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บทคัดยอ 
 

การวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (2) ความ

ต้ังใจซ้ืออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (3) ความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการเปดรับการส่ือสารการตลาดออนไลนกับความต้ังใจ

ซ้ืออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุมประชาชน

ท้ังชายและหญิง ท่ีมีอายุระหวาง 25–50 ป และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวนตัวอยางประชากร 405 คน และเครื่องมือท่ีใชการเก็บ

แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางคือ แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลแบบหาคาเฉล่ีย รอยละและการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ ผลของการ

วิจัยพบวา เครื่องมือการส่ือสารการตลาดออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ืออสังหาริมทรัพย มีอยู 3 ประเภท คือ เครื่องมือการส่ือสารการตลาด

ออนไลนประเภทเว็บไซตตราสินคา เครื่องมือการส่ือสารการตลาดออนไลนประเภทการใชเครื่องมือสืบคนและเครื่องมือการส่ือสารการตลาด

ออนไลนผานเว็บไซตตัวแทนจําหนาย โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ขอเสนอแนะคือ 1. บริษัทอสังหาริมทรัพยควรจะเนนการส่ือสาร

การตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต การใชเครื่องมือสืบคนและประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนายใหมากยิ่งขึ้น เพราะเปนเครื่องมือท่ีผูบริโภค

ใหความสนใจในดานการเลือกซ้ือและสอบถามเกี่ยวกับโครงการอสังหาริมทรัพยตางๆ มากท่ีสุด 2. บริษัทอสังหาริมทรัพยควรเพ่ิมขอมูลเกี่ยวกับ

การส่ือสารไปยังผูบริโภคลงใน ส่ือออนไลนประเภทเฟซบุกและ อินสตาแกรม เน่ืองจากส่ือออนไลนประเภทน้ีผูบริโภคมีการเปดรับส่ือท่ีหลากหลาย 

จึงเหมาะท่ีจะพัฒนาในดานการส่ือสารการตลาดออนไลน 3. การส่ือสารการตลาดออนไลนประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนาย ควรมีผูดูแลและ

คําปรึกษากับผูบริโภคตลอด 24 ชม. ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ Belch, George E. and Belch, Michael A. (1993) ท่ีกลาวไววาการตลาด

สมัยใหมน้ัน นักการตลาดจะไมเพียงแตการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหไดผลิตภัณฑท่ีดี กําหนดราคาท่ีเหมาะสมและวางจัดจําหนายท่ีลูกคาเปาหมาย

สามารถซ้ือไดโดยสะดวกเทาน้ันแตนักการตลาดจําเปนจะตองจดัระบบการส่ือสารท่ีดีดวยเพ่ือใหสามารถนําไปติดตอส่ือสารกับบุคคลหลายฝายท่ี

เกี่ยวของ เน่ืองจากดวยหนาท่ีการงานของแตละคนไมตรงกัน บางคนอาจทํางานชวงกลางวัน และบางคนอาจทํางานชวงกลางคืน ดังน้ันในการเขา

ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพยจึงไมมีเวลาท่ีแนนอน ทางบริษัทจึงตองหาเจาหนาท่ีมาดูแลชวยเหลือตลอด 24 ชม. 4. การใหคําปรึกษาใน

เรื่องของอสังหาริมทรัพย เจาหนาท่ีจะตองมีความใจเย็น สุขุมและมีใจรักท่ีจะบริการลูกคา เน่ืองจากฐานความรูในเรื่องอสังหาริมทรัพยของแตละ

บุคคลไมเทากัน บางคนไมมีความรูในดานน้ีแตตองการท่ีจะซ้ือโครงการอสังหาริมทรัพย เขาจะตองสอบถามขอสงสัยตางๆท่ีเยอะกวาผูอื่น เปนตน 
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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. 
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บทนํา 

 ท่ีอยูอาศัยถือเปนปจจัย 4 ท่ีมีความจําเปนตอชีวิตมนุษยเปนอยางมาก เน่ืองจากการใชชีวิตของมนุษยในแตละวัน 

เต็มไปดวยความวุนวาย และความเรงรีบตางๆ ดังน้ันบานจึงควรเปนสถานท่ี ท่ีใหความสุขสบาย ผอนคลายแกทุกคน จะเห็นได

วาปจจุบันธุรกิจอสังหาริมทรัพย เติบโตข้ึนมากในประเทศ ไมวาจะเปน บานเดี่ยว ทาวนเฮาส คอนโดมิเนียม เปนตน ซึ่งสิ่ง

เหลาน้ีสรางข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีตองการจะมีชวงเวลาท่ีมีความสุขหลังเลิกงาน สําหรับผูบริโภคท่ี

ชอบความสะดวกสบายในการเดินทางและพักอาศัยอยูตัวคนเดียว อสังหาริมทรัพยประเภทคอนโดมิเนียม สามารถตอบโจทย

ความตองการไดเปนอยางดี เน่ืองดวยรูปแบบและปจจัยตางๆ ท่ีถูกสรางข้ึนเฉพาะรองรับความตองการท่ีหลากหลายไดเปน

อยางดี และสําหรับผูบริโภค ท่ีตองการความเปนสวนตัวและพักอาศัยอยูแบบครอบครัว ก็สามารถเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย

ประเภท บานเดี่ยวหรือทาวนเฮาสได เน่ืองจาก สิ่งกอสรางประเภทน้ีมีพ้ืนท่ี และความสะดวกสบายมากพอสําหรับผูบริโภคท่ี

อาศัยอยูกันแบบครอบครัว จะเห็นไดวา ไมวาจะเปนธุรกิจอสังหาริมทรัพยแบบใด ก็เปนสิ่งท่ีผูบริโภคตองการท้ังหมด น่ันจึงทํา

ใหธุรกิจอสังหาริมทรัพยเติมโตข้ึนไดอยางรวดเร็ว ผูประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพยหลายแหงตองการซื้อท่ีดิน เพ่ือนํามาใช

เปนพ้ืนท่ีในการกอสรางเพ่ิมมากข้ึน และการซื้อท่ีดินท่ีเพ่ิมมากก็ข้ึนทําใหมูลคาในการซื้อขายท่ีดินเพ่ิมข้ึนตามอัตราสวน ดังน้ัน

เมื่อธุรกิจอสังหาริมทรัพยตางๆ เติบโตข้ึน การซื้อขายก็จะเกิดการแขงขันมากข้ึน ผูประกอบการธุรกิจในบริษัทตางๆ จะตอง

ทําการตลาดท่ีมากข้ึน เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางชัดเจน เชน การทําโฆษณาผานสื่อโทรทัศน และลงประชาสัมพันธผาน

นิตยสารตางๆ และการติดปายโฆษณา Billboard เปนตน การตลาดเหลาน้ีลวนมีคาใชจายท่ีสูง และผลตอบรับท่ีตามมาอาจ

ไมเปนตามเปาท่ีวางไว และขอเสียของสื่อเหลาน้ีคือ ไมสามารถโตตอบขอซักถามกับผูบริโภคได ดังน้ันเราจะเห็นไดวาธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยสวนใหญ เนนท่ีจะจัดงาน Event ตามหางสรรพสินคาและสถานท่ีตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคท่ีสนใจเขามาชม

ตัวอยางโครงการและสอบถามขอมูลได 

Kitchen และ Pelsmacker(2004) ไดนิยามความหมายของการตลาดออนไลนวา การใชสื่ออินเทอรเน็ต โทรศัพทมือถือ 

โทรทัศนท่ีสามารถมีปฏิสัมพันธได และสื่ออิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆในโปรแกรมการสื่อสารการตลาด 

เชาว โรจนแสง (2554) ไดใหความหมายของการตลาดอิเล็กทรอนิกสวา การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช

เครื่อมืออิเล็กทรอนิกสท่ีทันสมัย และสะดวกตอการใชงานมาเปนสื่อกลาง ซึ่งประกอบไปดวยคอมพิวเตอร โทรศัพท และพีดีเอ 

ท่ีเช่ือมโยงเขาดวยกันกับอินเทอรเน็ตมาผสมผสานกับการดําเนินการทางการตลาดท่ีสอดคลองกับลูกคา เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย

ท่ีตั้งไว 

นธกฤต วันตะเมล (2559) ไดใหความหมายของการตลาดออนไลนวา เปนรูปแบบหน่ึงของการสื่อสารการตลาดโดย

ผานสื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งอาจเปนการเช่ือมตอโดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตางๆไดแก คอมพิวเตอร โนตบุก โทรศัพทเคลื่อนท่ี 

และเครื่องชวยงานสวนบุคคลแบบดิจิทัล ท่ีเรียกวา พีดีเอ เปนตน สรุปการสื่อสารการตลาดออนไลน หมายถึง รูปแบบของการ

สื่อสารการตลาดท่ีใชสื่ออินเทอรเน็ตเปนตัวกลางท่ีเช่ือมตอกันระหวางเทคโนโลยีกับเครื่องมือการสื่อสาร 

บทบาทหนาท่ีของการตลาดออนไลนคือ สามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงและสามารถสรางความสัมพันธ สรางความ

ภักดีกับผูบริโภค สามารถแจงขาวสารใหผูบริโภครับทราบไดโดยเร็ว สงเสริม/สนับสนุนภาพลักษณตราสินคา และสุดทาย

กระตุนใหผูบริโภคเกิดการทดลองใช การสื่อสารการตลาดออนไลน สามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบคือ 1. การตลาดผานสื่อ

อินเทอรเน็ต ไดแก ปายโฆษณาบนเว็บไซต (Banner) ปอปอัพ (Pop-Up) การใชเว็บไซตเครื่องมือสืบคน (Search Engine) 

การตลาดผานเว็บไซตตัวแทนจําหนาย (Affiliate Marketing) การทําการตลาดผานBlog เว็บบอรด(Web Board) เฟซบุก 
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(Facbook) ไลน (Line) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป (YouTube) เว็บไซต (Website) เปนตน 2. การตลาดผานโทรศัพทมือถือ

เคลื่อนท่ี เชน การสง SMS, MMSและการใชโปรแกรม Application เปนตน 3. การตลาดผานโทรทัศนท่ีมีปฏิสัมพันธได เชน 

การใชระบบสัมผัสหนาจอขณะสั่งซื้อสินคา เปนตน 

จากผลสํารวจของ We Are Social ซึ่งเปนดิจทัิลเอเจนซี่ช่ือดังในประเทศสิงคโปร ซึ่งไดจัดทํารายงานช่ือ Digital in 

2016 ออกมาเผยแพรเก่ียวกับการใชงานอินเทอรเน็ตของคนท้ังโลก และมีการสํารวจถึงประชากรในประเทศไทยท่ีมีการใชงาน

อินเทอรเน็ต ซึ่งสรุปไดวา สื่อสังคมท่ีประชากรไทยใชงานมากท่ีสุด 10 อันดับคือ 1.Facebook มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 32% 

2.Line มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 29% 3.Facebook Messenger มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 28% 4.Google+ มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 

22% 5.Instagram มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 19% 6.Twitter มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 14% 7.Pinterest มีผูใชท้ังหมดคิดเปน 11% 

8. Whatsapp มีผูใชทั้งหมดคิดเปน 11% 9.Skype มีผูใชทั้งหมดคิดเปน 10% 10.Linkedin มีผูใชทั้งหมดคิดเปน 10% 

และในดานสวนแบงทางการตลาดในป 2558 บริษัทท่ีมีผลกําไรมากท่ีสุด อันดับหน่ึงคือ บริษัท แลนด แอนด เฮาส จํากัด(มหาชน) 

มีผลกําไรอยูท่ี 26% อันดับสองคือ บริษัท ศุภาลัย จํากัด ผลกําไรอยูท่ี 18% อันดับสาม บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จํากัด 

ผลกําไรอยูท่ี 15% อันดับท่ีสี่ บริษัท ควอลิตี้ เฮาส จํากัด (มหาชน) ผลกําไรอยูท่ี 15% อันดับท่ีหา บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด 

(มหาชน) ผลกําไรอยูท่ี 14% อันดับท่ีหก บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จํากัด(มหาชน) ผลกําไรอยูท่ี 11% อันดับท่ีเจ็ด บริษัท เอสซี 

แอสเสท คอรปอเรช่ัน จํากัด ผลกําไรอยูท่ี 9% อันดับท่ีแปดบริษัท แสนสิริ จํากัด ผลกําไรอยูท่ี 9% อันดับท่ีเกา บริษัท 

แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนทหรือโกลเดนแลนด ผลกําไรอยูท่ี 5% และลําดับสุดทาย บริษัท อนันดา ดีเวลลอป

เมนท จํากัด ผลกําไรอยูที่ 5% จากสวนแบงการตลาดขางตนจะเห็นไดวา บริษัทที่มีสวนแบงการตลาดสูงเปนอันดับตนๆ 

จะเปนบริษัท ท่ีไดรับความนาเช่ือถือและความไววางใจจากผูบริโภคเปนอยางดี ซึ่งบริษัทเหลาน้ี จะมีผูบริโภคท่ีเปนฐานขอมูล

เดิมอยูมาก จึงทําใหไมตองทําการประชาสัมพันธท่ีมากข้ึนเหมือนกับบริษัทท่ีเริ่มกอสรางกิจการ 

จากท่ีผูวิจัยไดศึกษาเก่ียวกับเรื่องการสื่อสารการตลาดออนไลนกับอสังหาริมทรัพย พบวา มีการศึกษาเก่ียวกับเรื่องน้ี

นอยมาก ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาการเปดรับขาวสารเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ศึกษา

ความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในการกรุงเทพมหานครและศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการเปดรับการ

สื่อสารการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในการกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการ

เปดรับขาวสารท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย (และกรอบแนวคิดการวิจัย) 

1. เพ่ือศึกษาการเปดรับขาวสารเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบการวิจัย 

 

 

 

การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุมประชาชนท้ังชายและหญิง 

ที่มีอายุระหวาง 25–50 ปและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวนตัวอยางประชากร 405 คน โดยวิธีท่ีใชในการเลือกกลุม

ตัวอยางมีดังน้ี 

1. ใชวิธีการสุมแบบแบงกลุม (Cluster Random Sampling) วิธีนี้จะแบงโดยแยกกรุงเทพออกตามเขตชั้นใน 

ช้ันกลาง และช้ันนอก และแบงกลุมประชากรกลุมละเทาๆกัน 

2. ใชวิธีการสุมแบบโควตา (Quota Sampling) ในวิธีน้ีจะแบงประชากรตามเขตท่ีไดแยกไวเฉลี่ยเขตละเทาๆ กัน 

น่ันคือ เขตละ 135 คน รวม 405 คน หลังจากท่ีไดเขตในการลงแจกแบบสอบถามแลว ผูวิจัยจะใชการสุมโดยบังเอิญ 

ตามสถานท่ีสําคัญในเขตตางๆ  

เครื่องมือท่ีใชคือ แบบสอบถาม โดยในแบบสอบถามจะแบงออกเปน 3 สวน คือ (1) คําถามเก่ียวกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ซึ่งจะเปนคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร (2) คําถามเก่ียวกับการเปดรับสื่อสารการตลาด

ออนไลนในประเภทตางๆ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในสวนน้ีจะเปนการสอบถามเก่ียวกับระดับของการเปดรับสื่อแต

ประเภท ซึ่งกําหนดเกณฑการใหคะแนนมีดังน้ี 

นอยท่ีสุด ไมเปดรับ    = 1 

นอย  1-2 ครั้ง / สัปดาห  = 2 

ปานกลาง  3-4 ครั้ง / สัปดาห  = 3 

มาก  5-6 ครั้ง / สัปดาห  = 4 

มากท่ีสุด  7 ครั้งข้ึนไป / สัปดาห = 5 

1. การเปดรับขาวสารเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยจากเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดออนไลน 

1.1 เว็บไซตตราสินคา (WEBSITE) 

1.2 เฟซบุก (FACEBOOK) 

1.3 ไลน (LINE) 

1.4 อินสตาแกรม (INSTAGRAM) 

1.5 ยูทูบ (YOUTUBE) 

1.6 การใชเครื่องมือสืบคน (SEARCH ENGINE) 

1.7 การตลาดผานเว็บไซตตัวแทนจําหนาย (AFFILIATE 

MARKETING) 

 

ความตั้งใจซื้ออสังหารมิทรัพยของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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จากน้ันจึงนําผลท่ีได มาหาคาเฉลีย่แลวแปลความหมายไดดังน้ี 

  ชวงระดับ  4.51 – 5.00 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับสูงท่ีสุด 

  ชวงระดับ  3.51 – 4.50 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับสูง 

  ชวงระดับ  2.51 – 3.50 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับปานกลาง 

  ชวงระดับ  1.51 – 2.50 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับต่าํ 

 ชวงระดับ  1.00 – 1.50 หมายถึง  มีการเปดรับในระดับต่ําท่ีสุด 

(3) คําถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคซึ่งใชมาตรวัดของ Likert scale  

 

ผลการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

จากการศึกษาจากกลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 242 คน 

คิดเปนรอยละ 57.75 ซึ่งมีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.01 และมีสถานภาพท่ีแตงงานแลว 

จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 49.38 ซึ่งมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากเปนอันดับหน่ึง จํานวน 158 คน คิดเปนรอย

ละ 39.01 และจะมีรายไดอยูท่ี 25,001 - 35,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 25.93 

2. การเปดรับสื่อสารการตลาดออนไลนในประเภทตางๆ 

 

ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด

ออนไลน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 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 

 

จากตารางสรุปไดวา การเปดรับการสื่อสารการตลาดออนไลนในภาพรวมอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 2.78 

และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.69 โดยสามารถแยกออกไดดังน้ี เฟซบุกและอินสตาแกรม เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ออนไลนท่ีมีการเปดรับจากผูบริโภคมากเปนอันดับ 1 เทากัน ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.00 และมีคา
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เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.58 เทากัน รองลงมาคือ เว็บไซต ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.91 และมีคา

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.74 ยูทูบ ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.80 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.74 ไลน 

ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.73และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.64 การใชเครื่องมือสืบคน ซึ่งแปลผลได

อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.62 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.77 และอันดับสุดทายคือ การตลาดผานเว็บไซต

ตัวแทนจําหนาย ซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.44 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.79 

3. ระดับความต้ังใจซ้ืออสังหาริมทรัพยประเภทตางๆ 

 

ตารางท่ี 2 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ประเภทของอสังหาริมทรัพย คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 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 

 

จากตารางสรุปไดวาระดับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยผูบริโภคในภาพรวมอยูในระดับต่ํา มีคาเฉลี่ย 2.32 และมีคา

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.10 โดยแยกออกไดดังน้ีอับดับแรก คอนโดมิเนียมซึ่งแปลผลไดอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.71 

มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.40 รองลงมา บานเดี่ยวสามารถแปลผลไดอยูในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 2.47 มีสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 1.17 ทาวนเฮาสสามารถแปลผลไดอยูในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 2.36 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.10 บานแฝด

สามารถแปลผลไดอยูในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 2.04 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.98 และลําดับสุดทาย อาคารพาณิชย 

สามารถแปลผลไดอยูในระดับต่ํา โดยมีคาเฉลี่ย 2.00 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.96 
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4. ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารกับความต้ังใจซ้ืออสังหาริมทรัพย 

 

ตารางท่ี 3 ตารางวิเคราะหพหุถดถอยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ 
สัมประสิทธิถ์ดถอย 

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

คาคงท่ี 

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 พบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต การใชเครื่องมือสืบคน

และประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนาย มีอิทธิพลตอความตองการซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต มีอิทธิพลตอความ

ตองการซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด (เมื่อพิจารณาจากคา Beta = .160, p-value = .001) 

รองลงมา คือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทการใชเครื่องมือสืบคน (เมื่อพิจารณาจากคา Beta = .108, p-

value= .035) และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนาย (เมื่อพิจารณาจากคา Beta 

= .107, p-value =.036) ตามลําดับ สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเฟซบุก ประเภทไลน ประเภท

อินสตาแกรมและประเภทยูทูบ ไมมีอิทธิพลตอความตองการซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนท้ัง 7 ประเภท รวมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตองการซื้อ

อสังหาริมทรัพยของผูบริโภคกรุงเทพมหานครรอยละ 7 ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 4.668, p-value 
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<0.001) ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา การเปดรับขาวสารจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต การใช

เครื่องมือสืบคนและประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนายในระดับสูง จะมีระดับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครสูงเชนกัน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี สวนใหญจะเปนเพศชาย ซึ่งมีอายุระหวาง 31-35 ป และโดยสวนใหญพวกเขาจะ

แตงงานมีครอบครัวแลว และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งรายไดสวนใหญก็จะอยูท่ีประมาณ 25,001 – 35,000 บาท 

ตอเดือนดังน้ันบุคคลเหลาน้ีจึงเปนกลุมท่ี มีความตองการทางดานการซื้ออสังหาริมทรัพยนอย เน่ืองจาก พวกเขาจะตองเก็บ

ออมเงินเพ่ือดูแลครอบครัวของเขา และยิ่งในปจจุบัน คาครองชีพของไทยสูงข้ึน ดังน้ัน การซื้อขายตางๆ จึงเปนไปอยางลําบาก 

ในดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

อสังหาริมทรัพย มี 3 ประเภท ไดแก เว็บไซตตราสินคา รองลงมาคือการใชเครื่องมือสืบคน, เครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ออนไลนผานเว็บไซตตัวแทนจําหนาย Xu &Quaddus (2009) ไดกลาววา การตลาดผานตัวแทนจําหนายเปนสวนหน่ึงของ

การตลาดอิเล็กทรอนิกส ซึ่งจะอยูในรูปแบบของการใหคาตอบแทน โดยผูผลิตจะจายคาตอบแทนใหกับเว็บไซตตัวแทนจําหนาย 

เมื่อผูบริโภคซื้อสินคาและคลิกเขาไปดูสินคา ดังน้ัน การตลาดผานตัวแทนจําหนายจึงเปนอีกหน่ึงชองทางท่ีชวยคัดกรองขอมูล

เก่ียวกับอสังหาริมทรัพยตามท่ีผูบริโภคตองการไดเปนอยางดี ตามลําดับและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนท่ีไมมี

อิทธิพลตอความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคคือ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทไลน, เครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดประเภทยูทูบ, เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทเฟซบุก, เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอินสตา

แกรม เปนตน จะเห็นไดวาเครื่องมือแตละประเภทมีผูใชบริการท่ีหลากหลาย และมีจํานวนมาก แตในดานของการหาขอมูล

เก่ียวกับอสังหาริมทรัพย ผูคนมักเลือกท่ีจะเขาสืบคนขอมูลโดยตรงไปยังบริษัทน้ันๆ เพ่ือใหเกิดความถูกตอง ชัดเจนมากท่ีสุดซึ่ง

สอดคลองกับทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012) ไดกลาววา การสื่อสารการตลาดเปนกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ท่ีบริษัทได

ดําเนินการเพ่ือท่ีจะสื่อสารและสงเสริมสินคาและบริการไปสูกลุมเปาหมาย อันประกอบไปดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรงเปนตนถึงแมวาเครื่องมืออ่ืนๆในการสื่อสารการตลาดออนไลนจะ

เปนท่ียอมรับโดยท่ัวกันของประชาชน แตในทางกลับกัน ความนาเช่ือถือของเครื่องมือเหลาน้ันอาจไมไดเปนท่ียอมรับในวงการ

ของอสังหาริมทรัพยมากเทาท่ีควร ในสวนของระดับความตองการซื้ออสังหาริมทรัพยประเภทตางๆ ท้ัง 5 ประเภท พบวา ผูคน

มักใหความสนใจในเรื่องของคอนโดมิเนียม มากเปนอันดับหน่ึง เน่ืองจาก ปจจัยท่ีหลากหลาย เชนเรื่องของการเดินทาง หาก

พวกเขามีบานอยูไกล การเดินทางในชีวิตประจําวันของเขาก็จะใชเวลานาน ดังน้ัน เพ่ือเปนการลดทอนระยะเวลาในการ

เดินทาง ปจจัยท่ีสอง ดานความสะดวกสบาย อยางท่ีทราบกัน คอนโดมิเนียมมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครันและใหความเปน

สวนตัวไดดี และท่ีสําคัญมีมูลคาท่ีไมสูงมากนัก ทําใหงายตอการตัดสินใจซื้อ 
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ขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ทําใหเกิดขอเสนอแนะข้ึนดังน้ี 

1. บริษัทอสังหาริมทรัพยควรจะเนนการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทเว็บไซต การใชเครื่องมือสืบคนและ

ประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนายใหมากยิ่งข้ึน เพราะเปนเครื่องมือท่ีผูบริโภคใหความสนใจในดานการเลือกซื้อและ

สอบถามเก่ียวกับโครงการอสังหาริมทรัพยตางๆ มากท่ีสุด 

2. บริษัทอสังหาริมทรัพยควรเพ่ิมขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารไปยังผูบริโภคลงใน สื่อออนไลนประเภทเฟซบุกและ 

อินสตาแกรม เน่ืองจากสื่อออนไลนประเภทน้ีผูบริโภคมีการเปดรับสื่อท่ีหลากหลาย จึงเหมาะท่ีจะพัฒนาในดานการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 

3. การสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทการตลาดผานตัวแทนจําหนาย ควรมีผูดูแลและคําปรึกษากับผูบริโภค

ตลอด 24 ชม. ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ Belch, George E. and Belch, Michael A. (1993) ท่ีกลาวไววาการตลาด

สมัยใหมน้ัน นักการตลาดจะไมเพียงแตการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหไดผลิตภัณฑท่ีดี กําหนดราคาท่ีเหมาะสมและวางจัด

จําหนายท่ีลูกคาเปาหมายสามารถซื้อไดโดยสะดวกเทาน้ันแตนักการตลาดจําเปนจะตองจัดระบบการสื่อสารท่ีดีดวยเพ่ือให

สามารถนําไปติดตอสื่อสารกับบุคคลหลายฝายท่ีเก่ียวของ เน่ืองจากดวยหนาท่ีการงานของแตละคนไมตรงกัน บางคนอาจ

ทํางานชวงกลางวัน และบางคนอาจทํางานชวงกลางคืน ดังน้ันในการเขาศึกษาขอมูลเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยจึงไมมีเวลาท่ี

แนนอน ทางบริษัทจึงตองหาเจาหนาท่ีมาดูแลชวยเหลือตลอด 24 ชม. 

4. การใหคําปรึกษาในเรื่องของอสังหาริมทรัพย เจาหนาท่ีจะตองมีความใจเย็น สุขุมและมีใจรักท่ีจะบริการลูกคา 

เน่ืองจากฐานความรูในเรื่องอสังหาริมทรัพยของแตละบุคคลไมเทากัน บางคนไมมีความรูในดานน้ีแตตองการท่ีจะซื้อโครงการ

อสังหาริมทรัพย เขาจะตองสอบถามขอสงสัยตางๆท่ีเยอะกวาผูอ่ืน เปนตน 

 

ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 

1. บริษัทท่ีทําธุรกิจเก่ียวกับอสังหารมิทรัพย ควรนําขอสรปุท่ีไดจากการวิจัยน้ีไป คดิ วิเคราะหเพ่ือกอสรางโครงการใหมๆ  

ท่ีสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคไดโดยตรง โดยคาํนึงถึงความเปนจริงและสภาพแวดลอมปจจบัุน 

2. สามารถนําผลท่ีไดรับจากการวิจัยในครัง้น้ี ไปใชเปนขอมูลสําหรับการทําการสื่อสารการตลาดของธุรกิจอสังหาริมทรพัย

ในครั้งตอไปได เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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