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บทคัดย่อภาษาไทย 

เขมรินทร์ คงคาจีรชยานนท์ : พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัลของผู้ที่คิดจะ
ซื้ อ ที่ อ ยู่ อ าศั ย  (CONSUMER BEHAVIOR IN SEARCHING FOR HOUSING THROUGH DIGITAL 
MEDIA) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ยุวดี ศิริ{, 130 หน้า. 

สื่อดิจิทัลหรือสื่อที่ใช้เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตมีความส าคัญมากในยุคปัจจุบัน เพราะเป็นช่องทางที่สามารถ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว ดังน้ัน ผู้ที่คิดจะซื้อที่อยู่อาศัยในปัจจุบันจึงใช้ช่องทางดังกล่าวน้ีในการ
ค้นคว้าหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย และในด้านของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เองก็ให้
ความส าคัญกับพฤติกรรมของผู้ที่คิดจะซื้อที่อยู่อาศัยที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัล รวมถึง
การศึกษารูปแบบและรายละเอียดของข้อมูลจากสื่อดิจิทัลที่ผู้คิดจะซื้อที่อยู่อาศัยต้องการ  ผู้วิจัยได้น าทฤษฎี 
กระบวนการตัดสินใจซื้อมาปรับใช้ในงานวิจัย โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างอายุ 23-40 ปี ที่ก าลังค้นหาข้อมูลเพ่ือซื้อที่
อยู่อาศัย ซึ่งก าลังอยู่ในข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยและมีการใช้สื่อดิจิทัลในการค้นหาข้อมูล 
ได้แก่ โปรแกรมค้นหาข้อมูล  (Search Engine), เว็บไซต์ , Facebook และ Youtube โดยผู้ วิจัยได้ออกแบบ
สอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลทางออนไลน์จ านวน 573 ตัวอย่าง 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 26-35 ปี มีรายได้ 20,001 – 40,000 บาท ในการค้นหา
ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเร่ิมต้นการค้นหาข้อมูลจากการใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูล มีการใช้ค าค้นหา 3 
อันดับแรกคือ รูปแบบที่อยู่อาศัยที่สนใจ ท าเลที่สนใจ และราคา ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างจะเลือกการค้นหา
ข้อมูลจากผลการค้นหาที่เข้าไปสู่เว็บไซต์หลักของบริษัทผู้ประกอบการ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลทั่วไปของโครงการ และ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูลจาก Facebook ของบริษัทผู้ประกอบการเป็นหลักก่อน เน่ืองจากต้องการ
ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่นๆ ส่วนใหญ่จะอ่านความคิดเห็นที่ปรากฏในหน้า Facebook และน าความ
คิดเห็นต่างๆ ไปใช้ประกอบการตัดสินใจ ในขณะที่การค้นหาข้อมูลด้วย Youtube กลุ่มตัวอย่างจะเลือกดูวีดิโอรีวิว
จากผู้ผลิตที่เป็นเว็บไซต์ที่อยู่อาศัย พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจะท าการเปรียบเทียบโครงการ
ประมาณ 3-4 โครงการเพ่ือคัดเลือกโครงการและติดต่อเข้าไปดูสถานที่จริง 

ผลจากการวิเคราะห์พบว่า อายุ, รายได้, และข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูล, ปัจจัยที่ให้ความส าคัญ, รูปแบบข้อมูลและข้อมูลที่ต้องการแตกต่างกัน จึงสรุปได้ว่า
หากพิจารณาจากพฤติกรรมในยุคปัจจุบันแล้ว พบว่า รูปแบบและกระบวนการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจยังเป็น
วิธีการเดิม คือ การแสวงหาข้อมูล และเย่ียมชมสถานที่จริง แต่การเข้าถึงเท่าน้ันที่เปลี่ยนแปลงไป คือใช้การค้นหา
และแสวงหาทางสื่อดิจิทัลแทนการดูโบรชัวร์ การเดินงานมหกรรมบ้าน และเย่ียมชมโครงการผ่านออนไลน์วิดีโอเพ่ือ
พิจารณาก่อนการเย่ียมชมโครงการจริง การที่ผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมของผู้ที่คิดจะซื้อที่อยู่อาศัย  ท าให้
ผู้ประกอบการสามารถน าเสนอข้อมูลบนสื่อดิจิทัลได้อย่างถูกต้องและช่วยลดค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาได้ 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5973302825 : MAJOR HOUSING AND REAL ESTATE DEVELOPMENT 
KEYWORDS: DIGITAL MEDIA / CONSUMER BEHAVIOR / HOUSING / INFORMATION SEARCH 

KEMARIN KONGKAJEERACHAYANON: CONSUMER BEHAVIOR IN SEARCHING FOR HOUSING 
THROUGH DIGITAL MEDIA. ADVISOR: ASSOC. PROF. YUWADEE SIRI {, 130 pp. 

Digital media or technological media are very important. They provide channels that connect 
users to information rapidly. Therefore, housing consumers use these channels to seek out decision-
making information. At the same time, real-estate companies can also highlight consumer behaviors that 
changes dramatically. 

The research objective is to study information about housing search behavior. The research 
also studies in-depth details and pattern of digital media according to the housing needs of consumers. 
The researcher adapted the buying process theory for use in this research, and collected data from 
participants between 23-40 years old who were searching for housing information and be in buying 
process. The participants used digital media such as search engines, websites, Facebook and Youtube to 
look for information. Researcher designed questionnaire and collected data through 573 online surveys 
from participants. 

The data show that most participants are 26-35 years old, and have income in the range of 
20,001 - 40,000 baht per month. They mostly use search engines with searches in which the top three 
keywords are type of housing, location and price respectively. They prefer the real-estate company 
websites that appear on the search engine to get to know general housing information. However, the 
participants also use Facebook. They mainly search through the real-estate company pages because they 
want other buyer’s opinions for their consideration. Additionally, the participants watch the real-estate 
company review videos posted on Youtube, which are linked from the real estate company websites. 
According to the survey results, the participants typically compared 3-4 housing projects before choosing 
to visit the site. 

The research shows that differences in age, income and the buying process affect searching 
behavior, influencing factors, information format and information needs differently. As a result, 
considering the consumer behavior, researcher found that the buying process are still same as in the 
past such as searching information and visit the site. But, the consumer’s approach in gathering 
information has changed, they prefer search through digital media to attend housing expo and they 
watch online videos to consider the project before visit the site. Since the real-estate companies were 
able to understand housing consumer’s search behavior, it allowed them to provide precise information 
to consumers via digital media and reduce their advertising expenses. 
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บทท่ี 1 
ท่ีมาและความส าคัญ 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจท่ีมีมูลค่าสูง เป็นธุรกิจท่ีมีการซื้อขายสินทรัพย์ท่ีมีราคาสูง 
โดยสินค้าประเภทท่ีอยู่อาศัยเป็นสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันกับชีวิตผู้ซื้อสูง (High Involvement 
Product) และต้องใช้เงินจ านวนมากในการซื้อส่งผลให้เกิดภาระหนี้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2554) จึงท า
ให้การซื้อท่ีอยู่อาศัยส่งผลต่อวิถีชีวิตของผู้ซื้อ อีกท้ัง เป็นสินค้าท่ีผู้ซื้อไม่ได้มีการซื้อบ่อยครั้ง หรือ
เปล่ียนบ่อย ท าให้ในการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องหาข้อมูลอย่างละเอียดรอบคอบ ดังนั้น ผู้ซื้อท่ีอยู่
อาศัยจะให้ความสนใจและกระตือรือร้นต่อการค้นหาข่าวสาร และข้อมูลมากกว่าสินค้าประเภทอื่น ผู้
ซื้อจึงต้องการข้อมูลจ านวนมากเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ ในด้านของผู้ประกอบการก็จะต้อง
น าเสนอรายละเอียดของสินค้าให้กับผู้ซื้อได้รับรู้มากท่ีสุดและต้องมีการน าเสนอความแตกต่างของ
สินค้าให้ผู้ซื้อได้ตระหนัก เพื่อท าให้ผู้ซื้อตัดสินใจเลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยในโครงการของเรามากกว่าการให้
ความสนใจกับคู่แข่งในตลาด 

 
ภาพที่ 1.1 ภาพสื่อประเภทที่ไม่ได้ใช้เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต เช่น ภาพโฆษณาในนิตยสาร, ภาพโฆษณาป้ายริมถนน 
และงานมหกรรมที่อยู่อาศัย 

    
ที่มา: www.dek-d.com (2554), ผู้วิจัย (2560) และ www.checkraka.com (2556) 

ในอดีตผู้ประกอบการจะใช้ส่ือ Above the line: ATL หรือส่ือหลัก ได้แก่ ส่ือโทรทัศน์ ส่ือ
วิทย ุส่ือส่ิงพิมพ์ และส่ือ Below the line: BTL หรือส่ือเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การ
ส่งเสริมการขายต่างๆ ท้ังการจัดอีเวนท์ การออกงานมหกรรม การมีโปรโมช่ันพิเศษ เป็นต้น เพื่อเป็น
การถ่ายทอดหรือบอกเล่ารายละเอียดต่างๆ ของโครงการ จึงกล่าวได้ว่า ในอดีตผู้ประกอบการจะใช้
การส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออฟไลน์ (Offline Media) หรือการส่ือสารท่ีไม่ได้ผ่านเทคโนโลยี
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อินเตอร์เน็ต เป็นการส่ือสารแบบทางเดียว (One-way communication) ดังภาพท่ี 1.1 ท่ีแสดงให้
เห็นภาพโฆษณาท่ีไม่ได้ใช้เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต 

เมื่อมองในมุมของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย ในการค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ซื้อท่ี
อยู่อาศัยหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือออฟไลน์เป็นหลัก  เช่นกัน แม้ว่าในขณะนั้นจะมี
อินเตอร์เน็ตแต่การเข้าถึงข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตของประชาชนยังไม่แพร่หลาย และไม่ได้มีความสะดวก
ในการเข้าถึงข้อมูล โดยเฉพาะข้อจ ากัดเรื่องอุปกรณ์ในการเข้าถึงข้อมูล ท าให้การใช้อินเตอร์เน็ตท่ีเป็น
ส่ือใหม่ในการส่ือสารกันระหว่างผู้ประกอบการและผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยยังไม่เป็นท่ีนิยมมากนัก โดยผู้ซื้อท่ี
อยู่อาศัยจะค้นหาข้อมูลจากส่ือท่ีเป็นส่ือหลักและส่ือส่งเสริมการตลาด บัณฑิต จุลาสัย และยุวดี ศิริ 
(2544) พบว่า ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยจากส่ือท่ีเป็นส่ือด้ังเดิม หรือส่ือออฟไลน์ 
โดยเฉพาะส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น นิตยสารเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย และหนังสือพิมพ์ รวมถึงการตระเวนดูตาม
โครงการต่างๆ และอัญชลี ปิยบุญพาผล (2547) พบว่า ผู้ซื้อเริ่มค้นหาข้อมูลจากป้ายโฆษณาเป็น
อันดับแรก และรองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพ์ต่างๆ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ โบรชัวร์ แผ่นพับ และนิตยสาร 
ตามล าดับ แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีการส่ือสารมีการพัฒนาขึ้น วิถีชีวิตของคนเปล่ียนไป ส่ือดิจิทัลมี
บทบาทต่อการให้ข้อมูลกับผู้บริโภคมากขึ้น พฤติกรรมในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่างๆ จึงเปล่ียนไป 
ส่ือออนไลน์กลายเป็นส่ือกลางท่ีส าคัญในการให้ข้อมูลต่างๆ เพื่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Qi Li, 
Quansheng Wang และ Zhijie Lin, 2017) และจากพฤติกรรมผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีเปล่ียนไป พบว่า 
ผู้บริโภคมากกว่า 50% ของคนท่ีซื้อบ้านครั้งแรก เริ่มศึกษาข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต และมากกว่า 95% 
ใช้ข้อมูลในอินเตอร์เน็ตเพื่อเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจ โดยใช้อินเตอร์เน็ตค้นหาโดยเฉล่ีย 11 โครงการ
ก่อนเข้าเยี่ยมชมโครงการ (Google & Real Estate USA Research HBGDM; 2010-2015 อ้างถึง
ใน เอกสารการสัมมนาเรื่องนวัตกรรมเพื่อการส่ือสารธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ) และจากงานวิจัยของ
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย 3 ใน 4 ใช้อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือในการ
ค้นหาข้อมูลในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางที่ 1.1 มูลค่าการใช้สื่อโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ปี 2554-2560 แบ่งตามประเภทสื่อ 

 
ที่มา: Nielsen (2011-2017) 
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จากพฤติกรรมของผู้ซื้อท่ีเปล่ียนไปนี้ท าให้ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับส่ือดิจิทัลเพิ่มมาก
ขึ้นเรื่อยๆ จะเห็นได้จากตาราง 1.1 ในช่วง 7 ปีท่ีผ่านมา ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีการใช้
เงินกับส่ือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นทุกปีอย่างเห็นได้ชัด  เมื่อปี 2554 มีสัดส่วนการใช้
งบประมาณกับส่ืออินเตอร์คิดเป็นร้อยละ 1 แต่ในปี 2560 งบประมาณในการโฆษณาท่ีใช้กับส่ือ
อินเตอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 12 ซึ่งรองจากส่ือนอกบ้าน (Outdoor) แต่อย่างไรก็ตามส่ือนอกบ้านเป็น
ส่ือท่ีใช้งบประมาณจ านวนมากในการท าโฆษณา ดังนั้นส่ือประเภทนี้จึงมีตัวเลขสูงกว่าส่ืออื่นๆ  

เมื่อเปรียบเทียบงบประมาณในการท าโฆษณาระหว่างส่ืออินเตอร์เน็ตกับส่ืออื่นๆ จะเห็นได้ว่า
ส่ืออินเตอร์เน็ตมีการใช้จ่ายท่ีเพิ่มขึ้น ในขณะท่ีส่ืออื่นๆ มีการใช้จ่ายท่ีลดลง โดยเฉพาะส่ือท่ีเป็นส่ือ
ด้ังเดิมมีค่าใช้จ่ายลดลงเป็นอย่างมาก 

 
ภาพที่ 1.2 แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณา (Media Spending) ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ปี 2554-2560 แบ่งตามประเภทสื่อ 

โดยการจัดอันดับงบประมาณอ้างอิงข้อมูลจากตารางที่ 1.1 

 
ที่มา: ผู้วิจัย (2561) 

 จากภาพท่ี 1.2 จะสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจนว่าส่ือดิจิทัลมีมูลค่าการใช้จ่ายเพิ่มสูงขึ้นทุกปี 
จากอันดับท่ี 8 ในปี 2554 กลายเป็นอันดับท่ี 2 ในปี 2560 ในขณะท่ีส่ือออฟไลน์อื่นๆ มีมูลค่าการใช้
จ่ายอยู่ในอันดับท่ีลดลง แต่จะเห็นได้ว่าส่ือนอกบ้าน (Outdoor Media) นั้น ยังคงอยู่ในอันดับแรก
ในช่วง 7 ปีท่ีผ่านมา เนื่องจากป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมมากใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ อีกท้ังเป็นส่ือท่ีมีราคาแพง ดังนั้นจ านวนเงินท่ีใช้ในการโฆษณาจึงมีมูลค่าสูงมาก 
แต่ส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า ซึ่งการท่ีส่ือดิจิทัลมีมูลค่าการใช้จ่ายอยู่ในอันดับท่ี 2 แสดง
ให้เห็นว่าบริษัทผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ได้ให้ความส าคัญกับส่ือดิจิทัลเป็นอย่างมาก  
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ตารางที่ 1.2 การคาดการณ์มูลค่าการใช้สื่อโฆษณาปี 2561 (2018 Advertising Expenditure Forecast) 

 
ที่มา: สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย (Maat) (2561) 

นอกจากจะเติบโตอย่างเห็นได้ชัดในช่วง 7 ปีท่ีผ่านมา แต่ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องในอนาคต
เห็นได้ดังตารางท่ี 1.2 การคาดการณ์มูลค่าการใช้ส่ือโฆษณาในปี 2561 พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือ
ดิจิทัลเติบโตมากขึ้นร้อยละ 25  

 
ตารางที่ 1.3 ประเภทสื่อโฆษณาดิจิทัล 

  
ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) (2560) 

 
อย่างไรก็ตาม ส่ือโฆษณาดิจิทัลในปัจจุบันมีหลายประเภท โดยสมาคมโฆษณาดิจิทัล 

(ประเทศไทย) ได้แบ่งประเภทของส่ือดิจิทัลออกเป็น 13 ประเภท ได้แก่ Search, Display, Online 
Video, Youtube Ad, Facebook Ad, Instagram Ad, Twitter Ad, Line, Instant Messaging, 
Social, Native ad, Creative และ Others โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 1.3 

ในการท าโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลท่ีแตกต่างกันนั้น ย่อมมีรูปแบบท่ีแตกต่างกัน และการให้
ข้อมูลท่ีแตกต่างกัน รวมถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการบริโภคส่ือดิจิทัลแต่ละชนิดนั้นก็แตกต่างกัน
ตามส่ือท่ีต่างกัน เช่น ผู้บริโภคอาจจะใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูล (Search Engine) ในการค้นหา
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โครงการในท าเลท่ีต้องการ จากนั้นเข้าไปดูรีวิวจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social) ต่างๆ และดู
บรรยากาศโครงการจากเว็บไซต์ Youtube เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาของข้อมูลและรูปแบบของข้อมูลท่ี
ผู้บริโภคต้องการก็อาจจะแตกต่างกันไป  
 
ภาพที่ 1.3 มูลค่าการท าโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล แบ่งตามประเภทสื่อดิจิทัล  

 
ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) (2560) 

จากข้อมูลท่ีได้กล่าวมาจะท าให้ทราบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่ือดิจิทัล 
เพราะพฤติกรรมของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยนั้นเปล่ียนไป โดยจะมีการใช้ส่ือดิจิทัลในการค้นหาข้อมูล แต่ส่ิงท่ี
ยังไม่ได้มีการศึกษามากนักคือ พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลนั้น มีการค้นหาข้อมูลอย่างไร และค้นหา
ข้อมูลอะไร ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ จึงเป็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่
อาศัยผ่านส่ือดิจิทัลของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัย โดยศึกษา (1) ในกระบวนการซื้อท่ีอยู่อาศัยของ
ผู้บริโภค มีการใช้ส่ือดิจิทัลอย่างไร (2) มีวิธีการในการค้นหาข้อมูลอย่างไร และ (3) ต้องการ
รายละเอียดอะไรจากส่ือดิจิทัลนั้นๆ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจัยท่ีมีการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการรับข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ และงานวิจัยเกี่ยวกับการ
ใช้ส่ือออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้นเป็นงานวิจัยเมื่อหลายปีก่อน ในปัจจุบันส่ือดิจิทัลมีรูปแบบ
เพิ่มมากขึ้น และได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ อีกท้ัง ยังไม่มีงานวิจัยช้ินใดท่ีมีการศึกษาถึง
รายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับข้อมูลท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการจากส่ือดิจิทัลท่ีแตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงเลือก
ศึกษาพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัล โดยเลือกเฉพาะส่ือดิจิทัลท่ีได้รับ
ความนิยม อ้างอิงจากผลการส ารวจของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ปี 2559-2560 ดังภาพท่ี 
1.3 ท าให้ได้ส่ือท่ีจะศึกษา ดังนี้ 1. โปรแกรมค้นหาข้อมูลหรือ Search 2. เว็บไซต์ ท่ีเป็นผลการค้นหา
ท่ีได้จากโปรแกรมค้นหา 3. Facebook และ 4. Youtube ผลท่ีได้จากการวิจัยจะเป็นประโยชน์แก่
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การโฆษณาในการท าการตลาดของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพื่อใช้ในการวางแผนการใช้โฆษณาบน
ช่องทางดิจิทัลได้อย่างเหมาะสม 

 
1.2 ค าถามในงานวิจัย 

1. ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยมีพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัล
อย่างไร 

2. ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการข้อมูลอะไรจากส่ือดิจิทัลท่ีแตกต่างกัน 
 
1.3 วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลบนส่ือดิจิทัลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่
อาศัย 

2. เพื่อศึกษารูปแบบและรายละเอียดของข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยจากส่ือดิจิทัลท่ีผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ี
อยู่อาศัยหาข้อมูล 
 
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 

สื่อดิจิทัล (Digital Media) หมายถึง ช่องทางหนึ่งท่ีใช้ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร หรือ
แลกเปล่ียนข้อมูล โดยผ่านอินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way 
communication) โดยการส่งข้อความท่ีเป็นการดึงดูดความสนใจแก่ ผู้บริโภคผสมผสานกับส่ือท่ี
น่าสนใจอื่นๆ ได้แก่ ภาพเคล่ือนไหว เสียง วีดีโอ หรือ ตัวอักษร เป็นต้น จะแตกต่างจากส่ือด้ังเดิม 
เพราะส่ือด้ังเดิมเป็นการส่ือสารแบบทางเดียว ซึ่งจะขาดปฏิสัมพันธ์ ระหว่างผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภค 

ผู้ที่คิดจะซ้ือที่อยู่อาศัย หมายถึง ผู้ท่ีมีความคิดท่ีจะซื้อท่ีอยู่อาศัย โดยอยู่ในขั้นตอนใด
ขั้นตอนหนึ่งของกระบวนการซื้อท่ีอยู่อาศัย ได้แก่ ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบื้องต้น, ขั้นตอนการ
เปรียบเทียบโครงการท่ีสนใจ และขั้นตอนการตัดสินใจเลือกโครงการท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

โปรแกรมค้นหาข้อมูล (Search Engine) หมายถึง โปรแกรมท่ีช่วยในการสืบค้นหาข้อมูล 
โดยเฉพาะข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต โดยครอบคลุมท้ังข้อความ รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว แผนท่ี ข้อมูล
บุคคล กลุ่มข่าว และอื่นๆ โปรแกรมค้นหาข้อมูลส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูลจากค าค้นหาท่ีผู้ใช้ป้อนเข้า
ไป จากนั้นก็จะแสดงรายการผลลัพธ์ที่คิดว่าผู้ใช้น่าจะต้องการขึ้นมา 

ค าค้นหา (Keyword) หมายถึง ค าหรือข้อความท่ีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตพิมพ์ลงไปเพื่อใช้ในการ
ค้นหาเว็บไซต์ หรือข้อมูลต่างๆ เพื่อความสะดวกรวดเร็ว ในการสืบค้นเอกสารในข้อมูลระบบ 
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เว็บ ไซต์บ ริษั ท  (Corporate Website) เป็ น เว็บ ไซ ต์ห ลักขององ ค์กรหรือบริษั ท
ผู้ประกอบการท่ีมีการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท 

เว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Website) เว็บไซต์ท่ีเป็นศูนย์รวมข้อมูล
เรื่องเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยหลากหลายโครงการ หลากหลายบริษัทไว้ในเว็บไซต์เดียว ตัวอย่างเว็บไซต์
รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ เช่น Think of Living, DDproperty.com, Home.co.th เป็นต้น 

Facebook หมายถึง เว็บไซต์ท่ีให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ต โดยเป็น
พื้นท่ีในการติดต่อส่ือสาร และแลกเปล่ียนข้อมูล โดยมีข้อมูลท้ังแบบข้อมูล ภาพ เสียง และวิดีโอ ซึ่ง
ปัจจุบัน Facebook เป็นพื้นท่ีในการโฆษณาบนออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใช้พื้นท่ีบน Facebook เป็นพื้นท่ีหนึ่งในการให้ข้อมูลสินค้า และข้อมูลทาง
การตลาดแก่ผู้บริโภค 

Youtube หมายถึง เว็บไซต์ท่ีให้บริการแลกเปล่ียนภาพวิดีโอระหว่างผู้ใช้อินเตอร์เน็ตได้ฟรี 
โดยผู้ใช้สามารถเข้าดูวี ดีโอต่างๆ พร้อมท้ังอัพโหลดวีดีโอผ่าน Yotube รวมถึงการสร้างช่อง 
(Channel) ของตัวเองได้ฟรี ในปี 2557 Youtube ได้มีการเปิดตัวอย่างเป็นทางการในประเทศไทย 
โดยมี โครงการ YouTube Partnership Program ซึ่ งจะสามารถเข้าถึง Advanced programs 
ต่างๆ ได้เช่น YouTube Space, Development programs, Strategic และ Technical support 
ต่างๆ ของทางยูทูบ ซึ่งสิทธิประโยชน์ท่ี Partner จะได้รับนั้นมีมากกว่า Creator หรือ Verified 
channels ท่ัวไป  นอกจากนี้ ยั งมีพื้น ท่ีส าหรับโฆษณาบนเว็บไซต์  Youtube จึงท าให้บริษัท
ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์รวมถึงเว็บไซต์ท่ีให้ข้อมูลเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ สร้างช่อง 
Youtube ของตัวเองส าหรับผลิตเนื้อหา (Content) เกี่ยวกับสินค้า เพื่อให้ข้อมูลและใช้เป็นเครื่องมือ
การส่ือสารทางการตลาด 

 
1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนือ้หา  

1. ศึกษาพฤติกรรมของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยในการหาข้อมูลบนส่ือดิจิทัลเกี่ยวกับท่ีอยู่
อาศัย ว่ามีการใช้ส่ืออะไรบ้างในการค้นหาข้อมูล เช่น มีการใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูลและ Facebook 
ในการค้นข้อมูล เป็นต้น ระยะเวลาหรือความถี่ในการค้นหาข้อมูล เช่น อาจจะใช้เวลาในการดูวิดีโอ
บน Youtube ประมาณ 5 นาที เป็นต้น มีการใช้ค าค้นหาอะไรบ้างในการค้นหาข้อมูล เช่น ค้นหาโดย
มี ค าค้นหาคือ คอนโด ถนนสาทร เป็นต้น 

2. ศึกษารูปแบบและรายละเอียดของข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยท่ีผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัย
ต้องการจากการค้นข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัล เช่น ต้องการรายละเอียดเกี่ยวกับ ท่ีต้ัง ราคา ส่ิงอ านวยความ
สะดวก วัสดุท่ีใช้ โครงข่ายคมนาคม จากเว็บไซต์โครงการ ต้องการรู้ความคิดเห็นของผู้ซื้อคนอื่นจาก 
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Facebook เป็นต้น โดยจะศึกษาส่ือดิจิทัลท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ โปรแกรมค้นหาข้อมูล, เว็บไซต์, 
Facebook และ Youtube 

 
 ขอบเขตด้านประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง 

ศึกษาผู้ท่ีก าลังหาข้อมูลเพื่อซื้อท่ีอยู่อาศัย ซึ่งมีการใช้ส่ือดิจิทัลหรือส่ือดิจิทัลในการหาข้อมูล 
โดยจะเป็นผู้ท่ีอยู่ในขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งใน 3 ขั้นตอน ได้แก่ (1) ก าลังค้นหาข้อมูลเบ้ืองต้นท่ีตรงกับ
ความต้องการ (2) มีโครงการท่ีสนใจและอยู่ในช่วงเปรียบเทียบโครงการท่ีสนใจ และ (3) ก าลังอยู่
ในช่วงท่ีตัดสินใจ เพื่อเลือกโครงการท่ีเหมาะสมกับตัวเองมากท่ีสุด โดย 3 ขั้นตอนนี้มีการอ้างอิงมา
จากทฤษฎีด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย (Smith, 1971) 

เพื่อให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงก าหนดอายุของ
กลุ่มตัวอย่างเป็นช่วงอายุ 23-40 ปี เนื่องจากเป็นช่วงอายุท่ีมีการค้นหาข้อมูลท่ีอยู่อาศัยโดยการใช้ส่ือ
ดิจิทัลมากกว่าร้อยละ 90 อ้างอิงข้อมูลจากเว็บไซต์ Baania.com ท่ีมีการเก็บข้อมูลอายุผู้เข้าใช้งาน
เว็บไซต์ Baania.com พบว่า ผู้เข้าใช้งานมีอายุ 18-34 ปี ร้อยละ 58 อายุ 35-44 ปี ร้อยละ 35 และ
ข้อมูลจากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตประจ าปี 2560 โดยส านักงานธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พบว่า กลุ่ม GEN Y ท่ีเกิด
ในช่วงปี 2543 – 2524 มีสถิติการใช้งานอินเตอร์เน็ต เพื่อใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ร้อยละ 91 และ
การค้นหาข้อมูลร้อยละ 89 

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยของผู้ท่ีคิด
จะซื้อท่ีอยู่อาศัย วิธีการ รายละเอียด และรูปแบบการค้นข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัล ซึ่งจะท าให้นักการตลาด
และนักวางแผนโฆษณาสามารถวางแผนและออกแบบการใช้ส่ือโฆษณาดิจิทัลส าหรับธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ได้อย่างเหมาะสม 

2. ผู้บริโภคหรือผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะได้ข้อมูลเกี่ยวกับโครงการท่ีอยู่อาศัยจากส่ือ
ดิจิทัลท่ีตรงกับความต้องการ และสามารถน าไปประกอบการตัดสินใจได้ 

3. ผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์หรือผู้ท่ีสนใจเรื่องเกี่ยวกับส่ือโฆษณาดิจิทัลใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวิจัย น าไปปรับปรุงแก้ไข หรือใช้
เป็นเอกสารอ้างอิงในการวิจัยได้ 
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1.7 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 ในการท าวิจัยผู้วิจัยเลือกใช้ส่ือดิจิทัลแค่ 4 ประเภท ได้แก่ โปรแกรมค้นหาข้อมูล, เว็บไซต์, 
Facebook, และ Youtube ซึ่งส่ือดังกล่าวเป็นส่ือโฆษณาดิจิทัลท่ีได้รับความนิยมส าหรับธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ และมีการใช้งบประมาณมากกว่า 50% ของการท าโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล และในการ
เก็บข้อมูลจะเป็นการเก็บข้อมูลออนไลน์เท่านั้น จึงต้องเป็นการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 
 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย 
2.2 แนวคิดการโฆษณา 
2.3 แนวคิดส่ืออินเตอร์เน็ตเพื่อการโฆษณา 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
2.1 ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่อยู่อาศัย 
 ในการซื้อสินค้าหรือบริการอะไรก็ตาม พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วยหลาย
ขั้นตอนก่อนจะถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละช้ิน อย่างไรก็ตาม สินค้าท่ีแตกต่างกันก็จะมีระยะเวลา
หรือกระบวนการในการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันด้วย เช่น สินค้าท่ีซื้อเป็นประจ า หรือสินค้าอุปโภค
บริโภคในชีวิตประจ าวันก็อาจจะใช้เวลาในการตัดสินใจไม่มาก แต่ถ้าเป็นสินค้าท่ี ไม่ได้มีการซื้อ
บ่อยครั้ง หรือสินค้าท่ีมีราคาแพงมาก ผู้บริโภคจะต้องอาศัยระยะเวลาและข้อมูลต่างๆ เพื่อน ามา
ประกอบการตัดสินใจอย่างรอบคอบ 
 
 2.1.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Kotler & Keller, 2006) 

แผนผังที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2006) 

 
ที่มา: แปลจาก Kotler & Keller, 2006 

  
 1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) ในขั้นแรก ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ถึง
ปัญหาท่ีเกิดขึ้นกับตนเอง จนท าให้เกิดความต้องการส่ิงใหม่ เช่น ท่ีอยู่อาศัยเดิมอยู่ไกลจากท่ีท างาน 
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ท าให้เดินทางล าบาก จึงต้องการเปล่ียนท่ีอยู่อาศัยใหม่เพื่อให้สะดวกมากขึ้น เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึง
ปัญหาจนท าให้เกิดความต้องการแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ขั้นตอนท่ี 2 
 2. ค้นหาข้อมูล (Search for Information) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะแสวงหาแนวทาง
เพื่อการแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้น โดยในการค้นหาข้อมูลนั้นก็อาจจะมาจากหลายแหล่ง เช่น การค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยในย่านท่ีท างานจากอินเตอร์เน็ต หรือการสอบถามจากเพื่อนร่วมงานด้วยกัน 
เป็นต้น หลังจากท่ีผู้บริโภคมีข้อมูลมากพอ ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ขั้นตอนถัดไป 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เพื่อให้การตัดสินใจนั้นเป็นไป
อย่างดีท่ีสุด ผู้บริโภคก็จะต้องประเมินจากทางเลือกท่ีมีอยู่ เช่น ระดับราคาของท่ีอยู่อาศัยตรงกับ
ความสามารถทางการเงินของตนเองมากท่ีสุด เมื่อผู้บริโภคเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุด และเหมาะสมกับตนเอง
แล้ว ก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) ส าหรับสินค้าท่ีอยู่อาศัย การตัดสินใจซื้อ อาจจะ
เป็นการวางเงินดาวน์ หรือการวางเงินมัดจ า ซึ่งหลังจากการตัดสินใจซื้อแล้ว ผู้บริโภคก็ยังต้องการ
ความมั่นใจต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งนี้  ก็ท าให้เกิดขั้นตอนถัดไป แต่ถ้าผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อ 
กระบวนการซื้อก็จะจบลง 
 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) ซึ่งผู้บริโภคก็อาจจะเข้าไปหา
ข้อมูล หรือหารีวิวเกี่ยวกับโครงการนั้นๆ เพิ่มเติมเพื่อให้แน่ใจว่าตนเองได้ตัดสินใจถูกต้อง หรืออาจจะ
เป็นการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกันระหว่างผู้ซื้อคนอื่น 
 
 2.1.2 ทฤษฎีด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่อยู่อาศัย (Smith, 1971) 
 ขั้นที่ 1 การพิจารณาเปลี่ยนที่อยู่อาศัย 
 ในขั้นแรก ผู้ซื้อจะเริ่มมีความคิดท่ีจะเปล่ียนท่ีอยู่อาศัย โดยเกิดจากความต้องการบาง
ประการ เช่น การเปล่ียนแปลงรสนิยม รายได้เพิ่มขึ้น สมาชิกในครอบครัวเพิ่มมากขึ้น หรือมีความ
คาดหวังใหม่ๆ เกิดขึ้น เป็นต้น ประกอบกับเงื่อนไขทางด้านการตลาด เอื้ออ านวยให้เกิดการคิดจะ
เปล่ียนท่ีอยู่อาศัย แต่ถ้าหากมีการพิจารณาท่ีจะไม่เปล่ียนแปลงท่ีอยู่อาศัย ก็จะจบกระบวนการและ
หากมีการคิดท่ีจะเปล่ียนท่ีอยู่อาศัยอีกครั้ง ก็จะเริ่มเข้าสู่กระบวนการใหม่ แต่ถ้าจะเปล่ียนแปลงท่ีอยู่
อาศัยก็จะเข้ากระบวนการถัดไป 
 ขั้นที่ 2 การต้ังเป้าหมาย 

ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะต้องก าหนดวัตถุประสงค์ของตนเอง และพิจารณางบประมาณของตนเองท่ี
มีอยู่ โดยต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆ เช่น ท าเลท่ีต้ัง รูปแบบของท่ีอยู่อาศัย และลักษณะการครอบครอง
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ว่าจะเป็นการซื้อหรือการเช่า โดยจะต้องอยู่ค านึงถึงความสามารถและข้อจ ากัดต่างๆ ของตนเอง ซึ่ง
ในการวางแผนโดยมีข้อจ ากัด จะท าให้เข้าสู่กระบวนการท่ี 3 
 ขั้นที่ 3 การคัดเลือกเบื้องต้น 

ในขั้นตอนนี้จะต้องมีการศึกษาข้อมูล 2 ด้าน คือ ข้อมูลเกี่ยวกับราคาขาย และข้อมูลทางด้าน
การตลาดต่างๆ เช่น จ านวนเงินดาวน์ จ านวนการผ่อน ระยะเวลา ความเส่ียงอื่นๆ และข้อมูล
กายภาพต่างๆ เป็นต้น จากนั้นผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะพิจารณางบประมาณทางด้านการเงินของตนเองว่า
สอดคล้องกันหรือไม่ ถ้าไม่สอดคล้องหรือไม่มีความเป็นไปได้ท่ีจะเปล่ียนท่ีอยู่อาศัย ก็จะจบ
กระบวนการและหากมีความคิดท่ีจะเปล่ียนใหม่ในภายหลังก็จะเริ่มกระบวนการใหม่ แต่ถ้าหาก
สอดคล้องกันหรือมีความเป็นไปได้ในการเปล่ียนท่ีอยู่อาศัย ก็จะเข้าสู่ขั้นตอนท่ี 4  
 ขั้นที่ 4 กระบวนการเปรียบเทียบ 

เปรียบเทียบทางเลือกต่างๆ โดยการรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากขั้นท่ี 3 เพื่อเข้าสู่ขั้นถัดไป 
 ขั้นที่ 5 ประเมินผลที่ได้รับ 

ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะต้องรับรู้ข้อมูลทางด้านอื่นๆ  เช่น ข้อมูลทางกายภาพ ท่ีต้ังโครงการ 
ลักษณะของท่ีอยู่อาศัย สถานการณ์ท่ีอยู่อาศัย เพื่อน าข้อมูลมาประเมินผล 
 ขั้นที่ 6 ประเมินความเป็นไปได้ทางด้านการเงิน 

แม้ว่าผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะมีการพิจารณาเกี่ยวกับเงื่อนไขทางการเงินในขั้นคัดเลือกเบ้ืองต้นแล้ว 
แต่หลังจากผ่านขั้นท่ี 4-6 มาแล้ว ผู้ซื้อจะต้องตรวจสอบข้อมูลทางด้านการเงินอีกครั้ง เช่น เงื่อนไข
ทางการเงิน เงินสด เงินดาวน์ เงินผ่อนช าระ ระยะเวลาและความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้น รวมทั้งสถานการณ์
ทางการเงินในปัจจุบันของตนเอง เพื่อดูความเหมาะสมกับตนเอง 
 ขั้นที่ 7 กระบวนการเลือก 
 ผู้ซื้อจะหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
 ขั้นที่ 8 พิจารณาใหม่ 

ในขั้นตอนนี้จะเป็นการพิจารณาครั้งสุดท้าย ว่าจะตัดสินใจซื้อ หรือเล่ือนการซื้อออกไป หาก
มีการเล่ือนการซื้อออกไป ก็จบกระบวนการ และอาจจะมีการเริ่มกระบวนการใหม่อีกครั้งภายหลัง 
 ขั้นที่ 9 ซ้ือ 
 เมื่อผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยได้ผ่านกระบวนการต่างๆ แล้ว ในขั้นตอนสุดท้ายผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยก็จะ
ตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 
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แผนผังที่ 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย (Smith, 1971) 

 
ที่มา: แปลจาก Smith, Wallace F. Housing: the social and economic elements, 1971 
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 2.1.3 Hierarchy of Effects Model (Robert J Lavidge and Gary A Steiner, 
1961)  

ภาพที่ 2.1 Hierarchy of Effects Model (Robert J Lavidge and Gary A Steiner, 1961) 

 

ที่มา: Robert J Lavidge and Gary A Steiner, 1961 

 

 ขั้นที่ 1 ขั้นรับรู้ (Awareness) 
 ในกระบวนการค้นหาข้อมูลเพื่อซื้ออสังหาริมทรัพย์ ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะเริ่มจากการรับรู้หรือท า
ความรู้จักโครงการ หรือบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ซึ่งมีอยู่หลายโครงการ ในอดีตผู้ประกอบการ
นิยมใช้ส่ือโฆษณาประเภทส่ือภายนอกท่ีพักอาศัย (Out of Home Media) และส่ือท่ีเป็นส่ือด้ังเดิม 
ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ 
 ขั้นที่ 2 ขั้นมีความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ (Knowledge) 
 ในขั้นนี้ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะมีความรู้เกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ท่ีรู้จักจากขั้นตอนแรกมากขึ้น ส่ือ
ท่ีใช้ในอดีตในขั้นตอนนี้ ได้แก่ โบรชัวร์ นิตยสาร และพนักงานขาย (จากการเข้าไปสอบถามหรือเยี่ยม
ชมโครงการ) 
 ขั้นที่ 3 ขั้นสนใจหรือชอบในตัวผลิตภัณฑ์ (Liking) 
 เป็นขั้นที่ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยเริ่มสนใจหรือช่ืนชอบโครงการ ดังนั้นจะมีโครงการท่ีอยู่ในความสนใจ
ของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยน้อยลงในการหาข้อมูลเพิ่มเติม ส่ือท่ีเกี่ยวข้องในอดีตท่ีผ่านมา ได้แก่ โบรชัวร์
โครงการ และพนักงานขาย 
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 ขั้นที่ 4 ขั้นชื่นชอบมากกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง (Preference) 
 เป็นขั้นที่ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยรู้สึกชอบโครงการมากกว่าของคู่แข่ง โครงการในใจท่ีชอบมากท่ีสุดจะ
เหลือ 1-2 โครงการ ดังนั้น ส่ือส าคัญในอดีตก็คือ พนักงานขาย และอาจจะมีการสร้างภาพลักษณ์
ให้กับสินค้าโดยการโฆษณาผ่านส่ือดั้งเดิม  
 ขั้นที่ 5 ขั้นถูกชักจูงใจให้ซ้ือผลิตภัณฑ์ (Conviction) 
 ในขั้นตอนนี้ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะถูกจูงใจให้ซื้อบ้านในโครงการท่ีตนเองเลือก ส่ือท่ีมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดในขั้นตอนนี้ก็คือ พนักงานขาย ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลหลักในการเสนอเงื่อนไขและต่อรองกับผู้ซื้อท่ี
อยู่อาศัยและจะเป็นผู้ชักจูงผู้ซื้อให้เกิดกระบวนการขั้นสุดท้าย ก็คือการซื้อ 
 ขั้นที่ 6 ขั้นซ้ือผลิตภัณฑ์ (Purchase) 
 เป็นขั้นท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยแล้ว แต่ยังมีความกังวลใจหลังการซื้อ เกรงว่า
ท่ีตัดสินใจซื้อไปยังไม่เป็นการตัดสินใจท่ีดีท่ีสุด อีกท้ังการซื้ออสังหาริมทรัพย์จะเป็นการวางมัดจ าและ
ผ่อนเงินดาวน์เป็นงวดๆ  ดังนั้น หลังจากตัดสินใจซื้อแล้วผู้ซื้ออสังหาริมทรัพย์จึงยังท าการหาข้อมูล
เกี่ยวกับโครงการท่ีซื้ออีกระยะหนึ่ง โดยจะติดตามข่าวสารต่างๆ จากส่ือดั้งเดิม 
 
 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค ส่ิงท่ีส าคัญคือข้อมูล ในขั้นตอนต่างๆ 
ผู้บริโภคจะต้องมีข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ ซึ่งในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค ก็อาจจะท าได้
ด้วยหลายวิธีการ ซึ่งหนึ่งในช่องทางการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคคือ อินเตอร์เน็ต เพราะเป็นช่องทาง
ท่ีง่ายและสะดวก ข้ามข้อจ ากัดเรื่องเวลาและสถานท่ี 
 
2.2 แนวคิดการโฆษณา 
 การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอ ความคิด, สินค้า และ บริการ ไปสู่สาธารณชน 
เป็นรูปแบบของการติดต่อส่ือสารเพื่อส่งข่าวสาร โดยวิธีการเลือกใช้ส่ือโฆษณาประเภทท่ีสามารถ
เข้าถึงคนจ านวนมากได้พร้อมๆ กัน และครอบคลุมท่ัวถึง (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2540) 
 2.2.1 บทบาทการโฆษณา 
  1) การโฆษณาสินค้า (Product Advertising)  
  การโฆษณาเป็นงานท่ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้น ชักจูงใจ หรือเร้าใจให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการใช้หรือทดลองใช้ ด้วยส่ือค าพูด ภาพ หรือเสียง โดยโฆษณานั้นต้องสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้จนเป็นท่ีพอใจ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
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  นอกจากนี้ การโฆษณายังมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมให้เกิดการผลิตสินค้าใหม่ๆ 
ท่ีจะเพิ่มความพอใจให้กับผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคก็สามารถเลือกสินค้าท่ีตนพอใจ
ได้ ดังนั้น การโฆษณาสินค้ามีบทบาทต่อกระบวนการตลาดในโลกธุรกิจ ดังนี้ 
  - บทบาทการโฆษณาสินค้าต่อกระบวนการตลาด เพราะการโฆษณาเป็นการ
ส่ือสารให้ผู้บริโภคทราบว่ามีสินค้าอะไรใหม่ มีกิจกรรมอะไรเกิดขึ้น เช่น เมื่อมีการผลิตสินค้าใหม่ ก็
ต้องมีการโฆษณาให้ผู้บริโภครับรู้ หรือหากมีการส่งเสริมการขายอื่นๆ ก็ต้องมีการชักจูงใจให้ผู้บริโภค
ได้ทราบ  
  - บทบาทการโฆษณาสินค้าต่อระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจแบบแข่งขันเสรี 
ความต้องการของผู้บริโภคจะเป็นข้อมูลให้ผู้ผลิตสินค้ารู้ว่าสินค้าใดควรผลิต การท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้า
ประเภทหนึ่งหรือยี่ห้อหนึ่งมากกว่าอีกยี่ห้อหนึ่งเป็นการช้ีให้ผู้ผลิตรู้ว่าส่ิงใดควรผลิตหรือส่ิงใดไม่ควร
ผลิต และการโฆษณายังก่อให้เกิดการจ้างงานเพิ่มขึ้นในกระบวนการผลิต กระบวนการตลาดและ
กระบวนการบริโภคท าให้เศรษฐกิจขยายตัวตามไปด้วย 
  - บทบาทการโฆษณาสินค้าต่อระบบสื่อสารมวลชน ส่ือสารมวลชนเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการสร้างความเข้าใจระหว่างสังคมกับสังคม การส่ือสารมวลชนต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์ ล้วนเป็นส่ือมวลชนท่ีมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิด
ของประชาชน เพราะท าให้ประชาชนได้ทราบข่าวสารท่ีเกิดขึ้นในสังคมท้องถิ่น สังคมชาติ และสังคม
โลก ซึ่งการโฆษณาเป็นรายรับหลักท่ีส าคัญของระบบส่ือสารมวลชน 
  - บทบาทการโฆษณาสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะทางจิตวิทยาของมนุษย์
มักชอบท าอะไรตามกันและเมื่อการโฆษณามีลักษณ์จูงใจให้คล้อยตาม พฤติกรรมของผู้บริโภคก็จะมี
ลักษณะคล้ายกัน หรือมีค่านิยมร่วมกัน ผู้บริโภคไม่เพียงแต่ต้องการเปล่ียนแปลงทางด้านกายภาพ
เท่านั้น แต่รวมถึงความเช่ือและค่านิยม ฉะนั้น เมื่อมีการโฆษณาสินค้าก็จะเป็นการตอบสนองทางด้าน
จิตวิทยาสังคมส าหรับผู้บริโภค ท าให้เกิดการเปล่ียนบุคลิกภาพเดิมไปสู่บุคลิกภาพใหม่ 
  - บทบาทการโฆษณาสินค้าต่อสังคมในปัจจุบัน อาจกล่าวได้ว่า การโฆษณาเป็น
กลไกส าคัญประการหนึ่งของสังคม ยิ่งการโฆษณาสินค้าเป็นรายได้หลักของส่ือมวลชนในระบบ
เศรษฐกิจแบบเสรีด้วย ก็นับเป็นผลต่อความเป็นไปในสังคม กล่าวคือ ท าให้ประชาชนทุกระดับช้ันมี
ความรู้ทางด้านข่าวสารต่างๆ ไม่แตกต่างกัน เพราะไม่ว่าเป็นคนระดับใดก็สามารถเข้าถึงข่าวสารได้
ใกล้เคียงกัน ท าให้คนในสังคมมีค่านิยมร่วมกันในหลายๆ เรื่อง 
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  2) การโฆษณาเพื่อสร้างภาพพจน์องค์กร (Corporate Advertising) 
  การโฆษณาท่ีมุ่งเน้นการสร้างเกียรติภูมิของบริษัท ให้เป็นท่ีประทับใจแก่ประชาชน 
รวมถึงการแนะน าให้ระชาชนรู้จักเครื่องหมายการค้า และยี่ห้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อให้ประชาชน
นิยมชมชอบ ให้ความร่วมมือและสนับสนุนการด าเนินงานของบริษัทตลอดไป 
  
 2.2.2 ประเภทของสื่อโฆษณา 
 ส่ือโฆษณา (Advertising Media) หมายถึง พาหะท่ีน าพาข่าวสารทางการตลาดเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการจากผู้ขายไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) 
การแบ่งประเภทส่ือโฆษณาในอดีตจะแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ 
  1) สื่ อ Above the Line: ATL หมายถึง การท าโฆษณาผ่าน ส่ือหลัก ได้แก่ 
โทรทัศน์ วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์ เพื่อสร้างการรับรู้ในวงกว้างภายในระยะส้ันๆ อย่างรวดเร็ว โดยใช้การ
โฆษณาแนะน าสินค้าผ่านส่ือ ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาทางโทรทัศน์ ทางวิทยุ ทางนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ 
เป็นต้น ซึ่งเป็นการส่ือสารทางเดียวกับผู้บริโภค 
  2) สื่อ Below the Line: BTL หมายถึง เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด ท่ีมุ่งไป
ยังผู้กลุ่มเป้าหมายโดยไม่ผ่านส่ือหลัก เช่น การออกแบบ  Packaging, Sales Promotion, Direct 
Marketing, Sponsorship, Event Marketing และ การจัดกิจกรรมพิ เศษ , Point-of-Purchase 
Activities, P-o-P Materials, Advertising Gifts ฯลฯ  
  
 ซึ่งการแบ่งในลักษณะนี้เกิดจากใบแจ้งหนี้ท่ีบริษัทโฆษณาใช้เรียกเก็บเงินจากลูกค้าผลิตภัณฑ์ 
โดยส่ือโฆษณาท่ีถูกระบุไว้เหนือเส้นแบ่งจะเป็นส่ือหลักต่างๆ หรือส่ือด้ังเดิม ส่วนส่ือโฆษณาท่ีอยู่
ด้านล่างเส้นแบ่งจะเป็นส่ือส่งเสริมการตลาดอื่นๆ เช่น การออกบูธ เป็นต้น แต่หลังจากท่ีมีเทคโนโลยี
ต่างๆ เข้ามามากขึ้น เทคโนโลยีถูกน ามาพัฒนาปรับใช้กับการโฆษณา ท าให้การแบ่งประเภทของส่ือ
ถูกแบ่งเป็น  
  1) สื่อด้ังเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือพื้นฐานท่ัวไปท่ีมีการใช้ในทาง
การตลาดหรือการโฆษณามาอย่างยาวนาน ซึ่งผู้ส่งสารท าหน้าท่ีส่งสารไปยังผู้รับสารได้ทางเดียว โดย
ท่ีผู้รับสารไม่สามารถติดต่อกลับทางตรงไปยังผู้ส่งสารได้ ได้แก่ ส่ือวิทยุ ส่ือโทรทัศน์ ส่ือส่ิงพิมพ์  
  2) สื่อใหม่ (New Media) หมายถึง ส่ือท่ีเอื้อให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารท าหน้าท่ีส่ง
สารและรับสารได้พร้อมกันเป็นการส่ือสารสองทาง และยังท าหน้าท่ีส่งสารได้หลายรูปแบบรวมกัน คือ
การส่งภาพ เสียง และข้อความได้พร้อมกัน โดยน าเทคโนโลยีของส่ือดั้งเดิม รวมกับความก้าวหน้าของ
ระบบเทคโนโลยี ท าให้การส่ือสารเป็นการส่ือสารสองทางผ่านทางระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตและมี
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ศักยภาพเป็นส่ือแบบประสม (Multimedia) ปัจจุบันส่ือใหม่พัฒนาขึ้นหลากหลายรูปแบบ และเป็นท่ี
นิยมมากขึ้น (Burnett, R. and Marshall D. P., 2003) 
  
 แต่ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นยุคดิจิทัลท่ีคนมีเทคโนโลยีติดตัวตลอดเวลา ท าให้สามารถเข้าถึงข้อมูล
ต่างๆ ได้ง่าย และสามารถติดต่อส่ือสารกับผู้อื่นได้ในทุกท่ีและทุกเวลา เรียกได้ว่า เป็นยุคออนไลน์ จึง
ท าให้การแบ่งประเภทของส่ือถูกแบ่งเพื่อให้เข้ากับยุคสมัย ดังนี้ 
  1) Offline Media หมายถึง ส่ือโฆษณาหลักด้ังเดิม ท่ีการส่ือสารไม่ ได้ ผ่าน
เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณาตามทาง บิลบอร์ด โบรชัวร์ ใบปลิว 
วิทยุ ฯลฯ ซึ่งเป็นการส่ือสารแบบทางเดียว (One-Way Communication) 
  2) Online Media หมายถึง ส่ือโฆษณาด้วยช่องทางอินเตอร์เน็ต มีลักษณะในการ
ติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way communication) โดยการส่งข้อความท่ีเป็นการดึงดูดความ
สนใจแก่ลูกค้าผสมผสานกับส่ือท่ีน่าสนใจอื่นๆ ได้แก่ ภาพเคล่ือนไหว เสียง วีดีโอ หรือ ตัวอักษร เป็น
ต้น จะแตกต่างจากส่ือด้ังเดิม เพราะส่ือด้ังเดิมเป็นการส่ือสารแบบทางเดียว ซึ่งจะขาดปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้า 
 
 2.2.3 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
 หมายถึง การก าหนดหน้าท่ีท่ีเกี่ยวข้องกับการส่ือสารโดยตรง โดยการส่ือสารนั้นต้องมีส่วน
ช่วยให้ผู้รับสารเกิดการรับรู้ ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า
ภายในระยะเวลาท่ีก าหนด กล่าวคือ การโฆษณาต้องมีส่วนช่วยขับเคล่ือนให้ผู้รับสารท่ีชมโฆษณาเกิด
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในท้ายท่ีสุด โดยวัตถุประสงค์การโฆษณาสามารถแบ่งได้ตามจุดมุ่งหมาย 
ดังนี้ 
  1) เพื่อสร้างการรับรู้ (To build awareness) หรือ เพื่อแจ้งข่าวสารข้อมูล (To 
inform) ในกรณีท่ีมีข้อมูลใหม่ๆ เกี่ยวข้องกับธุรกิจหรือสินค้า มีการก่อสร้างโครงการท่ีอยู่อาศัยใหม่ 
หรือมีโครงการท่ีสร้างเสร็จแล้วก าลังจะเปิดขาย 
  2) เพื่อให้ความรู้ (To educate) ในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่มีความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า 
และข้อมูลนั้นมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยการให้รายละเอียดส าคัญต่างๆ 
เกี่ยวกับโครงการท่ีอยู่อาศัย เพื่อให้ผู้บริโภคได้น าข้อมูลไปประกอบการตัดสินใจ 
  3) เพื่อโน้มน้าวจูงใจ (To persuade) ในกรณีท่ีต้องการให้เกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือเปล่ียนใจจากการใช้สินค้าของคู่แข่งมาใช้สินค้าของเรา รวมถึงการโน้มน้าวให้
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ผู้บริโภคเกิดความคิดและความรู้สึกในด้านใหม่ๆ เกี่ยวกับสินค้า โดยการโน้มน้าวนั้นอาจอาศัยจุดขาย
ของสินค้ามาเป็นปัจจัยในการโน้มน้าว เช่น โครงการอยู่ใกล้รถไฟฟ้า เป็นต้น 
  4) เพื่อสร้างทัศนคติที่ดี (To create a positive attitude) ในกรณีท่ีผู้บริโภค
ต้องอาศัยความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น เพราะบางครั้งผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ประโยชน์ทางกายภาพของสินค้านั้น ดังนั้น งานโฆษณาอาจจะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความชอบในแบ
รนด์และตัวสินค้าด้วย 
  5) เพื่อสร้างภาพลักษณ์ (To build brand image) ในกรณีท่ีธุรกิจต้องการให้
สินค้าหรือแบรนด์เกิดภาพลักษณ์อย่างใดอย่างหนึ่งในใจผู้บริโภค และผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
ภาพลักษณ์ดังกล่าวท่ีติดมากับตัวสินค้านั้น หลายๆ บริษัทอสังหาริมทรัพย์จึงมีการท า Corporate 
Social Responsibility (CSR) หรือกิจกรรมเพื่อสังคม เป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับบริษัท เช่น 
การท าโครงการร่วมกับยูนิเซฟของแสนสิริ 
  6) เพื่อเตือนความทรงจ า (To remind) ในกรณีท่ีสินค้าเป็นท่ีรู้จักดีอยู่แล้ว 
เพียงแต่ต้องการย้ าเตือนผู้บริโภคว่ายังมีสินค้านั้นจ าหน่ายอยู่ในตลาด ซึ่งหากธุรกิจไม่ท าการย้ าเตือน 
ผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อสินค้าของคู่แข่งและหลงลืมว่ายังมีสินค้าของเราท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีเช่นกัน นอกจากนี้ยังเป็นการรักษาหรือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับธุรกิจอีกด้วย เช่น การมีโฆษณาเกี่ยวกับตราสินค้า แม้ว่าจะยังไม่มีโครงการใหม่ๆ 
เกิดขึ้น แต่ก็สามารถท าให้ผู้บริโภคยังคงนึกถึง 
 
2.3 แนวคิดสื่ออินเตอร์เน็ตเพือ่การโฆษณา 
 2.3.1 ความหมายของอินเตอร์เน็ต 
  1) เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ท่ีกว้างขวางครอบคลุมไปท่ัวโลก โดยมี
คอมพิวเตอร์แม่ข่ายเช่ือมโยงระบบนี้ ซึ่งสามารถน ามาใช้งานได้หลายอย่าง เช่น การส่งข่าวถึงกันใน
รูปแบบ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) หรือการส่งจดหมายถึงกันครั้งละมากๆ โดยผ่านระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์อินเตอร์เน็ต การค้นหาข้อมูลจากสถานท่ีต่างๆ นอกจากนี้ ยังเป็นส่ือหรือ
เครื่องมือให้องค์กรต่างๆ ท าการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของตนหรือเรียกกันว่าการท าประชาสัมพันธ์ให้
เป็นท่ีรู้จักในรูปของ Homepage ในเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (Daniel, 1995 อ้างถึงใน ) 
  2) เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ท่ีเช่ือมต่อกับเครือข่ายหลายๆ เครือข่ายท่ัวโลก
ซึ่งผู้คนท่ัวโลกสามารถติดต่อส่ือสารถึงกันและกันได้ อีกท้ังยังเป็นแหล่งจัดเก็บข้อมูลท่ีมีขนาดใหญ่
ท่ีสุดอีกด้วย (Kotler and Armstrong, 2011) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

20 

  3) เป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์นานาชาติขนาดใหญ่ท่ีมีการเช่ือมต่อไปยังองค์กร 
สถาบัน หรือ หน่วยงานต่าง ๆ หลายเครือข่ายไม่ว่าเป็น สถาบันการศึกษา หน่วยงานภาครัฐ 
ภาคเอกชน จากท่ัวทุกมุมโลก โดยเช่ือมโยงคอมพิวเตอร์ทุกเครื่องให้สามารถเช่ือมต่อถึงกัน
เปรียบเสมือนใยแมงมุมท่ีครอบคลุมโลกเพื่อประโยชน์ในการติดต่อส่ือสารและแบ่ งปันข้อมูลและ
ทรัพยากรอื่นๆ ร่วมกัน โดยอาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารแบบไร้มิติ (Cyber Space) (ภาวุธ พงษ์
วิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551) 
  4) เป็นเครือข่ายท่ีถูกด าเนินการโดยผ่านกระบวนการทางเทคนิคท่ีท าให้ผู้คนท่ัวโลก
สามารถเข้าถึงและแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารโดยผ่านเครื่องมือ เช่น เวิลด์ไวด์เว็บ (World Wide 
Web), อีเมล,  ห้องสนทนา และอื่นๆ ซึ่งเริ่มต้นจากโครงการของกองทัพสหรัฐฯ ในการจัดต้ังระบบ
การส่ือสารท่ีคงทนและกระจายอ านาจ (Sally J. McMillan อ้างถึงใน David W. Schumann and 
Esther Thorson, 2007) 
  
 กล่าวได้ว่า อินเตอร์เน็ตได้เปล่ียนแปลงทุกส่ิง ไม่ว่าจะเป็น ข่าวสาร โฆษณา การค้าขายและ
อื่นๆ การได้รับข้อมูลข่าวสาร การรับชมความบันเทิง วิธีการหาคู่ วิธีการใช้เวลาว่าง และวิธีการ
ท างาน ซึ่งเปล่ียนวิถีชีวิตของคนทุกวัย (Esther Thorson, Margaret Duffy, and  David W. 
Schumnn อ้างถึงใน David W. Schumann and Esther Thorson, 2007) เพราะอินเตอร์เน็ตเป็น
เทคโนโลยีการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อคนท่ัวโลกท่ีท าให้สามารถติดต่อส่ือสารกันได้โดยข้ามข้อจ ากัดเรื่อง
ของเวลาและสถานท่ี ท าให้สามารถค้นคว้าข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ ได้อย่างไม่จ ากัดปริมาณ 
ช่องทางในการน าเสนอข่าวสารและความบันเทิงตลอดจนการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ในเชิง
การตลาด ได้ข้ามผ่านข้อจ ากัดของส่ือด้ังเดิม เช่น ส่ือโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ด้วยความสามารถ
ส่งผ่านข้อมูลผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ตซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมท่ัวโลก
ด้วยความรวดเร็ว และทันเหตุการณ์และด้วยปริมาณข่าวสารท่ีมากกว่าส่ือดั้งเดิม 
 คุณลักษณะเฉพาะตัวเหล่านี้เป็นคุณสมบัติเฉพาะของ อินเตอร์ เน็ต ท่ีเป็นเครื่องมือหรือ
เทคโนโลยีส าหรับการส่ือสาร และเป็นคุณสมบัติของความเป็น “ส่ือ” (Media) เพื่อการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารและสาระบันเทิง เช่น การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์สินค้า เป็นแหล่งค้นคว้าข้อมูล
ข่าวสาร ความรู้ การศึกษา เทคโนโลยี ศิลปวัฒนธรรม สาระบันเทิง นอกจากนี้ อินเตอร์เน็ตยัง
สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารได้ ซึ่งการส่ือสารระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร
ในเชิงการตลาดสามารถแจกแจงได้ใน 4 ลักษณะ ดังนี้ 
  1) Business-to-Consumer (B2C) เป็นรูปแบบการตลาดเพื่อสนับสนุนการขาย
แบบค้าปลีกไปสู่ผู้บริโภคท่ัวโลกผ่านการส่ือสารทางอินเตอร์เน็ต ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้า
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ได้แทบทุกประเภทผ่านทางอินเตอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นเส้ือผ้า เครื่องประดับ เครื่องใช้ไฟฟ้า ซึ่งนอกจาก
การซื้อสินค้าแล้วการให้บริการข้อมูลข่าวสารไปถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็เป็นบทบาทของการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์เช่นกัน  ส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผู้ประกอบการในปัจจุบันจะใช้ช่องทาง
อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางหลักในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับโครงการแก่ผู้บริโภค เพราะบนอินเตอร์เน็ตไม่มี
ข้อจ ากัดในเรื่องของปริมาณของข้อมูล 
  2) Business-to-Business (B2B) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของคู่ค้าผ่าน
เว็บไซต์ของบริษัท, e-mail, รายการสินค้าบนอินเตอร์เน็ต เพื่อน าเสนอข้อมูลของสินค้า และ
ให้บริการคู่ค้าท้ังท่ีเป็นคู่ค้าเก่าและคู่ค้าใหม่เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นในราคาท่ีต่ าลง เช่น ใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ก็จะต้องมีบริษัทผู้พัฒนาโครงการ บริษัทผู้รับเหมาก่อสร้าง ซึ่งบริษัทรับเหมา
หลายๆ แห่งก็จะใช้ อินเตอร์เน็ตในการหาข่าวสารเกี่ยวกับโครงการใหม่ๆ ท่ีบริษัทผู้พัฒนาเปิดให้เข้า
ไปเสนอราคา 
  3) Consumer-to-Consumer (C2C) เป็นรูปแบบการตลาดอิ เล็กทรอนิก ส์ ท่ี
ผู้บริโภคท าการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร และสินค้าด้วยกันเองผ่านทางอินเตอร์เน็ต ตัวอย่างรูปแบบ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ประเภทนี้ท่ีก าลังเป็นกระแสเด่นในปัจจุบันคือ สังคมอินเตอร์เน็ต (Social 
Network) เช่น Facebook ท่ีสมาชิกในเครือข่ายสังคมอินเตอร์เน็ตสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็น
กันได้อย่างรวดเร็ว ในหน้า Facebook หรือเว็บไซต์พูดคุยอย่าง Pantip.com เมื่อมีผู้ต้ังกระทู้ถาม
เกี่ยวกับโครงการต่างๆ ก็จะมีผู้ซื้อคนอื่นๆ เข้ามาให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการนั้นๆ หรือผู้ท่ีก าลัง
หาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ เข้ามาแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน 
  4) Consumer-to-Business (C2B) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีลูกค้า
เป็นฝ่ายค้นหาผู้ประกอบการเอง โดยการเข้าสู่ข้อมูลของบริษัท, พิจารณาข้อเสนอพิเศษ, หรือแม้กระ
ท้ังลูกค้าเป็นฝ่ายติดต่อไปยังผู้ประกอบการโดยตรง หรือเรียกร้องการบริการเพิ่ม เติมจาก
ผู้ประกอบการโดยตรง ในการค้นหาข้อมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะใช้ส่ือ
อินเตอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูลเบ้ืองต้น หรือถ้าผู้บริโภครู้จักช่ือโครงการท่ีสนใจแล้ว ก็จะเข้าไปค้นหา
ข้อมูลเพิ่มเติมบนเว็บไซต์ของบริษัทผู้พัฒนาโครงการดังกล่าว เป็นต้น 
 
 2.3.2 หลักการและประโยชน์การใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อการโฆษณา 
 การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตเรียกได้ว่าเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดส่ือหนึ่ง ส าหรับธุรกิจ 
บทบาทของการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตมีความส าคัญมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการใช้ต้นฉบับเพียงชุดเดียว
แต่กลุ่มเป้าหมายหรือผู้คนท่ัวไปจากท่ัวโลกสามารถเข้าถึงส่ือโฆษณาได้ โดยรูปแบบการโฆษณาบน
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อินเตอร์เน็ตสามารถแสดงได้ท้ังข้อความ ภาพ เสียงและการเคล่ือนไหว รวมท้ังสามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ในการส่ือสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารได้ด้วย 
 ปัจจุบันเป็นยุคท่ีมีการแข่งขันสูงทางด้านธุรกิจท่ัวโลกโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ขณะนี้เป็นยุคของ
เศรษฐกิจดิจิตอล (Digital Economy) หรือ เศรษฐกิจยุคใหม่ ซึ่งธุรกิจต้องแข่งขันกันด้วยความเร็ว 
(Economy of Speed) คือความได้เปรียบคู่แข่งขันทางด้านความเร็วซึ่งช่วยส่งผลให้ มีต้นทุนต่ ากว่า 
เช่น การปิดการขายของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ได้เร็ว จะช่วยลดต้นทุนของดอกเบี้ยเงินกู้ (อัตนันท์ 
เตโชพิศาลวงศ์, 2544) 
 อินเตอร์เน็ตได้ถูกน ามาใช้ประโยชน์อย่างหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน าเอามา
ประยุกต์ใช้กับภาคธุรกิจ เนื่องจากอินเตอร์เน็ตถือเป็นช่องทางหนึ่งท่ีส าคัญเพื่อประโยชน์ในการ
ส่ือสารทางการตลาดให้กับธุรกิจ นอกเหนือจากเครื่องมือส่ือสารอื่น ๆ ทางการตลาดในการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบู รณ าการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เช่น  การน า
อินเตอร์เน็ตมาใช้เป็นเครื่องมือท่ีช่วยประชาสัมพันธ์ได้อย่างหลากหลาย, ช่วยเรื่องการติดต่อทางธุรกิจ
เป็นไปอย่างรวดเร็ว ด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์, การสนทนาผ่านโปรแกรมส่ือสาร เช่น MSN หรือ 
SKYPE, หรือการท า VDO Conference, การช าระเงินค่าสินค้าบริการผ่านอินเตอร์เน็ต, การค้นหา
ข้อมูลทางธุรกิจ หรือ การติดต่อพูดคุย แสดงความเห็นในสังคมอินเตอร์เน็ต เป็นต้น (ภาวุธ พงษ์วิทย
ภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551) 
 ดังนั้นปัจจัยท่ีท าให้อินเตอร์เน็ตสามารถใช้ในการส่ือสารเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
เนื่องจาก อินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงผู้รับสารได้ในระดับสากล ไม่จ ากัดกลุ่มและถิ่นท่ีอยู่ โดยท่ี
สามารถเปิดรับข่าวสารได้ตลอด 24 ช่ัวโมง พร้อมให้ข้อมูลข่าวสารได้มากกว่าส่ือชนิดอื่นๆ ท้ัง
ข้อความ ภาพ เสียง และยังเป็นส่ือท่ีราคาถูกและใช้เวลาในการผลิตน้อยกว่าส่ือดั้งเดิม (อดิศักดิ ์อนัน
นับ, 2540) 
 นอกจากนี้ อินเตอร์เน็ตยังเป็นตัวช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถน าสินค้าเข้าสู่ตลาดได้โดยง่าย 
และผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้าได้โดยง่ายเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการลงโฆษณาบนเว็บไซต์
ต่างๆ หรือการฝากขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พันธมิตร เช่น เว็บไซต์ของตัวแทนขายอสังหาริมทรัพย์ 

 
 ลักษณะของการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต มีรายละเอียด ดังนี้ 

- เป็นการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายในลักษณะเฉพาะเจาะจง (Niche Market) 
- เป็นลักษณะเป็นการส่ือสารแบบ 2 ทาง 
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- เป็นรูปแบบการตลาดแบบตัวต่อตัว (One to One Marketing หรือ Personalize 
Marketing) ท่ีลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายสามารถก าหนดรูปแบบสินค้าและบริการได้ตามความต้องการ
ของตนเอง 

- มีการกระจายไปยังกลุ่มสังคมผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง 
- เป็นกิจกรรมท่ีนักการตลาดสามารถส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้ท่ัวถึงทุกมุมโลกตลอด 24 

ช่ัวโมง 
- สามารถติดต่อส่ือสาร โต้ตอบ ปฏิสัมพันธ์ได้อย่างรวดเร็ว 
- มีต้นทุนต่ าแต่ได้ประสิทธิผล สามารถวัดผลได้ทันที 
- มีความสัมพันธ์กับกิจกรรมการตลาดแบบด้ังเดิม 
- มีการตัดสินใจในการซื้อจากข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับ 

 
 กล่าวได้ว่า ส่ืออินเตอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมาก เพราะเป็นระบบการส่ือสารท่ีมี
เครือข่ายครอบคลุมท่ัวโลก สามารถส่ือสารไปถึงกลุ่มคนในจ านวนมากได้ ภายในระยะเวลาส้ันๆ โดย
ข้ามข้อจ ากัดในเรื่องของเวลาและสถานท่ี ใช้ค่าใช้จ่ายน้อยกว่าส่ือดั้งเดิมอื่นๆ อีกท้ัง สามารถถ่ายทอด 
ข้อมูลได้ในปริมาณมาก และส่ิงท่ีส าคัญคือ ผู้ส่งสารสามารถโต้ตอบกับผู้รับสารได้ เป็นการส่ือสารแบบ
สองทาง 
 
 2.3.3 ประเภทของสื่อโฆษณาอินเตอร์เน็ต (Online Advertising) 
 ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551) กล่าวถึง การโฆษณาอินเตอร์เน็ต ว่า
เป็นรูปแบบของความพยายามในการให้ข้อมูลเพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่
ธุรกิจ และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ-ขายสินค้าตามมาผ่านการส่ือสารด้วยโฆษณาอินเตอร์เน็ต โดย
อาจเป็นการส่ือสารกันระหว่างบริษัทกับลูกค้าปัจจุบัน ส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าท่ีมีศักยภาพ หรือส่ือสาร
กับผู้ท่ีเคยเป็นลูกค้ากันมาก่อนโดยน าเอาเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตมาช่วยในการส่ือสาร การโฆษณาด้วย
ช่องทางอินเตอร์เน็ตจะมีลักษณะในการติดต่อส่ือสารเป็นแบบ 2 ทาง (Two-Way Communication) 
โดยเป็นการส่งข้อความท่ีเป็นทางการท่ีดึงดูดความสนใจแก่ลูกค้าผสมผสานเข้ากับส่ือท่ีน่าสนใจอื่นๆ 
ได้แก่ ภาพเคล่ือนไหว เสียงวีดีโอ หรือ ตัวอักษร เป็นต้น ซึ่งการโฆษณาด้วยส่ืออินเตอร์เน็ตแตกต่าง
จากส่ือด้ังเดิมอย่าง วิทยุ  โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ท่ี เป็นการส่ือสารแบบทางเดียว (One-Way 
Communication) ซึ่งจะขาดปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 
 ส าหรับส่ือโฆษณาดิจิทัลหรือส่ือโฆษณาอินเตอร์เน็ต ทางสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 
ได้มีการจัดประเภทของโฆษณาดิจิทัลออกเป็น 13 ประเภท 
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  1) Search หรือ  Search Engine คือ โปรแกรมท่ี ช่วยในการสืบค้นหาข้อมูล 
โดยเฉพาะข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต โดยครอบคลุมท้ังข้อความ รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว แผนท่ี ข้อมูล
บุคคล กลุ่มข่าว และอื่นๆ โปรแกรมค้นหาข้อมูลส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูลจากค าค้นหา (Keyword) ท่ี
ผู้ใช้ป้อนเข้าไป จากนั้นก็จะแสดงรายการผลลัพธ์ท่ีคิดว่าผู้ใช้น่าจะต้องการขึ้นมา ในปัจจุบันโปรแกรม
ค้นหาข้อมูลบางตัว เช่น Google จะบันทึกประวัติการค้นหาและการเลือกผลลัพธ์ของผู้ใช้งานไว้ด้วย 
และจะน าประวัติท่ีบันทึกไว้นั้นมาช่วยกรองผลลัพธ์ในการค้นหาครั้งต่อๆ ไปของผู้ใช้คนเดิม 
  โฆษณาผ่านระบบค้นหาข้อมูล หรือ  Search Engine Marketing (SEM) เป็น
เครื่องมือท่ีช่วยในการค้นหาข้อมูลบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตท่ีมีอยู่เป็นจ านวนมากและอยู่อย่างกระจัด
กระจายให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลหรือพบเว็บไซต์ทีเกี่ยวข้องท่ีจะให้ข้อมูลของสินค้าท่ีต้องการ
ได้โดยง่าย แต่เนื่องจากข้อมูลท่ีมีมากมายในเครือข่ายอินเตอร์เน็ตท าให้โอกาสของเว็บไซต์ของบริษัท
สามารถติดอันดับต้นๆ ในหน้าแรกๆ เพื่อให้เป็นท่ีพบเห็นของผู้ใช้บริการระบบค้นหาข้อมูลและดึงดูด
ให้เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ของบริษัทจึงไม่ใช่เรื่องง่าย ดังนั้น บริษัทจึงต้องมีเทคนิคเพื่อท่ีจะให้เว็บไซต์ของ
บริษัทสามารถติดอันดับต้นๆ ได้ ซึ่งเทคนิคมี 2 วิธีคือ (Strauss and Frost, 2009) 
  - Organic Search หรือ Search Engine Optimization: SEO เป็นเทคนิคในการ
ท าให้เว็บโซต์บริษัทสามารถติดอันดับต้นๆ บนหน้าแสดงผลลัพธ์ปกติของโปรแกรมค้นหาข้อมูล เช่น 
Google หรือ Yahoo ซึ่งบริษัทจะต้องค านึงถึง “ค า” หรือ “วลี” ท่ีคาดว่าผู้บริโภคจะสนใจและนิยม
ใช้เพื่อหาข้อมูลจากโปรแกรมค้นหาข้อมูล หรือท่ีเรียกว่าค าค้นหา (Keyword) เพื่อให้โอกาสของ
เว็บไซต์ของบริษัทสามารถแสดงผลในอันดับแรกๆ เพื่ อดึงดูดความสนใจได้มากท่ีสุด ซึ่งเทคนิค 
Organic Search เป็นเทคนิคท่ีไม่ได้มีค่าใช้จ่ายให้กับเว็บไซต์บริการ Search Engine แต่ข้อเสียคือ
การแข่งขันจากเว็บไซต์อื่นๆ ท่ีอาจมีค าค้นหาเหมือนกันท าให้โอกาสของเว็บไซต์ของบริษัทแสดงใน
อันดับต้นๆ จะมีการแข่งขันที่สูงมาก 
  - Paid Search หรือ PPC (Pay Per Click) เป็นการโฆษณาท่ีบริษัทหรือผู้โฆษณา
ได้จ่ายค่าธรรมเนียมการโฆษณาให้กับเว็บไซต์บริการ Search Engine เพื่อให้เว็บไซต์นั้นแสดงแถบ
โฆษณาหรือช่ือเว็บไซต์ของบริษัทในอันดับบนสุดของหน้าผลลัพธ์ค าค้นหาเมื่อมีผู้บริโภคหาข้อมูลโดย
พิมพ์ค าหรือวลีท่ีเกี่ยวข้องกับทางบริษัท ซึ่งแถบโฆษณาอาจมีการลักษณะแสดงให้เด่นโดยมีกรอบ 
หรือมีแถบสีอยู่เบ้ืองหลังแถบโฆษณาของบริษัทเพื่อให้มีความเด่นชัดและดึงดูดสายตาของผู้ใช้บริการ 
Search Engine ได้มากท่ีสุด ตัวอย่างการโฆษณาประเภทนี้ท่ีเป็นท่ีนิยมเช่น Google Adword 
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ภาพที่ 2.2 การค้นหาโดยการใช้ค าส าคัญหรือคีย์เวิร์ดผ่านระบบค้นหาข้อมูล Google 

 
ที่มา: โปรแกรมค้นหาข้อมูล Google.com โดยผู้วิจัย (2560) 

 
  2) Display หรือ Banner Ads เป็นป้ายโฆษณาบนส่ืออินเตอร์เน็ตในรูปแบบหนึ่งท่ี
ได้รับความนิยม เพื่อสร้างการรับรู้ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของบริษัท โดยป้ายโฆษณาจะเป็นวัตถุขนาด
เล็ก ส่วนใหญ่เป็นรูปส่ีเหล่ียมผืนผ้าหรือส่ีเหล่ียมจัตุรัสท่ีมีขนาดแตกต่างกัน แสดงอยู่บนหน้าเว็บไซต์
ต่างๆ ท่ีคาดว่าจะมีกลุ่มเป้าหมายของบริษัทเข้าเยี่ยมชม ปัจจุบันส่ือโฆษณาออนไลน์ประเภทนี้ มี
หลากหลายรูปแบบ ต้ังแต่แบบท่ีเป็นแบบเนอร์ภาพนิ่ง, วิดีโอแบนเนอร์ (Video Banner) ท่ีเรา
สามารถน าวิดีโอมาใส่เป็นโฆษณา, อินเทอร์แร็คทีฟแบนเนอร์ (Interactive Banner) ท่ีสามารถ
ออกแบบให้เป็นเกมบนแบนเนอร์ หรือการแสดงเนื้อหาบนแบนเนอร์ และริชมีเดียแบนเนอร์ (Rich 
Media Banner) ท่ีสามารถท าได้แทบทุกอย่างบนแบนเนอร์ ท้ังเกม วิดีโอ การคลิกเพื่อชมบางอย่าง 
การแสดงลูกเล่นของโฆษณาให้ต่ืนตาต่ืนใจ เป็นต้น (Marketing oops, 2555) 
  การท างานของ Web Banner คือเมื่อผู้เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ต่างๆ เกิดความสนใจใน
เนื้อหาโฆษณาใน Web Banner แล้วจะท าการคลิกท่ีป้ายโฆษณา จากนั้นจะถูกเช่ือมโยงไปยังเว็บไซต์
ทางการของบริษัท (Corporate Website) หรืออาจไปหน้ารายละเอียดของการโฆษณาของผู้โฆษณา 
ซึ่งหน้ารายละเอียดของการโฆษณาอาจะเป็นเพียงหน้าเว็บไซต์เพียงแค่หน้าเดียวก็ได้ ดังนั้น Web 
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Banner จึงถูกน ามาเปรียบเทียบกับส่ือด้ังเดิมประเภทป้ายโฆษณา Billboard ท่ีพบเห็นได้ตามถนน
หนทางเพื่อเกิดความดึงดูดใจลูกค้าให้ท าการติดต่อหรือค้นหาข้อมูลเพิ่มของสินค้า ในการวัดผลจะ
สามารถวัดจากจ านวนคลิกท่ีเกิดขึ้นไปจนถึงการเข้าชมวิดีโอ จ านวนครั้งในการเข้าชม มีการเข้าชมจน
จบหรือไม่ และยังสามารถวัดผลไปถึงยอดขายหรือยอดสมาชิกได้ 
  โดยส่วนใหญ่บริษัทอสังหาริมทรัพย์จะนิยมซื้อพื้นท่ีในการโฆษณาประเภทนี้บน
เว็บไซต์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย และห้องชายคาของเว็บไซต์ Pantip.com ซึ่งเมื่อผู้ค้นหาข้อมูล
คลิกท่ีป้ายแล้ว หน้าเว็บไซต์จะเช่ือมโยงไปยังหน้าหลักของโครงการนั้นๆ หรือการเช่ือมโยงไปหน้า
เว็บไซต์เพื่อให้ผู้ค้นหาข้อมูลกรอกข้อมูลและให้พนักงานติดต่อกลับ เป็นต้น 
  3) Online Video ออนไลน์วิดีโอต่างๆ ท่ีมีเนื้อหาเพื่อการโฆษณา ซึ่งแสดงอยู่บน
เว็บไซต์ในต าแหน่งท่ีเฉพาะเจาะจง โดยการท าโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์วิดีโอ จะไม่จ ากัดความยาวของ
วิดีโอ โดยท่ีผู้บริโภคสามารถแสดงความรู้สึกหรือความคิดเห็นกับโฆษณาได้ เจ้าของวิดีโอสามารถ
ส่ือสารกับผู้บริโภคได้ในทันที อีกท้ังสามารถเข้าถึงได้ง่าย และแชร์ต่อได้ง่าย เจ้าของวิดีโอก็สามารถ
ตรวจสอบสถิติการเข้าชมได้และสามารถก าหนดการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 
  4) Youtube Ad โฆษณาทุกชนิดบน Youtube ได้แก่ โฆษณาในหน้าแรก (Home 
Page), โฆษณาบนหน้าดูวิดีโอ (Watch Page) และโฆษณาบนหน้า Brand Channel (Channel 
Page) 
  4.1) โฆษณาในหน้าแรก (Home Page) 
   4.1.1) Mastheads: ป้ายโฆษณาท่ีอยู่ส่วนบนสุดของหน้าเว็บไซต์ แบ่งเป็น 
   - Masthead home: เป็นหน่วยโฆษณาด้านบนหน้าแรก ซึ่งจะแสดงเต็ม
ความกว้างบนหน้าแรกของ YouTube ใต้แถบค้นหา (มีแบบท่ีสามารถกดขยายได้ด้วย) 
   - Masthead Lite: เป็นหน่วยโฆษณาวิดีโอในหน้าแรก แต่ความกว้างจะ
น้อยกว่าแบบ Masthead home โดยจะเว้นพื้นท่ีเมนูซ้ายเอาไว้อยู่ และจะประกอบด้วยหน่วย
โฆษณาย่อย 2 ส่วนคือ วิดีโอขนาด 265×150 พิกเซล (ก าหนดให้เล่นเล่นอัตโนมัติ หรือ คลิกเพื่อเล่น
วิดีโอก็ได้) และเนื้อหาของแบนเนอร์ขนาด 495×150 พิกเซล 
   4.1.2 TrueView in-Search: รูปแบบการโฆษณาแบบ Keyword Search 
คล้ายกับ Google Search แต่จะอิงจากฐานค าค้นของ YouTube โดยแสดงอยู่รายการแรก ๆ ของ
ผลค้นหาบน YouTube 
  4.2) โฆษณาบนหน้าดูวิดีโอ (Watch Page) 
   4.2.1) Display ad (Standard Banner): แสดงโฆษณา GDN (Google 
Display Network) ทางช่องขวามือของหน้าดูวิดีโอต่าง ๆ 
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   4.2.2) Overlay-in-Video ads: 20% ด้านล่างวิดีโอจะปรากฏเป็นป้าย
โฆษณาซ้อนทับกึ่งโปร่งใส ผู้ชมสามารถปิดโฆษณาได้ทุกเวลา 
   4.2.3) TrueView แบ่งเป็น 2 ประเภท 
   - Trueview in-display Ads: การซื้อโฆษณา เพื่อแนะน าวิดีโอของเรา 
หรือเรียกว่า Suggest Video จะขึ้นแสดงอยู่ด้านข้างวิดีโอหลัก 
   - Trueview in-streams Ads: โฆษณาในรูปแบบวิดีโอ ท่ีจะเล่นก่อนวิดีโอ
หลัก สามารถแบ่งย่อยเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
   1) In-Stream Select: วิดีโอโฆษณาความยาว 30 วินาที ท่ีจะเล่นก่อน
วิดีโอของ YouTube partner videos และผู้ชมจะสามารถกดข้ามได้หลังจากโฆษณานี้แสดงไปแล้ว 
5 วินาที คิดเงินแบบ CPM และจะนับจากวิดีโอนี้ถูกโหลดขึ้นมาเลย 
   2) In-Stream Short Non-Skippable Video ads วิดีโอแบบกดข้ามไม่ได้
แบบส้ัน 
   3) In-Stream Long Non-Skippable Video ads วิดีโอแบบกดข้ามไม่ได้
แบบยาว ซึ่งจะมีความยาวสูงสุดไม่เกิน 30 วินาที 
  4.3) โฆษณาบนหน้า Brand Channel (Channel Page) 
ส าหรับแบรนด์ท่ีเปิดหรือท าการ Verified channels แล้วก็จะมีหน่วยโฆษณาพิเศษท่ีเรียกว่า 
YouTube Gadget ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้แบรนด์สามารถปรับแต่งหน้านี้เป็นอะไรก็ได้ ยกตัวอย่าง
เช่นสามารถใส่ Microsite ท่ีท าขึ้นมาแล้วติดต้ังลงบนเมนูท่ีเพิ่มขึ้นมาใหม่บน Channel page ของ
ตัวเองได้ ซึ่งจะเปิดโอกาสให้แบรนด์สามารถสร้างสรรค์หน้า YouTube Gadget นี้ของตัวเองได้อย่าง
อิสระ 
  5) Facebook Ad คือ โฆษณาบน Facebook โดยมีการเสียค่าใช้จ่าย ซึ่ง ผู้ลง
โฆษณาสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้ ซึ่งต าแหน่งของ Facebook Ad จะอยู่ตรงกลาง
และด้านข้างขวาของหน้าหลัก 
  6) Instagram Ad คือ โฆษณาบน Instagram ซึ่งมีรูปแบบโฆษณาท่ีแตกต่างกัน 
Image ads, Video ads และ Carousel ads (การแชร์หลายภาพในครั้งเดียว) 
  7) Twitter Ad การท าโฆษณาบน Twitter โดยสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมาย , 
รูปแบบการแสดงผลและเครื่องมือในการวัดประสิทธิภาพในการลงโฆษณาได้จากชุดเครื่องมือท่ีทาง 
Twitter เตรียมไว้ให้ ซึ่ง Twitter Ad จะมี 3 รูปแบบ 
  - Promoted Tweets เพื่อให้ข้อความท่ีต้องการปรากฏท่ีส่วนบนสุดของหน้า 
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  - Promoted Accounts เพื่อให้ Twitter แนะน า Account ส าหรับเพิ่มฐานแฟน
หรือยอดผู้ติดตาม 
  - Promoted Trends แบรนด์สามารถซื้อคีย์เวิร์ดยอดนิยมบน Twitter ท่ีเกี่ยวกับ
แบรนด์ได้ 
  8) Line การส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ สามารถท าได้ 3 รูปแบบ Sticker, Official 
Account, Official Home 
  9) Instant Messaging การสร้างบัญชีและการบริหารจัดการบัญชีเพื่อการส่ง
ข้อความบนออนไลน์ 
  10) Social ได้แก่ Blogger, Influencer Seeding, การ Tie-in ผลิตภัณฑ์ในเนื้อหา
ต่าง ๆ บนออนไลน์ 
  11) Native Ad บทความเชิงโฆษณาบนออนไลน์ 
  12) Creative ได้แก่ การผลิตออนไลน์วิดีโอ, การผลิต Web Banner, การผลิต 
Application และการบริหารจัดการช่องทางต่าง ๆ ใน Social Media 
  13) Others คือ การใช้จ่ายบนช่องทางออนไลน์อื่น  ๆ และการเป็นสปอนเซอร์
สนับสนุน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการโฆษณา 
 
 เนื่องจาก ส่ืออินเตอร์เน็ตหรือส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน จึงท าให้เกิด
รูปแบบของส่ือดิจิทัลมีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ บริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จึงต้องเปิดช่องทางการ
ส่ือสารบนส่ือดิจิทัลท่ีหลากหลาย ไม่ใช่แค่เว็บไซต์หลักของโครงการเท่านั้น แต่เพื่อให้ครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายอย่างกว้างขวาง และในมุมของผู้บริโภคเองก็ไม่ได้ใช้แค่ส่ือดิจิทัลประเภทเดียวในการ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารแต่จะใช้ส่ือดิจิทัลหลากหลายประเภทเพื่อการเข้าถึงข้อมูลท่ีครบถ้วนและ
หลากหลายแง่มุม  
 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.4.1 พิจิตรา ก้องกิตติงาม (2558) ได้ศึกษาเรื่องการวางแผนทางการเงินเพื่อท่ีอยู่อาศัยของ
บัณฑิตจบใหม่ จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยผลการศึกษาพบว่า กลุ่มบัณฑิตจบใหม่เกินกว่าครึ่ง
เริ่มมีการวางแผนและเริ่มลงมือออมเงินเพื่อการซื้อท่ีอยู่อาศัยในอนาคต โดยร้อยละ 28.7 มีการ
วางแผนจะซื้อท่ีอยู่อาศัยต้ังแต่ 5 ปีขึ้นไปนับจากปัจจุบัน และร้อยละ 25.3 วางแผนจะซื้อท่ีอยู่อาศัย
ไม่เกิน 5 ปี นับจากปัจจุบัน เน้นคอนโดมิเนียมท่ีอยู่ใกล้รถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีถูกอ้างถึงในงานช้ินนี้ท่ีพบว่าบัณฑิตท่ีจบการศึกษาใหม่และท างาน
ในเมืองนั้นจะมีรายได้เพิ่มขึ้นเท่าตัวในทุกๆ 5 ปี (มานพ พงศทัต, 2558) แสดงถึงก าลังซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ี
เพิ่มมากขึ้น และผู้ประกอบการหลายๆ บริษัท ก็เริ่มเจาะกลุ่มตลาดกลุ่มคนท่ีเพิ่งเรียนจบ และกลุ่มท่ี
เริ่มท างานอายุ 22-25 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นตลาดท่ีมีความต้องการสูง โดยกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มท่ีมีความ
พฤติกรรมในการซื้อท่ีเปล่ียนแปลงจากอดีต โดยเลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยก่อนการซื้อรถ 

 
2.4.2 ศิรินยา ศรีศศลักษณ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรม

การซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีส่งผลต่อการใช้ส่ือโฆษณา กรณีศึกษา อ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม ผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี เพศ อาชีพ สถานภาพ แตกต่างกันมีการใช้ส่ือโฆษณาในการตัดสินใจซื้อ
ท่ีอยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน เพราะการรับรู้จากส่ือของผู้บริโภคมาจากแหล่งเดียวกัน มีข้อความท่ีท าให้
เกิดความเข้าใจเหมือนกัน พบเห็นเหมือนกัน ได้รับข้อมูลเช่นเดียวกัน ท าให้การใช้ส่ือโฆษณาในการ
ตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการใช้ส่ือโฆษณาในการตัดสินใจ
ซื้อท่ีอยู่อาศัยแตกต่างกัน เนื่องจากอายุของผู้บริโภคท าให้บุคคลมีความคิดและพฤติกรรมท่ีแตกต่าง
กัน บุคคลท่ีมีอายุน้อยมักมีความคิดเสรีนิยมมากกว่าบุคคลท่ีมีอายุมากกว่าท่ีจะมีความคิดอนุรักษ์
มากกว่า เมื่อมีอายุมากขึ้นความยากง่ายในการเปล่ียนใจ หรือการถูกชักจูงจะน้อยลง และบุคคลท่ีมีวัย
ต่างกันมักจะมีความต้องการและลักษณะการใช้ส่ือแตกต่างกันด้วย 

 
2.4.3 ณัฐชัญ สาสกุล (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อห้องชุดพักอาศัย

บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัย ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุไม่เกิน 25 ปี มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 25,000 บาท ส่วนใหญ่ไม่มีรถยนต์ส่วนตัว ดังนั้น ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อ
อาคารชุดโดยรอบมหาวิทยาลัย คือ การเดินทางท่ีสะดวก โครงการอยู่ติดถนนสายหลัก ท าให้เข้าถึง
โครงการได้ง่ายด้วยรถขนส่งสาธารณะ นอกจากนี้ยังพบว่า อายุและรายได้มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อห้องชุดพักอาศัย ในด้านท าเลท่ีต้ังโครงการ ขนาดพื้นท่ีใช้สอย การจัดพื้นท่ี ระดับราคา 
และพื้นท่ีส่วนกลาง 

 
2.4.4 อรรถวุฒิ สะสม (2559) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดส าหรับอาคารชุดพักอาศัยริม

เส้นทางสัญจรทางน้ าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ซื้ออาคารชุดพักอาศัยริมเส้นทาง
สัญจรทางน้ าในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่อายุ 25-35 ปี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 40,000 
บาท ในช่วงการเตรียมตัวก่อนการซื้อจะมีการเปรียบเทียบโครงการจ านวน 4-6 โครงการ โดยค้นหา
ข้อมูลจากเว็บไซต์และการสอบถามจากเพื่อนหรือญาติ โดยมีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อประมาณ 6 
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เดือน ซึ่งส่ิงจูงใจประกอบการตัดสินใจ คือ การส่งเสริมการตลาด และการท่ีผู้ซื้อต้องการท่ีพักอาศัยท่ี
อยู่ใกล้ท่าเรือ เนื่องจากค านึงถึงเรื่องการเดินทาง ซึ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ 
ปัจจัยด้านราคา 

 
2.4.5 อัญชลี ปิยบุญพาผล (2547) ได้ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย 

จากอิทธิพลของส่ือโฆษณาในโครงการ บ้านศุภาลัยบุรี และบ้านศุชญา จังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ซื้อโครงการจะมีการใช้ส่ือโฆษณาในช่วงหาข้อมูล ช่วงเปรียบเทียบโครงการ และช่วงตัดสินใจ
ซื้อโครงการ โดยในขั้นหาข้อมูล ผู้ซื้อจะเปิดรับข้อมูลท้ังทางตรงและทางอ้อม ทางตรงคือการค้นหา
ข้อมูลด้วยตนเองผ่านแหล่งข่าวสารต่างๆ เช่น นิตยสาร อินเตอร์เน็ต งานออกบูธ จากคนใกล้ตัว หรือ
จากข้อมูลท่ีเคยได้รับ เช่น Direct mail, โบรชัวร์ SMS เป็นต้น และได้รับข้อมูลทางอ้อม ได้แก่ ป้าย
โฆษณา หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น จากนั้นผู้ซื้อจะท าการคัดเลือกข้อมูลเพื่อให้ตรงกับ
วัตถุประสงค์ก่อนเข้าชมโครงการ ในขั้นตอนการเปรียบเทียบ ผู้ซื้อจะท าการเปรียบเทียบจากข้อมูลท่ี
มีอยู่ หรือหาข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อจะพิจารณาจากข้อมูลต่างๆ และ
สอบถามญาติหรือคนใกล้ชิดจนเกิดความเช่ือมั่นข้อมูลท่ีได้รับ ก็จะตัดสินใจซื้อโครงการ โดยจะเลือก
เข้าชมโครงการเพียง 3-5 โครงการเท่านั้นก่อนการตัดสินใจ 

 
2.4.6 ฉวีวรรณ เด่นไพบูลย์ (2536) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจท่ีมี

ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย ของผู้มีรายได้ปานกลางในเขตช้ันกลางของกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ในขั้นตอนของการรู้จักโครงการ ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะรู้จักโครงการจากแหล่งต่างๆ 5 
อันดับแรก คือ มีผู้แนะน า ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) โฆษณาในหนังสือพิมพ์ โฆษณาทาง
โทรทัศน์ และโฆษณาทางวิทยุ ตามล าดับ และในการเปรียบเทียบโครงการ และมีการสอบถามและ
เข้าชมโครงการตัวอย่าง 1-2 ครั้ง 

 
2.4.7 พ รพิ มล  พั ช ร สุรบ ดี  (2545) ไ ด้ ศึ กษาเรื่ อ งก าร จัดก าร ส่ือ โฆษ ณ าใน ธุ รกิ จ

อสังหาริมทรัพย์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ไม่ได้มีหน่วยงานโฆษณาของ
ตนเอง จึงต้องมีการจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งมีอัตราค่าใช้จ่ายในการจ้างบริษัทตัวแทนและจ านวน
เงินในการโฆษณาท่ีสูง ดังนั้นจึงต้องมีการวางแผนส่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อไม่ให้งบประมาณท่ี
ใช้ในการโฆษณานั้นเสียเปล่า หากมีการลงโฆษณาท่ีถูกต้องจะท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสนใจโครงการ 
และเลือกชมโครงการจนท าให้เกิดการซื้อ 
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2.4.8 สุมณัฐ โควหกุล (2552) ได้ศึกษาเรื่องการสร้างตราสินค้าของบริษัทอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย: กรณีศึกษา บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮาส์ จ ากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ผู้สนใจซื้อท่ีอยู่อาศัยมีอายุในช่วง 25-35 ปี มีรายได้อยู่ท่ี 20,000 – 40,000 บาทมากท่ีสุด โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีเป็นผู้อยู่อาศัยในโครงการ L&H ตัดสินใจเลือกโครงการท่ีอยู่อาศัยในปัจจุบัน เพราะ
ท าเลท่ีต้ังเป็นอันดับแรก รองลงมาคือช่ือเสียงของบริษัทฯ ซึ่งปัจจัยด้านช่ือเสียงของบริษัท ท่ีส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญคือ ความรับผิดชอบ และการบริการหลังการขาย รองลงมาคือ คุณภาพท่ีอยู่อาศัย  

นอกจากนี้ยังพบว่า บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮาส์ จ ากัด (มหาชน) ได้ให้ความส าคัญกับส่ือ
ออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากประสิทธิภาพของส่ือออนไลน์นั้นมากเป็นอันดับ 2 โดยท่ีใช้งบประมาณแค่
เพียงร้อยละ 3 ของจ านวนเงินในการโฆษณาท้ังหมด แต่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่กลับใช้เงินร้อยละ 50-
60 ของจ านวนเงินโฆษณา ดังนั้นในอนาคตจะให้ความส าคัญกับส่ือออนไลน์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากการ
ใช้งบประมาณในการลงทุนท่ีต่ ากว่าการใช้ส่ือประเภทอื่นๆ 

 
2.4.9 ศรัญญา รัตนจงกล (2554) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ (Social Media) ของธุรกิจอาคารชุด กรณีศึกษา บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) และ
บริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ดีเวลลอปเม้นท์จ ากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ซื้ออาคารชุดส่วน
ใหญ่อายุระหว่าง 31-35 ปี มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท โดยปัจจัยด้านท าเลท่ีต้ังมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุดมากท่ีสุด ซึ่งส่ือ Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากท่ีสุด 

 
2.4.10 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการรับข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตใน

การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ผลการศึกษาพบว่า ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคด้วยความถี่ในการเข้าถึงข้อมูลผ่านส่ือดังกล่าวสูงกว่าส่ืออื่นๆ ในทุกขั้นตอนกระบวนการรับ
ข่าวสาร โดยจากการวิจัย พบว่า มีผู้บริโภคสูงถึง 3 ใน 4 ท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือในการค้นหาข้อมูล
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ส าหรับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ท่า (Portal Website) โดยเว็บไซต์ท่ีได้รับความ
นิยมในการสืบค้นมากท่ีสุดคือ www.google.com โดยผู้บริโภคนิยมสืบค้นโดยพิมพ์ค าว่า “บ้าน” 
“คอนโด” ตามด้วยท าเลท่ีสนใจ และส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือหลักท่ีผู้บริโภคได้รับข่าวสารทางลบของ
ผู้ประกอบการ ผ่านกระทู้หรือความเห็นท่ีเขียนโดยผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งข่าวสารดังกล่าวมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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2.4.11 เฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล (2554) ได้ศึกษาเรื่องการใช้ส่ือออนไลน์ ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ กรณีศึกษา โครงการคอนโดมิเนียม บมจ. เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเมนต์ 
บมจ. แสนสิริ และ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้ส่ืออินเตอร์เน็ตท่ีก าลังสนใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่อายุระหว่าง 25-35 ปี มีรายได้ 30,000 – 70,000 บาท โดยในขั้นการรับรู้
ส่วนใหญ่จะรับรู้ข้อมูลจากโปรแกรมค้นหาข้อมูล ซึ่งหลังจากได้เข้าชมโครงการก็จะค้นหาข้อมูลจาก 
เว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่อาศัย และส่ือท่ีใช้ในขั้นการตัดสินใจซื้อคือเว็บไซต์โครงการ นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ท่ี
สนใจซื้อท่ีอยู่อาศัยในโครงการของแสนสิริจะมีระดับรายได้สูงกว่าผู้สนใจซื้อโครงการของ AP และ
พฤกษา โดยผู้สนใจซื้อโครงการของแสนสิริให้ความส าคัญกับเรื่องของท าเลท่ีต้ังเป็นอันดับแรก 

กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ส่ืออินเตอร์เน็ต เพื่อค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อจาก
หลากหลายโครงการก่อน เพื่อคัดกรองโครงการท่ีอยู่ในความสนใจจริงๆ เอาไว้ 2-3 โครงการ เพื่อเข้า
ชมสถานท่ีจริง 

 
2.4.12 บัณฑิต จุลาสัย และยุวดี ศิริ (2544) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยของ

ประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลด้านต่างๆ ท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยใช้
พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย 5 อันดับแรก คือ ด้านรูปแบบบ้าน ด้านท าเลท่ีต้ัง ด้าน
ราคา ด้านรูปแบบโครงการ และด้านผู้ประกอบการ ตามล าดับ โดยในการรับรู้ข้อมูลผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย
จะรับรู้จากส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทต่างๆ เป็นอันดับแรก ได้แก่ นิตยสารเพื่อท่ีอยู่อาศัย หนังสือพิมพ์
รายวัน นิตยสารบ้านพร้อมอยู่ เป็นต้น 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัลของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ี
อยู่อาศัย ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่
อาศัยผ่านส่ือดิจิทัล รวมถึงการศึกษารูปแบบและรายละเอียดของข้อมูลจากส่ือดิจิทัลท่ีผู้คิดจะซื้อท่ีอยู่
อาศัยต้องการ โดยมีการด าเนินการศึกษา ดังนี้ 
 
3.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 จากการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าตัว
แปรด้านข้อมูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และรายได้ มาศึกษา เพราะว่าเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย และน าแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่
อาศัย (Kotler & Keller, 2006; Smith, 1971; Robert J Lavidge and Gary A Steiner, 1961) 
โดยท้ัง 3 แนวคิด จะมี 3 ขั้นตอนหลักๆ ท่ีเหมือนกัน ได้แก่ ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบ้ืองต้น, ขั้นตอน
การเปรียบเทียบโครงการท่ีอยู่อาศัย และขั้นตอนการตัดสินใจเลือกโครงการท่ีอยู่อาศัยท่ีเหมาะสม 
ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อมาวิเคราะห์เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัล รวมถึงรูปแบบและรายละเอียดของข้อมูล โดย
พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัลในงานวิจัยนี้ หมายถึง การค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรม
ค้นหาข้อมูล การค้นหาข้อมูลผ่าน Facebook การค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube และพฤติกรรมต่างๆ 
ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย เช่น ความถ่ี ระยะเวลา เป็นต้น 

แผนผังที่ 3.1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัย โดยมีการใช้ส่ือ
ดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย ซึ่งมีอายุระหว่าง 23-40 ปี โดยอ้างอิงช่วงอายุจาก
เว็บไซต์ Baania.com ท่ีเก็บข้อมูลอายุผู้เข้าใช้งานเว็บไซต์ Baania.com พบว่า ผู้เข้าใช้งานมีอายุ 
18-34 ปี ร้อยละ 58 อายุ 35-44 ปี ร้อยละ 35 และข้อมูลจากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตประจ าปี 2560 โดยส านักงานธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวง
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พบว่า กลุ่ม GEN Y ท่ีเกิดในช่วงปี 2543 – 2524 (อายุ 18-37 ปี) มี
สถิติการใช้งานอินเตอร์เน็ต เพื่อใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ร้อยละ 91 และการค้นหาข้อมูลร้อยละ 89 
 จากการท่ีกลุ่มประชากรมีจ านวนมากกว่า 100,000 คน ผู้วิจัยจึงใช้สูตรการค านวณ
ประชากรของ Taro Yamane โดยมีค่าความคลาดเคล่ือน .05 จึงท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 
จากสูตร  
    n  =     N   

      1+Ne2 

 
โดย N คือ จ านวนประชากร 
n คือ ขนาดประชากร 
e คือ ระดับความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 

 

แทนค่า    n   =       100,000      = 398 

      1+100,000x0.052  
 
 งานวิจัยนี้ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 398 คน แต่ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลมากกว่าท่ีก าหนด
คือ จ านวน 573 คน เนื่องจากในการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุดแรก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
อายุ 26-30 ปีมากกว่าร้อยละ 50 ผู้วิจัยจึงมีการเก็บข้อมูลเพิ่มเพื่อป้องกันการผิดพลาดของข้อมูล ซึ่ง
หลังจากมีการเก็บข้อมูลเพิ่ม พบว่า ผลการศึกษาไม่มีการเปล่ียนแปลง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าเสนอ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท้ัง 573 ตัวอย่าง ซึ่งจะมีความคาดเคล่ือนท่ีลดลงเหลือ .042 
 
3.3 กระบวนการด าเนินงานวิจัย 
 1. ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการค้นคว้าและการสืบค้นจากเอกสาร 
(Documentary Research) ผ่านอินเตอร์เน็ต เพื่อให้ทราบถึงข้อมูล ดังนี้ 
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- รายละเอียดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาดิจิทัลต่างๆ ท่ีใช้ในปัจจุบัน และท่ีบริษัทอสังหาริมทรัพย์
ใช้ 

- ความนิยมและแนวโน้มของการใช้ส่ือดิจิทัลส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

- พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลในอดีตของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย 

- ทฤษฎีหรืองานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ส่ือดิจิทัลในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อใช้ในการ
ก าหนดตัวแปรต่างๆ 
 2. ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire 
Research) 

- ผู้วิจัยได้มีการออกแบบสอบถามจ านวน 20 ชุด เพื่อทดสอบว่าผู้ท่ีเข้าชมงานมหกรรมท่ี
อยู่อาศัยในปัจจุบันมีการใช้ส่ือดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลหรือไม่ ซึ่งผลท่ีได้ท าให้ทราบว่า ส่วนใหญ่มี
การค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัลมาก่อน 

- จากนั้นจึงออกแบบสอบถามบนช่องทางออนไลน์ เพื่อท าการ Pre-test แบบสอบถาม 
เพื่อตรวจเช็คเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ตรวจเช็คภาษาท่ีใช้ในแบบสอบถาม และตรวจเช็คค าตอบท่ีได้
ว่าตรงตามวัตถุประสงค์หรือไม่ 

- ท าการแก้ไขแบบสอบถาม 
- ออกแบบสอบถามบนช่องทางออนไลน์ 
- เพื่อตัดข้อผิดพลาดเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง จึงมีการระบุข้อจ ากัดในหน้าแรกของ

แบบสอบถามออนไลน์ ดังนี้ (1) กลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยและค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัล (2) กลุ่มตัวอย่างจะต้องมีอายุ 23-40 ปี 

- น าแบบสอบถามไปกระจายบนช่องทางออนไลน์ ผ่าน (1) Facebook ด้วยวิธีการส่งต่อ
แบบสอบถาม รวมถึงการส่งข้อความส่วนตัวหาผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีมีการแสดงความคิดเห็น
สอบถามข้อมูลต่างๆ บนหน้า Facebook ของผู้ประกอบการโครงการ และ Facebook รีวิวท่ีอยู่
อาศัย (2) ต้ังกระทู้ลงในห้องชายคา ซึ่งเป็นห้องพูดคุยเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยของเว็บไซต์ Pantip.com 
รวมถึงการส่งข้อความหาผู้ท่ีก าลังจะซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีต้ังกระทู้เกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยในห้องชายคาเพื่อขอ
ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 

- เก็บข้อมูลเป็นเวลา 3 สัปดาห ์
 3. น าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผล โดยในการตัดข้อผิดพลาดท่ีเกี่ยวกับการตอบแบบสอบถามซ้ า
ผู้วิจัยคาดว่าจะไม่มีการตอบแบบสอบถามซ้ า เนื่องจากการตอบแบบสอบถามนี้ไม่ได้มีส่ิงตอบแทน
ให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม  
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 4. น าข้อมูลท่ีตัดข้อผิดพลาดแล้วมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Cross-Tabulation บนโปรแกรม 
SPSS เพื่อให้ได้ผลการศึกษา ซึ่งจะได้ข้อมูลเชิงปริมาณ เป็นค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
 5. น าเสนอผลการศึกษาท่ีได้จากการวิเคราะห์โดยแสดงค าตอบเป็นตารางแสดงค่าความถี่ , 
ค่าร้อยละและการบรรยาย 
 6. สรุปผลการศึกษาในประเด็นส าคัญต่างๆ เพื่อให้ตอบรับกับวัตถุประสงค์ในการวิจัยด้วย
วิธีการเขียนบรรยายข้อมูล พร้อมกับอ้างอิงทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยท่ีได้ท าการศึกษาค้นคว้ามา 
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แผนผังที่ 3.2 แผนผังกระบวนการด าเนินการวิจัย 

 
ที่มา: ผู้วิจัย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
4.1 การค้นหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซ้ือที่อยูอ่าศัย 
 ตามทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs Theory) 
ท่ีอยู่อาศัยถือเป็นความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) โดยเป็นความต้องการขั้นแรก
หรือขั้นพื้นฐานท่ีมนุษย์ทุกคนพึงมีและพึงต้องการเพื่อการด ารงชีวิตให้อยู่รอด ดังนั้น ท่ีอยู่อาศัยจึง
เป็นส่ิงจ าเป็นของคน และส่ิงจ าเป็นช้ินนี้ก็เป็นของท่ีมีราคาแพงท่ีสุดในชีวิตอีกด้วย 
 โดยสาเหตุท่ีคนเปล่ียนแปลงท่ีอยู่อาศัย ก็มีด้วยหลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็น การเปล่ียนสถานะ
ความสัมพันธ์, การเปล่ียนงาน, อายุท่ีเพิ่มมากขึ้น, ความพร้อมทางด้านการเงิน เป็นต้น แต่อย่างไรก็
ตาม ท่ีอยู่อาศัยถือเป็นสินค้าราคาแพง เป็นสินค้าท่ีผู้ซื้อไม่ได้ซื้อบ่อย หรือซื้อเป็นประจ า จึงเป็นสินค้า
ท่ีผู้ซื้อต้องใช้ระยะเวลาในการพิจารณาเพื่อตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ซื้อจึงต้องการข้อมูลเป็นจ านวนมาก
เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย 
 ในอดีตการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยจะต้องใช้ส่ือหลัก หรือส่ือด้ังเดิม ไม่ว่าจะเป็น 
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และโบรชัวร์ เป็นต้น ดังภาพท่ี 4.1 และ 4.2 โดยลักษณะของ
ส่ือเหล่านี้จะเป็นส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมาก และเป็นส่ือท่ีไม่ต้องพึ่งพาเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต ซึ่ง
ผู้ประกอบการจะใช้ส่ือเหล่าออฟไลน์เหล่านี้ในการประชาสัมพันธ์โครงการ หรือเพื่อส่ือสารการตลาด
กับผู้ซื้อ เพื่อให้ผู้ซื้อรู้จักโครงการท่ีอยู่อาศัยของตน 
 

ภาพที่ 4.1 ภาพจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 

   
ที่มา: วิดีโอโฆษณาบ้านเสนาฯนิเวศน์จาก Youtube 
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ภาพที่ 4.2 ภาพสื่อโฆษณาประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ 

     
ที่มา: หนังสือการตลาดอสังหาริมทรัพย์ยุคใหม่ (2554) 

 
 หลังจากท่ีผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยได้รู้จักช่ือโครงการจากส่ือโทรทัศน์วิทยุและส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ริมถนน ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยก็อาจจะขับรถตระเวนดู
ตามโครงการต่างๆ โดยในการเข้าชมโครงการก็จะมีพนักงานขายในการช่วยให้ข้อมูลและหลังจากการ
เข้าชมโครงการ โบรชัวร์ก็จะเป็นส่ือส าคัญในการให้ข้อมูล นอกจากนี้ก็จะมีการเข้าชมตามงาน
มหกรรมเกี่ยวกับบ้านต่างๆ เพื่อท าให้ได้รู้จักโครงการมากขึ้น ทราบถึงข้อมูลเพิ่มมากขึ้น รวมถึงข้อมูล
เกี่ยวกับโปรโมช่ันต่างๆ และเงื่อนไขทางการเงิน ซึ่งจะมีพนักงานขายเป็นผู้ให้ข้อมูลโดยละเอียด 
 

ภาพที่ 4.3 ภาพงานมหกรรมเก่ียวกับที่อยู่อาศัย 

   
ที่มา: www.prop2morrow.com (2560), www.yusabuy.com (2560) 
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 ต่อมาประเภทของส่ือท่ีใช้ในการโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ก็เริ่มมีมากขึ้นไม่ใช่แค่ส่ือดั้งเดิม เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ์ แต่จะเป็นส่ือใหม่ (New Media) ได้แก่ ส่ือนอกบ้าน (Out of Home 
Media) ซึ่งส่ือนอกบ้านนี้จะประกอบไปด้วย ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) ส่ือโฆษณาทาง
ยานพาหนะต่างๆ (Transit-Ad) และส่ือในห้างสรรพสินค้า (In-Store Media) เป็นต้น 
 

ภาพที่ 4.4 ภาพสื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Media) 

  
ที่มา: www.thinkofliving.com (2558), ผู้วิจัย (2560) 

 
ภาพที่ 4.5 ภาพสื่อโฆษณาทางยานพาหนะ (Transit Advertising) 

   
ที่มา: www.reviewyourliving.com (2558) 
 

 แต่หลังจากท่ีมีเทคโนโลยีเข้ามาเพิ่มมากขึ้น มีการใช้งานอินเตอร์เน็ตกันอย่างแพร่หลายมาก
ขึ้น ซึ่งแตกต่างจากในอดีต ดังจะเห็นได้จากตัวเลขสถิติจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยจาก
ส านักงานสถิติ กระทรวจดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม เมื่อปี 2550 มี ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพียง 
9,320,126 คน ในขณะท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2559 เพิ่มสูงขึ้นเป็น 29,835,410 คน หรือคิดเป็น
อัตราการเติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในรอบทศวรรษ สูงถึงร้อยละ 220.1 หรือเป็นสัดส่วน 40% ของ
จ านวนประชากรไทย โดยจากผลการส ารวจจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
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มหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม เกี่ยวกับจ านวนช่ัวโมงการใช้อินเทอร์เน็ตนับต้ังแต่ปี 
2556 เป็นต้นมา พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นเกือบทุกปี โดยใน ปี 2556 คนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 4 ช่ัวโมง 36 นาทีต่อวัน ปี 2557 เพิ่มขึ้นเป็นใช้เฉล่ียอยู่ท่ี 7 ช่ัวโมง 12 
นาทีต่อวัน ปี 2558 ใช้เฉล่ียอยู่ท่ี 6 ช่ัวโมง 54 นาที ต่อวัน ปี 2559 ใช้เฉล่ียอยู่ท่ี 6 ช่ัวโมง 24 นาที
ต่อวัน และจากการคาดการณ์ค่าใช้จ่ายในการท าส่ือโฆษณาของปี 2561 โดยทางสมาคมมีเดียเอเยนซี่
และธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย (MAAT) คาดการณ์ว่าส่ืออินเตอร์เน็ตจะเติบโตจากปี 2560 อีกร้อยละ 
25 ซึ่งมีแนวโน้มในการเติบโตสูงท่ีสุดในบรรดาส่ือต่างๆ ในปัจจุบัน และจากตัวเลขดังกล่าวท าให้เห็น
ว่า อินเตอร์เน็ตมีส่วนส าคัญมากในปัจจุบันและในอนาคต นอกจากอินเตอร์เน็ตจะเป็นตัวช่วยท่ีท าให้
การส่ือสารรวดเร็วมากยิ่งขึ้นแล้ว อินเตอร์เน็ตยังเป็นตัวช่วยส าคัญของธุรกิจเพื่อติดต่อส่ือสารกับผู้ซื้อ 
และเป็นช่องทางท่ีรวดเร็วที่สุดท่ีผู้ซื้อจะใช้ในการค้นหาข้อมูล หรือติดต่อส่ือสารกับผู้ประกอบการ 

บริษัทอสังหาริมทรัพย์ต่างๆ มีการใช้ส่ืออินเตอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ โดยการเปิดช่องทาง
ต่างๆ เพิ่มมากขึ้นบนส่ือออนไลน์ นอกเหนือจากเว็บไซต์ท่ีมีมาต้ังแต่ยุคแรกๆ ของส่ือออนไลน์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการของบริษัท และเป็นแหล่งท่ีให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้
ซื้อท่ีอยู่อาศัย โดยพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในปัจจุบันไม่ได้ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อวัตถุประสงค์ใน
การค้นหาข้อมูลเท่านั้น แต่ยังเป็นช่องทางท่ีใช้ติดต่อส่ือสารกัน แลกเปล่ียนข้อมูลและความคิดเห็นกัน 
ซึ่งในการหาข้อมูลบนออนไลน์เพื่อซื้อท่ีอยู่อาศัย ผู้ซื้อไม่ได้ค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเดียว แต่จะมี
การใช้ส่ือท่ีค่อนข้างหลากหลาย ท้ังเว็บไซต์หลักของโครงการ , Facebook, Youtube, เว็บไซต์
อสังหาริมทรัพย์อื่นๆ และ Pantip.com เป็นต้น ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จึง
จ าเป็นต้องมีส่ือดิจิทัลท่ีครอบคลุม และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง เพื่อใช้ในการส่ือสารข้อมูล
ทางการตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย สร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับบริษัท 
รวมถึงท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อโครงการของบริษัทฯ โดยช่องทางท่ีนอกเหนือจากเว็บไซต์ท่ี
ผู้ประกอบการใช้ในการส่ือสารการตลาดกับผู้ซื้อ เช่น 

1) Facebook เป็นช่องทางท่ีผู้ประกอบการจะใช้ในการให้ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับโครงการ โดย
ผู้ใช้ Facebook สามารถแสดงความคิดเห็นลงในโพสต์ต่างๆ และแชร์ข้อมูลจากทางผู้ประกอบการได้ 
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ภาพที่ 4.6 ภาพ Facebook ของผู้ประกอบการบริษัทต่างๆ 

 
ที่มา: หน้า Facebook ของบริษัทผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ บมจ. แสนสิริ, บมจ. ออริจิ้น พร็อพ
เพอร์ต้ี, บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท, บมจ. แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ และ บมจ. โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ (2561) 

 
2) Youtube Channel เป็นช่องทางท่ีผู้ประกอบการจะลงวิดีโอของโครงการต่างๆ เอาไว้ ซึ่ง

ผู้ใช้งานยูทูบก็สามารถแสดงความคิดเห็นลงบนวิดีโอต่างๆ อีกท้ังแชร์วิดีโอไปบนช่องทางออนไลน์
อื่นๆ ได้ 

ภาพที่ 4.7 ภาพ Youtube Channel ของผู้ประกอบการบริษัทต่างๆ 

 
ที่มา: หน้า Youtube Channel ของบริษัทผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ บมจ. แสนสิริ, บมจ. พฤกษา 
เรียลเอสเตท, บมจ. เอพี (ไทยแลนด์), บมจ. อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ และ บมจ. โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ (2561) 
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 นอกจาก Facebook และ Youtube ท่ีผู้ประกอบการจะต้องมีช่องทางของตัวเองแล้ว ยังมี 
Twitter Official Account และ Line Official Account ท่ีผู้ประกอบการมีไว้เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้
อย่างท่ัวถึง 

ภาพที่ 4.8 ภาพ Twitter Official Account ของผู้ประกอบการบริษัทต่างๆ 

 
ที่มา: หน้า Twitter Account ของบริษัทผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ บมจ. แสนสิริ, บมจ. พฤกษา 
เรียลเอสเตท, บมจ.เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรช่ัน และ บมจ. โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ (2561) 

 
ภาพที่ 4.9 ภาพ Line Official Account ของผู้ประกอบการบริษัทต่างๆ 

 
ที่มา: หน้า Official Line ของบริษัทผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ บมจ. แสนสิริ, บมจ. อนันดา ดีเวลล
อปเม้นท์ และบมจ. ออริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี (2561) 
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นอกจากช่องทางออนไลน์ต่างๆ ท่ีบริษัทผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใช้ในการส่ือสาร
การตลาดกับผู้ซื้อและผู้ซื้อก็ใช้ช่องทางดังกล่าวในการค้นหาข้อมูลแล้ว ยังมีช่องทางออนไลน์อื่นๆ ท่ี
เป็นช่องทางในการให้ข้อมูลข่าวสารอีก เช่น เว็บไซต์ท่ีรวบรวมข้อมูลโครงการอสังหาริมทรัพย์ เช่น 
Home.co.th, ThinkOfLiving, DDproperty และ Homenayoo เป็น ต้น  ซึ่ งแ ต่ละเว็บ ไซต์ก็ มี
รูปแบบเนื้อหา หรือวิธีการถ่ายทอดข้อมูลท่ีแตกต่างกัน บางเว็บไซต์เป็นแหล่งข้อมูลท่ีอยู่อาศัยต้ังแต่
ยุคของส่ือด้ังเดิมและมีการปรับตัวตามยุคสมัยท่ีเปล่ียนไป เช่น บริษัท โฮม บายเออร์ ไกด์ ซึ่งเป็นเจ้า
แรกๆ ในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยต่างๆ ไว้ในนิตยสาร ซึ่งต่อมาก็มีการพัฒนาต่อยอดมา
เป็นส่ืออื่นๆ ในกลุ่มส่ือดิจิทัล ได้แก่ www.Home.co.th เว็บไซต์ค้นหาบ้าน คอนโดฯ โดยปัจจุบันมี
ข้อมูลโครงการท่ีอยู่อาศัยกว่า 4,000 โครงการ ท้ังข้อมูลพื้นฐาน รีวิวโครงการ VDO Contents และ
โครงการบ้าน-คอนโดฯ 360, www.Home2ND.com เว็บไซต์ค้นหาโครงการบ้าน-คอนโดฯ มือสองท่ี
มีระบบการแสดงผลรายการทรัพย์ประกาศขายท่ีสะดวกสุดส าหรับผู้ซื้อ, Home Buyers VR360 หรือ
โครงการบ้าน-คอนโดฯ 360 องศา เป็นภาพถ่ายท่ีมีคุณภาพสูงโดยทีมช่างภาพ Google Business 
View Trusted Photographer สามารถแสดงผลได้ต่อเนื่องจากการค้นหาข้อมูลผ่าน Google 
Street View และ Facebook ของ Home.co.th ท่ีมียอดผู้ติดตามมากกว่า 7 แสนราย 

บนอินเตอร์เน็ตนั้นรูปแบบของข้อมูลไม่ถูกจ ากัดอยู่แค่บทความ หรือภาพเท่านั้น แต่ยังมี
รูปแบบของออนไลน์วิดีโอ (Online Video) ซึ่งเกิดจากการท่ีคนเริ่มดูทีวีน้อยลง และหันมาดูรายการ
ต่างๆ ผ่านทางอินเตอร์เน็ตมากขึ้น เพราะสะดวกในการใช้งานมากกว่า แค่มีโทรศัพท์มือถือ , Tablet 
หรือคอมพิวเตอร์พกพา และเช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ตก็สามารถดูทีวีได้ทุกท่ีท่ีต้องการ 
 ออนไลน์วิดีโอ ส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ไม่ใช่แค่การให้ข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับโครงการ
นั้นๆ แต่ออนไลน์วิดีโอยังสามารถท าให้ผู้บริโภคเห็นสภาพแวดล้อมจริงของโครงการนั้นๆ  ได้ ซึ่งใน
อดีตการท่ีผู้บริโภคจะสามารถเห็นสภาพแวดล้อมโดยรอบและภายในโครงการ ผู้บริโภคจะต้องไปใน
สถานท่ีจริง แต่การท่ีมีออนไลน์วิดีโอท าให้ผู้บริโภค แค่กดเข้าเว็บไซต์ ค้นหาโดยการใช้ค าค้นหาท่ี
ต้องการ และกดดูวิดีโอ ก็ท าให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพจริงและสภาพแวดล้อมของ โครงการได้แล้ว 
นอกจากจะท าให้ลดปัญหาเรื่องระยะทาง ลดปัญหาเรื่องเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคใน
การเดินทางไปดูสถานท่ีจริงแล้ว ผู้บริโภคยังสามารถแลกเปล่ียนข้อมูล หรืออ่านความคิดเห็นจากผู้ซื้อ
คนอื่นๆ ได้อีกด้วย 
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4.2 ข้อมูลจากแบบสอบถาม 
 จากการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจ านวน 573 กลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับพฤติกรรมในการ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัลของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัย ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการศึกษา
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 4.2.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 4.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย 
 4.2.3 พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัล 
 4.2.4 ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัล 
 4.2.5 การวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างอายุ รายได้ และขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับพฤติกรรมใน
การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัล 
 4.2.6 สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเพื่อซื้อท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือ
ดิจิทัล 
 
 4.2.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 1) อายุ 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 23-40 ปี พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 
26-30 ปี จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 รองลงมาคือ อายุ 31-35 ปี 165 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.8 และอายุ 36-40 ปี 97 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 
 จากการค้นคว้างานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่าช่วงอายุ 26-35 ปี เป็นช่วงอายุส่วนใหญ่ของผู้ท่ี
สนใจจะซื้อท่ีอยู่อาศัย หรือมีความคิดท่ีจะซื้อท่ีอยู่อาศัย ซึ่งตรงกับช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม
มากกว่าร้อยละ 50 
 
ตารางที่ 4.1 อายุของกลุ่มตัวอย่าง 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

23-25 ปี 55 9.6 
26-30 ปี 256 44.7 

31-35 ปี 165 28.8 

36-40 ปี 97 16.9 
รวม 573 100.0 
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 2) รายได้ 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 40,000 บาท จ านวน 
253 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาคือ รายได้ระหว่าง 40,001 – 75,000 บาท จ านวน 166 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29 และรายได้ระหว่าง 75,001 – 150,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 
 

ตารางที่ 4.2 รายได้ของกลุ่มตัวอย่าง 
รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 50 8.7 

20,001 – 40,000 บาท 253 44.2 
40,001 – 75,000 บาท 166 29.0 

75,001 – 150,000 บาท 73 12.7 

150,000 บาทข้ึนไป 31 5.4 
รวม 573 100.0 

 

 4.2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือที่อยู่อาศัย 
 1) ขั้นตอนในกระบวนการซื้อท่ีอยู่อาศัย 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างอยู่ในขั้นตอนของการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นจ านวน 311 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาคืออยู่ในขั้นตอนของการตัดสินใจเลือกซื้อโครงการท่ีเหมาะสมกับ
ตนเองมากท่ีสุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และมีโครงการท่ีสนใจแล้วและอยู่ในระหว่าง
การเปรียบเทียบโครงการท่ีสนใจ จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 
 
ตารางที่ 4.3 กระบวนการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่าง 

ขั้นตอนการซื้อที่อยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 

ก าลังค้นหาข้อมูลเบื้องต้นต่างๆ ที่ตรงกับความต้องการ 311 54.3 

มีโครงการที่สนใจแล้ว และอยู่ในระหว่างการเปรียบเทียบ 116 20.2 
ก าลังตัดสินใจเลือกซื้อโครงการที่เหมาะสมมากท่ีสุด 146 25.5 

รวม 573 100.0 
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 4.2.3 พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยู่อาศัยผ่านสือ่ดิจิทัล 
 1) ค าค้นหา (Keyword) ท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ในการค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ค าท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ในการค้นหามากท่ีสุด คือ รูปแบบท่ีอยู่อาศัยท่ี
ต้องการ เช่น บ้าน , คอนโด, ทาวน์โฮม เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 71.7 ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 
รองลงมาคือ ท าเลท่ีสนใจ เช่น สุขุมวิท, สาทร, บางนา เป็นต้น ร้อยละ 68.2 ราคา ร้อยละ 56.7 และ
การคมนาคม เช่น ใกล้รถไฟฟ้า ใกล้ทางด่วน เป็นต้น ร้อยละ 52.9  
 แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญ่จะใช้ค าค้นหาท่ีเป็นรูปแบบท่ีสนใจก่อน เช่น บ้านหรือคอนโด ตาม
ด้วยท าเลท่ีสนใจ ซึ่งท าเลจะหมายถึง ช่ือถนน หรือช่ือย่านต่างๆ และตามด้วยระดับราคาท่ีผู้ท่ีคิดจะ
ซื้อท่ีอยู่อาศัยได้ต้ังงบประมาณเอาไว้ นอกจากนี้จะมีการเลือกใช้ค าท่ีเกี่ยวข้องกับการเดินทางใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น ใกล้ทางด่วน หรือใกล้รถไฟฟ้า ซึ่งเป็นการเดินทางท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยใช้เป็นประจ า  
ในการใช้ค าค้นหาท่ีเป็นตราสินค้าร้อยละ 38.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยได้รู้จักโครงการ
จากส่ืออื่นๆ มาก่อน หรือรู้จักช่ือตราสินค้านั้นจากส่ืออื่นๆ 
 
ตารางที่ 4.4 ค าค้นหาที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ค าค้นหา จ านวน ร้อยละ 
รูปแบบที่ต้องการ เช่น บ้าน, คอนโด, ทาวน์โฮม เป็นต้น 411 71.7 

ท าเลที่สนใจ เช่น สุขุมวิท, สาทร, บางนา เป็นต้น 391 68.2 

ราคา 325 56.7 
การคมนาคม เช่น ใกล้รถไฟฟ้า, ใกล้ทางด่วน เป็นต้น 303 52.9 

ช่ือตราสินค้า ช่ือบริษัทผู้ประกอบการ หรือช่ือโครงการ 222 38.7 

ฟังก์ช่ัน ได้แก่ ขนาดพ้ืนที่, จ านวนห้อง, จ านวนช้ัน 184 32.1 
สิ่งอ านวยความสะดวกภายในโครงการ 142 24.8 

ช่ือเว็บไซต์ เช่น Pantip, Think of living, Home.co.th 97 16.9 

การส่งเสริมการตลาด เช่น โปรโมช่ันต่างๆ 82 14.3 

 
 2) ส่ือดิจิทัลท่ีใช้ในการค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.5 กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจะใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูล รองลงมาคือ ร้อยละ 98.3 
ท่ีใช้ Facebook ในการค้นหาข้อมูล และใช้ Youtube ในการค้นหาข้อมูล ร้อยละ 93.9 แสดงให้เห็น
ว่าโปรแกรมค้นหาข้อมูลเป็นแหล่งแรกท่ีกลุ่มตัวอย่างเริ่มต้นในการค้นหาข้อมูล เนื่องจากประโยชน์
ของโปรแกรมประเภทนี้ ช่วยอ านวยความสะดวกในการค้นหาข้อมูลทุกอย่างบนอินเตอร์เน็ต โดยจะ
แสดงผลข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับค าค้นหา แสดงในรูปแบบข้อความ , ภาพ, ข่าว และวิดีโอ เป็นต้น แต่
ส าหรับ Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารหรือการแลกเปล่ียน
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ความคิดเห็น และส าหรับ Youtube เป็นส่ือท่ีใช้ในการเผยแพร่ออนไลน์วิดีโอ ซึ่งวิดีโอสามารถ
แสดงผลบนหน้าเว็บไซต์อื่นๆ ได้ แต่ Youtube จะเป็นแหล่งออนไลน์วิดีโอท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุด 
ดังนั้นการใช้ Facebook และ Youtube ในการค้นหาข้อมูลจึงเป็นเหมือนส่ือเสริมจากการค้นหา
ข้อมูลผ่านเว็บไซต์อื่นๆ ท่ีได้จากโปรแกรมค้นหาข้อมูล 
 
ตารางที่ 4.5 สื่อดิจิทัลที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 

สื่อดิจิทัล จ านวน ร้อยละ 
โปรแกรมค้นหาข้อมูล 573 100.0 

Facebook 563 98.3 

Youtube 538 93.9 

 
 การค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมค้นหาข้อมูล (Search Engine) 
 3) ผลการค้นหาท่ีเลือกในการค้นหาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเมื่อใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะเลือกผลการค้นหาท่ีเป็นเว็บไซต์หลักของโครงการ
หรือหน้าหลักของสินค้ามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 57.9 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างจะเริ่มการค้นหาข้อมูล
จากเว็บไซต์ของผู้ประกอบการหรือของโครงการก่อน เพื่อให้ได้ข้อมูลเบื้องต้นท่ีส าคัญต่างๆ โดยการ
เลือกค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ผู้ประกอบการ แสดงให้เห็นว่าผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่นั้นให้
ความส าคัญกับตราสินค้า หรือช่ือเสียงของโครงการ รองลงมาคือเว็บไซต์ท่ีให้ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย 
ร้อยละ 50.4 และเว็บไซต์ Pantip.com ร้อยละ 43.8 และเมื่อเปรียบเทียบประเภทของผลการค้นหา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเลือกผลการค้นหาแบบท่ีไม่มีการซื้อโฆษณา (SEO) มากกว่าการเลือก
ผลการค้นหาท่ีมีการซื้อโฆษณา (PPC) 
 
ตารางที่ 4.6 ผลการค้นหาที่กลุ่มตัวอย่างเลือกค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ผลการค้นหาที่เลอืก จ านวน ร้อยละ 

ผลการค้นหาที่เป็นเว็บไซต์หลักของบริษัทผู้ประกอบการ 332 57.9 
ผลการค้นหาที่เป็นเว็บไซต์ข้อมูลที่อยู่อาศัย 289 50.4 

ผลการค้นหาที่เป็นเว็บไซต์พูดคุย เช่น Pantip 251 43.8 

ผลการค้นหาที่เข้าไป Facebook ของบริษัทผู้ประกอบการ 165 28.8 
ผลการค้นหาที่อยู่แรกสุดที่ไม่มีการซื้อโฆษณา (SEO) 138 24.1 

ผลการค้นหาที่อยู่แรกสุดที่มีการซื้อโฆษณา (PPC) 39 6.8 
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 4) จ านวนผลการค้นหาท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะเลือกเข้าไปค้นหาข้อมูลจากผลการค้นหาท่ีปรากฏใน
หน้าแรกท้ังหน้า และในหน้าถัดไป ไม่เกิน 5 ผลการค้นหา ร้อยละ 29.8 รองลงมาคือเข้าไปค้นหา
ข้อมูลทุกผลการค้นหาท่ีปรากฏในหน้าแรกและหน้าถัดไป ร้อยละ 29.0  และเลือกค้นหาข้อมูลแค่ผล
การค้นหาในหน้าแรก ร้อยละ 21.0 แสดงให้เห็นว่า ในการค้นหาข้อมูลของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะ
มีการค้นหาข้อมูลจากหลากหลายเว็บไซต์ และจะค้นหาข้อมูลให้ได้มากท่ีสุดเท่าท่ีเป็นไปได้ 
 
ตารางที่ 4.7 จ านวนผลการค้นหาที่กลุ่มตัวอย่างเลือกค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมค้นหาข้อมูล  

ผลการค้นหาที่เลอืกค้นหาข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
ผลการค้นหาในหน้าแรกทั้งหน้า 

และในหน้าถัดไปไม่เกิน 5 ผลการค้นหา 
169 29.8 

ผลการค้นหาทั้งหมดในหน้าท่ี 2 และหน้าถัดไป 165 29.0 

ผลการค้นหาทั้งหมดที่ปรากฏในหน้าแรกเท่าน้ัน 119 21.0 

5 ผลการค้นหาที่ปรากฏในหน้าแรก 115 20.2 
รวม 568 100.0 

 
 การค้นหาข้อมูลผ่าน Facebook 
 มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้ Facebook ในการค้นหาข้อมูลจ านวน 563 คน คิดเป็นร้อยละ 
98.3 ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
 5) หน้า Facebook ท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ Facebook ในการหาข้อมูล ส่วนใหญ่จะเลือก
ค้นหาข้อมูลจากหน้า Facebook ของตราสินค้าหรือบริษัทผู้ประกอบการ ร้อยละ 42.1 ซึ่งเหมือนกับ
การค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ ท่ี ผู้ ท่ี คิดจะซื้ อ ท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่จะเลือกเว็บไซต์หลักของ
ผู้ประกอบการโครงการก่อน รองลงมาคือเลือกค้นหาข้อมูลจากหน้า Facebook ของผู้ประกอบการ
โครงการและหน้า Facebook ท่ีให้ข้อมูลท่ีอยู่อาศัย ร้อยละ 30.7 
 
ตารางที่ 4.8 ประเภทหน้า Facebook ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการค้นหาข้อมูล 

หน้า Facebook จ านวน ร้อยละ 
หน้า Facebook บริษัทผู้ประกอบการ 237 42.2 

หน้า Facebook ที่ให้ข้อมูลที่อยู่อาศัย 151 26.9 

เลือกทั้ง 2 ประเภท 173 30.8 

รวม 561 100.0 
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 6) การอ่านความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในหน้า Facebook 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ Facebook ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย
ร้อยละ 88.5 ของผู้ใช้ Facebook ในการค้นหาข้อมูล อ่านความคิดเห็นต่างๆ บนหน้า Facebook 
เนื่องจาก Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผู้ใช้งาน ใช้ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน ดังนั้น ผู้
ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่ท่ีใช้ Facebook ในการค้นหาข้อมูล จึงอ่านความคิดเห็นบนหน้า 
Facebook ท่ีได้เข้าไปค้นหาข้อมูล 
 
ตารางที่ 4.9 การอ่านความคิดเห็นบนหน้า Facebook 

อ่านความคิดเห็น จ านวน ร้อยละ 
อ่าน 498 88.5 

ไม่อ่าน 65 11.5 

รวม 563 100.0 

 
 7) การเช่ือถือในความคิดเห็นต่างๆ บนหน้า Facebook 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีอ่านความคิดเห็นบนหน้า Facebook ร้อยละ 75.2 
ของผู้ท่ีอ่านความคิดเห็น จะเช่ือถือความคิดเห็นต่างๆ ท่ีได้อ่านจากหน้า Facebook ท่ีเข้าไปค้นหา
ข้อมูล 
 
ตารางที่ 4.10 การเช่ือความคิดเห็นบนหน้า Facebook ของผู้ที่อ่านความคิดเห็น 

การเชื่อความคิดเห็น จ านวน ร้อยละ 

เช่ือถือ 373 75.2 
ไม่เช่ือถือ 123 24.8 

รวม 496 100.0 

 
 การค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube 
 มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้ Facebook ในการค้นหาข้อมูลจ านวน 538 คน คิดเป็นร้อยละ 
93.9 ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
 8) การใช้ Youtube ในการค้นข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ Youtube ในการค้นหาข้อมูลจะเริ่มการค้นหา
ข้อมูลจาก Youtube ร้อยละ 51.9 ของผู้ท่ีใช้ Youtube ในการค้นหาข้อมูล เริ่มต้นจากการเลือกผล
การค้นหาประเภทวิดีโอต้ังแต่การค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมค้นหาข้อมูล แสดงให้เห็นว่าในขั้นตอน
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ของการค้นข้อมูลด้วยโปรแกรมค้นหาข้อมูล กลุ่มตัวอย่างจะใช้ค าค้นหา (ดังตารางค าค้นหาท่ี 4.4) 
และเลือกผลการค้นหาท่ีเป็นวิดีโอด้วย ซึ่งผลการค้นหาประเภทวิดีโอจะเช่ือมโยงไปสู่เว็บไซต์ 
Youtube ท่ีเป็นเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในการดูออนไลน์วิดีโอต่างๆ นอกจากนี้ ในหน้า
ของผลการค้นหาประเภทวิดีโอ ยังมีการเช่ือมโยงไปยังเว็บไซต์ผู้ประกอบการ และเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่
อาศัยอีกด้วย 
 รองลงมาคือ การเช่ือมโยงมาจากเว็บไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 39.4 และค้นหาโดยการ
ใส่ค าค้นหาในช่องค้นหาด้านบน Youtube ร้อยละ 33.1 
 
ตารางที่ 4.11 การค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ Youtube (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วิธีการค้นหาข้อมูลผา่น Youtube จ านวน ร้อยละ 

เลือกผลการค้นหาประเภทวิดีโอจากโปรแกรมค้นหาข้อมูล 279 51.9 

เช่ือมโยงมาจากเว็บไซต์หลักของโครงการ 212 39.4 
ค้นหาโดยใส่ค าค้นหาในช่องค้นหาด้านบนของ Youtube 178 33.1 

เช่ือมโยงมาจากเว็บไซต์ข้อมูลที่อยู่อาศัย 166 30.9 

เช่ือมโยงมาจากตอนค้นหาข้อมูลบน Facebook 157 29.2 

 
 9) ผู้ผลิตวิดีโอท่ีกลุ่มอย่างเลือกเข้าชมผ่าน Youtube 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ Youtube ในการค้นหาข้อมูลเลือกเข้าชมวิดีโอ
จากเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่อาศัย ร้อยละ 73.6 รองลงมาคือจากผู้ประกอบการ ร้อยละ 57.2 และวิดีโอ
จากผู้ซื้อคนอื่นๆ ร้อยละ 39.2 แสดงให้เห็นว่า วิดีโอจากเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่อาศัยนั้นมีความน่าสนใจ
มากกว่า และให้ข้อมูลได้ตรงตามความต้องการของผู้ซื้อมากกว่า 
 
ตารางที่ 4.12 การเลือกชมวิดีโอของผู้ผลิตวิดีโอของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ Youtube (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ผู้ผลิตวิดีโอ จ านวน ร้อยละ 

วิดีโอจากเว็บไซต์ข้อมูลที่อยู่อาศัย 396 73.6 

วิดีโอจากผู้ประกอบการ 308 57.2 
วิดีโอจากผู้ซื้อคนอื่นๆ 211 39.2 

 
 10) ประเภทวิดีโอท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกเข้าชมผ่าน Youtube 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ Youtube ในการค้นหาข้อมูลเลือกชมวิดีโอท่ีมี
พิธีกรพูดหรือมีคนรีวิว ร้อยละ 65.4 ซึ่งวิดีโอประเภทนี้ส่วนใหญ่จะมีผู้ผลิตท่ีเป็นเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่
อาศัย เช่น ช่อง Youtube ของ Think of Living ซึ่งจะตรงกับการเลือกวิดีโอดังตารางท่ี 4.11
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รองลงมาคือวิดีโอท่ีเป็นภาพพร้อมค าบรรยาย ร้อยละ 63.6 และวิดีโอท่ีเป็น Viral หรือเป็นกระแส 
ร้อยละ 20.8 ซึ่งวิดีโอประเภท Viral ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้ ดังนั้น ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ี
อยู่อาศัยจึงไม่ได้ค้นหาข้อมูลจากวิดีโอประเภทนี้ 
 
ตารางที่ 4.13 ประเภทวิดีโอที่เลือกชมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ Youtube (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วิดีโอทีเ่ลือกชม จ านวน ร้อยละ 

วิดีโอที่มีพิธีกรพูดหรือคนรีวิว 352 65.4 
วิดีโอที่มีภาพพร้อมค าบรรยาย 342 63.6 

วิดีโอที่เป็น Viral หรือเป็นกระแส 112 20.8 

 
 11) ระยะเวลาท่ีใช้ในการชมวิดีโอ 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ Youtube ในการค้นหาข้อมูลใช้เวลาในการดู
วิดีโออยู่ประมาณ 5-10 นาที ร้อยละ 42.4 รองลงมาคือใช้เวลาในการดูไม่เกิน 5 นาที ร้อยละ 37.5 
และใช้เวลาในการดู 10-30 นาที ร้อยละ 15.8 ซึ่งวิดีโอรีวิวท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่จะมีความยาวอยู่ท่ี
ประมาณ 10-30 นาที แสดงให้เห็นว่า ในการดูวิดีโอของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะไม่ได้ดูวิดีโอจนจบ 
หรือดูแค่บางช่วงของวิดีโอเท่านั้น 
 
ตารางที่ 4.14 ระยะเวลาในการชมวิดีโอของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ Youtube 

ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 5 นาที 202 37.5 
5-10 นาที 228 42.4 

10 – 30 นาที 85 15.8 

30 นาทีข้ึนไป 23 4.3 

รวม 538 100.0 

 
 12) รายละเอียดของข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยท่ีต้องการจากบนเว็บไซต์ 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างต้องการทราบจากเว็บไซต์มากท่ีสุด คือ ข้อมูล
ท่ัวไปเกี่ยวกับ ขนาดพื้นท่ี จ านวนห้อง จ านวนช้ัน เฟอร์นิเจอร์ท่ีมีให้ คิดเป็นร้อยละ 89.9 ซึ่งเป็น
ข้อมูลเบื้องต้นท่ีผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการ เพื่อน ามาพิจารณาประกอบกับความต้องการของ
ตนเอง รองลงมาในสัดส่วนใกล้เคียงกันคือ แบบแปลน ร้อยละ 89.2 ซึ่งแบบแปลนเป็นข้อมูลเบ้ืองต้น
ท่ีส าคัญ ท่ีจะท าให้ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยเห็นภาพชัดมากยิ่งขึ้น รองลงมาคือ ส่ิงอ านวยความสะดวก
ต่างๆ ท้ังเรื่องของพื้นท่ีส่วนกลาง พื้นท่ีออกก าลังกาย ระบบรักษาความปลอดภัย รวมถึงบริการหลัง
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การขาย ร้อยละ 87.1 ท าเลท่ีต้ังท่ีชัดเจน ร้อยละ 85.3 โดยท าเลท่ีต้ังนี้ นอกจากจะบ่งบอกถึงย่านท่ี
อยู่อาศัยและถนน ยังบ่งบอกถึงสถานท่ีใกล้เคียงต่างๆ ด้วย และข้อมูลด้านการเงินต่าง ได้แก่ ราคา
โดยละเอียด จ านวนเงินดาวน์ วิธีการผ่อน ร้อยละ 83.6 จากการค้นคว้าข้อมูลบนเว็บไซต์ของ
โครงการท่ีอยู่อาศัย พบว่า ผู้ประกอบการยังไม่มีการแสดงราคาโดยละเอียดบนเว็บไซต์ แต่จะแสดง
แค่ราคาเริ่มต้น ซึ่งผู้ท่ีสนใจจะต้องติดต่อโครงการหรือเข้าไปดูโครงการจริง เพื่อให้ทราบถึงราคาโดย
ละเอียด  
 
ตารางที่ 4.15 ข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างต้องการจากเว็บไซต์ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รายละเอียดข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ ขนาดพ้ืนที่, จ านวนห้อง, จ านวนช้ัน, เฟอร์นิเจอร์ที่มีให้ 515 89.9 

แบบแปลนห้องหรือแบบแปลนบ้านและพ้ืนที่ใช้สอย 511 89.2 

สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น พ้ืนที่ส่วนกลาง, Fitness, ระบบรักษา
ความปลอดภัย, การบริการหลังการขาย 

499 87.1 

ท าเลที่ต้ัง ได้แก่ ช่ือถนน, ช่ือซอย, สถานที่รอบๆโครงการ, วิธีการเดินทาง 489 85.3 
ข้อมูลด้านการเงิน ได้แก่ ราคาโดยละเอียด, จ านวนเงินดาวน์, วิธีการผ่อน 479 83.6 

คุณภาพการก่อสร้างและวัสดุก่อสร้าง 466 81.3 

ช่องทางในการขาย เช่น ท่ีอยู่ส านักงานขาย, วิธีการจอง 437 76.3 
รูปภาพต่างๆ โดยรอบ 431 75.2 

วิดีโอโครงการ 429 74.9 

ข้อมูลด้านการตลาด เช่น โปรโมช่ัน 363 63.4 
บทความวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ 315 55.0 

ความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่น ๆ 269 46.9 

      
 13) รายละเอียดของข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยท่ีต้องการจากบน Facebook 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างต้องการทราบจาก Facebook มากท่ีสุด คือ 
ความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่นๆ ร้อยละ 65.1 รองลงมาคือ ข้อมูลด้านการตลาด ในเรื่องของโปรโมช่ัน
ต่างๆ ร้อยละ 54.8 ซึ่งส่ือประเภท Facebook จะสามารถน าเสนอข้อมูลได้รวดเร็ว สะดวกและเป็น
ข้อมูลใหม่กว่าบนเว็บไซต์ ดังนั้น การท่ีผู้ประกอบการออกโปรโมช่ันใหม่ ๆ ก็จะน าเสนอผ่าน 
Facebook ของโครงการหรือของบริษัทผู้ประกอบการก่อน ซึ่งผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจึงใช้ช่องทางนี้
ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายต่างๆ รองลงมาคือรูปภาพต่างๆ โดยรอบร้อยละ 52.4 
และบทความวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ ร้อยละ 51.1 
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 Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ในการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร รวมถึงโน้มน้าว
ความรู้สึกและความคิดเห็นของผู้ใช้งานให้คล้อยตามกัน (ศรัญญา รัตนจงกล, 2554) ดังนั้นผู้ท่ีคิดจะ
ซื้อท่ีอยู่อาศัยจึงใช้ Facebook เพื่อดูความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่นๆ มากท่ีสุด ซึ่งความต้องการด้าน
ข้อมูลต่างๆ จะแตกต่างกับเว็บไซต์ แสดงให้เห็นว่า ส่ือดิจิทัลประเภทต่างกัน มีการน าเสนอข้อมูลและ
รูปแบบของข้อมูลท่ีแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16 ข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างต้องการจากเว็บ Facebook (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รายละเอียดข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

ความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่นๆ 373 65.1 

ข้อมูลด้านการตลาด เช่น โปรโมช่ัน 314 54.8 
รูปภาพต่างๆ โดยรอบ 300 52.4 

บทความวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ 293 51.1 

วิดีโอโครงการ 245 42.8 
ท าเลที่ต้ัง ได้แก่ ช่ือถนน, ช่ือซอย, สถานที่รอบๆ โครงการ, วิธีการเดินทาง 228 39.8 

ช่องทางในการขาย เช่น ท่ีอยู่ส านักงานขาย, วิธีการจอง 218 38.0 

ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ ขนาดพ้ืนที่, จ านวนห้อง, จ านวนช้ัน, เฟอร์นิเจอร์ที่มีให้ 194 33.9 
สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น พ้ืนที่ส่วนกลาง, Fitness, ระบบรักษา

ความปลอดภัย, การบริการหลังการขาย 
188 32.8 

ข้อมูลด้านการเงิน ได้แก่ ราคาโดยละเอียด, จ านวนเงินดาวน์, วิธีการผ่อน 185 32.3 

แบบแปลนห้องหรือแบบแปลนบ้านและพ้ืนที่ใช้สอย 175 30.5 
คุณภาพการก่อสร้างและวัสดุก่อสร้าง 163 28.4 

 
 14) ข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างต้องการจากออนไลน์วิดีโอ 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับภาพบริเวณโดยรอบโครงการ
ท้ังหมด ร้อยละ 79.2 รองลงมาคือภาพภายในบ้านหรือภายในห้องพร้อมกับเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ ท่ีมีให้ 
ร้อยละ 78.7 รายละเอียดต่างๆ ในโครงการท่ีส าคัญ ร้อยละ 72.8 และภาพบริเวณด้านหน้าโครงการ
และละแวกใกล้เคียง ร้อยละ 60  
 ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ในอดีตผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะใช้วิธีการตระเวนดูตาม
โครงการต่างๆ เพื่อให้เห็นภาพโดยรอบโครงการและด้านหน้าโครงการ รวมถึงการเข้าถึงโครงการ แต่
ในปัจจุบันการให้ข้อมูลในออนไลน์วิดีโอสามารถท าให้ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยเห็นภาพต่างๆ ของ
โครงการท่ีต้องการได้ ไม่ว่าจะเป็นวิธีในการเดินทาง บริเวณใกล้เคียงโครงการมีลักษณะกายภาพเป็น
อย่างไร บริเวณภายในโครงการ พื้นท่ีต่างๆ ของโครงการ รวมถึงภาพพื้นท่ีภายในต่างๆ 
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ตารางที่ 4.17 ข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างต้องการจากออนไลน์วิดีโอ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ข้อมูลในวิดีโอ จ านวน ร้อยละ 

ภาพบริเวณโดยรอบโครงการทั้งหมด 454 79.2 

ภาพภายในห้องหรือภายในบ้านและภาพเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ ที่มีให้ 451 78.7 
รายละเอียดต่างๆ ในโครงการ เช่น สิ่งอ านวยความสะดวก, การรักษา

ความปลอดภัย, คุณภาพวัสดุก่อสร้าง 
417 72.8 

ภาพบริเวณด้านหน้าโครงการ และบริเวณใกล้เคียง 344 60.0 

รายละเอียดด้านการเงิน เช่น ราคา, จ านวนการผ่อนดาวน์, จ านวนการ
ผ่อนช าระ 

256 44.7 

ภาพวิธีการเดินทาง 255 44.5 

รายละเอียดด้านการตลาด เช่น โปรโมช่ัน, วิธีการจอง 220 38.4 

 
 15) ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อครั้ง 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลประมาณ 30-60 นาที ร้อย
ละ 41.7 รองลงมาคือ 10-30 นาที ร้อยละ 37.2 และ 1-2 ช่ัวโมง ร้อยละ 15.2 
 ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยทุ่มเทเวลากับการค้นหาข้อมูลเกือบ 1 ช่ัวโมง แสดงให้เห็นว่าผู้ท่ีคิดจะ
ซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการข้อมูลท่ีชัดเจน ดังนั้น ผู้ประกอบการจะต้องน าเสนอข้อมูลให้ละเอียดมากท่ีสุด
เท่าท่ีเป็นไปได้ 
 

ตารางที่ 4.18 ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อคร้ัง 

ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 
10-30 นาที 213 37.2 

30-60 นาที 239 41.7 

1-2 ช่ัวโมง 87 15.2 
2 ช่ัวโมงข้ึนไป 34 5.9 

รวม 573 100.0 

 
 16) ความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างค้นหาข้อมูล 2-3 วันต่อครั้งครั้ง ร้อยละ 44.2 
รองลงมาคือ อาทิตย์ละครั้ง 23.9 และค้นหาข้อมูลทุกวัน ร้อยละ 16.6 ดังนั้นใน 1 สัปดาห์ ผู้ท่ีคิดจะ
ซื้อท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูล 2-3 ครั้ง แสดงให้เห็นว่าในกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย 
ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะคิดเรื่องการซื้อท่ีอยู่อาศัยของตนเองอยู่เป็นประจ า 
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ตารางที่ 4.19 ความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 
ความถ่ี จ านวน ร้อยละ 

ทุกวัน 95 16.6 

2-3 วันคร้ัง 253 44.2 
อาทิตย์ละคร้ัง 137 23.9 

2 อาทิตย์คร้ัง 34 5.9 

เดือนละคร้ัง 54 9.4 
รวม 573 100.0 

 
 17) จ านวนครั้งในการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างค้นหาข้อมูลมากกว่า 10 ครั้ง ร้อยละ 67.5 แสดงให้
เห็นว่าในกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะต้องใช้ระยะเวลาและใช้ข้อมูล
จ านวนมากเพื่อประกอบการตัดสินใจ รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลมากกว่า 5 ครั้ง แต่น้อยกว่า 10 ครั้ง 
ร้อยละ 24.8 และค้นหาข้อมูลไม่เกิน 5 ครั้ง ร้อยละ 7.7  
 
ตารางที่ 4.20 จ านวนคร้ังในการค้นหาข้อมูล 

จ านวนคร้ังในการหาข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

2 - 5 คร้ัง 44 7.7 
มากกว่า 5 คร้ัง 142 24.8 

มากกว่า 10 คร้ัง 387 67.5 

รวม 573 100.0 

 
 18) พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นหลังจากการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัล 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 50.3 ท าการติดต่อโครงการเพื่อเข้าไปดู
สถานท่ีจริง หลังจากการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัลแล้ว และอีกร้อยละ 49.7 จะจดจ าช่ือโครงการ 
เพื่อค้นหาข้อมูลเพิ่มจากส่ืออื่นๆ หรือจากคนรู้จัก ดังนั้น ผู้ประกอบการควรเข้าใจพฤติกรรมต่างๆ 
ของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัย เพื่อท่ีจะวางแผนรับมือเมื่อผู้ท่ีคิดจะซื้อเข้าเยี่ยมชมโครงการ เพราะใน
ขั้นตอนของการเยี่ยมชมโครงการจะมีส่วนท่ีท าให้ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยประทับใจและเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.21 พฤติกรรมหลังจากการค้นหาข้อมูล 
พฤติกรรม จ านวน ร้อยละ 

ติดต่อโครงการเพ่ือเข้าไปดูสถานที่จริง 288 50.3 

จดจ าช่ือโครงการ เพ่ือค้นหาข้อมูลเพ่ิมมากข้ึน 285 49.7 
รวม 573 100.0 

 
 19) ในการค้นหาข้อมูลมีการเปรียบเทียบโครงการท้ังหมดกี่โครงการ 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ในการเปรียบโครงการ กลุ่มตัวอย่างจะมีการเปรียบเทียบโครงการ
ท่ีสนใจจ านวน 3-4 โครงการ ร้อยละ 51 และเปรียบเทียบมากกว่า 5 โครงการ ร้อยละ 49 
 
ตารางที่ 4.22 จ านวนโครงการที่ใช้เปรียบเทียบ 

จ านวนโครงการ จ านวน ร้อยละ 

3 – 4 โครงการ 292 51.0 
มากกว่า 5 โครงการ 281 49.0 

รวม 573 100.0 

 
 4.2.4 วิธีการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัลของผู้ที่คิดจะซ้ือที่อยู่อาศัย 
 จากผลการศึกษาตารางท่ี 4.4 – 4.22 ท าให้ผู้วิจัยสามารถเขียนแผนภาพแสดงถึงพฤติกรรม
และวิธีการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัลของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยได้ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

58 

แผนผังที่ 4.1 แผนผังแสดงวิธีการหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัลของผู้ที่คิดจะซื้อที่อยู่อาศัย 

 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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 4.2.5 การวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างอายุ รายได้ และข้ันตอนการซ้ือที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรม
ในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยูอ่าศัยผ่านสือ่ดิจิทัล 
 
 อายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 23-25 ปี จ านวน 55 คน, อายุ 26-30 ปี จ านวน 256 คน, อายุ 31-35 ปี 
จ านวน 165 คน และอายุ 36-40 ปี จ านวน 97 คน 
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลอายุกับรายได้ 
 จากตารางท่ี 4.23 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 26-30 ปี มีรายได้ 20,0001 – 40,000 บาท 
รองลงมาคืออายุ 26-30 ปี รายได้ 40,001 – 75,000 บาท และอายุ 31-35 ปี รายได้ 40,001 -
75,000 บาท ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี และมีรายอยู่ในช่วง 
20,001 – 75,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีการค้นหาข้อมูลเพื่อซื้อท่ีอยู่อาศัยมากท่ีสุด (พิจิตรา ก้องกิตติ
งาม, 2558; อรรถวุฒิ สะสม, 2559; สุมณัฐ โควหกุล, 2552; เฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล, 2554) 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับรายได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (N=573) 

อาย ุ
รายได้ต่อเดือน 

รวม ต่ ากว่า 
20,000 บาท 

20,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
75,000 บาท 

75,001 – 
150,000 บาท 

มากกว่า 
150,000 บาท 

23 - 25 ปี 2.3 5.4 0.7 0.4 0.9 9.6 

26 - 30 ปี 3.0 24.8 12.4 3.1 1.4 44.7 
31 - 35 ปี 2.4 9.8 10.0 4.7 1.9 28.8 

36 - 40 ปี 1.1 4.2 5.9 4.5 1.2 16.9 

รวม 8.7 44.2 29.0 12.7 5.4 100.0 

 
 2) การวิเคราะห์ข้อมูลอายุกับค าค้นหาท่ีเลือกใช้ 
 จากตารางท่ี 4.24 แสดงให้เห็นว่า ทุกกลุ่มอายุจะใช้ค าค้นหาท่ีเป็นรูปแบบท่ีสนใจก่อน เช่น 
บ้านหรือคอนโด โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 23-25 ปี จะใช้ค าค้นหา 3 อันดับแรกคือ รูปแบบ, การ
คมนาคม, ราคาและท าเล แสดงให้เห็นว่ากลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับเรื่องของการคมนาคมมากกว่า
กลุ่มท่ีมีอายุ 26 ปีข้ึนไป ซึ่งจากงานวิจัยของณัฐชัญ สาสกุล (2557) พบว่า กลุ่มอายุไม่เกิน 25 ยังไม่มี
รถยนต์ส่วนตัว จึงค านึงถึงเรื่องของการเดินทางด้วยขนส่งสาธารณะ ขณะท่ีอายุ 26-40 ปี จะมีการใช้
ค าค้นหา 3 อันดับแรกที่เหมือนกันคือ รูปแบบ, ท าเล, ราคา สอดคล้องกับงานวิจัยของบัณฑิต จุลาสัย 
และยุวดี ศิริ (2544) ท่ีพบว่า ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยพิจารณาจากปัจจัยด้านรูปแบบบ้าน ท าเลท่ีต้ัง และราคา 
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ตารางที่ 4.24 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับค าค้นหาจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อาย ุ

ค าค้นหา 

รูป 
แบบ 

ท าเล ราคา 
พื้นที่ใช้
สอย 

คมนา 
คม 

สิ่งอ านวย
ความ
สะดวก 

ช่ือ 
ตราสินค้า 

ช่ือเว็บ 
ข้อมูลที่อยู่

อาศัย 

โปร 
โมช่ัน 

23-25 ปี 
(n = 55) 

63.6 58.2 58.2 25.5 61.8 32.7 40.0 16.4 16.4 

อันดับ 1 4 3  2  5   

26–30 ปี 
(n = 256) 

72.3 71.1 55.5 30.5 51.6 24.2 38.7 18.0 11.3 

อันดับ 1 2 3  4  5   

31-35 ปี 
(n = 165) 

71.5 66.7 57.6 34.5 51.5 24.8 37.0 16.4 18.2 

อันดับ 1 2 3  4  5   

36–40 ปี 
(n = 97) 

75.3 69.1 57.7 36.1 53.6 21.6 41.2 15.5 14.4 

อันดับ 1 2 3  4  5   

ค่าเฉลี่ย 70.7 66.3 57.2 31.6 54.6 25.9 39.2 16.5 15.1 

อันดับ 1 2 3  4  5   

  
 รายได้ของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท จ านวน 50 คน, รายได้ 20,001 – 40,000 บาท 
จ ายวน 253 คน, รายได้ 40,001 – 75,000 บาท จ านวน 166 คน, รายได้ 75,001 – 150,000 บาท 
จ านวน 73 คน และรายได้มากกว่า 150,000 บาท จ านวน 31 คน 
 3) การวิเคราะห์ข้อมูลรายได้กับค าค้นหาท่ีเลือกใช้ 
 จากตารางท่ี 4.25 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท มีการใช้ค าค้นหาเกี่ยวกับ
รูปแบบเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ราคา และอันดับสามคือเรื่องของการคมนาคม กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้ 20,001 – 75,000 บาท จะเลือกค าค้นหาเกี่ยวกับรูปแบบ รองลงมาคือท าเล และอันดับสาม
คือราคา ส่วนในกลุ่มท่ีมีรายได้ 75,001 - 150,000 บาทขึ้นไป จะเลือกค าค้นหาเกี่ยวกับท าเลเป็น
อันดับแรก รองลงมาคือรูปแบบ และราคาคืออันดับสาม แสดงให้เห็นว่า กลุ่มท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
75,000 บาทจะสนใจเรื่องรูปแบบมาเป็นอันดับแรก เพราะมีรูปแบบโครงการท่ีสนใจหรือท่ีต้องการอยู่
แล้ว แต่ในกลุ่มท่ีมีรายได้มากกว่า 75,001 บาท มีความสามารถในการจ่ายเงินเพื่อซื้อท่ีอยู่อาศัยได้
หลากหลายรูปแบบมากกว่ากลุ่มอื่นๆ โดยในกลุ่มท่ีมีรายได้น้อยกว่า 20,000 บาท จะสนใจเรื่องของ
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ราคามากกว่าท าเล กล่าวคือ อยู่ชานเมืองได้ ถ้าราคาถูกกว่าแต่จะต้องมีการเดินทางท่ีสะดวก เช่น 
การใกล้รถไฟฟ้า เนื่องจากคนกลุ่มนี้จะไม่มีรถส่วนตัว (ณัฐชัญ สาสกุล, 2557) ส าหรับกลุ่มท่ีมีรายได้ 
20,001 – 75,000 บาทจะเลือกรูปแบบและท าเลท่ีต้ังก่อน แต่ยังคงค านึงถึงราคาและการคมนาคม 
แต่ในกลุ่มท่ีมีรายได้สูงต้ังแต่ 75,000 บาทขึ้นไป จะให้ความส าคัญกับท าเลมาเป็นอันดับแรก 
เนื่องจากคนกลุ่มนี้อาจจะยังต้องการท าเลท่ีอยู่ในเมือง และยังค านึงถึงตราสินค้าของผู้ประกอบการ
มากกว่ากลุ่มอื่นๆ 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับค าค้นหาจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละรายได้ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รายได้ 

ค าค้นหา 

รูป 
แบบ 

ท าเล ราคา 
พื้นที่ใช้
สอย 

คมนา 
คม 

สิ่งอ านวย
ความ
สะดวก 

ช่ือ 
ตรา

สินค้า 

ช่ือเว็บฯ 
ข้อมูลที่
อยู่อาศัย 

โปร 
โมช่ัน 

ต่ ากว่า 
20,000 บาท 

(n = 50) 
72.0 48.0 60.0 26.0 56.0 36.0 26.0 0.0 22.0 

อันดับ 1 4 2  3  5   

20,001 – 
40,000 บาท 
(n = 253) 

75.1 68.8 58.1 30.4 54.2 24.5 35.6 14.6 13.8 

อันดับ 1 2 3  4  5   

40,001 – 
75,000 บาท 
(n = 166) 

69.3 67.5 56.0 38.0 54.8 24.1 41.6 18.1 15.7 

อันดับ 1 2 3  4  5   

75,001 – 
150,000 บาท 

(n = 73) 
65.8 76.7 47.9 26.0 46.6 20.5 47.9 30.1 8.2 

อันดับ 2 1 3  5  4   

มากกว่า 
150,000 บาท 

(n = 31) 
71.0 80.6 64.5 38.7 41.9 22.6 48.4 25.8 12.9 

อันดับ 2 1 3  5  4   

ค่าเฉลี่ย 70.6 68.3 57.3 31.8 50.7 25.5 39.9 17.7 14.5 
อันดับ 1 2 4  3  5   
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 ขั้นตอนการซ้ือที่อยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นจ านวน 311 คน , ขั้นตอนการ
เปรียบเทียบโครงการท่ีสนใจจ านวน 116 คน และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อจ านวน 146 คน 
 4) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับส่ือดิจิทัลท่ีใช้ค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า การใช้ส่ือดิจิทัลของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยในการค้นหาข้อมูล ผู้ท่ี
อยู่ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นจะมีการใช้ส่ือ Facebook และ Youtube น้อยกว่าผู้ท่ีอยู่ใน
ขั้นตอนการเปรียบเทียบและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ หากผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยอยู่ใน
ขัน้ตอนท่ีเข้าใกล้การซื้อมากเท่าไหร่ จะมีการใช้ส่ือดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลเพิ่มมากขึ้น  
 
ตารางที่ 4.26 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับสื่อดิจิทัลที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
แต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

ขั้นตอน 
สื่อดิจิทัลที่ใช้ค้นหาข้อมูล 

โปรแกรมค้นหาข้อมูล Facebook Youtube 
ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

100.0 97.4 93.6 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

100.0 99.1 94.0 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

100.0 99.3 94.5 

ค่าเฉลี่ย 100.0 98.6 94.0 

 
 5) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับค าค้นหาท่ีเลือกใช้ 
 จากตารางท่ี 4.27 กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนของการหาข้อมูลเบ้ืองต้นและขั้นตอนของการ
เปรียบเทียบโครงการจะมีการใช้ค าค้นหาท่ีใกล้เคียงกัน แต่ในกลุ่มท่ีก าลังจะตัดสินใจซื้อ จะมีการใช้
ค าค้นหาท่ีต่างออกไป คือให้ความส าคัญกับเรื่องของท าเลมาเป็นอันดับแรก ซึ่งคนกลุ่มนี้จะตัดสินใจ
เลือกโครงการจากท าเลท่ีหลากหลายก่อนในขั้นตอนก่อนหน้า และในขั้นตอนสุดท้ายท าเลจะเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้คนกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อ โดยท าเลใน 2 ขั้นตอนแรก จะเป็นการเปรียบเทียบเกี่ยวกับ
ต าแหน่งท่ีต้ัง ท่ีเป็นย่านหรือถนนท่ีผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยสนใจ แต่ท าเลท่ีต้ังส าหรับผู้ท่ีอยู่ในขั้นตอน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

63 

ของการตัดสินใจจะซื้อ จะเป็นการตัดสินใจเลือกเกี่ยวกับความสะดวกในการเข้าถึง วิธีการเดินทาง 
สภาพแวดล้อมโดยรอบ ส่ิงอ านวยความสะดวกโดยรอบ เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับค าค้นหาที่เลือกใช้จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละข้ันตอน
การตัดสินใจซื้อ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ขั้นตอน 

ค าค้นหา 

รูป 
แบบ 

ท าเล ราคา 
พื้นที่ใช้
สอย 

คมนา 
คม 

สิ่งอ านวย
ความ
สะดวก 

ช่ือ 
ตรา

สินค้า 

ช่ือเว็บฯ 
ข้อมูลที่
อยู่อาศัย 

โปร 
โมช่ัน 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

74.0 67.5 55.9 26.4 53.1 23.5 33.1 13.2 14.1 

อันดับ 1 2 3  4  5   
ขั้นตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

68.1 64.7 58.6 44.0 56.0 26.7 45.7 20.7 14.7 

อันดับ 1 2 3  4  5   
ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(n = 146) 

69.9 72.6 56.8 34.9 50.0 26.0 45.2 21.9 14.4 

อันดับ 2 1 3  4  5   

เฉลี่ย 70.6 68.3 57.1 35.1 53.0 25.4 41.3 18.6 14.4 

อันดับ 1 2 3  4  5   

 
 6) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับจ านวนผลการค้นหาท่ีเลือกค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.28 จ านวนผลการค้นหาท่ีกลุ่มตัวอย่างในแต่ละขั้นตอนเลือกค้นหาข้อมูล 
พบว่า กลุ่มท่ีอยู่ในขั้นตอนของการค้นหาข้อมูลเบ้ืองต้นจะเลือกค้นหาข้อมูลท่ีปรากฏในหน้าแรกและ
หน้าถัดไปท้ังหมด เนื่องจาก กลุ่มนี้อยู่ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นของกระบวนการซื้อ จึง
ต้องการข้อมูลประกอบจ านวนมาก หรือต้องการค้นให้ได้มากท่ีสุด เพื่อน าตัวเลือกท่ีได้มาเข้าสู่
กระบวนการถัดไป ส าหรับขั้นตอนการเปรียบเทียบและการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะดู
เลือกผลการค้นหาท้ังหมดในหน้าแรก และผลการค้นหาในหน้าถัดไปแค่บางผลการค้นหาเท่านั้น 
เพราะได้ผ่านการค้นหาข้อมูลจ านวนมากจากขั้นตอนแรกมาแล้ว ท าให้เลือกค้นหาข้อมูลเฉพาะผล
การค้นหาท่ีเกี่ยวกับโครงการท่ีสนใจหรือได้คัดเลือกไว้เท่านั้น 
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ตารางที่ 4.28 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับจ านวนผลการค้นหาที่เลือกจากกลุ่มตัวอย่างแต่
ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

ขั้นตอน 

จ านวนผลการค้นหาที่เลอืกค้นหาข้อมูล 

รวม 5 ผลการค้นหา
ในหน้าแรก 

ผลการค้นหา
หน้าแรกทั้งหน้า 

ผลการค้นหาหน้าแรกทั้ง
หน้าและ 5 ผลการค้นหา

ถัดไป 

ผลการค้นหาใน
หน้าที่ 2 ทั้งหน้า 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

22.7 19.5 28.2 29.5 100.0 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

15.8 22.8 31.6 29.8 100.0 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

18.5 22.6 31.5 27.4 100.0 

ค่าเฉลี่ย 19.0 21.6 30.4 28.9 100.0 

  
 7) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับข้อมูลท่ีต้องการจากเว็บไซต์ 
 จากตารางท่ี 4.29 กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนของการหาข้อมูลเบื้องต้นและขั้นตอนการ
เปรียบเทียบต้องการข้อมูลท่ีค่อนข้างใกล้เคียงกัน โดยต้องการข้อมูลท่ัวไป ข้อมูลแบบแปลน และ
ข้อมูลส่ิงอ านวยความสะดวก แต่ในขั้นตอนการเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างจะต้องการข้อมูลท่ีเจาะลึก
กว่าเล็กน้อย คือต้องการข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการก่อสร้าง ส่วนในกลุ่มท่ีก าลังจะตัดสินใจซื้อจะ
ต้องการข้อมูลแบบแปลนมากเป็นอันดับแรก รองลงมาคือข้อมูลท่ัวไป และข้อมูลด้านการเงิน 
ตามล าดับ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนนี้ ก าลังอยู่ในขั้นการเลือกโครงการท่ีเหมาะสมกับตัวเองมาก
ท่ีสุด ดังนั้นจึงต้องการข้อมูลด้านการเงินเพื่อพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.29 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับข้อมูลที่ต้องการจากเว็บไซต์ของกลุ่มตัวอย่างแต่
ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ขั้นตอน 

ข้อมูลที่ต้องการบนเว็บไซต์ 

ข้อ 
มูล

ทั่วไป 

แบบ
แปล
น 

สิ่ง
อ านวย
ความ

สะดวก
ต่างๆ 

คุณภาพ
การ

ก่อสร้าง
และวัสดุ
ก่อสร้าง 

ท าเล
ที่ตั้ง 

ข้อมูล
ด้าน
การ 
เงิน 

ข้อมูล
ด้าน
โปร 
โม 
ชั่น 

ช่อง 
ทาง
ใน
การ
จอง 

ความ
คิด 
เห็น
จากผู้
ซื้อคน
อ่ืนๆ 

บท 
ความ 
จากผู้
เชี่ยว 
ชาญ 

รูป 
ภาพ
ต่างๆ 
โดย 
รอบ 

วิดีโอ
โครง 
การ 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

87.5 86.2 85.2 78.1 84.2 80.1 62.7 75.6 46.0 54.7 73.3 73.6 

อันดับ 1 2 3  4 5       
ขั้นตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

94.0 93.1 93.1 88.8 86.2 87.9 68.1 81.0 51.7 63.8 81.9 76.7 

อันดับ 1 2 3 4  5       
ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

91.8 92.5 86.3 78.8 87.0 87.7 61.0 74.0 45.2 48.6 74.0 76.0 

อันดับ 2 1 5  4 3       

เฉลี่ย 91.1 90.6 88.2 81.9 85.8 85.2 63.9 76.9 47.6 55.7 76.4 75.4 

อันดับ 1 2 3  4 5       

 
 8) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับข้อมูลท่ีต้องการจาก Facebook 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่ากลุ่มตัวอย่างในทุกขั้นตอนต้องการทราบความคิดเห็นจากผู้ซื้อคน
อื่นๆ เป็นอันดับแรก เนื่องจาก Facebook เป็นส่ือดิจิทัลท่ีใช้ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น โดยใน
ขั้นตอนของการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นและขั้นตอนการเปรียบเทียบจะต้องการทราบข้อมูลด้าน
การตลาดเกี่ยวกับโปรโมช่ันต่างๆ เป็นอันดับสอง เพื่อน าข้อมูลด้านการตลาดมาคัดเลือกโครงการท่ี
สนใจและเข้าสู่ขั้นตอนถัดไป และในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อกลุ่มตัวอย่างจะต้องการข้อมูลวิเคราะห์
จากผู้เช่ียวชาญเป็นอันดับสอง ซึ่งบน Facebook จะมีหน้า Facebook Page ท่ีให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
โครงการท่ีอยู่อาศัยต่างๆ หลายอัน ซึ่งผู้เขียนข้อมูลบนหน้านั้นๆ จะเป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์หรือผู้ท่ีมี
ความรู้เกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย ซึ่งจะเห็นว่ากลุ่มท่ีอยู่ใกล้ขั้นตอนการซื้อจะให้ความส าคัญกับข้อมูล
วิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ เพื่อให้แน่ใจในการตัดสินใจเลือกโครงการท่ีเหมาะสม และในกลุ่มนี้ยัง
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ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางในการขายหรือจองมากกว่าช่องทางอื่น เพราะเป็นกลุ่มท่ีเข้าใกล้
ขั้นตอนการซื้อมากท่ีสุด 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับข้อมูลที่ต้องการจาก Facebook ของกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ขั้นตอน 

ข้อมูลที่ต้องการจาก Facebook 

ข้อ 
มูล

ทั่วไป 

แบบ

แปล
น 

สิ่ง
อ านวย
ความ

สะดวก
ต่างๆ 

คุณภาพ
การ

ก่อสร้าง
และวัสดุ
ก่อสร้าง 

ท าเล
ที่ตั้ง 

ข้อมูล
ด้าน
การ 
เงิน 

ข้อมูล
ด้าน
โปร 
โม 
ชั่น 

ช่อง 
ทาง
ใน
การ
จอง 

ความ
คิด 
เห็น
จากผู้
ซื้อคน
อ่ืนๆ 

บท 
ความ 
จากผู้
เชี่ยว 
ชาญ 

รูป 
ภาพ
ต่างๆ 
โดย 
รอบ 

วิดีโอ
โครง 
การ 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

36.7 32.2 34.1 29.9 42.8 37.3 55.0 39.5 66.9 51.1 54.3 44.1 

อันดับ       2  1 4 3 5 
ขั้นตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

31.9 31.0 32.8 26.7 39.7 29.3 56.9 31.9 64.7 48.3 48.3 44.0 

อันดับ       2  1 4 3 5 
ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

29.5 26.7 30.1 26.7 33.6 24.0 52.7 39.7 61.6 53.4 51.4 39.0 

อันดับ       3 5 1 2 4  

ค่าเฉลี่ย 32.7 30.0 32.3 27.8 38.7 30.2 54.9 37.1 64.4 50.9 51.3 42.4 

อันดับ       3 5 1 2 4  

 
 9) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับข้อมูลท่ีต้องการจากออนไลน์วิดีโอ 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนของการหาข้อมูลเบื้องต้นและขั้นตอน
การเปรียบเทียบต้องการเห็นภาพบริเวณโดยรอบโครงการท้ังหมดเป็นอันดับแรก แต่ในกลุ่มท่ีก าลังจะ
ตัดสินใจซื้อจะต้องการเห็นภาพภายในห้องหรือภายในบ้านเป็นอันดับแรก แสดงให้เห็นว่าในการ
ตัดสินใจซื้อ การจัดพื้นท่ีใช้สอยภายในบ้านหรือภายในห้อง การตกแต่งภายในและเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
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นอกจากนี้ ในขั้นตอนการเปรียบเทียบและการตัดสินใจซื้อจะพิจารณาปัจจัยเรื่องการเดินทาง แสดง
ให้เห็นว่า ท าเลท่ีต้ังส าหรับกลุ่มนี้ดังตารางท่ี 4.27 หมายถึง วิธีการเดินทางหรือการเข้าถึงโครงการ 
มากกว่าต าแหน่งท่ีต้ังของโครงการ 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับข้อมูลที่ต้องการจากออนไลน์วิดีโอของกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ขั้นตอน 

ข้อมูลในวีดิโอ 
ภาพบริเวณ

โดยรอบ
โครงการ
ทั้งหมด 

ภาพบริเวณ
ด้านหน้า 

และบริเวณ
ใกล้เคียง 

ภาพภายใน
ห้องหรือ 

บ้านพร้อม
เฟอร์นิเจอร์ 

ภาพวิธีการ
เดินทาง 

ราย 
ละเอียด
ต่างๆ 

ราย 
ละเอียดด้าน 

การเงิน 

ราย 
ละเอียดด้าน
การตลาด 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

78.5 57.2 77.5 41.8 70.7 46.9 40.2 

อันดับ 1 4 2  3 5  

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

82.8 60.3 80.2 50.0 73.3 42.2 34.5 

อันดับ 1 4 2 5 3   

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

78.1 65.8 80.1 45.9 76.7 41.8 37.7 

อันดับ 2 4 1 5 3   

ค่าเฉลี่ย 79.8 61.1 79.3 45.9 73.6 43.7 37.4 

อันดับ 1 4 2 5 3   

 
 10) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบ้ืองต้น ส่วนใหญ่จะ
ใช้เวลาในการค้นหาข้อมูล 10-30 นาที แต่กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนการเปรียบเทียบและการ
ตัดสินใจซื้อจะใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลนานกว่า คือ 30-60 นาที แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ี
อยู่อาศัยเข้าใกล้ขั้นตอนการซื้อมากเท่าไหร่ ก็จะท าให้ทุ่มเทเวลาให้กับการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่
อาศัยเพิ่มมากขึ้น 
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ตารางที่ 4.32 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับระยะเวลาในการค้นหาข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง
แต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

ขั้นตอน 
ระยะเวลาในการหาข้อมูล 

รวม 
10 - 30 นาที 30 - 60 นาที 1 - 2 ช่ัวโมง 2 ช่ัวโมงข้ึนไป 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

42.8 40.8 11.9 4.5 100.0 

ขั้นตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

28.4 46.6 16.4 8.6 100.0 

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(n = 146) 

32.2 39.7 21.2 6.8 100.0 

ค่าเฉลีย่ 34.5 42.4 16.5 6.7 100.0 

 
 11) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.33 กลุ่มตัวอย่างในทุกขั้นตอนจะมีความถี่ในการค้นหาข้อมูลคือ 2-3 วันต่อ
ครั้ง รองลงมาคืออาทิตย์ละครั้งส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนการหาข้อมูลเบื้องต้น แต่กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนของการเปรียบเทียบและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อจะค้นหาข้อมูลทุกวัน แสดง
ให้เห็นว่ายิ่งเข้าใกล้ขั้นตอนการซื้อมากเท่าไหร่ จะท าให้มีความถ่ีในการค้นหาข้อมูลมากขึ้น 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับความถ่ีในการค้นหาข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างแต่
ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

ขั้นตอน 
ความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 

รวม 
ทุกวัน 2 - 3 วันคร้ัง อาทิตย์ละคร้ัง 2 อาทิตย์คร้ัง เดือนละคร้ัง 

ขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

10.9 39.9 26.7 8.7 13.8 100.0 

ขั้นตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

25.0 50.9 20.7 1.7 1.7 100.0 

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(n = 146) 

21.9 47.9 20.5 3.4 6.2 100.0 

ค่าเฉลีย่ 19.3 46.2 22.6 4.6 7.2 100.0 
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12) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับพฤติกรรมหลังจากการค้นหาข้อมูล 
 จากตารางท่ี 4.34 กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบ้ืองต้นจะจดจ าช่ือโครงการ
เพื่อน าไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม รวมถึงการสอบถามจากคนรู้จัก แต่กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนการ
เปรียบเทียบและการตัดสินใจซื้อ จะติดต่อโครงการเพื่อเข้าไปดูสถานท่ีจริงเพื่อพิจารณาตัดสินใจเข้าสู่
กระบวนการถัดไป  
 
ตารางที่ 4.34 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมหลังจากการหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
แต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

ขั้นตอน 
พฤติกรรมหลังจากการค้นหาข้อมูล 

รวม จดจ าช่ือโครงการ 
และค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 

ติดต่อโครงการ 
เพ่ือเข้าไปดูสถานที่จริง 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

57.6 42.4 100.0 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

30.2 69.8 100.0 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

48.6 51.4 100.0 

ค่าเฉลี่ย 45.5 54.5 100.0 

 
 13) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัยกับจ านวนโครงการท่ีใช้เปรียบเทียบ 
 จากตารางท่ี 4.35 กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบื้องต้น จะเปรียบเทียบ
โครงการมากกว่า 5 โครงการ แต่เมื่อเข้าสู่ขั้นตอนการเปรียบเทียบและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อจะ
คัดเลือกโครงการท่ีสนใจจริงๆ เพื่อเปรียบเทียบแค่ 3-4 โครงการ ซึ่งเมื่อพิจารณาจากตารางท่ี 4.34 
ควบคู่กันจะแสดงให้เห็นว่าผู้ท่ีอยู่ในขั้นตอนการเปรียบเทียบและการตัดสินใจซื้อจากเลือกเข้าชม
สถานท่ีจริง 3-4 โครงการ สอดคล้องกับงานของอัญชลี ปิยบุญพาผล (2547) และเฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะ
ชัยกุล (2554) 
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ตารางที่ 4.35 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับจ านวนโครงการที่ใช้เปรียบเทียบจากกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

ขั้นตอน 
จ านวนโครงการที่ใช้เปรียบเทียบ 

รวม 
3 – 4 โครงการ มากกว่า 5 โครงการ 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

47.9 52.1 100.0 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

50.9 49.1 100.0 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

57.5 42.5 100.0 

ค่าเฉลี่ย 52.1 47.9 100.0 

 
4.2.6 สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเพื่อซ้ือที่อยูอ่าศัยผ่านสือ่ดิจิทัล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลอายุกับพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัล 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลสองทางโดยการน าปัจจัยด้านอายุมาวิเคราะห์กับปัจจัยอื่นๆ ดัง
ตารางท่ี 4.23 ถึง 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 26-30 ปี และ 31-35 ปี โดยอายุส่งผลต่อ
รายได้ (ดังตารางท่ี 4.23) โดยอายุ 23-25 ปีเป็นวัยท่ีเพิ่งเริ่มต้นการท างาน ดังนั้นมากกว่าร้อยละ 50 
ของกลุ่มนี้จะมีรายได้อยู่ในช่วงต่ ากว่า 20,000 บาทและ 20,001 – 40,000 บาท แต่ช่วงอายุ 26-30 
ปี จะมีช่วงรายได้ท่ีสูงขึ้นกว่ากลุ่มท่ีอายุน้อยกว่า คือมีรายได้อยู่ท่ี 20,001 – 75,000 บาท ส่วนผู้ท่ีมี
อายุ 31-35 ปี มีรายได้สูงกว่าอยู่ท่ี 40,001-75,000 บาท และในกลุ่มอายุ 35-40 ปี มีรายได้อยู่ ท่ี 
40,001 - 150,000 บาท  
 อายุส่งผลต่อการให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ ท่ีแตกต่างกัน (ดังตารางท่ี 4.24) จะเห็นได้
จากกลุ่มอายุ 23-25 ปี จะเลือกใช้ค าค้นหาท่ีเป็นรูปแบบ มาเป็นอันดับแรก และการคมนาคมมาเป็น
อันดับสอง และให้ความส าคัญกับราคาและท าเลในระดับเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าผู้ท่ีอายุน้อยจะสนใจ
เรื่องของการคมนาคมด้วยระบบขนส่งสาธารณะมากกว่า แม้ว่าสถานท่ีต้ังของโครงการท่ีสนใจจะอยู่
ไกลจากเมืองหรืออยู่ชานเมืองแต่ถ้ามีระบบขนส่งสาธารณะ เช่น รถไฟฟ้า กลุ่มตัวอย่างก็จะเลือก
โครงการดังกล่าว เพราะจะมีราคาถูกกว่าโครงการท่ีอยู่ในเมือง ซึ่งคนกลุ่มนี้จะอายุน้อย มีรายได้ยังไม่
มาก มีความเป็นไปได้ท่ีไม่มีรถส่วนตัว จึงให้ความส าคัญกับเรื่องการคมนาคมท่ีสะดวก ใกล้กับขนส่ง
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สาธารณะหรือรถไฟฟ้า และเมื่อมีอายุมากขึ้น ท าเลท่ีต้ังกลายเป็นปัจจัยท่ีส าคัญรองมาจากรูปแบบ 
เพราะท าเลท่ีต้ังโครงการ แสดงถึง เส้นทางคมนาคมและการเข้าถึง สภาพแวดล้อม ส่ิงอ านวยความ
สะดวกโดยรอบ ถ้าท าเลท่ีต้ังโครงการอยู่ในต าแหน่งท่ีดี เช่น โครงการต้ังอยู่ในเมือง สะดวกต่อการ
เดินทางไปท่ีต่างๆ มีการคมนาคมท่ีเอื้ออ านวย ดังนั้นจึงไม่จ าเป็นต้องเลือกใช้ค าค้นหาท่ีเกี่ยวกับการ
คมนาคม  
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างรายได้กับพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัล 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลสองทางโดยการน าปัจจัยด้านรายได้มาวิเคราะห์กับปัจจัยอื่นๆ ดัง
ตารางท่ี 4.25 พบว่า ระดับรายได้ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ แตกต่าง
กัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท มีการใช้ค าค้นหาเกี่ยวกับรูปแบบเป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือ ราคา และอันดับสามคือเรื่องของการคมนาคม แสดงให้เห็นว่า กลุ่มท่ีมีรายได้น้อยจะ
สนใจเรื่องของราคา เนื่องจากกลุ่มนี้จะมีข้อจ ากัดเรื่องของรายได้ จึงท าให้ตัวเลือกน้อยกว่ากลุ่มท่ีมี
รายได้สูง ซึ่งคนกลุ่มนี้จะเลือกอยู่ไกลจากเมือง เพราะโครงการมีระดับราคาท่ีถูกกว่า แต่อย่างไรก็ตาม 
โครงการนั้นๆ ก็จะต้องมีการเดินทางท่ีสะดวก เช่น การใกล้รถไฟฟ้า เพราะคนกลุ่มนี้จะยังไม่มีรถ
ส่วนตัว (ณัฐชัญ สาสกุล, 2557)  
 ส าหรับกลุ่มท่ีมีรายได้สูงขึ้นมาคือกลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 – 75,000 บาท ก็จะให้ความส าคัญ
กับรูปแบบและท าเลท่ีต้ัง แต่ยังคงค านึงถึงราคาและการคมนาคม แต่ในกลุ่มท่ีมีรายได้สูงต้ังแต่ 
75,000 บาทขึ้นไป จะให้ความส าคัญกับท าเลมาเป็นอันดับแรก รองลงมาคือรูปแบบ โดยเมื่อดูจาก
ระดับรายได้แล้ว คนกลุ่มนี้จะมีความสามารถในการจ่ายเงินเพื่อซื้อท่ีอยู่อาศัยได้หลากหลายรูปแบบ
มากกว่ากลุ่มอื่นๆ และยังให้ความส าคัญกับช่ือเสียงของบริษัทผู้ประกอบการ เนื่องจากช่ือเสียงของ
ผู้ประกอบการสามารถแสดงถึงเรื่องความรับผิดชอบ การบริการหลังการขาย และคุณภาพของท่ีอยู่
อาศัยได้ (สุมณัฐ โควหกุล, 2552)  ส่วนเรื่องของการเดินทางส าหรับคนกลุ่มนี้จะสนใจเป็นอันดับท่ีต่ า
กว่ากลุ่มอื่นๆ เพราะจากระดับรายได้ท าให้มีตัวเลือกเกี่ยวกับท าเลท่ีอยู่อาศัยมากกว่า สามารถเลือกท่ี
อยู่อาศัยท่ีมีท าเลท่ีต้ังในเมืองได้ จึงท าให้สะดวกต่อการเดินทางอยู่แล้ว โดยในกลุ่มท่ีมีรายได้ 
150,000 บาทขึ้นไป เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้สูง ค่อนข้างให้ความส าคัญกับเรื่องของสภาพแวดล้อม
ใกล้เคียงมากกว่ากลุ่มอื่นๆ นอกจากนี้ กลุ่มท่ีมีรายได้ 150,000 บาทขึ้นไป ยังต้องการข้อมูลเกี่ยวกับ
ส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ มากเป็นอันดับแรก รวมถึงต้องการข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการก่อสร้าง
และวัสดุก่อสร้างมากกว่ากลุ่มท่ีมีระดับรายได้น้อยกว่า 
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 สรุปได้ว่าเมื่อคนมีอายุมากขึ้น รายได้เพิ่มมากขึ้น ท าให้ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยให้ความส าคัญ
กับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเปล่ียนไป เมื่อรายได้มากขึ้น รูปแบบท่ีอยู่อาศัย ราคา และการ
คมนาคมมีความส าคัญลดลง แต่ท าเลท่ีต้ัง และตราสินค้าจะมีความส าคัญเพิ่มมากขึ้น  
  
 การวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างขั้นตอนการซ้ือที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลผ่าน
สื่อดิจิทัล 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลสองทางโดยการน าปัจจัยเกี่ยวกับขั้นตอนของกระบวนการซื้อท่ีอยู่
อาศัยมาวิเคราะห์กับปัจจัยอื่นๆ ดังตารางท่ี 4.26 ถึง 4.35 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะมีสัดส่วนการใช้ส่ือ 
Facebook และ Youtube เพิ่มมากขึ้น หากเข้าใกล้ขั้นตอนการซื้อ ส าหรับการใช้โปรแกรมค้นหา
ข้อมูล ผู้ท่ีอยู่ในขั้นตอนของการหาข้อมูลเบ้ืองต้นจะใช้ค าค้นหาท่ีเป็นรูปแบบ ท าเล และราคา ซึ่งเป็น
ค าค้นหาท่ัวไป โดยในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบ้ืองต้นของกระบวนการซื้อ ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะต้องการ
ข้อมูลประกอบจ านวนมากหรือต้องการค้นข้อมูลให้ได้มากท่ีสุด เพื่อน าตัวเลือกท่ีได้มาเข้าสู่
กระบวนการถัดไป  
 ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีอยู่ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมในการ
ค้นหาข้อมูลแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีอยู่ใกล้ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อจะใช้ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อ
ครั้งนานกว่าผู้ท่ีอยู่ในขั้นตอนของการค้นหาข้อมูลเบื้องต้น และยังมีความถี่ในการค้นหาข้อมูลท่ี
บ่อยครั้งขึ้น 
 พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นหลังจากการค้นหาข้อมูลของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีอยู่ในขั้นตอนของการค้นหา
ข้อมูลเบื้องต้นคือ จดจ าช่ือโครงการเพื่อน าไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม รวมถึงการสอบถามจากคนรู้จัก 
โดยในขั้นตอนนี้จะเปรียบเทียบโครงการมากกว่า 5 โครงการ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ซื้อส่วนใหญ่จะหา
ตัวเลือกไว้มากท่ีสุดเท่าท่ีเป็นไปได้และค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อตัดโครงการท่ีไม่ตรงกับความต้องการ
ออกไป  
 กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนของการเปรียบเทียบโครงการท่ีสนใจจะต้องการข้อมูลท่ีเจาะลึก
กว่ากลุ่มแรกเล็กน้อย คือต้องการข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการก่อสร้าง และให้ความส าคัญกับบท
วิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญมากกว่ากลุ่มแรก โดยหลังจากการหาข้อมูลในกระบวนการเปรียบเทียบแล้ว 
ผู้ท่ีอยู่ในขั้นตอนนี้จะติดต่อโครงการเพื่อเข้าไปดูสถานท่ีจริงเพื่อพิจารณาตัดสินใจเข้าสู่กระบวนการ
ถัดไป โดยจะเลือกโครงการท่ีตรงกับความต้องการเพื่อเปรียบเทียบไว้แค่ 3-4 โครงการเท่านั้น  
 กลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในขั้นตอนของการตัดสินใจเลือกโครงการท่ีเหมาะสมกับตนเองมากท่ีสุด จะ
ให้ความส าคัญกับเรื่องของท าเลมาเป็นอันดับแรก ซึ่งท าเลเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้คนกลุ่มนี้ตัดสินใจ
ซื้อโครงการนั้นๆ แม้ว่าใน 2 ขั้นตอนท่ีผ่านมาจะมีการพิจารณาเกี่ยวกับท าเลแล้ว แต่ในขั้นตอนแรก
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จะเป็นการพิจารณาท าเลท่ีผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยสนใจ ซึ่งสามารถพิจารณาในหลายๆ ท าเลได้ และ
ในขั้นตอนการเปรียบเทียบจะเป็นการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของท าเลท่ีแตกต่างกัน แต่ในขั้นตอน
การตัดสินใจเลือกโครงการท่ีเหมาะสม ท าเลในขั้นตอนนี้ จะหมายถึง การพิจารณาเรื่องเส้นทางการ
คมนาคม การเข้าถึง ส่ิงอ านวยความสะดวกโดยรอบ เป็นต้น ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีอยู่ในขั้นตอนของการ
เลือกโครงการท่ีเหมาะสมกับตัวเองมากท่ีสุด จะให้ความส าคัญกับข้อมูลด้านการเงินมากกว่าสองกลุ่ม
แรก เพราะจากแนวคิดกระบวนการซื้อท่ีอยู่อาศัยของ Smith (1971) ก่อนการตัดสินใจเลือก
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะต้องประเมินความเป็นไปได้ทางการเงิน ในขั้นตอนนี้ผู้ท่ี
คิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีใช้ Facebook จะต้องการข้อมูลวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ เพื่อน าไปสนับสนุน
การตัดสินใจของตน รวมถึงต้องการข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางในการขายหรือวิธีในการจองมากกว่า
ขั้นตอนอื่นๆ เพราะเป็นกลุ่มท่ีอยู่ใกล้ขั้นตอนการซื้อมากท่ีสุด และในขั้นตอนนี้จะติดต่อโครงการเพื่อ
เข้าไปดูสถานท่ีจริงประมาณ 3-4 โครงการ  
 
 ผู้วิจัยได้เขียนแผนผังแสดงถึงพฤติกรรมและวิธีการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัลของผู้ท่ีคิดจะซื้อ
ท่ีอยู่อาศัย โดยแบ่งเป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย ดังนี้ 
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แผนผังที่ 4.2 แผนผังแสดงวิธีการหาข้อมูลเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัลของผู้ที่คิดจะซื้อที่อยู่อาศัยที่อยู่ใน
ข้ันตอนการค้นหาข้อมูลเบื้องต้น 

 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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แผนผังที่ 4.3 แผนผังแสดงวิธีการหาข้อมูลเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัลของผู้ที่คิดจะซื้อที่อยู่อาศัยที่อยู่ใน
ข้ันตอนการเปรียบเทียบโครงการที่สนใจ 

 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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แผนผังที่ 4.4 แผนผังแสดงวิธีการหาข้อมูลเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัลของผู้ที่คิดจะซื้อที่อยู่อาศัยที่อยู่ใน
ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อโครงการที่เหมาะสม 

 
ที่มา: ผู้วิจัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาออกเป็น 4 ประเด็น ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ท่ีคิดจะ
ซื้อท่ีอยู่อาศัย ขั้นตอนการซื้อท่ีอยู่อาศัย พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัล และข้อมูลท่ี
ต้องการจากส่ือดิจิทัล  
 
 5.1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ที่คิดจะซ้ือที่อยู่อาศัย 
 จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ (ตารางท่ี 4.1 และ 4.2) พบว่า ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่
อาศัยส่วนใหญ่มีอายุ 25-30 ปี (ร้อยละ 44.7) รองลงมาคืออายุ 31-35 ปี (ร้อยละ 28.8) โดยส่วน
ใหญ่มีรายได้ 20,001-40,000 บาท (ร้อยละ 44.2) รองลงมาคือรายได้ 40,001 – 75,000 บาท (ร้อย
ละ 29) 
 โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์จะส่งผลต่อการให้ความส าคัญกับข้อมูลท่ีแตกต่างกัน ผู้ท่ีมี
อายุ 23-25 ปี จะให้ความส าคัญกับเรื่องของการคมนาคมมากกว่าผู้ท่ีมีอายุ 26 ปีขึ้นไป แต่ผู้ท่ีมีอายุ 
26 ปีข้ึนไป จะให้ความส าคัญกับท าเลท่ีต้ังมากกว่ากลุ่มท่ีมีอายุน้อย และระดับรายได้ท่ีเพิ่มมากขึ้นท า
ให้การให้ความส าคัญกับรูปแบบ ราคาและการคมนาคมลดลง แต่จะให้ความส าคัญกับท าเลท่ีต้ังและ
ค านึงถึงช่ือเสียงของผู้ประกอบการโครงการมากข้ึน 
 
แผนผังที่ 5.1 แผนผังแสดงอันดับค าค้นหาแบ่งตามระดับอายุ 

 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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แผนผังที่ 5.2 แผนผังแสดงอันดับค าค้นหาแบ่งตามระดับรายได้ 

 

ที่มา: ผู้วิจัย 

 
 5.1.2 ขั้นตอนการซ้ือที่อยู่อาศัย 
 จากตารางท่ี 4.3 ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จะอยู่ในขั้นตอน
ของการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นของกระบวนการซื้อท่ีอยู่อาศัย (ร้อยละ 54.3) ซึ่งผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยจะมี 
การก าหนดวัตถุประสงค์ท่ีต้องการเบ้ืองต้นเอาไว้แล้ว เช่น ท าเลท่ีต้ัง และรูปแบบท่ีอยู่อาศัย เป็นต้น 
โดยในขั้นตอนนี้จะเป็นขั้นตอนของการศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับโครงการ, ข้อมูลด้าน
การเงินและข้อมูลทางด้านการตลาดอื่นๆ ซึ่งจะมีการค้นหาข้อมูลจากหลากหลายแหล่ง  
 โดยในแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยจะมีการพิจารณาปัจจัยด้านต่ างๆ ท่ี
แตกต่างกัน เช่น ในกลุ่มท่ีอยู่ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ท าเลจะส าคัญเป็นอันดับสอง โดยท าเลนั้น
หมายถึง ต าแหน่งท่ีต้ัง, เขต, ย่าน หรือถนนท่ีสนใจ แต่ในขั้นตอนของการเลือกโครงการท่ีเหมาะสม 
ปัจจัยเรื่องท าเลท่ีต้ังจะส าคัญเป็นอันดับแรก แสดงให้เห็นว่า ท าเลท่ีต้ังคือปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อโครงการท่ีอยู่อาศัยนั้นๆ โดยท าเลท่ีต้ังของคนในกลุ่มนี้จะหมายถึง เส้นทางการ
คมนาคมและการเข้าถึง ส่ิงแวดล้อมและส่ิงอ านวยความสะดวกโดยรอบ เป็นต้น 
 ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลจะมีการค้นหาข้อมูลจากหลากหลายแหล่งให้ได้มากท่ีสุด โดยจะมี
การคัดเลือกโครงการเอาไว้มากกว่า 5 โครงการ เพื่อท าการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม และคัดเลือก
โครงการท่ีไม่ตรงกับความต้องการออกไป จากนั้นจะเข้าสู่ขั้นตอนถัดไป คือขั้นตอนการเปรียบเทียบ
และการตัดสินใจซื้อโครงการท่ีเหมาะสมกับตนเอง โดยผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะคัดเลือกโครงการ
เหลือแค่ 3-4 โครงการ เพื่อเข้าไปดูสถานท่ีจริง 
 สรุปได้ว่า ผู้ท่ีอยู่ในกระบวนการซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมในการค้นหา
ข้อมูลท่ีแตกต่างกัน การให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ แตกต่างกัน และท าเลท่ีต้ังเป็นปัจจัยส าคัญท่ี
ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
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แผนผังท่ี 5.3 แผนผังแสดงอันดับค าค้นหาแบ่งตามข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 

 

ที่มา: ผู้วิจัย 

 
 5.1.3 พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัล  
 กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจะใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูลในการค้นหาข้อมูล ใช้ Facebook และ 
Youtube ในล าดับท่ีรองลงมาคือ ร้อยละ 98.3 และ 93.9 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าโปรแกรมค้นหา
ข้อมูลจะเป็นช่องทางแรกของการค้นหาข้อมูล โดย 5 อันดับของค าค้นหาท่ีใช้บนโปรแกรมค้นหา 
(ตารางท่ี 4.4) ได้แก่ 1) รูปแบบท่ีอยู่อาศัยท่ีสนใจ 2) ท าเลท่ีสนใจ 3) ราคา 4) การคมนาคม และ 5) 
ช่ือเสียงของบริษัทผู้ประกอบการโครงการ เมื่อเลือกใช้ค าค้นหาท่ีตรงกับความต้องการ ท าให้ผลลัพธ์ท่ี
ปรากฏในหน้าผลการค้นหาแสดงเว็บไซต์หรือแหล่งข้อมูลท่ีตรงกับค าค้นหา โดยในการเลือกผลการ
ค้นหาส่วนใหญ่จะเลือกผลการค้นหาท่ีไม่มีการซื้อโฆษณาและจะเลือกเข้าไปในเว็บไซต์ของ
ผู้ประกอบการเป็นหลักก่อน (ตารางท่ี 4.5) รวมถึงการค้นหาข้อมูลจากหน้า Facebook ของบริษัท
ผู้ประกอบการ (ตารางท่ี 4.7) เพื่ออ่านความคิดเห็นต่างๆ เกี่ยวกับโครงการท่ีสนใจ (ตารางท่ี 4.8) 
และส าหรับ Youtube ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่จะเลือกผลการค้นหาประเภทวิดีโอต้ังแต่การ
ค้นหาข้อมูลโดยใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูล จะเลือกชมวิดีโอรีวิวจากผู้ผลิตวิดีโอท่ีเป็นเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่
อาศัย (ตารางท่ี 4.11 และ 4.12) โดยระยะเวลาในการชมวิดีโอจะอยู่ท่ี 5-10 นาที (ตารางท่ี 4.13) 
 นอกจากนี้พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัล ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่จะใช้
เวลาในการค้นหาข้อมูล 30-60 นาทีต่อครั้ง (ตารางท่ี 4.17) โดยจะค้นหาข้อมูล 2-3 วันครั้ง (ตารางท่ี 
4.18) แต่ถ้าผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยอยู่ในขั้นตอนท่ีใกล้กับการตัดสินใจซื้อจะส่งผลให้มีการค้นหาข้อมูล
บ่อยครั้งมากกว่าและจะใช้ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลนานขึ้น ในกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่
อาศัยท้ังหมดจะมีการค้นหาข้อมูลมากกว่า 10 ครั้ง ส าหรับจ านวนโครงการท่ีใช้ในการเปรียบเทียบ
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และพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นหลังจากการค้นหาข้อมูลนั้นจะขึ้นอยู่กับขั้นตอนของกระบวนการซื้อท่ีอยู่
อาศัย หากผู้ท่ีอยู่ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเบื้องต้น ก็จะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม โดยเปรียบเทียบ
โครงการมากกว่า 5 โครงการ แต่ถ้าผู้ท่ีอยู่ในขั้นตอนของการเปรียบเทียบและการตัดสินใจเลือก
โครงการท่ีเหมาะสมก็จะเข้าชมโครงการจริงเพื่อเปรียบเทียบโครงการ 3-4 โครงการ (ตารางท่ี 4.32)  
 
 5.1.4 ข้อมูลที่ต้องการจากสื่อดิจิทัล 
 ลักษณะของส่ือดิจิทัลท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้เนื้อหาและรูปแบบข้อมูลท่ีผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่
อาศัยต้องการจากส่ือแต่ละชนิดนั้นแตกต่างกัน โดยในการค้นหาข้อมูลบนเว็บไซต์ ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่
อาศัยจะต้องการข้อมูลทางกายภาพต่างๆ แต่เมื่อค้นหาข้อมูลบน Facebook ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัย
จะต้องการทราบความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่นๆ เป็นหลัก เพราะ Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ใช้ในการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร รวมถึงโน้มน้าวความรู้สึกและความคิดเห็นของผู้ใช้งานให้คล้อย
ตามกัน และดูข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมช่ัน และส าหรับข้อมูลในวิดีโอ ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะต้องการ
ข้อมูล คือภาพบริเวณโครงการโดยรอบ รวมถึงภาพภายในห้องหรือภายในบ้าน และภาพละแวกรอบๆ 
โครงการ 
 ข้อมูลท่ีผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการจากส่ือดิจิทัลท่ีแตกต่างกันนั้น แสดงให้เห็นว่า ส่ือ
ดิจิทัลแต่ละประเภทมีคุณสมบัติท่ีแตกต่างกัน โดยส่ือดิจิทัลท่ีเป็นเว็บไซต์จะเป็นส่ือท่ีเหมาะสมต่อการ
ให้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ของสินค้านั้นๆ เป็นแหล่งข้อมูลเบื้องต้นท่ีส าคัญท่ีผู้ซื้อจะเข้าไปค้นหา
ข้อมูลก่อน 
 Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งประโยชน์ของส่ือสังคมออนไลน์คือการแลกเปล่ียน
ข้อมลูข่าวสาร ดังนั้น ช่องทาง Facebook จึงเป็นช่องทางท่ีเหมาะส าหรับการพูดคุยแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นระหว่างผู้ซื้อด้วยกัน และเป็นช่องทางท่ีสะดวกส าหรับผู้ซื้อในการติดต่อผู้ประกอบการ 
นอกจากนี้ยังเป็นช่องทางท่ีสามารถน าเสนอข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วท่ีสุด เมื่อเปรียบเทียบกับอีก 2 
ช่องทาง เพราะในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารบนเว็บไซต์จะต้องมีการผลิตเนื้อหาต่างๆ และอัพโหลด
ขึ้นไปบนเว็บไซต์ ซึ่งจะต้องพึ่งพานักเขียนโปรแกรมหรือผู้ดูแลเว็บไซต์ ส่วน Youtube ก็จะต้องมีการ
ผลิตวิดีโอและอัพโหลดเข้าไป แต่ส าหรับ Facebook ผู้ประกอบการสามารถเขียนข้อความท่ีต้องการ
ส่ือสารและประกาศลงหน้า Facebook ของบริษัทได้เลย 
 Youtube เป็นส่ือดิจิทัลท่ีใช้ในการดูวิดีโอบนอินเตอร์เน็ต ดังนั้นส่ิงส าคัญท่ีจะต้องปรากฏใน
วิดีโอก็คือภาพต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพเคล่ือนไหวหรือภาพนิ่ง รูปแบบของวิดีโอของโครงการท่ีอยู่
อาศัยก็จะมีหลายลักษณะ ท้ังแบบท่ีเป็นภาพพร้อมค าบรรยาย และรูปแบบท่ีเป็นรายการรีวิวพาเย่ียม
ชมโครงการ ซึ่งรูปแบบท่ีเป็นรายการ มีพิธีกรพูดจะได้รับความนิยมมากกว่า 
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ตารางที่ 5.1 ความแตกต่างของข้อมูลที่ผู้ซื้อต้องการ จ าแนกตามช่องทางสื่อดิจิทัล 
ล าดับ ข้อมูลบนเว็บไซต์ ข้อมูลบน Facebook ข้อมูลในออนไลน์วิดีโอ 

อันดับ 1 ข้อมูลทั่วไป ความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่นๆ ภาพบริเวณโดยรอบโครงการ 

อันดับ 2 แบบแปลน ข้อมูลด้านการตลาด ภาพภายใน 

อันดับ 3 สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ รูปภาพต่างๆ โดยรอบ รายละเอียดต่างๆ 

อันดับ 4 ข้อมูลด้านการเงิน 
บทความวิเคราะห์จาก

ผู้เช่ียวชาญ 
ภาพบริเวณใกล้เคียง

โครงการ 

อันดับ 5 ท าเลที่ต้ัง วิดีโอโครงการ ข้อมูลด้านการเงิน 

 

ภาพที่ 5.1 ตัวอย่างข้อมูลบนเว็บไซต์ 

 
ที่มา: www.sansiri.com 

 
ภาพที่ 5.2 ตัวอย่างข้อมูลบน Facebook 

   
ที่มา: www.facebook.com/PruksaFamilyClub/ 
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ภาพที่ 5.3 ตัวอย่างข้อมูลในออนไลน์วิดีโอ 

 
ที่มา: www.youtube.com/thinkofliving 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
ในการอภิปรายผลการศึกษา ผู้วิ จัยได้ท าการอภิปรายผล 3 ประเด็น ได้แก่  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการค้นหาข้อมูล และข้อมูลท่ีต้องการเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย 
 
 5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ผู้ท่ีค้นหาข้อมูลเพื่อซื้อท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 26-35 ปี มีรายได้ 20,001 – 
40,000 บาท สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรถวุฒิ สะสม (2559) ท่ีพบว่า ผู้ซื้ออาคารชุดพักอาศัยริม
เส้นทางสัญจรทางน้ าในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่อายุ 25-35 ปี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 
40,000 บาท 
 ในการค้นหาข้อมูลของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีมีความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ พบว่า 
ผู้ท่ีมีอายุและรายได้ต่างกันจะให้ความสนใจกับปัจจัยการเลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยเปล่ียนไป กล่าวคือ ระดับ
รายได้จะส่งผลต่อการให้ความส าคัญเรื่อง รูปแบบท่ีอยู่อาศัย ราคา และการคมนาคม ในสัดส่วนท่ี
ลดลง เพราะผู้ท่ีมีระดับรายได้น้อย ส่วนใหญ่มีอายุน้อย ซึ่งในการเลือกรูปแบบของท่ีอยู่อาศัยจะมีไม่
มากนัก และการท่ีมีรายได้น้อย ท าให้การเดินทางในชีวิตประจ าวันจะต้องพึ่งพาขนส่งสาธารณะ
มากกว่าการใช้รถยนต์ส่วนตัว ท าให้ต้องค านึงถึงการคมนาคม สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐชัญ สา
สกุล (2557) ท่ีพบว่า ผู้ท่ีมีอายุไม่เกิน 25 ปี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 25,000 บาท ส่วนใหญ่ไม่

http://www.youtube.com/thinkofliving
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มีรถยนต์ส่วนตัว โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้ออาคารชุดคือ การเดินทางท่ีสะดวก สามารถเข้าถึง
โครงการได้ง่ายด้วยรถขนส่งสาธารณะ 
 และเมื่อมีระดับรายได้ท่ีเพิ่มมากขึ้น สามารถเลือกรูปแบบของท่ีอยู่อาศัยได้หลากหลายขึ้น 
ไม่ว่าจะเป็นคอนโด ทาวน์เฮ้าส์ ทาวน์โฮม หรือบ้านเด่ียว ดังนั้น การให้ความส าคัญกับรูปแบบจึง
ลดลง และให้ความส าคัญกับท าเลท่ีต้ัง และตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น โดยท าเลท่ีต้ังจะเป็นปัจจัยท่ีกลุ่มท่ี
มีรายได้มากกว่า 75,001 บาท เลือกมากท่ีสุด เพราะท าเลท่ีต้ัง แสดงถึง เส้นทางในการเดินทาง และ
การเข้าถึง ส่ิงแวดล้อมโดยรอบ ส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ โดยรอบ รวมถึงโครงการโดยรอบ 
 นอกจากนี้กลุ่มท่ีมีรายได้มากกว่า 75,001 บาท ให้ความส าคัญกับตราสินค้ามากกว่ากลุ่มท่ีมี
รายได้น้อยกว่า เนื่องจากตราสินค้า สามารถสะท้อนถึงภาพลักษณ์และลักษณะของผู้อยู่อาศัย รวมทั้ง
การบ่งบอกถึงระดับราคาของโครงการ ท าให้ ผู้ซื้อสามารถคาดการณ์ถึง เพื่ อนบ้าน และ
สภาพแวดล้อมต่างๆ ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของถนอม อังคณะวัฒนา (2534) ท่ีพบว่า ผู้ท่ีมีรายได้
สูงจะต้องการอยู่อาศัยในบริเวณท่ีมีสภาพแวดล้อมท่ีดีและถูกสุขลักษณะ ซึ่งต้องการมีคุณภาพชีวิตท่ีดี
ท้ังด้านร่างกาย จิตใจ และสังคม 
 
 5.2.2 พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูล 
 ในอดีตการค้นหาข้อมูลของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะมีการค้นหาข้อมูลจากส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์รายวัน นิตยสาร และป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) หลังจากการค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งต่างๆ หลายโครงการ ผู้คิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยก็จะตัดโครงการท่ีไม่น่าสนใจออกไปจนเหลือ 2-3 
โครงการ เพื่อเข้าเย่ียมชมโครงการ ให้เห็นภาพบรรยากาศรอบๆ โครงการ สภาพแวดล้อมบริเวณ
ใกล้เคียง รวมถึงวิธีในการเดินทางต่างๆ โดยในการเข้าเย่ียมชมโครงการก็จะมีพนักงานขายเป็นผู้ให้
ข้อมูลโดยละเอียด และในขั้นตอนการซื้อ พนักงานขายจะมีส่วนส าคัญในการโน้มน้าวใจ เพื่อให้เกิด
การตัดสินใจซื้อ 
 ส าหรับการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยในปัจจุบัน ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยส่วนใหญ่จะใช้
ส่ือดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับโครงการท่ีอยู่อาศัย โดยจะเริ่มการหาข้อมูลจาก
การใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูล เช่น Google เพื่อค้นหาข้อมูลท่ีต้องการด้วยการใช้ค าค้นหาท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่
อาศัยให้ความส าคัญ ซึ่งค าค้นหา 3 อันดับแรกท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยเลือกใช้คือ รูปแบบท่ีอยู่อาศัยท่ีสนใจ 
ท าเลท่ีสนใจ และระดับราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ท่ีพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะท าการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ท่า (Portal Website) โดยเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมใน
การสืบค้นมากท่ีสุดคือ www.google.com โดยผู้บริโภคนิยมสืบค้นโดยพิมพ์ค าว่า “บ้าน” “คอนโด” 
ตามด้วยท าเลท่ีสนใจ ในการระบุท าเลท่ีต้ังโดยการใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูลจะสามารถระบุได้ชัดเจน 
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โดยใส่ค าค้นหาท่ีเป็นช่ือถนนหรือช่ือซอยได้ แตกต่างจากในอดีตท่ีการเลือกท าเลท่ีต้ังจะต้องระบุเป็น
โซนหรือเขต ซึ่งในการค้นหาข้อมูลก็จะต้องขับรถตระเวนดูในย่านท าเลท่ีต้องการ แต่ในการใช้ส่ือ
ดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลจะอ านวยความสะดวกและสามารถร่นระยะทาง กล่าวคือ ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่
อาศัยจะสามารถค้นข้อมูลเกี่ยวกับโครงการท่ีอยู่อาศัยในท าเลท่ีสนใจใดก็ได้ แม้โครงการนั้นๆ จะอยู่
ไกลหรืออยู่คนละจังหวัด และผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยไม่สะดวกในการเดินทางไปชมสถานท่ีจริง 
 เมื่อค้นหาโดยใส่ค าค้นหาก็จะเลือกผลการค้นหาท่ีเข้าไปสู่เว็บไซต์หลักของผู้ประกอบการ
โครงการหรือหน้าหลักของสินค้า เพราะผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยให้ความส าคัญกับช่ือเสียงและตราสินค้าของ
ผู้ประกอบการโครงการ หากเลือกดูโครงการจากบริษัทผู้ประกอบการโครงการท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย
คุ้นเคยหรือรู้จักอยู่แล้วก็จะท าให้ผู้ซื้อสามารถไว้วางใจในเรื่องของความรับผิดชอบ การบริการหลัง
การขาย และคุณภาพของท่ีอยู่อาศัยได้ สอดคล้องกับงานของสุมณัฐ โควหกุล (2552) 
 นอกจากโปรแกรมค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยยังมีการใช้ Facebook เพื่อค้นหา
ข้อมูล จะเข้าไปอ่านความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่นๆ และจะเช่ือความคิดเห็นนั้นๆ สอดคล้องกับงาน
ของวิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ท่ีพบว่า ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือหลักท่ีผู้บริโภคได้รับข่าวสารทางลบของ
ผู้ประกอบการ ผ่านกระทู้หรือความเห็นท่ีเขียนโดยผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งข่าวสารดังกล่าวมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ถือได้ว่า Facebook นอกจากจะเป็นการตลาดแบบ 
Business-to-Consumer (B2C) แล้วยังเป็นการตลาดแบบ Consumer-to-Consumer (C2C) และ 
Consumer-to-Business (C2B) อีกด้วย เพราะนอกจากผู้ประกอบการจะเป็นผู้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
โครงการท่ีอยู่อาศัย ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยก็สามารถตอบกลับหรือพูดคุยกับผู้ประกอบการได้ รวมถึงสามารถ
พูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยด้วยกันได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของศรัญญา รัตนจง
กล (2554) ท่ีพบว่า บริษัทได้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะส่ือสังคมออนไลน์
ท าให้การโฆษณาของบริษัทอสังหาริมทรัพย์มีความสะดวกรวดเร็ว สามารถน าเสนอข้อมูลต่างๆ ได้ดี 
และลูกค้าก็สามารถโต้ตอบได้โดยตรงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 ปัจจุบันอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย 
กลายเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีท าให้ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย เพราะบนส่ืออินเตอร์เน็ตมีข้อมู ล
จ านวนมากท่ีช่วยประกอบการตัดสินใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาดา พิทยาวิรุฬห์ และณักษ์ กุ
ลิสร์ (2557) ท่ีพบว่า การน าเสนอข้อมูลทางการตลาดผ่านส่ือดิจิทัลในรูปแบบต่างๆ ผ่านช่องทางการ
ส่ือสารท่ีหลากหลายและครอบคลุม โดยให้ข้อมูลท่ีชัดเจนครบถ้วน สามารถบอกถึงประโยชน์ ท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า จนท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความแตกต่าง ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
การตอบสนองในด้านต่างๆ เพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอาจารีย์ เมฆศิริ 
(2553) ท่ีพบว่า ส่ือออนไลน์เป็นส่ือท่ีผู้ประกอบการมีบทบาทมากในอนาคต โดยเฉพาะส่ือสังคม
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ออนไลน์ ท่ีสามารถสร้างกระแสได้ดี และเป็นส่ือท่ีให้ข้อมูลได้ครบถ้วน อีกท้ังยังเป็นส่ือท่ีช่วย
ประกอบการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Qi Li, Quansheng Wang, 
Zhijie Lin (2017) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และการค้นหาข้อมูล
ผ่านช่องทางของผลิตภัณฑ์ เช่น เว็บไซต์โครงการ จะส่งผลต่อยอดขายท่ีอยู่อาศัย แต่ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของเฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล (2554) ท่ีพบว่า ส่ือโฆษณาอินเตอร์เน็ตมีวัตถุประสงค์หลักคือ 
การสร้างการรับรู้เพื่อกระตุ้นยอดขายและสร้างภาพลักษณ์ รวมถึงให้ข้อมูลเบ้ืองต้นท่ีสร้างความสนใจ
ให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดึงดูดให้เข้าเย่ียมชมโครงการ และงานวิจัยของศรัญญา รัตนจงกล (2554) 
ท่ีพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์อาจจะไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากนัก เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์
เป็นเพียงข้อมูลจ าลองเท่านั้น ถ้าจะตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีมีราคาสูงจะต้องใช้การตัดสินใจจาก
อิทธิพลอื่นๆ ประกอบกันด้วย ซึ่งสาเหตุท่ีไม่สอดคล้องอาจเป็นเพราะในอดีตส่ืออินเตอร์เน็ตหรือส่ือ
ดิจิทัลยังไม่มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อมากนัก แต่ในปัจจุบันอินเตอร์เน็ตกลายเป็นส่วนส าคัญใน
ชีวิตประจ าวันของคน ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะมีข้อมูลท่ีช่วยประกอบการพิจารณาเป็นจ านวนมาก 
และเป็นข้อมูลท่ีมาจากท้ังผู้ประกอบการเองและผู้บริโภคหรือผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยด้วยกันเอง โดยในอดีต
การตัดสินใจซื้อก็ต้องอาศัยข้อมูลจ านวนมากเช่นกัน แต่ข้อมูลเหล่านั้นอาจจะมาจากหลากหลาย
แหล่ง ท้ังส่ือโฆษณาแบบด้ังเดิมและส่ือใหม่ รวมถึงการสอบถามจากคนใกล้ชิด ซึ่งในปัจจุบันข้อมูลทุก
อย่างถูกบรรจุไว้ในระบบอินเตอร์เน็ต 
 พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยนั้นมีข้ันตอนการตัดสินใจ
ซื้อเหมือนกับในอดีตแต่เปล่ียนวิธีการเข้าถึงข้อมูล กล่าวคือกระบวนการตัดสินใจซื้อยังคงเป็น
กระบวนการเดิม ท้ังขั้นตอนเดิมท้ังการรับรู้ การหาข้อมูล การเปรียบเทียบต่างๆ และการตัดสินใจซื้อ 
แต่การค้นหาข้อมูลท่ีในอดีตจะต้องค้นหาข้อมูลจากส่ือด้ังเดิม เช่น ส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ และส่ือ
ส่ิงพิมพ์ แต่ในปัจจุบันผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยรู้จักโครงการจากโฆษณาบนหน้า Facebook หรือเว็บไซต์ต่างๆ 
และเริ่มต้นการค้นหาข้อมูลจากการใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต เปล่ียนจากค้นหาข้อมูล
จากโบรชัวร์หรือนิตยสารท่ีอยู่อาศัยเป็นการหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของโครงการและเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่
อาศัย ในขั้นตอนการเปรียบเทียบท่ีในอดีตจะต้องสอบถามจากคนรู้จัก ปัจจุบันก็เป็นการอ่านความ
คิดเห็นของผู้ซื้อคนอื่นๆ เกี่ยวกับโครงการท่ีสนใจ และถ้าอยากเห็นภาพบริเวณโดยรอบและละแวก
โครงการ ในอดีจก็จะต้องขับรถเพื่อตระเวนดูโครงการ แต่ปัจจุบันออนไลน์วิดีโอก็สามารถท าให้เห็น
ภาพบริเวณโดยรอบและละแวกโครงการท้ังหมดได้ ซึ่งอินเตอร์เน็ตได้เปล่ียนแปลงทุกอย่าง ไม่ว่าจะ
เป็นการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร การโฆษณา การค้าขาย หรือการได้รับข้อมูลข่าวสาร เรียกได้ว่า 
อินเตอร์เน็ตได้เปล่ียนวิถีชีวิตของคนทุกวัย (Esther Thorson, Margaret Duffy, and David W. 
Schumnn, 2007: 3) 
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แผนผังที่ 5.4 พฤติกรรมกับกระบวนการซื้อที่อยู่อาศัยระหว่างอดีตกับปัจจุบัน 

 
A = กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย Kotler & Keller, 2006 
B = กระบวนการซื้อที่อยู่อาศัย โดย Smith, 1971 
C = Hierarchy of Effects Model by Robert J Lavidge and Gary A Steiner, 1961 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

ภาพที่ 5.4 ภาพสื่อโฆษณาในอดีตเปรียบเทียบกับปัจจุบัน 

 

ที่มา : หนังสือการตลาดอสังหาริมท รัพย์ยุคใหม่  (2554), www.youtube.com (2561), www.pantip.com 
(2561), www.thinkofliving.com (2561), www.facebook.com (2561) และ www.print-d.com (2558)  

 
 5.2.3 ข้อมูลที่ต้องการเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัล 
 ข้อมูลท่ีผู้คิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการเพื่อใช้ในการพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อในอดีต
นั้นเหมือนกับข้อมูลท่ีผู้คิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการจากในปัจจุบัน โดยการน ามาซึ่งข้อมูลนั้นใช้วิธีการ
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ท่ีแตกต่างออกไป ดังท่ีกล่าวมาในข้อ 5.2 ซึ่งจากงานวิจัยของบัณฑิต จุลาสัย และยุวดี ศิริ (2544) 
พบว่า ข้อมูลด้านต่างๆ ท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยใช้พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อ 5 อันดับ ดังนี้ 
 1) รูปแบบบ้าน ประกอบด้วย รูปทรง/รูปแบบ/สไตล์, พื้นท่ีใช้สอย, วัสดุ, วิธีการก่อสร้าง 
และจ านวนห้องนอน 
 2) ท าเลท่ีต้ัง ประกอบด้วย เส้นทางคมนาคมและการเข้าถึง, ส่ิงแวดล้อมโดยรอบ, ต าแหน่ง
ท่ีต้ัง, ส่ิงอ านวยความสะดวกโดยรอบ เช่น ร้านค้า , ห้างสรรพสินค้า, โรงพยาบาล เป็นต้น และ
โครงการโดยรอบ 
 3) ราคา ประกอบด้วย อัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระ , เงื่อนไขการผ่อนช าระกับธนาคาร , 
เงื่อนไขภายหลังการโอนกรรมสิทธิ์ และเงื่อนไขการผ่อนช าระเงินดาวน์ 
 4) รูปแบบโครงการ ประกอบด้วย สาธารณูปโภคในโครงการ , ส่ิงแวดล้อมในโครงการ, ส่ิง
อ านวยความสะดวก, การบริหารดูแล, พื้นท่ีสวน, การใช้ท่ีดินเพื่อกิจกรรมอื่นๆ, ประเภทท่ีอยู่อาศัยใน
โครงการ และผังบริเวณ 
 5) ผู้ประกอบการ ประกอบด้วย ความน่าเช่ือถือของบริษัท, ผลงานโครงการในอดีต, ข้อมูล
จากฝ่ายก่อสร้าง, ความน่าเช่ือถือของผู้บริหาร และข้อมูลจากฝ่ายขาย 
 ข้อมูลต่างๆ เหล่านี้ท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยในอดีตใช้พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อท่ีอยู่
อาศัยจะรับรู้ข้อมูลจากส่ือส่ิงพิมพ์เป็นอันดับแรก ได้แก่ นิตยสารเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย, หนังสือพิมพ์
รายวัน และโบรชัวร์-แผ่นพับ เป็นต้น นอกจากนี้ จะรับรู้ข้อมูลจากการขับรถตระเวนดูตามโครงการ
ต่างๆ ในละแวกท่ีสนใจ และเมื่อน าข้อมูลมาเทียบกับผลการศึกษาท่ีได้ ดังตารางท่ี 5.1 ท่ีน าผล
การศึกษาจากส่ือดิจิทัลต่างๆ มาเปรียบเทียบให้เห็นถึงข้อมูล 5 อันดับท่ีผู้คิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการ
นั้นมีอะไรบ้าง จะพบว่า ข้อมูลท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อยังเป็นข้อมูลเรื่องเดิม เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับ
ท าเลท่ีต้ัง ท่ีในอดีตผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยอาจจะต้องใช้วิธีการขับรถตระเวนดูตามโครงการต่างๆ เพื่อให้ได้
ข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงอ านวยความสะดวกในละแวกใกล้เคียง แต่ในปัจจุบันการค้นหาข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัลก็
สามารถทราบถึงส่ิงอ านวยความสะดวกโดยรอบได้ จากการชมวิดีโอผ่านยูทูบ ซึ่งผู้ผลิตวิดีโอท่ีเป็น
เว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่อาศัย จะผลิตวิดีโอท่ีแสดงให้เห็นถึงวิธีการเดินทาง และสถานท่ีต่างๆ โดยรอบ 
 
5.3 ข้อค้นพบในงานวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านส่ือดิจิทัลของผู้ท่ีคิด
จะซื้อท่ีอยู่อาศัย ผู้วิจัยได้ข้อค้นพบท่ีส าคัญ ดังนี้ 
 5.3.1 การใช้ส่ือดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยเป็นท่ีนิยมในกลุ่มอายุ 23-40 ปี 
เพราะกลุ่มนี้เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี โดยผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยจะใช้ส่ือ
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ดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับโครงการต่างๆ ซึ่งส่ือดิจิทัลหลักท่ีใช้คือโปรแกรมค้นหาข้อมูล ส่วน
ส่ือดิจิทัลประเภทอื่น เช่น Facebook และ Youtube เป็นเหมือนส่ือเสริมท่ีท าให้ได้ข้อมูลมากยิ่งขึ้น
และเป็นส่ือท่ีช่วยสนับสนุนข้อมูลท่ีมีอยู่ เช่น การอ่านความคิดเห็นต่างๆ ของผู้อื่นหรืออ่านรีวิว
เกี่ยวกับโครงการท่ีอยู่อาศัยท่ีสนใจบน Facebook ท าให้รู้สึกมั่นใจในโครงการท่ีอยู่อาศัยนั้นๆ 
 5.3.2 พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัย จะมี
พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลท่ีแตกต่างกันเล็กน้อยขึ้นอยู่กับอายุ รายได้ และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
ท่ีอยู่อาศัย โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านต่างๆ แตกต่างกันเห็นได้จากการเลือกใช้ค าค้นหา ดังนี้
 - อายุน้อยจะให้ความส าคัญกับการคมนาคม 
 - รายได้น้อยจะให้ความส าคัญกับราคาและการคมนาคม แต่รายได้มากจะให้ความส าคัญกับ
ท าเลท่ีต้ังและตราสินค้าเพิ่มขึ้น 
 - ท าเลท่ีต้ังเป็นปัจจัยส าคัญในขั้นตอนของการตัดสินใจเลือกซื้อโครงการ 
 นอกจากนี้ ระยะเวลาและความถ่ีในการค้นหาข้อมูลนั้นก็ขึ้นอยู่กับกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ี
อยู่อาศัยด้วย ยิ่งผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยเข้าใกล้ขั้นตอนการซื้อมากเท่าไหร่ยิ่งให้เวลากับเรื่องของการ
ซื้อท่ีอยู่อาศัยมากขึ้นเท่านั้น 
 5.3.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยและข้อมูลท่ีต้องการของผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัย มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อและข้อมูลท่ีต้องการเหมือนกับในอดีตท่ีเทคโนโลยีอินเตอร์ไม่มีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันของคน แต่ส่ิงท่ีแตกต่างไปคือ อินเตอร์เน็ตกลายเป็นช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลและ
แหล่งข้อมูลท่ีส าคัญ ท าให้วิธีการในการเข้าถึงข้อมูลต่างๆ สะดวกมากขึ้น ก้าวข้ามข้อจ ากัดเรื่องเวลา
และสถานท่ี  
 
5.4 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ 
 ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะต้องจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งมีอัตราค่าใช้จ่ายใน
การจ้างบริษัทตัวแทนและจ านวนเงินในการโฆษณาท่ีสูง ดังนั้นจึงต้องมีการวางแผนการใช้ ส่ือให้ตรง
กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้งบประมาณในการท าการลงโฆษณานั้นเกิดประโยชน์และมีประสิทธิภาพ หาก
มีการลงโฆษณาท่ีถูกต้องจะท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสนใจโครงการ และเลือกชมโครงการจนท าให้
เกิดการซื้อ (พรพิมล พัชรสุรบดี, 2545) ซึ่งส่ือออนไลน์หรือส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีใช้งบประมาณในการ
ลงทุนท่ีต่ ากว่าการใช้ส่ือประเภทอื่นๆ แต่กลับมีประสิทธิภาพมาก (สุมณัฐ โควหกุล, 2552) และ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้ตรงในเวลาอันรวดเร็ว ดังนั้น ผู้ประกอบการ ควรให้
ความส าคัญกับส่ือประเภทนี้และควรเข้าใจถึงพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย และส่ิง
ท่ีผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยต้องการจากส่ือดิจิทัล ซึ่งจะส่งผลให้ต้นทุนในการท าโฆษณาน้อยลง กล่าวคือ เมื่อผู้ท่ี
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คิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยได้ข้อมูลท่ีส าคัญต่างๆ จากส่ือดิจิทัล การติดต่อพนักงานผ่าน call center เพื่อขอ
ข้อมูลเบ้ืองต้นก็ลดน้อยลง ท าให้ผู้ประกอบการสามารถลดจ านวนพนักงานได้ ค่าใช้จ่ายด้านพนักงาน
ก็จะน้อยลง ท าให้ต้นทุนการขายอสังหาริมทรัพย์ลดลงตามไปด้วย และการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องตาม
ความต้องการอาจจะท าให้ปิดการขายได้รวดเร็วขึ้น ซึ่งส่งผลดีต่องบการเงินของบริษัท บริษัทจะมีเงิน
ในการช าระหนี้ต่างๆ ท าให้ดอกเบ้ียเงินกู้ลดลงได้ 
 โดยช่องทางบนส่ือดิจิทัลท่ีจ าเป็นต้องมีก็คือ เว็บไซต์หลัก ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องท าให้
เว็บไซต์ของตนปรากฏอยู่ในหน้าแรกของผลการค้นหาในระบบค้นหาข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต ท าให้ผู้
ซื้อท่ีอยู่อาศัยเกิดการรับรู้และรู้จักโครงการของบริษัท  
 ส าหรับ Facebook ก็เป็นอีกช่องทางท่ีส าคัญนอกเหนือจากเว็บไซต์หลัก เพราะร้อยละ 96.6 
ของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2560 มีการใช้งาน  Facebook อยู่เป็นประจ า ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรจัดท าหน้า Facebook ของบริษัทเอาไว้เพื่อให้ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีสนใจโครงการ
สามารถติดต่อส่ือสารกับทางผู้ประกอบการได้อย่างรวดเร็ว อีกท้ังยังเป็นช่องทางท่ีสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับบริษัทได้ และหากมีความคิดเห็นในเชิงลบปรากฏอยู่ในหน้า Facebook ของบริษัท 
ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดจะต้องมีวิธีจัดการกับความคิดเห็นในทางลบ หรือช้ีแจงให้ชัดเจน เพื่อ
ท าให้บริษัทยังคงความน่าเช่ือถือและมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย เพราะถ้าหาก
ปล่อยไว้อาจมีผลท าให้ลูกค้าลดความสนใจในโครงการนั้นๆ และคัดโครงการดังกล่าวออกจาก
โครงการท่ีสนใจ 
 นอกจาก 2 ช่องทางออนไลน์ท่ีกล่าวมาแล้ว ปัจจุบัน  Youtube ก็กลายเป็นอีกช่องทางท่ี
ได้รับความนิยมไม่แพ้กัน เพราะร้อยละ 97.1 ของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2560  ใช้ 
Youtube และจากการศึกษาพบว่าบริษัทผู้ประกอบการหลายๆ บริษัทมีช่อง Youtube ของตนอยู่
แล้ว แต่เนื้อหาท่ีน าเสนอผ่านวีดิโอยังค่อนข้างไม่ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย ซึ่งผู้ซื้อท่ีอยู่
อาศัยก็จะเลือกไปรับชมวีดิโอจากผู้ผลิตท่ีเป็นเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่อาศัยแทน ดังนั้นถ้าผู้ประกอบการจะ
ท าให้การส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลนั้นมีประสิทธิภาพ ก็จะต้องผลิตเนื้อหารายการท่ี
น่าสนใจ และให้ข้อมูลท่ีตรงกับความต้องการ 
 การเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภคโดยละเอียดนั้นช่วยส่งผลให้
ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์สามารถท าให้โครงการของตนเป็นหนึ่งในตัวเลือกของผู้ซื้อได้และ
จะมีโอกาสท่ีจะท าให้ถูกเลือกมากข้ึนอีกด้วย 
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5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
 เนื่องจากส่ือดิจิทัลในปัจจุบันมีจ านวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ และในอนาคตก็เป็นไปได้ว่าจะมีส่ือ
ดิจิทัลใหม่ๆ เกิดขึ้น โดยในงานวิจัยนี้จะศึกษาแค่ส่ือดิจิทัลบางประเภทเท่านั้น ซึ่งยังมีส่ือดิจิทัล
ประเภทอื่นๆ อีกท่ีเป็นส่ือส าคัญในการให้ข้อมูล ดังนั้นในงานวิจัยต่อไปอาจจะศึกษารายละเอียดของ
ข้อมูลจากส่ือดิจิทัลประเภทอื่นๆ และศึกษาว่าส่ือดิจิทัลนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้คิดจะซื้อท่ีอยู่
อาศัยในยุคปัจจุบันมากน้อยเพียงใด   
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้เป็นการวิเคราะห์สถิติด้วยวิธีการ Cross-tabulation หากงานวิจัย

ในอนาคตสามารถน าไปเป็นแนวทางและไปต่อยอดด้วยการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงลึก เช่น การน าตัว

แปรด้านประชากรศาสตร์ ท่ีพบว่ามีความสัมพันธ์ในงานวิจัยนี้ ได้แก่ อายุ และรายได้ ในฐานะตัวแปร

ก ากับหรือตัวแปรส่งผ่านไปยังพฤติกรรมการเลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยด้วยส่ือดิจิทัล อาจจะท าให้ได้ข้อ
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แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้ส่ือดิจิทัลในการหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยของผู้เข้าชมงาน 
มหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งท่ี 37 (5-8 ตุลาคม 2560) 

 

เพศ   ชาย        หญิง 

อายุ   ต่ ากว่า 25 ปี       25-35 ปี       36-45  ปี       46-55 ปี       56 ปีข้ึนไป 
วางแผนจะซื้อบ้านหรือท่ีอยู่อาศัยในระยะเวลาเท่าใด 

   ภายใน 3 เดือน       3-6 เดือน       6 เดือน – 1 ปี       1 ปีข้ึนไป 
2. ตอนนี้อยู่ในขั้นตอนไหนของกระบวนการ 

   พิจารณาเปล่ียนท่ีอยู่อาศัย   การตั้งเป้าหมาย   การคัดเลือกเบ้ืองต้น 

   กระบวนการเปรียบเทียบ   ประเมินผลท่ีได้รับ   กระบวนการเลือก 

   พิจารณาใหม่     ซื้อ 
3. เคยใช้ส่ือดิจิตอลหรือส่ือออนไลน์ในการหาข้อมูลหรือไม ่

   เคย       ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
4. ใช้ส่ือดิจิตอลอะไรบ้าง (เริ่มจากแหล่งไหนก่อน) 

   โปรแกรมค้นหาข้อมูล (Google)        เว็บไซต์ของโครงการ 

   เว็บไซต์ท่ีเกี่ยวข้อง (ex. Home Buyer Guide, Think of Living, Pantip, etc.) 

   Facebook       Youtube       Twitter       Line       Instagram 

   อื่น ๆ ……………………………………… 
5. ใช้ค าค้นหาอะไรในการค้นหาข้อมูล 
 ……………………………………………………………………………………………………………………………….… 
 ……………………………………………………………………………………………………………………………….… 
6. ต้องการข้อมูลอะไรบ้างจากส่ิงท่ีค้นหา รูปแบบข้อมูลเป็นอย่างไร 
 ……………………………………………………………………………………………………………………….…………
 …………………………………………………………………………………………………………….…………………… 
7. ปัญหาท่ีพบจากการใช้ส่ือออนไลน์ค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 
 ………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ……………………………………………………………………………………………………………………………….… 
8. ระยะเวลาในการค้นข้อมูลบนออนไลน์ประมาณกี่เดือน 

   1 - 2 เดือน       2 - 3 เดือน       3 - 6 เดือน       มากกว่า 6 เดือน 
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แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยผ่านสื่อดิจิทัล 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่องพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่
อาศัยผ่านส่ือดิจิทัลของผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัย โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ท่ีคิดจะซื้อท่ีอยู่อาศัยโดยใช้ส่ือดิจิทัล
ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย ซึ่งมีอายุระหว่าง 23-40 ปี 
 วิทยานิพนธ์นี้เป็นของนางสาวเขมรินทร์ คงคาจีรชยานนท์ นิสิตปริญญาโท สาขาการพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์และท่ีอยู่อาศัย ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุดเพื่อน า
ผลไปใช้ในการศึกษาต่อไป ขอบคุณค่ะ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. อายุ    23-25 ปี   26-30 ปี   31-35 ปี  36-40 ปี 

2. รายได้เฉล่ีย   ต่ ากว่า 20,000 บาท         20,001 – 40,000 บาท  

    (ต่อเดือน)   40,001 – 75,000 บาท    75,001 – 150,000 บาท 

    150,000 บาทขึ้นไป 

 

ส่วนที่ 2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือที่อยู่อาศัย 

3. ปัจจุบันคุณอยู่ขั้นตอนไหนของกระบวนการซื้อท่ีอยู่อาศัย 

   ก าลังค้นหาข้อมูลเบื้องต้นต่างๆ ท่ีตรงกับความต้องการ 

   มีโครงการท่ีสนใจแล้ว และอยู่ในช่วงเปรียบเทียบโครงการท่ีสนใจ 

   ก าลังอยู่ในช่วงตัดสินใจ เพื่อเลือกโครงการท่ีเหมาะสมกับตัวเองมากท่ีสุด 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยู่อาศัยผ่านสือ่ดิจิทัล 
4. คุณเลือกใช้ค าค้นหา (Keyword) อะไรในการหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   รูปแบบ เช่น คอนโด, บ้านเด่ียว, บ้านแฝด, ทาวน์เฮ้าส์, ทาวน์โฮม เป็นต้น 
   ท าเลท่ีต้ัง ได้แก่ ช่ือถนนและช่ือย่าน เช่น ถนนสุขุมวิท, ถนนสาทร, ปิ่นเกล้า เป็นต้น 
   พื้นท่ีใช้สอย ได้แก่ ขนาดพื้นท่ี, จ านวนห้อง, จ านวนช้ัน 
   ราคา 
   การคมนาคม เช่น ใกล้รถไฟฟ้า, ใกล้ทางด่วน เป็นต้น 
   ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในโครงการ เช่น มีสระว่ายน้ า, มีฟิตเนส เป็นต้น 
   ช่ือเว็บไซต์ เช่น Think of Living, Home Buyer Guide, Pantip เป็นต้น 
   ช่ือบริษัทผู้ประกอบการหรือช่ือโครงการ เช่น พฤกษา, แสนสิริ, LPN เป็นต้น 
   การส่งเสริมการตลาดหรือโปรโมชั่น 
   อื่นๆ       
 
พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยู่อาศัยผ่านโปรแกรมค้นหาข้อมูล (Search Engine) 
(หากคุณมีการใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูล เช่น Google ในการค้นหาข้อมูล กรุณาตอบค าถามข้อท่ี 5-6) 
5. หลังจากท่ีคุณใส่ Keyword แล้วคุณเลือกเข้าค้นหาข้อมูลจากผลการค้นหาใดบ้าง (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
   ผลการค้นหาท่ีอยู่บนสุดท่ีมีค าว่าโฆษณา 
   ผลการค้นหาท่ีอยู่บนสุดท่ีไม่มีค าว่าโฆษณา 
   ผลการค้นหาท่ีเป็นเว็บไซต์หลักของผู้ประกอบการหรือโครงการ 
   ผลการค้นหาท่ีเป็น Facebook ของผู้ประกอบการหรือโครงการ 
   ผลการค้นหาท่ีเป็นเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่อาศัยอื่นๆ เช่นThink of Living, DD Property 
   ผลการค้นหาท่ีเป็นเว็บไซต์พูดคุย เช่น Pantip 
 
6. คุณเลือกเข้าค้นหาข้อมูลจากผลการค้นหากี่ผลการค้นหา (เลือกตอบ 1 ข้อท่ีตรงกับคุณมากท่ีสุด) 
   ผลการค้นหา 5 ผลการค้นหาในหน้าแรกเท่านั้น 
   ผลการค้นหาท้ังหมดในหน้าแรก 
   ผลการค้นหาท้ังหมดในหน้าแรก และไม่เกิน 5 ผลการค้นหาในหน้าถัดไป 
   ผลการค้นหาในหน้าท่ี 2 ท้ังหน้า 
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พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยู่อาศัยผ่าน Facebook 
(หากคุณมีการใช้ Facebook ในการค้นหาข้อมูล กรุณาตอบค าถามข้อท่ี 7-9) 
7. คุณเลือกค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยจาก Facebook ใด 
   Facebook ของบริษัทผู้ประกอบการ 
   Facebook ข้อมูลท่ีอยู่อาศัย 
   เลือกค้นหาข้อมูลจาก Facebook ท้ัง 2 ประเภท 
8. คุณอ่านความคิดเห็นต่างๆ บนโพสต์เกี่ยวกับโครงการท่ีสนใจหรือไม่ 
   อ่าน        ไม่อ่าน (ข้ามข้อ 9) 
9. ถ้าคุณอ่านความคิดเห็น คุณเช่ือถือความคิดเห็นต่างๆ เกี่ยวกับโครงการท่ีสนใจหรือไม่ 
   เช่ือ        ไม่เช่ือ 
 
พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยู่อาศัยผ่าน Youtube 
(หากคุณมีการใช้ Youtube ในการค้นหาข้อมูล กรุณาตอบค าถามข้อท่ี 10-13) 
10. คุณเข้าไปค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube อย่างไร (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   ค้นหาโดยใส่ค าค้นหาในช่องค้นหาด้านบนแถบ Youtube 
   เช่ือมโยงมาจากตอนค้นหาข้อมูลบน Facebook 
   เช่ือมโยงมาจากเว็บไซต์หลักของโครงการ 
   เช่ือมโยงมาจากเว็บไซต์ข้อมูลท่ีอยู่อาศัย 
   เลือกผลการค้นหาประเภทวิดีโอจากโปรแกรมค้นหาข้อมูล 
11. คุณเลือกดูวิดีโอจากใครบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   วิดีโอจากผู้ประกอบการ 
   วิดีโอจากเว็บไซต์รีวิว เช่น Home Buyer Guide, Think of Living เป็นต้น 
   วิดีโอจากผู้ซื้อคนอื่นๆ 
12. คุณเลือกดูวิดีโอประเภทใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   วิดีโอท่ีมีภาพพร้อมค าบรรยาย   วิดีโอท่ีมีพิธีกรพูดหรือคนรีวิว 
   วิดีโอท่ีเป็นไวรัลหรือกระแส    อื่นๆ 
13. คุณใช้เวลาในการดูวิดีโอต่างเกี่ยวกับโครงการท่ีสนใจ ประมาณกี่นาที 
   ไม่เกิน 5 นาที     5-10 นาที 
   10-30 นาที      30 นาทีขึ้นไป 
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ข้อมูลที่ต้องการเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยบนสื่อดิจิทัล 
14. ในวีดิโอควรมีข้อมูลอะไรบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   ภาพบริเวณโดยรอบโครงการท้ังหมด 
   ภาพบริเวณด้านหน้าโครงการ และบริเวณใกล้เคียง 
   ภาพภายในห้องหรือภายในบ้าน และภาพเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ ท่ีมีให้ 
   ภาพวิธีการเดินทาง 
   รายละเอียดต่างๆ ในโครงการ เช่น สภาพแวดล้อม, การรักษาความปลอดภัย, ส่ิง 
 อ านวยความสะดวก, คุณภาพวัสดุก่อสร้าง, 
   รายละเอียดด้านการเงิน เช่น ราคา, จ านวนการผ่อนดาวน์, จ านวนการผ่อนช าระ 
   รายละเอียดด้านการตลาด เช่น โปรโมช่ัน, วิธีการจอง 
   อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………………………………………………..... 
 
15. ข้อมูลใดต่อไปนี้ที่คุณต้องการจากการค้นข้อมูลผ่านส่ือดิจิทัลต่างๆ (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องท่ีต้องการ 

รายละเอียดข้อมูล ข้อมูลบนหน้าเว็บไซต์ ข้อมูลบน Facebook 
ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ ขนาดพ้ืนที่, จ านวนห้อง, 
จ านวนช้ัน, เฟอร์นิเจอร์ที่มีให้ 

  

แบบแปลนห้องหรือแบบแปลนบ้านและพ้ืนที่
ใช้สอย 

  

สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น ระบบรักษา
ความปลอดภัย, การบริการหลังการขาย 

  

คุณภาพการก่อสร้างและวัสดุก่อสร้าง   

ท าเลที่ต้ัง ได้แก่ ช่ือถนน, ช่ือซอย, สถานที่
รอบๆ โครงการ, วิธีการเดินทาง 

  

ข้อมูลด้านการเงิน ได้แก่ ราคาโดยละเอียด, 
จ านวนเงินดาวน์, วิธีการผ่อนช าระ 

  

ข้อมูลด้านการตลาด เช่น โปรโมช่ัน, ช่องทาง 
Social media ต่างๆ Facebook, Line, 
Instagram, Twitter 

  

ช่องทางในการขาย เช่น ท่ีอยู่ส านักงานขาย
พร้อมแผนที่, วิธีการจอง 

  

ความคิดเห็นจากผู้ซื้อคนอื่นๆ   
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16. จากการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัยบนอินเทอร์เน็ต คุณยังต้องการข้อมูลอะไรบ้างท่ี
นอกเหนือจากตารางในข้อ 15 
………………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..……….
.………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..……
…..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………..………….. 
 
พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่อยู่อาศัยบนสื่อดิจิทัล 
17. ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูล 
   10-30 นาที      30-60 นาที 
   1-2 ช่ัวโมง      2 ช่ัวโมงขึ้นไป 
18. ความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 
   ทุกวัน      2-3 วันครั้ง 
   อาทิตย์ละครั้ง     2 อาทิตย์ครั้ง 
   เดือนละครั้ง 
19. คุณท าการค้นหาข้อมูลท้ังหมดกี่ครั้ง ก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อ 
   2-5 ครั้ง     
   มากกว่า 5 ครั้ง    
   มากกว่า 10 ครั้ง 
20. หลังจากท่ีคุณได้ข้อมูลต่างๆ จากส่ือดิจิทัลแล้ว คุณเกิดพฤติกรรมอย่างไร 
   จดจ าช่ือโครงการ เพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับโครงการนั้นๆ เพิ่มมากขึ้น โดยใช้ส่ืออื่นๆ 
 หรือการสอบถามคนใกล้ชิด    
   ติดต่อโครงการเพื่อเข้าไปดูสถานท่ีจริง 
21. คุณเปรียบเทียบโครงการท้ังหมดกี่โครงการในการค้นหาข้อมูล 
   3-4 โครงการ     มากกว่า 5 โครงการ

รายละเอียดข้อมูล ข้อมูลบนหน้าเว็บไซต์ ข้อมูลบน Facebook 

บทความวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ   

รูปภาพต่างๆ โดยรอบ   

วีดิโอโครงการ   
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ตารางที่ 1 แสดงค่าร้อยละความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 

อายุ 
ข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัย 

รวม ข้ันตอนการหาข้อมูล
เบื้องต้น 

ข้ันตอนการเปรียบเทียบ
โครงการที่สนใจ 

ข้ันตอนการตัดสินใจเลือก
โครงการที่เหมาะสม 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

54.5 21.8 23.6 100 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

53.1 19.9 27.0 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

53.9 24.2 21.8 100 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

57.7 13.4 28.9 100 

ค่าเฉลี่ย 54.8 19.8 25.3 100 

 
ตารางที่ 2 แสดงค่าร้อยละความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับสื่อดิจิทัลที่ใช้จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 

อายุ 
สื่อดิจิทัล 

โปรแกรมค้นหาข้อมูล Facebook Youtube 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

100 98.2  96.4 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

100 99.2 94.5 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

100 100 93.3 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

100 92.8 91.8 

ค่าเฉลี่ย 100 97.6 94.0 
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ตารางที่ 3 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับผลการค้นหาที่เลือกค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมค้นหาข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อายุ 

ผลการค้นหาที่เลือกเข้าไปค้นหาข้อมูล 

ผลการค้นหา
ที่มีการซื้อ
โฆษณา 

ผลการค้นหา
ที่ไม่มีการซื้อ

โฆษณา 

ผลการ
ค้นหาที่เป็น

เว็บไซต์
หลัก 

ผลการค้นหา
ที่เข้าไป

Facebook  

ผลการค้นหา
เว็บไซต์ข้อมูล

ที่อยู่อาศัย 

ผลการค้นหา
เว็บไซต์
พูดคุย 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

5.5 29.1 54.5 27.3 52.7 36.4 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

6.6 24.2 55.9 24.2 51.6 39.8 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

8.5 24.8 58.2 35.2 49.7 51.5 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

5.2 19.6 64.9 30.9 47.4 45.4 

ค่าเฉลี่ย 6.4 24.4 58.4 29.4 50.4 43.3 
 
ตารางที่ 4 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับจ านวนผลการค้นหาที่ค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมค้นหาข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 

อายุ 

จ านวนผลการค้นหาที่เลือกค้นหาข้อมูล 

รวม 5 ผลการค้นหา
ในหน้าแรก 

ผลการค้นหา
หน้าแรกทั้งหน้า 

ผลการค้นหาหน้าแรกทั้ง
หน้าและ 5 ผลการค้นหา

หน้าถัดไป 

ผลการค้นหาใน
หน้าท่ี 2 ทั้งหน้า 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

25.0 23.1 21.2 30.8 100 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

20.9 16.5 33.5 29.1 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

21.8 20.0 29.1 29.1 100 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

13.4 33.0 25.8 27.8 100 

ค่าเฉลี่ย 20.3 23.2 27.4 29.2 100 
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ตารางที่ 5 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับ Facebook ที่เลือกในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุที่
ใช้ Facebook ค้นหาข้อมูล  

อายุ 
Facebook ที่เลือกค้นหาข้อมูล 

รวม Facebook บริษัท
ผู้ประกอบการ 

Facebook ที่ให้ข้อมูลที่
อยู่อาศัย 

เลือกค้นหาข้อมูลจาก 
Facebook ทั้ง 2 แบบ 

23 - 25 ปี 
(n = 54) 

48.1 25.9 25.9 100 

26 - 30 ปี 
(n = 254) 

41.7 31.3 27.0 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

38.2 21.8 40.0 100 

36 - 40 ปี 
(n = 90) 

47.8 24.4 27.8 100 

ค่าเฉลี่ย 43.9 25.9 30.2 100 

 
ตารางที่ 6 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับการอ่านความคิดเห็นบน Facebook จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุที่ใช้ 
Facebook ค้นหาข้อมูล 

อายุ 
การอ่านความคิดเห็นบน Facebook 

รวม 
อ่านความคิดเห็น ไม่อ่านความคิดเห็น 

23 - 25 ปี 
(n = 54) 

92.6 7.4 100 

26 - 30 ปี 
(n = 254) 

85.4 14.6 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

89.7 10.3 100 

36 - 40 ปี 
(n = 90) 

92.2 7.8 100 

ค่าเฉลี่ย 90.0 10.0 100 
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ตารางที่ 7 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับการเช่ือความคิดเห็นบน Facebook ของผู้ที่อ่านความคิดเห็นจากกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละช่วงอายุที่ใช้ Facebook ค้นหาข้อมูล  

อายุ 
การเช่ือความคิดเห็นบน Facebook 

รวม 
เช่ือความคิดเห็น ไม่เช่ือความคิดเห็น 

23 - 25 ปี 
(n = 50) 

78.0 22.0 100 

26 - 30 ปี 
(n = 217) 

77.3 22.7 100 

31 - 35 ปี 
(n = 148) 

74.3 25.7 100 

36 - 40 ปี 
(n = 83) 

69.5 30.5 100 

ค่าเฉลี่ย 74.8 25.2 100 

 
ตารางที่ 8 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับการค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุที่ใช้ 
Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อายุ 

การค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube 

ค้นหาโดยใส่ค า
ค้นหาในช่อง
ค้นหาด้านบน 

Youtube 

เช่ือมโยงมาจาก
ตอนค้นหา
ข้อมูลบน 

Facebook 

เช่ือมโยงมา
จากเว็บไซต์
หลักของ
โครงการ 

เช่ือมโยงมาจาก
เว็บไซต์ข้อมูลที่

อยู่อาศัย 

เลือกผลการค้นหา
ประเภทวิดีโอจาก
โปรแกรมค้นหา

ข้อมูล 

23 - 25 ปี 
(n = 53) 

32.1 22.6 45.3 17.0 49.1 

26 - 30 ปี 
(n = 242) 

34.7 30.6 39.3 28.9 47.9 

31 - 35 ปี 
(n = 154) 

33.8 27.3 41.6 34.4 56.5 

36 - 40 ปี 
(n = 89) 

28.1 33.7 44.9 38.2 56.2 

ค่าเฉลี่ย 32.2 28.6 42.8 29.6 52.4 
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ตารางที่ 9 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับการเลือกชมวิดีโอผ่าน Youtube จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุที่ใช้ 
Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อายุ 
ผู้ผลิตวีดิโอ 

วิดีโอจากผู้ประกอบการ วิดีโอจากเว็บไซต์ข้อมูลที่อยู่อาศัย วิดีโอจากผู้ซื้อคนอื่นๆ 

23 - 25 ปี 
(n = 53) 

52.8 67.9 41.5 

26 - 30 ปี 
(n = 242) 

53.7 76.4 35.1 

31 - 35 ปี 
(n = 154) 

59.7 72.1 43.5 

36 - 40 ปี 
(n = 89) 

65.2 71.9 41.6 

ค่าเฉลี่ย 57.9 72.1 40.4 

 

ตารางที่ 10 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับประเภทวิดีโอที่เลือกชมผ่าน Youtube จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ
ที่ใช้ Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อายุ 
ประเภทวิดีโอ 

วิดีโอที่มีภาพพร้อมค า
บรรยาย 

วิดีโอที่มีพิธีกรพูดหรือคนรีวิว 
วิดีโอที่เป็นไวรัลหรือเป็น

กระแส 

23 - 25 ปี 
(n = 53) 

58.5 60.4 15.1 

26 - 30 ปี 
(n = 242) 

57.4 68.2 19.8 

31 - 35 ปี 
(n = 154) 

67.5 64.9 21.4 

36 - 40 ปี 
(n = 89) 

76.4 61.8 25.8 

ค่าเฉลี่ย 65.0 63.8 20.6 
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ตารางที่ 11 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับระยะเวลาในการชมวิดีโอจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุที่ใช้ Youtube 
ค้นหาข้อมูล 

อายุ 
ระยะเวลาในการดูวิดีโอ 

รวม 
ไม่เกิน 5 นาที 5 - 10 นาที 10 - 30 นาที 30 นาทีข้ึนไป 

23 - 25 ปี 
(n = 53) 

32.1 50.9 13.2 3.8 100 

26 - 30 ปี 
(n = 242) 

38.8 38.0 18.6 4.5 100 

31 - 35 ปี 
(n = 154) 

37.7 45.5 13.6 3.2 100 

36 - 40 ปี 
(n = 89) 

37.1 43.8 13.5 5.6 100 

ค่าเฉลี่ย 36.4 44.6 14.7 4.3 100 

 
ตารางที่ 12 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับข้อมูลที่ต้องการจากวิดีโอจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

อายุ 

ข้อมูลในวิดีโอ 
ภาพบริเวณ

โดยรอบ
โครงการทั้งหมด 

ภาพบริเวณ
ด้านหน้าและ

บริเวณใกล้เคียง 

ภาพภายในห้อง
หรือบ้าน พร้อม

เฟอร์นิเจอร์ 

ภาพ
วิธีการ
เดินทาง 

ราย 
ละเอียด
ต่างๆ 

รายละเอี
ยดด้าน 
การเงิน 

รายละเอีย
ดด้าน

การตลาด 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

74.5 58.2 78.2 43.6 65.5 47.3 36.4 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

82.4 60.2 80.9 43.8 73.8 44.5 40.2 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

75.2 63.6 77.0 48.5 73.3 46.7 38.2 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

80.4 54.6 76.3 40.2 73.2 40.2 35.1 

ค่าเฉลี่ย 78.1 59.2 78.1 44.0 71.5 44.7 37.5 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

111 

ตารางที่ 13 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับข้อมูลที่ต้องการบนเว็บไซต์จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

อายุ 

ข้อมูลที่ต้องการบนเว็บไซต์ 

ข้อ 
มูล

ทั่วไป 

แบบ
แปล
น 

สิ่ง
อ านวย
ความ

สะดวก
ต่างๆ 

คุณภาพ
การ

ก่อสร้าง
และวัสดุ
ก่อสร้าง 

ท าเล
ที่ตั้ง 

ข้อมูล
ด้าน
การ 
เงิน 

ข้อมูล
ด้าน
โปร 
โม 
ชั่น 

ช่อง 
ทาง
ใน
การ
จอง 

ความ
คิด 
เห็น
จากผู้
ซื้อคน
อ่ืนๆ 

บท 
ความ 
จากผู้
เชี่ยว 
ชาญ 

รูป 
ภาพ
ต่างๆ 
โดย 
รอบ 

วิดีโอ
โครง 
การ 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

83.6 81.8 85.5 80.0 78.2 80.0 69.1 72.7 41.8 61.8 87.3 85.5 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

91.0 92.2 87.1 80.9 88.3 84.4 62.5 78.9 47.7 55.1 73.8 75.4 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

89.7 87.3 86.7 81.2 82.4 83.0 63.0 75.8 48.5 56.4 72.1 72.7 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

90.7 88.7 88.7 83.5 86.6 84.5 62.9 72.2 45.4 48.5 77.3 71.1 

ค่าเฉลี่ย 88.8 87.5 87.0 81.4 83.9 83.0 64.4 74.9 45.8 55.4 77.6 76.2 

 
ตารางที่ 14 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับข้อมูลที่ต้องการบน Facebook จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อายุ 

ข้อมูลที่ต้องการบน Facebook 

ข้อ 
มูล

ทั่วไป 

แบบ
แปล
น 

สิ่ง
อ านวย
ความ

สะดวก
ต่างๆ 

คุณภาพ
การ

ก่อสร้าง
และวัสดุ
ก่อสร้าง 

ท าเล
ที่ตั้ง 

ข้อมูล
ด้าน
การ 
เงิน 

ข้อมูล
ด้าน
โปร 
โม 
ชั่น 

ช่อง 
ทาง
ใน
การ
จอง 

ความ
คิด 
เห็น
จากผู้
ซื้อคน
อ่ืนๆ 

บท 
ความ 
จากผู้
เชี่ยว 
ชาญ 

รูป 
ภาพ
ต่างๆ 
โดย 
รอบ 

วิดีโอ
โครง 
การ 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

43.6 40.0 38.2 30.9 47.3 38.2 56.4 50.9 69.1 43.6 56.4 45.5 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

31.6 27.3 32.4 27.0 37.5 31.3 56.6 37.1 66.4 52.7 52.0 41.4 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

38.2 35.2 34.5 30.9 44.2 35.2 53.9 37.0 63.6 50.9 55.2 46.7 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

26.8 25.8 27.8 26.8 34.0 26.8 50.5 35.1 61.9 51.5 46.4 38.1 

ค่าเฉลี่ย 35.1 32.1 33.2 28.9 40.8 32.8 54.4 40.0 65.2 49.7 52.5 42.9 
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ตารางที่ 15 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 

อายุ 
ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูล 

รวม 
10 - 30 นาที 30 - 60 นาที 1 - 2 ช่ัวโมง 2 ช่ัวโมงข้ึนไป 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

43.6 36.4 12.7 7.3 100 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

30.1 46.1 16.4 7.4 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

40.6 39.4 15.8 4.2 100 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

46.4 37.1 12.4 4.1 100 

ค่าเฉลี่ย 40.2 39.7 14.3 5.8 100 

 
ตารางที่ 16 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับความถ่ีในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 

อายุ 
ความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 

รวม 
ทุกวัน 2 - 3 วันคร้ัง อาทิตย์ละคร้ัง 2 อาทิตย์คร้ัง เดือนละคร้ัง 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

25.5 41.8 16.4 3.6 12.7 100 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

15.6 45.7 21.1 7.0 10.5 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

15.8 46.7 25.5 4.8 7.3 100 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

15.5 37.1 33.0 6.2 8.2 100 

ค่าเฉลี่ย 18.1 42.8 24.0 5.4 9.7 100 
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ตารางที่ 17 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับจ านวนคร้ังในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 

อายุ 
จ านวนคร้ังในการค้นหาข้อมูล 

รวม 
2 - 5 คร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง มากกว่า 10 คร้ัง 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

10.9 20.0 69.1 100 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

7.8 25.0 67.2 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

8.5 25.5 66.1 100 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

4.1 25.8 70.1 100 

ค่าเฉลี่ย 7.8 24.1 68.1 100 

 
ตารางที่ 18 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 

อายุ 
พฤติกรรมหลังจากการค้นหาข้อมูล 

รวม จดจ าช่ือโครงการ 
และค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 

ติดต่อโครงการ 
เพ่ือเข้าไปดูสถานที่จริง 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

45.5 54.5 100 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

51.2 48.8 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

47.3 52.7 100 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

52.6 47.4 100 

ค่าเฉลี่ย 49.1 50.9 100 
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ตารางที่ 19 แสดงค่าร้อยละระหว่างอายุกับพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วงอายุ 

อายุ 
จ านวนโครงการที่ใช้เปรียบเทียบ 

รวม 
3 - 4 โครงการ มากกว่า 5 โครงการ 

23 - 25 ปี 
(n = 55) 

56.4 43.6 100 

26 - 30 ปี 
(n = 256) 

55.5 44.5 100 

31 - 35 ปี 
(n = 165) 

42.4 57.6 100 

36 - 40 ปี 
(n = 97) 

50.5 49.5 100 

ค่าเฉลี่ย 51.2 48.8 100 

 
ตารางที่ 20 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับสถานการณ์ปัจจุบันของกระบวนการซื้อที่อยู่อาศัยจากกลุ่มตัวอย่างแต่
ละระดับรายได้ 

รายได้ 
กระบวนการซื้อที่อยู่อาศัย 

รวม ข้ันตอนการหาข้อมูล
เบื้องต้น 

ข้ันตอนการเปรียบเทียบ
โครงการที่สนใจ 

ข้ันตอนการตัดสินใจเลือก
โครงการที่เหมาะสม 

ต่ ากว่า 
20,000 บาท 

(n = 50) 
80.0 10.0 10.0 100 

20,001 – 
40,000 บาท 
(n = 253) 

59.3 20.2 20.6 100 

40,001 – 
75,000 บาท 
(n = 166) 

48.2 20.5 31.3 100 

75,001 – 
150,000 บาท 

(n = 73) 
43.8 21.9 34.2 100 

มากกว่า 
150,000 บาท 

(n = 31) 
29.0 32.3 38.7 100 

ค่าเฉลี่ย 52.1 21.0 27.0 100 
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ตารางที ่21 แสดงค่าร้อยละความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับสื่อดิจิทัลที่ใช้จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 

รายได้ 
สื่อดิจิทัล 

โปรแกรมค้นหาข้อมูล Facebook Youtube 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

100 100 96.0 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

100 96.0 93.3 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

100 100 92.8 

75,001 – 150,000บาท 
(n = 73) 

100 97.3 95.9 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

100 100 96.8 

ค่าเฉลี่ย 100 98.7 95.0 

 
ตารางที่ 22 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับผลการค้นหาที่เลือกค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รายได้ 

ผลการค้นหาที่เลือกใช้ในการค้นหาข้อมูล 
ผลการค้นหา
ที่มีการซื้อ
โฆษณา 

ผลการค้นหา
ที่ไม่มีการซื้อ

โฆษณา 

ผลการค้นหา
ที่เป็น

เว็บไซต์หลัก 

ผลการค้นหา
ที่เข้าไป

Facebook  

ผลการค้นหา
เว็บไซต์ข้อมูล

ที่อยู่อาศัย 

ผลการค้นหา
เว็บไซต์
พูดคุย 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

6.0 34.0 44.0 36.0 44.0 44.0 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

7.1 24.5 55.3 27.3 53.8 42.3 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

3.6 19.9 65.1 26.5 45.8 45.8 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 73) 

8.2 23.3 58.9 31.5 53.4 43.8 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

19.4 29.0 61.3 35.5 51.6 45.2 

ค่าเฉลี่ย 8.9 26.1 56.9 31.4 49.7 44.2 
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ตารางที่ 23 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับจ านวนผลการค้นหาที่เลือกค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับ
รายได้ 

รายได้ 

จ านวนผลการค้นหาที่เลือกค้นหาข้อมูล 

รวม 5 ผลการ
ค้นหาใน
หน้าแรก 

ผลการค้นหา
หน้าแรกทั้งหน้า 

ผลการค้นหาหน้าแรก
ทั้งหน้าและ 5 ผลการ

ค้นหาหน้าถัดไป 

ผลการค้นหาใน
หน้าที่ 2 
ทั้งหน้า 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

25.5 17.0 17.0 40.4 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

18.7 21.0 34.5 25.8 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

21.8 22.4 25.5 30.3 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 73) 

20.5 19.2 30.1 30.1 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

16.1 22.6 32.3 29.0 100 

ค่าเฉลี่ย 20.5 20.4 27.9 31.1 100 

 

ตารางที่ 24 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับ Facebook ที่เลือกค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ที่
ใช้ Facebook ค้นหาข้อมูล 

รายได้ 
Facebook ที่เลือกค้นหาข้อมูล 

รวม Facebook บริษัท
ผู้ประกอบการ 

Facebook ที่ให้
ข้อมูลที่อยู่อาศัย 

เลือกค้นหาข้อมูลจาก 
Facebook ทั้ง 2 แบบ 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

60.0 16.0 24.0 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 243) 

44.4 28.8 26.7 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

38.6 25.3 36.1 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 71) 

32.4 31.0 36.6 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

38.7 29.0 32.3 100 

ค่าเฉลี่ย 42.8 26.0 31.2 100 
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ตารางที่ 25 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับการอ่านความคิดเห็นบน Facebook จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับ
รายได้ที่ใช้ Facebook ค้นหาข้อมูล 

รายได้ 
การอ่านความคิดเห็นบน Facebook 

รวม 
อ่านความคิดเห็น ไม่อ่านความคิดเห็น 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

92.0 8.0 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 243) 

88.2 11.8 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

88.0 12.0 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 71) 

87.3 12.7 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

90.3 9.7 100 

ค่าเฉลี่ย 89.2 10.8 100 

 
ตารางที่ 26 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับการเช่ือความคิดเห็นบน Facebook ของผู้ที่อ่านความคิดเห็น จาก
กลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ที่ใช้ Facebook ค้นหาข้อมูล 

รายได้ 
การเช่ือความคิดเห็นบน Facebook 

รวม 
เช่ือความคิดเห็น ไม่เช่ือความคิดเห็น 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 46) 

84.4 15.6 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 216) 

77.7 22.3 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 146) 

71.9 28.1 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 71) 

66.1 33.9 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

78.6 21.4 100 

ค่าเฉลี่ย 75.7 24.3 100 
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ตารางที่ 27 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับการค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ที่
ใช้ Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

รายได้ 

การค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube 
ค้นหาโดยใส่ค า
ค้นหาในช่อง
ค้นหาด้านบน 

Youtube 

เช่ือมโยงมาจาก
ตอนค้นหา
ข้อมูลบน 

Facebook 

เช่ือมโยงมาจาก
เว็บไซต์หลัก
ของโครงการ 

เช่ือมโยงมา
จากเว็บไซต์
ข้อมูลที่อยู่

อาศัย 

เลือกผลการค้นหา
ประเภทวิดีโอจาก
โปรแกรมค้นหา

ข้อมูล 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 48) 

29.2 27.1 31.3 33.3 60.4 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 236) 

33.9 31.8 41.9 34.3 47.0 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 154) 

31.8 26.0 40.3 26.6 56.5 

75,001 – 150,000บาท 
(n = 70) 

31.4 27.1 47.1 32.9 51.4 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 30) 

43.3 36.7 46.7 16.7 53.3 

ค่าเฉลี่ย 33.9 29.7 41.5 28.8 53.7 

 
ตารางที่ 28 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับการเลือกชมวิดีโอผ่าน Youtube จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้
ที่ใช้ Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รายได้ 
ผู้ผลิตวิดีโอ 

วิดีโอจากผู้ประกอบการ 
วิดีโอจากเว็บไซต์ 
ข้อมูลที่อยู่อาศัย 

วิดีโอจากผู้ซื้อคนอื่น 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 48) 

68.8 60.4 50.0 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 236) 

53.0 76.7 36.4 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 154) 

57.8 75.3 41.6 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 70) 

64.3 67.1 40.0 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 30) 

53.3 76.7 30.0 

ค่าเฉลี่ย 59.4 71.2 39.6 
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ตารางที่ 29 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับประเภทวิดีโอที่เลือกชมผ่าน Youtube จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับ
รายได้ที่ใช้ Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รายได้ 
ประเภทวิดีโอ 

วิดีโอที่มีภาพพร้อมค า
บรรยาย 

วิดีโอที่มีพิธีกรพูดหรือคน
รีวิว 

วิดีโอที่เป็นไวรัลหรือเป็น
กระแส 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 48) 

68.8 62.5 18.8 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 236) 

64.8 61.4 20.8 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 154) 

59.1 68.2 20.1 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 70) 

67.1 71.4 24.3 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 30) 

60.0 73.3 20.0 

ค่าเฉลี่ย 64.0 67.4 20.8 

 
ตารางที่ 30 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับระยะเวลาในการดูวิดีโอจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ที่ใช้ 
Youtube ค้นหาข้อมูล 

รายได้ 
ระยะเวลาในการดูวิดีโอ 

รวม 
ไม่เกิน 5 นาที 5 – 10 นาที 10 - 30 นาที 30 นาทีข้ึนไป 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 48) 

27.1 54.2 14.6 4.2 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 236) 

41.1 41.5 12.3 5.1 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 154) 

35.1 41.6 18.8 4.5 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 70) 

35.7 45.7 15.7 2.9 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 30) 

43.3 26.7 30.0 0.0 100 

ค่าเฉลี่ย 36.5 41.9 18.3 3.3 100 
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ตารางที่ 31 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับข้อมูลที่ต้องการจากวิดีโอจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รายได้ 

ข้อมูลในวิดีโอ 
ภาพบริเวณ

โดยรอบ
โครงการ
ทั้งหมด 

ภาพบริเวณ
ด้านหน้า 

และบริเวณ
ใกล้เคียง 

ภาพภายใน
ห้องหรือ บ้าน
พร้อมเฟอร์นิ 

เจอร์ 

ภาพ 
วิธี 
การ

เดินทาง 

ราย 
ละ 

เอียด
ต่างๆ 

ราย 
ละเอียด

ด้าน 
การเงิน 

ราย 
ละเอียด

ด้าน
การตลาด 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

76.0 50.0 74.0 50.0 66.0 56.0 40.0 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

80.6 57.7 76.7 43.5 71.1 47.0 39.5 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

78.3 60.8 78.3 45.2 74.1 36.7 36.1 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 73) 

80.8 63.0 86.3 39.7 75.3 46.6 41.1 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

74.2 83.9 87.1 51.6 83.9 45.2 32.3 

ค่าเฉลี่ย 78.0 63.1 80.5 46.0 74.1 46.3 37.8 
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ตารางที่ 32 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับข้อมูลที่ต้องการจากเว็บไซต์จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รายได้ 

ข้อมูลที่ต้องการบนเว็บไซต์ 

ข้อ 
มูล

ทั่วไป 

แบบ
แปล
น 

สิ่ง
อ านวย
ความ

สะดวก
ต่างๆ 

คุณภา
พการ

ก่อสร้าง 
วัสดุ

ก่อสร้าง 

ท า 
เล 
ที่ 
ตั้ง 

ข้อมูล
ด้าน
การ 
เงิน 

ข้อมูล
ด้าน
โปร 
โม 
ชั่น 

ช่อง 
ทาง
ใน
การ
จอง 

ความ
คิด 
เห็น
จากผู้
ซื้อคน
อ่ืนๆ 

บท 
ความ 
จากผู้
เชี่ยว 
ชาญ 

รูป 
ภาพ
ต่างๆ 
โดย 
รอบ 

วิดีโอ
โครง 
การ 

ต่ ากว่า 
20,000 บาท 

(n = 50) 
78.0 76.0 74.0 72.0 76.0 76.0 60.0 70.0 44.0 60.0 70.0 72.0 

20,001 – 
40,000 บาท 
(n = 253) 

87.7 89.3 85.8 80.6 83.0 82.6 62.8 77.1 47.4 56.1 73.1 76.3 

40,001 – 
75,000 บาท 
(n = 166) 

94.0 90.4 90.4 82.5 89.2 85.5 62.0 73.5 45.2 50.0 74.7 73.5 

75,001 – 
150,000 บาท 

(n = 73) 
93.2 91.8 87.7 82.2 90.4 89.0 71.2 80.8 46.6 52.1 79.5 71.2 

มากกว่า 
150,000 บาท 

(n = 31) 
96.8 96.8 100.0 93.5 87.1 80.6 61.3 83.9 58.1 71.0 93.5 83.9 

ค่าเฉลี่ย 89.9 88.8 87.6 82.2 85.1 82.8 63.5 77.1 48.3 57.8 78.2 75.4 
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ตารางที่ 33 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับข้อมูลที่ต้องการบน Facebook จากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อายุ 

ข้อมูลที่ต้องการบน Facebook 

ข้อ 
มูล

ทั่วไป 

แบบ
แปล
น 

สิ่ง
อ านวย
ความ

สะดวก
ต่างๆ 

คุณภา
พการ

ก่อสร้าง 
วัสดุ

ก่อสร้าง 

ท า 
เล 
ที่ 
ตั้ง 

ข้อมูล
ด้าน
การ 
เงิน 

ข้อมูล
ด้าน
โปร 
โม 
ชั่น 

ช่อง 
ทาง
ใน
การ
จอง 

ความ
คิด 
เห็น
จากผู้
ซื้อคน
อ่ืนๆ 

บท 
ความ 
จากผู้
เชี่ยว 
ชาญ 

รูป 
ภาพ
ต่างๆ 
โดย 
รอบ 

วิดีโอ
โครง 
การ 

ต่ ากว่า 
20,000 บาท 

(n = 50) 
40.0 40.0 40.0 32.0 46.0 30.0 54.0 40.0 62.0 46.0 50.0 36.0 

20,001 – 
40,000 บาท 
(n = 253) 

34.8 28.5 34.0 29.2 39.5 34.0 54.9 39.9 67.2 52.2 55.3 42.3 

40,001 – 
75,000 บาท 
(n = 166) 

30.7 31.3 29.5 27.7 37.3 30.1 53.0 39.2 65.1 50.6 50.6 43.4 

75,001 – 
150,000 บาท 

(n = 73) 
37.0 34.2 35.6 30.1 42.5 34.2 60.3 30.1 67.1 58.9 52.1 49.3 

มากกว่า 
150,000 บาท 

(n = 31) 
25.8 19.4 22.6 16.1 38.7 29.0 51.6 32.3 48.4 35.5 41.9 38.7 

ค่าเฉลี่ย 33.7 30.7 32.3 27.0 40.8 31.5 54.8 36.3 62.0 48.6 50.0 41.9 
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ตารางที่ 34 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 

รายได้ 
ระยะเวลาในการหาข้อมูล 

รวม 
10 - 30 นาที 30 - 60 นาที 1 - 2 ช่ัวโมง 2 ช่ัวโมงข้ึนไป 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

52.0 34.0 8.0 6.0 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

34.4 44.7 14.2 6.7 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

41.0 38.0 15.7 5.4 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 73) 

34.2 41.1 20.5 4.1 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

22.6 51.6 19.4 6.5 100 

ค่าเฉลี่ย 36.8 41.9 15.6 5.7 100 

 
ตารางที่ 35 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับความถ่ีในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 

รายได้ 
ความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 

รวม 
ทุกวัน 

2 - 3 วัน
คร้ัง 

อาทิตย์ละ
คร้ัง 

2 อาทิตย์
คร้ัง 

เดือนละ
คร้ัง 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

16.0 36.0 24.0 6.0 18.0 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

17.0 40.7 26.9 6.7 8.7 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

12.7 50.6 22.9 5.4 8.4 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 73) 

23.3 43.8 20.5 5.5 6.8 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

19.4 51.6 12.9 3.2 12.9 100 

ค่าเฉลี่ย 17.7 44.6 21.4 5.4 11.0 100 
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ตารางที่ 36 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับจ านวนคร้ังในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 

รายได้ 
จ านวนคร้ังในการค้นหาข้อมูล 

รวม 
2 - 5 คร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง มากกว่า 10 คร้ัง 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

10.0 22.0 68.0 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

7.5 26.5 66.0 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

6.0 24.1 69.9 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 73) 

9.6 20.5 69.9 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

9.7 29.0 61.3 100 

ค่าเฉลี่ย 8.6 24.4 67.0 100 

 
ตารางที่ 37 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับพฤติกรรมหลังจากการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 

รายได้ 
พฤติกรรมหลังจากการค้นหาข้อมูล 

รวม จดจ าช่ือโครงการ 
และค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 

ติดต่อโครงการ 
เพ่ือเข้าไปดูสถานที่จริง 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

44.0 56.0 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

60.9 39.1 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

39.2 60.8 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 73) 

41.1 58.9 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

45.2 54.8 100 

ค่าเฉลี่ย 46.1 53.9 100 
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ตารางที่ 38 แสดงค่าร้อยละระหว่างรายได้กับจ านวนโครงการที่ใช้เปรียบเทียบจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ 

รายได้ 
จ านวนโครงการที่ใช้เปรียบเทียบ 

รวม 
3 – 4 โครงการ มากกว่า 5 โครงการ 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 
(n = 50) 

44.0 56.0 100 

20,001 – 40,000 บาท 
(n = 253) 

51.8 48.2 100 

40,001 – 75,000 บาท 
(n = 166) 

49.4 50.6 100 

75,001 – 150,000 บาท 
(n = 73) 

54.8 45.2 100 

มากกว่า 150,000 บาท 
(n = 31) 

54.8 45.2 100 

ค่าเฉลี่ย 51.0 49.0 100 

 
ตารางที่ 39 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับผลการค้นหาที่เลือกค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรม
ค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ข้ันตอน 

ผลการค้นหาที่เลือกเข้าไปค้นหาข้อมูล 
ผลการค้นหาที่

มีการซื้อ
โฆษณา 

ผลการค้นหาที่
ไม่มีการซื้อ

โฆษณา 

ผลการค้นหาที่
เป็นเว็บไซต์

หลัก 

ผลการค้นหาที่
เข้าไป

ที่Facebook  

ผลการค้นหา
เว็บไซต์ข้อมูลที่

อยู่อาศัย 

ผลการค้นหา
เว็บไซต์พูดคุย 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

7.7 26 56.6 30.2 47.3 43.7 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

8.6 23.3 59.5 32.8 54.3 48.3 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

3.4 20.5 59.6 22.6 54.1 40.4 

ค่าเฉลี่ย 6.6 23.3 58.6 28.5 51.9 44.1 
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ตารางที่ 40 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับ Facebook ที่เลือกค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
แต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่ใช้ Facebook ค้นหาข้อมูล 

ข้ันตอน 
Facebook ที่เลือกค้นหาข้อมูล 

รวม Facebook บริษัท
ผู้ประกอบการ 

Facebook ที่ให้ข้อมูลที่
อยู่อาศัย 

เลือกค้นหาข้อมูลจาก 
Facebook ทั้ง 2 แบบ 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 303) 

45.7 28.1 26.2 100 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 115) 

35.1 26.3 38.6 100 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 144) 

40.7 24.8 34.5 100 

ค่าเฉลี่ย 40.5 26.4 33.1 100 

 
ตารางที่ 41 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับการอ่านความคิดเห็นบน Facebook จากกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่ใช้ Facebook ค้นหาข้อมูล 

ข้ันตอน 
การอ่านความคิดเห็นบน Facebook 

รวม 
อ่านความคิดเห็น ไม่อ่านความคิดเห็น 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 303) 

88.4 11.6 100 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 115) 

87.8 12.2 100 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 144) 

89.0 11.0 100 

ค่าเฉลี่ย 88.4 11.6 100 
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ตารางที่ 42 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับการเช่ือความคิดเห็นบน Facebook ของผู้ที่อ่าน
ความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่ใช้ Facebook ค้นหาข้อมูล 

ข้ันตอน 
การเช่ือความคิดเห็นบน Facebook 

รวม 
เช่ือความคิดเห็น ไม่เช่ือความคิดเห็น 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 268) 

74.9 25.1 100 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 101) 

73.0 27.0 100 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 129) 

77.5 22.5 100 

ค่าเฉลี่ย 75.1 24.9 100 

 
ตารางที่ 43 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับการค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube จากกลุ่มตัวอย่าง
แต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่ใช้ Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ข้ันตอน 

การค้นหาข้อมูลผ่าน Youtube 
ค้นหาโดยใส่ค า

ค้นหาในช่องค้นหา
ด้านบน Youtube 

เช่ือมโยงมาจาก
ตอนค้นหาข้อมูล
บน Facebook 

เช่ือมโยงมาจาก
เว็บไซต์หลักของ

โครงการ 

เช่ือมโยงมาจาก
เว็บไซต์ข้อมูลที่

อยู่อาศัย 

เลือกผลการค้นหา
ประเภทวิดีโอจาก

โปรแกรมค้นหาข้อมูล 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 291) 

29.9 30.9 40.5 30.6 50.9 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 109) 

40.4 33.0 45.0 36.7 50.5 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 138) 

34.1 23.2 40.6 26.8 55.1 

ค่าเฉลี่ย 34.8 29.0 42.0 31.4 52.1 
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ตารางที่ 44 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับการเลือกชมวิดีโอผ่าน Youtube จากกลุ่มตัวอย่าง
แต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่ใช้ Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ข้ันตอน 
ผู้ผลิตวิดีโอ 

วิดีโอจากผู้ประกอบการ 
วิดีโอจากเว็บไซต์ข้อมูลที่อยู่

อาศัย 
วิดีโอจากผู้ซื้อคนอื่นๆ 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 291) 

58.1 72.2 41.2 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 109) 

61.5 72.5 39.4 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 138) 

52.2 77.5 34.8 

ค่าเฉลี่ย 57.2 74.1 38.5 

 
ตารางที่ 45 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับประเภทวิดีโอที่เลือกชมวิดีโอผ่าน Youtube จาก
กลุ่มตัวอย่างแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่ใช้ Youtube ค้นหาข้อมูล (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ข้ันตอน 
ประเภทวิดีโอ 

วิดีโอที่มีภาพพร้อมค า
บรรยาย 

วิดีโอที่มีพิธีกรพูดหรือคนรีวิว 
วิดีโอที่เป็น Viral หรือเป็น

กระแส 
ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 291) 

68.0 61.2 23.0 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 109) 

57.8 73.4 16.5 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 138) 

58.7 68.1 19.6 

ค่าเฉลี่ย 61.5 67.6 19.7 
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ตารางที่ 46 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับระยะเวลาในการชมวิดีโอจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละ
ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่ใช้ Youtube ค้นหาข้อมูล 

ข้ันตอน 
ระยะเวลาในการชมวิดีโอ 

รวม 
ไม่เกิน 5 นาที 5 – 10 นาที 10 - 30 นาที 30 นาทีข้ึนไป 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 291) 

40.2 44.3 11.7 3.8 100 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 109) 

28.4 44.0 22.0 5.5 100 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 138) 

39.1 37.0 19.6 4.3 100 

ค่าเฉลี่ย 35.9 41.8 17.8 4.5 100 

 
ตารางที่ 47 แสดงค่าร้อยละระหว่างข้ันตอนการซื้อที่อยู่อาศัยกับจ านวนคร้ังในการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแต่
ละข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

ข้ันตอน 
จ านวนคร้ังในการค้นหาข้อมูล 

รวม 
2 - 5 คร้ัง มากกว่า 5 คร้ัง มากกว่า 10 คร้ัง 

ข้ันตอนการ
ค้นหาข้อมูล 
(n = 311) 

6.8 23.8 69.5 100 

ข้ันตอนการ
เปรียบเทียบ 
(n = 116) 

9.5 25.9 64.7 100 

ข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 
(n = 146) 

8.2 26.0 65.8 100 

ค่าเฉลี่ย 8.2 25.2 66.6 100 
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ประว ัติผู้เขียนว ิทยา นิพนธ ์
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์
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