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เฉลิมพงศ์ ทววีฒันะชยักลุ: การใช้สือออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ กรณีศึกษา โครงการคอนโดมิเนียม 

บมจ. เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีดีเวลลอปเมนต์ บมจ. แสนสิริ และ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท. (THE STUDY 

OF ONLINE ADVERTISING FOR CONDOMINIUM PROJECTS: A CASE STUDY OF ASIAN 
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 งานวจิัยนีมีวตัถุประสงค์เพือศกึษาแผนการสือสารทางการตลาดด้วยสือออนไลน์ของผู้ ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ทีมี

คา่ใช้จ่ายการโฆษณาด้วยสือออนไลน์มากทีสุดสามบริษัทได้แก่ บมจ. เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ.แสน

สิริ ด้วยวิธีการสมัภาษณ์ และเพือศกึษาการบริโภคสือออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าคอนโดมเินียมในกระบวนการตดัสินใจซือ โดยแบ่งสํารวจ

กลุ่มผู้ ทีกําลังสนใจซือคอนโดมิเนียม และ กลุ่มทีได้ซือคอนโดมเินียมแล้วจํานวนกลุ่มละ 225 ตวัอย่าง รวมเป็น 450ตวัอย่าง โดยการใช้

แบบสอบถาม เพือให้ทราบประเภทของสือออนไลน์ทีถูกใช้ในขนัตอนการรับรู้ข้อมลู ขนัการหาข้อมลู และ ขนัการตดัสินใจซือ 

ผลการวิจัยพบว่าการใช้สือออนไลน์ของผู้ประกอบการโครงการคอนโดมิเนียมมีสัดส่วนการใช้จ่ายสือออนไลน์สําหรับ

โครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่างไมแ่ตกตา่งกัน การวางแผนการใช้สือออนไลน์จะศึกษาจากรูปแบบการใช้ชีวติของลูกค้าทีเหมาะ

กบัลกัษณะโครงการเป็นหลกั โดยงบประมาณการใช้สือออนไลน์มีสัดส่วน ร้อยละ 20-30 ของงบโฆษณาทังหมดทีคิดจากร้อยละ 3 ของ

มลูคา่โครงการ สือออนไลน์ทีถูกใช้ในช่วงเปิดโครงการเพือสร้างการรับรู้มากทีสุดคือ Search Engine และ Web banner และสือทีใช้ใน

การนําเสนอข้อมลูคือ เวบไซต์โครงการ และสือทีใช้มากในช่วงต้องการเร่งปิดโครงการคือ Email และ web banner เพือต้องการเจาะจง

กลุ่มลูกค้าและสร้างการรับรู้ถึงโปรโมชันทีดึงดูดใจกับลูกค้า ส่วนสือประเภท Social Network เป็นสือทีเน้นการทํา CRM เพือสร้าง

ภาพลักษณ์ และ Mobile Media เป็นสือทีเน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้ดทูันสมยั ซึงไมไ่ด้หวงัผลในการทํายอดขาย แต่มีผลในด้านการ

ช่วยตดัสินใจได้ดี สําหรับเวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์เป็นสือทีไม่ได้อยู่ในการบริหารจดัการของผู้ประกอบการแต่มองว่าเป็นสือที

อํานวยความสะดวกให้กบัผู้ ซือในการหาข้อมลูได้ดีเนืองจากมีความหลากหลายและครบวงจรตรงกับความต้องการข้อมูลของลูกค้า  

สําหรับการบริโภคสือออนไลน์ของกลุ่มลูกค้ามีความสอดคล้องกับแผนการใช้สือออนไลน์ของผู้ ประกอบการ โดยลูกค้า

โครงการระดบับน ปานกลาง และล่าง มีการใช้สือออนไลน์สอดคล้องกัน โดยขนัการรับรู้ จะใช้การค้นหา keywords จาก Search 

Engine และ Web banner เป็นหลัก และในขนัตอนการหาข้อมูลจะใช้สือเวบไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ควบคู่กับเวบไซต์ของ

โครงการเนืองจากมีข้อมูลโครงการทีละเอียดครบถ้วน และในขันการตัดสินใจซือ จะใช้เวบไซต์โครงการ เวบไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรพัย์ และใช้ Social Networkร่วมด้วย เนืองจากSocial Network เป็นสือทีมีบทบาทมากขนึในขนัตอนการการตดัสินใจซือ

เนืองจากเป็นสือทีมีส่วนทําให้ลูกค้าได้รู้ข้อมลูจริงจากประสบการณ์ของลูกค้ารายอืนๆซึงมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซือของกลุ่มลูกค้าได้  

ข้อเสนอแนะสําหรบัผู้ประกอบการคือควรใช้สือหลากหลายประเภททงัสือออนไลน์และออฟไลน์ผสมผสานกันเพือสร้างการ

รับรู้ให้แก่กลุ่มลูกค้าให้ได้มากทีสุด และนําเสนอข้อมลูโครงการอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ในเวบไซต์ของโครงการเพือให้เกิดความชอบและ

ประทบัใจในโครงการ และใช้สือ Social Network ในการนําเสนอภาพลักษณ์ทีดีขององค์กรเพือสร้างความเชือมันให้กับกลุ่มลูกค้า 

อย่างไรก็ตามใช้สือออนไลน์เพือการโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอตอ่การตดัสินใจซือ ปัจจยัด้านตวัสินค้า วธีิการขายของพนกังาน

ขาย และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัวล้วนมีผลตอ่การตัดสินใจซือของกลุ่มลูกค้าทังสินซึงผู้ ประกอบการจะต้องใช้ผสมผสานกัน 

สําหรับข้อเสนอแนะการทําวิจยัตอ่ไปคือการศึกษาการใช้สือออนไลน์ในการบริหารจดัการลูกค้า (CRM) ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และ

ศกึษา Content หรือเนือหาทีบรรจุในเวบไซต์โครงการ และ พฤติกรรมการเลือกใช้คําค้นหา Keyword ในการค้นหาโครงการ 
 

ภาควิชา               เคหการ    ลายมือชือนิสิต      

สาขาวชิา             การพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์  ลายมือชือ อ.ทีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั   
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CHALERMPONG THAVIWATANACHAIKUL: THE STUDY OF ONLINE ADVERTISING FOR 

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

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

BONGSADAT, DISTINGUISHED SCHOLAR, 168 pp. 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

detailed contents of websites and the behavioral selection of keywords during the searching stages. 
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วทิยานิพนธ์ฉบับนีเสร็จสมบรูณ์ลลุ่วงไปด้วยดี ด้วยความกรุณาเป็นอย่างยิงของ รองศาสตราจารย์ มานพ 

พงศทตั อาจารย์ทีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก ทีได้ให้คําแนะนําและข้อคิดเห็นต่างๆอันเป็นประโยชน์ยิงมาโดยตลอด 

ขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ ไตรรัตน์ จารุทศัน์ หวัหน้าภาควิชาเคหการและประธานในการสอบวิทยานิพนธ์ ที

สร้างแรงผลกัดนัและสังสอนให้มีความอดทน ขยัน และ ยึดมันกับการตรงต่อเวลา รวมถึงการชีแนะประเด็นสําคัญ

ของการวจิัยทีมีคา่เป็นอย่างยิง รวมทัง ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ ดร. กุณฑลทิพย พานิชภักดิ  ทีคอยให้กําลังใจ และสละ

เวลา รับฟังปัญหา พร้อมทังช่วยชีแนะกรอบแนวทางการวิจัยใ ห้ดํา เนินต่อ ไปได้ ด้วยดี ขอขอบพระคุณ                         

รองศาสตราจารย์ ยวุดี ศิริ ทีให้คําปรึกษาและชีแนะแนวทางและตรวจสอบ และขอขอบพระคณุ ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ 

ชัชพงศ์ ตงัมณี อาจารย์ประจําภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี  ทีได้กรุณาสละเวลาของท่านให้

คาํปรึกษาแนวทางการสร้างเครืองมือการวิจยัเป็นอย่างด ีรวมถึงแนะนําเอกสารทางวิชาการทีเป็นประโยชน์อย่างมาก

ในการออกแบบเครืองมือทางการวิจัยและได้กรุณาสละเวลามาเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ขอขอบพระคุณ     

รองศาสตราจารย์ สปุรีชา หิรัญโร และ คณุบริสุทธิ กาสินพิลา ทีกรุณาสละเวลาเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และ 

ให้ข้อคดิแนวทางปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์ให้ดีขึน ซึงหากไม่ได้คาํแนะนํา การดแูลเอาใจใส่จากอาจารย์ทุกท่าน การ

วจิัยเรืองนีคงไม่อาจดาํเนินการต่อให้สําเร็จลลุ่วงไปได้ และ ขอขอบพระคณุคณาจารย์ในภาควิชาเคหการทุกท่าน ที

ได้ประสิทธิ ประสาทวชิาความรู้แก่ผู้ วจิยัตลอดระยะเวลาทีเข้าศกึษาในสถาบนั 

  

นอกจากนันผู้ วิจัยขอขอบคณุ พีอาจารีย์ เมฆศิริ รุ่นพีC22X ทีเป็นผู้จุดประกายให้เกิดความสนใจในการ

ทํางานวิจยันีและยงัได้ช่วยเหลือสนับสนุนข้อมลูอันเป็นประโยชน์สําหรับงานวิจัยเป็นอย่างมาก อีกทังขอขอบคณุพี

วลิาส ฉําเลิศวฒัน์ ผู้ ทีให้ความช่วยเหลือในการติดตงัโปรแกรมการสร้างเครืองมือการวิจัยให้สามารถใช้งานได้เป็น

อย่างด ี

  

 สุดท้ายผู้ วิจัยขอขอบคุณพีๆ เพือนๆ น้องๆ ในภาควิชาเคหการทีได้ร่วมเรียน ร่วมให้กําลังใจ และร่วมกัน

สนับสนุนผลักดนั จนงานวจิัยสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีอย่างพร้อมเพียงกนั ขอขอบคณุวงเกิร์ล เจเนอเรชัน ทีมีบทเพลง

ไพเราะช่วยบรรเทาความเครียดและเป็นกําลังใจอย่างดีตลอดการทําวิจัยตลอดมา และทีสําคัญทีสุดคือ พ่อ แม่ 

พีชาย น้องชาย และ พีสะใภ้ ทีคอยเป็นกําลังใจ และ คอยสนับสนุนทุกสิงทุกอย่าง จนทําให้งานวิจัยครังนีประสบ

ความสําเร็จตามจุดมุ่งหมายทุกประการ 
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บทที 1 

บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญ 
 
การใช้สือโฆษณาทางการตลาดมีความสําคญัมากต่อทุกภาคธุรกิจเพราะเป็นสิงทีทําให้สินค้าและบริการ

เป็นทีรับรู้ของผู้บริโภค สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ การโฆษณาถือเป็นเรืองสําคญัและจําเป็นอย่างมาก เนืองจาก

อสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าทีไม่สามารถเคลือนย้ายไปสู่กลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้ ดังนันจึงมีความจําเป็นทีจะต้องใช้สือ

โฆษณาหลากหลายประเภทและหลายช่องทาง เพือให้ข้อมลูได้แพร่ไปสู่กลุ่มลกูค้าเป้าหมายเพือสร้างการรับรู้และจูง

ใจให้เข้าเยียมชมโครงการ และเกิดการตดัสินใจซอืในทีสดุ  
 
อย่างไรก็ตามค่าใช้จ่ายสําหรับสือโฆษณาประชาสัมพันธ์ ถือเป็นค่าใช้จ่ายทีมีมูลค่าสูงสําหรับโครงการ

อสังหาริมทรัพย์ โดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 3 ถึง 5 ของมลูค่าโครงการ ซึงสือทีมีราคาสูงและสามารถเผยแพร่

ข่าวสารไปถึงผู้ ต้องการซอืทีอยู่อาศยัได้ในวงกว้างคอืสือประเภทแมสมีเดยีเช่น การโฆษณาบนโทรทัศน์, หนังสือพิมพ์ 

หรือ บิลบอร์ดเป็นต้น แต่เนืองจากผู้ ต้องการซอืทีอยู่อาศยัในปัจจุบันสามารถเปิดรับข่าวสารจากสือโฆษณาได้หลาย

ช่องทางเพือหาข้อมลูเปรียบเทียบประกอบการตดัสินใจซือ โดยเฉพาะช่องทางทีเกียวกับเทคโนโลยีการสือสารทาง

อินเตอร์เน็ตทีมีผู้ใช้ในประเทศไทยเพิมสูงขึนทกุปี  

 

แผนภมิู 1.1 สถิตผิู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยตงัแตปี ค.ศ. 1991 - 2009 

 
ทีมา: NECTEC  

 
ดังแผนภูมิที 1.1 ทีแสดงให้เห็นว่าจากการสํารวจผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยโดยศูนย์เทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) พบวา่จํานวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยมีจํานวนเพิมสูงขึน

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



2 
 

NECTEC ได้ประมาณการผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2553 โดยการเก็บข้อมูลจากตัวเลขประจําตัวของเครือง

คอมพิวเตอร์ (IP) ในเครือข่ายอินเตอร์เน็ต คาดวา่จะมีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตถึง 24 ล้านคน  

 

เนืองด้วยเทคโนโลยีทางอินเตอร์เน็ตทําให้ผู้ต้องการซอืทีอยู่อาศยัสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 

ผู้ประกอบการจึงต้องคิดค้นวางแผนการสือสารการตลาดในรูปแบบทีทนัสมยั เพือเพิมโอกาสในการสือสารข้อมลูของ

สินค้าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้เร็วทีสุด ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์โดยเฉพาะรายใหญ่จึงให้ความสําคญักับการใช้สือ

อินเตอร์เน็ตมากขึนเพือรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้และขยายฐานลูกค้าเพิมขึนด้วย จึงทําให้เกิดการตืนตัวกับการนํา

เทคโนโลยีทางอินเตอร์เน็ตมาเป็นช่องทางใหม่ในการสือสารการตลาดกับลูกค้าเกิดเป็นการตลาดรูปแบบใหม่ที

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

 

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketing) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครืองมือ

อิเล็กทรอนิกส์ ต่างๆทีทันสมัย และสะดวกต่อการใช้งาน เข้ามาเป็นสือกลางในการรับ-ส่งสาร ไม่ว่าจะเป็น

คอมพิวเตอร์ โทรศพัท์มือถือ หรือ tablet ทีถูกเชือมโยงเข้าด้วยกันด้วยอินเตอร์เน็ต มาผสมผสานกับวิธีการทางการ

ตลาด การดําเนินกิจกรรมทางการตลาด อย่างลงตวักับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย เพือบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์กร

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

Philip Kotler ได้เรียกการตลาดบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตว่า การตลาดอินเตอร์เน็ต (Online Marketing) ซึงหมายถึง 

รูปแบบการตลาดทีผู้ประกอบการได้ให้ความสําคญัในการเสนอสินค้าและบริการและสร้างความสัมพันธ์ต่อผู้ บริโภค

ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึง Online Marketing เป็นรูปแบบการตลาดทีมีพัฒนาการอย่างรวดเร็วอันเนืองมาจาก

การเจริญเติบโตของเทคโนโลยีการสือสารอย่างรวดเร็วของอินเตอร์เน็ต จนเป็นยุคแห่งดิจิตอลในปัจจุบัน ซึงต้อง

ยอมรับวา่มีผลกระทบอย่างมากต่อผู้อุปโภค บริโภค รวมถึงนักการตลาดเองเช่นกัน (Armstrong and Kotler, 2011: 

586-490) 

 

ตารางที 1.1 จากข้อมูล บริษัท มีเดีย สเปนดิง จํากัด พบว่าภาพรวมการใช้สือโฆษณาของบริษัท

อสังหาริมทรัพย์สําหรับโครงการคอนโดมิเนียม มีแนวโน้มการใช้สือหลักโดยเฉพาะสือโทรทัศน์ น้อยลง ในทาง

กลับกนัคา่ใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตมากขึน โดยมีอัตราเปลียนแปลงเพิมขึนถึงร้อยละ 73.8 ในช่วงปี 2551 ถึง 2552 

และ เพิมขึนอีกร้อยละ 55.8 ในช่วงปี 2552 ถึง 2553 ซึงเป็นการเปลียนแปลงทีมากทีสุดเมือเทียบกับสือหลักอืน ๆ

ถึงแม้การใช้จ่ายสําหรับสืออินเตอร์เน็ตจะมีสัดส่วนทีน้อยกว่าสือหลักประเภทอืนอย่างเช่นสือบ นโทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ และ ป้ายโฆษณา แสดงให้เห็นว่าสือหลักดังเดิมยังคงมีความสําคัญเป็นอย่างมากในธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ แตจ่ากลักษณะการเปลียนแปลงสัดส่วนการใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตทีเพิมมากขึนอย่างเห็นได้ชัดจึง

แสดงให้เห็นแนวโน้มความสําคญัของสืออินเตอร์เน็ตในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ทีเพิมมากขึนเช่นกนั 
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ตารางที 1.1 การใช้สือโฆษณาประเภทต่างๆสําหรับโครงการคอนโดมิเนียม ปี 2551 -2553 

งบสือโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียม 

ประเภทสือ ปี 2553 ปี 2552 ปี 2551 Y53-Y52 Y52-Y51 

โทรทศัน์ 174.77 198.13 227.77 -11.8% -13.0% 

วทิย ุ 66.56 61.53 38.16 8.2% 61.2% 

หนังสือพิมพ์ 265.53 226.17 320.1 17.4% -29.3% 

นิตยสาร 22.46 22.19 22.34 1.2% -0.7% 

ป้ายโฆษณา 286.21 227.8 201.37 25.6% 13.1% 

อินเตอร์เน็ต 15.7 10.08 5.8 55.8% 73.8% 

รวม 831.23 745.9 815.54 11.4% -8.5% 

ทีมา: บริษัท มีเดยี สเปนดิง จํากดั, 2554      (หน่วย: ล้านบาท) 

 

เมือพิจารณาถึงคา่ใช้จ่ายสําหรับสืออินเตอร์เน็ตในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์โดยเฉพาะประเภทคอนโดมิเนียมที

เพิมสูงขึน แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของความสําคญัของสืออินเตอร์เน็ตทีมีบทบาทมากขึนสําหรับแผนการโฆษณา

ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ อย่างไรก็ตาม จากวิทยานิพนธ์ทีผ่านมาและงานวิจัยทีเกียวข้องกับสือโฆษณาประเภท

ตา่งๆในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์พบว่าสืออินเตอร์เน็ตในด้านการรับรู้สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ยังเป็นสือทีมี

ประสิทธิผลน้อย เมือเทียบกับสือโฆษณาประเภทอืนๆ จึงต้องพฒันาต่อไป โดยเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ต เป็นเพียง

สือเสริม เพือสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์โครงการและบริษัทเพือดูทันสมัย และจําเป็นทีจะต้องใช้ควบคู่กับสือ

โฆษณาหลกัเท่านัน  

 

จากข้อมูลแนวโน้มผู้ ใ ช้อินเตอร์เน็ตทีเพิมขึน และแนวโน้มของการใช้สืออินเตอร์เน็ตของบริษัท

อสังหาริมทรัพย์โดยเฉพาะประเภทคอนโดมิเนียมทีเพิมมากขึน แต่การศึกษาของอาจารีย์ เมฆศิริ (2553) พบว่าสือ

อินเตอร์เน็ตสําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในด้านการรับรู้ยังมีประสิทธิผลทีตํา อย่างไรก็ตาม สืออินเตอร์เน็ตทีบริษัท

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

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

และ (7.) Email Marketing ซึงแต่ละประเภทอาจทําหน้าทีแตกต่างไปทังในเชิงการสร้างภาพลักษณ์ หรือ การให้

ข้อมลู หรือมีอิทธิพลกระตุ้นการตดัสินใจซือ ซึงยังไม่มีผู้ใดศึกษาเรืองสืออินเตอร์เน็ตอย่างจริงจัง จึงสนใจเจาะจง

ศกึษาถึงเป้าหมายของการใช้สืออินเตอร์เน็ตสําหรับบริษัทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และ การใช้สืออินเตอร์เน็ตประกอบ

กระบวนการตัดสินใจซือของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม เพือเป็นข้อมูลให้บริษัทอสังหาริมทรัพย์ใช้ประกอบการ

พิจารณาวางแผนทางการตลาดให้ได้ประสิทธิผลมากขึน  
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1.2 วัตถุประสงค์ 

1. เพือศึกษาการใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือการโฆษณาสําหรับโครงการคอนโดมิเนียม 

2. เพือศึกษาการใช้สืออินเตอร์เน็ตประกอบการตดัสินใจซือของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจยั 

1. ขอบเขตด้านเนือหา 

1.1 ศกึษาแนวทางการใช้สืออินเตอร์เน็ตแต่ละประเภทของโครงการคอนโดมิเนียมโดยเฉพาะสือโฆษณา

ประเภทสืออินเตอร์เน็ต โดยสัมภาษณ์ผู้ ทีเกียวข้องด้านการวางแผนทางการตลาดของบริษัท

อสังหาริมทรัพย์ 

1.2 ศกึษาพฤติกรรมการบริโภคสือสืออินเตอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจซือของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม

โดยใช้เครืองมือประเภทแบบสอบถามในการศกึษาเรืองนี 

2. ขอบเขตด้านพืนทีและประชากร 

2.1 ศึกษาบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ทีมีโครงการคอนโดมิเนียมในจังหวดักรุงเทพมหานครโดยเลือก

บริษัททีมีการใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตมากทีสุดในปี 2553 จํานวน 3 บริษัท ได้แก่ โดย บมจ.แสนสิริ, 

บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ดีเวลลอปเมนต์ และ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท ซึงมีสัดส่วนการใช้จ่าย

สืออินเตอร์เน็ตในปี 2553 รวมกันประมาณครึงหนึง ของการใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตทังหมดในตลาด

คอนโดมิเนียม 

2.2 กลุ่มผู้ซือคอนโดมิเนียมทีเปิดตวัในช่วงปี 2553 – 2554 ของผู้ประกอบการทัง 3 บริษัท 

2.3 กลุ่มผู้ กําลังมีความสนใจซือคอนโดมิเนียมทีเปิดตัวในช่วงปี 2553 – 2554 ของผู้ ประกอบการทัง 3 

บริษัท 

2.4 ตวัแทนจากผู้ประกอบการซึงเป็นเจ้าหน้าทีหรือผู้ รับผิดชอบในด้านการวางแผนการโฆษณา โดยเฉพาะ

อย่างยิงผู้ กําหนดแผนการใช้สืออินเตอร์เน็ตจากผู้ประกอบการทงั 3 บริษัท 

 

1.4 ข้อตกลงเบอืงต้น 

 การวิจัยนีมีขอบเขตศึกษาการบริโภคสืออินเตอร์เน็ตของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม ซึงงานวิจัยมีตวัแปร

ทางด้านระดบัราคา ดงันนัจึงทําข้อตกลงความหมายของระดบัราคาในระดบัตา่งๆ ดงันี 

จากการอ้างอิงของ ศนูย์ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ (2553) ได้แบ่งระดบัเกณฑ์ตามราคาขายต่อตารางเมตรดงันี  
 

-ระดบับน  ราคาสงูกว่า 80,000 บาท ตอ่ตารางเมตร  

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

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

ระดับราคา ราคาต่อหน่วย 

กลุ่มราคาสงู 

High – High 

High – Low  

 

มากกว่า 10 ล้านบาท 

5 – 10 ล้านบาท 

กลุ่มราคาปานกลาง 

Mid – High 

Mid – Low  

 

3 – 5 ล้านบาท 

1 – 3 ล้านบาท 

กลุ่มราคาล่าง 

Low – High 

Low – Low  

 

0.5 – 1 ล้านบาท 

น้อยกว่า 0.5 ล้านบาท 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 กลุ่มลูกค้า หมายถึง ผู้ทีซอืและผู้ ทีกําลังต้องการซอืทีอยู่อาศยัของโครงการคอนโดมิเนียม โดยกลุ่มบุคคล

ดงักล่าวได้มีการรับรู้ข้อมลูจากสือต่างๆ และรวบรวมข้อมูลของโครงการเช่น ราคา คณุภาพ ประโยชน์ใช้สอย ทําเล 

และอืนๆ เพือเปรียบเทียบข้อมูลเหล่านีกับโครงการอืนๆ เพือประกอบกระบวนการตัดสินใจซือทีอยู่อาศัย โดย

งานวิจยันีจะจํากดักลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียมตงัแต่ต้นปี 2554 

สือออนไลน์ หมายถึง สือการโฆษณาด้วยช่องทางอินเตอร์เน็ต มีลักษณะในการติดต่อสือสารเป็นแบบ 2 

ทาง (Two-Way Communication) โดยเป็นการส่งข้อความทีเป็นทางการทีดึงดดูความสนใจแก่ลูกค้าผสมผสานเข้า

กับสือทีน่าสนใจอืนๆ ได้แก่ ภาพเคลือนไหว เสียง วีดีโอ หรือ ตัวอักษร เป็นต้น ซึงการโฆษณาด้วยสืออินเตอร์เน็ต

แตกต่าง จากสือดังเดิมอย่ าง วิทยุ  โทรทัศ น์  หนังสื อพิ มพ์ทีเ ป็นการสื อสารแบบทางเดียว (One-Way 

Communication) ซงึจะขาดปฎิสัมพนัธ์ระหว่างลกูค้า  

สือออฟไลน์ หมายถึง สือโฆษณาหลักดงัเดิมทีการสือสารไม่ได้ผ่านเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต เช่น โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณาตามทาง ป้ายโฆษณาบิลบอร์ด โบรชวัร์ ใบปลิว วทิย ุฯลฯ 

 

1.6 ประโยชน์ทคีาดว่าจะได้รับ 

1. ผู้ พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการจัดสรร

งบประมาณการใช้สือโฆษณาให้มีประสิทธิผลมากขึน  

2. นักวางแผนการตลาดสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการกําหนดแผนการสือสารทางการตลาด

อินเตอร์เน็ตให้มีประสิทธิภาพมากขึน 

3. ผู้ ทีสนใจทัวไปสามารถนําผลการวจิยัไปเป็นเอกสารอ้างอิงทางวชิาการ 

 



บทที 2 

แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยทเีกียวข้อง 

ผู้วิจยัได้ทําการศกึษา แนวคิด ทฤษฎี และ งานวจิัยทีเกียวข้อง โดยได้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัตอ่ไปนี 

2.1 แนวคิดด้านการตลาดและการโฆษณา  

2.2 แนวคิดเรืองสืออินเตอร์เน็ตเพือการตลาด  

2.3 แนวคิดเรืองพฤติกรรมและกระบวนการตดัสินใจซือของผู้บริโภค 

2.4 งานวิจยัทีเกียวข้อง 

 

2.1 แนวคิดด้านการตลาดและการโฆษณา 

2.1.1 แนวคิดด้านการตลาด 

เนืองด้วยปัจจุบันวิถีชีวิต และ พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลียนแปลงอย่างรวดเร็วเมือเทียบในอดีตอัน

เนืองมาจากปัจจยัทาง เศรษฐกิจ สังคม และ วฒันธรรมทีได้รับอิทธิพลมาจากต่างประเทศ อีกทังความเจริญก้าวหน้า

ทางด้านเทคโนโลยี และการสือสารทีทําให้บุคคลสามารถติดต่อสือสารกันได้อย่างรวดเร็วและค้นหาข้อมูลต่างๆได้

อย่างสะดวก จึงทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกซือสินค้าและอํานาจในการต่อรองมากขึน ดงันันการผลิตสินค้า

เพือป้อนในตลาด ผู้ ประกอบการจําเป็นต้องคํานึงถึงตัวผู้ บริโภคเป็นหลักก่อนการผลิตสินค้า(Buyer’s Market) 

มากกวา่การตลาดในอดตีทีผู้ขายต้องการผลิตสินค้าเพือป้อนในตลาดให้ผู้บริโภคเท่านัน (Seller’s Market) 

ดงันนัหวัใจสําคญัของการตลาดคอืการเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ โดยผ่านการศึกษา

และวิเคราะห์ถึงพฤตกิรรมการซือของผู้บริโภคเพือนําข้อมูลทีได้มาทําการผลิตสินค้าและบริการเพือให้สินค้านันก่อ

เกิดประโยชน์สงูสุดเพือสนองความต้องการของผู้บริโภคและผู้ผลิตได้รับผลตอบแทนในรูปของกําไรกลบัไป 

Armstrong and Kotler (2011: 32) กล่าวถึงการตลาดว่าเป็นกระบวนทีเกียวข้องในด้านสังคมและการ

จดัการทีซึงบตวับคุคลหรือองค์กรได้รับสิงทีแตล่ะฝ่ายมีความต้องการหรือมีความจําเป็นอย่างพึงพอใจ ด้วยการผลิต

และแลกเปลียนสิงทีมีคณุค่าให้แก่กนั หรือหากพูดในเชิงทีแคบลงมาแล้วการตลาดเป็นเรืองทีเกียวข้องกับการสร้าง

ผลกําไร และ การสร้างคณุค่าทางจิตใจหรือความประทับใจระหว่างตวัองค์กรและลูกค้า ดังนันการตลาดจึงสามารถ

ให้คาํจํากดัความได้วา่เป็นกระบวนการทีซึงบริษัทได้สร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าและสืบสานไว้ถึงความสัมพันธ์ที

ดใีห้กับลกูค้าเพือต้องการสร้างคณุคา่จากตวัลกูค้าเป็นการตอบแทน 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Associate) (อ้างถึงใน พรผจง ลาภรัตนา

ภรณ์, 2550: 20) ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า กระบวนการวางแผนและปฎิบัติโดยอาศัยแนวคิด การกําหนด

ราคา การส่งเสริมการตลาด การจําหน่ายสินค้าและบริการ เพือสร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปลียนทีสามารถสนอง

ความต้องการของอีกฝ่ายหนึง การจัดการการตลาดเป็นทังศาสตร์และศิลป์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย หาลูกค้า 

รักษาลกูค้า และเพิมจํานวนลูกค้า โดยการสร้างสรรค์ ส่งมอบ และ สือสารให้เหนถึงคณุค่าของสินค้าและบริการที

ลกูค้าได้รับ 
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ดงันนัจะเห็นได้วา่การตลาดไม่ใช่เป็นเพียงการขายและการโฆษณาเท่านัน เพราะการขายและการโฆษณา

เป็นเพียงส่วนประกอบส่วนน้อยในภาพรวมของการตลาดเท่านัน ปัจจุบันการตลาดไม่ใช่แค่เข้าใจเพียงว่า “บอก

กล่าวและขาย” เท่านัน แต่หมายถึงความจําเป็นทีจะต้องทําความเข้าใจว่าทําอย่างไรถึงจะสร้างความพึงพอใจให้แก่

ผู้บริโภคได้มากทีสุด หากนักการตลาดเข้าใจความจําเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคได้แล้วก็จะสามารถผลิต

สินค้าทีดีกว่าสิงทีลูกค้าคาดหวัง ในราคาทีเหมาะสมและจัดจําหน่ายอย่างรวดเร็วและนําเสนอสินค้าอย่างมี

ประสิทธิภาพแล้ว สินค้านนัย่อมเป็นทีนิยมและเป็นทีต้องการในตลาดเป็นอย่างมาก 

 

แผนภมิู 2.1 ขนัตอนกระบวนการการตลาด 

 

 

 

 

ทีมา: Armstrong and Kotler (2011:34) 

แผนภมิู 2.1 ได้แสดงให้เห็นขนักระบวนการการตลาดอย่างง่ายไว้ 5 ขนัตอน  

ขนัหนึง  บริษัทต้องระบถึุงตลาดเป้าหมายทีต้องการและทําการศกึษาถึงปัญหา ความจําเป็น และความต้องการของ

ผู้บริโภค 

ขนัสอง หลังจากระบุกลุ่มเป้าหมายได้แล้วบริษัทต้องวางแผนทางการตลาดเพือจุดประสงค์ในการสร้างคุณค่าให้

ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเช่น ต้องการเน้นถึงปริมาณการผลิตเพือขายสินค้าเป็นจํานวนมาก หรือ ต้องการเน้น

ถึงคณุภาพสินค้าเป็นหลกัเพือตอบสนองถึงผู้บริโภคทีมีความละเอียดอ่อน หรือ ต้องการทําแผนการตลาด

เพือสร้างภาพลักษณ์ในเชิงสร้างสรรสังคมทีดีเพือต้องการให้ผลตอบแทนกลบัมาในระยะยาว 

ขนัสาม หลังจากระบุกลุ่มเป้าหมายและรู้ถึงกลยุทธทางการตลาดแล้ว จะเข้าสู่ขันตอนการวิเคราะห์ทางการตลาด

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

การสือสารทางการตลาด (Promotion) เพือให้สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย และ ผลิตสินค้าได้ตรงกับ

ความต้องการและความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

ขนัสี หลังจากผู้บริโภคซอืสินค้าของบริษัทแล้ว การตลาดยงัคงต้องคาํนึงถึงการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

Relationship Management) ซึงอาจกล่าวได้ว่าเป็นส่วนทีมีความสําคญัมากทีสุดสําหรับการตลาดในยุค

ปัจจุบัน นักการตลาดบางคนให้ความหมายว่าเป็นการจัดการฐานข้อมลูของลูกค้า เพือดึงดดูและ รักษา

ฐานลูกค้า และรวมถึงการขยายฐานลูกค้าด้วย 

ขนัห้า ขนัตอนการตลาดในขันสุดท้ายจะเป็นการตลาดในเชิงความรู้สึกทีทําให้ผู้บริโภคเกิดความซือสัตย์ต่อตรา

สินค้าของบริษัท (Brand Royalty) ซึงขันตอนนีถือเป็นการสร้างคณุค่าให้เกิดกับผู้บริโภคและผู้บริโภค

เหล่านีจะเป็นลูกค้าถาวรทีจะสร้างมลูคา่และผลกําไรให้กับบริษัทอย่างสูง 

เข้าใจตลาดและ

ความต้องการ

ของผู้บริโภค 

 
วางแผนกลยุทธ 

การตลาด 

ใช้เครืองมือ

การตลาดแบบ

ผสมผสาน 

สร้างความ

ประทับใจ ให้กบั

ลกูค้า 

รักษาฐานลกูค้า

เพือสร้างผล

กําไรระยะยาว 
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2.1.2 การสือสารทางการตลาดและการโฆษณา 

เสรี วงษ์มณฑา (2540:7) นิยามการสือสารการตลาดว่าเป็นกระบวนการสือสารทีเกิดจากแหล่งสาร คือ 

ธุรกิจ เพือสือข่าวสารทางการตลาดไปยังผู้ บริโภคโดยมีจุดมุ่งหมายทีสําคัญคือ การโน้มน้าวชักจูงเปลียนแปลง

พฤตกิรรมการบริโภคตามทีธุรกิจคาดหวงั 

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

การตลาด เป็นการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพือสือความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับ ระหว่างธุรกิจ

กับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนัน และ ใช้กระบวนการนําเสนอ

ข่าวสารในรูปของการกระตุ้นเร่งเร้าด้วยวิธีการต่างๆไปสู่ผู้ บริโภค หรือทีเรียกว่าปฎิกิริยาตอบสนองทีคาดหมาย 

(Desired Response) อนัเป็นการกระตุ้นให้ 

1. ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและผลิตภณัฑ์นนั 

2. ผู้บริโภคเกิดการรับรู้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์นัน ด้วยความรู้สึกในด้านดี เกิดความชืนชมพอใจโดยไม่รู้สึก

ขดัแย้งหรือต่อต้าน 

3. ผู้บริโภคเกิดการจดจําสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ได้แม่นยํา 

4. ตอกยําความเชือมนัทีผู้บริโภคมีตอ่สินค้าหรือผลิตภณัฑ์นัน และ ทําให้เพิมพูนความรู้สึกชืนชมและพึง

พอใจมากขึนกวา่เดมิและตลอดไป (ชืนจิต แจ้งเจนกิจ, 2543) 

การสือสารทางการตลาด (Marketing Communication) เป็นองค์ประกอบสุดท้ายของชุดเครืองมือทาง

การตลาดแบบผสมผสาน (Marketing Mix 4Ps’) คือในส่วนของ Promotion เป็นเครืองมือทีจัดทําขึนเพือทําการ

ตดิตอ่สือสาร (Communication) ไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้ในสิงทีนําเสนอ ซึงอาจเป็นผลิตภัณฑ์ 

หรือ บริการ เพือให้ผ้รับสารได้เกิดการรับรู้ ยอมรับ และ คาดหวงัในตวัสินค้า เครืองมือสือสารทางการตลาดแบ่ง

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

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

Marketing)  

สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะเห็นได้ว่า การสือสารทางการตลาดทัง 5 ประเภทจําเป็นจะต้องนํามาใช้

ประกอบกันเพือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้รู้จักโครงการ และเข้าชมโครงการ ด้วยการโฆษณาหรือการทําการตลาด

ทางตรง และลูกค้าทําการพิจารณาถึงข้อเสนอการขาย และสอบถามข้อมูลและปิดการขายด้วยพนักงานขาย และ

หลังจากการซอื-ขายเกิดขึนแล้ว การประชาสัมพันธ็จะส่งผลให้ลูกค้าโครงการได้ทราบความคืบหน้าหรือกิจกรรมที

บริษัทจัดขึนอีกด้วย ดังนันในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะขาดเครืองมือใดเครืองมือหนึงไปไม่ได้ โดยเครืองมือทีมี

ความสําคญัในการเผยแพร่สินค้าให้เป็นทีรู้จกัในกลุ่มลูกค้าได้เป็นจํานวนมากและครอบคลมุพืนทีกว้างขวางและเป็น

ทีนิยมใช้กันมากในภาคธุรกิจโดยเฉพาะภาคอสังหาริมทรัพย์มักเครืองมือประเภท “การโฆษณา” (Advertising) ทีจะ

ทําหน้าทีในการนําเสนอสินค้าไปสู่สาธารณชน เนืองจากอสงัหาริมทรัพย์เป็นสินค้าทีเคลือนทีไม่ได้ดังนัน การสือสาร

จึงจําเป็นจะต้องสือสารไปให้ครอบคลุมพืนทีกว้างเพือชกัจงูให้กลุ่มลกูค้าเป้าหมายเข้ามาเยียมชมโครงการ 
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2.1.3 แนวคิดด้านการโฆษณา 

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

ของการตดิต่อสือสารเพือส่งข่าวสาร โดยวิธีการเลือกใช้สือโฆษณาประเภททีสามารถเข้าถึงคนจํานวนมากได้พร้อมๆ

กนั และ ครอบคลุมทวัถึง (ชืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2543) 

 

บทบาทการโฆษณา 

 อย่างไรก็ตามการโฆษณาไม่ได้สร้างอิทธิพลให้กบัผู้ รับสารได้รู้สู้สารเพียงอย่างเดียว แต่ในทางกลับกันการ

โฆษณาได้สร้างผลดีให้กับผู้ส่งสารด้วยเช่นกัน ดงันันการโฆษณาจึงสามารถแบ่งบทบาทได้เป็น 2 ด้านคือ เพือ”การ

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

(1) การโฆษณาสินค้า (Product Advertising) 

เนืองจากสังคมเสรี ผู้ผลิตจึงมีสิทธิทีจะเสนอข่าวสาร และ ผู้ บริโภคมีสิทธิทีจะเลือกรับข้อมลูข่าวสาร การ

โฆษณาจึงมีบทบาทสําคญัในการส่งเสริมให้เกิดการสร้างสรรค์สินค้าใหม่ๆ เพือเพิมทางเลือกสําหรับการ

ตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้ บริโภคในหลากหลายกลุ่มได้มากขึน โดยผู้บริโภคเองก็สามารถคดัเลือก

สินค้าทีตอบสนองความต้องการของตนได้มากทีสุดผ่านทางการโฆษณาได้ การโฆษณาสินค้าจึงมีลักษณะ

ในเชิญชวน หรือจูงใจผู้ บริโภคด้วยสือคําพูด ภาพ หรือ เสียง โดยคํานึงถึงจิตวิทยาความต้องการของ

ผู้บริโภค และช่วงเวลาทีเหมาะสม การโฆษณาสินค้าจึงมีบทบาทต่อกระบวนการตลาดในโลกธุรกิจดงันี 

(1.1) บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อกระบวนการตลาด ซึงมีองค์ประกอบ 4 อย่างคือ สินค้า 

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

(Price) ในการส่งเสริมทางการตลาดนี การโฆษณามีบทบาทสําคัญมากเพราะการโฆษณาเป็น

การสือสารให้ผู้ บริโภคทราบว่ามีสินค้าอะไรใหม่ มีกิจกรรมอะไรเกิดขึน เช่น ทุกครังทีมีการผลิต

สินค้าใหม่ ก็ต้องมีการโฆษณาให้ผู้บริโภคทราบถึงคณุประโยชน์ของสินค้าดงักล่าว 

(1.2) บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจเสรี ความต้องการของ

ผู้บริโภคจะเป็นข้อมลูให้ผู้ผลิตพิจารณาวา่ควรผลิตสินค้าหรือบริการประเภทใดป้อนสู่ตลาด การ

ทีผู้ผลิตต้องการให้สินค้าได้รับความนิยมจากผู้บริโภค การโฆษณาจึงมีความจําเป็นในการบอก

กล่าว ซึงหากมีการผลิตได้มาก ย่อมก่อให้เกิดการจ้างงานเพิมมากขึนในกระบวนการผลิต 

กระบวนการตลาดและกระบวนการบริโภคเกิดขึนเป็น ผลทวีคูณทางเศรษฐกิจ (Multiplier Effect) 

ในระบบเศรษฐกิจด้วย 

(1.3) บทบาทของการโฆษณาสินค้าตอ่ระบบสือสารมวลชน สือสารมวลชนเป็นเครืองมือสําคัญในการ

สร้างความเข้าใจระหว่างสงัคมกับสงัคม หนงัสือพิมพ์ วทิย ุโทรทัศน์ เป็นสือมวลชนทีมีอิทธิพลต่อ

ความรู้สึกนึกคดิของประชาชน เพราะทําให้ประชาชนได้ทราบข่าวสารทีเกิดขึนในระดับ ท้องถิน 
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ประเทศ และระดับนานาประเทศ เป็นการสร้างความคิดใหม่ๆรวมทังได้รับความสนุกสนาน

บนัเทิงเพิมขึนอีกด้วย 

(1.4) บทบาทของการโฆษณาสินค้าตอ่พฤตกิรรมผู้ บริโภค ลักษณะทางจิตวิทยาของมนุษย์มักชอบทํา

อะไรตามกันและเมือการโฆษณามีลักษณะจูงใจให้คล้อยตาม พฤติกรรมของผู้ บริโภคก็จะมี

ลักษณะคล้ายกันหรือมีค่านิยมร่วมกันด้วย ผู้ บริโภคไม่เพียงแต่ต้องการเปลียนแปลงทางด้าน

กายภาพเท่านนั แตร่วมถึงความเชือ ค่านิยม อีกด้วย ดังนันเมือมีการโฆษณาสินค้าก็จะเป็นการ

ตอบสนองทางด้านจิตวิทยาสังคมสําหรับผู้ บริโภค ทําให้เกิดการเปลียนบุคคลิกภาพเดิมไปสู่

บคุคลิกภาพใหม่ 

(1.5) บทบาทของการโฆษณาสินค้าต่อสังคม การโฆษณาเป็นกลไกสําคญัประการหนึงของสังคม ยิง

การโฆษณาสินค้าเป็นรายได้หลักของสือมวลชนในระบบเศรษฐกิจแบบเสรีก็จะเป็นผลต่อความ

เป็นไปของสงัคม กล่าวคอืทําให้ประชาชนทกุระดบัชันมีความรู้ทางด้านข่าวสารต่างๆ ไม่แตกต่าง

กนัมากนกั เพราะไม่วา่จะเป็นคนระดบัใดก็มีความสามารถซอืหนังสือพิมพ์ ข่าวทางวิทยุ โทรทัศน์ 

ได้เช่นกัน ก่อให้เกิดวฒันธรรมมวลชนขึนเกิดเป็นค่านิยมร่วกนัได้ในหลายๆเรือง 

(2) การโฆษณาเพือสร้างภาพพจน์องค์กร (Corporate Advertising) เป็นการโฆษณาทีมุ่งเน้นสร้าง

เกียรติภูมิชือเสียงของบริษัท หรือ องค์กรหน่วยงานให้เป็นทีประทับใจแก่ผู้ บริโภคหรือประชาชนทัวไป 

รวมถึงการแนะนําให้ประชาชนรู้จักเครืองหมายการค้า และ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยเนือหา

สาระสําคญัเพือเน้นยําการนําเสนอตวัตนของตราสินค้าซึงเป็นการสร้างคณุค่าให้กับองค์กรและเป็นการ

สร้างสัญญาของตราสินค้าทีจะทําเพือผู้ บริโภค หรือ ผู้บริโภคจะเกิดความคาดหวงัจากการใช้สินค้าหรือ

บริการจากองค์กร 

 

การกําหนดวตัถปุระสงค์การโฆษณา 

(1) เพือแจ้งข่าวสาร (To Inform) เช่นการแจ้งข่าวเกียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่, แจ้งข่าวสารเกียวกับประโยชนใช้

สอยใหม่ของผลิตภณัฑ์, แจ้งข่าวสารเกียวกบัการเปลียนแปลงราคา อธิบายถึงวิธีการทํางานของผลิตภัณฑ์ 

แก้ภาพพจน์หรือแจ้งข่าวสารเกียวกับภาพพจน์ของบริษัทหรือตราสินค้า 

(2) เพือจูงใจ (Persuasive) เช่นสร้างความพึงพอใจในตรายีห้อ, กระตุ้นให้เปลียนมาใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

เปลียนแปลงการรับรู้ในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จูงใจให้ซือทันที จูงใจให้ซือซําและชีว่าผลิตภัณฑ์

เหนือกว่าคูแ่ข่งอย่างไร 

(3) เพือเตือนความทรงจํา (To Remind) เช่นเตือนให้ผู้บริโภคทราบถึงความจําเป็นต้องใช้ในอนาคตอันใกล้, 

เตอืนถึงสถานทีซอืสินค้า, เตือนความทรงจําในช่วงนอกฤดูกาลผลิต, รักษาความทรงจําผลิตภัณฑ์ให้เป็น

หนึงเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อืน 
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2.1.4 ขันตอนการโฆษณาทางการตลาด 

การโฆษณาทางการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 2546:175) มีขันตอนสําคญัทีเกียวข้องกบัการตลาดดงันี 

(1) ระบตุลาดเป้าหมายและผู้รับข่าวสารทีเป็นเป้าหมาย 

(2) การปฎิบตัิตามกลยทุธ์ทางการตลาด 

(3) การประสมเครืองมือการสือสารทางการตลาด 

แผนภูมิ 2.2 กระบวนการโฆษณาการตลาด 8 ขนัตอน 

 

 

 

 

 

 

 ทีมา: อาจารีย์ เมฆศริิ, (2553) 

กระบวนการโฆษณาทางการตลาดมี 8 ขนัตอนเริมตงัแตก่ารระบุปัญหาหรือโอกาสการกําหนดวตัถุประสงค์

การเลือกตลาดเป้าหมาย การสร้างสาร การเลือกใช้สือ การตังงบประมาณ การปฏิบัติตามแผน และการประเมิน

ประสิทธิผลดังนี  

1.การระบุปัญหาหรือโอกาส  

ผู้ ผลิตโฆษณา ทําการวิเคราะห์ปัญหา จากคู่แข่ง ประสบการณ์ การวิจัย จุดแข็ง-จุดอ่อน-
โอกาส-อุปสรรค เพือระบุปัญหาในการสือสารทางการตลาด เพือกําหนดปัญหาทีอาจเกียวข้องกับ

ภาพลกัษณ์ ทศันคติ การรับรู้ เพือสือสารให้ผู้บริโภคได้รับการสือสารถึงคณุภาพของผลิตภณัฑ์ได้ 

 
2. การกําหนดวตัถุประสงค์  

วตัถปุระสงค์ในการสือสารทางการตลาดมีทีมาการวิเคราะห์ปัญหาและโอกาสแล้ว ในการกําหนด

วตัถุประสงค์ผู้ผลิตโฆษณายึดแบบจําลองลําดบัขันของผลกระทบ ซึงกล่าวถึงการตอบสนองการให้เกิด

ขึนกับผู้ บริโภคโดยทัวไปแล้ววัตถุประสงค์การสือสารแบ่งได้ 5 ประเภท (Bernet and Moriarty, 1998) คือ

เพือทําให้เป็นทีรู้จัก เพือสร้างความเข้าใจ เพือเปลียนทัศนคตแิละรับรู้ เพือเปลียนพฤติกรรม และการยืนยัน

ความคดิหรือการตดัสินใจ   
 

3.การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย  

กลุ่มคนในตลาดทีเป็นผู้ ใช้สินค้าหรือบริการของบริษัทถือเป็นตลาดเป้าหมาย(Target Market) 

ส่วนผู้ รับสารเป้าหมาย(Target Audience) หมายถึง ผู้ ทีบริษัทต้องการให้ได้รับข่าวสารของบริษัท เช่น 

ระบปัุญหา

หรือโอกาส 

กําหนด

วตัถปุระสงค์ 

เลือกผู้ รับสาร

เป้าหมาย 
สร้างสาร 

เลือกใช้สือ 
ตงั

งบประมาณ 

ปฎิบตัติาม

แผน 
ประเมินผล 
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โครงการคอนโดมิเนียมใกล้สถานศึกษา ตลาดเป้าหมายโครงการนีคือนักศึกษา แต่ผู้ รับรู้สารเป้าหมายอาจ

เป็นพ่อแม่ ญาตผิู้ใหญ่ หรือตวันกัศกึษาเอง ทีต้องการหาทีอยู่อาศยัใกล้สถานศึกษาให้ลูกหลานหรือตนเอง 

ดงันนัจึงเห็นได้วา่กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายจะกว้างกว่าตลาดเป้าหมาย ดงันันผู้ ผลิตโฆษณาจําเป็นต้องระบุ

ให้ได้ว่าใครเป็นผู้ รับสารเป้าหมาย ดงันันข้อมูลในเรือง ใครเป็นผู้ผลิต ใครเป็นผู้ขาย ใครเป็นผู้ ใช้ ผู้ ใช้ใช้

อย่างไรใครมีอิทธิพลตอ่การซอืและผู้บริโภครับรู้อย่างไรในการนําผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ผู้ ทําการตลาด

ต้องสือสารไม่เพียงแตก่บัลกูค้า แต่ต้องสือสารกับบคุคลอืน ๆด้วย  
 

4. การสร้างสาร  

การตัดสินใจจะสือสารอะไรกับผู้ รับสารไม่ใช่เรืองง่าย กลยุทธ์การสร้างสารขึนอยู่กับโอกาส 

อปุสรรค จดุแข็ง และจุดอ่อนทีเราทราบหลงัจากทีได้ดาํเนินการวิเคราะห์สถานการณ์ ผู้ รับสารเป้าหมายแต่

ล่ะกลุ่มก็มีความต้องการแตกตา่งกันในเรืองสารทีจะรับ อย่างไรก็ตาม สารทีบริษัทสือออกไปต้องสอดคล้อง

กบัปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท และความหมายโดยรวมของการนนั  

 

5.การเลือกใช้สือ  

ผู้วางแผนการใช้สือต้องเลือกสือทีเข้าถึงผู้ รับสารเป้าหมาย ณ จุดทีบริษัทและคนเหล่านันเจอกัน 

หรือ ทีเรียกว่าจุดสมัผสั (Contact point หรือ Touch point) กลยุทธ์การใช้สือต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์การ

สร้างสารและงบประมาณทีมี เช่น ถ้างบประมาณมีน้อย ก็ไม่ควรใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์ ถ้าจะใช้

การตลาดทางตรงก็ต้องตัดสินใจว่าจะใช้สืออะไร เป็นต้น สือแต่ละประเภทเหมาะกับกลยุทธ์ในการสร้าง

สารไม่เหมือนกัน  

ผู้ ทําการสือสารต้องวเิคราะห์สือแต่ประเภทโดยละเอียดเพือตดัสินใจใช้สือให้บงัเกิดผลทางสือสารมากทีสุด 

ภายใต้กรอบคา่ใช้จ่ายทีมี  

 

6.การกําหนดงบประมาณ  

การกําหนดงบประมาณอาจพิจารณาตามอิทธิพลของการจัดงบประมาณการโฆษณาได้ดงันี 

1. นโยบายลกูค้าและตวัแทนโฆษณา ขึนอยู่กับการตัดสินใจของผู้บริหารว่ามีนโยบายสําหรับ

งบโฆษณาอย่างไร 

2. ขนาดของตลาด เป็นการกําหนดจากลกัษณะตลาด หากต้องการยอดขายหรือส่วนแบ่งตลาด

สงู ก็ย่อมต้องใช้จ่ายคา่โฆษณามากขึน 

3. ศกัยภาพของตลาด เป็นการศึกษายอดขายรวมของสินค้าในตลาดโดยรวมหากศกัยภาพ

ตลาดสงู การกําหนดงบจะมีแนวโน้มสงูขึน 
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4. การประหยัดจากขนาดของการโฆษณา เป็นการพิจารณาความได้เปรียบของโครงการ ทีมี

ส่วนครองตลาดสงู ก็จะสามารถจ่ายค่าโฆษณาน้อยลงเป็นการประหยดังบโฆษณา 

5. ชนิดของผลิตภณัฑ์และวงจรชีวติของผลิตภัณฑ์ เพือพิจารณาความเหมาะสมในการจัดสรร

งบในสินค้าแตล่ะชนิดและในช่วงวงจรชีวติของสินค้าทีเปลียนไป 

 

7.การปฏิบติัตามแผน  

ในการปฏิบัติตามแผน ต้องมีการทํางานประสานกันระหว่างบุคคลหลายฝ่าย ผู้ รับผิดชอบเรือง

โฆษณาต้องผลิตชินงานโฆษณาและเผยแพร่ในสือต่างๆ ในเวลาทีเหมาะสม ต้องเตรียมผลิตเอกสารให้

พนักงานขายได้อย่างประจวบเหมาะกบัเวลาทีชินงานโฆษณาออกเผยแพร่พนักงานขายต้องมีความเข้าใจ

ถึงงานและแผนการของโฆษณานนัด้วย เช่น เวลาทีจะเผยแพร่การโฆษณา เนือหาของโฆษณา ประเภทสือ

ทีใช้ รูปลกัษณ์ของโฆษณา เป็นต้น จากนันพนกังานขายต้องประสานงานกับร้านค้าเพือจัดการเผยแพร่สือ 

เช่นตงัป้าย แจกเอกสารให้ลกูค้า เตรียมกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ ผู้ดูแลช่องทางการจําหน่ายต้อง

จดักระจายสินค้าในร้านทุกแห่งให้เพียงพอกบัความต้องการของลกูค้า ฝ่ายประชาสัมพันธ์ต้องทราบข้อมลู

เกียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ ต้องเตรียมการสาธิต การจัดงานต่างๆ เป็นต้น 
 
8.การประเมินผล  

หลังจากทีผู้ทําการตลาดได้ปฏิบัติตามแผนแล้ว ก็ต้องประเมินว่าได้ผลตามวัตถุประสงค์ทีตังไว้

หรือไม่ โดยบริษัทอาจจ้างหน่วยงานภายนอกทีมีความเชียวชาญมาประเมิน แต่ผู้ สือสารทางการตลาดต้อง

กําหนดมาตรฐานเพือให้เข้าใจตรงกันวา่การสือสารในแต่ละครังต้องการบรรลุในเรืองใดบ้างจากนัน ก็ดูว่า

การสือสารทางการตลาดเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ แล้วนําผลทีสังเกตมาเปรียบเทียบเทียบกับ

มาตรฐานทีตงัขึนให้ทราบดปูระสิทธิภาพของการปฏิบตังิาน  

กิจกรรมบางอย่างวดัผลง่ายเพราะผลดงักล่าวสืบไปถึงกิจกรรมเดียว เช่น ไปรษณีย์ทางตรง ซึง

สามารถวัดประสิทธิผลได้จากปริมาณคําสังหรืออัตราการตอบกลับ เช่น อัตราการตอบสนองสําหรับ

ไปรษณีย์ทางตรงเท่ากับ 2% ซงึหมายถึงส่งจดหมายออกไป 100 ฉบับและมี 2 ฉบับทีตอบกลับมาเป็นต้น 

เราวดัประสิทธิผลโดยนําอตัราการตอบสนองจริงไปเปรียบกับอัตราการตอบสนองทีคาดไว้ในวัตถุประสงค์ 

ซงึถ้าอตัราการตอบสนองจริงตาํกว่าทีวางแผนไว้ ก็ถือว่าไม่บรรลุวตัถปุระสงค์ หรือเมือบริษัทใช้กลยุทธ์ของ

แถมก็ดไูด้จากจานวนคนทีแสดงความจํานงขอรับของแถมจากบริษัท เป็นต้น 
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2.2 แนวคิดสืออินเตอร์เน็ตเพอืการโฆษณา 

2.2.1 ความสําคัญของอินเตอร์เน็ต 

ผู้ ทีมีบทบาทสําคญัเกียวกบัการตลาดได้ให้ความหมายของอินเตอร์เน็ตไว้หลายความหมายดงันี 

1. เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ทีเชือมต่อกับเครือข่ายหลายๆเครือข่ายทัวโลกซึงผู้ คนทัวโลก 

สามารถติดต่อสือสารถึงกันและกันได้ อีกทังยังเป็นแหล่งจัดเก็บข้อมูลทีมีขนาดใหญ่ทีสุดอีกด้วย 

(Kotler and Armstrong, 2011: 486). 

2. เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ทีกว้างขวางครอบคลุมไปทัวโลก โดยมีคอมพิวเตอร์แม่ข่ายเชือมโยง

ระบบนี ซงึสามารถนํามาใช้งานได้หลายอย่างเช่น การส่งข่าวถึงกนัในรูปแบบ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-mail) หรือการส่งจดหมายถึงกันครังละมากๆ โดยผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์อินเตอร์เน็ต การ

ค้นหาข้อมลูจากสถานทีตา่งๆ นอกจากนียังเป็นสือหรือเครืองมือให้องคกรต่างๆ ทําการเผยแพร่ข้อมลู

ข่าวสารของตนหรือเรียกกันว่าการทําประชาสัมพันธ์ให้เป็นทีรู้จักในรูปของ Homepage ในเครือข่าย

อินเตอร์เน็ต (Daniel, 1995: 34). 

3. เป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์นานาชาติขนาดใหญ่ทีมีการเชือมต่อไปยังองค์กร สถาบัน หรือ หน่วยงาน

ตา่งๆหลายเครือข่ายไม่ว่าเป็น สถาบนัการศกึษา หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน จากทัวทุกมมุโลก โดย

เชือมโยงคอมพิวเตอร์ทุกเครืองให้สามารถเชือมตอ่ถึงกันเปรียบเสมือนใยแมงมมุทีครอบคลุมโลก เพือ

ประโยชน์ในการติดต่อสือสารและแบ่งปันข้อมลูและทรัพยากรอืนๆ ร่วมกัน โดยอาจเรียกว่าเป็นการ

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

อินเตอร์เน็ตนบัเป็นเทคโนโลยีการสือสาร ทีปัจจุบนัต้องยอมรับว่าเป็นเทคโนโลยีทีมีอิทธิพลต่อคนทัวโลกที

ทําให้สามารถติดตอ่สอืสารกนัได้โดยปราศจากพรมแดนของเวลาและสถานทีมาขวางกัน โดยสามารถค้นคว้าข้อมูล

ข่าวสารจากแหล่งต่างๆได้อย่างไม่จํากัดปริมาณ ช่องทางในการนําเสนอข่าวสารและความบันเทิงตลอดจนการ

โฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ในเชิงการตลาด ได้ข้ามผ่านข้อจํากัดของสือดงัเดิมเช่นสือโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 

ด้วยความสามารถส่งผ่านข้อมลูผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ตซึงสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมทัว

โลกด้วยความรวดเร็ว และทันเหตกุารณ์และด้วยปริมาณข่าวสารทีมากกวา่สือดงัเดมิ 

คณุลักษณะเฉพาะตัวเหล่านีเป็นคุณสมบัติในเชิงอัตถประโยชน์ของ อินเตอร์เน็ต ทีเป็นเครืองมือหรือ

เทคโนโลยีสําหรับการสือสาร และ เป็นคุณสมบัติของความเป็น “สือ” (Media) เพือการนําเสนอข้อมลูข่าวสารและ

สาระบันเทิงเช่น รายงานข่าวจากสํานักข่าว การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์สินค้า และ บริการขององค์กร 

ตลอดจนคุณสมบัติเป็นแหล่งค้นคว้าข้อมูลข่าวสาร ความรู้ การศึกษา เทคโนโลยี ศิลปวัฒนธรรม สาระบันเทิง 

รวมถึงความสามารถทีสําคญัยิงคอืการสร้างปฎิสมัพันธ์ระหวา่งผู้ส่งสารและผู้ รับสาร ซึงการสือสารระหว่างผู้ รับสาร

และผู้ส่งสารในเชิงการตลาดสามารถแจกแจงได้ใน 4 ลกัษณะดงันี 

- Business-to-Consumer (B2C) เป็นรูปแบบการตลาดเพือสนบัสนุนการขายแบบค้าปลีกไปสู่ผู้ บริโภค

ทวัโลกผ่านการสือสารทางอินเตอร์เน็ต ซึงปัจจุบันผู้บริโภคสามารถซือสินค้าได้แทบทุกประเภทผ่าน
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ทางอินเตอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นเสือผ้า เครืองประดับ เครืองใช้ไฟฟ้า ซึงนอกจากการซือสินค้าแล้วการ

ให้บริการข้อมลูข่าวสารไปถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็เป็นบทบาทของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เช่นกัน 

- Business-to-Business (B2B) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของคู่ค้าผ่านเว็บไซต์ของบริษัท, 

e-mail, อินเตอร์เน็ตแคตตาล๊อก เพือนําเสนอข้อมูลของสินค้า และ ให้บริการคู่ค้าทังทีเป็นคู่ค้าเก่า 

และ คูค้่าใหม่เพือให้เกิดประสิทธิภาพมากขึนในราคาทีตาํลง  

- Consumer-to-Consumer (C2C) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทีผู้บริโภคทําการแลกเปลียน

ข้อมลูข่าวสาร และ สินค้าด้วยกันเองผ่านทางอินเตอร์เน็ต  ตัวอย่างรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์

ประเภทนีทีกําลังเป็นกระแสเด่นในปัจจุบันคือ สังคมอินเตอร์เน็ต (Social Network) เช่น Facebook ที

สมาชิกในเครือข่ายสงัคมอินเตอร์เน็ตสามารถแลกเปลียนความคิดเห็นกันได้อย่างรวดเร็ว 

- Consumer-to-Business (C2B) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทีลูกค้าเป็นฝ่ายค้นหา

ผู้ประกอบการเอง โดยการเข้าสู่ข้อมลูของบริษัท, พิจารณาข้อเสนอพิเศษ, หรือแม้กระทังลูกค้าเป็น

ฝ่ายติดตอ่ไปยงัผู้ประกอบการโดยตรง หรือเรียกร้องการบริการเพิมเตมิจากผู้ประกอบการโดยตรง 

 

2.2.2 หลักการและประโยชน์การใช้อินเตอร์เน็ตเพอืการโฆษณา 

 การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตจดัได้วา่เป็นสือทีมีประสิทธิภาพมากทีสุดสือหนึง สําหรับธุรกิจการค้า บทบาท

ของการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตมีความสําคญัมากยิงขึนเนืองจากการใช้ต้นฉบับเพียงชุดเดียวแต่กลุ่มเป้าหมายหรือ

ผู้คนทัวไปจากทัวโลกสามารถเข้าถึงสือโฆษณาได้ โดยรูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตสามารถแสดงได้ทัง 

ข้อความ ภาพ เสียงและการเคลือนไหว รวมทงัสามารถสร้างปฎิสมัพนัธ์ในการสือสารระหวา่งผู้ส่งสารและผู้ รับสารได้

ด้วย 

ปัจจุบันเป็นยุคทีมีการแข่งขันสูงทางด้านธุรกิจทัวโลกโดยเฉพาะอย่างยิง ขณะนีเป็นยุคของเศรษฐกิจ

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

ความได้เปรียบคู่แข่งขันทางด้านความเร็วซึงช่วยส่งผลให้มีต้นทุนตํากว่า เช่นการปิดการขายของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ได้เร็ว จะช่วยลดต้นทุนของดอกเบียเงินกู้  (อตันนัท์ เตโชพิศาลวงศ,์ 2544: 6) 

อินเตอร์เน็ตได้ถกูนํามาใช้ประโยชน์อย่างหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิงการนําเอามาประยุกต์ใช้กับภาค

ธุรกิจ เนืองจากอินเตอร์เน็ตถือเป็นช่องทางหนึงทีสําคญัเพือประโยชน์ในการสือสารทางการตลาดให้กับธุรกิจ 

นอกเหนือจากเครืองมือสือสารอืนๆทางการตลาดในการสือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) เช่นการนําอินเตอร์เน็ตมาใช้เป็นเครืองมือทีช่วยประชาสัมพันธ์ได้อย่าง

หลากหลาย, ช่วยเรืองการติดต่อทางธุรกิจเป็นไปอย่างรวดเร็ว ด้วยจดหมายอิ เล็กทรอนิกส์, การสนทนาผ่าน

โปรแกรมสือสาร เช่น MSN หรือ SKYPE, หรือการทํา VDO Conference, การชําระเงินค่าสินค้าบริการผ่าน

อินเตอร์เน็ต, การค้นหาข้อมูลทางธุรกิจ หรือ การติดต่อพูดคุย แสดงความเห็นในสังคมอินเตอร์เน็ต เป็นต้น (ภาวธุ 

พงษวิทยภาน ุและ สธุน โรจน์อนุสรณ์, 2551: 16) 
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ดงันนัอินเตอร์เน็ตจึงเป็นเทคโนโลยีทีสามารถสร้างโอกาสและประโยชน์ทางธุรกิจในหลายๆด้านเนืองจาก 

1. อินเตอร์เน็ตเปรียบเสมือนสํานักงานอินเตอร์เน็ต ทีสามารถเปิดขายสินค้า แสดงสินค้า และใหข้อมลู

สินค้าได้ตลอด 24 ชวัโมง สปัดาห์ละ  7 วนั ปีละ 365 วนั ไมมี่วนัหยดุ 

2. อินเตอร์เน็ตช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถนําสินค้าเปิดสู่ตลาดได้โดยง่าย และ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง

ข้อมลู ของสินค้าได้โดยง่ายเช่นกัน 

3. อินเตอร์เน็ตช่วยให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว โดยอาจทําผ่านการตลาดโดยตรง เช่น 

การใช้ e-mail นําเสนอสินค้าใหมไ่ปยงักลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

4. อินเตอร์เน็ตช่วยให้สามารถสร้างเครือข่ายธุรกิจ นอกจากการเปิดเว็บไซต์เพือขายสินค้า หรือ แสดง

สินค้าแล้ว อินเตอร์เน็ต ยังสามารถช่วยเหลือทางการค้าได้เช่นการฝากขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พันธมิตร 

เช่น เวบ็ไซต์ของตวัแทนขายอสงัหาริมทรัพย์ 

5. อินเตอร์เน็ตช่วยลดต้นทนุการสือสาร และ สร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั 

 

ลกัษณะของการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต มีรายละเอียดดงันี 

- เป็นการสือสารกบักลุ่มเป้าหมายในลกัษณะเฉพาะเจาะจง (Niche Market) 

- เป็นลักษณะเป็นการสือสารแบบ 2 ทาง  

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

หรือกลุ่มเป้าหมายสามารถกําหนดรูปแบบสินค้าและบริการได้ตามความต้องการของตนเอง 

- มีการกระจายไปยังกลุ่มสังคมผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง 

- เป็นกิจกรรมทีนักการตลาดสามารถสือสารไปยงักลุ่มผู้บริโภคได้ทวัถึงทกุมมุโลก ตลอด 24 ชวัโมง 

- สามารถถตดิตอ่สือสาร โต้ตอบ ปฎิสมัพันธ์ได้อย่างรวดเร็ว 

- มีต้นทนุตาํแตไ่ด้ประสิทธิผล สามารถวดัผลได้ทันที 

- มีความสมัพนัธ์กบักิจกรรมการตลาดแบบดงัเดมิ 

- มีการตดัสินใจในการซือจากข้อมลูข่าวสารทีได้รับ 

 

ดงันนัจะเห็นได้วา่การใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือการโฆษณาจึงมีความเหมาะสมทีจะนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์

สงูสดุเช่นเดยีวกบัสือดงัเดมิอืนๆอย่าง หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร ฯลฯ เพราะอินเตอร์เน็ตเป็นระบบสือสารทีมี

เครือข่ายครอบคลุมทวัโลก จึงสามารถสือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายหรือบุคคลต่างๆได้ทัวทุกมุมโลก ในด้านการธุรกิจ

และการตลาด บริษัทสามารถโฆษณาข้อมูลผ่านทาง website ต่างๆ ซึงข้อมูลมีทังด้านแนะนําตัวบริษัท สินค้า และ 

บริการต่างๆ โดยกลุ่มเป้าหมายสามารถเลือกดสูินค้าพร้อมทังคณุสมบัติต่างๆ ผ่านอุปกรณ์สือสารเช่นคอมพิวเตอร์ 

โทรศพัท์อัจฉริยะ หรือ แท๊บเล็ต แล้ว สามารถติดต่อสือสารขอข้อมลูเพิมเติมได้อย่างสะดวก รวดเร็วมากขึน อีกทัง
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บริษัทก็สามารถเปิดให้บริการสนับสนุนลูกค้าของตนผ่านอินเตอร์เน็ตได้เช่นการตอบคําถามหรือข้อสงสัยต่างๆ ให้

คาํแนะนํา รวมถึงข่าวสารใหม่ๆแก่ผู้สนใจได้ 

 

ข้อควรพิจารณาในการสร้างสรรค์โฆษณาบนอินเตอร์เน็ต (อดิศกัดิ  อนนันบั, 2540) 

การจะทําการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตให้ประสบความสําเร็จจะต้องพิจารณาองค์ประกอบขันพืนฐาน 3 

ประการคอื 

1. ความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย (The Audience : Audience Fit) 

2. ความเหมาะสมของสือกบัสินค้า (The Medium: Product Fit) 

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

 

แผนภมิู 2.3 องค์ประกอบในการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีมา: Groenne and Barker, 1996 

1. ความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย (Audience Fit) 

องค์ประกอบแรกทีต้องพิจารณาในการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตคือความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย (Audience Fit) 

ผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตไม่ใช่ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ จึงทําให้อินเตอร์เน็ตไม่ถูกใช้เป็นสือหลักในการโฆษณาของบริษัททีจําหน่าย

สินค้าประเภท Mass Product อย่างเครืองอุปโภค บริโภค ดังนันสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือทีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที

เจาะจง จึงมีบางบริษัทเท่านันทีคาดหวงัในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทังหมดได้โดยใช้อินเตอร์เน็ตเป็นสือโฆษณา อีก

ทงัการใช้สืออินเตอร์เน็ตจําเป็นจะต้องคํานึงถึงข้อมลูด้านประชากรศาสตร์และจิตวิทยาของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

อีกด้วย 

2. ความเหมาะสมกบัสินค้า (Product Fit) 

การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตสามารถให้ประโยชน์ได้ทังผู้ โฆษณาและผู้ บริโภค ความเหมาะสมในการโฆษณาด้าน

ผลิตภณัฑ์จึงเป็นโครงสร้างหลายมิตซิึงต้องขึนกับปัจจัยพืนฐานดงัตอ่ไปนี 

2.1 ความผกูพันของสินค้ากบัผู้บริโภค 

Dimension to Consider 

Audience Fit 

(User) 
Product Fit 

(Medium) General Benefit to 

Company 

Product Potential 

The Company 
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เหตผุลของการทีผู้ บริโภคมีความกระตือรือร้นในการค้นหาข้อมูลทีเกียวข้องในการซือสินค้า ก็

เพือทีจะสนบัสนนุการตดัสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิงถ้าผู้บริโภคมีความสนใจผลิตภัณฑ์ทีมีความเกียวพันสูง

มากเพียงใด ก็จะใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่านทางอินเตอร์เน็ตมากขึนเท่านัน 

โดยเฉพาะอย่างยิงสินค้าประเภทอสงัหาริมทรัพย์ทีไม่สามารถเคลือนย้ายไปวางจําหน่ายได้ ทําให้ผู้ บริโภค

ต้องการรวบรวมข้อมลูทีสนใจในสินค้าเฉพาะด้านเหล่านันเพือประกอบการตัดสินใจคดัเลือกโครงการที

สนใจก่อนเข้าเยียมชมโครงการจริง 

ตรงกันข้ามกับสินค้าทีมีความเกียวพันตํา เช่นยาสีฟัน สบู่ ซึงปกติจะขึนอยู่กับการโฆษณาแบบ

ผลักดนัเข้าสู่ผ ู้ รับสารเป็นหลักเนืองจากผู้ รับสารจะมีพฤติกรรมหลีกเลียงทีจะรับชมโฆษณาประเภทนี 

ดงันนัสินค้าประเภทนีจึงไม่เหมาะสมทีจะโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต 

 

2.2 ความเข้มข้นของข้อมลูสินค้า 

จากทีกล่าวไว้ในช่วงต้นว่าอินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งช้อมูลขนาดใหญ่ จึงเป็นสือในอุดมคติของสินค้า

และบริการทีต้องการให้ข้อมูลมากๆ เช่น รถยนต์ และ อสังหาริมทรัพย์ ข้อได้เปรียบของการใช้สือบน

อินเตอร์เน็ตคือการเป็นสือทีมีประสิทธิภาพสูงเมือผู้ บริโภคต้องการเปรียบเทียบสินค้าจากหลายหลาย

ผู้ผลิตได้ในเวลาเดยีวกัน โดยไม่จําเป็นจะต้องเสียเวลาเดินทางไปเยียมชมสินค้าในแตกต่างทําเล ทําให้เสีย

คา่ใช้จ่ายในการเดนิทางมาก การให้ข้อมลูทีมากแก่ผู้บริโภคย่อมหมายถึงโอกาสทีจะนําเสนอสินค้าของตน

ให้เหนือกว่าคูแ่ข่งรายอืน ซงึถือเป็นการอํานวยความสะดวกให้แก่กลุ่มลูกค้าตงัแต่เริมต้น 

 

3. ประโยชน์ตอ่องค์กร หรือบริษัท (Benefit to Company) 

การใช้สืออินเตอร์เน็ตเป็นตัวนําสารโฆษณา นอกจากพิจารณาถึงความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์และ

ผู้บริโภคแล้ว สิงทีควรคํานึงถึงด้วยคือประโยชน์ต่อตัวองค์กรหรือบริษัท ซึง การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตสามารถให้

ประโยชน์ 2 แง่ได้แก่ 

3.1 เพือการประชาสมัพนัธ์ 

อินเตอร์เน็ต สามารถใช้เป็นเครืองมือในการสือสารสําหรับการประชาสัมพันธ์ไปยังสาธารณชนได้

อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเปิดให้ทังลูกค้าและบุคคลทัวไป หรือ หน่วยงานอืนๆทีเกียวข้อง สามารถเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารทีมีการปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่เสมอทังในส่วนของบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัท หากผู้

โฆษณาสามารถควบคุมการสือสารได้อย่างเหมาะสม ปฎิสัมพันธ์ทีเกิดขึนบนอินเตอร์เน็ตจะช่วยสร้าง

ภาพลกัษณ์ทีดีให้กบัองค์กรได้ การประชาสมัพนัธ์จะเป็นการสร้างผลกระทบในเชิงบวกต่อผลประโยชน์ของ

บริษัททีได้รวมเอาการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการตลาดไว้ด้วยกัน ซึงกลุ่มเป้าหมายและบุคคลทัวไป

สามารถเข้าไปหาข้อมลูรวบรวมข้อมลูของบริษัทและผลิตภณัฑ์ของบริษัท รวมทังสอบถามข้อสงสัยทีได้รับ

จากการโฆษณาอย่างรวดเร็ว 
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3.2 เพือการสร้างภาพลกัษณ์ 

ภาพลักษณ์ในมมุมองของสาธารณชนต่อองค์กร มาจากอิทธิพลของข่าวสารทีองค์กรเผยแพร่

ออกไปโดยสือประเภทต่างๆ ทังนีเนืองจากสาธารณะชนยอมรับว่าอินเตอร์เน็ตเป็นสือทีทันสมัยและมี

อิทธิพล จึงยอมรับกันโดยทัวไปในการใช้อินเตอร์เน็ตเพือจุดประสงค์ในการสือสารขององค์กรต่างๆ ซึง

ประชาชนส่วนใหญ่ยอมรับว่าบริษัททีใช้อินเตอร็เน็ตเป็นช่องทางในการสือสารจะมีภาพลักษณ์ทีทันสมัย 

และ เป็นบริษัททีให้บริการแก่ประชาชนจริง และมีทัศนคติทีดีต่อตัวบริษัททีใช้สือบนอินเตอร์เน็ต ดงัน ัน

ภาพลกัษณ์องค์กรทีได้จากการใช้สืออินเตอร์เน็ตเป็นช่อทางในการประชาสัมพันธ์จะขึนอยู่กับครุภาพของ

โฆษณาทีสร้างสรรค์และคณุค่าทีผู้ รับสารจะได้รับจากการโฆษณาอินเตอร์เน็ต 

 

2.2.3 ประเภทของสืออินเตอร์เน็ต (Online Advertising) 

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

ของความพยายามในการให้ข้อมูลเพือก่อให้เกิดการรับรู้  การสร้างภาพลักษณ์ทีดีให้แก่ธุรกิจ และ ก่อให้เกิดการ

ตดัสินใจซือขายสินค้าตามมา ผ่านการสือสารด้วยโฆษณาอินเตอร์เน็ต โดยอาจเป็นการสือสารกันระหว่างบริษัทกับ

ลูกค้าปัจจุบัน สือสารกับกลุ่มลูกค้าทีมีศักยภาพ หรือสือสารกับผู้ ทีเคยเป็นลูกค้ากันมาก่อนโดยนําเอาเทคโนโลยี

อินเตอร์เน็ตมาช่วยในการสือสาร การโฆษณาด้วยช่องทางอินเตอร์เน็ตจะมีลักษณะในการติดต่อสือสารเป็นแบบ 2 

ทาง (Two-Way Communication) โดยเป็นการส่งข้อความทีเป็นทางการทีดึงดดูความสนใจแก่ลูกค้าผสมผสานเข้า

กับสือทีน่าสนใจอืนๆ ได้แก่ ภาพเคลือนไหว เสียง วีดีโอ หรือ ตัวอักษร เป็นต้น ซึงการโฆษณาด้วยสืออินเตอร์เน็ต

แตกต่าง จากสือดังเดิมอย่ าง วิทยุ  โทรทัศ น์  หนังสื อพิมพ์ทีเ ป็นการสื อสารแบบทางเดียว  (One-Way 

Communication) ซงึจะขาดปฎิสัมพนัธ์ระหว่างลกูค้า สืออินเตอร์เน็ตมีอยู่ด้วยกันหลายรูปแบบดงัต่อไปนี 

 

 ป้ายโฆษณา (Web Banner) เป็นการแสดงโฆษณาผ่านสืออินเตอร์เน็ตในรูปแบบหนึงทีผู้ โฆษณานิยมใช้

เพือการสือสารประชาสัมพันธ์ โดยป้ายโฆษณาจะเป็นวตัถุขนาดเล็กส่วนใหญ่เป็นรูปสีเหลียมผืนผ้า หรือ สีเหลียม

จตัรัุสทีมีขนาดแตกตา่งกัน แสดงอยู่บนหน้าเวบไซต์ต่างๆทีคาดว่าจะมีกลุ่มเป้าหมายของบริษัทเข้ารับชม โดยส่วน

ใหญ่สําหรับบริษัทอสังหาริมทรัพย์จะนิยมใช้ Web Banner ในเวบไซต์ประเภทข่าวธุรกิจ หรือ การลงทุน เป็นส่วน

ใหญ่ (Topspace Co.,Ltd, 2010) การทํางานของ Web Banner คือเมือผู้ เข้าเยียมชมเวบไซต์ต่างๆเกิดความสนใจ

ในเนือหาโฆษณาใน Web Banner แล้ว จะทําการคลิกทีป้ายโฆษณา จากนันจะถูกเชือมโยงไปยังเวบไซต์ทางการ

ของบริษัท (Corporate Website) หรือ อาจไปหน้ารายละเอียดของการโฆษณาของผู้ โฆษณา ซึงหน้ารายละเอียด

ของการโฆษณาอาจะเป็นเพียงหน้าเวบไซต์เพียงแค่หน้าเดียวก็ได้ ดงันัน Web Banner จึงถูกนํามาเปรียบเทียบกับ

สือดงัเดิมประเภทป้ายโฆษณา Billboard ทีพบเห็นได้ตามถนนหนทางเพือเกิดความดึงดดูใจลูกค้าให้ทําการติดต่อ

หรือค้นหาข้อมลูเพิมของสินค้า 
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 โฆษณาผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM)  เป็นเครืองมือทีช่วยในการค้นหา

ข้อมลูบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตทีมีอยู่เป็นจํานวนมากและอยู่อย่างกระจัดกระจายให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูล 

หรือพบเวบไซต์ทีเกียวข้องทีจะให้ข้อมูลของสินค้าทีต้องการได้โดยง่าย แต่เนืองจากข้อมลูทีมีมากมายในเครือข่าย

อินเตอร์เน็ตทําให้โอกาสของเวบไซต์ของบริษัทสามารถตดิอันดบัต้นๆในหน้าแรกๆเพือให้เป็นทีพบเห็นของผู้ ใช้บริการ

ระบบค้นหาข้อมูลและดึงดูดให้เข้าเยียมชมเวบไซต์ของบริษัทจึงไม่ใช่เรืองง่าย ดังนันบริษัทจึงต้องมีเทคนิค

เพือทีจะให้เวบไซต์ของบริษัทสามารถตดิอันดบัต้นๆได้ ซงึเทคนิคมี 2 วธีิคอื (Strauss and Frost: 2009: 327-330) 

1. Organic Search หรือ Search Engine Optimization: SEO เป็นเทคนิคในการทําให้เวบโซต์บริษัท

สามารถติดอันดบัต้นๆบนหน้าแสดงผลลัพธ์ปกติของ เวบไซต์บริการ Search Engine เช่น Google หรือ 

Yahoo ซึงบริษัทจะต้องคํานึงถึง “คํา” หรือ “วลี” ทีคาดว่าผู้ บริโภคจะสนใจและนิยมใช้เพือหาข้อมูลจาก 

Search Engine หรือทีเรียกว่า Keyword เพือให้โอกาสของเวบไซต์ของบริษัทสามารถแสดงผลในอันดบั

แรกๆเพือดึงดูดความสนใจได้มากทีสุด ซึงเทคนิค Organic Search เป็นเทคนิคทีไม่ได้มีค่าใช้จ่าย

ให้กับเวบไซต์บริการ Search Engine แต่ข้อเสียคือการแข่งขันจากเวบไซต์อืนๆทีอาจมี Keyword 

เหมือนกันทําให้โอกาสของเวบไซต์ของบริษัทแสดงในอันดบัต้นๆจะมีการแข็งขนัทีสงูมาก 

2. Paid Search เป็นการโฆษณาทีบริษัทหรือผู้ โฆษณาได้จ่ายค่าธรรมเนียมการโฆษณาให้กับเวบไซต์

บริการ Search Engine เพือให้เวบไซต์นนัแสดงแถบโฆษณาหรือชือเวบไซต์ของบริษัทในอันดับบนสุดของ

หน้าผลลพัธ์คาํค้นหาเมือมีผู้บริโภคหาข้อมลูโดยพิมคาํหรือวลีทีเกียวข้องกับทางบริษัท ซึงแถบโฆษณาอาจ

มีการลักษณะแสดงให้เด่นโดยมีกรอบ หรือมีแถบสีอยู่เบืองหลังแถบโฆษณาของบริษัทเพือให้มีความ

เดน่ชัดและดึงดดูสายตาของผู้ ใช้บริการ Search Engine ได้มากทีสุด ตวัอย่างการโฆษณาประเภทนีทีเป็น

ทีนิยมเช่น Google Adwords 

 

เวบไซต์บริษัท (Corporate Website) การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตนัน สือประเภทแรกทีแทบทุกบริษัท

จะต้องนึกถึงและจะต้องทําเป็นสือแรกคือ เวบไซต์ของบริษัท ซึงเวบไซต์เป็นสือทีมีสาระสําคัญมากทีสุดในการ

นําเสนอข้อมูลเกียวกับสินค้าของบริษัททีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายต้องการค้นหาและรวบรวมประกอบการตดัสินใจซือ 

โดยเฉพาะอย่างยิงสินค้าประเภทอสงัหาริมทรัพย์ กลุ่มเป้าหมายจะยิงมีความต้องการข้อมลูทีครบถ้วนมากทีสุดเท่าที

จะเป็นไปได้ ซงึเวบไซต์ของบริษัทจะเป็นสือทีสามารถแสดงให้เห็นถึงข้อมลูพืนฐานของบริษัท เป้าหมายของบริษัท 

ข้อมลูสินค้าและผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพนัธ์ต่างๆ รวมถึงกิจกรรมต่างๆและข้อมูลอืนๆทีจําเป็น ซึงจะเป็นการ

สร้างความน่าเชือถือแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อีกทังเป็นการโฆษณาหรือให้ข้อมูลสินค้าด้วยเช่นกัน (Zeff and 

Aronson 1999: 23-26) 

เวบไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Website) เป็นประเภทเวบไซต์ทีมีลักษณะเป็นเวบ

ไซต์คูค้่า หรือ เป็นเวบไซต์พันธมิตร หรือ อาจเป็นเวบไซต์ของบริษัทในเครือ เป็นสือการตลาดทีมีแนวความคิดจาก

การตลาดแบบดังเดิม ทีอาจมีการให้ผลประโยชน์ตอบแทนด้วยโมเดลทางธุรกิจทีแตกต่างกันไป จากการช่วยให้
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โครงการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์สามารถขายได้จากการโฆษณาให้ หรือการบริการข้อมูลของโครงการ

บนเวบไซต์ของบริษัทคู่ค้าเหล่านี โดยวตัถปุระสงค์ของเวบไซต์ประเภทนีคอืเป็นศนูย์รวมข้อมลูเรืองเกียวกับบ้านครบ

วงจรในเวบไซต์เดียว ซึงประโยชน์ทีได้รับคือการเข้าถึงลูกค้าได้รวดเร็วมากขึน และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที

แตกต่างกันจากการกระจายตัวของเวบไซต์ รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ต่างๆ  ตัวอย่างเวบไซต์รวมข้อมูล

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

การตลาดเครือข่ายสังคมอินเตอร์เน็ต (Social Network Marketing) คือการสือสารการตลาด

อินเตอร์เน็ตรูปแบบทีกําลังเป็นทีนิยมมากทีสุดอันเนืองมาจากอิทธิพลของ Facebook และ Twitter ซึงเป็นแหล่งที

ผู้คนจากหลากหลายแหล่ง แตกต่างสถานทีสามารถมารวมตัวกัน.เพือติดต่อพูดคุย แลกเปลียน ความคิดเห็น 

ทศันคติ และข้อมลูต่างๆในหวัข้อทีแต่ละบุคคลให้ความสนใจเหมือนกนั เวบไซต์ทีเป็นสงัคมอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่นัน 

ผู้บริโภคหรือผู้ใช้สือประเภทนีจะเป็นผู้ควบคมุความเป็นไปของข้อมูลข่าวสาร เนืองจากสมาชิกในสังคมอินเตอร์เน็ต

สามารถแลกเปลียนประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการของบริษัท (Armstrong and Kotler, 2011: 496) 

ดงันนัคาํบอกต่อ หรือเรืองเล่า ทงัด้านบวก และ ด้านลบของสินค้าจะถูกพูดคุยแลกเปลียนอย่างเปิดเผย ซึงเป็นเรือง

ยากทีผู้ประกอบการหรือผู้ โฆษณาในสือสงัคมอินเตอร์เน็ตจะสามารถควบคมุหรือคาดการณ์ความเป็นไปของผลลัพธ์

ในสือประเภทนีได้ ดงันันหากสินค้าและบริการของบริษัทมีคณุภาพดี ตรงตามความต้องการหรือตามความคาดหวัง

ของลูกค้า ย่อมส่งผลดีในวงกว้าง แต่หากสินค้าไม่เป็นทีพอใจของผู้ บริโภค ข่าวสารแง่ลบจะยิงแผ่ขยายรวดเร็ว

มากกวา่ ดงันนัจึงเป็นสือทีท้าทายสําหรับบริษัทเป็นอย่างมาก  

อีเมล์การตลาด (E-mail Marketing) เป็นเครืองมือการตลาดทีรู้ จักกันดี โดยเป็นระบบทีใช้ประโยชน์อีเมล์

หรือการส่งจดหมายทางอินเตอร์เน็ตแทนการส่งจดหมายทางไปรษณีย์ ทีผู้ ประกอบการสามารถส่งข่าวสารรายการ

ส่งเสริมการขาย หรือ ข่าวประชาสมัพันธ์พิเศษตา่งๆไปสู่ลูกค้าทางอีเมล์ ซงึถือเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดแบบทางตรง 

(Direct Marketing) อย่างเห็นได้ชัด ทีบริษัทสามารถสือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ดังนันจึงนิยมใช้สือสาร

กับลูกค้าเก่าทีเคยมีการทําธุรกิจซือขายสินค้ากันมาก่อน ซึง  Email Marketing จะช่วยให้สามารถบริหาร

ความสมัพันธ์ทีดกีบัลกูค้าในระยะยาวในการรักษาฐานลกูค้าได้เป็นอย่างด ี

การตลาดบนอุปกรณ์พกพา (Mobile Marketing) เป็นกลยทุธ์ด้านการตลาดแนวใหม่ทีนําเทคโนโลยีการ

สือสารอินเตอร์เน็ตแบบไร้สายประกอบกับอุปกรณ์ทีรองรับการเชือมต่ออินเตอร์เน็ตเช่น โทรศพัท์อัจฉริยะ (Smart 

Phone) หรือ แทบเล็ต (Tablet) ทีสามารถสือสารกับกลุ่มเป้าหมายทีมีปฎิสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด เนืองจากอุปกรณ์

สือสารเหล่านีมีขนาดเล็ก พกพาสะดวก และสามารถเชือมต่ออินเตอร์เน็ตได้ ทําให้บริษัทเริมพัฒนาโปรแกรมเพือให้

กลุ่มลูกค้าทีมี Smartphone หรือ Tablet สามารถดาวน์โหลดโปรแกรมเหล่านันมาไว้บนอุปกรณ์ดังกล่าว และ

สามารถมีปฎิสมัพันธ์กับโปรแกรมนนั ตามวตัถุประสงค์ของผู้ผลิตโปรแกรม ซึงอาจมีวตัถุประสงค์เพือสร้างการรับรู้ 

การสร้างความสมัพนัธ์ และการจดจําทีดีแก่ลูกค้า เป็นต้น อย่างไรก็ตามข้อจํากัดคือบริษัทจะไม่สามารถสือสารกับ

กลุ่มเป้าหมายด้วยสือประเภทนีหากกลุ่มลูกค้าไม่ได้มี Smartphone หรือ Tablet  หรือไม่ได้ติดตังโปรแกรมลงบน

อปุกรณ์ ซึงถือว่ายงัเป็นสือทีใหม่มากและยงัต้องใช้เวลาในการขยายฐานกลุ่มลูกค้าทีมีอปุกรณ์เหล่านีด้วย 
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2.3 แนวคิดเรืองพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซอืของผู้บริโภค 

 2.3.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

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

และ การยอมรับปฎิบัติ  (Practice) ของบุคคลทีรับสาร ซึงความสัมพันธ์ทัง 3 ตัวแปร สามารถทําการวัดผล

ความสําเร็จของการสือสารได้จากการยอมรับความเปลียนแปลงของกลุ่มผู้ รับสารว่า ความรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรม 

มีการเปลียนแปลงไปในทิศทางใด โดยลักษณะของความสัมพันธ์คือ เมือผู้ รับสารได้รับความรู้ในเรืองใดเรืองหนึง

อย่างละเอียดและถกูต้องในเวลาทีเหมาะสม ย่อมส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อความรู้ ทีได้รับนีได้ทังเชิงบวก และ เชิงลบ 

จากทัศนคตทีิเกิดขึนจากผู้ รับสารจะส่งผลให้เกิดพฤตกิรรมตดิตามมาได้  

 

เสรี วงศ์มณฑา (2546) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภคหมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตดัสินใจและการ

กระทําของผู้บริโภคทีเกียวจ้องกับการซือและการใช้สินค้า หรือ เป็นกิจกรรมทีเกียวข้องกับการซือ และการใช้สินค้า

และบริการเพือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึงประกอบด้วยขันตอนในการตัดสินใจ ทัง

ก่อนการตดัสินใจและภายหลงัการตดัสินใจแล้ว 

  

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

ผล, 2547) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึงบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซือ 

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

โดยคาดวา่จะตอบสนองความต้องการของตวัผู้บริโภค 

  

 ธงชัย สันติวงษ์ (2549) กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการศึกษาถึงการซือ (Buying) ไม่ใช่การบริโภค 

(Consumption) ของตวัผู้บริโภค โดยการซอืเป็นส่วนหนึงของกระบวนการตดัสินใจ ดงันันการศึกษาถึงพฤติกรรมของ

ผู้ บริโภคจําเป็นต้องอาศัยวิธีการศึกษากระบวนการตัดสินใจ   โดยกระบวนการตัดสินใจซือของผู้ บริโภคเป็น

กระบวนการของการรับรู้และการประเมินข้อมลูเกียวกับสินค้า และ พิจารณาว่าตวัเลือกใดสามารถสนองตอบความ

ต้องการของผู้บริโภคแล้วจึงทําการตดัสินใจเลือกตวัเลือกนนั 

  

 กล่าวโดยสรุป พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมของบุคคลทีเกียวข้องกับ การแสวงหา การเลือกสรร 

การซือ การใช้ และ การประเมินผลผลิตภณัฑ์และบริการทงัหลาย เพือตอบสนองความต้องการ และ ความปรารถนา

ของคนให้ได้รับความพอใจซึงกระบวนการดังกล่าวนันอาจเกิดจากตัวผู้ บริโภคเองและปัจจัยแวดล้อมต่างๆ ทัง

ภายนอกและภายในซึงส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ บริโภคได้เช่นกัน ซึงพฤติกรรมดังกล่าว เป็นการกระทําทีผ่าน

กระบวนการรวบรวมข้อมลู ประมวลข้อมลูทีได้ผ่านกระบวนการตดัสินใจ เพือทําการเลือกสรรสินค้าทีคิดว่าตรงก ับ

ความต้องการและเหมาะสมตามพืนฐานวฒันธรรม สงัคม บุคคลิกภาพ และทศันคติของผู้บริโภคเอง  
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ดงันันการศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นการศึกษาวิธีการทีแต่ละบุคคลทําการตดัสินใจทีจะใช้ทรัพยากร

ด้าน เงิน เวลา บุคคลากร และ อืนๆ เพือการบริโภคสินค้า ดังนันนักการตลาดจะต้องทําการศึกษาว่าสินค้าทีจะทํา

การเสนอขาย จะขายให้ใคร ขายอะไร ซือเพืออะไร และ นําไปใช้อย่างไร และเมือใดทีเหมาะจะซือ แล้วหาซือได้ทีใด 

เป็นจํานวนมากหรือบ่อยแค่ไหน และ จะต้องศกึษาถึงผู้ทีมีอิทธิพลตอ่การซอืด้วย เมือวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆแล้ว จึงนํา

ข้อมลูทังหมดมากําหนดแผนการตลาด เพือกําหนดลักษณะสินค้า และ วางแผนกลยุทธ์สือสาร ให้มีประสิทธิภาพ

ตอ่ไป 

  

2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซือ (Buyer Decision Process) 

 Armstrong and Kotler (2011:179-184) ได้แสดงกระบวนการตัดสินใจซือของผู้บริโภค ได้เป็น 5 ขันตอน 

ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ, การค้นหาข้อมูล, การประเมินทางเลือก, การตดัสินใจซือ และ พฤติกรรมภายหลังการ

ซอื ตามแผนภูมิ 2.1 

ผังดงักล่าวเป็นการบ่งบอกว่าในกระบวนการตัดสินใจซือของผู้ บริโภคนันมักจะต้องผ่านขันตอนทัง 5 

ขันตอนดงักล่าวอย่างไรก็ตาม กระบวนการแต่ละขันตอนไม่จําเป็นจะต้องจัดเรียงในลักษณะอย่างแผนผัง แต่ละ

ขนัตอนสามารถสลับตําแหน่งการเกิดเหตุการณ์ได้หรืออาจจะมีการกระโดดข้ามขันตอนไปได้ซึงขึนอยู่กับลักษณะ

ความเกียวพันธ์ระหว่างตัวผู้ บริโภคและตวัสินค้าเอง ซึงสินค้าทีมีความเกียวพันธ์กับผู้บริโภคสูงเช่นสินค้าประเภท

อสังหาริมทรัพย์จะมีขนัตอนทีละเอียดถีถ้วนมากกวา่สินค้าทีมีความเกียวพันธ์ตําเช่นสินค้าอุปโภคบริโภคทัวไปอย่าง

ยาสีฟัน สบู่เป็นต้น 

 

การรับรู้ความต้องการ กระบวนการซอืเกิดขึนเมือผู้ซอืตระหนกัถึงความต้องการ ซงึความต้องการอาจเกิด

จากการกระตุ้นของปัจจยัภายใน เพือตอบสนองความต้องการพืนฐานเช่นความหิว หรือ ความต้องการทีอาจเกิดจาก

การกระตุ้นจากปัจจัยภายนอกเช่น การรับรู้ ข่าวสารจากบทสนทนาระหว่างเพือนและกระตุ้นให้เกิดความอยากได้

อยากมี 

การค้นหาข้อมลูข่าวสาร ผู้บริโภคอาจทําการหาข้อมลูเพิมเติมหรือไม่นันขึนอยู่กลบัแรงผลักดนัของความ

ต้องการและความหาง่ายของสินค้า เช่นหากผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหนึงๆอย่างมากพอและสินค้านันสามารถ

หาซอืได้ง่าย การค้นหาข้อมูลเพิมเติมอาจจะไม่มีความจําเป็นต่อบุคคลนัน แต่หากไม่ใช่กรณีนันผู้บริโภคจะทําการ

จดจําความต้องการไว้และทําการค้นหาข้อมลูเพิมเติม ซงึมกัจะเกิดกับสินค้าทีมีความเกียวพันธ์สูงเช่น รถยนต์หรือที

อยู่อาศยั โดยการค้นหาข้อมูลอาจเกิดจากแหล่งข่าวสําคญั 4 แหล่งดงันี 

1. บคุคล (Personal Sources) เช่น ครอบครัว เพือนฝูง เพือนบ้านหรือคนรู้ จัก 

2. การพาณิชย์ (Commercial Sources) เช่น การโฆษณา ผู้ขายสินค้า ตวัแทนจําหน่าย 

3. สาธารณะ (Public Sources) เช่น สือมวลชน องค์กรจัดอันดบั อินเตอร์เน็ต 

4. การทดลอง (Experimental Sources) เช่น การใช้จริง การทดสอบ หรือ การควบคมุ 
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โดยแหล่งข่าวเหล่านีมีอิทธิตอ่ผู้ซือตามแตส่ถานการณ์ทีเหมาะสม โดยทัวไปผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารส่วนใหญ่จาก

การพาณิชย์ ซงึถกูควบคมุโดยนกัการตลาด อย่างไรก็ตามแหล่งข่าวทีมีประสิทธิผลมากทีสุดจะมาจากแหล่งข่าวจาก

บคุคล เนืองจากว่าแหล่งข่าวจากการพาณิชย์เป็นเพียงการทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้หรือได้รับทราบเท่านัน แต่แหล่งข่าว

จากบุคคลจะเป็นข้อมลูทีผ่านการยอมรับหรือได้รับการประเมินมาแล้ว ซึงปัจจุบันพบว่าการโฆษณาทีมากมายกลับ

ไม่ได้มีผลสําเร็จเทียบเท่าจากการบอกต่อของคนข้างบ้าน จึงเกิดปรากฎการณ์ทางด้านโลกดิจิตอลโดยทีลูกค้าเน้น

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

เปิดเผยข้อมลูเชิงลึก (Online Review Website) และสังคมอินเตอร์เน็ต (Social Network) ซึงแหล่งข่าวเหล่านีมี

อิทธิพลมากกว่าสือทีมีค่าใช้จ่ายแพงอย่างสือโทรทัศน์ถึงสามเท่าตัว (Armstrong and Kotler, 2011:180) เมือ

ผู้บริโภคได้รับข้อมลูมากเท่าไหร่ ความรู้ความเข้าใจในตราสินค้าและตวัสินค้าเองจะเพิมขึนมากเท่านัน ดงันันบริษัท

ตา่งๆจึงต้องทําการตลาดแบบผสมผสานเพือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึน 

 การประเมนิทางเลือกสินค้า ก่อนทีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกซือสินค้าของยีห้อใดยีห้อนึง ผู้ บริโภคจะมี

กระบวนการประเมินเพือการตดัสินใจหลายกระบวนการด้วยกัน และ แบบกระบวนการประเมินผลของผู้ บริโภคส่วน

ใหญ่มีพืนฐานอยู่บนบคุคลิกลักษณะเฉพาะและสถานการณ์เฉพาะของผู้บริโภคในแต่ละรายบุคคล ซึงกระบวนการ

ประเมินทางเลือกมีความแตกตา่งเช่น ผู้บริโภคจะให้ความสนใจของสินค้าจากหลากหลายยีห้อ จากนันการประเมิน

สินค้าจะเกิดขึนในลักษณะการคิดวิเคราะห์อย่างมีเหตมุีผล หรืออาจใช้วิธีการคํานวน ในขณะทีผู้ บริโภคคนอืนอาจ

ไม่ได้ใช้วธีิการประเมินทีซบัซ้อน หรืออาจไม่ได้ประเมินสินค้าทางเลือกใดๆเลย โดยการประเมินสินค้าทางเลือกอาจ

มาจากแรงกระตุ้นแบบฉับพลัน หรือเป็นการประเมินด้วยสัญชาตญาณ อย่างไรก็ตามไม่ว่าการประเมินสินค้า

ทางเลือกด้วยวิธีใดจะพบว่าผู้ บริโภคจะให้ความสนใจมากกับสินค้าทีสามารถให้ประโยชน์และตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้มากทีสดุ 

 การตัดสินใจซือ ในขนัตอนของการประเมินสินค้าทางเลือก ผู้ บริโภคจะมีสินค้าหรือยีห้อทีตนคดัเลือกไว้

อยู่ในใจเพียงไม่กีทางเลือกเพือทําการตดัสินใจซือในขันสุดท้าย โดยขันตอนการตดัสินใจซือ ผู้บริโภคจะทําการซือ

สินค้าจากยีห้อทีตนพึงพอใจมากทีสุด อย่างไรก็ตามขันตอนการตดัสินใจซือจะมีปัจจัย 2 ปัจจัยทีอยู่ระหว่าง ความ

ตงัใจซอื (Purchase Intention) และ การตดัสินใจซือ (Purchase Decision) โดยปัจจยัสําคญัทงั 2 ปัจจัยได้แก่ 

1. ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ อืน (Attitudes of others) ซึงปัจจัยในด้านทัศนคติของผู้ อืนข้อนีจะมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซือสูงมากหากเกียวข้องกับคนสนิท เช่น หากคนใกล้ชิดมีความเห็นว่าผู้ ซือควรซือ

สินค้าทีราคาไม่สงูมากนกั โอกาสทีผู้ซือจะซอืสินค้าทีมีราคาแพงกว่าจะลดลง 

2. ปัจจยัทางด้าน เหตกุารณ์ทีเกิดขึนโดยบังเอิญ (Unexpected Situational Factors) โดยทัวไปผู้บริโภค

จะตดัสินใจซือสินค้าใดๆมักมปัจจัยหลักเข้ามาเกียวข้องเช่น ปัจจัยด้านรายได้, ปัจจัยด้านราคา หรือ

ปัจจยัด้านผลประโยชน์ทีจะได้รับจากสินค้า ซงึปัจจัยเหล่านีเป็นปัจจัยทีสามารถคาดคะเนได้ อย่างไร

ก็ตาม เหตกุารณ์ทีไม่อาจคาดเดาอาจเกิดขึนโดยบังเอิญและทําให้เกิดการเปลียนแปลงความตังใจที
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จะซอืได้ เช่น การลดราคาของยีห้อสินค้าทางเลือก อาจทําให้ผู้บริโภคเปลียนจากยีห้อเป้าหมายไปซือ

สินค้าทีลดราคาได้ 

 

ดงันันการตัดสินใจซือนัน ผู้บริโภคอาจต้องทําการตัดสินใจย่อยในการซือ 5 ประเภทด้วยกันคือ (1)การ

ตดัสินใจเกียวกับตราสินค้า (2)การตดัสินใจเกียวกบัผู้ ขาย (3)การตัดสินใจเกียวกับคุณภาพ (4)การตัดสินใจเกียวกับ

เวลา และ (5) การตดัสินใจเกียวกับเงือนไขการชําระเงิน 

 พฤติกรรมหลังการซือ หลังจากซือผลิตภัณฑ์มาแล้ว ผู้ บริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดบัของความ

พอใจหรือไม่พอใจในระดับใดระดบัหนึง ซึงสิงสําคัญไม่ได้สินสุดไปเมือสินค้าถูกจําหน่ายออกไป แต่ยังคงดําเนิน

ตอ่ไปในระยะเวลาหลังการซืออีกด้วย โดยต้องดูความพอใจหลังการซือ กิจกรรมหลังการซือ การใช้และการจัดการ

หลังการซอื 

(1) ความพอใจหลังการซือ หลังจากซือสินค้าชินหนึงไปแล้วผู้ บริโภคอาจพบตําหนิหรือบกพร่อง

บางอย่าง หากการทํางานของสินค้าไม่ตรงกบัสิงทีผู้บริโภคคาดหวงั จะก่อให้เกิดความรู้ สึกผิดหวัง แต่

ถ้าสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บรฺโภคได้ก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ และถ้าหาก

สามารถตอบสนองต่อผู้ บริโภคได้เกินความคาดหวัง ก็จะส่งผลให้เกิดผลน่ายินดีต่อสินค้าในหมู่

ผู้บริโภคมากขึน 

(2) กิจกรรมหลังการซือ หากผู้ บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้า ย่อมส่งผลให้มีโอกาสของการซือซํา

สินค้าดงักล่าวอีก และมีโอกาสทีจะแนะนํา โน้มน้าวตราสินค้าดงักล่าวให้กับบุคคลอืน ก่อให้เกิดการ

โฆษณาในลักษณะการบอกต่อ (Word-of-Mouth) ซึงถือเป็นสือโฆษณาทีมีประสิทธิผลมากทีสุด แต่

หากสินค้าไม่ได้เป็นทีพึงพอใจต่อผู้ บริโภค คําตําหนิจะแพร่กระจายสู่หมู่ผ ู้บริโภคอย่างรวดเร็ว และ

โดยทัวไปข่าวสารทีไม่ดเีกียวกับสินค้าจะสามารถแพร่กระจายสู่หมู่ผู้บริโภคได้รวดเร็วกว่าข่าวสารด้าน

ด ีซึงจะก่อให้เกิดผลเสียอย่างรวดเร็วตอ่ภาพลกัษณะของบริษัทและตราสินค้า 

  

2.3.3 ปัจจยัทีมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Determinants of Consumer Behavior) 

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

พฤตกิรรมผู้บริโภคจะอยู่ทีตวับคุคลแตล่ะคน เพราะการตดัสินใจซอืหรือไม่ซอืเป็นเรืองของการตดัสินใจของบุคคลแต่

ละคน แม้ว่าบางครังการตัดสินใจนันอาจเกิดจากคําแนะนําหรือแรงกดดันจากภายนอกก็ตาม แต่การตัดสินใจ

สดุท้ายก็ยังขึนอยู่กบัตวับุคคลนนัเอง ดงันนัสิงทีผู้ บริโภคได้รับก็คือ ข้อมูลจากภายนอกทีใช้เป็นข้อมลูอ้างอิงในการ

ตดัสินใจ ซึงข้อมลูดงักล่าวอาจมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคได้ แตสุ่ดท้ายแล้วการตดัสินใจก็ยังขึนอยู่กับตวั

ของผู้บริโภคเองเป็นหลัก 

 จากคําอธิบายข้างต้น จะเห็นได้ว่าปัจจยัทีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคมี 2 ประการคือ 
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(1) ปัจจัยทีอยู่ ภายในของบุคคล (Internal Variables) หรือ  ปัจ จัยพืนฐาน  (Basic 

Determinants) 

(2) ปัจจัยทีอยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) หรือ อิทธิพลของสิงแวดล้อม 

(Environmental Determinants or Influences) 

 

(1) ปัจจยัภายในของบุคคลหรือปัจจยัพนืฐาน  

เป็นปัจจยัทีมีผลโดยตรงตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค สามารถแยกอธิบายเป็น 3 หวัข้อย่อยดงัน ี

 (1.1) ประเภทของปัจจัยพืนฐาน (Types of Basic Determinants) ปัจจัยพืนฐานของผู้ บริโภคซึง

จะเป็นตวัควบคุมกระบวนการความคิดภายในทัหมดของผู้บริโภค มีด้วยกัน 4 ประการคือ ความต้องการ

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

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

(Attitudes) และ การเรียนรู้ (Learning) เราสามารถแสดงความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆเหล่านีทีมีอิทธิพล

ตอ่การตดัสินใจซอืของผู้บริโภคได้ดงัแผนภมิู 2.4 

แผนภมิู 2.4 ปัจจยัพืนฐาน (ปัจจยัภายใน) ทีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 
ความต้องการ (Needs) หมายถึง “สิงจําเป็นใดๆ สําหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ” ถ้าพูด

ในแง่ของความรู้สึกแล้ว ความต้องการก็คอื การขาดในบางสิงบางอย่างทีมีประโยชน์ทีจําเป็นต้องมี หรือ ที
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ปรารถนาทีอยากได้ด้วยเหตุผลใดๆก็ตาม หรือกล่าวอีกนัยได้ว่า ความต้องการเป็นเงือนไขทีจําเป็นต้อง

ได้รับการบําบดั 

แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิงกระตุ้น หรือ ความรู้สึกทีเป็นสาเหตุทีทําให้บุคคลมีการกระทํา 

หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบทีแน่นอน” แรงจูงใจทําให้เราได้รู้ ถึงความต้องการของเราเอง และเป็นการให้

เหตผุลสําหรับการกระทําทีแสดงออกอนัเนืองมาจากความต้องการดงักล่าวเหล่านัน 

บคุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง “ลกัษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสัยทีได้สร้างขึน

ในตวัของบุคคลทีทําให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอืนๆ” แรงจูงในเป็นสาเหตุทีทําให้บุคคลมีการ

กระทําตามทีเขามีความต้องการ แตบุ่คคลิกภาพเป็นสิงทีทําให้บุคคลมีการกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของ

บคุคล 

การรู้ (Awareness) เป็นคํากว้างๆทีหมายถึง “การมีความรู้ในบางสิงบางอย่างได้โดยผ่าน

ประสาททังห้า” ซงึการรับรู้นันจะเป็นส่วนทีเกียวข้องโดยตรงมากทีสุดของบุคคลทีมีต่อสิงแวดล้อมภายนอก

ของเขา ในขณะทีบุคคลิกภาพเป็นเรืองของการมองถึงสิงมีมีอยู่ภายในตัวของบุคคล และ การได้รู้ ของ

ผู้บริโภค (Awareness) เป็นการมอถึงสิงทีอยู่ภายนอกของผู้บริโภคทีต้องมีการตีความหมายสําหรับสิงที

ผู้บริโภคได้เห็นได้ยิน ได้รู้สึกและอืนๆเป็นต้น 

 

การรู้ของผู้บริโภคสามารถแยกย่อยเป็น 3 ประการคือ การรับรู้ (Perception) ทัศนคติ (Attitudes) 

และการเรียนรู้  (Learning) ซึงปัจจัยทังสามนีเป็นปัจจัยภายในของบุคคลทีจะเกียวข้องกับสิงแวดล้อม

ภายนอกของผู้บริโภค 

- การรับรู้ (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลทีมีต่อสิงของหรือความคิดที

สงัเกตเห็นได้ หรืออะไรก็ตามทีถูกนําเข้ามาสู่ความสนใจของผู้ บริโภคโดยผ่านทางประสาท

ทงัห้า 

- การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลียนแปลงใดๆในความนึกคิดของผู้ บริโภค การ

ตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฎิบัติ ประสบการณ์หรือการเกิดขึนของ

สญัชาตญาณ พดูอีกนัยหนึงได้คือความรู้ทีได้จากการรับรู้ถึงสิงทีไม่เคยรู้จกัมาก่อน 

- ทัศคติ (Attitudes) มักหมายถึง กลุ่มกว้างๆของความรู้ สึกทีมีอยู่ภายในตวัของมนุษย์หรือ

ความเห็นทีเป็นรูปแบบของพฤตกิรรมของบคุคล 

 

(1.2) ความสัมพันธ์ซึงกันและกันในระหว่างปัจจัยพืนฐาน (Relationship between basic 

determinants) จากภาพที 2.1 ทีแสดงถึงปัจจยัพืนฐานทีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าปัจจัย

ทงัหมดมีความสมัพนัธ์ เกียวเนืองกัน และส่งผลต่อผู้ บริโภคพร้อมกัน ปัจจัยทุกตวัมีความสําคญัเท่าเทียม

กนัและตา่งก็มีบทบาทเป็นส่วนหนึงของผู้บริโภค เป็นเงือนไขทีทําให้ผู้บริโภคเกิดการกระทําเฉพาะรูปแบบ 
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(1.3) ปัจจัยพืนฐานกับการตัดสินใจซือ (Basic Determinants and the purchase decision) 

ปัจจัยพืนฐานเหล่านีเป็นสิงทีไม่สามารถควบคุมให้คงทีได้ตลอดเวลา เป็นสิงทีเกียวกับกระบวนการ

ความคิดทังทีรู้ สึกและไม่รู้สึกตัว ทีจะเป็นตัวกําหนดรูปแบบความคิด ทัศนียภาพทีมีอยู่ภายในตัวบุคคล 

บคุคลไม่สามารถตดัสินใจได้ว่าจะมีความรู้สึกหรือการรับรู้อย่างไร ตรงกันข้ามบุคคลจะต้องตดัสินใจว่าเข้า

ต้องการจะได้รับความรู้ สึกหรือการรับรู้แบบใด โดยใช้การกระทําในสิงทีเขาต้องการจะรู้สึกหรือรับรู้ 

การตดัสินใจซอืของผู้บริโภคเป็นเรืองของพฤตกิรรมผู้บริโภคทีสามารถควบคมุได้ดังภาพที 2.4 จะ

เห็นได้ว่าการตดัสินใจซือจะอยู่ตรงกลางของวงกลม เนืองมาจากการตัดสินใจซือของผู้บริโภคนันขุ้นอยู่กับ

ปัจจัยพืนฐานของบุคคล เช่น การตัดสินใจซือคอนโดมิเนียมในโครงการหนึงโครงการใด เนืองมาจาก

โครงการนันมีความสอดคล้องกับทัศนคติและการรับรู้ ของเขามากกว่าโครงการอืน ดงันัน กิจกรรมทาง

การตลาดของผู้บริโภคคอื แสวงหาข่าวสารเกียวกับคอนโดมิเนียมในรูปแบบ ราคา และเงือนไขทีต้องการ 

เปรียบเทียบรายละเอียดต่างๆทังความมีชือเสียงของโครงการ สถานที ขนาดห้อง ราคา สิงอํานวยความ

สะดวก และอืนๆ โดยมีเป้าหมายวา่จะต้องได้คอนโดมิเนียมทีพอใจในราคาทีพอเหมาะ เมือเปรียบเทียบกับ

คณุสมบัติต่างๆแล้ว การตดัสินใจซือครังนี แรงจูงใจของบุคคลจะเป็นส่วนทีมีบทบาทอย่างมากต่อการ

ตดัสินใจ 

 

(2) ปัจจยัภายนอกของบุคคลหรืออิทธิพลของสิงแวดล้อม 

ปัจจัยด้านสิงแวดล้อมทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคแบ่งออกได้กว้างๆ 5 ปัจจัยคือ อิทธิพลของ

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

อิทธิพลทางวัฒนธรรม (Cultural Influences) และ อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรือรายได้ (Economic or Income 

Influences) 

 

ในทีนีจะกล่างถึงความสําคญัของปัจจยัภายนอกอย่างคร่าวๆเป็น 3 หวัข้อคอื 

(2.1) ความหมายของอิทธิพลของสิงแวดล้อม (The Meaning of Environmental Influences) เมือเรา

นําเอาปัจจยัด้านสิงแวดล้อมทัง 5 ปัจจยัมารวมกบัปัจจยัพืนฐานแล้วก็จะได้แบบจําลองทีแสดงถึงพฤติกรรมผู้บริโภค

ทีสมบรูณ์ดงัแผนภมิู 2.5 ดงันี 
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แผนภมิู 2.5 แบบจําลองของพฤติกรรมผู้บริโภคทีสมบูรณ์ 

 
 

 

อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลทีเกิดมาจากสมาชิกภายในครัวเรือน 

อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลพัธ์ทีได้มาจากการติดต่อกันของบุคคลทุกคนกับคนอืนๆ

ทีนอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ อิทธิพลของสังคมเกิดขึนได้เช่น จากสถานทีทํางาน วัด เพือนบ้านใกล้เคียง 

โรงเรียน หรือสถาบนัการศกึษา เป็นต้น 

อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) หมายถึงการตดิต่อโดยตรงของบุคคลทีมีต่อธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น 

ณ สถานทีของร้านค้า หรือ โดยผ่านทางการขายแบบใช้บุคคล และการโฆษณาก็ตาม 

อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นเรืองของความเชือทีมีอยู่ในตัวของบุคคลและการ

ลงโทษในสงัคมทีได้มีการพฒันาขึนอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสงัคมนัน 

อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรือรายได้ (Economic or Income Influences) เป็นข้อจํากัดหรือตวักําหนดทีมี

อิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในรูปของตวัเงินและปัจจัยอืนทีเกียวข้องด้วย 
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ปัจจัยด้านสิงแวดล้อมดังกล่าวผู้ บริโภคไม่สามารถควบคมุผลกระทบทีอาจเกิดขึนได้แม้ว่าบุคคลจะมี

อิทธิพลต่อสิงแวดล้อมบ้างก็ตาม แต่ไม่ได้มีมากนักในระยะสันๆ ดงันันผู้ บริโภคจึงต้องมีการรับเอาอิทธิพลต่อ

สิงแวดล้อมทีได้ประสบมาในการดาํเนินชีวิตด้วย ซึงอิทธิพลของสิงแวดล้อมจะมีผลกระทบโดยตรงมากทีสุดต่อการ

รับรู้ของบุคคล เนืองจากการรับรู้ทําให้บุคคลสามารถมองเห็นและเข้าใจสิงแวดล้อมได้ เมือบุคคลมีการรับรู้ถึง

สิงแวดล้อมแล้วก็จะทําการประมวลเป็นข้อมลูส่งไปยงัปัจจยัพืนฐานอืนๆ เช่นความต้องการ แรงจูงใข และทัศคติเป็น

ต้น 

(2.2) ผลกระทบทีเกิดขึนจากสิงแวดล้อม (Effect of the environment) ครอบครัวถือได้ว่าเป็นกลุ่มทีมี

อิทธิพลมากทีสุดในบรรดาอิทธิพลภายนอกทังหมด แต่ส่วนอืนก็ไม่ได้มีความสําคญัยิงหย่อนไปกว่ากันมากนัก ซึง

ปัจจยัทงัหมดนีเกิดขึนมาจากการติดต่อสือสารระหว่างกันของมนุษย์ อาจกล่าวได้ว่าการติดต่อสือสารเป็นปัจจัยที

ปรากฎให้เห็นได้ในทกุส่วนของแบบจําลองกระจายไปตามช่องตา่งๆทังหมดภายในของแบบจําลอง 

ทุกครังทีมีการติดต่อสือสาร ข่าวสารทีได้จะอยู่ในรูปแบบของข้อมลู ซึงผู้ บริโภคมีการเปิดรับ กลันกรอง

ข้อมูล และใช้ข้อมูลทีเกียวข้องกับความต้องการ แรงจูงใจ การรับรู้ และ ทัศนคติของแต่ละบุคคล โดยผู้ บริ โภค

สามารถปฎิบัติตอ่ข้อมลูภายนอกทีได้รับได้หลายวิธีคอื 

- ผู้ บริโภคสามารถประมวลข้อมูลนันอย่างรู้สึกตัวไว้เป็นกรอบของการอ้างอิงถึงของตัว

ผู้บริโภคได้ 

- ผู้บริโภคสามารถปฎิเสธข้อมลูนนัอย่างรู้สึกตวัได้ 

- ผู้บริโภคสามารถมีการประมวลข้อมลูนไัด้อย่างไม่รู้สึกตวั 

- ผู้บริโภคสามารถลืมข้อมลูได้อย่างไม่รู้สึกตวั 

ไม่มีวิธีใดเลยในการปฎิบัตติ่อข้อมลูเหล่านีทีจะทําให้ผู้บริโภคมีความเหมือนกนั แตก่ารปฎิบัติแบบทีรู้สึกตวั

จะมีผลกระทบโดยตรงมากทีสุดสําหรับพฤตกิรรมของบคุคลทีปรากฎออกมาให้เห็นได้ 

 

(2.3) ความสัมพันธ์ซึงกันและกันของสิงแวดล้อมกับตัวบุคคล (Interaction of Environment and 

Individual) อิทธิพลด้านสิงแวดล้อมมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคทุกครังไม่สามารถทีจะแยกออกจากตวับุคคล

ได้ กล่าวคือ ปัจจยัภายนอกและปัจจัยภายในของบุคคลต่างก็มีความสัมพันธ์ซึงกันและกัน เกิดขึนในเวลาเดียวกัน 

และดําเนินแบบนีไปเรือยๆ โดยแตล่ะปัจจยัต่างมีอิทธิพลตอ่กนัและกัน และนําไปสู่การตดัสินใจของผู้บริโภค 

การศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นเรืองสําคญัทีควรคํานึงถึงในการวางแผนการตลาด และ การสือสารทาง

การตลาด โดยเฉพาะในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เนืองด้วยการทีเข้าใจถึงลักษณะพฤติกรรม การคิด การตัดสินใจของ

ผู้บรืโภคจะช่วยให้สามารถเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ซึงจะช่วยให้สามารถกําหนดผลิตภัณฑ์ 

กลยทุธ์ และ การสือสารทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากทีสุด 
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2.4 งานวิจยัทีเกียวข้อง 

2.4.1 การใช้สือโฆษณาของคอนโดมิเนียมระดับบน และระดบัปานกลาง กรณีศึกษา: บมจ. พฤกษาเรียล

เอสเตท และ บมจ. เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ี(อาจารีย์ เมฆศริิ, 2553) 

ผลการศึกษาพบว่า การใช้สือโฆษณาคอนโดมิเนียมของบริษัทอสังหาริมทรัพย์โดยสือหลักทีใช้จะเป็นป้าย

โฆษณาเหมือนกนัทังระดบับนและระดบัปานกลาง โดยป้ายโฆษณาส่วนมากจะอยู่ในพืนทีทําเลทีตัง เพือใช้กระตุ้น

การซือเป็นสือทีบอกทําเลทีตงัและข้อมลูพืนฐานของโครงการ ส่วนกลยุทธของคอนโดมิเนียมระดับบน จะเน้นสือ

เฉพาะกลุ่มเป็นลกัษณะ Direct Marketing เพือเจาะกลุ่มเฉพาะ ส่วนกลยุทธการตลาดของคอนโดมิเนียมระดบัปาน

กลางจะเน้นสือโฆษณาทีใช้เป็น Mass Media 

สําหรับสือใหม่ทีเป็นสืออินเตอร์เน็ต จะเป็นสือทีเข้ามามีบทบาทในอนาคต สําหรับคอนโดมิเนียม 

ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ต่างให้ความสําคัญกับสืออินเตอร์เน็ต ทังทีเป็น Website, Social Network มากขึน 

อย่างไรก็ตามสืออินเตอร์เน็ต ในด้านการรับรู้ ยังเป็นสือทีมีประสิทธิผลน้อยในปัจจุบัน ยังต้องพัฒนาต่อไป หรือ

ศกึษาในการนํามาประยกุต์ใช้กบัประเภทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ให้เหมาะสมมากขึน ดงันันการใช้สือโฆษณาในด้าน

การสร้างการรับรู้ยังคงต้องเน้นสือ above-the-line โดยสืออินเตอร์เน็ต เป็นเพียงสือเสริมเพือสร้างภาพลักษณ์ให้กับ

แบรนด์คอนโดมิเนียมและบริษัทเพือ ดทัูนสมัย เป็นการทําให้ผู้ บริโภคมี ปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์ และสืออินเตอร์เน็ต 

จําเป็นต้องใช้ควบคูก่บัสือโฆษณาหลักเท่านนั 

 
2.4.2 การศึกษาวเิคราะห์และประเมินสือโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ประเภทกลางแจ้งเทียบกับสือใหม่ทีมีผล

ตอ่ยอดผู้สนใจโครงการบ้านจัดสรร (พิเชษฐ์ ทรงณฏัฐพจน์, 2553). 

ผลวจิัยนีพบว่า ผู้ ทีให้ความสนใจในการเข้าเยียมชมโครงการ รวมถึงผู้ ทีตัดสินใจซือ โครงการบ้านจัดสรร 

ส่วนใหญ่เลือกใช้สือกลางแจ้งประเภทบิลบอร์ด เป็นข้อมลูสําคญัในการตดัสินใจเข้าเยียมชมโครงการ มากกว่าสือ

ใหม่ซึงหมายถึงสือทางอินเตอร์เน็ต, ไดเร็คเมล์, อีเมล์ และ เอส เอ็ม เอส และเมือเรียงลําดับความน่าสนใจของสือ

สําหรับผู้ เข้าเยียมชมโครงการจดัสรร ได้ดงันี  

อนัดบั 1 บิลบอร์ด     อนัดบั 4 Direct Mail 

อนัดบั 2 สืออินเตอร์เน็ต    อนัดบั 5 E-Mail 

อนัดบั 3 ป้ายบอกทาง    อนัดบั 6 SMS 

อย่างไรก็ตามงานวจิัยนีไม่ได้ศึกษาความน่าสนใจของสือประเภทสือมวลชนเช่น โทรทศัน์, หนงัสือพิมพ์ และ วิทย ุ

 
2.4.3 งานวิจยัเรืองพฤติกรรมการรับรู้ ข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตในการตดัสินใจซืออสังหาริมทรัพย์ (วทิวสั  

รุ่งเรืองผล, 2552) 

ผลวจิัยนีพบวา่ สืออินเตอร์เน็ตเป็นสือทีได้รับความนิยม และ ถูกใช้มากทีสุดในกลุ่มผู้ บริโภคด้วยความถีใน

การใช้หาข้อมลูทีอยู่อาศัยผ่านสืออินเตอร์เน็ตมีมากกว่าสืออืนๆในทุกขันตอนกระบวนการรับข่าวสาร โดยผู้ ตอบ

แบบสอบถาม 3 ใน 4 ได้ใช้สืออินเตอร์เน็ตเป็นสือหลกัสําคญัทีใช้ค้นหาข้อมลูเปรียบเทียบในกระบวนการตดัสินใจซือ 
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โดยสือทีใช้รับรู้ในขันตอนแรกคือการค้นหาผ่านเวบไซต์ท่า (Portal Website) คือ Search Engine เช่น Google.com 

และจะใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือค้นหาข้อมูลจากทางเวบไซต์ด้านอสังหาริมทรัพย์ทังที เป็นเวบไซต์หลักของ

ผู้ประกอบการ และรวมถึงเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์ทีได้รวบรวมข้อมูลซือขายแบบครบวงจรในขันตอนการหาข้อมลู

และตดัสินใจซอื 

 

2.4.4 ปัจจยัทีเกียวข้องด้านการสือสารการตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียมทีผู้ บริโภคให้ความสําคัญ (พรผจง 

ลาภรัตนภรณ์, 2550)  

ผลวจิัยนีพบวา่ ปัจจัยทางด้านการสือสารทางการตลาด ประเภทสือโฆษณามีความสําคญัในระดับตําทีสุด

เมือเทียบกับเครืองมือทางการตลาดอืนๆอีก 4 ประเภท (ได้แก่ การตลาดทางตรง, การประชาสัมพันธ์, การขายโดย

พนักงาน และ การส่งเสริมการขาย) โดยปัจจัยด้านพนักงานขายมีความสําคัญมากทีสุด และเมือพิจารณา

ความสําคญัของประเภทสือโฆษณาต่างๆสามารถเรียงลําดบัได้ดงันี 

อนัดบั 1 โทรทัศน์   อนัดบั 6 โบรชัวร์ 

อนัดบั 2 หนังสือพิมพ์  อนัดบั 7 นิตยสาร 

อนัดบั 3 อินเตอร์เน็ต  อนัดบั 8  วทิย ุ

อนัดบั 4 บิลบอร์ด   อนัดบั 9 SMS 

อนัดบั 5 ป้ายบอกทาง  

 

2.4.5 งานวิจัยเรืองการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือทีอยู่อาศยั จากอิทธิพลของสือโฆษณาในโครงการ

บ้านศภุาลัยบรีุ และบ้านศชุญา จงัหวดัปทุมธานี (อญัชลี ปิยบญุพาผล, 2547) 

ผลวจิัยนีพบวา่ ผู้ซอืโครงการทังบ้านศุภาลัยบรีุ และ บ้านศชุญา มีการใช้สือโฆษณาเพือเป็นส่วนประกอบ

กระบวนการตดัสินใจซือทีอยู่อาศัยอยู่ 3 ขันตอน คือ (1.)ช่วงหาข้อมลูเบืองต้น (2.)ช่วงเปรียบเทียบ และ (3.)ช่วง

ตดัสินใจซือ ซงึขนัตอนหาข้อมลูเบืองต้นผู้ซอืโครงการจะรับรู้จากป้ายโฆษณามากทีสุด และขันตอนการเปรียบเทียบ

จะใช้สือประเภทโบรชวัร์มากทีสดุ และในช่วงการตดัสินใจซือในขันสดุท้าย ผู้ซอืจะได้รับอิทธิพลจากการบอกต่อ หรือ

การแนะนําจากคนรู้จกั และเมือพิจารณาความสําคญัของสืออินเตอร์เน็ตในแต่ละขันตอนการตดัสินใจ พบว่าขันตอน

หาข้อมลูเบืองต้นผู้ ซือทีอยู่อาศัยจะใช้สืออินเตอร์เน็ตในช่วงนีมากทีสุด และสําคัญน้อยลงมาในช่วงเปรียบเทียบ

ข้อมลู และ ช่วงตดัสินใจซอื สืออินเตอร์เน็ตจะมีความสําคญัตําทีสดุ 
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ตาราง 2.1 สรุปเปรียบเทียบผลงานวิจัยทีเกียวข้อง 
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ตาราง 2.1 (ต่อ) สรุปเปรียบเทียบผลงานวิจัยทีเกียวข้อง 



บทที 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

การศึกษานีเป็นการศกึษาเรืองบทบาทของสืออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียม โดยศึกษาถึงแนวคิดและ

วธีิการใช้สืออินเตอร์เน็ตสําหรับผู้ประกอบการคอนโดมิเนียม และศึกษาถึงพฤติกรรมการใข้สืออินเตอร์เน็ตของกลุ่ม

ลูกค้าคอนโดมิเนียมทีต้องการซือคอนโดมิเนียม รวมถึงลูกค้าคอนโดมิเนียมทีได้ตัดสินใจทําสัญญาซือขาย

คอนโดมิเนียมแล้ว กลุ่มตวัอย่างทีต้องการศกึษาคือ บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ดีเวลลอปเม้นต์, บมจ. แสนสิริ และ 

บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท ทงั 3 บริษัทมีคา่ใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตเป็นสัดส่วนครึงหนึงของค่าใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ต

ทังหมดในตลาดคอนโดมิเนียม จึงเป็นทียอมรับว่าสือบนอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อ

ผู้ประกอบการ รวมถึงผู้บริโภค เนืองจากสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือทีมีต้นทุนตําจึงเป็นประโยชน์ในด้านการลดค่าใช้จ่าย

โฆษณาให้กบัผู้ประกอบการ และ การเข้าถึงข้อมลูได้อย่างสะดวกรวดเร็ว สร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคใน

การหาข้อมลูประกอบกระบวนการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม ดงันันผู้ วิจัยต้องการศึกษาข้อมลูการใช้สืออินเตอร์เน็ต

ในการสือสารกับผู้บริโภค และการบริโภคสืออินเตอร์เน็ตเพือประกอบการตดัสินใจซือของลูกค้าคอนโดมิเนียม ด้วย

การค้นคว้า สัมภาษณ์ และ สํารวจ เพือให้การศึกษาครังนีเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ โดยสามารถสรุปกระบวนการวิจัย

และส่วนทีเกียวข้องดงันี 

 

3.1 การสํารวจข้อมลูเบอืงต้น 

ในการศึกษาข้อมลูเบืองต้นเริมจากการค้นคว้าการใช้จ่ายสําหรับสือโฆษณาในธุรกิจคอนโดมิเนียมในช่วงปี 

พ.ศ. 2551 – 2553 ในตาราง 1.1 จะเห็นว่าสือโฆษณาประเภทโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และ ป้ายโฆษณา เป็นสือ

โฆษณาทีถูกใช้มากในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ถึงแม้ว่าสือโฆษณาทางโทรทัศน์จะมีสัดส่วนการใช้จ่ายทีมีแนวโน้ม

ลดลงในช่วงปี 2551 – 2553 และสือหนังสือพิมพ์และป้ายโฆษณามีสัดส่วนการใช้จ่ายทีเปลียนแปลงเล็กน้อย แต่

เป็นทียอมรับว่าสือหลักเหล่านียังเป็นสือทีมีความสําคญัเป็นอย่างมากในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ อย่างไรก็ตามเมือ

พิจารณาถึงสืออินเตอร์เน็ตพบว่า การใช้จ่ายในช่วงปี  2551 – 2553 มีการแนวโน้มการใช้ในภาคธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ทีเพิมสูงขึนมากกว่าสือหลักอืนๆ ช่วงระหว่างปี 2551- 2552 มีการใช้สืออินเตอร์เน็ตเพิมขึน ร้อยละ 

73.8 และ ระหว่างปี 2552 -2553 มีการใช้จ่ายเพิมขึนร้อยละ 55.8 ดังนันผู้ วิจัยจึงเห็นความสําคัญของสือ

อินเตอร์เน็ตมีการใช้มากขึนอย่างเห็นได้ชดัในภาคธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ จึงสนใจศึกษาถึงบทบาทของสืออินเตอร์เน็ต

ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม 

 

จากนันผู้วิจยัได้ศกึษาข้อมลูการใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตเป็นรายบริษัท ทีมีการใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตสูงสุดใน

ปี 2553 ดงัแสดงในแผนภูมิ 3.1  
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แผนภมิู 3.1 คา่ใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์สําหรับโครงการคอนโดมิเนียม ปี 2553 

 

 
 

พบวา่ 3 บริษัททีมีค่าใช้จ่ายสําหรับสืออินเตอร์เน็ตรวมกันเป็นสัดส่วนประมาณครึงหนึงของค่าใช้จ่ายสือ

อินเตอร์เน็ตทังหมดในตลาดได้แก่ บมจ. เอเชียนพร๊อพเพอร์ตี ประมาณ 18.1 ล้านบาท อันดบัสอง บมจ.แสนสิริ 

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

 

แผนภมิู 3.2 เปรียบเทียบคา่ใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตของโครงการคอนโดมิเนียมใน ปี 2553 และ ปี 2554 

 
ทีมา: Neilsen Media Research (2554) 

และจากงบการใช้สืออินเตอร์เน็ตในช่วงครึงปีแรกของปี 2554 เปรียบเทียบกับปี 2553 พบว่าทัง 3 บริษัท

ยงัคงเป็นผู้นําด้านการใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสูงทีสุด ดงันันผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษาข้อมลูด้านการใช้สือโฆษณาจากฝ่าย

การตลาดของทัง 3 บริษัทเพือเป็นตวัอย่างกรณีศกึษาการใช้สืออินเตอร์เน็ตสําหรับภาพรวมของตลาดคอนโดมิเนียม 

และศึกษาพฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตประกอบการตดัสินใจซือของผู้สนใจซือ และ ผู้ทีได้ซือคอนโดมิเนียมของ
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1. กรณีศกึษาโครงการคอนโดมิเนียม บมจ. เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีดีเวลลอปเมนต์ 

บริษัท เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ดีเวลลอปเมนต์ จํากัด (มหาชน) ก่อตังเมือปี พ.ศ. 2534 ดําเนินธุรกิจด้าน

พฒันาอสังหาริมทรัพย์เพืออยู่อาศยั ซึงโครงการทีพัฒนาเป็นโครงการประเภท โครงการทาวน์เฮ้าส์ บ้านเดียวและ 

คอนโดมิเนียม ภายใต้ตราสินค้าหลักของทีอยู่อาศัยแนวราบคือ บ้านกลางกรุง, บ้านกลางเมือง, Biztown, The City, 

The Centro, และตราสินค้าหลักของทีอยู่อาศัยแนวสูงคือ THE ADDRESS, RHYTHM และ Life โดยเน้นพัฒนา ที

อยู่อาศยัในทําเลทีตงัในเขตเมือง ระดบัราคาประมาณ 3-10 ล้านบาท ซึงตราสินค้าของ AP มีสโลแกนคือ “Aspiring 

to City Living” ซึงบ่งบอกถึงการเน้นการพัฒนาโครงการภายในเขตเมืองเพือผู้บริโภคทีต้องการอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยโครงการคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี เน้นตลาด ระดบักลาง ถึง กลางบน ในราคา

ประมาณ 3-10 ล้านบาท นอกจากนีในปี พ.ศ. 2553 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ได้สร้างตราสินค้าคอนโดมิเนียมใหม่

ภายใต้ชือ Aspire ซงึเน้นกลุ่มคนระดบัทีเพิงก่อร่างสร้างตวัหรือเรียกว่า Entry Level ซึงราคาอยู่ในช่วง 1 -2 ล้านบาท 

และยังเน้นทําเลทีตงัในเขตเมือง สามารถเดนิทางได้สะดวก โดยจะพิจารณาให้เหมาะสมกับทําเลและความต้องการ

ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มในทําเลนันๆ  

 

แผนภมิู 3.3 ระดบัราคาคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีดีเวลลอปเมนต์ 

 
ทีมา: บมจ. เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ดีเวลลอปเมนต์ 
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2. กรณีศกึษาโครงการคอนโดมิเนียม บมจ. แสนสิริ 

บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) เริมก่อตังเมือปี 2527 ประกอบธุรกิจหลักประเภทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

โดยได้จดทะเบียนแปรสภาพเป็นบริษัทมหาชนจํากัดเมือปี 2538 และนําหุ้ นเข้าจดทะเบียนเป็นหลักทรัพย์จด

ทะเบียน ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตังแต่ปี 2539 ปัจจุบันแสนสิริประกอบธุรกิจด้านอสังหาริมทรัพย์

ออกเป็น 3 กลุ่มได้แก่  

1.) กลุ่มธุรกิจบริการอสังหาริมทรัพย์ ซึงเน้นให้บริการบริหารและจัดการด้านอสังหาริมทรัพย์ครบ

วงจรทงัด้านการเป็นตวัแทนขาย, บริหารการขาย, ให้คาํปรึกษา และ บริหารจัดการโครงการ 

2.) กลุ่มพฒันาอสงัหาริมทรัพย์เพือเช่า เช่นพฒันาอาคารสํานกังาน หรืออาคารพักให้เช่า 

3.) กลุ่มพฒันาอสงัหาริมทรัพย์เพือขาย ซึงพัฒนาโครงการทีอยู่อาศยัทังบ้านเดียว ทาวน์เฮาส์ และ 

คอนโดมิเนียม 

แสนสิริประสบความสําเร็จในด้านการพฒันาอสังหาริมทรัพย์เป็นอย่างมากเนืองจากความสามารถในการ

เจาะตลาดและขยายฐานลกูค้าให้ครอบคลุมทุกประเภทสินค้าและทุกระดบัราคา เพือตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง และได้ว่าจ้างผู้ เชียวชาญด้านการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึงได้เป็นแนวคิดทีทําให้

โครงการทีอยู่อาศยัโดยเฉพาะคอนโดมิเนียมสามารถรองรับควาต้องการลกูค้าได้ดีตลอดมา 

 

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

เพอร์ต,ี 2554) 

ระดบั A คอืโครงการทีมีราคาขายสงูกว่า 100,000 บาทตอ่ตารางเมตร  

ระดบั B คอืโครงการทีมีราคาขายระหว่าง 70,000 – 99,999 บาทตอ่ตารางเมตร 

ระดบั C คอืโครงการทีมีราคาขายระหว่าง 50,000 – 69,999 บาทตอ่ตารางเมตร 

ระดบั D คอืโครงการทีมีราคาขายตาํกว่า 50,000 บาทตอ่ตารางเมตร 

แผนภมิู 3.4 ระดบัราคาโครงการคอนโดมิเนียมของแสนสิริ 

ระดบั A 
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ระดบั B 

                                   

    

ระดบั C 

                                     

              

ระดบั D 

 

      
ทีมา: บมจ. แสนสิร ิ

 

3. กรณีศกึษาโครงการคอนโดมิเนียม บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 

พฤกษา เรียลเอสเตท เริมก่อนตงัในปี พ.ศ. 2536  เพือประกอบธุรกิจด้านพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทที

อยู่อาศยัเป็นหลกั ซงึเริมแรกมุ่งเน้นการพฒันาประเภท บ้านทาวน์เฮาส์ บ้านเดียว และ จากพฤติกรรมความต้องการ

ทีอยู่อาศยัภายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีเพิมมากขึนรวมถึงระบบขนส่งมวลชนทีรองรับการเดินทาง

สําหรับคนเมืองได้อย่างสะดวกสบาย พฤกษา เรียลเอสเตทจึงได้ปรับกลยุทธ และโครงสร้างธุรกิจ และได้พัฒนา

โครงการอาคารชดุมากขึน จนเป็นหนึงในผู้นําตลาดอสังหาริมทรัพย์ประเภททีอยู่อาศยัทีประสบความสําเร็จมากทีสุด

รายหนึง การดาํเนินธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย์เน้นการพฒันาโครงการทกุพืนทีของกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

รวมถึงเขตศนูย์กลางธุรกิจของกรุงเทพฯ ในทําเลทีมีศกัยภาพ และการเจริญเติบโตสูง และรองรับกลุ่มผู้บริโภคในทุก

ระดบัรายได้ตังแต่รายได้น้อย จนถึงรายได้สูง โดย มีโครงการบ้านทาวน์เฮาส์ โครงการบ้านเดียว และ โครงการ

อาคารชุดภายใต้ชือ “ซติีวลิล์”, “ไอว”ี, “เดอะ ซีด” , “เดอะ ทรี”, "เชปเตอร์วัน" , "เออบาโน่ แอปโซลูท" , "คอนโดเลต" , 
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"บียู" และ "ฟิวซ์” โดยตาํแหน่งทางการตลาดของโครงการคอนโดมิเนียมของ พฤกษา เรียลเอสเตท ครอบคลุมราคา

ตาํกว่า 1ล้านบาทจนถึง 10 ล้านบาทซงึแต่ละตราสินค้าของโครงการคอนโดมิเนียมสามารถรองรับความต้องการและ

กําลงัซอืของลกูค้าได้อย่างหลากหลายดงัแผนภาพที 3.1 

 

แผนภูมิ 3.5 แสดงระดบัราคาโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตท 

 

 
ทีมา: บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 
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3.2 การกําหนดขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาวจิัยครังนีผู้วิจยัได้กําหนดขอบเขตการวิจัยให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์และ ได้กําหนดขอบเขต

การศึกษาไว้ดงันี 

3.2.1 ขอบเขตด้านเนือหา 

โดยแบ่งข้อมลูออกเป็น 2 ส่วนคอื ข้อมลูปฐมภมิู และ ข้อมลูทตุยิภมิู 

 

ข้อมลูปฐมภมิู 

1. ศกึษาพฤตกิรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตประกอบกระบวนการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม ของผู้

ทีกําลังสนใจซอื และ ผู้ ทีซอืคอนโดมิเนียม ของทัง 3 บริษัท โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู

ด้วยเครืองมือประเภทแบบสอบถาม และนํามาวเิคราะห์ด้วยเครืองมือทางสถิติ และนําเสนอ

ข้อมลูเชิงปริมาณ ในลักษณะของ ความถี คา่เฉลีย และ ร้อยละ 

2. ศกึษาแนวทางการใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือการโฆษณาจากฝ่ายการตลาดของทัง 3 บริษัท โดย

ใช้เครืองมือการวจิัยเป็นแบบสัมภาษณ์เพือให้ได้ข้อมลูเชิงลึก และทําการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

คณุภาพ 

ข้อมลูทุตยิภมิู 

ศกึษาข้อมลูทตุิยภมิูจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีเกียวข้องได้แก่ 

- แนวคิดด้านการตลาดและการโฆษณา 

- แนวคิดเกียวกบัสืออินเตอร์เน็ตเพือการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด 

- แนวคิดด้านกระบวนการการตดัสินใจซอืทีอยู่อาศยั 

- แนวคิดและทฤษฎีด้านกระบวนการการตดัสินใจซือทีอยู่อาศยั 

- เอกสารทีเกียวข้องกับ บมจ. เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีดีเวลลอปเมนต์, บมจ.แสนสิริ และ บมจ. 

พฤกษา เรียลเอสเตท 

 

3.2.2 ขอบเขตด้านพนืท ี

 ขอบเขตด้านพืนทีเป็นการศึกษาโครงการคอนโดมิเนียมของ 3 บริษัท ทีได้เปิดขายในช่วงปี 2553 และ ปี

2554 เพือต้องการให้ได้ข้อมลูทีได้อยู่ในช่วงเวลาทีทันสมัยเนืองจากเทคโนโลยีมีการเปลียนแปลงอย่างรวดเร็ว หาก

ทําการศึกษาข้อมลูในพืนทีและประชากรทีล่วงเวลาอาจทําให้ข้อมลูทีได้มีความล่าช้าและนําไปสู่ความคลาดเคลือน

ของข้อมลูได้ ผู้วจิัยจึงคดัเลือกโครงการคอนโดมิเนียมจากแตล่ะบริษัทโดยแบ่งระดบัราคา เป็น 3 ช่วงคือ ระดบัราคา

สงู – ระดบัราคาปานกลาง – ระดบัราคาล่าง ดงันี 
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ตาราง 3.2 โครงการทีเป็นขอบเขตประชากร 

บมจ. เอเชียนพร๊อพเพอร์ตี         

ระดบั โครงการ ทีตงั ราคา/ตร.ม. เปิดตัว ยนิูต 

สงู Rhythm สาธร 120,000 Q2 - 2011 486 

  Rhythm รัชดา-ห้วยขวาง 110,000 Q1 - 2010 539 

กลาง Life  รัชดา 80,000 Q3 - 2011 837 

  Rhythm พหลอารีย์ 82,000 Q3 - 2010 809 

ล่าง Aspire ศรีนครินทร์ 50,000 Q2 - 2011 330 

  Aspire งามวงศ์วาน 49,000 Q4 - 2010 1458 

        รวม 4459 

บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท         

ระดบั โครงการ ทีตงั ราคา/ตร.ม. เปิดตัว ยนิูต 

สงู IVY Ampio รัชดา 150,000 Q3 - 2011 289 

  Condolette Ize ราชเทวี 130,000 Q4 - 2010 306 

กลาง Urbano Absolute ตากสิน 79,000 Q1 - 2011 593 

  Seed Mingle สวนพล ู 70,000 Q3 - 2010 531 

ล่าง 624Condolette  รัชดา36 46,000 Q1 - 2011 486 

  Plum นวมินทร์ 42,000 Q1 - 2011 711 

        รวม 2916 

บมจ. แสนสิริ         

ระดบั โครงการ ทีตงั ราคา/ตร.ม. เปิดตัว ยนิูต 

สงู Pyne ราชเทวี 130,000 Q1 - 2010 298 

  Onyx พหลโยธิน 130,000 Q3 - 2010 620 

กลาง The Base อ่อนนชุ 70,000 Q4 - 2010 374 

  Teal วงเวียนใหญ่ 77,000 Q3 - 2010 409 

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

  Dcondo รามอินทรา 45,000 Q4 - 2010 825 

        รวม 2971 

รวมประชากรทงัหมด 10,340 หน่วย 
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3.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

- ขนาดของกลุ่มตวัอย่างสําหรับการศกึษาเชิงคณุภาพ 

 ได้แก่ผู้ ทําหน้าทีวางแผนการตลาดและโฆษณาให้กับโครงการคอนโดมิเนียมของทัง 3 บริษัท สําหรับการ

คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างจะเป็นการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง เนืองจากผู้วิจัยเห็นว่ากลุ่มตวัอย่างทีเลือก หรือ ผู้ ให้

ข้อมลูเป็นกลุ่มทีจะสามารถตอบข้อวตัถุประสงค์ของการวจิัยได้ 

- ขนาดของกลุ่มตวัอย่างสําหรับการศกึษาเชิงปริมาณ  

งานวิจัยครังนีต้องการศึกษาแบ่งศึกษากลุ่มตัวอย่าง 2 ลักษณะคือผู้ ที กําลังอยู่ในช่วงสนใจซือ

คอนโดมิเนียม เพือศึกษาพฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตในช่วงการรับรู้สือโครงการคอนโดมิเนียม และ อีกกลุ่มคือผู้

ทีได้ซือโครงการคอนโดมิเนียมแล้ว เพือศึกษาพฤติกรรมใช้สืออินเตอร์เน็ตในช่วงประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซือ

คอนโดมิเนียม 

โดยตาราง 3.2 ประชากรในการวิจยัครังนีมีจํานวน 10,340 คน (นับประชากรตามจํานวนหน่วยขายของแต่

ละโครงการ โดยใช้สัดส่วน 1 คนต่อ 1 หน่วยขาย) เมือคํานวนตามสูตร Yamane ภายใต้ความเชือมันร้อยละ 95 จะ

ได้จํานวนตวัอย่างดงันี 

n=
N

1+Ne2
 

โดย n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 N = ขนาดของกลุ่มประชากร 

 E = ความคาดเคลือนของกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 5  

 

n=
10340

1+10340 x 0.052
 

 
n	=	385 

 

โดยผลจากการคาํนวนหากลุ่มตวัอย่างได้จํานวนตวัอย่างทงัหมด 385 ตวัอย่าง อย่างไรก็ตามผู้ วิจัยต้องการ

เก็บจํานวนทังหมด 450 ชุดเพือความแม่นยําของข้อมลูมากขึน และเนืองจากงานวิจัยต้องการเปรียบเทียบพฤติกรรม

การบริโภคสืออินเตอร์เน็ตของกลุ่มลูกค้าทีกําลังสนใจซือคอนโดมิเนียม และ กลุ่มทีได้ซือคอนโดมิเนียมแล้ว จึง

กําหนดสดัส่วนของตวัแปรควบคุมคือระดบัราคาโครงการคอนโดมิเนียมทีทําการศึกษาให้มีจํานวนตวัอย่างเท่ากัน 

กลุ่มละ 225 ตวัอย่าง โดยลูกค้าโครงการคอนโดมิเนียมแตล่ะระดับบน ปานกลาง และ ล่างของแต่ละผู้ประกอบการ 

ทําการแบ่งสัดส่วนเท่ากนัอีกเช่นกนัเรียกวา่ การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยสามารถสรุปจํานวน

ตวัอย่างได้ดงัตาราง 3.3  
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ตาราง 3.3 จํานวนการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 

บริษัท ระดบั 
จํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ กําลังสนใจซอื ผู้ ซือแล้ว 

  

AP 

  

บน 25 25 

ปานกลาง 25 25 

ล่าง 25 25 

  

พฤกษา 

  

บน 25 25 

ปานกลาง 25 25 

ล่าง 25 25 

  

แสนสิริ 

  

บน 25 25 

ปานกลาง 25 25 

ล่าง 25 25 

รวม 450 ตวัอย่าง 

 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การศึกษาวจิัยครังนีมีการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยเครืองมือการวิจัยดงันี 

- การใช้แบบสัมภาษณ์  

โดยการเลือกเฉพาะเจาะจงไปทีผู้ ทําหน้าทีวางแผนการตลาดและโฆษณาด้วยสืออินเตอร์เน็ตสําหรับ

โครงการคอนโดมิเนียมของทงั 3 บริษัท ทีมีตาํแหน่งในระดบัผู้บริหารฝ่ายการตลาด ด้วยเหตผุลคือ การสัมภาษณ์จะ

ทําให้ทราบถึงข้อมลูเชิงลึกของแนวคิด และ วัตถุประสงค์ และผลลัพธ์ทีผู้ วางแผนการตลาดต้องการจากการใช้สือ

อินเตอร์เน็ต และผู้ วิจัยสามารถมีโอกาสแลกเปลียนแนวคิด และ ทบทวน หรือ สอบทานคําตอบทีผู้ วิจัยได้รับกับ

เจ้าหน้าทีฝ่ายการตลาดว่าข้อมลูทีได้เป็นข้อมลูทีเข้าใจตรงกนัและมีความถกูต้องแม่นยํา อีกทังผู้ วิจัยสามารถอธิบาย

ถึงวตัถปุระสงค์ของการทําวิจยัครังนีและแสดงให้เห็นประโยชน์ของงานวิจัยครังนีต่อผู้ว่างแผนการตลาดเพือโอกาส

การได้รับความร่วมมือจากผู้ วางแผนการตลาดในการเก็บข้อมลูได้มากขึน 

- การใช้แบบสอบถาม  

กลุ่มตวัอย่างทีจะทําการตอบแบบสอบถามคือตวัแทนหรือสมาชิกครัวเรือน ในกลุ่มทีกําลังมีความต้องการ

ซอืคอนโดมิเนียม และ กลุ่มทีได้ซอืคอนโดมิเนียมแล้วโดยมีจํานวนตามทีระบุในตาราง 3.3 โดยวิธีการรวบรวมข้อมลู

จะกระทําด้วยวิธีการใช้ Limesurvey ซึงเป็นโปรแกรมผลิตแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ต ส่งไปทาง email ของกลุ่ม

ตวัอย่างตามลกัษณะของกลุ่มผู้ ทีกําลังใจซือคอนโดมิเนียม และ กลุ่มทีซือคอนโดมิเนียมแล้ว ซึง Email ได้จากการ

รวบรวมตามเวบไซต์ทีมีข้อมลูซอืขายอสังหาริมทรัพย์ และนํา Email เหล่านันมาทําการตรวจสอบการซําของ Email 

บน Excel เพือป้องกันไม่ให้ส่ง Email ซํากันไปให้กลุ่มตัวอย่าง นอกจากนี โปรแกรม Limesurvey ยังสามารถ
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กําหนดให้โปรแกรมจดจําหมายเลข IP ของผู้ตอบแบบสอบถาม หมายเลข IP เปรียบเสมือนเลขบัตรประจําตวัของ

ผู้ใช้อินเตอร์เน็ต หากผู้ ทีได้ตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วจะไม่สามารถกลับมาทําแบบสอบถามได้อีก จึงเป็นการ

ป้องกันการตอบแบบสอบถามซาํซ้อนของตวัอย่างได้ ซึงเหตุผลในการใช้แบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ตเพือสามารถ

เข้าถึงกลุ่มตวัอย่างทีมีการใช้สืออินเตอร์เน็ตประกอบการซอืทีอยู่อาศยั  

แบบสอบถามได้จัดทําเพือเก็บข้อมลู 3 ส่วนคือ 

1. ส่วนข้อมลูทวัไป เพือศึกษาลกัษณะทางสงัคม เศรษฐกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2. ส่วนพฤติกรรมการเลือกซือทีอยู่อาศยั เพือศึกษาเหตุผล ความต้องการ และปัจจัยในการเลือกซือ

คอนโดมิเนียม 

3. ส่วนการใช้สืออินเตอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจซือ เพือศึกษาการใช้สืออินเตอร์เน็ตประกอบ

กระบวนการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม และ ทศันคติตอ่สืออินเตอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

3.5 การจัดทาํข้อมลู  

เมือได้รับคําตอบจากแบบสอบถาม ผู้ วจิัยจะดาํเนินขนัตอนดงันี  

1. การตรวจสอบข้อมลู(Editing) โปรแกรม Limesurvey จะทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมลูให้

โดยหากข้อมลูไม่สมบรูณ์จะมีสญัลักษณ์บ่งบอกให้ทราบและตรวจสอบแก้ไขหรือลบชดุข้อมลูทีไม่สมบรูณ์ทิงไป 

2. โปรแกรม Limesurvey สามารถผลิตชุดคําตอบสําหรับใช้ในโปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติอย่าง SPSS ได้

ทนัทีซงึมีประโยชน์ในการป้องกนัการประมวลข้อมลูผิดพลาดระหว่างการลงชุดข้อมลูในโปรแกรมได้ 

3. การประมวลผลข้อมลูทีลงรหสัแล้ว นํามาบนัทึกโดยใช้เครืองคอมพิวเตอร์เพือการประมวลผลข้อมูลซึงใช้

โปรแกรมสถิตสิําเร็จรูป SPSS 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมลู  

- การวิเคราะห์เชิงคณุภาพ  

การวิเคราะห์ข้อมลูทีรวบรวมได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการค้นหาเอกสารต่าง ๆทีเกียวข้อง โดยการ

พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Approach Analysis) สรุปข้อมลูในประเด็นข้อคําถามทีกําหนดในแบบแนว

ทางการสมัภาษณ์ โดยการแยกประเดน็ และนํามารวบรวม สังเคราะห์และวิเคราะห์ให้เป็นข้อสรุปของการศึกษาใน

เชิงคณุภาพ 

- การวิเคราะห์เชิงปริมาณ  

การใช้โปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร์ SPSS เพือการวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับการวิจัยนี ผู้ วิจัยได้ใช้ 

โปรแกรมสาเร็จรูปคอมพิวเตอร์มาช่วยเพือความ สะดวก รวดเร็ว และความแม่นยําในการวิเคราะห์ โดยการนําเสนอ

ข้อมลูจะเป็นในรูปของสถิต ิคอื ความถี ค่าเฉลีย และค่าร้อยละ ของตัวแปร เพือให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของตวัแปร

หลักและตวัแปรรองทีสามารถตอบข้อวตัถุประสงค์การวิจัยได้ ซึงข้อมูลทีได้ส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะ ข้อมลูประเภท
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นามบัญญัติ (Norminal Scale) ข้อมูลประเภทเลียงลําดบั (Ordinal Scale) และข้อมลูประเภทการวดัระดบัอันตร

ภาคชัน (Interval Scale) ซงึข้อมลูประเภทอันตรภาคชันใช้ในข้อคําถามด้านทัศนคติต่อสืออินเตอร์เน็ต โดยมีเกณฑ์

การแบ่งรับ 5 ระดบัดงันี 

คะแนน ระดบัการให้ความสําคญั 

5 มากทีสดุ 

4 มาก 

3 ปานกลาง 

2 น้อย 

1 น้อยทีสุด 

ในการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยันําคะแนนมาประเมินค่าเพือแปลความหมายหาคา่คะแนนเฉลีย โดยใช้สูตร 

(กลัยา วานิชย์บัญชา 2544:29) 

ระดบัคา่เฉลีย = คะแนนสงูสดุ – คะแนนตาํสดุ 

    จํานวนชนั 

 =  5 – 1  =     0.8 

     5 

ดงันนัเกณฑ์กําหนดคะแนนทศันคตติ่อสืออินเตอร์เน็ตกําหนดได้ดงันี 

  4.21 – 5.00 ระดบัความเห็นด้วยมากทีสุด 

  3.41 – 4.20 ระดบัความเห็นด้วยมาก 

2.61 – 3.40 ระดบัความเห็นด้วยปานกลาง 

  1.81 – 2.60 ระดบัความเห็นด้วยน้อย 

1.00 – 1.80 ระดบัความเห็นด้วยน้อยทีสุด 

  

3.7 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 นําข้อมลูทีได้จากการวิเคราะห์ทงัข้อมลูด้านคณุภาพ และ ปริมาณ มาทําการสรุปประเด็นสําคัญทีเกียวข้อง

กับวัตถุประสงค์ ให้มีความสอดคล้องและสัมพันธ์กับแนวคิด และ ทฤษฎี ทีได้ศึกษาไว้ พร้อมทังทําการสรุป

ข้อเสนอแนะทีเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานทีเกียวข้อง 
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แผนภมิู 3.6 ผงักระบวนการดําเนินการวิจยั 

 



บทที 4 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ผลจากผู้ประกอบการ 

 การวิจยัครังนีผู้ วจิัยเก็บข้อมลูในสองลักษณะได้แก่ ข้อมลูเชิงคณุภาพ และ ข้อมลูเชิงปริมาณ โดยข้อมูลเชิง

คณุภาพได้จากการสมัภาษณ์ผู้ ทีรับผิดชอบเกียวกับการวางแผนการใช้สือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์สาม บริษัท ได้แก่ บมจ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี, บมจ พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ แสนสิริ และ 

ข้อมลูเชิงปริมาณได้จากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มลูกค้าทีมีความสนใจซือและ กลุ่มลูกค้าทีได้ซือ ห้องชุด

โครงการคอนโดมิเนียมของบริษัททังสามบริษัท ซงึจะนําเสนอข้อมลูเชิงปริมาณในบทต่อไป 

 สําหรับข้อมลูเชิงคุณภาพ ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากเจ้าหน้าที ทีรับผิดชอบด้านการวางแผนการ

โฆษณาด้วยสือบนอินเตอร์เน็ต โดยตัวแทนผู้ ให้สัมภาษณ์จากทังสามบริษัทเป็นผู้ ทีอยู่ในฝ่ายด้านการตลาด ซึง

เนือหาทีสัมภาษณ์จะเกียวข้องกับการใช้สืออินเตอร์เน็ตและบริบทของสืออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียมของ

ผู้ประกอบการทงัสามบริษัท โดยรายชือ และ ตาํแหน่งผู้ให้สัมภาษณ์มีดงันี 

1. คณุ พรรษมนตร์ วยัวฒุ ิ ตาํแหน่ง ผู้ ช่วยผู้จัดการฝ่ายการสือสารการตลาด บมจ. เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ี

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

3. คณุ ธนิส บญุอํา  ตาํแหน่ง ผู้ จดัการฝ่ายการตลาดดจิิตอล บมจ. แสนสิริ 

 

4.1 การใช้สืออินเตอร์เน็ตเพอืการสือสารทางการตลาดในธุรกิจคอนโดมเินียม 

 การสัมภาษณ์เจ้าหน้าทีของทงัสามบริษัท ซึงเป็นบริษัททีมีการใช้จ่ายสืออินเตอร์เน็ตสูงทีสุด 3 อันดับแรก

ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมในปี 2553 เจ้าหน้าทีทังสามบริษัท ให้ความข้อมลูในเรืองของการใช้

สือโฆษณาทีเน้นการใช้สือโฆษณาแบบผสมผสานเพือให้การสือสารครอบคลุมไปยังกลุ่มลูกค้าให้ได้มากทีสุด การใช้

สือโฆษณาไม่ได้เน้นเฉพาะการใช้สือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต (สือออนไลน์)เท่านัน แต่การสือสารทางการตลาดด้วย

สือโฆษณาหลกัดงัเดมิ (สือออฟไลน์) เช่น การโฆษณาบน โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา ป้ายบอกทาง หรือการ

จัดนิทรรศการ ยังคงมีความจําเป็นและมีส่วนสําคัญในการสือสารไปยังกลุ่มลูกค้าให้เกิดการรับรู้ การหาข้อมูล

เปรียบเทียบ และดาํเนินไปสู่ขันตอนการตดัสินใจซอื และ เกิดการจองหรือทําสญัญาซอืขายในทีสุด ซึงผู้ ให้สัมภาษณ์

ทงั 3บริษัทให้ข้อมลูเรืองของการใช้สือโฆษณาทงัออนไลน์และออฟไลน์ มีวัตถุประสงค์หลักคือการสร้างการรับรู้ และ 

ให้ข้อมลูเบืองต้นทีสร้างความสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเหล่านีได้เข้าเยียมชมโครงการ 

และ หลังจากนันพนักงานขายจะเป็นผู้ ถ่ายทอดข้อมลูเชิงลึกให้กลุ่มลูกค้า ผสมผสานกับบรรยากาศโครงการและห้อง

ตวัอย่าง โดยส่วนใหญ่ การเจรจาปิดการขายจะกระทํา ณ ทีสํานักงานขาย ปัจจัยด้านราคา ส่วนลด และทําเลทีตัง

ของโครงการเป็นปัจจยัสําคญัทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของลูกค้ามากกว่าทีจะเป็นตวัสือโฆษณา ดงันันจะเห็นว่า

สือโฆษณาจึงทําหน้าทีในด้านการสร้างการรับรู้ และ การให้ข้อมลูทีครบถ้วนระดบัหนึงพอทีจะให้ลูกค้าเปรียบเทียบ

และคดัเลือกโครงการทีอยู่ในความสนใจมากทีสดุเพียงไม่กีโครงการ และ การซือขายจึงมักจะขึนอยู่กับพนักงานขาย
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ทียืนข้อเสนอให้เกิดการตดัสินใจซอืในทีสดุ อย่างไรก็ตามหากวิเคราะห์ถึงแผนการใช้สืออินเตอร์เน็ตของทัง 3 บริษัท 

ในด้านประเภทและวตัถปุระสงค์ของการใช้สืออินเตอร์เน็ตประเภทตา่งๆสามารถสรุปได้ดงัตาราง 4.1 ดงันี 

ตาราง 4.1 สรุปและเปรียบเทียบการใช้สืออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียม 

ข้อมลูของบริษัท เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี พฤกษา เรียลเอสเตท แสนสิริ 

แผนการใช้สืออินเตอร์เน็ต ปรับเปลียนการใช้สือ

อินเตอร์เน็ตตามความ

เหมาะสมในแต่ละช่วงของ

การพัฒนาโครงการ 

ปรับเปลียนการใช้สือ

อินเตอร์เน็ตตามความ

เหมาะสมในแต่ละช่วงของ

การพัฒนาโครงการ 

ปรับเปลียนการใช้สือ

อินเตอร์เน็ตตามความ

เหมาะสมในแต่ละช่วงของ

การพัฒนาโครงการ 

วตัถปุระสงค์และ

เป้าหมายของสือ

อินเตอร์เน็ต 

ต้องการสร้างการรับรู้ เพือ 

1. กระตุ้นยอดขาย 

2. สร้างภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ 

สร้างการรับรู้เพือ 

1. กระตุ้นยอดขาย 

สร้างการรับรู้เพือ 

1. กระตุ้นยอดขาย 

2. สร้างภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ 

ประเภทสืออินเตอร์เน็ตที

ใช้และวตัถปุระสงค์แต่ละ

ประเภท 

1. เว็บไซต์โครงการ เพือให้

ข้อมลูทีครบถ้วน 

2. Web banner เพือสร้าง

การรับรู้ 

3. Search Engine เพือ

สร้างการรับรู้ 

4. Direct Email เพือสร้าง

การรับรู้ 

5. Social Network ไม่

แทรกข้อมลูโครงการ เน้น 

CRM และสร้าง

ภาพลกัษณ์ 

6. Mobile Media เพิมช่อง

ทางการเข้าถึงเวบ็ไซต์ 

7. เวบ็ไซต์รวมข้อมลูทีอยู่

อาศยั จะสนบัสนนุข้อมลู

และเข้าไปรับฟังความเห็น

และตอบคําถาม 

1. เว็บไซต์โครงการ เพือให้

ข้อมลูทีครบถ้วน 

2. Web banner เพือสร้าง

การรับรู้ 

3. Search Engine เพือ

สร้างการรับรู้ 

4. Direct Email เพือสร้าง

การรับรู้ 

5. Social Network เนน้ 

CRM และ แทรกข้อมูล

และรีวิวโครงการ 

6. Mobile Media เพือ

อํานวยความสะดวกใน

การค้นหาบ้านและบอก

เส้นทาง 

7. เวบ็ไซต์รวมข้อมลูทีอยู่

อาศยั จะสนบัสนนุข้อมลู

และเข้าไปรับฟังความเห็น

และตอบคําถาม 

1. เว็บไซต์โครงการ เพือให้

ข้อมลูทีครบถ้วน 

2. Web banner เพือสร้าง

การรับรู้ 

3. Search Engine เพือ

สร้างการรับรู้ 

4. Direct Email เพือสร้าง

การรับรู้ 

5. Social Network ไม่

แทรกข้อมลูโครงการ เน้น 

CRM และสร้าง

ภาพลักษณ์ 

6. Mobile Media เพิมช่อง

ทางการเข้าถึงเวบ็ไซต์ 

และ สร้างภาพลกัษณ์ 

7. เวบ็ไซต์รวมข้อมลูทีอยู่

อาศยั จะสนบัสนนุข้อมลู

และเข้าไปรับฟังความเห็น

และตอบคําถาม 
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ตาราง 4.1 (ตอ่) สรุปและเปรียบเทียบการใช้สืออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียม 

 

ข้อมลูของบริษัท เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี พฤกษา เรียลเอสเตท แสนสิริ 

กลุ่มเป้าหมาย และการใช้

สืออินเตอร์เน็ตสําหรับ

ระดบับน ปานกลาง และ 

ล่าง 

กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา

ตามไลฟ์สไตล์ของลูกค้า

ให้เหมาะกับตวัโครงการ 

และจึงเลือกลงโฆษณา

ตามเวบ็ไซต์ตา่งๆ 

สดัส่วนการใช้สือ

อินเตอร์เน็ตสําหรับ

โครงการระดบับน ปาน

กลาง และ ล่าง ไม่

แตกต่างกนั และใช้ครบทุก

ประเภท  

กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา

ตามไลฟ์สไตล์ของลูกค้า 

ในการเลือกลงโฆษณา

ตามเวบ็ไซต์ตา่งๆ 

สดัส่วนการใช้สือ

อินเตอร์เน็ตจะใช้มากใน

คอนโดมิเนียมราคาตาํกว่า 

5 ล้านบาท 

กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณา

ตามไลฟ์สไตล์ของลูกค้า

ให้เหมาะกับตวัโครงการ 

และจึงเลือกลงโฆษณา

ตามเวบ็ไซต์ตา่งๆ 

สดัส่วนการใช้สือ

อินเตอร์เน็ตสําหรับ

โครงการระดบับน ปาน

กลาง และ ล่าง ไม่

แตกต่างกัน และใช้ครบทุก

ประเภท 

สืออินเตอร์เน็ตทีมีประ

สิทธภาพสูงในการการ

สร้างการรับรู้และกระตุ้น

ยอดขาย 

Web banner ใช้ได้ตงัแต่

ช่วงก่อนเปิดโครงการ และ 

เร่งยอดขายเพือปิด

โครงการด้วยการนําเสนอ

ราคาและโปรโมชัน 

Web banner ใช้ได้ตงัแต่

ช่วงก่อนเปิดโครงการ และ 

เร่งยอดขายเพือปิด

โครงการด้วยการนําเสนอ

ราคาและโปรโมชัน 

Search Engine สร้างการ

รับรู้ได้ดี 

Social Media ช่วยกระตุ้น

ยอดขาย เพราะ

ภาพลักษณ์ทีดีย่อมง่ายต่อ

การตัดสินใจซอื 

การผลิตสืออินเตอร์เน็ต จ้าง Agency ผลิตสือ

อินเตอร์เน็ตเป็นหลกั 

Email และ Social Media

บริหารภายในเอง 

จ้าง Agency ผลิตสือ

อินเตอร์เน็ตเป็นหลกั 

Email และ Social Media 

บริหารภายในเอง 

ผลิตสือจากทีมดจิิตอล

ภายในเองเป็นหลัก แต่

เวบ็ไซต์จ้างผู้พฒันา

ภายนอก 

งบประมาณสําหรับสือ

อินเตอร์เน็ต  

ร้อยละ 20 ของ

งบประมาณการโฆษณา

ทงัหมด ทีมาจากร้อยละ 3 

ของมลูคา่โครงการ 

ร้อยละ 10 ของงบโฆษณา

ทงัหมดทีมาจากร้อยละ 2 

ของมลูคา่โครงการ 

ร้อยละ 30 ของงบโฆษณา

ทงัหมดทีมาจากร้อยละ 3 

ของมลูคา่โครงการ 
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ตาราง 4.1 (ตอ่) สรุปและเปรียบเทียบการใช้สืออินเตอร์เน็ตในธุรกิจคอนโดมิเนียม 

 

ข้อมลูของบริษัท เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี พฤกษา เรียลเอสเตท แสนสิริ 

การวัดผล ภาพรวมของสือ

อินเตอร์เน็ตจะวดัจากยอด

ผู้ เข้าชมโครงการ 

สําหรับการวดัผลของสือ

อินเตอร์เน็ตแตล่ะประเภท

จะ วดัจาก click rate เพือ

ศกึษาพฤติกรรมลูกค้า 

ไม่ได้ประเมินเพือต้องการ

ตดัลดค่าใช้จ่าย 

ภาพรวมของสือ

อินเตอร์เน็ตวดัจากยอดผู้

เข้าชมโครงการ 

แต่วดัผลของสือ

อินเตอร์เน็ตแตล่ะประเภท

จะ วดัจาก click rate โดย

ดวู่าสือประเภทใดทีมีclick 

rate ตาํอาจจะมีการ

พิจารณาลดงบประมาณ

ของสืออินเตอร์เน็ตลงตาม

ความเหมาะสมของ

ประเภท 

ภาพรวมของสือ

อินเตอร์เน็ต วดัจาก 

1.ยอดโทรศพัท์ 

2.ยอดผู้ เข้าชมโครงการ 

3.ยอดการจอง 

แต่วดัผลของสือ

อินเตอร์เน็ตแตล่ะประเภท

จะ วดัจาก click rate เพือ

นําข้อมลูมาศกึษา

พฤตกิรรมลกูค้า ไม่ได้

ประเมินเพือตดัลด

คา่ใช้จ่าย 

แนวโน้มการใช้สือใน

อนาคต 

จะปรับตามกระแสของสือ

อินเตอร์เน็ตในแต่ละช่วง 

และพัฒนาสืออินเตอร์เน็ต

เพือหวงัว่าสืออินเตอร์เน็ต

จะไม่ใช่เป็นแคส่ือเพือ

โฆษณาเท่านัน 

มีแนวโน้มจะใช้จ่ายบน

อินเตอร์เน็ตมากขึน

โดยเฉพาะ web banner 

เพราะราคาตํากว่าป้าย

โฆษณาบิลบอร์ดมาก และ

ลกูค้าใช้อินเตอร์เน็ตมาก

ขึนด้วย 

จะจบักระแสจาก

ตา่งประเทศเป็นสําคัญ

และพฒันาปรับตวัให้ทัน

กระแส Search Engine 

จะยงัเป็นตวัสําคญั และจะ

พฒันาเทคโนโลยีทาง 

Mobile Media ให้มี

บทบาทมากขึน 

 

ตาราง 4.1 สรุปและวิเคราะห์เนือหาจากการสมัภาษณ์ตามหวัข้อดงันี 

 

4.1.1 แผนการใช้สืออินเตอร์เน็ต เป้าหมายและวัตถุประสงค์ 

แผนการใช้สืออินเตอร์เน็ตทัง 3บริษัทมีความคล้ายคลึงกันคือสืออินเตอร์เน็ตจะถูกนํามาใช้โดยมีการ

ปรับเปลียนให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ของแผนการส่งเสริมการขายให้สัมพันธ์กับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย

เป็นหลกั ซึงแต่ละขนัตอนการพฒันาโครงการตงัแตช่่วงก่อนเปิดตวัโครงการ ช่วงกระตุ้นการขาย และช่วงเร่งการขาย
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เพือปิดโครงการ จะมีการปรับเปลียนการใช้สือโฆษณาต่างๆตามแต่ละช่วงเวลาและสถานการณ์ วตัถุประสงค์ใน

ภาพรวมของการใช้สืออินเตอร์เน็ตของแตล่ะบริษัทมีเป้าหมายดงันี 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีมองว่าวตัถปุระสงค์คอืสร้างการรับรู้ จากการใช้สืออินเตอร์เน็ตแต่มีเป้าหมาย 2 อย่าง

คอื เพือช่วยกระตุ้นยอดขาย เนืองจากสืออินเตอร์เน็ตสามารถเข้ามามีบทบาทในทกุขนัตอนการพัฒนาโครงการตงัแต่

ช่วงก่อนเปิดตวัโครงการ (Presale) ช่วงเปิดตวัโครงการ และ ช่วงปิดโครงการ โดยเริมต้นสือประเภทWeb banner จะ

ถกูใช้มากเพือดึงดดูกลุ่มลกูค้าให้เข้าชมเวบ็ไซต์ของบริษัท เพือให้ลูกค้าทําการลงทะเบียน จากนันข้อมลูรายละเอียด

โครงการจะถูกส่งไปตามช่องทางทีหลากหลายเช่นทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือข้อความทางโทรศพัท์มือถือ เพือ

สร้างโอกาสให้ลกูค้าได้เข้าชมโครงการ และวัตถุประสงค์อีกข้อของการใช้สืออินเตอร์เน็ต เพือเป็นการสะท้อนถึงแบ

รนด์ของบริษัท เนืองจากสืออินเตอร์เน็ตให้ภาพลักษณ์ทีทันสมัยเหมาะกับสโลแกน Aspiring to City Living ที

สะท้อนพฤตกิรรมคนทีอาศยัในสังคมเมืองเป็นคนทนัสมยัและตดิตามเทคโนโลยี 

พฤกษา เรียลเอสเตท มองว่าการใช้สืออินเตอร์เน็ตมีวตัถปุระสงค์เพือสร้างการรับรู้เป็นหลัก โดยมีเป้าหมาย

ในการกระตุ้นยอดขาย โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียมมักเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีใช้อินเตอร์เน็ตมากใน

ชีวิตประจําวนั ดงันนัสืออินเตอร์เน็ตจึงสามารถสือสารเข้าถึงกลุ่มลกูค้าคอนโดมิเนียมได้มาก และ ส่งผลในการดึงดดู

ความสนใจของกลุ่มลกูค้าให้เข้าชมโครงการได้มาก 

แสนสิริ มองวา่การใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือต้องการสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า เพือเป้าหมายในด้านการสร้าง

ยอดขายเป็นหลัก ซึงเห็นผลทีชัดเจนจากโครงการ PYNE ทีขายหมดภายในวนัเดียวทีเปิดโครงการ ซึงช่วงก่อนการ

เปิดตวัโครงการได้ใช้ประเภท Web banner เป็นหลกัในการสือสารสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มลูกค้าเข้าเยียมชมเว็บไซต์

ของโครงการ ซึงส่งผลให้ลกูค้าเกิดการตัดสินใจซือจนสามารถขายหมดภายในวันเดียว และ ยิงไปกว่านันการใช้สือ

ดิจิตอลทีรวมถึงสือบนอินเตอร์เน็ตร่วมกับเทคโนโลยีดิจิตอลต่างๆ ได้ส่งผลประโยชน์ทางอ้อมในด้านการสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้กบับริษัทแสนสิริด้วย โดยสือมวลชนต่างๆจํานวนมากได้ให้ความสนใจและขอสัมภาษณ์ถึงแผนการ

ตลาดทีนําเอาเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตและดิจิตอลมาใช้ร่วมกันและบทความได้สือออกไปในหลายช่องทางทังหน้า

หนังสือพิมพ์ และ นิตยสารต่างๆซึงไม่ได้เป็นค่าใช้จ่ายของทางบริษัทแต่สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับแสนสิริได้

เป็นอย่างด ี

 

4.1.2 ประเภทสืออินเตอร์เน็ตทใีช้และวัตถุประสงค์ 

สืออินเตอร์เน็ตทีทัง 3 บริษัทใช้ได้แก่ ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Web banner), เว็บไซต์โครงการ 

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

Network Marketing), การตลาดบนอุปกรณ์พกพา( Mobile Marketing), การใช้สือโฆษณาผ่านระบบค้นหาข้อมลู 

(Search Engine Marketing) เป็นหลัก โดยเว็บไซต์ประเภทรวมข้อมลูทีอยู่อาศยั (Real Estate Website) จะเป็นสือ

อินเตอร์เน็ตทีไม่ได้อยู่ภายใต้การดแูลของบริษัท เพียงแต่ทางบริษัทจะให้ข้อมูลของโครงการเพือให้ผู้ผลิตเว็บไซต์

ประเภทดังกล่าวได้มีข้อมูลเพือทําการรีวิววิเคราะห์โครงการของบริษัท และ เจ้าหน้าทีของบริษัทจะเข้าเยียมชม
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โครงการดังกล่าวในบางโอกาสเพือรับฟังข่าวสารในกรณีทีมีบทสนทนาระหว่างกลุ่มลูกค้าทีเกียวกับโครงการขอ ง

บริษัทเพือเป็นข้อมลูในการวเิคราะห์พฤติกรรม หรือ รับรู้ ข้อดีข้อด้อยของโครงการเพือใช้ประโยชน์ปรับปรุงคณุภาพ

ตอ่ไป  

อย่างไรก็ตามการจะใช้สืออินเตอร์เน็ตให้เกิดประสิทธิภาพคือการใช้สืออินเตอร์เน็ตแต่ละชนิดควบคู่กันจึงมี

ประสิทธิภาพสูงสุด ซงึหน้าทีหรือวตัถุประสงค์ของสือแตล่ะประเภทสามารถแจกแจงได้ดงันี 

1. เวบ็ไซต์ของโครงการ (Corporate Website) ถือว่าเป็นสือทีสําคญัมากทีสุดเพราะเว็บไซต์โครงการคือ

สือทีบรรจุข้อมลูของโครงการเอาไว้อย่างละเอียด ดงันันวัตถุประสงค์คือต้องการถ่ายทอดข้อมลูให้

ครบถ้วนมากทีสุดสําหรับลูกค้าในการเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตดัสินใจ ดังนันจะเห็นได้ว่า

เครืองมือการสือสารบนอินเตอร์เน็ตประเภทอืนๆทีใช้ก็เพือทําหน้าทีดึงดดูผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตให้เข้าเยียม

ชมโครงการให้เยอะมากทีสุด ซึงเมือลูกค้าเข้าชมเว็บไซต์แล้วรู้สึกสนใจหรือพอใจในโครงการและ

ต้องการทราบรายละเอียดเพิมเติม จึงสร้างโอกาสให้ลูกค้าผู้ นันเข้าเยียมชมโครงการ จึงเป็นการเพิม

โอกาสในการปิดการขายได้มากขึน 

2. ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Web Banner) เป็นสือบนอินเตอร์เน็ตทีมีลักษณะเหมือน Mass Media โดย

มีเป้าหมายหลัก คือสร้างการรับรู้ ในวงกว้างให้กับผู้ทีใช้อินเตอร์เน็ตทังผู้ ทีไม่ได้สนใจซือ โดยเนือหา 

Web banner จะทําหน้าทีส่งสารด้านราคาและโปรโมชันเป็นหลัก เพือสร้างโอกาสให้ผู้ กําลังมีความ

ต้องการซือได้รับรู้ถึงโครงการ ราคาและโปรโมชัน และหากข้อเสนอตรงกับความต้องการของกลุ่ม

ลกูค้า โอกาสทีจะเข้าเยียมชมเว็บไซต์หลักก็สูงขึนตามด้วยเช่นกัน โดยผู้ ให้สัมภาษณ์ทัง3 บริษัทชีว่า 

สือป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์จะถูกใช้มากในช่วงของก่อนและระหว่างเปิดตวัโครงการเพือสร้างกระแส

การรับรู้แก่กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย และ ในบางกรณีทีต้องการกระตุ้นยอดขายเพือปิดโครงการสือ Web 

banner จะมีการความสําคญัในด้านการส่งสารถึงข้อเสนอพิเศษ หรือรายการส่งเสริมการขายเพือดึง

ความสนใจของกลุ่มลกูค้าให้มากขึน 

3. โฆษณาผ่านระบบค้นหาข้อมลู (Search Engine Marketing หรือ SEM) เป็นการโฆษณาบนเว็บไซต์ที

ให้บริการการค้นหา หรือทีเรียกว่า Search Engine เช่น Google.com โดยวัตถุประสงค์ของการใช้ 

SEM คือสามารถกําหนดคําสําคญัหรือ keywords ทีเกียวข้องกับตวัโครงการเพือให้ผู้ ใช้เว็บไซต์เมือ

ค้นหาข้อมูลโดยการใส่ keywords ทีเกียวข้องกับโครงการ แล้วผลลัพธ์ของการค้นหาเว็บไซต์ของ

โครงการหรือเว็บไซต์ทีเกียวข้องกับโครงการสามารถแสดงผลเป็นอันดับต้นๆของผลการค้นหา เพือ

สร้างการรับรู้ โดยมีเป้าหมายคอืดงึดดูผู้ ใช้ Search Engine ให้เข้าเยียมเวบ็ไซต์ของโครงการในทีสุด  

4. Email Marketing เห็นว่าเป็นสือบนอินเตอร์เน็ตในยุคแรกๆทียังคงมีความสําคัญอยู่ โดยมี

วตัถุประสงค์ในการกระจ่ายข่าวสารเพือสร้างการรับรู้โครงการใหม่ๆไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงมาก

ทีสุดวิธีหนึง และในบางกรณี Email ยังสามารถใช้ในกรณีทีต้องการกระตุ้นยอดขายได้ด้วย กล่าวคือ 

Direct Email มาจากฐานข้อมลูของลกูค้าทีเคยเข้าเยียมชมโครงการหรือลูกค้าทีได้จากการออกงานอี
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เวนต์แสดงสินค้าตา่งๆ หรือ เข้าเยียมชมเว็บไซต์และได้ลงทะเบียนกบัทางโครงการ ฐานข้อมูลเหล่านีมี

ประโยชน์ในการการจับคู่กันระหว่างข้อมลูพืนฐานของลูกค้าทีน่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 

และทําการส่งสารด้วย Email เพือสร้างโอกาสการรับรู้ โครงการให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเหล่านัน 

นอกจากนันสือ Email ยงัใช้ในการกระตุ้นยอดขายในช่วงทีต้องการเร่งปิดการขายด้วยเช่นกันในกรณีที

หากมีส่วนลดพิเศษหรือข้อเสนอทีน่าสนใจ สือ Email จะถูกส่งเข้าหากลุ่มเป้าหมายเพือเป็นการ

กระตุ้นการเข้าชมโครงการได้อีกด้วย 

5. Social Network Marketing สําหรับแนวคิดการใช้ Social Network เพือการสือสารการตลาดของแต่

ละบริษัทมีดงันี 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีการใช้ Social Network ของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ไม่ได้ต้องการมุ่งเน้นการขาย 

หรือนําเสนอโปรโมชันของสินค้า ในบางกรณีอาจมีการแนะนําโครงการทีเปิดตวัใหม่บ้างโดยจะไม่ได้

ลงรายละเอียดของโครงการมาก ในทางกลับกันเป้าหมายจากการสือสารผ่านาง Social Network คือ

การสร้างปฎิสมัพนัธ์ให้เกิดขึนระหว่างบริษัทและสมาชิกในแฟนเพจ กล่าวคอืเป็นช่องทางในการพูดคยุ 

และ รับฟังปัญหาของลกูค้า และ นําเสนอภาพลกัษณ์ของความเป็นเพือนของคนในสังคมเมืองให้ตรง

กับสโลแกน “AP Aspiring to City Living” เช่นแนะนําร้านอาหาร แหล่งช้อปปิงทีน่าสนใจในเมือง 

และประชาสัมพนัธ์กิจกรรมตา่งๆทีทางโครงการได้จดั ซงึสะท้อนให้เห็นภาพลักษณ์ของการดําเนินชีวิต

ของคนเมืองมากกว่า ยิงไปกว่านัน จากเหตุการณ์นําท่วมทีผ่านมา Social Network เป็นสือทีมี

บทบาทสําคัญมากทีสุดในการกระจายข่าวสารความคืบหน้าของการดูแลจัดการนําและรายงาน

สถานการณ์ให้ลูกบ้านได้ทราบอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพสูงสุด ดงันัน สือ Social Network จึง

ถือว่าเป็นการเน้นการสร้างภาพลักษณ์และเป็นสือทีใช้เพือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM)ได้เป็น

อย่างด ีซงึผู้ทีเป็นสมาชิกแฟนเพจไม่ได้จํากัดเฉพาะลูกบ้านโครงการเท่านัน แต่รวมไปถึงบุคคลทีอาจ

กําลงัตดัสินใจเลือกซอืโครงการคอนโดมิเนียมซึง Social Network เป็นช่องทางให้บุคคลเหล่านีได้เห็น

ภาพการดแูลเอาใจใส่ตอ่ลกูบ้านโครงการซึงย่อมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซอืโครงการได้ไม่มากก็น้อย 

พฤกษา เรียลเอสเตท มองว่า Social Network กลุ่มคนรุ่นใหม่บริโภคสือประเภทนีมากขึนเรือยๆ เป็น

สือทีมาแรง แต่ไม่ได้ใช้ในเชิงการขายสินค้ามากนกั แตใ่นบางครังก็มีการแทรกข้อมลูของโครงการใหม่ 

ด้วย อย่างไรก็ตามโดยมากสือSocial จะใช้เพือประชาสัมพนัธ์ถึงกิจกรรมต่างๆของบริษัท (CRM) และ

ให้นําเสนอข้อมลูเกียวกบัการดแูลรักษาบ้าน โดยเฉพาะเหตุการณ์นําท่วมทีพฤกษาใช้ช่องทาง Social 

Network ในการให้ข้อมลูเกียวกับการปัญหาหลงันําลดให้กับลกูบ้าน  

แสนสิริ มองว่าวตัถุประสงค์ของการใช้ Social Network เพือกิจกรรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์(CRM) 

เป็นหลัก ซึงข้อความทีมักสือสารไปถึงลูกค้าผ่านทาง Social Network จะเป็นการประชาสัมพันธ์ถึง

กิจกรรมตา่งๆทีทางโครงการจัดให้กับลูกบ้านเพือเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัทเช่น มีการจัด

คอนเสริตร่วมกับศิลปินเช่น “Love is” ซึงบัตรคอนเสริตไม่ได้แจกเฉพาะลูกบ้านของโครงการเท่านัน 
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แต่ผู้ ทีสนใจอืนๆทีเป็นสมาชิกแฟนเพจของแสนสิริก็มีโอกาสได้ลุ้นรับบัตรคอนเสริตด้วยเช่นกัน ดงันัน

ภาพลกัษณ์ของความน่าอยู่ของสังคมภายในแสนสิริจะถูกสะท้อนออกไปทาง Social Media ได้มาก 

อีกทังยังมีการนําเสนอร้านค้าต่างๆทีลูกบ้านของแสนสิ ริจะสามารถรับส่วนลดต่างๆจากร้านค้า

พนัธมิตรได้ ผ่านทาง Social Media อีกเช่นกัน ซงึข้อความเหล่านีถึงแม้จะไม่ได้เป็นการนําเสนอข้อมลู

โครงการ หรือ ไม่ได้เน้นการขายโครงการ แตภ่าพลักษณ์ของสังคมทีแสนสิริได้มอบให้กับลูกบ้านย่อม

มีอิทธิพลส่งเสริมการตดัสินใจให้กบัผู้ ทีกําลงัสนใจซือได้ 

6. Mobile Marketing สําหรับสือทีผ่านอุปกรณ์สือสารเช่นโทรศพัท์มือถืออัจฉริยะ (Smart phone) หรือ 

อปุกรณ์แทบเล็ต เช่น ipad หรือ galaxy tab นนัทัง 3 บริษัทได้พัฒนาเว็บไซต์ทีมีเป็นรูปแบบให้เหมาะ

สําหรับโทรศพัท์มือถือหรือทีเรียกว่า Mobile Site โดยเนือหาของเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคลือนทีจะมี

เนือหาทีเหมือนกนักับเวบ็ไซต์ทีดผู่านทางคอมพิวเตอร์เพียงแต่ปรับแต่งขนาดสัดส่วนให้เหมาะสมกับ

ขนาดหน้าจอโทรศพัท์เท่านัน ดงันันวัตถุประสงค์ของการทําMobile Site คือเพือต้องการเพิมช่องทาง

ในการเข้าถึงเว็บไซต์ให้มากขึน อย่างไรก็ตามสดัส่วนการเข้าชมเว็บไซต์ผ่านอุปกรณ์มือถือยังมีสัดส่วน

น้อยในปัจจบุนัคอืไม่เกินร้อยละ 5 นอกจาก Mobile Site แล้ว  ทาง แสนสิริ และ พฤกษา เรียลเอสเตท

ยงัได้มีการพัฒนา Mobile Media ทีเป็น ลักษณะโปรแกรม ( Application) ทีสามารถดาวน์โหลดเพือ

ตดิตงัในอุปกรณ์เคลือนทีบน iphone และ ipad ได้ โดย  

แสนสิ ริ  มีวัตถุประสงค์เพือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  เป็นหลัก เช่น โปรแกรม “Sansiri Family 

Privileges” ทีมีการรวบรวมร้านค้าพนัธมิตรต่างๆทีลูกบ้านของแสนสิริสามารถใช้สิทธิพิเศษ ในร้านค้า

เหล่านนัได้  ซงึผลตอบรับถือว่าเป็นทีน่าพอใจ 

พฤกษา เรียลเอสเตท พัฒนาโปรแกรมทีใช้เทคโนโลยีระบบกําหนดตําแหน่งบนโลก หรือ GPS เพือมี

วตัถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย โดยมีเป้าหมายเพืออํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าเนืองจาก 

application ดงักล่าวสามารถแสดงพิกดัแผนทีของโครงการและเส้นทางของผู้ ใช้ Application นีในการ

ในทางเข้าสู่โครงการทีสนใจได้ แตปั่จจบุันผลการตอบรับยงัถือวา่ตาํ ซงึยงัพฒันาตอ่ไป  

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ปัจจุบันยังไม่ได้มีโปรแกรม สําหรับติดตังบนโทรศัพท์หรืออุปกรณ์แท๊บเล็ต

โดยเฉพาะ จะมีเพียงเฉพาะ Mobile Site เท่านัน แต่ทางบริษัทเห็นว่า โปรแกรมบนโทรศัพท์มือถือก็มี

ความน่าสนใจซึงทางบริษัทได้ให้ความสําคัญและสนใจในการพัฒนาโปรแกรมทีใช้บนอุปกรณ์

เคลือนทีเพืออํานวยความสะดวกแก่ลูกค้าเช่นกนั 

7. เวบ็ไซต์รวมข้อมลูทีอยู่อาศยั (Real Estate Website) สําหรับเว็บไซต์ทีเป็นการรวมข้อมลูเกียวกับทีอยู่

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

บริหารจัดการสือประเภทนี เพียงแต่ผู้ ให้สัมภาษณ์ทัง3 ให้ความเห็นว่าเป็นสืออีกประเภททีมี

ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสินใจซือของผู้บริโภค เนืองจากความสะดวกสบายในการได้รับข้อมลู

โครงการหลายๆโครงการภายในเว็บไซต์แห่งเดียว ทําให้สะดวกในการเปรียบเทียบ ซึงเว็บไซต์เหล่านี
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จะทําการรีววิแนะนําตวัโครงการ โดยทางบริษัทให้ข้อมูลของโครงการเบืองต้น แต่เนือหาวิเคราะห์จะ

เป็นทางทีมงานเว็บไซต์เหล่านันทีจะวิเคราะห์รายละเอียดของโครงการให้กับผู้บริโภคได้เปรียบเทียบ 

อีกทัง เว็บไซต์เช่น Prakard.com หรือ ห้องชายคาเป็นสือสังคมอีกรูปแบบหนึงทีลูกค้าโครงการ

สามารถตังกระทู้ แสดงความคิดเห็น ดังนันข้อดี และ ข้อเสียทีเป็นประสบการณ์จากผู้ ซือโครงการ

สามารถเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ประเภทนีได้อย่างรวดเร็ว ดงันันสิงทีผู้ประกอบการให้ความสําคญักับ

เวบ็ไซต์เหล่านีคอื รับฟังความคดิเห็น และ หากมีปัญหาก็นําปัญหานนัมาแก้ไขในอนาคต ซึงหากแก้ไข

ปัญหาได้รวดเร็ว คําชมเชยถึงความรับผิดชอบ ก็จะเป็นการโอกาสสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชือถือ

ของโครงการให้กบัผู้ กําลงัสนใจซือคอนโดมิเนียมได้ด้วยเช่นกนั 

 

4.1.3 สืออินเตอร์เน็ตทสีามารถสร้างการรับรู้และกระตุ้นยอดขาย 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีมองว่าการสร้างการรับรู้จากสืออินเตอร์เน็ตเกิดจากหลายๆเรืองทังเรืองการออกแบบ 

หรือ การเลือกใช้สีสนั หรือ การใช้เทคโนโลยี แต่สิงทีสําคญัคอืการสร้างความถีในการเห็นของสือมีความสําคญัตงัแต่

อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึงหากพูดถึงสือทีสามารถสร้างความถีให้ได้เห็นบ่อยครังบนอินเตอร์เน็ตก็คือ Web Banner 

สําหรับสืออินเตอร์เน็ตทีอาจมีผลตอ่การกระตุ้นยอดขายต้องยอมรับว่าสือทีสามารถสือสารในลักษณะของการบอก

ตอ่ หรือ แสดงความรู้สึกนึกคดิจากคนรู้จกัทีมีต่อโครงการจะเป็นสือประเภทสังคมออนไลน์ทีมีส่วนในการสร้างความ

มนัใจและก่อให้เกิดการตดัสินใจได้ง่ายขึน 

พฤกษา เรียลเอสเตท มองว่าการสร้างการรับรู้ ไม่ได้เป็นหน้าทีของสืออินเตอร์เน็ต แต่เป็นสือหลักประเภท

อืนๆทีจะเป็นตวัสร้างการรับรู้ทีมากกว่า โดยสืออินเตอร์เน็ตเป็นตัวเสริมจากสือหลักเหล่านันอีกที อย่างไรก็ตามหาก

พิจารณาในช่วงทีต้องการเปิดโครงการ สือประเภทWeb banner ก็จะมีการใช้มากเพือต้องการให้คนรู้ จักโครงการ

มากทีสดุ และ สือทีกระตุ้นยอดขายนันเกิดจากหลายๆปัจจัยร่วมกันโดยสิงทีกระตุ้นยอดขายไม่น่าจะเกิดจากการใช้

สือโฆษณาแตเ่ป็นปัจจัยด้านราคาและทําเลทีตรงใจลกูค้ามากกวา่ 

แสนสิริ มองว่าสือ Search Engine เป็นสือทีสร้างการรับรู้ได้มากทีสุด และ ผู้ ทีใช้สือ Search Engine เป็น

กลุ่มลกูค้าทีมีความต้องการซอืทีแท้จริง และ สือทีสามารถกระตุ้นยอดขายจะเป็นสือทีสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์

ของความเป็นครอบครัวแสนสิริ ซึง Social Network เป็นช่องทางทีสือสารภาพลักษณ์เหล่านีได้ดี ซึงจะส่งผลให้เกิด

การตดัสินใจได้ง่ายขึน 

 

4.1.4 กลุ่มเป้าหมายหลักทีต้องการสือสารผ่านสืออินเตอร์เน็ต 

สําหรับกลุ่มเป้าหมายหลักทีต้องการส่งสารผ่านทางสืออินเตอร์เน็ต ทัง 3 บริษัทให้ความเห็นแตกต่างกัน

ดงันี 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี กลุ่มเป้าหมายหลักทีทาง เอเชียน พร๊อพเพอร์ตีต้องการส่งสารผ่านทางสือ

อินเตอร์เน็ตจะขึนกับ พฤติกรรมการดําเนินชีวิต หรือ ไลฟ์สไตล์ของลูกค้า (Client’s Profile) ทีจะเหมาะกับลักษณะ
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ของโครงการ (Product’s Profile) มากกวา่ทีจะมองเป็นเรืองกลุ่มอายุ หรือ กลุ่มรายได้ โดยเฉพาะคอนโดมิเนียมของ

บริษัทจะมีทําเลอยู่ในเมืองตามแนวรถไฟฟ้า ซึงไลฟ์สไตล์ของคนในเมืองโดยพืนฐานคือเป็นคนทีใช้อินเตอร์เน็ตใน

ชีวิตประจําวนัอยู่แล้ว อีกทงัคนทีต้องการซือทีอยู่อาศยัคอืผู้ ทีต้องมีกําลงัซอืจริงๆ และ จะต้องทําการหาข้อมลูจากสือ

หลายๆแหลง่เพือเปรียบเทียบ ซึงสืออินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะเว็บไซต์ก็เป็นสือทีให้ข้อมูลได้ครบถ้วนมากทีสุดสือหนึง 

ดงันันหากกลุ่มลูกค้าคือคนทีมีอายุแล้วและไม่ได้มีความรู้ในเรืองของอินเตอร์เน็ต แต่ก็สามารถให้ลูกหลานค้นหา

ข้อมลูและตดัสินใจร่วมกันในครอบครัวได้ ดงันนักลุ่มเป้าหมายหลกัของสืออินเตอร์เน็ตจึงมีหลากหลาย ไม่ได้เจาะจง

ตายตวัว่าต้องการสือไปถึงบุคคลในวยัใด หรือ เป็นคนรายได้ระดบัใด 

พฤกษา เรียลเอสเตท กลุ่มเป้าหมายทีต้องการสือสารด้วยสืออินเตอร์เน็ตจะทําการพิจารณาตามลักษณะ

ของกลุ่มลูกค้า (Client’s Profile) ทีมีความเหมาะสมกับตวัโครงการ (Product’s Profile) แต่โดยรวมสืออินเตอร์เน็ต

ต้องการสือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายทีต้องการซอืโครงการระดบัราคาทีไม่เกิน 5 ล้านบาทเป็นหลัก เพราะมองว่าลูกค้า

ทีมีกําลังซือคอนโดมิเนียมราคาเกิน 5 ล้านบาทมักเป็นเจ้าของกิจการทีมีอายุแล้ว ซึงสืออินเตอร์เน็ตอาจไม่ใช่

แหล่งข้อมูลทีคนกลุ่มนีให้ความสําคัญ แต่สําหรับกลุ่มทีต้องการซือคอนโดมิเนียมในราคา 5 ล้านบาทลงมาจะมี

ลกัษณะของความเป็นคนรุ่นใหม่ทีใช้อินเตอร์เน็ตเป็นพืนฐานอยู่แล้ว 

แสนสิริ กลุ่มเป้าหมายในการสือสารด้วยสืออินเตอร็เน็ตของแสนสิริก็มีความสอดคล้องเช่นกันกับของเอ

เชียน พร๊อพเพอร์ต ีและ พฤกษา เรียลเอสเตท คือจะพิจารณาตามลักษณะของลูกค้า (Client’s Profile) ทีสอดคล้อง

กบัลกัษณะของโครงการ (Product’s Profile) ซงึงบการใช้สือโฆษณาอินเตอร์เน็ต ไม่ว่าโครงการระดับบน ปานกลาง 

หรือ ล่าง ก็มีสดัส่วนการใช้จ่ายทีไม่แตกตา่งกนั แตจ่ะดคูวามเหมาะสมในการใช้สือโฆษณาต่างๆทีคาดว่าจะสามารถ

ครอบคลมุกลุ่มเป้าหมายได้กว้างมากทีสดุ เช่นกลุ่มลูกค้าโครงการระดบับนอาจเน้นการใช้ Web banner ในเว็บไซต์

ทีมีความหรูหราเช่นรถยนต์ หรือ นาฬิ กา หรือ เว็บไซต์ประเภทข่าว และ กลุ่มลูกค้าระดับล่างอาจเน้นการใช้สือ

โฆษณาอินเตอร์เน็ตในเว็บไซต์ด้านความบันเทิงมากกว่า สรุปคอืเป็นการปรับเปลียนให้เหมาะสมตามโอกาส (Taylor 

Made) เพือให้เจอกลุ่มเป้าหมายทีตรงมากทีสดุ 

 

อย่างไรก็แล้วแตไ่ม่ว่าลูกค้าจะเป็นผู้สนใจโครงการระดบับน ปานกลาง หรือ ล่าง การใช้สืออินเตอร์เน็ตของ

ผู้ประกอบการก็ไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนัก เพราะสือแต่ละประเภททําหน้าทีไม่เหมือนกัน และพฤติกรรมการ

บริโภคสือหากลกูค้าสามารถเข้าถึงสืออินเตอร์เน็ต ใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือประกอบการตัดสินใจซือย่อมมีการใช้แบบ

ผสมผสานกนัในแตล่ะขนัตอนเพือให้ได้มาซงึข้อมลูให้ได้มากทีสุดเพือความแน่ใจในการซือโครงการใดโครงการหนึง 

แต่สําหรับพฤติกรรมของลูกค้าเดิมหรือลูกบ้าน และ ลูกค้าใหม่อาจมีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการบริโภคสือ

อินเตอร์เน็ต คือลูกค้าเก่าทีรู้จักโครงการอยู่แล้วอาจเข้าชมเว็บไซต์ของโครงการโดยตรงโดยไม่จําเป็นต้องใช้สือ

ออนไลน์อืนๆในการดงึดดูความสนใจ แตส่ําหรับลูกค้าใหม่ทียังไม่รู้จักโครงการ สือออนไลน์ทีสร้างการรับรู้เช่นWeb 

banner หรือ Google ก็จะมีความสําคญัในการดึงดดูความสนใจแก่ลูกค้าใหม่เหล่านนั 
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4.1.5 การผลิตสืออินเตอร์เน็ต 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีการสือสารทางการตลาดนันทางฝ่ายการตลาดจะทํางานร่วมกับเอเจนซีเสมือนเป็น

ทีมเดียวกนั ทกุชินงานโฆษณาจะผ่านการคิดวิเคราะห์และวางแผนร่วมกัน ดงันัน ทางฝ่ายการตลาดจะคิดเรืองการ

ทํางานรวมกันให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุดมากกว่า ดังนันสืออินเตอร์เน็ตทังหมดจึงผ่านทางเอเจนซีทีจะเป็นผู้ผลิตสือ 

โดยทางฝ่ายการตลาดจะใช้ความถนดัและความชํานาญของเอเจนซจีากหลายๆบริษัททีมีความชํานาญเฉพาะด้านที

แตกต่างกัน ร่วมกันผลิตสือออกมา ส่วนสือทีสามารถผลิตได้เองภายในฝ่ายการตลาดจะเป็นเรืองของการส่ง Direct 

Email และ การบริหาร Social Network 

พฤกษา เรียลเอสเตท สําหรับพฤกษานัน การกําหนดแผนการตลาดของโครงการแต่ละโครงการจะแยก

หน่วยบริหารจากกัน เรียกว่า Sub Business Unit โดยส่วนกลางทีเป็นบริษัท (Corporate) จะเป็นผู้กําหนดรูปแบบ

ของสือให้เป็นไปตามแบบแผนทีทางบริษัทได้กําหนดไว้ และทําการแนะนําแนวโน้มหรือเทคโนโลยีทีน่าสนใจ รวมถึง

แนะนําผู้ ผลิตสืออินเตอร์เน็ตเพือให้ฝ่ายการตลาดของแต่ละหน่วยโครงการพิจารณาในการเลือกใช้สือตามความ

เหมาะสม โดยสืออินเตอร์เน็ตทีสามารถบริหารได้เองคอืสือการส่งสารผ่าน Email และ การจดัการ Social Network  

แสนสิริ การผลิตสืออินเตอร์เน็ตโดยมากจะเป็นผู้ ผลิตสือด้วยตนเอง โดยภายในแผนกมีเจ้าหน้าทีฝ่าย

การตลาด 3 คน ฝ่ายการออกแบบ 5 คน และ ฝ่ายการผลิต 6 คนทีทํางานร่วมกัน อย่างไรก็ตามสือทีต้องใช้ความ

ชํานาญเป็นพิเศษสําหรับการผลิตสือเช่นเว็บไซต์โครงการ จะจ้างบริษัทผู้ผลิตเวบ็ไซต์ในการผลิตแทน 

 

4.1.6 งบประมาณสําหรับสืออินเตอร์เน็ต 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ืงบประมาณสําหรับการใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือซอืสือโฆษณาจะมีสัดส่วนประมาณร้อย

ละ 20 ของเม็ดเงินการโฆษณาทังหมด โดยงบประมาณการใช้จ่ายสือโฆษณาทังหมดจะอยู่ทีร้อยละ 3 ของมลูค่า

โครงการ แต่สืออินเตอร์เน็ตมี 2 ส่วนคือ 1. สือทีเป็นการโฆษณาต่างๆทีต้องทําการเช่าพืนทีบนหน้าเว็บไซต์อืนๆ ซึง 

Web banner ถือเป็นสือทีใช้งบประมาณสูงมากทีสดุ มากกว่าร้อยละ 80 โดยประมาณ และ 2. สืออีกประเภทคือสือ

ทีเป็นส่วนของบริษัท (Corporate) คือเป็นส่วนกลางไม่ได้แยกออกเป็นเฉพาะโครงการเช่นการส่ง Email การพัฒนา

เวบ็ไซต์ หรือ การบริหาร Social Network ซึง Social Network ถือว่าเป็นสืออินเตอร์เน็ตทีมีค่าใช้จ่ายตําทีสุด เพราะ

ไม่ได้มีค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษา เพียงแต่เจ้าหน้าทีทําหน้าทีเพียงเพิมเนือหาทีน่าสนใจเข้าไปใน facebook เท่านนั 

พฤกษา เรียลเอสเตท แต่ละ Sub Business Unit ของแต่ละโครงการจะแยกส่วนกันในการบริหารจัดการ

โครงการและกําหนดงบประมาณการใช้จ่ายสําหรับสือโฆษณา โดยเฉลียค่าใช้จ่ายสําหรับสือโฆษณาจะอยู่ทีร้อยละ 

2 ของมลูคา่โครงการ โดยแตล่ะ SBU จะกําหนดงบประมาณมาเป็นจํานวนเงินทีต้องการใช้สําหรับสืออินเตอร์เน็ตมา

ให้ทาง ฝ่ายดิจิตอล มาร์เก็ตตงิ ช่วยพิจารณาและช่วยแนะนําความเหมาะสมของสืออินเตอร์เน็ตทีควรใช้ โดยฉลียจะ

อยู่ประมาณร้อยละ10 ของงบโฆษณาของแต่ละโครงการ โดยแต่ละ SBU จะมีเอเจนซีทีเคยทํางานร่วมกันเป็นของแต่

ละทีมเองทีจะช่วยผลิตสืออินเตอร์เน็ตให้ไปเป็นตามคําแนะนําของฝ่ายดิจิตอล มาร์เก็ตติง โดยสือทีมีค่าใช้จ่ายมาก
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ทีสุดจะเป็น Web Banner แต่สัดส่วนเป็นเท่าใดจะขึนอยู่กับแต่ละ SBU ว่าจะต้องการซือสือ Web banner เป็น

เท่าไหร่ไม่ได้มีสัดส่วนทีชัดเจน ส่วนทีมีค่าใช้จ่ายน้อยทีสดุคือ Social Media 

แสนสิริ สําหรับโครงการของแสนสิริแต่ละโครงการจะมีผู้ บริหารโครงการเป็นผู้ ด ูแลแต่ละโครงการและ

กําหนดงบประมาณการใช้สือโฆษณามาให้ โดยทัวไปงบประมาณสําหรับสือโฆษณาทังหมดจะอยู่ทีร้อยละ 3 ของ

มลูคา่โครงการ โดยสืออินเตอร์เน็ตจะมีสดัส่วนประมาณร้อยละ 30 ถึงร้อยละ 40 ของงบประมาณสือโฆษณาทังหมด 

โดยสือทีมีคา่ใช้จ่ายสงูทีสดุคอื Web banner ประมาณร้อยละ 80 และ Social Media มีค่าใช้จ่ายน้อยทีสุดประมาณ 

ร้อยละ 3 ของงบสืออินเตอร์เน็ตทงัหมด 

 

4.1.7 การวัดผลสืออินเตอร์เน็ต 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีวดัผลจากสืออินเตอร์เน็ตจะวดัจากยอดผู้ เข้าชมโครงการว่าได้รู้จักโครงการจากสือใด 

เพราะการใช้จ่ายสือโฆษณาก็เพือต้องการให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักโครงการและเข้าชมโครงการ แต่สําหรับสื อ

อินเตอร์เน็ตก็จะวัดจากจํานวนของการคลิกป้ายโฆษณาต่อจํานวนผู้ เข้าชมเว็บไซต์ทีได้ลงโฆษณา(Click Rate) แต่

การประเมินความสําเร็จของ Click Rate จะประเมินสืออินเตอร์เน็ตประเภท Web banner เป็นสําคัญ เพือประเมินว่า

Click Rate ทีได้จากเว็บไซต์หนึง ได้ผลตอบรับทีดีกว่าเว็บไซต์ทีสอง หรือ สาม เป็นเพราะสาเหตใุด เพือนําข้อมลู

เหล่านีเป็นข้อมูลอ้างอิงให้กับฝ่ายการตลาดและเอเจนซีได้ศึกษาถึงพฤติกรรมของลูกค้าและปรับเปลียนการใช้สือ

โฆษณาให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายได้มากขึน ดงันันการวดัผลจึงจะไม่วดัจากยอดขาย 

พฤกษา เรียลเอสเตท วดัผลจากการยอดผู้ เข้าชมโครงการเป็นหลัก โดยสอบถามผู้ เข้าเยียมชมโครงการว่า

รู้จกัโครงการจากสือโฆษณาประเภทใด หากเป็นสืออินเตอร์เน็ตจะคํานวนจากสือ Web Banner เป็นหลักเพราะเป็น

สือทีใช้จ่ายสูงทีสดุ โดยคํานวนว่าเงินโฆษณาบน Web banner เป็นเท่าใดและมีการเยียมชมโครงการเป็นเท่าใด และ 

ประเมินแต่ละ Web banner จาก click rate เพือดูว่าเว็บไซต์ใดคุ้มค่ามากทีสุด ซึงเท่าทีผ่านมาประสิทธิผลของสือ

อินเตอร์เน็ตมีแนวโน้มทีดีขึน ทีจะเห็นว่าแต่ละ SBU จะกําหนดงบการใช้สือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตทีเพิมมากขึน

เรือยๆ 

แสนสิริ การวัดผลจะวดัใน 3 ขันตอนคือ ขันที1 จากลูกค้าทีโทรเข้ามาสอบถามจะมีการบันทึกว่าแหล่งที

ได้รับการรับรู้มาจากทีใด และ ขนัที 2 จากลูกค้าทีเข้าชมโครงการ ซึงสัดส่วนมักจะสัมพันธ์กับขันแรก และ ขันที3 คือ

จากลูกค้าทีจองว่าได้รู้จักโครงการจากสือประเภทใด ซึงเท่าทีบันทึกมามีสัดส่วน ร้อยละ 50 ทีได้จากผู้ ใช้สือ

อินเตอร์เน็ต แต่เมือพิจารณาตามประเภทของสืออินเตอร์เน็ต จะวดัจากจํานวนผู้ เข้าชมเว็บไซต์ของโครงการโดยผ่าน

ทางสือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตต่างๆเช่นจาก Google หรือ Web banner ต่างๆ โดยดทีูเปอร์เซนต์การคลิกต่อจํานวน

ผู้ เข้าชมเว็บไซต์ทีได้ลงโฆษณาไว้ หรือทีเรียกว่า Click Rate โดย Google เป็นสือทีมี Click Rate สูงทีสุด ร้อยละ 7 – 

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

เพือวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการเข้าชมเวบ็ไซต์ของผู้บริโภค แตไ่ม่ได้หมายความว่าหากสือประเภทใดมีผลตอบรับทีตํา

แล้วจะตดัสือนนัทิงไปเพราะเชือวา่สือทกุประเภทจําเป็นจะต้องใช้ร่วมกนัเพือให้เกิดประสิทธิผลสูงทีสุด 
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4.1.8 แนวโน้มการใช้สืออินเตอร์เน็ตในอนาคต 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี  ความสําคัญของสืออินเตอร์เน็ตมีมานานแล้วตังแต่ เว็บไซต์ยังไม่รองรับ

ภาพเคลือนไหวหรือมีลูกเล่นทีน่าสนใจเท่ากบัปัจจบุัน ซงึทาง AP ก็ให้ความสําคัญและพัฒนามาโดยตลอดจนช่วงปี 

2552 – 2553 ทีสือกระแสออนไลน์เป็นทีนิยมอย่างสูง ทางบริษัท จึงเริมพัฒนาให้ทันสมัยมากขึนพยายามใช้สือบน

อินเตอร์เน็ตให้ครบทุกช่องทาง แต่ก็ยังคงให้ความสําคัญกับสือหลักดังเดิมอืนๆด้วยเช่นกัน และ ปรับให้ท ันตาม

แนวโน้มหรือเทรนด์ทีมีกระแสในแต่ละช่วง แต่เชือว่าอนาคตสืออินเตอร์เน็ตควรจะทําหน้าทีได้มากกว่าแค่เป็นสือ

โฆษณาเท่านันสําหรับธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

พฤกษา เรียลเอสเตท กระแสความสําคญัของสืออินเตอร์เน็ตมีมากในช่วง 2-3ปีทีผ่านมา (2553 – 2554) 

ซงึทางพฤกษา ได้พยายามพฒันาปรับปรุงตลอดมา แต่ยอมรับว่าไม่ได้ตังเป้าไปถึงผู้ นําด้านการใช้สือดิจิตอลอย่าง

แสนสิริ เพียงแต่อนาคตฝ่ายผู้ บริหารระดับสูงมีความต้องการจะใช้สืออินเตอร์เน็ตมากขึน และ เริมมีแผนจะลด

คา่ใช้จ่ายในการใช้สือป้ายโฆษณาบิลบอร์ดให้น้อยลง และ กระจายสัดส่วนงบประมาณเพือใช้สําหรับ web banner 

และสืออินเตอร์เน็ตประเภทอืนให้มากขึน เพราะปัจจุบันการใช้จ่ายสําหรับป้ายบิลบอร์ดถือว่าสูงมากๆ แต่อย่างไรก็

แล้วแตก็่จะขึนอยู่กบั SBU ด้วยวา่จะแจกจ่างการใช้สือโฆษณาไปในทิศทางใด 

แสนสิริ สําหรับการใช้สืออินเตอร์เน็ตในอนาคตของแสนสิริ จะจับกระแสจากต่างประเภทก่อนว่าแนวโน้ม

หรือกระแสมุ่งไปทางสือประเภทใด หากจะให้คาดการณ์ในอนาคตคงเป็นเรืองยากเพราะสืออินเตอร์เน็ตมาเร็วและ

เปลียนแปลงเร็ว แตเ่ชือว่าการใช้ Search Engine ยงัเป็นตวัสําคญัหลกัทีจะทําให้ลูกค้าได้รู้ จักโครงการได้ดีทีสุด และ

สือทีควรพัฒนาต่อไปอีกคือการจับกระแสโทรศัพท์อัจฉริยะและแท๊บเล็ต เพราะต่อไปนีทุกอย่างจะไปอยู่บน

อินเตอร์เน็ตทงัหมด และ โทรศพัท์มือถือคอืเป็นการเพิมช่องทางทีให้ผู้ ใช้อปุกรณ์เหล่านันเข้าถึงข้อมลูโครงการได้มาก

ขึน 

 



บทที 5 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์กลุ่มลกูค้าคอนโดมเินียม 

จากการสํารวจกลุ่มตวัอย่างลูกค้าคอนโดมิเนียมจํานวน 450 ตวัอย่าง โดยแบ่งเป็นกลุ่มผู้ ทีกําลังมีความ

สนใจซอืคอนโดมิเนียม และ กลุ่มผู้ ทีได้ซือคอนโดมิเนียมแล้วในสัดส่วนเท่ากัน คือกลุ่มละ 225 ตวัอย่าง โดยแต่ละ

กลุ่มทําการแยกย่อยสัดส่วนตัวอย่างตามกลุ่มลูกค้าของแต่ละผู้ประกอบการทัง 3 บริษัท ตามกรณีศึกษาและตาม

ระดบัราคาคอนโดมินเนียม บน ปานกลาง และ ล่าง ดงัแสดงในตารางที 3.3 วเิคราะห์ผลได้ดงันี 

 

5.1 ข้อมลูกลุ่มผู้ ทีสนใจซอืคอนโดมิเนียม 

ส่วนที 1 ข้อมลูทัวไปของกลุ่มตวัอย่าง 

ตาราง 5.1 สดัส่วนเพศของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลงัสนใจซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
เพศ (ร้อยละ) 

รวม 
ชาย หญิง 

 
บน 48 52 100 

AP ปานกลาง 36 64 100 

 
ล่าง 64 36 100 

 
เฉลีย 49 51  

 
บน 56 44 100 

พฤกษา ปานกลาง 48 52 100 

 
ล่าง 56 44 100 

 
เฉลีย 51 49  

 
บน 68 32 100 

แสนสิริ ปานกลาง 40 60 100 

 
ล่าง 44 56 100 

 
เฉลีย 51 49  

 

จากตาราง 5.1 พบวา่ ผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ กําลงัสนใจซอืคอนโดมิเนียมของทัง 3 บริษัท มีสัดส่วนเพศ

หญิงและ เพศชายใกล้เคยีงกัน โดย เอเขียน พร๊อพเพอร์ตี มีสัดส่วนเพศหญิงร้อยละ 51 มากกวา่เพศชายทีมีสดัส่วน

ร้อยละ 49 ส่วนพฤกษาและแสนสิริมีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิงคือ ร้อยละ 51 และ ร้อยละ 49 ตามลําดบัทัง 

2 บริษัท 
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ตาราง 5.2 สดัส่วนอายขุองผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลงัสนใจซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
ช่วงอายุ (ร้อยละ) 

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

  บน 12 40 40 8 100 

AP ปานกลาง 12 36 44 8 100 

  ล่าง 20 36 32 12 100 

  เฉลีย 15 37 39 9 100 

  บน 12 36 44 8 100 

พฤกษา ปานกลาง 16 32 40 12 100 

  ล่าง 32 24 32 12 100 

  เฉลีย 20 31 39 11 100 

  บน 8 32 40 20 100 

แสนสิริ ปานกลาง 12 40 28 20 100 

  ล่าง 28 36 28 8 100 

  เฉลีย 16 36 32 16 100 

 

จากตาราง 5.2 แสดงให้เห็นสดัส่วนช่วงอายขุองผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลังสนใจซือคอนโดมิเนียมของทัง 3 

บริษัทโดยรวมจะมีอายุไม่เกิน 40 ปี ซงึกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีสนใจโครงการคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี

และ พฤกษา มากทีสุดจะอยู่ในช่วง 31-35ปี มีสัดส่วนร้อยละ 39 เท่ากันทัง 2 บริษัท ส่วนกลุ่มทีสนใจโครงการของ

แสนสิริมากทีสดุคือ ช่วงอาย ุ25-30ปี คดิเป็นร้อยละ 36 และเมือพิจารณาเปรียบเทียบตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม 

พบวา่ 

ระดบับน: ผู้สนใจซอืคอนโดมิเนียมระดบับนของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี, พฤกษาเรียลเอสเตท และ แสนสิริ 

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

 

ระดบัปานกลาง: สดัส่วนผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตีและ พฤกษา 

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

ในช่วงอายุ 25-30ปีทีสนใจมากทีสดุคดิเป็นร้อยละ 40  

 

ระดบัล่าง: สดัส่วนผู้สนใจซอืคอนโดมิเนียมระดบัล่างของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตีและแสนสิริ มากทีสุดจะอยู่

ในช่วงอายุ 25-30ปีคิดเป็น ร้อยละ 36 เท่ากัน และ กลุ่มทีสนใจคอนโดระดบัล่างของพฤกษา เรียลเอสเตทมากทีสุด

จะอยู่ในช่วงอายนุ้อยกวา่ 25 ปีคดิเป็นร้อยละ 32 
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ตาราง 5.3 ระดบัรายได้ของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท 

ระดบัรายได้ตอ่เดือน (ร้อยละ) 

รวม 
ระดบั 

ตํากว่า 

15,000 

15,000 - 

30,000 

30,001 - 

45,000 

45,001 - 

70,000 

70,001 - 

100,000 

100,000 - 

150,000 

มากกวา่ 

150,000 

AP 

บน 0 8 40 20 20 8 4 100 

ปานกลาง 0 12 36 36 12 0 4 100 

ล่าง 16 32 28 16 8 0 0 100 

เฉลีย 5.33 17.33 34.67 24.00 13.33 2.67 2.67 
 

พฤกษา 

บน 0 12 24 24 32 4 4 100 

ปานกลาง 8 8 32 20 20 12 0 100 

ล่าง 12 36 20 20 8 4 0 100 

เฉลีย 6.67 18.67 25.33 21.33 20.00 6.67 1.33 
 

แสนสิริ 

บน 0 8 12 32 24 12 12 100 

ปานกลาง 0 8 20 28 28 8 8 100 

ล่าง 4 28 28 32 4 4 0 100 

เฉลีย 1.33 14.67 20.00 30.67 18.67 8.00 6.67 
 

 

จากตาราง 5.3 พบวา่กลุ่มผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจในคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มรายได้ 30,000 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.67 กลุ่มถัดมา

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

จะเห็นว่าคอนโดมิเนียมระดบับนจะมีการกระจายสัดส่วนกลุ่มผู้ มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาท มากกว่า กลุ่มทีสนใจ

คอนโดมิเนียมระดับปานกลาง และ ระดับล่าง ซึงกลุ่มผู้ มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาทจะไม่ได้ให้ความสนใจกับ

โครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่างเลย และกลุ่มทีสนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงรายได้ 15,000 – 

30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 32 

 

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

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

ผู้ ทีสนใจคอนโดมิเนียมระดบับนส่วนใหญ่อยู่ในช่วงรายได้ 70,000 – 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32 และกลุ่มผู้ ที

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

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

ระดบัรายได้ของผู้ ทีกําลงัสนใจซือสอดคล้องกบัระดบัราคาของคอนโดมิเนียมทีสนใจ 



64 
 

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

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

คอนโดมิเนียมจะเห็นว่ากลุ่มทีสนใจคอนโดมิเนียมระดบับนจะมีรายได้ช่วง 45,000 – 70,000 บาท เป็นส่วนใหญ่มี

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

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

45,000 – 70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32 อย่างไรก็ตามเมือพิจารณาผู้ มีช่วงรายได้มากกว่า 100,000 จะสัดส่วนที

สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนมากกวา่ ระดบัปานกลางและล่าง ในทางกลับกัน กลุ่มผู้ มีรายได้ตํากว่า 15,000 จะเป็น

เพียงกลุ่มเดยีวทีให้ความสนใจกับคอนโดระดบัล่าง จึงวเิคราะห์ได้ว่าระดบัรายได้ของผู้ ทีกําลังสนใจซือสอดคล้องกับ

ระดบัราคาของคอนโดมิเนียมทีสนใจ 

 

ตาราง 5.4 ระดบัการศึกษาของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ระดบัการศึกษา (ร้อยละ) 

รวม ตาํกว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

AP 

บน 0 72 28 0 100 

ปานกลาง 8 56 32 4 100 

ล่าง 4 80 16 0 100 

เฉลีย 4.00 69.33 25.33 1.33   

พฤกษา 

บน 0 68 32 0 100 

ปานกลาง 0 64 36 0 100 

ล่าง 4 80 16 0 100 

เฉลีย 1.33 70.67 28.00 0.00   

แสนสิริ 

บน 0 76 20 4 100 

ปานกลาง 0 68 32 0 100 

ล่าง 0 80 20 0 100 

เฉลีย 0.00 74.67 24.00 1.33   

 

จากตาราง 5.4 พบวา่ กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีสนใจคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มทีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 69.33 รองลงมาคือกลุ่ม

ปริญญาโท ร้อยละ 25.33 โดยคอนโดมิเนียมในระดับบน ระดับปานกลาง และ ระดับล่าง ทัง 3ระดบัมีลูกค้าทีให้

ความสนใจซือทีจบการศกึษาในระดบัปริญญาตรี คดิเป็น ร้อยละ 72 รัอยละ 56 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั  
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พฤกษา เรียลเอสเตท มีกลุ่มผู้ ให้ความสนใจซือส่วนใหญ่จบระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

70.67 และ รองลงมาคอืกลุ่มจบการศกึษาปริญญาโท ร้อยละ 28 โดยคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และล่าง ทัง 

3 ระดบัมีความสอดคล้องกันคอืส่วนใหญ่เป็นผู้จบระดบัปริญญาตรี ร้อละ 68 ร้อละ 64 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.67 

กลุ่มถัดมาคือผู้ จบปริญญาโท ร้อยละ 24 เมือพิจาณาตามระดับราคาบน ปานกลาง และ ล่างของโครงการ

คอนโดมิเนียม มีความสอดคล้องกันโดยกลุ่มผู้สนใจในแต่ละระดับราคาส่วนใหญ่เป็นผู้ จบการศึกษาปริญญาตรี 

สดัส่วนร้อยละ 76 ร้อยละ 68 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั  

 

ตาราง 5.5 อาชีพของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

อาชีพ (ร้อยละ) 

รวม รับราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

วชิาชีพ

อิสระ 

พนักงาน

เอกชน 

เจ้าของ

กิจการ 
อืนๆ 

AP 

บน 4 8 64 24 0 100 

ปานกลาง 4 12 68 16 0 100 

ล่าง 12 12 52 16 8 100 

เฉลีย 6.67 10.67 61.33 18.67 2.67   

พฤกษา 

บน 0 16 68 12 4 100 

ปานกลาง 4 8 60 20 8 100 

ล่าง 8 20 56 12 4 100 

เฉลีย 4.00 14.67 61.33 14.67 5.33   

แสนสิริ 

บน 0 20 48 16 16 100 

ปานกลาง 8 4 64 24 0 100 

ล่าง 8 4 76 12 0 100 

เฉลีย 5.33 9.33 62.67 17.33 5.33   

ตาราง 5.5 พบว่า กลุ่มผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตทีสนใจคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ส่วนใหญ่เป็นผู้ ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 61.33 รองลงมาคือกลุ่ม

เจ้าของกิจการ ร้อยละ 18.67 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนคือ

กลุ่มพนักงานเอกชน ร้อยละ 64 รองลงมาคือกลุ่ม เจ้าของกิจการร้อยละ 24 กลุ่มระดบัปานกลางเช่นกัน ส่วนใหญ่

คอืกลุ่มอาชีพพนกังานเอกชน ร้อยละ 68 และ ถดัมาคือกลุ่มเจ้าของกิจการ ร้อยละ 16 ส่วนคอนโดมิเนียมระดับล่าง

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

เจ้าของกิจการและประกอบอาชีพอิสระมีสัดส่วนเท่ากัน ร้อยละ 14.67 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม

พบว่า ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนคือกลุ่มพนักงานเอกชนร้อยละ 68 ถัดมาคือกลุ่มวิชาชีพอิสระร้อยละ 16 ใน

ส่วนของผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชนร้องละ 60 รองลงมือคือผู้ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวัร้อยละ 20 และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่เป็นอาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 56 อันดับถัดมา

คอืกลุ่มวชิาชีพอิสระร้อยละ 20 

 

แสนสิริ ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมแสนสิริส่วนใหญ่คือกลุ่มพนักงานเอกชนร้อยละ 62.67 อันดับถัดมาคือผู้

ประกอบธุรกิจส่วนตัว ร้อละ 17.33 เมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียม ผู้ สนใจโครงการคอนโดมิเนียม

ระดบับนส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชนร้อยละ 48 ถัดมาคือกลุ่มวิชาชีพอิสระร้อยละ 20 ผู้สนใจโครงการระดับปาน

กลางส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชนร้อยละ 64 และ ผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัวคือกลุ่มถัดมาร้อยละ 24 และกลุ่มผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่คือกลุ่มพนักงานเอกชนเช่นกัน ร้อยละ 76 และ กลุ่มถัดมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว

ร้อยละ 12 

จะเห็นว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมในแตล่ะระดบัราคาของบริษัทผู้พัฒนาโครงการทัง 3 บริษัทส่วนใหญ่จะเป็น

กลุ่มพนักงานเอกชนทีมีสัดส่วนมากทีสดุ และกลุ่มถัดมาคอืกลุ่มเจ้าของกิจการ 

ตาราง 5.6 สถานภาพของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
สถานภาพ (ร้อยละ) 

รวม 
โสด สมรส 

AP 

บน 60 40 100 

ปานกลาง 60 40 100 

ล่าง 76 24 100 

เฉลีย 65.3 34.7 

 

พฤกษา 

บน 48 52 100 

ปานกลาง 68 32 100 

ล่าง 68 32 100 

เฉลีย 61.3 38.7 

 

แสนสิริ 

บน 52 48 100 

ปานกลาง 52 48 100 

ล่าง 80 20 100 

เฉลีย 61.3 38.7 
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ตาราง 5.6 พบว่ากลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีสนใจคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ 65.3 เมือพิจารณาตามระดบัราคาสูง ปานกลาง 

และ ล่าง ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสดเช่นกันมีสัดส่วนร้อยละ 60, ร้อยละ 60 และ ร้อยละ 76 ตามลําดบั 

 

พฤกษาเรียลเอสเตท ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดร้อยละ 61.3 เมือพิจารณาตามระดบัราคาสูง ปานกลาง 

และ ล่าง พบวา่ คอนโดมิเนียมระดับบนส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส ร้อยละ 52 และคอนโดมิเนียมระดับปานกลาง 

และ ล่าง ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดร้อยละ 68 เท่ากันทงั 2 ระดบั 

 

แสนสิริ ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดเฉลียร้อยละ 61.3 และเมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมสูง 

ปานกลาง และ ล่าง พบว่า กลุ่มสถานภาพโสดคือกลุ่มส่วนใหญ่ทีให้ความสนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริในแต่ละ

ระดบั ร้อยละ 52, ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั 

อย่างไรก็ตามจะเห็นว่ากลุ่มคนทีสนใจซือคอนโดมิเนียมระดับล่างของทัง 3 ผู้ประกอบการจะมีสัดส่วน

สถานภาพโสดทีแตกต่างค่อนข้างมากกับกลุ่มคนทีมีสถานภาพสมรส ในทางกลับกันผู้สนใจซือคอนโดมิเนียม

ระดบัสงูของทงั 3 ผู้ประกอบการจะมีสัดส่วนสถานะโสดกับสมรสทีไม่แตกต่างกันมากนัก จึงวิเคราะห์ได้ว่าผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับบนสัดส่วนเป็นผู้สมรสมากขึน 

ตาราง 5.7 จํานวนสมาชิกครอบครัวผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลังสนใจซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

จํานวนสมาชิกครอบครัวทีอาศยัร่วมกันในปัจจบุนั (ร้อยละ) 

รวม อยู่คน

เดยีว 
2 คน 3 คน 4 คน 5 คน 

มากกวา่ 

5 คน 

AP 

บน 12 12 8 36 16 16 100 

ปานกลาง 8 20 24 28 8 12 100 

ล่าง 12 8 20 36 16 8 100 

เฉลีย 10.7 13.3 17.3 33.3 13.3 12.0   

พฤกษา 

บน 4 20 8 28 20 20 100 

ปานกลาง 0 20 24 36 16 4 100 

ล่าง 40 20 12 16 8 4 100 

เฉลีย 14.7 20.0 14.7 26.7 14.7 9.3   

แสนสิริ 

บน 8 4 12 48 16 12 100 

ปานกลาง 4 12 24 28 20 12 100 

ล่าง 28 20 8 24 12 8 100 

เฉลีย 13.3 12.0 14.7 33.3 16.0 10.7   
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จากตาราง 5.7 พบวา่ ผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซือคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ผุ้สนใจซอืคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีส่วนใหญ่อยู่อาศยัในครอบครัว

ขนาด 4 คนร้อยละ 33.3 และ ขนาดสมาชิกครอบครัว 3 คนเป็นอันดับถัดมาร้อยละ 17.3 และเมือพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนทีมีสมาชิกครอบครัว 4 คนเป็นกลุ่มใหญ่ทีสุดร้อยละ 

36 เช่นเดียวกับระดบัปานกลาง และ ระดบัล่างทีส่วนใหญ่มีสมาชิกครอบครัวอาศยัร่วมกัน 4 คน สัดส่วนร้อยละ 28 

และ ร้อยละ 36 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทส่วนใหญ่มีขนาดสมาชิกอาศัย

ร่วมกัน 4 คนร้อยละ 26.7 และ ถัดมาคือกลุ่มทีมีสมาชิกครอบครัวอาศยัร่วมกัน 2 คน ร้อยละ 20 เมือพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่า ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัว 4 คน ร้อยละ 28 

เช่นเดียวกับกลุ่มสนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางทีส่วนใหญ่มีสมาชิกครอบครัว 4 คน ร้อยละ 36 และกลุ่มสนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่จะเป็นผู้ อยู่อาศัยคนเดียวร้อยละ 40 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าจํานวนสมาชิกทีน้อย

จะมีความสนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างมากกว่า 

 

แสนสิริ ผู้ สนใจซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริ ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัวอาศัยร่วมกัน 4 คนร้อยละ 

33.3 และ สมาชิกครอบครัว 5 คนเป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 16 เมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า 

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัว 4 คน ถัดมาเป็นกลุ่มมีสมาชิกครอบครัว 5 คน ร้อยละ 

48 และ ร้อยละ 16 ตามลําดบั และผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทีมีสมาชิกครอบครัว 4 

คนร้อยละ 28 อนัดบัถัดมาคือกลุ่มสมาชิก 3 คนร้อยละ 24 และระดบัล่าง ส่วนใหญ่จะเป็นผู้อาศัยคนเดียวมีสัดส่วน

ร้อยละ 28 รองลงมาคือกลุ่มทีมีสมาชิกครอบครัว 4 คนคิดเป็นร้อยละ 24 จึงวิเคราะห์ได้เช่นกันว่าลูกค้าทีสนใจ

คอนโดมิเนียมทีระดบัราคาสงูจะมีจํานวนสมาชิกครอบครัวมากกวา่ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัราคาล่าง 
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ตาราง 5.8 ประเภททีอยู่อาศยัปัจจบุันของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ประเภททีอยู่อาศยั (ร้อยละ) 

รวม บ้าน

เดยีว 
ทาวน์เฮาส์ 

อาคาร

พาณิชย์ 
คอนโดมิเนียม 

อพาร์

ทเม้นต์ 
อืนๆ 

AP 

บน 32 20 16 28 4 0 100 

ปานกลาง 28 28 24 16 4 0 100 

ล่าง 24 40 16 4 16 0 100 

เฉลีย 28.0 29.3 18.7 16.0 8.0 0.0   

พฤกษา 

บน 44 24 12 20 0 0 100 

ปานกลาง 28 32 20 20 0 0 100 

ล่าง 16 16 8 20 40 0 100 

เฉลีย 29.3 24.0 13.3 20.0 13.3 0.0   

แสนสิริ 

บน 36 4 40 8 8 4 100 

ปานกลาง 20 40 20 16 4 0 100 

ล่าง 20 24 16 4 36 0 100 

เฉลีย 25.3 22.7 25.3 9.3 16.0 1.3   

 

จากตาราง 5.8 พบว่าผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซือคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 29.3 รองลงมาคืออาศยัอยู่ในบ้านเดียวร้อย

ละ 28 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนส่วนใหญ่อยู่อาศยัในบ้าน

เดยีวร้อยละ 32 และ คอนโดมิเนียมเป็นอันดบัถัดมาร้อยละ 28 ส่วนผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่

อาศยัในบ้านเดียวและทาวน์เฮาส์สัดส่วนเท่ากนัทีร้อยละ 28 และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่อาศยัใน

ทาวน์เฮาส์ร้อยละ 40 สามารถวิเคราะห์ได้วา่ผู้ ทีอาศยัในบ้านเดยีวมีความสนใจคอนโดมิเนียมระดบับนมากกว่า และ 

ผู้อาศยัในทาวน์เฮาส์มีสดัส่วนให้ความสนใจคอนโดระดบัล่างมากกว่า 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทส่วนใหญ่อยู่อาศยัในทีอยู่ประเภท

บ้านเดียว ร้อยละ 29.3 และ รองลงคือคืออาศัยอยู่ในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 24 เมือพิจารณาตามระดับราคา

คอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนจะอาศัยในบ้านเดียวมากทีสุดร้อยละ 44 และผู้ สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับปานกลางจะอาศยัในทาวน์เฮาส์มากทีสุดร้อยละ 32 และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างเป็นผู้

กําลงัอาศยัในหอพกัหรืออพาร์ทเม้นต์ร้อยละ 40 
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แสนสิริ ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิ ริส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้านเดียวและอาคารพาณิชย์ทีสัดส่วน

เท่ากันร้อยละ 25.3 ถัดมาคืออาศัยอยู่ในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 22.7 และเมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม

พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนจะอาศยัในอาคารพาณิชย์มากทีสุดร้อยละ 40 ถัดมาอาศยัอยู่ในบ้านเดียวร้อย

ละ 36 ผู้ ทีสนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่อาศยัในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 40 และ คอนโดมิเนียมระดบัล่าง

ส่วนใหญ่เป็นผู้อาศยัในหอพกัหรืออพาร์ทเม้นต์ร้อยละ 36 

 

ตาราง 5.9 ภมิูลําเนาเดมิของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ภมิูลําเนาเดมิ (ร้อยละ)   

กทม.และ

ปริมณฑล 
เหนือ 

ตะวนัออก 

เฉียงเหนือ 

ตะวนั 

ออก 
กลาง ใต้ 

ตะวนั

ตก 
รวม 

AP 

บน 80 4 4 8 4 0 0 100 

ปานกลาง 76 0 16 0 8 0 0 100 

ล่าง 68 4 16 0 12 0 0 100 

เฉลีย 74.7 2.7 12.0 2.7 8.0 0.0 0.0   

พฤกษา 

บน 92 0 8 0 0 0 0 100 

ปานกลาง 92 0 4 0 4 0 0 100 

ล่าง 52 4 12 0 32 0 0 100 

เฉลีย 78.7 1.3 8.0 0.0 12.0 0.0 0.0   

แสนสิริ 

บน 80 8 8 0 0 4 0 100 

ปานกลาง 84 4 4 0 0 8 0 100 

ล่าง 60 8 20 0 12 0 0 100 

เฉลีย 74.7 6.7 10.7 0.0 4.0 4.0 0.0   

ตารางที 5.9 พบว่าผู้ ทีใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลงัสนใจซอืคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ส่วนใหญ่มีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 74.7 รองลงมามี

ภูมิลําเนาเดิมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 12 เมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่าระดบัสูง 

กลาง และ ล่าง ส่วนใหญ่เป็นผู้ มีภมิูลําเนาอยู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมากทีสดุร้อยละ 80 ร้อยละ 76 และ ร้อยละ 

68 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาเดิมอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 78.7 รองลงมาเป็น

ผู้ มีภูมิลําเนาในเขตภาคกลาง ซึงเมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ระดับสูง ปานกลาง และ ล่าง 

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

ตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 10.7 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ระดับบน กลาง และ ล่าง ส่วน

ใหญ่มีภูมิลําเนาอยู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 80 ร้อยละ 84 และ ร้อยละ 60 ตามลําดบั 

  

ซึงลักษณะภูมิลําเนาของผู้สนใจคอนโดมิเนียมของทัง 3 บริษัทมีความสอดคล้องกันคือส่วนใหญ่อยู่เขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ในทางตรงข้ามคอนโดมิเนียมระดับล่างของทัง 3 บริษัทจะมีการกระจายตัวของผู้ที มี

ภูมิลําเนาอ ยู่ต่างจังหวัดในสัดส่วนค่อนข้างสูงคือ ผู้ สนใจคอนโดระดับล่างของแสนสิ ริจะมีภูมิลําเนาอยู่

ตะวนัออกเฉียงเหนือและภาคกลางร้อยละ 16 และ ร้อยละ12  ผู้สนใจคอนโดระดบัล่างของพฤกษา จะมีภูมิลําเนา

อยู่ภาคกลางร้อยละ 32 และ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือร้อยละ 12 และผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับล่างของแสนสิริ มี

ภูมิลําเนาอยู่ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือร้อยละ20 และภาคกลางร้อยละ 12 จึงวิเคราะห์ได้ว่าภาคกลางและภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือเป็นกลุ่มทีมีความสนใจซอืคอนโดมิเนียมมากเป็นอันดบัลองจากเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 

ตาราง 5.10 สดัส่วนผู้ ร่วมตดัสินใจของคอนโดมิเนียมทีกําลงัสนใจซือ 

บริษัท ระดบั 
ผู้ ร่วมตดัสินใจซือห้องชุด (ร้อยละ) 

รวม 
ตดัสินใจเอง คูส่มรส พ่อแม่ ญาต ิ

AP 

บน 36 28 32 4 100 

ปานกลาง 32 32 36 0 100 

ล่าง 28 16 52 4 100 

เฉลีย 32.0 25.3 40.0 2.7   

พฤกษา 

บน 28 24 48 0 100 

ปานกลาง 48 28 24 0 100 

ล่าง 44 20 36 0 100 

เฉลีย 40.0 24.0 36.0 0.0   

แสนสิริ 

บน 52 28 20 0 100 

ปานกลาง 28 32 40 0 100 

ล่าง 40 12 44 4 100 

เฉลีย 40.0 24.0 34.7 1.3   

 

จากตาราง 5.10 พบว่าผู้ ทีจะมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียมทีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

สนใจของ 
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เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่จะเป็นพ่อแม่ทีจะเป็นผู้ ร่วมตดัสินใจคอนโดมิเนียมทีสนใจร้อยละ 40 และ 

รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นการตัดสินใจเอง ร้อยละ 32 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม 

ราคาระดบับนส่วนใหญ่จะเป็นผู้ ทีจะตดัสินใจซือด้วยตนเองร้อยละ 36 และพ่อแม่ ร้อยละ 32 ส่วนคอนโดมิเนียม

ระดบัราคาปานกลาง ตดัสินใจร่วมกับพ่อแม่ร้อยละ 36 รองลงมาจะเป็นผู้ตัดสินใจเองหรือตดัสินใจร่วมกับคู่สมรส

สดัส่วนเท่ากันทีร้อยละ 32 และระดบัล่างจะเป็นพ่อแม่ร้อยละ 52 และตดัสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ28 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ ตดัสินใจเองร้อยละ 40 และ ตัดสินใจโดยพ่อแม่เป็นอันดบัถัดมา

ร้อยละ 36 เมือพิจารณาตามระดบัราคา พบว่าระดับราคาบนจะตัดสินใจโดยพ่อแม่มากทีสุด ร้อยละ 48 และจะ

ตดัสินใจด้วยตนเองร้อยละ 28 ส่วนระดบัปานกลางจะตดัสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 48 และเป็นการตดัสินใจร่วมกับคู่

สมรสร้อยละ 28 และ ระดับล่างจะตดัสินใจด้วยตนเองมากทีสุดร้อยละ 44 และจะเป็นพ่อแม่ทีร่วมตัดสินใจเป็น

อนัดบัถัดมาร้อยละ 36 

 

แสนสิริ ส่วนใหญ่จะตดัสินใจด้วยตนเองมากทีสุดเฉลียร้อยละ 40 และจะตดัสินใจโดยพ่อแม่ร้อยละ 34.7 

เมือพิจารณาตามระดบัราคา พบว่าคอนโดมิเนียมระดับบนจะตดัสินใจด้วยตนเองสูงทีสุดถึงร้อยละ 52 และจะ

ตดัสินใจร่วมกับคู่สมรสร้อยละ 28 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง จะตดัสินใจโดยพ่อแม่มากทีสุดร้อยละ 40 และ 

ตดัสินใจร่วมคูส่มรสหรือร่วมกันซอืร้อยละ 32 และระดบัล่างจะตดัสินใจโดยพ่อแม่มากทีสุดร้อยละ 44 และตัดสินใจ

ด้วยตนเองร้อยละ 40 

 

ตาราง 5.11 การใช้เวลาบนท้องถนนตอ่วนัของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
เวลาเฉลียบนท้องถนน 

ชวัโมง.นาที เฉลีย 

AP 

บน 1.59   

ปานกลาง 1.40 1.50 

ล่าง 1.52   

พฤกษา 

บน 1.55   

ปานกลาง 1.50 1.46 

ล่าง 1.33   

แสนสิริ 

บน 1.27   

ปานกลาง 1.54 1.41 

ล่าง 1.43   
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จากตาราง 5.11 พบว่า ผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลังสนใจซอืคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีใช้เวลาบนท้องถนนเฉลียวนัละ 1 ชัวโมง 50 นาที ซึงผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน

ใช้เวลาบนท้องถนนมากทีสุด เฉลียประมาณ 2 ชัวโมง และระดับปานกลางใช้เวลาบนถนนน้อยทีสุดประมาณ 1 

ชวัโมง 40 นาที 

พฤกษา เรียลเอสเตท ใช้เวลาบนถนนเฉลีย 1 ชวัโมง 46 นาที โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนใช้เวลาบน

ถนนมากทีสดุเฉลีย 1 ชวัโมง 55 นาที และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างใช้เวลาบนถนนเฉลียน้อยทีสุดประมาณ 1 

ชวัโมง 33 นาที 

แสนสิริ ใช้เวลาบนถนนเฉลีย 1 ชัวโมง 41 นาที ซึงเฉลียน้อยทีสุดเมือเทียบกับผู้สนใจคอนโดมิเนียมอีก 2 

บริษัท โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางจะใช้เวลาบนถนนเฉลียมากทีสุดประมาณ 1 ชัวโมง 54 นาที และ 

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนใช้เวลาน้อยทีสดุประมาณ 1 ชวัโมง 27 นาที 

วเิคราะห์ได้ว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมของทงั 3 บริษัทใช้เวลาบนท้องถนนเฉลียใกล้เคียงกันคือเกือบ 2 ชัวโมง

ในแต่ละวนั 

 

ส่วนที 2 ความต้องการซือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอย่าง 

ตาราง 5.12 เหตผุลของความต้องการซือคอนโดมิเนียมของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 

เหตผุลทีต้องการซือคอนโดมิเนียม (ร้อยละ) 

  เพืออยู่อาศยั

เอง 

เพือเป็น

ทรัพย์สิน 

เพือลงทุน

ปล่อยเช่า 

เพือเก็งกําไร

ขายต่อ 
อืนๆ 

AP 

บน 32 20 32 8 8 100 

ปานกลาง 48 16 28 8 0 100 

ล่าง 60 12 20 4 4 100 

เฉลีย 46.7 16.0 26.7 6.7 4.0   

พฤกษา 

บน 40 12 40 4 4 100 

ปานกลาง 32 12 40 8 8 100 

ล่าง 52 0 40 4 4 100 

เฉลีย 41.3 8.0 40.0 5.3 5.3   

แสนสิริ 

บน 20 28 36 12 4 100 

ปานกลาง 44 32 16 4 4 100 

ล่าง 56 16 12 4 12 100 

เฉลีย 40.0 25.3 21.3 6.7 6.7   
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จากตาราง 5.12 พบว่า เหตผุลของกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีต้องการซอืคอนโดมิเนียมของ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ส่วนใหญ่มีความต้องการซือเพืออยู่อาศยัเอง ร้อยละ 46.7 เหตุผลถัดมาคือเพือ

ต้องการลงทนุปล่อยเช่า ร้อยละ 26.7 และ เพือเป็นทรัพย์สินของครอบครัว ร้อยละ 16 เมือพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบวา่ กลุ่มทีต้องการซือคอนโดมิเนียมระดับบนมีเหตผุลเพือต้องการอาศยัเองและเพือต้องการปล่อย

เช่า มีสดัส่วนเท่ากนัร้อยละ 32 และ เพือเป็นทรัพย์สินครอบครัวร้อยละ 20 และผู้ ต้องการคอนโดมิเนียมระดบัปาน

กลางส่วนใหญ่ต้องการซือเพืออาศยัเอง ร้อยละ 48 และเพือต้องการปล่อยเช่าเป็นเหตุผลถัดมาคิดเป็นร้อยละ 28 

และระดบัล่าง ต้องการซอืเพืออยู่อาศยัเองสงูถึงร้อยละ 60 และเพือปล่อยเช่าเป็นเหตผุลรองจํานวนร้อยละ 20 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่ต้องการซอืเพืออยู่อาศยัเอง ร้อยละ 41.3 ใกล้เคียงกับต้องการลงทุนปล่อย

เช่า ร้อยละ 40 เมือพิจารณาตามระดบัราคา พบว่ากลุ่มต้องการซือคอนโดมิเนียมระดบับน มีสัดส่วนความต้องการ

ซือเพืออยู่อาศยัเองเท่ากันกับความต้องการปล่อยเช่า ร้อยละ 40 กลุ่มต้องการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางจะมี

ความต้องการเปล่าเช่ามากทีสุดร้อยละ 40 และต้องการอยู่อาศัยเองเป็นเหตผุลรองลงมาคิดเป็นร้อยละ 32 และ 

คอนโดมิเนียมระดับล่าง มีความต้องการอยู่อาศัยเองร้อยละ 52 และ ต้องการปล่อยเช่าร้อยละ 40 โดยไม่มีความ

ต้องการซอืเก็บทรัพย์สินของครอบครัวเลย 

 

 แสนสิริ ความต้องการซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่เพือต้องการอยู่อาศยัเองร้อยละ 40 เหตผุล

อนัดบัรองคอืต้องการซือเพือเป็นทรัพย์สินของครอบครัวร้อยละ 25.3 และ เพือต้องการปล่อยเช่าเหตผุลถัดมา ร้อยละ 

21.3 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ต้องการคอนโดมิเนียมระดับบนส่วนใหญ่ต้องการซือเพือ

ปล่อยเช่า ร้อยละ 36 เหตผุลถัดมาเพือต้องการเป็นทรัพย์สิน ร้อยละ 28 และต้องการอาศัยเองเพียง ร้อยละ 20 

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่ เพือต้องการอาศยัเองร้อยละ 44 และเป็นทรัพย์ของครอบครัวร้อยละ 

32 และมีความต้องการปล่อยเช่าเพียงร้อยละ 16 ส่วนผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมระดบัล่าง ส่วนใหญ่มีเหตผุลเพือ

ต้องการอยู่อาศยัเอง ร้อยละ 53 และเพือเป็นทรัพย์สินครอบครัว ร้อยละ 16 และต้องการปล่อยเช่า ร้อยละ 12 

 

 จากข้อมูลสามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบัสูงมีแนวโน้มต้องการซือเพือปล่อยเช่าใน

สัดส่วนทีสูงกว่าความต้องการอยู่อาศัยเอง และคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทมีแนวโน้มทีผู้ สนใจซือ

ต้องการลงทุนมากกว่า ของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี และ แสนสิริ ในทางกลับกัน ผู้ สนใจซือคอนโดมิเนียมแสนสิรินัน 

นอกจากต้องการซอืเพืออยู่อาศยัเองแล้ว เหตผุลรองลงมาจะเป็นความต้องการออมเพือเป็นทรัพย์สิน ซึงมีสัดส่วนสูง

กว่าผู้ ต้องการออมเป็นทรัพย์สินทีสนใจโครงการของเอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีและ พฤกษา เรียลเอสเตท 
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ตาราง 5.13 ระยะเวลาทีคาดวา่จะซือคอนโดมิเนียมของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 
ระยะเวลาทีคาดว่าจะซือคอนโดมิเนียม (ร้อยละ) 

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

AP 

บน 4 20 28 40 8 100 

ปานกลาง 4 16 28 28 24 100 

ล่าง 0 28 36 28 8 100 

เฉลีย 2.7 21.3 30.7 32.0 13.3   

พฤกษา 

บน 0 8 32 52 8 100 

ปานกลาง 4 8 44 28 16 100 

ล่าง 8 24 36 8 24 100 

เฉลีย 4.0 13.3 37.3 29.3 16.0   

แสนสิริ 

บน 8 24 48 12 8 100 

ปานกลาง 0 8 24 56 12 100 

ล่าง 0 12 36 36 16 100 

เฉลีย 2.7 14.7 36.0 34.7 12.0   

  

ตารางที 5.13 พบวา่ ผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตคาดหวงัทีจะซือคอนโดมิเนียมของ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ส่วนใหญ่คาดหวงัทีจะซอืคอนโดมิเนียมในอีก 6 – 12 เดอืน ข้างหน้า มีร้อยละ 32

และสัดส่วนทีคาดวา่จะซือภายใน 3-6เดอืนข้างหน้ามีสดัส่วน ร้อยละ 30.7 และ ต้องการจะซือภายในช่วง 1 -3 เดอืน

ข้างหน้ามีสดัส่วนร้อยละ 21.3  

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวงัทีจะซอืคอนโดมิเนียมภายในระยะเวลา 3-6

เดอืนข้างหน้าร้อยละ 37.3 และ คาดหวงัทีจะซอืภายใน 6-12 เดือนเป็นลําดบัถัดมามีสัดส่วนร้อยละ 29.3 และ

มากกวา่ 1 ปี ร้อยละ 16 

 

 แสนสิริ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวงัจะซอืคอนโดมิเนียมภายในช่วง 3-6 เดอืนข้างหน้า ร้อยละ 

36 และ 6-12 เดือนเป็นกลุ่มถดัมามีสดัส่วนร้อยละ 34.7 และ คาดหวงัทีจะซือภายใน 1-3เดอืนข้างหน้ามีสัดส่วน 

14.7 

 เมือพิจารณาระยะเวลากับระดบัราคาคอนโดมิเนียมจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทีสนใจคอนโดมิเนียม

ระดบัราคาบนจะคาดหวงัทีจะซอืในระยะเวลาทีนานกว่าคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางและล่าง 
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ตาราง 5.14 จํานวนครังการเข้าชมโครงการทีสนใจซอืของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 
จํานวนครังทีเคยเข้าชมโครงการ (ร้อยละ) 

รวม 
ไม่เคยเข้าชม 1 ครัง 2 - 3 ครัง 4 -5 ครัง 

AP 

บน 36 40 24 0 100 

ปานกลาง 40 36 24 0 100 

ล่าง 52 36 12 0 100 

เฉลีย 42.7 37.3 20.0 0.0   

พฤกษา 

บน 36 52 12 0 100 

ปานกลาง 60 20 20 0 100 

ล่าง 48 36 12 4 100 

เฉลีย 48.0 36.0 14.7 1.3   

แสนสิริ 

บน 52 36 12 0 100 

ปานกลาง 56 32 12 0 100 

ล่าง 52 32 12 4 100 

เฉลีย 53.3 33.3 12.0 1.3   

 ตาราง 5.14 พบว่าการเข้าเยียมชมโครงการของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจโครงการของ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีพบวา่สดัส่วนทียงัไม่เคยเข้าเยียมชมสํานักงานขายโครงการมีสูงถึง ร้อยละ 42.7 โดย

สดัส่วนของผู้ ทีเคยเข้าชมส่วนใหญ่เคยเข้าชมเพียงครังเดยีวร้อยละ 37.6 และ เคยเข้าชม 2-3ครังมีสดัส่วนร้อยละ 20 

ซงึยงัไม่มีผู้ใดเคยเข้าเยียมชมโครงการมากกว่า 3 ครัง เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดบับนมีส่วนการเข้าชมมากทีสุดคิดเป็นร้อยละ 64 อนัดบัถัดมาคอืผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบักลาง

มีสัดส่วนเข้าชมโครงการแล้วร้อยละ 60 และ ระดบัล่างมีสดัส่วนการเข้าชมแล้วเพียงร้อยละ 48 

  

พฤกษา เรียลเอสเตท พบวา่สดัส่วนผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมแตย่งัไม่เคยเข้าชมโครงการมากถึงร้อย

ละ 48 และเคยเข้าชมครังเดยีวร้อยละ 36 และ เข้าชม 2-3ครังร้อยละ 14.7 เมือพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียม

พบวา่ สัดส่วนผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนมีสดัส่วนการเข้าชมแล้วมากทีสุดร้อยละ 64 กลุ่มถัดมาคือผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดบัล่างทีเคยเข้าชมแล้วร้อยละ 52 และ สดัส่วนร้อยละ4ของผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างได้เคย

เข้าชมโครงการแล้ว4-5ครัง ส่วนคอนโดระดบัปานกลางมีสัดส่วนการเข้าชมแล้วเพียงร้อยละ 40 

  

แสนสิริ พบว่าสัดส่วนผู้ ทียงัไม่เคยเข้าชมโครงการมีสูงถึงร้อยละ 53.3 และผู้ เคยเข้าชมแล้ว 1 ครังมีสัดส่วน

ร้อยละ 33.3 และ เคยเข้าชม 2-3ครัง มีสัดส่วน ร้อยละ12 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าสัดส่วน
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ผู้ สนใจคอนโดมิ เนียมระดับบนและล่างทีเคยเข้าชมโครงการแล้วมีสัดส่วนเท่ากันร้อยละ 48 และผู้ สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับกลางมีสดัส่วนการเข้าชมโครงการน้อยทีสุด คดิเป็นร้อยละ 44 

 

 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนจะให้ความสําคัญกับการเข้าชมโครงการ

คอนโดมิเนียมมากกวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางและล่าง ส่วนผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของ

พฤกษา เรียลเอสเตทและแสนสิริ มีสัดส่วนการเข้าชมน้อยกว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเชียน 

พร๊อพเพอร์ต ี

ตาราง 5.15 จํานวนโครงการคอนโดมิเนียมอืนๆทีเคยเข้าชม 

บริษัท ระดบั 

จํานวนโครงการอืนๆทีเคยเข้าชม (ร้อยละ) 

รวม 
ไม่เคยเข้าชม 

1-2 

โครงการ 

3-4 

โครงการ 

5-6 

โครงการ 

มากกวา่ 6 

โครงการ 

AP 

บน 56 28 16 0 0 100 

ปานกลาง 44 44 12 0 0 100 

ล่าง 60 40 0 0 0 100 

เฉลีย 53.3 37.3 9.3 0.0 0.0   

พฤกษา 

บน 48 36 12 4 0 100 

ปานกลาง 52 32 16 0 0 100 

ล่าง 48 32 20 0 0 100 

เฉลีย 49.3 33.3 16.0 1.3 0.0   

แสนสิริ 

บน 44 52 4 0 0 100 

ปานกลาง 56 40 4 0 0 100 

ล่าง 72 24 4 0 0 100 

เฉลีย 57.3 38.7 4.0 0.0 0.0   

  

ตาราง 5.15 พบว่าการเข้าชมโครงการคอนโดมิเนียมอืนๆเพือทําการเปรียบเทียบของผู้สนใจคอนโดมิเนียม

ของ  

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ี มีสัดส่วนทียังเคยเข้าเยียมชมโครงการอืนๆเพียงร้อยละ 46.7 โดยผู้ ทีเคยเข้าเยียมชม

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

สดัส่วนร้อยละ 9.3 เท่านัน และเมือพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียมพบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างเป็นกลุ่ม

ทีไม่เคยเข้าเยียมชมโครงการอืนๆมากทีสดุถึงร้อยละ 60 และกลุ่มของระดบับน และ ปานกลาง มีสัดส่วนทีไม่เคยเข้า

ชมคือ ร้อยละ 56 และ ร้อยละ 44 ตามลําดบั 
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 พฤกษา เรียลเอสเตท สดัส่วนผู้ ทีไม่เคยเข้าเยียมชมโครงการอืนร้อยละ 49.3 สําหรับผู้ ทีเคยเข้าชมโครงการ

อืนๆ 1-2 โครงการ, 3-4 โครงการ และ 5-6 โครงการมีสดัส่วนทีลดหลนักนัไปคือร้อยละ 33.3, ร้อยละ 16 และ ร้อยละ 

1.3 ตามลําดบั ซึงเมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่ากลุ่มทีสนใจคอนโดระดบับน และ ระดบัล่างมี

สดัส่วนทีไม่เคยเข้าชมโครงการอืนๆเท่ากนัคือร้อยละ 48 ส่วนกลุ่มสนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางมีสดัส่วนทีไม่

เคยเปรียบเทียบกับโครงการอืนๆร้อยละ 52 

 

 แสนสิริ มีสัดส่วนทีไม่เคยเข้าชมโครงการอืนๆเพือเปรียบเทียบมากทีสดุเมือเทียบกบัผู้สนใจโครงการของอีก 

2 ผู้ประกอบการคอืมีสัดส่วนร้อยละ 57.3 และสําหรับผู้ทีเคยชมโครงการอืนๆเพือเปรียบเทียบ 1-2 โครงการมีสดัส่วน 

ร้อยละ 38.7 และ เคยเข้าชม 3-4 โครงการมีสดัส่วนเฉลียเพียงร้อยละ 4 เท่านัน โดยเมือพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบวา่ กลุ่มสนใจโครงการระดบัล่างมีสดัส่วนการเข้าชมโครงการอืนๆน้อยทีสุดเพียงร้อยละ 28 เท่านัน 

และผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางมีการเข้าชมโครงการอืนๆร้อยละ 44 และผู้สนใจโครงการระดบับนมีการ

เข้าเยียมชมโครงการอืนมากทีสดุ ร้อยละ 56 

 

ตาราง 5.16 จํานวนโครงการทีเปรียบเทียบด้วยสืออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 

จํานวนโครงการทีเปรียบเทียบด้วยสือออนไลน์ (ร้อยละ) 

รวม ไม่ได้

เปรียบเทียบ 

1-2 

โครงการ    

3-4 

โครงการ    

5-6 

โครงการ    

มากกวา่ 6 

โครงการ  

AP 

บน 16 32 28 8 16 100 

ปานกลาง 16 20 60 4 0 100 

ล่าง 16 32 32 12 8 100 

เฉลีย 16.0 28.0 40.0 8.0 8.0   

พฤกษา 

บน 20 32 28 16 4 100 

ปานกลาง 16 12 44 16 12 100 

ล่าง 16 40 32 8 4 100 

เฉลีย 17.3 28.0 34.7 13.3 6.7   

แสนสิริ 

บน 4 44 36 16 0 100 

ปานกลาง 8 64 20 0 8 100 

ล่าง 16 60 24 0 0 100 

เฉลีย 9.3 56.0 26.7 5.3 2.7   
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ตาราง 5.16 พบว่ากลุ่มผู้ ตอบแบบสอบถามมีการใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือเปรียบข้อมลูโครงการอืนๆกับ

โครงการทีสนใจในสัดส่วนทีสงูกวา่การเข้าเยียมชมโครงการอืนๆเพือเปรียบเทียบ โดย 

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี มีผู้ เปรียบเทียบโครงการอืนๆทางอินเตอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 84 โดยเปรียบเทียบ

จํานวน 3-4โครงการสัดส่วนมากทีสุดถึงร้อยละ 40 และเปรียบเทียบ1-2โครงการเป็นกลุ่มถัดมาคิดเป็นร้อยละ 28 

และเมือพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียม พบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนส่วนใหญ่ใช้สืออินเตอร์เน็ตในการ

เปรียบเทียบโครงการอืนๆเพียง 1-2โครงการคิดเป็นร้อยละ 32 และผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับปานกลาง ส่วนใหญ่

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

และ 3-4 โครงการในสดัส่วนเท่ากันคือร้อยละ 32 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนผู้ ทีไม่ได้ใช้สืออินเตอร์เน็ตในการเปรียบเทียบเพียงร้อยละ 17.3 ซึงส่วนใหญ่

จะทําการเปรียบเทียบจํานวน 3-4 โครงการมีสัดส่วน ร้อยละ34.7 เมือพิจารณาตามระดับราคาพบว่า ผู้ สนใจ

โครงการระดบับนมีสดัส่วนการเปรียบเทียบโครงอืนน้อยกวา่ระดบัปานกลางและล่าง โดยส่วนใหญ่เปรียบเทียบเพียง 

1-2โครงการคิดเป็นร้อยละ 32 และผู้ สนใจโครงการระดับกลางส่วนใหญจะเปรียบเทียบทางอินเตอร์เน็ต 3-4 

โครงการคิดเป็นร้อยละ 44 และผู้สนใจโครงการระดับล่าง ทําการเปรียบเทียบเพียง 1-2โครงการในสัดส่วนมากทีสุด

ร้อยละ 40 

 

แสนสิริ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริจะมีการใช้อินเตอร์เน็ตเพือเปรียบเทียบกับโครงการอืนสูงถึงร้อย

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

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

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

  



80 
 ส่วนที 3 พฤตกิรรมการรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืออินเตอร์เน็ต 

 

 
 

 
 

ตาราง 5.17 อุปกรณ์ทีผู ้สนใจซื อคอนโดมิเนียมใช้เชือมต่ออินเตอร์เน็ต 
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ตาราง 5.17 พบว่าการใช้อุปกรณ์อิเล็คทรอนิกส์ในการเชือมต่อกับอินเตอร์เน็ตของผู้ สนใจโครงการ

คอนโดมิเนียมของ  

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจากคอมพิวเตอร์พกพา (Notebook) เป็นสัดส่วนมาก

ทีสุดร้อยละ 38.95 อนัดบัถัดมาได้แก่ โทรศพัท์iphone มีสัดส่วน ร้อยละ 24.3 และ อันดับ 3 คือโทรศพัท์Blackberry 

ร้อยละ 12.5 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมจะพบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมทังระดบับน ระดบัปานกลาง 

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

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

ละ 9.23, ร้อยละ 11.86 และ ร้อยละ 16.39 ตามลําดบั เมือเปรียบเทียบระหว่างอุปกรณ์แท๊บเล็ตจะเห็นว่ามีผู้ ใช้ 

Ipad มากกวา่ Tablet ทีเป็นระบบปฎิบติัการ Android ในสดัส่วนร้อยละ  6.44 และ ร้อยละ 1.59 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจาก Notebook เป็นสัดส่วนมากทีสุด ร้อยละ 39.75 

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

คอนโดมิเนียมพบว่าผู้สนใจโครงการระดับบน ปานกลาง และ ล่าง ใช้ Notebook มากทีสุดร้อยละ 42.67, ร้อยละ 

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

22.41 ตามลําดบั อย่างไรก็ตามสําหรับอุปกรณ์ทีใช้เชือมต่ออินเตอร์เน็ตอันดับที 3 พบว่า ระดบับน และ ระดบัปาน

กลางคือ blackberry สัดส่วนร้อยละ 13.33 และ 12.07 ตามลําดับ แต่ระดับล่างจะเป็นคอมพิวเตอร์ตังโต๊ะ 

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

ละ 5.69 และ 1.13 ตามลําดบั 

  

แสนสิริ มีสดัส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจาก Notebook เป็นสัดส่วนมากทีสุด ร้อยละ 42.12 อันดับถัดมาได้แก่ 

iphone ร้อยละ 25.62 และ อันดบั 3 คือ Blackberry ร้อยละ 11.70 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม

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

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

และอันดบัที 3 ได้แก่ Blackberry มีสัดส่วนร้อยละ 11.48, ร้อยละ 12.50 และ ร้อยละ 101.11 ตามลําดบั และ เมือ

เปรียบเทียบระหว่างอุปกรณ์ Tablet ประเภท ipad ได้รับความนิยมมากกว่าระบบ Android สัดส่วนร้อยละ 5.14 

และ 2.31 ตามลําดบั 
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ตาราง 5.18 ลักษณะข้อมูลทีผู ้สนใจซื อคอนโดมิเนียมต้องการรับรู ้ จากสืออินเตอร์เน็ต 
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ตาราง 5.18 แสดงประเภทข้อมลูทีผู้ กําลังสนใจซือคอนโดมิเนียมต้องการทราบจากสืออินเตอร์เน็ตเพือประกอบการ

ตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม พบวา่ 

 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีโดยรวมแล้วใข้สืออินเตอร์เน็ตเพือ

ต้องการข้อมลู ตามลําดบัดงันี อนัดบั1: ทําเลทีตงัของโครงการ ร้อยละ 20.23 อันดบั2: ราคา ร้อยละ 18.48 อันดับ3: 

ชือเสียงของผู้ประกอบการ อันดบั4: โปรโมชัน อันดบั5: สิงอํานวยความสะดวกในโครงการ เมือพิจารณาตามระดับ

ราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน ปานกลาง และ ล่าง มีอันดบัความต้องการรับรู้ข้อมูล

โครงการจากสืออินเตอร์เน็ตทีตรงกับค่าเฉลียคือ ต้องการทราบทีตงัโครงการเป็นอันดับแรก ร้อยละ 19.83, ร้อยละ 

19.05 และ ร้อยละ 21.82 ตามลําดบั ข้อมลูทีต้องการทราบเป็นอันดับ2 คือ ราคา ร้อยละ 19.01 ร้อยละ 18.25 และ

ร้อยละ 18.18 ตามลําดบั และ ข้อมลูทีต้องการทราบเป็นอนัดบั 3 คอื ชือเสียงของผู้ประกอบการ ร้อยละ 11.57, ร้อย

ละ 12.70,  และร้อยละ 13.64 ตามลําดบั 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมของ พฤกษา เรียลเอสเตท โดยรวมแล้วต้องการทราบข้อมูล

จากสืออินเตอร์เน็ตดงันี อนัดบั 1: ราคา ร้อยละ 20.19 อนัดบั 2: ทําเลทีตงั ร้อยละ 18.76 อันดับ 3: โปรโมชัน ร้อยละ 

11.87 อันดับ4: ชือเสียงผู้ประกอบการ และอันดบั5: แบบห้องและขนาดพืนทีใช้สอย และเมือพิจารณาตามระดบั

ราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน ต้องการทราบข้อมลูด้าน ทําเลทีตัง, ราคา และ โปรโมชัน 

ร้อยละ 20.87, ร้อยละ 19.3 และ ร้อยละ 13.04 ตามลําดบั สําหรับผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางต้องการ

ข้อมลูด้าน ราคา, ทําเลทีตงั และ โปรโมชัน ร้อยละ 21.43, ร้อยละ18.75 และ ร้อยละ13.39 ตามลําดบั และสําหรับ

ระดบัล่างต้องการทราบข้อมลูด้าน ราคา, ทําเลทีตงั และ แบบห้องขนาดพืนทีใช้สอย ร้อยละ 20, ร้อยละ 16.67 และ 

ร้อยละ 10 ตามลําดบั 

 

 แสนสิริ ผู้สนใจซอืคอนโดมิเนียมของแสนสิริ โดยเฉลียแล้วต้องการทราบข้อมูล จากสืออินเตอร์เน็ต อันดับ

1: ทําเลทีตงัโครงการ ร้อยละ 20.77 อันดบั 2: ราคา ร้อยละ 19.40 อันดบั 3: ชือเสียงผู้ประกอบการ ร้อยละ 13.47 

อันดบั 4 โปรโมชัน ร้อยละ 11.02 และอันดบั5 สิงอํานวยความสะดวกภายในโครงการ ร้อยละ 7.51 เมือพิจารณา

ตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ต้องการทราบข้อมลูด้าน ทําเลทีตัง, ชือเสียง และ 

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

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

สําหรับผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่าง ต้องการทราบข้อมลูด้าน ทําเลทีตงั ร้อยละ 20.20, ราคา ร้อยละ 21.21 และ 

ชือเสียงและโปรโมชัน ร้อยละ 14.14 เท่ากัน 



84 
 

 สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนจะให้ความสําคัญเรืองของทําเลทีตงัเป็นอันดับแรก 

ส่วนผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางจะให้ความสนใจข้อมลูด้านทําเลทีตงัเป็นอันดบัแรกเช่นกัน ยกเว้นผู้สนใจ

โครงการระดับกลางของพฤกษา เรียลเอสเตท ทีให้ความสําคัญกับข้อมูลด้านราคาเป็นอย่างแรก และผู้ สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่าง จะสนใจข้อมูลด้านทําเลทีตังเป็นสําคัญเช่นกัน ยกเว้น ผู้สนใจโครงการระดับล่างของ 

พฤกษา เรียลเอสเตททีสนใจข้อมลูด้านราคาเป็นอนัดบัแรก  

 

ตาราง 5.19 การรับรู้ข่าวสารโครงการคอนโดมิเนียมจากสืออินเตอร์เน็ต 

บริษัท ระดบั 

สือออนไลน์ทีทําให้รับรู้ข่าวสารโครงการ 

รวม Search 

Engine 

เวบ็ไซต์

โครงการ 

เวบ็ไซต์

อสังหาริมทรัพย์ 

Social 

Network 
Email 

Web 

banner 

Mobile 

Application 

AP 

บน 28.36 16.42 20.90 1.49 8.96 23.88 0.00 100 

ปานกลาง 31.82 15.15 22.73 4.55 4.55 21.21 0.00 100 

ล่าง 34.48 13.79 25.86 1.72 3.45 20.69 0.00 100 

เฉลีย 31.55 15.12 23.16 2.59 5.65 21.93 0.00 
 

ลําดบั 1 4 2 
 

5 3 
  

พฤกษา 

บน 36.21 10.34 24.14 0.00 5.17 22.41 1.72 100 

ปานกลาง 32.26 11.29 27.42 1.61 4.84 20.97 1.61 100 

ล่าง 35.19 16.67 27.78 0.00 3.70 16.67 0.00 100 

เฉลีย 34.55 12.77 26.45 0.54 4.57 20.02 1.11 
 

ลําดบั 1 4 2 
 

5 3 
  

แสนสิริ 

บน 21.13 25.35 11.27 5.63 8.45 28.17 0.00 100 

ปานกลาง 28.57 21.43 12.86 8.57 7.14 21.43 0.00 100 

ล่าง 29.73 22.97 16.22 8.11 2.70 17.57 2.70 100 

เฉลีย 26.48 23.25 13.45 7.44 6.10 22.39 0.90 
 

ลําดบั 1 2 4 5   3   
 

 

ตาราง 5.19 แสดงประเภทของสือออนไลน์ทีผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมรับรู้ข่าวสารโครงการ พบวา่ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีผู้สนใจคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีโดยรวมแล้วรับรู้ข่าวสารชองโครงการ

จากสืออินเตอร์เน็ต ตามลําดบัดงันี อันดบั1: เวบไซต์ Search Engine ร้อยละ 31.55 อันดับ2: เวบไซต์รวมข้อมลูทีอยู่

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

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน รู้จักโครงการทีสนใจซือจาก อันดบัที 1 จากSearch Engine ร้อยละ 28.36 อันดบั 2 

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

หลักของโครงการ ร้อยละ 16.42 และ อันดบั 5 จาก Email ร้อยละ 8.96 สําหรับ ผู้สนใจซือโครงการระดบักลางรู้จัก

โครงการอันดับที 1 จากSearch Engine ร้อยละ 31.82 อันดบั 2 จากเวบไซต์รวมข้อมลูทีอยู่อาศัย ร้อยละ 22.73 

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

Email ร้อยละ 4.55 และ ผู้สนใจซือโครงการระดับล่างรู้จักโครงการอันดบัที 1 จากSearch Engine ร้อยละ 34.48 

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

เวบไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 13.79 และ อนัดบั 5 จาก Email ร้อยละ 3.45 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทโดยรวมแล้วรู้จักโครงการจากสือ

อินเตอร์เน็ต ตามลําดบัดงันี อันดับ1: เวบไซต์ Search Engine ร้อยละ 34.55 อันดับ2: เวบไซต์รวมข้อมลูทีอยู่อาศยั 

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

ร้อยละ 4.57 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน รู้ จักโครงการจาก 

อันดบัที 1 จากSearch Engine ร้อยละ 36.21 อันดบั 2 จาก เวบไซต์รวมข้อมลูทีอยู่อาศัย ร้อยละ 24.14 อันดบั 3 

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

5.17 สําหรับ ผู้สนใจซอืโครงการระดบักลางรู้จกัโครงการอันดบัที 1 จากSearch Engine ร้อยละ 32.26 อันดบั 2 จาก

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

ของโครงการ ร้อยละ 11.29 และ อันดบั 5 จาก Email ร้อยละ 4.84 และ ผู้สนใจซือโครงการระดับล่างรู้จักโครงการ

อันดบัที 1 จากSearch Engine ร้อยละ 35.19 อันดบั 2 จากเวบไซต์รวมข้อมลูทีอยู่อาศยั ร้อยละ 27.78 อันดบั 3 

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

 

 แสนสิ ริ ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริโดยรวมแล้วรับรู้ข่าวสารชองโครงการจากสืออินเตอร์เน็ต 

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

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

Network ร้อยละ 7.44 เมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน รู้จัก

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

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

จาก Email ร้อยละ 8.45 สําหรับ ผู้สนใจซือโครงการระดบักลางรู้จักโครงการอันดบัที 1 จากSearch Engine ร้อยละ 

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

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

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

8.11 

 

 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมใช้สือประเภทเวบไซต์ค้นหาหรือ Search Engine เช่น 

Google.com เป็นสือทีทําให้ผู้สนใจโครงการรู้จักโครงการทีสนใจซือเป็นอันดบัแรก และ เวบไซต์ประเภทรวมข้อมูล

ด้านทีอยู่อาศยัไว้เป็นสืออีกประเภททีสร้างการรับรู้ จากผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมเป็นอันดบัถัดมา อย่างไรก็ตามจะ

เห็นว่าผู้ สนใจซือคอนโดมิเนียมระดับบนของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี และ แสนสิริ จะมีรู้ จักโครงการจากสือประเภท 

Web banner เป็นอันดบัต้นๆ โดยเฉพาะผู้สนใจซือโครงการระดับบนของแสนสิริ ทีสือประเภท Web banner เป็นสือ

อันดบัแรกทีทําให้ผู้สนใจซือได้รู้ จักโครงการ มากกว่า การใช้ Search Engine จึงวิเคราะห์ได้ว่า การใช้สือประเภท 

Web banner ของผู้ประกอบการสามารถสือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายระดบับนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

ตาราง 5.20 การรับรู้ข่าวสารจากสือหลกัดงัเดิม 

บริษัท ระดบั 
สือหลกัดงัเดิม 

ไม่ใช้ ใช้ 

AP 

บน 24.0 76.0 

ปานกลาง 24.0 76.0 

ล่าง 16.0 84.0 

เฉลีย 21.3 78.7 

พฤกษา 

บน 12.0 88.0 

ปานกลาง 16.0 84.0 

ล่าง 4.0 96.0 

เฉลีย 10.7 89.3 

แสนสิริ 

บน 28.0 72.0 

ปานกลาง 24.0 76.0 

ล่าง 16.0 84.0 

เฉลีย 22.7 77.3 

  

จากตาราง 5.20 พบวา่ ผู้สนใจซอืคอนโดมิเนียมนอกจากใช้สืออินเตอร์เน็ตแล้ว ส่วนใหญ่มีการรับรู้ข่าวสาร

จากสือดงัเดมิประเภทอืนๆด้วย โดย  
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เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี มีสัดส่วนร้อยละ 78.7 ทีรับรู้

ข่าวสารจากสือดงัเดิมประเภทอืนๆ และ ร้อยละ 21.3 ทีรับรู้ข่าวสารจากสืออินเตอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว โดยผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่างจะมีสัดส่วนการใช้สือดังเดิมอืนๆร้อยละ 84 มากกว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน และ 

ระดบัปานกลาง ร้อยละ 76 เท่ากัน 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนร้อยละ 89.3 ทีรับรู้

ข่าวสารจากสือดงัเดิมประเภทอืนๆ และร้อยละ 10.7 ทีรับข่าวสารจากสืออินเตอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว โดยผู้สนใจ

คอนโดมิเนียมระดับล่างจะรับรู้จากสือดงัเดมิอืนๆร้อยละ 96 มากกวา่ ผู้สนใจโครงการระดบับน และ ระดบัปานกลาง 

ทีมีสดัส่วนร้อยละ 88 และ ร้อยละ 84 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ ผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมของแสนสิริ มีสัดส่วนร้อยละ77.3ทีรับรู้ข่าวสารจากสือดังเดิมอืนๆ

ร่วมด้วยร้อยละ 77.3 และ ร้อยละ 22.7 ทีรับรู้ข่าวสารจากสืออินเตอร์เน็ตเท่านัน โดยผู้สนใจโครงการระดับล่างจะ

รับรู้สือดังเดมิร้อยละ 84 สงูกวา่ระดบับน และ ระดบัปานกลาง ร้อยละ 72 และ 76 ตามลําดบั 

 

วิเคราะห์ได้ว่าผู้ ต้องการซือทีอยู่อาศัยจะรับรู้และศึกษาข้อมูลจากสือหลายๆแหล่งเพือให้ได้ข้อมูล เพือ

ประกอบการตดัสินใจให้ได้มากทีสดุ ก่อนจะตดัสินใจซือทีอยู่อาศยัแห่งใดแห่งหนึง 
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ตาราง 5.21 การรับรู้ข่าวสารโครงการจากสือหลักดั งเดิม 
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ตาราง 5.21 แสดงประเภทของสือดงัเดมิอืนๆทีผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมรับรู้ข่าวสารโครงการ พบวา่ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีผู้สนใจคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีโดยรวมแล้วรับรู้ข่าวสารชองโครงการ

จากสือดังเดิมตามลําดับดังนี อันดับ1: ป้ายโฆษณา ร้อยละ 32.24 อันดับ2: โทรทัศน์ ร้อยละ 22.4 อันดับ3: 

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

พิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดับบน ปานกลาง และ ล่าง มีอันดับการรับรู้

ข่าวสารโครงการจากสือดังเดิม คือรับรู้ จาก ป้ายโฆษณา เป็นอันดบัที1 ร้อยละ 29.41, ร้อยละ 32.69 และ ร้อยละ 

234.62 ตามลําดบั สําหรับการรับรู้จากสือดงัเดิมในอันดบั 2 รับรู้จากสือโทรทัศน์ทังระดบับน ระดบัปานกลาง และ 

ระดบัล่าง ร้อยละ 21.57, ร้อยละ 19.23 และ ร้อยละ 17.31 ตามลําดับ และ สือดงัเดิมทีรับรู้ เป็นอันดับที 3 คือ 

หนังสือพิมพ์ทงัระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ร้อยละ 15.69, ร้อยละ 15.83 และ ร้อยละ 13.64 ตามลําดบั 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตท โดยรวมแล้วรับรู้ ข่าวสารชองโครงการ

จากสือดงัเดิมตามลําดับดังนี อันดับ1: ป้ายโฆษณา ร้อยละ 31.60 อันดับ2: โทรทัศน์ ร้อยละ 13.84 อันดับ3: 

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

12.82 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีอันดับ

การรับรู้ข่าวสารโครงการจากสือดงัเดิม คือรับรู้จาก ป้ายโฆษณา เป็นอันดบัที1 ร้อยละ 33.87, ร้อยละ 26.92 และ 

ร้อยละ 34.0 ตามลําดบั สําหรับการรับรู้จากสือดงัเดิมในอันดบั 2 ผู้สนใจระดบับนจะรับรู้จากการผ่านหน้าโครงการ 

ร้อยละ 16.13 และระดับปานกลางจะรับรู้จากสือโทรทัศน์ร้อยละ 23.08 และ ระดบัล่างจะรับรู้ จากโบรชัวร์แผ่นพับ

ร้อยละ 24 และ สือทีรับรู้เป็นอันดับ 3 ของผู้ สนใจโครงการระดบับนคือ โทรทัศน์และหนังสือพืมพ์เท่ากันร้อยละ 

14.52 และสําหรับผู้ สนใจระดับปานกลางรับรู้จากสือหนังสือพิมพ์ ร้อยละ 17.31 และ ระดบัล่างรับรู้จากการผ่าน

หน้าโครงการ ร้อยละ 14.00 ซึงจะเห็นว่าการรับรู้ข่าวสารเมือแยกตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม การรับรู้สือของ

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของพฤกษาจะมีการรับรู้จากสือทีแตกต่างหลากหลายมากกว่าเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี เนืองจาก

การกําหนดแผนการใช้สือโฆษณาของพฤกษา เรียลเอสเตทจะเป็นลักษณะแยกการกําหนดแผนการโฆษณาเฉพาะ

แต่ละโครงการ 

 แสนสิริ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมของแสนสิริ โดยรวมแล้วรับรู้ข่าวสารโครงการจากสือดงัเดิมอืนๆตามลําดับ

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

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

ราคาพบว่า ระดบับนรับรู้จากป้ายโฆษณาเป็นอันดบัแรก โทรทัศน์เป็นอันดับทีสอง หนังสือพิมพ์และการผ่านหน้า

โครงการเป็นอันดบัที3 ร้อยละ 37.78, ร้อยละ 17.78 และ ร้อยละ 15.56 ตามลําดบั ระดับปานกลางรับรู้ จากป้าย

โฆษณาเป็นอนัดบัแรก รับรู้จากโทรทัศน์เป็นอันดบัทีสอง และ หนังสือพิมพ์เป็นอันดบัทีสาม ร้อยละ 25.49, ร้อยละ

21.57 และ ร้อยละ 13.73 ตามลําดบั และระดับล่างรับรู้จากบิลบอร์ดเป็นอันดับแรก โทรทัศน์เป็นอันดบัทีสอง และ 

รับรู้จากโบรชัวร์แผ่นพบัเป็นอนัดบัสาม ร้อยละ 30.61, ร้อยละ16.33 และ ร้อยละ16.33 ตามลําดบั 
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ตาราง 5.22 ระดับความเห็นต่อสือออนไลน์ของผู ้สนใจซื อคอนโดมิเนียม 
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ตาราง 5.22 แสดงระดับความคิดเห็นของประโยชน์จากการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตที

กําลงัสนใจซือคอนโดมิเนียม โดยกลุ่มผู้สนใจโครงการคอนโดมิเนียมของ 

 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีมีความเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารในระดับ

มากทีสดุ และ ประโยชน์ทางด้านการทําให้รู้จักโครงการ, ด้านการสร้างความประทับใจโครงการ, ด้านภาพลักษณ์ที

น่าอยู่ของโครงการ, ความน่าเชือถือของข้อมลู, การติดตามกิจกรรมข่าวสารโครงการ และ การกระตุ้ นให้เข้าชม

โครงการ อยู่ในระดบัมาก และ ประโยชน์ในด้านความสะดวกในการติดต่อสือสารกับทางโครงการอยู่ในระดับปาน

กลาง 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท มีความเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือทีให้ความสะดวกในการหาข้อมลูในระดบัมาก

ทีสุด และ ความคิดเห็นในด้านการรู้จักโครงการ, การสร้างความประทับใจ, ด้านภาพลักษณ์ทีน่าอยู่, ความน่าเชือถือ 

และ ดึงดดูให้อยากเข้าชมโครงการในระดบัมาก และ ความสะดวกในการติดต่อสือสารกับทางโครงการ และ การ

ตดิตามกิจกรรมข่าวสารกับทางโครงการอยู่ในระดบัปานกลาง 

 

 แสนสิริ มีความเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือทีให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารของโครงการอยู่ใน

ระดบัมากทีสุด และ ด้านการทําให้รู้จักโครงการ, การสร้างความประทับใจโครงการ, การสร้างภาพลักษณ์โครงการ, 

ความสะดวกในการสือสาร, การติดตามกิจกรรม, ความน่าเชือถือของข้อมลู และ การดึงดูดให้อยากเข้าชมโครงการ 

อยู่ในระดบัมาก 

 

 วิเคราะห์ได้ว่าผู้ กําลังสนใจซือคอนโดมิเนียมทีใช้สืออินเตอร์เน็ตมีความเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือที

อํานวยความสะดวกในการหาข้อมลูอยู่ในระดบัมากทีสุด และเป็นสือทีทําให้รู้ จักโครงการ สร้างความประทับใจต่อ

โครงการ และ แสดงความน่าอยู่ของโครงการเฉลียอยู่ในระดับมาก สําหรับความน่าเชือถือของข้อมูลจากสือ

อินเตอร์เน็ต ผู้ กําลังสนใจซือคอนโดมิเนียมมีความเห็นว่ามีความน่าเชือถืออยู่ในระดับมาก อย่างไรก็ตามการ

ความคดิเห็นในเรืองของความสะดวกในการสือสารกับทางโครงการสําหรับผู้ กําลังสนใจซือคอนโดมิเนียมอยู่ในระดบั

ปานกลาง 
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ตาราง 5.23 เว็บไซต์ข้อมูลด้านอสังหาริมทรัพย์ทีผู ้สนใจซื อคอนโดมิเนียมเข้าใช้ประจํา 
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ตาราง 5.23 พบว่าเวบไซต์เกียวกับอสังหาริมทรัพย์อืนๆทีไม่ใช่เวบไซต์หลักของผู้ พัฒนาโครงการ

คอนโดมิเนียมทีผู้ กําลงัสนใจซือเข้าเยียมชมมากทีสดุคือ 

 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี เวบไซต์ Prakard.com เป็นเวบไซต์ทีได้รับความนิยมในการเข้าชมมากทีสุด ร้อยละ 

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

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่อนัดบัเวบไซต์ทีได้รับความนิยมในการเข้าชมจากผู้สนใจคอนโดมิเนียมในระดบับน 

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

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

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

นิยมเป็นอันดบั3 เช่นกันสําหรับผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบักลางคอืมีสดัส่วนร้อยละ 16.67  

 

พฤกษา เรียลเอสเตท เวบไซต์ Prakard.com เป็นเวบไซต์ทีได้รับความนิยมในการเข้าชมมากทีสุด ร้อยละ 

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

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่อนัดบัเวบไซต์ทีได้รับความนิยมในการเข้าชมจากผู้สนใจคอนโดมิเนียมในระดับบน 

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

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

อันดับที2 ของระดบัล่างเป็นkobkid.com ร้อยละ 15.18 อันดับที3 ของผู้ สนใจโครงการระดบับนคือ kobkid.com 

ร้อยละ 14.58, อันดับที3 ของผู้ สนใจระดับปานกลางคือ ilovecondo.com ร้อยละ13.48 และ อันดับที3ของผู้สนใจ

โครงการระดบัล่างคือ thinkofloving.com ร้อยละ 13.92 

 

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

ตามลําดับในสัดส่วนร้อยละ 26.02, ร้อยละ 20.57 และ ร้อยละ 16.11 และเมือพิจารณาตามระดับราคา

คอนโดมิเนียมพบว่า Prakard.com เป็นทีนิยมสําหรับผู้ สนใจโครงการระดบัสูง ปานกลาง และตํา มากทีสุดร้อยละ 

25.25, ร้อยละ26.37,และ ร้อยละ 26.44 ตามลําดบั เวบไซต์ทีนิยมอันดบัที2 คือ thinkofliving.com ร้อยละ 20.20, 

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

ละ16.48 และ ร้อยละ12.64 ตามลําดบั 

 

สามารถวเิคราะห์ได้วา่เวบไซต์ทีได้รับความนิยมของผู้ ทีสนใจคอนโดมิเนียมคือเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์ทีให้

ข้อมลูเน้นไปทางด้านทีอยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจึงเป็นเวบไซต์ทีตอบสนองความต้องการและอํานวยความ

สะดวกให้กบักลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้มาก 
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5.2 ข้อมลูกลุ่มผู้ได้ซือคอนโดมเินียม 

ส่วนที 1 ข้อมลูทัวไปของกลุ่มตวัอย่าง 

ตาราง 5.24 สดัส่วนเพศของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
เพศ (ร้อยละ) 

รวม 
ชาย หญิง 

 
บน 56 44 100 

AP ปานกลาง 52 48 100 

 
ล่าง 68 32 100 

 
เฉลีย 58.67 41.33  

 
บน 60 40 100 

พฤกษา ปานกลาง 56 44 100 

 
ล่าง 52 48 100 

 
เฉลีย 56.00 44.00  

 
บน 60 40 100 

แสนสิริ ปานกลาง 44 56 100 

 
ล่าง 60 40 100 

 
เฉลีย 54.67 45.33  

 

จากตาราง 5.24 พบว่า กลุ่มผู้ ซือคอนโดมิเนียมทีได้ใช้สืออินเตอร์เน็ตของทัง 3 บริษัท มีสัดส่วนเพศชาย

เฉลียมากกว่าเพศหญิงโดยกลุ่มลกูค้าขอ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีมีสดัส่วนเพศชายตอ่เพศหญิงเฉลีย ร้อยละ 58.67 และ ร้อยละ 41.33 ตามลําดบั ซึง

คอนโดมิเนียมในระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ทงั3 ระดบัมีสดัส่วนของเพศชายมากกว่าเพศหญิง สัดส่วนร้อยละ 56 

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

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดสวนเพศชายต่อเพศหญิงเฉลีย ร้อยละ 56 และ ร้อยละ 44 ตามลําดับ โดย

คอนโดมิเนียมในระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ทัง 3ระดบัมีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ในสัดส่วนร้อยละ 60 

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

แสนสิริ มีสดัส่วนเพศชายสงูกวา่เพศหญิงโดยเฉลีย ร้อยละ 54.67 และ ร้อยละ 45.33 ตามลําดบั โดยเมือ

พิจารณาตามโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ของแสนสิริ พบว่า โครงการระดับบน และ โครงการระดบัล่างมี

ผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตและเป็นผู้ซือคอนโดมิเนียมระดบัดงักล่าง สดัส่วน เพศชายมากกวา่เพศหญิง ร้อยละ 60 และ ร้อย

ละ 40 เท่ากันทงั 2 ระดบั แต่คอนโดมิเนียมระดับปานกลางมีสัดส่วน เพศชายน้อยกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 44 

ตอ่ ร้อยละ 56 
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สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้ซือคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี, พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริ มี

สดัส่วนความเป็นเจ้าของทีเป็นผู้ชายมากกวา่เจ้าของทีเป็นเพศหญิงโดยเฉลีย 

 

ตาราง 5.25 สดัส่วนอายขุองผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
ช่วงอายุ (ร้อยละ) 

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

  บน 4.0 20.0 52.0 20.0 4.0 100 

AP ปานกลาง 0.0 32.0 60.0 8.0 0.0 100 

  ล่าง 12.0 44.0 36.0 8.0 0.0 100 

  เฉลีย 5.3 32.0 49.3 12.0 1.3 
 

  บน 0.0 36.0 40.0 24.0 0.0 100 

พฤกษา ปานกลาง 4.0 28.0 52.0 16.0 0.0 100 

  ล่าง 20.0 32.0 36.0 12.0 0.0 100 

  เฉลีย 8.0 32.0 42.7 17.3 0.0 
 

  บน 0.0 44.0 40.0 16.0 0.0 100 

แสนสิริ ปานกลาง 16.0 28.0 40.0 16.0 0.0 100 

  ล่าง 32.0 28.0 28.0 12.0 0.0 100 

  เฉลีย 16.0 33.3 36.0 14.7 0.0 
 

 

จากตาราง 5.25 แสดงให้เห็นสัดส่วนช่วงอายุของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีเป็นผู้ ได้ซือคอนโดมิเนียมของทัง 3 

บริษัท โดยกลุ่มลกูค้าทีตอบแบบสอบถามจะอยู่ในช่วงอายุ 31-35ปี เป็นกลุ่มทีมีสัดส่วนมากทีสุด ตามมาด้วยกลุ่ม

ช่วงอายุ 25-30ปี และ 36-40 ปี ตามลําดบั เมือพิจารณาตามกลุ่มผู้ ซือตามผู้ประกอบการพบว่า 

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีกลุ่มลูกค้าทีตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 31-35 เป็นกลุ่มทีมีสัดส่วนมากทีสุดร้อยละ 

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

ละ 12 เมือพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียมพบว่า ลูกค้าโครงการระดบับนและปานกลางมีอายุ 31-35ปีเป็นกลุ่ม

ลกูค้าส่วนใหญ่ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 60 ตามลําดบั และลูกค้าโครงการระดับล่างเป็นลูกค้าช่วงอายุ 25-30ปีเป็น

กลุ่มลกูค้าส่วนใหญ่ ร้อยละ 44 

 

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

ลูกค้ารองลงมาสัดส่วนร้อยละ 32 และ กลุ่ม 36-40ปีเป็นกลุ่มถัดมามีสัดส่วนร้อยละ 17.3 เมือพิจารณาตามระดบั
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คอนโดมิเนียมพบวา่ลกูค้าระดบับน ปานกลาง และล่าง ทัง 3 ระดบัมีลูกค้ากลุ่มหลักคือช่วงอายุ 31-35ปีร้อยละ 40, 

ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 36 ตามลําดบั 

 

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

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

เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าระดบับนลูกค้าส่วนใหญ่อยู่ในกล่มอายุ 25-30ปี สัดส่วนร้อยละ 44 

และกลุ่มลูกค้าระดบัปบานกลางส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ 31-35 ปี ร้อยละ40 และ กลุ่มลูกค้าโครงการระดบัล่างส่วน

ใหญ่อยู่ในช่วงอายนุ้อยกวา่ 25 ปี ร้อยละ 32 

 

อย่างไรก็ตามเมือวิเคราะห์สัดส่วนอายุของลูกค้าโครงการในระดบับน ปานกลาง และ ล่างของทัง 3 

ผู้ประกอบการจะเห็นว่ากลุ่มลูกค้าระดับบนจะมีสัดส่วนอายุ 36-40 ปีมากกว่าระดับปานกลางและล่าง ในทาง

กลับกนักลุ่มลกูค้าคอนโดมิเนียมระดบัล่างจะมีสัดส่วนอายุช่วงน้อยกว่า 25 ปีทีมากกว่าลูกค้าระดับปานกลาง และ 

ระดบับน 

 

ตาราง 5.26 ระดบัรายได้ของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท 

ระดบัรายได้ตอ่เดือน (ร้อยละ) 

รวม 
ระดบั 

ตาํกว่า 

15,000 

15,000 - 

30,000 

30,001 - 

45,000 

45,001 - 

70,000 

70,001 - 

100,000 

100,000 - 

150,000 

มากกวา่ 

150,000 

AP 

บน 0.0 0.0 8.0 16.0 32.0 20.0 24.0 100 

ปานกลาง 0.0 4.0 24.0 32.0 24.0 12.0 4.0 100 

ล่าง 8.0 28.0 36.0 12.0 12.0 4.0 0.0 100 

เฉลีย 2.7 10.7 22.7 20.0 22.7 12.0 9.3 
 

พฤกษา 

บน 0.0 0.0 4.0 20.0 40.0 24.0 12.0 100 

ปานกลาง 0.0 4.0 20.0 48.0 20.0 4.0 4.0 100 

ล่าง 12.0 40.0 24.0 16.0 4.0 4.0 0.0 100 

เฉลีย 4.0 14.7 16.0 28.0 21.3 10.7 5.3 
 

แสนสิริ 

บน 0.0 0.0 8.0 24.0 28.0 28.0 12.0 100 

ปานกลาง 0.0 8.0 16.0 24.0 36.0 8.0 8.0 100 

ล่าง 0.0 24.0 32.0 24.0 16.0 4.0 0.0 100 

เฉลีย 0.0 10.7 18.7 24.0 26.7 13.3 6.7 
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จากตาราง 5.26 พบวา่กลุ่มผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่มีรายได้ในช่วง 30,000-45,000 บาท และ 70,000-100,000บาท ในสัดส่วน

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

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

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

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

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

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

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

 

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

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

พิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ลูกค้าระดบับนส่วนใหญ่จะมีรายได้ข่วง 70,000-100,000บาทเป็น

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

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

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

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

 

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

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

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

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

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

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

70,000 บาทเป็นกลุ่มถัดมามีสัดส่วนร้อยละ 24 เท่ากัน 

 

 สามารถวเิคราะห์ได้ว่ากลุ่มผู้ ซือคอนโดมิเนียมของทัง 3 บริษัท หากเป็นลูกค้าโครงการระดบับนจะมีกลุ่ม

ฐานรายได้เฉลียสูงกว่าระดบัปานกลาง และ ระดบัล่าง และในทางกลับกันผู้ซือโครงการระดับล่าง จะมีสัดส่วนผู้ มี

รายได้ในช่วงทีตาํกว่ากลุ่มผู้ ซอืโครงการระดบัปานกลาง และ ระดบัล่าง 
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ตาราง 5.27 ระดบัการศกึษาของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ระดบัการศึกษา (ร้อยละ) 

รวม ตาํกว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

AP 

บน 0 68 32 0 100 

ปานกลาง 0 60 36 4 100 

ล่าง 0 88 12 0 100 

เฉลีย 0.00 72.00 26.67 1.33 
 

พฤกษา 

บน 0 44 44 12 100 

ปานกลาง 0 60 36 4 100 

ล่าง 12 68 20 0 100 

เฉลีย 4.00 57.33 33.33 5.33 
 

แสนสิริ 

บน 4 52 40 4 100 

ปานกลาง 0 64 32 4 100 

ล่าง 0 80 20 0 100 

เฉลีย 1.33 65.33 30.67 2.67 
 

 

จากตาราง 5.27 พบวา่ กลุ่มผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีกลุ่มผู้ซือส่วนใหญ่เป็นกลุ่มทีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 72 รองลงมาคอื

กลุ่มปริญญาโท ร้อยละ 26.67 โดยคอนโดมิเนียมในระดบับน ระดบัปานกลาง และ ระดบัล่าง ทัง 3ระดบัมีลกูค้า

ส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศกึษาในระดบัปริญญาตรี คดิเป็น ร้อยละ 68 รัอยละ 60 และ ร้อยละ 88 ตามลําดบั  

 

พฤกษา เรียลเอสเตท กลุ่มผู้ ซอืส่วนใหญ่จบระดับการศึกษาปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 57.33 และ 

รองลงมาคือกลุ่มจบการศกึษาปริญญาโท ร้อยละ 33.33 โดยคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และล่าง ทัง 3 ระดบั

มีความสอดคล้องกนัคือส่วนใหญ่เป็นผู้จบระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 44 ร้อยละ 60 และ ร้อยละ 68 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ กลุ่มผู้ ซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.33 

กลุ่มถดัมาคอืผู้จบปริญญาโท ร้อยละ 30.67 เมือพิจาณาตามระดบัราคาบน ปานกลาง และ ล่างของโครงการ

คอนโดมิเนียม มีความสอดคล้องกนัโดยกลุ่มผู้สนใจในแตล่ะระดบัราคาส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศกึษาปริญญาตรี 

สดัส่วนร้อยละ 52 ร้อยละ 64 และ ร้อยละ 80 ตามลําดบั  
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ตาราง 5.28 อาชีพของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

อาชีพ (ร้อยละ) 

รวม รับราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

วชิาชีพ

อิสระ 

พนักงาน

เอกชน 

เจ้าของ

กิจการ 
อืนๆ 

AP 

บน 0.0 8.0 68.0 20.0 4.0 100 

ปานกลาง 4.0 8.0 72.0 16.0 0.0 100 

ล่าง 8.0 4.0 72.0 8.0 8.0 100 

เฉลีย 4.0 6.7 70.7 14.7 4.0 
 

พฤกษา 

บน 4.0 8.0 52.0 36.0 0.0 100 

ปานกลาง 4.0 0.0 76.0 16.0 4.0 100 

ล่าง 12.0 8.0 72.0 4.0 4.0 100 

เฉลีย 6.7 5.3 66.7 18.7 2.7 
 

แสนสิริ 

บน 4.0 12.0 48.0 36.0 0.0 100 

ปานกลาง 4.0 4.0 72.0 16.0 4.0 100 

ล่าง 8.0 4.0 68.0 8.0 12.0 100 

เฉลีย 5.3 6.7 62.7 20.0 5.3 
 

 

ตาราง 5.28 พบวา่ กลุ่มผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตทีได้คอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 70.7 รองลงมาคือกลุ่มเจ้าของ

กิจการ ร้อยละ 14.7 เมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนคือกลุ่ม

พนักงานเอกชน ร้อยละ 68 รองลงมาคือกลุ่ม เจ้าของกิจการร้อยละ 20 สําหรับผู้ ซือโครงการระดบัปานกลาง ส่วน

ใหญ่คอืกลุ่มอาชีพพนกังานเอกชน ร้อยละ 72 และ ถดัมาคือกลุ่มเจ้าของกิจการ ร้อยละ 16 ส่วนคอนโดมิเนียมระดบั

ล่างส่วนใหญ่คือกลุ่มพนกังานเอกชน ร้อยละ 72 และ ถดัมาคืออาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ, เจ้าของกิจการ และ 

ประกอบอาชีพอืนๆ เช่นรับจ้างทัวไป มีสัดส่วนเท่ากนัคือร้อยละ 8 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน ร้อยละ 66.7 รองลงมาคือกลุ่มเจ้าของ

กิจการร้อยละ 18.7 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดบับนคือกลุ่มพนักงาน

เอกชนร้อยละ 52 ถัดมาคือกลุ่มเจ้าของกิจการร้อยละ 36 ในส่วนของผู้ซือคอนโดมิเนียมระดับปานกลางส่วนใหญ่

เป็นพนกังานเอกชนร้องละ 76 รองลงมือคอืผู้ประกอบธุรกิจส่วนตวัร้อยละ 16 และ ผู้ซือคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วน

ใหญ่เป็นอาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 72 อนัดบัถัดมาคอืกลุ่มข้าราชการและรัฐวิสาหกิจร้อยละ 12 
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แสนสิริ ผู้ซือคอนโดมิเนียมแสนสิริส่วนใหญ่คือกลุ่มพนักงานเอกชนร้อยละ 62.7 อันดับถัดมาคือผู้ ประกอบ

ธุรกิจส่วนตวั ร้อละ 20 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม ผู้ ซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนส่วนใหญ่

เป็นพนักงานเอกชนร้อยละ 48 ถัดมาคือกลุ่มเจ้าของกิจการร้อยละ 36  สําหรับผู้ ซือโครงการระดับปานกลางส่วน

ใหญ่เป็นพนักงานเอกชนร้อยละ 72 และ ผู้ ประกอบธุรกิจส่ วนตัวคือกลุ่มถัดมาร้อยละ 16 และกลุ่มผู้ ซือ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่คือกลุ่มพนักงานเอกชนเช่นกัน ร้อยละ 68 และ กลุ่มถัดมาคือผู้ ทียังไม่ได้ประกอบ

อาชีพคอืยังเป็นนกัศีกษาร้อยละ 12 

 

จะเห็นว่าผู้สนใจคอนโดมิเนียมในแตล่ะระดบัราคาของบริษัทผู้พัฒนาโครงการทัง 3 บริษัทส่วนใหญ่จะเป็น

กลุ่มพนักงานเอกชนทีมีสัดส่วนมากทีสดุ และกลุ่มถัดมาคอืกลุ่มเจ้าของกิจการ 

 

ตาราง 5.29 สถานภาพของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
สถานภาพ (ร้อยละ) 

รวม 
โสด สมรส 

AP 

บน 40.0 60.0 100 

ปานกลาง 76.0 24.0 100 

ล่าง 64.0 36.0 100 

เฉลีย 60.0 40.0 

 

พฤกษา 

บน 28.0 72.0 100 

ปานกลาง 68.0 32.0 100 

ล่าง 72.0 28.0 100 

เฉลีย 56.0 44.0 

 

แสนสิริ 

บน 50.0 50.0 100 

ปานกลาง 60.0 40.0 100 

ล่าง 80.0 20.0 100 

เฉลีย 63.3 36.7 

  

ตาราง 5.29 พบวา่กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีซือคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดเฉลีย ร้อยละ 60 เมือพิจารณาตามกลุ่มผู้ซือโครงการระดับ

ราคาบน ปานกลาง และ ล่าง พบว่าผู้ ซอืโครงการระดบับนมีสถานภาพสมรสมากกว่า สถานภาพโสด ร้อยละ 60 ต่อ

ร้อยละ 40 และสําหรับผู้ ซือโครงการระดบัปานกลาง และ ล่าง จะมีสัดส่วนสถานภาพโสดมากกว่าสมรส ร้อยละ 76 

ตอ่ร้อยละ 24 และ ร้อยละ 64 ตอ่ ร้อยละ36 ตามลําดบั 
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พฤกษาเรียลเอสเตท โดยเฉลียผู้ซือโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทมีสัดส่วนสถานภาพ

โสดมากกวา่สถานภาพสมรสร้อยละ 56 ตอ่ ร้อยละ44 เมือพิจารณาตามระดบัราคาบน ปานกลาง และ ล่าง พบว่า ผู้

ซอืคอนโดมิเนียมระดบับนส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสมากกว่าสถานภาพโสดสัดส่วน ร้อยละ 72 ต่อ ร้อยละ 28 และ

คอนโดมิเนียมระดับปานกลาง และ ล่าง ผู้ ซอืมีสถานภาพโสดมากกว่าสถานภาพสมรสร้อยละ 68ต่อร้อยละ 32 และ

ร้อยละ 72 ตอ่ร้อยละ 28 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ โดยเฉลียผู้ซอืโครงการมีสถานภาพโสดมากกว่าสถานภาพสมรส สัดส่วนร้อยละ 63.3 ต่อ ร้อยละ

36.7 โดยผู้ ซือโครงการระดบับน มีสถานภาพโสดและสมรสสดัส่วนเท่ากันคือร้อยละ 50 และผุ้ซือโครงการระดบัปาน

กลางและล่างมีสดัส่วนสถานภาพโสดมากกวา่สถานภาพสมรสร้อยละ 60 ต่อ ร้อยละ40 และ ร้อยละ 80 ต่อ ร้อยละ 

20 ตามลําดบั 

 

สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้ซือโครงการระดบับนของทงั3บริษัทมีสดัส่วนสถานภาพสมรสทีมากกว่าสถานภาพ

โสด และ สําหรับระดบัปานกลาง และ ล่าง ผู้ ซอืจะมีสถานภาพโสดทีมากกว่าสถานภาพสมรส ซึงสัดส่วนสถานภาพ

กลุ่มลกูค้าคอนโดมิเนียมมีความสอดคล้องกับกลุ่มผู้ ทีกําลงัสนใจซือคอนโดมิเนียมในตาราง 5.7 

 

ตาราง 5.30 จํานวนสมาชิกครอบครัวของผู้ ทีได้ซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

จํานวนสมาชิกครอบครัวทีอาศยัร่วมกันในปัจจบุนั (ร้อยละ) 

รวม อยู่คน

เดยีว 
2 คน 3 คน 4 คน 5 คน 

มากกวา่ 

5 คน 

AP 

บน 0.0 12.0 20.0 28.0 8.0 32.0 100 

ปานกลาง 8.0 12.0 12.0 40.0 16.0 12.0 100 

ล่าง 16.0 16.0 12.0 32.0 16.0 8.0 100 

เฉลีย 8.0 13.3 14.7 33.3 13.3 17.3 
 

พฤกษา 

บน 8.0 12.0 4.0 44.0 20.0 12.0 100 

ปานกลาง 4.0 4.0 12.0 48.0 16.0 16.0 100 

ล่าง 32.0 24.0 20.0 8.0 8.0 8.0 100 

เฉลีย 14.7 13.3 12.0 33.3 14.7 12.0 
 

แสนสิริ 

บน 8.0 12.0 8.0 20.0 16.0 36.0 100 

ปานกลาง 8.0 4.0 16.0 44.0 16.0 12.0 100 

ล่าง 20.0 20.0 24.0 16.0 20.0 0.0 100 

เฉลีย 12.0 12.0 16.0 26.7 17.3 16.0 
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จากตาราง 5.30 แสดงจํานวนสมาชิกครอบครัวของผู้ ทีได้ซือคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้

ซอืคอนโดมิเนียมของ 

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีผู้ ได้ซือคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีส่วนใหญ่อยู่อาศยัในครอบครัวขนาด 

4 คนร้อยละ 33.3 และ ขนาดสมาชิกครอบครัวมากกว่า5คนเป็นอันดับถัดมาร้อยละ 17.3 และเมือพิจารณาตาม

ระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดับบนทีมีสมาชิกครอบครัวมากกว่า 5 คนเป็นกลุ่มใหญ่ทีสุด

ร้อยละ 32 และระดบัปานกลาง และ ระดบัล่างทีส่วนใหญ่มีสมาชิกครอบครัวอาศยัร่วมกัน 4 คน สัดส่วนร้อยละ 40 

และ ร้อยละ 32 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ได้ซือคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทส่วนใหญ่มีขนาดสมาชิกอาศยัร่วมกัน 

4 คนร้อยละ 33.3 และ ถัดมาคือกลุ่มผู้ ทีอาศยัคนเดียวและขนาดสมาชิกครอบครัวอาศยัร่วมกัน 5 คน ในสัดส่วน

เท่ากัน ร้อยละ 14.7 และเมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่า ผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดบับนและปาน

กลาง ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัว 4 คน ร้อยละ 44 และ ร้อยละ 48 ตามลําดับ และสําหรับกลุ่มผู้ ซือ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่จะเป็นผู้ อยู่อาศัยคนเดียวร้อยละ 32 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ ซือคอนโดมิเนียม

ระดบัล่างจะมีขนาดสมาชิกครอบครัวทีเล็กกวา่ผู้ ทีซือคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางและบน 

 

 แสนสิริ ผู้ ซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริ ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัวอาศัยร่วมกัน 4 คนร้อยละ 26.7 

และ สมาชิกครอบครัว 5 คนเป็นกลุ่มถัดมาร้อยละ 17.3 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซือ

คอนโดมิเนียมระดับบน ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกครอบครัวมากกว่า 5 คน ร้อยละ 36 ถัดมาเป็นกลุ่มมีสมาชิกครอบครัว 

4 คน ร้อยละ 20 และผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทีมีสมาชิกครอบครัว 4 คนร้อยละ 

44 อันดับถัดมาคือกลุ่มสมาชิกครอบครัว 3 คนและ 5 คนร้อยละ 16เท่ากัน และระดับล่าง ส่วนใหญ่จะมีขนาด

ครอบครัว 3 คนร้อยละ  24 24 จึงวิเคราะห์ได้เช่นกันว่าลูกค้าทีสนใจคอนโดมิเนียมทีระดบัราคาสูงจะมีขนาด

ครอบครัวมากกวา่ผู้ ซอืคอนโดมิเนียมระดบัล่าง  

  

 วเิคราะห์ว่าผู้ ได้ซอืคอนโดมิเนียมระดบัราคาบน และ ปานกลาง ส่วนใหญ่อาศยัร่วมกับสมาชิกในครอบครัว

จํานวน 4 คน ร้อยละ 30.66 และ ร้อยละ 44 ตามลําดบั และผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดบัล่างเฉลียโดยรวมจะอาศยัอยู่

เพียงคนเดียวเฉลียร้อยละ 22.67 แสดงให้เห็นว่าผู้ซือคอนโดมิเนียมในระดบัราคาบน และ ปานกลางจะมีขนาด

ครอบครัวทีใหญ่กวา่ผู้ซอืคอนโดมิเนียมระดบัราคาล่าง 
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ตาราง 5.31 ประเภททีอยู่อาศยัปัจจุบันของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ประเภททีอยู่อาศยั (ร้อยละ) 

รวม บ้าน

เดยีว 
ทาวน์เฮาส์ 

อาคาร

พาณิชย์ 
คอนโดมิเนียม 

อพาร์

ทเม้นต์ 
อืนๆ 

AP 

บน 40.0 40.0 4.0 12.0 0.0 4.0 100 

ปานกลาง 24.0 32.0 20.0 16.0 8.0 0.0 100 

ล่าง 12.0 40.0 16.0 8.0 24.0 0.0 100 

เฉลีย 25.3 37.3 13.3 12.0 10.7 1.3 
 

พฤกษา 

บน 56.0 28.0 0.0 16.0 0.0 0.0 100 

ปานกลาง 24.0 64.0 4.0 8.0 0.0 0.0 100 

ล่าง 16.0 16.0 8.0 16.0 44.0 0.0 100 

เฉลีย 32.0 36.0 4.0 13.3 14.7 0.0 
 

แสนสิริ 

บน 36.0 24.0 20.0 16.0 0.0 4.0 100 

ปานกลาง 48.0 32.0 4.0 16.0 0.0 0.0 100 

ล่าง 12.0 32.0 28.0 12.0 16.0 0.0 100 

เฉลีย 32.0 29.3 17.3 14.7 5.3 1.3 
 

 

จากตาราง 5.31 พบว่าผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซอืคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 37.3 รองลงมาคืออาศยัอยู่ในบ้านเดียวร้อย

ละ 25.3 เมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดับบนอาศยัในบ้านเดียวและ

ทาวน์เฮาส์สัดส่วนเท่ากันร้อยละ 40 และ คอนโดมิเนียมเป็นอันดบัถัดมาร้อยละ 12 ส่วนผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดับ

ปานกลางส่วนใหญ่อาศยัในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 32 และอาศยัในบ้านเดียวเป็นอันดบัถัดมาร้อยละ 24  สําหรับผู้ ซือ

คอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่อาศัยในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 40 และอาศัยในหอพักหรืออพาร์ทเม้นต์ร้อยละ24 

สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้ ทีปัจจุบันอาศยัในบ้านเดียวได้เป็นผู้ซือคอนโดมิเนียมระดับบนมากกว่า และ ผู้ ทีปัจจุบัน

อาศยัในทาวน์เฮาส์มีสัดส่วนทีได้เป็นผู้ซือคอนโดระดบัปานกลาง และ ล่างมากกว่า 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ ซือคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทส่วนใหญ่อยู่อาศัยในทีอยู่ประเภท

ทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 36 และ รองลงคือคอือาศยัอยู่ในบ้านเดยีวร้อยละ 24 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม

พบวา่ ผู้ ซอืคอนโดมิเนียมระดบับนจะอาศยัในบ้านเดยีวมากทีสุดร้อยละ 56 และผู้ซือคอนโดมิเนียมระดับปานกลาง

ปัจจบุนัอาศยัในทาวน์เฮาส์มากทีสุดร้อยละ 64 และ ผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดับล่างส่วนใหญ่เป็นผู้ เช่าอาศัยในหอพัก

หรืออพาร์ทเม้นต์ร้อยละ 44 
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แสนสิริ ผู้ ซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้านเดียวร้อยละ 32 ถัดมาคืออาศัยอยู่ใน

ทาวน์เฮาส์ร้อยละ 29.3 และเมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดับบนจะอาศัย

ในบ้านเดยีวมากทีสุดร้อยละ 36 ถดัมาอาศยัอยู่ในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 24 ผู้ ทีสนใจคอนโดมิเนียมระดับปานกลางส่วน

ใหญ่อาศยัในบ้านเดียวร้อยละ 48 สําหรับผู้ซือคอนโดมิเนียมระดบัล่างส่วนใหญ่เป็นผู้อาศยัในทาวน์เฮาส์ร้อยละ 32 

 

ตาราง 5.32 ภมิูลําเนาเดิมของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ภมิูลําเนาเดมิ (ร้อยละ)   

กทม.และ

ปริมณฑล 

ภาค 

เหนือ 

ตะวนัออก 

เฉียงเหนือ 

ภาค

ตะวนัออก 

ภาค

กลาง 
ภาคใต้ 

ภาค

ตะวนัตก 
รวม 

AP 

บน 72 0 16 8 0 4 0 100 

ปานกลาง 60 8 4 8 12 8 0 100 

ล่าง 68 0 12 8 12 0 0 100 

เฉลีย 66.7 2.7 10.7 8.0 8.0 4.0 0.0 
 

พฤกษา 

บน 88 0 4 0 0 8 0 100 

ปานกลาง 88 4 0 0 8 0 0 100 

ล่าง 36 12 24 0 24 4 0 100 

เฉลีย 70.7 5.3 9.3 0.0 10.7 4.0 0.0 
 

แสนสิริ 

บน 84 4 8 0 0 4 0 100 

ปานกลาง 88 4 8 0 0 0 0 100 

ล่าง 76 0 4 0 16 4 0 100 

เฉลีย 82.7 2.7 6.7 0.0 5.3 2.7 0.0 
 

 

ตารางที 5.32 พบว่าผู้ ทีใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียมของ 

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 66.7 รองลงมามี

ภมิูลําเนาเดมิในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 10.7 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบว่าระดบับน 

กลาง และ ล่าง ส่วนใหญ่เป็นผู้ มีภมิูลําเนาอยู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมากทีสดุร้อยละ 72 ร้อยละ 60 และ ร้อยละ 

68 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาเดิมอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 70.7 รองลงมาเป็น

ผู้ มีภมิูลําเนาในเขตภาคกลาง ซงึเมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบวา่ ระดบับน และระดบัปานกลาง 
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ส่วนใหญ่เป็นผู้ มีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมากทีสุด ร้อยละ 88 เท่ากันทัง 2 ระดบั อย่างไรก็ตามผู้ซอื

คอนโดระดบัล่างเป็นผู้ มีภมิูลําเนาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเพียงร้อยละ 36 แต่มีการกระจายสัดส่วนภมิูลําเนา

จากภาคตะวนัออกเฉียงเหนือและภาคกลางในสดัส่วนเท่ากันคอืร้อยละ 24 แสดงให้เห็นถึงผู้ มีภมิูลําเนาอยู่

ตา่งจังหวดัส่วนใหญ่ได้กลายเป็นผู้ซอืคอนโดมิเนียมระดบัล่างของพฤกษา เรียลเอสเตท 

 

แสนสิริ ผู้ ซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาเดิมอยใูนเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 

82.7 รองลงมาคอืภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 6.7 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบวา่ ระดบับน 

กลาง และ ล่าง ส่วนใหญ่มีภมิูลําเนาอยู่เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 84 ร้อยละ 88 และ ร้อยละ 76 ตามลําดบั  

 

ซงึลกัษณะภูมิลําเนาของผู้ซือคอนโดมิเนียมของทัง 3 บริษัทมีความสอดคล้องกันคอืส่วนใหญ่อยู่เขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล ยกเว้นผู้ซอืคอนโดมิเนียมระดบัราคาล่างของพฤกษาเรียลเอสเตททีมีสดัส่วนผู้ มีภูมิลําเนาใน

เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเพียงร้อยละ 36 นอกเหนือจากนนัเป็นผู้ มีภมิูลําเนาอยู่ต่างจงัหวดั 

 

ตาราง 5.33 ผู้ ร่วมตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
ผู้ ร่วมตดัสินใจซือห้องชุด (ร้อยละ) 

รวม 
ตดัสินใจ คูส่มรส พ่อแม่ ญาต ิ

AP 

บน 28.0 40.0 32.0 0.0 100 

ปานกลาง 24.0 28.0 44.0 4.0 100 

ล่าง 32.0 12.0 52.0 4.0 100 

เฉลีย 28.0 26.7 42.7 2.7 
 

พฤกษา 

บน 36.0 52.0 12.0 0.0 100 

ปานกลาง 40.0 28.0 32.0 0.0 100 

ล่าง 52.0 16.0 8.0 24.0 100 

เฉลีย 42.7 32.0 17.3 8.0 
 

แสนสิริ 

บน 40.0 28.0 32.0 0.0 100 

ปานกลาง 32.0 28.0 40.0 0.0 100 

ล่าง 48.0 12.0 40.0 0.0 100 

เฉลีย 40.0 22.7 37.3 0.0 
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ตาราง 5.33 พบว่าผู้ ทีมีส่วนร่วมกนัการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียมคือ  

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ ร่วมกับพ่อแม่ร้อยละ 42.7 และ รองลงมาคือผู้ ตอบ

แบบสอบถามเป็นผู้ตดัสินใจเอง ร้อยละ 28 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม ราคาระดบับนส่วนใหญ่จะ

เป็นการร่วมกนัตดัสินใจระหวา่งคส่มรสร้อยละ 40 และเป็นของพ่อแม่ ร้อยละ 32 ส่วนคอนโดมิเนียมระดับราคาปาน

กลาง พ่อแม่จะเป็นผู้ร่วมตดัสินใจร้อยละ 44 รองลงมาคือการร่วมกันตดัสินใจของคู่สมรสร้อยละ 28 และระดบัล่าง

จะตดัสินใจร่วมกบัพ่อแม่ร้อยละ 52 และตดัสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ32 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่คือผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ ตัดสินใจเองร้อยละ 42.7 และ เป็นการ

ตดัสินใจร่วมกบัคู่สมรสร้อยละ 32 เมือพิจารณาตามระดบัราคา พบว่าระดับราคาบนจะตัดสินใจร่วมกับคู่สมรสร้อย

ละ 52 และจะตดัสินใจด้วยตนเองร้อยละ 36 ส่วนระดบัปานกลางจะตัดสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 40 และตดัสินใจกับ

พ่อแม่ ร้อยละ32 และ ระดบัล่างจะตดัสินใจด้วยตนเองมากทีสุดร้อยละ 52 และ ญาติของร้อยละ 24 

 

แสนสิริ ส่วนใหญ่จะตัดสินใจด้วยตนเองมากทีสุดเฉลียร้อยละ 40 และจะตดัสินใจร่วมกับพ่อแม่ร้อยละ 

37.3 เมือพิจารณาตามระดบัราคา พบว่าคอนโดมิเนียมระดับบนเป็นผู้ตัดสินใจด้วยตนเองสูงทีสุดร้อยละ 40 และ 

พ่อแม่เป็นร้อยละ 32 สําหรับผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนใหญ่ตดัสินใจกับพ่อแม่มากทีสุดร้อยละ 40 และ 

ตดัสินใจซือด้วยตนเองร้อยละ 32 และสําหรับโครงการระดบัล่างเป็นการตัดสินใจซือด้วยตนเองมากทีสุดร้อยละ 48 

และ อนัดบัถัดมาคอืตดัสินใจโดยพ่อแม่ร้อยละ 40 

 

จากตารางไม่พบความเกียวพันกันระหว่างระดับราคาคอนโดมิเนียมกับการร่วมกันตัดสินใจซือ

คอนโดมิเนียม แต่มีข้อสงัเกตในกรณีคอนโดมิเนียมระดบัล่างของพฤกษา เรียลเอสเตททีมีญาติเป็นผู้ ร่วมตัดสินใจใน

สดัส่วนร้อยละ 24 ทีสูงกวา่โครงการอืนๆซึงเมือเทียบตาราง 5.33 จะพบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามคอนโดมิเนียมระดับ

ล่างของพฤกษา เรียลเอสเตทจะมีภูมิลําเนาอยู่ตา่งจังหวดัในสัดส่วนทีมาก ซึงมีนัยบ่งบอกถึงการย้ายทีอยู่อาศยัของ

คนจากตา่งจังหวดัเข้ามาพกัอาศยัในกรุงเทพฯโดยเข้ามาในลกัษณะเป็นผู้อยู่อาศยัร่วมกบัญาต ิ
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ตาราง 5.34 การใช้เวลาบนท้องถนนต่อวนัของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 
เวลาเฉลียบนท้องถนน 

ชวัโมง.นาที เฉลีย 

AP 

บน 1.46 
 

ปานกลาง 1.38 1.51 

ล่าง 2.08 
 

พฤกษา 

บน 2.03 
 

ปานกลาง 1.5 1.51 

ล่าง 1.39 
 

แสนสิริ 

บน 1.33 
 

ปานกลาง 1.45 1.38 

ล่าง 1.37 
 

 

จากตาราง 5.34 พบว่า ผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีใช้เวลาบนท้องถนนเฉลียวนัละ 1 ชัวโมง 51 นาที ซึงผู้ ได้ซือคอนโดมิเนียมระดับล่าง

ใช้เวลาบนท้องถนนมากทีสุด เฉลียประมาณ 2 ชวัโมง 8 นาที และระดบัปานกลางใช้เวลาบนถนนน้อยทีสุดประมาณ 

1 ชวัโมง 38 นาที 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ใช้เวลาบนถนนเฉลีย 1 ชวัโมง 51 นาที โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดับบนใช้เวลาบน

ถนนมากทีสดุเฉลีย 2 ชวัโมง 3 นาที และ ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างใช้เวลาบนถนนเฉลียน้อยทีสุดประมาณ 1 

ชวัโมง 39 นาที 

 

แสนสิริ ใช้เวลาบนถนนเฉลีย 1 ชัวโมง 38 นาที ซึงเฉลียน้อยทีสุดเมือเทียบกับผู้สนใจคอนโดมิเนียมอีก 2 

บริษัท โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางจะใช้เวลาบนถนนเฉลียมากทีสุดประมาณ 1 ชัวโมง 45 นาที และ 

ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับนใช้เวลาน้อยทีสดุประมาณ 1 ชวัโมง 33 นาที 

 

โดยภาพรวมพบว่ากลุ่มผู้ ซอืคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีและ พฤกษา เรียลเอสเตทใช้เวลาบน

ท้องถนนต่อวันเฉลียเกือบ 2 ชวัโมง โดยกลุ่มผู้ซอืแสนสิริใช้เวลาบนท้องถนนน้อยทีสดุประมาณ 1 ชวัโมงครึง 
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ส่วนที 2 ความต้องการซือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอย่าง 

ตาราง 5.35 เหตผุลการซือคอนโดมิเนียมของผู้ ทีได้ซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

เหตผุลทีต้องการซือคอนโดมิเนียม (ร้อยละ) 

รวม  เพืออยู่อาศยั

เอง 

เพือเป็น

ทรัพย์สิน 

เพือลงทุน

ปล่อยเช่า 

เพือเก็งกําไร

ขายต่อ 
อืนๆ 

AP 

บน 28.0 28.0 20.0 12.0 12.0 100 

ปานกลาง 44.0 20.0 20.0 8.0 8.0 100 

ล่าง 48.0 8.0 24.0 16.0 4.0 100 

เฉลีย 40.0 18.7 21.3 12.0 8.0 
 

พฤกษา 

บน 32.0 24.0 40.0 0.0 4.0 100 

ปานกลาง 52.0 20.0 12.0 8.0 8.0 100 

ล่าง 64.0 4.0 24.0 4.0 4.0 100 

เฉลีย 49.3 16.0 25.3 4.0 5.3 
 

แสนสิริ 

บน 36.0 20.0 32.0 12.0 0.0 100 

ปานกลาง 52.0 20.0 12.0 8.0 8.0 100 

ล่าง 52.0 8.0 24.0 12.0 4.0 100 

เฉลีย 46.7 16.0 22.7 10.7 4.0 
 

  

จากตาราง 5.35 พบว่า เหตผุลของกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทีได้ซือคอนโดมิเนียมของ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ส่วนใหญ่มีเหตุผลของการซือเพืออยู่อาศัยเอง ร้อยละ 40 เหตุผลถัดมาคือเพือ

ต้องการลงทุนปล่อยเช่า ร้อยละ 21.3 และ เพือเป็นทรัพย์สินของครอบครัว ร้อยละ 18.7 เมือพิจารณาตามระดับ

ราคาคอนโดมิเนียมพบว่า ผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดับบนมีเหตุผลเพือต้องการอาศัยเองและเพือเป็นทรัพย์สินของ

ครอบครัวในสดัส่วนเท่ากันร้อยละ 28 และ เพือต้องการปล่อยเช่าร้อยละ 20 และผู้ ต้องการคอนโดมิเนียมระดบัปาน

กลางส่วนใหญ่ต้องการซอืเพืออาศยัเอง ร้อยละ 44 และเพือเป็นทรัพย์สินครอบครัวและต้องการปล่อยเช่าเป็นร้อยละ 

20เท่ากนั และระดบัล่าง ได้ซอืเพืออยู่อาศยัเองร้อยละ 48 และเพือปล่อยเช่าเป็นเหตผุลรองจํานวนร้อยละ 24 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่ต้องการซอืเพืออยู่อาศยัเอง ร้อยละ 49.3 และต้องการลงทุนปล่อยเช่า ร้อย

ละ 25.3 เมือพิจารณาตามระดบัราคา พบว่ากลุ่มผู้ซอืคอนโดมิเนียมระดบับน มีสดัส่วนความต้องการซือเพือต้องการ

ปล่อยเช่า ร้อยละ 40และต้องการอาศยัเองร้อยละ32 สําหรับกลุ่มผู้ซือโครงการระดบัปานกลางซือเพืออาศัยเองร้อย

ละ 52 และเพือเป็นทรัพย์สินครอบครัวร้อยละ20 และ ผู้ซือคอนโดมิเนียมระดับล่าง มีความต้องการอยู่อาศัยเองร้อย

ละ 64 และ ต้องการปล่อยเช่าร้อยละ 24 เป็นเหตผุลถัดมา 
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 แสนสิริ ผู้ซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริส่วนใหญ่เพือต้องการอยู่อาศัยเองร้อยละ 46.7 เหตผุลอันดบัรองคือ

ต้องการลงทุนปล่อยเช่าร้อยละ 22.7 และ เพือเป็นทรัพย์สินครอบครัว ร้อยละ 16 เมือพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดับบนส่วนใหญ่ต้องการซือเพืออาศัยเอง ร้อยละ 36 เหตุผลถัดมาเพือ

ต้องการปล่อยเช่า ร้อยละ 32 และเพือเป็นทรัพย์สินครอบครัว ร้อยละ 20 สําหรับผู้ซือระดับปานกลางส่วนใหญ่ เพือ

ต้องการอาศยัเองร้อยละ 52 และเป็นทรัพย์ของครอบครัวร้อยละ 20 และมีความต้องการปล่อยเช่าเพียงร้อยละ 12

ส่วนผู้ซอืคอนโดมิเนียมระดบัล่าง ส่วนใหญ่มีเหตผุลเพือต้องการอยู่อาศัยเอง ร้อยละ 52 และเพือต้องการปล่อยเช่า 

ร้อยละ 24 และเพือต้องการเก็งกําไรรอการขาย ร้อยละ 12 

 

 จากข้อมลูสามารถวิเคราะห์ได้วา่ผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง และ ล่างจะมีแนวโน้มความต้องการ

อยู่อาศยัจริงในสดัส่วนทีมากกวา่ผู้ ซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน โดยผู้ซอืโครงการระดับบนจะมีเหตผุลของการ

ซอืทีคอ่นไปทางการลงทนุ ทงัในด้านของการออมเพือเป็นทรัพย์สินของครอบครัว หรือ เพือลงทุนปล่อยเช่า สําหรับ

เหตผุลอืนๆทีได้รับคําตอบจากผู้ตอบแบบสอบถามพบวา่ ต้องการซือเพือเป็นบ้านหลงัทีสองเป็นหตุผลทีได้รับคําตอบ

มากทีสดุในเหตผุลอืนๆ และ ซอืเพือให้ญาตอิยู่เป็นเหตผุลเพิมเติมทีได้รับเป็นอนัดบัถดัมา 

 

ตาราง 5.36 ระยะเวลาทีใช้ในการตดัสินใจซอืคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

ระยะเวลาทีคาดว่าจะซือคอนโดมิเนียม (ร้อยละ) 

รวม ภายใน1

เดอืน 
1-3เดอืน 3-6เดอืน 6-12เดอืน 

มากกวา่ 

1 ปี 

AP 

บน 16.0 40.0 40.0 4.0 0.0 100 

ปานกลาง 16.0 40.0 28.0 4.0 12.0 100 

ล่าง 28.0 56.0 12.0 4.0 0.0 100 

เฉลีย 20.0 45.3 26.7 4.0 4.0   

พฤกษา 

บน 20.0 52.0 24.0 4.0 0.0 100 

ปานกลาง 24.0 28.0 36.0 8.0 4.0 100 

ล่าง 20.0 56.0 24.0 0.0 0.0 100 

เฉลีย 21.3 45.3 28.0 4.0 1.3   

แสนสิริ 

บน 44.0 36.0 20.0 0.0 0.0 100 

ปานกลาง 32.0 40.0 28.0 0.0 0.0 100 

ล่าง 40.0 40.0 16.0 4.0 0.0 100 

เฉลีย 38.7 38.7 21.3 1.3 0.0   
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ตารางที 5.36 พบวา่ ผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้ซอืคอนโดมิเนียมของ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ส่วนใหญ่ใช้เวลาตัดสินใจซือคอนโดมิเนียมภายใน 1-3 เดือน ร้อยละ 45.3และใช้

เวลา 3-6เดอืนมีจํานวน ร้อยละ 26.7 และ ตดัสินใจซอืภายใน 1 เดอืนมีจํานวนร้อยละ 20  

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่ตดัสินใจซอืโครงการภายในระยะเวลา 1-3 เดือนร้อยละ 45.3 และ ตดัสินใจ

ซอืภายใน 3-6 เดือนเป็นลําดบัถัดมามีจํานวนร้อยละ 28 และตดัสินใจซือภายใน 1 เดือน มีจํานวนร้อยละ 21.3 

 

 แสนสิริ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจซือคอนโดมิเนียมภายใน1เดือน และ ภายใน 1-3 เดือนมี

สดัส่วนเท่ากันร้อยละ 38.7 และ ตดัสินใจใน 3-6 เดือนมีสดัส่วนร้อยละ 21.3  

 

เมือพิจารณาระยะเวลาในการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียมพบวา่ผู้ส่วนใหญ่จะตดัสินใจภายในระยะเวลา 1-3

เดอืน ซงึแตกตา่งจากกลุ่มทีกําลังสนใจซอืทีมีการคาดหวงัทีจะซอืคอนโดมิเนียมในระยะเวลาทียาวนานกวา่ 

 

ตาราง 5.37 จํานวนครังการเข้าชมโครงการทีก่อนตดัสินใจซือ 

บริษัท ระดบั 
จํานวนครังทีเคยเข้าชมโครงการ (ร้อยละ) 

รวม 
ไม่เคยเข้าชม 1 ครัง 2 - 3 ครัง 4 -5 ครัง 

AP 

บน 0.0 32.0 52.0 16.0 100 

ปานกลาง 0.0 20.0 72.0 8.0 100 

ล่าง 4.0 48.0 44.0 4.0 100 

เฉลีย 1.3 33.3 56.0 9.3 
 

พฤกษา 

บน 4.0 28.0 56.0 12.0 100 

ปานกลาง 4.0 28.0 64.0 4.0 100 

ล่าง 0.0 24.0 72.0 4.0 100 

เฉลีย 2.7 26.7 64.0 6.7 
 

แสนสิริ 

บน 12.0 44.0 36.0 8.0 100 

ปานกลาง 4.0 44.0 48.0 4.0 100 

ล่าง 8.0 36.0 56.0 0.0 100 

เฉลีย 8.0 41.3 46.7 4.0 
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ตาราง 5.37 พบว่าการเข้าเยียมชมโครงการของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีสนใจโครงการของ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี พบว่าผู้ ซือคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะเข้าเยียมชมสํานักงานขายโครงการก่อน

ประมาณ 2-3ครังก่อนตดัสินใจซือมีจํานวนร้อยละ 56 และ ตดัสินใจซือตงัแต่ครังแรกทีเข้าชมร้อยละ 33.3 และเข้า

ชม 4-5ครังก่อนซือ ร้อยละ 9.3 โดยมีผู้ ซือจํานวนร้อยละ 1.3 ทีไม่ได้เข้าชมโครงการก่อนตดัสินใจซือ เมือพิจารณา

ตามระดับราคาคอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ซือโครงการระดบับนและปานกลางส่วนใหญ่เข้าชมชมโครงการ 2-3 ครังก่อน

ตดัสินใจซือร้อยละ 52 และ ร้อยละ 72 ตามลําดบั สําหรับผู้ซือโครงการระดบัล่างจะตดัสินใจซือตงัแต่ครังแรกทีเข้า

ชมมากทีสุดร้อยละ 48 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท พบวา่ผู้ซอืโครงการส่วนใหญ่เช้าชมโครงการ 2-3ครังก่อนตดัสินใจซือร้อยละ 64 และ

ตดัสินใจซือในครังแรกทีเข้าชมร้อยละ 26.7 และเข้าชม4-5ครังก่อนซือร้อยละ 6.7 และไม่เคยเข้าชมเลย ร้อยละ2.7 

เมือพิจารณาตามระดบัราคาโครงการพบว่าผู้ ซือโครงการทังระดบับน ปานกลาง และ ล่างส่วนใหญ่เข้าชมโครงการ 

2-3ครังก่อนตดัสินใจซอืร้อยละ 56 ร้อละ 64 และ ร้อยละ 72 ตามลําดบั 

 

 แสนสิริ ผู้ ซือโครงการส่วนใหญ่เข้าชมโครงการ 2-3ครังก่อนตัดสินใจซือ ร้อยละ 46.7 และ ตดัสินใจซือ

โครงการตงัแตค่รังแรกทีเข้าชมร้อยละ 41.3 เข้าชมโครงการ 4-5 ครังก่อนตดัสินใจซือร้อยละ 4 และตัดสินใจซือโดย

ไม่เข้าชมโครงการเลยร้อยละ 8 เมือพิจารณาตามระดบัโครงการ พบว่าผู้ ซือโครงการระดบับนส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ

โครงการตงัแตค่รังแรกทีเข้าชมร้อยละ44 สําหรับโครงการระดับปานกลางและล่างส่วนใหญ่เข้าชมโครงการ 2-3ครัง

ก่อนตดัสินใจซือร้อยละ 48 และ ร้อยละ56 ตามลําดบั  

 

 สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้ซือคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะเข้าชมโครงการประมาณ 2-3ครังก่อนทีจะตดัสินใจ

ซอื และอนัดบัถัดมาคอืตดัสินใจซอืตงัแตค่รังแรกทีเข้าชมโครงการ และ โดยผู้ซอืโครงการระดบับนและปานกลางของ

แสนสิริมีผู้ตดัสินใจซือตงัแต่ครังแรกทีชมโครงการในสดัส่วนทีสงูกว่าผู้ ซอืระดบับนและปานกลางของอีก2บริษัท แต่ผู้

ซอืระดบัล่างของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีตดัสินใจซอืตงัแตค่รังแรกสัดส่วนสงูกว่าของพฤกษา และ แสนสิริ 
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ตาราง 5.38 จํานวนโครงการคอนโดมิเนียมอืนๆทีเคยเข้าชม 

บริษัท ระดบั 

จํานวนโครงการอืนๆทีเคยเข้าชม (ร้อยละ) 

รวม 
ไม่เคยเข้าชม 

1-2 

โครงการ 

3-4 

โครงการ 

5-6 

โครงการ 

มากกวา่ 6 

โครงการ 

AP 

บน 28.0 44.0 24.0 0.0 4.0 100 

ปานกลาง 8.0 44.0 40.0 8.0 0.0 100 

ล่าง 24.0 56.0 20.0 0.0 0.0 100 

เฉลีย 20.0 48.0 28.0 2.7 1.3 
 

พฤกษา 

บน 12.0 56.0 24.0 4.0 4.0 100 

ปานกลาง 20.0 32.0 40.0 8.0 0.0 100 

ล่าง 28.0 64.0 4.0 4.0 0.0 100 

เฉลีย 20.0 50.7 22.7 5.3 1.3 
 

แสนสิริ 

บน 28.0 40.0 24.0 4.0 4.0 100 

ปานกลาง 20.0 52.0 20.0 8.0 0.0 100 

ล่าง 36.0 40.0 16.0 8.0 0.0 100 

เฉลีย 28.0 44.0 20.0 6.7 1.3 
 

  

ตาราง 5.38 พบวา่การเข้าชมโครงการคอนโดมิเนียมอืนๆเพือทําการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซอืโครงการ  

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีส่วนใหญ่จะเข้าชมโครงการอืนๆเพือเปรียบเทียบประมาณ 1-2 โครงการ ร้อยละ 48 

และเข้าชม 3-4โครงการร้อยละ 28 และ ไม่ได้เข้าชมโครงการอืนๆเลย ร้อยละ 20 เมือพิจารณาตามระดับราคา

โครงการพบว่าผู้ซือโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีพฤติกรรมคล้ายกันคือส่วนใหญ่เข้าชมโครงการอืนๆ 1-2 

โครงการเพือเปรียบเทียบ มีสดัส่วนร้อยละ 44, ร้อยละ 44 และ ร้อยละ 56 ตามลําดบั 

  

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่เข้าชมโครงการอืนๆ 1-2 โครงการก่อนตดัสินใจซือเฉลียร้อยละ 50.7 เข้าชม 

3-4โครงการร้อยละ 22.7 และ ไม่ได้เข้าชมโครงการอืนๆเลยร้อยละ 20 เมือพิจารณาตามระดบัราคาโครงการพบว่าผู้

ซอืโครงการระดบับนและล่างจะเข้าชม1-2โครงการมากทีสดุร้อยละ 56 และ ร้อยละ 64 ตามลําดบั และผู้ ซือโครงการ

ระดบัปานกลางเข้าชม3-4โครงการมากทีสดุร้อยละ 40 

  

แสนสิริ ส่วนใหญ่มีเข้าชมโครงการอืนๆ 1-2โครงการก่อนตัดสินใจซือเฉลียร้อยละ 44 และ ไม่เข้าชม

โครงการอืนๆเลยร้อยละ 28 และ เข้าชม 3-4โครงการร้อยละ20 เมือพิจารณาตามระดบัราคาโครงการพบว่าผู้ ซือ
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ระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ส่วนใหญ่มีพฤตกิรรมใกล้เคยีงกันคือเข้าชมโครงการอืนๆเพือเปรียบเทียบประมาณ 1-

2โครงการก่อนตดัสินใจซอื ร้อยละ 40 ร้อยละ 52 และ ร้อยละ 40 ตามลําดบั 

  

วิเคราะห์ได้ว่าผู้ ซือโครงการคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซือคอนโดมิเนียมโดยเข้าชม

โครงการอืนๆเพือทําการเปรียบเทียบกับโครงการทีได้ซือจํานวน 1-2 โครงการ เพือสร้างความมันใจก่อนตดัสินใจซือ

โครงการทีได้ซอืแล้ว 

 

ตาราง 5.39 จํานวนโครงการทีเปรียบเทียบด้วยสืออินเตอร์เน็ตก่อนตดัสินใจซือ 

บริษัท ระดบั 

จํานวนโครงการทีเปรียบเทียบด้วยสือออนไลน์ (ร้อยละ) 

รวม ไม่ได้

เปรียบเทียบ 

1-2 

โครงการ    

3-4 

โครงการ    

5-6 

โครงการ    

มากกวา่ 6 

โครงการ  

AP 

บน 4.0 16.0 32.0 36.0 12.0 100 

ปานกลาง 8.0 24.0 28.0 24.0 16.0 100 

ล่าง 0.0 24.0 44.0 20.0 12.0 100 

เฉลีย 4.0 21.3 34.7 26.7 13.3 
 

พฤกษา 

บน 0.0 4.0 32.0 36.0 28.0 100 

ปานกลาง 0.0 16.0 24.0 28.0 32.0 100 

ล่าง 0.0 28.0 40.0 28.0 4.0 100 

เฉลีย 0.0 16.0 32.0 30.7 21.3 
 

แสนสิริ 

บน 16.0 8.0 32.0 28.0 16.0 100 

ปานกลาง 8.0 16.0 32.0 28.0 16.0 100 

ล่าง 0.0 24.0 36.0 28.0 12.0 100 

เฉลีย 8.0 16.0 33.3 28.0 14.7 
 

 

ตาราง 5.39 แสดงจํานวนโครงการคอนโดมิเนียมอืนๆทีเปรียบเทียบด้วยสืออินเตอร์เน็ตของผู้ ซือ

คอนโดมิเนียมของ 

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี โดยส่วนใหญ่เปรียบเทียบโครงการอืนๆผ่านสืออินเตอร์เน็ตก่อนการตดัสินใจซอื

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

ละ 21.3 เมือพิจารณาตามระดบัคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้ โครงการระดบับนทําการเปรีบเทียบ 5-6โครงการผ่านสือ
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อินเตอร์เน็ตร้อยละ 36 และผู้ซือโครงการระดบักลางและล่างสวนใหญ่ได้เปรียบเทียบโครงการอืนๆจํานวน 3-4

โครงการร้อยละ 28 และ ร้อยละ 44 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ส่วนใหญ่เปรียบเทียบโครงการอืนๆผ่านสืออินเตอร์เน็ตประมาณ 3-4 โครงการเฉลีย

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

พิจารณาตามระดบัราคาพบว่า ผู้ ซือโครงการระดบับนส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเปรียบเทียบโครงการอืนๆผ่าน

อินเตอร์เน็ตประมาณ 5-6โครงการร้อยละ 36 และผู้ซือโครงการระดบัปานกลางส่วนใหญ่เปรียบเทียบมากกวา่ 6 

โครงการร้อยละ 32 และ ผู้ซอืโครงการระดบัล่างส่วนใหญ่ได้เปรียบเทียบผ่านสืออินเตอร์เน็ตจํานวน 3-4 โครงการ

ร้อยละ 32 

 

แสนสิริ ส่วนใหญ่เปรียบเทียบโครงการอืนๆผ่านสืออินเตอร์เน็ต 3-4โครงการเฉลียร้อยละ 33.3 และ 

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

คอนโดมิเนียมพบวา่ผู้ซอืโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่างมีพฤติกรรมใกล้เคียงกนัคือส่วนใหญ่ได้เปรียบเทียบ

โครงการอืนๆก่อนตดัสินใจซือประมาณ 3-4โครงการร้อยละ 32 ร้อยละ32 และ ร้อยละ 36 ตามลําดบั และ 

เปรียบเทียบ 5-6โครงการเป็นอนัดบัถัดมาร้อยละ 28 เท่ากันทงั 3 ระดบั 

 

เมือเปรียบเทียบตาราง 5.40 และ ตาราง 5.39 วิเคราะห์ได้ว่าผู้ทีได้ซอืคอนโดมิเนียมในแต่ละระดบัราคาบน 

ปานกลาง และ ล่าง ของทังสามผู้ประกอบการ จะเปรียบเทียบข้อมลูโครงการผ่านสืออินเตอร์เน็ตจํานวนหลาย

โครงการกวา่การเปรียบเทียบข้อมลูโครงการด้วยการเข้าชมสถานทีจริง แสดงถึงประโยชน์ของสืออินเตอร์เน็ตที

อํานวยความสะดวกของสืออินเตอร์เน็ตทีทําให้ผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงข้อมลูของโครงการได้หลาย

โครงการก่อนทีจะเกิดความพึงพอใจและตดัสินใจเข้าเยียมชมโครงการทีสนใจจริงเพือทําการเปรียบเทียบ 
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 ส่วนที 3 พฤตกิรรมการรับรู้ข่าวสารโครงการจากสืออินเตอร์เน็ต 

 
 

 
 

ตาราง 5.40 อุปกรณ์ทีผู ้ ซื อคอนโดมิเนียมใช้เชือมต่ออินเตอร์เน็ต 
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ตาราง 5.40 พบว่าการใช้อปุกรณ์อิเล็คทรอนิกส์ในการเชือมตอ่กับอินเตอร์เน็ตของผู้ซอืโคอนโดมิเนียมของ  

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี มีสดัส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจากคอมพิวเตอร์พกพา (Notebook) เป็นสดัส่วนมาก

ทีสุดร้อยละ 38.7 อนัดบัถัดมาได้แก่ โทรศพัท์iphone มีสดัส่วน ร้อยละ 23.1 และ อนัดบั 3 คอืโทรศพัท์Blackberry 

ร้อยละ 13.9 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมจะพบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมทังระดบับน ระดบัปานกลาง 

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

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

ร้อยละ 15.9 และ ร้อยละ 15.3 ตามลําดบั เมือเปรียบเทียบระหวา่งอุปกรณ์แท๊บเล็ตจะเห็นวา่มีผู้ใช้ Ipad มากกวา่ 

Tablet ทีเป็นระบบปฎิบติัการ Android ในสดัส่วนร้อยละ  5.7 และ ร้อยละ 3.2 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจาก Notebook เป็นสดัส่วนมากทีสุด ร้อยละ 38.1 

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

คอนโดมิเนียมพบวา่ผู้สนใจโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง ใช้ Notebook มากทีสุดร้อยละ 40.3, ร้อยละ 

40.7 และ ร้อยละ 33.3 ตามลําดบั อันดบัถดัของผู้ซอืโครงการระดบับนและปานกลางคอื iphone  มีสดัส่วนร้อยละ 

27.4, ร้อยละ 18.6  แต่สําหรับผู้ซอืโครงการระดบัล่างเป็นคอมพิวเตอร์ตงัโต๊ะร้อยละ 21.7 สําหรับอปุกรณ์ทีใช้

เชือมตอ่อินเตอร์เน็ตอนัดบัที 3 พบว่า ระดบับน และ ระดบัปานกลางคือ blackberry สดัส่วนร้อยละ 16.1 และ 15.3 

ตามลําดบั และระดบัล่างจะเป็นiphone ร้อยละ 20 และอุปกรณ์ Tablet ประเภท ipad ได้รับความนิยมมากกว่า

ระบบ Android สดัส่วนร้อยละ 4.4 และ 1.1 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ มีสดัส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตจาก Notebook เป็นสดัส่วนมากทีสุด ร้อยละ 43.7 อนัดบัถัดมาได้แก่ 

iphone ร้อยละ 23.8 และ อนัดบั 3 คอื Blackberry ร้อยละ 11.6 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียมพบวา่

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

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

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

อปุกรณ์ Tablet ประเภท ipad ได้รับความนิยมมากกว่าระบบ Android สดัส่วนร้อยละ 4 และ 2.3 ตามลําดบั 
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ตาราง 5.41 ปัจจัยทีผู ้ซื อคอนโดมิเนียมใช้พิจารณาเลือกซื อคอนโดมิเนียม 
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ตาราง 5.41 แสดงปัจจัยทีผู้ซอืคอนโดมิเนียมใช้พิจารณาในการตดัสินใจซอืโครงการ พบว่า 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีผู้ ซอืคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตโีดยรวมแล้วให้ความสําคญักับปัจจัยทีใช้

ตดัสินใจซือคอนโดมิเนียมตามลําดับดังนี อันดบั1: ทําเลทีตังของโครงการ ร้อยละ 19.59 อันดบั2: ราคา ร้อยละ 

19.30 อนัดบั3: โปรโมชัน ร้อยละ13.45 อนัดบั4: ชือเสียงผู้ประกอบการ ร้อยละ 8.77 และ อันดับ5: สิงอํานวยความ

สะดวกในโครงการร้อยละ 7.31 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน 

ปานกลาง ให้ความสําคญัเรืองทําเลทีตงัเป็นอนัดบั1 ร้อยละ 20.18 และ ร้อยละ 21.05 ตามลําดบัส่วนผู้ซือโครงการ

ระดบัล่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาเป็นอันดบั1 ร้อยละ 20.18 และปัจจัยทีให้ความสําคัญเป็นอันดบัที2 

ของผู้ซือโครงการระดบับน และ ปานกลางคือ ปัจจัยด้านราคา ร้อยละ 19.3 และ ร้อยละ 18.42 ส่วนผู้ ซือโครงการ

ระดบัล่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านทําเลทีตังร้อยละ 17.54 และปัจจัยทีให้ความสําคัญเป็นอันที3 ของผู้ ซือ

โครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง คอืปัจจยัด้านโปรโมชนัส่วนลดของแถม ร้อยละ 13.16 ร้อยละ 11.4 และ ร้อย

ละ 15.79 ตามลําดบั 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ซือคอนโดมิเนียมของ พฤกษา เรียลเอสเตท โดยรวมแล้วให้ความสําคญักับปัจจัยจ

ตามลําดบัดงันี อันดับ 1: ทําเลทีตัง ร้อยละ 22.25 อันดับ 2: ราคา ร้อยละ 21.95 อันดับ 3: โปรโมชัน ร้อยละ 15.59 

อันดบั4: สิงอํานวยความสะดวก ร้อยละ 6.75 และอันดบั5: ชือเสียงผู้ประกอบการ ร้อยละ 6.29 และเมือพิจารณา

ตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ซือคอนโดมิเนียมระดบับน ให้ความสําคญัด้านทําเลทีตงั ด้านราคา และ ด้าน

โปรโมชัน ร้อยละ 21.36 ร้อยละ 19.42 และ ร้อยละ 13.59 ตามลําดบั สําหรับผู้ซือโครงการระดบัการให้ความสําคัญ

ปัจจัยด้าน ทําเลทีตงัและราคาสัดส่วนเท่ากันร้อยละ 20.39 และ อันดับที3 คือปัจจัยด้านโปรโมชัน ร้อยละ 16.50 

และสําหรับผู้ ซือโครงการระดบัล่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคา ด้านทําเลทีตงั และ ด้านโปรโมชันร้อยละ 

26.04 ร้อยละ 25 และ ร้อยละ 16.67 ตามลําดบั 

 

 แสนสิริ ผู้ซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริ ให้ความสําคญักบัปัจจัย ตามลําดบัคือ อันดบั1: ทําเลทีตงัโครงการ 

ร้อยละ 22.24 อนัดบั 2: ราคา ร้อยละ 21.09 อนัดบั 3: โปรโมชัน ร้อยละ 14.13 อันดับ 4 ชือเสียงผู้ประกอบการ ร้อย

ละ 11.59 และอันดับ5 สิงอํานวยความสะดวกภายในโครงการ ร้อยละ 7.62 เมือพิจารณาตามระดับราคา

คอนโดมิเนียมพบว่าผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดบับน ให้ความสําคัญกับ ทําเลทีตัง, ราคา และ ชือเสียง ร้อยละ 21.43, 

ร้อยละ16.96 และ ร้อยละ 16.96 ตามลําดบั สําหรับผู้ซือคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง ให้ความสําคญักับปัจจัยด้าน

ทําเลทีตังและราคาเท่ากันร้อยละ 20.54 และ ปัจจัยด้านโปรโมชัน ร้อยละ 13.39 ตามลําดับ และสําหรับผู้ ซือ

คอนโดมิเนียมระดับล่าง ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคา, ทําเลทีตงั และโปรโมชัน ร้อยละ 25.77, ร้อยละ 24.74 

และ โปรโมชัน ร้อยละ 16.49 
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 สามารถวเิคราะห์ได้วา่ผู้ซือคอนโดมิเนียมระดบับนจะให้ความสําคญัเรืองของทําเลทีตงัเป็นอันดบัแรก ส่วน

ผู้ซือคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา และ แสนสิริให้ความสนใจข้อมลูด้านทําเลและราคาในสัดส่วนเท่ากัน 

และเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีให้ปัจจัยด้านทําเลทีตงัเป็นอนัดบัแรก และสําหรับผู้ซอืโครงการระดบัล่างทัง เอเชียน พร๊อพ

เพอร์ต,ี พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริจะให้ความสําคญักับปัจจยัด้านราคาเป็นอนัดบัแรก 

 

ตาราง 5.42 สืออินเตอร์เน็ตทีใช้หาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม 

บริษัท ระดบั 

สือออนไลน์ทีทําให้รับรู้ข่าวสารโครงการ 

รวม Search 

Engine 

เวบ็ไซต์

โครงการ 

เวบ็ไซต์

อสังหาริมทรัพย์ 

Social 

Network 
Email 

Web 

banner 

Mobile 

Application 

AP 

บน 6.06 33.33 28.79 19.70 4.55 7.58 0.00 100 

ปานกลาง 4.69 35.94 34.38 18.75 1.56 4.69 0.00 100 

ล่าง 7.25 34.78 31.88 21.74 0.00 4.35 0.00 100 

เฉลีย 6.00 34.68 31.68 20.06 2.04 5.54 0.00 
 

ลําดบั 4 1 2 3 
 

5 
  

พฤกษา 

บน 6.25 34.38 34.38 17.19 1.56 3.13 3.13 100 

ปานกลาง 7.69 35.38 30.77 20.00 0.00 4.62 1.54 100 

ล่าง 7.02 36.84 33.33 19.30 0.00 3.64 0.00 100 

เฉลีย 6.99 35.53 32.83 18.83 0.52 3.79 1.55 
 

ลําดบั 4 1 2 3 
 

5 
  

แสนสิริ 

บน 10.77 33.85 29.23 18.46 1.54 3.08 3.08 100 

ปานกลาง 12.50 37.50 31.25 12.50 1.56 3.13 1.56 100 

ล่าง 14.29 33.33 31.75 15.87 0.00 3.17 1.59 100 

เฉลีย 12.52 34.89 30.74 15.61 1.03 3.13 2.08 
 

ลําดบั 4 1 2 3 
 

5 
  

ตาราง 5.42 แสดงแหล่งข้อมลูจากสืออินเตอร์เน็ตทีผู้ ซอืคอนโดมิเนียมใช้ประกอบการตัดสินใจซือโครงการ

คอนโดมิเนียม พบว่า 

 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีผู้ ซอืคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีโดยรวมแล้วหาข้อมลูโครงการจากจาก

สืออินเตอร์เน็ต ตามลําดบัดงันี อันดบั1: เวบไซต์หลักโครงการ ร้อยละ 34.68 อันดับ2: เวบไซต์ด้านอสังหาริมทรัพย์ที

ไม่ใช่เวบไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 31.68 อันดับ3: Social Network  ร้อยละ 20.06 อันดบั4: Search Engine 
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ร้อยละ 6.00 และ อันดับ5: Web Banner ร้อยละ 5.54 เมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ ซือ

คอนโดมิเนียมระดับบน ปานกลาง และ ล่าง มีพฤติกรรมการหาข้อมลูจากสืออินเตอร์เน็ตทีเหมือนกัน คือ จากเวบ

ไซต์โครงการเป็นอันดบัที1 ร้อยละ 33.33, ร้อยละ 35.94 และ ร้อยละ 34.78 ตามลําดบั สําหรับแหล่งข้อมลูอันดบั 2 

คือจากเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์อืนๆ ร้อยละ 28.79 ร้อยละ 34.38 และ ร้อยละ 31.88 ตามลําดบั และอันดบัที 3 

สําหรับผู้ซือโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่าง คือการค้นหาด้วย Social Network ร้อยละ 19.70 ร้อยละ 18.75 

และ ร้อยละ 21.74 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ซือคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตทโดยส่วนใหญ่จะหาข้อมลูโครงการจาก

จากสืออินเตอร์เน็ต ตามลําดับดังนี อันดับ1: เวบไซต์หลักโครงการ ร้อยละ 35.53 อันดับ2: เวบไซต์ด้าน

อสังหาริมทรัพย์ทีไม่ใช่เวบไซต์หลักของโครงการ ร้อยละ 32.83 อันดับ3: Social Network  ร้อยละ 18.83 อันดบั4: 

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

คอนโดมิเนียม พบว่าผู้ ซือคอนโดมิเนียมระดับบน จะหาข้อมูลจากเวบไซต์หลักของโครงการและ เวบไซต์

อสังหาริมทรัพย์อืนๆเท่ากันคือร้อยละ 34.38 และ อันดับที 3 ได้แก่ค้นหาจาก Social Network ร้อยละ17.19 และผู้

ซือโครงการระดับปานกลาง และ ล่าง มีพฤติกรรมการหาข้อมูลจากสืออินเตอร์เน็ตทีเหมือนกัน คือ จากเวบไซต์

โครงการเป็นอนัดบัที1 ร้อยละ 35.38 และ ร้อยละ 36.84 ตามลําดบั สําหรับแหล่งข้อมลูอันดับ 2 ของผู้ ซือโครงการ

ระดบัปานกลางและล่าง คือจากเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์อืนๆ ร้อยละ 30.77 และร้อยละ 33.33 ตามลําดบั และ

อนัดบัที 3 สําหรับผู้ ซือโครงการระดับ ปานกลาง และ ล่าง คือการค้นหาด้วย Social Network ร้อยละ 20.00 ร้อยละ 

19.3 ตามลําดบั 

 

แสนสิ ริ ผู้ ซือคอนโดมิเนียมของแสนสิ ริ โดยส่วนใหญ่จะหาข้อมูลโครงการจากจากสืออินเตอร์เน็ต 

ตามลําดบัดงันี อันดับ1: เวบไซต์หลักโครงการ ร้อยละ 34.89 อันดับ2: เวบไซต์ด้านอสังหาริมทรัพย์ทีไม่ใช่เวบไซต์

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

และ อันดบั5: Web Banner ร้อยละ 3.13 เมือพิจารณาตามระดับราคาคอนโดมิเนียม พบว่าผู้ ซือคอนโดมิเนียม

ระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีพฤตกิรรมการหาข้อมลูจากสืออินเตอร์เน็ตทีเหมือนกัน คือ จากเวบไซต์โครงการเป็น

อนัดบัที1 ร้อยละ 33.85, ร้อยละ 37.50 และ ร้อยละ 33.33 ตามลําดบั สําหรับแหล่งข้อมลูอันดบั 2 คือจากเวบไซต์

อสังหาริมทรัพย์อืนๆ ร้อยละ 29.23 ร้อยละ 31.25 และ ร้อยละ 31.75 ตามลําดับ และอันดับที 3 สําหรับผู้ ซือ

โครงการระดบับนและ ล่าง คือการค้นหาด้วย Social Network ร้อยละ 18.46 ร้อยละ 15.87 ตามลําดบั แต่สําหรับผู้

ซือโครงการระดับการมีสัดส่วนการใช้ Search Engine และ Social Network เป็นแหล่งข้อมลูอันดบั 3 ในสัดส่วน

เท่ากันคือร้อยละ 12.50 

สามารถวิเคราะห์ได้ว่าพฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตในการหาข้อมูลเพือเปรียบเทียบประกอบการ

ตดัสินใจซือคอนโดมิเนียมของผู้ซอืโครงการระดับบน ปานกลาง และ ล่าง ของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี พฤกษา เรียล
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เอสเตท และ แสนสิริ มีลกัษณะสอดคล้องเหมือนกนัในทกุระดบั คอื ก่อนการตดัสินใจซือผู้ซือจะค้นหาข้อมูลจากเวบ

ไซต์ของโครงการซึงมีเนือหาและข้อมลูของโครงการทีเป็นทางการมากทีสุด จากนันผู้ ซือจะทําการค้นหาเพิมเติมจาก

เวบไซต์อสังหาริมทรัพย์อืนๆทีไม่ใช่เวบไซต์ของผู้ประกอบการ ซึงเวบไซต์ประเภทนีจะมีข้อมลูหลายๆโครงการจาก

หลายๆผู้ ประกอบการรวบรวมไว้ด้วยกัน และเวบไซต์ดังกล่าวจะมีบทความวิเคราะห์(review)ตัวโครงการจาก

ผู้พัฒนาเวบไซต์ดงักล่าง ซงึจะถ่ายทอดความเห็นจากผู้นําเสนอบทความจากการเดินทางไปลงสถานทีจริงและนํามา

วเิคราะห์เผยแพร่ถึงความเห็นในด้านความสะดวกในการเดนิทาง การเข้า-ออกโครงการ ระยะทางจากโครงการไปถึง

สถานทีสําคญัตา่งๆรอบๆโครงการ ซงึทําให้ผู้ ทีต้องการซอืโครงการสามารถนําข้อมลูเหล่านีมาวิเคราะห์เปรียบเทียบ

ประกอบการตดัสินใจได้สะดวก และ นอกจากเวบไซต์เหล่านีแล้ว Social Network ได้เป็นสือทีมีบทบาทมากขึน

สําหรับช่วงการตดัสินใจซือเนืองจากเป็นแหล่งทีผู้ ซือสามารถอ่านความคิดเห็นหรือติดตามกิจกรรมต่างๆทีน่าสนใจ

จากทางโครงการ ซึงจะมีผลในแง่ของการสร้างภาพลักษณ์ได้ดี เนืองจากผู้ บริโภคนอกจากต้องการข้อมูลจาก

ผู้ประกอบการแล้ว ยงัต้องการความจริงซึง Social Network คือสือทีทําให้ลูกค้าสามารถแลกเปลียนความเห็นแสดง

ประสบการณ์ทําให้ได้ทราบถึงความจริงได้ โดยเฉพาะช่วงวิกฤตนําท่วมทีผู้ ประกอบการใช้เป็นช่องทางในการสือสาร

กบัลกูบ้านและรายงานสถานการณ์ระดบันําให้ลกูบ้านได้เตรียมความพร้อมซึงสิงเหล่านีสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้

เห็นถึงความรับผิดชอบต่อชุมชนเป็นอย่างดี การค้นหาจาก Search Engine ยังคงมีบทบาทจากผู้ ทีตดัสินใจซือ

คอนโดมิเนียมเพือเพิมโอกาสในการหาข้อมลูของโครงการจากเวบไซต์อืนๆได้มากขึน  

 

ตาราง 5.43 การหาข้อมลูเพือการตดัสินใจจากสือหลักดงัเดิม 

บริษัท ระดบั 
สือหลกัดงัเดิมทีใช้หาข้อมลู 

ไม่ใช้ ใช้ 

AP 

บน 12.0 88.0 

ปานกลาง 16.0 84.0 

ล่าง 4.0 96.0 

เฉลีย 10.7 89.3 

พฤกษา 

บน 4.0 96.0 

ปานกลาง 8.0 92.0 

ล่าง 4.0 96.0 

เฉลีย 5.3 94.7 

แสนสิริ 

บน 16.0 84.0 

ปานกลาง 24.0 76.0 

ล่าง 8.0 92.0 

เฉลีย 16.0 84.0 
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 จากตาราง 5.43 พบวา่ ผู้ ซอืคอนโดมิเนียมนอกจากการหาข้อมลูจากสืออินเตอร์เน็ตแล้ว ส่วนใหญ่มีการ

ได้รับข้อมลูข่าวสารจากสือดงัเดมิประเภทอืนๆด้วย โดย ผู้ซอืโครงการของ 

 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีมีสดัส่วนร้อยละ 89.3 ทีได้รับข้อมลูข่าวสารจากสือดงัเดิมประเภทอืนๆ และ ร้อยละ 

10.7 ทีใช้สืออินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมลูเพียงอย่างเดียว โดยผู้ สนใจคอนโดมิเนียมระดบัล่างจะมีสัดส่วนการใช้สือ

ดงัเดมิอืนๆมากกว่าสดัส่วนการใช้สือดงัเดมิอืนๆในกลุ่มผู้ ซอืคอนโดระดบัปานกลาง และ ระดบับน โดยมีสัดส่วนร้อย

ละ 96 ร้อยละ 84 และ ร้อยละ 88 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีสัดส่วนร้อยละ 94.7 ทีใช้สือดงัเดิมอืนๆในการรับข้อมูล และสัดส่วนร้อยละ 5.3 ที

หาข้อมลูจากสืออินเตอร์เน็ตเพียงอย่างเดยีว โดยผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีสัดส่วนการใช้

สือดงัเดิมอืนๆในการหาข้อมลูด้วยร้อยละ 96 ร้อยละ 92 และ ร้อยละ 96 ตามลําดบั 

 

แสนสิริ มีสดัส่วนเฉลียร้อยละ 84 ทีใช้สือดงัเดิมอืนๆในการรับข้อมูลประกอบการตดัสินใจซือ และ ร้อยละ 

16 ทีค้นหาข้อมลูจากสืออินเตอร์เน็ตเพียงแหล่งเดียว โดยผู้สนใจโครงการระดับบน ปานกลาง และ ล่าง มีสัดส่วน

การใช้สือดงัเดมิร้อยละ 84 ร้อยละ 76 และ ร้อยละ 92 ตามลําดบั 

 

เมือเปรียบเทียบตาราง5.44 กับตาราง 5.21จะพบว่าผู้ ทีได้ซือคอนโดมิเนียมแล้วจะมีสัดส่วนการใช้สือ

ดงัเดมิอืนๆในการหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซือทีสูงกว่าผู้ทีกําลังมีความสนใจซือ โดยผู้ กําลังสนใจซือโครงการ

ของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีและแสนสิริจะรับรู้ข่าวสารจากสือดงัเดมิในสัดส่วนตาํกว่าร้อยละ80 และ พฤกษา เอสเตทมี

สดัส่วนตาํกว่าร้อยละ 90 แต่สําหรับผู้ ซือคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีและแสนสิริจะใช้สือดงัเดิมร่วมด้วย

ในสดัส่วนสงูกว่าร้อยละ80 และ ผู้ซือโครงการของพฤกษา เรียลเอสเตทใช้สือดงัเดิมในสัดส่วนมากกว่าร้อยละ90 จึง

วเิคราะห์ได้ว่า ผู้ ทีได้ซอืแล้วนนัช่วงเวลาก่อนทีจะตดัสินใจซือจะทําการรวบรวมข้อมลูให้ได้จากหลากหลายแหล่งมาก

ขึนเพือให้ได้ข้อมลูทีครบถ้วนสมบรูณ์ทีสุดในการใช้พิจารณาเปรียบเทียบและตัดสินใจซือทีอยู่อาศยัจากโครงการใด

โครงการหนึง 
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ตาราง 5.44 สือดั งเดิมทีใช้ประกอบการตัดสินใจซื อคอนโดมิเนียม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
หมายเหต:ุ คําตอบอืนๆในกรอบเส้นประจะแจกแจงในตาราง 5.45.1 
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ตาราง 5.44 แสดงประเภทของสือดงัเดมิทีผู้ ซือคอนโดมิเนียมใช้เพือประกอบการตัดสินใจซอืคอนโดมิเนียม 

พบวา่ 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ผู้ ซอืคอนโดมิเนียมของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตทีีใช้สือดังเดมิประกอบการตัดสินใจซอื

คอนโดมิเนียมร่วมกบัสืออินเตอร์เน็ตพบวา่ สือดงัเดมิทีใช้มากตามลําดบัมีดงันี อนัดบั1: โบรชัวร์แผ่นพบั ร้อยละ 

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

และ อนัดบั 5: โทรทัศน์ ร้อยละ 9.60 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียม

ระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีอนัดบัการใช้สือดงัเดิม เป็นอนัดบัที1คอื โบรชวัร์แผ่นพับ ร้อยละ 30.16, ร้อยละ 

26.32 และ ร้อยละ 27.14 ตามลําดบั สําหรับการใช้สือดงัเดมิในอันดบั 2 คอื นิตยสารทังระดบับน ระดบัปานกลาง 

และ ระดบัล่าง ร้อยละ 19.05 ร้อยละ 17.54 และ ร้อยละ 18.57 ตามลําดบั และ สือดงัเดมิทีรับรู้ เป็นอันดบัที 3 คอื 

ผ่านหน้าโครงการสําหรับผู้ซือโครงการระดบับน ร้อยละ 15.87 และ ป้ายโฆษณาสําหรับผู้ซือโครงการระดบัปาน

กลางและล่าง ร้อยละ 15.79 และ 14.29 ตามลําดบั 

 

พฤกษา เรียลเอสเตท ผู้ ซือคอนโดมิเนียมของพฤกษา เรียลเอสเตททีใช้สือดงัเดมิประกอบการตดัสินใจซอื

คอนโดมิเนียมร่วมกบัสืออินเตอร์เน็ตพบวา่ สือดงัเดมิทีใช้มากตามลําดบัมีดงันี อนัดบั1: โบรชัวร์แผ่นพบั ร้อยละ 

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

และ อนัดบั 5: หนังสือพิมพ์ ร้อยละ 9.66 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียม

ระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีอนัดบัการใช้สือดงัเดิม เป็นอนัดบัที1คอื โบรชวัร์แผ่นพับ ร้อยละ 33.33, ร้อยละ 

31.58 และ ร้อยละ 30.51 ตามลําดบั สําหรับการใช้สือดังเดมิในอันดบั 2 ผู้ ซือโครงการระดบับนใช้ นิตยสาร ร้อยละ 

18.33 ระดบัปานกลางใช้นิตยสารและการผ่านหน้าโครงการเท่ากนัร้อยละ 14.04 ระดบัล่างใช้ นิตยสาร ร้อยละ 

16.95 และ สือดงัเดิมทีใช้มากเป็นอนัดบัที 3 สําหรับผู้ซือโครงการระดบับนคอื บิลบอร์ดและหนงัสือพิมพ์ร้อยละ 

11.67 ระดบัปานกลางใช้บิลบอร์ด ร้อยละ 12.28 และระดบัล่างใช้บิลบอร์ด ร้อยละ 15.25  

 

แสนสิริ ผู้ ซือคอนโดมิเนียมของแสนสิริทีใช้สือดงัเดมิอืนประกอบการตัดสินใจซอืคอนโดมิเนียมร่วมกบัสือ

อินเตอร์เน็ตพบวา่ สือดงัเดมิทีใช้มากตามลําดบัมีดงันี อนัดบั1: โบรชัวร์แผ่นพบั ร้อยละ 29.93 อนัดบั2: นิตยสาร 

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

ร้อยละ 10.12 เมือพิจารณาตามระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่ผู้สนใจคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง และ ล่าง 

มีอันดบัการใช้สือดงัเดิม เป็นอันดบัที1คอื โบรชวัร์แผ่นพับ ร้อยละ 32.65, ร้อยละ 30.91 และ ร้อยละ 26.23 

ตามลําดบั สําหรับการใช้สือดงัเดมิในอนัดับ 2 ผู้ ซือโครงการระดบับน ปานกลาง และ ล่างใช้ นิตยสาร ร้อยละ 

20.41, ร้อยละ 20.00 และ ร้อยละ 18.03 ตามลําดบั สือดงัเดิมทีใช้มากเป็นอนัดบัที 3 สําหรับผู้ ซือโครงการระดบับน

ปานกลาง และ ล่าง ใช้โทรทัศน์ ร้อยละ 10.20 ร้อยละ14.55 และ ร้อยละ 14.75 ตามลําดบั 
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ตาราง 5.45 สือดงัเดิมประเภทอืนทีใช้ประกอบการตดัสินใจซอืคอนโดมิเนียมของผู้ ทีซอื 

บริษัท ระดบั 

สืออืนๆทีใช้ประกอบการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม 

รวม 
พนักงานขาย คนรู้ชักชวน 

ถามจากผู้ เคย

ซอื 

การแต่งห้อง

ตวัอย่าง 

AP 

บน 60.0 0.00 0.00 40.0 100 

ปานกลาง 50.0 50.0 0.00 0.00 100 

ล่าง 71.4 28.6 0.00 0.00 100 

เฉลีย 60.48 26.19 0.00 13.3   

พฤกษา 

บน 100.0 0.0 0.0 0.0 100 

ปานกลาง 33.3 16.7 16.7 33.3 100 

ล่าง 66.7 33.3 0.0 0.0 100 

เฉลีย 66.67 16.67 5.56 11.11   

แสนสิริ 

บน 20.0 40.0 0.00 40.0 100 

ปานกลาง 60.0 20.0 0.00 20.0 100 

ล่าง 66.7 0.00 16.7 16.7 100 

เฉลีย 48.89 20.00 5.56 25.56   

จากตาราง 5.45 ผู้ให้ความเห็นสําหรับสือการตอบอืนๆของผู้ซือโครงการคอนโดมิเนียมของ 

เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ีทีมีจํานวนร้อยละ 9.13 สามารถแจกแจงคาํตอบได้ดงันีคือ ร้อยละ 60.48 ได้ให้ความ

คดิเห็นว่าพนักงานขายเป็นอีกสือทีใช้ในการประกอบการตดัสินใจ อนัดบัถัดมาคอืคนรู้จกัชกัชวนร้อยละ 26.19 และ 

การพิจารณาจากแต่งห้องตวัอย่างร้อยละ 13.33  

 

พฤกษา เรียลเอสเตท มีจํานวนผู้ตอบอืนๆร้อยละ 8.53 สามารถแจกแจงความคดิเห็นได้ดงันีคอื ร้อยละ 

66.67 ให้ความเห็นวา่พนกังานขายเป็นสือทีใช้ร่วมในการประกอบการตดัสินใจ อันดบัถัดมาคอืคนรู้จกัชักชวน ร้อย

ละ 16.67 และการพิจารณาจากการตกแต่งห้องตวัอย่าง ร้อยละ 11.11 และ สดุท้ายคอืการสอบถามจากผู้ซอืแล้ว

ร้อยละ 5.56 

 

แสนสิริ มีจํานวนผู้ตอบอืนๆร้อยละ 9.16 สามารถแจกแจงความคิดเห็นได้ดงันีคือ ร้อยละ 48.89 ให้

ความเห็นวา่พนักงานขายเป็นสือทีใช้ร่วมประกอบการการตดัสินใจซอื และ การพิจารณาจากห้องตวัอย่างร้อยละ 

25.56 และ คนรู้จักชักชวนร้อยละ 20 และสดุท้ายสอบถามจากผู้ซอืเลยร้อยละ 5.56 
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ตาราง 5.46 ระดับความคิดเห็นของประโยชน์จากการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู ้ซื อคอนโดมิเนียม 
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ตาราง 5.46 แสดงระดบัความคดิเห็นของประโยชน์จากการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีได้

ซอืคอนโดมิเนียม โดยกลุ่มผู้ซอืโครงการคอนโดมิเนียมของ 

 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี มีความเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารในระดบั

มากทีสดุ และ ประโยชน์ทางด้านการทําให้รู้ จักโครงการ, ด้านการสร้างความประทบัใจโครงการ, ด้านภาพลกัษณ์ที

น่าอยู่ของโครงการ, การติดตามกิจกรรมข่าวสารโครงการ อยู่ในระดบัมาก และ ด้านความน่าเชือถือของข้อมลู, ด้าน

ความสะดวกในการติดตอ่สือสาร และด้านความมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซอื อยู่ในระดับปานกลาง 

 

 พฤกษา เรียลเอสเตท มีความเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารในระดบั

มากทีสดุ และ ประโยชน์ทางด้านการทําให้รู้ จักโครงการ, ด้านการสร้างความประทบัใจโครงการ, ด้านภาพลกัษณ์ที

น่าอยู่ของโครงการ อยู่ในระดบัมาก และ ด้านความน่าเชือถือของข้อมลู, ด้านความสะดวกในการตดิตอ่สือสาร, การ

ตดิตามกิจกรรมข่าวสารโครงการ และด้านความมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ อยู่ในระดบัปานกลาง 

 

 แสนสิริ มีความเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือทีให้ความสะดวกในการหาข้อมลูข่าวสารของโครงการอยู่ใน

ระดบัมากทีสุด และ ด้านการทําให้รู้จักโครงการ, การสร้างความประทับใจโครงการ, การสร้างภาพลกัษณ์ทีน่าอยู่

โครงการ, ความสะดวกในการสือสาร, การติดตามกิจกรรม, ความน่าเชือถือของข้อมลู และ ความมีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจซือ อยู่ในระดบัมาก 

 

วเิคราะห์ได้ว่าผู้ ทีซอืคอนโดมิเนียมทีใช้สืออินเตอร์เน็ตมีความเห็นว่าสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือทีอํานวยความ

สะดวกในการหาข้อมลูอยู่ในระดบัมากทีสุด และเป็นสือทีทําให้รู้จักโครงการ สร้างความประทบัใจต่อโครงการ และ 

แสดงความน่าอยู่ของโครงการเฉลียอยู่ในระดบัมาก สําหรับความน่าเชือถือของข้อมลูจากสืออินเตอร์เน็ต ผู้ กําลัง

สนใจซอืคอนโดมิเนียมมีความเห็นว่ามีความน่าเชือถืออยู่ในระดบัมาก อย่างไรก็ตามการความคดิเห็นในเรืองของ

อิทธิพลของสืออินเตอร์เน็ตทีมีตอ่การตดัสินใจซือคอนโดมิเนียมสําหรับผู้ ได้ซือคอนโดมิเนียมอยู่ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 5.47เว็บไซต์ข้อมูลด้านอสังหาริมทรัพย์ทีผู ้ ซื อคอนโดมิเนียมเข้าใช้ประจํา 
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ตาราง 5.47 พบว่าเวบไซต์เกียวกบัอสงัหาริมทรัพย์อืนๆทีไม่ใช่เวบไซต์หลกัของผู้ พัฒนาโครงการ

คอนโดมิเนียมทีผู้ กําลงัสนใจซือเข้าเยียมชมมากทีสดุคือ 

 

 เอเชียน พร๊อพเพอร์ต ี เวบไซต ์ Prakard.com เป็นเวบไซต์ทีได้รับความนิยมในการเข้าชมมากทีสดุ ร้อยละ 

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

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่อนัดบัเวบไซต์ทีได้รับความนิยมในการเข้าชมจากผู้ ซือคอนโดมิเนียมในระดบับน 

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

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

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

 

พฤกษา เรียลเอสเตท เวบไซต์ Prakard.com เป็นเวบไซต์ทีได้รับความนิยมในการเข้าชมมากทีสุด ร้อยละ 

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

ระดบัราคาคอนโดมิเนียม พบวา่อนัดบัเวบไซต์ทีได้รับความนิยมในการเข้าชมจากผู้ ซือคอนโดมิเนียมในระดบับน 

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

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

และ ร้อยละ 17.81 ตามลําดบั อนัดบัที3 ของผู้ซอืโครงการระดบับน และ ล่างคือ kobkid.com ร้อยละ 16.85 และ 

ร้อยละ 15.07 สําหรับผู้ซือโครงการระดบักลางคอื ilovecondo.net ร้อยละ 14.77 

 

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

ตามลําดบัในสดัส่วนร้อยละ 27.01, ร้อยละ 20.36 และ ร้อยละ 15.03  และเมือพิจารณาตามระดบัราคา

คอนโดมิเนียมพบวา่ Prakard.com เป็นทีนิยมสําหรับผู้สนใจโครงการระดบัสงู ปานกลาง และล่าง มากทีสดุร้อยละ 

24.49, ร้อยละ24.49 และ ร้อยละ 26.44 ตามลําดบั เวบไซต์ทีนิยมอันดบัที2 คอื thinkofliving.com ร้อยละ 21.43, 

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

ละ16.33 และ ร้อยละ14.94 ตามลําดบั 

 

สามารถวเิคราะห์ได้วา่เวบไซต์ทีได้รับความนิยมของผู้ ทีซือคอนโดมิเนียมคือเวบไซต์อสังหาริมทรัพย์ทีให้

ข้อมลูเน้นไปทางด้านทีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมจึงเป็นเวบไซต์ทีตอบสนองความต้องการและอํานวยความ

สะดวกให้กบักลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้มาก 
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5.3 ผลการวิเคราะห์ 

 5.3.1 วิเคราะห์ข้อมลูทวัไปของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจซอืคอนโดมิเนียม 

ตาราง 5.48 สรุปข้อมลูทวัไปของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลงัสนใจซอืและผู้ได้ซอืคอนโดมิเนียม  

  ผู้ กําลังสนใจซอืคอนโดมิเนียม ผู้ ได้ซือคอนโดมิเนียม 

ระดบัราคา บน ปานกลาง ล่าง บน ปานกลาง ล่าง 

เพศ ชาย หญิง ชาย ชาย ชาย ชาย 

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

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

การศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน พนักงานบริษัทเอกชน 

สถานภาพ โสด โสด โสด สมรส โสด โสด 

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

ประเภททีอยู่

อาศยั 
บ้านเดียว ทาวน์เฮาส์ ทาวน์เฮาส์ บ้านเดียว ทาวน์เฮาส์ ทาวน์เฮาส์ 

ภมิูลําเนาเดมิ กรุงเทพฯและปริมณฑล กรุงเทพฯและปริมณฑล 

 

ตาราง 5.48 พบว่าลักษณะทัวไปของผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลังสนใจซือคอนโดมิเนียมและผู้ ทีได้ซือ

คอนโดมิเนียมแล้วในระดบับน ปานกลาง และ ล่าง มีข้อมลูทีเหมือนกันหลายอย่างคือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย นอกจากผู้สนใจซือโครงการระดบัปานกลางทีผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และช่วงอายุ

ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 31-35ปี นอกจากผู้สนใจซือโครงการระดบัล่างทีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 25-30

ปี โดยระดบัรายได้จะมีความสัมพนัธ์กบัระดบัราคาโครงการทีสนใจซอืหรือได้ซอื คือผู้สนใจหรือผู้ซือโครงการะดับบน

มีรายได้ช่วง 70,000-100,000บาท ผู้สนใจซือและผู้ซือโครงการระดับปานกลางมีรายได้ 30,000-45,000บาท และ 

45,000-70,000บาทตามลําดบั และผู้สนใจซอืและผู้ ซือโครงการระดับล่างมีรายได้ 15,000-30,000บาทและ 30,000-

45,000บาท ตามลําดบั โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ยกเว้นผู้ ซือโครงการระดบัสูงส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส และ

จํานวนสมาชิกทีอาศยัร่วมกันในปัจจบุนั 4 คน นอกจากผู้ ซือโครงการระดับล่างทีปัจจุบันอาศัยอยู่เพียงคนเดียว โดย

ลกัษณะทีอยู่อาศยัของผู้สนใจซอืและผู้ซอืโครงการระดบับน ปัจจบุันอาศยัในบ้านเดียว แตส่ําหรับผู้สนใจซือและผู้ ได้

ซอืโครงการระดบัปานกลางและล่าง ส่วนใหญ่อาศยัในทาวน์เฮาส์ และ มีภูมิลําเนาเดิมในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ดังนันจากข้อมูลเบืองต้นจะเห็นว่าผู้ ตอบแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ตทีเป็นผู้ ใ ช้สืออินเตอร์เน็ต

ประกอบการตดัสินใจซือโครงการคอนโดมิเนียมมีลักษณะข้อมูลพืนทีทางสังคมด้าน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา 
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สถานภาพ และลักษณะทีอยู่อาศยัทีใกล้เคียงกัน ไม่ว่าจะเป็นผู้สนใจซือหรือผู้ ซือโครงการในระดับก็ตาม สิงที

แตกต่างคือปัจจยัด้านเศรษฐกิจ คอืผู้สนใจซอืหรือผู้ ได้ซือคอนโดมิเนียมจะมีระดับรายได้ทีความสัมพันธ์แปรผันตรง

กบัระดบัราคาของโครงการ กล่าวคือผู้ ทีมีรายได้มากย่อมมีความสนใจหรือเป็นผู้ซือโครงการทีมีราคาสูงตามลําดบั 

  

5.3.2 วิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซือโครงการคอนโดมเินียม 

ตาราง 5.49 สรุปพฤตกิรรมการตัดสินใจซอืของผู้ใช้สืออินเตอร์เน็ตทีกําลังสนใจซอืและผู้ได้ซือคอนโดมิเนียม  

 
ผู้ กําลังสนใจซอืคอนโดมิเนียม ผู้ ทีได้ซอืคอนโดมิเนียม 

ระดบัราคา บน ปานกลาง ล่าง บน ปานกลาง ล่าง 

การตัดสินใจซอื ซอืเอง 
ซอืเอง/พ่อ

แม่ 
ของพ่อแม่ 

ร่วมกับคู่

สมรส 
พ่อแม่ ซอืเอง 

เหตผุลทีซือ ปล่อยเช่า อยู่อาศยั อยู่อาศยั อยู่อาศยั อยู่อาศยั อยู่อาศยั 

ระยะการ

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

จํานวนเข้าชม

โครงการทีสนใจ 
1 ครัง 

ไม่เคยเข้า

ชม 
ไม่เคยเข้าชม 2-3 ครัง 2-3 ครัง 2-3 ครัง 

จํานวนโครงการ

เปรียบเทียบโดย

การเข้าชม 

ไม่เคยชมโครงการอืน 1-2 โครงการ 

จํานวนโครงการ

เปรียบเทียบทาง

อินเตอร์เน็ต 

1-2 

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

3-4 

โครงการ 

3-4 

โครงการ 

เวบไซต์รวม

ข้อมลูอสงัหาฯ 
Prakard.com 

 

ตาราง 5.49 แสดงพฤติกรรมการเลือกซือโครงการคอนโดมิเนียม พบความแตกต่างของพฤติกรรมคือ 

สําหรับผู้ ทีกําลังสนใจซือโครงการระดับบนส่วนใหญ่คาดว่าจะซือโครงการด้วยตนเอง และผู้ สนใจโครงการ

ระดบักลางโดยส่วนใหญ่จะตดัสินใจซือด้วยเองและตดัสินใจซือโดยพ่อแม่ในสดัส่วนเท่ากันและผู้สนใจโครงการระดบั

ล่างคาดวา่จะเป็นพ่อแม่ทีจะตัดสินใจโครงการคอนโดมิเนียมให้ แต่สําหรับผู้ ทีซือแล้วพบว่าผู้ ซือโครงการระดบับน

เป็นการตดัสินใจร่วมกันกับคู่สมรส และ ผู้ ซือโครงการระดับปานกลางเป็นพ่อแม่ทีเป็นผู้ตัดสินใจและสําหรับผู้ซือ

โครงการระดับล่างส่วนใหญ่เป็นผู้ ตัดสินใจด้วยตนเอง โดยระยะเวลาทีผู้ กําลังสนใจซือโครงการคาดว่าจะซือ

คอนโดมิเนียมอยู่ระหว่าง 3-6เดือน และ 6.-12 เดือน ตรงกันข้ามสําหรับผู้ทีซือโครงการแล้วจะใช้เวลาเพียง 1-3 
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เดือนเท่านันในการตัดสินใจซือโครงการ โดย ผู้ ทีกําลังสนใจซือโครงการคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ยังไม่เคยเข้าชม

สถานทีจริง และ ไม่เคยเข้าชมโครงการอืนๆเพือเปรียบเทียบเลย แต่สําหรับผู้ ทีซือโครงการแล้วจะต้องเข้าชมโครงการ

ก่อนตัดสินใจซือก่อนประมาณ 2-3 ครังโดยจะเข้าชมโครงการอืนๆเพือทําการเปรียบเทียบด้วยประมาณ 1-2 

โครงการ โดยจะทําการเปรียบเทียบโครงการอืนๆผ่านสืออินเตอร์เน็ตก่อนประมาณ 1-2 โครงการสําหรับผู้ สนใจซือ

โครงการระดับบน และ ระดับล่าง แต่ผู้สนใจซือโครงการระดับปานกลาง ได้ใช้สืออินเตอร์เน็ตเปรียบเทียบข้อม ูล

ประมาณ 3-4โครงการ แตส่ําหรับผู้ ทีซอืโครงการแล้วพบวา่จะพฤติกรรมการเปรียบเทียบโครงการคอนโดมิเนียมอืนๆ

ทางอินเตอร์เน็ตมากกว่าคือผู้ซือโครงการระดับบนจะเปรียบเทียบ 5-6โครงการ และผู้ ซือโครงการระดบัปานกลาง 

และ ล่างจะเปรียบเทียบประมาณ 3-4โครงการ เพือประกอบการตัดสินใจ โดยเว็บไซต์ด้านข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ที

ผู้ตอบแบบสอบถามใช้มากทีสุดคอื prakard.com 

สรุปได้ว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามซึงเป็นผู้ ใ ช้สืออินเตอร์เน็ตจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือโครงการ

คอนโดมิเนียมโดยการใช้สืออินเตอร์เน็ต เพือค้นหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซือจากหลากหลายโครงการก่อน เพือ

คดักรองโครงการทีอยู่ในความสนใจจริงๆเอาไว้เพียง 2-3 โครงการ จากนันจึงเข้าเยียมชมสถานทีจริงของโครงการ

และพิจารณาตามปัจจัยด้าน ราคา ทําเล และ โปรโมชัน (ตามตารางที 5.18 – 5.19 และ 5.41 – 5.42)และจึงเข้าสู่

ขันตอนการตัดสินใจซือเป็นขันตอนสุดท้าย ซึงจะเห็นว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทีกําลังสนใจซือจะเปรียบเทียบ

โครงการอืนๆในจํานวนทีน้อยกว่าผู้ ทีได้ซอืโครงการแล้ว เนืองจากผู้ ทีซอืโครงการแล้วได้ผ่านกระบวนการตดัสินใจซือ

จึงจําเป็นจะต้องหาข้อมลูมากทีสดุเพือสร้างความมนัใจในการตดัสินใจซือในทีสดุ 



บทที 6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

 จุดประสงค์ของงานวิจัยครังเพือต้องการศึกษาถึงการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ประกอบการในโครงการ

คอนโดมิเนียมทงัระดบับน ปานกลาง และ ล่าง เพือให้ได้เข้าใจถึงแผนการใช้สืออินเตอร์เน็ต บทบาทและหน้าทีของ

สืออินเตอร์เน็ตแต่ละประเภท และเปรียบเทียบข้อเหมือน หรือ ข้อต่างในการใช้สืออินเตอร์เน็ต ของบมจ. เอเชียน 

พร๊อพเพอร์ตี, บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ.แสนสิริ รวมถึง ศึกษาพฤติกรรมการรับรู้สืออินเตอร์เน็ตใน

กระบวนการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ ทีกําลังใจซือและกลุ่มทีได้ซือคอนโดมิเนียม โดยกําหนดกรอบการ

วจิัยด้วยการศกึษากลุ่มตวัอย่างซงึเป็นใช้สืออินเตอร์เน็ตทีเป็นกลุ่มลูกค้าโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน ปานกลาง 

และล่าง ทีเปิดตวัช่วงปี 2553 – 2554 ของทัง 3บริษัท ซึงเครืองมือในการเก็บข้อมลูเป็นการเก็บแบบสอบถามทาง

ออนไลน์ ซึงสามารถสรุปผลการศกึษาได้ดงันี 

 

6.1 สรุปผลการวิจัย 

6.1.1 สรุปผลการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

ผลสัมภาษณ์พบว่า ผู้ ให้สัมภาษณ์ทัง 3 บริษัทให้ข้อมูลทีสอดคล้องในเรืองของความสําคัญของสือ

อินเตอร์เน็ตทีมีบทบาทเป็นอย่างมากต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ ใช้ในปัจจุบัน ซึงความต้องการใช้สือมีอยู่ในทุก

ขนัตอนกระบวนการตดัสินใจซือตงัแต่ การรับรู้ การเปรียบเทียบ และ การตัดสินใจ ซึงในอดีตทีสือบนอินเตอร์เน็ตให้

ความสําคัญเพียงป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์เพือสร้างการรับรู้  และ เว็บไซต์ของโครงการทีเน้นการให้ข้อมูลเกียวกับ

โครงการเท่านัน แต่ปัจจุบันทีกระแสสังคมออนไลน์มีบทบาทเป็นอย่างมากทําให้ผู้ ใช้ทีถึงจะไม่ใช่คนรู้ จักกันแต่ก็

สามารถพดูคยุ แลกเปลียนประสบการณ์ทีได้รับจากการซือทีอยู่อาศยัของโครงการผ่านทางสังคมออนไลน์ได้ ซึงมีผล

ต่อขันตอนการตดัสินใจของผู้ ใช้ด้วยเช่นกัน ดังนันเป้าหมายของการใช้สืออินเตอร์เน็ตคือเป็นเครืองมือในการส่ง

ข้อมลูข่าวสารของโครงการให้กลุ่มลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลในทุกขันตอนกระบวนการการตดัสินใจซือ ตงัแต่เริม

สนใจซือ เปรียบเทียบข้อมลู ตัดสินใจซือ จนกระทังหลังจากเกิดการซือขายแล้วการปฎิสัมพันธ์กับลูกบ้านผ่านสือ

อินเตอร์เน็ตยังคงมีความสําคญัในการสร้างความประทับใจให้เกิดภาพลักษณ์ทีดตีอ่บริษัทซึงสามารถเป็นปัจจัยเสริม

การตดัสนิใจให้กบัผู้ ทีกําลงัคดิจะซือโครงการของบริษัทได้ด้วย 

อย่างไรก็ตามผู้ ให้สัมภาษณ์เน้นความสําคัญถึงการใช้สือโฆษณาแบบผสมผสานคือ ไม่ได้เน้นการใช้สือ

ประเภทใดประเภทหนึง แต่จําเป็นจะต้องใช้ทังสือหลักทีเป็นสือดังเดิม เช่น ป้ายบิลบอร์ด หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ 

รวมถึงสืออินเตอร์เน็ตด้วย เพือให้เกิดการครอบคลุมกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากทีสุด เพราะสินค้าประเภท

อสังหาริมทรัพย์จําเป็นจะต้องดึงดดูลูกค้าให้เข้าเยียมชมโครงการโอกาสการปิดการขายจึงจะเกิดขึน ดังนันฝ่าย

การตลาดจําเป็นจะต้องทํางานร่วมกันหลายฝ่ายโดยเฉพาะระหว่างฝ่ายวิจัย และ ฝ่ายการขาย รวมถึงเอเจนซีทีมี

ความรู้และเครืองมือทีทนัสมยักว่า เพือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้ ใช้ และนํามากําหนดเป้าหมายการใช้สือโฆษณา
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ทังบนอินเตอร์เน็ต(สือออนไลน์) และ สือดังเดิม (สือออฟไลน์) เพือให้สารทีต้องการจะสือไปถึงผู้ ใช้สามารถ

ครอบคลมุให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากทีสดุ 

สําหรับวตัถปุระสงค์และเป้าหมายของสืออินเตอร์เน็ตแตล่ะประเภทสามารถสรุปได้ดงันี 

สืออินเตอร์เน็ต ทีมีวตัถุประสงค์เพือสร้างการรับรู้ ได้แก่ Web Banner และ Search Engine โดยเฉพาะ 

Google ทีสามารถสร้างการรับรู้ได้ดีมากและมีผล Click rate ทีดีกว่า Web banner อย่างไรก็ตามถึงแม้ Web 

Banner จะม ีclick rate ทีตําเนืองจาก Web banner เป็นสือลักษณะ Mass Media ทีครอบคลุมผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตเป็น

จําวนมาก แต่สัดส่วนผู้ สนใจทีจะclick แถบ web banner ต่อสัดส่วนของผู้ เข้าชมเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึงจึงคํานวน

แล้วมีclick rate ทีตํากว่า แต่ผลประโยชน์หรือเป้าหมายของ Web banner คือการสร้างการจดจําจากความถีทีตอก

ยําให้ผู้ ทีเห็น web banner เกิดความรู้จักโครงการได้โดยอาจไม่รู้ตวั ซึงผู้ ประกอบการเชือว่า Web banner คือสือ

อินเตอร์ทีเป็นตวัเริมต้นให้คนสนใจมาค้นหาบน Google อีกที ดงันันอาจพูดได้ว่า Web banner สร้างการรับรู้ให้คน

ทวัไป แต่ถ้าคนทีสนใจหรือเป็นผู้ มีแนวโน้มกําลังต้องการซือทีอยู่อาศยัจริงจะเริมค้นหาบน Google นันจึงแสดงให้

เห็นว่าทําไม Google จึงเป็นตวัสําคญั  

สือทีสร้างการรับรู้อีกประเภทได้แก่ Email ซึงมักถูกใช้เพือสร้างการรับรู้โดยเฉพาะกับลูกค้าเก่าทีอยู่ใน

ฐานข้อมลูของบริษัททีเคยลงทะเบียนบนหน้าเว็บไซต์หรือเคยเข้าชมโครงการหรือบูทแสดงของบริษัท ในช่วงเวลาทีมี

โครงการใหม่หรือข่าวสารใหม่ Email จะถกูส่งเข้าหากลุ่มเป้าหมายโดยพิจารณาจากข้อมูลพืนฐานลูกค้าทีเหมาะสม

กบัลกัษณะของโครงการ เพือสร้างการรับรู้ 

เว็บไซต์หลักของโครงการถือเป็นสือทีมีความสําคญัมากทีสุดเนืองจากเป็นสือทีรวมข้อมูลทุกอย่างของ

โครงการอย่างละเอียดครบถ้วน ซึงสือทีสร้างการรับรู้ต่างๆทีกล่าวมาข้างต้นเพือมีเป้าหมายในการดึงกลุ่มลูกค้า

เหล่านนั ให้เข้ามาสู่เว็บไซต์ของโครงการเพือให้ข้อมลูทีคาดว่าผู้ ใช้ต้องการทราบเกียวกับโครงการมากทีสุด ซึงเมือ

ข้อมลูทีผู้ใช้ได้รับเพียงพอแล้ว ก็จะเป็นตวัทําให้ผู้ใช้เริมประเมินทางเลือกโครงการทีชอบและตดัสินใจเข้าชมโครงการ 

ดงันนัการปิดการขายจึงจะมีโอกาสประสบความสําเร็จตามมา 

Social Networkเป็นเครืองมือทีมีจุดประสงค์หลักเพือสือสารกับลูกบ้านของโครงการ หรือเรียกว่าบริหาร

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

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

เชียน พร๊อพเพอร์ต ีมีสัดส่วน ลกูบ้านตอ่ผู้สนใจร้อยละ 30 ต่อ ร้อยละ 70 ซึงทางเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีเห็นว่า ร้อยละ 

70ทีไม่ใช่ลูกบ้าน ย่อมเป็นโอกาสทีจะกลายเป็นผู้ซือในอนาคต ซึงชีชัดให้เห็นความสําเร็จในการสร้างภาพลักษณ์

ผ่านทาง Social Network ส่วนพฤกษา ไม่ได้มีการศกึษาถึงสัดส่วนสมาชิกแฟนเพจ 

Mobile Media เน้นการพัฒนาเพือให้รองรับสําหรับระบบปฎิบัติการของ Apple ทีใช้ใน iphone และ ipad 

เนืองจากมีสดัส่วนผู้ ใช้มากกว่า smartphone คา่ยอืนๆ วตัถปุระสงค์เพือสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร และ เพือเพิม

ช่องทางในการเข้าถึงเว็บไซต์ให้กับกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 
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เว็บไซต์รวมข้อมูลซือขายทีอยู่อาศัย เป็นสือทีมีประโยชน์สําหรับกลุ่มลูกค้าทีสามารถสร้างการรับรู้

ข่าวสารดครงการใหม่ๆ รวมถึงการรวบรวมข้อมูลโครงการทีค่อนข้างครบถ้วนใกล้เคียงกับเว็บไซต์หลักของโครงการ 

เพียงแต่สือประเภทนีจะไม่ได้อยู่ภายใต้การดแูลหรือเป็นค่าใช้จ่ายของทางผู้ประกอบการ แต่ทางฝ่าย การตลาดหรือ

ฝ่ายขาย ใช้โอกาสในการรับฟังความคดิเห็นลูกค้า ดังนันในมมุของผู้ ใช้เว็บไซต์รวมข้อมูลซือขายทีอยู่อาศยัจึงได้รับ

ความนิยมในการหาข้อมลูเพือประกอบการตัดสินใจมากเนืองจากจะได้ทราบความเห็นของคนทีได้ซือหรือผู้ มี

ประสบการณ์ในการเลือกซอืคอนโดด้วย แตข้่อเสียคือการควบคมุข้อมลูเป็นไปได้ยากสําหรับผู้ ประกอบการ ซึงข้อมลู

อาจไม่ได้รับการกลันกรองจึงอาจจะมีลักษณะไม่ใช่ความจริงทังหมด ซึงผู้ รับสือหรือข้อความเหล่านีต้องมี

วจิารณญาณในการตดัสินใจเองด้วย 

โดยค่าใช้จ่ายสําหรับสืออินเตอร์เน็ตของผู้ประกอบการทัง 3 บริษัทจะจัดสรรงบประมาณการโฆษณาด้วย

สืออินเตอร์เน็ตคิดเป็นประมาณ ร้อยละ 2 – 3 ของงบโฆษณาทังหมดต่อโครงการ โดยงบโฆษณาทังหมดมักถูก

กําหนดไว้ทีประมาณร้อยละ 3 ของมูลค่าโครงการ ซึงสืออินเตอร์เน็ตทีเป็นค่าใช้จ่ายสูงทีสุดคือสือประเภท Web 

Banner คดิเป็นร้อยละ 80 – 85 ของงบประมาณสืออินเตอร์เน็ตทงัหมด 

 จากข้อมลูด้านวตัถปุระสงค์ของสืออินเตอร์เน็ตสามารถนํามาวิเคราะห์การใช้สืออินเตอร์เน็ตสําหรับแต่ละ

ช่วงของแผนการพัฒนาโครงการคอนโดมิเนียมได้ดงัน ี

 

แผนภมิู 6.1 การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ประกอบการคอนโดมิเนียม 

 

 
 

 

 

 

แผนภูมิ 6.1 แสดงถึงการใช้สืออินเตอร์เน็ตในแต่ละช่วงของการพัฒนาโครงการซึงช่วงก่อนเปิดโครงการ 

เป็นช่วงทีผู้ประกอบการต้องการให้ผู้ ใช้รับทราบถึงโครงการทีกําลังจะเปิดขายดงันันสือประเภท Web Banner คือ

ป้ายโฆษณาตามเว็บไซต์ทัวๆไปจะทําหน้าทีในการสร้างการรับรู้ ให้กับผู้พบเห็น รวมถึงการใช้ Google ให้แสดงผล

ของโครงการในอนัดับต้นๆเพือให้ผู้ กําลงัคดิจะซือทีอยู่ค้นพบบนเวบ็ Search Engine ได้สะดวก และ เมือช่วงระหว่าง

ชว่งกอ่นเปิดโครงการ
เป้าหมายตอ้งการสรา้งการ

รับรู ้

ชว่งเปิดโครงการ
เป้าหมายตอ้งการใหข้อ้มลู

โครงการ

ชว่งเรง่ปิดโครงการ
เป้าหมายตอ้งการ
ดงึดดูความสนใจ

ลกูคา้

สอืทเีนน้ใช้
- Search Engine
- Web Banner

สอืทเีนน้ใช้
- เวบไซตโ์ครงการ
- เวบไซตร์วมขอ้มลูอสังหาฯ

สอืทเีนน้ใช้
- Email
- Web Banner

สอืทสีรา้งภาพลกัษณ ์
Social Network 
Mobile Media 
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พฒันาโครงการและเปิดขายลูกค้าทีเริมรู้จักโครงการแล้วจะต้องการข้อมลูของโครงการจํานวนมาก ดงันันสือประเภท

เว็บไซต์โครงการ และเว็บไซต์อสังหาริมทรัพย์จะเข้ามามีบทบาทในช่วงนีเพือให้ข้อมลูทีครบถ้วนแก่ลูกค้าในการ

เปรียบเทียบกับโครงการอืนๆ และ ในช่วงสุดท้ายทีผู้ ประกอบการต้องการเร่งการขายเพือปิดโครงการ สือประเภท 

Web Banner และ Email จะถกูนํามาใช้โดยเนือหาในสือ Banner และ Email จะให้ข้อมลูด้านโปรโมชันส่วนลด ของ

แถมตา่งๆทีดึงดดูให้ลกูค้าเข้าชมเว็บไซต์โครงการมากขึน  

สําหรับ Social Media และ Mobile เป็นช่องทางเสริมทีสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร จึงขึนอยู่กับว่าลูกค้า

จะใช้สือเหล่านีด้วยหรือไม่และเกิดทศันคติเช่นไร ซงึหากลกูค้าได้รับข้อมลูเชิงบวกเกียวกับโครงการจะสามารถส่งผล

ให้เกิดการตดัสินใจซือได้ง่ายขึน 

 

6.1.2 สรุปผลการใช้สืออินเตอร์เน็ตในกระบวนการตัดสินใจซอืของลูกค้าคอนโดมเินียม 

6.1.2.1 สรุปผลการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ กําลงัสนใจซือคอนโดมิเนียม 

 ผลสรุปจากการศกึษาการรับรู้สืออินเตอร์เน็ตของผู้กําลังสนใจซอืคอนโดมิเนียม ซึงผู้ กําลังสนใจซือสามารถ

เป็นกลุ่มทีอยู่ในขันแรกและขันทีสองของกระบวนการตัดสินใจซือตามแผนภูมิ 6.1 คือช่วงการรับรู้ความต้องการซึง

กลุ่มลูกค้าจะเริมทําความรู้ จักโครงการ และ ช่วงการค้นหาข้อมลู เพือค้นหาความรู้โครงการทีได้รู้จักในขันแรก ซึง

สามารถสรุปการใช้สืออินเตอร์เน็ตของกลุ่มผู้ กําลงัสนใจซือคอนโดมิเนียมได้ดงันี 

ตาราง 6.1 การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน 

การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 28.36 Search Engine 36.21 Webbanner 28.17 

2 Webbanner 23.88 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 24.14 เว็บไซต์โครงการ 25.35 

3 เวบ็ไซต์โครงการ 20.9 Webbanner 22.41 Search Engine 21.13 

4 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 16.42 เวบ็ไซต์โครงการ 10.34 เว็บไซต์อสังหาฯ 11.27 

5 Email 8.96 Email 5.17 Email 8.45 

  

ตาราง 6.1 พบว่าผู้กําลงัสนใจซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนมีการใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือการรับรู้ข้อมลูดงันี 

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

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

อสังหาริมทรัพย์ และ แสนสิริใช้เวบ็ไซต์โครงการ 

3. สืออินเตอร์เน็ตทีใช้เป็นอนัดบั 3 ของ AP คอืเว็บไซต์โครงการ ของพฤกษาคือ Web banner  ของแสนสิริคือ 

Search Engine 
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4. สืออินเตอร์เน็ตทีใช้เป็นอันดับ 4 ของ AP คือ เว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ของพฤกษาคือเว็บไซต์

โครงการ ของแสนสิริคอืเวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ 

5. สืออินเตอร์เน็ตทีใช้เป็นอนัดบั 5 ทีสร้างการรับรู้คอื Email ของผู้สนใจซือโครงการระดบับนทงั3 บริษัท 

 

สรุปว่าสือทีสร้างการรับรู้มากทีสุดสําหรับผู้ สนใจซือโครงการระดับบนคือ Search Engine และ Web 

banner แต่สําหรับสือทีถกูใช้เพือสร้างการรับรู้ในอันดบั 2-4 ของผู้สนใจโครงการระดบับนของแต่ละผู้ประกอบการจะ

มีรูปแบบทีแตกต่างของพฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตซึงบ่งบอกถึงไลฟ์สไตล์ทีแตกต่างกันของกลุ่มลูกค้าใน

ระดบับน 

 

ตาราง 6.2 การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 31.82 Search Engine 32.26 Search Engine 28.57 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 22.73 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 27.42 Webbanner =  

เวบ็ไซต์โครงการ 
21.43 

3 Webbanner 21.21 Webbanner 20.97 

4 เวบ็ไซต์โครงการ 15.15 เวบ็ไซต์โครงการ 11.29 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 12.86 

5 Email 4.55 Email 4.84 Social Network 8.57 

 

ตาราง 6.2 พบว่าผู้ กําลังสนใจซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางมีการใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือการ

รับรู้ข้อมลูดงันี 

1. ผู้สนใจโครงการระดบัปานกลางของ AP, พฤกษา และ แสนสิริใช้ Search Engine เป็นอนัดบัที1เหมือนกนั 

2. สืออินเตอร์เน็ตทีใช้เป็นอนัดบัที2ของ AP และ พฤกษา คือเวบ็ไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ แต่แสนสิริคือ 

Web banner และ เวบ็ไซต์ของโครงการ เป็นอนัดบั 2 เท่ากัน 

3. สืออินเตอร์เน็ตทีใช้เป็นอนัดบั 3 ของ AP และ พฤกษาคอื Web banner   

4. สืออินเตอร์เน็ตทีใช้เป็นอันดับ 4 ของ AP และ พฤกษาคือเว็บไซต์โครงการ สําหรับแสนสิริคือเว็บไซต์รวม

ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ 

5. สืออินเตอร์เน็ตทีใช้เป็นอันดับ 5 ทีสร้างการรับรู้สําหรับ AP และ พฤกษาคือ Email สําหรับแสนสิริคือ 

Social Network 
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สรุปว่าสือทีสร้างการรับรู้มากทีสุดสําหรับผู้สนใจซือโครงการระดับปานกลางคือ Search Engine และ web 

banner แต่ทีมีความแตกต่างกันคือเว็บไซต์โครงการทีของแสนสิริเป็นสือทีถูกใช้เป็นอันดับที 2 ซึงแตกต่างจากของ

AP และพฤกษาซงึถกูใช้ในอันดบัที4 

 

ตาราง 6.3 การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่าง 

การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมโครงการระดบัล่าง 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 34.48 Search Engine 35.19 Search Engine 29.73 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 25.86 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 27.78 เวบ็ไซต์โครงการ 22.97 

3 Webbanner 20.69 Webbanner =  

เวบ็ไซต์โครงการ 
16.67 

Webbanner 17.57 

4 เวบ็ไซต์โครงการ 13.79 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 16.22 

5 Email 3.45 Email 3.7 Social Network 8.11 

 

ตาราง 6.3 พบว่าผู้ กําลังสนใจซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่างมีการใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือการรับรู้

ข้อมลูดงันี 

1. ผู้สนใจโครงการระดบัล่างของ AP, พฤกษา และ แสนสิริใช้ Search Engine เป็นอนัดบัที1เหมือนกนั 

2. ผู้สนใจโครงการระดับล่างของ AP และ พฤกษา ใช้เว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ และ แสนสิริใช้

เวบ็ไซต์โครงการ เป็นอันดบัที2 

3. ผู้สนใจโครงการระดบัล่างของ ทงั 3 บริษัท ใช้ Web banner เหมือนกนัในอนัดบัที 3 

4. ผู้สนใจโครงการระดับล่างของ AP และ พฤกษา ใช้เว็บไซต์โครงการ และ แสนสิริใช้เว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์เป็นอนัดบัที 4 

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

 

สรุปว่าสือทีสร้างการรับรู้มากทีสุดสําหรับผู้สนใจซือโครงการในระดับล่างคือ Search Engine และ เว็บไซต์

รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ ซึงผู้สนใจโครงการระดับล่างของแสนสิริจะมีความแตกต่างกว่าอีก 2 บริษัทคือเว็บไซต์

โครงการจะถูกใช้ในการสร้างการรับรู้ข้อมลูมากกว่าเวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ 
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ตาราง 6.4 การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี,  

พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริ 

การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้สนใจซอืโครงการคอนโดมิเนียม 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 31.55 Search Engine 34.55 Search Engine 26.48 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 23.16 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 26.45 เวบ็ไซต์โครงการ 23.25 

3 Webbanner 21.93 Webbanner 20.02 Webbanner 22.39 

4 เวบ็ไซต์โครงการ 15.12 เวบ็ไซต์โครงการ 12.77 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 13.45 

5 Email 5.65 Email 4.57 Social Network 7.44 

ตารา 6.4 พบวา่ผู้ กําลงัสนใจซือโครงการคอนโดมิเนียมโดยรวมของแต่ละผู้ ประกอบการมีพฤติกรรมการใช้

สืออินเตอร์เน็ตดงันี 

1. ผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมของ AP, พฤกษา และ แสนสิริ มีการใช้ Search Engine มาเป็นอันที 1 

2. ผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมของ AP, พฤกษา ใช้เว็บไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์มากเป็นอันที 2 ส่วนผู้สนใจ

ซอืคอนโดมิเนียมของแสนสิริ ใช้ เว็บไซต์โครงการเป็นอันดบัที 2 

3. ผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมของ AP, พฤกษา และ แสนสิริ ใช้ Web banner เป็นอนัดบัที3 เหมือนกนัทงัหมด 

4. ผู้สนใจซือคอนโดมิเนียมของ AP, พฤกษา ใช้เว็บไซต์โครงการเป็นอันดบัที 4 และ ผู้สนใจโครงการแสนสิริ 

ใช้เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์เป็นอนัดบัที 4 

5. ผู้สนใจซือโครงการของ AP และ พฤกษา ใช้ Email ส่วนแสนสิริใช้ Social Network เป็นอนัดบัที 5 

สามารถสรุปได้วา่เมือเปรียบเทียบผู้สนใจซือโครงการคอนโดมิเนียมของแต่ละผู้ ประกอบการจะมีพฤติกรรม

การใช้สืออินเตอร์เน็ตทีใกล้เคียงกันคือ Search Engine เป็นสืออินเตอร์เน็ตทีถูกใช้มากทีสุดเป็นอันดับแรก แต่มี

ความแตกตา่งกันระหว่างการใช้สือประเภทเว็บไซต์ของโครงการและเว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ซึงผู้ สนใจซือ

โครงการคอนโดมิเนียมของแสนสิริจะนิยมใช้เวบ็ไซต์ของโครงการเพือสร้างการรับรู้มากกว่าจะเป็นเว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ และ สือทีสร้างการรับรู้แตกต่างอีกประเภทคือ Social Network ทีผู้สนใจซือโครงการของแสนสิริใช้

มากกวา่ Email 

 

และจากตารางที 6.4 เมือนําผลการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีกําลังสนใจซือโครงการคอนโดมิเนียมมาทํา

การวิเคราะห์แบบตารางไขว้ (Cross tabulation) ระหว่างผู้ทีกําลังสนใจซือโครงการแต่ยังไม่เคยเข้าชมโครงการ และ 

ผู้ ทีกําลงัสนใจซือโครงการและเคยเข้าชมโครงการแล้วสามารถแจกแจงพฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีกลุ่ม

ทงั 2 ได้ดงันีคือ 

  



140 
 

ตาราง 6.4.1 การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทียังไม่เคยเข้าชมโครงการ 

การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทียังไม่เคยเข้าชมโครงการ 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 Search Engine 32.98 Search Engine 33.33 Search Engine 31.50 

2 Webbanner 31.91 Webbanner 30.21 Webbanner 25.20 

3 เวบ็ไซต์โครงการ 20.21 เวบ็ไซต์โครงการ 16.67 เวบ็ไซต์โครงการ 24.41 

4 Email 7.45 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 13.54 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 9.45 

5 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 6.38 Email 6.25 Email 7.09 

 ตาราง 6.4.1 แสดงการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทียงัไม่เคยเข้าชมโครงการพบวา่ผู้ ทียังไม่ได้เข้าชมโครงการที

สนใจของทงั 3 ผู้ประกอบการมีพฤตกิรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตทีใกล้เคยีงกนัมาก คอื สือทีใช้มากเป็นอนัดบั 1 ถึง 

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

สําหรับผู้ยังไม่เคยชมโครงการของ พฤกษา และ แสนสิริ คอื เว็บไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ และ Email 

ตามลําดบั ซึงของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีมีการสลับกนัคอื Email เป็นอนัดบั 4 และ เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์

ถกูใช้มากเป็นอันดบั 5 

ตาราง 6.4.2 การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีเคยเข้าชมโครงการแล้ว 

การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีเคยเข้าชมโครงการ 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ รอ้ยละ 

1 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 39.18 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 42.31 เวบ็ไซต์โครงการ 21.59 

2 Search Engine 29.90 Search Engine 35.90 Search Engine = 

เวบ็ไซต์อสังหาฯ 
19.32 

3 Webbanner 12.37 Webbanner =  

เวบ็ไซต์โครงการ  
7.69 

4 เวบ็ไซต์โครงการ 10.31 Webbanner 16.47 

5 
Social Network = 

Email 
4.12 

Email = Mobile 

Media 
2.56 Social Network 15.91 

 ตาราง 6.4.2 คอืพฤติกรรมการหาข้อมลูบนสืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีเคยเข้าชมโครงการทีสนใจซอืพบว่า

ผู้สนใจซอืโครงการของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี และ พฤกษา เรียลเอสเตทมีการใช้สือทีใกล้เคียงกนัคือ เว็บไซต์รวม

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

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

ต ีและ ใช้ Mobile Media สําหรับ พฤกษา สําหรับผู้สนใจโครงการแสนสิริทีเคยเข้าชมโครงการแล้วใช้สือเว็บไซต์

โครงการมากเป็นอนัดบัที 1 และ ใช้ Search Engine และ เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์เท่ากนัเป็นอนัดบั 2 และ

ใช้ Web Banner เป็นอันดบั 4 และ Social Network เป็นอนัดบั 5 
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6.1.2.2 สรุปผลวเิคราะห์การใช้สืออินเตอร์เน็ตหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซอืของผู้ซือคอนโดมิเนียม 

จากแผนภูมิ 6.1 แสดงกระบวนการตดัสินใจซือของผู้ ใช้ สําหรับผู้ ตอบแบบสอบถามทีเป็นผู้ซือโครงการ

คอนโดมิเนียมคือผู้ผ่านขันตอนที 3 และ ขนัตอนที 4 ของแผนภูมิคอื ได้ทําการประเมินทางเลือก และ ได้ตัดสินใจซือ

แล้ว ซงึสามารถสรุปการใช้สืออินเตอร์เน็ตของกลุ่มทีได้ซอืคอนโดมิเนียมทีใช้ประกอบการตดัสินใจซอืได้ดงันี 

 

ตาราง 6.5 การใช้สืออินเตอร์เน็ตในขันการตดัสินใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน 

สืออินเตอร์เน็ตทีผู้ ทีซอืโครงการใช้เพือหาข้อมลูในการตดัสินใจซือโครงการระดบับน 

อนัดบั

ที 
AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 เวบ็ไซต์โครงการ 33.33 เวบ็ไซต์โครงการ 

= เวบ็ไซต์อสังหาฯ 
34.38 

เวบ็ไซต์โครงการ 33.85 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 28.79 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 29.23 

3 Social Network 19.70 Social Network 17.19 Social Network 18.46 

4 Webbanner 7.58 Search Engine 6.25 Search Engine 10.77 

5 Search Engine 6.06 Webbanner 3.13 
Webbanner = 

mobile media 
3.08 

 

 จากตาราง 6.5 พบว่า ผู้ ซือโครงการคอนโดมิเนียมระดับบนก่อนจะตัดสินใจซือโครงการได้ใช้สือ

อินเตอร์เน็ตเพือหาข้อมลูในการประเมินทางเลือกตามลําดบัดงันี 

1. ผู้ซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนของทัง 3 บริษัท มีพฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตในขันการตดัสินใจ

ซอืเหมือนกนัทงัหมด คือใช้เวบ็ไซต์โครงการ เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ และ Social Network มาก

ทีสุด 3 อนัดบัแรกตามลําดบั 

2. ผู้ซือโครงการระดบับนของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีใช้ Web Banner ประกอบการตดัสินใจเป็นอบัดบั 4 

แตกต่างจาก พฤกษา และ แสนสิริ ทีผู้ซือโครงการระดบับนใช้ Search Engine ประกอบการตดัสินใจซอื 

3. ผู้ซือโครงการระดบับนของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตีใช้ Search Engine ประกอบการตดัสินใจซอืเป็นอบัดบั 5 

แต่ผู้ซือโครงการระดบันของ พฤกษา และ แสนสิริ ใช้ Web banner ประกอบการตดัสินใจซือ รวมถึง การใช้

สือจาก Mobile Media ด้วยสําหรับผู้ซอืระดบับนของแสนสิริ 

สามารถสรุปได้วา่พฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตในขนัตอนการประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซอืของ

ผู้ซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนของทัง 3 ผู้ประกอบการมีแนวทางการใช้สืออินเตอร์เน็ตทีเหมือนกนั โดยที

น่าสนใจคือสือประเภท Social Network ทีมีการใช้มากเป็นอันดบั 3 ซงึเมือพิจารณาในขันการรับรู้ Social Network 

กลับมีการใช้ในอนัดบัท้ายๆ 
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ตาราง 6.6 การใช้สืออินเตอร์เน็ตในขันการตดัสินใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

สืออินเตอร์เน็ตทีผู้ ทีซอืโครงการใช้เพือหาข้อมลูในการตดัสินใจซือโครงการระดบัปานกลาง 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 เวบ็ไซต์โครงการ 35.94 เวบ็ไซต์โครงการ 35.38 เวบ็ไซต์โครงการ 37.5 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 34.38 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 30.77 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 31.25 

3 Social Network 18.75 Social Network 20.00 Search Engine = 

Social Network 
12.50 

4 Search Engine = 

Webbanner 
4.69 

Search Engine 11.29 

5 Webbanner 4.84 Webbanner 3.13 

 

 จากตาราง 6.6 พบว่า ผู้ ซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง ใช้สืออินเตอร์เน็ตในการตัดสินใจซือ

โครงการตามลําดบัดงันี 

1. ผู้ซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของทัง 3 บริษัทมีการใช้สือเพือการตดัสินใจเหมือนกันทังหมด 

และ สอดคล้องกับผู้ ซือโครงการระดบับนด้วยคือ ใช้เว็บไซต์โครงการ เว็บไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ 

มากทีสดุ 2 อนัดบัแรก และใช้ Social Network มากเป็นอันดบั 3 เช่นกัน 

2. ผู้ซือโครงการระดบัปานกลางของทัง 3 ผู้ประกอบการใช้ Search Engine และ Web banner ในอับดบั 4 

และ 5 เหมือนกนั 

สามารถสรุปได้วา่พฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตในการตดัสินใจซือของผู้ซือโครงการคอนโดมิเนียมระดับ

ปานกลางของทัง 3 ผู้ประกอบการมีแนวทางการใช้สืออินเตอร์เน็ตทีเหมือนกันและสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ ซือ

โครงการระดบับนตามตาราง 6.5 อีกด้วย 

 

ตาราง 6.7 การใช้สืออินเตอร์เน็ตในขันการตดัสินใจซอืโครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่าง 

สืออินเตอร์เน็ตทีผู้ ทีซอืโครงการใช้เพือหาข้อมลูในการตดัสินใจซือโครงการระดบัล่าง 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 เวบ็ไซต์โครงการ 34.78 เวบ็ไซต์โครงการ 36.84 เวบ็ไซต์โครงการ 33.33 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 31.88 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 33.33 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 31.75 

3 Social Network 21.74 Social Network 19.30 Social Network 15.87 

4 Search Engine 7.25 Search Engine 7.02 Search Engine 14.29 

5 Webbanner 4.35 Webbanner 3.64 Webbanner 3.17 

 

 จากตาราง 6.7 พบวา่ ผู้ ซือโครงการคอนโดมิเนียมระดบัล่างใช้สืออินเตอร์เน็ตไปในลกัษณะเดียวกัน

ทงัหมดเช่นเดยีวกับผู้ซือโครงการระดบับน และ ระดบัปานกลาง คือดงันี 



143 
 

1. อนัดบัที 1 เวบ็ไซต์โครงการ 

2. อนัดบัที 2 เวบ็ไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ 

3. อนัดบัที 3 Social Network 

4. อนัดบัที 4 Search Engine 

5. อนัดบัที 5 Web banner 

สามารถสรุปได้วา่พฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตในขนัตอนการการตดัสินใจซือของผู้ ซือโครงการ

คอนโดมิเนียมระดบัล่างของทัง 3 ผู้ประกอบการมีแนวทางการใช้สืออินเตอร์เน็ตทีเหมือนกนัทังหมดและสอดคล้อง

กบัพฤติกรรมของผู้ซือโครงการระดบับนและโครงการระดบัปานกลางตามตาราง 6.5 และ 6.6 อีกเช่นกัน 

 

ตาราง 6.8 การใช้สืออินเตอร์เน็ตในขันการตดัสินใจซอืของผู้ซือ 

โครงการคอนโดมิเนียมของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี, พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริ 

การใช้สืออินเตอร์เน็ตในขันการตดัสินใจซอืของผู้ ซือคอนโดมิเนียม 

อนัดบัที AP ร้อยละ พฤกษา ร้อยละ แสนสิริ ร้อยละ 

1 เวบ็ไซต์โครงการ 34.68 เวบ็ไซต์โครงการ 35.53 เวบ็ไซต์โครงการ 34.89 

2 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 31.68 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 32.83 เวบ็ไซต์อสังหาฯ 30.74 

3 Social Network 20.06 Social Network 18.83 Social Network 15.61 

4 Search Engine 6.00 Search Engine 6.99 Search Engine 12.52 

5 Webbanner 5.54 Webbanner 3.79 Webbanner 3.13 

 

 ตาราง 6.8 แสดงพฤติกรรมการใช้สืออิน เตอร์เน็ตในขันตอนประเมินทางเลือกของผู้ ซือโครงการ

คอนโดมิเนียมโดยรวมของแต่ละผู้ประกอบการพบว่าพฤติกรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตทังผู้ ซือโครงการของ เอเชียน 

พร๊อพเพอร์ต,ี พฤกษา เรียลเอสเตท และ แสนสิริ มีพฤตกิรรมทีสอดคล้องกนัทกุอย่างทังอันดบัการใช้สือและประเภท

ของสือทีใช้ดงันีคอื 

1. สือทีถกูใช้มากทีสุดอนัดบัที 1 ในขนัตอนประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซอืคอื เวบ็ไซต์โครงการ 

2. สือทีถูกใช้มากทีสุดอันดับที 2 ในขันตอนประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซือคือ เว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ 

3. สือทีถกูใช้มากทีสุดอนัดบัที 3 ในขนัตอนประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซอืคอื Social Network 

4. สือทีถกูใช้มากทีสุดอนัดบัที 4 ในขนัตอนประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซอืคอื Search Engine 

5. สือทีถกูใช้มากทีสุดอนัดบัที 5 ในขนัตอนประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซอืคอื Web banner 
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ดงันันจากตาราง 6.5 – 6.8 สามารถสรุปได้ว่าในขันตอนการการตัดสินใจซือโครงการคอนโดมิเนียมใน

ระดับบน ปานกลาง และ ล่างของทังผู้ซือคอนโดมิเนียมของ เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี, พฤกษา เรียลเอสเตท และ     

แสนสริิ มีพฤตกิรรมการใช้สืออินเตอร์เน็ตทีเหมือนกนัทังหมด โดยบทบาทของสือประเภทเว็บไซต์โครงการมีมากทีสุด

เนืองจากเป็นสือทีมีข้อมลูเกียวกับโครงการทีครบถ้วนมากทีสุด และใช้ร่วมกับเว็บไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ซึง

เป็นเว็บไซต์ทีรวบรวมข้อมูลโครงการหลายๆแห่งเอาไว้รวมถึงการแจกแจงรายละเอียดและรีวิวโครงการต่างๆจาก

ผู้พัฒนาเว็บไซต์ จึงทําให้ขันตอนการประเมินทางเลือกของลูกค้าเป็นไปได้อย่างสะดวก และ ทีน่าสังเกตคือสือ

ประเภท Social Network ทีเข้ามามีบทบาทมากขึนโดยเฉลียอยู่ในอันดบั 3 ซึงบ่งบอกได้จากคําสัมภาษณ์จาก

ตวัแทนผู้ประกอบการว่า Social Network เป็นสือทีเน้น CRM และสร้างภาพลักษณ์ซึงผู้ ทีกําลังคิดจะซือโครงการ

สามารถรับรู้ถึงความคิดเห็นจากบุคคลอืนทีเคยมีประสบการณ์การซือทีอยู่อาศยัจากโครงการแล้วเพือเป็นปัจจัย

ร่วมกันในตดัสินใจซือโครงการด้วย 

 

เมือนําผังขนัตอนการตดัสินใจซอืของ Armstrong and Kotler (2011) ทีได้กล่าวไว้ในแผนผงัที 2.1  

 

 

 

 

 

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

และสรุปได้ว่าขันตอนการตดัสินใจซอืทีอยู่อาศยัประกอบด้วย 3 ขนัตอนหลักคอื  

1. ขนัการรับรู้ คือ ขนัทีเริมมีความต้องการซอืทีอยู่อาศยัและได้รับรู้ข่าวสารจากสือตา่งๆเพียงเบืองต้น 

2. ขันหาข้อมูลเปรียบเทียบ คือ ขันทีเริมมีโครงการทีชืนชอบและต้องการข้อมูลโครงการมากขึนเพือ

เปรียบเทียบ ลกูค้ากลุ่มนีจะเริมมีการเข้าชมโครงการเพือรับข้อมลูทีชดัเจนมากขึน 

3. ขันตดัสินใจซือ คือ ขันตอนทีกลุ่มลูกค้ามีโครงการทีสนใจจะซืออย่างชัดเจนและยังต้องการข้อมูล

เพิมเตมิเพือให้เกิดความมนัใจในการเลือกซอื 

 

 ดงันนัจากตารางสรุปการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีสนใจซือโครงการแตย่ังไม่เคยเข้าชมโครงการใดๆ , การ

ใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ทีสนใจซอืโครงการและได้เคยเข้าชมโครงการแล้ว และ การใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ ทีได้ซือ

โครงการแล้ว ดงัตารางที 6.4.1, 6.4.2 และ 6.8 ตามลําดบั สามารถนํามาวิเคราะห์ร่วมกบัขนัตอนการตดัสินใจซือที

อยู่อาศยั 3 ขนัตอนทีกล่าวไว้ข้างต้น จึงสามารถสรุปเป็นแผนภาพการใช้สืออินเตอร์เน็ตในกระบวนการตดัสินใจซอืที

อยู่อาศยัได้ดงันี 

 

การรับรู้ความ

ต้องการ 

การค้นหา

ข้อมลู 

การประเมิน

ทางเลือก 

การตัดสินใจ

ซอื 

พฤตกิรรม

หลังการซอื 
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แผนภมิู 6.2 การใช้สืออินเตอร์เน็ตในกระบวนการตดัสินใจซือของกลุ่มลกูค้าคอนโดมิเนียม 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

6.2 อภิปรายผล 

6.2.1 อภิปรายการบริโภคสืออินเตอร์เน็ตของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียม 

แผนภูมิ 6.2 สรุปผลการใช้สืออินเตอร์เน็ตของกลุ่มลูกค้าคอนโดมิเนียมในแต่ละขันตอนกระบวนการ

ตดัสินใจ โดยขนัที 1 ขนัการรับรู้  ได้จากการวเิคราะห์การใช้สืออินเตอร์เน็ตในกลุ่มผู้ ทีมีความสนใจซือคอนโดมิเนียม

แต่ยงัไม่เคยเข้าเยียมชมโครงการ และ ขันที 2 ขันหาข้อมูล ได้จากการวิเคราะห์การใช้สืออินเตอร์เน็ตของกลุ่มผู้ ทีมี

ความสนใจซือคอนโดมิเนียมและได้เคยเข้าเยียมชมโครงการทีสนใจซือแล้ว และ ขันที 3 ขันการตัดสินใจซือ ได้จาก

การวิเคราะห์ผลการใช้สืออินเตอร์เน็ตของกลุ่มผู้ ทีได้ทําสัญญาซือหรือจองคอนโดมิเนียมแล้ว ซึงโมเดลดังกล่าว

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

ซึงประกอบด้วย 6 ขันตอนของการใช้สือโฆษณาคือ ขันการรับรู้  (Awareness) ขันมีความรู้ ในผลิตภัณฑ์ 

(Knowledge) ขันสนใจหรือชอบ (Linking) ขันชืนชอบมากกว่าสินค้าคู่แ ข่ง (Preference) ขัน ชักจูงให้ ซือ 

(Conviction) และ ขนัซือผลิตภัณฑ์ (Purchase) ซึง ได้กําหนดโมเดลทีสอดคล้องกับผลการวิจัยคือ ขันการรับรู้ ผู้ใช้

จะรับรู้ข่าวสารจากสือหลักเป็นส่วนมากเช่น โทรทัศน์หนงัสือพิมพ์ นิตยสารและการออกบูท สําหรับขันทีสองคือขันมี

ความรู้ ในตวัผลิตภัณฑ์ ผู้ ใช้จะค้นหาข้อมลูจาก อินเตอร์เน็ต โบรชัวร์ นิตยสาร และ ขันสนใจ จะเป็นอิทธิพลของ

โทรทศัน์, พนกังานขาย, การชมสถานทีจริง และ ขันชืนชอบมากกว่ามากกว่าสินค้าคู่แข่งจะได้ผลมาจาก โทรทัศน์, 

พนักงานขาย, การชมสถานทีจริง และ ขันจูงใจให้ซือจะมีอิทธิพลจากพนักงานขาย ซึงนํามาสรุปรวมเป็นแผนภาพ 

6.2 ทีประกอบไปด้วยขนัตอนการตดัสินใจซือหลักๆ 3 ขันตอนซึงแสดงให้เห็นความสําคัญของสืออินเตอร์เน็ตในแต่

ละขนัตอนกระบวนการตดัสินใจซอืดงัน ี

 

1. ขนัการรบัรู ้
(ผูกํ้าลงัสนใจซอืแตย่งั

ไมเ่ขา้ชมโครงการ)

2. ขนัหาขอ้มูล
(ผูกํ้าลงัสนใจซอืและได ้

เคยเขา้ชมโครงการ)

3. ขนัตดัสนิใจซอื
(ผูไ้ดซ้อืโครงการแลว้)

1. Search Engine  32.60% 
 

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

 
5. Email     6.93% 

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

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

สอือนิเตอรเ์น็ตทใีชใ้นแตล่ะขนัตอนกระบวนการตดัสนิใจซอืคอนโดมเินยีม 



146 
 

1. ขันรับรู้ : การทีสือประเภท Search Engine มีอันดบัการบริโภคสูงเป็นอันดับแรกเนืองจาก สือ Search 

Engine เป็นสือทีผู้บริโภคเมือเริมมีความคดิต้องการซือคอนโดมิเนียมแล้วสามารถค้นหาสิงทีต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

เช่นผู้ ทีกําลังสนใจซือโครงการคอนโดมิเนียมแต่ยังไม่ทราบข้อมลูโครงการใดๆ หรือยังไม่ทราบชือโครงการใดๆ แต่

อาจจะทราบทําเลทีตงัโครงการทีผู้บริโภคมีความสนใจ จึงทําการค้นหาบน Search Engine ด้วย Keywords เช่น 

คอนโดมิเนียม สุขุมวิท และผลลัพธ์ทีได้จาก Search Engine จะแสดงผลของชือโครงการต่างๆทีเข้าข่ายหรือ

ใกล้เคียงกับ Keywords ทีผู้บริโภคต้องการทราบ ดงันัน Search Engine จึงเป็นสืออันดบัแรกในขันการรับรู้ คือการ

ทําให้ผู้บริโภคได้เริมรู้ จักโครงการคอนโดมิเนียมทีอยู่ในทําเลทีสนใจเพือทีจําทําการสืบค้นหาข้อมูลประกอบการ

ตดัสินใจในขันตอนตอ่ไป 

2. ขันหาข้อมูล: สือทีถูกใช้มากเป็นอันดับแรกในขันตอนการหาข้อมูลคือสือประเภทเว็บไซต์รวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ กล่าวได้ว่าเป็นผลสืบเนืองมาจาก Search Engine ในขันตอนการรับรู้ กล่าวคือเมือผู้บริโภคค้นหา 

Keywords ทีสนใจแล้วผลลัพธ์การค้นหาได้แสดงออกมา เป็นเว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ทีเป็นการรวบรวม

ข้อมลูโครงการทีอยู่อาศยัหลากหลายโครงการเอาไว้แบบครบวงจร จึงสะดวกสําหรับผู้กําลังเปรียบเทียบข้อมูลได้

ทราบถึงรายละเอียดของโครงการทีอยู่ในความสนใจได้มากขึน โดยเว็บไซต์เหล่านีนําเสนอ ทําเลทีตังโครงการ ชือ

ผู้ประกอบการ ราคาขายเริมต้น และรูปภาพจําลองโครงการ เมือกลุ่มลูกค้าทีกําลังเปรียบเทียบข้อมูลของแต่ละ

โครงการและพิจารณาประกอบกับความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริมเกิดความประทับใจหรือเกิดความชอบโครงการ

บางโครงการเป็นพิเศษ ซึงอาจจะมีจํานวนเหลือเพียง 3-4 โครงการทีอยู่ในรายการความสนใจ จากนันผู้ บริโภคจึง

ทําการค้นคว้าหาข้อมลูทีมากขึนเพือประกอบการตดัสินใจในขันตอ่ไป 

3. ขันตัดสินใจซือ: สือทีถูกใช้มากเป็นอันแรกในขันตอนการตัดสินใจซือคือเว็บไซต์ของโครงการซึงเป็น

เวบ็ไซต์ทีรวบรวมข้อมลูของโครงการอย่างละเอียดครบถ้วน วเิคราะห์ได้ว่าเมือผู้บริโภคคดักรองโครงการทีสนใจทีสุด

เพียงไม่กีโครงการในขันตอนที 2 แล้ว ผู้บริโภคจึงต้องการทราบถึงข้อมูลของโครงการทีอยู่ในรายการสนใจอย่าง

ครบถ้วนสมบรูณ์มากทีสุดเพือเป็นตวัประกอบการตดัสินใจซือ ดงันันเว็บไซต์ของโครงการจึงเป็นสือทีถูกใช้เป็นอัน

แรกในขันตอนนี ซึงเว็บไซต์ของโครงการสามารถเปรียบเทียบได้กับ โบรชัวร์ของโครงการทีเป็นสือสิงพิมพ์ทีได้

รวบรวมข้อมูลของโครงการอย่างละเอียดครบถ้วน เมือข้อมูลต่างๆได้ถ่ายทอดแก่ผู้ บริโภคอย่างครบถ้วนแล้ว 

ผู้บริโภคจึงสามารถตดัสินใจเลือกโครงการทีตนสนใจมากทีสุด และดําเนินการเจรจาต่อรองกับพนักงานขายเพือให้

เกิดความพึงพอใจและเกิดการซอืขายในทีสดุ 

อย่างไรก็ตามในขันตอนการตดัสินใจซอื สือประเภท Social Network เป็นสืออีกประเภททีมีบทบาทมากขึน 

เนืองจากผู้ประกอบการได้อธิบายไว้แล้วว่า Social Network ไม่ได้เน้นการขายของหรือให้ข้อมลูแต่จะเป็นสือทีสร้าง

ภาพลกัษณ์ซึงจะมีผลตอ่การตดัสินใจซือของลกูค้าได้ เมือเปรียบเทียบสือ Social Network กับประเภทของสือในช่วง

ก่อนทีสิออินเตอร์เน็ตจะเริมเข้ามามีความสําคญันัน เมือผู้บริโภคมีความสนใจซือสินค้า ผู้ บริโภคจะทําการสอบถาม

จากคนรู้ จัก หรือ รับฟังจากผู้ อืน (Word-of-mounth communication) เพือต้องการทราบข้อมูลประกอบการตดัสินใจ 

ซงึอิทธิพลของการบอกตอ่เป็นสิงสําคญัทีนกัการตลาดเห็นว่ามีอิทธิพลมากในการตดัสินใจซือสินค้า (Cox 1968 อ้าง
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ถึงใน อญัชลี ปิยบุญพาผล 2547:106) แต่ปัจจุบนัเมือสืออินเตอร์เน็ตได้มีบทบาทมากขึนในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ สือ 

Social Network จึงเป็นสือทีมาทดแทนการสอบถามจากคนรู้จักหรือรับฟังจากผู้ อืนมาเป็นรูปแบบสังคมบน

อินเตอร์เน็ตทีไม่ได้จํากัดความคดิเห็นจากคนทีรู้จกัเท่านนั แตผู่้บริโภคสามารถแลกเปลียนหรือสอบถามความคิดเห็น

จากผู้บริโภครายอืนในวงกว้างมากขึน และได้ข้อมลูทีกว้างขวางในการประกอบการตดัสินใจในขันสดุท้าย 

 

6.2.2 อภิปรายการใช้สืออินเตอร์เน็ตของผู้ประกอบการ 

 การสัมภาษณ์เจ้าหน้าทีระดับผู้บริหารจัดการด้านการวางแผนการโฆษณาด้วยสือบนอินเตอร์เน็ตของทัง 

สามบริษัท พบวา่ข้อมลูทีได้มีลกัษณะสอดคล้องกันคอื การใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มลูกค้าเพียง

อย่างเดียวไม่เพียงพอ จําเป็นจะต้องใช้สือการโฆษณาอืนๆร่วมด้วยเช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ โทรทัศน์ การออก

บูท และสือรูปแบบอืนๆอย่างผสมผสานกันให้ครบวงจรเพือจะได้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าในวงกว้าง โดยการกําหนด

แผนของการใช้สือโฆษณา หลักสําคญัคือต้องเข้าใจถึงตวัโครงการ และ กลุ่มลูกค้าก่อน จึงสามารถกําหนดวิธีการ

สือสารทางการตลาดได้ เพราะหากสือสารไปผิดกลุ่มย่อมไม่ประสบความสําเร็จในการขายสินค้า ซึงเป็นความ

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

ใน พรพิมล พัชรสุรบดี, 2545:15) กล่าวว่า การสือสารทางการตลาดเป็นเครืองมือสุดท้ายของการตลาดแบบ

ผสมผสาน ซึง Promotion คือเครืองมือทีทําเพือส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพือให้เกิดการรับรู้ ยอมรับ จดจํา 

และ เข้าใจในตวัสินค้า ซึงก่อนจะทําขันตอนการสือสารได้ทางผู้ผลิตสือหรือผู้ ประกอบการต้องคํานึงถึงตัวสินค้าคือ

ตวัลกัษณะของโครงการคอนโดมิเนียม (Product) ต้องตงัราคาให้เหมาะสม (Price) และจัดหาช่องทางจัดจําหน่าย 

(Place)ให้ได้ก่อน จึงจะสือสารไปยังกลุ่มลูกค้าได้ถูกเป้าหมายและครอบคลุมจํานวนให้ได้มากทีสุด จากการ

สมัภาษณ์พบว่าผู้ วางแผนการใช้สืออินเตอร์เน็ตของเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี และ แสนสิริมองว่ากลุ่มเป้าหมายทีจะใช้

สืออินเตอร์เน็ตนนัอายุ หรือ ระดบัลูกค้าของโครงการจะมีผลต่อการใช้สืออินเตอร์เน็ต แต่สําหรับพฤกษา เรียลเอสเต

ทกล่าวว่า ทางบริษัทจะเน้นใช้สือออนไลน์กบัโครงการระดบักลาง หรือโครงการทีมีราคา 5 ล้านบาทลงมา และเชือว่า

กลุ่มลกูค้าคอนโดระดบัปานกลางจะเป็นกลุ่มทีเข้าถึงสืออินเตอร์เน็ตมากทีสุด ซึงในกรณีของพฤกษา เรียลเอสเตท

นนัสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552:25) ว่ากลุ่มลูกค้าระดับสูงมากๆหรือ ระดับล่างมากๆ ลูกค้า

อาจมีการสืบค้นข้อมลูผ่านอินเตอร์เน็ตน้อยกว่ากลุ่มอืนๆ แต่การเลือกสือโฆษณาทีเหมาะสมคือการทําการวิจัยเชิง

คณุภาพกับลูกค้าของแต่ละระดบั เพือให้เข้าใจถึงพฤตกิรรมและไลฟ์สไตล์ของลูกค้า จึงจะกําหนดการใช้สือโฆษณา

ให้เกิดประสิทธิภาพสงูสดุได้ 

สําหรับข้อสรุปของอาจารีย์ เมฆศิริ (2553: ง) ทีว่าสือออนไลน์โดยเฉพาะ Social Network เป็นสือทีมีประ

สิทธิพลน้อยในด้านการรับรู้นัน สอดคล้องกับผลการวิจัยนีเนืองจากสือทาง Social Network ไม่ใช่สือประเภททีผู้

ประกอบต้องการนําเสนอสินค้า แต่เป็นสือทีเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของตัวองค์กร ซึงเป้าหมายของการใช้ Social 

Network เพือต้องการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเชือถือในแบรนด์ของผู้ ประกอบการและเชือในคุณภาพของ

สินค้าคือคอนโดมิเนียมและส่งผลช่วยสนับสนุนให้ผู้ ใช้เกิดการตัดสินใจซือโครงการในทีสุด อย่างไรก็ตามจาก
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งานวิจยันีทําให้เห็นวา่สืออินเตอร์เน็ตมีหลากหลายประเภท ซึงแต่ละประเภทมีหน้าทีแตกต่างกัน จึงมักถูกใช้ควบคู่

กันไป และจําเป็นจะต้องใช้ร่วมกับสือออฟไลน์เพือให้เกิดประสิทธิภาพในการรับรู้สูงสุด ซึงการใช้สืออินเตอร์เน็ต

สําหรับโครงการระดับบน ปานกลางและ ล่าง ไม่ได้มีสัดส่วนงบประมาณทีแตกต่างกัน แต่จะขึนอยู่กับการเข้าใจ

พฤตกิรรมของลูกค้ามากกว่า ซงึสือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตทีถือเป็นค่าใช้จ่ายหลักๆเลยคือสือประเภท web banner 

แต่สือประเภทอืนๆถือว่าเป็นสือราคาถูกหรือ โดยเฉพาะสือบางประเภทเป็นสือทีเรียกว่า Free Media คือไม่มี

ค่าใช้จ่ายเช่น Social Network ดงันันทีสําคัญในการเลือกใช้สืออินเตอร์เน็ตประเภท web banner คือจะต้องศึกษา

ลกูค้าวา่หากลกูค้าจะซือโครงการทีระดบัราคาบน ปานกลาง หรือ ล่างนันมักจะเล่นเว็บไซต์ใด เพือกําหนดแผนการ

ซือพืนทีโฆษณาในเว็บไซต์ทีจะสือสารไปตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ ซึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Groenne and 

Barker(1996 อ้างถึงใน อดิศกัดิ  อนันนบั 2540:35) ว่าการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตจะประสบความสําเร็จได้ด้วยการ

พิจารณา ปัจจัยพืนฐาน 3 สิงคือ พิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกค้าเป้าหมาย (Audience Fit) และ พิจารณา

ความเหมาะสมของสือกับตัวสินค้าซึงก็คือโครงการคอนโดมิเนียม (Product Fit) และ สุดท้ายประโยชน์ที

ผู้ประกอบการจะได้รับ (Benefits to Company) ซึงจากทฤษฎีดังกล่าวระบุว่า การจะเลือกการโฆษณาระหว่างบน

อินเตอร์เน็ตและสือหลักดงัเดมิหรือสือMass Media  ต้องพิจาณาถึงความเกียวพันธ์ของสินค้า, ปริมาณข้อมลูทีบรรจุ

ในสือ และการอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า ซึงจะเห็นว่าการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตมีประโยชน์กับลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์เป็นอย่างมากเนืองจาก สินค้าประเภทอสังหาริมทรัพย์คือสินค้าทีมีความเกียวพันธ์สูง (High 

Involement) ซงึลกูค้าต้องใช้เงินจํานวนมากและต้องมีภาระหนีในกรณีทีผ่อนซอื ดงันันจึงต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ

ทีนานกวา่สินค้าอืนๆทัวไป และความต้องการทีจะรับรู้ข้อมลูของสินค้าให้ได้มากทีสุด ซึงสืออินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะ

สือประเภทเว็บไซต์หลกัของโครงการ และ เว็บไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์จึงสามารถตอบโจทย์ความต้องการของ

ลูกค้าได้ดีในแง่ของการอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า เพราะประโยชน์ทีโดดเด่นทีสุดของสืออินเตอร์เน็ตคือ

ความสามารถในการเข้าถึงข้อมลูได้ตลอดเวลาไม่มีเวลาเปิดปิด (ภาวธุ พงษวิทยภานุ และ สุธน  โรจน์อนุสรณ์ 

2551:16) ดงันนัจึงเปรียบเสมือนวา่ลกูค้าสามารถในการเข้าชมสํานักงานขายได้ตลอดเวลา ซึงส่งผลให้เกิดประโยชน์

ในด้านภาพลักษณ์และอํานวยความสะดวกให้กบัลกูค้าในเวลาเดยีวกนั ดงันันสําหรับผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์

ในปัจจบุนัจึงมีความจําเป็นมากทีจะต้องนําสืออินเตอร์เน็ตเข้ามาเป็นส่วนหนึงของเครืองมือการสือสารทางการตลาด

นอกเหนือจากสือหลักดงัเดมิ 

สําหรับสืออินเตอร์เน็ตแต่ละประเภททีผู้ ประกอบการใช้ได้แก่ Web banner, Search Engine Marketing, 

เว็บไซต์โครงการ, Email Marketing, Mobile Media, Social Network และ เว็บไซต์รวมข้อมลูอสังหาริมทรัพย์นัน 

ผู้ประกอบการได้ให้ความเห็นว่าเป้าหมายสําคญัคือทําอย่างไรให้คนเข้าเยียมชมเว็บไซต์หลักของโครงการ ซึงสือ

ประเภท Webbanner, Search Engine และ Email คอืสือหลักๆทีจะทําหน้าทีในการดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเข้าเยียมชม

เว็บไซต์ ซึง Groenne and Barker (1996 อ้างถึงใน อดิศักดิ อนันนับ 2540:38) กล่าวว่าสือเว็บไซต์เป็นสือทีมี

ประสิทธิภาพสูงในการให้ข้อมูลของสินค้าทีจําเป็นจะต้องมีรายละเอียดมากเช่น สินค้าประเภทรถยนต์ หรือ บ้าน 

และยังเป็นฐานข้อมลูทีทันสมยัในการช่วยแสดงข้อมลูเพือเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ได้ ซึงสือหลักอืนๆเช่น ป้ายโฆษณา 
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วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์จะเห็นว่าสือเหล่านีมีข้อจํากัดในด้านปริมาณข้อมูลทีจะส่งผ่านให้กับกลุ่มลูกค้าและมี

ราคาทีสูงมากอีกด้วย ดงันนัสือประเภท web banner,  Search Engine และ Email คือตวัดึงดูดให้ผู้ ทีได้รับสารเหล่า

ได้เพิมโอกาสในการเข้าชมเว็บไซต์ ซึงจะเห็นว่ามีวัตถุประสงค์ตรงกันกับสือประเภทป้ายโฆษณา โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ วิทยุทีเข้าถึงกลุ่มรับสารปริมาณมากเพือสร้างความสนใจและเข้าเยียมชมโครงการในทีสุด เพียงแต่

ความแตกต่างของสืออินเตอร์เน็ตและสือโฆษณาแบบดังเดิมคือ สือโฆษณาแบบดังเดิมเป็นการสือสารแบบผลัก 

(Push) คือข่าวสารต่างๆจะถูกแทรกเข้าหาผู้ ใช้ในขณะใดขณะหนึงเช่นการดโูทรทัศน์ก็จะเจอโฆษณาทางโทรทัศน์

แทรกเข้ามา หรือระหว่างทางขับรถได้เห็นป้ายบิลบอร์ดต่างๆ แต่สําหรับสืออินเตอร์เน็ตนันเป็นสือโฆษณาแบบดึง 

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

นอกจากนันการกําหนดแผนการเลือกใช้สือโฆษณาทงัทางอินเตอร์เน็ตและสือออฟไลน์ ทางผู้ประกอบการ

ยอมรับวา่ปัจจบุนัพฤติกรรมการใช้สือของกลุ่มลูกค้าเปลียนไปมากจากเดิมสือทีสร้างการรับรู้ได้มากคือสือประเภท

ป้ายบิลบอร์ด ส่วนโทรทศัน์เป็นสือทีเน้นสร้างภาพลกัษณ์เนืองจากราคาแพงมีเพียงผู้ประกอบการรายใหญ่ทีพร้อมจะ

ลงทนุโฆษณาด้วยสือโทรทัศน์ แต่ปัจจุบันเนืองจากอินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงได้ง่ายราคาไม่แพง และเป็นพืนฐาน

การดําเนินชีวิตของคนในปัจจุบนั ดงันันการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตจึงมีความสําคญัมากขึน แต่อย่างไรก็แล้วแต่สือ

ออฟไลน์ก็ยงัเป็นสือทีสําคญัและไม่สามารถทีจะลดปริมาณการใช้ลงได้  

 

6.2.3 อภิปรายข้อมลูทัวไปของลูกค้าคอนโดมเินียม 

 ผลการศึกษาพบว่าผู้ทีตอบแบบสอบถามซึงเป็นผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตเพือประกอบกระบวนการการตดัสินใจ

ซอืโครงการคอนโดมิเนียมมีลกัษณะข้อมลูทัวไปทีใกล้เคียงกัน ซึงผู้ ทีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ

ระหว่าง 25-35 ปี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนและภูมิลําเนาอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเป็นส่วนใหญ่ ซึง

ข้อมลูพืนฐานเหล่านีสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรุตม์ ธรรมกุล (2541:120) ซึงใช้วิธีเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม

ออนไลน์ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามทีอายุตํากว่า 25 ปีจะเป็นผู้ มีความต้องการทีอยู่อาศัยในอุดมคติเนืองจากเป็น

กลุ่มทีเพิงทํางานรายได้อาจยังไม่เพียงพอต่อการซือทีอยู่อาศยัซึงเป็นสินค้าทีมีราคาแพงทีสุด โดยกลุ่มอายุ 25-35 

เป็นกลุ่มอายุทีมีความต้องการซือทีอยู่อาศัยจริงและมีรายได้และเงินออมทีสามารถจะซือทีอยู่อาศยัได้ โดยระดับ

รายได้จะมีความสัมพนัธ์กบัระดบัราคาโครงการทีอยู่อาศยัคือ กลุ่มลกูค้าโครงการระดบัสูงจะมีรายได้เฉลียประมาณ 

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

ล่าง มีรายได้เฉลียช่วง 15,000 – 45,000 บาท ซงึเป็นไปตามลักษณะปัจจัยพืนฐานทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ ใช้ 

โดยราคาของทีพกัอาศยัย่อมมีความสัมพันธ์กับรายได้ของผู้ อยู่อาศัยและความสามารถในการผ่อนชําระ (ศภุร เสรี

รัตน์ :2540 อ้างใน พรผจง ลาภรัตนาภรณ์ 2550: 40-47) ซึงการจะตดัสินใจซือทีอยู่อาศยัหรือซือคอนโดมิเนียม

โครงการหนึงนัน ส่วนใหญ่การตดัสินใจซือจะมีลักษณะการตดัสินใจทีหลากหลาย ไม่ว่าจะตัดสินใจซือด้วยตนเอง 

หรือ ตดัสินใจร่วมกบัคนในครอบครัวไม่ว่าจะเป็นการร่วมตัดสินใจของพ่อแม่ ญาติ หรือ คู่สมรส ซึงเป็นไปตามการ

สัมภาษณ์ผู้ประกอบการว่าการทีกลุ่มลูกค้าจะตดัสินใจซือโครงการส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นผู้ตัดสินใจเพียงคนเดียวแต่
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ส่วนใหญ่การตดัสินใจซอืมกัจะเกิดร่วมกนัระหว่างสมาชิกในครอบครัว ซึงเป็นไปตามแนวคิดอิทธิพลของสิงแวดล้อม

ทีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้ ใช้  ซึงสมาชิกของครอบครัวเป็นหนึงในปัจจัยภายนอกทีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ 

นอกจากนันยงัมีมีเรืองปัจจัยทาง ธุรกิจ สงัคม และ วัฒนธรรมทีจะเป็นปัจจัยภายนอกทีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ

ของผู้ ใช้ด้วยเช่นกัน (ศภุร เสรีรัตน์  2540:15) โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีผลต่อการตดัสินใจซือมากน้อยไม่เท่ากัน 

ซึงขึนอยู่กับบทบาทและหน้าทีของสมาชิกครอบครัวทีแตกต่างกันไปด้วยเช่นกัน ตามแนวคิดของ Sheth ทีอ้างใน 

อญัชลี ปิยบญุพาผล (2547:102)  

 สําหรับเหตผุลในการซือคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ผู้ ทีซือโครงการแล้วคอืต้องการซือเพืออาศัยเอง ส่วนผู้กําลัง

สนใจซอืในระดบัปานกลางและ ล่างมีความคิดทีจะซอืเพืออาศยัเอง แตผู่้ ทีกําลังสนใจซือโครงการระดับบนส่วนใหญ่

มีความต้องการซอืเพือลงทนุเปล่าเช่า (ตามตาราง 5.13 และ ตาราง 5.36) ซงึสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรกฎ กุฎีศรี 

(2553:79) ทีพบวา่ระดบัรายได้มีความสมัพันธ์กับเหตผุลของการซอืโครงการคอนโดมิเนียมกล่าวคือผู้ มีรายได้สูงจะมี

แนวโน้มในการซอืโครงการเพือลงทุนปล่อยเช่ามากกวา่ผู้ มีรายได้น้อย 

 นอกจากนันพฤติกรรมการเปรียบเทียบโครงการคอนโดมิเนียมเพือการตดัสินใจซือของผู้ ทีกําลังสนใจซือ

และผู้ ทีซอืแล้วจะแตกตา่งกันคอื ผู้ ทีกําลงัตดัสินใจซือจะทําการเข้าชมโครงการทีตนเองสนใจซือและเข้าชมโครงการ

อืนๆเพือเปรียบเทียบข้อมูลในจํานวนทีน้อยกว่าผู้ ทีได้ซือคอนโดมิเนียมแล้ว เนืองจากตามกระบวนการตดัสินใจซือ

ของ Kotler (2011) ผู้ ทีกําลงัสนใจซืออาจอยู่ในขนัตอนของการการรับรู้และค้นคว้าหาข้อมลูเบืองต้นซึงแตกต่างจาก

ผู้ ทีซอืแล้วทีได้ผ่านขันตอนการตดัสินใจซอืครบทกุขนัตอนดงันันจํานวนการเปรียบเทียบโครงการจึงมีจํานวนมากกว่า

ผู้ ทีอยู่ในช่วงสนใจซือ ซงึสอดคล้องกบังานวจิัยของ วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552:13) ทีว่าผู้ สนใจซือทีอยู่อาศยัในขันตอน

การรับรู้และหาข้อมลูจะยังไม่มีโครงการทีสนใจหรืออาจจะมีบางโครงการบ้างแล้วทีสนใจ แต่ยังต้องการศึกษาหา

ข้อมลูเพิมเตมิอีกเพือใช้เลือกโครงการทีชืนชอบมากกว่าก่อนจะเข้าชมโครงการเหล่านันเพือเปรียบเทียบ ยิงไปกว่า

นนัจะเห็นวา่จํานวนโครงการคอนโดมิเนียมทีกลุ่มลูกค้าได้เปรียบเทียบผ่านสืออินเตอร์จะมีจํานวนมากกว่าการเข้า

เยียมชมโครงการหรือสถานทีจริงเพือเปรียบเทียบ ผลการวิจัยของ วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552:18) พบว่ากลุ่มผู้ ทีสนใจ

ซอืคอนโดมิเนียมสดัส่วนร้อยละ 60 จะรับข้อมูลจากสืออินเตอร์เน็ตก่อนทีจะเข้าเยียมชมโครงการ ในขณะทีอีกร้อย

ละ 40 ทีจะเข้าไปชมโครงการทันทีโดยไม่รับข้อมลูผ่านทางอินเตอร์เน็ตก่อน สิงทีน่าสนใจคือผู้ ทีรับข้อมูลผ่าน

อินเตอร์เน็ต จะได้รับข้อมลูจํานวนมากและมีข้อมลูทีหลากหลายมากกว่าสือดงัเดิมอืนๆ สามารถหาได้จากเว็บไซต์

ของผู้ประกอบการเอง รวมถึงเว็บไซต์ทีรวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ เพือรับทราบถึงข้อมลูด้านบวก และ ด้านลบของ

โครงการ ข้อมลูเหล่านีจะมีอิทธิพลตอ่การคดัเลือกโครงการทีสนใจและลบโครงการทีไม่สนใจออกไป ก่อนจะตดัสินใจ

เข้าชมโครงการจริงเพือเข้าสู่ ขันตอนการถูกชักจูงใ ห้ซือผลิตภัณฑ์ และสําหรับเว็บไซต์ประเภทรวมข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ทีผู้ตอบแบบสอบถามทังผู้ ทีกําลงัสนใจซือและ ผู้ ทีได้ซือคอนโดมิเนียมแล้วได้ให้ความนิยมเข้าเยียม

ชมเพือหาข้อมลูมากทีสุดคือ Prakard.com ซึงสอดคล้องกับการจัดอันดับเว็บไซต์ของ truehits.net ทีรวบรวมสถิติ

เว็บไซต์ทีมีผู้ เข้าเยียมชมมากทีสุดในแต่ละปี โดยเว็บไซต์ Prakard.com เป็นเว็บไซต์ในหมวดอสังหาริมทรัพย์ทีมีผู้

เข้าเยียมชมสูงสดุ 4 ปีตดิตอ่กนัตังแตปี่ 2550 -2553 (http://truehits.net/awards2010 สืบค้นเมือ 29 ก.พ. 2555) 
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 สําหรับระดับความคิดเห็นต่อสือ อินเตอร์เน็ตของผู้ ที กําลังสนใจซือคอนโดมิเนียมและผู้ ที ได้ซือ

คอนโดมิเนียมแล้วตามตาราง 5.23 และ 5.46 มีความสอดคล้องกันคือสืออินเตอร์เน็ตเป็นสือทีอํานวยความสะดวก

ในการให้ข้อมลูของโครงการในระดบัมากทีสดุ และเป็นสือทีทําให้จดจํา และ เกิดความรู้ สึกชืนชอบในโครงการอยู่ใน

ระดบัมาก ส่วนอิทธิพลทีดงึดดูให้รู้สึกอยากเข้าชมโครงการทีสนใจซืออยู่ในระดบัมาก ตามที พิเชษฐ์ ทรงณัฏฐพจน์

(2553:99) พบว่าผู้ ใช้สืออินเตอร์เน็ตพอใจกับข้อมลูโครงการทีมีอยู่ในสืออินเตอร์เน็ตซึงส่งผลให้เกิดความสนใจในตวั

โครงการและก่อให้เกิดความต้องการเข้าเยียมชมโครงการด้วย แต่ในทางกลับกันสําหรับผู้ ทีตัดสินใจซือโครงการ

คอนโดมิเนียมแล้วมีทศันคตต่ิอสืออินเตอร์เน็ตในด้านอิทธิพลทีมีต่อการตดัสินใจซืออยู่ในระดบัปานกลาง เนืองจาก

สือโฆษณาไม่ว่าจะเป็นสืออินเตอร์เน็ตหรือสือออฟไลน์นันหน้าทีหลักคือการสร้างการรับรู้และการให้ข้อมูลของ

โครงการ แตก่ารตดัสินใจซอืในขันสุดท้ายมกัมีอิทธิพลจากพนกังานขายหรือการแนะนําจากคนรู้จัก ซึงสอดคล้องกับ

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

ของการสือสารทางการตลาด (IMC)ทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือสินค้าของผู้ ใช้มากทีสุดคือการขายจากพนักงาน

ขาย โดยสือโฆษณาถือว่าเป็นปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือตําทีสุด ซึงเมือแยกประเภทของสือพบว่าสือ

ประเภท Mass Media ได้แก่ ป้ายโฆษณา หนังสือพิมพ์ เป็นสือทีสร้างการรับรู้ ส่วนสือโบรชัวร์เป็นสือทีให้ข้อมูล และ 

สําหรับขนัตอนการตดัสินใจซอื การสอบถามเพือนหรือญาติเป็นสือทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซอืมากทีสุด 

 

6.3 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้ 

 ข้อเสนอแนะผู้ประกอบการในการใช้สืออินเตอร์เน็ต 

1. สืออินเตอร์เน็ตทีสร้างการรับรู้ได้มากทีสุดในกลุ่มลูกค้าคือสือประเภท Search Engine ซึงการโฆษณา

บน Search Engine ทีได้ผลคือการกําหนด Keywords ทีมีโอกาสทีผู้ บริโภคจะใช้เป็นคําค้นหามากทีสุด เช่นการ

ค้นหาด้วยทําเล หรือ ประเภทของโครงการ ดังนันผู้ประกอบการ ควรกําหนด Keywords การโฆษณาให้มีความ

ครอบคลมุลกัษณะของสินค้าให้ได้อย่างครบถ้วน เพือสร้างโอกาสให้เวบ็ไซต์ทีเกียวข้องกับโครงการได้แสดงผลอยู่ใน

อนัดบัต้นๆของการค้นหา เพือสร้างการรับรู้ ให้กับกลุ่มลูกค้าได้มากทีสุด 

2. การสือสารทางการตลาดยงัมีความสําคญัทีจะต้องใช้เครืองมือสือสารทังสืออินเตอร์เน็ต และ สือหลัก

ดงัเดมิหรือสือออฟไลน์อย่างผสมผสานควบคู่กันไป เนืองจากผู้บริโภคในปัจจุบนัไม่ใช่ทกุคนทีจะมีความชํานาญ หรือ

ใช้อินเตอร์เน็ตเป็นชีวิตประจําวัน ดังนันสือดังเดิมอย่างป้ายโฆษณาบิลบอร์ด หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร        

โบรชัวร์ ยงัคงมีบทบาทสําคญัในการสร้างการรับรู้ การให้ข้อมลูและการตดัสินใจสําหรับผู้บริโภค 

3. สืออินเตอร์เน็ตประเภท Web banner มีบทบาทในด้านการสร้างการรับรู้ได้ดี อย่างไรก็ตาม Web 

banner สามารถแบ่งแยกเป็นประเภทหลักๆได้แก่ ป้ายโฆษณาแบบฝังบนเว็บเพจ ป้ายโฆษณาแบบป๊อปอัพ และ 

ป้ายโฆษณาแบบลอยตวั ซึงWeb banner ทีแตกต่างกันและภาพนิงหรือเคลือนไหวของ Web banner จะส่งผลต่อ

การดึงดูดความสนใจของผู้ ใช้ อินเตอร์เน็ต โดยผลการวิจัยของ ชัชพงศ์ ตังมณี และ อัษฏาพร ทรัพย์สมบูรณ์ 

(2547:69) พบว่า Web banner ประเภททีฝังบนเว็บเพจ จะได้รับการตอบรับทีตําทีสุด และ banner ประเภทป๊อปอัพ 
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และ ลอยตวัจะสามารถดึงดดูความสนใจให้ผู้ เห็นป้ายโฆษณาคลิกเพือเข้าชมเว็บไซต์ได้ดีกว่าแต่ราคาต้นทุนก็จะสูง

ตามไปด้วย ซึงความคุ้มค่าของWeb bannerแต่ละประเภท ทางผู้ประกอบการหรือเว็บไซต์ทีให้บริการเช่าพืนที

โฆษณา Web Banner จะมีเครืองมือวัดผลวดัผลได้ง่ายจาก การคํานวน Click Rate ต่อค่าโฆษณา เพือใช้ในการ

ประเมินประสิทธิผลด้านการรับรู้และวางแผนการโฆษณาด้วย Web banner ต่อไป อย่างไรก็ตามการประเมิน

ประสิทธิผลการรับรู้ Web Banner จาก Click Rate เพียงอย่างเดียว อาจไม่ใช่วิธีทีดีทีสุดในการประเมินความคุ้มค่า

เนืองจากผู้ทีได้รับรู้ โฆษณาจาก Web Banner ไม่จําเป็นจะต้อง click ที Web Banner เสมอไป ซึงปัจจุบันได้มีการ

พัฒนาระบบ Eye Trackers เพือตรวจวัดการจับจ้อง Web Banner ด้วยสายตาของผู้ ทีพบเห็นว่าจับต้องเป็น

เวลานานเท่าไหร่ ซงึหากระบบ Eye Trackers สามารถพัฒนาและใช้ได้จริงจะสามารถทําให้การวดัประสิทธิผลด้าน

การสร้างการรับรู้จาก Web Banner มีความแม่นยํามากขึน 

4. เวบ็ไซต์หลักของโครงการ เป็นสือทีมีความสําคญัมากทีสุดเนืองจากเป็นสือทีให้ข้อมลูได้ครบถ้วนเมือ

เทียบกับสือประเภทอืนๆ เนืองจากสินค้าประเภทอสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าทีมีความเกียวพันสูง ผู้บริโภคต้องการ

ข้อมลูทีครบถ้วน สะดวกและเชือถือได้ ดังนันผู้ประกอบการควรพัฒนาเว็บไซต์โครงการให้มีข้อมลูครบถ้วนสมบูรณ์ 

ใช้งานได้สะดวก และมีรูปภาพ แบบแปลนทีครบถ้วนเพือให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ และ ชักจูงให้ผู้บริโภคเข้า

ชมโครงการเพือเพิมโอกาสในการปิดการขายได้มากขึน และพัฒนาระบบการจองห้องชุดผ่านทางเว็บไซต์เพืออํานวย

ความสะดวกให้กบักลุ่มลูกค้า 

5. Social Network ถือว่าเป็นสือทีมีกระแสดี และ เริมมีบทบาทหรืออิทธิพลต่อการตัดสินใจซือโครงการที

อยู่อาศยัมากขึน อย่างไรก็ตามวัดผลความสําเร็จของการทํา Social Network ไม่ใช่เพียงแค่การวดัจํานวนสมาชิก

แฟนเพจเท่านนั แตที่สําคญัทีสดุคือการทําให้เกิด การสนทนา (Conversation) เพือหวังผลให้เกิดลักษณะ Word-of-

Mouth ขึนภายในSocial Media ของโครงการ อย่างไรก็ตาม Social Media มีผลกระทบทังด้านบวกและ ด้านลบ 

การรับฟังปัญหาและแสดงการแก้ไขอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับผู้ประกอบการ

ได้เป็นอย่างด ี

 

6.4 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ทาํวิจัยต่อไป 

1. ศกึษาการใช้สือออนไลน์ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภททีอยู่อาศยัแนวราบ 

2. ศกึษาพฤตกิรรมการใช้สือออนไลน์และออฟไลน์แบบผสมผสานกนัเพือให้ทราบการเชือมโยงของลําดบั

การใช้สือประเภทออนไลน์และออฟไลน์ของกลุ่มลกูค้า 

3. ศึกษารูปแบบ Content หรือ เนือหาของเว็บไซต์โครงการอสังหาริมทรัพย์ทีกลุ่มลูกค้าโครงการหรือผู้

เข้าชมเวบ็ไซต์สนใจและอยากดมูากทีสดุ 

4. ศึกษาผู้ ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ถึงการใช้คํา Keyword ในการทําโฆษณาในเว็บไซต์ Search 

Engine เช่น Google Adwords และศึกษาการใช้ Keyword ของกลุ่มลูกค้าโครงการในการค้นหา

โครงการทีสนใจ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 

 

แบบสัมภาษณ์สําหรับการวิจยัวิทยานิพนธ์ หลักสูตรเคหพฒันศาสตรมหาบณัฑติ ภาควิชาเคหการ คณะ

สถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

1. บริษัทมีแผนการใช้สือออนไลน์ในการโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมอย่างไร 

2. วตัถปุระสงค์ และ เป้าหมายของการใช้สือออนไลน์คืออะไร 

3. บริษัทใช้สือออนไลน์กีประเภท อะไรบ้าง 

4. สือออนไลน์แตล่ะประเภท มีวัตถุประสงค์ในการสือสารเหมือน/แตกต่างอย่างไรบ้าง 

a. สือออนไลน์ประเภทใดทีมีอิทธิพลต่อการกระตุ้นยอดขาย 

b. สือออนไลน์ประเภทใดทีมีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า 

5. Target Audience สําหรับสือออนไลน์คือกลุ่มเป้าหมายใด 

6. ใครเป็นผู้ผลิตสือออนไลน์ให้กับบริษัท  

a. สือออนไลน์ประเภทใดสามารถผลิตเอง  

b. สือออนไลน์ประเภทใดต้องวา่จ้าง Agency ในการผลิต 

7. งบประมาณการใช้จ่ายสําหรับสือออนไลน์เป็นประมาณกี % ของยอดการใช้สือโฆษณาทงัหมด 

8. สือออนไลน์ประเภทใดใช้งบประมาณสงูทีสดุ 

9. สือออนไลน์ประเภทใดใช้งบประมาณตําทีสดุ 

10. มีการวดัผล KPI สําหรับสือออนไลน์อย่างไรบ้าง (เช่น วดัจากงบประมาณต่อคนทีซอื หรือ วดัจากงบประมาณ

ตอ่จํานวนคนเข้าชมโครงการ) 

11. โครงการคอนโดมิเนียมในระดบับน, ปานกลาง, ล่าง มีแผนการใช้สือออนไลน์ทีเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ 

อย่างไร 

12. สือออนไลน์เริมมีความสําคญักบับริษัทตงัแต่เมือใด และ แนวโน้มอนาคตการใช้สือออนไลน์ของบริษัทจะไปใน

แนวทางใด 

 
 



158 
 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามชุด A สําหรับผู้กําลังสนใจซอืคอนโดมิเนียม 
 

แบบสอบถามนีเป็นส่วนหนึงของการวิจัยเรือง  “การใช้สือออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภท

คอนโดมิเนียม” ของนิสิตปริญญาโท ด้านพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงทีสุด เพือทีจะนําผลไปใช้

ประโยชน์ด้านการศกึษาตอ่ไป  
 

ส่วนท ี1 ความต้องการซือคอนโดมเินียม 

1. ท่านกําลงัมีความสนใจซอืคอนโดมิเนียม 

ใช่  ไม่ใช่ 

2. โครงการทีท่านกําลงัสนใจซือมากทีสดุ 

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

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

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

3. ท่านสนใจหรือต้องการซอืคอนโดมิเนียมด้วยเหตผุลใดมากทีสุด (เพียงข้อเดียว) 

เพือต้องการอยู่อาศยัเอง เป็นทรัพย์สินครอบครัว  ลงทนุปล่อยเช่า เก็งกําไรขายตอ่ 

อืนๆ โปรดระบ.ุ...........................   

4. ท่านคาดว่าจะซือคอนโดมิเนียมภายในระยะเวลาเท่าไหร่ 

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

 มากกวา่ 1 ปี 

5. ท่านเคยเข้าชมสํางานขายของโครงการทีกําลังสนใจซอืหรือไม่ 

เคย  ไม่เคย (ข้ามไปข้อ 7) 

6. ท่านได้เข้าเยียมชมโครงการคอนโดมิเนียมทีท่านมีความสนใจทีจะซือแล้วกีครัง 

1 ครัง  2-3 ครัง 4-5 ครัง  มากกวา่ 5 ครัง 

7. นอกจากโครงการทีสนใจซอื (ในข้อ 2) ท่านเคยเข้าเยียมชมโครงการคอนโดมิเนียมอืนๆกีโครงการ 

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

มากกวา่ 6 โครงการ 
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ส่วนที 2 พฤติกรรมการใช้สือออนไลน์เพือหาข้อมลูโครงการ 

8. ท่านใช้ Internet หาข้อมลูโครงการคอนโดมิเนียม ด้วยอุปกรณ์ใดบ่อยทีสุด  

คอมพิวเตอร์ตงัโต๊ะ/Desktop  Notebook Iphone Ipad  

Nokia  โทรศพัท์ทีเป็นระบบ Android   Tablet ทีเป็นระบบ Android  

Blackberry  อืนๆ............................ 

9. ท่านต้องการทราบข้อมลูประเภทใดจากการใช้สือออนไลน์ (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 ราคา   ทําเลทีตงั   แบบห้องและขนาดพืนทีใช้สอย  

 สิงอํานวยความสะดวกโครงการ   ชือเสียงผู้พฒันาโครงการ   

 ความน่าอยู่หรือความสวยงามของโครงการ  ระบบรักษาความปลอดภัย 

 โปรโมชันส่วนลดของแถม    บทวิเคราะห์จากผู้ เชียวชาญด้านทีอยู่อาศยั 

 การจัดการหลงัการขาย    ความคดิเห็นระหว่างกลุ่มลกูค้าโครงการ  

 คณุภาพการก่อสร้างและวสัด ุ   อืนๆ (กรุณาระบ)ุ........................... 

10.  ขณะนีท่านรับรู้ข่าวสารโครงการคอนโดมิเนียมจากสืออินเตอร์เน็ตประเภทใดบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 Google 

 เวบไซต์หลักของโครงการหรือผู้ประกอบการ  

เวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ 

Social Network เช่น Facebook, Twitter  

 Email  

 ป้ายโฆษราบนเวบไซต์ต่างๆ (Web Banner) 

 Mobile Application ของโครงการ 

11. นอกจากสือออนไลน์ ท่านรับรู้ข่าวสารโครงการจากสือหลักดงัเดมิอย่างอืนด้วยหรือไม่ 

ใช่  ไม่ใช่ (ข้ามไปข้อ 13) 

12. ท่านรับรู้ข่าวสารโครงการจากสือดงัเดิมประเภทใดบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 โทรทัศน์    วทิย ุ    บิลบอร์ด ป้ายโฆษณา  

 หนังสือพิมพ์  ผ่านหน้าโครงการ   นิตยสาร  โบรชัวร์ แผ่นพบั 

 อืนๆ โปรดระบ.ุ............................................................. 
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13. ความคิดเห็นของท่านทีมีตอ่สือออนไลน์ในการหาข้อมลูโครงการคอนโดมิเนียม  

ความคิดเห็นตอ่สือออนไลน์ มากทีสุด มาก 
คอ่นข้าง 

มาก 

คอ่นข้าง

น้อย 
น้อย น้อยทีสุด 

เป็นสือทีทําให้รับรู้โครงการ       

เป็นสือทีสะดวกในการหาข้อมลูโครงการ       

เป็นสือทีทําให้ชอบหรือประทบัใจในโครงการ       

เป็นสือทีแสดงความน่าอยู่ของโครงการ       

เป็นสือทีสะดวกในการตดืต่อสือสารกับทางโครงการ       

เป็นสือทีให้ข้อมลูน่าเชือถือ       

เป็นสือทีช่วยตดิตามกิจกรรมของโครงการ       

เป็นสือทีดึงดูดให้อยากเข้าชมโครงการทีสนใจซือ       

 

14. นอกจากโครงการทีสนใจซอื (ในข้อ 2) ท่านเปรียบเทียบโครงการอืนๆด้วยสืออินเตอร์เน็ตจํานวนกีโครงการ 

ไม่ได้เปรียบเทียบกบัโครงการอืนเลย    1-2 โครงการ     3-4 โครงการ      

 5-6 โครงการ       มากกวา่ 6 โครงการ 

 

ส่วนที 3 ข้อมลูทัวไป 

15. เพศ : ชาย  หญิง  

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

36 –40ปี  40 – 45ปี 45ปีขึนไป 

17. รายได้: ตาํกว่า 15,000  15,000 – 30,000  30,001 – 45,000  

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

มากกวา่ 150,000 

18. การศึกษา: ตาํกว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  

19. อาชีพ: เจ้าของกิจการ  พนักงานบริษัทเอกชน  

ข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ วชิาชีพอิสระ อืนๆ โปรดระบ.ุ....................................... 

20. สถานะ: โสด  สมรส  หย่า  

21. จํานวนสมาชิกครอบครัวทีอาศยัร่วกนัในปัจจุบนั 

 อยู่คนเดียว  2 คน  3คน   

 4คน  5 คน  มากกวา่ 5 คน 
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22. ลกัษณะทีอยู่อาศยัในปัจจบุัน 

 บ้านเดียว    บ้านแฝด    ทาวน์เฮาส์  

ตกึแถว/อาคารพาณิชย์  คอนโดมิเนียม   หอพกั/อพาร์ทเมนต์ 

อืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

23. ภมิูลําเนาเดมิของท่าน 

 เขตกรุงเทพและปริมณฑล ภาคเหนือ   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  

ภาคตะวนัออก  ภาคกลาง  ภาคตะวนัตก   

ภาคใต้ ตา่งประเทศ 

24. ท่านใช้เวลาบนท้องถนนเฉลียวนัละประมาณ.................ชวัโมง...............นาที 

25. เวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ ทีท่านเข้าเยียมชมเป็นประจํา (เลือกได้มากกว่า1 ข้อ) 

 Prakard.com 

 Thinkofliving.com 

 Kobkid.com 

 ilovecondo.net  

 DDproperty.com 

 Home.co.th 

 Homedd.com 

อืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

26. ผู้ ทีจะมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม 

 ตดัสินใจเอง  คูส่มรส พ่อแม่   ญาต ิ

 

 

ขอขอบพระคุณทท่ีานได้กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถามชุด B สําหรับผู้ได้ซอืคอนโดมเินียมแล้ว 
 

แบบสอบถามนีเป็นส่วนหนึงของการวิจัยเรือง “การใช้สือออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภท

คอนโดมิเนียม”  ของนิสิตปริญญาโท ด้านพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงทีสุด เพือทีจะนําผลไปใช้

ประโยชน์ด้านการศกึษาตอ่ไป  
 

ส่วนท ี1 ความต้องการซือคอนโดมเินียม 

1. ท่านได้ซือคอนโดมิเนียม 

ใช่  ไม่ใช่ 

2. โครงการทีท่านซอื 

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

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

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

3. ท่านซอืคอนโดมิเนียมด้วยเหตผุลใดมากทีสดุ (เพียงข้อเดียว) 

เพือต้องการอยู่อาศยัเอง เป็นทรัพย์สินครอบครัว  ลงทนุปล่อยเช่า  

เก็งกําไรขายตอ่  อืนๆ โปรดระบ.ุ...........................   

4. ระยะเวลาทีท่านตัดสินใจซอืคอนโดมิเนียมเท่าไหร่ 

ภายใน 1 เดอืน  1 – 3 เดอืน  3 – 6 เดอืน   

6 – 12 เดอืน  มากกวา่ 1 ปี 

5. ก่อนตดัสินใจซือ ท่านเข้าชมสํางานขายของโครงการหรือไม่ 

เคย  ไม่เคย (ข้ามไปข้อ 7) 

6. ท่านเข้าชมสํานักงานขายโครงการกีครังก่อนตดัสินใจซือ 

ตดัสินใจซือตังแต่เข้าชมครังแรก  2-3 ครัง 4-5 ครัง  มากกวา่ 5 ครัง 

7. ก่อนตดัสินใจซือโครงการนี ท่านเคยเข้าเยียมชมโครงการคอนโดมิเนียมอืนๆด้วยหรือไม่ 

ไม่เคยเข้าชมโครงการอืนๆเลย     เคยเข้าชม1-2 โครงการ  เคยเข้าชม3-4 โครงการ  

 เคยเข้าชม5-6 โครงการ  เคยเข้าชม มากกวา่ 6 โครงการ 
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ส่วนที 2 พฤติกรรมการใช้สือออนไลน์เพือหาข้อมลูโครงการ 

8. ท่านใช้ Internet หาข้อมลูโครงการคอนโดมิเนียม ด้วยอุปกรณ์ใดบ่อยทีสุด  

คอมพิวเตอร์ตงัโต๊ะ/Desktop  Notebook  Iphone  

Ipad    Nokia  โทรศพัท์ทีเป็นระบบ Android   

Tablet ทีเป็นระบบ Android  Blackberry  อืนๆ............................ 

9. ท่านต้องการทราบข้อมลูประเภทใดจากการใช้สือออนไลน์ (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 ราคา   ทําเลทีตงั   แบบห้องและขนาดพืนทีใช้สอย  

 สิงอํานวยความสะดวกโครงการ   ชือเสียงผู้พฒันาโครงการ   

 ความน่าอยู่หรือความสวยงามของโครงการ  ระบบรักษาความปลอดภัย 

 โปรโมชันส่วนลดของแถม    บทวิเคราะห์จากผู้ เชียวชาญด้านทีอยู่อาศยั 

 การจัดการหลงัการขาย    ความคดิเห็นระหว่างกลุ่มลกูค้าโครงการ  

 คณุภาพการก่อสร้างและวสัด ุ   อืนๆ (กรุณาระบ)ุ........................... 

 
10.  ก่อนตดัสินใจซอืโครงการนี ท่านใช้สือออนไลน์ใดบ้างเพือประกอบการตัดสินใจซอื(เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 Google 

 เวบไซต์หลักของโครงการหรือผู้ประกอบการ  

เวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ 

Social Network เช่น Facebook, Twitter  

 Email  

 ป้ายโฆษราบนเวบไซต์ต่างๆ (Web Banner) 

 Mobile Application ของโครงการ 

11. นอกจากสือออนไลน์ ท่านหาข้อมลูข่าวสารโครงการจากสือหลักดงัเดิมอย่างอืนด้วยหรือไม่ 

ใช่  ไม่ใช่ (ข้ามไปข้อ 13) 

12. ก่อนตดัสินใจซือโครงการนี ท่านใช้สือดงัเดิมใดบ้างเพือประกอบการตดัสินใจซอื (เลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 โทรทัศน์    วทิย ุ    บิลบอร์ด ป้ายโฆษณา  

 หนังสือพิมพ์  ผ่านหน้าโครงการ   นิตยสาร  โบรชัวร์ แผ่นพบั 

 อืนๆ โปรดระบ.ุ............................................................. 
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13. ความคิดเห็นของท่านทีมีตอ่สือออนไลน์ในการหาข้อมลูโครงการคอนโดมิเนียม  

ความคิดเห็นตอ่สือออนไลน์ มากทีสุด มาก 
คอ่นข้าง 

มาก 

คอ่นข้าง

น้อย 
น้อย น้อยทีสุด 

เป็นสือทีทําให้รับรู้โครงการ       

เป็นสือทีสะดวกในการหาข้อมลูโครงการ       

เป็นสือทีทําให้ชอบหรือประทบัใจในโครงการ       

เป็นสือทีแสดงความน่าอยู่ของโครงการ       

เป็นสือทีสะดวกในการตดืต่อสือสารกับทางโครงการ       

เป็นสือทีให้ข้อมลูน่าเชือถือ       

เป็นสือทีช่วยตดิตามกิจกรรมของโครงการ       

เป็นสือทีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือโครงการ       

 

14. นอกจากโครงการทีซือ (ในข้อ 2) ท่านเปรียบเทียบโครงการอืนๆด้วยสืออินเตอร์เน็ตจํานวนกีโครงการ 

ไม่ได้เปรียบเทียบกบัโครงการอืนเลย     1-2 โครงการ      3-4 โครงการ      

 5-6 โครงการ          มากกวา่ 6 โครงการ 

 

ส่วนที 3 ข้อมลูทัวไป 

15. เพศ : ชาย  หญิง  

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

36 –40ปี  40 – 45ปี 45ปีขึนไป 

17. รายได้: ตาํกว่า 15,000   15,000 – 30,000   

30,001 – 45,000  45,001 – 70,000   

70,001 – 100,000  100,001 – 150,000 

มากกวา่ 150,000 

18. การศึกษา: ตาํกว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  

19. อาชีพ: เจ้าของกิจการ  พนักงานบริษัทเอกชน  ข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ  

วชิาชีพอิสระ  อืนๆ โปรดระบ.ุ................................................... 

20. สถานะ: โสด  สมรส  หย่า  

21. จํานวนสมาชิกครอบครัวทีอาศยัร่วกนัในปัจจุบนั 

 อยู่คนเดียว  2 คน  3คน   

 4คน  5 คน  มากกวา่ 5 คน 
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22. ลกัษณะทีอยู่อาศยัในปัจจบุัน 

 บ้านเดียว    บ้านแฝด    ทาวน์เฮาส์  

ตกึแถว/อาคารพาณิชย์  คอนโดมิเนียม   หอพกั/อพาร์ทเมนต์ 

อืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

23. ภมิูลําเนาเดมิของท่าน 

 เขตกรุงเทพและปริมณฑล ภาคเหนือ   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  

ภาคตะวนัออก  ภาคกลาง  ภาคตะวนัตก   

ภาคใต้   ตา่งประเทศ 

24. ท่านใช้เวลาบนท้องถนนเฉลียวนัละประมาณ.................ชวัโมง...............นาที 

25. เวบไซต์รวมข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ ทีท่านเข้าเยียมชมเป็นประจํา (เลือกได้มากกว่า1 ข้อ) 

 Prakard.com 

 Thinkofliving.com 

 Kobkid.com 

 ilovecondo.net  

 DDproperty.com 

 Home.co.th 

 Homedd.com 

อืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

26. ผู้ ทีจะมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือคอนโดมิเนียม 

 ตดัสินใจเอง  คูส่มรส พ่อแม่   ญาต ิ

 

 

ขอขอบพระคุณทท่ีานได้กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ง 

ตัวอย่างแบบสอบถามจาก Limesurvey 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

 ผู้ เขียนเป็นบตุรของนายชลติ และนางบงัอร กิจขจรไกร เกิดทีกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2523 สาํเร็จ

การศึกษาระดบัปริญญาตรี สาขา Information Systems ที Deakin University เมืองเมลเบิร์น ประเทศ

ออสเตรเลยี ในปี พ.ศ. 2547 มีความสนใจในเรืองการประยกุต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศหรือสอืออนไลน์เพือการ

สอืสารทางการตลาดในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ จงึเข้าศึกษาในระดับปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาเคหการ สาขา

การพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปี พ.ศ. 2553 และ สาํเร็จ

การศึกษาในปี พ.ศ. 2555 
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