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บทคดัยอ่ 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ทาํการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายท่ี

อยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มคนท่ีสนใจซ้ือโครงการจดัสรรและติดตามส่ือออนไลน์ โดยจาํนวนกลุ่มตวัอย่างสําหรับ
งานวิจยัในคร้ังน้ีจาํนวน 398 คน ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งมาจากผูท่ี้ ติดตามเพจสนใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในกรุงเทพมหานคร โดยมีผูติ้ดตามมากกว่า 
80,000 คน ซ่ึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกระจายข่าวสารเก่ียวขอ้งกบัการโครงการจดัสรรท่ีกาํลงัขายหรือกาํลงัจะเปิดตวัใหม่ การเก็บ
ขอ้มูลใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ืออภิปรายข้อมูลทวัไปรวมถึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามงานวิจยัและใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) เพ่ือตรวจสอบตวัแปรสําหรับการวิจยัในคร้ังน้ี นอกจากนั้นใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ด้วยวิธี Enter Mode ในการทดสอบปัจจยัท่ีส่งผลต่อการส่ือสารทาง
การตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพมหานครและผูวิ้จยัไดมี้การ
ตรวจสอบเง่ือนไขการวิเคราะห์การ ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ดว้ยเช่นกนั  

ในส่วนของข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า เป็นเพศหญิงและอายุระหว่าง 31-40 ปีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและในส่วนของผลการวิจยัทางสถิติพบว่ามี 4 การส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 1 การตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล 
(Search Engine Marketing: SEM), 2 การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), 3 การตลาดโดยใช้เว็บไซต์ 
(Web Marketing), 4 การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล (Content Marketing) ซ่ึงปัจจยัทั้งหมดนั้นไดม้าหลงัจากผูวิ้จยัได้
ทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลองคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) โดยการหมุนแกนมุมแหลม (Oblique Rotation) 
โดยวิธี Varimax 
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บทที ่1 
บทน า 

 

 

1.1 ทีม่าและความส าคญั  
สถานการณ์ตลาดท่ีอยูอ่าศยัทัว่ประเทศในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร นั้นมีการชะลอ

ตัวจากผลกระทบของการแพร่ระบาดของเช้ือโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19) ทั้ งปี

สถานการณ์ตลาดท่ีอยูอ่าศยัทั้งในดา้นอุปสงคแ์ละอุปทานมีการปรับตวัลดลงอยา่งมากเม่ือเทียบกบั

ปี 2563 เน่ืองจากมีการล็อคดาวน์ทางเศรษฐกิจ และการจาํกดัการเดินทางระหว่างประเทศทาํให้

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติและนกัลงทุนท่ีไม่สามารถเดินทางเขา้ประเทศได ้ส่งผลทาํให้เศรษฐกิจ

ภายในประเทศหดตวัลง มีการเลิกจา้งงานและลดค่าจา้งแรงงานเพิ่มมากข้ึน มีผลทาํให้กาํลงัซ้ือท่ีอยู่

อาศยัหดตวัและถูกปฏิเสธสินเช่ือเพิ่มมากข้ึน ใน 9 เดือนแรกของปีดา้นอุปทานของโครงการจดัสรร

นั้ นมีผู ้พ ัฒนาโครงการจัดสรรประเภทท่ีอยู่อาศัยได้ขอใบอนุญาตจัดสรรท่ีดิน และ การขอ

ใบอนุญาตปลูกสร้างท่ีอยูอ่าศยัหดตวัลงโดยมีจาํนวนประมาณ 47,348 หน่วย ซ่ึงลดลงร้อยละ 35.1 

จากปี 2563 ถือว่าน้อยท่ีสุดในช่วง 10 ปี แต่ในปี 2565 มีแนวโน้มของอุปทานและอุปสงค์ท่ีจะ

กลบัมาปรับตวัเพิ่มสูงมากข้ึนตามสภาพเศรษฐกิจ ทาํให้มีอุปทานโครงการจดัสรรท่ีมากข้ึนเป็น

จาํนวน 61,554 หน่วย ซ่ึงเพิ่มข้ึนร้อยละ 30.0 จากปี 2564 ท่ีมา : (ศูนยข์อ้มูลวิจยัและประเมินค่า

อสังหาริมทรัพยไ์ทยบริษทัเอเจนซ่ี ฟอร์เรียลเอสเตท แอฟแฟร์สจาํกดั, 2564) 

 
ภาพที ่1.1 อุปทานท่ีอยูอ่าศยัเปิดขายใหม่ กรุงเทพฯ – ปริมณฑล ปี 2560-2565                                                                
ท่ีมา : ศูนยข์อ้มูลวจิยัและประเมินค่าอสังหาริมทรัพยไ์ทยบริษทัเอเจนซ่ี ฟอร์เรียลเอสเตท แอฟแฟร์
สจาํกดั (2564) 
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จะข้อมูลพบว่าโครงการจดัสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นั้นได้รับ

ผลกระทบทาํให้มีปริมาณโครงการท่ีเปิดขายใหม่ลดลงเป็นอย่างมาก จึงเห็นว่าผูพ้ฒันาโครงการ

จดัสรรทั้งรายเล็กและรายใหญ่จึงจะต้องมีการส่ือสารทางการตลาดมากยิ่งข้ึนผ่านหลากหลาย

ช่องทางเพื่อสร้างการรับรู้ของผูซ้ื้อให้ไดรั้บรู้ขอ้มูล-ของโครงการเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือผา่น

หลากหลายช่องทางเพื่อเอาตวัรอดในภาวะเศรษฐกิจ ในปัจจุบนัระบบเทคโนโลยีดิจิทลัไดมี้เขา้มา

เป็นส่วนหน่ึงในการดาํชีวิตของผูบ้ริโภคมากข้ึนเร่ือยๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งกบัผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ 

Y เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2523 – 2540 มีช่วงอายุ 23-39  ปี เป็นเจนเนอเรชัน่ท่ีมีการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดต่อวนัเฉล่ียอยู่ท่ี 10 ชั่วโมง 36 นาที มีพฤติกรรมท่ีเช่ียวชาญด้านการใช้

เทคโนโลยีดิจิทลั ทั้งในด้านการคน้หาขอ้มูล, การแสดงความคิดเห็น, การรีวิวสินคา้ , การสั่งซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ จดัว่าเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในตลาด มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง

เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีควรให้ความสําคญั เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภค

ในแต่ละเจเนอเรชนั (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 

ดงันั้นการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) นั้นไม่สามารถส่ือสารกบักลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร มีค่าใชจ่้ายในการดาํเนินการท่ีสูงและไม่สามารถวดั

ผลลพัธ์ไดอ้ยา่งแม่นยาํ อีกทั้งตอ้งใชร้ะยะเวลาในการส่ือสารทางการตลาดท่ีนานกวา่การตลาดแบบ

แบบดิจิทลั ท่ีใชร้ะบบอินเทอร์เน็ตมาเป็นตวัช่วยในการส่ือสาร ผา่นการประชาสัมพนัธ์ โปรโมท 

เผยแพร่ขอ้มูล ซ่ึงทาํใหข้อ้มูลนั้นไดถู้กส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน การทาํการตลาดดิจิทลัจะใชเ้งินทุนค่อนขา้งตํ่า สามารถอปัเดตขอ้มูลไดต้ลอดเวลาและสามารถ

วดัผลลพัธ์ไดอ้ยา่งทนัที (สถาบนัดรีมรีโนเวชัน่, 2561)

 
ภาพที ่1.2 ชัว่โมงการใชง้านอินเทอร์เน็ตรายเจเนอเรชนั                                                                                       

ท่ีมา : สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) 

 

ดงันั้นผูป้ระกอบการดา้นอสังหาริมทรัพยค์วรตอ้งทาํการส่ือสารการตลาดผา่นช่องทาง

ดิจิทลักบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อทาํการขายสินคา้ในช่องทางออนไลน์, การให้ขอ้มูลสินคา้, การ
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ประชาสัมพนัธ์โครงการและการระบายสต็อก เพื่ออาํนวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ท่ีไม่สามารถ

เดินทางมายงัโครงการนั้นสามารถเห็นภาพเสมือนจริงผา่นช่องทางออนไลน์ โดยใชว้ธีิการต่างๆเช่น 

การไลฟ์สดเพื่อพาชมบรรายากาศโดยรอบโครงการหรือห้องท่ีตอ้งการซ้ือรวมทั้งสาธารณูปโภค

ต่างๆ ของโครงการไดเ้หมือนมาโครงการดว้ยตนเอง โดยผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่ว่าจะเป็น 

Facebook, LINE, YouTube, TikTok และ Social Media เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดทุ้กช่องทาง เพื่อ

เป็นการกระตุน้การตดัสินใจซ้ือท่ีไดผ้ลคุม้ค่า จึงเป็นแนวทางการส่ือสารทางการตลาดของบริษทั

อสังหาริมทรัพยใ์นยคุนิวนอร์มอล (เกษรา ธญัลกัษณ์ภาคย,์ 2564) 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล 

(Search Engine Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชัน

วาย ในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Media Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกค้าเจ

เนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต์ (Web 

marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรของกลุ่มลูกค้า เจเนอเรชันวาย ใน

กรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทางการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปัน

ขอ้มูล (Content marketing) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชัน

วาย ในกรุงเทพมหานคร 

 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา  
1.3.1 ขอบเขตดา้นประชากรศาสตร์ โดยการศึกษาวิจยัจากผูบ้ริโภคในเจเนอเรชัน่วาย 

ท่ีมีอาชีพและมีความสนใจท่ีจะซ้ือโครงการจดัสรร ในกรุงเทพ 
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1.3.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะศึกษาการส่ือสารทางการตลาด

ดิจิตอลมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรร ของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชั่นวายใน

กรุงเทพมหานคร 

1.3.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวิจยั ใชเ้วลาในการวิจยัและเก็บขอ้มูล วิเคราะห์ผล

และเขียนรายงานเร่ิมตั้งแต่เดือนมกราคม 2565-ธนัวาคม 2565 

1.3.4 ขอบเขตดา้นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัจะใชเ้คร่ืองมือในการวิจยั ดงัน้ี ผา่น

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ได้แก่ การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine 

Marketing), การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยใช้

เวบ็ไซต์ (Web marketing), การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล (Content marketing) 

(Chaffey, 2013; Huaug, 2009;Blickle, Witzki, and Schneider,2009) 

 

 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
ประโยชน์เชิงวชิาการ 

1. เพื่อไดรั้บองคค์วามรู้ใหม่ทางวชิาการ เก่ียวขอ้งกบัแนวทางการส่ือสารทางการตลาด

ดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร 

เพื่อใหผู้ท่ี้สนใจสามารถนาํไปใชต่้อยอดในการศึกษาต่อไป 

ประโยชน์ทางการน าไปปฏิบัติ 

1. ผลการศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ เพื่อเป็นเป็นแนวทางใน

การพฒันารูปแบบส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์และลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

2. ผลการศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ เพื่อเป็นแนวทางในการ

วางแผนธุรกิจและการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัต่อไปในอนาคตได ้

 

 

1.5 ความสอดคล้องของการศึกษาวจิัยทีม่จุีดมุ่งหมายการพฒันาอย่างยัง่ยืน 
จากงานวิจยั ผูว้ิจยัมีจุดมุ่งหมายในการศึกษาแนวทางการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัท่ี

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี
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ความสอดคลอ้งกบัเป้าหมายของการพฒันาท่ีย ัง่ยืน (Sustainable Development Goals : SDGs) ใน
หวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

เป้าหมายท่ี 8 : การจา้งงานท่ีมีคุณค่าและการเติบโตทางเศรษฐกิจ (Decent Work and  
Economic Growth) หมายถึง เม่ือมีการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัท่ีตรงตามความ

ต้องการของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวาย การจ้างงานนักการตลาดดิจิทัลและบุคคลท่ีมีความรู้
ความสามารถทางการตลาด เพื่อให้ส่งเสริมคุณค่าทางการพฒันาส่ือดิจิทลัให้มีคุณภาพและสร้าง
เน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคมและเกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจไดต่้อไป  

เป้าหมายท่ี 9 : พฒันาโครงสร้างพื้นฐานท่ีพร้อมรับการเปล่ียนแปลง ส่งเสริมการ
ปรับตวัใหเ้ป็น 

อุตสาหกรรมอย่างย ัง่ยืนทัง่ถึง และสนับสนุนนวตักรรม  (Industry Innovation and 
Infrastructure) เพื่อพฒันาการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้สามารถ
ปรับเปล่ียนกระบวนการดาํเนินธุรกิจและการส่ือสารขอ้มูล ข่าวสารและเน้ือหาให้มีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลมากข้ึน ในยคุดิจิทลั  
 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. โครงการจดัสรรประเภทท่ีอยูอ่าศยั 

หมายถึง โครงการท่ีได้รับการพฒันาท่ีดินโดยผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยเ์ป็น

โครงการประเภทท่ีอยู่อาศยัท้งัในกลุ่มท่ีอยู่อาศยัในแนวราบ นั้นคือ บา้นเด่ียว บา้นแฝด ทาวน์โฮม 

และแนวสูง คือ คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้นั 

2. การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

หมายถึง การทําการตลาดเพื่อกระจายข้อมูล ข่าวสาร แบรนด์ สินค้า ให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายลูกคา้ผา่นส่ือกลางทางการตลาดรูปแบบดิจิทลัโดยใชเ้คร่ืองมือส่ือสารต่างๆ 

3. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 

หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชท้าํกิจกรรมทางการตลาดผา่นแพลตฟอร์มท่ีใช้อินเตอร์เน็ตใน

การส่งขอ้มูล ได้แก่ การตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing), การตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต(์Web marketing), การ

สร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล (Content marketing) 

4. ส่ือสังคมออนไลน์(Social Media) 
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หมายถึง ส่ือสังคมออนไลน์เป็นการส่ือสารผา่นตวักลางแอพพลิเคชัน่ท่ีให้บุคคลทัว่ไป

ไดมี้ส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ และส่ิงท่ีสนใจเหมือนกนัโดยผา่นการติดต่อกนั

เป็นเครือข่ายไดเ้ช่น เฟซบุก๊ (Facebook) ทวติเตอร์ (Twitter) ยทููป (YouTube) เป็นตน้ 

5. เจเนอเรชัน่วาย 

เจเนอเรชัน่วายคือผูท่ี้เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523–2543 หรือมีอาย ุระหวา่ง 18 ถึง 38 ปี ซ่ึง

เป็นกลุ่มประชากรวยัทาํงานท่ีมีรายไดสู้ง มีกาํลงัซ้ือสูง และจะใชอุ้ปกรณ์ท่ีเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต

มากท่ีสุด  
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บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือโครงการจดัสรร ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานครไดท้าํการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นกรอบและแนวทางสาํหรับการศึกษาโดยมีหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลั 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองมือทางการตลาดดิจิทลั 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบักบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.6 กรอบแนวความคิดงานวจิยั 
2.7 การกาํหนดสมมติฐาน  

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ 
อสังหาริมทรัพย์ หมายถึง ท่ีดินและทรัพย์สินท่ีติดอยู่กับท่ีดินโดยมีลักษณะเป็น

อนัหน่ึงอนัเดียวกบัท่ีดิน เช่น บา้นเด่ียว บา้นแฝด ทาวน์เฮา้ส์ ทาวน์โฮม  คอนโด เป็นตน้รวมทั้งสิทธิ
ทั้งหลายอนัเก่ียวกบักรรมสิทธ์ิท่ีดิน ด้วยโดยประเภทของธุรกิจอสังหาริมทรัพยส์ามารถจาํแนก
ออกเป็น 5 กลุ่มหลกัๆ ตาม ลกัษณะของอสังหาริม ทรัพยด์งัน้ี  

1) อสังหาริมทรัพยเ์พี่อการเกษตร นั้นเป็นการนาํท่ีดินมาพฒันาเพื่อหารายได ้จากการ

ทาํการเกษตรเพาะปลูกพืชเป็นหลกัเช่น สวนเกษตร หรือการจดัสรรท่ีดินเพื่อการทาํการเกษตรเป็น

หลกั 

2) อสังหาริมทรัพยเ์พื่อการอยู่อาศยั นั้นเป็นการพฒันาโครงการโดยการใชท่ี้ดินเพื่อ

สร้างรายได้ จากการสร้างท่ีอยู่อาศัยทุกประเภทเช่น โครงการท่ีอยู่อาศัยประเภทบ้านเด่ียว, 

ทาวน์เฮาส์, อาคารชุดและอพาร์ตเมนตใ์หเ้ช่า  
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3) อสังหาริมทรัพยเ์พื่อการพาณิชย ์นั้นเป็นการพฒันาท่ีดินเพื่อสร้างส่ิงปลูกสร้าง เพื่อ

หารายไดจ้ากการประกอบธุรกิจเชิงพาณิชยเ์ช่น มินิออฟฟิศ, อาคารสาํนกังาน, ศูนยก์ารคา้, โรงแรม, 

ตลาดสดและอาคารจอดรถใหเ้ช่า 

4) อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอุตสาหกรรม นั้ นเป็นการพัฒนาท่ี ดินเพื่อใช้ใน

ภาคอุตสาหกรรม เช่น มินิแฟคตอร่ี สวน อุตสาหกรรม หรือเขตอุตสหกรรม ซ่ึงก็คือนิคม

อุตสาหกรรมท่ีพฒันาโดยภาคเอกชน ส่วนนิคมอุตสาหกรรมท่ีพฒันาโดยการนิคมอุตสาหกรรมแห่ง

ประเทศไทยหรือร่วมกบัภาคเอกชนดาํเนินการ ใหใ้ชช่ื้อวา่ “นิคมอุตสาหกรรม”  

5) อสังหาริมทรัพยเ์พื่อการพกัผ่อน เช่น โรงแรมตามอากาศ, รีสอร์ตอาคารชุดตาก

อากาศ (โสภณ พรโชคชยั, 2564) ซ่ึงงานวิจยัน้ีจะศึกษาเฉพาะธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่

อาศยั โดยจะแบ่ง ออกเป็น 2 ประเภท  

1. ท่ีอยูอ่าศยัแนวราบ 
1.1 บา้นเด่ียว คือ บา้นท่ีไม่มีผนังส่วนใดติดกบับา้นหลังอ่ืนเลย หรือจะมีพื้นท่ีว่าง

รอบตวับา้น โดยปกติมกัจะลอ้มรัวรอบบา้น มกัมีพื้นท่ีมากกวา่ 50 ตารางวา ข้ึนไป 
 1.2 บา้นแฝด คือ บา้นท่ีสร้างข้ึนเป็นคู่ติดกัน 2 หลงั และมีผนังบา้นติดกนัอีกทั้งมี

ลกัษณะคลา้ยกบับา้นเด่ียวแต่เน้ือของท่ีอยูอ่าศยัประเภทบา้นแฝดจะท่ีนอ้ยกวา่บา้นเด่ียว  
1.3 ทาวน์เฮา้ส์ และทาวน์โฮมเรียกงว่า บา้นแถว เป็นท่ีอยู่อาศยัท่ีมีพื้นท่ีจอดรถและ

สวนหยอ่มหนา้บา้น โดยจะมีผนงัติดกบับา้นจะติดกบัหลงัอ่ืนๆ เป็นแถวยาวส่วนใหญ่ขนาดของท่ี
อยูอ่าศยัประเภททาวน์เฮา้ส์ จะเล็กกวา่บา้นเด่ียวและบา้นแฝด 

2. ท่ีอยูอ่าศยัแนวสูง 
2.1 คอนโดมิเนียม หรืออาคารชุด เป็นท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีลกัษณะเป็นตึกสูงหลายชั้น แต่ละ

ชั้นประกอบดว้ย แบ่งเป็นหลายๆห้อง แต่ละห้องจะเรียกว่า ยูนิต ในแต่ละยูนิตจะประกอบไปดว้ย 
ห้องนอน, ห้องนํ้ าและห้องครัว เป็นตน้  อีกทั้งจะมีพื้นท่ีส่วนกลางท่ีใชง้านร่วมกนั เช่น พื้นท่ีห้อง
โถงตอ้นรับ, พื้นท่ีห้องออกกาํลงักาย, พื้นท่ีห้องซกัอบรีด, สระวา่ยนํ้ าและสวน เป็นตน้ (บริษทั มา
ดามโฮม จาํกดั, 2561) 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ เป็นแนวคิดท่ีช่วยให้ผูว้ิจยั
สามารถเขา้ใจถึง ความแตกต่างของประเภทของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงมีความหลากหลายและ
แตกต่างกนั รวมถึงแนวทางในการจาํแนกอสังหาริมทรัพยใ์นแต่ละประเภท ลกัษณะดงักล่าวเป็น
ประเภท เช่น อสังหาริมทรัพยเ์พี่อการเกษตร, อสังหาริมทรัพยเ์พื่อการอยูอ่าศยั, อสังหาริมทรัพยเ์พื่อ
การอยู่อาศยั, อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอุตสาหกรรมและ สังหาริมทรัพย์เพื่อการพกัผ่อน ทาํให้
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สามารถระบุถึงการใช้ประโยชน์อสังหาริมทรัพย์ท่ีแตกต่างกันได้ตามการใช้ประโยชน์ของ
อสังหาริมทรัพย ์

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลั  
แนวคิดการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลั 
แนวคิดของการส่ือสารการตลาด (Kotler, 2003) นั้นคือ การส่ือสารทางการตลาดท่ี

องค์กรใช้เพื่อส่ือสารและส่งเสริมการขายสินค้าและบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายในหลากหลาย
ช่องทาง เช่น การโฆษณาประชาสัมพนัธ์, การส่งเสริมการขาย, การตลาดทางตรง, การตลาด
ทางออ้ม และการใชพ้นกังานขาย เพื่อทาํให้เกิด การส่ือสารท่ีชดัเจนต่อผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดการรับรู้
ถึงสินคา้แลบริการขององคก์ร (Delozier, 1976) 

การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นรูปแบบของการส่ือสารท่ีผ่าน
ระบบดิจิทลั ท่ีแต่ละองคก์รใชก้นัแพร่หลายในปัจจุบนั เน่ืองจากการส่ือสารทางการตลาดดิจทลันั้น
สามารถส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อเสนอสินคา้และบริการให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้และเกิดความ
สนใจในสินคา้ บริการขององคก์ร การตลาดดิจิทลัจึงเป็นการส่ือสารดิจิทลัทางการตลาดผา่นเน้ือหา 
(Content) และการส่งมอบการบริการ ท่ีสามารถส่ือสารกนัได้สองทางโดยทนัทีกบัผูใ้ช้งานเป็น
รายบุคคล (Two-way communication) โดยใช้รูปแบบ ทางเทคโนโลยีดิจิทลัท่ีแตกต่างกัน เช่น 
อินเทอร์เน็ต, เวบ็ไซต,์ มือถือ, ทีวีดิจิทลั IPTV และอุปกรณ์ดิจิทลัอ่ืน ๆ ซ่ึงในปัจจุบนัมีผูใ้ชจ้าํนวน
มากทุกเพศทุกวยัได้มี การใช้ส่ือดิจิทลัในชีวิตประจาํวนัทุกวนั ทาํให้หน่วยงานทั้ง ภาครัฐและ
เอกชนต่างปรับตวันาํเอาเทคโนโลยีใหม่ เขา้มาใชเ้พื่อให้การดาํเนินงานไดดี้ยิ่งข้ึน (Chaffey, Dave 
& Ellis-Chadwick, Fiona, 2016) 

ความสาํคญัของส่ือดิจิทลั 
ในปัจจุบนัน้ีประเทศไทยมีกาํลงัมีการพฒันาเป็น “ประเทศไทย 4.0” โดยใชส่ื้อสังคม

ออนไลน์(Social Media) ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบติัการทางสังคม (Social Tool) ส่งผล
ต่อการดาํเนินชีวิตของประชาชนพฤติกรรมผูใ้ชมี้การใช้อินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มมากข้ึน จากเหตุผลหลกั
คือ การท่ีประชาชนสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดง่้ายและมีเครือข่ายท่ีครอบคลุม โดยผูใ้ชง้านส่วน
ใหญ่จะอยูใ่นเจเนอเรชัน่วาย ท่ีมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุดอยูท่ี่ 12 ชัว่โมง 26 นาที ท่ีเป็นกลุ่มวยั
ทาํงานเป็นกลุ่มท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียต่อวนัมากท่ีสุดนั้น สําหรับกิจกรรมออนไลน์ยอดนิยม ไดแ้ก่ 
ดูโทรทศัน์ ดูคลิป ดูหนงัออนไลน์, การใชง้านโซเชียลมีเดีย (Facebook, LINE, Instagram) การคน้หา
ขอ้มูลและการติดต่อส่ือสารออนไลน์ทั้งการโทรศพัท ์และพูดคุย จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตามเจเนอ
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เรชั่น สะท้อนให้เห็นภาพแนวโน้มของการเปล่ียนแปลงในการรับข่าวสารและความเช่ือถือท่ี
ประชาชนมีการส่ือสารดิจิทลั การใช้งานอินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียต่างๆ นั้นเป็นมีผลต่อ
พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารของผูบ้ริโภคในยุคท่ีมีเทคโนโลยีการส่ือสารสูงข้ึน เป็นยุคใหม่แห่งการ
บริโภคข่าวสาร (The Modern News Consumer) ท่ีการส่ือสารทางการตลาดจะตอ้งปรับตวัให้สอด
รับการเปล่ียนแปลงน้ีโดยผสมผสานการใชส่ื้อดั้งเดิมท่ีผูบ้ริโภคให้ความไวว้างใจ เขา้กบัส่ือใหม่ท่ีมี
ความสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตล์ผูบ้ริโภคมากข้ึน จะทาํให้เกิดการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดต้รงตาม
เป้าหมายนั้ นเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดําเนินงานการส่ือสารทางการตลาด 
(สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 

จากทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในส่วนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารทาง
การตลาดดิจิทลั ทาํให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมผุใ้ช้อินเตอร์เน็ตของประชาชนคนไทยมากยิ่งข้ึน รวมถึง
การส่ือสารดิจิทลัทางการตลาดผา่นเน้ือหา (Content) จะเป็นการส่ือสารกนัไดส้องทางโดยทนัทีกบั
ผู ้ใช้งาน (Two-way communication) ผ่านการใช้งานแอปจากโซเชียลมีเดีย (Facebook, LINE, 
Instagram) เป็นยคุใหม่แห่งข่าวสาร (The Modern News Consumer) ท่ีการส่ือสารทางการตั้งปรับตวั
ใหท้นั 

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัเคร่ืองมือทางการตลาดดิจิทลั 
โดย ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2557) แบ่งประเภทของเคร่ืองมือของการตลาดดิจิทลัดงัน้ี 
ในปัจจุบนัเทคโนโลยีดิจิทลัไดส้ร้างความเปล่ียนแปลงให้กบัโลกอยา่งต่อเน่ือง มีการ

พฒันาทางเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศนั้ น ส่งผลต่อการดําเนินชีวิตของผูบ้ริโภคทําให้
พฤติกรรมการบริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงไปโดยผูบ้ริโภคนั้ นจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นั้นจะทาํการส่วนใหญ่จะทาํการคน้หาขอ้มูลของสินคา้และบริการร่วมถึง การ
รีวิวสินคา้สินคา้และบริการนั้นมาก่อนเพื่อทาํการส่ือสารทางการตลาดและทาํให้เกิดปฏิสัมพนัธ์
ระหวา่งผูค้า้กบัผูบ้ริโภคมากข้ึน นั้นส่งผลให้กระบวนการทางการตลาดในปัจจุบนัเปล่ียนแปลงไป
จากยุคการส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิมเป็นยุคการส่ือสารทางการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีบทบาทอยา่ง
มากในการส่ือสารระหว่างผูค้า้กบัผูบ้ริโภคอย่างยิ่ง โดยในการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลันั้นได้
สร้างการรับรู้ในสินคา้และบริการ ทาํให้ให้เกิดการเขา้ถึงขอ้มูลของตวัสินคา้และบริการและสร้าง
ความรู้สึกการมีส่วนร่วมกบัลูกคา้ เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขายผ่านการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ 
ในหลากหลายช่องทาง ผา่นส่ือดิจิทลัมีกระบวนการในการทาํงานท่ีสามารถวดัผลการดาํเนินงานใน
เชิงตวัเลขได ้ทาํใหก้ระบวนการทางตลาดเกิดการเปล่ียนแปลง มีดงัน้ี  
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2.3.1 เวบ็ไซต์ (Website & Landing Page)  
เวบ็ไซตน์ั้นเป็นหนา้เวบ็เพจท่ีจดัทาํข้ึน เพื่อขอ้มูลข่าวสารต่างๆ, ขอ้มูลบริษทัและขาย

สินคา้ผ่านทางคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต เป็นเหมือนกบัหน้าร้านบนโลกอินเทอร์เน็ตท่ีทาํให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีวางไวน้ั้นเกิดการความสนใจในการรับรู้เก่ียวกบัแบรนดสิ์นคา้ ช่ือเสียงของ
บริษทั คุณภาพของสินคา้และบริการ ความไวว้างใจผูบ้ริโภค ทาํให้เกิดความมัน่ใจในการเลือกซ้ือ
และตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการขององค์กร ผ่านทางเวบ็ไซต์ ช่องทางการส่ือสารทางการตลาด
ผา่นเวบ็ไซต์นั้นเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใชใ้นการส่ือสารระหวา่งผูค้า้กบัผูบ้ริโภค, การศึกษา
รวบรวมขอ้มูลของสินคา้และบริการ อีกทั้งยงัสามารถสร้างเครือข่ายของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ซ่ึง
ในเว็บไซต์แต่ละหน้าจะมีจุดประสงค์ในการส่ือสารข้อมูลท่ีแตกต่างกัน อย่างในหน้าแรกของ
เวบ็ไซตน์ั้น จะนิยมเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคสมคัรสมาชิกและติดตามข่าวสารจากทางเวบ็ไซต ์เพื่อเป็น 
ส่ือการสร้างความสัมพนัธ์ของบริษทัในการกระจายขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการ, เพื่อแจง้
กิจกรรม, โปรโมชนัและเพื่อส่งเสริมการขายสินคา้และบริการ 

นิยามและความหมายเวบ็ไซต ์ 
ดวงพร  เก๋ียงคาํ (2549) กล่าวว่า เว็บไซต์ หมายถึง เว็บเพจท่ีมีความเก่ียวข้องท่ีมี

สัมพนัธ์กนั เช่น กลุ่มของเวบ็เพจท่ีใหข้อ้มูลในส่วนประวติัสินคา้และบริการของบริษทัท่ีใชเ้วบ็ไซต ์
นอกจากน้ีภายในเวบ็ไซตน์อกจากเวบ็เพจหรือไฟล ์HTML แลว้มีองคป์ระกอบของไฟลช์นิดอ่ืนๆ ท่ี
ใช้สําหรับประกอบเป็นการสร้างเป็นหน้าเวบ็เพจ เช่น รูปภาพ, วิดีโอ, มลัติมีเดีย, ไฟล์ขอ้มูลและ
ไฟลโ์ปรแกรมภาษาสคริปต ์สาํหรับดาวน์โหลด เป็นตน้ 

นิรุธ อาํนวยศิลป์ (2542) กล่าวถึงเวบ็ไซตว์า่ เป็นช่ือเรียก Server หรือ Host ท่ีใชเ้พื่อทาํ
การจดทะเบียนอยูใ่นเวิลด์ไวด์เวบ็ ซ่ึงก็คือช่ือ Host ท่ีถูกกาํหนดไวใ้ห้มีช่ือท่ีอยูแ่ต่ละเวิลด์ไวด์เวบ็ 
และข้ึนตน้เวบ็ไซตด์ว้ย http และมีโดเมนหรือนามสกุลเป็น .com, .net, .org หรืออ่ืนๆ  

ปิยวิท เจนกิจจาไพบูลย ์(2540) ไดก้ล่าววา่ เวบ็ไซต ์ถูกเรียกเป็นตาํแหน่งของท่ีอยู่ใน
แต่ละเวบ็เพจนั้นจะมีช่ือและท่ีอยูเ่ป็นของตวัเองบนระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงจะตอ้งทาํการลงทะเบียน
กบัผูใ้ห้บริการเช่าพื้นท่ีบนระบบอินเทอร์เน็ต เม่ือทาํการลงทะเบียนในช่ือเวบ็ไซต์ท่ีตอ้งการแล้ว 
นั้นจึงจะสามารถทาํเวบ็เพจและจดัส่งให้ศูนยบ์ริการ แลว้จึงนาํเวบ็ไซต์นั้นอพัโหลดข้ึนไปไวบ้น
โลกอินเทอร์เน็ต นั้นทาํให้มีเวบ็ไซตเ์ป็นของตนเองแลว้ และเวบ็ไซตน์ั้นคือจุดท่ีแหล่งรวบรวมเพื่อ
เช่ือมไปยงัเวบ็เพจจาํนวนมากมายหลายหนา้ท่ีมีเน้ือเร่ืองเดียวกนัมารวมกนัในเวบ็ไซตเ์ดียว แต่การ
ส่ือสารโดยการนําเสนอเร่ืองราวผ่านเว็บไซต์ท่ีแตกต่างจากโปรแกรมโทรทศัน์ เน้ือหาท่ีอยู่ใน
หนงัสือ, หนงัสือพิมพห์รือนิตยสาร เน่ืองจากการพฒันาเวบ็จะไม่มีวนัส้ินสุด เน่ืองจากการทั้งเรา
สามารถพฒันาปรับเปล่ียนขอ้มูลและเพิ่มองค์ประกอบต่างๆบนระบบสารสนเทศของเวบ็ไซต์ได้
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อยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลาและในแต่ละหนา้เวบ็เพจนั้นจะมีการเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซต์ภายในหรือไป
ยงัเวบ็ไซตอ่ื์นๆท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้ผูอ่้านนั้นสามารถรับขอ้มูลข่าวสารต่างๆไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว (กิ
ดานนัท ์มลิทอง, 2542) 

สรุปความหมายเวบ็ไซต์ คือ Server หรือ Host ท่ีไดท้าํการจดทะเบียนในช่ือและท่ีอยู่
ในเวลิดไ์วดเ์วบ็กบั ผูใ้หบ้ริการเช่าบนระบบอินเทอร์เน็ต ทาํใหส้ามารถสร้างเวบ็เพจของตวัเองได ้

แนวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์8C Framework  
องค์ประกอบของเว็บไซต์นั้ นมีโครงสร้าง หรือ รูปแบบในการทํางานและ

ความสามารถในการส่ือสารของเวบ็ไซตท่ี์ไดท้าํการพฒันาออกแบบโครงสร้างต่างๆในเวบ็ไซต ์ทาํ
ให้เวบ็ไซตน์ั้นมีความแตกต่างกนัออกไปเพื่อให้ไดโ้ครงสร้างท่ีเหมาะสมต่อการใชง้าน โดยในการ
ศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีจะมุ่งเน้นในส่วนองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึงจะเป็น
ช่องทางสําหรับการติดต่อส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย และเป็นช่องทางการซ้ือขายสินคา้และ
บริการออนไลน์แลว้ ในเวบ็ไซตย์งัเปรียบเสมือนกบัหนา้ร้านขายสินคา้ซ่ึงจะทาํให้มีผูแ้วะเวียนเขา้
มาเยี่ยมชมหน้าเว็บไซต์และทาํการซ้ือสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ ดังนั้นในเว็บไซต์จึงเป็นมี
ส่วนประกอบต่างๆ ท่ีมีความสําคญัอย่างยิ่งในการทาํธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยในเวบ็ไซต์
สามารถแยกเป็นองคป์ระกอบสาํคญัออกเป็นมาได ้8 ดา้นตามองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์8C ดงัน้ี (Yang, 
Kim, Halwani, Vu, 2008,  Rina & Niels, 2013) 

1) เน้ือหาเว็บไซต์ (Contents) คือ เป็นส่วนประกอบหน่ึงของเน้ือหาบนเว็บไซต์ ท่ี
ประกอบดว้ยเน้ือหา ขอ้มูลต่างๆ ของสินคา้และบริการท่ีนาํเสนออยูบ่นหนา้เวบ็ไซตใ์นรูปแบบของ
ตวัอกัษร, ภาพประกอบ ไฟลว์ดีิโอและรวมไปถึงการใชเ้สียง ต่างๆ ประกอบดว้ย   

2) รูปลกัษณ์ (Context) คือ การจดัโครงสร้างและการออกแบบในส่วนของเวบ็ไซต ์ซ่ึง
เป็นส่วนท่ีทาํให้เวบ็ไซต์มีความน่าสนใจ เม่ือมีผูแ้วะเวียนมาเยี่ยมชมเว็บไซต์จะมีการรับรู้ถึงการ
ออกแบบของเวบ็ไซต นั้นมีส่วนท่ีเก่ียวกบัสีท่ีใชก้บัเวบ็ไซต ์รูปภาพ วิดีโอ และรูปแบบกา นาํเสนอ
สินคา้และบริการ   

3) ความเป็นชุมชน (Community) คือ ในส่วนของสังคมในเวบ็ไซตซ่ึ์งจะมีการจบักลุ่ม
ของคนจาํนวนหน่ึง เป็นการร่วมกลุ่มกนัของผูบ้ริโภคสามารถติดต่อส่ือสารกนั ผา่นการพูดคุยหรือ
ทาํกิจกรรมต่างๆ ร่วมกนับนเวบ็ไซตน์ั้นๆได ้ไดแ้ก่ แชทรูม, เวบ็บอร์ด, ห้องส่ือสาร เป็นตน้ (อาภา
ภรณ์, 2555)  

4) การส่ือสาร (Communication) คือ นั้นเป็นความสามารถในการเช่ือมต่อไปยงัช่อง
ทางการติดต่อส่ือสารกนัระหวา่งเจา้ของเวบ็ไซตก์บัผูใ้ชง้านเวบ็ไซต์ดว้ยวิธีต่างๆ เพื่อเป็นการเพิ่ม
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ช่องทางในการติดต่อส่ือสารและอาํนวยความสะดวกให้กบัลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าและใช้บริการบน
เวบ็ไซต ์เช่น บริการโทรศพัท ์(Call Center), อีเมล ์(Email)และขอ้ความ SMS เป็นตน้   

5) การเช่ือมโยง (Connection) คือ ความสามารถในการเช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซต์ภายใน
และเวบ็ไซตภ์ายนอก รวมถึงความสามารถในการคน้หาขอ้มูลต่างๆ ของสินคา้ภายในเวบ็ไซตแ์ละ
เวบ็ไซตภ์ายนอกอีกดว้ย  

6) การทาํให้ตรงกบัความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ (Customization) คือ การบริการให้
ตรงตามความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ โดยการปรับรูปแบบของลกัษณะสินคา้และบริการให้มี
ลกัษณะเฉพาะท่ีเหมาะสมตรงตามความตอ้งการกบัลูกคา้ในแต่ละรายโดยเฉพาะ 

7) การคา้ขาย (Commerce) คือ กระบวนการขั้นตอนท่ีทาํการสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
บนเวบ็ไซต ์โดยลูกคา้นั้นสามารถทาํการเลือกซ้ือสินคา้และบริการไดอ้ยา่งสะดวกสบายและมีความ
เป็นระบบ ไม่ซบัซอ้น (Layla, Anne & Steve, 2012)  

8) ความร่วมมือ (Collaboration) คือ การท่ีให้ผูใ้ชง้านเวบ็ไซตน์ั้นไดมี้ส่วนร่วมในการ
ออกแบบปรับปรุงและพฒันาเวบ็ไซตใ์หมี้ประสิทธิภาพในการใชง้านมากยิง่ข้ึน โดยวธีิการเช่น การ
ให้ขอ้เสนอแนะ (Feedback), การแจง้ปัญหาในการใชง้านและขอ้คิดเห็นต่างๆ (Comments) โดยจะ
นาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูใ้ชง้านเวบ็ไซตจ์ริงมาทาํการพิจารณาเพื่อทาํการปรับปรุงและพฒันาให้เว็บไซต์
ใหดี้ยิง่ข้ึน 

 
2.3.2 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  
การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นหน่ึงองคป์ระกอบสาํคญัสาํหรับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

ทุกชนิดทั้งในรูปแบบของออฟไลน์ หรือ ออนไลน์ ท่ีมีส่วนประกอบในส่วนของเน้ือหาขอ้มูลท่ี
สําคญัและในส่วนของความบนัเทิงส่ือสารควบคู่กันไป โดยเน้ือหาท่ีดีมีคุณภาพจะต้องมีความ
สร้างสรรคใ์นการส่ือสารให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ ท่ีมุง้เนน้ในการรับสารความรู้ควบคู่ไปกบัความ
บนัเทิง เชิญชวนกลุ่มลูกคา้เป้าหมายแสดงพฤติกรรมบางอยา่ง เช่น การตดัสินใจซ้ือหรือการสมคัร
สมาชิก เป็นต้น การใช้คาํศพัท์ท่ีเหมาะสมและถูกต้อง เน้ือหามีความเช่ือมโยงไปยงัสินคา้และ
บริการอย่างแนบเนียน ไม่เวิ่นเวอ้และใช้คียเ์วิร์ดในการช่วยเร่ืองการคน้หาขอ้มูลบนหน้าแรกของ
เวบ็ไซต์ (SEO) ซ่ึงการตลาดเชิงเน้ือหานั้นมีจุดประสงค์ คือ การส่ือสารเพื่อให้เกิดการรับรู้ต่อ ช่ือ
สินคา้ ตราสินคา้ สินคา้และบริการ เพื่อสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ทาํให้เกิดการกระตุน้
ยอดขายของสินคา้และบริการ แนวคิดเก่ียวกบัการใช้การส่ือสารการตลาดดิจิทลัให้เกิดผลประสบ
ความสาํเร็จตามเป้าหมายนั้น ตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการตลาดเชิงเน้ือหาเป็นสําคญัเน่ืองจากเป็นการ
ทาํการตลาดในรูปแบบท่ีนาํเสนอเน้ือหาท่ีตรงจุด มีความความโดดเด่นและแตกต่างกนั ช่วยเพิ่ม
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คุณค่าของสินคา้และบริการ โดยจะตอ้งสร้างความน่าสนใจจนทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจเน้ือหา
ท่ีส่ือสาร ทาํใหเ้กิดความประทบัใจท่ีดีต่อสินคา้ และแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ   

นิยามและความหมายการตลาดเชิงเน้ือหา   
การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นแนวทางการส่ือสารการตลาดท่ีจะเน้นการสร้างเน้ือหาท่ีมี

ความโดดเด่น, ความน่าสนใจและมีเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่างโดยการนาํเสนอขอ้มูลแบบต่างๆไดอ้ยา่ง
น่าสนใจ มีเขา้ประเด็นสําคญั จึงสามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีวางไวไ้ด้ ทาํให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายนั้นบอกต่อไปยงัคนอ่ืนๆและยงัสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้และบริการ โดยนอกจากน้ี
ยงัเพิ่มทศันคติท่ีดีต่อแบรนดสิ์นคา้และตราสินคา้อีกดว้ย (พชัชรินทร์ อดออม, 2558)  

ส่ิงสําคญัในการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพซ่ึงเป็นอีก
หน่ึงกลวิธีทางดา้นการส่ือสารทางการตลาดในการส่ือสารขอ้มูลท่ีมีความสําคญัรวมถึงคุณค่าของ
เน้ือหาทางดา้นการตลาด เพื่อสร้างความดึงดูดใจ (Attract) การครอบครอง (Acquire) และความเก่ียว
พนัธ์ (Engage) ต่อผูบ้ริโภคและเพื่อท่ีจะให้เกิดการรับรู้และความเขา้ใจในสินคา้และบริการ ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค โดยวตัถุประสงค์ของการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสร้างความ
น่าสนใจและการจดจาํ ให้กบัผูบ้ริโภคดว้ยการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและตรงประเด็น
อยูเ่สมอ (Kieran Flanagan, 2014)  

การสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและมีคุณภาพ จะช่วยสร้างความน่าสนใจท่ีเปล่ียนไปสู่
ความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนื ในดา้นการตลาดเชิงเน้ือหาซ่ึงในปัจจุบนัและโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในการส่ือสาร
การตลาดดิจิทลัและ การตลาดแบบดั้งเดิม ดงันั้นกาํหนดกลยทุธ์การตลาดดิจิทลัจะไม่สามารถสําเร็จ
ไดห้ากไม่มีการทาํการตลาด เชิงเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและมีคุณภาพ ดงันั้นบริษทัจึงจาํเป็นตอ้งทาํการวิจยั
การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาอย่างละเอียดเก่ียวกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อสร้างการตลาดเชิง
เน้ือหาท่ีตรงกบัความสนใจของกลุ่มลูกคา้ 

 
2.3.3 ครองหน้าแรก (Search Engine Optimization: SEO)  
การกระบวนการการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัท่ีจะทาํการนาํเวบ็ไซตข์องเรา แสดง

ในหน้าแรกในการค้นหาในเว็บไซต์ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายนิยมใช้ในการค้นหาข้อมูล เช่น 
เวบ็ไซต์กูเก้ิล เม่ือมีการคน้หาคาํบนเวบ็ไซต์ (Keyword) ซ่ึงช่วยให้เคร่ืองมือคน้หาการส่ือสารทาง
การตลาดและมีศกัยภาพในการดึงดูดผูเ้ขา้ชม ตอบโจทยผ์ูใ้ช้จึงจะค่อยๆ เล่ือนลาํดบัหน้าเว็บ ให้
ข้ึนมาอยูบ่นหนา้แรก ยิ่งเป็นตาํแหน่งแรกของเวบ็ไซต์ท่ีคน้หา ดว้ยแลว้ถือเป็นตาํแหน่งท่ีดีท่ีสุด ท่ี
ทุกธุรกิจต่างแยง่ชิง  

นิยามและความหมายการครองหนา้แรก 
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สรุปความหมายการครองหนา้แรก คือ การทาํการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ผ่าน
เคร่ืองมือคน้หาบนเวบ็ไซตใ์นอินเตอร์เน็ต โดยการซ้ือพื้นท่ีสาํหรับโฆษณาเพื่อให้เวบ็ไซตติ์ดอนัดบั
แรกบนหน้าการคน้หา (Paid Search) เม่ือกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทาํการการคน้หา Keyword ตามท่ีได้
กาํหนดไวโ้ดยเฉพาะ สามารถสังเกตไดจ้ากคาํวา่ AD ท่ีปรากฏอยูห่นา้ช่ือเวบ็ไซตข์องเรา โดยเราจะ
เสียเงินทุกคร้ังเม่ือมีคนคลิกเขา้มาท่ีโฆษณาของเราแนวคิดเก่ียวกบัการครองหน้าแรกเพื่อแนะนาํ
บริษทั ร่วมถึงสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งไดดี้ข้ึน (Kanokwan Kankate, 2019) 

การครองหน้าแรกเป็นวิธีทางการตลาดท่ีง่าย รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพในการทาํ
ตลาดสาํหรับบริษทัท่ีใชเ้วบ็ไซตเ์พื่อใหข้อ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทัจะไดรั้บโดยใชเ้คร่ืองมือคน้หาใน
การค้นหาเพื่อเพิ่มความสามารถทาํได้โดยใช้การเพิ่มประสิทธิภาพกลไกการค้นหา เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคยงัคงเลือกรับขอ้มูลสินคา้และบริการผ่านทางออนไลน์ โดยการครองหน้าแรก (SEO) จึง
กลายเป็นส่ิงท่ีสาํคญัมากข้ึน เพื่อใชช่้วยในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การวางแผนทาํ SEO 
โดยจะเร่ิมตน้ดว้ยการวิเคราะห์คาํหลกั ซ่ึงคาํหลกัท่ีใชใ้นเน้ือหาบนเวบ็ไซตถู์กสร้างข้ึน เพื่อทาํการ
ส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัขอ้มูลสินคา้และบริการ โดยจะทาํการรวบรวมคาํสาํคญัในช่ือ (Keywords) 
แท็ก (Tags) และขอ้ความอ่ืนๆ (Text) นอกจากน้ีบริษทัมีทางเลือกในการเพิ่มการคน้หาโดยการ
โฆษณาท่ีเสียค่าใชจ่้าย เพื่อใหบ้ริการโฆษณาแบบขอ้ความเพื่อตอบสนองกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึง
ความสําเร็จสามารถวดัการดาํเนินงานไดโ้ดยการวิเคราะห์ผลจากการจดัอบัดบัเวบ็ไซตแ์ละการเขา้
ชมเวบ็ไซต์จากกลุ่มลูกคา้ การแสดงผล ยอดการขายสินคา้ การคลิก และการอา้งอิง การคดักรอง
หนา้แรกจึงเป็นอีกหน่ึงการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลท่ีสามารถวดัผ ล
การดาํเนินงานไดอี้กดว้ย (Rutz & Bucklin, 2011)  

 
2.3.4 ส่ือสังคม (Social Media Marketing)  
Wertime & Fenwick (2008)  กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

หมายถึง ช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัอ่ืนๆ ท่ีเป็นบุคคลท่ีรู้จกัและเป็นบุคคลท่ีไม่รู้จกั อีกทั้งยงั
รวมถึงกลุ่มทางสังคมทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่เช่น กลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบและสนใจในส่ิงเดียวกนั 
มีการโตต้อบกนัภายในกลุ่ม ทาํกิจกรรมร่วมกนั มีความติดต่อส่ือสารกนัภายในกลุ่มจนกลายเป็น
เครือข่ายสังคมข้ึนมา ซ่ึงเครือข่ายสังคมมีการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการหรือ
คาํแนะนาํจากประสบการณ์จะเป็นอยูใ่นรูปแบบของบทความ รูปภาพ วิดีโอและเสียง โดยการแชร์
ขอ้มูลจะอยู่ในรูปแบบส่วนตวัและสาธารณะ ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรับรู้และความพึ่งพอใจ เกิด
การสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นมีการเช่ือมโยงกนัผา่น
เวบ็ไซต ์หรือแอปฟลิเคชนั ในปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมเน่ืองจาก มีระบบท่ีอาํนวย
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ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสารให้กบัผูใ้ช้บริการท่านอ่ืน มีความน่าเช่ือถือเน่ืองจากเป็น
ขอ้มูลจริงจากผูมี้ประสบการณ์ในเร่ืองท่ีสนใจ และเหมาะกบัการสร้าง หรือขยายแบรนด์ใชว้ิธีการ
ส่งเสริมการขายโดยการดึงดูดลูกคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มี กระบวน การตดัสินใจซ้ือ
หรือไม่ซ้ือท่ีง่ายข้ึน (เกษม นครเขตต,์ 2554)  

นิยามและความหมายการส่ือสังคม 
ส่ือสังคม (Social Media) หมายถึง กลุ่มบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบและสนใจในส่ิง

เดียวกนั รวมกลุ่มกนัในและมีการแชร์ขอ้มลในรูปแบบ เขียนเล่าเร่ือง เน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์
การใชสิ้นคา้และบริการ บทความ รูปภาพและวิดีโอ โดยท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเขียนข้ึนเองหรือพบเจอ
จากส่ือ เว็บไซต์อ่ืนๆ แล้วนํามาแบ่งปันให้กับผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มเครือข่ายของตน ผ่านทาง
เวบ็ไซตแ์ละแอปพลิเคชนั ท่ีให้บริการบนออนไลน์  ในปัจจุบนัการส่ือสารในรูปแบบน้ี สามารถทาํ
ไดผ้า่นระบบอินเทอร์เน็ต บนโทรศพัทมื์อถือไดอ้ยา่งง่ายดาย เช่น เวบ็บล็อก, กระดานความคิดเห็น, 
วิกิ(wiki), Podcast, รูปภาพและวิดีโอโดยมีแอปพลิเคชนัและเทคโนโลยีท่ีรองรับเน้ือหา (content) 
เหล่าน้ีไดแ้ก่ เวบ็บล็อก, เวบ็ไซตท่ี์แชร์รูปภาพ, แชร์เพลง, แชร์วดีิโอ  และเวบ็บอร์ด   

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัส่ือสังคม พบว่า ส่ือสังคมเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
ความช่ืนชอบและสนใจในส่ิงเดียวกนัมาร่วมตวักนัเป็นกลุ่มแลว้แลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้และ
บริการ ในส่วนของความคิดเห็นและประสบการณ์ต่างๆ เก่ียวผลิตภณัฑ์หรือบริการของตราสินคา้
นั้นๆโดยผ่านมุมมองของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคนั้นมีความเช่ือถือในขอ้มูลท่ีได้รับจากส่ือ
สังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรับรู้และสร้างภาพลกัษณ์คุณค่าตราสินคา้ 
(กณัณิกา ปล้ืมอารมย,์ 2557; ชญาณ์นนัท์ ล่ิมถาวรานนัต์, 2559; ภูริช พนัธ์ุสุขม, 2559 และรัตพล 
มนตเสรีวงศ,์ 2556)   

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองมือทางการตลาดดิจิทลั แนวคิดการใชเ้คร่ืองมือ
ทางการตลาดดิจิทลัในการส่ือสารทางการตลาดไปสู่ผูบ้ริโภคผา่นเคร่ืองมือเวบ็ไซต,์ การตลาดเชิง
เน้ือหา, ครองหน้าแรก, ส่ือสังคม โดยใช้เน้ือหาท่ีมีควมหลากหลายเช่น บทความ, รูปภาพ, เพลง, 
วิดีโอและเวบ็บอร์ด เพื่อดึงดูดความน่าสนใจทาํให้เกิดการติดตามและผูบ้ริโภคเกิดความสนใจใน
การเขา้รับชมเน้ือหาขอ้มูลของสินคา้ ท่ีบริษทัไดเ้ตรียมไวเ้พื่อทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความรับรู้และสร้าง
ภาพลกัษณ์คุณค่าตราสินคา้ดว้ยในท่ีสุด 
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2.4 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบักบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 
Kotler (2012) อธิบายว่า ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision 

Process) โดยผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีมีความแตกต่างกัน แต่มีความต้องการ
แตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีความคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need arousal) 

2.  การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

3. การประเมินผลทางเลือก  

4. การตดัสินใจซ้ือ  

5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need arousal) 
การรับรู้ถึงความตอ้งการ (need arousal) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (problem recognition)

หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจาก ส่ิงกระตุน้
กระตุน้ เช่นความหิว อว้น ฯลฯ เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความต้องการท่ีเกิดข้ึน เขาก็อาจจะหาแนว
ทางการแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได ้หากปัญหาไม่มีความสําคญัมากนกัคือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้แต่
ถ้าหากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงัไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มข้ึนแล้ว ปัญหานั้ นก็จะกลายเป็น
ความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้พยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการ
เสาะหาขอ้มูลก่อน 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 
พฤติกรรมการตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคอนัเน่ืองมากจากการกระตุ้นต่างๆ 

แล้วผูบ้ริโภคจะทาํการคน้หาขอ้มูลในตวัสินคา้และบริการจากบนส่ืออนไลน์ เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือดงันั้น นกัการตลาดจึงตอ้งใหค้วามสาํคญัอยา่งมากเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้
ไปคน้หาขอ้มูลเพื่อใหเกิดการรับรู้ ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั คือ  

2.1 แหล่งบุคคล (personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั  
2.2 แหล่งการคา้ (commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา ตวัแทนการคา้ การ จดั

แสดงสินคา้  
2.3 แหล่งชุมชน (public sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค 
2.4 แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์การคุ้มครอง

ผูบ้ริโภค 
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2.5 แหล่งทดลอง (experimental sources) ได้แก่  การมีประสบการณ์ทดลองใช้
ผลิตภณัฑม์าก่อน  

ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัจะใช้ความพยายามในการคน้หาขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ และ มี
ขอ้มูลท่ีครบถว้นหลากหลายมุมมองในการใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ีอาจข้ึนอยูก่บัปริมาณ
ของขอ้มูลท่ีเขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความตอ้งการสิน้คาและบริการนั้น หรือความสะดวกใน
การคน้หาขอ้มูลอีกดว้ย 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ผูบ้ริโภคไดค้น้หาขอ้มูลสินคา้และบริการมากเพียงพอแลว้ จากขั้นตอนท่ี 2 จึงทาํการ

ประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกจากทางท่ีดีท่ี สุด วิธีการเลือกท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมิน
ทางเลือกจะใชว้ธีการประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลจากคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัเลือก
โดยการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายแบรนด์สินคา้ให้เหลือเพียงแบรนด์สินคา้เดียว อาจ
ข้ึนอยูก่บัความเช่ือมัน่ในตวัแบรนด์สินคา้นั้นๆ หรืออาจข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเคย
ใช้สินคา้และบริการนั้นมาแลว้ในอดีต มาประกอบการตดัสินใจ มีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือกประกอบการตดัสินใจได้ง่ายข้ึนมีดงัต่อไปน้ี คุณสมบติั (Attributes) และ
ประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีคาววา่จะไดรั้บจากการซ้ือ
สินค้าและบริการนั้ นๆ และคุณสมบัติของสินค้าและบริการสามารถทําอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่อย่างไร ของแต่ละสินค้าและบริการโดยให้ความสนใจมากท่ีสุดกบัลักษณะท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

3.1 ระดบัความสําคญั (Degree of Importance) คือ องค์ประกอบในการพิจารณาถึง
ความสําคญัของคุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้และบริการเป็นหลกัมากกว่าพิจารณา
ถึงความโดดเด่นของสินคา้ (Salient Attributes) โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะให้ความสาํคญักบัลกัษณะ
ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

3.2 ความเช่ือถือต่อแบรนด์สินคา้ (Brand Beliefs) คือ องคป์ระกอบในการพิจารณาถึง
ความเช่ือถือต่อแบรนด์ของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ตามประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็นและการรับรู้จากในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือมัน่ในแบรนด์สินคา้ข้ึน 
ซ่ึงความเช่ือมัน่ของแบรนดสิ์นคา้และบริการมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค  

3.3 ความพอใจ (Utility Function) คือ องค์ประกอบในการประเมินถึงความพอใจต่อ
สินคา้และบริการในแต่และแบรนด์สินคา้ โดยผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกในแบรนด์สินคา้และ
บริการ โดยผูบ้ริโภคจะกาํหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคต้องการ แล้วผูบ้ริโภคจะทาํการ
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เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อประเมินความภึงพอใจใน
การประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีนาํปัจจยัสําหรับ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือของผุบ้ริโภคหลายปัจจยัทาํการประกอบการประเมิน เช่น ความพอใจ 
ความเช่ือถือในแบรนด์คุณสมบัติของสินค้ามาประกอบการพิจารณาเปรียบเทียบค่านํ้ าหนัก
ความสําคญัแลว้จึงใหค้ะแนน แลว้จึงพิจารณาคะแนนร่วม เพื่อเลือกซ้ืสินคา้จากท่ีไดรั้บคะแนนจาก
การประเมินมากท่ีสุด  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจมีพฤติกรรการตดัสินใจซ้ือของแต่
ละคนจะตอ้งการขอ้มูลของสินคา้และบริการ อีกทั้งยงัตอ้งการระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการแต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ สินค้าและบริการท่ีต้องการข้อมูลมากก็ส่งผลให้ต้องใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบขอ้มูลนาน แต่บางสินคา้ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจ
นาน 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 
ผู ้บริโภคจะมีพฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจซ้ือแล้ว โดยผู ้บริโภคจะได้รับ

ประสบการณ์ในการบริโภคสินคา้และบริการนั้น ซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นอาจจะไดรั้บความพึ่งพอใจหรือไม่
ไดรั้บความพึ่งพอใจก็ได ้ถา้พึ่งพอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีสินคา้และบริการซ่ึงจะทาํให้เกิด
การซ้ือซํ้ าในท่ีสุด อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัมีพฤติกรรมการแนะนาํสินคา้และบริการทาํให้เกิดลูกค้าราย
ใหม่ แต่ถา้หากไม่ไดรั้บความพึ่งพอใจอาจจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆในคร้ังต่อไปและ
จะส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อซ่ึงมีผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรดน์สินคา้ทาํให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้
และบริการนอ้ยลงตามไปดว้ย  

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ จากทฤษฎีท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้ น 
อธิบายไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมาก
ใน 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Stage of the buying decision process) ซ่ึง
จะมีผลต่อความสัมพนัธ์กบัความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) และการแสดงออก (Action) 
ในความตอ้งการของผูบ้ริโภคอต่ละคนมีพฤติกรรมการใช้ชีวิตท่ีมีความแตกต่างกนัส่งผลให้เกิด
ความตอ้งการแตกต่างกนั และการประเมินองคป์ระกอบต่างๆ ในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัแต่มี
รูปแบบในการตันสิรนใจซ้ือท่ีมีความเหมือนกันผ่านทัศนคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ (Motive) 
ประสบการณ์และการรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนัปัจจยัดงักล่าวจะ
มีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
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2.5 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
2.5.1 แนวโน้มของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2564)  ในปี 2565 ตลาดท่ีอยู่อาศัยนั้ นย ัง เป็นปี ท่ีย ังต้อง

ประคบัประคองภาคธุรกิจต่อไป ถึงแมต้ลาดท่ีอยู่อาศยัจะมีหลากหลายปัจจยัช่วยหนุนเช่น การต่อ
อายุมาตรการของภาครัฐบาลท่ีจะช่วยลดค่าธรรมเนียมการทาํธุรกรรมการซ้ือท่ีอยูอ่าศยั ซ่ึงจะช่วย
ลดค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยู่อาศยัและค่าธรรมเนียมการจดจาํนองท่ีอยู่อาศยัท่ีมีอตัรา
การจดัเก็บอยูท่ี่ร้อยละ 0.01 สําหรับการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในระดบัราคาไม่เกิน 3 ลา้นบาท ซ่ึงมาตรการ
จะส้ินสุดวนัท่ี 31 ธ.ค. 65 ซ่ึงนบัเป็นอีกหน่ึงปัจจยับวกท่ีมีผลต่อภาคธุรกิจท่ีอยู่อาศยั อีกทั้งยงัไดมี้
มาตรการผ่อนคลา้ยจากทางธนาคารแห่งประเทศไทยโดยไดผ้่อนคลา้ยนโยบาย LTV ไปเม่ือเดือน 
ต.ค. 64 ซ่ึงน่าจะทาํใหเ้กิดการซ้ือขาย ท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีการปรับตวัดีอยา่งต่อเน่ืองกวา่ปี 2564 

การฟ้ืนตวักลบัมาของตลาดท่ีอยูอ่าศยัในประเทศไทยนั้น ยงัตอ้งข้ึนอยูก่บัปัจจยัสาํคญั
อย่างสถานการณ์การระบาดของเช้ือโควิด-19 ท่ีมีการแพร่ระบาดในประเทศอย่างต่อเน่ือง โดยใน
ปัจจุบนัมีการแพร่ระบาดของสายพนัธ์ุ Omicron ซ่ึงหากเกิดการระบาดระลอกใหม่ทีมีระยะเวลาท่ี
ยาวนาน นั้นก็จะส่งผลต่อการฟ้ืนตวัของสภาพเศรษฐกิจให้ตกตํ่าลงและทาํใหก้าํลงัซ้ือของผูบ้ริโภค
นั้นลดลงตามไปดว้ย อีกทั้งย ั้งตอ้งใชร้ะยะเวลานานข้ึนและเป็นแรงกดดนัต่อการตดัสินใจซ้ือและ
การลงทุนท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค ภายใตส้ถานการณ์สภาพแวดลอ้มท่ีมีความเส่ียงและมีความผนั
ผวนสูงดว้ย ในปี 2565 การโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลน่าจะมีจาํนวน
ประมาณ 1.68 – 1.77 แสนหน่วยและมีการขยายตวัประมาณอยูท่ี่ร้อยละ 1.8-7.3 จากท่ีมีการคาดว่า
จะหดตวัลงประมาณร้อยละ 16.1  

ในปี 2565 มีทิศทางการลงทุนโครงการท่ีอยู่อาศยัใหม่จากผูป้ระกอบการพฒันาท่ีอยู่
อาศยัมากข้ึนจากปี 2564 แต่เน่ืองจากตลาดยงัมีปัจจยัดา้นความเส่ียงและมีความผนัผวนสูง ทาํใหก้าร
ซ้ือขาย ของผูบ้ริโภคท่ียงัไม่กลับเข้าสู่ภาวะปกติ ทาํให้ตลาดยงัมีท่ีอยู่อาศยัสะสมรอขายในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑลอยู่ ท่ีระดับสูงกว่า 2 แสนหน่วย ประกอบกับการแข่งขันในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยท่ี์รุนแรงข้ึนอย่างต่อเน่ืองในทุกกลุ่มระดบัราคาและประเภทท่ีอยู่อาศยั ทาํให้การ
ลงทุนในปี 2565 จึงยงัเป็นไปอยา่งระมดัระวงัจากสภาพแวดลอ้มของตลาดท่ียงัมีความผนัผวนและ
ความไม่แน่นอนท่ีสูง การเปิดตวัท่ีอยูอ่าศยัใหม่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลน่าจะยงัอยูท่ี่ระดบัตํ่า
กว่าสถานการณ์ปกติ ซ่ึงคาดว่าจะอยู่ท่ีระดบัประมาณ 6.0 – 6.6 หม่ืนหน่วย จากท่ีผลการประเมิน
พบวา่มีการเปิดตวัท่ีอยู่อาศยัใหม่เพียง 5.6 หม่ืนหน่วย ในปี 2564 โดยคาดวา่ผูป้ระกอบการจะเน้น
การพฒันาในโดยเจาะทาํเลแหล่งชุมชนมากข้ึน จะมุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่มลูกคา้ระดบักลางข้ึนบนเป็นหลกั 



21 
 

ดร.วิชยั วิรัตกพนัธ์ รักษาการผูอ้าํนวยการศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย ์(2564) กล่าววา่ 
ท่ีอยูอ่าศยัใหม่ในช่วงปัจจุบนัมีการปรับตวัลดลงเล็กน้อย ซ่ึงปรับตวัลดลงชัว่คราวแต่ไม่ถึงร้อยละ 
10 เน่ืองจากผูป้ระกอบการตอ้งการเร่งระบายสินคา้คงคา้งสะสมเป็นหลกั จึงยอมลดผลกาํไรลง
เพื่อให้มีกระแสเงินสดเขา้มามากข้ึน ในขณะท่ีการเปิดโครงการท่ีอยู่อาศยัใหม่นั้นมีปัจจยัในเร่ือง
ของต้นทุนราคาท่ีดินท่ีมีการปรับตัวสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง ทั้ งน้ีเร่ืองของสินค้าคงค้างสะสมกับ
โครงการท่ีอยู่อาศัยเปิดใหม่นั้ นเร่ิมปรับตัวอยู่ในระดับท่ีใกล้เคียงกัน ซ่ึงเป็นผลจากการท่ี
ผูป้ระกอบการลดจาํนวนการเปิดตวัโครงการท่ีอยูอ่าสัยใหม่แต่จะเน้นไปเร่งระบายของท่ีมีอยูเ่ดิม 
ซ่ึงจะส่งผลให้ตวัเลขมีการเปล่ียนแปลงไม่มากโดยมีสินคา้คงคา้งสะสมมีปริมาณราว 3 แสนหน่วย 
(ใน 26 จงัหวดัท่ีทางศูนยข์อ้มูลฯได้ทาํการสํารวจ) คิดเป็นมูลค่าขาย 1 ล้านล้านบาท "แนวโน้ม
อสังหาริมทรัพยย์งัคงตอ้งรอถึงปี 2568 ท่ีสต๊อกคงคา้งจาํนวนดงักล่าวปรับลดลง ซ่ึงจะไปตรงกบั
สมมติฐานของศูนยข์อ้มูลฯ ท่ีจะเห็นการโอนกรรมสิทธ์ิของท่ีอยู่อาศยัปรับตวัดีข้ึนในปี 2568 ถึง 
2570 คาดตลาดอสังหาฯ จะฟืนตวัชดัเจนหลงัปี 68 เม่ือเทียบกบัค่าเฉล่ีย 5 ปีก่อนเกิดโควดิ" 

ด้านศูนยว์ิเคราะห์เศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์(2564) ได้วิเคราะห์ถึง 
สถานการณ์ตลาดอสังหาริมทรัพยท่ี์อยู่อาศยัแนวราบในปี 2564 พบว่ามียอดขายไดข้องท่ีอยู่อาศยั
แนวราบในกรุงเทพฯและปริมณฑล ในปี 64 อยูใ่นระดบัประมาณ 35,000 หน่วย ลดลงร้อยละ 1 ถึง 
3 (YoY) ซ่ึงสถานการณ์ยงัคงมีระดบัตํ่ากวา่ในช่วงก่อนเกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 ในขณะท่ี
อุปทานใหม่ในปี 64 ท่ีอยูอ่าศยัประเภททาวน์เฮาส์ยงัมีอุปทานส่วนเกิน ถึงแมก้ารเปิดโครงการใหม่
จะมีปริมาณท่ีลดลง แต่กาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นยงัไม่กลบัมาส่งผลใหเ้กิดการชะลอตวั ทาํใหก้ารดูด
ซบัของโครงการท่ีอยูอ่าศยัประเภททาวน์เฮาส์ตอ้งใชร้ะยะเวลานานและมีแนวโนม้หน่วยเหลือขาย
สะสมท่ีปรับตวัเพิ่มข้ึนสูงมากยิ่งข้ึน ขณะท่ีโครงการท่ีอยูอ่าศยัประเภทบา้นเด่ียวมีแนวโนม้เติบโต
ชา้ลงจากปัญหาในดา้นของขอ้จาํกดัท่ีดิน ทาํใหมี้การคาดการณ์วา่ จะมีการเปิดโครงการแนวราบปีน้ี 
ลดลงร้อยละ 36 ถึง 39 (YoY) อยู่ท่ีเพียง 29,000-30,000 หน่วย ซ่ึงจะตํ่ากว่าค่าเฉล่ียในระหว่างปี 
2560-2563 ซ่ึงอยูท่ี่ราว 50,000 หน่วยต่อปี 

 
2.5.2 ความส าคัญของการตลาดดิจิทัลและเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
วงศกร ปล้ืมอารมณ์, สุพาดา สิริกุตตา และณักษ์ กุลิสร์, (2554) พบว่า จากโมเดล

การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (The EKB Model) แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม
ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะตอ้งผา่นข้นัตอนการคน้หาขอ้มูล (Information search) ก่อน ผูบ้ริโภค
จะมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลใน อินเตอร์เน็ตนและโซเชียวเน็ตเวิร์ค มีข้อมูลท่ีมีจาํนวนมาก 
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สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดโ้ดยง่ายต่อการคน้หา และ มีการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองจึงสามารถ
เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้ายดายผา่นคอมพิวเตอร์, โทรทศัพมื์อถือ, แอพพลิเคชัน่ต่างๆ ผา่นการคน้หาขอ้มูล
ในอินเตอร์เน็ตน้นัจะส่งผลต่อผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรงซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ 

ศรัญญา รัตนจงกล, (2554) ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารดา้นการตลาดผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ของธุรกิจอาคารชุดกรณีศึกษา บริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน และบริษทั 
เอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเมน้ท์จาํกดั (มหาชน) มีผลการศึกษาพบว่า ลูกคา้ธุรกิจอาคารมี
พฤติกรรมการรับรู้และการเขา้ชมเวบ็ไซตเ์ครือข่ายออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 4.37 ซ่ึงการตลาดผา่นสังคม
ออนไลน์มีการพบโฆษณาจากส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากท่ีสุดร้อยละ 72.9 ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัท่ี
ทาํให้สนใจอยากซ้ืออาคารชุดอยู่ในระดบัท่ี สําคญัมาก  อีกทั้งกลยุทธ์ทางด้านการตลาดผ่อนส่ือ
สังคมออนไลน์นั้นมีผลต่อการสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้และสร้างการรับรู้ตราสินคา้อีกดว้ย 

พรพรรณ ตาลประเสริญ, (2559)  ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลการตลาดแบบดิจิทลัต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการ
ศึกษาวิจยัพบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท้งัหลากหลายช่องทาง เช่น การตลาดบนเวบ็ไซต์ 
การตลาดเชิงเน้ือหา การตลาดผ่านช่องทางอีเมล การตลาดในผ่านการครองหน้าแรก และด้า
การตลาดผ่านส่ือสังคม นั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของกลุ่มผูบ้ริโภคธุรกิจการ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ใน เขตจงัหวดักรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัน้นั
การท่ีผูป้ระกอบการในธุรกิจ ต่างๆควรให้ความสําคญักบัการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทลั
ดว้ยการนาํเทคโนโลยสีารสนเทศเขา้มาประยกุตใ์ชใ้นการดาํเนินธุรกิจและการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตท่ีมี
ความสะดวกสบายในปัจจุบนั จะทาํใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความเปล่ียนไปจากแต่ก่อน  

เกวลี เพ็ชรเนียม และ ผศ. ดร. จรัญญา ปานเจริญ, (2560) ศึกษาเก่ียวกบัส่ือโฆษณา 
การตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ศึกษาวิจยัพบว่าส่ือดิจิตอลนั้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั โดยอยูใ่นระดบัท่ีมีอิทธิพลมาก เม่ือทาํการศึกษาขอ้มูลอยา่งระเอียดพบวา่ ดา้นท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสุดคือทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความน่าสนใจในสินคา้และบริการ รองลงมาคือดา้นการรับรู้และดา้น
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ผลการศึกษาจึงสรุปไดว้า่ พฤติกรรมการใชส่ื้อดิจิตอลของผูบ้ริโภคนั้นมี
อิทธิพลต่อการส่ือสารทางการฃฃตลาดในปัจจุบนั การตลาดดิจิตอลยงัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.5.3 การตลาดดิจิทลัของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ประเภทโครงการจัดสรร  
บริษทั แสนสิริ จาํกดั มหาชน, (2560) กล่าวในเวบ็ไซตข์องบริษทัถึงการทาํการส่ือสาร

ทางการตลาดบนส่ือดิจิทลัในปัจจุบนั ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดใน
ต่างประเทศไดอ้ยา่งรวดเร็วและทาํให้การส่ือสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพสุดมากข้ึน เพราะใน
ปัจจุบนักลุ่มเป้าหมายนั้นพฤติกรรมการรับส่ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปจากการส่ือสารในรูปแบเดิมๆ 
ไปสู่การส่ือสารในรูแปบบดิจิตอลมากข้ึนตลอดจน ช่องทางการส่ือสารในรูปแบบดิจิตอลและการ
ใช้ส่ือโซเชียลมีเดีย นั้นยงัคงเป็นช่องทางในการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงได ้ดงันั้นบริษทัจึงตอ้งมีมาตรการในการกาํหนดแผนการทางธุรกิจท่ีจะช่วยผลกัดนักลยุทธ์
ดา้นการส่ือสารดิจิตลับนโซเชียลมีเดีย ใหมี้ฐานลูกคา้ท่ีเพิ่มสูงมากยิง่ข้ึน ครอบคลุมพื้นท่ีทัว่โลก จึง
จํา เป็นท่ีจ้ต้องนํา เทคโนโลยีมาใช้เพื่อช่วยในการดํา เนินธุรกิจให้มากยิ่ง ข้ึนในยุค Digital 
Transformation ในมุมมองของแสนสิริมองวา่ส่ือดิจิทลับนโซเชียลมีเดีย เป็นส่ือท่ีทาํให้แบรนด์ของ
บริษทันั้นมีความใกลชิ้ดกบักลุ่มเป้าหมายและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด จึงผลกัดนัการส่ือสาร
ทางการตลาดในทุกช่องทาง ท้งั Facebook, Instagram, YouTube ,Twitter และ Pinterest  โดยให้ทุก
ช่องทางมีการอพัเดทขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง ทาํให้ผูติ้ดตามไดรั้บรู้ขอ้มูลและความเคล่ืองไหว
ต่างๆ รวมถึงเร่ืองราว ความเปล่ียนแปลงไปของแบรนด์ไดต้ลอดเวลา ผ่านทางช่องทาง Facebook 
ซ่ึงเป็นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยในปัจจุบนัใชม้ากท่ีสุด  

ศรัญญา รัตนจงกล, (2554) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารดา้นการตลาดผา่นส่ือสังคม 
ออนไลน์ (Social Media) ของธุรกิจอาคารชุดกรณีศึกษา บริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) และบริษทั 
เอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเมน้ทจ์าํกดั (มหาชน) จากการศึกษามีผลการวิจยัในดา้นการเลือกรับ
ส่ือโฆษณา โดยทางแสนสิรินั้นเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านสังคมออนไลน์ ผ่านช่องทาง 
Facebook, Twitter, YouTube, Foursquare Instagram โดยเลือกทําการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทาง 
Facebook มากท่ีสุด เน่ืองจากไดพ้ฒันาทีมสําหรับดูแลการส่ือสารผ่านช่องทางดิจิทลัโดยเฉพาะมี
ตวัช้ีวดัความสําเร็จในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน ผ่าน KPI ว่าทุกโพสต์ท่ีโพสต์ต้อง
ได้รับการตอบกลบัภายใน 24 ชั่วโมง ส่วนบริษทัเอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี เน้นการใช้ส่ือดิจิทลัเป็น
ช่องทางหลักในการดําเนินธุรกิจ โดยใช้ท้ัง  Direct Mail, Banner Ad, Website, Social network, 
VDO, Viral,  Blog, Review ตามวตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร โดยส่ือสังคอมออนไลน์ท่ีใช้เป็นช่อง
ทางการส่ือสารหลกั ท่ีใชจ้ะเป็นช่องทาง Facebook และ YouTube ซ่ึงนิยมใช ้Facebook มากท่ีสุด 
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2.5.4 แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคลูกค้าแต่เจเนอเรชันต่อส่ือดิจิทลั 
จากการศึกษาวิจยัพบว่า ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้บริษทั Adobe  เปิดเผยขอ้มูล

ของปี 2020 ในส่วนของ  5 แนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลการรับสารเน้ือหาบนส่ือดิจิทลัไว้
ดงัน้ี  

1. ผูบ้ริโภคในปัจจุบนันั้นใช้เวลากว่าหน่ึงส่วนส่ีของในแต่ละวนัเขา้รับขอ้มูลเน้ือหา
ดิจิทลั จากผลการสาํรวจพบวา่ ผูบ้ริโภคนั้นมีพฤกรรมการใชเ้วลาในการติดตามข่าวสารและเน้ือหา
ดิจิทลั โดยเฉล่ียกวา่ 8.8. ชัว่โมงต่อวนั และโดยเฉพาะในกลุ่มคนเจเนอเรชนั แซด ท่ีมีมากถึง 11.4 
ชัว่โมง และ 10.9 ชัว่โมงสาํหรับ กลุ่ม มิลเลนเนียล ซ่ึงกลุ่มเหล่าน้ีติดตามส่ือดิจิทลัผา่นอุปกรณ์ต่างๆ  

2. ผู ้บริโภคนั้ นจะมีความอดทนน้อยต่อการได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดี จากการ
ศึกษาวิจยัพบว่าร้อยละ 35 ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หากเกิดไม่ไดรั้บความสะดวกสบายท่ีหน้าเพจ 
ร้อยละ 51 ของผูบ้ริโภคจะหยุดรับชมเน้ือหาในทนัทีเม่ือใชเ้วลาในการดาวน์โหลดนาน นอกจากน้ี
ผูบ้ริโภคยงัไม่พึ่งพอใจเม่ือเน้ือหามีการเขียนท่ีแย ่มากถึงร้อยละ 39 หรือมีการออกแบบหนา้เพจท่ีไม่
ดีถึงร้อยละ 28 หรือเน้ือหานั้นไม่เหมาะสมแก่การอ่านผา่นเคร่ืองมือร้อยละ 21  

3. การเกิดข้ึนของเทคโนโลยีใหม่ทาํให้เกิดการรับเน้ือหาดิจิทลัและเกิดการติดตาม
ท่ีมากข้ึน ความหลากหลายของเทคโนโลยใีนปัจจุบนั อยา่งเช่น การควบคุมโดยการใชเ้สียงน้นั เป็น
ส่ิงท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคให้ความสนใจในการใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น เขาจะเขา้ถึงเน้ือหาดิจิทลัผ่านการ
ควบคุมเกมส์ อุปกรณ์ wearable devices และซ่ึงอุปกรณ์ในอนาคตเช่น Augmented reality หรือ 
Virtual Reality จึงนิยมใชม้ากข้ึน 

4. แบรนด์ตอ้งเสนอเน้ือหาท่ีมีความเฉพาะถึงบุคคล (Personalized Content) โดยไม่
แบ่งแยกกลุ่มคน เน่ืองจากในปัจจุบนัมีการใช้อุปกรณ์ท่ีหลากทาํให้ผูบ้ริโภคจึงคาดหวงัมากข้ึนถึง
ประสบการณ์ท่ีจะได้รับจากการรับส่ือต่างๆ และระดบัของความเฉพาะบุคคลท่ีไม่แบ่งแยกกลุ่ม
อยา่งไร้รอยต่อ โดยเน้ือหาน้ันจะแจง้การเขา้ถึงขอ้มูลต่างๆ ช่วยให้แบรนด์สามารถนาํเสนอเน้ือหา
ความเฉพาะรายบุคคลได้ โดยแบรนด์ยงัคงมีความเคารพต่อความเป็นส่วนตวัในส่วนของขอ้มูล
ลูกคา้โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชัน่ แซด และกลุ่มเจเนอเรชัน่ มิเลนเนียม จะมีความระมนัระวงัใน
เร่ืองน้ีมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ 

5. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีรับขอ้มูลมูลข่าวสาร จากส่ือดิจิทลันั้นยงัคงไวใ้จและรับสารจา
การใช้โซเชียลมีเดียกว่า ร้อยละ 66 ของผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในการใช้ช่องทางการส่ือสารผา่นโซเชียล
มีเดีย โดยนิยมแอปเฟซบุ๊กมากท่ีสุด รองลงมาคือ ยูทูป การส่ือสารในโซเชียลมีเดียยงัคงตอ้งมีความ
ระมดัระวงัในการสร้างเน้ือหาต่างๆ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีการสร้างกลุ่มเครือข่ายเพื่อนและเน้ือหา
สามารถถูกแชร์ในวงกวา้งได ้ 
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จากการศึกษาวิจยัและรายงานถึง “เจนเนอเรชัน่วาย ประชากรกลุ่มใหญ่ของโลกยุค
ดิจิตอล ผูกุ้มชะตาโลกในอนาคต” ไดส้รุปแนวโนม้พฤติกรรมของเจนเนอเรชัน่วาย ไวด้งัน้ี 

กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย Gen Y มีช่วงอายุอยู่ในช่วง 21 – 40 ปี  ถือเป็นกลุ่มท่ีมีความ
แตกต่างอยา่งชดัเจนจากเจนเนอเรชัน่อ่ืนๆอยา่งชดัเจน คนกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย เป็นคนท่ีลกัษณะ
นิสัยท่ีสามารถเติมเตม็ความสุขใหต้วัเองไดเ้รียกวา่ JOMO (Joy of Missing Out)  โดยจะมีนิสัยไม่ได้
สนใจส่ิงรอบข้างมากและทาํตามใจตัวเองโดยไม่ยึดติดกับส่ิงใด รับประทานอาหารท่ีดีเป็น
ประโยชน์ต่อร่างกาย การดูแลตวัเอง เช่น การทานอาหารท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย การดูแล
ผวิพรรณ การออกกาํลงักาย เนน้การสร้างประสบการณ์ใหม่ในการใชชี้วิต คนกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
ยนิดีจ่ายเงินเพื่อใหไ้ดรั้บประสบการณ์ใหม่และการสร้างโมเมนตท่ี์ดีสาํหรับใชส้ร้างโพสตล์งบนส่ือ
โซเชียล จากรายงานการตลาดของอีเวน้ท ์ไบค ์(Eventbrite) กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ร้อยละ 72 จ่ายเงิน
ให้กบัประสบการณ์ท่ีหาไดย้าก แมต้อ้งใชว้งเงินในบตัรเครดิตจนเต็มวงเงินและให้ความสําคญักบั
การพกัผอ่น จากการสาํรวจของซีออนมาเก็ต (ZionMarket Research) คนกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายจะช่ืน
ชอบผลิตภณัฑเ์ช่น สกินแคร์, สปา และเทคโนโลย ีจากสถิติการกูเ้งินจากธนาคารฮ่องกงและเซ้ียงไฮ้
แบงก้ิงคอร์ปอเรชัน่ ในประเทศจีน พบวา่ร้อยละ 70 ของการกูเ้งินมาจากคนท่ีมีอายุ 19-36 ปี ซ่ึงคน
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายท่ีเป็นคนกาํลังมองหาท่ีอยู่อาศยัแบบแบ่งปันพื้นท่ีร่วมกับผูอ่ื้น อย่างเช่น 
คอนโดมิเนียมท่ีมีพื้นท่ีส่วนกลางท่ีสามารถมาแบ่งปันร่วมกนัได ้เช่น ห้องสมุด ห้องประชุม ห้อง
ออกกาํลงักาย ห้องทาํงาน ห้องดูหนัง และห้องครัว ซ่ึงคนกลุ่มน้ีเช่ือว่าการท่ีได้มาแบ่งปันพื้นท่ี
ส่วนกลางร่วมกนัจะช่วยลดค่าใชจ่้าย สินคา้ท่ีดีท่ีสุด คุม้ค่าท่ีสุด คือการชอ้ปป้ิงท่ีดีท่ีสุดและมีนิสัยท่ี
การชอบซ้ือของบนโลกดิจิทลัละตอ้งคดัเลือกสินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีดีสุด คุม้ค่าท่ีสุด ช่ืนชอบการสั่ง
สินคา้ท่ีมีคุณสมบติัพิเศษเฉพาะมีความแตกต่างเฉพาะบุคคลเป็นสินคา้พรีเมียม  

คนกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายจะตระหนกัถึงเร่ืองปัญหาโลกร้อนและอุณหภูมิโลก จึงได้
พยายามอย่างมากในการช่วยดูแลธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม มีการใช้แอปพลิเคชันเพื่อดูแล
ส่ิงแวดลอ้มรอบตวั ความปลอดภยัในชุมชน อีกทั้งยงัพยายามสร้างกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีประโยชน์แก่
ชุมชน ดงันั้นร้านคา้ท่ีสามารถตอบโจทยก์ารสร้างบรรยากาศท่ีอบอุ่นเหมือนบา้นได้ (Feel Like 
Home) จึงจะกลายเป็นจุดดึงดูดกลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชั่นวายได้ดี ทาํให้เกิดการซ้ือขายสินค้าและ
บริการไดใ้นท่ีสุด 
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2.6 กรอบแนวความคดิงานวจิัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัได้เลือกใช้

ทฤษฎีท่ีไดจ้ากการ ทบทวนวรรณกรรมมากาํหนดเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั คือ ทฤษฎี
การสือสารทางการตลาดดิจิทลั เน่ืองจากเป็นทฤษฎีท่ีมีความสอดคลอ้งกบัหวัขอ้วิจยั โดยการศึกษา
ถึงการส่ือสารทางตลาดดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีตวัแปรตน้ท่ีศึกษาเก่ียวกบั
การตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล,  การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์, การตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต์
และการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล โดยตวัแปรทั้ง 4 น้ี เป็น การส่ือสารการตลาดดิ
จิทึลท่ีช่วยทาํใหท้ราบถึง การตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 

ตัวแปรอสิระ                                                                           ตัวแปรตาม 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลั   Digital Marketing Theories         
                                                                                                                                                                                                    
1.การตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: SEM)             H1    
2.การตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing)                H2           การตดัสินใจซ้ือโครงการ                       
                                                                                                                                          จดัสรร 
 
3.การตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต(์Web Marketing)                                                    H3                 
4.การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล (Content Marketing)        H4                   
 
ภาพที ่2.1 กรอบแนวคิดการวจิยัเชิงทฤษฎี (Theoretical research conceptual framework) 
ท่ีมา : ปรับปรุงมาจาก Chaffey, 2013, Kotler 2012; Huaug, 2009; Blickle, Witzki & Schneider,2009 

 
 

2.7 การก าหนดสมมติฐาน  
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ของ (Rutz & Bucklin, 2011)  ท่ีได้

ทาํการศึกษากผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลสินคา้ท่ีสนใจจากแหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตจากเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการการคน้หาขอ้มูลดงันั้นผูป้ระกอบกรจึงนิยมทาํการซ้ือ
โฆษณาจากระบบคน้หาขอ้มูล เพื่อให้เวบ็ไซต์และสินคา้ของตนถูกคน้พบเป็นอนัดบัแรก ในการ
คน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมเขา้รับชมขอ้มูลบนหนา้เวบ็ไซตแ์รก เพื่อนาํขอ้มูล
มาประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการต่อไป  
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สมมติฐานท่ี 1 (H1): ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล 
(Search Engine Marketing) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย 
ในกรุงเทพมหานคร 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของ (เกษม นครเขตต,์ 2554) ท่ีได้
ทาํการศึกษากผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบในส่ิงเดียวกนัจะมีการร่วมตวักนัเพื่อสร้างกลุ่มผูบ้ริโภคข้ึนบนโลก
ส่ือสังคม หรือ โซเชียลมีเดีย เพื่อแชร์ขอ้มูลผ่านส่ือสังคมในรูปแบบของส่ือทั้งรูปภาพ วิดีโอ และ 
ประสบการ์ณการใชบ้ริการต่างๆ เพื่อให้เกิดการส่ือสารภาพในกลุ่มสังคมออนไลน์ ทาํให้ผูบ้ริโภค
เกิดความรับรู้และสร้างภาพลกัษณ์คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค
ในกลุ่ม 

สมมติฐานท่ี 2 (H2): ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชันวาย 
ในกรุงเทพมหานคร 

จากการทบทวนวรรกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของ (ดวงพร  เก๋ียงคาํ, 2549) พบว่า 
ท่ีได้ทาํการศึกษาผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมท่ีจะทาํการรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์ท่ีอยู่บนโลก
อินเตอร์เน็ต โดยเวบ็ไซตจ์ะตอ้งเหมาะสมกบัการเขา้ใชง้าน ทั้งในส่วนของเน้ือหา, รูปลกัษณ์, การ
ส่ือสาร, การเช่ือมโยง, การทาํให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้และการคา้ขาย ทั้งหมดน้ีมีผลต่อ
การเลือกเขา้รับชมเวบ็ไซต์และการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ในส่วนของเวบ็ไซต์ของโครงการและ
เวบ็ไซตท่ี์รีววิสินคา้และบริการของโครงการเพื่อประกอบการตดัสินใจ  

สมมติฐานท่ี 3 (H3): ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้เว็บไซต์ ( Web 
marketing)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรของกลุ่มลูกค้า เจเนอเรชันวาย ใน
กรุงเทพมหานคร 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งของ (เพญ็ภิมล โสภณธนกิจ, 2560) 
พบวา่ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมท่ีติดตามข่าวสารและขอ้มูลโครงการท่ีสนใจผา่นส่ือต่างๆ ทั้งเฟซบุก๊ 
ยูทูป และกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อรับขอ้มูลข่าวสารต่างๆของโครงการท่ีมาจากผูท่ี้มีประสบการ์ณไดแ้ชร์
ประสบการ์ณ การตลาดเชิงเน้ือหานั้นสําคญัเน่ืองจากเป็นการทาํการตลาดในท่ีความโดดเด่นและ
แตกต่าง ช่วยทาํให้คุณค่าของสินคา้และบริการเพิ่มมากข้ึน โดยจะตอ้งสร้างความน่าสนใจจนทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจเน้ือหาท่ีส่ือสาร ทาํใหป้ระทบัใจต่อสินคา้แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ   

สมมติฐานท่ี 4 (H4): ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและ
แบ่งปันขอ้มูล (Content marketing) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเร
ชนัวาย ในกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 

 

 
ในการศึกษาวจิยั “การศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวาย ในกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังน้ี 

ประกอบดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

 
ภาพที ่3.1 ขั้นตอนการดาํเนินงานวจิยั 
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โดยในการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี มีระเบียบวธีิการศึกษาดงัน้ี 

3.1 รูปแบบงานวิจยั  

3.2 ประชากรและการเลือกสุ่มตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.4 ลกัษณะวธีิการท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั 

3.6 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.7 การปกป้องความลบัของขอ้มูลส่วนตวัของผูเ้ขา้ร่วมวิจยั 

3.8 กรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนดาํเนินกงานโครงการวจิยั 

 

 

3.1 รูปแบบงานวจิยั 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดดิ จิตอลท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานคร” เป็น

การศึกษาวจิยัเชิงในเชิงปริมาณ(Quantitative Research) ซ่ึงการเก็บขอ้มูลจะใชเ้คร่ืองมือท่ีในการเก็บ

ขอ้มูลในคร้ังน้ีในรูปแบบ แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) โดยขอ้มูลนั้นจะนาํไปประกอบ

กบัการใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS สําหรับการวิเคราะห์ผลสรุปของงานวิจยั เพื่อทาํการวิเคราะห์

ขอ้มูลเชิงสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมาย

ตวัอย่างท่ีกาํหนดไว ้ ซ่ึงการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียว (Cross–Sectional 

Study) 

 

 

3.2 ประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากรทีใ่ช้ในงานวจัิย  

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ บุคคลเจเนอเรชนัวายผูท่ี้สนใจซ้ือโครงการจดัสรร หรือ 

ผูท่ี้พิจารณาจะซ้ือโครงสรร ในกรุงเทพมหานคร และมีพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีเป็นประจาํอย่าง

ต่อเน่ือง  ทาํใหไ้ม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนเน่ืองจากไม่ทราบปริมาณบุคคลเจเนอเรชนัวายผู ้

ท่ีสนใจซ้ือโครงการจดัสรรในช่วงเวลานั้นๆ อยา่งชดัเจน 
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3.2.2 การสุ่มตัวอย่าง (Sampling)   

การสุ่มตวัอยา่ง (Sampling) ในงานวจิยั ใชว้ธีิการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิการเลือก

ตวัอยา่งแบบสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั

คร้ังน้ี คือ คือ บุคคลเจเนอเรชนัวายผูท่ี้สนใจซ้ือโครงการจดัสรร หรือ ผูท่ี้พิจารณาจะซ้ือโครงการ

จดัสรร ในกรุงเทพมหานคร ทาํใหไ้ม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน โดยจะใชค้าํถามคดักรอง 

เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ี มีลกัษณะตรงตามเกณฑท่ี์กาํหนดไวด้งัน้ี 

1. ประชากรท่ีอยูใ่นเจเนอร์เรชนัวาย อาย ุ21 – 40 ปี 

2. ประชากรท่ีสนใจซ้ือโครงการจดัสรร และ พิจารณาซ้ือโครงการจดัสรร 

3. พกัอาศยัอยูใ่นกรุงเทพ 

และหากไดจ้าํนวนประชากรกลุ่มตวัอย่างจากวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงท่ียงัไม่

ครบถว้นเพียงพอก็จะใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบอลหิมะ หรือ Snowball Sampling (Cohen, 1989) 

เป็นแผนสํารอง คือ จะทาํการกระจายแบบสอบถามให้กับกลุ่มนักศึกษาวิทยาลัยการจัดการ

มหาวทิยาลยัมหิดลและบุคคลประชาชนทัว่ไปเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งให้ครบตามจาํนวนท่ี

ตอ้งการเพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลไดค้รบตามเป้าหมายของงานวิจยัท่ีกาํหนดไว ้ จึงกาํหนดขนาด

กลุ่มตวัอย่างจากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ Cochran ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือ 

0.95 และค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดไ้ม่เกิน ร้อยละ 5 หรือ 0.05 ดงัน้ี  

คาํนวณไดจ้ากสูตร n =   
P (1−P)Z2

E2  

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

P = ค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด  

e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง  

Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 95% (Z มีค่าเป็น 1.96)  

แทนค่าในสูตรคาํนวณ ดงัน้ี n =   
0.5 (1−0.5)1.962

0.052  

n=0.5(10−.0.0552)1.962 

n = 384.61 ตวัอยา่ง 

จากการคาํนวณ ขนาดกลุ่มตวัอย่างขา้งตน้จากสูตร Cochran น้ีกรณีไม่ทราบจาํนวน

ประชากรท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 จะได้จาํนวนกลุ่ม 

ตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 384.61 ราย ดงันั้นเพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์



31 
 

ข้อมูล ผูว้ิจยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 385 ตวัอย่าง ซ่ึงถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีเง่ือนไข

กําหนด คือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึน จากการตอบ

แบบสอบถามไม่ครบถว้นสมบูรณ์ 

 

3.2.3 กลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง 

จากการท่ีผู ้วิจ ัยนั้ นได้กําหนดวิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) ในการทาํแบบสอบถามทางระบบออนไลน์ เพื่อรวบรวมข้อมูลผูต้อบแบบสอบถาม

ออนไลน์จาํนวน 385 ตวัอยา่ง ประชากรท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายในการวิจยัในคร้ังน้ีคือ บุคคลเจ

เนอเรชนัวายผูท่ี้สนใจซ้ือโครงการจดัสรร หรือ ผูท่ี้พิจารณาจะซ้ือโครงจดัสรร ในกรุงเทพมหานคร  

3.2.3.1 กลยุทธ์การเข้ากลุ่มตัวอย่างทางผู ้วิจ ัยโดยใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ผา่นทางเพจเฟซบุ๊ค มีการประสัมพนัธ์ผา่นช่องแชท ฉะนั้นผูว้ิจยัจึงเจาะจงเลือก กลุ่มเป้า

เหมายเป็นผูท่ี้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ขา้งตน้ในการเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการตอบแบบถาม  

3.2.3.2 กลยุทธ์การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างทางผู ้วิจ ัยจึงจะทําการโพสต์

แบบสอบถามออนไลน์ไว ้ท่ีกลุ่มต่างๆ และ ไลน์ อีกทั้งยงัของความร่วมมือไปยงัสมาชิกท่ีติดตาม

ข่าวสารในกลุ่มต่างๆ เพื่อใหช่้วยเหลือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

3.2.3.3 กลยุทธ์การโพสต์แบบสอบถามไวใ้นเวป็เพจต่างๆ ท่ีมีผูติ้ดตาม

และเขา้มารับข่าวสาร เพื่อขอความร่วมมือบุคคลดงักล่าวในการร่วมตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

ทั้งน้ีผูว้จิยัจะเก็บรวบรวมแบบสอบถามไดต้รงตามท่ีกาํหนดเป้าหมายไว ้ภายในกรอบระยะเวลา ใน

แผนดาํเนินงานโครงการวจิยั 

 

 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามท่ีมีลักษณะเป็น

แบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Question) แบบประเมินค่า (Rating Scale) เพื่อวดัปัจจยัต่างๆ 

ท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือโครงการจดัสรรใน

กรุงเทพมหานคร มีวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงจะใชก้าร

เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ผา่นทางออนไลน์ (Online) ท่ีจดัทาข้ึนโดยใช้
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กูเกิลฟอร์ม (Google Form) ในการทาํแบบสอบถาม ซ่ึงผูว้จิยัจะสุ่มเก็บขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social Media) โดยดาํเนินการเก็บขอ้มูลเป็นระยะเวลา 2 เดือน 

เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ี  เป็นแบบสอบถาม

ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ เพศ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

ลกัษณะคาํถามแบบให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียว และเป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-end Question) 

จาํนวน 5 ขอ้ซ่ึงมี รายละเอียดดงัน้ี 

ขอ้ท่ี 1 เพศ                          เป็นระดบัการวดัประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 2 อาย ุ                         เป็นระดบัการวดัประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา       เป็นระดบัการวดัประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ท่ี 4 อาชีพ      เป็นระดบัการวดัประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 5 รายได ้                     เป็นระดบัการวดัประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ส่วนท่ี 2-3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นทาํเลท่ีตั้ง และดา้น

ส่งเสริมการตลาด เป็นมาตราส่วน ประมาณค่า5 ระดบั (Rating Scale) สร้างตามมาตรวดัของลิเคิร์ท 

(Likert Scale) โดยมีหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนคาํตอบ 5 ระดบั เรียงจากมากท่ีสุดไปยงันอ้ยท่ีสุด โดย

มีเกณฑก์ารกาํหนดค่าระดบัดงัน้ี 

มากท่ีสุด   ใหค้ะแนน   5  คะแนน 

มาก     ใหค้ะแนน   4  คะแนน 

ปานกลาง    ใหค้ะแนน   3  คะแนน 

นอ้ย     ใหค้ะแนน   2  คะแนน 

นอ้ยท่ีสุด   ใหค้ะแนน   1  คะแนน 

ขอ้มูลดา้นปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

โครงการจัดสรร ในกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด ( Closed-end 

Questions) จาํนวน 20 ขอ้ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

X1: ขอ้ท่ี 6.1 ความเป็นการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale)  
X2: ขอ้ท่ี 6.2 ความเป็นการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale)  
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X3: ขอ้ท่ี 6.3 ความเป็นการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X4: ขอ้ท่ี 6.4 ความเป็นการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X5: ขอ้ท่ี 7.1 การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X6: ขอ้ท่ี 7.2 การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X7: ขอ้ท่ี 7.3 การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
 X8: ขอ้ท่ี 7.4 การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X9: ขอ้ท่ี 8.1 การตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต ์ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X10: ขอ้ท่ี 8.2 การตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต ์ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X11: ขอ้ท่ี 8.3 การตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต ์ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X12: ขอ้ท่ี 8.4 การตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต ์ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X13: ขอ้ท่ี 9.1 การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval 
Scale) 
X14: ขอ้ท่ี 9.2 การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval 
Scale) 
X15: ขอ้ท่ี 9.3 การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval 
Scale) 
X16: ขอ้ท่ี 9.4 การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval 
Scale) 
X17: ขอ้ท่ี 10.1 การตดัสินใจซ้ือ ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X18: ขอ้ท่ี 10.2 การตดัสินใจซ้ือ ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X19: ขอ้ท่ี 10.3 การตดัสินใจซ้ือ ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 
X20: ขอ้ท่ี 10.4 การตดัสินใจซ้ือ ระดบัวดัขอ้มูลอตัรภาค (Interval Scale) 

การแปลผลขอ้มูล  

การแปลผลขอ้มูลไดก้าํหนดค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อการแปลขอ้มูลสาํหรับคาํนวณหาค่า

อนัตรภาคชั้น ในการกาํหนดช่วงชั้น โดยการใชค้าํอธิบายแต่ละช่วงชั้นและสูตรคาํนวณดงัน้ี (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา, 2545)   

อตัราภาคชั้น =  
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด  –   ขอ้มูลท่ีมีค่าตํ่าสุด

จาํนวนชั้น 
 

โดยแปลผลคะแนนเฉล่ีย มีเกณฑร์ะดบัคะแนนดงัน้ี 
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คะแนน 4.21 ถึง 5.00 คือ ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบั

มากท่ีสุด คะแนน 3.41 ถึง 4.20 คือ ระดบัความสําคญัมาก แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัใน

ในระดบัมาก              

คะแนน 2.61 ถึง 3.40 ระดับความสําคญัปานกลาง แสดงว่า หน่วยตัวอย่างให้ความสําคัญใน

ความสาํคญัในระดบัปานกลาง 

คะแนน 1.81 ถึง 2.60 ระดบัความสาํคญันอ้ย แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบันอ้ย  

คะแนน 1.00 ถึง 1.80 คือ ระดบัความสําคญัน้อยท่ีสุด แสดงว่า หน่วยตวัอย่างให้ความสําคญัใน

ระดบันอ้ยท่ีสุด 

  
 

3.4 ลกัษณะวธีิการทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
3.4.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บขอ้มูลจากการใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Question) การเลือกกลุ่มตวัอย่าง

ของ Cochran จาํนวน 385 คน   

3.4.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมศึกษาคน้ควา้เอกสาร

และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้ง ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ตเพื่อนาํมาเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้และพื้นฐานใน

การทาํการวิจัย อาทิ  ในด้านข้อมูลอสังหาริมทรัพย์แห่งประเทศไทย, ข้อมูลด้านการส่ือสาร

การตลาดดิจิทลั 

 

 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาวจิัย 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้จยัได้ใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลในรูปแบบของแบบสอบถาม

ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ผูว้ิจยัจึงไดท้าํการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความ

เช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามดงัต่อไปน้ี 

3.5.1 การทดสอบหาความเท่ียงตรง (Validity)ในขอ้คาถาม ผูว้จิยัจะพฒันาเคร่ืองมือซ่ึง
เป็นแบบสอบถามท่ีจะใช้ศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานคร ไดน้าํไปทดสอบ
แบบสอบถามว่าสามารถวัดได้ตรงตามท่ีต้องการ และมีความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม
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(Validity)โดยนาํเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนไปใหผู้เ้ช่ียวชาญผูท้รงคุณวุฒิ จาํนวน 3 ท่าน ทาการตรวจความ
เท่ียงตรง 

1. การหาค่าดชันีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) โดยใช้วิธีการ
ของ IVC และปรับแก้ไขตามคาแนะนาจนได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์โดยคาํนวณหาค่าความ
สอดคลอ้งของแบบสอบถาม ( Item Variable Congruence Index ) หรือ IVC ตามสูตรดงัน้ี 

สูตรคาํนวณ IVC =
∑R

−−1  
 

เม่ือ IVC = ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาถามกบัตวัแปร 
R = ค่าคะแนนท่ีผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคนลงความเห็นต่อขอ้คาถาม 
n = จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญท่ีลงความเห็นต่อขอ้คาํถาม 
โดยท่ี +1 = แน่ใจวา่สอดคลอ้ง 
0 = ไม่แน่ใจวา่สอดคลอ้ง 
-1 = แน่ใจวา่ไม่สอดคลอ้ง 

ทั้งน้ีเม่ือผูเ้ช่ียวชาญไดต้รวจสอบเคร่ืองมือแลว้ ไดค้่าดชันีความตรงตามเน้ือหา ตั้งแต่ 
0.5 ข้ึนไปทุกขอ้จึงถือวา่ มีความเท่ียงตรงใชไ้ดผู้ว้ิจยัไดเ้ชิญผูเ้ช่ียวชาญผูท้รงคุณวุฒิท่ีจะดาํเนินการ
ทาการตรวจความเท่ียงตรงจาํนวน 3 ท่าน 

2. การหาค่าดชันีความสอดคล้องของขอ้คาํถามแต่ละขอ้กบัวตัถุประสงค์ (Index of 
Item Objective Congruence: IOC) การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) เชิงเน้ือหาดว้ยวิธีของโร
วิแนลล่ีและแฮมเบิลตัน (Rovinelli&Hambleton) หรือท่ีเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่าง
แบบสอบถามกบัจุดประสงค ์(Index of Item Objective Congruence :IOC) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตั้งแต่ 
3 คนข้ึนไป ทาํการประเมินความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามในเคร่ืองมือกบัเน้ือหาท่ีตอ้งการวดั 
จากนั้นนาํผลการประเมินมาคาํนวณค่า IOC โดยใชสู้ตร 

คาํนวณไดจ้ากสูตร  IOC =
∑R

−  
 

เม่ือ R แทน ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ 
N แทน จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 
โดยท่ี +1 = แน่ใจวา่สอดคลอ้ง 
0 = ไม่แน่ใจวา่สอดคลอ้ง 
-1 = แน่ใจวา่ไม่สอดคลอ้ง 
เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณาค่าดชันีช้ีความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงคเ์กณฑ ์           
1. ขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 มีค่าความเท่ียงตรง ใชไ้ด ้
2. ขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตํ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้
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3.5.2 การทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Reliability) 
1. ผูศึ้กษานาํแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้( Try 

out ) กบักลุ่มประชาชนกลุ่มเป้าหมาย คือ บุคคลเจเนอเรชนัวายผูท่ี้สนใจซ้ือโครงการจดัสรร หรือ ผู ้
ท่ีพิจารณาจะซ้ือโครงสรร ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 30 ชุด ซ่ึงเพียงพอสาหรับการทดสอบความ
เช่ือถือได้ของเคร่ืองมือเพื่อตรวจสอบความแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปโดยใชสู้ตรหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ( α-Coefficient ) ของครอ
นบาค (Cronbach’s alpha coefficient ) จึงไดค้่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบัเท่ากบั 0.987 โดยสามารถแจง
รายขอ้มากกวา่หรือเท่ากบั 0.7 จึงถือวา่เช่ือถือได ้

2. ผูศึ้กษานาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาการคน้ควา้
อิสระเพื่อขอความเห็นชอบและขออนุญาตทาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ นาํไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจริง 
 
 

3.6 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐานของการวิจยัในเร่ือง การศึกษาปัจจยัการ

ส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจ

เนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บ

รวบรวมมาจากแบบสอบถาม นาํมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ซ่ึงแบ่งการ

วเิคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 

3.6.1 การวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ศึกษาลกัษณะการกระจายของขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบาย

ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.6.2 การวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

การวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรท่ีนาํมาวิเคราะห์นั้นเหมาะสมท่ีจะทาการสกดัปัจจยั ในการ
วิเคราะห์คือค่า KMO and Barlett’s Test of Sphericity โดยตวัสถิติทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-
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Olkin) ตอ้งมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญัท่ีกาํหนด โดยการวิจยัคร้ังน้ีไดก้าํหนดระดบันยัสําคญั
เท่ากบั 0.05 ในส่วนของการทดสอบขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์เร่ืองเพศ จะทดสอบดว้ยวธีิ 
Independent Sample T-Test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียกรณีกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ี
เป็นอิสระจากกนั และใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ทดสอบขอ้มูล
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เร่ืองเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เพื่อทดสอบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียกรณีกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจาก โดยมีระดบันยัสาํคญั ( α 
) เท่ากบั 0.05  ท่ีมีการเก็บขอ้มูลโดยแบ่งกลุ่มมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป แลว้นาํเสนอในรูปแบบตาราง 

1.การวิ เคราะห์องค์ประกอบ ( Factor Analysis)  เพื่อศึกษานํ้ าหนักของตัวแปรใ น
องค์ประกอบรวม (Exploratory Factor Analysis Model: EFA) ท่ีจะสามารถอธิบายความสัมพนัธ์
รวมกนัระหว่างตวัแปรตน้ (ปัจจยัในการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลั 4 ปัจจยั) และเพื่อพิจารณา
นํ้ าหนกัของตวัแปรในองค์ประกอบ (นํ้ าหนกัของคาํถามทั้ง 4 ปัจจยั) ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้าํหนดเกณฑ์คือ 
ถา้ตวัแปรใดมีนํ้าหนกัองคป์ระกอบตํ่ากวา่ 0.6 จะตอ้งตดัตวัแปรนั้นออก  

2.การวิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation) เพื่อหาความสัมพนัธ์ทาง
สถิติระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามโดยให้เป็นการหาค่า P-Value เพื่อตรวจสอบหาความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามวา่มีนยัสาํคญั ทางสถิติหรือไม่ 

3.การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ท่ีผา่นการวิเคราะห์องคป์ระกอบแลว้กบัตวัแปรตามและเพื่อ
ทดสอบสมมติฐานงานวิจยัว่ามีปัจจยัใดบางท่ี ส่งผลต่อการยอมรับปัจจยัทางการส่ือสารทางการ
ตลาดดิจิทลัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 95% 

ศึกษาข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดย จะทาํการวเิคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) และการสกดัปัจจยั 
(Extraction) เพื่อจดักลุ่มปัจจยัท่ีสัมพนัธ์กนัให้เป็นกลุ่มเดียวกนั ใชส้ถิติการวิเคราะห์สมการถดถอย
และสหสัมพนัธ์ (Regression and Correlation Analysis) ในการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั โดย
ใชก้ารวเิคราะห์ถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) เพื่ออธิบายผลของตวัแปรอิสระมากกวา่หน่ึง
ตวัแปรท่ีมีผลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัยะสําคญัท่ีระดบั 0.05 (T-Testของปัจจยัท่ีมีค่าน้อยกว่า Sig. 
0.05) 
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3.7 การปกป้องความลบัของข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมวจิัย  
การนาํเสนอขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยักระทาํ เพื่อประโยชน์ทางดา้นวชิาการและดา้นการ

นาํไปปรับใชใ้นภาคปฏิบติั สาํหรับองคก์รธุรกิจ, ภาครัฐ, ชุมชนหรือสังคมเท่านั้น  

1. ผู ้ ศึ ก ษ า วิ จัย จ ะ ไ ม่ เ ปิ ด เ ผ ย  ช่ื อ - น า ม ส กุ ล  ร ว ม ถึ ง ข้อ มู ล ทุ ก ส่ ว น ใ นด้า น 

ประชากรศาสตร์ ในงานวิจยัเป็นสําหรับบุคคล และมีมาตรการในการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวั และ

ขอ้มูลท่ีได้จากโครงการวิจยั ทั้งน้ี ขอ้มูลส่วนตวัของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ จะถูกเก็บ

รวบรวมไวใ้นอีเมลของผูท่ี้ทาํการวจิยัท่ีมีระบบรักษาความลบั และปลอดภยัเท่านั้น ซ่ึงผูไ้ม่เก่ียวขอ้ง

ไม่สามารถเขา้ถึงได ้เน่ืองจากตอ้งมีรหสัผา่นในการเขา้ถึงและผูท่ี้ทาํการวจิยัเป็นผูรู้้แต่เพียงผูเ้ดียว  

2. ผูศึ้กษาวิจยัจะคุมครองข้อมูลความลบัของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม โดยให้ความ

เคารพต่อสิทธิส่วนบุคคล และ กฎเกณฑ์การรักษาความลบัตามขอ้กาํหนดของระเบียบกฎหมายท่ี

เก่ียวขอ้ง   

 
 

3.8 กรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนด าเนินงานโครงการวจิัย 
ผูว้ิจยักาํหนดระยะเวลาท่ีใชใ้นการดาํเนินการศึกษางานวิจยัตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 

2565 ถึง สิงหาคม พ.ศ.2565 เป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 8 เดือน โดยการกาํหนดกรอบระยะเวลาข้ึนมาเป็น

แนวทางในการศึกษางานวจิยัไปสู่เป้าหมายท่ีตั้ง ไวแ้ละป้องกนัปัญหาท่ีจะเกิดข้ึนระหวา่งการศึกษา

งานวจิยั 

 

ตารางที ่3.1 ตารางแสดงกรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนดาํเนินงานโครงการวิจยั 
กิจกรรมและแผนการดาํเนินงานวจิยั เดือน (พ.ศ. 2565) 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. 
การศึกษาเอกสารงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง         
นาํเสนอหวัขอ้งานวจิยัต่ออาจารยท่ี์ 
ปรึกษา 

        

ปรึกษาและเสนอกรอบงานวจิยัตอ่
อาจารย ์

        

คน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวกบังานวจิยั 
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ตารางที ่3.1 ตารางแสดงกรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนดาํเนินงานโครงการวิจยั(ต่อ) 
กิจกรรมและแผนการดาํเนินงานวจิยั เดือน (พ.ศ. 2565) 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. 
สร้างเคร่ืองมือ (แบบสอบถาม) ท่ีใชใ้น 
งานวจิยั 

        

ทดสอบและแกไ้ขเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
งานวจิยั 

        

เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง         
ประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS         
วเิคราะห์และแปลผลขอ้มูล         
เขียนรายงานและจดัทาํรูปเล่มฉบบั 
สมบูรณ์ 

        

นาํเสนองานวจิยัต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาและ 
คณะกรรมการสอบ 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร” มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีการส่ือสารการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
โครงการจดัสรร ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการเก็บขอ้มูลด้วย
แบบสอบถามกบับุคคลเจเนอเรชนัวายท่ีมีความสนใจซ้ือโครงการจดัสรรหรือกาํลงัจะซ้ือโครงการ
จดัสรรในกรุงเทพมหานคร และมีพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีเป็นประจาํอยา่งต่อเน่ือง จาํนวนไม่
นอ้ยกวา่ 385 คน (บุญชม ศรีสะอาด, 2535) ทั้งน้ี ผูว้ิจยัจะนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาทาํการ
ประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (Statistics Package for Social Sciences: SPSS) และ
นาํเสนอผลการวจิยั ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม (Descriptive 
Statistic) 

4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร 

4.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
4.4 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจยัโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression)  
4.5 บทสรุป 

 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (Descriptive 
Statistic) 
ตารางที ่4.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ   



41 
 

ตารางที ่4.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด (ต่อ) 
ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) ร้อยละ 

21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี 
ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป 

รวม 

187 
284 

9 
4 

484 

38.63 
58.67 

1.85 
0.82 

100.00 
 

แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามในส่วนของ อาย ุพบวา่
ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุ 21 – 30 ปี จาํนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 38.63 อายุ 31 – 40 ปี จาํนวน 
284 คน คิดเป็นร้อยละ 58.67 อาย ุ41 – 50 ปี จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.85 และตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป 
จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.82 ตามลาํดบั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ เพศ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดต่้อเดือน โดยจะแสดงผลวิเคราะห์ผูต้อบแบบสอบถามในส่วน
ของ อายุ 21-30 และ 31 – 40 ปี รวมทั้งส้ิน 471 คน ท่ีมีอายุอยูใ่นช่วงเจนเนอเรชัน่วาย แสดงไดด้งั
ตารางท่ี 4.2 
ตารางที ่4.2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายอุยูใ่นช่วงเจนเนอเรชัน่วาย 

ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ

21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 

รวม 

 
187 
284 
471 

 
39.70 
60.87 

100.00 
2. เพศ 

ชาย 
หญิง 
เพศทางเลือก 

รวม 

 
174 
289 

8 
471 

 
36.94 
61.35 

1.69 
100.00 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

 
7 

378 

 
1.48 

80.25 
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ตารางที ่4.2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม  (ต่อ) 
ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) ร้อยละ 

สูงกวา่ปริญญาตรี 
           รวม 

86 
471 

18.25 
100.00 

4. อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ 

รวม 

 
31 

312 
28 
79 
21 

471 

 
6.58 

66.24 
5.94 

16.77 
4.45 

100.00 
5. รายไดต่้อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
ตั้งแต่ 40,001 บาทข้ึนไป 

รวม 

 
22 
36 

173 
200 

40 
471 

 
4.67 
7.64 

36.73 
42.46 

8.49 
100.00 

 
จากตารางผลการสาํรวจขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามขา้งตน้ สามารถแสดง

ในรูปของแผนภูมิไดด้งัน้ี 
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ภาพที ่4.1 แผนภูมิแสดงขอ้มูลดา้นอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
ภาพที ่4.2 แผนภูมิแสดงขอ้มูลดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

39.70%

60.87 %

0 50 100 150 200 250 300

31-40

21-30

จาํนวน (คน)

เพ
ศ

ชาย
36.94%

หญิง
61.35%

เพศทางเลือก
1.69%

ชาย หญิง เพศทางเลือก
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ภาพที ่4.3 แผนภูมิแสดงขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
ภาพที ่4.4 แผนภูมิแสดงขอ้มูลดา้นอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี
1.48%

ปริญญาตรี
80.25%

สูงกวา่ปริญญาตรี
18.25%

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี

6.58 %

66.24 %

5.94 %

16..77 %

4.45 %

0 50 100 150 200 250 300 350

นกัเรียน/นกัศึกษา

พนกังานบริษทัเอกชน

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ

ธุรกิจส่วนตวั

รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ

จาํนวน (คน)

อา
ชีพ
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ภาพที ่4.5 แผนภูมิแสดงขอ้มูลดา้นรายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
อาย ุเพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ไดด้งัน้ี 

(1) อายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีอายุ 21 – 30 ปี จาํนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.70และอาย ุ31 – 40 ปี จาํนวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 60.87 แสดงใหเ้ห็นวา่เม่ือพิจารณาจาก 

ค่าฐานนิยม (Mode) พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ31 – 40 ปี โดยมีสัดส่วน
ร้อยละ  60.87 จากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  

(2) เพศ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 36.94  
เพศหญิง จาํนวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 61.35 และเพศทางเลือก จาํนวน 8 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.69 แสดงให้เห็นว่าเม่ือพิจารณาจากค่าฐานนิยม (Mode) พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีสัดส่วนร้อยละ 61.35 จากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

(3) ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจบการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี 
จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.48 ปริญญาตรี จาํนวน 378 คน คิดเป็นร้อยละ 80.25 และสูงกว่า
ปริญญาตรี จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 แสดงใหเ้ห็นวา่เม่ือพิจารณาจากค่าฐานนิยม (Mode) 
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาปริญญาตรี โดยมีสัดส่วนร้อยละ 80.25 จากจาํนวน
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

(4) อาชีพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.58 พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 66.24 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จาํนวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 5.94 ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 16.77 และรับจา้งทัว่ไป/

4.67 %

7.64 %

36.73%

42.46 %

8.49 %

0 50 100 150 200 250

ไม่เกิน 15,000 บาท

15,001 – 20,000 บาท

20,001 – 30,000 บาท

30,001 – 40,000 บาท

ตั้งแต่ 40,001 บาทข้ึนไป

จาํนวน (คน)
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ยไ
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อเดื

อน
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อาชีพอิสระ จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.45 แสดงให้เห็นวา่เม่ือพิจารณาจากค่าฐานนิยม (Mode) 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน โดยมีสัดส่วนร้อยละ 66.24 จาก
จาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

(5) รายได้ต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน 
จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 4.67 รายได ้15,001 – 20,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.64 รายได ้20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 36.73 รายได ้30,001 – 
40,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 42.46 และรายไดต้ั้งแต่ 40,001 บาทข้ึนไปต่อ
เดือน จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 8.49 แสดงใหเ้ห็นวา่เม่ือพิจารณาจากค่าฐานนิยม (Mode) พบวา่
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน โดยมีสัดส่วนร้อยละ 42.49 
จากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามโดยใช้วิธีตารางไขว ้
(Crosstabulation) สามารถแสดงไดด้งัน้ี 

 
ตารางที ่4.3 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอายแุละเพศโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 

อาย ุ 21-30 ปี Count 76 105 6 187 

% within เพศ 43.67% 36.32% 75.00% 39.70% 

31-40 ปี Count 98 184 2 284 

% within เพศ 56.32% 63.66% 25.00% 60.29% 
รวม Count 174 289 8 471 

% within เพศ 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี และอายุ 31 – 40 ปี  

เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จาํนวน 98 คน และ 184 คน ตามลาํดบั ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ 
ตวัแปรเชิงกลุ่มระหว่างอายุและเพศโดยใช้วิธีตารางไขวพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิงท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี 
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ตารางที ่4.4 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอายแุละระดบัการศึกษาสูงสุดโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 
ระดบัการศึกษาสูงสุด 

รวม ตํ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
อาย ุ 21-30 ปี Count 3 148 36 187 

% within การศึกษาสูงสุด 42.85% 39.15% 41.86% 39.70% 

31-40 ปี Count 4 230 50 284 

% within การศึกษาสูงสุด 57.14% 60.84% 58.13% 60.29% 
รวม Count 7 378 86 471 

% within การศึกษาสูงสุด 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี และอายุ 31 – 40 ปี  

จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จาํนวน 148 คน และ 230 คน ตามลาํดบั ทั้งน้ี เม่ือพิจารณา
ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหว่างอายุและระดบัการศึกษาสูงสุดโดยใช้วิธีตารางไขวพ้บว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ31 – 40 ปี และจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 
ตารางที ่4.5 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอายแุละอาชีพโดยใชว้ธีิตารางไขว ้

 

อาชีพ 

รวม 

นกั
เรีย
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นกั

ศึก
ษา

 

พน
กัง

าน
บริ

ษทั
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าร

/
รัฐ

วิส
าห

กิจ
 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

รับ
จา้

งท
ัว่ไ

ป/
อา

ชีพ
อิส

ระ
 

อาย ุ 21-30 ปี Count 31 104 5 37 10 187 

% within อาชีพ 100.00% 33.33% 17.85% 46.83% 47.61% 39.70% 

31-40 ปี Count 0 208 23 42 11 284 

% within อาชีพ 0.00% 66.66% 82.14% 53.16% 52.38% 60.29% 
รวม Count 31 312 28 79 21 471 

% within อาชีพ 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี และอายุ 31 – 40 ปี 

ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จาํนวน 104 คน และ 208 คน ตามลาํดบั ทั้งน้ี เม่ือ
พิจารณาผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหว่างอายุและอาชีพโดยใช้วิธีตารางไขวพ้บว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ31 – 40 ปี และประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

  



48 
 

ตารางที ่4.6 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอายแุละรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 

รายไดต่้อเดือน 
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อาย ุ 21-30 ปี Count 22 25 76 56 8 187 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 69.44% 43.93% 28.00% 20.00% 39.70% 

31-40 ปี Count 0 11 97 144 32 284 

% within รายไดต่้อเดือน 0.00% 30.55% 56.06% 72.00% 80.00% 60.29% 
รวม Count 22 36 173 200 40 471 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีรายไดต่้อเดือน 20,001 

– 30,000 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 76 คน ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี มีรายไดต่้อเดือน 
30,001 – 40,000 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 144 คน ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่ม
ระหวา่งอายุและรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ิธีตารางไขวพ้บวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 
40 ปี และมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 

 
ตารางที ่4.7 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและระดบัการศึกษาสูงสุดโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 
ระดบัการศึกษาสูงสุด 

รวม ตํ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญา

ตรี 
เพศ ชาย Count 2 146 26 174 

% within การศึกษาสูงสุด 40.00% 47.40% 30.23% 36.94% 

หญิง Count 4 228 57 289 

% within การศึกษาสูงสุด 80.00% 74.03% 66.28% 61.36% 

เพศทางเลือก Count 1 4 3 8 

% within การศึกษาสูงสุด 20.00% 1.30% 3.49% 1.70% 
รวม Count 5 308 86 471 

% within การศึกษาสูงสุด 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทุกเพศจบการศึกษาระดบัปริญญาตรีมาก

ท่ีสุด จาํนวน 146 คน 228 คน และ 4 คน ตามลาํดบั ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิง
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กลุ่มระหวา่งเพศและระดบัการศึกษาสูงสุดโดยใชว้ธีิตารางไขวพ้บวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 
ตารางที ่4.8 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและอาชีพโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกช

น 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

รับจา้ง
ทัว่ไป/

อาชีพอิสระ 
เพศ ชาย Count 8 121 6 33 6 174 

% within อาชีพ 25.81% 38.78% 21.43% 41.77% 28.57% 36.94% 

หญิง Count 21 187 22 44 15 289 

% within อาชีพ 67.74% 59.94% 78.57% 55.70% 71.43% 61.36% 

เพศทางเลือก Count 2 4 0 2 0 8 

% within อาชีพ 6.45% 1.28% 0.00% 2.53% 0.00% 1.70% 
รวม Count 31 312 28 79 21 471 

% within อาชีพ 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี  4.8 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามทุกเพศประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชนมากท่ีสุด จาํนวน 121 คน 187 คน และ 4 คน ตามลาํดับ ทั้ งน้ี เม่ือพิจารณาผลการ
วิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและอาชีพโดยใชว้ิธีตารางไขวพ้บวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

 
ตารางที ่4.9 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 

รายไดต่้อเดือน 
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เพศ ชาย Count 6 11 71 74 12 174 

% within รายไดต่้อเดือน 27.27% 30.56% 49.31% 37.00% 30.00% 36.94% 

หญิง Count 14 25 99 125 26 289 

% within รายไดต่้อเดือน 63.64% 69.44% 68.75% 62.50% 65.00% 61.36% 

เพศทางเลือก Count 2 0 3 1 2 8 

% within รายไดต่้อเดือน 9.09% 0.00% 2.08% 0.50% 5.00% 1.70% 
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ตารางที ่4.9 การวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ธีิตารางไขว ้(ต่อ) 

 

รายไดต่้อเดือน 

รวม 

ไม
่ เกิน

 15
,00

0 บ
าท

 

15
,00

1-2
0,0

00
 บ

าท
 

20
,00

1-3
0,0

00
 บ

าท
 

30
,00

1-4
0,0

00
 บ

าท
 

40
,00

1 บ
าท

 ขึ้น
ไป

 

รวม Count 22 36 144 200 40 471 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 40,000 

บาท มากท่ีสุด จาํนวน 74 คน ส่วนผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 40,000 
บาท มากท่ีสุด จาํนวน 125 คน ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามเพศทางเลือกมีรายไดต่้อเดือนไม่เกิน 
15,000 บาท  และมีรายได้ต่อเดือน 40,001 บาท ข้ึนไป เท่ากัน จาํนวนกลุ่มละ 2 คน ทั้ งน้ี เม่ือ
พิจารณาผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหว่างเพศและรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ิธีตารางไขวพ้บว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
 
ตารางที ่4.10 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดและอาชีพโดยใชว้ธีิตาราง 

        ไขว ้ 

 

อาชีพ 

รวม 

นกั
เรีย

น/
นกั

ศึก
ษา

 

พน
กัง

าน
บริ

ษทั
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/
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าห
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ธุร
กิจ
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ป/
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ชีพ
อิส

ระ
 

การศึกษา
สูงสุด 

ต ํ่ากวา่
ปริญญาตรี 

Count 2 2 2 1 0 7 

% within อาชีพ 6.45% 0.64% 7.14% 1.27% 0.00% 1.49% 

ปริญญาตรี Count 27 250 20 64 17 378 

% within อาชีพ 87.10% 80.13% 71.43% 81.01% 80.95% 80.25% 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

Count 2 60 6 14 4 86 

% within อาชีพ 6.45% 19.23% 21.43% 17.72% 19.05% 18.26% 
รวม Count 31 312 28 79 21 471 

% within อาชีพ 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีจบการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี

ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษทัเอกชนและข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มากท่ีสุด 
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จาํนวน 2 คน เท่ากนั ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรีและระดบัสูงกว่า
ปริญญาตรีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จาํนวน 250 คน และ 60 คน ตามลาํดบั 
ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดและอาชีพโดยใชว้ธีิ
ตารางไขวพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีและประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน 

 
ตารางที ่4.11 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดและรายไดต่้อเดือนโดยใช ้

        วธีิตารางไขว ้ 
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การศึกษา
สูงสุด 

ต ํ่ากวา่
ปริญญา
ตรี 

Count 2 3 2 0 0 7 

% within รายไดต่้อเดือน 
9.09% 8.33% 1.16% 0.00% 0.00% 1.49% 

ปริญญา
ตรี 

Count 18 29 152 156 23 378 

% within รายไดต่้อเดือน 81.82% 80.56% 87.86% 78.00% 57.50% 80.25% 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

Count 2 4 19 44 17 86 

% within รายไดต่้อเดือน 
9.09% 11.11% 10.98% 22.00% 42.50% 18.26% 

รวม Count 22 36 173 200 40 471 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีจบการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรีมี

รายไดร้ายไดต่้อเดือน 15,001 – 20,000 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 3 คน ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีจบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 152 คน ในขณะ
ท่ีผูต้อบแบบสอบถามท่ีจบการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
มากท่ีสุด จาํนวน 44 คน ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งระดบัการศึกษา
สูงสุดและรายได้ต่อเดือนโดยใช้วิธีตารางไขวพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีและมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
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ตารางที ่4.12 การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอาชีพและรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ธีิตารางไขว ้
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อาชีพ นกัเรียน/
นกัศึกษา 

Count 19 10 2 0 0 31 

% within รายไดต่้อเดือน 86.36% 27.78% 1.16% 0.00% 0.00% 6.58% 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

Count 0 9 129 153 21 312 

% within รายไดต่้อเดือน 0.00% 25.00% 74.57% 76.50% 52.50% 66.24% 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

Count 0 10 12 6 0 28 

% within รายไดต่้อเดือน 0.00% 27.78% 6.94% 3.00% 0.00% 5.94% 

ธุรกิจส่วนตวั Count 1 3 27 34 14 79 

% within รายไดต่้อเดือน 4.55% 8.33% 15.61% 17.00% 35.00% 16.77% 

รับจา้งทัว่ไป/
อาชีพอิสระ 

Count 2 4 3 7 5 21 

% within รายไดต่้อเดือน 9.09% 11.11% 1.73% 3.50% 12.50% 4.46% 
รวม Count 22 36 173 200 40 471 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษามี

รายไดต่้อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 19 คน ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ธุรกิจส่วนตวั และรับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ มีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 
40,000 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 153 คน 34 คน และ 7 คน ตามลาํดบั ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 12 
คน ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหว่างอาชีพและรายไดต่้อเดือนโดยใช้วิธี
ตารางไขวพ้บวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนและมีรายไดต่้อ
เดือน 30,001 – 40,000 บาท 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลที่มผีลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรในกรุงเทพมหานคร 
ตารางที ่4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูลท่ีมีผล 

        ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: SEM) Mean SD 

1. การคน้หาขอ้มูลของโครงการโดยการเขา้เวบ็ไซตท่ี์อยูอ่นัดบัแรก 4.42 0.64 
2. การเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีการโฆษณาบนเวบ็ไซต ์Search Engine 4.11 0.68 
3. การเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือเวบ็สั้น เขา้ใจง่าย และชดัเจนเป็นสาํคญั 4.09 0.72 
4. การคน้หาขอ้มูลโครงการท่ีอยูห่นา้แรกทาํใหรู้้สึกมีความน่าเช่ือถือ 4.09 0.63 

รวม 4.17 0.69 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าปัจจยัการตลาดผ่าน

ระบบค้นหาข้อมูลในภาพรวมมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ซ้ือโครงกา รจัดส ร รใ น
กรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.69 โดยปัจจยั
การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรใน
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ การคน้หาขอ้มูลของโครงการโดยการเขา้เว็บไซต์ท่ีอยู่อนัดบัแรก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.42 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.64 รองลงมาคือ การเขา้ชมเว็บไซต์ท่ีมีการ
โฆษณาบนเวบ็ไซต ์Search Engine การเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือเวบ็สั้น เขา้ใจง่าย และชดัเจนเป็นสาํคญั 
และการคน้หาขอ้มูลโครงการท่ีอยู่หน้าแรกทาํให้รู้สึกมีความน่าเช่ือถือ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11, 4.09 
และ 4.09 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.68, 0.72 และ 0.63 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

        ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) Mean SD 

1. ส่ือโซเชียลเป็นช่องทางในการส่ือสารและอพัเดตขอ้มูลของโครงการ 
ท่ีสะดวกรวดเร็ว 

4.16 0.63 

2. การกดติดตามแฟนเพจโซเชียลต่าง ๆ เพ่ือรับขอ้มูลของโครงการ 4.16 0.70 
3. การใชง้านโซเชียลต่าง ๆ เพ่ือหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือโครงการ 4.14 0.69 
4. เม่ือไดเ้ห็นการโฆษณาและขอ้มูลของโครงการผา่นโซเชียลต่าง ๆ ทาํให้

เกิดความรู้สึกสนใจ 
4.14 0.69 
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ตารางที ่4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
        ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร(ต่อ) 

ปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) Mean SD 
รวม 4.15 0.67 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าปัจจยัการตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวมมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรใน
กรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 โดยปัจจยั
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรใน
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ส่ือโซเชียลเป็นช่องทางในการส่ือสารและอพัเดตขอ้มูลของโครงการ
ท่ีสะดวกรวดเร็ว ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.63 รองลงมาคือ การกด
ติดตามแฟนเพจโซเชียลต่าง ๆ เพื่อรับขอ้มูลของโครงการ การใช้งานโซเชียลต่าง ๆ เพื่อหาขอ้มูล
ประกอบการตดัสินใจซ้ือโครงการ และเม่ือไดเ้ห็นการโฆษณาและขอ้มูลของโครงการผา่นโซเชียล
ต่าง ๆ ทาํใหเ้กิดความรู้สึกสนใจ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16, 4.16 และ 4.14 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.70, 0.69 และ 0.69 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดโดยใชเ้วบ็ไซตท่ี์มีผลต่อ    

          พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัการตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต ์(Web Marketing) Mean SD 

1. การเขา้ชมเวบ็ไซตโ์ครงการท่ีมีความน่าเช่ือถือ 4.21 0.68 
2. การเขา้ชมเวบ็ไซตห์ลกัของโครงการเพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือ 4.16 0.68 
3. การเขา้ชมเวบ็ไซตข์องโครงการท่ีมีระบบการใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น 

ขอ้มูลครบถว้น 
4.14 0.65 

4. การคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพื่อเขา้หนา้แรกของเวบ็ไซตโ์ครงการ 4.09 0.69 
รวม 4.15 0.68 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าปัจจยัการตลาดโดยใช้

เวบ็ไซต์ในภาพรวมมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานครอยูใ่น
ระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.68 โดยปัจจยัการตลาดโดยใช้
เวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ การ
เขา้ชมเวบ็ไซตโ์ครงการท่ีมีความน่าเช่ือถือ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.68 
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รองลงมาคือ การเขา้ชมเวบ็ไซตห์ลกัของโครงการเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ การเขา้ชมเวบ็ไซต์
ของโครงการท่ีมีระบบการใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น ขอ้มูลครบถว้นและการคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพื่อ
เขา้หน้าแรกของเว็บไซต์โครงการ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16, 4.14 และ 4.09 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.68, 0.65 และ 0.69 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและ 

       แบ่งปันขอ้มูลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล (Content Marketing) Mean SD 

1. สนใจเน้ือหาท่ีมีสาระและความบนัเทิงควบคู่กนั 4.17 0.67 
2. สนใจซ้ือจากเน้ือหาท่ีใหข้อ้มูลของโครงการท่ีเป็นประโยชน์ต่อการ

ตดัสินใจ 
4.16 0.66 

3. สนใจกบัการส่ือสารดว้ยภาพหรือการเล่าเร่ืองดว้ยภาพ 4.15 0.66 
4. สนใจต่อกราฟิกท่ีมีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย 4.14 0.68 

รวม 4.15 0.67 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ปัจจยัการตลาดโดยการ

สร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลในภาพรวมมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรใน
กรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 โดยปัจจยั
การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการ
จดัสรรในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ สนใจเน้ือหาท่ีมีสาระและความบนัเทิงควบคู่กนั ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.17 เท่ากนั ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 รองลงมาคือ สนใจซ้ือจากเน้ือหาท่ีให้ขอ้มูล
ของโครงการท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจ สนใจกบัการส่ือสารดว้ยภาพหรือการเล่าเร่ืองด้วย
ภาพ และสนใจต่อกราฟิกท่ีมีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16, 4.15 และ 4.14ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67, 0.66 และ 0.68 ตามลาํดบั  
 
ตารางที ่4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 

         ในกรุงเทพมหานคร 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร Mean SD 

1. คน้หาขอ้มูลหรือคาํวจิารณ์บนอินเทอร์เน็ตเพ่ือช่วยในการตดัสินใจซ้ือ 4.48 0.65 
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ตารางที ่4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 
         ในกรุงเทพมหานคร(ต่อ) 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร Mean SD 
2.     ใชร้ะยะเวลาไม่นานในการตดัสินใจซ้ือผา่นทางธุรกิจพาณิชย ์   
        อิเลก็ทรอนิกส์ 

4.14 0.69 

2. เปรียบเทียบคุณสมบติั ความน่าเช่ือถือ ราคา และโปรโมชัน่ เพ่ือเลือก
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

4.09 0.71 

3. ซ้ือจากระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เน่ืองจากตอบโจทยค์วามตอ้งการและ
มีความสะดวกสบาย 

3.97 0.59 

รวม 4.17 0.68 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการ

จดัสรรในกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.68 โดยมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ 
คน้หาขอ้มูลหรือคาํวิจารณ์บนอินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.68 รองลงมาคือ ใชร้ะยะเวลาไม่นานในการตดัสินใจซ้ือผ่านทางธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบคุณสมบติั ความน่าเช่ือถือ ราคา และโปรโมชั่น เพื่อเลือก
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และซ้ือจากระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เน่ืองจากตอบโจทยค์วามตอ้งการและมี
ความสะดวกสบาย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14, 4.09 และ 3.97 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.69, 0.71 
และ 0.59 ตามลาํดบั 

 
 

4.3 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  
การวเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเป็นการจบักลุ่มตวัแปรเข้าด้วยกัน โดยตวัแปรท่ีอยู่ใน

องค์ประกอบ (Factor) เดียวกนั จะมีความสัมพนัธ์กนัมาก ทั้งน้ี ผูว้ิจยัได้ทาํการตรวจสอบขอ้มูล
เบ้ืองตน้ว่าขอ้มูลท่ีไดมี้ความสัมพนัธ์กนัเพียงพอท่ีจะนาํมาทาํการวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่ 
โดยพิจารณาความเหมาะสมของขอ้มูลดว้ยค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (Kaiser-Meyer-
Olkin: KMO) และค่าสถิติของบาร์ทเลท (Bartlett’s Test of Sphericity) (ตารางท่ี 4.17) 
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ตารางที่ 4.18 ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin: KMO) และค่าสถิติของ
บาร์ทเลท (Bartlett’s Test of Sphericity) 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.688 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1410.608 

df 190 

Sig. 0.000 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน มีค่าเท่ากบั 0.688 
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ตามแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็นการวเิคราะห์เพื่อสาํรวจและระบุองคป์ระกอบท่ี
สามารถอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีสังเกตได้ ผลท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงสํารวจสามารถลดจาํนวนตวัแปรท่ีสังเกตได ้โดยการสร้างตวัแปรใหม่ในรูปขององคป์ระกอบ
ร่วม ถูกนาํมาใช้ในกรณีท่ีนกัวิจยัยงัไม่มีทฤษฎีสนับสนุนท่ีชัดเจนเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่าง
องค์ประกอบท่ีตอ้งการวดั โดยผูว้ิจยัใช้วิธีการวิเคราะห์และแปลผลดว้ยวิธีการหมุนแกนปัจจยั ตั้ง
ฉากแบบ Varimax โดยกาํหนดค่าปัจจยัได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.19 ค่า Total Variance Explained ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 3.180 15.899 15.899 3.180 15.899 15.899 1.947 9.735 9.735 
2 1.832 9.161 25.060 1.832 9.161 25.060 1.915 9.577 19.313 
3 1.492 7.462 32.522 1.492 7.462 32.522 1.901 9.503 28.816 
4 1.369 6.847 39.368 1.369 6.847 39.368 1.826 9.131 37.947 
5 1.296 6.482 45.850 1.296 6.482 45.850 1.581 7.903 45.850 
6 1.084 5.422 51.273       
7 1.034 5.170 56.443       
8 0.972 4.859 61.302       
9 0.960 4.801 66.103       
10 0.919 4.594 70.698       
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ตารางที ่4.19 ค่า Total Variance Explained ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม (ต่อ) 
Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

11 0.866 4.331 75.029       
12 0.791 3.954 78.983       
13 0.718 3.592 82.575       
14 0.673 3.363 85.937       
15 0.595 2.977 88.914       
16 0.523 2.617 91.531       
17 0.515 2.577 94.109       
18 0.434 2.171 96.280       
19 0.385 1.923 98.203       
20 0.359 1.797 100.000       

 
 

ตารางที ่4.20 ค่า Pattern Matrix ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม  
Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 
SEM_01 0.336 0. 098 0.171 0.718 0.132 
SEM_02 0.253 0.100 0.193 -0.626 0.109 
SEM_03 -0.054 0.418 0.268 -0.090 -0.129 
SEM_04 0.026 0.034 0.082 0.098 0.730 
SMM_01 0.484 -0.007 0.120 0.250 -0.518 
SMM_02 -0.087 0.649 0.037 0.032 -0.028 
SMM_03 0.297 -0.230 0.211 -0.009 0.578 
SMM_04 0.300 0.411 0.135 0.083 -0.153 
WEB_01 0.171 0.211 0.437 0.120 0.010 
WEB_02 0.051 0.443 0.054 0.127 0.281 
WEB_03 0.304 0.127 0.535 -0.217 -0.114 
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ตารางที ่4.20 ค่า Pattern Matrix ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม (ต่อ) 
Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 
WEB_04 0.284 0.355 -0.295 0.140 0.363 
CON_01 0.167 -0.089 0.561 0.162 0.102 
CON_02 0.231 0.590 -0.045 0.011 -0.067 
CON_03 -0.147 0.162 0.708 0.128 0.148 
CON_04 0.701 -0.002 -0.008 0.092 0.227 
PUR_01 0.053 0.105 0.340 0.668 0.116 
PUR_02 0.627 0.217 0.159 -0.266 0.034 
PUR_03 0.006 0.502 0.318 -0.268 0.222 
PUR_04 0.388 0.028 0.225 0.305 -0.001 
 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
Rotation converged in 14 iterations. 

 
ตารางท่ี 4.20 ค่า Pattern Matrix ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม  

SEM คือ ปัจจยัการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการ
จดัสรรในกรุงเทพมหานคร เป็นตวัแปรตน้ (หมายเลขแสดงถึงลาํดบัของขอ้คาํถาม) 
SMM คือ ปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
โครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร เป็นตวัแปรตน้ (หมายเลขแสดงถึงลาํดบัของขอ้คาํถาม) 
WEB คือ ปัจจยัการตลาดโดยใชเ้วบ็ไซตท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรใน  
กรุงเทพมหานคร เป็นตวัแปรตน้ (หมายเลขแสดงถึงลาํดบัของขอ้คาํถาม) 
CON คือ ปัจจยัการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ 
ซ้ือโครงการ 
จดัสรรในกรุงเทพมหานคร เป็นตวัแปรตน้ (หมายเลขแสดงถึงลาํดบัของขอ้คาํถาม) 
PUR คือ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรในกรุงเทพมหานคร เป็นตวัแปรตาม  
(หมายเลขแสดงถึงลาํดบัของขอ้คาํถาม) 
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จากตารางท่ี  4.20 พบว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตามสามารถวิ เคราะห์ได้ เ ป็น  
5 องค์ประกอบตามท่ีระบุการวิเคราะห์โดยใช้วิธีหมุนแกนแบบ Varimax จากผลการวิเคราะห์ตวั
แปรตามตารางท่ี 4.20 ค่า Component Matrix ของตวัแปรตน้และตวัแปรตามสามารถจดักลุ่มตวัแปร 
ท่ีมีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ซ่ึงเป็นค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับ
องค์ประกอบ ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 0.3 (ยุทธ์ ไกรวรรณ์, 2551) แลว้จึงพิจารณาองค์ประกอบ โดย
คดัเลือกเฉพาะตวัแปรท่ีมีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบสูงสุดบนองค์ประกอบนั้น สามารถอธิบายได ้5 
องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

องค์ประกอบท่ี 1 มีจาํนวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ CON_04, PUR_02 และ PUR_04 ซ่ึงมีค่า
พิสัยของค่านํ้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.388 – 0.701 ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาทุกตวัแปรภายใน
องค์ประกอบท่ี 1 จึงกําหนดช่ือเรียกองค์ประกอบน้ีว่า การตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรใน
กรุงเทพมหานคร 

องคป์ระกอบท่ี 2 มีจาํนวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ SEM_03, SMM_02, SMM_04, WEB_02, 
CON_02 และ PUR_03 ซ่ึงมีค่าพิสัยของค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.411 – 0.649 ทั้งน้ี เม่ือ
พิจารณาทุกตวัแปรภายในองค์ประกอบท่ี 2 จึงกาํหนดช่ือเรียกองค์ประกอบน้ีว่า การตลาดแบบ
บูรณาการ 

องค์ประกอบท่ี 3 มีจํานวน 4 ตัวแปร ได้แก่  WEB_01, WEB_03, CON_01 และ 
CON_03 ซ่ึงมีค่าพิสัยของค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.437 – 0.708 ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาทุกตวั
แปรภายในองคป์ระกอบท่ี 3 จึงกาํหนดช่ือเรียกองคป์ระกอบน้ี การตลาดผ่านการสร้างเน้ือหาและ
แบ่งปันข้อมูลบนเวบ็ไซต์  

องคป์ระกอบท่ี 4 มีจาํนวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ SEM_01, SEM_02 และ WEB_04 ซ่ึงมีค่า
พิสัยของค่านํ้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง -0.363 – 0.718 ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาทุกตวัแปรภายใน
องคป์ระกอบท่ี 4 จึงกาํหนดช่ือเรียกองคป์ระกอบน้ีวา่ การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล 

องคป์ระกอบท่ี 5 มีจาํนวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ SEM_04, SMM_01 และ SMM_03   ซ่ึงมี
ค่าพิสัยของค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบอยู่ระหวา่ง -0.518 – 0.730 ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาทุกตวัแปรภายใน
องคป์ระกอบท่ี 5 จึงกาํหนดช่ือเรียกองคป์ระกอบน้ีวา่ การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่า

ปัจจยัในขอ้คาํถามในกรอบ แนวคิดในการศึกษาวิจยัมีการจดัเรียงเน่ืองจากผูว้ิจยัไดท้าํการแปลผล
โดยอา้งอิงจากค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ซ่ึงเป็นค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรกบั
องคป์ระกอบ ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.3 (วยิะดา ตนัวฒันากูล อา้งอิงใน ยทุธ ไกรวรรณ์, 2551) แลว้จึง
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พิจารณาองค์ประกอบคดัเลือกเฉพาะตวัแปรท่ีมีนํ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) สูงสุดบน 
องคป์ระกอบ โดยอา้งอิงจากกรอบแนวคิดในการศึกษาวจิยัในการศึกษางานวจิยัดงัน้ี 

ตัวแปรอสิระ                                                                           ตัวแปรตาม 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลั   Digital Marketing Theories         
                                                                                                                       
1.การตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: SEM)             H1    
2.การตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing)                H2           การตดัสินใจซ้ือโครงการ                       
                                                                                                                                          จดัสรร 
3.การตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต(์Web Marketing)                                                    H3                 
4.การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล (Content Marketing)        H4                   
 
ภาพที ่4.6 กรอบแนวคิดการวจิยัเชิงทฤษฎี (Theoretical research conceptual framework) 
ท่ีมา : ปรับปรุงมาจาก Chaffey, 2013, Kotler 2012; Huaug, 2009; Blickle, Witzki & Schneider,2009 

จากผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ผูว้จิยั
ไดท้าํการแปล ผลโดยอา้งอิงจากค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) เน่ืองจากขอ้คาํถามในแต่
ละปัจจยัมีการจดัเรียงใหม่โดยอา้งอิง จากค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ในตาราง 4.20 
ค่า Pattern Matrixa ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ซ่ึงตอ้งมีค่ามากกว่า 0.3 นาํมาสู่การสร้างกรอบ
แนวคิดการวจิยัใหม่ดงัน้ี 

ตัวแปรอสิระ                                                                           ตัวแปรตาม 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลั   Digital Marketing Theories         
                                                                                                                                                                                         
1.การตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: SEM)             H1    
2.การตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing)                H2           การตดัสินใจซ้ือโครงการ                       
                                                                                                                                          จดัสรร 
 
3.การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์                         H3 
(Content Share Marketing)                                                           
4.การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing)                        H4                   
 
ภาพที ่4.7 กรอบแนวคิดการวจิยัตามขอ้เสนอในการศึกษา (Proposal research conceptual  

    framework) 
ท่ีมา : ปรับปรุงมาจาก Chaffey, 2013, Kotler 2012; Huaug, 2009; Blickle, Witzki & Schneider,2009 
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ภายหลังจากผูว้ิจยัได้ทาํการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ ( Exploratory Factor 
Analysis: EFA) ผูว้จิยัไดน้าํตวั แปรตน้ และตวัแปรตามมาทาํการแปลผลตามสมมุติฐานการวิจยัโดย
ใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MFA) ผา่นระบบโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) โดยผูว้ิจยัเลือกใช้วิธี Enter ในการแปล ผลการวิจยัในคร้ังน้ีโดยการ
เลือกใชว้ธีิ Enter คือ การใส่ตวัแปรตน้ทุกตวัเขา้ในสมการ (Select all independent variables) สมการ
ถดถอยท่ีได้เป็นสมการท่ีมีตวัแปรต้นอยูในสมการทุกตวัแปร ถือเป็นสมการถดถอยทัว่ไป การ
ตรวจสอบนัยสําคญัเป็น การตรวจสอบขนาดอิทธิพลของตวัแปรตน้แต่ละตวั เม่ือมีการควบคุม
อิทธิพลจากตัวแปรต้นตัวอ่ืนๆการวิเคราะห์ข้อมูลวิธีน้ี ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ใช้คาํสั่ง 
“ENTER” โดยใส่ตวัแปรตน้ทุกตวัแปร (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2553) เพื่อทาํการแปร ผลการวิจยัโดย
นาํเสนอผลการวิเคราะห์สมมุติฐานการวิจยัโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ( Multiple 
Regression) ได้แก่ ค่าสถิติทดสอบ F และค่า P-Value หรือ Sig. เพื่อทดสอบสมมติฐาน, ค่าการ
ทดสอบโคโมโกรอฟ สเมอร์นอฟ (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test), ทดสอบค่าแปรปรวน
ของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี (Homoscedastic), ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพื่อ
ทดสอบความเป็นอิสระต่อกัน และการทดสอบค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor 
(VIF)   
 
ตาราง 4.21 ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ   

Model Summary 

NO.1 R R Square Adjusted R Square Std.Error of the Estimate 
1 0.712a 0.507 0.502 0.16858 

 
จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากตาราง 4.21 พบวา่ ตวัแปร

อิสระหรือตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยัสามารถ ร่วมกนัอธิบายปัจจยัสามารถร่วมกนัอธิบายการศึกษาปัจจยั
การส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้
เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 50.2 (Adjusted R Square 0.502) อย่างมีนยัสําคญั ทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 หมายความว่าตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยั สามารร่วมกนัอธิบายตวัแปรตามคือการ
ส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจ
เนอเรชันวายในกรุงเทพมหานครได้ 50.2%  การวิเคราะห์ความแปรนปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์โดยภาพรวมของสมการ ระหวา่งตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม ใน
กรณีท่ีใชก้ารวิจยัโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) โดยเป็นการแปร
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ผลจากโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) โดยเป็นการตั้งสมมุติฐานภาพรวมของสมการถดถอย
ระหวา่งตวั แปรตน้และตวัแปรตาม ดงัน้ี   

H0 = การส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร
ไม่ส่งผลต่อตวัแปรอิสระทั้ง 4 ตวั  

H1 =การส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร
ส่งผลต่อตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั 

 
ตาราง 4.22 ค่าสถิติทดสอบ F เพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล  

      (Marketing Communications) 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 13.600 4 3.400 199.640 0.000b 

Residual 13.243 466 0.28   
Total 26.843 470    

 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่าค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 จึงปฎิเสธสมมุติฐาน หลกั (H0) และยอมรับสมมุติรอง (H1) หมายถึง การส่ือสารทาง
การตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรส่งผลต่อตวัแปรอิสระอยา่ง
น้อย 1  ตัว  เพราะฉะนั้ นสามารถสรุปได้ว่าการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล (Marketing 
Communications) ท่ีได้ ตามกรอบแนวคิดการวิจัยอย่างน้อย 1 ด้าน ส่งผลต่อการส่ือสารทาง
การตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร จึงทาํการตรวจสอบต่อไป 
โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบนาํตวัแปรอิสระเขา้สมการทั้งหมดโดยกด Enter โดยมีปัจจยั 
ดังต่อไปน้ี การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM), การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปัน
ขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์(Content Share Marketing)และการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) 
เพราะฉะนั้นจึงตอ้งมีการทดสอบ ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตามคร้ังละ 1 ตวัแปร
ดงัตาราง 4.23 ดงัน้ี  
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ตาราง 4.23 การส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล (Marketing Communications) มีผลต่อพฤติกรรมการ 
     ตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี(Constant) 0.285 0.192  1.480 0.140 
การตลาดผา่นระบบคน้หา
ขอ้มูล (Search Engine 
Marketing 

0.186 0.043 0.169 4.335 0.000 

การตลาดผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) 

0.238 0.039 0.226 6.053 0.000 

การตลาดโดยการสร้าง
เน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล
บนเวบ็ไซต ์(Content Share 
Marketing) 

0.252 0.037 0.266 6.811 0.000 

การตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing) 

0.262 0.037 0.282 7.132 0.000 

ตวัแปรตาม = พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้ 
 

จากตารางท่ี 4.23 สมมติฐานเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล (Marketing 
Communications) ท่ีไดต้ามกรอบแนวคิดของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีปัจจยัดา้นการตลาดผา่นระบบ
คน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: SEM) 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search 
Engine Marketing) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวาย ใน
กรุงเทพมหานคร 

H0: ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine 
Marketing) ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 

H1: ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine 
Marketing) มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 
จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบว่ามีค่า Sig. (P-Value) อยู่ท่ี 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ท่ีค่านยัสําคญั
ระดบั 0.05 แสดงการปฏิเสธ H0 (สมมุติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมุติรอง) คือ ยอมรับวา่ปัจจยั
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ดา้นการส่ือสารทางการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing) มีผลต่อการเลือก
รับชมส่ือออนไลน์ดา้นการท่องเท่ียว 

สมมติฐานท่ี 2 (H2): ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชันวาย 
ในกรุงเทพมหานคร 

H0: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 

H1: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 

จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบวา่มีค่า Sig. (P-Value) อยูท่ี่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ท่ี
ค่านัยสําคญัระดบั 0.05 แสดงการปฏิเสธ H0 (สมมุติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมุติรอง) คือ 
ยอมรับวา่ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing
) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3 (H3): ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและ
แบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์(Content Share Marketing) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของ
กลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานคร 

H0: ปัจจยัดา้นการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ (Content 
Share Marketing) ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 

H1: ปัจจยัดา้นการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ (Content 
Share Marketing) มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 

จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบวา่มีค่า Sig. (P-Value) อยูท่ี่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ท่ี
ค่านัยสําคญัระดบั 0.05 แสดงการปฏิเสธ H0 (สมมุติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมุติรอง) คือ 
ยอมรับว่าปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ 
(Content Share Marketing) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย 
ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 4 (H4): ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing)ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรของกลุ่มลูกค้า เจ เนอเรชันวาย ใน
กรุงเทพมหานคร 

H0: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 
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H1: ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 

จากการวิเคราะห์ในภาพรวมพบวา่มีค่า Sig. (P-Value) อยูท่ี่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ท่ี
ค่านัยสําคญัระดบั 0.05 แสดงการปฏิเสธ H0 (สมมุติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมุติรอง) คือ 
ยอมรับว่าปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันข้อมูล (Content 
marketing)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรของกลุ่มลูกค้า เจเนอเรชันวาย ใน
กรุงเทพมหานคร 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (Unstandardized Coefficients Beta) จาก
ตาราง 4.24 ขา้งตน้ จึง สามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นได ้ดงัน้ี  

 Y =  0.186 (Search Engine Marketing)  +  0.238 (Social Media Marketing)  +  0.252 
(Content Share Marketing) + 0.262 (Integrated Marketing)+0.285 และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) จึงสามารถกล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) มีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและ
แบ่งปันข้อมูลบนเว็บไซต์ (Content Share Marketing) ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) และปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดผ่าน
ระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing) โดยมีค่า สัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 
0.186, 0.238, 0.252 และ 0.262 ตามลาํดบั และเม่ือพิจารณาจากค่า Sig หรือ P-Value นั้นพบว่าทั้ง
ปัจจยัได้แก่ การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM), การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปัน
ข้อมูลบนเว็บไซต์ (Content Share Marketing)และการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing) มีค่า Sig หรือ P-Value นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีค่านยัสําคญัระดบั 0.05 เพราะฉะนั้น
จึงสามารถสรุปไดว้า่ปัจจยัทั้ง 4 ดา้น ปฏิเสธ H0 (สมมุติฐานหลกั) และยอมรับ H1 (สมมุติรอง) ซ่ึง
หมายถึงปัจจัย ทั้ ง 3 ด้านมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรร เพื่อนําไปสรุป 
ผลการวจิยัอีกคร้ัง 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ
(Multiple Regression)  

4.4 การทดสอบตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนเป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ  
ตาราง 4.24 ค่าการทดสอบโคโมโกรอฟ สเมอร์นอฟ (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 ตวัแปรตาม การตลาด

ผ่านระบบ
ค้นหาข้อมูล 
(Search 
Engine 
Marketing 

การตลาด
ผ่าน
เครือข่าย
สังคม
ออนไลน์ 
(Social 
Media 
Marketing) 

การตลาด
โดยการสร้าง
เน้ือหาและ
แบ่งปัน
ข้อมูลบน
เวบ็ไซต์ 
(Content 
Share 
Marketing) 

การตลาด
แบบบูรณา
การ 
(Integrated 
Marketing) 

N 471 471 471 471 471 
Normal 
Parameter 

Mean 4.3397 4.3153 4.3169 4.3179 4.3381 
Std. 
Deviation 

0.21769 0.22682 0.25272 0.25662 0.23898 

Most 
Extreme 
Differences 

Absolute 0.290 0.299 0.250 0.233 0.232 
Positive 0.290 0.299 0.250 0.233 0.232 
Negative -0.219 -0.219 -0.168 -0.158 -0.176 

Test Statistic 0.290 0.299 0.250 0.233 0.232 
Asymp. Sig (2-tailed) 0.000C 0.000C 0.000C 0.000C 0.000C 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data.   
c.  Lilliefors Significance Correction.   

ตวัแปรตาม = การตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่าเง่ือนไขท่ีสําคญัขอ้หน่ึงในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) กาํหนดวา่ตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนตอ้งเป็นตวัแปรท่ีมี
การแจกแจงแบบปกติ โดยผูว้ิจยัได้ทาํการ ทดสอบโดยใช้วิธี Kolmogorov-Smirnov Test โดยมี
ระดบันยัสําคญัท่ีมากกว่า 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบพบว่า ระดบันยัสําคญั หรือค่า Sig เท่ากบั 0.000 
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น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตวัแปรท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ แต่เน่ืองจากทฤษฎี
แนวโนม้เขา้สู่ส่วนกลาง (Central Limit Theorem) ระบุวา่ สําหรับประชากรใดๆ ถา้เก็บ ตวัอยา่งใน
จาํนวนท่ีมากพอ การกระจายของค่าตวัอย่างดงักล่าวจะมีแนวโน้มใกลเ้คียงกบัการกระจายแบบ
ธรรมชาติ (Normal Distribution) ซ่ึงทฤษฎีแนวโนม้เขา้สู่ส่วนกลางระบุวา่จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ทาํให้การแจกแจงเป็นแบบปกติ ควรมี มากกว่า 30 ตวัอย่าง (Bland, 1996) ซ่ึงในงานวิจยัคร้ังน้ีมี
จ ํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ทั้ งหมด 471 ตัวอย่าง ถือว่า ตัวแปรตามและค่าความ
คลาดเคล่ือนเป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
ภาพที ่4.8 ทดสอบค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี (Homoscedastic) 

 
ภาพท่ี 4.6 การทดสอบค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ีโดยใช้ 

Scatterplot จากภาพท่ี 4.6 พบวา่การทดสอบวา่ค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี โดย
พิจารณาแผนภาพการกระจาย Scatter Plot จากภาพมีความสัมพนัธ์ทางบวกและลักษณะของ
ความสัมพนัธ์ของจุดขอ้มูลความสัมพนัธ์มีลกัษณะ คงท่ีลากเส้นเป็นแนวขนานทางบวก หมายถึงค่า
ของตวัแปร x และ y มีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกนั โดยเม่ือตวัแปร x มีค่าเพิ่มข้ึนมีผลทาํ
ให้ค่าของตวัแปร y มีค่าเพิ่มข้ึน และเม่ือตวัแปร x มีค่าลดลงมีผลทาํให้ตวัแปร y มีค่าลดลงด้วย 
เพราะฉะนั้นสรุปไดว้า่จุดของความสัมพนัธ์มีลกัษณะแบบ Homoscedastic   

 
4.2 การทดสอบความเป็นอิสระจากกนัค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) การ

ตรวจสอบค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพื่อตรวจสอบความเป็นอิสระต่อกันโดยการ
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ตรวจสอบโดย ใชส้ถิติ Durbin Watson ในการทดสอบ โดยค่า Durbin Watson ตอ้งอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 
2.5 นั้นหมายถึงค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนัหรือไม่เกิดปัญหา Autocorrelation ดงัตารางท่ี 
4.25 
 

ตาราง 4.25 ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพื่อทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั   

Model Summary 
NO. R R Square Adjusted R Square Std.Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 0.712a 0.507 0.502 0.16858 1.817 

 

จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ค่า Durbin-Watson เท่ากบั 2.081 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 

สรุปไดว้า่ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั หรือไม่เกิดปัญหา Autocorrelation 

 

ตาราง 4.26 ตารางผลการทดสอบค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี(Constant) 0.285 0.192  1.430 0.140   
การตลาดผา่นระบบ
คน้หาขอ้มูล (Search 
Engine Marketing 

0.186 0.043 0.169 4.335 0.000 0.693 1.444 

การตลาดผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) 

0.238 0.039 0.226 6.053 0.000 0.762 1.312 

การตลาดโดยการสร้าง
เน้ือหาและแบ่งปัน
ขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์
(Content Share 
Marketing) 

0.252 0.037 0.266 6.811 0.000 0.692 1.445 

การส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณา
การ (Integrated 
Marketing) 

0.262 0.037 0.282 7.132 0.000 0.678 1.475 
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จากตารางท่ี 4.26 พบวา่เง่ือนไขขอ้หน่ึงในการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุกาํหนดให้
ตวัแปรอิสระแต่ละตวัต้องเป็น อิสระต่อกัน โดยการตรวจสอบเง่ือนไขน้ี จะตรวจสอบโดยใช้
ค่าสถิติ คือ Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ถา้หากค่า Tolerance ของตวัแปร เขา้
ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรเป็นอิสระจากกนั แต่ถา้ค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงว่าเกิดปัญหา Multicollinearity 
โดยจากผลการวิจยัจากตารางท่ี 4.27 พบวา่ค่า Tolerance ของตวัแปรตน้เท่ากบั 0.693, 0.762, 0.692
และ 0.678 ซ่ึงค่าของ Tolerance ของตวัแปรตน้ของตวัแปรแต่ละตวัมีค่าไม่เขา้ใกลศู้นยห์รือนอ้ยกวา่
เท่ากบั 0.1 เพราะฉะนั้นสามารถสรุปไดว้า่ตวัแปรตน้แต่ละตวัไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ในการ
ทดสอบจากค่า Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หากมีค่าใกล้ 10 มากแสดงว่า
ระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์ ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมาก นั้นคือ 
เกิดปัญหา Multicollinearity และจากการทดสอบพบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระพบวา่ค่า 
Variance Inflation Factor มีค่าเท่ากบั 1.444, 1.312, 1.445, 1.475 ของตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่าน้อย
กว่า 10 ดงันั้นจึงสรุปได้ว่าตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีระดบัความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัและไม่เกิด
ปัญหา Multicollinearity 

 
 

4.5 บทสรุป 

จากผลวเิคราะห์ขอ้มูลในดา้นประชากรศาสตร์สามารถสรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 31-40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และโดยส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ เชิงสํารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) พบว่า ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน มีค่าเท่ากับ 0.688 และมีค่า
มากกว่า 0.60 ซ่ึงสามารถบ่งบอกได้ว่าข้อมูลทั้งหมดและตวัแปรต่างๆนั้น มีความสัมพนัธ์กันดี 
สามารถนาํไปวเิคราะห์องคป์ระกอบตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัได ้หลงัจากนั้นไดมี้การวิเคราะห์
องคป์ระกอบ (Factor Analysis) ตามแบบการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) ซ่ึงสามารถลดจาํนวนตวัแปรท่ีสังเกตได้ โดยการสร้าง ตวัแปรใหม่ในรูปของ
องค์ประกอบร่วม มกัใช้กรณีท่ีนักวิจยัยงัไม่มีทฤษฎีสนับสนุนท่ีชัดเจนเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่าง องค์ประกอบท่ีต้องการวดัโดยเม่ือเราใส่ข้อมูลตัวแปรเข้าไป โดยเม่ือผูว้ิจยัใช้วิธีการ
วิเคราะห์และแปลผลดว้ยวิธีการหมุนแกนปัจจยัตั้งฉากแบบ Varimax ทาํการแปลผลตามสมมุติฐาน
การวจิยัโดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MFA) ผา่นระบบ
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) โดยผูว้ิจยัเลือกใช้วิธี Enter โดยผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า 
Adjusted R Square เท่ากบั 0.502 ซ่ึงหมายความวา่ ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยัสามารถ
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ร่วมกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวาย ใน
กรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 50.2 เม่ือผูว้ิจยัได้การทาํวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis:  MFA) พบว่า มี ปัจจัยการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine 
Marketing: SEM), การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดย
การสร้างเน้ือหาและแบ่งปันข้อมูลบนเว็บไซต์ (Content Share Marketing)และการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) มีค่า Sig. (P-Value) อยูท่ี่ 0.00 ซ่ึงไม่มากกวา่ 0.05 
ท่ีค่านยัสําคญัระดบั 0.05 แสดงการยอมรับ H1 (สมมุติฐานหลกั) และ ปฎิเสธ H0 (สมมุติรอง) คือ 
ยอมรับว่าปัจจยัการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: SEM), การตลาดผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปัน
ข้อมูลบนเว็บไซต์ (Content Share Marketing)และการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเร
ชันวาย นอกจากนั้ นแล้วผูว้ิจ ัยได้มีการตรวจสอบเง่ือนไขการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
( Multiple Regression)  จ า ก ก า ร พ บ ว่ า ไ ม่ เ กิ ด ปั ญ ห า  Autocorrelation แ ล ะ ไ ม่ เ กิ ด ปั ญ ห า 
Multicollinearity และผลการทดสอบว่าค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือน เป็นค่าคงท่ี โดย
พิจารณาแผนภาพการกระจาย Scatter Plot มีความสัมพนัธ์ทางบวกและลกัษณะของความสัมพนัธ์
ของจุด ขอ้มูลความสัมพนัธ์มีลกัษณะคงท่ีลากเส้นเป็นแนวขนานทางบวก เพราะฉะนั้นสรุปไดว้า่จุด
ของความสัมพนัธ์มีลกัษณะแบบ Homoscedastic       
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ท่ีของการส่ือสารทางการตลาด
ดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจัดสรรของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายใน
กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของ
สารสนเทศ (Information Quality) ท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล โดยมีการพฒันา
กรอบแนวคิดมาจากทฤษฎีการส่ือสารการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing Theories)(Chaffey, 2013, 
Kotler 2012; Huaug, 2009; Blickle, Witzki & Schneider,2009) ทาํใหมี้ปัจจยัทั้ง 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ปัจจยั
ท่ีเป็นตวัแปรตน้ 4 ปัจจยั คือ การตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: SEM), 
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยใช้เวบ็ไซต์(Web 
Marketing)และการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล (Content Marketing) ปัจจยัท่ีเป็น
ตวัแปรตาม 1 ปัจจยัคือการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ภายหลงัการวเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor 
Analysis) ตามแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็น
การวิเคราะห์เพื่อสํารวจ และระบุองค์ประกอบ (Common Factor) ท่ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปร ท่ีสังเกตได ้ผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) สามารถลดจํานวนตัวแปร ท่ีสังเกตได้โดยการสร้างตัวแปรใหม่ในรูปของ
องค์ประกอบร่วม มกัใช้กรณีท่ีนักวิจยัยงัไม่มีทฤษฎีสนับสนุนท่ีชัดเจนเก่ียวกับ ความสัมพนัธ์
ระหว่างองค์ประกอบท่ีต้องการวดัโดยเม่ือเราใส่ข้อมูลตัวแปรเข้าไป โดยเม่ือผูว้ิจ ัยใช้วิธีการ
วิเคราะห์และแปลผล ด้วยวิธีการหมุนแกนปัจจยัตั้ งฉากแบบ Varimax พบว่าตวัแปรแต่ละตวัมี
ความสัมพนัธ์ไม่เป็นอิสระต่อกนั จึงไม่สามารถใช ้วธีิการวเิคราะห์และแปลผลดว้ยวธีิการหมุนแกน
ปัจจยัตั้งฉากแบบ Varimax ไดผู้ว้จิยัจึงเลือกใชว้ธีิน้ี โดยกาํหนดจาํนวนค่าปัจจยัจาํนวน 5 ปัจจยั แลว้
จึงพิจารณาองค์ประกอบ โดยคดัเลือกเฉพาะตวัแปรท่ีมีนํ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
สูงสุดบนองคป์ระกอบนั้นสามารถอธิบายได ้4 องคป์ระกอบจึงสรุปองคป์ระกอบทั้ง 4 องคป์ระกอบ
เป็นตวัแปรตน้ ดงัน้ี การตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: SEM), การตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปัน
ข้อมูลบนเว็บไซต์ (Content Share Marketing)และการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing) โดยงานวจิยัน้ีมี การเก็บแบบสอบถามทั้งส้ิน 484 ชุดแต่ผา่นเกณฑอ์ยูใ่นช่วง
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อายุเจเนอเรชันวายทั้งหมด 471 ชุด เม่ือเก็บข้อมูลครบตามจาํนวนแล้ว จึงนําเสนอข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์มาวิเคราะห์ ดว้ยสถิติเชิงพรรณนาและคุณภาพสารสนเทศของผูต้อบแบบสอบถาม 
เพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานโดยใชก้ารวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งตวัแปรตน้และตวั
แปรตาม โดยใช้การวิเคราะห์ การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ด้วยวิธี Enter 
โดยกาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เพื่อตอบวตัถุประสงคใ์นงานวิจยัทดสอบการแจก
แจงปกติ รวมถึงทดสอบปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร       

 
 

5.1 การสรุปผลการศึกษาวจิัย 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาท่ีมีความสัมพนัธ์

ท่ีของการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่ม
ลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากถึง 289 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 61.35 รองลงมาคือเพศชายจาํนวน 174 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 36.94 ในส่วนท่ี
เหลือคือเพศทางเลือกจาํนวน 8 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.69 ในดา้นอายขุองผูต้อบแบบสอบถามนั้น
จะอยู่ในช่วงอายุเจเนอเรชนัวาย โดยจะมีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี จาํนวน 284 คนหรือคิดเป็น
ร้อยละ 60.87 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21-30   ปีจาํนวน 187 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 39.70 
จากผลการวิเคราะห์ดา้นอายุเห็นไดว้า่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มากกวา่ร้อยละ 60 อยูใ่นช่วง
อายุระหว่าง 31-40 ปี และในด้านของระดบัการศึกษาผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดบั
ปริญญาตรีจาํนวน 378 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 80.25 รองลงมาคือสูงกวา่ระดบัปริญญาตรีจาํนวน 86 
คนหรือคิดเป็นร้อยละ 18.25 และในดา้นอาชีพโดยอาชีพส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ 
พนักงานบริษทัเอกชนจาํนวน 312 คนคิดเป็นร้อยละ 66.24 รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตวั
จาํนวน 79 คนคิดเป็นร้อยละ 16.77 และนกัเรียน/นกัศึกษาจาํนวน 31 คนคิดเป็นร้อยละ 6.58 ในดา้น
สุดทา้ยดา้นรายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 40,000 บาท
จาํนวน 200 คนคิดเป็นร้อยละ 42.46 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 บาทจาํนวน 173 คนคิดเป็นร้อย
ละ 36.73 
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5.2 การอภิปรายผลจากการตั้งสมมติฐานและข้อค้นพบใหม่ทางการวจิัย 
5.2.1 การอภิปรายผลจากการตั้งสมมติฐาน 

ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ท่ี 1 ปัจจยัการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี 2 ปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี 3 
ปัจจยัการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและ

แบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์
ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี 4 ปัจจยัการตลาดการตลาดแบบบูรณาการ ยอมรับ 

 
จากตารางท่ี 5.1 การวิเคราะห์การศึกษาการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานครมี
ทั้งหมด 4 ปัจจยัท่ีสามารถใชอ้ธิบายความสัมพนัธ์เรียงตามปัจจยัการสือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมี
ผลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร
ได้แก่ ปัจจยัการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM), การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปัน
ข้อมูลบนเว็บไซต์ (Content Share Marketing)และการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยตามมาตรฐานเท่ากบั 0.186, 0.238, 0.252 
และ 0.262 ตามลลาํดับ โดยทั้ง 4 ปัจจยัสามารถร่วมกันอธิบายการศึกษาปัจจยัการส่ือสารทาง
การตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย
ในกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 50.2  

 
จากข้อสรุปข้างต้นสามารถลาํดับความสําคัญของปัจจยัการสือสารทางการตลาด

ดิจิตอลท่ีมีผลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรรของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายใน
กรุงเทพมหานคร ไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่5.2 ลาํดบัความสาํคญัของปัจจยัการสือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลพฤติกรรมการ 
      ตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร 

ลาํดบั ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล Beta 

1 ปัจจยัการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล 0.186 

2 ปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 0.238 

3 
ปัจจยัการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและ

แบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์
0.252 

4 ปัจจยัการตลาดการตลาดแบบบูรณาการ 0.262 

Beta = Standardized Coefficients Beta 
 

ดังนั้นจากตารางท่ี 5.2 จึงสรุปได้ว่าปัจจยัการสือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผล
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร
ประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยัไดแ้ก่ ปัจจยัการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing: 
SEM), การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยการสร้าง
เน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์(Content Share Marketing)และการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing) 
 
ตารางที ่5.3 การอภิปรายผลการศึกษาวจิยัและขอ้คน้พบใหม่ทางวชิาการ 

สมมุติฐานงานวจิยั 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีต 

งานวจิยัท่ีสอดคลอ้ง งานวจิยัท่ีไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานท่ี 1 
ปัจจยัการตลาดผา่นระบบ

คน้หาขอ้มูล 

ส่งผลบวกอยา่ง 
มีนยัสาํคญั 

Rutz & Bucklin (2011), 
ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2557), 
กณัณิกา ปล้ืมอารมย ์(2557) 

 

สมมติฐานท่ี 2 
ปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่าย

สงัคมออนไลน ์

ส่งผลบวกอยา่ง 
มีนยัสาํคญั 

เกษม นครเขตต ์(2554), 
กิดานนัท ์มลิทอง (2542) 

กณัณิกา ปล้ืมอารมย ์(2557) 
ชญาณ์นนัท ์ล่ิมถาวรานนัต(์2559) 
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ตารางที ่5.3 การอภิปรายผลการศึกษาวจิยัและขอ้คน้พบใหม่ทางวชิาการ (ต่อ) 

สมมุติฐานงานวจิยั 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีต 

งานวจิยัท่ีสอดคลอ้ง งานวจิยัท่ีไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานท่ี 3 
ปัจจยัการตลาดโดยการสร้าง
เน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลบน

เวบ็ไซต ์

ส่งผลบวกอยา่ง 
มีนยัสาํคญั 

ดวงพร เก๋ียงคาํ (2549) 
นิรุธ อาํนวยศิลป์ (2542) 

กณัณิกา ปล้ืมอารมย ์(2557) 
ภูริช พนัธ์ุสุขม (2559) 

 

สมมติฐานท่ี 4 
ปัจจยัการตลาดการตลาด

แบบบูรณาการ 

ส่งผลบวกอยา่ง 
มีนยัสาํคญั 

เพญ็ภิมล โสภณธนกิจ (2560) 
กิดานนัท ์มลิทอง (2542) 
ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2557) 
นิรุธ อาํนวยศิลป์ (2542) 

กณัณิกา ปล้ืมอารมย ์(2557) 
ชญาณ์นนัท ์ล่ิมถาวรานนัต(์2559) 

ภูริช พนัธ์ุสุขม (2559) 

Rutz & Bucklin (2011), 
 

 
จากตารางท่ี 5.3 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine 

Marketing: SEM) จากผลการทดสอบสมมุตฐานพบว่า ปัจจยัการตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูลมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Rutz & Bucklin (2011), ณัฐพล 
ใยไพโรจน์ (2557), กณัณิกา ปล้ืมอารมย ์(2557) ท่ีพบวา่ปัจจยัการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูลส่ง
ผลบวกต่อการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของ
กลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร และพบงานวิจยัท่ียงัไม่สอดคลอ้งจากการทบทวน
วรรณกรรมของเพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ท่ีผ่านมาในบทท่ี 2 โดยจากคาํถามงานวิจยัผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความสําคญักบัการคน้หาขอ้มูลของโครงการโดยการเขา้เวบ็ไซต์ท่ีอยู่อนัดบัแรก
รองลงมาคือ การเขา้ชมเว็บไซต์ท่ีมีการโฆษณาบนเว็บไซต์ Search Engine โดยแสดงให้เห็นถึง
ความสําคัญ ของการทาํการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูลและในปัจจุบันการค้นหาข้อมูลของ
โครงการจดัสรรก่อนการตดัสินใจซ้ือเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจ
เนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร ถือเป็นเร่ืองท่ีกลุ่มลูกคา้ให้ความสําคญัเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะ
ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัการนาํขอ้มูลไปใชใ้นการเปรียบเทียบประกอบการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรได้
เช่น ขนาดท่ีดิน, ทาํเลท่ีตั้ง, รูปแบบบา้น, พื้นท่ีใช้สอย, การออกแบบ และส่ิงอาํนวยความสะดวก
ต่างๆ เพื่อให้สามารถตดัสินใจซ้ือไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพราะฉะนั้นแลว้ผูต้อบแบบสอบถามจึง
ให้ความสําคญักบัการคน้หาขอ้มูลของโครงการโดยการเขา้เวบ็ไซตท่ี์อยูอ่นัดบัแรก ประกอบกบัคือ 
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การเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีการโฆษณาบนเวบ็ไซต ์Search Engine เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้เขา้ถึงขอ้มูลโครงการ
จดัสรรไดง่้ายข้ึนและสะดวกสบายมากข้ึน ซ่ึงผูว้จิยัมองวา่ในสมยัปัจจุบนัการตลาดดิจิทลัผา่นระบบ
คน้หาขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลเพื่อให้เกิดการส่ือสารทางการ
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
จากผลการทดสอบสมมุตฐานพบว่าปัจจยัการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โครงการจดัสรร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกษม นครเขตต์ (2554), กิดานนัท์ มลิทอง (2542), 
กณัณิกา ปล้ืมอารมย ์(2557), ชญาณ์นนัท ์ล่ิมถาวรานนัต(์2559) ท่ีพบวา่ปัจจยัการตลาดผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หรือท่ีเก่ียวขอ้งส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการ
จดัสรร แต่ยงัไม่พบงานวิจยัท่ีไม่สอดคลอ้งจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผา่นมาในบทท่ี 2 โดยจาก
คาํถามงานวิจยัผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการกดติดตามแฟนเพจโซเชียลต่าง ๆ เพื่อรับ
ขอ้มูลของโครงการ รองลงมาคือ เม่ือไดเ้ห็นการโฆษณาและขอ้มูลของโครงการผา่นโซเชียลต่าง ๆ 
ทาํใหเ้กิดความรู้สึกสนใจ ตามลาํดบั 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันข้อมูลบนเว็บไซต์ 
(Content Share Marketing) จากผลการทดสอบสมมุตฐานพบวา่ ปัจจยัการตลาดโดยการสร้างเน้ือหา
และแบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซตมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ
ดวงพร เก๋ียงคาํ (2549), นิรุธ อาํนวยศิลป์ (2542), กณัณิกา ปล้ืมอารมย ์(2557), ภูริช พนัธ์ุสุขม 
(2559) ) ท่ีพบวา่ปัจจยัการตลาดโดยใชเ้วบ็ไซต ์(Web Marketing) หรือท่ีเก่ียวขอ้งส่งผลบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร แต่ยงัไม่พบงานวิจยัท่ีไม่สอดคลอ้งจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผา่น
มาในบทท่ี 2 โดยจากคาํถามงานวิจยัผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักับการเข้าชมเว็บไซต์
โครงการท่ีมีความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือ การเขา้ชมเวบ็ไซต์หลกัของโครงการเพื่อประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) จากผลการ
ทดสอบสมมุตฐานพบวา่ ปัจจยัการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560), กิดานนัท์ มลิทอง (2542), ณัฐพล ใย
ไพโรจน์ (2557), นิรุธ อาํนวยศิลป์ (2542), กณัณิกา ปล้ืมอารมย ์(2557), ชญาณ์นนัท ์ล่ิมถาวรานนัต์
(2559), ภูริช พนัธ์ุสุขม (2559) ท่ีพบวา่ปัจจยัการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) หรือท่ี
เก่ียวขอ้งส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผา่นมาในบท
ท่ี 2 โดยจากคาํถามงานวจิยัผูต้อบแบบสอบถามให้ส่ือโซเชียลเป็นช่องทางในการส่ือสารและอพัเดต
ขอ้มูลของโครงการท่ีสะดวกรวดเร็ว รองลงมาคือ สนใจกบัการส่ือสารดว้ยภาพหรือการเล่าเร่ืองดว้ย
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ภาพ แต่ยงัวา่มีงานวิจยัของ Rutz & Bucklin (2011) ท่ีวา่ปัจจยัการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing) ใหผ้ลเชิงลบ และไม่ส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร  

สรุปจากปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
โครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร โดยมีสมมุติฐานดงัต่อไปน้ี 
ปัจจัยปัจจัยการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM), การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปัน
ข้อมูลบนเว็บไซต์ (Content Share Marketing)และการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายใน
กรุงเทพมหานคร ดงันั้นจึงสามารถสนบัสนุนให้ผูท่ี้ทาํงานเก่ียวกบัส่ือสารการตลาดดิจิตอล เพื่อใช้
ในการดาํเนินการพฒันาให้ส่ือสารดิจิตอลมีประสิทธิภาพมากข้ึน สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานครเพื่อใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ได้เป็นอย่างดี โดยจากการศึกษางานวิจยัคน้พบว่าผูต้อบ แบบสอบถามให้ความสําคญักบัปัจจยั
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) เป็นอันดับแรกและสามารถนําข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ต่อได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสถานการณ์การใชก้ารตลาดดิจิตอลในการส่ือสารในปัจจุบนัท่ีเพิ่ม
มาก การใช้ส่ือดิจิตอลเป็นส่ือหลกัในการส่ือสารและทาํการตลาดเพื่อแพร่การกระจายข่าวสาร 
เพราะฉะนั้นแลว้การส่ือสารดิจจิตอลจึงมีความสําคญัอย่างมากและมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือ
โครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถนาํผลการวจิยัในคร้ัง
น้ีไป ใชใ้หเ้กิดประโยชน์ต่อภาคเอกชน ภาคธุรกิจ สังคมหรือภาครัฐบาล ไดเ้ช่นกนั    
 

5.2.2 ข้อค้นพบใหม่ทางวชิาการ 
จากการวิจยัในคร้ังเป็นการศึกษา ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร โดยมี
การศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ีความแตกต่างกนัของกลุ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาและเก็บขอ้มูลในกลุ่มเจ
เนอเรชนัวายโดยเฉพาะ ผลของการวจิยัในคร้ังน้ีจากการเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์ผลงานวจิยัทาํให้ได้
กรอบงานวจิยัใหม่และทาํใหค้น้พบองคค์วามรู้ใหม่ดงัต่อไปน้ี 

1. ข้อพบในด้านปัจจัยปัจจัยการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine 
Marketing: SEM),  

การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การตลาดโดยการ
สร้างเน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์(Content Share Marketing)และการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจ
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เนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามเป็นขอ้มูลท่ีกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายใน
กรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลักในการใช้ชีวิตในทุกวนั  ทั้ งการ
ติดตามข่าวสารผา่นหลากหลายช่องทางในรูปแบบดิจิตอลและสังคมออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัเช่น 
เฟสบุ๊ค, ยูทูปและต๊ิกต๊อก ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีกลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชนัวายติดตามเป็นจาํนวนมาก จาก
กลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยและมีความรู้สึกร่วมหรือความรู้สึกใกลเ้คียง
กบัคนส่วนใหญ่ในสังคมท่ีใชส่ื้อดิจิตอลและอยูบ่นโลกออนไลน์  

2.   งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัดา้นปัจจยัการส่ือสารการตลาดดิจิตอลท่ีไดท้าํการศึกษา
ในในกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีอยูใ่นเจเนอเรชนัวายเท่านั้น ซ่ึงมีงานวิจยัท่ีมีกรอบงานวิจยัมี
ลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกบังานวจิยัในเร่ือง กลยทุธ์ทางการตลาดดิจิทลัของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์
ประเภทท่ีอยูอ่าศยัทั้งแนวราบและแนวสูงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของ บุญธิดา กล่ิน
มาลยั (2562) แลว้นั้นพบวา่ ถา้เจาะลึกในวิธีการวิจยัซ่ึงมีความแตกต่างกนัและกลุ่มตวัอยา่งมีความ
แตกต่างกนั ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายซ่ึงเป็นผูต้อบสอบสอบถามเห็นดว้ยอยา่ง
ยิ่ง (Strong disagree) กบับริบทของขอ้มูลในประเด็นเก่ียวกบัการใชก้ารตลาดดิจิตอลในการส่ือสาร
กบัลูกคา้จนนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัในแนวราบและแนวสูงในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีความสอดคลอ้งกบัผูต้อบแบบสอบถามในงานวจิยัในคร้ังน้ี 

นั้นทาํให้การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีไดพ้บองค์ความรู้ใหม่ในการศึกษาวิจยั ซ่ึงเป็นปัจจยั
การส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้
เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร ทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมการรับขอ้มูลข่าวสารและช่องทางการ
ติดตามข่าวสารของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในปัจจุบนั ซ่ึงการรับและติดตามข่าวสารนาํไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร งานวิจยัคร้ังน้ีจึงไดข้อ้คน้พบเพื่อนาํไปใชใ้นการการพฒันากลยทุธ์ใน
การส่ือสารการตลาดและใชป้ระโยชน์ต่อไปในอนาคต 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ และประโยชน์ต่อการวจิัย 
1. ขอ้เสนอแนะต่อการส่ือการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร

ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร  

1.1 ส่ิงท่ีควรคาํนึงถึงเป็นอนัดบัแรกคือปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เน่ืองจากพฤติกรรมของกลุ่มลูกคา้เจเนอเร
ชนัวายท่ีใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์คหลากหลายช่องทาง เช่น เฟสบุ๊ค, ยูทูป, ต๊ิกต๊อก, ทวิตเตอร์และอินสตา
แกรม โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวายจะนิยมรับข่าวสารจากช่องทางโซเชียลมิเดีย จึง
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ใหค้วามสาํคญักบัการส่ือสารขอ้มูลโครงการไปยงักลุ่มลูกคา้เจนเรชัน่วาย เช่น ขนาดแปลงท่ีดิน, ส่ิง
อาํนวยคามสะดวก, พื้นท่ีใชส้อย, การออกแบบและโปรโมชัน่เป็นตน้ ทาํให้กลุ่มลูกคา้เจเนอเรชั่น
วายไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากทางโครงการจดัสรรเพื่อให้เกิดความสนใจซ้ือโครงการสรรและเกิด
ความเช่ือมัน่และสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัโครงการมากท่ีสุด อีกทั้งการส่ือสารทางการตลาด
ดิจิตอลแบบบูรณาการยงัช่วยส่งเสริมการขายและการส่ือสารทางการตลาดเป็นอยา่งมากในดา้น การ
โปรโมชัน่, การโฆษณา, การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้โดยตรง, การประชาสัมพนัธ์แบรนดแ์ละการขาย
สินคา้ โดยการส่ือสารโดยใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์คนั้นควรมีเน้ือหาสาระท่ีควรมีความน่าสน โดดเด่น ไม่
ซบัซอ้นและเขา้ใจในเน้ือหาไดง่้าย  โดยควรจะทาํส่ือประกอบการสร้างเน้ือหามีหลายรูปแบบทั้งส่ือ
ในรูปแบบของ รูปภาพ วดีิโอ และบทความ เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายท่ีใชส่ื้อดิจิตอลเห็นและ
เกิดการรับสารเน้ือหาของโครงการท่ีสําคญั เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ทั้งน้ี
การตลาดส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลจะตอ้งส่ือสารออกไปโดยปริมาณของเน้ือหาท่ีจะทาํนั้นไม่
ควรมากจนเกินไป แต่ควรจะทาํสรุปให้เป็นภาษาท่ีอ่านเขา้ใจได้ง่าย เพื่อให้กลุ่มลูกคา้เกิดความ
สนใจในเน้ือหาและรับเน้ือหาจากผูส่้งสารไดค้รบถว้นทั้งหมดจนสามารถนาํไปใช้ประโยชน์เพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือไดต่้อไป  

1.2 การง่ายต่อการเขา้ถึงขอ้มูล (User-friendly) การท่ีเวบ็ไซต์เขา้ใช้งาน
ง่ายดายทาํให้เข้าถึงข้อมูลและสารท่ีจะส่ือไปยงักลุ่มลูกค้ามีอิทธิอย่างมากต่อการส่ือสารทาง
การตลาดดิจิตอล เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้มีพฤติกรรมในเขา้ใชเ้วบ็ไซตแ์ละการรับชมส่ือออนไลน์ ทาํให้
เม่ือยิ่งจาํนวนเขา้ชมเวบ็ไซต์มากและผูติ้ดตามในส่ือสังคมมาก นั้นส่งผลให้การส่ือสารไปยงักลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายนั้นเกิดประสิทธิภาพและประสิทธผลมากข้ึน อีกทั้งยงัเพิ่มความน่าเช่ือถือของบริษทั
และโครงการงมากตามไปดว้ย ความน่าเช่ือของเวบ็ไซตแ์ละส่ือสังคมมีผลอยา่งมากต่อเลือกรับส่ือ
ของกลุ่มลูกคา้และการติดตามข่าวสารขอ้มูลของโครงจนนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร
ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร 

1.3 การนําข้อมูลท่ีได้รับรู้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการส่ือสารทาง
การตลาดดิจิตอลท่ีส่งผลต่อการตดัใจซ้ือโครงการจดัสรร ซ่ึงท่ีสาํคญัในดา้นการส่ือสารขอ้มูลท่ีตรง
กบัพฤติกรรมการรับส่ือของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายและการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย เน้ือหาท่ี
จะส่ือต้องมีสาระ ความบันเทิงและกเน้ือหาท่ีให้ข้อมูลของโครงการท่ีเป็นประโยชน์ต่อการ
ตดัสินใจ เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้เขา้ใจถึงเน้ือหาของโครงการจดัสรรเพื่อประกอบในการตดัสินใจซ้ือ นั้น
จาํให้ดารส่ือสารดิจิตอลนั้นประสบความสําเร็จจากการท่ีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเลือกรับสารท่ีฝ่าย
การตลาดของโครงการส่ือไปยงักลุ่มลูกคา้ แลว้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการทาํให้การ
ส่ือสารนั้นมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเป็นอยา่งมาก 
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2. ขอ้เสนอแนะการศึกษาวจิยัต่อในอนาคต   
2.1 สําหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไปผูว้ิจยัแนะนาํให้เพิ่มเคร่ืองมือท่ีใช้ใน

การเก็บขอ้มูล เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูท่ี้มรประสบการณ์ในการส่ือสารการตลาดดิจิตอล (In-
depth Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลทและแนวคิดในการส่ือสารการตลาดดิจิตอลท่ีมีความเจาะลึก
ถึงขูอมูลมากข้ึน รวมถึงทาํให้ทราบถึงมุมมองและปัญหาในการส่ือสารการตลาดดิจิตอลจากผูท่ี้มี
ประสบการณ์โดยเฉพาะในเร่ืองการส่ือสารการตลาดดิจิตอลผา่นส่ือสังคม เช่น เฟซบุก๊, ต๊ิกตอ็กและ
ส่ือในรูปแบบวิดีดอเพื่อความบนัเทิงเป็นรูปแบบท่ีนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบนั เน่ืองจากการ
ส่ือสารท่ีมีเน้ือหาสาระท่ีมีความน่าสนใจจะทาํให้กลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายเลือกรับชมส่ือออนไลน์ 
รวมถึงการสัมภาษณ์เชิงลึกจะทาํให้ผูว้ิจยัไดรั้บขอ้มูลท่ีมีความหลากหลายจากกลุ่มตวัอยา่งส่งผลให้
เกิดความเขา้ใจในความในพฤติกรรมของกลุ่มคา้ในหลากหลายมุมมองมากข้ึนและความตอ้งการ
ของกลุ่มลูกคา้ผูใ้ชง้านส่ืออยา่งแทจ้ริง  

2.2 การทาํวิจยัคร้ังต่อไป เสนอให้มีการศึกษาการดิจิตอลโดยใชช่้องทาง
อ่ืนท่ีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใช้งานส่ือดิจิตอลเป็นประจาํ เพื่อให้เกิดการส่ือสารทางการตลาดได้ตรง
ความตอ้งการของกลุ่มลูกค้าเพื่อให้เกิดการรับสารท่ีตอ้งการจะส่ือไปยงัลูกคา้ ผ่านหลากหลาย
ช่องทาง เพื่อพฒันาการส่ือสารการตลาดดิจิตอลใหมี้หลากหลายรูปแบบและทาํใหเ้กิดการส่ือสารไป
ยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายดียิ่งข้ึน การดึงดูดให้กลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายมารับสารท่ีตอ้งการจะส่ือให้
มากข้ึน การทาํให้มีโอกาสเกิดการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรต่อไปไดม้ากยิง่ข้ึนในอนาคต ปัจจยั
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ทาํให้เกิดความน่าสนใจในการเขา้รับชมเน้ือหาหรือการทาํให้
ส่ือเป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน เพื่อท่ีจะช่วยพฒันาการส่ือสารดิจิตอลให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนและเป็นท่ี
น่าสนใจต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพยท่ี์สามารถเกิดการตดัสินใจซ้ือโครงการผา่นการส่ือสารการตลาด
ดิจิตอลเพื่อใหเ้กิดประโยชน์ในอนาคต  

3. ประโยชน์สาํหรับการวจิยัในคร้ังน้ี  
ภายหลงัจากการวิเคราะห์ผลการวิจยัผา่นโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) พบวา่มี

จาํนวน 4 ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร
ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานครไดแ้ก่ การตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล (Search 
Engine Marketing: SEM), การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) , 
การตลาดโดยใช้เว็บไซต์ (Web Marketing),  การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันข้อมูล 
(Content Marketing) นั้นแสดงใหเ้ห็นวา่ การส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลจะเป็นการส่ือสารเก่ียวกบั
ขอ้มูลของโครงการจดัสรรเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือดครงการของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย 
กลุ่มลูกค้ายงัคงเลือกรับสารและให้ความสําคญักับเน้ือหาสาระท่ีส่ือจะนํามาเสนอสู่กลุ่มลูกคา้ 
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บริษทัธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ นายหน้าบ้านมือสอง และท่ีสนใจการส่ือสารการตลาดดิจจิตอล 
สามารถนาํผลการวิจยัในคร้ังน้ีไปปรับใช้ในการดาํเนินธุรกิจและพฒันากรส่ือสารทางการตลาด
ดิจิตอลในการนําเสนอเน้ือหาไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนและ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงประเด็น เพื่อให้กลุ่มลูกคา้ไดรั้บเน้ือหา
สาระท่ีเขา้ใจไดง่้ายและเป็นประโยชน์ท่ีสุด เพราะจุดประสงคห์ลกัของการส่ือสารการตลาดดิจิตอล
คือ การส่ือสารข้อมูลโครงการจดัสรรให้กลุ่มลูกค้าได้รับส่ือเพื่อให้เกิดการตดัสินซ้ือโครงการ
จดัสรรในท่ีสุด ในส่วนของการ ส่ือสารควร เป็นการส่ือสารแบบสอง (Two-way communication) 
เพื่อให้เกิดการตอบโตร้ะหว่างกลุ่มลูกคา้กบัฝ่ายส่ือสารการตลาดดิจิตอลทาํให้กลุ่มลูกคา้เกิดความ
เข้าใจในข้อมูลท่ีส่ือกาํลังนําเสนอได้มากข้ึนและกลุ่มลูกค้าผูรั้บส่ือสามารถนําข้อมูลนั้นไปใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ซ่ึงสามารถนาํผลการวจิยัไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทาง
การตลาดดิจิตอลต่อไปไดใ้นอนาคตสําหรับการส่ือสารทางการตลาด การนาํเสนอขอ้มูลไปยงักลุ่ม
ลูกคา้ ออกมาใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้และทาํใหก้ารส่ือสารเกิดความน่าสนใจจากกลุ่ม
ลูกคา้ให้มากท่ีสุด เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อลูกคา้และฝ่ายการส่ือสารการตลาดดิจิตอลขององค์กร
ต่อไป อีกทั้งผลการวิจยัในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการสร้างองคค์วามรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบัส่ือสารทางการ
ตลาดดิจิตอลท่ีมีผลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชันวายใน
กรุงเทพมหานคร ทาํให้ผูท่ี้สนใจท่ีจะศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในอนาคต เก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดดิจิตอลในธุรกิจอสังหาริมทรัพยส์ามารถงานวิจยั รวมทั้งผลจากการวิจยัในคร้ังน้ีไปศึกษา
เพิ่มเติมและพฒันาแนวทางในการศึกษางานวิจยัในอนาคต เพื่อพฒันาองคค์วามรู้ใหม่ๆ ท่ีจะเกิดข้ึน 
และสามารถนาํความรู้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในการศึกษา การทาํงาน รวมถึงการนาํเสนอข้อมูล
ต่างๆได ้อยา่งถูกตอ้งและเป็นรูปธรรมมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก : แบบสอบถาม 
แบบสอบถามงานวจิัย 

 
หัวข้องานวิจัย : การศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยัเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด

ดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชันวาย ใน

กรุงเทพมหานคร 

วตัถุประสงค์ แบบสอบถามน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการค้นควา้อิสระโดยมี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษา             ถึงปัจจยัท่ีการส่ือสารการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานคร จึงใคร่ขอความ

ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงความเป็นจริง หรือตรงกบัความคิดของท่านมาก

ท่ีสุด โดยตอบใหต้อบทุกขอ้เพื่อเป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 

 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ 

(1) ส่วนท่ี 1 เป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบ

แบบสอบถาม 

(2) ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ในกรุงเทพมหานคร 

(3) ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ส่วนที ่1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย x ลงในกบัขอ้ท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด  

หากไม่มีขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกโปรดเขียนขอ้ความลงในช่องท่ีระบุวา่อ่ืน ๆ 
…… 
1. อายุ  
 1) 21-30 ปี       2) 31-40 ปี    
 3) 41-50 ปี      4) 51 ปีข้ึนไป 
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2. เพศ  
 1) ชาย    2) หญิง        3) เพศทางเลือก 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด  
1) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี    £ 2) ปริญญาตรี 
 3) สูงกวา่ปริญญาตรี      

4. อาชีพ  

1) นกัเรียน/นกัศึกษา    2) พนกังานบริษทัเอกชน   

3) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ    4) ธุรกิจส่วนตวั     

5) รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ     

5. รายได้ต่อเดือน 

1) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท   2) 15,001-20,000 บาท  3) 20,001-30,000 บาท  

4) 30,001-40,000 บาท  5) 40,001 บาท ข้ึนไป 

 

ส่วนที ่2  ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

โครงการจัดสรร ในกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง  โปรดนึกถึงการส่ือสารทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรร  

x ลงในช่องตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว  

หัวข้อการประเมิน 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย เฉย ๆ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

6. การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM)                                                                                                   

6.1 
เม่ือเสิร์ชหาขอ้มูลของโครงการท่าน
มกัคลิกเขา้เวบ็ไซตท่ี์อยูอ่นัดบัแรกๆ           

6.2 
เม่ือท่านเสิร์ชขอ้มูลโครงการอยูห่นา้
แรกทาํใหรู้้สึก มีความน่าเช่ือถือ           
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หัวข้อการประเมิน 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย เฉย ๆ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

6. การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM)                                                                                                   

6.3 
ท่านมกัคลิกเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือเวบ็
สั้น/เขา้ใจง่ายและชดัเจนเป็นสาํคญั           

6.4 
ท่านมกัคลิกเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีการ
โฆษณาบนเวบ็ไซต ์Search Engine 
เช่น google, yahoo      

7. การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)                

7.1 
ท่านไดก้ดติดตามแฟนเพจโซเชียล
ต่างๆ เพื่อรับขอ้มูลของโครงการ      

7.2 
ท่านคิดวา่ส่ือโซเชียลเป็นช่องทางใน
การส่ือสารและอพัเดตขอ้มูลของ
โครงการ ท่ีสะดวกรวดเร็ว       

7.3 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจเม่ือไดเ้ห็น
การโฆษณา และขอ้มูลของโครงการ
ผา่นโซเชียลต่างๆ      

7.4 
ท่านไดใ้ชง้านโซเชียลต่างๆเพื่อหา
ขอ้มูลและประกอบการตดัสินใจซ้ือ
โครงการ      

8. การตลาดโดยใช้เวบ็ไซต์(Web Marketing)                                                                                  

8.1 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตห์ลกัของ
โครงการเพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือ      

8.2 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตข์องโครงการท่ี
มีระบบการใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น 
ขอ้มูลครบถว้น      
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หัวข้อการประเมิน 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย เฉย ๆ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

8.3 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตโ์ครงการท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ      

8.4 
ท่านมกัคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพื่อเขา้
หนา้แรกของเวบ็ไซตโ์ครงการ      

9. การตลาดโดยการสร้างเน้ือหาและแบ่งปันข้อมูล (Content Marketing) 

9.1 
ท่านไดส้นใจซ้ือจากเน้ือหาท่ีให้
ขอ้มูลของโครงการ ท่ีเป็นประโยชน์
ต่อการตดัสินใจ      

9.2 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจกบัการ
ส่ือสารดว้ยภาพหรือการเล่าเร่ืองดว้ย
ภาพ      

9.3 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจต่อกราฟิกท่ี
มีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย      

9.4 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจเน้ือหาท่ีมี
สาระและความบนัเทิงควบคู่กนั      
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ส่วนที ่3  ความคิดเห็นเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

ค าช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย ü ลงใน £ ท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด  

หากไม่มีขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกโปรดเขียนขอ้ความลงในช่องท่ีระบุวา่อ่ืน ๆ 

 

ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะหรือขอ้คิดเห็นอ่ืนๆ  

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________  

_______________________________________________________________________________ 

ขอบพระคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

หัวข้อการประเมิน 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย เฉย ๆ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

10. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 

10.1 

ท่านตดัสินใจซ้ือจากระบบพาณิชยอิ์
เล็กทรอนิกสเน่ืองจากตอบโจทย์
ความตอ้งการและมีความ
สะดวกสบาย      

10.2 
ท่านตดัสินใจซ้ือจากการคน้หาขอ้มูล
หรือคาํวจิารณ์ บนอินเทอร์เน็ตเพื่อ
ช่วยในการตดัสินใจซ้ือ      

10.3 

ท่านตดัสินใจซ้ือจากการเปรียบเทียบ
ขอ้มูลดา้นคุณสมบติั ความน่าเช่ือถือ 
ราคา และโปรโมชัน่ เพื่อเลือก
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด      

10.4 
ท่านตดัสินใจซ้ือโดยใชร้ะยะเวลาไม่
นานในการตดัสินใจซ้ือผา่นทางธุรกิจ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์      
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ภาคผนวก ข : ผลการวเิคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม            
ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ของผูต้อบสอบถาม                          
ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม  

ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ

21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 

รวม 

 
187 
284 
471 

 
39.70 
60.87 

100.00 
2. เพศ 

ชาย 
หญิง 
เพศทางเลือก 

รวม 

 
174 
289 

8 
471 

 
36.94 
61.35 
1.69 

100.00 
3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

รวม 

 
7 

378 
86 

471 

 
1.48 

80.25 
18.25 

100.00 
4. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ 

รวม 

 
31 

312 
28 
79 
21 

471 

 
6.58 

66.24 
5.94 

16.77 
4.45 

100.00 
5. รายไดต้่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
ตั้งแต่ 40,001 บาทข้ึนไป 

รวม 

 
22 
36 

173 
200 

40 
471 

 
4.67 
7.64 

36.73 
42.46 
8.49 

100.00 
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การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอายแุละเพศโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 

อาย ุ 21-30 ปี Count 76 105 6 187 

% within เพศ 43.67% 36.32% 75.00% 39.70% 

31-40 ปี Count 98 184 2 284 

% within เพศ 56.32% 63.66% 25.00% 60.29% 
รวม Count 174 289 8 471 

% within เพศ 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอายแุละระดบัการศึกษาสูงสุดโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 
ระดบัการศึกษาสูงสุด 

รวม ตํ่ากวา่
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
อาย ุ 21-30 ปี Count 3 148 36 187 

% within การศึกษาสูงสุด 42.85% 39.15% 41.86% 39.70% 

31-40 ปี Count 4 230 50 284 

% within การศึกษาสูงสุด 57.14% 60.84% 58.13% 60.29% 
รวม Count 7 378 86 471 

% within การศึกษาสูงสุด 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอายแุละอาชีพโดยใชว้ธีิตารางไขว ้
 

 

อาชีพ 

รวม 

นกั
เรีย

น/
นกั

ศึก
ษา

 

พน
กัง

าน
บริ

ษทั
เอก

ชน
 

ขา้
รา

ชก
าร

/
รัฐ

วิส
าห

กิจ
 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

รับ
จา้

งท
ัว่ไ

ป/
อา

ชีพ
อิส

ระ
 

อาย ุ 21-30 ปี Count 31 104 5 37 10 187 

% within อาชีพ 100.00% 33.33% 17.85% 46.83% 47.61% 39.70% 

31-40 ปี Count 0 208 23 42 11 284 

% within อาชีพ 0.00% 66.66% 82.14% 53.16% 52.38% 60.29% 
รวม Count 31 312 28 79 21 471 

% within อาชีพ 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
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การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอายแุละรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 

รายไดต่้อเดือน 

รวม 

ไม
่ เกิน

 15
,00

0 
บา

ท 

15
,00

1-2
0,0

00
 

บา
ท 

20
,00

1-3
0,0

00
 

บา
ท 

30
,00

1-4
0,0

00
 

บา
ท 

40
,00

1 บ
าท

 
ขึ้น

ไป
 

อาย ุ 21-30 ปี Count 22 25 76 56 8 187 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 69.44% 43.93% 28.00% 20.00% 39.70% 

31-40 ปี Count 0 11 97 144 32 284 

% within รายไดต่้อเดือน 0.00% 30.55% 56.06% 72.00% 80.00% 60.29% 
รวม Count 22 36 173 200 40 471 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและระดบัการศึกษาสูงสุดโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 
ระดบัการศึกษาสูงสุด 

รวม ตํ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญา

ตรี 
เพศ ชาย Count 2 146 26 174 

% within การศึกษาสูงสุด 40.00% 47.40% 30.23% 36.94% 

หญิง Count 4 228 57 289 

% within การศึกษาสูงสุด 80.00% 74.03% 66.28% 61.36% 

เพศทางเลือก Count 1 4 3 8 

% within การศึกษาสูงสุด 20.00% 1.30% 3.49% 1.70% 
รวม Count 5 308 86 471 

% within การศึกษาสูงสุด 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและอาชีพโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกช

น 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

รับจา้ง
ทัว่ไป/

อาชีพอิสระ 
เพศ ชาย Count 8 121 6 33 6 174 

% within อาชีพ 25.81% 38.78% 21.43% 41.77% 28.57% 36.94% 

หญิง Count 21 187 22 44 15 289 

% within อาชีพ 67.74% 59.94% 78.57% 55.70% 71.43% 61.36% 

เพศทางเลือก Count 2 4 0 2 0 8 

% within อาชีพ 6.45% 1.28% 0.00% 2.53% 0.00% 1.70% 
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อาชีพ 

รวม นกัเรียน/
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกช

น 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

รับจา้ง
ทัว่ไป/

อาชีพอิสระ 
รวม Count 31 312 28 79 21 471 

% within อาชีพ 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งเพศและรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 

รายไดต่้อเดือน 

รวม 
ไม

่ เกิน
 15

,00
0 

บา
ท 

15
,00

1-2
0,0

00
 

บา
ท 

20
,00

1-3
0,0

00
 

บา
ท 

30
,00

1-4
0,0

00
 

บา
ท 

40
,00

1 บ
าท

 
ขึ้น

ไป
 

เพศ ชาย Count 6 11 71 74 12 174 

% within รายไดต่้อเดือน 27.27% 30.56% 49.31% 37.00% 30.00% 36.94% 

หญิง Count 14 25 99 125 26 289 

% within รายไดต่้อเดือน 63.64% 69.44% 68.75% 62.50% 65.00% 61.36% 

เพศทางเลือก Count 2 0 3 1 2 8 

% within รายไดต่้อเดือน 9.09% 0.00% 2.08% 0.50% 5.00% 1.70% 
รวม Count 22 36 144 200 40 471 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดและอาชีพโดยใชว้ธีิตารางไขว ้ 

 

อาชีพ 

รวม 

นกั
เรีย

น/
นกั

ศึก
ษา

 

พน
กัง

าน
บริ

ษทั
เอก

ชน
 

ขา้
รา

ชก
าร

/
รัฐ

วิส
าห

กิจ
 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

รับ
จา้

งท
ัว่ไ

ป/
อา

ชีพ
อิส

ระ
 

การศึกษา
สูงสุด 

ต ํ่ากวา่
ปริญญาตรี 

Count 2 2 2 1 0 7 

% within อาชีพ 6.45% 0.64% 7.14% 1.27% 0.00% 1.49% 

ปริญญาตรี Count 27 250 20 64 17 378 

% within อาชีพ 87.10% 80.13% 71.43% 81.01% 80.95% 80.25% 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

Count 2 60 6 14 4 86 

% within อาชีพ 6.45% 19.23% 21.43% 17.72% 19.05% 18.26% 
รวม Count 31 312 28 79 21 471 

% within อาชีพ 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
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การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดและรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ิธีตารางไขว ้

 

รายไดต่้อเดือน 

รวม 

ไม
่ เกิน

 15
,00

0 บ
าท

 

15
,00

1-2
0,0

00
 บ

าท
 

20
,00

1-3
0,0

00
 บ

าท
 

30
,00

1-4
0,0

00
 บ

าท
 

40
,00

1 บ
าท

 ขึ้น
ไป

 

การศึกษา
สูงสุด 

ต ํ่ากวา่
ปริญญา
ตรี 

Count 2 3 2 0 0 7 

% within รายไดต่้อเดือน 
9.09% 8.33% 1.16% 0.00% 0.00% 1.49% 

ปริญญา
ตรี 

Count 18 29 152 156 23 378 

% within รายไดต่้อเดือน 81.82% 80.56% 87.86% 78.00% 57.50% 80.25% 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

Count 2 4 19 44 17 86 

% within รายไดต่้อเดือน 
9.09% 11.11% 10.98% 22.00% 42.50% 18.26% 

รวม Count 22 36 173 200 40 471 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
การวเิคราะห์ตวัแปรเชิงกลุ่มระหวา่งอาชีพและรายไดต่้อเดือนโดยใชว้ธีิตารางไขว ้

 

รายไดต่้อเดือน 

รวม 

ไม
่ เกิน

 15
,00

0 บ
าท

 

15
,00

1-2
0,0

00
 บ

าท
 

20
,00

1-3
0,0

00
 บ

าท
 

30
,00

1-4
0,0

00
 บ

าท
 

40
,00

1 บ
าท

 ขึ้น
ไป

 

อาชีพ นกัเรียน/
นกัศึกษา 

Count 19 10 2 0 0 31 

% within รายไดต่้อเดือน 86.36% 27.78% 1.16% 0.00% 0.00% 6.58% 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

Count 0 9 129 153 21 312 

% within รายไดต่้อเดือน 0.00% 25.00% 74.57% 76.50% 52.50% 66.24% 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

Count 0 10 12 6 0 28 

% within รายไดต่้อเดือน 0.00% 27.78% 6.94% 3.00% 0.00% 5.94% 

ธุรกิจส่วนตวั Count 1 3 27 34 14 79 

% within รายไดต่้อเดือน 4.55% 8.33% 15.61% 17.00% 35.00% 16.77% 

รับจา้งทัว่ไป/
อาชีพอิสระ 

Count 2 4 3 7 5 21 

% within รายไดต่้อเดือน 9.09% 11.11% 1.73% 3.50% 12.50% 4.46% 
รวม Count 22 36 173 200 40 471 

% within รายไดต่้อเดือน 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
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การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin: KMO) และค่าสถิติของบาร์ทเลท  
(Bartlett’s Test of Sphericity) 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.688 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1410.608 

df 190 

Sig. 0.000 

 
ค่า Total Variance Explained ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 3.180 15.899 15.899 3.180 15.899 15.899 1.947 9.735 9.735 
2 1.832 9.161 25.060 1.832 9.161 25.060 1.915 9.577 19.313 
3 1.492 7.462 32.522 1.492 7.462 32.522 1.901 9.503 28.816 
4 1.369 6.847 39.368 1.369 6.847 39.368 1.826 9.131 37.947 
5 1.296 6.482 45.850 1.296 6.482 45.850 1.581 7.903 45.850 
6 1.084 5.422 51.273       
7 1.034 5.170 56.443       
8 0.972 4.859 61.302       
9 0.960 4.801 66.103       
10 0.919 4.594 70.698       
11 0.866 4.331 75.029       
12 0.791 3.954 78.983       
13 0.718 3.592 82.575       
14 0.673 3.363 85.937       
15 0.595 2.977 88.914       
16 0.523 2.617 91.531       
17 0.515 2.577 94.109       
18 0.434 2.171 96.280       
19 0.385 1.923 98.203       
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20 0.359 1.797 100.000       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
ค่า Pattern Matrix ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม  

Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 
SEM_01 0.336 0. 098 0.171 0.718 0.132 
SEM_02 0.253 0.100 0.193 -0.626 0.109 
SEM_03 -0.054 0.418 0.268 -0.090 -0.129 
SEM_04 0.026 0.034 0.082 0.098 0.730 
SMM_01 0.484 -0.007 0.120 0.250 -0.518 
SMM_02 -0.087 0.649 0.037 0.032 -0.028 
SMM_03 0.297 -0.230 0.211 -0.009 0.578 
SMM_04 0.300 0.411 0.135 0.083 -0.153 
WEB_01 0.171 0.211 0.437 0.120 0.010 
WEB_02 0.051 0.443 0.054 0.127 0.281 
WEB_03 0.304 0.127 0.535 -0.217 -0.114 
WEB_04 0.284 0.355 -0.295 0.140 0.363 
CON_01 0.167 -0.089 0.561 0.162 0.102 
CON_02 0.231 0.590 -0.045 0.011 -0.067 
CON_03 -0.147 0.162 0.708 0.128 0.148 
CON_04 0.701 -0.002 -0.008 0.092 0.227 
PUR_01 0.053 0.105 0.340 0.668 0.116 
PUR_02 0.627 0.217 0.159 -0.266 0.034 
PUR_03 0.006 0.502 0.318 -0.268 0.222 
PUR_04 0.388 0.028 0.225 0.305 -0.001 
 

ผลการวเิคราะห์ตามสมมุติฐานการวจัิยโดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression)  
ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ   

Model Summary 

NO.1 R R Square Adjusted R Square Std.Error of the Estimate 
1 0.712a 0.507 0.502 0.16858 
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ค่าสถิติทดสอบ F เพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล (Marketing 
Communications) 

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 13.600 4 3.400 199.640 0.000b 

Residual 13.243 466 0.28   
Total 26.843 470    

 
การส่ือสารทางการตลาดดิจิตอล (Marketing Communications) มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
โครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร 

 
Model 

Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี(Constant) 0.285 0.192  1.480 0.140 
การตลาดผา่นระบบคน้หา
ขอ้มูล (Search Engine 
Marketing 

0.186 0.043 0.169 4.335 0.000 

การตลาดผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) 

0.238 0.039 0.226 6.053 0.000 

การตลาดโดยการสร้าง
เน้ือหาและแบ่งปันขอ้มูล
บนเวบ็ไซต ์(Content Share 
Marketing) 

0.252 0.037 0.266 6.811 0.000 

การส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing) 

0.262 0.037 0.282 7.132 0.000 

ตวัแปรตาม = พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรรของกลุ่มลูกคา้ 
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การตรวจสอบเง่ือนไขการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 ตวัแปรตาม การตลาด

ผ่านระบบ
ค้นหาข้อมูล 
(Search 
Engine 
Marketing 

การตลาด
ผ่าน
เครือข่าย
สังคม
ออนไลน์ 
(Social 
Media 
Marketing) 

การตลาด
โดยการสร้าง
เน้ือหาและ
แบ่งปัน
ข้อมูลบน
เวบ็ไซต์ 
(Content 
Share 
Marketing) 

การตลาด
แบบบูรณา
การ 
(Integrated 
Marketing) 

N 471 471 471 471 471 
Normal 
Parameter 

Mean 4.3397 4.3153 4.3169 4.3179 4.3381 
Std. 
Deviation 

0.21769 0.22682 0.25272 0.25662 0.23898 

Most 
Extreme 
Differences 

Absolute 0.290 0.299 0.250 0.233 0.232 
Positive 0.290 0.299 0.250 0.233 0.232 
Negative -0.219 -0.219 -0.168 -0.158 -0.176 

Test Statistic 0.290 0.299 0.250 0.233 0.232 
Asymp. Sig (2-tailed) 0.000C 0.000C 0.000C 0.000C 0.000C 

 
ทดสอบค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี (Homoscedastic) 
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ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Errors) เพื่อทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั   

Model Summary 
NO. R R Square Adjusted R Square Std.Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 0.712a 0.507 0.502 0.16858 1.817 

 

ตารางผลการทดสอบค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี(Constant) 0.285 0.192  1.430 0.140   
การตลาดผา่นระบบ
คน้หาขอ้มูล (Search 
Engine Marketing 

0.186 0.043 0.169 4.335 0.000 0.693 1.444 

การตลาดผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) 

0.238 0.039 0.226 6.053 0.000 0.762 1.312 

การตลาดโดยใช้
เวบ็ไซต ์(Web 
marketing) 

0.252 0.037 0.266 6.811 0.000 0.692 1.445 

การสร้างเน้ือหาและ
แบ่งปันขอ้มูล (Content 
marketing) 

0.262 0.037 0.282 7.132 0.000 0.678 1.475 
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ภาคผนวก ค : การประเมนิความสอดคล้องของแบบสอบถามทีใ่ช้ในการศึกษางานวจิัย 
(IOC) 
 หัวข้องานวจัิย : การศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือโครงการจดัสรร ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ

ความตรงเชิงเน้ือหารายขอ้ (Content Validity) ทั้งขอ้ความ ภาษาท่ีใช้และความเหมาะสมของขอ้

คาํถาม เพื่อนําไปปรับปรุง แก้ไขแบบสอบถามให้มี ความเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน และนําไปสร้าง

เคร่ืองมือวิจยัในลาํดบัถดัไป โดยพิจารณาตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหา กบัขอ้ความท่ี

ต้องการใช้จากาดัชนีความสอดคล้องของข้อคาํถามแต่ละข้อกับวตัถุประสงค์ (Index of Item 

Objective Congruence: IOC) และนาํคาํเสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญเพื่อนาํไปปรับปรุงแบบสอบให้

สมบูรณ์ยิ่งข้ึน โดยการประเมินความ สอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยั (IOC) 

เป็นส่วนหน่ึงของ นายปิยะบุตร โกศลกิตติพงศ์ รหัส 6350301 รายวิชา สารนิพนธ์ กจกจ697 

(Thematic Paper MGMG697) หลกัสูตรการจดัการธุรกิจ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

เกณฑ์การให้คะแนนการประเมินความสอดคล้องของแบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษา

งานวจิยั (IOC) โดยกาํหนดตวัเลือกเป็นมาตรวดั 3 ระดบั ดงัน้ี 

- 1 หมายถึง  แน่ใจวา่ขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

0 หมายถึง  ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัจุดประสงคห์รือไม่ 

+1 หมายถึง  แน่ใจวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัจุดประสงค ์

โดยการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยั (CVI) ไดรั้บ

อนุเคราะห์จากผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 ท่าน ดงัน้ี 

1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุกุลพฒัน์ คุม้ไพศาล คณาจารยห์ลกัสูตรวทิยาศาสตรมหาบณัฑิต 

สาขาวชิานวตักรรมการพฒันาอสังหาริมทรัพย ์คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

2. คุณเบญจรัส วฒันพิเชษฐพงศ ์Senior Project Manager Frasers Property Thailand Public 

Company Limited 

3. คุณ นุชนาถ ยศวมิลโสภา Business Development Chewathai Public Company Limited 

ผูว้จิยัจึงขอความอนุเคราะห์และขอขอบคุณล่วงหนา้จากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 จาํนวนในการการ
ประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยั (IOC) เพื่อนาํไปปรับปรุงแบบ



103 
 

สอบใหส้มบูรณ์ยิง่ข้ึน จากนั้นนาํ แบบสอบถามท่ีไดก้ารปรับปรุงเรียบร้อย ไปเก็บแบบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอยา่งท่ีทางผูว้จิยัไดก้าํหนด เพื่อไดรั้บองคค์วามรู้ใหม่ ทางวชิาการท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั
ความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ในกรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะนาํผลท่ีไดจ้ากการวจิยัออก
เผยแพร่ใหค้วามรู้ ความเขา้ใจ และ เป็นแนวทางแกผู้ท่ี้ตอ้งการศึกษาวจิยัเก่ียวกบัส่ือออนไลน์ดา้น
อสังหาริมทรัพย ์ต่อไป นอกจากนั้นแลว้ผูป้ระกอบการดา้นส่ือสารเก่ียวกบัการอสังหาริมทรัพยท์ั้ง
ในภาคองคก์รธุรกิจ และภาครัฐ สามารถนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวจิยัในคร้ังน้ีในเพื่อเป็นการปรับปรุง
คุณภาพของการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลใหดี้ยิง่ข้ึน และมีความถูกตอ้ง แม่นยาํ น่าเช่ือถือไดม้าก
ข้ึน เพื่อให้เกิดความเป็นมาตรฐานเดียวกนัในการนาํเสนอส่ือและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อภาคองคก์ร
ธุรกิจ ภาครัฐ ประชาชน เป็นตน้ 

 

ส่วนที ่1 ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรร 

ในกรุงเทพมหานคร 

 

 

หัวข้อการประเมิน 

ผลการพจิารณา
ผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน 

คะแนน IOC 

ท่าน
ท1ี 

ท่าน
ท2ี 

ท่าน
ท3ี 

 

1. การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM)                                                                                                   

1.1 
เม่ือเสิร์ชหาขอ้มูลของโครงการท่านมกั
คลิกเขา้เวบ็ไซตท่ี์อยูอ่นัดบัแรกๆ +1 +1 +1 3 

1.2 
เม่ือท่านเสิร์ชขอ้มูลโครงการอยูห่นา้แรก
ทาํใหรู้้สึก มีความน่าเช่ือถือ +1 +1 +1 3 

1.3 
ท่านมกัคลิกเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือเวบ็สั้น/
เขา้ใจง่ายและชดัเจนเป็นสาํคญั +1 +1 +1 3 

1.4 
ท่านมกัคลิกเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีการ
โฆษณาบนเวบ็ไซต ์Search Engine เช่น 
google, yahoo 0 +1 +1 0.66 
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หัวข้อการประเมิน 

ผลการพจิารณา
ผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน 

คะแนน IOC 

ท่าน
ท1ี 

ท่าน
ท2ี 

ท่าน
ท3ี 

 

2. การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)                

2.1 
ท่านไดก้ดติดตามแฟนเพจโซเชียลต่างๆ 
เพื่อรับขอ้มูลของโครงการ 0 +1 +1 0.66 

2.2 
ท่านคิดวา่ส่ือโซเชียลเป็นช่องทางในการ
ส่ือสารและอพัเดตขอ้มูลของโครงการ ท่ี
สะดวกรวดเร็ว  +1 +1 0 0.66 

2.3 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจเม่ือไดเ้ห็นการ
โฆษณา และขอ้มูลของโครงการผา่น
โซเชียลต่างๆ 0 +1 +1 0.66 

2.4 
ท่านไดใ้ชง้านโซเชียลต่างๆเพื่อหาขอ้มูล
และประกอบการตดัสินใจซ้ือโครงการ +1 +1 +1 1 

3. การตลาดโดยใช้เวบ็ไซต์(Web Marketing)                                                                                  

3.1 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตห์ลกัของโครงการ
เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ +1 +1 0 0.66 

3.2 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตข์องโครงการท่ีมี
ระบบการใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น ขอ้มูล
ครบถว้น +1 +1 +1 1 

3.3 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตโ์ครงการท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ +1 +1 0 0.66 

3.4 
ท่านมกัคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพื่อเขา้
หนา้แรกของเวบ็ไซตโ์ครงการ 0 +1 +1 0.66 

4. ส่งเสริมการขายโครงการ 

4.1 
ท่านไดส้นใจซ้ือจากเน้ือหาท่ีใหข้อ้มูล
ของ          โครงการ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
การตดัสินใจ +1 +1 +1 1 
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ส่วนที ่2  ความคิดเห็นเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

ขอ้เสนอแนะ 

.............................................................................................................................................................. 

ทางผูว้จิยัขอขอบคุณ ท่ีสละเวลามาการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษา

งานวจิยั (IOC) ในคร้ังน้ี 

4.2 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจกบัการส่ือสาร
ดว้ยภาพหรือการเล่าเร่ืองดว้ยภาพ +1 +1 +1 1 

4.3 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจต่อกราฟิกท่ีมี
เน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย +1 +1 +1 1 

4.4 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจเน้ือหาท่ีมีสาระ
และความบนัเทิงควบคู่กนั 0 +1 +1 0.66 

หัวข้อการประเมิน 

ผลการพจิารณา
ผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน 

คะแนน IOC 

ท่าน
ท1ี 

ท่าน
ท2ี 

ท่าน
ท3ี 

 

1. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 

1.1 
ท่านตดัสินใจซ้ือจากระบบพาณิชยอิ์เล็ก
ทรอนิกสเน่ืองจากตอบโจทยค์วามตอ้งการ
และมีความสะดวกสบาย +1 +1 0 0.66 

1.2 
ท่านตดัสินใจซ้ือจากการคน้หาขอ้มูลหรือ
คาํวจิารณ์ บนอินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือ 0 +1 +1 0.66 

1.3 
ท่านตดัสินใจซ้ือจากการเปรียบเทียบ
ขอ้มูลดา้นคุณสมบติั ความน่าเช่ือถือ ราคา 
และโปรโมชัน่ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 0 +1 +1 0.66 

1.4 
ท่านตดัสินใจซ้ือโดยใชร้ะยะเวลาไม่นาน
ในการตดัสินใจซ้ือผา่นทางธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 0 +1 +1 0.66 
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ภาคผนวก ง : การประเมนิความสอดคล้องของแบบสอบถามทีใ่ช้ในการศึกษางานวจิัย 
(CVI) 
หัวข้องานวิจัย : การศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือโครงการจดัสรร ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ
ความตรงเชิงเน้ือหารายขอ้ (Content Validity) ทั้งขอ้ความ ภาษาท่ีใช้และความเหมาะสมของขอ้
คาํถาม เพื่อนําไปปรับปรุง แก้ไขแบบสอบถามให้มี ความเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน และนําไปสร้าง
เคร่ืองมือวิจยัในลาํดบัถดัไป โดยพิจารณาตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหา กบัขอ้ความท่ี
ตอ้งการใช้จากดชันีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) และนาํคาํเสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อนาํไปปรับปรุงแบบสอบให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน โดยการประเมินความสอดคล้องของ
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยั (CVI) เป็นส่วนหน่ึงของ นายปิยะบุตร โกศลกิตติพงศ ์รหสั 
6350301 รายวิชาสารนิพนธ์ กจกจ697 (Thematic Paper MGMG697) หลกัสูตรการจดัการธุรกิจ 
วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล   

เกณฑ์การให้คะแนนการประเมินความสอดคล้องของแบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษา
งานวจิยั (CVI) โดยกาํหนดตวัเลือกเป็นมาตรวดั 4 ระดบั ดงัน้ี 

1 หมายถึง  ไม่เก่ียวขอ้ง 
2 หมายถึง  ค่อนขา้งไม่เก่ียวขอ้ง 
3 หมายถึง  ค่อนขา้งเก่ียวขอ้ง 
4 หมายถึง  เก่ียวขอ้งมาก 
โดยการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยั (CVI) ไดรั้บ

อนุเคราะห์จากผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 ท่าน ดงัน้ี 
1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุกุลพฒัน์ คุม้ไพศาล คณาจารยห์ลกัสูตรวทิยาศาสตรมหาบณัฑิต 

สาขาวชิานวตักรรมการพฒันาอสังหาริมทรัพย ์คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
2. คุณเบญจรัส วฒันพิเชษฐพงศ ์Senior Project Manager Frasers Property Thailand Public 

Company Limited 
3. คุณ นุชนาถ ยศวมิลโสภา Business Development Chewathai Public Company Limited 

 
ผูว้จิยัจึงขอความอนุเคราะห์และขอขอบคุณล่วงหนา้จากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 จาํนวนในการการประเมิน
ความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยั (CVI) เพื่อนาํไปปรับปรุงแบบสอบให้
สมบูรณ์ยิ่งข้ึน จากนั้นนาํ แบบสอบถามท่ีไดก้ารปรับปรุงเรียบร้อย ไปเก็บแบบสอบถามจากกลุ่ม
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ตัวอย่างท่ีทางผู ้วิจ ัยได้กําหนด เพื่อได้รับองค์ความรู้ใหม่ ทางวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัย
ความสัมพนัธ์ระหว่างด้านประชากรศาสตร์และปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโครงการจดัสรร ในกรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะนาํผลท่ีไดจ้ากการวจิยัออก
เผยแพร่ให้ความรู้ ความเขา้ใจ และ เป็นแนวทางแกผู้ท่ี้ตอ้งการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัส่ือออนไลน์ดา้น
อสังหาริมทรัพย ์ต่อไป นอกจากนั้นแลว้ผูป้ระกอบการดา้นส่ือสารเก่ียวกบัการอสังหาริมทรัพยท์ั้ง
ในภาคองคก์รธุรกิจ และภาครัฐ สามารถนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ีในเพื่อเป็นการปรับปรุง
คุณภาพของการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลให้ดียิง่ข้ึน และมีความถูกตอ้ง แม่นยาํ น่าเช่ือถือไดม้าก
ข้ึน เพื่อใหเ้กิดความเป็นมาตรฐานเดียวกนัในการนาํเสนอส่ือและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อภาคองคก์ร
ธุรกิจ ภาครัฐ ประชาชน เป็นตน้ 
 
ส่วนที ่1 ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดดิจิตอลทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโครงการจัดสรร 
ในกรุงเทพมหานคร 

 

หัวข้อการประเมิน 
ผลการพจิารณาของผู้เช่ียวชาญ คะแนน IOC 

 ท่านท1ี ท่านท2ี ท่านท3ี 

1. การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM)                                                                                                   

1.1 
เม่ือเสิร์ชหาขอ้มูลของโครงการท่านมกั
คลิกเขา้เวบ็ไซตท่ี์อยูอ่นัดบัแรกๆ 2 4 3 0.75 

1.2 
เม่ือท่านเสิร์ชขอ้มูลโครงการอยูห่นา้แรก
ทาํใหรู้้สึก มีความน่าเช่ือถือ 2 3 3 0.66 

1.3 
ท่านมกัคลิกเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือเวบ็สั้น/
เขา้ใจง่ายและชดัเจนเป็นสาํคญั 4 3 2 0.75 

1.4 
ท่านมกัคลิกเขา้ชมเวบ็ไซตท่ี์มีการโฆษณา
บนเวบ็ไซต ์Search Engine เช่น google, 
yahoo 2 4 2 0.66 

2. การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)                

2.1 
ท่านได้กดติดตามแฟนเพจโซเชียลต่างๆ 
เพื่อรับขอ้มูลของโครงการ 2 3 4 0.75 
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2.2 
ท่านคิดวา่ส่ือโซเชียลเป็นช่องทางในการ
ส่ือสารและอพัเดตขอ้มูลของโครงการ ท่ี
สะดวกรวดเร็ว  3 3 3 0.75 

2.3 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจเม่ือไดเ้ห็นการ
โฆษณา และขอ้มูลของโครงการผา่น
โซเชียลต่างๆ 2 4 4 0.83 

2.4 
ท่านไดใ้ชง้านโซเชียลต่างๆเพื่อหาขอ้มูล
และประกอบการตดัสินใจซ้ือโครงการ 3 3 2 0.66 

3. การตลาดโดยใช้เวบ็ไซต์(Web Marketing)                                                                                  

3.1 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตห์ลกัของโครงการ
เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ 4 4 3 0.91 

3.2 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตข์องโครงการท่ีมี
ระบบการใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น ขอ้มูล
ครบถว้น 4 3 4 0.91 

3.3 
ท่านไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตโ์ครงการท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ 4 3 4 0.91 

3.4 
ท่านมกัคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพื่อเขา้หนา้
แรกของเวบ็ไซตโ์ครงการ 4 3 2 0.75 

4. ส่งเสริมการขายโครงการ 

4.1 
ท่านไดส้นใจเน้ือหาท่ีใหข้อ้มูลของ          
โครงการท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจ 4 4 4 1 

4.2 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจกบัการส่ือสารดว้ย
ภาพหรือการเล่าเร่ืองดว้ยภาพ 3 4 3 0.83 

4.3 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจต่อกราฟิกท่ีมี
เน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย 4 3 3 0.83 

4.4 
ท่านเกิดความรู้สึกสนใจเน้ือหาท่ีมีสาระ
และความบนัเทิงควบคู่กนั 4 4 3 0.91 
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ส่วนที ่2  ความคิดเห็นเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 

ขอ้เสนอแนะ 

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................. 

 

ทางผูว้ิจยัขอขอบคุณ ท่ีสละเวลามาการประเมินความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษา

งานวจิยั(CVI) ในคร้ังน้ี 

หัวข้อการประเมิน 
ผลการพจิารณาของผู้เช่ียวชาญ คะแนน 

IOC 
 

ท่านท1ี ท่านท2ี ท่านท3ี 

1. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 

1.1 
ท่านตดัสินใจซ้ือจากระบบพาณิชยอิ์เล็ก
ทรอนิกสเน่ืองจากตอบโจทยค์วามตอ้งการ
และมีความสะดวกสบาย 3 4 2 0.75 

1.2 
ท่านตดัสินใจซ้ือจากการคน้หาขอ้มูลหรือ
คาํวจิารณ์ บนอินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือ 4 4 3 0.91 

1.3 
ท่านตดัสินใจซ้ือจากการเปรียบเทียบขอ้มูล
ดา้นคุณสมบติั ความน่าเช่ือถือ ราคา และ
โปรโมชัน่ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 4 3 3 0.83 

1.4 
ท่านตดัสินใจซ้ือโดยใชร้ะยะเวลาไม่นาน
ในการตดัสินใจซ้ือผา่นทางธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 3 4 4 0.91 


