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เฉลิมพงศ์ ทววีฒันะชยักลุ: การใช้สืÉอออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ กรณีศึกษา โครงการคอนโดมิเนียม 

บมจ. เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ดีเวลลอปเมนต์ บมจ. แสนสิริ และ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท. (THE STUDY 

OF ONLINE ADVERTISING FOR CONDOMINIUM PROJECTS: A CASE STUDY OF ASIAN 

PROPERTY DEVELOPMENT PLC, SANSIRI PLC AND PRUKSA REAL ESTATE PLC.) อ.ทีÉปรึกษา

วทิยานิพนธ์หลัก: รศ.มานพ พงศทัต, ศาสตราภิชาน, 168 หน้า. 

 งานวจิัยนี Êมีวตัถุประสงค์เพืÉอศกึษาแผนการสืÉอสารทางการตลาดด้วยสืÉอออนไลน์ของผู้ ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ทีÉมี

คา่ใช้จ่ายการโฆษณาด้วยสืÉอออนไลน์มากทีÉสุดสามบริษัทได้แก่ บมจ. เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ.แสน

สิริ ด้วยวิธีการสมัภาษณ์ และเพืÉอศกึษาการบริโภคสืÉอออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าคอนโดมเินียมในกระบวนการตดัสินใจซื Êอ โดยแบ่งสํารวจ

กลุ่มผู้ ทีÉกําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม และ กลุ่มทีÉได้ซื Êอคอนโดมเินียมแล้วจํานวนกลุ่มละ 225 ตวัอย่าง รวมเป็น 450ตวัอย่าง โดยการใช้

แบบสอบถาม เพืÉอให้ทราบประเภทของสืÉอออนไลน์ทีÉถูกใช้ในขั Êนตอนการรับรู้ข้อมลู ขั Êนการหาข้อมลู และ ขั Êนการตดัสินใจซื Êอ 

ผลการวิจัยพบว่าการใช้สืÉอออนไลน์ของผู้ประกอบการโครงการคอนโดมิเนียมมีสัดส่วนการใช้จ่ายสืÉ อออนไลน์สําหรับ

โครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่างไมแ่ตกตา่งกัน การวางแผนการใช้สืÉอออนไลน์จะศึกษาจากรูปแบบการใช้ชีวติของลูกค้าทีÉ เหมาะ

กบัลกัษณะโครงการเป็นหลกั โดยงบประมาณการใช้สืÉอออนไลน์มีสัดส่วน ร้อยละ 20-30 ของงบโฆษณาทั ÊงหมดทีÉคิดจากร้อยละ 3 ของ

มลูคา่โครงการ สืÉอออนไลน์ทีÉถูกใช้ในช่วงเปิดโครงการเพืÉอสร้างการรับรู้มากทีÉสุดคือ Search Engine และ Web banner และสืÉอทีÉ ใช้ใน

การนําเสนอข้อมลูคือ เวบไซต์โครงการ และสืÉอทีÉใช้มากในช่วงต้องการเร่งปิดโครงการคือ Email และ web banner เพืÉอต้องการเจาะจง

กลุ่มลูกค้าและสร้างการรับรู้ถึงโปรโมชัÉนทีÉดึงดูดใจกับลูกค้า ส่วนสืÉอประเภท Social Network เป็นสืÉอทีÉ เน้นการทํา CRM เพืÉอสร้าง

ภาพลักษณ์ และ Mobile Media เป็นสืÉอทีÉเน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้ดทูันสมยั ซึÉงไมไ่ด้หวงัผลในการทํายอดขาย แต่มีผลในด้านการ

ช่วยตดัสินใจได้ดี สําหรับเวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์เป็นสืÉอทีÉไม่ได้อยู่ในการบริหารจดัการของผู้ประกอบการแต่มองว่าเป็นสืÉอทีÉ

อํานวยความสะดวกให้กบัผู้ ซื Êอในการหาข้อมลูได้ดีเนืÉองจากมีความหลากหลายและครบวงจรตรงกับความต้องการข้อมูลของลูกค้า  

สําหรับการบริโภคสืÉอออนไลน์ของกลุ่มลูกค้ามีความสอดคล้องกับแผนการใช้สืÉอออนไลน์ของผู้ ประกอบการ โดยลูกค้า

โครงการระดบับน ปานกลาง และล่าง มีการใช้สืÉอออนไลน์สอดคล้องกัน โดยขั Êนการรับรู้ จะใช้การค้นหา keywords จาก Search 

Engine และ Web banner เป็นหลัก และในขั Êนตอนการหาข้อมูลจะใช้สืÉอเวบไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ควบคู่กับเวบไซต์ของ

โครงการเนืÉองจากมีข้อมูลโครงการทีÉละเอียดครบถ้วน และในขั Êนการตัดสินใจซื Êอ จะใช้เวบไซต์โครงการ เวบไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรพัย์ และใช้ Social Networkร่วมด้วย เนืÉองจากSocial Network เป็นสืÉอทีÉ มีบทบาทมากขึ Êนในข ั Êนตอนการการตดัสินใจซื Êอ

เนืÉองจากเป็นสืÉอทีÉมีส่วนทําให้ลูกค้าได้รู้ข้อมลูจริงจากประสบการณ์ของลูกค้ารายอืÉนๆซึÉงมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซื Êอของกลุ่มลูกค้าได้  

ข้อเสนอแนะสําหรบัผู้ประกอบการคือควรใช้สืÉอหลากหลายประเภททั ÊงสืÉอออนไลน์และออฟไลน์ผสมผสานกันเพืÉอสร้างการ

รับรู้ให้แก่กลุ่มลูกค้าให้ได้มากทีÉสุด และนําเสนอข้อมลูโครงการอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ในเวบไซต์ของโครงการเพืÉอให้เกิดความชอบและ

ประทบัใจในโครงการ และใช้สืÉอ Social Network ในการนําเสนอภาพลักษณ์ทีÉดีขององค์กรเพืÉอสร้างความเชืÉอมัÉนให้กับกลุ่มลูกค้า 

อย่างไรก็ตามใช้สืÉอออนไลน์เพืÉอการโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอตอ่การตดัสินใจซื Êอ ปัจจยัด้านตวัสินค้า วธีิการขายของพนกังาน

ขาย และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัวล้วนมีผลตอ่การตัดสินใจซื Êอของกลุ่มลูกค้าทั Êงสิ ÊนซึÉงผู้ ประกอบการจะต้องใช้ผสมผสานกัน 

สําหรับข้อเสนอแนะการทําวิจยัตอ่ไปคือการศึกษาการใช้สืÉอออนไลน์ในการบริหารจดัการลูกค้า (CRM) ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และ

ศกึษา Content หรือเนื ÊอหาทีÉบรรจุในเวบไซต์โครงการ และ พฤติกรรมการเลือกใช้คําค้นหา Keyword ในการค้นหาโครงการ 
 

ภาควิชา               เคหการ    ลายมือชืÉอนิสิต      

สาขาวชิา             การพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์  ลายมือชืÉอ อ.ทีÉปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั   
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CHALERMPONG THAVIWATANACHAIKUL: THE STUDY OF ONLINE ADVERTISING FOR 

CONDOMINIUM PROJECTS: A CASE STUDY OF ASIAN PROPERTY DEVELOPMENT PLC, 

SANSIRI PLC AND PRUKSA REAL ESTATE PLC. ADVISOR: ASSOC.PROF. MANOP 

BONGSADAT, DISTINGUISHED SCHOLAR, 168 pp. 

This research aims to study the online marketing-oriented plans conducted by leading real estate firms, which are 

Asian Property Development Plc, Sansiri Plc, and Pruksa Real Estate Plc. The research involves interviews the marketing 

manager of the firms to probe the online advertising media plan. Also, the study is conducted using the information from 

interested potential buyers, as well as owners amounting to a total of 450 samples. Surveys are used to acquire the needed 

information on online data that affect individuals’ “cognitive stage”, “affective stage”, and “behavior stage” to purchase an asset. 

The obtained results have shown that firms give relatively similar weights to online advertisements for high-end, mid-

end, and low-end projects alike. Online advertising expenses amount to around 20-30 percent of the total advertising budget, 

which are approximately around 3 percent of the project’s value. During the presale stage, the most accessed media are search 

engines and web banners, whereas corporate websites are the most crucial media for consumers during selling period. Lastly, 

when the projects need to be concluded, the most active media are e-mails and web banners, so as to specify and narrow 

down the group of potential customers. Social networks serve as a means to conduct CRM for better brand images, while 

mobile media emphasize the impression of modernity and styles. In addition, Real estate websites are beneficial to potential 

consumers in that they provide a wide variety of information, which is comprehensive to suit individual preferences. 

Consumers’ utilization of online media is consistent with the advertising strategies of the firm. Potential customers in 

the high, middle, and low strata all adopt similar patterns of utilization for the online media launched by firms. In the “cognitive 

stage”, keywords are searched from search engines and web banners, while Real estate websites and corporate website are 

jointly used in the “affective stage” due to their detailed nature. Consumers in the “behavior stage” make use of the project 

website, data collection sites, and social networks accordingly. The social networks play more roles in the decision stage as 

potential clients can learn from others’ direct experiences, which are of significant impact in making the actual decisions. 

What the findings suggest for real estate firms is that an integration of media, both offline and online, should be used 

jointly to ensure maximum awareness amongst interested potential clients. Complete and detailed information should be 

provided on corporate websites so as to instill positive perceptions and impressions, while social networks should convey to the 

consumers the positive image of the firm in order to establish a sense of confidence. Factors coming from the products 

themselves, the marketing and selling methods conducted by agents, and the influence of family members all affect the final 

decision, which is a fact that should not go unchecked by entrepreneurs. Future research agendas may include the use of 

online media in the process of customer relationship management (CRM) for businesses in the real estate sector, as well as the 

detailed contents of websites and the behavioral selection of keywords during the searching stages. 
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วทิยานิพนธ์ฉบับนี Êเสร็จสมบรูณ์ลลุ่วงไปด้วยดี ด้วยความกรุณาเป็นอย่างยิÉงของ รองศาสตราจารย์ มานพ 

พงศทตั อาจารย์ทีÉปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก ทีÉได้ให้คําแนะนําและข้อคิดเห็นต่างๆอันเป็นประโยชน์ยิÉงมาโดยตลอด 

ขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ ไตรรัตน์ จารุทศัน์ หวัหน้าภาควิชาเคหการและประธานในการสอบวิทยานิพนธ์ ทีÉ

สร้างแรงผลกัดนัและสัÉงสอนให้มีความอดทน ขยัน และ ยึดมัÉนกับการตรงต่อเวลา รวมถึงการชี Êแนะประเด็นสําคัญ

ของการวจิัยทีÉมีคา่เป็นอย่างยิÉง รวมทั Êง ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ ดร. กุณฑลทิพย พานิชภักดิ Í  ทีÉคอยให้กําลังใจ และสละ

เวลา รับฟังปัญหา พร้อมทั Êงช่วยชี Êแนะกรอบแนวทางการวิจัยใ ห้ดํา เนินต่อ ไปได้ ด้วยดี ขอขอบพระคุณ                         

รองศาสตราจารย์ ยวุดี ศิริ ทีÉให้คําปรึกษาและชี Êแนะแนวทางและตรวจสอบ และขอขอบพระคณุ ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ 

ชัชพงศ์ ตั Êงมณี อาจารย์ประจําภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี  ทีÉได้กรุณาสละเวลาของท่านให้

คาํปรึกษาแนวทางการสร้างเครืÉองมือการวิจยัเป็นอย่างด ีรวมถึงแนะนําเอกสารทางวิชาการทีÉเป็นประโยชน์อย่างมาก

ในการออกแบบเครืÉองมือทางการวิจัยและได้กรุณาสละเวลามาเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ขอขอบพระคุณ     
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ให้ข้อคดิแนวทางปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์ให้ดีขึ Êน ซึÉงหากไม่ได้คาํแนะนํา การดแูลเอาใจใส่จากอาจารย์ทุกท่าน การ

วจิัยเรืÉองนี Êคงไม่อาจดาํเนินการต่อให้สําเร็จลลุ่วงไปได้ และ ขอขอบพระคณุคณาจารย์ในภาควิชาเคหการทุกท่าน ทีÉ

ได้ประสิทธิ Í ประสาทวชิาความรู้แก่ผู้ วจิยัตลอดระยะเวลาทีÉเข้าศกึษาในสถาบนั 

  

นอกจากนั Êนผู้ วิจัยขอขอบคณุ พีÉอาจารีย์ เมฆศิริ รุ่นพีÉC22X ทีÉเป็นผู้จุดประกายให้เกิดความสนใจในการ

ทํางานวิจยันี Êและยงัได้ช่วยเหลือสนับสนุนข้อมลูอันเป็นประโยชน์สําหรับงานวิจัยเป็นอย่างมาก อีกทั ÊงขอขอบคณุพีÉ

วลิาส ฉํÉาเลิศวฒัน์ ผู้ ทีÉให้ความช่วยเหลือในการติดตั Êงโปรแกรมการสร้างเครืÉองมือการวิจัยให้สามารถใช้งานได้เป็น

อย่างด ี

  

 สุดท้ายผู้ วิจัยขอขอบคุณพีÉๆ เพืÉอนๆ น้องๆ ในภาควิชาเคหการทีÉได้ร่วมเรียน ร่วมให้กําลังใจ และร่วมกัน

สนับสนุนผลักดนั จนงานวจิัยสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีอย่างพร้อมเพียงกนั ขอขอบคณุวงเกิร์ล เจเนอเรชัÉน ทีÉมีบทเพลง

ไพเราะช่วยบรรเทาความเครียดและเป็นกําลังใจอย่างดีตลอดการทําวิจัยตลอดมา และทีÉสําคัญทีÉสุดคือ พ่อ แม่ 

พีÉชาย น้องชาย และ พีÉสะใภ้ ทีÉคอยเป็นกําลังใจ และ คอยสนับสนุนทุกสิÉงทุกอย่าง จนทําให้งานวิจัยครั Êงนี Êประสบ

ความสําเร็จตามจุดมุ่งหมายทุกประการ 
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บททีÉ 1 

บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญ 
 
การใช้สืÉอโฆษณาทางการตลาดมีความสําคญัมากต่อทุกภาคธุรกิจเพราะเป็นสิÉงทีÉทําให้สินค้าและบริการ

เป็นทีÉรับรู้ของผู้บริโภค สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ การโฆษณาถือเป็นเรืÉองสําคญัและจําเป็นอย่างมาก เนืÉองจาก

อสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าทีÉไม่สามารถเคลืÉอนย้ายไปสู่กลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้ ดังนั Êนจึงมีความจําเป็นทีÉจะต้องใช้สืÉอ

โฆษณาหลากหลายประเภทและหลายช่องทาง เพืÉอให้ข้อมลูได้แพร่ไปสู่กลุ่มลกูค้าเป้าหมายเพืÉอสร้างการรับรู้และจูง

ใจให้เข้าเยีÉยมชมโครงการ และเกิดการตดัสินใจซื ÊอในทีÉสดุ  
 
อย่างไรก็ตามค่าใช้จ่ายสําหรับสืÉอโฆษณาประชาสัมพันธ์ ถือเป็นค่าใช้จ่ายทีÉมีมูลค่าสูงสําหรับโครงการ

อสังหาริมทรัพย์ โดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 3 ถึง 5 ของมลูค่าโครงการ ซึÉงสืÉอทีÉมีราคาสูงและสามารถเผยแพร่

ข่าวสารไปถึงผู้ ต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัได้ในวงกว้างคอืสืÉอประเภทแมสมีเดยีเช่น การโฆษณาบนโทรทัศน์, หนังสือพิมพ์ 

หรือ บิลบอร์ดเป็นต้น แต่เนืÉองจากผู้ ต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัในปัจจุบันสามารถเปิดรับข่าวสารจากสืÉอโฆษณาได้หลาย

ช่องทางเพืÉอหาข้อมลูเปรียบเทียบประกอบการตดัสินใจซื Êอ โดยเฉพาะช่องทางทีÉเกีÉยวกับเทคโนโลยีการสืÉอสารทาง

อินเตอร์เน็ตทีÉมีผู้ ใช้ในประเทศไทยเพิÉมสูงขึ Êนทกุปี  

 

แผนภมิู 1.1 สถิตผิู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยตั Êงแตปี ค.ศ. 1991 - 2009 

 
ทีÉมา: NECTEC  

 
ดังแผนภูมิทีÉ 1.1 ทีÉแสดงให้เห็นว่าจากการสํารวจผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยโดยศูนย์เทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) พบวา่จํานวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยมีจํานวนเพิÉมสูงขึ Êน

ทุกปี โดยล่าสุดทีÉทําการสํารวจในปี พ.ศ. 2552 มีผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยประมาณ 18.3 ล้านคน และ 



2 
 

NECTEC ได้ประมาณการผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2553 โดยการเก็บข้อมูลจากตัวเลขประจําตัวของเครืÉอง

คอมพิวเตอร์ (IP) ในเครือข่ายอินเตอร์เน็ต คาดวา่จะมีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตถึง 24 ล้านคน  

 

เนืÉองด้วยเทคโนโลยีทางอินเตอร์เน็ตทําให้ผู้ต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 

ผู้ประกอบการจึงต้องคิดค้นวางแผนการสืÉอสารการตลาดในรูปแบบทีÉทนัสมยั เพืÉอเพิÉมโอกาสในการสืÉอสารข้อมลูของ

สินค้าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้เร็วทีÉสุด ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์โดยเฉพาะรายใหญ่จึงให้ความสําคญักับการใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ตมากขึ ÊนเพืÉอรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้และขยายฐานลูกค้าเพิÉมขึ Êนด้วย จึงทําให้เกิดการตืÉนตัวกับการนํา

เทคโนโลยีทางอินเตอร์เน็ตมาเป็นช่องทางใหม่ในการสืÉอสารการตลาดกับลูกค้าเกิดเป็นการตลาดรูปแบบใหม่ทีÉ

เรียกวา่  การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketing) หรือ การตลาดอินเตอร์เน็ต (Online Marketing) 

 

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketing) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครืÉองมือ

อิเล็กทรอนิกส์ ต่างๆทีÉทันสมัย และสะดวกต่อการใช้งาน เข้ามาเป็นสืÉอกลางในการรับ-ส่งสาร ไม่ว่าจะเป็น

คอมพิวเตอร์ โทรศพัท์มือถือ หรือ tablet ทีÉถูกเชืÉอมโยงเข้าด้วยกันด้วยอินเตอร์เน็ต มาผสมผสานกับวิธีการทางการ

ตลาด การดําเนินกิจกรรมทางการตลาด อย่างลงตวักับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย เพืÉอบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์กร

อย่างแท้จริง (ภาวธุ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551:17) นักวิชาการทางการตลาดทีÉมีชืÉอเสียงอย่าง 

Philip Kotler ได้เรียกการตลาดบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตว่า การตลาดอินเตอร์เน็ต (Online Marketing) ซึÉงหมายถึง 

รูปแบบการตลาดทีÉผู้ประกอบการได้ให้ความสําคญัในการเสนอสินค้าและบริการและสร้างความสัมพันธ์ต่อผู้ บริโภค

ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึÉง Online Marketing เป็นรูปแบบการตลาดทีÉมีพัฒนาการอย่างรวดเร็วอันเนืÉองมาจาก

การเจริญเติบโตของเทคโนโลยีการสืÉอสารอย่างรวดเร็วของอินเตอร์เน็ต จนเป็นยุคแห่งดิจิตอลในปัจจุบัน ซึÉงต้อง

ยอมรับวา่มีผลกระทบอย่างมากต่อผู้อุปโภค บริโภค รวมถึงนักการตลาดเองเช่นกัน (Armstrong and Kotler, 2011: 

586-490) 

 

ตารางทีÉ  1.1 จากข้อมูล บริษัท มีเดีย สเปนดิ Êง  จํากัด พบว่าภาพรวมการใช้สืÉอโฆษณาของบริษัท

อสังหาริมทรัพย์สําหรับโครงการคอนโดมิเนียม มีแนวโน้มการใช้สืÉอหลักโดยเฉพาะสืÉอโทรทัศน์ น้อยลง ในทาง

กลับกนัคา่ใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตมากขึÊน โดยมีอัตราเปลีÉยนแปลงเพิÉมขึ Êนถึงร้อยละ 73.8 ในช่วงปี 2551 ถึง 2552 

และ เพิÉมขึ Êนอีกร้อยละ 55.8 ในช่วงปี 2552 ถึง 2553 ซึÉงเป็นการเปลีÉยนแปลงทีÉมากทีÉสุดเมืÉอเทียบกับสืÉอหลักอืÉน ๆ

ถึงแม้การใช้จ่ายสําหรับสืÉออินเตอร์เน็ตจะมีสัดส่วนทีÉน้อยกว่าสืÉอหลักประเภทอืÉนอย่างเช่นสืÉอบ นโทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ และ ป้ายโฆษณา แสดงให้เห็นว่าสืÉอหลักดั Êงเดิมยังคงมีความสําคัญเป็นอย่างมากในธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ แตจ่ากลักษณะการเปลีÉยนแปลงสัดส่วนการใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเพิÉมมากขึ Êนอย่างเห็นได้ชัดจึง

แสดงให้เห็นแนวโน้มความสําคญัของสืÉออินเตอร์เน็ตในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ทีÉเพิÉมมากขึ Êนเช่นกนั 
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ตารางทีÉ 1.1 การใช้สืÉอโฆษณาประเภทต่างๆสําหรับโครงการคอนโดมิเนียม ปี 2551 -2553 

งบสืÉอโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียม 

ประเภทสืÉอ ปี 2553 ปี 2552 ปี 2551 Y53-Y52 Y52-Y51 

โทรทศัน์ 174.77 198.13 227.77 -11.8% -13.0% 

วทิย ุ 66.56 61.53 38.16 8.2% 61.2% 

หนังสือพิมพ์ 265.53 226.17 320.1 17.4% -29.3% 

นิตยสาร 22.46 22.19 22.34 1.2% -0.7% 

ป้ายโฆษณา 286.21 227.8 201.37 25.6% 13.1% 

อินเตอร์เน็ต 15.7 10.08 5.8 55.8% 73.8% 

รวม 831.23 745.9 815.54 11.4% -8.5% 

ทีÉมา: บริษัท มีเดยี สเปนดิ Êง จํากดั, 2554      (หน่วย: ล้านบาท) 

 

เมืÉอพิจารณาถึงคา่ใช้จ่ายสําหรับสืÉออินเตอร์เน็ตในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์โดยเฉพาะประเภทคอนโดมิเนียมทีÉ

เพิÉมสูงขึ Êน แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของความสําคญัของสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉมีบทบาทมากขึ Êนสําหรับแผนการโฆษณา

ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ อย่างไรก็ตาม จากวิทยานิพนธ์ทีÉผ่านมาและงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้องกับสืÉอโฆษณาประเภท

ตา่งๆในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์พบว่าสืÉออินเตอร์เน็ตในด้านการรับรู้สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ยังเป็นสืÉอทีÉมี

ประสิทธิผลน้อย เมืÉอเทียบกับสืÉอโฆษณาประเภทอืÉนๆ จึงต้องพฒันาต่อไป โดยเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ต เป็นเพียง

สืÉอเสริม เพืÉอสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์โครงการและบริษัทเพืÉอดูทันสมัย และจําเป็นทีÉจะต้องใช้ควบคู่กับสืÉอ

โฆษณาหลกัเท่านั Êน  

 

จากข้อมูลแนวโน้มผู้ ใ ช้อินเตอร์เน็ตทีÉ เพิÉมขึ Êน และแนวโน้มของการใช้สืÉ อ อินเตอร์เน็ตของบริษัท

อสังหาริมทรัพย์โดยเฉพาะประเภทคอนโดมิเนียมทีÉเพิÉมมากขึ Êน แต่การศึกษาของอาจารีย์ เมฆศิริ (2553) พบว่าสืÉอ

อินเตอร์เน็ตสําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในด้านการรับรู้ยังมีประสิทธิผลทีÉตํÉา อย่างไรก็ตาม สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉบริษัท

อสังหาริมทรัพย์ใช้ในการโฆษณามีประมาณ 7 ประเภทได้แก่ (1.) Corporate Website (2.) Real Estate Website 

(3.) Web Banner (4.) Search Engine Marketing (5.) Social Network Marketing และ (6.) Mobile Marketing 

และ (7.) Email Marketing ซึÉงแต่ละประเภทอาจทําหน้าทีÉแตกต่างไปทั Êงในเชิงการสร้างภาพลักษณ์ หรือ การให้

ข้อมลู หรือมีอิทธิพลกระตุ้นการตดัสินใจซื Êอ ซึÉงยังไม่มีผู้ใดศึกษาเรืÉองสืÉออินเตอร์เน็ตอย่างจริงจัง จึงสนใจเจาะจง

ศกึษาถึงเป้าหมายของการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตสําหรับบริษัทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และ การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประกอบ

กระบวนการตัดสินใจซื Êอของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม เพืÉอเป็นข้อมูลให้บริษัทอสังหาริมทรัพย์ใช้ประกอบการ

พิจารณาวางแผนทางการตลาดให้ได้ประสิทธิผลมากขึ Êน  
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1.2 วัตถุประสงค์ 

1. เพืÉอศึกษาการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการโฆษณาสําหรับโครงการคอนโดมิเนียม 

2. เพืÉอศึกษาการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประกอบการตดัสินใจซื Êอของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจยั 

1. ขอบเขตด้านเนื Êอหา 

1.1 ศกึษาแนวทางการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตแต่ละประเภทของโครงการคอนโดมิเนียมโดยเฉพาะสืÉอโฆษณา

ประเภทสืÉออินเตอร์เน็ต โดยสัมภาษณ์ผู้ ทีÉ เกีÉยวข้องด้านการวางแผนทางการตลาดของบริษัท

อสังหาริมทรัพย์ 

1.2 ศกึษาพฤติกรรมการบริโภคสืÉอสืÉออินเตอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจซื Êอของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม

โดยใช้เครืÉองมือประเภทแบบสอบถามในการศกึษาเรืÉองนี Ê 

2. ขอบเขตด้านพื ÊนทีÉและประชากร 

2.1 ศึกษาบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ทีÉมีโครงการคอนโดมิเนียมในจังหวดักรุงเทพมหานครโดยเลือก

บริษัททีÉมีการใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตมากทีÉสุดในปี 2553 จํานวน 3 บริษัท ได้แก่ โดย บมจ.แสนสิริ, 

บมจ.เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ดีเวลลอปเมนต์ และ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท ซึÉงมีสัดส่วนการใช้จ่าย

สืÉออินเตอร์เน็ตในปี 2553 รวมกันประมาณครึÉงหนึÉง ของการใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตทั Êงหมดในตลาด

คอนโดมิเนียม 

2.2 กลุ่มผู้ซื ÊอคอนโดมิเนียมทีÉเปิดตวัในช่วงปี 2553 – 2554 ของผู้ประกอบการทั Êง 3 บริษัท 

2.3 กลุ่มผู้ กําลังมีความสนใจซื ÊอคอนโดมิเนียมทีÉเปิดตัวในช่วงปี 2553 – 2554 ของผู้ ประกอบการทั Êง 3 

บริษัท 

2.4 ตวัแทนจากผู้ประกอบการซึÉงเป็นเจ้าหน้าทีÉหรือผู้ รับผิดชอบในด้านการวางแผนการโฆษณา โดยเฉพาะ

อย่างยิÉงผู้ กําหนดแผนการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตจากผู้ประกอบการทั Êง 3 บริษัท 

 

1.4 ข้อตกลงเบื Êองต้น 

 การวิจัยนี ÊมีขอบเขตศึกษาการบริโภคสืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม ซึÉงงานวิจัยมีตวัแปร

ทางด้านระดบัราคา ดงันั Êนจึงทําข้อตกลงความหมายของระดบัราคาในระดบัตา่งๆ ดงันี Ê 

จากการอ้างอิงของ ศนูย์ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ (2553) ได้แบ่งระดบัเกณฑ์ตามราคาขายต่อตารางเมตรดงันี Ê  
 

-ระดบับน  ราคาสงูกว่า 80,000 บาท ตอ่ตารางเมตร  

-ระดบัปานกลาง  ราคาระหว่าง 50,000 - 80,000 บาท ตอ่ตารางเมตร   

-ระดบัล่าง ราคาตํÉากว่า 50,000 ตอ่ตารางเมตร 
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การแบ่งระดบัราคาตามเกณฑ์ของ มานพ พงศทัต (2553) ด้วยลักษณะราคาขายตอ่ยนิูตดงันี Ê  

ระดับราคา ราคาต่อหน่วย 

กลุ่มราคาสงู 

High – High 

High – Low  

 

มากกว่า 10 ล้านบาท 

5 – 10 ล้านบาท 

กลุ่มราคาปานกลาง 

Mid – High 

Mid – Low  

 

3 – 5 ล้านบาท 

1 – 3 ล้านบาท 

กลุ่มราคาล่าง 

Low – High 

Low – Low  

 

0.5 – 1 ล้านบาท 

น้อยกว่า 0.5 ล้านบาท 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 กลุ่มลูกค้า หมายถึง ผู้ทีÉซื Êอและผู้ ทีÉกําลังต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัของโครงการคอนโดมิเนียม โดยกลุ่มบุคคล

ดงักล่าวได้มีการรับรู้ข้อมลูจากสืÉอต่างๆ และรวบรวมข้อมูลของโครงการเช่น ราคา คณุภาพ ประโยชน์ใช้สอย ทําเล 

และอืÉนๆ เพืÉอเปรียบเทียบข้อมูลเหล่านี ÊกับโครงการอืÉนๆ เพืÉอประกอบกระบวนการตัดสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศัย โดย

งานวิจยันี Êจะจํากดักลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียมตั Êงแต่ต้นปี 2554 

สืÉอออนไลน์ หมายถึง สืÉอการโฆษณาด้วยช่องทางอินเตอร์เน็ต มีลักษณะในการติดต่อสืÉอสารเป็นแบบ 2 

ทาง (Two-Way Communication) โดยเป็นการส่งข้อความทีÉเป็นทางการทีÉดึงดดูความสนใจแก่ลูกค้าผสมผสานเข้า

กับสืÉอทีÉน่าสนใจอืÉนๆ ได้แก่ ภาพเคลืÉอนไหว เสียง วีดีโอ หรือ ตัวอักษร เป็นต้น ซึÉงการโฆษณาด้วยสืÉออินเตอร์เน็ต

แตกต่าง จากสืÉอดั Êงเดิมอย่ าง วิทยุ  โทรทัศ น์  หนังสื อพิ มพ์ทีÉ เ ป็นการสืÉ อสารแบบทางเดียว (One-Way 

Communication) ซึÉงจะขาดปฎิสัมพนัธ์ระหว่างลกูค้า  

สืÉอออฟไลน์ หมายถึง สืÉอโฆษณาหลักดั ÊงเดิมทีÉการสืÉอสารไม่ได้ผ่านเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต เช่น โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณาตามทาง ป้ายโฆษณาบิลบอร์ด โบรชวัร์ ใบปลิว วทิย ุฯลฯ 

 

1.6 ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ 

1. ผู้ พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการจัดสรร

งบประมาณการใช้สืÉอโฆษณาให้มีประสิทธิผลมากขึ Êน  

2. นักวางแผนการตลาดสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการกําหนดแผนการสืÉอสารทางการตลาด

อินเตอร์เน็ตให้มีประสิทธิภาพมากขึ Êน 

3. ผู้ ทีÉสนใจทัÉวไปสามารถนําผลการวจิยัไปเป็นเอกสารอ้างอิงทางวชิาการ 
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แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง 

ผู้วิจยัได้ทําการศกึษา แนวคิด ทฤษฎี และ งานวจิัยทีÉเกีÉยวข้อง โดยได้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัตอ่ไปนี Ê 

2.1 แนวคิดด้านการตลาดและการโฆษณา  

2.2 แนวคิดเรืÉองสืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการตลาด  

2.3 แนวคิดเรืÉองพฤติกรรมและกระบวนการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค 

2.4 งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดด้านการตลาดและการโฆษณา 

2.1.1 แนวคิดด้านการตลาด 

เนืÉองด้วยปัจจุบันวิถีชีวิต และ พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลีÉยนแปลงอย่างรวดเร็วเมืÉอเทียบในอดีตอัน

เนืÉองมาจากปัจจยัทาง เศรษฐกิจ สังคม และ วฒันธรรมทีÉได้รับอิทธิพลมาจากต่างประเทศ อีกทั Êงความเจริญก้าวหน้า

ทางด้านเทคโนโลยี และการสืÉอสารทีÉทําให้บุคคลสามารถติดต่อสืÉอสารกันได้อย่างรวดเร็วและค้นหาข้อมูลต่างๆได้

อย่างสะดวก จึงทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกซื Êอสินค้าและอํานาจในการต่อรองมากขึ Êน ดงันั Êนการผลิตสินค้า

เพืÉอป้อนในตลาด ผู้ ประกอบการจําเป็นต้องคํานึงถึงตัวผู้ บริโภคเป็นหลักก่อนการผลิตสินค้า(Buyer’s Market) 

มากกวา่การตลาดในอดตีทีÉผู้ขายต้องการผลิตสินค้าเพืÉอป้อนในตลาดให้ผู้บริโภคเท่านั Êน (Seller’s Market) 

ดงันั Êนหวัใจสําคญัของการตลาดคอืการเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ โดยผ่านการศึกษา

และวิเคราะห์ถึงพฤตกิรรมการซื Êอของผู้บริโภคเพืÉอนําข้อมูลทีÉได้มาทําการผลิตสินค้าและบริการเพืÉอให้สินค้านั Êนก่อ

เกิดประโยชน์สงูสุดเพืÉอสนองความต้องการของผู้บริโภคและผู้ผลิตได้รับผลตอบแทนในรูปของกําไรกลบัไป 

Armstrong and Kotler (2011: 32) กล่าวถึงการตลาดว่าเป็นกระบวนทีÉเกีÉยวข้องในด้านสังคมและการ

จดัการทีÉซึÉงบตวับคุคลหรือองค์กรได้รับสิÉงทีÉแตล่ะฝ่ายมีความต้องการหรือมีความจําเป็นอย่างพึงพอใจ ด้วยการผลิต

และแลกเปลีÉยนสิÉงทีÉมีคณุค่าให้แก่กนั หรือหากพูดในเชิงทีÉแคบลงมาแล้วการตลาดเป็นเรืÉองทีÉเกีÉยวข้องกับการสร้าง

ผลกําไร และ การสร้างคณุค่าทางจิตใจหรือความประทับใจระหว่างตวัองค์กรและลูกค้า ดังนั Êนการตลาดจึงสามารถ

ให้คาํจํากดัความได้วา่เป็นกระบวนการทีÉซึÉงบริษัทได้สร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าและสืบสานไว้ถึงความสัมพันธ์ทีÉ

ดใีห้กับลกูค้าเพืÉอต้องการสร้างคณุคา่จากตวัลกูค้าเป็นการตอบแทน 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Associate) (อ้างถึงใน พรผจง ลาภรัตนา

ภรณ์, 2550: 20) ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า กระบวนการวางแผนและปฎิบัติโดยอาศัยแนวคิด การกําหนด

ราคา การส่งเสริมการตลาด การจําหน่ายสินค้าและบริการ เพืÉอสร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปลีÉยนทีÉสามารถสนอง

ความต้องการของอีกฝ่ายหนึÉง การจัดการการตลาดเป็นทั Êงศาสตร์และศิลป์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย หาลูกค้า 

รักษาลกูค้า และเพิÉมจํานวนลูกค้า โดยการสร้างสรรค์ ส่งมอบ และ สืÉอสารให้เหนถึงคณุค่าของสินค้าและบริการทีÉ

ลกูค้าได้รับ 
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ดงันั Êนจะเห็นได้วา่การตลาดไม่ใช่เป็นเพียงการขายและการโฆษณาเท่านั Êน เพราะการขายและการโฆษณา

เป็นเพียงส่วนประกอบส่วนน้อยในภาพรวมของการตลาดเท่านั Êน ปัจจุบันการตลาดไม่ใช่แค่เข้าใจเพียงว่า “บอก

กล่าวและขาย” เท่านั Êน แต่หมายถึงความจําเป็นทีÉจะต้องทําความเข้าใจว่าทําอย่างไรถึงจะสร้างความพึงพอใจให้แก่

ผู้บริโภคได้มากทีÉสุด หากนักการตลาดเข้าใจความจําเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคได้แล้วก็จะสามารถผลิต

สินค้าทีÉดีกว่าสิÉงทีÉลูกค้าคาดหวัง ในราคาทีÉ เหมาะสมและจัดจําหน่ายอย่างรวดเร็วและนําเสนอสินค้าอย่างมี

ประสิทธิภาพแล้ว สินค้านั Êนย่อมเป็นทีÉนิยมและเป็นทีÉต้องการในตลาดเป็นอย่างมาก 

 

แผนภมิู 2.1 ขั Êนตอนกระบวนการการตลาด 

 

 

 

 

ทีÉมา: Armstrong and Kotler (2011:34) 

แผนภมิู 2.1 ได้แสดงให้เห็นขั Êนกระบวนการการตลาดอย่างง่ายไว้ 5 ขั Êนตอน  

ขั ÊนหนึÉง  บริษัทต้องระบถึุงตลาดเป้าหมายทีÉต้องการและทําการศกึษาถึงปัญหา ความจําเป็น และความต้องการของ

ผู้บริโภค 

ขั Êนสอง หลังจากระบุกลุ่มเป้าหมายได้แล้วบริษัทต้องวางแผนทางการตลาดเพืÉอจุดประสงค์ในการสร้างคุณค่าให้

ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเช่น ต้องการเน้นถึงปริมาณการผลิตเพืÉอขายสินค้าเป็นจํานวนมาก หรือ ต้องการเน้น

ถึงคณุภาพสินค้าเป็นหลกัเพืÉอตอบสนองถึงผู้บริโภคทีÉมีความละเอียดอ่อน หรือ ต้องการทําแผนการตลาด

เพืÉอสร้างภาพลักษณ์ในเชิงสร้างสรรสังคมทีÉดีเพืÉอต้องการให้ผลตอบแทนกลบัมาในระยะยาว 

ขั Êนสาม หลังจากระบุกลุ่มเป้าหมายและรู้ถึงกลยุทธทางการตลาดแล้ว จะเข้าสู่ขั Êนตอนการวิเคราะห์ทางการตลาด

แบบผสมผสาน (Mix 4Ps) เพืÉอวิเคราะห์ตวัสินค้า (Product) ราคา(Price) ช่องทางจําหน่าย(Place) และ 

การสืÉอสารทางการตลาด (Promotion) เพืÉอให้สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย และ ผลิตสินค้าได้ตรงกับ

ความต้องการและความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

ขั ÊนสีÉ หลังจากผู้บริโภคซื Êอสินค้าของบริษัทแล้ว การตลาดยงัคงต้องคาํนึงถึงการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

Relationship Management) ซึÉงอาจกล่าวได้ว่าเป็นส่วนทีÉมีความสําคญัมากทีÉสุดสําหรับการตลาดในยุค

ปัจจุบัน นักการตลาดบางคนให้ความหมายว่าเป็นการจัดการฐานข้อมลูของลูกค้า เพืÉอดึงดดูและ รักษา

ฐานลูกค้า และรวมถึงการขยายฐานลูกค้าด้วย 

ขั Êนห้า ขั Êนตอนการตลาดในขั Êนสุดท้ายจะเป็นการตลาดในเชิงความรู้สึกทีÉทําให้ผู้บริโภคเกิดความซืÉอสัตย์ต่อตรา

สินค้าของบริษัท (Brand Royalty) ซึÉงขั Êนตอนนี Êถือเป็นการสร้างคณุค่าให้เกิดกับผู้บริโภคและผู้บริโภค

เหล่านี Êจะเป็นลูกค้าถาวรทีÉจะสร้างมลูคา่และผลกําไรให้กับบริษัทอย่างสูง 

เข้าใจตลาดและ

ความต้องการ

ของผู้บริโภค 

 
วางแผนกลยุทธ 

การตลาด 

ใช้เครืÉองมือ

การตลาดแบบ

ผสมผสาน 

สร้างความ

ประทับใจ ให้กบั

ลกูค้า 

รักษาฐานลกูค้า

เพืÉอสร้างผล

กําไรระยะยาว 



8 

 

2.1.2 การสืÉอสารทางการตลาดและการโฆษณา 

เสรี วงษ์มณฑา (2540:7) นิยามการสืÉอสารการตลาดว่าเป็นกระบวนการสืÉอสารทีÉเกิดจากแหล่งสาร คือ 

ธุรกิจ เพืÉอสืÉอข่าวสารทางการตลาดไปยังผู้ บริโภคโดยมีจุดมุ่งหมายทีÉสําคัญคือ การโน้มน้าวชักจูงเปลีÉยนแปลง

พฤตกิรรมการบริโภคตามทีÉธุรกิจคาดหวงั 

Bovee, Houston and Thill (1995: 526 อ้างถึงใน พรพิมล พัชรสุรบดี, 2545:15) กล่าว่า การสืÉอสาร

การตลาด เป็นการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพืÉอสืÉอความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับ ระหว่างธุรกิจ

กับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั Êน และ ใช้กระบวนการนําเสนอ

ข่าวสารในรูปของการกระตุ้นเร่งเร้าด้วยวิธีการต่างๆไปสู่ผู้ บริโภค หรือทีÉเรียกว่าปฎิกิริยาตอบสนองทีÉคาดหมาย 

(Desired Response) อนัเป็นการกระตุ้นให้ 

1. ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและผลิตภณัฑ์นั Êน 

2. ผู้บริโภคเกิดการรับรู้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์นั Êน ด้วยความรู้สึกในด้านดี เกิดความชืÉนชมพอใจโดยไม่รู้สึก

ขดัแย้งหรือต่อต้าน 

3. ผู้บริโภคเกิดการจดจําสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ได้แม่นยํา 

4. ตอกยํ ÊาความเชืÉอมัÉนทีÉผู้บริโภคมีตอ่สินค้าหรือผลิตภณัฑ์นั Êน และ ทําให้เพิÉมพูนความรู้สึกชืÉนชมและพึง

พอใจมากขึ Êนกวา่เดมิและตลอดไป (ชืÉนจิต แจ้งเจนกิจ, 2543) 

การสืÉอสารทางการตลาด (Marketing Communication) เป็นองค์ประกอบสุดท้ายของชุดเครืÉองมือทาง

การตลาดแบบผสมผสาน (Marketing Mix 4Ps’) คือในส่วนของ Promotion เป็นเครืÉองมือทีÉจัดทําขึ ÊนเพืÉอทําการ

ตดิตอ่สืÉอสาร (Communication) ไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้ในสิÉงทีÉนําเสนอ ซึÉงอาจเป็นผลิตภัณฑ์ 

หรือ บริการ เพืÉอให้ผ้รับสารได้เกิดการรับรู้ ยอมรับ และ คาดหวงัในตวัสินค้า เครืÉองมืÉอสืÉอสารทางการตลาดแบ่ง

ออกเป็น 5 ประเภทคือ การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์และ

เผยแพร่ข่าวสาร (Public Relations) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และ การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing)  

สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะเห็นได้ว่า การสืÉอสารทางการตลาดทั Êง 5 ประเภทจําเป็นจะต้องนํามาใช้

ประกอบกันเพืÉอดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้รู้จักโครงการ และเข้าชมโครงการ ด้วยการโฆษณาหรือการทําการตลาด

ทางตรง และลูกค้าทําการพิจารณาถึงข้อเสนอการขาย และสอบถามข้อมูลและปิดการขายด้วยพนักงานขาย และ

หลังจากการซื Êอ-ขายเกิดขึ Êนแล้ว การประชาสัมพันธ็จะส่งผลให้ลูกค้าโครงการได้ทราบความคืบหน้าหรือกิจกรรมทีÉ

บริษัทจัดขึ Êนอีกด้วย ดังนั Êนในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะขาดเครืÉองมือใดเครืÉองมือหนึÉงไปไม่ได้ โดยเครืÉองมือทีÉ มี

ความสําคญัในการเผยแพร่สินค้าให้เป็นทีÉรู้จกัในกลุ่มลูกค้าได้เป็นจํานวนมากและครอบคลมุพื ÊนทีÉกว้างขวางและเป็น

ทีÉนิยมใช้กันมากในภาคธุรกิจโดยเฉพาะภาคอสังหาริมทรัพย์มักเครืÉองมือประเภท “การโฆษณา” (Advertising) ทีÉจะ

ทําหน้าทีÉในการนําเสนอสินค้าไปสู่สาธารณชน เนืÉองจากอสงัหาริมทรัพย์เป็นสินค้าทีÉเคลืÉอนทีÉไม่ได้ดังนั Êน การสืÉอสาร

จึงจําเป็นจะต้องสืÉอสารไปให้ครอบคลุมพื ÊนทีÉกว้างเพืÉอชกัจงูให้กลุ่มลกูค้าเป้าหมายเข้ามาเยีÉยมชมโครงการ 
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2.1.3 แนวคิดด้านการโฆษณา 

 การโฆษณา (Advertising) เป็นการนําเสนอ ความคิด, สินค้า และ บริการ ไปสู่สาธารณชน เป็นรูปแบบ

ของการตดิต่อสืÉอสารเพืÉอส่งข่าวสาร โดยวิธีการเลือกใช้สืÉอโฆษณาประเภททีÉสามารถเข้าถึงคนจํานวนมากได้พร้อมๆ

กนั และ ครอบคลุมทัÉวถึง (ชืÉนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2543) 

 

บทบาทการโฆษณา 

 อย่างไรก็ตามการโฆษณาไม่ได้สร้างอิทธิพลให้กบัผู้ รับสารได้รู้สู้สารเพียงอย่างเดียว แต่ในทางกลับกันการ

โฆษณาได้สร้างผลดีให้กับผู้ส่งสารด้วยเช่นกัน ดงันั Êนการโฆษณาจึงสามารถแบ่งบทบาทได้เป็น 2 ด้านคือ เพืÉอ”การ

โฆษณาสินค้า” และ เพืÉอการ “สร้างภาพพจน์” (นนัทิรัตน์ อยู่พลู, 2531 อ้างถึงใน อญัชลี ปิยบุญพาผล, 2547:12) 

(1) การโฆษณาสินค้า (Product Advertising) 

เนืÉองจากสังคมเสรี ผู้ผลิตจึงมีสิทธิทีÉจะเสนอข่าวสาร และ ผู้ บริโภคมีสิทธิทีÉจะเลือกรับข้อมลูข่าวสาร การ

โฆษณาจึงมีบทบาทสําคญัในการส่งเสริมให้เกิดการสร้างสรรค์สินค้าใหม่ๆ เพืÉอเพิÉมทางเลือกสําหรับการ

ตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้ บริโภคในหลากหลายกลุ่มได้มากขึ Êน โดยผู้บริโภคเองก็สามารถคดัเลือก

สินค้าทีÉตอบสนองความต้องการของตนได้มากทีÉสุดผ่านทางการโฆษณาได้ การโฆษณาสินค้าจึงมีลักษณะ

ในเชิญชวน หรือจูงใจผู้ บริโภคด้วยสืÉอคําพูด ภาพ หรือ เสียง โดยคํานึงถึงจิตวิทยาความต้องการของ

ผู้บริโภค และช่วงเวลาทีÉเหมาะสม การโฆษณาสินค้าจึงมีบทบาทต่อกระบวนการตลาดในโลกธุรกิจดงันี Ê 

(1.1) บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อกระบวนการตลาด ซึÉงมีองค์ประกอบ 4 อย่างคือ สินค้า 

(Product) การส่งเสริมการจําหน่าย (Promotion) การจัดจําหน่ายสินค้า (Place) และราคาสินค้า 

(Price) ในการส่งเสริมทางการตลาดนี Ê การโฆษณามีบทบาทสําคัญมากเพราะการโฆษณาเป็น

การสืÉอสารให้ผู้ บริโภคทราบว่ามีสินค้าอะไรใหม่ มีกิจกรรมอะไรเกิดขึ Êน เช่น ทุกครั ÊงทีÉมีการผลิต

สินค้าใหม่ ก็ต้องมีการโฆษณาให้ผู้บริโภคทราบถึงคณุประโยชน์ของสินค้าดงักล่าว 

(1.2) บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจเสรี ความต้องการของ

ผู้บริโภคจะเป็นข้อมลูให้ผู้ผลิตพิจารณาวา่ควรผลิตสินค้าหรือบริการประเภทใดป้อนสู่ตลาด การ

ทีÉผู้ผลิตต้องการให้สินค้าได้รับความนิยมจากผู้บริโภค การโฆษณาจึงมีความจําเป็นในการบอก

กล่าว ซึÉงหากมีการผลิตได้มาก ย่อมก่อให้เกิดการจ้างงานเพิÉมมากขึ Êนในกระบวนการผลิต 

กระบวนการตลาดและกระบวนการบริโภคเกิดขึ Êนเป็น ผลทวีคูณทางเศรษฐกิจ (Multiplier Effect) 

ในระบบเศรษฐกิจด้วย 

(1.3) บทบาทของการโฆษณาสินค้าตอ่ระบบสืÉอสารมวลชน สืÉอสารมวลชนเป็นเครืÉองมือสําคัญในการ

สร้างความเข้าใจระหว่างสงัคมกับสงัคม หนงัสือพิมพ์ วทิย ุโทรทัศน์ เป็นสืÉอมวลชนทีÉมีอิทธิพลต่อ

ความรู้สึกนึกคดิของประชาชน เพราะทําให้ประชาชนได้ทราบข่าวสารทีÉเกิดขึ Êนในระดับ ท้องถิÉน 
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ประเทศ และระดับนานาประเทศ เป็นการสร้างความคิดใหม่ๆรวมทั Êงได้รับความสนุกสนาน

บนัเทิงเพิÉมขึ Êนอีกด้วย 

(1.4) บทบาทของการโฆษณาสินค้าตอ่พฤตกิรรมผู้ บริโภค ลักษณะทางจิตวิทยาของมนุษย์มักชอบทํา

อะไรตามกันและเมืÉอการโฆษณามีลักษณะจูงใจให้คล้อยตาม พฤติกรรมของผู้ บริโภคก็จะมี

ลักษณะคล้ายกันหรือมีค่านิยมร่วมกันด้วย ผู้ บริโภคไม่เพียงแต่ต้องการเปลีÉยนแปลงทางด้าน

กายภาพเท่านัÉน แตร่วมถึงความเชืÉอ ค่านิยม อีกด้วย ดังนั ÊนเมืÉอมีการโฆษณาสินค้าก็จะเป็นการ

ตอบสนองทางด้านจิตวิทยาสังคมสําหรับผู้ บริโภค ทําให้เกิดการเปลีÉยนบุคคลิกภาพเดิมไปสู่

บคุคลิกภาพใหม่ 

(1.5) บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อสังคม การโฆษณาเป็นกลไกสําคญัประการหนึÉงของสังคม ยิÉง

การโฆษณาสินค้าเป็นรายได้หลักของสืÉอมวลชนในระบบเศรษฐกิจแบบเสรีก็จะเป็นผลต่อความ

เป็นไปของสงัคม กล่าวคอืทําให้ประชาชนทกุระดบัชั Êนมีความรู้ทางด้านข่าวสารต่างๆ ไม่แตกต่าง

กนัมากนกั เพราะไม่วา่จะเป็นคนระดบัใดก็มีความสามารถซื Êอหนังสือพิมพ์ ข่าวทางวิทยุ โทรทัศน์ 

ได้เช่นกัน ก่อให้เกิดวฒันธรรมมวลชนขึ Êนเกิดเป็นค่านิยมร่วกนัได้ในหลายๆเรืÉอง 

(2) การโฆษณาเพืÉอสร้างภาพพจน์องค์กร (Corporate Advertising) เป็นการโฆษณาทีÉมุ่งเน้นสร้าง

เกียรติภูมิชืÉอเสียงของบริษัท หรือ องค์กรหน่วยงานให้เป็นทีÉประทับใจแก่ผู้ บริโภคหรือประชาชนทัÉวไป 

รวมถึงการแนะนําให้ประชาชนรู้จักเครืÉองหมายการค้า และ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยเนื Êอหา

สาระสําคญัเพืÉอเน้นยํ Êาการนําเสนอตวัตนของตราสินค้าซึÉงเป็นการสร้างคณุค่าให้กับองค์กรและเป็นการ

สร้างสัญญาของตราสินค้าทีÉจะทําเพืÉอผู้ บริโภค หรือ ผู้บริโภคจะเกิดความคาดหวงัจากการใช้สินค้าหรือ

บริการจากองค์กร 

 

การกําหนดวตัถปุระสงค์การโฆษณา 

(1) เพืÉอแจ้งข่าวสาร (To Inform) เช่นการแจ้งข่าวเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่, แจ้งข่าวสารเกีÉยวกับประโยชนใช้

สอยใหม่ของผลิตภณัฑ์, แจ้งข่าวสารเกีÉยวกบัการเปลีÉยนแปลงราคา อธิบายถึงวิธีการทํางานของผลิตภัณฑ์ 

แก้ภาพพจน์หรือแจ้งข่าวสารเกีÉยวกับภาพพจน์ของบริษัทหรือตราสินค้า 

(2) เพืÉอจูงใจ (Persuasive) เช่นสร้างความพึงพอใจในตรายีÉห้อ, กระตุ้นให้เปลีÉยนมาใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

เปลีÉยนแปลงการรับรู้ในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จูงใจให้ซื Êอทันที จูงใจให้ซื Êอซํ Êาและชี Êว่าผลิตภัณฑ์

เหนือกว่าคูแ่ข่งอย่างไร 

(3) เพืÉอเตือนความทรงจํา (To Remind) เช่นเตือนให้ผู้บริโภคทราบถึงความจําเป็นต้องใช้ในอนาคตอันใกล้, 

เตอืนถึงสถานทีÉซื Êอสินค้า, เตือนความทรงจําในช่วงนอกฤดูกาลผลิต, รักษาความทรงจําผลิตภัณฑ์ให้เป็น

หนึÉงเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อืÉน 
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2.1.4 ขั Êนตอนการโฆษณาทางการตลาด 

การโฆษณาทางการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 2546:175) มีขั ÊนตอนสําคญัทีÉเกีÉยวข้องกบัการตลาดดงันี Ê 

(1) ระบตุลาดเป้าหมายและผู้รับข่าวสารทีÉเป็นเป้าหมาย 

(2) การปฎิบตัิตามกลยทุธ์ทางการตลาด 

(3) การประสมเครืÉองมือการสืÉอสารทางการตลาด 

แผนภูมิ 2.2 กระบวนการโฆษณาการตลาด 8 ขั Êนตอน 

 

 

 

 

 

 

 ทีÉมา: อาจารีย์ เมฆศริิ, (2553) 

กระบวนการโฆษณาทางการตลาดมี 8 ขั ÊนตอนเริÉมตั Êงแตก่ารระบุปัญหาหรือโอกาสการกําหนดวตัถุประสงค์

การเลือกตลาดเป้าหมาย การสร้างสาร การเลือกใช้สืÉอ การตั Êงงบประมาณ การปฏิบัติตามแผน และการประเมิน

ประสิทธิผลดังนี Ê  

1.การระบุปัญหาหรือโอกาส  

ผู้ ผลิตโฆษณา ทําการวิเคราะห์ปัญหา จากคู่แข่ง ประสบการณ์ การวิจัย จุดแข็ง-จุดอ่อน-
โอกาส-อุปสรรค เพืÉอระบุปัญหาในการสืÉอสารทางการตลาด เพืÉอกําหนดปัญหาทีÉอาจเกีÉยวข้องกับ

ภาพลกัษณ์ ทศันคติ การรับรู้ เพืÉอสืÉอสารให้ผู้บริโภคได้รับการสืÉอสารถึงคณุภาพของผลิตภณัฑ์ได้ 

 
2. การกําหนดวตัถุประสงค์  

วตัถปุระสงค์ในการสืÉอสารทางการตลาดมีทีÉมาการวิเคราะห์ปัญหาและโอกาสแล้ว ในการกําหนด

วตัถุประสงค์ผู้ผลิตโฆษณายึดแบบจําลองลําดบัขั Êนของผลกระทบ ซึÉงกล่าวถึงการตอบสนองการให้เกิด

ขึ Êนกับผู้ บริโภคโดยทัÉวไปแล้ววัตถุประสงค์การสืÉอสารแบ่งได้ 5 ประเภท (Bernet and Moriarty, 1998) คือ

เพืÉอทําให้เป็นทีÉรู้จัก เพืÉอสร้างความเข้าใจ เพืÉอเปลีÉยนทัศนคตแิละรับรู้ เพืÉอเปลีÉยนพฤติกรรม และการยืนยัน

ความคดิหรือการตดัสินใจ   
 

3.การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย  

กลุ่มคนในตลาดทีÉเป็นผู้ ใช้สินค้าหรือบริการของบริษัทถือเป็นตลาดเป้าหมาย(Target Market) 

ส่วนผู้ รับสารเป้าหมาย(Target Audience) หมายถึง ผู้ ทีÉบริษัทต้องการให้ได้รับข่าวสารของบริษัท เช่น 

ระบปัุญหา

หรือโอกาส 

กําหนด

วตัถปุระสงค์ 

เลือกผู้ รับสาร

เป้าหมาย 
สร้างสาร 

เลือกใช้สืÉอ 
ตั Êง

งบประมาณ 

ปฎิบตัติาม

แผน 
ประเมินผล 
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โครงการคอนโดมิเนียมใกล้สถานศึกษา ตลาดเป้าหมายโครงการนี Êคือนักศึกษา แต่ผู้ รับรู้สารเป้าหมายอาจ

เป็นพ่อแม่ ญาตผิู้ใหญ่ หรือตวันกัศกึษาเอง ทีÉต้องการหาทีÉอยู่อาศยัใกล้สถานศึกษาให้ลูกหลานหรือตนเอง 

ดงันั Êนจึงเห็นได้วา่กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายจะกว้างกว่าตลาดเป้าหมาย ดงันั Êนผู้ ผลิตโฆษณาจําเป็นต้องระบุ

ให้ได้ว่าใครเป็นผู้ รับสารเป้าหมาย ดงันั Êนข้อมูลในเรืÉอง ใครเป็นผู้ผลิต ใครเป็นผู้ขาย ใครเป็นผู้ ใช้ ผู้ ใช้ใช้

อย่างไรใครมีอิทธิพลตอ่การซื Êอและผู้บริโภครับรู้อย่างไรในการนําผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ผู้ ทําการตลาด

ต้องสืÉอสารไม่เพียงแตก่บัลกูค้า แต่ต้องสืÉอสารกับบคุคลอืÉน ๆด้วย  
 

4. การสร้างสาร  

การตัดสินใจจะสืÉอสารอะไรกับผู้ รับสารไม่ใช่เรืÉองง่าย กลยุทธ์การสร้างสารขึ Êนอยู่กับโอกาส 

อปุสรรค จดุแข็ง และจุดอ่อนทีÉเราทราบหลงัจากทีÉได้ดาํเนินการวิเคราะห์สถานการณ์ ผู้ รับสารเป้าหมายแต่

ล่ะกลุ่มก็มีความต้องการแตกตา่งกันในเรืÉองสารทีÉจะรับ อย่างไรก็ตาม สารทีÉบริษัทสืÉอออกไปต้องสอดคล้อง

กบัปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท และความหมายโดยรวมของการนั Êน  

 

5.การเลือกใช้สืÉอ  

ผู้วางแผนการใช้สืÉอต้องเลือกสืÉอทีÉเข้าถึงผู้ รับสารเป้าหมาย ณ จุดทีÉบริษัทและคนเหล่านั Êนเจอกัน 

หรือ ทีÉเรียกว่าจุดสมัผสั (Contact point หรือ Touch point) กลยุทธ์การใช้สืÉอต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์การ

สร้างสารและงบประมาณทีÉมี เช่น ถ้างบประมาณมีน้อย ก็ไม่ควรใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์ ถ้าจะใช้

การตลาดทางตรงก็ต้องตัดสินใจว่าจะใช้สืÉออะไร เป็นต้น สืÉอแต่ละประเภทเหมาะกับกลยุทธ์ในการสร้าง

สารไม่เหมือนกัน  

ผู้ ทําการสืÉอสารต้องวเิคราะห์สืÉอแต่ประเภทโดยละเอียดเพืÉอตดัสินใจใช้สืÉอให้บงัเกิดผลทางสืÉอสารมากทีÉสุด 

ภายใต้กรอบคา่ใช้จ่ายทีÉมี  

 

6.การกําหนดงบประมาณ  

การกําหนดงบประมาณอาจพิจารณาตามอิทธิพลของการจัดงบประมาณการโฆษณาได้ดงันี Ê 

1. นโยบายลกูค้าและตวัแทนโฆษณา ขึ Êนอยู่กับการตัดสินใจของผู้บริหารว่ามีนโยบายสําหรับ

งบโฆษณาอย่างไร 

2. ขนาดของตลาด เป็นการกําหนดจากลกัษณะตลาด หากต้องการยอดขายหรือส่วนแบ่งตลาด

สงู ก็ย่อมต้องใช้จ่ายคา่โฆษณามากขึ Êน 

3. ศกัยภาพของตลาด เป็นการศึกษายอดขายรวมของสินค้าในตลาดโดยรวมหากศกัยภาพ

ตลาดสงู การกําหนดงบจะมีแนวโน้มสงูขึ Êน 
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4. การประหยัดจากขนาดของการโฆษณา เป็นการพิจารณาความได้เปรียบของโครงการ ทีÉมี

ส่วนครองตลาดสงู ก็จะสามารถจ่ายค่าโฆษณาน้อยลงเป็นการประหยดังบโฆษณา 

5. ชนิดของผลิตภณัฑ์และวงจรชีวติของผลิตภัณฑ์ เพืÉอพิจารณาความเหมาะสมในการจัดสรร

งบในสินค้าแตล่ะชนิดและในช่วงวงจรชีวติของสินค้าทีÉเปลีÉยนไป 

 

7.การปฏิบติัตามแผน  

ในการปฏิบัติตามแผน ต้องมีการทํางานประสานกันระหว่างบุคคลหลายฝ่าย ผู้ รับผิดชอบเรืÉอง

โฆษณาต้องผลิตชิ Êนงานโฆษณาและเผยแพร่ในสืÉอต่างๆ ในเวลาทีÉเหมาะสม ต้องเตรียมผลิตเอกสารให้

พนักงานขายได้อย่างประจวบเหมาะกบัเวลาทีÉชิ Êนงานโฆษณาออกเผยแพร่พนักงานขายต้องมีความเข้าใจ

ถึงงานและแผนการของโฆษณานั Êนด้วย เช่น เวลาทีÉจะเผยแพร่การโฆษณา เนื Êอหาของโฆษณา ประเภทสืÉอ

ทีÉใช้ รูปลกัษณ์ของโฆษณา เป็นต้น จากนั Êนพนกังานขายต้องประสานงานกับร้านค้าเพืÉอจัดการเผยแพร่สืÉอ 

เช่นตั Êงป้าย แจกเอกสารให้ลกูค้า เตรียมกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ ผู้ดูแลช่องทางการจําหน่ายต้อง

จดักระจายสินค้าในร้านทุกแห่งให้เพียงพอกบัความต้องการของลกูค้า ฝ่ายประชาสัมพันธ์ต้องทราบข้อมลู

เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ ต้องเตรียมการสาธิต การจัดงานต่างๆ เป็นต้น 
 
8.การประเมินผล  

หลังจากทีÉผู้ทําการตลาดได้ปฏิบัติตามแผนแล้ว ก็ต้องประเมินว่าได้ผลตามวัตถุประสงค์ทีÉตั Êงไว้

หรือไม่ โดยบริษัทอาจจ้างหน่วยงานภายนอกทีÉมีความเชีÉยวชาญมาประเมิน แต่ผู้ สืÉอสารทางการตลาดต้อง

กําหนดมาตรฐานเพืÉอให้เข้าใจตรงกันวา่การสืÉอสารในแต่ละครั Êงต้องการบรรลุในเรืÉองใดบ้างจากนั Êน ก็ดูว่า

การสืÉอสารทางการตลาดเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ แล้วนําผลทีÉสังเกตมาเปรียบเทียบเทียบกับ

มาตรฐานทีÉตั Êงขึ Êนให้ทราบดปูระสิทธิภาพของการปฏิบตังิาน  

กิจกรรมบางอย่างวดัผลง่ายเพราะผลดงักล่าวสืบไปถึงกิจกรรมเดียว เช่น ไปรษณีย์ทางตรง ซึÉง

สามารถวัดประสิทธิผลได้จากปริมาณคําสัÉงหรืออัตราการตอบกลับ เช่น อัตราการตอบสนองสําหรับ

ไปรษณีย์ทางตรงเท่ากับ 2% ซึÉงหมายถึงส่งจดหมายออกไป 100 ฉบับและมี 2 ฉบับทีÉตอบกลับมาเป็นต้น 

เราวดัประสิทธิผลโดยนําอตัราการตอบสนองจริงไปเปรียบกับอัตราการตอบสนองทีÉคาดไว้ในวัตถุประสงค์ 

ซึÉงถ้าอตัราการตอบสนองจริงตํÉากว่าทีÉวางแผนไว้ ก็ถือว่าไม่บรรลุวตัถปุระสงค์ หรือเมืÉอบริษัทใช้กลยุทธ์ของ

แถมก็ดไูด้จากจานวนคนทีÉแสดงความจํานงขอรับของแถมจากบริษัท เป็นต้น 
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2.2 แนวคิดสืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการโฆษณา 

2.2.1 ความสําคัญของอินเตอร์เน็ต 

ผู้ ทีÉมีบทบาทสําคญัเกีÉยวกบัการตลาดได้ให้ความหมายของอินเตอร์เน็ตไว้หลายความหมายดงันี Ê 

1. เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ทีÉเชืÉอมต่อกับเครือข่ายหลายๆเครือข่ายทัÉวโลกซึÉงผู้ คนทัÉวโลก 

สามารถติดต่อสืÉอสารถึงกันและกันได้ อีกทั Êงยังเป็นแหล่งจัดเก็บข้อมูลทีÉมีขนาดใหญ่ทีÉสุดอีกด้วย 

(Kotler and Armstrong, 2011: 486). 

2. เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ทีÉกว้างขวางครอบคลุมไปทัÉวโลก โดยมีคอมพิวเตอร์แม่ข่ายเชืÉอมโยง

ระบบนี Ê ซึÉงสามารถนํามาใช้งานได้หลายอย่างเช่น การส่งข่าวถึงกนัในรูปแบบ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-mail) หรือการส่งจดหมายถึงกันครั Êงละมากๆ โดยผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์อินเตอร์เน็ต การ

ค้นหาข้อมลูจากสถานทีÉตา่งๆ นอกจากนี Êยังเป็นสืÉอหรือเครืÉองมือให้องคกรต่างๆ ทําการเผยแพร่ข้อมลู

ข่าวสารของตนหรือเรียกกันว่าการทําประชาสัมพันธ์ให้เป็นทีÉรู้จักในรูปของ Homepage ในเครือข่าย

อินเตอร์เน็ต (Daniel, 1995: 34). 

3. เป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์นานาชาติขนาดใหญ่ทีÉมีการเชืÉอมต่อไปยังองค์กร สถาบัน หรือ หน่วยงาน

ตา่งๆหลายเครือข่ายไม่ว่าเป็น สถาบนัการศกึษา หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน จากทั Êวทุกมมุโลก โดย

เชืÉอมโยงคอมพิวเตอร์ทุกเครืÉองให้สามารถเชืÉอมตอ่ถึงกันเปรียบเสมือนใยแมงมมุทีÉครอบคลุมโลก เพืÉอ

ประโยชน์ในการติดต่อสืÉอสารและแบ่งปันข้อมลูและทรัพยากรอืÉนๆ ร่วมกัน โดยอาจเรียกว่าเป็นการ

ตดิตอ่สืÉอสารแบบไร้มิต ิ(Cyber Space) (ภาวธุ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนสุรณ์, 2551: 3). 

อินเตอร์เน็ตนบัเป็นเทคโนโลยีการสืÉอสาร ทีÉปัจจุบนัต้องยอมรับว่าเป็นเทคโนโลยีทีÉมีอิทธิพลต่อคนทัÉวโลกทีÉ

ทําให้สามารถติดตอ่สืÉอสารกนัได้โดยปราศจากพรมแดนของเวลาและสถานทีÉมาขวางกั Êน โดยสามารถค้นคว้าข้อมูล

ข่าวสารจากแหล่งต่างๆได้อย่างไม่จํากัดปริมาณ ช่องทางในการนําเสนอข่าวสารและความบันเทิงตลอดจนการ

โฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ในเชิงการตลาด ได้ข้ามผ่านข้อจํากัดของสืÉอดั Êงเดิมเช่นสืÉอโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 

ด้วยความสามารถส่งผ่านข้อมลูผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ตซึÉงสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมทัÉว

โลกด้วยความรวดเร็ว และทันเหตกุารณ์และด้วยปริมาณข่าวสารทีÉมากกวา่สืÉอดั Êงเดมิ 

คณุลักษณะเฉพาะตัวเหล่านี Êเป็นคุณสมบัติในเชิงอัตถประโยชน์ของ อินเตอร์เน็ต ทีÉเป็นเครืÉองมือหรือ

เทคโนโลยีสําหรับการสืÉอสาร และ เป็นคุณสมบัติของความเป็น “สืÉอ” (Media) เพืÉอการนําเสนอข้อมลูข่าวสารและ

สาระบันเทิงเช่น รายงานข่าวจากสํานักข่าว การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์สินค้า และ บริการขององค์กร 

ตลอดจนคุณสมบัติเป็นแหล่งค้นคว้าข้อมูลข่าวสาร ความรู้ การศึกษา เทคโนโลยี ศิลปวัฒนธรรม สาระบันเทิง 

รวมถึงความสามารถทีÉสําคญัยิÉงคอืการสร้างปฎิสมัพันธ์ระหวา่งผู้ส่งสารและผู้ รับสาร ซึÉงการสืÉอสารระหว่างผู้ รับสาร

และผู้ส่งสารในเชิงการตลาดสามารถแจกแจงได้ใน 4 ลกัษณะดงันี Ê 

- Business-to-Consumer (B2C) เป็นรูปแบบการตลาดเพืÉอสนบัสนุนการขายแบบค้าปลีกไปสู่ผู้ บริโภค

ทัÉวโลกผ่านการสืÉอสารทางอินเตอร์เน็ต ซึÉงปัจจุบันผู้บริโภคสามารถซื Êอสินค้าได้แทบทุกประเภทผ่าน
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ทางอินเตอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นเสื Êอผ้า เครืÉองประดับ เครืÉองใช้ไฟฟ้า ซึÉงนอกจากการซื Êอสินค้าแล้วการ

ให้บริการข้อมลูข่าวสารไปถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็เป็นบทบาทของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เช่นกัน 

- Business-to-Business (B2B) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของคู่ค้าผ่านเว็บไซต์ของบริษัท, 

e-mail, อินเตอร์เน็ตแคตตาล๊อก เพืÉอนําเสนอข้อมูลของสินค้า และ ให้บริการคู่ค้าทั ÊงทีÉเป็นคู่ค้าเก่า 

และ คูค้่าใหม่เพืÉอให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ ÊนในราคาทีÉตํÉาลง  

- Consumer-to-Consumer (C2C) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทีÉผู้บริโภคทําการแลกเปลีÉยน

ข้อมลูข่าวสาร และ สินค้าด้วยกันเองผ่านทางอินเตอร์เน็ต  ตัวอย่างรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์

ประเภทนี ÊทีÉกําลังเป็นกระแสเด่นในปัจจุบันคือ สังคมอินเตอร์เน็ต (Social Network) เช่น Facebook ทีÉ

สมาชิกในเครือข่ายสงัคมอินเตอร์เน็ตสามารถแลกเปลีÉยนความคิดเห็นกันได้อย่างรวดเร็ว 

- Consumer-to-Business (C2B) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทีÉลูกค้าเป็นฝ่ายค้นหา

ผู้ประกอบการเอง โดยการเข้าสู่ข้อมลูของบริษัท, พิจารณาข้อเสนอพิเศษ, หรือแม้กระทั Êงลูกค้าเป็น

ฝ่ายติดตอ่ไปยงัผู้ประกอบการโดยตรง หรือเรียกร้องการบริการเพิÉมเตมิจากผู้ประกอบการโดยตรง 

 

2.2.2 หลักการและประโยชน์การใช้อินเตอร์เน็ตเพืÉอการโฆษณา 

 การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตจดัได้วา่เป็นสืÉอทีÉมีประสิทธิภาพมากทีÉสุดสืÉอหนึÉง สําหรับธุรกิจการค้า บทบาท

ของการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตมีความสําคญัมากยิÉงขึ ÊนเนืÉองจากการใช้ต้นฉบับเพียงชุดเดียวแต่กลุ่มเป้าหมายหรือ

ผู้คนทัÉวไปจากทัÉวโลกสามารถเข้าถึงสืÉอโฆษณาได้ โดยรูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตสามารถแสดงได้ทั Êง 

ข้อความ ภาพ เสียงและการเคลืÉอนไหว รวมทั Êงสามารถสร้างปฎิสมัพนัธ์ในการสืÉอสารระหวา่งผู้ส่งสารและผู้ รับสารได้

ด้วย 

ปัจจุบันเป็นยุคทีÉมีการแข่งขันสูงทางด้านธุรกิจทัÉวโลกโดยเฉพาะอย่างยิÉง ขณะนี Êเป็นยุคของเศรษฐกิจ

ดิจิตอล (Digital Economy) หรือ เศรษฐกิจยุคใหม่ ซึÉงธุรกิจต้องแข่งขันกันด้วยความเร็ว (Economy of Speed) คือ

ความได้เปรียบคู่แข่งขันทางด้านความเร็วซึÉ งช่วยส่งผลให้มีต้นทุนตํÉากว่า เช่นการปิดการขายของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ได้เร็ว จะช่วยลดต้นทุนของดอกเบี Êยเงินกู้  (อตันนัท์ เตโชพิศาลวงศ,์ 2544: 6) 

อินเตอร์เน็ตได้ถกูนํามาใช้ประโยชน์อย่างหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิÉงการนําเอามาประยุกต์ใช้กับภาค

ธุรกิจ เนืÉองจากอินเตอร์เน็ตถือเป็นช่องทางหนึÉงทีÉสําคญัเพืÉอประโยชน์ในการสืÉอสารทางการตลาดให้กับธุรกิจ 

นอกเหนือจากเครืÉองมือสืÉอสารอืÉนๆทางการตลาดในการสืÉอสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) เช่นการนําอินเตอร์เน็ตมาใช้เป็นเครืÉองมือทีÉ ช่วยประชาสัมพันธ์ได้อย่าง

หลากหลาย, ช่วยเรืÉองการติดต่อทางธุรกิจเป็นไปอย่างรวดเร็ว ด้วยจดหมายอิ เล็กทรอนิกส์, การสนทนาผ่าน

โปรแกรมสืÉอสาร เช่น MSN หรือ SKYPE, หรือการทํา VDO Conference, การชําระเงินค่าสินค้าบริการผ่าน

อินเตอร์เน็ต, การค้นหาข้อมูลทางธุรกิจ หรือ การติดต่อพูดคุย แสดงความเห็นในสังคมอินเตอร์เน็ต เป็นต้น (ภาวธุ 

พงษวิทยภาน ุและ สธุน โรจน์อนุสรณ์, 2551: 16) 



16 

 

ดงันั Êนอินเตอร์เน็ตจึงเป็นเทคโนโลยีทีÉสามารถสร้างโอกาสและประโยชน์ทางธุรกิจในหลายๆด้านเนืÉองจาก 

1. อินเตอร์เน็ตเปรียบเสมือนสํานักงานอินเตอร์เน็ต ทีÉสามารถเปิดขายสินค้า แสดงสินค้า และใหข้อมลู

สินค้าได้ตลอด 24 ชัÉวโมง สปัดาห์ละ  7 วนั ปีละ 365 วนั ไมมี่วนัหยดุ 

2. อินเตอร์เน็ตช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถนําสินค้าเปิดสู่ตลาดได้โดยง่าย และ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง

ข้อมลู ของสินค้าได้โดยง่ายเช่นกัน 

3. อินเตอร์เน็ตช่วยให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว โดยอาจทําผ่านการตลาดโดยตรง เช่น 

การใช้ e-mail นําเสนอสินค้าใหมไ่ปยงักลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

4. อินเตอร์เน็ตช่วยให้สามารถสร้างเครือข่ายธุรกิจ นอกจากการเปิดเว็บไซต์เพืÉอขายสินค้า หรือ แสดง

สินค้าแล้ว อินเตอร์เน็ต ยังสามารถช่วยเหลือทางการค้าได้เช่นการฝากขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พันธมิตร 

เช่น เวบ็ไซต์ของตวัแทนขายอสงัหาริมทรัพย์ 

5. อินเตอร์เน็ตช่วยลดต้นทนุการสืÉอสาร และ สร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั 

 

ลกัษณะของการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต มีรายละเอียดดงันี Ê 

- เป็นการสืÉอสารกบักลุ่มเป้าหมายในลกัษณะเฉพาะเจาะจง (Niche Market) 

- เป็นลักษณะเป็นการสืÉอสารแบบ 2 ทาง  

- เป็นรูปแบบการตลาดแบบตัวต่อตวั (One to One Marketing หรือ Personalize Marketing) ทีÉลูกค้า

หรือกลุ่มเป้าหมายสามารถกําหนดรูปแบบสินค้าและบริการได้ตามความต้องการของตนเอง 

- มีการกระจายไปยังกลุ่มสังคมผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง 

- เป็นกิจกรรมทีÉนักการตลาดสามารถสืÉอสารไปยงักลุ่มผู้บริโภคได้ทัÉวถึงทกุมมุโลก ตลอด 24 ชัÉวโมง 

- สามารถถตดิตอ่สืÉอสาร โต้ตอบ ปฎิสมัพันธ์ได้อย่างรวดเร็ว 

- มีต้นทนุตํÉาแตไ่ด้ประสิทธิผล สามารถวดัผลได้ทันที 

- มีความสมัพนัธ์กบักิจกรรมการตลาดแบบดั Êงเดมิ 

- มีการตดัสินใจในการซื Êอจากข้อมลูข่าวสารทีÉได้รับ 

 

ดงันั Êนจะเห็นได้วา่การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการโฆษณาจึงมีความเหมาะสมทีÉจะนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์

สงูสดุเช่นเดยีวกบัสืÉอดั ÊงเดมิอืÉนๆอย่าง หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร ฯลฯ เพราะอินเตอร์เน็ตเป็นระบบสืÉอสารทีÉมี

เครือข่ายครอบคลุมทัÉวโลก จึงสามารถสืÉอสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายหรือบุคคลต่างๆได้ทัÉวทุกมุมโลก ในด้านการธุรกิจ

และการตลาด บริษัทสามารถโฆษณาข้อมูลผ่านทาง website ต่างๆ ซึÉงข้อมูลมีทั Êงด้านแนะนําตัวบริษัท สินค้า และ 

บริการต่างๆ โดยกลุ่มเป้าหมายสามารถเลือกดสูินค้าพร้อมทั Êงคณุสมบัติต่างๆ ผ่านอุปกรณ์สืÉอสารเช่นคอมพิวเตอร์ 

โทรศพัท์อัจฉริยะ หรือ แท๊บเล็ต แล้ว สามารถติดต่อสืÉอสารขอข้อมลูเพิÉมเติมได้อย่างสะดวก รวดเร็วมากขึ Êน อีกทั Êง
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บริษัทก็สามารถเปิดให้บริการสนับสนุนลูกค้าของตนผ่านอินเตอร์เน็ตได้เช่นการตอบคําถามหรือข้อสงสัยต่างๆ ให้

คาํแนะนํา รวมถึงข่าวสารใหม่ๆแก่ผู้สนใจได้ 

 

ข้อควรพิจารณาในการสร้างสรรค์โฆษณาบนอินเตอร์เน็ต (อดิศกัดิ Í  อนนันบั, 2540) 

การจะทําการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตให้ประสบความสําเร็จจะต้องพิจารณาองค์ประกอบขั Êนพื Êนฐาน 3 

ประการคอื 

1. ความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย (The Audience : Audience Fit) 

2. ความเหมาะสมของสืÉอกบัสินค้า (The Medium: Product Fit) 

3. ประโยชน์ของบริษัท (The Situation of the Company: General Benefits to Company) 

 

แผนภมิู 2.3 องค์ประกอบในการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีÉมา: Groenne and Barker, 1996 

1. ความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย (Audience Fit) 

องค์ประกอบแรกทีÉต้องพิจารณาในการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตคือความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย (Audience Fit) 

ผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตไม่ใช่ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ จึงทําให้อินเตอร์เน็ตไม่ถูกใช้เป็นสืÉอหลักในการโฆษณาของบริษัททีÉจําหน่าย

สินค้าประเภท Mass Product อย่างเครืÉองอุปโภค บริโภค ดังนั ÊนสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทีÉ

เจาะจง จึงมีบางบริษัทเท่านั ÊนทีÉคาดหวงัในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั Êงหมดได้โดยใช้อินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอโฆษณา อีก

ทั Êงการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตจําเป็นจะต้องคํานึงถึงข้อมลูด้านประชากรศาสตร์และจิตวิทยาของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

อีกด้วย 

2. ความเหมาะสมกบัสินค้า (Product Fit) 

การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตสามารถให้ประโยชน์ได้ทั Êงผู้ โฆษณาและผู้ บริโภค ความเหมาะสมในการโฆษณาด้าน

ผลิตภณัฑ์จึงเป็นโครงสร้างหลายมิตซิึÉงต้องขึ Êนกับปัจจัยพื Êนฐานดงัตอ่ไปนี Ê 

2.1 ความผกูพันของสินค้ากบัผู้บริโภค 

Dimension to Consider 

Audience Fit 

(User) 
Product Fit 

(Medium) General Benefit to 

Company 

Product Potential 

The Company 
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เหตผุลของการทีÉผู้ บริโภคมีความกระตือรือร้นในการค้นหาข้อมูลทีÉเกีÉยวข้องในการซื Êอสินค้า ก็

เพืÉอทีÉจะสนบัสนนุการตดัสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิÉงถ้าผู้บริโภคมีความสนใจผลิตภัณฑ์ทีÉมีความเกีÉยวพันสูง

มากเพียงใด ก็จะใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่านทางอินเตอร์เน็ตมากขึ Êนเท่านั Êน 

โดยเฉพาะอย่างยิÉงสินค้าประเภทอสงัหาริมทรัพย์ทีÉไม่สามารถเคลืÉอนย้ายไปวางจําหน่ายได้ ทําให้ผู้ บริโภค

ต้องการรวบรวมข้อมลูทีÉสนใจในสินค้าเฉพาะด้านเหล่านั ÊนเพืÉอประกอบการตัดสินใจคดัเลือกโครงการทีÉ

สนใจก่อนเข้าเยีÉยมชมโครงการจริง 

ตรงกันข้ามกับสินค้าทีÉมีความเกีÉยวพันตํÉา เช่นยาสีฟัน สบู่ ซึÉงปกติจะขึ Êนอยู่กับการโฆษณาแบบ

ผลักดนัเข้าสู่ผ ู้ รับสารเป็นหลักเนืÉองจากผู้ รับสารจะมีพฤติกรรมหลีกเลีÉยงทีÉจะรับชมโฆษณาประเภทนี Ê 

ดงันั Êนสินค้าประเภทนี Êจึงไม่เหมาะสมทีÉจะโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต 

 

2.2 ความเข้มข้นของข้อมลูสินค้า 

จากทีÉกล่าวไว้ในช่วงต้นว่าอินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งช้อมูลขนาดใหญ่ จึงเป็นสืÉอในอุดมคติของสินค้า

และบริการทีÉ ต้องการให้ข้อมูลมากๆ เช่น รถยนต์ และ อสังหาริมทรัพย์ ข้อได้เปรียบของการใช้สืÉอบน

อินเตอร์เน็ตคือการเป็นสืÉอทีÉมีประสิทธิภาพสูงเมืÉอผู้ บริโภคต้องการเปรียบเทียบสินค้าจากหลายหลาย

ผู้ผลิตได้ในเวลาเดยีวกัน โดยไม่จําเป็นจะต้องเสียเวลาเดินทางไปเยีÉยมชมสินค้าในแตกต่างทําเล ทําให้เสีย

คา่ใช้จ่ายในการเดนิทางมาก การให้ข้อมลูทีÉมากแก่ผู้บริโภคย่อมหมายถึงโอกาสทีÉจะนําเสนอสินค้าของตน

ให้เหนือกว่าคูแ่ข่งรายอืÉน ซึÉงถือเป็นการอํานวยความสะดวกให้แก่กลุ่มลูกค้าตั Êงแต่เริÉมต้น 

 

3. ประโยชน์ตอ่องค์กร หรือบริษัท (Benefit to Company) 

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเป็นตัวนําสารโฆษณา นอกจากพิจารณาถึงความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์และ

ผู้บริโภคแล้ว สิÉงทีÉควรคํานึงถึงด้วยคือประโยชน์ต่อตัวองค์กรหรือบริษัท ซึÉง การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตสามารถให้

ประโยชน์ 2 แง่ได้แก่ 

3.1 เพืÉอการประชาสมัพนัธ์ 

อินเตอร์เน็ต สามารถใช้เป็นเครืÉองมือในการสืÉอสารสําหรับการประชาสัมพันธ์ไปยังสาธารณชนได้

อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเปิดให้ทั Êงลูกค้าและบุคคลทัÉวไป หรือ หน่วยงานอืÉนๆทีÉเกีÉยวข้อง สามารถเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารทีÉ มีการปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่เสมอทั Êงในส่วนของบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัท หากผู้

โฆษณาสามารถควบคุมการสืÉอสารได้อย่างเหมาะสม ปฎิสัมพันธ์ทีÉเกิดขึ Êนบนอินเตอร์เน็ตจะช่วยสร้าง

ภาพลกัษณ์ทีÉดีให้กบัองค์กรได้ การประชาสมัพนัธ์จะเป็นการสร้างผลกระทบในเชิงบวกต่อผลประโยชน์ของ

บริษัททีÉได้รวมเอาการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการตลาดไว้ด้วยกัน ซึÉงกลุ่มเป้าหมายและบุคคลทัÉวไป

สามารถเข้าไปหาข้อมลูรวบรวมข้อมลูของบริษัทและผลิตภณัฑ์ของบริษัท รวมทั Êงสอบถามข้อสงสัยทีÉได้รับ

จากการโฆษณาอย่างรวดเร็ว 
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3.2 เพืÉอการสร้างภาพลกัษณ์ 

ภาพลักษณ์ในมมุมองของสาธารณชนต่อองค์กร มาจากอิทธิพลของข่าวสารทีÉองค์กรเผยแพร่

ออกไปโดยสืÉอประเภทต่างๆ ทั Êงนี ÊเนืÉองจากสาธารณะชนยอมรับว่าอินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉทันสมัยและมี

อิทธิพล จึงยอมรับกันโดยทัÉวไปในการใช้อินเตอร์เน็ตเพืÉอจุดประสงค์ในการสืÉอสารขององค์กรต่างๆ ซึÉง

ประชาชนส่วนใหญ่ยอมรับว่าบริษัททีÉใช้อินเตอร็เน็ตเป็นช่องทางในการสืÉอสารจะมีภาพลักษณ์ทีÉทันสมัย 

และ เป็นบริษัÉททีÉให้บริการแก่ประชาชนจริง และมีทัศนคติทีÉดีต่อตัวบริษัททีÉใช้สืÉอบนอินเตอร์เน็ต ดงัน ั Êน

ภาพลกัษณ์องค์กรทีÉได้จากการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเป็นช่อทางในการประชาสัมพันธ์จะขึ Êนอยู่กับครุภาพของ

โฆษณาทีÉสร้างสรรค์และคณุค่าทีÉผู้ รับสารจะได้รับจากการโฆษณาอินเตอร์เน็ต 

 

2.2.3 ประเภทของสืÉออินเตอร์เน็ต (Online Advertising) 

ภาวธุ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551: 78) กล่าวถึง การโฆษณาอินเตอร์เน็ต ว่าเป็นรูปแบบ

ของความพยายามในการให้ข้อมูลเพืÉอก่อให้เกิดการรับรู้  การสร้างภาพลักษณ์ทีÉดีให้แก่ธุรกิจ และ ก่อให้เกิดการ

ตดัสินใจซื Êอขายสินค้าตามมา ผ่านการสืÉอสารด้วยโฆษณาอินเตอร์เน็ต โดยอาจเป็นการสืÉอสารกันระหว่างบริษัทกับ

ลูกค้าปัจจุบัน สืÉอสารกับกลุ่มลูกค้าทีÉมีศักยภาพ หรือสืÉอสารกับผู้ ทีÉเคยเป็นลูกค้ากันมาก่อนโดยนําเอาเทคโนโลยี

อินเตอร์เน็ตมาช่วยในการสืÉอสาร การโฆษณาด้วยช่องทางอินเตอร์เน็ตจะมีลักษณะในการติดต่อสืÉอสารเป็นแบบ 2 

ทาง (Two-Way Communication) โดยเป็นการส่งข้อความทีÉเป็นทางการทีÉดึงดดูความสนใจแก่ลูกค้าผสมผสานเข้า

กับสืÉอทีÉน่าสนใจอืÉนๆ ได้แก่ ภาพเคลืÉอนไหว เสียง วีดีโอ หรือ ตัวอักษร เป็นต้น ซึÉงการโฆษณาด้วยสืÉออินเตอร์เน็ต

แตกต่าง จากสืÉอดั Êงเดิมอย่ าง วิทยุ  โทรทัศ น์  หนังสื อพิมพ์ทีÉ เ ป็นการสืÉ อสารแบบทางเดียว  (One-Way 

Communication) ซึÉงจะขาดปฎิสัมพนัธ์ระหว่างลกูค้า สืÉออินเตอร์เน็ตมีอยู่ด้วยกันหลายรูปแบบดงัต่อไปนี Ê 

 

 ป้ายโฆษณา (Web Banner) เป็นการแสดงโฆษณาผ่านสืÉออินเตอร์เน็ตในรูปแบบหนึÉงทีÉผู้ โฆษณานิยมใช้

เพืÉอการสืÉอสารประชาสัมพันธ์ โดยป้ายโฆษณาจะเป็นวตัถุขนาดเล็กส่วนใหญ่เป็นรูปสีÉเหลีÉยมผืนผ้า หรือ สีÉเหลีÉยม

จตัรัุสทีÉมีขนาดแตกตา่งกัน แสดงอยู่บนหน้าเวบไซต์ต่างๆทีÉคาดว่าจะมีกลุ่มเป้าหมายของบริษัทเข้ารับชม โดยส่วน

ใหญ่สําหรับบริษัทอสังหาริมทรัพย์จะนิยมใช้ Web Banner ในเวบไซต์ประเภทข่าวธุรกิจ หรือ การลงทุน เป็นส่วน

ใหญ่ (Topspace Co.,Ltd, 2010) การทํางานของ Web Banner คือเมืÉอผู้ เข้าเยีÉยมชมเวบไซต์ต่างๆเกิดความสนใจ

ในเนื Êอหาโฆษณาใน Web Banner แล้ว จะทําการคลิกทีÉป้ายโฆษณา จากนั ÊนจะถูกเชืÉอมโยงไปยังเวบไซต์ทางการ

ของบริษัท (Corporate Website) หรือ อาจไปหน้ารายละเอียดของการโฆษณาของผู้ โฆษณา ซึÉงหน้ารายละเอียด

ของการโฆษณาอาจะเป็นเพียงหน้าเวบไซต์เพียงแค่หน้าเดียวก็ได้ ดงันั Êน Web Banner จึงถูกนํามาเปรียบเทียบกับ

สืÉอดั Êงเดิมประเภทป้ายโฆษณา Billboard ทีÉพบเห็นได้ตามถนนหนทางเพืÉอเกิดความดึงดดูใจลูกค้าให้ทําการติดต่อ

หรือค้นหาข้อมลูเพิÉมของสินค้า 
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 โฆษณาผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM)  เป็นเครืÉองมือทีÉช่วยในการค้นหา

ข้อมลูบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตทีÉมีอยู่เป็นจํานวนมากและอยู่อย่างกระจัดกระจายให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูล 

หรือพบเวบไซต์ทีเกีÉยวข้องทีÉจะให้ข้อมูลของสินค้าทีÉต้องการได้โดยง่าย แต่เนืÉองจากข้อมลูทีÉมีมากมายในเครือข่าย

อินเตอร์เน็ตทําให้โอกาสของเวบไซต์ของบริษัทสามารถตดิอันดบัต้นๆในหน้าแรกๆเพืÉอให้เป็นทีÉพบเห็นของผู้ ใช้บริการ

ระบบค้นหาข้อมูลและดึงดูดให้เข้าเยีÉยมชมเวบไซต์ของบริษัทจึงไม่ใช่เรืÉองง่าย ดังนั Êนบริษัทจึงต้องมีเทคนิค

เพืÉอทีÉจะให้เวบไซต์ของบริษัทสามารถตดิอันดบัต้นๆได้ ซึÉงเทคนิคมี 2 วธีิคอื (Strauss and Frost: 2009: 327-330) 

1. Organic Search หรือ Search Engine Optimization: SEO เป็นเทคนิคในการทําให้เวบโซต์บริษัท

สามารถติดอันดบัต้นๆบนหน้าแสดงผลลัพธ์ปกติของ เวบไซต์บริการ Search Engine เช่น Google หรือ 

Yahoo ซึÉงบริษัทจะต้องคํานึงถึง “คํา” หรือ “วลี” ทีÉคาดว่าผู้ บริโภคจะสนใจและนิยมใช้เพืÉอหาข้อมูลจาก 

Search Engine หรือทีÉเรียกว่า Keyword เพืÉอให้โอกาสของเวบไซต์ของบริษัทสามารถแสดงผลในอันดบั

แรกๆเพืÉอดึงดูดความสนใจได้มากทีÉสุด ซึÉงเทคนิค Organic Search เป็นเทคนิคทีÉไม่ได้มีค่าใช้จ่าย

ให้กับเวบไซต์บริการ Search Engine แต่ข้อเสียคือการแข่งขันจากเวบไซต์อืÉนๆทีÉอาจมี Keyword 

เหมือนกันทําให้โอกาสของเวบไซต์ของบริษัทแสดงในอันดบัต้นๆจะมีการแข็งขนัทีÉสงูมาก 

2. Paid Search เป็นการโฆษณาทีÉบริษัทหรือผู้ โฆษณาได้จ่ายค่าธรรมเนียมการโฆษณาให้กับเวบไซต์

บริการ Search Engine เพืÉอให้เวบไซต์นั ÊนแสดงแถบโฆษณาหรือชืÉอเวบไซต์ของบริษัทในอันดับบนสุดของ

หน้าผลลพัธ์คาํค้นหาเมืÉอมีผู้บริโภคหาข้อมลูโดยพิมคาํหรือวลีทีÉเกีÉยวข้องกับทางบริษัท ซึÉงแถบโฆษณาอาจ

มีการลักษณะแสดงให้เด่นโดยมีกรอบ หรือมีแถบสีอยู่เบื ÊองหลังแถบโฆษณาของบริษัทเพืÉอให้มีความ

เดน่ชัดและดึงดดูสายตาของผู้ ใช้บริการ Search Engine ได้มากทีÉสุด ตวัอย่างการโฆษณาประเภทนี ÊทีÉเป็น

ทีÉนิยมเช่น Google Adwords 

 

เวบไซต์บริษัท (Corporate Website) การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตนั Êน สืÉอประเภทแรกทีÉแทบทุกบริษัท

จะต้องนึกถึงและจะต้องทําเป็นสืÉอแรกคือ เวบไซต์ของบริษัท ซึÉงเวบไซต์เป็นสืÉอทีÉมีสาระสําคัญมากทีÉสุดในการ

นําเสนอข้อมูลเกีÉยวกับสินค้าของบริษัททีÉกลุ่มลูกค้าเป้าหมายต้องการค้นหาและรวบรวมประกอบการตดัสินใจซื Êอ 

โดยเฉพาะอย่างยิÉงสินค้าประเภทอสงัหาริมทรัพย์ กลุ่มเป้าหมายจะยิÉงมีความต้องการข้อมลูทีÉครบถ้วนมากทีÉสุดเท่าทีÉ

จะเป็นไปได้ ซึÉงเวบไซต์ของบริษัทจะเป็นสืÉอทีÉสามารถแสดงให้เห็นถึงข้อมลูพื Êนฐานของบริษัท เป้าหมายของบริษัท 

ข้อมลูสินค้าและผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพนัธ์ต่างๆ รวมถึงกิจกรรมต่างๆและข้อมูลอืÉนๆทีÉจําเป็น ซึÉงจะเป็นการ

สร้างความน่าเชืÉอถือแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อีกทั Êงเป็นการโฆษณาหรือให้ข้อมูลสินค้าด้วยเช่นกัน (Zeff and 

Aronson 1999: 23-26) 

เวบไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Website) เป็นประเภทเวบไซต์ทีÉมีลักษณะเป็นเวบ

ไซต์คูค้่า หรือ เป็นเวบไซต์พันธมิตร หรือ อาจเป็นเวบไซต์ของบริษัทในเครือ เป็นสืÉอการตลาดทีÉมีแนวความคิดจาก

การตลาดแบบดั Êงเดิม ทีÉอาจมีการให้ผลประโยชน์ตอบแทนด้วยโมเดลทางธุรกิจทีÉแตกต่างกันไป จากการช่วยให้
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โครงการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์สามารถขายได้จากการโฆษณาให้ หรือการบริการข้อมูลของโครงการ

บนเวบไซต์ของบริษัทคู่ค้าเหล่านี Ê โดยวตัถปุระสงค์ของเวบไซต์ประเภทนี Êคอืเป็นศนูย์รวมข้อมลูเรืÉองเกีÉยวกับบ้านครบ

วงจรในเวบไซต์เดียว ซึÉงประโยชน์ทีÉได้รับคือการเข้าถึงลูกค้าได้รวดเร็วมากขึ Êน และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทีÉ

แตกต่างกันจากการกระจายตัวของเวบไซต์ รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ต่างๆ  ตัวอย่างเวบไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ เช่น Prakard.com, DDproperty.com, Home.co.th เป็นต้น 

การตลาดเครือข่ายสังคมอินเตอร์เน็ต (Social Network Marketing) คือการสืÉอสารการตลาด

อินเตอร์เน็ตรูปแบบทีÉกําลังเป็นทีÉนิยมมากทีÉสุดอันเนืÉองมาจากอิทธิพลของ Facebook และ Twitter ซึÉงเป็นแหล่งทีÉ

ผู้คนจากหลากหลายแหล่ง แตกต่างสถานทีÉสามารถมารวมตัวกัน.เพืÉอติดต่อพูดคุย แลกเปลีÉยน ความคิดเห็น 

ทศันคติ และข้อมลูต่างๆในหวัข้อทีÉแต่ละบุคคลให้ความสนใจเหมือนกนั เวบไซต์ทีÉเป็นสงัคมอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่นั Êน 

ผู้บริโภคหรือผู้ใช้สืÉอประเภทนี Êจะเป็นผู้ควบคมุความเป็นไปของข้อมูลข่าวสาร เนืÉองจากสมาชิกในสังคมอินเตอร์เน็ต

สามารถแลกเปลีÉยนประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการของบริษัท (Armstrong and Kotler, 2011: 496) 

ดงันั Êนคาํบอกต่อ หรือเรืÉองเล่า ทั Êงด้านบวก และ ด้านลบของสินค้าจะถูกพูดคุยแลกเปลีÉยนอย่างเปิดเผย ซึÉงเป็นเรืÉอง

ยากทีÉผู้ประกอบการหรือผู้ โฆษณาในสืÉอสงัคมอินเตอร์เน็ตจะสามารถควบคมุหรือคาดการณ์ความเป็นไปของผลลัพธ์

ในสืÉอประเภทนี Êได้ ดงันั Êนหากสินค้าและบริการของบริษัทมีคณุภาพดี ตรงตามความต้องการหรือตามความคาดหวัง

ของลูกค้า ย่อมส่งผลดีในวงกว้าง แต่หากสินค้าไม่เป็นทีÉพอใจของผู้ บริโภค ข่าวสารแง่ลบจะยิÉงแผ่ขยายรวดเร็ว

มากกวา่ ดงันั Êนจึงเป็นสืÉอทีÉท้าทายสําหรับบริษัทเป็นอย่างมาก  

อีเมล์การตลาด (E-mail Marketing) เป็นเครืÉองมือการตลาดทีÉรู้ จักกันดี โดยเป็นระบบทีÉใช้ประโยชน์อีเมล์

หรือการส่งจดหมายทางอินเตอร์เน็ตแทนการส่งจดหมายทางไปรษณีย์ ทีÉผู้ ประกอบการสามารถส่งข่าวสารรายการ

ส่งเสริมการขาย หรือ ข่าวประชาสมัพันธ์พิเศษตา่งๆไปสู่ลูกค้าทางอีเมล์ ซึÉงถือเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดแบบทางตรง 

(Direct Marketing) อย่างเห็นได้ชัด ทีÉบริษัทสามารถสืÉอสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ดังนั Êนจึงนิยมใช้สืÉอสาร

กับลูกค้าเก่าทีÉเคยมีการทําธุรกิจซื Êอขายสินค้ากันมาก่อน ซึÉง  Email Marketing จะช่วยให้สามารถบริหาร

ความสมัพันธ์ทีÉดกีบัลกูค้าในระยะยาวในการรักษาฐานลกูค้าได้เป็นอย่างด ี

การตลาดบนอุปกรณ์พกพา (Mobile Marketing) เป็นกลยทุธ์ด้านการตลาดแนวใหม่ทีÉนําเทคโนโลยีการ

สืÉอสารอินเตอร์เน็ตแบบไร้สายประกอบกับอุปกรณ์ทีÉรองรับการเชืÉอมต่ออินเตอร์เน็ตเช่น โทรศพัท์อัจฉริยะ (Smart 

Phone) หรือ แทบเล็ต (Tablet) ทีÉสามารถสืÉอสารกับกลุ่มเป้าหมายทีÉมีปฎิสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด เนืÉองจากอุปกรณ์

สืÉอสารเหล่านี Êมีขนาดเล็ก พกพาสะดวก และสามารถเชืÉอมต่ออินเตอร์เน็ตได้ ทําให้บริษัทเริÉมพัฒนาโปรแกรมเพืÉอให้

กลุ่มลูกค้าทีÉมี Smartphone หรือ Tablet สามารถดาวน์โหลดโปรแกรมเหล่านั Êนมาไว้บนอุปกรณ์ดังกล่าว และ

สามารถมีปฎิสมัพันธ์กับโปรแกรมนั Êน ตามวตัถุประสงค์ของผู้ผลิตโปรแกรม ซึÉงอาจมีวตัถุประสงค์เพืÉอสร้างการรับรู้ 

การสร้างความสมัพนัธ์ และการจดจําทีÉดีแก่ลูกค้า เป็นต้น อย่างไรก็ตามข้อจํากัดคือบริษัทจะไม่สามารถสืÉอสารกับ

กลุ่มเป้าหมายด้วยสืÉอประเภทนี Êหากกลุ่มลูกค้าไม่ได้มี Smartphone หรือ Tablet  หรือไม่ได้ติดตั Êงโปรแกรมลงบน

อปุกรณ์ ซึÉงถือว่ายงัเป็นสืÉอทีÉใหม่มากและยงัต้องใช้เวลาในการขยายฐานกลุ่มลูกค้าทีÉมีอปุกรณ์เหล่านี Êด้วย 
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2.3 แนวคิดเรืÉองพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื Êอของผู้บริโภค 

 2.3.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค เกิดจากความสัมพันธ์ของตัวแปร 3 ตวั คือ ความรู้ (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) 

และ การยอมรับปฎิบัติ  (Practice) ของบุคคลทีÉ รับสาร ซึÉงความสัมพันธ์ทั Êง  3 ตัวแปร สามารถทําการวัดผล

ความสําเร็จของการสืÉอสารได้จากการยอมรับความเปลีÉยนแปลงของกลุ่มผู้ รับสารว่า ความรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรม 

มีการเปลีÉยนแปลงไปในทิศทางใด โดยลักษณะของความสัมพันธ์คือ เมืÉอผู้ รับสารได้รับความรู้ในเรืÉองใดเรืÉองหนึÉง

อย่างละเอียดและถกูต้องในเวลาทีÉเหมาะสม ย่อมส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อความรู้ ทีÉได้รับนี Êได้ทั Êงเชิงบวก และ เชิงลบ 

จากทัศนคตทีิÉเกิดขึ Êนจากผู้ รับสารจะส่งผลให้เกิดพฤตกิรรมตดิตามมาได้  

 

เสรี วงศ์มณฑา (2546) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภคหมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตดัสินใจและการ

กระทําของผู้บริโภคทีÉเกีÉยวจ้องกับการซื Êอและการใช้สินค้า หรือ เป็นกิจกรรมทีÉเกีÉยวข้องกับการซื Êอ และการใช้สินค้า

และบริการเพืÉอตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึÉงประกอบด้วยขั Êนตอนในการตัดสินใจ ทั Êง

ก่อนการตดัสินใจและภายหลงัการตดัสินใจแล้ว 

  

Schiffman and Kanuk (1994) และ Engel, Blackwell and Miniard (1993) (อ้างถึงใน อัญชลี ปิยบุญพา

ผล, 2547) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึÉงบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซื Êอ 

(Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ 

โดยคาดวา่จะตอบสนองความต้องการของตวัผู้บริโภค 

  

 ธงชัย สันติวงษ์ (2549) กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการศึกษาถึงการซื Êอ (Buying) ไม่ใช่การบริโภค 

(Consumption) ของตวัผู้บริโภค โดยการซื Êอเป็นส่วนหนึÉงของกระบวนการตดัสินใจ ดงันั Êนการศึกษาถึงพฤติกรรมของ

ผู้ บริโภคจําเป็นต้องอาศัยวิธีการศึกษากระบวนการตัดสินใจ   โดยกระบวนการตัดสินใจซื Êอของผู้ บริโภคเป็น

กระบวนการของการรับรู้และการประเมินข้อมลูเกีÉยวกับสินค้า และ พิจารณาว่าตวัเลือกใดสามารถสนองตอบความ

ต้องการของผู้บริโภคแล้วจึงทําการตดัสินใจเลือกตวัเลือกนั Êน 

  

 กล่าวโดยสรุป พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมของบุคคลทีÉเกีÉยวข้องกับ การแสวงหา การเลือกสรร 

การซื Êอ การใช้ และ การประเมินผลผลิตภณัฑ์และบริการทั Êงหลาย เพืÉอตอบสนองความต้องการ และ ความปรารถนา

ของคนให้ได้รับความพอใจซึÉงกระบวนการดังกล่าวนั Êนอาจเกิดจากตัวผู้ บริโภคเองและปัจจัยแวดล้อมต่างๆ ทั Êง

ภายนอกและภายในซึÉงส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ บริโภคได้เช่นกัน ซึÉงพฤติกรรมดังกล่าว เป็นการกระทําทีÉผ่าน

กระบวนการรวบรวมข้อมลู ประมวลข้อมลูทีÉได้ผ่านกระบวนการตดัสินใจ เพืÉอทําการเลือกสรรสินค้าทีÉคิดว่าตรงก ับ

ความต้องการและเหมาะสมตามพื Êนฐานวฒันธรรม สงัคม บุคคลิกภาพ และทศันคติของผู้บริโภคเอง  
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ดงันั Êนการศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นการศึกษาวิธีการทีÉแต่ละบุคคลทําการตดัสินใจทีÉจะใช้ทรัพยากร

ด้าน เงิน เวลา บุคคลากร และ อืÉนๆ เพืÉอการบริโภคสินค้า ดังนั Êนนักการตลาดจะต้องทําการศึกษาว่าสินค้าทีÉจะทํา

การเสนอขาย จะขายให้ใคร ขายอะไร ซื ÊอเพืÉออะไร และ นําไปใช้อย่างไร และเมืÉอใดทีÉเหมาะจะซื Êอ แล้วหาซื Êอได้ทีÉใด 

เป็นจํานวนมากหรือบ่อยแค่ไหน และ จะต้องศกึษาถึงผู้ทีÉมีอิทธิพลตอ่การซื Êอด้วย เมืÉอวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆแล้ว จึงนํา

ข้อมลูทั Êงหมดมากําหนดแผนการตลาด เพืÉอกําหนดลักษณะสินค้า และ วางแผนกลยุทธ์สืÉอสาร ให้มีประสิทธิภาพ

ตอ่ไป 

  

2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซื Êอ (Buyer Decision Process) 

 Armstrong and Kotler (2011:179-184) ได้แสดงกระบวนการตัดสินใจซื Êอของผู้บริโภค ได้เป็น 5 ขั Êนตอน 

ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ, การค้นหาข้อมูล, การประเมินทางเลือก, การตดัสินใจซื Êอ และ พฤติกรรมภายหลังการ

ซื Êอ ตามแผนภูมิ 2.1 

ผังดงักล่าวเป็นการบ่งบอกว่าในกระบวนการตัดสินใจซื Êอของผู้ บริโภคนั Êนมักจะต้องผ่านขั Êนตอนทั Êง 5 

ขั Êนตอนดงักล่าวอย่างไรก็ตาม กระบวนการแต่ละขั Êนตอนไม่จําเป็นจะต้องจัดเรียงในลักษณะอย่างแผนผัง แต่ละ

ขั Êนตอนสามารถสลับตําแหน่งการเกิดเหตุการณ์ได้หรืออาจจะมีการกระโดดข้ามขั Êนตอนไปได้ซึÉงขึ Êนอยู่กับลักษณะ

ความเกีÉยวพันธ์ระหว่างตัวผู้ บริโภคและตวัสินค้าเอง ซึÉงสินค้าทีÉมีความเกีÉยวพันธ์กับผู้บริโภคสูงเช่นสินค้าประเภท

อสังหาริมทรัพย์จะมีขั ÊนตอนทีÉละเอียดถีÉถ้วนมากกวา่สินค้าทีÉมีความเกีÉยวพันธ์ตํÉาเช่นสินค้าอุปโภคบริโภคทัÉวไปอย่าง

ยาสีฟัน สบู่เป็นต้น 

 

การรับรู้ความต้องการ กระบวนการซื Êอเกิดขึ ÊนเมืÉอผู้ ซื Êอตระหนกัถึงความต้องการ ซึÉงความต้องการอาจเกิด

จากการกระตุ้นของปัจจยัภายใน เพืÉอตอบสนองความต้องการพื Êนฐานเช่นความหิว หรือ ความต้องการทีÉอาจเกิดจาก

การกระตุ้นจากปัจจัยภายนอกเช่น การรับรู้ ข่าวสารจากบทสนทนาระหว่างเพืÉอนและกระตุ้นให้เกิดความอยากได้

อยากมี 

การค้นหาข้อมลูข่าวสาร ผู้บริโภคอาจทําการหาข้อมลูเพิÉมเติมหรือไม่นั Êนขึ Êนอยู่กลบัแรงผลักดนัของความ

ต้องการและความหาง่ายของสินค้า เช่นหากผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหนึÉงๆอย่างมากพอและสินค้านั Êนสามารถ

หาซื Êอได้ง่าย การค้นหาข้อมูลเพิÉมเติมอาจจะไม่มีความจําเป็นต่อบุคคลนั Êน แต่หากไม่ใช่กรณีนั Êนผู้บริโภคจะทําการ

จดจําความต้องการไว้และทําการค้นหาข้อมลูเพิÉมเติม ซึÉงมกัจะเกิดกับสินค้าทีÉมีความเกีÉยวพันธ์สูงเช่น รถยนต์หรือทีÉ

อยู่อาศยั โดยการค้นหาข้อมูลอาจเกิดจากแหล่งข่าวสําคญั 4 แหล่งดงันี Ê 

1. บคุคล (Personal Sources) เช่น ครอบครัว เพืÉอนฝูง เพืÉอนบ้านหรือคนรู้ จัก 

2. การพาณิชย์ (Commercial Sources) เช่น การโฆษณา ผู้ขายสินค้า ตวัแทนจําหน่าย 

3. สาธารณะ (Public Sources) เช่น สืÉอมวลชน องค์กรจัดอันดบั อินเตอร์เน็ต 

4. การทดลอง (Experimental Sources) เช่น การใช้จริง การทดสอบ หรือ การควบคมุ 
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โดยแหล่งข่าวเหล่านี Êมีอิทธิตอ่ผู้ซื Êอตามแตส่ถานการณ์ทีÉเหมาะสม โดยทัÉวไปผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารส่วนใหญ่จาก

การพาณิชย์ ซึÉงถกูควบคมุโดยนกัการตลาด อย่างไรก็ตามแหล่งข่าวทีÉมีประสิทธิผลมากทีÉสุดจะมาจากแหล่งข่าวจาก

บคุคล เนืÉองจากว่าแหล่งข่าวจากการพาณิชย์เป็นเพียงการทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้หรือได้รับทราบเท่านั Êน แต่แหล่งข่าว

จากบุคคลจะเป็นข้อมลูทีÉผ่านการยอมรับหรือได้รับการประเมินมาแล้ว ซึÉงปัจจุบันพบว่าการโฆษณาทีÉมากมายกลับ

ไม่ได้มีผลสําเร็จเทียบเท่าจากการบอกต่อของคนข้างบ้าน จึงเกิดปรากฎการณ์ทางด้านโลกดิจิตอลโดยทีÉลูกค้าเน้น

การหาข้อมูลจากแหล่งสังคมผู้ บริโภคด้วยกันผ่านทาง กระดานสนทนา (Webboard), บล๊อค (Blogs), เวบไซต์

เปิดเผยข้อมลูเชิงลึก (Online Review Website) และสังคมอินเตอร์เน็ต (Social Network) ซึÉงแหล่งข่าวเหล่านี Êมี

อิทธิพลมากกว่าสืÉอทีÉมีค่าใช้จ่ายแพงอย่างสืÉอโทรทัศน์ถึงสามเท่าตัว (Armstrong and Kotler, 2011:180) เมืÉอ

ผู้บริโภคได้รับข้อมลูมากเท่าไหร่ ความรู้ความเข้าใจในตราสินค้าและตวัสินค้าเองจะเพิÉมขึ Êนมากเท่านั Êน ดงันั Êนบริษัท

ตา่งๆจึงต้องทําการตลาดแบบผสมผสานเพืÉอให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ Êน 

 การประเมนิทางเลือกสินค้า ก่อนทีÉผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกซื Êอสินค้าของยีÉห้อใดยีÉห้อนึง ผู้ บริโภคจะมี

กระบวนการประเมินเพืÉอการตดัสินใจหลายกระบวนการด้วยกัน และ แบบกระบวนการประเมินผลของผู้ บริโภคส่วน

ใหญ่มีพื Êนฐานอยู่บนบคุคลิกลักษณะเฉพาะและสถานการณ์เฉพาะของผู้บริโภคในแต่ละรายบุคคล ซึÉงกระบวนการ

ประเมินทางเลือกมีความแตกตา่งเช่น ผู้บริโภคจะให้ความสนใจของสินค้าจากหลากหลายยีÉห้อ จากนั Êนการประเมิน

สินค้าจะเกิดขึ Êนในลักษณะการคิดวิเคราะห์อย่างมีเหตมุีผล หรืออาจใช้วิธีการคํานวน ในขณะทีÉผู้ บริโภคคนอืÉนอาจ

ไม่ได้ใช้วธีิการประเมินทีÉซบัซ้อน หรืออาจไม่ได้ประเมินสินค้าทางเลือกใดๆเลย โดยการประเมินสินค้าทางเลือกอาจ

มาจากแรงกระตุ้นแบบฉับพลัน หรือเป็นการประเมินด้วยสัญชาตญาณ อย่างไรก็ตามไม่ว่าการประเมินสินค้า

ทางเลือกด้วยวิธีใดจะพบว่าผู้ บริโภคจะให้ความสนใจมากกับสินค้าทีÉสามารถให้ประโยชน์และตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้มากทีÉสดุ 

 การตัดสินใจซื Êอ ในขั Êนตอนของการประเมินสินค้าทางเลือก ผู้ บริโภคจะมีสินค้าหรือยีÉห้อทีÉตนคดัเลือกไว้

อยู่ในใจเพียงไม่กีÉทางเลือกเพืÉอทําการตดัสินใจซื Êอในขั Êนสุดท้าย โดยขั Êนตอนการตดัสินใจซื Êอ ผู้บริโภคจะทําการซื Êอ

สินค้าจากยีÉห้อทีÉตนพึงพอใจมากทีÉสุด อย่างไรก็ตามขั Êนตอนการตดัสินใจซื Êอจะมีปัจจัย 2 ปัจจัยทีÉอยู่ระหว่าง ความ

ตั Êงใจซื Êอ (Purchase Intention) และ การตดัสินใจซื Êอ (Purchase Decision) โดยปัจจยัสําคญัทั Êง 2 ปัจจัยได้แก่ 

1. ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ อืÉน (Attitudes of others) ซึÉงปัจจัยในด้านทัศนคติของผู้ อืÉนข้อนี Êจะมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื ÊอสูงมากหากเกีÉยวข้องกับคนสนิท เช่น หากคนใกล้ชิดมีความเห็นว่าผู้ ซื Êอควรซื Êอ

สินค้าทีÉราคาไม่สงูมากนกั โอกาสทีÉผู้ซื Êอจะซื Êอสินค้าทีÉมีราคาแพงกว่าจะลดลง 

2. ปัจจยัทางด้าน เหตกุารณ์ทีÉเกิดขึ Êนโดยบังเอิญ (Unexpected Situational Factors) โดยทัÉวไปผู้บริโภค

จะตดัสินใจซื Êอสินค้าใดๆมักมปัจจัยหลักเข้ามาเกีÉยวข้องเช่น ปัจจัยด้านรายได้, ปัจจัยด้านราคา หรือ

ปัจจยัด้านผลประโยชน์ทีÉจะได้รับจากสินค้า ซึÉงปัจจัยเหล่านี Êเป็นปัจจัยทีÉสามารถคาดคะเนได้ อย่างไร

ก็ตาม เหตกุารณ์ทีÉไม่อาจคาดเดาอาจเกิดขึ Êนโดยบังเอิญและทําให้เกิดการเปลีÉยนแปลงความตั ÊงใจทีÉ
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จะซื Êอได้ เช่น การลดราคาของยีÉห้อสินค้าทางเลือก อาจทําให้ผู้บริโภคเปลีÉยนจากยีÉห้อเป้าหมายไปซื Êอ

สินค้าทีÉลดราคาได้ 

 

ดงันั Êนการตัดสินใจซื Êอนั Êน ผู้บริโภคอาจต้องทําการตัดสินใจย่อยในการซื Êอ 5 ประเภทด้วยกันคือ (1)การ

ตดัสินใจเกีÉยวกับตราสินค้า (2)การตดัสินใจเกีÉยวกบัผู้ ขาย (3)การตัดสินใจเกีÉยวกับคุณภาพ (4)การตัดสินใจเกีÉยวกับ

เวลา และ (5) การตดัสินใจเกีÉยวกับเงืÉอนไขการชําระเงิน 

 พฤติกรรมหลังการซื Êอ หลังจากซื Êอผลิตภัณฑ์มาแล้ว ผู้ บริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดบัของความ

พอใจหรือไม่พอใจในระดับใดระดบัหนึÉง ซึÉงสิÉงสําคัญไม่ได้สิ ÊนสุดไปเมืÉอสินค้าถูกจําหน่ายออกไป แต่ยังคงดําเนิน

ตอ่ไปในระยะเวลาหลังการซื Êออีกด้วย โดยต้องดูความพอใจหลังการซื Êอ กิจกรรมหลังการซื Êอ การใช้และการจัดการ

หลังการซื Êอ 

(1) ความพอใจหลังการซื Êอ หลังจากซื Êอสินค้าชิ ÊนหนึÉงไปแล้วผู้ บริโภคอาจพบตําหนิหรือบกพร่อง

บางอย่าง หากการทํางานของสินค้าไม่ตรงกบัสิÉงทีÉผู้บริโภคคาดหวงั จะก่อให้เกิดความรู้ สึกผิดหวัง แต่

ถ้าสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บรฺโภคได้ก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ และถ้าหาก

สามารถตอบสนองต่อผู้ บริโภคได้เกินความคาดหวัง ก็จะส่งผลให้เกิดผลน่ายินดีต่อสินค้าในหมู่

ผู้บริโภคมากขึ Êน 

(2) กิจกรรมหลังการซื Êอ หากผู้ บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้า ย่อมส่งผลให้มีโอกาสของการซื Êอซํ Êา

สินค้าดงักล่าวอีก และมีโอกาสทีÉจะแนะนํา โน้มน้าวตราสินค้าดงักล่าวให้กับบุคคลอืÉน ก่อให้เกิดการ

โฆษณาในลักษณะการบอกต่อ (Word-of-Mouth) ซึÉงถือเป็นสืÉอโฆษณาทีÉมีประสิทธิผลมากทีÉสุด แต่

หากสินค้าไม่ได้เป็นทีÉพึงพอใจต่อผู้ บริโภค คําตําหนิจะแพร่กระจายสู่หมู่ผ ู้บริโภคอย่างรวดเร็ว และ

โดยทัÉวไปข่าวสารทีÉไม่ดเีกีÉยวกับสินค้าจะสามารถแพร่กระจายสู่หมู่ผู้บริโภคได้รวดเร็วกว่าข่าวสารด้าน

ด ีซึÉงจะก่อให้เกิดผลเสียอย่างรวดเร็วตอ่ภาพลกัษณะของบริษัทและตราสินค้า 

  

2.3.3 ปัจจยัทีÉมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Determinants of Consumer Behavior) 

 ศภุร เสรีรัตน์ (2540 อ้างถึงใน พรผจง ลาภรัตนาภรณ์, 2550: 40-47) กล่าวว่า กุญแจสําคัญของ

พฤตกิรรมผู้บริโภคจะอยู่ทีÉตวับคุคลแตล่ะคน เพราะการตดัสินใจซื Êอหรือไม่ซื Êอเป็นเรืÉองของการตดัสินใจของบุคคลแต่

ละคน แม้ว่าบางครั Êงการตัดสินใจนั Êนอาจเกิดจากคําแนะนําหรือแรงกดดันจากภายนอกก็ตาม แต่การตัดสินใจ

สดุท้ายก็ยังขึ Êนอยู่กบัตวับุคคลนั Êนเอง ดงันั ÊนสิÉงทีÉผู้ บริโภคได้รับก็คือ ข้อมูลจากภายนอกทีÉใช้เป็นข้อมลูอ้างอิงในการ

ตดัสินใจ ซึÉงข้อมลูดงักล่าวอาจมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคได้ แตสุ่ดท้ายแล้วการตดัสินใจก็ยังขึ Êนอยู่กับตวั

ของผู้บริโภคเองเป็นหลัก 

 จากคําอธิบายข้างต้น จะเห็นได้ว่าปัจจยัทีÉมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคมี 2 ประการคือ 
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(1) ปัจจัยทีÉอยู่ ภายในของบุคคล (Internal Variables) หรือ  ปัจ จัยพื Êนฐาน  (Basic 

Determinants) 

(2) ปัจจัยทีÉอ ยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) หรือ อิทธิพลของสิÉงแวดล้อม 

(Environmental Determinants or Influences) 

 

(1) ปัจจยัภายในของบุคคลหรือปัจจยัพื Êนฐาน  

เป็นปัจจยัทีÉมีผลโดยตรงตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค สามารถแยกอธิบายเป็น 3 หวัข้อย่อยดงันี Ê 

 (1.1) ประเภทของปัจจัยพื Êนฐาน (Types of Basic Determinants) ปัจจัยพื Êนฐานของผู้ บริโภคซึÉง

จะเป็นตวัควบคุมกระบวนการความคิดภายในทั Êหมดของผู้บริโภค มีด้วยกัน 4 ประการคือ ความต้องการ

ของ ผู้ บ ริ โ ภค  (Consumer’s need) แ รง จู งใ จ  (Motives) บุคค ลิก ภาพ  (personality) แ ล ะก าร รู้ 

(Awareness) ซึÉงการรู้จะมีองค์ประกอบเป็นปัจจัยย่อย 3 ปัจจัยคือ การรับ รู้ (Perception) ทัศนคต ิ

(Attitudes) และ การเรียนรู้ (Learning) เราสามารถแสดงความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆเหล่านี ÊทีÉมีอิทธิพล

ตอ่การตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคได้ดงัแผนภมิู 2.4 

แผนภมิู 2.4 ปัจจยัพื Êนฐาน (ปัจจยัภายใน) ทีÉมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 
ความต้องการ (Needs) หมายถึง “สิÉงจําเป็นใดๆ สําหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ” ถ้าพูด

ในแง่ของความรู้สึกแล้ว ความต้องการก็คอื การขาดในบางสิÉงบางอย่างทีÉมีประโยชน์ทีÉจําเป็นต้องมี หรือ ทีÉ
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ปรารถนาทีÉอยากได้ด้วยเหตุผลใดๆก็ตาม หรือกล่าวอีกนัยได้ว่า ความต้องการเป็นเงืÉอนไขทีÉจําเป็นต้อง

ได้รับการบําบดั 

แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิÉงกระตุ้น หรือ ความรู้สึกทีÉเป็นสาเหตุทีÉทําให้บุคคลมีการกระทํา 

หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบทีÉแน่นอน” แรงจูงใจทําให้เราได้รู้ ถึงความต้องการของเราเอง และเป็นการให้

เหตผุลสําหรับการกระทําทีÉแสดงออกอนัเนืÉองมาจากความต้องการดงักล่าวเหล่านั Êน 

บคุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง “ลกัษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสัยทีÉได้สร้างขึ Êน

ในตวัของบุคคลทีÉทําให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอืÉนๆ” แรงจูงในเป็นสาเหตุทีÉทําให้บุคคลมีการ

กระทําตามทีÉเขามีความต้องการ แตบุ่คคลิกภาพเป็นสิÉงทีÉทําให้บุคคลมีการกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของ

บคุคล 

การรู้ (Awareness) เป็นคํากว้างๆทีÉหมายถึง “การมีความรู้ในบางสิÉงบางอย่างได้โดยผ่าน

ประสาททั Êงห้า” ซึÉงการรับรู้นั Êนจะเป็นส่วนทีÉเกีÉยวข้องโดยตรงมากทีÉสุดของบุคคลทีÉมีต่อสิÉงแวดล้อมภายนอก

ของเขา ในขณะทีÉบุคคลิกภาพเป็นเรืÉองของการมองถึงสิÉงมีÉมีอยู่ภายในตัวของบุคคล และ การได้รู้ ของ

ผู้บริโภค (Awareness) เป็นการมอถึงสิÉงทีÉอยู่ภายนอกของผู้บริโภคทีÉต้องมีการตีความหมายสําหรับสิÉงทีÉ

ผู้บริโภคได้เห็นได้ยิน ได้รู้สึกและอืÉนๆเป็นต้น 

 

การรู้ของผู้บริโภคสามารถแยกย่อยเป็น 3 ประการคือ การรับรู้ (Perception) ทัศนคติ (Attitudes) 

และการเรียนรู้  (Learning) ซึÉงปัจจัยทั Êงสามนี Êเป็นปัจจัยภายในของบุคคลทีÉจะเกีÉยวข้องกับสิÉงแวดล้อม

ภายนอกของผู้บริโภค 

- การรับรู้ (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลทีÉมีต่อสิÉงของหรือความคิดทีÉ

สงัเกตเห็นได้ หรืออะไรก็ตามทีÉถูกนําเข้ามาสู่ความสนใจของผู้ บริโภคโดยผ่านทางประสาท

ทั Êงห้า 

- การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลีÉยนแปลงใดๆในความนึกคิดของผู้ บริโภค การ

ตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฎิบัติ ประสบการณ์หรือการเกิดขึ Êนของ

สญัชาตญาณ พดูอีกนัยหนึÉงได้คือความรู้ทีÉได้จากการรับรู้ถึงสิÉงทีÉไม่เคยรู้จกัมาก่อน 

- ทัศคติ (Attitudes) มักหมายถึง กลุ่มกว้างๆของความรู้ สึกทีÉมีอยู่ภายในตวัของมนุษย์หรือ

ความเห็นทีÉเป็นรูปแบบของพฤตกิรรมของบคุคล 

 

(1.2) ความสัมพันธ์ซึÉงกันและกันในระหว่างปัจจัยพื Êนฐาน (Relationship between basic 

determinants) จากภาพทีÉ 2.1 ทีÉแสดงถึงปัจจยัพื ÊนฐานทีÉมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าปัจจัย

ทั Êงหมดมีความสมัพนัธ์ เกีÉยวเนืÉองกัน และส่งผลต่อผู้ บริโภคพร้อมกัน ปัจจัยทุกตวัมีความสําคญัเท่าเทียม

กนัและตา่งก็มีบทบาทเป็นส่วนหนึÉงของผู้บริโภค เป็นเงืÉอนไขทีÉทําให้ผู้บริโภคเกิดการกระทําเฉพาะรูปแบบ 
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(1.3) ปัจจัยพื Êนฐานกับการตัดสินใจซื Êอ (Basic Determinants and the purchase decision) 

ปัจจัยพื Êนฐานเหล่านี Êเป็นสิÉงทีÉไม่สามารถควบคุมให้คงทีÉได้ตลอดเวลา เป็นสิÉงทีÉเกีÉยวกับกระบวนการ

ความคิดทั ÊงทีÉรู้ สึกและไม่รู้สึกตัว ทีÉจะเป็นตัวกําหนดรูปแบบความคิด ทัศนียภาพทีÉมีอยู่ภายในตัวบุคคล 

บคุคลไม่สามารถตดัสินใจได้ว่าจะมีความรู้สึกหรือการรับรู้อย่างไร ตรงกันข้ามบุคคลจะต้องตดัสินใจว่าเข้า

ต้องการจะได้รับความรู้ สึกหรือการรับรู้แบบใด โดยใช้การกระทําในสิÉงทีÉเขาต้องการจะรู้สึกหรือรับรู้ 

การตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคเป็นเรืÉองของพฤตกิรรมผู้บริโภคทีÉสามารถควบคมุได้ดังภาพทีÉ 2.4 จะ

เห็นได้ว่าการตดัสินใจซื Êอจะอยู่ตรงกลางของวงกลม เนืÉองมาจากการตัดสินใจซื Êอของผู้บริโภคนั Êนขุ้นอยู่กับ

ปัจจัยพื Êนฐานของบุคคล เช่น การตัดสินใจซื ÊอคอนโดมิเนียมในโครงการหนึÉงโครงการใด เนืÉองมาจาก

โครงการนั Êนมีความสอดคล้องกับทัศนคติและการรับรู้ ของเขามากกว่าโครงการอืÉน ดงันั Êน กิจกรรมทาง

การตลาดของผู้บริโภคคอื แสวงหาข่าวสารเกีÉยวกับคอนโดมิเนียมในรูปแบบ ราคา และเงืÉอนไขทีÉต้องการ 

เปรียบเทียบรายละเอียดต่างๆทั ÊงความมีชืÉอเสียงของโครงการ สถานทีÉ ขนาดห้อง ราคา สิÉงอํานวยความ

สะดวก และอืÉนๆ โดยมีเป้าหมายวา่จะต้องได้คอนโดมิเนียมทีÉพอใจในราคาทีÉพอเหมาะ เมืÉอเปรียบเทียบกับ

คณุสมบัติต่างๆแล้ว การตดัสินใจซื Êอครั Êงนี Ê แรงจูงใจของบุคคลจะเป็นส่วนทีÉมีบทบาทอย่างมากต่อการ

ตดัสินใจ 

 

(2) ปัจจยัภายนอกของบุคคลหรืออิทธิพลของสิÉงแวดล้อม 

ปัจจัยด้านสิÉงแวดล้อมทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคแบ่งออกได้กว้างๆ 5 ปัจจัยคือ อิทธิพลของ

ครอบครัว (Family Influences) อิทธิพลของสังคม (Social Influences) อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) 

อิทธิพลทางวัฒนธรรม (Cultural Influences) และ อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรือรายได้ (Economic or Income 

Influences) 

 

ในทีÉนี Êจะกล่างถึงความสําคญัของปัจจยัภายนอกอย่างคร่าวๆเป็น 3 หวัข้อคอื 

(2.1) ความหมายของอิทธิพลของสิÉงแวดล้อม (The Meaning of Environmental Influences) เมืÉอเรา

นําเอาปัจจยัด้านสิÉงแวดล้อมทั Êง 5 ปัจจยัมารวมกบัปัจจยัพื Êนฐานแล้วก็จะได้แบบจําลองทีÉแสดงถึงพฤติกรรมผู้บริโภค

ทีÉสมบรูณ์ดงัแผนภมิู 2.5 ดงันี Ê 

 

 

 

 

 

 



29 

 

แผนภมิู 2.5 แบบจําลองของพฤติกรรมผู้บริโภคทีÉสมบูรณ์ 

 
 

 

อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลทีÉเกิดมาจากสมาชิกภายในครัวเรือน 

อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลพัธ์ทีÉได้มาจากการติดต่อกันของบุคคลทุกคนกับคนอืÉนๆ

ทีÉนอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ อิทธิพลของสังคมเกิดขึ Êนได้เช่น จากสถานทีÉทํางาน วัด เพืÉอนบ้านใกล้เคียง 

โรงเรียน หรือสถาบนัการศกึษา เป็นต้น 

อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) หมายถึงการตดิต่อโดยตรงของบุคคลทีÉมีต่อธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น 

ณ สถานทีÉของร้านค้า หรือ โดยผ่านทางการขายแบบใช้บุคคล และการโฆษณาก็ตาม 

อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นเรืÉองของความเชืÉอทีÉมีอยู่ในตัวของบุคคลและการ

ลงโทษในสงัคมทีÉได้มีการพฒันาขึ Êนอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสงัคมนั Êน 

อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรือรายได้ (Economic or Income Influences) เป็นข้อจํากัดหรือตวักําหนดทีÉมี

อิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในรูปของตวัเงินและปัจจัยอืÉนทีÉเกีÉยวข้องด้วย 

 



30 

 

ปัจจัยด้านสิÉงแวดล้อมดังกล่าวผู้ บริโภคไม่สามารถควบคมุผลกระทบทีÉอาจเกิดขึ Êนได้แม้ว่าบุคคลจะมี

อิทธิพลต่อสิÉงแวดล้อมบ้างก็ตาม แต่ไม่ได้มีมากนักในระยะสั Êนๆ ดงันั Êนผู้ บริโภคจึงต้องมีการรับเอาอิทธิพลต่อ

สิÉงแวดล้อมทีÉได้ประสบมาในการดาํเนินชีวิตด้วย ซึÉงอิทธิพลของสิÉงแวดล้อมจะมีผลกระทบโดยตรงมากทีÉสุดต่อการ

รับรู้ของบุคคล เนืÉองจากการรับรู้ทําให้บุคคลสามารถมองเห็นและเข้าใจสิÉงแวดล้อมได้ เมืÉอบุคคลมีการรับรู้ถึง

สิÉงแวดล้อมแล้วก็จะทําการประมวลเป็นข้อมลูส่งไปยงัปัจจยัพื ÊนฐานอืÉนๆ เช่นความต้องการ แรงจูงใข และทัศคติเป็น

ต้น 

(2.2) ผลกระทบทีÉเกิดขึ ÊนจากสิÉงแวดล้อม (Effect of the environment) ครอบครัวถือได้ว่าเป็นกลุ่มทีÉมี

อิทธิพลมากทีÉสุดในบรรดาอิทธิพลภายนอกทั Êงหมด แต่ส่วนอืÉนก็ไม่ได้มีความสําคญัยิÉงหย่อนไปกว่ากันมากนัก ซึÉง

ปัจจยัทั Êงหมดนี Êเกิดขึ Êนมาจากการติดต่อสืÉอสารระหว่างกันของมนุษย์ อาจกล่าวได้ว่าการติดต่อสืÉอสารเป็นปัจจัยทีÉ

ปรากฎให้เห็นได้ในทกุส่วนของแบบจําลองกระจายไปตามช่องตา่งๆทั Êงหมดภายในของแบบจําลอง 

ทุกครั ÊงทีÉมีการติดต่อสืÉอสาร ข่าวสารทีÉได้จะอยู่ในรูปแบบของข้อมลู ซึÉงผู้ บริโภคมีการเปิดรับ กลัÉนกรอง

ข้อมูล และใช้ข้อมูลทีÉเกีÉยวข้องกับความต้องการ แรงจูงใจ การรับรู้ และ ทัศนคติของแต่ละบุคคล โดยผู้ บริ โภค

สามารถปฎิบัติตอ่ข้อมลูภายนอกทีÉได้รับได้หลายวิธีคอื 

- ผู้ บริโภคสามารถประมวลข้อมูลนั Êนอย่างรู้สึกตัวไว้เป็นกรอบของการอ้างอิงถึงของตัว

ผู้บริโภคได้ 

- ผู้บริโภคสามารถปฎิเสธข้อมลูนั Êนอย่างรู้สึกตวัได้ 

- ผู้บริโภคสามารถมีการประมวลข้อมลูนั Êได้อย่างไม่รู้สึกตวั 

- ผู้บริโภคสามารถลืมข้อมลูได้อย่างไม่รู้สึกตวั 

ไม่มีวิธีใดเลยในการปฎิบัตติ่อข้อมลูเหล่านี ÊทีÉจะทําให้ผู้บริโภคมีความเหมือนกนั แตก่ารปฎิบัติแบบทีÉรู้สึกตวั

จะมีผลกระทบโดยตรงมากทีÉสุดสําหรับพฤตกิรรมของบคุคลทีÉปรากฎออกมาให้เห็นได้ 

 

(2.3) ความสัมพันธ์ซึÉงกันและกันของสิÉงแวดล้อมกับตัวบุคคล (Interaction of Environment and 

Individual) อิทธิพลด้านสิÉงแวดล้อมมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคทุกครั Êงไม่สามารถทีÉจะแยกออกจากตวับุคคล

ได้ กล่าวคือ ปัจจยัภายนอกและปัจจัยภายในของบุคคลต่างก็มีความสัมพันธ์ซึÉงกันและกัน เกิดขึ Êนในเวลาเดียวกัน 

และดําเนินแบบนี ÊไปเรืÉอยๆ โดยแตล่ะปัจจยัต่างมีอิทธิพลตอ่กนัและกัน และนําไปสู่การตดัสินใจของผู้บริโภค 

การศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นเรืÉองสําคญัทีÉควรคํานึงถึงในการวางแผนการตลาด และ การสืÉอสารทาง

การตลาด โดยเฉพาะในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เนืÉองด้วยการทีÉเข้าใจถึงลักษณะพฤติกรรม การคิด การตัดสินใจของ

ผู้บรืโภคจะช่วยให้สามารถเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ซึÉงจะช่วยให้สามารถกําหนดผลิตภัณฑ์ 

กลยทุธ์ และ การสืÉอสารทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากทีÉสุด 
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2.4 งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

2.4.1 การใช้สืÉอโฆษณาของคอนโดมิเนียมระดับบน และระดบัปานกลาง กรณีศึกษา: บมจ. พฤกษาเรียล

เอสเตท และ บมจ. เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê (อาจารีย์ เมฆศริิ, 2553) 

ผลการศึกษาพบว่า การใช้สืÉอโฆษณาคอนโดมิเนียมของบริษัทอสังหาริมทรัพย์โดยสืÉอหลักทีÉใช้จะเป็นป้าย

โฆษณาเหมือนกนัทั Êงระดบับนและระดบัปานกลาง โดยป้ายโฆษณาส่วนมากจะอยู่ในพื ÊนทีÉทําเลทีÉตั Êง เพืÉอใช้กระตุ้น

การซื Êอเป็นสืÉอทีÉบอกทําเลทีÉต ั Êงและข้อมลูพื Êนฐานของโครงการ ส่วนกลยุทธของคอนโดมิเนียมระดับบน จะเน้นสืÉอ

เฉพาะกลุ่มเป็นลกัษณะ Direct Marketing เพืÉอเจาะกลุ่มเฉพาะ ส่วนกลยุทธการตลาดของคอนโดมิเนียมระดบัปาน

กลางจะเน้นสืÉอโฆษณาทีÉใช้เป็น Mass Media 

สําหรับสืÉอใหม่ทีÉ เป็นสืÉออินเตอร์เน็ต จะเป็นสืÉอทีÉ เข้ามามีบทบาทในอนาคต สําหรับคอนโดมิเนียม 

ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ต่างให้ความสําคัญกับสืÉออินเตอร์เน็ต ทั ÊงทีÉเป็น Website, Social Network มากขึ Êน 

อย่างไรก็ตามสืÉออินเตอร์เน็ต ในด้านการรับรู้ ยังเป็นสืÉอทีÉมีประสิทธิผลน้อยในปัจจุบัน ยังต้องพัฒนาต่อไป หรือ

ศกึษาในการนํามาประยกุต์ใช้กบัประเภทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ให้เหมาะสมมากขึ Êน ดงันั Êนการใช้สืÉอโฆษณาในด้าน

การสร้างการรับรู้ยังคงต้องเน้นสืÉอ above-the-line โดยสืÉออินเตอร์เน็ต เป็นเพียงสืÉอเสริมเพืÉอสร้างภาพลักษณ์ให้กับ

แบรนด์คอนโดมิเนียมและบริษัทเพืÉอ ดทัูนสมัย เป็นการทําให้ผู้ บริโภคมี ปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์ และสืÉออินเตอร์เน็ต 

จําเป็นต้องใช้ควบคูก่บัสืÉอโฆษณาหลักเท่านั Êน 

 
2.4.2 การศึกษาวเิคราะห์และประเมินสืÉอโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ประเภทกลางแจ้งเทียบกับสืÉอใหม่ทีÉมีผล

ตอ่ยอดผู้สนใจโครงการบ้านจัดสรร (พิเชษฐ์ ทรงณฏัฐพจน์, 2553). 

ผลวจิัยนี Êพบว่า ผู้ ทีÉให้ความสนใจในการเข้าเยีÉยมชมโครงการ รวมถึงผู้ ทีÉตัดสินใจซื Êอ โครงการบ้านจัดสรร 

ส่วนใหญ่เลือกใช้สืÉอกลางแจ้งประเภทบิลบอร์ด เป็นข้อมลูสําคญัในการตดัสินใจเข้าเยีÉยมชมโครงการ มากกว่าสืÉอ

ใหม่ซึÉงหมายถึงสืÉอทางอินเตอร์เน็ต, ไดเร็คเมล์, อีเมล์ และ เอส เอ็ม เอส และเมืÉอเรียงลําดับความน่าสนใจของสืÉอ

สําหรับผู้ เข้าเยีÉยมชมโครงการจดัสรร ได้ดงันี Ê  

อนัดบั 1 บิลบอร์ด     อนัดบั 4 Direct Mail 

อนัดบั 2 สืÉออินเตอร์เน็ต    อนัดบั 5 E-Mail 

อนัดบั 3 ป้ายบอกทาง    อนัดบั 6 SMS 

อย่างไรก็ตามงานวจิัยนี Êไม่ได้ศึกษาความน่าสนใจของสืÉอประเภทสืÉอมวลชนเช่น โทรทศัน์, หนงัสือพิมพ์ และ วิทย ุ

 
2.4.3 งานวิจยัเรืÉองพฤติกรรมการรับรู้ ข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตในการตดัสินใจซื Êออสังหาริมทรัพย์ (วทิวสั  

รุ่งเรืÉองผล, 2552) 

ผลวจิัยนี Êพบวา่ สืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉได้รับความนิยม และ ถูกใช้มากทีÉสุดในกลุ่มผู้ บริโภคด้วยความถีÉใน

การใช้หาข้อมลูทีÉอยู่อาศัยผ่านสืÉออินเตอร์เน็ตมีมากกว่าสืÉออืÉนๆในทุกขั Êนตอนกระบวนการรับข่าวสาร โดยผู้ ตอบ

แบบสอบถาม 3 ใน 4 ได้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอหลกัสําคญัทีÉใช้ค้นหาข้อมลูเปรียบเทียบในกระบวนการตดัสินใจซื Êอ 
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โดยสืÉอทีÉใช้รับรู้ในขั Êนตอนแรกคือการค้นหาผ่านเวบไซต์ท่า (Portal Website) คือ Search Engine เช่น Google.com 

และจะใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอค้นหาข้อมูลจากทางเวบไซต์ด้านอสังหาริมทรัพย์ทั ÊงทีÉ เป็นเวบไซต์หลักของ

ผู้ประกอบการ และรวมถึงเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์ทีÉได้รวบรวมข้อมูลซื Êอขายแบบครบวงจรในขั Êนตอนการหาข้อมลู

และตดัสินใจซื Êอ 

 

2.4.4 ปัจจยัทีÉเกีÉยวข้องด้านการสืÉอสารการตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียมทีÉผู้ บริโภคให้ความสําคัญ (พรผจง 

ลาภรัตนภรณ์, 2550)  

ผลวจิัยนี Êพบวา่ ปัจจัยทางด้านการสืÉอสารทางการตลาด ประเภทสืÉอโฆษณามีความสําคญัในระดับตํÉาทีÉสุด

เมืÉอเทียบกับเครืÉองมือทางการตลาดอืÉนๆอีก 4 ประเภท (ได้แก่ การตลาดทางตรง, การประชาสัมพันธ์, การขายโดย

พนักงาน และ การส่งเสริมการขาย) โดยปัจจัยด้านพนักงานขายมีความสําคัญมากทีÉสุด และเมืÉอพิจารณา

ความสําคญัของประเภทสืÉอโฆษณาต่างๆสามารถเรียงลําดบัได้ดงันี Ê 

อนัดบั 1 โทรทัศน์   อนัดบั 6 โบรชัวร์ 

อนัดบั 2 หนังสือพิมพ์  อนัดบั 7 นิตยสาร 

อนัดบั 3 อินเตอร์เน็ต  อนัดบั 8  วทิย ุ

อนัดบั 4 บิลบอร์ด   อนัดบั 9 SMS 

อนัดบั 5 ป้ายบอกทาง  

 

2.4.5 งานวิจัยเรืÉองการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศยั จากอิทธิพลของสืÉอโฆษณาในโครงการ

บ้านศภุาลัยบรีุ และบ้านศชุญา จงัหวดัปทุมธานี (อญัชลี ปิยบญุพาผล, 2547) 

ผลวจิัยนี Êพบวา่ ผู้ซื Êอโครงการทั Êงบ้านศุภาลัยบรีุ และ บ้านศชุญา มีการใช้สืÉอโฆษณาเพืÉอเป็นส่วนประกอบ

กระบวนการตดัสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศัยอยู่ 3 ขั Êนตอน คือ (1.)ช่วงหาข้อมลูเบื Êองต้น (2.)ช่วงเปรียบเทียบ และ (3.)ช่วง

ตดัสินใจซื Êอ ซึÉงขั Êนตอนหาข้อมลูเบื Êองต้นผู้ซื Êอโครงการจะรับรู้จากป้ายโฆษณามากทีÉสุด และขั Êนตอนการเปรียบเทียบ

จะใช้สืÉอประเภทโบรชวัร์มากทีÉสดุ และในช่วงการตดัสินใจซื Êอในขั Êนสดุท้าย ผู้ซื Êอจะได้รับอิทธิพลจากการบอกต่อ หรือ

การแนะนําจากคนรู้จกั และเมืÉอพิจารณาความสําคญัของสืÉออินเตอร์เน็ตในแต่ละขั Êนตอนการตดัสินใจ พบว่าขั Êนตอน

หาข้อมลูเบื Êองต้นผู้ ซื ÊอทีÉอยู่อาศัยจะใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในช่วงนี ÊมากทีÉสุด และสําคัญน้อยลงมาในช่วงเปรียบเทียบ

ข้อมลู และ ช่วงตดัสินใจซื Êอ สืÉออินเตอร์เน็ตจะมีความสําคญัตํÉาทีÉสดุ 
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ตาราง 2.1 สรุปเปรียบเทียบผลงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง 
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ตาราง 2.1 (ต่อ) สรุปเปรียบเทียบผลงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง 



บททีÉ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

การศึกษานี Êเป็นการศกึษาเรืÉองบทบาทของสืÉออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียม โดยศึกษาถึงแนวคิดและ

วธีิการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตสําหรับผู้ประกอบการคอนโดมิเนียม และศึกษาถึงพฤติกรรมการใข้สืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่ม

ลูกค้าคอนโดมิเนียมทีÉต้องการซื Êอคอนโดมิเนียม รวมถึงลูกค้าคอนโดมิเนียมทีÉได้ตัดสินใจทําสัญญาซื Êอขาย

คอนโดมิเนียมแล้ว กลุ่มตวัอย่างทีÉต้องการศกึษาคือ บมจ.เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ดีเวลลอปเม้นต์, บมจ. แสนสิริ และ 

บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท ทั Êง 3 บริษัทมีคา่ใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสัดส่วนครึÉงหนึÉงของค่าใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ต

ทั Êงหมดในตลาดคอนโดมิเนียม จึงเป็นทีÉยอมรับว่าสืÉอบนอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อ

ผู้ประกอบการ รวมถึงผู้บริโภค เนืÉองจากสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉมีต้นทุนตํÉาจึงเป็นประโยชน์ในด้านการลดค่าใช้จ่าย

โฆษณาให้กบัผู้ประกอบการ และ การเข้าถึงข้อมลูได้อย่างสะดวกรวดเร็ว สร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคใน

การหาข้อมลูประกอบกระบวนการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม ดงันั Êนผู้ วิจัยต้องการศึกษาข้อมลูการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต

ในการสืÉอสารกับผู้บริโภค และการบริโภคสืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอประกอบการตดัสินใจซื Êอของลูกค้าคอนโดมิเนียม ด้วย

การค้นคว้า สัมภาษณ์ และ สํารวจ เพืÉอให้การศึกษาครั Êงนี Êเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ โดยสามารถสรุปกระบวนการวิจัย

และส่วนทีÉเกีÉยวข้องดงันี Ê 

 

3.1 การสํารวจข้อมลูเบื Êองต้น 

ในการศึกษาข้อมลูเบื Êองต้นเริÉมจากการค้นคว้าการใช้จ่ายสําหรับสืÉอโฆษณาในธุรกิจคอนโดมิเนียมในช่วงปี 

พ.ศ. 2551 – 2553 ในตาราง 1.1 จะเห็นว่าสืÉอโฆษณาประเภทโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และ ป้ายโฆษณา เป็นสืÉอ

โฆษณาทีÉถูกใช้มากในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ถึงแม้ว่าสืÉอโฆษณาทางโทรทัศน์จะมีสัดส่วนการใช้จ่ายทีÉมีแนวโน้ม

ลดลงในช่วงปี 2551 – 2553 และสืÉอหนังสือพิมพ์และป้ายโฆษณามีสัดส่วนการใช้จ่ายทีÉเปลีÉยนแปลงเล็กน้อย แต่

เป็นทีÉยอมรับว่าสืÉอหลักเหล่านี Êยังเป็นสืÉอทีÉมีความสําคญัเป็นอย่างมากในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ อย่างไรก็ตามเมืÉอ

พิจารณาถึงสืÉออินเตอร์เน็ตพบว่า การใช้จ่ายในช่วงปี  2551 – 2553 มีการแนวโน้มการใช้ในภาคธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ทีÉเพิÉมสูงขึ Êนมากกว่าสืÉอหลักอืÉนๆ ช่วงระหว่างปี 2551- 2552 มีการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพิÉมขึ Êน ร้อยละ 

73.8 และ ระหว่างปี 2552 -2553 มีการใช้จ่ายเพิÉมขึ Êนร้อยละ 55.8 ดังนั Êนผู้ วิจัยจึงเห็นความสําคัญของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตมีการใช้มากขึ Êนอย่างเห็นได้ชดัในภาคธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ จึงสนใจศึกษาถึงบทบาทของสืÉออินเตอร์เน็ต

ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม 

 

จากนั Êนผู้วิจยัได้ศกึษาข้อมลูการใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นรายบริษัท ทีÉมีการใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตสูงสุดใน

ปี 2553 ดงัแสดงในแผนภูมิ 3.1  
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แผนภมิู 3.1 คา่ใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์สําหรับโครงการคอนโดมิเนียม ปี 2553 

 

 
 

พบวา่ 3 บริษัททีÉมีค่าใช้จ่ายสําหรับสืÉออินเตอร์เน็ตรวมกันเป็นสัดส่วนประมาณครึÉงหนึÉงของค่าใช้จ่ายสืÉอ

อินเตอร์เน็ตทั Êงหมดในตลาดได้แก่ บมจ. เอเชีÉยนพร๊อพเพอร์ตี Ê ประมาณ 18.1 ล้านบาท อันดบัสอง บมจ.แสนสิริ 

ประมาณ 12 ล้านบาท และ อนัดบั 3 บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท ประมาณ 8.5 ล้านบาท  

 

แผนภมิู 3.2 เปรียบเทียบคา่ใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตของโครงการคอนโดมิเนียมใน ปี 2553 และ ปี 2554 

 
ทีÉมา: Neilsen Media Research (2554) 

และจากงบการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในช่วงครึÉงปีแรกของปี 2554 เปรียบเทียบกับปี 2553 พบว่าทั Êง 3 บริษัท

ยงัคงเป็นผู้นําด้านการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสูงทีÉสุด ดงันั Êนผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษาข้อมลูด้านการใช้สืÉอโฆษณาจากฝ่าย

การตลาดของทั Êง 3 บริษัทเพืÉอเป็นตวัอย่างกรณีศกึษาการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตสําหรับภาพรวมของตลาดคอนโดมิเนียม 

และศึกษาพฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประกอบการตดัสินใจซื Êอของผู้สนใจซื Êอ และ ผู้ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ

ทั Êง 3บริษัท 
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1. กรณีศกึษาโครงการคอนโดมิเนียม บมจ. เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ดีเวลลอปเมนต์ 

บริษัท เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ดีเวลลอปเมนต์ จํากัด (มหาชน) ก่อตั ÊงเมืÉอปี พ.ศ. 2534 ดําเนินธุรกิจด้าน

พฒันาอสังหาริมทรัพย์เพืÉออยู่อาศยั ซึÉงโครงการทีÉพัฒนาเป็นโครงการประเภท โครงการทาวน์เฮ้าส์ บ้านเดีÉยวและ 

คอนโดมิเนียม ภายใต้ตราสินค้าหลักของทีÉอยู่อาศัยแนวราบคือ บ้านกลางกรุง, บ้านกลางเมือง, Biztown, The City, 

The Centro, และตราสินค้าหลักของทีÉอยู่อาศัยแนวสูงคือ THE ADDRESS, RHYTHM และ Life โดยเน้นพัฒนา ทีÉ

อยู่อาศยัในทําเลทีÉตั Êงในเขตเมือง ระดบัราคาประมาณ 3-10 ล้านบาท ซึÉงตราสินค้าของ AP มีสโลแกนคือ “Aspiring 

to City Living” ซึÉงบ่งบอกถึงการเน้นการพัฒนาโครงการภายในเขตเมืองเพืÉอผู้บริโภคทีÉต้องการอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยโครงการคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê เน้นตลาด ระดบักลาง ถึง กลางบน ในราคา

ประมาณ 3-10 ล้านบาท นอกจากนี Êในปี พ.ศ. 2553 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ได้สร้างตราสินค้าคอนโดมิเนียมใหม่

ภายใต้ชืÉอ Aspire ซึÉงเน้นกลุ่มคนระดบัทีÉเพิÉงก่อร่างสร้างตวัหรือเรียกว่า Entry Level ซึÉงราคาอยู่ในช่วง 1 -2 ล้านบาท 

และยังเน้นทําเลทีÉตั Êงในเขตเมือง สามารถเดนิทางได้สะดวก โดยจะพิจารณาให้เหมาะสมกับทําเลและความต้องการ

ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มในทําเลนั Êนๆ  

 

แผนภมิู 3.3 ระดบัราคาคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ดีเวลลอปเมนต์ 

 
ทีÉมา: บมจ. เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ดีเวลลอปเมนต์ 
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2. กรณีศกึษาโครงการคอนโดมิเนียม บมจ. แสนสิริ 

บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) เริÉมก่อตั ÊงเมืÉอปี 2527 ประกอบธุรกิจหลักประเภทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

โดยได้จดทะเบียนแปรสภาพเป็นบริษัทมหาชนจํากัดเมืÉอปี 2538 และนําหุ้ นเข้าจดทะเบียนเป็นหลักทรัพย์จด

ทะเบียน ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตั Êงแต่ปี 2539 ปัจจุบันแสนสิริประกอบธุรกิจด้านอสังหาริมทรัพย์

ออกเป็น 3 กลุ่มได้แก่  

1.) กลุ่มธุรกิจบริการอสังหาริมทรัพย์ ซึÉงเน้นให้บริการบริหารและจัดการด้านอสังหาริมทรัพย์ครบ

วงจรทั Êงด้านการเป็นตวัแทนขาย, บริหารการขาย, ให้คาํปรึกษา และ บริหารจัดการโครงการ 

2.) กลุ่มพฒันาอสงัหาริมทรัพย์เพืÉอเช่า เช่นพฒันาอาคารสํานกังาน หรืออาคารพักให้เช่า 

3.) กลุ่มพฒันาอสงัหาริมทรัพย์เพืÉอขาย ซึÉงพัฒนาโครงการทีÉอยู่อาศยัทั Êงบ้านเดีÉยว ทาวน์เฮาส์ และ 

คอนโดมิเนียม 

แสนสิริประสบความสําเร็จในด้านการพฒันาอสังหาริมทรัพย์เป็นอย่างมากเนืÉองจากความสามารถในการ

เจาะตลาดและขยายฐานลกูค้าให้ครอบคลุมทุกประเภทสินค้าและทุกระดบัราคา เพืÉอตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง และได้ว่าจ้างผู้ เชีÉยวชาญด้านการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึÉงได้เป็นแนวคิดทีÉทําให้

โครงการทีÉอยู่อาศยัโดยเฉพาะคอนโดมิเนียมสามารถรองรับควาต้องการลกูค้าได้ดีตลอดมา 

 

สําหรับโครงการคอนโดมิเนียมทางแสนสิริแบ่งส่วนการตลาดออกเป็นระดบั A, B, C, D โดย (พลัส พร็อพ

เพอร์ตี Ê, 2554) 

ระดบั A คอืโครงการทีÉมีราคาขายสงูกว่า 100,000 บาทตอ่ตารางเมตร  

ระดบั B คอืโครงการทีÉมีราคาขายระหว่าง 70,000 – 99,999 บาทตอ่ตารางเมตร 

ระดบั C คอืโครงการทีÉมีราคาขายระหว่าง 50,000 – 69,999 บาทตอ่ตารางเมตร 

ระดบั D คอืโครงการทีÉมีราคาขายตํÉากว่า 50,000 บาทตอ่ตารางเมตร 

แผนภมิู 3.4 ระดบัราคาโครงการคอนโดมิเนียมของแสนสิริ 

ระดบั A 
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ระดบั B 

                                   

    

ระดบั C 

                                     

              

ระดบั D 

 

      
ทีÉมา: บมจ. แสนสิร ิ

 

3. กรณีศกึษาโครงการคอนโดมิเนียม บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 

พฤกษา เรียลเอสเตท เริÉมก่อนตั Êงในปี พ.ศ. 2536  เพืÉอประกอบธุรกิจด้านพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภททีÉ

อยู่อาศยัเป็นหลกั ซึÉงเริÉมแรกมุ่งเน้นการพฒันาประเภท บ้านทาวน์เฮาส์ บ้านเดีÉยว และ จากพฤติกรรมความต้องการ

ทีÉอยู่อาศยัภายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีÉเพิÉมมากขึ Êนรวมถึงระบบขนส่งมวลชนทีÉรองรับการเดินทาง

สําหรับคนเมืองได้อย่างสะดวกสบาย พฤกษา เรียลเอสเตทจึงได้ปรับกลยุทธ และโครงสร้างธุรกิจ และได้พัฒนา

โครงการอาคารชดุมากขึ Êน จนเป็นหนึÉงในผู้นําตลาดอสังหาริมทรัพย์ประเภททีÉอยู่อาศยัทีÉประสบความสําเร็จมากทีÉสุด

รายหนึÉง การดาํเนินธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย์เน้นการพฒันาโครงการทกุพื ÊนทีÉของกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

รวมถึงเขตศนูย์กลางธุรกิจของกรุงเทพฯ ในทําเลทีÉมีศกัยภาพ และการเจริญเติบโตสูง และรองรับกลุ่มผู้บริโภคในทุก

ระดบัรายได้ตั Êงแต่รายได้น้อย จนถึงรายได้สูง โดย มีโครงการบ้านทาวน์เฮาส์ โครงการบ้านเดีÉยว และ โครงการ

อาคารชุดภายใต้ชืÉอ “ซติี Êวลิล์”, “ไอวีÉ”, “เดอะ ซีËด” , “เดอะ ทรี”, "เชปเตอร์วัน" , "เออบาโน่ แอปโซลูท" , "คอนโดเลต" , 
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"บียู" และ "ฟิวซ์” โดยตาํแหน่งทางการตลาดของโครงการคอนโดมิเนียมของ พฤกษา เรียลเอสเตท ครอบคลุมราคา

ตํÉากว่า 1ล้านบาทจนถึง 10 ล้านบาทซึÉงแต่ละตราสินค้าของโครงการคอนโดมิเนียมสามารถรองรับความต้องการและ

กําลงัซื Êอของลกูค้าได้อย่างหลากหลายดงัแผนภาพทีÉ 3.1 

 

แผนภูมิ 3.5 แสดงระดบัราคาโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตท 

 

 
ทีÉมา: บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 
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3.2 การกําหนดขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาวจิัยครั Êงนี Êผู้วิจยัได้กําหนดขอบเขตการวิจัยให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์และ ได้กําหนดขอบเขต

การศึกษาไว้ดงันี Ê 

3.2.1 ขอบเขตด้านเนื Êอหา 

โดยแบ่งข้อมลูออกเป็น 2 ส่วนคอื ข้อมลูปฐมภมิู และ ข้อมลูทตุยิภมิู 

 

ข้อมลูปฐมภมิู 

1. ศกึษาพฤตกิรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประกอบกระบวนการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม ของผู้

ทีÉกําลังสนใจซื Êอ และ ผู้ ทีÉซื Êอคอนโดมิเนียม ของทั Êง 3 บริษัท โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู

ด้วยเครืÉองมือประเภทแบบสอบถาม และนํามาวเิคราะห์ด้วยเครืÉองมือทางสถิติ และนําเสนอ

ข้อมลูเชิงปริมาณ ในลักษณะของ ความถีÉ คา่เฉลีÉย และ ร้อยละ 

2. ศกึษาแนวทางการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการโฆษณาจากฝ่ายการตลาดของทั Êง 3 บริษัท โดย

ใช้เครืÉองมือการวจิัยเป็นแบบสัมภาษณ์เพืÉอให้ได้ข้อมลูเชิงลึก และทําการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

คณุภาพ 

ข้อมลูทุตยิภมิู 

ศกึษาข้อมลูทตุิยภมิูจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องได้แก่ 

- แนวคิดด้านการตลาดและการโฆษณา 

- แนวคิดเกีÉยวกบัสืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด 

- แนวคิดด้านกระบวนการการตดัสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศยั 

- แนวคิดและทฤษฎีด้านกระบวนการการตดัสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศยั 

- เอกสารทีÉเกีÉยวข้องกับ บมจ. เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ดีเวลลอปเมนต์, บมจ.แสนสิริ และ บมจ. 

พฤกษา เรียลเอสเตท 

 

3.2.2 ขอบเขตด้านพื ÊนทีÉ 

 ขอบเขตด้านพื ÊนทีÉเป็นการศึกษาโครงการคอนโดมิเนียมของ 3 บริษัท ทีÉได้เปิดขายในช่วงปี 2553 และ ปี

2554 เพืÉอต้องการให้ได้ข้อมลูทีÉได้อยู่ในช่วงเวลาทีÉทันสมัยเนืÉองจากเทคโนโลยีมีการเปลีÉยนแปลงอย่างรวดเร็ว หาก

ทําการศึกษาข้อมลูในพื ÊนทีÉและประชากรทีÉล่วงเวลาอาจทําให้ข้อมลูทีÉได้มีความล่าช้าและนําไปสู่ความคลาดเคลืÉอน

ของข้อมลูได้ ผู้วจิัยจึงคดัเลือกโครงการคอนโดมิเนียมจากแตล่ะบริษัทโดยแบ่งระดบัราคา เป็น 3 ช่วงคือ ระดบัราคา

สงู – ระดบัราคาปานกลาง – ระดบัราคาล่าง ดงันี Ê 
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ตาราง 3.2 โครงการทีÉเป็นขอบเขตประชากร 

บมจ. เอเชีÉยนพร๊อพเพอร์ตี Ê         

ระดบั โครงการ ทีÉตั Êง ราคา/ตร.ม. เปิดตัว ยนิูต 

สงู Rhythm สาธร 120,000 Q2 - 2011 486 

  Rhythm รัชดา-ห้วยขวาง 110,000 Q1 - 2010 539 

กลาง Life  รัชดา 80,000 Q3 - 2011 837 

  Rhythm พหลอารีย์ 82,000 Q3 - 2010 809 

ล่าง Aspire ศรีนครินทร์ 50,000 Q2 - 2011 330 

  Aspire งามวงศ์วาน 49,000 Q4 - 2010 1458 

        รวม 4459 

บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท         

ระดบั โครงการ ทีÉตั Êง ราคา/ตร.ม. เปิดตัว ยนิูต 

สงู IVY Ampio รัชดา 150,000 Q3 - 2011 289 

  Condolette Ize ราชเทวี 130,000 Q4 - 2010 306 

กลาง Urbano Absolute ตากสิน 79,000 Q1 - 2011 593 

  Seed Mingle สวนพล ู 70,000 Q3 - 2010 531 

ล่าง 624Condolette  รัชดา36 46,000 Q1 - 2011 486 

  Plum นวมินทร์ 42,000 Q1 - 2011 711 

        รวม 2916 

บมจ. แสนสิริ         

ระดบั โครงการ ทีÉตั Êง ราคา/ตร.ม. เปิดตัว ยนิูต 

สงู Pyne ราชเทวี 130,000 Q1 - 2010 298 

  Onyx พหลโยธิน 130,000 Q3 - 2010 620 

กลาง The Base อ่อนนชุ 70,000 Q4 - 2010 374 

  Teal วงเวียนใหญ่ 77,000 Q3 - 2010 409 

ล่าง Dcondo จรัญ-บางขุนนนท์ 45,000 Q4 - 2011 445 

  Dcondo รามอินทรา 45,000 Q4 - 2010 825 

        รวม 2971 

รวมประชากรทั Êงหมด 10,340 หน่วย 
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3.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

- ขนาดของกลุ่มตวัอย่างสําหรับการศกึษาเชิงคณุภาพ 

 ได้แก่ผู้ ทําหน้าทีÉวางแผนการตลาดและโฆษณาให้กับโครงการคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 บริษัท สําหรับการ

คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างจะเป็นการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง เนืÉองจากผู้วิจัยเห็นว่ากลุ่มตวัอย่างทีÉ เลือก หรือ ผู้ ให้

ข้อมลูเป็นกลุ่มทีÉจะสามารถตอบข้อวตัถุประสงค์ของการวจิัยได้ 

- ขนาดของกลุ่มตวัอย่างสําหรับการศกึษาเชิงปริมาณ  

งานวิจัยครั Êงนี Êต้องการศึกษาแบ่งศึกษากลุ่มตัวอย่าง 2 ลักษณะคือผู้ ทีÉ กําลังอยู่ในช่วงสนใจซื Êอ

คอนโดมิเนียม เพืÉอศึกษาพฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในช่วงการรับรู้สืÉอโครงการคอนโดมิเนียม และ อีกกลุ่มคือผู้

ทีÉได้ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมแล้ว เพืÉอศึกษาพฤติกรรมใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในช่วงประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื Êอ

คอนโดมิเนียม 

โดยตาราง 3.2 ประชากรในการวิจยัครั Êงนี Êมีจํานวน 10,340 คน (นับประชากรตามจํานวนหน่วยขายของแต่

ละโครงการ โดยใช้สัดส่วน 1 คนต่อ 1 หน่วยขาย) เมืÉอคํานวนตามสูตร Yamane ภายใต้ความเชืÉอมัÉนร้อยละ 95 จะ

ได้จํานวนตวัอย่างดงันี Ê 

n=
N

1+Ne2
 

โดย n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 N = ขนาดของกลุ่มประชากร 

 E = ความคาดเคลืÉอนของกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 5  

 

n=
10340

1+10340 x 0.052
 

 
n	=	385 

 

โดยผลจากการคาํนวนหากลุ่มตวัอย่างได้จํานวนตวัอย่างทั Êงหมด 385 ตวัอย่าง อย่างไรก็ตามผู้ วิจัยต้องการ

เก็บจํานวนทั Êงหมด 450 ชุดเพืÉอความแม่นยําของข้อมลูมากขึ Êน และเนืÉองจากงานวิจัยต้องการเปรียบเทียบพฤติกรรม

การบริโภคสืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่มลูกค้าทีÉกําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม และ กลุ่มทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมแล้ว จึง

กําหนดสดัส่วนของตวัแปรควบคุมคือระดบัราคาโครงการคอนโดมิเนียมทีÉทําการศึกษาให้มีจํานวนตวัอย่างเท่ากัน 

กลุ่มละ 225 ตวัอย่าง โดยลูกค้าโครงการคอนโดมิเนียมแตล่ะระดับบน ปานกลาง และ ล่างของแต่ละผู้ประกอบการ 

ทําการแบ่งสัดส่วนเท่ากนัอีกเช่นกนัเรียกวา่ การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยสามารถสรุปจํานวน

ตวัอย่างได้ดงัตาราง 3.3  
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ตาราง 3.3 จํานวนการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 

บริษัท ระดบั 
จํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ กําลังสนใจซื Êอ ผู้ ซื Êอแล้ว 

  

AP 

  

บน 25 25 

ปานกลาง 25 25 

ล่าง 25 25 

  

พฤกษา 

  

บน 25 25 

ปานกลาง 25 25 

ล่าง 25 25 

  

แสนสิริ 

  

บน 25 25 

ปานกลาง 25 25 

ล่าง 25 25 

รวม 450 ตวัอย่าง 

 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การศึกษาวจิัยครั Êงนี Êมีการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยเครืÉองมือการวิจัยดงันี Ê 

- การใช้แบบสัมภาษณ์  

โดยการเลือกเฉพาะเจาะจงไปทีÉผู้ ทําหน้าทีÉวางแผนการตลาดและโฆษณาด้วยสืÉออินเตอร์เน็ตสําหรับ

โครงการคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 บริษัท ทีÉมีตาํแหน่งในระดบัผู้บริหารฝ่ายการตลาด ด้วยเหตผุลคือ การสัมภาษณ์จะ

ทําให้ทราบถึงข้อมลูเชิงลึกของแนวคิด และ วัตถุประสงค์ และผลลัพธ์ทีÉผู้ วางแผนการตลาดต้องการจากการใช้สื Éอ

อินเตอร์เน็ต และผู้ วิจัยสามารถมีโอกาสแลกเปลีÉยนแนวคิด และ ทบทวน หรือ สอบทานคําตอบทีÉผู้ วิจัยได้รับกับ

เจ้าหน้าทีÉฝ่ายการตลาดว่าข้อมลูทีÉได้เป็นข้อมลูทีÉเข้าใจตรงกนัและมีความถกูต้องแม่นยํา อีกทั Êงผู้ วิจัยสามารถอธิบาย

ถึงวตัถปุระสงค์ของการทําวิจยัครั Êงนี Êและแสดงให้เห็นประโยชน์ของงานวิจัยครั Êงนี Êต่อผู้ว่างแผนการตลาดเพืÉอโอกาส

การได้รับความร่วมมือจากผู้ วางแผนการตลาดในการเก็บข้อมลูได้มากขึ Êน 

- การใช้แบบสอบถาม  

กลุ่มตวัอย่างทีÉจะทําการตอบแบบสอบถามคือตวัแทนหรือสมาชิกครัวเรือน ในกลุ่มทีÉกําลังมีความต้องการ

ซื Êอคอนโดมิเนียม และ กลุ่มทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมแล้วโดยมีจํานวนตามทีÉระบุในตาราง 3.3 โดยวิธีการรวบรวมข้อมลู

จะกระทําด้วยวิธีการใช้ Limesurvey ซึÉงเป็นโปรแกรมผลิตแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ต ส่งไปทาง email ของกลุ่ม

ตวัอย่างตามลกัษณะของกลุ่มผู้ ทีÉกําลังใจซื Êอคอนโดมิเนียม และ กลุ่มทีÉซื Êอคอนโดมิเนียมแล้ว ซึÉง Email ได้จากการ

รวบรวมตามเวบไซต์ทีÉมีข้อมลูซื Êอขายอสังหาริมทรัพย์ และนํา Email เหล่านั Êนมาทําการตรวจสอบการซํ Êาของ Email 

บน Excel เพืÉอป้องกันไม่ให้ส่ง Email ซํ Êากันไปให้กลุ่มตัวอย่าง นอกจากนี Ê โปรแกรม Limesurvey ยังสามารถ
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กําหนดให้โปรแกรมจดจําหมายเลข IP ของผู้ตอบแบบสอบถาม หมายเลข IP เปรียบเสมือนเลขบัตรประจําตวัของ

ผู้ใช้อินเตอร์เน็ต หากผู้ ทีÉได้ตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วจะไม่สามารถกลับมาทําแบบสอบถามได้อีก จึงเป็นการ

ป้องกันการตอบแบบสอบถามซํ Êาซ้อนของตวัอย่างได้ ซึÉงเหตุผลในการใช้แบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ตเพืÉอสามารถ

เข้าถึงกลุ่มตวัอย่างทีÉมีการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประกอบการซื ÊอทีÉอยู่อาศยั  

แบบสอบถามได้จัดทําเพืÉอเก็บข้อมลู 3 ส่วนคือ 

1. ส่วนข้อมลูทัÉวไป เพืÉอศึกษาลกัษณะทางสงัคม เศรษฐกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2. ส่วนพฤติกรรมการเลือกซื ÊอทีÉอยู่อาศยั เพืÉอศึกษาเหตุผล ความต้องการ และปัจจัยในการเลือกซื Êอ

คอนโดมิเนียม 

3. ส่วนการใช้สืÉอ อินเตอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจซื Êอ เพืÉอศึกษาการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประกอบ

กระบวนการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม และ ทศันคติตอ่สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

3.5 การจัดทาํข้อมลู  

เมืÉอได้รับคําตอบจากแบบสอบถาม ผู้ วจิัยจะดาํเนินขั Êนตอนดงันี Ê  

1. การตรวจสอบข้อมลู(Editing) โปรแกรม Limesurvey จะทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมลูให้

โดยหากข้อมลูไม่สมบรูณ์จะมีสญัลักษณ์บ่งบอกให้ทราบและตรวจสอบแก้ไขหรือลบชดุข้อมลูทีÉไม่สมบรูณ์ทิ Êงไป 

2. โปรแกรม Limesurvey สามารถผลิตชุดคําตอบสําหรับใช้ในโปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติอย่าง SPSS ได้

ทนัทีซึÉงมีประโยชน์ในการป้องกนัการประมวลข้อมลูผิดพลาดระหว่างการลงชุดข้อมลูในโปรแกรมได้ 

3. การประมวลผลข้อมลูทีÉลงรหสัแล้ว นํามาบนัทึกโดยใช้เครืÉองคอมพิวเตอร์เพืÉอการประมวลผลข้อมูลซึÉงใช้

โปรแกรมสถิตสิําเร็จรูป SPSS 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมลู  

- การวิเคราะห์เชิงคณุภาพ  

การวิเคราะห์ข้อมลูทีÉรวบรวมได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการค้นหาเอกสารต่าง ๆทีÉเกีÉยวข้อง โดยการ

พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Approach Analysis) สรุปข้อมลูในประเด็นข้อคําถามทีÉกําหนดในแบบแนว

ทางการสมัภาษณ์ โดยการแยกประเดน็ และนํามารวบรวม สังเคราะห์และวิเคราะห์ให้เป็นข้อสรุปของการศึกษาใน

เชิงคณุภาพ 

- การวิเคราะห์เชิงปริมาณ  

การใช้โปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร์ SPSS เพืÉอการวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับการวิจัยนี Ê ผู้ วิจัยได้ใช้ 

โปรแกรมสาเร็จรูปคอมพิวเตอร์มาช่วยเพืÉอความ สะดวก รวดเร็ว และความแม่นยําในการวิเคราะห์ โดยการนําเสนอ

ข้อมลูจะเป็นในรูปของสถิต ิคอื ความถีÉ ค่าเฉลีÉย และค่าร้อยละ ของตัวแปร เพืÉอให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของตวัแปร

หลักและตวัแปรรองทีÉสามารถตอบข้อวตัถุประสงค์การวิจัยได้ ซึÉงข้อมูลทีÉได้ส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะ ข้อมลูประเภท
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นามบัญญัติ (Norminal Scale) ข้อมูลประเภทเลียงลําดบั (Ordinal Scale) และข้อมลูประเภทการวดัระดบัอันตร

ภาคชั Êน (Interval Scale) ซึÉงข้อมลูประเภทอันตรภาคชั Êนใช้ในข้อคําถามด้านทัศนคติต่อสืÉออินเตอร์เน็ต โดยมีเกณฑ์

การแบ่งรับ 5 ระดบัดงันี Ê 

คะแนน ระดบัการให้ความสําคญั 

5 มากทีÉสดุ 

4 มาก 

3 ปานกลาง 

2 น้อย 

1 น้อยทีÉสุด 

ในการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยันําคะแนนมาประเมินค่าเพืÉอแปลความหมายหาคา่คะแนนเฉลีÉย โดยใช้สูตร 

(กลัยา วานิชย์บัญชา 2544:29) 

ระดบัคา่เฉลีÉย = คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํÉาสดุ 

    จํานวนชั Êน 

 =  5 – 1  =     0.8 

     5 

ดงันั Êนเกณฑ์กําหนดคะแนนทศันคตติ่อสืÉออินเตอร์เน็ตกําหนดได้ดงันี Ê 

  4.21 – 5.00 ระดบัความเห็นด้วยมากทีÉสุด 

  3.41 – 4.20 ระดบัความเห็นด้วยมาก 

2.61 – 3.40 ระดบัความเห็นด้วยปานกลาง 

  1.81 – 2.60 ระดบัความเห็นด้วยน้อย 

1.00 – 1.80 ระดบัความเห็นด้วยน้อยทีÉสุด 

  

3.7 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 นําข้อมลูทีÉได้จากการวิเคราะห์ทั Êงข้อมลูด้านคณุภาพ และ ปริมาณ มาทําการสรุปประเด็นสําคัญทีÉเกีÉยวข้อง

กับวัตถุประสงค์ ให้มีความสอดคล้องและสัมพันธ์กับแนวคิด และ ทฤษฎี ทีÉได้ศึกษาไว้ พร้อมทั Êงทําการสรุป

ข้อเสนอแนะทีÉเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานทีÉเกีÉยวข้อง 
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แผนภมิู 3.6 ผงักระบวนการดําเนินการวิจยั 

 



บททีÉ 4 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ผลจากผู้ประกอบการ 

 การวิจยัครั Êงนี Êผู้ วจิัยเก็บข้อมลูในสองลักษณะได้แก่ ข้อมลูเชิงคณุภาพ และ ข้อมลูเชิงปริมาณ โดยข้อมูลเชิง

คณุภาพได้จากการสมัภาษณ์ผู้ ทีÉรับผิดชอบเกีÉยวกับการวางแผนการใช้สืÉอโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์สาม บริษัท ได้แก่ บมจ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê, บมจ พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ แสนสิริ และ 

ข้อมลูเชิงปริมาณได้จากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มลูกค้าทีÉมีความสนใจซื Êอและ กลุ่มลูกค้าทีÉได้ซื Êอ ห้องชุด

โครงการคอนโดมิเนียมของบริษัททั Êงสามบริษัท ซึÉงจะนําเสนอข้อมลูเชิงปริมาณในบทต่อไป 

 สําหรับข้อมลูเชิงคุณภาพ ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากเจ้าหน้าทีÉ  ทีÉ รับผิดชอบด้านการวางแผนการ

โฆษณาด้วยสืÉอบนอินเตอร์เน็ต โดยตัวแทนผู้ ให้สัมภาษณ์จากทั Êงสามบริษัทเป็นผู้ ทีÉอยู่ในฝ่ายด้านการตลาด ซึÉง

เนื ÊอหาทีÉสัมภาษณ์จะเกีÉยวข้องกับการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตและบริบทของสืÉออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียมของ

ผู้ประกอบการทั Êงสามบริษัท โดยรายชืÉอ และ ตาํแหน่งผู้ให้สัมภาษณ์มีดงันี Ê 

1. คณุ พรรษมนตร์ วยัวฒุ ิ ตาํแหน่ง ผู้ ช่วยผู้จัดการฝ่ายการสืÉอสารการตลาด บมจ. เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê 

2. คณุ อุเทน เพชรวารี ตาํแหน่ง ผู้ จดัการฝ่ายการตลาดดจิิตอล บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 

3. คณุ ธนิส บญุอํÉา  ตาํแหน่ง ผู้ จดัการฝ่ายการตลาดดจิิตอล บมจ. แสนสิริ 

 

4.1 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการสืÉอสารทางการตลาดในธุรกิจคอนโดมเินียม 

 การสัมภาษณ์เจ้าหน้าทีÉของทั Êงสามบริษัท ซึÉงเป็นบริษัททีÉมีการใช้จ่ายสืÉออินเตอร์เน็ตสูงทีÉสุด 3 อันดับแรก

ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมในปี 2553 เจ้าหน้าทีÉทั Êงสามบริษัท ให้ความข้อมลูในเรืÉองของการใช้

สืÉอโฆษณาทีÉเน้นการใช้สืÉอโฆษณาแบบผสมผสานเพืÉอให้การสืÉอสารครอบคลุมไปยังกลุ่มลูกค้าให้ได้มากทีÉสุด การใช้

สืÉอโฆษณาไม่ได้เน้นเฉพาะการใช้สืÉอโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต (สืÉอออนไลน์)เท่านั Êน แต่การสืÉอสารทางการตลาดด้วย

สืÉอโฆษณาหลกัดั Êงเดมิ (สืÉอออฟไลน์) เช่น การโฆษณาบน โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา ป้ายบอกทาง หรือการ

จัดนิทรรศการ ยังคงมีความจําเป็นและมีส่วนสําคัญในการสืÉอสารไปยังกลุ่มลูกค้าให้เกิดการรับรู้ การหาข้อมูล

เปรียบเทียบ และดาํเนินไปสู่ขั Êนตอนการตดัสินใจซื Êอ และ เกิดการจองหรือทําสญัญาซื ÊอขายในทีÉสุด ซึÉงผู้ ให้สัมภาษณ์

ทั Êง 3บริษัทให้ข้อมลูเรืÉองของการใช้สืÉอโฆษณาทั Êงออนไลน์และออฟไลน์ มีวัตถุประสงค์หลักคือการสร้างการรับรู้ และ 

ให้ข้อมลูเบื Êองต้นทีÉสร้างความสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเหล่านี Êได้เข้าเยีÉยมชมโครงการ 

และ หลังจากนั Êนพนักงานขายจะเป็นผู้ ถ่ายทอดข้อมลูเชิงลึกให้กลุ่มลูกค้า ผสมผสานกับบรรยากาศโครงการและห้อง

ตวัอย่าง โดยส่วนใหญ่ การเจรจาปิดการขายจะกระทํา ณ ทีÉสํานักงานขาย ปัจจัยด้านราคา ส่วนลด และทําเลทีÉตั Êง

ของโครงการเป็นปัจจยัสําคญัทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของลูกค้ามากกว่าทีÉจะเป็นตวัสืÉอโฆษณา ดงันั Êนจะเห็นว่า

สืÉอโฆษณาจึงทําหน้าทีÉในด้านการสร้างการรับรู้ และ การให้ข้อมลูทีÉครบถ้วนระดบัหนึÉงพอทีÉจะให้ลูกค้าเปรียบเทียบ

และคดัเลือกโครงการทีÉอยู่ในความสนใจมากทีÉสดุเพียงไม่กีÉโครงการ และ การซื Êอขายจึงมักจะขึ Êนอยู่กับพนักงานขาย
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ทีÉยืÉนข้อเสนอให้เกิดการตดัสินใจซื ÊอในทีÉสดุ อย่างไรก็ตามหากวิเคราะห์ถึงแผนการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของทั Êง 3 บริษัท 

ในด้านประเภทและวตัถปุระสงค์ของการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประเภทตา่งๆสามารถสรุปได้ดงัตาราง 4.1 ดงันี Ê 

ตาราง 4.1 สรุปและเปรียบเทียบการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียม 

ข้อมลูของบริษัท เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê พฤกษา เรียลเอสเตท แสนสิริ 

แผนการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต ปรับเปลีÉยนการใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ตตามความ

เหมาะสมในแต่ละช่วงของ

การพัฒนาโครงการ 

ปรับเปลีÉยนการใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ตตามความ

เหมาะสมในแต่ละช่วงของ

การพัฒนาโครงการ 

ปรับเปลีÉยนการใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ตตามความ

เหมาะสมในแต่ละช่วงของ

การพัฒนาโครงการ 

วตัถปุระสงค์และ

เป้าหมายของสืÉอ

อินเตอร์เน็ต 

ต้องการสร้างการรับรู้ เพืÉอ 

1. กระตุ้นยอดขาย 

2. สร้างภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ 

สร้างการรับรู้เพืÉอ 

1. กระตุ้นยอดขาย 

สร้างการรับรู้เพืÉอ 

1. กระตุ้นยอดขาย 

2. สร้างภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ 

ประเภทสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉ

ใช้และวตัถปุระสงค์แต่ละ

ประเภท 

1. เว็บไซต์โครงการ เพืÉอให้

ข้อมลูทีÉครบถ้วน 

2. Web banner เพืÉอสร้าง

การรับรู้ 

3. Search Engine เพืÉอ

สร้างการรับรู้ 

4. Direct Email เพืÉอสร้าง

การรับรู้ 

5. Social Network ไม่

แทรกข้อมลูโครงการ เน้น 

CRM และสร้าง

ภาพลกัษณ์ 

6. Mobile Media เพิÉมช่อง

ทางการเข้าถึงเวบ็ไซต์ 

7. เวบ็ไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่

อาศยั จะสนบัสนนุข้อมลู

และเข้าไปรับฟังความเห็น

และตอบคําถาม 

1. เว็บไซต์โครงการ เพืÉอให้

ข้อมลูทีÉครบถ้วน 

2. Web banner เพืÉอสร้าง

การรับรู้ 

3. Search Engine เพืÉอ

สร้างการรับรู้ 

4. Direct Email เพืÉอสร้าง

การรับรู้ 

5. Social Network เนน้ 

CRM และ แทรกข้อมูล

และรีวิวโครงการ 

6. Mobile Media เพืÉอ

อํานวยความสะดวกใน

การค้นหาบ้านและบอก

เส้นทาง 

7. เวบ็ไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่

อาศยั จะสนบัสนนุข้อมลู

และเข้าไปรับฟังความเห็น

และตอบคําถาม 

1. เว็บไซต์โครงการ เพืÉอให้

ข้อมลูทีÉครบถ้วน 

2. Web banner เพืÉอสร้าง

การรับรู้ 

3. Search Engine เพืÉอ

สร้างการรับรู้ 

4. Direct Email เพืÉอสร้าง

การรับรู้ 

5. Social Network ไม่

แทรกข้อมลูโครงการ เน้น 

CRM และสร้าง

ภาพลักษณ์ 

6. Mobile Media เพิÉมช่อง

ทางการเข้าถึงเวบ็ไซต์ 

และ สร้างภาพลกัษณ์ 

7. เวบ็ไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่

อาศยั จะสนบัสนนุข้อมลู

และเข้าไปรับฟังความเห็น

และตอบคําถาม 
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ตาราง 4.1 (ตอ่) สรุปและเปรียบเทียบการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียม 

 

ข้อมลูของบริษัท เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê พฤกษา เรียลเอสเตท แสนสิริ 

กลุ่มเป้าหมาย และการใช้

สืÉออินเตอร์เน็ตสําหรับ

ระดบับน ปานกลาง และ 

ล่าง 

กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา

ตามไลฟ์สไตล์ของลูกค้า

ให้เหมาะกับตวัโครงการ 

และจึงเลือกลงโฆษณา

ตามเวบ็ไซต์ตา่งๆ 

สดัส่วนการใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ตสําหรับ

โครงการระดบับน ปาน

กลาง และ ล่าง ไม่

แตกต่างกนั และใช้ครบทุก

ประเภท  

กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา

ตามไลฟ์สไตล์ของลูกค้า 

ในการเลือกลงโฆษณา

ตามเวบ็ไซต์ตา่งๆ 

สดัส่วนการใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ตจะใช้มากใน

คอนโดมิเนียมราคาตํÉากว่า 

5 ล้านบาท 

กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา

ตามไลฟ์สไตล์ของลูกค้า

ให้เหมาะกับตวัโครงการ 

และจึงเลือกลงโฆษณา

ตามเวบ็ไซต์ตา่งๆ 

สดัส่วนการใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ตสําหรับ

โครงการระดบับน ปาน

กลาง และ ล่าง ไม่

แตกต่างกัน และใช้ครบทุก

ประเภท 

สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉมีประ

สิทธภาพสูงในการการ

สร้างการรับรู้และกระตุ้น

ยอดขาย 

Web banner ใช้ได้ตั Êงแต่

ช่วงก่อนเปิดโครงการ และ 

เร่งยอดขายเพืÉอปิด

โครงการด้วยการนําเสนอ

ราคาและโปรโมชัÉน 

Web banner ใช้ได้ตั Êงแต่

ช่วงก่อนเปิดโครงการ และ 

เร่งยอดขายเพืÉอปิด

โครงการด้วยการนําเสนอ

ราคาและโปรโมชัÉน 

Search Engine สร้างการ

รับรู้ได้ดี 

Social Media ช่วยกระตุ้น

ยอดขาย เพราะ

ภาพลักษณ์ทีÉดีย่อมง่ายต่อ

การตัดสินใจซื Êอ 

การผลิตสืÉออินเตอร์เน็ต จ้าง Agency ผลิตสืÉอ

อินเตอร์เน็ตเป็นหลกั 

Email และ Social Media

บริหารภายในเอง 

จ้าง Agency ผลิตสืÉอ

อินเตอร์เน็ตเป็นหลกั 

Email และ Social Media 

บริหารภายในเอง 

ผลิตสืÉอจากทีมดจิิตอล

ภายในเองเป็นหลัก แต่

เวบ็ไซต์จ้างผู้พฒันา

ภายนอก 

งบประมาณสําหรับสืÉอ

อินเตอร์เน็ต  

ร้อยละ 20 ของ

งบประมาณการโฆษณา

ทั Êงหมด ทีÉมาจากร้อยละ 3 

ของมลูคา่โครงการ 

ร้อยละ 10 ของงบโฆษณา

ทั ÊงหมดทีÉมาจากร้อยละ 2 

ของมลูคา่โครงการ 

ร้อยละ 30 ของงบโฆษณา

ทั ÊงหมดทีÉมาจากร้อยละ 3 

ของมลูคา่โครงการ 
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ตาราง 4.1 (ตอ่) สรุปและเปรียบเทียบการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียม 

 

ข้อมลูของบริษัท เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê พฤกษา เรียลเอสเตท แสนสิริ 

การวัดผล ภาพรวมของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตจะวดัจากยอด

ผู้ เข้าชมโครงการ 

สําหรับการวดัผลของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตแตล่ะประเภท

จะ วดัจาก click rate เพืÉอ

ศกึษาพฤติกรรมลูกค้า 

ไม่ได้ประเมินเพืÉอต้องการ

ตดัลดค่าใช้จ่าย 

ภาพรวมของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตวดัจากยอดผู้

เข้าชมโครงการ 

แต่วดัผลของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตแตล่ะประเภท

จะ วดัจาก click rate โดย

ดวู่าสืÉอประเภทใดทีมีclick 

rate ตํÉาอาจจะมีการ

พิจารณาลดงบประมาณ

ของสืÉออินเตอร์เน็ตลงตาม

ความเหมาะสมของ

ประเภท 

ภาพรวมของสืÉอ

อินเตอร์เน็ต วดัจาก 

1.ยอดโทรศพัท์ 

2.ยอดผู้ เข้าชมโครงการ 

3.ยอดการจอง 

แต่วดัผลของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตแตล่ะประเภท

จะ วดัจาก click rate เพืÉอ

นําข้อมลูมาศกึษา

พฤตกิรรมลกูค้า ไม่ได้

ประเมินเพืÉอตดัลด

คา่ใช้จ่าย 

แนวโน้มการใช้สืÉอใน

อนาคต 

จะปรับตามกระแสของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตในแต่ละช่วง 

และพัฒนาสืÉออินเตอร์เน็ต

เพืÉอหวงัว่าสืÉออินเตอร์เน็ต

จะไม่ใช่เป็นแคส่ืÉอเพืÉอ

โฆษณาเท่านั Êน 

มีแนวโน้มจะใช้จ่ายบน

อินเตอร์เน็ตมากขึ Êน

โดยเฉพาะ web banner 

เพราะราคาตํÉากว่าป้าย

โฆษณาบิลบอร์ดมาก และ

ลกูค้าใช้อินเตอร์เน็ตมาก

ขึ Êนด้วย 

จะจบักระแสจาก

ตา่งประเทศเป็นสําคัญ

และพฒันาปรับตวัให้ทัน

กระแส Search Engine 

จะยงัเป็นตวัสําคญั และจะ

พฒันาเทคโนโลยีทาง 

Mobile Media ให้มี

บทบาทมากขึ Êน 

 

ตาราง 4.1 สรุปและวิเคราะห์เนื Êอหาจากการสมัภาษณ์ตามหวัข้อดงันี Ê 

 

4.1.1 แผนการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต เป้าหมายและวัตถุประสงค์ 

แผนการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทั Êง 3บริษัทมีความคล้ายคลึงกันคือสืÉออินเตอร์เน็ตจะถูกนํามาใช้โดยมีการ

ปรับเปลีÉยนให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ของแผนการส่งเสริมการขายให้สัมพันธ์กับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย

เป็นหลกั ซึÉงแต่ละขั Êนตอนการพฒันาโครงการตั Êงแตช่่วงก่อนเปิดตวัโครงการ ช่วงกระตุ้นการขาย และช่วงเร่งการขาย
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เพืÉอปิดโครงการ จะมีการปรับเปลีÉยนการใช้สืÉอโฆษณาต่างๆตามแต่ละช่วงเวลาและสถานการณ์ วตัถุประสงค์ใน

ภาพรวมของการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของแตล่ะบริษัทมีเป้าหมายดงันี Ê 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มองว่าวตัถปุระสงค์คอืสร้างการรับรู้ จากการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตแต่มีเป้าหมาย 2 อย่าง

คอื เพืÉอช่วยกระตุ้นยอดขาย เนืÉองจากสืÉออินเตอร์เน็ตสามารถเข้ามามีบทบาทในทกุขั Êนตอนการพัฒนาโครงการตั Êงแต่

ช่วงก่อนเปิดตวัโครงการ (Presale) ช่วงเปิดตวัโครงการ และ ช่วงปิดโครงการ โดยเริÉมต้นสืÉอประเภทWeb banner จะ

ถกูใช้มากเพืÉอดึงดดูกลุ่มลกูค้าให้เข้าชมเวบ็ไซต์ของบริษัท เพืÉอให้ลูกค้าทําการลงทะเบียน จากนั Êนข้อมลูรายละเอียด

โครงการจะถูกส่งไปตามช่องทางทีÉหลากหลายเช่นทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือข้อความทางโทรศพัท์มือถือ เพืÉอ

สร้างโอกาสให้ลกูค้าได้เข้าชมโครงการ และวัตถุประสงค์อีกข้อของการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต เพืÉอเป็นการสะท้อนถึงแบ

รนด์ของบริษัท เนืÉองจากสืÉออินเตอร์เน็ตให้ภาพลักษณ์ทีÉทันสมัยเหมาะกับสโลแกน Aspiring to City Living ทีÉ

สะท้อนพฤตกิรรมคนทีÉอาศยัในสังคมเมืองเป็นคนทนัสมยัและตดิตามเทคโนโลยี 

พฤกษา เรียลเอสเตท มองว่าการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตมีวตัถปุระสงค์เพืÉอสร้างการรับรู้เป็นหลัก โดยมีเป้าหมาย

ในการกระตุ้นยอดขาย โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียมมักเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีÉใช้ อินเตอร์เน็ตมากใน

ชีวิตประจําวนั ดงันั ÊนสืÉออินเตอร์เน็ตจึงสามารถสืÉอสารเข้าถึงกลุ่มลกูค้าคอนโดมิเนียมได้มาก และ ส่งผลในการดึงดดู

ความสนใจของกลุ่มลกูค้าให้เข้าชมโครงการได้มาก 

แสนสิริ มองวา่การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอต้องการสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า เพืÉอเป้าหมายในด้านการสร้าง

ยอดขายเป็นหลัก ซึÉงเห็นผลทีÉชัดเจนจากโครงการ PYNE ทีÉขายหมดภายในวนัเดียวทีÉเปิดโครงการ ซึÉงช่วงก่อนการ

เปิดตวัโครงการได้ใช้ประเภท Web banner เป็นหลกัในการสืÉอสารสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มลูกค้าเข้าเยีÉยมชมเว็บไซต์

ของโครงการ ซึÉงส่งผลให้ลกูค้าเกิดการตัดสินใจซื Êอจนสามารถขายหมดภายในวันเดียว และ ยิÉงไปกว่านั Êนการใช้สืÉอ

ดิจิตอลทีÉรวมถึงสืÉอบนอินเตอร์เน็ตร่วมกับเทคโนโลยีดิจิตอลต่างๆ ได้ส่งผลประโยชน์ทางอ้อมในด้านการสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้กบับริษัทแสนสิริด้วย โดยสืÉอมวลชนต่างๆจํานวนมากได้ให้ความสนใจและขอสัมภาษณ์ถึงแผนการ

ตลาดทีÉนําเอาเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตและดิจิตอลมาใช้ร่วมกันและบทความได้สืÉอออกไปในหลายช่องทางทั Êงหน้า

หนังสือพิมพ์ และ นิตยสารต่างๆซึÉงไม่ได้เป็นค่าใช้จ่ายของทางบริษัทแต่สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับแสนสิริได้

เป็นอย่างด ี

 

4.1.2 ประเภทสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้และวัตถุประสงค์ 

สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉทั Êง 3 บริษัทใช้ได้แก่ ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Web banner), เว็บไซต์โครงการ 

(Corporate Website), การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing), การใช้สืÉอสังคมออนไลน์ (Social 

Network Marketing), การตลาดบนอุปกรณ์พกพา( Mobile Marketing), การใช้สืÉอโฆษณาผ่านระบบค้นหาข้อมลู 

(Search Engine Marketing) เป็นหลัก โดยเว็บไซต์ประเภทรวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยั (Real Estate Website) จะเป็นสืÉอ

อินเตอร์เน็ตทีÉไม่ได้อยู่ภายใต้การดแูลของบริษัท เพียงแต่ทางบริษัทจะให้ข้อมูลของโครงการเพืÉอให้ผู้ผลิตเว็บไซต์

ประเภทดังกล่าวได้มีข้อมูลเพืÉอทําการรีวิววิเคราะห์โครงการของบริษัท และ เจ้าหน้าทีÉของบริษัทจะเข้าเยีÉยมชม
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โครงการดังกล่าวในบางโอกาสเพืÉอรับฟังข่าวสารในกรณีทีÉมีบทสนทนาระหว่างกลุ่มลูกค้าทีÉเกีÉยวกับโครงการขอ ง

บริษัทเพืÉอเป็นข้อมลูในการวเิคราะห์พฤติกรรม หรือ รับรู้ ข้อดีข้อด้อยของโครงการเพืÉอใช้ประโยชน์ปรับปรุงคณุภาพ

ตอ่ไป  

อย่างไรก็ตามการจะใช้สืÉออินเตอร์เน็ตให้เกิดประสิทธิภาพคือการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตแต่ละชนิดควบคู่กันจึงมี

ประสิทธิภาพสูงสุด ซึÉงหน้าทีÉหรือวตัถุประสงค์ของสืÉอแตล่ะประเภทสามารถแจกแจงได้ดงันี Ê 

1. เวบ็ไซต์ของโครงการ (Corporate Website) ถือว่าเป็นสืÉอทีÉสําคญัมากทีÉสุดเพราะเว็บไซต์โครงการคือ

สืÉอทีÉบรรจุข้อมลูของโครงการเอาไว้อย่างละเอียด ดงันั Êนวัตถุประสงค์คือต้องการถ่ายทอดข้อมลูให้

ครบถ้วนมากทีÉสุดสําหรับลูกค้าในการเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตดัสินใจ ดังนั Êนจะเห็นได้ว่า

เครืÉองมือการสืÉอสารบนอินเตอร์เน็ตประเภทอืÉนๆทีÉใช้ก็เพืÉอทําหน้าทีÉดึงดดูผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตให้เข้าเยีÉยม

ชมโครงการให้เยอะมากทีÉสุด ซึÉงเมืÉอลูกค้าเข้าชมเว็บไซต์แล้วรู้สึกสนใจหรือพอใจในโครงการและ

ต้องการทราบรายละเอียดเพิÉมเติม จึงสร้างโอกาสให้ลูกค้าผู้ นั Êนเข้าเยีÉยมชมโครงการ จึงเป็นการเพิÉม

โอกาสในการปิดการขายได้มากขึ Êน 

2. ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Web Banner) เป็นสืÉอบนอินเตอร์เน็ตทีÉมีลักษณะเหมือน Mass Media โดย

มีเป้าหมายหลัก คือสร้างการรับรู้ ในวงกว้างให้กับผู้ทีÉใช้อินเตอร์เน็ตทั Êงผู้ ทีÉไม่ได้สนใจซื Êอ โดยเนื Êอหา 

Web banner จะทําหน้าทีÉส่งสารด้านราคาและโปรโมชัÉนเป็นหลัก เพืÉอสร้างโอกาสให้ผู้ กําลังมีความ

ต้องการซื Êอได้รับรู้ถึงโครงการ ราคาและโปรโมชัÉน และหากข้อเสนอตรงกับความต้องการของกลุ่ม

ลกูค้า โอกาสทีÉจะเข้าเยีÉยมชมเว็บไซต์หลักก็สูงขึ Êนตามด้วยเช่นกัน โดยผู้ ให้สัมภาษณ์ทั Êง3 บริษัทชี Êว่า 

สืÉอป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์จะถูกใช้มากในช่วงของก่อนและระหว่างเปิดตวัโครงการเพืÉอสร้างกระแส

การรับรู้แก่กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย และ ในบางกรณีทีÉต้องการกระตุ้นยอดขายเพืÉอปิดโครงการสืÉอ Web 

banner จะมีการความสําคญัในด้านการส่งสารถึงข้อเสนอพิเศษ หรือรายการส่งเสริมการขายเพืÉอดึง

ความสนใจของกลุ่มลกูค้าให้มากขึ Êน 

3. โฆษณาผ่านระบบค้นหาข้อมลู (Search Engine Marketing หรือ SEM) เป็นการโฆษณาบนเว็บไซต์ทีÉ

ให้บริการการค้นหา หรือทีÉเรียกว่า Search Engine เช่น Google.com โดยวัตถุประสงค์ของการใช้ 

SEM คือสามารถกําหนดคําสําคญัหรือ keywords ทีÉเกีÉยวข้องกับตวัโครงการเพืÉอให้ผู้ ใช้เว็บไซต์เมืÉอ

ค้นหาข้อมูลโดยการใส่ keywords ทีÉเกีÉยวข้องกับโครงการ แล้วผลลัพธ์ของการค้นหาเว็บไซต์ของ

โครงการหรือเว็บไซต์ทีÉเกีÉยวข้องกับโครงการสามารถแสดงผลเป็นอันดับต้นๆของผลการค้นหา เพืÉอ

สร้างการรับรู้ โดยมีเป้าหมายคอืดงึดดูผู้ ใช้ Search Engine ให้เข้าเยีÉยมเวบ็ไซต์ของโครงการในทีÉสุด  

4. Email Marketing เห็นว่าเป็นสืÉอบนอินเตอร์เน็ตในยุคแรกๆทีÉยังคงมีความสําคัญอยู่ โดยมี

วตัถุประสงค์ในการกระจ่ายข่าวสารเพืÉอสร้างการรับรู้โครงการใหม่ๆไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงมาก

ทีÉสุดวิธีหนึÉง และในบางกรณี Email ยังสามารถใช้ในกรณีทีÉต้องการกระตุ้นยอดขายได้ด้วย กล่าวคือ 

Direct Email มาจากฐานข้อมลูของลกูค้าทีÉเคยเข้าเยีÉยมชมโครงการหรือลูกค้าทีÉได้จากการออกงานอี
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เวนต์แสดงสินค้าตา่งๆ หรือ เข้าเยีÉยมชมเว็บไซต์และได้ลงทะเบียนกบัทางโครงการ ฐานข้อมูลเหล่านี Êมี

ประโยชน์ในการการจับคู่กันระหว่างข้อมลูพื Êนฐานของลูกค้าทีÉน่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 

และทําการส่งสารด้วย Email เพืÉอสร้างโอกาสการรับรู้ โครงการให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเหล่านั Êน 

นอกจากนั ÊนสืÉอ Email ยงัใช้ในการกระตุ้นยอดขายในช่วงทีÉต้องการเร่งปิดการขายด้วยเช่นกันในกรณีทีÉ

หากมีส่วนลดพิเศษหรือข้อเสนอทีÉน่าสนใจ สืÉอ Email จะถูกส่งเข้าหากลุ่มเป้าหมายเพืÉอเป็นการ

กระตุ้นการเข้าชมโครงการได้อีกด้วย 

5. Social Network Marketing สําหรับแนวคิดการใช้ Social Network เพืÉอการสืÉอสารการตลาดของแต่

ละบริษัทมีดงันี Ê 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê การใช้ Social Network ของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ไม่ได้ต้องการมุ่งเน้นการขาย 

หรือนําเสนอโปรโมชัÉนของสินค้า ในบางกรณีอาจมีการแนะนําโครงการทีÉเปิดตวัใหม่บ้างโดยจะไม่ได้

ลงรายละเอียดของโครงการมาก ในทางกลับกันเป้าหมายจากการสืÉอสารผ่านาง Social Network คือ

การสร้างปฎิสมัพนัธ์ให้เกิดขึ Êนระหว่างบริษัทและสมาชิกในแฟนเพจ กล่าวคอืเป็นช่องทางในการพูดคยุ 

และ รับฟังปัญหาของลกูค้า และ นําเสนอภาพลกัษณ์ของความเป็นเพืÉอนของคนในสังคมเมืองให้ตรง

กับสโลแกน “AP Aspiring to City Living” เช่นแนะนําร้านอาหาร แหล่งช้อปปิÊงทีÉน่าสนใจในเมือง 

และประชาสัมพนัธ์กิจกรรมตา่งๆทีÉทางโครงการได้จดั ซึÉงสะท้อนให้เห็นภาพลักษณ์ของการดําเนินชีวิต

ของคนเมืองมากกว่า ยิÉงไปกว่านั Êน จากเหตุการณ์นํ Êาท่วมทีÉผ่านมา Social Network เป็นสืÉอทีÉมี

บทบาทสําคัญมากทีÉสุดในการกระจายข่าวสารความคืบหน้าของการดูแลจัดการนํ Êาและรายงาน

สถานการณ์ให้ลูกบ้านได้ทราบอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพสูงสุด ดงันั Êน สืÉอ Social Network จึง

ถือว่าเป็นการเน้นการสร้างภาพลักษณ์และเป็นสืÉอทีÉใช้เพืÉอการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM)ได้เป็น

อย่างด ีซึÉงผู้ทีÉเป็นสมาชิกแฟนเพจไม่ได้จํากัดเฉพาะลูกบ้านโครงการเท่านั Êน แต่รวมไปถึงบุคคลทีÉอาจ

กําลงัตดัสินใจเลือกซื ÊอโครงการคอนโดมิเนียมซึÉง Social Network เป็นช่องทางให้บุคคลเหล่านี Êได้เห็น

ภาพการดแูลเอาใจใส่ตอ่ลกูบ้านโครงการซึÉงย่อมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอโครงการได้ไม่มากก็น้อย 

พฤกษา เรียลเอสเตท มองว่า Social Network กลุ่มคนรุ่นใหม่บริโภคสืÉอประเภทนี Êมากขึ ÊนเรืÉอยๆ เป็น

สืÉอทีÉมาแรง แต่ไม่ได้ใช้ในเชิงการขายสินค้ามากนกั แตใ่นบางครั Êงก็มีการแทรกข้อมลูของโครงการใหม่ 

ด้วย อย่างไรก็ตามโดยมากสืÉอSocial จะใช้เพืÉอประชาสัมพนัธ์ถึงกิจกรรมต่างๆของบริษัท (CRM) และ

ให้นําเสนอข้อมลูเกีÉยวกบัการดแูลรักษาบ้าน โดยเฉพาะเหตุการณ์นํ Êาท่วมทีÉพฤกษาใช้ช่องทาง Social 

Network ในการให้ข้อมลูเกีÉยวกับการปัญหาหลงันํ Êาลดให้กับลกูบ้าน  

แสนสิริ มองว่าวตัถุประสงค์ของการใช้ Social Network เพืÉอกิจกรรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์(CRM) 

เป็นหลัก ซึÉงข้อความทีÉมักสืÉอสารไปถึงลูกค้าผ่านทาง Social Network จะเป็นการประชาสัมพันธ์ถึง

กิจกรรมตา่งๆทีÉทางโครงการจัดให้กับลูกบ้านเพืÉอเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทเช่น มีการจัด

คอนเสริตร่วมกับศิลปินเช่น “Love is” ซึÉงบัตรคอนเสริตไม่ได้แจกเฉพาะลูกบ้านของโครงการเท่านั Êน 
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แต่ผู้ ทีÉสนใจอืÉนๆทีÉเป็นสมาชิกแฟนเพจของแสนสิริก็มีโอกาสได้ลุ้นรับบัตรคอนเสริตด้วยเช่นกัน ดงันั Êน

ภาพลกัษณ์ของความน่าอยู่ของสังคมภายในแสนสิริจะถูกสะท้อนออกไปทาง Social Media ได้มาก 

อีกทั Êงยังมีการนําเสนอร้านค้าต่างๆทีÉลูกบ้านของแสนสิ ริจะสามารถรับส่วนลดต่างๆจากร้านค้า

พนัธมิตรได้ ผ่านทาง Social Media อีกเช่นกัน ซึÉงข้อความเหล่านี Êถึงแม้จะไม่ได้เป็นการนําเสนอข้อมลู

โครงการ หรือ ไม่ได้เน้นการขายโครงการ แตภ่าพลักษณ์ของสังคมทีÉแสนสิริได้มอบให้กับลูกบ้านย่อม

มีอิทธิพลส่งเสริมการตดัสินใจให้กบัผู้ ทีÉกําลงัสนใจซื Êอได้ 

6. Mobile Marketing สําหรับสืÉอทีÉผ่านอุปกรณ์สืÉอสารเช่นโทรศพัท์มือถืออัจฉริยะ (Smart phone) หรือ 

อปุกรณ์แทบเล็ต เช่น ipad หรือ galaxy tab นั Êนทั Êง 3 บริษัทได้พัฒนาเว็บไซต์ทีÉมีเป็นรูปแบบให้เหมาะ

สําหรับโทรศพัท์มือถือหรือทีÉเรียกว่า Mobile Site โดยเนื Êอหาของเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคลืÉอนทีÉจะมี

เนื ÊอหาทีÉเหมือนกนักับเวบ็ไซต์ทีÉดผู่านทางคอมพิวเตอร์เพียงแต่ปรับแต่งขนาดสัดส่วนให้เหมาะสมกับ

ขนาดหน้าจอโทรศพัท์เท่านั Êน ดงันั Êนวัตถุประสงค์ของการทําMobile Site คือเพืÉอต้องการเพิÉมช่องทาง

ในการเข้าถึงเว็บไซต์ให้มากขึ Êน อย่างไรก็ตามสดัส่วนการเข้าชมเว็บไซต์ผ่านอุปกรณ์มือถือยังมีสัดส่วน

น้อยในปัจจบุนัคอืไม่เกินร้อยละ 5 นอกจาก Mobile Site แล้ว  ทาง แสนสิริ และ พฤกษา เรียลเอสเตท

ยงัได้มีการพัฒนา Mobile Media ทีÉเป็น ลักษณะโปรแกรม ( Application) ทีÉสามารถดาวน์โหลดเพืÉอ

ตดิตั Êงในอุปกรณ์เคลืÉอนทีÉบน iphone และ ipad ได้ โดย  

แสนสิ ริ  มีวัตถุประสงค์เพืÉอการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  เป็นหลัก เช่น โปรแกรม “Sansiri Family 

Privileges” ทีÉมีการรวบรวมร้านค้าพนัธมิตรต่างๆทีÉลูกบ้านของแสนสิริสามารถใช้สิทธิพิเศษ ในร้านค้า

เหล่านั Êนได้  ซึÉงผลตอบรับถือว่าเป็นทีÉน่าพอใจ 

พฤกษา เรียลเอสเตท พัฒนาโปรแกรมทีÉใช้เทคโนโลยีระบบกําหนดตําแหน่งบนโลก หรือ GPS เพืÉอมี

วตัถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย โดยมีเป้าหมายเพืÉออํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าเนืÉองจาก 

application ดงักล่าวสามารถแสดงพิกดัแผนทีÉของโครงการและเส้นทางของผู้ ใช้ Application นี Êในการ

ในทางเข้าสู่โครงการทีÉสนใจได้ แตปั่จจบุันผลการตอบรับยงัถือวา่ตํÉา ซึÉงยงัพฒันาตอ่ไป  

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ปัจจุบันยังไม่ได้มีโปรแกรม สําหรับติดตั Êงบนโทรศัพท์หรืออุปกรณ์แท๊บเล็ต

โดยเฉพาะ จะมีเพียงเฉพาะ Mobile Site เท่านั Êน แต่ทางบริษัทเห็นว่า โปรแกรมบนโทรศัพท์มือถือก็มี

ความน่าสนใจซึÉงทางบริษัทได้ให้ความสําคัญและสนใจในการพัฒนาโปรแกรมทีÉใช้บนอุปกรณ์

เคลืÉอนทีÉเพืÉออํานวยความสะดวกแก่ลูกค้าเช่นกนั 

7. เวบ็ไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยั (Real Estate Website) สําหรับเว็บไซต์ทีÉเป็นการรวมข้อมลูเกีÉยวกับทีÉอยู่

อาศัยเช่น Prakard.com, Home.co.th หรือห้องชายคาในพันทิพย์ ถือว่าเป็นสืÉอทีÉไม่ได้อยู่ในการ

บริหารจัดการสืÉอประเภทนี Ê เพียงแต่ผู้ ให้สัมภาษณ์ทั Êง3 ให้ความเห็นว่าเป็นสืÉออีกประเภททีÉ มี

ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค เนืÉองจากความสะดวกสบายในการได้รับข้อมลู

โครงการหลายๆโครงการภายในเว็บไซต์แห่งเดียว ทําให้สะดวกในการเปรียบเทียบ ซึÉงเว็บไซต์เหล่านี Ê
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จะทําการรีววิแนะนําตวัโครงการ โดยทางบริษัทให้ข้อมูลของโครงการเบื Êองต้น แต่เนื Êอหาวิเคราะห์จะ

เป็นทางทีมงานเว็บไซต์เหล่านั ÊนทีÉจะวิเคราะห์รายละเอียดของโครงการให้กับผู้บริโภคได้เปรียบเทียบ 

อีกทั Êง เว็บไซต์เช่น Prakard.com หรือ ห้องชายคาเป็นสืÉอสังคมอีกรูปแบบหนึÉงทีÉลูกค้าโครงการ

สามารถตั Êงกระทู้ แสดงความคิดเห็น ดังนั Êนข้อดี และ ข้อเสียทีÉเป็นประสบการณ์จากผู้ ซื Êอโครงการ

สามารถเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ประเภทนี Êได้อย่างรวดเร็ว ดงันั ÊนสิÉงทีÉผู้ประกอบการให้ความสําคญักับ

เวบ็ไซต์เหล่านี Êคอื รับฟังความคดิเห็น และ หากมีปัญหาก็นําปัญหานั Êนมาแก้ไขในอนาคต ซึÉงหากแก้ไข

ปัญหาได้รวดเร็ว คําชมเชยถึงความรับผิดชอบ ก็จะเป็นการโอกาสสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชืÉอถือ

ของโครงการให้กบัผู้ กําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมได้ด้วยเช่นกนั 

 

4.1.3 สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสามารถสร้างการรับรู้และกระตุ้นยอดขาย 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มองว่าการสร้างการรับรู้จากสืÉออินเตอร์เน็ตเกิดจากหลายๆเรืÉองทั ÊงเรืÉองการออกแบบ 

หรือ การเลือกใช้สีสนั หรือ การใช้เทคโนโลยี แต่สิÉงทีÉสําคญัคอืการสร้างความถีÉในการเห็นของสืÉอมีความสําคญัตั Êงแต่

อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึÉงหากพูดถึงสืÉอทีÉสามารถสร้างความถีÉให้ได้เห็นบ่อยครั Êงบนอินเตอร์เน็ตก็คือ Web Banner 

สําหรับสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉอาจมีผลตอ่การกระตุ้นยอดขายต้องยอมรับว่าสืÉอทีÉสามารถสืÉอสารในลักษณะของการบอก

ตอ่ หรือ แสดงความรู้สึกนึกคดิจากคนรู้จกัทีÉมีต่อโครงการจะเป็นสืÉอประเภทสังคมออนไลน์ทีÉมีส่วนในการสร้างความ

มัÉนใจและก่อให้เกิดการตดัสินใจได้ง่ายขึ Êน 

พฤกษา เรียลเอสเตท มองว่าการสร้างการรับรู้ ไม่ได้เป็นหน้าทีÉของสืÉออินเตอร์เน็ต แต่เป็นสืÉอหลักประเภท

อืÉนๆทีÉจะเป็นตวัสร้างการรับรู้ทีÉมากกว่า โดยสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นตัวเสริมจากสืÉอหลักเหล่านั Êนอีกที อย่างไรก็ตามหาก

พิจารณาในช่วงทีÉต้องการเปิดโครงการ สืÉอประเภทWeb banner ก็จะมีการใช้มากเพืÉอต้องการให้คนรู้ จักโครงการ

มากทีÉสดุ และ สืÉอทีÉกระตุ้นยอดขายนั Êนเกิดจากหลายๆปัจจัยร่วมกันโดยสิÉงทีÉกระตุ้นยอดขายไม่น่าจะเกิดจากการใช้

สืÉอโฆษณาแตเ่ป็นปัจจัยด้านราคาและทําเลทีÉตรงใจลกูค้ามากกวา่ 

แสนสิริ มองว่าสืÉอ Search Engine เป็นสืÉอทีÉสร้างการรับรู้ได้มากทีÉสุด และ ผู้ ทีÉใช้สืÉอ Search Engine เป็น

กลุ่มลกูค้าทีÉมีความต้องการซื ÊอทีÉแท้จริง และ สืÉอทีÉสามารถกระตุ้นยอดขายจะเป็นสืÉอทีÉสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์

ของความเป็นครอบครัวแสนสิริ ซึÉง Social Network เป็นช่องทางทีÉสืÉอสารภาพลักษณ์เหล่านี Êได้ดี ซึÉงจะส่งผลให้เกิด

การตดัสินใจได้ง่ายขึ Êน 

 

4.1.4 กลุ่มเป้าหมายหลักทีÉต้องการสืÉอสารผ่านสืÉออินเตอร์เน็ต 

สําหรับกลุ่มเป้าหมายหลักทีÉต้องการส่งสารผ่านทางสืÉออินเตอร์เน็ต ทั Êง 3 บริษัทให้ความเห็นแตกต่างกัน

ดงันี Ê 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê กลุ่มเป้าหมายหลักทีÉทาง เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êต้องการส่งสารผ่านทางสืÉอ

อินเตอร์เน็ตจะขึ Êนกับ พฤติกรรมการดําเนินชีวิต หรือ ไลฟ์สไตล์ของลูกค้า (Client’s Profile) ทีÉจะเหมาะกับลักษณะ
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ของโครงการ (Product’s Profile) มากกวา่ทีÉจะมองเป็นเรืÉองกลุ่มอายุ หรือ กลุ่มรายได้ โดยเฉพาะคอนโดมิเนียมของ

บริษัทจะมีทําเลอยู่ในเมืองตามแนวรถไฟฟ้า ซึÉงไลฟ์สไตล์ของคนในเมืองโดยพื Êนฐานคือเป็นคนทีÉใช้อินเตอร์เน็ตใน

ชีวิตประจําวนัอยู่แล้ว อีกทั ÊงคนทีÉต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัคอืผู้ ทีÉต้องมีกําลงัซื Êอจริงๆ และ จะต้องทําการหาข้อมลูจากสืÉอ

หลายๆแหลง่เพืÉอเปรียบเทียบ ซึÉงสืÉออินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะเว็บไซต์ก็เป็นสืÉอทีÉให้ข้อมูลได้ครบถ้วนมากทีÉสุดสืÉอหนึÉง 

ดงันั Êนหากกลุ่มลูกค้าคือคนทีÉมีอายุแล้วและไม่ได้มีความรู้ในเรืÉองของอินเตอร์เน็ต แต่ก็สามารถให้ลูกหลานค้นหา

ข้อมลูและตดัสินใจร่วมกันในครอบครัวได้ ดงันั Êนกลุ่มเป้าหมายหลกัของสืÉออินเตอร์เน็ตจึงมีหลากหลาย ไม่ได้เจาะจง

ตายตวัว่าต้องการสืÉอไปถึงบุคคลในวยัใด หรือ เป็นคนรายได้ระดบัใด 

พฤกษา เรียลเอสเตท กลุ่มเป้าหมายทีÉต้องการสืÉอสารด้วยสืÉออินเตอร์เน็ตจะทําการพิจารณาตามลักษณะ

ของกลุ่มลูกค้า (Client’s Profile) ทีÉมีความเหมาะสมกับตวัโครงการ (Product’s Profile) แต่โดยรวมสืÉออินเตอร์เน็ต

ต้องการสืÉอสารไปยงักลุ่มเป้าหมายทีÉต้องการซื ÊอโครงการระดบัราคาทีÉไม่เกิน 5 ล้านบาทเป็นหลัก เพราะมองว่าลูกค้า

ทีÉมีกําลังซื Êอคอนโดมิเนียมราคาเกิน 5 ล้านบาทมักเป็นเจ้าของกิจการทีÉ มีอายุแล้ว ซึÉงสืÉออินเตอร์เน็ตอาจไม่ใช่

แหล่งข้อมูลทีÉคนกลุ่มนี Êให้ความสําคัญ แต่สําหรับกลุ่มทีÉต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมในราคา 5 ล้านบาทลงมาจะมี

ลกัษณะของความเป็นคนรุ่นใหม่ทีÉใช้อินเตอร์เน็ตเป็นพื Êนฐานอยู่แล้ว 

แสนสิริ กลุ่มเป้าหมายในการสืÉอสารด้วยสืÉออินเตอร็เน็ตของแสนสิริก็มีความสอดคล้องเช่นกันกับของเอ

เชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê และ พฤกษา เรียลเอสเตท คือจะพิจารณาตามลักษณะของลูกค้า (Client’s Profile) ทีÉสอดคล้อง

กบัลกัษณะของโครงการ (Product’s Profile) ซึÉงงบการใช้สืÉอโฆษณาอินเตอร์เน็ต ไม่ว่าโครงการระดับบน ปานกลาง 

หรือ ล่าง ก็มีสดัส่วนการใช้จ่ายทีÉไม่แตกตา่งกนั แตจ่ะดคูวามเหมาะสมในการใช้สืÉอโฆษณาต่างๆทีÉคาดว่าจะสามารถ

ครอบคลมุกลุ่มเป้าหมายได้กว้างมากทีÉสดุ เช่นกลุ่มลูกค้าโครงการระดบับนอาจเน้นการใช้ Web banner ในเว็บไซต์

ทีÉมีความหรูหราเช่นรถยนต์ หรือ นาฬิ กา หรือ เว็บไซต์ประเภทข่าว และ กลุ่มลูกค้าระดับล่างอาจเน้นการใช้สืÉอ

โฆษณาอินเตอร์เน็ตในเว็บไซต์ด้านความบันเทิงมากกว่า สรุปคอืเป็นการปรับเปลีÉยนให้เหมาะสมตามโอกาส (Taylor 

Made) เพืÉอให้เจอกลุ่มเป้าหมายทีÉตรงมากทีÉสดุ 

 

อย่างไรก็แล้วแตไ่ม่ว่าลูกค้าจะเป็นผู้สนใจโครงการระดบับน ปานกลาง หรือ ล่าง การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของ

ผู้ประกอบการก็ไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนัก เพราะสืÉอแต่ละประเภททําหน้าทีÉไม่เหมือนกัน และพฤติกรรมการ

บริโภคสืÉอหากลกูค้าสามารถเข้าถึงสืÉออินเตอร์เน็ต ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอประกอบการตัดสินใจซื Êอย่อมมีการใช้แบบ

ผสมผสานกนัในแตล่ะขั ÊนตอนเพืÉอให้ได้มาซึÉงข้อมลูให้ได้มากทีÉสุดเพืÉอความแน่ใจในการซื ÊอโครงการใดโครงการหนึÉง 

แต่สําหรับพฤติกรรมของลูกค้าเดิมหรือลูกบ้าน และ ลูกค้าใหม่อาจมีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการบริโภคสืÉอ

อินเตอร์เน็ต คือลูกค้าเก่าทีÉรู้จักโครงการอยู่แล้วอาจเข้าชมเว็บไซต์ของโครงการโดยตรงโดยไม่จําเป็นต้องใช้สืÉอ

ออนไลน์อืÉนๆในการดงึดดูความสนใจ แตส่ําหรับลูกค้าใหม่ทีÉยังไม่รู้จักโครงการ สืÉอออนไลน์ทีÉสร้างการรับรู้เช่นWeb 

banner หรือ Google ก็จะมีความสําคญัในการดึงดดูความสนใจแก่ลูกค้าใหม่เหล่านั Êน 
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4.1.5 การผลิตสืÉออินเตอร์เน็ต 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê การสืÉอสารทางการตลาดนั Êนทางฝ่ายการตลาดจะทํางานร่วมกับเอเจนซีÉเสมือนเป็น

ทีมเดียวกนั ทกุชิ Êนงานโฆษณาจะผ่านการคิดวิเคราะห์และวางแผนร่วมกัน ดงันั Êน ทางฝ่ายการตลาดจะคิดเรืÉองการ

ทํางานรวมกันให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุดมากกว่า ดังนั ÊนสืÉออินเตอร์เน็ตทั Êงหมดจึงผ่านทางเอเจนซีÉทีÉจะเป็นผู้ผลิตสืÉอ 

โดยทางฝ่ายการตลาดจะใช้ความถนดัและความชํานาญของเอเจนซีÉจากหลายๆบริษัททีÉมีความชํานาญเฉพาะด้านทีÉ

แตกต่างกัน ร่วมกันผลิตสืÉอออกมา ส่วนสืÉอทีÉสามารถผลิตได้เองภายในฝ่ายการตลาดจะเป็นเรืÉองของการส่ง Direct 

Email และ การบริหาร Social Network 

พฤกษา เรียลเอสเตท สําหรับพฤกษานั Êน การกําหนดแผนการตลาดของโครงการแต่ละโครงการจะแยก

หน่วยบริหารจากกัน เรียกว่า Sub Business Unit โดยส่วนกลางทีÉเป็นบริษัท (Corporate) จะเป็นผู้กําหนดรูปแบบ

ของสืÉอให้เป็นไปตามแบบแผนทีÉทางบริษัทได้กําหนดไว้ และทําการแนะนําแนวโน้มหรือเทคโนโลยีทีÉน่าสนใจ รวมถึง

แนะนําผู้ ผลิตสืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอให้ฝ่ายการตลาดของแต่ละหน่วยโครงการพิจารณาในการเลือกใช้สืÉอตามความ

เหมาะสม โดยสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสามารถบริหารได้เองคอืสืÉอการส่งสารผ่าน Email และ การจดัการ Social Network  

แสนสิริ การผลิตสืÉออินเตอร์เน็ตโดยมากจะเป็นผู้ ผลิตสืÉอด้วยตนเอง โดยภายในแผนกมีเจ้าหน้าทีÉ ฝ่าย

การตลาด 3 คน ฝ่ายการออกแบบ 5 คน และ ฝ่ายการผลิต 6 คนทีÉทํางานร่วมกัน อย่างไรก็ตามสืÉอทีÉต้องใช้ความ

ชํานาญเป็นพิเศษสําหรับการผลิตสืÉอเช่นเว็บไซต์โครงการ จะจ้างบริษัทผู้ผลิตเวบ็ไซต์ในการผลิตแทน 

 

4.1.6 งบประมาณสําหรับสืÉออินเตอร์เน็ต 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตื Ê งบประมาณสําหรับการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอซื ÊอสืÉอโฆษณาจะมีสัดส่วนประมาณร้อย

ละ 20 ของเม็ดเงินการโฆษณาทั Êงหมด โดยงบประมาณการใช้จ่ายสืÉอโฆษณาทั Êงหมดจะอยู่ทีÉร้อยละ 3 ของมลูค่า

โครงการ แต่สืÉออินเตอร์เน็ตมี 2 ส่วนคือ 1. สืÉอทีÉเป็นการโฆษณาต่างๆทีÉต้องทําการเช่าพื ÊนทีÉบนหน้าเว็บไซต์อืÉนๆ ซึÉง 

Web banner ถือเป็นสืÉอทีÉใช้งบประมาณสูงมากทีÉสดุ มากกว่าร้อยละ 80 โดยประมาณ และ 2. สืÉออีกประเภทคือสืÉอ

ทีÉเป็นส่วนของบริษัท (Corporate) คือเป็นส่วนกลางไม่ได้แยกออกเป็นเฉพาะโครงการเช่นการส่ง Email การพัฒนา

เวบ็ไซต์ หรือ การบริหาร Social Network ซึÉง Social Network ถือว่าเป็นสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉมีค่าใช้จ่ายตํÉาทีÉสุด เพราะ

ไม่ได้มีค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษา เพียงแต่เจ้าหน้าทีÉทําหน้าทีÉเพียงเพิÉมเนื ÊอหาทีÉน่าสนใจเข้าไปใน facebook เท่านั Êน 

พฤกษา เรียลเอสเตท แต่ละ Sub Business Unit ของแต่ละโครงการจะแยกส่วนกันในการบริหารจัดการ

โครงการและกําหนดงบประมาณการใช้จ่ายสําหรับสืÉอโฆษณา โดยเฉลีÉยค่าใช้จ่ายสําหรับสืÉอโฆษณาจะอยู่ทีÉร้อยละ 

2 ของมลูคา่โครงการ โดยแตล่ะ SBU จะกําหนดงบประมาณมาเป็นจํานวนเงินทีÉต้องการใช้สําหรับสืÉออินเตอร์เน็ตมา

ให้ทาง ฝ่ายดิจิตอล มาร์เก็ตติ Êง ช่วยพิจารณาและช่วยแนะนําความเหมาะสมของสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉควรใช้ โดยฉลีÉยจะ

อยู่ประมาณร้อยละ10 ของงบโฆษณาของแต่ละโครงการ โดยแต่ละ SBU จะมีเอเจนซีÉทีÉเคยทํางานร่วมกันเป็นของแต่

ละทีมเองทีÉจะช่วยผลิตสืÉออินเตอร์เน็ตให้ไปเป็นตามคําแนะนําของฝ่ายดิจิตอล มาร์เก็ตติ Êง โดยสืÉอทีÉมีค่าใช้จ่ายมาก
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ทีÉสุดจะเป็น Web Banner แต่สัดส่วนเป็นเท่าใดจะขึ Êนอยู่กับแต่ละ SBU ว่าจะต้องการซื ÊอสืÉอ Web banner เป็น

เท่าไหร่ไม่ได้มีสัดส่วนทีÉชัดเจน ส่วนทีÉมีค่าใช้จ่ายน้อยทีÉสดุคือ Social Media 

แสนสิริ สําหรับโครงการของแสนสิริแต่ละโครงการจะมีผู้ บริหารโครงการเป็นผู้ ด ูแลแต่ละโครงการและ

กําหนดงบประมาณการใช้สืÉอโฆษณามาให้ โดยทัÉวไปงบประมาณสําหรับสืÉอโฆษณาทั Êงหมดจะอยู่ทีÉร้อยละ 3 ของ

มลูคา่โครงการ โดยสืÉออินเตอร์เน็ตจะมีสดัส่วนประมาณร้อยละ 30 ถึงร้อยละ 40 ของงบประมาณสืÉอโฆษณาทั Êงหมด 

โดยสืÉอทีÉมีคา่ใช้จ่ายสงูทีÉสดุคอื Web banner ประมาณร้อยละ 80 และ Social Media มีค่าใช้จ่ายน้อยทีÉสุดประมาณ 

ร้อยละ 3 ของงบสืÉออินเตอร์เน็ตทั Êงหมด 

 

4.1.7 การวัดผลสืÉออินเตอร์เน็ต 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê วดัผลจากสืÉออินเตอร์เน็ตจะวดัจากยอดผู้ เข้าชมโครงการว่าได้รู้จักโครงการจากสืÉอใด 

เพราะการใช้จ่ายสืÉอโฆษณาก็เพืÉอต้องการให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักโครงการและเข้าชมโครงการ แต่สําหรับสืÉ อ

อินเตอร์เน็ตก็จะวัดจากจํานวนของการคลิËกป้ายโฆษณาต่อจํานวนผู้ เข้าชมเว็บไซต์ทีÉได้ลงโฆษณา(Click Rate) แต่

การประเมินความสําเร็จของ Click Rate จะประเมินสืÉออินเตอร์เน็ตประเภท Web banner เป็นสําคัญ เพืÉอประเมินว่า

Click Rate ทีÉได้จากเว็บไซต์หนึÉง ได้ผลตอบรับทีÉดีกว่าเว็บไซต์ทีÉสอง หรือ สาม เป็นเพราะสาเหตใุด เพืÉอนําข้อมลู

เหล่านี Êเป็นข้อมูลอ้างอิงให้กับฝ่ายการตลาดและเอเจนซีÉได้ศึกษาถึงพฤติกรรมของลูกค้าและปรับเปลีÉยนการใช้สืÉอ

โฆษณาให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายได้มากขึ Êน ดงันั Êนการวดัผลจึงจะไม่วดัจากยอดขาย 

พฤกษา เรียลเอสเตท วดัผลจากการยอดผู้ เข้าชมโครงการเป็นหลัก โดยสอบถามผู้ เข้าเยีÉยมชมโครงการว่า

รู้จกัโครงการจากสืÉอโฆษณาประเภทใด หากเป็นสืÉออินเตอร์เน็ตจะคํานวนจากสืÉอ Web Banner เป็นหลักเพราะเป็น

สืÉอทีÉใช้จ่ายสูงทีÉสดุ โดยคํานวนว่าเงินโฆษณาบน Web banner เป็นเท่าใดและมีการเยีÉยมชมโครงการเป็นเท่าใด และ 

ประเมินแต่ละ Web banner จาก click rate เพืÉอดูว่าเว็บไซต์ใดคุ้มค่ามากทีÉสุด ซึÉงเท่าทีÉผ่านมาประสิทธิผลของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตมีแนวโน้มทีÉดีขึ Êน ทีÉจะเห็นว่าแต่ละ SBU จะกําหนดงบการใช้สืÉอโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตทีÉเพิÉมมากขึ Êน

เรืÉอยๆ 

แสนสิริ การวัดผลจะวดัใน 3 ขั Êนตอนคือ ขั ÊนทีÉ1 จากลูกค้าทีÉโทรเข้ามาสอบถามจะมีการบันทึกว่าแหล่งทีÉ

ได้รับการรับรู้มาจากทีÉใด และ ขั ÊนทีÉ 2 จากลูกค้าทีÉเข้าชมโครงการ ซึÉงสัดส่วนมักจะสัมพันธ์กับขั Êนแรก และ ขั ÊนทีÉ3 คือ

จากลูกค้าทีÉจองว่าได้รู้จักโครงการจากสืÉอประเภทใด ซึÉงเท่าทีÉบันทึกมามีสัดส่วน ร้อยละ 50 ทีÉได้จากผู้ ใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ต แต่เมืÉอพิจารณาตามประเภทของสืÉออินเตอร์เน็ต จะวดัจากจํานวนผู้ เข้าชมเว็บไซต์ของโครงการโดยผ่าน

ทางสืÉอโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตต่างๆเช่นจาก Google หรือ Web banner ต่างๆ โดยดทีูÉเปอร์เซนต์การคลิËกต่อจํานวน

ผู้ เข้าชมเว็บไซต์ทีÉได้ลงโฆษณาไว้ หรือทีÉเรียกว่า Click Rate โดย Google เป็นสืÉอทีÉมี Click Rate สูงทีÉสุด ร้อยละ 7 – 

10 ส่วน Web banner มี click rate ประมาณ ร้อยละ 4 ใกล้เคียงกับ Direct Email โดย Click Rate เหล่านี Êจะนํามา

เพืÉอวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการเข้าชมเวบ็ไซต์ของผู้บริโภค แตไ่ม่ได้หมายความว่าหากสืÉอประเภทใดมีผลตอบรับทีÉตํÉา

แล้วจะตดัสืÉอนั Êนทิ ÊงไปเพราะเชืÉอวา่สืÉอทกุประเภทจําเป็นจะต้องใช้ร่วมกนัเพืÉอให้เกิดประสิทธิผลสูงทีÉสุด 
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4.1.8 แนวโน้มการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในอนาคต 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ความสําคัญของสืÉ ออินเตอร์เน็ตมีมานานแล้วตั Êงแต่ เว็บไซต์ยังไม่รองรับ

ภาพเคลืÉอนไหวหรือมีลูกเล่นทีÉน่าสนใจเท่ากบัปัจจบุัน ซึÉงทาง AP ก็ให้ความสําคัญและพัฒนามาโดยตลอดจนช่วงปี 

2552 – 2553 ทีÉสืÉอกระแสออนไลน์เป็นทีÉนิยมอย่างสูง ทางบริษัท จึงเริÉมพัฒนาให้ทันสมัยมากขึ Êนพยายามใช้สืÉอบน

อินเตอร์เน็ตให้ครบทุกช่องทาง แต่ก็ยังคงให้ความสําคัญกับสืÉอหลักดั ÊงเดิมอืÉนๆด้วยเช่นกัน และ ปรับให้ท ันตาม

แนวโน้มหรือเทรนด์ทีมีกระแสในแต่ละช่วง แต่เชืÉอว่าอนาคตสืÉออินเตอร์เน็ตควรจะทําหน้าทีÉได้มากกว่าแค่เป็นสืÉอ

โฆษณาเท่านั Êนสําหรับธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

พฤกษา เรียลเอสเตท กระแสความสําคญัของสืÉออินเตอร์เน็ตมีมากในช่วง 2-3ปีทีÉผ่านมา (2553 – 2554) 

ซึÉงทางพฤกษา ได้พยายามพฒันาปรับปรุงตลอดมา แต่ยอมรับว่าไม่ได้ตั Êงเป้าไปถึงผู้ นําด้านการใช้สืÉอดิจิตอลอย่าง

แสนสิริ เพียงแต่อนาคตฝ่ายผู้ บริหารระดับสูงมีความต้องการจะใช้สืÉออินเตอร์เน็ตมากขึ Êน และ เริÉมมีแผนจะลด

คา่ใช้จ่ายในการใช้สืÉอป้ายโฆษณาบิลบอร์ดให้น้อยลง และ กระจายสัดส่วนงบประมาณเพืÉอใช้สําหรับ web banner 

และสืÉออินเตอร์เน็ตประเภทอืÉนให้มากขึ Êน เพราะปัจจุบันการใช้จ่ายสําหรับป้ายบิลบอร์ดถือว่าสูงมากๆ แต่อย่างไรก็

แล้วแตก็่จะขึ Êนอยู่กบั SBU ด้วยวา่จะแจกจ่างการใช้สืÉอโฆษณาไปในทิศทางใด 

แสนสิริ สําหรับการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในอนาคตของแสนสิริ จะจับกระแสจากต่างประเภทก่อนว่าแนวโน้ม

หรือกระแสมุ่งไปทางสืÉอประเภทใด หากจะให้คาดการณ์ในอนาคตคงเป็นเรืÉองยากเพราะสืÉออินเตอร์เน็ตมาเร็วและ

เปลีÉยนแปลงเร็ว แตเ่ชืÉอว่าการใช้ Search Engine ยงัเป็นตวัสําคญัหลกัทีÉจะทําให้ลูกค้าได้รู้ จักโครงการได้ดีทีÉสุด และ

สืÉอทีÉควรพัฒนาต่อไปอีกคือการจับกระแสโทรศัพท์อัจฉริยะและแท๊บเล็ต เพราะต่อไปนี Êทุกอย่างจะไปอยู่บน

อินเตอร์เน็ตทั Êงหมด และ โทรศพัท์มือถือคอืเป็นการเพิÉมช่องทางทีÉให้ผู้ ใช้อปุกรณ์เหล่านั Êนเข้าถึงข้อมลูโครงการได้มาก

ขึ Êน 

 



บททีÉ 5 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์กลุ่มลกูค้าคอนโดมเินียม 

จากการสํารวจกลุ่มตวัอย่างลูกค้าคอนโดมิเนียมจํานวน 450 ตวัอย่าง โดยแบ่งเป็นกลุ่มผู้ ทีÉกําลังมีความ

สนใจซื Êอคอนโดมิเนียม และ กลุ่มผู้ ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมแล้วในสัดส่วนเท่ากัน คือกลุ่มละ 225 ตวัอย่าง โดยแต่ละ

กลุ่มทําการแยกย่อยสัดส่วนตัวอย่างตามกลุ่มลูกค้าของแต่ละผู้ประกอบการทั Êง 3 บริษัท ตามกรณีศึกษาและตาม

ระดบัราคาคอนโดมินเนียม บน ปานกลาง และ ล่าง ดงัแสดงในตารางทีÉ 3.3 วเิคราะห์ผลได้ดงันี Ê 

 

5.1 ข้อมลูกลุ่มผู้ ทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

ส่วนทีÉ 1 ข้อมลูทัÉวไปของกลุ่มตวัอย่าง 

ตาราง 5.1 สดัส่วนเพศของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
เพศ (ร้อยละ) 

รวม 
ชาย หญิง 

 
บน 48 52 100 

AP ปานกลาง 36 64 100 

 
ล่าง 64 36 100 

 
เฉลีÉย 49 51  

 
บน 56 44 100 

พฤกษา ปานกลาง 48 52 100 

 
ล่าง 56 44 100 

 
เฉลีÉย 51 49  

 
บน 68 32 100 

แสนสิริ ปานกลาง 40 60 100 

 
ล่าง 44 56 100 

 
เฉลีÉย 51 49  

 

จากตาราง 5.1 พบวา่ ผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ กําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 บริษัท มีสัดส่วนเพศ

หญิงและ เพศชายใกล้เคยีงกัน โดย เอเขีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีสัดส่วนเพศหญิงร้อยละ 51 มากกวา่เพศชายทีÉมีสดัส่วน

ร้อยละ 49 ส่วนพฤกษาและแสนสิริมีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิงคือ ร้อยละ 51 และ ร้อยละ 49 ตามลําดบัทั Êง 

2 บริษัท 
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ตาราง 5.2 สดัส่วนอายขุองผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
ช่วงอายุ (ร้อยละ) 

รวม 
< 25 ปี 25 - 30ปี 31 - 35ปี 36 - 40ปี 

  บน 12 40 40 8 100 

AP ปานกลาง 12 36 44 8 100 

  ล่าง 20 36 32 12 100 

  เฉลีÉย 15 37 39 9 100 

  บน 12 36 44 8 100 

พฤกษา ปานกลาง 16 32 40 12 100 

  ล่าง 32 24 32 12 100 

  เฉลีÉย 20 31 39 11 100 

  บน 8 32 40 20 100 

แสนสิริ ปานกลาง 12 40 28 20 100 

  ล่าง 28 36 28 8 100 

  เฉลีÉย 16 36 32 16 100 

 

จากตาราง 5.2 แสดงให้เห็นสดัส่วนช่วงอายขุองผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 

บริษัทโดยรวมจะมีอายุไม่เกิน 40 ปี ซึÉงกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉสนใจโครงการคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê

และ พฤกษา มากทีÉสุดจะอยู่ในช่วง 31-35ปี มีสัดส่วนร้อยละ 39 เท่ากันทั Êง 2 บริษัท ส่วนกลุ่มทีÉสนใจโครงการของ

แสนสิริมากทีÉสดุคือ ช่วงอาย ุ25-30ปี คดิเป็นร้อยละ 36 และเมืÉอพิจารณาเปรียบเทียบตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม 

พบวา่ 

ระดบับน: ผู้สนใจซื ÊอคอนโดมิเนียมระดบับนของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê, พฤกษาเรียลเอสเตท และ แสนสิริ 

มากทีÉสดุคือกลุ่มช่วงอายุ 31 – 35 ปี ในสดัส่วน ร้อยละ 40, ร้อยละ 44 และ ร้อยละ 40 ตามลําดบั 

 

ระดบัปานกลาง: สดัส่วนผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êและ พฤกษา 

เรียลเอสเตท มากทีÉสุดอยู่ในช่วงอายุ 31-35ปี ในสัดส่วนร้อยละ 44 และ ร้อยละ 40 ตามลําดบั ส่วนแสนสิริจะอยู่

ในช่วงอายุ 25-30ปีทีÉสนใจมากทีÉสดุคดิเป็นร้อยละ 40  

 

ระดบัล่าง: สดัส่วนผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัล่างของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êและแสนสิริ มากทีÉสุดจะอยู่

ในช่วงอายุ 25-30ปีคิดเป็น ร้อยละ 36 เท่ากัน และ กลุ่มทีÉสนใจคอนโดระดบัล่างของพฤกษา เรียลเอสเตทมากทีÉสุด

จะอยู่ในช่วงอายนุ้อยกวา่ 25 ปีคดิเป็นร้อยละ 32 
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ตาราง 5.3 ระดบัรายได้ของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท 

ระดบัรายได้ตอ่เดือน (ร้อยละ) 

รวม 
ระดบั 

ตํÉากว่า 

15,000 

15,000 - 

30,000 

30,001 - 

45,000 

45,001 - 

70,000 

70,001 - 

100,000 

100,000 - 

150,000 

มากกวา่ 

150,000 

AP 

บน 0 8 40 20 20 8 4 100 

ปานกลาง 0 12 36 36 12 0 4 100 

ล่าง 16 32 28 16 8 0 0 100 

เฉลีÉย 5.33 17.33 34.67 24.00 13.33 2.67 2.67 
 

พฤกษา 

บน 0 12 24 24 32 4 4 100 

ปานกลาง 8 8 32 20 20 12 0 100 

ล่าง 12 36 20 20 8 4 0 100 

เฉลีÉย 6.67 18.67 25.33 21.33 20.00 6.67 1.33 
 

แสนสิริ 

บน 0 8 12 32 24 12 12 100 

ปานกลาง 0 8 20 28 28 8 8 100 

ล่าง 4 28 28 32 4 4 0 100 

เฉลีÉย 1.33 14.67 20.00 30.67 18.67 8.00 6.67 
 

 

จากตาราง 5.3 พบวา่กลุ่มผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจในคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มรายได้ 30,000 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.67 กลุ่มถัดมา

เป็นผู้ มีรายได้ช่วง 45,000 – 70,000 บาท มีสัดส่วนร้อยละ 24 และเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาของคอนโดมิเนียม

จะเห็นว่าคอนโดมิเนียมระดบับนจะมีการกระจายสัดส่วนกลุ่มผู้ มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาท มากกว่า กลุ่มทีÉสนใจ

คอนโดมิเนียมระดับปานกลาง และ ระดับล่าง ซึÉงกลุ่มผู้ มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาทจะไม่ได้ให้ความสนใจกับ

โครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่างเลย และกลุ่มทีÉสนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงรายได้ 15,000 – 

30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 32 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มรายได้ 30,000 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.33 กลุ่มถัดมา

คอืผู้ มีรายได้ช่วง 45,000 – 70,000 บาท มีสัดส่วนร้อยละ 21.33 และเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาของคอนโดมิเนียม

ผู้ ทีÉสนใจคอนโดมิเนียมระดบับนส่วนใหญ่อยู่ในช่วงรายได้ 70,000 – 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32 และกลุ่มผู้ ทีÉ

สนใจคอนโดมิเนียมระดบักลางส่วนใหญ่อยู่ในช่วงรายได้ 30,000 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32 และ กลุ่มผู้ ทีÉ

สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36 วิเคราะห์ได้ว่า

ระดบัรายได้ของผู้ ทีÉกําลงัสนใจซื Êอสอดคล้องกบัระดบัราคาของคอนโดมิเนียมทีÉสนใจ 



64 
 

แสนสิริ กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงมีรายได้ 45,000 – 70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.67 และ กลุ่ม

ถัดมาคือผู้ มีรายได้ช่วง 30,000 – 45,000 บาท มีสัดส่วนร้อยละ 20.00 และเมืÉอพิจารณาตามระดับราคาของ

คอนโดมิเนียมจะเห็นว่ากลุ่มทีÉสนใจคอนโดมิเนียมระดบับนจะมีรายได้ช่วง 45,000 – 70,000 บาท เป็นส่วนใหญ่มี

สดัส่วน ร้อยละ 32 และกลุ่มทีÉสนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่มีรายได้ช่วง 45,000 – 70,000 บาท และ 

70,000 – 100,000 ในสัดส่วนทีÉเท่ากันคือร้อยละ 28 และ ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่มีรายได้ช่วง 

45,000 – 70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32 อย่างไรก็ตามเมืÉอพิจารณาผู้ มีช่วงรายได้มากกว่า 100,000 จะสัดส่วนทีÉ

สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนมากกวา่ ระดบัปานกลางและล่าง ในทางกลับกัน กลุ่มผู้ มีรายได้ตํÉากว่า 15,000 จะเป็น

เพียงกลุ่มเดยีวทีÉให้ความสนใจกับคอนโดระดบัล่าง จึงวเิคราะห์ได้ว่าระดบัรายได้ของผู้ ทีÉกําลังสนใจซื Êอสอดคล้องกับ

ระดบัราคาของคอนโดมิเนียมทีÉสนใจ 

 

ตาราง 5.4 ระดบัการศึกษาของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ระดบัการศึกษา (ร้อยละ) 

รวม ตํÉากว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

AP 

บน 0 72 28 0 100 

ปานกลาง 8 56 32 4 100 

ล่าง 4 80 16 0 100 

เฉลีÉย 4.00 69.33 25.33 1.33   

พฤกษา 

บน 0 68 32 0 100 

ปานกลาง 0 64 36 0 100 

ล่าง 4 80 16 0 100 

เฉลีÉย 1.33 70.67 28.00 0.00   

แสนสิริ 

บน 0 76 20 4 100 

ปานกลาง 0 68 32 0 100 

ล่าง 0 80 20 0 100 

เฉลีÉย 0.00 74.67 24.00 1.33   

 

จากตาราง 5.4 พบวา่ กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉสนใจคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มทีÉจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 69.33 รองลงมาคือกลุ่ม

ปริญญาโท ร้อยละ 25.33 โดยคอนโดมิเนียมในระดับบน ระดับปานกลาง และ ระดับล่าง ทั Êง 3ระดบัมีลูกค้าทีÉให้

ความสนใจซื ÊอทีÉจบการศกึษาในระดบัปริญญาตรี คดิเป็น ร้อยละ 72 รัอยละ 56 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั  
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พฤกษา เรียลเอสเตท มีกลุ่มผู้ ให้ความสนใจซื Êอส่วนใหญ่จบระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

70.67 และ รองลงมาคอืกลุ่มจบการศกึษาปริญญาโท ร้อยละ 28 โดยคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และล่าง ทั Êง 

3 ระดบัมีความสอดคล้องกันคอืส่วนใหญ่เป็นผู้จบระดบัปริญญาตรี ร้อละ 68 ร้อละ 64 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.67 

กลุ่มถัดมาคือผู้ จบปริญญาโท ร้อยละ 24 เมืÉอพิจาณาตามระดับราคาบน ปานกลาง และ ล่างของโครงการ

คอนโดมิเนียม มีความสอดคล้องกันโดยกลุ่มผู้สนใจในแต่ละระดับราคาส่วนใหญ่เป็นผู้ จบการศึกษาปริญญาตรี 

สดัส่วนร้อยละ 76 ร้อยละ 68 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั  

 

ตาราง 5.5 อาชีพของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

อาชีพ (ร้อยละ) 

รวม รับราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

วชิาชีพ

อิสระ 

พนักงาน

เอกชน 

เจ้าของ

กิจการ 
อืÉนๆ 

AP 

บน 4 8 64 24 0 100 

ปานกลาง 4 12 68 16 0 100 

ล่าง 12 12 52 16 8 100 

เฉลีÉย 6.67 10.67 61.33 18.67 2.67   

พฤกษา 

บน 0 16 68 12 4 100 

ปานกลาง 4 8 60 20 8 100 

ล่าง 8 20 56 12 4 100 

เฉลีÉย 4.00 14.67 61.33 14.67 5.33   

แสนสิริ 

บน 0 20 48 16 16 100 

ปานกลาง 8 4 64 24 0 100 

ล่าง 8 4 76 12 0 100 

เฉลีÉย 5.33 9.33 62.67 17.33 5.33   

ตาราง 5.5 พบว่า กลุ่มผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉสนใจคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่เป็นผู้ ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 61.33 รองลงมาคือกลุ่ม

เจ้าของกิจการ ร้อยละ 18.67 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนคือ

กลุ่มพนักงานเอกชน ร้อยละ 64 รองลงมาคือกลุ่ม เจ้าของกิจการร้อยละ 24 กลุ่มระดบัปานกลางเช่นกัน ส่วนใหญ่

คอืกลุ่มอาชีพพนกังานเอกชน ร้อยละ 68 และ ถดัมาคือกลุ่มเจ้าของกิจการ ร้อยละ 16 ส่วนคอนโดมิเนียมระดับล่าง

ส่วนใหญ่คอืกลุ่มพนักงานเอกชน และ ถัดมาคอืเจ้าของกิจการ ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 16 ตามลําดบั 
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พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 61.33 รองลงมาคือกลุ่ม

เจ้าของกิจการและประกอบอาชีพอิสระมีสัดส่วนเท่ากัน ร้อยละ 14.67 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม

พบว่า ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนคือกลุ่มพนักงานเอกชนร้อยละ 68 ถัดมาคือกลุ่มวิชาชีพอิสระร้อยละ 16 ใน

ส่วนของผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชนร้องละ 60 รองลงมือคือผู้ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวัร้อยละ 20 และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่เป็นอาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 56 อันดับถัดมา

คอืกลุ่มวชิาชีพอิสระร้อยละ 20 

 

แสนสิริ ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมแสนสิริส่วนใหญ่คือกลุ่มพนักงานเอกชนร้อยละ 62.67 อันดับถัดมาคือผู้

ประกอบธุรกิจส่วนตัว ร้อละ 17.33 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียม ผู้ สนใจโครงการคอนโดมิเนียม

ระดบับนส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชนร้อยละ 48 ถัดมาคือกลุ่มวิชาชีพอิสระร้อยละ 20 ผู้สนใจโครงการระดับปาน

กลางส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชนร้อยละ 64 และ ผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัวคือกลุ่มถัดมาร้อยละ 24 และกลุ่มผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่คือกลุ่มพนักงานเอกชนเช่นกัน ร้อยละ 76 และ กลุ่มถัดมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว

ร้อยละ 12 

จะเห็นว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมในแตล่ะระดบัราคาของบริษัทผู้พัฒนาโครงการทั Êง 3 บริษัทส่วนใหญ่จะเป็น

กลุ่มพนักงานเอกชนทีÉมีสัดส่วนมากทีÉสดุ และกลุ่มถัดมาคอืกลุ่มเจ้าของกิจการ 

ตาราง 5.6 สถานภาพของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
สถานภาพ (ร้อยละ) 

รวม 
โสด สมรส 

AP 

บน 60 40 100 

ปานกลาง 60 40 100 

ล่าง 76 24 100 

เฉลีÉย 65.3 34.7 

 

พฤกษา 

บน 48 52 100 

ปานกลาง 68 32 100 

ล่าง 68 32 100 

เฉลีÉย 61.3 38.7 

 

แสนสิริ 

บน 52 48 100 

ปานกลาง 52 48 100 

ล่าง 80 20 100 

เฉลีÉย 61.3 38.7 
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ตาราง 5.6 พบว่ากลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉสนใจคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ 65.3 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาสูง ปานกลาง 

และ ล่าง ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสดเช่นกันมีสัดส่วนร้อยละ 60, ร้อยละ 60 และ ร้อยละ 76 ตามลําดบั 

 

พฤกษาเรียลเอสเตท ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดร้อยละ 61.3 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาสูง ปานกลาง 

และ ล่าง พบวา่ คอนโดมิเนียมระดับบนส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส ร้อยละ 52 และคอนโดมิเนียมระดับปานกลาง 

และ ล่าง ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดร้อยละ 68 เท่ากันทั Êง 2 ระดบั 

 

แสนสิริ ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดเฉลีÉยร้อยละ 61.3 และเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมสูง 

ปานกลาง และ ล่าง พบว่า กลุ่มสถานภาพโสดคือกลุ่มส่วนใหญ่ทีÉให้ความสนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริในแต่ละ

ระดบั ร้อยละ 52, ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั 

อย่างไรก็ตามจะเห็นว่ากลุ่มคนทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมระดับล่างของทั Êง 3 ผู้ประกอบการจะมีสัดส่วน

สถานภาพโสดทีÉแตกต่างค่อนข้างมากกับกลุ่มคนทีÉมีสถานภาพสมรส ในทางกลับกันผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียม

ระดบัสงูของทั Êง 3 ผู้ประกอบการจะมีสัดส่วนสถานะโสดกับสมรสทีÉไม่แตกต่างกันมากนัก จึงวิเคราะห์ได้ว่าผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับบนสัดส่วนเป็นผู้สมรสมากขึ Êน 

ตาราง 5.7 จํานวนสมาชิกครอบครัวผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

จํานวนสมาชิกครอบครัวทีÉอาศยัร่วมกันในปัจจบุนั (ร้อยละ) 

รวม อยู่คน

เดยีว 
2 คน 3 คน 4 คน 5 คน 

มากกวา่ 

5 คน 

AP 

บน 12 12 8 36 16 16 100 

ปานกลาง 8 20 24 28 8 12 100 

ล่าง 12 8 20 36 16 8 100 

เฉลีÉย 10.7 13.3 17.3 33.3 13.3 12.0   

พฤกษา 

บน 4 20 8 28 20 20 100 

ปานกลาง 0 20 24 36 16 4 100 

ล่าง 40 20 12 16 8 4 100 

เฉลีÉย 14.7 20.0 14.7 26.7 14.7 9.3   

แสนสิริ 

บน 8 4 12 48 16 12 100 

ปานกลาง 4 12 24 28 20 12 100 

ล่าง 28 20 8 24 12 8 100 

เฉลีÉย 13.3 12.0 14.7 33.3 16.0 10.7   
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จากตาราง 5.7 พบวา่ ผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผุ้สนใจซื ÊอคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êส่วนใหญ่อยู่อาศยัในครอบครัว

ขนาด 4 คนร้อยละ 33.3 และ ขนาดสมาชิกครอบครัว 3 คนเป็นอันดับถัดมาร้อยละ 17.3 และเมืÉอพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนทีÉมีสมาชิกครอบครัว 4 คนเป็นกลุ่มใหญ่ทีÉสุดร้อยละ 

36 เช่นเดียวกับระดบัปานกลาง และ ระดบัล่างทีÉส่วนใหญ่มีสมาชิกครอบครัวอาศยัร่วมกัน 4 คน สัดส่วนร้อยละ 28 

และ ร้อยละ 36 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทส่วนใหญ่มีขนาดสมาชิกอาศัย

ร่วมกัน 4 คนร้อยละ 26.7 และ ถัดมาคือกลุ่มทีÉมีสมาชิกครอบครัวอาศยัร่วมกัน 2 คน ร้อยละ 20 เมืÉอพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่า ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัว 4 คน ร้อยละ 28 

เช่นเดียวกับกลุ่มสนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางทีÉส่วนใหญ่มีสมาชิกครอบครัว 4 คน ร้อยละ 36 และกลุ่มสนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่จะเป็นผู้ อยู่อาศัยคนเดียวร้อยละ 40 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าจํานวนสมาชิกทีÉน้อย

จะมีความสนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างมากกว่า 

 

แสนสิริ ผู้ สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริ ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัวอาศัยร่วมกัน 4 คนร้อยละ 

33.3 และ สมาชิกครอบครัว 5 คนเป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 16 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า 

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัว 4 คน ถัดมาเป็นกลุ่มมีสมาชิกครอบครัว 5 คน ร้อยละ 

48 และ ร้อยละ 16 ตามลําดบั และผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทีÉมีสมาชิกครอบครัว 4 

คนร้อยละ 28 อนัดบัถัดมาคือกลุ่มสมาชิก 3 คนร้อยละ 24 และระดบัล่าง ส่วนใหญ่จะเป็นผู้อาศัยคนเดียวมีสัดส่วน

ร้อยละ 28 รองลงมาคือกลุ่มทีÉมีสมาชิกครอบครัว 4 คนคิดเป็นร้อยละ 24 จึงวิเคราะห์ได้เช่นกันว่าลูกค้าทีÉสนใจ

คอนโดมิเนียมทีÉระดบัราคาสงูจะมีจํานวนสมาชิกครอบครัวมากกวา่ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัราคาล่าง 
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ตาราง 5.8 ประเภททีÉอยู่อาศยัปัจจบุันของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ประเภททีÉอยู่อาศยั (ร้อยละ) 

รวม บ้าน

เดีÉยว 
ทาวน์เฮาส์ 

อาคาร

พาณิชย์ 
คอนโดมิเนียม 

อพาร์

ทเม้นต์ 
อืÉนๆ 

AP 

บน 32 20 16 28 4 0 100 

ปานกลาง 28 28 24 16 4 0 100 

ล่าง 24 40 16 4 16 0 100 

เฉลีÉย 28.0 29.3 18.7 16.0 8.0 0.0   

พฤกษา 

บน 44 24 12 20 0 0 100 

ปานกลาง 28 32 20 20 0 0 100 

ล่าง 16 16 8 20 40 0 100 

เฉลีÉย 29.3 24.0 13.3 20.0 13.3 0.0   

แสนสิริ 

บน 36 4 40 8 8 4 100 

ปานกลาง 20 40 20 16 4 0 100 

ล่าง 20 24 16 4 36 0 100 

เฉลีÉย 25.3 22.7 25.3 9.3 16.0 1.3   

 

จากตาราง 5.8 พบว่าผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 29.3 รองลงมาคืออาศยัอยู่ในบ้านเดีÉยวร้อย

ละ 28 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนส่วนใหญ่อยู่อาศยัในบ้าน

เดีÉยวร้อยละ 32 และ คอนโดมิเนียมเป็นอันดบัถัดมาร้อยละ 28 ส่วนผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่

อาศยัในบ้านเดีÉยวและทาวน์เฮาส์สัดส่วนเท่ากนัทีÉร้อยละ 28 และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่อาศยัใน

ทาวน์เฮาส์ร้อยละ 40 สามารถวิเคราะห์ได้วา่ผู้ ทีÉอาศยัในบ้านเดีÉยวมีความสนใจคอนโดมิเนียมระดบับนมากกว่า และ 

ผู้อาศยัในทาวน์เฮาส์มีสดัส่วนให้ความสนใจคอนโดระดบัล่างมากกว่า 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทส่วนใหญ่อยู่อาศยัในทีÉอยู่ประเภท

บ้านเดีÉยว ร้อยละ 29.3 และ รองลงคือคืออาศัยอยู่ในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 24 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคา

คอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนจะอาศัยในบ้านเดีÉยวมากทีÉสุดร้อยละ 44 และผู้ สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับปานกลางจะอาศยัในทาวน์เฮาส์มากทีÉสุดร้อยละ 32 และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างเป็นผู้

กําลงัอาศยัในหอพกัหรืออพาร์ทเม้นต์ร้อยละ 40 
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แสนสิริ ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิ ริส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้านเดีÉยวและอาคารพาณิชย์ทีÉสัดส่วน

เท่ากันร้อยละ 25.3 ถัดมาคืออาศัยอยู่ในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 22.7 และเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม

พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนจะอาศยัในอาคารพาณิชย์มากทีÉสุดร้อยละ 40 ถัดมาอาศยัอยู่ในบ้านเดีÉยวร้อย

ละ 36 ผู้ ทีÉสนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่อาศยัในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 40 และ คอนโดมิเนียมระดบัล่าง

ส่วนใหญ่เป็นผู้อาศยัในหอพกัหรืออพาร์ทเม้นต์ร้อยละ 36 

 

ตาราง 5.9 ภมิูลําเนาเดมิของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ภมิูลําเนาเดมิ (ร้อยละ)   

กทม.และ

ปริมณฑล 
เหนือ 

ตะวนัออก 

เฉียงเหนือ 

ตะวนั 

ออก 
กลาง ใต้ 

ตะวนั

ตก 
รวม 

AP 

บน 80 4 4 8 4 0 0 100 

ปานกลาง 76 0 16 0 8 0 0 100 

ล่าง 68 4 16 0 12 0 0 100 

เฉลีÉย 74.7 2.7 12.0 2.7 8.0 0.0 0.0   

พฤกษา 

บน 92 0 8 0 0 0 0 100 

ปานกลาง 92 0 4 0 4 0 0 100 

ล่าง 52 4 12 0 32 0 0 100 

เฉลีÉย 78.7 1.3 8.0 0.0 12.0 0.0 0.0   

แสนสิริ 

บน 80 8 8 0 0 4 0 100 

ปานกลาง 84 4 4 0 0 8 0 100 

ล่าง 60 8 20 0 12 0 0 100 

เฉลีÉย 74.7 6.7 10.7 0.0 4.0 4.0 0.0   

ตารางทีÉ 5.9 พบว่าผู้ ทีÉใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่มีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 74.7 รองลงมามี

ภูมิลําเนาเดิมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 12 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่าระดบัสูง 

กลาง และ ล่าง ส่วนใหญ่เป็นผู้ มีภมิูลําเนาอยู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมากทีÉสดุร้อยละ 80 ร้อยละ 76 และ ร้อยละ 

68 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาเดิมอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 78.7 รองลงมาเป็น

ผู้ มีภูมิลําเนาในเขตภาคกลาง ซึÉงเมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ระดับสูง ปานกลาง และ ล่าง 

ส่วนใหญ่เป็นผู้ มีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมากทีÉสุด ร้อยละ 92 , ร้อยละ 92 และร้อยละ 52 ตามลําดบั 
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แสนสิริ  ส่วนใหญ่มีภูมิลําเนาเดิมอยูในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 74.7 รองลงมาคือภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 10.7 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ระดับบน กลาง และ ล่าง ส่วน

ใหญ่มีภูมิลําเนาอยู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 80 ร้อยละ 84 และ ร้อยละ 60 ตามลําดบั 

  

ซึÉงลักษณะภูมิลําเนาของผู้สนใจคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 บริษัทมีความสอดคล้องกันคือส่วนใหญ่อยู่เขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ในทางตรงข้ามคอนโดมิเนียมระดับล่างของทั Êง 3 บริษัทจะมีการกระจายตัวของผู้ทีÉ มี

ภูมิลําเนาอ ยู่ต่างจังหวัดในสัดส่วนค่อนข้างสูงคือ ผู้ สนใจคอนโดระดับล่างของแสนสิ ริจะมีภูมิลําเนาอยู่

ตะวนัออกเฉียงเหนือและภาคกลางร้อยละ 16 และ ร้อยละ12  ผู้สนใจคอนโดระดบัล่างของพฤกษา จะมีภูมิลําเนา

อยู่ภาคกลางร้อยละ 32 และ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือร้อยละ 12 และผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับล่างของแสนสิริ มี

ภูมิลําเนาอยู่ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือร้อยละ20 และภาคกลางร้อยละ 12 จึงวิเคราะห์ได้ว่าภาคกลางและภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือเป็นกลุ่มทีÉมีความสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมมากเป็นอันดบัลองจากเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 

ตาราง 5.10 สดัส่วนผู้ ร่วมตดัสินใจของคอนโดมิเนียมทีÉกําลงัสนใจซื Êอ 

บริษัท ระดบั 
ผู้ ร่วมตดัสินใจซื Êอห้องชุด (ร้อยละ) 

รวม 
ตดัสินใจเอง คูส่มรส พ่อแม่ ญาต ิ

AP 

บน 36 28 32 4 100 

ปานกลาง 32 32 36 0 100 

ล่าง 28 16 52 4 100 

เฉลีÉย 32.0 25.3 40.0 2.7   

พฤกษา 

บน 28 24 48 0 100 

ปานกลาง 48 28 24 0 100 

ล่าง 44 20 36 0 100 

เฉลีÉย 40.0 24.0 36.0 0.0   

แสนสิริ 

บน 52 28 20 0 100 

ปานกลาง 28 32 40 0 100 

ล่าง 40 12 44 4 100 

เฉลีÉย 40.0 24.0 34.7 1.3   

 

จากตาราง 5.10 พบว่าผู้ ทีÉจะมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื ÊอคอนโดมิเนียมทีÉผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

สนใจของ 
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เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่จะเป็นพ่อแม่ทีÉจะเป็นผู้ ร่วมตดัสินใจคอนโดมิเนียมทีÉสนใจร้อยละ 40 และ 

รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นการตัดสินใจเอง ร้อยละ 32 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม 

ราคาระดบับนส่วนใหญ่จะเป็นผู้ ทีÉจะตดัสินใจซื Êอด้วยตนเองร้อยละ 36 และพ่อแม่ ร้อยละ 32 ส่วนคอนโดมิเนียม

ระดบัราคาปานกลาง ตดัสินใจร่วมกับพ่อแม่ร้อยละ 36 รองลงมาจะเป็นผู้ตัดสินใจเองหรือตดัสินใจร่วมกับคู่สมรส

สดัส่วนเท่ากันทีÉร้อยละ 32 และระดบัล่างจะเป็นพ่อแม่ร้อยละ 52 และตดัสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ28 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ ตดัสินใจเองร้อยละ 40 และ ตัดสินใจโดยพ่อแม่เป็นอันดบัถัดมา

ร้อยละ 36 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา พบว่าระดับราคาบนจะตัดสินใจโดยพ่อแม่มากทีÉสุด ร้อยละ 48 และจะ

ตดัสินใจด้วยตนเองร้อยละ 28 ส่วนระดบัปานกลางจะตดัสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 48 และเป็นการตดัสินใจร่วมกับคู่

สมรสร้อยละ 28 และ ระดับล่างจะตดัสินใจด้วยตนเองมากทีÉสุดร้อยละ 44 และจะเป็นพ่อแม่ทีÉร่วมตัดสินใจเป็น

อนัดบัถัดมาร้อยละ 36 

 

แสนสิริ ส่วนใหญ่จะตดัสินใจด้วยตนเองมากทีÉสุดเฉลีÉยร้อยละ 40 และจะตดัสินใจโดยพ่อแม่ร้อยละ 34.7 

เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา พบว่าคอนโดมิเนียมระดับบนจะตดัสินใจด้วยตนเองสูงทีÉสุดถึงร้อยละ 52 และจะ

ตดัสินใจร่วมกับคู่สมรสร้อยละ 28 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง จะตดัสินใจโดยพ่อแม่มากทีÉสุดร้อยละ 40 และ 

ตดัสินใจร่วมคูส่มรสหรือร่วมกันซื Êอร้อยละ 32 และระดบัล่างจะตดัสินใจโดยพ่อแม่มากทีÉสุดร้อยละ 44 และตัดสินใจ

ด้วยตนเองร้อยละ 40 

 

ตาราง 5.11 การใช้เวลาบนท้องถนนตอ่วนัของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
เวลาเฉลีÉยบนท้องถนน 

ชัÉวโมง.นาที เฉลีÉย 

AP 

บน 1.59   

ปานกลาง 1.40 1.50 

ล่าง 1.52   

พฤกษา 

บน 1.55   

ปานกลาง 1.50 1.46 

ล่าง 1.33   

แสนสิริ 

บน 1.27   

ปานกลาง 1.54 1.41 

ล่าง 1.43   
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จากตาราง 5.11 พบว่า ผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ใช้เวลาบนท้องถนนเฉลีÉยวนัละ 1 ชัÉวโมง 50 นาที ซึÉงผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน

ใช้เวลาบนท้องถนนมากทีÉสุด เฉลีÉยประมาณ 2 ชัÉวโมง และระดับปานกลางใช้เวลาบนถนนน้อยทีÉสุดประมาณ 1 

ชัÉวโมง 40 นาที 

พฤกษา เรียลเอสเตท ใช้เวลาบนถนนเฉลีÉย 1 ชัÉวโมง 46 นาที โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนใช้เวลาบน

ถนนมากทีÉสดุเฉลีÉย 1 ชัÉวโมง 55 นาที และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างใช้เวลาบนถนนเฉลีÉยน้อยทีÉสุดประมาณ 1 

ชัÉวโมง 33 นาที 

แสนสิริ ใช้เวลาบนถนนเฉลีÉย 1 ชัÉวโมง 41 นาที ซึÉงเฉลีÉยน้อยทีÉสุดเมืÉอเทียบกับผู้สนใจคอนโดมิเนียมอีก 2 

บริษัท โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางจะใช้เวลาบนถนนเฉลีÉยมากทีÉสุดประมาณ 1 ชัÉวโมง 54 นาที และ 

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนใช้เวลาน้อยทีÉสดุประมาณ 1 ชัÉวโมง 27 นาที 

วเิคราะห์ได้ว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 บริษัทใช้เวลาบนท้องถนนเฉลีÉยใกล้เคียงกันคือเกือบ 2 ชัÉวโมง

ในแต่ละวนั 

 

ส่วนทีÉ 2 ความต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอย่าง 

ตาราง 5.12 เหตผุลของความต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 

เหตผุลทีÉต้องการซื Êอคอนโดมิเนียม (ร้อยละ) 

  เพืÉออยู่อาศยั

เอง 

เพืÉอเป็น

ทรัพย์สิน 

เพืÉอลงทุน

ปล่อยเช่า 

เพืÉอเก็งกําไร

ขายต่อ 
อืÉนๆ 

AP 

บน 32 20 32 8 8 100 

ปานกลาง 48 16 28 8 0 100 

ล่าง 60 12 20 4 4 100 

เฉลีÉย 46.7 16.0 26.7 6.7 4.0   

พฤกษา 

บน 40 12 40 4 4 100 

ปานกลาง 32 12 40 8 8 100 

ล่าง 52 0 40 4 4 100 

เฉลีÉย 41.3 8.0 40.0 5.3 5.3   

แสนสิริ 

บน 20 28 36 12 4 100 

ปานกลาง 44 32 16 4 4 100 

ล่าง 56 16 12 4 12 100 

เฉลีÉย 40.0 25.3 21.3 6.7 6.7   
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จากตาราง 5.12 พบว่า เหตผุลของกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่มีความต้องการซื ÊอเพืÉออยู่อาศยัเอง ร้อยละ 46.7 เหตุผลถัดมาคือเพืÉอ

ต้องการลงทนุปล่อยเช่า ร้อยละ 26.7 และ เพืÉอเป็นทรัพย์สินของครอบครัว ร้อยละ 16 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบวา่ กลุ่มทีÉต้องการซื ÊอคอนโดมิเนียมระดับบนมีเหตผุลเพืÉอต้องการอาศยัเองและเพืÉอต้องการปล่อย

เช่า มีสดัส่วนเท่ากนัร้อยละ 32 และ เพืÉอเป็นทรัพย์สินครอบครัวร้อยละ 20 และผู้ ต้องการคอนโดมิเนียมระดบัปาน

กลางส่วนใหญ่ต้องการซื ÊอเพืÉออาศยัเอง ร้อยละ 48 และเพืÉอต้องการปล่อยเช่าเป็นเหตุผลถัดมาคิดเป็นร้อยละ 28 

และระดบัล่าง ต้องการซื ÊอเพืÉออยู่อาศยัเองสงูถึงร้อยละ 60 และเพืÉอปล่อยเช่าเป็นเหตผุลรองจํานวนร้อยละ 20 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่ต้องการซื ÊอเพืÉออยู่อาศยัเอง ร้อยละ 41.3 ใกล้เคียงกับต้องการลงทุนปล่อย

เช่า ร้อยละ 40 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา พบว่ากลุ่มต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับน มีสัดส่วนความต้องการ

ซื ÊอเพืÉออยู่อาศยัเองเท่ากันกับความต้องการปล่อยเช่า ร้อยละ 40 กลุ่มต้องการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางจะมี

ความต้องการเปล่าเช่ามากทีÉสุดร้อยละ 40 และต้องการอยู่อาศัยเองเป็นเหตผุลรองลงมาคิดเป็นร้อยละ 32 และ 

คอนโดมิเนียมระดับล่าง มีความต้องการอยู่อาศัยเองร้อยละ 52 และ ต้องการปล่อยเช่าร้อยละ 40 โดยไม่มีความ

ต้องการซื Êอเก็บทรัพย์สินของครอบครัวเลย 

 

 แสนสิริ ความต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่เพืÉอต้องการอยู่อาศยัเองร้อยละ 40 เหตผุล

อนัดบัรองคอืต้องการซื ÊอเพืÉอเป็นทรัพย์สินของครอบครัวร้อยละ 25.3 และ เพืÉอต้องการปล่อยเช่าเหตผุลถัดมา ร้อยละ 

21.3 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ต้องการคอนโดมิเนียมระดับบนส่วนใหญ่ต้องการซื ÊอเพืÉอ

ปล่อยเช่า ร้อยละ 36 เหตผุลถัดมาเพืÉอต้องการเป็นทรัพย์สิน ร้อยละ 28 และต้องการอาศัยเองเพียง ร้อยละ 20 

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่ เพืÉอต้องการอาศยัเองร้อยละ 44 และเป็นทรัพย์ของครอบครัวร้อยละ 

32 และมีความต้องการปล่อยเช่าเพียงร้อยละ 16 ส่วนผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัล่าง ส่วนใหญ่มีเหตผุลเพืÉอ

ต้องการอยู่อาศยัเอง ร้อยละ 53 และเพืÉอเป็นทรัพย์สินครอบครัว ร้อยละ 16 และต้องการปล่อยเช่า ร้อยละ 12 

 

 จากข้อมูลสามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบัสูงมีแนวโน้มต้องการซื ÊอเพืÉอปล่อยเช่าใน

สัดส่วนทีÉสูงกว่าความต้องการอยู่อาศัยเอง และคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทมีแนวโน้มทีÉผู้ สนใจซื Êอ

ต้องการลงทุนมากกว่า ของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê และ แสนสิริ ในทางกลับกัน ผู้ สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมแสนสิรินั Êน 

นอกจากต้องการซื ÊอเพืÉออยู่อาศยัเองแล้ว เหตผุลรองลงมาจะเป็นความต้องการออมเพืÉอเป็นทรัพย์สิน ซึÉงมีสัดส่วนสูง

กว่าผู้ ต้องการออมเป็นทรัพย์สินทีÉสนใจโครงการของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê และ พฤกษา เรียลเอสเตท 
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ตาราง 5.13 ระยะเวลาทีÉคาดวา่จะซื Êอคอนโดมิเนียมของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 
ระยะเวลาทีÉคาดว่าจะซื Êอคอนโดมิเนียม (ร้อยละ) 

รวม 
ภายใน1เดอืน 1-3เดอืน 3-6เดอืน 6-12เดอืน มากกวา่ 1 ปี 

AP 

บน 4 20 28 40 8 100 

ปานกลาง 4 16 28 28 24 100 

ล่าง 0 28 36 28 8 100 

เฉลีÉย 2.7 21.3 30.7 32.0 13.3   

พฤกษา 

บน 0 8 32 52 8 100 

ปานกลาง 4 8 44 28 16 100 

ล่าง 8 24 36 8 24 100 

เฉลีÉย 4.0 13.3 37.3 29.3 16.0   

แสนสิริ 

บน 8 24 48 12 8 100 

ปานกลาง 0 8 24 56 12 100 

ล่าง 0 12 36 36 16 100 

เฉลีÉย 2.7 14.7 36.0 34.7 12.0   

  

ตารางที 5.13 พบวา่ ผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตคาดหวงัทีÉจะซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่คาดหวงัทีÉจะซื Êอคอนโดมิเนียมในอีก 6 – 12 เดอืน ข้างหน้า มีร้อยละ 32

และสัดส่วนทีÉคาดวา่จะซื Êอภายใน 3-6เดอืนข้างหน้ามีสดัส่วน ร้อยละ 30.7 และ ต้องการจะซื Êอภายในช่วง 1 -3 เดอืน

ข้างหน้ามีสดัส่วนร้อยละ 21.3  

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวงัทีÉจะซื Êอคอนโดมิเนียมภายในระยะเวลา 3-6

เดอืนข้างหน้าร้อยละ 37.3 และ คาดหวงัทีÉจะซื Êอภายใน 6-12 เดือนเป็นลําดบัถัดมามีสัดส่วนร้อยละ 29.3 และ

มากกวา่ 1 ปี ร้อยละ 16 

 

 แสนสิริ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวงัจะซื Êอคอนโดมิเนียมภายในช่วง 3-6 เดอืนข้างหน้า ร้อยละ 

36 และ 6-12 เดือนเป็นกลุ่มถดัมามีสดัส่วนร้อยละ 34.7 และ คาดหวงัทีÉจะซื Êอภายใน 1-3เดอืนข้างหน้ามีสัดส่วน 

14.7 

 เมืÉอพิจารณาระยะเวลากับระดบัราคาคอนโดมิเนียมจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทีÉสนใจคอนโดมิเนียม

ระดบัราคาบนจะคาดหวงัทีÉจะซื ÊอในระยะเวลาทีÉนานกว่าคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางและล่าง 
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ตาราง 5.14 จํานวนครั Êงการเข้าชมโครงการทีÉสนใจซื Êอของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 
จํานวนครั ÊงทีÉเคยเข้าชมโครงการ (ร้อยละ) 

รวม 
ไม่เคยเข้าชม 1 ครั Êง 2 - 3 ครั Êง 4 -5 ครั Êง 

AP 

บน 36 40 24 0 100 

ปานกลาง 40 36 24 0 100 

ล่าง 52 36 12 0 100 

เฉลีÉย 42.7 37.3 20.0 0.0   

พฤกษา 

บน 36 52 12 0 100 

ปานกลาง 60 20 20 0 100 

ล่าง 48 36 12 4 100 

เฉลีÉย 48.0 36.0 14.7 1.3   

แสนสิริ 

บน 52 36 12 0 100 

ปานกลาง 56 32 12 0 100 

ล่าง 52 32 12 4 100 

เฉลีÉย 53.3 33.3 12.0 1.3   

 ตาราง 5.14 พบว่าการเข้าเยีÉยมชมโครงการของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจโครงการของ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê พบวา่สดัส่วนทีÉยงัไม่เคยเข้าเยีÉยมชมสํานักงานขายโครงการมีสูงถึง ร้อยละ 42.7 โดย

สดัส่วนของผู้ ทีÉเคยเข้าชมส่วนใหญ่เคยเข้าชมเพียงครั Êงเดยีวร้อยละ 37.6 และ เคยเข้าชม 2-3ครั Êงมีสดัส่วนร้อยละ 20 

ซึÉงยงัไม่มีผู้ใดเคยเข้าเยีÉยมชมโครงการมากกว่า 3 ครั Êง เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดบับนมีส่วนการเข้าชมมากทีÉสุดคิดเป็นร้อยละ 64 อนัดบัถัดมาคอืผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบักลาง

มีสัดส่วนเข้าชมโครงการแล้วร้อยละ 60 และ ระดบัล่างมีสดัส่วนการเข้าชมแล้วเพียงร้อยละ 48 

  

พฤกษา เรียลเอสเตท พบวา่สดัส่วนผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมแตย่งัไม่เคยเข้าชมโครงการมากถึงร้อย

ละ 48 และเคยเข้าชมครั Êงเดยีวร้อยละ 36 และ เข้าชม 2-3ครั Êงร้อยละ 14.7 เมืÉอพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียม

พบวา่ สัดส่วนผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนมีสดัส่วนการเข้าชมแล้วมากทีÉสุดร้อยละ 64 กลุ่มถัดมาคือผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดบัล่างทีÉเคยเข้าชมแล้วร้อยละ 52 และ สดัส่วนร้อยละ4ของผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างได้เคย

เข้าชมโครงการแล้ว4-5ครั Êง ส่วนคอนโดระดบัปานกลางมีสัดส่วนการเข้าชมแล้วเพียงร้อยละ 40 

  

แสนสิริ พบว่าสัดส่วนผู้ ทีÉยงัไม่เคยเข้าชมโครงการมีสูงถึงร้อยละ 53.3 และผู้ เคยเข้าชมแล้ว 1 ครั Êงมีสัดส่วน

ร้อยละ 33.3 และ เคยเข้าชม 2-3ครั Êง มีสัดส่วน ร้อยละ12 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าสัดส่วน
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ผู้ สนใจคอนโดมิ เนียมระดับบนและล่างทีÉ เคยเข้าชมโครงการแล้วมีสัดส่วนเท่ากันร้อยละ 48 และผู้ สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับกลางมีสดัส่วนการเข้าชมโครงการน้อยทีÉสุด คดิเป็นร้อยละ 44 

 

 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนจะให้ความสําคัญกับการเข้าชมโครงการ

คอนโดมิเนียมมากกวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางและล่าง ส่วนผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของ

พฤกษา เรียลเอสเตทและแสนสิริ มีสัดส่วนการเข้าชมน้อยกว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเชีÉยน 

พร๊อพเพอร์ตี Ê 

ตาราง 5.15 จํานวนโครงการคอนโดมิเนียมอืÉนๆทีÉเคยเข้าชม 

บริษัท ระดบั 

จํานวนโครงการอืÉนๆทีÉเคยเข้าชม (ร้อยละ) 

รวม 
ไม่เคยเข้าชม 

1-2 

โครงการ 

3-4 

โครงการ 

5-6 

โครงการ 

มากกวา่ 6 

โครงการ 

AP 

บน 56 28 16 0 0 100 

ปานกลาง 44 44 12 0 0 100 

ล่าง 60 40 0 0 0 100 

เฉลีÉย 53.3 37.3 9.3 0.0 0.0   

พฤกษา 

บน 48 36 12 4 0 100 

ปานกลาง 52 32 16 0 0 100 

ล่าง 48 32 20 0 0 100 

เฉลีÉย 49.3 33.3 16.0 1.3 0.0   

แสนสิริ 

บน 44 52 4 0 0 100 

ปานกลาง 56 40 4 0 0 100 

ล่าง 72 24 4 0 0 100 

เฉลีÉย 57.3 38.7 4.0 0.0 0.0   

  

ตาราง 5.15 พบว่าการเข้าชมโครงการคอนโดมิเนียมอืÉนๆเพืÉอทําการเปรียบเทียบของผู้สนใจคอนโดมิเนียม

ของ  

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีสัดส่วนทีÉยังเคยเข้าเยีÉยมชมโครงการอืÉนๆเพียงร้อยละ 46.7 โดยผู้ ทีÉเคยเข้าเยีÉยมชม

โครงการอืÉนๆแล้วส่วนใหญ่จะเคยเข้าชมเพียง 1-2โครงการ เป็นสดัส่วนร้อยละ 37.3 และ เข้าชม 3-4 โครงการมี

สดัส่วนร้อยละ 9.3 เท่านั Êน และเมืÉอพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียมพบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างเป็นกลุ่ม

ทีÉไม่เคยเข้าเยีÉยมชมโครงการอืÉนๆมากทีÉสดุถึงร้อยละ 60 และกลุ่มของระดบับน และ ปานกลาง มีสัดส่วนทีÉไม่เคยเข้า

ชมคือ ร้อยละ 56 และ ร้อยละ 44 ตามลําดบั 
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 พฤกษา เรียลเอสเตท สดัส่วนผู้ ทีÉไม่เคยเข้าเยีÉยมชมโครงการอืÉนร้อยละ 49.3 สําหรับผู้ ทีÉเคยเข้าชมโครงการ

อืÉนๆ 1-2 โครงการ, 3-4 โครงการ และ 5-6 โครงการมีสดัส่วนทีÉลดหลัÉนกนัไปคือร้อยละ 33.3, ร้อยละ 16 และ ร้อยละ 

1.3 ตามลําดบั ซึÉงเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่ากลุ่มทีÉสนใจคอนโดระดบับน และ ระดบัล่างมี

สดัส่วนทีÉไม่เคยเข้าชมโครงการอืÉนๆเท่ากนัคือร้อยละ 48 ส่วนกลุ่มสนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางมีสดัส่วนทีÉไม่

เคยเปรียบเทียบกับโครงการอืÉนๆร้อยละ 52 

 

 แสนสิริ มีสัดส่วนทีÉไม่เคยเข้าชมโครงการอืÉนๆเพืÉอเปรียบเทียบมากทีÉสดุเมืÉอเทียบกบัผู้สนใจโครงการของอีก 

2 ผู้ประกอบการคอืมีสัดส่วนร้อยละ 57.3 และสําหรับผู้ทีÉเคยชมโครงการอืÉนๆเพืÉอเปรียบเทียบ 1-2 โครงการมีสดัส่วน 

ร้อยละ 38.7 และ เคยเข้าชม 3-4 โครงการมีสดัส่วนเฉลีÉยเพียงร้อยละ 4 เท่านั Êน โดยเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบวา่ กลุ่มสนใจโครงการระดบัล่างมีสดัส่วนการเข้าชมโครงการอืÉนๆน้อยทีÉสุดเพียงร้อยละ 28 เท่านั Êน 

และผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางมีการเข้าชมโครงการอืÉนๆร้อยละ 44 และผู้สนใจโครงการระดบับนมีการ

เข้าเยีÉยมชมโครงการอืÉนมากทีÉสดุ ร้อยละ 56 

 

ตาราง 5.16 จํานวนโครงการทีÉเปรียบเทียบด้วยสืÉออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 

จํานวนโครงการทีÉเปรียบเทียบด้วยสืÉอออนไลน์ (ร้อยละ) 

รวม ไม่ได้

เปรียบเทียบ 

1-2 

โครงการ    

3-4 

โครงการ    

5-6 

โครงการ    

มากกวา่ 6 

โครงการ  

AP 

บน 16 32 28 8 16 100 

ปานกลาง 16 20 60 4 0 100 

ล่าง 16 32 32 12 8 100 

เฉลีÉย 16.0 28.0 40.0 8.0 8.0   

พฤกษา 

บน 20 32 28 16 4 100 

ปานกลาง 16 12 44 16 12 100 

ล่าง 16 40 32 8 4 100 

เฉลีÉย 17.3 28.0 34.7 13.3 6.7   

แสนสิริ 

บน 4 44 36 16 0 100 

ปานกลาง 8 64 20 0 8 100 

ล่าง 16 60 24 0 0 100 

เฉลีÉย 9.3 56.0 26.7 5.3 2.7   
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ตาราง 5.16 พบว่ากลุ่มผู้ ตอบแบบสอบถามมีการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอเปรียบข้อมลูโครงการอืÉนๆกับ

โครงการทีÉสนใจในสัดส่วนทีÉสงูกวา่การเข้าเยีÉยมชมโครงการอืÉนๆเพืÉอเปรียบเทียบ โดย 

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีผู้ เปรียบเทียบโครงการอืÉนๆทางอินเตอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 84 โดยเปรียบเทียบ

จํานวน 3-4โครงการสัดส่วนมากทีÉสุดถึงร้อยละ 40 และเปรียบเทียบ1-2โครงการเป็นกลุ่มถัดมาคิดเป็นร้อยละ 28 

และเมืÉอพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียม พบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนส่วนใหญ่ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในการ

เปรียบเทียบโครงการอืÉนๆเพียง 1-2โครงการคิดเป็นร้อยละ 32 และผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับปานกลาง ส่วนใหญ่

เปรียบเทียบ 3-4 โครงการคิดเป็นร้อยละ 60 และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างทําการเปรียบเทียบ 1-2 โครงการ 

และ 3-4 โครงการในสดัส่วนเท่ากันคือร้อยละ 32 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนผู้ ทีÉไม่ได้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในการเปรียบเทียบเพียงร้อยละ 17.3 ซึÉงส่วนใหญ่

จะทําการเปรียบเทียบจํานวน 3-4 โครงการมีสัดส่วน ร้อยละ34.7 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาพบว่า ผู้ สนใจ

โครงการระดบับนมีสดัส่วนการเปรียบเทียบโครงอืÉนน้อยกวา่ระดบัปานกลางและล่าง โดยส่วนใหญ่เปรียบเทียบเพียง 

1-2โครงการคิดเป็นร้อยละ 32 และผู้ สนใจโครงการระดับกลางส่วนใหญจะเปรียบเทียบทางอินเตอร์เน็ต 3-4 

โครงการคิดเป็นร้อยละ 44 และผู้สนใจโครงการระดับล่าง ทําการเปรียบเทียบเพียง 1-2โครงการในสัดส่วนมากทีÉสุด

ร้อยละ 40 

 

แสนสิริ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริจะมีการใช้อินเตอร์เน็ตเพืÉอเปรียบเทียบกับโครงการอืÉนสูงถึงร้อย

ละ 90.7 โดยส่วนใหญ่จะทําการเปรียบเทียบเพียง 1-2 โครงการมีสัดส่วนร้อยละ 56 และเปรียบเทียบ 3-4โครงการมี

สัดส่วน ร้อยละ 26.7, ร้อยละ 5.3 และ ร้อยละ 2.7 ตามลําดบั โดยผู้ สนใจโครงการระดับบน ปานกลาง และ ล่าง 

ส่วนใหญ่เปรียบเทียบทางอินเตอร์เน็ตเพียง 1-2 โครงการ มีสัดส่วนร้อยละ 44, ร้อยละ 64 และ ร้อยละ 60 ตามลําดบั 
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 ส่วนทีÉ 3 พฤตกิรรมการรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืÉออินเตอร์เน็ต 

 

 
 

 
 

ตาราง 5.17 อุปกรณ์ทีÉผู ้สนใจซื Ê อคอนโดมิเนียมใช้เชืÉอมต่ออินเตอร์เน็ต 
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ตาราง 5.17 พบว่าการใช้อุปกรณ์อิเล็คทรอนิกส์ในการเชืÉอมต่อกับอินเตอร์เน็ตของผู้ สนใจโครงการ

คอนโดมิเนียมของ  

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจากคอมพิวเตอร์พกพา (Notebook) เป็นสัดส่วนมาก

ทีÉสุดร้อยละ 38.95 อนัดบัถัดมาได้แก่ โทรศพัท์iphone มีสัดส่วน ร้อยละ 24.3 และ อันดับ 3 คือโทรศพัท์Blackberry 

ร้อยละ 12.5 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมจะพบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมทั Êงระดบับน ระดบัปานกลาง 

และ ล่าง มีการใช้ Notebook มากทีÉสุดร้อยละ 38.46, ร้อยละ 40.48 และ ร้อยละ 37.7 ตามลําดบั ตามมาด้วย

iphone มีสัดส่วน ร้อยละ 26.15, ร้อยละ 25.42 และ ร้อยละ 21.31 ตามลําดบั และ อันดบั 3 ได้แก่ Blackberry ร้อย

ละ 9.23, ร้อยละ 11.86 และ ร้อยละ 16.39 ตามลําดบั เมืÉอเปรียบเทียบระหว่างอุปกรณ์แท๊บเล็ตจะเห็นว่ามีผู้ ใช้ 

Ipad มากกวา่ Tablet ทีÉเป็นระบบปฎิบติัการ Android ในสดัส่วนร้อยละ  6.44 และ ร้อยละ 1.59 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจาก Notebook เป็นสัดส่วนมากทีÉสุด ร้อยละ 39.75 

อนัดบัถัดมาได้แก่ iphone ร้อยละ 24.94 และ อันดบั 3 คือ Blackberry ร้อยละ 11.92 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบว่าผู้สนใจโครงการระดับบน ปานกลาง และ ล่าง ใช้ Notebook มากทีÉสุดร้อยละ 42.67, ร้อยละ 

41.38 และ ร้อยละ 39.75 ตามลําดับ อันดับถัดมาคือ iphone มีสัดส่วนร้อยละ 30, ร้อยละ 22.41 และ ร้อยละ 

22.41 ตามลําดบั อย่างไรก็ตามสําหรับอุปกรณ์ทีÉใช้เชืÉอมต่ออินเตอร์เน็ตอันดับทีÉ 3 พบว่า ระดบับน และ ระดบัปาน

กลางคือ blackberry สัดส่วนร้อยละ 13.33 และ 12.07 ตามลําดับ แต่ระดับล่างจะเป็นคอมพิวเตอร์ตั Êงโต๊ะ 

(Desktop) ร้อยละ 17.24 และอุปกรณ์ Tablet ประเภท ipad ได้รับความนิยมมากกว่าระบบ Android สัดส่วนร้อย

ละ 5.69 และ 1.13 ตามลําดบั 

  

แสนสิริ มีสดัส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจาก Notebook เป็นสัดส่วนมากทีÉสุด ร้อยละ 42.12 อันดับถัดมาได้แก่ 

iphone ร้อยละ 25.62 และ อันดบั 3 คือ Blackberry ร้อยละ 11.70 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม

พบวา่ผู้สนใจโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ใช้ Notebook มากทีÉสุดร้อยละ 40.98, ร้อยละ 42.86 และ ร้อย

ละ 42.59 ตามลําดบั อันดบัถัดมาคอื iphone มีสัดส่วนร้อยละ 29.51, ร้อยละ 21.43 และ ร้อยละ 25.93 ตามลําดบั 

และอันดบัทีÉ 3 ได้แก่ Blackberry มีสัดส่วนร้อยละ 11.48, ร้อยละ 12.50 และ ร้อยละ 101.11 ตามลําดบั และ เมืÉอ

เปรียบเทียบระหว่างอุปกรณ์ Tablet ประเภท ipad ได้รับความนิยมมากกว่าระบบ Android สัดส่วนร้อยละ 5.14 

และ 2.31 ตามลําดบั 
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ตาราง 5.18 ลักษณะข้อมูลทีÉผู ้สนใจซื Ê อคอนโดมิเนียมต้องการรับรู ้ จากสืÉออินเตอร์เน็ต 
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ตาราง 5.18 แสดงประเภทข้อมลูทีÉผู้ กําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมต้องการทราบจากสืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอประกอบการ

ตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม พบวา่ 

 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êโดยรวมแล้วใข้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอ

ต้องการข้อมลู ตามลําดบัดงันี Ê อนัดบั1: ทําเลทีÉตั Êงของโครงการ ร้อยละ 20.23 อันดบั2: ราคา ร้อยละ 18.48 อันดับ3: 

ชืÉอเสียงของผู้ประกอบการ อันดบั4: โปรโมชัÉน อันดบั5: สิÉงอํานวยความสะดวกในโครงการ เมืÉอพิจารณาตามระดับ

ราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน ปานกลาง และ ล่าง มีอันดบัความต้องการรับรู้ข้อมูล

โครงการจากสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉตรงกับค่าเฉลีÉยคือ ต้องการทราบทีÉตั Êงโครงการเป็นอันดับแรก ร้อยละ 19.83, ร้อยละ 

19.05 และ ร้อยละ 21.82 ตามลําดบั ข้อมลูทีÉต้องการทราบเป็นอันดับ2 คือ ราคา ร้อยละ 19.01 ร้อยละ 18.25 และ

ร้อยละ 18.18 ตามลําดบั และ ข้อมลูทีÉต้องการทราบเป็นอนัดบั 3 คอื ชืÉอเสียงของผู้ประกอบการ ร้อยละ 11.57, ร้อย

ละ 12.70,  และร้อยละ 13.64 ตามลําดบั 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ พฤกษา เรียลเอสเตท โดยรวมแล้วต้องการทราบข้อมูล

จากสืÉออินเตอร์เน็ตดงันี Ê อนัดบั 1: ราคา ร้อยละ 20.19 อนัดบั 2: ทําเลทีÉตั Êง ร้อยละ 18.76 อันดับ 3: โปรโมชัÉน ร้อยละ 

11.87 อันดับ4: ชืÉอเสียงผู้ประกอบการ และอันดบั5: แบบห้องและขนาดพื ÊนทีÉใช้สอย และเมืÉอพิจารณาตามระดบั

ราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน ต้องการทราบข้อมลูด้าน ทําเลทีÉตั Êง, ราคา และ โปรโมชัÉน 

ร้อยละ 20.87, ร้อยละ 19.3 และ ร้อยละ 13.04 ตามลําดบั สําหรับผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางต้องการ

ข้อมลูด้าน ราคา, ทําเลทีÉตั Êง และ โปรโมชัÉน ร้อยละ 21.43, ร้อยละ18.75 และ ร้อยละ13.39 ตามลําดบั และสําหรับ

ระดบัล่างต้องการทราบข้อมลูด้าน ราคา, ทําเลทีÉตั Êง และ แบบห้องขนาดพื ÊนทีÉใช้สอย ร้อยละ 20, ร้อยละ 16.67 และ 

ร้อยละ 10 ตามลําดบั 

 

 แสนสิริ ผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริ โดยเฉลีÉยแล้วต้องการทราบข้อมูล จากสืÉออินเตอร์เน็ต อันดับ

1: ทําเลทีÉตั Êงโครงการ ร้อยละ 20.77 อันดบั 2: ราคา ร้อยละ 19.40 อันดบั 3: ชืÉอเสียงผู้ประกอบการ ร้อยละ 13.47 

อันดบั 4 โปรโมชัÉน ร้อยละ 11.02 และอันดบั5 สิÉงอํานวยความสะดวกภายในโครงการ ร้อยละ 7.51 เมืÉอพิจารณา

ตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ต้องการทราบข้อมลูด้าน ทําเลทีÉตั Êง, ชืÉอเสียง และ 

ราคา ร้อยละ 20.00, ร้อยละ16.67 และ ร้อยละ15.83 ตามลําดับ สําหรับผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับปานกลาง 

ต้องการข้อมูลด้าน ทําเล, ราคา และ โปรโมชัÉน ร้อยละ 22.12, ร้อยละ 21.15 และร้อยละ 10.58 ตามลําดับ และ

สําหรับผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่าง ต้องการทราบข้อมลูด้าน ทําเลทีÉต ั Êง ร้อยละ 20.20, ราคา ร้อยละ 21.21 และ 

ชืÉอเสียงและโปรโมชัÉน ร้อยละ 14.14 เท่ากัน 
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 สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนจะให้ความสําคัญเรืÉองของทําเลทีÉต ั Êงเป็นอันดับแรก 

ส่วนผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางจะให้ความสนใจข้อมลูด้านทําเลทีÉตั Êงเป็นอันดบัแรกเช่นกัน ยกเว้นผู้สนใจ

โครงการระดับกลางของพฤกษา เรียลเอสเตท ทีÉให้ความสําคัญกับข้อมูลด้านราคาเป็นอย่างแรก และผู้ สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่าง จะสนใจข้อมูลด้านทําเลทีÉตั Êงเป็นสําคัญเช่นกัน ยกเว้น ผู้สนใจโครงการระดับล่างของ 

พฤกษา เรียลเอสเตททีÉสนใจข้อมลูด้านราคาเป็นอนัดบัแรก  

 

ตาราง 5.19 การรับรู้ข่าวสารโครงการคอนโดมิเนียมจากสืÉออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 

สืÉอออนไลน์ทีÉทําให้รับรู้ข่าวสารโครงการ 

รวม Search 

Engine 

เวบ็ไซต์

โครงการ 

เวบ็ไซต์

อสังหาริมทรัพย์ 

Social 

Network 
Email 

Web 

banner 

Mobile 

Application 

AP 

บน 28.36 16.42 20.90 1.49 8.96 23.88 0.00 100 

ปานกลาง 31.82 15.15 22.73 4.55 4.55 21.21 0.00 100 

ล่าง 34.48 13.79 25.86 1.72 3.45 20.69 0.00 100 

เฉลีÉย 31.55 15.12 23.16 2.59 5.65 21.93 0.00 
 

ลําดบั 1 4 2 
 

5 3 
  

พฤกษา 

บน 36.21 10.34 24.14 0.00 5.17 22.41 1.72 100 

ปานกลาง 32.26 11.29 27.42 1.61 4.84 20.97 1.61 100 

ล่าง 35.19 16.67 27.78 0.00 3.70 16.67 0.00 100 

เฉลีÉย 34.55 12.77 26.45 0.54 4.57 20.02 1.11 
 

ลําดบั 1 4 2 
 

5 3 
  

แสนสิริ 

บน 21.13 25.35 11.27 5.63 8.45 28.17 0.00 100 

ปานกลาง 28.57 21.43 12.86 8.57 7.14 21.43 0.00 100 

ล่าง 29.73 22.97 16.22 8.11 2.70 17.57 2.70 100 

เฉลีÉย 26.48 23.25 13.45 7.44 6.10 22.39 0.90 
 

ลําดบั 1 2 4 5   3   
 

 

ตาราง 5.19 แสดงประเภทของสืÉอออนไลน์ทีÉผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมรับรู้ข่าวสารโครงการ พบวา่ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êโดยรวมแล้วรับรู้ข่าวสารชองโครงการ

จากสืÉออินเตอร์เน็ต ตามลําดบัดงันี Ê อันดบั1: เวบไซต์ Search Engine ร้อยละ 31.55 อันดับ2: เวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่

อาศยั ร้อยละ 23.16 อันดับ3: ป้ายโฆษณาตามเวบไซต์ต่างๆ (Web banner) ร้อยละ 21.93 อันดับ4: เวบไซต์หลัก
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ของโครงการ ร้อยละ 15.12 และ อันดบั5: Email ร้อยละ 5.65 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่า

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน รู้จักโครงการทีÉสนใจซื Êอจาก อันดบัทีÉ 1 จากSearch Engine ร้อยละ 28.36 อันดบั 2 

จาก Web Banner ร้อยละ 23.88 อันดบั 3 จากเวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยั ร้อยละ 20.90 อันดบั 4 จาก เวบไซต์

หลักของโครงการ ร้อยละ 16.42 และ อันดบั 5 จาก Email ร้อยละ 8.96 สําหรับ ผู้สนใจซื Êอโครงการระดบักลางรู้จัก

โครงการอันดับทีÉ 1 จากSearch Engine ร้อยละ 31.82 อันดบั 2 จากเวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศัย ร้อยละ 22.73 

อนัดบั 3 จากWeb Banner ร้อยละ 21.21 อนัดบั 4 จาก เวบไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 15.15 และ อันดบั 5 จาก 

Email ร้อยละ 4.55 และ ผู้สนใจซื Êอโครงการระดับล่างรู้จักโครงการอันดบัทีÉ 1 จากSearch Engine ร้อยละ 34.48 

อันดบั 2 จากเวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยั ร้อยละ 25.86 อันดบั 3 จากWeb Banner ร้อยละ 20.69 อันดบั 4 จาก 

เวบไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 13.79 และ อนัดบั 5 จาก Email ร้อยละ 3.45 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทโดยรวมแล้วรู้จักโครงการจากสืÉอ

อินเตอร์เน็ต ตามลําดบัดงันี Ê อันดับ1: เวบไซต์ Search Engine ร้อยละ 34.55 อันดับ2: เวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยั 

ร้อยละ 26.45 อันดับ3: Web banner ร้อยละ 20.02 อันดบั4: เวบไซต์โครงการ  ร้อยละ 12.77 และ อันดับ5: Email 

ร้อยละ 4.57 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน รู้ จักโครงการจาก 

อันดบัทีÉ 1 จากSearch Engine ร้อยละ 36.21 อันดบั 2 จาก เวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศัย ร้อยละ 24.14 อันดบั 3 

Web banner ร้อยละ 22.41 อนัดบั 4 จาก เวบไซต์หลกัของโครงการ ร้อยละ 10.34 และ อันดบั 5 จาก Email ร้อยละ 

5.17 สําหรับ ผู้สนใจซื Êอโครงการระดบักลางรู้จกัโครงการอันดบัทีÉ 1 จากSearch Engine ร้อยละ 32.26 อันดบั 2 จาก

เวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยั ร้อยละ 27.42 อันดบั 3 จาก Web Banner ร้อยละ 20.97 อันดบั 4 จาก เวบไซต์หลัก

ของโครงการ ร้อยละ 11.29 และ อันดบั 5 จาก Email ร้อยละ 4.84 และ ผู้สนใจซื Êอโครงการระดับล่างรู้จักโครงการ

อันดบัทีÉ 1 จากSearch Engine ร้อยละ 35.19 อันดบั 2 จากเวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยั ร้อยละ 27.78 อันดบั 3 

จากWeb Banner  และ เวบไซต์หลกัโครงการ ร้อยละ  16.67 เท่ากัน อนัดบั 5 จาก Email 3.70 

 

 แสนสิ ริ ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริโดยรวมแล้วรับรู้ข่าวสารชองโครงการจากสืÉออินเตอร์เน็ต 

ตามลําดบัดงันี Ê อันดับ1: เวบไซต์ Search Engine ร้อยละ 26.48 อันดับ2: เวบไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 23.25 

อันดบั3: Web banner ร้อยละ 22.39 อันดบั4:เวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยัร้อยละ 13.45 และ อันดบั5: Social 

Network ร้อยละ 7.44 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน รู้จัก

โครงการจาก อันดบัทีÉ 1 จาก Web banner ร้อยละ 28.17 อันดบั 2 จาก เวบไซต์โครงการ ร้อยละ 25.35 และ อันดบั 

3 จาก Search Engine ร้อยละ 21.13 อันดับ 4 จากเวบไซต์รวมข้อมูลทีÉอยู่อาศยั ร้อยละ 11.27 และ อันดับ 5 จาก

จาก Email ร้อยละ 8.45 สําหรับ ผู้สนใจซื Êอโครงการระดบักลางรู้จักโครงการอันดบัทีÉ 1 จากSearch Engine ร้อยละ 

28.57 อนัดบั 2 จากเวบไซต์โครงการ และ Web banner  ร้อยละ 21.43 เท่ากัน อันดบั 4 จาก เวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่

อาศยั ร้อยละ 12.86 อันดบั 5 จาก Social Network ร้อยละ 8.57 และ ผู้สนใจซื Êอโครงการระดับล่างรู้จักโครงการ
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อันดบัทีÉ 1 จากSearch Engine ร้อยละ 29.73 อันดบั 2 จากเวบไซต์โครงการ ร้อยละ 22.97 อันดบั 3 Web banner 

ร้อยละ 17.57 อนัดบั 4 จากเวบไซต์รวมข้อมลูทีÉอยู่อาศยั ร้อยละ 16.22 และ อันดบั 5 จาก Social Network ร้อยละ 

8.11 

 

 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมใช้สืÉอประเภทเวบไซต์ค้นหาหรือ Search Engine เช่น 

Google.com เป็นสืÉอทีÉทําให้ผู้สนใจโครงการรู้จักโครงการทีÉสนใจซื Êอเป็นอันดบัแรก และ เวบไซต์ประเภทรวมข้อมูล

ด้านทีÉอยู่อาศยัไว้เป็นสืÉออีกประเภททีÉสร้างการรับรู้ จากผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมเป็นอันดบัถัดมา อย่างไรก็ตามจะ

เห็นว่าผู้ สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมระดับบนของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê และ แสนสิริ จะมีรู้ จักโครงการจากสืÉอประเภท 

Web banner เป็นอันดบัต้นๆ โดยเฉพาะผู้สนใจซื Êอโครงการระดับบนของแสนสิริ ทีÉสืÉอประเภท Web banner เป็นสืÉอ

อันดบัแรกทีÉทําให้ผู้สนใจซื Êอได้รู้ จักโครงการ มากกว่า การใช้ Search Engine จึงวิเคราะห์ได้ว่า การใช้สืÉอประเภท 

Web banner ของผู้ประกอบการสามารถสืÉอสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายระดบับนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

ตาราง 5.20 การรับรู้ข่าวสารจากสืÉอหลกัดั Êงเดิม 

บริษัท ระดบั 
สืÉอหลกัดั Êงเดิม 

ไม่ใช้ ใช้ 

AP 

บน 24.0 76.0 

ปานกลาง 24.0 76.0 

ล่าง 16.0 84.0 

เฉลีÉย 21.3 78.7 

พฤกษา 

บน 12.0 88.0 

ปานกลาง 16.0 84.0 

ล่าง 4.0 96.0 

เฉลีÉย 10.7 89.3 

แสนสิริ 

บน 28.0 72.0 

ปานกลาง 24.0 76.0 

ล่าง 16.0 84.0 

เฉลีÉย 22.7 77.3 

  

จากตาราง 5.20 พบวา่ ผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมนอกจากใช้สืÉออินเตอร์เน็ตแล้ว ส่วนใหญ่มีการรับรู้ข่าวสาร

จากสืÉอดั ÊงเดมิประเภทอืÉนๆด้วย โดย  
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เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีสัดส่วนร้อยละ 78.7 ทีÉรับรู้

ข่าวสารจากสืÉอดั ÊงเดิมประเภทอืÉนๆ และ ร้อยละ 21.3 ทีÉรับรู้ข่าวสารจากสืÉออินเตอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว โดยผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่างจะมีสัดส่วนการใช้สืÉอดั ÊงเดิมอืÉนๆร้อยละ 84 มากกว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน และ 

ระดบัปานกลาง ร้อยละ 76 เท่ากัน 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนร้อยละ 89.3 ทีÉรับรู้

ข่าวสารจากสืÉอดั ÊงเดิมประเภทอืÉนๆ และร้อยละ 10.7 ทีÉรับข่าวสารจากสืÉออินเตอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว โดยผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่างจะรับรู้จากสืÉอดั ÊงเดมิอืÉนๆร้อยละ 96 มากกวา่ ผู้สนใจโครงการระดบับน และ ระดบัปานกลาง 

ทีÉมีสดัส่วนร้อยละ 88 และ ร้อยละ 84 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ ผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมของแสนสิริ มีสัดส่วนร้อยละ77.3ทีÉรับรู้ข่าวสารจากสืÉอดั ÊงเดิมอืÉนๆ

ร่วมด้วยร้อยละ 77.3 และ ร้อยละ 22.7 ทีÉรับรู้ข่าวสารจากสืÉออินเตอร์เน็ตเท่านั Êน โดยผู้สนใจโครงการระดับล่างจะ

รับรู้สืÉอดั Êงเดมิร้อยละ 84 สงูกวา่ระดบับน และ ระดบัปานกลาง ร้อยละ 72 และ 76 ตามลําดบั 

 

วิเคราะห์ได้ว่าผู้ ต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศัยจะรับรู้และศึกษาข้อมูลจากสืÉอหลายๆแหล่งเพืÉอให้ได้ข้อมูล เพืÉอ

ประกอบการตดัสินใจให้ได้มากทีÉสดุ ก่อนจะตดัสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศยัแห่งใดแห่งหนึÉง 

  



88 
   

 

ตาราง 5.21 การรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืÉอหลักดั Ê งเดิม 
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ตาราง 5.21 แสดงประเภทของสืÉอดั ÊงเดมิอืÉนๆทีÉผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมรับรู้ข่าวสารโครงการ พบวา่ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êโดยรวมแล้วรับรู้ข่าวสารชองโครงการ

จากสืÉอดั Êงเดิมตามลําดับดังนี Ê อันดับ1: ป้ายโฆษณา ร้อยละ 32.24 อันดับ2: โทรทัศน์ ร้อยละ 22.4 อันดับ3: 

หนังสือพิมพ์ ร้อยละ 14.84 อันดับ 4: ผ่านหน้าโครงการ ร้อยละ 9.68 และ อันดบั 5: นิตยสาร ร้อยละ 9.01 เมืÉอ

พิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน ปานกลาง และ ล่าง มีอันดับการรับรู้

ข่าวสารโครงการจากสืÉอดั Êงเดิม คือรับรู้ จาก ป้ายโฆษณา เป็นอันดบัทีÉ1 ร้อยละ 29.41, ร้อยละ 32.69 และ ร้อยละ 

234.62 ตามลําดบั สําหรับการรับรู้จากสืÉอดั Êงเดิมในอันดบั 2 รับรู้จากสืÉอโทรทัศน์ทั Êงระดบับน ระดบัปานกลาง และ 

ระดบัล่าง ร้อยละ 21.57, ร้อยละ 19.23 และ ร้อยละ 17.31 ตามลําดับ และ สืÉอดั ÊงเดิมทีÉรับรู้ เป็นอันดับทีÉ  3 คือ 

หนังสือพิมพ์ทั Êงระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ร้อยละ 15.69, ร้อยละ 15.83 และ ร้อยละ 13.64 ตามลําดบั 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตท โดยรวมแล้วรับรู้ ข่าวสารชองโครงการ

จากสืÉอดั Êงเดิมตามลําดับดังนี Ê อันดับ1: ป้ายโฆษณา ร้อยละ 31.60 อันดับ2: โทรทัศน์ ร้อยละ 13.84 อันดับ3: 

หนังสือพิมพ์ ร้อยละ 13.27 อันดับ 4: ผ่านหน้าโครงการ ร้อยละ 913.25 และ อันดับ 5: โบรชัวร์แผ่นพับ ร้อยละ 

12.82 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีอันดับ

การรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืÉอดั Êงเดิม คือรับรู้จาก ป้ายโฆษณา เป็นอันดบัทีÉ1 ร้อยละ 33.87, ร้อยละ 26.92 และ 

ร้อยละ 34.0 ตามลําดบั สําหรับการรับรู้จากสืÉอดั Êงเดิมในอันดบั 2 ผู้สนใจระดบับนจะรับรู้จากการผ่านหน้าโครงการ 

ร้อยละ 16.13 และระดับปานกลางจะรับรู้จากสืÉอโทรทัศน์ร้อยละ 23.08 และ ระดบัล่างจะรับรู้ จากโบรชัวร์แผ่นพับ

ร้อยละ 24 และ สือทีÉรับรู้เป็นอันดับ 3 ของผู้ สนใจโครงการระดบับนคือ โทรทัศน์และหนังสือพืมพ์เท่ากันร้อยละ 

14.52 และสําหรับผู้ สนใจระดับปานกลางรับรู้จากสืÉอหนังสือพิมพ์ ร้อยละ 17.31 และ ระดบัล่างรับรู้จากการผ่าน

หน้าโครงการ ร้อยละ 14.00 ซึÉงจะเห็นว่าการรับรู้ข่าวสารเมืÉอแยกตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม การรับรู้สืÉอของ

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของพฤกษาจะมีการรับรู้จากสืÉอทีÉแตกต่างหลากหลายมากกว่าเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê เนืÉองจาก

การกําหนดแผนการใช้สืÉอโฆษณาของพฤกษา เรียลเอสเตทจะเป็นลักษณะแยกการกําหนดแผนการโฆษณาเฉพาะ

แต่ละโครงการ 

 แสนสิริ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริ โดยรวมแล้วรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืÉอดั ÊงเดิมอืÉนๆตามลําดับ

ดงันี Ê อันดบั1: ป้ายโฆษณา ร้อยละ 31.29 อันดับ 2: โทรทัศน์ ร้อยละ 18.56 อันดับ 3: ผ่านหน้าโครงการ ร้อยละ 

13.19 อันดับ 4: หนังสือพิมพ์ ร้อยละ 11.80 และอันดบั5: โบรชัวร์แผ่นพับ ร้อยละ 10.76 เมืÉอพิจารณาตามระดบั

ราคาพบว่า ระดบับนรับรู้จากป้ายโฆษณาเป็นอันดบัแรก โทรทัศน์เป็นอันดับทีÉสอง หนังสือพิมพ์และการผ่านหน้า

โครงการเป็นอันดบัทีÉ3 ร้อยละ 37.78, ร้อยละ 17.78 และ ร้อยละ 15.56 ตามลําดบั ระดับปานกลางรับรู้ จากป้าย

โฆษณาเป็นอนัดบัแรก รับรู้จากโทรทัศน์เป็นอันดบัทีÉสอง และ หนังสือพิมพ์เป็นอันดบัทีÉสาม ร้อยละ 25.49, ร้อยละ

21.57 และ ร้อยละ 13.73 ตามลําดบั และระดับล่างรับรู้จากบิลบอร์ดเป็นอันดับแรก โทรทัศน์เป็นอันดบัทีÉสอง และ 

รับรู้จากโบรชัวร์แผ่นพบัเป็นอนัดบัสาม ร้อยละ 30.61, ร้อยละ16.33 และ ร้อยละ16.33 ตามลําดบั 
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ตาราง 5.22 ระดับความเห็นต่อสืÉอออนไลน์ของผู ้สนใจซื Ê อคอนโดมิเนียม 
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ตาราง 5.22 แสดงระดับความคิดเห็นของประโยชน์จากการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉ

กําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม โดยกลุ่มผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมของ 

 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีความเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารในระดับ

มากทีÉสดุ และ ประโยชน์ทางด้านการทําให้รู้จักโครงการ, ด้านการสร้างความประทับใจโครงการ, ด้านภาพลักษณ์ทีÉ

น่าอยู่ของโครงการ, ความน่าเชืÉอถือของข้อมลู, การติดตามกิจกรรมข่าวสารโครงการ และ การกระตุ้ นให้เข้าชม

โครงการ อยู่ในระดบัมาก และ ประโยชน์ในด้านความสะดวกในการติดต่อสืÉอสารกับทางโครงการอยู่ในระดับปาน

กลาง 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท มีความเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉให้ความสะดวกในการหาข้อมลูในระดบัมาก

ทีÉสุด และ ความคิดเห็นในด้านการรู้จักโครงการ, การสร้างความประทับใจ, ด้านภาพลักษณ์ทีÉน่าอยู่, ความน่าเชืÉอถือ 

และ ดึงดดูให้อยากเข้าชมโครงการในระดบัมาก และ ความสะดวกในการติดต่อสืÉอสารกับทางโครงการ และ การ

ตดิตามกิจกรรมข่าวสารกับทางโครงการอยู่ในระดบัปานกลาง 

 

 แสนสิริ มีความเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารของโครงการอยู่ใน

ระดบัมากทีÉสุด และ ด้านการทําให้รู้จักโครงการ, การสร้างความประทับใจโครงการ, การสร้างภาพลักษณ์โครงการ, 

ความสะดวกในการสืÉอสาร, การติดตามกิจกรรม, ความน่าเชืÉอถือของข้อมลู และ การดึงดูดให้อยากเข้าชมโครงการ 

อยู่ในระดบัมาก 

 

 วิเคราะห์ได้ว่าผู้ กําลังสนใจซื ÊอคอนโดมิเนียมทีÉใช้สืÉออินเตอร์เน็ตมีความเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉ

อํานวยความสะดวกในการหาข้อมลูอยู่ในระดบัมากทีÉสุด และเป็นสืÉอทีÉทําให้รู้ จักโครงการ สร้างความประทับใจต่อ

โครงการ และ แสดงความน่าอยู่ของโครงการเฉลีÉยอยู่ในระดับมาก สําหรับความน่าเชืÉอถือของข้อมูลจากสืÉอ

อินเตอร์เน็ต ผู้ กําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมมีความเห็นว่ามีความน่าเชืÉอถืออยู่ในระดับมาก อย่างไรก็ตามการ

ความคดิเห็นในเรืÉองของความสะดวกในการสืÉอสารกับทางโครงการสําหรับผู้ กําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมอยู่ในระดบั

ปานกลาง 
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ตาราง 5.23 เว็บไซต์ข้อมูลด้านอสังหาริมทรัพย์ทีÉผู ้สนใจซื Ê อคอนโดมิเนียมเข้าใช้ประจํา 
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ตาราง 5.23 พบว่าเวบไซต์เกีÉยวกับอสังหาริมทรัพย์อืÉนๆทีÉ ไม่ใช่เวบไซต์หลักของผู้ พัฒนาโครงการ

คอนโดมิเนียมทีÉผู้ กําลงัสนใจซื Êอเข้าเยีÉยมชมมากทีÉสดุคือ 

 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê เวบไซต์ Prakard.com เป็นเวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมในการเข้าชมมากทีÉสุด ร้อยละ 

27.44 อนัดบัถัดมาคือ thinkofliving.com ร้อยละ 21.83 และ อันดบั3 kobkid.com ร้อยละ 15.75 เมืÉอพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่อนัดบัเวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมในการเข้าชมจากผู้สนใจคอนโดมิเนียมในระดบับน 

ปานกลาง และ ล่าง มีอันดบัเหมือนกันคือ Prakard.com เป็นทีÉนิยมมากทีÉสุด ร้อยละ 26.37, ร้อยละ27.38 และ 

28.57 ตามลําดบั อันดบัทีÉ 2 คือ thinkofloving.com ร้อยละ 21.98, ร้อยละ21.43 และ ร้อยละ22.08 ตามลําดบัและ 

อนัดบัทีÉ 3 ได้แก่ kobkid.com ร้อยละ 17.58, 16.67 และ 12.99 ตามลําดบัและเวบไซต์ ilovecondo.net ได้รับความ

นิยมเป็นอันดบั3 เช่นกันสําหรับผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบักลางคอืมีสดัส่วนร้อยละ 16.67  

 

พฤกษา เรียลเอสเตท เวบไซต์ Prakard.com เป็นเวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมในการเข้าชมมากทีÉสุด ร้อยละ 

26.53 อนัดบัถัดมาคือ thinkofliving.com ร้อยละ 19.05 และ อันดบั3 kobkid.com ร้อยละ 14.04 เมืÉอพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่อนัดบัเวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมในการเข้าชมจากผู้สนใจคอนโดมิเนียมในระดับบน 

ปานกลาง และ ล่าง มีอันดบัเหมือนกันคือ Prakard.com เป็นทีÉนิยมมากทีÉสุด ร้อยละ 26.04, ร้อยละ26.97 และ 

26.58 ตามลําดบั อันดบัทีÉ 2ของระดับบนและระดบัปานกลางคือ thinkofloving.com ร้อยละ 21.88, ร้อยละ21.35 

อันดับทีÉ2 ของระดบัล่างเป็นkobkid.com ร้อยละ 15.18 อันดับทีÉ3 ของผู้ สนใจโครงการระดบับนคือ kobkid.com 

ร้อยละ 14.58, อันดับทีÉ3 ของผู้ สนใจระดับปานกลางคือ ilovecondo.com ร้อยละ13.48 และ อันดับทีÉ3ของผู้สนใจ

โครงการระดบัล่างคือ thinkofloving.com ร้อยละ 13.92 

 

แสนสิริ เวบไซต์ Prakard.com, Thinkofliving.com และ kobkid.com เป็นทีÉนิยมอันดับ 1, 2 และ 3 

ตามลําดับในสัดส่วนร้อยละ 26.02, ร้อยละ 20.57 และ ร้อยละ 16.11 และเมืÉอพิจารณาตามระดับราคา

คอนโดมิเนียมพบว่า Prakard.com เป็นทีÉนิยมสําหรับผู้ สนใจโครงการระดบัสูง ปานกลาง และตํÉา มากทีÉสุดร้อยละ 

25.25, ร้อยละ26.37,และ ร้อยละ 26.44 ตามลําดบั เวบไซต์ทีÉนิยมอันดบัทีÉ2 คือ thinkofliving.com ร้อยละ 20.20, 

ร้อยละ 21.98, และร้อยละ 19.54 ตามลําดบั และเวบไซต์ทีÉนิยมเป็นอันดบัทีÉ  3คือ kobkid.com ร้อยละ 19.19, ร้อย

ละ16.48 และ ร้อยละ12.64 ตามลําดบั 

 

สามารถวเิคราะห์ได้วา่เวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมของผู้ ทีÉสนใจคอนโดมิเนียมคือเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์ทีÉให้

ข้อมลูเน้นไปทางด้านทีÉอยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจึงเป็นเวบไซต์ทีÉตอบสนองความต้องการและอํานวยความ

สะดวกให้กบักลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้มาก 
  



94 
 

5.2 ข้อมลูกลุ่มผู้ได้ซื Êอคอนโดมเินียม 

ส่วนทีÉ 1 ข้อมลูทัÉวไปของกลุ่มตวัอย่าง 

ตาราง 5.24 สดัส่วนเพศของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
เพศ (ร้อยละ) 

รวม 
ชาย หญิง 

 
บน 56 44 100 

AP ปานกลาง 52 48 100 

 
ล่าง 68 32 100 

 
เฉลีÉย 58.67 41.33  

 
บน 60 40 100 

พฤกษา ปานกลาง 56 44 100 

 
ล่าง 52 48 100 

 
เฉลีÉย 56.00 44.00  

 
บน 60 40 100 

แสนสิริ ปานกลาง 44 56 100 

 
ล่าง 60 40 100 

 
เฉลีÉย 54.67 45.33  

 

จากตาราง 5.24 พบว่า กลุ่มผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมทีÉได้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของทั Êง 3 บริษัท มีสัดส่วนเพศชาย

เฉลีÉยมากกว่าเพศหญิงโดยกลุ่มลกูค้าขอ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีสดัส่วนเพศชายตอ่เพศหญิงเฉลีÉย ร้อยละ 58.67 และ ร้อยละ 41.33 ตามลําดบั ซึÉง

คอนโดมิเนียมในระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ทั Êง3 ระดบัมีสดัส่วนของเพศชายมากกว่าเพศหญิง สัดส่วนร้อยละ 56 

ตอ่ ร้อยละ 44, ร้อยละ 53 ต่อ ร้อนละ 48 และ ร้อยละ 68 ตอ่ ร้อยละ 32 ตามทําลําดบั 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดสวนเพศชายต่อเพศหญิงเฉลีÉย ร้อยละ 56 และ ร้อยละ 44 ตามลําดับ โดย

คอนโดมิเนียมในระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ทั Êง 3ระดบัมีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ในสัดส่วนร้อยละ 60 

ตอ่ ร้อยละ 40, ร้อยละ 56 ต่อ ร้อยละ 44 และ ร้อยละ 52 ตอ่ ร้อยละ 48 ตามลําดบั 

แสนสิริ มีสดัส่วนเพศชายสงูกวา่เพศหญิงโดยเฉลีÉย ร้อยละ 54.67 และ ร้อยละ 45.33 ตามลําดบั โดยเมืÉอ

พิจารณาตามโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ของแสนสิริ พบว่า โครงการระดับบน และ โครงการระดบัล่างมี

ผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตและเป็นผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัดงักล่าง สดัส่วน เพศชายมากกวา่เพศหญิง ร้อยละ 60 และ ร้อย

ละ 40 เท่ากันทั Êง 2 ระดบั แต่คอนโดมิเนียมระดับปานกลางมีสัดส่วน เพศชายน้อยกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 44 

ตอ่ ร้อยละ 56 
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สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้ซื ÊอคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê, พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริ มี

สดัส่วนความเป็นเจ้าของทีÉเป็นผู้ชายมากกวา่เจ้าของทีÉเป็นเพศหญิงโดยเฉลีÉย 

 

ตาราง 5.25 สดัส่วนอายขุองผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
ช่วงอายุ (ร้อยละ) 

< 25 ปี 25 - 30ปี 31 - 35ปี 36 - 40ปี 41 - 45ปี รวม 

  บน 4.0 20.0 52.0 20.0 4.0 100 

AP ปานกลาง 0.0 32.0 60.0 8.0 0.0 100 

  ล่าง 12.0 44.0 36.0 8.0 0.0 100 

  เฉลีÉย 5.3 32.0 49.3 12.0 1.3 
 

  บน 0.0 36.0 40.0 24.0 0.0 100 

พฤกษา ปานกลาง 4.0 28.0 52.0 16.0 0.0 100 

  ล่าง 20.0 32.0 36.0 12.0 0.0 100 

  เฉลีÉย 8.0 32.0 42.7 17.3 0.0 
 

  บน 0.0 44.0 40.0 16.0 0.0 100 

แสนสิริ ปานกลาง 16.0 28.0 40.0 16.0 0.0 100 

  ล่าง 32.0 28.0 28.0 12.0 0.0 100 

  เฉลีÉย 16.0 33.3 36.0 14.7 0.0 
 

 

จากตาราง 5.25 แสดงให้เห็นสัดส่วนช่วงอายุของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเป็นผู้ ได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 

บริษัท โดยกลุ่มลกูค้าทีÉตอบแบบสอบถามจะอยู่ในช่วงอายุ 31-35ปี เป็นกลุ่มทีÉมีสัดส่วนมากทีÉสุด ตามมาด้วยกลุ่ม

ช่วงอายุ 25-30ปี และ 36-40 ปี ตามลําดบั เมืÉอพิจารณาตามกลุ่มผู้ ซื Êอตามผู้ประกอบการพบว่า 

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê กลุ่มลูกค้าทีÉตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 31-35 เป็นกลุ่มทีÉมีสัดส่วนมากทีÉสุดร้อยละ 

49.3 กลุ่มทีÉมีสัดส่วนรองลงมือคือกลุ่ม 25-30ปี ร้อยละ 32 และ กลุ่มช่วงอายุ 36-40 ปีเป็นกลุ่มถัดมา มีสัดส่วนร้อย

ละ 12 เมืÉอพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียมพบว่า ลูกค้าโครงการระดบับนและปานกลางมีอายุ 31-35ปีเป็นกลุ่ม

ลกูค้าส่วนใหญ่ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 60 ตามลําดบั และลูกค้าโครงการระดับล่างเป็นลูกค้าช่วงอายุ 25-30ปีเป็น

กลุ่มลกูค้าส่วนใหญ่ ร้อยละ 44 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31-35 ปี ร้อยละ 42.7 และกลุ่ม 25-30 ปีเป็นกลุ่ม

ลูกค้ารองลงมาสัดส่วนร้อยละ 32 และ กลุ่ม 36-40ปีเป็นกลุ่มถัดมามีสัดส่วนร้อยละ 17.3 เมืÉอพิจารณาตามระดบั
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คอนโดมิเนียมพบวา่ลกูค้าระดบับน ปานกลาง และล่าง ทั Êง 3 ระดบัมีลูกค้ากลุ่มหลักคือช่วงอายุ 31-35ปีร้อยละ 40, 

ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 36 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31 -35 ปี ร้อยละ 36 และ กลุ่ม 25-30 ปีเป็นกลุ่มรองลงมา

สัดส่วน ร้อยละ 33.3 และ กลุ่ม น้อยกว่า 25 ปี เป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 32 ซึÉงมีความแตกต่างจากอีก 2 บริษัท และ

เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าระดบับนลูกค้าส่วนใหญ่อยู่ในกล่มอายุ 25-30ปี สัดส่วนร้อยละ 44 

และกลุ่มลูกค้าระดบัปบานกลางส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ 31-35 ปี ร้อยละ40 และ กลุ่มลูกค้าโครงการระดบัล่างส่วน

ใหญ่อยู่ในช่วงอายนุ้อยกวา่ 25 ปี ร้อยละ 32 

 

อย่างไรก็ตามเมืÉอวิเคราะห์สัดส่วนอายุของลูกค้าโครงการในระดบับน ปานกลาง และ ล่างของทั Êง  3 

ผู้ประกอบการจะเห็นว่ากลุ่มลูกค้าระดับบนจะมีสัดส่วนอายุ 36-40 ปีมากกว่าระดับปานกลางและล่าง ในทาง

กลับกนักลุ่มลกูค้าคอนโดมิเนียมระดบัล่างจะมีสัดส่วนอายุช่วงน้อยกว่า 25 ปีทีÉมากกว่าลูกค้าระดับปานกลาง และ 

ระดบับน 

 

ตาราง 5.26 ระดบัรายได้ของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท 

ระดบัรายได้ตอ่เดือน (ร้อยละ) 

รวม 
ระดบั 

ตํÉากว่า 

15,000 

15,000 - 

30,000 

30,001 - 

45,000 

45,001 - 

70,000 

70,001 - 

100,000 

100,000 - 

150,000 

มากกวา่ 

150,000 

AP 

บน 0.0 0.0 8.0 16.0 32.0 20.0 24.0 100 

ปานกลาง 0.0 4.0 24.0 32.0 24.0 12.0 4.0 100 

ล่าง 8.0 28.0 36.0 12.0 12.0 4.0 0.0 100 

เฉลีÉย 2.7 10.7 22.7 20.0 22.7 12.0 9.3 
 

พฤกษา 

บน 0.0 0.0 4.0 20.0 40.0 24.0 12.0 100 

ปานกลาง 0.0 4.0 20.0 48.0 20.0 4.0 4.0 100 

ล่าง 12.0 40.0 24.0 16.0 4.0 4.0 0.0 100 

เฉลีÉย 4.0 14.7 16.0 28.0 21.3 10.7 5.3 
 

แสนสิริ 

บน 0.0 0.0 8.0 24.0 28.0 28.0 12.0 100 

ปานกลาง 0.0 8.0 16.0 24.0 36.0 8.0 8.0 100 

ล่าง 0.0 24.0 32.0 24.0 16.0 4.0 0.0 100 

เฉลีÉย 0.0 10.7 18.7 24.0 26.7 13.3 6.7 
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จากตาราง 5.26 พบวา่กลุ่มผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่มีรายได้ในช่วง 30,000-45,000 บาท และ 70,000-100,000บาท ในสัดส่วน

เท่ากันร้อยละ 22.7 และ กลุ่มรองลงมาคือกลุ่มรายได้ 45,000-70,000 บาท และเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาบน 

ปานกลาง และ ล่าง พบว่า ลูกค้าโครงการระดับบนส่วนใหญ่จะมีรายได้ช่วง 70,000-100,000 เป็น และ กลุ่ม 

100,000-150,000บาท มากกว่า 150,000 เป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 20 และ ร้อยละ 24 ตามลําดับ และกลุ่มลูกค้า

โครงการระดบัปานกลางลกูค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มรายได้ 45,000-70,000บาทร้อยละ 32 และ ผู้ มีรายได้ช่วง 30,000-

45,000บาท และ 70,000-100,000 บาทเป็นกลุ่มถัดมาทีÉสัดส่วนเท่ากนัร้อยละ 24 และโครงการระดับล่าง จะเป็นผู้ มี

รายได้ช่วง 30,000-45,000เป็นกลุ่มใหญ่ร้อยละ 36 และ กลุ่ม 15,000-30,000บาทเป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 28 และ 

กลุ่ม 45,000-70,000บาทและ 70,000-100,000บาทเป็นกลุ่มถดัไปมีสดัส่วนเท่ากนัร้อยละ 12 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้ มีรายได้ช่วง45,000-70,000บาท กลุ่มถัดมามีรายได้ช่วง 

70,000 – 100,000บาท และ 30,000 - 45,000บาท ร้อยละ 28, ร้อยละ 21.3 และ ร้อยละ 16 ตามลําดับ เมืÉอ

พิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ลูกค้าระดบับนส่วนใหญ่จะมีรายได้ข่วง 70,000-100,000บาทเป็น

กลุ่มใหญ่ร้อยละ 40 และ กลุ่ม 100,000-150,000 บาทเป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 24 ส่วนลูกค้าระดับปานกลางส่วน

ใหญ่มีรายได้ 45,000-70,000บาทร้อยละ 48 และ กลุ่ม 30,000-45,000บาท และ 70,000-100,000บาท เป็นกลุ่ม

ถดัมาทีÉมีสัดส่วนเท่ากันร้อยละ 20 สําหรับลูกค้าโครงการระดบัล่างส่วนใหญ่มีรายได้ช่วง 15,000-30,000บาท ร้อย

ละ 40 ถดัมาเป็นกลุ่ม 30,000-45,000บาทและ 45,000-70,000บาท ร้อยละ 24 และ ร้อยละ 16 ตามลําดบั 

 

 แสนสิริ ลกูค้าส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 70,000 - 100,000บาทร้อยละ 26.7 และกลุ่ม 45,000 - 70,000บาท ร้อย

ละ 24 และ กลุ่ม 30,000 – 45,000บาท เป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 18.7 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาพบว่ากลุ่มลูกค้า

ระดับบนส่วนใหญ่มีรายได้ช่วง 70,000-100,000บาท และ 100,000-150,000บาท มีสัดส่วนเท่ากันร้อยละ 28 

สําหรับลูกค้าโครงการระดับปานกลางส่วนใหญ่มีรายได้ 70,000 – 100,000 บาท ร้อยละ 36 ตามมาด้วยกลุ่ม 

45,000 – 70,000บาท และ 30,000-45,000บาท ร้อยละ 24 และ ร้อยละ 16 ตามลําดบั  และสําหรับลูกค้าโครงการ

ระดบัล่างส่วนใหญ่มีรายได้ช่วง 30,000 – 45,000บาท ร้อยละ 32 และกลุ่ม 15,000 – 30,000บาท และ 45,000 – 

70,000 บาทเป็นกลุ่มถัดมามีสัดส่วนร้อยละ 24 เท่ากัน 

 

 สามารถวเิคราะห์ได้ว่ากลุ่มผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 บริษัท หากเป็นลูกค้าโครงการระดบับนจะมีกลุ่ม

ฐานรายได้เฉลีÉยสูงกว่าระดบัปานกลาง และ ระดบัล่าง และในทางกลับกันผู้ซื Êอโครงการระดับล่าง จะมีสัดส่วนผู้ มี

รายได้ในช่วงทีÉตํÉากว่ากลุ่มผู้ ซื Êอโครงการระดบัปานกลาง และ ระดบัล่าง 
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ตาราง 5.27 ระดบัการศกึษาของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ระดบัการศึกษา (ร้อยละ) 

รวม ตํÉากว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

AP 

บน 0 68 32 0 100 

ปานกลาง 0 60 36 4 100 

ล่าง 0 88 12 0 100 

เฉลีÉย 0.00 72.00 26.67 1.33 
 

พฤกษา 

บน 0 44 44 12 100 

ปานกลาง 0 60 36 4 100 

ล่าง 12 68 20 0 100 

เฉลีÉย 4.00 57.33 33.33 5.33 
 

แสนสิริ 

บน 4 52 40 4 100 

ปานกลาง 0 64 32 4 100 

ล่าง 0 80 20 0 100 

เฉลีÉย 1.33 65.33 30.67 2.67 
 

 

จากตาราง 5.27 พบวา่ กลุ่มผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê กลุ่มผู้ซื Êอส่วนใหญ่เป็นกลุ่มทีÉจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 72 รองลงมาคอื

กลุ่มปริญญาโท ร้อยละ 26.67 โดยคอนโดมิเนียมในระดบับน ระดบัปานกลาง และ ระดบัล่าง ทั Êง 3ระดบัมีลกูค้า

ส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศกึษาในระดบัปริญญาตรี คดิเป็น ร้อยละ 68 รัอยละ 60 และ ร้อยละ 88 ตามลําดบั  

 

พฤกษา เรียลเอสเตท กลุ่มผู้ ซื Êอส่วนใหญ่จบระดับการศึกษาปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 57.33 และ 

รองลงมาคือกลุ่มจบการศกึษาปริญญาโท ร้อยละ 33.33 โดยคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และล่าง ทั Êง 3 ระดบั

มีความสอดคล้องกนัคือส่วนใหญ่เป็นผู้จบระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 44 ร้อยละ 60 และ ร้อยละ 68 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ กลุ่มผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.33 

กลุ่มถดัมาคอืผู้จบปริญญาโท ร้อยละ 30.67 เมืÉอพิจาณาตามระดบัราคาบน ปานกลาง และ ล่างของโครงการ

คอนโดมิเนียม มีความสอดคล้องกนัโดยกลุ่มผู้สนใจในแตล่ะระดบัราคาส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศกึษาปริญญาตรี 

สดัส่วนร้อยละ 52 ร้อยละ 64 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั  
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ตาราง 5.28 อาชีพของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

อาชีพ (ร้อยละ) 

รวม รับราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

วชิาชีพ

อิสระ 

พนักงาน

เอกชน 

เจ้าของ

กิจการ 
อืÉนๆ 

AP 

บน 0.0 8.0 68.0 20.0 4.0 100 

ปานกลาง 4.0 8.0 72.0 16.0 0.0 100 

ล่าง 8.0 4.0 72.0 8.0 8.0 100 

เฉลีÉย 4.0 6.7 70.7 14.7 4.0 
 

พฤกษา 

บน 4.0 8.0 52.0 36.0 0.0 100 

ปานกลาง 4.0 0.0 76.0 16.0 4.0 100 

ล่าง 12.0 8.0 72.0 4.0 4.0 100 

เฉลีÉย 6.7 5.3 66.7 18.7 2.7 
 

แสนสิริ 

บน 4.0 12.0 48.0 36.0 0.0 100 

ปานกลาง 4.0 4.0 72.0 16.0 4.0 100 

ล่าง 8.0 4.0 68.0 8.0 12.0 100 

เฉลีÉย 5.3 6.7 62.7 20.0 5.3 
 

 

ตาราง 5.28 พบวา่ กลุ่มผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉได้คอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 70.7 รองลงมาคือกลุ่มเจ้าของ

กิจการ ร้อยละ 14.7 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนคือกลุ่ม

พนักงานเอกชน ร้อยละ 68 รองลงมาคือกลุ่ม เจ้าของกิจการร้อยละ 20 สําหรับผู้ ซื Êอโครงการระดบัปานกลาง ส่วน

ใหญ่คอืกลุ่มอาชีพพนกังานเอกชน ร้อยละ 72 และ ถดัมาคือกลุ่มเจ้าของกิจการ ร้อยละ 16 ส่วนคอนโดมิเนียมระดบั

ล่างส่วนใหญ่คือกลุ่มพนกังานเอกชน ร้อยละ 72 และ ถดัมาคืออาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ, เจ้าของกิจการ และ 

ประกอบอาชีพอืÉนๆ เช่นรับจ้างทัÉวไป มีสัดส่วนเท่ากนัคือร้อยละ 8 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน ร้อยละ 66.7 รองลงมาคือกลุ่มเจ้าของ

กิจการร้อยละ 18.7 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับนคือกลุ่มพนักงาน

เอกชนร้อยละ 52 ถัดมาคือกลุ่มเจ้าของกิจการร้อยละ 36 ในส่วนของผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับปานกลางส่วนใหญ่

เป็นพนกังานเอกชนร้องละ 76 รองลงมือคอืผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวัร้อยละ 16 และ ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วน

ใหญ่เป็นอาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 72 อนัดบัถัดมาคอืกลุ่มข้าราชการและรัฐวิสาหกิจร้อยละ 12 
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แสนสิริ ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมแสนสิริส่วนใหญ่คือกลุ่มพนักงานเอกชนร้อยละ 62.7 อันดับถัดมาคือผู้ ประกอบ

ธุรกิจส่วนตวั ร้อละ 20 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม ผู้ ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนส่วนใหญ่

เป็นพนักงานเอกชนร้อยละ 48 ถัดมาคือกลุ่มเจ้าของกิจการร้อยละ 36  สําหรับผู้ ซื Êอโครงการระดับปานกลางส่วน

ใหญ่เป็นพนักงานเอกชนร้อยละ 72 และ ผู้ ประกอบธุรกิจส่ วนตัวคือกลุ่มถัดมาร้อยละ 16 และกลุ่มผู้ ซื Êอ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่คือกลุ่มพนักงานเอกชนเช่นกัน ร้อยละ 68 และ กลุ่มถัดมาคือผู้ ทีÉยังไม่ได้ประกอบ

อาชีพคอืยังเป็นนกัศีกษาร้อยละ 12 

 

จะเห็นว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมในแตล่ะระดบัราคาของบริษัทผู้พัฒนาโครงการทั Êง 3 บริษัทส่วนใหญ่จะเป็น

กลุ่มพนักงานเอกชนทีÉมีสัดส่วนมากทีÉสดุ และกลุ่มถัดมาคอืกลุ่มเจ้าของกิจการ 

 

ตาราง 5.29 สถานภาพของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
สถานภาพ (ร้อยละ) 

รวม 
โสด สมรส 

AP 

บน 40.0 60.0 100 

ปานกลาง 76.0 24.0 100 

ล่าง 64.0 36.0 100 

เฉลีÉย 60.0 40.0 

 

พฤกษา 

บน 28.0 72.0 100 

ปานกลาง 68.0 32.0 100 

ล่าง 72.0 28.0 100 

เฉลีÉย 56.0 44.0 

 

แสนสิริ 

บน 50.0 50.0 100 

ปานกลาง 60.0 40.0 100 

ล่าง 80.0 20.0 100 

เฉลีÉย 63.3 36.7 

  

ตาราง 5.29 พบวา่กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดเฉลีÉย ร้อยละ 60 เมืÉอพิจารณาตามกลุ่มผู้ซื Êอโครงการระดับ

ราคาบน ปานกลาง และ ล่าง พบว่าผู้ ซื Êอโครงการระดบับนมีสถานภาพสมรสมากกว่า สถานภาพโสด ร้อยละ 60 ต่อ

ร้อยละ 40 และสําหรับผู้ ซื Êอโครงการระดบัปานกลาง และ ล่าง จะมีสัดส่วนสถานภาพโสดมากกว่าสมรส ร้อยละ 76 

ตอ่ร้อยละ 24 และ ร้อยละ 64 ตอ่ ร้อยละ36 ตามลําดบั 
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พฤกษาเรียลเอสเตท โดยเฉลีÉยผู้ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทมีสัดส่วนสถานภาพ

โสดมากกวา่สถานภาพสมรสร้อยละ 56 ตอ่ ร้อยละ44 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาบน ปานกลาง และ ล่าง พบว่า ผู้

ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับนส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสมากกว่าสถานภาพโสดสัดส่วน ร้อยละ 72 ต่อ ร้อยละ 28 และ

คอนโดมิเนียมระดับปานกลาง และ ล่าง ผู้ ซื Êอมีสถานภาพโสดมากกว่าสถานภาพสมรสร้อยละ 68ต่อร้อยละ 32 และ

ร้อยละ 72 ตอ่ร้อยละ 28 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ โดยเฉลีÉยผู้ ซื Êอโครงการมีสถานภาพโสดมากกว่าสถานภาพสมรส สัดส่วนร้อยละ 63.3 ต่อ ร้อยละ

36.7 โดยผู้ ซื Êอโครงการระดบับน มีสถานภาพโสดและสมรสสดัส่วนเท่ากันคือร้อยละ 50 และผุ้ซื Êอโครงการระดบัปาน

กลางและล่างมีสดัส่วนสถานภาพโสดมากกวา่สถานภาพสมรสร้อยละ 60 ต่อ ร้อยละ40 และ ร้อยละ 80 ต่อ ร้อยละ 

20 ตามลําดบั 

 

สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้ซื Êอโครงการระดบับนของทั Êง3บริษัทมีสดัส่วนสถานภาพสมรสทีÉมากกว่าสถานภาพ

โสด และ สําหรับระดบัปานกลาง และ ล่าง ผู้ ซื ÊอจะมีสถานภาพโสดทีÉมากกว่าสถานภาพสมรส ซึÉงสัดส่วนสถานภาพ

กลุ่มลกูค้าคอนโดมิเนียมมีความสอดคล้องกับกลุ่มผู้ ทีÉกําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมในตาราง 5.7 

 

ตาราง 5.30 จํานวนสมาชิกครอบครัวของผู้ ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

จํานวนสมาชิกครอบครัวทีÉอาศยัร่วมกันในปัจจบุนั (ร้อยละ) 

รวม อยู่คน

เดยีว 
2 คน 3 คน 4 คน 5 คน 

มากกวา่ 

5 คน 

AP 

บน 0.0 12.0 20.0 28.0 8.0 32.0 100 

ปานกลาง 8.0 12.0 12.0 40.0 16.0 12.0 100 

ล่าง 16.0 16.0 12.0 32.0 16.0 8.0 100 

เฉลีÉย 8.0 13.3 14.7 33.3 13.3 17.3 
 

พฤกษา 

บน 8.0 12.0 4.0 44.0 20.0 12.0 100 

ปานกลาง 4.0 4.0 12.0 48.0 16.0 16.0 100 

ล่าง 32.0 24.0 20.0 8.0 8.0 8.0 100 

เฉลีÉย 14.7 13.3 12.0 33.3 14.7 12.0 
 

แสนสิริ 

บน 8.0 12.0 8.0 20.0 16.0 36.0 100 

ปานกลาง 8.0 4.0 16.0 44.0 16.0 12.0 100 

ล่าง 20.0 20.0 24.0 16.0 20.0 0.0 100 

เฉลีÉย 12.0 12.0 16.0 26.7 17.3 16.0 
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จากตาราง 5.30 แสดงจํานวนสมาชิกครอบครัวของผู้ ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้

ซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผู้ ได้ซื ÊอคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êส่วนใหญ่อยู่อาศยัในครอบครัวขนาด 

4 คนร้อยละ 33.3 และ ขนาดสมาชิกครอบครัวมากกว่า5คนเป็นอันดับถัดมาร้อยละ 17.3 และเมืÉอพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมระดับบนทีÉมีสมาชิกครอบครัวมากกว่า 5 คนเป็นกลุ่มใหญ่ทีÉสุด

ร้อยละ 32 และระดบัปานกลาง และ ระดบัล่างทีÉส่วนใหญ่มีสมาชิกครอบครัวอาศยัร่วมกัน 4 คน สัดส่วนร้อยละ 40 

และ ร้อยละ 32 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทส่วนใหญ่มีขนาดสมาชิกอาศยัร่วมกัน 

4 คนร้อยละ 33.3 และ ถัดมาคือกลุ่มผู้ ทีÉอาศยัคนเดียวและขนาดสมาชิกครอบครัวอาศยัร่วมกัน 5 คน ในสัดส่วน

เท่ากัน ร้อยละ 14.7 และเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่า ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับนและปาน

กลาง ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัว 4 คน ร้อยละ 44 และ ร้อยละ 48 ตามลําดับ และสําหรับกลุ่มผู้ ซื Êอ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่จะเป็นผู้ อยู่อาศัยคนเดียวร้อยละ 32 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียม

ระดบัล่างจะมีขนาดสมาชิกครอบครัวทีÉเล็กกวา่ผู้ ทีÉซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางและบน 

 

 แสนสิริ ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริ ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัวอาศัยร่วมกัน 4 คนร้อยละ 26.7 

และ สมาชิกครอบครัว 5 คนเป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 17.3 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซื Êอ

คอนโดมิเนียมระดับบน ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัวมากกว่า 5 คน ร้อยละ 36 ถัดมาเป็นกลุ่มมีสมาชิกครอบครัว 

4 คน ร้อยละ 20 และผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทีÉมีสมาชิกครอบครัว 4 คนร้อยละ 

44 อันดับถัดมาคือกลุ่มสมาชิกครอบครัว 3 คนและ 5 คนร้อยละ 16เท่ากัน และระดับล่าง ส่วนใหญ่จะมีขนาด

ครอบครัว 3 คนร้อยละ  24 24 จึงวิเคราะห์ได้เช่นกันว่าลูกค้าทีÉสนใจคอนโดมิเนียมทีÉระดบัราคาสูงจะมีขนาด

ครอบครัวมากกวา่ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัล่าง  

  

 วเิคราะห์ว่าผู้ ได้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัราคาบน และ ปานกลาง ส่วนใหญ่อาศยัร่วมกับสมาชิกในครอบครัว

จํานวน 4 คน ร้อยละ 30.66 และ ร้อยละ 44 ตามลําดบั และผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัล่างเฉลีÉยโดยรวมจะอาศยัอยู่

เพียงคนเดียวเฉลีÉยร้อยละ 22.67 แสดงให้เห็นว่าผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมในระดบัราคาบน และ ปานกลางจะมีขนาด

ครอบครัวทีÉใหญ่กวา่ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัราคาล่าง 
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ตาราง 5.31 ประเภททีÉอยู่อาศยัปัจจุบันของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ประเภททีÉอยู่อาศยั (ร้อยละ) 

รวม บ้าน

เดีÉยว 
ทาวน์เฮาส์ 

อาคาร

พาณิชย์ 
คอนโดมิเนียม 

อพาร์

ทเม้นต์ 
อืÉนๆ 

AP 

บน 40.0 40.0 4.0 12.0 0.0 4.0 100 

ปานกลาง 24.0 32.0 20.0 16.0 8.0 0.0 100 

ล่าง 12.0 40.0 16.0 8.0 24.0 0.0 100 

เฉลีÉย 25.3 37.3 13.3 12.0 10.7 1.3 
 

พฤกษา 

บน 56.0 28.0 0.0 16.0 0.0 0.0 100 

ปานกลาง 24.0 64.0 4.0 8.0 0.0 0.0 100 

ล่าง 16.0 16.0 8.0 16.0 44.0 0.0 100 

เฉลีÉย 32.0 36.0 4.0 13.3 14.7 0.0 
 

แสนสิริ 

บน 36.0 24.0 20.0 16.0 0.0 4.0 100 

ปานกลาง 48.0 32.0 4.0 16.0 0.0 0.0 100 

ล่าง 12.0 32.0 28.0 12.0 16.0 0.0 100 

เฉลีÉย 32.0 29.3 17.3 14.7 5.3 1.3 
 

 

จากตาราง 5.31 พบว่าผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 37.3 รองลงมาคืออาศยัอยู่ในบ้านเดีÉยวร้อย

ละ 25.3 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับบนอาศยัในบ้านเดีÉยวและ

ทาวน์เฮาส์สัดส่วนเท่ากันร้อยละ 40 และ คอนโดมิเนียมเป็นอันดบัถัดมาร้อยละ 12 ส่วนผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับ

ปานกลางส่วนใหญ่อาศยัในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 32 และอาศยัในบ้านเดีÉยวเป็นอันดบัถัดมาร้อยละ 24  สําหรับผู้ ซื Êอ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่อาศัยในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 40 และอาศัยในหอพักหรืออพาร์ทเม้นต์ร้อยละ24 

สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ ทีÉปัจจุบันอาศยัในบ้านเดีÉยวได้เป็นผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับบนมากกว่า และ ผู้ ทีÉปัจจุบัน

อาศยัในทาวน์เฮาส์มีสัดส่วนทีÉได้เป็นผู้ซื Êอคอนโดระดบัปานกลาง และ ล่างมากกว่า 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทส่วนใหญ่อยู่อาศัยในทีÉอยู่ประเภท

ทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 36 และ รองลงคือคอือาศยัอยู่ในบ้านเดีÉยวร้อยละ 24 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม

พบวา่ ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับนจะอาศยัในบ้านเดีÉยวมากทีÉสุดร้อยละ 56 และผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับปานกลาง

ปัจจบุนัอาศยัในทาวน์เฮาส์มากทีÉสุดร้อยละ 64 และ ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่เป็นผู้ เช่าอาศัยในหอพัก

หรืออพาร์ทเม้นต์ร้อยละ 44 
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แสนสิริ ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้านเดีÉยวร้อยละ 32 ถัดมาคืออาศัยอยู่ใน

ทาวน์เฮาส์ร้อยละ 29.3 และเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับบนจะอาศัย

ในบ้านเดีÉยวมากทีÉสุดร้อยละ 36 ถดัมาอาศยัอยู่ในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 24 ผู้ ทีÉสนใจคอนโดมิเนียมระดับปานกลางส่วน

ใหญ่อาศยัในบ้านเดีÉยวร้อยละ 48 สําหรับผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่เป็นผู้อาศยัในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 32 

 

ตาราง 5.32 ภมิูลําเนาเดิมของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ภมิูลําเนาเดมิ (ร้อยละ)   

กทม.และ

ปริมณฑล 

ภาค 

เหนือ 

ตะวนัออก 

เฉียงเหนือ 

ภาค

ตะวนัออก 

ภาค

กลาง 
ภาคใต้ 

ภาค

ตะวนัตก 
รวม 

AP 

บน 72 0 16 8 0 4 0 100 

ปานกลาง 60 8 4 8 12 8 0 100 

ล่าง 68 0 12 8 12 0 0 100 

เฉลีÉย 66.7 2.7 10.7 8.0 8.0 4.0 0.0 
 

พฤกษา 

บน 88 0 4 0 0 8 0 100 

ปานกลาง 88 4 0 0 8 0 0 100 

ล่าง 36 12 24 0 24 4 0 100 

เฉลีÉย 70.7 5.3 9.3 0.0 10.7 4.0 0.0 
 

แสนสิริ 

บน 84 4 8 0 0 4 0 100 

ปานกลาง 88 4 8 0 0 0 0 100 

ล่าง 76 0 4 0 16 4 0 100 

เฉลีÉย 82.7 2.7 6.7 0.0 5.3 2.7 0.0 
 

 

ตารางทีÉ 5.32 พบว่าผู้ ทีÉใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 66.7 รองลงมามี

ภมิูลําเนาเดมิในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 10.7 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าระดบับน 

กลาง และ ล่าง ส่วนใหญ่เป็นผู้ มีภมิูลําเนาอยู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมากทีÉสดุร้อยละ 72 ร้อยละ 60 และ ร้อยละ 

68 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาเดิมอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 70.7 รองลงมาเป็น

ผู้ มีภมิูลําเนาในเขตภาคกลาง ซึÉงเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบวา่ ระดบับน และระดบัปานกลาง 
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ส่วนใหญ่เป็นผู้ มีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมากทีÉสุด ร้อยละ 88 เท่ากันทั Êง 2 ระดบั อย่างไรก็ตามผู้ซื Êอ

คอนโดระดบัล่างเป็นผู้ มีภมิูลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเพียงร้อยละ 36 แต่มีการกระจายสัดส่วนภมิูลําเนา

จากภาคตะวนัออกเฉียงเหนือและภาคกลางในสดัส่วนเท่ากันคอืร้อยละ 24 แสดงให้เห็นถึงผู้ มีภมิูลําเนาอยู่

ตา่งจังหวดัส่วนใหญ่ได้กลายเป็นผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัล่างของพฤกษา เรียลเอสเตท 

 

แสนสิริ ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาเดิมอยใูนเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 

82.7 รองลงมาคอืภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 6.7 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบวา่ ระดบับน 

กลาง และ ล่าง ส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาอยู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 84 ร้อยละ 88 และ ร้อยละ 76 ตามลําดบั  

 

ซึÉงลกัษณะภูมิลําเนาของผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมของทั Êง 3 บริษัทมีความสอดคล้องกันคอืส่วนใหญ่อยู่เขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ยกเว้นผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัราคาล่างของพฤกษาเรียลเอสเตททีÉมีสดัส่วนผู้ มีภูมิลําเนาใน

เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเพียงร้อยละ 36 นอกเหนือจากนั Êนเป็นผู้ มีภมิูลําเนาอยู่ต่างจงัหวดั 

 

ตาราง 5.33 ผู้ ร่วมตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
ผู้ ร่วมตดัสินใจซื Êอห้องชุด (ร้อยละ) 

รวม 
ตดัสินใจ คูส่มรส พ่อแม่ ญาต ิ

AP 

บน 28.0 40.0 32.0 0.0 100 

ปานกลาง 24.0 28.0 44.0 4.0 100 

ล่าง 32.0 12.0 52.0 4.0 100 

เฉลีÉย 28.0 26.7 42.7 2.7 
 

พฤกษา 

บน 36.0 52.0 12.0 0.0 100 

ปานกลาง 40.0 28.0 32.0 0.0 100 

ล่าง 52.0 16.0 8.0 24.0 100 

เฉลีÉย 42.7 32.0 17.3 8.0 
 

แสนสิริ 

บน 40.0 28.0 32.0 0.0 100 

ปานกลาง 32.0 28.0 40.0 0.0 100 

ล่าง 48.0 12.0 40.0 0.0 100 

เฉลีÉย 40.0 22.7 37.3 0.0 
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ตาราง 5.33 พบว่าผู้ ทีÉมีส่วนร่วมกนัการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมคือ  

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื Êอ ร่วมกับพ่อแม่ร้อยละ 42.7 และ รองลงมาคือผู้ ตอบ

แบบสอบถามเป็นผู้ตดัสินใจเอง ร้อยละ 28 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม ราคาระดบับนส่วนใหญ่จะ

เป็นการร่วมกนัตดัสินใจระหวา่งคส่มรสร้อยละ 40 และเป็นของพ่อแม่ ร้อยละ 32 ส่วนคอนโดมิเนียมระดับราคาปาน

กลาง พ่อแม่จะเป็นผู้ร่วมตดัสินใจร้อยละ 44 รองลงมาคือการร่วมกันตดัสินใจของคู่สมรสร้อยละ 28 และระดบัล่าง

จะตดัสินใจร่วมกบัพ่อแม่ร้อยละ 52 และตดัสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ32 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่คือผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ตัดสินใจเองร้อยละ 42.7 และ เป็นการ

ตดัสินใจร่วมกบัคู่สมรสร้อยละ 32 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา พบว่าระดับราคาบนจะตัดสินใจร่วมกับคู่สมรสร้อย

ละ 52 และจะตดัสินใจด้วยตนเองร้อยละ 36 ส่วนระดบัปานกลางจะตัดสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 40 และตดัสินใจกับ

พ่อแม่ ร้อยละ32 และ ระดบัล่างจะตดัสินใจด้วยตนเองมากทีÉสุดร้อยละ 52 และ ญาติของร้อยละ 24 

 

แสนสิริ ส่วนใหญ่จะตัดสินใจด้วยตนเองมากทีÉสุดเฉลีÉยร้อยละ 40 และจะตดัสินใจร่วมกับพ่อแม่ร้อยละ 

37.3 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา พบว่าคอนโดมิเนียมระดับบนเป็นผู้ตัดสินใจด้วยตนเองสูงทีÉสุดร้อยละ 40 และ 

พ่อแม่เป็นร้อยละ 32 สําหรับผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่ตดัสินใจกับพ่อแม่มากทีÉสุดร้อยละ 40 และ 

ตดัสินใจซื Êอด้วยตนเองร้อยละ 32 และสําหรับโครงการระดบัล่างเป็นการตัดสินใจซื Êอด้วยตนเองมากทีÉสุดร้อยละ 48 

และ อนัดบัถัดมาคอืตดัสินใจโดยพ่อแม่ร้อยละ 40 

 

จากตารางไม่พบความเกีÉยวพันกันระหว่างระดับราคาคอนโดมิเนียมกับการร่วมกันตัดสินใจซื Êอ

คอนโดมิเนียม แต่มีข้อสงัเกตในกรณีคอนโดมิเนียมระดบัล่างของพฤกษา เรียลเอสเตททีÉมีญาติเป็นผู้ ร่วมตัดสินใจใน

สดัส่วนร้อยละ 24 ทีÉสูงกวา่โครงการอืÉนๆซึÉงเมืÉอเทียบตาราง 5.33 จะพบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามคอนโดมิเนียมระดับ

ล่างของพฤกษา เรียลเอสเตทจะมีภูมิลําเนาอยู่ตา่งจังหวดัในสัดส่วนทีÉมาก ซึÉงมีนัยบ่งบอกถึงการย้ายทีÉอยู่อาศยัของ

คนจากตา่งจังหวดัเข้ามาพกัอาศยัในกรุงเทพฯโดยเข้ามาในลกัษณะเป็นผู้อยู่อาศยัร่วมกบัญาต ิ
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ตาราง 5.34 การใช้เวลาบนท้องถนนต่อวนัของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
เวลาเฉลีÉยบนท้องถนน 

ชัÉวโมง.นาที เฉลีÉย 

AP 

บน 1.46 
 

ปานกลาง 1.38 1.51 

ล่าง 2.08 
 

พฤกษา 

บน 2.03 
 

ปานกลาง 1.5 1.51 

ล่าง 1.39 
 

แสนสิริ 

บน 1.33 
 

ปานกลาง 1.45 1.38 

ล่าง 1.37 
 

 

จากตาราง 5.34 พบว่า ผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ใช้เวลาบนท้องถนนเฉลีÉยวนัละ 1 ชัÉวโมง 51 นาที ซึÉงผู้ ได้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับล่าง

ใช้เวลาบนท้องถนนมากทีÉสุด เฉลีÉยประมาณ 2 ชัÉวโมง 8 นาที และระดบัปานกลางใช้เวลาบนถนนน้อยทีÉสุดประมาณ 

1 ชัÉวโมง 38 นาที 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ใช้เวลาบนถนนเฉลีÉย 1 ชัÉวโมง 51 นาที โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนใช้เวลาบน

ถนนมากทีÉสดุเฉลีÉย 2 ชัÉวโมง 3 นาที และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างใช้เวลาบนถนนเฉลีÉยน้อยทีÉสุดประมาณ 1 

ชัÉวโมง 39 นาที 

 

แสนสิริ ใช้เวลาบนถนนเฉลีÉย 1 ชัÉวโมง 38 นาที ซึÉงเฉลีÉยน้อยทีÉสุดเมืÉอเทียบกับผู้สนใจคอนโดมิเนียมอีก 2 

บริษัท โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางจะใช้เวลาบนถนนเฉลีÉยมากทีÉสุดประมาณ 1 ชัÉวโมง 45 นาที และ 

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนใช้เวลาน้อยทีÉสดุประมาณ 1 ชัÉวโมง 33 นาที 

 

โดยภาพรวมพบว่ากลุ่มผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êและ พฤกษา เรียลเอสเตทใช้เวลาบน

ท้องถนนต่อวันเฉลีÉยเกือบ 2 ชัÉวโมง โดยกลุ่มผู้ซื Êอแสนสิริใช้เวลาบนท้องถนนน้อยทีÉสดุประมาณ 1 ชัÉวโมงครึÉง 
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ส่วนทีÉ 2 ความต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอย่าง 

ตาราง 5.35 เหตผุลการซื Êอคอนโดมิเนียมของผู้ ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

เหตผุลทีÉต้องการซื Êอคอนโดมิเนียม (ร้อยละ) 

รวม  เพืÉออยู่อาศยั

เอง 

เพืÉอเป็น

ทรัพย์สิน 

เพืÉอลงทุน

ปล่อยเช่า 

เพืÉอเก็งกําไร

ขายต่อ 
อืÉนๆ 

AP 

บน 28.0 28.0 20.0 12.0 12.0 100 

ปานกลาง 44.0 20.0 20.0 8.0 8.0 100 

ล่าง 48.0 8.0 24.0 16.0 4.0 100 

เฉลีÉย 40.0 18.7 21.3 12.0 8.0 
 

พฤกษา 

บน 32.0 24.0 40.0 0.0 4.0 100 

ปานกลาง 52.0 20.0 12.0 8.0 8.0 100 

ล่าง 64.0 4.0 24.0 4.0 4.0 100 

เฉลีÉย 49.3 16.0 25.3 4.0 5.3 
 

แสนสิริ 

บน 36.0 20.0 32.0 12.0 0.0 100 

ปานกลาง 52.0 20.0 12.0 8.0 8.0 100 

ล่าง 52.0 8.0 24.0 12.0 4.0 100 

เฉลีÉย 46.7 16.0 22.7 10.7 4.0 
 

  

จากตาราง 5.35 พบว่า เหตผุลของกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่มีเหตุผลของการซื ÊอเพืÉออยู่อาศัยเอง ร้อยละ 40 เหตุผลถัดมาคือเพืÉอ

ต้องการลงทุนปล่อยเช่า ร้อยละ 21.3 และ เพืÉอเป็นทรัพย์สินของครอบครัว ร้อยละ 18.7 เมืÉอพิจารณาตามระดับ

ราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมระดับบนมีเหตุผลเพืÉอต้องการอาศัยเองและเพืÉอเป็นทรัพย์สินของ

ครอบครัวในสดัส่วนเท่ากันร้อยละ 28 และ เพืÉอต้องการปล่อยเช่าร้อยละ 20 และผู้ ต้องการคอนโดมิเนียมระดบัปาน

กลางส่วนใหญ่ต้องการซื ÊอเพืÉออาศยัเอง ร้อยละ 44 และเพืÉอเป็นทรัพย์สินครอบครัวและต้องการปล่อยเช่าเป็นร้อยละ 

20เท่ากนั และระดบัล่าง ได้ซื ÊอเพืÉออยู่อาศยัเองร้อยละ 48 และเพืÉอปล่อยเช่าเป็นเหตผุลรองจํานวนร้อยละ 24 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่ต้องการซื ÊอเพืÉออยู่อาศยัเอง ร้อยละ 49.3 และต้องการลงทุนปล่อยเช่า ร้อย

ละ 25.3 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา พบว่ากลุ่มผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับน มีสดัส่วนความต้องการซื ÊอเพืÉอต้องการ

ปล่อยเช่า ร้อยละ 40และต้องการอาศยัเองร้อยละ32 สําหรับกลุ่มผู้ซื Êอโครงการระดบัปานกลางซื ÊอเพืÉออาศัยเองร้อย

ละ 52 และเพืÉอเป็นทรัพย์สินครอบครัวร้อยละ20 และ ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับล่าง มีความต้องการอยู่อาศัยเองร้อย

ละ 64 และ ต้องการปล่อยเช่าร้อยละ 24 เป็นเหตผุลถัดมา 
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 แสนสิริ ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่เพืÉอต้องการอยู่อาศัยเองร้อยละ 46.7 เหตผุลอันดบัรองคือ

ต้องการลงทุนปล่อยเช่าร้อยละ 22.7 และ เพืÉอเป็นทรัพย์สินครอบครัว ร้อยละ 16 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับบนส่วนใหญ่ต้องการซื ÊอเพืÉออาศัยเอง ร้อยละ 36 เหตุผลถัดมาเพืÉอ

ต้องการปล่อยเช่า ร้อยละ 32 และเพืÉอเป็นทรัพย์สินครอบครัว ร้อยละ 20 สําหรับผู้ซื Êอระดับปานกลางส่วนใหญ่ เพืÉอ

ต้องการอาศยัเองร้อยละ 52 และเป็นทรัพย์ของครอบครัวร้อยละ 20 และมีความต้องการปล่อยเช่าเพียงร้อยละ 12

ส่วนผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัล่าง ส่วนใหญ่มีเหตผุลเพืÉอต้องการอยู่อาศัยเอง ร้อยละ 52 และเพืÉอต้องการปล่อยเช่า 

ร้อยละ 24 และเพืÉอต้องการเก็งกําไรรอการขาย ร้อยละ 12 

 

 จากข้อมลูสามารถวิเคราะห์ได้วา่ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง และ ล่างจะมีแนวโน้มความต้องการ

อยู่อาศยัจริงในสดัส่วนทีÉมากกวา่ผู้ ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน โดยผู้ซื Êอโครงการระดับบนจะมีเหตผุลของการ

ซื ÊอทีÉคอ่นไปทางการลงทนุ ทั Êงในด้านของการออมเพืÉอเป็นทรัพย์สินของครอบครัว หรือ เพืÉอลงทุนปล่อยเช่า สําหรับ

เหตผุลอืÉนๆทีÉได้รับคําตอบจากผู้ตอบแบบสอบถามพบวา่ ต้องการซื ÊอเพืÉอเป็นบ้านหลงัทีÉสองเป็นหตุผลทีÉได้รับคําตอบ

มากทีÉสดุในเหตผุลอืÉนๆ และ ซื ÊอเพืÉอให้ญาตอิยู่เป็นเหตผุลเพิÉมเติมทีÉได้รับเป็นอนัดบัถดัมา 

 

ตาราง 5.36 ระยะเวลาทีÉใช้ในการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ระยะเวลาทีÉคาดว่าจะซื Êอคอนโดมิเนียม (ร้อยละ) 

รวม ภายใน1

เดอืน 
1-3เดอืน 3-6เดอืน 6-12เดอืน 

มากกวา่ 

1 ปี 

AP 

บน 16.0 40.0 40.0 4.0 0.0 100 

ปานกลาง 16.0 40.0 28.0 4.0 12.0 100 

ล่าง 28.0 56.0 12.0 4.0 0.0 100 

เฉลีÉย 20.0 45.3 26.7 4.0 4.0   

พฤกษา 

บน 20.0 52.0 24.0 4.0 0.0 100 

ปานกลาง 24.0 28.0 36.0 8.0 4.0 100 

ล่าง 20.0 56.0 24.0 0.0 0.0 100 

เฉลีÉย 21.3 45.3 28.0 4.0 1.3   

แสนสิริ 

บน 44.0 36.0 20.0 0.0 0.0 100 

ปานกลาง 32.0 40.0 28.0 0.0 0.0 100 

ล่าง 40.0 40.0 16.0 4.0 0.0 100 

เฉลีÉย 38.7 38.7 21.3 1.3 0.0   
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ตารางทีÉ 5.36 พบวา่ ผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่ใช้เวลาตัดสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมภายใน 1-3 เดือน ร้อยละ 45.3และใช้

เวลา 3-6เดอืนมีจํานวน ร้อยละ 26.7 และ ตดัสินใจซื Êอภายใน 1 เดอืนมีจํานวนร้อยละ 20  

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่ตดัสินใจซื Êอโครงการภายในระยะเวลา 1-3 เดือนร้อยละ 45.3 และ ตดัสินใจ

ซื Êอภายใน 3-6 เดือนเป็นลําดบัถัดมามีจํานวนร้อยละ 28 และตดัสินใจซื Êอภายใน 1 เดือน มีจํานวนร้อยละ 21.3 

 

 แสนสิริ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมภายใน1เดือน และ ภายใน 1-3 เดือนมี

สดัส่วนเท่ากันร้อยละ 38.7 และ ตดัสินใจใน 3-6 เดือนมีสดัส่วนร้อยละ 21.3  

 

เมืÉอพิจารณาระยะเวลาในการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมพบวา่ผู้ส่วนใหญ่จะตดัสินใจภายในระยะเวลา 1-3

เดอืน ซึÉงแตกตา่งจากกลุ่มทีÉกําลังสนใจซื ÊอทีÉมีการคาดหวงัทีÉจะซื ÊอคอนโดมิเนียมในระยะเวลาทีÉยาวนานกวา่ 

 

ตาราง 5.37 จํานวนครั Êงการเข้าชมโครงการทีÉก่อนตดัสินใจซื Êอ 

บริษัท ระดบั 
จํานวนครั ÊงทีÉเคยเข้าชมโครงการ (ร้อยละ) 

รวม 
ไม่เคยเข้าชม 1 ครั Êง 2 - 3 ครั Êง 4 -5 ครั Êง 

AP 

บน 0.0 32.0 52.0 16.0 100 

ปานกลาง 0.0 20.0 72.0 8.0 100 

ล่าง 4.0 48.0 44.0 4.0 100 

เฉลีÉย 1.3 33.3 56.0 9.3 
 

พฤกษา 

บน 4.0 28.0 56.0 12.0 100 

ปานกลาง 4.0 28.0 64.0 4.0 100 

ล่าง 0.0 24.0 72.0 4.0 100 

เฉลีÉย 2.7 26.7 64.0 6.7 
 

แสนสิริ 

บน 12.0 44.0 36.0 8.0 100 

ปานกลาง 4.0 44.0 48.0 4.0 100 

ล่าง 8.0 36.0 56.0 0.0 100 

เฉลีÉย 8.0 41.3 46.7 4.0 
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ตาราง 5.37 พบว่าการเข้าเยีÉยมชมโครงการของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสนใจโครงการของ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê พบว่าผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะเข้าเยีÉยมชมสํานักงานขายโครงการก่อน

ประมาณ 2-3ครั Êงก่อนตดัสินใจซื Êอมีจํานวนร้อยละ 56 และ ตดัสินใจซื Êอตั Êงแต่ครั ÊงแรกทีÉเข้าชมร้อยละ 33.3 และเข้า

ชม 4-5ครั Êงก่อนซื Êอ ร้อยละ 9.3 โดยมีผู้ ซื Êอจํานวนร้อยละ 1.3 ทีÉไม่ได้เข้าชมโครงการก่อนตดัสินใจซื Êอ เมืÉอพิจารณา

ตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ซื Êอโครงการระดบับนและปานกลางส่วนใหญ่เข้าชมชมโครงการ 2-3 ครั Êงก่อน

ตดัสินใจซื Êอร้อยละ 52 และ ร้อยละ 72 ตามลําดบั สําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบัล่างจะตดัสินใจซื Êอตั Êงแต่ครั ÊงแรกทีÉเข้า

ชมมากทีÉสุดร้อยละ 48 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท พบวา่ผู้ซื Êอโครงการส่วนใหญ่เช้าชมโครงการ 2-3ครั Êงก่อนตดัสินใจซื Êอร้อยละ 64 และ

ตดัสินใจซื Êอในครั ÊงแรกทีÉเข้าชมร้อยละ 26.7 และเข้าชม4-5ครั Êงก่อนซื Êอร้อยละ 6.7 และไม่เคยเข้าชมเลย ร้อยละ2.7 

เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาโครงการพบว่าผู้ ซื Êอโครงการทั Êงระดบับน ปานกลาง และ ล่างส่วนใหญ่เข้าชมโครงการ 

2-3ครั Êงก่อนตดัสินใจซื Êอร้อยละ 56 ร้อละ 64 และ ร้อยละ 72 ตามลําดบั 

 

 แสนสิริ ผู้ ซื Êอโครงการส่วนใหญ่เข้าชมโครงการ 2-3ครั Êงก่อนตัดสินใจซื Êอ ร้อยละ 46.7 และ ตดัสินใจซื Êอ

โครงการตั Êงแตค่รั ÊงแรกทีÉเข้าชมร้อยละ 41.3 เข้าชมโครงการ 4-5 ครั Êงก่อนตดัสินใจซื Êอร้อยละ 4 และตัดสินใจซื Êอโดย

ไม่เข้าชมโครงการเลยร้อยละ 8 เมืÉอพิจารณาตามระดบัโครงการ พบว่าผู้ ซื Êอโครงการระดบับนส่วนใหญ่ตดัสินใจซื Êอ

โครงการตั Êงแตค่รั ÊงแรกทีÉเข้าชมร้อยละ44 สําหรับโครงการระดับปานกลางและล่างส่วนใหญ่เข้าชมโครงการ 2-3ครั Êง

ก่อนตดัสินใจซื Êอร้อยละ 48 และ ร้อยละ56 ตามลําดบั  

 

 สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะเข้าชมโครงการประมาณ 2-3ครั Êงก่อนทีÉจะตดัสินใจ

ซื Êอ และอนัดบัถัดมาคอืตดัสินใจซื Êอตั Êงแตค่รั ÊงแรกทีÉเข้าชมโครงการ และ โดยผู้ซื Êอโครงการระดบับนและปานกลางของ

แสนสิริมีผู้ตดัสินใจซื Êอตั Êงแต่ครั ÊงแรกทีÉชมโครงการในสดัส่วนทีÉสงูกว่าผู้ ซื Êอระดบับนและปานกลางของอีก2บริษัท แต่ผู้

ซื Êอระดบัล่างของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êตดัสินใจซื Êอตั Êงแตค่รั Êงแรกสัดส่วนสงูกว่าของพฤกษา และ แสนสิริ 
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ตาราง 5.38 จํานวนโครงการคอนโดมิเนียมอืÉนๆทีÉเคยเข้าชม 

บริษัท ระดบั 

จํานวนโครงการอืÉนๆทีÉเคยเข้าชม (ร้อยละ) 

รวม 
ไม่เคยเข้าชม 

1-2 

โครงการ 

3-4 

โครงการ 

5-6 

โครงการ 

มากกวา่ 6 

โครงการ 

AP 

บน 28.0 44.0 24.0 0.0 4.0 100 

ปานกลาง 8.0 44.0 40.0 8.0 0.0 100 

ล่าง 24.0 56.0 20.0 0.0 0.0 100 

เฉลีÉย 20.0 48.0 28.0 2.7 1.3 
 

พฤกษา 

บน 12.0 56.0 24.0 4.0 4.0 100 

ปานกลาง 20.0 32.0 40.0 8.0 0.0 100 

ล่าง 28.0 64.0 4.0 4.0 0.0 100 

เฉลีÉย 20.0 50.7 22.7 5.3 1.3 
 

แสนสิริ 

บน 28.0 40.0 24.0 4.0 4.0 100 

ปานกลาง 20.0 52.0 20.0 8.0 0.0 100 

ล่าง 36.0 40.0 16.0 8.0 0.0 100 

เฉลีÉย 28.0 44.0 20.0 6.7 1.3 
 

  

ตาราง 5.38 พบวา่การเข้าชมโครงการคอนโดมิเนียมอืÉนๆเพืÉอทําการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซื Êอโครงการ  

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ส่วนใหญ่จะเข้าชมโครงการอืÉนๆเพืÉอเปรียบเทียบประมาณ 1-2 โครงการ ร้อยละ 48 

และเข้าชม 3-4โครงการร้อยละ 28 และ ไม่ได้เข้าชมโครงการอืÉนๆเลย ร้อยละ 20 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคา

โครงการพบว่าผู้ซื Êอโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีพฤติกรรมคล้ายกันคือส่วนใหญ่เข้าชมโครงการอืÉนๆ 1-2 

โครงการเพืÉอเปรียบเทียบ มีสดัส่วนร้อยละ 44, ร้อยละ 44 และ ร้อยละ 56 ตามลําดบั 

  

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่เข้าชมโครงการอืÉนๆ 1-2 โครงการก่อนตดัสินใจซื ÊอเฉลีÉยร้อยละ 50.7 เข้าชม 

3-4โครงการร้อยละ 22.7 และ ไม่ได้เข้าชมโครงการอืÉนๆเลยร้อยละ 20 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาโครงการพบว่าผู้

ซื Êอโครงการระดบับนและล่างจะเข้าชม1-2โครงการมากทีÉสดุร้อยละ 56 และ ร้อยละ 64 ตามลําดบั และผู้ ซื Êอโครงการ

ระดบัปานกลางเข้าชม3-4โครงการมากทีÉสดุร้อยละ 40 

  

แสนสิริ ส่วนใหญ่มีเข้าชมโครงการอืÉนๆ 1-2โครงการก่อนตัดสินใจซื ÊอเฉลีÉยร้อยละ 44 และ ไม่เข้าชม

โครงการอืÉนๆเลยร้อยละ 28 และ เข้าชม 3-4โครงการร้อยละ20 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาโครงการพบว่าผู้ ซื Êอ
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ระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ส่วนใหญ่มีพฤตกิรรมใกล้เคยีงกันคือเข้าชมโครงการอืÉนๆเพืÉอเปรียบเทียบประมาณ 1-

2โครงการก่อนตดัสินใจซื Êอ ร้อยละ 40 ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 40 ตามลําดบั 

  

วิเคราะห์ได้ว่าผู้ ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื Êอคอนโดมิเนียมโดยเข้าชม

โครงการอืÉนๆเพืÉอทําการเปรียบเทียบกับโครงการทีÉได้ซื Êอจํานวน 1-2 โครงการ เพืÉอสร้างความมัÉนใจก่อนตดัสินใจซื Êอ

โครงการทีÉได้ซื Êอแล้ว 

 

ตาราง 5.39 จํานวนโครงการทีÉเปรียบเทียบด้วยสืÉออินเตอร์เน็ตก่อนตดัสินใจซื Êอ 

บริษัท ระดบั 

จํานวนโครงการทีÉเปรียบเทียบด้วยสืÉอออนไลน์ (ร้อยละ) 

รวม ไม่ได้

เปรียบเทียบ 

1-2 

โครงการ    

3-4 

โครงการ    

5-6 

โครงการ    

มากกวา่ 6 

โครงการ  

AP 

บน 4.0 16.0 32.0 36.0 12.0 100 

ปานกลาง 8.0 24.0 28.0 24.0 16.0 100 

ล่าง 0.0 24.0 44.0 20.0 12.0 100 

เฉลีÉย 4.0 21.3 34.7 26.7 13.3 
 

พฤกษา 

บน 0.0 4.0 32.0 36.0 28.0 100 

ปานกลาง 0.0 16.0 24.0 28.0 32.0 100 

ล่าง 0.0 28.0 40.0 28.0 4.0 100 

เฉลีÉย 0.0 16.0 32.0 30.7 21.3 
 

แสนสิริ 

บน 16.0 8.0 32.0 28.0 16.0 100 

ปานกลาง 8.0 16.0 32.0 28.0 16.0 100 

ล่าง 0.0 24.0 36.0 28.0 12.0 100 

เฉลีÉย 8.0 16.0 33.3 28.0 14.7 
 

 

ตาราง 5.39 แสดงจํานวนโครงการคอนโดมิเนียมอืÉนๆทีÉ เปรียบเทียบด้วยสืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ซื Êอ

คอนโดมิเนียมของ 

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê โดยส่วนใหญ่เปรียบเทียบโครงการอืÉนๆผ่านสืÉออินเตอร์เน็ตก่อนการตดัสินใจซื Êอ

ประมาณ 3-4 โครงการร้อยละ 34.7 และเปรียบเทียบ 5-6โครงการร้อยละ 26.7 และเปรียบเทียบ 1-2 โครงการร้อย

ละ 21.3 เมืÉอพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้ โครงการระดบับนทําการเปรีบเทียบ 5-6โครงการผ่านสืÉอ
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อินเตอร์เน็ตร้อยละ 36 และผู้ซื Êอโครงการระดบักลางและล่างสวนใหญ่ได้เปรียบเทียบโครงการอืÉนๆจํานวน 3-4

โครงการร้อยละ 28 และ ร้อยละ 44 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่เปรียบเทียบโครงการอืÉนๆผ่านสืÉออินเตอร์เน็ตประมาณ 3-4 โครงการเฉลีÉย

ร้อยละ 32 และเปรียบเทียบ 5-6 โครงการร้อยละ 30.7 และ เปรียบเทียบมากกว่า 6 โครงการ ร้อยละ 21.3 เมืÉอ

พิจารณาตามระดบัราคาพบว่า ผู้ ซื Êอโครงการระดบับนส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเปรียบเทียบโครงการอืÉนๆผ่าน

อินเตอร์เน็ตประมาณ 5-6โครงการร้อยละ 36 และผู้ซื Êอโครงการระดบัปานกลางส่วนใหญ่เปรียบเทียบมากกวา่ 6 

โครงการร้อยละ 32 และ ผู้ซื Êอโครงการระดบัล่างส่วนใหญ่ได้เปรียบเทียบผ่านสืÉออินเตอร์เน็ตจํานวน 3-4 โครงการ

ร้อยละ 32 

 

แสนสิริ ส่วนใหญ่เปรียบเทียบโครงการอืÉนๆผ่านสืÉออินเตอร์เน็ต 3-4โครงการเฉลีÉยร้อยละ 33.3 และ 

เปรียบเทียบ 5-6โครงการร้อยละ 28 และ เปรียบเทียบ 1-2โครงการร้อยละ 16 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบวา่ผู้ซื Êอโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่างมีพฤติกรรมใกล้เคียงกนัคือส่วนใหญ่ได้เปรียบเทียบ

โครงการอืÉนๆก่อนตดัสินใจซื Êอประมาณ 3-4โครงการร้อยละ 32 ร้อยละ32 และ ร้อยละ 36 ตามลําดบั และ 

เปรียบเทียบ 5-6โครงการเป็นอนัดบัถัดมาร้อยละ 28 เท่ากันทั Êง 3 ระดบั 

 

เมืÉอเปรียบเทียบตาราง 5.40 และ ตาราง 5.39 วิเคราะห์ได้ว่าผู้ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมในแต่ละระดบัราคาบน 

ปานกลาง และ ล่าง ของทั Êงสามผู้ประกอบการ จะเปรียบเทียบข้อมลูโครงการผ่านสืÉออินเตอร์เน็ตจํานวนหลาย

โครงการกวา่การเปรียบเทียบข้อมลูโครงการด้วยการเข้าชมสถานทีÉจริง แสดงถึงประโยชน์ของสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉ

อํานวยความสะดวกของสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉทําให้ผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงข้อมลูของโครงการได้หลาย

โครงการก่อนทีÉจะเกิดความพึงพอใจและตดัสินใจเข้าเยีÉยมชมโครงการทีÉสนใจจริงเพืÉอทําการเปรียบเทียบ 
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 ส่วนทีÉ 3 พฤตกิรรมการรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืÉออินเตอร์เน็ต 

 
 

 
 

ตาราง 5.40 อุปกรณ์ทีÉผู ้ ซื Ê อคอนโดมิเนียมใช้เชืÉอมต่ออินเตอร์เน็ต 
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ตาราง 5.40 พบว่าการใช้อปุกรณ์อิเล็คทรอนิกส์ในการเชืÉอมตอ่กับอินเตอร์เน็ตของผู้ซื Êอโคอนโดมิเนียมของ  

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีสดัส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจากคอมพิวเตอร์พกพา (Notebook) เป็นสดัส่วนมาก

ทีÉสุดร้อยละ 38.7 อนัดบัถัดมาได้แก่ โทรศพัท์iphone มีสดัส่วน ร้อยละ 23.1 และ อนัดบั 3 คอืโทรศพัท์Blackberry 

ร้อยละ 13.9 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมจะพบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมทั Êงระดบับน ระดบัปานกลาง 

และ ล่าง มีการใช้ Notebook มากทีÉสุดร้อยละ 37.3, ร้อยละ 38.1 และ ร้อยละ 40.7 ตามลําดบั ตามมาด้วยiphone 

มีสัดส่วน ร้อยละ 28.4, ร้อยละ 20.6 และ ร้อยละ 20.3 ตามลําดบั และ อันดบั 3 ได้แก่ Blackberry ร้อยละ 10.4, 

ร้อยละ 15.9 และ ร้อยละ 15.3 ตามลําดบั เมืÉอเปรียบเทียบระหวา่งอุปกรณ์แท๊บเล็ตจะเห็นวา่มีผู้ใช้ Ipad มากกวา่ 

Tablet ทีÉเป็นระบบปฎิบติัการ Android ในสดัส่วนร้อยละ  5.7 และ ร้อยละ 3.2 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจาก Notebook เป็นสดัส่วนมากทีÉสุด ร้อยละ 38.1 

อนัดบัถัดมาได้แก่ iphone ร้อยละ 22 และ อนัดบั 3 คอื Blackberry ร้อยละ 13.8 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบวา่ผู้สนใจโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ใช้ Notebook มากทีÉสุดร้อยละ 40.3, ร้อยละ 

40.7 และ ร้อยละ 33.3 ตามลําดบั อันดบัถดัของผู้ซื Êอโครงการระดบับนและปานกลางคอื iphone  มีสดัส่วนร้อยละ 

27.4, ร้อยละ 18.6  แต่สําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบัล่างเป็นคอมพิวเตอร์ตั Êงโต๊ะร้อยละ 21.7 สําหรับอปุกรณ์ทีÉใช้

เชืÉอมตอ่อินเตอร์เน็ตอนัดบัทีÉ 3 พบว่า ระดบับน และ ระดบัปานกลางคือ blackberry สดัส่วนร้อยละ 16.1 และ 15.3 

ตามลําดบั และระดบัล่างจะเป็นiphone ร้อยละ 20 และอุปกรณ์ Tablet ประเภท ipad ได้รับความนิยมมากกว่า

ระบบ Android สดัส่วนร้อยละ 4.4 และ 1.1 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ มีสดัส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจาก Notebook เป็นสดัส่วนมากทีÉสุด ร้อยละ 43.7 อนัดบัถัดมาได้แก่ 

iphone ร้อยละ 23.8 และ อนัดบั 3 คอื Blackberry ร้อยละ 11.6 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบวา่

ผู้สนใจโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ใช้ Notebook มากทีÉสุดร้อยละ 41.7, ร้อยละ 43.9 และ ร้อยละ 45.5 

ตามลําดบั อันดบัถดัมาคือ iphone มีสดัส่วนร้อยละ 28.3, ร้อยละ 19.3 และ ร้อยละ 23.6 ตามลําดบั และอนัดบัทีÉ 3 

ได้แก่ Blackberry มีสัดส่วนร้อยละ 11.7, ร้อยละ 12.3 และ ร้อยละ 10.9 ตามลําดบั และ เมืÉอเปรียบเทียบระหวา่ง

อปุกรณ์ Tablet ประเภท ipad ได้รับความนิยมมากกว่าระบบ Android สดัส่วนร้อยละ 4 และ 2.3 ตามลําดบั 
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ตาราง 5.41 ปัจจัยทีÉผู ้ซื Ê อคอนโดมิเนียมใช้พิจารณาเลือกซื Ê อคอนโดมิเนียม 
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ตาราง 5.41 แสดงปัจจัยทีÉผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมใช้พิจารณาในการตดัสินใจซื Êอโครงการ พบว่า 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êโดยรวมแล้วให้ความสําคญักับปัจจัยทีÉใช้

ตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมตามลําดับดังนี Ê อันดบั1: ทําเลทีÉตั Êงของโครงการ ร้อยละ 19.59 อันดบั2: ราคา ร้อยละ 

19.30 อนัดบั3: โปรโมชัÉน ร้อยละ13.45 อนัดบั4: ชืÉอเสียงผู้ประกอบการ ร้อยละ 8.77 และ อันดับ5: สิÉงอํานวยความ

สะดวกในโครงการร้อยละ 7.31 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน 

ปานกลาง ให้ความสําคญัเรืÉองทําเลทีÉตั Êงเป็นอนัดบั1 ร้อยละ 20.18 และ ร้อยละ 21.05 ตามลําดบัส่วนผู้ซื Êอโครงการ

ระดบัล่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาเป็นอันดบั1 ร้อยละ 20.18 และปัจจัยทีÉให้ความสําคัญเป็นอันดบัทีÉ2 

ของผู้ซื Êอโครงการระดบับน และ ปานกลางคือ ปัจจัยด้านราคา ร้อยละ 19.3 และ ร้อยละ 18.42 ส่วนผู้ ซื Êอโครงการ

ระดบัล่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านทําเลทีÉตั Êงร้อยละ 17.54 และปัจจัยทีÉให้ความสําคัญเป็นอันทีÉ3 ของผู้ ซื Êอ

โครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง คอืปัจจยัด้านโปรโมชัÉนส่วนลดของแถม ร้อยละ 13.16 ร้อยละ 11.4 และ ร้อย

ละ 15.79 ตามลําดบั 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมของ พฤกษา เรียลเอสเตท โดยรวมแล้วให้ความสําคญักับปัจจัยจ

ตามลําดบัดงันี Ê อันดับ 1: ทําเลทีÉตั Êง ร้อยละ 22.25 อันดับ 2: ราคา ร้อยละ 21.95 อันดับ 3: โปรโมชัÉน ร้อยละ 15.59 

อันดบั4: สิÉงอํานวยความสะดวก ร้อยละ 6.75 และอันดบั5: ชืÉอเสียงผู้ประกอบการ ร้อยละ 6.29 และเมืÉอพิจารณา

ตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับน ให้ความสําคญัด้านทําเลทีÉตั Êง ด้านราคา และ ด้าน

โปรโมชัÉน ร้อยละ 21.36 ร้อยละ 19.42 และ ร้อยละ 13.59 ตามลําดบั สําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบัการให้ความสําคัญ

ปัจจัยด้าน ทําเลทีÉต ั Êงและราคาสัดส่วนเท่ากันร้อยละ 20.39 และ อันดับทีÉ3 คือปัจจัยด้านโปรโมชัÉน ร้อยละ 16.50 

และสําหรับผู้ ซื Êอโครงการระดบัล่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคา ด้านทําเลทีÉตั Êง และ ด้านโปรโมชัÉนร้อยละ 

26.04 ร้อยละ 25 และ ร้อยละ 16.67 ตามลําดบั 

 

 แสนสิริ ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริ ให้ความสําคญักบัปัจจัย ตามลําดบัคือ อันดบั1: ทําเลทีÉตั Êงโครงการ 

ร้อยละ 22.24 อนัดบั 2: ราคา ร้อยละ 21.09 อนัดบั 3: โปรโมชัÉน ร้อยละ 14.13 อันดับ 4 ชืÉอเสียงผู้ประกอบการ ร้อย

ละ 11.59 และอันดับ5 สิÉงอํานวยความสะดวกภายในโครงการ ร้อยละ 7.62 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคา

คอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับน ให้ความสําคัญกับ ทําเลทีÉตั Êง, ราคา และ ชืÉอเสียง ร้อยละ 21.43, 

ร้อยละ16.96 และ ร้อยละ 16.96 ตามลําดบั สําหรับผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง ให้ความสําคญักับปัจจัยด้าน

ทําเลทีÉตั Êงและราคาเท่ากันร้อยละ 20.54 และ ปัจจัยด้านโปรโมชัÉน ร้อยละ 13.39 ตามลําดับ และสําหรับผู้ ซื Êอ

คอนโดมิเนียมระดับล่าง ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคา, ทําเลทีÉตั Êง และโปรโมชัÉน ร้อยละ 25.77, ร้อยละ 24.74 

และ โปรโมชัÉน ร้อยละ 16.49 
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 สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบับนจะให้ความสําคญัเรืÉองของทําเลทีÉตั Êงเป็นอันดบัแรก ส่วน

ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา และ แสนสิริให้ความสนใจข้อมลูด้านทําเลและราคาในสัดส่วนเท่ากัน 

และเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êให้ปัจจัยด้านทําเลทีÉตั Êงเป็นอนัดบัแรก และสําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบัล่างทั Êง เอเชีÉยน พร๊อพ

เพอร์ตี Ê, พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริจะให้ความสําคญักับปัจจยัด้านราคาเป็นอนัดบัแรก 

 

ตาราง 5.42 สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้หาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

สืÉอออนไลน์ทีÉทําให้รับรู้ข่าวสารโครงการ 

รวม Search 

Engine 

เวบ็ไซต์

โครงการ 

เวบ็ไซต์

อสังหาริมทรัพย์ 

Social 

Network 
Email 

Web 

banner 

Mobile 

Application 

AP 

บน 6.06 33.33 28.79 19.70 4.55 7.58 0.00 100 

ปานกลาง 4.69 35.94 34.38 18.75 1.56 4.69 0.00 100 

ล่าง 7.25 34.78 31.88 21.74 0.00 4.35 0.00 100 

เฉลีÉย 6.00 34.68 31.68 20.06 2.04 5.54 0.00 
 

ลําดบั 4 1 2 3 
 

5 
  

พฤกษา 

บน 6.25 34.38 34.38 17.19 1.56 3.13 3.13 100 

ปานกลาง 7.69 35.38 30.77 20.00 0.00 4.62 1.54 100 

ล่าง 7.02 36.84 33.33 19.30 0.00 3.64 0.00 100 

เฉลีÉย 6.99 35.53 32.83 18.83 0.52 3.79 1.55 
 

ลําดบั 4 1 2 3 
 

5 
  

แสนสิริ 

บน 10.77 33.85 29.23 18.46 1.54 3.08 3.08 100 

ปานกลาง 12.50 37.50 31.25 12.50 1.56 3.13 1.56 100 

ล่าง 14.29 33.33 31.75 15.87 0.00 3.17 1.59 100 

เฉลีÉย 12.52 34.89 30.74 15.61 1.03 3.13 2.08 
 

ลําดบั 4 1 2 3 
 

5 
  

ตาราง 5.42 แสดงแหล่งข้อมลูจากสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมใช้ประกอบการตัดสินใจซื Êอโครงการ

คอนโดมิเนียม พบว่า 

 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êโดยรวมแล้วหาข้อมลูโครงการจากจาก

สืÉออินเตอร์เน็ต ตามลําดบัดงันี Ê อันดบั1: เวบไซต์หลักโครงการ ร้อยละ 34.68 อันดับ2: เวบไซต์ด้านอสังหาริมทรัพย์ทีÉ

ไม่ใช่เวบไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 31.68 อันดับ3: Social Network  ร้อยละ 20.06 อันดบั4: Search Engine 
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ร้อยละ 6.00 และ อันดับ5: Web Banner ร้อยละ 5.54 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ ซื Êอ

คอนโดมิเนียมระดับบน ปานกลาง และ ล่าง มีพฤติกรรมการหาข้อมลูจากสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเหมือนกัน คือ จากเวบ

ไซต์โครงการเป็นอันดบัทีÉ1 ร้อยละ 33.33, ร้อยละ 35.94 และ ร้อยละ 34.78 ตามลําดบั สําหรับแหล่งข้อมลูอันดบั 2 

คือจากเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์อืÉนๆ ร้อยละ 28.79 ร้อยละ 34.38 และ ร้อยละ 31.88 ตามลําดบั และอันดบัทีÉ 3 

สําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง คือการค้นหาด้วย Social Network ร้อยละ 19.70 ร้อยละ 18.75 

และ ร้อยละ 21.74 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ซื Êอคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทโดยส่วนใหญ่จะหาข้อมลูโครงการจาก

จากสืÉออินเตอร์เน็ต ตามลําดับดังนี Ê อันดับ1: เวบไซต์หลักโครงการ ร้อยละ 35.53 อันดับ2: เวบไซต์ด้าน

อสังหาริมทรัพย์ทีÉไม่ใช่เวบไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 32.83 อันดับ3: Social Network  ร้อยละ 18.83 อันดบั4: 

Search Engine  ร้อยละ 6.99 และ อันดับ5: Web Banner ร้อยละ 53.79 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคา

คอนโดมิเนียม พบว่าผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมระดับบน จะหาข้อมูลจากเวบไซต์หลักของโครงการและ เวบไซต์

อสังหาริมทรัพย์อืÉนๆเท่ากันคือร้อยละ 34.38 และ อันดับทีÉ 3 ได้แก่ค้นหาจาก Social Network ร้อยละ17.19 และผู้

ซื Êอโครงการระดับปานกลาง และ ล่าง มีพฤติกรรมการหาข้อมูลจากสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเหมือนกัน คือ จากเวบไซต์

โครงการเป็นอนัดบัทีÉ1 ร้อยละ 35.38 และ ร้อยละ 36.84 ตามลําดบั สําหรับแหล่งข้อมลูอันดับ 2 ของผู้ ซื Êอโครงการ

ระดบัปานกลางและล่าง คือจากเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์อืÉนๆ ร้อยละ 30.77 และร้อยละ 33.33 ตามลําดบั และ

อนัดบัทีÉ 3 สําหรับผู้ ซื Êอโครงการระดับ ปานกลาง และ ล่าง คือการค้นหาด้วย Social Network ร้อยละ 20.00 ร้อยละ 

19.3 ตามลําดบั 

 

แสนสิ ริ ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิ ริ โดยส่วนใหญ่จะหาข้อมูลโครงการจากจากสืÉออินเตอร์เน็ต 

ตามลําดบัดงันี Ê อันดับ1: เวบไซต์หลักโครงการ ร้อยละ 34.89 อันดับ2: เวบไซต์ด้านอสังหาริมทรัพย์ทีÉไม่ใช่เวบไซต์

หลักของโครงการ ร้อยละ 30.74 อันดับ3: Social Network ร้อยละ 15.61 อันดบั4: Search Engine  ร้อยละ 12.52 

และ อันดบั5: Web Banner ร้อยละ 3.13 เมืÉอพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียม

ระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีพฤตกิรรมการหาข้อมลูจากสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเหมือนกัน คือ จากเวบไซต์โครงการเป็น

อนัดบัทีÉ1 ร้อยละ 33.85, ร้อยละ 37.50 และ ร้อยละ 33.33 ตามลําดบั สําหรับแหล่งข้อมลูอันดบั 2 คือจากเวบไซต์

อสังหาริมทรัพย์อืÉนๆ ร้อยละ 29.23 ร้อยละ 31.25 และ ร้อยละ 31.75 ตามลําดับ และอันดับทีÉ 3 สําหรับผู้ ซื Êอ

โครงการระดบับนและ ล่าง คือการค้นหาด้วย Social Network ร้อยละ 18.46 ร้อยละ 15.87 ตามลําดบั แต่สําหรับผู้

ซื Êอโครงการระดับการมีสัดส่วนการใช้ Search Engine และ Social Network เป็นแหล่งข้อมลูอันดบั 3 ในสัดส่วน

เท่ากันคือร้อยละ 12.50 

สามารถวิเคราะห์ได้ว่าพฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในการหาข้อมูลเพืÉอเปรียบเทียบประกอบการ

ตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมของผู้ซื Êอโครงการระดับบน ปานกลาง และ ล่าง ของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê พฤกษา เรียล
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เอสเตท และ แสนสิริ มีลกัษณะสอดคล้องเหมือนกนัในทกุระดบั คอื ก่อนการตดัสินใจซื Êอผู้ ซื Êอจะค้นหาข้อมูลจากเวบ

ไซต์ของโครงการซึÉงมีเนื Êอหาและข้อมลูของโครงการทีÉเป็นทางการมากทีÉสุด จากนั Êนผู้ ซื Êอจะทําการค้นหาเพิÉมเติมจาก

เวบไซต์อสังหาริมทรัพย์อืÉนๆทีÉไม่ใช่เวบไซต์ของผู้ประกอบการ ซึÉงเวบไซต์ประเภทนี Êจะมีข้อมลูหลายๆโครงการจาก

หลายๆผู้ ประกอบการรวบรวมไว้ด้วยกัน และเวบไซต์ดังกล่าวจะมีบทความวิเคราะห์(review)ตัวโครงการจาก

ผู้พัฒนาเวบไซต์ดงักล่าง ซึÉงจะถ่ายทอดความเห็นจากผู้นําเสนอบทความจากการเดินทางไปลงสถานทีÉจริงและนํามา

วเิคราะห์เผยแพร่ถึงความเห็นในด้านความสะดวกในการเดนิทาง การเข้า-ออกโครงการ ระยะทางจากโครงการไปถึง

สถานทีÉสําคญัตา่งๆรอบๆโครงการ ซึÉงทําให้ผู้ ทีÉต้องการซื Êอโครงการสามารถนําข้อมลูเหล่านี Êมาวิเคราะห์เปรียบเทียบ

ประกอบการตดัสินใจได้สะดวก และ นอกจากเวบไซต์เหล่านี Êแล้ว Social Network ได้เป็นสืÉอทีÉมีบทบาทมากขึ Êน

สําหรับช่วงการตดัสินใจซื ÊอเนืÉองจากเป็นแหล่งทีÉผู้ ซื Êอสามารถอ่านความคิดเห็นหรือติดตามกิจกรรมต่างๆทีÉน่าสนใจ

จากทางโครงการ ซึÉงจะมีผลในแง่ของการสร้างภาพลักษณ์ได้ดี เนืÉองจากผู้ บริโภคนอกจากต้องการข้อมูลจาก

ผู้ประกอบการแล้ว ยงัต้องการความจริงซึÉง Social Network คือสืÉอทีÉทําให้ลูกค้าสามารถแลกเปลีÉยนความเห็นแสดง

ประสบการณ์ทําให้ได้ทราบถึงความจริงได้ โดยเฉพาะช่วงวิกฤตนํ Êาท่วมทีÉผู้ ประกอบการใช้เป็นช่องทางในการสืÉอสาร

กบัลกูบ้านและรายงานสถานการณ์ระดบันํ Êาให้ลกูบ้านได้เตรียมความพร้อมซึÉงสิÉงเหล่านี Êสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้

เห็นถึงความรับผิดชอบต่อชุมชนเป็นอย่างดี การค้นหาจาก Search Engine ยังคงมีบทบาทจากผู้ ทีÉตดัสินใจซื Êอ

คอนโดมิเนียมเพืÉอเพิÉมโอกาสในการหาข้อมลูของโครงการจากเวบไซต์อืÉนๆได้มากขึ Êน  

 

ตาราง 5.43 การหาข้อมลูเพืÉอการตดัสินใจจากสืÉอหลักดั Êงเดิม 

บริษัท ระดบั 
สืÉอหลกัดั ÊงเดิมทีÉใช้หาข้อมลู 

ไม่ใช้ ใช้ 

AP 

บน 12.0 88.0 

ปานกลาง 16.0 84.0 

ล่าง 4.0 96.0 

เฉลีÉย 10.7 89.3 

พฤกษา 

บน 4.0 96.0 

ปานกลาง 8.0 92.0 

ล่าง 4.0 96.0 

เฉลีÉย 5.3 94.7 

แสนสิริ 

บน 16.0 84.0 

ปานกลาง 24.0 76.0 

ล่าง 8.0 92.0 

เฉลีÉย 16.0 84.0 
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 จากตาราง 5.43 พบวา่ ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมนอกจากการหาข้อมลูจากสืÉออินเตอร์เน็ตแล้ว ส่วนใหญ่มีการ

ได้รับข้อมลูข่าวสารจากสืÉอดั ÊงเดมิประเภทอืÉนๆด้วย โดย ผู้ซื Êอโครงการของ 

 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีสดัส่วนร้อยละ 89.3 ทีÉได้รับข้อมลูข่าวสารจากสืÉอดั ÊงเดิมประเภทอืÉนๆ และ ร้อยละ 

10.7 ทีÉใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมลูเพียงอย่างเดียว โดยผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างจะมีสัดส่วนการใช้สืÉอ

ดั ÊงเดมิอืÉนๆมากกว่าสดัส่วนการใช้สืÉอดั ÊงเดมิอืÉนๆในกลุ่มผู้ ซื Êอคอนโดระดบัปานกลาง และ ระดบับน โดยมีสัดส่วนร้อย

ละ 96 ร้อยละ 84 และ ร้อยละ 88 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนร้อยละ 94.7 ทีÉใช้สืÉอดั ÊงเดิมอืÉนๆในการรับข้อมูล และสัดส่วนร้อยละ 5.3 ทีÉ

หาข้อมลูจากสืÉออินเตอร์เน็ตเพียงอย่างเดยีว โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีสัดส่วนการใช้

สืÉอดั ÊงเดิมอืÉนๆในการหาข้อมลูด้วยร้อยละ 96 ร้อยละ 92 และ ร้อยละ 96 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ มีสดัส่วนเฉลีÉยร้อยละ 84 ทีÉใช้สืÉอดั ÊงเดิมอืÉนๆในการรับข้อมูลประกอบการตดัสินใจซื Êอ และ ร้อยละ 

16 ทีÉค้นหาข้อมลูจากสืÉออินเตอร์เน็ตเพียงแหล่งเดียว โดยผู้สนใจโครงการระดับบน ปานกลาง และ ล่าง มีสัดส่วน

การใช้สืÉอดั Êงเดมิร้อยละ 84 ร้อยละ 76 และ ร้อยละ 92 ตามลําดบั 

 

เมืÉอเปรียบเทียบตาราง5.44 กับตาราง 5.21จะพบว่าผู้ ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมแล้วจะมีสัดส่วนการใช้สืÉอ

ดั ÊงเดมิอืÉนๆในการหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซื ÊอทีÉสูงกว่าผู้ทีÉกําลังมีความสนใจซื Êอ โดยผู้ กําลังสนใจซื Êอโครงการ

ของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êและแสนสิริจะรับรู้ข่าวสารจากสืÉอดั Êงเดมิในสัดส่วนตํÉากว่าร้อยละ80 และ พฤกษา เอสเตทมี

สดัส่วนตํÉากว่าร้อยละ 90 แต่สําหรับผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êและแสนสิริจะใช้สืÉอดั Êงเดิมร่วมด้วย

ในสดัส่วนสงูกว่าร้อยละ80 และ ผู้ซื Êอโครงการของพฤกษา เรียลเอสเตทใช้สืÉอดั Êงเดิมในสัดส่วนมากกว่าร้อยละ90 จึง

วเิคราะห์ได้ว่า ผู้ ทีÉได้ซื Êอแล้วนั Êนช่วงเวลาก่อนทีÉจะตดัสินใจซื Êอจะทําการรวบรวมข้อมลูให้ได้จากหลากหลายแหล่งมาก

ขึ ÊนเพืÉอให้ได้ข้อมลูทีÉครบถ้วนสมบรูณ์ทีÉสุดในการใช้พิจารณาเปรียบเทียบและตัดสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศยัจากโครงการใด

โครงการหนึÉง 
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ตาราง 5.44 สืÉอดั Ê งเดิมทีÉใช้ประกอบการตัดสินใจซื Ê อคอนโดมิเนียม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
หมายเหต:ุ คําตอบอืÉนๆในกรอบเส้นประจะแจกแจงในตาราง 5.45.1 
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ตาราง 5.44 แสดงประเภทของสืÉอดั ÊงเดมิทีÉผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมใช้เพืÉอประกอบการตัดสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

พบวา่ 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี ÊทีÉใช้สืÉอดั Êงเดมิประกอบการตัดสินใจซื Êอ

คอนโดมิเนียมร่วมกบัสืÉออินเตอร์เน็ตพบวา่ สืÉอดั ÊงเดมิทีÉใช้มากตามลําดบัมีดงันี Ê อนัดบั1: โบรชัวร์แผ่นพบั ร้อยละ 

27.87 อนัดบั2: นิตยสาร ร้อยละ 18.39 อนัดบั3: ผ่านหน้าโครงการ ร้อยละ 13.19 อนัดบั 4: บิลบอร์ด ร้อยละ 12.67 

และ อนัดบั 5: โทรทัศน์ ร้อยละ 9.60 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียม

ระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีอนัดบัการใช้สืÉอดั Êงเดิม เป็นอนัดบัทีÉ1คอื โบรชวัร์แผ่นพับ ร้อยละ 30.16, ร้อยละ 

26.32 และ ร้อยละ 27.14 ตามลําดบั สําหรับการใช้สืÉอดั Êงเดมิในอันดบั 2 คอื นิตยสารทั Êงระดบับน ระดบัปานกลาง 

และ ระดบัล่าง ร้อยละ 19.05 ร้อยละ 17.54 และ ร้อยละ 18.57 ตามลําดบั และ สืÉอดั ÊงเดมิทีÉรับรู้ เป็นอันดบัทีÉ 3 คอื 

ผ่านหน้าโครงการสําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบับน ร้อยละ 15.87 และ ป้ายโฆษณาสําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบัปาน

กลางและล่าง ร้อยละ 15.79 และ 14.29 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตททีÉใช้สืÉอดั Êงเดมิประกอบการตดัสินใจซื Êอ

คอนโดมิเนียมร่วมกบัสืÉออินเตอร์เน็ตพบวา่ สืÉอดั ÊงเดมิทีÉใช้มากตามลําดบัมีดงันี Ê อนัดบั1: โบรชัวร์แผ่นพบั ร้อยละ 

31.81 อนัดบั2: นิตยสาร ร้อยละ 16.44 อนัดบั3: บิลบอร์ด ร้อยละ 13.07 อนัดบั 4: ผ่านหน้าโครงการ ร้อยละ 12.53 

และ อนัดบั 5: หนังสือพิมพ์ ร้อยละ 9.66 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียม

ระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีอนัดบัการใช้สืÉอดั Êงเดิม เป็นอนัดบัทีÉ1คอื โบรชวัร์แผ่นพับ ร้อยละ 33.33, ร้อยละ 

31.58 และ ร้อยละ 30.51 ตามลําดบั สําหรับการใช้สืÉอดั Êงเดมิในอันดบั 2 ผู้ ซื Êอโครงการระดบับนใช้ นิตยสาร ร้อยละ 

18.33 ระดบัปานกลางใช้นิตยสารและการผ่านหน้าโครงการเท่ากนัร้อยละ 14.04 ระดบัล่างใช้ นิตยสาร ร้อยละ 

16.95 และ สืÉอดั ÊงเดิมทีÉใช้มากเป็นอนัดบัทีÉ 3 สําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบับนคอื บิลบอร์ดและหนงัสือพิมพ์ร้อยละ 

11.67 ระดบัปานกลางใช้บิลบอร์ด ร้อยละ 12.28 และระดบัล่างใช้บิลบอร์ด ร้อยละ 15.25  

 

แสนสิริ ผู้ ซื ÊอคอนโดมิเนียมของแสนสิริทีÉใช้สืÉอดั ÊงเดมิอืÉนประกอบการตัดสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมร่วมกบัสืÉอ

อินเตอร์เน็ตพบวา่ สืÉอดั ÊงเดมิทีÉใช้มากตามลําดบัมีดงันี Ê อนัดบั1: โบรชัวร์แผ่นพบั ร้อยละ 29.93 อนัดบั2: นิตยสาร 

ร้อยละ 19.48 อนัดบั3: โทรทัศน์ ร้อยละ 13.17 อนัดบั 4: ผ่านหน้าโครงการ ร้อยละ 12.22 และ อนัดบั 5: บิลบอร์ด 

ร้อยละ 10.12 เมืÉอพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และ ล่าง 

มีอันดบัการใช้สืÉอดั Êงเดิม เป็นอันดบัทีÉ1คอื โบรชวัร์แผ่นพับ ร้อยละ 32.65, ร้อยละ 30.91 และ ร้อยละ 26.23 

ตามลําดบั สําหรับการใช้สืÉอดั Êงเดมิในอนัดับ 2 ผู้ ซื Êอโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่างใช้ นิตยสาร ร้อยละ 

20.41, ร้อยละ 20.00 และ ร้อยละ 18.03 ตามลําดบั สืÉอดั ÊงเดิมทีÉใช้มากเป็นอนัดบัทีÉ 3 สําหรับผู้ ซื Êอโครงการระดบับน

ปานกลาง และ ล่าง ใช้โทรทัศน์ ร้อยละ 10.20 ร้อยละ14.55 และ ร้อยละ 14.75 ตามลําดบั 
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ตาราง 5.45 สืÉอดั ÊงเดิมประเภทอืÉนทีÉใช้ประกอบการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมของผู้ ทีÉซื Êอ 

บริษัท ระดบั 

สืÉออืÉนๆทีÉใช้ประกอบการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

รวม 
พนักงานขาย คนรู้ชักชวน 

ถามจากผู้ เคย

ซื Êอ 

การแต่งห้อง

ตวัอย่าง 

AP 

บน 60.0 0.00 0.00 40.0 100 

ปานกลาง 50.0 50.0 0.00 0.00 100 

ล่าง 71.4 28.6 0.00 0.00 100 

เฉลีÉย 60.48 26.19 0.00 13.3   

พฤกษา 

บน 100.0 0.0 0.0 0.0 100 

ปานกลาง 33.3 16.7 16.7 33.3 100 

ล่าง 66.7 33.3 0.0 0.0 100 

เฉลีÉย 66.67 16.67 5.56 11.11   

แสนสิริ 

บน 20.0 40.0 0.00 40.0 100 

ปานกลาง 60.0 20.0 0.00 20.0 100 

ล่าง 66.7 0.00 16.7 16.7 100 

เฉลีÉย 48.89 20.00 5.56 25.56   

จากตาราง 5.45 ผู้ให้ความเห็นสําหรับสืÉอการตอบอืÉนๆของผู้ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมของ 

เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê ทีÉมีจํานวนร้อยละ 9.13 สามารถแจกแจงคาํตอบได้ดงันี Êคือ ร้อยละ 60.48 ได้ให้ความ

คดิเห็นว่าพนักงานขายเป็นอีกสืÉอทีÉใช้ในการประกอบการตดัสินใจ อนัดบัถัดมาคอืคนรู้จกัชกัชวนร้อยละ 26.19 และ 

การพิจารณาจากแต่งห้องตวัอย่างร้อยละ 13.33  

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีจํานวนผู้ตอบอืÉนๆร้อยละ 8.53 สามารถแจกแจงความคดิเห็นได้ดงันี Êคอื ร้อยละ 

66.67 ให้ความเห็นวา่พนกังานขายเป็นสืÉอทีÉใช้ร่วมในการประกอบการตดัสินใจ อันดบัถัดมาคอืคนรู้จกัชักชวน ร้อย

ละ 16.67 และการพิจารณาจากการตกแต่งห้องตวัอย่าง ร้อยละ 11.11 และ สดุท้ายคอืการสอบถามจากผู้ซื Êอแล้ว

ร้อยละ 5.56 

 

แสนสิริ มีจํานวนผู้ตอบอืÉนๆร้อยละ 9.16 สามารถแจกแจงความคิดเห็นได้ดงันี Êคือ ร้อยละ 48.89 ให้

ความเห็นวา่พนักงานขายเป็นสืÉอทีÉใช้ร่วมประกอบการการตดัสินใจซื Êอ และ การพิจารณาจากห้องตวัอย่างร้อยละ 

25.56 และ คนรู้จักชักชวนร้อยละ 20 และสดุท้ายสอบถามจากผู้ซื Êอเลยร้อยละ 5.56 
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ตาราง 5.46 ระดับความคิดเห็นของประโยชน์จากการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู ้ซื Ê อคอนโดมิเนียม 

 



127 
 

ตาราง 5.46 แสดงระดบัความคดิเห็นของประโยชน์จากการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉได้

ซื Êอคอนโดมิเนียม โดยกลุ่มผู้ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมของ 

 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีความเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารในระดบั

มากทีÉสดุ และ ประโยชน์ทางด้านการทําให้รู้ จักโครงการ, ด้านการสร้างความประทบัใจโครงการ, ด้านภาพลกัษณ์ทีÉ

น่าอยู่ของโครงการ, การติดตามกิจกรรมข่าวสารโครงการ อยู่ในระดบัมาก และ ด้านความน่าเชืÉอถือของข้อมลู, ด้าน

ความสะดวกในการติดตอ่สืÉอสาร และด้านความมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอ อยู่ในระดับปานกลาง 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท มีความเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารในระดบั

มากทีÉสดุ และ ประโยชน์ทางด้านการทําให้รู้ จักโครงการ, ด้านการสร้างความประทบัใจโครงการ, ด้านภาพลกัษณ์ทีÉ

น่าอยู่ของโครงการ อยู่ในระดบัมาก และ ด้านความน่าเชืÉอถือของข้อมลู, ด้านความสะดวกในการตดิตอ่สืÉอสาร, การ

ตดิตามกิจกรรมข่าวสารโครงการ และด้านความมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอ อยู่ในระดบัปานกลาง 

 

 แสนสิริ มีความเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารของโครงการอยู่ใน

ระดบัมากทีÉสุด และ ด้านการทําให้รู้จักโครงการ, การสร้างความประทับใจโครงการ, การสร้างภาพลกัษณ์ทีÉน่าอยู่

โครงการ, ความสะดวกในการสืÉอสาร, การติดตามกิจกรรม, ความน่าเชืÉอถือของข้อมลู และ ความมีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจซื Êอ อยู่ในระดบัมาก 

 

วเิคราะห์ได้ว่าผู้ ทีÉซื ÊอคอนโดมิเนียมทีÉใช้สืÉออินเตอร์เน็ตมีความเห็นว่าสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉอํานวยความ

สะดวกในการหาข้อมลูอยู่ในระดบัมากทีÉสุด และเป็นสืÉอทีÉทําให้รู้จักโครงการ สร้างความประทบัใจต่อโครงการ และ 

แสดงความน่าอยู่ของโครงการเฉลีÉยอยู่ในระดบัมาก สําหรับความน่าเชืÉอถือของข้อมลูจากสืÉออินเตอร์เน็ต ผู้ กําลัง

สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมมีความเห็นว่ามีความน่าเชืÉอถืออยู่ในระดบัมาก อย่างไรก็ตามการความคดิเห็นในเรืÉองของ

อิทธิพลของสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉมีตอ่การตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมสําหรับผู้ ได้ซื Êอคอนโดมิเนียมอยู่ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 5.47เว็บไซต์ข้อมูลด้านอสังหาริมทรัพย์ทีÉผู ้ ซื Ê อคอนโดมิเนียมเข้าใช้ประจํา 
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ตาราง 5.47 พบว่าเวบไซต์เกีÉยวกบัอสงัหาริมทรัพย์อืÉนๆทีÉไม่ใช่เวบไซต์หลกัของผู้ พัฒนาโครงการ

คอนโดมิเนียมทีÉผู้ กําลงัสนใจซื Êอเข้าเยีÉยมชมมากทีÉสดุคือ 

 

 เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê เวบไซต ์ Prakard.com เป็นเวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมในการเข้าชมมากทีÉสดุ ร้อยละ 

28.53 อนัดบัถัดมาคอื thinkofliving.com ร้อยละ 21.26 และ อนัดบั3 kobkid.com ร้อยละ 13.57 เมืÉอพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่อนัดบัเวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมในการเข้าชมจากผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมในระดบับน 

ปานกลาง และ ล่าง มีอนัดบัเหมือนกันคอื Prakard.com เป็นทีÉนิยมมากทีÉสดุ ร้อยละ 25.56, ร้อยละ31.08  และ 

28.95 ตามลําดบั อันดบัทีÉ 2 คอื thinkofloving.com ร้อยละ 21.11, ร้อยละ21.62 และ ร้อยละ21.05 ตามลําดบัและ 

อนัดบัทีÉ 3 ได้แก่ kobkid.com ร้อยละ 16.67, 13.51 และ 10.53 ตามลําดบั  

 

พฤกษา เรียลเอสเตท เวบไซต์ Prakard.com เป็นเวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมในการเข้าชมมากทีÉสุด ร้อยละ 

27.67 อนัดบัถัดมาคอื thinkofliving.com ร้อยละ 20.24 และ อนัดบั3 kobkid.com ร้อยละ 15.19 เมืÉอพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่อนัดบัเวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมในการเข้าชมจากผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมในระดบับน 

ปานกลาง และ ล่าง มีอนัดบัเหมือนกันคอื Prakard.com เป็นทีÉนิยมมากทีÉสดุ ร้อยละ 26.97, ร้อยละ27.27 และ 

28.77 ตามลําดบั อันดบัทีÉ 2ของระดบับน ปานกลาง และล่างคือ thinkofloving.com ร้อยละ 23.60, ร้อยละ19.32 

และ ร้อยละ 17.81 ตามลําดบั อนัดบัทีÉ3 ของผู้ซื Êอโครงการระดบับน และ ล่างคือ kobkid.com ร้อยละ 16.85 และ 

ร้อยละ 15.07 สําหรับผู้ซื Êอโครงการระดบักลางคอื ilovecondo.net ร้อยละ 14.77 

 

แสนสิริ เวบไซต์ Prakard.com, Thinkofliving.com และ kobkid.com เป็นทีÉนิยมอันดบั 1, 2 และ 3 

ตามลําดบัในสดัส่วนร้อยละ 27.01, ร้อยละ 20.36 และ ร้อยละ 15.03  และเมืÉอพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบวา่ Prakard.com เป็นทีÉนิยมสําหรับผู้สนใจโครงการระดบัสงู ปานกลาง และล่าง มากทีÉสดุร้อยละ 

24.49, ร้อยละ24.49 และ ร้อยละ 26.44 ตามลําดบั เวบไซต์ทีÉนิยมอันดบัทีÉ2 คอื thinkofliving.com ร้อยละ 21.43, 

ร้อยละ 21.43, และร้อยละ 17.24 ตามลําดบั และเวบไซต์ทีÉนิยมเป็นอนัดบัทีÉ 3คอื kobkid.com ร้อยละ 20.41 ร้อย

ละ16.33 และ ร้อยละ14.94 ตามลําดบั 

 

สามารถวเิคราะห์ได้วา่เวบไซต์ทีÉได้รับความนิยมของผู้ ทีÉซื Êอคอนโดมิเนียมคือเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์ทีÉให้

ข้อมลูเน้นไปทางด้านทีÉอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมจึงเป็นเวบไซต์ทีÉตอบสนองความต้องการและอํานวยความ

สะดวกให้กบักลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้มาก 
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5.3 ผลการวิเคราะห์ 

 5.3.1 วิเคราะห์ข้อมลูทัÉวไปของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

ตาราง 5.48 สรุปข้อมลูทัÉวไปของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลงัสนใจซื Êอและผู้ได้ซื Êอคอนโดมิเนียม  

  ผู้ กําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม ผู้ ได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

ระดบัราคา บน ปานกลาง ล่าง บน ปานกลาง ล่าง 

เพศ ชาย หญิง ชาย ชาย ชาย ชาย 

อายุ 31-35ปี 31-35ปี 25-30ปี 31-35ปี 31-35ปี 31-35ปี 

รายได้('000) 70-100K 30-45K 15-30K 70-100K 45-70K 30-45K 

การศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน พนักงานบริษัทเอกชน 

สถานภาพ โสด โสด โสด สมรส โสด โสด 

จํานวนสมาชิก 4 คน 4 คน 4 คน 4 คน 4 คน อยู่คนเดียว 

ประเภททีÉอยู่

อาศยั 
บ้านเดีÉยว ทาวน์เฮาส์ ทาวน์เฮาส์ บ้านเดีÉยว ทาวน์เฮาส์ ทาวน์เฮาส์ 

ภมิูลําเนาเดมิ กรุงเทพฯและปริมณฑล กรุงเทพฯและปริมณฑล 

 

ตาราง 5.48 พบว่าลักษณะทัÉวไปของผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมและผู้ ทีÉได้ซื Êอ

คอนโดมิเนียมแล้วในระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีข้อมลูทีÉเหมือนกันหลายอย่างคือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย นอกจากผู้สนใจซื ÊอโครงการระดบัปานกลางทีÉผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และช่วงอายุ

ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 31-35ปี นอกจากผู้สนใจซื Êอโครงการระดบัล่างทีÉผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 25-30

ปี โดยระดบัรายได้จะมีความสัมพนัธ์กบัระดบัราคาโครงการทีÉสนใจซื Êอหรือได้ซื Êอ คือผู้สนใจหรือผู้ซื Êอโครงการะดับบน

มีรายได้ช่วง 70,000-100,000บาท ผู้สนใจซื Êอและผู้ซื Êอโครงการระดับปานกลางมีรายได้ 30,000-45,000บาท และ 

45,000-70,000บาทตามลําดบั และผู้สนใจซื Êอและผู้ ซื Êอโครงการระดับล่างมีรายได้ 15,000-30,000บาทและ 30,000-

45,000บาท ตามลําดบั โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ยกเว้นผู้ ซื Êอโครงการระดบัสูงส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส และ

จํานวนสมาชิกทีÉอาศยัร่วมกันในปัจจบุนั 4 คน นอกจากผู้ ซื Êอโครงการระดับล่างทีÉปัจจุบันอาศัยอยู่เพียงคนเดียว โดย

ลกัษณะทีÉอยู่อาศยัของผู้สนใจซื Êอและผู้ซื Êอโครงการระดบับน ปัจจบุันอาศยัในบ้านเดีÉยว แตส่ําหรับผู้สนใจซื Êอและผู้ ได้

ซื Êอโครงการระดบัปานกลางและล่าง ส่วนใหญ่อาศยัในทาวน์เฮาส์ และ มีภูมิลําเนาเดิมในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ดังนั Êนจากข้อมูลเบื Êองต้นจะเห็นว่าผู้ ตอบแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ตทีÉ เป็นผู้ ใ ช้สืÉ ออินเตอร์เน็ต

ประกอบการตดัสินใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมมีลักษณะข้อมูลพื ÊนทีÉทางสังคมด้าน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา 
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สถานภาพ และลักษณะทีÉอยู่อาศยัทีÉใกล้เคียงกัน ไม่ว่าจะเป็นผู้สนใจซื Êอหรือผู้ ซื Êอโครงการในระดับก็ตาม สิÉงทีÉ

แตกต่างคือปัจจยัด้านเศรษฐกิจ คอืผู้สนใจซื Êอหรือผู้ ได้ซื Êอคอนโดมิเนียมจะมีระดับรายได้ทีÉความสัมพันธ์แปรผันตรง

กบัระดบัราคาของโครงการ กล่าวคือผู้ ทีÉมีรายได้มากย่อมมีความสนใจหรือเป็นผู้ซื ÊอโครงการทีÉมีราคาสูงตามลําดบั 

  

5.3.2 วิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื Êอโครงการคอนโดมเินียม 

ตาราง 5.49 สรุปพฤตกิรรมการตัดสินใจซื Êอของผู้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉกําลังสนใจซื Êอและผู้ได้ซื Êอคอนโดมิเนียม  

 
ผู้ กําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม ผู้ ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

ระดบัราคา บน ปานกลาง ล่าง บน ปานกลาง ล่าง 

การตัดสินใจซื Êอ ซื Êอเอง 
ซื Êอเอง/พ่อ

แม่ 
ของพ่อแม่ 

ร่วมกับคู่

สมรส 
พ่อแม่ ซื Êอเอง 

เหตผุลทีÉซื Êอ ปล่อยเช่า อยู่อาศยั อยู่อาศยั อยู่อาศยั อยู่อาศยั อยู่อาศยั 

ระยะการ

ตดัสินใจ 
3-6 เดอืน 6-12 เดอืน 3-6เดอืน 1-3เดอืน 1-3เดอืน 1-3เดอืน 

จํานวนเข้าชม

โครงการทีÉสนใจ 
1 ครั Êง 

ไม่เคยเข้า

ชม 
ไม่เคยเข้าชม 2-3 ครั Êง 2-3 ครั Êง 2-3 ครั Êง 

จํานวนโครงการ

เปรียบเทียบโดย

การเข้าชม 

ไม่เคยชมโครงการอืÉน 1-2 โครงการ 

จํานวนโครงการ

เปรียบเทียบทาง

อินเตอร์เน็ต 

1-2 

โครงการ 
3-4โครงการ 1-2โครงการ 5-6โครงการ 

3-4 

โครงการ 

3-4 

โครงการ 

เวบไซต์รวม

ข้อมลูอสงัหาฯ 
Prakard.com 

 

ตาราง 5.49 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื Êอโครงการคอนโดมิเนียม พบความแตกต่างของพฤติกรรมคือ 

สําหรับผู้ ทีÉกําลังสนใจซื Êอโครงการระดับบนส่วนใหญ่คาดว่าจะซื Êอโครงการด้วยตนเอง และผู้ สนใจโครงการ

ระดบักลางโดยส่วนใหญ่จะตดัสินใจซื Êอด้วยเองและตดัสินใจซื Êอโดยพ่อแม่ในสดัส่วนเท่ากันและผู้สนใจโครงการระดบั

ล่างคาดวา่จะเป็นพ่อแม่ทีÉจะตัดสินใจโครงการคอนโดมิเนียมให้ แต่สําหรับผู้ ทีÉซื Êอแล้วพบว่าผู้ ซื Êอโครงการระดบับน

เป็นการตดัสินใจร่วมกันกับคู่สมรส และ ผู้ ซื Êอโครงการระดับปานกลางเป็นพ่อแม่ทีÉเป็นผู้ตัดสินใจและสําหรับผู้ซื Êอ

โครงการระดับล่างส่วนใหญ่เป็นผู้ ตัดสินใจด้วยตนเอง โดยระยะเวลาทีÉผู้ กําลังสนใจซื Êอโครงการคาดว่าจะซื Êอ

คอนโดมิเนียมอยู่ระหว่าง 3-6เดือน และ 6.-12 เดือน ตรงกันข้ามสําหรับผู้ทีÉซื Êอโครงการแล้วจะใช้เวลาเพียง 1-3 
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เดือนเท่านั Êนในการตัดสินใจซื Êอโครงการ โดย ผู้ ทีÉกําลังสนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ยังไม่เคยเข้าชม

สถานทีÉจริง และ ไม่เคยเข้าชมโครงการอืÉนๆเพืÉอเปรียบเทียบเลย แต่สําหรับผู้ ทีÉซื Êอโครงการแล้วจะต้องเข้าชมโครงการ

ก่อนตัดสินใจซื Êอก่อนประมาณ 2-3 ครั Êงโดยจะเข้าชมโครงการอืÉนๆเพืÉอทําการเปรียบเทียบด้วยประมาณ 1-2 

โครงการ โดยจะทําการเปรียบเทียบโครงการอืÉนๆผ่านสืÉออินเตอร์เน็ตก่อนประมาณ 1-2 โครงการสําหรับผู้ สนใจซื Êอ

โครงการระดับบน และ ระดับล่าง แต่ผู้สนใจซื Êอโครงการระดับปานกลาง ได้ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเปรียบเทียบข้อม ูล

ประมาณ 3-4โครงการ แตส่ําหรับผู้ ทีÉซื Êอโครงการแล้วพบวา่จะพฤติกรรมการเปรียบเทียบโครงการคอนโดมิเนียมอืÉนๆ

ทางอินเตอร์เน็ตมากกว่าคือผู้ซื Êอโครงการระดับบนจะเปรียบเทียบ 5-6โครงการ และผู้ ซื Êอโครงการระดบัปานกลาง 

และ ล่างจะเปรียบเทียบประมาณ 3-4โครงการ เพืÉอประกอบการตัดสินใจ โดยเว็บไซต์ด้านข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ทีÉ

ผู้ตอบแบบสอบถามใช้มากทีÉสุดคอื prakard.com 

สรุปได้ว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามซึÉงเป็นผู้ ใ ช้สืÉออินเตอร์เน็ตจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื Êอโครงการ

คอนโดมิเนียมโดยการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต เพืÉอค้นหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซื Êอจากหลากหลายโครงการก่อน เพืÉอ

คดักรองโครงการทีÉอยู่ในความสนใจจริงๆเอาไว้เพียง 2-3 โครงการ จากนั Êนจึงเข้าเยีÉยมชมสถานทีÉจริงของโครงการ

และพิจารณาตามปัจจัยด้าน ราคา ทําเล และ โปรโมชัÉน (ตามตารางทีÉ 5.18 – 5.19 และ 5.41 – 5.42)และจึงเข้าสู่

ขั Êนตอนการตัดสินใจซื Êอเป็นขั Êนตอนสุดท้าย ซึÉงจะเห็นว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทีÉกําลังสนใจซื Êอจะเปรียบเทียบ

โครงการอืÉนๆในจํานวนทีÉน้อยกว่าผู้ ทีÉได้ซื Êอโครงการแล้ว เนืÉองจากผู้ ทีÉซื Êอโครงการแล้วได้ผ่านกระบวนการตดัสินใจซื Êอ

จึงจําเป็นจะต้องหาข้อมลูมากทีÉสดุเพืÉอสร้างความมัÉนใจในการตดัสินใจซื ÊอในทีÉสดุ 



บททีÉ 6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

 จุดประสงค์ของงานวิจัยครั ÊงเพืÉอต้องการศึกษาถึงการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ประกอบการในโครงการ

คอนโดมิเนียมทั Êงระดบับน ปานกลาง และ ล่าง เพืÉอให้ได้เข้าใจถึงแผนการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต บทบาทและหน้าทีÉของ

สืÉออินเตอร์เน็ตแต่ละประเภท และเปรียบเทียบข้อเหมือน หรือ ข้อต่างในการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต ของบมจ. เอเชีÉยน 

พร๊อพเพอร์ตี Ê, บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ.แสนสิริ รวมถึง ศึกษาพฤติกรรมการรับรู้สืÉออินเตอร์เน็ตใน

กระบวนการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ ทีÉกําลังใจซื Êอและกลุ่มทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียม โดยกําหนดกรอบการ

วจิัยด้วยการศกึษากลุ่มตวัอย่างซึÉงเป็นใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเป็นกลุ่มลูกค้าโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง 

และล่าง ทีÉเปิดตวัช่วงปี 2553 – 2554 ของทั Êง 3บริษัท ซึÉงเครืÉองมือในการเก็บข้อมลูเป็นการเก็บแบบสอบถามทาง

ออนไลน์ ซึÉงสามารถสรุปผลการศกึษาได้ดงันี Ê 

 

6.1 สรุปผลการวิจัย 

6.1.1 สรุปผลการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

ผลสัมภาษณ์พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์ทั Êง 3 บริษัทให้ข้อมูลทีÉสอดคล้องในเรืÉองของความสําคัญของสืÉอ

อินเตอร์เน็ตทีÉมีบทบาทเป็นอย่างมากต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ ใช้ในปัจจุบัน ซึÉงความต้องการใช้สืÉอมีอยู่ในทุก

ขั Êนตอนกระบวนการตดัสินใจซื Êอตั Êงแต่ การรับรู้ การเปรียบเทียบ และ การตัดสินใจ ซึÉงในอดีตทีÉสืÉอบนอินเตอร์เน็ตให้

ความสําคัญเพียงป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์เพืÉอสร้างการรับรู้  และ เว็บไซต์ของโครงการทีÉ เน้นการให้ข้อมูลเกีÉยวกับ

โครงการเท่านั Êน แต่ปัจจุบันทีÉกระแสสังคมออนไลน์มีบทบาทเป็นอย่างมากทําให้ผู้ ใช้ทีÉถึงจะไม่ใช่คนรู้ จักกันแต่ก็

สามารถพดูคยุ แลกเปลีÉยนประสบการณ์ทีÉได้รับจากการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัของโครงการผ่านทางสังคมออนไลน์ได้ ซึÉงมีผล

ต่อขั Êนตอนการตดัสินใจของผู้ ใช้ด้วยเช่นกัน ดังนั Êนเป้าหมายของการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตคือเป็นเครืÉองมือในการส่ง

ข้อมลูข่าวสารของโครงการให้กลุ่มลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลในทุกขั Êนตอนกระบวนการการตดัสินใจซื Êอ ตั Êงแต่เริÉม

สนใจซื Êอ เปรียบเทียบข้อมลู ตัดสินใจซื Êอ จนกระทัÉงหลังจากเกิดการซื Êอขายแล้วการปฎิสัมพันธ์กับลูกบ้านผ่านสืÉอ

อินเตอร์เน็ตยังคงมีความสําคญัในการสร้างความประทับใจให้เกิดภาพลักษณ์ทีÉดตีอ่บริษัทซึÉงสามารถเป็นปัจจัยเสริม

การตดัสนิใจให้กบัผู้ ทีÉกําลงัคดิจะซื Êอโครงการของบริษัทได้ด้วย 

อย่างไรก็ตามผู้ ให้สัมภาษณ์เน้นความสําคัญถึงการใช้สืÉอโฆษณาแบบผสมผสานคือ ไม่ได้เน้นการใช้สืÉอ

ประเภทใดประเภทหนึÉง แต่จําเป็นจะต้องใช้ทั ÊงสืÉอหลักทีÉเป็นสืÉอดั Êงเดิม เช่น ป้ายบิลบอร์ด หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ 

รวมถึงสืÉออินเตอร์เน็ตด้วย เพืÉอให้เกิดการครอบคลุมกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากทีÉสุด เพราะสินค้าประเภท

อสังหาริมทรัพย์จําเป็นจะต้องดึงดดูลูกค้าให้เข้าเยีÉยมชมโครงการโอกาสการปิดการขายจึงจะเกิดขึ Êน ดังนั Êนฝ่าย

การตลาดจําเป็นจะต้องทํางานร่วมกันหลายฝ่ายโดยเฉพาะระหว่างฝ่ายวิจัย และ ฝ่ายการขาย รวมถึงเอเจนซีÉทีÉมี

ความรู้และเครืÉองมือทีÉทนัสมยักว่า เพืÉอให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้ ใช้ และนํามากําหนดเป้าหมายการใช้สืÉอโฆษณา
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ทั Êงบนอินเตอร์เน็ต(สืÉอออนไลน์) และ สืÉอดั Êงเดิม (สืÉอออฟไลน์) เพืÉอให้สารทีÉต้องการจะสืÉอไปถึงผู้ ใช้สามารถ

ครอบคลมุให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากทีÉสดุ 

สําหรับวตัถปุระสงค์และเป้าหมายของสืÉออินเตอร์เน็ตแตล่ะประเภทสามารถสรุปได้ดงันี Ê 

สืÉออินเตอร์เน็ต ทีÉมีวตัถุประสงค์เพืÉอสร้างการรับรู้ ได้แก่ Web Banner และ Search Engine โดยเฉพาะ 

Google ทีÉสามารถสร้างการรับรู้ได้ดีมากและมีผล Click rate ทีÉดีกว่า Web banner อย่างไรก็ตามถึงแม้ Web 

Banner จะม ีclick rate ทีÉตํÉาเนืÉองจาก Web banner เป็นสืÉอลักษณะ Mass Media ทีÉครอบคลุมผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตเป็น

จําวนมาก แต่สัดส่วนผู้ สนใจทีÉจะclick แถบ web banner ต่อสัดส่วนของผู้ เข้าชมเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึÉงจึงคํานวน

แล้วมีclick rate ทีÉตํÉากว่า แต่ผลประโยชน์หรือเป้าหมายของ Web banner คือการสร้างการจดจําจากความถีÉทีÉตอก

ยํ Êาให้ผู้ ทีÉเห็น web banner เกิดความรู้จักโครงการได้โดยอาจไม่รู้ตวั ซึÉงผู้ ประกอบการเชืÉอว่า Web banner คือสืÉอ

อินเตอร์ทีÉเป็นตวัเริÉมต้นให้คนสนใจมาค้นหาบน Google อีกที ดงันั Êนอาจพูดได้ว่า Web banner สร้างการรับรู้ให้คน

ทัÉวไป แต่ถ้าคนทีÉสนใจหรือเป็นผู้ มีแนวโน้มกําลังต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัจริงจะเริÉมค้นหาบน Google นัÉนจึงแสดงให้

เห็นว่าทําไม Google จึงเป็นตวัสําคญั  

สืÉอทีÉสร้างการรับรู้อีกประเภทได้แก่ Email ซึÉงมักถูกใช้เพืÉอสร้างการรับรู้โดยเฉพาะกับลูกค้าเก่าทีÉอยู่ใน

ฐานข้อมลูของบริษัททีÉเคยลงทะเบียนบนหน้าเว็บไซต์หรือเคยเข้าชมโครงการหรือบูทแสดงของบริษัท ในช่วงเวลาทีÉมี

โครงการใหม่หรือข่าวสารใหม่ Email จะถกูส่งเข้าหากลุ่มเป้าหมายโดยพิจารณาจากข้อมูลพื Êนฐานลูกค้าทีÉเหมาะสม

กบัลกัษณะของโครงการ เพืÉอสร้างการรับรู้ 

เว็บไซต์หลักของโครงการถือเป็นสืÉอทีÉมีความสําคญัมากทีÉสุดเนืÉองจากเป็นสืÉอทีÉรวมข้อมูลทุกอย่างของ

โครงการอย่างละเอียดครบถ้วน ซึÉงสืÉอทีÉสร้างการรับรู้ต่างๆทีÉกล่าวมาข้างต้นเพืÉอมีเป้าหมายในการดึงกลุ่มลูกค้า

เหล่านั Êน ให้เข้ามาสู่เว็บไซต์ของโครงการเพืÉอให้ข้อมลูทีÉคาดว่าผู้ ใช้ต้องการทราบเกีÉยวกับโครงการมากทีÉสุด ซึÉงเมืÉอ

ข้อมลูทีÉผู้ ใช้ได้รับเพียงพอแล้ว ก็จะเป็นตวัทําให้ผู้ใช้เริÉมประเมินทางเลือกโครงการทีÉชอบและตดัสินใจเข้าชมโครงการ 

ดงันั Êนการปิดการขายจึงจะมีโอกาสประสบความสําเร็จตามมา 

Social Networkเป็นเครืÉองมือทีÉมีจุดประสงค์หลักเพืÉอสืÉอสารกับลูกบ้านของโครงการ หรือเรียกว่าบริหาร

ลกูค้าสมัพันธ์ (CRM) ซึÉงต้องการสร้างภาพลกัษณ์ของบริษัท โดย ผู้ เป็นสมาชิก fanpage ของ แสนสิริ มีสัดส่วน ร้อย

ละ 50 ต่อ ร้อยละ 50 ทีÉเป็นลูกบ้านของแสนสิริ และ ผู้ สนใจในกิจกรรมของแสนสิริ ส่วนสมาชิก fanpage ของ เอ

เชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê มีสัดส่วน ลกูบ้านตอ่ผู้สนใจร้อยละ 30 ต่อ ร้อยละ 70 ซึÉงทางเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êเห็นว่า ร้อยละ 

70ทีÉไม่ใช่ลูกบ้าน ย่อมเป็นโอกาสทีÉจะกลายเป็นผู้ซื Êอในอนาคต ซึÉงชี Êชัดให้เห็นความสําเร็จในการสร้างภาพลักษณ์

ผ่านทาง Social Network ส่วนพฤกษา ไม่ได้มีการศกึษาถึงสัดส่วนสมาชิกแฟนเพจ 

Mobile Media เน้นการพัฒนาเพืÉอให้รองรับสําหรับระบบปฎิบัติการของ Apple ทีÉใช้ใน iphone และ ipad 

เนืÉองจากมีสดัส่วนผู้ ใช้มากกว่า smartphone คา่ยอืÉนๆ วตัถปุระสงค์เพืÉอสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร และ เพืÉอเพิÉม

ช่องทางในการเข้าถึงเว็บไซต์ให้กับกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 
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เว็บไซต์รวมข้อมูลซื ÊอขายทีÉอยู่อาศัย เป็นสืÉอทีÉมีประโยชน์สําหรับกลุ่มลูกค้าทีÉสามารถสร้างการรับรู้

ข่าวสารดครงการใหม่ๆ รวมถึงการรวบรวมข้อมูลโครงการทีÉค่อนข้างครบถ้วนใกล้เคียงกับเว็บไซต์หลักของโครงการ 

เพียงแต่สืÉอประเภทนี Êจะไม่ได้อยู่ภายใต้การดแูลหรือเป็นค่าใช้จ่ายของทางผู้ประกอบการ แต่ทางฝ่าย การตลาดหรือ

ฝ่ายขาย ใช้โอกาสในการรับฟังความคดิเห็นลูกค้า ดังนั Êนในมมุของผู้ ใช้เว็บไซต์รวมข้อมูลซื ÊอขายทีÉอยู่อาศยัจึงได้รับ

ความนิยมในการหาข้อมลูเพืÉอประกอบการตัดสินใจมากเนืÉองจากจะได้ทราบความเห็นของคนทีÉได้ซื Êอหรือผู้ มี

ประสบการณ์ในการเลือกซื Êอคอนโดด้วย แตข้่อเสียคือการควบคมุข้อมลูเป็นไปได้ยากสําหรับผู้ ประกอบการ ซึÉงข้อมลู

อาจไม่ได้รับการกลัÉนกรองจึงอาจจะมีลักษณะไม่ใช่ความจริงทั Êงหมด ซึÉงผู้ รับสืÉอหรือข้อความเหล่านี Êต้องมี

วจิารณญาณในการตดัสินใจเองด้วย 

โดยค่าใช้จ่ายสําหรับสืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ประกอบการทั Êง 3 บริษัทจะจัดสรรงบประมาณการโฆษณาด้วย

สืÉออินเตอร์เน็ตคิดเป็นประมาณ ร้อยละ 2 – 3 ของงบโฆษณาทั Êงหมดต่อโครงการ โดยงบโฆษณาทั Êงหมดมักถูก

กําหนดไว้ทีÉประมาณร้อยละ 3 ของมูลค่าโครงการ ซึÉงสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเป็นค่าใช้จ่ายสูงทีÉสุดคือสืÉอประเภท Web 

Banner คดิเป็นร้อยละ 80 – 85 ของงบประมาณสืÉออินเตอร์เน็ตทั Êงหมด 

 จากข้อมลูด้านวตัถปุระสงค์ของสืÉออินเตอร์เน็ตสามารถนํามาวิเคราะห์การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตสําหรับแต่ละ

ช่วงของแผนการพัฒนาโครงการคอนโดมิเนียมได้ดงันี Ê 

 

แผนภมิู 6.1 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ประกอบการคอนโดมิเนียม 

 

 
 

 

 

 

แผนภูมิ 6.1 แสดงถึงการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในแต่ละช่วงของการพัฒนาโครงการซึÉงช่วงก่อนเปิดโครงการ 

เป็นช่วงทีÉผู้ประกอบการต้องการให้ผู้ ใช้รับทราบถึงโครงการทีÉกําลังจะเปิดขายดงันั ÊนสืÉอประเภท Web Banner คือ

ป้ายโฆษณาตามเว็บไซต์ทัÉวๆไปจะทําหน้าทีÉในการสร้างการรับรู้ ให้กับผู้พบเห็น รวมถึงการใช้ Google ให้แสดงผล

ของโครงการในอนัดับต้นๆเพืÉอให้ผู้ กําลงัคดิจะซื ÊอทีÉอยู่ค้นพบบนเวบ็ Search Engine ได้สะดวก และ เมืÉอช่วงระหว่าง

ชว่งกอ่นเปิดโครงการ
เป้าหมายตอ้งการสรา้งการ

รับรู ้

ชว่งเปิดโครงการ
เป้าหมายตอ้งการใหข้อ้มลู

โครงการ

ชว่งเรง่ปิดโครงการ
เป้าหมายตอ้งการ
ดงึดดูความสนใจ

ลกูคา้

ส ืѷอทีѷเนน้ใช้
- Search Engine
- Web Banner

ส ืѷอทีѷเนน้ใช้
- เวบไซตโ์ครงการ
- เวบไซตร์วมขอ้มลูอสังหาฯ

สืѷอทีѷเนน้ใช้
- Email
- Web Banner

สืѷอทีѷสรา้งภาพลกัษณ ์
Social Network 
Mobile Media 
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พฒันาโครงการและเปิดขายลูกค้าทีÉเริÉมรู้จักโครงการแล้วจะต้องการข้อมลูของโครงการจํานวนมาก ดงันั ÊนสืÉอประเภท

เว็บไซต์โครงการ และเว็บไซต์อสังหาริมทรัพย์จะเข้ามามีบทบาทในช่วงนี ÊเพืÉอให้ข้อมลูทีÉครบถ้วนแก่ลูกค้าในการ

เปรียบเทียบกับโครงการอืÉนๆ และ ในช่วงสุดท้ายทีÉผู้ ประกอบการต้องการเร่งการขายเพืÉอปิดโครงการ สืÉอประเภท 

Web Banner และ Email จะถกูนํามาใช้โดยเนื ÊอหาในสืÉอ Banner และ Email จะให้ข้อมลูด้านโปรโมชัÉนส่วนลด ของ

แถมตา่งๆทีÉดึงดดูให้ลกูค้าเข้าชมเว็บไซต์โครงการมากขึ Êน  

สําหรับ Social Media และ Mobile เป็นช่องทางเสริมทีÉสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร จึงขึ Êนอยู่กับว่าลูกค้า

จะใช้สืÉอเหล่านี Êด้วยหรือไม่และเกิดทศันคติเช่นไร ซึÉงหากลกูค้าได้รับข้อมลูเชิงบวกเกีÉยวกับโครงการจะสามารถส่งผล

ให้เกิดการตดัสินใจซื Êอได้ง่ายขึ Êน 

 

6.1.2 สรุปผลการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในกระบวนการตัดสินใจซื Êอของลูกค้าคอนโดมเินียม 

6.1.2.1 สรุปผลการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ กําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

 ผลสรุปจากการศกึษาการรับรู้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้กําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม ซึÉงผู้ กําลังสนใจซื Êอสามารถ

เป็นกลุ่มทีÉอยู่ในขั Êนแรกและขั ÊนทีÉสองของกระบวนการตัดสินใจซื Êอตามแผนภูมิ 6.1 คือช่วงการรับรู้ความต้องการซึÉง

กลุ่มลูกค้าจะเริÉมทําความรู้ จักโครงการ และ ช่วงการค้นหาข้อมลู เพืÉอค้นหาความรู้โครงการทีÉได้รู้จักในขั Êนแรก ซึÉง

สามารถสรุปการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่มผู้ กําลงัสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมได้ดงันี Ê 

ตาราง 6.1 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน 

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 28.36 Search Engine 36.21 Webbanner 28.17 

2 Webbanner 23.88 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 24.14 เว็บไซต์โครงการ 25.35 

3 เวบ็ไซต์โครงการ 20.9 Webbanner 22.41 Search Engine 21.13 

4 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 16.42 เวบ็ไซต์โครงการ 10.34 เว็บไซต์อสังหาฯ 11.27 

5 Email 8.96 Email 5.17 Email 8.45 

  

ตาราง 6.1 พบว่าผู้กําลงัสนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนมีการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการรับรู้ข้อมลูดงันี Ê 

1. ผู้สนใจโครงการระดบับนของ AP และ พฤกษา ใช้ Search Engine เป็นอันดบั 1 แสนสิริใช้ Web banner 

2. ผู้ สนใจโครงการระดับบนของ AP ใช้ Webbanner เป็นอันดับ 2 พฤกษาใช้ เ ว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ และ แสนสิริใช้เวบ็ไซต์โครงการ 

3. สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้เป็นอนัดบั 3 ของ AP คอืเว็บไซต์โครงการ ของพฤกษาคือ Web banner  ของแสนสิริคือ 

Search Engine 
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4. สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้เป็นอันดับ 4 ของ AP คือ เว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ของพฤกษาคือเว็บไซต์

โครงการ ของแสนสิริคอืเวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ 

5. สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้เป็นอนัดบั 5 ทีÉสร้างการรับรู้คอื Email ของผู้สนใจซื Êอโครงการระดบับนทั Êง3 บริษัท 

 

สรุปว่าสืÉอทีÉสร้างการรับรู้มากทีÉสุดสําหรับผู้ สนใจซื Êอโครงการระดับบนคือ Search Engine และ Web 

banner แต่สําหรับสืÉอทีÉถกูใช้เพืÉอสร้างการรับรู้ในอันดบั 2-4 ของผู้สนใจโครงการระดบับนของแต่ละผู้ประกอบการจะ

มีรูปแบบทีÉแตกต่างของพฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตซึÉงบ่งบอกถึงไลฟ์สไตล์ทีÉแตกต่างกันของกลุ่มลูกค้าใน

ระดบับน 

 

ตาราง 6.2 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 31.82 Search Engine 32.26 Search Engine 28.57 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 22.73 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 27.42 Webbanner =  

เวบ็ไซต์โครงการ 
21.43 

3 Webbanner 21.21 Webbanner 20.97 

4 เวบ็ไซต์โครงการ 15.15 เวบ็ไซต์โครงการ 11.29 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 12.86 

5 Email 4.55 Email 4.84 Social Network 8.57 

 

ตาราง 6.2 พบว่าผู้ กําลังสนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางมีการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการ

รับรู้ข้อมลูดงันี Ê 

1. ผู้สนใจโครงการระดบัปานกลางของ AP, พฤกษา และ แสนสิริใช้ Search Engine เป็นอนัดบัทีÉ1เหมือนกนั 

2. สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้เป็นอนัดบัทีÉ2ของ AP และ พฤกษา คือเวบ็ไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ แต่แสนสิริคือ 

Web banner และ เวบ็ไซต์ของโครงการ เป็นอนัดบั 2 เท่ากัน 

3. สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้เป็นอนัดบั 3 ของ AP และ พฤกษาคอื Web banner   

4. สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้เป็นอันดับ 4 ของ AP และ พฤกษาคือเว็บไซต์โครงการ สําหรับแสนสิริคือเว็บไซต์รวม

ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ 

5. สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใช้เป็นอันดับ 5 ทีÉสร้างการรับรู้สําหรับ AP และ พฤกษาคือ Email สําหรับแสนสิริคือ 

Social Network 
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สรุปว่าสืÉอทีÉสร้างการรับรู้มากทีÉสุดสําหรับผู้สนใจซื Êอโครงการระดับปานกลางคือ Search Engine และ web 

banner แต่ทีÉมีความแตกต่างกันคือเว็บไซต์โครงการทีÉของแสนสิริเป็นสืÉอทีÉถูกใช้เป็นอันดับทีÉ 2 ซึÉงแตกต่างจากของ

AP และพฤกษาซึÉงถกูใช้ในอันดบัทีÉ4 

 

ตาราง 6.3 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่าง 

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมโครงการระดบัล่าง 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 34.48 Search Engine 35.19 Search Engine 29.73 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 25.86 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 27.78 เวบ็ไซต์โครงการ 22.97 

3 Webbanner 20.69 Webbanner =  

เวบ็ไซต์โครงการ 
16.67 

Webbanner 17.57 

4 เวบ็ไซต์โครงการ 13.79 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 16.22 

5 Email 3.45 Email 3.7 Social Network 8.11 

 

ตาราง 6.3 พบว่าผู้ กําลังสนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่างมีการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอการรับรู้

ข้อมลูดงันี Ê 

1. ผู้สนใจโครงการระดบัล่างของ AP, พฤกษา และ แสนสิริใช้ Search Engine เป็นอนัดบัทีÉ1เหมือนกนั 

2. ผู้สนใจโครงการระดับล่างของ AP และ พฤกษา ใช้เว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ และ แสนสิริใช้

เวบ็ไซต์โครงการ เป็นอันดบัทีÉ2 

3. ผู้สนใจโครงการระดบัล่างของ ทั Êง 3 บริษัท ใช้ Web banner เหมือนกนัในอนัดบัทีÉ 3 

4. ผู้สนใจโครงการระดับล่างของ AP และ พฤกษา ใช้เว็บไซต์โครงการ และ แสนสิริใช้เว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์เป็นอนัดบัทีÉ 4 

5. ผู้สนใจโครงการระดบัล่างของ AP และ พฤกษา ใช้ Email แสนสิริใช้ Social Network เป็นอนัดบัทีÉ 5 

 

สรุปว่าสืÉอทีÉสร้างการรับรู้มากทีÉสุดสําหรับผู้สนใจซื Êอโครงการในระดับล่างคือ Search Engine และ เว็บไซต์

รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ ซึÉงผู้สนใจโครงการระดับล่างของแสนสิริจะมีความแตกต่างกว่าอีก 2 บริษัทคือเว็บไซต์

โครงการจะถูกใช้ในการสร้างการรับรู้ข้อมลูมากกว่าเวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ 
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ตาราง 6.4 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê,  

พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริ 

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียม 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 31.55 Search Engine 34.55 Search Engine 26.48 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 23.16 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 26.45 เวบ็ไซต์โครงการ 23.25 

3 Webbanner 21.93 Webbanner 20.02 Webbanner 22.39 

4 เวบ็ไซต์โครงการ 15.12 เวบ็ไซต์โครงการ 12.77 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 13.45 

5 Email 5.65 Email 4.57 Social Network 7.44 

ตารา 6.4 พบวา่ผู้ กําลงัสนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมโดยรวมของแต่ละผู้ ประกอบการมีพฤติกรรมการใช้

สืÉออินเตอร์เน็ตดงันี Ê 

1. ผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ AP, พฤกษา และ แสนสิริ มีการใช้ Search Engine มาเป็นอันทีÉ 1 

2. ผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ AP, พฤกษา ใช้เว็บไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์มากเป็นอันทีÉ 2 ส่วนผู้สนใจ

ซื Êอคอนโดมิเนียมของแสนสิริ ใช้ เว็บไซต์โครงการเป็นอันดบัทีÉ 2 

3. ผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ AP, พฤกษา และ แสนสิริ ใช้ Web banner เป็นอนัดบัทีÉ3 เหมือนกนัทั Êงหมด 

4. ผู้สนใจซื Êอคอนโดมิเนียมของ AP, พฤกษา ใช้เว็บไซต์โครงการเป็นอันดบัทีÉ 4 และ ผู้สนใจโครงการแสนสิริ 

ใช้เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์เป็นอนัดบัทีÉ 4 

5. ผู้สนใจซื Êอโครงการของ AP และ พฤกษา ใช้ Email ส่วนแสนสิริใช้ Social Network เป็นอนัดบัทีÉ 5 

สามารถสรุปได้วา่เมืÉอเปรียบเทียบผู้สนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมของแต่ละผู้ ประกอบการจะมีพฤติกรรม

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใกล้เคียงกันคือ Search Engine เป็นสืÉออินเตอร์เน็ตทีÉถูกใช้มากทีÉสุดเป็นอันดับแรก แต่มี

ความแตกตา่งกันระหว่างการใช้สืÉอประเภทเว็บไซต์ของโครงการและเว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ซึÉงผู้ สนใจซื Êอ

โครงการคอนโดมิเนียมของแสนสิริจะนิยมใช้เวบ็ไซต์ของโครงการเพืÉอสร้างการรับรู้มากกว่าจะเป็นเว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ และ สืÉอทีÉสร้างการรับรู้แตกต่างอีกประเภทคือ Social Network ทีÉผู้สนใจซื Êอโครงการของแสนสิริใช้

มากกวา่ Email 

 

และจากตารางทีÉ 6.4 เมืÉอนําผลการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉกําลังสนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมมาทํา

การวิเคราะห์แบบตารางไขว้ (Cross tabulation) ระหว่างผู้ทีÉกําลังสนใจซื Êอโครงการแต่ยังไม่เคยเข้าชมโครงการ และ 

ผู้ ทีÉกําลงัสนใจซื Êอโครงการและเคยเข้าชมโครงการแล้วสามารถแจกแจงพฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉกลุ่ม

ทั Êง 2 ได้ดงันี Êคือ 
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ตาราง 6.4.1 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉยังไม่เคยเข้าชมโครงการ 

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉยังไม่เคยเข้าชมโครงการ 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 32.98 Search Engine 33.33 Search Engine 31.50 

2 Webbanner 31.91 Webbanner 30.21 Webbanner 25.20 

3 เวบ็ไซต์โครงการ 20.21 เวบ็ไซต์โครงการ 16.67 เวบ็ไซต์โครงการ 24.41 

4 Email 7.45 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 13.54 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 9.45 

5 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 6.38 Email 6.25 Email 7.09 

 ตาราง 6.4.1 แสดงการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉยงัไม่เคยเข้าชมโครงการพบวา่ผู้ ทีÉยังไม่ได้เข้าชมโครงการทีÉ

สนใจของทั Êง 3 ผู้ประกอบการมีพฤตกิรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉใกล้เคยีงกนัมาก คอื สืÉอทีÉใช้มากเป็นอนัดบั 1 ถึง 

อนัดบั 3 คอื Search Engine, Web Banner และ เวบ็ไซต์โครงการ ตามลําดบั และสืÉอทีÉใช้มากเป็นอันดบั 4 และ 5 

สําหรับผู้ยังไม่เคยชมโครงการของ พฤกษา และ แสนสิริ คอื เว็บไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ และ Email 

ตามลําดบั ซึÉงของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êมีการสลับกนัคอื Email เป็นอนัดบั 4 และ เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์

ถกูใช้มากเป็นอันดบั 5 

ตาราง 6.4.2 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉเคยเข้าชมโครงการแล้ว 

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีเคยเข้าชมโครงการ 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ รอ้ยละ 

1 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 39.18 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 42.31 เวบ็ไซต์โครงการ 21.59 

2 Search Engine 29.90 Search Engine 35.90 Search Engine = 

เวบ็ไซต์อสังหาฯ 
19.32 

3 Webbanner 12.37 Webbanner =  

เวบ็ไซต์โครงการ  
7.69 

4 เวบ็ไซต์โครงการ 10.31 Webbanner 16.47 

5 
Social Network = 

Email 
4.12 

Email = Mobile 

Media 
2.56 Social Network 15.91 

 ตาราง 6.4.2 คอืพฤติกรรมการหาข้อมลูบนสืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉเคยเข้าชมโครงการทีÉสนใจซื Êอพบว่า

ผู้สนใจซื Êอโครงการของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê และ พฤกษา เรียลเอสเตทมีการใช้สืÉอทีÉใกล้เคียงกนัคือ เว็บไซต์รวม

ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ เป็นอนัดบั 1 Search Engine เป็นอันดบั 2 Web banner เป็นอันดบั 3 เวบ็ไซต์โครงการเป็น

อนัดบั 4 และ Email เป็นอนัดบั 5 โดยมีการใช้ Social Network ร่วมเป็นอันดับ 5 สําหรับผู้สนใจเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์

ตี Ê และ ใช้ Mobile Media สําหรับ พฤกษา สําหรับผู้สนใจโครงการแสนสิริทีÉเคยเข้าชมโครงการแล้วใช้สืÉอเว็บไซต์

โครงการมากเป็นอนัดบัทีÉ 1 และ ใช้ Search Engine และ เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์เท่ากนัเป็นอนัดบั 2 และ

ใช้ Web Banner เป็นอันดบั 4 และ Social Network เป็นอนัดบั 5 
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6.1.2.2 สรุปผลวเิคราะห์การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซื Êอของผู้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

จากแผนภูมิ 6.1 แสดงกระบวนการตดัสินใจซื Êอของผู้ ใช้ สําหรับผู้ ตอบแบบสอบถามทีÉเป็นผู้ซื Êอโครงการ

คอนโดมิเนียมคือผู้ผ่านขั ÊนตอนทีÉ 3 และ ขั ÊนตอนทีÉ 4 ของแผนภูมิคอื ได้ทําการประเมินทางเลือก และ ได้ตัดสินใจซื Êอ

แล้ว ซึÉงสามารถสรุปการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่มทีÉได้ซื ÊอคอนโดมิเนียมทีÉใช้ประกอบการตดัสินใจซื Êอได้ดงันี Ê 

 

ตาราง 6.5 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในขั Êนการตดัสินใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน 

สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉผู้ ทีÉซื Êอโครงการใช้เพืÉอหาข้อมลูในการตดัสินใจซื Êอโครงการระดบับน 

อนัดบั

ทีÉ 
AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 เวบ็ไซต์โครงการ 33.33 เวบ็ไซต์โครงการ 

= เวบ็ไซต์อสังหาฯ 
34.38 

เวบ็ไซต์โครงการ 33.85 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 28.79 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 29.23 

3 Social Network 19.70 Social Network 17.19 Social Network 18.46 

4 Webbanner 7.58 Search Engine 6.25 Search Engine 10.77 

5 Search Engine 6.06 Webbanner 3.13 
Webbanner = 

mobile media 
3.08 

 

 จากตาราง 6.5 พบว่า ผู้ ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดับบนก่อนจะตัดสินใจซื Êอโครงการได้ใช้สืÉอ

อินเตอร์เน็ตเพืÉอหาข้อมลูในการประเมินทางเลือกตามลําดบัดงันี Ê 

1. ผู้ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนของทั Êง 3 บริษัท มีพฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในขั Êนการตดัสินใจ

ซื Êอเหมือนกนัทั Êงหมด คือใช้เวบ็ไซต์โครงการ เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ และ Social Network มาก

ทีÉสุด 3 อนัดบัแรกตามลําดบั 

2. ผู้ซื ÊอโครงการระดบับนของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êใช้ Web Banner ประกอบการตดัสินใจเป็นอบัดบั 4 

แตกต่างจาก พฤกษา และ แสนสิริ ทีÉผู้ซื Êอโครงการระดบับนใช้ Search Engine ประกอบการตดัสินใจซื Êอ 

3. ผู้ซื ÊอโครงการระดบับนของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Êใช้ Search Engine ประกอบการตดัสินใจซื Êอเป็นอบัดบั 5 

แต่ผู้ซื Êอโครงการระดบันของ พฤกษา และ แสนสิริ ใช้ Web banner ประกอบการตดัสินใจซื Êอ รวมถึง การใช้

สืÉอจาก Mobile Media ด้วยสําหรับผู้ซื Êอระดบับนของแสนสิริ 

สามารถสรุปได้วา่พฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในขั Êนตอนการประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซื Êอของ

ผู้ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนของทั Êง 3 ผู้ประกอบการมีแนวทางการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเหมือนกนั โดยทีÉ

น่าสนใจคือสืÉอประเภท Social Network ทีÉมีการใช้มากเป็นอันดบั 3 ซึÉงเมืÉอพิจารณาในขั Êนการรับรู้ Social Network 

กลับมีการใช้ในอนัดบัท้ายๆ 
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ตาราง 6.6 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในขั Êนการตดัสินใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉผู้ ทีÉซื Êอโครงการใช้เพืÉอหาข้อมลูในการตดัสินใจซื Êอโครงการระดบัปานกลาง 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 เวบ็ไซต์โครงการ 35.94 เวบ็ไซต์โครงการ 35.38 เวบ็ไซต์โครงการ 37.5 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 34.38 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 30.77 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 31.25 

3 Social Network 18.75 Social Network 20.00 Search Engine = 

Social Network 
12.50 

4 Search Engine = 

Webbanner 
4.69 

Search Engine 11.29 

5 Webbanner 4.84 Webbanner 3.13 

 

 จากตาราง 6.6 พบว่า ผู้ ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในการตัดสินใจซื Êอ

โครงการตามลําดบัดงันี Ê 

1. ผู้ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของทั Êง 3 บริษัทมีการใช้สืÉอเพืÉอการตดัสินใจเหมือนกันทั Êงหมด 

และ สอดคล้องกับผู้ ซื Êอโครงการระดบับนด้วยคือ ใช้เว็บไซต์โครงการ เว็บไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ 

มากทีÉสดุ 2 อนัดบัแรก และใช้ Social Network มากเป็นอันดบั 3 เช่นกัน 

2. ผู้ซื Êอโครงการระดบัปานกลางของทั Êง 3 ผู้ประกอบการใช้ Search Engine และ Web banner ในอับดบั 4 

และ 5 เหมือนกนั 

สามารถสรุปได้วา่พฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในการตดัสินใจซื Êอของผู้ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดับ

ปานกลางของทั Êง 3 ผู้ประกอบการมีแนวทางการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเหมือนกันและสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ ซื Êอ

โครงการระดบับนตามตาราง 6.5 อีกด้วย 

 

ตาราง 6.7 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในขั Êนการตดัสินใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่าง 

สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉผู้ ทีÉซื Êอโครงการใช้เพืÉอหาข้อมลูในการตดัสินใจซื Êอโครงการระดบัล่าง 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 เวบ็ไซต์โครงการ 34.78 เวบ็ไซต์โครงการ 36.84 เวบ็ไซต์โครงการ 33.33 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 31.88 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 33.33 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 31.75 

3 Social Network 21.74 Social Network 19.30 Social Network 15.87 

4 Search Engine 7.25 Search Engine 7.02 Search Engine 14.29 

5 Webbanner 4.35 Webbanner 3.64 Webbanner 3.17 

 

 จากตาราง 6.7 พบวา่ ผู้ ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่างใช้สืÉออินเตอร์เน็ตไปในลกัษณะเดียวกัน

ทั Êงหมดเช่นเดยีวกับผู้ซื Êอโครงการระดบับน และ ระดบัปานกลาง คือดงันี Ê 
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1. อนัดบัทีÉ 1 เวบ็ไซต์โครงการ 

2. อนัดบัทีÉ 2 เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ 

3. อนัดบัทีÉ 3 Social Network 

4. อนัดบัทีÉ 4 Search Engine 

5. อนัดบัทีÉ 5 Web banner 

สามารถสรุปได้วา่พฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในขั Êนตอนการการตดัสินใจซื Êอของผู้ ซื Êอโครงการ

คอนโดมิเนียมระดบัล่างของทั Êง 3 ผู้ประกอบการมีแนวทางการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเหมือนกนัทั Êงหมดและสอดคล้อง

กบัพฤติกรรมของผู้ซื Êอโครงการระดบับนและโครงการระดบัปานกลางตามตาราง 6.5 และ 6.6 อีกเช่นกัน 

 

ตาราง 6.8 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในขั Êนการตดัสินใจซื Êอของผู้ซื Êอ 

โครงการคอนโดมิเนียมของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê, พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริ 

การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในขั Êนการตดัสินใจซื Êอของผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียม 

อนัดบัทีÉ AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 เวบ็ไซต์โครงการ 34.68 เวบ็ไซต์โครงการ 35.53 เวบ็ไซต์โครงการ 34.89 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 31.68 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 32.83 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 30.74 

3 Social Network 20.06 Social Network 18.83 Social Network 15.61 

4 Search Engine 6.00 Search Engine 6.99 Search Engine 12.52 

5 Webbanner 5.54 Webbanner 3.79 Webbanner 3.13 

 

 ตาราง 6.8 แสดงพฤติกรรมการใช้สืÉออิน เตอร์เน็ตในขั Êนตอนประเมินทางเลือกของผู้ ซื Êอโครงการ

คอนโดมิเนียมโดยรวมของแต่ละผู้ประกอบการพบว่าพฤติกรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทั Êงผู้ ซื Êอโครงการของ เอเชีÉยน 

พร๊อพเพอร์ตี Ê, พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริ มีพฤตกิรรมทีÉสอดคล้องกนัทกุอย่างทั Êงอันดบัการใช้สืÉอและประเภท

ของสืÉอทีÉใช้ดงันี Êคอื 

1. สืÉอทีÉถกูใช้มากทีÉสุดอนัดบัทีÉ 1 ในขั Êนตอนประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซื Êอคอื เวบ็ไซต์โครงการ 

2. สืÉอทีÉถูกใช้มากทีÉสุดอันดับทีÉ  2 ในขั Êนตอนประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื Êอคือ เว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ 

3. สืÉอทีÉถกูใช้มากทีÉสุดอนัดบัทีÉ 3 ในขั Êนตอนประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซื Êอคอื Social Network 

4. สืÉอทีÉถกูใช้มากทีÉสุดอนัดบัทีÉ 4 ในขั Êนตอนประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซื Êอคอื Search Engine 

5. สืÉอทีÉถกูใช้มากทีÉสุดอนัดบัทีÉ 5 ในขั Êนตอนประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซื Êอคอื Web banner 
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ดงันั Êนจากตาราง 6.5 – 6.8 สามารถสรุปได้ว่าในขั Êนตอนการการตัดสินใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมใน

ระดับบน ปานกลาง และ ล่างของทั Êงผู้ ซื Êอคอนโดมิเนียมของ เอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê, พฤกษา เรียลเอสเตท และ     

แสนสริิ มีพฤตกิรรมการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉเหมือนกนัทั Êงหมด โดยบทบาทของสืÉอประเภทเว็บไซต์โครงการมีมากทีÉสุด

เนืÉองจากเป็นสืÉอทีÉมีข้อมลูเกีÉยวกับโครงการทีÉครบถ้วนมากทีÉสุด และใช้ร่วมกับเว็บไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ซึÉง

เป็นเว็บไซต์ทีÉรวบรวมข้อมูลโครงการหลายๆแห่งเอาไว้รวมถึงการแจกแจงรายละเอียดและรีวิวโครงการต่างๆจาก

ผู้พัฒนาเว็บไซต์ จึงทําให้ขั Êนตอนการประเมินทางเลือกของลูกค้าเป็นไปได้อย่างสะดวก และ ทีÉ น่าสังเกตคือสืÉอ

ประเภท Social Network ทีÉเข้ามามีบทบาทมากขึ ÊนโดยเฉลีÉยอยู่ในอันดบั 3 ซึÉงบ่งบอกได้จากคําสัมภาษณ์จาก

ตวัแทนผู้ประกอบการว่า Social Network เป็นสืÉอทีÉเน้น CRM และสร้างภาพลักษณ์ซึÉงผู้ ทีÉกําลังคิดจะซื Êอโครงการ

สามารถรับรู้ถึงความคิดเห็นจากบุคคลอืÉนทีÉเคยมีประสบการณ์การซื ÊอทีÉอยู่อาศยัจากโครงการแล้วเพืÉอเป็นปัจจัย

ร่วมกันในตดัสินใจซื Êอโครงการด้วย 

 

เมืÉอนําผังขั Êนตอนการตดัสินใจซื Êอของ Armstrong and Kotler (2011) ทีÉได้กล่าวไว้ในแผนผงัทีÉ 2.1  

 

 

 

 

 

สามารถนํามาเปรียบเทียบกับการงานวิจัยของ อัญชลี ปิยบุญพาผล (2547) และ วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552) 

และสรุปได้ว่าขั Êนตอนการตดัสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศยัประกอบด้วย 3 ขั Êนตอนหลักคอื  

1. ขั Êนการรับรู้ คือ ขั ÊนทีÉเริÉมมีความต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัและได้รับรู้ข่าวสารจากสืÉอตา่งๆเพียงเบื Êองต้น 

2. ขั Êนหาข้อมูลเปรียบเทียบ คือ ขั ÊนทีÉเริÉมมีโครงการทีÉชืÉนชอบและต้องการข้อมูลโครงการมากขึ ÊนเพืÉอ

เปรียบเทียบ ลกูค้ากลุ่มนี ÊจะเริÉมมีการเข้าชมโครงการเพืÉอรับข้อมลูทีÉชดัเจนมากขึ Êน 

3. ขั Êนตดัสินใจซื Êอ คือ ขั ÊนตอนทีÉกลุ่มลูกค้ามีโครงการทีÉสนใจจะซื Êออย่างชัดเจนและยังต้องการข้อมูล

เพิÉมเตมิเพืÉอให้เกิดความมัÉนใจในการเลือกซื Êอ 

 

 ดงันั Êนจากตารางสรุปการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉสนใจซื Êอโครงการแตย่ังไม่เคยเข้าชมโครงการใดๆ , การ

ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ทีÉสนใจซื Êอโครงการและได้เคยเข้าชมโครงการแล้ว และ การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉได้ซื Êอ

โครงการแล้ว ดงัตารางทีÉ 6.4.1, 6.4.2 และ 6.8 ตามลําดบั สามารถนํามาวิเคราะห์ร่วมกบัขั Êนตอนการตดัสินใจซื ÊอทีÉ

อยู่อาศยั 3 ขั ÊนตอนทีÉกล่าวไว้ข้างต้น จึงสามารถสรุปเป็นแผนภาพการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในกระบวนการตดัสินใจซื ÊอทีÉ

อยู่อาศยัได้ดงันี Ê 

 

การรับรู้ความ

ต้องการ 

การค้นหา

ข้อมลู 

การประเมิน

ทางเลือก 

การตัดสินใจ

ซื Êอ 

พฤตกิรรม

หลังการซื Êอ 
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แผนภมิู 6.2 การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในกระบวนการตดัสินใจซื Êอของกลุ่มลกูค้าคอนโดมิเนียม 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

6.2 อภิปรายผล 

6.2.1 อภิปรายการบริโภคสืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม 

แผนภูมิ 6.2 สรุปผลการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียมในแต่ละขั Êนตอนกระบวนการ

ตดัสินใจ โดยขั ÊนทีÉ 1 ขั Êนการรับรู้  ได้จากการวเิคราะห์การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตในกลุ่มผู้ ทีÉมีความสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม

แต่ยงัไม่เคยเข้าเยีÉยมชมโครงการ และ ขั ÊนทีÉ 2 ขั Êนหาข้อมูล ได้จากการวิเคราะห์การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่มผู้ ทีÉมี

ความสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมและได้เคยเข้าเยีÉยมชมโครงการทีÉสนใจซื Êอแล้ว และ ขั ÊนทีÉ 3 ขั Êนการตัดสินใจซื Êอ ได้จาก

การวิเคราะห์ผลการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของกลุ่มผู้ ทีÉ ได้ทําสัญญาซื Êอหรือจองคอนโดมิเนียมแล้ว ซึÉงโมเดลดังกล่าว

สอดคล้องกับ แนวคิด Hierachy of Effects Model (St. Elmo Lewis, 1898 อ้างถึงใน วิทวัส รุ่งเรืองผล 2552:115) 

ซึÉงประกอบด้วย 6 ขั Êนตอนของการใช้สืÉอโฆษณาคือ ขั Êนการรับรู้  (Awareness) ขั Êนมีความรู้ ในผลิตภัณฑ์ 

(Knowledge) ขั Êนสนใจหรือชอบ (Linking) ขั Êน ชืÉ นชอบมากกว่าสินค้าคู่แ ข่ง (Preference) ขั Êน ชักจูงให้ ซื Êอ 

(Conviction) และ ขั Êนซื Êอผลิตภัณฑ์ (Purchase) ซึÉง ได้กําหนดโมเดลทีÉสอดคล้องกับผลการวิจัยคือ ขั Êนการรับรู้ ผู้ใช้

จะรับรู้ข่าวสารจากสืÉอหลักเป็นส่วนมากเช่น โทรทัศน์หนงัสือพิมพ์ นิตยสารและการออกบูท สําหรับขั ÊนทีÉสองคือขั Êนมี

ความรู้ ในตวัผลิตภัณฑ์ ผู้ ใช้จะค้นหาข้อมลูจาก อินเตอร์เน็ต โบรชัวร์ นิตยสาร และ ขั Êนสนใจ จะเป็นอิทธิพลของ

โทรทศัน์, พนกังานขาย, การชมสถานทีÉจริง และ ขั ÊนชืÉนชอบมากกว่ามากกว่าสินค้าคู่แข่งจะได้ผลมาจาก โทรทัศน์, 

พนักงานขาย, การชมสถานทีÉจริง และ ขั Êนจูงใจให้ซื Êอจะมีอิทธิพลจากพนักงานขาย ซึÉงนํามาสรุปรวมเป็นแผนภาพ 

6.2 ทีÉประกอบไปด้วยขั Êนตอนการตดัสินใจซื Êอหลักๆ 3 ขั ÊนตอนซึÉงแสดงให้เห็นความสําคัญของสืÉออินเตอร์เน็ตในแต่

ละขั Êนตอนกระบวนการตดัสินใจซื Êอดงันี Ê 

 

1. ข ัҟนการรบัรู ้
(ผูกํ้าลงัสนใจซืҟอแตย่งั

ไมเ่ขา้ชมโครงการ)

2. ข ัҟนหาขอ้มูล
(ผูกํ้าลงัสนใจซืҟอและได ้

เคยเขา้ชมโครงการ)

3. ข ัҟนตดัสนิใจซืҟอ
(ผูไ้ดซ้ ืҟอโครงการแลว้)

1. Search Engine  32.60% 
 

2. Web banner  29.11% 
 
3. เวบ็ไซตโ์ครงการ  20.43% 
 
4. เวบ็ไซตอ์สังหาฯ    9.79% 

 
5. Email     6.93% 

1. เวบ็ไซตอ์สังหาฯ   33.60% 
  
2. Search Engine   28.37% 
 
3. เวบ็ไซตโ์ครงการ   13.20% 
 
4. Web banner   12.75% 
 
5. Social Network     7.10% 
 

1. เวบ็ไซตโ์ครงการ   35.04% 
 
2. เวบ็ไซตอ์สังหาฯ   31.75% 
 
3. Social Network   18.17% 
 
4. Search Engine     8.50% 
 
5. Web banner     4.15% 
 

สืѷออนิเตอรเ์น็ตทีѷใชใ้นแตล่ะข ัҟนตอนกระบวนการตดัสนิใจซืҟอคอนโดมเินยีม 
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1. ขั Êนรับรู้ : การทีÉสืÉอประเภท Search Engine มีอันดบัการบริโภคสูงเป็นอันดับแรกเนืÉองจาก สืÉอ Search 

Engine เป็นสืÉอทีÉผู้บริโภคเมืÉอเริÉมมีความคดิต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมแล้วสามารถค้นหาสิÉงทีÉต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

เช่นผู้ ทีÉกําลังสนใจซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมแต่ยังไม่ทราบข้อมลูโครงการใดๆ หรือยังไม่ทราบชืÉอโครงการใดๆ แต่

อาจจะทราบทําเลทีÉตั ÊงโครงการทีÉผู้บริโภคมีความสนใจ จึงทําการค้นหาบน Search Engine ด้วย Keywords เช่น 

คอนโดมิเนียม สุขุมวิท และผลลัพธ์ทีÉได้จาก Search Engine จะแสดงผลของชืÉอโครงการต่างๆทีÉเข้าข่ายหรือ

ใกล้เคียงกับ Keywords ทีÉผู้บริโภคต้องการทราบ ดงันั Êน Search Engine จึงเป็นสืÉออันดบัแรกในขั Êนการรับรู้ คือการ

ทําให้ผู้บริโภคได้เริÉมรู้ จักโครงการคอนโดมิเนียมทีÉอยู่ในทําเลทีÉสนใจเพืÉอทีÉจําทําการสืบค้นหาข้อมูลประกอบการ

ตดัสินใจในขั Êนตอนตอ่ไป 

2. ขั Êนหาข้อมูล: สืÉอทีÉถูกใช้มากเป็นอันดับแรกในขั Êนตอนการหาข้อมูลคือสืÉอประเภทเว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ กล่าวได้ว่าเป็นผลสืบเนืÉองมาจาก Search Engine ในขั Êนตอนการรับรู้ กล่าวคือเมืÉอผู้บริโภคค้นหา 

Keywords ทีÉสนใจแล้วผลลัพธ์การค้นหาได้แสดงออกมา เป็นเว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ทีÉเป็นการรวบรวม

ข้อมลูโครงการทีÉอยู่อาศยัหลากหลายโครงการเอาไว้แบบครบวงจร จึงสะดวกสําหรับผู้กําลังเปรียบเทียบข้อมูลได้

ทราบถึงรายละเอียดของโครงการทีÉอยู่ในความสนใจได้มากขึ Êน โดยเว็บไซต์เหล่านี Êนําเสนอ ทําเลทีÉตั Êงโครงการ ชืÉอ

ผู้ประกอบการ ราคาขายเริÉมต้น และรูปภาพจําลองโครงการ เมืÉอกลุ่มลูกค้าทีÉกําลังเปรียบเทียบข้อมูลของแต่ละ

โครงการและพิจารณาประกอบกับความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริÉมเกิดความประทับใจหรือเกิดความชอบโครงการ

บางโครงการเป็นพิเศษ ซึÉงอาจจะมีจํานวนเหลือเพียง 3-4 โครงการทีÉอยู่ในรายการความสนใจ จากนั Êนผู้ บริโภคจึง

ทําการค้นคว้าหาข้อมลูทีÉมากขึ ÊนเพืÉอประกอบการตดัสินใจในขั Êนตอ่ไป 

3. ขั Êนตัดสินใจซื Êอ: สืÉอทีÉถูกใช้มากเป็นอันแรกในขั Êนตอนการตัดสินใจซื Êอคือเว็บไซต์ของโครงการซึÉงเป็น

เวบ็ไซต์ทีÉรวบรวมข้อมลูของโครงการอย่างละเอียดครบถ้วน วเิคราะห์ได้ว่าเมืÉอผู้บริโภคคดักรองโครงการทีÉสนใจทีÉสุด

เพียงไม่กีÉโครงการในขั ÊนตอนทีÉ 2 แล้ว ผู้บริโภคจึงต้องการทราบถึงข้อมูลของโครงการทีÉอยู่ในรายการสนใจอย่าง

ครบถ้วนสมบรูณ์มากทีÉสุดเพืÉอเป็นตวัประกอบการตดัสินใจซื Êอ ดงันั Êนเว็บไซต์ของโครงการจึงเป็นสืÉอทีÉถูกใช้เป็นอัน

แรกในขั Êนตอนนี Ê ซึÉงเว็บไซต์ของโครงการสามารถเปรียบเทียบได้กับ โบรชัวร์ของโครงการทีÉเป็นสืÉอสิÉงพิมพ์ทีÉได้

รวบรวมข้อมูลของโครงการอย่างละเอียดครบถ้วน เมืÉอข้อมูลต่างๆได้ถ่ายทอดแก่ผู้ บริโภคอย่างครบถ้วนแล้ว 

ผู้บริโภคจึงสามารถตดัสินใจเลือกโครงการทีÉตนสนใจมากทีÉสุด และดําเนินการเจรจาต่อรองกับพนักงานขายเพืÉอให้

เกิดความพึงพอใจและเกิดการซื ÊอขายในทีÉสดุ 

อย่างไรก็ตามในขั Êนตอนการตดัสินใจซื Êอ สืÉอประเภท Social Network เป็นสืÉออีกประเภททีÉมีบทบาทมากขึ Êน 

เนืÉองจากผู้ประกอบการได้อธิบายไว้แล้วว่า Social Network ไม่ได้เน้นการขายของหรือให้ข้อมลูแต่จะเป็นสืÉอทีÉสร้าง

ภาพลกัษณ์ซึÉงจะมีผลตอ่การตดัสินใจซื Êอของลกูค้าได้ เมืÉอเปรียบเทียบสืÉอ Social Network กับประเภทของสืÉอในช่วง

ก่อนทีÉสิÉออินเตอร์เน็ตจะเริÉมเข้ามามีความสําคญันั Êน เมืÉอผู้บริโภคมีความสนใจซื Êอสินค้า ผู้ บริโภคจะทําการสอบถาม

จากคนรู้ จัก หรือ รับฟังจากผู้ อืÉน (Word-of-mounth communication) เพืÉอต้องการทราบข้อมูลประกอบการตดัสินใจ 

ซึÉงอิทธิพลของการบอกตอ่เป็นสิÉงสําคญัทีÉนกัการตลาดเห็นว่ามีอิทธิพลมากในการตดัสินใจซื Êอสินค้า (Cox 1968 อ้าง
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ถึงใน อญัชลี ปิยบุญพาผล 2547:106) แต่ปัจจุบนัเมืÉอสืÉออินเตอร์เน็ตได้มีบทบาทมากขึ Êนในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ สืÉอ 

Social Network จึงเป็นสืÉอทีÉมาทดแทนการสอบถามจากคนรู้จักหรือรับฟังจากผู้ อืÉนมาเป็นรูปแบบสังคมบน

อินเตอร์เน็ตทีÉไม่ได้จํากัดความคดิเห็นจากคนทีÉรู้จกัเท่านั Êน แตผู่้บริโภคสามารถแลกเปลีÉยนหรือสอบถามความคิดเห็น

จากผู้บริโภครายอืÉนในวงกว้างมากขึ Êน และได้ข้อมลูทีÉกว้างขวางในการประกอบการตดัสินใจในขั Êนสดุท้าย 

 

6.2.2 อภิปรายการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของผู้ประกอบการ 

 การสัมภาษณ์เจ้าหน้าทีÉระดับผู้บริหารจัดการด้านการวางแผนการโฆษณาด้วยสืÉอบนอินเตอร์เน็ตของทั Êง 

สามบริษัท พบวา่ข้อมลูทีÉได้มีลกัษณะสอดคล้องกันคอื การใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มลูกค้าเพียง

อย่างเดียวไม่เพียงพอ จําเป็นจะต้องใช้สืÉอการโฆษณาอืÉนๆร่วมด้วยเช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ โทรทัศน์ การออก

บูท และสืÉอรูปแบบอืÉนๆอย่างผสมผสานกันให้ครบวงจรเพืÉอจะได้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าในวงกว้าง โดยการกําหนด

แผนของการใช้สืÉอโฆษณา หลักสําคญัคือต้องเข้าใจถึงตวัโครงการ และ กลุ่มลูกค้าก่อน จึงสามารถกําหนดวิธีการ

สืÉอสารทางการตลาดได้ เพราะหากสืÉอสารไปผิดกลุ่มย่อมไม่ประสบความสําเร็จในการขายสินค้า ซึÉงเป็นความ

สอดคล้องทฤษฎีการตลาดแบบผสมผสาน (Marketing Mix 4Ps’) ซึÉงBovee, Houston and Thill (1995: 526 อ้างถึง

ใน พรพิมล พัชรสุรบดี, 2545:15) กล่าวว่า การสืÉอสารทางการตลาดเป็นเครืÉองมือสุดท้ายของการตลาดแบบ

ผสมผสาน ซึÉง Promotion คือเครืÉองมือทีÉทําเพืÉอส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพืÉอให้เกิดการรับรู้ ยอมรับ จดจํา 

และ เข้าใจในตวัสินค้า ซึÉงก่อนจะทําขั ÊนตอนการสืÉอสารได้ทางผู้ผลิตสืÉอหรือผู้ ประกอบการต้องคํานึงถึงตัวสินค้าคือ

ตวัลกัษณะของโครงการคอนโดมิเนียม (Product) ต้องตั Êงราคาให้เหมาะสม (Price) และจัดหาช่องทางจัดจําหน่าย 

(Place)ให้ได้ก่อน จึงจะสืÉอสารไปยังกลุ่มลูกค้าได้ถูกเป้าหมายและครอบคลุมจํานวนให้ได้มากทีÉสุด จากการ

สมัภาษณ์พบว่าผู้ วางแผนการใช้สืÉออินเตอร์เน็ตของเอเชีÉยน พร๊อพเพอร์ตี Ê และ แสนสิริมองว่ากลุ่มเป้าหมายทีÉจะใช้

สืÉออินเตอร์เน็ตนั Êนอายุ หรือ ระดบัลูกค้าของโครงการจะมีผลต่อการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต แต่สําหรับพฤกษา เรียลเอสเต

ทกล่าวว่า ทางบริษัทจะเน้นใช้สืÉอออนไลน์กบัโครงการระดบักลาง หรือโครงการทีÉมีราคา 5 ล้านบาทลงมา และเชืÉอว่า

กลุ่มลกูค้าคอนโดระดบัปานกลางจะเป็นกลุ่มทีÉเข้าถึงสืÉออินเตอร์เน็ตมากทีÉสุด ซึÉงในกรณีของพฤกษา เรียลเอสเตท

นั Êนสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552:25) ว่ากลุ่มลูกค้าระดับสูงมากๆหรือ ระดับล่างมากๆ ลูกค้า

อาจมีการสืบค้นข้อมลูผ่านอินเตอร์เน็ตน้อยกว่ากลุ่มอืÉนๆ แต่การเลือกสืÉอโฆษณาทีเหมาะสมคือการทําการวิจัยเชิง

คณุภาพกับลูกค้าของแต่ละระดบั เพืÉอให้เข้าใจถึงพฤตกิรรมและไลฟ์สไตล์ของลูกค้า จึงจะกําหนดการใช้สืÉอโฆษณา

ให้เกิดประสิทธิภาพสงูสดุได้ 

สําหรับข้อสรุปของอาจารีย์ เมฆศิริ (2553: ง) ทีÉว่าสืÉอออนไลน์โดยเฉพาะ Social Network เป็นสืÉอทีÉมีประ

สิทธิพลน้อยในด้านการรับรู้นั Êน สอดคล้องกับผลการวิจัยนี ÊเนืÉองจากสืÉอทาง Social Network ไม่ใช่สืÉอประเภททีÉผู้

ประกอบต้องการนําเสนอสินค้า แต่เป็นสืÉอทีÉเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของตัวองค์กร ซึÉงเป้าหมายของการใช้ Social 

Network เพืÉอต้องการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเชืÉอถือในแบรนด์ของผู้ ประกอบการและเชืÉอในคุณภาพของ

สินค้าคือคอนโดมิเนียมและส่งผลช่วยสนับสนุนให้ผู้ ใช้เกิดการตัดสินใจซื ÊอโครงการในทีÉสุด อย่างไรก็ตามจาก
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งานวิจยันี Êทําให้เห็นวา่สืÉออินเตอร์เน็ตมีหลากหลายประเภท ซึÉงแต่ละประเภทมีหน้าทีÉแตกต่างกัน จึงมักถูกใช้ควบคู่

กันไป และจําเป็นจะต้องใช้ร่วมกับสืÉอออฟไลน์เพืÉอให้เกิดประสิทธิภาพในการรับรู้สูงสุด ซึÉงการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต

สําหรับโครงการระดับบน ปานกลางและ ล่าง ไม่ได้มีสัดส่วนงบประมาณทีÉแตกต่างกัน แต่จะขึ Êนอยู่กับการเข้าใจ

พฤตกิรรมของลูกค้ามากกว่า ซึÉงสืÉอโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตทีÉถือเป็นค่าใช้จ่ายหลักๆเลยคือสืÉอประเภท web banner 

แต่สืÉอประเภทอืÉนๆถือว่าเป็นสืÉอราคาถูกหรือ โดยเฉพาะสืÉอบางประเภทเป็นสืÉอทีÉเรียกว่า Free Media คือไม่มี

ค่าใช้จ่ายเช่น Social Network ดงันั ÊนทีÉสําคัญในการเลือกใช้สืÉออินเตอร์เน็ตประเภท web banner คือจะต้องศึกษา

ลกูค้าวา่หากลกูค้าจะซื ÊอโครงการทีÉระดบัราคาบน ปานกลาง หรือ ล่างนั Êนมักจะเล่นเว็บไซต์ใด เพืÉอกําหนดแผนการ

ซื Êอพื ÊนทีÉโฆษณาในเว็บไซต์ทีÉจะสืÉอสารไปตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ ซึÉงสอดคล้องกับแนวคิดของ Groenne and 

Barker(1996 อ้างถึงใน อดิศกัดิ Í  อนันนบั 2540:35) ว่าการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตจะประสบความสําเร็จได้ด้วยการ

พิจารณา ปัจจัยพื Êนฐาน 3 สิÉงคือ พิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกค้าเป้าหมาย (Audience Fit) และ พิจารณา

ความเหมาะสมของสืÉอกับตัวสินค้าซึÉงก็คือโครงการคอนโดมิเนียม (Product Fit) และ สุดท้ายประโยชน์ทีÉ

ผู้ประกอบการจะได้รับ (Benefits to Company) ซึÉงจากทฤษฎีดังกล่าวระบุว่า การจะเลือกการโฆษณาระหว่างบน

อินเตอร์เน็ตและสืÉอหลักดั ÊงเดมิหรือสืÉอMass Media  ต้องพิจาณาถึงความเกีÉยวพันธ์ของสินค้า, ปริมาณข้อมลูทีÉบรรจุ

ในสืÉอ และการอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า ซึÉงจะเห็นว่าการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตมีประโยชน์กับลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์เป็นอย่างมากเนืÉองจาก สินค้าประเภทอสังหาริมทรัพย์คือสินค้าทีÉมีความเกีÉยวพันธ์สูง (High 

Involement) ซึÉงลกูค้าต้องใช้เงินจํานวนมากและต้องมีภาระหนี ÊในกรณีทีÉผ่อนซื Êอ ดงันั Êนจึงต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ

ทีÉนานกวา่สินค้าอืÉนๆทัÉวไป และความต้องการทีÉจะรับรู้ข้อมลูของสินค้าให้ได้มากทีÉสุด ซึÉงสืÉออินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะ

สืÉอประเภทเว็บไซต์หลกัของโครงการ และ เว็บไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์จึงสามารถตอบโจทย์ความต้องการของ

ลูกค้าได้ดีในแง่ของการอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า เพราะประโยชน์ทีÉโดดเด่นทีÉสุดของสืÉออินเตอร์เน็ตคือ

ความสามารถในการเข้าถึงข้อมลูได้ตลอดเวลาไม่มีเวลาเปิดปิด (ภาวธุ พงษวิทยภานุ และ สุธน  โรจน์อนุสรณ์ 

2551:16) ดงันั Êนจึงเปรียบเสมือนวา่ลกูค้าสามารถในการเข้าชมสํานักงานขายได้ตลอดเวลา ซึÉงส่งผลให้เกิดประโยชน์

ในด้านภาพลักษณ์และอํานวยความสะดวกให้กบัลกูค้าในเวลาเดยีวกนั ดงันั Êนสําหรับผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์

ในปัจจบุนัจึงมีความจําเป็นมากทีÉจะต้องนําสืÉออินเตอร์เน็ตเข้ามาเป็นส่วนหนึÉงของเครืÉองมือการสืÉอสารทางการตลาด

นอกเหนือจากสืÉอหลักดั Êงเดมิ 

สําหรับสืÉออินเตอร์เน็ตแต่ละประเภททีÉผู้ ประกอบการใช้ได้แก่ Web banner, Search Engine Marketing, 

เว็บไซต์โครงการ, Email Marketing, Mobile Media, Social Network และ เว็บไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์นั Êน 

ผู้ประกอบการได้ให้ความเห็นว่าเป้าหมายสําคญัคือทําอย่างไรให้คนเข้าเยีÉยมชมเว็บไซต์หลักของโครงการ ซึÉงสืÉอ

ประเภท Webbanner, Search Engine และ Email คอืสืÉอหลักๆทีÉจะทําหน้าทีÉในการดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเข้าเยีÉยมชม

เว็บไซต์ ซึÉง Groenne and Barker (1996 อ้างถึงใน อดิศักดิ Í อนันนับ 2540:38) กล่าวว่าสืÉอเว็บไซต์เป็นสืÉอทีÉมี

ประสิทธิภาพสูงในการให้ข้อมูลของสินค้าทีÉจําเป็นจะต้องมีรายละเอียดมากเช่น สินค้าประเภทรถยนต์ หรือ บ้าน 

และยังเป็นฐานข้อมลูทีÉทันสมยัในการช่วยแสดงข้อมลูเพืÉอเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ได้ ซึÉงสืÉอหลักอืÉนๆเช่น ป้ายโฆษณา 
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วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์จะเห็นว่าสืÉอเหล่านี Êมีข้อจํากัดในด้านปริมาณข้อมูลทีÉจะส่งผ่านให้กับกลุ่มลูกค้าและมี

ราคาทีÉสูงมากอีกด้วย ดงันั ÊนสืÉอประเภท web banner,  Search Engine และ Email คือตวัดึงดูดให้ผู้ ทีÉได้รับสารเหล่า

ได้เพิÉมโอกาสในการเข้าชมเว็บไซต์ ซึÉงจะเห็นว่ามีวัตถุประสงค์ตรงกันกับสืÉอประเภทป้ายโฆษณา โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ วิทยุทีÉเข้าถึงกลุ่มรับสารปริมาณมากเพืÉอสร้างความสนใจและเข้าเยีÉยมชมโครงการในทีÉสุด เพียงแต่

ความแตกต่างของสืÉออินเตอร์เน็ตและสืÉอโฆษณาแบบดั Êงเดิมคือ สืÉอโฆษณาแบบดั Êงเดิมเป็นการสืÉอสารแบบผลัก 

(Push) คือข่าวสารต่างๆจะถูกแทรกเข้าหาผู้ ใช้ในขณะใดขณะหนึÉงเช่นการดโูทรทัศน์ก็จะเจอโฆษณาทางโทรทัศน์

แทรกเข้ามา หรือระหว่างทางขับรถได้เห็นป้ายบิลบอร์ดต่างๆ แต่สําหรับสืÉออินเตอร์เน็ตนั Êนเป็นสืÉอโฆษณาแบบดึง 

(Pull) คอืกลุ่มลกูค้าจะเป็นผู้ เลือกค้นหาและดขู้อมลูทีÉต้องการตลอดเวลา (วทิวสั รุ่งเรืองผล 2552:24) 

นอกจากนั Êนการกําหนดแผนการเลือกใช้สืÉอโฆษณาทั Êงทางอินเตอร์เน็ตและสืÉอออฟไลน์ ทางผู้ประกอบการ

ยอมรับวา่ปัจจบุนัพฤติกรรมการใช้สืÉอของกลุ่มลูกค้าเปลีÉยนไปมากจากเดิมสืÉอทีÉสร้างการรับรู้ได้มากคือสืÉอประเภท

ป้ายบิลบอร์ด ส่วนโทรทศัน์เป็นสืÉอทีÉเน้นสร้างภาพลกัษณ์เนืÉองจากราคาแพงมีเพียงผู้ประกอบการรายใหญ่ทีÉพร้อมจะ

ลงทนุโฆษณาด้วยสืÉอโทรทัศน์ แต่ปัจจุบันเนืÉองจากอินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงได้ง่ายราคาไม่แพง และเป็นพื Êนฐาน

การดําเนินชีวิตของคนในปัจจุบนั ดงันั Êนการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตจึงมีความสําคญัมากขึ Êน แต่อย่างไรก็แล้วแต่สืÉอ

ออฟไลน์ก็ยงัเป็นสืÉอทีÉสําคญัและไม่สามารถทีÉจะลดปริมาณการใช้ลงได้  

 

6.2.3 อภิปรายข้อมลูทัÉวไปของลูกค้าคอนโดมเินียม 

 ผลการศึกษาพบว่าผู้ทีÉตอบแบบสอบถามซึÉงเป็นผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตเพืÉอประกอบกระบวนการการตดัสินใจ

ซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมมีลกัษณะข้อมลูทัÉวไปทีÉใกล้เคียงกัน ซึÉงผู้ ทีÉตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ

ระหว่าง 25-35 ปี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนและภูมิลําเนาอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเป็นส่วนใหญ่ ซึÉง

ข้อมลูพื Êนฐานเหล่านี Êสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรุตม์ ธรรมกุล (2541:120) ซึÉงใช้วิธีเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม

ออนไลน์ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามทีÉอายุตํÉากว่า 25 ปีจะเป็นผู้ มีความต้องการทีÉอยู่อาศัยในอุดมคติเนืÉองจากเป็น

กลุ่มทีÉเพิÉงทํางานรายได้อาจยังไม่เพียงพอต่อการซื ÊอทีÉอยู่อาศยัซึÉงเป็นสินค้าทีÉมีราคาแพงทีÉสุด โดยกลุ่มอายุ 25-35 

เป็นกลุ่มอายุทีÉมีความต้องการซื ÊอทีÉอยู่อาศัยจริงและมีรายได้และเงินออมทีÉสามารถจะซื ÊอทีÉอยู่อาศยัได้ โดยระดับ

รายได้จะมีความสัมพนัธ์กบัระดบัราคาโครงการทีÉอยู่อาศยัคือ กลุ่มลกูค้าโครงการระดบัสูงจะมีรายได้เฉลีÉยประมาณ 

70,000 – 100,000 บาท และลูกค้าระดับปานกลางมีรายได้ช่วง 30,000 – 70,000 บาท และ ลูกค้าโครงการระดบั

ล่าง มีรายได้เฉลีÉยช่วง 15,000 – 45,000 บาท ซึÉงเป็นไปตามลักษณะปัจจัยพื ÊนฐานทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ ใช้ 

โดยราคาของทีÉพกัอาศยัย่อมมีความสัมพันธ์กับรายได้ของผู้ อยู่อาศัยและความสามารถในการผ่อนชําระ (ศภุร เสรี

รัตน์ :2540 อ้างใน พรผจง ลาภรัตนาภรณ์ 2550: 40-47) ซึÉงการจะตดัสินใจซื ÊอทีÉอยู่อาศยัหรือซื Êอคอนโดมิเนียม

โครงการหนึÉงนั Êน ส่วนใหญ่การตดัสินใจซื ÊอจะมีลักษณะการตดัสินใจทีÉหลากหลาย ไม่ว่าจะตัดสินใจซื Êอด้วยตนเอง 

หรือ ตดัสินใจร่วมกบัคนในครอบครัวไม่ว่าจะเป็นการร่วมตัดสินใจของพ่อแม่ ญาติ หรือ คู่สมรส ซึÉงเป็นไปตามการ

สัมภาษณ์ผู้ประกอบการว่าการทีÉกลุ่มลูกค้าจะตดัสินใจซื Êอโครงการส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นผู้ตัดสินใจเพียงคนเดียวแต่
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ส่วนใหญ่การตดัสินใจซื Êอมกัจะเกิดร่วมกนัระหว่างสมาชิกในครอบครัว ซึÉงเป็นไปตามแนวคิดอิทธิพลของสิÉงแวดล้อม

ทีÉส่ งผลต่อพฤติกรรมผู้ ใช้  ซึÉงสมาชิกของครอบครัวเป็นหนึÉ งในปัจจัยภายนอกทีÉจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื Êอ 

นอกจากนั ÊนยงัมีมีเรืÉองปัจจัยทาง ธุรกิจ สงัคม และ วัฒนธรรมทีÉจะเป็นปัจจัยภายนอกทีÉจะส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ของผู้ ใช้ด้วยเช่นกัน (ศภุร เสรีรัตน์  2540:15) โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีผลต่อการตดัสินใจซื Êอมากน้อยไม่เท่ากัน 

ซึÉงขึ Êนอยู่กับบทบาทและหน้าทีÉของสมาชิกครอบครัวทีÉแตกต่างกันไปด้วยเช่นกัน ตามแนวคิดของ Sheth ทีÉอ้างใน 

อญัชลี ปิยบญุพาผล (2547:102)  

 สําหรับเหตผุลในการซื Êอคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ผู้ ทีÉซื Êอโครงการแล้วคอืต้องการซื ÊอเพืÉออาศัยเอง ส่วนผู้กําลัง

สนใจซื Êอในระดบัปานกลางและ ล่างมีความคิดทีÉจะซื ÊอเพืÉออาศยัเอง แตผู่้ ทีÉกําลังสนใจซื Êอโครงการระดับบนส่วนใหญ่

มีความต้องการซื ÊอเพืÉอลงทนุเปล่าเช่า (ตามตาราง 5.13 และ ตาราง 5.36) ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรกฎ กุฎีศรี 

(2553:79) ทีÉพบวา่ระดบัรายได้มีความสมัพันธ์กับเหตผุลของการซื Êอโครงการคอนโดมิเนียมกล่าวคือผู้ มีรายได้สูงจะมี

แนวโน้มในการซื ÊอโครงการเพืÉอลงทุนปล่อยเช่ามากกวา่ผู้ มีรายได้น้อย 

 นอกจากนั ÊนพฤติกรรมการเปรียบเทียบโครงการคอนโดมิเนียมเพืÉอการตดัสินใจซื Êอของผู้ ทีÉกําลังสนใจซื Êอ

และผู้ ทีÉซื Êอแล้วจะแตกตา่งกันคอื ผู้ ทีÉกําลงัตดัสินใจซื Êอจะทําการเข้าชมโครงการทีÉตนเองสนใจซื Êอและเข้าชมโครงการ

อืÉนๆเพืÉอเปรียบเทียบข้อมูลในจํานวนทีÉน้อยกว่าผู้ ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมแล้ว เนืÉองจากตามกระบวนการตดัสินใจซื Êอ

ของ Kotler (2011) ผู้ ทีÉกําลงัสนใจซื Êออาจอยู่ในขั Êนตอนของการการรับรู้และค้นคว้าหาข้อมลูเบื Êองต้นซึÉงแตกต่างจาก

ผู้ ทีÉซื Êอแล้วทีÉได้ผ่านขั Êนตอนการตดัสินใจซื Êอครบทกุขั Êนตอนดงันั Êนจํานวนการเปรียบเทียบโครงการจึงมีจํานวนมากกว่า

ผู้ ทีÉอยู่ในช่วงสนใจซื Êอ ซึÉงสอดคล้องกบังานวจิัยของ วิทวสั รุ่งเรืÉองผล (2552:13) ทีÉว่าผู้ สนใจซื ÊอทีÉอยู่อาศยัในขั Êนตอน

การรับรู้และหาข้อมลูจะยังไม่มีโครงการทีÉสนใจหรืออาจจะมีบางโครงการบ้างแล้วทีÉสนใจ แต่ยังต้องการศึกษาหา

ข้อมลูเพิÉมเตมิอีกเพืÉอใช้เลือกโครงการทีÉชืÉนชอบมากกว่าก่อนจะเข้าชมโครงการเหล่านั ÊนเพืÉอเปรียบเทียบ ยิÉงไปกว่า

นั Êนจะเห็นวา่จํานวนโครงการคอนโดมิเนียมทีÉกลุ่มลูกค้าได้เปรียบเทียบผ่านสืÉออินเตอร์จะมีจํานวนมากกว่าการเข้า

เยีÉยมชมโครงการหรือสถานทีÉจริงเพืÉอเปรียบเทียบ ผลการวิจัยของ วิทวสั รุ่งเรืÉองผล (2552:18) พบว่ากลุ่มผู้ ทีÉสนใจ

ซื Êอคอนโดมิเนียมสดัส่วนร้อยละ 60 จะรับข้อมูลจากสืÉออินเตอร์เน็ตก่อนทีÉจะเข้าเยีÉยมชมโครงการ ในขณะทีÉอีกร้อย

ละ 40 ทีÉจะเข้าไปชมโครงการทันทีโดยไม่รับข้อมลูผ่านทางอินเตอร์เน็ตก่อน สิÉงทีÉน่าสนใจคือผู้ ทีÉรับข้อมูลผ่าน

อินเตอร์เน็ต จะได้รับข้อมลูจํานวนมากและมีข้อมลูทีÉหลากหลายมากกว่าสืÉอดั ÊงเดิมอืÉนๆ สามารถหาได้จากเว็บไซต์

ของผู้ประกอบการเอง รวมถึงเว็บไซต์ทีÉรวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ เพืÉอรับทราบถึงข้อมลูด้านบวก และ ด้านลบของ

โครงการ ข้อมลูเหล่านี Êจะมีอิทธิพลตอ่การคดัเลือกโครงการทีÉสนใจและลบโครงการทีÉไม่สนใจออกไป ก่อนจะตดัสินใจ

เข้าชมโครงการจริงเพืÉอเข้าสู่ ขั Êนตอนการถูกชักจูงใ ห้ซื Êอผลิตภัณฑ์ และสําหรับเว็บไซต์ประเภทรวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ทีÉผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงผู้ ทีÉกําลงัสนใจซื Êอและ ผู้ ทีÉได้ซื Êอคอนโดมิเนียมแล้วได้ให้ความนิยมเข้าเยีÉยม

ชมเพืÉอหาข้อมลูมากทีÉสุดคือ Prakard.com ซึÉงสอดคล้องกับการจัดอันดับเว็บไซต์ของ truehits.net ทีÉรวบรวมสถิติ

เว็บไซต์ทีÉมีผู้ เข้าเยีÉยมชมมากทีÉสุดในแต่ละปี โดยเว็บไซต์ Prakard.com เป็นเว็บไซต์ในหมวดอสังหาริมทรัพย์ทีÉมีผู้

เข้าเยีÉยมชมสูงสดุ 4 ปีตดิตอ่กนัตั Êงแตปี่ 2550 -2553 (http://truehits.net/awards2010 สืบค้นเมืÉอ 29 ก.พ. 2555) 
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 สําหรับระดับความคิดเห็นต่อสืÉอ อินเตอร์เน็ตของผู้ ทีÉ กําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียมและผู้ ทีÉ ได้ซื Êอ

คอนโดมิเนียมแล้วตามตาราง 5.23 และ 5.46 มีความสอดคล้องกันคือสืÉออินเตอร์เน็ตเป็นสืÉอทีÉอํานวยความสะดวก

ในการให้ข้อมลูของโครงการในระดบัมากทีÉสดุ และเป็นสืÉอทีÉทําให้จดจํา และ เกิดความรู้ สึกชืÉนชอบในโครงการอยู่ใน

ระดบัมาก ส่วนอิทธิพลทีÉดงึดดูให้รู้สึกอยากเข้าชมโครงการทีÉสนใจซื Êออยู่ในระดบัมาก ตามทีÉ พิเชษฐ์ ทรงณัฏฐพจน์

(2553:99) พบว่าผู้ ใช้สืÉออินเตอร์เน็ตพอใจกับข้อมลูโครงการทีÉมีอยู่ในสืÉออินเตอร์เน็ตซึÉงส่งผลให้เกิดความสนใจในตวั

โครงการและก่อให้เกิดความต้องการเข้าเยีÉยมชมโครงการด้วย แต่ในทางกลับกันสําหรับผู้ ทีÉตัดสินใจซื Êอโครงการ

คอนโดมิเนียมแล้วมีทศันคตต่ิอสืÉออินเตอร์เน็ตในด้านอิทธิพลทีÉมีต่อการตดัสินใจซื Êออยู่ในระดบัปานกลาง เนืÉองจาก

สืÉอโฆษณาไม่ว่าจะเป็นสืÉออินเตอร์เน็ตหรือสืÉอออฟไลน์นั Êนหน้าทีÉหลักคือการสร้างการรับรู้และการให้ข้อมูลของ

โครงการ แตก่ารตดัสินใจซื Êอในขั Êนสุดท้ายมกัมีอิทธิพลจากพนกังานขายหรือการแนะนําจากคนรู้จัก ซึÉงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ อัญชลี ปิยบุญพาผล (2547:105) และ พรผจง ลาภรัตนาภรณ์ (2550:141-142) ทีÉพบว่าความสําคัญ

ของการสืÉอสารทางการตลาด (IMC)ทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอสินค้าของผู้ ใช้มากทีÉสุดคือการขายจากพนักงาน

ขาย โดยสืÉอโฆษณาถือว่าเป็นปัจจัยทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื ÊอตํÉาทีÉสุด ซึÉงเมืÉอแยกประเภทของสืÉอพบว่าสืÉอ

ประเภท Mass Media ได้แก่ ป้ายโฆษณา หนังสือพิมพ์ เป็นสืÉอทีÉสร้างการรับรู้ ส่วนสืÉอโบรชัวร์เป็นสืÉอทีÉให้ข้อมูล และ 

สําหรับขั Êนตอนการตดัสินใจซื Êอ การสอบถามเพืÉอนหรือญาติเป็นสืÉอทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื ÊอมากทีÉสุด 

 

6.3 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้ 

 ข้อเสนอแนะผู้ประกอบการในการใช้สืÉออินเตอร์เน็ต 

1. สืÉออินเตอร์เน็ตทีÉสร้างการรับรู้ได้มากทีÉสุดในกลุ่มลูกค้าคือสืÉอประเภท Search Engine ซึÉงการโฆษณา

บน Search Engine ทีÉได้ผลคือการกําหนด Keywords ทีÉมีโอกาสทีÉผู้ บริโภคจะใช้เป็นคําค้นหามากทีÉสุด เช่นการ

ค้นหาด้วยทําเล หรือ ประเภทของโครงการ ดังนั Êนผู้ประกอบการ ควรกําหนด Keywords การโฆษณาให้มีความ

ครอบคลมุลกัษณะของสินค้าให้ได้อย่างครบถ้วน เพืÉอสร้างโอกาสให้เวบ็ไซต์ทีÉเกีÉยวข้องกับโครงการได้แสดงผลอยู่ใน

อนัดบัต้นๆของการค้นหา เพืÉอสร้างการรับรู้ ให้กับกลุ่มลูกค้าได้มากทีÉสุด 

2. การสืÉอสารทางการตลาดยงัมีความสําคญัทีÉจะต้องใช้เครืÉองมือสืÉอสารทั ÊงสืÉออินเตอร์เน็ต และ สืÉอหลัก

ดั ÊงเดมิหรือสืÉอออฟไลน์อย่างผสมผสานควบคู่กันไป เนืÉองจากผู้บริโภคในปัจจุบนัไม่ใช่ทกุคนทีÉจะมีความชํานาญ หรือ

ใช้อินเตอร์เน็ตเป็นชีวิตประจําวัน ดังนั ÊนสืÉอดั Êงเดิมอย่างป้ายโฆษณาบิลบอร์ด หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร        

โบรชัวร์ ยงัคงมีบทบาทสําคญัในการสร้างการรับรู้ การให้ข้อมลูและการตดัสินใจสําหรับผู้บริโภค 

3. สืÉออินเตอร์เน็ตประเภท Web banner มีบทบาทในด้านการสร้างการรับรู้ได้ดี อย่างไรก็ตาม Web 

banner สามารถแบ่งแยกเป็นประเภทหลักๆได้แก่ ป้ายโฆษณาแบบฝังบนเว็บเพจ ป้ายโฆษณาแบบป๊อปอัพ และ 

ป้ายโฆษณาแบบลอยตวั ซึÉงWeb banner ทีÉแตกต่างกันและภาพนิÉงหรือเคลืÉอนไหวของ Web banner จะส่งผลต่อ

การดึงดูดความสนใจของผู้ ใช้ อินเตอร์เน็ต โดยผลการวิจัยของ ชัชพงศ์ ตั Êงมณี และ อัษฏาพร ทรัพย์สมบูรณ์ 

(2547:69) พบว่า Web banner ประเภททีÉฝังบนเว็บเพจ จะได้รับการตอบรับทีÉตํÉาทีÉสุด และ banner ประเภทป๊อปอัพ 
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และ ลอยตวัจะสามารถดึงดดูความสนใจให้ผู้ เห็นป้ายโฆษณาคลิËกเพืÉอเข้าชมเว็บไซต์ได้ดีกว่าแต่ราคาต้นทุนก็จะสูง

ตามไปด้วย ซึÉงความคุ้มค่าของWeb bannerแต่ละประเภท ทางผู้ประกอบการหรือเว็บไซต์ทีÉให้บริการเช่าพื ÊนทีÉ

โฆษณา Web Banner จะมีเครืÉองมือวัดผลวดัผลได้ง่ายจาก การคํานวน Click Rate ต่อค่าโฆษณา เพืÉอใช้ในการ

ประเมินประสิทธิผลด้านการรับรู้และวางแผนการโฆษณาด้วย Web banner ต่อไป อย่างไรก็ตามการประเมิน

ประสิทธิผลการรับรู้ Web Banner จาก Click Rate เพียงอย่างเดียว อาจไม่ใช่วิธีทีÉดีทีÉสุดในการประเมินความคุ้มค่า

เนืÉองจากผู้ทีÉได้รับรู้ โฆษณาจาก Web Banner ไม่จําเป็นจะต้อง click ทีÉ Web Banner เสมอไป ซึÉงปัจจุบันได้มีการ

พัฒนาระบบ Eye Trackers เพืÉอตรวจวัดการจับจ้อง Web Banner ด้วยสายตาของผู้ ทีÉพบเห็นว่าจับต้องเป็น

เวลานานเท่าไหร่ ซึÉงหากระบบ Eye Trackers สามารถพัฒนาและใช้ได้จริงจะสามารถทําให้การวดัประสิทธิผลด้าน

การสร้างการรับรู้จาก Web Banner มีความแม่นยํามากขึ Êน 

4. เวบ็ไซต์หลักของโครงการ เป็นสืÉอทีÉมีความสําคญัมากทีÉสุดเนืÉองจากเป็นสืÉอทีÉให้ข้อมลูได้ครบถ้วนเมืÉอ

เทียบกับสืÉอประเภทอืÉนๆ เนืÉองจากสินค้าประเภทอสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าทีÉมีความเกีÉยวพันสูง ผู้บริโภคต้องการ

ข้อมลูทีÉครบถ้วน สะดวกและเชืÉอถือได้ ดังนั Êนผู้ประกอบการควรพัฒนาเว็บไซต์โครงการให้มีข้อมลูครบถ้วนสมบูรณ์ 

ใช้งานได้สะดวก และมีรูปภาพ แบบแปลนทีÉครบถ้วนเพืÉอให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ และ ชักจูงให้ผู้บริโภคเข้า

ชมโครงการเพืÉอเพิÉมโอกาสในการปิดการขายได้มากขึ Êน และพัฒนาระบบการจองห้องชุดผ่านทางเว็บไซต์เพืÉออํานวย

ความสะดวกให้กบักลุ่มลูกค้า 

5. Social Network ถือว่าเป็นสืÉอทีÉมีกระแสดี และ เริÉมมีบทบาทหรืออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ÊอโครงการทีÉ

อยู่อาศยัมากขึ Êน อย่างไรก็ตามวัดผลความสําเร็จของการทํา Social Network ไม่ใช่เพียงแค่การวดัจํานวนสมาชิก

แฟนเพจเท่านั Êน แตที่ÉสําคญัทีÉสดุคือการทําให้เกิด การสนทนา (Conversation) เพืÉอหวังผลให้เกิดลักษณะ Word-of-

Mouth ขึ ÊนภายในSocial Media ของโครงการ อย่างไรก็ตาม Social Media มีผลกระทบทั Êงด้านบวกและ ด้านลบ 

การรับฟังปัญหาและแสดงการแก้ไขอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับผู้ประกอบการ

ได้เป็นอย่างด ี

 

6.4 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ทาํวิจัยต่อไป 

1. ศกึษาการใช้สืÉอออนไลน์ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภททีÉอยู่อาศยัแนวราบ 

2. ศกึษาพฤตกิรรมการใช้สืÉอออนไลน์และออฟไลน์แบบผสมผสานกนัเพืÉอให้ทราบการเชืÉอมโยงของลําดบั

การใช้สืÉอประเภทออนไลน์และออฟไลน์ของกลุ่มลกูค้า 

3. ศึกษารูปแบบ Content หรือ เนื Êอหาของเว็บไซต์โครงการอสังหาริมทรัพย์ทีÉกลุ่มลูกค้าโครงการหรือผู้

เข้าชมเวบ็ไซต์สนใจและอยากดมูากทีÉสดุ 

4. ศึกษาผู้ ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ถึงการใช้คํา Keyword ในการทําโฆษณาในเว็บไซต์ Search 

Engine เช่น Google Adwords และศึกษาการใช้ Keyword ของกลุ่มลูกค้าโครงการในการค้นหา

โครงการทีÉสนใจ 



รายการอ้างอิง 
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ภาคผนวก ก 

แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 

 

แบบสัมภาษณ์สําหรับการวิจยัวิทยานิพนธ์ หลักสูตรเคหพฒันศาสตรมหาบณัฑติ ภาควิชาเคหการ คณะ

สถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

1. บริษัทมีแผนการใช้สืÉอออนไลน์ในการโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมอย่างไร 

2. วตัถปุระสงค์ และ เป้าหมายของการใช้สืÉอออนไลน์คืออะไร 

3. บริษัทใช้สืÉอออนไลน์กีÉประเภท อะไรบ้าง 

4. สืÉอออนไลน์แตล่ะประเภท มีวัตถุประสงค์ในการสืÉอสารเหมือน/แตกต่างอย่างไรบ้าง 

a. สืÉอออนไลน์ประเภทใดทีÉมีอิทธิพลต่อการกระตุ้นยอดขาย 

b. สืÉอออนไลน์ประเภทใดทีÉมีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า 

5. Target Audience สําหรับสืÉอออนไลน์คือกลุ่มเป้าหมายใด 

6. ใครเป็นผู้ผลิตสืÉอออนไลน์ให้กับบริษัท  

a. สืÉอออนไลน์ประเภทใดสามารถผลิตเอง  

b. สืÉอออนไลน์ประเภทใดต้องวา่จ้าง Agency ในการผลิต 

7. งบประมาณการใช้จ่ายสําหรับสืÉอออนไลน์เป็นประมาณกีÉ % ของยอดการใช้สืÉอโฆษณาทั Êงหมด 

8. สืÉอออนไลน์ประเภทใดใช้งบประมาณสงูทีÉสดุ 

9. สืÉอออนไลน์ประเภทใดใช้งบประมาณตํÉาทีÉสดุ 

10. มีการวดัผล KPI สําหรับสืÉอออนไลน์อย่างไรบ้าง (เช่น วดัจากงบประมาณต่อคนทีÉซื Êอ หรือ วดัจากงบประมาณ

ตอ่จํานวนคนเข้าชมโครงการ) 

11. โครงการคอนโดมิเนียมในระดบับน, ปานกลาง, ล่าง มีแผนการใช้สืÉอออนไลน์ทีÉเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ 

อย่างไร 

12. สืÉอออนไลน์เริÉมมีความสําคญักบับริษัทตั Êงแต่เมืÉอใด และ แนวโน้มอนาคตการใช้สืÉอออนไลน์ของบริษัทจะไปใน

แนวทางใด 

 
 



158 
 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามชุด A สําหรับผู้กําลังสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 
 

แบบสอบถามนี Êเป็นส่วนหนึÉงของการวิจัยเรืÉอง  “การใช้สืÉ อออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภท

คอนโดมิเนียม” ของนิสิตปริญญาโท ด้านพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงทีÉสุด เพืÉอทีÉจะนําผลไปใช้

ประโยชน์ด้านการศกึษาตอ่ไป  
 

ส่วนทีÉ 1 ความต้องการซื Êอคอนโดมเินียม 

1. ท่านกําลงัมีความสนใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

ใช่  ไม่ใช่ 

2. โครงการทีÉท่านกําลงัสนใจซื ÊอมากทีÉสดุ 

 โครงการของ Asian Property  โปรดระบโุครงการ..................................................  

 โครงการของ แสนสิริ  โปรดระบโุครงการ.................................................  

โครงการของ พฤกษา เรียลเอสเตท โปรดระบโุครงการ.................................................  

3. ท่านสนใจหรือต้องการซื Êอคอนโดมิเนียมด้วยเหตผุลใดมากทีÉสุด (เพียงข้อเดียว) 

เพืÉอต้องการอยู่อาศยัเอง เป็นทรัพย์สินครอบครัว  ลงทนุปล่อยเช่า เก็งกําไรขายตอ่ 

อืÉนๆ โปรดระบ.ุ...........................   

4. ท่านคาดว่าจะซื Êอคอนโดมิเนียมภายในระยะเวลาเท่าไหร่ 

ภายใน 1 เดอืน 1 – 3 เดอืน  3 – 6 เดอืน  6 – 12 เดอืน 

 มากกวา่ 1 ปี 

5. ท่านเคยเข้าชมสํางานขายของโครงการทีÉกําลังสนใจซื Êอหรือไม่ 

เคย  ไม่เคย (ข้ามไปข้อ 7) 

6. ท่านได้เข้าเยีÉยมชมโครงการคอนโดมิเนียมทีÉท่านมีความสนใจทีÉจะซื Êอแล้วกีÉครั Êง 

1 ครั Êง  2-3 ครั Êง 4-5 ครั Êง  มากกวา่ 5 ครั Êง 

7. นอกจากโครงการทีÉสนใจซื Êอ (ในข้อ 2) ท่านเคยเข้าเยีÉยมชมโครงการคอนโดมิเนียมอืÉนๆกีÉโครงการ 

ไม่เคยเข้าชมโครงการอืÉนๆเลย     1-2 โครงการ          3-4 โครงการ  5-6 โครงการ  

มากกวา่ 6 โครงการ 
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ส่วนทีÉ 2 พฤติกรรมการใช้สือออนไลน์เพืÉอหาข้อมลูโครงการ 

8. ท่านใช้ Internet หาข้อมลูโครงการคอนโดมิเนียม ด้วยอุปกรณ์ใดบ่อยทีÉสุด  

คอมพิวเตอร์ตั Êงโต๊ะ/Desktop  Notebook Iphone Ipad  

Nokia  โทรศพัท์ทีÉเป็นระบบ Android   Tablet ทีÉเป็นระบบ Android  

Blackberry  อืÉนๆ............................ 

9. ท่านต้องการทราบข้อมลูประเภทใดจากการใช้สืÉอออนไลน์ (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 ราคา   ทําเลทีÉตั Êง   แบบห้องและขนาดพื ÊนทีÉใช้สอย  

 สิÉงอํานวยความสะดวกโครงการ   ชืÉอเสียงผู้พฒันาโครงการ   

 ความน่าอยู่หรือความสวยงามของโครงการ  ระบบรักษาความปลอดภัย 

 โปรโมชัÉนส่วนลดของแถม    บทวิเคราะห์จากผู้ เชีÉยวชาญด้านทีÉอยู่อาศยั 

 การจัดการหลงัการขาย    ความคดิเห็นระหว่างกลุ่มลกูค้าโครงการ  

 คณุภาพการก่อสร้างและวสัด ุ   อืÉนๆ (กรุณาระบ)ุ........................... 

10.  ขณะนี Êท่านรับรู้ข่าวสารโครงการคอนโดมิเนียมจากสืÉออินเตอร์เน็ตประเภทใดบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 Google 

 เวบไซต์หลักของโครงการหรือผู้ประกอบการ  

เวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ 

Social Network เช่น Facebook, Twitter  

 Email  

 ป้ายโฆษราบนเวบไซต์ต่างๆ (Web Banner) 

 Mobile Application ของโครงการ 

11. นอกจากสืÉอออนไลน์ ท่านรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืÉอหลักดั Êงเดมิอย่างอืÉนด้วยหรือไม่ 

ใช่  ไม่ใช่ (ข้ามไปข้อ 13) 

12. ท่านรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืÉอดั Êงเดิมประเภทใดบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 โทรทัศน์    วทิย ุ    บิลบอร์ด ป้ายโฆษณา  

 หนังสือพิมพ์  ผ่านหน้าโครงการ   นิตยสาร  โบรชัวร์ แผ่นพบั 

 อืÉนๆ โปรดระบ.ุ............................................................. 
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13. ความคิดเห็นของท่านทีÉมีตอ่สืÉอออนไลน์ในการหาข้อมลูโครงการคอนโดมิเนียม  

ความคิดเห็นตอ่สืÉอออนไลน์ มากทีÉสุด มาก 
คอ่นข้าง 

มาก 

คอ่นข้าง

น้อย 
น้อย น้อยทีÉสุด 

เป็นสืÉอทีÉทําให้รับรู้โครงการ       

เป็นสืÉอทีÉสะดวกในการหาข้อมลูโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉทําให้ชอบหรือประทบัใจในโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉแสดงความน่าอยู่ของโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉสะดวกในการตดืต่อสืÉอสารกับทางโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉให้ข้อมลูน่าเชืÉอถือ       

เป็นสืÉอทีÉช่วยตดิตามกิจกรรมของโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉดึงดูดให้อยากเข้าชมโครงการทีÉสนใจซื Êอ       

 

14. นอกจากโครงการทีÉสนใจซื Êอ (ในข้อ 2) ท่านเปรียบเทียบโครงการอืÉนๆด้วยสืÉออินเตอร์เน็ตจํานวนกีÉโครงการ 

ไม่ได้เปรียบเทียบกบัโครงการอืÉนเลย    1-2 โครงการ     3-4 โครงการ      

 5-6 โครงการ       มากกวา่ 6 โครงการ 

 

ส่วนทีÉ 3 ข้อมลูทัÉวไป 

15. เพศ : ชาย  หญิง  

16. อายุ : น้อยกว่า 25ปี 25 – 30 ปี 31 – 35ปี  

36 –40ปี  40 – 45ปี 45ปีขึ Êนไป 

17. รายได้: ตํÉากว่า 15,000  15,000 – 30,000  30,001 – 45,000  

45,001 – 70,000 70,001 – 100,000  100,001 – 150,000 

มากกวา่ 150,000 

18. การศึกษา: ตํÉากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  

19. อาชีพ: เจ้าของกิจการ  พนักงานบริษัทเอกชน  

ข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ วชิาชีพอิสระ อืÉนๆ โปรดระบ.ุ....................................... 

20. สถานะ: โสด  สมรส  หย่า  

21. จํานวนสมาชิกครอบครัวทีÉอาศยัร่วกนัในปัจจุบนั 

 อยู่คนเดียว  2 คน  3คน   

 4คน  5 คน  มากกวา่ 5 คน 
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22. ลกัษณะทีÉอยู่อาศยัในปัจจบุัน 

 บ้านเดีÉยว    บ้านแฝด    ทาวน์เฮาส์  

ตกึแถว/อาคารพาณิชย์  คอนโดมิเนียม   หอพกั/อพาร์ทเมนต์ 

อืÉนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

23. ภมิูลําเนาเดมิของท่าน 

 เขตกรุงเทพและปริมณฑล ภาคเหนือ   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  

ภาคตะวนัออก  ภาคกลาง  ภาคตะวนัตก   

ภาคใต้ ตา่งประเทศ 

24. ท่านใช้เวลาบนท้องถนนเฉลีÉยวนัละประมาณ.................ชัÉวโมง...............นาที 

25. เวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ ทีÉท่านเข้าเยีÉยมชมเป็นประจํา (เลือกได้มากกว่า1 ข้อ) 

 Prakard.com 

 Thinkofliving.com 

 Kobkid.com 

 ilovecondo.net  

 DDproperty.com 

 Home.co.th 

 Homedd.com 

อืÉนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

26. ผู้ ทีÉจะมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

 ตดัสินใจเอง  คูส่มรส พ่อแม่   ญาต ิ

 

 

ขอขอบพระคุณทีÉท่านได้กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถามชุด B สําหรับผู้ได้ซื Êอคอนโดมเินียมแล้ว 
 

แบบสอบถามนี Êเป็นส่วนหนึÉงของการวิจัยเรืÉอง “การใช้สืÉอออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภท

คอนโดมิเนียม”  ของนิสิตปริญญาโท ด้านพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงทีÉสุด เพืÉอทีÉจะนําผลไปใช้

ประโยชน์ด้านการศกึษาตอ่ไป  
 

ส่วนทีÉ 1 ความต้องการซื Êอคอนโดมเินียม 

1. ท่านได้ซื Êอคอนโดมิเนียม 

ใช่  ไม่ใช่ 

2. โครงการทีÉท่านซื Êอ 

 โครงการของ Asian Property  โปรดระบโุครงการ..................................................  

 โครงการของ แสนสิริ  โปรดระบโุครงการ.................................................  

โครงการของ พฤกษา เรียลเอสเตท โปรดระบโุครงการ.................................................  

3. ท่านซื Êอคอนโดมิเนียมด้วยเหตผุลใดมากทีÉสดุ (เพียงข้อเดียว) 

เพืÉอต้องการอยู่อาศยัเอง เป็นทรัพย์สินครอบครัว  ลงทนุปล่อยเช่า  

เก็งกําไรขายตอ่  อืÉนๆ โปรดระบ.ุ...........................   

4. ระยะเวลาทีÉท่านตัดสินใจซื Êอคอนโดมิเนียมเท่าไหร่ 

ภายใน 1 เดอืน  1 – 3 เดอืน  3 – 6 เดอืน   

6 – 12 เดอืน  มากกวา่ 1 ปี 

5. ก่อนตดัสินใจซื Êอ ท่านเข้าชมสํางานขายของโครงการหรือไม่ 

เคย  ไม่เคย (ข้ามไปข้อ 7) 

6. ท่านเข้าชมสํานักงานขายโครงการกีÉครั Êงก่อนตดัสินใจซื Êอ 

ตดัสินใจซื Êอตั Êงแต่เข้าชมครั Êงแรก  2-3 ครั Êง 4-5 ครั Êง  มากกวา่ 5 ครั Êง 

7. ก่อนตดัสินใจซื Êอโครงการนี Ê ท่านเคยเข้าเยีÉยมชมโครงการคอนโดมิเนียมอืÉนๆด้วยหรือไม่ 

ไม่เคยเข้าชมโครงการอืÉนๆเลย     เคยเข้าชม1-2 โครงการ  เคยเข้าชม3-4 โครงการ  

 เคยเข้าชม5-6 โครงการ  เคยเข้าชม มากกวา่ 6 โครงการ 
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ส่วนทีÉ 2 พฤติกรรมการใช้สือออนไลน์เพืÉอหาข้อมลูโครงการ 

8. ท่านใช้ Internet หาข้อมลูโครงการคอนโดมิเนียม ด้วยอุปกรณ์ใดบ่อยทีÉสุด  

คอมพิวเตอร์ตั Êงโต๊ะ/Desktop  Notebook  Iphone  

Ipad    Nokia  โทรศพัท์ทีÉเป็นระบบ Android   

Tablet ทีÉเป็นระบบ Android  Blackberry  อืÉนๆ............................ 

9. ท่านต้องการทราบข้อมลูประเภทใดจากการใช้สืÉอออนไลน์ (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 ราคา   ทําเลทีÉตั Êง   แบบห้องและขนาดพื ÊนทีÉใช้สอย  

 สิÉงอํานวยความสะดวกโครงการ   ชืÉอเสียงผู้พฒันาโครงการ   

 ความน่าอยู่หรือความสวยงามของโครงการ  ระบบรักษาความปลอดภัย 

 โปรโมชัÉนส่วนลดของแถม    บทวิเคราะห์จากผู้ เชีÉยวชาญด้านทีÉอยู่อาศยั 

 การจัดการหลงัการขาย    ความคดิเห็นระหว่างกลุ่มลกูค้าโครงการ  

 คณุภาพการก่อสร้างและวสัด ุ   อืÉนๆ (กรุณาระบ)ุ........................... 

 
10.  ก่อนตดัสินใจซื Êอโครงการนี Ê ท่านใช้สืÉอออนไลน์ใดบ้างเพืÉอประกอบการตัดสินใจซื Êอ(เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 Google 

 เวบไซต์หลักของโครงการหรือผู้ประกอบการ  

เวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ 

Social Network เช่น Facebook, Twitter  

 Email  

 ป้ายโฆษราบนเวบไซต์ต่างๆ (Web Banner) 

 Mobile Application ของโครงการ 

11. นอกจากสืÉอออนไลน์ ท่านหาข้อมลูข่าวสารโครงการจากสืÉอหลักดั Êงเดิมอย่างอืÉนด้วยหรือไม่ 

ใช่  ไม่ใช่ (ข้ามไปข้อ 13) 

12. ก่อนตดัสินใจซื Êอโครงการนี Ê ท่านใช้สืÉอดั Êงเดิมใดบ้างเพืÉอประกอบการตดัสินใจซื Êอ (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 โทรทัศน์    วทิย ุ    บิลบอร์ด ป้ายโฆษณา  

 หนังสือพิมพ์  ผ่านหน้าโครงการ   นิตยสาร  โบรชัวร์ แผ่นพบั 

 อืÉนๆ โปรดระบ.ุ............................................................. 
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13. ความคิดเห็นของท่านทีÉมีตอ่สืÉอออนไลน์ในการหาข้อมลูโครงการคอนโดมิเนียม  

ความคิดเห็นตอ่สืÉอออนไลน์ มากทีÉสุด มาก 
คอ่นข้าง 

มาก 

คอ่นข้าง

น้อย 
น้อย น้อยทีÉสุด 

เป็นสืÉอทีÉทําให้รับรู้โครงการ       

เป็นสืÉอทีÉสะดวกในการหาข้อมลูโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉทําให้ชอบหรือประทบัใจในโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉแสดงความน่าอยู่ของโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉสะดวกในการตดืต่อสืÉอสารกับทางโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉให้ข้อมลูน่าเชืÉอถือ       

เป็นสืÉอทีÉช่วยตดิตามกิจกรรมของโครงการ       

เป็นสืÉอทีÉมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอโครงการ       

 

14. นอกจากโครงการทีÉซื Êอ (ในข้อ 2) ท่านเปรียบเทียบโครงการอืÉนๆด้วยสืÉออินเตอร์เน็ตจํานวนกีÉโครงการ 

ไม่ได้เปรียบเทียบกบัโครงการอืÉนเลย     1-2 โครงการ      3-4 โครงการ      

 5-6 โครงการ          มากกวา่ 6 โครงการ 

 

ส่วนทีÉ 3 ข้อมลูทัÉวไป 

15. เพศ : ชาย  หญิง  

16. อายุ : น้อยกว่า 25ปี 25 – 30 ปี 31 – 35ปี  

36 –40ปี  40 – 45ปี 45ปีขึ Êนไป 

17. รายได้: ตํÉากว่า 15,000   15,000 – 30,000   

30,001 – 45,000  45,001 – 70,000   

70,001 – 100,000  100,001 – 150,000 

มากกวา่ 150,000 

18. การศึกษา: ตํÉากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  

19. อาชีพ: เจ้าของกิจการ  พนักงานบริษัทเอกชน  ข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ  

วชิาชีพอิสระ  อืÉนๆ โปรดระบ.ุ................................................... 

20. สถานะ: โสด  สมรส  หย่า  

21. จํานวนสมาชิกครอบครัวทีÉอาศยัร่วกนัในปัจจุบนั 

 อยู่คนเดียว  2 คน  3คน   

 4คน  5 คน  มากกวา่ 5 คน 



165 
 

22. ลกัษณะทีÉอยู่อาศยัในปัจจบุัน 

 บ้านเดีÉยว    บ้านแฝด    ทาวน์เฮาส์  

ตกึแถว/อาคารพาณิชย์  คอนโดมิเนียม   หอพกั/อพาร์ทเมนต์ 

อืÉนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

23. ภมิูลําเนาเดมิของท่าน 

 เขตกรุงเทพและปริมณฑล ภาคเหนือ   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  

ภาคตะวนัออก  ภาคกลาง  ภาคตะวนัตก   

ภาคใต้   ตา่งประเทศ 

24. ท่านใช้เวลาบนท้องถนนเฉลีÉยวนัละประมาณ.................ชัÉวโมง...............นาที 

25. เวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ ทีÉท่านเข้าเยีÉยมชมเป็นประจํา (เลือกได้มากกว่า1 ข้อ) 

 Prakard.com 

 Thinkofliving.com 

 Kobkid.com 

 ilovecondo.net  

 DDproperty.com 

 Home.co.th 

 Homedd.com 

อืÉนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

26. ผู้ ทีÉจะมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื Êอคอนโดมิเนียม 

 ตดัสินใจเอง  คูส่มรส พ่อแม่   ญาต ิ

 

 

ขอขอบพระคุณทีÉท่านได้กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ง 

ตัวอย่างแบบสอบถามจาก Limesurvey 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

 ผู้ เขียนเป็นบตุรของนายชลติ และนางบงัอร กิจขจรไกร เกิดทีÉกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2523 สาํเร็จ

การศึกษาระดบัปริญญาตรี สาขา Information Systems ทีÉ Deakin University เมืองเมลเบิร์น ประเทศ

ออสเตรเลยี ในปี พ.ศ. 2547 มีความสนใจในเรืÉองการประยกุต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศหรือสืÉอออนไลน์เพืÉอการ

สืÉอสารทางการตลาดในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ จงึเข้าศึกษาในระดับปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาเคหการ สาขา

การพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปี พ.ศ. 2553 และ สาํเร็จ

การศึกษาในปี พ.ศ. 2555 
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