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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานครผ่านการส่ือสารทางการตลาด และศึกษาประเภทและ
ลักษณะของการส่ือสารทางการตลาดปัจจุบันท่ีใช้ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีความสนใจหรือ
พิจารณาซื้ออาคารชุดพักอาศัยในระดับราคา 2-5 ล้านบาท ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรแบบนับไม่ได้ 
จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลและท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนาด้วยการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และแปรผลเป็นค่าระดับความส าคัญ ผลการวิจัยพบว่า 
(1) ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ในช่วงอายุ 31-40 ปี 
สถานภาพโสดการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้รวมครอบครัวต่อ
เดือน 200,001 บาทขึ้นไป(2) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการเปิดรับส่ือโฆษณา 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ และ
ใช้ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือโฆษณาน้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน (3) พฤติกรรมการบริโภคส่ือประเภทต่าง ๆ 
ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ ส่ือออนไลน์ ซึ่งมีค่าเฉล่ีย 4.82 จากคะแนนเต็ม 
5 โดยมีระดับความส าคัญมาก รองลงมา คือ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ซึ่งมีค่าเฉล่ีย 4.13 และวิทยุ มีค่าเฉล่ีย 
3.27โดยมีระดับความส าคัญปานกลาง นอกจากนี้ในงานวิจัยยังได้วิเคราะห์ระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ด้าน
องค์ประกอบท่ีปรากฏในส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน โดยการรับรู้ช่ือสินค้าหรือแบ
รนด์ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบนอยู่ในระดับมากท่ีสุด ซึ่งผลลัพธ์จากงานวิจัยจะเป็นแนวทางท า
ให้ผู้ประกอบการเลือกใช้ส่ือประเภทต่าง ๆ ให้ตรงกับระดับการรับรู้และตอบสนองผู้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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ABSTRACT 
 

This research aims to study an impact of marketing communication towards the 
perception of condominium middle to upper level’s purchaser in Bangkok Metropolitanand 
type of marketing communication in real estate business. The research was quantitative 
research. Questionnaires were used as a tool for collecting data and distributing to 400 
respondents who are interested or intented to purchase in price range between 2-5 MB. The 
descriptive statistical analyses were employed which were frequency, percentage, mean, in 
order to interpret their important. The results showed that(1) the majority are single male at 
age 31-40, bachelor degree graduated and working for private company with household 
income above THB 200,001.(2) The frequency of majority consumer media exposure is 
approximately 1-2 times per week and will spend time on advertisements less than 1 hour 
per day. (3) The respondents indicate that the highest important media is online media (with 
mean of 4.82), followed by the billboard with mean of 4.13, and radio with mean of 3.27. 
The research also analyzed the level of customers’ perception towards products 
appearances on various type of media channel. It was found that the respondents mostly 
perceive the appearances of the middle to upper class condominiums as the highest 
important level. In addition, the results of the research will be developed as a guideline for 
condominium developers to select the media to match with the level of consumer 
perception and consumer response efficiently. 
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4.10 จ านวนและร้อยละของส่ือโฆษณารายการวิทยุจ าแนกตามประเภท 37 
4.11 จ านวนและร้อยละของส่ือโฆษณาหนังสือพิมพ์จ าแนกตามประเภท 37 
4.12 จ านวนและร้อยละของส่ือโฆษณานิตยสารจ าแนกตามประเภท 38 
4.13 จ านวนและร้อยละของส่ือโฆษณาออนไลน์จ าแนกตามประเภท 39 
4.14 ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของส่ือโฆษณาแต่ละประเภท 40 
4.15 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ 40 
4.16 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฏใน 41 

ส่ือโฆษณาจ าแนกตามส่ือโฆษณาประเภท โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร  
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่บนรถไฟฟ้า ชานชาลา และออนไลน ์

4.17 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฏในส่ือ 43 
โฆษณาจ าแนกตามส่ือโฆษณาประเภท วิทยุ 

(9) 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของโครงการ 

 
ในปัจจุบันอสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจท่ีมีความส าคัญอย่างมากต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 

ท่ีแสดงความมั่งค่ังของประเทศและประชาชน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่อเป็นปัจจัยส่ีในการ
ด ารงชีวิตบางส่วนซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่อแสดงถึงสถานภาพทางสังคมและรสนิยมของผู้บริโภคและใน
บางส่วนจับจองอสังหาริมทรัพย์เพื่อการเก็งก าไรหรือลงทุนเพื่อเป็นเครื่องมือในการสร้างรายได้ ดังนั้น
อสังหาริมทรัพย์จึงมีความน่าสนใจกว่าสินทรัพย์ประเภทอื่นและยังมีทิศทางท่ีจะขยายตัวเพิ่มขึ้น เนื่องจาก
แผนการลงทุนโครงการขนาดใหญ่ของของภาครัฐในอนาคตไม่ว่าจะเป็นโครงข่ายรถไฟฟ้าระหว่างเมือง 
โครงการรถไฟฟ้าความเร็วสูง เส้นทางรถไฟฟ้าอีก 10เส้นทาง ท่ีท าให้เกิดการปรับตัวเพิ่มขึ้นของราคาท่ีดิน 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จึงมีผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์จ านวนมากและมีคุณลักษณะความเช่ียวชาญแตกต่างกัน
ไป จากศูนย์ข้อมูลวิจัยและประเมินค่าอสังหาริมทรัพย์ บจก.เอเจนซี่ ฟอร์ เรียลเอสเตท แอฟแฟร์ส พบว่า
ปัจจุบันอาคารชุดพักอาศัยมีสัดส่วนของการครองส่วนแบ่งตลาดท่ีมากท่ีสุดถึง 58% รองลงมาเป็นทาวน์เฮ้าส์ 
23%และบ้านเด่ียวเพียง 12% ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแนวโน้มความต้องการท่ีอยู่อาศัยได้มีการเปล่ียนแปลงสู่
ตลาดอาคารชุดพักอาศัยอย่างชัดเจน 

ปัจจัยบวกส าหรับตลาดอาคารชุดพักอาศัยยังคงเป็นไปตามแนวระบบขนส่งมวลชนใน
กรุงเทพมหานครและบริเวณโดยรอบ ท่ีสนับสนุนให้เกิดความต้องการท่ีอยู่อาศัย เพราะอาคารชุดพักอาศัยมี
ความสะดวกสบาย อยู่ใกล้แหล่งชุมชน เดินทางสะดวกและสังคมในปัจจุบันเน้นขนาดของครัวเรือนท่ีเล็กลง
เรื่อยๆเหลือเพียง 2.5 คนต่อบ้าน (ฐานเศรษฐกิจ, 2556) จากผลส ารวจของฝ่ายวิจัย คอลลิเออร์ อินเตอร์
เนช่ันแนล ประเทศไทยไตรมาส 2/2559 ระบุว่าในช่วงครึ่งแรกของปีพ.ศ.2559 มีจ านวนอาคารชุดพักอาศัยท่ี
เปิดขายอยู่ประมาณ 7,100 ยูนิตและมีแนวโน้มท่ีคาดว่าจะเปิดขายในปีพ.ศ.2559 ประมาณ 35,000 ยูนิต 
เป็นจ านวนท่ีใกล้เคียงกับปีพ.ศ.2558 
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ภาพท่ี 1.1อาคารชุดพักอาศัยท่ีเปิดขายใหม่ในไตรมาสท่ี 1พ.ศ.2557-ไตรมาสท่ี 1 พ.ศ.2559. จากฝ่ายวิจัย 
คอลลิเออร์ อินเตอร์เนช่ันแนล ประเทศไทย, ไตรมาส 2/2559. 
  

จากภาพท่ี 1.1 จะเห็นได้ว่าภาพรวมของตลาดอสังหาริมทรัพย์ในครึ่งปีแรกยังคงเติบโตต่อเนื่อง 
แม้ว่าจะลดลงเมื่อเทียบกับไตรมาสเดียวกันของปีก่อน แต่ยังมีจ านวนสูงกว่าเมื่อเทียบกับไตรมาสท่ี 3 และ 
4 ของปีท่ีแล้ว ซึ่งผู้ประกอบการอาจจะยังมีความกังวลในเรื่องของเศรษฐกิจและก าลังซื้อของผู้บริโภค จึง
ชะลอการเปิดขายโครงการใหม่ในช่วงครึ่งปีแรก แต่ในช่วงครึ่งปีหลังมีแนวโน้มน่าสนใจ อาจส่งผลให้เกิดการ
แข่งขันกันสูงขึ้น 
 หากพิจารณาในแง่ของราคาอาคารชุดพักอาศัย ได้มีการแบ่งระดับของกลุ่มราคาต้ังแต่ระดับล่าง 
(Economy Class)ไปจนถึงระดับซุปเปอร์ ลักซ์ชัวรี่ (Super Luxury Class) โดยแบ่งตามท่ีต้ังของท าเลและ
วัสดุท่ีใช้ โดยอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนเป็นฐานท่ีค่อนข้างใหญ่ได้รับความนิยม มีการปรับ
ราคาเพิ่มขึ้นมากท่ีสุดถึง 5.9% (ธนาคารอาคารสงเคราะห์,2559) และยังมีส่วนแบ่งการตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุด 
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ตารางท่ี 1.1 
 
ส่วนแบ่งตลาดอาคารชุดพักอาศัยตามระดับราคา ของบริษัท แอล.พ.ีเอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด 

ระดับราคา ส่วนแบ่งตลาด 
1.5 – 2 ล้านบาท 16% 
2 – 3 ล้านบาท 32% 
3 – 5 ล้านบาท 15% 
มากกว่า 5 ล้านบาท 15% 
อื่นๆ (ต่ ากว่า 1.5 ล้านบาท และ 10 ล้านบาทขึ้นไป 22% 

 
ดังนั้นอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนจึงมีความน่าสนใจและน่าจับตามองในการ

แข่งขัน นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องสร้างความแตกต่างและจุดเด่นของผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างแรงกระตุ้น จูงใจ
และส่ือสารไปยังกลุ่มตลาดเป้าหมาย 

แนวทางในการวางแผนส่ือโฆษณาและน าเสนอกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อให้เข้าถึงการรับรู้
ของผู้บริโภคได้ง่ายและตรงใจมากท่ีสุดมักมีการใช้เครื่องมือต่างๆผ่านการโฆษณาเพื่อแสดงความแตกต่าง
ของสินค้า เช่น การใช้โปรโมช่ันท่ีดึงดูดใจผู้บริโภค การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์และ
สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า การแจกใบปลิว แผ่นพับ และการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เพื่อส่ือสารข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ขององค์กรไปสู่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นหลายๆองค์กรในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จึงให้
ความส าคัญกับการส่ือสารทางการตลาดเป็นอย่างมาก 

จากสถานการณ์ดังกล่าว จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อวิเคราะห์การ
รับรู้การส่ือสารการตลาด และน าข้อมูลไปเป็นแนวทางในการวางแผนการใช้ส่ือการตลาดด้านต่างๆให้เกิด
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 
1.2.1 เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน 

ในเขตกรุงเทพมหานครผ่านการส่ือสารทางการตลาด 
1.2.2 เพื่อศึกษาประเภทและลักษณะของการส่ือสารทางการตลาดปัจจุบันท่ีใช้ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์

ประเภทอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์ โดยการศึกษาวิจัยจากประชากรท่ีอาศัยอยุ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจะศึกษาการใช้ส่ือโฆษณาแบบAbove the line 

และการส่ือสารทางการตลาดอาคารชุดพักอาศัยของผู้บริโภคระดับกลางถึงระดับบน 
1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการวิจัย ใช้เวลาในการวิจัยและเก็บข้อมูล วิเคราะห์ผลและเขียน

รายงาน เริ่มต้ังแต่เดือนธันวาคม2559-มีนาคม 2560 
1.3.4 ขอบเขตด้านเครื่องมือมี่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยจะใช้เครื่องมือในการวิจัย ดังนี้  

(1) ทบทวนวรรณกรรม โดยท าการศึกษาจากหนังสือ ข้อมูลและบทความต่างๆ ในอดีต 
แล้วน ามาวิเคราะห ์

(2) แบบสอบถาม วิเคราะห์เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 
 
1.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้ 
6. สถานภาพ 

 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อโฆษณา ABOVE THE LINE 
1. โทรทัศน์ 
2. วิทยุ 
3. หนังสือพิมพ์ 
4. นิตยสาร 
5. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
6. สื่อบนรถไฟฟ้าและชานชาลา 
7. สื่อออนไลน์ 

 

 

 

 

 

 
การรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย

ระดับกลางถึงระดับบนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาด 
1. ความถี ่
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1.5 ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 
1.5.1 ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) การทบทวนวรรณกรรม ค้นหางานวิจัยบทความ

วิชาการ บทวิเคราะห์ ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการน ามาศึกษาวิเคราะห์ด้วยตนเอง 
1.5.2 ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจากผู้ท่ีสนใจอาคาร

ชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
งานวิจัยนี้มีความคาดหวังว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภท

อาคารชุดพักอาศัยท่ีสามารถน าข้อมูลการเลือกใช้ส่ือประเภทต่าง ๆ ให้ตรงกับระดับการรับรู้ของผู้บริโภค
มากท่ีสุด และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันการท าตลาดประเภทอาคารชุดพักอาศัย 

 
1.7 นิยามศัพท ์

 
อาคารชุดหรืออาคารชุดพักอาศัย หมายถึง ประเภทท่ีอยู่อาศัยลักษณะอาคารท่ีบุคคลสามารถ

แบ่งกรรมสิทธิ์เป็นส่วนๆ โดยแบ่งเป็นกรรมสิทธิ์ส่วนบุคคลภายในห้องพักและกรรมสิทธิ์ร่วมกันในพื้นท่ี
ส่วนกลาง เช่น ทางเดิน ลิฟท์ โรงจอดรถ สวน สระว่ายน้ าฯลฯ 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การส่ือสารกิจกรรมทางการตลาดขององค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ท่ีก าหนดไว้ เพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารระหว่างองค์กรและผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนี่ยมระดับกลางถึง
ระดับบน โดยมีการใช้เครื่องมือทางการส่ือสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย และการจัดกิจกรรม  

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการทางความคิดท่ีผู้รับข้อมูลแต่ละคนมีการแปลความหมายและ
แสดงออกถึงความรู้ ความเข้าใจ ท่ีเกิดจากส่ิงเร้าท่ีมากระทบประสาทสัมผัสท้ังห้า ได้แก่ การได้ยิน การ
มองเห็น การได้กล่ิน การรับรส และการสัมผัส ดังนั้นแต่ละบุคคลจึงมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกันตามลักษณะ
ของผู้รับสารและประสบการณ์ท่ีผ่านมา 

การรับรู้สื่อโฆษณา หมายถึง ความเข้าใจหรือประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าเมื่อได้
เปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีน าเสนอผ่านส่ือต่าง ๆ ซึ่งเป็นการวัดการรับรู้ด้านข้อมูลของผู้บริโภคผ่านการส่ือสาร
ทางการตลาดแต่ละประเภท โดยแบ่งการวัดระดับการรับรู้ออกเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด 
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ระดับความส าคัญของการรับรู้ หมายถึง ความสามารถท่ีผู้บริโภคเปิดรับและต้ังใจรับข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยผ่านส่ือโฆษณาแต่ละประเภท 

การแบ่งระดับราคาอาคารชุดพักอาศัย หมายถึง การก าหนดกลุ่มของราคาขายเพื่อการวางแผน 
กลยุทธ์ และการส่ือสารการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีการจ าแนกตามราคาขายต่อพื้นท่ีหน่วย
ตารางเมตร แบ่งออกเป็น 6ช่วงราคาของ บริษัท ซีบีอาร์อี ไทยแลนด์ จ ากัดดังนี้  
 
ตารางท่ี 1.2 
 
การแบ่งระดับราคาอาคารชุดพักอาศัย โดยบริษัท ซีบีอาร์อี ไทยแลนด์ จํากัด 

ประเภทของอาคารชุดพักอาศัย ราคา 
ระดับซุปเปอร์ ลักซ์ชัวร่ี (Super Luxury Class) มากกว่า 250,000 บาทต่อตารางเมตร 

ระดับลักซ์ชัวร่ี (Luxury Class) 170,000 – 249,999 บาทต่อตารางเมตร 

ระดับสูง (High Class) 120,000 – 169,999 บาทต่อตารางเมตร 
ระดับบน (Upper Class) 90,000 – 119,999 บาทต่อตารางเมตร 

ระดับกลาง (Middle Class) 70,000 – 89,999 บาทต่อตารางเมตร 

ระดับล่าง (Economy Class) น้อยกว่า 69,999 บาทต่อตารางเมตร 

 
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน(Middle to Upper Class) หมายถึง ลักษณะ

อาคารท่ีพักอาศัยท่ีมีห้องชุดในระดับราคาต้ังแต่ 70,000 บาทต่อตารางเมตร ถึง 119,999 บาทต่อตาราง
เมตร และเป็นตลาดซิต้ี คอนโดมิเนียม ท่ีมีราคา 2.5-5 ล้านบาท 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการค้นคว้าอิสระเรื่องการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ เป็นการศึกษาประเมินเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้ใน
ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องสรุป
ได้ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านการส่ือสารการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 

2.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
อัจฉรา นพวิญญูวงศ์ (2550:13) กล่าวว่า ลักษณะพื้นฐานทางด้านประชากรศาสตร์ท่ี

นักการตลาดน ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาดมักจะประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ท าให้แบ่งกลุ่มได้เหมาะสมและชัดเจน 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540) กล่าวว่า ความต้องการในสินค้าแต่ละประเภทมักจะมีกลุ่ม
ของผู้บริโภคท่ีหลากหลายแตกต่างกันไป จึงต้องแบ่งแยกกลุ่มประชากรให้เหมาะสมกับสินค้า  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538:41) ระบุว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพครอบครัว 
อาชีพ รายได้เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นตัวช่วยในการก าหนดกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันจะท าให้เกิดความรู้สึกและความคิดท่ีแตกต่าง
กัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 

2.1.1.1 เพศ (Gender) ความแตกต่างทางเพศท าให้เกิดความแตกต่างทางด้านความคิด 
ค่านิยม และทัศนคติรวมถึงการตัดสินใจยอมรับในส่ิงต่างๆ ซึ่งเงื่อนไขทางสังคมและวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อ
การก าหนดบทบาทของบุคคลท้ังสองเพศไว้ต่างกัน โดย ปรมะ สตะเวทิน (2540) กล่าวว่าผู้หญิงมักจะถูกจูง
ใจและเปล่ียนทัศนคติได้ง่ายกว่าผู้ชาย  

2.1.1.2 อายุ (Age)กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันย่อมมีความคิดและพฤติกรรมความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันกลุ่มคนอายุน้อยมักมีความคิดเสรีนิยม ชอบทดลองส่ืงใหม่ๆ ส่วนคน
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อายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษ์นิยม มีความระมัดระวัง และสนใจเรื่องสุขภาพ ตามประสบการณ์ชีวิตท่ี
มากกว่า  

2.1.1.3 ระดับการศึกษา(Education) เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ทัศนคติ ค่านิยม 
และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป โดยผู้ท่ีมีระดับการศึกษาท่ีสูง จะมีแนวโน้มท่ีเลือกใช้สินค้าท่ีมีคุณภาพ
ดีมากกว่าผู้ท่ีมีระดับการศึกษาท่ีต่ ากว่า 

2.1.1.4 สถานภาพครอบครัว (Marital Status)เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของ
บุคคล เช่น คนโสดมักจะมีอิสระทางความคิดและการใช้ชีวิตมากกว่าผู้ท่ีสมรสแล้ว การตัดสินใจในเรื่อง
ต่างๆของผู้ท่ีสมรสแล้วจะใช้เวลาในการคิดและพิจารณามากกว่าคนโสดซึ่งมีภาระรับผิดชอบท่ีน้อยกว่า 

2.1.1.5 รายได้ (Income)เป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด นักการตลาด
มักจะใช้รายได้เป็นตัววัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายช าระสินค้า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยมักจะ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคพื้นฐานท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพมากกว่าผู้ท่ีรายได้สูงท่ีเน้นค่านิยมหรือตราสินค้า
เป็นหลัก นักการตลาดจะใช้เกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ เพื่อการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  

2.1.1.6 อาชีพ (Occupation)เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการศึกษาและรายได้ ผู้ท่ีมี
การศึกษาสูงมักจะมีอาชีพท่ีดีและมีรายได้ท่ีสูง ซึ่งแต่ละอาชีพจะส่งผลต่อการบริโภคสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน เช่น พนักงานบริษัท ส่วนใหญ่สนใจและซื้อสินค้าท่ีส่งเสริมลักษณะทางกายภาพของแต่ละ
บุคคล นักธุรกิจซื้อสินค้าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตนเอง พนักงานรักษาความปลอดภัยมักจะซื้อสินค้า
ท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ เป็นต้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องพิจารณาว่าสินค้าของบริษัทเหมาะสมกับความ
ต้องการของผู้บริโภคประเภทใด เพื่อให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้เหมาะสม 

 
2.1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้รับสาร  

ผู้รับสารที่มีลักษณะทางด้านประชากรท่ีแตกต่างกันจะมีลักษณะของพฤติกรรม ความ
สนใจ รสนิยม และการแสดงออกในการรับส่ือท่ีแตกต่างกัน ในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดตัวแปรความสัมพันธ์
ทางด้านประชากรศาสตร์กับการรับสารท่ีนิยมมาศึกษาพฤติกรรม โดยแบ่งออกเป็น ดังนี้ 

2.1.2.1 เพศ (Gender)เป็นการแบ่งลักษณะทางประชากรบนโลกท่ีประกอบด้วย เพศ
ชายและเพศหญิง ซึ่งเป็นปัจจัยพื้นฐานทางร่างกายท่ีได้มาแต่ก าเนิด(ปรมะ สตะเวทิน, 2540: 114) ในแต่ละ
เพศจะมีการพัฒนาทางความคิด ทัศนคติ ค่านิยมในแต่ละช่วงวัยท่ีแตกต่างกัน ท้ังวัฒนธรรมและการเล้ียงดู
ท่ีก าหนดบทบาทไว้ต่างกัน จึงท าใหม้ีพฤติกรรมและการส่ือสารข้อมูลต่างกันด้วยเช่น พาเตลและกอร์ดอน 
(Patel and Gordon, 1960 อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงค์, 2546) ผู้หญิงมักจะใช้อารมณ์ในการรับ
ข้อมูลข่าวสารซึ่งมักจะถ่ายทอดทัศนคติ ความคิดเห็นท่ีได้รับให้ผู้อื่น และถูกชักจูงได้มากกว่าผู้ชาย และ
ผู้หญิงจะมีความละเอียดรอบคอบมากกว่าผู้ชาย ซึ่งจะส่งผลต่อกระบวนการรับรู้ 
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2.1.2.2 อายุ (Age)เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลในการวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ 
ระยะเวลาของช่วงอายุ จะบง่บอกความสามารถในการรับรู้ข้อมูลต่างๆ คนท่ีมีอายุมากจะสามารถรับรู้และ
ท าความเข้าใจในเนื้อหาสาระได้ดีหรือมากกว่าผู้ท่ีมีอายุน้อยกว่า ซึ่งอายุท่ีแตกต่างกันจะแสดงออกถึงความ
สนใจในเรื่องต่างๆท่ีแตกต่างกัน เช่น วัยรุ่นจะรับรู้และบริโภคข่าวสารด้านความบันเทิงมากกว่าข่าวสารเรื่อง
การเมือง เพื่อให้ตนเองเป็นท่ียอมรับในกลุ่มเพื่อน ซึ่งกระบวนการทางความคิดและการกล่ันกรองของข้อมูล
ในแต่ละช่วงวัยจึงมีความแตกต่างกัน 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือต่างๆ ของแต่ละช่วงอายุ สามารถแบ่งได้ ดังนี้ 
(1) วัยเด็ก มักจะเปิดรับสือภายในบ้าน เนื่องจากเด็กจะใช้เวลาส่วนใหญ่เพื่อความ

บันเทิงภายในบ้านกับผู้ใหญ่ 
(2) วัยรุ่น เป็นวัยท่ีเริ่มจะเปิดรับส่ือภายนอก ตามสถานท่ีต่าง  ๆเพื่อความบันเทิง 
(3) วัยผู้ใหญ่ จะใช้ท้ังส่ือภายในและภายนอกบ้าน เพื่อประโยชน์ในการใช้งานหรือ

การด าเนินชีวิตประจ าวันท่ีต้องมีภาระหน้าท่ีท่ีต้องรับผิดชอบ 
(4) วัยหลังเกษียณ จะหันมาใช้ส่ือภายในบ้านอีกครั้ง เพื่อเป็นเพื่อนคลายเหงา 

2.1.2.3 ระดับการศึกษา (Education)เป็นตัวช้ีวัดความรู้ ความสามารถ ความเข้าใจใน
การรับส่ือ โดยผู้ท่ีมีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารได้ดี มีเหตุผลเพียงพอในการรับสาร บ่งบอกถึง
ประสบการณ์และความรู้ที่กว้างขวาง(ปรมะ สตะเวทิน, 2546: 116)ดังนั้นความแตกต่างทางยุคสมัย ระดับ
ของการศึกษา ท าให้เกิดค่านิยม ทัศนคติ และอุดมการณ์ท่ีแตกต่างกัน 

2.1.2.4 อาชีพ(Occupation)ลักษณะของอาชีพจะแสดงออกถึงการรับรู้หรือความสนใจ
ในส่ิงนั้นๆ เช่น กลุ่มนักธุรกิจ จะให้ความสนใจและเปิดรับส่ือในเรื่องเศรษฐกิจ การลงทุน เป็นต้น ในบาง
กรณีอาจมีคนในอาชีพอย่างหนึ่งแต่อาจจะไปรวมกลุ่มกับคนท่ีมีอาชีพอีกอย่างหนึ่งก็ได้ ซึ่งจะท าให้ความ
สนใจนั้นถูกกระจายออกไป 

2.1.2.5 รายได้ (Income)บ่งบอกถึงฐานะทางเศรษฐกิจและอ านาจการใช้จ่ายในการ
บริโภคข่าวสาร ผู้ท่ีมีรายได้สูง มักจะมีโอกาสท่ีดีในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์หรือประสบการณ์ให้กับ
ตัวเอง แต่ส าหรับผู้ท่ีมีรายได้ต่ า มักจะถูกจ ากัดในการรับรู้หรือแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ 

2.1.2.6 สถานภาพครอบครัว (Marital Status)สามารถแบ่งออกเป็น คนโสด สมรส 
หม้าย หย่า หรือแยกกันอยู่ สถานภาพจะบ่งบอกถึงความสามารถ ความมีอิสระทางความคิดในการตัดสินใจ 
ผู้ชายท่ีโสดกับสมรสแล้วย่อมมีกระบวนการรับสารท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากอิทธิพลของครอบครัวและ
สภาพแวดล้อมจากคนรอบข้าง 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่อสารการตลาด 
 

2.2.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด  
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นรูปแบบของกิจกรรมการส่ือสาร

ท่ีแต่ละองค์กรใช้กันอย่างกว้างขว้างท่ีสามารถสร้างผลกระทบทางการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเสนอ
สินค้าและบริการให้ผู้บริโภคได้รับความสนใจ 

แนวคิดของการส่ือสารการตลาด (Kotler, 2003) ได้กล่าวว่า เป็นกิจกรรมการส่ือสาร
การตลาดท่ีองค์กรจัดขึ้นเพื่อส่ือสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายในหลายๆรูปแบบ เช่น
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ และการใช้พนักงานขาย เพื่อท าให้เกิด
การส่ือสารท่ีชัดเจนต่อผู้บริโภค Delozier (1976)โดยการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู้ 

ในขณะท่ี สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2540) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาด หมายถึง 
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ืส่ือสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคเป้าหมาย
ให้เกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของปรีชา ศรีศักด์ิหิรัญ 
(2554)ท่ีได้กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเป็นการด าเนินกิจกรรมเพื่อสร้างความเข้าใจ เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองตามความต้องการของธุรกิจนั้น  

นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2535) สนับสนุนว่า การส่ือสารการตลาดจูงใจให้
เกิดความสนใจในสินค้าและก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ อีกท้ังยังรวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ในเชิง
บวกให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค โดยพยายามส่ือสารให้เห็นถึงศักยภาพของตราสินค้าว่าสามารถตอบสนอง
หรือแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ และยังชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดการสนับสนุนในกิจกรรมต่างๆขององค์กรได้เป็น
อย่างดี McArthur และ Griffin (1997) 

ดังนั้นค าจ ากัดความของนักวิชาการท้ังในประเทศและต่างประเทศข้างต้น ผู้วิจัยสามารถ
สรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาดคือการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดและการส่ือสารในรูปแบบต่างๆท่ีส่งไปยัง
ผู้บริโภคเป้าหมาย โดยสามารถใช้เครื่องมือท่ีแตกต่างกันไปให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการของกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย เช่น การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ (Advertising) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การใช้พนักงานขาย (Sales 
Representative) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) (Kotler, 2003)อาจเรียกเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดนี้ว่า “ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด” (Promotion Mix) 

อย่างไรก็ตาม Pickton และ Broderick (2001) ในยุคปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงและมี
การแทนท่ีของส่ิงต่างๆ อย่างรวดเร็ว ท าให้การตลาดมีการแข่งขันกันสูง การแยกตราสินค้าท าได้ยากขึ้น จึง
ต้องใช้การส่ือสารการตลาดเข้ามาช่วยในการแก้ไขปัญหา มีการวางแผนการส่ือสารการตลาดให้สอดคล้องกับ
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กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีการใช้เครื่องมือส่ือสารต่างๆอีกมากมาย ได้แก่ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) และเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) เป็นต้น ซึ่งแต่ละ
ประเภทจะมีวัตถุประสงค์ของเครื่องมือการส่ือสารท่ีแตกต่างกันไป นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องเข้าใจในแต่ละ
ประเภทของส่ือเพื่อท่ีจะได้เลือกใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557:2) 
 

2.2.2 เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด 
นักการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องท าความเข้าใจในแต่ละลักษณะของเครื่องมือส่ือสาร เพื่อน า

เครื่องมือการส่ือสารการตลาดมาใช้อย่างถูกต้องและเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยท าให้เกิด
ประสิทธิภาพในการส่ือสารมากท่ีสุด โดยมีเครื่องมือดังนี้ 

2.2.2.1 การโฆษณา (Advertising)Gadener และ Trivedi (1998) กล่าวว่า เป็นเครื่องมือ
ท่ีส าคัญส าหรับการส่ือสารทางการตลาดอย่างมาก เนื่องจากสามารถเห็นได้ง่าย ส่ือสารไปยังกลุ่มคนกลุ่มใหญ่
และมีจ านวนมากอย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีบทบาทและหน้าท่ีท่ีน ามาใช้ 4 ประการ (Shimp, 2000) ดังนี้  

ประการแรก การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเพื่อให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า 
บริการ และตราสินค้า เพื่อสร้างความแตกต่างในสินค้าและบริการ และยังสามารถเพิ่มยอดขายให้กับสินค้า
และบริการได้ 

ประการท่ีสอง เป็นแรงกระตุ้น จูงใจ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการ
สินค้าและบริการ 

ประการท่ีสาม ท าให้ผู้บริโภคระลึกถึง จดจ าตราสินค้าและให้อยู่ในจิตใจของ
ผู้บริโภค 

ประการท่ีส่ี เป็นการเพิ่มคุณค่าให้ตราสินค้าและบริการ และยังสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรได้อีกด้วย 

ประเภทของส่ือโฆษณาท่ีนิยมน ามาใช้ สามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ได้
ดังนี้ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557: 44) 

(1)สื่อโทรทัศน์(Television)เป็นส่ือท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและ
สามารถเลือกรายการและช่วงเวลาให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละวันท่ีมีผู้รับส่ือท่ีแตกต่างกัน เช่น 
รายการบันเทิง กีฬา รายการข่าวเป็นต้น ผู้รับส่ือสามารถเห็นท้ังภาพ การเคล่ือนไหวเสียง และสีท่ีเข้าถึง
อารมณ์ถึงผู้บริโภคได้ชัดเจน จึงมีส่วนส าคัญอย่างมากในการรับรู้แต่มักมีต้นทุนในการโฆษณาและการผลิต
โฆษณาท่ีค่อนข้างสูง 

(2)สื่อวิทยุกระจายเสียง(Radio) เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
กว้างขวาง มีจ านวนสถานีค่อนข้างมาก สามารถเลือกคล่ืนสถานีวิทยุและช่วงเวลาให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้ฟัง 
จากผลส ารวจส่ือมวลชน (วิทยุและโทรทัศน์) พ.ศ.2551 ส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่ามีผู้ท่ีฟังวิทยุในกลุ่มวัย
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ท างานจะฟังในช่วง 04.00-10.00 น. มากท่ีสุด กลุ่มวัยเยาวชน ฟังในช่วงเวลา 16.01-20.00 น.ในวันจันทร์-
วันศุกร์ ถ้านักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ดี จะท าให้โฆษณาท่ีออกอากาศไปนั้นเกิด
ประสิทธิภาพ แต่ผู้ฟังวิทยุส่วนใหญ่อาจไม่ค่อยต้ังใจรับฟังเท่าไหร่ เนื่องจากบางครั้งผู้ฟังอาจท ากิจกรรม
อย่างอื่นควบคู่ไปด้วย ท าให้จับใจความส าคัญไม่ครบ หรือฟังแล้วไม่ทราบแน่ชัดว่าคือสินค้าหรือบริการ
ประเภทใด ดังนั้นส่ือประเภทวิทยุกระจายเสียงนี้ จ าเป็นต้องใช้จิตวิทยาสูงในการใช้น้ าเสียงในการพูดหรือ
เสียงประกอบท่ีจะท าให้เกิดการจินตนาการ 

(3)สื่อหนังสือพิมพ์ (Newspaper)เป็นส่ือโฆษณาท่ีผู้บริโภคสามารถบริโภค
ข่าวสารได้ในทุกๆวัน หนังสือพิมพ์แต่ละฉบับมีการแบ่งแยกหมวดหมู่ตามความสนใจของผู้บริโภค ท้ังข่าว
การเมือง ข่าวการกีฬา ข่าวบันเทิง และข่าวเศรษฐกิจ เป็นต้น จึงเห็นได้ว่าหนังสือพิมพ์สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและน าเสนอข้อมูลหรือเนื้อหาได้ค่อนข้างเยอะ แต่หนังสือพิมพ์ยังเป็นส่ือท่ีมี
คุณภาพการพิมพ์ต่ า รูปภาพในการโฆษณาอาจจะดึงดูดผู้บริโภคได้น้อย และเป็นส่ือมีอายุส้ันมาก เนื่องจาก
หนังสือพิมพ์จะค านวณการลงโฆษณาเป็นรายวัน 

(4) สื่อนิตยสาร (Magazine)เป็นส่ือส่ิงพิมพ์ท่ีสามารถเลือกกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง โดยโฆษณาเนื้อหาสาระตามความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ตัวอย่างเช่น 
นิตยสารผู้หญิง นักการตลาดมักจะลงโฆษณาในนิตยสาร เช่น แพรว CleoVougeนิตยสารท่ีอยู่อาศัย เช่น 
บ้านและสวน The Condominium Home BuyerGuideเป็นต้น ผู้บริโภคสามารถเห็นภาพและเนื้อหาของ
สินค้าหรือบทความต่าง  ๆได้ซ้ าๆ เป็นส่ือท่ีมีกระบวนการพิมพ์ภาพท่ีสวยงาม เหมาะกับการโฆษณาสินค้าท่ีมี
ราคาค่อนข้างสูง 

(5)สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) สามารถโฆษณาได้หลากหลาย
รูปแบบ ได้แก่ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ป้ายโปสเตอร์ ป้ายดิจิตอล เป็นต้น นักการตลาดสามารถเลือกกลุ่มของ
เป้าหมายหรือพื้นท่ีในชุมชนได้ดี มีการเข้าถึงส่ือได้ตลอด 24 ช่ัวโมง แต่อาจไม่สามารถใส่ข้อมูลรายละเอียด
ได้มาก เนื่องจากผู้บริโภคอาจขับรถผ่านป้ายโฆษณาจึงมีช่วงระยะเวลาในการเปิดรับส่ือค่อนข้างส้ัน จึงจับ
ใจความได้ไม่ครบถ้วน 

(6)สื่อโฆษณาเคลื่อนที่(Transit หรือ Transport Advertising) เป็นส่ือท่ีติดต้ัง
ภายในหรือภายนอกยานพาหนะ ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทางโฆษณาหลังรถตู้โดยสารโฆษณาบน
รถไฟฟ้าหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับส่ือโฆษณากลางแจ้ง ท่ีสามารถเลือกกลุ่มของผู้บริโภค
เป้าหมายให้ตรงกับสินค้าและบริการได้ อีกท้ังยังเปิดโอกาสในการรับส่ือ ในกรณีท่ีผู้โดยสารเดินทางแล้วไม่มี
อะไรอ่าน ซึ่งก็ท าให้ได้มีโอกาสท่ีจะอ่านเนื้อหารายละเอียดของสินค้าและบริการจากส่ือโฆษณานั้น 

(7)สื่อจดหมายทางตรง(Direct Advertising) เช่น การส่งจดหมายโปสการ์ด 
ใบปลิว และแผ่นพับ เป็นต้น ซึ่งเป็นส่ือท่ีเจาะจงไปยังกลุ่มเป้าหมาย เข้าถึงได้ง่ายในวงแคบ นักการตลาด
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สามารถเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการได้ โดยส่งตามรายช่ือ แบ่งแยกตาม
ภูมิศาสตร์หรือประชากรศาสตร์ แต่บางครั้งผู้รับส่ือนั้นอาจมองว่าเป็นการรบกวนความเป็นส่วนตัว 

(8) สื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ(Point of Purchase Advertising)เป็นรูปแบบในการ
จัดแสดงสินค้า เช่น วางบริเวณจุดช าระเงิน ติดต้ังไว้หน้าร้านหรือภายในร้าน เป็นต้น เพื่อช่วยในการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นอย่างฉับพลันและแสดงถึงการย้ าเตือนผู้บริโภคให้ระลึกถึงตราสินค้านั้น 

(9) สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (Motion Picture Advertising) เป็นส่ือโฆษณา
ขนาดใหญ่ มีแสง สี เสียงท่ีสวยงามเพิ่มอรรถรสให้กับผู้ชม ผู้ชมจะมีความต้ังใจในการเปิดรับส่ืออย่างเต็มท่ี
โดยไม่สามารถหลีกเล่ียงได้ ซึ่งการโฆษณาในโรงภาพยนตร์นั้นยังสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะกับ
สินค้าและบริการได้อีกด้วย เช่น สินค้าส าหรับบุคคลท่ัวไป ก็สามารถเลือกโฆษณาในโรงภาพยนตร์ท่ีเป็นเรื่อง
ท่ีน่าสนใจอยู่ในกระแสนิยม หรือเลือกจากค่ายผู้สร้างท่ีผู้ชมช่ืนชอบมากท่ีสุด เช่น ทเวนต้ี เซ็นจูล่ี ฟ๊อกส์ 

(10)สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต(Internet Advertising) คือการน าภาพของ
สินค้าไปลงโฆษณาโดยผ่านเว็บไซด์ท่ีมีช่ือเสียงหรือมีผู้เข้าชมเป็นจ านวนมาก ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาท
ต่อประชาชนอย่างมากในการค้นหาข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้าง
ท่ัวทุกมุมโลกจากการส ารวจพบว่าประชาชนส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตประมาณ 3 ช่ัวโมง 7 
นาที ต่อวัน ซึ่งเพิ่มขึ้นประมาณ 22-30 นาทีต่อปี(www.vouchercodespro.co.uk, 2012)โดยมีกิจกรรมท่ี
คนส่วนใหญ่นิยมใช้มาก คือ โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook/Twitter/GooglePlus/LINE/Instagram เป็น
สัดส่วน 91.5%(ส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ. 2559)และส่ือวีดีโอ
ออนไลน์ เช่น Youtube และ Netflix เป็นต้นจึงเห็นได้ว่าอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมอย่างมากขึ้นทุกวัน 

2.2.2.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
    Kotler (2003) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์
ความสัมพันธ์ของสินค้าและองค์กร ในขณะท่ี Fill (1999) มีความเห็นสอดคล้องกันว่า การประชาสัมพันธ์มี
จุดมุ่งหมายในการส่ือสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและความน่าเช่ือถือของสินค้า บริการและองค์กรมากกว่า
การมุ่งเน้นการกระตุ้นยอดขายโดยตรง นักการตลาดส่วนใหญ่ใช้การส่ือสารการประชาสัมพันธ์ในงานสินค้า
และบริการต่าง  ๆเพื่อสะท้อนคุณค่าขององค์กรเช่น งานเปิดตัวโครงการหรือสินค้า งานแถลงข่าวการร่วมมือ
ร่วมทุนทางธุรกิจ การเยี่ยมเยือนส่ือมวลชน การส่งข่าวแจ้งส่ือมวลชน การจัดกรรมพิเศษเพื่อสนับสนุนหรือ
ช่วยเหลือสังคม เป็นต้น  
 
 
 
 
    ประเภทของเครื่องมือประชาสัมพันธ์ มีดังนี้  



Ref. code: 25595816033194GKD

14 
 

 

(1) การให้ข่าวประชาสัมพันธ์(Publicity) ได้แก่  
1. เอกสารข่าวแจก โดยส่วนมากจะเป็นการประชาสัมพันธ์ควบคู่ไปกับการ

ใช้ส่ือโฆษณาหลักอื่นๆ ในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับส่ือมวลชน เพื่อให้ส่ือน าบทความหรือข้อความนั้นไป
ช่วยในการเผยแพร่  

2. การจัดประชุมแถลงข่าว โดยส่วนใหญ่มักมีการเชิญส่ือมวลชนมาร่วมงาน
ในการเปิดตัวสินค้า โดยภายในงานจะจัดให้มีอาหาร เครื่องด่ืม เพื่อต้อนรับส่ือมวลชน หลังจากนั้นส่ือมวลชน
จะมีการเก็บภาพบรรยากาศเพื่อน าไปเผยแพร่ต่อไป 

3. การสัมภาษณ์ อาจเป็นการสัมภาษณ์ไปยังผู้บริหารเพื่อแสดงให้เห็นถึง
แนวคิด มุมมอง และทัศนคติในการบริหารงาน เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค เช่น การสัมภาษณ์ใน
รายการโทรทัศน์ การสัมภาษณ์ลงบทความในนิตยสาร เป็นต้น 

(2)การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์(Event) ได้แก่ 
     1. กิจกรรมประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ เช่น การจัดกิจกรรมเพื่อแจกสินค้า
ทดลอง การสาธิตการใช้สินค้า เป็นต้น 
     2. กิจกรรมประชาสัมพันธ์องค์กรธุกิจ เช่น เบียร์ช้างมอบผ้าห่มให้ชาวเขา
ทางภาคเหนือ การบริจาคส่ิงของเครื่องใช้ท่ีจ าเป็นแก่ผู้ประสบอุทกภัย เพื่อแสดงออกถึงไมตรีจิตขององค์กร 
     3. กิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อสังคม เป็นการจัดกิจกรรมเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมหรือพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน เช่น บริษัท เอสซีจี จ ากัด (มหาชน) สนับสนุน
ทีมฟุตบอลเมืองทอง ยูไนเต็ด เทสโก้ โลตัส รณรงค์งดรับถุงพลาสติกในการซื้อของทุกวันพุธ เพื่อลดโลกร้อน 
เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดจึงควรจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับเป้าหมายและกลยุทธ์ของ
องค์กร 

(3)การโฆษณาองค์กรธุรกิจ (Corporate Advertising) เป็นการมุ่งเน้นการ
โฆษณาธุรกิจกิจการ ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ของธุรกิจ มากกว่าการเน้นขายสินค้าหรือบริการ เพื่อสร้างคุณค่า
และความนเช่ือมั่นในธุรกิจเพื่อส่ือสารไปยังผู้รับสาร 

2.2.2.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)เป็นการส่ือสารเพื่อกระตุ้นและจูงใจ
ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้าในทันทีโดยส่วนใหญ่แล้วการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีมักจะพบเจอ 
คือ การลดราคา การแลกซื้อ การแจกสินค้าทดลองใช้ หรือการแถมสินค้าเพิ่ม ซึ่งนักการตลาดจ าเป็นต้องวาง
แผนการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการขององค์กร เนื่องจากกิจกรรมส่งเสริม
การขายบางประเภทอาจท าให้สูญเสียภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร ได้แก่ สินค้าท่ีมีราคาสูง ต้องใช้ระยะเวลา
และการหาข้อมูลในการตัดสินใจ เช่น บ้าน คอนโด รถยนต์ เป็นต้น หากเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคใช้ระยะเวลาไม่
นานในการตัดสินใจ ได้แก่ สินค้าอุปโภคบริโภค เช่น เครื่องด่ืม ยาสระผม ครีมบ ารุง เป็นต้น จึงมีความ
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เหมาะสมในการใช้เครื่องมือการส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจผู้บริโภคให้เกิดการเปล่ียนหรือทดลองตราสินค้า
ใหม่  ๆ

เครื่องมือการส่งเสริมการขายท่ีนิยมใช้กัน ได้แก่ 
(1) การลดราคาในช่วงระยะเวลาหนึ่งโดยการขายในราคาท่ีต่ ากว่าปรกติหรือ

ราคาเดิมแต่ได้สินค้าในปริมาณท่ีเพิ่มมากขึ้น 
(2) คูปองประเภทต่างๆ เช่น คูปองส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ 
(3) การคืนเงิน เป็นการคืนเงินให้กับผู้บริโภคโดยการคืนเงินเมื่อช าระสินค้า 

ต้ังแต่มูลค่าท่ีก าหนดไว้ขึ้นไป เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเพิ่มจ านวนการบริโภค 
(4) การส่งเสริมการขายข้ามผลิตภัณฑ์ เป็นการร่วมมือกันทางธุรกิจในการท า

กิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกัน เช่น บัตรเครดิตร่วมมือกับสินค้าประเภทหนึ่งโดยมอบส่วนลดพิเศษให้กับ
ลูกค้าผู้ถือบัตรเครดิตนั้นๆ 

(5) การแข่งขัน ลุ้นชิงโชค และเล่มเกมส์ ช่วยกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ
ซื้อสินค้าเพื่อนลุ้นรางวัลและร่วมเป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรม 

(6) ของช าร่วยหรือสินค้าสินค้าพิเศษ จัดท าขึ้นเพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในใจผู้
บริโภ และยังเป็นใช้เป็นเครื่องมือในการโฆษณาบนสินค้านั้นๆได้อีกด้วย 

(7) สินค้าตัวอย่าง จัดท าขึ้นเพื่อให้เกิดประสบการณ์การทดลองใช้สินค้าก่อน 
 

นักการตลาดใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายเพื่อมุ่งเน้นวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้ 
(1) จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการทดลองใช้สินค้า ผู้บริโภคบางรายอาจไม่

เคยสนใจตราสินค้านี้เมื่อก่อนถ้าไม่ได้รับสินค้าตัวอย่างมาทดลองใช้ก่อน 
(2) กระตุ้นให้ผู้บริโภคเก็บสินค้าไว้ นักการตลาดเช่ือว่าหากผู้บริโภคได้มีการเก็บ

กักตุนสินค้าไว้จ านวนมาก ก็มักจะใช้สินค้านั้นมากตามไปด้วย เช่น การซื้อ 2 ช้ิน แต่จ่ายถูกกว่าครึ่งหนึ่ง 
เป็นต้น 

(3) กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า เช่น การแจกของแถม การให้เงินคืน 
(4) เพื่อแข่งขันการส่งเสริมการขายกับคู่แข่ง เพื่อดึงดูดหรือโน้มน้าวผู้บริโภคให้

เปล่ียนใจ เช่น การลดราคาให้ถูกกว่า หรือการแจกของให้มาก เป็นต้น 
(5) ส่งเสริมสินค้าท่ีใช้ร่วมกัน การน าเสนอการส่งเสริมการขายสินค้าประเภท

หนึ่งแล้วท าให้สินค้าท่ีต้องใช้ร่วมกันขายได้ด้วย เช่น ยาสีฟันกับแปรงสีฟัน 
(6) กระตุ้นให้เกิดการตอบสนองอย่างทันที เป็นการจัดวางสินค้าส่งเสริมการขาย

ให้น่าดึงดูดใจหรือสะดุดตาผู้บริโภค 
(7) การปรับลดราคาสินค้าลงเพื่อดูดดึงกลุ่มลูกค้าให้กว้างขึ้นจากเดิม 
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2.2.2.4 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
    สมาคมการตลาดอเมริกัน,1995 (American Marketing Association)ได้ให้ค า
นิยามว่า การขายโดยบุคคล เป็นการท่ีผู้ขายและผู้จะซื้อได้มีการพบปะและโต้ตอบกันโดยตรง ในอดีต
ผู้บริโภคมักจะมีทัศนคติท่ีไม่ค่อยดีต่อพนักงานขายเพราะมักถูกพนักงานขายยัดเยียดสินค้าให้ผู้บริโภค เน้น
ขายสินค้าอย่างเดียวจนเกิดความร าคาญ แต่ปัจจุบันภาพลักษณ์ของพนักงานขายได้เปล่ียนแปลงไป 
พนักงานขายจะเป็นผู้ท่ีมีความเช่ียวชาญในสินค้าและบริการประเภทนั้นๆเป็นอย่างดี มีความเข้าใจใน
ผู้บริโภคและได้รับการฝึกฝนโน้มนาวจิตใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในสินค้าและบริการ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจน
กิจ, 2548:69) 
    กระบวนการขายโดยบุคลล ในแต่ละประเภทสินค้าจะมีกระบวนการขายท่ี
แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับสินค้า บริการและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เนื่องจากสินค้าบางอย่างอาจใช้เวลาในการ
ขายเป็นระยะเวลานาน บางอย่างใช้เวลาตัดสินใจเพียงไม่กี่นาที ดังนั้นจึงต้องมีขั้นตอนในกระบวนการขาย 
ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1 กระบวนการขายโดยบุคคล. จาก ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ 2548:76. 
 

2.2.2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
    ปัจจุบันการใช้ชีวิตของผู้บริโภคได้เปล่ียนแปลงไป มีเวลาในการเดินเลือกซื้อ
สินค้านอกบ้านน้อยลง โดยมีเทคโนโลยีท่ีสะดวกสบายมารองรับการซื้อขายสินค้าและบริการให้รวดเร็วขึ้น 
ในหลายๆธุรกิจมีการท าการตลาดทางตรงในการขายสินค้าและบริการ เช่น น าเสนอสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ 
ผ่านการส่งจดหมาย เป็นต้นแต่การน าเสนอสินค้าและบริการทางตรงนั้นจ าเป็นต้องอาศัยฐานข้อมูลของ
ผู้บริโภคเดิมหรือบางธุรกิจค้นหาผู้บริโภคคาดหวังจากการเช่า-ซื้อรายช่ือ ท่ีอยู่ เบอร์โทรศัพท์ของลูกค้า 
จากฐานข้อมูลขององค์กรท่ีคาดว่าจะตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีวางไว้ 
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ประเภทเคร่ืองมือการตลาดทางตรง  
ธุรกิจส่วนใหญ่มักหันมาให้ความส าคัญกับการตลาดทางตรงเพื่อให้ผู้บริโภค

เป้าหมายเกิดการรับรู้และความสนใจในสินค้าและบริการซึ่งสามารถแบ่งประเภทของเครื่องมือการตลาด
ทางตรงได้ดังนี้ 

(1) จดหมายตรง (Direct Mail) ผู้ส่งสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายในการส่งได้
อย่างเจาะจงและท าการเสนอสินค้าและบริการให้เหมาะสมกับกลุ่มคนเหล่านั้นได้ โดยข้ึนอยู่กับความ
ถูกต้องของฐานข้อมูลตามเกณฑ์ต่างๆ เช่น ท่ีต้ังทางภูมิศาสตร์ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หรือลักษณะ
การใช้ชีวิต นักการตลาดสามารถสร้างสรรค์โฆษณาผ่านการส่งโปสการ์ด เอกสาร โบรชัวร์ ใบปลิว หรือ
แค็ตตาล็อคสินค้า เป็นต้น 

(2) การตลาดทางไกล(Tele-marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภค
เป้าหมายผ่านทางโทรศัพท์เพื่อน าเสนอขายสินค้าและบริการ ซึ่งยังสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
   1. การตลาดทางไกลขาเข้า (Inbound Telemarketing) เป็นลักษณะท่ีผู้บริโภค
ติดต่อสอบถามเข้ามาโดยตรง ซึ่งอาจเกิดจากการส่ือสารการตลาดหรือโฆษณาอื่นๆท่ีทางบริษัทได้ท าขึ้น 
   2. การตลาดทางไกลขาออก (Outbound Telemarketing) เป็นลักษณะท่ี
พนักงานขายโทรศัพท์ติดต่อและน าเสนอสินค้าและบริการกับผู้บริโภคเป้าหมาย 

(3) การโฆษณาแบบตอบกลับทางตรง (Direct Response Advertising)มี
วัตถุประสงค์เพื่อต้องการให้ผู้บริโภคตอบกลับส่ือการตลาดท่ีบริษัทเสนอไปเช่น การตอบกลับทางคูปองท่ี
แทรกไปกับเอกสาร หรือกระดาษขนาดเล็กท่ีให้ลูกค้ากรอกข้อมูลและส่งกลับมาท่ีบริษัทเป็นต้น 

(4) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
1. การซิ้อสินค้าทางไกลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Teleshopping) 

เป็นการซื้อสินค้าผ่านทางเว็ปไซด์หรืออินเตอร์เน็ต 
2. การตลาดทางอีเมล (Email Marketing)เป็นการท าการตลาดโดยใช้อีเมล

ในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการ ซึ่งการใช้อีเมลในการส่ือสารนั้นท าให้เกิดการโต้ตอบและมีปฎิสัมพันธ์
ระหว่างบริษัทและผู้บริโภคด้วย 

(5) การขายตรง (Direct Selling) เป็นการน าเสนอ อธิบายรายละเอียด สาธิต 
สินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค ณ สถานท่ีหนึ่งๆ เช่น แอมเวย์ นูสกิน ยูนิซิต้ี เป็นต้น 

 
2.2.3กลยุทธ์แบบ Above the line และ Below the line 

   ปัจจุบันมีการแบ่งกลุ่มของกิจกรรมหรือเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดออกเป็น 2 ส่วน 
คือการส่ือสารการตลาดโดยผ่านส่ือโฆษณา (Above the line) และการส่ือสารการตลาดโดยไม่ผ่านส่ือโฆษณา
(Below the line) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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2.2.3.1การส่ือสารการตลาดโดยผ่านส่ือโฆษณา (Above the line)คือการโฆษณาท่ีส่งไปยัง
ผู้รับสารท่ีมีกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่และไม่ได้ระบุแน่ชัดว่าเป็นใคร (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551: 28-29)เน้น
ภาพลักษณ์ท่ีจะส่ือสารไปยังผู้บริโภค โดยมีส่ือดังนี้ 

(1) ส่ือโทรทัศน์  
(2) ส่ือวิทย ุ
(3) ส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
(4) ส่ือภายนอก (Out of Home) เช่น ส่ือในโรงภาพยนตร์ ป้ายโฆษณาขนาด

ใหญ่ (Billboard) ส่ือบนรถไฟฟ้าและชานชาลา  
(5) ส่ือออนไลน ์

  การโฆษณาเหล่านี้มักจะมีต้นทุนท่ีค่อนข้างสูงมาก (อัยยพร ขจรไชยกูล, 2555) 
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องค านึงการเลือกใช้ส่ือโฆษณาให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อบรรลุเป้าหมาย
ขององค์กรท่ีวางไว้ 

2.2.3.2การส่ือสารการตลาดโดยไม่ผ่านส่ือโฆษณา(Below the line)คือการท ากิจกรรม
ทางการตลาดท่ีมุ่งเน้นไปท่ียอดขายเป็นส่วนใหญ่ เน้นกิจกรรมท่ีเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากกว่าAbove 
the line และมักจะมีต้นทุนท่ีค่อนข้างต่ า นักการตลาดจึงหันมาให้ความสนใจกิจกรรมการตลาดประเภทนี้กัน
มาก โดยมีกิจกรรมดังนี้ 

(1) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
(2) การขายโดยพนักงานขาย (Sales Representative) 
(3) การส่ือสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 
(4) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
(5) การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship) 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
 

2.3.1 ความหมายของการรับรู้ 
 การรับรู้เป็นพื้นฐานส าคัญในการตอบสนองพฤติกรรมโดยท่ัวไปมักเข้าใจว่าการรับรู้ คือ 

การรับรู้ผ่านอวัยวะรับความรู้สึกท้ัง 5 ของบุคคล ได้แก่ การเห็น การรู้การได้ยิน การได้กล่ิน และการสัมผัส 
ท าให้เกิดการตีความหมายของส่ิงนั้นๆ โดยKotler (2003) ได้กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการแปล
ความหมายของข้อมูลต่างๆ เพื่อให้เกิดภาพท่ีมีความหมาย โดยผ่านการเลือกสรร จัดระเบียบ ซึ่งการรับรู้
ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อม สังคม และบุคคล เป็นต้น  
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   ในขณะท่ี กมลวัฒน์ ยะสารวรรณ (2547) เห็นว่า การรับรู้ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้น
ในอดีตของแต่ละบุคคลแล้วเกิดการตีความหมายโดยผ่านส่ิงเร้าท่ีมากระตุ้นอวัยวะรับสัมผัส ซึ่งณัฐศรุต 
นนทธี (2544 อ้างถึงใน เปรมมิกา ปลาสุวรรณ, 2549, หน้า 8) มีความเห็นสอดคล้องกันว่า การรับรู้ คือการ
ตีความโดยใช้ประสบการณ์ในอดีตช่วยในการให้ความหมายท่ีเกิดจากส่ิงเร้าท่ีมาสัมผัสอวัยวะท้ัง 5 ของ
ร่างกาย 
   นอกจากนี้ กันยา สุวรรณแสง (2540:129) ระบุว่า กระบวนการรับรู้ประกอบด้วย 3 
ขั้นตอน คือ กระบวนการท่ีเกิดจากส่ิงเร้าภายนอก (Stimulus) การรับรู้ (Perception) การตอบสนอง 
(Response) 
   ดังนั้นค าจ ากัดความข้างต้น ผู้วิจัยอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การรับรู้ คือ การเลือกสรรท่ีจะ
เปิดรับ การจัดระเบียบความสนใจ และการแปลความหมายของส่ิงเร้าท่ีมากระทบอวัยวะรับความรู้สึกท้ัง 5 
ชนิดของแต่ละบุคคล คือ ตา หู จมูก ล้ิน และผิวหนัง ท าให้เกิดการรับรู้ผ่านการเห็น การรู้ การได้ยิน การได้
กล่ิน และการสัมผัส ซึ่งการให้ความหมายของแต่ละบุคคลจะมี ลักษณะท่ีแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์เดิมและลักษณะของผู้รับสารนั้น 
 

2.3.2 กระบวนการรับรู้ 
   จ าเนียร ช่วงโชติ (2551: 83) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้จะมีประสิทธิภาพเพียงใด ขึ้นอยู่
กับองค์ประกอบ ดังนี้ 

2.3.2.1 การรับสัมผัส คือ การท่ีอวัยวะรับสัมผัสท้ัง 5 ของร่างกายได้ถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้า 
แล้วเกิดการแปลความหมายโดยอาศัยการเทียบเคียงท่ีเคยเกิดขึ้นในอดีต 

2.3.2.2 ความรู้หรือประสบการณ์เดิม ตามปกตินั้นบุคคลมักเกิดการรับรู้จากประสบการณ์
ท่ีเคยได้รับจากการเรียนรู้ จากส่ิงแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นในอดีต ท าให้เกิดความเข้าใจเมื่อได้รับส่ิงเร้าแค่เพียง
บางส่วน 

2.3.2.3 การแปลความหมายของการสัมผัส บุคคลมักแปลความหมายโดยการเปรียบเทียบ
จากประสบการณ์เดิม ซึ่งการแปลความหมายนั้นจะถูกต้องมากน้อยอย่างไรขึ้นอยู่กับปัจจัย ดังนี้ 

(1)ปัจจัยทางด้านสรีระ(Physiologial Factor) แต่ละบุคคลจะมีขีดความสามารถ
ของอวัยวะในการรับสัมผัสท่ีแตกต่างกันขึ้นอยู่กับ เช่น ขนาดของส่ิงเร้าหรือกระตุ้น ความสมบูรณ์ของ
อวัยวะรับสัมผัส เป็นต้น 

(2) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Phycological Factor) ในแต่ละวันอวัยวะรับสัมผัส
ได้รับการกระตุ้นจากส่ิงเร้ามากมาย จึงท าให้เกิดการเลือกรับรู้เฉพาะส่ิงท่ีสนใจหรือมีความหมาย โดยมี
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาท่ีส าคัญในการช่วยแปลความหมายให้ถูกต้อง ดังนี้ 
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       1. สติปัญญา ความเฉลียวฉลาด ท าให้เกิดความสามารถในการรับรู้ท่ีแตกต่าง
กัน ผู้ท่ีมีสติปัญญาสูงจะเข้าใจในเหตุการณ์ต่างๆได้ง่ายและรวดเร็วกว่าผู้ท่ีมีสติปัญญาต่ ากว่า 
       2. ความต้ังใจและความสนใจถ้าไม่มีความสนใจหรือต้ังใจในส่ิงนั้น การแปล
ความหมายอาจมีความผิดพลาดหรือยากขึ้น 
       3. คุณภาพของจิตใจ ความเหนื่อยล้า ความเครียด ความดีใจ ย่อมส่งผลกระทบ
ต่อการรับรู้ 
       4. ข้อมูลเดิมหรือประสบการณ์เดิม ช่วยท าให้เกิดการแปลความหมายท่ีมี
ประสิทธิภาพได้ 
    กระบวนการรับรู้ เริ่มต้นจากอวัยวะรับความรู้สึกถูกกระตุ้น โดยท่ีอวัยวะท้ัง 5 
นั้นสามารถรับความรู้ สึกท่ีแตกต่างกันไป เช่น หูสามารถเปิดรับได้เฉพาะเสียง ซึ่งแต่ละบุคคลจะมี
ความสามารถในการรับเสียงท่ีแตกต่าง ท้ังเสียงสูง ดัง เบา เป็นต้น เมื่ออวัยวะรับความรู้สึกถูกกระตุ้น จะเกิด
การส่งกระแสประสาทขึ้นสู่สมอง ท าให้สมองเกิดความรู้สึก และแปลความหมายของส่ิงท่ีได้รับ เช่น หูได้ยิน
เสียงดัง สมองเกิดการรับรู้ และตีความหมายได้ว่าเสียงนั้นเป็นเสียงของอะไร โดยเทียบเคียงกับประสบการณ์
ท่ีเคยผ่านมา จึงเรียกกระบวนการเหล่านี้ว่า กระบวนการรับรู้(รัจรี นพเกตุ, 2540) 
     ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2544) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือก
รับข้อมูลหรือข่าวสารจากอวัยวะรับสัมผัส เช่น การได้ยิน การได้เห็น และจากประสบการณ์ในอดีต โดยมีการ
จัดการระบบ จัดเก็บข้อมูลเป็นหมวดหมู่ เพื่อน ามาแปลงหรือตีความหมายจากหน่วยความจ าภายในของ
ผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2 แบบจ าลองแสดงการรับรู้. จาก Phillip Kotler. (1997). Marketing Management: Analysis 
Planning Implementation And Control. 9th Edition. New Jersey: Prentice Hall International, 
Inc. p 366. 
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 2.3.3การเลือกสรรข่าวสารของบุคคล  
   ในแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมการเลือกรับรู้รับหรือเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกัน โดยมี
กระบวนการเลือกสรรท่ีสามารถแบ่งได้ 4 ขั้นตอน ดังนี้(โจเซฟทีแคลปเปอร์ Klapper, J.T., 1960: 19-25) 

2.3.3.1 การเลือกเปิดรับข้อมูล (Selective Exposure)ผู้บริโภคมักจะเลือกเปิดรับข้อมูล
ท่ีก าลังสนใจหรือเกี่ยวข้องกับตัวเองอยู่ในขณะนั้น เช่น ผู้ท่ีจะก าลังจะซื้อบ้าน จะมีการค้นหาข้อมูล 
สอบถามจากผู้เช่ียวชาญ หรือสนใจส่ือโฆษณาเกี่ยวกับบ้านหรืออสังหาริมทรัพย์เป็นพิเศษ 

2.3.3.2 การเลือกสนใจข้อมูล (Selective Attention)ความสนใจต่อข่าวสารที่ได้รับ
แตกต่างกันตามทัศนคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ของแต่ละคน หากข่าวสารท่ีได้รับนั้นขัดต่อทัศนคติ
หรือความรู้สึก อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจได้ 

2.3.3.3 การเลือกตีความข้อมูล (Selective Comprehension)ผู้บริโภคอาจมีความสนใจ
ในข้อมูลท่ีได้รับ แต่อาจเลือกตีความหมายของสารตามประสบการณ์ ความเข้าใจ ความต้องการ หรือแรงรูง
ใจ ของแต่ละคน 

2.3.3.4 การเลือกจดจ าข้อมูล (Selective Retention) เมื่อมีการเลือกการเปิดรับ ความ
สนใจ และตีความข้อมูลไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกับตัวเองแล้วนั้น ผู้บริโภคยังเลือกท่ีจะจดจ าในบางส่วนท่ี
เป็นเนื้อหาสาระท่ีตรงกับความสนใจเพื่อเก็บไว้เป็นประสบการณ์ 
 

2.3.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ข่าวสาร 
   ขวัญเรือนกิติวัฒน์ (2531: 23-26) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้
ข่าวสารของบุคคลแตกต่างกัน มีดังนี้ 

2.3.4.1 ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล เนื่องจากคนเราแต่ละคนนั้นถูก
อบรมเล้ียงดูในสภาพแวดล้อมและสังคมท่ีแตกต่างกัน ท าให้ส่งผลต่อการรับรู้ข่าวสาร ทัศนคติ และ
ความคิด  

2.3.4.2 ปัจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคมมนุษย์เป็นสัตว์สังคมมักมีการอยู่
รวมกลุ่มกันเป็นกลุ่มอ้างอิงในการแสดงออกหรือคล้อยตามทางความความคิด ความเช่ือ และพฤติกรรม
เพื่อให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม 

2.3.4.3 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการส่ือสาร ลักษณะพื้นฐานของแต่ละ
บุคคล เช่น อายุ เพศ ระดับการศึกษา และรายได้ ท าให้เกิดความสอดคล้องในการเปิดรับและตอบสนอง
ข้อมูลในการส่ือสาร 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ 
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2.4.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพื่อให้เข้าใจถึง

พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภคและน ามาวางแผนการส่ือสารการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพโดยมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งมีนักวิชาการ (Fill, 1995; Hawkins et al., 1998; Kotler, 2000; Moven, 
1995; Sheth et al., 1999; Solomon, 2002) ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังแสดง
ในแผนภาพท่ี2.3 และมีรายละเอียดดังนี้ 
 
การตระหนักถึงการแสวงหา การประเมินการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลัง 
ปัญหา  ข้อมูล               ทางเลือก   การซื้อ 

 
ภาพท่ี 2.3แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ. จาก Phillip Kotler (2003). 

 
ในทุก ๆ ครั้งท่ีเกิดการซื้อสินค้านั้น ผู้บริโภคจะต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อท้ัง 5 

ขั้นตอนก่อน แต่กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในบางขั้นตอนนั้นอาจจะไม่เกิดขึ้น หากสินค้านั้น ๆ เป็น
สินค้าท่ีผู้บริโภคได้ซื้อเป็นประจ าหรือซ้ า ๆ เป็นกิจวัตร 

 
2.4.1.1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 

จุดเริ่มต้นของการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการการตระหนักถึงปัญหาเกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีตนเองปรารถนา ซึ่งอาจเกิดจาก
สินค้านั้นไม่สามารถตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่สามารถแก้ไขปัญหาท่ีประสบอยู่ได้ ความต้องการ
สามารถเกิดขึ้นได้จากส่ิงท่ีมากระตุ้นภายใน เช่น ทัศนคติ บุคลิกลักษณะ และเกิดจากส่ิงกระตุ้นภายนอก 
เช่น วัฒนธรรม สังคม และครอบครัว ดังนั้นผู้บริโภคจะเกิดการซื้อสินค้าเมื่อมีความเช่ือว่าความสามารถของ
สินค้านั้น ๆ สามารถแก้ไขปัญหาและเติมเต็มส่วนท่ีขาด นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องส่ือสารจุดเด่นของสินค้า
ท่ีสามารถแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ 

2.4.1.2 การเสาะหาข้อมูล (Information Search)  
เมื่อเกิดการตระหนักถึงปัญหาแล้วนั้น ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลของสินค้า

และบริการ โดยการแสวงหาข้อมูลสามารถแบ่งออกเป็น 2 ทาง คือการแสวงหาข้อมูลจากภายใน ซึ่งเป็น
ข้อมูลจากความทรงจ าหรือประสบการณ์ท่ีมีมาก่อน และการแสวงหาข้อมูลจากภายนอกเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคมีรายละเอียดไม่เพียงพอ ท าให้มีการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่ง  อื่น ๆ เช่น การสอบถามจาก
เพื่อน ครอบครัว การดูส่ือโฆษณาต่าง ๆ และการสอบถามจากพนักงานขาย เพื่อใช้ในการตัดสินใจ การ
แสวงหาข้อมูลอาจเกิดขึ้นจากหลายปัจจัย เช่นเกิดความต้องการซื้อสินค้าในครั้งแรก อาจจะมีการหาข้อมูล
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มากกว่าการซื้อสินค้าในครั้งถัดไป ความไม่มั่นใจหรือกังวลในลักษณะของสินค้า แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภค
มักตัดสินใจจากประสบการณ์เดิมผสานกับการค้นหาข้อมูลจากส่ือโฆษณาและจากคนรอบข้างเพื่อเพิ่มความ
มั่นใจและให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

2.4.1.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  
หลังจากท่ีได้รับข้อมูลมาแล้วนั้น ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบสินค้าในแต่ละ

ตราสินค้าจากคุณสมบัติท่ีพิจารณาว่าเป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุด โดยคัดเลือกเฉพาะข้อดีของสินค้าท่ีเหมาะสม
และตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุดดังนั้นนักการตลาดจึงต้องเรียนรู้ว่าผู้บริโภคใช้หลักเกณฑ์ใด
ในการพิจารณาแต่ละตราสินค้าเพื่อให้เข้าถึงกระบวนการตัดสินใจในขั้นตอนต่อไป 

2.4.1.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด โดยมี 2 ปัจจัยท่ีสามารถ

เข้ามาแทรกแซงระหว่างการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ปัจจัยแรก คือ ทัศนคติของคนรอบข้างท่ีเข้ามามี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคมีความต้ังใจจะซื้ออาคารชุดพักอาศัยเพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย
ให้กับตนเอง แต่ครอบครัวกลับมีความเห็นท่ีขัดแย้งในเรื่องของท าเลท่ีต้ัง ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ลังเลใจในการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยท่ีสอง คือ สถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด เช่น ผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้ออาคารชุด
พักอาศัยบริเวณช้ันท่ีติดกับสระว่ายน้ า แต่พอถึงวันเปิดขายโครงการกลับพบว่าห้องชุดบริเวณท่ีต้องการ
กลับขายไปหมดแล้ว ท าให้ต้องซื้อห้องชุดในช้ันอื่นแทนหรือเปล่ียนใจไปซื้อโครงการอื่น ดังนั้นนักการตลาด
จึงต้องพยายามหาวิธีจูงใจและท าให้สินค้าเป็นท่ียอมรับแก่ผู้บริโภค 

2.4.1.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 
 หลังจากตัดสินใจซื้อสินค้านั้นมาใช้แล้ว ผู้บริโภคอาจเกิดพฤติกรรมหลังการใช้ท่ี

พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินค้านั้น ๆ ได้ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความคาดหวังในสินค้าตรงกับการใช้
งานของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีและมีโอกาสท่ีจะซื้อสินค้าในครั้งต่อไป โอกาสท่ีสินค้าจะ
ประสบความส าเร็จในตลาดก็จะมีมากเช่นกัน แต่อีกทางหนึ่งหากการใช้งานในสินค้านั้นไม่เป็นไปตามท่ี
คาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสินค้า และแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าในครั้งต่อไปอาจลดลงหรือ
เปล่ียนใจไปเลือกซื้อสินค้าอื่นแทน โอกาสท่ีสินค้าจะประสบความส าเร็จในตลาดก็อาจจะลดลงไปด้วย ความ
พึงพอใจของผู้บริโภคจึงเป็นส่ิงส าคัญมากเพราะรายได้ของสินค้ามาจากผู้บริโภค 2 กลุ่มหลัก ๆ กลุ่มแรก 
คือ กลุ่มลูกค้าใหม่ แต่การดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ให้เกิดความสนใจในสินค้านั้นมีค่าใช้จ่ายสูงกว่าการดูแล
รักษาลูกค้าเดิม กลุ่มท่ีสอง คือ กลุ่มลูกค้าท่ีเคยใช้สินค้า การดูแลรักษาฐานลูกค้าเดิมให้เกิดความพึงพอใจ
ในสินค้านั้นเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด ผู้บริโภคท่ีพึงพอใจในสินค้าจะกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีก มีความภักดีในตราสินค้า 
เกิดการบอกต่อไปยังผู้อื่นถึงความพึงพอใจ มีความสนใจในสินค้าและโฆษณาของคู่แข่งน้อยลง และมีโอกาส
ท่ีจะซื้อสินค้าอื่น ๆ ของตราสินค้านี้อีกด้วย ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องสร้างความมั่นใจและตอกย้ าให้กับ
ผู้บริโภคว่าสินค้านั้นเป็นส่ิงท่ีเหมาะสมและมีคุณค่า 
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2.5งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

จากการศึกษาและค้นคว้างานวิจัยต่างๆ ผู้วิจัยได้พบงานวิจัยท่ีมีความเกี่ยวข้องกับเรื่อง การ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนดังนี้ 
  ชวลิต อริยะวิริยานันท์ (2557) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัย จากผลงานวิจัยดังกล่าวพบว่าผู้ท่ีตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยให้ความส าคัญ
มากกับส่ือโฆษณาประเภทป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ส าหรับส่ือโฆษณาอื่น  ๆนั้นมีความส าคัญในระดับปานกลาง  

บวรวิชญ์ คนราม (2557) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับส่ือและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) จากผลงานวิจัยดังกล่าวพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตัดสินใจซื้อและอาศัยอยู่ใน 6 โครงการของบริษัท 
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป เปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากส่ือการตลาดทางตรงมากท่ีสุด รองลงมาคือส่ือโฆษณา ส่ือประชาสัมพันธ์ และส่ือออนไลน์
ตามล าดับ 

พิเชษฐ์ ทรงณัฎฐพจน์ (2553) ศึกษาเรื่อง การศึกษาวิเคราะห์และประเมินส่ือโฆษณา
อสังหาริมทรัพย์ประเภทกลางแจ้งเทียบส่ือใหม่ท่ีมีผลต่อยอดผู้สนใจโครงการบ้านจัดสรร จากผลงานวิจัย
ดังกล่าวพบว่า ผู้ท่ีสนใจเข้าเยี่ยมชมโครงการและผู้ท่ีตัดสินซื้อโครงการ ส่วนใหญ่ตัดสินใจเข้าชมโครงการจาก
ส่ือกลางแจ้งประเภทป้ายโฆษณามากกว่าส่ือใหม่ เนื่องจากเป็นส่ือท่ีมีรายละเอียดครอบคลุมมากกว่าส่ือ
ประเภทอื่น 
  รัตนา กาญจนพูนพล (2549) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการเปิดรับส่ือท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม บริษัท พลัส พร็อพเพอต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
ผลงานวิจัยดังกล่าวพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ ในช่วงอายุ 26-35 ปี สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท รายได้ครอบครัวต่อเดือนไม่เกิน 40,000 
บาท และมีจ านวนผู้อาศัยในบ้าน 1 คน ซึ่งมีการเปิดรับส่ืออยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านการเปิดรับส่ือ 
ด้านส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทพ
ลัส พร็อพเพอต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากัด 
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2.6 สรุปกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
จากการศึกษางานวิจัยข้างต้นนั้น ผู้วิจัยพบว่าการส่ือสารการตลาดมีเครื่องมือท่ีหลากหลาย

รูปแบบ เช่น การโฆษณาผ่านวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นต้น ดังท่ี
ผู้วิจัยจะได้ท าการศึกษาเรื่องการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย 
ระดับกลางถึงระดับบนในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งการพิจารณาตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ครอบครัวต่อเดือน กับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพัก
อาศัยระดับกลางถึงระดับบนของส่ือโฆษณาแต่ละประเภท ดังนี้ 

(1) โทรทัศน์ 
(2) วิทย ุ
(3) หนังสือพิมพ์ 
(4) นิตยสาร 
(5) ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(6) ส่ือบนรถไฟฟ้าและชานชาลา 
(7) ส่ือออนไลน์ 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง“การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง

ระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยในเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยใช้เทคนิค
ด าเนินการเชิงส ารวจ (survey research method) โดยการใช้แบบสอบถาม (questionnaire) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย โดยมีระเบียบวิธีวิจัยในการด าเนินการ ดังนี้ 
 
3.1 วิธีการวิจัย 
 
  ขั้นตอนและรายละเอียดในการสร้างแบบสอบถาม มีดังนี้ 
 
  3.1.1 ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยการทบทวนวรรณกรรมจากเอกสาร หนังสือ 
บทความ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  3.1.2 น าตัวแปรท่ีได้ท้ังหมดจากการทบทวนวรรณกรรมมาสร้างแบบสอบถามเพื่อถามความ
คิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ 
   (1)ข้อมูลท่ัวไป ด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   (2)ข้อมูลด้านพฤติกรรมการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนของ
คนในเขตกรุงเทพมหานคร 
   (3)การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบนของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1.3 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมาแล้วนั้นเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบโครงสร้าง 
เนื้อหา ความถูกต้อง และเสนอแนะแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข 
  3.1.4 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วมาทดสอบคุณภาพ เพื่อเสนอต่อผู้เช่ียวชาญ
ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัย โดยตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) การหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) โดยให้คัดเลือกค าถามท่ีมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องท่ีมากกว่า 0.6 มาสร้างแบบสอบถามตามวัตถุประสงค์ของผู้วิจัย 
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  เกณฑ์การประเมิณความสอดคล้อง (Index of Consistency)ของผู้เช่ียวชาญ มีดังนี้ 
  ให้คะแนนเท่ากับ +1  หมายถึง  ถูกต้อง สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  ให้คะแนนเท่ากับ 0  หมายถึง  ไม่แน่ใจความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  ให้คะแนนเท่ากับ -1  หมายถึง  ไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
 
  3.1.5 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดสอบกับประชากรกลุ่มตัวอย่าง (Pilot 
Test) จ านวน 100 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าค าถามสามารถส่ือความหมายได้ตรงตามความต้องการและ
เหมาะสมกับผู้ตอบแบบสอบถาม จากนั้นจึงน ามาทดสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้
สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เกณฑ์การยอมรับอยู่ท่ี0.7 
ขึ้นไป 
  3.1.6 ปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาอีกครั้งเพื่ออนุมัติก่อน
ท าการแจกแบบสอบถาม 
  3.1.7ท าการแจกแบบสอบถามไปยังประชากรกลุ่มตัวอย่าง   
 
3.2กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์อาคาร
ชุดพักอาศัย โดยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (non probability sampling) 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากร จึงต้องค านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ตามแนวคิดของ Taro Yamane 
ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% และความคลาดเคล่ือนท่ีระดับร้อยละ±5  สามารถค านวนจ านวนกลุ่มตัวอย่างได้ 
400 ราย 
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ตารางท่ี 3.1 
 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของทาโร่ ยามาเน่ (1973) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%และความคลาดเคล่ือนต่างๆ 

 
หมายเหตุ. Yamane (1973) 
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3.3เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงแบบสอบถามเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยในกรุงเทพมหานครโดยแบ่งออกเป็น 4ส่วน
ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์เป็นลักษณะของค าถามท่ีมีหลาย
ค าตอบให้เลือก(Multiple Choice Question) ได้แก่เพศอายุสถานภาพระดับการศึกษาอาชีพและรายได้รวม
ครอบครัวต่อเดือน โดยเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 
  ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับรู้การส่ือสารทาง
การตลาดซึ่งเป็นลักษณะของค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยเลือกตอบ
เพียงค าตอบเดียว 
  ส่วนท่ี3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยแต่ละประเภทของคนใน
เขตกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบไปด้วยค าถามท่ีเกี่ยวกับประเภทของส่ือโฆษณา7แบบ ได้แก่ การโฆษณาทาง
โทรทัศน์วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ส่ือบนรถไฟฟ้า ชานชาลา และส่ือออนไลน์ โดยมี
ลักษณะเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวในแต่ละค าถาม แบบประมาณค่าของ Likert scale และก าหนดให้แต่ละ
ข้อมี 5 ระดับตัวเลือก โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
  ระดับค่าคะแนน     คะแนน 
  มากท่ีสุด     5 
  มาก       4 
  ปานกลาง     3 
  น้อย       2 
  น้อยท่ีสุด     1 
  ดังนั้น ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมาก แสดงให้เห็นถึงการส่ือสารการตลาดท่ีมีความส าคัญต่อการรับรู้
ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่างเกณฑ์การ
พิจารณาระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ันของการวิจัย ตามแนวคิดของ เบสท์ (Best W. John. 
1997, P 190) มีรายละเอียดดังนี้ 
  คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 เป็นระดับการรับรู้ที่มีความส าคัญมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 เป็นระดับการรับรู้ที่มีความส าคัญมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 เป็นระดับการรับรู้ที่มีความส าคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 เป็นระดับการรับรู้ที่มีความส าคัญน้อย 
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  คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 เป็นระดับการรับรู้ที่มีความส าคัญน้อยท่ีสุด 
  ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับวัดระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยและการรับรู้
ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฎในส่ือโฆษณา โดยมีลักษณะเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวในแต่ละค าถาม แบบ
ประมาณค่าของ Likert scale และก าหนดให้แต่ละข้อม ี5 ระดับตัวเลือก 
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
  เมื่อด าเนินการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติ
เชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ดังนี้ 
 
 3.4.1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์หรือส่วนบุคคลซึ่งเป็นค าถามแบบปลาย
ปิดในการตอบค าถามโดยค านวณหาสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
  3.4.2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับรู้การ
ส่ือสารทางการตลาด ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิดในการตอบค าถาม โดยค านวณหาสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
 3.4.3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยแต่ละประเภทของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแบบสอบถามประเมิณค่าของลิเคิร์ต (Likert’s scale) โดยค านวณหาสถิติ ได้แก่ 
วิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
  3.4.4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับวัดระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยและการรับรู้ด้าน
องค์ประกอบท่ีปรากฎในส่ือโฆษณาซึ่งเป็นแบบสอบถามประเมิณค่าของลิเคิร์ต (Likert’s scale) โดย
ค านวณหาสถิติ ได้แก่ วิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Ref. code: 25595816033194GKD

31 
 

 

 

บทท่ี 4 
ผลการศึกษาและวิเคราะห์ผลการวิจัย 

 
  การศึกษาครั้งนี้มุ่งการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจ านวน 400 ราย น ามาท าการวิเคราะห์เชิงสถิติพรรณนา ได้แก่ การหาค่าความถี่ (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) โดยการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลศึกษาครั้งนี้ได้น าเสนอใน
รูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย จ าแนกออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการรับรู้การส่ือสารการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์การรับรู้ส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนแต่ละ
ประเภทของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
  ก่อนการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง (Pilot study) เพื่อ
ตรวจสอบความเช่ือมั่นจากค่าสัมประสิทธิ์ ครอนบาค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยทดลอง
กับตัวแปร 26 ตัวแปร และกลุ่มตัวอย่าง 100 คน ดังนั้นจึงด าเนินการเก็บข้อมูลต่อไปได้ 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
  การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้รวมของครอบครัวต่อเดือน โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1  
 
จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ  

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 212 53.00 

หญิง 188 47.00 
รวม 400 100.00 

 
  จากตารางท่ี 4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 212 คน ร้อยละ 53.00 และ
เพศหญิง จ านวน 188 คน ร้อยละ 47.00 
 
ตารางท่ี 4.2  
 
จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

31-40 ปี 259 64.75 
21-30 ปี 83 20.75 

41-50 ปี 50 12.50 

51-60 ปี 5 1.25 
มากกว่า 60 ปี 3 0.75 

รวม 400 100.00 

 
  จากตารางท่ี 4.2ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 259 คน 
ร้อยละ 64.75 รองลงมา คือช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 83 คน ร้อยละ 20.75 และช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี 
จ านวน 50 คน ร้อยละ 12.50 
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ตารางท่ี 4.3 
 
จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 196 49.00 

สมรส 188 47.00 
หย่า/หม้าย 16 4.00 

รวม 400 100.00 

 
  จากตารางท่ี 4.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 196 คน ร้อยละ 49.00 
รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 188 คน ร้อยละ 47.00 และสถานภาพหย่า/หม้าย จ านวน 16 คน 
ร้อยละ 4.00 
 
ตารางท่ี 4.4 
 
จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ปริญญาตรี 219 54.75 
ปริญญาโท 164 41.00 

ปริญญาเอก 13 3.25 

อนุปริญญา/ปวส. 4 1.00 
รวม 400 100.00 

 
  จากตารางท่ี 4.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 219 คน 
ร้อยละ 54.75 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จ านวน 164 คน ร้อยละ 41.00 และระดับปริญญาเอก 
จ านวน 13 คน ร้อยละ 3.25 
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ตารางท่ี 4.5 
 
จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 190 47.50 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 109 27.25 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  81 20.25 

อื่นๆ ประกอบด้วย นักลงทุน รับจ้างอิสระ  16 4.00 

เกษียณอายุ  4 1.00 
รวม 400 100.00 

 
  จากตารางท่ี 4.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 190 คน 
ร้อยละ 47.50 รองลงมา คือ อาชีพค้าขายธุรกิจส่วนตัวเจ้าของกิจการ จ านวน 109 คน ร้อยละ 27.25 และ
อาชีพรับราชการรัฐวิสาหกิจ จ านวน 81 คน ร้อยละ 20.25 
 
ตารางท่ี 4.6 
 
จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกรายได้รวมครอบครัวต่อเดือน 

รายได้รวมของครอบครัว จ านวน(คน) ร้อยละ 

200,001 บาทข้ึนไป 171 42.75 

30,001 – 50,000 บาท 92 23.00 
50,001 – 70,000 บาท 52 13.00 

70,001 – 100,000 บาท 37 9.25 

150,001 – 200,000 บาท 21 5.25 
100,001 – 150,000 บาท 15 3.75 

ต่ ากว่า 30,000 บาท 12 3.00 

รวม 400 100.00 

   
จากตารางท่ี 4.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้รวมของครอบครัว 200,001 บาทขึ้นไปต่อ

เดือน จ านวน 171 คน ร้อยละ 42.75 รองลงมา คือ มีรายได้รวมของครอบครัว 30,001 – 50,000 บาทต่อ
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เดือน จ านวน 92 คน ร้อยละ 23.00 และมีรายได้รวมของครอบครัว 50,001 – 70,000 บาทต่อเดือน  
จ านวน 52 คน ร้อยละ 13.00 
4.2 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมเกี่ยวกับการรับรู้การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน เป็นการวิเคราะห์ความถี่ในการเปิดรับส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัย 
 

ตารางท่ี 4.7 
 

จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างท่ีเปิดรับส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนใน 1 สัปดาห์ 
ความถ่ี จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 - 2 คร้ัง/สัปดาห์ 190 47.50 

3 - 4 คร้ัง/สัปดาห์ 129 32.25 
ทุกวัน 45 11.25 

5 - 6 คร้ัง/สัปดาห์ 24 6.00 

ไม่ดูเลย 12 3.00 
รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 4.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการเปิดรับส่ือโฆษณา 1-2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ จ านวน 190 คน ร้อยละ 47.50 รองลงมา คือ มีความถี่ในการเปิดรับส่ือโฆษณา 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ 
จ านวน 129 คน ร้อยละ 32.25 และเปิดรับส่ือโฆษณาทุกวัน จ านวน 45 คน ร้อยละ 11.25 
 

ตารางท่ี 4.8 
 

จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างท่ีเปิดรับส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนในแต่ละวัน 
ความถ่ี จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 232 58.00 

1 - 2 ช่ัวโมง 143 35.75 
3 - 4 ช่ัวโมง 20 5.00 

มากกว่า 6 ช่ัวโมงข้ึนไป 3 0.75 

5 – 6 ช่ัวโมง 2 0.50 
รวม 400 100.00 
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  จากตารางท่ี 4.8 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเปิดรับส่ือโฆษณาน้อยกว่า 1 
ช่ัวโมง จ านวน 232 คน ร้อยละ 58.00 รองลงมา คือ มีระยะเวลาในการเปิดรับส่ือโฆษณา 1-2 ช่ัวโมง 
จ านวน 143 คน ร้อยละ 35.75 และมีระยะเวลาในการเปิดรับส่ือโฆษณา 3-4 ช่ัวโมง จ านวน 20 คน ร้อยละ 
5.00 
 
4.3 การวิเคราะห์การรับรู้สื่อโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนของสื่อแต่ละประเภท
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.9 
 
จํานวนและร้อยละของส่ือโฆษณารายการโทรทัศน์จําแนกตามประเภท 

ประเภทรายการโทรทัศน์ 
จ านวน ร้อยละ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

ไม่ดูเลย 209 52.25 

รายการข่าว 91 22.75 
รายการบ้าน/ที่พักอาศัย 69 17.25 

รายการธุรกิจ/การลงทุน 61 15.25 

ละครโทรทัศน์ 28 7.00 
มินิซีรีย์ 23 5.75 

วาไรต้ีโชว์ 18 4.50 

ภาพยนตร์ 12 3.00 
เกมส์โชว์ 10 2.50 

แนะน าสินค้า 7 1.75 

ทอล์กโชว์ 6 1.50 
เรียลลิต้ีโชว์ 6 1.50 

รายการเพลง 5 1.25 

สารคดี 3 0.75 
รายการท่องเที่ยว 3 0.75 

 
  จากตารางท่ี 4.9 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่รับส่ือโฆษณาจากโทรทัศน์ จ านวน 209 คน ร้อย
ละ 52.25รองลงมาคือ รับรู้จากโทรทัศน์ประเภทรายการข่าว จ านวน 91 คน ร้อยละ 22.75 และรับรู้จาก
โทรทัศน์ประเภทรายการบ้าน/ท่ีพักอาศัยจ านวน 69 คน ร้อยละ 17.25  
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  ท้ังนี้กลุ่มตัวอย่างท่ีไม่รับส่ือโฆษณาจากส่ือโทรทัศน์ เนื่องมาจากปัจจุบันการถ่ายทอดสดบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เช่น Facebook Live ท่ีมีการรับรู้ข่าวสารได้
อย่างรวดเร็วและผู้บริโภคยุคนี้ยังมีพฤติกรรมในการรับชมรายการต่าง ๆ ย้อนหลังจากแอปพลิเคช่ัน เช่น ยู
ทูป ไลน์ ทีวี เป็นต้น จึงท าให้เกิดการเปิดรับส่ือโฆษณาต่าง ๆ  จากโทรทัศน์น้อยลง 
 

ตารางท่ี 4.10 
 

จํานวนและร้อยละของส่ือโฆษณารายการวิทยุจําแนกตามประเภท 
ประเภทรายการวทิยุ 

จ านวน ร้อยละ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

รายการให้ความบันเทงิ 277 69.25 
ไม่ฟังเลย 66 16.50 
รายการสนทนา 64 16.00 
รายการข่าว 59 14.75 
อื่น  ๆ 2 0.50 

 

  จากตารางท่ี 4.10 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยจากรายการ
วิทยุประเภทรายการให้ความบันเทิง จ านวน 277 คน ร้อยละ 69.25 รองลงมาคือ ไม่รับส่ือโฆษณาจาก
รายการวิทยุจ านวน 66 คน ร้อยละ 16.50 และรับรู้จากรายการวิทยุประเภทรายการสนทนา จ านวน 64 คน 
ร้อยละ 16.00 
 

ตารางท่ี 4.11 
 

จํานวนและร้อยละของส่ือโฆษณาหนังสือพิมพ์จําแนกตามประเภท 
ประเภทหนังสอืพิมพ์ 

จ านวน ร้อยละ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

ไม่อ่านเลย 178 44.50 
หนังสือพิมพ์ท่ัวไป (ข่าวสด คมชัดลึก เดลินิวส ์ไทยรัฐ ฯลฯ) 95 23.75 
หนังสือพิมพ์แจกฟรี (M2F Daily Xpress NEW 108) 94 23.50 
หนังสือพิมพ์ธุรกิจ (กรุงเทพธุรกิจ โพสต์ทูเดย ์ประชาชาติธุรกิจ ฯลฯ) 75 18.75 
หนังสือพิมพ์ภาษาองักฤษ (บางกอกโพสต ์เดอะเนช่ัน ฯลฯ) 9 2.25 
หนังสือพิมพ์บันเทงิ (สยามดารา ดาราเดลี่ สยามบันเทิง ฯลฯ) 7 1.75 
หนังสือพิมพ์กีฬา (สยามกีฬารายวัน สปอร์ตพูล สปอร์ตแมน ฯลฯ) 3 0.75 

   
  จากตารางท่ี 4.11ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่รับส่ือโฆษณาจากหนังสือพิมพ์ จ านวน 178 
คน ร้อยละ 44.50 รองลงมาคือ รับรู้จากหนังสือพิมพ์ประเภทหนังสือพิมพ์ท่ัวไป (ข่าวสด คมชัดลึก 
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เดลินิวส์ ไทยรัฐ ฯลฯ)จ านวน 95 คน ร้อยละ 23.75 และรับรู้จากหนังสือพิมพ์ประเภทหนังสือพิมพ์แจกฟรี 
(M2F Daily Xpress NEW 108)จ านวน 94 คน ร้อยละ 23.50  
  จากกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่รับส่ือโฆษณาจากหนังสือพิมพ์ ยังคงมีพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกับส่ือ
โทรทัศน์ท่ีผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ จากส่ือออนไลน์ แอปพลิเคช่ันต่าง ๆ ท่ีมีความสะดวก
รวดเร็ว จึงท าให้เกิดการเปิดรับส่ือโฆษณาต่าง ๆ จากหนังสือพิมพ์น้อยลง 
 
ตารางท่ี 4.12 
 
จํานวนและร้อยละของส่ือโฆษณานิตยสารจําแนกตามประเภท 

ประเภทนิตยสาร 
จ านวน ร้อยละ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

ไม่อ่านเลย 206 51.50 

นิตยสารแจกฟรี 106 26.50 
นิตยสารตกแต่งบ้าน 80 20.00 

นิตยสารอสังหาริมทรัพย์ 57 14.25 

นิตยสารการตลาด-การจัดการ 31 7.75 

นิตยสารท่องเที่ยว 12 3.00 
นิตยสารแฟช่ัน ความงาม 11 2.75 

 
  จากตารางท่ี 4.12 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่รับส่ือโฆษณาจากนิตยสาร จ านวน 206 คน 
ร้อยละ 51.50 รองลงมาคือ รับรู้จากนิตยสารประเภทนิตยสารแจกฟรี จ านวน 106 คน ร้อยละ 26.50 และ
รับรู้จากนิตยสารประเภทนิตยสารตกแต่งบ้าน จ านวน 80 คน ร้อยละ 20.00 
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ตารางท่ี 4.13 
 
จํานวนและร้อยละของส่ือออนไลน์จําแนกตามประเภท 

ประเภทการติดตามข้อมูลที่อยูอ่าศัยจากสื่อออนไลน์ 
จ านวน ร้อยละ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
Facebook 358 89.50 

Google 245 62.25 

Website 186 46.50 
Youtube 68 17.00 

Instagram 66 16.50 

E-mail 66 16.50 
Line Official 23 5.75 

Twitter 1 0.25 

 
  จากตารางท่ี 4.13 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยจากส่ือออนไลน์
ประเภท Facebook จ านวน 358 คน ร้อยละ 89.50 รองลงมาคือGoogle จ านวน 245 คน ร้อยละ 62.25 
และ Website จ านวน 186 คน ร้อยละ 46.50 
  โลกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรประจ าวันซึ่งในประเทศไทยมี
ผู้ใช้งาน Facebookเป็นอันดับ 9 ของโลก (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2557)เมื่อ Facebook ได้รับความนิยมเป็น
อย่างมาก จึงมีการท าส่ือโฆษณาผ่าน Facebook Ads ท่ีสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีเราต้องการเพื่อให้
โฆษณานั้นเข้าไปยังกลุ่มคนท่ีตรงกับท่ีเราก าหนดค่าเอาไว้ ในด้านอสังหาริมทรัพย์ จึงมีผู้ประกอบการหลาย
รายให้ความส าคัญในการสร้างสรรค์โฆษณาผ่าน Facebook ให้มากขึ้น เพื่อดึงดูดให้ ผู้ใช้งานหรือ
กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้และติดตามข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรมของโครงการ 
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ตารางท่ี 4.14 
 
ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของส่ือโฆษณาแต่ละประเภท 

ประเภทสือ่ x  S.D. ระดับความส าคัญของการรับรู ้

ออนไลน์ 4.82 0.515 มีความส าคัญมากที่สุด 

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 4.13 0.540 มีความส าคัญมาก 
วิทยุ 3.27 0.947 มีความส าคัญปานกลาง 

บนรถไฟฟ้าและชานชาลา 2.53 1.050 มีความส าคัญน้อย 

หนังสือพิมพ์ 2.32 1.040 มีความส าคัญน้อย 
โทรทัศน์ 2.20 1.163 มีความส าคัญน้อย 

นิตยสาร 2.03 1.056 มีความส าคัญน้อย 

 
  จากตารางท่ี 4.14ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญของการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของส่ือโฆษณา
แต่ละประเภท ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.04 และเมื่อพิจารณาแต่ละองค์ประกอบ พบว่า
ระดับความส าคัญของการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของส่ือโฆษณาแต่ละประเภทของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 
ประเภท โดยส่ือท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 4.82 รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ มี
ค่าเฉล่ีย 4.13 วิทยุ มีค่าเฉล่ีย 3.27 บนรถไฟฟ้าและชานชาลา มีค่าเฉล่ีย 2.53 หนังสือพิมพ์ มีค่าเฉล่ีย 2.32 
โทรทัศน์ มีค่าเฉล่ีย 2.20 และนิตยสาร มีค่าเฉล่ีย2.03 ตามล าดับ 
 
4.4 การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.15 
 
ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ 

การรับรู้ผลิตภัณฑ์ x  S.D. ระดับความส าคัญของการรับรู ้

1. การออกแบบของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลาง
ถึงระดับบนมีความสวยงาม ทันสมัย 

4.22 
0.648 

มีความส าคัญมากที่สุด 

2. ท าเลที่ต้ังของอาคารชุดพักอาศัยมีความ
สะดวกสบายในการเข้าถึง 

4.01 0.842 มีความส าคัญมาก 
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ตารางท่ี 4.15(ต่อ) 
 
ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูผ้ลิตภัณฑ์ 

การรับรู้ผลิตภัณฑ์ x  S.D. ระดับความส าคัญของการรับรู ้

3. ระบบสาธารณูปโภคภายในอาคารชุดพักอาศัย 
เช่น สระว่ายน้ า ห้องออกก าลังกาย 

3.63 0.682 มีความส าคัญมาก 

4. ขนาดพ้ืนที่ภายในห้องของอาคารชุดพักอาศัย 3.42 0.975 มีความส าคัญมาก 
5. การจัดสภาพแวดล้อมในพ้ืนที่ส่วนกลาง 3.11 0.798 มีความส าคัญปานกลาง 

6. วิวและทิวทัศน์ 2.41 1.133 มีความส าคัญน้อย 

 
  จากตารางท่ี 4.15 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญของการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพัก
อาศัยระดับกลางถึงระดับบน ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.47 และเมื่อพิจารณาแต่ละองค์ประกอบ 
พบว่าระดับความส าคัญของการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 รายการ โดยรายการท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ การออกแบบของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนมีความสวยงาม ทันสมัย 
มีค่าเฉล่ีย 4.22 รองลงมา คือท าเลท่ีต้ังของอาคารชุดพักอาศัยมีความสะดวกสบายในการเข้าถึง มีค่าเฉล่ีย 
4.01 ระบบสาธารณูปโภคภายในอาคารชุดพักอาศัย เช่น สระว่ายน้ า ห้องออกก าลังกาย มีค่าเฉล่ีย 3.63
ขนาดพื้นท่ีภายในห้องของอาคารชุดพักอาศัย มีค่าเฉล่ีย 3.42 การจัดสภาพแวดล้อมในพื้นท่ีส่วนกลาง มี
ค่าเฉล่ีย 3.11 และวิวและทิวทัศน์ มีค่าเฉล่ีย 2.41ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.16 
 
ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฏในส่ือโฆษณาจําแนกตามส่ือ
โฆษณาประเภท โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่บนรถไฟฟ้า ชานชาลา และ
ออนไลน์ 

การรับรู้ด้านองค์ประกอบที่ปรากฏในสื่อโฆษณา x  S.D. ระดับความส าคัญของการรับรู ้

1. รับรู้ช่ือสินค้า/แบรนด์ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน 

4.32 0.577 มีความส าคัญมากที่สุด 

2. รับรู้รูปแบบของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบน 

3.85 0.656 มีความส าคัญมาก 

3. รับรู้ใจความส าคัญในโฆษณาของอาคารชุดพัก 3.65 0.519 มีความส าคัญมาก 
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อาศัยระดับกลางถึงระดับบน 
    

ตารางท่ี 4.16(ต่อ) 
 
ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูด้้านองค์ประกอบท่ีปรากฏในส่ือโฆษณาจําแนก
ตามส่ือโฆษณาประเภท โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ บนรถไฟฟ้า ชานชาลา 
และออนไลน ์

การรับรู้ด้านองค์ประกอบที่ปรากฏในสื่อโฆษณา x  S.D. ระดับความส าคัญของการรับรู ้

4. รับรู้โลโก้ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบน 

3.36 0.821 มีความส าคัญปานกลาง 

5. รับรู้ถึงความคิดสร้างสรรค์ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน 

2.72 0.943 มีความส าคัญปานกลาง 

6. รับรู้ค าขวัญ/สโลแกนของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน 

2.52 0.772 มีความส าคัญน้อย 

7. รับรู้ถึงความแปลกใหม่ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน 

2.37 1.020 มีความส าคัญน้อย 

8. รับรู้ถึงพรีเซ็นเตอร์ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน 

2.12 0.979 มีความส าคัญน้อย 

 
  จากตารางท่ี 4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฎในส่ือโฆษณา 
จ าแนกตามส่ือโฆษณาประเภท โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ บนรถไฟฟ้า ชาน
ชาลา และออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.11 และเมื่อพิจารณาแต่ละองค์ประกอบ
พบว่าระดับความส าคัญของการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฎในส่ือโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 8 รายการ โดยรายการท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ รับรู้ช่ือสินค้า/แบรนด์ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน มีค่าเฉล่ีย 4.32 รองลงมา คือ รับรู้รูปแบบของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบน มีค่าเฉล่ีย 3.85 รับรู้ใจความส าคัญในโฆษณาของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน มี
ค่าเฉล่ีย 3.65 รับรู้โลโก้ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน มีค่าเฉล่ีย 3.36 รับรู้ถึงความคิด
สร้างสรรค์ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน มีค่าเฉล่ีย 2.72 รับรู้ค าขวัญ/สโลแกนของอาคาร
ชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน มีค่าเฉล่ีย 2.52 รับรู้ถึงความแปลกใหม่ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน มีค่าเฉล่ีย 2.37 และรับรู้ถึงพรีเซ็นเตอร์ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบน มีค่าเฉล่ีย 2.12 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.17 
 
ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฏในส่ือโฆษณาจําแนกตามส่ือ
โฆษณาประเภท วิทยุ 
การรับรู้ด้านองค์ประกอบที่ปรากฏในสื่อโฆษณา x  S.D. ระดับความส าคัญของการรับรู ้

1.รับรู้ช่ือสินค้า/แบรนด์ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน 

3.84 1.026 มีความส าคัญมาก 

2. รับรู้ใจความส าคัญในโฆษณาของอาคารชุดพัก
อาศัยระดับกลางถึงระดับบน 

3.37 0.908 มีความส าคัญปานกลาง 

3. รับรู้ค าขวัญ/สโลแกนของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน 

3.17 1.050 มีความส าคัญปานกลาง 

4. รับรู้ถึงความคิดสร้างสรรค์ของอาคารชุดพัก
อาศัยระดับกลางถึงระดับบน 

2.23 0.952 มีความส าคัญน้อย 

5. รับรู้ถึงความแปลกใหม่ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน 

2.09 0.937 มีความส าคัญน้อย 

 
  จากตารางท่ี 4.17 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฎในส่ือโฆษณา 
ประเภทวิทยุ ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 2.94 และเมื่อพิจารณาแต่ละองค์ประกอบพบว่า
ระดับความส าคัญของการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฎในส่ือโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 
รายการ โดยรายการท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ รับรู้ช่ือสินค้า/แบรนด์ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบน มีค่าเฉล่ีย 3.84 รองลงมา คือ รับรู้ค าขวัญ/สโลแกนของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน
มีค่าเฉล่ีย 3.17 รับรู้ถึงความคิดสร้างสรรค์ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน มีค่าเฉล่ีย 2.23 
รับรู้ถึงความแปลกใหม่ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนมีค่าเฉล่ีย 2.09 ตามล าดับ 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษาวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณท่ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของการรับรู้

ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานครผ่านการส่ือสารทางการตลาด
และศึกษาประเภทและลักษณะของการส่ือสารทางการตลาดปัจจุบันท่ีใช้ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภท
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนโดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สุ่มเลือกตัวอย่าง
จากประชากรท่ีมีความสนใจในการซื้ออาคารชุดพักอาศัยในระดับกลางถึงระดับบน ท่ีระดับราคา70,000-
119,999 บาทต่อตารางเมตร (หรือ 2-5 ล้านบาท หากคิดเฉล่ียขนาดห้อง 30 ตารางเมตร) ผู้วิจัยได้ท าการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ซึ่งแบบสอบถามได้มีการแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ส่วนแรกข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนท่ีสองพฤติกรรมการรับรู้การส่ือสาร
การตลาด ส่วนท่ีสามการรับรู้ส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนแต่ละประเภท และส่วนท่ี
ส่ีระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ซึ่งข้อมูลท้ังหมดท่ีได้เก็บรวบรวมถูก
น ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
และค่าเฉล่ีย (Mean) 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ในช่วงอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสดการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้รวมครอบครัวต่อเดือน 200,001 บาทขึ้นไป 
 ส าหรับพฤติกรรมการรับรู้การส่ือสารการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความถี่ในการ
เปิดรับส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ผ่านส่ือ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์และเปิดรับส่ือ
โฆษณาน้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน 

วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพื่อศึกษาประเภทและลักษณะของการส่ือสารทางการตลาดปัจจุบันท่ีใช้ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน 
   การวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาคารชุดพัก
อาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รับรู้ส่ือจากโทรทัศน์
ประเภท รายการข่าว ร้อยละ 22.75 แต่มีกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ดูโฆษณาจากส่ือโทรทัศน์ ร้อยละ 52.25 ส่ือ
หนังสือพิมพ์และนิตยสาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่อ่านส่ือโฆษณาจากหนังสือพิมพ์และ
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นิตยสาร ร้อยละ 44.50 และ 51.50 ตามล าดับ ด้านรายการวิทยุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้โฆษณา
อาคารชุดพักอาศัยจากวิทยุรายการให้ความบันเทิง ร้อยละ 69.25 และรับรู้ส่ือโฆษณาจากส่ือออนไลน์
ประเภท Facebook มากท่ีสุด ร้อยละ 89.50  

วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานครผ่านการส่ือสารทางการตลาด 
   การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของส่ือโฆษณาแต่ละประเภท ในภาพรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายประเภทพบว่า ส่ือโฆษณาประเภทออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 4.82 โดยมีระดับ
ความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ มีค่าเฉล่ีย 4.13 โดยมีระดับความส าคัญมาก 
รองลงมา คือ วิทยุ มีค่าเฉล่ีย 3.27 โดยมีระดับความส าคัญปานกลาง 
  ด้านการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขต
กรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม ในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก ค่าเฉล่ีย 3.47 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีระดับความส าคัญมากอยู่ 3 ด้าน ได้แก่ ท าเลท่ีต้ังของอาคารชุดพักอาศัยมี
ความสะดวกสบายในการเข้าถึง ค่าเฉล่ีย 4.01 ระบบสาธารณูปโภคภายในอาคารชุดพักอาศัย เช่น สระว่าย
น้ า ห้องออกก าลังกายค่าเฉล่ีย 3.63 ขนาดพื้นท่ีภายในห้องของอาคารชุดพักอาศัยค่าเฉล่ีย 3.42 และอยู่ใน
ระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ การออกแบบของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนมีความสวยงาม 
ทันสมัย ค่าเฉล่ีย 4.22 ด้านระดับการรับรู้ด้านองค์ประกอบท่ีปรากฏในส่ือโฆษณา จ าแนกตามส่ือโฆษณา
ประเภท โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ บนรถไฟฟ้า ชานชาลา และออนไลน์พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง ค่าเฉล่ีย 3.11 และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่ามีระดับความส าคัญปานกลางอยู่ 2 ด้าน ได้แก่ด้านรับรู้โลโก้ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบน ค่าเฉล่ีย 3.36 และด้านรับรู้ถึงความคิดสร้างสรรค์ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน 
ค่าเฉล่ีย 2.72 ระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ ด้านการรับรู้ ช่ือสินค้า/แบรนด์ของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบนและระดับความส าคัญมากมีอยู่ 2 ด้าน ได้แก่รับรู้รูปแบบของอาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบนค่าเฉล่ีย 3.85 และรับรู้ใจความส าคัญในโฆษณาของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบน ค่าเฉล่ีย 3.65 ส าหรับองค์ประกอบท่ีปรากฏในส่ือโฆษณาประเภทวิทยุ ในภาพรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญปานกลาง ค่าเฉล่ีย 2.94 และเมื่อพิจารณาจ าแนกแต่ละด้านพบว่ามีระดับความส าคัญปานกลาง
อยู่ 2 ด้าน ได้แก่ รับรู้ใจความส าคัญในโฆษณาของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ค่าเฉล่ีย 3.37 
และรับรู้ค าขวัญ/สโลแกนของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ค่าเฉล่ีย 3.17 ระดับความส าคัญ
มาก คือ รับรู้ชื่อสินค้า/แบรนด์ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน 
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5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 
  ผลการศึกษาเรื่อง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาคาร
ชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคัญมาอภิปรายผลจาก
การศึกษาได้ ดังต่อไปนี้ 

(1) จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์พบว่าผู้ท่ีสนใจซื้ออาคารชุดพักอาศัย
ระดับกลางถึงระดับบนนั้น เป็นเพศชาย สถานภาพโสด อาชีพพนักงานเอกชน อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี มี
รายได้รวมครอบครัว200,001 บาทขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ค่อนข้างสูง ซึ่งในช่วงอายุนี้ เป็นช่วง
ท่ีเริ่มมีความมั่นคงในชีวิตอาจซื้อในเหตุผลอื่นท่ีแตกต่างออกไป ไม่เพียงซื้อเพื่อเป็นท่ีอยู่อาศัยหลังแรก แต่
อาจซื้อเพื่อการเก็งก าไร ลงทุน หรือเพื่อเป็นทรัพย์สินในอนาคตอายุและรายได้ท่ีแตกต่างกันจะมีการ
แสดงออกถึงความสนใจและโอกาสในการแสวงหาส่ิงท่ีประโยชน์แตกต่างกันซึ่งจากการศึกษาเกี่ยวกับช่วง
อายุสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรนริศ ชวนไชยสิทธิ์ (2535) ท่ีท าการศึกษาในเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัย
ของการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมราคาถูก: การศึกษาเปรียบเทียบกรณีศึกษาประเภทต่าง ๆ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ากลุ่มลูกค้าของโครงการคอนโดมิเนียมราคาถูกคือคนในวัยหนุ่มสาวท่ี
ก าลังสร้างฐานะและแยกครอบครัว 

(2) จากผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาคาร
ชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ดูโฆษณา
จากส่ือโทรทัศน์ ร้อยละ 52.25 เนื่องมาจากปัจจุบันการถ่ายทอดสดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลังได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมาก เช่น Facebook Live ท่ีมีการรับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและผู้บริโภคยุคนี้ยังมี
พฤติกรรมในการรับชมรายการต่าง ๆ ย้อนหลังจากแอปพลิเคช่ัน เช่น ยูทูป ไลน์ ทีวี เป็นต้น จึงท าให้เกิด
การเปิดรับส่ือโฆษณาต่าง ๆ จากโทรทัศน์น้อยลง ส่ือหนังสือพิมพ์และนิตยสาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ไม่อ่านส่ือโฆษณาจากหนังสือพิมพ์และนิตยสาร ซึ่งยังคงมีพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกับส่ือโทรทัศน์ท่ี
ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ จากส่ือออนไลน์ แอปพลิเคช่ันต่าง ๆ ท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว จึงท าให้
เกิดการเปิดรับส่ือโฆษณาต่าง ๆ จากหนังสือพิมพ์และนิตยสารน้อยลง ด้านรายการวิทยุ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้โฆษณาอาคารชุดพักอาศัยจากวิทยุรายการให้ความบันเทิง ร้อยละ 69.25 และ
การเปิดรับส่ือโฆษณาจากส่ือออนไลน์ประเภท เฟซบุค (Facebook) ร้อยละ 89.50 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) อิทธิพลของส่ือโฆษณาในสังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค กล่าวคือ เฟซบุคเป็นสังคมออนไลน์ท่ีมีการใช้งานบ่อยท่ีสุด โดยมี
ความถ่ีในการเข้าใช้งานทุกวัน จึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรประจ าวันการโฆษณาบนเฟซบุค เป็น
รูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซึ่งในประเทศไทยมีผู้ใช้งานเฟซบุคเป็นอันดับ 9 ของโลก (ภาวุธ พงษ์
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วิทยภานุ, 2557) เมื่อเฟซบุค ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก จึงมีการท าส่ือโฆษณาผ่าน Facebook Ads ท่ี
สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการเพื่อให้โฆษณานั้นเข้าไปยังกลุ่มคนท่ีตรงกับท่ีผู้ประกอบการ
ก าหนดค่าเอาไว้ ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์หลายรายจึงให้ความส าคัญในการสร้างสรรค์โฆษณาผ่าน
เฟซบุค ให้มากขึ้น เพื่อดึงดูดให้ผู้ใช้งานหรือกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้และติดตามข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรม
ของโครงการ  

(3) จากการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของส่ือโฆษณาแต่ละประเภท ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายประเภทพบว่า ส่ือประเภทออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 4.82 
โดยมีระดับความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ มีค่าเฉล่ีย 4.13 โดยมีระดับ
ความส าคัญมาก และวิทยุ มีค่าเฉล่ีย 3.27 โดยมีระดับความส าคัญปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชวลิต อริยะวิริยานันท์ (2558). อิทธิพลของส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ประเภทท่ี
อยู่อาศัย พบว่า ผู้ท่ีซื้อท่ีอยู่อาศัยประเภทอาคารชุด ในระดับราคามากกว่า 2,000,0000 บาท โดยภาพรวม
ให้ความส าคัญกับส่ือโฆษณาในระดับมาก ได้แก่ ป้ายบิลบอร์ด และส่ือออนไลน์ ซึ่งในภาพรวมอิทธิพลของ
ส่ือโฆษณาท้ังหมดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย มีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 

(4) ด้านการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขต
กรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม ในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากโดยค านึงถึงการออกแบบ
ของอาคารชุดพักอาศัย มีระดับความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ท าเลท่ีต้ัง ระบบสาธารณูปโภค ขนาด
พื้นท่ีภายในห้อง โดยมีระดับความส าคัญมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับ นุสรา คะเชนชาติ และ ปิยพร รัศมี 
(2555) พฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของนักท่องเท่ียวไทย พบว่า 
ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ การออกแบบโครงสร้างอาคาร พื้นท่ี รูปแบบ วัสดุและความทันสมัย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

 
5.3 ข้อจ ากัดในการศึกษา 
 

5.3.1ข้อจ ากัดทางการศึกษา 
  (1)ข้อจ ากัดทางด้านทฤษฎีเนื่องจากมีการเลือกใช้ตัวแปรต้นส าหรับการศึกษาในงานวิจัย

โดยเลือกกลุ่มประเภทส่ือโฆษณาแบบAbove the line ซึ่งอาจจะครอบคลุมประเภทการส่ือสารทาง
การตลาดไม่ครบถ้วน 

  (2)ข้อจ ากัดด้านระเบียบวิธีวิจัยงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่าง
เดียว ไม่ได้มีการตั้งสมมุติฐานต่าง ๆ และกลุ่มตัวอย่างของผู้ท่ีให้ข้อมูลนั้น จะใช้ได้ดีกับกลุ่มท่ีมีรายได้
ค่อนข้างสูง 
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5.4 ข้อเสนอแนะ 
 

5.4.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
  จากผลการวิจัย ส่ือท่ีมีระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ ส่ือออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการ

ควรให้ความส าคัญและสนใจส่ือโฆษณาออนไลน์ เนื่องจากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ผ่าน เฟซบุคมากท่ีสุด กูเกิ้ล และเว็ปไซด์ รองลงมา
ตามล าดับ ซึ่งเป็นส่ือท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย 
รวดเร็ว และตลอดเวลา โดยการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์นั้น ควรจะค านึงถึงการออกแบบอาคารชุดพักอาศัยมาก
ท่ีสุด ให้มีความสวยงาม ทันสมัย เพื่อดึงดูดให้ผู้ท่ีสนใจได้ค้นคว้าและติดตามข้อมูลต่อไป 

 
5.4.2ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 

   การด าเนินการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการต่อยอดการ
ท าการวิจัยในเชิงคุณภาพควบคู่กันไปด้วย อาจจะใช้สถิติขั้นสูงในการวิเคราะห์ เพราะจะท าให้งานวิจัยมี
หลากหลายมุมมองและหลากหลายรูปแบบมากขึ้น หรือผู้วิจัยในครั้งต่อ ๆ ไป อาจก าหนดกลุ่มตัวแปรต้น
หรือตัวแปรตามอื่น ๆ เพื่อให้ตอบสนองกับสภาวะการณ์เศรษฐกิจและสังคม บริบท ณ ช่วงเวลาท่ีท าการ
วิจัยนั้น ๆ  
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย  

ระดับกลางถึงระดับบนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับข้อมูลการส่ือสารท่ีมีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์

อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามมีท้ังหมด 4 ส่วน ดังนี้ 
ค าถามคัดกรอง 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการรับรู้การส่ือสารการตลาด 
ส่วนท่ี 3 การรับรู้ส่ือโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนแต่ละประเภท 
ส่วนท่ี 4 ระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน 
ผู้วิจัยขอรับรองว่าจะไม่เปิดเผยข้อมูลใดๆแก่บุคคลภายนอกและใช้เฉพาะในวัตถุประสงค์เพื่อ

การศึกษาเท่านั้น และขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามท่ีได้ให้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถาม  ท้ังนี้ข้อมูลท่ี
ได้รับจะเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคต่อไป 

 
 
 
 
 
 

นางสาวแวววลี วรสุนทรารมณ์ 

นักศึกษาปริญญาโทสาขาวิชานวัตกรรมการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ และการผังเมือง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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ค าถามคัดกรอง 
1. ท่านมีความสนใจจะซื้ออาคารชุดพักอาศัยใช่หรือไม่  
ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)   

2. ระดับราคาท่ีท่านสนใจซื้อมีราคา 2-5 ล้านบาทใช่หรือไม ่  
ใช่ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)   

 
ส่วนที่  1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงใน  ท่ีตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
1.1 เพศ   
ชาย  หญิง   
1.2 อาย ุ    
 ต่ ากว่า 20  ปี 21 – 30 ปี   

 31 – 40 ปี  41 - 50 ปี   

 51 – 60 ปี  มากกว่า 60 ปี   
1.3 สถานภาพ    
โสด สมรส  หย่า/ม้าย   
1.4 ระดับการศึกษาของท่าน    
มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย   

อนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี   

ปริญญาโท ปริญญาเอก   
1.5 อาชีพของท่าน    
 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ  พนักงานบริษัทเอกชน   
 รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ   พ่อบ้าน/แม่บ้าน   
นิสิต/นักศึกษา  เกษียณอาย ุ    
 อื่นๆ (โปรดระบ.ุ................)    
1.6 รายได้รวมครอบครัวต่อเดือน    
ต่ ากว่า 30,000 บาท 30,001 – 50,000 บาท   
 50,001 – 70,000 บาท  70,001 – 100,000 บาท   
 100,001 – 150,000 บาท 150,001 – 200,000 บาท   
 200,001บาทข้ึนไป    
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาด 
ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงใน  ท่ีตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
2.1 ภายใน 1 สัปดาห์ ท่านเปิดรับสื่อที่ท่านทราบข่าวโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
ระดับบนบ่อยคร้ังเพียงใด 
ทุกวัน 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ 
3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ 5 - 6 ครั้ง/สัปดาห์ 
ไม่ดูเลย  

2.2 ท่านเปิดรับโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนจากสื่อที่ท่านทราบ โดยเฉลี่ย
ต่อวันบ่อยคร้ังเพียงใด 

น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 1 - 2 ช่ัวโมง 
 3 - 4 ช่ัวโมง  5 – 6 ช่ัวโมง 
มากกว่า 6 ช่ัวโมงขึ้นไป  

 
ส่วนที่ 3 การรับรู้สื่อโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนแต่ละประเภท 
ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงใน  ท่ีตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
3.1 ท่านรับสื่อโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนจากรายการโทรทัศน์ประเภท
ใดบ้าง(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 รายการข่าว  ละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์ 
มินิซีรีย ์  ทอล์กโชว์ วาไรตี้โชว์ 
เรียลลิต้ีโชว์ เกมส์โชว์ สารคดี 
แนะน าสินค้า รายการเพลง  รายการท่องเท่ียว 
 รายการธุรกิจ/การลงทุน  รายการบ้าน/ท่ีพักอาศัย  ไม่ดูเลย 
อื่นๆ (โปรดระบ)ุ..............   
3.2 ท่านรับสื่อโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนจากรายการวิทยุประเภท
ใดบ้าง(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 รายการข่าว  รายการให้ความรู้เพื่อการศึกษา  

 รายการให้ความบันเทิง  รายการโฆษณาประชาสัมพันธ์  
 รายการสารคดี  รายการสนทนา  

รายการสัมภาษณ์  ไม่ฟังเลย  
 อื่นๆ (โปรดระบ)ุ...................   
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3.3ท่านรับสื่อโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนจากหนังสือพิมพ์ประเภทใดบ้าง 
(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 หนังสือพิมพ์ท่ัวไป (ข่าวสด คมชัดลึก เดลินิวส์ ไทยรัฐ ฯลฯ) 
 หนังสือพิมพ์ธุรกิจ (กรุงเทพธุรกิจ โพสต์ทูเดย์ ประชาชาติธุรกิจ ฯลฯ) 
 หนังสือพิมพ์บันเทิง (สยามดารา ดาราเดล่ี สยามบันเทิง ฯลฯ) 
 หนังสือพิมพ์ภาษาอังกฤษ (บางกอกโพสต์ เดอะเนช่ัน ฯลฯ) 
 หนังสือพิมพ์กีฬา (สยามกีฬารายวัน สปอร์ตพูล สปอร์ตแมน ฯลฯ) 
 หนังสือพิมพ์แจกฟรี (M2F Daily Xpress NEW 108) 
 ไม่อ่านเลย 
 อื่นๆ (โปรดระบ)ุ..................................... 
3.4 ท่านรับสื่อโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนจากนิตยสารประเภทใดบ้าง 
(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 นิตยสารการตลาด- 
การจัดการ 

 นิตยสารตกแต่งบ้าน  นิตยสารสุขภาพ 

 นิตยสารแฟช่ัน ความงาม  นิตยสารอสังหาริมทรัพย์  นิตยสารส าหรับผู้ชาย 
 นิตยสารท่องเท่ียว  นิตยสารแจกฟรี ไม่อ่านเลย 
อื่นๆ (โปรดระบ)ุ...............   
3.5 ท่านรับสื่อโฆษณาอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนจากสื่อออนไลน์ประเภทใดบา้ง 
(ตอบได้มากกว่า 1ค าตอบ) 
 Facebook  Youtube  Twitter 
 Google  Instagram  Line Official 
 E-mail  Website อื่นๆ (โปรดระบุ)................... 
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3.6 ท่านรับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อาคารพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนผ่านสื่อโฆษณาในระดับใด 
ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ประเภทของสื่อโฆษณา 

ระดับการรับรู้ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. โทรทัศน์      

2. วิทย ุ      
3. หนังสือพิมพ ์      

4. นิตยสาร      

5. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่      

6. บนรถไฟฟ้าและชานชาลา      
7. ออนไลน ์      

8. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………      
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ส่วนที่ 4ระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน 
ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
4.1 การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย 
ระดับกลางถึงระดับบน 

ระดับการรับรู้ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

1. การออกแบบของอาคารชุดพัก      
อาศัยระดับกลางถึงระดับบนมีความ
สวยงาม ทันสมัย 

     

2. ขนาดพื้นท่ีภายในห้องของอาคาร      
ชุดพักอาศัย      

3. ท าเลท่ีต้ังของอาคารชุดพักอาศัย      
มีความสะดวกสบายในการเข้าถึง      

4. ระบบสาธารณูปโภคภายในอาคาร      
ชุดพักอาศัย เช่น สระว่ายน้ า      
ห้องออกก าลังกาย      

5. วิวและทิวทัศน์      
6. การจัดสภาพแวดล้อมในพื้นท่ี
ส่วนกลาง 
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4.2 การรับรู้ด้านองค์ประกอบที่ปรากฎในสื่อโฆษณา 
 

ด้านผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย 
ระดับกลางถึงระดับบน 

ระดับการรับรู้ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

สื่อโฆษณาประเภท โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์  
นิตยสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
บนรถไฟฟ้า ชานชาลา และออนไลน ์
1. ท่านรับรู้ช่ือสินค้า/แบรนด์ของ      
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบน
จากส่ือในระดับใด 

     

2. ท่านรับรู้โลโก้ของอาคารชุดพัก      
อาศัยระดับกลางถึงบนจากส่ือใน
ระดับใด 

     

3. ท่านรับรู้ค าขวัญ/สโลแกนของ      
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบน
จากส่ือในระดับใด 

     

4. ท่านรับรู้รูปแบบของอาคารชุดพัก      
อาศัยระดับกลางถึงบนจากส่ือใน 
ระดับใด 

     

5. ท่านรับรู้ใจความส าคัญในโฆษณา      
ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
บนจากส่ือในระดับใด 

     

6. ท่านรับรู้ถึงพรีเซ็นเตอร์ของอาคาร
ชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบนจากส่ือ 

     

ในระดับใด      
7. ท่านรับรู้ถึงความแปลกใหม่ของ      
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบน      
จากส่ือในระดับใด      
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ด้านผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย 
ระดับกลางถึงระดับบน 

ระดับการรับรู้ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

8. ท่านรับรู้ถึงความคิดสร้างสรรค์ของ
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลาง 
ถึงบนจากส่ือในระดับใด 

     

สื่อโฆษณาประเภท วิทยุ      
9. ท่านรับรู้ช่ือสินค้า/แบรนด์ของ 
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบน 

     

จากส่ือในระดับใด      
10. ท่านรับรู้ค าขวัญ/สโลแกนของ      
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบน
จากส่ือในระดับใด 

     

11. ท่านรับรู้ใจความส าคัญในโฆษณา      
ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึง
บนจากส่ือในระดับใด 

     

12. ท่านรับรู้ถึงความแปลกใหม่ของ      
อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงบน
จากส่ือในระดับใด 

     

13. ท่านรับรู้ถึงความคิดสร้างสรรค์
ของอาคารชุดพักอาศัยระดับกลาง 

     

ถึงบนจากส่ือในระดับใด      
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-สกุล   นางสาวแวววลี วรสุนทรารมณ์ 
วันเดือนปีเกิด  26 กรกฎาคม 2529 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี บริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

 
ผลงานทางวิชาการ 
 
บทความวิชาการเรื่อง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัย  

ระดับกลางถึงระดับบนในเขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอในงานประชุมวิชาการระดับชาติ
เรื่องคุณภาพของกาบริหารจัดการและนวัตกรรม ครั้งท่ี 2 วันท่ี 20 พฤษภาคม พ.ศ. 2560 
จัดโดยมหาวิทยาลัยการจัดการและเทคโนโลยีอีสเทิร์น ร่วมกับวิทยาลัยพยาบาลบรมราช
ชนนี สรรพสิทธิประสงค์ และมหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย 

 
 




