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บทคัดย่อ 
บทความวิชาการน้ีมี วัตถุประสงค์ เ พ่ือน าเสนออิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้ อ

อสังหาริมทรัพย์ โดยศึกษาแนวคิดการสื่อสารและการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์  พบว่าผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรใช้สื่อประเภทน้ีเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและการประชาสัมพันธ์กิจกรรม เพ่ือดึงความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาในเว็บไซต์หรือเย่ียมชมโครงการและ
สร้างประสบการณ์และการแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นระหว่างพนักงานขายและลูกค้า ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรใช้
สื่อออนไลน์ขององค์กรเพ่ือวัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
ให้ใกล้ชิดย่ิงข้ึน เพ่ือส่งเสริมการตลาดขององค์กร โดยประเภทสื่อออนไลน์ที่องค์กรใช้สามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท   
สื่อออนไลน์แบบด้ังเดิมและแบบสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์  ควรมีการใช้เครื่องมือสื่อผสมและเทคนิคต่าง ๆ ร่วมกับการ
ใช้สื่อออนไลน์หลัก เช่น คลิปวิดีโอประกอบการรีวิวสินค้า รีวิวสถานที่ การเดินทาง ตัวอย่างโครงการ เน่ืองจากมีต้นทุน
ในการผลิตต่ าและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและสร้างโอกาสในการขายอสังหาริมทรัพย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ค าส าคัญ: สื่อสังคมออนไลน์ การตัดสินใจซื้อ อสังหาริมทรัพย์ 
 

Abstract 
The objective of this article is to investigate the influence of social media on real estate 

purchasing decisions by studying the concept of communication and communication on the Internet 
Social media influencing real estate purchase decisions. This study found that real estate entrepreneurs 
should use social media to create customer relationships and event promotions to bring the target 
group's attention to the website or visit the project, as well as to create experiences and exchange 
ideas between salespeople and customers.  Real estate entrepreneurs should use corporate online 
media for public relations goals in order to form stronger ties with customers and enhance corporate 
marketing.  Traditional online media and social media networks are the two types of internet media 
that organizations use.  Due to low production costs and quick access to clients, mixed media tools 
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and approaches should be utilized in conjunction with mainstream web media such as video clips for 
product reviews, location reviews, travel, and project samples, and create possibilities to market real 
estate successfully. 
 
Keywords: Social Media, Purchasing Decision, Real Estate 
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1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำ 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีการเติบโตและมี        
การแข่งขันอย่างสูง มีประชากรชาวไทยและชาวต่างชาติ
อ ยู่ เ ป็ น จ า น วนม า ก  จ า ก ข้ อ มู ล ขอ ง ศู น ย์ ข้ อมู ล
อสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์เปิดเผยผล
ส ารวจภาพรวมตลาดที่อยู่อาศัย พบว่าภาพรวมตลาดมี
การชะลอตัวอย่างมากในด้านอุปทานของหน่วยเปิดขาย
ใหม่ ซึ่งจ านวนหน่วยลดลงร้อยละ -20.3 และมูลค่าลดลง
ร้อยละ -38.6 โดยเป็นการลดลงทั้งในส่วนของอาคารชุด
และบ้านจัดสรรเปิดขายใหม่ร้อยละ -27.9 และร้อยละ               
-17.7 ตามล าดับ โดยคาดว่าในช่วงคร่ึงแรกปี พ.ศ. 2565 
อัตราการขยายตัวของหน่วยโครงการที่อยู่อาศัยเปิดขาย
ใหม่จะเพ่ิมข้ึน กว่าช่วงคร่ึงปีแรกของปี พ.ศ. 2564 ถึง
ร้อยละ 76.3 และคาดว่าจะขยายตัวเพ่ิมข้ึนอีกร้อยละ 
75.7 ในช่วงคร่ึงหลังของปี พ.ศ. 2565 ในขณะที่มูลค่าใน
คร่ึงแรกของปี พ.ศ. 2565 จะเพ่ิมข้ึนประมาณร้อยละ 
81.2 และยังคงขยายตัวเพ่ิมข้ึนอีกร้อยละ 72.1 ในช่วง
คร่ึงหลังปี พ.ศ. 2565 (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ , 
2565)   จะ เห็นไ ด้ ว่ า พ้ืนที่ มี อั ตราการเ ติบ โ ตขอ ง
อสังหาริมทรัพย์มีการเติบโตทางธุรกิจค่อนข้างสู ง
เน่ืองจากประเทศไทยเป็นเมืองท่องเที่ยวติดอันดับโลก  
แนวโน้มการขยายตัวของโครงการอสังหาริมทรัพย์เพ่ิม

มากข้ึนและจ านวนประชากรต่างชาติมีแนวโน้มสูงเพ่ิมข้ึน
ตามไปด้วย  

ในโลกปัจจุบันที่ผู้คนต่างเข้าถึงเทคโนโลยีกัน
มากข้ึน ผู้บริโภคจึงมีการค้นหาข้อมูลจากหลากหลาย
ช่องทางก่อนตัดสินใจซื้ อ  เ พ่ือเ พ่ิมความมั่ น ใจ ใน         
การตัดสินใจ ซึ่งรวมไปถึงด้านอสังหาริมทรัพย์ด้วย โดย
ช่องทางหลักที่ผู้บริโภคมักเลือกใช้ในการหาข้อมูลคือสื่อ
ออนไลน์ เช่น วิดีโอรีวิว โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์รวบรวม
และแนะน า อสั งห า ริมท รัพ ย์ซึ่ ง  95% ของผู้ ซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ในไทยใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือค้นหา
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ (มนู 
อรดีดลเชษฐ์, 2562) ดังน้ันแนวคิดการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ิม
มากข้ึน ในยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วท าให้ผู้บริโภค เข้าถึงข้อมูลข่าวสารง่ายข้ึน 
การน าเสนอข่าวสารหรือการโฆษณาผ่านสื่อสั งคม
ออนไลน์นับว่าเป็นช่องทางที่ส าคัญของธุรกิจ การ
น าเสนอข่าวสารของสินค้าให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะ
เพ่ิมโอกาสให้กับธุรกิจ เพราะหากเข้าถึงลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อ
ได้มากเท่าไร ย่ิงหมายถึงโอกาสสร้างยอดขายเพ่ิมสูงข้ึน 
โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งทุกบริษัทยัง
มั่นใจถึงความต้องการที่แท้จริงและเป็นความต้องการที่
อยู่อาศัยขนาดใหญ่ข้ึน ขณะเดียวกัน สื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ เร่ิมมีกลุ่มบริษัทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
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เข้ามาใช้เป็นสื่อโฆษณาเจาะกลุ่มลูกค้ามากข้ึน จนถือเป็น
กลุ่มผู้ซื้อสื่อหลักแซงหน้ากลุ่มอื่น ๆ   

ค ว า ม ต้ อ ง ก า รซื้ อ ท รั พ ย์ สิ น อ ย่ า ง ก ลุ่ ม
อสังหาริมทรัพย์น้ันเกิดข้ึนได้ตลอดทั้งปี หากผู้บริโภคมี
ความพร้อมและเจอโปรโมช่ันที่ถูกใจ น่ันจึงเป็นเหตุผลให้
เจ้าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ต้องวางแผนกระตุ้นความ
อยากได้ด้วยสื่อหลากหลายรูปแบบ ย่ิงสื่อออนไลน์เป็นที่
นิยม ย่ิงกลายเป็นโอกาสส าคัญ ที่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ไม่ควรมองข้ามเพราะคนไทยที่มีความพร้อมจะเร่ิมมอง
หาหรือต้องการที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ใหม่ เพราะ     
การเปลี่ยนแปลงในแต่ละช่วงชีวิต (Life Stage) ทั้ง
รูปแบบของการอยู่อาศัยและการลงทุน น่ันจึงเป็นเหตุผล
ที่ท าให้ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์เกิด ข้ึนได้
ตลอดเวลาอย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคเลือกที่จะค้นหาข้อมูล
จากหลากหลายช่องทางก่อนตัดสินใจซื้อ เพ่ือเพ่ิมความ
มั่นใจในการตัดสินใจของพวกเขา โดยช่องทางหลักที่
ลูกค้าเลือกใช้ในการหาข้อมูลคือ สื่อออนไลน์ เช่น วิดีโอ
รีวิว สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์รวบรวมและแนะน า
อสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของ
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2562) ที่กล่าวว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ก็เช่นเดียวกับสื่อต่าง ๆ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้
เ ข้ ามาท า ช่อ งทา งการตลาด ที่ ผู้ ป ระกอบ ธุ รกิ จ
อสังหาริมทรัพย์สามารถใช้ประโยชน์ ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้ โดยการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลไปถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
ประหยัดเวลาและงบประมาณ  นอกจากน้ีผลส ำรวจ 
Thailand Consumer Sentiment Study โดยบริษัท  
ดีดีพร็อพเพอร์ต้ี พบว่ำ คนไทยส่วนใหญ่ถึง 72% ใช้
สื่อสังคมออนไลน์ในกำรหำซื้อบ้ำน  โดยจากการร่วมท า
แบบสอบถามของผู้บริโภคอายุต้ังแต่ 22-60 ปีข้ึนไป 
จ านวน 945 คน เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวกับ
ที่อยู่อาศัย พบว่า คนไทยส่วนใหญ่ค้นหา (Search)และ
ค้นคว้าข้อมูล (Learn) เพ่ือเปรียบเทียบ (Compare) 
โครงการและปัจจัยต่าง ๆ ต้ังแต่ราคา ท าเล โปรไฟล์ของ

โครงการ ไปจนถึงใช้เคร่ืองมือออนไลน์ต่าง ๆ ที่อ านวย
ความสะดวกก่อนตัดสินใจ อาทิ การค านวณภาระ       
การผ่อนหรือดอกเบี้ย (ดีดีพร็อพเพอร์ต้ี, 2563) 

1.2 วัตถุประสงค์ของบทควำม 
 จากที่กล่าวมา ผู้เขียนจึงมีความสนใจที่จะ

น าเสนออิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ ทั้งน้ีข้อมูลที่จะน าเสนอในบทความน้ีจะ
เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการ นักการตลาดและ
ผู้สนใจเพ่ือเป็นแนวทางน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือการสื่อสาร
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการในการพัฒนาที่อยู่อาศัย 
ต่อไป 
 

2. เนื้อหำ 
 แนวคิดกำรสื่ อสำรและกำรสื่อสำรบน

อินเทอร์เน็ต 
อินเทอร์เ น็ตเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่

เ ช่ือมโยง ถึงกันโดยเป็นโครง ข่ายทางการสื่อสาร
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อประเภทหน่ึงที่มีเทคนิคการสื่อสารใน
หลายระดับกล่าวคือเป็นได้ทั้งเป็นสื่อระดับหน่วยงาน 
เล็ก ๆ ใช้เพ่ือเป็นสื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ จนถึงหน่วยงาน
ขนาดใหญ่สื่อสารครอบคลุมทั่วโลก ดังน้ันรูปแบบการ
สื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตน้ัน มีด้วยกันหลายระดับ 
ต้ังแต่การสื่อสารระดับกว้างที่สุด เช่นเว็บไซต์ของ 
Google.com, Amazon.com ที่ รูปแบบการสื่ อส า ร
กว้างขวางทั่วโลกไปจนถึงการสื่อสารระดับบุคคล เช่น 
การสนทนาในเว็บบอร์ด การสนทนาแบบออนไลน์      
การรับส่งจดหมายอิเล็คทรอนิกส์ เป็นต้น 

กระบวนการสื่อสารบนระบบอินเทอร์เน็ต แบ่ง
ไ ด้ เป็น 4 แบบ (ดวงมณี  ศุจิกา , 2563)  ดัง น้ีคือ             
1) การสื่อสารระหว่างบุคคลแบบไม่พร้อมกัน 2) การ
สื่อสารระหว่างกลุ่มบุคคลแบบไม่พร้อมกัน 3) การสื่อสาร
แบบพร้อมกัน ทั้งในแบบบุคคลกับบุคคลไปจนถึงบุคคล
กับหลายคนโดยสามารถคุยกันได้โดยหลากหลายหัวข้อที่
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ต้องการ 4) การสื่อสารแบบไม่พร้อมกันระหว่างผู้รับสาร
และผู้ส่งสาร  

ซึ่งโดยทั่วไปแล้วมีลักษณะที่ผู้รับสารต้องการที่
จะค้นหาเว็บไซต์เพ่ือที่จะเข้าไปดูข่าวสารสิ่งที่เกิดข้ึนใน
กระบวนการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตประการหน่ึง คือ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร ที่ผู้ส่งสาร
สามารถที่จะกลายมาเป็นผู้รับสารได้ ในขณะเดียวกันผู้รับ
สารก็สามารถที่จะเป็นผู้ส่งสารได้เช่นกันทั้งน้ีเพราะ    
การออกแบบ จัดท าเว็บไซต์ให้รองรับปฏิสัมพันธ์กับผู้รับ
สารซึ่งหมายถึงผู้ที่เปิดเข้าชมหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ ปฏิกิริยา
ที่เกิดข้ึนเป็นสิ่งที่มีลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสาร
กับผู้ส่งสารหรือเป็นการสื่อสารระหว่างผู้ รับสารกับ
สิ่งแวดล้อมที่ถูกสร้างข้ึนในรูปของเว็บไซต์ ซึ่งปฏิสัมพันธ์
น้ีเองก่อให้เกิดการโต้ตอบสื่อสารกันซึ่ งมีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับสื่อเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ปัจจุบันการสื่อสารของมนุษย์ได้รับการพัฒนา

ให้สื่อสารถึงกันอย่างรวดเร็ว เครือข่ายสังคม ออนไลน์จึง
เป็นเสมือนการเช่ือมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่าย             ใน
การตอบสนองความต้องการทางสังคม อันเป็นผลมาจาก
ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่ได้เข้ามามี
บทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากข้ึน ซึ่งสื่อชนิด
หน่ึงที่ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นต่าง ๆ ผ่าน ระบบอินเทอร์เน็ตได้ คือ โซเซียล
มีเดีย (Social media) (ดวงมณี ศุจิกา, 2563)  

Boyd, D.M. & Ellison, N.B. (2017) ไ ด้ให้
ความหมายของสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ว่าเป็นฐาน
ให้บุคคลหน่ึงสามารถแสดงข้อมูลส่วนตัวต่อบุคคลหน่ึงที่
เช่ือมโยงกันโดยสาธารณะและสามารถแสดงข้อมูลของ
บุคคลอื่นในกลุ่มที่เช่ือมโยงกันได้  

น้ าทิพ ย์  วิภา วิน  (2558)  ให้ ความหมาย 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Services: 
SNS) ว่าเป็นแพตฟอร์มที่ ให้บริการ ออนไลน์ที่ เน้น     
การแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นความสนใจ ร่วมกันเกี่ยวกับ

กิจกรรม เหตุการณ์ เร่ืองราว ภาพ เพ่ือสร้าง เครือข่าย
สังคม (Social Network) หรือความสัมพันธ์ในสังคม 
(Social Relation) ระหว่างกลุ่มบุคคล แหล่งบริการ 
เครือข่ายสังคม ออนไลน์เป็นบริการสารสนเทศบนเว็บที่
อนุญาตให้แต่ละคนสร้างโปรไฟล์ของตนเอง สร้างรายช่ือ
ของสมาชิกในกลุ่มเพ่ือสร้างชุมชนออนไลน์ที่เช่ือมโยงกัน
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันภายในระบบ ตัวอย่าง
บริการ เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตเช่น 
Email, Google, Facebook, Web Blog, Twitter, 
LinkedIn, Instagram และอื่น ๆ ดังน้ันสังคมปัจจุบันจึง
มีเครือข่ายสังคมที่เช่ือมโยง ข้อมูลกันในสังคมเครือข่าย 
โดยมีบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือทาง
เทคโนโลยี 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ 
รูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่าย สังคม ส าหรับ
ผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจและ
กิจการที่ได้ท าและเช่ือมโยง กับความสนใจและกิจกรรม
ของผู้อื่น ในบริการเครือข่ายสังคมมักจะประกอบไปด้วย 
การแชท ส่งข้อความ ส่งอีเมลล์ วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป 
บล็อก การท างานคือ คอมพิวเตอร์เก็บข้อมูลพวกน้ีไว้ใน 
รูปฐานข้อมูล ส่วน video หรือ รูปภาพ อาจเก็บเป็น ไฟล์
ก็ได้ บริการเครือข่ายสังคมที่เป็นที่นิยม ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
ออร์กัต มัลติพลาย โดยเว็บเหล่าน้ีมีผู้ใช้มากมาย เช่น เฟ
ซบุ๊กเป็นแอพพลิเคช่ันที่คนไทยใช้มากที่สุด  ปัจจุบัน 
บริการ เครือข่ายสังคม มีผลประโยชน์คือหาเงินจาก    
การโฆษณา การเล่นเกมโดยใช้บัตรเติมเงิน (ศูนย์พัฒนา
พาณิชย์อิเล็คทรอนิคส์, 2562) 

สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ เทคโนโลยีบน
อินเทอร์เน็ตหรือเคร่ืองมือบนอินเทอร์เน็ตที่ผู้ใช้งานใช้ใน
การแบ่ งปั น เ ร่ื อ งรา ว  ค วามคิ ด เห็ น  ข้ อมู ล และ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ซึ่ งกันและกันซึ่ งข้อมูลเหล่า น้ี  
สามารถสื่อสารได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ 
รูปภาพ หรือวีดีโอคลิป 
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ความส าคัญของสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 
การให้ความสามารถในการตอบโต้กับผู้อื่นได้ เพ่ือให้เกิด
ความรู้สึกที่มีส่วนร่วมและเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน
ออนไลน์ ก่อให้เกิดกิจกรรมต่าง ๆ ข้ึนตลอดเวลา เช่นการ
ค้นหา การแบ่งปัน หรือการแนะน าสินค้าและบริการ 
หรือแม้แต่การท าความรู้จักกับผู้คนใหม่ที่มีความสนใจใน
เร่ืองเดียวกัน  

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นถึง
ปัจจุบันกระบวนการสื่อสารมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
มาก ซึ่งจะสัมพันธ์กับวิถีชีวิตและพฤติกรรมของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีการใช้สื่อประเภทออนไลน์มากข้ึนซึ่ งมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค
ของประเทศไทย 

สื่ อ สั งคมออนไล น์ กับกำ ร ตัดสิ น ใ จซื้ อ
อสังหำริมทรัพย์ 

ปัจจุบัน การสื่อสารผ่านระบบเค รือ ข่ าย
อินเทอร์เน็ตได้ท าให้การหาข้อมูลสารสนเทศและวิชาการ
ด้านต่าง ๆ สามารถเข้าถึงไ ด้โดยผ่านเทคโนโล ยี
คอมพิวเตอร์ ด้วยการใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการค้นหา
ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งสามารถสืบค้นข้อมูลต่าง ๆ 
สารสนเทศและวิทยาการความรู้ด้านอสังหาริมทรัพย์ ได้
ตลอดเวลาจากทั่วทุกมุมโลก ธุรกิจในแวดวงต่าง ๆ ก็ได้
หันมาโฆษณา ผ่านทางสื่อออนไลน์มากข้ึน อาทิเช่น 
ธุรกิจเสื้อผ้า แม้กระทั่ง ธุรกิจในแวดวงอสังหาริมทรัพย์ ก็
หันมาท าการตลาดในรูปแบบออนไลน์กันมากข้ึน ใน
รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ ในยุคดิจิทัล 
ห รือที่ นิยม เ รียก ว่า  การตลาดเ ชิง ดิจิทั ล  (Digital 
Marketing) มีผลอย่างมากต่อธุรกิจในปัจจุบัน โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผู้ประกอบการที่พัฒนา
โครงการที่อยู่อาศัย นักพัฒนำอสังหำริมทรัพย์หรือ
เจ้ำของโครงกำรต่าง ๆ จ าเป็นอย่างย่ิงที่ต้องให้ความ
สนใจกับการตลาดแบบออนไลน์เป็นอย่างมาก หรือจะ
เ รียกไ ด้ ว่ าทุก โครงการเลยก็ ว่ า ไ ด้  แ ต่จะประสบ
ความส าเร็จหรือไม่ ก็คงจะข้ึนอยู่กับกลยุทธ์และวิธีการใน

การท าตลาดออนไลน์ของแต่ละโครงการและประเภทของ
อสังหาริมทรัพย์ ทั้ งน้ีธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ไม่ ว่าจะ
โครงการใหญ่หรือโครงการเล็ก การแข่งขันทางด้าน
การตลาดมีสูงมาก ย่ิงเมื่อต้องก้าวเข้าสู่ยุคแห่ง 4.0 ที่มี
เทคโนโลยี ทันสมัยและใหม่มากข้ึนตลอดเวลา การจะท า
ตลาดแบบเดิม ๆ อาจจะไม่ก่อให้เกิดผลก าไรมากกว่าเดิม
นัก ดังน้ัน การปรับตัวให้ธุรกิจ มีช่องทางการท าการตลาด
แบบใหม่มากข้ึน ก็ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญที่สุด การสื่อสาร
ผ่ านสื่ อสั งคมออนไล น์ส่ งผล ต่อการ ตัดสิ น ใ จซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์อย่างไร ดังปรากฎในแนวคิดสื่อสังคม
ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ดังน้ี 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2562) กล่าวว่าการสื่อสาร
กับผู้บริโภคเพ่ือน ามาสู่การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
น้ัน ระดับของการรับสารของผู้บริโภคมีอยู่ด้วยกัน 6 
ระดับ ประกอบด้วย 

1) ข้ันรับรู้ (Awareness) อสังหาริมทรัพย์มี
ระดับการเกี่ยวพันกับชีวิตลูกค้าสูง ลูกค้าต้องใช้เงิน
จ านวนมากและผู ก พันภาระห น้ี ส าห รับก า รซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์เป็นเวลานาน การเปลี่ยนห รือซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ใหม่ไม่ได้ท าบ่อยนัก ลูกค้าโดยปกติจะใช้
เวลาในการตัดสินใจซื้อนานกว่าสินค้าอื่น ๆ ก่อน        
การตัดสินใจซื้อมักจะหาข้อมูลอย่างละเอียดรอบครอบ 
ดังน้ันตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็นช่ือ
โครงการหรือช่ือของผู้ประกอบการที่ผู้บริโภครู้จักมาก่อน
จะมีส่วนอย่างย่ิงต่อการเปิดรับข้อมูลในระยะแรกใน   
การหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ การ
สร้างการรับรู้โดยการใช้สื่อให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ได้การลง
โฆษณา การท าให้ช่ือของโครงการปรากฏอยู่ในการสืบค้น
หน้าแรก ๆ ผ่านเว็บไซต์กูเกิ้ลเมื่อลูกค้าระบุช่ือท าเลลงไป
จะช่วยให้โครงการเป็นที่รู้จักของลูกค้าและน ามาสู่ ข้ัน
ต่อมาของการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภคต่อไป 

2) ข้ันหาความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริษัท 
(Knowledge) ช่ือโครงการหรือช่ือบริษัทอสังหาริมทรัพย์
แล้ว ข้ันต่อมาลูกค้าจะหาข้อมูลลึกลงไปเกี่ ยวกับ
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ผลิตภัณฑ์ โครงการและบริษัทผู้ประกอบการ ในข้ันน้ี 
การหาข้อมูลโครงการและผู้ประกอบการน้ัน  เว็บไซต์จะ
เป็นแหล่งข้อมูลที่สะดวกที่สุดของลูกค้าในการหาข้อมูล 
แต่ผู้ประกอบการส่วนมากยังไม่ได้ให้รายละเอียดที่
เพียงพอกับลูกค้าในเว็บไซต์ เช่น ราคา ผังโครงการโดย
ละเอียด หน่วยอสังหาริมทรัพย์ที่เหลืออยู่พร้อมขายมี
จ านวนเท่าไร ราคาเท่าไรและอยู่บริเวณใดของโครงการ 
เว็บไซต์ของโครงการอสังหาริมทรัพย์ในต่างประเทศ
หลายแห่ง เช่น โครงการอสังหาริมทรัพย์ของญ่ีปุ่นมีการ
แสดงรายละเอียดของโครงการได้ดี ลูกค้าสามารถชม
บรรยากาศของโครงการในลักษณะของการเดินชมผ่าน
ภาพจ าลองที่ดูเหมือนจริง โครงการอสังหาริมทรัพย์
โดยทั่วไปในประเทศไทยจะให้ข้อมูลรายละเอียดของ
โครงการที่ เ พียงพอต่อการตัดสินใจของลูกค้ าผ่ าน
ส านักงานขายโดยใช้พนักงานขายและเอกสารที่พนักงาน
ขายจัดเตรียมไว้ให้ลูกค้าเป็นสื่อหลัก 

3) ข้ันสนใจหรือช่ืนชอบ (Liking) ในข้ันของ
การหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ ปกติลูกค้าจะหาข้อมูล
เปรียบเทียบจากหลาย ๆ โครงการ แล้วจึงท าการคัด
โครงการที่ไม่สนใจออก จนเหลือโครงการจ านวนหน่ึง ที่
ลูกค้าสนใจ  ดังน้ัน ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ใน
ปัจจุบันหลายรายหาทางลดผลกระทบเชิงลบจากข้อมูล
ในเว็บไซต์ด้วยการเข้าไปช้ีแจงข้อเท็จจริงที่ เกิดข้ึน       
หาข้อสรุปกับลูกค้าที่มีปัญหาและเมื่อท าความเข้าใจกับ
ลูกค้าได้ก็จะขอให้ลูกค้าที่ลงข้อความไว้ในเว็บไซต์น้ัน ๆ 
ช่วยลงข้อสรุปที่บริษัทแก้ปัญหาให้จนพอใจในเว็บไซต์ 
น้ัน ๆ เพ่ือแสดงให้เห็นว่าบริษัทใส่ใจในการแก้ปัญหาให้
ลูกค้าท าให้ลูกค้าใหม่ที่เข้ามาหาข้อมูลยังให้ความสนใจ
โครงการของบริษัทอยู่ 

4) ข้ันช่ืนชอบมากกว่าคู่แข่ง (Preference) 
การที่จะท าให้ลูกค้าสนใจโครงการของบริษัท ทางบริษัท
ต้องหาจุดขายหรือจุดแข็งที่โดดเด่นกว่าคู่แข่งที่ลูกค้าให้
ความสนใจและน ามาเปรียบเทียบกับโครงการของบริษัท 
เช่น หากคู่แข่งเป็นโครงการของบริษัทที่มีช่ือเสียงดีกว่า

ทางโครงการอาจต้องต้ังราคาให้ต่ ากว่าหรือให้ขนาดของ
ตัวบ้านที่มากกว่า  

การสร้างความช่ืนชอบให้มากกว่าคู่แข่งน้ัน 
นอกจากตัวผลิตภัณฑ์แล้ว  สิ่ งที่จะมีส่วนช่วยได้แก่  
พนักงานขายประจ าโครงการ ส านักงานขาย บ้านตัวอย่าง 
ซึ่งจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างความประทับใจและ
ช่ืนชอบให้กับลูกค้า ในส่วนของช่ือเสียงของบริษัทในอดีต
ก็ถือได้ว่าเป็นแต้มต่อส าคัญที่ท าให้โครงการของบริษัท
ได้ รับความช่ืนชอบมากกว่าคู่ แ ข่งหากมีปัจจัยทาง
กายภาพของโครงการและราคาทัดเทียมกัน รวมทั้งการที่
บริษัทมีโครงการข้ึนอยู่สม่ าเสมอ 

5) ข้ันชักจูงให้ซื้อผลิตภัณฑ์ (Conviction) 
ในข้ันชักจูงให้ตัดสินใจซื้อน้ัน พนักงานขายถือได้ว่าเป็น
สื่อที่มีอิท ธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้ อของลูกค้ า แ ต่
ผู้ประกอบการต้องไม่ลืมว่าปัจจัยด้านท าเล ลักษณะทาง
กายภาพของโครงการและราคาเป็นปัจจัยที่มีน้ าหนัก
มากกว่าพนักงานขายมาก พนักงานขายมีหน้าท่ีเป็นสื่อที่
จะถ่ายทอดจุดเด่นของโครงการในส่วนที่เหนือกว่าคู่แข่ง
ออกมาให้ผู้บริโภครับทราบและจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 

หากโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่ลูกค้าสนใจมี
จ านวนหน่วยที่เหลืออยู่น้อยลูกค้าจะท าการตัดสินใจซื้อ
เร็วข้ึน ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์หลายรายกล่าวว่า
ลูกค้าเดิมของโครงการเป็นสื่อที่จูงใจลูกค้าใหม่ได้ดีที่สุด
และมีอิทธิพลมากกว่าสื่อใด ๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกรณี
ที่ลูกค้าใหม่รู้จักกับลูกค้าเดิมหรือลูกค้าเดิมซึ่งเป็นเพ่ือน
หรือญาติมาและแนะน าให้ซื้อ  นอกจากน้ี บรรยากาศใน
การซื้อขายก็เป็นปัจจัยหน่ึงที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
อย่างเช่นการจองซื้อคอนโดมิเนียมในวันแรก ๆ ของบาง
โครงการที่มีลูกค้าจ านวนมากไปเข้าคิวรอต้ังแต่ยังไม่เปิด
ให้จอง บรรยากาศของการแข่งขันในกลุ่มลูกค้า  ช่วย
กระตุ้นให้ลูกค้า ตัดสินใจเ ร็ว ข้ึน หาข้อมูล น้อยลง
แม้ ก ระทั่ งบ รร ยาก าศ ใน งา นมห กร รม กา รข า ย
อสังหาริมทรัพย์ตามศูนย์ประชุมที่มีผู้สนใจซื้อเข้ามา
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จ านวนมากก็ช่วยเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้ากล้าตัดสินใจซื้อ
และเร่งเวลาการตัดสินใจซื้อได้ 

6) ข้ันซื้อผลิตภัณฑ์ (Purchase) เมื่อลูกค้า
ถูกชักจูงจนตกลงใจซื้อหรือจองซื้อแล้ว งานด้าน        การ
สื่อสารกับลูกค้าของผู้ประกอบการยังไม่เสร็จ ต้องไม่ลืม
ว่า เงินจองเป็นแค่จุดเร่ิมต้นของการซื้อ ลูกค้ายังต้องผ่อน
ค่างวดอีกหลายงวดกว่าจะถึงวันโอน ระหว่างน้ันลูกค้า
อ า จ เ ป ลี่ ย น ใ จ ทิ้ ง เ งิ น จ อ งห รื อ เ งิ น ด า ว น์ ไ ป ซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ในโครงการอื่น อีกท้ังเมื่ออสังหาริมทรัพย์
สร้างเสร็จตอนส่งมอบลูกค้าต้องท าการตรวจสภาพ
อสังหาริมทรัพย์ซึ่งมักจะมีข้อโต้แย้งในเร่ืองคุณภาพงาน
ก่อสร้าง วัสดุ หรือความล่าช้าระหว่างงานก่อสร้างของ
ลูกค้ากับผู้ประกอบการเสมอ  

สื่อส าคัญที่ลูกค้านิยมใช้ในข้ันตอนหลังการจอง
แต่อยู่ระหว่างการโอนอสังหาริมทรัพย์ คือสื่ออินเทอร์เน็ต
ที่ลูกค้าเข้าไปหาข้อมูล โดยเร่ิมต้ังแต่เง่ือนไขเกี่ยวกับ   
ก า ร ขอ กู้  ธ น า ค า รที่ จ ะ ขอ กู้  วิ ธี ก า ร ต ร ว จ ส อบ
อสังหาริมทรัพย์เพ่ือรับมอบว่าต้องตรวจอย่างไรบ้าง 
ตลอดจนน าภาพความผิดพลาดในด้านการก่อสร้างของ
โครงการน ามาใช้หารือถึงร้องเรียนโครงการในเว็บไซต์
สาธารณะ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2562) 

แน่นอนว่าข้อมูลเชิงลบเหล่าน้ีย่อมมีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจของลูกค้ารายอื่น ๆ ที่อยู่ระหว่างการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของบริษัทน้ัน ๆ ผู้ประกอบการ
เองต้องเตรียมแนวทางการจัดการแก้ปัญหาให้ลูกค้าก่อนที่
เร่ืองจะลุกลาม การจัดการทั้งในด้านปัญหาทางกายภาพ
เพ่ือแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า ควบคู่กับการบริหารจัดการ
ข้อมูลตามเว็บไซต์ที่ลูกค้าเข้าไปแสดงทัศนคติจึงเป็นสิ่งที่
ต้องท าควบคู่กันไป 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยปราศจากความรู้
ความเข้าใจท าให้ได้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ที่ไม่คุ้มค่า
และขาดประสิทธิภาพ ทั้งน้ีสื่อสังคมออนไลน์มีจุดเด่นที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนและรวดเร็ว 
สามารถโต้ตอบกับกลุ่มเป้าหมายได้ทันทีจ าเป็นอย่างย่ิงที่

ผู้บริหารสื่อออนไลน์หรือผู้ก าหนดนโยบายจะต้องมี
ความรู้และความเข้าใจในสื่อออนไลน์แต่ละประเภท 
เพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพและความคุ้มค่า 

การใช้สื่อออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ
ด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์   

Social Media, โซเชียล มีเดีย, หรือ สื่อสังคม
ออนไลน์ จึงเป็นแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ถูกน ามาใช้เป็น
เคร่ืองมือในการสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและ
แบ่งปันเร่ืองราวกับสาธารณชนผ่านอินเทอร์เน็ต โดยผู้
ให้บ ริการที่ รู้จั กกัน ดี ไ ด้แก่  Facebook, YouTube, 
Instagram, TikTok และ Twitter ก่อนหน้าน้ีกระแส  
การใช้โซเชียลมีเดียเป็นที่นิยมอย่างต่อเน่ืองยาวนาน แต่
หลังจากโควิด-19 ระบาดหนักและมนุษย์ต้องปรับตัวมา
ใช้ชีวิตตามวิถีชีวิตแบบปกติใหม่ จึงมองเห็นประโยชน์
ของสื่อออนไลน์ประ เภท Social Media ไ ด้ ชัด เจน
มากกว่าเดิม ไม่ว่าจะเป็นการเล่นเพ่ือคลายเครียด หรือใช้
สื่อเหล่าน้ีเพ่ือประชาสัมพันธ์ แบ่งปันและสืบค้นข้อมูล 
หรือติดต่อสื่อสาร ตลอดจนใช้เพ่ือสร้างตราสินค้าและ
ขับเคลื่อนปริมาณการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้กับเว็บไซต์
ธุรกิจ ตราสินค้าท่ัวโลกหันมาให้ความส าคัญกับการตลาด
โซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) มากข้ึนด้วย 
โดยในปัจจุบันตราสินค้าช้ันน าในทุกธุรกิจมีการวางแผน
ใช้สื่อสังคมออนไลน์หลากหลายแพลตฟอร์มและทุ่ม
งบประมาณด้านการตลาดก้อนใหญ่เพ่ือน าไปใช้จัดการ
กับการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ (วิภา เพ่ิมทรัพย์, 
2562) โดยเฉพาะช่องทางโซเชียลมีเดียบนแพลตฟอร์มที่
สอดคล้องกับกลุ่ มลูกค้า เป้าหมายของตราสินค้า          
เพ่ือวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ 
เพ่ิมยอดขายและผลก าไร เพ่ิมมูลค่าตราสินค้า สร้าง    
การรับรู้ตราสินค้าและสื่อสารปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับลูกค้า
ทั้งเก่าและใหม่ ซึ่งจุดแข็งที่โดดเด่นของ Social Media 
คือสามารถด าเนินการได้อย่างรวดเร็วและเห็นผลลัพธ์ได้
แทบจะในทันที   
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สื่อออนไลน์ที่องค์กรหรือบริษัทนิยมใช้สามารถ
แบ่งออกได้ 2 ประเภท สื่อออนไลน์แบบด้ังเดิมและแบบ
สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ว่า    
ควรมีการใช้เคร่ืองมือสื่อผสมและเทคนิคต่าง ๆ ร่วมกับ
การใช้สื่อออนไลน์หลัก เช่น การรีวิวสินค้า รีวิวสถานที่ 
การเดินทาง ตัวอย่างโครงการ บ้านตัวอย่าง เน่ืองจากมี
ต้นทุนในการผลิตเพ่ือเผยแพร่ที่ต่ า โดยสื่อออนไลน์มี
อิ ท ธิ พ ล ม า ก ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ใ น ลั ก ษ ณ ะ                    
การยืนยันการตัดสินใจซึ่งส่งผลต่อรายได้องค์กรในด้าน
ต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของณัฎยา จรูญกาญจนกุล 
(2561) ที่ ให้ขอเสนอแนะแนวทางทางการใ ช้ สื่ อ     
โซเชียลมีเดียว่า ควรเน้นการสื่อสารที่รวดเร็ว มีความ
ยืดหยุ่นสูง มีความถูกต้องของข้อมูล องค์กรอาจใช้เป็น
ศูนย์กลางของการสื่อสารและข้อมูล เป็นแหล่งกระจาย
ข่าวขององค์กรอาจจะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ
และรวดเร็วย่ิงข้ึน นอกจากน้ีควรก าหนดเป้าหมายการใช้
สื่อทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยองค์กรควร
ก าหนดเป้าหมายในการใช้สื่อออนไลน์อย่างบูรณาการ
เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ ใ ช้งาน จ านวนการเข้าถึง จ านวน      
การตัดสินใจซื้ อ  ปริมาณความเห็นในสื่อ  เ พ่ือเป็น
เคร่ืองมือในการสร้างโอกาสในการขาย นอกจากน้ีใน    
เ ชิ งคุณภาพควรมี เ ป้ าหมาย ในการ พัฒนาความ
หลากหลายในการสื่อสารจากเรียนรู้จากพฤติกรรมและ
ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าโดยการมีปฏิสัมพันธ์
ลูกค้าเพ่ือการพัฒนาข้อมูลและเน้ือหาในสื่อออนไล น์ให้
ตรงความต้องการของผู้ใช้งาน  ซึ่งสอดคล้องกับบทความ
ของ Dennis (1998) ที่กล่าวว่าการสื่อสารรูปแบบน้ี
สามารถเข้าถึงและมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคในยุค
ปั จ จุ บั น ไ ด้ ง่ า ย  เ ป็ น ศู น ย์ ก ล า ง ใ น ก า ร ติ ด ต่ อ                   
ด้วยการสื่อสารที่เร็ว ข่าวสารและข้อมูลต่าง ๆ  มีอยู่
หลากหลาย จะถูกบันทึกในรูปแบบดิจิทัลและน าเผยแพร่
บนอินเทอร์เน็ตให้ผู้ที่สนใจในข้อมูลน้ัน ๆ ได้ค้นหาและ
ตอบสนองความต้องการได้ตลอดเวลา โดยมีค่าใช้จ่าย
ด้านงบประมาณที่ต่ า การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ

เป็นช่องทางการน าเสนอควรให้มีความหลากหลาย
ช่องทาง สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรมี ข้ันตอนใน       
การสื่อสารร่วมกันกับฝ่ายที่เกี่ยวข้อง  

การที่ผู้บริโภคได้ใช้สื่อออนไลน์และสื่อสังคม
ออนไลน์ อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
จากการใช้สื่อในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร  ดังน้ี 

(1) เว็บไซต์ (Website) ควรมีการใช้เว็บไซต์
และมี วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน คือเป็นศูนย์กลางของข้อมูล การประชาสัมพันธ์
องค์กรและโครงการและเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด 
เน่ืองจากเว็บไซต์เป็นสื่อที่มีความสามารถในการให้ข้อมูล
ไ ด้อย่างไม่จ ากัด  (B & C. ,  2020) ในการให้ ข้อมูล
อสังหาริมทรัพย์ผ่านเว็บไซต์เป็นเหมือน กับใบปลิวบน
โลกออนไลน์ ที่จะรวบรวม รายละเอียดต่าง ๆ ของ
อสังหาริมทรัพย์ หรือโครงการไว้ ดังน้ัน เราต้องท าให้
น่าสนใจและสามารถเปิดได้ ทั้งในคอมพิวเตอร์และบน 
โทรศัพท์หรือแท็บเล็ต ให้ลูกค้าหรือผู้สนใจศึกษาข้อมูลได้
ง่ายสะดวกและรวดเร็ว 

(2) สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) กับ
การตัดสินใจซื้ ออสั งหา ริมท รัพย์  ผู้ ประกอบการ
อสังหาริมทรัพย์ควรใช้สื่อประเภทน้ีเ พ่ือการส ร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและการประชาสัมพันธ์กิจกรรม 
เพ่ือดึงความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาในเว็บไซด์หรือ
เ ย่ี ยมชม โค รงก า ร และส ร้ า งป ระสบ กา รณ์ แ ล ะ               
การแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นระหว่างคนในเครือข่าย เช่น    
การออกแบบตกแต่ง กิจกรรมสอนท าอาหาร การแสดง
คอน เสิ ร์ ต  แนะน า ร้ านอาหาร  ให้ ส่ วนลด  ฯลฯ  
(จุไรรัตน์ ทองค าช่ืนวิวัฒน์ , 2562) ผู้ประกอบการ
อสั งห า ริมท รัพ ย์ ใ ช้สื่ อ ออนไล น์ขอ งอ งค์ ก ร เ พ่ื อ
วัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและ
การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ใกล้ ชิด ย่ิ ง ข้ึน      
เพ่ือส่งเสริมการตลาดขององค์กร  

(3) เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเว็บไซต์ประเภท
หน่ึง เป็นการสื่อสารแบบสองทาง เป็นสังคมจ าลองที่มี
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ฐานกลางเช่ือมโยงข้อมูลกันในลักษณะโคร่งข่ายหรือ
เน็ตเวิร์คของผู้ใช้งาน มีหลักการใช้งานโดยการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มบุคคลในเครือข่ายเพ่ือแชร์ข้อมูล
หรือเน้ือหาสาระต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานเขียนของ 
ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2562) ที่ข้อเสนอแนะแนวทางทางการ
ใช้สื่ อสั งคมออนไลน์ว่า 1) การพัฒนาสื่อ เ ว็บไซ ต์  
(Website) (ณงลักษณ์ จารุวัฒนะ, 2561) ข้อเสนอแนะ
แนวทางทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ว่า ควรทุกบริษัทมี
การใช้เว็บไซต์และมีวัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์เป็นไปใน
ทิ ศ ท า ง เ ดี ย ว กั น  คื อ เ ป็ น ศู น ย์ ก ล า ง ขอ ง ข้ อ มู ล                
การประชาสัมพันธ์องค์กรและโครงการและเป็นเคร่ืองมือ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นผู้เช่ียวชาญ
ด้านสื่อออนไลน์ที่ว่ามีหลักการใช้งานโดยสร้างหน้าเว็บ
เพจข้ึน ซึ่งเปรียบเสมือนหน้าบ้าน หรือเหมือนโบชัวร์ 
หรือแผ่นพับ เพ่ือใช้เป็นที่สื่อสารข้อมูล (Gupta & Kim, 
2020) เช่นการประชาสัมพันธ์ หรือเป็นฐานข้อมูลให้
สืบค้นในรูปแบบไฟล์ดิจิทัลบนอินเทอร์เน็ตได้ เน่ืองจาก
เว็บไซต์เป็นสื่อที่มีความสามารถในการให้ข้อมูลได้อย่าง
ไม่จ ากัด ข้อค าถามท่ีว่าเทคนิคในการใช้งานข้อเสนอแนะ
แนวทางทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ว่า ควรจะต้องท าให้
เว็บใช้งานได้ง่ายที่สุด การน าเสนอเน้ือหาที่ทันสมัย 
ครบถ้วน ข้อมูลต้องเป็นที่สนใจ การค้นหาข้อมูลต้องท า
ให้ผู้ใช้งานค้นหาข้อมูลพบโดยต้องคลิกให้น้อยที่สุด เช่น 
การท าไซต์ เสิร์จ (Site Search) การแสดงข้อมูลเพ่ือ
สร้างประสบการณ์เสมือน เช่น ภาพ 360 องศา ภาพมุม
สูง (Helicam) หรือ แผนที่ (กูเกิ้ลเอิร์ท)และการท าเว็บ 
ออพติไมเซช่ัน (Web optimization) เพ่ือดูว่าผู้ใช้งาน
ก าลังให้ความสนใจกับเร่ืองใดอยู่ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการที่แท้จริงและสามารถท าการหาข้อมูลรวดเร็วข้ึน 
(ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2562) 2) การพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social media)  ข้อ เสนอแนะแนวทางทางการใช้         
สื่อสังคมออนไลน์ว่า บริษัทที่ใช้สื่อประเภทน้ีเพ่ือการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและการประชาสัมพันธ์
กิจกรรม เพ่ือดึงความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาใน

เว็บไซต์หรือเย่ียมชมโครงการ โดยกิจกรรมต่าง ๆ (ภิเษก 
ชัยนิรันดร์, 2562)  

การน าเสนอผ่านแอพพลิเคช่ันการสนทนา
ออนไลน์ (Chat Online) เป็นเคร่ืองมือสื่อผสมร่วมกับ  
สื่อออนไลน์ขององค์กรเพ่ือใช้เป็นช่องทางให้ลูกค้า
ออนไลน์สามารถติดต่อกับทางองค์กรแบบเรียลไทม์เพ่ือ
ร้องเรียน หรือขอความช่วยเหลือจากปัญหาต่าง ๆ 
โดยตรง หรือผ่านมาทางสื่อออนไลน์อื่น ๆ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือป้องกันเร่ืองราวร้องเรียนต่าง ๆ ที่อาจ
ปรากฏทางสื่อ เค รือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่ ง
สอดคล้องกับแนวคิดของภิเษก ชัยนิรันดร์ (2562)  ว่า
การสนทนาออนไลน์ (Chat Online) เคร่ืองมือน้ีทั้งผู้ส่ง
และผู้รับจะติดต่อถึงกันด้วยวิธีพิมพ์ข้อความโต้ตอบกัน
โดยข้อความที่แต่ละฝ่ายพิมพ์บนจอคอมพิวเตอร์จะไป
ปรากฏที่จอคอมพิวเตอร์ของอีกฝ่ายหน่ึงในเวลาเดียวกัน 
มีหลักการใช้งานเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม
บุคคลในเครือข่ายเพ่ือแชร์ข้อมูลหรือเน้ือหาสาระต่าง ๆ 
ควรเป็นเร่ืองที่ เป็นประโยชน์และสิทธิประโยชน์ที่
เก่ียวข้องหรือสอดคล้องกับวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือ
สร้างประสบการณ์และการแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นระหว่าง
คนในเครือข่ายเช่นการออกแบบตกแต่ง มีการน าเสนอ
เป็นตัวอักษร รูปภาพ คลิปวีดีโอ เทคนิคในการใช้งานการ
ให้สิทธิประโยชน์เพ่ือสร้างความรู้สึกว่าเป็นคนพิเศษเพ่ือ
สร้างกระแสการบอกต่อ การส่งข้อความใน 1 วันไม่ควร
ส่งมากจนเกินไปเพราะความคิดเห็นของลูกค้าจะถูกเลื่อน
หรือถูกละเลยจากคนในเครือข่าย ต้องตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว มีการก าหนด
บุคลิกภาพของผู้ส่งและตอบข้อความ ภาษาที่ใช้ควรเป็น
กันเอง ข้อมูลเป็นเร่ืองราวที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของ
กลุ่มเป้าหมายไม่ควรมุ่งเน้นเฉพาะเร่ืองการขาย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของวิทวัส รุ่งเรืองผล (2562) 
ข้อเสนอแนะแนวทางทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ว่า   
ควรสื่อโฆษณาที่เป็นจุดเร่ิมต้นให้ลูกค้ารับรู้หรือรู้จัก
โครงการเป็นอันดับต้น ๆ เว็บไซต์เป็นแหล่งข้อมูลที่
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สะดวกที่สุดของลูกค้าในการหาข้อมูล โดยลูกค้าจะค้น
ข้อมูลผ่านเว็บไซต์เสิร์ชเอ็นจิ้นต่าง ๆ โดยระบุท าเลของ
อสังหาริมทรัพย์ที่สนใจเป็นค าค้นหลัก หรือช่ือของบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ  

ในการน าเสนอธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและลูกค้าเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจ ที่
ผู้ ป ระกอบการนักการตลาด ต้องให้ ความส าคัญ 
ประกอบด้วย แนวทาง 3 ประการคือ 1) การสร้างความ
สนิทและความไว้ใจระหว่างผู้ใช้ที่เป็นแฟนเพจกับตรา
สินค้า ทั้งน้ีการสร้างความสนิทสนมและเป็นกันเองกับ 
ผู้ ใ ช้ที่ เป็นแฟนเพจ ผ่านการพูดคุยและตอบค าถาม 
เพ่ือให้เข้าถึงและสร้างความไว้วางใจในตัวตราสินค้า ให้
เป็นเหมือนที่ปรึกษาที่เช่ือใจและไว้ใจได้ เมื่อมี เร่ืองที่
อยากได้ค าแนะน าเกี่ยวกับบ้านจะนึกถึงแสนสิริเป็นตรา
สินค้าแรก  2) การพัฒนาเน้ือหาและกระบวนการ
น าเสนอให้แข็งแกร่งย่ิงข้ึน โดยเสริมคอนเทนต์ในลักษณะ 
Real-Time Marketing หรือการตลาดแบบทันเวลาที่มี
ผลิตภัณฑ์เข้าไปอยู่ในเน้ือหาการน าเสนอด้วย เพ่ือตอก
ย้ าภาพของตราสินค้าให้ดูเป็นตราสินค้าท่ีมีความทันสมัย
และทันเหตุการณ์อยู่เสมอ เช่น Facebook Live หรือ
ภาพและวิดีโอแบบ 360 องศา โดยจะมีการปรับและ
เลือกรูปแบบการน าเสนอให้เหมาะกับแต่ละเน้ือหาที่
ต้องการจะสื่อ ซึ่ งเคยมีการลองท าแล้วและประสบ
ความส าเร็จเป็นอย่างดี 3) การมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับ
ความเป็นสากลหรือ Global Pages ทั้งน้ีควรมีการศึกษา
อย่างละเอียดเพ่ือให้สอดคล้องกับแผนการขยายตลาด
และเติบโตในต่างประเทศ โดยการผลิตเน้ือหาให้ตรงกับ
ความต้องการของตลาดต่างประเทศ (Gupta & Kim, 
2020) เช่น เร่ืองของภาษา, ความสนใจของคนในท้องถ่ิน
น้ัน ๆ (Insight) เพ่ือสร้างรากฐานความแข็งแกร่งให้ 
Global Pages โดยมีเป้าหมายที่จะมุ่งไปให้ถึงคือลูกค้า
หลายล้านคนในตลาดต่างชาติ 
 
 

3. บทสรุป 
 จากการศึกษาอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์

ผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ผู้ประกอบการ
ธุรกิจอสังหาริมพทรัพย์ควรต้องเร่งปรับตัวเพ่ือความอยู่
รอด สถานการณ์ผลักดันให้อยู่ในยุคที่สังคมซื้อขายได้
ต ล อ ด เ ว ล า แม้ อ ยู่ ที่ บ้ า น  ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ธุ ร กิ จ 
อสังหาริมทรัพย์ควรเพ่ิมช่องทางการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายและลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ต่าง ๆ 
ได้แก่ Facebook, Line Official, VDO Call, Youtube 
หรือแพลตฟอร์มอื่น ๆ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุก
ช่องทาง เน่ืองจากผู้บริโภคได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
ค้นข้อมูล พูดคุยซักถาม สนทนาผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่ง
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เป็นการ
สื่อสารแบบสองทาง เป็นสังคมจ าลองมีหลักการใช้งาน
โดยการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มบุคคลในเครือข่าย
เพ่ือแชร์ข้อมูลหรือเน้ือหาสาระต่าง ๆ จึงจ าเป็นอย่างย่ิงที่
นักการตลาด ผู้ ประกอบการ ผู้ บ ริหารโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ควรให้ความส าคัญและพัฒนาเน้ือหา
รูปแบบการน าเสนอที่แตกต่าง เช่น การไลฟ์สด การรีวิว
ประกอบการเย่ียมชมแบบออนไลน์ หรือการโต้ตอบใน
ความคิดเห็นของลูกค้า ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ต่อไป 
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