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Abstract 
 This research is intended to study the personal factors; real estate purchase behavior through the social 

media channels and the social factors for decision to buy real estate in Bangkok area. Samples used in this study 

are the customers who want to buy real estate in Bangkok area with the total number of 400 persons. The 

researches tools are online surveys and analyze data with statistics that include average percentage, standard 

deviation, t-test, one-way ANOVA and Chi-square with the statistical significance level at 0.05.  The results 

found that 1) the samples, mostly females aged between 36 – 40 years old, with bachelor degree. Earnings per 

month are more than 75,001 baht and are employed by private companies. 2) The different of personal factors 

such as gender, age, level of education, monthly income, and occupation influence the behavioral through the 

social media channels to make the decisions on buying real estate in Bangkok area. 3) The different of behavior 

through social media channels such as Website, E-mail, Blog, Social Network Service and Search in the decision 

to buy real estate in Bangkok area for each category are different. The result of this study found that the Social 

Media Channel “The Internet search engine (www.google.com)” is the most popular from the samples. With this 

result, the organizations will use as a guideline for planning the development of communication strategies 

through social media for the business purpose.  
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บทคดัย่อ 

 การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อ

สังคมออนไลน์ และปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม

ตัวอยา่งที่ใชใ้นการศกึษา คือ ลูกค้าท่ีตอ้งการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือท่ี

ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน t-test One-Way ANOVA และการวิเคราะห์ค่าไคว์สแควร์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษา

พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 36 – 40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อ

เดอืน มากกวา่ 75,001 บาท และมีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน 2) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา 

รายได้ต่อเดอืน และอาชพี ท่ีแตกต่างกันล้วนมผีลตอ่พฤติกรรมการซื้ออสังหารมิทรัพยผ์่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์

ในการตัดสินใจเลอืกซื้ออสังหารมิทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน 3) พฤติกรรมการซือ้อสังหารมิทรัพย์ผ่าน

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกันล้วนมีผลต่อช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ (Website) จดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ (Email) บล็อก (Blog) บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) และโปรแกรมการ

สืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) ในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครแต่ละประเภท

แตกต่างกัน จากผลการศึกษาพบว่า ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทโปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต 

(Search) คือ www.google.com กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญมากท่ีสุด ดังนั้น องค์กรสามารถน าผลท่ีได้จาก

การศกึษานี้ไปเป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลนใ์ห้มีความเหมาะสม

กับธุรกิจขององค์กร 

 

ค าส าคัญ: อสังหารมิทรัพย์, ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์, การตัดสินใจซือ้ท่ีอยูอ่าศัย, สื่อสังคมออนไลน์ 

 

บทน า 

 ท่ีอยูอ่าศัยเป็นหนึ่งในปัจจัย 4 เป็นความตอ้งการพืน้ฐานของมนุษย์ในการด ารงชวีติ องค์ประกอบท่ีส าคัญในการ

เลอืกท่ีอยู่อาศัย ได้แก่ ท าเลท่ีต้ัง ลักษณะของตัวอาคาร สภาพแวดลอ้มชุมชน และราคา จากการวจิัยปัจจัยท่ีมผีลต่อ

ความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม คือ การใช้อินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งค้นหาข้อมูลคอนโดมิเนียม

ประกอบการตัดสินใจ และคอนโดมิเนียมมีอินเตอร์เน็ตไร้สาย มีความส าคัญในระดับมาก (Kamjadtuk, 2009) 

เคร่ืองมือโซเชียลมีเดีย และสื่อออนไลนใ์นการท ากลยุทธ์สื่อสารการตลาดและสร้างการรับรู้แบรนด์ไปยังผู้บริโภคยุค

ใหม่ในวงกว้างยอดเยี่ยม และมียอดผู้ติดตามมากท่ีสุดใน 4 ช่องทาง ได้แก่ เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม ทวติเตอร์ และยูทูบ 

สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และสามารถแก้ไขหรือเพิ่มเติมข้อมูลได้ทันที โดยในปีนี้บริษัทมีการเพิ่ม

งบประมาณในสว่นของการท าสื่อออนไลน์เพิ่มขึ้น 50% จากปี 2558 ถือเป็นสัดส่วนมเีพิ่มขึ้นอย่างตอ่เนื่อง 
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    ภาพที่ 1 หนา้เว็บไซต์ Think of Living  

    ที่มา: https://thinkofliving.com (2017) 

 

  มีคนเข้าดูข้อมูลโครงการในเครือเอพีมากกว่า 2,240,040 คน โดยแบ่งเป็นการเข้ามาดูข้อมูลในส่วน

คอนโดมิเนียมมากถึง 41% รองลงมาเป็นทาวน์โฮม 38% และบ้านเดี่ยว 21% ซึ่งจากตัวเลขจะเห็นได้ว่าลูกค้ากลุ่ม

คอนโดมิเนยีมและทาวน์โฮมท่ีส่วนใหญ่เป็นคนรุ่นใหม ่มีพฤติกรรมเลอืกเข้าหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์เป็นอันดับต้น  ๆ 

สื่อออนไลน์สามารถดึงลูกค้าท่ีมีความต้องการท่ีจะซื้อจริงเข้าเยี่ยมชมโครงการได้มากถึง 40% จากจ านวนลูกค้าท่ี

ลงทะเบียนสนใจโครงการ (Chantavimol, 2015) 

 แสนสิริ ใช้สื่อออนไลน์และสื่อ Social Media น ารายได้เข้าสู่บริษัทได้ถึง 10% จากรายได้ท้ังหมด ข้อมูลจาก 

Postling.com ได้น าการใชส้ื่อ Social media ของบริษัทอสังหารมิทรัพย์ และบริษัทขนาดเล็กของตา่งประเทศมาเปิดเผย 

วา่มีการใช้สื่อนี้กันอยา่งไร และมากน้อยแค่ไหน เช่น สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คใดท่ีบริษัทอสังหาฯ และบริษัทขนาดเล็กนยิม

ใช้มากท่ีสุด 3 อันดับ คือ Facebook 79%  Twitter 48%  LinkedIn 29% แต่หากเป็นบ้านเรานั้นคาดว่าจะเป็น 

Facebook, Twitter และ YouTube มากกว่า เนื่องจาก LinkedIn นั้นยังไม่เป็นท่ีนิยมมากในไทย นอกจากนี้ยังมีข้อมูล

แจ้งวา่ปัจจุบันการใช้วิดโีอผ่านทาง YouTube นัน้ส าคัญมากขึ้นเมื่อเทียบกับแต่ก่อน (Marketing Oops, 2017) 

        การท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์หัวใจส าคัญคือจะตอ้งปรับเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอให้สอดคล้องกับ

อุปกรณ์การสื่อสารนั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็น สมาร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต เพื่อให้เกิดการเข้าถึงของแหล่งข้อมูลท่ีสะดวก

รวดเร็ว เนื่องจากอุปกรณก์ารสื่อสารมกีารเปลี่ยนแปลงอยา่งต่อเนื่อง 

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้ศึกษาการค้นคว้าอิสระจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการใช้สื่อออนไลน์ในการตัดสินใจ

เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อต้องการทราบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการตัดสินใจของลูกค้าท่ีซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ เว็บไซต์ (Website) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) บล็อก (Blog) บริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Network Service) โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) และวีดีโอออนไลน ์

(Online Video) เพื่อให้ลูกค้าท่ีมีพฤตกิรรมการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใช้ในการตัดสินใจเลือก

ซื้ออสังหาริมทรัพย์ตามแต่ละโอกาสและเป้าหมายได้ตรงตามความต้องการ และเพื่อเป็นประโยชน์ในธุรกิจ

https://thinkofliving.com/
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อสังหาริมทรัพย์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด ก าหนดกลยุทธ์ และสร้างสรรค์การสื่อสารให้ลูกค้าในการ

ตัดสนิใจเลอืกซือ้อสังหาริมทรัพย์ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้อสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์ 

2) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์ 

3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกตา่งกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพยผ์่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ในการตัดสินใจเลอืกซือ้อสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน  

4)  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพยผ์่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมผีลตอ่ชอ่งทาง

สื่อสังคมออนไลน์ในการตัดสนิใจเลอืกซือ้อสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน 

      กรอบแนวคิดการศกึษา การศึกษาการใชส้ื่อออนไลน์ในการตัดสินใจเลอืกซื้ออสังหาริมทรัพย ์ประกอบด้วย 

ตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ และตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) คือ ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยการประยุกต์ใช้แนวคิดของ Wertime & Fenwick (2008) 

สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการคน้ควา้อิสระ ได้ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                 

 

 

 

 

ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อดิจิทัลท่ีเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม  (Social Tool) เพื่อใช้สื่อสาร

ระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใด  ๆ ท่ีมีการ

เชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ต เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์ผ่านทางดิจิทัลเป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสอย่างมาก ท้ังลดความ

ตัวแปรต้น (Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent 

Variable) 

ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 

1. เว็บไซต์ (Website) 

2. จดหมายอเิล็กทรอนิกส์ (Email) 

3. บล็อก (Blog) 

4. บรกิารเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network Service) 

5. โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบน

อนิเตอรเ์น็ต (Search) 

   (Wertime & Fenwick, 2008) 

พฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย ์

ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

   1.  เพศ 

   2.  อายุ 

   3.  ระดับการศึกษา 

   4.  รายได้ต่อเดือน 

   5.  อาชีพ 
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เหลื่อมล้ าในเร่ืองของต้นทุนท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจรายย่อย อีกท้ังสร้างโอกาสให้ธุรกิจรายย่อยสามารถเป็นท่ีรู้จัก

และขยายฐานลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง หลักส าคัญอยู่ท่ีการเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่านทางดิจิทัลท่ีเหมาะสมกับ

ธุรกิจ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ผ่านทางดิจิทัลท่ีเป็นท่ีรู้จักโดยท่ัวไป ได้แก่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เว็บไซต ์

(Website) บล็อก (Blog) บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบน

อนิเตอร์เน็ต (Search) วีดโีอออนไลน ์(Online Video) และเกมดิจิทัล (Digital Games) (Wertime & Fenwick, 2008) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย ซึ่งถูกแบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน 1. ยอมรับความต้องการ

หรือมองเห็นปัญหา 2. แสวงหาขอ้มูล 3. ประเมินทางเลือก และ 4. ตัดสนิใจซื้อ กระบวนการ 4 ขั้นนี้ได้รับการยอมรับ

กันอย่างกว้างขวางและปรากฎอยู่ในต าราด้านการบริหารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคเกือบทุกฉบับ หลักการนี้

ใช้ได้ดีกับสินค้าและบริการแทบทุกประเภท รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภคด้วย การ

เข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภคโดยละเอียดย่อมช่วยให้นักการตลาดในธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์สามารถน าสินค้าของคนเข้าไปอยู่ในตัวเลือกของลูกค้าได้ดีขึ้นและมีโอกาสท่ีจะถูกเลือกมากขึ้น 

ปัจจุบันพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยจะสังเกตเห็นว่า สื่อเข้ามามีบทบาทมากกวา่ในอดีต เช่น 

อนิเตอร์เน็ต อเีมล ์ 

Rungruangphon (2009) ได้ศึกษาพฤติกรรมการรับข่าวสารทางอินเตอร์เน็ต ในการตัดสินใจซื้ อ

อสังหารมิทรัพย ์ผลการศกึษาพบวา่ สื่อออนไลนเ์ป็นสื่อท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคด้วยความถี่ในการเข้าถึงข้อมูล

ผ่านสื่อดังกล่าวสูงกวา่สื่ออ่ืน ๆ ในทุกขั้นตอนกระบวนการรับข่าวสาร โดยจากการคน้ควา้อิสระพบวา่มีผู้บริโภคสูงถึง 

3 ใน 4 ท่ีใชอ้ินเตอร์เน็ตเป็นสื่อในการค้นหาข้อมูลในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ส าหรับพฤตกิรรมการค้นหาข้อมูลผ่าน

สื่อออนไลนเ์พื่อการตัดสนิใจซื้ออสังหารมิทรัพย์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ (Portal Website) 

เว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมในการสืบค้นมากท่ีสุดคือ www.google.com โดยผู้บริโภคนยิมสืบค้นโดยพิมพ์ค าวา่ “บ้าน” 

“คอนโด” ตามด้วยท าเลท่ีสนใจ และสื่อออนไลน์เป็นสื่อหลักท่ีผู้บริโภคได้รับข่าวสารทางลบของผู้ประกอบการผ่าน

กระทู้หรือความเห็นท่ีเขียนโดยผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งข่าวสารดังกล่าวมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ผู้ประกอบการในปัจจุบันเร่ิมเห็นถึงปัญหาแต่ยังขาดความรู้ความเข้าใจในการบริหารจัดการข่าวสารทางลบท่ีผู้บริโภค

เผยแพร่ทางอินเตอร์เน็ต 

Ariyavirivanant (2014) ได้ศึกษาอิทธิพลของสื่อโฆษณาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ี

อยู่อาศัย โดยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ท่ีตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย จ านวน 621 คน ผลการศึกษา

พบวา่ ผู้ท่ีตัดสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศัยส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ้บ้านเดี่ยวในระดับราคาต่ ากว่า 2,000,000 บาท ให้ความส าคัญ

กับสื่อโฆษณาในระดับมาก ได้แก่ บิลบอร์ด แผ่นพับ ป้ายดิจิตอลและสื่อออนไลน ์ส าหรับพฤตกิรรมการเลือกซื้อท่ีอยู่

อาศัยโดยรวม ผู้ท่ีตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยให้ความส าคัญกับสื่อโฆษณาประเภทบิลบอร์ดอยู่ในระดับมาก และสื่อ

ออนไลน์ จดหมายอิเล็กทรอนิกสม์คีวามส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อท่ีอยูอ่าศัยอยูใ่นระดับปานกลาง นอกจากนี้งานวิจัย

นี้ได้น าเสนอสื่อโฆษณาท่ีเหมาะสมส าหรับท่ีอยู่อาศัยแต่ละประเภทและแต่ละราคา และสื่อออนไลน์มีผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้ออสังหารมิทรัพย์ ระดับราคา 2–10 ล้านบาท  

Goodall (1974) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อการเลือกท่ีอยู่อาศัยของผู้มีรายได้น้อย ได้แก่ รายได้  

และความสามารถในการเข้าถึงแหล่งงาน ผลการศึกษาพบว่า รายได้ของผู้ท่ีอยู่อาศัยมีความสัมพันธ์กับโอกาสของ

การเลอืกชนดิของบ้าน ที่ตัง้ และความพงึพอใจ คือ ถ้ามรีายได้มากขึ้นจะสามารถเลอืกชนดิของบ้านและท าเลท่ีต้ังได้

หลากหลาย และความพอใจก็จะได้รับการตอบสนองมากขึ้น ผู้มรีายได้นอ้ยจะพจิารณาปัจจัยค่าใช้จ่ายในการเดินทาง
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จากบา้นไปท่ีท างาน เนื่องจากรายจ่ายในการเดินทางส่งผลต่อรายจ่ายความต้องการด้านอ่ืนๆ สว่นครอบครัวท่ีไม่มลีูก

จะชอบความสะดวกสบายในการเข้าถึงแหล่งงาน และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง  ๆ โดยพอใจท่ีอยู่บ้านท่ีมีพื้นท่ีเล็ก

แต่อยูบ่ริเวณใจกลางเมือง เนื่องจากราคาที่อยูอ่าศัยในเมืองมักสูงกว่าชานเมือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกท่ีพักอาศัย

ในเมือง ได้แก่ ราคาของท่ีพักอาศัยสัมพันธ์กับรายได้ของผู้อยู่อาศัย และความสามารถในการจ่ายส าหรับท่ีพักอาศัย 

รูปแบบท่ีพักอาศัยสัมพันธ์กับขนาดของครอบครัวและสถานภาพสมรส และท่ีตั้งของท่ีพักอาศัยสัมพันธ์กับ

สภาพแวดลอ้ม และระยะทางระหวา่งที่พักกับท่ีท างาน 

 

วิธีการวิจัย 

ใช้วิธีการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากลูกค้าท่ีต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนโดยได้ก าหนด สมมุตฐิาน เอาไว้ดังนี้ 

1.  ปัจจัยสว่นบุคคลที่แตกตา่งกันมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลนใ์น

การตัดสินใจเลอืกซือ้อสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน 

2.  พฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อชอ่งทางสื่อสังคม

ออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ใช้แบบสอบถามออนไลน์ เก็บ

รวมข้อมูล และประมวลผลข้อมูลโดยใชโ้ปรแกรมทางสถิต ิSPSS 

 

ผลการวิจัย 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้ออสังหารมิทรัพย์ผ่าน

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่าน

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ดังแสดงใน

ตารางที่ 3 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 การใช้สื่อออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ดังแสดงใน

ตารางท่ี 4 

 จากข้อมูลดังกล่าวจึงสามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ และช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ กับการใช้สื่อออนไลน์ในการตัดสินใจ

เลอืกซือ้อสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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      พฤตกิรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่านชอ่งทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ 
ระดับ

การศึกษา 

รายได้

ต่อเดือน 
อาชีพ 

1. ลักษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีท่านต้องการซื้อ           

  บ้าน X X X X X 

  ทาวน์โฮม X X X X X 

  คอนโดมิเนียม X X X X  

  อพาร์ทเม้นท์ X X X X  

2. จ านวนคนผู้พักอาศัย X X X   

3. ต้องการสถานที่ตั้งของโครงการอสังหาริมทรัพยแ์บบใด         

  อยู่ใกล้รถไฟฟา้ X X   X 

  อยู่ในย่านดัง / แหล่งท่องเที่ยว X X  X X 

  อยู่ใกล้ที่ท างาน     X 

  อยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้า X  X X X 

  อยู่ชานเมือง X X X X X 

4. ทราบสถานที่ตั้งโครงการอสังหาริมทรัพย์จากแหล่งใด         

  เพื่อน X  X X  

  โทรทัศน์ X X X X X 

  หนังสือพมิพ ์  X  X X X 

  นิตยสาร X X X X X 

  อนิเตอรเ์น็ต  X X X X  

  บังเอิญผ่านมาเจอ X X X X X 

5. ราคาท่ีต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย ์      

6. ลักษณะแบบของอาคารชุดที่ต้องการ           

  1 Bed room / Studio   X  X  X 

  2 Bed room  X X X X 

  3 Bed room   X  X 

  อื่นๆ X X X X X 

7. บุคคลที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจเลือกโครงการอสังหาริมทรัพย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์   

  ตัวท่านเอง  X X X   

  เพื่อน X X X X X 

  ญาติ สมาชกิในครอบครัว X X X  X 

  บุคคลที่มีชื่อเสียงเชน่ ดารา นักร้อง/นักแสดง X X X X  

8. สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีต้องการ           

  ระบบรักษาความปลอดภัย X X  X X 
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  ที่จอดรถ X X X X X 

  ห้องออกก าลังกาย X X  X X 

  สระว่ายน้ า X X X X X 

  ร้านซักรีด X X X X X 

  ร้านเสริมสวย  X  X X 

  บรกิารอนิเทอร์เน็ต X X X  X 

  ร้านสะดวกซือ้     X 

  เคร่ืองท าน้ าอุน่ X X X X X 

  แอร์  X  X X 

  อื่นๆ X X X X X 

9. สื่อสังคมออนไลน์ใดใช้ในการเลอืกสืบค้นข้อมูลโครงการอสังหาริมทรัพย์

มากท่ีสุด 

 X   X 

10. เหตุผลที่ท่านชื่นชอบสือ่สังคมออนไลน์ดังกล่าว         

  ให้ข้อมูลครบถ้วนชัดเจน                 X X X X X 

  แบ่งเปน็ย่าน / โซนพืน้ที่ชัดเจน X X  X X 

  สีสันสดใส มีรูปภาพ / วีดีโอ            X  X X X 

  มีการให้คะแนน / เรียงล าดับ X X X X X 

  ใชง้านง่ายค้นหาโครงการอสังหาริมทรัพย์ได้จากต าแหน่งใกล้เคียงผ่านแผนที่น า

ทางได ้เช่น Apple Maps, Google Maps เป็นต้น 

X X X X X 

  แบ่งเปน็หมวดหมู่ เช่น คอนโดมิเนียม บ้าน ทาวน์โฮม เป็นต้น X X X X X 

  แบ่งปันข้อมูลในสื่อสงัคมออนไลน์   อื่น ๆ ได้   X X X X X 

  มีรีววิให้อ่าน X X X X X 

 หมายเหตุ:      แตกต่างอยา่งมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

      X  ไมแ่ตกตา่งอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

 ภาพที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

 

พฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพยผ์่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน ์

 ช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์

เว็บไซต์ 
จดหมาย

อิเล็กทรอนกิส์ 
บล็อก 

บริการ

เครือข่าย

สังคม

ออนไลน์ 

โปรแกรมการ

สืบค้นข้อมูล

บน

อินเตอร์เน็ต 

รวม 

1. ลักษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีท่านต้องการซื้อ             

  บ้าน X X X X X X 

  ทาวน์โฮม X X X X X X 

  คอนโดมิเนียม X X X X X X 

  อพาร์ทเม้นท์ X X X X X X 
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2. จ านวนคนผู้พักอาศัย X      

3. ต้องการสถานที่ตั้งของโครงการอสังหาริมทรัพยแ์บบใด         

  อยู่ใกล้รถไฟฟา้ X X X X X X 

  อยู่ในย่านดัง / แหล่งท่องเที่ยว X X X X X X 

  อยู่ใกล้ที่ท างาน X X X X X X 

  อยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้า X X X X X X 

  อยู่ชานเมือง X X X X X X 

4. ทราบสถานที่ตั้งโครงการอสังหาริมทรัพย์จากแหล่งใด         

  เพื่อน X X X  X X 

  โทรทัศน์ X X X X X X 

  หนังสือพมิพ ์  X X X X X X 

  นิตยสาร X X X X X X 

  อนิเตอรเ์น็ต  X X X X X X 

  บังเอิญผ่านมาเจอ X    X  

5. ราคาท่ีต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย ์ X X X X X X 

6. ลักษณะแบบของอาคารชุดที่ต้องการ             

  1 Bed room / Studio   X X X X X X 

  2 Bed room X X X X X X 

  3 Bed room X X X X X X 

  อื่นๆ X X X  X X 

7. บุคคลที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจเลือกโครงการอสังหาริมทรัพย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์   

  ตัวท่านเอง  X X X X X X 

  เพื่อน X X X X X X 

  ญาติ สมาชกิในครอบครัว X X X X X X 

  บุคคลที่มีชื่อเสียงเชน่ ดารา นักร้อง/นักแสดง X X X X X X 

8. สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีต้องการ             

  ระบบรักษาความปลอดภัย X X X X X X 

  ที่จอดรถ X X X X X X 

  ห้องออกก าลังกาย X X X X X X 

  สระวา่ยน้ า X X X X X X 

  ร้านซักรีด X X  X X X 

  ร้านเสริมสวย X X  X X X 

  บรกิารอนิเทอร์เน็ต X X X X X X 

  ร้านสะดวกซือ้  X X X X X 

  เคร่ืองท าน้ าอุน่ X X X X X X 
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  แอร์  X X X X X 

  อื่นๆ X X X X X X 

9. สื่อสังคมออนไลน์ใดใช้ในการเลอืกสืบค้นข้อมูล

โครงการอสังหาริมทรัพย์มากท่ีสุด 

X  X X X X X 

10. เหตุผลที่ท่านชื่นชอบสือ่สังคมออนไลน์ดังกล่าว           

  ให้ข้อมูลครบถ้วนชัดเจน                  X X X   

  แบ่งเปน็ย่าน / โซนพืน้ที่ชัดเจน X X X X X X 

  สีสันสดใส มีรูปภาพ / วีดีโอ              X  X  

  มีการให้คะแนน / เรียงล าดับ X X X X X X 

  ใชง้านง่ายค้นหาโครงการอสังหาริมทรัพย์ได้จากต าแหน่ง

ใกล้เคียงผ่านแผนที่น าทางได ้เช่น Apple Maps, Google 

Maps เป็นต้น 

X X X X X X 

  แบ่งเปน็หมวดหมู่ เช่น คอนโดมิเนียม บ้าน ทาวน์โฮม เป็น

ต้น 

X X X X X X 

  แบ่งปันข้อมูลในสื่อสงัคมออนไลน์   อื่น ๆ ได้   X X X X X X 

  มีรีววิให้อ่าน X X X X X X 

 หมายเหตุ:    แตกตา่งอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

      X  ไมแ่ตกตา่งอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

 ภาพที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

และได้ท าการอภิปรายผลการศึกษาโดยมีรายละเอียด ดังนี้  1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ อสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศกึษาของ Srisasaluk (2011) ได้ศึกษาปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีส่งผลต่อการใช้สื่อโฆษณา กรณีศึกษา: อ าเภอเมืองนครปฐม 

จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน แตกต่างกันมีการใช้สื่อ

โฆษณาในการตัดสนิใจซื้อท่ีอยูอ่าศัยไม่แตกต่างกัน  

พฤติกรรมการในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกซื้อ

อสังหารมิทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีความสัมพันธ์กับลักษณะที่อยู่อาศัยท่ีท่านต้องการ

ซื้อ คือ ทาวนโ์ฮม และคอนโดมิเนยีม จ านวนคนผู้พักอาศัย ทราบสถานท่ีต้ังโครงการอสังหาริมทรัพย์จากแหล่งใด คือ 

เพื่อน และอินเตอร์เน็ตราคาท่ีต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกโครงการ

อสังหาริมทรัพย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือ ตัวท่านเอง และญาติ สมาชิกครอบครัว มีค่าเท่ากับ 0.044, 0.043, 

0.032, 0.000, 0.002, 0.003, 0.006, 0.000, 0.025 และ 0.035 ตามล าดับ อยา่งมนีัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

ดังแสดงในตารางท่ี 5 

2. พฤติกรรมในการซื้อ อสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์ด้านลักษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีต้องการซื้อ

มากท่ีสุด คือ บ้าน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Ariyavirivanant (2014) ได้ศึกษาอิทธิพลของสื่อโฆษณาท่ีมีผลต่อ



  Rajapark Journal Vol.13 No.29 April-June 2019 
“ความรูม้ีรากฐานมาจากจติส านกึ” 

 

[25] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่29 เมษายน-มถินุายน 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศัย ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย

มากที่สุด คือ บา้นเดี่ยว 

3. เว็บไซต์ (Website) จากการศึกษาพบว่า  ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ (Website) มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก ซึ่งสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Rungruangphon (2009) ได้ศึกษาพฤติกรรมการรับข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตในการตัดสินใจซื้อ

อสังหารมิทรัพย์ ผลการศึกษาพบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ (Portal Website)  

 

พฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย ์

ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์

(จ านวน) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

รับราชการ 

/ พนักงาน

รัฐวสิาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

เจ้าของ

กิจการ/

ประกอบ

ธุรกิจ

ส่วนตัว 

อื่นๆ รวม   Sig. 

1. ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ท่านต้องการซือ้               

 บ้าน 4 19 166 45 3 237 2.258 0.688 

 ทาวน์โฮม 1 9 29 7 0 46 9.775 0.044* 

 คอนโดมิเนียม 0 11 131 21 2 165 9.83 0.043* 

  อพาร์ทเม้นท์ 0 0 3 0 0 3 7.175 0.882 

2. จ านวนคนผู้พักอาศัย         

 1- 2 คน 0 7 95 17 1 120   

 3 - 4 คน  2 19 141 33 1 196   

 5 - 6 คน  3 5 45 18 2 73   

  มากกว่า 7 คน 0 2 7 1 1 11     

             รวม 5 33 288 69 5 400 22.538 0.032* 

3. ต้องการสถานที่ตั้งของโครงการอสังหาริมทรัพย์แบบใด           

 อยู่ใกล้รถไฟฟา้ 0 11 114 28 1 154 4.494 0.343 

 อยู่ในย่านดัง / แหล่งท่องเที่ยว 0 3 26 7 1 37 1.282 0.864 

 อยู่ใกล้ที่ท างาน 4 18 169 30 1 222 8.996 0.061 

 อยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้า 0 5 44 14 1 64 2.086 0.72 

  อยู่ชานเมือง 2 10 63 23 1 99 8.239 0.264 

4. ทราบสถานที่ตัง้โครงการอสังหาริมทรัพย์จากแหลง่ใด      

 เพื่อน 5 11 81 16 0 113 15.963 0.003* 

 โทรทัศน์ 1 7 76 13 1 98 2.053 0.726 

 หนังสือพมิพ์  1 1 32 8 0 42 3.228 0.52 

 นิตยสาร 1 5 29 5 0 40 2.667 0.615 
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 อนิเตอรเ์น็ต  2 17 220 56 4 299 14.623 0.006* 

  บังเอิญผ่านมาเจอ 1 10 65 13 2 91 2.545 0.637 

5. ราคาที่ต้องการซือ้อสังหาริมทรัพย์        

 ต่ ากว่า 3,000,000 บาท 3 15 153 13 3 187   

 3,000,001 – 4,500,000 

บาท 
2 10 90 28 0 130   

 4,500,001 – 6,000,000 

บาท 
0 4 32 15 1 52   

 6,000,000 บาท ขึน้ไป 0 4 13 13 1 31   

             รวม 5 33 288 69 5 400 40.387 0.000* 

6. ลักษณะแบบของอสังหาริมทรัพย์ที่ตอ้งการ               

 1 Bed room / Studio    2 7 91 13 0 113 7.721 0.102 

 2 Bed room 1 11 105 24 3 144 1.978 0.74 

 3 Bed room 2 17 106 34 2 161 5.499 0.24 

  อื่นๆ 0 0 6 3 0 9 2.407 0.661 

7. บุคคลที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจเลือกโครงการอสังหาริมทรัพย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์   

 ตัวท่านเอง  4 15 202 50 2 273 11.113 0.025* 

 เพื่อน 0 1 9 2 0 12 327 0.988 

 ญาติ สมาชกิในครอบครัว 2 23 144 32 5 206 10.333 0.035* 

 บุคคลที่มีชื่อเสียงเชน่ ดารา 

นักร้อง/นักแสดง 
0 0 4 2 0 6 1.592 0.81 

8. สิ่งอ านวยความสะดวกที่ต้องการ               

 ระบบรักษาความปลอดภัย 5 30 264 61 5 365 1.725 0.786 

 ที่จอดรถ 4 29 229 60 5 327 4.176 0.383 

 ห้องออกก าลังกาย 3 19 147 41 2 212 2.3 0.681 

 สระวา่ยน้ า 3 16 154 40 3 216 1.019 0.907 

 ร้านซักรีด 1 9 65 15 1 91 0.473 0.976 

 ร้านเสริมสวย 1 6 49 9 3 68 7.382 0.117 

 บรกิารอนิเทอร์เน็ต 4 16 111 30 2 163 4.804 0.308 

 ร้านสะดวกซือ้ 3 17 157 39 3 219 0.345 0.987 

 เคร่ืองท าน้ าอุน่ 3 15 120 33 3 174 2.078 0.721 

 แอร์ 4 19 156 38 3 220 1.483 0.83 

  อื่นๆ 0 1 5 1 0 7 0.529 0.971 

9. สื่อสังคมออนไลน์ใดใช้ในการเลือกสืบค้นข้อมูลโครงการอสังหาริมทรัพย์มากที่สุด    

 พันทิพ (Pantip)              1 4 63 13 2 83   

 เฟสบุ๊ค (Facebook) 1 15 138 29 2 185   

 Think of Living         1 4 34 12 1 52   
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[27] 
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 อนิสตาแกรม (Instagram) 1 2 4 0 0 7   

 ยูทูป (Youtube)                1 4 22 11 0 38   

 โอมวิสดรีม (Home With 

Dream) 
0 1 7 1 0 9   

 อื่น ๆ 0 3 20 3 0 26   

             รวม 5 33 288 69 5 400 27.352 0.288 

10. เหตุผลที่ท่านชื่นชอบสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าว      

 ให้ข้อมูลครบถ้วนชัดเจน                 1 18 137 37 2 195 3.068 0.547 

 แบ่งเปน็ย่าน / โซนพืน้ที่

ชัดเจน 
1 8 75 18 2 104 0.656 0.957 

 สีสันสดใส มีรูปภาพ / วีดีโอ            2 9 83 20 2 116 0.64 0.959 

 มีการให้คะแนน / เรียงล าดับ 1 6 31 11 2 51 6.102 0.192 

 

ใชง้านง่ายค้นหาโครงการ

อสังหาริมทรัพย์ได้จาก

ต าแหนง่ใกล้เคียงผ่านแผนที่

น าทางได ้เช่น Apple Maps, 

Google Maps เป็นต้น 

2 21 142 36 1 202 4.601 0.331 

 
แบ่งเปน็หมวดหมู่ เช่น 

คอนโดมิเนียม บ้าน ทาวน์โฮม 

เป็นต้น 

0 12 94 21 2 129 2.897 0.575 

 แบ่งปันข้อมูลในสื่อสงัคม

ออนไลน์อื่น ๆ ได้   
0 4 66 17 0 87 5.146 0.273 

  มีรีววิให้อ่าน 1 11 122 27 5 166 9.154 0.057 

 ภาพที่ 5 พฤตกิรรมการในการซื้ออสังหารมิทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการตัดสนิใจเลอืกซื้อ

อสังหารมิทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

 

4. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) จากการศึกษาพบว่าช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ประเภทจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก 

ซึ่งขัดแย้งกับการศึกษาของ Ariyavirivanant (2014) ได้ศึกษาอิทธิพลของสื่อโฆษณาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัย ผลการศึกษาพบว่า สื่อออนไลน์ประเภทจดหมายอเิล็กทรอนิกส์มีความส าคัญต่อ

การตัดสินใจซือ้ท่ีอยูอ่าศัยอยูใ่นระดับปานกลาง 

5. บล็อก (Blog) จากการศึกษาพบว่า ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ประเภทบล็อก (Blog) มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก ซึ่งขัดแย้งกับการศึกษาของ  

Rungruangphon (2009) ได้ศึกษาพฤติกรรมการรับข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ผล

การศึกษาพบว่า การได้รับข่าวสารผ่านกระทูห้รือความคิดเห็นท่ีเขียนโดยผู้บริโภคเอง ท าให้ผู้บริโภคได้รับข่าวสารทาง

ลบส่งผลกระทบตอ่การตัดสนิใจซื้ออสังหารมิทรัพย์ของผู้บริโภค 
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6. บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (SocialNetwork Service) จากการศึกษาพบว่า ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์

ประเภทบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) มีผลตอ่การตัดสินใจเลอืกซือ้อสังหาริมทรัพย์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Ratanachongkol (2011) ได้ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) ของธุรกิจอาคารชุดกรณีศึกษา บริษัท แสนสิริ (มหาชน) และ บริษัท เอเชี่ยน 

พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก

ท่ีสุดคือ เฟสบุ๊ค  

7. โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) จากการศึกษาพบว่า ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์

ประเภทโปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ  Rungruangphon (2009) ได้

ศกึษาพฤติกรรมการรับข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย ์ผลการศึกษาพบวา่ ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่ใช้โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) มากท่ีสุดคือ www.google.com สืบค้นด้วยการพิมพ์ค าว่า 

“บ้าน” “คอนโด” ตามดว้ยท าเลท่ีสนใจ 

 

สรุปผล 

สรุปผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 36–40 ปี รองลงมาคือ 25-35 ปี 

การศึกษาปริญญาตรี รองลงมา คือระดับปริญญาโท รายได้ต่อเดือน มากกว่า 75,000 บาท รองลงมา คือ 15,001–

25,000 บาท และมอีาชพีพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา คือ เจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีพฤติกรรมการ

ซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ลักษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีต้องการซื้อมากท่ีสุด คือ บ้าน รองลงมา คือ 

คอนโดมิเนียมมีจ านวนผู้พักอาศัยกี่คน คือ 3-4 คน โดย สถานท่ีตั้งของโครงการคือ อยู่ใกล้ท่ีท างานมากท่ีสุด 

รองลงมาคืออยู่ใกล้รถไฟฟ้า โดยรับทราบสถานท่ีตั้งโครงการจากอินเตอร์เน็ต มากท่ีสุด โดยราคาท่ีต้องการซื้อ

อสังหารมิทรัพย์อยูท่ี่ต่ ากว่า 3 ล้านบาทมากที่สุด รองลงมา 3–4.5 ล้านบาท และตอ้งการลักษณะของอสังหารมิทรัพย์

แบบ 3 Bedroom มากท่ีสุด รองลงมา 2 Bedroom บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกโครงการอสังหาริมทรัพย์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือตัวเอง มากที่สุด รองลงมา คือ ญาต ิสมาชกิในครอบครัว โดยสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีท่าน

ต้องการ คือ ระบบรักษาความปลอดภัย, ท่ีจอดรถ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ใดในการเลือกท่ีจะสืบค้นข้อมูลโครงการ

อสังหารมิทรัพย์มากที่สุด คือ เฟสบุ๊ค (Facebook) มากท่ีสุด รองลงมา คือ พันทิพ (Pantip) เหตุผลคือ ใชง้านง่ายค้นหา

โครงการอสังหาริมทรัพย์ได้จากต าแหน่งใกล้เคียงผ่านแผนท่ีน าทางได้ เช่น Apple Maps, Google Maps เป็นต้น ท้ังนี้

กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญกับช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดับส าคัญมาก  

 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ควรศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการใช้สื่อออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขต

กรุงเทพมหานคร เช่น ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s หรือ 7P’s ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี การ

บอกตอ่แบบปากต่อปาก ภาพลักษณ์ เป็นต้น เพื่อให้ลูกค้าได้รับรู้เกี่ยวกับข้อมูลประกอบของอสังหาริมทรัพย์นัน้ ๆ  
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[29] 
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 2. การศึกษาคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ฉะนั้นในคร้ังต่อไปจึงควรจะมีการศึกษากลุ่ม

ตัวอยา่งในพืน้ท่ีอ่ืน ๆ เพิ่มเตมิ หรือศกึษาเชิงเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพื้นท่ี เพื่อทราบถึงการใช้สื่อออนไลนใ์น

การตัดสินใจเลอืกซือ้อสังหาริม- ทรัพย์ของลูกค้าที่แตกตา่งกัน 

 3. ควรศกึษาเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้าท่ีมตีอ่พฤติกรรมการซื้ออสังหารมิทรัพยผ์่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ เพื่อประโยชนใ์นการปรับปรุงการให้บริการได้ตรงความตอ้งการของลูกค้า 

 4. ควรศกึษาเปรียบเทียบระหวา่งการใชส้ื่อออนไลน์ในการตัดสินใจเลอืกซื้ออสังหาริมทรัพยก์ับการตัดสินใจ

เลอืกซือ้อสังหาริมทรัพย์ท่ัวไป เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซือ้อสังหาริมทรัพย์ท่ีแตกต่างกัน 

 5. ควรเน้นหนักเพื่อท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) โดยการสัมภาษณ์ในเชิงลึก (In-Depth 

Interview)  
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