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บทคัดยอ 
 

การวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (2) ความ

ต้ังใจซ้ืออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (3) ความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการเปดรับการส่ือสารการตลาดออนไลนกับความต้ังใจ

ซ้ืออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุมประชาชน

ท้ังชายและหญิง ท่ีมีอายุระหวาง 25–50 ป และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวนตัวอยางประชากร 405 คน และเครื่องมือท่ีใชการเก็บ

แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางคือ แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลแบบหาคาเฉล่ีย รอยละและการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ ผลของการ

วิจัยพบวา เครื่องมือการส่ือสารการตลาดออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ืออสังหาริมทรัพย มีอยู 3 ประเภท คือ เครื่องมือการส่ือสารการตลาด

ออนไลนประเภทเว็บไซตตราสินคา เครื่องมือการส่ือสารการตลาดออนไลนประเภทการใชเครื่องมือสืบคนและเครื่องมือการส่ือสารการตลาด

ออนไลนผานเว็บไซตตัวแทนจําหนาย โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ขอเสนอแนะคือ 1. บริษัทอสังหาริมทรัพยควรจะเนนการส่ือสาร

การตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต การใชเครื่องมือสืบคนและประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนายใหมากยิ่งขึ้น เพราะเปนเครื่องมือท่ีผูบริโภค

ใหความสนใจในดานการเลือกซ้ือและสอบถามเกี่ยวกับโครงการอสังหาริมทรัพยตางๆ มากท่ีสุด 2. บริษัทอสังหาริมทรัพยควรเพ่ิมขอมูลเกี่ยวกับ

การส่ือสารไปยังผูบริโภคลงใน ส่ือออนไลนประเภทเฟซบุกและ อินสตาแกรม เน่ืองจากส่ือออนไลนประเภทน้ีผูบริโภคมีการเปดรับส่ือท่ีหลากหลาย 

จึงเหมาะท่ีจะพัฒนาในดานการส่ือสารการตลาดออนไลน 3. การส่ือสารการตลาดออนไลนประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนาย ควรมีผูดูแลและ

คําปรึกษากับผูบริโภคตลอด 24 ชม. ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ Belch, George E. and Belch, Michael A. (1993) ท่ีกลาวไววาการตลาด

สมัยใหมน้ัน นักการตลาดจะไมเพียงแตการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหไดผลิตภัณฑท่ีดี กําหนดราคาท่ีเหมาะสมและวางจัดจําหนายท่ีลูกคาเปาหมาย

สามารถซ้ือไดโดยสะดวกเทาน้ันแตนักการตลาดจําเปนจะตองจดัระบบการส่ือสารท่ีดีดวยเพ่ือใหสามารถนําไปติดตอส่ือสารกับบุคคลหลายฝายท่ี

เกี่ยวของ เน่ืองจากดวยหนาท่ีการงานของแตละคนไมตรงกัน บางคนอาจทํางานชวงกลางวัน และบางคนอาจทํางานชวงกลางคืน ดังน้ันในการเขา

ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพยจึงไมมีเวลาท่ีแนนอน ทางบริษัทจึงตองหาเจาหนาท่ีมาดูแลชวยเหลือตลอด 24 ชม. 4. การใหคําปรึกษาใน

เรื่องของอสังหาริมทรัพย เจาหนาท่ีจะตองมีความใจเย็น สุขุมและมีใจรักท่ีจะบริการลูกคา เน่ืองจากฐานความรูในเรื่องอสังหาริมทรัพยของแตละ

บุคคลไมเทากัน บางคนไมมีความรูในดานน้ีแตตองการท่ีจะซ้ือโครงการอสังหาริมทรัพย เขาจะตองสอบถามขอสงสัยตางๆท่ีเยอะกวาผูอื่น เปนตน 
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Abstract 

 

 The objectives of this survey research were: (1) to study exposure to real estate among consumers 

in Bangkok; (2) to study purchase intention among consumers in Bangkok; and (3) to study the Relationship 

of Online Marketing Communications to Real Estate purchase intention among consumers in Bangkok. This 

research is a quantitative research. The population group is all people between 25 – 50 years old and living 

in Bangkok, with a sample of 405 people. The questionnaire were used to collect data. Statistically analyzed 

data using by variety techniques; percentage, mean and Multiple Regression Analysis. The study found that 

the respondents were Online Marketing Communications to Real Estate purchase intention there are 3 

types; Online Marketing Communication tools Website, Online Marketing Communication tools Search 

Engineand and Online Marketing Communication tools Affiliate Marketing. At 0.05 significance level. It is 

recommended 1. Real estate companies should focus on online marketing communication. Use of search 

tools and marketing through resellers. It is a tool that consumers are most interested in buying and inquiring 

about real estate projects. 2. Real estate companies should add information about the communication to 

consumers into. Because of this type of online media, consumers are exposed to a variety of media. It is 

ideal to develop in the field of online marketing communication. 3. Online Marketing Communications 

Marketing through the dealer. Belch, George, and Belch, Michael A. (1993) argue that modern marketing 

Marketers will not only develop products to get a good product. The price is reasonable and the distribution 

can be easily purchased by the target market. But marketers need to set up a good communication system 

in order to communicate with the relevant parties. Because of the work of each person does not match. 

Some may work during the day. And some may work during the night. So, in attending real estate 

information, there is no definite time. The company is looking for staff to help 24 hours. 4. Consultation on 

real estate. Officials must be calm. Provided and patriotic to customer service. Because the knowledge base 

of individual property is not equal. Some people do not have the knowledge in this field, but want to buy 

real estate projects. He will have to ask more questions than others. 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Online marketing communications, Purchase intention, Real estate 
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บทนํา 

 ท่ีอยูอาศัยถือเปนปจจัย 4 ท่ีมีความจําเปนตอชีวิตมนุษยเปนอยางมาก เน่ืองจากการใชชีวิตของมนุษยในแตละวัน 

เต็มไปดวยความวุนวาย และความเรงรีบตางๆ ดังน้ันบานจึงควรเปนสถานท่ี ท่ีใหความสุขสบาย ผอนคลายแกทุกคน จะเห็นได

วาปจจุบันธุรกิจอสังหาริมทรัพย เติบโตข้ึนมากในประเทศ ไมวาจะเปน บานเดี่ยว ทาวนเฮาส คอนโดมิเนียม เปนตน ซึ่งสิ่ง

เหลาน้ีสรางข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีตองการจะมีชวงเวลาท่ีมีความสุขหลังเลิกงาน สําหรับผูบริโภคท่ี

ชอบความสะดวกสบายในการเดินทางและพักอาศัยอยูตัวคนเดียว อสังหาริมทรัพยประเภทคอนโดมิเนียม สามารถตอบโจทย

ความตองการไดเปนอยางดี เน่ืองดวยรูปแบบและปจจัยตางๆ ท่ีถูกสรางข้ึนเฉพาะรองรับความตองการท่ีหลากหลายไดเปน

อยางดี และสําหรับผูบริโภค ท่ีตองการความเปนสวนตัวและพักอาศัยอยูแบบครอบครัว ก็สามารถเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย

ประเภท บานเดี่ยวหรือทาวนเฮาสได เน่ืองจาก สิ่งกอสรางประเภทน้ีมีพ้ืนท่ี และความสะดวกสบายมากพอสําหรับผูบริโภคท่ี

อาศัยอยูกันแบบครอบครัว จะเห็นไดวา ไมวาจะเปนธุรกิจอสังหาริมทรัพยแบบใด ก็เปนสิ่งท่ีผูบริโภคตองการท้ังหมด น่ันจึงทํา

ใหธุรกิจอสังหาริมทรัพยเติมโตข้ึนไดอยางรวดเร็ว ผูประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพยหลายแหงตองการซื้อท่ีดิน เพ่ือนํามาใช

เปนพ้ืนท่ีในการกอสรางเพ่ิมมากข้ึน และการซื้อท่ีดินท่ีเพ่ิมมากก็ข้ึนทําใหมูลคาในการซื้อขายท่ีดินเพ่ิมข้ึนตามอัตราสวน ดังน้ัน

เมื่อธุรกิจอสังหาริมทรัพยตางๆ เติบโตข้ึน การซื้อขายก็จะเกิดการแขงขันมากข้ึน ผูประกอบการธุรกิจในบริษัทตางๆ จะตอง

ทําการตลาดท่ีมากข้ึน เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางชัดเจน เชน การทําโฆษณาผานสื่อโทรทัศน และลงประชาสัมพันธผาน

นิตยสารตางๆ และการติดปายโฆษณา Billboard เปนตน การตลาดเหลาน้ีลวนมีคาใชจายท่ีสูง และผลตอบรับท่ีตามมาอาจ

ไมเปนตามเปาท่ีวางไว และขอเสียของสื่อเหลาน้ีคือ ไมสามารถโตตอบขอซักถามกับผูบริโภคได ดังน้ันเราจะเห็นไดวาธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยสวนใหญ เนนท่ีจะจัดงาน Event ตามหางสรรพสินคาและสถานท่ีตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคท่ีสนใจเขามาชม

ตัวอยางโครงการและสอบถามขอมูลได 

Kitchen และ Pelsmacker(2004) ไดนิยามความหมายของการตลาดออนไลนวา การใชสื่ออินเทอรเน็ต โทรศัพทมือถือ 

โทรทัศนท่ีสามารถมีปฏิสัมพันธได และสื่ออิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆในโปรแกรมการสื่อสารการตลาด 

เชาว โรจนแสง (2554) ไดใหความหมายของการตลาดอิเล็กทรอนิกสวา การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช

เครื่อมืออิเล็กทรอนิกสท่ีทันสมัย และสะดวกตอการใชงานมาเปนสื่อกลาง ซึ่งประกอบไปดวยคอมพิวเตอร โทรศัพท และพีดีเอ 

ท่ีเช่ือมโยงเขาดวยกันกับอินเทอรเน็ตมาผสมผสานกับการดําเนินการทางการตลาดท่ีสอดคลองกับลูกคา เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย

ท่ีตั้งไว 

นธกฤต วันตะเมล (2559) ไดใหความหมายของการตลาดออนไลนวา เปนรูปแบบหน่ึงของการสื่อสารการตลาดโดย

ผานสื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งอาจเปนการเช่ือมตอโดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตางๆไดแก คอมพิวเตอร โนตบุก โทรศัพทเคลื่อนท่ี 

และเครื่องชวยงานสวนบุคคลแบบดิจิทัล ท่ีเรียกวา พีดีเอ เปนตน สรุปการสื่อสารการตลาดออนไลน หมายถึง รูปแบบของการ

สื่อสารการตลาดท่ีใชสื่ออินเทอรเน็ตเปนตัวกลางท่ีเช่ือมตอกันระหวางเทคโนโลยีกับเครื่องมือการสื่อสาร 

บทบาทหนาท่ีของการตลาดออนไลนคือ สามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงและสามารถสรางความสัมพันธ สรางความ

ภักดีกับผูบริโภค สามารถแจงขาวสารใหผูบริโภครับทราบไดโดยเร็ว สงเสริม/สนับสนุนภาพลักษณตราสินคา และสุดทาย

กระตุนใหผูบริโภคเกิดการทดลองใช การสื่อสารการตลาดออนไลน สามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบคือ 1. การตลาดผานสื่อ

อินเทอรเน็ต ไดแก ปายโฆษณาบนเว็บไซต (Banner) ปอปอัพ (Pop-Up) การใชเว็บไซตเครื่องมือสืบคน (Search Engine) 

การตลาดผานเว็บไซตตัวแทนจําหนาย (Affiliate Marketing) การทําการตลาดผานBlog เว็บบอรด(Web Board) เฟซบุก 
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(Facbook) ไลน (Line) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป (YouTube) เว็บไซต (Website) เปนตน 2. การตลาดผานโทรศัพทมือถือ

เคลื่อนท่ี เชน การสง SMS, MMSและการใชโปรแกรม Application เปนตน 3. การตลาดผานโทรทัศนท่ีมีปฏิสัมพันธได เชน 

การใชระบบสัมผัสหนาจอขณะสั่งซื้อสินคา เปนตน 

จากผลสํารวจของ We Are Social ซึ่งเปนดิจทัิลเอเจนซี่ช่ือดังในประเทศสิงคโปร ซึ่งไดจัดทํารายงานช่ือ Digital in 

2016 ออกมาเผยแพรเก่ียวกับการใชงานอินเทอรเน็ตของคนท้ังโลก และมีการสํารวจถึงประชากรในประเทศไทยท่ีมีการใชงาน

อินเทอรเน็ต ซึ่งสรุปไดวา สื่อสังคมท่ีประชากรไทยใชงานมากท่ีสุด 10 อันดับคือ 1.Facebook มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 32% 

2.Line มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 29% 3.Facebook Messenger มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 28% 4.Google+ มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 

22% 5.Instagram มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 19% 6.Twitter มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 14% 7.Pinterest มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 11% 

8. Whatsapp มีผูใชทั้งหมดคิดเปน 11% 9.Skype มีผูใชทั้งหมดคิดเปน 10% 10.Linkedin มีผูใชทั้งหมดคิดเปน 10% 

และในดานสวนแบงทางการตลาดในป 2558 บริษัทท่ีมีผลกําไรมากท่ีสุด อันดับหน่ึงคือ บริษัท แลนด แอนด เฮาส จํากัด(มหาชน) 

มีผลกําไรอยูท่ี 26% อันดับสองคือ บริษัท ศุภาลัย จํากัด ผลกําไรอยูท่ี 18% อันดับสาม บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จํากัด 

ผลกําไรอยูท่ี 15% อันดับท่ีสี่ บริษัท ควอลิตี้ เฮาส จํากัด (มหาชน) ผลกําไรอยูท่ี 15% อันดับท่ีหา บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด 

(มหาชน) ผลกําไรอยูท่ี 14% อันดับท่ีหก บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จํากัด(มหาชน) ผลกําไรอยูท่ี 11% อันดับท่ีเจ็ด บริษัท เอสซี 

แอสเสท คอรปอเรช่ัน จํากัด ผลกําไรอยูท่ี 9% อันดับท่ีแปดบริษัท แสนสิริ จํากัด ผลกําไรอยูท่ี 9% อันดับท่ีเกา บริษัท 

แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนทหรือโกลเดนแลนด ผลกําไรอยูท่ี 5% และลําดับสุดทาย บริษัท อนันดา ดีเวลลอป

เมนท จํากัด ผลกําไรอยูที่ 5% จากสวนแบงการตลาดขางตนจะเห็นไดวา บริษัทที่มีสวนแบงการตลาดสูงเปนอันดับตนๆ 

จะเปนบริษัท ท่ีไดรับความนาเช่ือถือและความไววางใจจากผูบริโภคเปนอยางดี ซึ่งบริษัทเหลาน้ี จะมีผูบริโภคท่ีเปนฐานขอมูล

เดิมอยูมาก จึงทําใหไมตองทําการประชาสัมพันธท่ีมากข้ึนเหมือนกับบริษัทท่ีเริ่มกอสรางกิจการ 

จากท่ีผูวิจัยไดศึกษาเก่ียวกับเรื่องการสื่อสารการตลาดออนไลนกับอสังหาริมทรัพย พบวา มีการศึกษาเก่ียวกับเรื่องน้ี

นอยมาก ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาการเปดรับขาวสารเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ศึกษา

ความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในการกรุงเทพมหานครและศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการเปดรับการ

สื่อสารการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในการกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการ

เปดรับขาวสารท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย (และกรอบแนวคิดการวิจัย) 

1. เพ่ือศึกษาการเปดรับขาวสารเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบการวิจัย 

 

 

 

การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุมประชาชนท้ังชายและหญิง 

ที่มีอายุระหวาง 25–50 ปและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวนตัวอยางประชากร 405 คน โดยวิธีท่ีใชในการเลือกกลุม

ตัวอยางมีดังน้ี 

1. ใชวิธีการสุมแบบแบงกลุม (Cluster Random Sampling) วิธีนี้จะแบงโดยแยกกรุงเทพออกตามเขตชั้นใน 

ช้ันกลาง และช้ันนอก และแบงกลุมประชากรกลุมละเทาๆกัน 

2. ใชวิธีการสุมแบบโควตา (Quota Sampling) ในวิธีน้ีจะแบงประชากรตามเขตท่ีไดแยกไวเฉลี่ยเขตละเทาๆ กัน 

น่ันคือ เขตละ 135 คน รวม 405 คน หลังจากท่ีไดเขตในการลงแจกแบบสอบถามแลว ผูวิจัยจะใชการสุมโดยบังเอิญ 

ตามสถานท่ีสําคัญในเขตตางๆ  

เครื่องมือท่ีใชคือ แบบสอบถาม โดยในแบบสอบถามจะแบงออกเปน 3 สวน คือ (1) คําถามเก่ียวกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ซึ่งจะเปนคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร (2) คําถามเก่ียวกับการเปดรับสื่อสารการตลาด

ออนไลนในประเภทตางๆ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในสวนน้ีจะเปนการสอบถามเก่ียวกับระดับของการเปดรับสื่อแต

ประเภท ซึ่งกําหนดเกณฑการใหคะแนนมีดังน้ี 

นอยท่ีสุด ไมเปดรับ    = 1 

นอย  1-2 ครั้ง / สัปดาห  = 2 

ปานกลาง  3-4 ครั้ง / สัปดาห  = 3 

มาก  5-6 ครั้ง / สัปดาห  = 4 

มากท่ีสุด  7 ครั้งข้ึนไป / สัปดาห = 5 

1. การเปดรับขาวสารเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยจากเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดออนไลน 

1.1 เว็บไซตตราสินคา (WEBSITE) 

1.2 เฟซบุก (FACEBOOK) 

1.3 ไลน (LINE) 

1.4 อินสตาแกรม (INSTAGRAM) 

1.5 ยูทูบ (YOUTUBE) 

1.6 การใชเครื่องมือสืบคน (SEARCH ENGINE) 

1.7 การตลาดผานเว็บไซตตัวแทนจําหนาย (AFFILIATE 

MARKETING) 

 

ความตั้งใจซื้ออสังหารมิทรัพยของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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จากน้ันจึงนําผลท่ีได มาหาคาเฉลีย่แลวแปลความหมายไดดังน้ี 

  ชวงระดับ  4.51 – 5.00 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับสูงท่ีสุด 

  ชวงระดับ  3.51 – 4.50 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับสูง 

  ชวงระดับ  2.51 – 3.50 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับปานกลาง 

  ชวงระดับ  1.51 – 2.50 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับต่าํ 

 ชวงระดับ  1.00 – 1.50 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับต่ําท่ีสุด 

(3) คําถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคซึ่งใชมาตรวัดของ Likert scale  

 

ผลการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

จากการศึกษาจากกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 242 คน 

คิดเปนรอยละ 57.75 ซึ่งมีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.01 และมีสถานภาพท่ีแตงงานแลว 

จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 49.38 ซึ่งมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากเปนอันดับหน่ึง จํานวน 158 คน คิดเปนรอย

ละ 39.01 และจะมีรายไดอยูท่ี 25,001 - 35,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 25.93 

2. การเปดรับสื่อสารการตลาดออนไลนในประเภทตางๆ 

 

ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด

ออนไลน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน แปลผล 

1. WEBSITE 2.91 0.74 ปานกลาง 

2. FACEBOOK 3.00 0.58 ปานกลาง 

3. LINE 2.73 0.64 ปานกลาง 

4. INSTAGRAM 3.00 0.58 ปานกลาง 

5. YOUTUBE 2.80 0.74 ปานกลาง 

6. SEARCH ENGINE 2.62 0.77 ปานกลาง 

7. AFFILIATE MARKETING 2.44 0.79 ปานกลาง 

รวม 2.78 0.69 ปานกลาง 

 

จากตารางสรุปไดวา การเปดรับการสื่อสารการตลาดออนไลนในภาพรวมอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 2.78 

และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.69 โดยสามารถแยกออกไดดังน้ี เฟซบุกและอินสตาแกรม เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ออนไลนท่ีมีการเปดรับจากผูบริโภคมากเปนอันดับ 1 เทากัน ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.00 และมีคา
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เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.58 เทากัน รองลงมาคือ เว็บไซต ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.91 และมีคา

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.74 ยูทูบ ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.80 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.74 ไลน 

ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.73และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.64 การใชเครื่องมือสืบคน ซึ่งแปลผลได

อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.62 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.77 และอันดับสุดทายคือ การตลาดผานเว็บไซต

ตัวแทนจําหนาย ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.44 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.79 

3. ระดับความต้ังใจซ้ืออสังหาริมทรัพยประเภทตางๆ 

 

ตารางท่ี 2 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ประเภทของอสังหาริมทรัพย คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน แปลผล 

1. CONDOMINIUM 2.71 1.30 ปานกลาง 

2. SINGLE-FAMILY HOMES 2.47 1.17 ต่ํา 

3. TOWN HOUSE 2.36 1.10 ต่ํา 

4. TWIN HOUSE 2.04 0.98 ต่ํา 

5. SHOP HOUSE 2.00 0.96 ต่ํา 

รวม 2.32 1.10 ตํ่า 

 

จากตารางสรุปไดวาระดับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยผูบริโภคในภาพรวมอยูในระดับต่ํา มีคาเฉลี่ย 2.32 และมีคา

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.10 โดยแยกออกไดดังน้ีอับดับแรก คอนโดมิเนียมซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.71 

มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.40 รองลงมา บานเดี่ยวสามารถแปลผลไดอยูในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 2.47 มีสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 1.17 ทาวนเฮาสสามารถแปลผลไดอยูในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 2.36 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.10 บานแฝด

สามารถแปลผลไดอยูในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 2.04 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.98 และลําดับสุดทาย อาคารพาณิชย 

สามารถแปลผลไดอยูในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 2.00 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.96 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

963 



 
 

การประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ครั้งท่ี 7 

The 7th STOU National Research Conference 

 
4. ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารกับความต้ังใจซ้ืออสังหาริมทรัพย 

 

ตารางท่ี 3 ตารางวิเคราะหพหุถดถอยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ 
สัมประสิทธิถ์ดถอย 

t-value p-value 
B S.E. Beta 

คาคงท่ี 

1.เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน

ประเภท WEBSITE 

2.เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน

ประเภท FACEBOOK 

3.เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน

ประเภท LINE 

4.เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน

ประเภท INSTAGRAM 

5.เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน

ประเภท YOUTUBE 

6.เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน

ประเภท SEARCH ENGINE 

7.เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน

ประเภท AFFILIATE MARKETING 

1.217 

.132 

 

.026 

 

.064 

 

-.017 

 

.029 

 

.086 

 

.083 

 

.268 

.041 

 

.054 

 

.048 

 

.053 

 

.041 

 

.041 

 

.040 

 

.160 

 

.024 

 

.066 

 

.-.016 

 

.035 

 

.108 

 

.107 

4.546 

  3.205 * 

 

.490 

 

1.320 

 

-.329 

 

.713 

 

  2.111 * 

 

 2.104 * 

.000 

   .001 *  

 

.625 

 

.188 

 

.743 

 

.476 

 

  .035 * 

 

  .036 * 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  R = 0.277 , R2 = 0.077 , F = 4.668 , p-value <0.001 

 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 1 พบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต การใชเครื่องมือสืบคน

และประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนาย มีอิทธิพลตอความตองการซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต มีอิทธิพลตอความ

ตองการซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด (เมื่อพิจารณาจากคา Beta = .160, p-value = .001) 

รองลงมา คือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทการใชเครื่องมือสืบคน (เมื่อพิจารณาจากคา Beta = .108, p-

value= .035) และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนาย (เมื่อพิจารณาจากคา Beta 

= .107, p-value =.036) ตามลําดับ สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเฟซบุก ประเภทไลน ประเภท

อินสตาแกรมและประเภทยูทูบ ไมมีอิทธิพลตอความตองการซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนท้ัง 7 ประเภท รวมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตองการซื้อ

อสังหาริมทรัพยของผูบริโภคกรุงเทพมหานครรอยละ 7 ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 4.668, p-value 
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<0.001) ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา การเปดรับขาวสารจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต การใช

เครื่องมือสืบคนและประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนายในระดับสูง จะมีระดับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครสูงเชนกัน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี สวนใหญจะเปนเพศชาย ซึ่งมีอายุระหวาง 31-35 ป และโดยสวนใหญพวกเขาจะ

แตงงานมีครอบครัวแลว และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งรายไดสวนใหญก็จะอยูท่ีประมาณ 25,001 – 35,000 บาท 

ตอเดือนดังน้ันบุคคลเหลาน้ีจึงเปนกลุมท่ี มีความตองการทางดานการซื้ออสังหาริมทรัพยนอย เน่ืองจาก พวกเขาจะตองเก็บ

ออมเงินเพ่ือดูแลครอบครัวของเขา และยิ่งในปจจุบัน คาครองชีพของไทยสูงข้ึน ดังน้ัน การซื้อขายตางๆ จึงเปนไปอยางลําบาก 

ในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

อสังหาริมทรัพย มี 3 ประเภท ไดแก เว็บไซตตราสินคา รองลงมาคือการใชเครื่องมือสืบคน, เครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ออนไลนผานเว็บไซตตัวแทนจําหนาย Xu &Quaddus (2009) ไดกลาววา การตลาดผานตัวแทนจําหนายเปนสวนหน่ึงของ

การตลาดอิเล็กทรอนิกส ซึ่งจะอยูในรูปแบบของการใหคาตอบแทน โดยผูผลิตจะจายคาตอบแทนใหกับเว็บไซตตัวแทนจําหนาย 

เมื่อผูบริโภคซื้อสินคาและคลิกเขาไปดูสินคา ดังน้ัน การตลาดผานตัวแทนจําหนายจึงเปนอีกหน่ึงชองทางท่ีชวยคัดกรองขอมูล

เก่ียวกับอสังหาริมทรัพยตามท่ีผูบริโภคตองการไดเปนอยางดี ตามลําดับและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนท่ีไมมี

อิทธิพลตอความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคคือ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทไลน, เครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดประเภทยูทูบ, เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทเฟซบุก, เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอินสตา

แกรม เปนตน จะเห็นไดวาเครื่องมือแตละประเภทมีผูใชบริการท่ีหลากหลาย และมีจํานวนมาก แตในดานของการหาขอมูล

เก่ียวกับอสังหาริมทรัพย ผูคนมักเลือกท่ีจะเขาสืบคนขอมูลโดยตรงไปยังบริษัทน้ันๆ เพ่ือใหเกิดความถูกตอง ชัดเจนมากท่ีสุดซึ่ง

สอดคลองกับทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012) ไดกลาววา การสื่อสารการตลาดเปนกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ท่ีบริษัทได

ดําเนินการเพ่ือท่ีจะสื่อสารและสงเสริมสินคาและบริการไปสูกลุมเปาหมาย อันประกอบไปดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรงเปนตนถึงแมวาเครื่องมืออ่ืนๆในการสื่อสารการตลาดออนไลนจะ

เปนท่ียอมรับโดยท่ัวกันของประชาชน แตในทางกลับกัน ความนาเช่ือถือของเครื่องมือเหลาน้ันอาจไมไดเปนท่ียอมรับในวงการ

ของอสังหาริมทรัพยมากเทาท่ีควร ในสวนของระดับความตองการซื้ออสังหาริมทรัพยประเภทตางๆ ท้ัง 5 ประเภท พบวา ผูคน

มักใหความสนใจในเรื่องของคอนโดมิเนียม มากเปนอันดับหน่ึง เน่ืองจาก ปจจัยท่ีหลากหลาย เชนเรื่องของการเดินทาง หาก

พวกเขามีบานอยูไกล การเดินทางในชีวิตประจําวันของเขาก็จะใชเวลานาน ดังน้ัน เพ่ือเปนการลดทอนระยะเวลาในการ

เดินทาง ปจจัยท่ีสอง ดานความสะดวกสบาย อยางท่ีทราบกัน คอนโดมิเนียมมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครันและใหความเปน

สวนตัวไดดี และท่ีสําคัญมีมูลคาท่ีไมสูงมากนัก ทําใหงายตอการตัดสินใจซื้อ 
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ขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ทําใหเกิดขอเสนอแนะข้ึนดังน้ี 

1. บริษัทอสังหาริมทรัพยควรจะเนนการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต การใชเครื่องมือสืบคนและ

ประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนายใหมากยิ่งข้ึน เพราะเปนเครื่องมือท่ีผูบริโภคใหความสนใจในดานการเลือกซื้อและ

สอบถามเก่ียวกับโครงการอสังหาริมทรัพยตางๆ มากท่ีสุด 

2. บริษัทอสังหาริมทรัพยควรเพ่ิมขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารไปยังผูบริโภคลงใน สื่อออนไลนประเภทเฟซบุกและ 

อินสตาแกรม เน่ืองจากสื่อออนไลนประเภทน้ีผูบริโภคมีการเปดรับสื่อท่ีหลากหลาย จึงเหมาะท่ีจะพัฒนาในดานการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 

3. การสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนาย ควรมีผูดูแลและคําปรึกษากับผูบริโภค

ตลอด 24 ชม. ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ Belch, George E. and Belch, Michael A. (1993) ท่ีกลาวไววาการตลาด

สมัยใหมน้ัน นักการตลาดจะไมเพียงแตการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหไดผลิตภัณฑท่ีดี กําหนดราคาท่ีเหมาะสมและวางจัด

จําหนายท่ีลูกคาเปาหมายสามารถซื้อไดโดยสะดวกเทาน้ันแตนักการตลาดจําเปนจะตองจัดระบบการสื่อสารท่ีดีดวยเพ่ือให

สามารถนําไปติดตอสื่อสารกับบุคคลหลายฝายท่ีเก่ียวของ เน่ืองจากดวยหนาท่ีการงานของแตละคนไมตรงกัน บางคนอาจ

ทํางานชวงกลางวัน และบางคนอาจทํางานชวงกลางคืน ดังน้ันในการเขาศึกษาขอมูลเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยจึงไมมีเวลาท่ี

แนนอน ทางบริษัทจึงตองหาเจาหนาท่ีมาดูแลชวยเหลือตลอด 24 ชม. 

4. การใหคําปรึกษาในเรื่องของอสังหาริมทรัพย เจาหนาท่ีจะตองมีความใจเย็น สุขุมและมีใจรักท่ีจะบริการลูกคา 

เน่ืองจากฐานความรูในเรื่องอสังหาริมทรัพยของแตละบุคคลไมเทากัน บางคนไมมีความรูในดานน้ีแตตองการท่ีจะซื้อโครงการ

อสังหาริมทรัพย เขาจะตองสอบถามขอสงสัยตางๆท่ีเยอะกวาผูอ่ืน เปนตน 

 

ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 

1. บริษัทท่ีทําธุรกิจเก่ียวกับอสังหารมิทรัพย ควรนําขอสรปุท่ีไดจากการวิจัยน้ีไป คดิ วิเคราะหเพ่ือกอสรางโครงการใหมๆ  

ท่ีสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคไดโดยตรง โดยคาํนึงถึงความเปนจริงและสภาพแวดลอมปจจบัุน 

2. สามารถนําผลท่ีไดรับจากการวิจัยในครัง้น้ี ไปใชเปนขอมูลสําหรับการทําการสื่อสารการตลาดของธุรกิจอสังหาริมทรพัย

ในครั้งตอไปได เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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