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สมิุตรา  วงภกัดี :การส่ือสารทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคาลา่งกรณีศกึษาอาคารชดุ
บริเวณรามอินทรา-สายไหมจงัหวดักรุงเทพมหานคร(MARKETING COMMUNICATIONS 
FOR LOW-END CONDOMINIUMS:A CASE STUDY OF THE RAMINTRA-SAIMAI 
AREA IN METROPOLITANBANGKOK)อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั : รศ.มานพ พงศทตั
,ศ.ภิชาน,อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม: ผศ.ดร.สทิธ์ิ ธีรสรณ์,145หน้า. 

  

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) ศกึษาแผนการสื่อสารทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด 
2) เพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการส่ือสารทางการตลาดโดยพิจารณาอตัราสว่นคา่ใช้จา่ยในการส่ือสารทางการตลาด และ 3) 
ศกึษาประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดด้านการตระหนกัรู้ ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ และเจตคติของผู้ ซือ้ ด้วยวธีิ
วิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพโดยสมัภาษณ์ผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดอาคารชดุระดบัราคาลา่งจํานวน 4 คน และการวจิยั
สํารวจโดยใช้แบบสอบถามจากผู้ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่งจํานวน 472คนโดยประชากรอาคารชดุระดบัราคาลา่งคืออาคารชดุท่ี
มีราคาขายห้องชดุตอ่ยนิูต 500,000 – 2,000,000 บาท และมีราคาไมเ่กิน60,000 บาทต่อตารางเมตร  
 ผลการวจิยัพบวา่ ผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดนําแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการมาใช้ในการ
วางแผนการส่ือสารทางการตลาด หวัใจสําคญัของการวางแผนมี 3 ประการ คือ การเข้าใจอยา่งละเอียดวา่ใครคือลกูค้า การส่ือสาร
ต้องครอบคลมุพืน้ท่ีในรัศมี 5 กิโลเมตรจากท่ีตัง้โครงการ และงบประมาณการส่ือสารทางการตลาดขึน้อยูก่บัมลูคา่ของโครงการ 
เป้าหมายหลกัของการส่ือสารทางการตลาดคือต้องการปิดการขายภายในระยะเวลาที่กําหนดและอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายตอ่ยอดขาย
ไมเ่กิน (3%)กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดแบง่เป็น 3 ชว่งหลกั คือ ช่วงก่อนเปิดการขาย ชว่งเปิดการขาย และช่วงปิดการขาย
โครงการ การเปรียบเทียบความคุ้มคา่พบวา่ 1) อตัราสว่นคา่ใช้จา่ยในการส่ือสารทางการตลาดตอ่ยอดขายของโครงการลมุพินี 
คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัส่ี มีความคุ้มคา่มากท่ีสดุ (0.5%) 2) อตัราการขาย โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาด
ปลาเค้า มีความคุ้มคา่มากท่ีสดุ (1.38: 1)และ 3) ทกุโครงการมีคา่ใช้จา่ยในการโฆษณามากท่ีสดุ รองลงมาคือการตลาดทางตรง 
และการตลาดทางอินเทอร์เน็ตน้อยท่ีสดุ ประสทิธิผลจากการรับรู้ของผู้ ซือ้พบวา่ผู้ ซือ้ตระหนกัรู้โครงการ จากป้ายโฆษณาสงูท่ีสดุ 
(21.4%) คําแนะนําจากคนใกล้ชิด (13.2%) เวบ็ไซต์โครงการและเว็บไซต์อ่ืน (12%) ส่ือ19 ส่ือมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้อยู่ในระดบั
ปานกลาง (M=2.92) และส่ือท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุคือ คําแนะนําจากคนใกล้ชิด (M=3.55) และการสื่อสารทางการตลาดสง่ผลตอ่
เจตคตขิองผู้ซือ้ในระดบัมาก (M=3.52) โดยการส่ือสารทางการตลาดของโครงการสง่ผลให้กลุม่เป้าหมายต้องการเข้าชมโครงการมี
คา่เฉลี่ยมากท่ีสดุ (M=3.72)  
 ข้อเสนอแนะจากงานวจิยัครัง้นีคื้อ พนกังานขายและหนงัสือพิมพ์มีนยัสําคญัตอ่เจตคติด้านการสร้างการตระหนกัรู้และ

การให้ความรู้การจดักิจกรรมที่สํานกังานขายมีนยัสําคญัตอ่เจตคติด้านการสร้างความประทบัใจอนัดีและการวางตําแหน่งท่ีชื่นชอบ

ลงในใจ ผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดควรตัง้เป้าหมายการวดัประสิทธิผลการสื่อสารทางการตลาดด้วยอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายใน

การส่ือสารทางการตลาดตอ่ยอดขาย(2%) และผลรวมคะแนนเรตติง้การเปิดรับสื่อของกลุม่เป้าหมาย (Target rating points) 

(344.8%) และพบวา่ผู้ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่งแบ่งออกเป็น 3 กลุม่ คือคนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (18.3%)ครอบครัว (34.9%)และคน

โสดวยัทํางาน (46.8%) โดยผู้ซือ้แตล่ะกลุม่มีการเปิดรับส่ือและเหตผุลในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 
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 The first objective of this case study was, to study Marketing Communications Planning and the Promotional Mix; 
second, to compare the usefulness of marketing communications by considering the expenditure ratio; and third, to study the 
effectiveness of marketing communications in terms of media awareness, and media influence on buying decisions and 
customer attitudes. The two main research methods used interviews to gain qualitative information from 4 respondents who were 
responsible for planning marketing and communications strategies for low-end condominiums, and a questionnaire survey of 
472 low-end condominium purchasers. The population of low-end condominiums was the condominium with selling price per 
unit at 500,000-2,000,000 baht and lower than 60,000 baht per square meter. 

The results of the analysis indicate that marketing communications planners use integrated marketing 
communications(IMC) in planning. Three main objectives of the planning were to define carefully the customer profile,and to 
ensure that communications covered an area within a 5km radius of the location of the project, and to focus on the idea that the 
marketing communications budget was dependent on the value of the project. Other important objectives in marketing 
communications were to close the deal within the time limit and to ensure that the marketing communications expenditure ratio to 
sales was not more than 3 percent (3%). Marketing communications activities were divided into 3 phrases: Before Open to Sell 
Period, During the Selling Period, and After the Selling Period. The most useful ratio for marketing communications expense to 
sales was 0.5 percent (0.5%) for the Lumpini condo town Ramintra - Laksi project. Secondly, the most useful ratio for customer 
responsiveness(1.38 to 1) was recorded for the Lumpini condo town Ramintra – ladprakhao project, and thirdly, in every project, 
most of the expenditure was on advertising followed by direct marketing and lastly on Internet marketing.The results for media 
awareness show the most effective methods were billboards (21.4%), friends and relatives (13.2%), and websites (12%).The 
effect of 19 media influencing buying decisions was moderate (M=2.92) while the most effective form of communication was 
suggestions from friends and relatives (M=3.55). The attitude of customers was highly dependent on the marketing 
communications (M= 3.52) while the most effective form of communication was a survey for a condominium project (M= 3.72). 

The results from this research into the effectiveness of marketing communications indicate that personalized selling 
and newspapers are highly effective at creating customer awareness. In addition, marketing events arranged by a Sales office 
are highly effective at creating a positive impression and desirable positioning.Marketing communications planner should set the 
objective to monitor the efficiency of the marketing communications plan aswell, the marketing communications expense to sales 
ratio was 2 percent (2%) while the Target Rating Points (TRPs) were 344.8 percent (344.8 %). The customer by demographic 
data had 3-cluster; first jobber (18.3%), family (34.9%), and white-collar worker (46.8%) which each cluster had different buying 
decision and different media exposure.  
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 การจดัทําวิทยานิพนธ์ฉบบันีไ้ด้รับประเดน็ทางความคดิ ความสําคญัของการสื่อสารทาง
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ดแูลเอาใจใสอ่ยา่งใกล้ชิดจาก ผศ.ดร.สทิธ์ิ  ธีรสรณ์ 
 ขอขอบพระคณุ รศ.ไตรรัตน์  จารุทศัน์ ผู้ มีสว่นเป็นอยา่งยิ่งในการสร้างพลงัในการจดัทํา
วิทยานิพนธ์ให้สมบรูณ์แบบ ผศ.ดร.กณุฑลทิพย พานิชภกัดิ ์ ท่ีให้กําลงัใจ และความห่วงใยเสมอ
มา ผศ.ยวุด ี  ศริิ ท่ีช่วยขดัเกลาความคดิ อาจารย์กิตต ิพฒันพงศ์พิบลู และรศ.สปุรีชา  หิรัญโร ท่ี
ช่วยสนบัสนนุความคดิ และคณาจารย์ พร้อมทัง้ผู้ เช่ียวชาญผู้ทรงคณุวฒิุของภาคเคหการทกุทา่น 
ท่ีให้ความรู้แก่ผู้ วิจยัตลอดระยะเวลาท่ีศกึษา 
 สดุท้ายนีข้อกราบขอบพระคณุ บมจ.แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ บมจ.ปริญสริิ บมจ.แสน
สริิ บริษัท บ้านราชประสงค์ และโครงการรีเจนท์ คอนโด ท่ีสนบัสนนุสง่เสริม สละเวลาอนัมีคา่ 
พร้อมทัง้มอบประสบการณ์ตรงซึง่เป็นประโยชน์อยา่งมากตอ่งานวิจยั รวมทัง้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทกุท่านท่ีได้สละเวลาในการตอบและให้ข้อเสนอแนะแก่ผู้ วิจยั 
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บทที่ 1  

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

อาคารชดุตามความหมายของพระราชบญัญตัิอาคารชดุ พ.ศ. 2522 หมายถงึอาคารท่ี
บคุคลสามารถแยกการถือกรรมสิทธ์ิออกได้เป็นสว่นๆ โดยแต่ละสว่นประกอบด้วยกรรมสิทธ์ิใน
ทรัพย์สนิสว่นกลาง โดยกฏหมายกําหนดให้กรรมสทิธ์ิในอาคารชดุแตล่ะสว่นนัน้ประกอบด้วย
กรรมสิทธ์ิ 2 ชนิด ด้วยกนัคือ กรรมสทิธ์ิในทรัพย์สว่นบคุคลและกรรมสิทธ์ิร่วมในทรัพย์สว่นกลาง 
หากขาดกรรมสทิธ์ิอยา่งใดอยา่งหนึง่นี ้ก็ไม่ถือว่าอาคารแห่งนัน้เป็นอาคารชดุตาม พ.ร.บ.  

อาคารชดุพกัอาศยั ท่ีสว่นใหญ่เรียกกนัวา่ คอนโดมเินียม เกิดขึน้จากการพฒันาแนวคดิ
เร่ืองการอยูอ่าศยัในแนวตัง้ รวมกบัการนําสิ่งอํานวยความสะดวก และทําเลท่ีตัง้ท่ีดีมาเป็น
สว่นประกอบในการจดัตัง้โครงการ ในประเทศไทยเร่ิมต้นเม่ือประมาณปี 2513 จนกระทัง่ในปี 
2522 มีการประกาศใช้พระราชบญัญตัอิาคารชดุขึน้ นบัตัง้แตน่ัน้มาการพฒันาคอนโดมิเนียมจงึ
เกิดขึน้มาอยา่งตอ่เน่ือง ผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์มีการแขง่ขนัด้านการตลาดและการขายเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าในทกุด้านและหลากหลายรูปแบบ เพ่ือความเข้าใจถึง
พฤติกรรมและความต้องการท่ีแท้จริงของลกูค้านัน้ ผู้ประกอบการควรศกึษาพฤติกรรมความ
ต้องการท่ีอยูอ่าศยัของลกูค้าให้มากท่ีสดุ เพ่ือท่ีให้ได้เปรียบคูแ่ขง่ขนัและครองใจลกูค้า  

 ท่ีสําคญัเป็นอยา่งย่ิงในปี 2552 เป็นต้นมา จะเห็นได้ว่าคนกรุงเทพมหานครมีความ

ต้องการท่ีอยูอ่าศยัเปลี่ยนไปจากภาพท่ี 1.1 ท่ีอยูอ่าศยัท่ีสร้างเสร็จและจดทะเบียนใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นประเภทห้องชดุมากท่ีสดุ และสนิค้าท่ีเติบโตในอตัราสงูมาก

คือคอนโดมเินียมในเมือง หรือท่ีเรียกกนัว่า ซิตีค้อนโด (City Condo) ทัง้นีเ้ป็นเพราะคนรุ่นใหม่

สว่นใหญ่มีพฤติกรรมความต้องการท่ีอยู่อาศยัท่ีเปล่ียนแปลงไป คือวา่จะไมเ่ร่ิมต้นด้วยการซือ้บ้าน

เดี่ยว แตจ่ะเลือกซือ้ซิตีค้อนโดแทน เพราะมีขนาดเลก็ ราคาถกูกวา่ และอยูใ่นเมือง (มานพ 

พงศทตั, 2553) จากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปนี ้ คงปฏิเสธไม่ได้ว่าอาคารชดุคือสินค้าท่ี

ตอบสนองความต้องการของคนเมืองมากที่สดุ ณ ขณะนี ้
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ดยผู้ เช่ียวชาญ
า “สําหรับแน
จกั...” และคณุ
มทุรปราการ 
งควรมีการสง่
มัภาษณ์ของผู้
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ท่ีได้รับการยอมรับอยา่งกว้างขวางคือ การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 
Marketing Communications หรือ IMC) ซึง่สว่นประสมการสง่เสริมการตลาด ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และการตลาด
ทางอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะอย่างย่ิงการวดัประสิทธิผลของการดําเนินงานนัน้มีความสําคญัมาก
เพราะนําไปสูก่ารแก้ไข ปรับปรุง และการสร้างความเติบโตอยา่งตอ่เน่ืองให้กบัองค์กร 

ด้วยความสําคญัของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่ธรุกิจอาคารชดุนี ้ ผู้ วิจยัจงึมีความ
สนใจเป็นอย่างย่ิงในการจดัทําวทิยานิพนธ์ เร่ืองการส่ือสารทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคา
ลา่ง กรณีศกึษา อาคารชดุบริเวณถนนรามอนิทรา – สายไหม จงัหวดักรุงเทพมหานคร เพ่ือให้
ทราบถงึการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด และประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาด
สําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่ง เพ่ือเป็นประโยชน์สําหรับผู้พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ประเภทอาคาร
ชดุระดบัราคาลา่ง ในการดําเนินกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจยั 

1.เพ่ือศกึษาแผนการสื่อสารทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด

ของโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่ง บริเวณรามอินทรา - สายไหม 

2.เพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการส่ือสารทางการตลาดโดยการพิจารณาอตัราสว่น

คา่ใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาด 

3.เพ่ือศกึษาประสทิธิผลของการสื่อสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุ ด้านการ
ตระหนกัรู้ ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ และเจตคติของผู้ซือ้ 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

1.ขอบเขตด้านเนือ้หา 
    1.1 ศกึษาการส่ือสารทางการตลาด อนัประกอบด้วย การโฆษณา การสง่เสริมการขาย 
การขายโดยพนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดทางอินเทอร์เน็ต 

   1.2 เปรียบเทียบความคุ้มค่าของการสื่อสารทางการตลาดของแตล่ะโครงการด้วย 
อตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารการตลาดต่อยอดขาย อตัราการขาย และสดัสว่นค่าใช้จ่ายใน
การสื่อสารทางการตลาดแตล่ะประเภท 
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   1.3 การวดัประสิทธิผลการสื่อสารทางการตลาดตามการรับรู้ ประกอบด้วย ส่ือท่ีมีผลตอ่
การตระหนกัรู้ ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ และเจตคติของผู้ ซือ้ 

2. ขอบเขตด้านประชากร 
    2.1 ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่ง  
    2.2 ผู้ ซือ้ห้องชดุในอาคารชดุระดบัราคาลา่ง 
3. ขอบเขตด้านพืน้ท่ี 
อาคารชดุระดบัราคา 500,000 - 2,000,000 บาท หรือมีราคาต่ํากวา่ 60,000 บาทตอ่

ตารางเมตร ท่ีตัง้อยูบ่ริเวณยา่นรามอินทรา – สายไหม จํานวน 6โครงการ คือ 1) โครงการ ลมุพินี 
คอนโด ทาวน์ รามอินทรา – หลกัสี่ 2) รีเจนท์ คอนโด พหลโยธิน 57 3) โครงการ สมาร์ท คอนโด 
วชัรพล 4) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอนิทรา 5) ดีคอนโด รามอินทรา และ 6) บ้านนวธารา 

 

 

ภาพท่ี 1.3 ท่ีตัง้โครงการอาคารชดุระดบัราคาล่าง ยา่นรามอินทรา– สายไหม  
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คาํจาํกัดความที่ใช้ในการวิจัย 

1. การส่ือสารการตลาด คือ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดท่ี

ต้องใช้การส่ือสารเพ่ือการจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 

2. การโฆษณา คือ วธีิการสง่สารในวงกว้างแบบทางเดียว ประกอบด้วย โฆษณาทาง

โทรทศัน์หนงัสอืพิมพ์วิทยนิุตยสาร และป้ายโฆษณา 

3. การประชาสมัพนัธ์ คือ วธีิการส่ือสารท่ีน่าเช่ือถือท่ีสดุโดยการพยายามสร้าง

ความสมัพนัธ์ ประกอบด้วย การให้ขา่วการให้สมัภาษณ์ และการเขียนบทความเพ่ือ

สาธารณะประโยชน์ 

4. การใช้พนกังานขาย คือ การสื่อสารโดยตรงระหวา่งผู้ ซือ้และผู้ขาย ประกอบด้วย 

พนกังานขาย และลกูค้าสมัพนัธ์ 

5. การสง่เสริมการขาย คือ เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ในการเร่งการตดัสนิใจ ประกอบด้วย 

กิจกรรมการลด แลก แจก แถม 

6. การตลาดทางตรง คือ การสื่อสารทางตรงกบักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง

ทนัทีและวดัผลได้ ประกอบด้วยการตลาดทางโทรศพัท์โบรชวัร์หรือแค๊ตตาล๊อก และ

การจดักิจกรรม 

7. การตลาดทางอินเทอร์เน็ต คือ การดําเนินการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ต

เป็นส่ือกลาง ประกอบด้วย ส่ือทางสงัคมออนไลน์ และเวบ็ไซต์ของโครงการหรือ

เวบ็ไซต์อื่นๆ 

8. อาคารชดุระดบัราคาลา่ง คือ ห้องชดุราคาต่ํากวา่ 60,000 บาทตอ่ตารางเมตร และ

ราคายนิูตละ 500,000 -2,000,000 บาท 

9. อตัราการขาย หมายถงึ ประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดในการสร้างการ
ตระหนกัรู้ จนนําไปสูก่ารสร้างยอดขาย โดยคํานวณจากสตูรดงันี ้ 
คือ   จํานวนกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

 
 

จํานวนยนูิตท่ีขายได้ (ยนูิต) 
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10. คา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดตอ่ยอดขาย หมายถงึ ประสิทธิผลของการ
ส่ือสารทางการตลาดเม่ือเปรีบเทียบกบัยอดขาย โดยคํานวณจากสตูรดงันี ้ 
คือ   ค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด x 100 

 

11.  คะแนนเรตติง้ของกลุม่เป้าหมาย (Target Rating Points หรือ TRPs) หมายถงึ  ร้อย

ละของผลรวมการตระหนกัรู้ในสื่อของกลุม่เป้าหมายทางการสื่อสาร โดยคํานวณจาก

สตูรดงันี ้ 

คือ   จํานวนการตระหนกัรู้ X 100 

 

12. ประสทิธิผลของการส่ือสาร (Communication Effectiveness) หมายถงึ ประสทิธิผล

ของการส่ือสารทางการตลาดเม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ โดยคํานวณจากสตูรดงันี ้ 

คือ  สว่นแบง่การส่ือสารทางการตลาด (%) 

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 

1. ศกึษาข้อมลู 
1.1  แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
1.2 ศกึษาข้อมลูพืน้ฐานของโครงการด้านนโยบาย กลยทุธ์ทางธุรกิจ รูปแบบผลติภณัฑ์ 

กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดและรายงานผลการดําเนินงานทางการตลาด 
2. ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

2.1 ผู้วางแผนการส่ือสารการตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่ง จํานวน 4 คน 
2.2 ผู้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่ง จํานวน 472 คน 

3. เคร่ืองมือท่ีใช้ 
3.1 แบบสมัภาษณ์สําหรับการวิเคราะห์เชิงคณุภาพ 
3.2 แบบสอบถามตามการวิจยัสํารวจ 
3.3 การศกึษาเอกสารท่ีเก่ียวข้อง 

 

ยอดขาย (บาท) 

 จํานวนกลุม่เป้าหมาย 

สว่นแบง่ทางการตลาด (%) 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผู้พฒันาโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่งได้นําความรู้ท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนกลยทุธ์
การสื่อสารการตลาดท่ีคุ้มคา่มากท่ีสดุ เพ่ือลดต้นทนุค่าใช้จ่ายทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ 

2. หน่วยงานของรัฐโดยการเคหะแห่งชาตินําความรู้ท่ีได้ไปใช้ในการปรับปรุงการวางแผน
ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัสภาวะการแขง่ขนัในตลาดอาคารชดุระดบัราคาลา่ง 

3. นกัวิชาการทางด้านการสื่อสารทางการตลาดได้นําความรู้ท่ีได้ไปใช้เป็นสว่นหนึง่ในการ
พฒันาแนวคดิประเมนิผลการสื่อสารทางการตลาดสําหรับธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

 
 



บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 

 งานวิจยัเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคาลา่ง กรณีศกึษายา่นราม
อินทรา – สายไหม กรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยันําแนวคิดพฤติกรรมการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัประเภทอาคาร
ชดุ แนวคิดการส่ือสารทางการตลาด แนวคดิกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ และ
แนวคิดการประเมินผลการส่ือสารทางการตลาด เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง มาศกึษาเพ่ือเป็น
แนวทางในการจดัทํากรอบในการวิจยั และอภิปรายผล  
 
พฤตกิรรมการซือ้ที่อยู่อาศัยประเภทอาคารชุด 

 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้อสงัหาริมทรัพย์ (วิทวสั  รุ่งเรืองผล, 2554) นี ้ผู้วจิยัได้
นําผลงานวจิยัเหตผุลในการย้ายถ่ินท่ีอยูอ่าศยั และปัญหาด้านท่ีอยู่อาศยั มาใช้เป็นสว่นหนึง่ใน
การออกแบบแบบสอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุพกัอาศยั ในข้อคําถามเหตผุลสําคญัท่ีต้องซือ้ท่ีอยู่อาศยั
ใหม ่ 

และจากแนวคิดพฤติกรรมของผู้ ซือ้อาคารชดุในเมือง (มานพ  พงศทตั, 2553) ผู้ วิจยัได้นํา

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้ ซือ้ห้องชดุนี ้ มาใช้เป็นสว่นหนึง่ในการออกแบบแบบสอบถามผู้ ซือ้

ห้องชดุพกัอาศยั ในข้อคําถามข้อมลูสว่นบคุคล อนัประกอบด้วย อาย ุ สถานภาพสมรส จํานวนผู้

พกัอาศยัเป็นประจํา รายได้สว่นบคุคลต่อเดือน และอาชีพ  

1.พฤตกิรรมผู้บริโภคในการซือ้อสังหาริมทรัพย์  

กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคถกูแบง่ได้เป็น 5 ขัน้ตอน คือ ขัน้ท่ี 1 ยอมรับ
ความต้องการหรือมองเห็นปัญหา ขัน้ท่ี 2 แสวงหาข้อมลู ขัน้ท่ี 3 ประเมนิทางเลือก ขัน้ท่ี 4 
ตดัสนิใจซือ้ และขัน้ท่ี 5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยกระบวนการ 5 ขัน้ตอนถกูยอมรับอยา่ง
กว้างขวาง ซึง่หลกัการนีใ้ช้ได้ดีกบัสินค้าและบริการแทบทกุประเภท รวมถงึพฤติกรรมการตดัสนิใจ
ซือ้อสงัหาริมทรัพย์ของผู้บริโภคด้วย การเข้าใจกระบวนการตดัสินใจซือ้อสงัหาริมทรัพย์ของ
ผู้บริโภคโดยละเอียดยอ่มช่วยให้นกัการตลาดในธรุกิจอสงัหาริมทรัพย์สามารถนําสินค้าของตน 
เข้าไปอยูใ่นตวัเลือกของลกูค้าและมีโอกาสท่ีจะถกูลกูค้าเลือกมากขึน้ 
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ขัน้ตอนเร่ิมต้นท่ีสําคัญ คือ การยอมรับความต้องการหรือมองเห็นปัญหา (Need 
Recognition) นักการตลาดต้องเข้าใจถึง อะไรเป็นจุดเร่ิมต้นของความต้องการท่ีจะมองหาท่ีอยู่
อาศยัใหม่ หากเข้าใจในเหตุผลอนันีจ้ะช่วยให้เข้าใจความต้องการของลูกค้า และช่วยแก้ปัญหา
ให้กบัลกูค้าด้วยการนําเสนอสินค้าและบริการได้ตรงกบัความต้องการของลกูค้ามากขึน้ งานวิจยั
จากศนูย์ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ โดย วิทวสั รุ่งเรืองผล (2549) เพ่ือสอบถามถึงเหตผุลในการย้ายท่ี
อยูอ่าศยัของกลุม่ตวัอย่าง 333 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวา่ 

 เหตผุลในการย้ายถ่ินท่ีอยู่อาศยัเดิมเรียงตามลําดบั คือ อนัดบัท่ี 1 เพราะย้ายท่ีทํางาน 
(30%) อนัดบัท่ี 2 เพราะแยกออกมาตัง้ครอบครัวใหม่ (25%) อนัดบัท่ี 3 เพราะย้ายตามครอบครัว 
(16%) อนัดบัท่ี 4 เพราะหลีกหนีจากสภาพแวดล้อมเดิม (10%) อนัดบัท่ี 5 เพราะย้ายถ่ินจากท่ีเดมิ
เพ่ือเข้ามาแสวงหาโอกาสในเมือง (7%) อนัดบัท่ี 6 เพราะท่ีอยู่อาศยัเดิมโดนเวนคืน (2%) และ
เหตผุลอื่นๆ (11%) 

และงานวิจยัอีกชิน้หนึง่ของนิตยสาร Home Buyers’ Guide โดย บณัฑิต  จลุาสยั และ
คณะ (2548) ได้ศกึษาปัญหาด้านท่ีอยูอ่าศยัพบวา่ คนสว่นใหญ่ (58.2%) มีปัญหากบัท่ีอยูอ่าศยั
ของตนในปัจจบุนั โดยปัญหาท่ีพบเรียงลําดบัจากมากไปน้อย คือ 1) ขนาดและพืน้ท่ีใช้สอยไม่
เพียงพอ 2) มีปัญหาด้านสภาพแวดล้อม 3) มีปัญหาด้านสาธารณปูโภค 4) มีปัญหาด้านเวลาและ
คา่ใช้จ่ายในการเดนิทางไปทํางาน 5) ไมมี่ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สิน 6) ไมมี่กรรมสิทธ์ิ
เป็นของตนเอง เช่น หมดสญัญาเช่าหรือเซ้ง 7) มีปัญหาด้านการเงิน 8) ห่างไกลส่ิงอํานวยความ
สะดวก 9) ปัญหาเก่ียวกบัสภาพอาคาร เช่น ร้าว ทรุดโทรม 10) ห่างไกลโรงเรียนลกูและ 11) มี
ปัญหาด้านการเวนคืนท่ีดิน 
 จะเห็นได้วา่ จดุเร่ิมต้นของความต้องการท่ีอยูอ่าศยัใหมน่ัน้จะ เกิดจากปัญหาท่ีผู้บริโภคมี
กบัทําเลท่ีอยูอ่าศยัเดิม และลกัษณะทางกายภาพของท่ีอยู่เดิมท่ีไมอ่าจตอบสนองความต้องการท่ี
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค นํามาสูค่วามต้องการท่ีอยูอ่าศยัใหม ่ ซึง่ตามทฤษฎีกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค เม่ือถึงจดุนีจ้ะเป็นการก้าวข้ามขัน้ท่ี 1 ไปสูก่ระบวนการขัน้ท่ี 2 คือขัน้
แสวงหาข้อมลูนัน่เอง  
 

2. แนวคิดพฤตกิรรมของผู้ซือ้อาคารชุดในเมืองหรือซิตี ้คอนโด 

มานพ  พงศทตั กลา่วว่าผู้ ซือ้อาคารชดุแยกประเภทคนท่ีซือ้ซิตีค้อนโด แยกได้ 3 ประเภท 
คนชนชัน้กลางรุ่นใหม ่ คนท่ีเปล่ียนจากการนําเงินไปฝากธนาคารแตไ่ด้ดอกเบีย้ต่ํามาซือ้
อสงัหาริมทรัพย์ไว้เพ่ือการลงทนุ และคนมีบ้านอยูแ่ล้วแต่อยากซือ้ซิตีค้อนโดไว้เป็นบ้านหลงัท่ีสอง  



11 
 

 พฤติกรรมของคนรุ่นใหมท่ี่เปลี่ยนแปลงไป นีมี้การวิเคราะห์ว่า จํานวนคนรุ่นใหม่ท่ีเพิง่
เรียนจบท่ีเข้ามาอยูใ่นเมืองใหญ่ เช่น กรุงเทพฯและปริมณฑลมีมากขึน้เร่ือยๆ ในปัจจบุนัมีอยูร่่วม 
30% ของประชากร 12 ล้านคนในกรุงเทพฯ คนรุ่นใหม่พอเร่ิมทํางานหาเงินได้เองแล้ว ก็ต้องการ
ปัจจยั 4 ในเมืองและ 1 ใน 4 ก็คือ บ้าน เน่ืองจากตอนเข้ามาใหม่ๆ ก็ต้องเช่าหอพกัหรืออพาร์ทเม
นท์อยู ่ เพราะเป็นพวกไม่มีญาติพ่ีน้อง พออยูไ่ปนานๆ เร่ิมมีเงินมากขึน้ ก็พากนัขยบัขยายซือ้บ้าน
เป็นสมบตัติวัเองดีกวา่เสียคา่เช่าทิง้ไปเปลา่ๆ ทกุเดือน ซึง่สนิค้าท่ีพอจะวางมดัจําและผอ่นสง่ได้ก็
คือซิตีค้อนโด หรือ City Condo ในราคา 2-3 ล้านบาท อยูใ่กล้รถไฟฟ้า เหมาะกบัชีวิตคนรุ่นใหม ่
ถ้าผ่อนคนเดียวไม่ไหวก็อยู่กบัเพ่ือน ช่วยกนัผ่อน 2 คน  
 อีกหนึง่ตลาดของซิตีค้อนโดก็คือ กลุม่คนตา่งจงัหวดัท่ีมีบตุรหลานเข้ามาเรียนในกรุงเทพฯ 
เดิมจะซือ้บ้านหรือทาวน์เฮ้าส์แถบชานเมืองหรือนอกเมืองบตุรหลานก็กลา่ววา่นํา้มนัแพงมาก 
เดนิทางเสียเวลา ต้องการอยูอ่าศยัในเมืองดีกวา่ ดงันัน้ผู้ปกครองจากต่างจงัหวดัรุ่นใหม ่ หรือนกั
ธรุกิจต่างจงัหวดัท่ีต้องเข้ามาทําธรุกิจในกรุงเทพฯ ก็สะดวกท่ีจะซือ้ซิตี ้คอนโด ท่ีอยูใ่จกลางเมือง มี
ชีวิตเป็นคนเมือง  

ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด 
แนวคิดการส่ือสารทางการตลาดนี ้ เป็นกรอบแนวคดิหลกัท่ีผู้ วิจยัใช้เพ่ือศกึษาการวาง

แผนการส่ือสารทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดของผู้วางแผนการ
ส่ือสารทางการตลาดอาคารชดุระดบัราคาลา่ง  
  การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications) ประกอบด้วยคําวา่ การส่ือสาร 
ซึง่หมายถงึกระบวนการท่ีสง่ผลตอ่ความคดิและแบง่ปันความหมายระหวา่งบคุคลหรือองค์กรกบั
บคุคล และคําว่า การตลาด ซึง่หมายถงึกิจกรรมต่างๆ ท่ีธรุกิจหรือองค์กรใช้ในการสง่มอบหรือ
แลกเปล่ียนคณุค่าบางอยา่งให้แก่ลกูค้า เม่ือนําสองคํานีม้ารวมกนัก็จะหมายถึงองค์ประกอบใน
สว่นประสมทางการตลาดของตราผลิตภณัฑ์หนึง่ๆ ท่ีทําให้การแลกเปล่ียนในการดําเนินธรุกิจเกิด
ได้ง่ายขึน้ โดยผู้ ทําการส่ือสารทางการตลาดจะมุง่ทําการตลาดให้แกต่ราผลิตภณัฑ์ วางตําแหนง่
ตราผลติภณัฑ์ให้แตกต่างจากคู่แขง่ และบอกกลา่วให้ผู้ รับทราบเป้าหมายทราบ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 
2552) 
 การส่ือสารทางการตลาด เป็นกระบวนการนําเสนอสิ่งเร้าจํานวนหนึง่ท่ีถกูบรูณาการเข้า
ด้วยกนัแกต่ลาดด้วยความตัง้ใจท่ีจะกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองตามท่ีต้องการ สร้างช่องทางใน
การรับ ตีความ และกระทําอะไรบางอยา่งตอ่สารท่ีได้จากตลาด เพ่ือปรับเปล่ียนสารของบริษัทและ
มองหาโอกาสทางการสื่อสารใหม่ๆ นิยามนีส้ะท้อนแนวคิดเร่ืองการส่ือสารแบบสองทาง ซึง่เป็น
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การสื่อสารท่ีมีการป้อนกลบั และสารหรือส่ิงเร้าท่ีสง่ไปต้องมีการบรูณาการ ถ้าต้องการให้
กลุม่เป้าหมายมีปฏิกิริยาตามท่ีเราต้องการ (Delozier, 1976 อ้างถงึใน สทิธ์ิ  ธีรสรณ์, 2552: 24) 
 การส่ือสารทางการตลาด เป็นเทคนิคทางการตลาดท่ีมุง่ไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายโดยมี

วตัถปุระสงค์เพ่ือสง่ผลต่อเจตคติและพฤตกิรรมของผู้บริโภคเหลา่นัน้ (Kotler & Amstrong, 2004 

อ้างถงึใน สิทธ์ิ  ธีรสรณ์, 2552: 24) 

 การสง่เสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบหนึง่ของสว่นประสมทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องกบั

การสื่อสารข้อเสนอทางการตลาดไปยงักลุม่เป้าหมาย องค์กรทกุประเภทใช้การสื่อสารทาง

การตลาด เพ่ือนําเสนอผลติภณัฑ์และเพ่ือบรรลเุป้าหมายท่ีเป็นเงินและไม่ใช่เงิน ผลิตภณัฑ์ และ

ราคาเป็นองค์ประกอบท่ีอยูใ่นตวัผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจําหนา่ยและการส่งเสริมการตลาด

เก่ียวข้องกบัระบบสง่มอบ สว่นการสง่เสริมการตลาดเป็นการสง่สารเพ่ือขายให้ได้ ซึง่ต้องเกิด

ก่อนท่ีจะสง่ผลิตภณัฑ์ออกไป 

กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด 
 กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดหรือเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารทางการตลาดเรียกกนัว่า

สว่นประสมการส่ือสารทางการตลาด หรือสว่นประสมการสง่เสริมการตลาด มีทัง้หมด 5 ประเภท

คือ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบคุคล และการตลาด

ทางตรง ซึง่รวมถึง การตลาดทางอนิเทอร์เน็ตหรือแบบออนไลน์ การตลาดด้วยการส่งข้อความสัน้

ทางโทรศพัท์มือถือ การตลาดในสภาพแวดล้อมท่ีอยูร่อบตวัผู้บริโภค เช่น บนเสือ้เชิต้ กนัสาด ใน

ลิฟต์ ฯลฯ มีรายละเอียดดงันี ้(สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) 

1. การโฆษณา 
การโฆษณาเป็นวิธีการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกั และแพร่หลายท่ีสดุเป็นการ

ส่ือสารทางการตลาดท่ีไมใ่ช้บคุคล แต่ใช้ส่ือมวลชนในการส่ือสารไปยงัคนจํานวนมากหลากหลาย
และรับสารในเวลาเดียวกนั โดยท่ีผู้ โฆษณาต้องเสียเงินซือ้เวลา หรือพืน้ท่ีในการสื่อสารดงักลา่วซึง่
มกัจะมีราคาแพง เหมาะสําหรับเม่ือต้องการขายสินค้าหรือบริการให้กบัสาธารณชนในวงกว้าง
เพราะการโฆษณาจะคุ้มท่ีสดุกบัคา่ใช้จ่ายเม่ือพิจารณาต้นทนุตอ่การเปิดรับต่อครัง้ของผู้ รับสาร 
แตท่ัง้นีน้ัน้ผู้ รับสารในการโฆษณาไม่มีโอกาสตอบสนองผู้ โฆษณาในทนัที ประกอบด้วย 
หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ เป็นต้น  
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2. การประชาสมัพนัธ์  
เป็นการส่ือสารทางการตลาดโดยการเผยแพร่ขา่วเก่ียวกบัองค์กร ซึง่เป็นการ

ประชาสมัพนัธ์บริษัท หรือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์ของบริษัท ซึง่เรียกว่า การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาด โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้าง และรักษาภาพลกัษณ์ของบริษัทหรือตราผลิตภณัฑ์ใน
สายตาของสาธารณชน โดยการประชาสมัพนัธ์จะไมก่อ่ให้เกิดผลในรูปยอดขายโดยตรงและวดั
ประสทิธิผลคอ่นข้างยาก แตข้่อมลูประชาสมัพนัธ์ท่ีเผยแพร่ออกไปจะดมีูคณุคา่ความเป็นขา่ว
เพราะใช้ส่ือท่ีคนมองว่าน่าเช่ือถือ  

3. การสง่เสริมการขาย  
เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเพ่ิมคณุคา่หรือสิง่จงูใจให้แก่ผลติภณัฑ์ โดยมีวตัถปุระสงค์

เพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซือ้สินค้าในทนัที ซึง่ตรงข้ามกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์
ท่ีจะมุง่สร้างอิทธิพลตอ่เจตคติและความคาดหวงัของลกูค้าในระยะยาวมีข้อเสียคือการใช้การ
สง่เสริมการขายติดตอ่กนัเป็นระยะเวลานานจะทําให้ภาพลกัษณ์ของสินค้าดแูยล่ง ผู้บริโภคจะหวงั
แตส่ินค้าราคาถกู อีกทัง้ยงัทําให้คนไมจ่งรักภกัดีต่อสนิค้านัน้ในระยะยาว 

4. การขายโดยบคุคล  
เป็นการส่ือสารทางการตลาดแบบบคุคลตอ่บคุคลระหวา่งผู้ ซือ้กบัผู้ขาย โดยท่ีผู้ขายจะให้

ข้อมลูแกผู่้ ท่ีมีโอกาสเป็นลกูค้าและพยายามท่ีจะมีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจซือ้ของอกีฝ่าย ในขณะท่ี
กําลงัดําเนินการเจรจาซือ้ขาย ผู้ขายจะสงัเกตว่าผู้ ซือ้ต้องการอะไรและปรับเปล่ียนพฤติกรรมให้
เป็นไปตามนัน้ในทนัที การขายโดยบคุคลเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีสร้างภาระ
คา่ใช้จ่ายแก่บริษัทมากท่ีสดุแต่ก็ได้ผลท่ีสดุในการทําให้ผู้บริโภคชอบสินค้าของเรามากกว่าของ
คูแ่ข่ง ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือและลงมือกระทําในท่ีสดุ โดยเฉพาะเม่ือนําไปใช้กบัสินค้าท่ีต้อง
อาศยัการขายโดยบคุคล ซึง่ได้แก่ ประกนัชีวติ เคร่ืองจกัรขนาดใหญ่ อสงัหาริมทรัพย์ เป็นต้น 

5. การตลาดทางตรง  
เป็นการส่ือสารทางการตลาดโดยตรงระหวา่งบริษัทกบัลกูค้าเป้าหมาย โดยมีวตัถปุระสงค์

เพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าตอบกลบัด้วยวิธีต่างๆ ไมว่่าทางโทรศพัท์ ทางไปรษณีย์ ทางอเิล็กทรอนิกส์ 
หรือเข้ามาหา วิธีการตลาดทางตรงได้แก่ การตลาดทางไกล ไปรษณีย์ทางตรง การโฆษณาแบบ
ตอบสนองทางตรง การขายสินค้าทางโทรทศัน์ช่องเคเบิล การซือ้สนิค้าทางอินเทอร์เน็ต และการ
โฆษณานอกสถานท่ี (ในบางกรณี) เป็นต้น ซึง่การใช้การตลาดทางตรงจะต้องมีข้อมลูเก่ียวกบั
กลุม่เป้าหมาย ต้องมีฐานข้อมลูในการสง่ไปรษณีย์ หรือหมายเลขโทรศพัท์หรือไปรษณีย์
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อิเลก็ทรอนิกส์ ในการตดิตอ่กบัผู้ ซือ้ ผู้ ทําการตลาดต้องใช้ฐานข้อมลูท่ีมีคณุภาพและประกอบด้วย
รายช่ือคนหรือตลาดเป้าหมายท่ีแท้จริง การตลาดทางตรงจงึจะประสบความสําเร็จ 

สว่นประสมการส่ือสารทางการตลาด แบง่ออกเป็น 6 เคร่ืองมือ คือ การโฆษณา การตลาด
ทางตรง พนกังานขาย การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางอินเทอร์เน็ต 
(Belch & Belch, 2011) 
 

 

 

  

ภาพท่ี 2.1 องค์ประกอบของสว่นประสมการสื่อสารทางการตลาด  
ท่ีมา : Belch & Belch (2011) 

 

กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 

กระบวนการส่ือสารทางการตลาดมี 8 ขัน้ตอน เร่ิมตัง้แต่การระบปัุญหาหรือโอกาสการ

กําหนดวตัถปุระสงค์ การเลอืกตลาดเป้าหมาย การสร้างสาร การเลือกใช้ส่ือ การตัง้งบประมาณ 

การปฏิบตัิตามแผน และการประเมินประสทิธิผล 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 2.2 กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 
ท่ีมา : สิทธ์ิ  ธีรสรณ์ (2552) 
 
 
 

ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด  

 

การโฆษณา  การตลาดทางตรง  การตลาดทางอินเทอร์เน็ต  การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์  พนักงานขาย  
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1. การระบปัุญหาหรือโอกาส 

การวิจยัหรือการวิเคราะห์คูแ่ขง่ในการชีใ้ห้เห็นปัญหาและโอกาสท่ีเก่ียวข้องกบัแผนการ

ส่ือสาร คือต้องวิเคราะห์ดจูดุแข็ง จดุออ่น โอกาสและอปุสรรค ท่ีมีผลตอ่สารทางการตลาดเท่านัน้  

2. การกําหนดวตัถปุระสงค์ 

วตัถปุระสงค์ในการส่ือสารทางการตลาดมีท่ีมาจากวตัถปุระสงค์ทางการตลาด และ
หลงัจากท่ีได้วเิคราะห์ปัญหาและโอกาสแล้ว ซึง่กลา่วถึงการตอบสนองท่ีผู้ ทําการตลาดต้องการให้
เกิดขึน้กบัผู้บริโภค เม่ือทําการส่ือสาร โดยทัว่ไปวตัถปุระสงค์การส่ือสารอาจแบ่งได้ 5 ประเภท 
(Burnett and Moriarty,1998) คือ เพ่ือทําให้เป็นท่ีรู้จกั เพ่ือสร้างความเข้าใจ เพ่ือเปลี่ยนเจตคติ
และการรับรู้ เพ่ือเปล่ียนพฤติกรรม และเพ่ือยืนยนัความคดิหรือการตดัสนิใจ  

3. การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย 
กลุม่คนในตลาดท่ีเป็นผู้ ใช้สนิค้าหรือบริการของบริษัทถือวา่เป็นตลาดเป้าหมาย (Target 

Market) สว่นผู้ รับสารเป้าหมาย (Target Audience) หมายถงึ ผู้ ท่ีบริษัทต้องการส่ือสารด้วย เช่น 
ตลาดเป้าหมายของผลิตภณัฑ์ประเภทของเลน่เด็กคือเดก็ แตผู่้ รับสารเป้าหมายอาจเป็น พอ่แม่ 
ญาติผู้ใหญ่ หน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค รวมทัง้เด็กด้วย จึงเห็นได้วา่ผู้ รับสารเป้าหมายกว้างกว่า
ตลาดเป้าหมายผู้ ทําการตลาดจําเป็นต้องระบใุห้ได้วา่ใครเป็นผู้ รับสารเป้าหมายบ้าง ใครมีอิทธิพล
ตอ่การซือ้และผู้บริโภครับรู้อย่างไร 

4. การสร้างสาร 
การตดัสนิใจจะสื่อสารอะไรกบัผู้ รับสารไมใ่ช่เร่ืองง่าย กลยทุธ์การสร้างสารขึน้อยูก่บั

โอกาส อปุสรรค จดุแข็ง และจดุออ่นท่ีเราทราบหลงัจากท่ีได้ดําเนินการวเิคราะห์สถานการณ์ ผู้ รับ
สารเป้าหมายแต่ละกลุม่ก็มีความต้องการไมเ่หมือนกนัในเร่ืองสารท่ีจะรับ ดงันัน้สารท่ีบริษัทส่ือ
ออกไปต้องสอดคล้องกบัปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัท และความหมายโดยรวมของ
สารนัน้ด้วย 

5. การเลือกใช้ส่ือ 
ผู้วางแผนการใช้ส่ือต้องเลือกส่ือท่ีเข้าถงึผู้ รับสารเป้าหมาย ณ จดุท่ีบริษัทและคนเหลา่นัน้

เจอกนั หรือท่ีเรียกว่าจดุสมัผสั (Contact Point หรือ Touch Point) กลยทุธ์การใช้สื่อต้อง
สอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างสารและงบประมาณท่ีมี ซึง่ส่ือแตล่ะประเภทเหมาะกบักลยทุธ์ใน
การสร้างสารไมเ่หมือนกนัผู้ ทําการส่ือสารต้องวิเคราะห์ส่ือแตล่ะประเภทโดยละเอียด เพ่ือตดัสนิใจ
ใช้สื่อให้บงัเกิดผลทางการส่ือสารมากท่ีสดุ ภายใต้กรอบของคา่ใช้จ่ายท่ีมี 
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6. การกําหนดงบประมาณ  
ผู้ ส่ือสารทางการตลาดควรตดัสินใจเร่ืองงบประมาณ หลงัจากท่ีได้วางแผนกลยทุธ์ต่างๆ 

แล้ว ผู้ ทําการตลาดต้องประมาณวา่จะใช้เงินกบักิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดตา่งๆจํานวน
เท่าไหร่  

7. การปฏิบตัิตามแผน 
แผนการส่ือสารทางการตลาดจะประสบความสําเร็จหรือไมข่ึน้อยูก่บั การนําไปปฏิบตัิ 

(Implementation) จงัหวะเวลามีความสําคญัอย่างย่ิงในการปฏิบติัตามแผน ผู้ ทําการตลาดต้อง
เผ่ือเวลาลว่งหน้าเพ่ือให้งานเสร็จตรงเวลาและไม่เกิดในเวลาทบัซ้อนกนั  

8. การประเมนิผล 
หลงัจากท่ีผู้ ทําการตลาดได้ปฏิบตัิตามแผนแล้ว ก็ต้องประเมนิวา่ได้ผลตามวตัถปุระสงค์

ท่ีตัง้ไว้หรือไม ่ โดยบริษัทอาจจ้างหน่วยงานภายนอกท่ีมีความเช่ียวชาญมาประเมิน แต่ผู้ ส่ือสาร
ทางการตลาดต้องกําหนดมาตรฐานเพ่ือให้เข้าใจตรงกนัว่าการส่ือสารในแต่ละครัง้ต้องการบรรลใุน
เร่ืองใดบ้างจากนัน้ ก็ดวู่าการส่ือสารทางการตลาดเป็นไปตามวตัถปุระสงค์หรือไม ่ แล้วนําผลท่ี
สงัเกตมาเปรียบเทียบกบัมาตรฐานท่ีตัง้ขึน้ให้ทราบถึงประสทิธิภาพของการปฏิบตัิงาน  

 
กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 เน่ืองด้วยแนวคิดกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ได้รับการยอมรับ และ

ถกูกลา่วถงึเสมอสําหรับผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด ผู้ วิจยัจงึทําการศกึษาแนวคิดนี ้ และ

ต้องการทราบเป็นอยา่งยิง่วา่ผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่ง

นัน้ มีการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดตามกลยทุธ์นีห้รือไมอ่ยา่งไร 

ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ หรือการส่ือสารทางการตลาด
แบบบรูณาการ เป็นการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดร่วมกนั เพ่ือสร้างให้เกิดผลกระทบ
ทางการส่ือสารท่ีมีพลงั หรือเป็นการผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายๆอยา่งเข้า
ด้วยกนัอย่างเหมาะสม เพ่ือดําเนินการสง่เสริมการตลาด ซึง่ให้ความสําคญักบัวิธีการส่ือสารเพ่ือ
การจงูใจทกุรูปแบบ และแสดงถงึบคุลิกภาพของสินค้าอยา่งชดัเจน หรือเป็นกระบวนการของการ
พฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องการใช้การส่ือสารเพ่ือการจงูใจหลายรูปแบบกบั
กลุม่เป้าหมายอย่างตอ่เน่ือง 
 กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ คือ กระบวนการท่ีชว่ยให้องค์กรสามารถ
บรรลวุตัถปุระสงค์ทางธรุกิจได้อยา่งรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพขึน้ โดยอาศยัการกําหนด
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วตัถปุระสงค์การสื่อสารให้สอดคล้องกบัเป้าหมายขององค์กร โดยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดร่วมกนั เพ่ือสร้างให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสารท่ีมีพลงั หรือเป็นการผสมผสาน
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายๆอยา่งเข้าด้วยกนัอยา่งเหมาะสม เพ่ือดําเนินการสง่เสริม
การตลาด ซึง่ให้ความสําคญักบัวิธีการส่ือสารเพ่ือการจงูใจทกุรูปแบบ และแสดงถงึบคุลิกภาพของ
สินค้าอยา่งชดัเจน หรือเป็นกระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องการใช้
การสื่อสารเพ่ือการจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เป้าหมายอย่างตอ่เน่ือง (Shultz & Schultz, 1980) 

1. เป้าหมายของการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  
เป้าหมายสดุท้ายของการตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาด ก็คือ การสร้างอทิธิพลให้บคุคลคน

หนึง่ตดัสินใจซือ้สินค้า ซึง่เป้าหมายดงักลา่ว ก็เป็นเช่นเดียวกบัเป้าหมายสว่นใหญ่ท่ีจะบรรลผุลได้
ก็ตอ่เม่ือมีการดําเนินการไปตามกระบวนการท่ีเหมาะสม ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้(Barwise, 2006) 

  1.1 การสร้างความตระหนกัรู้ผู้คนจะไมซื่อ้สินค้าหรือบริการท่ีไมรู้่จกัเป็นอนัขาด 
ดงันัน้บริษัทจงึต้องทํางานอย่างหนกัเพ่ือสร้างความตระหนกัรู้ ให้เกิดขึน้  

  1.2 การให้ความรู้ คือ การให้ข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิของสินค้าหรือบริการว่า 

ผลติภณัฑ์ดงักลา่วคืออะไร ทําอะไรได้บ้าง  

   1.3 การสร้างความประทบัใจอนัดีผู้คนจะไม่ซือ้สินค้าจากคณุสมบตั ิแต่จะซือ้
จากคณุประโยชน์หรือปัจจยัท่ีทําให้ชีวิตของพวกเขาดีขึน้ สามารถแก้ปัญหาเลก็ๆน้อยๆได้ หรือ
สามารถประหยดัเงินให้พวกเขาได้ 

  1.4 การวางตําแหน่งท่ีช่ืนชอบลงในใจของลกูค้า การสร้างความตัง้ใจในการซือ้ 
ถ้านกัการตลาดสามารถดําเนินการตามขัน้ตอนกอ่นหน้านีท้ัง้หมดได้เป็นอยา่งดี ลกูค้าก็จะเกิด
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สนิค้าในท่ีสดุ 

  1.5 การทําการขายถ้าขัน้ตอนทัง้หมดดําเนินมาอยา่งดี กลุม่เป้าหมายก็จะ
กลายเป็นลกูค้าในท่ีสดุ ด้วยการซือ้สนิค้านัน่เอง 

2. การเลือกช่องทางท่ีเหมาะสมสําหรับการตดิตอ่ส่ือสาร 
ช่องทางในการติดตอ่สื่อสารมีอยูจํ่านวนมาก ล้วนแตมี่คณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไป 

แล้วช่องทางใดคือช่องทางท่ีเหมาะสมสําหรับผลติภณัฑ์ หรือบริการของเรา 



 

ภ

ท่ี

ก
เกี
ผ
อ

ช่
แ
ถื

ผ
ก
กั
เงิ

 
ก

าพท่ี 2.3 หมวด

มา : Dolan (20

ประกา
ระบวนการซือ้
ก่ียวกบัผลิตภณั
ลติภณัฑ์มาก
ยูใ่นตําแหน่งที

ซึง่การ
องทางในการ
ละลกูค้าเป้าห
อเป็นวิธีการท่ี

ประกา
ลติภณัฑ์ หรื
ารใช้ช่องทางใ
บัผู้ ท่ีมีโอกาส
งินลงทนุน้อยล

3. กา
เก่ียวข้

ารตลาดให้เกิ

หมู่ช่องทางของ

004) อ้างถึงใน B

ารแรก : 
อ คือวา่ตระ
ณฑ์ของเราเรีย
น้อยเพียงใด แ
ท่ีพวกเขาชอบ
รทําความเข้าใจ
ติดตอ่ส่ือสาร 
หมาย กําลงัอยู
ท่ีมีประสทิธิผล
ารท่ีสอง : ต้
อบริการไมไ่ด้
ในการตดิตอ่สื
เป็นลกูค้าในอ
ลง 
ารวางแผนการ
องกบัการกําห
ดประสทิธิภาพ

งการติดตอ่สื่อสา

Barwise (2006)

ต้องพิจารณ
ะหนกัถงึผลิตภ
ยบร้อยแล้ว 
แล้วลกูค้าท่ีทร
มากท่ีสดุ หรือ
จวา่ลกูค้ากําลั
 ท่ีจะใช้สง่ข้
ยูใ่กล้กบัขัน้ตอ
เป็นอย่างมาก
ต้องใช้ชอ่งทาง
ถกูวางตําแหน
ส่ือสารแบบทา
อนาคต เน่ืองจ

รส่ือสารทางกา
หนดบทบาท 
พ โดยการว

ารทางการตลาด

)   

ณาเสียกอ่นวา่ 
ภณัฑ์หรือบริก

ลกูค้า
ราบคณุประโย
ออยูใ่นตําแหน
ลงัอยู ่ ณ จดุใ
ข้อความได้ดีย่ิง
อนสดุท้ายของ
กในการนําลกู
งท่ีตรงกบัเป้าห
น่งไว้ท่ีตลาดส
างเดียวและกา
จากวิธีการดงัก

ารตลาดแบบบ
การพฒันา 
วางแผนการสื่อ

ด 

ลกูค้าเป้าห
การแล้วหรือยงั
าทราบเก่ียวกบั
ยชน์เหลา่นี ้ได้
นง่ท่ีสองรองจา
ใด จะช่วยให้
งขึน้ ถ้าผู้ รับ
งกระบวนการซื
ค้าไปสูข่ัน้ตอน
หมายให้มากที
าธารณชนอย่
รติดต่อส่ือสา
กล่าวจะทําให้ไ

บรูณาการ  
และการปฎิบตัิ
อสารทางการต

 

หมายนัน้อยูใ่น
ง หากเกิดค
บัคณุประโยชน
ด้มองเห็นผลติภ
ากคูแ่ขง่ของเร
ห้เราสามารถตั
บส่ือถกูกําหนด
ซือ้สนิค้า การใ
นของการซือ้ข
ท่ีสดุเท่าท่ีจะเป็
างกว้างๆก็คว
รแบบ 2 ทา
ได้รับผลลพัธ์ที

ตังิานทางด้าน
ตลาดแบบบรูณ

1

นขัน้ตอนใดขอ
ความตระหนกั
น์ท่ีจะได้รับจา
ภณัฑ์ของเราว
รา 
ดัสนิใจเก่ียวกั
ดไว้อยา่งชดัเจ
ใช้พนกังานขา
ายจริงๆ 
ป็นไปได้ ซึง่ถ้
รจะปรับเปล่ีย
ง ให้เหมาะส
ท่ีดีย่ิงขึน้ และใ

นการส่ือสารทา
ณาการนัน้ 

18 

อง
กรู้ 
าก
ว่า

กบั
จน 
าย

ถ้า
ยน
สม
ใช้

าง
ผู้



19 
 

วางแผนต้องออกแบบกรอบในการดําเนินงานให้ครอบคลมุทัง้ การทบทวนตามแผนการตลาดหรือ
วตัถปุระสงค์ของการตลาด การวิเคราะห์สถานการณ์ของแผนการสง่เสริมการขายทัง้ปัจจยัภายใน
ขององค์กรเอง และปัจจยัภายนอก อาทิเช่น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงตําแหน่งทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ วิเคราะห์กระบวนการส่ือสารวา่ผู้ รับสารอยูใ่นขัน้ตอนใดของกระบวนการ
รับรู้ กําหนดงบประมาณ พฒันาเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือนําไปสูก่ารกําหนดกลยทุธ์
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด ปฎิบตัิตามแผนกลยทุธ์ และการตรวจสอบประเมินผล
งาน ซึง่การตรวจสอบนีเ้พ่ือนําไปสูก่ารปรับปรุงแผนการส่ือสารทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง  ดงั
ภาพท่ี 2.4  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 แบบจําลองการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

ท่ีมา : Belch & Belch (2011) 

 

การประเมินผลการส่ือสารทางการตลาด 

องค์ประกอบท่ีสําคญัของกระบวนการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
คือ สารและสิง่กระตุ้นพฤตกิรรม ท่ีส่ือไปยงักลุม่เป้าหมายนัน้ต้องสามารถวดัผลได้ ดงันัน้แนวคิด
การประเมินผลการสื่อสารทางการตลาดจงึเป็นสว่นสําคญัอยา่งย่ิงสําหรับการวิจยั เร่ืองการสื่อสาร
ทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคาลา่งของผู้ วิจยั เพราะวตัถปุระสงค์หลกัของผู้ วิจยัคือ ต้องการ

ทบทวนแผนการตลาด 

วิเคราะห์สถานการณ์ของแผนงานสง่เสริมการขาย 

วิเคราะห์กระบวนการสื่อสาร 

การกําหนดงบประมาณ 

พฒันาโปรแกรมการส่ือสารทางการตลาด โดยการเลือกใช้เคร่ืองมือการ
สื่อสารทางการตลาดตามวตัถปุระสงค์จาก 6 เคร่ืองมือ 

ปฎิบติัตามแผนกลยทุธ์ 

ตรวจสอบ ประเมินผล และควบคมุ 
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ทราบถงึประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อการรับรู้ของผู้บริโภค และต้องการทราบถงึ
ความคุ้มค่าจากการลงทนุด้านการส่ือสารทางการตลาดนัน้เอง โดยศกึษาการประเมนิผลการ
ส่ือสารทางการตลาดตามแนวคดิหลกั 3 ประการ 

1. การประเมินผลตามวัตถุประสงค์ที่เน้นการส่ือสาร 
 คือวา่การส่ือสารทางการตลาดต้องเน้นท่ีการส่ือสารเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบข้อมลูขา่วสารท่ี
ต้องการบอกเพ่ือทําให้คนรู้จกัหรือสนใจผลติภณัฑ์มีเจตคตท่ีิดี สร้างภาพลกัษณ์หรือเกิดความ
ตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า วตัถปุระสงค์ท่ีเน้นการส่ือสารไมไ่ด้มุง่ให้ผู้บริโภคตอบสนองในทนัทีแตจ่ะมุง่ให้
ข้อมลู และทําให้เกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราผลติภณัฑ์ก่อนท่ีจะตดัสนิใจซือ้  

การประเมินผลด้วยวิธีนีน้ัน้เช่ือวา่ผู้บริโภคดําเนินผา่น 3 ขัน้ตอนตามลําดบั ได้แก่ ด้าน

การรู้คดิ ด้านความรู้สกึ จนกระทัง่เกิดพฤติกรรมในท่ีสดุ ยิง่ผู้บริโภคเข้าใกล้ด้านพฤติกรรมเท่าไหร่ 

ก็ถือว่า ใกล้กบัการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ ภาพท่ี 2.5 แสดงแบบจําลอง ลําดบัขัน้ของผลกระทบของ 

Lavidge & Steiner (1961) ท่ีเร่ิมจากขัน้ตอนการรู้ว่ามีผลติภณัฑ์นัน้ในท้องตลาดทราบข้อมลู

เก่ียวกบัสิง่นัน้ เกิดความชอบและชอบมากกวา่ตราผลติภณัฑ์อ่ืน และเช่ือวา่เป็นสิง่ท่ีดี จน

ตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.5 ขัน้ตอนการตอบสนองของผู้บริโภคของ Lavidge  & Steiner 
ท่ีมา : สิทธ์ิ  ธีระสรณ์ (2552) 
 

 2. การประเมินผลการส่ือสารทางการตลาดด้วยผลตอบแทนจากการลงทุน 
 กรอบของการวางแผนการสื่อสารนัน้ควรเร่ิมจากสาร และสิ่งกระตุ้นพฤติกรรม ส่ิงท่ีต้อง
วิเคราะห์ให้ลกึลงไปอีก คือ การกําหนดระยะเวลาท่ีคาดวา่จะได้รับผลตอบแทนจากการส่ือสาร ดงั
แผนผงัท่ี 2.6 ได้แบง่ผลตอบแทนออกเป็นสองประเภท ผลท่ีได้รับจากการส่ือสารเก่ียวกบัตรา
ผลติภณัฑ์ และผลตอบแทนจากสิ่งกระตุ้นพฤติกรรมเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์ นอกจากนัน้ยงัแบง่

ด้านพฤติกรรม    การซือ้ 
   ความเช่ือ 
ด้านความรู้สกึ  ความชอบมากกวา่ 
      ความชอบ 
   ความรู้ 
ด้านการรู้คิด    การตระหนกัรู้ 
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ในวิธีการวิเคราะห์ผลตอบแทนกําไรสว่นเพิ่ม (Marginal return approach) นี ้ มีแนวคิด 
ว่าการลงทนุในโปรแกรมส่ือสารการตลาดทัง้หมดในปัจจบุนัท่ีให้ผลตอบแทนในระยะสัน้ สามารถ
ถกูเปล่ียนให้เป็น “ตุ้นทนุผนัแปร” (Variable costs) ของบริษัท หรืออีกนยัหนึง่ การลงทนุด้านการ
ส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างธรุกิจในระยะสัน้นัน้ถือวา่เป็นต้นทนุผนัแปร ไม่ใช่เป็นคา่ใช้จา่ยคงท่ี ซึง่
การท่ีองค์กรจะเปล่ียนมาใช้วธีินีไ้ด้สําเร็จ บริษัทจะต้องรู้มลูคา่ของลกูค้ารายบคุคลหรือรายกลุ่ม 
และต้องมีวิธีการบางอย่างในการบริหารจดัการและวดัการเปลี่ยนแปลงมลูคา่ของลกูค้าหรือกลุม่
ลกูค้าดงักล่าวได้ 

ผลตอบแทนการลงทนุกบัลกูค้า หรือ ROIC โดยคํานวณจากสตูรดงันี ้

= กําไรเม่ือมีการลงทนุการส่ือสารทางการตลาด – กําไรเม่ือไม่มีการลงทนุการสื่อสารทางการตลาด x 100  

 

ซึง่การหาผลตอบแทนการลงทนุกบัลกูค้า เป็นสิง่ท่ีนกัการส่ือสารการตลาดควรเรียนรู้การ

ประยกุต์ใช้เพ่ือประโยชน์สําหรับงานด้านการส่ือสารการตลาดทัง้ในปัจจบุนัและในอนาคต 

3. การเปรียบเทยีบค่าใช้จ่ายของส่ือ  

 การวดัประสิทธิผลด้วยการเปรียบเทียบคา่ใช้จ่ายของส่ือในแตล่ะส่ือ หรือในแตล่ะ
โครงการ (Campaign) นัน้ มีการใช้สถิตติา่งๆ ดงันี ้ 
  1. คะแนนเรตติง้ของกลุม่เป้าหมาย (Target Rating Points หรือ TRPs) คือ 
ผลรวมการตระหนกัรู้ในสื่อหรือโครงการของกลุม่เป้าหมายในการส่ือสารทางการตลาด โดย
แนวคิดนีม้ีวตัถปุระสงค์เพ่ือวดันํา้หนกัของการสื่อสารทางการตลาดของแตล่ะส่ือหรือโครงการ ซึง่
การวดันํา้หนกันีเ้พ่ือประเมินในเร่ืองการตระหนกัรู้หรือโอกาสในการเห็นส่ือของกลุม่เป้าหมายโดย  
กลุม่เป้าหมายนัน้คือ กลุม่ท่ีผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดมุง่หวงัในการกระตุ้นการตดัสนิใจ
ซือ้ โดยการวดัไปยงักลุม่เป้าหมายนัน้มีความสําคญักบันกัการตลาดเป็นอยา่งย่ิง แตสํ่าหรับนกั
โฆษณานัน้มกัใช้การวดัคะแนนเรตติง้รวมของส่ือตอ่กลุม่ประชากร (Gross Rating Points หรือ 
GRPs) มากกวา่ (Ferris, Bendle, Pfeifer & Reibstein, 2010)   
 - จํานวนการตระหนกัรู้ (Impressions) คือ จํานวนการตระหนกัรู้หรือการเปิดรับส่ือ
อยา่งน้อยหนึง่ครัง้ 
 - จํานวนประชากรทัง้หมด (Defined Population) คือ จํานวนประชากรทัง้หมดท่ีมี
โอกาสตระหนกัรู้ส่ือ 

ต้นทนุของการส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้ไป 
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 - จํานวนกลุม่เป้าหมาย (Target) คือ จํานวนผู้ รับสารเป้าหมาย หรือกลุม่เป้าหมายทาง
การตลาดของผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด 
  

คะแนนเรตติง้รวมของส่ือต่อกลุม่ประชากร (GRPs) (%)   = จํานวนการตระหนกัรู้ 

คะแนนเรตติง้ของกลุม่เป้าหมาย(TRPs) (%) =    จํานวนการตระหนกัรู้ 

  
 4. เปรียบเทียบส่วนแบ่งการส่ือสาร (Share of Voice) กับส่วนแบ่งทาง
การตลาด (Share of Market) 
 สว่นแบง่การส่ือสารคือ จํานวนเงินท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดโดยคิดเป็นร้อยละ
เม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ขนัในตลาด และสว่นแบง่ทางการตลาด คือ ยอดขายขององค์กรโดยคิด
เป็นร้อยละเม่ือเปรียบเทียบกบัยอดขายของคูแ่ขง่ขนัในตลาด โดยแนวคิดนีเ้พ่ือกําหนดนํา้หนกัของ
การสื่อสารทางการตลาด ซึง่สามารถวิเคราะห์ความสอดคล้องของสว่นแบง่การส่ือสารและสว่น
แบง่ทางการตลาด ดงันี ้ สว่นแบง่การส่ือสารสามารถคาดคะเนสว่นแบง่ทางการตลาดได้ การใช้
เงินในการส่ือสารมากนีม้ีสว่นทําให้บริษัทได้ผลตอบแทนจากการลงทนุซึง่ก็คือสว่นแบง่ทาง
การตลาดท่ีมากด้วย ส่วนแบง่การส่ือสารมีสดัสว่นท่ีต่ํากว่าสว่นแบ่งทางการตลาดหลายๆปี
ตดิตอ่กนันัน้ สง่ผลให้สว่นแบง่ทางการตลาดลดลงเร่ือยๆ ถ้าสถานการณ์หรือตวัแปรอ่ืนๆไม่
เปลี่ยนแปลง (Doyle, 2008) 

การคํานวณเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสาร (Communications effectiveness) 
คือการวดัประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดเม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ขนั ตามแนวคิดของ 
Doyle (2008) คือ สดัสว่นสว่นแบง่การตลาดหารด้วยสดัสว่นสว่นแบง่การส่ือสารทางการตลาด 
โดยแนวคิดนีใ้ห้ข้อสงัเกตคือ บริษัทท่ีได้ค่าประสิทธิผลสงูสดุนัน้คือ บริษัทท่ีมีการลงทนุในตรา
สินค้าในอดีตมายาวนาน เป็นบริษัทท่ีขายสินค้าราคาถกูกวา่หรือเป็นบริษัทท่ีขายสินค้า
คณุภาพสงูกว่า รวมทัง้ตราสินค้าใหมท่ี่เข้าสูต่ลาดก็จะมีคา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดสงู
กวา่ตราสินค้าเดิมท่ีมีอยูใ่นตลาด  
 
 
 

 จํานวนประชากรทัง้หมด 

 จํานวนกลุม่เป้าหมาย 
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ตารางท่ี 2.1 ประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดของบริษัทสมมติุ 

บริษัท 
ค่าใช้จ่ายในการ

ส่ือสารทางการตลาด 
ส่วนแบ่งการ
ส่ือสาร (%) 

ส่วนแบ่งทาง
การตลาด (%) ประสทิธิผลของการส่ือสาร* 

ก 10,000,000 40 44 1.10 

ข 10,000,000 40 30 0.75 

ค 5,000,000 20 26 1.30 
*สว่นแบง่การตลาดหารด้วยสว่นแบง่การสื่อสาร  
ท่ีมา : Doyle (2008) 
 

งานวจิัยท่ีเก่ียวข้อง 
สําหรับงานวิจยัฉบบันี ้ ผู้ วิจยัได้ทําการศกึษางานวจิยัท่ีเก่ียวข้องโดยละเอียดทัง้หมด 6 

เลม่ เพ่ือให้ได้มาซึง่ความสําคญัและความเป็นมาขอเร่ืองท่ีผู้ วิจยัสนใจศกึษา รวมทัง้การศกึษา
งานวจิยัดงักลา่ว ทําให้ผู้ วิจยัได้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์อยา่งย่ิงสําหรับงานวิจยัในส่วนให้ได้มาซึง่
แนวคิดกลยทุธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ วิธีดําเนินการวจิยั และแนวคิดพฤติกรรม
การซือ้ท่ีอยูอ่าศยัประเภทอาคารชดุ ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้ 

1. งานวจิยัท่ีใช้เพ่ือเป็นสว่นหนึง่ในการศกึษาความสําคญัของแนวคดิกลยทุธ์การส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการ 

งานวิจยัเร่ืองสถานภาพการวางแผนส่ือโฆษณากบัแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
โดย ชลาลยั นาควิไล ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 
2545 การศกึษางานวิจยัเลม่นีทํ้าให้ทราบถงึความสําคญัของการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณา
การท่ีมีตอ่ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด จากกลุม่ตวัอยา่งพนกังานในบริษัทวางแผนส่ือ
โฆษณาอิสระ และผู้บริหารฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาในบริษัทตวัแทนโฆษณา และผลการวจิยัพบวา่
ลกัษณะการส่ือสารการตลาดแบบผสมท่ีนกัวางแผนสื่อโฆษณามีความเข้ามากท่ีสดุ และมีการ
นํามาใช้อยา่งชดัเจน คือ ลกัษณะของการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ สง่ผลให้นกั
วางแผนส่ือโฆษณามองความหมายของคําว่าสื่อกว้างขึน้ กวา่แคก่ารโฆษณาผา่นส่ือมวลชน โดย
มองวา่ส่ือคือจดุติดตอ่ส่ือสารทกุรูปแบบท่ีสามารถติดตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภคได้ ซึง่ทําให้นกัวางแผน
ต้องใช้ข้อมลูในเชิงลกึของลกูค้ามากย่ิงขึน้  
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2. งานวจิยัท่ีศกึษาเพ่ือเป็นสว่นหนึง่ในการระบรุะเบียบวิธีดําเนินการวิจยั  
งานวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั จากอทิธิพลของส่ือโฆษณา ใน

โครงการบ้านศภุาลยับรีุ และบ้านศภุชา จงัหวดัปทมุธานี โดย อญัชลี  ปิยบญุพาผล ภาควชิาเคห
การ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั,2547 มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาแนวทาง
การตลาด และการโฆษณาของผู้ประกอบการกบัสื่อโฆษณาประเภทต่างๆท่ีเก่ียวข้องกบัธรุกิจ
อสงัหาริมทรัพย์ กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของผู้ ซือ้โครงการบ้านจดัสรร และสื่อ
โฆษณาที่เข้ามามีอิทธิพลตอ่กระบวนการ การตดัสินใจซือ้แต่ละขัน้ตอน โดยใช้ทฤษฎีกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของ Smith และโมเดลการส่ือสารประกอบการวจิยั โดยมีวธีิการศกึษา 2 
แบบ คือการเก็บแบบสอบถาม และสมัภาษณ์ผู้ ให้ข้อมลูเก่ียวกบัการตลาดโดยกลุม่ตวัอยา่งคือ
โครงการแนวราบ ในพืน้ท่ีจงัหวดัปทมุธานีเท่านัน้ ผลการวจิยัพบวา่ ในขัน้ตอนการรับรู้ขัน้แรกนัน้ผู้
ซือ้จะรู้จกัจากส่ือโฆษณาประเภทป้ายโฆษณามากท่ีสดุ ในช่วงการเปรียบเทียบข้อมลูจะใช้สื่อโบร
ชวัร์มากท่ีสดุ ช่วงตดัสนิใจซือ้ผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากการบอกตอ่ หรือการสอบถามเพ่ือนหรือ
ญาติมากท่ีสดุ โดยงานวิจยัชิน้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะการรับรู้เก่ียวกบัสื่อทางการตลาดในแต่ละ
ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ ไมไ่ด้ศกึษาประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติ 
รวมทัง้มีความแตกตา่งในกลุม่ประชากรท่ีศกึษากบัผู้ วิจยั 

งานวิจยัเร่ืองการสร้างตราสนิค้าของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือการอยู่อาศยั กรณีศกึษา 
บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮาส์ จํากดั (มหาชน) โดย สมุณฐั โควหกลุ ภาควิชาเคหการ คณะ
สถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั,2552 มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษากลยทุธ์การสร้าง
ตราสินค้า ของบริษัท แลนด์ แอนด์ เฮาส์ จํากดั (มหาชน) โดยการสมัภาษณ์ผู้ มีสว่นเก่ียวข้องกบั
การสร้างตราสินค้า ประกอบกบัการรับรู้ และเจตคติของกลุ่มเป้าหมายโครงการโดยใช้
แบบสอบถามลกูค้าในโครงการ รวมถึงความคุ้มคา่ ของการสร้างตราสินค้าช่วงปี 2547 – 2552 
โดยวดัจากผู้บริโภคเป็นหลกั จากการศกึษางานวจิยันีทํ้าให้ทราบถงึความสําคญัของการลงทนุ
ด้านการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอ่ผู้พฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยูอ่าศยั เพราะ
คา่ใช้จ่ายดงักลา่วนบัวา่เป็นต้นทนุของโครงการดงันัน้งานวจิยัเลม่นีจ้งึเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีสําคญัของ
ผู้วจิยั ท่ีทําให้ผู้ วิจยัสนใจศกึษาประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดโดยการพิจารณา
อตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชุดแต่ละโครงการ 

งานวิจยัเร่ืองการใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง กรณีศกึษา 
บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์ โดย อาจารีย์  เมฆศริิ 
ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2553 มีวตัถปุระสงค์เพ่ือ
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ศกึษาการใช้ส่ือโฆษณา และการรับรู้ส่ือโฆษณา โดยการสมัภาษณ์ผู้ รับผิดชอบการโฆษณาของ
โครงการ และการใช้แบบสอบถามผู้ ซือ้โครงการ โดยกลุม่ตวัอยา่งคือคอนโดมิเนียมระดบัราคาบน 
และระดบัราคาปานกลางของ บมจ. พฤกษาฯ และ บมจ.เอเช่ียนฯ ผลการศกึษาท่ีสําคญัคือ 1) 
ความแตกตา่งด้านระดบัราคาของคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง ไมไ่ด้แสดงถงึความ
แตกต่างของการใช้ส่ือโฆษณาอาจมีเพียงบางสื่อในการเลือกใช้เฉพาะกลุม่ระดบัราคาท่ีจะเข้าถงึ
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้มากท่ีสดุในเวลาอนัรวดเร็ว จะแตกต่างกนัท่ีรูปแบบการนําเสนอของงาน
สร้างสรรค์ ในสื่อโฆษณาของแตล่ะกลุม่มากกว่าการใช้ส่ือ 2) ความแตกตา่งด้านอาย ุรายได้ ของ
ผู้ ซือ้อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง ไมไ่ด้แสดงถึงความแตกตา่งด้านการ
รับรู้ส่ือโฆษณา สื่อทีมีผลด้านการรับรู้ยงัคงเป็นสื่อป้ายโฆษณามากท่ีสดุ รองลงมาคือ โบรชวัร์ 
หรือแผ่นพบั ซึง่งานวจิยัเลม่นีเ้ป็นการศกึษาอาคารชดุระดบัราคาบนและระดบัราคากลาง ไม่ได้
ศกึษาระดบัราคาลา่ง รวมทัง้ไม่ได้ศกึษาถงึสดัสว่นการใช้งบประมาณของส่ือโฆษณาในแตล่ะส่ือ
และการวดัผลจากการใช้ส่ือโฆษณา และทางผู้ วิจยัได้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ตอ่ไปสําหรับบคุคล
อ่ืนให้ศกึษาสดัสว่นการลงทนุและผลของการใช้ส่ือ 

3. งานวิจยัท่ีศกึษาเพ่ือใช้เป็นสว่นหนึง่ในการศกึษาแนวคิดพฤติกรรมการซือ้ท่ีอยูอ่าศยั
ประเภทอาคารชดุ 
  งานวิจยัเร่ืองปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้สถานีรถไฟฟ้า กรณีศกึษา 
โครงการไอดีโอ มิกซ์ พหลโยธิน และไอดีโอ คิว พญาไท โดย กรกฎ กฎีุศรี ภาควิชาเคหการ คณะ
สถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2553 มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัในการ
ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้สานีรถไฟฟ้า และเพ่ือศกึษาสภาพสงัคมและเศรษฐกิจสว่นบคุคล
ของผู้ตดัสินใจซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้สถานีรถไฟฟ้าโครงการไอดีโอ มิกซ์ พหลโยธิน และไอดีโอ 
คิว พญาไท ผลการศกึษาท่ีสําคญัคือ วตัถปุระสงค์ในการซือ้แบง่เป็น 3 กลุม่ได้แก่ 1) เพ่ือลงทนุ 
(42.5%) ประกอบด้วย เพ่ือปลอ่ยเช่า (25.75%) เพ่ือเป็นสินทรัพย์ (16.75%) 2) เพ่ือเก็งกําไร 
(13.5%) ประกอบด้วย เพ่ือลงทนุขายต่อ (12.25%) เพ่ือขายใบจอง (1.25%) 3) เพ่ืออยู่อาศยั 
(44%) ประกอบด้วย เพ่ือพกัอาศยัเอง (38.75%) เพ่ือให้คนในครอบครัวอยูอ่าศยั (5.25%) ซึง่
การศกึษาครัง้นีน้ัน้คือ ซือ้เพ่ือลงทนุและเก็งกําไรรวมกนัเป็น (56%) ซึง่มากกว่าซือ้เพ่ืออยูอ่าศยัเอง  

งานวิจยัเร่ืองเหตจุงูใจในการตดัสนิใจซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้สถานีรถไฟฟ้า กรณีศกึษา 
โครงการซิตีโ้ฮม รัชดา และซตีิ ้ โฮม สขุมุวิท โดย บศุรินทร์ รุ่งรัตนกลุ ภาควชิาเคหการ คณะ
สถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2549 ผลการศกึษาท่ีสําคญัคือปัจจยัในการ
ตดัสนิใจซือ้ท่ีสําคญั 3 ลําดบัแรก คือ ทําเล ท่ีตัง้ และช่ือเสียงผู้ประกอบการ และพบวา่เหตผุลใน
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การตดัสินใจซือ้สามารถแบง่ออกเป็น 3 กลุม่ใหญ่ คือ 1) ซือ้เพ่ือการลงทนุ (45%) 2) เพ่ือเก็งกําไร 
(16.9%) และ 3) ซือ้เพ่ือพกัอาศยั (37.7%) ประกอบด้วยซือ้เพ่ือให้ญาติและลกูพกัอาศยั (13.1%) 
เพ่ือพกัอาศยัเอง (12.3%) และเพ่ือเป็นบ้านพกัอาศยัหลงัท่ีสอง (12.3%)  

  ซึง่งานวิจยัทัง้สองเลม่นี ้ เป็นการศกึษาให้ทราบถงึพฤติกรรมการซือ้ท่ีอยูอ่าศยั เป็น
ประโยชน์อยา่งยิง่สําหรับผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดในการออกแบบสาระสําคญัในการ
ส่ือสารทางการตลาด  

 



 

 

บทที่  3 

วธีิดาํเนินการวิจัย 

 

งานวิจยัเร่ืองนีวิ้เคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพท่ีได้จากกลุ่มผู้วางแผนการส่ือสารทางการ
ตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่งในย่านรามอินทรา-สายไหม เพ่ือศกึษาแผนการส่ือสาร
ทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการ
ส่ือสารทางการตลาดโดยการพจิารณาอตัราสว่นค่าใช้จา่ยในการส่ือสารทางการตลาดและข้อมลูท่ี
ได้จากการสํารวจโดยใช้แบบสอบถามท่ีเก็บจากกลุม่ผู้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่งในยา่นเดียวกนั
ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุในด้าน
การตระหนกัรู้ ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ และเจตคตขิองผู้ ซือ้ บทนีวิ้เคราะห์เนือ้หา 4 สว่น คือ 
ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยั ขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมลู และการ
วิเคราะห์ข้อมลู  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ผู้ให้ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ผู้ วิจยัเก็บข้อมลูเชิงคณุภาพ เพ่ือให้ทราบถึงแผนการส่ือสารทางการตลาดเคร่ืองมือท่ีใช้ใน

การสื่อสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุระดบัราคาล่าง และข้อมลูคา่ใช้จา่ยการส่ือสาร
ทางการตลาด โดยเลือกกลุ่มผู้ ให้สมัภาษณ์แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกผู้วาง
แผนการส่ือสารทางการตลาด จาก 5 โครงการ โดยผู้ให้สมัภาษณ์เป็นระดบัผู้บริหารขึน้ไป จํานวน 
4 คน เน่ืองจากเป็นบคุคลท่ีมีประสบการณ์ในการวางแผนกลยทุธ์การตลาดและการส่ือสารทาง
ตลาดสําหรับธุรกิจอาคารชดุคือ  

 1.1 คณุสริุยะ วรรณบตุร ตําแหน่งผู้ชว่ยกรรมการผู้จดัการฝ่ายบริหารโครงการ
และการตลาดบริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน) เพ่ือสมัภาษณ์ข้อมลูโครงการดี คอนโด รามอินทรา  

 1.2 คณุมณเฑียร อินทร์น้อย ตําแหน่งประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร บริษัท บ้านราช
ประสงค์ จํากดั เพ่ือสมัภาษณ์ข้อมลูโครงการ บ้านนวธารา  

1.3 คณุเสาวณี องักรูพิพฒัน์ ตําแหน่งผู้จดัการฝ่ายบริหารแบรนด์และการตลาด 
บริษัท แอล. พี. เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั (มหาชน) เพ่ือสมัภาษณ์โครงการ ลมุพินี คอนโด 
ทาวน์ รามอินทรา -ลาดปลาเค้า และโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัสี่ 
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1.4 คณุนฤมล ปันสว่น ตําแหน่งผู้จดัการการสื่อสารทางการตลาดและ
ภาพลกัษณ์องค์กร บริษัท ปริญสิริ จํากดั (มหาชน) เพ่ือสมัภาษณ์โครงการ สมาร์ท คอนโด วชัรพล 

 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างสาํหรับการสาํรวจ 
ผู้ วิจยัเก็บข้อมลูแบบสํารวจ เพ่ือศกึษาประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอ่การ

ตระหนกัรู้ ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ และเจตคติของผู้ ซือ้ โดยเลือกกลุม่ประชากรอาคารชดุ
ระดบัราคาลา่งจากพืน้ท่ีย่านรามอินทรา-สายไหม ท่ีมีจํานวนหน่วยเปิดขายห้องชดุในระดบัราคา 
500,000-1,000,000 บาท ในปี 2550-2554 ทัง้หมด 11,001 ยนิูต 

จากการคํานวณขนาดกลุม่ตวัอย่าตามตารางของ Hill, Roth และ Arkin จากหนงัสือ 
Sampling in Auditing ในปี 1962 (อ้างอิงถงึใน สทิธ์ิ  ธีรสรณ์, 2552) ขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสม
ของประชากร 10,000 ท่ีระดบัความคลาดเคลื่อน ±5% คือ กลุม่ตวัอยา่งจํานวน 370 และ
พิจารณาตามเกณฑ์ท่ี Comrey และ Lee (1992) เสนอไว้วา่ 

 ขนาดตวัอยา่ง 100 คน หมายถงึ แย่ 
 ขนาดตวัอยา่ง 200 คน หมายถงึ พอใช้ 
 ขนาดตวัอยา่ง 300 คน หมายถงึ ดี 
 ขนาดตวัอยา่ง 500 คน หมายถงึ ดีมาก 
 ขนาดตวัอยา่ง 1,000 คน หมายถึง ดีเย่ียม  
ผู้ วิจยัพิจารณาตามหลกัเกณฑ์ทัง้ 2 นีร่้วมกนั จงึทําการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยการสุม่

จาก ผู้ ซือ้ห้องชดุระดบัราคาลา่งเป็นจํานวน 472 คน จากโครงการอาคารชดุ 5 โครงการ เพราะ
เป็นขนาดตวัอย่างจํานวน 472 คน นีอ้ยูใ่นระดบัดีถึงดีมาก ในการอธิบายประชากรอาคารชดุ
ระดบัราคาลา่ง  

1) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัสี่ กลุม่ตวัอยา่งจํานวน 105 คน 
2) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเค้า กลุ่มตวัอยา่งจํานวน 104 คน 
3) โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล กลุม่ตวัอยา่งจํานวน 98  คน 
4) โครงการรีเจนท์ คอนโด พหลโยธิน 57 กลุม่ตวัอย่าง จํานวน 93 คน 
5) โครงการดี คอนโด รามอนิทรา กลุม่ตวัอย่าง จํานวน 72 คน  
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีมี้ 2 ประเภทคือ 1) แบบสมัภาษณ์สําหรับการวิเคราะห์เชิง

คณุภาพกบักลุม่ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดอาคารชดุระดบัราคาลา่งและ2) แบบสอบถาม
ตามการวจิยัสํารวจสําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้ ซือ้ห้องชดุระดบัราคาลา่ง โดยมีกระบวนการสร้าง
คําถามดงันี ้

1. แบบสมัภาษณ์สําหรับการวิเคราะห์เชิงคณุภาพกบัผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด
โครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่งโดยผู้ วิจยัศกึษาเอกสาร งานวจิยัท่ีผ่านมาท่ีศกึษาเร่ืองนี ้
โดยเฉพาะอย่างย่ิงแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Belch& Belch, 2011) เพ่ือ
ระบขุอบเขตเนือ้หา ในการศกึษาการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด และการประเมนิผลการ
ส่ือสารทางการตลาด โดยมีข้อคําถาม ดงันี ้ 

- แนวทางการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด 
- สาระสําคญัของสารท่ีส่ือ 
- เป้าหมายของการส่ือสารทางการตลาด 
- เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด 
- งบประมาณการส่ือสารทางการตลาด 

- การประเมินผลการส่ือสารทางการตลาด  

2.แบบสอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุระดบัราคาลา่ง โดยผู้ วิจยัศกึษาเอกสาร และงานวิจยัท่ีผา่น
มาท่ีเก่ียวกบัการใช้สื่อโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง (อาจารีย์ เมฆศิริ
,2553) งานวจิยัเก่ียวกบัความต้องการท่ีอยูอ่าศยั (บณัฑิต จลุาสยั,2548) โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
แนวคิดการส่ือสารทางการตลาด และแนวคดิการประเมินผลการส่ือสารทางการตลาดของ 
(Schultz, 2004; Barwise, 2006) เพ่ือศกึษาประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อการ
ตระหนกัรู้ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ และเจตคติของผู้ ซือ้ โดยมีข้อคําถาม ดงันี ้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลและข้อมลูพฤติกรรมการซือ้ท่ีอยูอ่าศยั เป็นการตรวจสอบรายการ ดงันี ้
- ข้อมลูสว่นบคุคล ประกอบด้วย อาย ุ สถานภาพสมรส จํานวนผู้พกัอาศยัเป็นประจํา 

รายได้สว่นบคุคลต่อเดือน อาชีพ  
- ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้ท่ีอยูอ่าศยั ประกอบด้วย เหตผุลในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัใหม ่ และ

ปัจจยัสําคญัในการตดัสนิใจซือ้ห้องชดุ  
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ส่วนท่ี 2 ข้อมลูประสทิธิผลของส่ือท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้ ประกอบด้วยข้อคําถามการส่ือสารทาง
การตลาด แยกได้เป็น 4 ประเภท 1) การโฆษณา 2) การตลาดทางตรง 3) การตลาดทาง
อินเทอร์เน็ต 4) อ่ืนๆจํานวน 18 ส่ือ เป็นแบบตรวจสอบรายการดงันี ้

- การโฆษณา เช่นรถกระจายเสียงหรือรถแห่โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะโฆษณา
ตดิในรถไฟฟ้าบีทีเอสป้ายโฆษณากลางแจ้งตามถนนหรือหน้าโครงการ โทรทศัน์ วิทย ุ
หนงัสือพิมพ์ และ นิตยสาร 

- การตลาดทางตรงเชน่กิจกรรมท่ีสํานกังานขายงานแสดงสินค้าบธูประชาสมัพนัธ์การสง่
ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ และใบปลิวแผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 

- การตลาดทางอินเทอร์เน็ต เช่นเว็บไซต์ส่ือทางสงัคมออนไลน์ และอีเมล 
- การใช้พนกังานขาย 
- อ่ืนๆ เช่นคําแนะนําจากคนใกล้ชิด  

 
ส่วนท่ี 3 ข้อมลูประสทิธิผลของส่ือท่ีมีตอ่การตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วยข้อคําถามการส่ือสารทาง
การตลาดแยกได้เป็น 4 ประเภท 1) การโฆษณา 2) การตลาดทางตรง 3) การตลาดทาง
อินเทอร์เน็ต 4) อ่ืนๆทัง้หมด 19 ส่ือ เป็นแบบมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบัและผู้วิจยัได้ทําการ
ทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability Test) ของเคร่ืองมือ พบวา่มีคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 0.918 

- การโฆษณา เช่น รถกระจายเสียงหรือรถแห่โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะโฆษณา
ตดิในรถไฟฟ้าบีทีเอสป้ายโฆษณากลางแจ้งตามถนนหรือหน้าโครงการ โทรทศัน์ วิทย ุ
หนงัสือพิมพ์ และ นิตยสาร 

- การตลาดทางตรงเชน่กิจกรรมท่ีสํานกังานขายงานแสดงสินค้าบธูประชาสมัพนัธ์การสง่
ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ และใบปลิวแผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 

- การตลาดทางอินเทอร์เน็ต เช่นเว็บไซต์ส่ือทางสงัคมออนไลน์ และอีเมล 
- การใช้พนกังานขาย 

- การสง่เสริมการขาย 
- อ่ืนๆ เช่นคําแนะนําจากคนใกล้ชิด 

ส่วนท่ี 4 ข้อมลูประสทิธิผลของการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีต่อเจตคติของผู้ ซือ้ ประกอบด้วยข้อ
คําถามแบบวดัมาตรประมาณคา่ 5 ระดบั ข้อคําถามทัง้หมด 17 ข้อความผู้ วิจยัได้ทําการทดสอบ
คา่ความเช่ือมัน่ (Reliability Test) ของเคร่ืองมือ พบวา่มีคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 0.935 

- บริษัทนําเสนอโครงการได้อย่างโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการอ่ืนๆ 
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- บริษัทนําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมา ทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ 
- บริษัทเลือกช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดกบัลกูค้าได้อยา่งเหมาะสม 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการในทกุช่องทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั 
- โครงการนีดํ้าเนินการส่ือสารทางการตลาดได้อยา่งน่าเช่ือถือ 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการทําให้ตดัสนิใจซือ้ได้ง่าย 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการจดจําง่าย 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการสื่อถงึคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการสร้างความภาคภมูิใจในการเป็นเจ้าของ 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการทําให้ทราบถงึคณุประโยชน์ในการซือ้ 
- โครงการนีใ้ช้ส่ือต่างๆในลกัษณะสง่เสริมกนัทําให้การส่ือสารทางการตลาดมีนํา้หนกัย่ิงขึน้ 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการนีทํ้าให้ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูคา่มากกวา่

เดิม 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนีแ้กผู่้ อ่ืน 
- การส่ือสารทางการตลาดของโครงการนีทํ้าให้ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูคา่สงูกว่า

ตราผลติภณัฑ์ของบริษัทอาคารชดุอ่ืน 

2.1 กระบวนการสร้างมีขัน้ตอนดงันี ้ 
1) การศกึษานําร่องกบักลุ่มตวัอยา่งจากผู้ เข้าชมงานHome Buyer Expo ครัง้ท่ี 

14 ปี 2554ขนาด 35คนเพ่ือประเมินขัน้ต้นการทดสอบเบือ้งต้นและข้อคําถามโดยรวม เพ่ือ
ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อคําถาม การใช้ภาษา และระยะเวลาท่ีใช้ในการตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือนําไปปรับปรุงแก้ไข 

2) ผู้ วิจยันําแบบสอบถามฉบบัท่ี 2 ให้กลุม่ผู้ ให้ข้อมลูเชิงคณุภาพ ผู้ซึง่มีความ
เช่ียวชาญทางด้านการกําหนดกลยทุธ์และวางแผนการส่ือสารทางการตลาด 4 คน ตรวจสอบ
ความครบถ้วนของการศกึษาประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาด และนํามาปรับปรุงแก้ไข 

3) ผู้วจิยัดําเนินการทดสอบก่อนอีกครัง้ก่อนการใช้จริงกบัผู้ ซือ้โครงการสมาร์ท 
คอนโด วชัรพล จํานวน 20 คน เพ่ือตรวจสอบความเข้าใจในภาษา 
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2.2 ความหมายของคะแนนของข้อคําถามแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 5 
ระดบั สําหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 3 และสว่นท่ี 4 ผู้ วิจยักําหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 5 หมายถงึ มากท่ีสดุ/เห็นด้วยอยา่งย่ิง 
 4 หมายถงึ มาก/เห็นด้วย 
 3 หมายถงึ ปานกลาง/เฉยๆ 
 2 หมายถงึ น้อย/ไมเ่ห็นด้วย 
 1 หมายถงึ น้อยท่ีสดุ/ไม่เห็นด้วยอยา่งย่ิง 

สําหรับเกณฑ์เทียบระดบัความคิดเห็นนัน้ ผู้ วิจยัคํานวณคา่เฉล่ียของคําตอบแตล่ะข้อท่ีกลุม่
ตวัอยา่งตอบ โดยกําหนดความหมายดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.30 – 5.00 หมายถงึ ระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.20 หมายถงึ ระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.70 – 3.40 หมายถงึ ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.90 – 2.60 หมายถงึ ระดบัน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถงึ ระดบัน้อยท่ีสดุ 

ขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ วิจยัมีการดําเนินการวิจยั โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1. รวบรวมเอกสารข้อมลูท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการส่ือสารทาง
การตลาด การเลือกซือ้ท่ีอยูอ่าศยั แนวคดิการประเมินผลการส่ือสารทางการตลาด และกลยทุธ์
การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

2. ออกแบบแบบสอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุ เพ่ือการศกึษานําร่อง 
3. นําข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามนําร่องไปปรึกษาอาจารย์ท่ีปรึกษา และออกแบบ

สอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุฉบบัร่างท่ี 2 พร้อมทัง้ออกแบบคําถามเพ่ือใช้สําหรับสมัภาษณ์ผู้วางแผนการ
ส่ือสารทางการตลาด 

4. ติดตอ่ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดจํานวน 5 คน ทางโทรศพัท์มือถือและสง่
จดหมายขอความอนเุคราะห์ซึง่ออกโดยภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาฯ และ
ได้รับการตอบรับเข้าร่วมการวิจยัจํานวน 4 คน พร้อมทัง้นดัหมายวนัเวลาสมัภาษณ์ครัง้ท่ี 1 ในช่วง
เดือนกนัยายน ปี 2554 ถงึเดือนธนัวาคม 2554 โดยใช้เวลาครัง้ละ 1 ชัว่โมง 
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5. นําข้อมลูจากการสมัภาษณ์ไปสร้างเป็นแบบสอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุ และนําเสนอต่อ
อาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือขอคําแนะนําเพ่ิมเติม 

6. นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ ไปเสนอตอ่กลุม่ผู้วาง
แผนการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือตรวจสอบความครอบคลมุในเนือ้หาประสทิธิผลของการส่ือสาร
ทางการตลาดอีกครัง้หนึง่  

7. นําแบบสอบถามท่ีได้ดําเนินการทดสอบก่อนการใช้จริงอีกครัง้โดยแจกแบบสอบถามท่ี
กลุม่ตวัอย่างจํานวน 20 ชดุ เพ่ือตรวจสอบความเข้าใจในภาษา  

8. ส่งจดหมายขอความอนเุคราะห์แจกแบบสํารวจอาคารชดุ 5 โครงการ ซึง่ออกโดย
ภาควิชาเคหการ และได้รับการตอบรับ 4 โครงการ จากนัน้ผู้วจิยัแจกแบบสอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุ
จํานวน 400 ชดุ ด้วยตนเองและทีมงานอีก 2 คน โดยแจกท่ีบริเวณลอ็บบีข้องอาคารชดุจาก 3 
โครงการ และท่ีสํานกังานขายจาก 1 โครงการ ในช่วงเดือน ธนัวาคม ปี 2554 ถงึเดือนกมุภาพนัธ์ 
ปี 2555  

9. สมัภาษณ์ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดรอบที่ 2 เพ่ือขอข้อมลูสดัสว่นค่าใช้จ่ายท่ี
ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดในแตล่ะส่ือ และเหตผุลเพ่ิมเตมิในการใช้งบประมาณนัน้ ในช่วง
เดือนกมุภาพนัธ์ 2555 

10. นําข้อมลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึและแบบสอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุมาประมวลผล 
และวิเคราะห์ข้อมลู 

11. นดัสมัภาษณ์ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดรอบท่ี 3 เพ่ือร่วมอภิปรายผลข้อ
ค้นพบในการวจิยัในช่วงเดือนเมษายน 2555 

12. เก็บแบบสอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุโครงการ ดี คอนโด รามอินทรา เพ่ิมจํานวน 72 คน ใน
เดือนเมษายน 2555 เพ่ือเพ่ิมขนาดตวัอย่างให้อยูใ่นระดบัดีมาก 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ดงันี ้

1. การบรรยายคณุลกัษณะของกลุม่ตวัอยา่ง 
ผู้ วิจยัใช้ความถ่ีและร้อยละเพ่ือวิเคราะห์ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 

และใช้ค่าเฉล่ีย ค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือวิเคราะห์ข้อคําถามแบบมาตรวดัประเมินคา่ 
(Rating Scale)  

 



35 
 

2. การทดสอบสมมติุฐาน 
ผู้ วิจยัศกึษาองค์ประกอบตวัแปรของเจตคติของผู้ ซือ้ในเร่ืองของการส่ือสารทางการตลาด 

ว่าสามารถจบักลุม่ได้เป็นก่ีองค์ประกอบ โดยใช้การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory 
Factor Analysis) โดยเทคนิคนีจ้ะหาค่าสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ (Correlation) ของตวัแปรทีละคู่
แล้วรวมตวัแปรท่ีสมัพนัธ์กนัมากไว้ในปัจจยัเดียวกนั แล้วนําตวัแปรองค์ประกอบท่ีได้นัน้มา
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์กบัตวัแปรต้น คือ ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทัง้ 19 ส่ือ ด้วยการวิเคราะห์
การถดถอย (Regression Linear)  

3. การจําแนกกลุ่มตวัแปร 
รวมทัง้ผู้ วิจยันําเทคนิคจดักลุม่ (Two-Step Cluster Analysis) มาใช้ในการแบง่กลุม่กลุม่

ตวัอยา่งท่ีเป็นผู้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่งท่ีมีความคล้ายคลงึในด้านประชากรศาสตร์ คือ อาย ุ
สถานภาพสมรส จํานวนผู้พกัอาศยัเป็นประจํา รายได้สว่นบคุคล และอาชีพ ซึง่เทคนิคนีจ้ะให้ตวั
แปรอยูใ่นกลุม่เดียวกนัมีความสมัพนัธ์กนัมากกว่าตวัแปรท่ีอยูต่่างกลุม่กนั 

 ในบทนี ้ผู้ วิจยัได้กลา่วถึงวิธีดําเนินการวิจยัทีใช้ในการศกึษางานวิจยัชิน้นี ้และในบทถดัไป
ผู้วจิยัจะรายงานผลจากการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยวธีิต่างๆ โดยแบง่ออกเป็น 2 สว่นหลกั ตาม
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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สร้างแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 3.1 แผนผงัการดําเนินการวิจยั 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1. เพ่ือศกึษาแผนการส่ือสารทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารทางการตลาด 
2. เพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการส่ือสารทางการตลาดโดยพจิารณาอตัราสว่นคา่ใช้จา่ยในการส่ือสารทางการตลาด 
3. เพ่ือศกึษาประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุ ด้านการตระหนกัรู้ ส่ือที่มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ 
และเจตคติของผู้ ซือ้ 

เกบ็รวบรวมข้อมูลเร่ืองท่ีศึกษา 

แบบสัมภาษณ์ 
ผูว้างแผนการส่ือสารทางการตลาด 
จาํนวน 4 คน 

- ข้อมลูจากเอกสารและงานวจิยัที่
เก่ียวข้อง 
- ข้อมลูพืน้ฐานของโครงการ 
- แนวคดิพฤตกิรรมการซือ้ท่ีอยูอ่าศยั
ประเภทอาคารชดุ 
- แนวคดิการส่ือสารทางการตลาด 
- แนวคดิกลยทุธ์การส่ือสารทางการต
ตลาดแบบครบวงจร 
- แนวคดิการประเมินผลการส่ือสารทาง
การตลาด 
 

แบบสอบถาม 
ผูซ้ื้อห้องชุด จาํนวน 400คน 

วิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง แนวคิด ทฤษฎีและขอ้มูลของโครงการ 
วิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูว้างแผนการส่ือสารทางการตลาดอาคารชุดระดบัราคาล่าง  
วิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามผูซ้ื้ออาคารชุดระดบัราคาล่างโดย 
วิเคราะห์จดักลุ่มตวัอยา่งดว้ยเทคนิคจดักลุ่ม (Two-Step Cluster Analysis) 
วิเคราะห์ประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อผูซ้ื้อดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง

สาํรวจ (Exploratory Factor Analysis) และการวเิคราะห์ความถดถอย (Regression Linear) 

สร้างแบบสอบถาม 

สร้างบทสัมภาษณ์ 

เกบ็รวบรวมข้อมูล 

สรุปผลจากการวิแคราะห์ 

-การวางแผนการส่ือสารทางการตลาดและเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสาร 
ทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคาลา่ง 
- เปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการส่ือสารทางการตลาดของแตล่ะโครงการ 
- ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดตามการรับรู้ของผู้ ซือ้ 

สรุปผลการวจัิยและข้อเสนอแนะในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด 

ทดสอบแบบสอบถาม 

การส่ือสารทางการตลาดในอาคารชุดระดบัราคาล่าง 
กรณีศกึษาอาคารชุดบริเวณรามอนิทรา – สายไหม จังหวดักรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถาม 
เพิม่ 72 คน 



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การศกึษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคาลา่ง กรณีศกึษาอาคารชดุ

บริเวณรามอินทรา-สายไหม กรุงเทพมหานครนี ้ ผู้ วิจยัแบง่เนือ้หาของการวเิคราะห์ข้อมลูตาม

ประเภทของการวิจยัทีใช้ออกเป็น 4 สว่นหลกั คือ สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากการ

สมัภาษณ์ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่ง สว่นท่ี 2 ผลการ

วิเคราะห์ข้อมลูจากการใช้แบบสอบถามผู้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่ง สว่นท่ี 3 ผลการวเิคราะห์จดั

กลุม่ตวัอย่าง และสว่นท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดตามการรับรู้

ของผู้ ซือ้แต่ละโครงการดงันี ้ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 
ในสว่นนี ้เพ่ือตอบวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาแผนการส่ือสารทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้

ในการส่ือสารทางการตลาด และเพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มค่าของการส่ือสารทางการตลาดโดย

พิจารณาอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดโดยผู้วจิยัได้แบง่การรายงานผลเป็น

ประเด็นตา่งๆ ดงันี ้ 

 1.ผลการวิจยัเก่ียวกับแผนการส่ือสารทางการตลาด และเคร่ืองมือที่ใช้ในการ
ส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชุดระดับราคาล่าง 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูในสว่นแผนการสื่อสารทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ

ส่ือสารทางการตลาดนี ้สามารถรายงานผลโดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ ได้ดงันี ้ 

1.1 แนวทางการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด 
ในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่งนัน้มีหวัใจสําคญั

ในการวางแผนท่ีผู้วางแผนทกุคนกระทําท่ีสอดคล้องกนั 3 ประการคือ 1) ต้องศกึษาทําความเข้าใจ
ว่าใครคือลกูค้าของโครงการ โดยต้องให้ทราบถงึลกัษณะการใช้ชีวิตประจําวนั ความเช่ือ คา่นิยม
ในการดําเนินชีวิต เพ่ือให้ทราบวา่ลกูค้าท่ีแท้จริงคือใคร และลกูค้ามีความคดิอยา่งไร เพ่ือนําไปสู่
การออกแบบชิน้งานโฆษณา 2) สําหรับการเลือกใช้ส่ือในธรุกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชดุ
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นัน้ สิง่ท่ีสําคญัท่ีสดุคือการส่ือสารทางการตลาด ณ ทําเลท่ีตัง้ของโครงการ คือภายในรัศมี 5 
กิโลเมตรนบัจากโครงการคือกลุม่ลกูค้าเป้าหมายทางการส่ือสารทางการตลาดของโครงการ ซึง่นกั
วางแผนการส่ือสารทางการตลาดต้องดําเนินการกระจายส่ือให้ครอบคลมุในพืน้ท่ีรัศมีดงักลา่ว 
เน่ืองจากการเหตผุลในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัใหมน่ัน้ ผู้ ซือ้มกัจะซือ้ท่ีอยูอ่าศยัในทําเลท่ีตนเองเคยชิน
เท่านัน้ เช่น ใกล้สถานท่ีทํางาน ใกล้ท่ีอยูอ่าศยัเดิมหรือใกล้บ้านพ่อ – แม ่และใกล้สถานศกึษาของ
บตุรหลาน และ 3) สําหรับการวางแผนเร่ืองงบประมาณทางการส่ือสารทางการตลาดนัน้ขึน้อยูก่บั
มลูคา่โครงการรวมเป็นหลกั คือหากโครงการใดมีมลูคา่โครงการมากก็จะสามารถใช้งบประมาณ
ได้หลากหลายมากขึน้  

สว่นรูปแบบของเนือ้หาท่ีส่ือสารออกมานัน้มี 2 แนวทางหลกัคือ 1) ส่ือแบบตรงๆ ในจดุ

ขายและรายละเอียดของสินค้าและบริการ โดยแสดงถงึราคาขายเร่ิมต้น เง่ือนไขทางการเงิน ทําเล

ท่ีตัง้ โปรโมชัน่ต่างๆ ซึง่สาระสําคญัของชิน้งานท่ีส่ือออกมานัน้ทําให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายเข้าใจได้

ในทนัทีว่าเป็นโครงการท่ีคุ้มค่าด้านราคามากท่ีสดุ และ 2) ส่ือแบบสร้างภาพลกัษณ์ของการอยู่

อาศยัท่ีดีกวา่ โดยนําเสนอภาพบรรยากาศของโครงการท่ีน่าอยูอ่าศยัด้วยสระวา่ยนํา้ ห้องออก

กําลงักาย และสงัคมเพ่ือนบ้านท่ีมีระดบั ดงันัน้การออกแบบสารนัน้จะเน้นความเรียบ เท่ห์ ภาพ

บรรยากาศท่ีร่มร่ืนน่าอยูอ่าศยั ซึง่สาระสําคญัของชิน้งานท่ีสื่อออกมานัน้ทําให้กลุม่เป้าหมาย

เข้าใจได้ในทนัทีวา่เป็นโครงการดงักลา่วช่วยยกระดบัชีวิตความเป็นอยูข่องพวกเขาให้ดีขึน้ 

 

 
ภาพท่ี 4.1 รูปแบบการสื่อสารแบบตรงๆ 
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ภาพท่ี 4.2 รูปแบบการสื่อสารแบบสร้างภาพลกัษณ์ 

สว่นการดําเนินงานกิจกรรมทางการส่ือสารทางการตลาดนัน้ได้แบง่การดําเนินงานเป็น 3 

ช่วงเวลาคือ 1) ช่วงกอ่นเปิดโครงการ 2) ช่วงเปิดการขายโครงการ และ 3) ช่วงปิดการขาย

โครงการ ซึง่ในแต่ละช่วงเวลานัน้มีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมากน้อยแตกตา่งกนัไป 

การจดัทําการส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่งนี ้ ทางโครงการ

จะเป็นผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด และการเลือกใช้ส่ือด้วยตนเองไม่ได้จ้างบริษัทตวัแทน

โฆษณาในการจดัทํา 

1.2 สาระสาํคัญของสารที่ส่ือ 
 สาระสําคญัของสารท่ีส่ือสําหรับโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่งนัน้ จะต้องส่ือถงึ

รูปแบบโครงการ คือ ราคาขาย ความสะดวกของทําเลท่ีตัง้ และท่ีโดดเดน่มากคือการใช้สีสนัของ

ภาพท่ีสะดดุตา เช่น โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – หลกัส่ี นัน้ใช้สีส้มสะท้อนแสง 

โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้าใช้สีเหลือง และเป็นสีเอกลกัษณ์ของทกุ

โครงการภายใต้ตราสนิค้าโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล ใช้สีม่วง

สะท้อนแสง โครงการดี คอนโด รามอนิทรา ใช้สีฟ้าสะท้อนแสงซึง่ตดักบัสีของรูปแบบอาคารท่ีมีสี

เทา สว่นโครงการบ้านนวธารานัน้จะเน้นนําเสนอจดุขายในสว่นของสระว่ายนํา้บรรยากาศรีสอร์ท 

ดงันัน้ในทกุเนือ้หาของการส่ือสารจะนําเสนอภาพสระวา่ยนํา้ สว่นบางโครงการท่ีต้องการเน้นยํา้ว่า

เป็นโครงการท่ีคุ้มคา่เร่ืองราคาเป็นท่ีสดุก็จะนําเสนอรายละเอียดโปรโมชัน่ของแถมอย่างละเอียด 

ว่าโครงการมีสทิธิพเิศษท่ีมอบให้ลกูค้าอะไรบ้าง เช่น โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล  
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ภาพท่ี4.3 สาระสําคญัของสารท่ีสื่อ 
 

1.3 เป้าหมายของการส่ือสารทางการตลาด 

 จดุมุง่หมายของการส่ือสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่งนัน้ คือ การปิด
การขายให้ได้ภายในระยะเวลาของฝ่ายบริหารบริษัทกําหนดซึง่ทกุโครงการต้องปิดการขายท่ีร้อย
ละ 90 ให้ได้ก่อนการก่อสร้างอาคารชดุแล้วเสร็จ ดงันัน้หากโครงการใดท่ียงัไม่สามารถปิดการขาย
โครงการให้ได้ก่อนอาคารชดุแล้วเสร็จก็นบัได้วา่ยงัไมป่ระสบความสําเร็จทางการส่ือสารทางการ
ตลาด  

สว่นมากเป้าหมายของคา่ใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาดอยูท่ี่ไม่เกินร้อยละ 3.0 ของ
มลูคา่รวมของโครงการ แตมี่โครงการลมุพีนี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัส่ี มีเป้าหมายไมเ่กิน
ร้อยละ 0.8 และโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเค้า มีเป้าหมายไม่เกินร้อยละ 
0.6 

เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายทางด้านการลงทนุในการสื่อสารทางการตลาดนัน้ผู้วางแผน จงึ
จําเป็นท่ีจะต้องสร้างการตระหนกัรู้ไปยงักลุม่เป้าหมายให้เข้ามาเย่ียมชมโครงการให้ได้จํานวนมาก
ท่ีสดุ เพราะอตัราการขายสินค้าได้นัน้ขึน้อยูก่บัปริมาณการเย่ียมชมโครงการ หากสามารถทําการ
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ส่ือสารทางการตลาดแล้วดงึดดูให้กลุม่เป้าหมายเข้ามาเย่ียมชมสํานกังานขายโครงการมาก และ
รวดเร็วมากเท่าไหร่ ก็จะช่วยให้การขายเป็นไปได้อยา่งรวดเร็วตามไปด้วย 

1.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารทางการตลาด 
การดําเนินงานกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุระดบัราคาล่างนัน้

แบง่เป็น 3 ช่วงหลกัคือ 1) ช่วงกอ่นเปิดตวัโครงการ 2) ช่วงเปิดขายโครงการ และ 3) ช่วงปิดการ
ขายโครงการ ซึง่ในแตล่ะช่วงเวลานัน้มีการใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดของทกุโครงการ
ท่ีให้สมัภาษณ์ดงันี ้ 

ช่วงท่ี 1 ก่อนการเปิดขายโครงการนัน้ เคร่ืองมือท่ีใช้คือการทําการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) และการโฆษณา (Mass Communication) ดงันี ้ การส่งโบรชวัร์ ใบปลิว แผน่พบั 
รวมทัง้การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือไปยงัฐานข้อมลูลกูค้าของบริษัท การจดัทําเว็บไซต์
โครงการและฝากแบนเนอร์โฆษณาในเว็บไซต์อื่นๆเช่น panthip.com,prakard.com,google.com 
เป็นต้น โฆษณาในหนงัสือพิมพ์ การออกบธูประชาพนัธ์พืน้ท่ีบริเวณใกล้เคียงท่ีตัง้โครงการ เช่น 
ห้างสรรพสนิค้า อาคารสํานกังาน หรือสถานท่ีราชการบริเวณใกล้เคียง การจดัคาราวาน  รถแห่ 
เพ่ือประชาสมัพนัธ์โครงการ ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ตามถนนสายหลกั ป้ายแขวนตาม
อาคารพาณิชย์โดยรอบรัศมี 5 กิโลเมตรจากโครงการ ธงราว ป้ายหน้าบริเวณท่ีตัง้โครงการ ภาพ
โปสเตอร์โฆษณาตดิตามลฟิท์อาคารสํานกังานบริเวณใกล้เคียง และส่ือวิทย ุ สว่นโครงการ ลมุพินี 
คอนโดทาวน์ นัน้ จะมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ท่ีโครงการเก่าของบริษัทท่ีอยูใ่นบริเวณใกล้เคียง
ด้วย 

โดยเฉพาะอย่างย่ิง บมจ. แอล.พี.เอ็น เป็นบริษัทท่ีให้ความสําคญัเป็นอยา่งย่ิงกบัการทํา
การตลาดทางตรง  โดยการสง่เอกสารทางไปรษณีย์ ไปยงัฐานข้อมลูลกูค้าของบริษัท และมองวา่
เป็นการลงทนุท่ีคุ้มค่า จงึนบัวา่เป็นค่าใช้จ่ายจําเป็นของการทําการส่ือสารทางการตลาดสําหรับ
การขายห้องชดุพกัอาศยั  

ช่วงท่ี 2  เปิดขายโครงการ กลยทุธ์ทางการขายท่ีสําคญันัน้จะมีการจดัทํากลยทุธ์การเปิด
ขาย 2 ครัง้คือ 1) ช่วงเปิดราคาก่อน (Pre-Sales หรือ Soft Opening) และ 2) ช่วงเปิดการขาย
อยา่งเป็นทางการ (Grand Opening) โดยกลยทุธ์การขายทัง้ 2 ครัง้นัน้ ก็นํามาสูก่ารวางแผนการ
ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีแตกตา่งกนัคือ ช่วงเปิดราคาก่อน จะเน้นส่ือสารไปยงัฐาน
ลกูค้าเก่าเป็นหลกัโดยการสง่โบรชวัร์ แผ่นพบั ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ และการใช้ป้าย
โฆษณาขนาดเล็กโดยรอบพืน้ท่ี และการจดักิจกรรมเลีย้งอาหารต้อนรับท่ีสํานกังานขาย หรือบาง
โครงการท่ีสํานกังานขายยงัก่อสร้างไมเ่สร็จนัน้ก็จะไปจดักิจกรรมท่ีห้างสรรพสนิค้าสําคญัในพืน้ท่ี
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นัน้ๆ เช่น โครงการบ้านนวธาราจดัท่ีห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรัล ลาดพร้าว, โครงการดีคอนโด ราม
อินทรา จดักิจกรรมร่วมกบัโครงการอ่ืนๆ ของ บมจ. แสนสริิ ท่ีห้างสรรพสนิค้าพารากอน สว่นช่วง
เปิดการขายอยา่งเป็นทางการนัน้ ทางโครงการจะจดักิจกรรมครัง้ใหญ่ท่ีสํานกังานขายของ
โครงการ โดยในการจดักิจกรรมครัง้นีก็้จะมีการจดักิจกรรมสนัทนาการเพ่ิมเติมเข้ามา เพ่ือสร้าง
ความประทบัใจแก่กลุม่ลกูค้าเป้าหมาย  และทําการออกแบบงานโฆษณาที่ใช้ในการสื่อสารทาง
การตลาดใหมอี่กครัง้ โดยเน้นส่ือสารถงึการเปิดการขายอย่างเป็นทางการแล้ว หลงัจากประสบ
ความสําเร็จเป็นอยา่งย่ิงจากการขายช่วงก่อนเปิดโครงการ 

สว่นของการขายปกตนิัน้ก็รวมอยูใ่นช่วงนีด้้วย โดยกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดท่ี
นํามาใช้ก็จะประเมินตามสถานการณ์การขายท่ีเกิดขึน้ หากยอดขายเป็นไปตามเป้าหมายทาง
โครงการก็จะไมไ่ด้มีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดอ่ืนใดเพ่ิมขึน้ แตใ่นทางกลบักนัหาก
ยอดขายช่วงเร่ิมต้นนัน้ไมเ่ป็นไปตามเป้าหมายผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด ก็ต้องกระตุ้น
ด้วยการส่ือสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่พิเศษตา่งๆมากขึน้ และโปรโมชัน่ท่ีเป็นท่ีนิยมของลกูค้า
เป้าหมายอาคารชดุระดบัราคาลา่งคือ สว่นลดเงินสด เฟอร์นิเจอร์ในห้องชดุ และสนิค้าท่ีกําลงัเป็น
ท่ีนิยมอยูข่ณะนี ้คือ IPAD และ IPHONE 

ในช่วงการขายนีแ้ตล่ะโครงการจะมีการปรับปรุงการสื่อสารทางการตลาดตาม
สถานการณ์การขายเป็นหลกั หากพบวา่สื่อโฆษณาประเภทไหน ท่ีมีจํานวนการตระหนกัรู้ของ
กลุม่เป้าหมายน้อยลงก็จะทําการปรับลดหรือยกเลกิส่ือนัน้ๆในทนัที 

ช่วงท่ี 3 ช่วงปิดการขายโครงการ จะเน้นการส่ือสารทางการตลาดด้วยสาระข้อความ
เก่ียวกบักําหนดการท่ีอาคารจะแล้วเสร็จ พร้อมเข้าอยู่ โดยการตดิป้ายผ้าโฆษณาท่ีตวัอาคารชดุ 
รวมทัง้ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่, จดักิจกรรมท่ีโครงการเพ่ือกระตุ้นการตดัสนิใจซือ้ของผู้ ท่ี
ยงัไมต่ดัสนิใจ และเพ่ือสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้ ท่ีซือ้แล้ว เก่ียวกบัความพร้อมในการเข้าอยู ่ซึง่สว่น
ใหญ่ในการจดักิจกรรมช่วงปิดการขายนัน้ ทางโครงการจะเรียนเชิญพนัธมติรทางธรุกิจมาด้วย 
อาทิ ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ บริษัทผู้ ให้บริการสญัญาณดาวเทียม และผู้ จําหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เป็น
ต้น  ซึง่ในช่วงนีจ้ะเป็นการใช้การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือตา่งๆเป็นหลกั ซึง่บางโครงการอาจมีการใช้
เคร่ืองมือส่ือสารอ่ืนเพิม่เติมเข้ามาในช่วงนี ้อาทิเช่น โครงการบ้านนวธารา มีการจดัทําสคปูทีวีโดย
ให้รายการทางโทรทศัน์มาถา่ยทําท่ีโครงการเพ่ือนําไปถ่ายทอดในรายการโทรทศัน์ชอ่งตา่งๆและ
ในสื่อสงัคมออนไลน์ โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล มีการถ่ายวีดีโอห้องชดุพกัอาศยัโดยใช้
นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง แล้วนําไปถ่ายทอดในเว็บไซต์ของโครงการและในส่ือสงัคมออนไลน์ โครงการ
ดี คอนโด รามอินทรา มีการจดังานหลงัการขายร่วมกบัทางธนาคารพาณิชย์เพ่ือให้ความรู้เร่ือง
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เก่ียวกบัการขอสนิเช่ือท่ีห้างสรรพสนิค้า เซ็นทรัล ลาดพร้าว สว่นโครงการ ลมุพินิ คอนโดทาวน์ จะ
ใช้เพียงป้ายโฆษณาติดภายนอกตวัอาคารชดุเพียงอยา่งเดียว 

แตท่ัง้นีท้ัง้นัน้ทางด้านโครงการดี คอนโดนัน้ จะแบง่การประเภทการส่ือสารทางการตลาด
ออกเป็นหมวดหมูต่ามประโยชน์ของกิจกรรมคือ 1) การโฆษณา ประกอบด้วย ป้ายโฆษณา
กลางแจ้ง เพ่ือส่ือสารรายละเอียดรายการสง่เสริมการขายพิเศษและภาพลกัษณ์โครงการ, การสง่
เอกสารทางไปรษณีย์ เพ่ือสื่อสารข้อมลูทัว่ไป รายการสง่เสริมการขายและภาพลกัษณ์โครงการ
นิตยสาร เพ่ือส่ือสารข้อมลูโครงการและภาพลกัษณ์โครงการ 2) การประชาสมัพนัธ์ ผา่นส่ือต่างๆ 
เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ให้ตราสินค้าดี คอนโด ซึง่รวมถงึการจดักิจกรรมทางการตลาด ในช่วง pre-
sale เพ่ือกระตุ้นความสนใจ และความน่าเช่ือถือ และ post-sale เพ่ือสร้างความมัน่ใจก่อนการ
โอนกรรมสิทธ์ิ 3) การสง่เสริมการขาย แบ่งเป็น โปรโมชัน่เพ่ือเรียกลกูค้า โดยแจก IPAD โปรโมชัน่
ปิดการขาย โดยเพ่ิมของแถมเป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าครบชดุ โปรโมชัน่ปิดห้องขายยาก โดยราคาพิเศษ
ท่ีสดุ และ 4) การให้ผลตอบแทนการขาย โดยการตัง้เป้ารวมทัง้โครงการ เป้าหมายรายเดือนใน
กรณีจงูใจพิเศษ และผลตอบแทนพิเศษกรณีขายผลิตภณัฑ์ท่ีขายยาก เน่ืองด้วยทาง บมจ.แสนสริิ 
นัน้มีการให้ผลตอบแทนการขายกบัพนกังานขายด้วย (สริุยะ  สวุรรณทตั, สมัภาษณ์, 28 กนัยายน 
2554) 
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 โครงการบ้านนวธารา จะประเมินผลความสําเร็จด้วยระยะเวลาการปิดการขายโครงการ
เป็นหลกั โดยโครงการบ้านนวธารานีน้ัน้ วางเป้าหมายวา่ต้องมียอดขายถงึ 95% ก่อนการโอน
กรรมสิทธ์ิห้องชดุ และอตัราสว่นค่าใช้จ่ายทางการส่ือสารทางการตลาดประมาณร้อยละ 3  
 ทางบมจ. แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท์ นัน้มีการประเมินผลความสําเร็จของแตล่ะโครงการ
ด้วยตวัเลขคา่ใช้จ่ายทางการส่ือสารทางการตลาดตอ่รายได้จากการขายโครงการท่ีร้อยละ 0.6-0.8 
ตอ่โครงการ ดงันัน้หากโครงการใดมีอตัราสว่นค่าใช้จ่ายท่ีมากกวา่เกณฑ์ดงักลา่วนีก็้นบัวา่ไม่
ประสบความสําเร็จทางด้านการตลาด แต่หากวา่สามารถทําได้ท่ีอตัราต่ํากวา่ก็เป็นโครงการท่ี
ประสบความสําเร็จทางด้านการตลาดเป็นอย่างย่ิง (เสาวณี องักรูพพิฒัน์, สมัภาษณ์, 22 
พฤศจิกายน 2554) เพราะด้วยทางบริษัทฯนี ้เป็นบริษัทท่ีดําเนินกลยทุธ์ทางการตลาดด้านราคาต่ํา
กวา่คูแ่ขง่ในตลาดเป็นหลกั ดงันัน้การวางแผนการสื่อสารทางการตลาดโดยการวดัผลความสําเร็จ
ทางการเงินเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัอยา่งยิง่ 

บมจ. แสนสิริ ประเมนิผลสําเร็จของการส่ือสารทางการตลาดด้วยระยะเวลาการปิดการ
ขายของแต่ละโครงการ สว่นการทําหน้าท่ีของการส่ือสารทางการตลาดนัน้มีการตัง้สมมติุฐานว่า
ส่ือควรมีความสามารถรวมในการดึงลกูค้าเข้าเย่ียมชมโครงการท่ีอตัราการขาย 4: 1 (จํานวนกลุ่ม
ผู้ เข้าเย่ียมชม: จํานวนหน่วยท่ีขาย) แตท่ัง้นีท้ัง้นัน้ทาง บมจ.แสนสริิ เป็นบริษัทท่ีให้ความสําคญักบั
การสื่อสารทางการตลาดมาก โดยมีความเช่ือวา่การขายสินค้าท่ีดีนัน้ ต้องมีการส่ือสารท่ีดี และ
การวดัผลนัน้ต้องวดัจากจดุประสงค์ท่ีต้องการทําในแตล่ะกิจกรรมนัน้ๆเป็นหลกั เช่น หากต้องการ
ขายห้องชดุท่ีขายยาก ก็ต้องเพ่ิม การสื่อสารเร่ืองการสง่เสริมการขายพิเศษเข้าไปด้วย หรือเรียกว่า 
Activities Base หรือกลา่วได้วา่ไมมี่สตูรสําเร็จด้านคา่ใช้จ่ายท่ีเหมาะสมในการทําการส่ือสารทาง
การตลาดนัน่เอง (สริุยะ  สวุรรณทตั, สมัภาษณ์, 28 กนัยายน 2554) 
 โครงการ สมาร์ท คอนโด วชัรพล นัน้มีการประเมนิผลการสื่อสารทางการตลาด ทัง้
อตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขาย อตัราการขายและจํานวนรวมกลุม่ผู้
เข้าเย่ียมชม ซึง่เป็นดชันีชีว้ดัความสําเร็จของฝ่ายการตลาดโดยท่ีโครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพลนี ้
เป็นโครงการท่ีนบัได้วา่มีประสทิธิผลท่ีดีกว่าเกณฑ์ท่ีตัง้เป้าหมายไว้ของทาง บมจ.ปริญสิริ (นฤมล  
ปันสว่น, สมัภาษณ์, 30 กนัยายน 2554) 
 โครงการบ้านนวธารา นัน้ประเมินผลการส่ือสารทางการตลาดระดบัโครงการด้วยจํานวน
หน่วยขายท่ีเกิดขึน้ในแต่ละกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดท่ีดําเนินการไป เน่ืองด้วยวา่โครงการ
บ้านนวธารา เป็นโครงการคอนโดมิเนียมสงู 8 ชัน้ แห่งแรกของบริษัท ตัง้อยูใ่นทําเลนอกเมืองและ
มีศกัยภาพ แตไ่มไ่ด้อยูใ่นทําเลท่ีดีท่ีสดุใจกลางเมืองดงันัน้ทางบริษัทจงึต้องใช้งบการโฆษณาและ
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ประชาสมัพนัธ์คอ่นข้างสงูคือตัง้เป้าหมายไว้วา่ไมเ่กิน ร้อยละ 3 ของมลูคา่โครงการ และทางบริษัท
ฯก็มีแผนระยะยาวในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กร เพ่ือเป็นบริษัทมหาชน ด้วย ดงันัน้
คา่ใช้จ่ายท่ีเกิดขึน้เป็นสว่นหนึง่ในการช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กรด้วย (มณเฑียร อินทร์
น้อย, สมัภาษณ์, 20 มกราคม 2555) 

2. ผลการวิจัยเก่ียวกับการเปรียบเทียบความคุ้มค่าของการส่ือสารทางการตลาด
โดยพจิารณาอัตราส่วนค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด 

ผลการวิเคราะข้อมลูในสว่นการเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการส่ือสารทางการตลาดโดย

การพิจารณาอตัราสว่นค่าใช้จา่ยในการส่ือสารทางการตลาดนี ้ ผู้ วิจยัได้รวบรวมข้อมลูจากการ

สมัภาษณ์และการศกึษาแนวความคิดการประเมินประสทิธิผลของการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้

เกณฑ์ในการเปรียบเทียบความคุ้มคา่ทัง้หมด 3 หลกัเกณฑ์ คือ 

1) อตัราสว่นค่าใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขาย (ร้อยละ) 

2) อตัราการขาย 

3) เปรียบเทียบสดัสว่นคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดแบบแยกประเภท 

 
- อัตราส่วนค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขาย 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่โครงการท่ีมีความคุ้มคา่มากท่ีสดุคือ โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ 

รามอินทรา – หลกัสี่ เพราะมีอตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขายอยู ่

(0.5%) อนัดบัท่ี 2 คือ โครงการ ลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า (0.6%) 

ตารางท่ี 4.1 ยอดขาย คา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดและอตัราส่วนคา่ใช้จ่ายตอ่ยอขาย 

รายละเอยีด 
ลุมพนีิ 
หลักส่ี 

ลุมพนีิ ลาด
ปลาเค้า 

สมาร์ท 
คอนโด 

ด ี
คอนโด 

บ้านนว
ธารา 

ยอดขาย (ล้านบาท) 1,200 970 700 1,039 2,250 

คา่ใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาด(ล้านบาท) 5.2 6.0 12 23 70 

อัตราส่วนค่าใช้จ่ายต่อยอดขาย (%) 0.5 0.6 1.7 2.2 3.1 
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ภาพท่ี 4.5 อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายต่อยอดขายของโครงการอาคารชดุ 5 โครงการ 
 

- อัตราการขาย 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ โครงการท่ีมีความคุ้มคา่มากท่ีสดุคือ โครงการ ลมุพินี คอนโด

ทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า เพราะมีอตัราการขาย (1.38: 1) สว่นอนัดบัท่ี 2 คือ โครงการ
ลมุพนีิ คอนโดทาวน์ รามอนิทรา – หลกัส่ี อตัราการขาย (1.72: 1) 
 

ตารางท่ี 4.2 จํานวนผู้ เข้าชมโครงการ (คน) และหน่วยขาย (ยนิูต)  

รายละเอยีด ลุมพนีิ ลาดปลาเค้า ลุมพนีิ หลักส่ี สมาร์ท คอนโด บ้านนวธารา 

จํานวนหน่วยทัง้หมด (ยนิูต) 1,035 1,568 724 1,019 

ผู้ เข้าเยี่ยมชมใหม่ (คน) 1,000 2,700 1,500 5,000 

ยอดขาย (ยนิูต) 720 1,568 600 1,000 

อัตราการขาย 1.38 : 1 1.72 : 1 2.5 : 1 5 : 1 
 

คุ้มค่ามากสุด 
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ภาพท่ี 4.6 อตัราการขายของโครงการอาคารชดุ 4 โครงการ 
 
 

- เปรียบเทียบสัดส่วนค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดของแต่ละโครงการ 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่โครงการท่ีมีการใช้คา่ใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาดประเภทการ
โฆษณามากท่ีสดุคือ โครงการ สมาร์ท คอนโด วชัรพล รองลงมาคือ โครงการลมุพนีิ คอนโดทาวน์ 
รามอินทรา-ลาดปลาเค้า สว่นโครงการท่ีมีการใช้ประเภทการตลาดทางตรงและการประชาสมัพนัธ์
มากท่ีสดุ คือ โครงการ ดี คอนโด และโครงการท่ีใช้ประเภทการตลาดทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุ คือ 
โครงการสมาร์ท คอนโด  
 

ตารางท่ี 4.3 ร้อยละของค่าใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาด 

ค่าใช้จ่าย  D CONDO LPN SMART 

การโฆษณา 40% 67% 67% 

การตลาดทางตรงและการประชาสมัพนัธ์ 55% 28% 16% 

การตลาดทางอินเทอร์เน็ต 5% 5% 17% 
D CONDO = ดี คอนโด รามอินทรา, LPN = ลมุพินี คอนโดทาวน์ ลาดปลาเค้า, SMART = สมาร์ท วชัรพล 

 

 

คุ้มค่ามากสุด 
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ภาพท่ี 4.7 สดัสว่นการใช้คา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดของ 3 โครงการ 

 

คา่ใช้จา่ยในการส่ือสารทางการตลาดทัง้หมดของแต่ละโครงการ คือ ดีคอนโด รามอนิทรา 
มีค่าใช้จ่ายรวม 23,000,000 บาท ลมุพนีิ คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า มีคา่ใช้จ่ายรวม 
6,000,000 บาท และ สมาร์ท คอนโด วชัรพลมีคา่ใช้จ่ายรวม 12,000,000 บาท ตารางท่ี 4.4 
แสดงรายละเอียดของคา่ใช้จ่ายของส่ือแต่ละประเภท  

โครงการดีคอนโด รามอินทรา มีการใช้จ่ายประเภทการตลาดทางตรงและการ
ประชาสมัพนัธ์มากท่ีสดุ เป็นจํานวนเงิน 12,650,000 บาท (55%) อนัดบัท่ี 2 คือ การโฆษณา 
9,200,000 บาท เป็นจํานวนเงิน (40%) และอนัดบัท่ี 3 คือ การตลาดทางอนิเทอร์เน็ต เป็นจํานวน
เงิน 1,150,000 บาท (5%) 

โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเค้า มีการใช้จ่ายประเภทการโฆษณา
มากท่ีสดุ เป็นจํานวนเงิน 4,000,000 บาท (67%) อนัดบัท่ี 2 คือ การตลาดทางตรงและการ
ประชาสมัพนัธ์ เป็นจํานวนเงิน 1,700,000 บาท (28%) และอนัดบัท่ี 3 คือ การตลาดทางอินเทอร
เน็ต เป็นจํานวนเงิน 300,000 บาท (5%)  

โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล มีการใช้จ่ายประเภทการโฆษณามากท่ีสดุ เป็นจํานวน
เงิน 4,000,000 บาท (67%) อนัดบัท่ี 2 คือ การตลาดทางตรงและการประชาสมัพนัธ์ เป็นจํานวน
เงิน 1,700,000 บาท (28%) และอนัดบัท่ี 3 คือ การตลาดทางอินเทอรเน็ต เป็นจํานวนเงิน 
300,000 บาท (5%)  
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ตารางท่ี 4.4 จํานวนและร้อยละของรายละเอียดค่าใช้จ่ายของสื่อแต่ละประเภท 
ดี คอนโด รามอนิทรา จาํนวน (บาท) ร้อยละ 
การโฆษณา 
ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ 6,900,000 30% 
ป้ายตามทางหรือป้ายกองโจร 2,300,000 10% 
การตลาดทางตรงและการประชาสมัพนัธ์ 
สื่อสง่เสริมการขายเชน่ ออกบธู,ของท่ีระลกึ,สง่ไปรษณีย์,ส่ง SMS 6,900,000 30% 
การจดังานแสดงสินค้าท่ีห้างสรรพสินค้าพารากอน 2,300,000 10% 
งานประชาสมัพนัธ์เช่นแจกใบปลิว ฝากขา่ว 2,300,000 10% 
การจดักิจกรรมที่สํานกังานขาย 1,150,000 5% 
การตลาดทางอินเทอร์เน็ต 1,150,000 5% 
รวม 23,000,000 100% 
ลุมพนีิคอนโดทาวน์ รามอนิทรา - ลาดปลาเค้า จาํนวน (บาท) ร้อยละ 
การโฆษณา 
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง,ป้ายตามทางหรือ ป้ายโฆษณาอ่ืนๆ 3,000,000 50% 
รถแห่กระจายเสียง 300,000 5% 
วิทย ุ 700,000 12% 
การตลาดทางตรงและการประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เช่นการส่งไปรษณีย์, SMS 1,200,000 20% 
ใบปลิว แผ่นพบั 200,000 3% 
การจดักิจกรรมที่สํานกังานขายและสื่อประชาสมัพนัธ์ท่ีสํานกังานขาย 300,000 5% 
การตลาดทางอินเทอร์เน็ต 300,000 5% 
รวม 6,000,000 100% 
สมาร์ทคอนโด วชัรพล จาํนวน (บาท) ร้อยละ 
การโฆษณา 
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ป้ายกองโจรหรือป้ายโฆษณาอ่ืนๆ 7,000,000 58% 
โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 1,000,000 8% 
การตลาดทางตรงและการประชาสมัพนัธ์ 
การประชาสมัพนัธ์หรือการจดักิจกรรม 1,000,000 8% 
ใบปลิวแผ่นพบั การส่งไปรษณีย์ และ SMS 1,000,000 8% 
การตลาดทางอินเทอร์เน็ต 2,000,000 17% 
รวม 12,000,000 100% 
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ผลการวิจัยท่ีได้จากการใช้แบบสอบถาม 

ในสว่นข้อมลูท่ีได้จากการสํารวจนี ้ เพ่ือตอบวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาประสทิธิผลของการ
ส่ือสารทางการตลาดในด้านการตระหนกัรู้ สื่อท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ และเจตคตขิองผู้ ซือ้ จาก
การเก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่งผู้ ซือ้ห้องชดุพกัอาศยัในอาคารชดุระดบัราคา
ลา่งจํานวน 5 โครงการ คือ 1) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัสี่ 2) โครงการลมุพินี 
คอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเค้า 3) โครงการรีเจนท์ คอนโด พหลโยธิน 574) โครงการ
สมาร์ท คอนโด วชัรพล 5) โครงการดี คอนโด รามอนิทรา โดยทําการแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
จํานวนผู้ตอบรวม 472 คน ผู้ วิจยัได้แบง่การรายงานผลออกเป็น 7 ประการ ดงันี ้ 

 
1.ข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง 
2. ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้ห้องชดุพกัอาศยั 
3.ผลการวจิยัประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อการตระหนกัรู้ 
4.ผลการวจิยัประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้ 
5.ผลการวจิยัประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อเจตคติของผู้ ซือ้ 
6. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจของการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของ

ผู้ ซือ้ 
7. ความสมัพนัธ์ระหว่างสื่อท่ีมีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ กบัเจตคติของผู้ ซือ้ตอ่การส่ือสาร

ทางการตลาด 
 

1.ข้อมูลส่วนบุคคล 

โดยการรายงานสว่นแรกนีเ้ป็นข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่งผู้ เป็นเจ้าของ
ห้องชดุในอาคารชดุระดบัราคาลา่งในเร่ืองอาย ุ สถานภาพสมรส จํานวนผู้พกัอาศยัเป็นประจํา 
ภมูิลําเนาเดิมรายได้สว่นบคุคลตอ่เดือนและอาชีพ ดงันี ้ 

โดยภาพรวมพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่คือกลุม่ผู้ มีอายใุนช่วง 26 – 30 ปี (27.8%) 
สถานภาพโสด (73.1%) จํานวนผู้พกัอาศยัเป็นประจํา 2 คน (80.3%) ภมูิลําเนาเดิมเป็นคน
ตา่งจงัหวดั นอกเหนือจาก ปทมุธานี นนทบรีุ และฉะเชิงเทรา (53.5%) มีรายได้สว่นบคุคลตอ่
เดือน 15,001 – 30,000 บาทตอ่เดือน (40.8%) รวมทัง้มีอาชีพเป็นพนกังานในบริษัทเอกชน 
(50.2%) 
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กลุม่ตวัอย่างท่ีมีร้อยละเป็นอนัดบั 2 คือ กลุม่ผู้ มีอายอุยูใ่นช่วง 31 – 35 ปี (23.7%) 
สถานภาพสมรส (24.7%) ผู้พกัอาศยัเป็นประจํา 1 คน (30.2%) มีภมูิลําเนาเดิมเป็นคนกรุงเทพฯ 
(35.5%) รายได้สว่นบคุคลตอ่เดือนในช่วง 30,001 – 50,000 บาท (23.1%) รวมทัง้มีอาชีพเป็น
พนกังานของรัฐหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ (21.8%) 

อายอุยูใ่นช่วง 26 – 30 ปี จํานวน 131คน (27.8%) อนัดบัท่ี 2 อยูใ่นช่วง 31 – 35 ปี 
จํานวน 112คน (23.7%) อนัดบัท่ี 3 อยูใ่นช่วง 20 – 25 ปี จํานวน 65คน (13.8%) อนัดบัท่ี 4 อยู่
ในช่วงอาย ุ36 – 40 ปี จํานวน 59คน (12.5%) อนัดบัท่ี 5 อยูใ่นช่วงอาย ุ41 – 45 ปี จํานวน 44คน 
(9.3%) อนัดบัท่ี 6 อยูใ่นช่วงอาย ุ 46 – 50 ปี จํานวน 23คน (4.9%) อนัดบัสดุท้ายคือ อยู่ในช่วง
อาย ุ51 – 55 ปี จํานวน 12คน (2.5%) และช่วงอายนุ้อยกวา่ 20 ปี จํานวน 12 คน (2.5%) 

สถานภาพโสด จํานวน 343 คน (73.1%) รองลงมามีสถานภาพสมรสแล้ว จํานวน 116 
คน (24.6%) และมีสถานภาพหยา่ร้างหรือแยกกนัอยู ่จํานวน 10คน (2.1%) 

จํานวนผู้พกัอาศยัในห้องชดุเป็นประจําสองคน จํานวน 231คน (50.1%) รองลงมาคือผู้
พกัอาศยัเป็นประจําหนึง่คน จํานวน 139คน (30.2%) สว่นผู้พกัอาศยัเป็นประจําสามคน จํานวน 
61คน (13.2%) และน้อยท่ีสดุคือผู้พกัอาศยัเป็นประจํามากกวา่สามคน จํานวน 30คน (6.5%) 

ภมูิลําเนาเดิมอยูใ่นจงัหวดัอ่ืนๆนอกเหนือจากกรุงเทพฯ,ปทมุธานี,นนทบรีุ และฉะเชิงเทรา 
จํานวน 250คน (53.5%) รองลงมาคือจงัหวดักรุงเทพฯ จํานวน 166คน (35.5%) สว่นจงัหวดั
นนทบรีุ จํานวน 21คน (4.4%) จงัหวดัปทมุธานี จํานวน 21คน (4.4%) และจงัหวดัฉะเชิงเทรา 
จํานวน 9 คน (1.9%) 

รายได้สว่นบคุคลต่อเดือนในช่วง 15,001 – 30,000 บาทตอ่เดือน จํานวน 191 คน 
(40.8%)รองลงมามีรายได้ในช่วง 30,001 – 50,000 บาทตอ่เดือน จํานวน 108 คน (23.1%) 
อนัดบัท่ี 3 คือ รายได้น้อยกว่า 15,000 บาทตอ่เดือน จํานวน 72 คน (15.4%) อนัดบัท่ี 4 คือ 
รายได้ในช่วง 50,001 – 70,000 บาทตอ่เดือน จํานวน 55 คน (11.8%) อนัดบัท่ี 5 คือ รายได้
มากกว่า 90,000 บาทตอ่เดือน จํานวน 25 คน (5.3%) และอนัดบัสดุท้ายคือมีรายได้ในช่วง 
70,001 – 90,000 บาทต่อเดือน จํานวน 17 คน (3.6%) 

อาชีพเป็นพนกังานเอกชน จํานวน 235 คน (50.2%) รองลงมาอาชีพพนกังานของรัฐหรือ
พนกังานรัฐวสิาหกิจ จํานวน 102 คน (21.8%) อนัดบัท่ี 3 คืออาชีพค้าขายหรือเจ้าของกิจการ 
จํานวน 70 คน (15%) อนัดบัท่ี 4 คือนกัศกึษา จํานวน 41 คน (8.8%) อนัดบัท่ี 5 คือ อาชีพอ่ืนๆ ท่ี
ไมไ่ด้ระบ ุจํานวน 14 คน (3%) และอนัดบัสดุท้ายคืออาชีพแมบ้่าน จํานวน 6 คน (1.3%) 
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ตารางท่ี 4.5 จํานวนและร้อยละข้อมลูสว่นบคุล (N = 472) 

ลักษณะ N % 

อาย ุ      

น้อยกวา่ 20 ปี 12 2.5 

20 – 25 ปี 65 13.8 

26 – 30 ปี 131 27.8 

31 – 35 ปี 112 23.7 

36 – 40 ปี 59 12.5 

41 – 45 ปี 44 9.3 

46 – 50 ปี 23 4.9 

51 – 55 ปี 14 3 

มากกวา่ 55 ปี 12 2.5 

สถานภาพสมรส 

โสด 343 73.1 

สมรส 116 24.7 

หย่าร้างหรือแยกกนัอยู ่ 10 2.1 

จํานวนผู้พกัอาศยัเป็นประจํา 

1 คน 139 30.2 

2 คน 231 50.1 

3 คน 61 13.2 

มากกวา่ 3 คน 30 6.5 

ภมิูลําเนาเดิม 

กรุงเทพมหานคร 166 35.5 

ปทมุธานี 21 4.5 

นนทบรีุ 21 4.5 

ฉะเชิงเทรา 9 1.9 

จงัหวดัอ่ืนๆ 250 53.5 
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ตารางท่ี 4.5 จํานวนและร้อยละข้อมลูสว่นบคุล (N = 472) (ตอ่) 

ลักษณะ N % 

รายได้ส่วนบคุคลตอ่เดือน 

น้อยกวา่ 15,000 บาท 72 15.4 

15,001 – 30,000 บาท 191 40.8 

30,001 – 50,000 บาท 108 23.1 

50,001 – 70,000 บาท 55 11.8 

70,001 – 90,000 บาท 17 3.6 

มากกวา่ 90,000 บาท 25 5.3 

อาชีพ    

นกัศกึษา 41 8.8 

แม่บ้าน 6 1.3 

พนกังานเอกชน 235 50.2 

พนกังานของรัฐหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ 102 21.8 

ค้าขายหรือเจ้าของธุรกิจ 70 15 

อ่ืนๆ 14 3 

 

 

ภาพท่ี 4.8 อาย ุจํานวนผู้พกัอาศยัในห้องชดุเป็นประจํา สถานภาพสมรส และภมิูลําเนาเดิม (N=472) 
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ภาพท่ี 4.9 รายได้ส่วนบคุคลตอ่เดือน และอาชีพ (N=472) 

2.ข้อมูลพฤตกิรรมการซือ้ห้องชุดพักอาศัย 
โดยผลการวิจยัสว่นท่ีสองนี ้ เป็นข้อมลูพฤติกรรมการซือ้ห้องชดุพกัอาศยัของกลุม่ตวัอย่าง

ผู้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่ง ในเร่ืองเหตผุลของการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัใหม่ และปัจจยัสําคญัท่ี

ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุในโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่ง 

- เหตุผลของการซือ้ที่อยู่อาศัยใหม่ 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีเหตผุลของการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัใหมเ่พราะปัญหาเร่ืองเวลาในการ

เดนิทางไปทํางานหรือไปสถานศกึษา จํานวน 187 คน(26.1%) รองลงมาเพราะขนาดพืน้ท่ีใช้สอย
เดิมไมเ่พียงพอ จํานวน 96 คน (13.4%) อนัดบัท่ี 3เพราะปัญหาด้านสภาพแวดล้อม จํานวน 86 
คน (12%) อนัดบัท่ี 4 เพราะปัญหาเร่ืองคา่ใช้จ่ายในการเดินทางไปทํางานหรือไปสถานศกึษา 
จํานวน 82 คน (11.4%) อนัดบัท่ี 5 เพ่ือซือ้เป็นทรัพย์สนิสว่นตวั จํานวน 58 คน (8.1%) อนัดบัท่ี 6 
เพราะไมมี่ความปลอดภยัในชีวติและทรัพย์สนิของท่ีอยูอ่าศยัเดิม จํานวน 54 คน (7.5%) และ
อนัดบัสดุท้ายคือซือ้เพ่ือเป็นบ้านสํารอง หรือเพ่ือการพกัผ่อน จํานวน 11คน (1.5%) 
 
ตารางท่ี 4.6 จํานวนและร้อยละเหตผุลของการซือ้ท่ีอยู่อาศยัใหม่ (N = 472) 

เหตุผล f % 

ปัญหาเร่ืองเวลาในการเดินทางไปทํางาน หรือไปสถานศกึษา 187 26.1 

ขนาดและพืน้ท่ีใช้สอยของเดิมไม่เพียงพอ 96 13.4 

ปัญหาด้านสภาพแวดล้อม 86 12 

ปัญหาเร่ืองคา่ใช้จา่ยในการเดินทางไปทํางาน หรือไปสถานศกึษา 82 11.4 
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ตารางท่ี 4.6 จํานวนและร้อยละเหตผุลของการซือ้ท่ีอยู่อาศยัใหม่ (N = 472) (ตอ่) 

เหตุผล f % 

ซือ้เพื่อเป็นทรัพย์สนิสว่นตวั 58 8.1 

ไม่มีความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สิน 54 7.5 

ห่างไกลส่ิงอํานวยความสะดวก 46 6.4 

หมดสญัญาเช่า เซ้ง หรือการถกูเวนคืนท่ีดิน 27 3.8 

ปัญหาด้านสาธารณปูโภค 27 3.8 

ปัญหาเก่ียวกบัอาคารร้าว ทรุดโทรม 23 3.2 

ซือ้เพื่อการลงทนุ 20 2.8 

ซือ้เพื่อเป็นบ้านสํารอง หรือเพ่ือการพกัผ่อน 11 1.5 

รวม 717 100 

 
 

 
ภาพท่ี 4.10 เหตผุลของการซือ้ท่ีอยู่อาศยัใหม่ (N=472) 
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- เหตุผลท่ีตดัสินใจซือ้ห้องชุดของโครงการ 

กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีเหตผุลในการตดัสนิใจซือ้ห้องชดุคือรูปแบบห้องพกั และราคา ใน

จํานวนใกล้เคียงกนัคือจํานวน 243 คน (15.3%) และจํานวน 239 คน (15.1%) ตามลําดบั 

รองลงมาคือใกล้ท่ีทํางานและช่ือเสียงโครงการเท่ากนั จํานวน 158 คน (10%) อนัดบัท่ี 4 คือทําเล

ท่ีตัง้ตดิถนนใหญ่ จํานวน 145 คน (9.1%) อนัดบัท่ี 5 คือทําเลท่ีตัง้ใกล้ห้างสรรพสินค้า หรือตลาด

จํานวน 92 คน (5.8%) อนัดบัท่ี 6 คืออยูใ่กล้ห้างสรรพสินค้า จํานวน 86 คน (5.4%) และอนัดบั

สดุท้ายคือพืน้ท่ีสวน จํานวน 28 คน (1.8%) 

ตารางท่ี 4.7 จํานวนและร้อยละตามเหตผุลของเหตผุลท่ีตดัสินใจซือ้ห้องชดุโครงการนี ้(N = 472) 

เหตุผล f % 

รูปแบบห้องพกั 243 15.3 

ราคา 239 15.1 

ช่ือเสียงโครงการ 158 10 

ใกล้ท่ีทํางาน 158 10 

ติดถนนใหญ่ 145 9.1 

ใกล้ทางดว่น โทลเวย์ 92 5.8 

ใกล้ห้างสรรพสินค้า ตลาด 86 5.4 

รูปแบบอาคาร 81 5.1 

อยู่ใกล้ท่ีอยู่อาศยัเดิม 74 4.7 

สระว่ายนํา้ 64 4.0 

การบริหารส่วนกลาง 63 4.0 

ห้องออกกําลงักาย 59 3.7 

อยู่ใกล้บ้านพ่อแม่ หรือญาติพ่ีน้อง 52 3.3 

ใกล้สถานศกึษา 42 2.6 

พืน้ท่ีสวน 28 1.8 

รวม 1585 100 
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ภาพท่ี 4.11 เหตผุลท่ีตดัสินใจซือ้โครงการท่ีเป็นเจ้าของ (N=472) 

 

3.ผลการวิจยัประสิทธิผลของส่ือที่มีต่อการตระหนักรู้ 
โดยผลการวิจยัสว่นท่ีสามนี ้ เป็นการวดัประสทิธิผลของส่ือท่ีมีต่อการตระหนกัรู้ของกลุม่

ตวัอยา่ง โดยเป็นการสอบถามถงึส่ือท่ีทําให้รู้จกัโครงการจากส่ือทัง้หมด 18 ส่ือ ผลการวิจยัพบว่า
กลุม่ตวัอย่างรู้จกัโครงการจากส่ือป้ายโฆษณากลางแจ้งมากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 จํานวน 236 คน 
(21.4%) อนัดบัท่ี 2 คือคําแนะนําจากคนใกล้ชิด จํานวน 145 คน (13.2%) อนัดบัท่ี 3 คือส่ือ
เวบ็ไซต์โครงการและเวบ็ไซต์อ่ืนๆ จํานวน 132 คน (12%) อนัดบัท่ี 4 คือส่ือใบปลิว แผ่นพบั โบร
ชวัร์จํานวน 97 คน (8.8%) อนัดบัท่ี 5 คือส่ือโฆษณาติดข้างรถสาธารณะ จํานวน 68 คน (6.2%) 
อนัดบัท่ี 6 คือส่ือกิจกรรมท่ีสํานกังานขายจํานวน 57 คน (5.2%) อนัดบัท่ี 7 คืองานแสดงสนิค้า 
จํานวน 54 คน (4.9%) 
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ตารางท่ี 4.8 จํานวนและร้อยละของสื่อท่ีมีผลตอ่การตระหนกัรู้ (N = 472) 

ส่ือ f % % of N ความสาํคัญ 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งตามถนนหรือหน้าโครงการ 236 21.4 50.8 1 

คําแนะนําจากคนใกล้ชิดเชน่ เครือญาติหรือเพื่อน 145 13.2 31.2 2 

เวบ็ไซต์ของโครงการหรือเวบ็ไซต์อ่ืนๆ 132 12.0 28.4 3 

ใบปลิว,แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 97 8.8 20.9 4 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 68 6.2 14.6 5 

กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 57 5.2 12.3 6 

งานแสดงสินค้าเช่น มหกรรมบ้านและคอนโด 54 4.9 11.6 7 

พนกังานขาย 46 4.2 9.9 8 

โทรทศัน์ 45 4.1 9.7 9 

หนงัสือพิมพ์ 38 3.4 8.2 10 

นิตยสาร 35 3.2 7.5 11 

สื่อทางสงัคมเช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์ 30 2.7 6.5 12 

บธูประชาสมัพนัธ์ในห้างสรรพสินค้าหรืออาคารสํานกังาน 28 2.5 6.0 13 

การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ (SMS) 26 2.4 5.6 14 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส ( BTS) 25 2.3 5.4 15 

รถกระจายเสียงหรือรถแห่ 18 1.6 3.9 16 

วิทย ุ 11 1.0 2.4 17 

อีเมล 11 1.0 2.4 17 

รวม 1102 100.0 237  
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ภาพท่ี 4.12 สื่อท่ีมีผลตอ่การตระหนกัรู้ 

 

4.ผลการวิจยัประสิทธิผลของส่ือที่มีต่อการตัดสินใจซือ้ 
โดยผลการวิจยัสว่นท่ีส่ีนี ้ เป็นการวดัประสทิธิผลของสื่อท่ีมีตอ่การตดัสนิใจซือ้ของกลุม่

ตวัอยา่ง โดยเป็นการสอบถามถงึระดบัผลกระทบของส่ือต่างๆ ต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยใช้เคร่ืองมือ
วดัความคิดเห็นแบบมาตรวดัประเมนิค่า 5 ระดบั เร่ิมจาก 1 คือมีอิทธิพลน้อยท่ีสดุ ถงึ 5 คือมี
อิทธิพลมากท่ีสดุ โดยมีข้อคําถามทัง้หมด 19 ส่ือ 

ผลการวิจยัพบวา่ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจในระดบัมากท่ีสดุคือมีคา่เฉล่ียในช่วง 4.3 – 
5.00 นัน้ไมมี่  

ส่ือท่ีมีผลในระดบัมาก คือมีค่าเฉล่ียในช่วง 3.50 – 4.20 นัน้มีอยู ่2 ส่ือ คือ คําแนะนําจาก
คนใกล้ชิด เช่น เครือญาติหรือเพ่ือน (M=3.55, SD=1.126) และป้ายโฆษณากลางแจ้งตามถนน 
หรือหน้าโครงการ (M=3.53, SD=.935) 

ส่ือท่ีมีผลในระดบัปานกลางคือมีคา่เฉลี่ยในช่วง 2.70 – 3.40 นัน้มีทัง้หมด 14 ส่ือ เรียง
ตามลําดบัดงันี ้เว็บไซต์ของโครงการหรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (M=3.33, SD=1.034) ใบปลวิ แผ่นพบัหรือ
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โบรชวัร์ (M=3.13, SD=1.009) งานแสดงสินค้า (M=3.13, SD=1.044) กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 
(M=3.02, SD=1.004) ส่ือทางสงัคมออนไลน์ (M=3.00, SD=1.047) พนกังานขาย (M=3.01, 
SD=1.020) บธูประชาสมัพนัธ์ (M=2.90, SD=.934)โทรทศัน์ (M=2.93, SD=1.068) รายการ
สง่เสริมการขาย (M=2.95, SD=1.160) โฆษณาตดิในรถไฟฟ้าบีทีเอส (M=2.83, SD=.982) 
นิตยสาร (M=2.83, SD=.978) หนงัสือพิมพ์ (M=2.75, SD=1.046) 

ส่ือท่ีมีผลในระดบัน้อย คือมีคา่เฉล่ียในช่วง1.90 – 2.60นัน้มีอยู ่ 5ส่ือ เรียงตามลําดบัดงันี ้
อีเมล (M=2.60, SD=1.046) โฆษณาตดิข้างรถสาธารณะ (M=2.59, SD=.938) วิทย ุ (M=2.52, 
SD=.990) การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัพ์มือถือ (M=2.48, SD=1.078) และน้อยท่ีสดุคือ รถ
กระจายเสียงหรือรถแห่ (M=2.02, SD=.910) โดยแสดงข้อมลูละเอียดตามตารางท่ี 4.9 

โดยภาพรวมของส่ือทัง้ 19 ส่ือนัน้มีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัปานกลาง (M=2.92) 
 

ตารางท่ี 4.9 คา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสื่อท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

ส่ือ M SD ความสาํคัญ 
คําแนะนําจากคนใกล้ชิดเชน่ เครือญาติหรือเพื่อน 3.55 1.126 1 
ป้ายโฆษณากลางแจ้งตามถนนหรือหน้าโครงการ 3.53 0.935 2 
เวบ็ไซต์ของโครงการหรือเวบ็ไซต์อ่ืนๆ 3.33 1.034 3 
ใบปลิว,แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 3.13 1.009 4 
งานแสดงสินค้าเช่น มหกรรมบ้านและคอนโด 3.13 1.044 4 
กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 3.02 1.004 5 
พนกังานขาย 3.01 1.020 6 
สื่อทางสงัคมเช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์ 3.00 1.047 7 
บธูประชาสมัพนัธ์ในห้างสรรพสินค้าหรืออาคารสํานกังาน 2.90 0.934 8 
โทรทศัน์ 2.93 1.068 9 
รายการสง่เสริมการขาย 2.95 1.160 10 
โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส ( BTS) 2.83 0.982 11 
นิตยสาร 2.83 0.978 11 
หนงัสือพิมพ์ 2.75 1.046 12 
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ตารางท่ี 4.9 คา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสื่อท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ (ต่อ) 

ส่ือ M SD ความสาํคัญ 
อีเมล 2.60 1.046 13 
โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 2.59 0.938 14 
วิทย ุ 2.52 0.990 15 
การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ (SMS) 2.48 1.078 16 
รถกระจายเสียงหรือรถแห่ 2.02 0.910 17 
หมายเหต ุการให้คะแนนเป็นแบบมาตรวดัประเมินค่า 1= น้อยที่สดุ, 2 = น้อย, 3= ปานกลาง, 4= มาก, 5=มาก
ท่ีสดุ 

คะแนนเฉลี่ย 4.30 – 5.00 หมายถงึ ระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.20 หมายถงึ ระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.70 – 3.40 หมายถงึ ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.90 – 2.60 หมายถงึ ระดบัน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถงึ ระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

 
ภาพท่ี 4.13 คา่เฉลีย่ของสื่อท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
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5.ผลการวิจยัประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อเจตคตขิองผู้ซือ้ 
โดยผลการวิจยัสว่นท่ีห้านี ้ เป็นการวดัประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจต

คติของผู้ ซือ้โดยเป็นการสอบถามความคิด เจตคติของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีตอ่การส่ือสารทางการตลาด
ของโครงการท่ีตนเป็นเจ้าของอยู ่โดยใช้เคร่ืองมือวดัความคิดเห็นแบบมาตรวดัประเมินคา่ 5 ระดบั 
เร่ิมจาก 1 คือเห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ถึง 5 คือเห็นด้วยมากท่ีสดุ โดยมีข้อคําถามทัง้หมด 17ข้อ ท่ีพฒันา
มาจากผลการวเิคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพโดยการสมัภาษณ์ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด 
และการศกึษาแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดและการประเมินผลการสื่อสารทางการตลาดดงันี ้

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวจิยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีเจตคติท่ีดีในระดบัมากตอ่การสื่อสาร
ทางการตลาดของโครงการ คือมีคา่เฉล่ียในช่วง 3.50 – 4.20 นัน้มีทัง้หมด 7เร่ืองตามลําดบัดงันี ้
การสื่อสารทางการตลาดของโครงการทําให้ต้องการเข้ามาชมโครงการ (M=3.72, SD=.712) การ
ส่ือสารทางการตลาดทําให้จดจําง่าย (M=3.61, SD=.739) การสื่อสารทางการตลาดทําให้ทราบ
ถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ (M=3.57, SD=.738) โครงการดําเนินการส่ือสารได้อยา่งน่าเช่ือถือ
(M=3.57, SD=.741) การสื่อสารทางการตลาดทําให้ตดัสนิใจซือ้ได้งา่ย (M=3.56, SD=.728) การ
ส่ือสารทางการตลาดของโครงการส่ือถงึคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี (M=3.56, SD=.794)
และการส่ือสารทางการตลาดทําให้ต้องการแนะนําโครงการแก่ผู้ อ่ืน (M=3.55, SD=.771) 

กลุม่ตวัอย่างมีเจตคติระดบัปานกลางตอ่การส่ือสารทางการตลาดของโครงการ คือมี
คา่เฉล่ียในช่วง 2.70 – 3.40 นัน้มีทัง้หมด 10 เร่ืองตามลําดบัดงันี ้การส่ือสารทางการตลาดทําให้
ตราผลติภณัฑ์ของบริษัทมีมลูคา่มากกว่าเดิม (M=3.54, SD=.754) การสื่อสารทางการตลาดทํา
ให้ตราผลติภณัฑ์ดมีูมลูค่าสงูกวา่ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทอ่ืน (M=3.53, SD=.827) บริษัท
นําเสนอโครงการได้อยา่งตรงไปตรงมา ทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย (M=3.51, SD=.745) 
บริษัทเลือกช่องทางในการสื่อสารในการส่ือสารได้อยา่งเหมาะสม (M=3.49, SD=.708) การ
ส่ือสารทางการตลาดสร้างความภาคภมูิใจในการเป็นเจ้าของ (M=3.49, SD=.778) โครงการใช้สื่อ
ตา่งๆ ในลกัษณะสง่เสริมกนัทําให้การส่ือสารทางการตลาดมีนํา้หนกัย่ิงขึน้ (M=3.46, SD=.67) 
การสื่อสารทางการตลาดของโครงการกระตุ้นความต้องการซือ้ (M=3.44, SD=.704) การส่ือสาร
ในทกุช่องทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั (M=3.44, SD=.68) การสื่อสารทําให้ชอบโครงการมาก
ขึน้ (M=3.43, SD=.722) และบริษัทนําเสนอโครงการได้อยา่งโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการ
อ่ืนๆ (M=3.38, SD=.693) 
 การส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่งท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ทัง้ 
17 ข้อคําถามนัน้ ผู้ ซือ้มีเจตคติในระดบัมาก (M=3.52) 
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ตารางท่ี 4.10 คา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเจตคติของผู้ซือ้ท่ีมีต่อการสื่อสารทางการตลาด 

เจตคต ิ M SD 

ทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ 3.72 0.712 

การส่ือสารของโครงการจดจําง่าย 3.61 0.739 

การส่ือสารทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ 3.57 0.738 

สื่อสารทางการตลาดได้อย่างน่าเช่ือถือ 3.57 0.741 

การส่ือสารทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย 3.56 0.728 

สื่อถึงคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี 3.56 0.794 

การส่ือสารทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนีแ้ก่ผู้อื่น 3.55 0.771 

ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูคา่มากกวา่เดิม 3.54 0.754 

การส่ือสารทําให้ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูคา่สงูกวา่บริษัทอ่ืน 3.53 0.827 

นําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมา ทําให้เข้าใจง่าย 3.51 0.745 

บริษัทเลือกช่องทางในการส่ือสารได้อย่างเหมาะสม 3.49 0.708 

สร้างความภาคภมิูใจในการเป็นเจ้าของ 3.49 0.778 

สื่อตา่งๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกัย่ิงขึน้ 3.46 0.670 

การส่ือสารกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ 3.44 0.704 

การส่ือสารในทกุชอ่งทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั 3.44 0.680 

การส่ือสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 3.43 0.722 

นําเสนอได้อย่างโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการอืน่ๆ 3.38 0.693 
หมายเหต ุการให้คะแนนเป็นแบบมาตรวดัประเมินค่า 1= ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง,2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 4 = 

เห็นด้วย,5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

คะแนนเฉลี่ย 4.30 – 5.00 หมายถงึ ระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.20 หมายถงึ ระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.70 – 3.40 หมายถงึ ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.90 – 2.60 หมายถงึ ระดบัน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถงึ ระดบัน้อยท่ีสดุ 
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ภาพท่ี 4.14 การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ซือ้ 

 

6. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสาํรวจของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อเจต

คตขิองผู้ซือ้ 

จากตารางท่ี 4.11และ 4.12 พบวา่ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory 
Factor Analysis) พบวา่ตวัแปรเจตคตขิองผู้ ซือ้ต่อการส่ือสารทางการตลาด นัน้มีทัง้หมด 2 
องค์ประกอบ ดงันี1้) ประสิทธิผลด้านการสร้างการตระหนกัรู้และให้ความรู้ 2) ประสทิธิผลด้าน
การสร้างความประทบัใจอนัดีและวางตําแหน่งท่ีช่ืนชอบ  

1. ประสทิธิผลด้านการสร้างการตระหนกัรู้และให้ความรู้ อนัประกอบด้วยข้อคําถาม9 
ข้อคําถาม ดงันี ้

1) บริษัทเลือกช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดกบัลกูค้าได้อยา่งเหมาะสม 

มาก 
ปานกลาง 

3.72

3.61

3.57

3.57

3.56

3.56

3.55

3.54

3.53

3.51

3.49

3.49

3.46

3.44

3.44

3.43

3.38

3.2 3.3 3.4 3.5 3.6 3.7 3.8

ทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ

การสื่อสารของโครงการจดจําง่าย

การสื่อสารทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้

สื่อสารทางการตลาดได้อย่างน่าเช่ือถือ

การสื่อสารทําให้ตดัสนิใจซือ้ได้ง่าย

สื่อถึงคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี

การสื่อสารทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนีแ้ก่ผู้ อ่ืน

ตราผลติภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูค่ามากกว่าเดิม

การสื่อสารทําให้ตราผลติภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูค่าสงูกว่าบริษัทอื่น

นําเสนอโครงการได้อยา่งตรงไปตรงมา ทําให้เข้าใจง่าย

บริษัทเลือกช่องทางในการสื่อสารได้อยา่งเหมาะสม

สร้างความภาคภมูใิจในการเป็นเจ้าของ

สื่อต่างๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกัยิ่งขึน้

การสื่อสารกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ

การสื่อสารในทกุช่องทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั

การสื่อสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้

นําเสนอได้อย่างโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการอ่ืนๆ

การส่ือสารทางการตลาดที่มีต่อเจตคตขิองผู้ซือ้

ค่าเฉลี่ย
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2) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการทําให้ตดัสนิใจซือ้ได้ง่าย 
3) บริษัทนําเสนอโครงการได้อยา่งตรงไปตรงมา ทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 
4) โครงการนีดํ้าเนินการส่ือสารทางการตลาดได้อยา่งน่าเช่ือถือ 
5) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 
6) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการในทกุช่องทางมีเนือ้หาสอดคล้อง

ตรงกนั 
7) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ 
8) บริษัทนําเสนอโครงการได้อยา่งโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการอ่ืนๆ 
9) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการจดจําง่าย 
 

2. ประสทิธิผลด้านการสร้างความประทบัใจอนัดีและการวางตําแหนง่ท่ีช่ืนชอบอนั
ประกอบด้วยข้อคําถาม 

1) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการนีทํ้าให้ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีู
มลูคา่มากกวา่เดิม 

2) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการนีทํ้าให้ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีู
มลูคา่สงูกว่าตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทอาคารชดุอ่ืน 

3) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนี ้
แก่ผู้ อ่ืน 

4) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการสร้างความภาคภมูิใจในการเป็น
เจ้าของ 

5) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการส่ือถงึคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี 
6) โครงการนีใ้ช้ส่ือต่างๆในลกัษณะสง่เสริมกนัทําให้การส่ือสารทางการตลาดมี

นํา้หนกัย่ิงขึน้ 
7) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการทําให้ทราบถงึคณุประโยชน์ในการซือ้ 
8) การสื่อสารทางการตลาดของโครงการทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ 
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ตารางท่ี 4.11 นํา้หนกัองค์ประกอบจากการวิเคราะห์องค์ประกอบมขุสําคญั: คา่ร่วมกนั คา่ลกัษณะเฉพาะ ร้อย

ละของความแปรปรวนของข้อคําถามในแบบสอบถามประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติ 

ข้อคาํถาม 
นํา้หนักองค์ประกอบ ค่าความ

ร่วมกัน 1 2 

การส่ือสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ .749 .220 .610 

สร้างความภาคภมิูใจในการเป็นเจ้าของ .734 -.256 .604 

ตราผลิตภณัฑ์มีมลูค่าสงูกว่าโครงการอืน่ .732 -.356 .662 

ตราผลิตภณัฑ์ดมีูมลูคา่มากขึน้ .728 -.386 .679 

สื่อสารได้อย่างน่าเชื่อถือ .718 .210 .560 

นําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมา .710 .260 .572 

ต้องการแนะนําโครงการแก่ผู้ อ่ืน .711 -.354 .632 

สื่อตา่งๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกั .704 -.235 .551 

ทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย .702 .255 .557 

กระตุ้นความต้องการซือ้ .702 .221 .542 

การส่ือสารทําให้ต้องการเข้าชมโครงการ .700 -.063 .494 

การส่ือสารทําให้จดจําง่าย .695 .100 .493 

ในทกุชอ่งทางมีเนือ้หาสอดคล้องกนั .693 .287 .562 

เลือกชอ่งทางสื่อสารได้อย่างเหมาะสม .681 .352 .588 

สื่อถึงการดแูลสว่นกลางท่ีดี .677 -.246 .519 

ทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ .670 -.248 .510 

นําเสนอโครงการได้อย่างโดดเด่น .651 .276 .500 

ค่าลักษณะเฉพาะ 8.421 1.215  

ร้อยละของความแปรปรวน 29.187 27.497  
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ตารางท่ี 4.12 ข้อคําถามและนํา้หนกัองค์ประกอบจากการหมนุแกนแบบวาริแมกซ์เชิงตัง้ฉากท่ีมี 2 องค์ประกอบ

สําหรับแบบสอบถามประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อเจตคติ (N = 472) 

ข้อคาํถาม นํา้หนักองค์ประกอบ ค่าความ
ร่วมกัน 1 2 

เลือกชอ่งทางสื่อสารได้อย่างเหมาะสม .735 .218 .588 

ในทกุชอ่งทางมีเนือ้หาสอดคล้องกนั .698 .273 .562 

การส่ือสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ .693 .360 .610 

นําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมา .693 .305 .572 

ทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย .683 .302 .557 

สื่อสารได้อย่างน่าเชื่อถือ .664 .346 .560 

นําเสนอโครงการได้อย่างโดดเด่น .661 .252 .500 

กระตุ้นความต้องการซือ้ .659 .327 .542 

การส่ือสารทําให้จดจําง่าย .571 .410 .493 

ตราผลิตภณัฑ์ดมีูมลูคา่มากขึน้ .258 .783 .679 

ตราผลิตภณัฑ์มีมลูค่าสงูกว่าโครงการอืน่ .281 .764 .662 

ต้องการแนะนําโครงการแก่ผู้ อ่ืน .268 .748 .632 

สร้างความภาคภมิูใจในการเป็นเจ้าของ .352 .693 .604 

สื่อตา่งๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกั .345 .657 .551 

สื่อถือการดแูลสว่นกลางท่ีดี .318 .646 .519 

ทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ .311 .643 .510 

การส่ือสารทําให้ต้องการเข้าชมโครงการ .461 .531 .494 
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ภาพท่ี 4.15 Scree Plot จากผลการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

 เป็นกราฟท่ีพล็อตคา่ความผนัแปรหรือความแปรปรวน (Eigen value) ของแตล่ะตวัแปร 

โดยเรียงจากมากไปหาน้อย เพ่ือใช้ในการพิจารณาวา่ควรมีก่ีปัจจยัองค์ประกอบ โดยการพิจารณา

จากค่าความผนัแปรท่ีลดลงอยา่งรวดเร็ว ซึง่ผลการวิเคราะห์นีพิ้จารณาได้ 2 ปัจจยัองค์ประกอบ 

 
ภาพท่ี 4.16 Component plot in Rotated Space จากผลการวเิคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

 เป็นการแสดงคา่ของการทําการหมนุแกน (Factor loading) ของแตล่ะตวัแปร ถ้า Factor 

ตา่งๆ สามารถแทนตวัแปรตา่งๆได้ดีตวัแปรจะต้องอยูท่ี่ปลายแขน (มีค่า Factor loading มาก) 

โดยตวัแปรท่ีอยูใ่นกลุม่เดียวกนัจะมีความสมัพนัธ์กนัมาก 
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7.ความสัมพันธ์ระหว่างส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กับเจตคติของผู้ซือ้ต่อการ
ส่ือสารทางการตลาด 
 โดยผลการวิจยัสว่นท่ีเจ็ดนี ้ เพ่ือหาความสมัพนัธ์ของสื่อท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กบัเจต
คติของผู้ ซือ้ท่ีมีตอ่การส่ือสารทางการตลาด โดยท่ีเจตคติของผู้ ซือ้ตอ่การส่ือสารทางการตลาดนัน้
เป็นตวัแปรตาม (Dependent Variable) และ ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้นัน้เป็นตวัแปรต้น 
(Independent Variable) โดยการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น Linear Regression พบวา่มี
ความสมัพนัธ์ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต.ิ05 ตามรายละเอียดดงันี ้

เจตคติของผู้ ซือ้จากการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ 2 องค์ประกอบ คือ 1) 
องค์ประกอบด้านการสร้างการตระหนกัรู้และให้ความรู้ และ 2) องค์ประกอบด้านการสร้างความ
ประทบัใจอนัดีและการวางตําแหน่งท่ีช่ืนชอบ ดงักลา่ว พบวา่  

1. ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กบัเจตคติตอ่การสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้างการ
ตระหนกัรู้และให้ความรู้ มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ p <.01 และพบวา่ส่ือท่ีมีผลตอ่
เจตคติของผู้ ซือ้ด้านการตระหนกัรู้และให้ความรู้ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 คือการใช้พนกังาน
ขาย (Beta = .179) และหนงัสือพิมพ์ (Beta = 2.55) ตามตารางท่ี 4.13 

2. ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กบัเจตคตติอ่การสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้างความ
ประทบัใจอนัดีและการวางตําแหน่งท่ีช่ืนชอบ มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ p<.01
และพบวา่สื่อท่ีมีผลตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ด้านการสร้างความประทบัใจอนัดีและวางตําแหนง่ท่ีช่ืน
ชอบท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 คือ ส่ือการจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย (Beta = .281) ตาม
ตารางท่ี 4.14 
 

ตารางท่ี 4.13 ความถดถอยของสื่อท่ีมีต่อเจตคติด้านการสร้างการตระหนกัรู้และให้ความรู้  

ส่ือที่มีผลต่อการตดัสนิใจซือ้กับ 
เจตคตด้ิานการตระหนักรู้และให้ความรู้ SS df MS F p 
  Regression 68.055 19 3.582 4.165 .000a 

Residual 293.262 341 .860     

Total 361.318 360       

ตัวแปรอิสระ B Beta t p 

พนกังานขาย .179 .179 2.780 .006 

หนงัสือพิมพ์ .248 .255 2.612 .009 
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ตารางท่ี 4.13 ความถดถอยของสื่อท่ีมีต่อเจตคติด้านการสร้างการตระหนกัรู้และให้ความรู้ (ตอ่)  

ตัวแปรอิสระ B Beta t p 

รถกระจายเสียงหรือรถแห่ -.093 -.083 -1.398 .163 

การสง่ข้อความสัน้ทางมือถือ .088 .094 1.305 .193 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส .051 .048 .719 .473 

เวบ็ไซต์โครงการและอื่นๆ .100 .104 1.505 .133 

สื่อทางสงัคมเฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ -.056 -.058 -.712 .477 

วิทย ุ -.068 -.067 -.813 .417 

โปรโมชัน่ .099 .114 1.776 .077 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง .046 .042 .735 .463 

คนใกล้ชิดเชน่ เครือญาติ -.069 -.077 -1.415 .158 

งานแสดงสินค้า -.036 -.037 -.507 .612 

กิจกรรมท่ีสํานกังาานขาย .036 .036 .501 .617 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ .080 .073 1.088 .277 

ใบปลิวแผ่นพบั โบรชวัร์ .049 .049 .817 .414 

โทรทศัน์ -.059 -.062 -.752 .452 

บธูประชาสมัพนัธ์ในห้าง .038 .034 .427 .670 

นิตยสาร -.044 -.043 -.490 .625 

อีเมล -.077 -.079 -.958 .339 
 
ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยของส่ือท่ีมีต่อเจตคติด้านการสร้างความประทบัใจอนัดีและวาง
ตําแหน่งท่ีช่ืนชอบ 
การส่ือสารที่มีต่อการตัดสินใจซือ้กับเจตคตด้ิาน  

การสร้างความประทบัใจอันดแีละวางตาํแหน่งที่ ช่ืนชอบ SS df MS F p 

Regression 40.867 19 2.151 2.333 .001a 

Residual 314.359 341 0.922 

Total 355.226 360 
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ตารางท่ี 4.14 ความถดถอยของสื่อท่ีมีต่อเจตคติด้านการสร้างความประทบัใจอนัดีและวางตําแหน่งท่ีช่ืนชอบ 
(ตอ่) 
ตัวแปรอิสระ B Beta t p 

กิจกรรมท่ีสํานกังาานขาย .278 .281 3.720 .000 

หนงัสือพิมพ์ .076 .079 .775 .439 

วิทย ุ -.102 -.101 -1.181 .238 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ .101 .093 1.329 .185 

นิตยสาร -.019 -.018 -.198 .843 

งานแสดงสินค้า .057 .073 .060 .435 

บธูประชาสมัพนัธ์ในห้าง -.069 -.063 -.747 .456 

รถกระจายเสียงหรือรถแห่ -.085 -.077 -1.240 .216 

โทรทศัน์ .035 .038 .439 .661 

พนกังานขาย .046 .046 .691 .490 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง .092 .084 1.403 .162 

ใบปลิวแผ่นพบั โบรชวัร์ -.062 -.062 -.989 .323 

อีเมล .035 .083 .414 .679 

โปรโมชัน่ .049 .057 .847 .398 

การสง่ข้อความสัน้ทางมือถือ -.010 -.011 -.141 .888 

สื่อทางสงัคมเฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ .002 .022 .021 .983 

คนใกล้ชิดเชน่ เครือญาติ .022 .003 .046 .964 

เวบ็ไซต์โครงการและอื่นๆ -.053 -.056 -.769 .442 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส -.009 -.009 -.127 .899 

 

ผลการวิเคราะห์จัดกลุ่มตัวอย่าง 
โดยผลการวิจยัสว่นนี ้ ผู้วิจยัต้องการแยกกลุม่ตวัอยา่งด้านประชากรศาสตร์ โดยการจบั

กลุม่ข้อมลูสว่นบคุคลท่ีมีลกัษณะเหมือนกนัหรือคล้ายคลงึกนัให้อยูใ่นกลุม่เดียวกนั  โดยใช้เทคนิค
ทางสถิติ Two-Step Cluster Analysis มาใช้ในการแบง่กลุม่ตวัอย่าง 

มีวตัถปุระสงค์เพ่ือท่ีจะระบกุลุม่ผู้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่งวา่มีก่ีกลุม่ โดยใช้เทคนิค
การจดักลุม่ด้วยวิธีวดัระยะทางแบบยคุลิคกําลงัสอง (Squared Euclidian Distance) และความ
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ผู้ ซือ้ห้องชดุกลุม่ท่ี 1 (Cluster 1) เป็นกลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน มีคณุสมบตัิคือ เป็นผู้ มีอาย ุ
20 – 25ปี (74.4%) มีสภานภาพโสด (98.8%) ในห้องชดุมีผู้พกัอาศยั 1-2คน (85.4%) มีภมูิลําเนา
เดิมเป็นคนตา่งจงัหวดั (77.6%) และกรุงเทพ (24.4%) มีรายได้สว่นบคุคลตอ่เดือน น้อยกว่า 
30,000 บาท (92.6%) และมีอาชีพเป็นนกัศกึษา (45.1%) รวมทัง้เป็นพนกังานในบริษัทเอกชน 
(36.6%)  
 ผู้ ซือ้ห้องชดุกลุม่ท่ี 2 (Cluster 2) เป็นกลุม่ครอบครัว มีคณุสมบตัคืิอ เป็นผู้ มีอายมุากกว่า 
35 ปี (64.8%) มีสถานภาพสมรส (69.9%) รวมทัง้หย่าร้างหรือแยกกนัอยู ่ (5.8%) ในห้องชดุมีผู้
พกัอาศยั2-3คน (79.5%) มีภมูิลําเนาเดมิเป็นคนตา่งจงัหวดั (54.4%) และกรุงเทพ (45.5%) มี
รายได้สว่นบคุคลต่อเดือน 15,000 – 50,000บาท (48.7%) รวมทัง้มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท
ตอ่เดือน (45.5%) และมีอาชีพเป็นพนกังานในบริษัทเอกชนและพนกังานของรัฐ รัฐวสิาหกิจ 
(62.8%) รวมทัง้เป็นเจ้าของธุรกิจ (29.5%)  
 ผู้ ซือ้ห้องชดุกลุม่ท่ี 3 (Cluster 3) เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางาน มีคณุสมบตัคืิอ เป็นผู้ มีอาย ุ
26-35 ปี (80.3%) มีสถานภาพโสด (100%) ในห้องชดุมีผู้พกัอาศยั 1-2 คน (93.8%) มีภมูิลําเนา
เดิมเป็นคนตา่งจงัหวดั (67%) รวมทัง้เป็นชาวกรุงเทพ (33%) มีรายได้สว่นบคุคลตอ่เดือน 15,001-
50,000บาท (86.1%) และมีอาชีพเป็นพนกังานในบริษัทเอกชน (87.5%) 
 

ตารางท่ี 4.16 ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มผู้ซือ้อาคารชดุ (N=447) 

ข้อมูลส่วนบุคคล cluster 1 cluster 2 cluster 3 

อายุ (%) 

น้อยกวา่ 20 ปี 8.5% 0.0% 0.0% 

   20 - 25 ปี 74.4% 0.0% 0.5% 

   26 - 30 ปี 15.9% 14.7% 43.5% 

   31 - 35 ปี 0.0% 20.5% 36.8% 

   36 - 40 ปี 1.2% 18.6% 12.9% 

   41 - 45 ปี 0.0% 19.9% 4.8% 

   46 - 50 ปี 0.0% 14.1% 0.0% 

   51 - 55 ปี 0.0% 7.1% 0.5% 

มากกวา่ 55 ปี 0.0% 5.1% 1.0% 
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ตารางท่ี 4.16 ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ผู้ซือ้อาคารชดุ (N=447) (ตอ่) 

ข้อมูลส่วนบุคคล cluster 1 cluster 2 cluster 3 

สถานภาพสมรส (%) 

โสด 98.8% 24.4% 100.0% 

สมรส 1.2% 69.9% 0.0% 

หย่าร้างหรือแยกกนัอยู ่ 0.0% 5.8% 0.0% 

จาํนวนผู้พกัอาศัยเป็นประจาํ (%) 

   1 คน 25.6% 8.3% 48.3% 

   2 คน 59.8% 53.2% 44.5% 

   3 คน 8.5% 26.3% 5.3% 

มากกวา่ 3 คน 6.1% 12.2% 1.9% 

ภมิูลาํเนา (%) 

กรุงเทพ 24.4% 45.5% 33.0% 

ปทมุธานี 6.1% 5.1% 2.9% 

นนทบรีุ 1.2% 9.6% 1.9% 

ฉะเชิงเทรา 0.0% 0.6% 3.8% 

จงัหวดัอ่ืนๆ 68.3% 39.1% 58.4% 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน (%) 

น้อยกวา่ 15,000 บาท 58.5% 5.8% 4.8% 

   15,001 - 30,000 บาท 34.1% 25.0% 56.9% 

   30,001 - 50,000 บาท 6.1% 23.7% 29.2% 

   50,001 - 70,000 บาท 0.0% 22.4% 7.2% 

   70,001 - 90,000 บาท 1.2% 10.3% 0.0% 
มากกวา่ 90,000 บาท 0.0% 12.8% 1.9% 

อาชิพ (%) 
นกัศกึษา 45.1% 0.0% 0.0% 
แม่บ้าน 0.0% 3.2% 0.0% 
พนกังานเอกชน 36.6% 35.9% 67.5% 

พนกังานของรัฐ หรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ 7.3% 26.9% 23.4% 

ค้าขายหรือเจ้าของธุรกิจ 8.5% 29.5% 7.2% 
อ่ืนๆ 2.4% 4.5% 1.9% 
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- เหตุผลในการซือ้ที่อยู่อาศัยใหม่  
จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ เหตผุลท่ีสําคญัท่ีสดุในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของผู้ซือ้ทัง้ 3 กลุม่ คือ 

ปัญหาด้านเวลาในการเดินทางไปท่ีทํางานและสถานศกึษา และพบความแตกตา่งในอนัดบัอ่ืน
ดงันี ้

ผู้ ซือ้กลุม่ท่ี 1 คือ กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน มีเหตผุลในการซือ้ห้องชดุท่ีสําคญัท่ีสดุคือ ปัญหา
เร่ืองเวลาในการเดินทาง (46.8%) อนัดบัท่ี 2 พืน้ท่ีใช้สอยของเดิมไมเ่พียงพอ (25.3%) อนัดบัท่ี 3 
คา่ใช้จ่ายในการเดนิทาง (20.3%) และอนัดบัท่ี 4 ปัญหาด้านสิง่แวดล้อม (16.5%)  

ผู้ ซือ้กลุม่ท่ี 2 คือ กลุม่ครอบครัว มีเหตผุลในการซือ้ห้องชดุท่ีสําคญัท่ีสดุคือ ปัญหาเร่ือง
เวลาในการเดินทาง (42.6%) ปัญหาด้านสภาพแวดล้อม (23%) อนัดบัท่ี 3 คา่ใช้จ่ายในการ
เดนิทาง (20.3%) และอนัดบัท่ี 4 พืน้ท่ีใช้สอยของเดิมไมเ่พียงพอ (18.2%) 

ผู้ ซือ้กลุม่ท่ี 3 คือ กลุม่คนโสดวยัทํางาน มีเหตผุลในการซือ้ห้องชดุท่ีสําคญัท่ีสดุคือ ปัญหา
เร่ืองเวลาในการเดินทาง (40.6%) อนัดบัท่ี 2 พืน้ท่ีใช้สอยของเดิมไมเ่พียงพอ (22.8%) อนัดบัท่ี 3 
ปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมและเพ่ือเก็บเป็นทรัพย์สินสว่นตวั (17.3%) และอนัดบัท่ี 4 คา่ใช้จ่ายในการ
เดนิทาง (16.2%)  

 
ตารางท่ี 4.17 เหตผุลในการซือ้ท่ีอยู่อาศยัใหม่ของกลุม่ผู้ซือ้ 3 กลุ่ม 

เหตุผล cluster 1 cluster 2 cluster 3 
ปัญหาเร่ืองเวลาในการเดินทาง 46.8% 42.6% 40.6% 
พืน้ท่ีใช้สอยไม่เพยีงพอ 25.3% 18.2% 22.8% 
คา่ใช้จ่ายในการเดินทาง 20.3% 20.3% 16.2% 

ปัญหาด้านสภาพแวดล้อม 16.5% 23.0% 17.3% 

ไม่มีความปลอดภยั 8.9% 16.2% 11.2% 

ห่างไกลส่ิงอํานวยความสะดวก 8.9% 14.2% 8.1% 

หมดสญัญาเช่า เซ้ง 6.3% 6.8% 5.6% 

ปัญหาด้านสาธารณปูโภค 3.8% 8.1% 5.6% 

ปัญหาเก่ียวกบัสภาพอาคาร 2.5% 8.8% 3.0% 

ซือ้เพื่อการลงทนุ 1.3% 6.1% 3.6% 
ซือ้เพื่อเก็บเป็นทรัพย์สิน 1.3% 12.8% 17.3% 

ซือ้เพื่อเป็นบ้านสํารอง 0.0% 5.4% 1.0% 

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 
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- เหตุผลสาํคัญที่ตัดสินใจซือ้ห้องชุด 
ผู้ ซือ้กลุม่ท่ี 1 คือ กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน เหตผุลสําคญัท่ีสดุคือ รูปแบบห้องพกั (50.6%) 

อนัดบัท่ี 2 ราคา (43%) อนัดบัท่ี 3 ใกล้ท่ีทํางานและใกล้สถานศกึษา (25.3%) อนัดบัท่ี 4 ช่ือเสียง
ของโครงการ (21.5%) และอนัดบัท่ี 5 รูปแบบอาคาร (20.3%) 

ผู้ ซือ้กลุม่ท่ี 2 คือ กลุม่ครอบครัว เหตผุลสําคญัท่ีสดุคือ รูปแบบห้องพกั (47.4%) อนัดบัท่ี 
2 ราคา (45.5%) อนัดบัท่ี 3 ช่ือเสียงโครงการ (39%) อนัดบัท่ี 4 ติดถนนใหญ่ (34.4%) และอนัดบั
ท่ี 5 ใกล้ท่ีทํางาน (31.2%) 

ผู้ ซือ้กลุม่ท่ี 3 คือ กลุม่คนโสดวยัเพิง่เร่ิมทํางาน เหตผุลสําคญัท่ีสดุคือ ราคา (61.2%) 
อนัดบัท่ี 2 รูปแบบห้องพกั (59.2%) อนัดบัท่ี 3 ใกล้ท่ีทํางาน (42.2%) อนัดบัท่ี 4 ช่ือเสียงโครงการ 
(37.4%) และอนัดบัท่ี 5 ติดถนนใหญ่ (32%) 

 
ตารางท่ี 4.18 เหตผุลสําคญัท่ีตดัสินใจซือ้ห้องชดุของกลุ่มผู้ซือ้ 3 กลุ่ม 

เหตผุล Cluster1 Cluster2 Cluster3 
รูปแบบห้องพกั 50.6% 47.4% 59.2% 
ราคา 43.0% 45.5% 61.2% 

ใกล้ท่ีทํางาน 25.3% 31.2% 42.2% 
ใกล้สถานศกึษา 25.3% 6.5% 3.9% 

ช่ือเสียงโครงการ 21.5% 39.0% 37.4% 
รูปแบบอาคาร 20.3% 20.1% 15.5% 
ติดถนนใหญ่ 19.0% 34.4% 32.0% 
ใกล้ทางดว่น โทลเวย์ 15.2% 23.4% 20.4% 
ใกล้ห้างสรรพสินค้า 15.2% 17.5% 18.9% 
สระว่ายนํา้ 12.7% 13.6% 12.6% 

การบริหารส่วนกลาง 10.1% 17.5% 12.6% 
ห้องออกกําลงักาย 8.9% 14.9% 11.7% 

ใกล้ท่ีอยู่อาศยัเดิม 7.6% 26.0% 12.1% 
ใกล้บ้านพ่อแม่ ญาติ 5.1% 13.6% 10.7% 
สวน 3.8% 6.5% 6.3% 

รวม 100.0% 100.0% 100.0% 
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2. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
สว่นนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 3กลุม่ ทางด้าน

ส่ือท่ีมีผลตอ่การตระหนกัรู้ และส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้  

 2.1 ส่ือที่มีผลต่อการตระหนักรู้  
 จากข้อมลูส่ือท่ีมีผลตอ่การตระหนกัรู้นัน้พบวา่ ทกุกลุม่รู้จกัโครงการจากส่ือป้ายโฆษณา
กลางแจ้งเป็นอนัดบั 1 แตมี่ความแตกต่างในการรู้จกัโครงการจากส่ือในอนัดบัอืน่ๆ ดงันี ้

กลุม่ท่ี 1 กลุม่คนเพ่ิมเร่ิมทํางาน รู้จกัโครงการจากป้ายโฆษณากลางแจ้งมากท่ีสดุ 
(20.3%) อนัดบัท่ี 2 เว็บไซต์โครงการหรือเวบ็ไซต์อื่นๆ (14.4%) อนัดบัท่ี 3 คําแนะนําจากคน
ใกล้ชิด (12.8%) อนัดบัท่ี 4 โฆษณาตดิข้างรถโดยสารสาธารณะ (7.5%) และอนัดบัท่ี 5 ใบปลวิ 
แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ (7%) 

กลุม่ที 2 กลุม่ครอบครัวรู้จกัโครงการจากป้ายโฆษณากลางแจ้งมากท่ีสดุ (21%) อนัดบัท่ี 
2 จากคนใกล้ชิด (11.2%) อนัดบัท่ี 3 ใบปลวิ แผ่นพบั โบรชวัร์ (10.3%) อนัดบัท่ี 4 เวบ็ไซต์
โครงการหรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (8.2%) และอนัดบัท่ี 5 โฆษณาติดข้างรถสาธารณะ (6.1%)  

กลุม่ท่ี 3 กลุม่คนโสดวยัทํางาน รู้จกัโครงการจากป้ายโฆษณากลางแจ้งมากท่ีสดุ (23%) 
อนัดบัท่ี 2 เว็บไซต์โครงการหรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (15.1%) อนัดบัท่ี 3 จากคนใกล้ชิด (14.8%) อนัดบัท่ี 
4 ใบปลวิแผน่พบัโบรชวัร์ (7.9%) และอนัดบัท่ี 5 โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ (6%)  
 
ตารางท่ี 4.19 ร้อยละของสื่อท่ีมีผลต่อการตระหนกัรู้ของกลุม่ผู้ซือ้ 

ส่ือ cluster1 cluster2 cluster3 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 20.30% 21.00% 23.00% 

เวบ็ไซต์โครงการและอื่นๆ 14.40% 8.20% 15.10% 

คนใกล้ชิด เช่น เครือญาติ 12.80% 11.20% 14.80% 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 7.50% 6.10% 6.00% 

ใบปลิว แผ่นพบั โบรชวัร์ 7.00% 10.30% 7.90% 

พนกังานขาย 4.80% 3.70% 3.90% 

โทรทศัน์ 4.80% 4.70% 3.00% 

สื่อทางสงัคม เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ 4.80% 2.80% 1.60% 

งานแสดงสินค้า 4.30% 5.60% 4.60% 
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ตารางท่ี 4.19 ร้อยละของสื่อท่ีมีผลต่อการตระหนกัรู้ของกลุม่ผู้ซือ้ (ตอ่) 

ส่ือ cluster1 cluster2 cluster3 

นิตยสาร 4.30% 3.30% 2.30% 

หนงัสือพิมพ์ 3.70% 5.10% 1.90% 

กิจกรรมท่ีสํานกังาานขาย 3.20% 5.40% 5.80% 

บธูประชาสมัพนัธ์ในห้าง 2.10% 2.30% 2.60% 
โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส 2.10% 2.30% 2.60% 

รถกระจายเสียงหรือรถแห่ 1.60% 1.90% 1.60% 

วิทย ุ 1.60% 1.40% 0.50% 

อีเมล 0.50% 1.60% 0.20% 

การสง่ข้อความสัน้ทางมือถือ 0 3.30% 2.60% 

% of N 228.0% 280.4% 209.2% 

 

 

ภาพท่ี 4.18 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อด้านการตระหนกัรู้ของกลุ่มผู้ ซือ้ 3กลุ่ม 
 

 2.2 ส่ือที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
จากข้อมลูส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้นัน้พบว่า ส่ือมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของแต่ละ

กลุม่แตกตา่งกนั ดงันี ้ 
กลุม่ท่ี 1 กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมต้นทํางาน ส่ือท่ีมีผลมากท่ีสดุคือ คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 

(M=3.59, SD=1.006) อนัดบั 2 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (M=3.49, SD=.92) อนัดบัท่ี 3 เวบ็ไซต์
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การส่ือสารทางการตลาดที่มีต่อการตระหนักรู้
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โครงการหรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (M=3.35, SD=1.07) อนัดบัท่ี 4 ใบปลวิ แผ่นพบั โบรชวัร์ (M=3.14, 
SD=.99)  

กลุม่ท่ี 2 กลุม่ครอบครัว ส่ือท่ีมีผลมากท่ีสดุคือคําแนะนําจากคนใกล้ชิด (M=3.53, 
SD=1.053) อนัดบัท่ี 2 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (M=3.36, SD=1.294) อนัดบัท่ี 3 เว็บไซต์โครงการ
หรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (M=3.29, SD=1.052) อนัดบัท่ี 4 ใบปลวิ แผ่นพบั หรือโบรชวัร์ (M=3.06, 
SD=1.088) และงานแสดงสินค้า (M=3.06, SD=1.108) และอนัดบัท่ี 5 ส่ือสงัคมออนไลน์ 
(M=3.01, SD=1.048) 

กลุม่ท่ี 3 กลุม่คนโสดวยัทํางาน ส่ือท่ีมีผลมากท่ีสดุคือคําแนะนําจากคนใกล้ชิด (M=3.71, 
SD=1.031) อนัดบัท่ี 2 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (M=3.55, SD=.832) อนัดบัท่ี 3 เว็บไซต์โครงการ
หรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (M=3.37, SD=.998) อนัดบัท่ี 4 ใบปลิว แผ่นพบั โบรชวัร์ (M=3.2, SD=.969) 
และงานแสดงสินค้า (M=3.2, SD=1.019) 

 
ตารางท่ี 4.20 คา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุม่ผู้ซือ้ 

ส่ือ 
cluster1 cluster2 cluster3 

M SD M SD M SD 

คนใกล้ชิดเชน่ เครือญาติ 3.59 1.006 3.36 1.294 3.71 1.031 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 3.49 .920 3.53 1.053 3.55 .832 

เวบ็ไซต์โครงการและอื่นๆ 3.35 1.070 3.29 1.052 3.37 .998 

ใบปลิวแผ่นพบั โบรชวัร์ 3.14 .990 3.06 1.088 3.20 .969 

งานแสดงสินค้า 3.13 1.003 3.06 1.108 3.20 1.019 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส 2.96 .936 2.73 .962 2.83 1.001 

สื่อทางสงัคมเฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ 2.95 1.110 3.01 1.048 3.02 1.034 

พนกังานขาย 2.90 .924 2.96 1.023 3.08 1.066 

กิจกรรมท่ีสํานกังาานขาย 2.89 .949 2.96 .988 3.09 1.042 

โทรทศัน์ 2.88 1.100 2.93 1.082 2.98 1.043 

นิตยสาร 2.85 .995 2.83 .978 2.84 .971 

บธูประชาสมัพนัธ์ในห้าง 2.84 .906 2.87 .966 2.97 .908 

โปรโมชัน่ 2.72 1.132 2.92 1.114 3.03 1.166 
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ตารางท่ี 4.20 คา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุม่ผู้ซือ้ (ตอ่) 

ส่ือ 
cluster1 cluster2 cluster3 

M SD M SD M SD 

หนงัสือพิมพ์ 2.68 1.099 2.82 1.113 2.75 .983 

วิทย ุ 2.51 1.002 2.48 1.044 2.55 .935 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 2.48 .835 2.66 .931 2.59 .952 

อีเมล 2.48 1.018 2.73 1.045 2.54 1.030 

การสง่ข้อความสัน้ทางมือถือ 2.07 .798 2.62 1.122 2.55 1.095 

รถกระจายเสียงหรือรถแห่ 1.90 .840 2.02 .909 2.06 .925 

 

 

ภาพท่ี 4.19 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อด้านสื่อท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของกลุม่ผู้ซือ้ 3 กลุ่ม 
 

ผลการวิเคราะห์ประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดตามการรับรู้ของผู้ซือ้ 
แต่ละโครงการ  
 

- คุณลักษณะผู้ซือ้ของแต่และโครงการ 
ข้อมลูสว่นนีเ้ป็นผลการวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถามผู้ ซือ้อาคารชดุ

จํานวน 4 โครงการ คือ 1) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัส่ี จํานวน 105 คน 2) 
โครงการรีเจนท์ คอนโด จํานวน 93 คน 3) โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล จํานวน 98 คน 4) 
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โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเค้า จํานวน 104 คน และ 5) โครงการดีคอนโด 
รามอินทรา จํานวน 72 คน ซึง่แตล่ะโครงการมีกลุม่ผู้ ซือ้อาคารชดุท่ีจําแนกตามลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้วยเทคนิคการจดักลุม่ (Two-Step cluster analysis) ดงันี ้

โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัสี่ มีกลุม่ผู้ ซือ้เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางาน
มากท่ีสดุ (48.5%) อนัดบัท่ี 2 กลุม่ครอบครัว (31.3%) และอนัดบัท่ี 3 กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน
(20.2%)  

โครงการรีเจนท์ คอนโด มีกลุม่ผู้ ซือ้เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางานมากท่ีสดุ (44%) อนัดบัท่ี 2 
กลุม่ครอบครัว (28.6%) และอนัดบัท่ี 3 กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (27.4%)  

โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล มีกลุม่ผู้ ซือ้เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางานมากท่ีสดุ (49.5%) 
อนัดบัท่ี 2 กลุม่ครอบครัว (29.9%) และอนัดบัท่ี 3 กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (20.6%)  

โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเค้า มีกลุม่ผู้ ซือ้เป็นกลุม่คนโสดวยั
ทํางานมากที่สดุ (48%) อนัดบัท่ี 2 กลุม่ครอบครัว (43%) และอนัดบัท่ี 3 กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน 
(9%)  

โครงการดี คอนโด รามอนิทรา มีกลุม่ผู้ ซือ้เป็นกลุม่ครอบครัว (43.3%) อนัดบัท่ี 2 คนโสด
วยัทํางานมากท่ีสดุ (41.8%) และอนัดบัท่ี 3 กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (14.9%)  

 
ตารางท่ี 4.21 ร้อยละของกลุม่ผู้ซือ้ห้องชดุของแต่ละโครงการ 

โครงการ Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 

ลมุพินี หลกัส่ี 20.2% 31.3% 48.5% 

รีเจนท์ คอนโด 27.4% 28.6% 44.0% 

สมาร์ท วชัรพล 20.6% 29.9% 49.5% 

ลมุพินี ลาดปลาเค้า 9.0% 43.0% 48.0% 

ดี คอนโด รามอินทรา 14.9% 43.3% 41.8% 
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 เม่ือเปรียบเทียบโครงการแต่ละโครงการด้วยคา่ TRPs พบวา่ โครงการดี คอนโด 
(DCON) คา่ TRPs ของสื่อมากท่ีสดุเม่ือเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน คือ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
(60TRPS) งานแสดงสินค้า (21.4TRPs) โทรทศัน์ (18.6TRPs) กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 
(17.1TRPs) นิตยสาร (17.1TRPs) พนกังานขาย (15.7TRPs) บธูประชาสมัพนัธ์ (11.4TRPs) รถ
กระจายเสียง (10TRPs) โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส (8.6TRPs) และอีเมล (5.7TRPs)โครงการ
ลมุพนีิ รามอนิทรา-หลกัสี่ (LPN-LS) คา่ TRPs ของส่ือมากท่ีสดุเม่ือเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
คือ คําแนะนําจากคนใกล้ชิด (46.7TRPs) เวบ็ไซต์ (32.4TRPs) ใบปลวิ แผ่นพบั (26.7TRPs) 
โครงการลมุพินี ลาดปลาเค้า (LPN-LP)คา่ TRPs ของส่ือมากท่ีสดุเม่ือเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
คือ โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ (20.4TRPs) หนงัสือพิมพ์ (9.7TRPs) การสง่ข้อความสัน้
ทางโทรศพัท์มือถือ (9.7TRPs) และโครงการสมาร์ท คอนโด คา่ TRPs ของสื่อมากท่ีสดุเม่ือ
เปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน คือ ส่ือทางสงัคมออนไลน์ (10.4TRPs) และส่ือวิทย ุ (3.1TRPs) 
ท้ายท่ีสดุโครงการรีเจนท์ คอนโด เม่ือเปรียบเทียบค่า TRPs ของสื่อ ไมพ่บว่าส่ือใดมีคา่มากท่ีสดุ
เม่ือเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนๆ  
 
ตารางท่ี 4.23 คา่นํา้หนกัการเปิดรับสื่อทัง้หมด 18 สื่อของกลุม่ตวัอย่าง 5 โครงการ 

Target Rating Points (TRPS) 

ส่ือ LPN-LS REG SMT LPN-LP DCON มากที่สุด 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 50.5% 31.9% 55.2% 57.3% 60.0% 60.0% 

คนใกล้ชิดเชน่ เครือญาติ 46.7% 34.1% 19.8% 27.2% 25.7% 46.7% 

เวบ็ไซต์โครงการและอื่นๆ 32.4% 27.5% 31.3% 24.3% 25.7% 32.4% 

ใบปลิวแผ่นพบั โบรชวัร์ 26.7% 22.0% 18.8% 21.4% 12.9% 26.7% 

งานแสดงสินค้า 16.2% 8.8% 11.5% 2.9% 21.4% 21.4% 

โฆษณาติดข้างรถโดยสาร 11.4% 8.8% 17.7% 20.4% 14.3% 20.4% 

โทรทศัน์ 9.5% 4.4% 11.5% 6.8% 18.6% 18.6% 

กิจกรรมท่ีสํานกังาานขาย 15.2% 6.6% 13.5% 9.7% 17.1% 17.1% 

นิตยสาร 6.7% 1.1% 7.3% 7.8% 17.1% 17.1% 

พนกังานขาย 7.6% 13.2% 13.5% 1.9% 15.7% 15.7% 

บธูประชาสมัพนัธ์ในห้าง 7.6% 1.1% 4.2% 6.8% 11.4% 11.4% 
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ตารางท่ี 4.23 คา่นํา้หนกัการเปิดรับสื่อทัง้หมด 18 สื่อของกลุม่ตวัอย่าง 5 โครงการ (ตอ่) 

Target Rating Points (TRPS) 

ส่ือ LPN-LS REG SMT LPN-LP DCON มากที่สุด 

สื่อทางสงัคมเฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ 6.7% 2.2% 10.4% 3.9% 10.0% 10.4% 

รถกระจายเสียงหรือรถแห่ 1.0% 2.2% 4.2% 3.9% 10.0% 10.0% 

หนงัสือพิมพ์ 8.6% 4.2% 9.7% 21.4% 9.7% 

การสง่ข้อความสัน้ทางมือถือ 8.6% 2.1% 9.7% 7.1% 9.7% 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส 5.7% 2.2% 4.2% 6.8% 8.6% 8.6% 

อีเมล 2.9% 1.1% 2.1% 1.0% 5.7% 5.7% 

วิทย ุ 2.9% 3.1% 2.9% 2.9% 3.1% 

รวม 266.7% 167.0% 234.4% 224.3% 305.7% 344.8% 

 

เพ่ือศกึษาประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้ และเจตคติของผู้
ซือ้ของแตล่ะโครงการ ในส่วนนีผู้้ วิจยัแบง่การรายงานผลเป็นรายโครงการ ดงันี ้ 

 
1. โครงการลุมพนีิ คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลักส่ี 
กลุม่ผู้ ซือ้สว่นใหญ่เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางาน (48.5%) รองลงมาคือกลุม่ครอบครัว 

(31.3%) และกลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (20.2%) ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดตามการ
รับรู้ของผู้ ซือ้ ดงันี ้

ส่ือท่ีทําให้รู้จกัโครงการ อนัดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (18.9%) อนัดบัท่ี 2 คําแนะนํา
จากคนใกล้ชิด (18%) อนัดบัท่ี 3 เว็บไซต์โครงการหรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (12.1%) อนัดบัท่ี 4 ใบปลวิ 
แผ่นพบัโบรชวัร์ (10%) อนัดบัท่ี 5 งานแสดงสนิค้า (6.1%) อนัดบัท่ี 6 กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 
(5.7%) ตามตารางท่ี 4.24 
 ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ นัน้พบวา่ผู้ ซือ้มีเจตคติตอ่
การสื่อสารทางการตลาดในระดบัมาก (M=3.78, SD=0.127) ในสว่นการส่ือสารทางการตลาดส่ือ
ถึงคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดีนัน้มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ (M=4.01, SD=0.734) รองลงมาคือ
การสื่อสารทางการตลาดทําให้ต้องการเข้ามาชมโครงการ (M=3.96, SD=0.652) อนัดบัท่ี 3 การ
ส่ือสารทางการตลาดทําให้ตราผลิตภณัฑ์ดมีูมลูคา่มากกว่าเดิม (M=3.88, SD=0.768) อนัดบัท่ี 4 
โครงการส่ือสารได้อย่างน่าเช่ือถือ (M=3.84, SD=0.655) ตามตารางท่ี 4.25 
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เหตผุลสําคญัท่ีผู้ ซือ้ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุของโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอนิทรา – 
หลกัสี่ มากท่ีสดุคือ ช่ือเสียงของโครงการ (15.9%) อนัดบัท่ี 2 ราคา (14.6%) อนัดบัท่ี 3 รูปแบบ
ห้องพกั (13.9%) อนัดบัท่ี 4 ใกล้ท่ีทํางาน (10.4%) อนัดบัท่ี 5 การบริหารสว่นกลาง (9.1%) ตาม
ตารางท่ี 4.26 

 
ตารางท่ี 4.24 จํานวนและร้อยละของสื่อท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้ของโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ หลกัสี ่

ส่ือ f % % of N 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 53 18.9 50.5 

คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 49 18.0 46.7 

เวบ็ไซต์ 34 12.1 32.4 

ใบปลิว,แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 28 10.0 26.7 

งานแสดงสินค้า 17 6.1 16.2 

กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 16 5.7 15.2 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 12 4.3 11.4 

โทรทศัน์ 10 3.6 9.5 

หนงัสือพิมพ์ 9 3.2 8.6 

การสง่ข้อความสัน้ (SMS) 9 3.2 8.6 

บธูประชาสมัพนัธ์ 8 2.9 7.6 

พนกังานขาย 8 2.9 7.6 

นิตยสาร 7 2.5 6.7 

สื่อทางสงัคม 7 2.5 6.7 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส 6 2.1 5.7 

วิทย ุ 3 1.1 2.9 

อีเมล 3 1.1 2.9 

รถกระจายเสียง 1 0.4 1.0 

รวม 280 100.0 266.7 
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ตารางท่ี 4.25 คา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเจตคติผู้ซือ้โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ หลกัสี ่

เจตคต ิ M SD 

สื่อถึงคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี 4.01 0.734 

ทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ 3.96 0.652 

ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูคา่มากกวา่เดิม 3.88 0.768 

สื่อสารทางการตลาดได้อย่างน่าเช่ือถือ 3.84 0.655 

การส่ือสารทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนีแ้ก่ผู้อื่น 3.84 0.761 

การส่ือสารของโครงการจดจําง่าย 3.82 0.785 

สร้างความภาคภมิูใจในการเป็นเจ้าของ 3.82 0.813 

การส่ือสารทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ 3.8 0.62 

บริษัทดมีูมลูคา่สงูกว่าตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทอาคารชดุอืน่ 3.8 0.848 

การส่ือสารทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย 3.78 0.737 

นําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมาทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.76 0.701 

บริษัทเลือกช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดกบัลกูค้าได้อย่างเหมาะสม 3.74 0.721 

สื่อตา่งๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกัย่ิงขึน้ 3.73 0.64 

การส่ือสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 3.66 0.663 

การส่ือสารกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ 3.6 0.69 

การส่ือสารในทกุชอ่งทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั 3.6 0.632 

นําเสนอได้อย่างโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการอืน่ๆ 3.52 0.722 

รวม 3.78 0.127 
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ตารางท่ี 4.26 เหตผุลสําคญัในการตดัสินใจซือ้ห้องชดุของโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัสี ่

เหตุผล f % ความสาํคัญ 

ช่ือเสียงโครงการ 49 15.9 1 

ราคา 45 14.6 2 

รูปแบบห้องพกั 43 13.9 3 

ใกล้ท่ีทํางาน 32 10.4 4 

การบริหารส่วนกลาง 28 9.1 5 

รูปแบบอาคาร 17 5.5 6 

ห้องออกกําลงักาย 15 4.9 7 

สระว่ายนํา้ 12 3.9 8 

ใกล้ทางดว่นโทลเวย์ 12 3.9 8 

ใกล้สถานศกึษา 12 3.9 8 

ใกล้บ้านพ่อแม่ญาติ 12 3.9 8 

สวน 10 3.2 9 

ใกล้ห้างสรรพสินค้า 10 3.2 9 

ใกล้ท่ีอยู่อาศยัเดิม 9 2.9 10 

ติดถนนใหญ่ 3 1.0 11 

รวม 309 100.0  

 

2.โครงการรีเจนท์ คอนโดมเินียม  
กลุม่ผู้ ซือ้สว่นใหญ่เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางาน (44%) รองลงมาคือกลุ่มครอบครัว (28.6%) 

และกลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (27.4%) ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดตามการรับรู้ของผู้
ซือ้ ดงันี ้

ส่ือท่ีทําให้รู้จกัโครงการอนัดบัท่ี 1 คําแนะนําจากคนใกล้ชิด (20.4%) อนัดบัท่ี 2 ป้าย
โฆษณากลางแจ้ง (19.1%) อนัดบัท่ี 3 เวบ็ไซต์โครงการหรือเวบ็ไซต์อื่นๆ (16.4%) อนัดบัท่ี 4 
ใบปลวิ แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ (13.2%) อนัดบัท่ี 5 พนกังานขาย (7.9%) อนัดบัท่ี 6 โฆษณาติดข้าง
รถโดยสารสาธารณะและงานแสดงสินค้า (5.3%) ตามตารางท่ี 4.27 

ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ นัน้พบวา่ผู้ ซือ้มีเจตคติตอ่
การสื่อสารทางการตลาดในระดบัปานกลาง (M=3.23, SD=0.122) ในสว่นเจตคตท่ีิมีตอ่โครงการ
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มากท่ีสดุคือ การส่ือสารทางการตลาดทําให้ต้องการเข้ามาชมโครงการ (M=3.49, SD=0.785) 
อนัดบัท่ี 2 ส่ือถงึคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี (M=3.4, SD=0.851) อนัดบัท่ี 3 การส่ือสารทํา
ให้ตดัสนิใจซือ้ได้ง่าย (M=3.37, SD=0.726) และทําให้ทราบถงึคณุประโยชน์ในการซือ้ (M=3.37, 
SD=0.774) อนัดบัท่ี 4 การสื่อสารทางการตลาดของโครงการจดจําง่าย (M=3.31, SD=0.763) 
และโครงการส่ือสารทางการตลาดได้อยา่งน่าเช่ือถือ (M=3.31, SD=0.763) ตามตารางท่ี 4.28 

เหตผุลสําคญัท่ีผู้ ซือ้ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุของโครงการรีเจนท์ คอนโด พหลโยธิน 57 มาก

ท่ีสดุคือ ราคา (17%) อนัดบัท่ี 2 ใกล้ท่ีทํางาน (13.3%) อนัดบัท่ี 3 ตดิถนนใหญ่ (12.2%) อนัดบัท่ี 

4 รูปแบบห้องพกัและใกล้ห้างสรรพสินค้า (11.8%) อนัดบัท่ี 5 สระว่ายนํา้ และใกล้สถานศกึษา 

(6.6%) ตามตารางท่ี 4.29 

ตารางท่ี 4.27 จํานวนและร้อยละของสื่อท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้ของโครงการรีเจนท์ คอนโด (N=91) 

ส่ือ f % % of N 
คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 31 20.4 34.1 
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 29 19.1 31.9 
เวบ็ไซต์ 25 16.4 27.5 
ใบปลิวแผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 20 13.2 22.0 
พนกังานขาย 12 7.9 13.2 
โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 8 5.3 8.8 
งานแสดงสินค้า 8 5.3 8.8 
กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 6 3.9 6.6 
โทรทศัน์ 4 2.6 4.4 
รถกระจายเสียง 2 1.3 2.2 
โฆษณาติดในรถไฟฟ้า 2 1.3 2.2 
สื่อทางสงัคม 2 1.3 2.2 
บธูประชาสมัพนัธ์ 1 0.7 1.1 
นิตยสาร 1 0.7 1.1 
อีเมล 1 0.7 1.1 
วิทย ุ 0 0.0 0 
หนงัสือพิมพ์ 0 0.0 0 
การสง่ข้อความสัน้ (SMS) 0 0.0 0 

รวม 152 100.0 167.0 
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ตารางท่ี 4.28 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของเจตคติผู้ซือ้โครงการรีเจนท์ คอนโด 

เจตคต ิ M SD 

ทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ 3.49 0.785 

สื่อถึงคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี 3.4 0.851 

การส่ือสารทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย 3.37 0.726 

การส่ือสารทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ 3.37 0.774 

การส่ือสารของโครงการจดจําง่าย 3.31 0.729 

สื่อสารทางการตลาดได้อย่างน่าเช่ือถือ 3.31 0.763 

บริษัทเลือกช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดกบัลกูค้าได้อย่างเหมาะสม 3.28 0.726 

การส่ือสารในทกุชอ่งทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั 3.27 0.7 

การส่ือสารกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ 3.26 0.716 

การส่ือสารทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนีแ้ก่ผู้อื่น 3.25 0.777 

สื่อตา่งๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกัย่ิงขึน้ 3.24 0.659 

ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูคา่มากกวา่เดิม 3.22 0.794 

สร้างความภาคภมิูใจในการเป็นเจ้าของ 3.2 0.771 

บริษัทดมีูมลูคา่สงูกว่าตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทอาคารชดุอืน่ 3.19 0.851 

นําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมาทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.16 0.833 

การส่ือสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 3.07 0.804 

นําเสนอได้อย่างโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการอืน่ๆ 2.98 0.674 

รวม 3.23 0.122 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



91 
 

 
ตารางท่ี 4.29 เหตผุลสําคญัในการตดัสินใจซือ้ห้องชดุของโครงการรีเจนท์ คอนโด พหลโยธิน 57 

เหตุผล f % ความสาํคัญ 

ราคา 46 17.0 1 

ใกล้ท่ีทํางาน 36 13.3 2 

ติดถนนใหญ่ 33 12.2 3 

รูปแบบห้องพกั 32 11.8 4 

ใกล้ห้างสรรพสินค้า 32 11.8 4 

สระว่ายนํา้ 18 6.6 5 

ใกล้สถานศกึษา 18 6.6 5 

ห้องออกกําลงักาย 14 5.2 6 

ใกล้ท่ีอยู่อาศยัเดิม 12 4.4 7 

รูปแบบอาคาร 11 4.1 8 

ใกล้บ้านพ่อแม่ ญาติ 9 3.3 9 

ช่ือเสียงโครงการ 4 1.5 10 

การบริหารส่วนกลาง 3 1.1 11 

ใกล้ทางดว่น โทลเวย์ 3 1.1 11 

รวม 271 100.0  

 

 3.โครงการสมาร์ท คอนโดมิเนียม วัชรพล  
กลุม่ผู้ ซือ้สว่นใหญ่เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางาน (49.5%) รองลงมาคือ กลุม่ครอบครัว 

(29.9%) และกลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (20.6%) ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดตามการ
รับรู้ของผู้ ซือ้ ดงันี ้

ส่ือท่ีทําให้รู้จกัโครงการอนัดบัท่ี 1ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (23.6%) อนัดบัท่ี 2 เวบ็ไซต์
โครงการหรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (13.3%) อนัดบัท่ี 3 คําแนะนําจากคนใกล้ชิด (8.4%) อนัดบัท่ี 4 ใบปลวิ 
แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ (8%) อนัดบัท่ี 5 โฆษณาตดิข้างรถโดยสารสาธารณะ (7.6%) อนัดบัท่ี 6 
พนกังานขาย และกิจกรรมท่ีสํานกังานขาย (5.8%) ตามตารางท่ี 4.30 

ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ นัน้พบวา่ผู้ ซือ้มีเจตคติตอ่
การสื่อสารทางการตลาดในระดบัปานกลาง (M=3.33, SD=0.77) ในสว่นเจตคติท่ีมีต่อโครงการ
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มากท่ีสดุคือ การส่ือสารทางการตลาดของโครงการจดจําง่าย (M=3.5, SD=0.711) อนัดบัท่ี 2 ทํา
ให้ต้องการเข้าชมโครงการ (M=3.46, SD=0.662) อนัดบัท่ี 3 ทําให้ต้องการแนะนําโครงการแก่
ผู้อื่น (M=3.39, SD=0.863) และนําเสนอโครงการได้อยา่งตรงไปตรงมา (M=3.39, SD=0.716) 
อนัดบัท่ี 4 ทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย (M=3.38, SD=0.653) และทําให้ทราบถงึคณุประโยชน์ในการ
ซือ้ (M=3.38, SD=0.653) ตามตารางท่ี 4.31 

เหตผุลสําคญัท่ีผู้ ซือ้ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุของโครงการสมาร์ทคอนโด วชัรพลมากท่ีสดุคือ 

รูปแบบห้องพกั (21.6%) อนัดบัท่ี 2 ราคา (18.6%) อนัดบัท่ี 3 ใกล้ท่ีทํางาน (10.1%) อนัดบัท่ี 4 

ใกล้ทางดว่น โทลเวย์ (9.5%) อนัดบัท่ี 5 ตดิถนนใหญ่ (7.9%) ตามตารางท่ี 4.32 

ตารางท่ี 4.30 จํานวนและร้อยละของส่ือท่ีมีต่อการตระหนกัรู้ของโครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล (N=96) 
ส่ือ f % % of N 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 53 23.6 55.2 

เวบ็ไซต์ 30 13.3 31.3 

คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 19 8.4 19.8 

ใบปลิวแผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 18 8 18.8 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 17 7.6 17.7 

พนกังานขาย 13 5.8 13.5 

กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 13 5.8 13.5 

งานแสดงสินค้า 11 4.9 11.5 

โทรทศัน์ 11 4.9 11.5 

สื่อทางสงัคม 10 4.4 10.4 

นิตยสาร 7 3.1 7.3 

รถกระจายเสียง 4 1.8 4.2 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส 4 1.8 4.2 

บธูประชาสมัพนัธ์ 4 1.8 4.2 

หนงัสือพิมพ์ 4 1.8 4.2 

วิทย ุ 3 1.3 3.1 

อีเมล 2 0.9 2.1 

การสง่ข้อความสัน้ (SMS) 2 0.9  2.1 

รวม 225 100  234.4 
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ตารางท่ี 4.31 คา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเจตคติผู้ซือ้โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล 

เจตคต ิ M SD 

การส่ือสารของโครงการจดจําง่าย 3.50 0.711 

ทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ 3.46 0.662 

การส่ือสารทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนีแ้ก่ผู้อื่น 3.39 0.863 

นําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมาทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.39 0.716 

การส่ือสารทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย 3.38 0.653 

การส่ือสารทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ 3.38 0.717 

ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูคา่มากกวา่เดิม 3.36 0.651 

สื่อตา่งๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกัย่ิงขึน้ 3.35 0.615 

สื่อสารทางการตลาดได้อย่างน่าเช่ือถือ 3.33 0.750 

นําเสนอได้อย่างโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการอืน่ๆ 3.33 0.610 

การส่ือสารกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ 3.29 0.698 

บริษัทดมีูมลูคา่สงูกว่าตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทอาคารชดุอืน่ 3.28 0.867 

การส่ือสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 3.28 0.691 

บริษัทเลือกช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดกบัลกูค้าได้อย่างเหมาะสม 3.26 0.672 

การส่ือสารในทกุชอ่งทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั 3.26 0.674 

สร้างความภาคภมิูใจในการเป็นเจ้าของ 3.26 0.729 

สื่อถึงคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี 3.24 0.758 

รวม 3.33 0.077 
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ตารางท่ี 4.32 เหตผุลสําคญัในการตดัสินใจซือ้ห้องชดุของโครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล 

เหตุผล f % ความสาํคัญ 

รูปแบบห้องพกั 71 21.6 1 

ราคา 61 18.6 2 

ใกล้ท่ีทํางาน 33 10.1 3 

ใกล้ทางดว่น โทลเวย์ 31 9.5 4 

ติดถนนใหญ่ 26 7.9 5 

ใกล้ท่ีอยู่อาศยัเดิม 23 7.0 6 

รูปแบบอาคาร 18 5.5 7 

ช่ือเสียงโครงการ 17 5.2 8 

ใกล้ห้างสรรพสินค้า 16 4.9 9 

ใกล้บ้านพ่อแม่ ญาติ 13 4.0 10 

การบริหารส่วนกลาง 6 1.8 11 

ใกล้สถานศกึษา 5 1.5 12 

ห้องออกกําลงักาย 4 1.2 13 

สวน 4 1.2 13 

รวม 328 100.0  

 

3. โครงการลุมพนีิ คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า  
กลุม่ผู้ ซือ้สว่นใหญ่เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางานมากท่ีสดุ (48%) รองลงมาคือกลุม่ครอบครัว 

(43%) และกลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (9%) ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดตามการรับรู้ของ
ผู้ ซือ้ ดงันี ้

ส่ือท่ีทําให้รู้จกัโครงการอนัดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (25.5%) อนัดบัท่ี 2 คําแนะนํา
จากคนใกล้ชิด (12.1%) อนัดบัท่ี 3 เวบ็ไซต์โครงการ หรือเว็บไซต์อ่ืนๆ (10.8%) อนัดบัท่ี 4 ใบปลวิ 
แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ (9.5%) อนัดบัท่ี 5 โฆษณาตดิข้างรถโดยสารสาธารณะ (9.1%) อนัดบัท่ี 6 
กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย หนงัสือพิมพ์ และการสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ (4.3%) ตาม
ตารางท่ี 4.33 

ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ นัน้พบวา่ผู้ ซือ้มีเจตคติตอ่
การสื่อสารทางการตลาดในระดบัมาก (M=3.63, SD=0.1) ในสว่นเจตคตท่ีิมีตอ่โครงการมากท่ีสดุ
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คือทําให้ต้องการเข้ามาชมโครงการ (M=3.84, SD=0.589) อนัดบัท่ี 2 จดจําง่าย (M=3.77, 
SD=0.61) อนัดบัท่ี 3 ส่ือสารได้อย่างนา่เช่ือถือ (M=3.71, SD=0.716) อนัดบัท่ี 4 นําเสนอ
โครงการได้อยา่งตรงไปตรงมา (M=3.7, SD=0.636) ตามตารางท่ี 4.34 

เหตผุลสําคญัท่ีผู้ ซือ้ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุของโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอนิทรา – 

ลาดปลาเค้า มากท่ีสดุคือ รูปแบบห้องพกั (16.2%) อนัดบัท่ี 2 ช่ือเสียงโครงการ (16%) อนัดบัท่ี 3 

ราคา (14.2%) อนัดบัท่ี 4 ตดิถนนใหญ่ (10.5%) อนัดบัท่ี 5 ใกล้ท่ีทํางาน (9.7%)ตามตารางท่ี 

4.35 

ตารางท่ี 4.33 จํานวนและร้อยละของสื่อท่ีมีต่อการตระหนกัรู้ของโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ ลาดปลาเค้า 
(N=103) 

ส่ือ f % % of N 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 59 25.5 57.3 

คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 28 12.1 27.2 

เวบ็ไซต์ 25 10.8 24.3 

ใบปลิว,แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 22 9.5 21.4 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 21 9.1 20.4 

กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 10 4.3 9.7 

หนงัสือพิมพ์ 10 4.3 9.7 

การสง่ข้อความสัน้ (SMS) 10 4.3 9.7 

นิตยสาร 8 3.5 7.8 

โทรทศัน์ 7 3.0 6.8 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส 7 3.0 6.8 

บธูประชาสมัพนัธ์ 7 3.0 6.8 

สื่อทางสงัคม 4 1.7 3.9 

รถกระจายเสียง 4 1.7 3.9 

งานแสดงสินค้า 3 1.3 2.9 

วิทย ุ 3 1.3 2.9 

พนกังานขาย 2 0.9 1.9 

อีเมล 1 0.4 1.0 

รวม 231 100 224.3 
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ตารางท่ี 4.34 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ของเจตคติผู้ซือ้โครงการลมุพินีคอนโดทาวน์ลาดปลาเค้า 

เจตคต ิ M SD 

ทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ 3.84 0.589 

การส่ือสารของโครงการจดจําง่าย 3.77 0.610 

สื่อสารทางการตลาดได้อย่างน่าเช่ือถือ 3.71 0.716 

นําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมาทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.70 0.636 

การส่ือสารทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย 3.69 0.688 

การส่ือสารทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ 3.64 0.723 

การส่ือสารทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนีแ้ก่ผู้อื่น 3.63 0.639 

บริษัทดมีูมลูคา่สงูกว่าตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทอาคารชดุอืน่ 3.63 0.653 

ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมีูมลูคา่มากกวา่เดิม 3.61 0.624 

บริษัทเลือกช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดกบัลกูค้าได้อย่างเหมาะสม 3.57 0.634 

สร้างความภาคภมิูใจในการเป็นเจ้าของ 3.57 0.599 

สื่อถึงคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี 3.55 0.633 

นําเสนอได้อย่างโดดเดน่ และแตกต่างจากโครงการอืน่ๆ 3.54 0.649 

สื่อตา่งๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกัย่ิงขึน้ 3.53 0.634 

การส่ือสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 3.53 0.618 

การส่ือสารกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ 3.51 0.650 

การส่ือสารในทกุชอ่งทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั 3.49 0.601 

รวม 3.63 0.1 
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ตารางท่ี 4.35 เหตผุลสําคญัในการตดัสินใจซือ้ห้องชดุของโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์รามอินทรา-ลาดปลาเค้า 

เหตุผล f % ความสาํคัญ 

รูปแบบห้องพกั 57 16.2 1 

ช่ือเสียงโครงการ 56 16.0 2 

ราคา 50 14.2 3 

ติดถนนใหญ่ 37 10.5 4 

ใกล้ท่ีทํางาน 34 9.7 5 

ใกล้ท่ีอยู่อาศยัเดิม 19 5.4 6 

ใกล้ห้างสรรพสินค้า 17 4.8 7 

การบริหารส่วนกลาง 16 4.6 8 

ห้องออกกําลงักาย 14 4.0 9 

ใกล้ทางดว่น โทลเวย์ 12 3.4 10 

รูปแบบอาคาร 11 3.1 11 

ใกล้บ้านพ่อแม่ ญาติ 9 2.6 12 

สระว่ายนํา้ 8 2.3 13 

สวน 6 1.7 14 

ใกล้สถานศกึษา 5 1.4 15 

รวม 351 100.0  

 

4. โครงการดี คอนโด รามอินทรา  
กลุม่ผู้ ซือ้สว่นใหญ่เป็นกลุม่ครอบครัว (43.3%) รองลงมาคือคนโสดวยัทํางานมากท่ีสดุ 

(41.8%) และกลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (14.9%)  
ส่ือท่ีทําให้รู้จกัโครงการ อนัดบัท่ี 1 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (19.6%) อนัดบัท่ี 2 คําแนะนํา

จากคนใกล้ชิดและเว็บไซต์โครงการหรือเว็บไซต์อื่นๆ (8.4%) อนัดบัท่ี 3 งานแสดงสนิค้าและ
หนงัสือพิมพ์ (7%) อนัดบัท่ี 4 โทรทศัน์ (6.1%) อนัดบัท่ี 5 กิจกรรมท่ีสํานกังานขายและนิตยสาร 
(5.6%) ตามตารางท่ี 4.36 

ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ นัน้พบวา่ผู้ ซือ้มีเจตคติตอ่
การสื่อสารทางการตลาดในระดบัมาก (M=3.62, SD=0.105) ในสว่นการสื่อสารทางการตลาดทํา
ให้ต้องการเข้าชมโครงการมีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ (M=3.84, SD=0.745) รองลงมาคือการส่ือสารทาง
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การตลาดของโครงการทําให้ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทดมูีมลูค่าสงูกวา่ตราผลติภณัฑ์ของบริษัท
อาคารชดุอ่ืน (M=3.74, SD=0.683) อนัดบัท่ี 3 โครงการส่ือสารได้อยา่งน่าเช่ือถือ (M=3.68, 
SD=0.657) อนัดบัท่ี 4 ทําให้ทราบถงึคณุประโยชน์ในการซือ้ (M=3.66, SD=0.784) ตามตารางท่ี 
4.37 

เหตผุลสําคญัท่ีผู้ ซือ้ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุของโครงการดี คอนโด รามอินทรา มากท่ีสดุคือ 
ตดิถนนใหญ่ (14.1%) อนัดบัท่ี 2 รูปแบบห้องพกั (12.3%) อนัดบัท่ี 3 ราคา (11.3%) อนัดบัท่ี 4 
ใกล้ทางดว่น โทลเวย์ (10.4%) อนัดบัท่ี 5 ช่ือเสียงโครงการ (9.8%) ตามตารางท่ี 4.38 
 
ตารางท่ี 4.36 จํานวนและร้อยละของสื่อท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้ของโครงการดี คอนโด รามอินทรา (N=70) 

ส่ือ f % % of N 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 42 19.6 60.0 

คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 18 8.4 25.7 

เวบ็ไซต์ของโครงการหรือเวบ็ไซต์อ่ืนๆ 18 8.4 25.7 

งานแสดงสินค้า 15 7.0 21.4 

หนงัสือพิมพ์ 15 7.0 21.4 

โทรทศัน์ 13 6.1 18.6 

กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย 12 5.6 17.1 

นิตยสาร 12 5.6 17.1 

พนกังานขาย 11 5.1 15.7 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 10 4.7 14.3 

ใบปลิว,แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ 9 4.2 12.9 

บธูประชาสมัพนัธ์ 8 3.7 11.4 

รถกระจายเสียงหรือรถแห่ 7 3.3 10.0 

สื่อทางสงัคมเช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์ 7 3.3 10.0 

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส ( BTS) 6 2.8 8.6 

การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ (SMS) 5 2.3 7.1 

อีเมล 4 1.9 5.7 

วิทย ุ 2 0.9 2.9 

รวม 214 100.0 305.7 
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ตารางท่ี 4.37 คา่เฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของเจตคติผู้ซือ้โครงการดี คอนโด รามอินทรา 
เจตคต ิ M SD 

การส่ือสารทําให้ต้องการเข้าชมโครงการ 3.84 .745 

ตราผลิตภณัฑ์ของโครงการมีมลูคา่สงูกวา่โครงการอ่ืน 3.74 .683 

สื่อสารได้อย่างน่าเชื่อถือ 3.68 .657 

ทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้ 3.66 .784 

ต้องการแนะนําโครงการแก่ผู้ อ่ืน 3.65 .617 

การส่ือสารทําให้จดจําง่าย 3.60 .736 

การส่ือสารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 3.60 .650 

ในทกุชอ่งทางมีเนือ้หาสอดคล้องกนั 3.59 .744 

ทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่าย 3.57 .759 

สร้างความภาคภมิูใจในการเป็นเจ้าของ 3.57 .802 

ตราผลิตภณัฑ์ดมีูมลูคา่มากขึน้ 3.56 .761 

นําเสนอโครงการได้อย่างโดดเด่น 3.56 .632 

เลือกชอ่งทางสื่อสารได้อย่างเหมาะสม 3.55 .658 

นําเสนอโครงการได้อย่างตรงไปตรงมา 3.53 .657 

กระตุ้นความต้องการซือ้ 3.53 .722 

สื่อถือการดแูลสว่นกลางท่ีดี 3.52 .766 

สื่อตา่งๆสง่เสริมกนัทําให้มีนํา้หนกั 3.40 .715 

รวม 3.62 0.105 
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ตารางท่ี 4.38 เหตผุลสําคญัในการตดัสินใจซือ้ห้องชดุของโครงการดี คอนโด รามอินทรา 

เหตุผล f % ความสาํคัญ 

ติดถนนใหญ่ 46 14.1 1 

รูปแบบห้องพกั 40 12.3 2 

ราคา 37 11.3 3 

ใกล้ทางดว่น โทลเวย์ 34 10.4 4 

ช่ือเสียงโครงการ 32 9.8 5 

สระว่ายนํา้ 26 8.0 6 

รูปแบบอาคาร 24 7.4 7 

ใกล้ท่ีทํางาน 24 7.4 7 

ห้องออกกําลงักาย 12 3.7 8 

ใกล้ท่ีอยู่อาศยัเดิม 11 3.4 9 

ใกล้ห้างสรรพสินค้า 11 3.4 9 

การบริหารส่วนกลาง 10 3.1 10 

ใกล้บ้านพ่อแม่ ญาติ 9 2.8 11 

สวน 8 2.5 12 

ใกล้สถานศกึษา 2 .6 13 

รวม 326 100.0  

 

 



บทที่ 5 

สรุปผลการวจัิย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การส่ือสารทางการตลาดสําหรับอสงัหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชดุนัน้ ผู้วางแผนการ
ส่ือสารทางการตลาดต้องเผชิญหน้ากบัความท้าทายในการสร้างการตระหนกัรู้ ให้เกิดขึน้กบั
กลุม่เป้าหมาย และทําให้พวกเขาเกิดความสนใจ รวมทัง้ความมัน่ใจอยา่งเพียงพอในการท่ีจะทํา
การใช้จ่ายเงินเพ่ือซือ้ห้องชดุ ซึง่เป็นคา่ใช้จา่ยหรือหนีส้นิระยะยาวเป็นเวลามากกว่า 10 ปี สําหรับ
การตดัสินใจซือ้ห้องชดุเพียงแค ่ 1 ห้องชดุสําหรับผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดนัน้มีการวาง
แผนการส่ือสารทางการตลาดสอดคล้องตามแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

โดยเป้าหมายของการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ คือ การใช้รูปแบบการ
ตดิตอ่ส่ือสารหลายๆ รูปแบบ เพ่ือเสริมสร้างความตระหนกัรู้เก่ียวกบัผลติภณัฑ์หรือบริการของ
องค์กร เพ่ือแจ้งให้ผู้คนทราบเก่ียวกบัคณุสมบตัิและคณุประโยชน์ รวมไปถึงการทําให้พวกเขา
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าในท่ีสดุ โดยรูปแบบในการติดต่อส่ือสารท่ีเกิดขึน้อยา่งหลากหลายเหลา่นี ้จะต้อง
เกิดขึน้อย่างครบถ้วนและสอดคล้องกนั(Patrick, 2006) และคือกระบวนการเชิงกลยทุธ์ทางธรุกิจท่ี
ใช้ในการวางแผน พฒันา ดําเนินการ และประเมนิแผนการสื่อสารตราสนิค้าซึง่มีลกัษณะเป็น
อนัหนึง่อนัเดียวกนั วดัผลได้ ในระยะเวลาหนึง่ๆ โดยการสื่อสารนัน้ เป็นการส่ือสารกบัลกูค้า 
ผู้บริโภค และกลุม่เป้าหมายอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง” (Schultz & Schultz, 2004)  
 ดงันัน้ผู้ วิจยัจงึนําแนวความคดิเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการมา
เป็นกรอบแนวคิดหลกัในการศกึษาเพ่ืออธิบายถึงแนวทางการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด 
และการประเมินผลการสื่อสารทางการตลาด สําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่ง  

สรุปผลการวิจัย 
 งานวิจยัเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคาลา่ง กรณีศกึษายา่นราม
อินทรา -สายไหม จงัหวดักรุงเทพมหานคร ครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์ 1)เพ่ือศกึษาแผนการส่ือสาร
ทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่ง
บริเวณรามอินทรา - สายไหม 2)เพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการส่ือสารทางการตลาดโดย
พิจารณาอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาด และ 3)เพ่ือศกึษาประสิทธิผลของการ
ส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุด้านการตระหนกัรู้ ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ และ
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เจตคติของผู้ ซือ้โดยใช้การวิจยั 2 ประเภท คือ การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพโดยการสมัภาษณ์ผู้
วางแผนการส่ือสารทางการตลาดและการวิจยัแบบสํารวจโดยใช้แบบสอบถามผู้ ซือ้อาคารชดุระดบั
ราคาลา่ง ซึง่ผลจากการวิจยัท่ีได้สามารถสรุปตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัได้ 3 สว่น ดงันี ้

 

1. สรุปผลตามวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแผนการส่ือสารทางการตลาด และ
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด  

ผู้ วิจยัสมัภาษณ์แบบเจาะลกึกบักลุม่ผู้ กําหนดกลยทุธ์และผู้วางแผนการส่ือสารทางการ
ตลาดโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่งทัง้หมด 4 คนซึง่สามารถสรุปผลตามแนวคิดกระบวนการ
ส่ือสารทางการตลาดได้ดงันี ้ 

แนวทางการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด หวัใจสําคญัมี 3 ประการ คือ 1) ทําความ
เข้าใจว่าใครคือลกูค้า อยา่งละเอียดทัง้ในด้านรูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
และพฤติกรรมการซือ้2) การสื่อสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุนัน้ต้องครอบคลมุพืน้ท่ีในรัศมี 
5 กิโลเมตรจากท่ีตัง้โครงการ และ 3) งบประมาณการส่ือสารทางการตลาดจะขึน้อยูก่บัมลู
โครงการเป็นหลกั สว่นเนือ้หาของการส่ือสารนัน้มี 2 แนวทางหลกั คือ ส่ือแบบตรงๆ ให้ผู้ รับสาร
เข้าใจจดุขายหลกัของโครงการในทนัที และส่ือแบบสร้างภาพลกัษณ์ถงึการอยูอ่าศยัท่ีดีกวา่ หรือ
การยกระดบัคณุภาพชีวติ สาระสําคญัของสารท่ีส่ือนัน้ทกุโครงการต้องส่ือถงึทําเลท่ีตัง้ ราคาขาย 
และจดุขายของโครงการ และการดําเนินงานกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดแบง่ได้เป็น 3 
ช่วงเวลาหลกั คือ 1) ช่วงก่อนเปิดโครงการ 2) ช่วงเปิดขายโครงการ และ 3 ) ช่วงปิดการขาย
โครงการ  

เป้าหมายของการสื่อสารทางการตลาด เป้าหมายหลกัคือ1) การปิดการขายให้ได้ภายใน
ระยะเวลาท่ีกําหนด 2) สดัสว่นค่าใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาดตอ่ยอดขายท่ีผู้วางแผน
ตัง้เป้าหมายไว้สว่นใหญ่ไมเ่กินร้อยละ 3 ซึง่สําหรับการขายอาคารชดุนัน้หากยอดขายอยูท่ี่ร้อยละ 
90 ก็นบัได้ว่าการขายสําเร็จแล้ว และ3) ต้องสร้างการตระหนกัรู้ไปยงักลุม่เป้าหมายให้เข้ามาเย่ียม
ชมโครงการให้ได้จํานวนมากท่ีสดุ  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด จากการดําเนินงานกิจกรรมการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีแบง่เป็น 3 ช่วงหลกันัน้ พบวา่ 1) ช่วงก่อนเปิดการขายจะใช้การส่ือสารการตลาด
ทางตรงประเภทการสง่เอกสารทางไปรษณีย์, การตลาดทางอินเทอร์เน็ต, และการโฆษณาโดยใช้
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ตามทางสาธารณะเป็นหลกั 2) ช่วงเปิดขายโครงการ จะใช้การตลาด
ทางตรงประเภทการจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย หรือการออกบธูประชาสมัพนัธ์ โดยมีการจดั
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กิจกรรมหลกั 2 ครัง้ โดยครัง้แรก ก่อนเปิดการขาย (Pre-Sales)และ ครัง้ท่ี 2 เปิดขายอย่างเป็น
ทางการ (Grand Opening)ซึง่ในช่วงนีจ้ะมีการใช้การสง่เสริมการขาย เพ่ือกระตุ้นการตดัสินใจซือ้
เพิ่มเติมเข้ามาขึน้อยู่กบัประสิทธิผลด้านยอดขายของแตล่ะโครงการ ซึง่ในช่วงนีท้างฝ่ายวางแผน
จะประเมนิผลการตระหนกัรู้ของกลุม่เป้าหมายอย่างใกล้ชิด เพ่ือนําไปสูก่ารปรับปรุงพฒันา
แผนการส่ือสารทางการตลาด 3) ช่วงปิดการขายโครงการ จะส่ือสารโดยการโฆษณา ด้วยป้าย
โฆษณากลางแจ้งบริเวณท่ีตัง้โครงการเป็นหลกั เน้นการประชาสมัพนัธ์ผ่านทางส่ืออินเทอร์เน็ต
และการส่ือสารโดยการใช้พนกังานขาย ถงึกําหนดการโอนกรรมสิทธ์ิของห้องชดุ เพ่ือสร้างความ
มัน่ใจให้กบักลุม่ลกูค้าท่ีซือ้โครงการแล้ว และกลุม่เป้าหมายใหมเ่พราะธรรมชาติของการขายห้อง
ชดุนัน้จะมีห้องชดุเหลือตอนช่วงโอนกรรมสิทธ์ิอีกจํานวนหนึง่ซึง่อาจเกิดจากการกู้ สินเช่ือไมผ่า่น
ของลกูค้า ยกเลกิการซือ้ หรือยงัขายไม่ได้ประมาณร้อยละ 5 – 10 แล้วแต่โครงการ 

การประเมินผลการสื่อสารทางการตลาดนัน้ ผลจะได้มาจาก 2 สว่นคือ สว่นท่ีหนึ่งจาก
แบบสอบถามผู้ เย่ียมชมโครงการ นัน้จะทําให้ทราบถึง ข้อมลูสว่นบคุคล เหตผุลในการซือ้ ปัจจยัใน
การซือ้ ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ และการตระหนกัรู้จากเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 
โดยผู้ ทําการวิเคราะห์ข้อมลูดงักลา่วคือแผนกการตลาดนัน่เอง และสว่นท่ีสอง ประกอบด้วย 
อตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขาย อตัราการขาย และการเปรียบเทียบ
สดัสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดของแต่ละโครงการ 

2.สรุปผลตามวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทยีบความคุ้มค่าของการส่ือสารทาง
การตลาดโดยพจิารณาอัตราส่วนค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด 

ผู้ วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพโดยการสมัภาษณ์ผู้ กําหนดกลยทุธ์และผู้วาง
แผนการส่ือสารทางการตลาดโครงการอาคารชุดระกบัราคาล่างทัง้หมด 4 คน ซึง่สามารถสรุปผล
ตามแนวคดิการวดัประสทิธิผลการส่ือสารทางการตลาด โดยเปรียบเทียบความคุ้มค่าทัง้หมด 3 
ประการ คือ  

ประการท่ี 1 อตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขาย นัน้พบว่า
อตัราสว่นมากท่ีสดุท่ีทกุโครงการตัง้ไว้ (3%) มีเพียงแตโ่ครงการของกลุม่ บมจ. แอล.พี.เอ็น เท่านัน้
ท่ีมีการตัง้เป้าไว้ท่ี (0.8%) และพบวา่โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – หลกัสี่ มีความ
คุ้มคา่มากท่ีสดุ (0.5%) รองลงมาคือ โครงการลมุพนีิ คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า 
(0.6%) 
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ภาพท่ี 5.1 อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายต่อยอดขายของโครงการอาคารชดุ5 โครงการ 
 

ประการท่ี 2 อตัราการขาย พบวา่โครงการสว่นใหญ่คาดหวงัตวัเลขอตัราการขายท่ีน้อย
ท่ีสดุและพบวา่โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า มีความคุ้มคา่มากท่ีสดุ
(1.38: 1)รองลงมาคือ โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา –หลกัสี่  (1.72: 1) อนัดบัท่ี 3 
โครงการสมาร์ท คอนโด (2.5 : 1) และอนัดบัสดุท้ายโครงการบ้านนวธารา (5 : 1) 

 

 
ภาพท่ี 5.2 อตัราการขายของโครงการอาคารชดุ4 โครงการ 

ประการท่ี 3 เปรียบเทียบสดัสว่นคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดของแต่ละโครงการ 

นัน้พบว่าโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอนิทรา – ลาดปลาเค้า และโครงการ สมาร์ท คอนโด 
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วชัรพล มีสดัสว่นการใช้จา่ยการส่ือสารทางการตลาดประเภทการโฆษณามากท่ีสดุ โดย 1) 

โครงการ ลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า การใช้จ่ายด้านการโฆษณา (67%) 

ประกอบด้วยป้ายโฆษณากลางแจ้ง (50%) รถแห่กระจายเสียง (5%) และ วิทย ุ (12%) 2) 

โครงการ สมาร์ท คอนโด วชัรพล การใช้จ่ายด้านโฆษณา (67%) ประกอบด้วยป้ายโฆษณา

กลางแจ้ง (58%) และโฆษณาตดิข้างรถโดยสารสาธารณะ (8%) และ 3) โครงการดี คอนโด ราม

อินทรา มีการใช้จ่ายด้านการตลาดทางตรงและการประชาสมัพนัธ์มากท่ีสดุ (55%) และการใช้จ่าย

สําหรับการตลาดทางอินเทอร์เน็ตของแตล่ะโครงการนัน้จะมีสดัสว่นคา่ใช้จ่ายท่ีน้อยท่ีสดุหาก

เปรียบเทียบกบัส่ืออ่ืนๆ  

 
ภาพท่ี 5.3 การใช้ค่าใช้จา่ยในการสื่อสารทางการตลาดของ 3 โครงการ 

3.สรุปผลตามวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาด
ของโครงการอาคารชุดด้านการตระหนักรู้ ส่ือที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ และเจตคตขิองผู้
ซือ้ 
 ผู้ วิจยัได้ทําการเก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามผู้ ซือ้ห้องชดุจํานวน 472 คน จากอาคารชดุ
ระดบัราคาลา่งยา่นรามอินทรา – สายไหม จํานวน 5 โครงการ 1) โครงการลมุพินี คอนโด ทาวร์ 
รามอินทรา – หลกัสี่ จํานวน 105 คน 2) โครงการรีเจนท์ คอนโด พหลโยธิน 57 จํานวน 93 คน 3) 
โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล จํานวน 98 คน และ 4) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา 
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– ลาดปลาเค้า จํานวน 104 คนและ 5) โครงการดี คอนโด รามอนิทรา จํานวน 72 คนเพ่ือศกึษา
ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดดงันี ้

กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่คือกลุม่ผู้มีอาย2ุ6 – 30 ปี (27.8%) สถานภาพโสด (73.1%) 
จํานวนผู้พกัอาศยัเป็นประจํา 2 คน (80.3%) ภมูิลําเนาเดิมเป็นคนตา่งจงัหวดั นอกเหนือจาก 
ปทมุธานี นนทบรีุ และฉะเชิงเทรา (53.5%) มีรายได้สว่นบคุคลตอ่เดือน 15,001 – 30,000 บาทตอ่
เดือน (40.8%) รวมทัง้มีอาชีพเป็นพนกังานในบริษัทเอกชน (50.2%) เหตผุลสําคญัของการซือ้ท่ี
อยูอ่าศยัใหมเ่พราะปัญหาเร่ืองเวลาในการเดนิทางไปทํางานหรือไปสถานศกึษา(26.1%) ขนาด
พืน้ท่ีใช้สอยเดมิไมเ่พียงพอ (13.4%) เพราะปัญหาด้านสภาพแวดล้อม (12%) เหตผุลในการ
ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุในแต่ละโครงการ คือรูปแบบห้องพกั (15.3%) และราคา (15.1%) ใกล้ท่ีทํางาน
และช่ือเสียงโครงการ (10%) 

ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้ พบวา่จากการส่ือสาร
ทัง้หมด 18 ส่ือนัน้ ส่ือป้ายโฆษณากลางแจ้ง เป็นส่ือท่ีมีการตระหนกัรู้สงูท่ีสดุ (21.4%) รองลงมา
คือคําแนะนําจากคนใกล้ชิด (13.2%) และ อนัดบัท่ี 3 คือ เว็บไซต์ของโครงการและเวบ็ไซต์อื่นๆ 
(12%) อนัดบัท่ี 4 คือ ใบปลวิ แผ่นพบัหรือโบรชวัร์ (8.8%) อนัดบัท่ี 5 โฆษณาตดิข้างรถโดยสาร
สาธารณะ (6.2%) 

ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่การตดัสินใจซือ้ พบวา่จากการสื่อสาร
ทัง้หมด 19 ส่ือนัน้ โดยภาพรวมของส่ือทัง้หมดนัน้ส่ือทางการตลาดมีประสทิธิผลตอ่การตดัสนิใจ
ซือ้ในระดบัปานกลาง (M= 2.92) แตห่ากพิจารณาในแต่ละส่ือเพ่ิมเติมพบวา่ สื่ออ่ืนๆ คือ 
คําแนะนําจากคนใกล้ชิด เป็นส่ือท่ีมีอทิธิพลตอ่การซือ้ของผู้ ซือ้ระดบัมากเป็นอนัดบั 1 (M = 3.55, 
SD = 1.126) อนัดบัท่ี 2 คือ ป้ายโฆษณากลางแจ้งมีอทิธิพลอยูใ่นระดบัมาก (M = 3.53, SD = 
0.935) อนัดบัท่ี 3 คือ เว็บไซต์ของโครงการและเวบ็ไซต์อื่นๆมีอทิธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง (M= 
3.33, SD = 1.034)  
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ตารางท่ี 5.1ลําดบัความสําคญัของสื่อท่ีมีผลตอ่การตระหนกัรู้และส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ (N=472) 

 
 

ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ พบวา่ จากจํานวนข้อ
คําถามเก่ียวกบัเจตคติทัง้หมด 17 ข้อนัน้ โดยภาพรวมพบวา่ การส่ือสารทางการตลาดมี
ประสทิธิผลตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ในระดบัมาก (M= 3.52) และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอ่เจต
คติของผู้ ซือ้ในระดบัมาก ประกอบด้วย อนัดบั 1 การส่ือสารทางการตลาดมีผลทําให้ผู้ ซือ้ต้องการ
เข้าชมโครงการ (M= 3.72, SD = 0.712) อนัดบั 2 การสื่อสารของโครงการจดจําง่าย (M= 3.61, 
SD = 0.739) อนัดบัท่ี 3 การสื่อสารทางการตลาดทําให้ทราบถงึคณุประโยชน์ในการซือ้ (M= 
3.57, SD = 0.738) ดําเนินการสื่อสารทางการตลาดได้อยา่งน่าเช่ือถือ (M= 3.57 SD = 0.741)
เป็นต้น 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจเพ่ือขจดัองค์ประกอบตวัแปรเจตคติ(Facter 
Analysis) สามารถขจดัได้เป็น 2 องค์ประกอบ คือ  

1) องค์ประกอบด้านการสร้างการตระหนกัรู้และให้ความรู้ทัง้หมด 9 เจตคติ คือ การ
ส่ือสารทางการตลาดของโครงการนําเสนอได้อยา่งเหมาะสม โดดเดน่จดจําง่าย น่าเช่ือถือ ทําให้

ส่ือท่ีมีผลต่อการตระหนักรู้ % ส่ือท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ M ความสําคัญ
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 21.4 คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 3.55 1

คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 13.2 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 3.53 2

เว็บไซต์ 12 เว็บไซต์ 3.33 3

ใบปลวิ,แผน่พบัหรือโบรชัวร์ 8.8 ใบปลวิ,แผน่พบัหรือโบรชัวร์ และงานแสดงสนิค้า 3.13 4

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 6.2 กิจกรรมที่สาํนักงานขาย 3.02 5

กิจกรรมที่สาํนักงานขาย 5.2 พนักงานขาย 3.01 6

งานแสดงสนิค้า 4.9 สือ่ทางสงัคมเช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์ 3 7

พนักงานขาย 4.2 บูธประชาสมัพนัธ์ 2.9 8

โทรทัศน์ 4.1 โทรทัศน์ 2.93 9

หนังสอืพมิพ์ 3.4 รายการสง่เสริมการขาย 2.95 10

นิตยสาร 3.2 โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส ( BTS) และนิตยสาร 2.83 11

สือ่ทางสงัคมเช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์ 2.7 หนังสอืพมิพ์ 2.75 12

บูธประชาสมัพนัธ์ 2.5 อีเมล 2.6 13

การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศัพท์มือถือ (SMS) 2.4 โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 2.59 14

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส ( BTS) 2.3 วิทยุ 2.52 15

รถกระจายเสยีงหรือรถแห่ 1.6 การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศัพท์มือถือ (SMS) 2.48 16

วิทย ุและอีเมล 1 รถกระจายเสยีงหรือรถแห่ 2.02 17
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ชอบโครงการมากขึน้ ช่วยกระตุ้นความต้องการซือ้ ทําให้ตดัสนิใจซือ้ได้ง่ายขึน้ (นํา้หนกัของ
องค์ประกอบ = 8.421 ร้อยละของความแปรปรวน 29.187)  

2) องค์ประกอบด้านการสร้างความประทบัใจอนัดีและการวางตําแหน่งท่ีช่ืนชอบ ทัง้หมด 
8เจตคต ิ คือ การสื่อสารทางการตลาดของโครงการทําให้ต้องการเข้าชมโครงการ ทราบถงึ
คณุประโยชน์ คณุภาพการดแูลสว่นกลาง โดยส่ือตา่งๆนัน้สง่เสริมกนั จงึทําให้ตราสนิค้ามีมลูคา่
สงูขึน้และสงูกว่าตราสนิค้าอ่ืนๆ ช่วยสร้างความภาคภมูิใจในการเป็นเจ้าของ และต้องการแนะนํา
โครงการต่อให้กบัผู้อืน่ (นํา้หนกัองค์ประกอบ 1.215 ร้อยละของความแปรปรวน 27.497)  

ตารางท่ี 5.2 ลําดบัความสําคญัของเจตคติของผู้ซือ้ท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาด

 

 

อภปิรายผล 

1.ด้านแผนการส่ือสารทางการตลาด และเคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารทาง
การตลาด  

จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพนัน้ ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดทกุทา่น วาง
แผนการส่ือสารทางการตลาด สอดคล้องกบัแนวคดิการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการท่ีก่อนวางแผนการส่ือสารทางการตลาดนัน้ผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดต้องทํา
การทบทวนแผนการตลาดรวมของบริษัทหรือของโครงการนัน้ๆ จากนัน้ต้องวิเคราะห์สถานการณ์
การขายท่ีคาดว่าจะเกิดขึน้ รวมทัง้ต้องเข้าใจกระบวนการส่ือสารไปยงักลุม่เป้าหมายเป็นอยา่งดี 

เจตคติ M ความสําคัญ
ทําให้ท่านต้องการเข้ามาชมโครงการ 3.72 1

การสือ่สารของโครงการจดจําง่าย 3.61 2

การสือ่สารทําให้ทราบถึงคุณประโยชน์ในการซือ้ และสือ่สารได้อยา่งน่าเช่ือถือ 3.57 3

การสือ่สารทําให้ตัดสนิใจซือ้ได้ง่าย และสือ่ถึงคุณภาพในการดูแลสว่นกลางที่ดี 3.56 4

การสือ่สารทําให้ท่านต้องการแนะนําโครงการนีแ้ก่ผู้อ่ืน 3.55 5

ตราผลติภัณฑ์ของบริษัทดูมีมูลค่ามากกว่าเดิม 3.54 6

การสือ่สารทําให้ตราผลติภัณฑ์ของบริษัทดูมีมูลค่าสงูกว่าบริษัทอ่ืน 3.53 7

นําเสนอโครงการได้อยา่งตรงไปตรงมา ทําให้เข้าใจง่าย 3.51 8

บริษัทเลอืกช่องทางในการสือ่สารได้อยา่งเหมาะสม สร้างความภูมิใจในการเป็นเจ้าของ และสร้างความภูมิใจในการเป็นเจ้าของ 3.49 9

สือ่ต่างๆสง่เสริมกันทําให้มีนํา้หนักยิง่ขึน้ 3.46 10

การสือ่สารกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชุด และการสือ่สารในทุกช่องทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกัน 3.44 11

การสือ่สารทําให้ชอบโครงการมากขึน้ 3.43 12

นําเสนอได้อยา่งโดดเด่น และแตกต่างจากโครงการอ่ืนๆ 3.38 13



109 
 

จากนัน้ผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดต้องกําหนดงบประมาณการใช้จ่ายด้านการส่ือสารทาง
การตลาดตามเป้าหมายขององค์กร เพ่ือนําไปสูก่ารพฒันาแผนการสื่อสารทางการตลาด และ
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด หลงัจากปฎิบติัตามแผนงานแล้วผู้วางแผนการส่ือสาร
ทางการตลาดต้องมีการประเมินผลงานท่ีผา่นมา เพ่ือนําไปสูก่ารปรับปรุงแก้ไขให้สอดคล้องกบั
สถานการณ์การขาย รวมทัง้เพ่ือนําไปสูก่ารพฒันาการวางแผนในคราวตอ่ไป 

แนวคิดการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5.4 แบบจําลองการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Belch & Belch, 2011) 

 

สว่นการดําเนินงานการส่ือสารทางการตลาด หรือการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดมี
ความสอดคล้องกบังานวจิยัของ อาจารีย์ เมฒศิริ (2553) การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียม
ระดบับน และระดบัปานกลาง กรณีศกึษา บมจ.พฤกษา เรียล เอสเตท และบมจ. เอเช่ียน พร๊อพ
เพอร์ตี ้ ดีเวลลอปเมนต์ ผลการศกึษา โครงการอาคารชดุระดบับนและระดบักลางพบวา่ โครงการ
เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีการแบง่การลงสื่อโฆษณา 3 ช่วงเวลา 1) ช่วงก่อนเปิดโครงการ 1 เดือน 
เร่ิมใช้สื่อป้ายโฆษณากลางแจ้ง 2) ชว่งเปิดโครงการใช้สื่ออ่ืนๆ ผสมผสานอย่างตอ่เน่ืองทัง้สือ่
โทรทศัน์วิทย ุป้ายโฆษณา และการทําประชาสมัพนัธ์และ 3) ช่วงหลงัปิดการขาย จะมีส่ือถึงลกูค้า
ซือ้แล้วด้วยการสง่เอกสารทางไปรษณีย์ และการสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ ถงึแม้วา่
งานวจิยัของ อาจารีย์นัน้ จะมีความแตกตา่งทางด้านกลุม่ประชากรในการศกึษากบัผู้วจิยั แตว่่า

ทบทวนแผนการตลาด 

วิเคราะห์สถานการณ์ของแผนงานสง่เสริมการขาย 

วิเคราะห์กระบวนการสื่อสาร 

การกําหนดงบประมาณ 

พฒันาโปรแกรมการส่ือสารทางการตลาด โดยการเลือกใช้เคร่ืองมือการ
สื่อสารทางการตลาดตามวตัถปุระสงค์จาก 6 เคร่ืองมือ 

ปฎิบติัตามแผนกลยทุธ์ 

ตรวจสอบ ประเมินผล และควบคมุ 
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การดําเนินงานกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุ ก็ยงัคงมี 3 ช่วงหลกั
เช่นกนั  

จากการอภิปรายผลร่วมกนักบัผู้วางแผนของ บมจ.แอล.พี.เอ็น นัน้สําหรับขัน้ตอนในการ
วางแผนคือ การเร่ิมต้นวางแผนงานของแต่ละโครงการนัน้ผู้วางแผนจะนําข้อมลูประสิทธิผลของ
การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้ของโครงการท่ีผ่านมาในพืน้ท่ีศกึษาบริเวณใกล้เคียง 
หรือในกลุม่ลกูค้าเป้าหมายท่ีคล้ายคลงึกนัมาทบทวน จากนัน้ก็กําหนดแผนการส่ือสารทางการ
ตลาด จนนําไปสูก่ารปฏิบตัิงานตามแผน เม่ือปฎิบตังิานแล้วนัน้ หากประสทิธิผลไมเ่ป็นไปตามท่ี
วางแผนไว้ ต้องทําการแก้ไขปรับปรุงอยา่งฉบัพลนั เพราะทางบริษัทฯ ดําเนินนโยบายต้นทนุต่ํา  

ลมุพินี คอนโดทาวน์ หลกัสี ่ (โครงการเปิดขายเดือนเมษายน 2550) เป็นโครงการแรกบน
ถนนรามอินทรา (Pilot Project) แตเ่ป็นโครงการท่ีประสบความสําเร็จด้านการขายมากกวา่ท่ี
ตัง้เป้าหมายไว้ เพราะโครงการนีส้ามารถปิดการขายได้ใน 1 สปัดาห์จากการจดักิจกรรมท่ี
สํานกังานขาย แตก่่อนหน้าเปิดตวัโครงการนัน้ได้ทําการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการก่อน
เป็นเวลา 1 เดือน ระบบการจองท่ีการจดังานเปิดตวันัน้ใช้รูปแบบให้ผู้สนใจจะซือ้จบับตัรคิวเพ่ือมี
สิทธ์ิเข้าจองซือ้ห้องชดุ ไม่ได้ใช้ระบบใครมาก่อนจองก่อน เพราะเหตกุารณ์ในช่วงนัน้คือมีผู้มารอ
จองสทิธ์ตัง้แตเ่วลา 04.00 น. โดยท่ีไม่สามารถทราบได้ชดัเจนวา่ลกูค้าท่านใดมาก่อนหลงั เม่ือปิด
การขายลมุพีนี คอนโดทาวน์แล้ว ก็เปิดการขายโครงการลมุพินี วิลล์ ในทําเลท่ีตัง้เดียวกนัตอ่เน่ือง
ในอีก 2 สปัดาห์ตอ่มา 

ลมุพินี คอนโดทาวน์ ลาดปลาเค้า (โครงการเปิดขายธนัวาคม 2554) เป็นโครงการตอ่เน่ือง 
(Expand Project) โครงการท่ี 4 บนถนนรามอินทราโครงการนีมี้การเปิดการขายลา่ช้ากวา่
แผนการเปิดตวัเพราะติดปัญหานํา้ท่วมในช่วงเดือนกนัยายน – พฤศจิกายน 2554 ซึง่มีนํา้ท่วมสงู
ประมาณ 1 เมตร หน้าสํานกังานขาย ทางผู้บริหารจงึระงบัการเปิดตวัโครงการออกไปก่อน พอนํา้
ลดในเดือนธนัวาคม ซึง่ในชว่งนีเ้ป็นโอกาสอนัดีของตลาดคอนโดมิเนียม ทางบริษัทฯ จงึเปิดการ
ขายโครงการในทนัที โดยการจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขายในช่วงเดือนธนัวาคม โดยใช้ระบบมาก่อน
จองก่อนซึง่ในช่วงเดือนท่ีจดักิจกรรมเปิดขายโครงการ (Pre-sales) นัน้มียอดขายถึง (50%) ช่วงท่ี 
2 เป็นช่วงกระตุ้นการขายเป็นเวลา 3 เดือน โดยการเปลี่ยนหน้าป้ายโฆษณากลางแจ้งถึงราคาขาย
ใหม ่ มียอดจองเพ่ิมอีก (20%) ช่วงท่ี 3 คือในช่วงเดือนเมษายน – มิถนุายน 2555 นี ้จะเน้นการ
ส่ือสารไปยงัผู้ ท่ียงัไม่ตดัสนิใจซือ้ ทางสื่ออินเทอร์เน็ต การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ และ
การใช้พนกังานขาย โดยตัง้เป้ายอดขาย (20%) ช่วงสดุท้ายคือช่วงอาคารพร้อมโอนกรรมสทิธ์ิ จะ
ส่ือสารถงึกําหนดการโอนกรรมสทิธ์ิห้องชเุพ่ือปิดการขายโครงการสว่นท่ีเหลือ(10%)
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2. ด้านการเปรียบเทยีบความคุ้มค่าของการส่ือสารทางการตลาดโดยพจิารณา

อัตราส่วนค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด 

สําหรับการเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการส่ือสารทางการตลาดโดยพิจารณาอตัราส่วน

คา่ใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาดนัน้พบว่า การใช้อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายตอ่ยอดขาย ในการ

ประเมนิประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดนัน้ใกล้เคียงกบัแนวคดิการวดัประสทิธิผลของ

การขายโดยบคุคล ด้วยการวเิคราะห์ยอดขาย (สิทธ์ิ ธีรสรณ์ , 2552) ดงันี ้ 

 

 

หากแตว่่าจากการสมัภาษณ์ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดทัง้ 4 คน นัน้ การ
พิจารณาประสทิธิผลของการสื่อสารทางการตลาดโดยการพิจารณาอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการ
ส่ือสารทางการตลาดตอ่ยอดขาย นัน้ ถกูนํามาใช้เป็นพืน้ฐานในการประเมินผลของการสื่อสารทาง
การตลาดสําหรับธรุกิจอาคารชดุในทกุโครงการ 

สําหรับการเปรียบเทียบความคุ้มคา่ด้วยอตัราการขายนัน้สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
อาจารีย์ เมฒศิริ (2553) การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับนและระดบัปานกลาง กรณีศกึษา 
บมจ.พฤกษา เรียล เอสเตท และบมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ ดีเวลลอปเมนต์ ผลการศกึษา พบวา่ 
การประเมินผลของส่ือโฆษณาวดัจาก 1) จํานวนผู้ โทรศพัท์มาโครงการ (Call in) 2) จํานวนผู้ เย่ียม
ชมโครงการ (Walk in) และ 3) ยอดจองหากแต่วา่งานวจิยัของ อาจารีย์ ไม่ได้ทําการศกึษาถงึอตัรา
การขาย  

การเปรียบเทียบความคุ้มคา่โดยการพิจารณาอตัราค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด
ตอ่ยอดขายและอตัราการขายนัน้ อาจารีย์ เมฒศิริ ไม่ได้ทําการศกึษาในประเด็นนี ้ แต่มีการ
เสนอแนะสําหรับการวิจยัในอนาคตวา่ควรศกึษาเปรียบเทียบสดัสว่นการลงทนุและผลจากการ
ลงทนุใช้สื่อโฆษณาธรุกิจอสงัหาริมทรัพย์ ดงันัน้ผู้ วิจยัจงึศกึษาในประเด็นนีเ้พ่ิมเติม 

สําหรับการเปรียบเทียบสดัสว่นคา่ใช้จา่ยในการส่ือสารทางการตลาดของ 3 โครงการ คือ 
1) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า 2) โครงการดี คอนโด รามอนิทรา และ 
3) โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล นัน้ พบวา่  

โครงการท่ีมีความคุ้มคา่ท่ีสดุคือโครงการในเครือ บมจ.แอล.พี.เอ็น. ทัง้ 2 ทําเลท่ีตัง้ 
ประเด็นนีผู้้วจิยัได้มีโอกาสสมัภาษณ์ผู้ ซือ้อาคารชดุของโครงการดงักลา่ว จํานวน 1 คน ได้

อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายต่อยอดขาย  = คา่ใช้จ่าย X 100 

ยอดขาย 
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ข้อสงัเกตดงันี ้ บมจ.แอล.พี.เอ็น นัน้มีการบริหารงานสว่นกลาง (Property Management) ด้วย
บริษัทยอ่ยในเครือ การดแูลนัน้ครอบคลมุในหลายสว่นเพ่ือรักษาสภาพแวดล้อม และภาพลกัษณ์
ของตวัอาคารให้อยูใ่นสภาพสมบรูณ์เรียบร้อย ได้มาตรฐานของบริษัท โดยผู้ให้ข้อมลูท่านนีต้ัง้
ประเด็นวา่คา่ใช้จ่ายทางการส่ือสารทางการตลาดของ บมจ.นีค้งไมส่งูมากเพราะว่า บมจ.แอล.พี.
เอ็น นัน้ดําเนินกลยทุธ์ราคาตํ่า โดยการใช้กลยทุธ์การบริหารชมุชนน่าอยู ่ ซึง่ทางบริษัทฯ สามารถ
ประหยดัต้นทนุทัง้งบการส่ือสารทางการตลาดทัง้องค์กรและต้นทนุการพฒันาโครงการ เพราะว่า
การเข้ามาดแูลโครงการของทางบริษัทฯไมไ่ด้มาในรูปแบบบริการฟรี แตม่ีการเรียกเก็บเป็นคา่
สว่นกลางจากผู้พกัอาศยั ซึง่เงินจํานวนนีข้องลกูค้าก็เปรียบได้วา่เป็นเงินสนบัสนนุด้านการส่ือสาร
ทางการตลาดให้กบั บมจ.แอล.พี.เอ็น นัน่เอง 

และจากการอภิปรายผลกบัผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดของ บมจ.แอล.พี.เอ็น นัน้
พบวา่อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดตอ่ยอดขายของทัง้ 2 โครงการนีน้บัได้วา่เป็น
อตัราปรกติของทางบริษัท โดยรูปแบบของการสื่อสารของทัง้องค์กรตอ่บคุคลสาธารณะแบง่ออกได้
เป็น 4 หน่วยงานหลกั คือ 1) หน่วยงานการขายและการตลาดโครงการ2) หน่วยงาน
ประชาสมัพนัธ์องค์กร 3)หน่วยงานชมุชนและสิง่แวดล้อมสมัพนัธ์ (CESR) และ 4) หน่วยงานการ
ส่ือสารภายในชมุชน (CCR) ซึง่ในแตล่ะหน่วยงานจะมีงบประมาณเฉพาะของตน โดยหาก
พิจารณาเฉพาะค่าใช้จ่ายท่ีก่อให้เกิดรายได้จากการขายโครงการโดยตรงนัน้ ก็มีเพียงแคห่น่วยงาน
การขายและการตลาดเท่านัน้ และหน่วยงานท่ีทําหน้าท่ีในการขายโครงการคือ หน่วยงานการขาย
และการตลาดโครงการเพียงหน่วยงานเดียว ในสว่นของหน่วยงานชมุชนและสิง่แวดล้อม (CESR) 
มีหน้าท่ีเพ่ือค้นหาผลกระทบท่ีจะเกิดขึน้กบัสิ่งแวดล้อมและชมุชนโดยรอบท่ีตัง้โครงการ หากพบวา่
ชมุชนและส่ิงแวดล้อมโดยรอบได้รับผลกระทบอยา่งไร หรือคิดเห็นอยา่งไรต่อโครงการ หน่วยงาน
ดงักลา่วจะทําหน้าท่ีบริการในสว่นนัน้ ซึง่โครงการ ลมุพินี ลาดปลาเค้า และโครงการลมุพินี หลกัสี่
นัน้ มีผลกระทบต่อชมุชนโดยรอบน้อยมาก ค่าใช้จ่ายในสว่นนีจ้งึต่ํามากไม่ถงึ 50,000 บาทตอ่
โครงการ (คา่ใช้จ่ายสว่นนีไ้มไ่ด้เป็นสว่นหนึง่ของการส่ือสารทางการตลาด)   

เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบกบัประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดด้านการตระหนกัรู้
กบัคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาด พบว่าส่ือท่ีมีความคุ้มค่ามากท่ีสดุคือการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ต รองลงมาคือการตลาดทางตรง และสว่นการลงทนุด้านการโฆษณาของลมุพินี ลาด
ปลาเค้านัน้พบว่าสดัสว่นของค่าใช้จ่ายสงูกวา่สดัสว่นการตระหนกัรู้จากการโฆษณาเล็กน้อย 
สําหรับคา่ใช้จ่ายด้านการตลาดทางอนิเทอร์เน็ตท่ีมีสดัสว่นน้อยนัน้เพราะวา่ คา่ใช้จ่ายนีส้ว่นหนึง่
จะอยูใ่นงบกลางของทางบริษัทฯ ในการโฆษณาทกุโครงการ ตามตารางท่ี 5.3 
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ตารางท่ี 5.3ร้อยละของสื่อทีทําให้รู้จกัโครงการและค่าใช้จา่ยโครงการลมุพินี ลาดปลาเค้า 

ส่ือ การตระหนักรู้ ค่าใช้จ่าย 

การโฆษณา 59% 67% 

การตลาดทางตรง 26% 28% 

การตลาดทางอินเทอร์เน็ต 15% 5% 

 

ภาพท่ี 5.7สื่อท่ีมีผลตอ่การตระหนกัรู้และคา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด ของโครงการลมุพินี ลาดปลาเค้า 
 

โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล เป็นโครงการท่ีมีสดัสว่นคา่ใช้จ่ายด้านการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุ เพราะตอนเร่ิมต้นเปิดการขายโครงการนัน้กลุม่ลกูค้าช่วงแรกของทาง
โครงการนัน้มีการรับรู้มาจากการตลาดทางอินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนมาก รวมทัง้ทางโครงการนัน้มี
กลุม่เป้าหมายเป็นคนรุ่นใหม ่อายใุนช่วง 20 – 30 ปี มีพฤติกรรมท่องโลกออนไลน์เป็นประจํา ใช้
โทรศพัท์ระบบอจัฉริยะทางโครงการจงึมุง่การทําการส่ือสารทางการตลาดในช่วงแรกด้วย
การตลาดทางอินเทอร์เน็ตอยา่งเต็มรูปแบบ 

เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดด้านการตระหนกัรู้กบั
คา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด พบวา่ส่ือท่ีมีความคุ้มคา่ด้านการสร้างการตระหนกัรู้มาก
ท่ีสดุคือ การตลาดทางตรง สว่นการลงทนุด้านการโฆษณาของสมาร์ท คอนโด นัน้พบวา่สดัสว่น
ของคา่ใช้จ่ายสงูกว่าสดัสว่นการตระหนกัรู้จากการโฆษณาและการตระหนกัรู้จากการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ตนัน้ใกล้เคียงกบัสดัสว่นคา่ใช้จ่ายท่ีใช้ไป จงึอาจกลา่วได้ว่าการใช้กลยทุธ์ด้านการ
โฆษณา ซึง่ทางสมาร์ท คอนโด ใช้เพียงป้ายโฆษณากลางแจ้งอยา่งเดียว นัน้ไมมี่ประสทิธิภาพ
เทียบเท่าเงินลงทนุ ตามตารางท่ี 5.4 
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ตารางท่ี5.4ร้อยละของสื่อทีทําให้รู้จกัโครงการและค่าใช้จา่ยโครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล 

ส่ือ การตระหนักรู้ ค่าใช้จ่าย 

การโฆษณา 53% 67% 

การตลาดทางตรง 25% 16% 

การตลาดทางอินเทอร์เน็ต 22% 17% 
 

 
ภาพท่ี5.8สื่อท่ีมีผลตอ่การตระหนกัรู้และคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาด ของโครงการสมาร์ท คอนโด 

 
ซึง่ความสําคญัของการตลาดทางอินเทอร์เน็ตนัน้ งานวิจยัของ สมุณฐั  โควหกลุ (2552) 

การสร้างตราสินค้าของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือการอยูอ่าศยั กรณีศกึษา บมจ.แลนด์ แอน์ เฮาส์ 
นัน้ได้เสนอแนะวา่ ควรให้ความสําคญักบัส่ือออนไลน์มากย่ิงขึน้ เพราะประสิทธิภาพของส่ือนัน้สงู 
หากแตว่า่จากการวจิยัของผู้ วิจยัด้วยการวจิยัแบบสํารวจโดยการใช้แบบสอบถามจํานวน 472 คน 
พบวา่ การสร้างการตระหนกัรู้ทัง้หมด 18 ส่ือ นัน้ส่ือเว็บไซต์อยูเ่ป็นอนัดบัท่ี 3 ส่ือทางสงัคมเช่น 
เฟสบุ๊ค ทวสิเตอร์ เป็นอนัดบัท่ี 12 และส่ืออีเมล เป็นอนัดบัท่ี 17 ความสําคญัของการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ตนัน้จากงานวิจยัของผู้วจิยัจงึยงัไม่สามารถสรุปได้ถงึความสําคญัดงักลา่ว อาจเป็น
เพราะวา่งานวิจยัของผู้ วิจยันัน้มีกลุม่ประชากรเพียงแคผู่้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่งเท่านัน้ จงึมี
ขนาดของกลุม่ประชากรไม่กว้างเพียงพอสําหรับการสรุปถึงความสําคญัของการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ตได้ 

โครงการดี คอนโด รามอนิทรา เป็นโครงการท่ีมีสดัสว่นการใช้การตลาดทางตรงมากท่ีสดุ 
(55%) การโฆษณา (40%) และการตลาดทางอินเทอรเน็ต (5%) ซึง่เป็นโครงการเดียวท่ีมีการใช้งบ
การสื่อสารทางการตลาดด้านการตลาดทางตรงมากกวา่การใช้การโฆษณา ด้วยเหตเุพราะวา่ 
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บมจ.แสนสิรินัน้เป็นบริษัท ท่ีให้ความสําคญัเป็นอยา่งยิง่กบัการสร้างความช่ืนชอบในตราสินค้า
ของบริษัท รวมทัง้เป้าหมายการขายโครงการนัน้ เพ่ือปิดการขายให้ได้รวดเร็วท่ีสดุ ดงันัน้ทาง
บริษัทจงึมองวา่ การจดักิจกรรมทางการตลาดเป็นการส่ือสารท่ีได้ผลมากหากต้องการกระตุ้นการ
ตดัสนิใจซือ้ รวมทัง้มองวา่ส่ือนีมี้ประโยชน์เหมือนการใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบการ
ประชาสมัพนัธ์ ซึง่สามารถสร้างการบอกต่อความช่ืนชอบ ความสําเร็จของโครงการไปยงั
กลุม่เป้าหมายของโครงการได้ 

เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดด้านการตระหนกัรู้กบั
คา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด พบวา่ส่ือท่ีมีความคุ้มคา่ด้านการสร้างการตระหนกัรู้มาก
ท่ีสดุคือ การโฆษณา สว่นการลงทนุด้านการตลาดทางตรง นัน้พบวา่สดัสว่นของคา่ใช้จ่ายสงูกว่า
สดัสว่นการตระหนกัรู้จากการตลาดทางตรง สว่นการตลาดทางอินเทอร์เน็ตนัน้มีคา่ใช้จ่ายน้อย
เป็นเพราะวา่ บมจ.แสนสริินัน้ มีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกัในตลาดอยูแ่ล้วการเข้าและคา่ใช้จ่ายสว่น
ใหญ่ทางด้านส่ืออินเทอร์เน็ตจะอยู่ในงบประมาณการสร้างตราสินค้า แสนสริิ นัน่เอง ดงันัน้จงึอาจ
กลา่วได้วา่สื่อโฆษณานัน้มีความคุ้มคา่ในด้านการสร้างการตระหนกัรู้เป็นอยา่งย่ิง ในทางกลบันัน้
การตลาดทางตรงนัน้ไมค่่อยมีประสทิธิผลด้านการสร้างการตระหนกัรู้ ตามตารางท่ี 5.5 

ตารางท่ี 5.5 ร้อยละของสื่อทีทําให้รู้จกัโครงการและค่าใช้จ่ายโครงการดี คอนโด รามอินทรา 
ค่าใช้จ่าย การตระหนักรู้ ค่าใช้จ่าย 

การโฆษณา 59% 40% 

การตลาดทางตรง 24% 55% 

การตลาดทางอินเทอร์เน็ต 16% 5% 
 

 
ภาพท่ี 5.9 สื่อท่ีมีผลตอ่การตระหนกัรู้และคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดของโครงการดี คอนโด  
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3.ด้านประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดที่มีต่อการตระหนักรู้ ส่ือที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ และเจตคตขิองผู้ซือ้ 

จากผลการวิจยัแบบสํารวจ โดยใช้แบบสอบถามผู้ซือ้ห้องชดุจํานวน 472 คน เพ่ือศกึษา
ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้ ท่ีมตีอ่การตดัสนิใจซือ้ และท่ีมีตอ่
เจตคติของผู้ ซือ้ นัน้ พบวา่มีความสอดคล้องกบัแนวคิด และผลงานวิจยัท่ีผา่นมาดงันี ้ 

สว่นท่ี 1 ประสทิธิผลการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่การตระหนกัรู้มีผลการศกึษา
สอดคล้องกบังานวิจยั ของอาจารีย์ เมฒศิริ (2553) การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับน และ
ระดบัปานกลาง กรณีศกึษา บมจ.พฤกษา เรียล เอสเตท และบมจ.เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอป
เมนต์ ผลการศกึษา พบว่า ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้โครงการคอนโดมิเนียมระดบัปานกลาง
ของ บมจ.พฤกษา มากท่ีสดุคือ ป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่ (26.09%) แตแ่ตกตา่งกนัตรงท่ีอนัดบัท่ี 2 
คือ ส่ือโบรชวัร์ แผ่นพบั (17.39%) และทัง้ บมจ.พฤกษา และ บมจ. เอเช่ียนฯ นัน้ ส่ือโฆษณาท่ีมี
ผลต่อการรับรู้มากท่ีสดุคือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  

ตารางท่ี 5.6 อนัดบัของสื่อท่ีมีต่อการตระหนกัรู้โดยเปรียบเทียบกบัผลงานวิจยัของ อาจารีย์ เมฆศิริ 

ส่ือที่มีต่อการตระหนักรู้ อาจารีย์ เมฆศิริ (2553) ผลการศกึษา  
อนัดบัท่ี 1 ป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
อนัดบัท่ี 2 โบรชวัร์ หรือแผ่นพบั เครือญาติ หรือเพ่ือน 

สว่นท่ี 2 ประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่การตดัสินใจซือ้ มีผลการศกึษา
สอดคล้องกบังานวิจยัของ อญัชลี  ปิยบญุพาผล (2547) การเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่
อาศยั จากอิทธิพลของส่ือโฆษณา ในโครงการบ้านศภุาลยับรีุ และบ้านศชุญา จงัหวดัปทมุธานี 
พบวา่ ผู้อยูอ่าศยัโครงการศภุาลยับรีุ (60.4%) คิดวา่สื่อไมม่ีผลทําให้การตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั
เปลี่ยนไป และผู้อยูอ่าศยัโครงการศชุญา (59.6%) คดิวา่ส่ือไมมี่ผลทําให้การตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่
อาศยัเปล่ียนไปรวมทัง้อิทธิพลของส่ือต่อการซือ้บ้านของโครงการศชุญานัน้พบวา่ การสอบถาม
จากเพ่ือนหรือญาติ มีผลต่อการซือ้บ้านเป็นอนัดบั 1 (23.4%) ซึง่สอดคล้องกบัผลงานวิจยัครัง้นี ้
แตใ่นสว่นของอนัดบัท่ี 2 และ 3 แตกต่างกนั  

ตารางท่ี 5.7 อนัดบัของอิทธิพลของสื่อต่อการตดัสินใจซือ้โดยเปรียบเทียบกบัผลงานวิจยัของ อญัชล ี ปิยบญุผล 

อทิธผลของส่ือต่อการตดัสนิใจซือ้ อัญชลี  ปิยบุญพาผล (2547) ผลการศกึษา 
อนัดบัท่ี 1 เพ่ือนหรือญาติ เครือญาติ หรือเพ่ือน 
อนัดบัท่ี 2 โบรชวัร์ หรือแผ่นพบั ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
อนัดบัท่ี 3 ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต์ 
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สว่นท่ี 3 ประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของผู้ ซือ้ มีผลการศกึษา
สอดคล้องกบัแนวคิดเป้าหมายของการส่ือสารทางการตลาดท่ีเน้นการส่ือสาร 

โดยวตัถปุระสงค์แบบเน้นการส่ือสารนัน้การสื่อสารทางการตลาดควรมีวตัถปุระสงค์เพ่ือ
ทําให้คนรู้จกัหรือสนใจผลติภณัฑ์มีเจตคติท่ีดี สร้างภาพลกัษณ์หรือเกิดความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า 
โดยเช่ือวา่ผู้บริโภคดําเนินผา่น 3 ขัน้ตอนตามลําดบั ได้แก่ ด้านการรู้คิด ด้านความรู้สกึ และด้าน
พฤติกรรม ตามแบบจําลองลําดบัขัน้ของผลกระทบของ LavidgeandSteiner (1961) ภาพท่ี 5.10 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5.10 ขัน้ตอนการตอบสนองของผู้บริโภค 

 และพบวา่ประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อเจตคติของผู้ ซือ้นัน้ โครงการ
ลมุพนีิ คอนโดทาวน์ รามอนิทรา-หลกัสี่ อยูใ่นระดบัมาก (M=3.77) อนัดบัท่ี 2 โครงการลมุพินี 
คอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเค้าอนัดบัท่ี 3 โครงการดี คอนโด รามอนิทรา อยูใ่นระดบัมาก 
(M=3.62) อนัดบัท่ี 4โครงการสมาร์ท คอนโด วชัรพล อยู่ในระดบัปานกลาง (M=3.33) และอนัดบั
ท่ี 5 โครงการรีเจนท์ คอนโด พหลโยธิน 54 อยูใ่นระดบัปานกลาง (M=3.25) 
 โครงการลมุพินี หลกัสี่ ผู้ ซือ้มีเจตคติในระดบัมากท่ีสดุตอ่โครงการส่ือสารถงึการบริหาร
สว่นกลางท่ีดี (M=4.01) โดยมีค่าเฉลี่ยสงูกว่าการส่ือสารทําให้ต้องการเข้าชมโครงการ (M=3.96) 
จากการอภิปรายผลร่วมกบัผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดได้ให้ความเป็นวา่ ลมุพนีิ หลกัส่ี 
เป็นโครงการคอนโดมิเนียมโครงการแรกท่ีเปิดขายในยา่นนี ้ ไมมี่คูแ่ขง่ขนัทางตรง เนือ้หาสาระใน
การสื่อสารคือเน้นสื่อถึงจดุเดน่เร่ืองชมุชนน่าอยู ่ รวมทัง้เม่ือขายห้องชดุ ลมุพินี คอนโดทาวน์
หมดแล้ว ทางโครงการเปิดขายเฟสท่ี 2 (ลมุพนีิ วิลล์)และเฟสท่ี 3 (ลมุพนีิเพลส) ในบริเวณท่ีตัง้
เดียวกนัตามมาเป็นลําดบั การส่ือสารจงึเกิดขึน้อยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานานถึง 2 ปี จงึสง่ผล
ให้ผู้ ซือ้มีการจดจําอยา่งตอ่เน่ือง สว่นโครงการลมุพินี ลาดปลาเค้านัน้เจตคติมีคา่เฉล่ียเป็นอนัดบัท่ี 
2  
 

ด้านพฤติกรรม    การซือ้ 
   ความเช่ือ 
ด้านความรู้สกึ  ความชอบมากกวา่ 
      ความชอบ 
   ความรู้ 
ด้านการรู้คิด    การตระหนกัรู้ 
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ข้อจาํกัดในการวิจยั 

 งานวจิยัครัง้นีเ้ป็นการเลือกตวัอย่างด้วยวิธีสุม่จากผู้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่งใน
ย่านรามอินทรา – สายไหม ทัง้หมด 6โครงการ เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพท่ีได้จากกลุม่ผู้
วางแผนการส่ือสารทางการตลาด ทัง้หมด 4 คน จาก 5 โครงการ คือ 1) โครงการลมุพินี คอนโด
ทาวน์ รามอินทรา-หลกัส่ี และ โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเค้า 2) โครงการ
สมาร์ท คอนโด 3) โครงการดี คอนโด และ 4) โครงการบ้านนวธารา  และเพือการวิเคราะห์ข้อมลูท่ี
ได้จากการสํารวจโดยใช้แบบสอบถามท่ีเก็บจากกลุม่ผู้ ซือ้ห้องชดุ จํานวน 472 คน จาก 5 โครงการ 
คือ 1) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา-หลกัสี่ 2) โครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ ราม
อินทรา-ลาดปลาเค้า 3) โครงการรีเจนท์ คอนโด 4) โครงการสมาร์ท คอนโด และ 5) โครงการดี 
คอนโด ซึง่ขอบเขตทางด้านกลุม่ประชากรนัน้มีข้อจํากดั เน่ืองจากการเข้าถงึข้อมลูดงันี ้ 
 ผู้วจิยัไมไ่ด้เก็บข้อมลูเชิงคณุภาพโดยการสมัภาษณ์ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด 
โครงการรีเจนท์ คอนโด ซึง่เป็นโครงการท่ีมีราคาขายห้องชดุเฉล่ีย 19,000 บาทตอ่ตารางเมตร 
และเป็นโครงการท่ีมีราคาขายตํ่าท่ีสดุในทําเลศกึษานี ้ ซึง่ข้อจํากดัในการเข้าถึงข้อมลูครัง้นีอ้าจทํา
ให้ผลการวเิคราะห์ข้อมลูการเปรียบเทียบความคุ้มค่า ด้วยอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทาง
การตลาดนัน้มีความคลาดเคลื่อน เพราะโครงการรีเจนท์ คอนโด อาจมีความเป็นไปได้ท่ีจะเป็น
โครงการท่ีมีความคุ้มคา่ด้านอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขาย และ
อตัราการขาย มากกว่าโครงการลมุพินี คอนโดทาวน์ ทัง้สองโครงการ 
 รวมทัง้การได้ข้อมลูคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดของแตล่ะโครงการนัน้ ผู้ วิจยั
ได้มาจากการสมัภาษณ์ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดเพียงอย่างเดียว ไมไ่ด้รับ
เอกสารรายงานทางการเงินอย่างเป็นลายลกัษณ์อกัษร จงึอาจมีความเป็นไปได้ท่ีข้อมลูบางสว่น
อาจบิดเบือนไปจากข้อเท็จจริง 
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ข้อเสนอแนะ 

  จากการวเิคราะห์ผลการศกึษา ผู้ วิจยัค้นพบประเด็นท่ีน่าสนใจ และมีข้อเสนอแนะ
สําหรับการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดสําหรับธรุกิจอาคารชดุ ให้มีประสทิธิผลมากย่ิงขึน้
ดงันี ้  
 1.การวัดประสิทธิผลการส่ือสารทางการตลาดโดยการพจิารณาอัตราส่วน
ค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด  
 จากการวเิคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากการสมัภาษณ์นัน้พบวา่ ผู้ให้ข้อมลูซึง่เป็นผู้ กําหนดกล
ยทุธ์และผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด นัน้มีการวดัประสิทธิผลของการส่ือสารทางการตลาด
เพียงแค่ 2 ประการเทา่นัน้ คือ การวดัด้วยอตัราสว่นคา่ใช้จา่ยการส่ือสารทางการตลาดตอ่
ยอดขาย และอตัราการขาย ผู้วจิยัได้ทําการศกึษาเพ่ิมเติมเก่ียวกบัการประเมินผลการส่ือสารทาง
การตลาดและพบวา่มีแนวคิดท่ีน่าสนใจ และขอเสนอแนะดงันี ้ 
 การวิเคราะห์ผลตอบแทนสว่นเพิ่ม (Marginal Analysis) สําหรับการลงทนุด้านการ
ส่ือสารทางการตลาดเพ่ือสร้างธรุกิจ โดยมองว่าค่าใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาดนัน้เป็นการ
ลงทนุท่ีช่วยเพ่ิมกําไรให้กบัองค์กร ไม่ใชต้่นทนุคงท่ีของสนิค้าหรือขององค์กร 

-  

 

 

 แนวคิดนี ้ ผู้ เขียนเร่ืองนีไ้ด้แนะนําวา่ “ตวัเลข ROIC “ดี” หรือ “ไมดี่” ขึน้อยูก่บัวา่มนั
เหมาะสมพอดีกบัเป้าหมายด้านการเงินของบริษัทนัน้ๆหรือไม ่ ผู้ เขียนไมแ่นะนําให้เปรียบเทียบกบั
ของบริษัทคูแ่ขง่ เพราะไมก่่อให้เกิดประโยชน์อนัใด องค์กรแต่ละองค์กรล้วนมีความแตกตา่งกนั มี
กลยทุธ์ตา่งกนั ผู้บริหารและผู้ ถือหุ้นมีความคาดหวงัตา่งกนั ดงันัน้จะเปรียบเทียบกนัไมไ่ด้ แตจ่าก
ผู้ เขียนเป็นท่ีปรึกษาให้กบับริษัทหลายแหง่ ลกูค้าบางรายนิยมกําหนด “ระดบัอตัราผลตอบแทนท่ี
ยอมรับได้ ไว้ท่ีอตัราร้อยละ 20 – 50 และบางบริษัทกําหนดอตัราผลตอบแทนไว้ระดบักลางๆ อยู่ท่ี
ประมาณร้อยละ 10 – 25” (Schultz & Schultz, 2004) 
 จากการอภิปรายผลร่วมกบัผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด บมจ.แอล.พี.เอ็น 
พบวา่ทางบริษัทฯ ไมไ่ด้นําการประเมนิผลตามแนวคิดผลตอบแทนการลงทนุกบัลกูค้า มาใช้ในการ
ประเมนิผลและการตัง้งบประมาณการสื่อสารทางการตลาด หากแตว่า่มีความเช่ือเช่นกนัวา่หากมี
การใช้จ่ายด้านการส่ือสารทางการตลาดมากขึน้ จะมีสว่นช่วยกระตุ้นยอดขายให้เกิดขึน้เร็วขึน้ เม่ือ

การคํานวณผลตอบแทนการลงทนุกบัลกูค้า (Return on customer investment =ROCI) คือ 
= กําไรของการลงทนุการสื่อสารทางการตลาด – กําไรของ “ไม่มีการลงทนุการส่ือสารทางการตลาด”X 100 
 ต้นทนุของการส่ือสารทางการตลาด 
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ยอดขายเกิดขึน้เร็วขึน้ก็จะสง่ผลให้ผลกําไรขององค์กรคืนกลบัมามากขึน้ และการมีงบการส่ือสาร
ท่ีมากขึน้จะช่วยสร้างตราสินค้าให้สงูขึน้ด้วย ซึง่ในปี 2555 นีน้ัน้ทางผู้วางแผนมีการเสนอขอ
งบประมาณสําหรับการสื่อสารทางการตลาด (1.5%) แตไ่ด้รับอนมุตัิงบประมาณเพียง (0.88%) 
เน่ืองด้วยนโยบายหลกัขององค์กรคือการบริหารต้นทนุต่ํา และทางฝ่ายบริหารมองเห็นว่าทาง
บริษัทมีการเปิดขายโครงการจํานวนมากถงึ 11 โครงการ มลูคา่ 15,000,000,000 บาท 
งบประมาณการส่ือสารทัง้หมด 132,000,000 บาท ซึง่นบัได้ว่าเป็นจํานวนเงินมากกว่าปีท่ีผ่านมา 
ภายใต้งบประมาณท่ีจํากดันีสํ้าหรับผู้วางแผนจงึต้องประเมินประสทิธิผลของส่ืออยา่งใกล้ชิด หาก
พบวา่สื่อใดไมมี่ประสทิธิผลเพียงพอต้องยกเลิกการวางแผนส่ือนัน้ทนัที  
 สําหรับผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดโครงการ ดี คอน นโยบายขององค์กรเป็น
องค์กรท่ีมุง่เน้นการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้า หรือให้ความสําคญัเป็นอยา่งยิง่กบัการสื่อสาร
ทางการตลาด โดยมีเป้าหมายในการสร้างการตระหนกัรู้ไปยงักลุม่เป้าหมายให้มากท่ีสดุ หรือ
อตัราการขาย (4:1) โดยทางผู้วางแผนนัน้มีความคิดเห็นท่ีสอดคล้องกบัแนวคิดผลตอบแทนการ
ลงทนุกบัลกูค้า หากแตว่่าในการวางแผนงบประมาณการส่ือสารทางการตลาดของแต่ละโครงการ
ยงัไมไ่ด้นําแนวคิดนีม้าใช้ เพราะวา่ทางผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดจะได้รับงบประมาณมา
จากทางฝ่ายบริหารในอตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขายไมเ่กินร้อยละ 3  
   
 2.การวางแผนงบประมาณสาํหรับการส่ือสารทางการตลาด 
 จากการศกึษาแนวคดิสว่นแบ่งการส่ือสาร (Share of Media Voice หรือ SOV) คือ 
จํานวนเงินท่ีใช้ในการสื่อสารทางการตลาดโดยคดิเป็นร้อยละเม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งขนัในตลาด 
และสว่นแบง่ทางการตลาด (Share of Market หรือ SOM) คือ ยอดขายโดยคิดเป็นร้อยละเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งขนัในตลาด โดยแนวคิดนีเ้พ่ือกําหนดนํา้หนกัของการส่ือสารทางการตลาด 
(Doyle, 2008) ผลการศกึษาเปรียบเทียบสว่นแบง่การส่ือสารและสว่นแบง่ทางการตลาดของ
โครงการอาคารชดุกลุม่ตวัอยา่งพบว่า โครงการบ้านนวธารามีสว่นแบง่การสื่อสารมากที่สดุและมี
สว่นแบง่ทางการตลาดมากท่ีสดุ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดนี ้และพบความแตกตา่งจากแนวคิด จาก
โครงการลมุพินี หลกัส่ี ท่ีมีสว่นแบง่การส่ือสารน้อยท่ีสดุแต่กลบัมีสว่นแบ่งทางการตลาดในระดบัท่ี
มากกว่าโครงการดี คอนโด รวมทัง้โครงการลมุพินี ลาดปลาเค้า ก็เช่นกนัท่ีมีสว่นแบง่ทาง
การตลาดมากกวา่โครงการสมาร์ท คอนโดตามตารางท่ี 5.8 

 ตามแนวคดิของ Peter Doyle (2008) ในสว่นของการเปรียบเทียบประสทิธิผลของการ
ส่ือสาร (Communications Effectiveness คือ สดัสว่นสว่นแบง่การตลาดต่อสดัสว่นสว่นแบง่การ
ส่ือสารทางการตลาด) โดยแนวคดินีใ้ห้ข้อสงัเกตวา่บริษัทท่ีได้คา่ประสทิธิผลสงูสดุนัน้คือ บริษัทท่ีมี
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การลงทนุในตราสินค้าในอดีตมายาวนาน  เป็นบริษัทท่ีขายสินค้าราคาถกูกว่าหรือเป็นบริษัทท่ีขาย
สินค้าคณุภาพสงูกว่า รวมทัง้ตราสนิค้าใหมท่ี่เข้าสูต่ลาดก็จะมีคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทาง
การตลาดสงูกวา่ตราสินค้าเดิมท่ีมีอยูใ่นตลาด จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่โครงการลมุพินี หลกัสี่ 
เป็นโครงการท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสดุ (4.75) รองลงมาคือ โครงการลมุพนีิ ลาดปลาเค้า (3.2) ตาม
ตารางท่ี 5.8 ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ Doyle เพราะเป็นโครงการท่ีมีราคาขายห้องชดุถกูท่ีสดุ
เม่ือศกึษาเปรียบเทียบสว่นแบง่การส่ือสารกบัราคาขายห้องชดุ (บาทตอ่ตารางเมตร) พบวา่โดย
สว่นใหญ่โครงการท่ีมีราคาขายห้องชดุตอ่หน่วยสงูกวา่ก็จะมีคา่สว่นแบง่การส่ือสารสงูกว่าด้วย
เช่นกนั ตามภาพท่ี 5.12 
 
 ผู้วจิยัขอเสนอแนะผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดหากต้องการวางแผนการใช้
งบประมาณการส่ือสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่งนัน้ 
 1. การวางแผนงบประมาณการส่ือสารทางการตลาดให้มีประสิทธิผลมากท่ีสดุนัน้ควร
ตัง้งบประมาณการส่ือสารทางการตลาดจากการศกึษาเปรียบเทียบใน 2 ปัจจยัท่ีสําคญั คือ 
  1.1 สว่นแบง่ทางการตลาดเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แขง่ขนัหลกั 
  1.2 รูปแบบโครงการหรือราคาขายห้องชดุของโครงการ โดยราคาขายของ
โครงการนัน้มีความสอดคล้องกนักบัคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาด 
 2. อตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขายของอาคารชดุระดบั
ราคาลา่งท่ีมีประสทิธิผลมากท่ีสดุคือ ร้อยละ 2 
  จากการพิจารณาภาพรวมของการแขง่ขนัด้านการส่ือสารทางการตลาดของ 5 
โครงการในย่านรามอินทรา – สายไหม พบวา่มีค่าใช้จ่ายในการส่ือสารรวมคือ 116,200,000 บาท 
และมียอดขายรวมคือ 6,159,000,000 บาท ซึง่เมื่อนําค่าใช้จ่ายมาหารด้วยยอดขายจะมีคา่เท่ากบั 
2% (โดยมาจาก 116,200,000 / 6,159,000,000 * 100) 
 3. กําหนดงบประมาณในการส่ือสารทางการตลาดตามแผนงานการขายและการตลาด  
 แบง่การใช้งบประมาณออกเป็น 4 ช่วงหลกั ตามกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด  
  3.1 ช่วงกอ่นเปิดการขายอย่างเป็นทางการ เป็นช่วงท่ีโครงการอาคารชดุสว่นใหญ่
ต้องการยอดขาย 20 - 30% ของจํานวนห้องชดุทัง้หมดในโครงการ โดยเน้นการสื่อสารราคาพิเศษ
หรือการสง่เสรอมการขายพเิศษก่อนช่วงเปิดตวัโครงการ ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดควร
จดัสรรงบประมาณให้สอดคล้อง โดยงบประมาณควรอยูป่ระมาณ 40-50% ของงบทัง้หมด ซึง่
งบประมาณในสว่นนีจ้ะรวมในสว่นของคา่จดัทําส่ือโฆษณา หรือคา่สร้างสรรส่ือโฆษณาด้วย 
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  3.2 ช่วงเปิดการขายอยา่งเป็นทางการ (Grand Opening) เป็นช่วงเวลาท่ีทาง
โครงการต้องการสร้างยอดขายมากขึน้เป็น 2 เท่าจากภาวะปกติ หรือต้องการยอดขายรวม 60% 
ของจํานวนห้องชดุทัง้หมดในโครงการ ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดควรเพิ่มช่องทางการ
ส่ือสารทางการตลาดให้มากขึน้จากช่วงก่อนเปิดโครงการ โดยงบควรอยูป่ระมาณ 30% ของงบ
ทัง้หมด 
   3.3 ช่วงกระตุ้นการขายพิเศษ ในช่วงนีผู้้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด ต้องทํา
การวิเคราะห์ข้อมลูความต้องการของลกูค้าอย่างใกล้ชิดโดยต้องประสานงานร่วมกนักบัฝ่ายขาย
เพ่ือนําไปสูเ่ลือกเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดโดยใช้การสง่เสริมการขาย ซึง่การสง่เสริมการขาย
ห้องชดุส่วนใหญ่คือ สว่นลดเงินสด เฟอร์นิเจอร์ตกแต่งห้องชดุ เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน หรือเงิน
สดพิเศษให้กบัลกูค้าท่ีซือ้แล้วและแนะนําให้คนรู้จกัหรือเครือญาติมาซือ้ต่อ โดยต้องการยอดขาย
รวม 90-95% ของจํานวนห้องชดุทัง้หมด โดยงบควรอยูป่ระมาณ 15% ของงบทัง้หมด  
  3.4 ช่วงปิดการขาย เป็นช่วงท่ีผู้วางแผนการสือสารทางการตลาดควรเน้นการ
ประชาสมัพนัธ์ให้ทราบถงึกําหนดการโอนกรรมสทิธ์ิห้องชดุ หรือสภาพแวดล้อมท่ีน่าอยูข่อง
โครงการเป็นหลกั โดยงบควรอยูป่ระมาณ 5% ของงบทัง้หมด  
 
ตารางท่ี 5.8 ส่วนแบง่การสื่อสาร ส่วนแบง่ทางการตลาด และราคาขายห้องชดุจํานวน 5 โครงการ 

โครงการ 

ส่วนแบ่งการส่ือสาร  ส่วนแบ่งทางการตลาด  ประสทิธิผล
การส่ือสาร

ทาง
การตลาด* 

ราคาขาย 

ล้านบาท 
ร้อย
ละ ล้านบาท 

ร้อย
ละ บาทต่อตร.ม. 

ลมุพินี หลกัส่ี 5,200,000 4% 1,200,000,000 19% 4.75 25,000 
ลมุพินี ลาดปลาเค้า 6,000,000 5% 970,000,000 16% 3.2 36,000 

สมาร์ท คอนโด 12,000,000 10% 700,000,000 11% 1.1 33,000 

ดี คอนโด  23,000,000 20% 1,039,000,000 17% 0.85 47,000 
บ้านนวธารา 70,000,000 60% 2,250,000,000 37% 0.61 50,000 

รวม 
116,200,00

0 100% 6,159,000,000 100%     

*สว่นแบง่ทางการตลาดหารด้วยส่วนแบ่งการส่ือสาร 
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ภาพท่ี 5.11 สว่นแบง่การสื่อสารกบัส่วนแบง่ทางการตลาด 
 

 

ภาพท่ี 5.12 สว่นแบง่การสื่อสารกบัราคาขายห้องชดุ 

 3. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  
 จากการอภิปรายผลร่วมกบัผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาด บมจ.แอล.พี.เอ็น นัน้มี
การตัง้เป้าหมายอตัราการซือ้ซํา้หรือความจงรักภกัดีต่อโครงการ (50%) ของจํานวนหน่วยขาย
ทัง้หมดในแตล่ะโครงการ โดยอตัราการซือ้ซํา้นีม้าจากลกูค้าเก่าของทางบริษัทท่ีมาซือ้ซํา้และผู้ ซือ้
ใหมท่ี่ได้รับคําแนะนํามาจากลกูค้าเก่าของทางบริษัทนัน่เอง ซึง่เหตผุลท่ีนําการแนะนํามานบัรวม
ด้วยเพราะเป็นสินค้าราคาสงู บคุคลหนึง่คนคงซือ้ได้ในปริมาณจํากดั แตว่า่ความสามารถในการ
แนะนําตอ่นัน้มีไมจํ่ากดันัน่เอง หากอตัราการซือ้ซํา้สงูมากเท่าไหร่ งบการส่ือสารทางการตลาดใน
การสร้างการตระหนกัรู้ไปยงักลุม่เป้าหมายใหม่ก็จะน้อยลงไปด้วย ซึง่จากการอภิปรายผลร่วมกบั

LPN หลักส่ี 

LPN ลาดปลาเค้า 

4% 5%
10%

20%

60%

19% 16%
11%

17%

37%
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ลุมพนีิ หลักส่ี ลุมพนีิ ลาดปลาเค้า สมาร์ท คอนโด ดี คอนโด บ้านนวธารา

ส่วนแบ่งการส่ือสารกับส่วนแบ่งทางการตลาด
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ราคาขายเฉล่ียต่อตร.ม.
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ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดของ บมจ.แอล.พี.เอ็น นีจ้งึอาจสรุปได้ว่าอตัราความจงรักภกัดี
ของลกูค้านีเ้ป็นเหตผุลหลกัท่ีทําให้โครงการลมุพินีทัง้ 2 โครงการ มีการใช้งบประมาณในการ
ส่ือสารทางการตลาดน้อยกว่าโครงการอ่ืนๆ มากกวา่หนึ่งเท่านัน่เอง ซึง่การดแูลรักษาลกูค้าเก่านัน้ 
ทาง บมจ.แอล.พี.เอ็น มีการดแูลอย่างเป็นระบบโดยเรียกวา่การบริหารชมุชนน่าอยู่ 
 ซึง่คําแนะนําจากคนใกล้ชิดนี ้นบัได้ว่าเป็นดชันีชีว้ดัการเติบโตท่ีแท้จริงขององค์กร ตาม
แนวคิดความจงรักภกัดีกบัการเจริญเตบิโต (Reichheld, 2003) มีแนวคดิคือ วิถีทางท่ีจะนําไปสู่
การเจริญเตบิโตท่ียัง่ยืนและทํากําไรนัน้ เร่ิมต้นด้วยการเพ่ิมจํานวนผู้สนบัสนนุให้มากขึน้ และลด
จํานวนผู้ตอ่ต้านให้น้อยลง ซึง่คําจํากดัความของ ความจงรักภกัดี นัน้คือ ความเต็มใจของคนๆ 
หนึง่ ซึง่อาจจะเป็นลกูค้า พนกังาน เพ่ือน กบัการลงทนุหรือเสียสละอะไรบางอย่าง เพ่ือทําให้
ความสมัพนัธ์แน่นแฟ้นแข็งแกร่งย่ิงขึน้ โดยลกูค้าท่ีจงรักภกัดี มกัจะกลา่วช่ืนชมยกยอ่งบริษัทให้แก่
เพ่ือนๆ ครอบครัว และเพ่ือนร่วมงานฟัง คําแนะนําเหลา่นัน้เป็นหนึง่ในตวัชีว้ดัท่ีดีท่ีสดุของความ
จงรักภกัดี และท่ีสําคญัอย่างย่ิงลกูค้าท่ีมีความจงรักภกัดีอยา่งแท้จริงนัน้มีแนวโน้มท่ีจะซือ้สนิค้า
มากขึน้ๆ เพราะเม่ือเวลาผา่นไป ก็จะมีรายได้เพ่ิมขึน้ หรือยินดีท่ีจะจ่ายเงินมากขึน้ให้แก่บริษัทท่ี
พวกเขารู้สกึดีด้วย 
 สําหรับโครงการลมุพีนี หลกัส่ีนัน้มีอตัราการซือ้ซํา้ประมาณร้อยละ 50 สว่นโครงการ
ลมุพนีิ ลาดปลาเค้า มีอตัราการซือ้ซํา้ถงึประมาณร้อยละ 30 สว่นอตัราการความจงรักภกัดีท่ีต่ํา
กวา่นีอ้าจมาจากโครงการนีเ้ป็นโครงการท่ี 4 ในบริเวณดงักลา่ว ซึง่กลุม่ลกูค้าเก่ากําลงัซือ้อาจจะ
หมดแล้ว การอภิปรายผลครัง้นีส้อดคล้องกบัการวเิคราะห์ข้อมลูเชิงสํารวจด้วยแบบสอบถาม
พบวา่ โครงการลมุพินี หลกัส่ี มีค่า TRPs เทา่กบั 46.7% และโครงการลมุพินี ลาดปลาเค้า มีคา่ 
TRPs เท่ากบั 27.2% 
 จากตารางท่ี 5.7 พบวา่โครงการท่ีมีอตัราความจงรักภกัดีสงูสดุคือ ลมุพินี หลกัส่ี 
(46.7TRPs) อนัดบัท่ี 2 รีเจนท์ คอนโด (34.1TRPs) อนัดบัท่ี 3 สมาร์ท คอนโด (31.3TRPs) อนัดบั
ท่ี 4 ลมุพนีิ ลาดปลาเค้า (27.2TRPs) อนัดบัสดุท้าย ดี คอนโด (25.7TRPs) ซึง่มีความแตกตา่งกบั
เจตคติด้านการส่ือสารทางการตลาดของโครงการทําให้ต้องการแนะนําโครงการแก่ผู้ อ่ืนนัน้พบวา่ 
อนัดบัท่ี 1 คือ ลมุพินี หลกัสี่ (M=3.84) อนัดบัท่ี 2 ดี คอนโด (M= 3.65) อนัดบัท่ี 3 ลมุพนีิ ลาด
ปลาเค้า (M=3.63) อนัดบัท่ี 4 สมาร์ท คอนโด (M=3.39) และอนัดบั 5 รีเจนท์ คอนโด (M=3.25) 
ซึง่ความไมส่อดคล้องนีสํ้าหรับโครงการท่ีควรปรับแผนการส่ือสารทางการตลาดคือ สมาร์ท คอนโด 
และรีเจนท์ 
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 ผู้วจิยัขอเสนอแนะผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคาลา่งวา่ 
หากต้องการส่ือสารให้เกิดความคุ้มคา่สงูสดุนัน้ คําแนะนําจากคนใกล้ชิดเป็นส่ือท่ีสําคญัอย่างยิ่ง 
โดยต้องเร่ิมต้นส่ือสารไปยงัฐานข้อมลูเกา่ของบริษัทก่อน เพ่ือสร้างการบอกต่อไปยงักลุม่คน
ใกล้ชดิของลกูค้าผู้จงรักภกัดี 
 
ตารางท่ี5.9คะแนนเรตติง้การตระหนกัรู้จากคนใกล้ชิด และค่าเฉลี่ยเจตคติต้องการแนะนําโครงการตอ่คนใกล้ชิด 

อันดับ โครงการ TRPs M 
1 ลมุพินี หลกัสี่ 46.7 TRPs 3.84 
2 รีเจนท์ คอนโด 34.1 TRPs 3.25 

3 สมาร์ท คอนโด 31.3 TRPs 3.39 

4 ลมุพินี ลาดปลาเค้า 27.2 TRPs 3.63 

5 ดี คอนโด 25.7 TRPs 3.65 

  

 4. การวัดประสิทธิผลของส่ือหรือแผนงาน 

 จากแนวคิดการประเมินผลส่ือโฆษณาต่อผู้ รับสาร (Ferris, Bendle, Pfeifer & 
Reibstein, 2010) โดยแนวคดินีม้ีวตัถปุระสงค์เพ่ือวดันํา้หนกัของการสื่อสารทางการตลาดของแต่
ละส่ือ (Media) หรือแผนงาน (Campaign) ซึง่การวดันํา้หนกันีเ้พ่ือประเมินในเร่ืองการตระหนกัรู้
หรือโอกาสในการเห็นสื่อของกลุม่ประชากร (GRPs) หรือกลุม่เป้าหมาย (TRPs) คือมุง่ไปท่ีกลุม่
ผู้ รับสารเป้าหมายของการจดัทําการส่ือสารทางการตลาด 
 

คะแนนเรตติง้รวมของส่ือต่อกลุม่ประชากร(GRPs) (%)   = จํานวนการตระหนกัรู้ 

คะแนนเรตติง้ของกลุม่เป้าหมาย(TRPs) (%) =    จํานวนการตระหนกัรู้ 

 คะแนนเรตติง้รวมของกลุม่เป้าหมายของส่ือทัง้ 18 ส่ือ เท่ากบั 335.4% ประกอบด้วย
คะแนนการตระหนกัรู้ของส่ือแต่ละสื่อดงันี ้1) ป้ายโฆษณา (60TRPs) 2) คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 
(46.7TRPs) 3) เวบ็ไซต์ (32.4TRPs) 4) ใบปลวิ แผ่นพบัโบรชวัร์ (26.7TRPs) 5) งานแสดงสนิค้า 
(21.4TRPs) 6) โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ (20.4TRPs) 7) โทรทศัน์ (18.6TRPs) 8) 

จํานวนประชากรทัง้หมด 

จํานวนกลุม่เป้าหมาย 
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กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย (17.1TRPs) 9) พนกังานขาย (15.7TRPs) 10) บธูประชาสมพนัธ์ 
(11.4TRPs) เป็นต้น ตามตารางท่ี 5.10 
 ข้อค้นพบเพ่ิมเติมพบวา่ ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบเรตติง้รวมของส่ือแต่ละโครงการ 
พบวา่การวางแผนการสื่อสารทางการตลาดของโครงการดี คอนโด รามอินทรา มีประสทิธิผลมาก
ท่ีสดุ เพราะกลุม่เป้าหมายมีการเปิดรับส่ือมากท่ีสดุ (305.7TRPs) อนัดบัท่ี 2 ลมุพนีิ หลกัส่ี 
(266.7TRPs) อนัดบัท่ี 3 สมาร์ท คอนโด (234.4TRPs) อนัดบัท่ี 4 ลมุพนีิ ลาดปลาเค้า 
(224.3TRPs) และอนัดบัสดุท้าย รีเจนท์ คอนโด (167TRPs) ตามภาพท่ี 5.13 
 ผู้วจิยัขอเสนอแนะ สําหรับการวางแผนการใช้ส่ือสําหรับโครงการอาคารชดุระดบัราคา
ลา่งนัน้ ผู้วางแผนต้องตัง้เป้าหมายของอตัราการเข้าถงึของการส่ือสารทางการตลาดตอ่
กลุม่เป้าหมายสงูสดุท่ี TRPs = 344.8% เป้าหมายระดบักลาง TRPs = 237% และไมค่วรมีค่า 
TRPs น้อยกวา่ 167% เพ่ือความสําเร็จด้านการเข้าถงึกลุม่ผู้ ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่ง และ
สําหรับการเลือกใช้สื่อแตล่ะส่ือนัน้ ต้องพิจารณาความสอดคล้องคา่ใช้จ่ายของส่ือแตล่ะส่ือกบัคา่
เรตติง้ประกอบด้วย เพ่ือให้คุ้มค่ากบัการลงทนุมากท่ีสดุ 
 

 
ภาพท่ี 5.13 คะแนนเรตติง้รวมการตระหนกัรู้สื่อ ของกลุม่ตวัอย่าง 5 โครงการ  



128 
 

ตารางท่ี 5.10 คะแนนเรตติง้ของ 18 สื่อ

 
  
 5.การส่ือสารทางการตลาดที่มีต่อเจตคตขิองผู้ซือ้ 
 จากการเก็บข้อมลูโดยใช้การเก็บแบบสอบถามผู้ ซือ้พบว่า การส่ือสารโดยการใช้
พนกังานขายและหนงัสือพมิพ์มีผลตอ่การสร้างความตระหนกัรู้และให้ความรู้แก่ผู้ซือ้ (p < .5) และ
การจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขายมีผลตอ่การสร้างความประทบัใจอนัดีและการวางตําแหน่งท่ีช่ืน
ชอบลงในใจของลกูค้า (p <.5) ดงันัน้ผู้ วิจยัเสนอแนะดงันี ้
 2.1 หากต้องการสร้างการตระหนกัรู้และให้ความรู้อยา่งรวดเร็วนัน้ ผู้วางแผนการ
ส่ือสารทางการตลาดควรให้ความสําคญักบัการใช้การสื่อสารทางการตลาดโดยการใช้พนกังาน
ขาย และหนงัสือพิมพ์ เพ่ิมเติมจากสื่อป้ายโฆษณากลางแจ้ง ซึง่สอดคล้องกบัผู้วางแผนการส่ือสาร
ทางการตลาดของ บมจ. แอล.พี.เอ็น ท่ีหากต้องการสร้างการตระหนกัรู้และความเข้าใจแก่
กลุม่เป้าหมายใหม ่จะลงส่ือหนงัสือพมิพ์ และการตดิตามจากพนกังานขายและศนูย์ลกูค้าสมัพนัธ์ 
อยา่งใกล้ชิด 

ส่ือ TRPs

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 60.0%

คนใกล้ชิด เช่น เครือญาติ 46.7%

เว็บไซต์โครงการและอื่นๆ 32.4%

ใบปลิว แผ่นพบั โบรชวัร์ 26.7%

งานแสดงสินค้า 21.4%

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 20.4%

โทรทศัน์ 18.6%

กิจกรรมที่สํานักงาานขาย 17.1%

นิตยสาร 17.1%

พนักงานขาย 15.7%

บูธประชาสมัพนัธ์ในห้าง 11.4%

ส่ือทางสงัคม เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ 10.4%

รถกระจายเสียงหรือรถแห่ 10.0%

หนังสือพิมพ์ 9.7%

การส่งข้อความสัน้ทางมือถือ 9.7%

โฆษณาติดในรถไฟฟ้าบีทีเอส 8.6%

อีเมล 5.7%

วิทยุ 3.1%

รวม 344.8%
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 2.2 หากต้องการสร้างความประทบัใจอนัดีและวางตําแหน่งท่ีช่ืนชอบในใจของลกูค้า
นัน้ ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดควรให้ความสําคญัเป็นอยา่งย่ิงกบัการใช้การส่ือสารทาง
การตลาดโดยการจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย ซึง่สอดคล้องกบัผู้ กําหนดกลยทุธ์การส่ือสารทาง
การตลาดของ บมจ.แสนสริิ ท่ีให้ความสําคญัเป็นอยา่งย่ิงกบัการจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขายของ
โครงการในเครือบริษัทแสนสิริ โดยให้ความเห็นวา่การจดักิจกรรมทางการตลาดนัน้เปรียบเสมือน
ส่ือประชาสมัพนัธ์ และนบัวา่เป็นสว่นหนึง่ของการสร้างภาพลกัษณ์อนัดีให้กบัตราสินค้าของบริษัท 
  

 6. พฤตกิรรมของผู้ซือ้ห้องชุดระดับราคาล่าง  

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามผู้ ซือ้นัน้ ผู้ วิจยัได้ทําการจดักลุม่ผู้ ซือ้ 
ด้วยข้อมลูสว่นบคุคล คือ อาย ุสถานภาพสมรส จํานวนผู้พกัอาศยัเป็นประจํา รายได้สว่นบคุคลตอ่
เดือน และอาชีพ โดยการนําเทคนิค Two-Step Cluster Analysis มาใช้ พบว่าในพืน้ท่ีศกึษา
อาคารชดุระดบัราคาลา่งนี ้มีกลุม่ผู้ซือ้อาคารชดุจํานวนทัง้หมด 3 กลุม่ โดยแตล่ะกลุ่มนัน้มีจํานวน
ไมเ่ท่ากนั คือ 
 1) กลุม่ท่ี 1 (Cluster 1) เป็นกลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางานมีคณุสมบตัคืิอเป็นผู้ มีรายได้สว่น
บคุคลต่อเดือน น้อยกว่า 30,000 บาท (92.6%) และมีอาย ุ20–25ปี (74.4%) เหตผุลสําคญัในการ
ซือ้ท่ีอยูอ่าศยัใหมค่ือ พืน้ท่ีใช้สอยเดิมไมเ่พียงพอ มีปัญหาด้านสภาพแวดล้อมในท่ีอยูอ่าศยัเดิม 
และท่ีอยูอ่าศยัเดิมห่างไกลสิง่อํานวยความสะดวก  
 เหตผุลสําคญัท่ีตดัสนิใจซือ้ห้องชดุ คือ 1) รูปแบบห้องพกั 2) ราคา 3) ใกล้ท่ีทํางาน
และใกล้สถานศกึษา 4) ช่ือเสียงของโครงการ และ 5) รูปแบบอาคาร   
 2) กลุม่ท่ี 2 (Cluster2) เป็นกลุม่ครอบครัวมีคณุสมบตัิคือเป็นผู้ มีรายได้สว่นบคุคลต่อ
เดือน 15,000 – 50,000บาท (48.7%) รวมทัง้มีรายได้มากกว่า 50,000 บาทตอ่เดือน (45.5%) 
เป็นผู้ มีอายมุากกวา่ 35 ปี (64.8%) เหตผุลสําคญัในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัใหม่ คือ มีปัญหาด้าน
สภาพแวดล้อมในท่ีอยูอ่าศยัเดิม พืน้ท่ีใช้สอยเดิมไมเ่พียงพอ และไมมี่ความปลอดภยัในชีวิตและ
ทรัพย์สนิ  
  เหตผุลสําคญัท่ีตดัสนิใจซือ้ห้องชดุ คือ 1) รูปแบบห้องพกั 2) ราคา 3) ช่ือเสียง
โครงการ 4) ตดิถนนใหญ่ และ 5) ใกล้ท่ีทํางาน 
 3) กลุม่ท่ี 3 (Cluster3) เป็นกลุม่คนโสดวยัทํางานมีคณุสมบตัคืิอเป็นผู้มีรายได้สว่น
บคุคลต่อเดือน 15,001 - 50,000 บาท (86.1%) มีอาย ุ 26-35 ปี (80.3%) และมีสถานภาพโสด 
(100%) เหตผุลสําคญัในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัใหม ่ คือ พืน้ท่ีใช้สอยเดมิไมเ่พียงพอ มีปัญหาด้าน
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สภาพแวดล้อมในท่ีอยูอ่าศยัเดิม ซือ้เพ่ือเก็บเป็นทรัพย์สิน และไมมี่ความปลอดภยัในชีวิตและ
ทรัพย์สนิ  
 เหตผุลสําคญัท่ีตดัสนิใจซือ้ห้องชดุ คือ 1) ราคา 2) รูปแบบห้องพกั 3) ใกล้ท่ีทํางาน 4) 
ช่ือเสียงโครงการ และ 5) ตดิถนนใหญ่ 
 ซึง่คณุคา่ของการจดักลุ่มนีเ้ป็นประโยชน์อยา่งย่ิงสําหรับผู้วางแผนการส่ือสารทางการ
ตลาด ในการศกึษาพฤติกรรมการบริโภคของกลุม่ผู้ ซือ้ท่ีอยูต่่างกลุม่กนั ให้เข้าใจอยา่งลกึซึง้ใน
ข้อมลูเหตผุลในการซือ้ห้องชดุพกัอาศยั และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ เพ่ือนําไปสูก่ารวางแผนกล
ยทุธ์การสื่อสารทางการตลาดได้อยา่งมีประสทิธิภาพมากยิง่ขึน้  
  

 7. พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือของผู้ซือ้ห้องชุดระดับราคาล่าง 
 จากการศกึษาผู้ซือ้อาคารชดุระดบัราคาลา่งนัน้สามารถแบง่กลุม่ได้เป็น 3 กลุม่ และผู้
ซือ้ทัง้ 3 กลุม่มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนั โดยผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่กลุ่ม
ครอบครัวเป็นกลุม่ท่ีมีการเปิดรับส่ือมากท่ีสดุ (280.4TRPs) รองลงมาคือกลุม่คนเพ่ิงเร่ิมต้นทํางาน 
(228TRPs) และกลุม่ท่ีเปิดรับส่ือน้อยท่ีสดุคือกลุม่คนโสดวยัทํางาน (209.2TRPs) ดงันัน้สําหรับผู้
วางแผนการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือให้ได้ประสทิธิผลตามการรับรู้ของผู้ ซือ้นัน้ ควรวางแผนการ
ใช้เคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการใช้ส่ือหลกั คือ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง เว็บไซต์ 
ใบปลวิ แผ่นพบัหรือโบรชวัร์และพนกังานขาย เพ่ือให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ครอบคลมุมากท่ีสดุ  
 1) กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน (18.3%) เป็นกลุม่ท่ีมีการเปิดรับส่ือมีคา่ TRPs เท่ากบั 
228% มีความโดดเด่นในการรู้จกัโครงการจากสื่อโฆษณาตดิข้างรถโดยสารสาธารณะ ส่ือทาง
สงัคมออนไลน์ และนิตยสารมากกวา่กลุม่ผู้ ซือ้กลุม่อ่ืน 
 2) กลุม่ครอบครัว (34.9%) เป็นกลุม่ท่ีมีการเปิดรับสื่อมีคา่ TRPs เท่ากบั 280.4% มี
ความโดดเด่นในการรู้จกัโครงการจากส่ืองานแสดงสินค้า หนงัสือพมิพ์ อีเมล และการสง่ข้อความ
สัน้ทางโทรศพัท์มือถือ มากกว่ากลุม่ผู้ ซือ้กลุม่อื่น 
 3) กลุม่คนโสดวยัทํางาน (46.8%) เป็นกลุม่ท่ีมีการเปิดรับสื่อมีคา่ TRPs เท่ากบั 
209.2% มีความโดดเดน่ในการรู้จกัโครงการจากการจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย บธูประชา
สมัพนัธ์ตามห้างสรรพสนิค้าหรืออาคารสํานกังาน โฆษณาตดิในรถไฟฟ้าบีทีเอส และการสง่เสริม
การขายพิเศษ มากกวา่กลุม่ผู้ ซือ้กลุม่อ่ืน 
 ดงันัน้การเลือกช่องทางในการส่ือสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุระดบัราคาลา่ง
นัน้ ผู้วางแผนควรพิจารณาช่องทางต่างๆตามท่ีได้นําเสนอเพ่ิมเติมนอกเหนือจากส่ือหลกั (ป้าย
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 8. การวางแผนการส่ือสารทางการตลาดในอาคารชุดระดับราคาล่าง 

 สําหรับผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดนัน้ตัง้แตเ่ร่ิมต้นการวางแผนการส่ือสาร
ทางการตลาดควรพิจารณาทัง้ปัจจยัภายนอก และปัจจยัภายในขององค์กรเพ่ืออธิบายในสว่นนี ้
ผู้วจิยันําแนวคิดกลยทุธ์การตลาดท่ีขบัเคลื่อนด้วยข้อมลู (The Data-Driven Marketing Strategy) 
มาเป็นกรอบแนวคิดในการนําเสนอดงันี ้(Jeffery, 2010) 

 
ภาพท่ี 5.15 กรอบการกําหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีขบัเคลื่อนด้วยข้อมลู  

 จากการศกึษากรอบการกําหนดการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดสําหรับอาคารชดุ
ระดบัราคาลา่ง จากการวเิคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากการสมัภาษณ์ การวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากแบบ
สอบ และแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วจิยัขอนําเสนอแนวทางดงันี ้ 
 ประการแรก เพ่ือกําหนดวตัถปุระสงค์เชิงกลยทุธ์ในการส่ือสารทางการตลาดนัน้ ผู้
วางแผนต้องวิเคราะห์ข้อมลูของโครงการ ดงันี ้1) ภาพลกัษณ์ของโครงการหรือความมีช่ือเสียงของ
โครงการในตลาดอาคารชดุในมมุมองของกลุม่เป้าหมาย 2) เป้าหมายทางการขายหรือมลูคา่ของ
โครงการ 3)รายละเอียดของโครงการหรือจดุขาย 3) สถานการณ์การแข่งขนัในตลาดและแนว
ทางการส่ือสารทางการตลาดของคู่แขง่ขนั เพ่ือนําไปสูก่ารกําหนดเป้าหมายในการส่ือสารทาง
การตลาดและงบประมาณในการส่ือสารทางการตลาด 
 ประการท่ีสองวเิคราะห์ฐานข้อมลูลกูค้า เพราะการซือ้ท่ีอยูอ่าศยันัน้เป็นสนิค้าราคาสงู
มีความแตกตา่งเป็นอยา่งย่ิงกบัสินค้าอปุโภคและบริโภคทัว่ไป ท่ีการตดัสินใจซือ้สามารถเกิดขึน้ได้
รวดเร็ว เหตผุลสําคญัในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัใหมม่าจากการมีปัญหาในท่ีอยูอ่าศยัเดมิ ซือ้เพ่ือเก็บ
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เป็นทรัพย์สนิหรือต้องการมีทรัพย์สินเป็นของตนเอง และซือ้เพ่ือการลงทนุ ท่ีสําคญัเป็นอย่างย่ิงคือ
เงินออมและรายได้ของผู้ ซือ้ จะเป็นตวักําหนดมลูคา่สงูสดุท่ีผู้ ซือ้จะสามารถซือ้ได้  
 ตามแนวคดิพฤติกรรมการซือ้อาคารชดุของ มานพ พงศทตั (มานพ พงศทตั,2553) นัน้
แบง่กลุม่ผู้ ซือ้ซิตี ้คอนโด ออกเป็น 3 ประเภท คือ 1) เป็นคนชนชัน้กลางรุ่นใหมซื่อ้เพ่ืออยูอ่าศยั 2) 
ซือ้เพ่ือการลงทนุแทนการฝากเงินธนาคาร และ 3) ซือ้เพ่ือเป็นบ้านสํารองหรือบ้านหลงัท่ีสอง” 
งานวจิยัครัง้นีส้อดคล้องกบัแนวคิดของ มานพ พงศทตั โดยพบวา่พฤติกรรมการซือ้ห้องชดุของผู้
ซือ้ คือ 1) ซือ้เพ่ืออยูอ่าศยัเองเน่ืองด้วยปัญหาในท่ีอยูอ่าศยัเดิม (87.6%) 2) ซือ้เพ่ือการลงทนุหรือ
เก็บเป็นทรัพย์สิน (10.9%) และ 3) ซือ้เพ่ือเป็นบ้านสํารอง (1.5%)  และแตกต่างจากงานวิจยัของ 
กรกฎ กฎีุศรี (2553) : ปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้สถานีรถไฟฟ้า กรณีศกึษา 
โครงการไอดีโอ มิกซ์ พหลโยธิน และไอดีโอ คิว พญาไท พบวา่ กลุ่มผู้ ซือ้เพ่ืออยูอ่าศยัเอง (44%) 
และซือ้เพ่ือการลงทนุและเก็งกําไร (56%) รวมทัง้แตกตา่งจากงานวิจยัของ บศุรินทร์  รุ่งรัตนกลุ 
(2549): เหตจุงูใจในการซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้สถานีรถไฟฟ้า โครงการซิตีโ้ฮม รัชดา และซตีิโ้ฮม 
สขุมุวทิ พบว่า  ซือ้เพ่ืออยูอ่าศยัเอง (37.7%) ซือ้เพ่ือการลงทนุหรือเก็บเป็นทรัพย์สิน (45.4%) และ
ซือ้เพ่ือเก็งกําไรโดยการขายต่อ (16.9%)  
 ดงันัน้ผู้วางแผนต้องศกึษาถึงเหตผุลในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของกลุม่เป้าหมายอยา่ง
ละเอียดเพ่ือนําไปสูก่ารสร้างสรรค์สาระสําคญัของสารท่ีสื่อไปยงักลุม่เป้าหมายให้ตรงกบัความ
ต้องการหรือการสร้างจดุขายในการสื่อสารทางการตลาดให้กบัโครงการนัน่เอง  
 ประการท่ีสาม การเลือกกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย จากการจดักลุม่ผู้ ซือ้พบว่ามีทัง้หมด 3 
กลุม่ กลุม่ใหญ่ท่ีสดุคือ กลุ่มคนโสดวยัทํางาน (46.8%) กลุม่ครอบครัว (34.9%) และกลุม่คนเพ่ิง
เร่ิมทํางาน (18.3%) ดงันัน้ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดต้องพิจารณาวา่รูปแบบของ
โครงการอาคารชดุท่ีพฒันาขึน้มานัน้ตรงกบัความต้องการของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายใดบ้าง จากนัน้
ต้องวิเคราะห์ถงึพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของกลุม่เป้าหมายเหลา่นัน้โดยละเอียดเพ่ือให้ทราบถงึ
ช่องทางท่ีเหมาะสมในการสื่อสารออกไป 

- กลุม่คนโสดวยัทํางานช่องทางเพ่ิมเติมท่ีมีประสทิธิผล คือ การจดักิจกรรมท่ีสํานกังาน
ขาย บธูประชาสมัพนัธ์ และการสง่เสริมการขายพเิศษ 

- กลุม่ครอบครัว ช่องทางเพ่ิมเติมท่ีมีประสิทธิผล คือ งานแสดงสนิค้า หนงัสือพมิพ์ และ
การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ  

- กลุม่คนเพ่ิงเร่ิมทํางาน ช่องทางเพ่ิมเติมท่ีมีประสทิธิผล คือ การโฆษณาทางโทรทศัน์ 
หนงัสือพิมพ์ งานแสดงสินค้า 



134 
 

 ประการท่ีส่ี การเลือกใช้กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด จากงานวิจยัพบว่า ส่ือหลกั
ของการส่ือสาร ประกอบด้วย ป้ายโฆษณากลางแจ้ง คําแนะนําจากคนใกล้ชิด เว็บไซต์โครงการ
หรือเว็บไซต์อ่ืนๆ ใบปลิว แผน่พบัหรือโบรชวัร์ สว่นส่ือสนบัสนนุท่ีสําคญัท่ีสามารถสร้างการ
ตระหนกัรู้และให้ความรู้แก่ผู้ ซือ้ได้อยา่งมีประสิทธิผลคือ พนกังานขายและหนงัสือพิมพ์ และส่ือ
สนบัสนนุท่ีสําคญัในการสร้างความประทบัใจอนัดีคือ การจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย ดงันัน้ผู้ วิจยั
จงึขอเสนอแนะวา่ส่ือต่างๆเหลา่นีเ้ป็นสื่อท่ีมีความสําคญัเป็นอยา่งย่ิงสําหรับอาคารชดุระดบัราคา
ลา่ง โดยการดําเนินกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดนัน้ควรแบง่ออกเป็น 3 ช่วงหลกั คือ 1) ช่วง
ก่อนเปิดโครงการ 2) ช่วงเปิดการขาย 3) ช่วงปิดการขาย โดยท่ีการส่ือสารทางการตลาดต้อง
ครอบคลมุพืน้ท่ี 5 กิโลเมตรจากท่ีตัง้โครงการซึง่ผู้วางแผนต้องเลอืกว่าตนเองนัน้จะดําเนินการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบใดในช่วงเวลาใด อาทิ การโฆษณาวตัถปุระสงค์เพ่ือการรับรู้ในวงกว้าง
และการกระตุ้นยอดขาย การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี กิจกรรมทางการตลาด
เพ่ือสร้างความช่ืนชอบและกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ การใช้พนกังานขายเพ่ือให้ข้อมลูแบบสองทาง
และประเมินผลในทนัที การตลาดทางอนิเทอร์เน็ตเพ่ือสร้างการตระหนกัรู้ และการสง่เสริมการขาย
เพ่ือกระตุ้นยอดขาย 
 ประการสดุท้าย การประเมินผลการส่ือสารทางการตลาดและการควบคมุการ
ดําเนินงานทางการตลาดนัน้ ทางผู้วางแผนควรติดตามประเมินผลอยา่งตอ่เน่ืองตัง้แต่เร่ิมมีการ
ปลอ่ยเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดออกไป โดยมีช่องทางในการติดตามผลอยู ่ 2 ช่องทาง 1) 
จากแบบสอบถามผู้ เข้าชมโครงการคําถามท่ีสําคญัท่ีต้องมีคือ อาย ุ รายได้ ท่ีอยูอ่าศยั ระยะเวลา
ในการตดัสินใจซือ้ จํานวนผู้พกัอาศยั ระดบัราคา รูปแบบห้องพกั การตระหนกัรู้ และเจตคติท่ีมีตอ่
การสื่อสารทางการตลาดของโครงการ 2) จากการเก็บข้อมลูโดยพนกังานขายโดยการบนัทกึ
จํานวนลกูค้าในแต่ละวนั โดยแบง่เป็น จํานวนผู้ เข้าชมใหม ่ผู้ เข้าชมซํา้ ผู้ ซือ้แล้ว ผู้ โทรศพัท์เข้ามา
สอบถาม และผู้ เป็นลกูค้าคาดหวงั  
 จากข้อมลูท่ีได้มานัน้ ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดต้องนํามาวิเคราะห์ร่วมกนักบั
คา่ใช้จ่ายทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีโครงการใช้ไป ซึง่สามารถใช้เกณฑ์การประเมินผลได้ทัง้ 
อตัราสว่นค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขาย อตัราการขาย คา่ใช้จ่ายต่อราย อตัรา
การตอบรับของแตล่ะเคร่ืองมือ ประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคติของ
กลุม่เป้าหมาย และการคํานวณผลตอบแทนการลงทนุกบัลกูค้า (ROIC) ซึง่ผลลพัธ์การติดตามผล
ทัง้หมดนี ้ จะนําไปสู่การปรับปรุงแผนการส่ือสารทางการตลาดให้เหมาะสมเพ่ือปิดการขาย
โครงการ จนกระทัง่นําไปสูก่ารวางแผนการส่ือสารทางการตลาดในโครงการต่อไป 
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 ดงันัน้ผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดควรวิเคราะห์พฤติกรรมของลกูค้าเป้าหมาย 
เพ่ือนําไปสูก่ารวางแผนการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสงูสดุ  เพราะ
ตามแนวคดิการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการนัน้เช่ือวา่ หากสารหรือสิง่กระตุ้นพฤติกรรม
นัน้สามารถเข้าถงึกลุม่เป้าหมาย ณ เวลาท่ีกลุม่เป้าหมายต้องการและมีความพร้อมในการเปิดรับ
สาร การส่ือสารทางการตลาดนัน้จะมีประสิทธิภาพสงูสดุ (Schultz & Schultz, 2004) 
 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยครัง้ต่อไป  

 1. การวิจยันีเ้ป็นงานวิจยัท่ีศึกษาในพืน้ท่ียา่นรามอินทราเท่านัน้ เพ่ือให้ได้มาซึง่ข้อมลูท่ี
แมน่ยํา เพ่ือนําไปสูก่ารวางแผนท่ีครอบคลมุในทกุทําเลท่ีตัง้ ควรศกึษาในแนวทางเดียวกนัในพืน้ท่ี
อ่ืนๆ เพ่ิมเติม 
 2.  การวจิยันีเ้ป็นงานวจิยัท่ีศกึษาเฉพาะโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่ง คือราคา 
500,000 – 2,000,000 บาท เท่านัน้ ดงันัน้ควรศกึษาในกลุม่ระดบัราคาปานกลาง และระดบัราคา
สงูเพ่ิมเติม หรือนํามาเปรียบเทียบความแตกตา่งของข้อมลู เพ่ือเป็นประโยชน์มากย่ิงขึน้ 
 3. ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปควรเพ่ิมการสอบถามการรับรู้ในชิน้งานโฆษณาด้วย เพราะ
จากงานวิจยัพบวา่แต่ละโครงการ หรือแตล่ะบริษัทนัน้มีแนวทางในการนําเสนอ และออกแบบ
ชิน้งานการส่ือสารท่ีแตกตา่งกนั เพ่ือค้นหาความสมัพนัธ์ของปัจจยัสว่นบคุคลและปัจจยัพฤติกรรม
การซือ้ห้องชดุ กบัประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาดตามการรับรู้ของผู้ ซือ้เพ่ิมเติม 
 4. ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปควรเพ่ิมการสอบถามความถ่ีในการรับรู้ข้อมลูขา่วสารจากส่ือ
ตา่งๆ เพ่ิมเติม เพ่ือค้นหาความถ่ีในการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม ตามแนวคิด The Effects 
of Advertising frequency (Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein, 2010) 
 5. ในการศกึษาครัง้นีผู้้ วิจยัทําการเก็บกลุม่ตวัอยา่งจากผู้ ซือ้ห้องชดุเทา่นัน้ ไมไ่ด้ทํา
การเก็บข้อมลูกบัผู้ ท่ียงัไมต่ดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปควรเก็บข้อมลูแบบสอบถาม
เพิ่มเติมในสว่นของผู้ ท่ียงัไมต่ดัสินใจซือ้ เพ่ือค้นหาความแตกตา่งของประสทิธิผลของการส่ือสาร
ทางการตลาดตามการรับรู้ของผู้บริโภคทัง้สองกลุม่  
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ข้อคาํถาม  

1. โครงการมีแนวทางในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด หรือมีกรอบในการดําเนินงาน
อยา่งไร  

2. กลุม่เป้าหมายของการส่ือสารทางการตลาดคือใคร  
3. สาระสําคญัของสารท่ีต้องการสื่อไปยงักลุม่เป้าหมายคืออะไร 
4. ทางโครงการมีการวางเป้าหมายของการส่ือสารทางการตลาดหรือไม ่อย่างไร 
5. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดของโครงการมีอะไรบ้างอย่างไร 
6. มีการใช้งบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดทัง้หมดเท่าไหร่ และมีการใช้งบประมาณ

แยกในแต่ละเคร่ืองมือเท่าไหร่ 
7. สําหรับโครงการนัน้การใช้การส่ือสารทางการตลาดประเภทใดท่ีมีประสิทธิผลมากที่สดุ 
8. จํานวนผู้ เข้าชมทัง้หมดของโครงการ ตัง้แตเ่ปิดโครงการจนกระทัง่ปิดการขายโครงการนัน้

มีจํานวนเท่าไหร่ 
9. ระยะเวลาการขายโครงการทัง้หมดก่ีเดือน 
10. โครงการมีการประเมนิผลการส่ือสารทางการตลาดหรือไมอ่ย่างไร 
11.ข้อเสนอแนะเพิม่เติมสําหรับการทําการส่ือสารทางการตลาดสําหรับธรุกิจอาคารชดุระดบั
ราคาลา่ง 
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แบบสอบถามผู้เป็นเจ้าของห้องชุด กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่องข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
ส่วนที่ 1 ชุดข้อมูลส่วนบุคคล 

1. อายุ   

 น้อยกวา่ 20 ปี    20 – 25 ปี   26 – 30 ปี 
 31 – 35 ปี   36 – 40 ปี  41 – 45 ปี  
 46 ‐ 50 ปี   51 – 55 ปี   มากกวา่ 55 ปี 
2. สถานภาพสมรส 
 โสด        สมรส        หยา่ร้างหรือแยกกนัอยู ่
3. จาํนวนผู้พักอาศัยเป็นประจาํ     

 1 คน        2 คน       3 คน   มากกวา่ 3 คน 
4. ภมิูลาํเนาเดิม   

 กรุงเทพ      ปทมุธานี     นนทบรีุ 
 ฉะเชิงเทรา   จงัหวดัอ่ืนๆ________________ 
 

5.รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน    

 น้อยกวา่ 15,000 บาท   15,001 ‐30,000  บาท         
 30,001 – 50,000 บาท   50,001 – 70,000 บาท        
 70,001 – 90,000บาท   มากกวา่ 90,000 บาท 
 

6.อาชีพ     

 นกัศกึษา        แมบ้่าน  พนกังานเอกชน 
 พนกังานของรัฐหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ   

 ค้าขายหรือเจ้าของธุรกิจ   อ่ืนๆ _________________ 

 

7. เหตุผลสาํคัญที่ท่านซือ้ที่อยู่อาศัยใหม่ ?  
    (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ขนาดและพืน้ที่ใช้สอยของเดิมไมเ่พียงพอ 
 ปัญหาด้านสภาวะแวดล้อม  
 ปัญหาด้านสาธารณปูโภค(นํา้,ไฟฟ้า,ถนนหรือทางสาธารณะ)  
 ปัญหาเร่ืองเวลาในการเดินทางไปทํางาน หรือไปสถานศกึษา 
 คา่ใช้จ่ายในการเดินทางไปทํางาน หรือไปสถานศกึษา 
 ไมมี่ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สนิ 
 หมดสญัญาเช่า หรือเซ้ง หรือ การถกูเวนคืนท่ีดิน 
 หา่งไกลสิง่อํานวยความสะดวก(ห้างสรรพสนิค้า,โรงพยาบาล) 
 ปัญหาเก่ียวกบัสภาพอาคาร เช่น ร้าว ทรุดโทรม 
 อ่ืนๆ ___________________________________ 
8 .ปัจจัยสาํคัญที่ท่านตัดสินใจซือ้อาคารชุดโครงการนี ้         
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 รูปแบบห้องพกั           รูปแบบอาคาร     ราคา 
 ช่ือเสยีงของโครงการ   การบริหารสว่นกลาง 
 สระวา่ยนํา้             ห้องออกกําลงักาย     พืน้ท่ีสวน 
 ใกล้ทางดว่น,โทลเวย์  ใกล้ท่ีทํางาน     ใกล้สถานศกึษา 
 อยูใ่กล้ท่ีอยูอ่าศยัเดิม  อยูใ่กล้บ้านพอ่‐แมห่รือญาติพ่ีน้อง  
 ติดถนนใหญ่           ใกล้ห้างสรรพสนิค้า 
 อื่นๆ ____________________________________ 

 

 
แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการจัดทาํวิทยานิพนธ์ 

เร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดในอาคารชุดระดับราคาล่าง กรณีศึกษาบริเวณรามอินทรา-สายไหม กรุงเทพมหานคร” 

ของหลักสูตรเคหพัฒนศาสตรมหาบัณฑิต ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จัดทาํโดย 

นางสาวสุมิตรา  วงภกัดี แบบสอบถามชุดนีเ้พื่อตอบวัตถุประสงค์ 

1.เพื่อวัดประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีต่อการตระหนักรู้  

2.เพื่อวัดประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีต่อการตัดสินใจซือ้ 

3.เพื่อวัดประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีต่อทัศนคติของผู้ซือ้ 
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ส่วนที่ 2 เร่ืองการตระหนักรู้ข้อมูลข่าวสารจากการส่ือสารทางการตลาด 
9. ท่านรู้จักโครงการนีจ้ากส่ือใดบ้าง(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 รถกระจายเสียงหรือรถแห ่ 
 โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 
 โฆษณาติดในรถไฟฟ้า บีทีเอส  
 ป้ายโฆษณากลางแจ้งตามถนน หรือหน้าโครงการ 
 ใบปลวิ, แผน่พบั หรือโบรชวัร์ 
 คําแนะนําจากคนใกล้ชิด เช่น เครือญานติ หรือเพ่ือน 
   กิจกรรมท่ีสาํนกังานขาย 
 งานแสดงสนิค้า เช่น มหกรรมบ้านและคอนโด 
 บธูประชาสมัพนัธ์ในห้างสรรพสนิค้าหรืออาคาร

สาํนกังาน 

 พนกังานขาย 
 โทรทศัน์ 
 วิทย ุ
 หนงัสอืพิมพ์ 
 นิตยสาร 
 เว็บไซต์ของโครงการหรือเว็บไซต์อื่น  ๆ
 สือ่ทางสงัคม เช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์ 
 อีเมล 
 การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ (SMS) 

 

ส่วนที่ 3 เร่ืองการส่ือสารทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซือ้ 

10. สื่อต่อไปนีมี้อิทธิพลต่อการซือ้ของท่านมากน้อยเพียงใด? 

ส่ือ 
1 

(น้อยที่สดุ) 
2 

(น้อย) 
3 

(ปานกลาง) 
4 

(มาก) 
5 

(มากท่ีสดุ) 

รถกระจายเสยีงหรือรถแห ่      

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ      

โฆษณาติดในรถไฟฟ้า บีทีเอส ( BTS)      

ป้ายโฆษณากลางแจ้งตามถนน หรือหน้าโครงการ      

ใบปลวิ,แผน่พบัหรือโบรชวัร์      

คําแนะนําจากคนใกล้ชิด เช่น เครือญาติหรือเพ่ือน      

กิจกรรมท่ีสาํนกังานขาย      

บธูประชาสมัพนัธ์ในห้างสรรพสนิค้าหรืออาคารสาํนกังาน      

งานแสดงสนิค้า เช่น มหกรรมบ้านและคอนโด      

พนกังานขาย      

โทรทศัน์      

วิทย ุ      

หนงัสอืพิมพ์      

นิตยสาร      

เว็บไซต์ของโครงการ หรือเว็บไซต์อื่น  ๆ      

สือ่ทางสงัคม เช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์      

อีเมล      

การสง่ข้อความสัน้ทางโทรศพัท์มือถือ (SMS)      

รายการสง่เสริมการขาย เช่น IPAD, เคร่ืองใช้ไฟฟ้า,เฟอร์นิเจอร์,สว่นลด      
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ส่วนที่ 4 การวัดทัศนคติ 

11. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการสื่อสารทางการตลาดของโครงการที่ท่านเป็นเจ้าของนี?้ 

ความคิดเห็น 
1 

(ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง) 

2 
(ไมเ่ห็น
ด้วย) 

3 
(เฉยๆ) 

4 
(เห็นด้วย) 

5 
(เห็นด้วย 
อยา่งยิ่ง) 

บริษัทนําเสนอโครงการได้อยา่งโดดเดน่ และแตกตา่งจากโครงการอ่ืนๆ      

บริษัทนําเสนอโครงการได้อยา่งตรงไปตรงมา ทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการทําให้ชอบโครงการมากขึน้      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการกระตุ้นความต้องการซือ้ห้องชดุ      

บริษัทเลอืกช่องทางในการสือ่สารทางการตลาดกบัลกูค้าได้อยา่งเหมาะสม      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการในทกุช่องทางมีเนือ้หาสอดคล้องตรงกนั      

โครงการนีด้ําเนินการสือ่สารทางการตลาดได้อยา่งนา่เช่ือถือ      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการทําให้ตดัสนิใจซือ้ได้ง่าย      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการจดจําง่าย      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการทําให้ทา่นต้องการเข้ามาชมโครงการ      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการสือ่ถึงคณุภาพในการดแูลสว่นกลางท่ีดี      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการสร้างความภาคภมูิใจในการเป็นเจ้าของ      

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการทําให้ทราบถึงคณุประโยชน์ในการซือ้      

โครงการนีใ้ช้สือ่ตา่งๆในลกัษณะสง่เสริมกนัทําให้การสือ่สารทางการตลาดมี

นํา้หนกัย่ิงขึน้ 

     

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการนีทํ้าให้ตราผลติภณัฑ์ของบริษัทดมูีมลูคา่

มากกวา่เดิม 

     

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการทําให้ทา่นต้องการแนะนําโครงการนีแ้ก่

ผู้ อ่ืน 

     

การสือ่สารทางการตลาดของโครงการนีทํ้าให้ตราผลติภณัฑ์ของบริษัทดมูีมลูคา่
สงูกวา่ตราผลติภณัฑ์ของบริษัทอาคารชดุอื่น 

     

 

ขอบพระคุณมากค่ะ 

นางสาวสมุิตรา วงภกัด ี
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 

 นางสาวสมุิตรา วงภกัดี เกิดเม่ือวนั 7 มีนาคม 2523 ท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร สําเร็จ

การศกึษาปริญญาตรี จากคณะสงัคมวิทยาและมานษุยวิทยา มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ในปี 

2545สาขาวชิาเอกสงัคมวิทยา และสาขาวิชาโทการตลาด  

 มีประสบการณ์การทํางานในสายงานการตลาด บริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ ตัง้แตปี่ 

2547 จนถึงปัจจบุนั และได้เข้าศกึษาต่อหลกัสตูรเคหพฒันศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการ

พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั ในปีการศกึษา 

2553 
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