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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความต้องการอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวราบระหว่างกลุ่ม Generation X และ Generation Y ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และปัจจัยที่
ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของแต่ละกลุ่มในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้นักพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์สามารถเข้าถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้ามากขึ้น และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อระดับความพึงพอใจที่จะจ่ายกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กลุ่มเป้าหมายในการวิจัย
ในครั้งนี้ได้แก่ กลุ่ม Generation X ที่มีอายุอยู่ในช่วง 36 – 50 ปี และกลุ่ม Generation Y ที่มีอายุ
อยู่ในช่วง 25 – 35 ปี ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยชิ้นนี้เป็นการเก็บแบบสอบถาม ช่องทางหลักใน
การกระจายแบบสอบถามในครั้งนี้ใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลัก โดยผลการศึกษาพบว่า กลุ่มที่ต้องการ
ที่อยู่อาศัยแนวราบเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  ส่วน
สถานภาพโสดและสมรส มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบไม่แตกต่างกัน ในกลุ่มอาชีพที่ยัง
มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบคือกลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุ่มข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ กลุ่มนี้มีที่อยู่เดิมเป็นที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบอยู่แล้ว แต่ต้องการเปลี่ยนที่อยู่อาศัยใหม่
เนื่องจากต้องการจะขยับขยายพ้ืนที่ในการใช้ชีวิต จึงมองหาที่อยู่อาศัยใหม่เป็นที่อยู่อาศัยประเภท
แนวราบเหมือนเดิมแต่ขนาดใหญ่ขึ้นเพ่ือทดแทนที่อยู่อาศัยเดิม เมื่อพิจารณาด้านระดับรายได้ต่อ
เดือน พบว่า กลุ่มท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 – 50,000 บาท เป็นกลุ่มที่ยังมีความต้องการที่อยู่
อาศัยประเภทแนวราบอยู่ ส่วนกลุ่มที่มีระดับรายได้ต่อเดือน 200,000 บาทข้ึนไปมีความต้องการที่อยู่
อาศัยประเภทแนวดิ่งมากกว่า เนื่องจากกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 200,000 บาท 86% เดิมอาศัยอยู่
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บ้านเดี่ยวท าให้อาจจะมองหาที่อยู่หลังที่สองเป็นคอนโดมิเนียมแทน เมื่อเปรียบเทียบความต้องการที่
อยู่อาศัยประเภทแนวราบระหว่าง Generation X กับ Generation Y (70% เทียบกับ  57% 
ตามล าดับ ) พบว่ากลุ่ม Generation X มีความต้องการที่ อยู่ประเภทแนวราบมากกว่ากลุ่ม 
Generation Y แต่ เมื่อเปรียบเทียบภายในกลุ่มพบว่าทั้ ง Generation X และ Generation Y 
ต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบมากกว่าแนวดิ่ง (Generation X ต้องการแนวราบ 70% แนวดิ่ง 30% 
Generation Y ต้องการแนวราบ 57% แนวดิ่ง 43%) โดยที่กลุ่ม Generation Y ให้ความส าคัญใน
เรื่องราคาเหมาะสมกับท าเล, พ้ืนที่ใช้สอยมีความเหมาะสมตรงตามความต้องการ สถาปัตยกรรม และ
กระบวนการท างานที่เป็นระบบมากกว่า Generation X จากการศึกษาความน่าจะเป็นในแบบจ าลอง 
logit regression พบว่า เพศชาย, ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี, ระดับรายได้ 50,000 บาทขึ้น
ไป, ที่อยู่อาศัยเดิมเป็นคอนโดมิเนียม และกลุ่มที่ยังไม่มีที่อยู่อาศัยเป็นของตัวเองมีความน่าจะเป็นใน
การเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ส่วนกลุ่ม Generation X มีความน่าจะ
เป็นที่จะเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบมากกว่า Generation Y นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในเรื่อง
ความพีงพอใจที่จะจ่าย พบว่า Generation X มีความพึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยต่ ากว่า 
Generation Y ในแต่ละระดับราคา และพบว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีรายได้สูงขึ้นความพึงพอใจที่จ่ายเงิน
เพ่ือซื้อทีอ่ยู่อาศัยประเภทแนวราบจะสูงขึ้นตามไปด้วย 
 
ค าส าคัญ: ทีอ่ยู่อาศัยแนวราบ, ที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง        
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ABSTRACT 

 
 The aims of this research are to study the real estate desire of residential 
flat between Generation X and Generation Y in Bangkok and to identify important 
factors for each group’s decision making of purchasing the residential type. Real 
estate developer, therefore, can use our results to achieve more customer needs. 
Study groups in the research are Generation X, aged 36-50 years, and Generation Y, 
aged 25-35 years. The study found that those who are likely to purchase flat housing 
are female, and Bachelor’s degree graduates. We did not see any difference in flat 
housing demand between the single and married. Occupational groups, who prefer 
flat housing are private company’s employees and government /state enterprise 
officers. These groups mostly owned flat housing type but they would like to expand 
the living area so they find a new single house to replace an old one. Low income 
group, around 15,000 – 50,000 baht, prefers the flat type while high-income group, 
with income more than 200,000 baht, prefers the vertical type (condominium). The 
reason could be that 86% of high-income group already have flat housing, so they 
want another one for the vertical type. When we compare between Generation X 
and Generation Y, we found that Generation X prefer more flat type than Generation 
Y (70% vs. 57%). It also shows that within generation, both groups prefer more flat 
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type than the vertical one. (Generation X desire flat type 70% and vetical type 30% 
while Generation Y desire flat type 57% and vertical type 43%) Generation Y gives 
priority to a reasonable price in a proper location, useful living space, well-
functioning design and well management system more than Generation X. The 
results from Logit regressions found that male, bachelor degree graduates, those with 
income more than 50,000 baht, those already having condominium, and those never 
owning any house, are less likely to purchase the flat housing. Generation X has 
more possibility to buy residential flat than Generation Y. Moreover, Generation X is 
willing to pay the house with a lower price than Generation Y. In both groups, once 
income increases, they are more willing to pay more for their horizontal housing.  
 
Keywords: horizontal housing, vertical housing 
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กิตติกรรมประกาศ 
  
งานศึกษาค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์ของอาจารย์ ดร .ชญานี 

ชวะโนทย์ อาจารย์ที่ปรึกษางานค้นคว้าอิสระที่ได้สละเวลามาให้ค าแนะน า ตรวจทาน แก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ รวมไปถึงให้ความรู้ที่ส าคัญส าหรับการศึกษางานนี้ ขอขอบคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร. ดวงมณี เลาวกุล ที่ได้กรุณามาเป็นกรรมการในการสอบการค้นคว้าอิสระ และให้ค าแนะน าเพ่ือ
ปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้งานมีความสมบูรณ์ขึ้น เพ่ือเป็นประโยชน์ต่องานวิจัย ผู้วิจัยได้ตระหนักและ
ซาบซึง้ถึงความตั้งอใจของอาจารย์ทั้งสองท่าน จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

ขอขอบพระคุณอาจารย์สัมมา  คีตสิน ผู้อ านวยการศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ ที่ได้อนุเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับความต้องการที่อยู่อาศัยของคนที่เข้าชมงาน
บ้านและคอนโดครั้งที่ 33 เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาในขั้นต้น 

ขอขอบพระคุณอาจารย์โครงการเศรษฐศาสตร์ธุรกิจ คณะเศรษฐศาสตร์ และคณะ
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี สาขาสถิติ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ที่
เป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัย 

ขอขอบพระคุณบริษัทคิวเฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) ที่ได้ให้โอกาสผู้วิจัยในการท างานควบคู่
ไปกับการศึกษาต่อปริญญาโท ซึ่งได้น าความรู้และประสบการณ์ที่ผู้วิจัยได้รับจากการท างาน มา
ประยุกต์ใช้ในการงานค้นคว้านี้ด้วย 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกคนในครอบครัว และเพ่ือนๆ ที่ให้การสนับสนุนทั้งให้
ก าลังใจต่อผู้วิจัยเป็นอย่างดีเสมอมา และหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานชิ้นนี้จะเป็นประโยชน์ต่อบริษัท
ผู้พฒันาอสังหาริมทรัพย์ไม่มากก็น้อย ความดีและประโยชน์ใดๆ จากงานค้นคว้าอิสระนี้ ขอมอบให้กับ
ทุกท่านที่กล่าวมาทั้งหมด ส าหรับข้อบกพร่องต่างๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยขอน้อมรับผิด
แต่เพียงผู้เดียว 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 
 สัดส่วนของประชากรไทยที่มีมากที่สุดในตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ๆได้ประมาณ 4 
กลุ่ มกลุ่ มแรก คือ  กลุ่ ม  Baby boomer มีอายุอยู่ ในช่ วง 51-69 ปี เป็ นกลุ่ มที่ เริ่มออกจาก
ตลาดแรงงาน กลุ่ม Generation X ซึ่งมีช่วงอายุระหว่าง 36-50 ปีเป็นกลุ่มที่อยู่ในตลาดแรงงาน
ต่อมาคือ กลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุระหว่าง 25-35 ปีเป็นกลุ่มที่เพ่ิงจะเข้ามาในตลาดแรงงาน
ทดแทนกลุ่ม Baby boomer และกลุ่ม Generation M ซึ่งอยู่ในช่วงวัยของการศึกษามีช่วงอายุตั้งแต่
แรกเกิดจนถึง 24 ปี ดังนั้นการวางแผนการตลาดในอนาคตนอกจากจะค านึงถึงกลุ่ม Generation X 
ที่ยังมีความสามารถในการซื้อสินค้าและบริการเนื่องจากเป็นกลุ่มที่อยู่ในตลาดแรงงานซึ่งมีรายได้และ
เงินออมจากการท างานมาระยะหนึ่งแล้ว อีกกลุ่มที่ควรให้ความส าคัญคือกลุ่ม Generation Y เพราะ
เป็นกลุ่มที่มีความต้องการซื้อสินค้าและบริการสูงเนื่องจากเป็นกลุ่มที่ก าลังก้าวเข้ามาในตลาดแรงงาน
ซึ่งมีบทบาทส าคัญในตลาดผู้พัฒนาสินค้าและบริการควรศึกษาความต้องการและปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของทั้ง 2 กลุ่ม เพ่ือให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคและสามารถน าไปก าหนดกล
ยุทธ์เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาด 
 เนื่องจากที่อยู่อาศัยคือ ปัจจัยที่มีความส าคัญเป็นอันดับต้นๆ ของมนุษย์ เพราะ
นอกจากจะให้ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินแล้วที่อยู่อาศัยยังเป็นสิ่งช่วยแสดงสถานะทางสังคม
อีกด้วย ในอดีตตลาดอสังหาริมทรัพย์แนวดิ่งเป็นตลาดที่ได้รับความนิยมสูงดูได้จากการเพ่ิมขึ้นของ
จ านวนโครงการคอนโดมิเนียมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่เพ่ิมจ านวนขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงหลาย
ปีที่ผ่านมาเนื่องจากในอดีตที่ผ่านมาราคาที่ดินรวมถึงราคาต่อตารางเมตรของแต่ละยูนิตยังไม่สูงมาก
นักเมื่อเทียบกับที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบประกอบกับความสะดวกสบายในการเดินทางเข้าเมืองที่มี
มากกว่า เพราะโครงการคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ในเขตเมือง แต่ในปัจจุบันราคาที่ดินในบาง
พ้ืนที่มีราคาสูงกว่าอดีตมากเนื่องจากรัฐบาลมีการพัฒนาโครงข่ายคมนาคม มีการอนุมัติแผนก่อสร้าง
รถไฟฟ้าหลายเส้นทางซึ่งท าให้ต่อราคาที่ดินบริเวณตามแนวรถไฟฟ้ามีการขยับตัวสูงขึ้น ส่งผลต่อ
ราคาอสังหาริมทรัพย์ท าให้ความแตกต่างทางด้านราคามีไม่มากนักระหว่างอสังหาริมทรัพย์แนวดิ่ง
และแนวราบ ซึ่งข้อมูลจากเทอร่า บีเคเค เว็บไซด์ที่ให้ความรู้ด้านอสังหาริมทรัพย์ รวมไปถึงเป็นแหล่ง
ฝากขายอสังหาริมทรัพย์ให้ข้อมูลว่าในช่วง 2 ปีที่ผ่านมาราคาที่ดินในกรุงเทพมหานคร ชั้นในทั้งย่าน
ศูนย์กลางทางธุรกิจ และตามแนวรถไฟฟ้าราคาปรับตัวเฉลี่ยปีร้อยละ 10-15 มีการปรับตัวมากกว่า
ท าเลอ่ืนเกือบ 3 เท่าตัว (ท าเลอ่ืนๆ ในกรุงเทพมหานคร มีการปรับตัวเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 4) จากราคา
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ที่ดินที่ปรับตัวสูงขึ้นนี้ท าให้โครงการคอนโดมิเนียมที่เปิดตัวใหม่ในย่านดังกล่าวมีระดับราคาเฉลี่ยสูงถึง 
200,000 – 300,000 บาทต่อตารางเมตร ดังจะเห็นได้จากภาพประกอบด้านล่างที่จะท าให้เห็นถึง
ราคาขายต่อตารางเมตรของโครงการคอนโดมิเนียมที่เปิดขายอยู่ในปัจจุบันในย่านใจกลางเมือง ย่าน
ธุรกิจ และตามแนวรถไฟฟ้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1 ราคาเฉลี่ยของคอนโดมิเนียมย่านใจกลางเมือง ย่านธุรกิจ และตามเส้นรถไฟฟ้า. จาก 
แนวโน้มตลาดคอนโดมิเนียม 2558 คาดการณ์สดใสในกลุ่มกลาง – บน, โดย เว็บไซด์เทอร่าบีเคเค, 
2558. 

 ในปัจจุบันโครงการที่อยู่อาศัยที่เปิดขายใหม่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมีอยู่
ประมาณ 75,700 หน่วย โดยคิดเป็นที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมร้อยละ 58 ที่เหลืออีกร้อยละ 
42 เป็นที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว บ้านแฝด และทาวน์เฮ้าส์  (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2558) 
จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันผู้ประกอบการให้ความสนใจในการลงทุนอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวดิ่งมากกว่าแนวราบ ท าให้มีความเสี่ยงค่อนข้างมากหากความต้องการด้านอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยมีการเปลี่ยนแปลงเนื่องจากโครงการอาคารชุด หรือคอนโดมิเนียมที่เปิดขายใหม่นี้ 
บางโครงการยังไม่มีก่อสร้าง และถึงแม้จะมีการก่อสร้างไปแล้วแต่ก็ยังต้องใช้เวลาในการก่อสร้างอีก 
1-2 ปีจึงจะสามารถโอนและรับรู้ รายได้ที่แท้จริงได้ และเมื่อเปรียบเทียบการปรับตัวของราคา บ้าน
เดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ และห้องชุดตามข้อมูลของศูนย์อสังหาริมทรัพย์แล้วพบว่าที่อยู่อาศัยประเภทห้องชุด
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มีการเปลี่ยนแปลงของราคาสูงขึ้นมากกว่าที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนดังจะเห็นจากรูปประกอบที่ 1.2 ซึ่ง
พบว่าในปี 2558 (ช่วง ม.ค. 2558 – ก.ย. 2558) การเปลี่ยนแปลงด้านราคาของที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม (ห้องชุด) มีการขยับตัวสูงขึ้นถึงร้อยละ 4.9 ในขณะที่ทาวน์เฮ้าส์ราคาขยับสูงขึ้นร้อยละ 
4.0  และบ้านเดี่ยวมีการขยับตัวเพียงร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
       
ภาพที่ 1.2 ดัชนีราคา บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ และห้องชุดในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล . โดย       
ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2558. 
 

 เนื่องจากตลาดอสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครที่ยังมีการเติบโตอยู่ ซึ่งอาจ
เป็นผลมาจากกรุงเทพมหานครและพ้ืนที่ชายขอบกรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางของอุตสาหกรรม 
ท าให้ยังมีประชากรต้องการที่จะย้ายถิ่นฐานเข้ามาอย่างต่อเนื่องประกอบกับความเป็น เมืองได้ถูก
ขยายออกไปทางพ้ืนที่ชายขอบกรุงเทพมหานครมากขึ้น รวมถึงระบบขนส่งมวลชนที่ถูกพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่องท าให้เกิดอุปสงค์ต่อสินค้าประเภทที่อยู่อาศัยเพิ่มมากข้ึน ทางผู้วิจัยจึงอยากทราบว่าหากราคา
อสังหาริมทรัพย์ประเภทแนวดิ่งในเขตกรุงเทพมหานครมีราคาต่อตารางเมตรเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง
จะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคกลุ่ม Generation X และ Generation Y  ให้หันมาสนใจที่
อสังหาริมทรัพย์ประเภทแนวราบมากขึ้นหรือไม่ หากมีอะไรเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้กลุ่มผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ส าหรับงานวิจัยที่เคยมีผู้ศึกษามาแล้วในอดีตส่วนมากจะมุ่งเน้นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยรวมไม่ได้มีการแยกให้ เห็นชัดเจนระหว่างความต้องการของกลุ่ม
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คน Generation X  และกลุ่ม Generation Y ซึ่งทางผู้วิจัยคาดว่าปัจจัยความต้องการของ 2 กลุ่มนี้
จะมีความแตกต่างกันดังนั้นเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันควรจะเข้าใจความต้องการของคน
ทั้ง 2 กลุ่ม 
 
1.2 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

 
 ส าหรับงานวิจัยนี้มีค าศัพท์ที่เกี่ยวข้องและปรากฏอยู่ในอยู่ภายในเนื้อหางานวิจัยทั้งนี้
เพ่ือให้มีความเข้าใจตรงกันของผู้อ่านที่ศึกษางานวิจัยนี้และผู้วิจัย ทางผู้วิจัยจึงขออธิบายค าศัพท์และ
นิยามความหมายของค าศัพท์ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยไว้ดังต่อไปนี้ 
 ที่อยู่อาศัยแนวราบ คือ อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยที่มีสิ่งก่อสร้างตั้งอยู่บนที่ดิน
ที่ได้รับการจัดสรร และมีเจ้าบ้านหรือผู้มีถือกรรมสิทธิ์เพียงคนเดียวในที่ดินนั้น ได้แก่ บ้านเดียว, บ้าน
แฝด และทาวน์เฮ้าส์หรือทาวน์โฮม (บ้านแถว)  
 ที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง หรือแนวตั้ง คือ อสังหาริมทรัพย์ประเภทอาคารสูงโดยแต่ชั้นจะมี
การแบ่งซอยพ้ืนที่ใช้สอยออกเป็นส่วนๆ (ห้อง) โดยในแต่ละห้องจะมีเจ้าบ้านหรือผู้ถือมีกรรมสิทธิ์ใน
พ้ืนที่ใช้สอยที่ถูกแบ่งนั้น ซึ่งมีทั้งกรรมสิทธิ์ในพ้ืนที่ส่วนบุคคล และพ้ืนที่ส่วนรวม ได้แก่ คอนโดมิเนียม, 
แฟลต หรืออพาร์ทเม้นท์ 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
 งานวิจัยนี้ต้องการที่จะศึกษาถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม 
Generation X และกลุ่ม Generation Y ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญในการขับเคลื่อนการเจริญเติบโต
ในตลาดอสังหาริมทรัพย์พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาความต้องการอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบระหว่างกลุ่ม
Generation X และ Generation Y  ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และปัจจัยที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
ที่อยู่อาศัยของกลุ่ม Generation X และกลุ่ม Generation Y ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเพ่ือให้
นักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์สามารถเข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้ามากข้ึน 

2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ และเขตที่ต้องการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ที่
ส่งผลกระทบต่อระดับราคาที่พึงพอใจที่จะจ่าย 
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1.4 ขอบเขตของการศึกษา 
  
 ขอบเขตในงานศึกษาวิจัยนี้  เป็นการศึกษาวิเคราะห์สภาพตลาดอสังหาริมทรัพย์
ประเภทแนวราบในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือจัดท ากลยุทธ์การตลาดเพ่ือแข่งขันในตลาดมีที่การ
แข่งขันทางด้านราคาสูง นอกจากนี้แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา และวิเคราะห์ในการศึกษาวิจัยนี้เป็น
ข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามจากในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครจ านวน 400 ชุดที่ได้จาก
สูตรการค านวณขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  

1. ทราบถึงสัดส่วนความต้องการของอสังหาริมทรัพย์ประเภทแนวราบระหว่างกลุ่ม       
Generation X และ Generation Y  ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

2. เป็นแนวทางการตัดสินใจที่จะเลือกจัดสรรที่ดินส าหรับการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยส าหรับบริษัทหรือนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

3. เป็นประโยชน์ต่อบริษัทหรือนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จะได้เข้าใจความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้าในอนาคต และก าหนดเป้าหมายการวางกลยุทธ์การตลาด และต าแหน่งของสินค้าได้
อย่างถูกต้อง 
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บทที่ 2 
ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน

การศึกษาความต้องการในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทแนวราบส าหรับกลุ่ม Generation X และ
กลุ่ม Generation Y ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์
สามารถน าไปศึกษาแนวโน้ม และหาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจต่อไป โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

2.1 ทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง  
2.1.1 ทฤษฎีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ 
2.1.2 ทฤษฎีการลงทุนเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย 
2.1.3 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.4 แนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT 

Analysis) 
          

2.1.5 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ’7Ps (Service 
Marketing Mix) 

2.2 วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
   

2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1.1 ทฤษฎีความยืดหยุ่นของอุปสงค์  

ความยืดหยุ่น (Elasticity) หมายถึง ขนาดของการตอบสนองหรือความอ่อนไหว
ของตัวแปรตาม ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรอิสระต่างๆ ที่เป็นตัวก าหนดหรือมีอิทธิพลต่อ
ตัวแปรตามนั้น กล่าวคือ ถ้าต้องการทราบถึงความยืดหยุ่นของสิ่งใด หมายความว่าเราก าลังดูว่าสิ่งนั้น
เปลี่ยนแปลงไปอย่างไร เมื่อก าหนดอุปสงค์ตัวใดตัวหนึ่ งหรือมากกว่าเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เช่น 
ราคาของสินค้าชนิดนั้นเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม การวัดความยืดหยุ่นแบบเป็น 2 วิธีคือ การวัดความ
ยืดหยุ่นแบบจุด (point elasticity) และการวัดความยืดหยุ่นแบบช่วง (arc elasticity)  

การวัดค่าความยืดหยุ่นแบบช่วงนี้เป็นการพิจารณาการตอบสนองของตัวแปร
หนึ่ง เมื่อตัวแปรอิสระได้เปลี่ยนแปลงไปในช่วงหรือระหว่างค่าหนึ่งกับอีกค่าหนึ่ง ไม่ใช่ค่าใดค่าหนึ่ง
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หรือที่จุดใดจุดหนึ่งซึ่งเป็นจุดเริ่มต้น กล่าวคือ เป็นการหาค่าเฉลี่ยระหว่างจุดสองจุดหรือตลอดช่วง
นั่นเอง ขนาดของความยืดหยุ่นแบ่งได้เป็น 5 ระดับตั้งแต่มากทีสุ่ดจนถึงน้อยที่สุดดังนี้ 

ยืดหยุ่นอย่างสมบูรณ์ (perfectly elastic) ตัวแปรมีความอ่อนไหวต่อตัวแปร
อิสระอย่างสมบูรณ์ แม้ว่าตัวแปรอิสระจะเปลี่ยนแปลงไปเพียงเล็กน้อยก็ตาม ค่าของความยืดหยุ่นใน
กรณีนี้เท่ากับอนันต์ (E = ∞)  

ยืดหยุ่นมาก (relatively elastic) ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงตัวแปรตาม
มากกว่าร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรอิสระ ความยืดหยุ่นในกรณีนี้มีค่าสัมบูรณ์มากกว่า 1 
แต่ยังน้อยกว่าอนันต์ (∞ > E > 1)  

ยืดหยุ่นเป็นหนึ่ง (unitary elastic) ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงตัวแปรตาม
เท่ากับร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรอิสระ ความยืดหยุ่นในกรณีนี้จะมีค่าสัมบูรณ์เท่ากับ 1   
(E = 1) 

ยืดหยุ่นน้อย (relatively elastic) ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงตัวแปรตามน้อย
กว่าร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรอิสระ ความยืดหยุ่นมีค่าสัมบูรณ์น้อยกว่า 1 แต่ยังมากกว่า 
0 (1 > E > 0 ) 

ไม่ยืดหยุ่นอย่างสมบูรณ์ (perfectly inelastic) ตัวแปรตามไม่ตอบสนองหรือไม่
มีความอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรอิสระเลย ไม่ว่าตัวแปรอิสระจะเปลี่ยนแปลงไปเท่าไรก็
ตาม ค่าตัวแปรตามจะยังคงเท่าเดิมเสมอ (E = 0) 

การเปลี่ยนแปลงในปริมาณความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยหลายประการ เช่น ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อรายได้ 
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสินค้าอ่ืน หรือ ความยืดหยุ่นไขว้ 
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา (Price elasticity of demand) 

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาเป็นความอ่อนไหวในปริมาณความต้องการซื้อ
สินค้าหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงในราคาสินค้าหรือบริการนั้น  การวัดความ
ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสามารถหาได้ดังนี้ 

               ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา (Ed) = 
ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในปริมาณซื้อ

ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในราคา
 

  
ถ้าอัตราของการเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อสูงกว่าอัตราของการเปลี่ยนแปลงใน

ราคา แสดงว่าอุปสงค์นั้นมีความยืดหยุ่นต่อราคามาก หรืออาจกล่าวได้ว่าราคาเปลี่ยนแปลงไปเพียง
เล็กน้อยท าให้ปริมาณซื้อเปลี่ยนแปลงไปมาก  

 



 
 

 
 

8 

ปัจจัยก าหนดความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา   
สินค้าหรือบริการใดจะมีความยืดหยุ่นต่อราคามากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับปัจจัยและ

เงื่อนไขที่ส าคัญต่อไปนี้ 
1. ความสามารถในการทดแทนกับสินค้าชนิดอ่ืน  

ปัจจัยนี้ถือเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญที่สุดต่อการก าหนดค่าความยืดหยุ่นของ
อุปสงค์ต่อราคา เนื่องจากอิทธิพลของปัจจัยนี้สามารถหักล้างอิทธิพลจากปัจจัยตัวอ่ืนๆ ได้เสมอ 
สินค้าหรือบริการบางชนิดสามารถใช้ทดแทนสินค้าอ่ืนได้ง่าย แต่บางชนิดใช้ทดแทนสินค้าอ่ืนได้ยาก 
สินค้าหรือบริการชนิดใดก็ตามที่ทดแทนสินค้าอ่ืนได้ง่าย อุปสงค์ต่อราคาของสินค้าหรือบริการนั้นจะมี
ความยืดหยุ่นมาก ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากสินค้าชนิดนั้นทดแทนกับสินค้าอ่ืนได้ยากหรือทดแทนกัน
ไม่ได้เลย อุปสงค์ต่อราคาจะมีความยืดหยุ่นน้อย นอกจากนั้นอุปสงค์ส าหรับสินค้าชนิดเดียวกัน แต่อยู่
ภายใต้สภาพแวดล้อมหรือเงื่อนไขที่ต่างกันย่อมมีความยืดหยุ่นที่ต่างกันได้ เช่น อุปสงค์ส าหรับสินค้า
ของผู้ผลิตที่มีคู่แข่งจ านวนมากย่อมมีความยืดหยุ่นมากกว่าสินค้าที่มีคู่แข่งจ านวนน้อย  

2. ความส าคัญต่อการตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐาน  
คุณสมบัติที่ส าคัญของสินค้าก็คือความสามารถในการตอบสนองความ

ต้องการของมนุษย์ และระดับความสามารถในการตอบสนองของสินค้าแต่ละชนิดย่อมแตกต่างกัน
ออกไป สินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานของผู้บริโภคเรียกว่า สินค้าจ าเป็น เช่น ที่
อยู่อาศัย อาหาร และยารักษาโรค เป็นต้น ย่อมมีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาน้อยเมื่อ เทียบกับ
สินค้าที่ไม่จ าเป็นต่อการด ารงชีพของมนุษย์ หรือที่เรียกว่า สินค้าฟุ่มเฟือย ทั้งนี้เพราะส าหรับสินค้าท่ีมี
ความจ าเป็นถึงแม้ว่าราคาจะขยับสูงขึ้น ผู้บริโภคก็ยังคงจ าเป็นต้องใช้ในการบริโภค ท าให้ลดการ
บริโภคลงได้น้อย  

3. สัดส่วนของค่าใช้จ่ายในสินค้านั้นต่อรายได้  
สินค้าท่ีมีสัดส่วนของค่าใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกับรายได้ หรืองบประมาณทั้งหมด

ของผู้บริโภคมักจะมีค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูงด้วย ในทางตรงกันข้าม ถ้าสัดส่วนของ
ค่าใช้จ่ายในสินค้านั้นต่ าเมื่อเทียบกับรายได้ทั้งหมด อุปสงค์ต่อราคาของสินค้านั้นมักจะมีค่าความ
ยืดหยุ่นต่ าด้วย เนื่องจากสินค้าที่มีสัดส่วนของค่าใช้จ่ายสูงอยู่แล้ว เมื่อราคาสูงขึ้นจะยิ่งท าให้ค่าใช้จ่าย
ในสินค้านั้นเพ่ิมมากขึ้น จึงกระทบกระเทือนต่องบประมาณของผู้บริโภคมาก ท าให้ผู้บริโภคพยายาม
ลดการบริโภคลงเพ่ือไม่ให้กระทบกระเทือนต่อค่าใช้จ่ายในสินค้าชนิดอื่นมากนัก 

4. ระยะเวลานับตั้งแต่ราคาเปลี่ยนแปลง 
เมื่อราคามีการเปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อมากน้อย

เพียงใด ขึ้นอยู่กับระยะเวลานับตั้งแต่ราคาสินค้านั้นเริ่มเปลี่ยนแปลงด้วย ดังนั้นอุปสงค์ที่พิจารณาใน
กรณีนี้แบ่งออกเป็นอุปสงค์ในระยะสั้น และอุปสงค์ในระยะยาว ซึ่งยิ่งระยะเวลายาวนานเท่าใดอุปสงค์
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ต่อราคาของสินค้าชนิดนั้นจะยิ่งมีความยืดหยุ่นมากขึ้นเท่านั้น ทั้งนี้ เกิดจากผล 2 ประการคือ 
ระยะเวลาช่วยให้ผู้บริโภคสามารถปรับนิสัย หรือพฤติกรรมการบริโภคของตนเองได้ และระยะเวลา
ช่วยให้สามารถหาสินค้าอ่ืนที่มีราคาถูกกว่ามาทดแทนได้ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าอุปสงค์ในระยะสั้นมีความ
ยืดหยุ่นมากกว่าอุปสงค์ในระยะยาว 
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อรายได้ (Income Elasticity of demand) 

รายได้ของผู้บริโภคเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการก าหนดอุปสงค์ของสินค้าหรือ
บริการ ดังนั้นเมื่อรายได้เปลี่ยนแปลง จะส่งให้ปริมาณซื้อสินค้าชนิดนั้นเปลี่ยนแปลงไปด้วย ขึ้นอยู่กับ
ความอ่อนไหวของอุปสงค์ส าหรับสินค้าหรือบริการที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงในรายได้ ซึ่งเป็นการวัด
ระดับการตอบสนองของอุปสงค์ที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงระดับรายได้ของผู้บริโภค โดยการวัดค่าท าได้
ดังนี้ 

           ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อรายได้ (Ei) = 
ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในปริมาณซื้อ

ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในรายได้
 

 
ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อรายได้อาจเป็นบวกหรือลบก็ได้ ซึ่งความยืดหยุ่น

ของอุปสงค์ต่อรายได้สามารถน ามาเป็นเกณฑ์ในการแยกลักษณะของสินค้า ว่าสินค้าดังกล่าวเป็น
สินค้าปกติ สินค้าฟุ่มเฟือย สินค้าจ าเป็น หรือเป็นสินค้าด้อย 
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสินค้าอื่น  

เนื่องจากสินค้าที่ผู้บริโภคก าลังวางแผนซื้ออยู่นั้นอาจมีความเกี่ยวข้องอยู่กับ
สินค้าชนิดอ่ืนๆ ในลักษณะที่ใช้ทดแทนกันหรือใช้ประกอบกัน ดังนั้นราคาของสินค้าชนิดอ่ืนย่อมมี
อิทธิพลต่อความเปลี่ยนแปลงความต้องการซื้อสินค้าที่ก าลังพิจารณาอยู่ ความอ่อนไหวของปริมาณ
ความต้องการซื้อส าหรับสินค้าหรือบริการชนิดหนึ่งที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงในราคาของสินค้าชนิดอ่ืนๆ 
ที่เกี่ยวข้องนี้เรียกว่า ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสินค้าอ่ืน หรือความยืดหยุ่นไขว้ (Cross 
elasticity of demand) การวัดความยืดหยุ่นไขว้วัดได้จากเปรียบเทียบร้อยละของการเปลี่ยนแปลง
ปริมาณการซื้อของราคาสินค้าที่พิจารณากับร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในราคาของสินค้าอ่ืนที่
เกี่ยวข้องดังสมการต่อไปนี้ 

 

           ความยืดหยุ่นไขว้ (EC) =  
ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อของสินค้าที่พิจารณา

ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงในราคาของสินค้าที่เก่ียวข้อง
 

 
ความยืดหยุ่นไขว้ของอุปสงค์ส าหรับสินค้าชนิดหนึ่งๆ อาจมีค่าเป็นบวกหรือลบก็

ได้ ขึ้นอยู่กับว่าสินค้านั้นกับสินค้าอ่ืนใช้ประกอบกันหรือทดแทนกัน ถ้าเป็นสินค้าที่ใช้ประกอบกันเมื่อ
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ราคาสินค้าอ่ืนเปลี่ยนแปลง อุปสงค์ส าหรับสินค้าที่พิจารณาจะเปลี่ยนแปลงในเปลี่ยนแปลงในทิศทาง
ตรงกันข้ามกับราคาสินค้าอ่ืน ค่าความยืดหยุ่นไขว้ของอุปสงค์จะมีค่าเป็นลบ แต่ถ้าเป็นสินค้าที่ใช้
ทดแทนกันอุปสงค์ส าหรับสินค้าที่พิจารณาจะเปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกันกับการเปลี่ยนแปลงใน
ราคาของสินค้าอ่ืน ค่าความยืดหยุ่นไขว้จะมีค่าเป็นบวก 

เนื่องจากการความยืดหยุ่นของอุปสงค์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
กล่าวคือ การจะตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าไม่ได้ขึ้นอยู่กับความต้องการเพียงอย่างเดียวเท่านั้นยังต้อง
ค านึงถึงความอ่อนไหวในด้านต่างๆ ด้วย เช่น ความอ่อนไหวของราคาต่อสินค้าหรือบริการ ความ
อ่อนไหวด้านรายได้ต่อสินค้าหรือบริการ และความอ่อนไหวของสินค้าหรือบริการที่สามารถใช้ทดแทน
กันได้ สิ่งเหล่านี้ล้วนมีผลให้ความต้องการซื้อในสินค้าหรือบริการเปลี่ยนแปลงไป เราจึงต้องเข้าใจใน
สิ่งเหล่านี้ ส าหรับในงานวิจัยนี้ได้มีการเปรียบเทียบเกี่ยวกับความอ่อนไหวของสินค้าที่ทดแทนกันได้
กับราคาสินค้า ว่าถ้าหากราคาสินค้าประเภทหนึ่งสูงขึ้นมาก จะท าให้ความต้องการซื้อเปลี่ยนแปลง
หรือไม่ ส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และรายได้ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าอย่างไร 

2.1.2 ทฤษฎีการลงทุนเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย 
การซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยถือเป็นการลงทุนรูปแบบหนึ่ง และ

การลงทุนจะมีความเกี่ยวข้องกับอัตราดอกเบี้ย ดังนั้นความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์จะมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับอัตราผลตอบแทน ซึ่งจะมากหรือน้อยก็ขึ้นอยู่กับ อัตราค่าเช่าที่ได้รับ ค่า
เสื่อมราคาของสินทรัพย์นั้น และมูลค่าเพ่ิมของทุน ดังนั้นผลตอบแทนที่ได้รับจากอสังหาริมทรัพย์ที่ถือ
ครองคือ ผลประโยชน์ที่ได้รับหารด้วยราคาบ้าน ซึ่งได้สมการอัตราผลตอบแทนดังนี้  

 
 
  rh  คือ  อัตราผลตอบแทนจากการซื้อบ้าน 
  rt คือ ค่าเช่า 
  Ph คือ ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่ถือครอง 
   คือ ค่าเสื่อมราคา 

  πhe คือ มูลค่าเพ่ิมของอสังหาริมทรัพย์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 สมการความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

     
 

  Dh คือ  ความต้องการซื้ออสังริมทรัพย์ 
  r คือ อัตราดอกเบี้ย 
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แทนค่าสมการอัตราผลตอบแทนในสมการความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ได้ดังนี้ 
 
                           (a) 

จากสมการข้างต้นจะเห็นว่าความต้องการซื้อ (Dh) เป็นฟังก์ชันส่วนกลับของ
ราคาบ้าน (Ph) และอัตราดอกเบี้ย (r) หรือผลตอบแทนจากการถือสินทรัพย์ชนิดอื่น ในทางกลับกันก็มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับค่าเช่า (rt) และมูลค่าเพ่ิมของอสังหาริมทรัพย์ที่คาดว่าจะได้รับ (πhe
+ ) คือ มี

ราคาสูงขึ้น 
 

 
    
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.1 กราฟแสดงตลาดที่อยู่อาศัย. จาก ทฤษฎีการลงทุนเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย, โดย มณิศรี พันธุลาภ
, 2538. 

การวิเคราะห์ตลาดที่เกี่ยวกับที่อยู่อาศัยเชิงสต๊อก จากภาพที่ 2.1 (ก) ลักษณะ
ของเส้นอุปสงค์ที่มีต่อสต๊อกของบ้านคือ D0 เมื่อก าหนดตัวแปรอ่ืนๆ ในสมการ (a) คงที่ยกเว้น Ph 
และเส้นอุปทานของบ้าน S จะเห็นว่าอุปสงค์ที่มีต่อสต๊อกของบ้านจะเป็นตัวก าหนดราคาบ้าน Ph ณ 
ระดับราคาบ้าน Ph0 จะมีการลงทุนสร้างบ้านใหม่ในรูป (ข) เท่ากับ I0 จ านวนบ้านที่ลงทุนใหม่นี้จะ
บวกเข้าไว้ในสต๊อกของบ้านใหม่ในงวดถัดไป ซึ่งท าให้อุปสงค์ในรูป (ก) เคลื่อนออกไปทางขวามือ  

ในกรณีที่ดอกเบี้ยสูงขึ้นจาก r0 เป็น r1 ความต้องการซื้อจะลดลงเส้นอุปสงค์จะ
เคลื่อนต่ าลงมาเป็น D1 ซึ่งท าให้ราคาของบ้านลดลงมาที่ Ph1 เช่นเดียวกัน ผลกระทบนี้จะส่งผลต่อการ
ลงทุนสร้างบ้านใหม่ในรูป (ข) จะลดลงจาก I0 เป็น I1 ผลของการเปลี่ยนแปลงในอัตราดอกเบี้ยที่มีต่อ
ตลาดที่อยู่อาศัยสรุปได้ดังนี้ 

                r    Dh  Ph           Ih 
เมื่ออัตราดอกเบี้ยเพ่ิมขึ้นความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์จะลดลงส่งผลต่อ

ราคาลดลงตามไปด้วยเมื่อราคาลดลงการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ก็จะลดลงตามไปด้วย (มณิศรี พันธุ
ลาภ, 2538) 
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ส าหรับทฤษฎีการลงทุนเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยนี้ เป็นส่วนหนึ่งของปัจจัยที่จะ
ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยที่ผู้วิจัยต้องการแสดงให้เห็นว่าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทต่างๆ และต้องการทราบสัดส่วนของผู้ที่ซื้ออสังหาริมทรัพย์เพ่ือการอยู่อาศัย
ที่พิจารณาว่าการซื้ออสังหาริมทรัพย์เป็นการลงทุน  

2.1.3 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรง

กับสินค้า และบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละ
บุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป  

ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ 
ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ 
ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อ
เมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

องค์ประกอบของพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ด้วย โมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นโมเดลที่แสดงถึงแรงจูงใจที่จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการ โดยระบบจะ
เริ่มจากสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ
ซึ่งส่งผลให้เกิดการ ตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) โดยสามารถเรียกโมเดลที่อธิบายระบบนี้ได้อีกอย่างว่า S-R Theory ประกอบด้วย 3 ส่วน
ส าคัญได้แก่ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจเน้น
สร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งสามารถควบคุมได้ และสิ่งกระตุ้นที่ควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulas) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถ ควบคุมได้และจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ได้แก่ 

   - สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เพ่ือกระตุ้นความต้องการ 
   - สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) ก าหนดให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจาก

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
   - สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จัดจ าหน่ายให้ทั่วถึงเพ่ือ

ความสะดวกแก่ผู้บริโภค 



 
 

 
 

13 

- สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ความพยายามของ
พนักงานขาย การโฆษณา โปรโมชัน ต่างๆ 

- สิ่ งกระตุ้น อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่ งกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีไม่สามารถ ควบคุมได้ ประกอบด้วย 

- สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
- สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) 
- สิ่งกระตุ้นทางกฎหมาย (Law and Political) 
- สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Culture) 

2. ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characterictics) ลักษณะของผู้ซื้อทีไ่ด้รับมาจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยส่วยบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน คือ  

- การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคที่รู้ปัญหา จะท าให้
ทราบความจ าเป็นและความต้องการสินค้า  

- การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อมีการรับรู้ถึงปัญหาก็จะมี
ความพยายามที่จะค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น ครอบครัว เพื่อ สื่อโฆษณาต่างๆ และอินเตอร์เน็ต 
เป็นต้น 

- ขั้นประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการ
พิจารณาเพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลจากขั้นการค้นหาข้อมูลเมื่อได้รับข้อมูลที่เพียงพอแล้ว ซึ่งจะท าการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติของแต่ละทางเลือก เพ่ือตัดสินใจเลือกทางท่ีเหมาะสมที่สุด  

- การตัดสินใจ (Purchase Decision) เมื่อได้ประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดแล้ว 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีชอบมากที่สุด และปฏิเสธสินค้าท่ีไม่พอใจ  

- พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ 
หรือไม่พอใจหลังจากซื้อสินค้านั้นไปแล้ว ความรู้สึกนี้ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความ
คาดหวังของลูกค้า ถ้ามีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลทางบวกและมีแนวโน้มในการซื้อซ้ า  
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ภ า พ ที่  2.2 แ บ บ จ า ล อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค . จ า ก  Marketing Management Analysis, Planning, 
Implementation and Control, โดย Kotler Philip, 1997. 

  
ส าหรับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นน ามาใช้เพื่อให้มองเห็น พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในสินค้าหรือบริการว่าเป็นอย่างไรและจะต้องท าให้เกิดสิ่งเร้าเพ่ือให้เกิด
ความรู้สึกอยากซ้ือสินค้าหรือบริการ 

 
 2.1.4 แนวคิดทฤษฎีการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT 
Analysis) 

เป็นการวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจเพ่ือหาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
ที่อาจจะส่งผลต่อการด าเนินงาน แนวคิดการวิเคราะห์ SWOT Analysis เป็นทฤษฎีทิ่คิดค้นโดย 
อัลเบิร์ต ฮัมฟรี (Albert Humphrey) หลักการส าคัญของการวิเคราะห์ SWOT Analysis คือ การ
วิเคราะห์โดยการส ารวจสภาพการณ์ภายใน และสภาพการณ์ภายนอก โดยการวิเคราะห์นี้จะช่วยให้
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ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ทั้งที่เกิดขึ้นแล้ว และแนวโน้มที่จะเกิด
ในอนาคต ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงที่มีต่อธุรกิจ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้เป็นประโยชน์อย่างมากในการ
วางกลยุทธ์ และแผนการด าเนินงานที่เหมาะสม 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

1. จุดแข็ง (Strength) เป็นผลกระทบที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมภายในของบริษัท
หรือข้อได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ ในทุกธุรกิจควรจะต้องทราบจุดแข็งของตนเองเพ่ือน ามาก าหนด
กลยุทธ์หรือแนวทางในการด าเนินงานต่างๆ ให้ตนเองมีความโดดเด่นหรือสร้างลักษณ์ที่แตกต่างไป
จากคู่แข่ง เช่น  

1.1 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
1.2 ประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจ 
1.3 ฐานะการเงินที่ม่ันคง 
1.4 เป็นเจ้าของเทคโนโลยีที่มีคุณภาพสูงในการผลิต 

2. จุดอ่อน (Weakness) เป็นผลกระทบทางด้านลบที่เกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อม
ภายในบริษัทหรือข้อเสียเปรียบในการด าเนินธุรกิจ ส่งผลให้ธุรกิจเกิดความเสียหายในการด าเนินงาน
ได้ เช่น 

2.1 ต้นทุนการผลิตสูงกว่าคู่แข่งขัน 
2.2 ปัญหาด้านพนักงานขาย 
2.3 ภาพลักษณ์ของบริษัท 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
3. โอกาส (Opportunity) เป็นสภาพภายนอกที่เป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงาน

ของบริษัทหรือผลกระทบภายนอกของธุรกิจที่ส่งผลด้านบวกกับการด าเนินธุรกิจ ธุรกิจสามารถใช้
ประโยชน์จากผลกระทบภายนอกนี้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ เช่น 

3.1 ภาวะเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 
3.2 การเปลี่ยนแปลงด้านความนิยมในสินค้าและบริการ 
3.3 การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี 
3.4 การเจริญเติบโตของระบบขนส่งมวลชนในพื้นท่ีต่างๆ 
3.5 การพัฒนาความเจริญด้านคมนาคม 

4. อุปสรรค (Threat) เป็นสภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลเสียต่อการด าเนิน
ธุรกิจของบริษัท ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริหารควรระวังเนื่องจากเป็นสิ่งที่อาจจะก่อให้เกิดความเสียหายต่อ
ธุรกิจได้ เช่น 

4.1 ภัยธรรมชาติต่างๆ 
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4.2 ความแข็งแกร่งของคู่แข่ง 
4.3 ต้นทุนด้านพลังงาน 
4.4 การเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ย 

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.3 แผนภาพแสดงแนวคิดของการวิเคราะห์ SWOT. จาก SWOT analysis, โดย เว็บไซด์วิกิ
พีเดีย, 2016. 
 

ส าหรับทฤษฎี SWOT นี้ท าให้เพ่ือทราบถึงสถานการณ์ตลาดอสังหาริมทรัพย์ใน
ปัจจุบัน อะไรคือ จุดแข็งที่วงการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีอยู่และสามารถใช้ดึงดูดผู้ซื้อได้ จุดอ่อนที่ท า
ให้สินค้ามีจุดด้อย โอกาสในการสร้างผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด และอุปสรรคที่มีในตลาด เพื่อเป็นแนวทาง
ในการด าเนินธุรกิจของบริษัทนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

2.1.5 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  ’7Ps (Service 
Marketing Mix) 

ในงานวิจัยฉบับนี้เลือกใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
หรือ ’7Ps ซึ่งมีการเพ่ิมปัจจัยขึ้นมา 3 ตัวจากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดเดิม หรือที่รู้จักในชื่อ 
’4Ps เนื่องจากทางผู้วิจัยเห็นว่าตัวแปรที่เพ่ิมขึ้นมานี้มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
เช่นเดียวกับในธุรกิจบริการ ตามแนวคิดของ ฟินลิป คอตเลอร์ (Philip  Kotler) ได้ให้ค านิยามส่วน
ประสมทางการตลาดว่า คือ เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้และใช้เพ่ือวัตุประสงค์ทาง
การตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการนี้แบ่งออกเป็น 7 
กลุ่ม คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
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(Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidenceand Presentation) (Kotler, 1997) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่มีการเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตั วตนหรือไม่มีก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล โดยผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ และมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

2. ราคา (Price) คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาจะเป็นต้นทุนของผู้บริโภค 
ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ที่ต้องจ่ายหาก
พบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์มีมากกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า ในการก าหนด
ราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ได้ (Perceived Value) ในสายตาของผู้บริโภค ธุรกิจต้องพยายามลด
ต้นทุนและภาระที่ผู้บริโภคต้องรับผิดชอบ ตั้งแต่ค่าใช้จ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์บริการ รวมไปถึงค่าใช้จ่าย
อ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องด้วยเช่น ด้านเวลา จิตใจ เป็นต้น 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และ
บริการจากองค์กรออกสู่ตลาด สถาบันที่น าสินค้าออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด และ
เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอสินค้าและบริการให้แก่ผู้บริโภค ซึ่ง
จะมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่าและประโยชน์ของสินค้าและบริการที่น าเสนอ ซึ่งต้อง
พิจารณาทั้งในเรื่องของท าเลที่ตั้ง และช่องทางในการน าเสนอด้วย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มี
ความส าคัญเพ่ือติดต่อสื่อสาร สร้างความพึงพอใจ ต่อตราสินค้าหรือบริการ ความคิด และต่อบุคคล 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือในการแจ้งข่าวหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมในการซื้อ การ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
(Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือ ซึ่งต้อง ใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์  คู่แข่งขัน โดยบรรลุ  จุดมุ่ งหมายร่วมกันได้  (Etzel, Walker and Stanton, 2001) 
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) 
4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4.4 การให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 
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4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
5. บุคคล (People) เป็นบุคคลากรต้องการอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การ

จูงใจ เพ่ือให้สมารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง เป็นความสัมพันธ์
ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามรถในการแก้ปัญหา สามารถ
สร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

6. กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับวิธีการและงานที่ปฏิบัติใน
ด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้บริโภคเพ่ือมอบสินค้าหรือบริการได้อย่างถูกต้อง รวดเร็วและท าให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจกลยุทธ์ที่ส าคัญสาหรับการบริการคือ เวลาและประสิทธิภาพในการ
บริการ ดังนั้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึง
ต้องง่ายต่อการปฏิบัติการ เพ่ือที่พนักงานจะได้ไม่เกิดความสับสน ทางานได้อย่างถูกต้องและมีแบบ
แผนเดียวกัน และงานท่ีได้ต้องดีมีประสิทธิภาพ 

7. การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidenceand 
Presentation) หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับการให้บริการ สถานที่ที่ลูกค้าและกิจการมีปฏิสัมพันธ์
กัน และองค์ประกอบที่จับต้องได้ต่างๆ ซึ่งท าหน้าที่ช่วยอานวยความสะดวกหรือสื่อสารบริการนั้นเป็น
องค์ประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและตัดสินใจ
ซื้อบริการได้ ตัวอย่างของสิ่งที่มองเห็นได้ เช่น อาคารสานักงานของบริษัท ท าเลที่ตั้ง รถยนต์ของ
บริษัท การตกแต่งสานักงานของบริษัท เครื่องมือต่างๆ ที่ใช้ พนักงาน สัญลักษณ์ของบริษัท สิ่งพิมพ์ที่
บริษัทจัดทาหรือเลือกใช้ และสิ่งที่มองเห็นได้ต่างๆ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของ
บริษัท ถึงแม้บางครั้งสิ่งที่มีตัวตนบางอย่างอาจไม่มีส่วนช่วยให้การบริการมีประสิทธิภาพสูงขึ้นมากนัก 
แต่จะช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า และเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกค้าไปด้วย ซึ่งจะเป็น
ส่วนประกอบในการพิจารณาตัดสินใจ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 

    การน าทฤษฏี ’7Ps มาใช้นั้นเป็นส่วนของการน าปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อมาก าหนดเป็นกลยุทธ์ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้นเมื่อเข้าใจความ
ต้องการที่แท้จริง ในที่นี้คือ Generation เอ็กซ็ และ Generation Y  เพ่ือสร้างความได้เปรียบต่อการ
แข่งขันในตลาดที่การแข่งขันด้านราคาค่อนข้างสูง   

 
2.2 วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

  
ในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องของปัจจัยในการซื้อที่อยู่อาศัยที่มีความ

เชื่อมโยงกับงานวิจัยเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาสามารถแบ่งได้เป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ 
2.2.1 ความแตกต่างระหว่าง Generation X และ Generation Y  
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2.2.2 ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการอสังหาริมทรัพย์ 
2.2.2.1 ด้านประชากรศาสตร์ 
2.2.2.2 ด้านอาชีพ 
2.2.2.3 ด้านการศึกษา 
2.2.2.4  ด้านประเภทความต้องการอสังหาริมทรัพย์ 
2.2.2.5  ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

2.2.1 ความแตกต่างระหว่าง Generation X และ Generation Y  
จากงานศึกษาเกี่ยวกับความแตกต่างระหว่าง Generation X และ Generation 

Y  ของ Timothy H. Reisenwitz and Rajesh Iyer, 2009 และผลงานวิจัยจากบริษัท Mindshare 
(Media Agency ชั้นน าของโลก ที่วารสารพระสยาม (ฉบับที่ 3), 2556 ของธนาคารแห่งประเทศไทย
ได้อ้างถึงพบสิ่งที่เหมือนกันคือ กลุ่ม Generation Yเป็นกลุ่มมีความกล้าได้กล้าเสีย (ชอบความเสี่ยง) 
มากกว่ากลุ่ม Generation X และเป็นกลุ่มที่ไม่ค่อยมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand) สามารถ
เปลี่ยนใจได้ตลอดเวลา ไม่ตามกระแสสังคม มีแรงจูงใจในการแสดงออกถึงตัวตน ต่างจากกลุ่ม 
Generation X ที่จะมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand) มากกว่า 

นอกจากนี้ยังมีอีกหลายประเด็นที่ทั้งสองงานวิจัยได้ศึกษาต่างกัน คือ Timothy 
H. Reisenwitz and Rajesh Iyer, 2009 พบอีกว่ากลุ่ม Generation X ชอบใช้อินเตอร์เน็ต และมี
การปรับตัวในการท างาน ต่ ากว่ากลุ่ม Generation Y วารสารพระสยาม ฉบับที่ 3 (2556) จากการ
ส ารวจของบริษัท Mindshare เห็นว่ากลุ่ม Generation Y เป็นผู้รักสันโดษ แต่กล้าที่เปลี่ยนแปลง 
สร้างสรรค์นวัตกรรมสินค้าและบริการที่จะเปลี่ยนความคิดและความรู้สึกของผู้ใช้ที่มีต่อประเภทสินค้า
และยังปฏิวัติวิธีคิดในการด าเนินชีวิต รักอิสระ เป็นตัวของตัวเอง มีแรงขับเคลื่อนในการค้นหาความ
จริง ไม่ตามกระแสสังคม ไม่อยู่ในกรอบ มีแรงจูงใจจาการแสดงออกถึงตัวตน คนกลุ่มนี้จะมีแรง
ปรารถนาที่จะสร้างสรรค์สิ่งที่มีคุณค่าอย่างยั่งยืน และประสบความส าเร็จจากการแสวงหา การ
จนิตนาการโลกรอบตัวในแบบใหม่ๆ และยังเป็นผู้ส่งเสริมนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง 

2.2.2 ศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการอสังหาริมทรัพย์  
2.2.2.1 ด้านประชากรศาสตร์ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่า อายุของผู้ที่มีความต้องการ
เป็นเจ้าอสังริมทรัพย์อยู่ในช่วงประมาณ 20-35 ปีซึ่งเป็นช่วงอายุที่เริ่มต้นเข้าสู่วัยท างานจนถึงเริ่มมี
เงินออม ซึ่งช่วงอายุที่ความต้องการอสังหาริมทรัพย์นั้นไม่ค่อยมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยที่
เปลี่ยนไปดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ ภูริณัฐ ธนวิบูรย์ชัย (2557) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ



 
 

 
 

20 

ตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชน พบว่ า
ช่วงอายุที่มีการตัดสินใจซื้อบ้านอยู่ที่ระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ศักดิ์สิทธิ์ มิตรเจริญถาวร (2557) ในการศึกษาพฤติกรรมผู้ซื้อทรัพย์รอการขาย: กรณีศึกษา ผู้เข้าชม
ทรัพย์รอการขายของสถาบันการเงินในงานบ้านและคอนโดปี 2557 พบว่า  ช่วงอายุของผู้ที่สนใจใน
ทรัพย์รอการขายมีช่วงอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี และสุกิจ ตรัยวนพงศ์ (2539) ความต้องการที่อยู่อาศัย
ของคนท างานย่านถนนสาธรพบว่าส่วนใหญ่ของคนท างานย่านสาธรที่ต้องการที่อยู่อาศัยใหม่มีอายุอยู่
ระหว่าง 26-30 ปี จะเห็นว่าถึงแม้จะมีช่วงระยะเวลาในการศึกษาที่แตกต่างกันแต่ช่วงอายุของความ
ต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ไม่ได้แตกต่างกันมากนัก เมื่อมองด้านรายได้ของกลุ่มเป้าหมายจะพบว่า
ระดับรายได้ต่อเดือนของกลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการอสังหาริมทรัพย์แนวราบมีระดับรายได้ต่อ
เดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 30,0000-50,000 บาท อย่างไรก็ตามเมื่อศึกษาเพ่ิมเติมงานวิจัยของอนุชิต ศิริกิจ 
(2551) ที่ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตและทัศนคติที่มีต่อการเลือกบ้านจัดสรรประเภทบ้านเดี่ยวและ
ทาวน์เฮาส์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดระยอง พบว่า ระดับรายได้ของกลุ่มเป้าหมายในต่างจังหวังและ
ต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านเดี่ยวมีระดับรายได้น้ อยกว่ากลุ่มเป้าหมายในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ มีระดับรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ในช่วง 10,000 – 20,000 บาท ที่เป็นเช่นนี้อาจ
เป็นผลมาจากราคาของที่ดินที่เป็นปัจจัยส าคัญในการประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในแต่ละจังหวัดมี
ความแตกต่างกันจึงส่งผลต่อราคาอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ ซึ่งพ้ืนที่มีความพร้อม
ด้านการคมนาคมขนส่ง ความพร้อมด้านอุตสาหกรรม รวมถึงเป็นศูนย์กลางเมืองและสามารถเข้าถึง
เทคโนโลยีได้มากกว่าจะมีราคาที่ดินสูงกว่าพ้ืนที่ที่มีความพร้อมน้อยดังจะเห็นได้จากตาราง
เปรียบเทียบราคาที่ดินโดยเฉลี่ยของกรุงเทพมหานคร และจังหวัดระยองในบางพ้ืนที่เพ่ือให้เห็นความ
แตกต่างที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  
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ตารางที่ 2.1 แสดงราคาประเมินที่ดินโดยเฉลี่ยของพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และระยองในบางพ้ืนที่ 
 

ที่มา : จากการรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัย 
 
 
 
 
 
 

กรุงเทพมหานคร ระยอง 

ชื่อหน่วยท่ีดิน ราคาประเมิน
ที่ดิน 

ปี 2555-2558 
(บาท/ตร.ว) 

ชื่อหน่วยท่ีดิน ราคาประเมินที่ดิน 
ปี 2555-2558 
(บาท/ตร.ว) 

ถนนสีลม 650,000-
850,000 

ถนนเพ–แม่พิมพ์–แกลง 6,250 – 12,500 

ถนนเพลินจิต 800,000 ถนนเทศบาลพัฒนา 6,250 

ถนนพญาไท 350,000-
400,000 

ถนนมาบข่า–ปลวกแดง 2,500 – 5,000 

ถนนรามอินทรา 90,000-95,000 ถนนระยอง – บ้านบึง 2,750 – 4,500 

ถนนพระรามท่ี 2  45,000-90,000 ถนนชุมแสง – หนองม่วง 2,500 

ถนนนวมินทร์ 85,000 สายสุขุมวิท ทางหลวง
หมายเลข 3 

2,000 – 20,000 

ถนนลาดพร้าว-วังหิน 64,500 ถนนบ้านบึง – แกลง 1,750 – 2,500 

ถนนลาดกระบัง-อ่อนนุช 35,000-50,000 ถนนวังจันทร์-บ้านบุตร 1,000 – 2,000 

ถนนพหลโยธิน 
(ฝั่งห้วยขวาง) 

300,000-
350,000 

ถนนเขาดิน–แยกพัฒนา 400 - 500 

ถนนบางขุนเทียน-ชายทะเล 30,000-39,500 ถนนสี่แยกพัฒนา-ชุมแสง 300 

ถนนบางบอน 5 30,0000   
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2.2.2.2 ด้านอาชีพ 
อาชีพที่มีความต้องการอสังหาริมทรัพย์มากที่สุด คือ อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนเนื่องจากมีแหล่งรายได้ที่ค่อนข้างมั่นคง และสามารถท าเรื่องกู้ยืมผ่านสถาบันการเงินได้
ไม่ยากดังที่พบในงานวิจัยของ ศักดิ์สิทธิ์ มิตรเจริญถาวร (2557) พฤติกรรมผู้ซื้อทรัพย์รอการขาย: 
กรณีศึกษา ผู้เข้าชมทรัพย์รอการขายของสถาบันการเงินในงานบ้านและคอนโดปี 2557 และงานวิจัย
ของ อลงกรณ์ จ าฟู (2554) ท าการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกอาคารชุดพักอาศัยเป็นบ้าน
หลังที่สองในเขตชั้นในกับชั้นกลางของกรุงเทพมหานคร งานวิจัยทั้ง 3 ฉบับให้ผลการศึกษาที่ ตรงกัน
ว่ากลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการในอสังหาริมทรัพย์เป็นกลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนังานบริษัทมากที่สุด 
รองลงมาประกอบอาชีพอิสระ  

2.2.2.3 ด้านการศึกษา 
ผู้ที่มีความต้องการเป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ส่วนมากมีระดับการศึกษา

อยู่ในระดับปริญญาตรี อาจจะเป็นผลมาจากต าแหน่งงานในปัจจุบันส่วนมากต้องการผู้ที่มีความรู้
ความสามารถในระดับปริญญาตรี หรือสูงกว่าท าให้ผู้ที่มีความสามารถที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์
ส่วนมากมีการศึกษาอยู่ในระดับนี้ซึ่งเป็นข้อมูลปรากฏอยู่ในงานวิจัยของ พุทธวัน หนูราช (2557) การ
อยู่อาศัยของผู้อยู่อาศัยในห้องชุดขนาดเล็ก: กรณีศึกษา ลุมพินีเพลส พระราม 9 – รัชดา ศักดิ์สิทธิ์ 
มิตรเจริญถาวร (2557) พฤติกรรมผู้ซื้อทรัพย์รอการขาย: กรณีศึกษา ผู้เข้าชมทรัพย์รอการขายของ
สถาบันการเงินในงานบ้านและคอนโดปี 2557 และอลงกรณ์ จ าฟู (2554) ท าการศึกษาเปรียบเทียบ
ปัจจัยในการเลือกอาคารชุดพักอาศัยเป็นบ้านหลังที่สองในเขตชั้นในกับชั้นกลางของกรุงเทพมหานคร 
เป็นต้น   

2.2.2.4 ด้านประเภทความต้องการอสังหาริมทรัพย์ 
พบว่า อสังหาริมทรัพย์ที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจเป็นอันดับหนึ่งคือ 

บ้านเดี่ยว เช่นจากงานวิจัยของภูริณัฐ ธนวิบูรย์ชัย (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชน งานวิจัยของพุทธวัน หนู
ราช (2557) การอยู่อาศัยของผู้อยู่อาศัยในห้องชุดขนาดเล็ก: กรณีศึกษา ลุมพินีเพลส พระราม  9 – 
รัชดา ที่พบว่ามีกลุ่มที่มีแนวโน้มย้ายที่อยู่อาศัยให้ความสนใจอสังหาริมทรัพย์ใหม่ประเภทบ้านเดี่ยว
มากที่สุดเช่นกัน และศักดิ์สิทธิ์ มิตรเจริญถาวร (2557) ที่ศึกษาพฤติกรรมผู้ซื้อทรัพย์รอการขาย: 
กรณีศึกษา ผู้เข้าชมทรัพย์รอการขายของสถาบันการเงินในงานบ้านและคอนโดปี 2557 พบว่า กลุ่มผู้
เข้าชมบูธของธนาคารต่างๆ มีความสนใจบ้านเดี่ยวเป็นอันดับหนึ่ง แต่ทั้งนี้ความสามรถที่จะซื้อจะ
ขึ้นกับราคาของบ้านเดี่ยวด้วยหากมีราคาสูงกว่าราคาสูงสุดที่เต็มใจที่จะจ่าย กลุ่มเป้าหมายจะลด
ระดับทรัพย์ที่สนใจลงเป็น บ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม ตามล าดับ 
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2.2.2.5 ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 
ปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ ปัจจัย

ด้านคุณลักษณะของที่อยู่อาศัย ด้านปฏิสัมพันธ์ระหว่างโครงการกับลูกค้า ด้านรูปลักษณ์และความ
น่าเชื่อถือ ด้านราคา/โปรโมชัน ท าเลที่ตั้งโครงการ อัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระกับสถาบันการเงิน 
เช่น งานวิจัยของภูริณัฐ ธนวิบูรย์ชัย (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชน ที่พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใน
การซื้ออสังหาริมทรัพย์คือ มีพ้ืนที่ใช้สอยตรงตามความต้องการ ราคามีความเหมาะสมกับท าเลที่ตั้ง 
ราคาเหมาะสมกับขนาที่ดินและพ้ืนที่ใช้สอย วัสดุในการก่อสร้างคุณภาพเหมาะสมกับราคา มีบริการ
สถาปนิกและมัณฑนากรให้ค าแนะน าการต่อเติมและตกแต่งที่เพียงพอ มีช่องทางติดต่อสอบถาม
หลากหลาย ลักษณะภายนอกดูทันสมัย เจ้าของโครงการมีความน่าเชื่อถือ การก าหนดเงินดาวน์ และ
เงินท าสัญญาต่ า มีส่วนลดเงินสดทีเ่หมาะสม มีของแถมต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของสรัลรัชว์ 
สุรธรรมทวี และกฤษฎา พัชรวานิช (2554)ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภค กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่ พักอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยด้านราคามากที่สุด ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อพบว่าการซื้อจะเพ่ิมขึ้นหากเป็นบริษัทที่มีชื่อเสียง ส่วน
ปัจจัยบุคคลและปัจจัยทางการเงินที่ส่งผลพบว่า การซื้อจะเพ่ิมข้ึนหากผู้ซื้อสามารถช าระเป็นเงินดาวน์
และผ่อนช าระในส่วนที่เหลือกับสถาบันการเงินได้ และมีความคล้ายคลึงกับงานวิจัยของบัณฑิต       
จุลาสัย และ ยุวดี ศิริ (2546) ที่พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจคือ รูปทรง -แบบ-สไตส์บ้าน ผัง
พ้ืนที่ใช้สอยภายในบ้าน วัสดุที่ใช้ในการก่อสร้าง ท าเลที่ตั้งโครงการ ราคาเหมาะสม อัตราดอกเบี้ยใน
การผ่อนช าระ และเงื่อนไขการผ่อนช าระกับสถาบันการเงิน 
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ตารางที่ 2.2 สรุปผลการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวกับความแตกต่างระหว่าง Generation X และ Generation Y  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ผู้วิจัย หัวข้องานวิจัย สรุปผลที่ได ้

Timothy H. Reisenwitz and 
Rajesh Iyer (2009) 

Differences in Generation X and 
Generation Y: implication for the 
organization and marketers  

จากการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มอายุตามรุ่นก าหนดและใช้สถิติทอสอบ T-
test เพื่ อแยกความแตกต่างของทั้ งสอง  Generation พบว่ากลุ่ ม 
Generation X และกลุ่ม Generation Yมีความแตกต่างในเรื่อง การใช้
อินเตอร์เน็ต ความเต็มใจที่จะเป็นอาสาสมัคร ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า และการยอมรับความเสี่ยง โดยที่กลุ่ม Generation Y จะเป็นกลุ่ม
ที่ชอบใช้งานอินเตอร์เน็ต เต็มใจเป็นอาสาสมัครเพื่อสังคม และยอมรับ
ความเสี่ ยงได้มากกว่ากลุ่ มคน  Generation X ส่ วน ใน เรื่องความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้านั้ นพบว่ากลุ่ มคน  Generation X มีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้ามากกว่ากลุ่มคน Generation Y ที่จะเปลี่ยนใจไป
ใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ง่ายกว่า นอกจากนี้ยังพบว่าการปรับตัวในการท างาน
ของคนทั้งสองกลุ่มไม่ได้มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

วารสารพระสยาม ฉบับที่ 3 
(2556) น.45 

ขุมพลังของคน Gen Y ที่ไม่อาจมองข้าม จากผลการวิจัยของบริษัท Mindshare พบว่าลักษณะนิสัยของกลุ่ม 
เจเนเรชัน Y มีลักษณะรักสันโดษแต่มักจะกล้าเสี่ยงในการลงทุนเพื่อ
น าไปสู่การเปลี่ยนแปลง รักอิสระ เป็นตัวของตัวเอง เป็นผู้ที่มีแรง
ปรารถนาที่จะมอบบางอย่างกลับคืนสู่สังคม และเป็นพวกที่ชอบท้าทาย
แบรนด์ ไม่ตามกระแสสังคม  

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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ผู้วิจัย หัวข้องานวิจัย สรุปผลที่ได ้

สุกิจ ตรัยวนพงศ์ (2539) ความต้องการที่อยู่อาศัยของคนท างานยา่น
ถนนสาธร 

พบว่ากลุ่มเป้าหมายที่ท างานย่านสาธรและมีความต้องการที่อยู่อาศัยส่วน
ใหญ่จะมีอายุระหว่าง 26-30 ปี โสด และจบการศึกษาระดับปริญญาตรีมี
รายได้อยู่ในช่วง 20,000-40,000 บาทต่อเดือนต้องการ 
ที่อยู่อาศัยใหม่ที่มีสภาพความเป็นอยู่ที่ดีกว่าเดิมคิดเป็นสัดส่วนสูงที่สุด 
รองลงมาคือ เพื่อการแต่งงาน ลักษณะที่อยู่อาศัยใหม่ที่มีความต้องการ 
คือ บ้านเดี่ยวคิดเป็นร้อยละสูงที่สุด รองลงมาคือ คอนโดมิเนียม  

บัณฑิต จลุาสยั  
และ ยุวดี ศิริ (2546) 

การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของประชากรใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากการศึกษาการวางแผนในการซื้อที่อยู่อาศัยจะมีการตัดสินใจซื้อที่อยู่
อาศัยใหม่ภายใน 1-3 ปี คิดเป็นสัดส่วนมากที่สุด และมีความต้องการที่
อยู่อาศัยประเภทบ้านใหม่ในโครงการจัดสรร และปัจจัยที่มีความส าคัยต่อ
การตัดสินใจซื้อ คือ รูปแบบบ้าน ได้แก่ รูปทรง-แบบ-สไตส์บ้าน ผังพื้นที่
ใช้สอยภายในบ้าน วัสดุที่ใช้ในการก่อสร้าง ด้านท าเลที่ตั้งโครงการ ได้แก่ 
เส้นทางคมนาคมและการเข้าถึง สิ่งแวดล้อมโดยรอบ และต าแหน่งที่ตั้ง
โครงการ ด้านราคา ได้แก่ ราคาเหมาะสม อัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระ 
เงื่อนไขการผ่อนช าระกับสถาบันการเงิน ตามล าดับ 
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ผู้วิจัย หัวข้องานวิจัย สรุปผลที่ได ้

อลงกรณ์ จ าฟู (2554) ศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกอาคาร
ชุดพักอาศัยเป็นบ้านหลังทีส่องในเขตชั้นใน
กับชั้นกลางของกรุงเทพมหานคร 

พบว่าผู้ที่ เลือกอาคารชุดพักอาศัยเป็นบ้านหลังที่สองเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย และมีอายุอยู่ระหว่าง 25-35 ปี การศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ซึ่งประกอบอาชีพในบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละสูงที่สุด 
รองลงมาคือ ประกอบอาชีพอิสระ กลุ่มที่มีอายุอยู่ในช่วง 26 ปีขึ้นไปจะ
เลือกห้องชุดพักอาศัยประเภท 1 ห้องนอน 

สรัลรัชว์ สุรธรรมทวี และ กฤษฎา 
พัชรวานชิ (2554) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภค กรณีศึกษา 
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยด้านราคามาก
ที่สุด ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
จะเพิ่มขึ้นหากเป็นบริษัทที่มีชื่อเสียง ส่วนปัจจัยบุคคลและปัจจัยทางการ
เงินที่ส่งผลพบว่า การซื้อจะเพิ่มขึ้นหากผู้ซื้อสามารถช าระเป็นเงินดาวน์
และผ่อนช าระในส่วนที่เหลือกับสถาบันการเงินได้ 

อนุชิต ศิริกิจ (2551) รูปแบบการด าเนินชีวิตและทัศนคติที่มีต่อ
การเลือกบ้านจัดสรรประเภทบา้นเดี่ยวและ
ทาวน์เฮาส์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ระยอง 

ผลการวิจัยพบว่า การด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นรูปแบบ
การด าเนินชีวิตที่สมบูรณ์  คือ มีการศึกษาในระดับสูง และมีความ
เชี่ ยวชาญในการอาชีพการงานซึ่ งเป็นพนังงาน หรือลูกจ้างของ
บริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในระดับ 10,001-20,000 บาท 
ปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบในการตัดสินใจที่ส าคัญที่สุดอันดับแรกคือ ราคา 
รองลงมาคือ รูปแบบบ้าน ขนาด ชื่อเสียงของโครงการและวัสดุที่ใช้ใน
การก่อสร้าง ตามล าดับ  
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ผู้วิจัย หัวข้องานวิจัย สรุปผลที่ได ้

พุทธวัน หนูราช (2557) การอยู่อาศัยของผู้อยู่อาศัยในห้องชุดขนาด
เล็ก: กรณีศึกษา ลุมพินีเพลส พระราม 9 – 
รัชดา 

การใช้ชีวิตประจ าวันของผู้ที่อยู่อาศัยในห้องชุดขนาดเล็กจะมีสถานที่
ท างานที่ติดกับสถานีรถไฟฟ้า และรถไฟฟ้าใต้ดินแต่อย่างไรก็ตามการ
เดินทางไปท างานส่วนใหญ่ยังคงใช้รถยนต์ส่วนตัวในการเดินทาง จากการ
สอบถามคนที่ต้องการย้ายที่อยู่อาศัยพบว่าคิดจะย้ายที่อยู่ภายใน 1-2 ปี 
ระดับราคาที่ต้องการส าหรับที่อยู่ใหม่ไม่เกิน 3 ล้านบาท และต้องการที่
อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวคิดเป็นสัดส่วนสูงที่สุด รองลงมาคือ บ้านแฝด 
และทาวน์เฮ้าส์ ตามล าดับ 

ศักดิ์สิทธิ์ มิตรเจริญถาวร (2557) พฤติกรรมผู้ซื้อทรัพย์รอการขาย : 
กรณีศึกษา ผู้เข้าชมทรัพย์รอการขายของ
สถาบนัการเงินในงานบ้านและคอนโดปี 
2557 

พบว่าช่วงอายุที่ ให้ความสนใจต่อทรัพย์รอการขายมากที่ สุดคือ                   
ช่วงอายุ 20-30 ปี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่ที่อยู่อาศัยเดิม
เป็นคอนโดมิเนียม และทาวน์เฮ้าส์ มีจุดประสงค์ในการซื้อเพื่ออยู่อาศัย
เอง รูปแบบทรัพย์ที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจเป็นอันดับแรกคือ บ้าน
เดี่ยว รองลงมาคือ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม ตามล าดับ ระดับราคา
ที่อยู่ในความสนใจคือ 1-2 ล้านบาท ปัจจัยในการเลือกพิจารณาจาก 
ท าเล ราคา และสินเชื่อ ข้อเสนอทางธนาคารที่ท าให้ผู้ซื้อสนใจคือ อัตรด
อกเบี้ยต่ า และลดราคาทรัพย์ 
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 ผู้วิจัย หัวข้องานวิจัย สรุปผลที่ได ้

ภูริณัฐ ธนวิบูรย์ชยั (2557) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชน 

โดยในงานวิจัยนี้จะเน้นไปที่อสังหาริมทรัพย์ 2 ประเภทได้แก่ บ้านเดี่ยว 
และทาวน์โฮม ผลที่ได้จากการศึกษาพบว่าเพศชายการตัดสินใจซื้อบ้าน
เดี่ยว และทาวน์โฮมมากกว่าเพศหญิง ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปีมี
สถานภาพโสด รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 30,000-40,000 บาทต่อเดือน มีระดับ
การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า กลุ่มเป้าหมายมีการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านเดี่ยว สูงกว่าทาวน์โฮม โดยมีงบประมาณใน
การซื้ออยู่ที่  2,500,000-5,000,000 บาท วัตถุประสงค์ในการซื้อ คือ 
ย้ายที่อยู่ทั้งครอบครัว และแยกครอบครัวจากที่อยู่อาศัยเดิม ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อแบ่งเป็น 5 ด้าน คือ    
     1. ปัจจัยด้านคุณลักษณะของที่อยู่อาศัย  
     2. ด้านปฏิสัมพันธ์ระหว่างโครงการกับลูกค้า  
     3. ด้านรูปลักษณ์และความน่าเชื่อถือ  
     4. ด้านราคา โปรโมชัน การเข้าอยู่  
     5. ด้านการจัดแสดงและความเป็นมืออาชีพ 
นอกจากนี้ยังพบว่าการออกแบบที่เน้นในเรื่องการประหยัดพลังงานมี
ความสัมพันธ์เชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อโดยผู้ซื้อจะมองว่าท าให้ราคาของ
บ้านสูงขึ้นท าให้รู้สึกมีความคุ้มค่าลดลง 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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 จากที่ ผู้ วิจั ย ได้ทบทวนและศึกษางานวิจัยที่ เกี่ ยวข้องกับความต้องการด้ าน
อสังหาริมทรัพย์และปัจจัยในการตัดสินใจซื้อนั้น พบว่าช่วงอายุที่มีความต้องการที่อยู่อาศัยเป็นของ
ตนเองรวมถึงมีความต้องการที่อยู่อาศัยใหม่เพ่ือทดแทนที่อยู่อาศัยเดิมนั้นเริ่มตั้งแต่อายุ 20 ปีขึ้นไป 
ซึ่งเป็นวัยที่ใกล้จะจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีและเริ่มต้นท างาน ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ประเภทของที่อยู่อาศัยที่กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการมากที่สุด คือ ที่อยู่อาศัยประเภท
บ้านเดี่ยว รองลงมาคือ คอนโดมิเนียม และ ทาวน์เฮ้าส์ตามล าดับ จากงานวิจัยของศักดิ์สิทธิ์ มิตร
เจริญถาวร (2557) ชี้ให้เห็นว่ากลุ่มที่ต้องการจะเปลี่ยนที่อยู่อาศัยใหม่เป็นกลุ่มที่เคยอาศัยอยู่ใน
คอนโดมิเนียมมากที่สุด  
 ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยด้านท าเล ราคา สินเชื่อ อัตราดอกเบี้ย 
นอกจากนี้ปัจจัยด้านคุณลักษณะของที่อยู่อาศัย ปฏิสัมพันธ์ระหว่างโครงการกับลูกค้า และความ
น่าเชื่อถือของผู้ประกอบการก็มีผลต่อการตัดสินใจเช่นกัน และเนื่องจากในงานวิจัยที่ผ่านมานั้นยังไม่มี
งานวิจัยใดที่มีการแบ่งแยกความแตกต่างหรือไม่แตกต่างด้านความต้องการที่อยู่อาศัยและปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่ม  Generation X และ 
Generation Y  อย่างชัดเจน จึงท าให้ยังไม่เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค และความต้องการของทั้งสอง
กลุ่มเพียงพอ เพ่ือให้ผู้ประกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ตรงกับความ
ต้องการของทั้งสองกลุ่มมากขึ้น และสามารถที่จะก าหนดกรอบของราคาที่เหมาะสมกับก าลังซื้อของ
แต่ละกลุ่มได้ชัดเจน ทางผู้วิจัยจึงได้จัดท างานวิจัยฉบับนี้ขึ้นเพ่ือหวังว่าจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการและผู้บริโภค รวมถึงการเติบโตของเศรษฐกิจต่อไป 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการศึกษา 

 
 ในงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มคน 2 ช่วงอายุซึ่ง
แบ่งเป็น Generation X และ Generation Y และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ที่
ระดับราคาต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) และมีการวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการสรุปผลการวิจัย โดยมีระเบียบวิธีการศึกษาดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2 สมมติฐานการวิจัย 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 การหาขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane และการสุ่มตัวอย่าง 
 
 จ านวนประชากรเป้าหมายที่จะใช้ในการงานวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 25-
50 ปีในกรุงเทพมหานคร ที่มีความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง และ 
จากข้อมูลของส านักบริหารการทะเบียนที่มีการท าส ามะโนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ณ เดือน
ธันวาคม ปี 2557 จ านวนประชากรที่มีอายุอยู่ในช่วง 25-50 ปี มีอยู่ทั้งสิ้น 2,278,337 ราย ท าให้
ทราบประชากรที่แน่นอน และสามารถใช้สูตรของ Taro Yamane เพ่ือหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสมกับงานวิจัยครั้งนี้ จากสมการของ Taro Yamane  

 n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 N = จ านวนประชากรในขอบเขตท่ีต้องการศึกษา 
 e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง (ในงานวิจัยนี้ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่       
                      0.05) 
 
เมื่อแทนค่าลงในสมการ 
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n = 399.929 ≈ 400 ตัวอย่าง 
 

จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องท าการศึกษาเท่ากับ 400 ตัวอย่าง  
 
3.2 สมมติฐานการวิจัย 
 
 ส าหรับสมมติฐานในงานวิจัยฉบับนี้ ผู้ศึกษาได้ตั้งสมมติฐานที่สนใจศึกษาไว้ดังนี้ 
 3.2.1 Generation X มีความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ
มากกว่ากลุ่ม Generation Y  
 3.2.2 เพศ อาชีพ ระดับรายได้ และท าเลที่ต้องการที่อยู่อาศัยใหม่ ท าให้ระดับราคาท่ีพึง
พอใจที่จะจ่ายเปลี่ยนแปลงไป โดยที่เพศหญิง และระดับรายได้สูงมีความพึงพอใจที่จะจ่ายซื้อที่อยู่
อาศัยประเภทแนวราบสูงกว่าเพศชาย และกลุ่มที่มีระดับรายได้ต่ ากว่า และอาชีพเจ้าของกิจการมี
ความพึงพอใจที่จะจ่ายเพื่อซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบสูงกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ  
 3.2.3 เมื่อราคาคอนโดมิเนียมมีการปรับตัวสูงขึ้น จะท าให้กลุ่มที่มีความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวดิ่งหันมาสนใจที่อยู่อาศัยแนวราบมากขึ้น 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษาวิจัย 
 
 เครื่องที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกแบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
เนื่องจากยังไม่มีหน่วยงานใดได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลไว้มาก่อน โดยแบบสอบถามสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามความต้องการอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยประเทศต่างๆ 
ของกลุ่มคนอายุตั้งแต่ 25-50 ปีที่อาศัยและท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องที่ใช้เป็นแบบให้
เลือกตอบค าถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อาศัยที่กลุ่มตัวอย่างได้เลือกแล้วในตอนที่ 1 ซึ่งในส่วนที่ 2 นี้ มีเครื่องมือมาตรประมาณค่า (Rating 
Scale) เพ่ิมเข้ามาในแบบสอบถาม ซึ่งเป็นมาตรส าหรับวัดความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ มาตรดังกล่าวแบ่งออกเป็น 5 จากมากไปน้อยดังนี้ 
 
 
 



 
 

 
 

32 

 เกณฑ์ในการประเมินความคิดเห็นในแบบสอบถามส่วนที่ 2 
           ระดับความคิดเห็น    คะแนน 
  มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด       5 
  มีผลต่อการตัดสินใจค่อนข้างมาก       4 
  มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง       3 
  มีผลต่อการตัดสินใจน้อย        2 
  มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด       1 
   ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ        0 
 เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
        ระดับค่าเฉลี่ย              ความหมาย 
          4.21-5.00    มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
          3.41-4.20    มีผลต่อการตัดสินใจค่อนข้างมาก 
          2.61-3.40    มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
          1.81-2.60    มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
          1.00-1.80    มีผลต่อการตัดสินในน้อยที่สุด  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ ในการออกแบบสอบถามทาง
ผู้วิจัยได้มีการปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย โดยน าแบบสอบถามให้อาจารย์ช่วยพิจารณา
เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัยที่สุด เมื่อได้แบบสอบถามที่ได้รับการพิจารณา และแก้ไข
มาเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้มีการน าแบบสอบถามไปทดลองสอบถามกลุ่มเป้าหมายเป็นจ านวน 
10 ชุด  (Pilot Test) เพ่ื อหาความบกพร่องและเพ่ือให้ เกิดความเข้าใจที่ ตรงกันของผู้ ตอบ
แบบสอบถามและผู้วิจัยก่อนน าไปใช้จริง เมื่อได้ข้อมูลจากแบบสอบถามชุดทดสอบแล้วผู้วิจัยได้น า
ข้อมูลมาทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามด้วย 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  
 ในงานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลขึ้นใหม่ ซึ่งเป็นข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) เป็น
ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะใช้การเก็บแบบสอบถามโดยให้กลุ่มเป้าหมายท า
แบบสอบถามด้วยตัวเอง โดยใช้ช่องทาง Social Media Web page ที่มีการ Review เกี่ยวกับ
โครงการขายอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยผ่านการตอบแบบสอบถามทาง google docs  
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 หลังจากที่ได้รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจะน า
ข้อมูลมาประมวลผลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ STATA ซึ่งจะมีการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) 
         ซึ่งใช้อธิบายข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง เช่น ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้เป็นต้น โดยจะน าเสนอในรูปตารางแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
         ใช้อธิบายข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ส าหรับ
งานวิจัยนี้ผู้วิจัยเลือกใช้โปรแกรม STATA ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ดังนี้
         3.5.2.1 การวิ เค ราะห์  Independent Sample T-Test  ใช้ อ ธิ บ ายความ
แตกต่างของปัจจัยในการเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยระหว่าง Generation X และ Generation Y  
         3.5.2.2 การวิเคราะห์ logistic regression และ ordered logit regression ใช้
การวิเคราะห์ logistic regression เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบและที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง (ตัวแปรตาม) ต่อปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
(ตัวแปรอิสระ) เช่น อายุ เพศ ระดับการศึกษา และระดับรายได้เป็นต้น  และใช้การวิเคราะห์ 
ordered logit regression เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับราคาที่พึงพอใจที่จ่ายกับปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ และท่ีอยู่เขตที่ต้องการที่อยู่อาศัยใหม่ในกรุงเทพมหานคร 
 3.5.3 วิเคราะห์โครงสร้างตลาด เพื่อหาจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรคของ
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทต่างๆ และ
ศึกษากลยุทธ์ที่จะใช้ในการแข่งขัน 
         เพ่ือให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคจ าเป็นที่จะต้องทราบโครงสร้างตลาด 
กลุ่มลูกค้าเป้ าหมาย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นข้อมูลในการจัดท ากลยุทธ์ให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด
         วิ เค ราะห์ โค ร งสร้ า งตล าดอสั งห าริมท รัพ ย์ ป ระ เภ ท แนวราบ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ SWOT เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาจัดท ากลยุทธ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
         วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคจากแบบสอบถาม
เพ่ือเป็นข้อมูลเพ่ิมเติมในการวางเป้าหมายในการจัดแผนท ากลยุทธ์  และศึกษากลยุทธ์เพ่ือให้เข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายของกลุ่ม Generation X และ Generation Y  มากขึ้น 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 
 

 การศึกษาเรื่องความด้านอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภค
เปรียบเทียบ “ Generation X” กับ “ Generation Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาความต้องการอสังหาริมทรัพย์ประเภทแนวราบระหว่างกลุ่ม  Generation X และ 
Generation Y  ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และปัจจัยที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือให้
นักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์สามารถเข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้ามากขึ้น และศึกษาถึง
ผลกระทบของราคาที่ดิน และอสังหาริมทรัพย์ประเภทแนวดิ่งที่มีราคาสูงขึ้นจะส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของทั้งกลุ่ม Generation X และกลุ่ม Generation Y หรือไม่ ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ท าการเก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามโดยให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 
ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลจ าแนกตาม Generation 

 ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ และความแตกต่างของปัจจัย
การตัดสินใจซื้อระหว่าง Generation X และ Generation Y โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ t-test และ
การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps 

 ส่วนที่ 4 วิเคราะห์ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบและ
แนวดิ่งโดยอาศัยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติวิเคราะห์ logit Regression 
และ ordered logit เพ่ือหาความน่าจะเป็นระหว่างระดับราคาที่พึงพอใจที่จะจ่ายกับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์   

 ส่วนที่ 5 วิเคราะห์โครงสร้างตลาด จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค (SWOT) 
 
 
 
 
 
 

 
 



 
 

 
 

35 

ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
4.1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 
 
 ในการด าเนินการเก็บข้อมูลจากการให้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างใน
กรุงเทพมหานครทั้งหมด 400 ตัวอย่าง จากตารางที่  4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดังนี้ 
 

4.1.1 เพศ  
กลุ่มตัวอย่างทั้ง  400 ตัวอย่างเป็นเพศหญิง ร้อยละ 70.50 มากกว่าเพศชาย 

ร้อยละ 29.50 เมื่อพิจารณาเฉพาะ  Generation X และ Generation Y  พบว่ากลุ่มตัวอย่าง 
Generation X และ Generation Y  มีสัดส่วนของ เพศหญิง มากกว่าเพศชายเช่นเดียวกัน โดยที่ 
Generation X มีสัดส่วนเพศหญิงร้อยละ 64.35 และ Generation Y  ร้อยละ 71.13  
 4.1.2 อายุ 

พบว่า กลุ่มอายุที่พบมากที่สุดจากการวิจัยนี้คือ กลุ่มอายุ 25-30 ปี ร้อยละ 
35.00 รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 31-35 ปี ร้อยละ 24.75 และ 36-40 ปี ร้อยละ 17.00 ตามล าดับ จะ
เห็นว่ากลุ่มอายุที่ยังมีความสนใจจะซื้อที่อยู่อาศัยมากที่สุดจะเป็นกลุ่มที่ยังอยู่ในช่วงวัยท างาน เมื่อ
พิจารณาในด้าน Generation พบว่า กลุ่ม Generation Y มีมากที่สุดร้อยละ 59.75 รองลงมาคือ 
กลุ่ม Generation X ร้อยละ 28.75 และอีกร้อยละ 11.50 เป็นกลุ่ม Generation อ่ืนๆ 
 4.1.3 ระดับการศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละสูงที่สุดคือ
ร้อยละ 58.25 รองลงมาคือ ปริญญาโท ร้อยละ 38.25 ตามล าดับ อีกร้อยละ 3.5 อยู่ในระดับ
การศึกษาอ่ืนๆ เมื่อพิจารณาด้าน Generation พบว่า ทั้งสองกลุ่มมีระดับการศึกษาไปในทิศทาง
เดียวกันคือ จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีสูงที่สุดในทั้งสองกลุ่ม โดยในกลุ่ม  Generation X ร้อย
ละ 56.52 และกลุ่ม Generation Y ร้อยละ 53.14 รองลงมาคือ ปริญญาโท ร้อยละ 39.13 ในกลุ่ม 
Generation X และร้อยละ 44.35 ในกลุ่ม Generation Y ร้อยละ 44.35 ตามล าดับ 
 4.1.4 สถานภาพ 

กลุ่มตัวอย่างที่ยังมีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยมีสถานภาพโสดมากที่สุด ร้อยละ 
71.25 และสมรส ร้อยละ 27.00 ตามล าดับ กลุ่ม Generation X มีสถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละสูง
ที่สุด ร้อยละ 50.43 รองลงมาคือ สมรส ร้อยละ 43.48 และกลุ่ม Generation Y มีสัดส่วนสถานภาพ
โสดมากกว่ากลุ่ม Generation X โดยกลุ่ม Generation Y มีสถานภาพโสด ร้อยละ 82.01 ที่เหลือ 
ร้อยละ 17.99 อยู่ในสถานภาพสมรส 
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 4.1.5 อาชีพ 
กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด ร้อยละ 64.75 รองลงมา

คือ เจ้าของกิจการ ร้อยละ 14.00 และรับราชการ ร้อยละ 7.25 ตามล าดับ กลุ่ม Generation X และ
กลุ่ม Generation Y ที่ยังมีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด 
ร้อยละ 69.57 ในกลุ่ม Generation X และร้อยละ 66.11 ในกลุ่ม Generation Y รองลงมาคือ เจ้าของ
กิจการ ร้อยละ 18.26 ในกลุ่ม Generation X และร้อยละ 10.46 ในกลุ่ม Generation Y  
 4.1.6 รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคล 

ส าหรับรายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ในระดับ 15,001 – 
30,000 บาท มากที่สุด ร้อยละ 33.50 รองลงมาคือ 30 ,001 – 50,000 บาท ร้อยละ  27.75 และ
50,001 –80,000 บาท ร้อยละ 17.75 สอดคล้องกับระดับการศึกษาที่กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษา
ในระดับปริญญาตรีสูงที่สุด กลุ่มตัวอย่าง Generation X มีรายได้ส่วนบุคคลอยู่ที่ 30,001 - 50,000 
บาท คิดเป็นร้อยละสูงที่สุด ร้อยละ 40.00 รองลงมาคือ 100,000 - 200,000 บาท ร้อยละ 13.91 
ส่วนกลุ่ม Generation Y มีรายได้อยู่ที่ 15,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละสูงที่สุด ร้อยละ 38.91 
รองลงมาคือ 30,001 - 50,000 บาท ร้อยละ 26.78  
 4.1.7 รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัว 

รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัวพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อครอบครัวในระดับ 
100,001 – 200,000 บาท มากที่สุด ร้อยละ 25.50 รองลงมาคือ 60,001 – 100,000 บาท ร้อยละ 
24.50 และล าดั บที่  3 คือ  30,001 – 60,000 บาท  คิด เป็ น ร้อยละ 19.00 ตามล าดั บ  กลุ่ ม 
Generation X และกลุ่ม Generation Y มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อครอบครัวไปในทิศทางเดียวกันโดยมี
รายได้อยู่ในช่วง 100,000 – 200,000 บาทมากที่สุด ร้อยละ 30.43 ในกลุ่ม Generation X และร้อย
ละ 26.36 ในกลุ่ม Generation Y รองลงมาคือ 60,001 – 100,000 บาท ร้อยละ 25.22 ในกลุ่ม 
Generation X และ ร้อยละ 21.34 ในกลุ่ม Generation Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

37 

ตารางที่ 4.1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 
 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด (400 ราย) 

Generation 
X 

(115 ราย) 
ร้อยละ 

Generation 
Y 

(239 ราย) 
ร้อยละ 

จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ             

ชาย 118 (29.50) 41 (35.65) 69 (28.87) 

หญิง 282 (70.50) 74 (64.35) 170 (71.13) 

รวม 400 (100.00) 115 (100.00) 239 (100.00) 

2. อาย ุ             

20 - 24 ปี 25 (6.25) 

อายุระหว่าง 
36-50 ปี 

(28.75) 
อายุระหว่าง 
25-35 ปี 

(59.75) 

25 - 30 ปี 140 (35.00) 

31 - 35 ปี 99 (24.75) 

36 - 40 ปี 68 (17.00) 

41 - 45 ปี 20 (5.00) 

46 - 50 ปี 27 (6.75) 

51 - 60 ปี 21 (5.25) 

รวม 400 (100.00) 

3. ระดับการศึกษา             

มัธยมศึกษา (ปวช.) 7 (1.75) 2 (1.74) 2 (0.84) 

ปริญญาตร ี 233 (58.25) 65 (56.52) 127 (53.14) 

ปริญญาโท 153 (38.25) 45 (39.13) 106 (44.35) 

ปริญญาเอก 6 (1.50) 2 (1.74) 4 (1.67) 

ไม่ระบ ุ 1 (0.25) 1 (0.87)     

รวม 400 (100.00) 115 (100.00) 239 (100.00) 
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ตารางที่ 4.1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด (400 ราย) 

Generation 
X 

(115 ราย) 
ร้อยละ 

Generation 
Y 

(239 ราย) 
ร้อยละ 

จ านวน ร้อยละ 

4. สถานภาพ             

โสด 285 (71.25) 58 (50.43) 196 (82.01) 

สมรส 108 (27.00) 50 (43.48) 43 (17.99) 

หย่าร้าง/หม้าย 7 (1.75) 7 (6.09)     

รวม 400 (100.00) 115 (100.00) 239 (100.00) 

5. อาชีพ             

พนักงานบริษัทเอกชน 259 (64.75) 80 (69.57) 158 (66.11) 

เจ้าของกิจการ 56 (14.00) 21 (18.26) 25 (10.46) 

รับราชการ 29 (7.25) 7 (6.09) 17 (7.11) 

รัฐวิสาหกิจ 22 (5.50)     20 (8.37) 

แม่บ้าน 7 (1.75) 2 (1.74) 5 (2.09) 

อื่นๆ 25 (6.25) 5 (4.35) 12 (5.02) 

ไม่ระบ ุ 2 (0.50)     2 (0.84) 

รวม 400 (100.00) 115 (100.00) 239 (100.00) 
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ตารางที่ 4.1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด (400 ราย) 

Generation 
X 

(115 ราย) 
ร้อยละ 

Generation 
Y 

(239 ราย) 
ร้อยละ 

จ านวน ร้อยละ 

6. รายไดเ้ฉลีย่ส่วนบุคคลต่อเดือน 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 11 (2.75) 6 (5.22) 4 (1.67) 

15,001 - 30,000 บาท 134 (33.50) 14 (12.17) 93 (38.91) 

30,001 - 50,000 บาท 111 (27.75) 46 (40.00) 64 (26.78) 

50,001 - 80,000 บาท 71 (17.75) 18 (15.65) 42 (17.57) 

80,001 - 100,000 บาท 28 (7.00) 9 (7.83) 17 (7.11) 

100,001 - 200,000 บาท 29 (7.25) 16 (13.91) 11 (4.60) 

มากกว่า 200,001 บาทขึ้นไป 14 (3.50) 6 (5.22) 6 (2.51) 

อื่นๆ 2 (0.50) 0 (0.00) 2 (0.84) 

รวม 400 (100.00) 115 (100.00) 239 (100.00) 

7. รายไดเ้ฉลีย่ต่อครอบครัว 

ต่ ากว่า 30,000 บาท 9 (2.25)   7 (2.93) 

30,001 - 60,000 บาท 76 (19.00) 21 (18.26) 47 (19.67) 

60,001 - 100,000 บาท 98 (24.50) 29 (25.22) 51 (21.34) 

100,001 - 200,000 บาท 102 (25.50) 35 (30.43) 63 (26.36) 

200,001 - 400,000 บาท 58 (14.50) 12 (10.43) 35 (14.64) 

400,001 - 600,000 บาท 20 (5.00) 5 (4.35) 15 (6.28) 

มากกว่า 600,001 บาทขึ้นไป 26 (6.50) 10 (8.70) 13 (5.44) 

อื่นๆ 2 (0.50) 
  

2 (0.84) 

ไม่ระบ ุ 9 (2.25) 3 (2.61) 6 (2.51) 

รวม 400 (100.00) 115 (100.00) 239 (100.00) 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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4.2 ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทต่างๆ 
 
เมื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามความต้องการที่อยู่อาศัยแต่ละประเภทจ าแนกตาม

ลักษณะตามประชากรศาสตร์ ดังตารางที่ 4.2 พบว่า  
 
4.2.1 เพศ 

เพศหญิง ส่วนใหญ่มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว เป็นจ านวน 142 
คน (ร้อยละ 50.35) ส่วนเพศชาย ส่วนใหญ่มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม เป็น
จ านวน 64 คน (ร้อยละ 54.24) เมื่อเทียบกับความต้องการในที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนๆ  

4.2.2 ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวมาก

ที่สุด จ านวน 119 คน (ร้อยละ 51.07) รองลงมาคือ คอนโดมิเนียม จ านวน 70 คน (ร้อยละ 30.04) 
และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมมากกว่า
บ้านเดี่ยว โดยในระดับปริญญาโทมีจ านวนตัวอย่างที่ต้องการคอนโดมิเนียม 76 คน (ร้อยละ 49.67) 
รองลงมาคือ บ้านเดี่ยว จ านวน 58 คน (ร้อยละ 37.91) เช่นเดียวกับในระดับปริญญาเอกที่ต้องการ
คอนโดมิเนียมมากที่สุด จ านวน 4 คน (ร้อยละ 66.67) และ บ้านเดี่ยว จ านวน 2 คน (ร้อยละ 33.33)  

4.2.3 สถานภาพ 
กลุ่มที่มีสถานภาพโสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย ต้องการบ้านเดี่ยวสัดส่วนมากที่สุด

เมื่อเทียบกับที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนๆ โดยที่กลุ่มที่มีความต้องการมากที่สุดคือ กลุ่มที่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 135 คน (ร้อยละ 47.37)  

4.2.4 อาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน และกลุ่มรับราชการเป็นกลุ่มที่ต้องการบ้านเดี่ยวมากที่สุด 

โดยที่พนักงานบริษัทเอกชนมีความต้องการบ้านเดี่ยวสูงสุด จ านวน 118 คน (ร้อยละ 45.56) 
รองลงมาต้องการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ านวน 94 คน (ร้อยละ 36.29) และกลุ่มที่มีอาชีพ
รับราชการต้องการบ้านเดี่ยวคิดเป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 15 คน (ร้อยละ 51.72) รองลงมามี
ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม จ านวน 8 คน (ร้อยละ 27.59) กลุ่มอาชีพเจ้าของ
กิจการและกลุ่มรัฐวิสาหกิจต้องการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมมากกว่าบ้านเดี่ยว อาชีพเจ้าของ
กิจการ จ านวน 30 คน (ร้อยละ 53.57) และกลุ่มรัฐวิสาหกิจ จ านวน 11 คน (ร้อยละ 50) กลุ่มที่เคย
มีที่อยู่เดิมอยู่บ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม และอาคารพาณิชย์ มีแนวโน้มความต้องการบ้านเดี่ยว
มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ  
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4.2.5 เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างต้องการที่อยู่อาศัยประเภทต่างๆ 
เมื่อพิจารณาถึงเหตุผลความต้องการพบว่า เหตุผลที่แต่ละกลุ่มมีความต้องการ

บ้านเดี่ยวมากที่สุดคือ ต้องการพื้นที่ในการใช้ชีวิตที่กว้างขึ้น ในขณะที่กลุ่มที่เดิมอยู่บ้านเดี่ยวต้องการ
ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวและคอนโดมิเนียม ใกล้เคียงกันที่ร้อยละ 45.75 และร้อยละ 42.48 
ตามล าดับ ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่เดิมอยู่คอนโดมิเนียมยังต้องการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
มากที่สุดร้อยละ 50 รองลงมาเป็นบ้านเดี่ยวร้อยละ 30.56 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ ากว่า 50,001 
บาท และกลุ่มรายได้ 80,001 – 200,000 บาทต้องการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 
จ านวน 119 คน (ร้อยละ 46.48) และจ านวน 30 คน (ร้อยละ 52.63) ตามล าดับ กลุ่มที่มีระดับ
รายได้ 50,001 – 80,000 บาท และกลุ่มท่ีมีระดับรายได้มากกว่า 200,001 บาทข้ึนไปมีความต้องการ
ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมมากว่ากลุ่มอ่ืนๆ จ านวน 36 คน (ร้อยละ 50.70) และจ านวน 12 
คน (ร้อยละ 85.71) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาระดับรายได้ครอบครัวพบว่า กลุ่มที่มีระดับรายได้ต่ ากว่า 
200,001 มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวมากที่สุด จ านวน 128 คน (ร้อยละ 44.91) 
ระดับรายได้ครอบครัว 200,001 – 400,000 บาท ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว และ
คอนโดมิเนียมเป็นจ านวนเท่ากัน จ านวน 27 คน (ร้อยละ 46.55) และที่ระดับรายได้ครอบครัว
มากกว่า 400,001 บาทข้ึนไปต้องการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด จ านวน 28 คน (ร้อย
ละ 60.87)      
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ตารางที่ 4.2 ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทต่างๆ จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประเภทที่อยู่อาศัย 

บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโดมิเนียม รวม 

1. เพศ 

ชาย 38 2 14 64 118 

ร้อยละ (32.20) (1.69) (11.86) (54.24) (100.00) 

หญิง 142 6 44 90 282 

ร้อยละ (50.35) (2.13) (15.60) (31.91) (100.00) 

รวม 180 8 58 154 400 

ร้อยละ (45.00) (2.00) (14.50) (38.50) (100.00) 

2. ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษา (ปวช.)   3 4 7 

ร้อยละ   (42.86) (57.14) (100.00) 

ปริญญาตร ี 119 8 36 70 233 

ร้อยละ (51.07) (3.43) (15.45) (30.04) (100.00) 

ปริญญาโท 58  19 76 153 

ร้อยละ (37.91)  (12.42) (49.67) (100.00) 

ปริญญาเอก 2   4 6 

ร้อยละ (33.33)   (66.67) (100.00) 

ไม่ระบ ุ 1    1 

  (100.00)    (100.00) 

รวม 180 8 58 154 400 

ร้อยละ (45.00) (2.00) (14.50) (38.50) (100.00) 
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ตารางที่ 4.2 ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทต่างๆ จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประเภทที่อยู่อาศัย 

บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโดมิเนียม รวม 

3. สถานภาพ 
โสด 135 6 33 111 285 

ร้อยละ (47.37) (2.11) (11.58) (38.95) (100.00) 
สมรส 42 2 23 41 108 

ร้อยละ (38.89) (1.85) (21.30) (37.96) (100.00) 
หย่าร้าง/หม้าย 3   2 2 7 

ร้อยละ (42.86)   (28.57) (28.57) (100.00) 
รวม 180 8 58 154 400 
  (45.00) (2.00) (14.50) (38.50) (100.00) 
4. อาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน 118 5 42 94 259 

ร้อยละ (45.56) (1.93) (16.22) (36.29) (100.00) 
เจ้าของกิจการ 22 1 3 30 56 

ร้อยละ (39.29) (1.79) (5.36) (53.57) (100.00) 
รับราชการ 15   6 8 29 

ร้อยละ (51.72)   (20.69) (27.59) (100.00) 
รัฐวิสาหกิจ 6 2 3 11 22 

ร้อยละ (27.27) (9.09) (13.64) (50.00) (100.00) 
แม่บ้าน 2   2 3 7 

ร้อยละ (28.57)   (28.57) (42.86) (100.00) 
อื่นๆ 15   2 8 25 

ร้อยละ (60.00)   (8.00) (32.00) (100.00) 
ไม่ระบ ุ 2       2 

ร้อยละ (100.00)       (100.00) 
รวม 180 8 58 154 400 
  (45.00) (2.00) (14.50) (38.50) (100.00) 
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ตารางที่ 4.2 ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทต่างๆ จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประเภทที่อยู่อาศัย 

บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโดมิเนียม รวม 

5. ที่อยู่เดิม  

บ้านเดี่ยว 70 3 15 65 153 
ร้อยละ (45.75) (1.96) (9.80) (42.48) (100.00) 

บ้านแฝด 6     3 9 
ร้อยละ (66.67)     (33.33) (100.00) 

ทาวน์เฮ้าส/์ทาวน์โฮม 47 3 16 11 77 
ร้อยละ (61.04) (3.90) (20.78) (14.29) (100.00) 

อาคารพาณิชย ์ 16   2 8 26 
ร้อยละ (61.54)   (7.69) (30.77) (100.00) 

คอนโดมิเนยีม 22   14 36 72 
ร้อยละ (30.56)   (19.44) (50.00) (100.00) 

บ้านเช่า 7   5   12 
ร้อยละ (58.33)   (41.67)   (100.00) 

ห้องเช่า/อพาร์เม้นท์ 12 2 6 29 49 
ร้อยละ (24.49) (4.08) (12.24) (59.18) (100.00) 

อื่นๆ       2 2 
ร้อยละ       (100.00) (100.00) 

รวม 180 8 58 154 400 
  (45.00) (2.00) (14.50) (38.50) (100.00) 
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ตารางที่ 4.2 ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทต่างๆ จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประเภทที่อยู่อาศัย 

บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโดมิเนียม รวม 

6. รายได้ส่วนบุคคล 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 4   4 3 11 
ร้อยละ (36.36)   (36.36) (27.27) (100.00) 

15,001 - 30,000 บาท 62 4 26 42 134 
ร้อยละ (46.27) (2.99) (19.40) (31.34) (100.00) 

30,001 - 50,000 บาท 53 1 23 34 111 
ร้อยละ (47.75) (0.90) (20.72) (30.63) (100.00) 

50,001 - 80,000 บาท 27 3 5 36 71 
ร้อยละ (38.03) (4.23) (7.04) (50.70) (100.00) 

80,001 - 100,000 บาท 15     13 28 
ร้อยละ (53.57)     (46.43) (100.00) 

100,001 - 200,000 บาท 15     14 29 
ร้อยละ (51.72)     (48.28) (100.00) 

มากกว่า 200,001 บาทขึ้นไป 2     12 14 
ร้อยละ (14.29)     (85.71) (100.00) 

อื่นๆ 2       2 
ร้อยละ (100.00)       (100.00) 

รวม 180 8 58 154 400 
  (45.00) (2.00) (14.50) (38.50) (100.00) 
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ตารางที่ 4.2 ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทต่างๆ จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประเภทที่อยู่อาศัย 

บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโดมิเนียม รวม 

7. รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัว 

ต่ ากว่า 30,000 บาท 4   3 2 9 
ร้อยละ (44.44)   (33.33) (22.22) (100.00) 

30,001 - 60,000 บาท 29 3 19 25 76 
ร้อยละ (38.16) (3.95) (25.00) (32.89) (100.00) 

60,001 - 100,000 บาท 39 4 24 31 98 
ร้อยละ (39.80) (4.08) (24.49) (31.63) (100.00) 

100,001 - 200,000 บาท 56   7 39 102 
ร้อยละ (54.90)   (6.86) (38.24) (100.00) 

200,001 - 400,000 บาท 27 1 3 27 58 
ร้อยละ (46.55) (1.72) (5.17) (46.55) (100.00) 

400,001 - 600,000 บาท 7   2 11 20 
ร้อยละ (35.00)   (10.00) (55.00) (100.00) 

มากกว่า 600,001 บาทขึ้นไป 9     17 26 
ร้อยละ (34.62)     (65.38) (100.00) 

อื่นๆ 2       2 
ร้อยละ (100.00)       (100.00) 

ไม่ระบ ุ 7     2 9 
ร้อยละ (77.78)     (22.22) (100.00) 

รวม 180 8 58 154 400 
  (45.00) (2.00) (14.50) (38.50) (100.00) 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลจ าแนกตาม Generation 
4.3 ความต้องการที่อยู่อาศัยจ าแนก Generation 
 

เมื่อพิจารณาตารางที่  4.3 ด้าน Generation พบว่า กลุ่ม Generation X มีความ
ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวสูงที่สุดอย่างชัดเจนเมื่อเทียบกับที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนๆ จ านวน 
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63 คน (ร้อยละ 54.78) และพบว่า กลุ่ม GenerationY มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 
และคอนโดมิเนียมมีสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก โดยมีความต้องการคอนโดมิเนียมมากกว่าบ้านเดี่ยว 
จ านวน 103 คน (ร้อยละ 43.10) และมีความต้องการบ้านเดี่ยว จ านวน 97 คน (ร้อยละ 40.59) และ
หากราคาคอนโดมิเนียมมีราคาสูงขึ้นมากกว่าที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบพบว่ากลุ่ม  Generation X 
ยังคงมีความต้องการที่ซื้อคอนโดมิเนียมต่อไปคิดเป็นจ านวนร้อยละ 88.24 ในขณะที่กลุ่ม 
Generation Y จ านวนมากกว่าครึ่งหนึ่ง ร้อยละ 51.46 เปลี่ยนการตัดสินใจไปซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
แนวราบแทนการซื้อคอนโดมิเนียม โดยที่อยู่อาศัยที่ต้องการมากที่สุดหลังการเปลี่ยนการตัดสินใจคือ 
ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ร้อยละ 77.36 ดังแสดงในตารางที่ 4.4 
 
4.4 ระดับราคาที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนการตัดสินใจซื้อจากคอนโดมิเนียมมาเป็นที่อยู่อาศัยแนวราบ 
 

ตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ระดับราคาที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนการตัดสินใจเมื่อราคา
คอนโดมิเนียมสูงขึ้นพบว่า Generation X มีระดับการเปลี่ยนแปลงที่ระดับราคา 10.00 ล้านบาท 
ในขณะที่ Generation Y มีระดับการเปลี่ยนแปลงที่ระดับราคา 5.00 ล้านบาท เนื่องจากกลุ่ม 
Generation Y มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่ากลุ่ม Generation X จึงท าให้เกิดระดับในการเปลี่ยนแปลงการ
ซื้อในระดับท่ีต่ ากว่า 
 
4.5 ประเภทความต้องการที่อยู่อาศัยใหม่เทียบกับท่ีอยู่อาศัยเดิม 
 

เมื่อพิจารณา ตารางที่ 4.6 จะเห็นว่า ความต้องการที่อยู่อาศัยใหม่เมื่อเทียบกับที่อยู่
อาศัยเดิม พบว่ากลุ่มที่มีที่อยู่อาศัยเดิมเป็นบ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม และอาคารพาณิชย์ 
Generation X และ Generation Y  ต้องการที่จะเปลี่ยนที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยวมากกว่าที่อยู่อาศัย
ประเภทอ่ืนเช่นเดียวกัน (บ้านแฝด Generation X ร้อยละ 100.00 Generation Y ร้อยละ 57.14, 
ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม Generation X ร้อยละ 70.97 Generation Y ร้อยละ 47.22, อาคารพาณิชย์ 
Generation X ร้อยละ 60.00 Generation Y ร้อยละ 66.67) และกลุ่มที่อยู่อาศัยเดิมเป็นบ้านเดี่ยว
พบว่า Generation Y (ร้อยละ 46.43) มีความต้องการเปลี่ยนที่อยู่อาศัยใหม่ไปเป็นคอนโดมิเนียม
มากกว่า Generation X (ร้อยละ 39.22) ในขณะที่กลุ่มที่เดิมอาศัยอยู่คอนโดมิเนียมทั้ง Generation 
X และ Generation Y  ยังมีความต้องการที่จะซื้อที่อยู่อาศัยใหม่เป็นคอนโดมิเนียมมากที่สุด (ร้อยละ 
47.06 และ53.19 ตามล าดับ)   
 
 



 
 

 
 

48 

4.6 ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยใหม่ 
 

ตารางที่ 4.7 ด้านระยะเวลาในการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลา
ตัดสิน ใจมากกว่า 6 เดือนขึ้น ไป จ านวน 196 คน (ร้อยละ 55.37) ทั้ ง Generation X และ 
Generation Y  ต่างก็มีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยมากกว่า 6 เดือนขึ้นไปเช่นเดียวกัน 
(ร้อยละ 56.52 และ ร้อยละ 54.81 ตามล าดับ) การที่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ในระยะเวลามากกว่า 6 เดือนขึ้นไปท าให้ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพื่อขายมี
ระยะเวลาที่จะปรับปรุงและพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 

 
4.7 เหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า เหตุผลในการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่เนื่องมาจาก ต้องการพ้ืนที่ใน
การใช้ชีวิตที่กว้างขึ้น เป็นล าดับที่ 1 จ านวน 184 คน (ร้อยละ 51.98) รองลงมาคือ เพ่ือการลงทุน
ระยะยาว จ านวน 89 คน (ร้อยละ 25.14) Generation X และ Generation Y  ต่างก็มีเหตุผลใน
การซื้อที่อยู่อาศัยอันดับแรกเหมือนกัน คือ ต้องการพ้ืนที่ในการใช้ชีวิตที่กว้างขึ้น (ร้อยละ 52.17 และ 
51.88 ตามล าดับ) ในขณะที่อันดับถัดมา Generation X ต้องการที่อยู่อาศัยใหม่เนื่องมาจากต้องการ
แยกครอบครัว (ร้อยละ 24.35) และ Generation Y  มองในเรื่องการลงทุนในระยะยาวเป็นอันดับ
รองลงมา (ร้อยละ27.20)  

 
4.8 พื้นที่ใช้สอย และขนาดที่ดินที่ต้องการ 
 

ตารางที่ 4.9 แสดงพ้ืนที่ใช้สอยและขนาดที่ดินที่กลุ่มเป้าหมายโดยรวมต้องการมากที่สุด
มีขนาด 51 – 80 ตารางเมตร จ านวน 55 คน (ร้อยละ 15.54) และขนาดที่ดินที่เป็นที่ต้องการมาก
ที่สุด คือ  20 – 50 ตารางวา จ านวน 59 คน (ร้อยละ 16.67) โดยที่ Generation X ต้องการขนาด
พ้ืนที่ใช้สอย 101 – 150 ตารางเมตรมากที่สุด (ร้อยละ 26.09) และมีขนาดที่ดิน 51 – 60 ตารางวา 
(ร้อยละ 21.74) Generation Y ต้องการขนาดพ้ืนที่ใช้สอยขนาด 51 – 80 ตาราเมตร (ร้อยละ 
17.57) และขนาดที่ดินที่ต้องการอยู่ที่ 20 – 50 ตารางวา (ร้อยละ 15.48) เมื่อพิจารณาจากขนาด
พ้ืนที่ใช้สอย และขนาดที่ดินที่แต่ละกลุ่มต้องการจะพบว่า กลุ่ม Generation X มีความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทบ้านเดี่ยวซึ่งมีขนาดที่ดินมาตรฐานอยู่ที่  50 ตารางวาขึ้นไป ในขณะที่กลุ่ม 
Generation Y จะเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ประเภทบ้านแฝด และทาวน์เฮ้าส์ แต่ที่อาศัยแนวราบที่กลุ่ม 



 
 

 
 

49 

Generation Y มีความต้องการมากที่สุด คือ บ้านเดี่ยว ดังนั้นผู้ประกอบการอาจจะต้องพัฒนาสินค้า
ให้มีลักษณะคล้ายกับบ้านเดี่ยวแต่ราคาต่ ากว่าเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้า Generation Y 
 
4.9 ระดับราคาที่ตั้งหมายในการซื้อที่อยู่อาศัย (พอใจที่จะจ่ายส าหรับซื้อที่อยู่อาศัยใหม่) 
 

จากตารางที่ 4.10 ท าให้ทราบว่าระดับราคาที่ตั้งเป้าหมายในการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่
โดยรวมแล้วกลุ่มตัวอย่างวางงบประมาณไว้ที่ 3.01 – 5.00 ล้านบาท จ านวน 127 คน (ร้อยละ 
35.88) Generation X และ Generation Y  ส่วนใหญ่ต่างก็วางงบประมาณในการซื้อที่อยู่อาศัยไว้ที่
ระดับ 3.01 – 5.00 ล้านบาทเช่นเดียวกัน (ร้อยละ 40.87 และ 33.47 ตามล าดับ) และเมื่อท าการ
ทดสอบ chi-square เพ่ือทดสอบอัตราส่วนการตั้งราคาระหว่าง Generation X และ Generation Y 
โดยตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0 : การตั้งระดับราคาเป้าหมายที่ระดับต่างๆ ในแต่ละ Generation ไม่แตกต่างกัน 
H1: การตั้งระดับราคาเป้าหมายที่ระดับต่างๆ ในแต่ละ Generation แตกต่างกัน 
จากผลการทดสอบพบว่า ค่า Fisher's exact  = 0.309 ดังนั้นยอมรับ H0 ที่ระดับราคา

ต่างๆ มีอัตราส่วนการตั้งราคาของแต่ละ Generation ไม่แตกต่างกัน  
โดยที่การวิเคราะห์ chi-square ในส่วนนี้เป็นการมองภาพรวมในด้านระดับราคาที่พึง

พอใจที่จะจ่ายโดยไม่ได้มีปัจจัยอื่นๆ เข้ามาเกี่ยวข้อง ดังนั้นเพ่ือให้เห็นภาพที่ชัดขึ้นจะน าระดับราคาที่
พึงพอใจที่จะจ่ายมาวิเคราะห์ Ordered logit regression อีกครั้งในส่วนถัดไป 

 
4.10 การยอมรับการให้ส่วนลดที่ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
 

จากตารางที่ 4.11 การให้ส่วนลดที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเหมาะสมที่ระดับราคาต่างๆ นั้น 
พบว่า ที่ระดับราคา 2 – 3 ล้านบาทนั้นส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างทั้ง Generation X และ Generation 
Y คิดว่าจะตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยได้ง่ายขึ้นหากโครงการให้ส่วน (ลดรวมโปรโมชั่นทุกอย่างแล้ว) ใน
ระดับ 10% ที่ระดับราคาอ่ืนๆ เช่น 3 – 5 ล้านบาท 5 – 7 ล้านบาท 7 – 10 ล้านบาท และมากกว่า 
10 ล้านบาทเป็นต้นไป คิดว่าการให้ส่วนลดในระดับ 20% ก็เพียงพอที่จะท าให้การตัดสินใจง่ายขึ้น ไม่
แตกต่างกันทั้งใน Generation X และ Generation Y  
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4.11 แหล่งข้อมูลที่ใช้ศึกษาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
 

ในตารางที่  4.12 และ 4.13 แสดงถึงแหล่งที่ ใช้ในการหาข้อมูลเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการหาข้อมูลผ่านการ Review โครงการที่
สนใจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ web page ที่มีความน่าเชื่อถือ จ านวน 201 คน (ร้อยละ 56.78) 
Generation X และ Generation Y  เลือกแหล่งในการหาข้อมูลเหมือนกันคือ อันดับแรกคือ การ 
Review ผ่านสื่ อสั งคมออนไลน์  web page ที่มีความน่ าเชื่ อถือ (ร้อยละ 52.17 และ 59.00 
ตามล าดับ) รองลงมาคือ เว็บไซด์โครงการ (ร้อยละ 47.83 และ ร้อยละ 56.90 ตามล าดับ) โดยเว็บ
ไซด์ที่กลุ่มเป้าหมายใช้หาข้อมูลบ่อยที่สุดคือ เว็บไซด์ Think of living จ านวน 154 คน (ร้อยละ 
58.56) 

  
4.12 ผลกระทบของช่ือเสียงบริษัทพัฒนาอสังริมทรัพย์ต่อการตัดสินใจ 
 

จากตารางที่ 4.14 และ 4.15 ชื่อเสียงของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ส่วนใหญ่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง พิจารณาถึงบริษัทที่กลุ่มตัวอย่างให้ความเชื่อถือพบว่า  ทั้ง 
Generation X และ Generation Y  ต่างให้ความไว้วางในบริษัท Land and House เป็นล าดับที่ 1 
ในทุกผลิตภัณฑ์ จ านวน 152 คน (ร้อยละ 42.94) รองลงมาคือ Sansiri ร้อยละ 18.93  
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ตารางที่ 4.3 แสดงการเปรียบเทียบระหว่าง Generation X และ Generation Y ต่อความต้องการที่
อยู่อาศัยประเภทต่างๆ 
 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ประเภทที่อยู่อาศัย 

บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโดมิเนียม รวม 

 Generation 

X 63 3 15 34 115 

ร้อยละ (54.78) (2.61) (13.04) (29.57) (100.00) 

Y 97 5 34 103 239 

ร้อยละ (40.59) (2.09) (14.23) (43.10) (100.00) 

รวม 160 8 49 137 354 

 (45.20) (2.26) (13.84) (38.70) (100.00) 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงการตัดสินใจซื้อเมื่อราคาคอนโดมิเนียมสูงกว่าที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบ 
เปรียบเทียบ Generation 
 

Generation 

เมื่อราคาคอนโดมิเนียมมีการ
เปลี่ยนแปลงสูงกว่าราคาท่ีอยู่

อาศัยแนวราบ 
รวม 

ประเภทที่อยู่อาศัยท่ีต้องการเป็นล าดับที่ 2 

ซ้ือ ไม่ซื้อ บ้านเด่ียว บ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส ์
 Generation X 30 4 34  2 2 

ร้อยละ (88.24) (11.76) (100.00)  (50.00) (50.00) 
 Generation Y 50 53 103 41 1 11 

ร้อยละ (48.54) (51.46) (100.00) (77.36) (1.89) (20.75) 
รวม 80 57 137 41 3 13 

ร้อยละ (58.39) (41.61) (100.00) (71.93) (5.26) (22.81) 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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ตารางที่ 4.5 แสดงระดับราคาที่ท าให้แต่ละ Generation เปลี่ยนการตัดสินใจ 
 

ระดับราคา  Generation 

(MB) X ร้อยละ Y ร้อยละ 
1.50     2 (1.94) 

1.75     4 (3.88) 
1.80     2 (1.94) 
2.50     8 (7.77) 

3.00     6 (5.83) 
3.50     1 (0.97) 

4.00 8 (23.53) 9 (8.74) 
4.50     3 (2.91) 

5.00 2 (5.88) 23 (22.33) 

5.50 1 (2.94)     
6.00 2 (5.88) 4 (3.88) 

7.00 2 (5.88) 5 (4.85) 
8.00 3 (8.82) 4 (3.88) 
8.50     4 (3.88) 
9.00     2 (1.94) 

10.00 11 (32.35) 10 (9.71) 

15.00 5 (14.71) 2 (1.94) 

30.00     2 (1.94) 
100.00     2 (1.94) 

อื่นๆ     7 (6.80) 
ไม่ระบ ุ     3 (2.91) 
รวม 34 (100.00) 103 (100.00) 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : * วิเคราะห์เฉพาะกลุ่มที่เลือกซื้อคอนโดมิเนียมเท่านั้น 
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ตารางที่ 4.6 แสดงการความต้องการประเภทที่อยู่อาศัยใหม่และที่อยู่เดิมของ Generation X และ Generation Y 
 
                ที่อยู่อาศัยที่       
                    ต้องการ 
ที่อยู่อาศัยเดิม 

บ้านเดีย่ว บ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม คอนโดมิเนียม รวม 

Gen X Gen Y Gen X Gen Y Gen X Gen Y Gen X Gen Y Gen X Gen Y 

บ้านเด่ียว 
26 37   3 5 5 20 39 51 84 

(50.98) (44.05)   (3.57) (9.80) (5.95) (39.22) (46.43) (100.00) (100.00) 

บ้านแฝด 
2 4           3 2 7 

(100.00) (57.14)           (42.86) (100.00) (100.00) 

ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม 
22 17 3   6 8   11 31 36 

(70.97) (47.22) (9.68)   (19.35) (22.22)   (30.56) (100.00) (100.00) 

อาคารพาณิชย ์
6 8       2 4 2 10 12 

(60.00) (66.67)       (16.67) (40.00) (16.67) (100.00) (100.00) 

คอนโดมิเนียม 
6 13     3 9 8 25 17 47 

(35.29) (27.66)     (17.65) (19.15) (47.06) (53.19) (100.00) (100.00) 

บ้านเช่า 
  7     1 4     1 11 
  (63.64)     (100.00) (36.36)     (100.00) (100.00) 

ห้องเช่า/ 
อพาร์ทเม้นท์ 

1 11   2   6 2 21 3 40 
(33.33) (27.50)   (5.00)   (15.00) (66.67) (52.50) (100.00) (100.00) 

อื่นๆ 
              2  2 
              (100.00)  (100.00) 

รวม 
63 97 3 5 15 34 34 103 115 239 

(54.78) (40.59) (2.61) (2.09) (13.04) (14.23) (29.57) (43.10) (100.00) (100.00) 

 ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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ตารางที่ 4.7 แสดงระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 
 

 
Generation 

ระยะเวลา 
Generation X  

(115 ราย) 
ร้อยละ 

Generation 
Y 

(239 ราย) 
ร้อยละ 

รวม 
(354 ราย) 

ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 เดือน 4 (3.48) 21 (8.79) 25 (7.06) 
1 - 3 เดือน 22 (19.13) 30 (12.55) 52 (14.69) 
4 - 5 เดือน 6 (5.22) 31 (12.97) 37 (10.45) 

6 เดือน 18 (15.65) 26 (10.88) 44 (12.43) 
มากกว่า 6 เดือนขึ้นไป 65 (56.52) 131 (54.81) 196 (55.37) 

รวม 115 (100.00) 239 (100.00) 354 (100.00) 

 ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงเหตุผลในการซื้อท่ีอยู่อาศัย (เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 

 
Generation 

ระยะเวลา 
Generation 

X  
(115 ราย) 

ร้อยละ 
Generation 

Y 
(239 ราย) 

ร้อยละ 
รวม 

(354 ราย) 
ร้อยละ 

ต้องการพื้นท่ีในการใช้
ชีวิตที่กว้างขึ้น 60 (52.17) 124 (51.88) 184 (51.98) 
ย้ายที่อยู่ให้ใกล้ที่ท างาน 11 (9.57) 62 (25.94) 73 (20.62) 

แยกครอบครัว 28 (24.35) 51 (21.34) 79 (22.32) 
เพื่อการลงทุนระยะยาว 
(เช่น ปล่อยเช่า) 24 (20.87) 65 (27.20) 89 (25.14) 
เพื่อการลงทุนระยะสั้น 
(เช่น ขายดาวน์) 12 (10.43) 24 (10.04) 36 (10.17) 

เก็บไว้เป็นมรดกให้
ลูกหลาน 18 (15.65) 45 (18.83) 63 (17.80) 

อื่นๆ 5 (4.35) 19 (7.95) 24 (6.78) 
รวม 158 (137.39) 390 (163.18) 548 (154.80) 

 ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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ตารางที่ 4.9 แสดงขนาดพ้ืนที่ใช้สอย และขนาดที่ดินที่ต้องการในการเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยใหม่ 
 

             พ้ืนที่ใช้สอย/ทีดิ่น 
 

ตร.ม / ตร.ว 

 Generation 
Generation 

X  
(115 ราย) 

ร้อยละ 
Generation 

Y 
(239 ราย) 

ร้อยละ 
รวม 

(354 ราย) 
ร้อยละ 

ขนาดพ้ืนที่ใช้สอย              

21 - 26 ตารางเมตร 4 (3.48) 11 (4.60) 15 (4.24) 
27 - 30 ตารางเมตร 10 (8.70) 20 (8.37) 30 (8.47) 
31 - 46 ตารางเมตร 4 (3.48) 38 (15.90) 42 (11.86) 

47 - 50 ตารางเมตร 16 (13.91) 32 (13.39) 48 (13.56) 
51 - 80 ตารางเมตร 13 (11.30) 42 (17.57) 55 (15.54) 

80 - 100 ตารางเมตร 6 (5.22) 21 (8.79) 27 (7.63) 
101 -150 ตารางเมตร 30 (26.09) 22 (9.21) 52 (14.69) 
151 - 200 ตารางเมตร 23 (20.00) 25 (10.46) 48 (13.56) 
201 - 250 ตารางเมตร 4 (3.48) 14 (5.86) 18 (5.08) 

251 - 300 ตารางเมตร 2 (1.74) 8 (3.35) 10 (2.82) 
มากกว่า 300 ตารางเมตรขึ้นไป 3 (2.61) 6 (2.51) 9 (2.54) 

รวม 115 (100.00) 239 (100.00) 354 (100.00) 
ขนาดที่ดิน             

น้อยกว่า 20 ตารางวา 6 (5.22) 9 (3.77) 15 (4.24) 
20 - 50 ตารางวา 22 (19.13) 37 (15.48) 59 (16.67) 
51 - 60 ตารางวา 25 (21.74) 27 (11.30) 52 (14.69) 
61 - 70 ตารางวา 14 (12.17) 13 (5.44) 27 (7.63) 

71 - 80 ตารางวา 11 (9.57) 9 (3.77) 20 (5.65) 
81 - 90 ตารางวา 2 (1.74) 12 (5.02) 14 (3.95) 

91 - 100 ตารางวา 1 (0.87) 13 (5.44) 14 (3.95) 
มากกว่า 100 ตารางวาข้ึนไป 0 (0.00) 16 (6.69) 16 (4.52) 

ซื้อคอนโดมิเนยีม 34 (29.57) 103 (43.10) 137 (38.70) 
รวม 115 (100.00) 239 (100.00) 354 (100.00) 

 ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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ตารางที่ 4.10 แสดงระดับราคาท่ีตั้งเป้าหมายในการเลือกซื้อ ที่อยู่อาศัย 
 

   Generation 

ระดับราคา 
Generation 

X  
(115 ราย) 

ร้อยละ 
Generation 

Y 
(239 ราย) 

ร้อยละ รวม 
(354 ราย) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ล้านบาท     1 (0.42) 1 (0.28) 
1.01 - 2.00 ล้านบาท 17 (14.78) 37 (15.48) 54 (15.25) 
2.01 - 3.00 ล้านบาท 17 (14.78) 41 (17.15) 58 (16.38) 
3.01 - 5.00 ล้านบาท 47 (40.87) 80 (33.47) 127 (35.88) 
5.01 - 7.00 ล้านบาท 9 (7.83) 38 (15.90) 47 (13.28) 

7.01 - 10.00 ล้านบาท 17 (14.78) 30 (12.55) 47 (13.28) 
10.01 - 15.00 ล้านบาท 8 (6.96) 10 (4.18) 18 (5.08) 
15.01 - 20.00 ล้านบาท     2 (0.84) 2 (0.56) 

รวม 115 (100.00) 239 (100.00) 354 (100.00) 
Pearson chi2(7) =   8.1954   P-Value = 0.316                   Fisher's exact  = 0.309   

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงส่วนลดที่ต้องการจ าแนก Generation ที่ระดับราคาต่างๆ 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 

    ระดับราคา 
 
% ส่วนลด 

2-3 ล้านบาท 3-5 ล้านบาท 5-7 ล้านบาท 7-10 ล้านบาท มากกว่า 10 ล้านบาท 

X Y X Y X Y X Y X Y 

10 61 103 34 57 20 31 14 24 10 20 
ร้อยละ (53.04) (43.10) (29.57) (23.85) (17.39) (12.97) (12.17) (10.04) (8.70) (8.37) 

20 29 89 46 106 43 95 47 72 37 74 
ร้อยละ (25.22) (37.24) (40.00) (44.35) (37.39) (39.75) (40.87) (30.13) (32.17) (30.96) 

30 12 25 14 39 27 52 23 57 28 38 
ร้อยละ (10.43) (10.46) (12.17) (16.32) (23.48) (21.76) (20.00) (23.85) (24.35) (15.90) 

40 7 12 7 20 9 36 11 42 19 46 
ร้อยละ (6.09) (5.02) (6.09) (8.37) (7.83) (15.06) (9.57) (17.57) (16.52) (19.25) 

50 2 9 8 7 9 14 11 33 12 50 
ร้อยละ (1.74) (3.77) (6.96) (2.93) (7.83) (5.86) (9.57) (13.81) (10.43) (20.92) 

ไม่ระบุ 4 1 6 10 7 11 9 11 9 11 
ร้อยละ (3.48) (0.42) (5.22) (4.18) (6.09) (4.60) (7.83) (4.60) (7.83) (4.60) 

รวม 115 239 115 239 115 239 115 239 115 239 
ร้อยละ 

(100.00) (100.00) (100.00) (100.00) 
(100.00

) 
(100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) 
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ตารางที่ 4.12 แสดงแหล่งที่เลือกใช้ในการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยที่สนใจ (เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
 

 
Generation 

แหล่งที่ใช้หาข้อมูล 
X  

(115 ราย) 
ร้อยละ 

Y 
(239 ราย) 

ร้อยละ 
รวม 

(354 ราย) 
ร้อยละ 

Review ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ webpage ที่มีความ
น่าเชื่อถือ 60 (52.17) 141 (59.00) 201 (56.78) 

Website โครงการ 55 (47.83) 136 (56.90) 191 (53.95) 

Search engine (เช่น Google, Sanook ฯลฯ) 41 (35.65) 113 (47.28) 154 (43.50) 

หนังสือ/นิตยสารที่เกี่ยวข้องกับท่ีอยู่อาศัย 21 (18.26) 37 (15.48) 58 (16.38) 

งานนิทรรศการที่มีการรวบรวมบรษิัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์มาอยู่ท่ีเดียวกัน (เช่น งานบ้านและ
คอนโด) 27 (23.48) 63 (26.36) 90 (25.42) 

ค าแนะน าของ ญาติ เพื่อน คนรู้จกั 30 (26.09) 89 (37.24) 119 (33.62) 

อื่นๆ 5 (4.35) 18 (7.53) 23 (6.50) 
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ตารางที่ 4.13 แสดงเว็บไซด์ที่เข้าไปใช้งานบ่อยที่สุดในการค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ 
ที่อยู่อาศัย 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
 
 
 
 

 
Generation 

เว็บไซด์ 
X  

(115 ราย) 
ร้อยละ 

Y 
(239 ราย) 

ร้อยละ 
รวม 

(354 ราย) 
ร้อยละ 

Condo Man 2 (2.27)     2 (0.76) 
Facebook     2 (1.14) 2 (0.76) 

Google 2 (2.27) 3 (1.71) 5 (1.90) 
Home With Dream     5 (2.86) 5 (1.90) 

Kobkid 2 (2.27)     2 (0.76) 
Pantip     2 (1.14) 2 (0.76) 

Prakad     3 (1.71) 3 (1.14) 
Propholic 3 (3.41) 17 (9.71) 20 (7.60) 

Think of living 52 (59.09) 102 (58.29) 154 (58.56) 
Top of living 2 (2.27) 3 (1.71) 5 (1.90) 

Yusabuy     2 (1.14) 2 (0.76) 
ban and condo 1 (1.14)     1 (0.38) 
banidea     2 (1.14) 2 (0.76) 

checkraka 13 (14.77) 17 (9.71) 30 (11.41) 
home.sanook 5 (5.68) 7 (4.00) 12 (4.56) 

homedd 2 (2.27)     2 (0.76) 
homenayoo 4 (4.55) 4 (2.29) 8 (3.04) 
other     4 (2.29) 4 (1.52) 
prakard     2 (1.14) 2 (0.76) 

รวม 88 (100.00) 175 (100.00) 263 (100.00) 
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ตารางที่ 4.14 แสดงอิทธิพลการตัดสินใจซื้อต่อชื่อเสียงของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
 

ชื่อเสียงบริษัท Generation 

มีผลต่อการตัดสินใจ 
หรือไม่ 

X  
(115 ราย) 

ร้อยละ 
Y 

(239 ราย) 
ร้อยละ 

รวม 
(354 ราย) 

ร้อยละ 

มี 108 (93.91) 222 (92.89) 330 (93.22) 

ไม่ม ี 7 (6.09) 16 (6.69) 23 (6.50) 

ไม่ระบ ุ     1 (0.42) 1 (0.28) 

รวม 115 (100.00) 239 (100.00) 354 (100.00) 

 ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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ตารางที่ 4.15 แสดงบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ต่างๆ ของกลุ่ม Generation X และ Generation Y  
 

บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ 

รวม 
Generation X Generation Y 

บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโด 
มิเนียม 

รวม บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโด 
มิเนียม 

รวม 

Land and House 152 35 2 5 15 57 45 2 13 35 95 
ร้อยละ (42.94) (55.56) (66.67) (33.33) (44.12) (49.57) (46.39 (40.00) (38.24) (33.98) (39.75) 

Sansiri 67 8   10 18 23  3 23 49 
ร้อยละ (18.93) (12.70)   (29.41) (15.65) (23.71  (8.82) (22.33) (20.50) 

LPN 25    3 3 6  5 11 22 
ร้อยละ (7.06)    (8.82) (2.61) (6.19)  (14.71) (10.68) (9.21) 

QHouse 25 9   4 13 5 2 2 3 12 
ร้อยละ (7.06) (14.29)   (11.76) (11.30) (5.15) (40.00) (5.88) (2.91) (5.02) 

Sc Asset 24 2  5  7 10  2 5 17 
ร้อยละ (6.78) (3.17)  (33.33)  (6.09) (10.31)  (5.88) (4.85) (7.11) 

Pruksa 17  1 3  4 2  4 7 13 
ร้อยละ (4.80)  (33.33) (20.00)  (3.48) (2.06)  (11.76) (6.80) (5.44) 

Ananda 6 3    3    3 3 
ร้อยละ (1.69) (4.76)    (2.61)    (2.91) (1.26) 

Ap Thailand 6 1   2 3    3 3 
ร้อยละ (1.69) (1.59)   (5.88) (2.61)    (2.91) (1.26) 
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ตารางที่ 4.15 แสดงบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ต่างๆ ของกลุ่ม Generation X และ Generation Y (ต่อ) 
 

บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ 

รวม 
Generation X Generation Y 

บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโด 
มิเนียม 

รวม บ้านเด่ียว บ้านแฝด 
ทาวน์เฮ้าส์/
ทาวน์โฮม 

คอนโด 
มิเนียม 

รวม 

Noble 6        2 4 6 

ร้อยละ (1.69)        (5.88) (3.88) (2.51) 

Property 
Perfect 

6 5    5    1 1 

ร้อยละ (1.69) (7.94)    (4.35)    (0.97) (0.42) 

Areeya 2   2  2      

ร้อยละ (0.56)   (13.33)  (1.74)      

Raimonland 2         2 2 

ร้อยละ (0.56)         (1.94) (0.84) 

อื่นๆ 16      6 1 3 6 16 

ร้อยละ (4.52)      (6.19) (20.00) (8.82) (5.83) (6.69) 

รวม 354 63 3 15 34 115 97 5 34 103 239 

ร้อยละ (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ และความแตกต่างของปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
ระหว่าง Generation X และ Generation Y โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ t-test 
4.13 ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 

 
เมื่อพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 7 ด้านในตางรางที่ 4.16 พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้ านความปลอดภัย และด้านชื่ อเสียงของผู้ประกอบการ                                          
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยของทั้งสองด้านอยู่ที่ 4.56 โดยให้น้ าหนักของประเด็นด้านความปลอดภัยใน
เรื่องสภาพแวดล้อมภายในโครงการมีความปลอดภัยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.56) รองลงมาคือ 
สภาพแวดล้อมภายนอกโครงการสะดวก และปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.60) ด้านชื่อเสียงผู้ประกอบการให้
น้ าหนักที่ประเด็นชื่อเสียงในด้านบริการหลังการขายมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.57) นอกจากนี้ยังมีด้าน
รูปแบบ และสภาพแวดล้อมโครงการ ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อผลการตัดสินใจอยู่ในเกณฑ์มาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.43) และให้น้ าหนักในประเด็น ความสะดวกในการเดินทางมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.59) 
ส าหรับด้านราคา ด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้านการลงทุน และด้านนวัตกรรม และเทคโนโลยี มี
ผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างค่อนขางมาก โดยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านราคาเป็น
ล าดับที่ 4 (ค่าเฉลี่ย 4.14) ให้น้ าหนักในประเด็น ราคาเหมาะสมกับท าเลมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.55) 
ด้านรายการส่งเสริมการขาย (ค่าเฉลี่ย 4.07) และมีน้ าหนักในประเด็นเรื่อง มีรายการส่งเสริมการขาย
ที่น่าสนใจ เช่น ส่วนลดเงินสด เฟอร์นิเจอร์ รวมถึงของแถมอ่ืนๆ และเรื่องมีกระบวนการท างานที่เป็น
ระบบ เท่ากัน (ค่าเฉลี่ย 4.20) ด้านการลงทุน (ค่าเฉลี่ย 3.85) ประเด็นที่มีน้ าหนักมากที่สุดในด้านนี้
คือ อัตราการเพ่ิมขึ้นของราคาอสังหาริมทรัพย์หลังการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.02) และปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจน้อยที่สุดคือ ด้านนวัตกรรม และเทคโนโลยี 3.79 โดยประเด็นที่มีน้ าหนักมากที่สุดใน
ด้านนี้คือ มีนวัตกรรมเชิงส่งเสริมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 3.87)  

 
4.14 ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ในการแข่งขันโดยใช้
เครื่องมือ ’7Ps 

 
จากผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อ และการวิเคราะห์ จุดแข็ง 

จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ในอุตสาหกรรมที่อยู่อาศัย จะน ามาใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการวางกล
ยุทธ์ในการแข่งขัน เมื่อน าปัจจัยต่างๆ มาเข้าเครื่องมือ 7Ps ได้ผลลัพธ์ดังนี้ (ตารางท่ี 4.17) 

 
4.14.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า กลุ่มตัวอย่างคิดว่าผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 เมื่อพิจารณาประเด็นย่อยพบว่าประเด็นที่กลุ่ม 
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Generation X และ Generation Y  มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ได้แก่เรื่อง การใช้วัสดุให้ดู
เหมาะสมกับราคาบ้าน ซึ่งเป็นเรื่องที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ประเด็น
ฟังก์ชันบ้านตรงกับความต้องการ และต้องเหมาะสมกับการอยู่อาศัยจริง และ พื้นที่ใช้สอยมีความ
เหมาะสม ตรงกับความต้องการ ส่วนในประเด็นที่กลุ่ม Generation X และกลุ่ม Generation Y มี
ความคิดเห็นแตกต่างกันได้แก่ประเด็น รูปแบบสถาปัตยกรรมของตัวบ้าน และเรื่องนวัตกรรมที่
ทันสมัย และมีความแตกต่างจากโครงการอ่ืน ซึ่งในประเด็นเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ 
Generation Y มากกว่า Generation X 

4.14.2 ด้านราคา (Price) พบว่า กลุ่มเป้าหมายให้น้ าหนักในด้านนี้อยู่ในระดับ
ค่อนข้างมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.143 เมื่อพิจารณาประเด็นย่อยพบว่า ประเด็นที่กลุ่ม Generation X 
และ Generation Y  มีความเห็นไม่แตกต่างกันคือประเด็นระยะเวลาในการผ่อนช าระเงินกู้ ส่วน
ประเด็นที่กลุ่ม Generation X และ Generation Y  มีความคิดเห็นแตกต่างกันได้แก่ประเด็นราคา
เหมาะสมกับท าเล ซึ่งเป็นประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด และ
ประเด็นจ านวนเงินดาวน์ และเงินท าสัญญาต่ า ซึ่งทั้งสองประเด็นนี้มีผลต่อการตัดสินใจของ 
Generation Y มากกว่า Generation X  

4.14.3 ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กันในด้านนี้ โดยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาประเด็นย่อยพบว่า
กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญกับในเรื่องของสภาพแวดล้อมภายนอกโครงการมีความสะดวก และ
ปลอดภัยมากกว่า ประเด็นในเรื่องความสะดวกในการเดินทาง 

4.14.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion), ด้านบุคคล(People) พบว่า
กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญในเรื่องของรายการส่งเสริมการขายและการที่พนักงานขายมีความ
เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ที่น าเสนออยู่ในระดับค่อนข้างมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.20 และ 3.96 
ตามล าดับ และกลุ่ม Generation X และ Generation Y  มีความคิดเห็นในสองประเด็นนี้ไม่แตกต่าง
กัน 

4.14.5 ด้านกระบวนการ (Process) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับเรื่องของ
กระบวนการอยู่ในเกณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.37 เรื่องที่กลุ่ม Generation X 
และ Generation Y  มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันคือ ประเด็นความน่าเชื่อถือของเจ้าของโครงการ 
ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด ส่วนในประเด็น มีกระบวนการท างานที่เป็นระบบ 
พบว่า มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่ม Generation Y มากกว่า Generation X  

4.14.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด มี่ค่าเฉลี่ย 4.24 เมื่อพิจารณา
ประเด็นย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในประเด็นชื่อเสียงในด้านบริการหลังการขายของ
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บริษัท มากกว่าประเด็นการอ านวยความสะดวก การต้อนรับเม่ือเข้าชมโครงการ โดยในด้านนี้ทั้ง
กลุ่ม Generation X และกลุ่ม Generation Y มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 
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 ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีเลย 𝐗 SD. ความหมาย 
ด้านรูปแบบ และสภาพแวดล้อมโครงการ 206 166 24 1 1 2 

4.43 0.02 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด  (51.60) (41.50) (5.95) (0.30) (0.15) (0.50) 

รูปแบบสถาปตัยกรรมของตัวบ้าน 
157 201 35 2   5 

4.25 0.80 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด (39.25) (50.25) (8.75) (0.50)   (1.25) 

ใช้วัสดุเหมาะสมกับราคาบา้น 
210 171 15     4 

4.45 0.72 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด (52.50) (42.75) (3.75)     (1.00) 

ฟังก์ชันบ้านตรงกับความต้องการ และ
เหมาะกับการอยู่อาศัยจริง 

209 175 15     1 
4.48 0.61 

มีผลต่อการตัดสินใจ
มากที่สุด (52.25) (43.75) (3.75)     (0.25) 

พื้นที่ใช้สอยมีความเหมาะสม ตรงตามความ
ต้องการ 

190 175 31 4     
4.38 0.67 

มีผลต่อการตัดสินใจ
มากที่สุด (47.50) (43.75) (7.75) (1.00)     

ความสะดวกในการเดินทาง 
266 108 23   3   

4.59 0.67 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด (66.50) (27.00) (5.75)   (0.75)   
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 ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีเลย 𝐗 SD. ความหมาย 
ด้านราคา 168 153 55 17 6 1 

4.14 0.04 
มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก  (42.00) (38.25) (13.67) (4.33) (1.58) (0.17) 

ราคาเหมาะสมกับท าเล 
242 140 16     2 

4.55 0.66 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากท่ีสุด (60.50) (35.00) (4.00)     (0.50) 

จ านวนเงินดาวน์ และเงินท าสัญญาต่ า 
118 176 72 28 6   

3.93 0.94 
มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก (29.50) (44.00) (18.00) (7.00) (1.50)   

ระยะเวลาในการผ่อนช าระเงินกู ้
144 143 76 24 13   

3.95 1.04 
มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก (36.00) (35.75) (19.00) (6.00) (3.25)   
ด้านการลงทุน 126 145 95 19 8 8 

3.85 0.05 
มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก  (31.50) (36.25) (23.75) (4.63) (2.00) (1.88) 
อัตราการเพิ่มขึ้นของราคา
อสังหาริมทรัพย์หลังการตัดสินใจซื้อ 

150 135 95 13 5 2 
4.02 0.97 

มีผลต่อการตัดสินใจ
ค่อนข้างมาก (37.50) (33.75) (23.75) (3.25) (1.25) (0.50) 

ค่าเช่าท่ีคาดว่าจะไดร้ับ (กรณีลงทนุ) 
102 155 95 24 11 13 

3.69 1.19 
มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก (25.50) (38.75) (23.75) (6.00) (2.75) (3.25) 
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 ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีเลย 𝐗 SD. ความหมาย 
ด้านความปลอดภัย 252 123 23 3     

4.56 0.03 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด  (63.06) (30.63) (5.69) (0.63)     
สภาพแวดล้อมภายในโครงการมีความ
ปลอดภัย 

282 104 13 1     
4.67 0.55 

มีผลต่อการตัดสินใจ
มากที่สุด (70.50) (26.00) (3.25) (0.25)     

สถาพแวดล้อมภายนอกโครงการสะดวก 
และปลอดภัย 

263 118 16 3     
4.60 0.60 

มีผลต่อการตัดสินใจ
มากที่สุด (65.75) (29.50) (4.00) (0.75)     

มีระบบรักษาความปลอดภยั 24 ช่ัวโมง 
257 124 18 1     

4.59 0.59 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด (64.25) (31.00) (4.50) (0.25)     

ระบบประตรูั้วก่อนเข้าโครงการ 
207 144 44 5     

4.38 0.73 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด (51.75) (36.00) (11.00) (1.25)     
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     ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีเลย 𝐗 SD. ความหมาย 
ด้านรายการส่งเสริมการขาย 135 183 62 16 5 1 

4.07 0.04 
มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก  (33.75) (45.69) (15.38) (3.88) (1.19) (0.13) 
มีรายการส่งเสรมิการขายท่ีน่าสนใจ 
เช่น ส่วนลดเงินสด เฟอร์นเิจอร์ 
รวมถึงของแถมอ่ืนๆ 

175 150 59 12 4   
4.20 0.87 

มีผลต่อการตัดสินใจ
ค่อนข้างมาก 

(43.75) (37.50) (14.75) (3.00) (1.00)   
การอ านวยความสะดวก การต้อนรับ
เมื่อเข้าชมโครงการ 

93 210 68 24 5   
3.91 0.86 

มีผลต่อการตัดสินใจ
ค่อนข้างมาก (23.25) (52.50) (17.00) (6.00) (1.25)   

พนักงานขายมีความเชี่ยวชาญใน
ผลิตภณัฑ์ที่ก าลังน าเสนอ 

111 199 65 15 8 2 
3.96 0.92 

มีผลต่อการตัดสินใจ
ค่อนข้างมาก (27.75) (49.75) (16.25) (3.75) (2.00) (0.50) 

มีกระบวนการท างานท่ีเป็นระบบ 
161 172 54 11 2   

4.20 0.81 
มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก (40.25) (43.00) (13.50) (2.75) (0.50)   
ด้านชื่อเสียงของผู้ประกอบการ 246 135 18 2     

4.56 0.03 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด  (61.38) (33.75) (4.50) (0.38)   

ความน่าเชื่อถือของเจ้าของโครงการ 
236 148 16       

4.55 0.57 
มีผลต่อการตัดสินใจ

มากที่สุด (59.00) (37.00) (4.00)       
ช่ือเสียงในด้านการบริการหลังการขาย
ของบริษัท 

255 122 20 3     
4.57 0.63 

มีผลต่อการตัดสินใจ
มากที่สุด (63.75) (30.50) (5.00) (0.75)     
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 ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีเลย 𝐗  SD. ความหมาย 

ด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยี 99 149 122 27 2  
3.79 0.04 มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก  (24.83) (37.33) (30.50) (6.83) (0.50)  

มีนวัตกรรมที่ทันสมยั และมีความแตกต่าง
จากโครงการอื่น เช่น เทคโนโลยีไฮเทค 

86 160 129 23 2   3.76 0.87 
มีผลต่อการตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก (21.50) (40.00) (32.25) (5.75) (0.50)   

ระบบไฟฟ้า อุปกรณ์ภายในบ้านเป็นระบบ
อัตโนมัต ิ

104 130 127 37 2   
3.74 0.96 

มีผลต่อการตัดสินใจ
ค่อนข้างมาก (26.00) (32.50) (31.75) (9.25) (0.50)   

มีนวัตกรรมเชิงส่งเสริมการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

108 158 110 22 2   
3.87 0.89 

มีผลต่อการตัดสินใจ
ค่อนข้างมาก (27.00) (39.50) (27.50) (5.50) (0.50)   

 ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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ตารางที่ 4.17 แสดงอิทธิพลต่อการตัดสินใจโดยเครื่องมือ ’7Ps 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีเลย 𝐗 ความหมาย 

ผลิตภัณฑ์ (Product)  170 176 45 6   2 4.261 มากที่สุด 

ฟังก์ชันบ้านตรงกับความต้องการ และ
เหมาะกับการอยู่อาศัยจริง 209 175 15     1 4.475 มากที่สุด 

ใช้วัสดุเหมาะสมกับราคาบ้าน 210 171 15     4 4.448 มากที่สุด 

พื้นท่ีใช้สอยมีความเหมาะสม ตรงตามความ
ต้องการ 190 175 31 4     4.378 มากที่สุด 

รูปแบบสถาปัตยกรรมของตัวบ้าน  157 201 35 2   5 4.245 มากที่สุด 

มีนวัตกรรมท่ีทันสมัย และมีความแตกต่าง
จากโครงการอื่น เช่น เทคโนโลยีไฮเทค 86 160 129 23 2   3.763 ค่อนข้างมาก 

ราคา (Price)  168 153 55 17 6 1 4.143 ค่อนข้างมาก 

ราคาเหมาะสมกับท าเล 242 140 16     2 4.545 มากที่สุด 

ระยะเวลาในการผ่อนช าระเงินกู้ 144 143 76 24 13   3.953 ค่อนข้างมาก 

จ านวนเงินดาวน์ และเงินท าสัญญาต่ า 118 176 72 28 6   3.930 ค่อนข้างมาก 

การจัดจ าหน่าย (Place)  265 113 20 2 2   4.594 มากที่สุด 

สถาพแวดล้อมภายนอกโครงการสะดวก 
และปลอดภัย 263 118 16 3     4.603 มากที่สุด 

ความสะดวกในการเดินทาง 266 108 23   3   4.585 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.17 แสดงอิทธิพลต่อการตัดสินใจโดยเครื่องมือ ’7Ps (ต่อ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่มีเลย 𝐗 ความหมาย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 175 150 59 12 4   4.200 ค่อนข้างมาก 

มีรายการส่งเสรมิการขายท่ีน่าสนใจ เช่น ส่วนลด
เงินสด เฟอร์นิเจอร์ รวมถึงของแถมอ่ืนๆ 175 150 59 12 4   4.200 ค่อนข้างมาก 

บุคคล (People)  111 199 65 15 8 2 3.960 ค่อนข้างมาก 

พนักงานขายมีความเชี่ยวชาญในผลิตภณัฑ์ที่ก าลัง
น าเสนอ 111 199 65 15 8 2 3.960 ค่อนข้างมาก 

กระบวนการ (Process)  199 160 35 6 1   4.374 มากที่สุด 

ความน่าเชื่อถือของเจ้าของโครงการ 236 148 16       4.550 มากที่สุด 

มีกระบวนการท างานท่ีเป็นระบบ 161 172 54 11 2   4.198 ค่อนข้างมาก 

การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation)  174 166 44 14 3   4.239 มากที่สุด 

ช่ือเสียงในด้านการบริการหลังการขายของบริษัท 255 122 20 3     4.573 มากที่สุด 

การอ านวยความสะดวก การต้อนรับเมื่อเข้าชม
โครงการ 93 210 68 24 5   3.905 ค่อนข้างมาก 
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4.15 ความแตกต่างของปัจจัยการตัดสินใจซื้อระหว่าง Generation X และ Generation Y โดย  
       ใช้การวิเคราะห์สถิติ t-test 
 

จากการทดสอบสถิติ T-Test เพ่ือแยกความแตกต่างระหว่าง Generation X และ 
Generation Y  ของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 
 H0 = กลุ่ม Generation X และกลุ่ม Generation Y มีปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 
           แต่ละปัจจัยไม่แตกต่างกัน 
 H1 = กลุ่ม Generation X และกลุ่ม Generation Y มีปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 
           แต่ละปัจจัยแตกต่างกัน   
   
 ได้ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.18 มี 4 ประเด็นที่กลุ่ม Generation X และกลุ่ม 
Generation Y มีความคิดเห็นแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ เรื่องพ้ืนที่ใช้สอยมีความ
เหมาะสม ตรงตามความต้องการ เรื่องราคาเหมาะสมกับท าเล ค่าเช่าที่คาดว่าจะได้รับ (กรณีลงทุน) 
และมีกระบวนการท างานที่เป็นระบบ โดยกลุ่ม Generation Y ให้ความส าคัญกับทุกประเด็นมากกว่า
กลุ่ม Generation X นอกจากนี้ยังมีประเด็นที่มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 อีก 3 
ประเด็น ได้แก่ เรื่องรูปแบบสถาปัตยกรรมของตัวบ้าน จ านวนเงินดาวน์และเงินท าสัญญาต่ า และ
ระบบไฟฟ้า/อุปกรณ์ภายในบ้านเป็นระบบอัตโนมัติ  ซึ่งในประเด็นเหล่านี้กลุ่ม Generation Y ให้
ความส าคัญมากกว่า Generation X เช่นเดียวกัน 
 โดยที่ประเด็นอ่ืนๆ มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่ม Generation X และ Generation Y
ไม่แตกต่างกันโดยที่กลุ่ม Generation X จะให้ความส าคัญในเรื่องของการใช้งานจริงมากกว่า 
Generation Y เช่น ด้านรูปแบบ และสภาพแวดล้อมโครงการ จะเห็นว่าประเด็นที่กลุ่ม Generation 
X ให้ความส าคัญมากกว่า Generation Y คือ เรื่องการใช้วัสดุเหมาะสมกับราคาบ้าน ฟังก์ชันบ้าน                   
ตรงกับความต้องการ และเหมาะกับการอยู่อาศัยจริง ความสะดวกในการเดินทางรวมไปถึงนวัตกรรม
และเทคโนโลยีในเรื่องการส่งเสริม/อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
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ตารางที่ 4.18 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง Generation X และ Generation Y ที่ปัจจัยการตัดสินใจซื้อต่างๆ ทดสสอบสถิติ T-Test 
 

ปัจจัย 

ค่าเฉลี่ย ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

Generation 
X 

Generation 
Y 

รวม 
ความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ย 

ความแตกต่าง
ของส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สถิติทดสอบที ่
(T-Test) 

นัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านรูปแบบ และสภาพแวดล้อมโครงการ  
รูปแบบสถาปตัยกรรมของตัวบ้าน 4.11 4.28 4.22 -0.16 0.09 -1.74 0.0835* 
ใช้วัสดุเหมาะสมกับราคาบา้น 4.45 4.38 4.41 0.07 0.08 0.80 0.4267 
ฟังก์ชันบ้านตรงกับความต้องการ และ
เหมาะกับการอยู่อาศัยจริง 

4.52 4.44 4.46 0.09 0.07 1.22 0.2229 

พื้นที่ใช้สอยมีความเหมาะสม ตรงตาม
ความต้องการ 

4.22 4.40 4.34 
-0.18 0.08 -2.40 0.0169** 

ความสะดวกในการเดินทาง 4.68 4.56 4.60 0.12 0.07 1.58 0.1157 
ด้านราคา               
ราคาเหมาะสมกับท าเล 4.42 4.60 4.54 -0.19 0.08 -2.44 0.0151** 
จ านวนเงินดาวน ์และเงินท าสัญญาต่ า 3.77 3.95 3.90 -0.18 0.11 -1.68 0.0942* 
ระยะเวลาในการผ่อนช าระเงินกู ้ 3.89 3.92 3.91 -0.03 0.12 -0.28 0.7776 
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ตารางที่ 4.18 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง Generation X และ Generation Y ที่ปัจจัยการตัดสินใจซื้อต่างๆ ทดสสอบสถิติ T-Test 
 (ต่อ) 
 

ปัจจัย 

ค่าเฉลี่ย ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

Generation 
X 

Generation 
Y 

รวม 
ความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ย 

ความแตกต่าง
ของส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สถิติทดสอบที ่
(T-Test) 

นัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านการลงทุน               
อัตราการเพิ่มขึ้นของราคา
อสังหาริมทรัพย์หลังการตัดสินใจซื้อ 

3.88 4.02 3.97 
-0.14 0.11 -1.24 0.2167 

ค่าเช่าท่ีคาดว่าจะไดร้ับ (กรณีลงทนุ) 3.42 3.77 3.65 -0.35 0.14 -2.51 0.0126** 

ด้านความปลอดภยั               
สภาพแวดล้อมภายในโครงการมี
ความปลอดภัย 

4.64 4.69 4.67 
-0.04 0.06 -0.67 0.5009 

สถาพแวดล้อมภายนอกโครงการ
สะดวก และปลอดภัย 

4.57 4.62 4.60 
-0.04 0.07 -0.59 0.5582 

มีระบบรักษาความปลอดภยั 24 
ช่ัวโมง 

4.57 4.60 4.59 
-0.03 0.07 -0.42 0.6755 

ระบบประตรูั้วก่อนเข้าโครงการ 4.36 4.38 4.38 -0.03 0.08 -0.34 0.7341 
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ตารางที่ 4.18 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง Generation X และ Generation Y ที่ปัจจัยการตัดสินใจซื้อต่างๆ ทดสสอบสถิติ T-Test 
 (ต่อ) 
 

ปัจจัย 

ค่าเฉลี่ย ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

Generation 
X 

Generation 
Y 

รวม 
ความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ย 

ความแตกต่าง
ของส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สถิติทดสอบที ่
(T-Test) 

นัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านรายการส่งเสรมิการขาย               
มีรายการส่งเสรมิการขายท่ีน่าสนใจ 
เช่น ส่วนลดเงินสด เฟอร์นเิจอร ์
รวมถึงของแถมอ่ืนๆ 

4.15 4.18 4.17 -0.04 0.10 -0.36 0.7185 

การอ านวยความสะดวก การต้อนรับ
เมื่อเข้าชมโครงการ 

3.82 3.92 3.89 
-0.10 0.10 -1.04 0.3009 

พนักงานขายมีความเชี่ยวชาญใน
ผลิตภณัฑ์ที่ก าลังน าเสนอ 

3.95 3.96 3.95 -0.01 0.11 -0.10 0.9227 

มีกระบวนการท างานท่ีเป็นระบบ 4.05 4.24 4.18 -0.19 0.09 -2.05 0.0409** 
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ตารางที่ 4.18 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง Generation X และ Generation Y ที่ปัจจัยการตัดสินใจซื้อต่างๆ ทดสสอบสถิติ T-Test 
 (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
 

ค่าเฉลี่ย ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

Generation 
X 

Generation 
Y 

รวม 
ความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ย 

ความแตกต่าง
ของส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สถิติทดสอบที ่
(T-Test) 

นัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านชื่อเสียงของผู้ประกอบการ               

ความน่าเชื่อถือของเจ้าของโครงการ 4.53 4.56 4.55 -0.03 0.06 -0.47 0.6393 
ช่ือเสียงในด้านการบริการหลังการ
ขายของบริษัท 

4.53 4.62 4.59 
-0.08 0.07 -1.19 0.2332 

ด้านนวัตกรรมและเทคโนโลย ี               
มีนวัตกรรมที่ทันสมยั และมีความ
แตกต่างจากโครงการอื่น เช่น 
เทคโนโลยีไฮเทค 

3.74 3.79 3.77 -0.05 0.10 -0.52 0.6020 

ระบบไฟฟ้า อุปกรณ์ภายในบ้านเป็น
ระบบอัตโนมัต ิ

3.62 3.81 3.75 
-0.19 0.11 -1.75 0.0808* 

มีนวัตกรรมเชิงส่งเสริมการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

3.93 3.86 3.88 
0.07 0.10 0.67 0.5034 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
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ส่วนที่ 4 วิเคราะห์ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบและแนวดิ่ง โดย
อาศัยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติวิเคราะห์ logit Regresstion 
4.16 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติวิเคราะห์ logit resression  
 

ซ่ึงจะแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
4.16.1 เป็นการวิเคราะห์แบบจ าลอง logit เพ่ือศึกษาความน่าจะเป็นระหว่างความ

สนใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบและแนวดิ่ง ในภาพรวม และแยกวิเคราะห์เป็น 
Generation  

4.16.2 เป็นการวิเคราะห์ ordered logit เพ่ือศึกษาถึงความน่าจะเป็นของระดับราคาที่
พึงพอใจที่จะจ่ายของแต่ละปัจจัยในภาพรวม และแยกวิเคราะห์เป็น Generation เหมือนกับส่วนที่ 
4.14.1  

 
4.16.1 การวิเคราห์ logit เพื่อศึกษาความน่าจะเป็นระหว่างความสนใจซื้อที่อยู่

อาศัยแนวราบและแนวดิ่งในภาพรวม และแยกวิเคราะห์เป็น Generation   
ซึ่งมีแบบจ าลองดังนี้ 

    y  = β0+β1male+β2genx+β3postgrad+β4married+β5company 

     +β6owner+β7g_officer+β8 income3to5+β9income5to10 

                  +β10 incomemore10+β11o_condominium+β12nohouse+α 

โดยที่   y  =  1  ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบ 
   = 0  ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวดิ่ง 
   male   =  1  เพศชาย 
   = 0  ไม่ใช่เพศชาย 
   genx  =  1  อายุระหว่าง 36-50 ปี (Generation X) 
   =  0  อายุระหว่าง 25-35 ปี (Generation Y) 
 Postgrad = 1  ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
   = 0 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่า 
 married = 1 แต่งงาน 
   = 0 โสด และหย่าร้าง/หม้าย 
 company = 1  พนักงานบริษัทเอกชน 
   = 0 ไม่ใช่พนักงานบริษัทเอกชน 
 owner  = 1 เจ้าของกิจการ  
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   = 0 ไม่ใช่เจ้าของกิจการ 
 g_officer = 1 รับราชการ 
   = 0 ไม่ได้รับราชการ 
 Income3to5 = 1 มีรายได้ส่วนบุคคลอยู่ในช่วง 30,001 – 50,000 บาท 
   = 0  ไม่ได้มีรายได้ส่วนบุคคลอยู่ในช่วง 30,001 –  
     50,000 บาท 
 Income5to10 = 1 มีรายได้ส่วนบุคคลอยู่ในช่วง 50,001 – 100,000 บาท 
   = 0  ไม่ได้มีรายได้ส่วนบุคคลอยู่ในช่วง 50,001 –  
     100,000 บาท 
 Incomemore10= 1 มีรายได้ส่วนบุคคลอยู่ในช่วงมากกว่า 100,000  
     บาท ขึ้นไป 
   = 0  ไม่ได้มีรายได้ส่วนบุคคลอยู่ในช่วงมากกว่า  
     100,000 บาท ขึ้นไป 
 o_condominium = 1 มีที่อยู่เดิมเป็นที่อยู่อาศัยประเภทแนวดิ่ง 
   = 0 ไม่มีอยู่เดิมเป็นที่อยู่อาศัยประเภทแนวดิ่ง 
 Nohome = 1 ยังไม่มีที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง 
   = 0 มีที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง 
 β0-β12  = ค่าสัมประสิทธิ์ 

 α  = ค่าคงที ่
เมื่อน าตัวแปรเข้าสมการและท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม stata เป็น

เครื่องมือช่วยในการวิเคราะห์ได้ผลลัพธ์ดังตารางที่ 4.19 สามารถเขียนสมการท านายความน่าจะ
เป็นได้ดังนี ้

         y  = – 0.891male + 0.766genx – 1.025postgrad                        
        – 0.150married + 0.344company – 0.407owner  
       + 0.149g_officer – 0.163income3to5  
                 – 0.7750.163income5to10 – 1.015incomemore10 
                 – 0.695o_condominium – 0.832nohouse + 1.479 
จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์เพ่ือประเมินความน่าจะเป็นจากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 

Generation และ Generation Y พบว่า เมื่อพิจารณาค่า Odds ratio สามารถประเมินค่าความ
น่าจะเป็นของการเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยจากกลุ่มเป้าหมายโดยรวมได้ดังนี้ 

ตัวแปร male คือ เพศชาย มีค่า Odds ratio = 0.410 และมีความสัมพันธ์ในทางลบ 
หมายความว่า มีโอกาสที่เพศชายมีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบน้อยกว่าน้อยกว่าเพศ
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หญิงอยู่ 0.410 เท่า และมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับสูงที่ 0.01 สรุปว่าความต้องการเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยมีความสัมพันธ์กับตัวแปรเพศ 

ตัวแปร genx คือ Generation X มีค่า Odds ratio = 2.152 และมีความสัมพันธ์ใน
ทางบวก หมายความว่า โอกาสที่กลุ่ม Generation X มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบ
มากกว่ากลุ่ม Generation Y 2.152 เท่า และมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับสูงที่ 0.01 สรุปว่า ความ
ต้องการเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับตัวแปร Generation 

ตัวแปร postgrad คือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Odds ratio = 0.359 
และมีความสัมพันธ์ในทางลบ หมายความว่า โอกาสที่กลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีต้องการที่
อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและต่ ากว่า อยู่ 0.359 เท่า และมี
นัยส าคัญทางสถิติในระดับสูงที่ 0.01 สรุปว่า ความต้องการที่อยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับตัวแปรระดับ
การศึกษา 

ตัวแปร married คือ สถานภาพสมรส มีค่า Odds ratio = 0.861 และมีความสัมพันธ์
ในทางลบ หมายความว่า โอกาสที่กลุ่มที่มีสถานภาพสมรสมีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่า
กลุ่มอ่ืนๆ 0.861 เท่า 

ตัวแปร company คือ พนักงานบริษัทเอกชน มีค่า Odds ratio = 1.411 และมี
ความสัมพันธ์ในทางบวก หมายความว่า โอกาสที่กลุ่มพนักงงานบริษัทเอกชนต้องการที่อยู่อาศัย
แนวราบมีมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 1.411 เท่า  

ตัวแปร owner คือ เจ้าของกิจการ มีค่า Odds ratio = 0.666 และมีความสัมพันธ์
ในทางลบ หมายความว่า โอกาสที่กลุ่มเจ้าของกิจการมีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่ม
อ่ืนๆ 0.666 เท่า 

ตัวแปร g_officer คือ รับราชการ มีค่า Odds ratio = 1.160 และมีความสัมพันธ์ใน
ทางบวก หมายความว่า กลุ่มอาชีพรับราชการมีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ  
1.160 เท่า 

ตัวแปร income3to5 คือ ระดับรายได้ระหว่าง 30,001 – 50,000 บาท มีค่า Odds 
ratio = 0.850 และมีความสัมพันธ์ในทางลบ หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 
50,000 บาท มีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 0.850 เท่า 

ตัวแปร income5to1o คือ ระดับรายได้ระหว่าง 50,001 – 100,000 บาท มีค่า Odds 
ratio = 0.461 และมีความสัมพันธ์ในทางลบ หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ระหว่าง 50,001 – 
100,000 บาท มีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 0.461 เท่า และมีนัยส าคัญทาง
สถิติในระดับปานกลาง 0.05 สรุปว่า ความต้องการทีอ่ยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับระดับรายได้ 

ตัวแปร incomemore10 คือ ระดับรายได้มากกว่า 100,000 บาทขึ้นไป มีค่า Odds 
ratio = 0.362 และมีความสัมพันธ์ในทางลบ หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 100,000 บาท
ขึ้นไป มีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 0.362 เท่า และมีนัยส าคัญทางสถิติใน
ระดับปานกลาง 0.05 สรุปว่า ความต้องการทีอ่ยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับระดับรายได้ 
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ตัวแปร o_condominium คือ ที่อยู่เดิมเป็นที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง มีค่า Odds ratio = 
0.499 และมีความสัมพันธ์ในทางลบ หมายความว่า กลุ่มที่มีที่อยู่เดิมเป็นแนวดิ่งมีความต้องการที่อยู่
อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 0.499 เท่าและมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับปานกลาง 0.05 สรุปว่า
ความต้องการทีอ่ยู่อาศัยมีความสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยเดิม 

ตัวแปร nohouse คือ ที่อยู่เดิมยังไม่มีที่อยู่อาศัยเป็นของตัวเอง มีค่า Odds ratio = 
0.435 และมีความสัมพันธ์ในทางลบ หมายความว่า กลุ่มที่ยังไม่มีที่อยู่อาศัยเป็นของตัวเอง มีความ
ต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 0.435 เท่าและมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับปานกลาง 
0.05 สรุปว่า ความต้องการทีอ่ยู่อาศัยมีความสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยเดิม 

โดยสรุป ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติได้แก่ เพศ Generation ระดับการศึกษา รายได้ และที่อยู่อาศัยเดิม อาจจะมีผลมาจากเพศชายมี
ความพึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยน้อยกว่าเพศหญิงท าให้มองหาที่อยู่อาศัยที่มีราคาไม่สูง 
จึงท าให้เลือกที่อยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมมากกว่า Generation X เป็นกลุ่มที่จะก้าวเข้าสู่วัยสูงอายุ
ก่อนกลุ่ม Generation Y เพ่ือมองในเรื่องความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตในอนาคตอาจจะท าให้มี
ความน่าจะเป็นที่จะเลือกที่อยู่อาศัยแนวราบมากกว่าแนวดิ่ง ในด้านระดับรายได้พบว่า กลุ่มที่มีรายได้
สูง เช่น มีระดับรายได้ 50,000 บาทต่อเดือนขึ้นไปมีที่อยู่เดิมเป็นที่อยู่อาศัยแนวราบ ดังแสดงใน
ภาคผนวก ข. ตารางที่ ข.1 ท าให้เมื่อต้องการที่อยู่อาศัยใหม่เป็นที่อยู่อาศัยที่สองจึงมีความน่าจะเป็นที่
จะเลือกที่อยู่อาศัยแนวดิ่งมากกว่า ส่วนกลุ่มที่อยู่ เดิมเป็นคอนโดมิเนียมนั้น ยังเลือกที่จะซื้อ
คอนโดมิเนียมต่อไป อาจจะเป็นผลมาจากความเคยชิน และความสะดวกในการเดินทางในเมือง กลุ่ม
ที่ยังไม่มีที่อยู่เป็นของตัวเองมีความน่าจะเป็นที่จะเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวดิ่งมากกว่าแนวราบ
เนื่องจากกลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ีมีระดับรายได้ต่ า ท าให้ความสามารถท่ีจะซื้อต่ าจึงมองหาที่อยู่ที่มีราคาไม่สูง 
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ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบสถิติ logit ระหว่างความสนใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยกับปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ ์
ค่าความ 

คลาดเคลื่อน ค่าสถิติ Z 
ค่า  

P-Value Odds ratio 
ตัวแปรตาม:  Y = 1 เลือกซ้ือที่อยู่อาศัยแนวราบ  
                    = 0 เลือกซ้ือที่อยูอ่าศัยแนวดิ่ง 

ตัวแปรอิสะ:           

Male -0.891 0.278 -3.200 0.001*** 0.410 

gen X 0.766 0.293 2.620 0.009*** 2.152 
Postgrad -1.025 0.252 -4.070 0.000*** 0.359 
Married -0.150 0.308 -0.490 0.626 0.861 
อาชีพ (ฐาน = อาชีพอิสระ) 

Company 0.344 0.489 0.700 0.481 1.411 

Owner -0.407 0.565 -0.720 0.472 0.666 

G_officer 0.149 0.572 0.260 0.795 1.160 
ระดับรายได้ (ฐาน = ต่ ากว่า 30,000 บาท) 

income3to5 -0.163 0.346 -0.470 0.637 0.850 

income5to10 -0.775 0.354 -2.190 0.028** 0.461 

incomemore10 -1.015 0.468 -2.170 0.030** 0.362 
ที่อยู่อาศัยเดิม (ฐาน = แนวราบ) 

o_ condominium -0.695 0.330 -2.110 0.035** 0.499 

nohouse -0.832 0.363 -2.290 0.022** 0.435 

_cons 1.479 0.506 2.920 0.003***  
Logistic regresstion Number ofobs    = 354 

 
  

    LR chi2  = 61.29     

    Prob > chi  = 0.0000     

Log Likelihood = -205.612 Pseudo R2  = 0.130     

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
 

การวิเคราะห์จ าแนก Generation โดยที่ Generation X จากตารางที่ 4.20 วิเคราะห์
กลุ่มตัวอย่างเฉพาะ Generation X พบว่า ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติได้แก่ ตัวแปร ระดับการศึกษา                  
และมีรายได้อยู่ที่ 30,000 – 50,000 บาท โดยที่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (Postgrad) มีค่า Odds 
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Ratio อยู่ที่ 0.157 และมีสัมประสิทธิ์เป็นลบ หมายความว่า กลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญา
ตรีมีความน่าจะเป็นที่จะซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบมากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีลงไป  
0.157 เท่า 

และระดับรายได้ต่อเดือนที่ 30,000 – 50,000 บาท (income3to5) มีค่า Odds Ratio 
อยู่ที่ 6.296 และมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก หมายความว่า ที่กลุ่มเป้าหมายที่มีระดับรายได้อยู่ระหว่าง 
30,000 – 50,000 บาท มีความน่าจะเป็นที่จะซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบมากกว่ากลุ่มอ่ืน 6.296 
เท่า 

Generation Y จากตารางที่ 4.21 วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างเฉพาะ Generation Y พบว่า
ตัวแปรที่นัยส าคัญทางสถิติได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายได้ 30,000 – 50,000 บาท, 50,000 – 100,000 บาท และกลุ่มที่ยังไม่มีที่อยู่อาศัยเป็นของตัวเอง 
โดยพบว่า เพศชาย (male) มีค่า Odds Ratio เท่ากับ 0.364 เท่า และมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นค่าลบ 
หมายความว่า เพศชายใน Generation Y มีความน่าจะเป็นที่จะซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่าเพศ
หญิงใน Generation Y อยู่ 0.364 เท่า  

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (postgrad) มีค่า Odds Ratio เท่ากับ 0.402 และมี
ค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ หมายความว่า กลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีใน Generation Y มีความ
น่าจะเป็นที่จะซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบน้อยกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีลงไป อยู่
ที่ 0.402 เท่า 

ผู้ที่อยู่ ในสถานภาพแต่งงาน (married) แล้วใน Generation Y มีค่า Odds Ratio 
เท่ากับ 0.509 และมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ หมายความว่า กลุ่มที่แต่งงานแล้วใน  Generation Y มี
ความน่าจะเป็นที่จะซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพโสด หย่าหรือหม้าย อยู่ที่ 0.509 
เท่า 

อาชีพพนักงานบริษัท (Company) ใน  Generation Y มีค่า Odds Ratio เท่ากับ 
3.360 และมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก หมายความว่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความน่าจะเป็นที่
จะซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบมากว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ อยู่ที่ 3.360 เท่า 

กลุ่ มที่ มี รายได้ ต่อ เดือน  30,000 – 50,000 บาท (income3to5) และ 50,000 – 
100,000 บาท (income5to10) ใน Generation Y มีค่า Odds Ratio เท่ากับ 0.516 และ 0.343 มี
ค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ หมายความว่า กลุ่มท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,000 – 50,000 บาท และ 50,000 – 
100,000 บาท มีความน่าจะเป็นที่จะซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่มรายได้อ่ืนอยู่ 0.516 และ 
0.343 เท่าตามล าดับ 
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กลุ่มที่ยังไม่มีที่อยู่อาศัยเป็นของตัวเอง (nohouse) ใน Generation Y มีค่า Odds 
Ratio เท่ากับ 0.465 และมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ หมายความว่า กลุ่มที่ยังไม่มีที่อยู่เป็นของตัวเองมี
ความน่าจะเป็นที่จะซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนอยู่ 0.465 เท่า 
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ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบสถิติ logit ระหว่างความสนใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยกับปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Generation X  
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ ์
ค่าความ 

คลาดเคลื่อน ค่าสถิติ Z ค่า P-Value Odds Ratio 
ตัวแปรตาม:  Y = 1 เลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยแนวราบ  
                    = 0 เลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยแนวดิ่ง 

ตัวแปรอิสะ:           

male -0.340 0.664 -0.510 0.609 0.712 

postgrad -1.854 0.585 -3.170 0.002*** 0.157 

married 0.623 0.605 1.030 0.303 1.865 

อาชีพ (ฐาน = อาชีพอิสระ) 

Company -17.337 1750.861 -0.010 0.992 0.000 

Owner -18.049 1750.861 -0.010 0.992 0.000 

G_officer -15.835 1750.861 -0.010 0.993 0.000 

ระดับรายได้ (ฐาน = ต่ ากว่า 30,000 บาท) 

income3to5 1.840 1.000 1.840 0.066* 6.296 

income5to10 0.718 1.016 0.710 0.480 2.050 

incomemore10 -0.672 1.154 -0.580 0.561 0.511 

ที่อยู่อาศัยเดิม (ฐาน = แนวราบ) 

o_condominium -0.519 0.776 -0.670 0.504 0.595 

nohouse -2.292 1.409 -1.630 0.104 0.101 

_cons 18.396 1750.861 0.010 0.992 97,600,000 

Logistic regresstion Number of obs  = 115 

    LR chi2  = 43.49     

    Prob > chi  = 0.000     

Log Likelihood =  -48.075 Pseudo R2  = 0.3114     

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
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ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบสถิติ logit ระหว่างความสนใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยกับปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ของ Generation Y  
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ ์
ค่าความ 

คลาดเคลื่อน ค่าสถิติ Z ค่า P-Value Odds Ratio 
ตัวแปรตาม:  Y = 1 เลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยแนวราบ  
                    = 0 เลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยแนวดิ่ง 

ตัวแปรอิสะ:           

male -1.009 0.333 -3.030 0.002*** 0.364 

postgrad -0.911 0.305 -2.990 0.003*** 0.402 

married -0.675 0.398 -1.700 0.090* 0.509 

อาชีพ (ฐาน = อาชีพอิสระ) 

Company 1.212 0.574 2.110 0.035** 3.360 

Owner 0.618 0.691 0.890 0.371 1.855 

G_officer 0.849 0.655 1.300 0.195 2.338 

ระดับรายได้ (ฐาน = ต่ ากว่า 30,000 บาท) 

income3to5 -0.661 0.390 -1.700 0.090* 0.516 

income5to10 -1.071 0.396 -2.700 0.007*** 0.343 

incomemore10 -0.268 0.634 -0.420 0.672 0.765 

ที่อยู่อาศัยเดิม (ฐาน = แนวราบ) 

o_condominium -0.567 0.388 -1.460 0.144 0.567 

nohouse -0.766 0.388 -1.980 0.048** 0.465 

_cons 0.895 0.555 1.610 0.107 2.448 

Logistic regresstion Number of obs     = 239 

    LR chi2  = 38.47     

    Prob > chi  = 0.0001     

Log Likelihood =  -144.1436 Pseudo R2  = 0.1177     

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
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4.16.2 การวิเคราะห์ Ordered logit regression เพื่อศึกษาความน่าจะเป็นของ

ระดับราคาที่พึงพอใจที่จะจ่ายโดยภาพรวม และแยกวิเคราะห์เป็น Generation 
          ในส่วนที่ 4.16.2 เป็นการวิเคราะห์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อราคาท่ี

พึงพอใจที่จะจ่าย กับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และเขตที่ต้องการที่อยู่อาศัยใหม่ ในตอนแรกจะ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างรวมทั้ง Genearation X และ Generation Y และแยก Generation โดยที่ให้ 
   

P   = 0 ระดับราคาอยู่ในระดับน้อยกว่า 2.50 ล้านบาท 
   = 1 ระดับราคา2.50 – 3.00 ล้านบาท           
   = 2 ระดับราคา 3.01 – 5.00 ล้านบาท           
   = 3 ระดับราคา 5.01 – 7.00 ล้านบาท 
   = 4 ระดับราคา 7.01 – 10.00 ล้านบาท 
   = 5 ระดับราคามากว่า 10 ล้านบาท 

โดยปัจจัยทางด้ านประชากรศาสตร์เหมือนกันแบบจ าลอง logit 
นอกจากนี้ได้เพ่ิมเขตพ้ืนที่ที่ต้องการที่อยู่อาศัยใหม่เข้ามาในสมการคือ 

 bangkok_middle = 1 ต้องการที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพชั้น
กลาง 

    = 0 ต้องการที่อยู่อาศัยในเขตอ่ืนๆ 
 bangkok_out  = 1 ต้องการที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพชั้นใน 
    = 0 ต้องการที่อยู่อาศัยในเขตอ่ืน 
         เมื่อท าการวิเคราะห์ Ordered logit ได้ผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4.22 เพ่ือ

หาค่าความน่าจะเป็นของตัวแปรต่างๆ ที่ระดับราคาต่างกัน โดยในตารางที่ 4.23 จะแสดงค่าความ
น่าจะเป็นที่ตัวแปรอิสระจะมีผลต่อความพึงพอใจที่จะจ่ายในระดับราคาต่างๆ ผลการศึกษาพบว่า ตัว
แปรที่มีความสัมพันธ์กับการราคาที่พึงพอใจที่จะจ่ายในการซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบคือ Generation
และระดับรายได้อย่างมีนัยส าคัญ 

         โดยที่ตัวแปร gen X = Generation X มีความพึงพอใจที่จะจ่ายไว้ต่ ากว่ากลุ่ม 
Generation Y โดยความน่าจะเป็นที่กลุ่ม Generation X มีน่าจะเป็นที่จะที่จ่ายเงินซื้อที่อยู่อาศัย
แนวราบอยู่ที่ระดับราคาน้อยกว่า 2.50 – 3.00 ล้านบาท สูงกว่า Generation Y ในขณะที่กลุ่ม 
Generation Y มีความพึงพอใจที่จะจ่ายสูง Generation X ในทุกระดับราคา สรุปว่า Generation มี
ผลต่อราคาที่พึงพอใจที่จ่าย 



 
 

 
 

87 

         และตัวแปร income3to5 = ระดับรายได้ต่อเดือน 30,000 – 50,000 บาท 
income5to10 = ระดับรายได้ต่อเดือน 50,000 – 100,000 บาท และ incomemore10 = ระดับ
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาทขึ้นไป พบว่า ระดับรายได้ที่สูงกว่าในแต่ละระดับราคาที่
ตั้งเป้าหมายพบว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีรายได้ที่สูงขึ้นจะพบความพึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัย
แนวราบสูงขึ้นตามระดับเงินเดือนที่เปลี่ยนแปลงไป และยังพบว่าที่ระดับราคามากกว่า 10 ล้านบาท
ขึ้นไปความน่าจะเป็นของการตั้งเป้าในระดับราคานี้จะลดลงในทุกระดับรายได้ อาจจะเนื่องมาจาก
เป็นระดับราคาที่สูง สรุปว่าระดับรายได้มีส่วนต่อราคาที่พึงพอใจที่จะจ่าย 

         นอกจากนี้ ยั งพบว่า  ตัวแปร Company = พนักงานบริษัท เอกชน และ 
G_officer = รับราชการและรัฐวิสาหกิจ ที่ต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบมีความพึงพอใจที่จะจ่ายเงิน
เพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยไม่เกิน 3.00 ล้านบาท ในขณะที่กลุ่มเจ้าของกิจการมีก าลังการซื้อมากกว่าจึงพอใจที่
จะจ่ายในระดับราคาที่สูงกว่า  

         สิ่งที่น่าสนใจอีกประการหนึ่งพบว่ากลุ่มตัวแปร married = กลุ่มที่แต่งงานแล้ว 
มีความพึงพอใจที่จะจ่ายเพื่อซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบไว้ต่ ากว่ากลุ่มคนโสด อาจจะเนื่องมาจากว่ากลุ่มคน
ที่แต่งงานแล้วมีภาระค่าใช้จ่ายในการด ารงชีวิตเพ่ิมข้ึน เช่น ค่าเลี้ยงดูบุตร ค่าเทอมบุตร เป็นต้น ท าให้
ต้องค านึงถึงรายจ่ายที่จะเกิดขึ้นในอนาคต จึงอาจจะส่งผลต่อความพึงพอใจที่จ่ายเมื่อต้องการซื้อที่อยู่
อาศัยใหม่ในปัจจุบัน 

         อธิบายการอ่านค่าจากตารางที่ 4.23 เพ่ิมเติม เช่น ตัวแปร gen x ที่ระดับราคา
น้อยกว่า 2.5 ล้านบาท และ 2.51 – 3.00 ล้านบาท มีเครื่องหมายแสดงทิศทางเป็นบวกหมายความ
ว่า ที่สองระดับราคานี้กลุ่ม Generation X มีความพึงพอใจที่จ่ายมากกว่ากลุ่ม Generation Y แต่ที่
ระดับราคา 3.01 – 5.00 ล้านบาทขึ้นไป เครื่องหมายแสดงทิศทางเป็นลบนั้นหมายความว่า ที่ระดับ
ราคานี้กลุ่ม Generation Y มีความพึงพอใจที่จ่ายในระดับราคานี้มากกว่ากลุ่ม Generation X โดยที่
ในระดับราคาน้อยกว่า 2.5 ล้านบาทกลุ่ม Generation X มีความน่าจะเป็นที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อทีอยู่
อาศัยแนวราบมากกว่า Generation Y ร้อยละ 10.24 ในขณะที่ระดับราคา 5.01 – 7.00 ล้านบาทมี
ความน่าจะเป็นที่กลุ่ม Generation X พึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่ม 
Generation Y ร้อยละ 3.96 เป็นต้น 
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ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบสถิติ Ordered logit ระหว่างระดับราคาที่พึงพอใจที่จะจ่ายในการ
เลือกซื้อที่อยู่อาศัยกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
 
 
 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ ์
ค่าความ 

คลาดเคลื่อน ค่าสถิติ Z 
ค่า  

P-Value Odds Ratio 
ตัวแปรตาม:  Y = 0 ระดับราคานอ้ยกว่า 2.50 ล้านบาท        = 3 ระดับราคา 5.01 – 7.00 ล้านบาท 
                    = 1 ระดับราคา 2.50 – 3.00 ล้านบาท         = 4 ระดับราคา 7.01 – 10.00 ล้านบาท 
                    = 2 ระดับราคา 3.01 – 5.00 ล้านบาท         = 5 ระดับราคามากว่า 10 ล้านบาท 
ตัวแปรอิสะ:           
male -0.363 0.345 -1.050 0.292 0.695 
gen X -0.770 0.303 -2.540 0.011** 0.463 
Postgrad 0.086 0.288 0.300 0.767 1.089 
Married -0.164 0.341 -0.480 0.631 0.849 
อาชีพ (ฐาน = อาชีพอิสระ) 
Company -0.567 0.556 -1.020 0.308 0.567 
Owner 1.007 0.711 1.420 0.156 2.737 
G_officer -0.494 0.618 -0.800 0.425 0.610 
ระดับรายได้ (ฐาน = ต่ ากว่า 30,000 บาท) 
income3to5 1.151 0.342 3.370 0.001*** 3.160 
income5to10 2.330 0.429 5.430 0.000*** 10.279 
incomemore10 3.256 0.573 5.680 0.000*** 25.949 
เขต (ฐาน = กรุงเทพช้ันใน) 
bangkok_middle 0.349 0.323 1.080 0.279 1.418 
bangkok_out 0.238 0.345 0.690 0.490 1.269 
Logistic regresstion Number of obs   = 217     
    LR chi2  = 74.13     
    Prob > chi  = 0.0000     
Log Likelihood = -309.70   Pseudo R2  = 0.1069     
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ตารางที่ 4.23 แสดงค่า margin ระหว่างระดับราคาท่ีพอใจที่จะจ่ายกับตัวแปรอิสระ 

 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 

 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ 

ระดับราคา 

y=0 y=1 y=2 y=3 y=4 y=5 

น้อยกว่า 
2.5 ล้าน 

2.51 - 3.00 
ล้าน 

3.01 - 5.00 
ล้าน 

5.01 - 7.00 
ล้าน 

7.01 - 10.00 
ล้าน 

มากกว่า 
10 ล้าน 

male 0.0483 0.0179 -0.0092 -0.0187 -0.0263 -0.0122 

gen X 0.1024** 0.0380** -0.0194 -0.0396** -0.0557** -0.0258** 

postgrad -0.0114 -0.0042 0.0022 0.0044 0.0062 0.0029 

married 0.0217 0.0081 -0.0041 -0.0084 -0.0118 -0.0055 

Company 0.0754 0.0280 -0.0143 -0.0291 -0.0410 -0.0190 

Owner -0.1339 -0.0498 0.0254 0.0518 0.0728 0.0337 

G_officer 0.0656 0.0244 -0.0124 -0.0254 -0.0357 -0.0165 

income3to5 -0.1530*** -0.0569*** 0.0290* 0.0592*** 0.0832*** 0.0385** 

income5to10 -0.3099*** -0.1152*** 0.0587* 0.1198*** 0.1685*** 0.0780*** 

incomemore10 -0.4331*** -0.1609*** 0.0820 0.1675*** 0.2355*** 0.1090*** 

bangkok_middle -0.0464 -0.0173 0.0088 0.0180 0.0252 0.0117 

bangkok_out -0.0317 -0.0118 0.0060 0.0123 0.0172 0.0080 
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เมื่อวิเคราะห์แยก Generation พบว่า Generation x จากตารางที่ 4.25 จะเห็นว่ามี
ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ 4 ตัวได่แก่ เพศชาย, ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี, ระดับรายได้ 
50,000 – 100,000 บาท และระดับรายได้มากกว่า 100,000 บาทข้ึนไป  

เพศชาย (male) ใน Generation X มีความน่าจะเป็นที่จะซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
แนวราบในราคาที่ต่ ากว่าเพศหญิงใน Generation X โดยเมื่อระดับราคาสูงขึ้นเพศชายมีความพึง
พอใจที่จะจ่ายลดลง   

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (postgrad) ใน Generation X พบว่า มีความน่าจะ
เป็นที่กลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีความพึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
แนวราบสูงกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีลงไป โดยเมื่อระดับราคาที่สูงขึ้นพบว่ากลุ่มที่มี
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีความพึงพอใจที่จะจ่ายสูงขึ้นด้วย 

ระดับรายได้ต่อเดือน 50,000 – 100,000 บาท (income5to10) ในกลุ่ม Generation 
X พบว่า มีความน่าจะเป็นที่กลุ่มที่มีรายได้ 50,000 – 100,000 บาท มีความพีงพอใจที่จะจ่ายเพ่ือซื้อ
ที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ โดยที่ความพึงพอใจจะมากข้ึนเมื่อระดับราคาสูงขึ้น 

ระดับรายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาทขึ้นไป (incomemore10) กลุ่มที่มีระดับ
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาทขึ้นไป ใน Generation X มีความพีงพอใจที่จ่ายเงินเพ่ือซื้อที่
อยู่อาศัยประเภทแนวราบสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ โดยที่ความน่าจะเป็นจะสูงข้ึนเมื่อระดับราคาสูงข้ึน  

Generation Y จากตารางที่  4.27 พบว่า ตัวแปรที่นัยส าคัญทางสถิติได้แก่ เพศชาย , 
อาชีพเจ้าของกิจการ, ระดับรายได้ต่อเดือน 50,000 – 100,000 บาท, ระดับรายได้ต่อเดือนมากกว่า 
100,000 บาท และเขตกรุงเทพชั้นกลางโดยที่ 

เพศชาย (male) ในกลุ่ม Generation Y ที่ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบมีความ
น่าจะเป็นที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยมากกว่าเพศหญิงใน Generation Y ยกเว้นที่ระดับราคา 
2.51 – 3.00 ล้านบาท ที่กลุ่มเพศหญิงมีความน่าจะเป็นที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยในระดับราคานี้
มากกว่าเพศชาย 

กลุ่มอาชีพเจ้าของกิจการ (Owner) ในกลุ่ม Generation Y ที่ต้องการที่อยู่อาศัย
ประเภทแนวราบมีความน่าจะเป็นที่จ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบสูงกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน 
โดยจะเห็นได้ว่าที่ระดับราคาน้อยกว่า 2.5 และ 2.51 - 3.00 ล้านบาท กลุ่มเจ้าของกิจการในกลุ่ม 
Generation Y มีความน่าจะเป็นที่จะจ่ายเงินในระดับราคานี้ต่ ากว่ากลุ่มอ่ืนๆ อยู่ที่  0.123 และ 
0.067 เท่า 

กลุ่มที่มีระดับรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 50,000 – 100,000 บาท ในกลุ่ม Generation Y ที่
ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบมีความน่าจะเป็นที่จะมีความพึงพอใจที่จะจ่ายเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัย
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สูงกว่าระดับรายได้อ่ืน เช่นเดียวกับกลุ่มที่มีระดับรายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาท ก็มีความ
น่าจะเป็นที่จะจ่ายซื้อท่ีอยู่อาศัยในระดับราคาที่สูงขึ้น 

ความต้องการที่อยู่อาศัยใหม่ในเขตกรุงเทพฯ ชั้นกลาง (Bangkok_middle) หากกลุ่ม 
Generation Y ต้องการที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพชั้นกลาง มีความน่าจะเป็นที่กลุ่มเป้าหมายจะ
จ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยในระดับราคาสูงขึ้นจากที่พบได้จากค่าในตารางที่ 4.27 ที่ค่าความน่าจะเป็น
มีทิศทางเป็นบวกที่ระดับราคา 5.00 – 7.00 ล้านบาท และ 7.01 – 10.00 ล้านบาท ในตัวแปร 
bangkok_middle เป็นต้น 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

92 

ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบสถิติ Ordered logit ระหว่างระดับราคาที่พึงพอใจที่จะจ่ายในการ
เลือกซื้อที่อยู่อาศัยกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Generation X 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
 
 
 
 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ ์
ค่าความ 

คลาดเคลื่อน ค่าสถิติ Z 
ค่า  

P-Value Odds Ratio 
ตัวแปรตาม:  Y = 0 ระดับราคานอ้ยกว่า 2.50 ล้านบาท        = 3 ระดับราคา 5.01 – 7.00 ล้านบาท 
                    = 1 ระดับราคา 2.50 – 3.00 ล้านบาท         = 4 ระดับราคา 7.01 – 10.00 ล้านบาท 
                    = 2 ระดับราคา 3.01 – 5.00 ล้านบาท         = 5 ระดับราคามากว่า 10 ล้านบาท 
ตัวแปรอิสะ:           
male -1.821 0.521 -3.490 0.000*** 0.162 

Postgrad 1.573 0.445 3.540 0.000*** 4.821 

Married 0.457 0.429 1.060 0.287 1.579 
อาชีพ (ฐาน = อาชีพอิสระ) 
Company 1.128 0.908 1.240 0.214 3.090 

Owner 0.817 1.008 0.810 0.418 2.264 

G_officer -1.090 1.184 -0.920 0.357 0.336 
ระดับรายได้ (ฐาน = ต่ ากว่า 30,000 บาท) 
income3to5 0.975 0.666 1.460 0.143 2.651 

income5to10 2.428 0.776 3.130 0.002*** 11.334 

incomemore10 7.278 1.086 6.700 0.000*** 1447.933 
เขต (ฐาน = กรุงเทพช้ันใน) 
bangkok_middle -0.716 0.495 -1.450 0.148 0.488 

bangkok_out -0.254 0.542 -0.470 0.640 0.776 
Logistic regresstion Number of obs     =  115     
    LR chi2  =  110.94     
    Prob > chi  = 0.0000     
Log Likelihood = -128.337 Pseudo R2  =  0.302     
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ตารางที่  4.25 แสดงค่า margin ระหว่างระดับราคาที่พอใจที่จะจ่ายกับตัวแปรอิสระของกลุ่ม 
Generation X 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ 

ระดับราคา 

y=0 y=1 y=2 y=3 y=4 y=5 

น้อยกว่า 
2.5 ล้าน 

2.51 - 3.00 
ล้าน 

3.01 - 5.00 
ล้าน 

5.01 - 7.00 
ล้าน 

7.01 - 10.00 
ล้าน 

มากกว่า 
10 ล้าน 

male 0.152*** 0.084*** -0.050 -0.053** -0.071* -0.062*** 

postgrad -0.131*** -0.073*** 0.043 0.046** 0.062* 0.053*** 

married -0.038 -0.021 0.013 0.013 0.018 0.015 

Company -0.094 -0.052 0.031 0.033 0.044 0.038 

Owner -0.068 -0.038 0.022 0.024 0.032 0.028 

G_officer 0.091 0.050 -0.030 -0.032 -0.043 -0.037 

income3to5 -0.081 -0.045 0.027 0.028 0.038 0.033 

income5to10 -0.203*** -0.112*** 0.066 0.071** 0.095* 0.082*** 

incomemore10 -0.608*** -0.336*** 0.199 0.213*** 0.285*** 0.247*** 

bangkok_middle 0.060 0.033 -0.020 -0.021 -0.028 -0.024 

bangkok_out 0.021 0.012 -0.007 -0.007 -0.010 -0.009 
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ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบสถิติ Ordered logit ระหว่างระดับราคาที่พึงพอใจที่จะจ่ายในการ
เลือกซื้อที่อยู่อาศัยกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Generation Y 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
 
 
 
 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ ์
ค่าความ 

คลาดเคลื่อน ค่าสถิติ Z 
ค่า  

P-Value Odds Ratio 
ตัวแปรตาม:  Y = 0 ระดับราคานอ้ยกว่า 2.50 ล้านบาท        = 3 ระดับราคา 5.01 – 7.00 ล้านบาท 
                    = 1 ระดับราคา 2.50 – 3.00 ล้านบาท         = 4 ระดับราคา 7.01 – 10.00 ล้านบาท 
                    = 2 ระดับราคา 3.01 – 5.00 ล้านบาท         = 5 ระดับราคามากว่า 10 ล้านบาท 
ตัวแปรอิสะ:           
male 0.503 0.284 1.770 0.076* 1.654 

Postgrad 0.087 0.258 0.340 0.735 1.091 

Married -0.311 0.327 -0.950 0.341 0.732 
อาชีพ (ฐาน = อาชีพอิสระ) 
Company -0.036 0.460 -0.080 0.938 0.965 

Owner 0.998 0.575 1.740 0.083* 2.714 

G_officer -0.509 0.530 -0.960 0.336 0.601 
ระดับรายได้ (ฐาน = ต่ ากว่า 30,000 บาท) 
income3to5 0.431 0.313 1.380 0.169 1.538 

income5to10 1.767 0.343 5.150 0.000*** 5.851 

incomemore10 2.932 0.540 5.430 0.000*** 18.769 
เขต (ฐาน = กรุงเทพช้ันใน) 
bangkok_middle 0.509 0.275 1.850 0.064* 1.664 

bangkok_out 0.237 0.354 0.670 0.503 1.268 
Logistic regresstion Number of obs     = 239     
    LR chi2  = 77.41     
    Prob > chi  = 0.0000     
Log Likelihood =  -359.0413 Pseudo R2  = 0.0973     
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ตารางที่  4.27 แสดงค่า margin ระหว่างระดับราคาที่พอใจที่จะจ่ายกับตัวแปรอิสระของกลุ่ม 
Generation Y 
 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 

หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ 

ระดับราคา 

y=0 y=1 y=2 y=3 y=4 y=5 

น้อยกว่า 
2.5 ล้าน 

2.51 - 3.00 
ล้าน 

3.01 - 5.00 
ล้าน 

5.01 - 7.00 
ล้าน 

7.01 - 10.00 
ล้าน 

มากกว่า 
10 ล้าน 

male 0.079* -0.034* 0.011 0.028* 0.035* 0.021* 

postgrad -0.011 -0.006 0.002 0.005 0.006 0.004 

married 0.038 0.021 -0.007 -0.017 -0.022 -0.013 

Company 0.004 0.002 -0.001 -0.002 -0.003 -0.002 

Owner -0.123* -0.067* 0.022 0.055* 0.070* 0.042 

G_officer 0.063 0.034 -0.011 -0.028 -0.036 -0.022 

income3to5 -0.053 -0.029 0.010 0.024 0.030 0.018 

income5to10 -0.217*** -0.118*** 0.040* 0.098*** 0.124*** 0.075*** 

incomemore10 -0.361*** -0.197*** 0.066 0.162*** 0.205*** 0.124*** 

bangkok_middle -0.063* -0.034* 0.011 0.028* 0.036* 0.021* 

bangkok_out -0.029 -0.016 0.005 0.013 0.017 0.010 
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ส่วนที่ 5 วิเคราะห์โครงสร้างตลาด จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค (SWOT)  
  
ในส่วนที่ 5 นี้จะเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างตลาด และ SWOT ของอุตสาหกรรมที่อยู่

อาศัยเพ่ือขาย เพ่ือศึกษาตลาดและความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
 

4.17 โครงสร้างตลาด 
 

ตลาดที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เป็นตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์ ในลักษณะตลาดกึ่ง
แข่งขันกึ่งผูกขาด เนื่องจากปัจจุบันในตลาดที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานครมีผู้ผลิตจ านวนมากทั้งที่อยู่
ในตลาดหลักทรัพย์ และนอกตลาดหลักทรัพย์ และลักษณะสินค้าของผู้ผลิตแต่ละรายมีความแตกต่าง
แต่สามารถใช้ทดแทนกันได้ การเข้าตลาดของผู้ผลิตรายใหม่สามารถเข้ามาแข่งขันได้ง่ายหากมีแหล่ง
ทุนเพียงพอ ดังนั้นอ านาจการตั้งราคาจึงไม่ได้ขึ้นอยู่กับผู้ผลิตโดยตรง แต่ยังขึ้นอยู่กับผู้บริโภคและผู้
แข่งขันรายอ่ืนๆ ด้วย การท าก าไรจากการขายสินค้าอาจจะไม่ได้ตามเป้าที่ตั้ง ไว้ ด้วยเหตุนี้เพ่ือเป็น
การหาข้อได้เปรียบทางการแข่งขันจึงจ าเป็นต้องวิเคราะห์ จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส รวมถึงอุปสรรค
ของสภาพอุตสาหกรรมตลาดที่อยู่อาศัย  

  
4.18 จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค (SWOT) ของอุตสาหกรรมที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 

 
เพ่ือหาความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 

จึงให้หลักการวิเคราะห์ SWOT เพ่ือให้เห็นภาพของอุตสาหกรรมดังตารางที่ 4.22  
 
4.18.1 จุดแข็ง (Strength)  
         หลายบริษัทมีการด าเนินกิจการก่อสร้างอสังหาริมทรัพย์เพ่ือขายมาเป็นระยะ

เวลานานย่อมมีความเชี่ยวชาญในการก่อสร้าง และผลิตภัณฑ์ท่ีขายส่งผลให้เกิดความปลอดภัยในการ
ก่อสร้างมีมากยิ่งขึ้น และผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และมีความหลากหลาย
เพ่ือตอบรับทุกความต้องการของลูกค้า ทั้งนี้การซื้อที่อยู่อาศัยผ่านบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ยังมี
การให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการ เช่น การรักษาความปลอดภัย สวนหย่อม สโมสร 
และการดูแลสิ่งแวดล้อมภายในโครงการผ่านนิติบุคคล เป็นต้น นอกจากนี้ชื่อเสียงของบางบริษัทเป็น
ที่น่าเชื่อถืออยู่แล้วในท้องตลาด 
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4.18.2 จุดอ่อน (Weakness)  
         เนื่องจากในปัจจุบันโลกออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากในสังคมท าให้

การกระจายข่าวสารเป็นอย่างรวดเร็ว ท าให้เมื่อเกิดปัญหาเกี่ยวกับโครงการที่อยู่อาศัยเกี่ยวกับบริการ
หลังการขาย ก็จะท าให้ข่าวแพร่กระจายออกไปอย่างรวดเร็วเช่นเดียวกัน ท าให้เกิดความไม่แน่ใจต่อ
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในการที่จะเลือกซ้ือบ้านพร้อมอยู่หรือการก่อสร้างบ้านเอง นอกจากนี้บริษัท
ยังขาดความเข้าใจต่อความต้องการของผู้บริโภค หรือเข้าถึงได้เฉพาะบางกลุ่มเท่านั้น 

4.18.3 โอกาส (Opportunity) 
         ปัจจุบันมีการสนับสนุนจากนโยบายของรัฐบาลหลายนโยบายที่เกี่ยวกับการ

กระตุ้นตลาดอสังหาริมทรัพย์ เช่น นโยบายบ้านหลังแรก การน าดอกเบี้ยไปลดหย่อนภาษีประจ าปี 
ลดค่าธรรมเนียมการจดจ านองต่างๆ เป็นต้น รวมถึงการคงอัตราดอกเบี้ยของธนาคาพาณิชย์ ให้อยู่ใน
ระดับต่ า ท าให้การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคง่ายขึ้น และกระตุ้นให้เกิดการซื้อเร็วขึ้นเพ่ือให้
ทันต่อนโยบายของรัฐบาล นอกจากนี้ยังมีโครงการก่อสร้างโครงข่ายคมนาคมในเขตกรุงเทพมหานคร
หลายจุด ท าให้การเดินทางสะดวกและเป็นการพัฒนาที่ดินที่อยู่บริเวณโดยรอบ เป็นโอกาสในบริษัท
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์เข้าไปพัฒนาพ้ืนที่เพ่ือท าก าไรต่อไป 

4.18.4 อุปสรรค (Threats) 
         ตลาดที่อยู่อาศัยเป็นตลาดที่ไม่มีการป้องกันการเข้าตลาดของผู้ประกอบการราย

ใหม่ๆ ท าให้การเข้าตลาดของคู่แข่งท าได้ง่าย ท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลง และราคาต้นทุนของ
วัสดุ อุปกรณ์ในการก่อสร้างสูงขึ้นกว่าเดิมท าให้ต้องแบกรับต้นทุนที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย  
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ตารางที่ 4.28 แสดงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ของอุตสาหกรรมที่อยู่อาศัย 
 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

SWOT Analysis 
จุดแข็ง (Strength) 
- เชี่ยวชาญในการด าเนินการก่อสร้าง และผลิตภัณฑ์ 
- มีผลิตภัณฑ์หลากหลาย และมีการออกแบบที่ทันสมัย 
- มีสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการ 
- ตราสินค้าของบริษัท (บริษัทที่เป็นท่ีรู้จัก และอยู่ในตลาด 
  หลักทรัพย์) 

จุดอ่อน (Weakness) 
- ความน่าเชื่อถือของบริการหลังการขายบางบริษัท ลด  
  ความต้องการซื้อของผู้บริโภคในตลาด 
- การวิจัยและพัฒนาเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้ายังมี 
  น้อยและไม่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
 

โอกาส (Opportunity) 
- นโยบายสนับสนุนเพื่อการซื้อท่ีอยู่อาศัยจากภาครัฐ (เช่น 
  การลดหย่อนภาษีจากการซื้อบ้านหลังแรก,  
  ลดค่าธรรมเนียมการโอน จดจ านอง เป็นต้น)  
- การก่อสร้างโครงข่ายคมนาคมใน 
- การคงอัตราดอกเบี้ยในระดับต่ าของธนาคารพาณิชย์ 

อุปสรรค (Threats) 
- ผู้ผลิตรายใหม่เข้ามาในตลาดได้ง่าย 
- ต้นทุนท่ีสูงขึ้นของราคาวัสดุ อุปกรณ์ในการก่อสร้าง 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มที่ต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบมากกว่าแนวดิ่งเป็นเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด และสมรสมีความต้องการที่
อยู่อาศัยแนวราบใกล้เคียงกัน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยที่ที่อยู่เดิมเป็นบ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส์ /
ทาวน์โฮม และอาคารพาณิชย์ จะมีความต้องการที่จะขยับขยายพ้ืนที่ไปเลือกซื้อบ้านเดี่ยวมากขึ้น 
กลุ่มคนที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 – 50,000 บาท เป็นกลุ่มที่ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบ ส่วน
กลุ่มที่มีรายได้ 50,001 – 20,000 บาท มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบและ แนวดิ่ง
ใกล้เคียงกัน และกลุ่มที่มีระดับรายได้ 200,000 บาทขึ้นไป มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวดิ่ง
มากกว่าแนวราบ หากจะพิจารณาซื้อที่อยู่อาศัยมีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวดิ่งมากกว่าแนวราบ 
เหตุผลที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกที่อยู่อาศัยแนวราบเนื่องมาจาก ต้องการที่พ้ืนที่ในการใช้ชีวิต
ที่กว้างข้ึนเป็นเหตุผลแรก ล าดับต่อมาคือ เพ่ือการลงทุนในระยะยาว และแยกครอบครัว ตามล าดับ 

 Generation X เป็นกลุ่มที่ต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบเป็นสัดส่วนมากกว่า Generation Y 
อย่างเห็นได้ชัด (สัดส่วนต่อความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบ: ความต้องการที่อยู่อาศัยแนวดิ่งเท่ากับ 
70:30 ใน Generation X และ 57:43 ใน Generation Y) และเมื่อระดับราคาของที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง
มีการเปลี่ยนแปลงระดับสูงกว่าที่อยู่อาศัยแนวราบพบว่า กลุ่ม Generation Y มีความอ่อนไหวต่อ
ราคามากกว่ากลุ่ม Generation X โดยระดับราคาที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนการตัดสินใจใน Generation 
Y อยู่ที่  5 ล้ านบาท และ  Generation X อยู่ที่  10 ล้ านบาท โดยสินค้าประเภทแนวราบที่ 
Generation Y พิจารณาเป็นล าดับที่สอง คือ บ้านเดี่ยว แหล่งที่ใช้ในการหาข้อมูลเกี่ยวกับโครงการที่
อยู่อาศัยที่สนใจของทั้งสอง Generation คือ การหาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ webpage ที่มี
ความน่าเชื่อถือ โดย webpage เข้าไปใช้บริการมากที่สุดคือ Thinkofliving ทั้งนี้ทั้งสองกลุ่มต่างมี
ความเห็นว่าชื่อเสียงของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยบริษัทที่ทั้งสองกลุ่ม
ให้ความเชื่อถือมากที่สุดเกือบทุกผลิตภัณฑ์คือ บริษัท Land and House มีเพียงผลิตภัณฑ์ทาวน์
เฮ้าส์/ทาวน์โฮม ที่กลุ่ม Generation X ให้ความน่าเชื่อถือบริษัท Land and House และ SC Asset 
เท่ากัน และผลิตภัณฑ์บ้านแฝดที่กลุ่ม Generation Y ให้ความน่าเชื่อถือบริษัท Land and House 
และ QHouse เท่ากัน  
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ด้านส่วนประสมทางการตลาดพบว่า  กลุ่ม เป้ าหมายคิดว่าด้ านรูปแบบ และ
สภาพแวดล้อมโครงการ ด้านความปลอดภัย และชื่อเสียงของผู้ประกอบการ มีอิทธพลต่อการ
ตัดสินใจมากที่สุด ส่วนในด้านอื่น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับค่อนข้างมาก และในประเด็นที่
กลุ่ ม  Generation X และ  Generation Y  มี ค วาม เห็ น แตกต่ างกัน คื อ  ป ระเด็ น  รูป แบ บ
สถาปัตยกรรมของตัวบ้าน พ้ืนที่ใช้สอยมีความเหมาะสม ตรงตามความต้องการ ราคาเหมาะสมกับ
ท าเล จ านวนเงินดาวน์ และเงินท าสัญญาต่ า ค่าเช่าที่คิดว่าจะได้รับ การมีกระบวนการท างานที่เป็น
ระบบ และระบบไฟฟ้า อุปกรณ์ภายในบ้านเป็นระบบอัตโนมัติ โดยในประเด็นเหล่านี้ Generation Y 
จะให้ความส าคัญมากกว่า Generation X 

จากผลการวิเคราะห์ logit พบว่า กลุ่มที่มีความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบ
มากกว่าแนวดิ่งเป็นเพศหญิง Generation X  ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือต่ ากว่า และ
เป็นกลุ่มคนโสด ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรับราชการ และเดิมเคยอยู่ในที่อยู่
อาศัยประเภทแนวราบมาก่อน โดยกลุ่มที่เดิมอยู่คอนโดมิเนียมยังมีความต้องการในที่อยู่อาศัย
แนวราบน้อยกว่าที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง และกลุ่มที่ยังไม่มีบ้านเป็นของตนเองหากพิจารณาจะซื้อที่อยู่
อาศัยเป็นของตนเองอันแรกที่มองหาคือ ที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง (คอนโดมิเนียม) 

จากผลการวิเคราะห์ ordered logit พบว่า Generation X มีความน่าจะเป็นที่จะ
จ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบน้อยกว่ากลุ่ม Generation Y และระดับรายได้ที่มากขึ้นท าให้ความ
พึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อทีอยู่อาศัยแนวราบเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รับราชการ และรัฐวิสาหกิจมีความพึงพอใจที่จ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยแนวราบไม่เกิน 
3.00 ล้านบาท และกลุ่มที่แต่งงานแล้วมีความพึงพอใจที่จะจ่ายน้อยกว่ากลุ่มคนโสด 

จากผลการศึกษาทั้งหมดสามารถน ามาประเมินเพ่ือหากลยุทธ์ที่เหมาะสมเพ่ือแข่งขันใน
ตลาดอสังหาริมทรัพย์ โดยใช้ SWOT Analysis เพ่ือหาโอกาสในการด าเนินธุรกิจและเครื่องมือ
ทางการตลาด 7Ps โดยการจุดแข็ง (Strength) เพ่ือเสริมโอกาส (Opportunity) ในการแข่งขัน เช่น 
ชื่อเสียงบริษัท ความเชี่ยวชาญในการก่อสร้าง ต้นทุนต่ ากว่าประชาชนทั่วไป โอกาส เช่น นโยบาย
ต่างๆ ของรัฐบาล ควรมีการออกรายการส่งเสริมการขายเพ่ือให้สอดรับกับนโยบาย และให้ทันต่อ
มาตรการต่างๆ การก่อสร้างโครงข่ายคมนาคมในพ้ืนที่ต่างๆ และการคงอัตราดอกเบี้ยของธนาคาร 
เป็นต้น และจากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า ด้านที่ต้องให้ความส าคัญในการ
ท าการตลาดเป็นอันดับแรก คือ  การจัดจ าหน่าย (Place) สถานที่ตั้งโครงการเพ่ือจัดสรร 
สภาพแวดล้อมโดยรอบโครงการควรมีการจัดการให้ดูแล้วมีความปลอดภัย มีความสะดวกในการหา
ซื้อสิ่งของเพ่ืออุปโภค บริโภค ซึ่งเป็นประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด และมีความ
สะดวกในการเดินทาง ด้านกระบวนการ (Process) น าเสนอชื่อเสียงของบริษัทให้กลุ่มลูกค้ารับรู้ใน
ด้านดี เช่น การท า CSR และรักษาชื่อเสียงของการก่อสร้าง ของบริษัทเนื่องจากเป็นประเด็นที่มี
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อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด และต้องมีกระบวนการท างานที่เป็นระบบ ให้บริการรวดเร็ว และ
ถูกต้อง เพ่ือให้เกิดความประทับใจต่อลูกค้า ผลิตภัณฑ์ (Product) การออกแบบฟังก์ชัน และพ้ืนที่
ใช้สอยให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า และมีความเหมาะสมมากที่สุด นอกจากนี้ในเรื่องของ
รูปแบบสถาปัตยกรรมของตัวบ้านควรมีให้เลือกหลายแบบเพ่ือตอบสนองความต้องการที่หลากหลาย 
หรือให้มีการจัดท างานวิจัยเพ่ือรับรู้ความต้องการของลูกค้าในเรื่องต่างๆ ให้มากยิ่งขึ้น นักออกแบบ
ควรหาความรู้ใหม่ๆ อยู่เสมอเพ่ือเสริมจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ของต้น นอกจากนี้การเลือกใช้วัสดุไม่ควร
ให้ดูแล้วเกรดของวัสดุต่ ากว่าราคาบ้านที่จะเสนอขาย เป็นต้น  
 
5.2 ข้อเสนอแนะ 
  

หากผู้ที่สนใจต้องการที่จะเข้าสู่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยประเภท
แนวราบทั้ง Generation X และ Y ควรเน้นกลุ่มเพศหญิง ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
และปริญญาโท ที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและ เจ้าของกิจการ ผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างมี
ความสนใจคือ ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว เนื่องจากต้องการพ้ืนที่ในการใช้ชีวิตที่กว้างขึ้นเป็นหลัก 
ระดับราคาที่ทั้ง Generation X และ Generation Y มีความพึงพอใจที่จ่ายสูงสุดเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทแนวราบอยู่ที่ 3.01 – 5.00 ล้านบาท ดังนั้นการตั้งราคาเพ่ือขายไม่ควรสูงกว่านี้มากนัก (ทั้งนี้
อาจจะต้องค านึงราคาที่ดินในบริเวณการก่อสร้างโครงการประกอบการตั้งราคาด้วย) การเลือกลง
โฆษณาหรือ บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับโครงการ ควรเลือกช่องทางการ Review ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นล าดับแรก โดยเลือก Webpage ที่มีความน่าถือสูง จากผลการวิจัย Webpage ที่มีกลุ่มเป้าหมาย
เข้าไปหาข้อมูลมากที่สุด ได้แก่ Website: Thinkofliving เป็นล าดับที่ 1 และ checkraka เป็นล าดับ
ที่ 2 โดยบริษัทควรรักษาชื่อเสียงในการบริหารงาน และการก่อสร้างเป็นอย่างดีไม่ให้เกิดข่าวด้านลบ
ต่อบริษัทมากนักเนื่องจาก กลุ่มเป้าหมาย 9 ใน 10 คน เห็นว่าชื่อเสียงของบริษัทมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

ควรเลือกท าเลที่ดินในการก่อสร้างโครงการโดยค านึงถึงท าเลที่มีความสะดวกในการเดิน
ทางเข้า-ออกโครงการได้สะดวก และการเดินทางเชื่อมต่อเข้าเมืองสะดวก นอกจากนี้เรื่องของ
สภาพแวดล้อมบริเวณภายนอกโครงการหรือรอบบริเวณโครงการ ควรมีลักษณะที่มีความปลอดภัยต่อ
ผู้อยู่อาศัยในโครงการ เช่น หากบริเวณรอบนอกโครงการเป็นมืด ควรเพ่ิมแสงสว่างในเวลากลางคืน 
และดูแลในเรื่องความปลอดภัยให้ลูกบ้านในโครงการเพ่ิมเติม เป็นต้น 

ในด้านของผลิตภัณฑ์น่าจะต้องเจาะกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนว่าจะท าตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายใด เช่น หากต้องการเจาะตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย Generation X ที่มีความสามารถใน
การจ่ายมากกว่ากลุ่ม Generation Y การออกแบบควรเน้นในด้านฟังก์ชันของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสม
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กับการอยู่อาศัยในชีวิตจริง เช่น การเล่นระดับในห้องต่างๆ ไม่ควรมากเกินความจ าเป็น เนื่องกลุ่ม 
Generation X เป็นกลุ่มที่จะเข้าสู่วัยสูงอายุก่อน Generation Y ดังนั้นการออกแบบควรรองรับการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบในอนาคตด้วย พ้ืนที่ใช้สอยควรมีขนาด 101 – 150 ตารางเมตร ที่ดินในการ
จัดสรรมีขนาด 51 – 60 ตารางวา วัสดุที่เลือกใช้ในการก่อสร้างควรเป็นวัสดุที่เหมาะสมกับราคาขาย
ที่ตั้ง รูปแบบของตัวบ้านจะต้องแสดงถึงสถารภาพทางสังคมของผู้อยู่อาศัย เป็นต้น 

ในด้านการตั้งราคาขาย ควรตั้งราคาให้เหมาะสมกับท าเลที่ก่อสร้างโครงการ ไม่ควรตั้ง
ราคาโดดจนเกินไป หรือตั้งราคาให้เหมาะสมกับวัสดุที่ใช้ในการก่อสร้างผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ในการ
ตั้งราคาควรสังเกตว่าเพศใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านหลังดังกล่าว เนื่องจากจาผลการวิจัยใน
บทที่ 4 ในเรื่องของความพึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบ พบว่า เพศชายมี
ความน่าจะเป็นที่จ่ายเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบต่ ากว่าเพศหญิง ดังนั้นหากผู้มีอ านาจ 
หรือมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเป็นเพศชาย ควรจัดให้มีส่วนลด หรือโปรโมชั่น (รายการส่งเสริมการ
ขาย) มากขึ้น เพ่ือดึงดูดความต้องการซื้อของเพศดังกล่าวมากกว่าเพศหญิงโดยส่วนลดที่กลุ่ม 
Generation X เห็นว่ามีความเหมาะสมมากท่ีสุดอยู่ที่ 20% จากราคาบ้าน (ส่วนลด หมายถึง ส่วนลด
เงินสด รวมโปรโมชันและรายการส่งเสริมการขายอ่ืนๆ แล้ว เช่น เฟอร์นิเจอร์ Iphone Ipad เป็นต้น) 

ในด้านของพนักงานขาย ควรมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่ก าลังน าเสนอเป็นอย่าง
ดี พูดจาฉะฉานมีความน่าเชื่อถือ 

ด้านกระบวนการท างาน บริษัทควรด ารงตนให้มีความน่าเชือถือในเรื่องของการก่อสร้าง 
เช่น ไม่มีโครงการใดในบริษัทที่เปิดโครงการมา แล้วด าเนินโครงการต่อไม่จบ มีเหตุจ าเป็นต้องปิด
โครงการลงกลางคัน และต้องมีความรับผิดชอบในด้านโครงสร้างต่างๆ ของผลิตภัณฑ์หลังจากขาย
เสร็จสิ้นไม่ปัดความรับผิดชอบให้ลูกค้าในทันที 

นอกจากนี้ในเรื่องของการน าเสนอภาพลักษณ์โครงการก็เป็นเรื่องส าคัญ ควรมีการ
ต้อนรับ และอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าเป็นอย่างดี เมื่อลูกค้าเข้าชมโครงการ เนื่องจากเป็นความ
ประทับใจแรกต่อโครงการและจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในภายหลัง นอกจากนี้ในเรื่องของชื่อเสียงใน
ด้านบริการหลังการขายก็เป็นอีกจุดส าคัญที่จะมองข้ามไม่ได้ เพราะเมื่อเกิดความประทับใจแรกเมื่อ
เข้าชมโครงการจนเกิดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อแล้วนั้น ความประทับใจต่อมาจะขึ้นกับบริการหลังการ
ขายที่จะได้รับ หากมีความประทับใจในขั้นนี้จะเกิดเป็นความเต็มใจที่จะแนะน าสินค้าให้กับผู้ใกล้ชิด 
และบุคคลทั่วไปให้ได้รับทราบ ผลที่ตามจะก่อให้เกิดความต้องการซื้อ และการยอมรับในบริษัทเพ่ิม
มากขึ้น และเพ่ิมยอดขายได้มากขึ้นตามไปด้วย 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง ความต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบเปรียบเทียบ Generation Xและ Generation Y 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในกรุงเทพมหานคร 
 

ใส่เครื่องหมาย  ในช่องทีเ่ตรียมไว้ให้ และเขียนค าตอบลงในพื้นที่ที่เว้นไว้ โดยเลือกค าตอบที่ตรง
กับความต้องการของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
ส่วนที่ 1 ความต้องการด้านอสังหาริมทรัพย์ประเภทต่างๆ 
1. คุณเป็นคนที่มีความต้องการที่จะซื้อบ้าน/คอนโดเป็นของตัวเอง ใช่      ไม่ใช่ (จบการ
สัมภาษณ์)


2. ประเภทของโครงการที่คุณมีความตั้งใจจะซื้อ (เลือกตอบ 1 ข้อที่ตรงกับความต้องการของคุณมาก
ที่สุด)

 บ้านเดี่ยว (ข้ามไปตอบข้อ 5)   บ้านแฝด (ข้ามไปตอบข้อ 5)    
 ทาวเฮ้าส์/ทาวน์โฮม (ข้ามไปตอบข้อ 5)  คอนโดมิเนียม   


3. หากราคาคอนโดมิเนียมมีการปรับตังสูงขึ้น เทียบเท่ากับ ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม หรือบ้านแฝด คุณ
ยังต้องการที่จะซื้อคอนโดมิเนียมต่อไปหรือไม่ 
  ซ้ือ (กรุณาตอบค าถามข้อ 3.1)  

 ไม่ซื้อ ผลิตภัณฑ์อะไรที่คุณจะพิจารณาเป็นล าดับถัดไป.....................................................
     (กรุณาตอบค าถามข้อ 3.2) 

3.1 เพราะเหตุใดที่ท าให้คุณยังคงมีความต้องการที่จะซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมต่อไป 
    
.............................................................................................................................. .................................. 
3.2 เหตุผลส าคัญท่ีท าให้คุณเปลี่ยนการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมาเป็นที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืน 
    
............................................................................................................................. ................................... 
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4. ระยะเวลาที่ตัดสินใจซื้อ 
       น้อยกว่า 1 เดือน      1-3 เดือน       4-5 เดือน     

 6 เดือน                  มากกว่า 1 เดือน  
5. ที่ ณ ระดับราคาเท่าใดที่ท าคุณเปลี่ยนการตัดสินใจจากการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม มาเป็นที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนๆ (กรุณาตอบเป็นตัวเลข เช่น 6.5 ล้านบาท) 
............................................................................................................................. ................................... 
 
6. เหตุผลที่มีความต้องการจะเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภท.........................(ในข้อ 2.).................... 
  ต้องการพ้ืนที่กว้างขึ้น    แยกครอบครัว    

 ย้ายที่อยู่ให้ใกล้ที่ท างาน   เพ่ือการลงทุนระยะยาว (ปล่อยเช่า) 

 เพ่ือการลงทุนระยะสั้น (ขายดาวน์)  เก็บไว้เป็นมรดก    
  อ่ืน (โปรดระบุ......................................................... ..........................................................)
 
7. ท าเล/เขตพ้ืนที่ ที่คุณมีความตั้งใจจะซื้อ บ้านเดี่ยว/บ้านแฝด/ทาวน์เฮ้าส์ หรือ คอนโดมิเนียม
...................................................................................................................................... ..........................


8. เหตุผลส าคัญที่สุดที่มีผลให้คุณเลือกท าเล/เขตพ้ืนที่ ดังกล่าว
............................................................. ......................................................................... ..........................
............................................................................................................................. ...................................


9. ขนาดพื้นที่ใช้สอยที่คุณต้องการในการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่
    20-50 ตารางเมตร   51-100 ตารางเมตร   101-150 ตารางเมตร
     151- 200 ตารางเมตร  201-250 ตารางเมตร   251-300 ตารางเมตร
    >300 ตารางเมตร  
 

10. ขนาดที่ดินท่ีคุณต้องการในการที่อยู่อาศัยใหม่ 
< 20 ตารางวา   20-50 ตารางวา   51-60 ตารางวา
 61-70 ตารางวา   71-80 ตารางวา   81-90 ตารางวา
90-100 ตารางวา   > 100 ตารางวาขึ้นไป 
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11. ระดับราคาที่คุณตั้งเป้าหมายในการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่
< 1.00ล้านบาท         1.01-2.50 ล้านบาท 2.51-3.00 ล้านบาท      
 3.01-5.00 ล้านบาท         5.01-7.00 ล้านบาท 7.01-10.00 ล้านบาท  
 10.01- 15.00 ล้านบาท      15.01-20.00 ล้านบาท  >20.01 ล้านบาทข้ึนไป 
 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
12. ในการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่คุณต้องการ คุณมักจะเลือกศึกษาข้อมูล
จากแหล่งใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)

 มีการ Review ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เว็บเพจที่คุณเข้าไปหาข้อมูลบ่อยที่สุด.................) 
 Website โครงการ  
 Search engine ผ่าน internetเช่น Google sanook bling ฯลฯ 
 หนังสือ/นิตยสารที่เกี่ยวข้องกับที่อยู่อาศัย 
 งานนิทรรศการที่มีการรวบรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มาอยู่ในที่เดียวกัน              
     (เช่น งานบ้านและคอนโด)
 ค าแนะน าของ ญาติ เพื่อน คนรู้จัก 

 อ่ืนๆ (โปรระบุ).............................................................................................................. ..... 
............................................................................................................................ ....................................
............................................................................................................................. ...................................


13. ชื่อเสียงของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีผลต่อการตัดสินใจของคุณหรือไม่   มี     ไม่มี


14. บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ใดท่ีคุณคิดว่ามีความน่าเชื่อถือ และผลงานมีคุณภาพมากท่ีสุด.........
............................................................................................................................. ...................................
15. จากข้อ 14. เพราะเหตุใดคุณจึงมีความเห็นเช่นนั้น..........................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
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กรุณาประเมินปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพย์ โดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่
ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด  
16. ปัจจัยต่อไปนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของคุณมากน้อยเพียงใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ความคิดเห็น 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ไม่สามารถ
ประเมินได้ 

รูปแบบสถาปัตยกรรมของตัวบ้าน       
สภาพแวดล้อมภายในโครงการสะดวกและมีความ
ปลอดภัย 

      

สภาพแวดล้อมโดยรอบโครงการ        
ใช้วัสดุที่มีความเหมาะสมกับราคา       
ราคาเหมาะสมกับท าเล       
ความสะดวกในการเดินทาง       
จ านวนเงินดาวน์ และเงินท าสัญญาต่ า       
อัตราดอกเบี้ยเงินกู้       
ระยะเวลาในการผ่อนช าระเงินกู้       
อัตราการเพ่ิมขึ้นของราคาอสังหาริมทรัพย์หลังการ
ตัดสินใจซื้อ 

      

ฟังก์ชันของบ้านตรงตามความต้องการ และเหมาะกับ
การอยู่อาศัยจริง 

      

พ้ืนที่ใช้สอยมีความเหมาะสม และตรงกับความ
ต้องการ 

      

ตัวบ้านสร้างเสร็จพร้อมโอน       
ค่าเช่าที่คาดว่าจะได้รับ กรณีต้องการลงทุน       
มีรายการส่งเสริมโปรโมชันที่น่าสนใจ เช่น ส่วนลดเงิน
สด เฟอร์นิเจอร์ รวมถึงของแถมอ่ืนๆ 

      

พนักงานขายมีความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ที่ก าลัง
น าเสนอ 

      

ความน่าเชื่อถือของเจ้าของโครงการ       
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17. การให้ส่วนลดกี่เปอร์เซ็นต์ที่คุณคิดว่าเหมาะสม ในท าเล และระดับราคาท่ีคุณเลือก และท าให้คุณ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ดังกล่าว ส่วนลดดังกล่าวจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่คุณสนใจได้ง่ายขึ้น (ส่วนลด หมายถึง ส่วนลดเงินสด รวมโปรโมชันและรายการส่งเสริมการ
ขายอ่ืนๆ แล้ว เช่น เฟอร์นิเจอร์ iphone ipad) 
    
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ความคิดเห็น 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
ไม่สามารถ
ประเมินได้ 

การอ านวยความสะดวก การต้อนรับเมื่อเข้าชม
โครงการเป็นอย่างดีของพนักงานขาย 

      

มีกระบวนการท างานที่เป็นระบบ และรวดเร็ว       
ชื่อเสียงในด้านการบริการหลังการขาย       
มีนวัตกรรมที่ทันสมัย และมีความแตกต่างจากท่ีอ่ืนๆ 
เช่น เทคโนโลยีไฮเทค  

      

ระบบไฟฟ้า อุปกรณ์ภายในบ้านเป็นระบบอัตโนมัติ       
มีนวัตกรรมเชิงส่งเสริมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม       
พนักงานขายสามารถให้ค าแนะน าสินค้าให้ได้ตรงตาม
ความต้องการ 

      

ระดับราคา ส่วนลด 

10% 20% 30% 40% 50% 

2-3 ล้านบาท     

3-5 ล้านบาท     

5-7 ล้านบาท     

7-10 ล้านบาท     

>20 ล้านบาทข้ึนไป     
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์  
 
18. เพศ:   ชาย หญิง   

      

19. อายุ: ………………......... ปี  
     

20. ระดับการศึกษา: ประถมศึกษา มัธยมศึกษาอนุปริญญาตรีปริญญาตรี 
 ปริญญาโท ปริญญาเอก 
 

21. สถานภาพสมรส: โสด  สมรสหย่าร้าง หม้าย 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................................................... ........... 
 

22. อาชีพ: ค้าขาย  พนักงานบริษัทเอกชน เจ้าของกิจการ 
 รับราขการ แม่บ้าน   
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………….................................................................. ............................. 

 
23. ประเภทที่อยู่อาศัยปัจจุบันของคุณอยู่ในลักษณะใด 
  บ้านเดี่ยว    ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม 
  บ้านแฝด   คอนโดมิเนียม
  บ้านเช่า   ห้องเช่า/อพาร์ทเม้น 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………............................................................................ ................. 
24. ที่อยู่อาศัยปัจจุบันของคุณอยู่พ้ืนที่ใดในกรุงเทพมหานคร
............................................................................................................................. ................................... 
25. ปัจจุบันคุณท างานอยู่ในเขตพ้ืนที่ใดในกรุงเทพมหานคร 
...................................................................................................................................... .......................... 
26. รายไดเ้ฉลี่ยของคุณต่อ/เดือน       

               ต่ ากว่า 15,000 บาท        15,001- 30,000 บาท     
               30,001-50,000 บาท       50,001-80,000 บาท     
               80,001-100,000 บาท     100,000-200,000บาท
               > 200,001 บาทข้ึนไป 
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27. รายได้เฉลี่ยครอบครัว/เดือน 
          ต่ ากว่า 30,000 บาท         30,001- 60,000 บาท       
          60,001-100,000 บาท       100,001-200,000 บาท    
          200,001-400,000 บาท     400,001-600,000 บาท
     > 600,001 บาทข้ึนไป 
 

28. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวท่านเอง) .................คน 
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ภาคผนวก ข 
ตารางผลการวิเคราะห์เพิ่มเติม 

 
ตารางที่ ข.1  แสดงที่อยู่อาศัยเดิมและระดับรายได้ต่อเดือน 
 

ที่อยู่เดิม 

รายได ้
ต่ ากว่า 

1.5 หมื่น
บาท 

1.5 - 3  
หมื่น
บาท 

3-5  
หมื่น
บาท 

5-8  
หมื่น
บาท 

8-10  
หมื่น
บาท 

10-20  
หมื่น
บาท 

มากกว่า 
20 หมื่น

บาท 

ไม่
แน่นอน 

รวม 

แนวราบ 6 82 80 42 24 17 12 2 265 

ร้อยละ 55 61 72 59 86 59 86 100 66 
แนวดิ่ง   10 24 20 4 12 2   72 

ร้อยละ   7 22 28 14 41 14   18 
ยังไม่มีที่อยู่
อาศัย 5 42 7 9         63 

ร้อยละ 45 31 6 13         16 
รวม 11 134 111 71 28 29 14 2 400 

ร้อยละ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
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 เนื่องจากในงานวิจัยชิ้นนี้เน้นกลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบใน
ชิ้นงานจึงมองผู้ที่มีความต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบเป็นหลัก แต่เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ใช้มากที่สุด
ทางผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่จ่ายของกลุ่มผู้ที่ต้องการที่อยู่อาศัยแนวดิ่งไว้ในภาคผนวก
นี้ด้วย 
 
ตารางที่ ข.2 การวิเคราะห์ Odered logit เพ่ือศึกษาความน่าจะเป็นของระดับราคาที่พึงพอใจที่จะ
จ่ายของผู้ที่เลือกซื้อที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ ์
ค่าความ 

คลาดเคลื่อน ค่าสถิติ Z ค่า P-Value Odds Ratio 

ตัวแปรตาม:  Y = 0 ระดับราคาน้อยกว่า 2.50 ล้านบาท        = 3 ระดบัราคา 5.01 – 7.00 ล้านบาท 
                   = 1 ระดับราคา 2.50 – 3.00 ล้านบาท         = 4 ระดับราคา 7.01 – 10.00 ล้านบาท 
                   = 2 ระดับราคา 3.01 – 5.00 ล้านบาท         = 5 ระดับราคามากว่า 10 ล้านบาท 

ตัวแปรอิสะ:           

male 0.305 0.393 0.770 0.439 1.356 

genx -0.649 0.430 -1.510 0.131 0.522 

postgrad 0.924 0.378 2.440 0.014** 2.520 

married 0.310 0.397 0.780 0.434 1.364 

อาชีพ (ฐาน = อาชีพอิสระ) 

Company 1.322 0.696 1.900 0.058* 3.751 

Owner 0.383 0.788 0.490 0.627 1.467 

G_officer -0.720 0.800 -0.900 0.368 0.487 

ระดับรายได้ (ฐาน = ต่ ากว่า 30,001 บาท) 

income3to5 -0.224 0.565 -0.400 0.692 0.799 

income5to10 1.104 0.511 2.160 0.031** 3.016 

incomemore10 5.353 0.831 6.440 0.000*** 211.296 

เขต (ฐาน = กรุงเทพชั้นใน) 

bangkok_middle 1.283 0.620 2.070 0.039** 3.609 

bangkok_out -1.408 0.754 -1.870 0.062* 0.245 

Logistic regresstion   Number of obs    = 137     

    LR chi2  = 112.99     

    Prob > chi  = 0.0000     

Log Likelihood = -
175.777   Pseudo R2  = 0.2432     

ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย  
 หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0. 
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ตารางที่ ข.3 การวิเคราะห์ Magin เพ่ือศึกษาความน่าจะเป็นของระดับราคาที่พึงพอใจที่จะจ่ายของผู้
ที่เลือกซื้อที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง 

 

ตัวแปรอิสระ 

ระดับราคา  

y=0 y=1 y=2 y=3 y=4 y=5 

น้อยกว่า 2.5 
ล้าน 

2.51 - 3.00 
ล้าน 

3.01 - 5.00 
ล้าน 

5.01 - 7.00 
ล้าน 

7.01 - 10.00 
ล้าน 

มากกว่า 10 
ล้าน 

male 0.436 0.439 0.516 0.446 0.444 0.443 

gen X 0.137 0.130 0.365 0.153 0.167 0.137 

postgrad 0.019** 0.018** 0.315 0.033** 0.06** 0.014** 

married 0.444 0.431 0.550 0.44 0.437 0.435 

Company 0.060* 0.056* 0.297 0.086* 0.102 0.069* 

Owner 0.624 0.628 0.636 0.631 0.629 0.630 

G_officer 0.367 0.379 0.499 0.376 0.391 0.369 

income3to5 0.690 0.694 0.706 0.693 0.694 0.692 

income5to10 0.046** 0.032** 0.379 0.032** 0.054* 0.042** 

incomemore10 0.000*** 0.000*** 0.328 0.004*** 0.000*** 0.000*** 

bangkok_middle 0.044** 0.038** 0.328 0.055* 0.073* 0.049** 

bangkok_out 0.065* 0.062* 0.316 0.084* 0.106 0.073* 

 ที่มา : จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย  
 หมายเหตุ : *** P<0.01, ** 0.01<P<0.05, และ * 0.05<P<0.1 
  

 จากตารางพบว่า ปัจจัยที่มีนัยส าคัญทางสถิติต่อความพึงพอใจที่จะจ่ายในการเลือก
ซื้อที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง คือ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ และที่อยู่อาศัยเดิม โดยที่ระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรีขึ้นไปมีความพึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อคอนโดมิเนียมในระดับราคาไม่เกิน 7 ล้าน
บาท และมีบางกลุ่มซึ่งมีความสามารถที่จะจ่ายเพ่ือซื้อคอนโดมิเนียมได้ในราคาสูง มากกว่า 10 ล้าน
ขึ้นไป กลุ่มที่มีระดับรายได้ 50,000 – 100,000 บาทต่อเดือน มีความพึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อ
คอนโดมิเนียมในราคา 7.01 – 10.00 ล้านบาทมากที่สุด และกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 100,000 ต่อ
เดือนมีความพึงพอใจที่จ่ายเพ่ือซื้อคอนโดในระดับราคา 5.01 – 7.00 ล้านบาท เมื่อพิจารณาเรื่อง
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ท าเลที่ต้องการในการซื้อคอนโดมิเนียมพบว่า กลุ่มที่ต้องการต้องการคอนโดมิเนียมบริเวณกรุงเทพ
ชั้นนอก มีความพึงพอใจที่จ่ายในราคาต่ ากว่ากลุ่มอ่ืน 
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ภาคผนวก ค 
ตัวอย่างการ share แบบสอบถามผ่านทางช่องทางออนไลน ์

 

 
ภาพที่ ค.1 ตัวอย่างการโพสแบบสอบถามออนไลน์ในช่องทาง facebook เพ่ือให้ผู้ที่สนใจเข้ามาตอบ
แบบสอบถาม  
 

ภาพที่ ค.2 ตัวอย่างการ share โพสในช่องทาง facebook เพ่ือให้ผู้ที่สนใจเข้ามาตอบแบบสอบถาม 
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ภาพที่ ค.3 การโพสแบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ที่สนใจเข้ามาตอบแบบสอบถามทาง website: pantip 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ     นางสาวมนธิดา ศรีพยุงฉันท์ 
วันเดือนปีเกิด    13 มกราคม 2530 
วุฒิการศึกษา    ปีการศึกษา 2554: วิทยาศาสตรบัณฑิต 
     (สถิติ) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ต าแหน่ง     เจ้าหน้าทีฝ่่ายวิจัย และส ารวจข้อมูลที่อยู่อาศัย ระดับ 5 
     บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 
ประสบการณ์ท างาน   2557-ปัจจุบัน: เจ้าหน้าที่ฝ่ายวิจัย และส ารวจข้อมูลที่อยู่
     อาศัย ระดับ 5 
     บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 
     2556 – 2557: เจ้าหน้าที่ฝ่ายวิจัย และส ารวจข้อมูลที่อยู่
     อาศัย ระดับ 4 
     บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 


