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บทคัดย่อ  

  บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของ โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ในจังหวัดสุราษฎร์

ธานี ประเทศไทย และ 2. ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจ

เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

เครื่องมือที่ ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่  แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่ เคยซื้อ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย จำนวน 200 คน สถิติ

ที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 2) ด้านความชื่นชม 3) ด้านราคา 4) ด้านชื่อเสียง และ 5) ด้าน

การตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.35, ค่า 

GFI = 0.94, ค่ า AGFI = 0.90, ค่ า SRMR = 0.03, ค่ า RMSEA = 0.04 และค่ าสั มประสิทธิ์ ก าร

พยากรณ์ = 0.68 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 68 พบว่า ด้านชื่อเสียง ดา้นความชื่นชม ด้านความน่าเชื่อถือ

ของผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีอิทธิพลรวมต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก

ตามลำดับ ผลการวิจัยนี้มีประโยชน์สำหรับผู้ประกอบการที่ขายอสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก โดยควร
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คำนึงถึงชื่อเสียงและความชื่นชมเป็นสำคัญเพื่อนำไปจัดทำกลยุทธ์ในการทำธุรกิจอสังหาริมทรัพย์

ต่อไป 
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Abstract  

  The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model purchase decision 

of real estate through the Facebook page of consumers in Surat Thani, Thailand, and 2) study 

causal factors influencing purchase decision of real estate through the Facebook page of 

consumers in Surat Thani, Thailand. This study was quantitative research. The sample consisted of 

200 individuals who have booked real estate through Facebook pages and reside in Surat Thani, 

Thailand. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics employed in the 

data analysis included frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and a structural 

equation model. The research findings revealed that the development of the causal relationship 

models included five components: 1) product reliability; 2) admiration; 3) price; 4) reputation; and 

5) purchase decision. The model demonstrated a high degree of consistency with the empirical 

data. The statistic showed CMIN/df = 1.35, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, RMSEA = 

0.04. The final predictive coefficient was 0.68, indicating that the variables in the model can 

explain the variance of booking decisions of real estate through Facebook pages by 68 percent. It 

was found that admiration, product reliability, and price were respectively influences on purchase 

decisions. The findings of this research hold value for real estate entrepreneurs who market their 

properties on Facebook pages. They should take into account brand reputation and brand 

admiration when developing a strategy for their real estate business in the future. 

Keywords: Causal Factors; Purchase Decision; Facebook Page; Real Estate 

 

บทนำ 

 จากรายงานผลสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565 โดยสำนักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) พบว่าปัจจุบันผู้บริโภคนิยมใช้ช่องทางการค้าทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) ในการขายสินค้าหรือบริการโดยช่องทางที่ผู้บริโภคนิยมใช้งานมาก

ที่สุดในประเทศไทยคือเฟซบุ๊ก (Facebook) ในอัตราร้อยละ 66.76 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2565) และจากข้อมูลของ Digital 2023 Thailand พบว่าในประเทศไทยมีผู้ใช้งาน 

เฟซบุ๊กเป็นจำนวนสูงถึง 48.1 ล้านคน ซึ่งในจำนวนผู้ใช้งานดังกล่าวประกอบไปด้วยการใช้งานเฟซบุ๊ก
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ของผู้ใช้งานทั่วไป และการใช้เพจเฟซบุ๊กสำหรับธุรกิจเพื่อใช้ในการโฆษณาขายสินค้า (We are social, 

2023)  

 เพจเฟซบุ๊ก (Facebook Page) เป็นช่องทางในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าที่สามารถ

เข้าถึงผูบ้ริโภคได้ง่ายผ่านหน้าจอโทรศัพท์มือถือในทุกที่ทุกเวลาและผูป้ระกอบการยังสามารถนำเสนอ

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าลงบนเพจเฟซบุ๊กได้ ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดของสินค้าแบบเฉพาะเจาะจง ความ

เป็นมาของธุรกิจ วัสดุที่ใช้ ข้อมูลราคา โปรโมช่ันต่างๆ  รูปภาพสินค้า และผู้บริโภคยังสามารถพูดคุย

เพื่อซื้อสินค้ากับผู้ดูแลได้โดยตรงผ่านเพจเฟซบุ๊ก ทั้งนี้เมื่อเพจเฟซบุ๊กมีผู้ติดตามมากขึ้นก็จะสามารถ

ช่วยเพิ่ ม ชื่อ เสียงให้กับแบรนด์ ได้และส่ งผลให้ผู้บริ โภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ง่ายมากยิ่ งขึ้น  

(ศตวรรษ จําเพียร และ ณัฐพล อัสสะรัตน์, 2562) จากประโยชน์ข้างต้นจึงเป็นเหตุผลที่ทำให้ปัจจุบันมี

ผู้ประกอบการจำนวนมากในทุก ๆ อุตสาหกรรมใช้งานเพจเฟซบุ๊กในการทำธุรกิจ รวมไปถึงธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ที่มมีูลค่าสนิค้าราคาสูงด้วย 

  ทั้งนี ้เมื่อพิจารณาถึงสถานการณ์ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ป ีพ.ศ. 2565 ที่เพิ่งฟื้น

ตัวจากจุดต่ำสุดหลังสถานการณ์โรคระบาดโควิดสิ้นสุดลง ประกอบกับนโยบายสนับสนุนจากภาครัฐ

ด้วยการลดค่าธรรมเนียมการโอนและค่าจดจำนอง รวมถึงการที่ธนาคารแห่งประเทศไทยผ่อนคลาย

เพดานอัตราส่วนในการให้สินเชื่อ (LTV) เป็นร้อยละ 100 ส่งผลให้ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์เริ่มมี

ความเชื่อมั่นและส่งผลให้มีการเปิดโครงการใหม่ เพิ่ มขึ้นถึงร้อยละ 66.1 นอกจากนี้ทิศทาง

อสังหาริมทรัพย์ในปี พ.ศ. 2566 ก็มีแนวโน้มเติบโตเพิ่มขึ้นอีกร้อยละ 20-30 เนื่องจากเศรษฐกิจใน

ประเทศฟื้นตัวได้ดี ส่งผลให้กำลังซื้อภายในประเทศขยายตัวตาม (ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2565) 

นอกจากนี้ผลการสำรวจที่อยู่อาศัยในจังหวัดสุราษฎร์ธานีในครึ่งปีแรกของปี พ.ศ. 2566 พบว่ามีที่อยู่

อาศัยเสนอขายในปัจจุบันรวมมูลค่า 12,120 ล้านบาท ทั้งนี้คาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2566 จะมีที่อยู่

อาศัยจำนวนขายได้ใหม่เพิ่มขึ้นอีกมูลค่า 2,844 ล้านบาท และมีที่อยู่อาศัยรอการขายมูลค่า 9,830 

บาท (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2566) 

   ปัจจุบันผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์จำนวนมากในจังหวัดสุราษฎร์ธานีเลือกใช้งานเพจ 

เฟซบุ๊กเพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับ

คุณภาพวัสดุก่อสร้าง การออกแบบพื้นที่ใช้สอยภายในบ้าน การออกแบบภายนอกที่สวยงาม ราคา

อสังหาริมทรัพย์ที่ เหมาะสมกับความสามารถในการซื้อและสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน และ

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อเพิ่มชื่อเสียงเชิงบวก รวมไปถึงใช้งานเพจเฟซบุ๊กในการใหแ้อดมิน

เพจพูดคุยกับผู้บริโภคโดยตรงเพื่อใหผู้้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวกและตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ได้

ง่ายมากยิ่งขึ้น 
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 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

ใน จังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย  มีหลายปัจจัย (Mariska et al., 2018) ได้แก่  1) ด้านความ 

น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ (Product Reliability) เป็นการก่อสร้างอสังหาริมทรัพย์ด้วยวัสดุคุณภาพสูง ทั้ง

ยังออกแบบพื้นที่ ใช้สอยและขนาดได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 2) ด้านความชื่นชม 

(Admiration) เป็นความรู้สึกชื่นชอบอสังหาริมทรัพย์ที่ตอบแทนสังคม รวมไปถึงรู้สึกสบายใจและผูกพัน

กับแอดมิน เพจ เฟซบุ๊ กอสั งหาริมทรัพย์  3) ด้านราคา (Price) เป็นการประเมินคุณ ค่าของ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กว่ามีราคาถูกกว่าช่องทางอื่นๆ มีส่วนลดที่น่าสนใจ และมีราคาที่

เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจ 4) ด้านชื่อเสียงของ (Reputation) เป็นการรับรู้ข้อมูลว่าอสังหาริมทรัพย์

บนเพจเฟซบุ๊กมีชื่อเสียงเชิงบวกด้านการออกแบบ ราคาที่เหมาะสม และคุณภาพการก่อสร้างที่ดี  5) 

ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซื้อจากวัสดุที่มีคุณภาพ การออกแบบที่ตรง

ตามความต้องการของผู้บริโภค และชื่อเสียงที่ดีของโครงการ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิด

การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กได้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ 

  บทความวิจัยนี้ นำเสนอการศึกษาปัจจัย เชิงสาเหตุที่ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย ซึ่งจะเป็นประโยชน์แก่

ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์รวมถึงผู้วิจัยที่เป็นหนึ่งในผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ในจังหวัด 

สุราษฎร์ธานี บทความวิจัยนี้จะเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดทำใหส้ามารถสร้างโอกาส

ในสภาวะการแข่งขันปัจจุบันและส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ 

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย 

2. เพื่อศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของ  

ผูบ้ริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับความน่าเชื่อถอืของผลิตภัณฑ์ (Product Reliability) 

  Ginting and Sembiring (2018) กล่าวไว้ว่า ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะ

ของผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบได้มาตรฐาน ทนทาน น่าเชื่อถือ สะดวกในการใช้งาน และสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และ Anggita and Ali (2017) กล่าวไว้ว่า ความน่าเชื่อถือ 

ของผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณลักษณะของสินค้าที่มีคุณภาพและประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการทั้งทางตรงและทางอ้อมของผูบ้ริโภคได้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สกึสนใจและตัดสินใจซื้อ 
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  กล่าวโดยสรุป ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กว่ามีการใช้วัสดุคุณภาพและก่อสร้างได้มาตรฐาน มีการออกแบบขนาด

และพื้นที่ใช้สอยให้ใช้งานได้สะดวก รวมไปถึงมีการออกแบบภายนอกได้สวยงาม สามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สกึสนใจและตัดสินใจซื้อ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความชื่นชม (Admiration)  

  Park et al. (2016)  กล่าวไว้ว่า ความชื่นชม หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกและความรู้สึกผูกพันที่

ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและตราสินค้า ซึ่งเกิดจากความไว้วางใจ ความรัก และความเคารพต่อสินค้าและ

ตราสินค้า นอกจากนี้ Trivedi and Sama (2020) กล่าวไว้ว่า ความชื่นชม หมายถึง กระบวนการในการ

ดึงดูดผู้บริโภคด้วยการสร้างความชื่นชมผ่านการแสดงออกทางความรู้สึกเชิงบวก เมื่อผู้บริโภคได้รับ

แจ้งเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมด้านกิจกรรมเพื่อสังคมขององค์กรบนโซเชียลมีเดีย พวกเขาจะสร้างอารมณ์

เชงิบวกซึ่งอารมณ์เชิงบวกเหล่านี้จะส่งเสริมโอกาสในการตัดสินใจซื้อ 

  กล่าวโดยสรุปคือ ความชื่นชม หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกและความรู้สึกผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งเกิดจากความไว้วางใจ ความรัก และความเคารพต่อสินค้าหรือ 

ตราสินค้า นอกจากนีค้วามรับผิดชอบต่อสังคมมักถูกใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างความรู้สึกเชิงบวก ซึ่ง

ความรูส้ึกเชิงบวกนีจ้ะช่วยเพิ่มโอกาสให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก 

  แนวคดิเกี่ยวกับราคา (Price) 

   Rajasa et al. (2023) กล่าวไว้ว่า ราคา หมายถึง การประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ของ

ผู้บริโภคโดยพิจารณาจากจำนวนผลประโยชน์ที่จะได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับจำนวนเงินที่จ่ายออกไป  

นอกจากนี้ Saputra and Mahaputra (2022) กล่าวไว้ว่า ราคา หมายถึง จำนวนเงินที่ผู้บริโภคจ่ายเพื่อ

แลกเปลี่ยนประโยชน์ที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น โดยผู้บริโภคมักจะคำนึงถึง

ความสามารถในการจ่ายของตนเอง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีโปรโมช่ันส่วนลดและราคาเหมาะสม

กับประโยชน์ที่ได้รับด้วย 

  กล่าวโดยสรุป ราคา หมายถึง จำนวนเงินที่ผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนประโยชน์ที่จะได้รับ

จากการซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีโปรโมช่ันส่วนลดและราคา

เหมาะสมกับประโยชน์ที่ได้รับ 

 แนวคดิเกี่ยวกับชื่อเสียง (Reputation) 

  Christina (2020) กล่าวไว้ว่า ชื่อเสียง หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ชื่อเสียงเชิงบวกของสินค้า

หรือตราสินค้าที่เกิดจากการส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพดีและปฏิบัติตามคำสัญญาที่ให้ไว้กับผู้บริโภค 

นอกจากนี้ Juanim et al. (2023) กล่าวไว้ว่า ชื่อเสียง หมายถึง ระดับชื่อเสียงเชิงบวกของสินค้าและ 

ตราสินค้าที่มีคุณค่าต่อผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากความสามารถในการตอบสนองความต้องการ ความ  

น่าดึงดูดใจ และความมเีอกลักษณ์ของสนิค้าและตราสินค้านั้น 
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  กล่าวโดยสรุปคือ ชื่อเสียง หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครับรู้ชื่อเสียงเชิงบวกของอสังหาริมทรัพย์บน

เพจเฟซบุ๊ก ที่ส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพดี สามารถตอบสนองความต้องการ มีความน่าดึงดูดใจ มีการ

ออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์และมีคุณค่าต่อผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยดังกล่าวสามารถสร้างโอกาสให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กได้  

  แนวคดิเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

  สุมามาลย์ ปานคํา และ พรเทพ พลายเวช (2565) กล่าวไว้ว่าการตัดสินใจซื้อ หมายถึง 

กระบวนการสุดท้ายหลังจากผู้บริโภคประเมินผลทางเลือก สนิค้าที่ชอบมากที่สุดและตัดสินใจซื้อสินค้า 

นอกจากนี้ Alatas et al. (2023) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการสุดท้ายที่ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อสินค้าจากปัจจัยต่างๆ เช่น ข้อมูลของสินค้าตรงตามความต้องการ ชื่อเสียงของสินค้าและ

ตราสินค้า คุณภาพของสินคา้ ราคาที่เหมาะสม รวมไปถึงการส่งเสริมการขายต่างๆ 

  กล่าวโดยสรุปคือ การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการสุดท้ายหลังจากผู้บริโภคประเมินผล

ทางเลือกอสังหาริมทรัพย์บน เพจเฟซบุ๊ก โดยพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ เช่น อสังหาริมทรัพย์ถูก

ออกแบบมาตรงตามความต้องการ มีชื่อเสียง มีคุณภาพ มีราคาที่เหมาะสม รวมไปถึงมีการส่งเสริม

การขายต่างๆ หลังจากผู้บริโภคได้ประเมินผลทางเลือกแล้ว สุดท้ายจึงตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บน

เพจเฟซบุ๊กทีช่อบมากที่สุด 

  จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้นพบว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อมีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความชื่นชม ปัจจัยด้านราคา และ

ปัจจัยด้านชื่อเสียง ซึ่งปัจจัยด้านความชื่นชมมีผลเชิงบวกต่อปัจจัยด้านชื่อเสียง นอกจากนี้ปัจจัยด้าน

ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านชื่อเสียงมีผลเชิงบวกต่อปัจจัยด้านการ

ตัดสินใจซื้ออีกด้วย หากผู้ประกอบการเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อดังกล่าว จะทำให้

ผูป้ระกอบการสามารถวางกลยุทธ์เพื่อช่วยใหธุ้รกิจประสบความสำเร็จ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

  การศึ กษ าปั จจั ย เชิ งส า เหตุ ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อก ารตั ด สิ น ใ จซื้ อ อสั งห าริม ท รัพ ย์ บ น

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Mariska et al. 

(2018) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บน

เพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ (Product Reliability) ด้านความช่ืนชม (Admiration) 

ด้านราคา (Price) และด้านชื่อเสียง (Reputation) ว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธาน ีประเทศไทย ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวจิัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยใน 

จังหวัดสุราษฎร์ธาน ีประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย 

ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จำนวน 200 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 

Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอ

ว่าตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อย

ที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ตอ้งมคี่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่

สังเกตได้ จำนวน 15 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 150 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซือ้อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ เคยซื้ออสังหาริมทรัพย์บน

เพจเฟซบุ๊กราคาเท่าใด จำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย โดยข้อ

ด้านความน่าเชื่อถอืของผลิตภัณฑ์  

(Product Reliability) 

ด้านความชื่นชม 

(Admiration) 

ด้านชื่อเสียง 

(Reputation) 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 

ด้านราคา (Price) 
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คำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 

2) ด้านความช่ืนชม 3) ด้านราคา 4) ด้านชื่อเสียง และ 5) ด้านการตัดสินใจซือ้ จำนวน 15 ข้อ 

  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย จำนวน 30 

คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.89 ด้านความ 

ชื่นชม เท่ากับ 0.79 ด้านราคา เท่ากับ 0.88 ด้านชื่อเสียง เท่ากับ 0.87 และด้านการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ เท่ากับ 0.90 และมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ เท่ากับ 0.97 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความ

เชื่อมั่น 0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือใน

ระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้ออสังหาริมทรัพย์บน

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย  โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ 

ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจัย

จะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า ไม่ใช่จังหวัด 

สุราษฎร์ธานี  ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์  โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์  URL ของ

แบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางบนเฟซบุ๊กกลุ่ม “ซือ้ขายอสังหาริมทรัพย์สุราษฎร์ธานี” ในช่วงเดือน

มกราคม พ.ศ. 2567 - กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 215 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้

จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 200 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

  การวเิคราะห์ข้อมูล 

  สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  < 3.00 (Ullman, 2001); 

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 
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  จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

  การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2023-036 

 

ผลการวจิัย  

  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 200 คน พบว่าส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 

102 คน คิดเป็นร้อยละ 51 มีอายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 มีรายได้ 

ต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ

จำนวน 32.5 คน คิดเป็นร้อยละ 31 เคยซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กในราคา 1,000,001 – 

2,500,000 บาท  จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กพักอาศัยในจังหวัดสุราษฎร์ธาน ีประเทศไทย 

ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจ

ซือ้อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธาน ีประเทศไทย 

ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจ

เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย  พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  

ที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 2) ด้านความชื่นชม 3) 

ด้านราคา  4) ด้านชื่อเสียง และ 5) ด้านการตัดสินใจซื้อ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง

ด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของ 

ตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70  

จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์

ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวน 

ที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้อง

ในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ 

(Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 

แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดง 

ข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability 

(CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ 
Cronbach’s  

alpha 
CR AVE Construct Validity ใช้ CFA 

    2 
d

f 
p 

RMS

EA 
GFI 

ด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 0.89 0.88 0.70 1.17 1 0.28 0.03 0.99 

1. มีการก่อสร้างด้วยวัสดุที่มีคุณภาพสูง (PR1)    Outer Loading = 0.74 

2. มีการออกแบบพื้นที่ใช้สอยภายในให้ใช้งานได้สะดวก 

(PR2) 
   Outer Loading = 0.90 

3. มีการออกแบบขนาดที่ตอบสนองความต้องการ (PR3)     Outer Loading = 0.87 

ด้านความชื่นชม 0.79 0.86 0.67 0.15 1 0.70 0.00 0.99 

1. ชื่นชอบอสังหาริมทรัพย์ที่ทำกิจกรรมตอบแทนและ

ส่งเสรมิสงัคม (BA1) 
   Outer Loading = 0.77 

2. สบายใจที่ไดซ้ือ้อสังหาริมทรัพย์ที่โพสต์ขายบนเพจ 

เฟซบุ๊ก (BA2) 
   Outer Loading = 0.82 

3. ผูกพันกับแอดมินเพจเฟซบุ๊กอสงัหาริมทรัพย์ (BA3)    Outer Loading = 0.86 

ด้านราคา 0.88 0.89 0.72 1.16 2 0.56 0.00 0.99 

1. มีราคาถูกกว่าช่องทางอื่นๆ (PI1)    Outer Loading = 0.81 

2. มีส่วนลดพิเศษที่น่าสนใจ (PI2)    Outer Loading = 0.86 

3. มีราคาที่เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PI3)    Outer Loading = 0.88 

ด้านชื่อเสียง 0.87 0.90 0.76 2.06 2 0.36 0.01 0.99 

1. มีชื่อเสียงเกี่ยวกับการออกแบบที่มีเอกลักษณ์ (BR1)    Outer Loading = 0.87 

2. มีชื่อเสียงเกี่ยวกับราคาที่เหมาะสม (BR2)    Outer Loading = 0.87 

3. มีชื่อเสียงเกี่ยวกับคุณภาพการก่อสร้างที่ดี (BR3)    Outer Loading = 0.88 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 0.90 0.96 0.89 0.22 1 0.64 0.00 0.99 

1. ตัดสินใจซือ้จากวัสดุก่อสร้างที่มคีณุภาพ (PD1)    Outer Loading = 0.92 

2. ตัดสินใจซือ้จากการออกแบบพืน้ทีใ่ชส้อยภายในและ

ภายนอกตรงตามความต้องการของท่าน (PD2) 
   Outer Loading = 0.94 

3. ตัดสินใจซือ้จากภาพลักษณ์ที่ดขีองโครงการ (PD3)    Outer Loading = 0.97 

 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.35 ค่าดัชนี GFI = 0.94, AGFI = 0.90, และ  

CFI =  0.99 ซึ่ ง เป็ น ไปตาม เกณ ฑ์ โดยค่ า  GFI, AGFI และ CFI ต้อ งมี ค่ าตั้ งแต่  0.90-1.00 ค่ า  

RMSEA = 0.04 และค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 211 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน 

จังหวัดสุราษฎร์ธาน ีประเทศไทย ดังภาพที่ 2 



 2801 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 7 No. 5 (September – October 2024) 

ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก 

ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บน

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านชื่อเสียง มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.64 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้าน

ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.31 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ

ปัจจัยด้านชื่อเสียง ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความชื่นชม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.95 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 = 98.37, df=73, CMIN/df = 1.35, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.04, Hoelter = 211 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุการตัดสินใจซือ้อสังหารมิทรัพย์ 

บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจงัหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

ประเทศไทย ดังตารางที่ 2 

PR

1 ด้านความน่าเช่ือถือ 

ของผลิตภัณฑ์  
PR

2 PR

3 

BA

1 BA

2 BA

3 

PI1 

PI2 

PD

1 PD

2 PD

3 

PI3 

.86*** 

.31** 

.64*** 
.92*** 
.93*** 

.62*** 
.95*** .73*** 

.88*** .70*** 

.77*** 

.88*** 

.85*** 

-.09 

ด้านความช่ืนชม ด้านช่ือเสียง 

R1 
R2 

ด้านการตัดสินใจซื้อ  

.81*** 

.88*** .89*** 

BR1 
.89*** 

.85*** ด้านราคา 

BR3 BR2 BR1 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธพิลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอทิธิพลรวมท่ีมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อสังหารมิทรัพย์

บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, **p ≤ .01   DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

   

จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทยได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้าน ชื่อเสียง มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.64 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจาก

ปัจจัยด้านความชื่นชม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัย

ด้านชื่อเสียง ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความชื่นชม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.95 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

  ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

  1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 

2) ด้านความชื่นชม 3) ด้านราคา 4) ด้านชื่อเสียง และ 5) ด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Mariska et al. (2018) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 98.37, ค่า CMIN/df เท่ากับ 

1.35, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 73, ค่า GFI เท่ากับ 0.94, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.04 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog 

and Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker and Lomax (2004) AGFI ≥ 0.90; Schreiber et al. 

(2006) RMSEA < 0.08; Thompson (2004) SRMR < 0.08  

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของ 

ผูบ้ริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย ดังนี้ 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านชื่อเสียง ด้านการตดัสินใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE 

ด้านความน่าเชื่อถอืของผลิตภณัฑ์  
- - - 0.31**  0.31** 

ด้านความชื่นชม 0.95*** - 0.95*** - 0.61*** 0.61*** 

ด้านราคา - - - -0.09 - -0.09 

ด้านชื่อเสียง - - - 0.64*** - 0.64*** 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) 0.89 0.68 
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   2.1 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัด 

สุราษฎร์ธานี ประเทศไทยได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านชื่อเสียงมากที่สุด เนื่องจาก

ผูบ้ริโภครับรู้ชื่อเสียงเชิงบวกของอสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก ที่ส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพดี สามารถ

ตอบสนองความต้องการ มีความน่าดึงดูดใจ และมีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Singin (2020) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ของคณะทำงานไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านชื่อเสียงมีอทิธิพลทางตรงมากที่สุด

ต่อการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Muhammad et al. (2023) ได้ศึกษา

งานวิจั ย เรื่ อ ง  Unveiling the Sustainable Path: Exploring the Nexus of Green Marketing, Service 

Quality, Brand Reputation, and Their Impact on Brand Trust and Purchase Decisions พบว่าปัจจัย

ด้านชื่อเสียงมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ ดังนั้นผู้ประกอบการควร

สร้างชื่อเสียงเชงิบวกของอสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในทางที่ดี ด้วยการ

ส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพดี มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ และสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้ริโภคได้เพื่อส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 

   2.2 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัด 

สุราษฎร์ธานี ประเทศไทย ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์

ที่สุด เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ว่าอสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กมีการใช้วัสดุคุณภาพและก่อสร้างได้

มาตรฐาน มีการออกแบบขนาดและพื้นที่ใช้สอยให้ใช้งานได้สะดวก รวมไปถึงมีการออกแบบภายนอก

สวยงาม สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Steven et al. 

(2021) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง How Product Quality, Brand Image and Price Perception Impact on 

Purchase Decision of Running Shoes? พบว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล

ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sanjaya and Sukma 

(2023) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง The Influence of Brand Image Promotion and Product Quality on the 

Purchase Decision of Hammerstout Products พบว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรคำนึงถึงการ

ใช้วัสดุคุณภาพและก่อสร้างได้มาตรฐาน การออกแบบขนาดและพื้นที่ใช้สอยใหใ้ช้งานได้สะดวก รวมไป

ถึงการออกแบบภายนอกสวยงาม สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ส่งผลให้ผู้บริโภค

เกิดความรู้สกึสนใจและตัดสินใจซื้อ 

   2.3 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัด 

สุราษฎร์ธานี ประเทศไทย ได้รับอิทธิพลทางตรงน้อยที่สุดมาจากปัจจัยด้านราคา เนื่องจากการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคนั้นไม่ได้ตัดสินใจซื้อจากราคาที่ถูกกว่าช่องทาง

อื่นๆ ส่วนลดพิเศษที่น่าสนใจ และราคาที่เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันเป็นสำคัญ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cahyaningrum et al. (2023) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง The Influence of Price, 
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Security and Promotion on Purchase Decisions in Online Store: Z Generation Study พบว่าการซื้อ

สินค้าในร้านค้าออนไลน์ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ

ของคน Gen Z (ผู้ที่เกิดระหว่างปีพ.ศ. 2538 ถึง พ.ศ. 2553)  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Sinaga (2023) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง The Influence of Price on Purchase Decision with Quality of 

Service as Intervening Variable พบว่าปัจจัยด้านราคาไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยด้าน

การตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรคำนึงถึงการส่งมอบอสังหาริมทรัพย์ที่ได้

มาตรฐาน มีคุณภาพ ออกแบบตรงตามความต้องการของลูกค้า และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีมากกว่าการ

แข่งขันด้านราคา 

   2.4 ปัจจัยด้านชื่อเสียงได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความชื่นชม เนื่องจาก

ผู้บริโภคชื่นชอบอสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กที่ทำกิจกรรมตอบแทนและส่งเสริมสังคม จึงทำให้

ผู้บริโภครู้สึกผูกพันกับแอดมินเพจเฟซบุ๊กและสบายใจที่ได้ซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Barfi et al. (2019) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง Influence of Brand Equity on 

Brand Trust: Mediation of Brand Reputation and Moderation of Social Media พบว่า ปัจจัยด้านความ 

ชื่นชมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อปัจจัยด้านชื่อเสียงเนื่องจากความชื่นชมมีบทบาทสำคัญในการ

กำหนดการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือตราสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Tosun and Tavşan  (2023) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง The Impact of Perceived Corporate 

Social Responsibility on Consumer Happiness and Brand Admiration Management Decision พ บ ว่ า

ความชื่นชมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อปัจจัยด้าน ชื่อเสียง 

ดังนั้นผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรคำนึงถึงการทำกิจกรรมตอบแทนและส่งเสริมสังคม ทำให้

ผูบ้ริโภครู้สกึสบายใจและรู้สกึผูกพันกับแอดมินเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะส่งผลให้เกิดช่ือเสียงเชิง

บวกต่ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

  จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านชื่อเสียง ปัจจัยด้านความชื่นชม และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 

จงึจะทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สังหาริมทรัพย์ 

บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจงัหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้าน ชื่อเสียง ปัจจัยด้าน

ความช่ืนชม และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์

บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทย  ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

  ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน 

จังหวัดสุราษฎร์ธาน ีประเทศไทยพบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กของ 

ผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประเทศไทยประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความน่าเชื่อถือของ 

ผลิตภัณฑ์ 2) ด้านความชื่นชม 3) ด้านราคา 4) ด้านชื่อเสียง 5) ด้านการตัดสินใจซื้อ และโมเดลความ 

สัมพันธ์เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัย

ด้านชื่อเสียง และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ

การตัดสินใจซือ้อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านความช่ืนชม 

 

 

 

 

ด้านความน่าเชื่อถือของ

ผลติภัณฑ์  

(Product Reliability) 

ด้านความชื่นชม 

(Admiration) 

ด้านชื่อเสียง (Reputation) 
ด้านการตัดสินใจ

ซื้อ (Purchase 

Decision) 
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ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

     1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน ชื่อเสียงเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างชื่อเสียงเชิงบวกของ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในทางที่ดี ด้วยการส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพ

ดี มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ และสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ 

     1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊กรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควร

คำนึงถึงการใช้วัสดุคุณภาพและก่อสร้างได้มาตรฐาน การออกแบบขนาดและพื้นที่ใช้สอยให้ใช้งานได้

สะดวก รวมไปถึงการออกแบบภายนอกสวยงาม  

  2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพย์บนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญ

กับปัจจัยด้านชื่อเสียง ปัจจัยด้านความชื่นชม และปัจจัยด้านน่าเชื่อถือของผลติภัณฑ์ สำหรับประเด็นใน

การวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัย

ครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ปัจจัยด้านการบอกต่อ

แบบปากต่อปาก เป็นต้น 
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