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ranges of ~ g~-end condominiums and mid-range condominiums did not affect the use of advertising media. However, different media 

COUlD reach certain groups of customers more directly and more quickly. The ot~er finding was that the age and income of the 

residents of high-end and mid-range condominiums did not affect their perception of the media. 

The two companies employed mixed media so that t~e,r customers could rece.ve the messages through various channels 
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types. The advertisement in front of the project site affected the perception of the customers wt\O traveled past the site most. This 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1. ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

จากข้อมลู Nielsen Media Research (2010) ในการจดัอนัดบัประเภทธุรกิจหรือหมวด
สินค้าท่ีมีการใช้จ่ายค่าส่ือโฆษณา 20 อนัดบัแรกในประเทศไทยนัน้ จะเห็นได้ว่าธุรกิจประเภท
โครงการท่ีอยู่อาศยั มีการจ่ายค่าส่ือโฆษณาเป็นอนัดบัสงูสดุ อีกทัง้เม่ือเทียบกนัในปีก่อนหน้านี ้ปี 
ค.ศ. 2009 การจ่ายคา่ส่ือโฆษณามีการจ่ายเพิ่มสงูขึน้ 9 % ดงัแสดงในตารางท่ี 1.1   

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ชัน้นําท่ีสามารถบริหารงบโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุ สามารถ
ควบคมุวงเงินได้ท่ีประมาณ 1.5% ของยอดขาย แตส่ว่นใหญ่มกัจะอยู่ท่ีประมาณ  3.0-5.0% ทัง้นี ้
ไมน่บัรวมการรณรงค์โฆษณาประชาสมัพนัธ์กรณีพิเศษ เช่น การเตรียมตวัเข้าตลาดหลกัทรัพย์การ
สร้างภาพลกัษณ์และการเปิดตวัโครงการใหม ่(อิสระ บญุยงั, 2553 : 22-23) 

 
ตารางท่ี 1.1 แสดงประเภทธุรกิจการใช้จ่ายค่าส่ือโฆษณา 20 อนัดบัแรกในประเทศไทย                         
ตัง้แต ่(ม.ค. – ก.ย. 2009) – (ม.ค. – ก.ย. 2010) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : Nielsen Media Research, 2010             หมายเหต ุ( ) หมายถึงอนัดบัในปี 2009 
 
 

Rank Categories 2010 (Jan-Sept) 2009 (Jan-Sept) Change

(฿ Million) (฿ Million) (%)
1 RESIDENTIAL PROJECTS (1) 1,709.3 1,568.8 +9.0
2 FACIAL SKINCARE WHITENING/UV (2) 1,587.6 1,458.2 +8.9
3 MOTOR VEHICLES PASSENGER (6) 1,202.2 854.2 +40.7
4 LAUNDRY DETERGENTS (8) 1,160.4 776.0 +49.5
5 HAIR PREPARATIONS PRODUCTS RANGE (10) 1,119.9 748.4 +49.6
6 AERATED SOFT DRINKS (3) 1,092.6 1,003.7 +8.9
7 MOTOR VEHICLES PICKUPS (5) 1,061.1 890.2 +19.2
8 MOBILE PHONE SYSTEM - PREPAID (11) 1,008.5 737.9 +36.7
9 TOOTHPASTE (4) 884.0 916.7 -3.6
10 VITAMINS & NATURAL EXTRACTS (HEALTH) (26) 814.1 465.8 +74.8
11 LIFE INSURANCE (19) 791.5 573.1 +38.1
12 POWDER MILK (15) 757.5 614.9 +23.2
13 BODY SKINCARE WHITENING/UV (14) 707.6 625.7 +13.1
14 PETROL CORPORATE (29) 688.6 415.6 +65.7
15 FACIAL SKINCARE ANTI-AGING (12) 680.2 693.3 -1.9
16 TRAVEL AGENTS (13) 632.1 632.6 -0.1
17 MOTORCYCLES (21) 622.8 540.4 +15.2
18 FAST FOOD OUTLETS (20) 620.1 542.8 +14.2
19 BANKS CORPORATE (23) 613.9 490.6 +25.1
20 VITAMINS & NATURAL EXTRACTS (BEAUTY) (83) 613.2 187.5 +227.0

Advertising Budget
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ตารางท่ี 1.2 แสดงการเปรียบเทียบการใช้งบประมาณค่าส่ือโฆษณาในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ปี 
Q2/2009 – Q2/2010 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 แผนภมูิท่ี 1.1 แสดงการใช้จา่ยโฆษณาประเภทคอนโดมิเนียมปี ค.ศ. 2005 -2010 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : Nielsen Media Research, 2010 

 
จากตารางท่ี 1.2 และแผนภูมิท่ี 1.1 พบว่า อสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมมี

ปริมาณการใช้จ่ายส่ือโฆษณาประเภทนีสู้งขึน้ 48% จะเห็นได้ว่าค่าใช้จ่ายโฆษณาประเภท
คอนโดมิเนียมท่ีสงูขึน้เม่ือในขณะสว่นอ่ืน ๆ ลดลงใช้เน่ืองจากอปุทานเสนอขายใหม่เติบโตขึน้ จึงมี
การแนะนําโครงการใหมสู่ต่ลาดควบคูก่บัการพฒันาขนสง่มวลชน 
 

YTD JULY 2009 %Changed

(B'000)

House 606,959 528,028 -13

Condominium 320,465 475,497 48

Residential Projects 116,450 114,670 -2

Townhouse 182,018 74,595 -59

Corporate 69,653 82,235 18

Total 1,295,545 1,275,025 -2

YTD JULY 2010
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แผนภมูิท่ี 1.2 จํานวนห้องชดุตัง้แตก่่อนปี พ.ศ. 2536 - 2556 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา : บริษัท พลสั พร๊อพเพอร์ตี ้จํากดั 

 

จากอปุทานเสนอขายใหมเ่ติบโตขึน้นัน้ ทําให้บริษัทฯผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์หลาย
ราย จึงมุ่งให้ความสําคญักบัการใช้กลวิธีตา่งๆเพ่ือสร้างการรับรู้ และกระตุ้น ดงึดดูลกูค้าให้มาซือ้
โครงการโดยการการส่ือสารด้านการตลาด โดยเฉพาะการใช้ส่ือโฆษณาเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
มากท่ีสดุ สําหรับการใช้ส่ือโฆษณานัน้ ยิ่งถ้าผู้ประกอบการมีการใช้งบประมาณในการโฆษณา
มากเท่าไหร่ต้นทนุโครงการก็จะเพิ่มขึน้และราคาขายก็จะขยบัเพิ่มมากขึน้ซึง่มีผลกระทบกบัผู้ซือ้ใน
สว่นนีด้้วย 

สถานการณ์ตลาดคอนโดมิเนียมคร่ึงปีแรกของปี พ.ศ. 2553 ดังแผนภูมิท่ี 1.2 พบว่า
จํานวนสร้างเสร็จในตลาดคอนโดมิเนียมช่วงคร่ึงปีแรกของปี พ.ศ.2553 พบว่ามีจํานวนห้องชุด
จํานวน 19,128 ยนิูต สง่ผลให้ห้องสร้างเสร็จสะสม 212,468 เตบิโตขึน้ 10 % จากทัง้ปี พ.ศ. 2552 
แสดงให้เห็นถึงสภาพคลอ่งของผู้ประกอบการยงัอยูใ่นเกณฑ์ดีสามารถก่อสร้างและโอนห้องชดุได้
ตามแผนท่ีกําหนด 

อุปทานคร่ึงปีแรกเปิดเพิ่มกว่าเท่าตวัเม่ือเทียบกับช่วงเดียวกันในปี พ.ศ. 2552 จํานวน
อุปทานเสนอขายใหม่ช่วงคร่ึงปีแรกของปี พ.ศ. 2553 มีจํานวน 25,301 ยูนิต เติบโตเพิ่มขึน้ถึง 
173% หรือ 16,035 ยูนิต เม่ือเทียบกับช่วงเดียวกนั แม้จะประสบปัญหาทางการเมืองทําให้ต้อง
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เล่ือนระยะเวลา การเปิดตวัโครงการใหม่ออกไปบ้าง โดยผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อย ยงั
ครองสว่นแบง่ตลาดท่ี 60% และ 40% ตามลําดบั (บริษัท พลสั พร๊อพเพอร์ตี ้จํากดั,2553 : 14-18)  

 สําหรับประเภทท่ีอยู่อาศยัท่ีมีความต้องการซือ้จากการสํารวจในงานข้างต้น พบว่าผู้ เข้า
ชมงานมหกรรมบ้านและคอนโดครัง้ท่ี 22 ระหว่างวนัท่ี 18 - 22 กมุภาพนัธ์ 2553 มีความต้องการ
อาคารชดุร้อยละ 38 บ้านเด่ียวร้อยละ 36 ทาวน์เฮ้าส์ร้อยละ 18 นบัเป็นครัง้แรกท่ีสดัสว่นความ
ต้องการอาคารชดุสงูกว่าบ้านเด่ียวและทาวน์เฮ้าส์ และจากการเสวนารายไตรมาสของสมาคม
ธุรกิจบ้านจดัสรรและสมาคมอาคารชดุไทยเม่ือวนัท่ี 28 มีนาคม2553 พบว่าอาคารชดุยงัคงได้รับ
ความนิยมมากขึน้อยา่งมีนยัสําคญั และจากการเปิดตวัโครงการใหมข่องอาคารชดุในช่วงท่ีผา่นมา
ก็ยงัมีผู้สนใจ จองหมดในระยะเวลาอนัรวดเร็ว (อิสระ บญุยงั, 2555: 22-23) 

ความต้องการท่ีอยู่อาศยัต้องอาคารชดุสงูจากข้อมลูข้างต้น ย่อมทําให้การแข่งขนัสําหรับ
บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในด้านการพฒันาโครงการท่ีอยูอ่าศยัประเภทคอนโดมิเนียมทวีความรุนแรง
ตามไปด้วย (ธีรพงษ์  เมนะวฒัน์, 2536) สามารถวดัจากการใช้งบประมาณการใช้ส่ือโฆษณาท่ี
เพิ่มขึน้ในช่วงเวลาดงักลา่วดงัตารางท่ี 1.2 

 

แผนภมูิท่ี 1.3 แสดงการใช้งบประมาณคา่โฆษณาประเภทคอนโดมิเนียมในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์  
ปี ค.ศ. 2007-2009 

 
ท่ีมา : Nielsen Media Research, 2007-2009 

 

จากแผนภมูิท่ี 1.3 พบวา่ การใช้คา่โฆษณาประเภทคอนโดมิเนียมในแตล่ะปี (ตัง้แตปี่ ค.ศ. 
2007 -2009) บริษัทท่ีใช้งบประมาณมากท่ีสุดคือ บมจ.พฤกษาเรียลเอสเตท ในปี ค.ศ. 2008 
จํานวนถึง 86 ล้านบาท สําหรับโครงการไอว่ี, เดอะซ๊ีดและซิตี ้วิลล์ และบมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้
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ดีเวลลอปเมนต์ ในปี ค.ศ. 2009 จํานวน 79 ล้านบาท และ ปี ค.ศ. 2007 จํานวน 68 ล้านบาท
สําหรับโครงการไลฟ์,เดอะ แอสเดรส และ Corporate และ บมจ.แสนสริิ ในปี ค.ศ. 2007 จํานวน 62 
ล้านบาท กบัโครงการท่ีอยู่ภายใต้ บมจ. แสนสิริ บริษัทฯดงักล่าวนัน้เป็นบริษัทท่ีมีการจ่ายค่าส่ือ
โฆษณาสงูในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม 
 

ตารางท่ี 1.3 แสดงการใช้งบประมาณคา่ส่ือโฆษณาในธรุกิจอสงัหาริมทรัพย์ปี ค.ศ. 2006 – 2009 

 
  
 
 
 
 
 
ท่ีมา : Group M อ้างอิงใน Nielsen Media Research 2007-2009 

 

อาคารชดุยงัคงได้รับความนิยมมากขึน้อย่างมีนยัสําคญั และอปุทานเสนอขายใหม่เติบโต
ขึน้จากข้อมูลดังกล่าวนัน้ ทําให้บริษัทฯผู้ ประกอบการอสังหาริมทรัพย์หลายราย จึงมุ่งให้
ความสําคญักบัการใช้กลวิธีตา่งๆเพ่ือสร้างการรับรู้ และกระตุ้น ดงึดดูลกูค้าให้มาซือ้โครงการโดย
การการส่ือสารด้านการตลาด โดยเฉพาะ การใช้ส่ือโฆษณาเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 
สําหรับการใช้ส่ือโฆษณานัน้ ยิ่งถ้าผู้ประกอบการมีการใช้งบประมาณในการโฆษณามากเท่าไหร่
ต้นทนุโครงการก็จะเพิ่มขึน้ และราคาขายก็จะขยบัเพิ่มมากขึน้ซึง่มีผลกระทบกบัผู้ซือ้ในสว่นนีด้้วย 

ดงันัน้ จงึสนใจศกึษาการเลือกใช้ส่ือโฆษณา  กลยทุธ์การโฆษณา และการสร้างสรรค์งาน
โฆษณา ผ่านการส่ือสารทางการตลาด ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม ในการ
เลือกใช้ส่ือโฆษณา รวมถึงการสร้างการรับรู้ เพ่ือให้เข้าถึงกลุม่ลกูค้า และมีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ 

 
1.2. วัตถุประสงค์ 

1.2.1. เพ่ือศกึษาการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของบริษัท
ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

1.2.2.เพ่ือศกึษาการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของบริษัท
ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 
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1.3. ขอบเขตของการวิจยั 
1.3.1. ศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง 

บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท  และ บมจ. เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  ดีเวลลอปเมนต์ ท่ีมีการโฆษณา
ผ่านส่ือมวลชนประเภทตา่งๆ  เช่น  วิทย ุ โทรทศัน์  หนงัสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา ฯลฯ อย่างตอ่เน่ือง  
และส่ืออ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง 

1.3.2 ศกึษาการรับรู้ส่ือโฆษณาของผู้ซือ้คอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง ของ
บริษัทธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

1.3.3 ศกึษาแนวทางการเลือกใช้ส่ือโฆษณาจากหน่วยงานรับผิดชอบท่ีมีการกําหนดการ
เลือกใช้ส่ือโฆษณาและการโฆษณาหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้องของโครงการคอนโดมิเนียมท่ีต้องการศึกษา
ระดบับน และระดบัปานกลาง 

 
1.4 ข้อตกลงเบือ้งต้น 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งเน้นศกึษาส่ือโฆษณาสําหรับคอนโดมิเนียมท่ีสร้างเสร็จ และมีผู้อาศยั ท่ี
อยูใ่นเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศกึษาคอนโดมิเนียมระดบัราคาบน, ระดบัราคาปานกลาง
ของ บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์  ระดบับน และ
ระดับปานกลาง ซึ่งเป็นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีมีการจ่ายค่าส่ือโฆษณาประเภท
คอนโดมิเนียมสงูในช่วงปี 2548 - 2553 โดยมีการแบ่งช่วงระดบัราคาแต่ละระดบัคอนโดมิเนียม
(ศนูย์ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์,2553) ดงันี ้  

 -ระดบับน   ราคาไมต่ํ่ากวา่ 80,000 บาท ตอ่ตารางเมตร 
 -ระดบัปานกลาง ราคาระหวา่ง   50,000 -79,999 บาท ตอ่ตารางเมตร 
 -ระดบัลา่ง  ราคาต่ํากวา่    50,000 ตอ่ตารางเมตร 

 
หรือแบ่งตามระดบัราคาของมานพ พงศทตั (2553) ได้ให้แนวคิดในการแบ่งประเภท

อสงัหาริมทรัพย์ ตามกิจกรรม หรือลกัษณะการใช้ประโยชน์ ดงันี ้
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ตารางท่ี 1.4 แสดงอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือการอยูอ่าศยั โดยแบง่ยอ่ยตามระดบัราคา  

ระดับราคา ราคาต่อยูนิต 

ระดบัราคาสงู (High)  

- High-High มากกวา่ 10 ล้านบาท 

- High-Low 5 – 10 ล้านบาท 

ระดบัราคาปานกลาง (Medium)  

- Medium-High 3 – 5 ล้านบาท 

- Medium-Low 1 – 3 ล้านบาท 

ระดบัราคาต่ํา (Low)  

- Low-High 0.5 – 1 ล้านบาท 

- Low-Low น้อยกวา่ 0.5 ล้านบาท 

 

1.5 คาํจาํกัดความที่ใช้ในการวจิัย 
ส่ือโฆษณา(Advertising Media) หมายถึงเป็นพาหะท่ีนําพาข่าวสารทางการตลาด

เก่ียวกบัสินค้าและบริการจากผู้ขายไปสู่ผู้บริโภคยงักลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ (เสรี วงษ์
มณฑา, 2546) 

Above-the-line คือ การสื่อแบบสร้างภาพลกัษณ์เช่นโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ วิทย ุเป็นต้น 
Below-the-line คือ การใช้ส่ือเพ่ือกระตุ้นการซือ้ เช่น ไดเร็คเมลล์  ป้ายบอกทาง ใบปลิว 

เป็นต้น 
Online Marketing Tool คือ เป็นอีกหนึ่งในกลยทุธ์การนําเสนอสินค้าท่ีน่าสนใจ และเป็น

ส่ือท่ีเสริมจากส่ือหลกั ซึง่สามารถอธิบายรูปแบบของสินค้าได้มากขึน้ รายละเอียดเนือ้หามากขึน้ 
สร้างความเป็นตวัตน และแบรนด์ได้หลากหลายด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี Online รวมถึง
สามารถทํากิจกรรมเพ่ือเสริมการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นการ
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เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ตอบโต้กบักิจกรรมตา่งๆ ในเว็บ หรือการเก็บฐานข้อมลูผู้บริโภคไว้สําหรับ
การตดิตอ่ผา่น E-mail เป็นต้น (สมุนสั โลวหกลุ, 2552)   

การตลาดออนไลน์ยคุใหม่นัน้ได้มีการออกแบบเคร่ืองมือ และกลยทุธ์ต่างๆให้เราเลือก
ประยกุต์ใช้ได้มากขึน้เช่น พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ (e-Commerce),อีเมล์การตลาด (Email Marketing),
การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมลู (Search Engine Marketing : SEM),การตลาดผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social Network Marketing),แบนเนอร์เวบไซค์ (WebBanner) 

การส่ือสารทางการตลาด(Marketing Communication) หมายถึง เทคนิคทางการตลาด
ท่ีมุ่งไปยังกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเหลา่นัน้ 

Mass Media หมายถึง เป็นส่ือท่ีใช้ติดตอ่ส่ือสารระหว่างผู้สง่ข่าวสารกบักลุม่ผู้ รับข่าวสาร
เป็นจํานวนมากโดยผ่านส่ือต่าง ๆ ซึ่งถือว่าเป็นการส่งสารในรูปของมวลชน ส่ือสารมวลชนทุก
แขนง 

คอนโดมิเนียม หมายถึง อาคารท่ีบคุคลสามารถแยกการถือกรรมสิทธ์ิได้เป็นสว่น ๆ โดย
แตล่ะสว่นประกอบด้วยกรรมสทิธ์ในทรัพย์สว่นบคุคลและกรรมสทิธ์ิในสว่นกลาง 

Marketing Mix หมายถึง เป็นชดุเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการใช้ดําเนินงานเพ่ือบรรลุ
วตัถปุระสงค์ในตลาดเป้าหมายออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ ๆคือผลิตภณัฑ์,ราคา,ช่องทางการจําหน่าย 
และการสง่เสริมการตลาด 

1.6 วิธีดาํเนินการวิจัย 
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีการการรวบรวมข้อมลูดงันี ้

1.6.1  ศกึษาข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) 
    ผู้วิจยัได้ดําเนินการโดยวิธีค้นหาเอกสารงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นพืน้ฐาน 

และแนวทางการแผนงานวิจยั โดยแบง่เป็น  3 สว่น 
1. เอกสารและข้อมูลท่ี เ ก่ียวข้องกับการโฆษณาคอนโดมิเนียมในบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 
2. เอกสารท่ีเก่ียวข้องกบัส่ือโฆษณาของโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน และ                 

ระดบัปานกลาง 
3. เอกสารเก่ียวกบัทฤษฎีและข้อมลูงานวิจยัเก่ียวกบัการโฆษณาอสงัหาริมทรัพย์ 

1.6.2 ศกึษาข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) 
      1. ข้อมลูจากผู้ซือ้โครงการคอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง 
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     2. ข้อมลูจากการสมัภาษณ์จากผู้ รับผิดชอบการโฆษณาโครงการ 
1.6.3 การวิเคราะห์ข้อมลู 
    1. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณโดยได้ วิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีได้มา

ตรวจสอบ และนํามาวิเคราะห์คําตอบ โดยใช้หลกัสถิติการหาค่าร้อยละ (Percentage) และ หาค่า
ความสําคญัตามลําดบั 

      2. การวิเคราะห์ข้อมลูท่ีรวบรวมได้จากการสมัภาษณ์ และการหารายละเอียดท่ี
เก่ียวข้องนํามาสรุปในประเดน็ข้อคําถามท่ีกําหนดใน แบบสมัภาษณ์ 

1.6.4 การประมวลผล 
   จากข้อมูลการวิเคราะห์การใช้ส่ือโฆษณาจากการรวบรวมการสัมภาษณ์บริษัท

อสังหาริมทรัพย์ และจากการวิเคราะห์การรับรู้ส่ือโฆษณาจากลูกค้าโครงการคอนโดมิเนียม
ระดบับน และระดบัปานกลาง สรุปผลเพ่ือเสนอแนะท่ีได้จากการศกึษา 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.7.1. นําผลวิจยัไปประยุกต์ใช้เป็นข้อมลูแนวทางทางการวางแผนการใช้ส่ือโฆษณา
คอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ และ บริษัทฯโฆษณาวาง
แผนการใช้ส่ือให้กบัผู้พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ 

1.7.2. เพ่ือเป็นเอกสารอ้างอิงทางวิชาการสําหรับผู้ สนใจสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียม
ระดบับน และระดบัปานกลาง 
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บทที่ 2 
แนวความคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
ผู้ วิจัยได้ทําการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยได้แบ่งเป็น 3 ส่วน 

ดงัตอ่ไปนี ้
2.1. แนวคดิ และทฤษฎี เก่ียวกบัการตลาด การโฆษณา 
2.2. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการซือ้ผู้ บริโภคเก่ียวกับการรับรู้และทัศนคติ, ด้าน

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั 

2.3. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎี เก่ียวกับการตลาด การโฆษณา  
 2.1.1. การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสานและส่วนประสมการ

ส่งเสริมการตลาด 
การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 

Communication [IMC]) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลายความหมายดงันี ้
1. เป็นแนวความคิดท่ีอยู่ภายใต้การประสมประสานอย่างระมดัระวงัของบริษัท และใช้

ช่องทางการติดต่อส่ือสารต่างๆ ร่วมกันเพ่ือส่งข่าวสารท่ีมีความชดัเจน สอดคล้องกัน และบรรลุ
จดุหมายร่วมกนั ซึง่อาจจะเป็นข่าวสารท่ีเก่ียวกบัองค์การและผลิตภณัฑ์ขององค์การ (Kotler and 
Armstrong, 2001: G-4) 

2. เป็นกลยทุธ์ซึง่ใช้สว่นประกอบของสว่นประสมทางการส่งเสริมตลาด (Promotion mix 
components) ในแตส่ว่นเพ่ือประสานงานทางการตลาด (Etzel, Walker and Stanton, 2001: G-
6) 

3. เป็นแนวความคดิของการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด ซึง่มุ่งท่ีการสร้างมลูคา่เพิ่ม
ของแผนการส่ือสารการตลาด และประเมินบทบาทเชิงกลยทุธ์ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ี
หลากหลาย เช่น การโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct Response) การ
สง่เสริมการขาย (Sales promotion) การประชาสมัพนัธ์ [Public Relations (PR)] โดยประสม
ประสานเคร่ืองมือเหล่านีเ้พ่ือให้เกิดความสอดคล้องกันและมีผลกระทบในการส่ือสารทาง
การตลาดสงูสดุ (Belch and Belch, 2001: GL10) 

4. เป็นขัน้ตอนของการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดร่วมกัน เพ่ือสร้างให้เกิด
ผลกระทบทางการตดิตอ่ส่ือสารท่ีมีพลงัในการส่ือสารทางการตลาด (Semenik, 2002: 563) 
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5. เป็นกลยุทธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท ใน
การติดต่อส่ือสารเพ่ือส่งเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพ่ือให้เกิดข่าวสารและภาพลักษณ์ท่ี
สอดคล้องกนัและเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั 

การใช้ IMC มีจดุประสงค์เพ่ือเพิ่มประสิทธิผลทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด และ
ลดต้นทนุทางการตลาด แตอ่ย่างไรก็ตาม ผู้ โฆษณาสว่นใหญ่พบว่า IMC นําไปปฏิบตัิยาก ปัญหา
ท่ีสําคัญท่ีสุดเกิดจากส่วนต่างๆของการติดต่อส่ือสารและการประสานงานระหว่างผู้ โฆษณา 
(เจ้าของสินค้า) และตัวบริษัทโฆษณา ตลอดจนการขายโดยใช้พนักงานขาย การใช้ส่ือ (ส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์และส่ือสิง่พิมพ์) การประชาสมัพนัธ์สง่เสริมผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือผู้บริหารบริษัทจํานวน
มากให้ความสนใจกระบวนการเหลา่นีแ้ละมีวิธีการจดัการท่ีกําหนดไว้ในสว่นประสมทางการตลาด
แนวคิดของ IMC คือต้องการวิธีใหม่ๆ ในการจดัการองค์การ การวางแผน และการจดัการในทุก
หน้าท่ีการตลาดตวัแทนโฆษณาภายนอกจะต้องใช้กลยุทธ์แบบประสมประสานกันแม้ว่าจะเป็น
การลําบากแม้ว่าจะเป็นการลําบากท่ีจะปฏิบตัิตาม แตก็่มีประโยชน์มาก ดงันัน้แนวความคิด IMC 
นีจ้งึเป็นท่ียอมรับอยา่งรวดเร็วสําหรับการโฆษณาและมืออาชีพทางการตลาด 

IMCเป็นวิธีการพืน้ฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับข่าวสารท่ีเป็น
เป้าหมาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540: 28-29) ซึง่ทศันะการวางแผน IMC ถือเกณฑ์แนวความคิด 5 
ประการ คือ 

1. IMC จะใช้การตดิต่อส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinates multiple 
customer communication) ซึง่อยู่ภายใต้แผนเดียวกนั (Single plan) และจดุมุ่งหมายเดียวกนั 
IMC ตระหนักว่าบุคคลจะมีการสะสมข้อมูลตลอดเวลา และข้อมูลท่ีสะสมจะมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้จึงควรมีการป้อนข้อมลูให้กับลูกค้าโดยวิธีต่างๆ ดงันี ้ (1)  การโฆษณา  
(2)  การขายโยใช้พนกังานขาย  (3)  การสง่เสริมการขาย  (4)  การประชาสมัพนัธ์  (5)  การตลาด
ทางตรง  (6)  การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ  (7)  เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารอ่ืนๆทัง้นีต้้อง
สอดคล้องกับ 4Ps ภายใต้แผนเดียวกันและบรรลจุุดมุ่งหมายเดียวกัน (Single plan and 
objective) 

2. IMC จะเร่ิมต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ (IMC starts with customer, not the 
product) จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตภณัฑ์คือค้าหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึง
ประโยชน์เก่ียวกบัลกูค้ากลุ่มเป้าหมายโดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สกึนึกคิดของลกูค้า ค้นหาสิ่งท่ีมีคณุค่า
ในสายตาลกูค้าแล้วจึงย้อนกลบัไปศึกษาคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ จากนัน้จึงระบุโครงสร้างของ
ขา่วสารซึง่ตดิตอ่กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย 
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3. IMC พยายามค้าหาการตดิต่อส่ือสารทัง้ที่ใช้คนและใช้ส่ือ (IMC uses nonmedia  
and media communication ) จากจดุเร่ิมต้นท่ีว่า ลกูค้าทกุคนมีความเป็นเอกลกัษณ์ดงันัน้จึง
ตอบสนองโดยการติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบุคคลให้ดีท่ีสดุ ขัน้ตอนของการวางแผน IMC 

เร่ิมต้นจากฐานข้อมลูคอมพิวเตอร์ใน IMC ซึง่มีข้อมลูท่ีเพียงพอเก่ียวกบัลกูค้าเฉพาะบคุคล ทําให้
เกิดประสิทธิผลเก่ียวกบัการใช้ข่าวสารในการส่งเสริมการตลาดได้ดียิ่งขึน้ จากประเด็นนีส้ามารถ
จดัประเภทของผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมายได้ ดงันี ้ (1)  ผู้ ใช้ท่ีภกัดีต่อตราสินค้า (Loyal brand 
users)  (2)  ผู้ใช้สินค้าของคูแ่ข่งขนั (Competitive users)  (3)  ผู้ใช้ท่ีเปล่ียนตราสินค้า (Swing 
users)  สว่นสําคญัของ IMC อีกประการหนึง่ คือ พิจารณาวา่ลกูค้ามีความคดิเก่ียวกบัตราสนิค้าน
ผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand network ) และค้าหาถึงวิธีการท่ีจะ
ติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัตราเหลา่นี ้ซึง่การติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand contacts) ด้วย
ข้อมลูนีจ้ะเร่ิมต้นโดยกําหนดวตัถปุระสงค์สําหรับผู้ ใช้แต่ละประเภท แล้วจึงเลือกใช้เคร่ืองมือการ
ตดิตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสดุ 

4. IMC จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทางกับลูกค้า (IMC creates two-way 
communication with customers ) IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองตอ่พฤติกรรมของลกูค้า 
รับฟังความคดิเห็น และความต้องการของลกูค้า 

5. การใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ( IMC ) และเคร่ืองมือ
ทางการตลาด ( 4Ps ) ให้สอดคล้องกันภายใต้แผนเดยีวกันและบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกัน 
โดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนัดงันี ้ (1) ผลิตภณัฑ์(Product), (2) ราคา(Price), (3) การจดัจําหน่าย
(Distribution), (4) การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาด[Marketing communication(Comm.)] ซึง่
ประกอบด้วย (1) การโฆษณา[ Advertising (ADV)], (2) การขายโดยใช้พนกังาน[Personal 
Selling (PS)], (3) การสง่เสริมการขาย[Sales Promotion (SP)], (4) การประชาสมัพนัธ์[Public 
Relations (PR)], (5) การตลาดทางตรง[Direct Marketing (DM)], (6) การตลาดโดยการจดั
เหตกุารณ์พิเศษ[Event Marketing (EM)], (7) การจดัแสดงสินค้า(Display), (8) การจดัโชว์รูม 
(Showroom), (9) การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstration center), (10) การจดั
สมัมนา(Seminar), (11) การจดันิทรรศการ(Exhibition),  (12) การจดัศนูย์ฝึกอบรม(Training 
center),  (13) การให้บริการ(Services), (14) การใช้พนกังาน(Exployee), (15) การบรรจภุณัฑ์( 
Packaging),  (16) การใช้ยานพาหนะเคล่ือนท่ีของบริษัท(Transit), (17) การใช้ป้ายต่างๆ  
(Signage), (18) การใช้อินเตอร์เน็ต(Internet), (19) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ(Merchandising),  
(20) การให้สมัปทาน (Licensing), (21) คูมื่อ(Manual), (22) อ่ืนๆ(Others) 
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2.1.2. การโฆษณาและขัน้ตอนการโฆษณาทางการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 
2546:175).ในการโฆษณามีขัน้ตอนสําคญัท่ีเก่ียวข้องการตลาดดงันี ้

1.ระบตุลาดเป้าหมายและผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

2.การปฏิบตัติามกลยทุธ์ทางการตลาด 

3.การประสมการสื่อสารทางการตลาด 

ส่ือโฆษณา(Advertising Media) เป็นพาหะท่ีช่วยนําพาขา่วสารทางการตลาดเก่ียวกบัสนิค้า
(Goods)และบริการ(Service) จากผู้ขายไปสูผู่้บริโภคกลุม่เป้าหมายอยา่งมีประสทิธิภาพ 

ส่ือสารมวลชน(Mass Media) เป็นส่ือท่ีใช้ติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ส่งข่าวสารกบักลุ่มผู้ รับ
ขา่วสารเป็นจํานวนมากโดยผา่นส่ือตา่ง ๆ ซึง่ถือวา่เป็นการสง่สารในรูปของมวลชน ส่ือสารมวลชน
ทุกแขนงไม่ว่าเป็นหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร ถือได้ว่าเป็นส่ือท่ีเหมาะสมท่ีจะใช้เป็น
พาหะในการนําขา่วสารไปสูค่นหมูม่ากทัง้นีเ้พราะ 1)สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจํานวนมาก, 2) 
ราคาในการเข้าถึงเฉล่ียต่อหัวต่ํา, 3)เนือ้หาของสื่อจะเป็นแนวทางให้เลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีจะ
เข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะจะทําให้ทราบว่าผู้บริโภคแต่ละกลุ่มชอบเนือ้หาของสื่อใน
ลกัษณะใด, 4)ผู้บริโภคแตล่ะกลุม่นัน้อาจเข้าถึงได้ด้วยความถ่ีท่ีตา่งกนัตามความสําคญัของแตล่ะ
กลุ่มและตามแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาด ผู้บริโภคบางกลุ่มอาจมีความจงรักภกัดีต่อส่ือบาง
ประเภทเพราะอา่นได้ด ูได้ฟังเป็นประจํา จงึทําให้ง่ายตอ่การตอกยํา้ความภกัดีในตราสินค้าได้เป็น
อยา่งดี 
 

แผนผงัท่ี 2.1 แสดงกระบวนการสื่อสารการตลาด 8 ขัน้ตอน  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: สิทธ์ิ  ธีรสรณ์, 2552 
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กระบวนการสื่อสารทางการตลาดมี 8  ขัน้ตอนเร่ิมตัง้แตก่ารระบปัุญหาหรือโอกาสการ
กําหนดวตัถุประสงค์การเลือกตลาดเป้าหมาย การสร้างสาร การเลือกใช้ส่ือ การตัง้งบประมาณ 
การปฏิบตัติามแผน และการประเมินประสทิธิผลดงันี ้

1.การระบุปัญหาหรือโอกาส 
ผู้ ทําการตลาดควรใช้ประสบการณ์ การวิจยั หรือการวิเคราะห์คูแ่ข่งในการชีใ้ห้เห็นปัญหา

และโอกาสท่ีเก่ียวข้องกบัแผนการสื่อสาร เราอาจวิเคราะห์ดจูุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอปุสรรค
เช่นเดียวอ่อน โอกาสท่ีเก่ียวข้อกบัแผนการส่ือสาร เราอาจวิเคราะห์ดจูุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและ
อปุสรรคเช่นเดียวกบัเม่ือวางแผนการตลาดในการระบปัุญหาในการส่ือสารทางการตลาด เราสนใจ
เฉพาะปัญหาท่ีมีผลตอ่สารทางการตลาดเท่านัน้ เพราะสามารถแก้ได้ด้วยส่ือสารการตลาดเท่านัน้  
ปัญหาดังกล่าวเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ ทัศนคติ การรับรู้ หรือข้อมูลของผลิตภัณฑ์แต่ผู้ ทํา
การตลาดไม่อาจใช้การส่ือสารทางการตลาดในการแก้ปัญหาท่ีเก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์ ทศันคต ิ
การรับรู้ หรือข้อมลูของผลิตภณัฑ์ แต่ผู้ ทําการตลาดไม่อาจใช้การส่ือสารเพ่ือบอกว่าไม่แพงไม่ได้ 
แตถ้่าสินค้าถกูมองว่ามีคณุภาพไม่ดี ผู้ ทําการตลาดสามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคทราบถึงคณุภาพท่ี
ดีของผลติภณัฑ์ได้เพราะเป็นปัญหาด้านการรับรู้เก่ียวกบัผลติภณัฑ์ 

2. การกาํหนดวัตถุประสงค์ 
วตัถปุระสงค์ในการสื่อสารทางการตลาดมีท่ีมาจากวตัถปุระสงค์ในการส่ือสารมีท่ีมาจาก

วัตถุประสงค์ทางการตลาด และหลังจากท่ีได้วิเคราะห์ปัญหาและโอกาสแล้ว ในการกําหนด
วตัถปุระสงค์ผู้ ทําการตลาดยึดแบบจําลองลําดบัขัน้ของผลกระทบ ซึง่กล่าวถึงการตอบสนองการ
ให้เกิดขึน้กับผู้บริโภคโดยทัว่ไปแล้ววตัถปุระสงค์การส่ือสารแบ่งได้ 5 ประเภท (Bernet and 
Moriarty, 1998) คือเพ่ือทําให้เป็นท่ีรู้จกั เพ่ือสร้างความเข้าใจ เพ่ือเปลี่ยนทศันคติและรับรู้ เพ่ือ
เปล่ียนพฤตกิรรม และการยืนยนัความคดิหรือการตดัสนิใจ 

3.การเลือกผู้รับสารเป้าหมาย 
กลุ่มคนในตลาดท่ีเป็นผู้ ใช้สินค้าหรือบริการของบริษัทถือเป็นตลาดเป้าหมาย(Target 

Market) ส่วนผู้ รับสารเป้าหมาย(Target Audience) หมายถึง ผู้ ท่ีบริษัทต้องการสื่อสารด้วย เช่น
ตลาดเป้าหมายของผลิตภณัฑ์ของเล่นเด็กคือเด็ก แต่ผู้ รับรู้สารเป้าหมายอาจเป็นพ่อแม่ ญาติ
ผู้ ใหญ่ หน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค รวมทัง้เด็กด้วย จึงเห็นได้ว่าผู้ รับสารเป้าหมายกว้างกว่าตลาด
เป้าหมายผู้ ทําการตลาดจําเป็นต้องระบุให้ได้ว่าใครเป็นใครเป็นผู้ รับสารเป้าหมายบ้าง จึงต้องมี
ข้อมลูเก่ียวกับตลาดและผลิตภณัฑ์อย่างละเอียด เช่นใครเป็นผู้ผลิต ใครเป็นผู้ขาย ใครเป็นผู้ ใช้ 
ผู้ใช้ใช้อยา่งไรใครมีอิทธิพลตอ่การซือ้และผู้บริโภครับรู้อยา่งไรในการนําผลติภณัฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาด 
ผู้ ทําการตลาดต้องส่ือสารไมเ่พียงแตก่บัลกูค้า แตต้่องส่ือสารกบับคุคลอ่ืน ๆด้วย  
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4. การสร้างสาร 
การตัดสินใจจะส่ือสารอะไรกับผู้ รับสารไม่ใช่เร่ืองง่าย กลยุทธ์การสร้างสารขึน้อยู่กับ

โอกาส อปุสรรค จดุแข็ง และจดุอ่อนท่ีเราทราบหลงัจากท่ีได้ดําเนินการวิเคราะห์สถานการณ์ ผู้ รับ
สารเป้าหมายแต่ล่ะกลุ่มก็มีความต้องการไม่เหมือนกันในเร่ืองสารท่ีจะรับ อย่างไรก็ตาม สารท่ี
บริษัทส่ือออกไปต้องสอดคล้องกับปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัท และความหมาย
โดยรวมของการนัน้ 

5.การเลือกใช้ส่ือ 
ผู้วางแผนการใช้ส่ือต้องเลือกสื่อท่ีเข้าถึงผู้ รับสารเป้าหมาย ณ จดุท่ีบริษัทและคนเหลา่นัน้

เจอกนั หรือ ท่ีเรียกว่าจุดสมัผสั (Contact point หรือ Touch point) กลยทุธ์การใช้ส่ือต้อง
สอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างสารและงบประมาณท่ีมี เช่น ถ้างบประมาณมีน้อย ก็ไม่ควรใช้การ
โฆษณาทางโทรทศัน์ ถ้าจะใช้การตลาดทางตรงก็ต้องตดัสินใจว่าจะใช้ส่ืออะไร เป็นต้น ส่ือแต่ละ
ประเภทเหมาะกบักลยทุธ์ในการสร้างสารไมเ่หมือนกนั 

ผู้ ทําการส่ือสารต้องวิเคราะห์ส่ือแต่ประเภทโดยละเอียดเพ่ือตดัสินใจใช้ส่ือให้บงัเกิดผล
ทางส่ือสารมากท่ีสดุ ภายใต้กรอบคา่ใช้จ่ายท่ีมี 

6.การกาํหนดงบประมาณ 
 จริงๆแล้วผู้ ส่ือสารทางการตลาดควรตดัสินใจเร่ืองงบประมาณ หลงัจากท่ีได้วางแผน

กลยทุธ์ตา่งๆ แล้ว แตใ่นทางปฏิบตับิริษัทจะจดังบประมาณมาแล้วในแผนการตลาด กลา่วคือผู้จกั
การฝ่ายการสื่อสารการตลาดจะได้รับแจ้งว่าปีนีมี้งบประมาณเท่าไรแล้วนําตัวเลขนัน้มาวาง
แผนการส่ือสารทางการตลาดอีกที ซึง่ผู้จดัการฝ่ายส่ือสารการตลาดก็จะนํางบประมาณท่ีได้รับมา
จดัสรรให้กบักิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดประเภทตา่งๆ  ผู้ ทําการตลาดต้องประมาณว่าจะใช้
เงินกบักิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตา่งๆจํานวนเท่าไร เช่น การโฆษณาในรายการตา่งๆ การ
ผลิตตวัอย่างผลิตภัณฑ์สําหรับแจกให้ทดลองใช้การจัดชิงโชค การซือ้รายช่ือสําหรับไปรษณีย์
ทางตรง เป็นต้น ผู้ ทําการตลาดต้องหาข้อมลูเหลา่นีจ้ากบคุคลตา่งๆ ทัง้ภายในและภายนอกบริษัท 
งบประมาณสดุท้ายท่ีเราคํานวณเกินงบประมาณท่ีได้รับจดัสรรจากบริษัท จึงมกัต้องปรับเนือ้หา
ของกิจกรรมให้ไมใ่ห้มากเกินไป 

7.การปฏิบัตติามแผน 
โดยส่วนใหญ่แผนการส่ือสารทางการตลาดจะประสบความสําเร็จหรือไม่ขึน้อยู่กับการ

นําไปปฏิบตั ิ(Implementation) การปฏิบตัติามแผนมี 3 ขัน้ตอน ดงันี ้
 7.1 การตดัสินใจทกุเร่ืองท่ีกลา่วถึงในแผน ซึง่ได้แก่ ประเภทของส่ือ วนัเวลา ขนาด 

ภาพ การถ่ายทํา ผู้แสดง ฯลฯ 
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 7.2 การมอบหมายให้ผู้ใดผู้หนึง่รับผิดชอบหน้าท่ีตา่งๆ จนเสร็จ 
 7.3 การตดิตามวา่ดําเนินงานประสบความสําเร็จหรือไม ่
ในการปฏิบตัติามแผน ต้องมีการทํางานประสานกนัระหว่างบคุคลหลายฝ่าย ผู้ รับผิดชอบ

เร่ืองโฆษณาต้องผลิตชิน้งานโฆษณาและเผยแพร่ในสื่อตา่งๆ ในเวลาท่ีเหมาะสม ต้องเตรียมผลิต
เอกสารให้พนกังานขายได้อยา่งประจวบเหมาะกบัเวลาท่ีชิน้งานโฆษณาออกเผยแพร่พนกังานขาย
ต้องทราบเก่ียวกับงานโฆษณานัน้ๆ บ้าง เช่นออกเม่ือไหร่ มีเนือ้หาสาระอะไร ใช้ส่ืออะไร มี
รูปลกัษณ์อย่างไร เป็นต้น จากนัน้พนกังานขายต้องประสานงานกบัร้านค้าในตัง้ป้าย แจกเอกสาร
ให้ลูกค้า เตรียมกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ ผู้ดูแลช่องทางการจําหน่ายต้องจัดกระจาย
สินค้าในร้านทุกแห่งให้เพียงพอกับความต้องการของลกูค้า ฝ่ายประชาสมัพนัธ์ต้องทราบข้อมลู
เก่ียวกบัผลติภณัฑ์ใหม ่ต้องเตรียมการสาธิต การจดังานตา่งๆ เป็นต้น 

จังหวะเวลามีความสําคัญอย่างยิ่งในการปฏิบัติตามแผนผู้ ทําการตลาดต้องเผ่ือเวลา
ลว่งหน้าเพ่ือให้งานเสร็จตรงเวลาและไมเ่กิดเวลาทบัซ้อนกนัถ้ามีกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด
มากกวา่หนึง่อยา่งในเวลาเดียวกนัผู้ ค้าคนกลางและพนกังานขายก็จะต้องรับภาระงานเป็นสองเทา่ 
ผู้ ทําการตลาดจงึต้องจดัเวลาสําหรับแตล่ะงานไมใ่ห้คาบเก่ียวกนั 

อนึง่ โดยสว่นใหญ่เม่ือบริษัทมีกิจกรรมทางการตลาดใดๆ ควรให้พนกังานของบริษัททราบ
เป้นกลุ่มแรกจากนัน้จึงส่ือสารกลุ่มผู้ลงทนุในบริษัทแล้ว จึงแจ้งไปยงัคนในชุมชนส่ือมวลชน และ
ผู้บริโภคในท่ีสุดและถ้าผลิตภณัฑ์ใหม่ต้องเก่ียวข้องกับกฎหมาย บริษัทก็ต้องขอคําปรึกษาจาก
หน่วยงานของรัฐด้านนีด้้วย 

8.การประเมินผล 
หลงัจากท่ีผู้ ทําการตลาดได้ปฏิบตัิตามแผนแล้ว ก็ต้องประเมินว่าได้ผลตามวตัถปุระสงค์

ท่ีตัง้ไว้หรือไม่ โดยบริษัทอาจจ้างหน่วยงานภายนอกท่ีมีความเช่ียวชาญมาประเมิน แต่ผู้ สื่อสาร
ทางการตลาดต้องกําหนดมาตรฐานเพ่ือให้เข้าใจตรงกนัว่าการส่ือสารในแต่ละครัง้ต้องการบรรลุ
ในเร่ืองใดบ้างจากนัน้ ก็ดวู่าการส่ือสารทางการตลาดเป็นไปตามวตัถปุระสงค์หรือไม่ แล้วนําผลท่ี
สงัเกตมาเปรียบเทียบเทียบกบัมาตรฐานท่ีตัง้ขึน้ให้ทราบดปูระสทิธิภาพของการปฏิบตังิาน 

กิจกรรมบางอย่างวัดผลง่ายเพราะผลดังกล่าวสืบไปถึงกิจกรรมเดียว เช่น ไปรษณีย์
ทางตรง ซึ่งสามารถวัดประสิทธิผลได้จากปริมาณคําสัง่หรืออตัราการตอบกลบั เช่น อัตราการ
ตอบสนองสําหรับไปรษณีย์ทางตรงเท่ากบั 2% ซึง่หมายถึงส่งจดหมายออกไป 100 ฉบบัและมี 2 
ฉบบัท่ีตอบกลบัมาเป็นต้น เราวดัประสทิธิผลโดยนําอตัราการตอบสนองจริงไปเปรียบกบัอตัราการ
ตอบสนองท่ีคาดไว้ในวตัถุประสงค์ ซึ่งถ้าอตัราการตอบสนองจริงต่ํากว่าท่ีวางแผนไว้ ก็ถือว่าไม่
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บรรลวุตัถปุระสงค์ หรือเม่ือบริษัทใช้กลยทุธ์ของแถมก็ดไูด้จากจํานวนคนท่ีแสดงความจํานงขอรับ
ของแถมจากบริษัท เป็นต้น 
 

2.1.3 เคร่ืองมือสําหรับการทาํกิจกรรมทางการตลาด สามารถรวมกลุ่มสําคัญ ๆ 
ได้ดงันี ้

1. Advertising จดัได้ว่าเป็น Tools ท่ีสําคญัมาก เพราะ Advertising คือกลไกสําคญัท่ีจะ
ทําองค์ประกอบตา่งๆ ใน Brand Design, Brand Identity และรายละเอียดใน Brand Building 
และการส่ือสารทางการตลาดไปยงัผู้บริโภค (สมุนสั โลวหกลุ, 2552:36) 

1.1 Types of Advertising แบง่ตามวตัถปุระสงค์ในการโฆษณาสามารถแยกการโฆษณา
ออกได้เป็น 2 ประเภทยอ่ยท่ีสําคญั ดงันี ้

ประเภทท่ี 1 : Product Advertising 
เป็นการโฆษณาสินค้าต่างๆ ของกิจการ ซึ่งเป็นโฆษณาท่ีเราเห็นในแมกกาซีนและ 

หนงัสือพิมพ์ทัว่ไปเนือ้หาสาระจะเน้นนําเสนอตวัตนของสินค้า คณุสมบตัิและคณุคา่ต่างๆ ของ
สนิค้าและแบรนด์ 

ประเภทท่ี 2 : Corporate Advertising 
เป็นโฆษณาท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์เท่านัน้ เนือ้หาสาระสําคญัท่ี

เน้นยํา้ใน Corporate Advertising คือการนําเสนอตวัตนของแบรนด์ซึง่เป็น Brand Values และ
เป็น Promise ของแบรนด์ท่ีจะทําเพ่ือผู้บริโภค 

1.2 Advertising Media : Above-the-Line ส่ือ Above-the-Line ท่ีสําคญัๆ มีดงัตอ่ไปนี ้
  1.TV 

แม้จะเป็นส่ือโฆษณาท่ีมีคา่ใช้จ่ายสงูสดุ แต ่TV ถือว่าเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพและ
มีประสทิธิผลท่ีสดุ เพราะมีข้อได้เปรียบเหนือส่ือประเภทอ่ืนๆ หลายๆ ประการ อาทิ 

- Realism หมายความว่า การโฆษณาผ่านส่ือทีวี เป็นการจําลองเหตกุารณ์เสมือน
จริง หรือเกินจริงตา่งๆ ได้มากมาย และทําให้ผู้บริโภคเห็นภาพตา่ง ๆ เหลา่นัน้ได้ชดัเจนท่ีสดุ 

- Receptive Audience หมายความว่าการโฆษณาผ่านส่ือทีวีเป็นการส่ือสารใน
ลกัษณะส่งตรงความสขุถึงบ้าน โฆษณาท่ีดีและสนกุสนานจะเป็นท่ีจดจําและเล่าสู่กนัฟัง 
ในบรรดาคนใกล้ชิดและคนสนิท 

- Repetition การโฆษณาผ่านส่ือทีวีเปิดโอกาสให้ผู้ โฆษณาได้นําเสนอโฆษณาชิน้
นัน้ซํา้ๆ กนัจนกวา่ผู้บริโภคจะจําได้ 
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- Link to Other Media การโฆษณาอาจเป็นจดุสร้างประกายส่งต่อไปยงัการ
ส่ือสารแบบอ่ืน อาทิ Direct Marketing ท่ีเปิดโอกาสให้นกัโฆษณาได้มีโอกาสติดต่อ
ผู้บริโภคโดยตรงผา่นการชีแ้จงหมายเลขโทรศพัท์ในตอนท้ายของโฆษณาเป็นต้น 

2. Cinema  
ข้อดีสําคญัๆ ในการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ท่ีสําคญัคือผู้บริโภคมีลกัษณะถูก

กําหนดให้นัง่อยู่กบัท่ีเพ่ือชมโฆษณาในจอขนาดใหญ่ ลกัษณะการโฆษณาเช่นนีจ้ะสามารถสร้าง 
Impact ให้แก่แบรนด์และเนือ้หาในโฆษณาได้เป็นอยา่งมาก 

3.Radio  
วิทยเุป็นส่ืออีกประเภทหนึ่งท่ีน่าสนใจและต้นทนุไม่สงู ข้อดีท่ีสําคญัของส่ือวิทยคืุอ

ความยืดหยุ่นในการบริหารจดัการ นัน่คือ นกัโฆษณาสามารถเลือกคล่ืน และเวลาได้ตาม
พฤตกิรรมการฟังวิทยขุองกลุม่เป้าหมาย 

4.Newspaper  
หนงัสือพิมพ์เป็นส่ืออีกประเภทหนึ่งท่ีนกัโฆษณานิยมใช้ เพราะสามารถส่ือสารกบั

ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และเป็นประจํา ลกัษณะท่ีได้เปรียบของหนงัสือพิมพ์เหนือส่ือประเภทอ่ืน 
คือ พืน้ท่ีท่ีสามารถเปิดโอกาสให้รายละเอียดตา่งๆ ของสินค้าและแบรนด์ได้นําเสนอจดุแข็ง ถ้า
ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้าหรือแบรนด์นัน้ๆ แล้วก็จะสามารถอ่านรายละเอียดได้ทนัทีข้อ
เสียเปรียบของการโฆษณาได้หนงัสือพิมพ์ คือคณุภาพของการพิมพ์มกัจะไม่คอ่ยดีสีอาจจะเพีย้น
หรือในบางครัง้ภาพอาจจะเบลอไปเลยก็ได้ 

5.Magazine  
นิตยสารก็เป็นส่ืออีกประเภทหนึ่งท่ีหลายๆ คนให้ความนิยม เพราะสามารถสื่อ

รายละเอียดสินค้าได้ดีไม่ต่างกบัหนงัสือพิมพ์ อีกทัง้ยงัสามารถควบคมุคณุภาพของสีให้เป็นไป
ตามท่ีต้องการได้นิตยสารบางฉบบัยงัยืดหยุ่นสามารถช่วยพฒันาโฆษณาในลกัษณะ Advertorial 
(Advertising +Editorial) เป็นการเขียนเก่ียวกบัสนิค้าและแบรนด์ 

6.Outdoor  
การโฆษณา Outdoor หมายถึง การโฆษณากลางแจ้งด้วยป้ายบิลบอร์ดขนาด

ตา่งๆการโฆษณาเช่นนีเ้หมาะกบัการสร้างภาพลกัษณ์สนิค้า 
7.Transportation Advertising หรือ Mobile Advertising  
ส่ือท่ีอยู่กบัรถไฟฟ้า BTS ข้อดีของการเลือกใช้ส่ือประเภทนี ้ คือโอกาสในการสร้าง

ภาพสินค้า สามารถยกระดบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ขึน้มาให้ดทูนัสมยัขึน้ตามลกัษณะของรถ 
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ข้อดีอีกประการหนึ่งของการส่ือสารด้วยส่ือประเภทนีคื้อ เปิดโอกาสให้นักโฆษณาหรือฝ่าย
การตลาดเลือกเส้นทางตามลกัษณะการสญัจรของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ 

1.3 Advertising Media : Below-the-Line ส่ือ Below - the – Line ท่ีได้รับความนิยมใน
ปัจจบุนัมีมากมาย อาทิ Direct Mail, Catalogues, Brochures, Diaries, Flyer, Guarantee 
Cards, Price List, Telephone Number Reminder, Stationary, Poster, Display Stands and 
etc. 

1.4 PR การประชาสมัพนัธ์เป็นหนึ่งในองค์ประกอบสําคญัท่ีนกัโฆษณาควรนํามาใช้เพ่ือ
เสริมการสร้างภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์และองค์กร ความแตกต่างท่ีสําคญั
ระหว่างการประชาสมัพนัธ์และการโฆษณาคือ การประชาสมัพนัธ์เป็นกิจกรรมท่ีหวงัผลเชิงความ
น่าเช่ือถือขององค์กร ตราสินค้า  และเป็นกิจกรรมท่ีสง่ผลช้าๆ แตม่ัน่คง ในขณะท่ีการโฆษณาเป็น
กิจกรรมท่ีเห็นผลเชิงภาพลักษณ์ขององค์กรในทันที ข้อดีท่ีสําคญัของการประชาสัมพันธ์ท่ีนัก
โฆษณาและฝ่ายการตลาดพงึทราบมีดงัตอ่ไปนี ้

- การประชาสมัพนัธ์เป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระชบัความสมัพนัธ์ และความเข้าใจระหว่าง 
องค์กรและผู้ ท่ีเก่ียวข้องทกุฝ่ายไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภค, ประชาชนทัว่ไป, คูค้่า, คู่แข่ง หรือแม้แต่
ภาครัฐ 

- การประชาสมัพนัธ์เป็นกลไกท่ีสําคญัมากในการสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดขึน้กับ
องค์กร,แบรนด์ รวมถึงสินค้าPR Tools หรือส่ือสําหรับการทําประชาสมัพนัธ์ท่ีสําคญัมีอยู่หลายๆ 
ลกัษณะด้วยกนั ดงันี ้

-Press Conference หรือการแถลงข่าว เป็นกิจกรรมสําคญัสําหรับองค์กร, แบรนด์ 
รวมถึงการเปิดตวัสินค้า ท่ีมีประเด็นสําคญัท่ีต้องการแถลงอย่างเป็นทางการแก่นกัข่าวจาก
หลายสํานกัพร้อมๆ กนั ประเด็นท่ีสามารถจดัแถลงข่าวได้ ต้องเป็นประเด็นท่ีสําคญัและ
แปลกใหม ่อาทิ นําเสนอสนิค้าตวัใหม ่, เปิดตวัเทคโนโลยีการผลติใหมเ่ป็นต้น 

-Press Release คือการส่งข่าวไปยงัสํานกังานข่าวๆ ทัง้ท่ีเป็นนิตยสารและ
หนงัสือพิมพ์ ความแตกตา่งระหว่าง Press Release กบั Press Conference ก็คือ Press 
Release เป็นกิจกรรมท่ีทําขึน้สําหรับประเด็นข่าวเล็กๆความสําคญัของการทํา Press 
Release จึงอยู่ท่ีวิธีการบริหารเนือ้หาให้สอดคล้องกบัส่ือแต่ละฉบบัธรรมเนียมปฏิบตัิ จะ
เน้นการส่งข่าวท่ีมีเนือ้หาเดียวกนั แต่ภาพประกอบอาจจะหลากหลายได้เพ่ือให้เนือ้หาท่ี
ออกมามีความน่าสนใจมากขึน้ 
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-Photo Release คือการสง่ภาพข่าวไปยงัสํานกังานข่าวตา่งๆ ทัง้ท่ีเป็นนิตยสาร
และหนงัสือพิมพ์ความแตกตา่งระหว่าง Press Release กบั Photo Release ก็คือ Press 
Release เป็นกิจกรรมท่ีเน้นเนือ้หาสาระของข่าวโดยมีภาพเป็นองค์ประกอบ ในขณะท่ี 
Photo Release จะเน้นท่ีภาพโดยมีประเดน็ขา่วสัน้ๆ เพียง 2-3 บรรทดั 

-Exclusive Interview คือ การให้สมัภาษณ์พิเศษจากผู้บริหารกบันกัข่าวเฉพาะท่ี
เลือกสรรมา อาทิซึง่จะเป็นการให้สมัภาษณ์นกัขา่วเพียงรายเดียวเท่านัน้ 

-Group Interview คือ การสมัภาษณ์เป็นกลุ่มโดยสมัภาษณ์จากทีมงานผู้ มี
ประสบการณ์ หรือกลุม่ผู้บริหาร เพ่ือให้มีความน่าสนใจของเนือ้ขา่วมากขึน้ 

-Factory Visit และ Press Tour  Factory Visit และ Press Tour คือ การจดัการให้
นักข่าวได้ไปเย่ียมชมโรงงานหรือสถานท่ีต่างๆท่ีเราต้องการให้นักข่าวได้เห็นด้วยสายตา
ตนเอง 

1.5 Sales Promotions หรือการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายก็เป็นหนึ่งในกิจกรรมท่ีนกั
โฆษณาและฝ่ายการตลาดสามารถนํามาใช้ได้เพ่ือกระตุ้นการขายสินค้าและสร้างแบรนด์ไป
พร้อมๆ กนั 

1.6 Samplings การแจกสินค้าตวัอย่างก็เป็นอีกหนึ่งกิจกรรมโดยเฉพาะสินค้าอปุโภค
บริโภคนิยมกระทําการแจกสินค้าตวัอย่างเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้รู้จกัแบรนด์และสินค้า 
และได้ทดลองใช้สินค้าโดยไม่มีต้นทนุใดๆ หากสินค้านัน้ดีจริงโอกาสท่ีผู้บริโภคจะซือ้ซํา้ และทํา
ความเข้าใจสนิค้าและแบรนด์เราก็จะสงูขึน้ 

1.7 Events เป็นกิจกรรมท่ีนิยมมาก นอกจากจะเป็นกิจกรรมท่ีมีโอกาสเป็นข่าวแล้วยงั
เป็นกิจกรรมท่ีทําให้ สามารถนําเสนอสินค้าหรือแบรนด์ ออกมาอย่างชัดเจนผ่านการตกแต่ง 
Events อีกทัง้ยงัเป็นโอกาสท่ีจะสร้างการรับรู้กบัผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านกิจกรรมต่างๆ ใน 
Events นัน้ๆ ด้วยการจดั Events ไม่จําเป็นต้องเป็นการจดัคนเดียว แตอ่าจจะเป็นการเข้าไปร่วม 
Events ท่ีคนอ่ืนจดัขึน้หรือ Events ท่ีมีขึน้เป็นประจําทกุปี เช่น มหกรรมบ้านและคอนโด,โฮมบาย
เออร์ ไกด์ แฟร์,Motor Show เป็นต้น 

1.8 Shop Decoration เน่ืองจากผู้บริโภคโดยทัว่ไปพิจารณาลกัษณะการตกแตง่หน้าร้าน
หรือสํานกังานขาย สมัพนัธ์กับความน่าเช่ือถือของสินค้า นกัการตลาดและนกัโฆษณา จึงให้
ความสําคญักบัการตกแต่งหน้าร้าน หรือสํานกังานขาย ในฐานะท่ีเป็นอีกหนึ่งในกิจกรรมสําคญั
สําหรับการสร้างการนําเสนอ สินค้า ท่ีสามารถพฒันาหน้าร้านให้มีการจดัวางสินค้าและสว่นโชว์
ตา่งๆ ท่ีเหมือนๆ เป็นช่องทางการจําหน่าย และทําให้ช่วยกนัยํา้ภาพลกัษณ์ให้โดดเดน่เหนือคูแ่ข่ง
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มีอยู่ด้วยกนัมากมาย นกัการตลาดไม่ควรเลือกใช้กลยทุธ์ใดกลยทุธ์หนึ่งเป็นสําคญัหากแต่ควร
เลือกผสมผสานกลยทุธ์ตา่งๆ เข้าด้วยกนัเพ่ือให้เกิดประสทิธิผลท่ีสงูสดุในการสร้าง 

1.9  Online Marketing Online  เป็นอีกหนึ่งในกลยทุธ์การนําเสนอสินค้าท่ีน่าสนใจ และ
เป็นส่ือท่ีเสริมจากส่ือหลกั ซึง่สามารถอธิบายรูปแบบของสินค้าได้มากขึน้ รายละเอียดเนือ้หามาก
ขึน้ สร้างความเป็นตวัตน และแบรนด์ได้หลากหลายด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี Online 
รวมถึงสามารถทํากิจกรรมเพ่ือเสริมการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ ไม่ว่าจะ
เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ตอบโต้กบักิจกรรมตา่งๆ ในเว็บ หรือการเก็บฐานข้อมลูผู้บริโภค
ไว้สําหรับการตดิตอ่ผา่น E-mail เป็นต้น 

1.9.1. Online Marketing Tools 
ด้วยการแข่งขนัในโลกออนไลน์ท่ีสงูขึน้ การจะก้าวไปสู่ความสําเร็จผู้ประกอบการแต่ล่ะ

ท่านจึงจําเป็นต้องมีการอาศัยกลยุทธ์และเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมกับธุรกิจของตน“ในอดีตนัน้
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ อาจเลือกใช้วิธีการเช่าพืน้ท่ีแถบโฆษณาตามเว็บไซต์ช่ือดงัตา่งๆ โดย
พิจารณาจากยอดการเข้าชมเว็บไซต์นัน้ๆ เป็นเคร่ืองตดัสินใจ แตสํ่าหรับโลกการตลาดออนไลน์ยคุ
ใหมน่ัน้ได้มีการออกแบบเคร่ืองมือ และกลยทุธ์ตา่งๆให้เราเลือกประยกุต์ใช้ได้มากขึน้” อาทิ 

- พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์(e-Commerce) คือ การทําธุรกรรมหรือธุรกิจผ่านช่อง
อิเล็กทรอนิกส์ทกุๆช่องทาง เช่น อินเทอร์เน็ต, โทรศพัท์, วิทย,ุ โทรทศัน์, แฟกซ์ ทัง้ในรูปแบบ 
ข้อความ เสียง และภาพ แต ่ e-Commerce เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายภายหลงัจากท่ีอินเทอร์เน็ต
เฟ่ืองฟขูึน้ทําให้สามารถซือ้ขายผา่นอินเทอร์เน็ตได้อยา่งมีประสทิธิภาพ โดยผู้ขายสามารถนําเสนอ
ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตทัง้บนคอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์มือถือไปสูค่นทัว่
โลกได้อย่างรวดเร็ว ขณะท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกสัง่ซือ้สินค้าและชําระเงินได้ในเว็บไซต์ ทําให้การ
ดําเนินการซือ้ขายได้อยา่งมีประสทิธิภาพ ช่วยธุรกิจเตบิโตก่อนได้ในระยะเวลาอนัสัน้ 

- อีเมล์การตลาด (Email Marketing) เป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีรู้จกักนัดี โดยเป็นระบบท่ี
ใช้ประโยชน์จากอีเมล์ ท่ีผู้ประกอบการสามารถส่งข่าวสารรายการส่งเสริมการขาย หรือข่าว
ประชาสมัพนัธ์พิเศษต่างๆ ไปสู่ลกูค้าทางอีเมล์ ซึง่ถือเป็นกลยทุธ์ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าถึง
กลุม่เป้าหมายโดยตรง นิยมใช้ส่ือสารกบัลกูค้ารายเก่าท่ีรู้จกัธุรกิจ หรือเคยใช้บริการมาแล้ว ซึง่
หากมีการสื่อสารรายการสง่เสริมการขาย ในโอกาสพิเศษตา่งๆเช่นครบรอบวนัเกิดของลกูค้า เป็น
ต้น ย่อมมีแนวโน้มท่ีลกูค้าจะกลบัมาซือ้ หรือใช้บริการซํา้อีกครัง้ ซึง่อีเมล์การตลาดจะช่วยให้
สามารถบริหารความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าในระยะยาวในการรักษาฐานลกูค้าได้เป็นอยา่งดี 
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- การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมลู (Search Engine Marketing : SEM) และ (Search 
Engine Optimization : SEO) โดย SEM คือเทคนิคในการทําให้เว็บไซต์ธุรกิจของท่านติดอนัดบั
ต้นๆ หรือหน้าแรกๆบนหน้าแสดงผลลพัธ์ปกติของ Search Engine เม่ือมีการค้นหาด้วยคําค้น 
(Keyword) หรือคําท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจของท่าน และสําหรับ SEO คือการท่ีผู้ประกอบการซือ้พืน้ท่ี
ด้านขวาของหน้าแสดงผลลพัธ์ปกติ โดยเม่ือมีการค้นหาข้อมลูจากคําค้น (Keyword) หรือคําท่ี
เก่ียวข้องกบัธุรกิจของท่านแล้ว ระบบ SEO จะช่วยแสดงเว็บไซต์ร้านค้าของท่านขึน้มาท่ีด้านขวา
ของหน้าจอด้วยปัจจบุนั SEO ได้รับความนิยมเพิ่มขึน้ เพราะมีความสะดวกสบาย เน่ืองจากผู้ ท่ีเข้า
มาค้นหาข้อมลู มกัมีความต้องการสนิค้า และบริการอยูแ่ล้ว 

- การตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network Marketing) คือการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์รูปแบบใหม่ล่าสดุ เม่ือโลกอินเทอร์เน็ตเกิดเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม อาทิ 
Facebook และ Twitter ขึน้โดยภายในแตล่ะเครือข่ายย่อย จะมีผู้ ท่ีจดัว่ามีอิทธิพลตอ่ลกูข่าย ซึง่
อาจมาจากคุณลกัษณะการเป็นผู้ มีความรู้มีประสบการณ์ และมีทักษะในการการถ่ายทอด
เร่ืองราวตา่งๆ ได้น่าสนใจ และน่าเช่ือถือ ทําให้มีผู้ตดิตาม (Fan หรือ Follower) จํานวนมาก ดงันัน้
เทคนิคการใช้เคร่ืองมือการตลาดชนิดนี ้ผู้ประกอบการจึงต้องค้นหาและสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบั
ผู้ ท่ีอิทธิพลกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมาย โดยอาจมีการสร้างกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์ หรือสินค้า 
และให้ผู้ มีอิทธิพลในเครือขา่ยและผู้บริโภคมีสว่นร่วมอยา่งใกล้ชิด 

- แบนเนอร์เวบไซค์ (WebBanner) คือป้ายโฆษณาสินค้าหรือบริการ ท่ีสามารถนําไป
แสดงผ่านหน้าเว็บไซต์ โดยภายในมีเนือ้หา รูปภาพแสดงสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้ผู้ ใช้ Internet ท่ี
เห็นแล้วเกิดความสนใจ ดึงดูดผู้ เข้าชมเวบไซต์นัน้ๆ จะเป็นความสนใจในเนือ้หาหรือวิธีการ
นําเสนอของ banner หรือ website หรือ สินค้าท่ีขายหรือบริการท่ีมีให้  เพ่ือวตัถปุระสงค์ดงักลา่ว 
แล้วคลิกกดท่ีแบนเนอร์นัน้ๆ  เพ่ือดรูายละเอียดเพิ่มเติม ในหน้าเว็บไซค์ หรือคลิกเพ่ือต้องการเข้า
ไปมีกิจกรรมในรูปแบบการนําเสนอ ซึ่งผู้ประกอบการส่วนมากจะซือ้เพ่ือลงโฆษณาสินค้าหรือ
บริการ เพ่ือต้องการเข้าถึงกลุม่ผู้ ใช้ Internet ตามเวบไซต์ตา่งๆ ท่ีผู้ประกอบมองถึงกลุม่ผู้ ใช้ท่ีเป็น
ตลาดเป้าหมาย และเพ่ือต้องการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ในรูปแบบการนําเสนอได้อีกด้วย 
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2.2 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการซือ้ผู้บริโภคเก่ียวกับการรับรู้ และทัศนคติ, ด้าน
กระบวนการตดัสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย 

2.2.1. แนวคดิ และทฤษฎี ด้านการรับรู้ และทศันคต ิ
1.1 การรับรู้ (Perception) (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 70 – 78) 
เป็นกระบวนการของบคุคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทําของบคุคลอ่ืน ก้าวแรก

ของการเข้าสูค่วามคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภคต้องสร้างให้เกิดการรับรู้ก่อน โดยการ
สร้างภาพพจน์ของสินค้าหรือองค์กรให้มีคณุค่าในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการสร้างการ
ยอมรับได้ เท่ากบัเป็นการสร้างยอดขายนัน่เอง 

1.2 ระดบัของการรับรู้ 

ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกนั ซึง่เป็นข้อจํากดัในการให้
ข้อมลู เพราะถ้าให้ข้อมลูมากเกินระดบัของการรับรู้ของผู้บริโภคก็ไม่มีประโยชน์ แตอ่าจกลายเป็น
การทําให้สญูเสียการจดจําจดุสําคญัไป ในทางตรงกนัข้ามถ้าให้ข้อมลูน้อยเกินไปผู้บริโภคก็ยงัไม่
สามารถจดจําได้ ดงันัน้เราต้องวิเคราะห์ระดบัของการรับรู้ของผู้บริโภค เพ่ือใสต่วักระตุ้นทางการ
ตลาดให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์ซึ่งสามารถแบ่งระดบัความสามารถในการ
รับรู้ของผู้บริโภคออกเป็น 3 ระดบั คือ 

1. ระดบัต่ําสดุท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดบัท่ีหากใสต่วักระตุ้นทางการตลาดต่ํากว่าจดุนี ้ ก็
จะไม่มีพลงัเพียงพอท่ีจะทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ เช่น การโฆษณา ถ้าข้อมลูหรือสิ่งกระตุ้นน้อยเกินไป
ผู้บริโภคจะยงัมาสามารถรับรู้ได้ ก็จะไมก่่อให้เกิดประโยชน์ แตก่ลายเป็นคา่ใช้จ่ายท่ีสญูเปลา่ 

2. ระดบัความแตกตา่งท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดบัท่ีหากมีการเปล่ียนแปลงตวักระตุ้นทาง 

การตลาดเพียงเล็กน้อย ก็จะทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเปล่ียนแปลงนี ้ ซึง่เป็นระดบัท่ีนกัการ
ตลาดต้องสร้างความแตกตา่งในสายตาของผู้บริโภคให้ได้ 

3. ระดบัสงูสดุท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดบัท่ีหากมีการเพิ่มตวักระตุ้นทางการตลาดสงูกวา่ 

จดุนีก็้จะไม่มีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ เป็นลกัษณะของข้อมลูมากเกินไป ไม่ก่อให้เกิด
ประโยชน์ในการรับรู้เพิ่มขึน้ แตต้่องระวงัว่าอาจเป็นการก่อให้เกิดความสบัสนและลดจดุเด่นของ
ข้อมลูท่ีสําคญัไป 

ดงันัน้นกัการตลาดจึงต้องศกึษาถึงพฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภคว่ามีข้อความสามารถ
ในระดบัใดเพ่ือใช้ในการกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 
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ท่ีมา : ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; 71 

ภาพท่ี 2.1 แสดงระดบัความสามารถในการรับรู้ 
 

2.3 กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

การรับรู้ถือวา่เป็นจดุเร่ิมต้นของการแสดงพฤตกิรรมใดๆ ของบคุคล การรับรู้ของบคุคลเป็น
การเปิดรับข้อมลู ซึง่จะสง่ผลตอ่การนึกคิด การตดัสินใจ และแสดงพฤติกรรมในท่ีสดุ การท่ีจะทํา
ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมใดๆ ต้องเข้าใจว่ากระบวนการในการรับรู้ของบคุคลเกิดขึน้อย่างไร ซึง่เรา
สามารถแบง่กระบวนการในการรับรู้ของผู้บริโภคออกเป็น 3 ขัน้ตอนคือ 

1. การถ่ายทอดความรู้สกึ (Conveyance) คือ การเปิดรับข้อมลู (Selective Exposure) จากสิ่ง
เร้าต่างๆ ท่ีมากระทบต่อประสาทสมัผสัทัง้ห้า และตัง้ใจรับข้อมลูท่ีตนเองเลือกสรร (Selective 

Attention) เข้ามาสู่ความรู้สึกนึกคิดท่ีได้รับจากตวักระตุ้นโดยผ่านประสาทสมัผสัไปยงัสมองและ
จิตใจ 

2.การจําแนกรายละเอียดของความรู้สึก (Elaborated) คือ การจําแนกรายละเอียดของ
ความรู้สกึท่ีเกิดขึน้ตามความรู้สกึในจิตใจ ความรู้ และประสบการณ์ของผู้บริโภค 

3.ความเข้าใจท่ีเกิดขึน้จากสิ่งท่ีรับรู้ (Comprehension) คือความเข้าใจในข้อมูล
(Comprehension)ไม่ได้หมายความว่าเข้าใจถกูต้องเสมอไป การตีความขึน้อยู่กบัความเช่ือทศันคติ
และประสบการณ์ การประมวลความรู้สกึความเข้าใจท่ีเกิดขึน้จากสิง่ท่ีรับรู้ 

4.รักษาข้อมลู (Retention) จดจําข้อมลูท่ีได้รับและนําไปสูก่ระบวนการในการตดัสินใจขัน้
ตอ่ไป  
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2.4 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

มีปัจจยัหลายประการท่ีเข้ามาเก่ียวข้องในการช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ซึง่นกัการตลาดสามารถ
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ง่ายขึน้ โดยอาศยัปัจจยัตา่งๆ เหลา่นี ้ได้แก่ 

1. องค์ประกอบทางด้านเทคนิค คือ ลกัษณะตา่งๆ ของวตัถท่ีุนําเสนอท่ีผู้บริโภคสามารถ
สมัผสัได้จะส่งผลต่อการพิจารณาในการรับรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งแบ่งออกเป็นปัจจยัด้านต่างๆ 

ได้แก่  

- ขนาด 

- สี 

- ความเข้ม 

- การเคลื่อนไหว 

- ตําแหน่ง 

- การตดักนั 

- การแยกออก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; 75 

ภาพท่ี 2.2 แสดงองค์ประกอบทางด้านเทคนิค 
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2. ความพร้อมด้านจิตใจของผู้บริโภค 
สภาพภายในจิตใจของผู้บริโภคมีผลตอ่การรับรู้ หากผู้บริโภคมีความพร้อมทางจิตใจ ก็จะ

สามารถเปิดรับ ข้อมลูและก่อให้เกิดการรับรู้ได้ง่ายขึน้ ซึง่สามารถพิจารณาได้จากปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้

- ความมัน่คง 

- นิสยั 

- ความมัน่ใจและความรอบคอบ 

- ความตัง้ใจ 

- สภาพความพร้อมของจิตใจ 

- ความคุ้นเคย 

- ความคาดหวงั 

- ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค 

- สภาวะอารมณ์ 

- ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมในการรับรู้ของผู้บริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; 77 

ภาพท่ี 2.3 ความพร้อมทางด้านจิตใจของผู้บริโภค 
 
3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค 
4. สภาวะอารมณ์ 
5. ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรมในการรับรู้ของผู้บริโภค 
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ท่ีมา : ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; 78 

ภาพท่ี 2.4 อิทธิพลตอ่การรับรู้ 
 

2.5 ทศันคต ิ(Attitude) มีผู้ให้คํานิยามของทศันคต ิ(Attitude) ไว้อยา่งหลากหลาย เช่น 

Stanton and Futuell (1987) ให้ความหมายของทศันคติไว้ว่า คือความรู้สกึนึกคิดของ
บคุคลท่ีมีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ 

Myers, Fishen and Ajzen (1980) ให้ความหมายของทศันคติว่าเป็นการตอบสนองว่า
ชอบหรือไม่ชอบตอ่สิ่งตา่งๆ เช่น สิ่งของ คน สถานท่ี การกระทํา ความคิด หรือสถานการณ์โดย
แสดงออกในรูปของความเช่ือ ความรู้สกึ หรือพฤตกิรรม 

Murphy and Enis (1986) ให้ความหมายของทศันคติว่า เป็นความโน้มเอียงท่ีเกิดจาก
การเรียนรู้ในการตอบสนองตอ่สิง่กระตุ้นไปในทิศทางท่ีสม่ําเสมอ 

Shiffman and Kanuk (1980) กลา่วว่า ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีบคุคลเรียนรู้
เพ่ือให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกับลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดย
ทศันคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองท่ีเขามีต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นคน สิ่งของ 
สถานการณ์ หรือสถาบนัขณะเดียวกนั ทศันคติก็จะมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมและการแสดงออกของ
บคุคล ซึง่สามารถสรุปได้วา่ ทศันคตขิองบคุคลจะมีลกัษณะ 4 ประการดงันี ้

1. ทศันคตเิป็นความรู้สกึนกึคดิท่ีมีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ 
2. ทศันคตเิป็นเร่ืองของสิง่ท่ีสะสมอยูใ่นความคดิของบคุคล 
3. ทศันคตจิะคอ่นข้างคงท่ีและไมเ่ปล่ียนแปลงง่ายๆ 
4. ทศันคตเิกิดขึน้ภายใต้สถานการณ์หนึง่ๆ 
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ท่ีมา : ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; 104 

ภาพท่ี 2.5 ลกัษณะของทศันคต ิ
 

เราสามารถแบง่ทศันคติออกเป็นทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) และทศันคติเชิงลบ 

(Negative Attitude) ซึง่ทศันคติเชิงบวกจะก่อให้เกิดผลในการปฏิบตัิในเชิงบวก และทศันคติในเชิง
ลบจะก่อให้เกิดผลในทางปฏิบตัิในเชิงลบ เราจะเห็นได้ว่าการสร้างทศันคติท่ีดีย่อมก่อให้เกิด
ผลลพัธ์ท่ีดีด้วยเช่นกนั ตวัอยา่งเช่นถ้าผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่บริษัทวา่เป็นผู้ผลติสนิค้าท่ีตระหนกั
ถึงเร่ืองสิ่งแวดล้อม ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีตระหนกัเร่ืองสิ่งแวดล้อมย่อมตดัสินใจซือ้สินค้าจากบริษัทนัน้
ได้ง่ายขึน้ เป็นต้น ในทางตรงกนัข้าม หากเกิดทศันคตใินทางลบจะสง่ผลตอ่พฤติกรรมทนัที อาจจะ
ไม่ซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ หรือซือ้ผลิตภณัฑ์จากบริษัทนัน้ๆ ดงันัน้บริษัทจะต้องพยายามรักษา
ภาพพจน์ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภคอยู่เสมอ เพราะหากผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีไม่ดีขึน้แล้วจะแก้ให้
กลบัมารู้สกึดีตามเดมิทําได้ยากยิ่งกวา่การสร้างทศันคตท่ีิดีตอ่สิง่ใหม่ๆ  

2.6 องค์ประกอบของทศันคต ิ
ทศันคตปิระกอบด้วยองค์ประกอบท่ีไมส่ามารถแยกออกจากกนัได้ 3 ประการคือ 
1. การเกิดพทุธิปัญญาหรือความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) องค์ประกอบด้านการรับรู้เกิด

จากการได้รับความรู้ หรือประสบการณ์เก่ียวกบัสิ่งหนึ่งสิ่งใด จนก่อให้เกิดเป็นความเร็วและความ
เข้าใจ ซึ่งส่งผลต่อรู้สึกของบุคคลและแสดงออกมาในรูปของความเช่ือ (Belief) ความเช่ือท่ี
แตกตา่งกนัจะสง่ผลตอ่การแสดงออกทางพฤตกิรรม ท่ีแตกตา่งกนั 
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2. ความรู้สกึ (Affective) องค์ประกอบด้านความรู้สกึอาจทําได้ทัง้ก่อนท่ีจะมีความรู้ และ
ประสบการณ์ ตอ่สิง่ใดๆ หรือเกิดความรู้สกึก่อนท่ีจะเกิดความรู้ความเข้าใจหรือมีประสบการณ์ตอ่
สิ่งนัน้ก็ได้ ซึง่แสดงออกมาในรูปของความกลวั ความชอบ ความโกรธ ความเกลียด อนัเป็นการ
สะท้อน ความรู้สกึในใจ 

3. พฤติกรรมท่ีจะแสดงออก (Behavior) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม อาจเกิดขึน้เม่ือมี
ความรู้สกึต่อสิ่งใดๆ แล้วก็จะส่งผลต่อการกระทําในการตอบสนองตามความรู้สกึนัน้ซึง่แสดงถึง
ความโน้มเอียง หรือเจตนาท่ีจะซือ้ของผู้บริโภค หรือเกิดขึน้หลงัจากมีความรู้ความเข้าใจตอ่สิ่งนัน้ 
ซึง่จะเป็นเหตผุลให้เกิดการกระทํา 

 
2.7 รูปแบบความสัมพันธ์ของการเกิดทศันคต ิ
องค์ประกอบของทศันคติไม่สามารถแยกออกจากกนัได้ แต่เม่ือนําองค์ประกอบเหล่านัน้

มาผสมผสานกันในรูปแบบท่ีแตกต่างออกไป จะทําให้เกิดรูปแบบความสมัพนัธ์ของการเกิด
ทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัไปดงันี ้

1. ลําดบัขัน้การเรียนรู้มาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) รูปแบบการเกิด
ทศันคติท่ีเร่ิมต้นจาการมีความรู้ความเข้าใจก่อนแล้วจึงเกิดความรู้สึก และเกิดการกระทําจน
กลายเป็นทศันคต ิข้อมลูเป็นสิง่จําเป็น สําหรับการเกิดทศันคตรูิปแบบนี ้นกัการตลาดต้องให้ข้อมลู
แก่ผู้บริโภคมากเพียงพอท่ีจะนําไปใช้ในการตดัสนิใจได้ 

2. ลําดบัขัน้แบบสภาวการณ์เก่ียวพนัต่ํา (Low-involvement Hierarchy) เร่ิมจากมีความรู้
ความเข้าใจต่อผลิตภัณฑ์แต่ไม่ได้มีความรู้สึกสนใจหรือชอบแต่อย่างใดแต่กลับมีโอกาสได้ใช้
ผลิตภณัฑ์แล้วจึงสามารถประเมินความรู้สกึได้มกัจะเกิดกบัผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคไม่ค่อยให้ความ
สนใจมากนกั มีความรู้ความเข้าใจ และตดัสนิใจซือ้โดยท่ีไมต้่องมีความรู้สกึชอบก็ได้ นกัการตลาด
ควรอาศยัปัจจยัอ่ืนเข้ามากระตุ้นการตดัสินใจของผู้บริโภค เช่น การใช้ตราย่ีห้อท่ีผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยอยู่แล้ว การจงูใจ ณ จดุขาย การใช้พนกังานแนะนําสินค้า ณ จดุขาย จดัวาง
ผลติภณัฑ์ในจดุท่ีสามารถพบเห็นได้ง่าย เป็นต้น 

3. ลําดบัขัน้ประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) เป็นการเกิดทศันคติ ท่ีเร่ิมต้นจาก
ความรู้สกึก่อนแล้วจึงใช้ผลิตภณัฑ์ และเกิดเป็นความรู้ความเข้าใจหลงัจากการใช้ นกัการตลาด
สามารถใช้การจงูใจด้านอารมณ์ เช่น ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ตราผลิตภณัฑ์ ใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีน่า
ดงึดดู การโฆษณาท่ีใช้การจงูใจด้านอารมณ์ เป็นต้น 
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2.8 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการกาํหนดทศันคต ิ
ทศันคติตอ่วตัถเุป้าหมายตา่งๆ สามารถสร้างได้ไม่ว่าจะเป็นบคุคล สิ่งของ สถานท่ี หรือ

สถานการณ์เม่ือทศันคตถิกูสร้างขึน้แล้วมีแนวโน้มท่ีจะมัน่คงหรือจะเปล่ียนแปลง ขึน้อยูก่บัปัจจยัท่ี
มีอิทธิพล 

 การเกิดทศันคติสว่นหนึ่งมาจาก สภาพแวดล้อมท่ีหลอ่หลอมบคุคลให้นึกคิด และรู้สกึไป
ตามสภาพแวดล้อม ดงักลา่ว ดงัจะสงัเกตได้ว่า บคุคลท่ีมาจากพืน้เพเดียวกนัมกัจะมีทศันคติของ
บคุคลสามารถแบง่ออกเป็น 5 ประการ ดงันี ้

1. ปัจจยัด้านบคุลกิภาพ (Personality Factor) เป็นลกัษณะเฉพาะบคุคล 
2. ประสบการณ์ในอดีต การให้ข้อมลูและทดลองใช้เพ่ือให้เกิดประสบการณ์โดยตรง

เก่ียวกบัผลติภณัฑ์ 
3. อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน 
4. เคร่ืองมือทางการตลาด 
5. การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือตา่งๆ 
6. อิทธิพลทางสงัคม 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; 110 

ภาพท่ี 2.6  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การกําหนดทศันคต ิ
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2.2.2 ด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย 
1. พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค มีอยู ่2 ลกัษณะ คือ 

การซือ้เพ่ือการทดลองใช้ ในกรณีท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าย่ีห้อนัน้เป็นครัง้แรก และจะ
ซือ้ใน ปริมาณน้อยกว่าปกติท่ีต้องใช้ ทัง้นีเ้พราะผู้บริโภคต้องการประเมินคณุภาพสินค้าย่ีห้อนัน้
โดยตรง เช่น การซือ้ นํา้ยาบ้วนปากย่ีห้อใหม ่และเม่ือมีสนิค้าใหมว่างตลาด การซือ้เพ่ือทดลองใช้ก็
มกัเกิดขึน้เสมอ แต่พฤติกรรม เช่นนีม้กัใช้ได้เฉพาะสินค้าบางประเภทเท่านัน้ สินค้าบางชนิดไม่
สามารถซือ้เพ่ือทดลองได้ โดยเฉพาะสินค้า ท่ีมีอายกุารใช้งานยาวนาน เช่น เตาอบไมโครเวฟ 

เคร่ืองทําความเย็น ซึง่กว่าจะทราบถึงคณุภาพท่ีแท้จริง ก็ต้องใช้สินค้าย่ีห้อนัน้ไปจนหมดอายแุล้ว 

หรือกวา่จะเปล่ียนใจได้ต้องใช้เวลาอีกนานจงึจะเปลี่ยนย่ีห้ออ่ืนได้ 

การซือ้สินค้าย่ีห้อนัน้ๆ ซํา้ ลกัษณะนีใ้กล้เคียงกบัแนวคิดเร่ืองความจงรักภกัดีใน
ตราสินค้า (Brand royalty) ซึง่จะสร้างความมัน่คงให้กบัสินค้าย่ีห้อในตลาดมากขึน้โดยจะตา่งจาก
การซือ้เพ่ือทดลองตรงท่ีผู้บริโภคจะซือ้สนิค้าซํา้ในย่ีห้อเดมิ และเพิ่มปริมาณมากกวา่เดมิ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ท่ีมา : Shiffmand, 1997 :565 

ภาพท่ี 2.7 รูปแบบกระบวนการตดัสนิใจซือ้  
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2. การประเมินคุณค่าหลังการซือ้ 
- เม่ือใช้แล้ว สนิค้าตอบสนองผู้บริโภคตามท่ีคาดหวงัไว้ 

- สนิค้าตอบสนองได้ดีเกินคาดไว้ สร้างความพอใจแก่ผู้บริโภค 

- สนิค้าไมส่ามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ 

การคาดหวงัของผู้บริโภคจะเก่ียวข้องกบัความพงึพอใจท่ีได้รับเสมอ เม่ือผู้บริโภคพิจารณา
ประสบการณ์ในอดีตกบัสิ่งท่ีเขาต้องการ นอกจากนัน้เพ่ือลดปัญหาภายหลงัการซือ้ ผู้บริโภคต้อง
เลือกซือ้สนิค้าท่ีมีคณุคา่ และดวู่าฉลาดท่ีสดุ สร้างความมัน่ใจเม่ือมีโฆษณายืนยนัการตดัสินใจอีก
ครัง้ รวมถึงการแลกเปล่ียนความเห็นกับเพ่ือนท่ีใช้สินค้าย่ีห้อเดียวกันอีกด้วย ทัง้หมดนีคื้อ
กระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคในระดบัท่ีไมซ่บัซ้อน 

 

2.2.3 ทฤษฎีด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย ของ (Smith,1971) 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั มีรายละเอียดดงันี ้
1. พิจารณาเปล่ียนท่ีอยู่อาศยั ในขัน้ตอนนีเ้กิดจากความจําเป็นท่ีต้องการเปล่ียนแปลง 

รสนิยม รายได้ท่ีเพิ่มขึน้ ความคาดหวงัใหม่ๆ  เกิดขัน้ 
2. ตัง้เป้าหมาย ผู้ซือ้จะต้องกําหนดวตัถปุระสงค์ของตนเอง และพิจารณางบประมาณของ 

ตนเองท่ีมีอยู่พิจารณาท่ีตัง้ ประเภทของบ้าน และลกัษณะการครอบครอง โดยจะต้องอยู่ภายใต้
ข้อจํากดัของตนเองท่ีจะสามารถรับได้หรือไม ่

3. การคดัเลือกเบือ้งต้น โดยการศกึษาข้อมลูราคาขาย ข้อมลูทางการตลาด และเง่ือนไข
ทางการเงินวา่สอดคล้องกบังบประมาณทางด้านการเงินของตนเองหรือไม ่

4. กระบวนการเปรียบเทียบ รวบรวมข้อมลูเพ่ือทํากําหนดทางเลือกในขัน้ตอ่ไป 
5. ประเมินผลท่ีได้รับ โดยประเมินจากข้อมลูทางการตลาด เช่น ข้อมลูทางกายภาพ ท่ีตัง้

โครงการลกัษณะของท่ีอยูอ่าศยั สถานการณ์ท่ีอยูอ่าศยั 
6. ประเมินผลทางด้านการเงิน เช่น เง่ือนไขทางการเงิน เงินสด เงินดาวน์ เงินผ่อนชําระ 

ระยะเวลาและความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้ รวมทัง้งบประมาณของตนเองท่ีมีอยู ่
7. กระบวนการเลือก เพ่ือหาทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ 
8. พิจารณาใหมเ่พ่ือตดัสนิใจซือ้ หรือไมซ่ือ้ 
9. ซือ้ 
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ท่ีมา : Smith, 1971 

ภาพท่ี 2.8 แสดงขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั 
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2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 งานวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศัย จากอิทธิพลของส่ือโฆษณาใน
โครงการบ้านศภุาลยับรีุ และบ้านศชุญา จงัหวดัปทมุธานี (อญัชลี ปิยบญุพาผล, 2547) 

วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 
1.เพ่ือศกึษาแนวทางการตลาด ด้านการใช้ส่ือโฆษณาของผู้ประกอบการโครงการจดัสรร 
2.เพ่ือศกึษากระบวนการ การตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของผู้อยูอ่าศยัในโครงการจดัสรร 
3.เพ่ือศกึษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาประเภทตา่ง ๆท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจ 
ผลวิจัยนีพ้บว่า ผู้ ซือ้โครงการทัง้ 2 โครงการ มีกระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศัยใน

ขัน้ตอนเก่ียวข้องกับการใช้โฆษณามีเพียง 3 ขัน้ตอน คือช่วงหาข้อมลู ช่วงเปรียบเทียบ และช่วง
ตดัสนิใจซือ้ ซึง่ผู้ซือ้โครงการจะหาข้อมลูโดยการรับรู้จากป้ายโฆษณามากท่ีสดุ และจากการรับส่ือ
ประเภทโบรชวัร์มากท่ีสดุในช่วงเปรียบเทียบ ในช่วงสดุท้าย ผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากการบอกต่อ 
หรือ เพ่ือนญาตแินะนํา 

 งานวิจยัเร่ืองกลยุทธ์การใช้ส่ือการส่ือสารมวลชนในงานโฆษณาคอนโดมิเนียมท่ีพกัอาศยั” 
บ้านสวนลลนา”  (รัชนี ลีลาศวฒันกิจ, 2537) 

วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 
1.ทําให้ทราบถึงปัจจัยท่ีใช้ในการกําหนดการเลือกส่ือและรูปแบบสารโฆษณา

คอนโดมิเนียมท่ีพกัอาศยั 
2.ก่อให้เกิดความเข้าใจถึงลักษณะการใช้ส่ือ และรูปแบบของสารโฆษณาท่ีผ่าน

ส่ือสารมวลชนประเภทตา่ง ๆ 
3.เพ่ือให้ทราบถึงบทบาทและหน้าท่ีของโฆษณาท่ีผ่านส่ือแต่ละประเภทในช่วงแต่ละ

สถานการณ์ทางการตลาด 
ผลวิจยันีพ้บว่า เน่ืองจากคอนโดมิเนียมเป็นสินค้าคงทนถาวร ราคาแพง การตดัสินใจซือ้

จําเป็นต้องใช้เวลาและข้อมูลมากจึงนิยมท่ีใช้ท่ีสามารถให้รายละเอียดโครงการได้มากพอ 
หนังสือพิมพ์จึงเป็นส่ือหลัก ป้ายโฆษณาเป็นส่ือรอง ทําหน้าท่ีตอกยํา้ความจําผู้ บริโภค และ
โทรทศัน์เป็นส่ือสนบัสนนุในช่วงท่ีมีกิจกรรมสง่เสริมการขายเท่านัน้ เพราะเป็นส่ือท่ีมีราคาแพง 

 งานวิจัยเร่ืองลกัษณะทางกายภาพของคอนโดมิเนียมท่ีใช้ในการโฆษณา :กรณีศึกษาจาก
คอนโดมิเนียมพกัอาศยัระดบัราคาสงูในเขตกรุงเทพมหานคร (ธีรพงษ์ เมนะวฒัน์, 2536) 
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วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 
1.วิเคราะห์ประสิทธิผลของการโฆษณา ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้โครงการมีการรับรู้ (awareness) 

และสามารถจดจํา(recall) โฆษณาของโครงการได้มากน้อยเพียงใด 
 2.วิเคราะห์ประสิทธิผลของจุดขาย ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้โครงการรับรู้ถึงจุดขายของโครงการ

จากการถ่ายทอดผา่นส่ือโฆษณาได้ดีหรือไม ่เพียงใด และจดุขายมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เพียงใด 
 3.เปรียบเทียบประสิทธิผลของจดุขายท่ีเน้นทางกายภาพ(Physical selling point) และ

จดุขายท่ีไมไ่ด้เน้นด้านกายภาพ (Non-Physical selling Point) เน่ืองจากจดุขายท่ีเจ้าของโครงการ
ใช้ในการโฆษณา แบง่ออกได้เป็นสองประเภทใหญ่ๆ ดงักลา่ว จึงต้องการศกึษาว่าจดุขายประเภท
ใดมีประสทิธิผลมากกวา่  

ผลวิจัยนีพ้บว่าการโฆษณาของโครงการมีประสิทธิผลสูงในแง่การเผยแพร่ข่าวสาร มี
ประสิทธิผลปานกลางในแง่การทําให้เห็นโฆษณาจําได้ จุดขายท่ีใช้ในงานโฆษณามีประสิทธิผล
ปานกลางในแง่ของการสื่อสาร แต่มีประสิทธิผลสงู ในแง่การเป็นมลูเหตจุูงใจในการตดัสินใจซือ้ 
โดยทัว่ไปงานโฆษณาเน้นจดุขายด้านกายภาพ และงานโฆษณาประเภทนีจ้ะมีประสิทธิผลสงูกว่า
งานโฆษณาท่ีไมไ่ด้เน้นจดุขายกายภาพ 

 งานวิจยัเร่ืองการสร้างตราสินค้าของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือการอยู่อาศยั : กรณีศกึษา
บริษัทแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จํากดั (มหาชน) (สมุณฐั  โควหกลุ, 2552)  

วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 
1.เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้า(Branding) ของบริษัท แลนด์ แอนด์เฮาส์จํากัด

(มหาชน) 
 2.เพ่ือศกึษาการรับรู้ และทศันคตขิองกลุม่เป้าหมายโครงการ ท่ีมีตอ่ตราสนิค้า ของบริษัท 

แลนด์ แอนด์เฮาส์จํากดั(มหาชน) 
 3.เพ่ือศกึษาความคุ้มคา่ของการสร้างตราสนิค้าช่วงปี 2548-2552 
ผลวิจยันีพ้บว่าบริษัทฯ สามารถลบภาพ ความ เชย แก่ แพง หยิ่ง ออกไปได้บ้างแล้ว 

เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าโครงการในปัจจุบันนัน้เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อายุเด็กลง ถือว่าประสบ
ความสําเร็จในการสร้างตราสินค้าใหม่ต่อภาพลกัษณ์ในใจของกลุ่มเป้าหมายโครงการแต่เม่ือ
เปรียบเทียบงบประมาณในการลงทนุสร้างตราสินค้าเม่ือเปรียบเทียบกบัอตัรากําไรตอ่ยอดขายใน 
แตล่ะปีแล้วนัน้ผลปรากฏว่าบริษัทมีกําไรตอ่ยอดขายท่ีลดลง ในปี พ.ศ.2549 - 2551 ทัง้นีเ้ป็น
เพราะงบประมาณในการลงทนุนัน้คอ่นข้างสงูมาก แตเ่ร่ิมมีอตัรากําไรเร่ิมสงูขึน้ในปี 2552 ดงันัน้
จึงยงัไม่สามารถสรุปได้ว่าในแง่ของความคุ้มค่าในด้านของการลงทนุ งบประมาณการสร้างตรา
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สินค้าใหม่กบัอตัรากําไรนัน้คุ้มค่าหรือไม่ เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีต้องใช้ระยะเวลาวดัผลอย่างต่อเน่ือง
และยาวนาน 
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บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
การศึกษานีเ้ป็นการศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ประเภท

คอนโดมิเนียม และการรับรู้ส่ือโฆษณาของผู้ซือ้ท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมระดบัราคาบน
และระดับราคาปานกลาง กรณีศึกษา: บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท  และ บมจ.เอเชียน                    
พร๊อพเพอร์ตี ้  ดีเวลลอปเมนต์ ซึง่เป็นบริษัทท่ีมีการใช้งบประมาณของส่ือโฆษณาสงูสดุในบริษัท
อสงัหาริมทรัพย์  เน่ืองจากการใช้ส่ือโฆษณานัน้ผู้ประกอบการจําเป็นต้องพิจารณาถึงองค์ประกอบ
หลายด้านเช่นรูปแบบของบริษัท นโยบาย งบประมาณ การนําเสนอเป็นต้น  และพิจารณาถึงการ
รับรู้ของผู้ซือ้ รวมถึงพฤติกรรมการการรับรู้ส่ือโฆษณา เพ่ือให้เข้าใจลกูค้าและเข้าถึงมากท่ีสดุเพ่ือ
นํามากําหนดรูปแบบของส่ือโฆษณา ซึง่ส่ือโฆษณานัน้มีหลากหลายรูปแบบ ท่ีจะสามารถนํามาใช้
ในการส่ือสารการตลาดในการสร้างการรับรู้ ดงันัน้ผู้ วิจยัต้องการศึกษา ข้อมลูการใช้ส่ือโฆษณา 
และการรับรู้สื่อโฆษณาคอนโดมิเนียมของบริษัทดงักล่าวโดยการค้นคว้า สมัภาษณ์ และสํารวจ 
เพ่ือให้การศึกษาครัง้นีเ้ป็นไปตามวัตถุประสงค์ โดยสามารถสรุปกระบวนการวิจัยและส่วนท่ี
เก่ียวข้องดงันี ้

3.1 การสํารวจข้อมลูเบือ้งต้น 
3.2 การกําหนดขอบเขตการวิจยั 
3.3  การกําหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

 3.4  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 3.5  การออกแบบและกําหนดเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3.6  การจดัทําข้อมลู 
 3.7  การวิเคราะห์ข้อมลู 
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3.1 การสาํรวจข้อมูลเบือ้งต้น 
ในการสํารวจเบือ้งต้น เ ร่ิมจากการศึกษาจากข้อมูลการใช้ส่ือโฆษณาและการใช้

งบประมาณค่าโฆษณาของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ ประเภทคอนโดมิเนียมตัง้แต่ปี ค.ศ. 2007 -
2009 

 
แผนภมูิท่ี 3.1 แสดงการใช้งบประมาณคา่โฆษณาประเภทคอนโดมิเนียมในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์  
ปี ค.ศ. 2007-2009 

 
ท่ีมา : Nielsen Media Research, 2007-2009 

  
พบว่า บริษัท  อสังหริมทรัพย์ท่ีมีการใช้งบประมาณการใช้ส่ือโฆษณาสูงประเภท

คอนโดมิเนียมในแต่ละปี( ตัง้แต่ 2007 -2009) บริษัทท่ีใช้งบประมาณมากท่ีสดุคือ บมจ.พฤกษา
เรียลเอสเตทในปี 2008 จํานวนถึง 86 ล้านบาท ,บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ ในปี 
2009 จํานวน 79 ล้านบาท ปี 2007จํานวน 68 ล้านบาท,บมจ. แสนสริิ ในปี 2007 จํานวน 62 ล้าน
บาท ตามลําดบับริษัทฯดงักลา่วนัน้เป็นบริษัทท่ีมีการจ่ายคา่ส่ือโฆษณาสงูในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์
ประเภทคอนโดมิเนียม 

ดงันัน้ผู้วิจยั จึงสนใจเลือกศกึษาบริษัท ท่ีมีการใช้งบประมาณค่าโฆษณาสงูสดุในแต่ละปี 
ซึง่การศกึษาครัง้นีจ้ะได้มมุมองท่ีหลากหลายของการใช้ส่ือโฆษณา ผู้วิจยัจึงเลือกศกึษา 2 บริษัทท่ี
มีการใช้งบประมาณสูงสุด คือ บมจ.พฤกษาเรียลเอสเตท และ บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้                    
ดีเวลลอปเมนต์ และต่างเป็นบริษัท มหาชน ท่ีได้จดทะเบียนอยู่ในตลาดหลกัทรัพย์ และพฒันา
โครงการคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1. กรณีศึกษา คอนโดมิเนียมบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกัด (มหาชน) 

บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากดั(มหาชน) หรือ พฤกษา เร่ิมก่อตัง้เม่ือปี 2536 แตเ่ดิม
พฤกษามุ่งพฒันาโครงการแนวราบท่ีเป็นทาวน์เฮาส์ และบ้านเดี่ยว เน้นขายในระดบัราคาแก่ผู้ ท่ีมี
รายได้น้อย (Low Income)  

1.1 อาคารชุด(คอนโดมิเนียม) (บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท, 2552: 20) 
ในปี 2550 พฤกษาได้ปรับกลยุทธ์การตลาดและโครงสร้างรายได้จากการเล็งเห็นการ

เปล่ียนแปลงของความต้องการท่ีอยู่อาศยัในกรุงเทพฯ และปริมณฑลอย่างรวดเร็ว ประกอบกบั
ระบบการขนสง่สาธารณะท่ีเปล่ียนแปลง เช่น โครงการรถไฟฟ้า ทําให้เกิดความต้องการท่ีอยู่อาศยั
ประเภทอาคารชดุ ในช่วงปี 2550 สงูมาก บริษัทฯ จึงได้ปรับโครงสร้างธุรกิจ และองค์กรรองรับ
ความต้องการดงักลา่ว ทําให้บริษัทฯ ประสบความสําเร็จ และสามารถเข้าตลาดอาคารชดุในฐานะ
ผู้ นําตลาดรายหนึ่งได้อย่างรวดเร็ว โดยมีตราสินค้าโครงการอาคารชุดในปี 2550 คือ“ไอว่ี” 
“เดอะซีด้” และ “ซิตีว้ิลล์” โดยในปี 2551 พฤกษาได้ทําการพฒันาโครงการอาคารชดุในสว่นตลาด
ใหม่ๆ เพิ่มเติม เพ่ือรองรับรูปแบบการอยู่อาศยัภายใต้อาคารชดุ รูปแบบใหม่ รวมถึงการรุก และ
ขยายตลาดท่ีพฒันาไว้ในปี 2550 อยา่งตอ่เน่ือง 

 

 
ท่ีมา : บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท 

ภาพท่ี 3.1 ภาพแสดงระดบัราคา คอนโดมิเนียม บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท 
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โดยในปี 2552 ในตลาดอาคารชดุของพฤกษา มีการพฒันาตลาดใหม่ๆ โดยเร่ิมจากการ
พฒันารูปแบบโครงการภายใต้ตราสินค้า “เดอะซีด้ ธีม” (The Seed Theme)ในลกัษณะบตูิค
อาคารชดุ ไม่ว่าจะเป็น เดอะซีด้ มซูี่ สขุมุวิท 26 และ เดอะซีด้เมมโมร่ีสยาม ซึง่ถือได้ว่าสามารถ
สร้างการยอมรับในตลาดบนของอาคารชุดได้ โดยสะท้อนจากการสามารถปิดการขายได้อย่าง
รวดเร็ว ในทัง้ 2 โครงการ High-end Condominium 

นอกจากนัน้บริษัทฯ ยงัมีการพฒันาโครงการอาคารชดุ เพ่ือรองรับกฎเกณฑ์ใหม่ของการ
ส่งเสริมการลงทุนท่ีอยู่อาศยัระดบัล่างถึงปานกลางในระดบัราคาไม่เกิน1,000,000 บาท และ
ขนานพืน้ท่ีใช้สอยไม่ต่ํากว่า 28 ตารางเมตร โดยในปี 2552 พฤกษาได้ดําเนินธุรกิจใหม่ในตลาด
อาคารชดุ BOI ภายใต้ตราสินค้า “เดอะทรี” โดยเร่ิมโครงการแรกคือ เดอะทรี ลาดพร้าว ซึง่ได้รับ
การตอบรับจากลูกค้าอย่างดี และปิดการขายได้อย่างรวดเร็ว จากข้อมูลข้างต้นพฤกษาใช้
ระยะเวลาตอ่เน่ืองเป็นระยะเวลา3 ปี ท่ีผ่านมาทําให้พฤกษา สามารถผลกัดนัสว่นแบง่การตลาด
ของบริษัทฯ ในตลาดอาคารชดุได้อยา่งรวดเร็ว 

ในปี 2553 เป็นปีท่ีพฤกษา ขยายธุรกิจในตลาดอาคารชดุอย่างมาก และตอ่เน่ืองไม่ว่าจะ
เป็นตลาดเดิมท่ีบริษัทฯประสบความสําเร็จ โดยจะเห็นรูปแบบธุรกิจใหม่ๆในตลาดอาคารชดุของ
บริษัทฯ ไมว่า่จะเป็นคอนโดมิเนียมสําหรับตลาดระดบักลางถึงระดบัลา่ง หรือตลาดอาคารชดุ BOI 
ภายใต้ตราสินค้าใหม่คือ “บีย ู คอนโดมิเนียม” (Be You Condominium), “คอนโดเลต” 
(Condolette), “แชปเตอร์วนั คอนโดมิเนียม” (Chapter One Condominium),“เออบาร์โน่ 
คอนโดมิเนียม” (Urbano Condominium), ”ฟิวส์” (Fuse Condominium)  
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New Segment: IVY City CD Baht 1.4-10.0 million 
IVY-River: Baht 1.5 -5 m, IVY-Ratchada: Baht 1.4– 3.0 m, IVY-Sathon 10 Baht 2.59 m  

 
New Market Segment: The Seed Musee The Seed Teere, The Seed Memories Siam  
                                     The Seed Atom ,The Tree Kiak Kai 
 

 
BOI Condominium : City Ville, The Tree, be you Baht 0.5–0.99 million 

ภาพท่ี 3.2 แสดงกลุม่ตลาดคอนโดมิเนียม บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท 

2. กรณีศึกษา คอนโดมิเนียม บริษัทเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ จาํกัด
(มหาชน) 

บริษัทเอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ จํากดั(มหาชน)หรือ AP ก่อตัง้เม่ือปีพ.ศ.
2534 ธุรกิจหลกัของบริษัทได้แก่ การพฒันาอสงัหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศยั มุ่งเน้นพฒันาโครงการ
ทาวน์เฮ้าส์ บ้านเด่ียว และคอนโดมิเนียม ภายใต้แบรนด์หลกัคือ บ้านกลางกรุง, บ้านกลางเมือง
,Biztown, The City, The Centro, THE ADDRESS, RHYTHM และ Life โดยจะเน้นพฒันาท่ีอยู่
อาศยัในทําเลท่ีตัง้ในเขตเมือง ระดบัราคาประมาณ 3-10 ล้านบาท 
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2.1. อาคารชุด(คอนโดมิเนียม) (บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์, 2552) 
โดยมุ่งเน้นการพัฒนาโครงการท่ีอยู่อาศัยท่ีมีคุณภาพและสามารถตอบสนองความ

ต้องการของกลุ่มลกูค้าเป้าหมายของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ ซึง่อยู่ในตลาดระดบักลางถึงกลางบน 
(ระดบัราคา 3-10ล้านบาท) โดยเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีนโยบายท่ีจะสร้างท่ีทําเลท่ีตัง้ในเขตเมือง
หรือใกล้ศนูย์กลางทางธุรกิจ ซึง่สามารถเดินทางได้สะดวก โดยจะพิจารณาให้เหมาะสมกบัทําเล
และความต้องการของผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่ในทําเลนัน้ๆ  
     โครงการ    ช่วงราคา   อายุกลุ่มลูกค้า 

THE ADDRESS   5-10 ล้านบาท   35-45 ปี 
Rhythm    3-6 ล้านบาท   30-40 ปี 
Life     2-3 ล้านบาท   23-35 ปี 
นอกจากนีบ้ริษัทได้ร่วมทนุกบั แปซฟิิค สตาร์ กรุ๊ป เพ่ือพฒันาโครงการคอนโดมิเนียม  2  

โครงการภายใต้แบรนด์ “ Aspire” ช่วงราคา 1-2 ล้านบาท  
 

 
ท่ีมา:บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ 

ภาพท่ี 3.3 แสดงระดบัราคา คอนโดมิเนียม บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ 
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ท่ีมา:บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์  

ภาพท่ี 3.4 แสดงคอนโดมิเนียม บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ 
 
3.2 การกาํหนดขอบเขตการวิจัย 
 3.2.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
 การศกึษาข้อมลูเบือ้งต้น ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยั สามารถแบง่เป็น 2 สว่น คือ ข้อมลู           
ปฐมภมูิ และ ข้อมลูทตุยิภมูิ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

3.2.1.1 ศกึษาข้อมลูปฐมภมูิ จากการเก็บรวบรวมข้อมลูภาคสนามโดยใช้แบบสอบถาม 
โดยให้ผู้ ให้ข้อมลูเป็นลกูค้าคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง ผู้วิจยัได้ทําการวิจยัข้อมลู
ด้วยเคร่ืองมือทางสถิต ิและเสนอรายงานการวิเคราะห์ ข้อมลูในรูปแบบของคา่ตวัเลข ได้แก่ 

- ข้อมลูบคุคล 
- ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยั 
- ข้อมลูด้านการรับรู้ และ ทศันคตติอ่การรับรู้ส่ือโฆษณา 
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- ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการรับรู้ส่ือโฆษณา 
และจากการสัมภาษณ์ผู้ รับผิดชอบด้านการตลาด ,ส่ือโฆษณา ของ บมจ. พฤกษา             

เรียลเอสเตท และ บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี  ้ดีเวลลอปเมนต์โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก                         
(In-Dept Inerview) 

3.2.1.2 ศกึษาข้อมลูทตุยิภมูิ โดยศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงันี ้
- ทฤษฎีการตลาด ด้านการโฆษณาเป็นการอ้างอิงแนวความความคิดในการ

ดําเนินการวิจยัการใช้ส่ือโฆษณาของบริษัท 
-ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านกระบวนการตดัสินใจท่ีอยู่อาศยั ด้านการรับรู้ 

ทศันคตเิพ่ือวดัด้านการรับรู้โดยวดัจากลกูค้าอยูอ่าศยัคอนโดมิเนียม 
- เอกสารและข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัส่ือโฆษณาของ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 

และ บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ 
 3.2.2 ขอบเขตด้านพืน้ที่ 

ขอบเขตด้านพืน้ท่ี เป็นโครงการคอนโดมิเนียมของ 2 บริษัท บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 
และ บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี  ้ดีเวลลอปเมนต์ ท่ีสร้างเสร็จแล้วและมีผู้ อยู่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑลมีการโฆษณาผ่านส่ือมวลชนระดับละ 2 โครงการ คือระดับบน และ           
ระดบัปานกลาง  โดยแตล่ะระดบัต้องมีความใกล้เคียงด้านพืน้ท่ีทําเล/ราคา/ในช่วงปี 2548-2553 
 

 

ภาพท่ี 3.5 แสดงขอบเขตพืน้ศกึษาคอนโดมิเนียม 

บน 

ปาน

กลาง 
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ขอบเขตด้านพืน้ท่ีของ 2 บริษัทโดยต้องศึกษาจากในขอบเขตข้อจํากดัเบือ้งต้นดงักล่าว
จากการศกึษาโดยมีโครงการของ 2 บริษัท ในพืน้ท่ีใกล้เคียงกนั 2 โซน ในระดบัราคาใกล้เคียงกนั
ได้แก่ ระดบับนซึง่อยูใ่นยา่นธุรกิจในเขตสาทร และระดบัปานกลางอยูใ่นเขตรัชดาภิเษก  

 

 
ภาพท่ี 3.6 แสดงขอบเขตพืน้ศกึษาคอนโดมิเนียมระดบับน 

 

- คอนโดมิเนียมของบมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท: โครงการ ไอว่ี สาทร 10 มีจํานวน 301 ยู
นิต ราคาขายเฉลี่ย 110,000 บาท/ตารางเมตร 

- คอนโดมิเนียมของบมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์: โครงการไลฟ์ สาทร 10    
มีจํานวน 286 ยนิูต ราคาขายเฉลี่ย 115,000 บาท/ตารางเมตร 
 

บน 

         
 

               โครงการ ไลฟ์ สาทร 10   
        จาํนวน 286 ยูนิต 

                  

         
 

               โครงการ ไอว่ี สาทร 10   
        จาํนวน 301 ยูนิต 
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ภาพท่ี 3.7 แสดงขอบเขตพืน้ศกึษาคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

 

- คอนโดมิเนียมของบมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท: โครงการ ไอว่ี รัชดา-สทุธิสาร  จํานวน 
399 ยนิูต ราคาขายเฉลี่ย 70,000 บาท/ตารางเมตร 

- คอนโดมิเนียมของบมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์: โครงการไลฟ์ รัชดา-สทุธิ
สาร    จํานวน 520 ยนิูตราคา ขายเฉลี่ย 75,000 บาท/ตารางเมตร 

 
3.3 ขนาดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.3.1 ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
สําหรับประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีจะศึกษาในครัง้นีไ้ด้แก่โครงการคอนโดมิเนียม

ระดบับน,ระดบัปานกลาง ของ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้เด
เวลลอปเมนต์  ท่ีสร้างเสร็จและมีผู้อยูอ่าศยัแล้ว ในการวิจยัในครัง้นีแ้บง่การการศกึษาออกเป็น 2 
สว่นคือ 

 1. วิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth 
Interview) กบักลุม่ตวัอย่าง ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบท่ีมีการกําหนดการเลือกใช้ส่ือโฆษณาและ
การโฆษณา  และผู้ ท่ีเก่ียวข้องของโครงการคอนโดมิเนียมท่ีต้องการศึกษาระดบับน และระดบั
ปานกลาง สําหรับข้อมลูในการสมัภาษณ์นัน้ใช้วิธีการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ใน
แตล่ะข้อคําถาม 

 

ปาน

กลาง 

         
          โครงการไลฟ์  

             รชัดา-สุทธิสาร   
                จาํนวน 520 ยูนิต 

         
 

                          โครงการ ไอว่ี รชัดา   
                         จาํนวน 399 ยูนิต 
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 2. วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้
แบบสอบถาม(Questionnaire) ซึง่เป็นการตอบแบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่างประชากรท่ีเป็นผู้
ซือ้โครงการคอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง ท่ีผู้ วิจัยศึกษา  โดยเป็นการวิจัยเชิง
พรรณนา (Descriptive Research) ใช้ในการบรรยายลกัษณะต่างๆของข้อมลู โดยนําเสนอใน
ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) คา่ร้อยละ (Percentile) คา่เฉลี่ยถ่วงนํา้หนกั (Mean)  ซึง่
แนวคําถามจะสอดคล้องกบักรอบแนวคิดการวิจยั   โดยเลือกขนาดประชากรโครงการท่ีอยู่ใน
พืน้ท่ีเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ดงันี ้

1. ขนาดประชากรกลุ่มผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน,ปาน
กลาง ของบมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท 

   - โครงการคอนโดมิเนียมราคาระดบับนจํานวน 1 โครงการ   
   - โครงการคอนโดมิเนียมราคาระดบัปานกลางจํานวน 1 โครงการ  

2. ขนาดประชากรกลุ่มผู้ ซือ้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมระดบับน,              
ปานกลาง บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์   

   - โครงการคอนโดมิเนียมราคาระดบับน จํานวน 1 โครงการ  
   - โครงการคอนโดมิเนียมราคาระดบัปานกลางจํานวน 1 โครงการ  

รวม 4 โครงการ ขนาดของประชากรท่ีเข้าอยู่อาศยัแล้ว มีจํานวนประมาณ 651 ยนิูต คํานวณ
ได้กลุม่ตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 247 ยนิูต  โดยมีรายละเอียดในการคํานวณดงันี ้คือ 
 
 N OP  =    N 
    1+ NE2 
 โดยท่ี N OP   คือขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีเหมาะสม สําหรับประชากรจํานวน N คน 
 N   คือจํานวนประชากร ในท่ีนี ้คือ 2,300 คน 
 E  คือขนาดความคาดเคล่ือนสงูสดุท่ีผู้วิจยัยอมรับได้ ในท่ีนี ้คือ ± 5% 
เพราะฉะนัน้ N OP =      651 
    1+651(0.05)2 
   =     247.5 

 
จงึใช้ขนาดกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 247 คน ซึง่มีรายละเอียดดงัแสดงตารางท่ี 3.1  
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ตารางท่ี 3.1 แสดงขนาดตวัอยา่งของกลุม่ประชากร 
บริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 
ระดบัคอนโดมิเนียม ประชากร 

(ยนิูต) 
ประชากร    

เข้าอยูแ่ล้ว  

(ยนิูต) 

สดัสว่น  

(%) 

กลุม่ตวัอยา่ง  
(ยนิูต) 

พฤกษา คอนโดมิเนียมระดบับน 301 151 23.20 55 
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 399 172 26.42 65 

เอเช่ียน  
พร๊อพเพอร์ตี ้

คอนโดมิเนียมระดบับน 286 143 21.97 58 
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 520 185 28.41 69 
รวมทัง้สิน้ 1,506 651 100 247 

*จํานวนประชากรท่ีเข้าอยู่แล้วเป็นการสอบถามข้อมูลหรือการประมาณการจากสํานักงานนิติบุคคลของ
โครงการช่วงทําวิจยัครัง้นีปี้ 2553 

 
จากนัน้ทําการคดัเฉพาะสอบถามกบักลุม่ผู้ซือ้ท่ีอยูอ่าศยัแล้ว โดยคดัแยกผู้ เช่า,ของพอ่แม,่

ของญาตแิละครอบครัวออก เพ่ือวิเคราะห์เฉพาะผู้ซือ้อยูอ่าศยัท่ีเป็นเจ้าของ  
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

แหลง่ท่ีมาของข้อมลูประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
  1. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูจากเอกสารอ้างอิง

ตา่งๆและทฤษฎี ,ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
- ทฤษฎีการตลาด ด้านการโฆษณาเป็นการอ้างอิงแนวความความคดิในการ 

ดําเนินการวิจยัการใช้ส่ือโฆษณาของบริษัท 
-ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค กระบวนการตดัสนิใจท่ีอยูอ่าศยั ด้านการรับรู้ ทศันคต ิ

เพ่ือวดัด้านการรับรู้โดยวดัจากลกูค้าอยูอ่าศยัคอนโดมิเนียม 
- เอกสารท่ีเก่ียวกบัส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม 

  2. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้ซือ้และอยู่อาศยั
โครงการคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง ของ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท  และ              
บมจ.เอเช่ียน   พร๊อพเพอร์ตี ้ ดีเวลลอปเมนต์ จากการตอบสอบถามโดยใช้ Questionnaire,                
การสมัภาษณ์ผู้ รับผิดชอบด้านการตลาด, ส่ือโฆษณาของ บมจ.พฤกษาเรียลเอสเตทและ บมจ.
เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ โดยใช้การสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-Dept Interview) 
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3.5 การกาํหนดเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นี ้ คือ แบบสอบถามซึง่มีขัน้ตอนการสร้าง

เคร่ืองมือตามลําดบัตอ่ไปนี ้
1. ศกึษาค้นคว้าเอกสารวิชาการ ตํารา งานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัทฤษฎีการตลาด ด้าน

การโฆษณาเป็นการอ้างอิงแนวความความคิดในการดําเนินการวิจยัการใช้ส่ือโฆษณาของบริษัท
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านการรับรู้ ทศันคติวดัด้านการรับรู้ ด้านกระบวนการตดัสินใจท่ีอยู่
อาศัย โดยวัดจากลูกค้าท่ีพักอยู่อาศัยแล้วในคอนโดมิเนียม เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

 2. นําข้อมลูท่ีได้จากการรวบรวมมาออกแบบสอบถาม ซึง่แบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้
 - ข้อมลูบคุคล 
- ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยั 
- ข้อมลูด้านการรับรู้ และ ทศันคตติอ่การรับรู้ส่ือโฆษณา  
- ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการรับรู้ส่ือโฆษณา 

3.5.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
       3.5.1.1. การสัมภาษณ์ ซึง่แนวคําถาม (Interview Guide) ท่ีใช้ในการสมัภาษณ์

แบบเจาะลึกเพ่ือทราบวตัถปุระสงค์การใช้ส่ือโฆษณาสําหรับคอนโดมิเนียมของบริษัท เพ่ือเป็น
การกําหนดในการวางแผน  การเลือกใช้ ส่ือ  กระบวนการในการใช้ ส่ือโฆษณาสําหรับ
คอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง ได้ใช้แนวคิดทฤษฎีการตลาด, การโฆษณาเป็น
กรอบการตัง้แนวคําถามและมุ่งหวงัให้ได้คําตอบ เพ่ือไปใช้เป็นแนวทางการสรุปผลการวิเคราะห์
ในการวิจยัปริมาณด้วย แนวคําถามประกอบการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึมีดงันี ้

1. กระบวนการในการใช้ส่ือโฆษณา 
      - การวางเป้าหมายสําหรับคอนโดมิเนียม 
      - การกําหนดส่ือโฆษณาจากกลุ่มลูกค้า,พฤติกรรมการรับรู้ของลูกค้า

คอนโดมิเนียม 
       - กลยทุธ์การวางแผนส่ือโฆษณาสําหรับคอนโดมิเนียม 

2.การจดัการการทําการตลาดสําหรับการใช้ส่ือโฆษณา 
        - ระยะเวลาหรือช่วงการลงส่ือโฆษณาสําหรับคอนโดมิเนียมกําหนดการลง

ส่ือโฆษณา 
         - การใช้ส่ือคอนโดมิเนียมระดบับน, ระดบัปานกลาง 

3.การใช้งบประมาณและการประเมินผล 
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4.ส่ือโฆษณาและแนวโน้มส่ือโฆษณาท่ีคาดวา่จะใช้ในอนาคต 
5.องค์ประกอบอ่ืน ๆท่ีเก่ียวข้องกบัการทําการตลาดและการใช้ส่ือโฆษณาอ่ืนๆ 

       3.5.1.2 แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมลู ซึง่แบง่เนือ้หาของแบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงันี ้

 - ข้อมลูบคุคล 
- ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยัในปัจจบุนั 
- ข้อมลูด้านการรับรู้ และ ทศันคตติอ่การรับรู้ส่ือโฆษณา 
- ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการรับรู้ส่ือโฆษณา 
 

3.6 การจัดทาํข้อมูล 
เม่ือได้แบบสอบถามคืนแล้วผู้วิจยันําแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาดําเนินการดงันี ้
 1. การตรวจสอบข้อมูล(Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก แยกเก็บเป็นแตล่ะโครงการ 
 2.  นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องของแต่ละโครงการท่ีเรียบร้อยแล้วลง Code ท่ีกําหนดไว้

แยกเป็นแตล่ะระดบั,แตล่ะบริษัท และแตล่ะโครงการ 
 3. การประมวลผลข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว นํามาบนัทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือการ

ประมวลผลข้อมลูซึง่ใช้โปรแกรมสถิตสํิาเร็จรูป  
 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7.1 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
การใช้โปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร์เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมลูการวิเคราะห์ข้อมลูสําหรับ

การวิจยันี ้ผู้วิจยัได้ใช้ โปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร์มาช่วยเพ่ือความ สะดวก รวดเร็ว และความ
แมน่ยําในการวิเคราะห์   

3.7.2การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ 
การวิเคราะห์ข้อมลูท่ีรวบรวมได้จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก และการ ค้นหาเอกสาร

ตา่ง ๆท่ีเก่ียวข้อง โดยการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Approach Analysis) สรุปข้อมลูใน
ประเด็นข้อคําถามท่ีกําหนดในแบบแนวทางการสมัภาษณ์ (Interview Guide) โดยการแยก
ประเดน็ และนํามารวบรวม (สงัเคราะห์) ให้เป็นข้อสรุปของการศกึษาในเชิงคณุภาพ 
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แผนผงัท่ี 3.1  แสดงกระบวนผงัการดําเนินการวทิยานิพนธ์ 
กระบวนผังการดาํเนินการวทิยานิพนธ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง กรณีศกึษา:   บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 
และ  บมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ 

วัตถุประสงค์ของการศกึษา 
1.เพ่ือศกึษาการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับน-ลา่งของบริษัทธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

2.เพ่ือศกึษาการรับรู้ส่ือโฆษณาของผู้ ซือ้คอนโดมิเนียมระดบับน-ลา่งของบริษัทธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

 สร้างแบบสอบถาม 

 สร้างแบบสมัภาษณ์ 

 ทดสอแบบสอบถาม 

 ทดสอบแบบสมัภาษณ์ 

เก็บรวบรวมข้อมลู 

สรุปผลการวิจยัและ
ข้อเสนอแนะ 

วิเคราะห์ผลการศกึษา 
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  

สรุปผลการวิเคราะห์ 

กําหนดกลุม่
ตวัอย่าง 

และสุม่ตวัอย่าง 

เก็บรวบรวมเร่ืองที่จะศกึษา 

ข้อมูลจากการสาํรวจและ
สังเกต 
 สํารวจโครงการ
คอนโดมิเนียมท่ีต้องการศกึษาใน
แตล่ะระดบั  
 สํารวจลกัษณะโครงการและ
พืน้ท่ี รูปแบบโครงการ ราคา ในแต่
ละระดบั 
 สํารวจโครงการท่ีสร้างเสร็จ
และมีผู้ ซือ้อาศยั 
 สํารวจจํานวนผู้ ซือ้โครงการท่ี
ต้องการศกึษา 
 สมัภาษณ์กลุม่ประชากร
กลุม่ตวัอย่าง ทัง้ผู้อยู่อาศยั
โครงการ และผู้บริหารโครงการ 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง 
 แนวคิด และทฤษฎี เก่ียวกบัการตลาด 

และการโฆษณา 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ และ
ทศันคติ 

 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการซือ้
ผู้บริโภค ทฤษฎีด้านกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยั 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
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ตารางที่ 3.2  แสดงกรอบแนวคดิ
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ตารางที่ 3.2  (ตอ่) แสดงกรอบแนวคดิงานวิจยั 
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ตารางที่ 3.3 แสดงแผนการดําเนินการวิจยั 
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กระบวนการทาํการวิจยัหวัข้อที่ศึกษา 
แผนผงัท่ี 3.2 แสดงกระบวนผงักระบวนการทําการวิจยัหวัข้อท่ีศกึษาตามวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1. เพ่ือ
ศึกษาการใช้ ส่ือโฆษณาคอนโดมิ เ นียมระดับบนและระดับปานกลางของบริษัทธุร กิจ
อสงัหาริมทรัพย์  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รวบรวมข้อมูลเร่ืองเกี่ยวกับส่ือโฆษณา 

แนวคิด ทฤษฎี : 
การตลาด IMC ,การโฆษณา,กระบวนการสื่อสาร

ทางการตลาด 
 

เคร่ืองมือการวิจัย 
        - สังเกต,สาํรวจ 

- ลงพืน้ท่ีสํารวจโครงการแตล่ะระดบั 
               - รวบรวมเอกสารจากบริษัทหรือ Agency 
 
           - สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
             - ผู้บริหารพฤกษา 
 - ผู้บริหาร AP 

เกบ็รวบรวมข้อมูล 

วิเคราะห์เชิงคุณภาพ  
สรุปประเดน็ข้อคาํถามที่กาํหนด 

 

สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

กาํหนดขอบเขตงานวิจัย 
- กลุ่มเป้าหมายและตัวแปร 
    - โครงการคอนโดมิเนียมระดบับน >80,000 บาท  /
ตร.ม. 
     - โครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง50,000-
79,000 บาท/ตร.ม. 
     -โครงการคอนโดมิเนียมระดบัลา่ง<50,000 บาท/  
ตร.ม. 
ขอบเขตด้านเนือ้หาต้องการศึกษาการใช้ส่ือ 
  -ส่ือโฆษณาคอนโดมเินียมที่ใช้ในแต่ระดับบน,
ปานกลางคอนโดมิเนียม 
  - กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 
    -โอกาสทางการแข่งขนัคอนโดมิเนียม 

     -วตัถปุระสงค์การวางแผนโฆษณา 
     -การสร้างส่ือ 
     -การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย 
     -การเลือกใช้ของส่ือโฆษณา  
     -งบประมาณการลงทนุ นโยบายสื่อโฆษณา 
     - การปฏิบติั การกําหนดลงส่ือ 
     - การประเมินผล 
   -ส่ือใหม่ สําหรับอนาคต 
ขอบเขตด้านพืน้ที่ 
     -คอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลางของ
พฤกษา 
     -คอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของเอ
เช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้
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แผนผงัท่ี 3.3 แสดงกระบวนผงักระบวนการทําการวิจยัหวัข้อท่ีศกึษาตามวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 2. เพ่ือ
ศึกษาการรับรู้ ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดับบนและระดับปานกลางของบริษัทธุรกิจ
อสงัหาริมทรัพย์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

รวบรวมข้อมูลเร่ืองเกี่ยวกับการรับรู้ส่ือโฆษณา 

แนวคิด ทฤษฎี : พฤติกรรมผู้บริโภค:การรับรู้,
ทศันคติ,กระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยั 

เคร่ืองมือการวิจัย 
 เคร่ืองมือการวิจัยด้วยการออกแบบสอบถาม
โดยอ้างองิทฤษฎี Yamane   ประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่างอาศัยคอนโดมเินียม 4 โครงการที่มีการอยู่
อาศัยแล้วจาํนวน 247 ยูนิต เฉล่ียตามสัดส่วนดังนี ้

 - ระดบับน:ไอว่ี สาทร จํานวน 55 ตวัอย่าง,ไลฟ์สาทร 

จํานวน 58 ตวัอย่าง 
- ระดบับนปานกลาง:ไอว่ี รัชดา จํานวน  65 ตวัอย่าง

,ไลฟ์ รัชดา  จํานวน 69 ตวัอย่าง 
จากนัน้ทําการคดัเฉพาะผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม 

เกบ็รวบรวมข้อมูล 

วิเคราะห์เชิงปริมาณ 
ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ 

สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

กาํหนดขอบเขตงานวิจัย 
- กลุ่มเป้าหมายและตัวแปร 
    - ผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมคอนโดมิเนียมท่ีสร้าง
เสร็จแล้วและมีผู้อยู่อาศยัระดบับน 
    - ผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมคอนโดมิเนียมท่ีสร้าง
เสร็จแล้วและมีผู้อยู่อาศยัระดบัปานกลาง 
 
ขอบเขตด้านเนือ้หาต้องการศึกษาการใช้
ส่ือ 

- ข้อมลูส่วนบุคคลผู้อยู่อาศยั
คอนโดมิเนียมระดบับนและระดบั

ปานกลาง 
- ปัจจยัในเลือกท่ีอยู่อาศยั(คอนโดมิเนียม) 
- การรับรู้ส่ือโฆษณา 
- พฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณา 

ขอบเขตด้านพืน้ที่ระดับละ 2 โครงการ 
     -ระดบับน :สาทรคือโครงการไอว่ีและโครงการ
ไลฟ์  
     -ระดบัปานกลาง :รัชดาคือโครงการไอว่ีและ
โครงการไลฟ์  
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
จากผลการศึกษาครัง้นีผู้้ วิจยัได้นําเสนอเป็นข้อมูลแสดงข้อมลูเชิงคณุภาพท่ีได้จากการ

สมัภาษณ์การใช้ส่ือโฆษณาจากผู้ประกอบการของ 2 บริษัท คือ บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท และ 
บมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  ดีลเวลลอปเมนต์   ส่วนด้านข้อมลูเชิงปริมาณ ทัง้ในรูปตาราง และ
แผนภาพท่ีได้จากผู้ตอบแบบสอบถามจากผู้อาศยัอยูใ่นโครงการคอนโดมิเนียม โดยแบง่การศกึษา
ออกเป็น 2 สว่น ประกอบด้วย 

1. ข้อมลูจากแบบสมัภาษณ์เจ้าหน้าท่ี ท่ีเก่ียวข้องกบัการใช้ส่ือโฆษณา ซึง่สว่นมากจะอยู่
ในส่วนของฝ่ายการตลาด เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับการใช้ส่ือโฆษณาของธุรกิจ
อสงัหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม 

2. ข้อมลูจากแบบสอบถามผู้อยูอ่าศยัภายในโครงการคอนโดมิเนียมจํานวน 247 ตวัอยา่ง 

การเก็บข้อมลูสําหรับการวิจยัครัง้นีใ้ช้หลายวิธี เร่ิมจาก 

1. การนําแบบสอบถามให้ทางนิตบิคุคลแตล่ะโครงการสอดไว้ในตู้จดหมายของ 

ลกูบ้านในโครงการและระบใุนแบบสอบถามให้ผู้ตอบนํามาสง่ท่ีนิตบิคุคล 

2.ให้นิตบิคุคลช่วยขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในกรณีท่ีลกูบ้านมา 

ตดิตอ่ หรือมาจ่ายคา่สาธารณปูโภคท่ีนิตบิคุคล 

3.นําแบบสอบถามไปแจกและเก็บเอง ช่วงท่ีลกูบ้านเดนิเข้า –ออก บริเวณโถง 

ลอบบีค้อนโดมิเนียม 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ 

จากการสัมภาษณ์ผู้ ประกอบของบริษัทฯ โดยสองบริษัทต่างเป็นบริษัทท่ีอยู่ในตลาด
หลกัทรัพย์เหมือนกนั และเป็นบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ชัน้นําในเมืองไทย  ทัง้สองบริษัทเน้นการทํา
การตลาดแบบประสมประสาน (IMC) และการใช้สื่อโฆษณานัน้เป็นการใช้ส่ือโฆษณาท่ีมี
หลากหลาย ซึง่ถ้าจะเทียบประเดน็ตามหลกัการสื่อสารทางการตลาดสรุปผลวิเคราะห์ได้ดงันี ้
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4.1.1 ผลวิเคราะห์กระบวนการส่ือสารทางการตลาดคอนโดมิเนียมของพฤกษา
และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 1)ด้านโอกาสหรือความสามารถในการแข่งขันนัน้  

มองความสามารถทางการแข่งขนัสินค้าคอนโดมิเนียมทัง้พฤกษาและเอเช่ียน พร๊อพเพอร์
ตี ้ โดยจะเน้นเร่ืองการออกแบบผลิตภณัฑ์สินค้าประเภทนี ้ทัง้ 2 บริษัท ท่ีมีความสามารถในการ
แข่งขนัคู่แข่งในตลาดสินค้าประเภทเดียวกนัเหมือนกนั แต่ความต่างของการออกแบบผลิตภณัฑ์
นัน้  

พฤกษา เน้นการออกแบบท่ีให้ความคุ้มค่าในขนาดสินค้าท่ีเท่ากนั และนํากลยทุธ์ในการ
ช่วงชิงตลาดในการทําโปรโมชัน่ท่ีนําการออกแบบเฟอร์นิเจอร์เฉพาะคอนโดมิเนียมของพฤกษาเอง 
และขายในราคาท่ีมีความคุ้มคา่   

เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้เน้นการออกแบบผลิตภณัฑ์ โดยมองเร่ืองคอนเซปดีไซน์ ท่ีมีความ
สวยงามมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ และเน้นฟังซ์ชันการใช้งานของกับสินค้า และ มองเร่ือง
โอกาสของการทําสนิค้าประเภทคอนโดมิเนียม โดยจะศกึษาและเน้นการทําคอนโดมิเนียมท่ีควบคู่
ไปกบัระบบขนสง่มวลชนเพ่ือให้คอนโดมิเนียมตอบสนองเร่ืองการเดินทางท่ีสะดวกสบายของกลุม่
ผู้ซือ้คอนโดมิเนียม 

 
2)ด้านการวางเป้าหมายและวัตถุประสงค์  
ของคอนโดมิเนียมบริษัท ทัง้สองบริษัทมองถึงเร่ืองของการสร้างแบรนด์ในใจลกูค้า การ

รับรู้ในแบรนด์ของสนิค้าคอนโดมิเนียม  
พฤกษา โดยมองการสร้างแบรนด์คอนโดมิเนียมท่ีเน้นขยายตลาดในทกุกลุม่เป้าหมาย ใน

พืน้ท่ีหลากหลาย Location  
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้เน้นเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์และการสร้างแบรนด์ในการรับรู้ในแบ

รนด์คอนโดเนียมของบริษัท และในอนาคตเน้นแบรนด์บริษัทมากขึน้ 
 
3)ด้านกลุ่มเป้าหมาย  
ทัง้สองบริษัทจะศกึษากลุม่เป้าหมายคอนโดมิเนียมจากการรับรู้ส่ือโดยผู้ซือ้คอนโดมิเนียม

สว่นมากรับรู้คอนโดมิเนียมและความเคล่ือนไหวกิจกรรมทางการตลาด  จะรับรู้จากส่ือโฆษณา ใน
การจดจําส่ือโฆษณาของส่ือโฆษณาของบริษัทนัน้มีความแตกตา่งกนั  

พฤกษา เน้นการนําเสนอท่ีสินค้า และเน้นราคา มองถึงความคุ้ มค่า ในการรับรู้ผู้ ซือ้
คอนโดมิเนียมจะจดจําในด้านการขายสนิค้าและราคาเป็นหลกั  
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เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้โดยการนําเสนอในส่ือโฆษณาจะเน้นแบรนด์คอนโดมิเนียม และการ
นํารูปภาพของคอนโดมิเนียมมาประกอบในการนําเสนอของส่ือโฆษณาดงันัน้ ลูกค้าหรือผู้ ซือ้
คอนโดมิเนียมของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้จะจดจําในแบรนด์คอนโดมิเนียม และรูปภาพ(Visual )ท่ี
ใช้ในส่ือโฆษณา 
  

4)ด้านการสร้างสาร  
ในการผลติส่ือโฆษณา และการซือ้ส่ือโฆษณา นัน้มีความแตกตา่งตา่งกนั  
พฤกษา โดยจะทํากนัเองใช้ทีม In House แตก็่จะใช้ Agency บ้างในการผลิตส่ือโฆษณา

ในบางส่ือโฆษณาท่ีจําเป็นต้องใช้ เป็นครัง้ ๆไป สว่นการซือ้ส่ือโดยสว่นมากจะซือ้เองโดยตรง 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้จะให้ทาง บริษัท Agency (บมจ. ฟาร์อีสท์ ดีดีบี จํากดั )  ท่ีบริษัท

ว่าจ้างเป็นผู้ ทําการผลิตส่ือโฆษณา และซือ้ส่ือโฆษณาทัง้หมดให้กับบริษัท โดยเป็นรูปแบบการ
วา่จ้าง สว่นของ 

 
5)ด้านการเลือกใช้ส่ือโฆษณา  

5.1)การวางแผนการใช้ส่ือโฆษณา  
ทัง้พฤกษาและเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ในการวางแผนการใช้ส่ือโฆษณาโดยมุง่ที 

กลุม่ลกูค้าเป้าหมายเป็นหลกั แตป่ระเดน็ท่ีแตกตา่งกนัคือ 
พฤกษาจะเน้นเร่ืองสนิค้าคอนโดมิเนียม โดยเน้นการขาย Product  
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้จะมุง่เน้นการสร้างแบรนด์ ควบคูไ่ปกบัการพฒันาโครงการ   

 
5.2) การเลือกใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม  
พฤกษา จะเน้นหนกัท่ีป้ายโฆษณากลางแจ้งทัง้ท่ีเป็น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  

และป้ายชีท้างเพ่ือดงึลกูค้าเข้ามาชมโครงการ ,หนงัสือพิมพ์,วิทย ุและ Online โดยคณุวิฑรูย์กลา่ว
ว่า   “โดยหลกัๆ ก็ยงัคงใช้ป้ายโฆษณากลางแจ้ง หนงัสือพิมพ์ วิทย ุDirect Mail และส่ือ online 
ทาง website ตา่งๆ รวมถึง Social Media เช่น Facebook สว่นแนวโน้มส่ือ online จะเข้ามามี
บทบาทมากขึน้เพราะจากการศกึษาพบว่ากลุม่ลกูค้ารุ่นใหม่มกัจะเสพส่ือ online เป็นหลกัและติด
กบั Social Network มากขึน้เร่ือยๆ การโฆษณาตามหน้าหนงัสือพิมพ์ ก็จะเข้าถึงกลุ่มลกูค้าได้
อยากขึน้เน้นไปท่ีกลุม่ลกูค้าเป็นหลกัวา่เสพส่ือใดเป็นหลกั แล้วศกึษาการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายโดย
พยายามให้ถึงทัง้ทางตรงและทางอ้อม เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาดขู้อมลูของโครงการผ่านส่ือ 
online ต่างๆ ก่อนท่ีจะเข้ามาสมัผสัห้องตวัอย่างจริง” โดยให้ข้อมลูเพิ่มเติมว่า ถ้าโครงการ
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คอนโดมิเนียมท่ีเป็นโครงการใหญ่ มลูค่าโครงการสงูโดยจะเน้นเป็น Mass ด้วยจํานวนห้องชุด
คอ่นข้างเยอะ ส่ือโฆษณาท่ีใช้ เช่น TV,หนงัสือพิมพ์,วิทย ุท่ีสามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้รวดเร็ว แต่
ทําควบคูก่บั Local Media แตต้่องมองไปท่ีกลุม่ลกูค้าเป้าหมายด้วย  ซึง่กลยทุธ์ทางการตลาดโดย
จะมองเป็นระยะยาว โดยหาจดุเดน่ของโครงการเพ่ือสร้างเร่ืองราวในการขาย และใช้ส่ือโฆษณาท่ี
เน้น Mass Media เป็นการแจ้งขา่วสารและรูปแบบการนําเสนอ 

 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี  ้คุณวิไลลักษณ์กล่าวว่า “ส่ือโฆษณาท่ีเลือกใช้ต้องสะท้อนถึง

ภาพลกัษณ์ และเข้าถึงเร็ว โดยเน้น Mass Media สําหรับวางแผนสื่อโฆษณาในปัจจุบนัใช้ และ
แนวโน้มในอนาคตโดยหลกัๆ ทัง้ below the line  และ above the line ในอนาคตใช้ above the line 

มากขึน้ การใช้ส่ือโฆษณาท่ีมองกลุม่ลกูค้า Feed Back คอ่นข้างเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย แตย่งัสร้าง
ภาพลกัษณ์ได้ไม่ชดัเจนนกั” ซึง่ส่ือโฆษณาท่ีใช้ท่ีเป็น Above the line ได้แก่ TV, ป้ายโฆษณา,
หนงัสือพิมพ์,วิทย ุ สว่นส่ือโฆษณา Below the line สว่นมากเป็นส่ือ DM จากการเลือกใช้ส่ือนัน้  

 
5.3)ส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้และการตดัสนิใจนัน้ มีความแตกตา่งกนั  
พฤกษา ส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้คือส่ือ Local คือป้ายโฆษณากลางแจ้ง สว่น 

ส่ือท่ีมีผลตอ่ในช่วงการตดัสนิใจเป็นส่ือ Online ท่ีเป็น Social Network  

 เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุคือ ป้ายโฆษณา 

,Direct Mail  แตสํ่าหรับส่ือโฆษณาท่ีผลในช่วงการตดัสนิใจ โดยมองวา่ไมมี่ส่ือโฆษณาท่ีมีผลในการ
ตัดสินใจได้ โดยมองว่าการตัดสินใจขึน้อยู่กับองค์ประกอบหลายอย่างในการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม   

 
ส่ือใหม่( New Media) สําหรับส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมทัง้สองบริษัทฯ เห็นด้วยว่าเป็นส่ือ 

Onlineเหมือนกนั   
 พฤกษา มองว่าแนวโน้มส่ือ Online จะเข้ามามีบทบาทมากขึน้ เพราะจากการศึกษา

พบว่ากลุม่ลกูค้ารุ่นใหม่มกัจะเสพส่ือ Online เป็นหลกัและติดกบั Social Network มากขึน้เร่ือยๆ 
ดงัท่ีได้กล่าวไว้ในข้างต้น มีความคิดเห็นเพิ่มเติมว่าส่ือนีเ้ป็นท่ีน่าสนใจและมาแรงในยุคนี  ้แต่
เน่ืองจากเป็นส่ือ in trend ฉะนัน้จะมาเร็วไปเร็วตามกระแส การจะเลือกใช้ส่ือพวกนีต้้องดใูห้
เหมาะกบักลุม่ลกูค้าด้วย  
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เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่ือ Online website จําเป็นต้องใช้เพ่ือเป็นส่ือ
หนึง่ในการสร้างการรับรู้ สว่น App ,Digital เป็นเพียงส่ือเสริม สว่น Social Network เป็นส่ือท่ีสามารถ
สร้างกระแสได้ดีสําหรับกลุม่คอนโดมิเนียม ซึง่บริษัทมีแนวโน้มกบัส่ือนี ้ในการพฒันาอยา่งตอ่เน่ือง 
เพราะเป็นท่ีนิยมมากขึน้เร่ือย 

6)ด้านการกําหนดงบประมาณ ของส่ือโฆษณาการใช้งบประมาณสําหรับส่ือโฆษณา
คอนโดมิเนียม มีความแตกตา่งกนั  

พฤกษา  จะมีการใช้งบประมาณอยูท่ี่ประมาณ 2% ของมลูคา่โครงการ /โครงการ  
ซึ่งใน 1 ปี พฤกษาจะมีการเปิดคอนโดมิเนียมประมาณ 15 โครงการ (บมจ.พฤกษา เรียล

เอสเตท, 2011)  
 

แผนผงัท่ี 4.1 แสดงฝ่ายบริหารจดัการส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา:รายงานประจําปี 2552  บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท 
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จากผงัโครงสร้างการบริหารโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษามีฝ่ายท่ีรับผิดชอบในการ
บริหารในการกําหนดส่ือโฆษณาคือฝ่ายการตลาดในแต่ละสายงานในธุริกจคอนโดมิเนียม โดยมี
ทีมท่ีรับผิดชอบในการใช้และกําหนดส่ือโฆษณาทัง้หมด 4 ทีม โดยการบริหารและกํานดการใช้ส่ือ
และซือ้ส่ือโดยแยกการบริหารในแต่ละทีม แยกซือ้ตามทีมบริหารไม่ได้ซือ้รวมเป็นรูปแบบบริษัท 
เน่ืองจากการบริหารโครงการ แยกกันอย่างชัดเจน  เช่นการลงส่ือโฆษณาหนังสือพิมพ์ 1ฉบับ 
อาจจะเห็นโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษามีมากกวา่ 1 โครงการเป็นต้น  

 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  จะใช้มีการใช้งบประมาณอยู่ท่ีประมาณ 3% ของมลูคา่โครงการ /

โครงการของเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  จะมีการเปิดคอนโดมิเนียมประมาณ 5 โครงการ (รายงาน
ประจําปี บมจ.เอเช่ียน  ดีเวลลอปเมนต์ ปี 2011) 
 
แผนผงัท่ี 4.2  แสดงฝ่ายบริหารจดัการส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมของ บมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดี
เวลลอปเมนต์ 

 
ท่ีมา:รายงานประจําปี 2552  บมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  เดเวลลอปเมนต์ 
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จากผงัโครงสร้างการบริหารโครงการคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  มีฝ่ายท่ี
รับผิดชอบในการบริหารในการกําหนดส่ือโฆษณาคือฝ่ายการตลาดของบริษัทในการรับผิดชอบใน
การใช้และกําหนดส่ือโฆษณาในทีมเดียว ซึ่งเป็นฝ่ายการบริหารและกําหนดการใช้ส่ือของบริษัท 
และในการลงส่ือโฆษณาส่วนมากจะลงโฆษณาโดยเป็นการรวมแบรนด์คอนโดมิเนียมเดียวกัน 
เป็นการแชร์ระหว่างโครงการในแบรนด์เดียวกัน  เพ่ือลดการซํา้ซ้อนของการลงส่ือโฆษณาของ
โครงการ  
 

7)ด้านปฏิบัตติามแผน ในการกําหนดช่วงเวลาการลงส่ือโฆษณา มีความแตกตา่งกนั  
พฤกษา จะมีการกําหนดลงส่ือโฆษณาเป็น 5 ช่วง ดงันี ้ 

1.ช่วง Pre-Sale (VIP, Member) ใช้ส่ือเฉพาะในวงจํากดั 
2.ช่วง Open House ใช้ส่ือ Mass เตม็รูปแบบ TV,วิทย,ุป้าย 
3.ช่วง Grand Opening ใช้ส่ือ เตม็รูปแบบ พร้อมทัง้ จดังาน Event 
4.ช่วง Campaign ยอ่ย จดัเฉพาะกลุม่/ ตามสถานการ์ใช้ส่ือ Mass ป้าย,  

หนงัสือพิมพ์ ,วิทย ุ/ Direct  Mail 
5.ช่วง Ready to Move inจดัใช้ส่ือเตม็รูปแบบอีกครัง้เพ่ือกระตุ้นยอดขายใหม ่

และยอดโอน 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  แบง่การลงส่ือโฆษณา 3 ช่วงเวลา 

1.ก่อนเปิดโครงการ 1 เดือน เร่ิมใช้ส่ือ outdoor ป้ายโฆษณา 
2.เปิดโครงการใช้ส่ืออ่ืนๆ ผสมผสานอยา่งตอ่เน่ืองทัง้ส่ือ Mass Media TV ,วิทย ุ 

ป้ายโฆษณา และการทํา PR 
3.หลงัปิดการขาย จะมีส่ือถึงลกูค้าซือ้แล้ว DM ,SMS 
 

8)ด้านการประเมินผล  
ในการวดัผลของส่ือโฆษณาทัง้ 2 บริษัทมีการวดัผลคล้ายกนั โดยวดัจากยอดการโทรเข้า

มาสอบถาม(Call-in) และจากลูกค้าท่ีเข้ามาชมโครงการ(Walk-in) จากการรับรู้ส่ือโฆษณา แต่
พฤกษาจะวดัจากยอดจองจากลกูค้าท่ีซือ้ด้วย  
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ตารางท่ี4.1 แสดงผลวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารทางการตลาดของ บมจ.พฤกษ เรียลเอสเตท 
และ บมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์  

ข้อมูลด้านบริษัทฯ                 พฤกษา                   เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้     

1.) Product Concept 
คอนโดมิเนียมของบริษัทฯเม่ือ
เทียบกบัคูแ่ข่ง                   

1) เน้นการออกแบบผลติภณัฑ์ท่ี
เหนือกวา่ในขนาดท่ีใกล้เคียงกนั          
2) การทําโปรโมชัน่ Fully Furnish 
ออกแบบพิเศษเฉพาะโครงการ อีกทัง้
พืน้ท่ีสว่นกลางท่ีแตกตา่ง 

1)เน้นการออกแบบตวัผลิตภณัฑ์ 
2) การพฒันาโครงการ
คอนโดมิเนียมคู่กบัระบบขนสง่
มวลชนสําหรับคอนโดมิเนียมของ
บริษัทฯ เม่ือเทียบกบัคูแ่ข่ง มี 
Location ท่ีดีเดินทางสะดวกขนาน
ไปกบัระบบขนสง่มวลชน                  

2.)การวางเป้าหมายหรือ
วตัถปุระสงค์ 

- เป็นแบรนด์ท่ีมีผลติภณัฑ์ครอบคมุ
หลายSegment และในหลาย 
location และเป็นแบรนด์ในใจของ
ลกูค้า เม่ือนกึถงึคอนโดมิเนียม 

- สร้างภาพลกัษณ์และรับรู้ใน          
แบรนด์คอนโดมิเนียมและแบรนด์
บริษัท 

3.)การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย    
3.1) การใช้ส่ือโฆษณาโดยมอง
จากกลุม่เป้าหมาย                    
 
3.2) การรับรู้ของลกูค้า              
 
3.3) การจดจําในการส่ือ
โฆษณา 

                                                         
3.1)ศกึษาและเข้าใจในพฤติกรรม
ลกูค้าในแต่ละกลุม่ และส่ือโฆษณาท่ี
เข้าถงึคนกลุม่นัน้มากท่ีสดุ                  
3.2) ลกูค้ารับรู้ข่าวโครงการจากส่ือ
โฆษณา                                             
3.3 )ลกูค้าจดจําราคาสนิค้า 

                                                      
3.1) ศกึษาพฤติกรรมลกูค้าในแต่
ละกลุม่ และส่ือโฆษณาท่ีเข้าถงึ
กลุม่ลกูค้า                                       
3.2) ลกูค้ารับรู้ข่าวโครงการจากส่ือ
โฆษณา                                          
3.3) ตราสนิค้า รูปภาพ 

4.การสร้างสาร(Production)      
4.1 ) การผลติส่ือโฆษณาและ
การซือ้ส่ือโฆษณาใช้ Agency 
หรือไม ่
                 

                                                         
4.1)มีบ้างแตส่ว่นมากใช้ทางทีม In 
House   
 
 
          

                                                      
4.1)ใช้ Agency ทัง้หมด     
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ข้อมูลด้านบริษัทฯ                 พฤกษา                   เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้     

5.)เลือกใช้ส่ือโฆษณา                
5.1)การวางแผนใช้ส่ือ      
  
                                 
5.2)ส่ือโฆษณาท่ีใช้      
                 
 
 
                            
                                                
5.3)ส่ือท่ีมีผลต่อช่วงการรับรู้  - 
ช่วงการตดัสนิใจซือ้    
 
 
 
 
 
                          
                                                
5.4)ส่ือใหม(่ New Media) 

                                                         
5.1)เน้นProductและTargetกลุม่
ลกูค้า       
                                                         
5.2) ส่ือผสมผสาน : โฆษณา
กลางแจ้งป้ายโฆษณา Billboard, 
ป้าย Signage,หนงัสือพิมพ์ , 
Magazine ,วิทย ุ ,Direct Mail และ 
ส่ือ Online         
                                                         
5.3.1)ส่ือท่ีมีผลช่วงรับรู้ :ส่ือ
กลางแจ้งป้ายโฆษณา Billboard         
5.3.2)ส่ือท่ีมีผลในช่วงศกึษาข้อมลู
ก่อนเข้ามาชมห้องตวัอยา่ง : ส่ือ 
Online                                    
5.3.3)  ส่ือมีผลในช่วงการตดัสนิใจ : 
ส่ือ Online ท่ีเป็น website และ 
Social Network     
                                                         
5.4) Social Media เช่น Facebook 
แนวโน้มส่ือ Online จะเข้ามามี
บทบาทมากขึน้ 
 

                                                      
5.1)เน้น Brand,การพฒันา
โครงการ และกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย  
                                      
 5.2) ส่ือผสมผสาน : TV,วิทย,ุป้าย
โฆษณา,Direct Mai ,ส่ือ 
Online,SMS,Flyer   
       
      
                                                      
5.3.1)ส่ือท่ีมีผลช่วงรับรู้ :ส่ือป้าย
โฆษณา, Direct Mail                       
5.3.2) ส่ือท่ีมีผลในช่วงศกึษา 
ข้อมลู : website                              
5.3.3)  ส่ือมีผลในช่วงการตดัสนิใจ 
: ไมมี่เน่ืองจากการตดัสนิใจขึน้อยู่
กบัองค์ประกอบหลายอยา่ง      
 
 
 5.4) ส่ือ Online เป็นส่ือ หนึง่ใน
การสร้างการรับรู้ และเป็นส่ือเสริม 
อีกทัง้ยงัสร้างภาพลกัษณ์ได้อีก
ด้วย  

6.ตัง้งบประมาณ                       
การกําหนดงบประมาณ 

 6. การกําหนดงบประมาณ 2% ของ
มลูคา่การขาย/โครงการ(15 โครงการ
ตอ่ปี)ข้อมลูรายงานประจําปี 2554 
 

 6. การกําหนดงบประมาณ 3% 
ของมลูคา่การขาย/โครงการ 
(5 โครงการตอ่ปี)ข้อมลูรายงาน
ประจําปี 2554 
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ข้อมูลด้านบริษัทฯ                 พฤกษา                   เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้     

7.ปฏิบติัตามแผน                      
การลงส่ือโฆษณา 

แบง่การลงส่ือโฆษณา 5 ช่วงเวลา 
 
1)ช่วง Pre-Sale (VIP, Member) ใช้
ส่ือเฉพาะในวงจํากดั 
2)ช่วง Open House ใช้ส่ือ Mass 
เตม็รูปแบบ TV,วิทย,ุป้าย 
3)ช่วง Grand Opening ใช้ส่ือ เตม็
รูปแบบ พร้อมทัง้ จดังาน Event 
4)ช่วง Campaign ยอ่ย จดัเฉพาะ
กลุม่/ ตามสถานการณ์ตา่งๆ ใช้ส่ือ 
Mass / Direct  Mail 
5)ช่วง Ready to Move in จดัใช้ส่ือ
เตม็รูปแบบอีกครัง้เพ่ือกระตุ้น
ยอดขายใหมแ่ละยอดโอน 
 
 

แบง่การลงส่ือโฆษณา 3 ช่วงเวลา 
 
 1)ช่วงก่อนเปิดโครงการ 1 เดือน 
เร่ิมใช้ส่ือ Outdoor ป้ายโฆษณา 
2)ช่วงเปิดโครงการใช้ส่ืออ่ืนๆ 
ผสมผสานอยา่งตอ่เน่ืองทัง้ส่ือ 
Mass TV ,วิทย ุ,ป้ายโฆษณาและ
การทํา PR 
3)ช่วงหลงัปิดการขาย จะมีส่ือถงึ
ลกูค้าซือ้แล้ว DM,SMS 

8.การประเมินผล                   
วดัผลของส่ือโฆษณา                 

1)วดัจากยอด Call-in                         
2)วดัจากยอด Walk-in                        
3)วดัจากยอดจอง 
 
 
 
 
 
 
 
 

1)วดัจากยอด Call-in                      
2)วดัจากยอด Walk-in                     
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4.1.2 ผลการวิเคราะห์การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดับบนและระดับ          
ปานกลางของพฤกษาและเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้   

พฤกษา มองว่า มีความแตกต่างกนั แต่ละ Segment มีลกัษณะเฉพาะของแต่ละกลุ่ม
ลกูค้าซึง่ส่ือบางส่ืออาจจะเน้นเฉพาะกลุม่ลกูค้าดงันี ้                                                                       

 - ระดบับน: เน้นการทํา Direct Marketing เฉพาะกลุม่ตดิตอ่ลกูค้าโดยตรง เช่น                
Direct Mail, Invitation Card ถึงตรงลกูค้า ถ้าช่วงโหมสื่อโดยเน้นส่ือ Mass ท่ียงัใช้อยู่เช่น            
ป้ายโฆษณา ,TV ,หนงัสือพิมพ์ การทําโฆษณานัน้เน้นการสร้าง Image และการทํา Exclusive 
Event               

 -ระดบัปานกลาง: เน้นการทําการตลาดเฉพาะกลุม่ซึง่กลุม่ระดบักลางจะเป็น 
กลุม่คนรุ่นใหม่วยัทํางาน กลุม่นีจ้ะเรียกว่ากลุม่ Gudget กลุม่คนทํางานท่ีชอบเทคโนโลยีทนัสมยั 
โดยส่ือท่ีใช้หลกัเป็นป้ายโฆษณาโดยเฉพาะตามแหล่งงาน,หนงัสือพิมพ์ รองมาก็จะเป็นส่ือพวก 
Online และ วิทย,ุ TV  

แต่ส่ือหลกัในแต่ละระดบัก็ยงัมีการใช้เหมือนกันเช่นป้ายโฆษณา,Signage เป็นต้น ส่ือ
โฆษณาบางส่ืออาจใช้เหมือนกนั เพียงแต่ละระดบัอาจจะเน้นส่ือท่ีเฉพาะท่ีเข้าถึงกลุ่มลกูค้า ตาม
ทําเลท่ีตัง้ และราคา แตท่ัง้นีก็้ขึน้อยูก่บัรูปแบบนําเสนอในส่ือโฆษณาด้วย 
  

เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  คอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลางไมมี่ความแตกตา่ง
กนั โดยมองว่าส่ือโฆษณาเป็นเพียงส่ือท่ีจะเป็นช่องทางในการเข้าถึงลกูค้า แต่จะแตกต่างกันใน
รูปแบบการนําเสนอ และ การนําฐานข้อมูลของลูกค้าในแต่ละระดบัร่วมใช้กับส่ือโฆษณาโดย
กําหนดรายได้ตามระดบัของฐานข้อมลูท่ีนํามาใช้ ซึง่ส่ือท่ีใช้ท่ีเป็น Above the line คือ ป้าย

โฆษณา,หนงัสือพิมพ์,วิทย,ุ โทรทศัน์  ส่วนส่ือโฆษณา Below the line ส่วนมากเป็นส่ือ Direct 

Mail,SMS ส่ือโฆษณาไม่ค่อยแตกต่างกัน แต่จะเน้นลําดบัการใช้ส่ือว่าเป็นส่ือเฉพาะท่ีเข้าถึงใน
กลุม่ลกูค้าเพียงเท่านัน้มากกวา่   

ระดบับน: DM มีการนําฐานลกูค้าในแตล่ะกลุม่มาใช้ร่วมกบัส่ือนี ้ร่วมกบัส่ือหลกั 
ท่ีใช้ท่ีเป็น Above The line :ป้ายโฆษณา,หนงัสือพิมพ์ม,วิทย,ุโทรทศัน์ 

ระดบัปานกลาง:Mass Media:ป้ายโฆษณา,หนงัสือพิมพ์,วทิย,ุโทรทศัน์ 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงผลวิเคราะห์การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนของ บมจ.พฤกษา เรียล
เอสเตท และบมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ 
 

ข้อมูลด้านบริษัทฯ                 พฤกษา                   เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้     

- การใช้ส่ือโฆษณา
คอนโดมิเนียมระดบับนและ
ระดบัปานกลาง 

มีความแตกตา่งกนั แตล่ะ Segment 
มีลกัษณะ เฉพาะของแตล่ะกลุม่
ลกูค้า                                                
- ระดบับน: เน้นการทํา Direct 
Marketing เฉพาะกลุม่ติดตอ่ลกูค้า
โดยตรง โดยสื่อเช่น Direct 
Mail,Invitation Card ถงึตรงลกูค้า 
ช่วงโหมส่ือแตส่ื่อ Massก็ยงัใช้อยู่
เช่นป้ายโฆษณา,TV,หนงัสือพิมพ์
การทําโฆษณาเน้นการสร้าง Image 
และการทํา Exclusive Event              
 - ระดบัปานกลาง: เน้นการทํา
การตลาดเฉพาะกลุม่ซึง่กลุม่
ระดบักลาง  โดยส่ือท่ีใช้หลกัเป็นป้าย
โฆษณาโดยเฉพาะตามแหลง่งาน
,หนงัสือพิมพ์ รองมาก็จะเป็นส่ือพวก 
Online และ วิทย,ุTV 
แตส่ื่อหลกัในแต่ละระดบัก็ยงัมีการ
ใช้เหมือนกนัเช่นป้ายโฆษณา ,
หนงัสือพิมพ์ 
ทัง้นีก็้ขึน้อยูก่บัรูปแบบนําเสนอในส่ือ
โฆษณาด้วย 
 

การใช้ส่ือโฆษณาไมมี่ความ
แตกตา่งกนั  โดยสว่นมากจะใช้
เป็นส่ือ Mass Media : TV,ป้าย
โฆษณา,วิทย,ุหนงัสือพิมพ์ 
Below the line : DM  
-ส่ือโฆษณาไมค่่อยแตกตา่งกนั แต่
จะเน้นส่ือใดเป็นหลกัมากกวา่เพ่ือ
ถงึกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย  
ระดบับน: DM มีการนําฐานลกูค้า
ในแตล่ะกลุม่มาใช้ร่วมกบัส่ือนี ้
ระดบัปานกลาง:TV,ป้ายโฆษณา,
วิทย,ุหนงัสือพิมพ์ 
ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัรูปแบบการนําเสนอ
ในแตล่ะระดบัราคา 
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แผนภมูิที่ 4.1 แสดงการใช้สื่อโฆษณาคอนโดมิเนียมของพฤกษาและ เอเชี่ยน พร๊อพเพอร์ตี ้  ปี 2006-2010 
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การใช้ส่ือโฆษณาของพฤกษาตัง้แต่ปี 2006- 2010 ดงัแผนภมูิท่ี 4.1 ส่ือโฆษณาท่ีใช้มาก

ท่ีสดุคือ โทรทศัน์ใน ปี2006 คิดเป็น 65 % , 2007 คิดเป็น 62 % , ปี2010 คิดเป็น 8 % ของปี
ดงักลา่ว รวมเป็นเงิน 78.8 ล้านบาท รองลงมาคือหนงัสือพิมพ์ในปี 2007 คิดเป็น 30 %,2008 คิด
เป็น 23%,2009 คิดเป็น 24%,2010 คิดเป็น 29%ของปีดงักล่าวรวมเป็นเงิน 49.8 ล้านบาท  และ 
OutDoor ส่ือป้ายโฆษณา ในปี 2007 คิดเป็น 30%,2008 คิดเป็น 23%,2009 คิดเป็น 60 %,2010 
คดิเป็น 28% รวมเป็นเงิน 38.4 ล้านบาท 

ส่วนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  การใช้ส่ือโฆษณาตัง้แต่ปี 2006- 2007 ดงัแผนภมูิท่ี 4.1  
ส่ือโฆษณาท่ีใช้มากท่ีสดุคือ TV ในปี 2006 คิดเป็น 58 % ,2009 คิดเป็น 51 % ของปีดงักลา่ว รวม
เป็นเ งิน  80.1ล้านบาท  รองลงมาคือหนังสือพิมพ์ในปี  2006 คิดเป็น  96%,2007 คิดเป็น 
28%,2008 คิดเป็น 18% ของปีดงักล่าวรวมเป็นเงิน 51.6 ล้านบาท  และ Out Door ส่ือป้าย
โฆษณา ในปี 2007 คิดเป็น 11%,2008 คิดเป็น 91%,2009 คิดเป็น 16%,2010 คิดเป็น58% รวม
เป็นเงิน 51.4 ล้านบาท 
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 แผนภมูิที่ 4.2 แสดงการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์คอนโดมิเนียมบริษัทอสงัหาริมทรพยั์ปี 2010 

จากแผนภมูทิี่ 4.2 พบวา่ ในปี 2010 การใช้สื่อใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ของเอเชี่ยน พร๊อพเพอร์ตี ้ มีการใช้สงูสดุในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ใช้ไป 
18.1 ล้านบาท สว่นพฤกษามีใช้เป็นอนัดบั 3 ของธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ถึง 8.5 ล้านบาท 
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4.2 ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ จากข้อมูลแบบสอบถาม 
จากข้อมูลกลุ่มตวัอย่าง 247 ตวัอย่าง ผู้ วิจัยต้องการสอบถามเฉพาะผู้ ซือ้อยู่อาศยั 

(เจ้าของห้องชุด) เพ่ือต้องการข้อมลูในด้านการรับรู้จากผู้ซือ้ท่ีเป็นผู้ รับรู้ส่ือโฆษณาข่าวสารของ
โครงการ ซึง่มีจํานวน 205 ตวัอยา่ง  

 
ตารางท่ี 4.3  แสดงจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามผู้ซือ้อยูอ่าศยั (เจ้าของห้องชดุคอนโดมิเนียม) 

จากผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 247 ตวัอยา่ง 
จํานวน

(ตวัอยา่ง) 

จํานวนผู้ซือ้
เจ้าของห้องชดุ

(ตวัอยา่ง) 

พฤกษา 
คอนโดมิเนียมระดบับน 55 47 

คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 65 60 

เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
คอนโดมิเนียมระดบับน 58 42 

คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 69 56 

 รวม 247 205 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงอายขุองผู้อยูอ่าศยั 

ตํ่ากว่า 25 ปี 25-35 ปี 35-45 ปี 46-55 ปี 55 ปีขึน้ไป

ระดับบน 0.00 25.53 57.45 12.77 4.26 100

ระดับปานกลาง 1.67 41.67 35.00 21.67 0.00 100

เฉลี่ย 0.83 33.60 46.22 17.22 2.13 100

ระดับบน 0.00 16.67 52.38 23.81 7.14 100

ระดับปานกลาง 0.00 46.43 35.71 17.86 0.00 100

เฉลี่ย 0.00 31.55 44.05 20.83 3.57 100

         เอเช่ียน      

     พร๊อพเพอร์ตี ้

รวม
ระดับ      

คอนโดมิเนียม

บริษัท   

อสังหาริมทรัพย์

อายุ (ร้อยละ)

พฤกษา
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จากตารางท่ี 4.3 พบวา่  
คอนโดมิเนียมของพฤกษา : คอนโดมิเนียมระดบับนอายอุยู่ในช่วง 35-45 ปี คิดเป็น           

ร้อยละ 57.45 มากท่ีสดุ อนัดบัสองช่วงอายุ 25-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.53 ตามลําดบั ส่วน
โครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง อายสุ่วนมากอยู่ในช่วง 25-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.67 
อันดบัสองช่วงอายุ35-45 ปี ร้อยละ 35 ตามลําดับ ซึ่งเห็นได้ว่า ช่วงอายุของโครงการ
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางช่วงอายสุว่นมากจะอยู่ 25-35 ปี ซึง่เป็นช่วงอายท่ีุต่ํากว่า โครงการ
คอนโดมิเนียมระดบับน 
 คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : คอนโดมิเนียมระดบับน อายอุยู่ในช่วงอาย ุ 35-
45 ปี คดิเป็นร้อยละ 52.38  มากท่ีสดุ อนัดบัสองช่วงอาย ุ45-55 ปี ร้อยละ 23.81 ตามลําดบั สว่น
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง อายสุว่นมากอยู่ในช่วง 25-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.43  อนัดบัสอง
ช่วงอาย ุ  35-45 ปี ร้อยละ 35.71  ตามลําดบั ซึง่เห็นได้ว่า ช่วงอายคุอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง
ช่วงอายสุว่นมากจะอยู ่25-35 ปี ซึง่เป็นช่วงอายท่ีุต่ํากวา่คอนโดมิเนียมระดบับน  
 คอนโดมิเนียมระดบับน : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษา สว่นมากอยู่
ในช่วงอาย ุ35-45 ปี คดิเป็นร้อยละ 57.45   เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของ         
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ท่ีผู้ซือ้อยูอ่าศยัสว่นมากอยูใ่นช่วงอาย ุ35-45 ปี คดิเป็นร้อยละ 52.38  
 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
สว่นมากอยูใ่นช่วงอาย ุ25-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.67 เช่นเดียวกบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง
ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีส้ว่นมากอยูใ่นช่วงอาย ุ25-35 ปี คดิเป็นร้อยละ 46.43 
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ช่วงอายเุฉล่ียพฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  
เหมือนกันโดยช่วงอายุ ส่วนมากผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมจะอยู่ในช่วงอายุ 35-45 ปี ของ
พฤกษาคดิเป็นร้อยละ 46.22 และเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้คดิเป็นร้อยละ 44.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



74 
 

 
แผนภมูิท่ี 4.3 แสดงอายขุองผู้ซือ้อยูอ่าศยั 
 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
            
 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 

        
ตารางท่ี 4.5 แสดงสถานภาพของผู้อยูอ่าศยั 

โสด แต่งงาน แยก หย่าร้าง

ระดับบน 19.15 80.85 0.00 0.00 100

ระดับปานกลาง 26.19 71.43 2.38 0.00 100

เฉลี่ย 22.67 76.14 1.19 0.00 100

ระดับบน 26.19 71.43 2.38 0.00 100

ระดับปานกลาง 28.57 71.43 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 27.38 71.43 1.19 0.00 100

รวม
บริษัท

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ         

 คอนโดมิเนียม

สถานภาพ (ร้อยละ)

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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จากตารางท่ี 4.5 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับน สว่นมากมีสถานภาพ
แต่งงาน คิดเป็นร้อยละ80.85 มากท่ีสดุ สถานภาพโสดรองลงมาร้อยละ 19.15 ตามลําดบั ส่วน
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง สถานภาพแตง่งานคิดเป็นร้อยละ 71.43  มากท่ีสดุ สถานภาพโสด
รองลงมาร้อยละ 26.19 ตามลําดับ ซึ่งเห็นได้ว่าสถานภาพของผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียม
ระดบับน และ คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง โดยสว่นมากแล้วจะมีสถานภาพแตง่งาน 
 คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับน ส่วนมาก
สถานภาพแต่งงานคิดเป็นร้อยละ 71.43 มากท่ีสุด สถานภาพโสดรองลงมาร้อยละ 26.19 
ตามลําดบั สว่นคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางสถานภาพแตง่งานคิดเป็นร้อยละ 71.43  มากท่ีสดุ 
สถานภาพโสดรองลงมาร้อยละ 28.57 ตามลําดบั ซึ่งเห็นได้ว่าสถานภาพของผู้ซือ้อยู่อาศยัของ
คอนโดมิเนียมระดับบน และ คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง โดยส่วนมากแล้วจะมีสถานภาพ
แตง่งาน 
 คอนโดมิเนียมระดบับน : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษาคอนโดมิเนียมระดบับน
ส่วนมากสถานภาพแต่งงานคิดเป็นร้อยละ 80.85 เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของ    
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้อนโดมิเนียมระดบับน ท่ีผู้ซือ้อยู่อาศยัสว่นมากสถานภาพแตง่งาน คิดเป็น
ร้อยละ 71.43  
 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง : ผู้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษาคอนโดมิเนียมระดบั
ปานกลาง  ส่วนมากสถานภาพแต่งงานคิดเป็นร้อยละ  71.43 เช่นเดียวกับผู้ ซื อ้อยู่อาศัย
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ สว่นมากสถานภาพแตง่งาน คิดเป็นร้อยละ 
71.43 
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : สถานภาพของผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของ
พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีส้ว่นมากจะมีสถานภาพแตง่งานโดยของพฤกษาคิดเป็นร้อยละ
76.14  สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 71.43 
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แผนภมูิท่ี 4.4 แสดงสถานภาพของผู้อยูอ่าศยั 
 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
            
 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงระดบัการศกึษาของผู้อยูอ่าศยั 

ตํ่ากว่า

ปริญญาตรี
ปริญญาตรี ปริญญาโท

สูงกว่า

ปริญญาโท
ไม่ระบุ

ระดับบน 0.00 80.85 17.02 0.00 2.13 100

ระดับปานกลาง 1.67 98.33 0.00 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 0.83 89.59 8.51 0.00 1.06 100

ระดับบน 2.38 85.71 9.52 2.38 0.00 100

ระดับปานกลาง 0.00 94.64 3.57 1.79 0.00 100

เฉลี่ย 1.19 90.18 6.55 2.08 0.00 100

รวม
บริษัท

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

ระดับการศึกษา(ร้อยละ)

 

 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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จากตารางท่ี 4.6 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบับน การศกึษาโดยสว่นมาก
จบการศกึษาปริญญาตรีคดิเป็นร้อยละ 80.85 มากท่ีสดุ จบการศกึษาปริญญาโทรองลงมาร้อยละ 
17.02  ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางการศึกษาโดยส่วนมากจบการศึกษา
ปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 98.33 มากท่ีสดุ และจบการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรีรองลงมาร้อยละ
1.67 ซึ่งเห็นได้ว่าผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับน และ คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง โดย
สว่นมากจบการศกึษาระดบัปริญญาตรี  

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี  ้   : ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบน 
การศึกษาโดยส่วนมากจบการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 85.71 มากท่ีสดุ จบการศึกษา
ปริญญาโทรองลงมาร้อยละ 9.52% ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางการศกึษาโดย
ส่วนมากจบการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 94.64 มากท่ีสุด จบการศึกษาปริญญาโท
รองลงมาร้อยละ 3.57 ตามลําดับ ซึ่งเห็นได้ว่าผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบน และ 
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง โดยสว่นมากจบการศกึษาระดบัปริญญาตรี 

 คอนโดมิเนียมระดบับน : ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษา การศกึษาโดย
ส่วนมากจบการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 89.59 เช่นเดียวกับผู้ ซือ้อยู่คอนโดมิเนียม
ระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้การศกึษาโดยสว่นมากจบการศกึษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 
85.71  

การศึกษาโดยส่วนมากจบการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 98.33 มากท่ีสุด
เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้การศกึษาโดย
สว่นมากจบการศกึษาปริญญาตรีคดิเป็นร้อยละ 94.64  
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : การศึกษาของผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของ
พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  ส่วนมากจบการศกึษาระดบัปริญญาตรี โดยของพฤกษาคิด
เป็นร้อยละ 89.51สว่นของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  คดิเป็นร้อยละ 90.18 
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แผนภมูิท่ี 4.5 แสดงระดบัการศกึษาของผู้อยูอ่าศยั 
 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
            
 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 

 
ตารางท่ี 4.7  แสดงอาชีพ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน
เจ้าของธุรกิจ

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ
อ่ืนๆ

ระดับบน 71.43 21.43 4.76 2.38 100

ระดับปานกลาง 75.00 16.67 6.67 1.67 100

เฉลี่ย 73.21 19.05 5.71 2.02 100

ระดับบน 71.43 21.43 4.76 2.38 100

ระดับปานกลาง 78.57 14.29 7.14 0.00 100

เฉลี่ย 75.00 17.86 5.95 1.19 100

รวม
บริษัท

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

อาชีพ(ร้อยละ)

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้
 

 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ 

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดับบนอาชีพส่วนมากเป็น
พนกังานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 71.43 มากท่ีสดุ รองลงมาเป็นเจ้าของธุรกิจร้อยละ 21.43 
ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางเป็นพนกังานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 75 มาก
ท่ีสดุ รองลงมาเป็นเจ้าของธุรกิจร้อยละ 16.67 ตามลําดบั ซึง่เห็นได้ว่าผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม
ระดบับน และ คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง โดยสว่นมากอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน                                   

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนอาชีพ
สว่นมากเป็นพนกังานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 71.43  มากท่ีสดุ รองลงมาเป็นเจ้าของธุรกิจ
ร้อยละ 21.43 ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางอาชีพส่วนมากเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนคดิเป็นร้อยละ  78.57 มากท่ีสดุ รองลงมาเป็นเจ้าของธุรกิจร้อยละ 14.29 ตามลําดบั
ซึ่งเห็นได้ว่าผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบน และ คอนโดมิเนียมระดับปานกลาง โดย
สว่นมากอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน   
 คอนโดมิเนียมระดบับน : ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาอาชีพสว่นมาก
เป็นพนกังานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 71.43  มากท่ีสดุ เช่นเดียวกบัผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม
ระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ อาชีพสว่นมากเป็นพนกังานบริษัทเอกชนคดิเป็นร้อยละ 71.43 
 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
อาชีพสว่นมากเป็นพนกังานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 75 เช่นเดียวกบัผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม
ระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีอ้าชีพสว่นมากเป็นพนกังานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ  
78.57 
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : อาชีพของผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษา 
และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีส้่วนมากเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยของพฤกษาคิดเป็นร้อยละ 
73.21 สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้คดิเป็นร้อยละ 75  
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แผนภมูิท่ี 4.6 แสดงอาชีพ 
 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
            
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงรายได้ผู้ซือ้อยูอ่าศยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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95
,00

0 บ
าท
ขึน้
ไป

ระดับบน 0.00 12.77 25.53 42.55 4.26 10.64 4.26 100

ระดับปานกลาง 0.00 25.00 55.00 13.33 6.67 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 0.00 18.88 40.27 27.94 5.46 5.32 2.13 100

ระดับบน 0.00 0.00 19.05 47.62 16.67 14.29 2.38 100

ระดับปานกลาง 0.00 25.00 53.57 3.57 17.86 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 0.00 12.50 36.31 25.60 17.26 7.14 1.19 100

รวม
บริษัท

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

รายได้(ร้อยละ)
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จากตารางท่ี 4.8 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนส่วนมากมีรายได้ 
50,001-95,000บาท คดิเป็นร้อยละ 42.55 มากท่ีสดุ รายได้ 35,001-50,000 บาทรองลงมาร้อยละ 
25.53  ตามลําดบั สว่นคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางสว่นมากมีรายได้ 35,001-50,000 บาทคิด
เป็นร้อยละ 55.00 มากท่ีสดุ รองลงมารายได้ 15,001-35,000 บาท ร้อยละ 25.00 ตามลําดบัซึง่
เห็นได้ว่าผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับน และ คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง รายได้มีความ
แตกตา่งกนั โดยคอนโดมิเนียมระดบับนมีรายได้ 50,001-95,000บาท สงูกว่า คอนโดมิเนียมระดบั
ปานกลางท่ีมีรายได้ 35,001-50,000 บาท 

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนสว่นมาก
มีรายได้ 50,001-95,000บาท คิดเป็นร้อยละ47.62  มากท่ีสดุ รายได้ 35,001-50,000 บาท
รองลงมาร้อยละ 19.05 ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางผู้ซือ้อยู่อาศยัส่วนมากมี
รายได้ 35,001-50,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 53.57 มากท่ีสดุ รายได้ 15,001-35,000 บาท 
รองลงมาคิดเป็นร้อยละ 25.00  ตามลําดบั ซึง่เห็นได้ว่าผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับน และ 
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง รายได้มีความแตกต่างกัน โดยคอนโดมิเนียมระดบับนมีรายได้ 
50,001-95,000บาท สงูกวา่ คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางท่ีมีรายได้ 35,001-50,000 บาท 
 คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษ ส่วนมากมี
รายได้ 50,001-95,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 42.55  มากท่ีสดุเช่นเดียวกบัผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม
ระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ผู้ซือ้อยู่อาศยัส่วนมากมีรายได้ 50,001-95,000 บาทคิดเป็น
ร้อยละ 47.62 
 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา         
ผู้ซือ้อยูอ่าศยัสว่นมากมีรายได้ 35,001-50,000บาท คดิเป็นร้อยละ 55.00 มากท่ีสดุ เช่นเดียวกบัผู้
อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ผู้ซือ้อยู่อาศยัสว่นมากมีรายได้
35,001-50,000 บาทคดิเป็นร้อยละ 53.57 
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : รายได้เฉล่ียของผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของ
พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ส่วนมากมีรายได้ 35,001-50,000 บาท โดยของพฤกษาคิด
เป็นร้อยละ 40.27  สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 36.31 
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แผนภมูิท่ี 4.7 แสดงรายได้ผู้ซือ้อยูอ่าศยั 

พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
            
 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านที่อยู่อาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงปัจจยัในการเลือกคอนโดมีเนียม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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ๆ

ระดับบน 27.66 63.83 2.13 6.38 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 100

ระดับปานกลาง 20.37 33.33 14.81 5.56 9.26 14.81 0.74 0.74 0.37 0.00 100

เฉลี่ย 24.01 48.58 8.47 5.97 4.63 7.41 0.37 0.37 0.19 0.00 100

ระดับบน 20.54 23.26 18.60 17.05 5.04 7.75 1.16 4.26 2.33 0.00 100

ระดับปานกลาง 23.13 29.28 10.98 22.40 11.13 1.46 0.73 0.59 0.29 0.00 100

เฉลี่ย 21.84 26.27 14.79 19.73 8.08 4.61 0.95 2.42 1.31 0.00 100

รวม
บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

ปัจจัยในการเลือกคอนโดมิเนียม(ร้อยละ)
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา่  
คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนปัจจัยในการเลือก

คอนโดมิเนียมของผู้ ซือ้อยู่อาศยัส่วนมากคือราคามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 63.83 รองลงมาคือ         
ทําเลท่ีตัง้ร้อยละ 27.66 และขนาดห้อง/แบบห้องร้อยละ 6.38  ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียม
ระดบัปานกลางปัจจยัในการเลือกคอนโดมิเนียมของผู้ซือ้อยู่อาศยัสว่นมาก คือราคามากท่ีสดุ คิด
เป็นร้อยละ 33.33  รองลงมาคือทําเลท่ีตัง้ร้อยละ 20.37 ตามลําดบั โดยปัจจยัด้านราคาเป็นปัจจยั
หลกัในการเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  :  ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบับนปัจจยัใน
การเลือกคอนโดมิเนียมคือ ราคามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 23.26 รองลงมาคือทําเลท่ีตัง้ร้อยละ 
20.54  และช่ือเสียงบริษัท/โครงการร้อยละ 18.60  ตามลําดบั สว่นคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง
ปัจจัยในการเลือกคอนโดมิเนียมของผู้ ซือ้อยู่อาศยัส่วนมาก คือทําเลท่ีตัง้คิดเป็นร้อยละ 29.28 
มากท่ีสุดเน่ืองจากเป็นคอนโดมิเนียมท่ีติดกับ MRT รองลงมาคือราคาร้อยละ 23.13 และ        
แบบ/ขนาดห้องร้อยละ 22.40  
 คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาปัจจยัในการ
เลือกคอนโดมิเนียมคือ ราคามากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 63.83 เช่นเดียวกบัผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม
ระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ปัจจยัในการเลือกคอนโดมิเนียมของผู้ซือ้อยู่อาศยัสว่นมากคือ
ราคามากท่ีสดุคดิเป็นร้อยละ 23.26 
 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
ปัจจยัในการเลือกคอนโดมิเนียม คือ ราคามากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 33.33  เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่
อาศัยอาศัยคอนโดมิเนียมระดับปานกลางของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี  ้  ปัจจัยในการเลือก 
คอนโดมิเนียมของผู้ซือ้อยู่อาศยัส่วนมาก คือทําเลท่ีตัง้คิดเป็นร้อยละ 29.28 มากท่ีสดุเน่ืองจาก
เป็นคอนโดมิเนียมท่ีตดิกบั MRT  
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษา และ เอ
เช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  ปัจจยัในการเลือกคอนโดมิเนียมของผู้อยู่อาศยัส่วนมากคือราคามากท่ีสดุ 
โดยของพฤกษาคดิเป็นร้อยละ 48.58 สว่นของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ร้อยละ 26.27  
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แผนภมูิท่ี 4.8 แสดงปัจจยัในการเลือกคอนโดมีเนียม 

 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
            
 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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                            ตารางที่ 4.10 แสดงสื่อโฆษณาที่มีผลตอ่การรับรู้โครงการคอนโดมิเนียม  

ส่วนที่3 ข้อมูลด้านการรับรู้ และทศันคตจิากสื่อโฆษณา 
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แผนภมูิท่ี 4.9 แสดงส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้โครงการคอนโดมิเนียม 

 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
            
 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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จากตารางท่ี 4.10 พบวา่  
คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อ

การรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่คดิเป็นร้อยละ 22.52 รองลงมาคือหนงัสือพิมพ์คดิเป็น
ร้อยละ 16.67 ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้มาก
ท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ 26.09 รองลงมารองลงมาคือ ส่ือโบรชวัร์/แผ่นพบั 
คิดเป็นร้อยละ 17.39 ตามลําดบั ซึง่ส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาด
ใหญ่ 

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  :  ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนส่ือ
โฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ 17.79 รองลงมาคือ 
โทรทศัน์คิดเป็นร้อยละ 17.45 ตามลําดบั สว่นคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่
การรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ 23.29  คือ โทรทศัน์คิดเป็นร้อยละ 
20.55  ตามลําดบัซึง่ส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
 คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาส่ือโฆษณาท่ีมี
ผลต่อการรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ 22.52 เช่นเดียวกบัผู้อยู่อาศยั
คอนโดมิเนียมระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้มากท่ีสดุคือป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ 17.79  ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้ อยู่อาศัย
คอนโดมิเนียมระดบับนมากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา  
ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้มากท่ีสุดคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ  17.39  
เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ ส่ือโฆษณาท่ีมี
ผลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ 23.29  ส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การ
รับรู้ของผู้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางมากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษา และ            
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  
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ตารางท่ี 4.11 แสดงองค์ประกอบท่ีสนใจในสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียม 

รา
คา

โป
รโ
มชั่
น

ชื่อ
โค
รง
กา
ร/บ

ริษ
ัท

สโ
ลแ
กน

โล
โก้

/แบ
รน
ด์

ภา
พโ
ฆษ

ณ
า

ข้อ
คว
าม
นํา
เส
นอ

สีส
ัน

อื่น
ๆ

ระดับบน 49.09 4.55 4.55 14.55 2.73 16.36 6.36 0.91 0.91 100

ระดับปานกลาง 69.23 0.00 27.69 3.08 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 59.16 2.27 16.12 8.81 1.36 8.18 3.18 0.45 0.45 100

ลําดับ 1 - 2 3 - 4 5 - - -

ระดับบน 40.35 3.51 43.86 0.00 7.02 3.51 0.00 0.00 1.75 100

ระดับปานกลาง 25.86 17.24 27.59 10.34 4.31 12.07 2.59 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 33.11 10.38 35.72 5.17 5.66 7.79 1.29 0.00 0.88 100

ลําดับ 2 3 1 - 5 4 - - - -

รวม

แสดงองค์ประกอบท่ีสนใจในสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียม(ร้อยละ)

บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

 
 
จากตารางท่ี 4.11 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนองค์ประกอบท่ีสนใจใน
ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมคือ ราคาคิดเป็นร้อยละ 49.09 รองลงมาคือสโลแกนคิดเป็นร้อยละ 
14.55  และภาพโฆษณาคิดเป็นร้อยละ 16.36 ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง
องค์ประกอบท่ีสนใจในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมคือ ราคาคิดเป็นร้อยละ 69.23  รองลงมาคือช่ือ
โครงการ/บริษัทคดิเป็นร้อยละ 27.69 องค์ประกอบท่ีสนใจในสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียมของผู้ซือ้อยู่
อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษาคือราคา 

คอนโดมิเนียมของอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง
องค์ประกอบท่ีสนใจในสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียมคือช่ือโครงการ/บริษัท คิดเป็นร้อยละ 43.86
รองลงมาคือราคาคิดเป็นร้อยละ 40.35  สว่นคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางองค์ประกอบท่ีสนใจ
ในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมคือ ช่ือโครงการ/บริษัท คิดเป็นร้อยละ 27.59 รองลงมาคือราคาคิด
เป็นร้อยละ 25.86 องค์ประกอบท่ีสนใจในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมของผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการ
คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีคื้อโครงการ/บริษัท 
 คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษา จดุสนใจในส่ือ
โฆษณาคอนโดมิเนียมของผู้อยู่อาศยัคือ ราคาคิดเป็นร้อยละ49.09 ผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม
ระดบับนของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  องค์ประกอบท่ีสนใจในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมของผู้ซือ้อยู่
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อาศยัคือโครงการ/บริษัทคิดเป็นร้อยละ 43.86 ดงันัน้จุดสนใจในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม
ระดบับนมีความแตกตา่งกนั 

คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษาจดุ
สนใจในสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียมคือ ราคาคิดเป็นร้อยละ 69.23  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของ        
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี  ้องค์ประกอบท่ีสนใจในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมของผู้ ซือ้อยู่อาศัยคือ
โครงการ/บริษัทคดิเป็นร้อยละ 27.59   ดงันัน้จดุสนใจในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง
มีความแตกตา่งกนั 

พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม โดยของพฤกษาคือ
ราคาคดิเป็นร้อยละ 59.16 สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีคื้อโครงการ/บริษัทคดิเป็นร้อยละ 35.72 
 
แผนภมูิท่ี 4.10 แสดงองค์ประกอบท่ีสนใจในสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียม 

 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
 
            
 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 



90 
 

ตารางท่ี 4.12 แสดงการจดจําองค์ประกอบในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม 

รา
คา

โป
รโ
มชั่
น

ชื่อ
โค
รง
กา
ร/บ

ริษั
ท

สโ
ลแ
กน

โล
โก้

/แบ
รน
ด์

ภา
พโ
ฆษ

ณ
า

ข้อ
คว
าม
นํา
เส
นอ

สีส
ัน

อื่น
ๆ

ระดับบน 18.80 10.53 26.32 20.30 11.28 3.76 9.02 0.00 0.00 100

ระดับปานกลาง 36.84 1.32 59.21 1.32 0.00 1.32 0.00 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 27.82 5.92 42.76 10.81 5.64 2.54 4.51 0.00 0.00 100

ลําดับ 2 4 1 3 5 - - - - -

ระดับบน 4.23 2.82 69.01 14.08 0.00 7.04 0.00 2.82 0.00 100

ระดับปานกลาง 20.41 20.41 37.41 8.16 6.80 4.08 2.04 0.68 0.00 100

เฉลี่ย 12.32 11.61 53.21 11.12 3.40 5.56 1.02 1.75 0.00 100

ลําดับ 2 3 1 4 - 5 - - - -

รวม
บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

แสดงองค์ประกอบท่ีจดจําในสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียม(ร้อยละ)

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

 
 
จากตารางท่ี 4.12 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนผู้ อยู่อาศยัสามารถ
จดจําองค์ประกอบในสื่อโฆษณาคือโครงการ/บริษัท มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 26.32 รองลงมาคือ
สโลแกนคิดเป็นร้อยละ 20.30 ตามลําดับ ส่วนคอนโดมิเนียมระดับปานกลางผู้ ซือ้อยู่อาศัย
สามารถจดจําองค์ประกอบในส่ือโฆษณาคือช่ือโครงการ/บริษัทมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.21
รองลงมาคือ ราคาคดิเป็นร้อยละ 36.84 ตามลําดบั ดงันัน้องค์ประกอบท่ีทําให้จดจําในส่ือโฆษณา
คอนโดมิเนียม ของผู้ซือ้อยูอ่าศยัโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษาคือช่ือโครงการ/บริษัท 

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนสามารถ
จดจําองค์ประกอบในสื่อโฆษณาคือโครงการ/บริษัท มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 69.01 รองลงมาคือ
สโลแกนคิดเป็นร้อยละ 14.08  ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางผู้ซือ้อยู่อาศยั
สามารถจดจําองค์ประกอบในส่ือโฆษณาคือ ช่ือโครงการ/บริษัทมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 37.41 
รองลงมาโปรโมชัน่, ราคา คิดเป็นร้อยละ 20.41 ตามลําดบั ดงันัน้องค์ประกอบท่ีทําให้จดจําในส่ือ
โฆษณาคอนโดมิเนียมของผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีคื้อช่ือ
โครงการ/บริษัท 

คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาผู้ซือ้อยู่อาศยั
สามารถจดจําองค์ประกอบในส่ือโฆษณาคือ ช่ือโครงการ/บริษัทมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 26.32 
เช่นเดียวกับผู้ อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีผู้้ ซือ้อยู่อาศัยสามารถจดจํา



91 
 

องค์ประกอบในสื่อโฆษณาคือช่ือโครงการ/บริษัท มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 69.01 ดงันัน้
องค์ประกอบท่ีทําให้จดจําในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม ของผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียม
ระดบับน คือ ช่ือโครงการ/บริษัท 

คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
สามารถจดจําองค์ประกอบในส่ือโฆษณา คือช่ือโครงการ/บริษัท มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 59.21
เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีส้ามารถจดจํา
องค์ประกอบในส่ือโฆษณา คือช่ือโครงการ/บริษัท มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 37.41 ดังนัน้
องค์ประกอบท่ีทําให้จดจําในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม ของผู้ อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียม
ระดบัปานกลาง คือ ช่ือโครงการ/บริษัท 
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษา และ               
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้สามารถจดจําองค์ประกอบในส่ือโฆษณาคือ ช่ือโครงการ/บริษัทมากท่ีสดุ 
โดยของพฤกษาคดิเป็นร้อยละ 42.76 สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้คดิเป็นร้อยละ 53.21 
 
แผนภมูิท่ี 4.11 แสดงการจดจําองค์ประกอบในส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม 

 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
            
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงการชอบโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียม 

พฤ
กษ

า

เอ
เชี่
ยน

 พ
ร๊อ
พเ
พอ
ร์ต
ี้

แส
นส
ิริ

แล
นด
์ แอ

นด
์ เฮ้
าส
์

พา
ร์ค
แล
นด
์

LP
N

พร๊
อพ
เพ
อร์
ตี ้
เพ
อร์
เฟ
ค

ศุภ
าล
ัย

อื่น
ๆ

ระดับบน 10.99 8.79 16.48 27.47 2.20 5.49 12.09 16.48 0.00 100

ระดับปานกลาง 25.00 5.00 8.33 53.33 3.33 3.33 1.67 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 17.99 6.90 12.41 40.40 2.77 4.41 6.88 8.24 0.00 100

ลําดับ 2 5 3 1 - - - 4 - -

ระดับบน 3.03 30.30 21.21 42.42 0.00 1.52 1.52 0.00 0.00 100

ระดับปานกลาง 1.25 42.50 11.25 31.25 5.00 0.00 2.50 6.25 0.00 100

เฉลี่ย 2.14 36.40 16.23 36.84 2.50 0.76 2.01 3.13 0.00 100

ลําดับ 4 2 3 1 - - - 5 - -

รวม
บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

ชอบสื่อโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียม(ร้อยละ)

พฤกษา

       เอเช่ียน        

พร๊อพเพอร์ตี ้

 
 
จากตารางท่ี 4.13 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนชอบโฆษณาโครงการ
คอนโดมิเนียมของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 27.47   รองลงมาของแสนสิริ            
คิดเป็นร้อยละ 16.48 ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางชอบโฆษณาโครงการ
คอนโดมิเนียมของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 53.33 รองลงมาของพฤกษาคิด
เป็นร้อยละ 25.00 ตามลําดบั ดงันัน้ผู้ซือ้อยูอ่าศยัชอบโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมพฤกษาชอบ
โฆษณาของ แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์มากท่ีสดุ 

 คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้: ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนชอบ
โฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 42.42 รองลงมา
ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 30.30 ตามลําดบั สว่นคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางชอบ
โฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 42.50รองลงมา
ของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ คดิเป็น 31.25 ตามลําดบั  

 คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาชอบโฆษณา
โครงการคอนโดมิเนียมของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 27.47 เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่
อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ชอบโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมของ
แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มากท่ีสดุคิดเป็นมากท่ีสดุ 42.42 ดงันัน้ผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียม
ระดบับนชอบโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มากท่ีสดุ  
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คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
ชอบโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 53.33 สว่นผู้
ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีช้อบโฆษณาโครงการ
คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 42.50 
 พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี  ้   ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมของพฤกษา และ               
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีช้อบโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียมของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มากท่ีสดุ โดย
ของพฤกษาคดิเป็นร้อยละ 40.40 สว่นของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 36.84 
 
แผนภมูิท่ี 4.12 แสดงการชอบโฆษณาโครงการคอนโดมิเนียม 

 
พฤกษา 
 
 
 
 
 
 
 
            
 
 เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมการรับรู้ส่ือโฆษณา 
ส่ือโฆษณาดงัตอ่ไปนีท่ี้ผู้อาศยัคอนโดมิเนียมรับรู้บอ่ย 
 
ตารางท่ี 4.14: แสดงส่ือป้ายโฆษณา 
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ระดับบน 68.91 12.61 4.20 9.24 1.68 3.36 0.00 100

ระดับปานกลาง 98.00 0.00 2.00 0.00 0.00 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 83.45 6.30 3.10 4.62 0.84 1.68 0.00 100

ลําดับ 1 2 4 3 - 5 - -

ระดับบน 85.11 0.00 0.00 6.38 4.26 4.26 0.00 100

ระดับปานกลาง 69.84 3.17 7.94 6.35 3.17 9.52 0.00 100

เฉลี่ย 77.47 1.59 3.97 6.37 3.71 6.89 0.00 100

ลําดับ 1 2 4 3 - 5 - -

รวม
บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ         

 คอนโดมิเนียม

ป้ายโฆษณา(ร้อยละ)

พฤกษา

       เอเช่ียน        

พร๊อพเพอร์ตี ้

 
 
จากตารางท่ี 4.14 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนเห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็น
ป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 68.91 รองลงมาป้ายจอ LED คิดเป็นร้อยละ 12.61 
ตามลําดบั เช่นเดียวกบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางเห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มาก
ท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 98.00  รองลงมาป้ายบอกทาง(Cut Out) คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามลําดบั 
ดงันัน้ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษาเห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสดุ 

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนเห็นป้าย
โฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 85.11 รองลงมาป้ายบน BTS/MRT คิดเป็น
ร้อยละ 6.38 ตามลําดบั เช่นเดียวกบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางเห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้าย
ขนาดใหญ่มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 69.84 รองลงมาป้ายบอกทาง(Cut Out) คิดเป็นร้อยละ 7.94  
ตามลําดบั ดงันัน้ผู้อยูอ่าศยัเห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสดุ 
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คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาเห็นป้าย
โฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ  68.91 เ ช่นเดียวกับผู้ ซื อ้อยู่อาศัย
คอนโดมิเนียมระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีเ้ห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสดุ
คดิเป็นร้อยละ 85.11 ดงันัน้ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบับนเห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาด
ใหญ่มากท่ีสดุ 

 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
เห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 98.00 เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยั
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีเ้ห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มาก
ท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 69.84 ดงันัน้ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางเห็นป้ายโฆษณาท่ี
เป็นป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสดุ 

พฤกษา และเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้: ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษา และ เอเช่ียน 
พร๊อพเพอร์ตี ้เห็นป้ายโฆษณาท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่มากท่ีสดุ โดยของพฤกษาคิดเป็น ร้อยละ 
83.45 สว่นของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 77.47 
 
แผนภมูิท่ี 4.13 แสดงส่ือป้ายโฆษณา 
 
พฤกษา  
 
 
 
 
 
            
 เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงส่ือหนงัสือพิมพ์ 

ไท
ยรั
ฐ

เด
ลินิ
วส
์

ข่า
วส
ด

มต
ิชน

กรุ
งเท

พธ
ุรกิ
จ

ปร
ะช
าช
าต
ิธุร
กิจ

ฐา
นเ
ศร
ษฐ
กิจ

อื่น
ๆ

ระดับบน 35.00 16.67 3.33 5.00 16.67 11.67 11.67 0.00 100

ระดับปานกลาง 75.47 16.98 0.00 0.00 7.55 0.00 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 55.24 16.82 1.67 2.50 12.11 5.83 5.83 0.00 100

ลําดับ 1 2 - 5 3 4 4 - -

ระดับบน 70.83 10.42 2.08 0.00 8.33 4.17 4.17 0.00 100

ระดับปานกลาง 33.85 30.77 2.31 3.85 13.85 11.54 3.85 0.00 100

เฉลี่ย 52.34 20.59 2.20 1.92 11.09 7.85 4.01 0.00 100

ลําดับ 1 2 - - 3 4 5 - -

หนังสือพิมพ์(ร้อยละ)

รวม
บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

พฤกษา

       เอเช่ียน        

พร๊อพเพอร์ตี ้

 
 
จากตารางท่ี 4.15 พบวา่  
คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนอ่านหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐ

มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 35.00  รองลงมาเดลินิวส์,กรุงเทพธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 16.67ตามลําดบั 
เช่นเดียวกบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางอ่านหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 75.47 
รองลงมาเดลินิวส์ คิดเป็นร้อยละ 16.98  ตามลําดบั ดงันัน้หนังสือพิมพ์ผู้ ซือ้อยู่อาศัย
คอนโดมิเนียมของพฤกษาอา่นมากท่ีสดุคือหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐ 

 คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนอ่าน
หนงัสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 70.83  รองลงมาเดลินิวส์คิดเป็นร้อยละ 10.42 
ตามลําดบั เช่นเดียวกับคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางอ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสดุคิดเป็น   
ร้อยละ 33.85 รองลงมาเดลินิวส์คิดเป็นร้อยละ 30.77 ตามลําดบั ดงันัน้หนงัสือพิมพ์ท่ีผู้ซือ้อยู่
อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีอ้า่นมากท่ีสดุคือหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐ 

คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษา อ่าน
หนงัสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 35.00  เช่นเดียวกบัผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับน
ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีอ้่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 70.83 ดงันัน้
หนงัสือพิมพ์ท่ีผู้ซือ้อยูอ่าศยัโครงการระดบับนอา่นมากท่ีสดุคือหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐ 

 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
อ่านหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 75.47 เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม
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ระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีอ้่านหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 33.85 
ดงันัน้หนงัสือพิมพ์ท่ีผู้ซือ้อยูอ่าศยัโครงการระดบัปานกลางอา่นมากท่ีสดุคือหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐ 

พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้: ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมพฤกษา และ เอเช่ียน 
พร๊อพเพอร์ตี ้อ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสดุโดยของพฤกษาคิดเป็นร้อยละ 55.24 และ              
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 52.34  
 
แผนภมูิท่ี 4.14 แสดงส่ือหนงัสือพิมพ์ 

 
พฤกษา  
 
 
 
 
 
 
 
            
 
 เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงส่ือโทรทศัน์ 

ช่อง 3 ช่อง 5 ช่อง 7 ช่อง 9 True Vision เคเบิล้ทีวี อ่ืนๆ 

ระดับบน 22.47 21.35 19.10 20.22 11.24 5.62 0.00 100

ระดับปานกลาง 41.67 2.08 12.50 39.58 4.17 0.00 0.00 100

เฉลี่ย 32.07 11.72 15.80 29.90 7.70 2.81 0.00 100

ลําดับ 1 4 3 2 5 - - -

ระดับบน 45.45 3.03 21.21 22.73 7.58 0.00 0.00 100

ระดับปานกลาง 34.09 22.73 11.36 18.18 7.95 5.68 0.00 100

เฉลี่ย 39.77 12.88 16.29 20.45 7.77 2.84 0.00 100

ลําดับ 1 4 3 2 5 - - -

รวม
บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

สื่อโทรทัศน์(ร้อยละ)

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

 
 
จากตารางท่ี 4.16 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนชมโทรทศัน์ช่อง 3           
มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 22.47 รองลงมาคือช่อง9 คิดเป็นร้อยละ 20.22  ตามลําดบั เช่นเดียวกบั
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางชมโทรทศัน์ช่อง 3  มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 41.67 รองลงมาคือช่อง
9 คิดเป็นร้อยละ 39.58 ตามลําดบั ดงันัน้โทรทศัน์ท่ีผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมของ
พฤกษาชมมากท่ีสดุคือส่ือโทรทศัน์ช่อง 3 

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  :  ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนชม
โทรทศัน์ช่อง 3 มากท่ีสดุคดิเป็นร้อยละ 45.45 รองลงมาคือช่อง9 คิดเป็นร้อยละ 22.73 ตามลําดบั 
เช่นเดียวกบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางชมโทรทศัน์ช่อง 3  มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 22.73 
รองลงมาคือช่อง5คิดเป็นร้อยละ 22.73 ตามลําดบั ดงันัน้โทรทัศน์ท่ีผู้ ซือ้อยู่อาศยัโครงการ
คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  ชมมากท่ีสดุคือส่ือโทรทศัน์ช่อง 3 

คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษา ชมโทรทศัน์ช่อง 3 มาก
ท่ีสดุคดิเป็นร้อยละ 22.47  เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  ชม
โทรทศัน์ช่อง 3 มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 45.45  ดงันัน้หนงัส่ือโทรทศัน์ท่ีผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการ
ระดบับนชมมากท่ีสดุคือส่ือโทรทศัน์ช่อง 3 

คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
ชมโทรทศัน์ช่อง 3มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 41.67  เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบั
ปานกลางของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ชมโทรทศัน์ช่อง 3  มากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 22.73 ดงันัน้สื่อ
โทรทศัน์ท่ีผู้ซือ้อยูอ่าศยัโครงการระดบัปานกลางชมมากท่ีสดุคือ ส่ือโทรทศัน์ช่อง 3 
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พฤกษา และเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมพฤกษา และ เอเช่ียน 
พร๊อพเพอร์ตี ้ชมโทรทศัน์ช่อง 3  มากท่ีสดุโดยของพฤกษาคิดเป็นร้อยละ 32.07 ส่วนของ              
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้คดิเป็นร้อยละ 39.77 
 
แผนภมูิท่ี 4.15 แสดงส่ือโทรทศัน์ 

 
พฤกษา  
 
 
 
 
 
            
 เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงส่ือรายการโทรทศัน์ 

รายการ

ข่าว

รายการ

สารคดี

รายการ

บนัเทิง/วาไรตี ้

รายการ

ละคร
อ่ืนๆ

ระดับบน 41.67 22.92 31.25 4.17 0.00 100

ระดับปานกลาง 66.67 6.67 20.00 6.67 0.00 100

เฉลี่ย 54.17 14.79 25.63 5.42 0.00 100

ลําดับ 1 3 2 4 - -

ระดับบน 52.94 11.76 29.41 3.53 2.35 100

ระดับปานกลาง 65.22 6.52 21.74 6.52 0.00 100

เฉลี่ย 59.08 9.14 25.58 5.03 1.18 100

ลําดับ 1 3 2 4 5 -

รวม
บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

รายการโทรทัศน์(ร้อยละ)

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

 
 
จากตารางท่ี 4.17 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบับนชมรายการโทรทศัน์มาก
ท่ีสดุคือรายการข่าวคิดเป็นร้อยละ 41.67 รองลงมาคือรายการบนัเทิง/วาไรตีค้ิดเป็นร้อยละ 31.25 
ตามลําดบั เช่นเดียวกบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางชมรายการโทรทศัน์มากท่ีสดุคือรายการข่าว
คิดเป็นร้อยละ 66.67 รองลงมาคือรายการบนัเทิง/วาไรตีค้ิดเป็นร้อยละ 20.00  ตามลําดบั ดงันัน้
รายการโทรทศัน์ท่ีผู้ซือ้อยูอ่าศยัโครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษาชมมากท่ีสดุคือรายการขา่ว 

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  :  ผู้ ซือ้อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนชม
รายการโทรทศัน์มากท่ีสดุคือรายการข่าวคิดเป็นร้อยละ 52.94 รองลงมาคือรายการบนัเทิง/วาไรตี ้
คิดเป็นร้อยละ 29.41 ตามลําดบั เช่นเดียวกบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางชมรายการโทรทศัน์
มากท่ีสดุคือรายการข่าวคิดเป็นร้อยละ 65.22 รองลงมาคือรายการบนัเทิง/วาไรตีค้ิดเป็นร้อยละ 
21.74  ตามลําดบั ดงันัน้รายการโทรทัศน์ท่ีผู้ อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน                
พร๊อพเพอร์ตี ้  ชมมากท่ีสดุคือรายการขา่ว 

คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาชมรายการ
โทรทศัน์มากท่ีสดุคือรายการข่าวคิดเป็นร้อยละ 21.74 เช่นเดียวกบัผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม
ระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ชมรายการโทรทัศน์มากท่ีสุดคือรายการข่าวคิดเป็นร้อยละ 
52.94 ดงันัน้รายการโทรทศัน์ท่ีผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนชมรายการโทรทศัน์
มากท่ีสดุคือรายการขา่ว 
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 คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง :  ผู้ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
ชมรายการโทรทศัน์มากท่ีสุดคือรายการข่าวคิดเป็นร้อยละ 66.67 เช่นเดียวกับผู้อยู่อาศยั
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีช้มรายการโทรทศัน์มากท่ีสดุคือรายการ
ข่าวคิดเป็นร้อยละ 65.22 ดงันัน้รายการโทรทศัน์ท่ีผู้ซือ้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมระดบั                       
ปานกลางชมมากท่ีสดุคือรายการขา่ว 

พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้: ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษา และ                
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ชมรายการโทรทศัน์มากท่ีสดุคือรายการข่าวโดยของพฤกษาคิดเป็นร้อยละ 
54.17 สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 59.08 
 
แผนภมูิท่ี 4.16 แสดงส่ือรายการโทรทศัน์ 

 
พฤกษา  
 
 
 
 
 
 
 
            
 เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงส่ือนิตยสาร 

แพรว ดิฉัน
บ้านและ

คอนโด

โฮมบาย

เออร์ไกด์
GM Mar HFM อ่ืนๆ

ระดับบน 23.44 12.50 39.06 12.50 6.25 3.13 3.13 0.00 100

ระดับปานกลาง 8.70 6.52 82.61 0.00 0.00 0.00 0.00 2.17 100

เฉลี่ย 16.07 9.51 60.84 6.25 3.13 1.56 1.56 1.09 100

ลําดับ 2 3 1 4 5 - - - -

ระดับบน 22.22 12.70 60.32 4.76 0.00 0.00 0.00 0.00 100

ระดับปานกลาง 22.06 11.76 44.12 7.35 4.41 7.35 2.94 0.00 100

เฉลี่ย 22.14 12.23 52.22 6.06 2.21 3.68 1.47 0.00 100

ลําดับ 2 3 1 4 5 - - - -

รวม
บริษัท  

อสังหาริมทรัพย์

        ระดับ          

คอนโดมิเนียม

พฤกษา

       เอเช่ียน       

 พร๊อพเพอร์ตี ้

นิตยสาร(ร้อยละ)

 
 
จากตารางท่ี 4.18 พบวา่  

คอนโดมิเนียมของพฤกษา : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนอ่านนิตยสารมากท่ีสดุ
คือนิตยสารบ้านและคอนโดคิดเป็นร้อยละ 39.06  รองลงมาคือนิตยสารแพรวคิดเป็นร้อยละ 
23.44  ตามลําดบั เช่นเดียวกบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางอ่านนิตยสารมากท่ีสดุคือนิตยสาร
บ้านและคอนโดคดิเป็นร้อยละ 82.61  รองลงมาคือนิตยสารแพรวคดิเป็นร้อยละ 8.70 ตามลําดบั  

คอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนอ่าน
นิตยสารมากท่ีสดุคือนิตยสารบ้านและคอนโดคดิเป็นร้อยละ 60.32 รองลงมาคือนิตยสารแพรวคิด
เป็นร้อยละ 22.22 ตามลําดบั ส่วนคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางอ่านนิตยสารมากท่ีสุดคือ
นิตยสารแพรวคดิเป็นร้อยละ 44.12  รองลงมาคือนิตยสารแพรวคดิเป็นร้อยละ 22.06 ตามลําดบั  

คอนโดมิเนียมระดบับน :  ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาอ่านนิตยสาร
มากท่ีสุดคือนิตยสารบ้านและคอนโดคิดเป็นร้อยละ 39.06  เช่นเดียวกับผู้ ซือ้อยู่อาศัย
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีอ้่านนิตยสารมากท่ีสดุคือนิตยสารบ้าน
และคอนโดคดิเป็นร้อยละ 60.32   

คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา 
อ่านนิตยสารมากท่ีสดุคือนิตยสารบ้านและคอนโดคิดเป็นร้อยละ 82.61 เช่นเดียวกับผู้อยู่อาศยั
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีอ้่านนิตยสารมากท่ีสดุคือนิตยสารบ้าน
และคอนโดคดิเป็นร้อยละ 44.12   
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พฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  : ผู้ซือ้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมของพฤกษา และ                
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ส่วนมากจะอ่านนิตยสารบ้านและคอนโดมากท่ีสดุ พฤกษาคิดเป็นร้อยละ 
60.84  สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 52.22 
 
แผนภมูิท่ี 4.17 แสดงส่ือนิตยสาร 
 
พฤกษา  
 
 
 
 
 
 
 
            
 
 เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดบับน 

ระดบัปานกลาง  

ระดบับน  

ระดบัปานกลาง  

ร้อยละ 

ร้อยละ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ 
4.3.1 ผลการวิเคราะห์ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้อยู่อาศัย 

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงข้อมลูทัว่ไปของผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของ
พฤกษาและ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้   

ข้อมลูทัว่ไป คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

อาย ุ 35-45 ปี 25-35 ปี 

สถานภาพ แตง่งาน แตง่งาน 

การศกึษา ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน พนกังานบริษัทเอกชน 

รายได้บคุคล 50,001-95,000 บาท 35,001-50,000 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผู้อยู่อาศยัของคอนโดมิเนียมของพฤกษาและเอเช่ียน พร๊อพ
เพอร์ตี ้  ข้อมูลทั่วไปของผู้อยู่อาศยัระดบับนและระดบัปานกลางด้านอายุและรายได้ ของผู้อยู่
อาศยัจะมีความแตกตา่งกนั โดยผู้อยู่าศยัระดบับนสว่นมากจะมีอาย ุ 35-45 ปี มีรายได้บคุคลอยู่
ประมาณ  50,001-95,000 บาท สว่นอยู่อาศยัระดบัปานกลางจะมีอาย ุ 25-35 ปี มีรายได้บคุคล
อยู่ประมาณ 35,001-50,000 บาท สว่นข้อมลูทัว่ไปของผู้อยู่อาศยัของคอนโดมิเนียมทัง้ระดบับน
และระดบัปานกลาง ท่ีไม่มีความแตกตา่งกนัได้แก่ ด้านสถานภาพสว่นมากจะแต่งงาน,การศกึษา
ส่วนมากจะศึกษาระดบัปริญาญาตรี, มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และปัจจัยเลือกท่ีอยู่
อาศยัคอนโดมิเนียมคือราคามากท่ีสดุ,รองลงมาเป็นทําเลท่ีตัง้ (ดงัตารางท่ี 4.4 – ตาารางท่ี 4.9) 
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4.3.2 ผลวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณา (จากข้อมูลตาราง 4.14 –
ตาราง 4.18) และคาํถามปรายเปิด 

 
ตารางท่ี 4.20 แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาผู้ซือ้คอนโดมิเนียมระดบับนและ
ระดบัปานกลางของพฤกษา และเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้   

รับรู้ส่ือโฆษณา คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

1.ป้ายโฆษณา ป้ายบลิบอร์ดขนาดใหญ่ ป้ายบลิบอร์ดขนาดใหญ่ 

2.หนงัสือพิมพ์ ไทยรัฐ ไทยรัฐ 

3.โทรทศัน์ ช่อง3 ช่อง3 

4.รายการโทรทศัน์ รายการขา่ว รายการขา่ว 

5.นิตยสาร บ้านและคอนโด บ้านและคอนโด 

6.วิทย ุ 106.5,105.5 106.5,105.5 
 

จากตารางท่ี 4.19 สรุปพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาของผู้ อยู่อาศัยคอนโดมิเนียม
ระดบับนและระดบัปานกลางของพฤกษา และ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้   

1.ส่ือป้ายโฆษณาพบว่าส่วนมากผู้ อยู่อาศยัคอนโดมิเนียม ทัง้ระดับบนและระดบัปาน
กลางจะพบเห็นป้ายบลิบอร์ดขนาดใหญ่มากท่ีสดุ  

2.หนงัสือพิมพ์ท่ีอา่นมากท่ีสดุคือหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐ รองลงมาคือเดลนิิวส์ 
3.โทรทศัน์ท่ีชมมากท่ีสดุคือโทรทศัน์ท่ีเป็นช่องยอดนิยมมากท่ีสดุคือ ช่อง 3 รองลงมาคือ

ช่อง 9 
4.รายการโทรทศัน์ท่ีชมมากท่ีสดุคือรายการขา่ว 
5.นิตยสารท่ีอา่นคือนิตยสารบ้านและคอนโด และนิตยสารแพรว 
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ตารางท่ี 4.21  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาระดบับนและระดบัปานกลาง
ของพฤกษา และเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้   

พฤตกิรรมผู้อยูอ่าศยั 
คอนโดมิเนียม 
ระดบับน 

คอนโดมิเนียม 
ระดบัปานกลาง 

ใช้เวลาบนท้องถน เฉล่ียวนัละ 1.21 ชม. 1.67 ชม. 

ใช้เวลาอา่นหนงัสือพิมพ์ เฉล่ียวนัละ 1.56 ชม. 1.02 ชม. 

ใช้เวลาเลน่อินเตอร์เน็ต เฉล่ียวนัละ 2.16 ชม. 2.43 ชม. 

เวบไซค์ท่ีเข้าชม Manager,Prakard,Pantip Prakard,Pantip 
 
ตาราง 4.21 เป็นข้อมลูจากคําถามปลายเปิดพบวา่  
-การใช้เวลาบนท้องถนนผู้อยูอ่าศยัระดบับนเฉล่ีย 1.21 ชัว่โมงตอ่วนั สว่นระดบัปานกลาง

ใช้เวลาเดนิทางเฉลี่ย 1.67 ชัว่โมง ตอ่วนั 
-การใช้เวลาอ่านหนงัสือพิมพ์ของผู้อยู่อาศยัระดบับนเฉล่ีย 1.56 ชัว่โมงต่อวนั ส่วนระดบั

ปานกลางใช้เวลาอา่นหนงัสือพิมพ์เฉล่ีย 1.02 ชัว่โมง 
-การใช้เวลาเล่นอินเตอร์เน็ตของผู้อยู่อาศยัระดบับนเฉลี่ย 2.16 ชัว่โมงต่อวนั ส่วนระดบั

ปานกลางใช้เวลาเล่นอินเตอร์เนตเฉลี่ย 2.43 ชั่วโมง และเวบไซค์ท่ีเข้าชมของระดบับนคือ 
Manager.com, Prakard.com,Pantip มากท่ีสุด ส่วนระดบัปานกลางเวบไซค์ท่ีเข้าชมคือ 
Prakard,Pantip 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการวิจัยครัง้นี  ้จุดประสงค์เพ่ือศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์

ประเภทคอนโดมิเนียมระดับบน และระดับปานกลาง ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ ในการ
เปรียบเทียบและเห็นข้อเหมือนหรือแตกต่างในการใช้ส่ือโฆษณาคือ บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท 
และบมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ในการวางแผน, กลยทุธ์, กระบวนการต่างๆ เพ่ือ
นํามาในการใช้ส่ือให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของบริษัท และ 
ศึกษาด้านผู้ ซือ้โดยศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดับบนและระดับปานกลางใน
โครงการตามกรอบระเบียบการวิจัยโดย บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท โครงการคอนโดมิเนียม
ระดบับนคือโครงการไอว่ี สาทร ,โครงการระดบัปานกลางคือโครงการไอว่ี รัชดา สว่น บมจ.เอเช่ียน 
พรีอพเพอร์ตี ้ ดีเวลลอปเมนต์   โครงการคอนโดมิเนียมระดบับนคือโครงการไลฟ์ สาทร ,โครงการ
ระดบัปานกลางคือโครงการไลฟ์ รัชดา โดยผู้ศึกษาได้ทําการสรุปผลการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน 
ดงันี ้

1. สรุปผลการศกึษาจากการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารในการใช้ส่ือโฆษณา
คอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง กรณีศึกษาบมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท และบมจ.         
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ต๊ี  ดีเวลลอปเมนต์ 

2. สรุปผลการศกึษาจากการตอบแบบสอบถามจํานวน 205 ตวัอย่างเพ่ือทราบถึงการรับรู้
ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางกรณีศึกษาบมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท 
และบมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ 
 
5.1 สรุปผลการศกึษา 
 สรุปผลการศกึษาตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัดงันี ้

จากบทสรุปท่ีแสดงไว้ข้างต้นซึง่เป็นการสมัภาษณ์ผู้บริหารจดัการเก่ียวกบัการใช้และการ
รับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของ บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท และ     
บมจ. เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ ดีเวลลอปเมนต์เพ่ือตอบคําถามตามวตัถปุระสงค์ได้ดงันี ้
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5.1.1 สรุปผลวิเคราะห์ด้านการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดับบนและระดับ
ปานกลาง 
1.ด้านกระบวนการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดมีข้อแตกตา่งกนัดงันี ้
 1.1 ด้านโอกาสทางการแขง่ขนัคอนโดมิเนียม 
  -พฤกษา  

 ออกแบบผลติภณัฑ์ท่ีเหนือกวา่ในขนาดท่ีแตกตา่งกนั 
 การทําโปรโมชัน่ Fully Furnish ออกแบบเฉพาะโครงการ 

  -เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  
 ออกแบบผลติภณัฑ์ท่ีมีออกแบบมีเอกลกัษณ์ ฟังซ์ชนัใช้สอยท่ีลงตวั 
  Location ท่ีเดนิทางสะดวกขนานกบัขนสง่มวลชน 
 

 1.2 ด้านเป้าหมายและวตัถปุระสงค์ 
  -พฤกษา  
     มีผลติภณัฑ์ครอบคลมุหลาย Segment และในหลาย Location  

เป็นแบรนด์ในใจลกูค้า เม่ือนกึถงึคอนโดมิเนียม 
  -เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  

 เน้นสร้างภาพลกัษณ์รับรู้ในแบรนด์คอนโดมิเนียม และ แบรนด์บริษัท
ควบคูก่บัการพฒันาโครงการ 

 
1.3ด้านฝ่ายบริหารรับผิดชอบการใช้ส่ือโฆษณาและการใช้งบประมาณและจํานวน

โครงการ มีความแตกตา่งกนัดงันี ้
 

 1.3.1 ฝ่ายบริหารรับผิดชอบการใช้ส่ือโฆษณามีความแตกตา่งกนั 
  -พฤกษา แยกฝ่ายบริหารทัง้การกําหนดใช้ส่ือโฆษณาและการซือ้ส่ือโฆษณาเป็นแต่
ละแบรนด์ แตล่ะโครงการ ด้วยนโยบายการบริหารคอนโดมิเนียมของบริษัท  

ข้อดี      คือ  มีความคลอ่งตวั และอิสระในการบริหารภายในองค์กร  
ข้อเสีย คือ เกิดความซํา้ซ้อนของการใช้ส่ือโฆษณา มีอํานาจการต่อรองในการซือ้
ส่ือโฆษณาคอ่นข้างต่ํา ไมส่ามารถสร้างแบรนด์ได้ดีเน่ืองจากแยกการสื่อสาร 
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-เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ บริหารรับผิดชอบการกําหนดใช้ส่ือโฆษณาและการ 
ซือ้ส่ือโฆษณาในฝ่ายเดียวกนั โดยจะกําหนดการใช้และการซือ้ส่ือโฆษณารวมกนัในรูปแบบบริษัท 
หรือ แบรนด์คอนโดมิเนียม  
  ข้อดี      คือ ลดความซํา้ซ้อนของการใช้ส่ือโฆษณา เกือ้หนุนในรูปแบบบริษัทมี
อํานาจการต่อรองในการซือ้ ส่ือโฆษณาสูง การรวมโฆษณาคอนโดมิเนียมสามารถสร้าง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์คอนโดมิเนียมได้ดี 
  ข้อเสีย   คือ ไม่เกิดความคล่องตวัในการบริหารภายในการตดัสินใจขึน้อยู่กบัฝ่ายท่ี
รับผิดชอบ  
 1.3.2 การใช้งบประมาณ มีความแตกตา่งกนั 
  -พฤกษา  การใช้งบประมาณ 2% ของมลูคา่การขายโครงการตอ่ 1 โครงการ  

-เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้การใช้งบประมาณ 3% ของมลูค่าการขายโครงการตอ่ 1 
โครงการ  
1.3.3  จํานวนการเปิดตวัคอนโดมิเนียม มีความแตกตา่งกนั 

  -พฤกษา  จํานวนการเปิดตวัโครงการในรอบ 1 ปีมีจํานวน 15 โครงการ 
-เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ จํานวนการเปิดตวัโครงการในรอบ 1 ปีมีจํานวน 4-5 

โครงการ  
 

2. การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางสรุปได้ดงันี ้
 การวิจัยครัง้นีม้ิได้ศึกษาถึงสัดส่วนการใช้งบประมาณของส่ือโฆษณาในแต่ละส่ือ และ                         
การวดัผลจากการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ เป็นการศึกษาแนวทาง
หรือกลยทุธ์การใช้ส่ือของบริษัทหรือแบรนด์คอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง  ซึง่เกณฑ์
มาตรฐานลําดบัการใช้ส่ือโฆษณาผู้ประกอบการจะใช้จากการวิจยัจากกลุม่ลกูค้าคอนโดมิเนียมซึง่
การวิจัยท่ีมาจาการลงทะเบียนสนใจโครงการคอนโดมิเนียม การตอบแบบสอบถามจากการท่ี
ลกูค้าโทรเข้ามาสอบถาม และ การเข้าชมโครงการคอนโดมิเนียม รวมถึงความต้องการของลกูค้าท่ี
ระบุช่องทางในการติดต่อสื่อสารว่าต้องการรับส่ือโฆษณาใดของโครงการคอนโดมิเนียม ซึ่ง
ภาพรวมสามารถแยกหมวดการใช้ส่ือโฆษณา และลําดบัการใช้ของแตล่ะบริษัทได้ดงันีไ้ด้ดงันี ้

- Above The Line : ป้ายโฆษณา,โทรทศัน์,หนงัสือพิมพ์,วิทย,ุนิตยสาร  
(ข้อมลู AC Nielsen Thailand, 2010 จากสถิติการใช้จ่ายโฆษณาในปี 2006-

2010ของพฤกษาและAP เป็นส่ือท่ีมีการใช้จ่ายมากท่ีสดุ) 
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- Below The Line : Direct Mail, SMS 
- Online : Website, Social Network :Facebook, Prakard,Pantip 
- PR การประชาสมัพนัธ์ 
- Event รูปแบบการจดังานท่ีโครงการ หรือการจดัตามสถานท่ีต่างๆในการ

เปิดตวัโครงการ  
โดยส่ือหลกัท่ีใช้คือส่ือโฆษณาท่ีเป็น Above the Line คือป้ายโฆษณา,หนงัสือพิมพ์,วิทยุ

,โทรทัศน์ ซึ่งเป็นส่ือท่ีใช้เพ่ือสร้างการรับรู้เข้าถึงกลุ่มลกูค้าในวงกว้างและจํานวนมาก ซึ่งจะ
แตกต่างกนัโดยเน้นลําดบัการใช้ส่ือใดเป็นหลกัมากกว่าเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย โดยส่ือท่ี
ต้องการใช้เข้าถึงตรงลกูค้าเฉพาะกลุม่สว่นมากเป็นส่ือ Below the line คือ Direct Mail(เอกสารสง่
ถึงลกูค้า) โดยมีการนําฐานข้อมลูเพ่ือเข้าถึงลกูค้าในแตล่ะกลุม่ โดยสามารถกําหนดฐานข้อมลูช่ือ 
อาย ุเพศ รายได้ ในแตล่ะกลุม่ร่วมกบัส่ือนี ้ซึง่จากการสมัภาษณ์สรุปได้ดงัตอ่ไปนี ้

 
ตารางท่ี 5.1 แสดงการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมพฤกษาระดบับนและระดบัปานกลาง 

พฤกษา    

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 
ลําดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณา ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 

ลําดบัท่ี 2 เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM) ลําดบัท่ี 2.โทรทศัน์ 

ลําดบัท่ี 3 โทรทศัน์ ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์,นิตยสาร 

ลําดบัท่ี 4 หนงัสือพิมพ์ ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ

ลําดบัท่ี 5 Event กิจกรรม ลําดบัท่ี 5.Online 
 
จากตาราง5.1พบวา่การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมทัง้ระดบับนและระดบัปานกลางของพฤกษามี
การใช้ส่ือดงันี ้ 

- ป้ายโฆษณาระดบับน ให้ลําดบั 1 และ ระดบัปานกลาง ให้ลําดบั 1 เหมือนกนั 
- เอกสารสง่ถึงลกูค้า(DM) ระดบับน ให้ลําดบั 2 และ ระดบัปานกลางไม่ได้เป็น

ส่ือหลกัท่ีใช้ 
- โทรทศัน์ ระดบับนให้ลําดบั 3 และ ระดบัปานกลาง ให้ลําดบั 2 
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- หนงัสือพิมพ์ ระดบับนให้ลําดบั 4 และ ระดบัปานกลาง ให้ลําดบั 3 และมี
นิตยสาร 

- Event กิจกรรม ระดบับน ให้ลําดบั 5 และ ระดบัปานกลาง ไม่ได้เป็นส่ือหลกัท่ี
ใช้ 

- วิทย ุระดบับน ไมไ่ด้เป็นส่ือหลกัท่ีใช้ และ ระดบัปานกลาง ให้ลําดบั 4 
- Online ระดบับน ไมไ่ด้เป็นส่ือหลกัท่ีใช้ และ ระดบัปานกลาง ให้ลําดบั 5 

 
ตารางท่ี5.2 แสดงการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมของ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ระดับบนและ         
ระดบัปานกลาง 

เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 
ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM),SMS ลําดบัท่ี 2.เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM),SMS 
ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์ ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์,นิตยสาร 
ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ
ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 

 
จากตาราง 5.2 พบว่าการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมทัง้ระดบับนและระดบัปานกลาง

ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีการใช้ส่ือโฆษณาไมมี่ความแตกตา่งกนัดงันี ้ 
- ป้ายโฆษณาระดบับน ให้ลําดบั 1 และ ระดบัปานกลาง ให้ลําดบั 1 เหมือนกนั 
- เอกสารส่งถึงลกูค้า(DM) ,SMS ระดบับน ให้ลําดบั 2 และ ระดบัปานกลางให้

ลําดบั 2 เหมือนกนั 
- หนงัสือพิมพ์ ระดบับนให้ลําดบั 3 และ ระดบัปานกลาง ให้ลําดบั 3 เหมือนกนั 

และมีนิตยสาร 
- วิทย ุระดบับนให้ลําดบั 4 และ ระดบัปานกลาง ให้ลําดบั 4 เหมือนกนั 
- โทรทศัน์ ระดบับน ให้ลําดบั 5 และ ระดบัปานให้ลําดบั 5 เหมือนกนั 
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ตารางท่ี5.3 แสดงการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาและเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้

พฤกษา    เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบับน 
ลําดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณา ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2 เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM) ลําดบัท่ี 2.เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM),SMS 
ลําดบัท่ี 3 โทรทศัน์ ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์ 

ลําดบัท่ี 4 หนงัสือพิมพ์ ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ

ลําดบัท่ี 5 Event กิจกรรม ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 
 

จากตาราง5.3แสดงการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาและเอ
เช่ียนพร๊อพเพอร์ตีด้งันี ้ 

- ป้ายโฆษณาระดบับนของพฤกษา ให้ลําดบั 1 และ ระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพ
เพอร์ตี ้ให้ลําดบั 1 เหมือนกนั 

- เอกสารสง่ถึงลกูค้า(DM)ของพฤกษาระดบับน ให้ลําดบั 2 และ ระดบับนของเอ
เช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ให้ลําดบั 2 เหมือนกนั แตเ่สริมด้วยส่ือ SMS 

- โทรทศัน์ ระดบับนของพฤกษาให้ลําดบั 3 และ ระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพ
เพอร์ตี ้ให้ลําดบั 5  

- หนงัสือพิมพ์ ระดบับนของพฤกษาให้ลําดบั 4 และ ระดบับนของเอเช่ียน พร๊อพ
เพอร์ตี ้ให้ลําดบั 3  

- Event กิจกรรม ระดบับน ของพฤกษาให้ลําดบั 5 แต่ ระดบับนของเอเช่ียน 
พร๊อพเพอร์ตี ้ไมไ่ด้ใช้เป็นส่ือหลกั แตจ่ะกระตุ้นการรับรู้ด้วยส่ือโทรทศัน์ 
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ตารางท่ี 5.4 แสดงการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษาและเอเช่ียน        
พร๊อพเพอร์ตี ้ 

พฤกษา    เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้  
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.โทรทศัน์ ลําดบัท่ี 2.เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM),SMS 
ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์,นิตยสาร ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์ 
ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ

ลําดบัท่ี 5.Online ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 
 

จากตาราง 5.4 แสดงการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษา และเอ
เช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีการใช้ส่ือดงันี ้ 

- ป้ายโฆษณาระดบัปานกลางของพฤกษา ให้ลําดบั 1 และ ระดบัปานกลางของ
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ให้ลําดบั 1 เหมือนกนั 

- โทรทศัน์ของพฤกษาระดบัปานกลางให้ลําดบั 2 และ ระดบัปานกลางของ       
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ให้ลําดบั 2 ยงัใช้ เอกสารสง่ถึงลกูค้า(DM)และเสริมด้วย
ส่ือ SMS 

- หนงัสือพิมพ์ ระดบัปานกลางของพฤกษาให้ลําดบั 3 และระดบัปานกลางของ
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ให้ลําดบั 3 เหมือนกนั แตพ่ฤกษาจะมีการลงนิตยสาร
เสริมด้วย 

- วิทย ุระดบัปานกลางของพฤกษาให้ลําดบั 4 และ ระดบัปานกลางของ เอเช่ียน 
พร๊อพเพอร์ตี ้ให้ลําดบั 4 เหมือนกนั  

- Online ระดับบน ของพฤกษาให้ลําดับ 5 แต่ ระดับบนของเอเช่ียน                 
พร๊อพเพอร์ตี ้ไม่ได้ใช้ Online เป็นส่ือหลกั แต่จะกระตุ้นการรับรู้ด้วยส่ือ
โทรทศัน์ 
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ตารางท่ี5.5 แสดงการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของ พฤกษา และ
เอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้ 

พฤกษา 

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

 

 

 

 

 

เอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

 

 

 

 

 

 
จากตาราง 5.5 พบว่า การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของ 

พฤกษา และเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีมี้การใช้ส่ือท่ีเป็น Above The Line คือ ส่ือโทรทศัน์,หนงัสือพิมพ์
,วิทย ุป้ายโฆษณาถือเป็น Below the line อยู่ในพืน้ท่ีทําเลโครงการ และส่ือโฆษณาท่ีเป็น Below 
the line จะเป็นส่ือท่ีเป็นการทํา Direct Marketing(การสง่เอกสารถึงลกูค้า) เฉพาะกลุม่คือ Direct 
Mail,SMS และการจดั Event กิจกรรม โดยของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้จะมีลําดบัการใช้ส่ือ

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
*ลําดบัท่ี 2 เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM) 
ลําดบัท่ี 3 โทรทศัน์ 
ลําดบัท่ี 4 หนงัสือพิมพ์ 
*ลําดบัท่ี 5 Event กิจกรรม 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.โทรทศัน์ 
ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์,นิตยสาร 
*ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ
*ลําดบัท่ี 5.Online 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM),SMS 
ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์ 
ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ
ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.เอกสารสง่ถงึลกูค้า(DM),SMS 
ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์ 
ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ
ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 
 

*มีการใช้แตกตา่งกนั 
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เหมือนกนัทัง้ระดบับนและระดบัปานกลาง สว่นของพฤกษาจะมีการนําส่ือ Online ,นิตยสาร และ 
การจดั Event กิจกรรม ใช้เป็นส่ือหลกัด้วย 

 
5.1.2 สรุปผลวิเคราะห์ด้านการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดับบนและระดับ

ปานกลาง 
โดยสรุปผลการศึกษาท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามด้านการรับ รู้ ส่ือโฆษณา

คอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของผู้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียม 
จากการศึกษาพบว่าผู้อยู่อาศยัคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางรับรู้โครงการ

คอนโดมิเนียมจากส่ือโฆษณามากท่ีสดุ ซึง่การรับรู้ดงันี ้
 
ตารางท่ี 5.6 แสดงส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมทัง้ระดบับนและระดบั
ปานกลางของพฤกษา  

ส่ือโฆษณา 
พฤกษา 

คอนโดมเินียมระดับบน 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

คอนโดมเินียมระดับปานกลาง 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

อนัดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณา 22.52 ป้ายโฆษณา 26.09  

อนัดบัท่ี 2 หนงัสือพมิพ์ 16.67 โบรชวัร์/แผน่พบั 17.39 

อนัดบัท่ี 3 โบรชวัร์/แผน่พบั 15.77 หนงัสือพมิพ์ 16.52 

อนัดบัท่ี 4 ผา่นหน้าโครงการ 13.51 นิตยสาร 12.17  

อนัดบัท่ี 5 โทรทศัน์ 12.16 โทรทศัน์ 10.87 

 
จากตาราง 5.6 พบว่าการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมทัง้ระดบับนและระดบัปานกลาง

ของพฤกษามีการรับรู้ส่ือดงันี ้ 
- ป้ายโฆษณาระดับบน เป็นลําดับ 1 และ ระดับปานกลาง เป็นลําดับ 1 

เหมือนกนั 
- หนงัสือพิมพ์ ระดบับน เป็นลําดบั 2 และ ระดบัปานกลางเป็นลําดบั 3  
- โบรชวัร์/แผน่พบั ระดบับนเป็นลําดบั 3 และ ระดบัปานกลาง เป็นลําดบั 2 
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- ผ่านหน้าโครงการ ระดบับนเป็นลําดบั 4 และ ระดบัปานกลาง ไม่ได้เป็นส่ือ
หลกัท่ีรับรู้ ซึ่งเป็นการขบัรถผ่านหน้าโครงการโดยอาจเห็นป้ายบริเวณหน้า
โครงการ,สํานกังานขาย 

- โทรทศัน์ ระดบับน เป็นลําดบั 5 และ ระดบัปานกลาง เป็นลําดบั 5 เหมือนกนั 
สรุปส่ือโฆษณาท่ีผลต่อการรับรู้โครงการคอนโดมิเนียมของพฤกษาคือป้ายโฆษณามาก

ท่ีสดุ สว่นส่ือท่ีมีการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัคือนิตยสาร  
 
ตารางท่ี 5.7 แสดงส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้โครงการคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ 

ส่ือโฆษณา 
เอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้

คอนโดมเินียมระดับบน 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

คอนโดมเินียมระดับปานกลาง 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

อนัดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณา 17.79 ป้ายโฆษณา 23.29  

อนัดบัท่ี 2 โทรทศัน์ 17.45  โทรทศัน์ 20.55 

อนัดบัท่ี 3 โบรชวัร์/แผน่พบั 16.78  โบรชวัร์/แผน่พบั 19.18 

อนัดบัท่ี 4 หนงัสือพมิพ์ 15.77 หนงัสือพมิพ์ 15.07  

อนัดบัท่ี 5 ผา่นหน้าโครงการ 12.42 ผา่นหน้าโครงการ 12.33 

 
จากตาราง 5.7 พบว่าการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมทัง้ระดบับนและระดบัปานกลาง

ของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้มีการรับรู้ส่ือดงันี ้ 
- ป้ายโฆษณาระดับบน เป็นลําดับ 1 และ ระดับปานกลาง เป็นลําดับ 1 

เหมือนกนั 
- โทรทศัน์ ระดบับน เป็นลําดบั 2 และ ระดบัปานกลางเป็นลําดบั 2 เหมือนกนั 
- โบรชวัร์/แผ่นพบั ระดบับนเป็นลําดบั 3 และ ระดบัปานกลาง เป็นลําดบั 3

เหมือนกนั 
- หนงัสือพิมพ์พบั ระดบับนเป็นลําดบั 4 และ ระดบัปานกลาง เป็นลําดบั 4

เหมือนกนั 
- ผ่านหน้าโครงการ ระดบับนเป็นลําดบั 5 และ ระดบัปานกลาง เป็นลําดบั 5 

เหมือนกัน ซึ่งเป็นการขับรถผ่านหน้าโครงการโดยอาจเห็นป้ายบริเวณหน้า
โครงการ,สํานกังานขาย 



117 
 

สรุปส่ือโฆษณาท่ีผลตอ่การรับรู้โครงการคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้คือป้าย
โฆษณามากท่ีสดุ ซึง่การรับรู้ส่ือโฆษณามีการรับรู้เหมือนกนั 
 
ตารางท่ี 5.8 แสดงส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้โครงการคอนโดมิเนียมระดบับน  

ส่ือโฆษณา 
คอนโดมิเนียมระดบับน 

คอนโดมเินียมระดับบน 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

คอนโดมิเนียมระดับปาน
กลาง 

จาํนวน 
(ร้อยละ) 

อนัดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณา 22.52 ป้ายโฆษณา 17.79 

อนัดบัท่ี 2 หนงัสือพมิพ์ 16.67 โทรทศัน์ 17.45  

อนัดบัท่ี 3 โบรชวัร์/แผน่พบั 15.77 โบรชวัร์/แผน่พบั 16.78  

อนัดบัท่ี 4 ผา่นหน้าโครงการ 13.51 หนงัสือพมิพ์ 15.77 

อนัดบัท่ี 5 โทรทศัน์ 12.16 ผา่นหน้าโครงการ 12.42 

 
จากตาราง 5.8 พบว่าผู้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาและของเอ

เช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้มีการรับรู้ส่ือดงันี ้ 
- ป้ายโฆษณาของพฤกษา เป็นลําดบั 1 และของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้เป็นลําดบั 

1 เหมือนกนั 
- หนงัสือพิมพ์ของพฤกษา เป็นลําดบั 2 และ ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้เป็น

ลําดบั 4 
- โบรชวัร์/แผ่นพบั เป็นลําดบั 3 และ ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีเ้ป็นลําดบั 3 

เหมือนกนั 
- ผา่นหน้าโครงการ เป็นลําดบั 4 และ ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้เป็นลําดบั 5 ซึง่

เป็นการขับรถผ่านหน้าโครงการโดยอาจเห็นป้ายบริเวณหน้าโครงการ,
สํานกังานขาย 

- โทรทศัน์ของพฤกษาเป็นลําดบั 5 และของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตีเ้ป็นลําดบั 2 
สรุปส่ือโฆษณาท่ีผลต่อการรับรู้โครงการคอนโดมิเนียมระดบับนของพฤกษาและเอเช่ียน  

พร๊อพเพอร์ตี ้คือป้ายโฆษณามากท่ีสดุ โดยส่ือโฆษณาท่ีรับรู้ของคอนโดมิเนียมระดบับนเหมือนกนั
ทัง้สองบริษัท แตอ่าจจะแตกตา่งกนัท่ีลําดบัของการรับรู้ 
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ตารางท่ี 5.9 แสดงส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่การรับรู้โครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

ส่ือโฆษณา 
คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

พฤกษา 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

อนัดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณา 26.09 ป้ายโฆษณา 23.29 

อนัดบัท่ี 2 โบรชวัร์/แผน่พบั 17.39 โทรทศัน์ 20.55 

อนัดบัท่ี 3 หนงัสือพมิพ์ 16.52 โบรชวัร์/แผน่พบั 19.18 

อนัดบัท่ี 4 นิตยสาร 12.17 หนงัสือพมิพ์ 15.07 

อนัดบัท่ี 5 โทรทศัน์ 10.87 ผา่นหน้าโครงการ 12.33 

 
จากตาราง 5.9 พบว่าผู้อยู่อาศยัโครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษาและ

ของ เอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้มีการรับรู้ส่ือดงันี ้ 
- ป้ายโฆษณาของพฤกษา เป็นลําดบั 1 และของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้ เป็น

ลําดบั 1 เหมือนกนั 
- โบรชวัร์/แผ่นพบั ของพฤกษา เป็นลําดบั 2 และ ของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้ 

เป็นลําดบั 3 
- หนงัสือพิมพ์ ของพฤกษาเป็นลําดบั 3 และ ของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตีเ้ป็น

ลําดบั 4 
- นิตยสาร ของพฤกษาเป็นลําดบั 4 และ ของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตีไ้มไ่ด้รับรู้จาก

ส่ือนี ้
- โทรทศัน์ของพฤกษาเป็นลําดบั 5 และของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้เป็นลําดบั 2 

 
สรุปส่ือโฆษณาท่ีผลตอ่การรับรู้โครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางของพฤกษาและเอ

เช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้คือป้ายโฆษณามากท่ีสดุ ส่ือท่ีแตกต่างกนัเป็นส่ือนิตยสาร และการผ่านหน้า
โครงการ ซึง่เป็นการขบัรถผา่นหน้าโครงการโดยเห็นป้ายบริเวณหน้าโครงการ,สํานกังานขาย 
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ตารางท่ี5.10 แสดงการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของ พฤกษา 
และเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้

พฤกษา 

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

 

 

 

 

 

เอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง 

 

 

 

 

 

 
จากตาราง 5.10 พบวา่ การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของ 

พฤกษา และเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตีมี้การรับรู้ส่ือป้ายโฆษณาท่ีอยู่ใกล้กบัโครงการมากท่ีสดุ โดยส่ือ  
Above The Line คือ ส่ือโทรทศัน์,หนงัสือพิมพ์ ส่ือโฆษณาท่ีเป็น Below the line คือโบรชวัร์/แผ่น
พบั และการผ่านหน้าโครงการ ซึ่งเป็นการขับรถผ่านหน้าโครงการโดยเห็นป้ายบริเวณหน้า
โครงการ,สํานกังานขาย  
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2 หนงัสือพิมพ์ 
ลําดบัท่ี 3 โบรชวัร์/แผน่พบั 
*ลําดบัท่ี 4 ผา่นหน้าโครงการ 
ลําดบัท่ี 5 โทรทศัน์ 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.โบรชวัร์/แผน่พบั 
ลําดบัท่ี 3.หนงัสือพิมพ์ 
*ลําดบัท่ี 4.นิตยสาร 
ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.โทรทศัน์ 
 ลําดบัท่ี 3.โบรชวัร์/แผน่พบั 
ลําดบัท่ี 4.หนงัสือพิมพ์ 
ลําดบัท่ี 5.ผา่นหน้าโครงการ 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.โทรทศัน์ 
 ลําดบัท่ี 3.โบรชวัร์/แผน่พบั 
ลําดบัท่ี 4.หนงัสือพิมพ์ 
ลําดบัท่ี 5.ผา่นหน้าโครงการ 
 

*มีการรับรู้แตกตา่งกนั 
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ตารางท่ี 5.11 แสดงการเปรียบเทียบการใช้ส่ือและการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและ
ระดบัปานกลางของ พฤกษา และเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตีมี้ดงันี ้ 

พฤกษา

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง

การใช้ส่ือโฆษณา การรับรู้ส่ือโฆษณา การใช้ส่ือโฆษณา การรับรู้ส่ือโฆษณา

 

 

 

 

 

   

เอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้

คอนโดมิเนียมระดบับน คอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง

การใช้ส่ือโฆษณา การรับรู้ส่ือโฆษณา การใช้ส่ือโฆษณา การรับรู้ส่ือโฆษณา

 

 

 

 

 

   

*สื่อโฆษณาท่ีการใช้และการรับรู้ไม่มีความสอดคล้องกนัระหวา่งผู้ประกอบการและผู้ ซือ้คอนโดมิเนียม 

 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2 หนงัสอืพิมพ์ 
*ลําดบัท่ี 3 โบรชวัร์/แผ่นพบั 
*ลําดบัท่ี 4 ผ่านหน้า
โครงการ 
ลําดบัท่ี 5 โทรทศัน์ 

 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
*ลําดบัท่ี 2.โบรชวัร์ 
/แผ่นพบั 
ลําดบัท่ี 3.หนงัสอืพิมพ์ 
ลําดบัท่ี 4.นิตยสาร 
ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.โทรทศัน์ 
 *ลําดบัท่ี 3.โบรชวัร์/ 
แผ่นพบั 
ลําดบัท่ี 4.หนงัสอืพิมพ์ 
*ลําดบัท่ี 5.ผ่านหน้า
โครงการ 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.โทรทศัน์ 
 *ลําดบัท่ี 3.โบรชวัร์/ 
แผ่นพบั 
ลําดบัท่ี 4.หนงัสอืพิมพ์ 
*ลําดบัท่ี 5.ผ่านหน้า
โครงการ 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
*ลําดบัท่ี 2 เอกสารสง่ถึง
ลกูค้า(DM) 
ลําดบัท่ี 3 โทรทศัน์ 
ลําดบัท่ี 4 หนงัสอืพิมพ์ 
*ลําดบัท่ี 5 Event 
กิจกรรม 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
ลําดบัท่ี 2.โทรทศัน์ 
ลําดบัท่ี 3.หนงัสอืพิมพ์
,นิตยสาร 
*ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ
*ลําดบัท่ี 5.Online 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
*ลําดบัท่ี 2.เอกสารสง่ถึง
ลกูค้า(DM),SMS  
ลําดบัท่ี 3.หนงัสอืพิมพ์ 
*ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ
ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 
 

ลําดบัท่ี 1.ป้ายโฆษณา 
*ลําดบัท่ี 2.เอกสารสง่ถึง
ลกูค้า(DM),SMS  
ลําดบัท่ี 3.หนงัสอืพิมพ์ 
*ลําดบัท่ี 4.วิทย ุ
ลําดบัท่ี 5.โทรทศัน์ 
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จากตาราง 5.10 พบวา่ การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของ
พฤกษา ส่ือท่ีรับรู้เหมือนกันในระดับบนและระดับปานกลางและสอดคล้องกับการใช้คือป้าย
โฆษณาท่ีอยู่ใกล้กบัโครงการ  และส่ือ Above the line คือ โทรทศัน์,หนงัสือพิมพ์ซึง่เป็นส่ือท่ี
สอดคล้องกบัการใช้ของผู้ประกอบการ ส่วนส่ือท่ีไม่สอดคล้องกบัการใช้คือส่ือ วิทย,ุเอกสารส่งถึง
ลกูค้า(DM),กิจกรรม Event และสื่อ Online แต่ส่ือท่ีผู้ประกอบการไม่มีความเห็นได้แก่ส่ือท่ี
โครงการและโบรชวัร์/แผ่นพบั   และการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง
ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ส่ือท่ีรับรู้เหมือนกนัในระดบับนและระดบัปานกลางและสอดคล้องกับ
การใช้คือป้ายโฆษณาท่ีอยู่ใกล้กบับริเวณโครงการเช่นเดียวกบัของพฤกษา  และสื่อ Above the 
line คือ โทรทศัน์ซึง่เป็นส่ือท่ีมีประสิทธิผลสําหรับคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้รองจาก
ส่ือป้ายโฆษณา และหนงัสือพิมพ์ซึง่เป็นส่ือท่ีสอดคล้องกบัการใช้ของผู้ประกอบการ ส่วนส่ือท่ีไม่
สอดคล้องกบัการใช้คือส่ือ วิทย,ุเอกสารสง่ถึงลกูค้า(DM),SMS เช่นเดียวกนัส่ือท่ีผู้ประกอบการไม่
มีความเห็นได้แก่ส่ือท่ีโครงการและโบรชวัร์/แผน่พบั 
 
5.2 อภปิรายผลการศึกษา 

ในการวิจัยในครัง้นีซ้ึ่งเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ทัง้รูปแบบการตอบแบบสอบถามจํานวน 
205 ชุด และการสัมภาษณ์ผู้ รับผิดชอบฝ่ายการตลาดในการใช้ส่ือโฆษณาคอนมิเนียมบมจ.
พฤกษา เรียลเอสเตท และบมจ. เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ ดีเวลลอปเมนต์ ซึง่พบประเด็นท่ีน่าสนใจ
ในการอภิปรายในครัง้นี ้ดงันี ้

5.2.1 ด้านการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดับปานกลางของบริษัท
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

1.การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์  
เป็นการใช้ส่ือแบบผสมผสานกนั IMC  เพ่ือต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับข่าวสารได้หลายช่องทาง 
เพราะกลุม่เป้าหมาย ในระดบัเดียวกนั มีความหลากหลายลกัษณะในรูปแบบการดําเนินชีวิตในแต่
ละกลุม่  การท่ีจะได้รับขา่วสารนัน้ผู้ประกอบการต้องสร้างการตอกยํา้ เพ่ือให้มีการรับรู้ได้หลายครัง้ 
และหลายช่องทาง  ในการเข้าถึงลกูค้าท่ีคาดหวงัท่ีจะมาซือ้คอนโดมิเนียม  เป็นแนวความคิดของ
การวางแผนการส่ือสารทางการตลาด ซึ่งมุ่งท่ีการสร้างมูลค่าเพิ่มของแผนการส่ือสารการตลาด 
และประเมินบทบาทเชิงกลยทุธ์ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณา 
(Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct response) การสง่เสริมการขาย (Sales promotion) 
การประชาสมัพนัธ์ [Public Relations (PR)] โดยประสมประสานเคร่ืองมือเหลา่นีเ้พ่ือให้เกิดความ
สอดคล้องกนัและมีผลกระทบในการสื่อสารทางการตลาดสงูสดุ (Belch and Belch,2001: GL10) 
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สรุปการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์โดยส่ือหลกัท่ีใช้จะเป็น
ป้ายโฆษณาเหมือนกันทัง้ระดับบนและระดับปานกลาง แต่การใช้ส่ือป้ายโฆษณาสําหรับ
คอนโดมิเนียมผู้ประกอบการไมไ่ด้มองวา่เป็นส่ือ Above The Line โดยป้ายโฆษณาสว่นมากจะอยู่
ในพืน้ท่ีทําเลท่ีตัง้ อาจถือว่าเป็น Below The Line เพ่ือใช้กระตุ้นการซือ้ หรือท่ีเรียกว่าเป็น               
Local Media(ส่ือในพืน้ท่ี) เป็นส่ือท่ีบอกทําเลท่ีตัง้และข้อมลูพืน้ฐาน เช่นช่ือโครงการ บริษัท               
ไม่จําเป็นต้องติดบริเวณอ่ืนโดยเฉพาะแหล่งท่ีห่างไกลท่ีตัง้จริง เน่ืองจากลกูค้าย่านนัน้ย่อมไม่ใช่
กลุม่เป้าหมาย  สอดคล้องกบังานวิจยัของ สมุณฐั โควหกลุ (2552:86) และสอดคล้องกบังานวิจยั
รัชนี ลีลาศวฒันกิจ (2537:159) พบว่าส่ือนีนิ้ยมใช้เพราะพฤติกรรมการการดํารงชีวิตสว่นใหญ่อยู่
บนท้องถนน เน่ืองจากปัญหาการจราจรท่ีติดขัดและพฤติกรรมการเลือกซือ้ ผู้บริโภคนิยมออก
สํารวจโครงการตา่ง ๆ ในพืน้ท่ีท่ีตนสนใจ ซึง่พฤตกิรรมการสํารวจพืน้ท่ีนีเ้ป็นโอกาสท่ีทําให้ผู้บริโภค
เห็นป้ายโฆษณามากขึน้ ดงันัน้กลยุทธ์ในการวางส่ือโฆษณาท่ีขาดไม่ได้คือ ป้ายโฆษณาและ
กระตุ้นด้วยส่ือโฆษณาหนงัสือพิมพ์ ,วิทย ุและโทรทศัน์ ตอกยํา้เพ่ือสร้างการรับรู้ ซึง่เป็นส่ือท่ีสร้าง
ภาพลกัษณ์ ซึ่งในส่ือโฆษณาขึน้อยู่กับรูปแบบการนําเสนอของแต่ละบริษัทโดยพฤกษาเน้นการ
ขาย โดยใช้ราคาเป็นสิ่งท่ีกระตุ้นความสนใจคือราคาผ่อนต่อเดือนในสื่อโฆษณาคอนโดมิเนียม 
สว่นเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตีใ้ช้ส่ือโฆษณาเพ่ือสร้างแบรนด์ควบคูก่บัการพฒันาโครงการ และการใช้
ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลางของเอเช่ียน  พร๊อพเพอร์ตี ้มีการใช้ไม่
แตกตา่งกนัเน้นเป็น Mass Media ส่ือหลกัท่ีใช้เป็น Above the line (แตป้่ายโฆษณาจะใช้แตล่ะ
โครงการ)  อนัเน่ืองมาจากการรวมกนัใช้ส่ือโฆษณาร่วมกนัในรูปแบบของแบรนด์คอนโดมิเนียมนัน้
เป็นกลยทุธ์การใช้ส่ือโฆษณาของบริษัทเน้นเพ่ือการสร้างแบรนด์ 

คอนโดมิเนียมระดบับนจะเน้นส่ือเฉพาะกลุม่เป็นการทํา Direct  Marketing(เอกสารสง่ถึง
ลกูค้า) ในการเจาะกลุม่ลกูค้าในแตล่ะกลุม่เป็นการกําหนดฐานรายได้, ช่ือ,อายแุละเพศ เพ่ือเข้าถึง
กลุม่ลกูค้าในแตล่ะกลุม่ร่วมกบัส่ือนี ้รายช่ือท่ีถกูกําหนดนีเ้ป็นลกูค้าเป้าหมาย ซึง่จะมีฐานรายช่ือท่ี
ลกูค้าได้ลงทะเบียนสนใจโครงการและต้องการรับช่องทางการติดต่อจากส่ือนี ้ดงัแนวคิดของช่ืน
จิตต์ แจ้งเจนกิจ(2548)  IMC&CRM สําหรับธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ เก่ียวกบัส่ือนีว้่าเป็นเคร่ืองมือท่ี
มกัจะถกูนํามาใช้ในการสื่อสารการตลาดโดยตรง จดุเร่ิมต้นของการออกแบบขา่วสารของจดหมาย
ตรงมาจากการระบช่ืุอท่ีอยู่ ของผู้ รับอย่างชดัเจน โดยธุรกิจจําเป็นต้องสร้างความมัน่ใจว่ารายช่ือ 
และท่ีอยู่ดงักลา่วเป็นฐานข้อมลูลกูค้าคาดหวงัของโครงการ ส่ือหลกัท่ีใช้โดยเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้
ใช้ส่ือ Direct Mail เสริมด้วย SMS  สว่นพฤกษาใช้ Direct Mail และการจดั Exclusive Event ท่ีมี
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การสื่อสารผา่นส่ือโฆษณาเพ่ือดงึดดูให้ลกูค้าเข้ามาชมห้องตวัอยา่งจริงและสามารถนําไปสูใ่นการ
ตดัสนิใจได้ง่าย 

คอนโดมิเนียมระดบัปานกลางส่วนมากส่ือโฆษณาท่ีใช้เป็น Mass Media (ส่ือท่ีเข้าถึง
กลุ่มลกูค้าได้จํานวนมาก) ซึง่จะเป็นส่ือโฆษณาท่ีเป็น Above The Line ได้แก่ โทรทศัน์  วิทย ุ
หนงัสือพิมพ์ และใช้ป้ายโฆษณาเป็นส่ือหลกั แตพ่ฤกษาจะมีการนําส่ือ Online มาใช้เป็นส่ือหลกั
กบัคอนโดมิเนียมระดบัปานกลางด้วยเน่ืองจากกลุ่มคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง จะเป็นคนรุ่น
ใหม่วัยทํางานในเมืองท่ีเรียกว่า Gudget ท่ีมีความนําสมัยด้านเทคโนโลยีมาใช้กับรูปแบบ                
ดําเนินชีวิต 

ทัง้นีก้ารใช้ส่ือโฆษณาขึน้อยู่กบังบประมาณ ขนาดโครงการ และกลยทุธ์การใช้ส่ือของแต่
บริษัท โดยส่ือโฆษณาท่ีใช้ไม่ค่อยแตกต่างกันมากนัก แต่จะแตกต่างกันในรูปแบบการนําเสนอ 
การสร้างอารมณ์ หรือการขายในส่ือโฆษณา โดยในการนําเสนอระดบับนจะคอ่นข้างเน้นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ ส่วนระดบัปานกลางสะท้อนถึงคนรุ่นใหม่มากกว่า สอดคล้องกบังานวิจยัรัชนี ลีลาศ
วฒันกิจ (2537:76) พบวา่ สิง่ท่ีโฆษณาจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจคล้อยตามได้นัน้ขึน้อยู่กบั
กลยุทธ์ หรือเทคนิคการนําเสนอในโฆษณาเป็นสําคัญ และการเลือกส่ือเฉพาะอย่างท่ีเข้าถึง
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้มากท่ีสดุในเวลาอนัรวดเร็ว 

- ส่ือใหม่ (New Media) ส่ือท่ีจะเข้ามามีบทบาทในอนาคต สําหรับคอนโดมิเนียมคือ ส่ือ
ประเภท Online ได้แก่ Website , Application ,Digital และSocial Network :Facebook,Twitter 
สอดคล้องกับงานวิจยัของสมุณัฐ โควหกุล (2552:94) ท่ีกล่าวว่าเครือข่ายบนสงัคมอินเตอร์เน็ต 
เช่น Facebook ,Twitter ซึง่เป็นการตลาดสมยัใหมท่ี่บริษัทฯนํามาใช้เป็นส่ือท่ีต้นทนุต่ํา   

ซึง่ผู้ประกอบการจากการสมัภาษณ์มองว่าเป็นส่ือท่ีสามารถสร้างกระแสได้ดีสําหรับกลุ่ม
คอนโดมิเนียมมีแนวโน้มกบัส่ือนีม้ากขึน้(จากข้อมลูของบริษัท Top Space ในปี 2010 โดยเอเช่ียน 
พร๊อพเพอร์ตี ้ มีการใช้สงูสดุในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 18.1 ล้านบาท สว่นพฤกษามีใช้เป็นอนัดบั 3 
ของธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ถึง 8.5 ล้านบาท ) เน่ืองจากส่ือ Online ในด้านการรับรู้จากผู้ตอบ
แบบสอบถาม ยังเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิผลน้อยในปัจจุบนั ยงัต้องพฒันาต่อไป หรือศึกษาในการ
นํามาประยกุต์ใช้กบัประเภทธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ให้เหมาะสมมากขึน้  ถึงแม้ว่าพฤติกรรมด้าน
การใช้เวลาเล่นอินเตอร์เน็ตของผู้อยู่อาศยัระดบับนเฉลี่ย 2.16 ชัว่โมงต่อวนั ส่วนระดบัปานกลาง
ใช้เวลาเลน่อินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 2.43 ชัว่โมงต่อวนั ถือว่าเป็นส่ือท่ีถกูบริโภคเฉล่ียต่อวนัมากกว่าส่ือ
อ่ืน  ด้วยเหตผุลท่ีว่าคอนโดมิเนียมเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ต้องอาศยัข้อมลูข่าวสารอยาก
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มากในการศึกษาหาข้อมลู โดยสื่อออนไลน์เป็นส่ือท่ีเข้ามามีบทบาทหลงัจากการรับรู้จากส่ืออ่ืน 
มาแล้ว ซึง่เป็นการตัง้ใจเข้าไปเพ่ือค้นหาและศกึษาข้อมลูเพิ่มเตมิเพ่ือประกอบการตดัสนิใจ  

ดงันัน้การใช้ส่ือโฆษณาในด้านการสร้างการรับรู้ยงัคงต้องเน้นท่ีเป็นส่ือ Mass ท่ีเป็นส่ือ 
Above the line โดยส่ือ Online เป็นเพียงส่ือเสริม ในสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์คอนโดมิเนียม
และบริษัท หรือการทําให้ผู้บริโภคมี Interact (ปฏิสมัพนัธ์) กบัแบรนด์ ส่ือ Online เป็นพียงส่ือเสริม
ท่ีใช้ควบคูก่บัส่ือโฆษณาหลกัเท่านัน้ 

2. ด้านกระบวนการสื่อสารทางการตลาด   
การมองโอกาสทางการแข่งขนั หรือเป้าหมายหรือวตัถปุระสงค์คอนโดมิเนียมท่ีแตกต่าง

กันนัน้ย่อมให้แนวทางการตลาดในการส่ือสารอาจมีความแตกต่างกันกันออกไปในรูปแบบการ
นําเสนอโดยบริษัทพฤกษาเน้นการขายสินค้าการกระตุ้นการทําโปรโมชัน่ แต่ทัง้นีท้ัง้พฤกษาและ 
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ ก็ยงัให้ความสําคญักับแบรนด์คอนโดมิเนียม ซึ่งการสร้างแบรนด์นัน้ต้อง
คํานึงการส่ือสารให้ผู้ บริโภครับรู้ผ่านทางส่ือโฆษณาในการสร้างความสนใจและจดจําในส่ือ
โฆษณา 

ด้านฝ่ายบริหารรับผิดชอบการใช้ส่ือโฆษณาและงบประมาณ ซึ่งการใช้จ่ายงบประมาณ
สงูของพฤกษามาจากจํานวนโครงการคอนโดมิเนียมท่ีเปิดตวัสงูถึงประมาณ 15 โครงการต่อปี 
สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีการใช้จ่ายงบประมาณสงูมาจากการรวมโครงการคอนโดมิเนียม
ในหลายทําเล เป็นการแชร์ในงบประมาณ หรือแบรนด์ในการใช้ส่ือโฆษณาและการใช้งบประมาณ
ต่อ 1 โครงการของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้จะสงูกว่า เน่ืองจากมีว่าจ้าง Agency (บริษัทโฆษณา) 
เตม็รูปแบบทัง้ผลติงาน Creative (งานสร้างสรรค์โฆษณา) แตบ่ริษัทได้ความคดิในการสร้างสรรค์ 

 และการซือ้ส่ือโฆษณา การใช้งบประมาณของส่ือโฆษณาจึงมีความแตกตา่งกนัของสอง
บริษัท  ซึ่งการใช้ส่ือโฆษณานัน้ขึน้อยู่กับนโยบายหรือวัตถุประสงค์ของบริษัท สอดคล้องกับ
งานวิจยัของรัชนี ลีลาศวฒันกิจปี (2537:66) พบว่า งบประมาณในการใช้ส่ือโฆษณาขึน้อยู่กับ
ขนาด,จํานวน, รูปแบบและมูลค่าของโครงการคอนโดมิเนียม รวมถึงนโยบาย,ข้อเสนอแนะ           
ต่าง ๆของผู้บริหารและอํานาจต่อการสร้างสรรค์โฆษณาปัจจยันีเ้ป็นปัจจัยหลกัในการกําหนด
เลือกใช้ส่ือและการสร้างสรรค์ ด้านการบริหารภายในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์มีผลต่ออํานาจการ
ตอ่รองและวิธีการใช้ส่ือโฆษณา รวมถึงกระบวนการนําส่ือโฆษณาไปใช้ 
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5.2.2 อภิปรายด้านการรับรู้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดับบนและระดับปาน
กลางของบริษัทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

เม่ือนําตาราง 5.11 มาวิจยัร่วมกนัระหว่างการใช้ส่ือโฆษณา และการรับรู้ส่ือโฆษณา
คอนโดมิเนียมพบว่า ป้ายโฆษณามีผลต่อการรับรู้มากท่ีสุดทัง้ระดับบนและระดับปานกลาง 
สอดคล้องกบัทางด้านผู้ขายท่ีมีการใช้ป้ายโฆษณาในการสร้างการรับรู้ช่วงเปิดการขายโครงการ
ชว่งแรกท่ีเป็นส่ือ Local Media (ป้ายในพืน้ท่ีทําเลโครงการ) โดยจํานวนการรับรู้ของป้ายโฆษณา 
ของพฤกษาคดิเป็นร้อยละ 24.30  สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีค้ดิเป็นร้อยละ 20.54  ซึง่รูปแบบ
การนําเสนอของพฤกษาจะมีความสนใจในสื่อโฆษณาท่ีเป็นตวักระตุ้นทางด้านราคาท่ีเป็นราคา
งวดผ่อนตอ่เดือนท่ีต่ําเป็นสิ่งกระตุ้นดงึดดูในป้ายโฆษณา สว่นของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีจ้ะใช้ช่ือ
โครงการ  สีสนัท่ีใช้แบรนด์คอนโดมิเนียมท่ีเหมือนกนัในหลายทําเล และด้านพฤติกรรมการรับรู้
ส่ือโฆษณาป้าย พบว่าส่ือป้ายโฆษณาท่ีเห็นบ่อยมากท่ีสดุทัง้คอนโดมิเนียมระดบับน และระดบั
ปานกลาง คือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของอญัชลี ปิยบุญพาผลปี 
2547 ในผลการศกึษาช่วงขัน้หาข้อมลูโครงการคือป้ายโฆษณา เน่ืองจากเป็นส่ือโฆษณาทําหน้าท่ี
เป็นสิง่เร้าให้เกิดการจดจําเป็นอนัดบัแรก และดงัท่ี Hewett(1972) ได้พบว่า ส่ือบิลบอร์ดหรือป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่นัน้ได้พัฒนาการมาเน้นการใช้รูปแบบการส่ือสารด้วยถ้อยคํา และการใช้
ถ้อยคําสํานวนในงานโฆษณาผา่นส่ือกลางแจ้งสามารถสร้างระดบัความสําคญัตอ่การระลกึจดจํา
สารโฆษณาได้ และงานวิจัยของรัชนี ลีลาศวัฒนกิจปี (2537 : 160) เน่ืองจากพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือนีข้องผู้บริโภคจะเปิดรับในลกัษณะของการเดินทางผ่าน ซึ่งเป็นเวลาสัน้ ๆ ข้อมูลท่ี
นําเสนอในส่ือนีจ้ึงเป็นเพียงโลโก้ ช่ือ และรูปแบบอาคารโครงการ เพ่ือตอกยํา้โครงการให้อยู่ในใจ
ผู้บริโภคตลอดเวลา  และสิ่งท่ีขาดไม่ได้ในส่ือนีคื้อหมายเลขโทรศพัท์สํานักงานขายโครงการ 
เพราะเป็นสิ่งท่ีจดจําง่าย และใช้เป็นเคร่ืองมือในการติดต่อสอบถามรายละเอียดโครงการได้เร็ว
ท่ีสดุและยงัสอดคล้องด้านข้อมลูพฤตกิรรมจากคําถามปลายเปิดท่ีพบวา่ผู้อยูอ่าศยัคอนโดมเินียม
มีการใช้เวลาบนท้องถนนผู้อยู่อาศยัระดบับนเฉล่ีย1.21ชัว่โมงตอ่วนัส่วนระดบัปานกลางใช้เวลา
เดินทางเฉล่ีย 1.67 ชัว่โมง ต่อวนั จึงทําให้ส่ือป้ายโฆษณามีผลอย่างมากในการรับรู้ของผู้ซือ้
คอนโดมิเนียม  

ส่ือหลกัท่ีรับรู้คือส่ือโทรทศัน์ และหนงัสือพิมพ์ (จากข้อมลู AC Nielsen Thailand, 2010) 
เป็นส่ือโฆษณาท่ีพฤกษาและเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตีมี้การใช้จ่ายมากท่ีสุดในปี 2006-2010 แต่
บริษัทจะใช้เพียง 1-2 ครัง้ในปีท่ีมีการเปิดตวัโครงการคอนโดมิเนียม  ซึ่งการใช้จ่ายท่ีสูงนัน้
เน่ืองจากเป็นส่ือโฆษณาท่ีมีราคาสงูกว่าโฆษณาอ่ืนๆ) ส่ือโทรทศัน์,หนงัสือพิมพ์เป็นส่ือท่ีเข้าถึงเร็ว 
และเข้าถึงกลุม่ลกูค้าในจํานวนมาก  สอดคล้องกบังานวิจยัของธีระพงษ์ เมนะวฒัน์ (2536) พบว่า
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ส่ือโฆษณาสื่อโทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์  เป็นส่ือท่ีเผยแพร่ข่าวสารได้ดีในครัง้แรกสําหรับ
คอนโดมิเนียม ซึง่คอนโดมิเนียมช่วงเวลานัน้ในปี 2536 ยงัไม่เป็นรูปแบบท่ีอยู่อาศยัท่ีรู้จกัมากนกั 
แสดงในแง่ของการเผยแพร่ข่าวสารได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากส่ือโทรทศัน์สามารถให้ภาพและเสียง
ประกอบสมจริงสามารถส่ือบคุลิกภาพลกัษณ์โครงการอย่างชดัเจนว่าเป็นโครงการสําหรับกลุ่มใด 
ระดบัใดซึง่ผู้ประกอบการส่วนมากใช้เพ่ือการสร้างจดจําแบรนด์คอนโดมิเนียมท่ีสะท้อนความเป็น
ตวัตนของสินค้าหรือบริษัท สอดคล้องกบังานวิจยัของสมุณฐั โควหกลุ (2552) พบว่ากลยทุธ์ใน
การสร้างตราสินค้าใหม่ คือ ส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือหลกัเน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสร้างตราสินค้าได้ดีท่ีสุด 
และสร้างภาพลักษณ์ได้ดี ซึ่งการรับรู้ส่ือโทรทัศน์ของบริษัท มีความแตกต่างกันโดยเอเช่ียน                
พร๊อพเพอร์ตีจ้ะมีสดัสว่นคิดเป็นร้อยละ 19  สงูกว่าพฤกษาคิดเป็นร้อยละ 11.52 ซึง่สอดคล้องกบั
การใช้ส่ือโฆษณา  ท่ีผู้ประกอบการท่ีมีเป้าหมายและวตัถุประสงค์แนวทางการส่ือสารทางการ
ตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้ในแบรนด์คอนโดมิเนียม  

และหนงัสือพิมพ์สดัส่วนการรับรู้ของพฤกษาสงูกว่าคิดเป็นร้อยละ 16.59 ท่ีเน้นการให้
รายละเอียดโครงการมาก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจท่ีจะมาชมโครงการจริง ซึง่รายละเอียดท่ี
นําเสนอ เช่นรูปแบบอาคาร บุคลิกภาพลกัษณ์โครงการ ท่ีตัง้ สิ่งอํานวยความสะดวก และงาน
บริการต่าง ๆ อนัเป็นข้อดีภายในโครงการ และเป็นสิ่งท่ีจูงใจผู้บริโภคสอดคล้องกับงานวิจยัรัชนี 
ลีลาศวัฒนกิจ  (2537:160)และในด้านพฤติกรรมการรับรู้ ส่ือหนังส่ือพิมพ์ท่ีผู้ ซื อ้อยู่อาศัย
คอนโดมิเนียมอ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐมากท่ีสุด รองลงมาคือเดลินิวส์ ส่วนระดับบนจะอ่าน
กรุงเทพธุรกิจท่ีเพิ่มเตมิจากท่ีกลา่วมา ซึง่เป็นส่ือท่ีมีประสทิธิผลสงู  

ส่ือท่ีไม่มีผลในการรับรู้ของผู้ ซือ้คอนโดมิเนียมจากการใช้ส่ือโฆษณาคือส่ือวิทยุ ทัง้
ระดบับนและระดบัปานกลาง เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีให้แต่เสียงไม่ให้ภาพ ไม่สามารถให้รายละเอียด
ได้มาก ซึ่งสินค้าประเภทนีต้้องใช้ส่ือท่ีให้รายละเอียดทัง้ภาพและข้อความมาก เพ่ือประกอบการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคสอดคล้องกบังานวิจยัรัชนี ลีลาศวฒันกิจ (2537) ซึง่ไม่สอดคล้องกบัผู้ ใช้
เป็นส่ือเหมาะกบัการทําการตลาดระยะสัน้ ๆท่ีเป็นการกระตุ้นการการขายเป็นช่วง ๆ 

สื่อรองท่ีรับรู้เป็นส่ือ Below the line ส่ือท่ีเน้นในการกระตุ้นการซือ้คือ โบรชวัร์/แผ่นพบั 
สอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชลี ปิยบุญพาผล (2547) พบว่า ในผลการศึกษาช่วงเข้าชม
โครงการหรือขัน้เปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจสื่อท่ีมีผลมากท่ีสดุคือ โบรชวัร์ เน่ืองจากเป็นส่ือท่ี  
สามาราถใส่ข้อมูลรายละเอียดได้ และยังเป็นส่ือท่ีสามารถนํากลับไปพิจารณาร่วมกับคนใน
ครอบครัว และท่ีสําคญั โบรชวัร์ยงัเป็นเอกสารท่ีมีผลตอ่กฎหมาย ในการรับรองการสร้างสิ่งตา่ง ๆ 
และยงัสอดคล้องท่ีว่า ผู้ซือ้เห็นว่า โบรชวัร์ เป็นส่ือสําคญัสําหรับการนําไปพิจารณาเปรียบเทียบ 
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ในขณะท่ีผู้ขาย หรือผู้ประกอบการจากการสมัภาษณ์ ไม่มีความคิดเห็นในส่ือนี ้ซึง่ผู้วิจยัเรียกว่า
เป็นเอกสารการขาย แตใ่นด้านผู้ประกอบการจะเน้นใช้ส่ือเอกสารท่ีเป็น Direct Mail(เอกสารส่ง
ถึงลกูค้า) ท่ีมีการกําหนดระบช่ืุอท่ีอยู่ ฐานรายได้ของกลุม่ลกูค้าท่ีมีทัง้การจดัพิมพ์เอกสารรวมถึง
คา่สง่ไปรษณีย์ขัน้ต่ําของส่ือนีอ้ยู่ท่ีประมาณ 5-6 บาทตอ่แผ่น  ซึง่การรับรู้เป็นส่ือท่ีมีผลน้อยมาก 
โดยฐานรายช่ือท่ีส่งไปอาจจะไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ใช่กลุ่มท่ีมีความต้องการซือ้
คอนโดมิเนียม จงึทําให้การรับรู้ของส่ือนีจ้งึไมมี่ผลมากนกั 

การจัด Event เป็นกิจกรรมทางการตลาดอย่างหนึ่ง ท่ีเป็นสิ่งกระตุ้นดึงดูดสําหรับ
กลุ่มเป้าหมายโดยส่วนมากผู้ประกอบการจะจดัเพ่ือดงึดดูลกูค้าเป้าหมายคอนโดมิเนียม เข้ามา
ชมห้องตวัอย่างจริงเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจได้ง่าย ซึง่การจดักิจกรรม Event ในด้านการ
รับรู้จําเป็นใช้ส่ือโฆษณาหรือช่องทางการติดต่อส่ือสารเพ่ือแจ้งข่าวสารนีอ้อกไป จึงเป็นเพียง
กิจกรรมทางทางการตลาดในการกระตุ้นการขายหรือการตดัสนิใจเท่านัน้ 
 จากการศกึษาพบว่า ส่ือโฆษณาท่ีเป็นส่ือท่ีโครงการ ซึง่ผู้ประกอบการไม่มีความคิดเห็น
กับส่ือนี ้แต่ในด้านการรับรู้ส่ือโฆษณา จากการสํารวจผู้ซือ้มีการขบัรถผ่านหน้าโครงการ หรือ
สํานกังานขายคอ่นข้างสงูรองจากสื่อป้ายโฆษณา,โทรทศัน์,หนงัสือพิมพ์  ซึง่ผู้ซือ้คอนโดมิเนียม
จะเห็นและแวะเข้าชมโครงการ  ผู้วิจยัมองถึงความน่าสนใจของด้านหน้าโครงการเช่นป้ายหน้า
โครงการ,ป้ายสํานกังานขาย,ป้ายตา่ง ๆบริเวณหน้าโครงการ, Sky Tube, J Flag รวมถึงรูปแบบ 
สีสนั อาคารของสํานกังานขายท่ีจะสามารถทําให้ดงึดดูสายตาของผู้ขบัรถผา่นไปมา  
 ในการรับรู้ส่ือโฆษณาของผู้ ซือ้คอนโดมิเนียม ซึ่งความสนใจในส่ือโฆษณามีความ
แตกตา่งกนัโดยผู้ซือ้คอนโดมิเนียมของพฤกษานัน้มีความสนใจในด้านราคาท่ีเป็นสิ่งกระตุ้นในส่ือ
โฆษณา ส่วนผู้ซือ้โฆษณาคอนโดมิเนียมของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีความสนใจ โครงการหรือ
บริษัทในส่ือโฆษณา ซึง่การรับรู้สอดคล้องกบัแนวทางการตลาดหรือวตัถปุระสงค์ของการส่ือสาร
ในส่ือโฆษณาของผู้ประกอบการ 

ผลสรุปจากกงานวิจยัพบวา่ 
1.ความแตกต่างด้านระดับราคาของคอนโดมิเนียมระดับบน และระดับปานกลาง              

ไม่ได้แสดงถึงความแตกต่างของการใช้ส่ือโฆษณาอาจมีเพียงบางส่ือในการเลือกใช้เฉพาะอย่าง
เฉพาะกลุ่มท่ีจะเข้าถึงผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุดในเวลาอันรวดเร็ว และเป็นไปตาม             
กลยทุธ์ของผู้ประกอบการหรือบริษัท 

2.ความแตกต่างด้านอายุ รายได้ของผู้ อยู่อาศัยคอนโดมิเนียมระดับบนและระดับ                 
ปานกลาง (ดงัตารางท่ี 4.19) ไมไ่ด้แสดงถึงความแตกตา่งด้านการรับรู้ส่ือโฆษณา 
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5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
เสนอแนะผู้ประกอบการด้านการใช้ส่ือโฆษณา 
1.จากการศึกษาการใช้ส่ือโฆษณา นัน้ขึน้อยู่กับนโยบายบริษัท รูปแบบการบริหาร และ

งบประมาณการใช้ส่ือโฆษณา ควรมีรูปแบบการซือ้ส่ือโฆษณาหรือการกําหนดการใช้ส่ือโฆษณาท่ี
มีการรวมกนัในรูปแบบของบริษัท เน่ืองจากส่ือโฆษณาบางส่ือของคอนโดมิเนียมแตล่ะระดบันัน้ใน
บริษัทมีการใช้เหมือนกนั ดงันัน้การใช้ส่ือโฆษณาหรือการซือ้ส่ือโฆษณาควรท่ีจะมีการรวมกนัซือ้
ส่ือโฆษณาในรูปแบบบริษัท เน่ืองจากจะทําให้มีอํานาจการต่อรองในการซือ้ส่ือโฆษณาได้สูง
โดยเฉพาะส่ือโฆษณาท่ีเป็นส่ือท่ีมีราคาสงู แต่ในการกําหนดใช้ขึน้อยู่กบัความเหมาะสมในแต่ละ
ระดบั หรือแต่ละโครงการ เช่นช่วงเปิดโครงการท่ีใกล้เคียงกนัมีการรวมกนัซือ้หรือใช้ท่ีเป็นแบรนด์
เดียวกนั, บริษัทเดียวกนั เพ่ือลดการซํา้ซ้อนของการลงสื่อโฆษณาของบริษัทด้วย  
 2.การเลือกใช้ส่ือโฆษณาผู้ประกอบการควรคํานึงถึงเป้าหมายหรือวตัถุประสงค์ของการ
นําไปใช้ เพ่ือส่ือโฆษณาท่ีใช้จะได้มีประสทิธิผลในด้านการรับรู้ เช่น การใช้ส่ือโฆษณาเพ่ือการสร้าง
แบรนด์ สร้างภาพลกัษณ์ โดยมองเป็นระยะยาวเพ่ือสร้างการจดจํา ส่วนส่ือโฆษณาท่ีใช้เพ่ือการ
ขายเลือกใช้ส่ือท่ีเป็นการกระตุ้นตอกยํา้ช่วงสัน้ ซึ่งส่ือแต่ละส่ือมีคุณสมบัติ และข้อดี ข้อเสีย 
ตา่งกนั 

เสนอแนะผู้ประกอบการจากการรับรู้ส่ือโฆษณา 
1.ผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ต่างให้ความสําคญักับส่ือโฆษณา Online ทัง้ท่ีเป็น 

Website, Social Network มากขึน้ ซึง่จากข้อมลูข้างต้นพบว่าส่ือ Online ในด้านการรับรู้ ยงัเป็น
ส่ือท่ีมีประสิทธิผลน้อยในปัจจุบัน ยังต้องพัฒนาต่อไป หรือศึกษาในการนํามาประยุกต์ใช้กับ
ประเภทธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ให้เหมาะสมมากขึน้   

ดงันัน้การใช้ส่ือโฆษณาในด้านการสร้างการรับรู้ยงัคงต้องเน้นส่ือ Above The Line โดย
ส่ือ Online เป็นเพียงส่ือเสริมเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ให้กับแบรนด์คอนโดมิเนียมและบริษัทเพ่ือ               
ดทูนัสมยั เป็นการทําให้ผู้บริโภคมี Interact (ปฏิสมัพนัธ์) กบัแบรนด์ ส่ือ Online เป็นเพียงส่ือเสริม
ท่ีใช้ควบคูก่บัส่ือโฆษณาหลกัเท่านัน้ 

2.ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักบัส่ือท่ีโครงการ เป็นส่ือท่ีช่วยสร้างการรับรู้ได้ดีได้แก่
ป้ายหน้าโครงการ, สํานักงานขาย, ป้ายต่าง ๆบริเวณด้านหน้าโครงการเช่นป้ายธง,ป้ายช่ือ
โครงการ ตลอดจนรูปแบบ สีสนัอาคารสํานกังานด้านหน้า ท่ีทําให้ดโูดดเด่นดงึดดูสายตา สําหรับ
การผา่นหน้าโครงการ 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในอนาคต 
1. ศกึษาการบริหารฐานข้อมลูลกูค้า (Database) ในบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ และนํามาใช้

กบัการตลาดด้านอสงัหาริมทรัพย์ได้อยา่งไรให้มีประสทิธิภาพ 
2. ศกึษาส่ือ Online ท่ีนํามาใช้กบัธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือให้เกิดประโยชน์สงูสดุ 
3. ศกึษาการใช้ส่ือป้ายโฆษณาในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 
4. ศึกษาเปรียบเทียบสัดส่วนการลงทุนและผลจากการลงทุนใช้ส่ือโฆษณาธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพย์ 
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แบบสอบถาม  
วิทยานิพนธ์เร่ือง การใช้สื่อโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง 

กรณีศกึษา:บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ เพ่ือศกึษาการใช้สื่อโฆษณา และการรับรู้
สื่อโฆษณา ข้อมลูท่ีได้รับจะเป็นประโยชน์ตอ่การทําวิทยานิพนธ์เพ่ือศกึษาวิจยัตามหลกัสตูรปริญญาเคหพฒันศาสตร์มหาบณัฑิต                                   

ภาควิชาคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
 
ช่ือโครงการ ………………………………….วนัท่ี ……….. เดือน……….. ปี 2554 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
       1.  อายุ 

� น้อยกวา่ 25 ปี  �  25- 35 ปี                �   36 – 45 ปี       �  46 – 55 ปี 
�สงูกวา่ 55 ปีขึน้ไป 
 

2. สถานภาพ 
� โสด            � แตง่งาน                 �แยก           �หย่าร้าง   
 

3. การศึกษา 
� ต่ํากวา่ปริญญาตรี           � ปริญญาตรี             � ปริญญาโท                 � สงูกวา่ปริญญาโท 
 

4.   อาชีพ  
 � บริษัทเอกชน      � ธรุกิจสว่นตวั   

� ข้าราชการ-รัฐวิสาหกิจ � อ่ืน ๆ ระบ…ุ………………………………………………………………… 
 

      5.  รายได้ต่อบุคคล 
       � ต่ํากวา่ 15,000 บาท/เดือน            �15,001 – 35,000 บาท/เดือน          
       � 35,001 – 50,000 บาท/เดือน         � 50,001- 95,000 บาท/เดือน          
       � 95,001 – 135,000 บาท/เดือน           � 135,001 – 195,000 บาท/เดือน          

� สงูกวา่ 195,000 บาท/เดือนขึน้ไป 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านที่อยู่อาศัยในปัจจุบนั 
      6.  ความเป็นเจ้าของคอนโด(ที่อยู่อาศัย)ของท่าน 
             � เป็นเจ้าของเอง                     � เป็นผู้ เช่า            �   เป็นของพ่อแม่           
             �  เป็นของญาติ                       �  อ่ืนๆ............................................................................................... 
 

7.  จาํนวนสมาชกิที่อาศัยอยู่ปัจจุบนั...........................คน 

8. ที่อยู่เดมิ อาศัยอยู่ในบริเวณใด............................................................................................................. 
   เปล่ียนที่อยู่................................ครัง้ ในรอบ 5 ปี 
9. ปัจจุบนัที่ทาํงานอยู่ในบริเวณใด.............................................................................................................   
    เปล่ียนที่ทาํงาน......................... ครัง้ ในรอบ 5 ปี   
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10. อะไรคือปัจจัยสาํคัญที่ทาํให้ท่านสนใจอยากซือ้คอนโดมีเนียม   
โดยจดัอนัดบัความสําคญัดงันี ้    1 = สําคญัมากท่ีสดุ และ 5 สําคญัน้อยท่ีสดุ 

ปัจจัยการเลือกซือ้ อันดับที่ 
-ทําเลท่ีตัง้   
-ระดบัราคา  
- ช่ือเสียงของบริษัทพฒันาโครงการ  
- แบบ/ขนาดห้อง  
-สิ่งอํานวยความสะดวก  
-ระบบรักษาความปลอดภยั  
-การจดัรายการสง่เสริมการขาย  
-การโฆษณา  /ประชาสมัพนัธ์  
-คําแนะนําจากญาติ เพ่ือนสนิท  
อ่ืนๆ ( โปรดระบ ุ)  
 
ระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้นาน.......................วัน....................สัปดาห์.......................เดือน..........................ปี............... 
 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านการรับรู้ และทศันคต ิต่อการรับรู้จากส่ือโฆษณา 
11. ส่ือโฆษณาใด มีผลต่อการรับรู้โครงการคอนโดมเินียมของท่าน 

�โทรทศัน์             �วิทย ุ         � หนงัสือพิมพ์      � ป้ายโฆษณา/บิลบอร์ดขนาดใหญ่     � นิตยสาร  
�โบรชวัร์ /แผ่นพบั � ป้ายบอกทาง(ท่ีมีลกูศร)         � ผ่านหน้าโครงการ         �ป้ายเคล่ือนท่ี(รถเมล์/สองแถว)      
� งานนิทรรศการ/บู๊ทกิจกรรม      � โรงภาพยนตร์   �DM(เอกสารจดัสง่ตามท่ีอยู่)  
�SMSผ่านมือถือ    � E- Mail    �Banner Ad ใน website        
� Website ระบ ุwww……………………………..    �เพ่ือน/ญาติแนะนํา           
� อ่ืนๆระบ.ุ........................................................................ 

 
12.อะไรที่ทาํให้ท่านสนใจในส่ือโฆษณาโครงการคอนโดมีเนียมของท่าน 
�   ราคา          �   โปรโมชัน่         �   ช่ือโครงการ/บริษัท        �   สโลแกนการโฆษณา      �  โลโก้/ Brand 
� ภาพโฆษณา �  การใช้ตวัละครบนโฆษณา           �   สีสนั             � ภาพโฆษณา               
�  อ่ืนๆ ( โปรดระบ ุ)……………………………………………………… 
 
13. อะไรที่ทาํให้ท่านจดจาํส่ือโฆษณาโครงการคอนโดมีเนียมของท่าน 
�   ราคา          �   โปรโมชัน่         �   ช่ือโครงการ/บริษัท        �   สโลแกนการโฆษณา      �  โลโก้/Brand 
� ภาพโฆษณา �  การใช้ตวัละครบนโฆษณา           �   สีสนั             � ภาพโฆษณา               
�  อ่ืนๆ ( โปรดระบ ุ)____________________________ 
 
14. ท่านชอบส่ือโฆษณาคอนโดมีเนียมโครงการใด มากที่สุด 

�พฤกษา               �เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ต๊ี เดลเวลลอปเมนต์( AP)           � แสนสิริ 
� แลนด์ แอนด์ เฮาส์                 � พาร์ค แลนด์             � LPN       
� พร๊อพเพอร์ต๊ี เพอร์เฟค � ศภุาลยั     � อ่ืน ๆ ระบ.ุ.................. 
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการรับรู้ส่ือโฆษณา 
15.ส่ือโฆษณาดังต่อไปนีท้ี่ท่านรับรู้ 

15.1 ป้ายโฆษณา 
�ป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่             �ป้ายจอ LED         ป้ายบอกทาง( CUT OUT)      
�ป้ายบน BTS/MRT           �ป้ายเคล่ือนท่ี(รถเมล์/สองแถว)       
�ป้ายไตรวิชัน่( 1 ป้ายสลบัหลายหน้า)       �  อ่ืนๆระบ.ุ.................................................................. 

 
15.2 ส่ือหนังสือพมิพ์ 
�ไทยรัฐ            �เดลินิวส์        �ข่าวสด          �มติชน          �กรุงเทพธรุกิจ         �ประชาชาติธรุกิจ         �
ฐานเศรษฐกิจ  �  อ่ืนๆระบ.ุ........................................................................ 
 
15.3 ส่ือโทรทศัน์ 
� ช่อง 3            �ช่อง 5            �ช่อง 7            �ช่อง 9         �True Vision 
�เคเบิล้ทีวี         �  อ่ืนๆระบ…ุ…………………………………………………. 
 
15.4 รายการโทรทศัน์ที่ท่านชอบดมูากที่สุด 
 �รายการข่าว             � รายการสารคดี               �รายการบนัเทิง /วาไรตี ้               
 � รายการอ่ืนๆ ระบ.ุ........................................................................................................... 

 
15.5 ส่ือนิตยสาร 
�แพรว            �ดิฉนั           �บ้านและคอนโด         �โฮมบายเออร์ไกด์          �GM 

                �Mar               �HFM     � อ่ืนๆระบ.ุ.......................................................................................... 
 

15.6 ส่ือวิทยุ 
ช่อง FM .......................................................................รายการวิทย ุ……………………………………… 
 
15.7 ส่ืออนิเตอร์เน็ต 
เวบ็ไซต์.................................................................................................................................................. 
 

 
16. ท่านใช้เวลาในการอ่านหนงัสือพิมพ์วนัละ ………………………. ชม 
17. ท่านใช้เวลาบนท้องถนนวนัละ ................................................ ชม 
18. ท่านใช้เวลาในการอ่านหนงัสือพิมพ์วนัละ ......................................ฉบบั / ...........................ชม 
19. ท่านใช้เวลาในการเลน่อินเตอร์เน็ตวนัละ …………………………………………..ชม 
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แบบสัมภาษณ์  

วิทยานิพนธ์เร่ือง การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง 
กรณีศกึษา : บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ  บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ 
เพ่ือศกึษาการใช้ส่ือโฆษณา และการรับรู้ส่ือโฆษณา  สําหรับการวิจยัตามหลกัสตูรปริญญา                          
เคหพฒันศาสตร์มหาบณัฑิต  ภาควิชาคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

 
1) ระบปัุญหา หรือโอกาสทางการแข่งขนั 
 -จดุขายสําหรับคอนโดมิเนียมของบริษัทฯ เม่ือเทียบกบัคูแ่ข่ง คืออะไร 
2) การวางเป้าหมายหรือวตัถปุระสงค์ 

-เป้าหมายท่ีวางไว้สําหรับคอนโดมิเนียมของบริษัท.................................เป็นอยา่งไร 
3) การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย 

-การใช้ส่ือโฆษณาโดยมองจากกลุม่เป้าหมายอยา่งไรบ้าง  
-การรับรู้ของลกูค้าคอนโดมิเนียมเป็นอยา่งไรบ้าง 
-จดุอะไรท่ีสําคญัท่ีลกูค้าสามารถจดจําในการส่ือโฆษณา 

4) การสร้างสาร 
-ใช้ Agency  หรือ บริษัทฯทําโฆษณาเอง รวมถงึการซือ้ส่ือโฆษณา 

5) เลือกใช้ส่ือ 
 -กลยทุธ์การวางแผนใช้ส่ือของบริษัท..........................................เป็นอยา่งไร ตัง้แตอ่ดีตจนถงึปัจจบุนั 
 -การวางแผนส่ือโฆษณาในปัจจบุนัใช้ส่ืออะไรบ้าง และแนวโน้มในอนาคต 
 -ส่ือใดท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุ และส่ือใดท่ีเป็นผลตอ่การตดัสนิใจ ( Ranking) 
 -มีความคิดเห็นอย่างไร กบัส่ือออนไลน์ท่ีเป็นส่ือท่ีค่อนข้างมาแรงในปัจจบุนั (website, social network, 
Digital, app ฯลฯ)และบริษัทมีแน้วโน้มกบัส่ือนีอ้ยา่งไรบ้าง 
6) ตัง้งบประมาณ 

-งบประมาณการใช้ส่ือโฆษณา มีการกําหนดการใช้งบประมาณอยา่งไรบ้าง  
( ประมาณก่ีเปอร์เซน็ต์จากยอดขาย) 

7) ปฏิบติัตามแผน 
 -การลงส่ือโฆษณาสําหรับคอนโดมิเนียม กําหนดการลงส่ืออยา่งไรบ้าง 
(ตัง้แต่เร่ิมพฒันาโครงการเช่น  ระยะเวลาช่วงก่อนเปิดโครงการ/ระหว่างเปิดโครงการ หรือ มีการขายแล้ว/ช่วง
หลงัจากการขาย จนปิดโครงการ) 
8) การประเมินผล 
 -วดัผลของส่ือโฆษณาอยา่งไรบ้าง   
9) โครงการคอนโดมิเนียมระดบับน ,ระดบักลาง การใช้ส่ือแตกตา่งตา่งกนัหรือไม ่อยา่งไร 
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ตวัอย่างส่ือโฆษณาของ บมจ .พฤกษา เรียลเอสเตท 
 
ส่ือป้ายโฆษณา 
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ส่ือโฆษณาโทรทศัน์ 
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หนังสือพมิพ์ 
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Magazine นิตยสาร 
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Signage ป้ายบอกทาง 

 
ป้ายเสาไฟฟ้า 
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J Flag สาํหรับตกแต่งหน้าโครงการ 

 
 

Sky Tube หน้าโครงการ 
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Flyer 

 
 
 
 

ป้ายรัว้หน้าโครงการ 

 
 

 
PR การประชาสัมพันธ์ 
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Event กิจกรรม 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Online 
 

website 
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 Facebook 
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twitter 

 
 

 
 
E Magazine 
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Pruksa on Mobile 
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ตวัอย่างส่ือโฆษณาของ บมจ.เอเชียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดเีวลลอปเมนต์ 
ป้ายโฆษณา 
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ส่ือโทรทศัน์ 
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หนังสือพมิพ์ 
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Magazine นิตยสาร 
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Direct mail เอกสารส่งถงึลูกค้า 
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Signageป้ายบอกทาง 
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J Flag 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PR ประชาสัมพันธ์ 
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Event  กิจกรรม 
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Online 
 website 

 
Facebook :AP Aspiring to City Living 
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Magazine ,E magazine  
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ประวัตผู้ิเขียนวทิยานิพนธ์ 
 

  นางสาวอาจารีย์ เมฆศิริ เกิดวนัท่ี 26 ธนัวาคม พ.ศ. 2521 สําเร็จการศกึษาปริญญา
ตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัแม่โจ้ จงัหวดัเชียงใหม่ ประสบการณ์การ         
ทํางาน ได้ทํางานด้านอสงัหาริมทรัพย์มาโดยตลอด ในสว่นงานพฒันาโครงการด้านการตลาดทัง้
ท่ีเป็นโครงการแนวราบและแนวสูงกลุ่มบริษัทในเครือบมจ.แสนสิริ และบมจ.พฤกษา เรียล
เอสเตท และได้เข้าศึกษาระดบัปริญญาโทหลกัสตูรเคหพฒันศาสตรมหาบณัฑิต คณะสถาปัต
กรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปีการศกึษา 2553 
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