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 การวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์แนวทางด้านการตลาด ด้านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ของ

ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ และ ศึกษาพฤติกรรม  การรับรู้ และทัศนคติ ของกลุ่มเป้าหมายโครงการอาคารชุด ท่ีมีต่อส่ือสังคม

ออนไลน์ของบริษัทผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้สมัภาษณ์บริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน 

พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน)  ผู้ ท่ีมีหน้าท่ีในการดแูลระบบการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  

 ผลการวิจัยพบว่า บริษัทแสนสิริ ต้องการเป็นผู้ นําด้านช่องทางการส่ือสารในโลกออนไลน์ ซึ่งมองว่าเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้สะดวกและรวดเร็ว โดยใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ( Social 

Media Network Marketing ) เพ่ือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์และเพ่ือให้เกิดการรับรู้ตราสินค้า    (Brand Awareness) กบั

กลุม่คนรุ่นใหมท่ี่มีไลฟ์สไตล์ ตรงกบัลกูค้ากลุ่มเป้าหมายของบริษัท ซึง่อนาคตคนกลุ่มนีมี้โอกาสซือ้อาคารชดุมีท่ีอยู่อาศยัเป็นของตนเอง

ในอนาคต สว่น บริษัท เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้นําส่ือสงัคมออนไลน์ มาใช้เพ่ือการสนบัสนนุ (Support)  แต่ละโครงการ  วตัถปุระสงค์หลกั

ของการนําส่ือสงัคมออนไลน์มาใช้นัน้จะใช้เพ่ือเป็นการแชร์ไลฟ์สไตล์ แบบท่ีบริษัทต้องการให้สะท้อนถึงตราสินค้า (Brand)  ของบริษัท 

ทัง้ภาพลกัษณ์ท่ีดทูนัสมยัและความมีเทคโนโลยี ส่ือสงัคมออนไลน์ ท่ีมีผลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุ คือ เฟสบุ๊ค (Facebook) 

 ในส่วนของพฤติกรรม  ด้านการรับรู้ และทศันคติ ต่อการรับรู้ส่ือการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ต่อบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามพบเหน็โฆษณาอาคารชดุจากส่ือสงัคมออนไลน์ จากเฟสบุ๊คมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 72.9 ลกูค้าชอบเว็บไซด์

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ อาคารชุดบริษัท แสนสิริ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 40.5 มีวตัถุประสงค์ในการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์เพ่ือหาข้อมลูโครงการมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 91.5 ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้โครงการของผู้ตอบ

แบบสอบถามในระดบั 3 (ปานกลาง)มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 58.3 ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมากท่ีสดุคือ เฟสบุ๊ค คิด

เป็นร้อยละ 64.4  

 ธุรกิจอาคารชดุควรมีการนําเสนอข้อมลูการส่งเสริมการขายผ่านทางส่ือโฆษณาเครือข่ายสงัคมออนไลน์อย่างสม่ําเสมอเพ่ือ

ดงึความสนใจของลกูค้าและสามารถกระตุ้นการตดัสินใจของลกูค้าให้เร็วและง่ายขึน้และยงัสามารถทําการตลาดได้สงูกว่าคู่แข่ง ซึง่การ

ส่งเสริมการตลาดควรทําอย่างรวดเร็ว และทนัต่อสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา และการส่ือสารผ่านทางสงัคม

ออนไลน์มีการขยายตวัท่ีสงูมากอนัเน่ืองจากส่ือสงัคมออนไลน์เองเร่ิมมีความหลากหลายจากการแข่งขนัมากขึน้ และจากการศึกษายงั

พบวา่ผู้ ใช้บริการส่ือสงัคมออนไลน์มีเพ่ือนท่ีติดตอ่กนัในสื่อสงัคมออนไลน์มากกว่าเพ่ือนท่ีพบเจอกนัจริงๆ ซึง่สืบเน่ืองมาจากสภาพสงัคม

ของคนในเมืองท่ีเปล่ียนไปนัน่เอง นอกจากนีรู้ปแบบการนําเสนอโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ควรมีความหลากหลายมากขึน้เพ่ือให้

เหมาะกบัไลฟ์สไตล์ของลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา 
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The objectives of this research were (1) to study the marketing strategies of two real 
estate developers (San Siri Plc. and Asian Property Plc.) using social media, (2) to investigate 
customer behavior, perceptions and attitudes about social media. The research method  included  
interviews with  social media staff.   

The results show the San Siri aspires to be a leader in the use of social media for 
marketing. San Siri believes social media is the most effective marketing tool to gain access to its 
target customers, as well as creating brand awareness for the younger generation. Asian property 
developers use social media, the most effective of which is Facebook,  as a support tool and to 
promote the brand recognition of the company.   
 It was found that real estate customers encounter  condominium advertising 72.9 percent 
of the time from Facebook. 40.5% of customers like San Siri’s condominium advertising while 
91.5% use social media to find project information. Social media has a moderate effect (58.3%) 
on customers, with Facebook having the most influence (64.4%) on their decision making. 

Condominium corporations can draw customers’ attention by regularly promoting 
services and products via social media. Such media  can even speed up customers’ decision 
making process. Social network marketing can add a competitive edge and is versatile for 
marketing purposes. Furthermore, this study shows that, as a result of life style changes, social 
media users tend to contact their social media friends more often than they do in person. Social 
media is therefore a suitable tool for the rapidly changing condominium market.   
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจท่ีมีมูลค่าสูงมาก และเป็นหนึ่งในธุรกิจหลกัท่ีขบัเคล่ือน

ระบบเศรษฐกิจของไทย และเป็นธุรกิจท่ีเช่ือมต่อกบัธุรกิจอ่ืนท่ีมีมลูคา่ทางเศรษฐกิจสงู เช่น ธุรกิจ

รับเหมาก่อสร้าง ธุรกิจวสัดกุ่อสร้าง อตุสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า และท่ีสําคญั คือ 

สนิเช่ืออสงัหาริมทรัพย์ของสถาบนัการเงิน  

ในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมา หลังจากภาวะวิกฤติเศรษฐกิจของเอเซียใน ปี 2540 ธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพย์ ในประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์มีอตัราการเติบโต

อย่างมั่นคง มีผู้ ประกอบการจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มากขึน้ ส่วนแบ่งการตลาดของ

ผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์มีการขยายตวัสงูขึน้อย่างต่อเน่ือง อีกทัง้

โครงสร้างของตลาด ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา มาจากปัจจัยด้านราคานํา้มัน และค่าใช้จ่ายในการ

เดินทางของผู้บริโภคเป็นปัจจยัเร่งให้โครงการอสงัหาริมทรัพย์แนวราบท่ีอยู่บริเวณชานเมืองหรือ

ปริมณฑลของกรุงเทพฯ มีอตัราการเตบิโตท่ีต่ําลง 

จากในอดีตท่ีการขยายตวัของชมุชนใหม่ท่ีเกิดจากการพฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์จะ

กระจายตวัออกจากชัน้ในกรุงเทพฯไปสู่บริเวณรอบนอกกรุงเทพมหานคร กลบัเปลี่ยนมาเป็นการ

ขยายตวัของชมุชนอาคารชดุในตวัเมือง 

การเปล่ียนโครงสร้างความต้องการของผู้บริโภคในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ เกิดจากปัจจยั

หลายประการทัง้ในด้านราคานํา้มัน ขนาดครอบครัวท่ีเล็กลง อายุเฉล่ียของการสมรสของคน

กรุงเทพฯท่ีสูงขึน้ เทคโนโลยีการสื่อสารท่ีพัฒนาขึน้ รวมถึงวิถีชีวิต (Lifestyle) ท่ีเปล่ียนไปของ

สงัคมเมือง ทําให้พฤตกิรรมการรับส่ือของผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลง 

การศกึษาการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมการรับส่ืออสงัหาริมทรัพย์ของคนกรุงเทพฯ จึงมี

ความน่าสนใจและมีความสําคญัทัง้ตอ่ภาคธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ ธุรกิจสื่อโฆษณา สถาบนัการเงิน

ผู้ ให้สินเช่ืออสงัหาริมทรัพย์และมีความสําคญัต่อวงการการศึกษาด้านการตลาดและด้านธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพย์ 

ปัจจบุนัเทคโนโลยีสมยัใหม ่ทําให้พฤตกิรรมการใช้ชีวิตและบคุลกิของคนทัว่โลกเปล่ียนไป 

ทัง้ขณะท่ีอยู่ในบ้านและอยู่นอกบ้าน ในครัวเรือนของสังคมท่ีเทคโนโลยีพัฒนาไปมาก ยิ่ง

เทคโนโลยีมีราคาถูกลงเท่าไหร่ การใช้ชีวิตในครัวเรือนก็ยิ่งเปล่ียนไป ในโลกยุคท่ีทุกอย่าง
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กลายเป็นแบบไร้สาย การติดตอ่ทกุอย่างถกูย้ายไปอยู่บนโลกอินเตอร์เน็ต จากอดีตคนเปล่ียนจาก

การติดต่อส่ือสารจากการเขียนจดหมาย มาเป็นการโทรศพัท์เปล่ียนจากการโทรศพัท์ ไปเป็นการ

ตดิตอ่บนโลกอินเทอร์เน็ต ทําให้เกิดช่องทางการส่ือสารในรูปแบบท่ีเปล่ียนไปตามกาลเวลา รวมถึง

การเข้าถึงส่ือด้านอ่ืน ๆ อย่างการแพร่ภาพสญัญาณภาพ และเสียง เช่น วิทย ุและโทรทศัน์ ท่ีไม่ได้

อยู่บนเพียงหน้าจอ โทรทัศน์ หรือวิทยุ แต่พบได้ทั่วไปบนโลกอินเทอร์เน็ต หรือจะเป็นการ

ประชาสมัพนัธ์ข้อมูลใด ๆ ก็ตามท่ีเกิดขึน้อย่างมากมาย ซึ่งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีตลอด

หนึ่งศตวรรษท่ีผ่านมา ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงอย่างใหญ่หลวง ทัง้ทางด้านผู้บริโภค  ตลาด  

และการตลาด เทคโนโลยีสารสนเทศ  ได้เจาะตลาดกระแสหลกัตัง้แตปี่  2000 เป็นต้นมา และ

พัฒนาจนกลายเป็นคล่ืนลูกใหม่  ทําให้การเ ช่ือมโยง  (Connectivity)  และการโ ต้ตอบ 

(Interactivity) ระหวา่งบคุคลและกลุม่บคุคลเป็นไปได้ง่ายดายมากขึน้   

เทคโนโลยีคล่ืนลกูใหมป่ระกอบด้วยแรงขบัเคล่ือน สําคญั 3 ประการ คือ  คอมพิวเตอร์กบั

มือถือราคาถกู  อินเตอร์เน็ตท่ีราคาต่ําลง และข้อมลูท่ีเปิดกว้าง (Open source) (Michael V. 

Copeland และ Om Malik, 2005) เทคโนโลยีเหลา่นี ้ ทําให้ผู้คนสามารถแสดงออกและให้ความ

ร่วมมือกบับคุคลอ่ืนได้ง่ายขึน้  สก็อต  แม็กเนลลีย์ ประธานกรรมการบริหาร Sun Micro Systems 

เรียกการเกิดเทคโนโลยีคล่ืนลกูใหม่นีว้่าเป็นจุดเร่ิมต้นของยคุแห่งการมีส่วนร่วม (The age of 

participation) เป็นยุคท่ีผู้คนสร้างสรรค์ ข่าวสาร ไอเดีย และความบนัเทิงไปพร้อม ๆ กับการ

บริโภคสิ่งเหล่านี ้ เทคโนโลยีคล่ืนลกูใหม่ ทําให้มนุษย์เปล่ียนจากการเป็นผู้บริโภค (Consumer) 

ไปเป็นผู้ผลติและผู้บริโภคในคนเดียวกนั (Prosumer) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1.1 แผน

โทรศพัท์มือถื

 
ท่ีมา :  สํานกัง

 

 สํานั

ครัวเรือน เพื

พฤติกรรมขอ

สํารวจใช้วิธี

79,560 ครัวเ

 กา

6 ปีขึน้ไป 

โทรศพัท์มือถื

 

 

 

 

นภมูิแสดงร้อ

ถือ พ.ศ. 2547

านสถิติแหง่ชา

นักงานสถิติแ

พ่ือให้ทราบจํ

องการใช้ แล

สัมภาษณ์หั

เรือน ผลการส

ารใช้คอมพิวเ

 ทัง้สิน้ ประม

ถือ ดงันี ้

อยละของประ

7 – 2553 

ติ 

แห่งชาติ ได้สํ

านวนประชา

ะจํานวนครัว

ัวหน้าครัวเรื

สรุป ดงันี ้

เตอร์ อินเทอร์

มาณ 61.9 ล้า

ะชากรอาย ุ6 

ารวจการมีก

ากรท่ีใช้คอม

วเรือนท่ีมีอุปก

อนส่วนบุคค

ร์เน็ต และโทร

านคน ในจํา

 ปีขึน้ไป ท่ีใช้ค

การใช้เทคโนโ

มพิวเตอร์  ใช้

กรณ์เทคโนโล

คลและครัวเรื

รศพัท์มือถือ  

นวนนีมี้ผู้ ใช้ค

คอมพวิเตอร์ 

โลยีสารสนเท

ช้อินเตอร์เน็ต

ลยีสารสนเทศ

รอนพิเศษท่ีต

 ในปี 2553 มี

คอมพิวเตอร์

 อินเทอร์เน็ต 

ทศและการสื

ต และโทรศัพ

ศและการสื่อ

ตกเป็นตัวอย่

มีจํานวนประช

ร์, อินเตอร์

3 

 และ

สื่อสารใน

พท์มือถือ 

อสาร การ

ย่างทัง้สิน้ 

ชากรอาย ุ

์ เน็ต และ



 
ตารางท่ี 1.1 

ผู้ใช้

คอม

อิน

โทรศ

 

 จะเห

สงูขึน้เร่ือย ๆ

ให้บริการต่า

พัฒนาระบบ

อินเตอร์เน็ต 

การสื่อสารมี

ข้อความ เท่า

วา่มีการเปลี่ย

 

ภาพท่ี  1.2 แ
 

ท่ีมา : AIS, Dt

 แสดงจํานวน

ช้อุปกรณ์ 

มพิวเตอร์ 

นเตอร์เน็ต 

ศพัท์มือถือ 

ห็นได้วา่จํานว

 เพราะ ปัจจบุ

างก็มีการแข่ง

บให้สามารถ

 ท่ีโทรศพัท์เค

การปรับเปลีย่

านัน้ แตต่อนนี

ยนแปลงไป 

แสดงจํานวนผ

ac, True Mov

นประชากรผู้ใ

วนคนใช้คอม

บนัโลกได้มีก

งขันทางด้าน

ถรองรับการ

คลื่อนท่ีสามา

ยนมากขึน้ จา

นีส้ามารถใช้อิ

ผู้ใช้งานโทรศั

e Q3, 2011 

ใช้คอมพิวเตอ

ล้านค

19.1

13.8

38.2

มพิวเตอร์ อินเ

ารพฒันาแล

นการส่ือสารอ

ใช้งานต่าง 

รถเข้าถึงได้อ

ากเดมิใช้เพ่ือ

อินเตอร์เน็ตได

ศพัท์มือถือใน

อร์, อินเตอร์เน็

คน 

1 

8 

2 

เทอร์เน็ต และ

ะการแข่งขนัด

อย่างมาก โด

ๆ มากขึน้ โ

อย่างง่ายดาย

อการสื่อสารผ่

ด้ สิง่เหลา่นีจ้ึ

ประเทศไทย 

น็ต และโทรศั

คิ

ะโทรศพัท์มือถื

ด้านเทคโนโล

ดยเฉพาะบริ

ดยเฉพาะกา

ย ทัง้นกัธุรกิจ

านการพดูคยุ

งเป็นเคร่ืองบ

ไตรมาสท่ี 3 ี

พัท์มือถือ 

คดิเป็นร้อยล

30.9 

22.4 

61.8 

ถือ มีแนวโน้ม

ลยีเพิ่มมากขึน้

รษัทชัน้นําทัง้

ารใช้บริการ

จและพนกังาน

ยผา่นเสียง แล

บง่ชีพ้ฤตกิรรม

 

ปี ค.ศ. 2011

4 

ละ 

มวา่จะพุง่

น้ อีกทัง้ผู้

งหลายได้

ทางด้าน

นออฟฟิศ 

ละการสง่

มผู้บริโภค
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การใช้งานมือถือของทัว่โลกมีอตัราการเตบิโตท่ีสงูขึน้มากนัน้ มาจากปัจจยัหลายด้าน 

ตัง้แตท่างด้านผู้ผลติมือถือ ท่ีออกตวัมือถือใหมเ่ข้ามามากทําให้ราคานัน้ถกูลง อีกทัง้ คา่บริการ

จากผู้ให้บริการมือถือท่ีมีต้นทนุท่ีต่ําลงทําให้การใช้งาน โทรศพัท์มือถือนัน้แพร่หลายอยา่งรวดเร็ว

อยา่งเห็นได้ชดัจากสถิตจํิานวนผู้ใช้งานโทรศพัท์มือถือ (Mobile Subscribers)  

 จากรูปภาพ 1.2   แสดงจํานวนผู้ใช้งานโทรศพัท์มือถือในประเทศไทย รายงานยอดผู้ใช้บิร

การโทรศพัท์มือถือ โดยนับเฉพาะผู้ ให้บริการ 3 รายใหญ่รายหลกัของประเทศไทย ได้แก่ AIS, 

Dtac, TrueMove พบวา่ ในไตรมาสท่ี 3 ปี ค.ศ. 2011 มียอดใช้งานรวมทัง้สิน้ 73.7 ล้านราย โดยมี

ข้อมลู ดงัตอ่ไปนี ้

 
ตารางท่ี  1.2 แสดงจํานวนผู้ใช้งานโทรศพัท์มือถือในประเทศไทย ไตรมาสท่ี 3 ปี ค.ศ. 2011 

AIS 32.7 ล้านคน Dtac 22.8 ล้านคน 
 

TrueMove 18.1 ล้านคน 
 

Prepaid 29.5 ล้านคน 

 

Prepaid 20.5 ล้านคน 

 

Prepaid 16.7 ล้านคน 

 

Postpaid 3.2 ล้านคน 

 

Postpaid 2.3 ล้านคน 

 

Postpaid 1.4 ล้านคน 

 

ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ต 8 ล้านคน 

 

ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ต  

3.8 ล้านคน 

 

ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ต  

1.3 ล้านคน 

 
 

ท่ีมา : AIS, Dtac, True Move Q3, 2011 

 
จากตารางท่ี  1.2 แสดงจํานวนผู้ใช้งานโทรศพัท์มือถือในประเทศไทย ไตรมาสท่ี 3 ปี ค.ศ. 

2011 ซึง่เป็นตวัเลขจากการรายงานของกระทรวง ICT ท่ีมียอดของ TOT และผู้ให้บริการายอ่ืนด้วย

นัน้ จะมียอดผู้ใช้งานมือถือ สงูถึง 75.5 ล้านราย ในปี ค.ศ. 2011 และเม่ือเปรียบเทียบย้อนหลงัไป

เม่ือสิบปีย้อนหลงั หรือในปี 2011 พบว่ามียอดผู้ใช้มือถืออยู่เพียง 7.5 ล้านราย จึงนบัว่าประเทศ

ไทยมีอตัราการเติบโตของโทรศพัท์มือถือเพิ่มขึน้ 100% ทีเดียว ในขณะท่ีประชากรของประเทศ

ไทยอยู่ท่ีราว 67.7 ล้านคน หมายความว่า ยอดผู้ ใช้งานโทรศพัท์มือถือของไทย เทียบกบัจํานวน



 
ประชากรอยู่

สํารวจโดยแ

สมาร์ทโฟนที

 

ท่ีมา:  สํานกัพั

จาก

นิยมใช้โทรศั

จํากดั (มหาช

(มหาชน) หรื

จํากัด (มหาช

ให้บริการโทร

แสนหมายเล

จากผู้ใช้บริก

จะเห

แนวโน้มเติบ

โทรศพัท์สมา

โดยตรงต่อฐ

เร่ิมให้บริการ

ให้บริการ 

ท่ี 109 % แล

แยกเฉพาะผู้ ที

ท่ีเป็นผู้หญิงสู

ภาพท่ี 1.3  

ฒันานโยบายแ

กภาพท่ี 1.3  

ศพัท์มือถือเป็

ชน) หรือ TOT

รือ True ให้บ ิ

ชน) ให้บริกา

รศพัท์ประจํา

ลข หรือ ลดลง

ารรายใหมเ่ลื

ห็นว่าการใช้บ

บโตอย่างต่อเ

าร์ทโฟนท่ีลด

านลกูค้าท่ีสา

รโทรศพัท์เคลื

และความส

ละมีอตัรากา

ท่ีใช้งานมือถื

งถึง 56% มา

 แผนภมูิแสด

และกฎกติกา สํ

 แผนภมูิแสด

ปนอย่างมาก

T ให้บริการค

ริการเฉพาะเ

ารในเขตภูมิภ

ท่ี รวมประมา

ง 2% แนวโน้

ลอืกทางเลือก

บริการอินเทอ

เน่ือง โดยจะม

ต่ําลงและจํา

ามารถใช้บริก

ลื่อนท่ี บนร

สามารถในก

รใช้งานหลาย

ถือสมาร์ทโฟ

ากกวา่ผู้ชายที

ดงยอดผู้ใช้งา

 

สํานกังาน กสทช

 

ดงยอดผู้ใช้งา

 ทําให้ปัจจุบั

รอบคลมุพืน้ที

เขตกรุงเทพฯ

ภาค ยอดตวั

าณ 6.6 ล้าน

น้มของจํานวน

ในการใช้บริก

อร์เน็ตบนมือถื

มีศกัยภาพใน

านวนยอดขาย

การได้เพิ่มมา

ระบบ 3G ใ

ารตอบสนอง

ยเบอร์ Multip

นออกมา ทํา

ท่ีมีอยู ่44% (

นโทรศพัท์บ้า

ช. 

านโทรศพัท์บ้

บนั ผู้ ให้บริกา

ท่ีทัว่ประเทศ 

ฯ และปริมณ

เลขในไตรมา

น หมายเลข ล

นผู้ ใช้บริการที

การอ่ืนแทน คื

ถือ เครือข่าย

นการเติบโตอี

ย คอมพิวเต

ากขึน้ ประก

ในหลายพืน้ที

งความต้องก

ple SIM สงูถึ

าให้พบว่า ป

(ผลสํารวจจา

าน (Fixed Se

าน (Fixed S

าร 3 รายหลกั

 สว่นบริษัท ท

ฑล และสดุท้

าสท่ี 2 ปี พ.ศ

ลดลงจากไตร

ท่ีลดลงอย่างต

คือ โทรศพัท์มื

 และบริการแ

อีกมาก เมื

ตอร์แท็บเล็ตที

อบกบัในช่วง

ท่ี ซึ่งจะส่งผล

การของลูกค้า

ถึง 35%  สว่น

ประเทศไทยมี

ก Nielsen) 

ervices) 

Services) ด้ว

กั ไดแก่ บริษ

ทรู คอร์ปอเรช

ท้ายบริษัท ทีท

ศ. 2554 มีหม

รมาสก่อน ปร

ต่อเน่ืองนัน้ ส

มือถือ  

แอพพลิเคชัน่

ม่ือวิเคราะห์จ

ท่ีเพิ่มสงูขึน้ 

งคร่ึงปีหลงัผู้ ใ

ลดีต่อศกัยภา

าได้มากยิ่งขึ ้

6 

นจากการ

มีผู้ ใช้งาน

 

วยเหตคุน

ษัท ทีโอที 

ชัน่ จํากดั 

ทีแอนด์ที 

มายเลขท่ี

ระมาณ 1 

สาเหตมุา

นตา่ง ๆ มี

จากราคา

จะส่งผล

ให้บริการ

าพในการ

น้  และผู้
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ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสงู มีการแข่งขนัในการนําเสนอรายการส่งเสริมการขายจงูใจให้

ลกูค้าเข้ามาใช้บริการ มากย่ิงขึน้ โดยมีการนําเสนอรายการส่งเสริมการขายบริการอินเทอร์เน็ต

ความเร็วสงูร่วมกบั บริการประเภทอ่ืน (Bundle service) ยกตวัอย่างเช่น ร่วมกบับริการ

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี บริการ Net sim หรือแม้กระทัง่บริการ WiFi hotspot เพ่ือตอบสนองรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตในปัจจบุนัของผู้คนท่ีต้องการการเข้าถึง บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสงู ในทกุ ๆ ท่ี และ

ทกุช่วงเวลา             

อินเตอร์เน็ตกลายเป็นเคร่ืองมือพืน้ฐานทางด้านเศรษฐกิจและหลายธุรกิจ จะขึน้อยู่กับ

อนาคตของอินเตอร์เน็ต ถึงแม้การเข้าใจสินค้า ผลิตภณัฑ์ ตลาดของตนเองยงัคงเป็นสิ่งท่ีสําคญั

ท่ีสุด แต่การได้เรียนรู้เข้าใจบริการต่าง ๆ ในโลกออนไลน์ควบคู่ไปด้วยจะช่วยเลือกเคร่ืองมือท่ี

เหมาะสม สนบุสนนุให้ธุรกิจเตบิโตไปข้างหน้า  

สงัคมออนไลน์  เป็นแรงขบัเคล่ือนสําคญัอีกอย่างหนึ่งของเทคโนโลยีคล่ืนลกูใหม่   แบ่ง

ออกเป็น  2 ประเภท  อย่างกว้าง ประเภทแรก คือ โซเชียลมีเดียเพ่ือการแสดงออก (Expressive 

Social  Media)  ได้แก่  บล็อก (Blog) ,ทวิตเตอร์ ,(Twitter) ยทููป ,(YouTube) ,เฟซบุ๊ก 

(Facebook) เว็บไซต์สําหรับแชร์รูปภาพ เช่น Flickr และ เว็บไซต์ทัง้หลาย (Social Networking 

Sites) ส่วนอีกประเภทหนึ่งก็คือ โซเซียลมีเดียเพ่ือความร่วมมือ (Collaborative Social Media) 

เช่น เว็บไซด์วิกิมีเดีย (Wikipedia) เป็นต้น 

เม่ือนํา มาใช้แสดงความคิดเห็นได้มากขึน้ ผู้บริโภคก็สามารถโน้มน้าวความคิดเห็นและ

ความรู้สึกของผู้ บริโภครายอ่ืนให้คล้อยตามได้ด้วยการเล่าหรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นและ

ประสบการณ์ซึ่งกันและกัน โฆษณาท่ีบริษัทผู้ผลิตสินค้าสร้างขึน้เพ่ือเชิญชวนให้ผู้บริโภคมาซือ้

สินค้าจึงมีบทบาทน้อยลงเร่ือย ๆ นอกจากนี ้ผู้บริโภคยคุใหม่ยงัสนใจกิจกรรมอย่างอ่ืนด้วย  เช่น  

เล่นวีดีโอเกม ดูหนงัจากแผ่นดีวีดี ใช้เวลาอยู่หน้า คอมพิวเตอร์มากขึน้ ดโูฆษณาสินค้าน้อยลง   

นบัวนัก็ยิ่งมีบทบาทมากขึน้ และจะเป็นรูปแบบของการส่ือสารทางการตลาดในอนาคต เพราะเป็น

สื่อท่ีใช้ต้นทุนต่ํา และไม่เอนเอียงเข้าข้างใดข้างหนึ่ง กลุ่มเพ่ือนท่ีรู้จกัและติดต่อกนัผ่านเครือข่าย

ทาง อย่าง เฟซบุ๊ก, ทวิตเตอร์, ยทูปู หรือ โฟวสแควร์ ยงัเป็นแหลง่ข้อมลูสําคญัท่ีช่วยให้บริษัทรู้จกั

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในตลาด  

นกัวิจยัข้อมลูของ IBM, Hewlett – Packard และ Microsoft ได้จดัทําเหมืองข้อมลูของ

ผู้ บริโภคจากเครือข่ายทางเหล่านี  ้เพ่ือจะวิเคราะห์ลักษณะเฉพาะของผู้ บริโภคแต่ละกลุ่ม 

(Profiling) และการวางแผนการส่ือสารกบัพนกังาน รวมทัง้ผู้บริโภคให้ดียิ่งขึน้ (Stephen Baker 

และ Heather Green, 2008) 
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ซี เค ปราฮาลาด และ เวนกาต รามาสาวมิ บรรยายไว้ในหนงัสือ ช่ือ The Future of 

Competition วา่บทบาทของผู้บริโภคกําลงัเปลี่ยนไป ผู้บริโภคในปัจจบุนัมีจิตอาสา และต้องการ 

มีส่วนร่วมมากขึน้ ไม่ได้เป็นเพียงปัจเจกชนท่ีอยู่โดดเด่ียวไม่เก่ียวข้องกับใคร แต่เป็นกลุ่มคนท่ี

ตดิตอ่กนั มีความรอบรู้ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการ พวกเขาไม่ได้หยดุน่ิงรอคอยให้เกิดการ

เปล่ียนแปลง แตก่ระตือรือร้นท่ีจะแสดงความคิดเห็นและให้ Feedback แก่บริษัทได้อีกด้วย (C.K. 

Prahalad and Venkat Ramaswamy, 2004) 

 อเล็กซ์ วิปเปอร์ฟร์ูท อธิบายในหนงัสือช่ือ Brand Hijack (Alex  Wipperfurth, 2005) ว่า 

จํานวนผู้บริโภคท่ีมีจิตอาสาและกระตือรือร้นท่ีจะให้ความร่วมมือกําลงัมีแนวโน้มเพิ่มขึน้เร่ือย ๆ 

และมีผลตอ่การดําเนินธุรกิจ นกัการตลาดในปัจจบุนัไมส่ามารถควบคมุตราสนิค้า (Brand)ของตน

ได้อย่างเบ็ดเสร็จเหมือนก่อน  เพราะต้องแข่งขนักบัพลงัของกลุ่มผู้บริโภค   แนวโน้มท่ีผู้บริโภคใน

ยคุปัจจบุนัเร่ิมจะเข้ามาทําสิง่ท่ีเคยเป็นหน้าท่ีของนกัการตลาด ว่าบริษัทไม่มีทางเลือกอ่ืนนอกจาก

ต้องร่วมมือกบัผู้บริโภค โดยนกัการตลาดต้องตัง้ใจฟังผู้บริโภค เพ่ือให้ความคิดเห็นในการพฒันา

สนิค้าและบริการแล้ว  เม่ือนัน้ความร่วมมืออยา่งใกล้ชิดขัน้ตอ่ไปก็จะเกิดขึน้อีก 

 Trend watching ซึง่เป็นเครือข่ายวิจยัแนวโน้มตลาด ได้สรุปมลูเหตจุงูใจ ท่ีทําให้ผู้บริโภค

เข้ามามีสว่นร่วมพฒันาสินค้าและบริการ (Product Cocreation) มากขึน้ว่า ผู้บริโภคบางคนชอบ

แสดงออกให้คนอ่ืนเห็นว่าตนมีความสามารถ บางคนอาจต้องการพัฒนาสินค้า หรือบริการท่ี

สอดคล้องไลฟ์สไตล์ของตนเอง บางคนอาจอยากได้เงินรางวลัท่ีบริษัทมอบให้ หรือถ้าบริษัทเห็น

ความสามารถ ก็อาจจ้างไว้เป็นพนักงาน และยังมีอีกไม่น้อยท่ีทําเพราะความสนุก (ท่ีมา: 

www.trendwatching.com/trends/consumer-made.htm) 

 ความไว้วางใจเกิดขึน้จาก ผู้บริโภคเช่ือสิ่งท่ีเพ่ือนผู้บริโภคด้วยกนัพดู มากกว่าสิ่งท่ีบริษัท

ส่ือสารออกมา ส่ือ ท่ีแพร่หลายและมีบทบาทมากขึน้ สะท้อนให้เห็นว่าความไว้วางใจของผู้บริโภค

เคลื่อนย้ายจากบริษัทไปสูผู่้บริโภคด้วยกนั 

  ผลการศกึษาของ Nielsen Global ชีว้า่ปัจจบุนัผู้บริโภคเช่ือโฆษณาน้อยลง และหนัไปเช่ือ

คําพดู แบบปากต่อปากของผู้บริโภคด้วยกนัมากขึน้ โดยเช่ือว่าเป็นการโฆษณาแบบใหม่ท่ีเช่ือถือ

ได้มากกวา่ ราวร้อยละ 90 ของผู้ตอบแบบสอบถามระบวุ่า เช่ือคําแนะนําของคนรู้จกั และผู้บริโภค

ร้อยละ 70 เช่ือความเห็นของเพ่ือนผู้บริโภคด้วยกนัท่ีโพสต์ไว้ในอินเทอร์เน็ต งานวิจยัของ Trend 

stream/Light speed Research ได้ระบไุว้ว่าผู้บริโภคในยคุนี ้เช่ือคนแปลกหน้าท่ีรู้จกักนัทางส่ือ

ออนไลน์มากกว่าความเห็นของผู้ เช่ียวชาญ (Personal Recommendations and Consumer 

Opinions Posted Online Are the Most Trusted Forms of Advertising Globally, 2009) 
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จะใช้ค่าใช้จ่ายด้านส่ือโฆษณาออนไลน์เพิ่มมากขึน้ แม้ว่ารายได้อาจจะลดลงในบางบริษัท ซึ่ง

ค่าใช้จ่ายของโฆษณาส่ือออนไลน์ของปี 2010 เพิ่มขึน้เม่ือเทียบกับปี 2011   ส่วนหนึ่งมาจาก

พฤตกิรรมผู้บริโภคในยคุนีท่ี้พยายามแสวงหาข้อมลูมาประกอบการตดัสนิใจ จากในอดีตท่ีโฆษณา

ผ่านส่ือต่าง ๆ จะมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ แต่ตอนนีข้้อมลูท่ีผู้บริโภคให้ความเช่ือถือ

ท่ีสดุคือ การ "บอกตอ่" ท่ีเกิดขึน้ในนัน่เอง  

ปัจจุบันภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์กําลังต่ืนตัวในการใช้ประโยชน์จากการช่องทาง

การตลาดออนไลน์ เหตเุพราะผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนมานิยมการติดต่อส่ือสาร และบริโภค

ข้อมลูข่าวสารออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึง่นบัวนั โลกออนไลน์ก็ไม่เคยหยดุน่ิง ยงัมีการ

ขับเคล่ือนไปข้างหน้าอย่างต่อเน่ือง ผ่านเทคโนโลยีใหม่ ๆ ด้วยแนวคิดใหม่ ๆ ท่ีถูกพัฒนาให้

ผู้บริโภคได้ประโยชน์มากขึน้อยูต่ลอดเวลา นบัตัง้แต ่ยคุของเว็บไซต์ (Portal )และ ยคุบริการค้นหา

ข้อมลูออนไลน์ (Search Engine) จนมาถึงปัจจบุนั ยคุของ  ท่ีเร่ิมจากบล็อค , เว็บไซต์การแบง่ปัน

วิดีโอ อย่างยทููป และ กลุ่มเว็บไซต์เครือข่ายอย่างเฟซบุ๊คและ ทวิสเตอร์ รวมทัง้ล่าสดุเทคโนโลยี

การระบุตําแหน่ง ท่ีนําเสนอแนวคิดการเช่ือมต่อโลกออนไลน์กบัโลกออฟไลน์  การเกิดขึน้ของส่ือ

สงัคมออนไลน์ ดังกล่าว ส่งผลกระทบท่ีสําคัญต่อการทําการตลาดออนไลน์สําหรับภาคธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพย์ในปัจจุบนั ท่ีผู้ประกอบการจําเป็นจะต้องเรียนรู้ในการประยุกต์ใช้เทคนิคและ

เคร่ืองมือทางการตลาดใหม่ ๆ ท่ีเรียกว่า การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ เพ่ือเป็นการสร้างโอกาส

และรักษาสถานะในการทําธุรกิจ ท่ีนบัวนัจะเตม็ไปด้วยการแขง่ขนัท่ีรุนแรงมากขึน้ทกุขณะ 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 ศกึษากลยทุธ์แนวทางด้านการตลาด ด้านการใช้สื่อสงัคมออนไลน์(Social Media) 

ของผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ 

 1.2.2 ศกึษาพฤตกิรรมการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ของกลุม่เป้าหมายโครงการอาคารชดุ 

 1.2.3 ศกึษาการรับรู้ และทศันคติ ของกลุ่มเป้าหมายโครงการอาคารชดุ ท่ีมีตอ่ส่ือสงัคม

ออนไลน์ ของบริษัทผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์  
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1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาส่ือ โดยมีขอบเขตดงันี ้

 1.3.1 ศกึษาความรู้, ทฤษฎีและบทความเก่ียวกบัการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ได้แก่ 

เฟซบุ๊ค, ทวิสเตอร์ , ยทูปู  และเทคโนโลยีการระบบุอกตําแหน่ง ท่ีรวบรวมขึน้สําหรับภาคธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพย์ 

 1.3.2 ศกึษาแนวทางการตลาด ด้านกลยทุธ์การใช้สื่อการตลาดผ่านส่ือ ของธุรกิจอาคาร

ชุด โดยศึกษาจาก บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอป

เม้นท์ จํากดั (มหาชน) 

 1.3.3 ศกึษาพฤตกิรรมการใช้ส่ือ การรับรู้ และทศันคตขิอง 

กลุม่เป้าหมาย โครงการอาคารชดุพกัอาศยั ท่ีนํามาศกึษา คือ โครงการ โครงการ Hive @ Sathorn 

ของบริษัท แสนสริิ จํากดั (มหาชน) และ โครงการ Life @ สาทร 10 ของบริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์

ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน) 

 
1.4 คาํจาํกัดความ 
 อาคารชุด (อาจารีย์ เมฆศิริ, 2553) หมายถึง อาคารท่ีบุคคลสามารถแยกการถือ

กรรมสทิธ์ิได้เป็นสว่น ๆ โดยแตล่ะสว่น ประกอบด้วย กรรมสทิธ์ิ ในทรัพย์สว่นบคุคล และกรรมสิทธ์ิ

ในสว่นกลาง 

 Social Media (ภิเษก ชยันิรันดร์) หมายถึง 

 1) สื่อท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสมัพนัธ์เชิงสงัคม คือ การแพร่กระจายของส่ือในโลกออนไลน์ 

โดยการแบง่ปันเนือ้หา (Content Sharing) จากบคุคลทัว่ไป อาจอยูใ่นรูปของเนือ้หา รูปภาพ เสียง 

หรือ วีดีโอ เป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงส่ือเดิมท่ีแพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-many) เป็น

แบบการสนทนาท่ีสามารถมีผู้ เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (many-to-many) มีสภาพของการเป็นส่ือ

สังคม  คือการสนทนาท่ีเกิดขึน้  อาจจะเป็นการรวมกลุ่มคุยในเ ร่ืองท่ีสนใจร่วมกัน  หรือ

วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยท่ีไม่มีใครสามารถควบคมุเนือ้หาของการสนทนาได้ 

แม้กระทัง่ตวัผู้ผลติเนือ้หาเอง เพราะผู้ได้รับสารมีสทิธ์ิท่ีจะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพิ่มเติมความ

คดิเห็น หรือแม้กระทัง่เข้าไปแก้ไขเนือ้หานัน้ได้ด้วยตวัเอง 

 2) เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผู้คนจากผู้บริโภคเนือ้หา เป็นผู้ผลิตเนือ้หา จากคนทัว่ไปในสงัคมท่ีแต่

เดิมเป็นเพียงคนรับส่ือ ขณะท่ีส่ือจําพวกโทรทัศน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์ จะเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพล

อย่างมาก ต่อสินค้าหรือบริการ แต่เม่ือส่ือเป็นส่ือท่ีแทบจะไม่มีต้นทุน ทําให้ทุกคนสามารถผลิต
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เนือ้หาและกระจายไปยงัผู้ รับสารได้อย่างเสรี หากใครผลิตเนือ้หาท่ีถกูใจคนส่วนใหญ่ ก็จะเป็นผู้

ทรงอิทธิพล (Influencer) ไป ยิ่งในทางการตลาดก็สามารถโน้มนําผู้ติดตามในการตดัสินใจซือ้

สนิค้าหรือบริการได้โดยง่าย ซึง่นกัการตลาดอาจจะปลอ่ยปละละเลยสนใจแตส่ื่อเดิม ๆ เพราะเห็น

วา่ส่ือท่ีสามารถควบคมุได้และกระจายสูม่วลชนจํานวนมาก แตเ่ม่ือลกูค้าซือ้สินค้าหรือบริการของ

แบรนด์แล้ว อาจจะเกิดการร่วมกลุ่ม เพ่ือตําหนิติติง หรือวิพากษ์วิจารณ์  ซึ่งถ้าหาก    แบรนด์

เพิกเฉย ก็เป็นไปได้วา่เสียงออนไลน์เหลา่นีจ้ะขยายใหญ่โตขึน้จนกระทบตอ่แบรนด์ได้ในท่ีสดุ  

 สิ่งเหล่านี ้ย่อมเป็นแรงขบัให้แบรนด์ต้องเข้าสู่เพ่ือท่ีจะเข้าไปแก้ไขปัญหา   แสดงความ

คิดเห็น หรือ ขอความคิดเห็นต่าง ๆ จากลูกค้า รวมไปถึงอาศยัลูกค้าให้สร้างเนือ้หาขึน้มาเพ่ือ

แข่งขนักัน ทัง้หมดนีเ้ป็นกิจกรรมทางด้านการตลาดออนไลน์ท่ีเห็นได้มากมาย ดงันัน้ ส่ือสงัคม

ออนไลน์ จึงไม่ใช่ทางเลือก แต่เป็นส่ือท่ี แบรนด์จําเป็นต้องทํา Dave Evans ผู้ เขียนหนงัสือ 

“Social Media Marketing: An Hour a Day” ได้แสดงความสําคญัของส่ือสงัคมออนไลน์ต่อ

กระบวนการซือ้สินค้าหรือบริการว่า แต่เดิม กระบวนการซือ้นัน้มีอยู่ 3 ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนแรกคือ 

ความตระหนกั (Awareness) ขัน้ตอนตอ่มาคือ การพิจารณา (Considerations) และขัน้สดุท้าย 

คือ การตดัสินใจซือ้ (Purchase) ส่ือการตลาดแบบเดิม ๆ จะมุ่งตรงไปท่ี การสร้างความรู้จกัสินค้า

และบริการ เช่น อาจจะเป็นโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือ การเร่งให้ลกูค้าพิจารณาและตดัสินใจ เช่น 

การให้คปูองสว่นลด เป็นต้น แตส่ําหรับสงัคมออนไลน์เม่ือผู้บริโภคได้ใช้สนิค้าหรือบริการนัน้แล้ว ก็

จะเข้ามาแสดงความคดิเห็น ซึง่ถือเป็นข้อมลูอนัสําคญัตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภค 

 Online Marketing Tool (สมุณฐั โควหกลุ, 2552) คือ เป็นอีกหนึ่งในกลยทุธ์การนําเสนอ

สินค้าท่ีน่าสนใจ และเป็นส่ือท่ีเสริมจากส่ือหลกั ซึ่งสามารถอธิบายรูปแบบของสินค้าได้มากขึน้ 

รายละเอียดเนือ้หามากขึน้ สร้างความเป็นส่วนตวั และแบรนด์ได้หลากหลายด้วยความก้าวหน้า 

ทางเทคโนโลยีออนไลน์รวมถึงสามารถทํากิจกรรม เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้ บริโภค

กลุ่มเป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ตอบโต้กบักิจกรรมต่าง ๆ ในเว็บ หรือ

การเก็บฐานข้อมลูผู้บริโภคไว้สําหรับการตดิตอ่ผา่นอีเมล์ (E-Mail) เป็นต้น 

 การตลาดออนไลน์ยุคใหม่ (อาจารีย์ เมฆศิริ, 2553) คือ การตลาดออนไลน์ยคุใหม่นัน้

ได้มีการออกแบบเคร่ืองมือ และกลยุทธ์ต่าง ๆ ให้เลือกประยุกต์ใช้ได้มากขึน้ เช่น พาณิชย์

อิเล็คทรอนิกส์ (E - Commerce), อีเมล์การตลาด (Email Marketing), การตลาดผ่านระบบค้นหา

ข้อมลู (Search Engine Marketing: SEM), การตลาดผ่านเครือข่าย (Social Network 

Marketing), แบนเนอร์เว็บไซด์ (Web Banner) 
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 การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง เทคนิคทาง

การตลาดท่ีมุง่ไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีวตัถปุระสงค์ เพ่ือสง่ผลตอ่ทศันคตแิละพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคเหลา่นัน้ 

 
1.5 วิธีดาํเนินการวิจัย 
 1. ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวข้อง 

 2. รวบรวมเอกสารท่ีเก่ียวข้องกับ สื่อการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

 3. สมัภาษณ์ผู้ ท่ีดแูลระบบการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของบริษัท แสนสิริ จํากดั 

(มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน)  

 4. ใช้แบบสอบถามลกูค้าโครงการ ของบริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน 

พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน) 

 
1.6 ขนาดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 1. ลกูค้ากลุม่เป้าหมาย ผู้ ท่ีอาศยัอยูใ่นโครงการ ได้แก่ 

- โครงการ Hive @  Sathorn  จํานวน  138 ราย 

- โครงการ Life @ สาทร 10  จํานวน  109  ราย  

 รวมทัง้หมด 247 ราย 

 2. ผู้ ท่ีเก่ียวข้องท่ีดแูลระบบการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของบริษัท แสนสิริ จํากัด 

(มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน)  

 
1.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  วิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร งานวิจัยต่าง ๆ ทัง้ข้อมูลด้านท่ีอยู่อาศัย และข้อมูลด้าน

การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 วิเคราะห์ข้อมลูท่ีรวบรวมได้จากการสมัภาษณ์บริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน) และบริษัท 

เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน)  ผู้ ท่ีมีหน้าท่ีในการดแูลระบบการตลาดผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์ สรุปประเดน็ตา่ง ๆ ท่ีสําคญั 
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วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย จาก

แบบสอบถามลกูค้าโครงการฯ ท่ีได้มาตรวจสอบ และนํามาวิเคราะห์คําตอบ โดยใช้การคํานวณ

ด้วยโปรแกรม SPSS/PC มาช่วยในการวิเคราะห์คําตอบ ทําการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้การหาร้อย

ละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการทดสอบค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มแบบ      

t-test และ ค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่มแบบ One-Way ANOVA เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่โดยใช้ 

Scheffe 

 
1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพ่ือทราบถึงพฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อส่ือสงัคม

ออนไลน์ (Social Media) และแนวทางในการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ในอนาคต 

 2. เพ่ือให้ผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ได้ใช้ข้อมลูเก่ียวกับการวิจยันีใ้นการวางแผน    

กลยทุธ์ในการพฒันาปรับเปล่ียนรูปแบบการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ให้รับมือกบัคู่แข่งได้

อยา่งมีประสทิธิภาพ และเกิดความคุ้มคา่สงูท่ีสดุ 

 3. เพ่ือเป็นเอกสารอ้างอิงทางวิชาการสําหรับผู้สนใจส่ือการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 



 
 

บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

 ในการนําเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจยันําเสนอเป็น 3 ส่วนดงันีคื้อ

 สว่นท่ีหนึง่ :  2.1 แนวคดิและทฤษฎีการตลาด และ การโฆษณา 

            สว่นท่ีสอง :  2.2 แนวคิดทฤษฎีด้านส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) ได้แก่ เฟซบุ๊ค

(Facebook),ทวิสเตอร์ (Twitter),ยทูปู(You Tube), เทคโนโลยีระบตํุาแหน่ง (Location – Based) 

 สว่นท่ีสาม :  2.3 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวกบัการรับรู้, ทศันคติ และด้าน

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั 

 สว่นท่ีส่ี     :  2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคดิ ทฤษฎีการตลาด และการโฆษณา 
 
 2.1.1 การโฆษณาและขัน้ตอนการโฆษณาทางการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 2546: 

175) ในการโฆษณามีขัน้ตอนสําคญัท่ีเก่ียวข้องการตลาด ดงันี ้

 1. ระบตุลาดเป้าหมายและผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

 2. การปฎิบตัติามกลยทุธ์ทางการตลาด 

 3. การประสมการสื่อสารทางการตลาด 

 ส่ือโฆษณา (Advertising Media) เป็นพาหะท่ีช่วยนําพาข่าวสารทางการตลาด 

เก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) จากผู้ขายไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย อย่างมี

ประสทิธิภาพ 

 สื่อสารมวลชน (Mass Media) เป็นส่ือท่ีใช้ติดต่อส่ือสารระหว่างผู้สง่ข่าวกบักลุ่ม

ผู้ รับข่าวสารเป็นจํานวนมาก โดยผ่านส่ือต่าง ๆ ซึ่งถือว่าเป็นการส่งสารในรูปของมวลชน 

สื่อสารมวลชนทกุแขนง ไม่ว่าจะเป็นหนงัสือพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ นิตยสาร ถือได้ว่าเป็นส่ือท่ีเหมาะ

ท่ีจะใช้เป็นพาหะในการนําข่าวสารไปสู่คนหมู่มากทัง้นี ้เพราะ 1) สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็น

จํานวนมาก 2) ราคาในการเข้าถึงเฉล่ียต่อหัวต่ํา 3) เนือ้หาของส่ือจะเป็นแนวทางให้เลือก

กลุ่มเป้าหมาย ท่ีจะเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะจะทําให้ทราบว่าผู้บริโภคแต่ละกลุ่มชอบ

เนือ้หาของส่ือในลักษณะใด 4) ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มนัน้อาจเข้าถึงได้ด้วยความถ่ีท่ีต่างกันตาม



17 

 
ความสําคญัของแต่ละกลุ่มและตามแนวทางกลยทุธ์ทางการตลาด ผู้บริโภคบางกลุ่มอาจมีความ

จงรักภกัดีตอ่ส่ือบางประเภทเพราะได้อ่าน ได้ด ูได้ฟังเป็นประจํา จึงทําให้ง่ายตอ่การตอกยํา้ความ

ภกัดีในตราสนิค้าได้เป็นอยา่งดี 

   

ภาพท่ี 2.1 แผนผงัแสดงกระบวนการส่ือสารการตลาด 8 ขัน้ตอน 
 

ท่ีมา : สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552 
  

  กระบวนการสื่อสารทางการตลาดมี 8 ขัน้ตอน เร่ิมตัง้แตก่ารระบปัุญหา หรือโอกาส

การกําหนดวัตถุประสงค์การเลือกตลาดเป้าหมาย การสร้างสาร การเลือกใช้ส่ือ การตัง้

งบประมาณ การปฎิบตัตามแผน และการประเมินประสทิธิผล ดงันี ้

 1. การรับรู้ปัญหาหรือโอกาส 

    ผู้ ทําการตลาดควรใช้ประสบการณ์ การวิจัย หรือ การวิเคราะห์คู่แข่งในการ

ชีใ้ห้เห็นปัญหาและโอกาสท่ีเก่ียวข้องกบัแผนการสื่อสาร เราอาจวิเคราะห์ดจูดุอ่อน จดุแข็ง โอกาส 

และอุปสรรค เช่นเดียวกับ เม่ือวางแผนการตลาดในการระบุปัญหาในการส่ือสารการตลาด เรา

สนใจ เฉพาะปัญหาท่ีมีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดเท่านัน้ เพราะสามารถแก้ไขได้ด้วยส่ือสาร

การตลาดเท่านัน้ ปัญหาดังกล่าวเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ ทัศนคติ การรับรู้ หรือข้อมูลของ

ผลิตภณัฑ์ แตผู่้ ทําการตลาด ไม่เอาจะใช้การส่ือสารทางการตลาดในการแก้ปัญหาท่ีเก่ียวข้องกบั

ภาพลกัษณ์ ทศันคต ิการรับรู้ หรือข้อมลูของผลติภณัฑ์ แตผู่้ ทําการตลาด ไมอ่าจใช้การสื่อสารทาง

การตลาดในการแก้ปัญหาท่ีเก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์ ทศันคติ การรับรู้ หรือข้อมลูของผลิตภณัฑ์ 

แตผู่้ ทําการตลาดไม่อาจใช้การสื่อสารเพ่ือบอกว่าไม่แพงไม่ได้ แต่ถ้าสินค้าถกูมองว่ามีคณุภาพไม่
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ดี ผู้ ทําการตลาดสามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคทราบถึงคุณภาพท่ีดีของผลิตภัณฑ์ได้ เพราะ เป็น

ปัญหาด้านการรับรู้เก่ียวกบัผลติภณัฑ์ 

 2. การกําหนดวตัถปุระสงค์ 

   วัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาด หลังจากท่ีได้วิเคราะห์ปัญหาและ

โอกาสแล้ว ในการกําหนดวตัถปุระสงค์ผู้ ท่ีทําการตลาดยึดแบบจําลองลําดบัขัน้ของผลกระทบ ซึง่

กล่าวถึงการตอบสนองการให้เกิดขึน้กบัผู้บริโภคโดยทัว่ไป แล้ววตัถปุระสงค์การส่ือสารแบ่งได้ 5 

ประเภท (Bernet and Moriarty, 1998) คือเพ่ือทําให้เป็นท่ีรู้จกั เพ่ือสร้างความเข้าใจ เพ่ือเปล่ียน

ทศันคต ิและรับรู้ เพ่ือเปล่ียนพฤตกิรรม และการยืนยนัความคดิ หรือการตดัสนิใจ 

  3. การเลือกรับผู้ รับสารเป้าหมาย 

   กลุ่มคนในตลาดท่ีเป็นผู้ ใช้สินค้าหรือบริการของบริษัทถือเป็นตลาดเป้าหมาย 

(Target Market) สว่นผู้ รับสารเป้าหมาย (Tarket Audience) หมายถึง ผู้ ท่ีบริษัทต้องการสื่อสาร

ด้วย เช่น ตลาดเป้าหมายของผลติภณัฑ์ของเลน่เดก็ คือ เด็ก แตผู่้ รับสารเป้าหมายกว้างกว่าตลาด

เป้าหมายผู้ ทําการตลาดจําเป็นต้องระบุให้ได้ว่าใครเป็นผู้ รับสารเป้าหมายบ้าง จึงต้องมีข้อมูล

เก่ียวกบัตลาด และผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ผู้ ทําการตลาดต้องส่ือสารไม่เพียงแต่กบัลกูค้า แต่

ต้องส่ือสารกบับคุคลอ่ืน ๆ ด้วย 

  4. การสร้างสาร 

   การตดัสนิใจจะส่ือสารอะไรกบัผู้ รับสารไมใ่ช้เร่ืองง่าย กลยทุธ์การสร้างสารขึน้อยู่

กบัโอกาส อปุสรรค จุดแข็ง และจุดอ่อน ท่ีเราทราบหลกัจากท่ีได้ดําเนินการวิเราะห์สถานการณ์ 

ผู้ รับสารเป้าหมายแตล่ะกลุม่ ก็มีความต้องการไม่เหมือนกนัในเร่ืองสารท่ีจะรับ อย่างไรก็ตาม สาร

ท่ีบริษัทส่ืออกไป ต้องสอดคล้องกบัปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภณัฑ์ของบริษัท และความหมาย

โดยรวมของการนัน้ 

  5. การเลือกใช้สื่อ 

    ผู้วางแผนการใช้ส่ือต้องเลือกส่ือท่ีเข้าถึงผูรั่บสารเป้าหมาย ณ จดุท่ีบริษัทและคน

เหลา่นัน้เจอกนั หรือ เรียกว่า จดุสมัผสั (Contract point หรือ Touch point) กลยทุธ์การใช้ส่ือต้อง

สอดคล้องกบักลยทุธ์การสร้างสารและงบประมาณที่มี เช่น ถ้างบประมาณมีน้อย ก็ไม่ควรใช้การ

โฆษณาทางโทรทศัน์ ถ้าจะใช้ทางการตลาดทางตรงก็ต้องตดัสินใจว่าจะใช้ส่ืออะไร เป็นต้น สื่อแต่

ประเภท เหมาะกบักลยทุธ์ในการสร้างสารไมเ่หมือนกนั 
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  6. การกําหนดงบประมาณ 

    จริง ๆ แล้วผู้สื่อสารทางการตลาด ควรตดัสินใจเร่ืองงบประมาณ หลงัจากท่ีได้

วางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ แล้ว แต่ในทางปฎิบตัิบริษัทจะจัดงบประมาณมาแล้วในแผนการตลาด 

กล่าวคือ ผู้ จัดการฝ่ายการสื่อสารการตลาดอีกที ซึ่งผู้ จัดการฝ่ายส่ือสารการตลาด ก็จะนํา

งบประมาณท่ีได้รับมาจดัสรรให้กบักิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตา่ง ๆ จํานวนเท่าไร เช่น การ

โฆษณาในรายการต่าง ๆ การผลิตตวัอย่างสําหรับแจกให้ทดลองใช้การจดัชิงโชค การซือ้รายช่ือ

สําหรับไปรษณีย์ทางตรง เป็นต้น ผู้ ทําการตลาดต้องหาข้อมลูเหล่านีจ้ากบุคคลต่างๆ ทัง้ภายใน

และภายนอกบริษัท งบประมาณสดุท้ายท่ีเราคํานวณ งบประมาณท่ีได้รับจดัสรรจากบริษัท จึงมกั

ต้องปรับเนือ้หาของกิจกรรมให้ไมม่ากเกินไป 

  7. การปฎิบตัติามแผน 

    โดยส่วนใหญ่แผนการส่ือสารทางการตลาดจะประสบความสําเร็จหรือไม่ขึน้อยู่

กบัการนําไปปฎิบตั ิ(Implementation) การปฎิบตัติามแผนมี 3 ขัน้ตอน ดงันี ้

     1) การตดัสินใจทุกเร่ืองท่ีกล่าวถึงในแผน ซึ่งได้แก่ ประเภทของส่ือ วนัเวลา 

ขนาดภาพ การถ่ายทํา ผู้แสดง ฯลฯ 

   2) การมอบหมายให้ผู้ใดผู้หนึง่รับผิดชอบหน้าท่ีตา่ง ๆ จนเสร็จ 

   3) การตดิตามวา่ดําเนินงานประสบความสําเร็จหรือไม ่

    ในการปฎิบตัิตามแผน ต้องมีการทํางานประสานกันระหว่างบุคคลหลายฝ่าย 

ผู้ รับผิดชอบเร่ืองโฆษณา ต้องผลิตชิน้งานโฆษณาและเผยแพร่ในส่ือต่าง ๆ ในเวลาท่ีเหมาะสม 

ต้องเตรียมผลิตเอกสารให้พนักงานขายได้อย่างประจวบเหมาะกับเวลาท่ีชิน้งานโฆษณาออก

เผยแพร่พนักงานขายต้องทราบเก่ียวกับงานโฆษณานัน้ ๆ บ้าง เช่น  ออกม่ือไหร่ มีเนือ้หาสาระ

อะไร ใช้สื่ออะไร มีรูปลกัษณ์อยา่งไร เป็นต้น จากนัน้พนกังานขายต้องประสานงานกบัร้านค้าในตัง้

ป้าย แจกเอกสารให้ลกูค้า เตรียมกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ผู้ดแูลช่องทางการจําหน่าย

ต้องจดัการะจายสินค้าในร้านทุกแห่งให้เพียงพอกบัความต้องการของลกูค้า ฝ่ายประชาสมัพนัธ์

ต้องทราบข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ใหม ่ต้องเตรียมการสาธิต การจดังานตา่งๆ เป็นต้น 

    จงัหวะเวลามีความสําคญัอย่างยิ่งในการปฏิบตัิตามแผนผู้ ทําการตลาดต้องเผ่ือ

เวลาล่วงหน้าเพ่ือให้งานเสร็จตรงเวลา และไม่เกิดเวลาทบัซ้อนกัน ถ้ามีกิจกรรมการสื่อสารทาง

การตลาดมากกว่าหนึ่งอย่างในเวลาเดียวกนั ถ้าผู้ ค้าคนกลางและพนกังานขายก็จะต้อง รับภาระ

งานเป็นสองเท่า ผู้ ทําการตลาดจงึต้องจดัเวลาสําหรับแตล่ะงานไมใ่ห้คาบเก่ียวกนั 
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    อนึ่ง โดยส่วนใหญ่เม่ือบริษัทมีกิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ควรให้พนกังานของ

บริษัททราบเป็นกลุ่มแรก จากนัน้จึงส่ือสารกลุ่มผู้ ลงทุนในบริษัทแล้ว จึงแจ้งไปยังคนในชุมชน

สื่อมวลชน และผู้บริโภคในท่ีสดุ และถ้าผลิตภณัฑ์ใหม่ต้องเก่ียวข้องกบักฎหมาย  บริษัทก็ต้องขอ

คําปรึกษาจากหน่วยงานของรัฐด้านนีด้้วย 

  8. การประเมินผล 

    หลังจากท่ีผู้ ทําการตลาดได้ปฏิบัติตามแผนแล้ว ก็ต้องประเมินว่าได้ผลตาม

วตัถปุระสงค์ท่ีตงัไว้หรือไม่ โดยบริษัทอาจจ้างหน่วยงานภายนอกท่ีมีความเช่ียวชาญมาประเมิน 

แต่ผู้สื่อสารทางการตลาดต้องกําหนดมาตรฐาน เพ่ือให้เข้าใจตรงกนัว่า การส่ือสารในแต่ละครัง้

ต้องการบรรลใุนเร่ืองใดบ้างจากนัน้ ก็ดวูา่การส่ือสารทางการตลาดเป็นไปตามวตัถปุระสงค์หรือไม ่

แล้วนําผลท่ีสงัเกตมาเปรียบเทียบกบัมาตรฐานท่ีตัง้ขึน้ให้ทราบดปูระสทิธิภาพของการปฏิบตังิาน 

    กิจกรรมบางอย่างวัดผลง่าย เพราะผลดังกล่าวสืบไปถึงกิจกรรมเดียว เช่น 

ไปรษณีย์ทางตรง ซึ่งสามารถวัดประสิทธิผลได้จากปริมาณคําสัง่หรืออัตราการตอบกลบั เช่น 

อตัราการตอบสนองสําหรับไปรษณีย์ทางตรงเท่ากบั 2% ซึง่หมายถึงสง่จดหมายออกไป 100 ฉบบั 

และมี 2 ฉบบัท่ีตอบกลบัมา เป็นต้น เราวดัประสทิธิผลโดยนําอตัราการตอบสนองจริงไปเปรียบกบั

อตัราการตอบสนองท่ีคาดไว้ในวตัถปุระสงค์ ซึง่ถ้าอตัราตอบสนองจริงต่ํากว่าท่ีวางแผนไว้ ก็ถือว่า

ไม่บรรลวุตัถุประสงค์ หรือเม่ือบริษัทใช้กลยุทธ์ของแถมก็ดูได้จากจํานวนคนท่ีแสดงความจํานง

ขอรับของแถมจากบริษัท เป็นต้น 

 

 2.1.2 เคร่ืองมือสําหรับการทาํกิจกรรมทางการตลาด สามารถรวมกลุม่สําคญั ๆ ได้

ดงันี ้

  1. Advertising จดัได้ว่าเป็น Tools ท่ีสําคญัมาก เพราะ Advertising คือกลไก

สําคญัท่ีจะทําองค์ประกอบตา่ง ๆ ใน Brand Design, Brand Identity และรายละเอียดใน Brand 

Building และการส่ือสารทางการตลาดไปยงัผู้บริโภค (สมุนสั โลวหกลุ, 2552: 36) 

    1.1 Types  of  Advertising แบง่ตามวตัถปุระสงค์ในการโฆษณาสามารถแยก

การโฆษณาออกได้เป็น 2 ประเภทยอ่ยท่ีสําคญั ดงันี ้

  ประเภทท่ี 1: Product Advertising 

  เป็นการโฆษณาสินค้าต่าง ๆ ของกิจการ ซึ่งเป็นโฆษณาท่ีเราเห็นในแม็ก

กาซีนและหนงัสือพิมพ์ทัว่ไป เนือ้หาสาระจะเน้นนําเสนอตวัตนของสินค้า คณุสมบตัิและคณุค่า

ตา่ง ๆ ของสนิค้าและแบรนด์ 



21 

 
  ประเภทท่ี 2: Corparate Advertising 

  เป็นโฆษณาท่ีมีวตัถุประสง์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์เท่านัน้ เนือ้หา

สาระสําคญัท่ีเน้นยํา้ใน Corporate Advertising คือ การนําเสนอตวัตนของแบรนด์ซึง่เป็น Brand 

Values และเป็น Promise ของแบรนด์ท่ีจะทําเพ่ือผู้บริโภค 

   1.2 Advertising Media: Above-the-Line ท่ีสําคญั ๆ มีดงัตอ่ไปนี ้

  1. TV แม้จะเป็นส่ือท่ีมีคา่ใช้จ่ายสงูสดุ แต ่TV ถือว่าเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ

และมีประสทิธิผลท่ีสดุ เพราะมีข้อได้เปรียบเหนือส่ืออ่ืน ๆ หลายประการ อาทิ 

    - Realism หมายความว่า การโฆษณาผ่านส่ือทีวี เป็นการจําลอง

เหตกุารณ์เสมือนจริง หรือเกินจริงตา่ง ๆ ได้มากมาย และทําให้ผู้บริโภคเห็นภาพตา่ง ๆ เหลา่นัน้ได้

ชดัเจนท่ีสดุ 

    - Receptive Audience หมายความว่า การโฆษณาผ่านส่ือทีวีเป็นการ

สื่อสารในลกัษณะส่งตรงความสขุถึงบ้าน โฆษณาท่ีดีท่ีสดุและสนกุสนานจะเป็นท่ีจดจําและเล่าสู่

กนัฟังในบรรดาคนใกล้ชิดและคนสนิท 

    - Receptition การโฆษณาผ่านส่ือทีวีเปิดโอกาสให้ผู้ โฆษณาได้นําเสนอ

โฆษณาชิน้นัน้ซํา้ ๆ กนัจนกวา่ผู้บริโภคจะจําได้ 

    - Link to Other Media การโฆษณาอาจเป็นจดุสร้างประกายสง่ตอ่ไปยงั

การสื่อสารแบบอ่ืนๆ อาทิ Direct Marketing ท่ีเปิดโอกาสให้นกัโฆษณาได้มีโอกาสติดตอ่ผู้บริโภค

โดยตรงผา่นการชีแ้จงหมายเลขโทรศพัท์ในตอนท้ายของโฆษณา เป็นต้น 

  2. Cinema ข้อดีสําคญั ๆ ในการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ท่ีสําคญั คือ 

ผู้บริโภคมีลกัษณะถกูกําหนดให้นัง่อยู่กบัท่ีเพ่ือชมโฆษณาในจอขนาดใหญ่ ลกัษณะการโฆษณา 

เช่นนี ้จะสามารถเช่นนี ้จะสามารถสร้าง Impact ให้แก่แบรนด์และเนือ้หาในโฆษณาได้เป็นอย่าง

มาก 

  3. Radio วิทยุเป็นส่ืออีกประเภทหนึ่งท่ีน่าสนใจ และต้นทุนไม่สงู ข้อดีท่ี

สําคญัของส่ือวิทย ุคือ ความยืดหยุ่นในการบริหารจดัการ นัน่คือ นกัโฆษณา สามารถเลือกคล่ืน 

และเวลาได้ตามพฤตกิรรมการฟังวิทยขุองกลุม่เป้าหมาย 

  4. Newspaper หนงัสือพิมพ์เป็นส่ืออีกประเภทหนึ่งท่ีนกัโฆษณานิยมใช้ 

เพราะสามารถส่ือสารกับผู้ บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และเป็นประจํา ลักษณะท่ีได้เปรียบของ

หนงัสือพิมพ์เหน่ือส่ือประเภทอ่ืน คือ พืน้ท่ีท่ีสามารถเปิดโอกาสใหรายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้า

และแบรนด์ได้นําเสนอจดุแข็งถ้าผู้บริโภคมีความสนใจในสนิค้าหรือแบรนด์นัน้ ๆ แล้วก็จะสามารถ
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อ่านรายละเอียดได้ทนัที ข้อเสียเปรียบของการโฆษณาได้หนงัสือพิมพ์ คือ คณุภาพของการพิมพ์

มกัจะไมค่อ่ยดีสีอาจจะเพีย้นหรือในบางครัง้ภาพอาจจะเบลอไปเลยก็ได้ 

  5. Magazine นิตยสารก็เป็นส่ืออีกประเภทหนึ่งท่ีหลาย ๆ คนให้ความนิยม 

เพราะสามารถส่ือรายละเอียดสินค้าได้ดีไม่ตา่งกบัหนงัสือพิมพ์ อีกทัง้ยงัสามารถควบคมุคณุภาพ

ของสีให้เป็นไปตามท่ีต้องการได้ นิตยสารบางฉบับยังยืดหยุ่นสามารถช่วยพัฒนาโฆษณาใน

ลกัษณะ Advertorial (Advertising + Editorial) เป็นการเขียนเก่ียวกบัสนิคา และแบรนด์ 

  6. Outdoor การโฆษณา Outdoor หมายถึง การโฆษณากลางแจ้งด้วยป้าย

บลิบอร์ดขนาดตา่ง ๆ การโฆษณาเช่นนีเ้หมาะกบัการสร้างภาพลกัษณ์สนิค้า 

  7. Transportation Advertising หรือ Mobile Advertising สื่อท่ีอยู่กบั

รถไฟฟ้า BTS ข้อดีดของการเลือกส่ือประเภทนี ้คือ โอกาสในการสร้างภาพสินค้า สามารถ

ยกระดบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ขึน้มาให้ดทูนัสมยัขึน้ตามลกัษณะของรถ ข้อดีอีกประการหนึง่ของ

การสื่อสารด้วยส่ือประเภทนีคื้อ เปิดโอกาสให้นกัโฆษณา หรือฝ่ายการตลาด เลือกเส้นทางตาม

ลกัษณะการสญัจรของผู้ยริโภคกลุม่เป้าหมายได้ 

   1.3 Advertising Media : Below – the – Line สื่อ Below – the – Line ท่ีได้รับ

ความนิยมในปัจจบุนัมีมามาย อาทิ Direct Mail, Catalogues, Brochures, Diaries, Flyer, 

Guarantee Cards, Price List, Telephone Number Reminder, Stationary, Poster, Display 

Stands and etc. 

   1.4 PR การประชาสมัพนัธ์เป็นหนึ่งในองค์ประกอบสําคญัท่ีนกัโฆษณาควร

นํามาใช้เพ่ือเสริมการสร้างภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือให้กบัแบรนด์และองค์กร ความแตกตา่ง

ท่ีสําคญัระหว่างการประชาสมัพนัธ์และการโฆษณา คือ การประชาสมัพนัธ์เป็นกิจกรรมท่ีหวงัผล

เชิงความน่าเช่ือถือ ขององค์กร ตราสินค้า และเป็นกิจกรรมท่ีส่งผลช้า ๆ แต่มัน่คง ในขณะท่ีการ

โฆษณาเป็นกิจกรรมท่ีเห็นผลภาพลกัษณ์ขององค์กรในทนัที ข้อดีท่ีสําคญัของการประชาสมัพนัธ์ท่ี

นกัโฆษณาและฝ่ายการตลาดพงึทราบ มีดงัตอ่ไปนี ้

  - การประชาสมัพนธ์เป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระชับความสมัพนัธ์ และความ

เข้าใจระหว่างองค์กร และผู้ ท่ีเก่ียวข้องทกุฝ่ายไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภค, ประชาชนทัว่ไป, คูค้่า, คูแ่ข่ง, 

หรือแม้แตภ่าครัฐ 

  - การประชาสมัพนัธ์เป็นกลไกท่ีสําคญัมาก ในการสร้างความน่าเช่ือถือให้

เกิดขึน้กบัองค์กร, แบรนด์ รวมถึงสินค้า PR Tools หรือส่ือสําหรับการทําประชาสมัพนัธ์ท่ีสําคญัมี

อยูห่ลาย ๆ ลกัษณะด้วยกนั ดงันี ้
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  - Press Conference หรือการแถลงข่าว เป็นกิจกรรมสําคญัสําหรับองค์กร, 

แบรนด์ รวมถึงการเปิดตวัสินค้า ท่ีมีประเด็นสําคญัท่ีต้องการแถลงอย่างเป็นทางการแก่นกัข่าว

จากหลายสํานักพร้อม ๆ กัน ประเด็นท่ีสามารถจัดแถลงข่าวได้ ต้องเป็นประเด็นท่ีสําคัญและ

แปลกใหม ่อาทิ นําเสนอสนิค้าตวัใหม,่ เปิดตวัเทคโนโลยีการผลติใหม ่เป็นต้น 

  - Press Release คือการส่งข่าวไปยงัสํานกังานข่าว ทัง้ท่เป็นนิตยสารและ 

หนงัสือพิมพ์ ความแตกต่าง ระหว่าง Press Release กบั Press Conference ก็คือ Press 

Release เป็นกิจกรรมท่ีทําขึน้สําหรับประเด็นข่าวเล็ก ๆ ความสําคญัของการทํา Press Release 

จึงอยท่ีูวิธีการบริหารเนือ้หาให้สอดคล้องกบัส่ือแตล่ะฉบบัธรรมเนียมปฎิบตัิ จะเน้นการส่งข่าวท่ีมี

เนือ้หาเดียวกนั แตภ่าพประกอบอาจจะหลากหลายได้เพ่ือ ให้เนือ้หาท่ีออกมามีความน่าสนใจมาก

ขึน้ 

  - Photo Release คือการส่งภาพข่าวไปยงัสํานกังานข่าวต่าง ๆ ทัง้ท่ีเป็น

นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ความแตกตา่งระหวา่ง Press Release กบั Photo Release ก็คือ Press 

Release เป็นกิจกรรมท่ีเน้นเนือ้หาสาระของข่าวโดยมีภาพประกอบเป็นองค์ประกอบ ในขณะท่ี 

Photo Release จะเน้นท่ีภาพโดยมีประเดน็ขา่วสัน้ ๆ เพียง 2-3 บรรทดั 

  - Exclusive Interview คือ การให้สมัภาษณ์พิเศษจากผู้บริหารกบันกัข่าว

เฉพาะท่ีเลือกสรรมา อาทิซึง่จะเป็นการให้สมัภาษณ์นกัขา่วเพียงรายเดียวเท่านัน้ 

  - Group Interview คือ การสมัภาษณ์เป็นกลุม่โดยสมัภาษณ์จากทีมงานผู้ มี

ประสบการณ์ หรือกลุม่บริหาร เพ่ือให้มีความน่าสนจของเนือ้ขา่วมากขึน้ 

  - Factory Visit และ Press Tour Factory Visit และ Press Tour คือ การ

จัดการให้นักข่าวได้ไปเย่ียมชมโรงงาน หรือสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีเราต้องการให้นักข่าวได้เห็นด้วย

สายตาตนเอง 

   1.5 Sales Promotions หรือการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายก็เป็นหนึ่งใน

กิจกรรมท่ีนกัโฆษณาและฝ่ายการตลาดสามารถนํามาใช้ได้ เพ่ือกระตุ้นการขายสินค้า และสร้าง

แบรนด์ไปพร้อม ๆ กนั 

   1.6 Samping การแจกสินค้าตวัอย่างก็เป็นอีกหนึ่งกิจกรรมโยเฉพาะสินค้า

อปุโภค บริโภคนิยมกระทําการแจกสนิค้าตวัอยา่งเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้รู้จกัแบรนด์และ

สนิค้าและได้ทดลองใช้สนิค้าโดยไมมี่ต้นทนุใดๆ หากสนิค้านัน้ดีจริงโอกาสท่ีผู้บริโภคจะซือ้ซํา้ และ

ทําความเข้าใจสนิค้าและแบรนด์เราก็จะสงูขึน้ 



24 

 
   1.7 Events เป็นกิจกรรมท่ีนิยมมาก นอกจากจะเป็นกิจกรรมท่ีมีโอกาสเป็นข่าว

แล้วยงัเป็นกิจกรรมท่ีทําให้ สามารถเสนอสินค้าหรือแบรนด์ ออกมาอย่างชดัเจนผ่านการตกแต่ง 

Events อีกทัง้ยงัเป็นโอกาสท่ีจะสร้างการรับรู้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ใน 

Events นัน้ ๆ ด้วยการจดั Events ไม่จําเป็นต้องเป็นการจดัคนเดียว แตอ่าจจะเป็นการเข้าไปร่วม 

Events ท่ีคนอ่ืนจดัขึน้หรือ Events ท่ีมีขึน้เป็นประจําทกุปี เช่น มหกรรมบ้านและคอนโด, โฮมบาย

เออร์ไกด์ แฟร์, Motor Show เป็นต้น 

   1.8 Shop Decoration เน่ืองจากผู้บริโภคโดยทัว่ไปพิจารณาลกัษณะการตก

แต่งหน้าร้าน หรือสํานักงานขาย สัมพันธ์กับความน่าเช่ือถือของสินค้า นักการตลาดและนัก

โฆษณา จึงให้ความสําคัญกับการตกแต่งหน้าร้าน หรือสํานักงานขาย ในฐานะท่ีเป็นอีกหนึ่ง

กิจกรรมสําคญัสําหรับการสร้างการนําเสนอ สนิค้า ท่ีสามารถพฒันาหน้าร้านให้มีการจดัวางสนิค้า

และส่วนโชว์ต่าง ๆ ท่ีเหมือน ๆ เป็นช่องทางการจําหน่าย และทําให้ช่วยกนัยํา้ภาพลกัษณ์ให้โดด

เดน่เหนือคูแ่ขง่มีอยูด้่วยกนัมากมาย นกัการตลาดไม่ควรเลือกใช้กลยมุธ์ใดกลยทุธ์หนึ่งเป็นสําคญั 

หากแตค่วรเลือกผสานกลยทุธ์ตา่ง ๆ เข้าด้วยกนัเพ่ือให้เกิดประสทิธิผลท่ีสงูสดุในการสร้าง 

   1.9 Online Marketing Online เป็นอีกหนึ่งในกลยุทธ์การนําเสนอสินค้าท่ี

น่าสนใจ และ เป็นส่ือท่ีเสริมจากส่ือหลัก ซึ่งสามารถอธิบายรูปแบบของสินค้าได้มากขึน้ 

รายละเอียดเนือ้หามากขึน้ สร้างความเป็นตวัตน และ แบรนด์ได้หลากหลายด้วยความก้าวหน้า

ทางเทคโนโยลี Online รวมถึงสามารถทํากิจกรรม เพ่ือเสริมการสร้างความสมัพนัธ์กับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ตอบโต้กบักิจกรรมต่าง ๆ ในเว็บ หรือ

การเก็บฐานช้อมลูผู้บริโภคไว้สําหรับการตดิตอ่ผา่น E-mail เป็นต้น 

 1.9.1 Online Marketing Tool ด้วยการแข่งขนัในโลกออนไลน์ท่ีสงูขึน้ การ

จะก้าวไปสู่ความสําเร็จผู้ประกอบการแต่ละท่าน จึงจําเป็นต้องมีการอาศยักลยทุธ์และเคร่ืองมือท่ี

เหมาะสมกับธุรกิจของตน “ในอดีตนัน้ผู้ประกอบการธุรกิจอนไลน์ อาจเลือกใช้วิธีการเช่าพืน้ท่ี 

แถบโฆษณาตามเว็บไซด์ช่ือดงัต่าง ๆ โดยพิจารณาจากยอดการเข้าชมเว็บไซด์นัน้ เป็นเคร่ือง

ตดัสินใจ แต่สําหรับโลกการตลาดออนไลน์ยุคใหม่นัน้ ได้มีการออบแบบเคร่ืองมือ   และกลยุทธ์

ตา่ง ๆ ให้เราเลือกประยกุต์ใช้ได้มากขึน้” อาทิ 

  - พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ (e-Commerce) คือ การทําธุรกรรมหรือ

ธุรกิจผ่านช่องอิเล็คทรอนิกส์ทกุ ๆ ช่องทาง เช่น อินเทอร์เน็ต, โทรศพัท์, วิทย,ุ โทรทศัน์, แฟกส์ทัง้

ในรูปแบบข้อความ เสียง ภาพ แต่ e-Commerce เร่ิมเป็นท่ีรู้จักแพร่หลายภายหลังจากท่ี

อินเตอร์เน็ตเฟ่ืองฟูขึน้ ทําให้สามารถซือ้ขายผ่านอินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผู้ขาย
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สามารถนําเสนอข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการผ่านอินเตอร์เน็ตทัง้บนคอมพิวเตอร์ และ

โทรศพัท์มือถือ ไปสูค่นทัว่โลกได้อย่างรวดเร็ว ขณะท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกสัง่ซือ้สินค้า และชําระ

เงินได้ในเว็บไซด์ ทําให้การดําเนินการซือ้ขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่วยธุรกิจเติบโตก่อนได้ใน

ระยะเวลาอนัสัน้ 

  - อีเมล์การตลาด (Email Marketing) เป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีรู้จกั

กนัดี โดยเป็นระบบท่ีใช้ประโยชน์ขจากอีเมล์ ท่ีผู้ประกอบการสามารถส่งข่าวสารรายการส่งเสริม

การขาย หรือข่าวประชาสัมพันธ์พิเศษต่าง ๆ ไปสู่ลูกค้าทางอีเมล์  ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ช่วยให้

ผู้ประกอบการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงนิยมช่ือสารกับลูก้ารายเก่าท่ีรู้จักธุรกิจ หรือเคยใช้

บริการมาแล้ว ซึง่หากมีการสื่อสารรายการสง่เสริมการขาย ในโอกาสพิเศษตา่ง ๆ เช่นครอบครัววนั

เกิดของลูกค้า เป็นต้น ย่อมมีแนวโน้มท่ีลูกค้าจะกลับมาซือ้หรือใช้บริการซํา้อีกครัง้ ซึ่งอีเมล์

การตลาดจะช่วยให้สามารถบริหารความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าในระยะยาวในการรักษาฐานลกูค้า

ได้เป็นอยา่งดี 

  - การตลาดผา่นระบบค้นหาข้อมลู (Serch Engine Marketing: SEM) 

และ (Serch Engine Optimization: SEO) โดย SEM คือเทคนิคในการทําให้เว็บไซต์ธุรกิจของท่าน

ติดอนัดบัต้น ๆ หรือหน้าแรก ๆ บนหน้าแสดงผลลพัธ์ปกติของ Search Engine เม่ือมีการค้นหา

ด้วยคําค้น (Keyword) หรือคําท่ีเก่ียวข้องกัยบธุรกิจของท่าน และสําหรับ SEO คือการท่ี

ผู้ประกอบการซือ้พืน้ท่ีด้านขวาของหน้าแสดงผลลพัธ์ปกติ โดยเม่ือมีการค้นหาข้อมลูจากคําค้น 

(Keyword) หรือคําท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจของท่านแล้ว ระบบ SEO จะช่วยแสดงเว็บไซด์ร้านค้าของ

ท่านขึน้มาท่ีด้านขวาของหน้าจอด้วยปัจจุบัน SEO ได้รับความนิยมเพิ่มขึน้ เพราะมีความ

สะดวกสบาย เน่ืองจากผู้ ท่ีเข้ามาค้นหาข้อมลู มกัมีความต้องการสนิค้าและบริการอยูแ่ล้ว 

  - การตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ คือ การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์รูปแบบใหม่ล่าสดุ เม่ือโลกอินเทอร์เน็ตเกิดเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม อาทิ เฟซบุ๊คและ ทวิ

สเตอร์ ขึน้โดยภายในแต่ละเครือข่ายย่อย จะมีผู้ ท่ีจัดว่ามีอิทธิพลต่อลูกค้า ซึ่งอาจมาจาก

คณุลกัษณะการเป็นผู้ ท่ีมีความรู้มีประสบการณ์ และมีทักษะในการถ่ายทอดเร่ืองราวต่าง ๆ ได้

น่าสนใจ และน่าเช่ือถือ ทําให้มีผู้ติดตาม (Fan หรือ Follower) จํานวนมาก ดงันัน้ เทคนิคการใช้

เคร่ืองมือการตลาดชนิดนี ้ผู้ประกอบการจึงต้องค้นหาและสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้ ท่ีมีอิทธิพล

ในเครือขา่ยและผู้บริโภคมีสว่นร่วมอยา่งใกล้ชิด 

  - แบนเนอร์เวบไซต์ (Web Banner) คือ ป้ายโฆษณาสินค้าหรือบริการ 

ท่ีสามารถนําไปแสดงผ่านหน้าเว็บไซต์ โดยภายในเนือ้หา รูปภาพแสดงสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้
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ผู้ ใช้ Internet ท่ีเห็นแล้วเกิดความสนใจ ดึงดดูผู้ เข้าชมเวบไซต์นัน้ ๆ จะเป็นความสนใจในเนือ้หา

หรือวิธีการนําเสนอของ banner หรือ website หรือสินค้าท่ีขายหรือบริการท่ีมีให้ เพ่ือวตัถปุระสงค์

ดงักล่าวแล้วคลิกกดท่ีแบนเนอร์นัน้ ๆ เพ่ือดรูายละเอียดเพิ่มเติม ในหน้าเว็บหรือคลิ๊กเพ่ือต้องการ

เข้าไปมีกิจกรรมในรูปแบบการนําเสนอ ซึง่ผู้ประกอบการสว่นมากจะซือ้ เพ่ือลงโฆษณาสินค้าหรือ

บริการ เพ่ือต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้ ใช้ Internet ตามเว็บไซต์ตา่ง ๆ ท่ีผู้ประกอบมองถึงกลุม่ผู้ ใช้ท่ีเป็น

ตลาดเป้าหมาย และเพ่ือต้องการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ในรูปแบบการนําเสนอได้อีกด้วย 

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีด้านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้แก่ เฟซบุ๊ค( Facebook ),ทวิ
สเตอร์ (Twitter ), ยูทูป (YouTube) และเทคโนโลยีการระบุตาํแหน่ง(Location – Based 
Service)  
  วิลาส ฉ่ําเลิศวฒัน์ (วิลาส ฉ่ําเลิศวฒัน์, 2011: 16) กลา่วว่า Mark Zuckerberg 

เป็นผู้ สร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสาร และการ

แลกเปล่ียนข้อมลู ข่าวสารของคนทัว่โลก ทําให้วิวฒันาการของเทคโนโลยีการส่ือสารพฒันาไป

อยา่งไมห่ยดุยัง้  เพราะตอนนีอ้ยูใ่นยคุ (Information age) ยคุท่ีผู้คนส่ือสารกนัมากขึน้ และเป็นยคุ

ท่ีทกุคนต้องเรียนรู้ ต้องปรับตวั ปรับกลยทุธ์ และมองหาโอกาสใหม ่ๆ ในการดําเนินธุรกิจ นอกจาก

จะต้องทําความเข้าใจเทคโนโลยีใหม่ ๆ นวัตกรรมต่าง ๆ ท่ีผ่านเข้ามา ยังต้องรับมือกับความ

เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของการส่ือสารของผู้คนอีกด้วย ซึง่พฤติกรรมท่ีน่าสนใจอย่างยิ่ง อย่าง

หนึ่งคือ การเข้าสู่สงัคมออนไลน์หรือส่ือเชิงสงัคม  เร่ิมเข้ามามีอิทธิพลและเป็นท่ีรู้จัก โดยอาศยั 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ คือ พาหะในการนําสารจากผู้สง่สารผ่านช่องทางไปยงัผู้ รับสารปลายทาง

โดยอาศัยผู้คนในสงัคมเป็นกลจักรสําคญั ซึ่งส่ือสงัคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพสูง แต่

ต้นทนุต่ํา เม่ือเทียบกบัส่ือดัง้เดมิ อยา่งโทรทศัน์ วิทย ุป้ายโฆษณา บลิบอร์ดขนาดใหญ่  

 

  ปัญญพนต์ พลูสวสัดิ์ (ปัญญพนต์ พลูสวสัดิ์, 2011: 22) กลา่วว่า สงัคมออนไลน์ 

คือผลจากการใช้แอพพลิเคชัน่บนอินเตอร์เน็ต โดยผู้คนในสงัคม ไม่ว่าจะด้วยคอมพิวเตอร์ หรือ 

อุปกรณ์พกพาต่าง ๆ ท่ีสร้างขึน้จากไอเดียและเทคโนโลยีบนพืน้ฐานของ Web 2.0 ซึ่งทําให้เกิด

การสร้างและแลกเปล่ียนเนือ้หาจากผู้ใช้ด้วยกนัเอง (User-Gernerated Content หรือ UGC) แต่

ในทางธุรกิจอาจเรียกได้ว่าส่ือจากผู้บริโภค (Consumer-Generated Media หรือ CGM) เพราะวิถี

ชีวิตเปลี่ยนไป ทําให้ส่ือดัง้เดิมไม่ว่าจะเป็น หนงัสือพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ เข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้

ยาก ผู้คนไม่ได้ติดตามข่าสารจากการรับฟัง หรือ เฝ้าดใูนช่วงเวลาท่ีสถานีกําหนดเช่นเคย แตผู่้คน
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จะนั่งทํางานอยู่บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ และยังใช้เวลาว่างอยู่บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ ซึ่ง

อินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทสําคญั ผู้คนอยากระบายกนัมากขึน้ และผู้บริโภคเร่ิมหนัมาฟังเสียง

จากผู้บริโภคด้วยกนัเองมากขึน้ เพราะคนทัว่โลกสามารถแสดงออกถึงความเป็นตวัของตวัเอง ได้

ใช้ชีวิตอยา่งมีอิสระไมว่า่จะอยูท่ี่ไหนบนโลก  ซึง่จดุเร่ิมต้นของธุรกิจ (Startup) ในสงัคมออนไลน์ ก็

สามารถเกิดขึน้ได้ทกุท่ีเช่นกนั คนทกุคนสามารถ Plug-in เข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของเทคโนโลยี ทํา

ให้โลกขนาดเลก็หลงัยคุของการปฏิวตัอิตุสาหกรรมกลายเป็นโลกขนาดจ๋ิวในยคุข้อมลูขา่วสาร 

 

 2.2.1 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ แบ่งได้ 6 ประเภท (ปัญญพนต์ พลูสวสัดิ ์

2011:25) 

 1. Collaborative project คือ การกระตุ้นให้เกิดการร่วมกนัสร้างเนือ้หา โดยผู้ใช้

หลาย ๆ คน ตวัอยา่งเช่น Wikipedia และ Social bookmark ตา่ง ๆ 

 2. Blog คือ พืน้ท่ีส่วนบคุคลให้เจ้าของของแสดงความรู้สกึนึกคิดต่าง ๆ ส่วนมาก

มกัจะเรียงตามลําดบัเวลาจากล่าสดุย้อนกลบัไป ซึ่งมีอยู่หลายระดบั มีทัง้ติดตัง้เองบนเซิร์ฟเวอร์ 

หรือใช้บริการบนเว็บของผู้ให้บริการ 

 3. Content community มีจดุประสงค์หลกั เพ่ือแชร์เนือ้หาระหว่างผู้ใช้ ซึง่อาจทํา

ได้หลายรูปแบบ เช่น รูปภาพใน Flickr, วิดีโอในยทูปู  หรือไฟล์การนําเสนอ Slideshare 

 4. Social networking site (SNS) เป็นการดงึให้ผู้ ใช้เข้ามาร่วมกนั โดยการสร้าง

โปรไฟล์สว่นตวั จากนัน้ก็อาจจะมีการอพัเดทสถานะของแตล่ะคน การโพสต์ข้อความ รูปภาพ และ

วิดีโอ  

 5. Virtual game world เกม 3 มิติ ท่ีผู้ ใช้เปิดเผยตวัตนของตนเอง ในรูปแบบท่ี

เรียกวา่ Avartar ท่ีสามารถเลือกรูปร่าง ท่าทาง บคุลกิารแสดงออกได้  

 2.2.2 ลักษณะเด่นของส่ือสังคมออนไลน์ คือ  

 1. สื่อสงัคมออนไลน์ ถกูผสมผสานกลมกลืนด้วยพืน้ท่ี ส่วนของแบรนด์และส่วน

ของผู้บริโภค นกัการตลาดสามารถพดูและฟังได้ในเวลาดียวกนั 

 2. ภาษาท่ีเห็นเป็นการใช้ภาษาท่ีแท้จริงจากผู้บริโภคเอง ไม่ได้เตรียมคําพูด

สละสลวย และมีสแลงมากมายตามยคุสมยั 

 3. ส่ือสงัคมออนไลน์ ไม่ได้ถกูกรอง ไม่มีตวัช่วย ไม่มี ผู้ดแูล (Moderator )มาคอย

รบกวนการสนทนาของผู้บริโภคผู้คนสามารถแสดงความรู้สกึท่ีแท้จริงออกมาได้ตลอด 
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 2.2.3 ส่ิงที่ต้องพจิารณาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ คือ 

 1. ตัง้เป้าหมาย 

  - ระบธุุรกิจของเราให้ชดัเจน 

  - กําหนดวตัถปุระสงค์ 

  - เขียนมนัลงไป 

 2. เรียนรู้เก่ียวกบัผู้ ฟัง 

  - ใครคือผู้ ฟังของเรา พวกเขาอยูท่ี่ไหน 

  - พวกเขามีลกัษณะอยา่งไร 

  - พวกเขาบริโภคอยา่งไร 

  - พวกเขาจะสามารถเข้าถงึได้อยา่งไร 

 3) เลือกใช้เคร่ืองมือ และเทคนิคตา่งๆ 

  - ทําความรู้จกักบัธรรมชาต ิข้อดี ข้อเสีย ของเคร่ืองมือตา่ง ๆ 

  - ไมจํ่าเป็นต้องใช้อยา่งเดียว และก็ไมจํ่าเป็นต้องใช้ทกุอยา่ง 

 4) สร้างความผกูพนั 

  - อยา่ขาย แตใ่ห้ช่วยผู้บริโภคในการซือ้ 

  - พยายามทําให้ข้อมลูท่ีเรามี งา่ยตอ่การเข้าถึง ทําให้มีคนเห็นมากท่ีสดุ 

  - ทําให้เกิดความรู้สกึดีท่ีจะสง่ตอ่ (pay it forward) 

  - ท่ีสําคญัอยา่สแปม (spam) 

 5) วิเคราะห์ปรับปรุง 

  - ต้องหาวิธีวดัผลด้วยเคร่ืองมือตา่ง ๆ 

 2.2.4 ส่ือสังคมออนไลน์ ที่น่าจับตามอง @mimee & @tuiring (@mimee & @tuiring, 

2010: 5) กลา่ววา่ แบรนด์ควรให้การใสใ่จ มีดงันี ้
 1. ทวิสเตอร์  
 1.1 จดุประสงค์ในการเลน่ทวิสเตอร์ (รณพงศ์ คํานวณทิพย์, 2011: 143) 

    1) กลวัตกกระแส หลานคนมาเลน่ทวิสเตอร์ เพราะเห็นในขา่ว เห็นคนอ่ืนเค้าเลน่

กนั เลยลองเลน่ด ูอยากรู้วา่เป็นอยา่งไร จะได้คยุกบัคนอ่ืนรู้เร่ือง ไมต่กกระแส 

   2) ติดตามข่าวสาร การติดตามข่าวสารนัน้ทําได้รวดเร็ว แบบเรียลไทม์ และยงั

สามารถแสดงภาพเบือ้งหลงัท่ีไม่ผ่านการเซ็นเซอร์ ชนิดท่ีหาชมได้ยาก จากโทรทศัน์ หรือส่ืออ่ืน ๆ 
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เพราะ ทวิสเตอร์ เปิดโอกาสให้นกัข่าวภาคสนามสามารถบรรยายเหตกุารณ์และความรู้สกึของตน

ออกมาได้อยา่งลกึซึง้และใกล้ชิดกวา่ส่ือสาธารณะอ่ืน ๆ 

   3) หาเพ่ือนใหม ่ทําให้สามาถเป็นเพ่ือนกบัซิีอีโอนกัการตลาด ดารา หรือนกัเขียน

ช่ือดงัได้  

   4) ตดิตอ่กบัแฟน ๆ สําหรับคนดีงเป็นช่องทางท่ีดีท่ีจะทําให้แฟน ๆ ได้ใกล้ชิดด้วย  

    5) บลอคเกอร์ (Blogger) สู ่ไมโครบลอคเกอร์ (Microblogger) เพราะพฤติกรรม

ของคนออนไลน์ยคุปัจจุบนัไม่ค่อยเปิดหน้าเว็บ เพ่ือดขู้อมลูท่ีต้องการแล้ว แต่จะเร่ิมท่ีหน้าท่ีของ

ตนเองในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์มากกวา่ 

   6) สนบัสนุนองค์กรธุรกิจ เพ่ือตอบโจทย์ในทางการตลาด การประชาสมัพนัธ์

ให้กบัองค์กรหรือผลิตภณัฑ์ในนามของแบรนด์สินค้า องค์กร หรือลกัษณะของหน่วยงานให้บริการ

ลกูค้าก็ได้ ซึ่งผู้บริหาร (CEO) หลาย ๆ องค์กร เข้ามาเล่นทวิสเตอร์เอง ถึงแม้ว่าจะไม่ได้คยุเร่ือง

งานหรือโปรโมทองค์กรโดยตรง แต่ตวัผู้บริหารองค์กรเองจะเป็นภาพสะท้อนขององค์กรได้เป็น

อย่างดี ซึง่จะมีผลในทางอ้อมในการสร้างความรู้สกึดี ๆ ให้กบัองค์กรอีกทางหนึ่ง และผู้บริโภคยงั

รู้สกึดีท่ีสามารถร้องเรียนหรือเสนอความคดิเห็นให้กบัผู้บริหารสงูสดุได้โดยตรง ไม่ต้องผ่านขัน้ตอน

ท่ียุง่ยากหลายขัน้ตอน ซึง่สว่นมากทวิสเตอร์ของผู้บริหารเองมีคนตดิตามากกวา่องค์กรหรือแบรนด์

เสียอีก  เน่ืองจากผู้ใช้ชอบตามและพดูคยุกบัคนท่ีมองเห็นตวัตนจริง ๆ มากกวา่สถาบนัหรือองค์กร

   7) กลุ่มความสนใจและงานอดิเรก คนท่ีชอบเหมือนกนัจะจบักลุม่รวมตวักนัเอง

แบบหลวมๆอยูม่ากมาย เพ่ือแลกเปล่ียนประสบการณ์ความคดิเห็น 

   8) จิตอาสาพฒันาสงัคม มีบทบาทในการสร้างสรรค์พฒันาสงัคม โดยการ

รวมตวักนัสร้างเครือขา่ย ให้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ และรวมตวักบัเพ่ือทํากิจกรรมเพ่ือสงัคม บรรเทา

สาธารณะภยั เป็นต้น  

 1.2 ทวิสเตอร์ สําหรับองค์กรและธุรกิจ (Twitter Marketing) 

    ทวิสเตอร์ ช่วยให้แบรนด์หรือองค์กรต่าง ๆ สร้างความใกล้ชิดกบัผู้บริโภค และ

ช่วยส่งเสริมยอดขายสินค้าตา่ง ๆ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจเล็ก ๆ ในเมืองไทย ไปจนถึงแบรนด์ระดบัโลก 

ผลสํารวจของอเมริกา ระบุว่า 45% ของนกัธุรกิจส่วนใหญ่มีความเห็นว่าทวิสเตอร์มีความสําคญั

กับธุรกิจของตนเอง ขณะท่ีอีก 20 % คิดว่าสําคัญอย่างยิ่ง นอกจากนีน้ักธุรกิจส่วนใหญ่ 83% 

ยงัคงคาดหวงัว่าจะมีการใช้ทวิสเตอร์สําหรับธุรกิจของตนเพ่ิมขึน้เร่ือย ๆ และมองเห็นว่าทวิสเตอร์

เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีให้ผลตอบแทนทางธุรกิจให้กบัองค์กรได้อยา่งคุ้มคา่ 
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 1.3 รูปแบบในการส่ือสารท่ีเหมาะสมสําหรับทวิสเตอร์ได้แก่ 

   1)  การสื่อสารด้านผลติภณัฑ์ (Brand Communication) 

 การสื่อสารด้านผลิตภณัฑ์เป็นการสร้างแบรนด์ สร้างความเข้าใจท่ีถูกต้อง

เก่ียวกบัตวัสินค้าหรือผลิตภณัฑ์  การเปิดตวัหรือให้ข่าวสารใหม่ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ผ่านทาง ทวิ

สเตอร์ก็เป็นกลยทุธ์อยา่งหนึง่ เพราะจะทําให้เกิดการแพร่กระจายข่าวสารและเกิดการรับรู้ได้อย่าง

รวดเร็ว แม้แต่ในส่ือหลักๆต่างๆ ยังนําข่าวสารหรือข้อมูลต่าง ๆ จากทวิสเตอร์ไปนําเสนอจน

กลายเป็นท่ียอมรับไปแล้ว อย่างไรก็ดี นกัการตลาดควรใช้ช่องทางนี ้ในการให้ข้อมลูท่ีมากกว่าส่ือ

กระแสหลกัอยา่ง หนงัสือพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ อย่างเช่นมีการเผยแพร่เบือ้งหลงัการถ่ายทําโฆษณา 

แบบเวอร์ชัน่เตม็ รวมทัง้ “Viral vdo” ตา่งๆ เพราะถือเป็นช่องทางท่ีมีต้นทนุต่ํา แตใ่ห้ผลคุ้มคา่ และ

ตรงกลุม่เป้าหมาย 

   2)  การตลาดและสง่เสริมการขาย (Marketing & Promotion) 

 ในการทําเคมเปญการตลาดท่ีประสบผลสําเร็จนัน้ ควรเป็นการเช่ือมโยง การ

สื่อสารทุกช่องทางไม่ว่าจะเป็นส่ือดัง้เดิม สื่อดิจิตอล รวมทัง้ส่ือสงัคมออนไลน์ ต่างๆ รวมทัง้เว็บ

ไซด์ เฟซบุ๊ค และแอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ ทวิสเตอร์ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีดีท่ีสร้างให้เกิดการรับรู้ 

เน่ืองจากรวดเร็ว และแพร่กระจายในวงกว้าง และใช้ร่วมกบัแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ได้ด้วย  

  3) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation)  

                           การประชาสมัพนัธ์ เป็นอีกแง่มมุท่ีเหมาะกบัการส่ือสารผ่านทวิสเตอร์ ไม่วา่จะ

เป็นเร่ืองการทํากิจกรรมเพ่ือสงัคม (CSR) หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ขององค์กร เพ่ือให้ลกูค้าหรือแฟน ๆ

ได้รับรู้  

 4) การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management ) 

               เปิดโอกาสให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็น แจ้งเหตุร้องเรียนในเร่ืองต่าง ๆ ซึ่ง

หากบริหารจดัการส่ือสารได้ดี สามารถรับเร่ืองต่าง ๆ และตอบกลบัได้อบ่างทนัท่วงที ก็จะทําให้

ลกูค้ารู้สกึอบอุน่ แตถ้่าเพิกเฉยก็เกิดความเสียหายได้ การสง่ข่าวกิจกรรมตา่ง ๆ รวมถึงการให้สิทธิ

พิเศษ ให้กบัลกูค้าหรือผู้ตามทวิสเตอร์ สามารถทําได้ดี และอาจสร้างกระแสการบอกต่อ( Viral )

และแพร่ระบาดในเครือขา่ยได้ไมย่าก  

   5) สร้างชมุชน (Community)  

 เป็นการสร้างเครือข่ายของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการแลกเปล่ียนข้อมูล และ

สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างแฟนๆด้วยกัน  อาจเป็นแฟนคลบัท่ีเจ้าของแบรนด์ หรือองค์กร 

สร้างไว้ เพ่ือสนบัสนนุให้เกิดการพดูคยุอยา่งเปิดกว้างก็ได้ 
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   6) การระดมทนุ (Fundraising) 

 เหมาะกบัองค์กรสาธารณะกศุล ซึง่การระดมทนุขึน้อยู่กบัวตัถปุระสงค์ และ

ความน่าเช่ือถือขององค์กร หากมีวตัถปุระสงค์ท่ีดี มีความโปร่งใส จะได้รับแรงสนบัสนนุจากคนใน

ชมุชนออนไลน์ และประสบความสําเร็จ 

 

 1.4 คณุสมบตัขิองทวิสเตอร์ ท่ีสามารถนําไปประยกุต์เข้ากบัการตลาด 

   - ช่ือผู้ ใช้ (Username) เป็นเสมือนช่ือแบรนด์ จึงควรให้ความสําคญัหากต้องการ

ใช้ทวิสเตอร์ ไม่ว่าเพ่ือส่วนตวัหรือธุรกิจควรต้องตดัสินใจให้ดีเพราะไม่จําเป็นไม่ควรมีการเปล่ียน

ช่ือ เพราะจะมีคนติดตาม (Follow) อยู่ คนท่ีติดตามต้องมาดวู่าแบรนด์เปล่ียนเป็นช่ืออะไร ดงันัน้

ก่อนการตัง้ช่ือต้องคิดให้ดีเสียก่อน เพราะช่ือควรจะมีความหมาย สื่อถึงตวัสินค้า ผลิตภณัฑ์หรือ

บริการ อาจจะเป็นช่ือแบรนด์ย่ีห้อของสินค้านัน้ ๆ ท่ีคนรู้จักอยู่แล้ว หรือควรจะมีคําท่ีบ่งบอกว่า

สินค้าคืออะไร นอกจากจะส่ือความหมายแล้ว ควรจะตัง้ช่ือนัน้จําได้ง่าย และไม่ยาวจนเกินไป 

เพ่ือให้ง่ายตอ่การสร้างการรับรู้ (Awareness) เวลาตดิตอ่หรือบอกกลา่วจะสามารถนกึถึงได้ง่ายๆ 

   - หน้าประวตัิหน้าแรก (Profile) เป็นอีกสว่นสําคญัเสมือนหน้าตาภาพลกัษณ์ท่ี

จะอธิบายให้ผู้ใช้คนอ่ืนๆ รู้จกั ข้อมลูท่ีใสใ่น หน้าประวตัิหน้าแรก (Profile) ควรชดัเจน ไม่ว่าจะเป็น

ส่วนของ “Web” ท่ีเป็นเว็บไซด์หลกัของบริษัท ในส่วนของ “Bio”ควรจะระบุว่าธุรกิจเก่ียวข้องกับ

อะไรด้วย ข้อความท่ีกระชบัได้ใจความภายใน 160 ตวัอกัษร พืน้หลงัสามารถเปลี่ยนภาพให้เข้ากบั

แบรนด์ได้ตามท่ีต้องการ และสามารถใส่ข้อมูลและการติดต่อผ่านทางช่องทางอ่ืนๆ เช่น อีเมล์, 

เฟซบุ๊ค ไว้ในรูปพืน้หลงั 

   - ผู้ติดตาม (Following & Follower)เม่ือเร่ิมใช้งานทวิสเตอร์ นัน้ ทามไลน์

(Timeline )คือหน้าจอหลกั ซึง่จะแสดงผลข้อความจากทวิสเตอร์ ซึง่แต่ละคนจะมีทามไลน์ เป็น

ของตนเอง โดยข้อความท่ีจะขึน้มาก็คือข้อความของคนท่ีผู้ติดตาม( Follow )แสดงออกมา เม่ือ

เขียนอะไรได้น่าสนใจ ก็มกัจะมีคนให้ความสนใจในข้อความท่ีเขียน ผู้คนก็จะเร่ิมมีการติดตามต่อ 

เพ่ือคอยอ่านว่าแบรนด์เขียนอะไร และก็เร่ิมติดตามข้อความท่ีเขียนทําให้คนผู้ นัน้กลายเป็น 

ผู้ตดิตาม (Follower) ของแบรนด์ 

   - การติตต่อบอกกล่าว( Mention) เหมือนกบัการระบถุึงผู้ รับสารปลายทาง ว่า

ต้องการบอกข้อมลูอะไรแก่ปลายทาง  แล้วตามด้วยข้อความท่ีต้องการบอกไปยงัผู้ รับสาร ข้อดีของ 

การตติตอ่บอกกลา่ว( Mention) คือสามารถบอกกลา่วข้อความ หรือข้อมลูใด ๆ ให้กบัคนท่ีปกติไม่

สามารถเข้าถึงได้ อย่างเช่น ดารานกัแสดง หรือคนดงัต่าง ๆ ได้ทนัที ปัจจุบนัหลายบริษัทหนัมา
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สร้าง Twitter Account เพ่ือเป็นอีกช่องทางในการดแูลลกูค้า ซึง่สามารถติดตอ่สอบถามเข้ามาได้

โดยตรงผ่านทางการ Mention แต่ท่ีสําคัญคือ เม่ือมีลูกค้าเข้ามาสอบถามแล้ว ก็อย่าปล่อยให้

ลกูค้าต้องรอนานกวา่จะได้คําตอบ เช่นเดียวกบั ช่องทางการส่ือสารอ่ืน ๆ  

   - สง่ตอ่ขา่วสาร ( Re – Tweet)หรือ (RT) แบง่ปันตอ่ไปเร่ือย ๆ  เป็นเคร่ืองมือท่ีจะ

ช่วยให้ข้อความนัน้กระจายและขยายวงการมากขึน้เพิ่มโอกาสให้คนสามารถมองเห็นมากขึน้  การ 

สง่ตอ่ข่าวสาร ( Re – Tweet)เป็นการนําข้อความท่ีมีคนพดูถึงไว้ มาพดูซํา้ โดยการให้กลุม่คนท่ีมา 

ติดตามได้เห็นข้อความนีเ้ช่นกนั  การส่งตอ่ข่าวสาร ( Re – Tweet) เป็นการประชาสมัพนัธ์ท่ีทรง

อิทธิพลมาก เพราะหากข้อความถกูนําไป ส่งตอ่ข่าวสาร ( Re – Tweet) โดยบคุคลผู้ซึง่มีติดตาม 

(Follower) จํานวนมาก ก็จะทําให้ข้อความถูกเห็นโดยกลุ่มคนจํานวนมากตามไปด้วย ลกัษณะ

ของการส่งต่อข่าวสาร ( Re – Tweet) นัน้เป็นรูปแบบหนึ่งในเทคนิคการตลาด ท่ีเรียกว่า “Viral 

Marketing” คือมีการแพร่กระจายของข้อมลูท่ีถกู สง่ตอ่ข่าวสาร (Re – Tweet) ไปได้อย่างรวดเร็ว 

และแผ่ขยายจํานวนคนท่ีรับข่าวสารเพิ่มจํานวนได้อย่างรวดเร็ว จากหนึ่งเป็นสาม เป็นสิบ เป็น

หลายสิบ หลายร้อย จนเป็นพนั การ “Feed”ข้อความจากเว็บไซด์อตัิโนมตัิควรเป็นข้อความและ

หวัข้อท่ีน่าดงึดดู กระชบัได้ใจความและแทรกลงิค์(Link) เว็บไซด์ของแบรนด์ให้เข้าไปอา่นในกรณีท่ี

มีข้อมลูเพิ่มเตมิ เป็นวิธีท่ีเหมาะสมในการดงึให้คนร่วมกนัสง่ตอ่ข่าวสาร ( Re – Tweet) นอกจากนี ้

สิ่งท่ีควรคํานึงคือช่วงเวลา  ต้องเลือกช่วงเวลาท่ีเหมาะสม โอกาสท่ีจะกระจายแพร่ออกวงกว้าง

ยอ่มมีสงูขึน้ 

   - แฮชแท็ค (Hash Tag # ) จดัหมวดหมู่ให้ง่ายตอ่การค้นหา สญัลกัษณ์ “#” คือ

เคร่ืองมือท่ีช่วยบ่งบอกว่า เร่ืองนัน้คือเร่ืองอะไร อยู่ในหมวดหมู่ไหน และยังช่วยในการค้นหา

ข้อความท่ีต่อท้ายเคร่ืองหมายนัน้ ทําได้ง่ายยิ่งขึน้ และเม่ือมีคนพดูถึงเร่ืองเดียวกนัเข้ามากๆ เม่ือ

ค้นหาด้วยแฮชแท็ค ทําให้สามารถอ่านเร่ืองเก่ียวกับคําท่ีค้นหาได้ และ แฮชแท็ค ควรจะมี

ความสมัพนัธ์กบัช่ือของธุรกิจด้วย และท่ีสําคญัต้องจําง่าย สัน้ และได้ใจความ เพ่ือประโยชน์ใน

การ ส่งต่อข่าวสาร ต่อไป สามารถตอบสอบได้ว่า แฮชแท็ค (Hash Tag)  ได้ผลตอบรับดีหรือไม ่

หรือมีอิทธิพลมากแค่ไหน สามารถตรวจสอบได้ท่ี search.Twitter.com สามารถดไูด้ว่าคําๆนัน้มี

คนใช้งานมากน้อยแคไ่หน  แตถ้่าต้องการด ูแฮชแท็ค (Hash Tag)  ท่ีติดกระแส(Trend)ในแตล่ะ

วนั เข้าไปดไูด้ท่ี www.lab.in.th/thaitrend 

   - การจดัหมวดหมู่ (Lists) เพียงแคต่ัง้ช่ือหมวด เช่น IT, News เพ่ือความสะดวก

ในการติดตามข้อความ ซึ่งข้อมูลเหล่านีเ้ป็นประโยชน์มาก เพราะจะเข้าใจได้ว่าผู้ ใช้คนอ่ืน ๆ มี

มมุมองตอ่บญัชีผู้ใช้ (Account) ของแบรนด์ อยา่งไรถึงได้เข้าไปอยูใ่นหมวดหมูด่งักลา่ว 
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   - เคร่ืองมือสําหรับทวิสเตอร์ (Twitter Tools)จดัการกบัรูปภาพทวิสเตอร์ ยงัเป็น

เคร่ืองมือท่ีสามารถนําภาพถ่ายอพัโหลดขึน้ไปยงัเซร์ิฟเวอร์ เพ่ือให้ได้กลบัมายงัเป็นลิงค์ URL ท่ีจะ

สง่ให้บคุคลอ่ืนมาเปิดรูปภาพตามท่ีมีการสง่ขึน้ไปได้สามารถท่ีจะถ่ายภาพ และทวิส สง่พร้อมกบั

คําอธิบายได้ ท่ีคนนิยมทวิสเตอร์ เป็นเพราะเป็นส่ือท่ีรวดเร็วกว่าส่ือทกุ ๆ ชนิด   และยงัสามารถท่ี

จะตรวจสอบได้ ว่ารูปท่ีทวิส ออกไปนัน้มีคนเข้าชม มากน้อยเพียงไร เพ่ือทราบถึงความสนใจต่อ

ภาพนัน้ และตรวจวา่มีใครเข้ามาดบู้าง และมีใครโพสต์แสดงความคดิเห็นอยา่งไรได้ 

   - เคร่ืองมือวิเคราะห์ต่าง ๆ (Twitter Tools Analytic Tools) การใช้ทวิสเตอร์  

เป็นเคร่ืองมือในการทําตลาดจะไมส่มบรูณ์ ถ้าขาดเคร่ืองมือในการวิเคราะห์จดุตา่ง ๆ ท่ีควรพฒันา

และปรับปรุง ปัจจบุนัมีเคร่ืองมือมากมาย ท่ีนกัการตลาดสมารถนํามาใช้ได้ดงันี ้

 • Trendistic.com สามารถแสดงผลออกมาเป็นกราฟ ช่วงไหน เวลาไหน ท่ีมี

คนพดูถึงกนัเยอะ สามารถดสูถิติย้อนหลงั รวมถึงการเปรียบเทียบเทรนด์ของแต่ละคําท่ีต้องการดู

ได้ 

 • TwitterCounter.com เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยดสูถิติท่ีผ่านมาในรูปแบบของ

กราฟทัง้จํานวนผู้ติดตาม ปริมาณการทวีส ย้อนหลงัได้ถึง 3 เดือน ซึง่ข้อมลูดงักลา่วเป็นประโยชน์

กรณีท่ีมีกิจกรรม หรือเหตกุารณ์ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง แล้วต้องการดคูวามคืบหน้า โดยนําข้อมลู

มาใชประเมินผลเปรียบเทียบกบัช่วงเวลาตา่ง ๆ ได้ง่ายขึน้ 

 • Twitteranalyzer.com เคร่ืองมือท่ีนําเสนอข้อมลูหลายๆแง่มมุ พร้องกราฟิก

ท่ีสวยงาม นอกจากข้อมลูปริมาณการทวีส ในแตล่ะวนัแล้ว ยงัมี หวัข้อท่ีใช้ “Tweet, Hash Tag, 

Links, Tweet Client “ท่ีใช้บอ่ยท่ีสดุ, “Tweeter account” อ่ืนท่ีคยุด้วยมากท่ีสดุ, คนท่ีติดตาม           

(Follow) สว่นใหญ่ประกอบอาชีพอะไร และเพศอะไรมากท่ีสดุ เป็นต้น ข้อมลูเหลา่นีส้ามารถแสดง

ออกมาให้เห็นแยกเป็นอตัราสว่นอยา่งชดัเจน 

 • Twitalzyzer.com เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยวดัศกัยภาพในด้านต่างๆ รวมถึง

รูปแบบของทวีส ท่ีสง่ออกไป เป็นในลกัษณะไหน เช่น เป็นลกัษณะของแหลง่ข้อมลู( Source) เน้น

การให้ข้อมลูเป็นหลกั เน้นการตอบโต้ปฎิสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืน 

 • Twitterless.com ใช้ตรวจสอบดกูารเพิ่มลดของผู้ติดตามให้เห็นเป็นระดบั

บคุคล 
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 • TweetMeme.com เพ่ือให้ผู้อ่านเว็บไซด์ของแบรนด์ สามารถท่ีจะแนะนํา

และแชร์บทความนัน้ ๆ ไปยงัทวิสเตอร์ ได้ และยงัเก็บสถิติว่าบทความนัน้ได้มีการทวีสออกไป

จํานวนก่ีครัง้ เพ่ือดคูวามนิยมได้ด้วยนกึออก  

   - Twitter Client  ท่ีน่าสนใจ Twitter Client มีจดุเดน่ในการแยกและจดักลุม่ท่ี

หลากหลายและดงู่ายยิ่งขึน้ยิ่งขึน้ เช่น แยกกลุม่ประเภทของลกูค้า, ติดตามดคํูาตา่ง ๆ  ท่ีเก่ียวกบั

แบรนด์ Hootsuite.com ถือเป็นทัง้ Twitter Client   และเคร่ืองมือสําหรับนกัการตลาดโดยเฉพาะ 

สามารถใช้ในการติดตามดแูบรนด์ว่ามีคนพูดถึงอย่างไร มีเคร่ืองมือสถิติและแสดงผลแกมาเป็น

กราฟได้อย่างน่าสนใจ  โดดเด่นด้านความมีเสถียรภาพสงู และสามารถตัง้เวลา ทวีส(Tweet)ได้ 

ขึน้อยูก่บัวา่จะเลือกให้ทวีส เวลาใด เพ่ือให้ได้ประสทิธิผลมากท่ีสดุ และลา่สดุ เปิด บริการ “Social 

CRM” โดยมีความสามารถท่ีจะกลัน่กรองและคดัเลือกผู้ติดตาม เพ่ือให้นกัการตลาดสามารถ

นําเสนอสิง่ท่ีตรงใจตอ่กลุม่เป้าหมายแตล่ะประเภทได้ 

 

 สรุป การนําทวิสเตอร์ มาใช้นัน้ ต้องทราบว่าจะมาตอบสนองเป้าหมายของงบริษัท

ในด้านใด เช่น ใช้เพ่ือแจ้งข่าวสาร, นําเสนอโปรโมชัน่พิเศษ, สร้างสายสมัพนัธ์กับลกูค้า (CRM) 

หรือเป็นอีกช่องทางหนึง่เพ่ือใช้ในการดแูลลกูค้า (Customer Care) เม่ือทราบตําแหน่งและทิศทาง

ท่ีชัดเจนแล้ว จึงค่อยนําเทคนิคและเคร่ืองมือต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ โดยปัจจัยความสําเร็จและ

จดุวดัของการใช้งานแตล่ะรูปแบบก็แตกตา่งกนั เช่น การนําทวิสเตอร์ไปใช้เพ่ือแจ้งข่าวสารข้อมลู

ของบริษัท ขึน้อยูก่บัวา่กลุม่ผู้ ฟังใช่กลุม่เป้าหมายหรือไม ่ข้อมลูท่ีให้เป็นประโยชน์มากน้อยเพียงใด 

และลกัษณะการสร้างสายสมัพนัธ์และการมีสว่นร่วมผา่นทางทวิสเตอร์ เป็นอยา่งไร โดยอาจวดัผล

จากจํานวน “Re –Tweet ” และ “Mention” ถึงถ้าเป็นข่าวสาร เช่น เชิญชวนเข้าร่วมสมัมนา ก็อาจ

วดัจากจํานวนผู้ เข้าร่วมสมัมนาจริง แตเ่ป็นการนําเสนอโปรโมชัน่พิเศษผ่าทางหน้าเว็บไซด์ อาจทํา

เป็นคปูองส่วนลดออนไลน์ และสามารถติดตามได้ว่าผู้ ใช้คปูองดงักล่าวกลบัมาใช้สิทธ์ิจริงหรือไม ่

และสําหรับการดูแลลูกค้า (Customer Care) จุดวัดจะคล้ายกับช่องทางอ่ืน ๆ เช่น ปิดเคส ได้

ภายในระยะเวลาท่ีกําหนด เป็นต้น และสิ่งสําคญัท่ีควรตระหนกัถึงให้มาก คือการรับฟังผู้บริโภค 

(ผู้ใช้ทวิสเตอร์) พดูถึงแบรนด์อยา่งไรในแตล่ะช่วงเวลา เพ่ือท่ีจะได้ปรับกลยมุธ์ให้ทนัท่วงที  
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 2. เฟซบุ๊ค  
  1) การทําตลาดด้วยหน้าเฟซบุ๊ค (Facebook’s Page) 

 เพจ(Page) หรือ แฟนเพจ(Fan Page) นัน้ เป็นเสมือนหน้าตาของบริษัทบน 

เฟซบุ๊ค  ปัจจุบนัสามารถสร้างได้ฟรีไม่เสียค่าใช้จ่าย โดยเร่ิมต้นการท่ีตัง้ช่ือเพ่ือให้ผู้ ใช้สามารถ

จดจําได้ง่าย ภาพท่ีใช้ในโปรไฟล์(Profile )ควรเป็นโลโก้ หรือรูปสญัลกัษณ์ท่ีส่ือถึงแบรนด์ ในสว่น 

“Info” ควรใส่รายละเอียดเก่ียวกับบริษัทให้ชัดเจน รวมถึงท่ีอยู่ของเว็บไซด์ด้วย  ภายในเพจ 

(Page)จะมีหน้ากระดาน (Wall) ท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์แจ้งข่าวสารสามารถนําคลิปยทููปท่ี

ต้องการโปรโมต หรือลิงค์ของเว็บไซด์หลกัมาโพสต์ได้ การให้ข้อมลูความรู้ต่าง ๆ ซึง่ก็จะมีฟังก์ชัน่

ในการแบ่งปัน “Share” เพ่ือแบ่งปันข้อมูลไปยัง กระดานข้อความ (Wall) ของผู้ กดแชร์(Share) 

เป็นอีกช่องทางในการช่วยเผยแพร่และกระจายข้อมูลออกไป และด้วยฟีเจอร์ Tab ภายใต้ เพจ

(Page) สามารถสร้างเหตกุารณ์ ( Event) และสง่ข้อความเชิญชวนให้ผู้ ใช้อ่ืน ๆ มาร่วมงาน สร้าง

การสํารวจ (Poll ) สร้างบอร์ดแสดงวามคดิเห็น( Discussion Board )เพ่ือให้ลกูค้า ติดตอ่สอบถาม 

หรือจะสร้างกิจกรรมสนกุ ๆ เพ่ือเชิญชวนให้คนมามีสว่นร่วมได้  

   2) เทคนิคการโปรโมตแฟนเพจ (Fan Page )ให้ได้รับความนิยม การท่ีจะทําให้

หน้าเพจ(Page) ได้รับความนิยมเป็นเร่ืองสําคญั วิธีคือ การส่งคําเชิญ (Invite)โดยทีมงานไปยงั

กลุม่คนรู้จกั กลุม่ลกูค้าประจํา เพ่ือเชิญชวนกนัตอ่ ๆ ไป  แตถ้่ายงัไม่สามารถสร้างการรับรู้ได้ในวง

กว้าง การทําการเช่ือมโยง (Inbound Links) ท่ีหน้าเว็บไซด์หลกัของบริษัท ควรนําเฟซบุ๊ควิทเจ็ท  

(Widget) เข้าไปใสใ่นการดงึคนจากเว็บไซด์หลกัเข้ามายงัหน้าเฟซบุ๊ค(Facebook’s Page)แนะนํา

หน้าเพจ(Page) ใหม่ผ่านทางเครือข่ายออนไลน์ กลุ่มพนัธมิตรและส่ืออ่ืน ๆ  ในเฟซบุ๊ค นัน้มีการ

เปิดให้เจ้าของเพจ สามารถทําการโปรโมตและแสดงเป็นโฆษณาให้ผู้ ใช้เห็น เรียกว่า Facebook 

Ads จะมีการแสดงผลอยู่ทางด้านขวามือของหน้าเว็บไซด์  การโปรโมตด้วยวิธีนี ้สามารถท่ีจะใส่

รายละเอียดของหวัข้อ และรายละเอียด เข้าไปพร้อมรูปภาพท่ีต้องการให้แสดง นอกจากนีส้ามารถ

กําหนดกลุ่มเป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นประเทศ หรือกําหนดช่ือเมือง, กําหนดขอบเขตอายุของ

กลุ่มเป้าหมาย,เพศ,ความชอบ,ความสนใจ,ระดบัการศึกษา ซึ่งข้อมลูเหล่านีร้ะบบจะดึงมาจาก

ข้อมลูท่ีผู้ใช้ได้ทําการกรอกข้อมลูไว้ในประวตัิ( Profile) ของตวัเอง และจดุเดน่คือ เม่ือทําการกรอก

ข้อมลูรายละเอียดกลุม่เป้าหมายเข้าไป ตวัโปรแกรมจะดงึข้อมลูและคํานวณตวัเลขออกมาให้ดวู่า

มีผู้ ใช้ก่ีคนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายตามท่ีกําหนดไว้ แต่อย่างไรก็ตาม การใช้โฆษณาให้ผู้ ใช้เห็นก็มี

คา่ใช้จ่ายเกิดขึน้ด้วย 
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   3) เพิ่มประสิทธิภาพกลไกค้นหา(SEO) ย่อมาจากSearch Engine 

Optimization  กบัเฟซบุ๊คหากสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงหน้าเพจของแบรนด์ด้วยการ

ทํา SEO ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสในการค้นหาจากคีย์เวิร์ดท่ีต้องการใน Search Engine ต่าง ๆ 

โดยเฉพาะจากกเูกิล้( Google ) ท่ีเพิ่มบริการค้นหาสงัคม( Social Search )เข้าไป วิธีท่ีจะช่วยให้

การทํา SEO ดีขึน้ การตัง้ช่ือ Page ต้องชดัเจน กระชบัไม่ยาวจนเกินไป  อาจใช้ช่ือของบริษัทหรือ

ช่ือท่ีตรงกบั Social Networking Tool อ่ืน ๆ ต้องไม่มีการเปลี่ยนช่ือภายหลงั เพราะจะมีผลตอ่การ

จดจําของผู้ใช้งาน  

   4) การวดัผล จํานวนของผู้ ใช้ท่ีกดช่ืนชอบ( Like )หน้าเพจถือได้ว่าเป็นสิ่งหนึ่งท่ี

จะสามารถบอกได้ถึงประสิทธิภาพในการประชาสมัพนัธ์หน้าเพจ ของแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกั ว่ามี

ประสิทธิภาพเพียงใด และสิ่งท่ีสําคัญท่ีจะบ่งบอกถึงความนิยมของหน้าเพจ ของแบรนด์คือ 

จํานวนหน้ากิจกรรม( Page Activity )และการโต้ตอบ( Interact ) ตา่ง ๆ ทัง้หน้ากระดานข้อความ

(Wall Post) การคอมเม้นต์ การกดช่ืนชอบ(Likes) ของโพสต์ (Post) เป็นต้น ในเฟซบุ๊คมีการให้

ข้อมลูในลกัษณะของรายงานผล เรียกว่า “Insights” คอยวดัสถิติดคูวามนิยมของเพจ ตัง้แตมี่คน

มากดช่ืนชอบหน้าเพจ เพิ่มขึน้เท่าไหร่ มีการแยกเปรียบเทียบเพศและ วยั สถานท่ี (ประเทศและ

เมือง) ตวัเพจ ถูกเช่ือมโยงมาจากเว็บข้างนอกเว็บใดมากท่ีสุด เป็นต้น ซึ่งข้อมูลเหล่านี ้เป็น

ประโยชน์อย่างยิ่งสําหรับบริษัท เพ่ือนําไปวิเคราะห์พฤติกรรมและกลุ่มเป้าหมายและปรับกลยทุธ์

ให้ตรงตามความเหมาะสม 

 

   ถึงแม้เฟซบุ๊ค จะมีลกูเลน่ตา่ง ๆ ให้นกัการตลาดได้ใช้มากมาย แตว่่าการใช้สร้าง

อะไรมากมาย ไม่ได้เป็นตวัช่วยในการตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย ก็เท่ากับว่า ไม่มีประโยชน์ เช่น 

ต้องการเพิ่มยอดขายให้กบัสินค้าท่ีกําลงัทําแคมเปญอยู่ ก็ไม่ควรพฒันาออกมาในรูปแบบของเกม

แอพพลิเคชัน่ ซึ่งสามารถช่วยในเร่ืองของแบรนด์มากกว่า เป็นต้น  และสิ่งท่ีควรคํานึงถึงบนหน้า 

เพจ นอกจาก  ตวัวดัผลว่าเป้าหมายว่าประสบผลสําเร็จ (KPI) ย่อมาจากKey Performance 

Indicator) ตวัปริมาณท่ีจบัต้องได้ค่อนข้างชดัเจนทัง้จํานวนคนท่ีมากดชอบจํานวน สมคัรสมาชิก

(Subscribe )บนหน้าเพจ และจํานวนการโต้ตอบ ในรูปแบบต่างๆแล้ว ควรสนใจในเร่ืองของ

คณุภาพด้วย โดยควรจะดแูลและสนใจความคิดเห็นหรือคําถามของลกูค้า สร้างสายสมัพนัธ์ใน

ลกัษณะของเพ่ือนคูค่ดิเป็นท่ีปรึกษา มีความเป็นธรรมชาต ิตอบคําถามถกูต้องแม่นยํา และรวดเร็ว 

รวมถึงการให้ข้อมูลความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ (อย่ามุ่งแต่โฆษณาสินค้าเพียงอย่างเดียว ซึ่งนัน้จะ

กลายเป็นโอกาสท่ีสามารถสร้างลกูค้าให้มีควมจงรักภกัดีกบัแบรนด์ได้ ซึ่งกลุ่มคนเหล่านีจ้ะช่วย
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เป็นกระบอกเสียงให้กับแบรนด์  และถือเป็นข้อดีอย่างมากในยุคท่ีผู้บริโภคฟังผู้บริโภคกันเอง

มากกวา่ฟังนกัการตลาด 

   จากการศกึษาผู้ ใช้เฟซบุ๊ค ในประเทศสหรัฐอเมริกาจํานวน 1,500 คน ในเดือน

กนัยายน ปี 2553 พบว่า 38% ของผู้ ใช้งาน มีการกดชอบ( Like )อย่างน้อยหน่ึงแบรนด์ในส่ือ

สงัคมออนไลน์นี ้ซึง่โดยเฉล่ียผู้ ใช้งานเฟซบุ๊ค ได้กดชอบ( Like) ให้กบั 9 Pages ซึง่เป็นโอกาสท่ีใช้

เป็นช่องทางในการพูดคยุ สื่อสารกับแบรนด์ผ่านการแจ้งเตือนช่าวใหม่( News Feeds) จาก

การศกึษาพบว่าคนมากดช่ืนชอบ( Like )เพราะเหตผุล ดงันี ้(ท่ีมา: Understanding How and 

Why facebook Users Interact with Brands, http://mashable.com) 

 

  40% กดเพ่ือรับสว่นลด หรือข้อเสนอพิเศษ โปรโมชัน่ตา่ง ๆ 

  39% กดเพ่ือต้องการแสดงออกวา่สนบัสนนุแบรนด์ หรือ บริษัทนัน้ ๆ 

  36% กดเพ่ือต้องการรับของแจก 

   34% กดเพ่ือต้องการรับข้อมลูขา่วสารตา่งๆ ของแบรนด์หรือบริษัทนัน้ๆ 

  33% กดเพ่ืออยากทราบการเปิดตวัสนิค้าใหม ่ๆ 

  30% กดเพ่ืออยากทราบขา่วการลดราคา 

  29% กดเพ่ือสนกุสนาน  

  25% กดเพ่ือต้องการเข้าถึงข้อมลูสําคญัท่ีไมส่ามารถหาได้จากท่ีอ่ืน 

   22% กดเพราะวา่มีคนแนะนํามา 

  21% กดเพ่ือต้องการเข้าถึงข้อมลูสําคญัท่ีไมส่ามารถหาได้จากท่ีอ่ืน 

  13% กดเพ่ือการศกึษาเก่ียวกบัหวัข้อตา่งๆของบริษัท 

  13% กดเพ่ือต้องการส้รางความสมัพนัธ์กบัแบรนด์หรือบริษัท 

 

   จากการวิจยัข้างต้น จะเห็นวา่เปอร์เซน็ต์ ของคนท่ีมากดชอบ (Like) ท่ียากจะปฎิ

เสธวา่ พวกเขาไมไ่ด้ตอ่ต้านการกระตุ้นทางการตลาด ซึง่นกัการตลาดเองก็สามารถจะวิเคราะห์ได้

ว่า การเข้ามากด Like ของผู้บริโภค มีเหตผุลท่ีหลากหลาย การนําเสนอเนือ้หาของการโพสต์แบบ

ผสมผสานอยา่งลงตวับนหน้า Wall จงึเป็นโจทย์ท่ียาก และเป็นเร่ืองท่ีท้าทาย 
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 3. ยูทปู  
     1. ประเภทของเนือ้หาวิดีโอ แยกได้ ดงันี ้(นิวฒัน์ ชาตะวิทยากลุ, 2011: 185) 

 - New Product Lanch วิดีโอท่ีมีเนือ้หาบอกถึงผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ี

ออกจําหน่ายออกสูท้่องตลาด เน้นการโชว์และใช้ข้อมลูสนิค้าเป็นหลกั 

 - Product Review เป็นการนําเสนอสินค้าเช่นกนั แตนํ่าเสนอผ่านบคุคลท่ีมี

อิทธิพล หรือผู้ ชํานาญการ เป็นการพดูถึงสนิค้าในเชิงทดลองและวิจารณ์ ในทรรศนะของผู้ นําเสนอ 

 - Advertising นําเสนอเนือ้หาเชิงโฆษณาชวนเช่ือ เพ่ือบอกจดุเด่นและจดุ

ขายของสนิค้านัน้ ๆ เน้นการขายสนิค้าและแบรนด์สนิค้า 

 - Advertorial เป็นการขายของหรือนําเสนอในรูปแบบของการแนะนําสินค้า

แบบ Soft Sale กวา่รูปแบบโฆษณาโดยมีสนิค้า Tie-In อยูภ่ายในวิดีโอ 

 - Entertainment เนือ้หาของวิดีโอทํามาเพ่ือความบนัเทิงเท่านัน้ ไม่ได้

คาดหวงัวตัถปุระสงค์ในเชิงพาณิชย์ หรือมีวตัถปุระสงค์ในเชิงพาณิชย์ แต่ไม่ได้บอกให้ทราบแบบ

โจ่งแจ้ง 

 - Education/Tutorial เป็นการนําเสนอด้วยการสอน เน้นให้สาระและความรู้

แก่ผู้ชม 

 - Vlog หรือ Video log เป็นการนําเสนอวิดีโอท่ีเลา่เร่ืองราวท่ีอยากเลา่ หรือ 

พดูในชีวิตประจําวนั ลกัษณะเหมือนการสร้างบลอ็ก แตเ่ปล่ียนการนําเสนอเป็นรูปแบบวิดีโอ 
 

   2. เทคนิคการสร้างเนือ้หาวิดีโอ ( Video Content ) 

 1) ความยาวท่ีเหมาะสม ความยาวจะขึน้อยู่กบัประเภทเนือ้หาท่ีนําเสนอ 

ต้องดึงดดูลกูค้าให้ดจูนจบได้ คลิปคนไทยท่ีมีการชมสงูกว่า 1 ล้านวิว ความยาวของวิดีโอจะอยู่

ระหวา่ง 2-5 นาที 

 2) ทดลองก่อนปล่อยออกไป การทดลองมในกลุ่มเร่ิมต้นก่อน เพ่ือดคูวาม

เหมาะสม การทดลองสามารถทําให้สามารถปรับเปล่ียน ลบข้อบกพร่องได้ก่อนการดําเนินการ

ขัน้ตอนถดัไป 

 3) เนือ้หาท่ีดี (Creative Idea/Content) จะเป็นตวัตดัสินได้ว่าวิดีโอตวัไหน

จะ “Win” หรือ “Fail” ถือเป็นหวัใจในการส่ือสาร (Viral Content) 

 4) ปลอ่ยวิดีโอในเวลาท่ีเหมาะสม หมายถึง โอกาสท่ีคนจะเห็น ก็จะมีสงูด้วย

เช่นกนั  
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 5) ใช้คนท่ีมีอิทธิพล (Influencer)ช่วยในการสร้างกระแส การใช้คนท่ีมี

อิทธิพลกบัคนอ่ืน ๆ มีความสามารถในการโน้มน้าวใจของผู้ตดิตาม ช่ืนชอบคน ๆ นัน้  

 6) ปล่อยวิดีโอในท่ี ท่ีเหมาะสม ควรปล่อยกระจายไปยังแหล่งท่ีเป็น

กลุม่เป้าหมาย 

 7) ใช้กระแสความสนใจของสงัคมให้เป็นประโยชน์  

 

  ความน่าสนใจอ่ืน ๆ ของยทููป  เน่ืองจากปัจจุบนัลกัษณะการบริโภคคอนเทนต์

นัน้เปล่ียนไป ความต้องการรับข้อมลูในรูปแบบของมลัติมีเดียนัน้มีสงูขึน้มาก นอกจากกเูกิล้ แล้ว 

ยทููปนัน้มีสถิติในการเข้าใช้ เพ่ือการค้นหาข้อมลูท่ีต้องการเป็นอนัดบัสอง รองจากกูเกิล้ และมี

ตวัเลขท่ีดีกว่า ยะฮ ู(Yahoo) อีกทัง้ ยทูปูเป็นเว็บไซด์ในเครือของกเูกิล้ ซึง่เป็น Search Engine 

อนัดบัหนึ่งของโลก ดงันัน้เม่ือต้องการข้อมลูอะไร มกัจะได้ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องในสว่นของการค้นหา 

ซึ่งเช่ือมโยงไปยังเว็บไซด์ยูทูปด้วย  การนําส่ือท่ีเคยเผยแพร่ภาพบนสถานีโทรทัศน์ หรือ ช่อง

ทางการประชาสมัพนัธ์แบบเดมิ ๆ  อาจจะถกูนํามาใช้ซํา้บนยทูปูแตอ่าจจะมีการปรับปรุงให้เข้ากบั

สภาพแวดล้อม  เพราะส่ือโทรทศัน์ถือได้ว่าเป็นส่ือทางเดียว(Oneway Communication) ซึง่เม่ือมี

ผู้ เข้ามาชมแล้ว 1 ครัง้ อาจจะไม่ได้กลบัมาดซูํา้ แตก่ารท่ีสามารถให้ข้อคิดเห็นเก่ียวกบัวีดีโอนัน้ ๆ 

บนยทูปู อาจจะทําให้ผู้ ท่ีเคยเข้ามาชมแล้วยงัสามาถท่ีกลบัเข้ามาได้อีก 

  ทําช่องรายการและคอนเทนต์ของแบรนด์ให้เป็นท่ีน่าสนใจ ยทููปเป็นเคร่ืองมือท่ี

ทรงอิทธิพลตวัหนึ่งในการทําการตลาด เพราะสามารถถ่ายทอดข้อมลูได้อย่างเห็นภาพ สิ่งท่ีควร

คํานงึถึง นอกจากเนือ้หา หรือ คอนเทนต์ท่ีต้องมีความน่าสนใจแล้ว ยงัมีรายละเอียดปลีกยอ่ยอ่ืนๆ

ท่ีต้องสนใจคือ ช่ือของรายการ ซึ่งถูกใช้เป็น URL ควรจดจําได้ง่าย และช่ือควรตรงกับเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ตวัอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นทวิสเตอร์และเฟซบุ๊คเป็นต้น มิฉะนัน้ กลุ่มเป้าหมายอาจเกิด

การสบัสน และการดีไซน์ในเร่ืองของภาพและความรู้สกึ(Look and Feel) ของธีม(Theme)และพืน้

หลงั ท่ีเป็นเสมือนหน้าตา่งของของช่องรายการของแบรนด์ ควรมีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ 

ว่าต้องการส่ือให้ผู้ รับชมทราบอะไร  อีกทัง้ การตัง้ ช่ือ (Title) คลิปวีดีโอ และรายละเอียด 

(Description) ต้องมีคําหลกั(Keywords) ของคําท่ีผู้ จะใช้ค้นหาคอนเทนต์ดงักล่าวจากการ 

Search Engine ได้ง่าย ๆ ด้วย สิ่งท่ีสําคญัท่ีสดุ ต้องมีการกําหนดเป้าหมายท่ีชดัเจน สามารถ

วดัผลได้  และวิธีท่ีจะทําให้วีดีโอแพร่กระจายก็คือ การแชร์ ออกไปยงัเครือข่ายส่ือสงัคมออนไลน์

อ่ืน ๆ ไมว่า่จะเป็น ทวิสเตอร์และเฟซบุ๊ค เป็นต้น หรือแม้กระทัง่การสง่อีเมล์ ก็ล้วนเป็นวิธีท่ีสําคญัท่ี

จะทําให้วิดีโอของแบรนด์ เป็นท่ีรู้จกัในวงกว้างมากยิ่งขึน้  การจดัแคมเปญใด ๆ ก็ตาม สิ่งท่ีสําคญั
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ต้องหมัน่ตรวจสอบ (Monitor) ดแูลอยา่งใกล้ชิด  ถ้ายงัเกิดผลตอบรับท่ียงัไม่ดีพอ ต้องรีบปรับแผน

ให้ได้ทันท่วงที และ ทูยูปจะมีเคร่ืองมือในส่วนของ “Insight” ท่ีสามารถดูสรุปรายละเอียดของ

จํานวนผู้ เข้าชม วา่มาจากสถานท่ีใดในโลก, เพศ, อาย ุสถิตกิารสมคัรและการยกเลกิ เป็นต้น  

 

   สรุป การทําการตลาดแบบการบอกตอ่ (Viral Marketing) ด้วยการสร้างเนือ้หา

วิดีโอ (Video Content) คือแนวทางในการสร้างโอกาสให้เป็นไปตามเป้าหมายของแผนการตลาด

ทางหนึ่ง ซึง่ไม่ต่างจากการนําเสนอในรูปแบบอ่ืน อยู่ท่ีการตดัสินใจของนกัการตลาด และกลยทุธ์

วา่เหมาะสมกบัการนําเสนอในรูปแบบใด ซึง่ “ Viral Video” สามารถสร้างผลลพัธ์ท่ีดี หากกําหนด

เป้าหมายและวตัถุประสงค์ท่ีมีทิศทาง (Direction)  ท่ีชดัเจน สามารถช่วยสร้างผลลพัธ์ ในเร่ือง

ดงันี ้

 1) การเพิ่มการรับรู้แบรนด์ เพิ่มโอกาสในการเห็น การรับรู้ และความสนใจ

กบัแบรนด์ แม้ว่าผู้บริโภคจะไม่ดวูิดีโอจนจบ แต่การได้เห็นจากการส่งต่อก็สามารถสร้างการรับรู้

แล้ว 

 2) การให้ความเข้าใจเก่ียวกบัสินค้า วิดีโอเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ ในการให้

รายละเอียดสนิค้า  

 3) เป็นช่องทางในการเก็บข้อมลูและความคิดเห็นของผู้บริโภค ข้อดีคือ การ

ได้รับการตอบรับ(Feedback) จากกลุม่ผู้บริโภคจํานวนมหาศาล เป็นโอกาสท่ีดี ในการรับฟังความ

คดิเห็นจากลกูค้า  

 4) กระตุ้นการซือ้สนิค้า  

 5) สร้างการมีสว่นร่วม( Engagement) กบัแบรนด์ ข้อสําคญัของการเลือกใช้ 

การทําการตลาดแบบการบอกตอ่ (Viral Marketing) ด้วยการสร้างเนือ้หาวิดีโอ( Video Content )

สิ่งท่ีต้องระลกึในการสร้างสรรค์ผลงาน ต้องกลบัมาย้อนดวู่าในวิดีโอตวันัน้ ได้แทรกตวัตนของแบ

รนด์สะท้อนภาพลกัษณ์แง่มมุของสินค้าไปมากน้อยเพียงไร  เพราะถ้าวิดีโอไม่ได้สนบัสนนุสว่นใด

สว่นหนึ่งของแบรนด์ การจดจําแบรนด์ก็จะไม่เกิดขึน้ แม้ว่าวิดีโอจะดงัก็ตาม Viral คือการกระจาย

อย่างรวดเร็วโดยผู้คน ถ้าเนือ้หาโดนแต่อยู่ในเวลาท่ีไม่เหมาะสม หรือเนือ้หาดีแต่ออกมาพร้อม 

Viral อีกตวัท่ีมาแรงกวา่ จงึเป็นเร่ืองของจงัหวะและโอกาส การวางแผนกระจาย Viral Video ก็เป็น

ส่วนหนึ่งท่ีต้องวางกลยุทธ์ให้ดี เพราะการสร้าง Viral ไม่ตางจากการตลาดทั่ว ๆ ไป คือ การ

สร้างสรรค์(Creative) ต้องแรง และต้องเลือกให้เหมาะสม เพราะเป็นสิ่งท่ีสะท้อนกลบัมาท่ีแบรนด์

นัน่เอง 
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 3. เทคโนโลยีระบุบอกตาํแหน่ง  
  

 1.การทําการตลาดด้วยเทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง  

 
       1) กําหนดเป้าหมาย ต้องกําหนดเป้าหมายก่อนว่าแบรนด์ต้องการอะไร จาก

การทําการตลาดด้วยเทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง เช่น ต้องการให้ลกูค้ารู้ตําแน่งร้านค้าและข้อมลู

ทัว่ไป หรือสํานกังานขายเป็นต้น หรือต้องการสร้างกิจกรรมทางการตลาด เพิ่มยอดขาย ยอดคน

เดนิเข้าร้าน หรือ สร้างการรับรู้แบรนด์  (Brand awareness) เป็นต้น 

  2) กําหนดกลยทุธ์ การกําหนดกลยทุธ์ให้ตรงกบักลุม่เป้าหมายท่ีวางไว้ เช่น 

ถ้าต้องการเพิ่มยอดคนเดินเข้ามาในร้านมากขึน้ ต้องใช้กิจกรรมบนโฟว์สแควร์ให้คนเข้ามาเช็คอิน

(Check in) ท่ีร้านมากขึน้  

  3) สร้าง คือ การสร้างตําแหน่ง หรือปักหมดุร้านค้า เช่น ถ้าใช้โฟว์สแควร์ ก็

สร้างสถานท่ี (Venue) ขึน้มา ก็จะสามารถบริหารจดัการ นําเสนอโปรโมชัน่พิเศษให้กบัลกูค้า  

 4) บอกตอ่สูส่งัคม นําเสนอแผนการตลาดออกสูส่งัคมในรูปแบบทัง้ออนไลน์

และออฟไลน์ ชวนให้ลกูค้าเข้ามาเช็คอิน เขียนคําแนะนํา วิจารณ์สินค้าและบริการ หรือบอกเพ่ือน 

ๆ ต่อ หรืออาจจะสร้างลิงค์แบเนอร์( Banner Link )ในเว็บไซด์ของแบรนด์ หรือลงส่ือในแบรนด์ 

หรือธุรกิจอย่าง Newsletter, ส่ือโฆษณา PR ท่ีซือ้ไว้ หรือแม้แต่จดุขาย หรือร้านค้าของแบรนด์ ก็

สามารถใช้สื่อสิ่งพิมพ์บอกหรือกระตุ้นให้คนเข้ามาร่วมกบักิจกรรมการตลาดด้วยเทคโนโลยีระบุ

บอกตําแหน่ง ของแบรนด์ได้ 

   การทําการตลาดด้วยเทคโนโลยีระบบุอกตําแหนง่ ตวัท่ีมาแรงท่ีสดุในตอนนีไ้ด้แก่ 

โฟวสแควร์ ซึง่เป็นเกมออนไลน์ ( Social Networking Game )ท่ีผสมผสานกบั เทคโนโลยีระบบุอก

ตําแหน่ง (Location Based Service) โดยนําเกมมาใช้ดงึดดูให้ผู้ เลน่เข้ามาใช้งาน ซึง่รูปแบบของ

เกมจะคล้าย ๆ กบัเกมแรลล่ีเดนิทางไปยงัสถานท่ีตา่ง ๆ แตน่ี่คือสถานท่ีจริง เสมือนตวัตนเราจริง ๆ 

เข้าไปปักธง และบอกได้ว่า เราได้มา ณ สถานท่ีแห่งนีแ้ล้ว โดยจะใช้คําว่า  “เช็คอิน (Checkin)” 

เม่ือทําการ เช็คอินมากเท่าไหร่ ก็จะได้แต้มตามกติกาของเกมมากขึน้เท่านัน้ ซึ่งข้อมูลเช็คอิน
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สามารถบอกเพ่ือน ๆ ภายในเกม หรือแบ่งปันข้อมลูผ่าน Social Media Application ตวัอ่ืน ๆ 

อยา่งเฟซบุ๊ค หรือทวิสเตอร์ ได้อีกด้วย  แม้ว่าโฟว์แสควร์ จะถือว่าเป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีเพิ่งเปิดตวัได้

ไมน่าน แตไ่ด้รับความนิยมอย่างมาก มีผู้ ใช้งานเพิ่มขึน้สงูเร็วมากจากช่วงปลายปี 2009 มีผู้ ใช้ราว 

6 – 7 หม่ืนราย แตปั่จจบุนั (01-02-54) มีผู้ ใช้สงูถึง 15 ล้านราย ในประเทศไทยมีผู้ ใช้มากกว่า 

200,000 ราย และประมาณการได้วา่ จํานวนผู้ใช้ท่ีเพิ่มขึน้ในแตล่ะวนันัน้สงูถึง 15,500 คน และใน

ทกุ ๆ วินาทีจะมีผู้ เช็คอิน มากกวา่ 10 เช็คอิน 
 

 
 

ภาพท่ี 2.3 แผนภมูิแสดงข้อมลูตวัเลขจาก Location – Based Marketing Association EMEA 

Survey 2011: The Intrographic 
ท่ีมา: http://clarionconsulting.eu 

   จากงานวิจยัปี 2011 จาก LBMA (Location Based Marketing Association) 

สํารวจจากกลุม่ตวัอย่างในยโุรปและอเมริกา  โฟว์สแควร์เป็นแอ็พพลิเคชัน่ ท่ีได้รับความนิยมจาก

ผู้ ใช้งานมากเป็นอนัดบั 1 เป็นเพราะกระแสนิยมและความง่ายต่อการใช้งานรองรับการใช้งานได้

หลากหลาย  แพลตฟอร์มโทรศพัท์มือถือ (Mobile Platform) และสามารถนําไปปรับใช้ในเชิงธุริจ

ได้ง่ายกวา่ ซึง่สามารถตอบโจทย์นกัการตลาดได้ดีเช่นกนั 
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ภาพท่ี 2.4 แผนภมูิแสดงข้อมลูตวัเลขจาก Location – Based Marketing Association EMEA 

Survey 2011: The Intrographic (ตอ่) 
 

ท่ีมา: http://clarionconsulting.eu 

 

   จากงานวิจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ผู้ เลน่สว่นใหญ่ อยู่ในกลุม่ Gen Y (18 - 

29) และ Gen X (30 - 43) และผู้ชายนิยมใช้งานเทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง มากกว่าผู้หญิง แต่

สําหรับงานวิจยัของปกรณ์ สนัตสินุทรกลุ ปี 2010 พบว่าผู้ ใช้งานสว่นใหญ่ในประเทศไทยเป็นกลุม่

วยัทํางานตอนต้น คือ ช่วง 23 – 30 ปี ซึง่ก็จดัอยู่ในกลุม่ Gen Y เช่นกนั และผู้ใช้งาน เป็นชายถึง 

69.30% สว่นผู้หญิงมีเพียง 30.80%  

 

   2. เหตผุลหลกั ๆ ท่ีเช็คอิน (สธุาทร สทุธิสนธ์ิ, 2011: 217) 

 1) เช็คอินเพราะอยากแชร์ อยากบอกวา่อยูท่ี่ไหน 

 2) เช็คอิน เพ่ือลุ้นรับสว่นลด/รับสทิธิพิเศษ 

 3) เพ่ือปลดลอ็คของรางวลัในเกม เช่น Badge, ITEM, pins 

 4) เพ่ือหาคําแนะนํา หรือเขียนคําแนะนําสถานท่ีหรือร้านค้า 

 5) เพ่ือค้นหาเพ่ือนใหม ่ๆ 

 6) เพ่ือบอกข้อมลู เพ่ือนๆท่ีกําลงัตามมา 

 7) เพ่ือบนัทกึการเดนิทาง 

 8) เพ่ือการสร้างแบรนด์ของตนเอง (Personal Branding) 
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   3. สิง่ท่ีผู้คาดหวงัจะได้รับหลงัจากการเช็คอินกบัแบรนด์ 

 1) การเป็นท่ียอมรับหรือเป็นท่ีรู้จกัตอ่แบรนด์ (Recognition) 

 2) ได้รับของตอบแทนท่ีชวนประหลาดใจ (Surprise Presents) 

 3) ได้รับสิทธิพิเศษเหนือคนทั่วไป หรือได้รับการดูแลอย่างเป็นพิเศษ 

(Exclusive Privileges) 

 4) ซือ้ 1 แถม 1 (Buy 1 Get 1 Free) 

 5) รับสว่นลดหรือสทิธิพิเศษ (Discounts) 

 6) รับเงินสด (Cash) 

 

   โฟวแสควร์จะเป็นเหมือนกบัเกมท่ีให้ความสนกุสนานในการเช็คอินเพ่ือท่ีจะแข่ง

กบัเพ่ือน ๆ และยงัมีลกัษณะของการติดตอ่ (Interact) กบัเพ่ือน ๆ เพ่ือบอกว่าตอนนี ้ขณะนี ้กําลงั

อยู่ท่ีไหน และทําอะไรอยู่ นอกจากนีก้ารเลน่เกม ยงัมีการกําหนดให้แต้ม และป้ายสญัลกัษณ์ เพ่ือ

เพิ่มอรรถรสในการเล่น รวมไปถึงหากมีการเช็คดิน บ่อยครัง้ในสถานท่ีเดิมๆมากท่ีสดุ ก็จะทําให้

เป็นเจ้าถ่ิน หรือ Mayor ปัจจุบนัผู้ประกอบการหลายราย นําโฟวแสควร์   มาใช้ในการให้

ผลตอบแทนกบัผู้ เป็นเจ้าถ่ิน ( Mayor )ของจดุท่ีทําให้การเช็คอิน( Checkin )ของผู้บริการนัน้ ๆ  

 

   4. การเก็บแต้ม ( Point ) เพ่ืออนัดบั และเป็นเจ้าถ่ิน (Mayor) หรือ การเป็นเจ้า

ถ่ิน ทกุครัง้ท่ีทําการเช็คอินในแตล่ะสถานท่ี ระบบจะบอกเตือนขึน้มาว่าการเช็คอิน ครัง้นีทํ้าให้ได้ 

แต้มเท่าไหร่ มาจากสว่นไหนบ้าง แล้วการได้แต้มตา่ง ๆ สามารถปรับมาใช้ได้กบัแบรนด์ได้ เช่น กา

นําแต้ม หรือแต้มไปใช้เปล่ียนเป็นเงินบริจาค โดยมีสปอนเซอร์เป็นเคร่ืองด่ืมนํา้อดัลมชนิดหนึง่ โดย

มีเง่ือนไขให้ทกุ ๆ การเช็คอิน ท่ีได้แต้มมานัน้ แปรเปล่ียนเป็นเงินบริจาคเพ่ือการกศุล เป็นต้น  

 

   5. ป้ายแสดงเกียรตยิศของการเช็คอิน (Badges) 

                 เหรียญตรา หรือ Badges หรือ ท่ีอยูใ่นโฟวสแควร์นัน้ เกิดขึน้ เพ่ือให้เกิดความ

สนกุมากยิ่งขึน้ในการเข้าเช็คอิน ในสถานท่ีตา่ง ๆ นอกจากความเป็นเจ้าถ่ินหรือ Mayor ท่ีเหมาะ

กับผู้ ท่ีชอบความท้าทาย การได้มาของเหรียญตราแต่ละรูปแบบนัน้ ๆ ว่าปลดล็อคเหรียญตรา       

( Unblock Badge ) ซึ่งหมายความว่าได้ทําการเช็คอินตามเง่ือนไข เหรียญตรา นัน้ ๆ กําหนดไว้

เรียบร้อยแล้ว ซึง่ สามารถนํา เหรียญตรา ไปใช้ในการตลาด หรือเพ่ือนําไปใช้ในการประชาสมัพนัธ์ 
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หรอทํากิจกรรมใดๆ ต่อแบรนด์ได้มากมาย ซึ่งผู้ ท่ีใช้งาน โฟวสแควร์ ก็สามารถมีกิจกรรมร่วมกับ

กิจการหรือบริษัทใดๆ ได้ ขึน้อยู่กับแบรนด์ว่าจะสามารถนํากลยุทธ์ หรือหากิจกรรมเหล่านี ้ไป

เช่ือมโยงให้เข้ากับบริษัท เพ่ือประชาสมัพนัธ์ และการให้ประโชน์ต่อตวัผู้ ใช้งาน เพ่ือให้เกิดการ

ประชาสมัพนัธ์ท่ีกระจายไปในวงกว้างได้ 

 

   6. ข้อแนะนําท่ีแบรนด์ควรรู้  

 นอกจากเข้ามาเช็คอินในสถานท่ีนัน้ ๆ แล้ว ผู้ ใช้งานสามารถแบ่งปันข้อมลู

ความรู้ เกร็ดเล็กเกร็ดน้อย เหมือนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ตวัอ่ืน ๆ ซึ่งการเช็คอินแต่ละครัง้นัน้

สามารถแชร์ความคิดเห็น หรือเรียกว่า Tips ของสถานท่ีนัน้ ๆ ลงไปได้  ดงันัน้ ผู้ ใช้งานคนอ่ืนๆท่ี

เข้ามาสถานท่ีแห่งนี ้จะเห็นความคดิเห็นเก่ียวกบัสถานท่ีนัน้ ๆ ท่ีมีคนแสดงความคิดเห็นเอาไว้  ซึง่

ในนัน้ อาจจะเป็นทัง้เสียงตอบรับท่ีดี หรือไม่ดี ของแบรนด์หรือสถานท่ีนัน้ ๆ ก็ได้ ซึ่งใน Tips 

สามารถนํามาใช้ประโยชน์ต่อแบรนด์ หรือธุรกิจได้ โดยการแนะนําสินค้า แจ้งข่าวสารข้อมลู หรือ

โปรโมชัน่ตา่ง ๆ หรือ มอบสทิธิพิเศษ สว่นลด ให้กบัผู้ ท่ีเข้ามาเช็คอินหรือ กิจกรรมท่ีอยากให้ผู้ ท่ีเข้า

มาเช็คอินได้มีสว่นร่วม 

 

   7. เคร่ืองมือการวดัผลทางธุรกิจ (Foursquare Dashboard) 

                 โฟวสแควร์นัน้ มีเคร่ืองมือให้ใช้ในเชิงธุรกิจ โดยต้องมีการยืนยนัในสว่นสทิธ์ิใน

การจดัการของสถานท่ีนัน้ ๆ  โดยสามารถท่ีจะสร้างกฎเกณฑ์ท่ีจะเป็นเจ้าถ่ิน (Mayor) ได้  ซึง่การ

ตัง้กฎเกณฑ์ขึน้มาใหม่ ต้องมีเจ้าหน้าท่ีเข้าไปยืนยนัการท่ีเรียกว่า “Unlock special” ครัง้นัน้  ซึง่

เม่ือมีการนําแคมเปญ นําเสนอออกไป ก็ย่อมต้องการวดัผลว่ามีผลตอบรับดีมากแค่ไหน ในส่วน

ของ เคร่ืองมือ  “Analytic Dashboard “ นัน้โฟว์สแควร์ จดัให้สามารถดขู้อมลูของการเช็คอิน

จํานวน ผู้ ท่ีเข้ามา มีการแสดงผลในรูปแบบของเปอร์เซ็นต์ ว่ามีคนแชร์ข้อมลูการเช็คอิน ออกไปยงั

ทวิสเตอร์หรือ เฟซบุ๊คเท่าไหร่ ก็ถือว่าเป็นการประชาสมัพนัธ์ออกไปสูว่งกว้างมากขึน้ ซึง่ข้อมลูของ 

TOP Visitors  3 คนแรก, ผู้ เช็คอิน 12 คนลา่สดุ, ข้อมลูผู้มาเช็คอินทัง้หมด และมีการแยกให้ดใูน

รายละเอียดของช่วงเวลาของการเช็คอิน ด้วย ซึง่ในขณะนีโ้ฟวสแควร์เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

กําลงัได้รับความสนใจเป็นอย่างมากในสหรัฐอเมริกา ในประเทศไทยก็นํามาประยกุต์ใช้ได้เร็วและ

ไมซ่บัซ้อน ก็คือ ร้านกาแฟ ร้านอาหารตา่ง ๆ เพราะเป็นสว่นหนึง่ของ Point of Interest (POI) ท่ีคน

มกัตรวจสอบดอูยู่แล้ว อาจจะเร่ิมจากการให้สิทธิพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็นขาประจําร้าน (Customer 

Loyalty Program) แถมยงัตรวจดไูด้ด้วยวา่ใครเป็นลกูค้าของร้าน  
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 การจดัทําแคมเปญท่ีเหมาะสมเพ่ือให้ไปถึงยงัเป้าหมายดงักล่าว คณุสมบตัิ

หลกัของแคมเปญคือต้องไม่ซบัซ้อน สามารถให้ลกูค้าเข้าใจได้ง่าย กฎกติกา ท่ีจะได้รับสิทธ์ิต้อง

ดงึดดู ไม่ตัง้กฎท่ียากจนเกินกว่าท่ีจะดงึดดูลกูค้า  การประเมินผลและวิเคราะห์แคมเปญดงักล่าว 

เพ่ือดวูา่จดุบกพร่องและนํามาไปปรับปรุงครัง้ตอ่ไป  นอกจากนีต้้องตรวจสอบให้ชดัเจนว่าใครเป็น

ลกูค้าขาประจํา ขาจร หรือลกูค้าใหม่ รวมถึงจํานวนของแต่ละระเภท ยิ่งจะช่วยให้แบรนด์นําไป

ปรับปรุงแคมเปญสําหรับกลุม่เป้าหมายต่างๆ ได้ดี ท่ีสําคญัอย่าลืมดผูลตอบรับ (Feedback) และ

ข้อคิดเห็นของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้าน เช่นใน Tips อยู่เสมอ ก่อนท่ีธุรกิจ หรือ แบรนด์ จะนําเทคโนโลยี 

ดงักลา่วมาใช้ ต้องถามตนเองก่อนวา่การนํามาใช้ได้ประโยชน์ หรือคณุค่าตอ่แบรนด์ หรือผู้ ใช้มาก

น้อยเพียงไร  เพราะเทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง ท่ีมาพร้อมกบัเกมในการเช็คอิน กําลงัมาแรง แต่

ทัง้นีท้ัง้นัน้ ก็ไมจํ่าเป็นต้องสร้างบริการในรูปแบบนีท้ัง้หมด ถ้ายงัไม่มีแรงกระตุ้น หรือเหตผุลพอให้

ผู้ ใช้ต้องทําการแชร์ตําแหน่งและเช็คอิน  เพราะต้องดวู่าตวัแอพฯ มีจดุประสงค์ และ เป้าเหมาย ท่ี

จะมอบคณุค่าอะไรให้กบัผู้ ใช้งาน แล้วแบรนด์จึงถึงค่อยไปเลือกเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมเพ่ือเข้ามา

ตอบโจทย์มากกวา่ ท่ีจะเข้าไปเน้นท่ีเทคโนโลยีซึง่เป็นเพียงแคปั่จจยัเสริมเท่านัน้ 

 

   สรุป  เทคโนโลยีระบุบอกตําแหน่ง สามารถเข้าถึงได้ง่ายและสนุก อีกทัง้ยงั

สามารถนํามาปรับใช้กบัธุรกิจได้ ซึง่ในการนํามาปรับประยกุต์ใช้ สามารถทําได้ ดงันี ้

   1. ทําให้ปรากฎสร้างพิกดัตําแหน่งของธุรกิจ หรือ กิจกรรมของแบรนด์ให้ปรากฎ

บนโลกออนไลน์ ปักหมดุพิกดัร้านค้าใน Google Map เพ่ือให้ผู้คนค้นพบข้อมลูตําแหน่งร้านค้า

ของแบรนด์บนแผนท่ีออนไลน์ เพ่ือจะได้ใส่ข้อมูลของแบรนด์ สร้างโปรโมชั่น เพ่ือใช้ในทาง

การตลาดได้  

   2. ทดลอง ดงึลกูค้า หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่ในรัศมีธุรกิจ หรืองานกิจกรรมของ

แบรนด์ กระตุ้นดงึคนเข้ามาด้วยการนําเสนอโปรโมชัน่ของแบรนด์ เช่น สว่นลด หรือ ชวนเพ่ือนมา 

เช็คอิน  ด้วยการรับของรางวลัไปได้ง่าย ๆ   พยายามหาเทคนิคง่าย ๆ   เพ่ือดงึลกูค้าเข้ามาหาแบ

รนด์ 

   3. ทําให้เกิดการซือ้ซํา้ หรือใช้บริการซํา้ สร้างกิจกรรม หรือแคมเปญท่ีก่อให้เกิด

การมาใช้บริการ หรือซือ้ซํา้ หรือแนะนําให้คนอ่ืนมาซือ้ 

   4. สร้างความผกูพนั สร้างประสบการณ์ร่วมกนั ให้คําวิจารณ์ หรือแนะนําทิปส์

ให้กัลูกค้าของแบรนด์ หรือ แสดงภาพของผู้ นํา หรือเจ้าถ่ิน (Mayor) ของร้านค้าของแบรนด์บน

กระดานป้ายประกาศ ทําให้ลกูค้ารู้สกึพิเศษตอ่แบรนด์ 
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   5. ผสมผสาน การทําการตลาดด้วยเทคโนโลยีระบุบอกตําแหน่ง (Location 

Based Marketing ) เข้ากบัส่ืออ่ืน ๆ กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของแบรนด์ ต้องสามารถนําไป

ผสมผสานเข้ากับกลยุทธ์นส่ืออ่ืน ๆ ไม่ว่าจะส่ือออนไลน์ ต่าง ๆ หรือสื่อออฟไลน์ท่ีแบรนด์สร้าง

ขึน้มา ไม่ว่าจะเป็นป้ายโฆษณา กระดานข่าวสารในร้านค้า ใบปลิว เมนูอาหาร หรือแม้กระทั่ง

นามบตัร ก็สามารถแทรกโปรโมชัน่ หรือพิกดัตําแหน่งร้านค้า ให้ลกูค้า ได้รับข้อมลูได้เช่นกนั 

 
 2.2.5 การประยุกต์โซเชียลมีเดยีให้ตรงกับงาน  
 @mimee & @tuiring (@mimee & @tuiring, 2010: 11) กล่าวว่า  สื่อสงัคม

ออนไลน์ นักการตลาดไทยส่วนใหญ่ ยงัคงใช้ประโยชน์จากส่ือสงัคมออนไลน์ ในแง่ส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ หรือส่งเสริมการเปิดตวัสินค้า ซึง่เป็นเพียงประโยชน์เล็ก ๆ เพียงส่วนหนึ่ง 

มากกว่าจะใช้ประโยชน์ท่ีแท้จริง ซึ่งประโยชน์ท่ีแท้จริงของส่ือสังคมออนไลน์  คือ Social 

Collaboration หรือ กระบวนการท่ีช่วยให้คนจํานวนมาก สามารถโต้ตอบกนั  และแชร์ข่าวสาร

ข้อมลูซึง่กนัและกนั  โดยไม่จําเป็นต้องส่ือสารกนัผ่านนกัการตลาด เจ้าของแบรนด์แบบทางเดียว

เหมือนสมยัก่อน คนสมยันีส้ามารถรวมตวักนั แลกเปล่ียนข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้า และบริการได้ทัง้ใน

แง่บวกหรือแง่ลบได้โดยตรง ซึง่ถือวา่แบรนด์ตา่ง ๆ นัน้มีความสุม่เส่ียงกวา่แบรนด์ในสมยัก่อน  

 สื่อสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางในการทําการตลาดแบบท่ีเน้นการมีส่วนร่วม

(Engagement)  ในเชิง “รับฟัง” และ “ทําความเข้าใจ”  ตลอดจน “ชีแ้จง” ลกูค้าอย่างโปร่งใส 

เพราะธรรมชาติของอินเตอร์เน็ต เป็นสิ่งท่ี “เปิด” ให้ผู้บริโภคเห็นข้อมลูข่าวสารได้มากมายหลาย

ทาง ถ้ารู้จกัใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ให้เป็นก็จะเป็นประโยชน์ให้กบัทุก ๆ ฝ่าย ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภค 

หรือเจ้าของแบรนด์  

 ในยคุส่ือสงัคมออนไลน์ กําลงัอยูใ่นช่วงท่ี มีบทบามตอ่สงัคมเป็นอยา่งมาก ทัง้ท่ีเข้า

มาอยูใ่นชีวิตสว่นตวั ช่วยการทํางาน หรือเพ่ือธุรกิจ หรือกิจการอยา่งใดอยา่งหนึง่ ทําให้การจดัการ

เคร่ืองมือต่างๆ ควรทําอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ นอกจากจะยงัต้องรู้จกัหยิบเคร่ืองมือต่าง ๆ 

มาใช้ให้เป็น เพ่ือสง่ผลดีตอ่กิจการยงัรวมไปถึงภาพรวมของสงัคมด้วย 

 

 1. จุดประสงค์ที่จะนําส่ือสังคมออนไลน์ ไปใช้งานดงัตอ่ไปนี ้

   1. การสร้างแบรนด์ (Branding Building) แบรนด์ท่ีแข็งแรงจะสามารถสร้าง

ความแตกตา่ง เม่ือเทียบกบัคูแ่ขง่ได้ในระยะยาว และจะเป็นทางเลือกอนัดบัต้น ๆ ในใจลกูค้า  
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  การสร้างแบรนด์ และการเพิ่มคณุคา่ของแบรนด์ (Brand Equity) ถือเป็นวิธีการ

หนึ่งในการสร้างความแตกต่างให้กับตวัสินค้าหรือบริการ เพ่ือเทียบกับคุ่แข่งขนัได้ในระยะยาว   

แบรนด์ท่ีแข็งแกร่งจะเป็นทางเลือกอนัดบัต้น ๆ เม่ือลกูค้าต้องการท่ีจะเลือกซือ้สนิค้าหรือบริการ  

  เ ม่ือสภาวะท่ีตัวผลิตภัณฑ์  มีคุณสมบัติไม่ มีความแตกต่าง(Commodity 

Product) การแขง่ขนักนัด้วยราคาอย่างเดียวเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการไม่อยากให้เกิดขึน้ บ้างก็เลือก

แขง่ขนักนัท่ีบริการ แตใ่ช่วา่การบริการท่ีดีจะไม่สามารถลอกเลียนกนัได้ ดงันัน้ กลยทุธ์การตลาดท่ี

มุ่งไปท่ีการสร้างแบรนด์ และเพิ่มคณุค่าแบรนด์ (Brand Equity) ให้ผู้บริโภครับรู้ในคณุค่าว่ามี

ความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน  และสร้างทัศนคติเชิงบวกเป็นกลยุทธ์ท่ียัง่ยืนกว่า ซึ่งเม่ือแบรนด์

สนิค้าแข็งแกร่งจะทําให้สนิค้าอยูใ่นใจลกูค้า และเป็นทางเลือกต้นๆ ในการตดัสินใจ การวดัคณุคา่

แบรนด์ (จาก Brand Equity Ten โดย Avid Aaker) หนึง่ในวิธีการชีว้ดัขัน้พืน้ฐาน คือการสร้างการ

รับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) เพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ ซึง่สามารถพฒันาไปสู่การสร้างสาย

สมัพนัธ์ , ความน่าเช่ือถือ จนกระทัง่ การสร้างความภกัดีในแบรนด์สนิค้า (Brand Loyalty) 

   สื่อสงัคมออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีจะใช้สื่อสารกบัลกูค้า ไม่ใช่ทุกอย่างท่ีจะ

ทําให้สามารถสร้างให้สินค้าแข็งแกร่งขึน้มาในทนัที หากแต่กระบวนการสร้างแบรนด์นัน้ ยงัต้องมี

อยู่ ไม่ว่าจะเป็นการหาจดุยืน (Brand Position), การค้นหาตวัตนเพ่ือสร้างเอกลกัษณ์, การค้นหา

คณุค่าของแบรนด์ตนเอง การักษาคณุภาพของสินค้าและบริการ หรือการออกแบบโลโก้ ซึ่งเป็น

สญัลกัษณ์ทางธุรกิจท่ีใช้อยู่ เพราะสิ่งเหลา่นี ้ถือเป็นหน้าตาของบริษัท และจะแสดงอยู่ในช่องทาง

ตา่ง ๆ  

  สื่อใหม่ ( New Media )นัน้ไม่ใช่สิ่งท่ีท่ีทกุภาคธุรกิจต้องนํามาใช้ หรือใช้แล้วต้อง

เกิดประโยชน์ แต่ต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัสินค้าด้วย ไม่ใช่ว่าเทคโนโลยีใหม่ จะเหมาะ

กบัทุกประเภทของสินค้า ควรแน่ใจก่อนว่ากลุ่มลกูค้าเป้าหมายท่ีกําลงัต้องการส่ือสารด้วย อยู่ท่ี

ไหน รวมถึงการประหยดังบประมาณในด้านต่าง ๆ ก็ยงัต้องมีการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย เช่น ถ้า

กลุม่เป้าหมายของสินค้าสามารถเข้าถึงได้ด้วยส่ือสงัคมออนไลน์ การทําตลาดบนช่องทางนีย้่อมมี

ความน่าสนใจ 

  ไม่ว่าจะทําการตลาดในช่องทางไหนก็แล้วแต่ กลยุทธ์และแผน ยังคงเป็นสิ่ง

สําคญั การใช้ New Media ก็ควรสร้างแผนขึน้มาว่าภายในปีนี ้สิ่งท่ีจะทําคืออะไรบ้าง ต้องใช้

งบประมาณเท่าไหร่ในส่ือประเภทนี ้การวัดผลความสําเร็จต้องทําอย่างไร และควรนําแผนมา

ทบทวนในแต่ละช่วงไตรมาส เพ่ือดสูิ่งท่ีควรปรับปรุงแก้ไข โดยสิ่งเหล่านีต้้องทําอย่างสม่ําเสมอ

และตอ่เน่ือง ท่ีสําคญัคือการใช้เคร่ืองมือไหน, ช่องทางใด หรือกิจกรรมอะไรก็ตาม อาจจะมีรูปแบบ
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ท่ีแตกต่างกันได้ แต่สิ่งท่ีขาดไม่ได้ก็คือ ทุกสิ่งทุกอย่างต้องมีความสอดคล้องกัน ซึ่งสะท้อน

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ท่ีต้องการส่ือสารให้กบัลกูค้าไปในทิศทางเดียวกนั ดงันัน้ก่อนจะทําการ

ประชาสมัพนัธ์และโฆษณาต้องมีการวางแผนแบบองค์รวม ภายใต้แนวคดิเดียวกนัเสียก่อน 

 

 2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เป็นกลยทุธ์ทางธุรกิจท่ีต้องทําเพ่ือรักษา

ฐานลกูค้าเอาไว้ ผกูใจลกูค้าให้ลกูค้าเช่ือถือ รักในแบรนด์ และก่อให้เกิดความจงรักภกัดี (Loyalty) 

  วนัท่ีสื่อสงัคมออนไลน์ได้ก้าวเข้ามามีบทบาทและความสําคญัมากขึน้ และยงั

เป็นศนูย์กลางท่ีผู้บริโภคสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็นต่างๆ กันได้อย่างอิสระ ทําให้หลายๆ

บริษัท เร่ิมเกิดความกังวลกับเสียงผู้บริโภค ว่าจะมีการพูดถึงแบรนด์ของบริษัทอย่างไร เพราะ

ผลกระทบท่ีเกิดขึน้บนโลกสงัคมออนไลน์นัน้ มกัจะแพร่ออกไปได้อย่างรวดเร็ว ดงันัน้การทําความ

เข้าใจในการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ ในยคุท่ีโลกส่ือสงัคมออนไลน์เฟ่ืองฟ ูจงึเป็นเร่ืองสําคญั 

   การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Mangement: CRM) เป็น

กลยทุธ์ทางธุรกิจในการรักษาฐานลกูค้าเอาไว้, ผกูใจลกูค้าให้เช่ือถือ, รักในแบรนด์ และก่อให้เกิด

ความจงรักภกัดี (Loyalty) ในระยะยาว ซึ่งเป็นทรัพย์สินท่ีลํา้ค่ามากสําหรับการดแูลแบรนด์ โดย

ขบวนการนัน้มีตัง้แตก่ารเก็บรวบรวมข้อมลูพืน้ฐานของลกูค้า, เรียนรู้ความต้องการความสนใจของ

ลกูค้า, การนําข้อมลูพฤติกรรมมาวิเคราะห์และจดักลุ่มลกูค้า, ตอบสนองและมีปฎิสมัพนัธ์ เพ่ือ

สร้างความพอใจ หรือแม้กระทัง่การนําเสนอสนิค้าหรือบริการท่ีตรง และมีความเหมาะสมกบัลกูค้า

รายนัน้ ๆ 

   ซึ่งช่องทางท่ีบริษัทจะมีโอกาสปฎิสมัพันธ์กับลูกค้าได้โดยตรงทางหนึ่งคือ สื่อ

สงัคมออนไลน์เพราะ สื่อสงัคมออนไลน์ เป็นโลกท่ีทกุสิ่งทกุอย่างจะเปิดกว้าง และเป็นท่ีท่ีผบูริโภค

กนัเองมากวว่าจะฟังและเช่ือในแบรนด์โดยสนิทใจ ทําให้บางครัง้บริษัทอาจจะเกิดความไม่กล้า 

และไมอ่ยากกระโดด เข้าไปในสงัคมดงักลา่ว ซึง่ในความเป็นจริง ถึงแม้บริษัทจะไม่ได้เข้าไปมีสว่น

ร่วม แตผู่้บริโภคก็ยงัมีสิทธ์ิท่ีจะแสดงความคิดเห็นตามท่ีตา่งๆ บนโลกออนไลน์ได้อยู่ดี หรือจะเป็น

การยากท่ีจะสามารถควบคมุและหลีกเล่ียงได้ แตถ้่ามองอีกมมุหนึง่ สื่อสงัคมออนไลน์เป็นท่ีท่ีจะได้

เรียนรู้และเข้าใจลูกคามากย่ิงขึน้ ถ้าบริษัทสามารถสร้างสายสัมพันธ์ท่ีดี และใช้ช่องทางนี ้

ปรับเปลี่ยนทศันคติลกูค้าให้ดียิงขึน้ได้ โดยคอยเป็นเสมือนเพ่ือนผู้ช่วยเหลือยามท่ีเกิดปัญหาด้วย

ความจริงใจ เม่ือสามารถสร้างความประทบัใจได้ก็จะเกิดการบอกตอ่ หรือ ซึง่ทรงคณุคา่มากกว่าท่ี

บริษัทจะโฆษณาหรือประกาศเสียเอง 
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   ดงันัน้ถ้าสามารถใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการจัดการและบริหารอย่างถูกวิธี จะ

กลายเป็นอีกเคร่ืองมือหนึ่งท่ีจะทรงประสิทธิภาพ ในการสร้างสายสมัพนัธ์กบักลุ่มลกูค้าในระยะ

ยาวได้ นอกจากนีค้วามคิดเห็นของลกูค้ายงัมีประโยชน์กบัอีกหลายส่วนงาน ในการท่ีจะนําข้อมลู

ไปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ขององค์กรนัน้ ๆ ต่อได้อีกด้วย แต่ต้องพึงตระหนักว่าส่ือสงัคม

ออนไลน์ เป็นเพียงแคช่่องทางและเคร่ืองมือ การดําเนินกลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ ไม่ใช่เป็น

การมุ่งเน้นไปท่ีการนําเคร่ืองมือต่างๆบนโลกสังคมออนไลน์มาใช้กันให้ดูเกินจริง แต่คือเร่ือง

เก่ียวกบั “คน” ซึง่คือ ความเข้าใจในตวัรายละเอียดพฤติกรรมของลกูค้า วิธีการสร้างสายสมัพนัธ์

กบัลกูค้าอยา่งไรให้ดี เพ่ือท่ีจะนําไปสูค่วามสําเร็จ 
 
 3. การเปิดตัวสินค้าและบริการ ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นส่ือใหม่ และกําลงัได้รับ

ความสนใจ ถกูนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือประชาสมัพนัธ์ในการเปิดตวัสนิค้า และบริการ 

  สื่อสงัคมออนไลน์มกัเป็นอีกช่องทางหนึง่ท่ีมกัจะถกูนํามาใช้ในการโปรโมทสินค้า

และบริการใหม ่ๆ ของหลายบริษัท และสามารถสร้างกระแสเจาะกลุม่ผู้บริโภคยคุใหม่ได้ ด้วยเม็ด

เงินลงทุนท่ีไม่มาก เม่ือเปรียบเทียบกับส่ือในรูปแบบเดิม ๆ ด้วยเคร่ืองมือท่ีหลากหลายบนโลก

สงัคมออนไลน์ ท่ีจะช่วยให้บริษัทโปรโมทสินค้าหรือบริการให้เป็นท่ีรู้จัก และถ้าวางแผน และ

เลือกใช้เคร่ืองมือได้อยา่งเหมาะสม ถกูท่ี ถกูเวลา จะยิ่งทําให้การประชาสมัพนัธ์มีประสิทธิภาพถึง

กลุม่เป้าหมายมากยิ่งขึน้ 

  ทัง้นีท้ัง้นัน้ บริษัทจะต้องมีการวางแผนด้านกลยทุธ์ และดวู่ากลุ่มเป้าหมายหลกั

ของบริษัทอยู่ท่ีใด การเลือกเคร่ืองมือท่ีเหมาะสม จะทําให้บริษัทเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นลกูค้า

ของบริษัทได้จริง  เพราะหากเลือกใช้เคร่ืองมือไม่ดี ก็อาจทําให้ไม่ได้รับการตอบสนองจากกลุ่ม

ลูกค้าได้ดีนัก หรือบางช่องทางไม่เหมาะสมกับรูปแบบสินค้าและบริการ ก็จะกลายเป็นการ

ประชาสมัพนัธ์ท่ีไมเ่กิดประสทิธิภาพ พงึตะหนกัว่าการใช้ ส่ือ สื่อสงัคมออนไลน์เป็นเพียงเคร่ืองมือ

ทางการตลาด ไม่ใช่การสร้างแคมเปญท่ีทําครัง้เดียวโปรโมทครัง้เดียวแล้วเสร็จจะจบ แม้แต่การ

เปิดตวัสินค้าก็เช่นเดียวกนั บริษัทต้องคอยเอาใจใสแ่ละสงัเกตสุิ่งท่ีเกิดขึน้ตลอดช่วง และแม้ว่าจะ

จบช่วงแคมเปญไปแล้วก็ตาม พยายามดูแลเอาใจใส่พูดคยุกับลกูค้า อย่างสม่ําเสมอ และน่ีคือ

หวัใจของการทําการตลาดบนโลกสงัคมออนไลน์ 

  จุดสําคญัของการจดังาน คือ การเช่ือมประสบการณ์บนโลกออนไลน์ให้เข้ากับ

ประสบการณ์บนโลกออฟไลน์  กล่าวคือ เช่ือมโยงให้คนมีสว่มร่วมพดูคยุและร่วมกิจกรรมผ่านส่ือ

ดจิิตอลตัง้แตก่่อนเร่ิมงานจนกระทัง่ปิดงาน 
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 4. การขายของบนโลกโซเซียลมีเดีย (Social Commerce) ขายของบนโลก

ออนไลน์กําลงัได้รับความนิยม ถึงแม้การขายของบนโลกออนไลน์หรือ E-Commerce (Electronic 

Commerce) ไมใ่ช่เร่ืองแปลกใหม ่แตเ่ม่ือยคุท่ี สื่อสงัคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลและเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมการใช้งานหลายๆอย่าง รวมถึงรูปแบบในการซือ้ – ขาย ด้วย จึงทําให้เกิดศพัท์ใหม ่

เรียกวา่ “Social Commerce” 

  “ Social Commerce” ไม่ได้มีอะไรแปลกใหม่ เพราะการซือ้ของโดยอาศยัพลงั

ของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์นัน้เกิดขึน้มานานแล้ว แตอ่าจกระจดักระจายตามเว็บบอร์ดตา่ง ๆ ไม่

เห็นเด่นชัด จนกระทั่งยุคสังคมออนไลน์เฟ่ืองฟูมีช่องทางใหม่ ๆ ท่ีพร้อมรองรับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคท่ีชอบแสดงความคิดเห็น แบง่ปัน ดงันัน้ สื่อสงัคมออนไลน์จึงได้ถกูนํามาประยกุต์กบัการ

ซือ้ขายสนิค้ามากขึน้  

  ปัจจบุนัโลกออนไลน์ได้ก้าวมาสูย่คุท่ีเสียงและความคดิเห็นของผู้บริโภคเป็นใหญ่ 

จากสถิติของ Nielsen พบว่า 70% ของผู้ ใช้บนโลกออนไลน์นัน้ เช่ือคําแนะนําของผู้ ใช้กนัเอง, 86 

% ไมเ่ช่ือสิง่ท่ีแบรนด์กําลงัพดูถึงเร่ืองการขาย นัน่หมายถึงอิทธิพลของผู้บริโภคด้วยกนัเองนัน้ มีผล

ตอ่การตดัสนิใจซือ้ของมากกวา่แบรนด์  

 

   สรุป การทําตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไม่จําเป็นต้องใช้เคร่ืองมือให้ครบทกุตวั 

เพราะถึงแม้ว่า การลงทุนในการตลาดผ่านส่ือนีจ้ะใช้ต้นทุนต่ํากว่าส่ืออ่ืน ๆ ก็ตาม แต่ตราบใด

องค์กร ไมมี่การกําหนดวตัถปุระสงค์ และ รู้กลุม่เป้าหมายท่ีชดัเจน ดงันัน้ 

   - การกําหนดวตัถปุระสงค์ จึงถือเป็นหวัใจสําคญัท่ีจะบอกทิศทางความสําเร็จ

ของธุรกิจ ถ้ามีการตัง้โจทย์ไม่ถกูตัง้แต่แรก ขบวนการดําเนินงานถึงดีแค่ไหน สดุท้ายอาจเป็นการ

สญูเปล่างบประมาณ ซึง่วตัถปุระสงค์ของการทําตลาดบน สื่อสงัคมออนไลน์บางทีอาจไม่ใช่ เพ่ือ

การสร้างรายได้   หรือเพ่ือเพิ่มยอดขายเสมอไป    แต่อาจจะเน้นไปในเร่ืองของการสร้างการรับรู้

ของแบรนด์, การประชาสัมพันธ์แคมเปญให้เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง, การสร้างลูกค้าประจํา

(Customer Royalty) , การสร้างภาพลกัษณ์ด้านนวตักรรม( Innovation )ให้กบัองค์กร เป็นต้น  

ขึน้อยูก่บัวา่แตล่ะธุรกิจมีความต้องการอยา่งไร หรือกําลงัประสบปัญหาอะไร เพราะจะมีผลในการ

เลือกเคร่ืองมือและกิจกรรมทางการตลาด ซึง่การกําหนดกลุม่เป้าหมายท่ีต้องการสื่อสารให้ชดัเจน

ด้วย (Target Audience) และเข้าใจถึงเคร่ืองมือท่ีเลือกนัน้ ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ 

ซึ่งหลงัจากเลือก เคร่ืองมือแล้วควรศึกษาถึงฟีเจอร์ต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ให้เข้าใจ เพ่ือนํามาประยุกต์ใช้

อยา่งมีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ 
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   - ลกัษณะของเคมเปญ และการร่วมกิจกรรม การสร้างกิจกรรมและการเลน่เกม

ควรมีกรอบกติกา และ โครงท่ีชดัเจน เพ่ือป้องกนักลุ่มท่ีเรียกว่า สแปม (Spam) และอาจสร้าง

กระแสในด้านลบอยา่งไมไ่ด้ตัง้ใจ   

   - เร่ืองการสื่อสารกบัผู้บริโภค ในออนไลน์ยคุสงัคมเสียงของผู้บริโภคนัน้สําคญั

มาก  เพราะการเข้าใจพฤติกรรม จะช่วยให้องค์กรสามารถจดัแคมเปญต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม 

อีกทัง้ ถ้าได้รับคําถามเข้ามา  ควรตอบสนองอย่างรวดเร็ว อย่าให้ลูกค้ารอนาน ถ้าผู้ ดูแลไม่

สามารถตอบข้อมลูได้เองโดยทนัที ควรรีบประสานงานกบัทีมงานท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือหาคําตอบและ

แจ้งกลบัว่าได้รับเร่ืองแล้วควบคู่ไป  และเคร่ืองมือใดท่ีใช้ติดต่อและส่ือสารกบัลกูค้าโดยตรง เช่น 

เฟซบุ๊ค, ทวิสเตอร์ ต้องมีความเป็นธรรมชาต ิไมแ่สดงถึงการขายของ หรือ Hard – sales ไม่จําเป็น

แต่เร่ืองข้อดีของผลิตณัฑ์ ต้องทําให้เปรียบเสมือนเพ่ือนท่ีปรึกษา ท่ีคอยแนะนําข้อมูลข่าวสาร

ความรู้ 

   - ประเมินผลและวิเคราะห์เพ่ือดจูดุบกพร่อง เพ่ือนําไปปรับปรุงอย่างสม่ําเสมอ 

องค์กรไม่จําเป็นต้องดจูดุวดัทกุอย่างท่ีมี เพราะนอกจากจะสร้างความสบัสนแล้ว ยงัเสียเวลาโดย

ไมจํ่าเป็น ซึง่การกําหนดจดุวดัผลนัน้ ควรท่ีจะสอดคล้อง และขึน้อยู่กบัวตุถปุระสงค์และเป้าหมาย 

ในการทําตลาดขององค์กรมากกวา่ 

   - วดัผลด้วยปริมาณ และ วดัผลด้วยคณุภาพ การวดัผลด้วยปริมาณนัน้ดงู่าย 

และสามารถแสดงผลได้ 

 
2.3 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค ด้านกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย ด้านการรับรู้และ
ทศันคต ิ
 1. การรับรู้ (Perception) (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 70 - 78) 

 เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิด หรือการกระทําของบุคคลอ่ืน ก้าว

แรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภคต้องสร้างให้เกิดการรับรู้ก่อน โดย

การสร้างภาพพจน์ของสินค้า หรือองค์การให้มีคณุค่าในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการสร้าง

การยอมรับได้ เท่ากบัเป็นการสร้างยอดขายนัน่เอง 
 1.1 ระดบัของการรับรู้ 

  ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกนั ซึ่งเป็นข้อจํากดัใน

การให้ข้อมูล เพราะถ้าให้ข้อมูลมากเกินระดบัของการรับรู้ของผู้บริโภคก็ไม่มีประโยชน์ แต่อาจ

กลายเป็นการทําให้สูญเสียการจดจําจุดสําคัญไป ในทางตรงกันข้ามถ้าให้ข้อมูลน้อยเกินไป



53 

 
ผู้บริโภคก็ยังไม่สามารถจดจําได้ ดงันัน้ เราต้องวิเคราะห์ระดบัของการรับรู้ของผู้บริโภค เพ่ือใส่

ตวักระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์ ซึ่งสามารถแบ่งระดบั

ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคออกเป็น 3 ระดบั คือ 

 1. ระดบัต่ําสดุท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดบัท่ีหากใสต่วักระตุ้นทางการตลาดต่ํากวา

จดุนี ้ก็จะไม่มีพลงัเพียงพอท่ีจะทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ เช่น การโฆษณา ถ้าข้อมลูหรือสิ่งกระตุ้นน้อย

เกินไปผู้บริโภคจะยงัมาสามารถรับรู้ได้ ก็จะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ แต่กลายเป็นค่าใช้จ่ายท่ีสูญ

เปลา่ 

 2. ระดบัความแตกต่างท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดบัท่ีหากมการเหล่ียนแปลง

ตวักระตุ้นทางการตลาดเพียงเล็กน้อย ก็จะทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเปล่ียนแปลงนี ้ซึ่งเป็น

ระดบัท่ีนกัการตลาดต้องสร้างความแตกตา่งในสายตาของผู้บริโภคให้ได้ 

 3. ระดบัสงูสดุท่ีผู้บริโภครับรู้ คือ ระดบัท่ีหากมีการเพิ่มตวักระตุ้นทางการตลาดสงู

กว่าจุดนี  ้ก็จะไม่มีผลต่อการรับรู้ของผู้ บริโภคเพิ่มขึน้ เป็นลักษณะของข้อมูลมากเกินไป ไม่

ก่อให้เกิดประโยชน์ในการรับรู้เพิ่มขึน้ แต่ต้องระวงัว่าอาจเป็นการก่อให้เกิดความสบัสนและลด

จดุเดน่ของข้อมลูท่ีสําคญัไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2.5 แสดงระดบัความสามารถในการรับรู้ 
 

ท่ีมา:  ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 71 

 

 ดงันัน้นกัการตลาด จงึต้องศกึษาพฤตกิรรมการรับรู้ของผู้บริโภควา่มีข้อความสามารถ

ในระดบัใด เพ่ือใช้ในการกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

ระดบัตํ่าสุดท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได ้

ระดบัสูงสุดท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได ้

ระดบัความแตกต่างท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได ้
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 1.2 กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

 การรับรู้ ถือว่าเป็นจดุเร่ิมต้นของการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ของบคุคล การรับรู้ของ

บุคคลเป็นการเปิดรับข้อมลู ซึ่งจะส่งผลต่อการนึกคิด การตดัสินใจ และแสดงพฤติกรรมในท่ีสุด 

การท่ีจะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมใด ๆ ต้องเข้าใจว่ากระบวนการในการรับรู้ของบุคคลเกิดขึน้

อยา่งไร ซึง่เราสามารถแบง่กระบวนการในการรับรู้ของผู้บริโภคออกเป็น 3 ขัน้ตอน คือ 

 1. การถ่ายทอดความรู้สกึ (Conveyance) คือ การเปิดรับข้อมลู (Selective 

Exposure) จากสิง่เร้าตา่ง ๆ ท่ีมากระทบตอ่ประสาทสมัผสัทัง้ห้าและตัง้ใจรับข้อมลูท่ีตนเองเลืก

สรร (Selective Attention) เข้ามาสูค่วามรู้สกึนกึคดิท่ีได้รับจากตวักระตุ้น โดยผา่นประสาทสมัผสั

ไปยงัสมองและจิตใจ 

 2. การจําแนกรายละเอียดของความรู้สึก (Elaborated) คือ การจําแนก

รายละเอียดของความรู้สกึท่ีเกิดขึน้ตามความรู้สกึในจิตใจ ความรู้ และประสบการณ์ของผู้บริโภค 

 3. ความเข้าใจท่ีเกิดขึน้จากสิ่งท่ีรับรู้ (Comprehension) คือความเข้าใจในข้อมลู 

(Comprehension) ไม่ได้หมายความว่าเข้าใจถูกต้องเสมอไป การตีความขึน้อยู่กับความเช่ือ

ทศันคตแิละประสบการณ์ การประมวลความรู้สกึความเข้าใจท่ีเกิดขึน้จากสิง่ท่ีรับรู้ 

 4. การรักษาข้อมลู (Retention) จดจําข้อมลูท่ีได้รับและนําไปสูก่ระบวนการในการ

ตดัสนิใจขัน้ตอ่ไป 
 1.3 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

 มีปัจจัยหลายประการท่ีเข้ามาเก่ียวข้องในการช่วยให้ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้ ซึ่ง

นกัการตลาดสามารถมีสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ง่ายขึน้ โดยอาศยัปัจจยัตา่ง ๆ เหลา่นี ้ได้แก่ 

 1. องค์ประกอบทางด้านเทคนิค คือ ลกัษณะตา่ง ๆ ของวตัถท่ีุนําเสนอท่ีผู้บริโภค

สามารถสมัผสัได้จะส่งผลตอ่การพิจารณาในการรับรู้ของแตล่ะบคุคล ซึง่แบง่ออกเป็นปัจจยัต่าง ๆ 

ได้แก่ 

  -  ขนาด 

 -  สี 

 -  ความเข้ม 

 -  การเคล่ือนไหว 

 -  ตําแหน่ง 

 -  การตดักนั 

 -  การแยกออก 
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ภาพท่ี 2.6 แสดงองค์ประกอบทางด้านเทคนิค 
 

ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 75 

 

 2. ความพร้อมด้านจิตใจของผู้บริโภค 

 สภาพภายในจิตใจของผู้บริโภคมีผลตอ่การรับรู้ หากผู้บริโภคมีความพร้อมทาง

จิตใจ ก็จะสามารถเปิดรับ ข้อมลูและก่อให้เกิดการรับรู้ได้ง่ายขึน้ ซึง่สามารถพิจารณาได้จากปัจจยั

ตา่ง ๆ ดงันี ้

 -  ความมัน่คง 

 -  นิสยั 

 -  ความมัน่ใจและความรอบคอบ 

 -  ความตัง้ใจ 

 -  สภาพความพร้อมของจิตใจ 

 -  ความคุ้นเคย 

 -  ความคาดหวงั 

 -  ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค 

 -  สภาวะอารมณ์ 

 -  ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมในการรับรู้ของผู้บริโภค 
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ภาพท่ี  2.7 ความพร้อมทางด้านจิตใจของผู้บริโภค 
ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 77 

 3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค 

 4. สภาวะอารมณ์ 

 5. ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรมในการรับรู้ของผู้บริโภค 

 

 
 

ภาพท่ี 2.8 อิทธิพลตอ่การรับรู้ 
 

ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 78 
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 1.4 ทศันคต ิ(Attitude) มีผู้ให้คํานิยามของทศันคต ิ(Attitude) ไว้อยา่งหลากหลายเช่น  

 Stanton and Futuell (1987) ให้ความหมายของทศันคติไว้ว่า คือ ความรู้สกึนึก

คดิของบคุคลท่ีมีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ 

 Myers, Fishen and Ajzen (1980) ให้ความหมายของทศันติว่า เป็นการ

ตอบสนองว่าชอบ หรือไม่ชอบต่อสิ่งต่าง ๆ เช่น สิ่งของ คน สถานท่ี การกระทํา ความคิด หรือ

สถานการณ์โดยแสดงออกในรูปของความเช่ือ ความรู้สกึ หรือพฤตกิรรม 

 Murphy and Enis (1986) ให้ความหมายของทศันคติ เป็นความโน้มเอียงท่ีเกิด

จากการเรียนรู้ในการตอบสนองตอ่สิง่กระตุ้นไปในทิศทางท่ีสม่ําเสมอ 

 Shiffman and Kanuk (1980) กลา่ววา่ ทศันคต ิหมายถงึ ความโน้มเอียง ท่ีบคุคล

เรียนรู้ เพ่ือให้มีพฤตกิรรมท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะท่ีพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจท่ีมีตอ่สิง่หนึ่งสิ่งใด โดย

ทัศนคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองท่ีเขามีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นคน สิ่งของ 

สถานการณ์ หรือ สถาบนั ขณะเดียวกนัทศันคติก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของ

บคุคล ซึง่สามารถสรุปได้วา่ ทศันคตขิองบคุคลจะมีลกัษณะ 4 ประการ ดงันี ้

 

 1. ทศันคตเิป็นความรู้สกึนกึคดิท่ีมีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ 

 2. ทศันคตเิป็นเร่ืองของสิง่ท่ีสะสมอยูใ่นความคดิของบคุคล 

 3. ทศันคตจิะคอ่นข้างคงท่ีและไมเ่ปล่ียนแปลงงา่ย ๆ 

 4. ทศันคตเิกิดขึน้ภายใต้สถานการณ์หนึง่ ๆ 
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ภาพท่ี 2.9 ลกัษณะของทศันคต ิ
 

ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 104 

 

 เราสามารถแบง่ทศันคติออกเป็นทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) และทศันคติ

เชิงลบ (Nagative Attitude) ซึง่ในทศันคติเชิงบวกจะก่อให้เกิดผลในการปฎิบตัิในเชิงบวก และ

ทัศนคติในเชิงลบจะก่อให้เกิดผลลัพธท่ีดีด้วยเช่นกัน ตวัอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อ

บริษัทว่าเป็นผู้ผลิตสินค้ท่ีตระหนกัถึงเร่ืองสิ่งแวดล้อม ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีตระหนกัเร่ืองสิ่งแวดล้อม 

ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีตระหนกัเร่ืองสิ่งแวดล้อมย่อมตดัสินใจซือ้สินค้าจากบริษัทนัน้ได้ง่ายขึน้ เป็นต้น 

ในทางตรงกนัข้าม หากเกิดทศันคติในทางลบจะส่งผลต่อพฤติกรรมทนัที อาจจะไม่ซือ้ผลิตภณัฑ์

นัน้ ๆ หรือซือ้ผลิตภณัฑ์จากบริษัทนัน้ ๆ ดงันัน้บริษัทจะต้องพยายามรักษาภาพพจน์ท่ีดีในสายตา

ของผู้บริโภคอยู่เสมอ เพราะหากผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีไม่ดีขึน้แล้ว จะแก้ให้กลบัมารู้สกึดีตามเดิม

ทําได้ยากยิ่งกวา่การสร้างทศันคตท่ีิดีตอ่สิง่ใหม ่ๆ 

 
 1.5 องค์ประกอบของทศันคต ิ
 ทศันคตปิระกอบด้วยองค์ประกอบท่ีไมส่ามารถแยกออกจากกนัได้ 3 ประการ คือ 

 1. การเกิดพทุธิปัญญาหรือความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) องค์ประกอบด้านการ

รับรู้เกิดจากการได้รับรู้ หรือ ประสบการณ์เก่ียวกับสิ่งหนึ่งสิ่งใด จนก่อให้เกิดเป็นความเร็วและ
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ความเข้าใจ ซึง่สง่ผลต่อความรู้สกึของบคุคลและแสดงออกมาในรูปของความเช่ือ (Belief) ความ

เช่ือท่ีแตกตา่งกนัจะสง่ผลตาอการแสดงออกทางพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั 

 2. ความรู้สกึ (Affective) องค์ประกอบด้านความรู้สึกอาจทําได้ทัง้ก่อนท่ีจะมี

ความรู้ และประสบการณ์ต่อสิ่งใดๆ หรือเกิดความรู้สึกก่อนท่ีจะเกิดความรู้ความเข้าใจหรือมี

ประสบการณ์ต่อสิ่งนัน้ก็ได้ ซึ่งแสดงออกมาในรูปของความกลัว ความชอบ ความโกรธ ความ

เกลียด อนัเป็นการสะท้อนความรู้สกึในใจ 

 3. พฤติกรรมท่ีจะแสดงออก (Behavior) องค์ประกอบด้านพฤติกรรมอาจเกิดขึน้

เม่ือมีความรู้สึกต่อสิ่งใด ๆ แล้วก็จะส่งผลต่อการกระทําในการตอบสนองตามความรู้สึกนัน้ ซึ่ง

แสดงถึงความโน้มเอียง หรือเจตนาท่ีจะซือ้ของผู้บริโภค หรือเกิดขึน้หลงัจากมีความรู้ความเข้าใจ

ตอ่สง่นัน้ ซึง่จะเป็นเหตผุลให้เกิดการกระทํา 

 
 1.6 รูปแบบความสัมพันธ์ของการเกดิทศันคต ิ
 องค์ประกอบของทศันคติไม่สามารถแยกออกจากกันได้ แต่เม่ือนําองค์ประกอบ

เหล่านัน้มาผสมผสานกนัรูปแบบท่ีแตกต่างออกไป จะทําให้เกิดรูปแบบความสมัพนัธ์ของการเกิด

ทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัไป ดงันี ้

 1. ลําดบัขัน้การเรียนรู้มาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) รูปแบบการ

เกิดทศันคติท่ีเร่ิมต้นจากการมีความรู้ความเข้าใจก่อนแล้วจึงเกิดความรู้สกึ และเกิดการกระทําจน

กลายเป็นทศันคติข้อมลูเป็นสิ่งจําเป็น สําหรับการเกิดทศันคติรูปแบบนี ้นกัการตลาดต้องให้ข้อมลู

แก่ผู้บริโภคมากเพียงพอท่ีจะนําไปใช้ในการตดัสนิใจได้  

 2. ลําดบัขัน้แบบสภาวการณ์เก่ียวพนัต่ํา (Low – involvement Hierarchy) เร่ิม

จากมีความรู้ความเข้าใจต่อผลิตภณัฑ์ แต่ไม่ได้มีความรู้สึกสนใจ หรือชอบแต่อย่างใด แต่กลบัมี

โอกาสได้ใช้ผลิตภณัฑ์แล้ว จึงสามารถประเมินความรู้สึกได้มกัจะเกิดกบัผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคไม่

คอ่ยให้ความสนใจมากนกั มีความรู้ความเข้าใจ และตดัสินใจซือ้โดยท่ีไม่ต้องมีความรู้สกึชอบก็ได้ 

นักการตลาดควรอาศัยปัจจัยอ่ืนเข้ามากระตุ้นการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่นการใช้ตราย่ีห้อท่ี

ผู้บริโภคมีความคุ้ยเคยอยแูล้ว การจงูใจ ณ จดุขาย การใช้พนกังานแนะนําสนิค้า ณ จดุขาย การใช้

พนกังายแนะนําสนิค้า ณ จดุขาย จดัวางผลติภณัฑ์ในจดุท่ีสามารถพบเห็นได้ง่าย เป็นต้น 

 3. ลําดบัขัน้ประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) เป็นการเกิดทศันคติ ท่ีเร่ิมต้น

จากความรู้สกึก่อนแล้วจึงใช้ผลิตภณัฑ์ และเกิดเป็นความรู้ความเข้าใจหลงัจาการใช้ นกัการตลาด
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สามารถใช้การจูงใจด้านอารมณ์ เช่น ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ตราผลิตภณัฑ์ ใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีน่า

ดงึดดู การโฆษณาท่ีใช้ในการจงูใจด้านอารมณ์ เป็นต้น 
 

 1.7 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการกาํหนดทศันคต ิ
 ทัศนคติต่อวัตถุเป้าหมายต่าง ๆ สามารถสร้างได้ไม่ว่าจะเป็นบุคคล สิ่งของ 

สถานท่ี หรือ สถานการณ์เม่ือทัศนคติถูกสร้างขึน้แล้วมีแนวโน้มท่ีจะมั่นคงหรือจะเปล่ียนแปลง 

ขึน้อยูก่บัปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 

 การเกิดทศันคติส่วนหนึ่งมาจาก สภาพแวดล้อมท่ีหล่อหลอมบคุคลให้นึกคิด และ

รู้สึกไปตามสภาพแวดล้อม ดังกล่าว ดังจะสังเกตได้ว่า บุคคลท่ีมาจากพืน้เพเดียวกัน มักจะมี

ทศันคตขิองบคุคลสามารถแบง่ออกเป็น 5 ประการ ดงันี ้

 1. ปัจจยัด้านบคุลภิาพ (Personality Factor) เป็นลกัษณะเฉพาะบคุคล 

 2. ประสบการณ์ในอดีต การให้ข้อมลูและทดลองใช้เพ่ือให้เกิดประสบการณ์

โดยตรงเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ 

 3. อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน 

 4. เคร่ืองมือทางการตลาด 

 5. การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือตา่ง ๆ 

 6. อิทธิพลทางสงัคม 

 
 

ภาพท่ี 2.10  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การกําหนดทศันคต ิ
 

ท่ีมา : ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 110 
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 2. ด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย 
 2.1 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค มีอยู ่2 ลกัษณะ คือ 

 การซือ้เพ่ือการทดลองใช้ ในกรณีท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าย่ีห้อนัน้เป็นครัง้แรก และจะ

ซือ้ในปริมาณน้อยกวา่ปกตท่ีิต้องใช้ ทัง้นีเ้พราะผู้บริโภคต้องการประเมินคณุภาพสนิค้าย่ีห้อนัน้โดน

ตรง เช่น การซือ้ นํา้ยาบ้วนปากย่ีห้อใหม่ และเม่ือมีสินค้าใหม่วางตลาด การซือ้เพ่ือทดลองใช้ก็มกั

เกิดขึน้เสมอ แตพ่ฤตกิรรมเช่นนี ้มกัใช้ได้เฉพาะสนิค้าบางประเภทเท่านัน้ สินค้าบางชนิดไม่สมารถ

ซือ้เพ่ือทดลองได้ โดยเฉพาะสินค้า ท่ีมีอายุการใช้งานยาวนาน เช่น เตาอบไมโครเวฟ เคร่ืองทํา

ความเย็น  ซึง่กว่าจะทราบถึงคณุภาพท่ีแท้จริง ก็ต้องใช้สินค้าย่ีห้อนัน้ไปจนหมดอายแุล้ว หรือกว่า

จะเปลี่ยนใจได้ต้องใช้เวลาอีกนานตงึจะเปลี่ยนย่ีห้ออ่ืนได้ 

  การซือ้สินค้าย่ีห้อนัน้ซํา้ ๆ ลกัษณะนีใ้กล้เคียงกบัแนวคิดเร่ืองความจงรักภกัดีใน

ตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึง่จะสร้างความมัน่คงให้กบัสินค้าย่ีห้อในตลาดมากขึน้ โดยจะต่าง

จากการซือ้ เพ่ือทดลองตรงท่ีผู้บริโภคจะซือ้สนิค้าซํา้ในย่ีห้อเดมิ และเพิ่มปริมาณมากกวา่เดมิ 
 

 
ภาพท่ี 2.11 รูปแบบกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 

ท่ีมา: Shiffmand, 1997: 565 
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  2.2 การประเมินคณุคา่หลงัการซือ้ 

 เม่ือใช้แล้ว สน้ิาตอบสนองผู้บริโภคตามท่ีคาดหวงัไว้ 

 - สนิค้าตอบสนองได้ดีเกินคาดไว้ สร้างความพอใจแก่ผู้บริโภค 

 - สนิค้าไมส่ามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

 การคาดหวงัของผู้บริโภคจะเก่ียวข้องกบัความพึงพอใจท่ีได้รับเสมอ เม่ือผู้บริโภค

พิจารณาประสบการณ์ในอดีตกับสิ่งท่ีเขาต้องการ นอกจากนัน้เพ่ือลดปัญหาภายหลังการซือ้ 

ผู้บริโภคต้องเลือกซือ้สนิค้าท่ีมีคณุคา่ และดวูา่ฉลาดท่ีสดุ สร้างความมัน่ใจเม่ือมีโฆษณายืนยนัการ

ตดัสนิใจอีกครัง้ รวมถึงการแลกเปล่ียนความเห็นกบัเพ่ือนทีใช้สินค้าย่ีห้อเดียวกนัอีกด้วย ทัง้หมดนี ้

คือ กระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคในระดบัท่ีไมซ่บัซ้อน 

 

 3. ทฤษฎีด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของ (Smith, 1971) 

 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั มีรายละเอียด ดงันี ้

 3.1 พิจารณาเปล่ียนท่ีอยู่อาศัย ในขัน้ตอนนีเ้กิดจากความจําเป็นท่ีต้องการ

เปล่ียนแปลงรสนิยม รายได้ท่ีเพิ่มขึน้ ความคาดหวงัใหม่ๆ เกิดขึน้ 

 3.2 ตัง้เป้าหมาย ผู้ซือ้จะต้องกําหนดวตัถปุระสงค์ของตนเอง และพิจารณางบประมาณ

ของตนเองท่ีมีอยู่พิจารณาท่ีตัง้ ประเภทของบ้าน และลักษณะการครอบครอง โดยจะต้องอยู่

ภายใต้ข้อจํากดัของตนเองท่จะสามารถรับได้หรือไม ่

 3.3 การคดัเลือกเบือ้งต้น โดยการศึกษาข้อมลูราคาขาย ข้อมลูทางการตลาด และ

เง่ือนไขทางการเงินวา่สอดคล้องกบังบประมาณทางด้านการเงินของตนเองหรือไม ่

 3.4 กระบวนการเปรียบเทียบ รวบรวมข้อมลูเพ่ือกําหนดทางเลทอกในขัน้ตอ่ไป 

 3.5 ประเมินผลท่ีได้รับ โดบประเมินจากข้อมลูทางการตลาด เช่น ข้อมลูทางกายภาพ 

ท่ีตัง้ โครงการลกัษณะของท่ีอยูอ่าศยั สถานการณ์ท่ีอยูอ่าศยั 

 3.6 ประเมินผลทางด้านการเงิน เช่น เง่ือนไขทางการเงิน เงินสด เงินดาวน์ เงินผ่อน

ชําระ ระยะเวลาและความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้ รวมทัง้งบประมาณของตนเองท่ีมีอยู ่

 3.7 กระบวนการเลือก เพ่ือหาทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ 

 3.8 พิจารณาใหม ่เพ่ือตดัสนิใจหาทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ 

 3.9 ซือ้ 
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ภาพท่ี 2.12 แสดงขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั 
 

ท่ีมา: Smith, 1971 
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2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 1. งานวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การใช้สื่อการส่ือสารมวลชนในงานโฆษณาอาคารชดุท่ีพกัอาศยั 

“บ้านสวนลลนา” ของรัชนี ลีลาสวัฒนกิจ, 2537 ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ 

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั          

  วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1) ทําให้ทราบถึงปัจจยัท่ีใช้ในการกําหนดการเลือกสื่อและรูปแบบสารโฆษณาอาคาร

ชดุท่ีพกัอาศยั 

 2) ก่อให้เกิดความเข้าใจ ถึงลกัษณะการใช้ส่ือ และรูปแบบของสารโฆษณาท่ีผ่าน

ส่ือสารมวลชนประเภทตา่ง ๆ 

 3) เพ่ือให้ทราบถึงบทบาทและหน้าท่ีของโฆษณาท่ีผ่านส่ือแต่ละประเภทในช่วงแต่ละ

สถานการณ์ทางการตลาด 

 ผลการศึกษาพบว่า เน่ืองจากอาคารชุดเป็นสินค้าคงทนถาวรราคาแพงการตดัสินซือ้ 

จําเป็นต้องใช้เวลาและข้อมูลมาก จึงนิยมท่ีใช้ท่ีสามารถให้รายละเอียดโครงการได้มากพอ

หนงัสือพิมพ์จงึเป็นส่ือหลกั ป้ายโฆษณาเป็นส่ือรอง ทําหน้าท่ีตอกยํา้ความจําผู้บริโภคและโทรทศัน์

เป็นส่ือสนบัสนนุในช่วงท่ีมีกิจกรรมสง่เสริมการขายเท่านัน้ เพราะเป็นส่ือท่ีมีราคาแพง 

 

 2. งานวิจยัเร่ือง การเปรียบเทียบการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั  จากอิทธิพลของส่ือโฆษณาใน

โครงการบ้านศภุาลยับรีุ และบ้านศภุชญา จงัหวดัปทมุธานี  ของอญัชลี ปิยบญุพาผล, 2547 ภาค

วิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1) เพ่ือศึกษาแนวทางการตลาด ด้านการใช้สื่อโฆษณาของผู้ประกอบการโครงการ

จดัสรร 

 2) เพ่ือศึกษากระบวนการ ตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยัของผู้อยู่อาศยัของผู้อยู่อาศยัใน

โครงการจดัสรร 

 3) เพ่ือศกึษาอิทธิพลของสือ่โฆษณาประเภทตา่ง ๆ ท่ีผลตอ่การตดัสนิใจ 

                 ผลการศกึษาพบว่า ผู้ซือ้โครงการทัง้ 2 โครงการ มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ ท่ีอยู่อาศยั

ในขัน้ตอนเก่ียวข้องกบัการใช้โฆษณามีเพียง 3 ขัน้ตอน คือช่วงหาข้อมลู ช่วงเปรียบเทียบ และช่วง

ตดัสินใจซือ้ ซึง่ผู้ซือ้โครงการจะหาข้อมลูโดยการรับรู้จากป้ายโฆษณามากท่ีสดุ และจากการรับส่ือ
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โบว์ชวัร์มากท่ีสดุในช่วงเปรียบเทียบ ในช่วงสดุท้ายผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากการบอกตอ่ หรือเพ่ือน 

ญาตแินะนํา 

 

 3. งานวิจยัเร่ือง การใช้สื่อโฆษณาอาคารชุดระดบับน และระดบัปานกลาง กรณีศึกษา 

บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ. เอเช่ียนพร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ ของนางสาวอาจารีย์ 

เมฆศริิ, 2553 ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1) เพ่ือศกึษาการใช้ส่ือโฆษณาอาคารชดุระดบับนและระดบัปานกลางของบริษัทธุกิจ

อสงัหาริมทรัพย์ 

 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณาอาคารชุดระดบับนและระดบัปานกลางของบริษัท

ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

              เป็นการศกึษาการใช้ส่ือโฆษณาและการรับรู้สื่อโฆษณาประเภทอาคารชดุระดบับนและ

รัดบัปานกลางของบรษัทอสงัหาริมทรัพย์ กรณีศึกษา บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท และ บมจ. เอ

เช่ียนพร๊อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ ซึ่งเป็นบริษัทท่ีมีการใช้ส่ือโฆษณาอาคารชุดสูงสุดในบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์   

         ผลการศกึษาพบว่า 1. ความแตกตา่งด้านราคาของคอนโดนิเมียม ระดบับน และระดบั

ปานกลาง ไม่ได้แสดงถึงความแตกต่างของการใช้สื่อโฆษณา อาจมีเพียงบางส่ือในการเลือกใช้

เฉพาะกลุ่มระดบัราคาท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสดุในเวลาอนัรวดเร็ว 2. ความ

แตกตา่งด้านอาย ุรายได้ ของผู้ซือ้ อยู่อาศยัอาคารชดุ ระดบับนและระดบัปานกลาง ไม่ได้แสดงถึง

ความแตกตา่งด้านการรับรู้สื่อโฆษณา ดงันี ้

         การใช้ส่ือโฆษณาอาคารชุดระดบับนและระดบัปานกลางของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

เป็นการใช้ส่ือแบบผสมผสานกนั  เพ่ือต้องการใกลุม่เป้าหมายรับข่าวสารได้หลายช่องทาง  เพราะ

กลุม่เป้าหมาย ในระดบัเดียวกนั  มีความหลากหลายลกัษณะในรูปแบบการดําเนินชีวิตแตล่ะกลุ่ม  

การท่ีจะได้รับข่าวสารนัน้ผู้ประกอบการต้องสร้างการตอกยํา้ เพ่ือให้มีการรับรู้ได้หลายครัง้ และ

หลายช่องทาง ในการเข้าถึงลกูค้าท่ีคาดหวงัท่ีจะมาซือ้อาคารชุด  ซึ่งการใช้สื่อโฆษณาอาคารชุด

ระดับบน  และระดับปานกลางขึน้อยู่กบขนาดโครงการ, มูลค่าโครงการ และด้วยกลยุทธ์ของ

ผู้ประกอบการแต่ละช่วงเวลา ด้านการบริหารภายในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์มีผลอํานจการต่อรอง, 

วิธีการ, และกระบวนการนําไปใช้ของส่ือโฆษณา สําหรับการใช้ส่ือโฆษณาอาคารชุดในระดบับน

และระดบัปานกลาง  ไม่มีความแตกต่างกนัมากนกั จะแตกต่างกนัท่ีรูปแบบการนําเสนอของงาน
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สร้างสรรค์ (Creative) ในส่ือโฆษณาของแต่ละกลุ่มมากกว่าการใช้ส่ือโฆษณา  และการนํา

ฐานข้อมลูของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายกําหนดลกัษณะ  เช่น จากฐานรายได้ เพศ อาชีพ เป็นต้น  มาใช้

ร่วมกบัส่ือและส่ือใหม่ (New Media) ท่ีผู้ประกอบการมองว่าจะเข้ามามีบทบาทในอนาคตสําหรับ

อาคารชดุของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์  คือ สื่ออนไลน์  โดยเฉพาะ ส่ือสงัคมออนไลน์  ท่ีจะสร้าง

กระแสได้ดี  ซึ่งเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิผลน้อยในปัจจบุนั สําหรับด้านรับรู้  เน่ืองจากสื่อออนไลน์ เป็น

สื่อท่ีจะเข้าไปศกึษาข้อมลูหลงัจากการรับรู้ครัง้แรกจากส่ืออ่ืนมาก่อน เพราะเป็นส่ือท่ีให้ข้อมลูได้ดี

ทัง้ภาพ และข้อมูลโครงการได้ครบถ้วน  รวมถึงกระแสของผู้ มีประสบการณ์อาคารชุดในสงัคม

ออนไลน์ เป็นส่ือท่ีช่วยในการประกอบการตดัสินใจ  ซึง่ส่ือท่ีมีผลด้านการรับรู้ ยงัคงเป็นส่ือ Above 

The Line คือป้ายโฆษณามากท่ีสุด ท่ีเป็นป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่ ในช่วงการรับรู้ครัง้แรก

เหมือนกัน ทัง้ผู้ซือ้อยู่อาศยัอาคารชุดทัง้ระดบับนและ ระดบัปานกลาง จากการศึกษาพบว่า สื่อ

โฆษณาท่ีโครงการ บริเวณด้านหน้าโครงการมีผลอย่างมากต่อการรับรู้สําหรับกลุ่มเป้าหมายจาก

การผ่านหน้าโครงการ  ซึง่การศกึษาครัง้นีไ้ม่ได้ศกึษาถึงสดัสวนการใช้งบประมาณของส่ือโฆษณา

ในแต่ละส่ือและการวดัผลจากการใชส่ือโฆษณา เป็นการศึกษาแนวทาง หรือกลยุทธ์ของบริษัท 

หรือ แบรนด์ ดงันัน้ จากการศกึษาครัง้นีผู้้วิจยัขอเสนอในการวิจยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาสดัส่วนการ

ลงทุนและผลของการใช้ส่ือโฆษณา, การศึกษาการใช้ส่ือป้ายโฆษณา ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์, 

การศึกษาการบริหารฐานข้อมูลเพ่ือการนําฐานข้อมูลมาใช้ร่วมกับส่ือโฆษณา  เพ่ือเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ, ศึกษาสื่ออนไลน์  ท่ีนํามาใช้กับธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพย์เพ่ือให้เกิดประโยชน์สงูสดุ 

 

 4. งานวิจัยเร่ือง การสร้างตราสินค้าของบริษัทอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการอยู่อาศัย: 

กรณีศกึษาบริษัทแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จํากดั (มหาชน) ของสมุณฐั โควหกลุ, 2552 ภาควิชาเคหการ 

คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1) เพ่ือศกึษากลยทุธ์การสร้างตราสนิค้า (Branding) ของบริษัท แลนด์ แอนด์ จํากดั 

(มหาชน) 

 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ และทศันคติของกลุ่มเป้าหมายโครงการท่ีมีต่อตราสินค้าของ

บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จํากดั (มหาชน) 

 3) เพ่ือศกึษาความคุ้มคา่ของการสร้างตราสนิค้า ช่วงปี 2548 - 2552 
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 ผลการศึกษาพบว่า  บริษัท  แลนด์  แอนด์  เ ฮ้าส์  ได้มีการสร้างตราสินค้าใหม ่

(Rebranding) เม่ือปี พ.ศ. 2549 เน่ืองจากการดําเนินธุรกิจท่ีต้องการขยายฐานกลุม่เป้าหมายใหม ่

มุง่ไปสูก่ลุม่คนรุ่นใหมร่ะดบัต่ําลง ซึง่มีจํานวนมากกว่าตลาดบนซึง่มีจํานวนจํากดั และเพ่ือลบภาพ

ความเชย แก่ แพง หยิ่ง ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ในใจกลุ่มเป้าหมายท่ีได้มาจาก การวิจยัผู้บริโภคเม่ือปี 

พ.ศ. 2548  โดยกลยทุธ์ในการสร้างตราสนิค้าใหม ่บริษัทได้ใช้สื่อโฆษณาทางโทรทศัน์ เป็นส่ือหลกั 

เน่ืองจาก เป็นส่ือท่ีสร้างตราสินค้าได้ดีท่ีสุด ซึ่งประสบความสําเร็จอย่างมาก  รวมไปถึงการ

ออกแบบโลโก้ใหม่  ออกแบบส่ืออ่ืน ๆ ใหม่ เช่น โลโก้ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อเอาท์ดอร์ ส่ืออนไลน์ ให้มี

ความทนัสมยั และมีความเป็นมิตร มากยิ่งขึน้ ประกอบกบัจดัทําส่ือใหม่ ๆ เช่น สื่อสงัคมออนไลน์ 

ม่ืออิเล็กทรนิคส์ ส่ือนิทรรศการ  เพ่ือเข้าภึงผู้บริโภคในยุคปัจจุบนัได้ดียิ่งขึน้ นอกเหนือจากการ

พฒันาด้านการสร้างตราสินค้าแล้ว บริษัทยงัมีการพฒันาคณุภาพ ของบ้านไปควบคู่กนั โดยการ

ออกแบบ รูปแบบบ้านใหม ่ช่ือแบบบ้านใหม ่ช่ือแบบบ้าน Your Space และ My Life 

 ผลจากการสร้างตราสนิค้าใหมใ่นครัง้นีพ้บวา่ บริษัท สามารถลบภาพเดมิออกไปได้บ้าง

แล้ว เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าโครงการในปัจจุบันนัน้เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อายุเด็กลง ถือว่าประสบ

ความสําเร็จในด้านการสร้างตราสินค้าใหม่ตอ่ภาพลกัษณ์ในใจของกลุม่เป้าหมายโครงการ แตเ่ม่ือ

เปรียบเทียบงบประมาณในการลงทนุสร้างตราสินค้า เม่ือเปรียบเทียบกบัอตัรากําไรตอ่ยอดขายใน

แต่ละปีแล้วนัน้ บริษัทมีผลกําไรลดลง ในปี 2549 – 2551 เพราะใช้งบประมาณในการลงทุน

คอ่นข้างสงู แตผ่ลกําไรเร่ิมสงูขึน้ เม่ือ ปี พศ. 2552  ดงันัน้จงึยงัไมส่ามารถสรุปได้วา่ในแง่การลงทนุ

งบประมาณการสร้างตราสินค้าใหม่กบัอตัรากําไรนัน้คุ้มค่าหรือไม่ เน่ืองจากต้องใช้ระยะเวลาใน

การวดัผลยาวนาน บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์  เป็นบริษัทท่ีมีช่ือเสียงเป็นอนัดบัหนึ่ง ในใจผู้บริโภค 

การรับรู้ และทัศนคติของผู้ บริโภค ท่ีมีต่อแบรนด์ค่อนข้างดีมาก จะเห็นได้ว่าการทําธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพย์ก็เป็นเหมือนกบัธุรกิจสินค้าประเภทอ่ืนๆ ท่ีต้องมีการสร้างตราสินค้า อยู่สม่ําเสมอ 

และต้องมีการสร้างตราสนิค้าใหม่เม่ือภาพลกัษณ์เดิมดเูชย การวางแผนส่ือก็มีความสําคญัมากตอ่

ตราสินค้า เน่ืองจากยุคสมัยเปล่ียนไป ผู้บริโภคก็เปล่ียนไปด้วย ต้องวางกลยุทธ์ให้ทันกับการ

ดํารงชีวิตของผู้บริโภคส่วนทิศทางการวางส่ือโฆษณา สําหรับบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือการอยู่

อาศยัในอนาคตควรจะให้ความสําคญักบัส่ือออนไลน์มากขึน้ เพราะประสิทธิภาพของส่ือนัน้สงู แต่

งบประมาณในการใช้ส่ือนัน้ต่ํา กว่าส่ืออ่ืน ๆ มาก แต่อย่างไรก็ตาม ส่ือทางโทรทศัน์ก็จะยงัคงต้อง

ให้ความสําคญัมากอยู ่เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสร้าง ภาพลกัษณ์ได้ดี สร้างการรับรู้ได้ดีท่ีสดุ 
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 5. งานวิจยัเร่ือง ความพงึพอใจของลกูค้าท่ีมีตอ่กลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ของบริษัท

พฒันาอสงัหาริมทรัพย์: กรณีศึกษา บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน) ของพชรี 

ยงัชนะ ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

 การศึกษาครัง้นีศ้ึกษาทัง้แนวราบและแนวสูง ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการการ

บริหารงานลกูค้าสมัพนัธ์ของบริษัท ทัง้สองท่ีมีความคล้ายคลึงกนัในกลวิธีสร้างความสมัพนัธ์ ใน

เร่ืองการให้บริการ การจัดโปรแกรม หรือกิจกรรมสร้างสมัพนัธ์ต่าง ๆ แต่อาจมีข้อแตกต่างกันใน

รูปแบบ และการปฎิบตังิานในสว่นความพงึพอใจของผู้อยูอ่าศยัทัง้สองได้ผลในเร่ืองตอ่ไปนี ้1. ผู้อยู่

อาศยัทัง้สองให้ความสําคญัต่อกลวิธีสร้างความสมัพนัธ์ โดยเรียงลําดบัคะแนนความสําคญัจาก

มากไปหาน้อย มีความเหมือนกันทุกด้าน โดยเฉพาะการให้บริการโดยเจ้าหน้าท่ีเป็นอนัดบัหนึ่ง

เหมือนกัน 2. ผู้ อยู่อาศัยแนวราบมีความพอใจกับการสร้างชุมชนอันดับหนึ่ง รองมาคือ การ

ประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสาร  และการบริการโดยเจ้าหน้าท่ีโดยตรง  ส่วนแนวสงูมีความพอใจกบั

การสนับสนุนการช่วยเหลือสงัคมอันดบัหนึ่ง  รองมาคือ การประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและ

บริการโดยเจ้าหน้าท่ีโดยตรงตามลําดบั 3. ความพงึพอใจของผู้อยู่อาศยัแนวสงู มีความสอดคล้อง

กบัการให้ความสําคญัของผู้อยู่อาศยั สว่นแนวราบมีความไม่สอดคล้องกบัการให้ความสําคญัของ

ผู้อยูอ่าศยัตอ่กลวิธีการสร้างสมัพนัธ์ 4 ด้าน  4. กลวิธีการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีใช้อยู่ในปัจจบุนัของ

ทัง้สอง ล้วนมีผลกบัความภกัดีของผู้อยูอ่าศยัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ข้อแนะนํา ควรทุ่มเทอบรม

พนักงานท่ีให้บริการกับลูกค้าโดยตรงเป็นอันดบัหนึ่ง และควรมีการสํารวจความพึงพอใจอย่าง

ตอ่เน่ืองอยา่งสม่ําเสมอ และปรับปรุงเพ่ือให้สอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้าผู้อยูอ่าศยั 
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บทที่ 3 
 

ระเบยีบวธีิวจิัย 
 

 การศึกษานีเ้ป็นการศึกษากลยุทธ์การใช้สื่อการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชดุ และพฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติ ของผู้

ซือ้ท่ีอยู่อาศยัประเภทอาคารชดุ กรณีศกึษา บริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน) และ บริษัท เอเช่ียน 

พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์จํากดั (มหาชน) ซึง่ทัง้สองบริษัท เป็นบริษัทท่ีใช้งบประมาณของส่ือ

โฆษณาออนไลน์ สงูท่ีสดุ ในปี คศ. 2010 และ ปี คศ. 2011 ตามลําดบั ในบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

ชัน้นํา   เน่ืองจากการนําส่ือโฆษณามาใช้นัน้ผู้ประกอบการจําเป็นต้องพิจารณาถึงองค์ประกอบ

หลายด้าน เช่น รูปแบบของบริษัท นโยบาย งบประมาณ และการนําเสนอ เป็นต้น  และพิจารณา

ถึงการรับรู้ของผู้ซือ้ รวมถึงพฤตกิรรมการรับรู้สื่อโฆษณาของส่ือสงัคมออนไลน์  เพ่ือให้เข้าใจลกูค้า

และเข้าถึงลกูค้ามากท่ีสดุ เพ่ือนํามากําหนดรูปแบบของส่ือการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของ

บริษัท  ดงันัน้ ผู้ วิจัยต้องการศึกษาข้อมูลการใช้สื่อการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัท

ดงักล่าว โดยการค้นคว้า สมัภาษณ์ และสํารวจ เพ่ือให้การศึกษาครัง้นีเ้ป็นไปตามวตัถุประสงค์ 

โดยสามารถสรุปกระบวนการวิจยั และสว่นท่ีเก่ียวข้องดงันี ้

 3.1 การสํารวจข้อมลูเบือ้งต้น 

 3.2 การกําหนดขอบเขตการวิจยั 

 3.3 การกําหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 3.5 การออกแบบและกําหนดเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 3.6 การจดัทําข้อมลู 

 3.7 การวิเคราะห์ข้อมลู 

 
3.1 การสาํรวจข้อมูลเบือ้งต้น  
 3.1.1 ในการสํารวจเบือ้งต้น เร่ิมจากการศกึษาข้อมลูการใช้ส่ือการตลาดผ่านส่ือสงัคม

ออนไลน์ และการใช้งบประมาณค่าใช้จ่ายส่ือโฆษณาออนไลน์ ประเภทอาคารชุด ปี  ค.ศ. 2010 

และ ปี  ค.ศ.  2011 
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ภาพท่ี 3.1 แผนภมูิแสดงการใช้งบประมาณการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ 

ปี ค.ศ. 2010 และ 2011 
 

ท่ีมา :  Nielsen Media Research, 2010 – 2011 

 

 พบว่า บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีการใช้งบประมาณการใช้ส่ือโฆษณาออนไลน์ ในปี ค.ศ. 

2010 และ และปี ค.ศ. 2011 มากท่ีสุด คือ  บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน)  ในปี คศ. 2010 

จํานวน 1.7 ล้านบาท, ในปี ค.ศ. 2011 จํานวน 2 ล้านบาท และ อนัดบัท่ี 2 คือ บริษัท เอเช่ียน 

พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์จํากดั (มหาชน) ในปี 2010 จํานวน 1.2 ล้านบาท และในปี ค.ศ. 

2011 จํานวน 1.8 ล้านบาท 

 ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึสนใจเลือกศกึษาบริษัท ท่ีมีงบประมาณคา่โฆษณาออนไลน์สงูสดุ เป็นสอง

อนัดบัแรก ซึ่งการศึกษาครัง้นีจ้ะทําให้ได้มุมมองท่ีหลากหลายของการใช้ส่ือออนไลน์ ผู้ วิจัยจึง

เลือกศึกษา บริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน) และ บริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์

จํากดั (มหาชน) และทัง้สองบริษัทต่างเป็นบริษัทมหาชน ท่ีได้จดทะเบียนอยู่ในตลาดหลกัทรัพย์ 

และพฒันาอาคารชดุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. กรณีศกึษา อาคารชดุบริษัท แสนสริิ จํากดั (มหาชน)  

 บริษัท แสนสริิ จํากดั (มหาชน) เร่ิมก่อตัง้เม่ือปี พ.ศ. 2527 ประกอบธุรกิจหลกัประเภท

พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ มีช่ือย่อ หลกัทรัพย์ในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยว่า “SIRI” โดยได้
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จดทะเบียนแปรสภาพเป็นบริษัทมหาชนจํากดั เม่ือปี พ.ศ. 2538 และนําหุ้นเข้าจดทะเบียนใน

ตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย ตัง้แต ่ปี 2539 

 แสนสริิ มุง่พฒันาโครงการบ้านเด่ียว ทาวน์เฮาส์ และอาคารชดุกลุม่ลกูค้าระดบัสงูและ

ระดับกลาง  แสนสิริ พยายามและยังคงท่ีจะมุ่งมั่นในการเป็นผู้ นําด้านการพัฒนาโครงการ

อสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีคุณภาพ และเน้นความสวยงามท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน รวมไปถึงการพัฒนา

นวตักรรม เพ่ือตอบสนองตอ่ความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีในปัจจบุนัมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

ซึง่ในปี พ.ศ. 2553 แสนสิริได้จดัตัง้ฝ่ายนวตักรรมผลิตภณัฑ์ใหม่ ประกอบด้วยบคุลากรท่ีมีความ

เช่ียวชาญมาช่วยในการพัฒนาสินค้าประเภทใหม่ ๆ การออกแบบรูปแบบการใช้งานใหม่ เพ่ือ

รองรับความต้องการของลกูค้าในอนาคต ซึ่งกลยทุธ์ดงักล่าวนัน้ เป็นหนึ่งในห้าแนวคิดหลกัของ 

คอนเซป “Iconic Living” อนัประกอบด้วย แรงบนัดาลใจ (Inspiration), นวตักรรมแห่งวนัพรุ่งนี ้

(Tomorrow) สงัคมท่ีน่าอยู่ (Beautiful Community) , สิทธิพิเศษและสิทธิประโยชน์สําหรับลกูค้า

(Exclusive) และสร้างสรรค์สงัคมท่ีสวยงาม (Goodwill) โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือตอบสนองต่อ

ความคาดหวงัของลกูค้าและเป็นการสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่รายอ่ืน  

 แสนสริิ ทํากิจกรรมทางการตลาดร่วมกบัพนัธมิตรทางธุรกิจ ในกลุม่ธุรกิจอ่ืนท่ีมองเห็น

ผู้บริโภคเป็นสําคญั  สามารถตอกยํา้ภาพลกัษณ์ของแสนสิริ ในด้านการเป็นผู้มองไกลกว่าการ

สร้างโครงการท่ีอยู่อาศยัเพียงอย่างเดียวได้ชดัเจนยิ่งขึน้   โดยได้มีการจบัมือกบั GSM Advance 

ออกซิมการ์ดโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเฉพาะสําหรับลกูบ้านแสนสิริ ทําให้สามารถโทรศพัท์หากันฟรีใน

ครอบครัว และยงัเป็นการเพิ่มช่องทางในการแลกเปล่ียนข้อมลูฐานลกูค้าของทัง้ฝ่ายอีกด้วย 

 นอกจากนี ้แสนสิริ ได้สานต่อรูปแบบการทําการตลาดผ่านส่ือเครือข่ายสงัคมบน

อินเตอร์เน็ต (Social Networking) ซึง่บริษัทแสนสิริได้ริเร่ิมมา และได้รับการตอบรับจากลกูค้าเป็น

อยา่งดี และกําลงัเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลาย โดยในปี พ.ศ. 2553 ท่ีผ่านมา แสนสิริ ถือว่าเป็นผู้ นํา

การทําการตลาดในเชิงดิจิตลั สําหรับกลุ่มผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์อย่างแท้จริง ด้วยการ

เปิดตวั  “Sansiri  Digital Era” และนําเอาเทคโนโลยีตา่ง ๆ ไมว่า่จะเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ หรือ สื่อ

ใหม่ (New Media) รวมถึงการพฒันาแอปพลิเคชัน่ (Applications)ตา่งๆ มาใช้เพ่ือตอบโจทย์ทาง

การตลาดได้อย่างมีประสิทธิผลและลงตัว ทําให้คู่แข่งรายอ่ืน ๆ ต้องปรับตัวตามและเร่ิมทํา

กิจกรรมในลกัษณะคล้ายๆกนัตามมา   เป็นการตอกยํา้ถึงภาพลกัษณ์ ด้านการเป็นผู้ นําทางด้าน

ความคิดของแสนสิริในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ จะเห็นได้ว่า  แสนสิริ เน้นเร่ืองการสร้างความ

แตกต่างในเชิงการทําการตลาด ท่ีไม่ได้เน้นในความเป็นผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ท่ีสร้าง

โครงการท่ีอยู่อาศยัเพียงอย่างเดียว แต่เน้นว่า แสนสิริ คือ ผู้สร้างประสบการณ์ การใช้ชีวิตใน
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รูปแบบใหม่ท่ีไม่มีใครสามารถเลียนแบบได้ ซึง่แสนสิริ อยู่ในสถานะท่ีสามารถนําแนวคิดเร่ืองนีม้า

นําเสนอได้ เพราะมีความมัน่ใจว่าผู้บริโภคมีความเช่ือมัน่ตอ่แบรนด์แสนสิริ ดงันัน้ แสนสิริจึงยงัคง

ใช้แนวคิดการทําการตลาดดงักล่าว เพ่ือสร้างความแตกต่างและมูลค่าเพิ่มให้กับโครงการท่ีอยู่

อาศยัของแสนสริิอยา่งตอ่เน่ือง 

 1.1 อาคารชดุ (บมจ. แสนสริิ, 2553) 

  แสนสิริจะเลือกทําเลบริเวณย่านธุรกิจเป็นหลัก โดยพัฒนาโครงการตามแนว

รถไฟฟ้าบีทีเอส และรถไฟฟ้าใต้ดิน รวมถึงทําเลตากอากาศท่ีมีช่ือเสียง เช่น หวัหิน โดยเน้นกลุ่ม

ลูกค้าระดับกลางขึน้ไป จากความสําเร็จในการพัฒนาโครงการอาคารชุดระดับบนและกลาง

ดงักล่าว ในปี 2553 แสนสิริ จึงขยายการพัฒนาโครงการอาคารชุดไปยังระดับล่าง ภายใต้ช่ือ     

แบรนด์ใหม่ “ดี คอนโด”  เพ่ือให้แสนสิริ มีโครงการครอบคลมุทกุระดบัราคา ซึง่เน้นทําเลท่ีตัง้อยู่

ใกล้ชมุชนและการคมนาคมท่ีสะดวก  สําหรับกลยทุธ์ท่ีสําคญัของแสนสริิ คือ การเลือกสรรทําเลใน

ย่านธุรกิจท่ีสําคญั อาทิ สขุมุวิท อารีย์ เป็นต้น โดยทกุทําเลของการพฒันาโครงการจะอยู่ใกล้กบั

เส้นทางคมนาคมท่ีสะดวกสบาย  ปัจจยัท่ีสง่ผลให้โครงการอาคารชดุของแสนสิริ ได้รับการตอบรับ

จากลกูค้าเป็นอย่างดี  ได้แก่ ช่ือเสียงและความเช่ียวชาญท่ีมีมายาวนานของแสนสิริในด้านการ

พฒันาโครงการอาคารชุดให้มีความสวยงาม มีคุณภาพสูง ตรงตามมาตรฐานท่ีกําหนด และท่ี

สําคญัคือ สามารถสร้างความคุ้มคา่ให้แก่ลกูค้า 

 
ภาพท่ี 3.2 แสดงอาคารชดุ บมจ. แสนสริิ 

 

ท่ีมา : บมจ. แสนสริิ 



73 

 

 

 2. กรณีศกึษา อาคารชดุ บริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน) 

 บริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน) หรือ AP ดําเนินธุรกิจ

พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ ก่อตัง้เม่ือปี พ.ศ. 2534  การพฒันาอสงัหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศยั พฒันา

โครงการทาวน์เฮ้าส์ บ้านเด่ียวและ อาคารชดุ ภายใต้แบรนด์หลกัคือ บ้านกลางกรุง, บ้านกลาง 

เมือง, Biztown, The City, The Centro, THE ADDRESS, RHYTHM และ Life โดยจะ เน้นพฒันา 

ท่ีอยูอ่าศยัในทําเลท่ี ตัง้ในเขตเมือง ระดบัราคาประมาณ 3-10 ล้านบาท 

 ในปี 2553 เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้เป็นปีแห่งการพฒันาการทัง้ในด้านของสินค้า 

โครงสร้างองค์กร บคุลากร และระบบคอมพิวเตอร์ เพ่ือรองรับการเติบโตของบริษัทและการแข่งขนั

ท่ีรุนแรงเพิ่มสงูขึน้ โดยในด้านสินค้า บริษัทเอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ได้พฒันาสินค้าเพ่ือขยายตลาด

เข้าสู่ตลาดใหม่ ทัง้ในระดบัราคาท่ีสงูขึน้และต่ําลง ซึง่การพฒันาสินค้าและการขยายตลาดในทุก

ระดบัราคา เพ่ือให้บริษัทสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าทกุกลุม่และรองรับการแข่งขนั

ในอนาคต  

 2.1 อาคารชดุ (บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์, 2553) 

  เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ มุ่งเน้นการพฒันาโครงการท่ีอยู่อาศยัท่ีมีคุณภาพ และ

สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมายของเอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ อยู่ในตลาด

ระดบักลางถึงบน เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ พยายามคิดค้นนวตักรรม การคิดค้นสร้างสรรค์ ท่ีนําไปสู่

ไลฟ์สไตล์ในรูปแบบใหม่ โดย เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้มุ่งมัน่สร้างท่ีอยู่อาศยัในเมือง ด้วยนวตักรรม

ลา่สดุด้วยฟังก์ชัน่และดีไซน์ เพ่ือตอบรับการแปลี่ยนแปลงของยคุสมยั และมีนโยบายท่ีจะสร้างใน

ทําเลท่ีตัง้ในเขตเมือง หรือศูนย์กลางย่านธุรกิจ ท่ีสามารถเดินทางได้อย่างสะดวก โดยการ

พิจารณาให้เหมาะสม กบัทําเล และความต้องการของผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่นัน้ ๆ 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 3.3 แสดงอาคารชดุ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ 
ท่ีมา : บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ 
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 3.1.2 สํารวจข้อมลูเบือ้งต้น โดยศึกษาข้อมลูทางด้านส่ือสงัคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ค

,ทวิสเตอร์ , ยทูปู และเทคโนโลยีการระบตํุาแหน่ง  

 

1.  เฟซบุ๊ค ปัจจุบนั (01/01/2012) เฟซบุ๊ค มีสมาชิกผู้ ใช้งานมากกว่า 500 ล้านคน ผู้ ใช้งานใน

ประเทศไทย ประมาณ 13,687,640 ราย คิดเป็น 20% ของประชากรไทยทัง้ประเทศ และคร่ึงหนึ่ง

ใช้งานแทบทกุวนั (ท่ีมา: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/thailand)  

 

 
 

 
 

ภาพท่ี 3.4 แผนภมูิแสดงสถิตขิองผู้ใช้เฟซบุ๊คในประเทศไทย 
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ภาพท่ี 3.5 แสดงกิจกรรมท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊คภายในระยะเวลา 20 นาที 
 

ท่ีมา : http://www.onlineschool.org 

 

   จากภาพท่ี 3.4 แสดงให้เห็นวา่ดงันี ้

 - 1,000,000  ลิง้ค์  ถกูแชร์สง่ตอ่กนั 

 - 1,484,000  เหตกุารณ์  ถกูสง่เชิญไปให้กนั 

 - 1,972,000 ครัง้ ท่ีกดรับเป็นเพ่ือนกนั 

 - 2,716,000  รูป  ถกูอพัโหลดขึน้เฟซบุ๊ค 

 - 2,716,000  ข้อความ  ถกูสง่หากนั (เท่ากบัการอพัโหลดรูป) 

 - 1,323,000  แท็ก(Tag)  รูปให้เห็นกนั 

 - 1,851,000  ข้อความ ท่ีเขียนอพัเดทสถานะ( Status Update) 

 - 1,587,000  โพสลงบนกระดาน( Wall) ของเพ่ือน ๆ 

 - 10,208,000  ข้อความ  ท่ีถกูคอมเม้นต์ไปมา 
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ภาพท่ี 3.6 แสดงอตัราการเตบิโตของเฟซบุ๊คในปี 2011 
 

ท่ีมา : http://www.onlineschool.org 

 

   ปัจจบุนัคงปฎิเสธไม่ได้ว่าเฟซบุ๊ค คือ มหาอํานาจท่ียิ่งใหญ่ในโลกสงัคมออนไลน์

ท่ีมีจํานวนผู้ ใช้มากท่ีสดุ และมีความสามารถในการใช้งานทัง้ทางด้านบนัเทิง การติดต่อส่ือสาร 

หรือเพ่ือการตลาด  เฟซบุ๊ค นอกจากใช้เพ่ือการติดต่อส่ือสารกนัระหว่างกลุ่มคนรู้จกั และแบ่งปัน

ข้อมลูรูปถ่ายให้แก่กนั หรือเข้าไปหาความบนัเทิงแล้วนัน้ เฟซบุ๊คยงัมีประโยชน์ทางด้านการตลาด 

และให้เกิดประสทิธิภาพแก่ธุรกิจ 

  การทําตลาดผ่านเฟซบุ๊ คนัน้สิ่งท่ีจะได้ประโยชน์มากกว่าการใช้งานสังคม

ออนไลน์ตวัอ่ืน ๆ คือ เร่ืองของจํานวนคนท่ีเข้ามาใช้งานในสงัคมออนไลน์ ปัจจุบนัมีผู้ เข้าทําการ

ลงทะเบียนใช้งานกบัทางเฟซบุ๊คแล้วมากกว่า 500 ล้านราย ซึง่กว่าคร่ึงหนึ่งเป็นการลงช่ือเข้าใช้ ( 

Log in ) ท่ีเข้ามาใช้งานทกุวนั นอกจากนีผู้้ ใช้งานแตล่ะคนก็จะมีเพ่ือนท่ีอยูใ่นลสิต์รายช่ือโดยเฉล่ีย

ประมาณ 130 คน  ซึ่งเม่ือผู้ ใช้( User )เข้ามาร่วมกิจกรรม อีก 130 คนก็อาจได้เห็นกิจกรรม 

(Activity) เหล่านัน้ด้วย และตวัเลขอีกอย่างหนึ่ง คือ หากคิดเป็นนาทีท่ีเข้ามาใช้งานเฟซบุ๊ค ของ

ผู้ใช้งานทัง้หมดรวมกนัในแตล่ะเดือนนัน้ จะรวมกนัได้ 7 แสนล้านนาที ทีเดียว  
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2. ทวิสเตอร์  สถิตท่ีิน่าสนใจของทวิสเตอร์  ปัจจบุนั (01/01/2012) มีผู้ เข้าใช้งานถึง 225 ล้านราย  

  - 250 ล้าน คือ จํานวนข้อความท่ีมากท่ีสดุท่ีถกูทวิส (tweets)ออกไปตอ่วนั 

  - 8,868 ครัง้ คือจํานวนข้อความท่ีถกูทวสิ (tweets) ออกไปในหนึง่วนิาที 
 

 
 

ภาพท่ี  3.7 แสดงการเตบิโตของทวิสเตอร์โลก 
 

ท่ีมา :  http://www.twitter.com  
 

 
 

ภาพท่ี  3.8 แสดงสถิตขิองผู้ใช้ทวิสเตอร์ทัว่โลก (ตอ่) 
ท่ีมา: http://www.twitter.com 
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ภาพท่ี  3.9 แสดงสถิตขิองผู้ใช้ทวิสเตอร์ ในประเทศไทย ปี ค.ศ. 2011 
 

ท่ีมา: http://www.twitter.com 

 

 ทวิสเตอร์  จะชดัเจนในเร่ืองความกระชบัและความรวดเร็วในการอพัเดทข้อมลู ซึ่ง

ถือว่าเป็นตวัตนของ ทวิสเตอร์ นัน้มีคณุสมบตัิท่ี สัน้ ง่าย กระชบั และรวดเร็ว โดย        ทวิสเตอร์ 

จะใช้ตวัอกัษรในการสื่อสารข้อมลูบอกกล่าวเร่ืองราว “What’s happening” ภายใต้ตวัหนงัสือ 

140 ตวัอกัษร ซึง่หมายถึง การให้ข้อมลู, แจ้งข่าวสาร, การโต้ตอบส่ือสาร และอ่ืน ๆ อีกมากมาย  

ปัจจุบัน ทวิสเตอร์ ได้รับความนิยมอย่างสูงทั่วโลก โดยใช้แลกเปล่ียนประสบการณ์แบบ 

สถานการณ์จริง (Real – Time)  ข้อดีของทวิสเตอร์ อีกอย่างคือ สามารถช่วยย่อโลกการสื่อสารให้

ง่ายขึน้ อาจจะพบเจอผู้ มีความรู้  ความสามารถเฉพาะทางท่ีสามารถเก่ียวข้องเป็นพนัธมิตร  สร้าง 

ความสมัพนัธ์(Connection)ใหม่ ๆ และนําพาไปซึ่งโอกาสทางธุรกิจต่อไป และด้วยคุณสมบตัิท่ี

เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีรวดเร็ว เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ง่าย ทําให้นกัการตลาดนํามาประยกุต์ใช้

ในรูปแบบท่ีแตกตา่งกนั อาทิเช่น การแจ้งข่าวสารใหม่ ๆ ของบริษัท, สร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

(CRM), ช่องทางการดแูลลกูค้า (Customer Care), นําเสนอโปรโมชัน่พิเศษ เป็นต้น  อย่างไรก็

ตามยุคของสงัคมออนไลน์ ผู้บริโภคมีสิทธ์ิเลือกและตดัสินใจ แต่ต้องพึงระวงัการเน้นขายสินค้า

อยา่งโจ่งแจ้ง และตัง้ใจมากเกินไป 
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3. ยูทปู  
  สถิติท่ีน่าสนใจของยทููป ปัจจุบนั (01/01/2012) มีแฟนเพจ( Fan Page ) ถึง 

51,500,312 ราย โดยมีอตัราการเตบิโต 76,057 ตอ่ 1 วนั  

   - 1 ล้านล้าน คือ จํานวนวีดีโอท่ีถกูเปิดชมบนยทูปู 

   - 140  คือ จํานวนของวีดีโอท่ีแตล่ะคนจะเปิดชม 

   - 48 ชัว่โมง  คือความยาวของวีดีโอท่ีถกูอพัโหลดขึน้ไปยงัยทูปูในแตล่ะนาที ซึง่

ในแตล่ะวนัถ้านําวีดีโอท่ีถกูอพัโหลดขึน้ไปมาเปิดดก็ูจะยาวเกือบ 8 ปี 

   - วนัศกุร์  คือ วนัท่ีมีผู้ เข้าชมมากท่ีสดุบนยทูปู ในปี 2011 

   - 201.4 พนัล้าน  คือจํานวนการชมวีดีโอออนไลน์ตอ่เดือน  

 
 

ภาพท่ี 3.10 แผนภมูิแสดงอตัราการเตบิโตของแฟนเพจของยทูปู(ณ วนัท่ี 01/02/2012) 
 

ท่ีมา: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/7270241753-youtube/last-week#chart-intervals) 

 

   ในอดีตเวลาท่ีโฆษณาโทรทัศน์ยงัมีอิทธิพลมากกับผู้บริโภค โฆษณาในยุคนัน้

เปรียบเสมือนของท่ีมีค่าขนาดท่ีผู้บริโภคยต้ัองรอเพ่ือจะได้ชมโฆษณา จากการพูดในกลุ่มเพ่ือน

กระแสของโฆษณาช่ือดงั แบบท่ีเรียกว่า talk of the town มีมากกว่า 10 – 20 ตวัตอ่ปี เป็นสว่น

หนึ่งของความทรงจํา และเติบโตไปพร้อมกบัผู้บริโภค ท่ีเม่ือย้อนนึกถึงก็จะยงัจดจําได้ แต่ปัจจบุนั

นี ้แบรนด์ท่ีจะทําให้ “TVC” (TV Commercial) ให้คนพดูถึง หรือกลายเป็นกระแสติดปากจน

กลายเป็น  “Word of Mouth”  ให้เป็นท่ีจดจําของผู้บริโภค คงไม่ใช่เร่ืองง่าย เพราะสภาพแวดล้อม
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ของส่ือเปล่ืยน การทําส่ือโฆษณาแบบเดิมต้องเปล่ียนไปตามกระแสโลก หมดยคุท่ีทกุคนถกูบงัคบั

ให้ไปสนใจท่ีสื่อใหญ่อย่างทีวี วิทย ุหนงัสือพิมพ์ไปแล้ว  ด้วยความเร็วของการเปล่ียนแปลงทาง

เทคโนโลยี พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนไป  และแตกแยกย่อยออกเป็นกลุม่ใหม่หลากหลาย การ

สร้างสรรค์โฆษณาให้เป็นท่ีรู้จัก และถูกพูดถึงชั่วข้ามคืนเป็นท่ีเร่ืองท่ียากกว่าในอดีต เพราะส่ือ

รูปแบบเก่าเป็นช่องทางหลกัทางเดียว  ไม่เพียงพอกบัการโฆษณาเพ่ือสื่อสารการตลาดในปัจจบุนั   

หน้าจอโทรทัศน์ ถูกคอมพิวเตอร์ แย่งความสนใจของผู้บริโภค และเวลาในการดูโทรทัศน์ของ

ผู้บริโภคก็น้อยลง เกิดพฤติกรรมการรับรู้สื่อ และบริโภคส่ือหลายช่องทางไปพร้อม ๆ กนั ผู้บริโภค

สมยันีจ้ะแบง่สมาธิไปให้กบัสิง่อ่ืน ๆ หลาย ๆ อยา่งในเวลาเดียวกนั 

   พฤติกรรมของคนยคุนีอ้ยู่กบัจอมากกว่า 1 จอ อยู่กบัความสนใจมากกว่า 1 

อย่าง จากตวัเลขการทํางานวิจยั( Research) ทําการสํารวจ (Survey) ของ Motorola ปี ค.ศ. 

2010 พบว่า ผู้ชมโทรทศัน์ชาวอเมริกนั จํานวนถึง 46% จะใช้มือถือ หรือคอมพิวเตอร์ไปพร้อม ๆ 

กบัการดทีูวี และวิดีโอ หรือจะโทรศพัท์ ใช้คอมพิวเตอร์ และเปิดทีวีไปพร้อม ๆ กนั จากผลสํารวจ

ดงักล่าว ทําให้ภาพยิ่งชดัขึน้ว่า เม่ือส่ือดิจิตอล กลายเป็นส่ือกระแสหลกัท่ีผู้บริโภคยคุใหม่ล้วนให้

ความสําคญั การสื่อสารสว่นใหญ่ ก็เร่ิมปรับเปล่ียน กลายเป็นช่องทางดิจิตอลท่ีมีความสําคญัและ

สามารถประยุกต์ในการนําเสนอข้อมูลได้หลากหลาย มีประสิทธิภาพตรงต่อความต้องการของ

ผู้บริโภค การรู้ถึงควมต้องการ และความชอบของผู้บริโภค จะทําให้เราสามารถส่ือสารการตลาดได้

ตรงกลุ่มเป้าหมาย แบรนด์ก็ควรปรับกลยุทธ์ให้เข้ากับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและแนวโน้ม

เทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไป  ใครสามารถตอบโจทย์ ก็สามารถขบัเคล่ือกลยทุธ์ให้ถึงเป้าได้ไม่ยาก  

สําหรับส่ือดจิิตอลการวดัผลการตอบรับของผู้บริโภคสามารถวดัผลได้อย่างชดัเจน และวดัได้หลาย

รูปแบบ ดงันัน้แบรนด์สามารถปรับเปล่ียนกลยทุธ์ หรือทดลองหาแนวทางท่ีดีท่ีสดุ ตามแนวโน้ม

ทิศทางท่ีเกิดขึน้ได้เพ่ือให้ได้ประสทิธิภาพสงูสดุ 

            ยทูปูส่ือออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมอนัดบัต้น ๆ ของโลก ท่ีเป็นคลงัวีดีโอ ท่ีมีวีดีโอ

มากมายหลายล้านคลปิ และเป็นศนูย์รวมภาพเคล่ือนไหวท่ีมากท่ีสดุในโลก และท่ีสําคญั เป็นหนึ่ง

ส่วนขององค์กรขนาดใหญ่อย่างมากซึง่เป็น “Search Engine” อนัดบัหนึ่งของโลก  ยทููปมีคณุ

คุณสมบตัิของ Web 2.0 ท่ีเห็นได้อย่างชัดเจน คือ คอนเทนต์ท่ีถูกสร้างโดยผู้บริโภค (User 

Generated Content)  ซึง่เกิดขึน้ตัง้แต ่ปี 2005 จนกระทัง่ปัจจบุนัยทูปู ประสบความสําเร็จในการ

ประชาสมัพนัธ์อย่างมาก ตวัเลขจํานวนครัง้ในการเช้าชม การอพัโหลดคลิปวิดีโอ และการเข้าใช้

งานต่างก็เป็นปัจจัยท่ีจะแสดงให้เห็นว่าเว็บไซด์ยูทูป มีผู้ ธฃใช้งานมากมาย และเป็นช่องทาง

สําคญั หากแบรนด์ต้องการเผยแพร่ ประชาสมัพนัธ์ข้อมลูทางการตลาดให้ทัว่โลกได้รู้  
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4. เทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง เทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง ว่าคนเราอยู่ท่ีไหนบนโลก โดยอ้างอิง

จากระบบจีพีเอส GPS (Global Positioning System)ในมือถือกบัดาวเทียม ซึ่งก็มีนกัพฒันา

ซอฟต์แวร์มากมายได้ใช้เทคโนโลยีระบุบอกตําแหน่ง นี ้มาต่อยอดให้เกิดข้อมูลบริการต่าง ๆ ท่ี

หลากหลาย เช่น  ถ่ายรูป แล้วระบตํุาแหน่งท่ีถ่ายวา่ท่ีน่ีเกิดอะไรขึน้, ค้นหาตําแหน่งร้านอาหารหรือ

สถานท่ีตา่ง ๆ บริเวณนัน้, โปรแกรมฉายภาพยนตร์, หรือถ้าผ่านร้านค้า ก็จะพบรายการสิทธิพิเศษ

มากมาย สว่นลด โปรโมชัน่ เป็นข้อมลูบนจอโทรศพัท์มือถือ  

 

 
 

ภาพท่ี 3.11 แสดงการรูปแบบการทํางานของเทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง 
 

ท่ีมา: http://www.it24hrs.com/2011/location-based/lbs_milroy-diagram1a 

 

   จากรูปภาพท่ี  3.10 คือ  รูปแบบการทํางานของระบุบอกตําแหน่ง คือ  ใช้

เทคโนโลยีขัน้สงู โดนใช้ประโยชน์จากดาวเทียม เคร่ืองรับสญัญาณดาวเทียม และคล่ืนสญัญาณ

วิทย ุผนวกกบัเครือข่ายแผนท่ีออนไลน์ มาเป็นนวตักรรม จนกลายมาเป็นบริการระบบุอกตําแหน่ง 

ท่ีมีความแม่นยําและสามารถนําไปปรับใช้ได้มากมายหลายรูปแบบ ตัง้แต่การส่ือสารกบัเพ่ือน ๆ 

เล่นเกมเพ่ือบนัเทิง การทํากิจกรรมทางการตลาด แม้แต่การประยกุต์ใช้ เพ่ือสร้างเครือข่ายสงัคม 

ในรูปแบบตา่ง ๆ แล้วแตแ่บรนด์จะปรับนําไปใช้กบัวตัถปุระสงค์ของตวัเอง 

   สธุาทร สทุธิสนธ์ิ (ท่ีมา: http://toppercool.com/2011/05/goal-lbm/) กล่าวว่า 

รูปแบบบริการของเทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง ในปัจจบุนั มี 2 รูปแบบ คือ 

   1. Pull services เป็นลกัษณะบริการท่ีลกูค้าสามารถค้นหารายงานตา่ง ๆ บน

เว็บไซต์ เช่น การเรียกรถแท็กซี่ ข้อมลูรถประจําทาง, รถพยาบาล ค้นหาร้านอาหาร โรงแรม และ

ค้นหาธนาคาร ตลอดจนถึงรายงานสภาพจราจร หรือการรายงานขา่วจากท่ีเกิดเหต ุ
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    2. Push services จะเป็นรูปแบบข้อมลูตา่ง ๆ ถกูสง่โดยท่ีมีการร้องขอ หรือท่ีไม่

มีการร้องขอก็ตามจากผู้ใช้บริการ โดยปกตบิริการจะเร่ิมทํางานเม่ือ ผู้ใช้เข้าสูบ่ริเวณ ท่ีบริษัทได้ตัง้

ค่าไว้ เช่น ตามงานแสดงสินค้าไอทีต่าง ๆ หากเข้างานท่ีมีโปรโมชัน่พิเศษหรือสินค้าลด

ราคา โทรศพัท์มือถือก็จะแจ้งโปรโมชัน่จากร้านค้าต่าง ๆ ท่ีลกูค้าอยู่ใกล้บริเวณนัน้ บางครัง้ก็ส่ง

ข้อความเป็น sms ยินดีต้อนรับ ไปถึงโทรศพัท์ผู้ เข้าชมงาน เป็นต้น 

   เทคโนโลยีระบุบอกตําแหน่ง เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้งานง่ายและมีความหลากหลาย 

และสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ ใช้ได้อย่างกว้างขวาง อีกทัง้สามารถเข้าถึงแบรนด์ของธุรกิจท่ีมีขนาด

ใหญ่ หรือแม้กระทัง่ธุรกิจขนาดย่อม (SME) เน่ืองจากสมาร์ทโฟนในปัจจบุนัสามารถรองรับ GPS 

ทําให้ธุรกิจทัง้หลาย หนัมาสนใจในการทําการตลาด ทางด้าน มากขึน้ ซึง่เป้าหมาย มีดงันี ้

   1. สร้างความจงรักภกัดี( Loyalty) ให้กบัแบรนด์ ทําให้ลกูค้ากลบัมา หรือเกิด

การซือ้ซํา้ 

   2. การหาลกูค้ารายใหม่ ซึ่งแบรนด์ สามารถสร้างโปรโมชัน่ใหม่ ๆ ท่ีมีความ

น่าสนใจ หรือน่าต่ืนเต้น โดยแจ้งข่าวผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์ อย่างเฟซบุ๊คหรือทวิสเตอร์ได้ เช่น 

การเช็คอิน ( Check-In ) แล้วนํามาแสดงกบัทางร้าน เพ่ือรับของรางวลัได้ และคนอ่ืนท่ีอยู่รัศมีแถว

นัน้ก็สามารถรู้จกั ทราบขา่ว และสามารถเข้าถึงธุรกิจของแบรนด์ได้ 

   3. การกระตุ้นยอดขาย หรือ การจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ในช่วงยอดขายตก การใช้

การตลาดผ่านเทคโนโลยีระบุบอกตําแหน่ง สร้างโปรโมชัน่ก็เป็นท่ีได้รับความนิยม และสามารถ

กระตุ้นยอดขายได้ โดยหาโปรโมชัน่ท่ีทําให้คนสนใจ เข้าใจง่าย และได้รับความนิยม 

   4. เป็นช่องทางในการรับฟังเสียงของลกูค้า  (Check-in service) จากเทคโนโลยี

ระบบุอกตําแหน่ง เปรียบเสมือนกระดานรับฟังความคิดเห็นของลกูค้า แบบชนิดท่ีไม่ต้องเสียคา่ใน

การทํางานวิจัยหรือสํารวจความคิดเห็น เน่ืองจาก การบอกต่อ และการแสดงความคิดเห็นของ

ลกูค้าด้วยกนัเองนัน้ เป็นท่ีสิ่งท่ีลกูค้าด้วยกนัเองมกัจะเช่ือถือ ดงันัน้ แบรนด์ควรจะใส่ใจ โดยการ

เข้ามารับฟังความคดิเห็น ของกลุม่ลกูค้า เพ่ือนํามาปรับปรุงสนิค้าและบริการ หรือ อาจมีการจดัให้

รางวลักบักลุม่ลกูค้าท่ีเข้ามาช่ืนชมในสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความรู้สกึท่ีดีกบัลกูค้า เพ่ือนํามา

สูค่วามจงรักภกัดี หรือ Brand  Loyalty เป็นต้น 
 
   4.1.1 รูปแบบการทําการตลาด ของเทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง 

 1) เช็คอิน กําลงัได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก รูปแบบการ เช็คอิน สามารถ

ช่วยเพิ่มปริมาณลกูค้าให้เดนิเข้ามามากขึน้ และยงัสามารถรับรู้ได้วา่ใครคือลกูค้าขาประจํา 
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 2) รูปแบบให้สิ่งตอบแทน เป็นการตอ่ยอด เม่ือลกูค้า Check in และทําตาม

กตกิาท่ีกําหนดจะได้รับรางวลั เพ่ือตอบแทนผู้ ท่ีจงรักภกัดีกบัแบรนด์ 

 3) สถานท่ีใกล้ (Near By) การนําเสนอแสดงตวัตนให้ลกูค้าเห็น เม่ือมาอยู่

ใกล้ร้านหรือแบรนด์ ทําให้ลกูค้าเห็นวา่มีอะไรดี ๆ ท่ีอยูใ่กล้ ๆ 

 4) ผลการค้นพบ (Search Engine) ลกูค้าจะสืบค้นพบข้อมลูทัง้ข้อมลูติดตอ่

ร้าน ทัง้ข้อมลูโปรโมชัน่ดี ๆ ท่ีร้านนําเสนอบน “ Google place Mobile” และไปถึงตําแหน่ง 

“Google Map” พร้อมตรวจสอบผลการให้คะแนนวิจารณ์จากลูกค้าคนอ่ืน ๆ บน “Google 

Hotpot” เป็นต้น 

 5) SMS รูปแบบนีเ้หมาะกบัพวกเทศกาล หรือแสดงสินค้า ท่ีเม่ือผู้ชมงานเข้า

สูบ่ริเวณงานหรือรัศมีท่ีกําหนด ระบบจะทําการสง่ SMS ข้อมลูโปรโมชัน่พิเศษ เข้าสูเ่คร่ืองผู้ชมงาน 

 
3.2 การกาํหนดขอบเขตการวิจัย 
 3.2.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

  การศกึษาข้อมลูเบือ้งต้น ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยั สามารถแบง่ได้เป็น 2 สว่น คือ 

ข้อมลูปฐมภมูิ และข้อมลูทตุยิภมูิ โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

  3.2.1.1 ศึกษาข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บรวบรวมข้อมลู

ภาคสนามโดยใช้แบบสอบถาม โดยให้ผู้ ให้ข้อมลูเป็นลูกค้าอาคารชุดท่ีผู้ วิจัยคดัเลือกของทัง้ 2 

บริษัท และผู้วิจยัได้ทําการวิจยัข้อมลูโดยการคํานวณด้วยโปรแกรม SPSS/PC และเสนอรายงาน

การวิเคราะห์ข้อมลูในรูปแบบของคา่ตวัเลข ได้แก่ 

  -  ข้อมลูสว่นตวั 

  -  ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยั 

  -  ข้อมลูด้านพฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติท่ีมีตอ่การเข้าชมเว็บไซต์

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์   

  -  ข้อมูลด้านพฤติกรรม ด้านการรับรู้ และทัศนคติ ต่อการรับรู้ส่ือ

การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ตอ่บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

  และจากการสมัภาษณ์ผู้ รับผิดชอบด้านการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของ 

บมจ. แสนสริิ และ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ โดยใช้การสมัภาษณ์เชิงลกึ (In – 

Dept Interview) 
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  3.2.1.2 ศกึษาข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) โดยศกึษาแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

  -  ทฤษฎีการตลาดด้านส่ือสงัคมอนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ค , ทวิสเตอร์ ,ยทูปู 

และเทคโนโลยีการระบบุอกตําแหนง่ 

  -  ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค ด้านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั 

ด้านการรับรู้และทศันคต ิเพ่ือวดัด้านการรับรู้โดยวดัจากลกูค้าอยูอ่าศยัอาคารชดุ 

 -  เอกสารและข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัส่ือการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์

ของ บมจ. แสนสริิ และ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ 

 

 3.2.2 ขอบเขตด้านพืน้ท่ี 

  ขอบเขตด้านพืน้ท่ี เป็นโครงการอาคารชดุของ 2 บริษัท บมจ. แสนสิริ และ บมจ. 

เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ ท่ีสร้างเสร็จแล้วและมีผู้อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพ และ

ปริมณฑล เป็นโครงการท่ีใกล้สถานีรถไฟฟ้า ซึ่งมีความใกล้เคียงกนัด้านพืน้ท่ี ซึ่งอยู่ในย่านธุรกิจ 

และเป็นอาคารชดุ ในช่วงปี พ.ศ. 2550 – 2553 

 
 

ภาพท่ี 3.12 แสดงท่ีตัง้โครงการ Hive @ Sathorn บมจ. แสนสริิ 
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  -  อาคารชดุของ  บมจ. แสนสิริ :   โครงการ Hive @ Sathorn ขนาดท่ีดิน 2-2-

71.9 ไร่ อาคารสงู 31 ชัน้ มีจํานวน 363 ยนิูต ราคาเฉล่ีย 80,000 บาท/ตารางเมตร 

 

ตารางท่ี 3.1 แสดงรายละเอียดของโครงการ Hive @ Sathorn     

จํานวนหน่วย แบบห้อง ขนาด/ตรม. ราคา/หนว่ย

(ล้านบาท) 

จอง(บาท) ทําสญัญา 

(%) 

235 1 ห้องนอน 40 - 49 2.962 – 

4.435 

50,000 10 

125 2 ห้องนอน 67.5 - 69 5.109 – 

6.351 

100,000 10 

3 3 ห้องนอน 99.5 9.179 150,000 10 
 

หมายเหต ุ: ราคาขายรวมเคร่ืองปรับอากาศทกุห้อง ชดุครัวของโมเดร์ินฟอร์ม (อา่งล้างหน้า, เตา

ไฟฟ้า, เคร่ืองดดูควนั, เคาน์เตอร์พร้อมตู้ เก็บของ) 

 

 
 

ภาพท่ี 3.13 แสดงท่ีตัง้โครงการ Life @ Sathorn 10  บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ 
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  -  อาคารชดุของ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์  :   โครงการ Life @ 

Sathorn 10 ขนาดท่ีดิน 1-1-57 ไร่ อาคารสงู 27 ชัน้ มีจํานวน 286 ยนิูต ราคาเฉล่ีย 65,300 บาท/

ตารางเมตร 

 

ตารางท่ี 3.2   แสดงรายละเอียดของโครงการ Life @ Sathorn 10   

จาํนวน
หน่วย 

แบบห้อง ขนาด/ตรม. ราคา/หน่วย
(ล้านบาท) 

จอง(บาท) ทาํสัญญา 
(บาท) 

222 1 ห้องนอน 36.8 2.403 50,000 100,000 

64 2 ห้องนอน 62.5 4.081 100,000 100,000 

 
หมายเหต ุ: ราคาขายรวมเคร่ืองปรับอากาศทกุห้อง ชดุครัวของโมเดิร์นฟอร์ม (อ่างล้างหน้า, เตาไฟฟ้า, 

เคร่ืองดดูควนั, เคาน์เตอร์พร้อมตู้ เก็บของ) 

 
3.3 การกาํหนดขนาดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 3.3.1 สําหรับประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีจะศกึษาในครัง้นี ้ได้แก่ โครงการ Hive @ 

Sathorn   ของ บมจ. แสนสิริ และ โครงการ Life @ Sathorn 10 ของ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้

ดีเวลลอปเม้นท์ ท่ีสร้างเสร็จและมีผู้อยูอ่าศยัแล้ว ในการวิจยัครัง้นีแ้บง่เป็นสองสว่นคือ 

  1. วิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีสมัภาษณ์เชิงลกึ (In – 

Depth Interview) กบักลุ่มตวัอย่างผู้ ท่ีมีหน้าท่ีในการดแูลระบบการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 

สําหรับข้อมลูในการสมัภาษณ์นัน้ใช้วิธีการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ในแต่ละข้อ

คําถาม 

  2. วิจยัเชิงปริมาณ (Quantiative Research) ในการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่เป็นการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีเป็นผู้

อาศยัในโครงการโครงการ Hive @ Sathorn   ของ บมจ. แสนสิริ และ โครงการ Life @ Sathorn 

10 ของ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ ท่ีผู้ วิจยัศึกษา โดยเป็นการวิจยัเชิงพรรณา

(Descriptive Research) ใช้ในการบรรยายลกัษณะต่าง ๆ ของข้อมูล โดยใช้ค่าร้อยละ 

(Percentage) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการทดสอบค่าเฉล่ีย 2 

กลุม่แบบ t-test และ คา่เฉลี่ยมากกว่า 2 กลุม่แบบ One-Way ANOVA เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู่

โดยใช้ Scheffe ซึ่งแนวคําถามจะสอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัย โดยเลือกขนาดประชากร

โครงการท่ีอยูใ่นพืน้ท่ีกรุงเทพฯ และปริมณฑล ดงันี ้
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 1) ขนาดกลุม่ประชากรผู้ซือ้อาศยัอยู่อาศยัโครงการ Hive @ Sathorn ของ

บริษัท แสนสริิ จํากดั (มหาชน) จํานวน 363 ยนิูต 

 2) ขนาดกลุม่ประชากรผู้ซือ้อาศยัอยู่อาศยัโครงการ Life @ สาทร 10 ของ

บริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน) จํานวน 286 ยนิูต 

 รวม 2 โครงการ ประชากรทัง้หมด 649 ยูนิต คํานวณได้กลุ่มตวัอย่างท่ี

เหมาะสมเท่ากบั 247.47 โดยมีรายละเอียดในการคํานวณ ดงันี ้ 

2Ne1
1n

+
=  

                                                                                      

              โดยท่ี    n   =     ขนาดประชากรท่ีเหมาะสม สําหรับประชากรจํานวน N คน 

                          N   =    จํานวนประชากร ในท่ีนีคื้อ 649 คน 

                          e   =    ขนาดความคลาดเคล่ือนของกลุม่ตวัอยา่งในท่ีนี ้คือ + 5% 

 

  เพราะฉะนัน้ 

2649(0.05)1
649n

+
=

 

                                                          47.247=  
  

 เพ่ือความสะดวกในการเก็บข้อมลู จึงใช้ขนาดกลุม่ตวัอย่างจํานวน 247 ราย 

การเก็บรวบรวมข้อมลูใช้วิธีการคดัเลือกเฉพาะผู้ เป็นเจ้าของห้องชุดเท่านัน้ ซึ่งมีรายละเอียด ดงั

แสดงตารางท่ี 3.3 

 

ตารางท่ี 3.3   แสดงขนาดตวัอยา่งของกลุม่ประชากร 

บริษัท
อสังหาริมทรัพย์ 

โครงการ ประชากร 
 (ยูนิต) 

สัดส่วน% กลุ่มตวัอย่าง
(ยูนิต) 

แสนสริิ Hive @ Sathorn 363 55.93 138 

เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ Life @ สาทร 10 286 44.07 109 

รวมทัง้สิน้ 649 100 247 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหลง่ท่ีมาของข้อมลูประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

 1. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูจากเอกสารอ้างอิง

ตา่ง ๆ และทฤษฎี, ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 -  ทฤษฎีการตลาด และ การโฆษณา  

  -  ทฤษฎีด้านส่ือสงัคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ค, ทวิสเตอร์, ยทูปู และเทคโนโลยีการ

ระบบุอกตําแหน่งเป็นการอ้างอิงแนวความคิดในการดําเนินการวิจยัการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

  -  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค เก่ียวกบัการรับรู้, ทศันคติ และด้านกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยัโดยวดัจากลกูค้าท่ีซือ้อาคารชดุ 

 -  เอกสารและข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัส่ือการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของ บมจ. 

แสนสริิ และ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ 

 

 2. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้ซือ้โครงการอาคาร

ชุดของ บริษัท บมจ. แสนสิริ และ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ จากการตอบ

แบบสอบถามโดยใช้ Questionnaire, การสมัภาษณ์ผู้ รับผิดชอบในการดแูลระบบการตลาดผ่าน

ส่ือสงัคมออนไลน์ โดยใช้การสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-Dept Interview) 

 
3.5 การออกแบบและกาํหนดเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีขัน้ตอนการสร้าง

เคร่ืองมือตามลําดบัตอ่ไปนี ้

 1. ศึกษาค้นคว้าเอกสารวิชาการ ตํารา งานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัทฤษฎีการตลาด 

ด้านส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นการอ้างอิงแนวความคิดในการดําเนินการวิจยัการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ 

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ และ ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านการรับรู้และทัศนคติ และ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยั โดยวดัจากลกูค้าท่ีซือ้อาคารชดุ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม 

 2. นําข้อมลูท่ีได้จากการรวบรวมมาออกแบบสอบถาม ซึง่แบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้

 -  ข้อมลูสว่นตวั 

 -  ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยั 
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 -  ข้อมลูด้านพฤตกิรรม การรับรู้ และทศันคตท่ีิมีตอ่การเข้าชมเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์   

  -  ข้อมลูด้านพฤตกิรรม ด้านการรับรู้ และทศันคต ิตอ่การรับรู้ส่ือการตลาดผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ ตอ่บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

 

 3.5.1 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยั  

  3.5.1.1 การสมัภาษณ์ ซึ่งเป็นแนวคําถาม (Interview Guide) ท่ีใช้ในการ

สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ เพ่ือทราบวตัถปุระสงค์การใช้สื่อการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ (Social 

Media) สําหรับอาคารชุดของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือเป็นการกําหนดในการวางแผน การ

เลือกใช้สื่อออนไลน์  กระบวนการในการใช้สื่อออนไลน์สําหรับอาคารชุดได้ใช้แนวคิดทฤษฎี

การตลาด, สื่อการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นกรอบการตัง้แนวคําถามและมุ่งหวังให้ได้

คําตอบ เพ่ือใช้เป็นแนวทางการสรุปผลการวิเคราะห์ในการวิจัยเชิงปริมาณด้วย แนวคําถาม

ประกอบการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ มีดงันี ้

 1) ข้อมลูผู้ให้สมัภาษณ์ 

 2) ภาพรวมของบริษัท / สนิค้า 

 3) โอกาสทางการแขง่ขนั 

  -  กลุม่เป้าหมาย  

  -  วตัถปุระสงค์ของการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์  

  -  กลยทุธ์การใช้ส่ือสงัคมออนไลน์  

  -  แนวโน้มในอนาคต 

 4) ตัง้งบประมาณ 

 5) แผนปฏิบตักิาร 

 6) การประเมินผล 

  3.5.1.2 แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมลู ซึง่แบง่เนือ้หาของแบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงันี ้

 -  ข้อมลูสว่นตวั 

 -  ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยั 
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 -  ข้อมลูด้านพฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติท่ีมีตอ่การเข้าชมเว็บไซต์

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์   

 - ข้อมูลด้านพฤติกรรม ด้านการรับรู้ และทัศนคติ ต่อการรับรู้ส่ือ

การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ตอ่บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

 
3.6 การจัดทาํข้อมูล 
 เม่ือได้แบบสอบถามคืนแล้ว ผู้วิจยันําแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้นํามาดําเนินการ ดงันี ้

 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความถกูต้อง ความสมบรูณ์ ครบถ้วน 

ของแบบสอบถาม แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก แยกเก็บแตล่ะโครงการ 

 2. นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องของแต่ละโครงการท่ีเรียบร้อยแล้ว ลง Code ท่ีกําหนดไว้ 

แยกเป็นแตล่ะ แตล่ะโครงการ 

 3. ทําการวิเคราะห์ข้อมลูโดยการคํานวณด้วยโปรแกรม SPSS/PC มาช่วยในการวิเคราะห์

คําตอบ โดยใช้คา่ร้อยละ (Percentage) สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติใน

การทดสอบค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มแบบ t-test และ ค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่มแบบ One-Way ANOVA 

เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูโ่ดยใช้ Scheffe 

 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7.1 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ 

  การเตรียมข้อมูล หลังจากท่ีรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้มา 

ตรวจสอบความถกูต้องครบถ้วนก่อนการวิเคราะห์ และทําการวิเคราะห์ข้อมลูโดยการคํานวณด้วย

โปรแกรม SPSS/PC มาช่วยในการวิเคราะห์คําตอบสําหรับรายละเอียด การวิเคราะห์มีดงันี ้

  ค่าสถิติทั่วไป เป็นการวิเคราะห์ เพ่ือนําเสนอข้อเท็จจริงทัว่ไป โดยใช้ค่าร้อยละ 

(Percentage) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการทดสอบค่าเฉล่ีย 2 

กลุม่แบบ t-test และ คา่เฉลี่ยมากกว่า 2 กลุม่แบบ One-Way ANOVA เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู่

โดยใช้ Scheffe 

  1. คําถามท่ีเป็นแบบมาตรฐานส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ท่ีใช้ใน

แบบสอบถามเป็นการประเมินการให้คะแนนระดบัความสําคญัจํานวน 5 ระดบั ดงันี ้
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           ระดบัความสาํคัญ                                         ระดบัคะแนน 
           น้อยท่ีสดุ           1 

             น้อย                 2 

             ปานกลาง           3 

             มาก                       4 

             มากท่ีสดุ           5 

         การกําหนดคา่เฉลี่ยเพ่ือวิเคราะห์ผลแบง่ออกเป็น 5 ระดบั จากช่วงคา่เฉลี่ย ตอ่ไปนี ้

  คา่เฉลี่ย  1.00 – 1.49                                     จดัอยูใ่นระดบัสําคญัน้อยท่ีสดุ 

   คา่เฉลี่ย  1.50 – 2.49                                     จดัอยูใ่นระดบัสําคญัน้อย 

  คา่เฉลี่ย  2.50 – 3.49                                     จดัอยูใ่นระดบัสําคญัปานกลาง 

  คา่เฉลี่ย  3.50 – 4.49                                     จดัอยูใ่นระดบัสําคญัมาก 

  คา่เฉลี่ย  4.50 – 5.50                                     จดัอยูใ่นระดบัสําคญัมากท่ีสดุ 

 

  2. วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสําคญั ในรูปของตารางสมัพนัธ์ (Cross 

Tabs) 

  3. วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ

สมมตุฐิาน ดงันี ้

  ทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การหาร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบ

สมมตฐิานโดยใช้สถิตใินการทดสอบคา่เฉลี่ย 2 กลุม่แบบ t-test และ คา่เฉลี่ยมากกว่า 2 กลุม่แบบ 

One-Way ANOVA เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูโ่ดยใช้ Scheffe 

 3.7.2 การวิเคราะห์เชิงคณุภาพ 

  การวิเคราะห์ข้อมลูท่ีรวบรวมได้จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก และการค้นหา

เอกสารตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง โดยการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Approach Analysis) สรุป

ข้อมลูในประเด็นคําถามท่ีกําหนดในแบบแนวทางการสมัภาษณ์ (Interview Guide) โดยการแยก

ประเดน็ และนํามารวบรวม (สงัเคราะห์) ให้เป็นข้อสรุปของการศกึษาในเชิงคณุภาพ 

 

 

 



92 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3.14 แผนผงัแสดงกระบวนผงัการดําเนินการวทิยานิพนธ์ 

กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ของธรุกิจอาคารชดุ กรณีศกึษา บมจ. แสนสิริ 

 และ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ 

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. ศกึษากลยทุธ์แนวทางด้านการตลาด ด้านการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ของผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ 

2. ศกึษาพฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติ ของกลุม่เป้าหมาย ท่ีมีตอ่สื่อสงัคมออนไลน์  

3. ศกึษาการรับรู้ และทศันคติ ของกลุม่เป้าหมายโครงการอาคารชดุ ท่ีมีตอ่สื่อสงัคมออนไลน์ ของบริษัทผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์  

 

เก็บรวบรวมข้อมลูเร่ืองท่ีจะศกึษา 

ข้อมูลจากเอกสาร แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง 

• แนวคิดและทฤษฎีการตลาด และ การโฆษณา 

• แนวคิดและทฤษฎี ด้านสื่อสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ค, 

ทวิสเตอร์, ยทูปู, เทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง) 

• แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ด้าน

กระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยั ด้านการรับรู้

และทศันคติ 

• งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

ข้อมูลจากการสาํรวจ 

• ค้นคว้า และรวบรวม ข้อมลูการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ 

ของบริษัทท่ีต้องการศกึษา 

• สํารวจโครงการอาคารชดุท่ีต้องการศกึษา 

• สํารวจลกัษณะโครงการและพืน้ท่ี รูปแบบโครงการ 

ราคา  

• สํารวจโครงการท่ีสร้างเสร็จและมีผู้อยู่อาศยั 

• สํารวจจํานวนผู้ ซือ้โครงการผู้ ท่ีต้องการศกึษา 

• สมัภาษณ์กลุม่ประชากร กลุม่ตวัอย่าง ทัง้ผู้อยู่อาศยั 

โครงการ และผู้บริหารโครงการ 

• สร้างแบบสอบถาม 

• สร้างแบบสมัภาษณ์ 

• ทดสอบแบบสอบถาม 

• ทดสอบแบสมัภาษณ์ 

เก็บรวบรวมข้อมลู 

วิเคราะห์ผลการศกึษาโปรแกรม 

SPSS/PC 

สรุปผลการวิเคราะห์ 

สรุปผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 

กําหนดกลุม่ตวัอย่างและสุม่

ตวัอย่าง 

 

ผู้ เ ก่ี ย ว ข้ อ ง ด้ านการ ว าง แผนทาง

การตลาดด้วยส่ือสังคมออนไลน์ของ 

บริษัทท่ีต้องการศกึษา 

ผู้ ซือ้และอยู่อาศยั โครงการอาคาร

ชดุโครงการท่ีต้องการศกึษา 
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ตารางที่ 3.4 แสดงกรอบแนวคดิ 
วัตถุประสงค์ ตัวแปรหลัก ตัวแปรรอง ประชากรและกลุ่ม

ประชากร 
เครื่องมือที่ใช้ในการวจิัย 

 

1. ศกึษากลยทุธ์แนวทางด้านการตลาด ด้านการ

ใช้ สื่อสังคมออนไลน์  ของผู้ ประกอบการ

อสงัหาริมทรัพย์ 

 

 

สื่อการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์  

 

•  ประเภทและรูปแบบของสื่อ

สงัคมออนไลน์ 

• วตัถปุระสงค์ของการใช้สื่อ

สงัคมออนไลน์ของ 

• การประเมินผล 

 

 

• ผู้ รั บ ผิดชอบในการ

กํ า ห น ด ก า ร ใ ช้ สื่ อ

สงัคมออนไลน์  

 

• ร ว บ ร ว ม เ อ ก ส า ร ที่
เกี่ยวข้อง 

  

ข้อมลูการตลาดผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ อาคารชดุของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

 

• กลุม่เป้าหมายของโครงการ 

• โอกาสทางการแข่งขนับริษัท 

• การตัง้งบประมาณของบริษัท 

• แผนปฎิบตัิการ 

• การประเมินผล 

• การเลือกใช้สื่อสงัคมออนไลน์

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

  

• ร ว บ ร ว ม เ อ ก ส า ร ที่
เ กี่ ย ว ข้ อ ง จ า ก

ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร  เ พื่ อ

สนับัสนนุการสมัภาษณ์ 

• สมัภาษณ์ 
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ตารางที่ 3.4 แสดงกรอบแนวคดิ (ตอ่) 
วัตถุประสงค์ ตัวแปรหลัก ตัวแปรรอง ประชากรและกลุ่มประชากร เครื่องมือที่ใช้ในการ

วจิัย 

2. ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสื่อสงัคมออนไลน์ 

ของกลุม่เป้าหมายโครงการอาคารชดุ) 

 

ข้อมลูทัว่ไปของผู้อยูอ่าศยั

อาคารชดุ 
• อาย ุ

• ระดบัการศกึษา 

• อาชีพ 

• รายได้ 

• สถานภาพ 

  

3. ศึ ก ษ า ก า ร รั บ รู้  แ ล ะ ทั ศ น ค ติ  ข อ ง

กลุ่มเป้าหมายโครงการอาคารชุด ที่มีต่อสื่อ

สังคมออนไลน์ ของบริษัทผู้ ประกอบการ

อสงัหาริมทรัพย์  

 

 

ปัจจยัด้านที่อยู่อาศยั 

 

 

 

• ปัจจยัการเลือกที่อยูอ่าศยั
อาคารชดุ 

  

ด้านพฤติกรรม การรับรู้ และ

ทัศ นค ติ  ที่ มี ต่ อ ก า ร เ ข้ า ชม

เวบ็ไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 

• พฤติกรรม  การรับรู้  ทศันคติ 

ในแตล่ะสื่อสงัคมออนไลน์ 

• ผู้ อยู่อาศัยอาคารชุดของ
แสนสิ ริ ,  AP โดยมีขนาด

ของกลุ่มตัวอย่าง เลือกสุ่ม

ตวัอย่างแบบบงัเอิญ 

• แบบสอบถาม 

 ด้านพฤติกรรม  การรับรู้ และทศันคติ 

ตอ่บริษัอสงัหาริมทรัพย์ 

 

• สื่อสงัคมออนไลน์ที่มีผลในการรับรู้
โครงการ อาคารชดุ 
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ตารางที่ 3.5   แสดงแผนการดําเนินการวิจยั 

การดําเนินงาน กนัยายน ตลุาคม พฤศจิกายน ธนัวาคม มกราคม กมุภาพนัธ์ มีนาคม เมษายน พฤษภาคม 

1. เตรียมข้อมลูเพื่อเตรียมสอบผา่นหวัข้อวิทยานิพนธ์          

2. สอบผา่นหวัข้อวิทยานิพนธ์          

3. รวบรวมข้อมลูทตุยิภมูพิร้อมทดสอบแบบสอบถาม

และแบบสมัภาษณ์ 

         

4. รวบรวมข้อมลูปฐมภมู ิ

(สงัเกต การสมัภาษณ์ แบบสอบถาม) 

         

5.สรุปข้อมลูปฐมภมูิ          

6. วิเคราะห์ข้อมลูประมวลผล          

7. สรุปผลการวิจยั          

8. เขียนเลม่วทิยานิพนธ์          

9. สอบเลม่วิทยานิพนธ์          

10. แก้ไขข้อเสนอแนะจากคณะกรรมการพร้อมจดัทํา

รูปเลม่ 

         

11. เผยแพร่ผลงานทางวิชาการ          
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  กระบวนการทาํการวิจยัหวัข้อที่ศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3.15 แผนผงัแสดงกระบวนการทําวจิยัหวัข้อท่ีศกึษาตามวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1. ศกึษากลยทุธ์

แนวทางด้านการตลาด ด้านการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ ของผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ 

รวบรวมข้อมูลเร่ืองเก่ียวกับส่ือส่ือสังคมออนไลน์  

แนวคดิ ทฤษฎี :  
การตลาดด้านส่ือสงัคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ค, ทวิ

สเตอร์, ยทูปู, เทคโนโลยีระบบุอกตําแหน่ง), 
กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 

เคร่ืองมือการวจัิย 
สังเกต, สาํรวจ 
- ลงพืน้ท่ีสํารวจโครงการท่ีต้องการศกึษา 

- รวบรวมเอกสารจากบริษัท 
สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
- ผู้ ดูแลผู้ รับผิดชอบในการกําหนดการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ของแสนสริิ 

- ผู้ ดูแลผู้ รับผิดชอบในการกําหนดการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ของเอเช่ียนพร็อพเพอร์ตี ้

เกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
กาํหนดขอบเขตงานวจัิย 

กลุ่มเป้าหมายและตัวแปร 
  -  บริษัทท่ีใช้งบการประมาณส่ือออนไลน์มาก

สดุ 

  -  โครงการท่ีใกล้สถานีรถไฟฟ้า 

  -  โครงการท่ีอยูใ่นยา่นธุรกิจ 
ขอบเขตด้านเนือ้หา 
  -  ส่ือการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

(เฟซบุ๊ค, ทวิสเตอร์, ยทูปู, เทคโนโลยีระบบุอก

ตําแหน่ง) 

  -  ข้อมลูการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

อาคารชดุของบริษัท อสงัหาริมทรัพย์ 

• กลุม่เป้าหมายของโครงการ 

• โอกาสทางการแข่งขนับริษัท 

• การตัง้งบประมาณของบริษัท 

• แผนปฎิบติัการ 

• การประเมินผล 
ขอบเขตด้านพืน้ที่ 

-  โครงการ Hive @ Sathorn ของแสนสริิ 

-  โครงการ Life @ สาทร 10 ของเอ

เช่ียนพร็อพเพอร์ตี ้
 

วเิคราะห์เชงิคุณภาพ 
สรุปประเดน็ข้อคําถามท่ีกําหนด 

สรุปผลการวจัิย และข้อเสนอแนะ 
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ภาพท่ี 3.16 แผนผงัแสดงกระบวนการทําวจิยัหวัข้อท่ีศกึษาตามวตัถปุระสงค์ 

 ข้อท่ี 2. ศกึษาพฤตกิรรม การรับรู้ และทศันคตขิองกลุม่เป้าหมายท่ีมีตอ่ส่ือสงัคมออนไลน์ และข้อ

ท่ี 3. ศกึษาการรับรู้ และทศันคต ิของกลุม่เป้าหมายโครงการอาคารชดุท่ีมีตอ่ส่ือสงัคมออนไลน์ 

ของบริษัทผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ 
 

วเิคราะห์เชงิปริมาณ 
สรุปประเดน็ข้อคําถามท่ีกําหนด 

สรุปผลการวจัิย และข้อเสนอแนะ 

รวบรวมข้อมูลเร่ืองเก่ียวกับส่ือส่ือสังคมออนไลน์  

แนวคดิ ทฤษฎี :  
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้ บ ริ โภค  ด้านกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยั ด้านการรับรู้และทศันคติ 

 

เคร่ืองมือการวจัิย 
เคร่ืองมือการวิจยัด้วยการออกแบบสอบถามโดยอ้างอิง

ทฤษฎี Yamane ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 2 โครงการ 

เป็นโครงการท่ีมีการอยูอ่าศยัแล้ว จํานวน 150 ตวัอยา่ง 

     -  Hive@Sathorn จํานวน 138 ตวัอยา่ง 

     -  Life@สาทร 10 จํานวน 109 ตวัอยา่ง 

ทําการคดัเฉพาะผู้ ซือ้อยูอ่าศยัอาคารชดุ 

 

เกบ็รวบรวมข้อมูล 

กาํหนดขอบเขตงานวจัิย 
กลุ่มเป้าหมายและตัวแปร 
   -  โครงการท่ีสร้างเสร็จพร้อมเข้าอยู ่

    -  โครงการท่ีใกล้สถานรถไฟฟ้า 

    -  โครงการท่ีอยูใ่นยา่นธุรกิจ 
ขอบเขตด้านเนือ้หา 
    -  ข้อมลูสว่นตวั 

    -  ปัจจยัในการเลือกท่ีอยูอ่าศยั 

    -  ด้านพฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติท่ีมี

ตอ่การเข้าชมเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์   

     -  ด้านพฤติกรรม ด้านการรับรู้ และ

ทศันคติ ตอ่การรับรู้ส่ือการตลาดผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ ตอ่บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 
ขอบเขตด้านพืน้ที่ 
     -  โครงการ Hive @ Sathorn ของแสนสริิ 

     -  โครงการ Life @ สาทร 10 ของ 

เอเช่ียนพร็อพเพอร์ตี ้
 

 



 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 จากผลการศึกษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้นําเสนอเป็นข้อมลูแสดงข้อมลูเชิงคณุภาพท่ีได้จากการ

สมัภาษณ์การใช้ส่ือโฆษณาจากผู้ประกอบการของ 2 บริษัท คือ บมจ. แสนสิริ และ บมจ. เอเช่ียน 

พร็อพเพอร์ตี  ้ดีเวลลอปเม้นท์  ส่วนทางด้านข้อมูลเชิงปริมาณ  ในรูปตาราง  จากผู้ ตอบ

แบบสอบถามจากผู้ อาศัยอยู่ในโครงการอาคารชุด โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน 

ประกอบด้วย 

 1. ข้อมลูจากแบบสมัภาษณ์เจ้าหน้าท่ี ท่ีเก่ียวข้องกบัการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่อยู่ใน

ฝ่ายการตลาดท่ีดแูลและรับผิดชอบโดยตรงในส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นการสมัภาษณ์เชิงลกึเก่ียวกบั

การใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ของธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชดุ 

 2. ข้อมลูจากแบบสอบถามผู้อยูอ่าศยัภายในโครงการอาคารชดุจํานวน 247 ตวัอย่าง การ

เก็บข้อมลูสําหรับการวิจยัครัง้นี ้เร่ิมจาก 

 2.1 การนําแบบสอบถามให้ทางนิติบุคคลแต่ละโครงการสอดไว้ในตู้จดหมายของ

ลกูบ้านในโครงการ 

 2.2 ให้นิติบุคคลช่วยขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ในกรณีท่ีลกูบ้านมา

ตดิตอ่ หรือมาจ่ายคา่สาธารณปูโภคท่ีนิตบิคุคล 

 2.3 นําแบบสอบถามไปแจกและเก็บเอง ช่วงท่ีลกูบ้านเดนิ เข้า – ออก บริเวณโถงลอบ

บีอ้าคารชดุ 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ 
 จากการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการของบริษัทฯ โดยสองบริษัทต่างเป็นบริษัทท่ีอยู่ในตลาด

หลกัทรัพย์เหมือนกนั และเป็นบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ชัน้นําในเมืองไทย การใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ 

ซึ่งการเปรียบเทียบตามหลกัทฤษฎีกระบวนการสื่อสารการตลาด การใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ ขอ

สรุปผลการวิเคราะห์ ดงันี ้ 

  กระบวนการสื่อสารทางการตลาดมี 8 ขัน้ตอน เร่ิมตัง้แต่การระบุปัญหา หรือโอกาส

ความสามารถในการแข่งขนั การกําหนดวตัถปุระสงค์การเลือกตลาดเป้าหมาย การสร้างสาร การ

เลือกใช้สื่อ การตัง้งบประมาณ การปฎิบตัตามแผน และการประเมินประสทิธิผล ดงันี ้
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1. ด้านโอกาสหรือความสามารถในการแข่งขัน 
 -  แสนสิริ ประกอบธุรกิจหลกัประเภทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือขาย บ้านเด่ียว บ้านแฝด 

ทาวน์เฮ้าส์ อาคารชดุ และตกึแถว (Shop House) ซึง่แสนสิริสามารถสร้างการเติบโตของรายได้

และยอดขายได้เป็นอย่างดี ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจบุนั พร้อมทัง้สามารถสง่มอบโครงการท่ีอยู่อาศยั

ตามแผนงานท่ีกําหนด แสนสิริสามารถอยู่รอดและดําเนินธุรกิจได้อย่างประสบความสําเร็จใน

ปัจจบุนั โดยอาศยัการปรับตวั และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัในทางการตลาด และมี

กลยุทธ์ท่ีสามารถเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคให้ได้โดยการส่งมอบคุณค่า และสร้างความพึงพอใจ

สงูสดุ แสนสิริอาศยักลยุทธ์ทางการตลาดในการแข่งขนัทางธุรกิจเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด 

(Market share) ในสดัสว่นมากพอท่ีจะสามารถทําให้ธุรกิจนัน้อยู่รอดได้ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ท่ี

มีการแข่งขนักนัสงูในปัจจบุนั  เพราะ นอกจากผู้บริโภคจะซือ้ไปเพ่ือเป็นท่ีอยู่อาศยัแล้ว ยงัซือ้เก็บ

ไว้เพ่ือการลงทนุหรือเก็งกําไรอีกด้วย     

 คณุฐานิส บญุอ่ํา / Social Marketing Management กล่าวว่า สถานการณ์การ

แขง่ขนัของธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ไทยเปล่ียนไปจากเดิม มีการแข่งขนักนัในทิศทางท่ีชดัเจน  ตลาด

อสงัหาริมทรัพย์กลายเป็นตลาดของรายใหญ่  มีกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน  มีคู่แข่งท่ีชดัเจน  และ

จดุเด่นแต่ละบริษัทมีความแตกต่างกนัออกไป  บริษัทแสนสิริ ก็เร่ิมเห็นการเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่

ในปีท่ีผ่านมา โดยเฉพาะการเน้นให้ความสําคญักับการทําการตลาดแบบโซเชียลมีเดียมากขึน้ 

รวมทัง้การจดักิจกรรมร่วมกบัลกูบ้านอยา่งตอ่เน่ือง   แสนสริิ ต้องการนําเสนอภาพลกัษณ์สนิค้าให้

มากกว่าแคมเปญ ลด แลก แจก แถม ทั่ว ๆ ไปต่างจากผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ ในตลาด

อสงัหาริมทรัพย์ โดยสร้างความแตกต่าง(Differentiate) เร่ืองสินค้า การนําเสนอภาพลกัษณ์ 

ภายใต้คอนเซ็ปต์ “Emotional Benefit” ทําให้ลกูค้าเกิดการจงรักภกัดีต่อตราสินค้า ( Brand 

Loyalty) และรู้สกึผกูพนั และอาจส่งผลให้มีการตดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ในระยะยาว โดยใช้กลยทุธ์

ภายใต้แนวคิด “THE ICONIC LIVING” และฉีกกรอบแนวคิดเดิมๆ ในการเข้าไปเป็นสว่นหนึ่งของ

ลกูบ้าน หรือเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค และเป็นสว่นหนึ่งของชีวิตประจําวนั แตกตา่งจากตลาดท่ี

อยู่อาศยัในอดีต ท่ีส่ือสารภาพลกัษณ์สินค้าทางด้านประโยชน์ฟังก์ชัน่ “ Functional Benefit” ใน

เร่ืองโปรโมชัน่ หรือการลดราคาเป็นจดุขายบอกตอ่ถึงผู้บริโภค 

 

 -  เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ประกอบธุรกิจหลกัประเภทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่

อาศยั พฒันาโครงการทาวน์เฮ้าส์ บ้านเด่ียวและ อาคารชุด ภายใต้ตราสินค้าหลกัคือ บ้านกลาง

กรุง, บ้านกลาง เมือง, Biztown, The City, The Centro, THE ADDRESS, RHYTHM และ Life 
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โดยจะเน้นพฒันา ท่ีอยู่อาศยัในทําเลท่ี ตัง้ในเขตเมือง ระดบัราคาประมาณ 3-10 ล้านบาท  ในปี 

2553  เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ เป็นปีแห่งการพฒันาการทัง้ในด้านของสินค้า โครงสร้างองค์กร 

บคุลากร และระบบคอมพิวเตอร์ เพ่ือรองรับการเตบิโตของบริษัทและการแขง่ขนัท่ีรุนแรงเพิ่มสงูขึน้ 

โดยในด้านสินค้า บริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ได้พฒันาสินค้าเพ่ือขยายตลาดเข้าสูต่ลาดใหม่ ทัง้

ในระดบัราคาท่ีสงูขึน้และต่ําลง  ซึง่การพฒันาสินค้าและการขยายตลาดในทกุระดบัราคา เพ่ือให้

บริษัทสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุกกลุ่มและรองรับการแข่งขนัในอนาคต  เอ

เช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ มุ่งเน้นการพฒันาโครงการท่ีอยู่อาศยัท่ีมีคณุภาพ และสามารถตอบสนอง

ความต้องการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย    เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ พยายามคิดค้นนวตักรรม การ

คิดค้นสร้างสรรค์ ท่ีนําไปสู่ไลฟ์สไตล์ในรูปแบบใหม่  โดยมุ่งมั่นสร้างท่ีอยู่อาศัยในเมืองด้วย

นวตักรรมล่าสดุด้วยฟังก์ชัน่และดีไซน์ เพ่ือตอบรับการแปล่ียนแปลงของยคุสมยั และมีนโยบายท่ี

จะสร้างในทําเลท่ีตัง้ในเขตเมือง หรือศนูย์กลางย่านธุรกิจ ท่ีสามารถเดินทางได้อย่างสะดวก โดย

การพิจารณาให้เหมาะสม กบัทําเล และความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มนัน้ๆ ซึ่งทางเอ

เช่ียนพร๊อพเพอร์ตี ้เน้นการออกแบบผลิตภณัฑ์ โดยมองเร่ืองคอนเซปดีไซน์ ท่ีมีความสวยงามมี

ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ และเน้นฟังก์ชนัการใช้งานของสินค้า และมองเร่ืองโอกาสของการทํา

สนิค้าประเภทอาคารชดุท่ีควบคูไ่ปกบัระบบมวลชน เพ่ือให้อาคารชดุตอบสนองเร่ืองการเดินทางท่ี

สะดวกสบายของกลุม่ผู้ซือ้อาคารชดุ 
 

2. ด้านการวางเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการใช้ส่ือออนไลน์ 
 -  แสนสิริ จะทําให้บรรลเุป้าหมายท่ีตัง้ไว้ในวิสยัทศัน์ ท่ีมุ่งสูก่ารเป็นผู้ นําหมายเลข

หนึ่งในตลาดอสงัหาริมทรัพย์การมุ่งไปสู่การครองตลาดในทกุเซกเมนต์ ทกุผลิตภณัฑ์ ในลกัษณะ 

ดงันี ้ 

 1. การพยายามข้ามเทคโนโลยี (Across the Technology ) โดยการจบัมือกบัทรู

คอร์ปอเรชัน่ (True Corporation) ให้ อินเตอร์เน็ตลกูบ้านได้ในงานถึง 30 Mbps เป็น บริษัท

พฒันาอสงัหาริมทรัพย์เจ้าแรกๆ ท่ีให้บริการนี ้นําเอาการเข้าถึงโลกไซเบอร์ให้กบัลกูค้าท่ีซือ้อาคาร

ชดุของแสนสริิ โดยการทําการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค, ยทูบู, เวปไซด์, 

โฟร์สแควร์และ อินสตาร์แกรม และกําลงัได้รับความนิยมอย่างรุนแรงคือ ทวิสเตอร์ นอกจากจะ

เป็นการสร้างสมัพนัธ์ กบัลกูค้าปัจจบุนัแล้ว ยงัเป็นการสร้างฐานลกูค้าท่ีมีศกัยภาพในอนาคตอนั

ใกล้อีกด้วย 



101 

 

 

 2. การพยายามข้ามกรอบ (Across the Boundary )แสนสริิทําตลาดตา่งประเทศ ท่ี

ประเทศองักฤษ ท่ีสําคญัคือ ไม่ใช่ขายให้คนตา่งชาติ แตข่ายให้คนไทยไม่ใช่คนไทยในองักฤษ แต่

เป็นคนไทยในเมืองไทย ด้วยการให้ความสําคญักับความพึงพอใจและการสร้างคณุค่าในเชิง

นวตักรรม รวมถึงความแปลกใหม่ในสินค้า แสนสิริ ลงทนุพฒันาโดยการซีอ้ตอ่ทาวน์โฮม (Town 

home ) มาเพ่ือตกแตง่ใหม ่และขายตอ่ให้กบัลกูค้าเดมิของแสนสริิท่ีเคยใช้ชีวิตอยูใ่นลอนดอนและ

ต้องการ ซีอ้เก็บไว้ให้ลกูหลานหรือการเปล่ียนบรรยากาศเพ่ือพกัผอ่น 

 3. ข้ามการแบ่งกลุ่ม (Across the Segmentation) ครอบคลมุตลาดทุกกลุ่ม

(Segmentation) โดยมาเลน่ในตลาดลา่งแตจ่ะสามารถคงศกัยภาพความเป็น “ตราสินค้าท่ีน่าพงึ

พอใจ และน่าปรารถนา” พร้อมกบั คงความเป็นคณุภาพด้านตา่ง ๆ สําหรับลกูค้าท่ีช่ืนชมในความ

เป็น “แสนสริิ”  

  จุดแข็งของแสนสิริ  คือ เน้นสร้างความแตกต่างด้านดีไซน์ (design) เป็น

โครงการคณุภาพสงู เน้นกลุ่มลกูค้าระดบัพรีเมียร์ ( Premium )มีไลฟ์สไตล์คนเมือง  ตอบสนอง

การใช้ชีวิตประจําวนัของกลุ่มลกูค้า แสนสิริเดินหน้ารุกกิจกรรมการตลาดต่างอย่างต่อเน่ือง  ซึ่ง

กิจกรรมได้รับผลตอบรับอยา่งดีเย่ียมจากลกูค้าทัง้ในแง่ของยอดการขาย และการรับรู้ของผู้บริโภค

ในสภาวะท่ีตลาดชะลอตวั รวมถึงกิจกรรมการเปิดตวัโครงการใหม่ ๆ รวมทัง้การใช้เคร่ืองมือทาง

การตลาดสร้างบริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้า หรือ Customer Relationship Management 

(CRM) คณุฐานิส บญุอ่ํา / Social Marketing Management   กลา่วว่า ใครท่ีเป็นลกูบ้าน “แสน

สริิ” ยอ่มรู้ดีวา่กิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่ง “แสนสริิ” กบัลกูบ้านนัน้มีหลากหลายไลฟ์สไตล์    

เป็นกิจกรรมท่ีเน้นการทํากิจกรรมระหว่างครอบครัวซึ่งทําต่อเน่ืองมาโดยตลอด ทําให้ลูกบ้าน 

“แสนสิริ” รู้สกึได้เลยว่า ไม่ใช่แคซ่ือ้คอนโดหรือบ้าน แล้วได้บ้าน แตส่ิ่งได้รับนัน้ เหนือคําว่าบ้าน 

นบัวา่มดัใจลกูค้าเก่าได้อยู่มดั และน่ีเองท่ีเป็นเหตผุลสําคญัท่ีทําให้จํานวนลกูค้าใหม่ท่ีเพิ่มขึน้ของ 

“แสนสริิ” มาจากการท่ีลกูค้าเก่าแนะนําลกูค้าใหม่ในลกัษณะการบอกตอ่ หรือ ปากตอ่ปาก (Buzz 

Marketing) และกลยทุธ์ท่ีกําลงัมาแรง ท่ีนบัว่าทําเอาวงการตลาดอสงัหาฯต่ืนตวักนัไม่น้อยนัน่คือ 

แสนสิริ เป็นผู้ นําเทรนด์ช่องทางการส่ือสารในโลกไซเบอร์ซึง่เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการ ตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้สะดวกและรวดเร็ว โดยใช้การสื่อสารการตลาดผ่านส่ืองั

คมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค, ยทูบูและโฟร์สแควร์ เพ่ือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและ

เพ่ือให้เกิดการรับรู้ตราสินค้า( Brand awareness) กบักลุม่คนรุ่นใหม่ท่ีมีไลฟ์สไตล์ ตรงกบัลกูค้า

กลุ่มเป้าหมายของ แสนสิริ ซึ่งอนาคตคนกลุ่มนีมี้โอกาสซือ้บ้านหรือคอนโดเพ่ือเป็นการมีท่ีอยู่

อาศยัเป็นของตนเองในอนาคต  
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  -  เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้นําส่ือสงัคมออนไลน์มาใช้เพ่ือการ สนบัสนนุ (Support )แต่

ละ โครงการ (Project) ฉะนัน้ วตัถปุระสงค์ของการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ของเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้

จึงแตกต่างกนัไปตามแคมเปญท่ีเกิดขึน้ แต่วตัถปุระสงค์หลกัของการนํา สงัคมออนไลน์มาใช้นัน้

จะใช้เพ่ือเป็นการแชร์ไลฟ์สไตล์ เป็นเหมือนเพ่ือน ท่ีแสดงเนือ้หา( Content ) ประจําวนั แสดงให้

ลกูค้าเห็นวา่ เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีภาพลกัษณ์ มีไลฟ์สไตล์ ของความเป็นคนเมือง แบบท่ีบริษัท

ต้องการให้สะท้อนถึงตราสินค้า ของบริษัท ทัง้ภาพลกัษณ์ท่ีดทูนัสมยัและ ความมีเทคโนโลยี โดย

ไมไ่ด้เน้นการขาย  

  คณุพรรษมนตร์ วยัวฒุิ/ Assistant Manager Marketing Communication กลา่ว

ว่า วตัถุประสงค์หลกัในการใช้ คือ เพ่ือสนบัสนุน (Support) แต่ละแคมเปญ ขึน้อยู่กับแต่ละ

แคมเปญว่าต้องการอะไร เช่น การโปรโมต, การรีแบรนด์ดิง้, การสร้างการรับรู้ตราสินค้า( Brand 

awareness), การโปรโมตกิจกรรม( Activity) หรือ การเชิญไปร่วมงาน ขึน้อยู่กบัวตัถปุระสงค์หลกั

วา่ต้องการทําเพ่ืออะไร แล้วคอ่ยนําส่ือสงัคมออนไลน์เข้ามาเป็นตวัท่ีคอยสว่นเสริมเท่านัน้ 
 

3. ด้านกลุ่มเป้าหมาย 
 -  แสนสิริ มีกลุ่มลกูค้าเป้าหมายหลกั เป็นลกูค้าระดบัสงูและระดบักลาง เน้นไป

ทางการพฒันาโครงการบ้านเด่ียวและอาคารชดุ  กลยทุธ์สําคญัท่ีนบัว่าทําให้แสนสิริกําลงัเติบโต

ด้วยฐานท่ีมัน่คงก็คือ กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีใช้วสัดกุ่อสร้างคณุภาพนวตักรรมด้านการใช้งาน

ของท่ีอยู่อาศยั ด้านการอกแบบผลิตภณัฑ์ ( Product Design)  ท่ีโดดเด่นและเป็นเอกลกัษณ์       

( Unique ) เพ่ือให้สินค้ามีความแตกต่างจากรายอ่ืน  มีการขยายความกว้างของผลิตภณัฑ์ 

(Product Breadth) และ ความลกึของผลิตภณัฑ์ (Product Depth) เพ่ือเพ่ิมความหลากหลาย

ของบ้านเด่ียวและอาคารชดุให้ครอบคลมุ และตอบสนองความต้องการของตลาดให้มากท่ีสดุ  ซึง่

กลยุทธ์ขยายสินค้าดงักล่าวครอบคลุมตลาดหลากหลายระดบัราคา ในทุก ๆ ทําเล ในทําเล

เดียวกนัมีโครงการภายใต้ตราสนิค้าและระดบัราคาตา่งกนั แสนสริิมุง่ไปท่ีการเลือกทําเลท่ีโดดเดน่

ซึง่นบัเป็นแกนหลกัท่ีสําคญัของธุรกิจอสงัหาฯในปัจจบุนั มีศกัยภาพในเร่ืองของการคมนาคมและ

ในแตล่ะโครงการของแสนสริินัน้  จะให้ความสําคญัในเร่ืองของทางเข้าออกท่ีมีหลายทางเพ่ือความ

สะดวกของลกูค้า มีการตัง้ราคาตามกําลงัซือ้ของลกูค้าในแตล่ะทําเล นอกจากนี ้แสนสิริได้ปรับกล

ยทุธ์การบริหารโดยเน้นการควบคมุต้นทนุให้มากขึน้อีกด้วย  ทําให้ แสนสิริ แย่งสว่นแบง่ตลาดโดย

เปิดโครงการใหม่ เพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการของลกูค้า ตามสถานการณ์ทางการตลาด 
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ครอบคลมุทกุระดบัราคาและทกุส่วนตลาด( Segment) ของท่ีอยู่อาศยัอาคารชดุในทําเลเดน่ใจ

กลางเมืองยา่นธุรกิจ 

  -  เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มีกลุ่มลกูค้าเป้าหมายหลกั เป็นลกูค้าระดบัสงูและ

ระดบักลาง และได้พฒันาสนิค้าเพ่ือขยายตลาดเข้าสูต่ลาดใหม่ ทัง้ในระดบัราคาท่ีสงูขึน้และต่ําลง  

ซึ่งการพฒันาสินค้าและการขยายตลาดในทุกระดบัราคา เพ่ือให้บริษัทสามารถตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าทุกกลุ่มและรองรับการแข่งขนัในอนาคต  เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ มุ่งเน้นการ

พัฒนาโครงการท่ีอยู่อาศัยท่ีมีคุณภาพ และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย    เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ พยายามคิดค้นนวตักรรม การคิดค้นสร้างสรรค์ท่ีนําไปสู่

ไลฟ์สไตล์ในรูปแบบใหม่  โดยมุ่งมัน่สร้างท่ีอยู่อาศยัในเมืองด้วยนวตักรรมล่าสดุด้วยฟังก์ชัน่และ

ดีไซน์ เพ่ือตอบรับการแปล่ียนแปลงของยคุสมยั และมีนโยบายท่ีจะสร้างในทําเลท่ีตัง้ในเขตเมือง 

หรือศนูย์กลางยา่นธุรกิจ ท่ีสามารถเดนิทางได้อยา่งสะดวก 
 

4. ด้านการสร้างสาร 
 -  แสนสิริ ในการผลิตส่ือสงัคมออนไลน์ บริษัทแสนสิริ มีทีมงานทัง้หมดท่ีเป็นของ

แสนสิริเองจํานวน 14 คน แบ่งเป็น ฝ่ายผลิต(Production) ,ฝ่ายออกแบบ(Designer)  และ 

โปรแกรมเมอร์ (Programmer) แต่จะมีคนท่ีคอยดแูลด้านส่ือสงัคมออนไลน์ ในการทํางานหน้าจอ

มอนิเตอร์คอยตรวจสอบ( Monitor) คอยตอบคําถาม และ อพัเดท(Update )ข้อมลูและดแูลด้าน

สื่อสงัคมออนไลน์ ด้านนีเ้ฉพาะ 2 คน ช่วงเวลาในการให้บริการ คือ 9.00 – 18.00 น. แต่

นอกเหนือจากนัน้ ก็สามารถเช็คได้ตลอดเวลาในโทรศพัท์เคล่ือนท่ี( Mobile Phone )และ แทบเล็ต 

(Tablet ) ถ้ามีเร่ืองเร่งดว่น สามารถให้บริการได้ทนัที สว่นบริษัท เอเจนซ่ี ( Agency) ในการผลิต

ส่ือ ใช้หลายบริษัท เช่น บริษัท Adapter, Flex Media และBrand baker เป็นต้น  โดยทางแสนสิริ

จะคดัเลือกเอเจนซ่ี ท่ีเหมาะสมแล้วแตโ่ครงการท่ีแสนสริิต้องการจะส่ือ   

 -  เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้จะแบง่หน้าท่ีความรับผิดชอบออกเป็นสองสว่น คือ สว่น

ก่อนการขาย และหลงัการขาย  ในสว่นของก่อนการขายผู้ ท่ีหน้าท่ีในการรับผิดชอบทัง้หมดจะเป็น

ฝ่ายการตลาด และในส่วนของหลงัการขาย จะเป็นหน้าท่ีของแผนกบริการลกูค้าทัง้หมด ดงันัน้ 

การสร้างสาร จะกระจายออกเป็นสองฝ่ัง ว่าสารท่ีต้องการใช้ในส่ือสงัคมออนไลน์ อยู่ในส่วน

รับผิดชอบของใคร  แต่ถ้าเป็นลกัษณะของการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ของฝ่ายการตลาด หรือ ก่อน

การขายนัน้ จะมีการจ้างเอเจนซี่ (Agency) จากภายนอก มาช่วยในการผลิตส่ือ ซึ่งจะมีหลาย

บริษัท ขึน้อยู่กับความเหมาะสม ซึ่งการทํางานของเอเจนซี่ จะทํางานร่วมกันเหมือนเป็นทีม
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เดียวกนั ทกุชิน้งานจะผา่นการคดิร่วมกนั เพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพสงูสดุ ส่ือออนไลน์ทัง้หมดจึงผ่าน 

บริษัทเอเจนซ่ีในการผลิต ซึ่งทางเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้จะใช้ เอเจนซ่ีหลายบริษัท เพราะแต่ละ

บริษัทมีความถนดัไมเ่หมือนกนั  

 
5. ด้านการเลือกใช้ส่ือโฆษณา 

 -  แสนสิริ มีใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ ดงันี ้คือ เฟสบุ๊ค, ทวิสเตอร์, ยทูปู, โฟรสแควร์ 

อินสตาแกรม โดยจะใช้เฟสบุ๊ค มากท่ีสดุมากเป็นอนัดบัหนึ่ง  มีการสร้างทีมท่ีจริงจงั มีการตัง้

ตําแหน่งท่ีคอยมาดแูลเร่ือง ส่ือ สงัคมออนไลน์ โดยตรง ซึง่คอ่นข้างแตกตา่งจากบริษัทอ่ืนท่ียงัไม่มี 

หรือมีแตไ่มมี่การทําอยา่งจริงจงัและมีความตอ่เน่ือง ข้อดีของแสนสิริ คือ ลงมือทําก่อนคนอ่ืน และ

มีความสม่ําเสมอมาโดยตลอด ทําให้ตราสินค้า มีการใช้งาน (Active) จนลกูค้าไม่สามารถลืมไป

ได้ โดยทางบริษัทแสนสริิ มีการนําตวัชีว้ดัว่าเป้าหมายประสบผลสําเร็จ(KPI) ท่ีชดัเจน ว่าทกุโพสต์

ต้องได้รับการตอบรับภายในหนึง่วนั และ ภายใน 24 ชัว่โมงต้องมีการตอบกลบั  

  คณุฐานิส บญุอ่ํา / Social Marketing Management   กลา่วว่า แสนสิริ พยายาม

ใช้การสื่อสารท่ีหลากหลาย มีการผสมผสาน ไม่ได้นัง่อยู่หน้ามอนิเตอร์ (Monitor)อย่างเดียว คอย 

อพัเดทสถานะ (Update Status)อย่างเดียว มีการจดัแคมเปญบนนัน้ มีการใช้สื่อนอกเหนือจาก

ข้อความ มีรูปภาพ วิดีโอ ลกูค้าสามารถมีสว่นร่วม (Engage) ได้หลาย ๆ แง่มมุ ซึง่เม่ือเทียบกบัส่ือ

อ่ืน ๆ สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ดี เพราะ มีเคร่ืองมือท่ีสามารถวดัผลได้ ว่า กลุม่ลกูค้าท่ีเข้า

มาดมีู Demographic อย่างไร และตรงกบักลุม่เป้าหมายของแสนสิริได้อย่างพอดี คือกลุม่คนท่ีมี

อาย ุ24 – 35 ปี 

 ในแง่ของการรับรู้ คณุฐานิส บญุอ่ํา / Social Marketing Management กลา่วว่า

ส่ือสงัคมออนไลน์ ท่ีมีผลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุ คือ เฟสบุ๊ค รองลงมา คือ ทวิสเตอร์ อนัดบัท่ีสาม คือ 

ยทูปู, โฟรสแควร์ และอินสตาแกรม ตามลําดบั  

 -  เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้จะมีการใช้สื่อออนไลน์เป็นหลกั โดยใช้ครบวงจรทัง้ 

Banner Ad, Direct Mail, Website, Mobile, Social network, Viral, VDO, Blog, Review ขึน้อยู่

กับวตัถุประสงค์และดวู่าส่ือไหนทําหน้าท่ีอะไรได้ดี และในแคมเปญ(Campaign) นัน้ๆ ต้องการ

อะไร สว่นส่ือสงัคมออนไลน์  จะเป็นตวัเสริมเท่านัน้ ซึง่ส่ือสงัคมออนไลน์  ท่ีใช้มี 2 ตวั ดงันี ้เฟซบุ๊ค 

และ ยทูปู ซึง่จะใช้ เฟซบุ๊ค มากเป็นอนัดบัหนึง่  
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  ในแง่ของการรับรู้ คณุพรรษมนตร์ วยัวุฒิ/ Assistant Manager Marketing 

Communication กล่าวว่าส่ือแต่ละประเภท ทําหน้าท่ีต่างกันไป ต้องใช้ควบคู่กันจึงจะเกิด

ประสทิธิภาพสงูสดุ  

  -  Banner AD จะสร้างความนา่สนใจและเน้นการรับรู้ สามารถเลือกกลุม่เป้าหมาย

ได้ 

 -  EDM รับข้อมลูท่ีต้องการ 

 -  Google หาข้อมลูท่ีต้องการ 

 -  Website รายละเอียดทัง้หมด 

 -  Blog & Review เปรียบเทียบข้อมลู เชิง Emotional  

  ส่วนถ้าเฉพาะส่ือสงัคมออนไลน์ พฤติกรรมการบริโภคลกูค้าในสงัคมออนไลน์ ใน

ปัจจบุนั เอเช่ียนพร็อพเพอร์ตีย้อมรับว่า การบอกตอ่หรือความรู้สกึนึกคิดของเพ่ือน ๆ มีผลมากขึน้ 

และสื่อสงัคมออนไลน์ มีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า ( Brand awareness ) แตข่อ

เลือกท่ีจะให้ ส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นส่ือเสริม เพราะมองว่ายงัไม่สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความ

เช่ือถือ จนนํามาถึงการเข้าสูโ่ครงการได้ 
 

6. ด้านงบประมาณ 
 -  แสนสิริ มีงบโฆษณาทัง้หมดอยู่ท่ี 3% ของมลูคา่โครงการ ใช้งบประมาณด้านส่ือ

อินเตอร์เน็ตอยูท่ี่ 30 % ของส่ือทัง้หมด สว่นเฉพาะส่ือสงัคมออนไลน์ อยู่ท่ี 3% ของงบประมาณส่ือ

ทัง้หมด ซึง่ปีท่ีแล้วปี ค.ศ. 2011 งบประมาณอยู่ท่ี 15 ล้านบาท และปีนี ้ค.ศ. 2012 งบประมาณ

เพิ่มอยูท่ี่ 18 ล้านบาท และมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มขึน้ในอนาคต 

  -  เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ มีงบโฆษณาทัง้หมดอยู่ท่ี 3% ของมลูค่าโครงการ ใช้

งบประมาณด้านส่ืออินเตอร์เน็ตอยู่ท่ี 20 % ของส่ือทัง้หมด แตไ่ม่สามารถแยกงบประมาณเฉพาะ

ของส่ือสงัคมออนไลน์ ได้ เพราะจะถกูรวมอยู่ในส่ือออนไลน์  และในอนาคตมีแนวโน้มท่ีเพิ่มขึน้ใน

ด้าน ส่ืออนไลน์ และการนําเทคโลโลยีใหม่ๆ มาใช้ให้มากขึน้มากขึน้ 
 

7. ด้านปฏิบัตติามแผน 
 -  แสนสิริ มุ่งเน้นตอบสนองความต้องการด้านไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในยคุปัจจบุนั 

โดยนําความโดดเดน่ของสินค้าและบริการ รวมถึงเทคโนโลยีของทรู เข้ามาช่วยเติมเต็มไลฟ์สไตล์

การใช้ชีวิตของกลุม่ลกูค้าแสนสิริ  เป็นการนําจดุแข็งของทัง้ 2 บริษัทชัน้นํา ได้แก่ ความเป็นผู้ นํา 
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มุ่งมัน่พฒันาเทคโนโลยีและบริการใหม่ ๆ อย่างต่อเน่ืองของทรู และความเป็นผู้ นําในด้านธุรกิจ

อสงัหาริมทรัพย์ครบวงจร  โดยทัง้คูมี่ฐานลกูค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ช่ืนชอบความ

ทนัสมยั และมีไลฟ์สไตล์ท่ีใกล้เคียงกนั ดงันัน้จึงได้เกิดแนวความคิดท่ีจะพฒันาบริการท่ีทนัสมยั 

เพ่ือรองรับไลฟ์สไตล์ของลกูค้าภายใต้สงัคมการอยูอ่าศยัของแสนสริิให้มีความสะดวกสบายในการ

ใช้ชีวิตประจําวนัมากยิ่งขึน้ แสนสิริและทรูตัง้ใจท่ีจะเพิ่มคณุค่าและมอบบริการสงูสดุ เพ่ือตอบ

โจทย์ความต้องการและไลฟ์สไตล์การอยู่อาศยัของกลุ่มลกูค้าแสนสิริ ตัง้แต่สินค้าไปจนถึงการ

บริการหลงัการอยูอ่าศยั รวมทัง้รองรับแนวโน้มพฤตกิรรมกลุม่ลกูค้าท่ีคาดว่าจะให้ความสําคญักบั

สินค้า และบริการควบคูก่นัในอนาคต ดงันัน้แสนสิริจึงให้ความสําคญักบัการพฒันารูปแบบและ

เพิ่มประสทิธิภาพด้านการบริการเก่ียวกบัท่ีอยูอ่าศยัอยา่งตอ่เน่ือง โดยในอนาคตบริษัทฯ ได้เตรียม

แผนงานจบัมือเป็นพนัธมิตรธุรกิจร่วมกบัทรูในระยะยาว เพ่ือมอบหลากหลายท่ีสดุของบริการแก่

กลุม่ลกูค้าแสนสริิให้สามารถเข้าถึง ข้อมลู ขา่วสาร และสาระบนัเทิงภายใต้สงัคมการอยู่อาศยัของ

แสนสิริได้อย่างเต็มท่ี อาทิ รายการทีวีของแสนสิริในช่องทรูวิชัน่ส์ การให้บริการหมายเลขพิเศษ 

ทรูมฟูสําหรับกลุม่ลกูค้าแสนสิริโดยเฉพาะ รวมทัง้การมอบ “True Visions Movie Package” ใน

ราคาพิเศษสําหรับลกูบ้านแสนสริิ เป็นต้น   

 คณุฐานิส บญุอ่ํา / Social Marketing Management   กลา่วว่า กระแสการตลาด

ผ่านเครือข่ายสงัคม (Social Network Marketing) แรงมาก หลายๆ กิจการทัง้ท่ีทําธุรกิจในโลก

ออนไลน์หรือโลกออฟไลน์ ต่างใช้บริการเว็บไซต์ท่ีสร้างสงัคมของตนเองขึน้มา แต่ใช้เครือข่าย

สงัคมในมมุมองการตลาดแบบเดิม ๆ บริษัทอาจจะใช้พวกเครือข่ายเหลา่นีเ้พียงเพ่ือเป็นเคร่ืองมือ

เสริม แต่ขาดความเข้าใจท่ีลกึซึง้ ทําให้ขาดความเข้าใจเชิงพืน้ฐาน จนทําให้เครือข่ายเหล่านีไ้ม่

สามารถสร้างสงัคมขึน้มาได้อย่างท่ีบริษัทคาดหวงั แสนสิริพยายามสร้างครอบครัวของตนขึน้มา 

อาศยักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย โดยเน้นประสบการณ์ร่วมกนักิจกรรมเหล่านัน้ เช่น จดัทริป

ถ่ายภาพจากกรุงเทพฯ-พทัยา  การจดักิจกรรมวนัเด็ก การตรวจสขุภาพคนและสนุขั การร่วมฟัง

ธรรมะจากมหาสมปอง ฯลฯ แสนสิริแสดงถึงความตัง้ใจท่ีหาคนมารับผิดชอบในการสร้างบท

สนทนาให้เกิดขึน้ ระหว่างกิจการกบัลกูค้าแตล่ะคน ลกัษณะของเนือ้หาไม่เน้นประชาสมัพนัธ์แต่

เร่ืองราวของตนเองมากนกั แต่มีลิงค์ไปยงัเนือ้หาท่ีน่าสนใจ ซึ่งไม่ได้เก่ียวกบัตวัแสนสิริโดยตรง  

ไม่เพียงเท่านัน้ ทางแสนสิริยงัมีกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ โดยร่วมมือ กบัทางเว็บไซต์อย่าง 

www.pantip.com โดยเชิญบรรดาสมาชิกของ Pantip.com และ Bloggang.com ให้เข้าไปทําการ

รีวิว ร้านหลากหลายรูปแบบท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการตกแตง่บ้าน สวน และสตัว์เลีย้ง  
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  เคล็ดลบัการสร้างตราสินค้าให้ประสบความสําเร็จว่า จะต้องมาจาก 3 ด้าน คือ 

ต้องแตกตา่ง, ต้องทําอยา่งตอ่เน่ือง และผู้บริหารต้องเข้าใจและให้ความสําคญั การสร้างตราสนิค้า

ครัง้นีแ้สนสิริ  มองว่าจะขยายผลไปสู่คนรุ่นใหม่ท่ีแม้วนันีจ้ะยงัอายนุ้อย แต่ ณ วนัท่ีมีความพร้อม 

เขาจะไม่ลงัเลใจท่ีจะเลือก “แสนสิริ” เป็นคําตอบเดียวของการอยู่อาศยั ในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมา 

นบัตัง้แต่แสนสิริเร่ิมขยบัมาลยุตลาดบ้านเด่ียวในยคุแรก มีการรีแบรนด์ เปล่ียนโลโก้ ปรับโฉม

สินค้าให้ดทูนัสมยั เจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ เป็นจดุเร่ิมต้นของการสร้างตราสินค้าครัง้แรกและเป็นดี

เวลลอปเปอร์ท่ีให้ความสําคญักบัการสร้างตราสนิค้าอยา่งจริงจงั เพราะนบัจากนัน้เป็นต้นมา แสน

สิริมีการออกแคมเปญในเชิงการเข้าร่วม เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรอย่างต่อเน่ือง โดย

พยายามเน้นเร่ือง อารมณ์ และความรู้สกึ (Emotional  Marketing) ในการสร้างตราสนิค้าในหลาย

รูปแบบ  สอดแทรกไปกบัไลฟ์สไตล์รูปแบบต่าง ๆ ของผู้บริโภค ความสําเร็จด้านการวางกลยทุธ์

การตลาด อาทิ การเปิดแคมเปญ Instant Living with Sansiri โดยใช้รูปแบบการทําการตลาด

แบบออนไลน์เชิงพาณิชย์( Online Social Commerce )และการเปิดตวัเว็บไซต์บ้านพร้อมอยู่จาก

แสนสิริ www.sansiri.com/instantliving ทําให้มีผู้สนใจเข้าชมเว็บไซต์ และประสบความสําเร็จ

ด้านยอดขายตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้  แสนสิริต้องการเป็น Top of Mind หรือตราสินค้าอนัดบัแรกใน

ใจท่ีตดัสนิใจเลือก แม้การทุ่มเงินสร้างตราสนิค้าอยา่งหนกั จะทําให้ผลกําไรสทุธิท่ีผ่านมาของแสน

สริิอยูใ่นระดบัท่ีไมส่งูนกั แตผู่้บริหารแสนสริิมองวา่เป็นสิง่ท่ีจําเป็นต้องทํา เพราะเป็นการลงทนุเพ่ือ

หวงัผลตอบแทนในระยะยาว แสนสิริได้เปิดตวัแนวคิดในการทําตลาดภายใต้คอนเซ็ปต์ “The 

Iconic of Living” โดยเน้นการส่ือสารเร่ือง “Emotional Benefit” กบัลกูค้า บอกตอ่ถึงความคุ้มคา่

ของการเลือกตราสินค้าแสนสิริมากกว่า “Functional Benefit” เหมือนในอดีต และจะเป็น

ยทุธศาสตร์ในการสร้างฐานลกูค้าใหม่ เพราะลกูค้าจะตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้จากตราสินค้าท่ีลกูค้า

รู้สกึชอบ มากกวา่การชจูดุขายด้วยโปรโมชัน่ทัว่ไป “แนวคิดนีเ้ป็นการกลบัมาทําตลาดครัง้ใหญ่อีก

ครัง้ หลงัจากในรอบ3-4 ปีท่ีผ่านมาอสงัหาริมทรัพย์มกัเน้นแต่การแข่งขนัด้านราคาเป็นหลกั 

วนเวียนในจุดขายเดิมๆ ไม่มีอะไรใหม่ๆ แต่แสนสิริหยิบเร่ืองอารมณ์มาใช้ในการสร้างความ

แตกตา่งจากคูแ่ขง่ ทําให้ลกูค้ามี คงามจงรักภกัด ั(Brand Loyalty) เพราะรู้สกึผกูพนั 

  คณุฐานิส บญุอ่ํา / Social Marketing Management กลา่วว่าสําหรับแผนการ

ดําเนินธุรกิจใน ในปี 2012 นี ้แสนสิริมีกลยทุธ์เด็ดในการบกุตลาดธุรกิจเต็มรูปแบบ ทัง้การก้าว

ข้ามเหนือคู่แข่งรวมทัง้นับเป็นครัง้แรกในวงการอสงัหาริมทรัพย์ ไทยกับการเปิดตวั “Sansiri 

Lounge” (แสนสริิ เลานจ์) ภายใต้พืน้ท่ีกว่า 250 ตารางเมตรใจกลางเมือง บริเวณชัน้ 3 ของสยาม

พารากอน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแสนสิริได้ง่ายขึน้ และเพ่ือให้สมาชิกครอบครัวแสนสิริ 
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(Sansiri Family) ได้สมัผสัประสบการณ์ท่ีครอบคลมุทกุไลฟ์สไตล์อย่างแท้จริง นอกจากนีใ้นด้าน

การตลาด แสนสิริจะมีการจบัมือกบัพนัธมิตรธุรกิจชัน้นํารายใหม่ ๆ เพ่ือร่วมสร้างประสบการณ์

ใหมแ่ก่ลกูค้า  

 -  เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้ การปฏิบตัิการทางบริษัทจะเน้นไปทางด้านส่ือออนไลน์

ค่อนข้างมาก และให้ความสําคญัทางด้านการพฒันาทางด้านเวปไซต์ และสื่อออนไลน์เป็นหลกั 

สว่นส่ือสงัคมออนไลน์ มองวา่มีความสําคญั แตท่างบริษัทนํามาเป็นเพียงแคเ่คร่ืองมือเสริมเท่านัน้ 

เพราะยงัมองวา่ไมส่ามารถควบคมุได้ ทัง้ในแงข่องการร้องเรียน แตก่ารสร้างภาพลบให้กบัริษัท ยงั

เป็นสิง่ท่ีควบคมุไมไ่ด้อยู ่แตท่างบริษัทเน้นยํา้ในเร่ืองส่ือออนไลน์ คือทางด้านเวปไซต์มากกว่า โดย

จะทุ่มงบตรงนีม้ากขึน้ และพฒันาอย่างต่อเน่ืองให้เป็นไปตามแผน เพราะสามารถควบคมุได้ และ

วดัผลได้ดีกว่า โดยมีแผนว่าจะพฒันาเวปไซต์ ให้มีการร้องเรียนผ่านหน้าเวปไซต์เป็น “Solution 

Center”  ซึง่จะเป็นศนูย์ท่ีเก็บเอาพฤติกรรมของการใช้งานของคนใช้ สื่อสงัคมออนไลน์ มาพฒันา

ในตวั แอปพลิเคชัน่ (Application) ท่ีเหมือนตวั สงัคมเพ่ือทําให้คนเหล่านัน้รู้สึกเหมือนอยู่ใน 

สงัคมแล้วยงัได้รับการร้องเรียน และยงัได้รับรู้ความความเคล่ือนไหวของการร้องเรียนด้วย โดยทาง

บริษัทมุ่งพฒันาทางด้านนีม้ากกว่า โดยจะรวบรวมให้อยู่ในเว็ปไซต์ของบริษัทเอง โดยบริษัทจะ

พยายามรวบรวมทกุอย่างท่ีลกูค้าสามารถใช้งานได้ทกุอย่าง อย่างจริงจงั ทาง AP มีสโลแกนว่า 

เราคิดให้ลกูค้า คือ “Aspiring to City Living” จะเน้นเร่ืองฟังก์ชนั คือให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้า ในตวัเวปไซต์เองก็พยายามคิดค้น ฟังก์ชัน่ขึน้มาท่ีให้ลกูค้าได้ใช้งานจริง ๆ  ซึง่

การพฒันาฟังก์ชัน่พวกนีข้ึน้มาก็มาจากการเก็บทุกความคิดเห็นของลกูค้า ซึ่งส่ือสงัคมออนไลน์ 

เป็นหนึง่ในนัน้ในการเก็บความคดิเห็นของลกูค้า เพ่ือมาพฒันาฟังก์ชัน่ในตวัส่ือออนไลน์เพ่ือลกูค้า 

แต่สําหรับส่ือสงัคมออนไลน์  บริษัทยงัไม่มีนโยบายท่ีจะพฒันาอย่างเป็นจริงเป็นจงัโดยจะสร้าง

เป็นการส่ือสารออนไลน์ (Communication Online) และยงัไม่ได้ โฟกสัสร้างทีมขึน้มา โดยจะมอง

วา่เป็นภาพรวมของส่ือออนไลน์มากกวา่ 

 คณุพรรษมนตร์ วยัวฒุิ/ Assistant Manager Marketing Communication   กลา่ว

วา่ ถ้าเปรียบเทียบตวัส่ือสงัคมออนไลน์ จะใช้ต้นทนุน้อยท่ีสดุน้อยกว่าในสว่นของส่ือออนไลน์ และ

ยอมรับวา่ส่ือส่ือสงัคมออนไลน์ มีผลตอ่ความรู้สกึ( Emotional)มาก มองวา่ถ้ามีการกระตุ้น ( Built) 

ดีมาตัง้แต่แรก จะได้ลกูค้าจากทางด้านนีแ้น่น่อน ทางเอเช่ียนพร็อพเพอร์ตี ้กล่าวว่าถ้ามองสงัคม

ท่ีมาจาก AP ในปัจจุบนัจะเล็กมาก แต่ ถ้ามองว่าการได้รับสินค้าและบริการท่ีดีจาก AP แล้ว

ลกูบ้านมีการไปกระจายข่าวต่อเองในสงัคมโซเชียล โดยการบอกปากต่อปาก เพ่ือมาโพสต์จะ

ดีกว่า โดยเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้มองว่า ส่ือสงัคมออนไลน์  สําคญักบับริษัทมาก ๆ ในแง่ของการ
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นํามาพัฒนาสินค้าและบริการ โดยนําคําร้องเรียน หรือคอมเม้นท์กลับมาพัฒนาบริษัทอย่าง

สม่ําเสมอ เพ่ือให้เกิดการพฒันาท่ีมาจากสนิค้าท่ีแท้จริง ๆ 
 

8. ด้านการประเมินผล 
 -  แสนสิริ  ในการวดัผล แสนสิริวดัผลโดยใช้เคร่ืองมือวิเคราะห์ (Tool Analytics) 

ท่ีมากบัตวั Social อยู่แล้ว โดยเคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบฟรีไม่เสียเงิน  ยกเว้น Twitter ตวัเดียวท่ีต้อง

เสียเงินให้กบัทาง Twitter ซึง่แสนสิริ กลา่วว่าการวดัผล ถือว่ามีความคุ้มคา่กบังบประมาณท่ีเสีย

ไป โดยวดัจากยอดของการโทรเข้ามาสอบถาม (Call In) และยอดจากลกูค้าเข้าชมโครงการ (Walk 

In) จากการรับรู้สื่อ และสามารถวดัผลได้จากยอดจอง โดยล่าสดุท่ีผ่านมา แสนสิริ สามารถสร้าง

ยอดขายจากส่ือสงัคมออนไลน์ ได้ถึง 50% จากยอดขายทัง้หมด แสนสิริจึงมองว่ามีความคุ้มค่า

มากกบังบประมาณท่ีเสียไป 

 -  เอเช่ียน พร๊อพเพอร์ตี ้กลา่ววา่ ในการวดัผลส่ือสงัคมออนไลน์จะไมไ่ด้มีการวดัผล

อย่างจริงจงั เอเช่ียนพร็อพเพอร์ตี ้จะมีการ แชร์ (Share) ข้อมลู “ Mood & Tone” ในการทํางาน 

โดยแต่ละเดือนจะมีการประชุมร่วมกบัทุกฝ่ายว่าในส่ือทกุตวัท่ีลงไป ได้รับผลตอบรับอย่างไรบ้าง  

มีคนรับรู้จากข่าวอย่างไรบ้างมากกว่าเจออุปสรรคอะไรกนับ้าง เน่ืองจากว่า การวดัผลเพียงการ 

“Click Rate” หรือ “Cost per Click” นัน้ไมเ่พียงพอในการตดัสนิใจ ยงัต้องอาศยัการเก็บข้อมลู  

(Data Base) จาก แบบสอบถาม(Questionnaire)ในการเก็บผล และสามารถรับรู้โดยวดัจากยอด

ของการโทรเข้ามาสอบถาม (Call In) และยอดจากลกูค้าเข้าชมโครงการ (Walk In) ส่ือออนไลน์ 

สามารถสร้างยอดขายได้ 10% จากส่ือทัง้หมด ซึ่งทางเอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้มองว่าคุ้มค่ากับ

งบประมาณท่ีเสียไป 
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4.2 ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ จากข้อมูลแบบสอบถาม 
 จากการศกึษาวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของกลุ่ม

ธุรกิจอาคารชุด โดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามจํานวน 247 ชุดสอบถามจาก

ลกูค้าของคอนมิเนียม โครงการ Hive @ Sathorn ของ บมจ. แสนสิริ และ โครงการ Life @ 

Sathorn 10 ของ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ ผู้ศกึษาได้นําเสนอผลการวิเคราะห์

ข้อมลูตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี ้

 สว่นที  1 ข้อมลูลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 สว่นท่ี  2 ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยัในปัจจบุนั 

 ส่วนท่ี  3 ข้อมลูด้านพฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติท่ีมีต่อการเข้าชมเว็บไซต์เครือข่าย

สงัคมออนไลน์   

 สว่นท่ี  4 ข้อมลูด้านพฤติกรรม ด้านการรับรู้ และทศันคติตอ่การรับรู้สื่อการตลาดผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ตอ่บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

 สว่นที  5 การทดสอบสมมตุฐิาน 

 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 110 44.5 

หญิง 137 55.5 

รวม 247 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแบง่เป็นเพศหญิงร้อยละ 55.5 และ เพศชาย 

ร้อยละ 44.5 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ

อายุ จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากวา่ 25 ปี 3 1.2 

25 - 30 ปี 22 8.9 

31 - 35 ปี 61 24.7 

36 - 40 ปี 33 13.4 

41 - 45 ปี 20 8.1 

46 - 50 ปี 45 18.2 

51 - 55 ปี 48 19.4 

56 ปีขึน้ไป 15 6.1 

รวม 247 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีช่วงอายรุะหว่าง 31 - 35 ปี มากท่ีสดุ คิด

เป็นร้อยละ 24.7 รองลงมาคือ ช่วงอายรุะหว่าง 51 - 55 ปี คิดเป็นร้อยละ 19.4 ช่วงอายรุะหว่าง 

46 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.2 ช่วงอายรุะหว่าง 36 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.4 ช่วงอายรุะหว่าง 

25 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.9 ช่วงอายรุะหว่าง 41 - 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.1 ช่วงอายรุะหว่าง 56 

ปีขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 6.1 และ ช่วงอายต่ํุากวา่ 25 ปี คดิเป็นร้อยละ 1.2 ตามลําดบั 

 

 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากวา่มธัยมปลาย 2 0.8 

อนปุริญญา/ปวส 2 0.8 

ปริญญาตรี 125 50.6 

ปริญญาโท 97 39.3 

สงูกวา่ปริญญาโท 21 8.5 

รวม 247 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมากท่ีสดุ คิด

เป็นร้อยละ 50.6 รองลงมาคือระดบั ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 39.3 ระดบั สงูกว่าปริญญาโท คิด

เป็นร้อยละ 8.5 สดุท้ายคือ ระดบั ต่ํากว่ามธัยมปลาย และระดบั อนปุริญญา/ปวส คิดเป็นร้อยละ 

0.8 เท่ากนั 

 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ 

โสด 77 31.2 

สมรส 161 65.2 

มา่ย 5 2.0 

หยา่ 4 1.6 

รวม 247 100.0 

 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพสมรสมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 

65.2 รองลงมาคือสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 31.2 สถานภาพ ม่าย คิดเป็นร้อยละ 2.0 และ 

สถานภาพหยา่ คดิเป็นร้อยละ 1.6 ตามลําดบั 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

ค้าขาย 2 0.8 

พนกังานบริษัทเอกชน 73 29.6 

อาชีพอิสระ  

(แพทย์, วิศวะ, สถาปนิก, ทนายความ) 

102 41.3 

รัฐวิสาหกิจ 49 19.8 

ธุรกิจของตวัเอง 16 6.5 

อ่ืน ๆ 5 2.0 

รวม 247 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพ อาชีพอิสระ (แพทย์, วิศวะ, สถาปนิก

, ทนายความ) มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาคืออาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อย

ละ 29.6 อาชีพรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 19.8 อาชีพธุรกิจของตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 6.5 อาชีพ

อ่ืน ๆ คดิเป็นร้อยละ 2.0 และ อาชีพค้าขาย คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้ตอ่เดือน 

รายได้ต่อเดอืน จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 3 1.2 

10,001 - 20,000 บาท 5 2.0 

20,001 - 30,000 บาท 19 7.7 

30,001 - 40,000 บาท 64 25.9 

40,001 - 50,000 บาท 55 22.3 

50,001 - 70,000 บาท 66 26.7 

70,001 - 100,000 บาท 26 10.5 

100,001 บาทขึน้ไป 9 3.6 

รวม 247 100.0 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือนสงูสดุอยู่ในช่วง 50,001 - 

70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมาคือมีรายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 30,001 - 40,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ25.9 รายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 40,001 - 50,000 บาท บาท คิดเป็นร้อยละ 22.3 9 

รายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 70,001 - 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.5 รายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 

20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.7 รายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 100,001 บาทขึน้ไป คิดเป็น

ร้อยละ 3.6 รายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.0 และรายได้ต่อ

เดือนอยูใ่นช่วง ต่ํากวา่ 10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 1.2  ตามลําดบั 

 

 

 

 



114 

 

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้ต่อครัวเรือนต่อ

เดือน 

รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดอืน จาํนวน ร้อยละ 

ต่ํากวา่ 20,000 บาท 14 5.7 

20,001 - 30,000 บาท 28 11.3 

30,001 - 40,000 บาท 2 0.8 

40,001 - 50,000 บาท 11 4.5 

50,001 - 70,000 บาท 28 11.3 

70,001 - 100,000 บาท 59 23.9 

100,001 บาทขึน้ไป 105 42.5 

รวม 247 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 100,001 บาท

ขึน้ไปมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาคือ มีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 70,001 - 100,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 23.9 มีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาทและ 50,001 - 

70,000 บาท เท่ากนัคือคดิเป็นร้อยละ 11.3 มีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน ต่ํากว่า 20,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 5.7 มีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 40,001 - 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.9 และ มี

รายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 0.4 ตามลําดบั 

 
ส่วนที่  2 ข้อมูลด้านที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน 

ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามความเป็นเจ้าของของ

อาคารชดุ (ท่ีอยูอ่าศยั) ของท่าน 

ความเป็นเจ้าของของคอนโด 
(ที่อยู่อาศัย) ของท่าน 

จาํนวน ร้อยละ 

เป็นเจ้าของเอง 239 96.8 

เป็นผู้ เช่า 5 2.0 

เป็นของพอ่แม ่ 2 0.8 

เป็นของญาต ิ 1 0.4 

รวม 247 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเจ้าของาคารชดุ (ท่ีอยู่อาศยั) เองมากท่ีสดุ คิด

เป็นร้อยละ 96.8 รองลงมาคือ เป็นผู้ เช่าคิดเป็นร้อยละ 2 เป็นของพ่อแม่คิดเป็นร้อยละ 0.8 และ 

เป็นของญาต ิคดิเป็นร้อยละ 0.4 ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนสมาชิกใน

ครัวเรือน 

สมาชกิในครัวเรือน จาํนวน ร้อยละ 

1 24 9.72 

2 38 15.38 

3 46 18.62 

4 66 26.72 

        5 32 12.96 

6 37 14.98 

7 4 1.62 

รวม 247 100.00 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 4 คน มากท่ีสดุ 

โดยคดิเป็นร้อยละ 26.72 รองลงมาคือ มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 18.62 มี

จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 15.38 มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 6 คน คดิเป็น

ร้อยละ 14.98 มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 5 คน คดิเป็นร้อยละ12.96 มีจํานวนสมาชิกใน

ครัวเรือน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 9.72 และ มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 7 คน คดิเป็นร้อยละ1.62 

ตามลําดบั 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนสมาชิกใน

ครัวเรือนท่ีมีรายได้ 

สมาชกิในครัวเรือนที่มีรายได้ จาํนวน ร้อยละ 

1 30 12.15 

2 142 57.49 

3 59 23.89 

4 16 6.48 

รวม 247 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีมีรายได้ 2 คน 

มากท่ีสดุ โดยคิดเป็นร้อยละ 57.49 รองลงมาคือ มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีมีรายได้ 3 คน คิด

เป็นร้อยละ 23.89 มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีมีรายได้ จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 12.15 และ

มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีมีรายได้ 4 คน คดิเป็นร้อยละ 6.48 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามทําเลท่ีอยูปั่จจบุนั 

ทาํเลที่อยู่ปัจจุบัน จาํนวน ร้อยละ 

กรุงเทพฯ ตอนเหนือ 
(จตจุกัร ลาดพร้าว บางเขน สายไหม ดอนเมือง หลกัส่ี นนทบรีุ ปากเกร็ด 

ลําลกูกา ปทมุธานี ธญับรีุ และสามโคก) 

41 16.6 

กรุงเทพฯ ตะวนัออกเฉียงเหนือ 
(บางกะปี บงึกุ่ม มีนบรีุ วงัทองหลาง คลองสามวา สะพานสงู 

คนันายาว และหนองจอก) 

9 3.6 

กรุงเทพฯ ตอนใต้ 
(ราษฎร์บรูณะ จอมทอง บางขนุเทียน พระประแดง อ้อมน้อย สมทุรสาคร 

ทุง่ครุ และบางบอน) 

12 4.9 

กรุงเทพฯ ตะวนัตก 
(ตลิง่ชนั ภาษีเจริญ หนองแขม สามพราน นครชยัศรี บางกรวย บางใหญ่ 

บางบวัทอง ไทรน้อย ทวีวฒันา และบางแค) 

47 19.0 

กรุงเทพฯ ศนูย์กลางธุรกิจ 
(พระนคร สมัพนัธวงศ์ ป้อมปราบ ดสุิต บางซ่ือ คลองสาน ธนบรีุ บางกอก

ใหญ่ บางกอกน้อย บางพลดั ปทมุวนั) 

136 55.1 

ตา่งจงัหวดั (ระบ)ุ...................... 2 0.8 

รวม 247 100.0 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีทําเลท่ีอยู่ปัจจุบันอยู่ท่ี กรุงเทพฯ

ศนูย์กลางธุรกิจ (พระนคร สมัพนัธวงศ์ ป้อมปราบ ดสุิต บางซ่ือ คลองสาน ธนบรีุ บางกอกใหญ่ 

บางกอกน้อย บางพลดั ปทมุวนั) มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 55.1 รองลงมามีทําเลท่ีอยู่ปัจจบุนัอยู่ท่ี 

กรุงเทพฯตะวนัตก(ตลิ่งชนั ภาษีเจริญ หนองแขม สามพราน นครชยัศรี บางกรวย บางใหญ่ บาง

บวัทอง ไทรน้อย ทวีวฒันา และบางแค) คิดเป็นร้อยละ 19.0 มีทําเลท่ีอยู่ปัจจบุนัอยู่ท่ี กรุงเทพฯ 

ตอนเหนือ(จตจุกัร ลาดพร้าว บางเขน สายไหม ดอนเมือง หลกัส่ี นนทบุรี ปากเกร็ด ลําลกูกา 

ปทุมธานี ธัญบุรี และสามโคก) คิดเป็นร้อยละ 16.6 มีทําเลท่ีอยู่ปัจจุบนัอยู่ท่ี กรุงเทพฯตอนใต้

(ราษฎร์บรูณะ จอมทอง บางขนุเทียน พระประแดง อ้อมน้อย สมทุรสาคร ทุ่งครุ และบางบอน) คิด

เป็นร้อยละ 4.9 มีทําเลท่ีอยูปั่จจบุนัอยูท่ี่ กรุงเทพฯตะวนัออกเฉียงเหนือ (บางกะปี บงึกุ่ม มีนบรีุ วงั

ทองหลาง คลองสามวา สะพานสงู คนันายาว และหนองจอก) คิดเป็นร้อยละ 3.6 และมีทําเลท่ีอยู่

ปัจจบุนัอยูท่ี่ตา่งจงัหวดั คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดบั 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามทําเลท่ีทํางาน

ปัจจบุนั 

ทาํเลที่อยู่ปัจจุบัน จาํนวน ร้อยละ 

กรุงเทพฯ ตอนเหนือ 
(จตจุกัร ลาดพร้าว บางเขน สายไหม ดอนเมือง หลกัส่ี นนทบรีุ ปากเกร็ด 

ลําลกูกา ปทมุธานี ธญับรีุ และสามโคก) 

21 8.5 

กรุงเทพฯ ตะวนัออกเฉียงเหนือ 
(บางกะปี บงึกุ่ม มีนบรีุ วงัทองหลาง คลองสามวา สะพานสงู 

คนันายาว และหนองจอก) 

6 2.4 

กรุงเทพฯ ตอนใต้ 
(ราษฎร์บรูณะ จอมทอง บางขนุเทียน พระประแดง อ้อมน้อย สมทุรสาคร 

ทุง่ครุ และบางบอน) 

1 0.4 

กรุงเทพฯ ตะวนัตก 
(ตลิง่ชนั ภาษีเจริญ หนองแขม สามพราน นครชยัศรี บางกรวย บางใหญ่ 

บางบวัทอง ไทรน้อย ทวีวฒันา และบางแค) 

32 13.0 

กรุงเทพฯ ศนูย์กลางธุรกิจ 
(พระนคร สมัพนัธวงศ์ ป้อมปราบ ดสุิต บางซ่ือ คลองสาน ธนบรีุ บางกอก

ใหญ่ บางกอกน้อย บางพลดั ปทมุวนั) 

185 74.9 

ตา่งจงัหวดั (ระบ)ุ...................... 2 0.8 

รวม 247 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทําเลท่ีทํางานปัจจุบนัอยู่ท่ีกรุงเทพฯ

ศนูย์กลางธุรกิจมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 74.9 รองลงมา มีทําเลท่ีทํางานปัจจุบนัอยู่ท่ีกรุงเทพฯ

ตะวนัตก คดิเป็นร้อยละ 13.0 มีทําเลท่ีทํางานปัจจบุนัอยู่ท่ีกรุงเทพฯ ตอนเหนือ คิดเป็นร้อยละ 8.5 

มีทําเลท่ีทํางานปัจจุบนัอยู่ท่ี กรุงเทพฯตะวนัออกเฉียงเหนือ คิดเป็นร้อยละ 2.4 มีทําเลท่ีทํางาน

ปัจจบุนัอยูท่ี่ ตา่งจงัหวดั คดิเป็นร้อยละ 0.8 และ มีทําเลท่ีทํางานปัจจบุนัอยูท่ี่กรุงเทพฯตอนใต้ คิด

เป็นร้อยละ 0.4 ตามลําดบั 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาท่ีพิจารณา

เปรียบเทียบโครงการอ่ืน ๆ ก่อนจะซือ้ 

ระยะเวลาที่พจิารณาเปรียบเทยีบโครงการ
อ่ืน ๆ ก่อนจะซือ้ 

จาํนวน ร้อยละ 

2 - 3 สปัดาห์ 5 2.0 

1 - 2 เดือน 104 42.1 

2 - 3 เดือน 52 21.1 

มากกวา่ 3 เดือน 86 34.8 

รวม 247 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใช้ระยะเวลาท่ีพิจารณาเปรียบเทียบ

โครงการอ่ืน ๆ ก่อนจะซือ้มากท่ีสดุ 1 - 2 เดือน คิดเป็นร้อยละ 42.1 รองลงมาคือใช้ระยะเวลาท่ี

พิจารณาเปรียบเทียบโครงการอ่ืน ๆ ก่อนจะซือ้มากกว่า 3 เดือน คิดเป็นร้อยละ 34.8 ใช้ระยะเวลา

ท่ีพิจารณาเปรียบเทียบโครงการอ่ืน ๆ ก่อนจะซือ้ 2 - 3 เดือน คิดเป็นร้อยละ 21.1 และ ใช้

ระยะเวลาท่ีพิจารณาเปรียบเทียบโครงการอ่ืน ๆ ก่อนจะซือ้ 2 - 3 สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 2.0 

ตามลําดบั 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวน ร้อยละและค่าเฉล่ียของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีทําให้สนใจอยากซือ้

อาคารชดุ 

รายการ 
ระดบัความสาํคัญ 

รวม 
ค่า 

เฉล่ีย มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ทําเลท่ีตัง้ 223 22 2 0 0 247 4.89 

 
(90.3) (8.9) (0.8) (0) (0) (100)  

ระดบัราคา 108 63 76 0 0 247 4.13 

 
(43.7) (25.5) (30.8) (0) (0) (100)   

ช่ือเสียงของบริษัทพฒันา

โครงการ 

81 129 34 3 0 247 4.17 

 
(32.8) (52.2) (13.8) (1.2) (0) (100)  

แบบ/ขนาดห้อง 150 88 9 0 0 247 4.57 

 
(60.7) (35.6) (3.6) (0) (0) (100)   

สิง่อํานวยความสะดวก 181 59 7 0 0 247 4.70 

 
(73.3) (23.9) (2.8) (0) (0) (100)   

ระบบรักษาความปลอดภยั 191 56 0 0 0 247 4.77 

 
(77.3) (22.7) (0) (0) (0) (100)   

การจดัการสง่เสริมการตลาด 58 120 59 10 0 247 3.91 

 
(23.5) (48.6) (23.9) (4) (0) (100)   

การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 60 95 76 16 0 247 3.81 

 (24.3) (38.5) (30.8) (6.5) (0) (100)  

คําแนะนําจากญาต/ิเพ่ือนสนิท 44 90 72 38 3 247 3.54 

 (17.8) (36.4) (29.1) (15.4) (1.2) (100)  

รวม 80 
(32.4) 

155 
(62.8) 

12 
(4.9) 

0 
(0) 

0 
(0) 

0 
(100) 

4.28 

หมายเหต ุคา่เฉล่ีย 4.5 – 5.0 สําคญัมากท่ีสดุ คา่เฉล่ีย 3.5 – 4.49 สําคญัมาก คา่เฉล่ีย 2.5 – 3.49  

สําคญัปานกลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 สําคญัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 สําคญัมากท่ีสดุ 
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 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีปัจจยัสําคญัท่ีทําให้สนใจอยากซือ้อาคาร

ชุดมากท่ีสดุคือ ทําเลท่ีตัง้มีค่าเฉล่ีย 4.89 มีระดบัความสําคญัมากท่ีสดุ รองลงมาคือ การรักษา

ความปลอดภยั มีค่าเฉลี่ย 4.89 มีระดบัความสําคญัมากท่ีสดุ สิ่งอํานวยความสะดวก มีค่าเฉล่ีย 

4.70 มีระดบัความสําคญัมากท่ีสดุ แบบ/ขนาดห้อง มีค่าเฉล่ีย 4.57 อยู่ในระดบัสําคญัมากท่ีสดุ 

ช่ือเสียงของบริษัทพฒันาโครงการ มีคา่เฉลี่ย 4.17 มีระดบัความสําคญัมาก ระดบัราคามีคา่เฉลี่ย 

4.13 มีระดบัความสําคญัมาก การจดัการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 3.91มีระดบัความสําคญั

มาก การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ มีคา่เฉลี่ย 3.81มีระดบัความสําคญัมาก และคําแนะนําจากญาต/ิ

เพ่ือนสนิท มีค่าเฉล่ีย 3.54 อยู่ในระดบัสําคญัมาก ตามลําดบั โดยมีค่าเฉล่ียรวมท่ีทําให้สนใจ

อยากซือ้อาคารชดุ เท่ากบั 4.28 อยูใ่นระดบัสําคญัมาก 

 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติที่ มีต่อการเข้าชมเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการเข้าชม

เว็บไซต์เครือขา่ยออนไลน์ 

รายละเอียด จาํนวน ร้อยละ 
ความถ่ีในการเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

มากกวา่ 1 ครัง้ตอ่วนั 218 88.3 

วนัละ 1 ครัง้ 4 1.6 

2 -3 วนัครัง้ 19 7.7 

สองสปัดาห์ 1 ครัง้ 6 2.4 

รวม 247 100.0 
ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวัน 

ในแต่ละครัง้ 

น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง 7 2.8 

1 - 2 ชัว่โมง 105 42.5 

2 - 3 ชัว่โมง 86 34.8 

มากกวา่ 3 ชัว่โมง 49 19.8 

รวม 247 100.0 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤตกิรรมการเข้าชม

เว็บไซต์เครือขา่ยออนไลน์ (ตอ่) 

รายละเอียด จาํนวน ร้อยละ 
ช่วงเวลาที่เข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

08.01 - 12.00 น. 21 8.5 

12.01 - 16.00 น. 53 21.5 

16.01 - 20.00 น. 64 25.9 

20.01 - 00.00 น. 106 42.9 

00.01 - 04.00 น. 2 0.8 

04.01 - 08.00 น. 1 0.4 

รวม 247 100.0 
สถานที่ที่เข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด 

ท่ีบ้าน (คอนโด) 166 67.2 

ท่ีทํางาน 65 26.3 

Mobile Phone 16 6.5 

รวม 247 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเข้าใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์

มากกว่า 1 ครัง้ต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 88.3 รองลงมาคือ 2 -3 วนัครัง้ คิดเป็นร้อยละ 7.7 สอง

สปัดาห์ 1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ2.4 และวนัละ 1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ1.6 ตามลําดบั โดยมีระยะเวลา

โดยเฉล่ียในการเข้าใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ตอ่วนัในแตล่ะครัง้ 1 - 2 ชัว่โมง มากท่ีสดุ คิดเป็น

ร้อยละ42.5 รองลงมาคือ2 - 3 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 34.8 มากกว่า 3 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ19.8 

และน้อยกว่า 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามลําดบั จากการสอบถามยงัพบว่าช่วงเวลาท่ีเข้าใช้

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุคือ 20.01 - 00.00 น. คดิเป็นร้อยละ 42.9 รองลงมาคือ ช่วงเวลา

16.01 - 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ25.9 12.01 - 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 21.5 ช่วงเวลา 08.01 - 

12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 8.5 ช่วงเวลา 00.01 - 04.00 น. คิดเป็นร้อยละ 0.8 และ ช่วงเวลา 04.01 

-08.00 น. คดิเป็นร้อยละ 0.4 ตามลําดบั ซึง่สถานท่ีท่ีเข้าใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุคือ ท่ี

บ้าน (คอนโด) คดิเป็นร้อยละ 67.2 รองลงมาคือ ท่ีทํางานคดิเป็นร้อยละ 26.3 และ Mobile Phone 

คดิเป็นร้อยละ 6.5 ตามลําดบั 



123 

 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรู้เก่ียวกับ

เว็บไซต์และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

รายละเอียด จาํนวน ร้อยละ 

การรู้จกัเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เข้าใช้อยู่ 

สมคัรเลน่ด้วยตวัเอง 158 64.0 

เพ่ือนแนะนํา/ชกัชวน 89 36.0 

รวม 247 100.0 

ประสบการณ์การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 

น้อยกวา่หรือเท่ากบั 1 ปี 6 2.4 

2 - 3 ปี 133 53.8 

มากกวา่ 4 ปี ขึน้ไป 108 43.7 

รวม 247 100.0 

ท่านมีเพื่อนในเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์นีร้วมทัง้หมดก่ีคน 
(รวมทุกเว็บไซด์ที่ท่านมีอยู่) 

น้อยกวา่ 10 คน 3 1.2 

11 - 50 คน 12 4.9 

51 - 100 คน 46 18.6 

101 - 200 คน 63 25.5 

201 - 500 คน 69 27.9 

501 คนขึน้ไป 54 21.9 

รวม 247 100.0 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จกัเว็บไซด์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีเข้าใช้

อยู่จากสมคัรเล่นด้วยตวัเองมากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 64.0 และรู้จกัจากเพ่ือนแนะนํา/ชกัชวน คิด

เป็นร้อยละ 36.0 นอกจากนีย้งัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีประสบการณ์การใช้งานเครือข่าย

สงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ 2 - 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาคือมีประสบการณ์การใช้งาน

มากกวา่ 4 ปี ขึน้ไปคดิเป็นร้อยละ 43.7 และ มีประสบการณ์การใช้งาน น้อยกวา่หรือเท่ากบั 1  
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คดิเป็นร้อยละ 2.4 ตามลําดบั โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีเพ่ือนในเว็บไซด์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์นี ้

มากท่ีสดุ 201 - 500 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 รองลงมาคือมีเพ่ือน 101 - 200 คน คิดเป็นร้อยละ

25.5 มีเพ่ือน 501 คนขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 21.9 มีเพ่ือน 51 - 100 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 มีเพ่ือน 

11 - 50 คน คดิเป็นร้อยละ 4.9 และมีเพ่ือนน้อยกวา่ 10 คน คดิเป็นร้อยละ 1.2 ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตผุลท่ีเข้าใช้เว็บไซด์

สงัคมออนไลน์ 

เหตุผลที่เข้าใช้เว็บไซด์สังคมออนไลน์ จาํนวน ร้อยละ 

ตดิตอ่กบับคุคลท่ีรู้จกั 232 93.9 

เพ่ือค้นหาเพ่ือนใหม ่ 57 23.1 

เพ่ือหาคู ่ 5 2.0 

อพัเดทสถานะ/ข้อมลูสว่นตวั/รูปภาพ 124 50.2 

เลน่เกม 42 17.0 

หาข้อมลู/แลกเปล่ียนข้อมลู 169 68.4 

ตดิตามขา่วสารศลิปิน/ดารา/บคุคลมีช่ือเสียง 38 15.4 

ตดิตามขา่วสารของสนิค้า ผลติภณัฑ์ หรือบริการตา่ง ๆ 80 32.4 

เชิญชวนให้บคุคลอ่ืนเข้าร่วมเป็นสมาชิกกลุม่ 21 8.5 

เชิญชวนให้บคุคลอ่ืนซือ้สนิค้าหรือบริการ 51 20.6 

เชิญชวนบคุคลอ่ืนเข้าร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัขึน้หรือท่ี

หนว่ยงานอ่ืนจดัขึน้ 
26 10.5 

ร่วมกิจกรรมกลุม่ออนไลน์ตา่ง ๆ เช่น อา่นและแสดง

ความคดิเห็น, ร่วมเป็นแฟนคลบั ฯลฯ 
26 10.5 

หาแผนท่ี 102 41.3 

อ่ืน ๆ 1 0.4 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีเหตผุลท่ีเข้าใช้เว็บไซด์

สงัคมออนไลน์เพราะ ติดต่อกบับุคคลท่ีรู้จกั หาข้อมลู/แลกเปล่ียนข้อมลู อพัเดทสถานะ/

ข้อมลูสว่นตวั/รูปภาพ และหาแผนท่ี 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงจํานวน ร้อยละ และคา่เฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามในการใช้บริการเว็บไซด์

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

รายการ 

ระดบัความสาํคัญ 
รวม 

(เคยใช้) 
ค่าเฉล่ีย 
(เคยใช้) มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
เคย
ใช้ 

Facebook 163 77 7 0 0 0 247 4.63 

 
(66) (31.2) (2.8) (0) (0) (0) (100)   

Foursquare 9 15 9 44 65 105 142 2.01 

 
(3.6) (6.1) (3.6) (17.8) (26.3) (42.5) (57.5)   

Youtube 69 94 57 12 4 11 236 3.90 

 
(27.9) (38.1) (23.1) (4.9) (1.6) (4.5) (95.5)   

Twitter 6 20 21 27 59 114 133 2.15 

 
(2.4) (8.1) (8.5) (10.9) (23.9) (46.2) (53.8)   

Instragram 3 6 10 0 2 226 21 3.38 

 
(1.2) (2.4) (4) (0) (0.8) (91.5) (8.5)   

รวม 
3 

(1.2) 
14 

(5.7) 
42 
(17) 

167 
(67.6) 

21 
(8.5) 

0 
(0) 

247 
(100) 

3.21 
 

  
หมายเหต ุค่าเฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ ค่าเฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ 

 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดเคยเข้าใช้บริการเว็บไซด์เครือข่าย

สงัคมออนไลน์ Facebook มีความถ่ีในการเข้าใช้เฉล่ีย 4.63 อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาคือเคย

เข้าใช้ Youtube คิดเป็นร้อยละ 95.5 มีความถ่ีในการเข้าใช้เฉล่ีย 3.90 อยู่ในระดบัมาก เคยเข้าใช้ 

Instagram ร้อยละ 8.5 มีความถ่ีในการเข้าใช้เฉล่ีย 3.38 อยู่ในระดบัปานกลาง เคยเข้าใช้ Twitter 

คิดเป็นร้อยละ 53.8 มีความถ่ีในการเข้าใช้เฉล่ีย 2.15 อยู่ในระดบัน้อย และเคยใช้ Foursquare 

คิดเป็นร้อยละ 57.5 ความถ่ีในการเข้าใช้เฉล่ีย 2.01 อยู่ในระดบัน้อย โดยมีคา่เฉล่ียรวมในการใช้

บริการเว็บไซด์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เท่ากบั 3.21 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงจํานวน ร้อยละ และคา่เฉลี่ยทศันคติของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีตอ่เครือข่าย

สงัคมออนไลน์ 

รายการ 

ระดับความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์มี

ประโยชน์ 

196 

(79.4) 

48 

(19.4) 

3 

(1.2) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.78 

สะดวกในการติดตอ่ส่ือสาร 150 95 2 0 247 4.60 

 (60.7) (38.5) (0.8) (0) (100)  

เป็นแหลง่เพ่ิมพนูความรู้ 120 122 5 0 247 4.47 

 (48.6) (49.4) (2) (0) (100)  

เป็นแหลง่ให้ความบนัเทิง 98 124 25 0 247 4.30 

 (39.7) (50.2) (10.1) (0) (100)  

เป็นแหลง่พบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือน 

/คนรู้จกั 

107 

(43.3) 

127 

(51.4) 

13 

(5.3) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.38 

เป็นแหลง่แสดงความคิดเหน็ความ

เป็นตวัของตวัเอง 

93 

(37.7) 

120 

(48.6) 

30 

(12.1) 

4 

(1.6) 

247 

(100) 

4.22 

เป็นแหลง่เพ่ิมเพ่ือนใหม ่ 90 125 18 14 247 4.18 

 (36.4) (50.6) (7.3) (5.7) (100)  

เป็นแหลง่ค้นหาและซือ้สนิค้า - 

บริการ 

83 

(33.6) 

112 

(45.3) 

52 

(21.1) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.13 

รับทราบข้อมลูได้รวดเร็ว 130 

(52.6) 

105 

(42.5) 

12 

(4.9) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.48 

แบง่ปันความคิดเหน็กบัผู้ อ่ืนได้

ง่าย 

102 

(41.3) 

118 

(47.8) 

27 

(10.9) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.30 

รวม 124 
(50.2) 

121 
(49) 

2 
(0.8) 

0 
(0) 

247 
(100) 

4.49 

 

หมายเหต ุค่าเฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ ค่าเฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสดุกับความคิดเห็นท่ีว่า 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีประโยชน์ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.78 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ รองลงมา

คือเครือข่ายสงัคมออนไลน์สะดวกในการติดต่อส่ือสาร มีค่าเฉล่ีย 4.60 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก

ท่ีสุด รับทราบข้อมูลได้รวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 4.48 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ เป็นแหล่งเพิ่มพูน

ความรู้ มีคา่เฉลี่ย 4.47 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ เป็นแหลง่พบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือน/คนรู้จกั มี

คา่เฉลี่ย 4.38 อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมาก เป็นแหลง่ให้ความบนัเทิง และแบง่ปันความคดิเห็นกบัผู้ อ่ืน

ได้ง่าย มีค่าเฉล่ีย 4.30 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก เป็นแหล่งแสดงความคิดเห็นความเป็นตวัของ

ตวัเอง มีค่าเฉล่ีย 4.22 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก เป็นแหล่งเพิ่มเพ่ือนใหม่ง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.18 อยู่

ในระดับเห็นด้วยมาก และสุดท้ายคือเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นแหล่งค้นหาและซือ้สินค้า – 

บริการ มีคา่เฉล่ีย 4.13 อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยรวมทศันคติของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อ

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เท่ากบั 4.49 อยูใ่นระดบัมาก 

 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านพฤตกิรรม ด้านการรับรู้ และทศันคต ิต่อการรับรู้ส่ือการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ต่อบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรู้และได้พบเห็น

โฆษณาอาคารชดุจากส่ือสงัคมออนไลน์ 

รายละเอียด จาํนวน ร้อยละ 

พบเหน็โฆษณาอาคารชุดจากส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook 180 72.9 

Foursquare 4 1.6 

Youtube 19 7.7 

Twitter 6 2.4 

อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............... 38 15.4 

รวม 247 100.0 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรู้และได้พบเห็น

โฆษณาอาคารชดุจากส่ือสงัคมออนไลน์ (ตอ่) 

รายละเอียด จาํนวน ร้อยละ 

รู้จักส่ือโฆษณาอาคารชุดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เข้าใช้ 

ค้นหาด้วยตวัเอง 92 37.2 

เพ่ือนแนะนํา/ ชกัชวน 61 24.7 

จากเว็บไซด์ของสนิค้า/บริการ 77 31.2 

จากจดหมายขา่ว / E-mail ของสนิค้า/บริการ 17 6.9 

รวม 247 100.0 

เว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์ อาคารชุดบริษัทที่ชอบมากที่สุด 

พฤกษา 14 5.7 

เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ (AP) 37 15 

Q-House 13 5.3 

พร๊อพเพอร์ตี ้เพอร์เฟค 47 19 

แสนสริิ 111 47.9 

LPN 13 5.3 

อ่ืนๆ (ระบ)ุ........................ 12 4.9 

รวม 247 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามพบเห็นโฆษณาอาคารชุดจากส่ือสงัคม

ออนไลน์ Facebook มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 72.9 รองลงมาคือ ส่ือสงัคมออนไลน์อ่ืน ๆ คิดเป็น

ร้อยละ 15.4 สื่อสงัคมออนไลน์ Youtube คิดเป็นร้อยละ 7.7 และส่ือสงัคมออนไลน์ Twitter คิด

เป็นร้อยละ 2.4 ตามลําดบั โดยรู้จกัส่ือโฆษณาอาคารชุดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีเข้าใช้จาก

การค้นหาด้วยตวัเองมากท่ีสดุคดิเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมารู้จกัจากเว็บไซด์ของสินค้า/บริการ คิด

เป็นร้อยละ 31.2 รู้จกัจากเพ่ือนแนะนํา/ ชกัชวนคิดเป็นร้อยละ 24.7และรู้จกัจากจดหมายข่าว / E-

mail ของสินค้า/บริการ คิดเป็นร้อยละ 6.9 ซึง่จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามชอบเว็บ

ไซด์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ อาคารชดุบริษัท แสนสริิ มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 47.9 ชอบรองลงมา 

คือ บริษัท พร๊อพเพอร์ตี ้เพอร์เฟค คิดเป็นร้อยละ 19 บริษัทเอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ 
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(AP) คดิเป็นร้อยละ 15 บริษัทพฤกษา คิดเป็นร้อยละ 5.7 บริษัท Q-House และ LPN คิดเป็นร้อย

ละ 5.3 ชอบสดุท้ายคือ อ่ืน ๆ คดิเป็นร้อยละ 5.3 

 

ตารางท่ี 4.21 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามวตัถปุระสงค์ในการใช้

สื่อสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

วัตถุประสงค์ที่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ 

จาํนวน ร้อยละ 

หาข้อมลูโครงการ 226 91.5 

ร้องเรียนโครงการ 59 23.9 

หาสว่นลด (โปรโมชัน่พิเศษ) 12 4.9 

เลน่เกมส์ ชิงโชค เอารางวลั 2 0.8 

หาเพ่ือนบ้าน/สงัคม 12 4.9 

หาแผนท่ี 127 51.4 

เปรียบเทียบโครงการคูแ่ขง่ขนั 84 34.0 

แบง่ปันความคดิเห็นกบัผู้ อ่ืน 17 6.9 

รับทราบข้อมลูได้รวดเร็ว 70 28.3 

ได้พดูคยุและสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้า 

และบริการ 
62 25.1 

 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีวตัถปุระสงค์ในการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือหาข้อมูลโครงการมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 91.5 รองลงมาคือมี

วตัถปุระสงค์เพ่ือหาแผนท่ีคิดเป็นร้อยละ 51.4  เปรียบเทียบโครงการคูแ่ข่งขนัคิดเป็นร้อยละ 34.0 

รับทราบข้อมลูได้รวดเร็วคิดเป็นร้อยละ 28.3 ได้พดูคยุและสอบถามข้อมลู เก่ียวกบัสินค้าบริการ

คดิเป็นร้อยละ25.1 ร้องเรียนโครงการคดิเป็นร้อยละ 23.9 แบง่ปันความคิดเห็นกบัผู้ อ่ืนคิดเป็นร้อย

ละ 6.9 หาส่วนลด (โปรโมชัน่พิเศษ)และหาเพ่ือนบ้าน/สงัคม คิดเป็นร้อยละ 4.9 และสดุท้ายคือ

เพ่ือเลน่เกมส์ ชิงโชค เอารางวลั คดิเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามส่ือสงัคมออนไลน์ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้โครงการ 

รายละเอียด จาํนวน ร้อยละ 

ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้โครงการ 

5 (มากท่ีสดุ) 9 3.6 

4 (มาก) 86 34.8 

3 (ปานกลาง) 144 58.3 

2 (น้อย) 8 3.2 

รวม 247 100.0 

ส่ือสังคมออนไลน์ที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจมากที่สุด 

Youtube 39 15.8 

Facebook 159 64.4 

Twitter 4 1.6 

Foursquare 2 0.8 

อ่ืน ๆ......................... 43 17.4 

รวม 247 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า สื่อสงัคมออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้โครงการของผู้ตอบ

แบบสอบถามในระดบั3 (ปานกลาง)มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองลงมาคือมีผลต่อการ

ตดัสนิใจ 4 (มาก) คดิเป็นร้อยละ 34.8 ระดบั 5 (มากท่ีสดุ) คดิเป็นร้อยละ 3.6 และ ระดบั 2 (น้อย) 

คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามลําดบั จากการศึกษายังพบอีกว่า สื่อสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจมากท่ีสดุคือ Facebook คดิเป็นร้อยละ 64.4 รองลงมาคือ ส่ือสงัคมออนไลน์อ่ืน ๆ คิดเป็น

ร้อยละ 17.4 สื่อสงัคมออนไลน์ Youtube คิดเป็นร้อยละ 15.8 ส่ือสงัคมออนไลน์ Twitter คิดเป็น

ร้อยละ 1.6 และ Foursquare คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดบั  
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ตารางท่ี 4.23 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามแหล่งข้อมลูของ

โครงการท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้โครงการ 

รายละเอียด จาํนวน ร้อยละ 

แหล่งข้อมูลครัง้แรกของโครงการก่อนการตดัสินใจซือ้โครงการ 

ป้ายโฆษณาหน้าโครงการ 68 27.5 

ป้ายบอกทาง (Direction Sign) 4 1.6 

สิง่พิมพ์/แผน่พบั 64 25.9 

เพ่ือน/ญาต ิ 87 35.2 

บธู (ระบสุถานท่ี) 1 0.4 

Website 2 0.8 

สื่อสงัคมออนไลน์  21 8.5 

รวม 247 100.0 

แหล่งหาข้อมูลเพิ่มเตมิก่อนตดัสินใจซือ้หลังเข้าชมโครงการ 

สื่อสงัคมออนไลน์  114 46.2 

Website 1 0.4 

โทรสอบถามข้อมลูจากพนกังานขาย 132 53.4 

รวม 247 100.0 

แหล่งตดิตามข้อมูลข่าวสารหลังจากตดัสินใจซือ้โครงการไปแล้ว 

สื่อสงัคมออนไลน์  74 30.0 

Website 5 2.0 

โทรสอบถามข้อมลูจากพนกังานขาย 168 68.0 

รวม 247 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามทราบข้อมลูของโครงการครัง้แรกจากเพ่ือน/

ญาตมิากท่ีสดุคดิเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมาคือทราบจากป้ายโฆษณาหน้าโครงการ คดิเป็น 
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ร้อยละ 27.5 จากสิ่งพิมพ์/แผ่นพบั คิดเป็นร้อยละ 25.9 จากส่ือสงัคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 8.5 

จากป้ายบอกทาง (Direction Sign) คิดเป็นร้อยละ 1.6 จาก Website คิดเป็นร้อยละ 0.8 และ

จากบธู (ระบสุถานท่ี) คดิเป็นร้อยละ 0.4 ตามลําดบั  

 นอกจากนีจ้ากการศึกษายงัพบอีกว่าแหล่งหาข้อมลูเพิ่มเติมก่อนตดัสินใจซือ้หลงัเข้าชม

โครงการ และแหล่งติดตามข้อมลูข่าวสารหลงัจากตดัสินใจซือ้โครงการไปแล้ว ข้อมลูท่ีได้มีความ

สอดคล้องกันดงันี ้แหล่งหาข้อมลูเพิ่มเติมก่อนตดัสินใจซือ้หลงัเข้าชมโครงการมากท่ีสดุคือ โทร

สอบถามข้อมูลจากพนกังานขาย คิดเป็นร้อยละ 53.4 รองลงมาคือทราบข้อมูลจากส่ือสงัคม

ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 46.2 และจาก Website คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามลําดบั ซึง่แหลง่ติดตาม

ข้อมลูข่าวสารหลงัจากตดัสินใจซือ้โครงการไปแล้วมากท่ีสดุก็คือ โทรสอบถามข้อมลูจากพนกังาน

ขาย โดยคดิเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมาคือทางส่ือสงัคมออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 30.0 และผ่านทาง 

Website คดิเป็นร้อยละ 2.0 ตามลําดบั เช่นเดียวกนั 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงจํานวน ร้อยละ และคา่เฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามความคิดเห็น

ตอ่การเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากอาคารชดุ 

รายละเอียด 

ระดบัความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ให้ข้อมลูรายละเอียดโครงการท่ี

ชดัเจน 

133 

(53.8) 

96 

(38.9) 

18 

(7.3) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.47 

 

ให้รายละเอียดตวัสนิค้าท่ีชดัเจน 86 140 21 0 247 4.26 

 

 (34.8) (56.7) (8.5) (0) (100)   

การนําเสนอโฆษณามีความ

น่าเช่ือถือ 

78 

(31.6) 

132 

(53.4) 

37 

(15) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.17 

 

มีการจดักิจกรรมร่วมกนัระหวา่ง

ลกูค้าและโครงการอยา่งสม่ําเสมอ 

69 

(27.9) 

137 

(55.5) 

40 

(16.2) 

1 

(0.4) 

247 

(100) 

4.11 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงจํานวน ร้อยละ และคา่เฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามความคิดเห็น

ตอ่การเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากอาคารชดุ (ตอ่) 
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รายละเอียด 

ระดบัความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย 
เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย 

(Event) อยา่งสม่ําเสมอ 

73 

(29.6) 

136 

(55.1) 

38 

(15.4) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.14 

 

มีการโต้ตอบจากเจ้าหน้าท่ีดแูล

ระบบ 

78 

(31.6) 

112 

(45.3) 

57 

(23.1) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.09 

 

มีการให้ข้อมลูความรู้เร่ืองอ่ืน ๆ

สอดแทรกท่ีนา่สนใจ 

67 

(27.1) 

120 

(48.6) 

60 

(24.3) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.03 

 

การนําเสนอโฆษณามีความดงึดดู 

น่าสนใจ 

78 

(31.6) 

118 

(47.8) 

49 

(19.8) 

2 

(0.8) 

247 

(100) 

4.10 

 

สี สญัลกัษณ์ และตวัอกัษรสามารถ

ดงึความสนใจในการชม 

73 

(29.6) 

129 

(52.2) 

40 

(16.2) 

5 

(2.0) 

247 

(100) 

4.09 

 

การประชาสมัพนัธ์ตา่ง ๆมีความ

รวดเร็วและทนัตอ่เหตกุารณ์ 

72 

(29.1) 

120 

(48.6) 

51 

(20.6) 

4 

(1.6) 

247 

(100) 

4.05 

 

รวม 84 
(34) 

149 
(60.3) 

14 
(5.7) 

0 
(0) 

247 
(100) 

4.49 

หมายเหต ุค่าเฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ ค่าเฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ  

 

 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามเข้าชม/ติดตามส่ือโฆษณาจากอาคาร

ชดุสามารถให้ข้อมลูรายละเอียดโครงการท่ีชดัเจนมากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 4.47 อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 

รองลงมาคือ ให้รายละเอียดตัวสินค้าท่ีชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.26 อยู่ในระดับมาก การนําเสนอ

โฆษณามีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 4.17 อยู่ในระดับมาก มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

(Event) อย่างสม่ําเสมอ มีค่าเฉล่ีย 4.14 อยู่ในระดบัมาก โดยท่ีมีการจดักิจกรรมร่วมกนัระหว่าง

ลกูค้าและโครงการอย่างสม่ําเสมอ มีค่าเฉล่ีย 4.11 อยู่ในระดบัมาก มีการโต้ตอบจากเจ้าหน้าท่ี

ดแูลระบบ และการนําเสนอโฆษณามีความดงึดดู น่าสนใจ สี สญัลกัษณ์ และตวัอกัษรสามารถดงึ

ความสนใจในการชม มีคา่เฉลี่ยเท่ากนัคือ 4.09 อยูใ่นระดบัมาก การประชาสมัพนัธ์ตา่ง ๆ มีความ

รวดเร็วและทันต่อเหตุการณ์ มีค่าเฉลี่ย 4.05 อยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือ มีการให้ข้อมูล
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ความรู้เร่ืองอ่ืนๆสอดแทรกท่ีน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 4.03 อยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั โดยความ

คดิเห็นตอ่การเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากอาคารชดุรวม มีคา่เฉลี่ย 4.49 อยูใ่นระดบัมาก 

ตารางท่ี 4.25 แสดงจํานวน ร้อยละ และคา่เฉล่ียของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามทศันคติท่ีมี

กบัส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

รายละเอียด 

ระดบัความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

เข้าถึงกลุม่เป้าหมายเป็นอยา่งมาก 

142 

(57.5) 

 

103 

(41.7) 

2 

(0.8) 

0 

(0) 

 

247 

(100) 

 

4.57 

ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

เป็นอีก 1 ช่องทาง ท่ีให้ความ

สะดวกสบายแก่ผู้บริโภค 

122 

(49.4) 

125 

(50.6) 

0 

(0) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.49 

ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์รูปภาพตา่งๆ ท่ีนํามาใช้ใน

การโฆษณา มีผลทําให้เกิดการ

จดจําได้ง่าย 

78 

(31.6) 

137 

(55.5) 

32 

(13) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.19 

ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

มีความรวดเร็วในการแสดงผล 

71 

(28.7) 

161 

(65.2) 

15 

(6.1) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.23 

ท่านรู้สกึวา่การโฆษณาผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์มีประโยชน์แก่

ผู้บริโภค 

79 

(32) 

143 

(57.9) 

25 

(10.1) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.22 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงจํานวน ร้อยละ และคา่เฉล่ียของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามทศันคติท่ีมี

กบัส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ (ตอ่) 

 

รายละเอียด 

ระดบัความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ท่านคิดว่าข้อความตา่งๆ ท่ีนําเสนอ

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ทําให้มีความเข้าใจ

เก่ียวกบัตวัสนิค้ามากขึน้ 

61 

(24.7) 

160 

(64.8) 

26 

(10.5) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.14 

ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

มีการให้รายละเอียดได้ครบถ้วน 

ตามท่ีท่านต้องการ 

69 

(27.9) 

124 

(50.2) 

54 

(21.9) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.06 

ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

ทําให้ตวัสนิค้า มีความน่าสนใจมาก

ยิ่งขึน้ 

67 

(27.1) 

148 

(59.9) 

31 

(12.6) 

1 

(0.4) 

247 

(100) 

4.14 

ท่านคดิวา่การโฆษณาลด แลก แจก 

แถม ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทําให้ท่าน

ตดิตามโฆษณาประเภทนัน้ ๆ 

91 

(36.8) 

121 

(49) 

33 

(13.4) 

2 

(0.8) 

247 

(100) 

4.22 

ท่านคิดว่า ข้อมูลของสินค้าและ

บริการในส่ือสังคมออนไลน์ของ

บ ริ ษั ท อสั ง ห า ริ ม ท รั พ ย์ มี ก า ร

เปล่ียนแปลงขา่วสารตลอดเวลา 

54 

(21.9) 

153 

(61.9) 

30 

(12.1) 

10 

(4) 

247 

(100) 

4.02 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงจํานวน ร้อยละ และคา่เฉล่ียของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามทศันคติท่ีมี

กบัส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ (ตอ่) 

รายละเอียด 

ระดบัความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ท่านคิดว่าระดับความถ่ีในการ

นํ า เ ส น อ โ ฆ ษณ า ข อ ง บ ริ ษั ท

อสงัหาริมทรัพย์ ทําให้ขา่วสาร 

ตา่ง ๆ ทนัตอ่สถานการณ์ปัจจบุนั 

84 

(34) 

129 

(52.2) 

34 

(13.8) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.20 

รวม 87 
(35.2) 

157 
(63.6) 

3 
(1.2) 

0 
(0) 

247 
(100) 

4.34 

หมายเหต ุคา่เฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ คา่เฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก คา่เฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ  

 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าการโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 4.57 อยู่ในระดบัมาก

ท่ีสดุ รองลงมาคือ คิดว่าการโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เป็นอีก 1 

ช่องทาง ท่ีให้ความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค มีค่าเฉล่ีย 4.49 อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ การโฆษณา

ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีความรวดเร็วในการแสดงผล มีค่าเฉล่ีย 4.23 

อยู่ในระดับมาก การโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์มีประโยชน์แก่

ผู้บริโภค และการโฆษณาลด แลก แจก แถม ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ทํา

ให้ท่านตดิตามโฆษณาประเภทนัน้ ๆ คา่เฉลี่ยเท่ากนัคือ 4.22 อยูใ่นระดบัมาก ระดบัความถ่ีในการ

นําเสนอโฆษณาของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ ทําให้ข่าวสารต่าง ๆทันต่อสถานการณ์ปัจจุบนั มี

คา่เฉลี่ย 4.20 อยู่ในระดบัมาก การโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์รูปภาพต่างๆ ท่ีนํามาใช้ในการ

โฆษณา มีผลทําให้เกิดการจดจําได้ง่าย มีค่าเฉล่ีย 4.19 อยู่ในระดบัมาก นอกจากนีย้งัพบอีกว่า 

ผู้ ตอบแบบสอบถามคิดว่าข้อความต่าง  ๆ  ท่ี นําเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท

อสังหาริมทรัพย์ทําให้มีความเข้าใจเก่ียวกับตัวสินค้ามากขึน้ และการโฆษณาผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทําให้ตวัสินค้า มีความน่าสนใจมากยิ่งขึน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคื

4.14 อยู่ในระดบัมาก การโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีการให้
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รายละเอียดได้ครบถ้วน ตามท่ีท่านต้องการ มีค่าเฉล่ีย 4.06 อยู่ในระดบัมาก และลําดบัสดุท้าย

ผู้ ตอบแบบสอบถามคิดว่า  ข้อมูลของสินค้าและบริการในส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์มีการเปลี่ยนแปลงข่าวสารตลอดเวลา คา่เฉลี่ย 4.02 อยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั 

โดยภาพรวมทศันคตท่ีิมีกบัส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ มีคา่เฉลี่ย 

4.34 อยูใ่นระดบัมาก 

ตารางท่ี 4.26 แสดงจํานวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม การรับรู้ท่ี

ได้รับจากส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

รายละเอียด 

ระดบัความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ท่านสามารถรับรู้สัญลักษณ์ของ 

LOGO ของการโฆษณาผลติภณัฑ์ 

160 

(64.8) 

75 

(30.4) 

12 

(4.9) 

0 

(0) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.60 

ท่ า น ส าม า ร ถตัด สิ น ใ จ ไ ด้ ว่ า

โฆษณานัน้น่าเช่ือถือ 

94 

(38.1) 

142 

(57.5) 

9 

(3.6) 

2 

(0.8) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.33 

ท่ าน รับ รู้ ใน รูปแบบโฆษณา ท่ี

ต้องการสื่อ 

59 

(23.9) 

166 

(67.2) 

22 

(8.9) 

0 

(0) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.15 

ท่ านคิดว่ า  สี  สัญลักษณ์และ

ตวัอกัษร สามารถดงึความสนใจใน

การคลกิชม 

108 

(43.7) 

127 

(51.4) 

12 

(4.9) 

0 

(0) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.39 

ท่านสามารถรับรู้ถึง ข้อมูลของ

สนิค้าอยา่งเพียงพอ 

94 

(38.1) 

124 

(50.2) 

27 

(10.9) 

2 

(0.8) 

0 

(0) 

247 

(100) 

4.26 

ท่านสามารถตัดสินใจซือ้ได้โดย

ทนัทีจากการรับรู้ส่ือโฆษณา 

79 

(32) 

93 

(37.7) 

61 

(24.7) 

3 

(1.2) 

11 

(4.5) 

247 

(100) 

3.91 

รวม 108 
(43.7) 

122 
(49.4) 

17 
(6.9) 

0 
(0) 

0 
(0) 

247 
(100) 

4.37 

 

หมายเหต ุค่าเฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ ค่าเฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ  
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 จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถรับรู้สญัลกัษณ์ของ LOGO ของการ

โฆษณาผลติภณัฑ์ได้มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 4.60 อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาคิดว่า สี สญัลกัษณ์

และตวัอกัษร สามารถดงึความสนใจในการคลิกชม มีคา่เฉลี่ย 4.39 อยู่ในระดบัมาก ลําดบัตอ่มา

ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถสามารถตดัสินใจได้ว่าโฆษณานัน้น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 4.33 อยู่ใน

ระดบัมาก สามารถรับรู้ถึงข้อมลูของสนิค้าอยา่งเพียงพอจากส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ มีค่าเฉลี่ย 4.26 อยู่ในระดบัมาก นอกจากนีย้ังรับรู้ในรูปแบบโฆษณาท่ี

ต้องการสื่อ มีค่าเฉล่ีย 4.15 อยู่ในระดบัมาก และ สามารถตดัสินใจซือ้ได้โดยทนัทีจากการรับรู้สื่อ

โฆษณา มีคา่เฉลี่ย 3.91 อยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั โดยภาพรวมการรับรู้ท่ีได้รับจากส่ือโฆษณา

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ มีคา่เฉลี่ย 4.37 อยูใ่นระดบัมาก 

 

ตารางท่ี 4.27 แสดงจํานวน ร้อยละ และค่าเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสิ่งท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ห้องชดุในปัจจบุนั 

รายการ 

ระดบัความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ตวัท่านเอง 205 29 12 1 0 247 4.77 

 (83) (11.7) (4.9) (0.4) (0) (100)  

คูส่มรส สมาชิกใน

ครอบครัว บตุร 

81 

(32.8) 

112 

(45.3) 

29 

(11.7) 

7 

(2.8) 

18 

(7.3) 

247 

(100) 

3.94 

บดิา มารดา 69 66 40 45 27 247 3.43 

 (27.9) (26.7) (16.2) (18.2) (10.9) (100)  

ญาตผิู้ใหญ่ 48 85 55 30 29 247 3.38 

 (19.4) (34.4) (22.3) (12.1) (11.7) (100)  

เพ่ือน, คนรู้จกั 34 75 86 40 12 247 3.32 

 (13.8) (30.4) (34.8) (16.2) (4.9) (100)  

ป้ายโฆษณาหน้า

โครงการ 

20 

(8.1) 

94 

(38.1) 

68 

(27.5) 

56 

(22.7) 

9 

(3.6) 

247 

(100) 

3.24 

โทรทศัน์ 6 31 63 89 58 247 2.34 

 (2.4) (12.6) (25.5) (36) (23.5) (100)  
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ตารางท่ี 4.27 แสดงจํานวน ร้อยละ และค่าเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสิ่งท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ห้องชดุในปัจจบุนั (ตอ่) 

รายการ 
ระดบัความสาํคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Website 16 45 72 57 57 247 2.62 

 (6.5) (18.2) (29.1) (23.1) (23.1) (100)  

สื่อสงัคมออนไลน์  56 

(22.7) 

58 

(23.5) 

73 

(29.6) 

42 

(17) 

18 

(7.3) 

247 

(100) 

3.37 

หนงัสือพมิพ์ 15 48 87 58 39 247 2.77 

 (6.1) (19.4) (35.2) (23.5) (15.8) (100)  

นิตยสาร 7 34 79 80 47 247 2.49 

 (2.8) (13.8) (32) (32.4) (19) (100)  

พนกังานขาย 42 159 34 10 2 247 3.93 

  (17) (64.4) (13.8) (4) (0.8) (100)  

รวม 5 
(43.7) 

68 
(49.4) 

167 
(6.9) 

7 
(0) 

0 
(0) 

247 
(100) 

3.29 

 

หมายเหต ุค่าเฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ ค่าเฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ  

 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ในการตดัสินใจซือ้ห้องชดุหรืออาคารชดุ ผู้ตอบแบบสอบถาม

ตดัสินใจด้วยตวัเองมากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 4.77 อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ได้รับอิทธิพลต่อ

การตดัสนิใจจาก คูส่มรส สมาชิกในครอบครัว บตุร มีคา่เฉล่ีย 3.94 อยู่ในระดบัมาก พนกังานขาย 

มีค่าเฉลี่ย 3.93 อยู่ในระดบัมาก อิทธิพลต่อมาคือจาก บิดา มารดา มีค่าเฉล่ีย 3.43 อยู่ในระดบั

ปานกลาง ญาติผู้ ใหญ่ มีค่าเฉล่ีย 3.38 อยู่ในระดบัปานกลาง สื่อสงัคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 3.37 

อยูใ่นระดบัปานกลาง เพ่ือน, คนรู้จกั มีค่าเฉลี่ย 3.32 อยู่ในระดบัปานกลาง ป้ายโฆษณาหน้า

โครงการ มีค่าเฉล่ีย 3.24 อยู่ในระดบัปานกลาง หนังสือพิมพ์ มีค่าเฉล่ีย 2.77 อยู่ในระดบัปาน

กลาง Website มีค่าเฉล่ีย 2.62 อยู่ในระดบัปานกลาง นิตยสาร มีค่าเฉล่ีย 2.49 อยู่ในระดบัน้อย 

และโทรทศัน์ มีค่าเฉลี่ย 2.34 อยู่ในระดบัน้อย ตามลําดบั โดยภาพรวมส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ห้องชดุในปัจจบุนัมีคา่เฉลี่ย 3.29 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้วิจยัได้ทําการศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของ

ธุรกิจอาคารชดุโดยตัง้สมมตฐิานไว้ดงันี ้

 1. ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีเพศต่างกนั ความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาด

ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้ตา่งกนั 

 2. ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอายตุ่างกนั ความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาด

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม ทศันคต ิและการรับรู้ตา่งกนั 

 3. ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกัน ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม ทศันคติ และการรับรู้

ตา่งกนั 

 4. ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีสถานภาพต่างกัน ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม ทัศนคติ และการรับรู้

ตา่งกนั 

 5. ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีอาชีพต่างกัน ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม ทัศนคติ และการรับรู้

ตา่งกนั 

 6. ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่เดือนตา่งกนั ความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม ทัศนคติ และการรับรู้

ตา่งกนั 

 7. ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตา่งกนั ความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม ทศันคติ และการรับรู้

ตา่งกนั 

 ในการทดสอบสมมตุิฐานผู้ศกึษาได้ใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐานคือ ทดสอบค่าเฉล่ีย 

(μ) 2 กลุม่ โดยใช้ T-test คา่เฉลี่ย (μ) และมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ใช้การทดสอบ F-test ตาราง 

ANOVA ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และใช้การทดสอบรายคูแ่บบ Scheffe มีรายละเอียดดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การส่ือสาร

ด้านการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ตดิตาม ทศันคติ และ

การรับรู้ตา่งกนั 
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 H0 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ ไมต่า่งกนั 

 H1 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ ตา่งกนั 

 

ตารางท่ี 4.28 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และ

การรับรู้จําแนกตามเพศ 

ความคดิเหน็ 
ชาย (N = 110) หญิง (N = 137) 

ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

ความคดิเห็นตอ่การเข้าชม/ตดิตาม

สื่อโฆษณาจากอาคารชดุ 
4.24 0.52 4.32 0.59 

ทศันคตจิากส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 
4.32 0.47 4.36 0.52 

การรับรู้จากส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 
4.34 0.61 4.39 0.61 

รวม 4.30 0.55 4.33 0.50 

 
หมายเหต ุค่าเฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ ค่าเฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ  

 

 จากตารางท่ี 4.28 จากตารางท่ี 4.28 พบว่าเพศหญิงเห็นด้วยกบั กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์จากการรับรู้ มากท่ีสดุ 

มีค่าเฉลี่ย 4.39 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก รองลงมาคือ ทัศนคติของเพศหญิงท่ีมีต่อกลยุทธ์การ

ส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ มีค่าเฉล่ีย 

4.36 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ส่วนเพศชาย เห็นด้วยกบักลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือ
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โฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์จากการรับรู้ มากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 4.34 

อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมาก 

 

ตารางท่ี 4.29 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูแบบ t-test ของระดบัความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และ

การรับรู้จําแนกตามเพศ 

ความคดิเหน็ 
ความ

แปรปรวน 
F Sig. t df 

Sig. (2-
tailed) 

ความคิดเหน็โดยรวมตอ่การเข้าชม/

ติดตามส่ือโฆษณาจากอาคารชดุ 

Equal 

variances 

assumed 6.87 

 

0.01 

 

-1.18 245.00 0.24 

Equal 

variances not 

assumed 

-1.19 242.80 0.23 

ทศันคติโดยรวมจากส่ือโฆษณาผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Equal 

variances 

assumed 5.36 

 

0.02 

 

-0.62 245.00 0.54 

Equal 

variances not 

assumed 

-0.62 242.30 0.53 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณาผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Equal 

variances 

assumed 

0.19 

  

0.67 

  

-0.74 245.00 0.46 

Equal 

variances not 

assumed 

-0.74 233.72 0.46 

  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 4.29 เม่ือวิเคราะห์ข้อมลูด้วย t-test ทําให้ทราบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมี

เพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจ

อาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ไม่แตกตา่งกนั (F = 6.78, sig = 0.23 > .05) นอกจากนีย้งั

พบอีกว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีเพศตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาด

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน ทศันคติ (F = 5.36, sig = 0.53 > .05) และการ

รับรู้ (F = 0.19, sig= 0.46 > .05) ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

 สมมตฐิานที่ 2 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ตา่งกนั 

 H0 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ไมต่า่งกนั 

 H1 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ตา่งกนั 
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ตารางที่ 4.30 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเหน็ตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของธุรกิจ 

อาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้จําแนกตามอาย ุ

อายุ 

ตํ่ากว่า 25 ปี 
(N=3) 

25 - 30 ปี 
 (N=22) 

31 - 35 ปี 
 (N=61) 

36 - 40 ปี 
 (N=33) 

41 - 45 ปี 
 (N=20) 

46 - 50 ปี  
(N=45) 

51 - 55 ปี 
 (N=48) 

56 ปีขึน้ไป 
(N=15) 

ค่าเฉลี่
ย 

S.D. ค่าเฉลี่
ย 

S.D. ค่าเฉลี่
ย 

S.D. ค่าเฉลี่
ย 

S.D. ค่าเฉลี่
ย 

S.D. ค่าเฉลี่
ย 

S.D. ค่าเฉลี่
ย 

S.D. ค่าเฉลี่
ย 

S.D. 

ความคิดเหน็โดยรวม

ตอ่การเข้าชม/

ติดตามสื่อโฆษณา

จากอาคารชดุ 

4.00 0.00 4.09 0.68 3.97 0.31 4.21 0.65 4.45 0.60 4.56 0.50 4.52 0.55 4.27 0.46 

ทศันคติโดยรวมจาก

สื่อโฆษณาผา่นสื่อ

สงัคมออนไลน์ของ

บริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.00 4.14 0.35 4.10 0.30 4.27 0.63 4.55 0.51 4.60 0.50 4.56 0.50 4.07 0.26 

การรับรู้โดยรวมจาก

สื่อโฆษณาผา่นสื่อ

สงัคมออนไลน์ของ

บริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.00 3.91 0.87 3.98 0.39 4.42 0.56 4.50 0.69 4.67 0.48 4.71 0.46 4.40 0.51 

รวม 4.00 0.00 4.18 0.66 4.02 0.29 4.27 0.52 4.40 0.60 4.60 0.50 4.58 0.50 4.07 0.26 
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 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ช่วงอาย ุ51 - 55 ปี และช่วงอาย ุ46 - 50 ปี เห็นด้วยกบักลยทุธ์

การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในการ

รับรู้มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 4.71 และ 4.67 ตามลําดบั อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ  

 

ตารางท่ี 4.31 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดบัความเห็นต่อกลยุทธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้จําแนกตามอาย ุ

ความคดิเหน็ 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

ความคดิเห็นโดยรวม

ตอ่การเข้าชม/ตดิตาม

สื่อโฆษณาจากอาคาร

ชดุ 

Between 

Groups 

13.92 7 1.99 7.40 0.00* 

Within 

Groups 

64.24 239 0.27 

Total 78.16 246  

ทศันคตโิดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

12.39 7 1.77 8.63 

 

 

0.00* 

 

 Within 

Groups 

49.04 239 0.21 

Total 61.43 246  

การรับรู้โดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

24.09 7 3.44 12.21 

 

 

0.00* 

 

 Within 

Groups 

67.38 239 0.28 

Total 91.47 246  
  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.31 เม่ือวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวทําให้

ทราบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีอายตุ่างกัน ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาด

ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม (F = 7.40, sig = 0.00 < 
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.05) ทศันคติ (F = 8.63, sig = 0.00 < .05) และการรับรู้ (F = 12.21, sig = 0.00 < .05) ตา่งกนั 

อยา่งนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามอายเุป็นรายคู ่ 

อายุ 
ตํ่ากว่า 
25 ปี 

25 - 
30 ปี 

31 - 
35 ปี 

36 - 40 
ปี 

41 - 45 
ปี 

46 - 50 
ปี 

51 - 55 
ปี 

56 ปี
ขึน้ไป 

ความคดิเหน็โดยรวมต่อการเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากอาคารชุด 

ต่ํากวา่ 25 ปี คา่เฉลี่ย 4.00 - -0.09 0.03 -0.21 -0.45 -0.56 -0.52 -0.27 

25 - 30 ปี คา่เฉลี่ย 4.09 
 

- 0.12 -0.12 -0.36 -0.46 -0.43 -0.18 

31 - 35 ปี คา่เฉลี่ย 3.97 
  

- -0.24 -0.48 -.59(*) -.55(*) -0.30 

36 - 40 ปี คา่เฉลี่ย 4.21 
   

- -0.24 -0.34 -0.31 -0.05 

41 - 45 ปี คา่เฉลี่ย 4.45 
    

- -0.11 -0.07 0.18 

46 - 50 ปี คา่เฉลี่ย 4.56 
     

- 0.03 0.29 

51 - 55 ปี คา่เฉลี่ย 4.52 
      

- 0.25 

56 ปีขึน้ไป คา่เฉลี่ย 4.27 
       

- 

ทศันคตโิดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ต่ํากวา่ 25 ปี คา่เฉลี่ย 4.00 - -0.14 -0.10 -0.27 -0.55 -0.60 -0.56 -0.07 

25-30 ปี คา่เฉลี่ย 4.14 
 

- 0.04 -0.14 -0.41 -.46(*) -0.43 0.07 

31 - 35 ปี คา่เฉลี่ย 4.10 
  

- -0.17 -.45(*) -.50(*) -.46(*) 0.03 

36 - 40 ปี คา่เฉลี่ย 4.27 
   

- -0.28 -0.33 -0.29 0.21 

41 - 45 ปี คา่เฉลี่ย 4.55 
    

- -0.05 -0.01 0.48 

46 - 50 ปี คา่เฉลี่ย 4.60 
     

- 0.04 .53(*) 

51 - 55 ปี คา่เฉลี่ย 4.56 
      

- 0.50 

56 ปีขึน้ไป คา่เฉลี่ย 4.07 
       

- 
 

 



147 

 

 

ตารางท่ี 4.32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามอายเุป็นรายคู ่(ตอ่) 

อายุ 
ตํ่ากว่า 
25 ปี 

25 - 
30 ปี 

31 - 
35 ปี 

36 - 40 
ปี 

41 - 45 
ปี 

46 - 50 
ปี 

51 - 55 
ปี 

56 ปี
ขึน้ไป 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ต่ํากวา่ 25 ปี คา่เฉลี่ย 4.00 - 0.09 0.02 -0.42 -0.50 -0.67 -0.71 -0.40 

25 - 30 ปี คา่เฉลี่ย 3.91 
 

- -0.07 -0.52 -0.59 -.76(*) -.80(*) -0.49 

31 - 35 ปี คา่เฉลี่ย 3.98 
  

- -.44(*) -0.52 -.68(*) -.73(*) -0.42 

36 - 40 ปี คา่เฉลี่ย 4.42 
   

- -0.08 -0.24 -0.28 0.02 

41 - 45 ปี คา่เฉลี่ย 4.50 
    

- -0.17 -0.21 0.10 

46 - 50 ปี คา่เฉลี่ย 4.67 
     

- -0.04 0.27 

51 - 55 ปี คา่เฉลี่ย 4.71 
      

- 0.31 

56 ปีขึน้ไป คา่เฉลี่ย 4.40 
       

- 
 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์พบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย3ุ1 - 35 ปีมี

ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดใน

ด้าน การเข้าชม/ตดิตาม ตา่งกนักบั ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย ุ46 - 50 ปี และ51 - 55 ปี  

 นอกจากนีย้งัพบวา่ ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย ุ25 - 30 ปี มีความคดิเห็นตอ่กลยทุธ์

การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน ทศันคติต่างกันกับ 

ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีช่วงอายุ46 - 50 ปี ช่วงอายุ 31 - 35 ปี มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน ทศันคติต่างกนักบั 41 - 

45 ปี, 46 - 50 ปี และ51 - 55 ปี ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย ุ51 - 55 ปี มีความคิดเห็นตอ่ส่ือ

สงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน ทศันคตติา่งกนักบัช่วงอาย ุ56 ปีขึน้ไป 

 ด้านการรับรู้ต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคาร

ชุดพบว่าช่วงอายุ 25 - 30 ปี มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคม

ออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุต่างกนักบัช่วงอาย ุ46 - 50 ปี และ51 - 55 ปี  ช่วงอาย ุ31 - 35 ปี มี
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ความคิดเห็นต่อส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุตา่งกนักบัช่วงอาย ุ36 - 40 ปี, 46 - 50 ปี 

และ 51 - 55 ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

 สมมตฐิานที่ 3 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นต่อ

กลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/

ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 

 H0 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ ไมต่า่งกนั 

 H1 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และ

การรับรู้จําแนกตามระดบัการศกึษา 

ความคดิเหน็ 

ตํ่ากว่ามัธยม
ปลาย (N = 2) 

อนุปริญญา/
ปวส (N = 2) 

ปริญญาตรี  
(N = 125) 

ปริญญาโท 
(N = 97) 

สูงกว่าปริญญาโท
(N = 21) 

คา่เฉล่ีย S.D. คา่เฉล่ีย S.D. คา่เฉล่ีย S.D. คา่เฉล่ีย S.D. คา่เฉล่ีย S.D. 

ความคิดเหน็โดยรวมตอ่การ

เข้าชม/ติดตามส่ือโฆษณาจาก

อาคารชดุ 

4.00 0.0 5.00 0.0 4.22 0.58 4.31 0.55 4.52 0.51 

ทศันคติโดยรวมจากส่ือโฆษณา

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.0 5.00 0.0 4.30 0.51 4.27 0.45 4.90 0.30 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณา

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.0 5.00 0.0 4.26 0.67 4.39 0.51 4.90 0.30 

รวม 4.00 0.0 5.00 0.0 4.26 0.54 4.26 0.46 4.90 0.30 

 

หมายเหต ุค่าเฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ ค่าเฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ  
 

 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท เห็นด้วยกับกลยุทธ์การ

ส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในด้าน 

ทศันคตแิละการรับรู้มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ยเท่ากนัคือ 4.90 อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดบัความเห็นต่อกลยุทธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้จําแนกตามระดบัการศกึษา 

ความเหน็ 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความคดิเห็นโดยรวม

ตอ่การเข้าชม/ตดิตาม

สื่อโฆษณาจากอาคาร

ชดุ 

Between 

Groups 

3.03 4 0.76 2.44 0.05* 

Within Groups 75.13 242 0.31   

Total 78.16 246    

ทศันคตโิดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

8.54 4 2.14 9.77 0.00* 

Within Groups 52.89 242 0.22   

Total 61.43 246    

การรับรู้โดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

8.74 4 2.19 6.39 0.00* 

Within Groups 82.73 242 0.34   

Total 91.47 246    

  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.34 เม่ือวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวทําให้

ทราบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั ความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม (F = 2.44, sig = 

0.05) ทศันคติ (F = 9.77, sig = 0.00 < .05) และการรับรู้ (F = 6.39, sig = 0.00 < .05) ตา่งกนั

อยา่งนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู ่

ระดบัการศึกษา 

ตํ่า
กว่า
มัธยม
ปลาย 

อนุปริญ
ญา/ปวส 

ปริญ
ญาตรี 

ปริญญา
โท 

สูงกว่า
ปริญญาโท 

ทศันคตโิดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ต่ํากวา่ 

มธัยมปลาย 

คา่เฉลี่ย 4.00 - -1.00 -0.30 -0.27 -0.90 

อนปุริญญา 

/ปวส 

คา่เฉลี่ย 5.00   - 0.70 0.73 0.10 

ปริญญาตรี คา่เฉลี่ย 4.30     - 0.03 -.61(*) 

ปริญญาโท คา่เฉลี่ย 4.27       - -.64(*) 

สงูกวา่ปริญญา

โท 

คา่เฉลี่ย 4.90         - 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ต่ํากวา่มธัยม

ปลาย 

คา่เฉลี่ย 4.00 - -1.00 -0.26 -0.39 -0.90 

อนปุริญญา/

ปวส 

คา่เฉลี่ย 5.00   - 0.74 0.61 0.10 

ปริญญาตรี คา่เฉลี่ย 4.26     - -0.14 -.65(*) 

ปริญญาโท คา่เฉลี่ย 4.39       - -.51(*) 

สงูกวา่ปริญญา

โท 

คา่เฉลี่ย 4.90         - 

  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั

มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุใน

ด้าน การเข้าชม/ติดตามแตกตา่งกนั แตเ่ม่ือทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู ่ไม่พบรายคูใ่ด

ท่ีมีความคดิเห็นด้านการเข้าชม/ตดิตาม แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 นอกจากนีย้งัพบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาโทมีความ

คิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน 

ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนักบัระดบัการศกึษา ปริญญาตรีและ ปริญญาโทอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั .05 

 

 สมมตฐิานที่ 4 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่

กลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/

ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 

 H0 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ ไมต่า่งกนั 

 H1 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้านการเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และ

การรับรู้จําแนกตามสถานภาพสมรส 

ความคดิเหน็ 

โสด สมรส 
(N = 161) 

ม่าย หย่า 
(N=77) (N=5) (N=4) 

ค่าเฉล่ีย S.D ค่าเฉล่ีย S.D ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

ความคดิเห็นโดยรวม

ตอ่การเข้าชม/ตดิตาม

สื่อโฆษณาจากอาคาร

ชดุ 

4.00 0.43 4.42 0.58 4.00 0.00 4.75 0.50 

ทศันคตโิดยรวมจาก

สื่อโฆษณาผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

4.17 0.38 4.44 0.50 3.40 0.55 4.75 0.50 

การรับรู้โดยรวมจาก

สื่อโฆษณาผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

4.08 0.62 4.49 0.56 4.40 0.55 5.00 0.00 

รวม 4.13 0.52 4.40 0.50 4.00 0.00 4.75 0.50 

 

หมายเหต ุคา่เฉลี่ย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ คา่เฉลี่ย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก คา่เฉลี่ย 2.5 – 3.49  

ระดบัปานกลาง คา่เฉลี่ย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉลี่ย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ  

 

 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า สถานภาพหย่า เห็นด้วยกบักลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาด

ผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ในด้าน การรับรู้มากท่ีสุด มี

ค่าเฉล่ีย 5.00 รองลงมาคือด้าน การเข้าชมติดตามและทศันคติ มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 4.75 อยู่ใน

ระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดบัความเห็นต่อกลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้จําแนกตามสถานภาพสมรส 

ความแปรปรวน 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

ความคดิเห็นโดยรวมตอ่

การเข้าชม/ตดิตามส่ือ

โฆษณาจากอาคารชดุ 

Between 

Groups 

10.29 3 3.43 12.29 0.00* 

Within 

Groups 

67.87 243 0.28     

Total 78.16 246       

ทศันคตโิดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

8.99 3 3.00 13.88 0.00* 

Within 

Groups 

52.44 243 0.22     

Total 61.43 246       

การรับรู้โดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

10.51 3 3.50 10.51 0.00* 

Within 

Groups 

80.97 243 0.33     

Total 91.47 246       

  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.37 เม่ือวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวทําให้

ทราบวา่ ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั ความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม (F = 12.29, 

sig = 0.00 < .05) ทศันคติ (F = 13.88, sig = 0.00 < .05) และการรับรู้ (F = 10.51, sig = 0.00 

< .05) ตา่งกนัอยา่งนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

ตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู ่
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ตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู ่

สถานภาพสมรส โสด สมรส ม่าย หย่า 

ความคดิเหน็โดยรวมต่อการเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากอาคารชุด 

โสด คา่เฉลี่ย 4.00 - -.42(*) 0.00 -0.75 

สมรส คา่เฉลี่ย 4.42  - 0.42 -0.33 

มา่ย คา่เฉลี่ย 4.00   - -0.75 

หยา่ คา่เฉลี่ย 4.75    - 

ทศันคตโิดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

โสด คา่เฉลี่ย 4.17 - -.27(*) .769(*) -0.58 

สมรส คา่เฉลี่ย 4.44  - 1.04(*) -0.31 

มา่ย คา่เฉลี่ย 3.40   - -1.35(*) 

หยา่ คา่เฉลี่ย 4.75    - 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

โสด คา่เฉลี่ย 4.08 - -.41(*) -0.32 -.92(*) 

สมรส คา่เฉลี่ย 4.49  - 0.09 -0.51 

มา่ย คา่เฉลี่ย 4.40   - -0.60 

หยา่ คา่เฉลี่ย 5.00    - 
  

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์พบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีสถานภาพโสด มีความ

คดิเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การ

เข้าชม/ติดตามทศันคติ และการรับรู้  แตกตา่งจากสถานภาพสมรส นอกจากนีย้งัพบอีกว่า ลกูค้า

ธุรกิจอาคารชุดท่ีมีสถานภาพม่าย มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน  ทศันคต ิแตกตา่งจากสถานภาพโสด และสมรส  ลกูค้า

ธุรกิจอาคารชุดท่ีมีสถานภาพหย่า มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน  ทศันคติแตกตา่งจากสถานภาพม่าย  และด้านการรับรู้

แตกตา่งจากสถานภาพโสด อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 สมมตฐิานที่ 5 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 

 H0 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ ไมต่า่งกนั 

 H1 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ ตา่งกนั 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และ

การรับรู้จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

ค้าขาย 
(N = 2) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

(N = 73) 

อาชีพอิสระ 
(แพทย์, วศิวะ, 
สถาปนิก, 

ทนายความ) 
(N = 102) 

รัฐวสิาหกจิ 
(N = 49) 

ธุรกจิของ
ตัวเอง (ระบุ) 

(N = 16) 

อ่ืน ๆ (ระบุ) 
(N = 5) 

คา่เฉ

ล่ีย S.D 
คา่เฉล่ี

ย 
S.D. 

คา่เฉ

ล่ีย 
S.D. 

คา่เฉ

ล่ีย 
S.D. 

คา่เฉ

ล่ีย 
S.D. 

คา่เฉล่ี

ย 

S.D

. 

ความคิดเหน็โดยรวม

ตอ่การเข้าชม/ติดตาม

ส่ือโฆษณาจากอาคาร

ชดุ 

4.00 0.00 4.07 0.56 4.32 0.55 4.55 0.5

4 

4.31 0.4

8 

4.00 0.0

0 

ทศันคติโดยรวมจาก

ส่ือโฆษณาผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.00 4.25 0.43 4.35 0.48 4.57 0.5

0 

4.06 0.6

8 

4.20 0.4

5 

การรับรู้โดยรวมจาก

ส่ือโฆษณาผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.00 4.05 0.62 4.49 0.54 4.65 0.6

0 

4.25 0.4

5 

4.20 0.4

5 

รวม 4.00 0.00 4.11 0.52 4.38 0.49 4.53 
0.5
4 

4.25 
0.4
5 

4.20 
0.4
5 

 

หมายเหต ุค่าเฉล่ีย 4.5 – 5.0 ระดบัมากท่ีสดุ ค่าเฉล่ีย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 2.5 – 3.49 ระดบัปาน

กลาง คา่เฉล่ีย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉล่ีย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อยท่ีสดุ 

 

 จากตารางท่ี 4.39 อาชีพรัฐวิสาหกิจ เห็นด้วยกบักลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในด้าน การรับรู้มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 4.65 

รองลงมาคือ ด้าน ทศันคต ิและการเข้า/ติดตาม มีคา่เฉลี่ย 4.57 และ 4.55 ตามลําดบั อยู่ในระดบั

เห็นด้วยมากท่ีสดุ  
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ตารางท่ี 4.40 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดบัความเห็นต่อกลยุทธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้จําแนกตามอาชีพ 

ความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ความคดิเห็น

โดยรวมตอ่การเข้า

ชม/ตดิตามส่ือ

โฆษณาจาก

อาคารชดุ 

Between 

Groups 

7.62 5 1.52 5.21 0.00* 

Within Groups 70.54 241 0.29     

Total 78.16 246       

ทศันคตโิดยรวม

จากส่ือโฆษณา

ผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

4.84 5 0.97 4.12 0.00* 

Within Groups 56.59 241 0.23     

Total 61.43 246       

การรับรู้โดยรวม

จากส่ือโฆษณา

ผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

13.30 5 2.66 8.20 0.00* 

Within Groups 78.17 241 0.32     

Total 91.47 246       

  

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.40 เม่ือวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวทําให้

ทราบว่า ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม (F = 5.21, sig = 

0.00 < .05) ทศันคติ (F = 4.12, sig = 0.00 < .05) และการรับรู้ (F = 8.20, sig = 0.00 < .05) 

ตา่งกนั อยา่งนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามอาชีพเป็นรายคู ่

อาชีพ 

ค้าขาย พนักงา
น

บริษัท 
เอกชน 

อาชีพอิสระ 
(แพทย์,  
วศิวะ, 

สถาปนิก, 
ทนายความ) 

รัฐวสิาห
กจิ 

ธุรกจิ
ของ
ตัวเอง 

อ่ืน ๆ 

ความคดิเหน็โดยรวมต่อการเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากอาคารชุด 

ค้าขาย เฉล่ีย 4.00 - -0.07 -0.32 -0.55 -0.31 0.00 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

เฉล่ีย 4.07  - -0.26 -.48(*) -0.24 0.07 

อาชีพอิสระ 

(แพทย์, วิศวะ, 

สถาปนิก, 

ทนายความ) 

เฉล่ีย 4.32   - -0.23 0.01 0.32 

รัฐวิสาหกิจ เฉล่ีย 4.55    - 0.24 0.55 

ธุรกิจของตวัเอง เฉล่ีย 4.31     - 0.31 

อ่ืน ๆ เฉล่ีย 4.00      - 

ทัศนคตโิดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ค้าขาย เฉล่ีย 4.00 - -0.25 -0.35 -0.57 -0.06 -0.20 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

เฉล่ีย 4.25  - -0.11 -.33(*) 0.18 0.05 

อาชีพอิสระ 

(แพทย์, วิศวะ, 

สถาปนิก, 

ทนายความ) 

เฉล่ีย 4.35   - -0.22 0.29 0.15 

รัฐวิสาหกิจ เฉล่ีย 4.57    - .51(*) 0.37 

ธุรกิจของตวัเอง เฉล่ีย 4.06     - -0.14 

อ่ืน ๆ เฉล่ีย 4.20      - 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามอาชีพเป็นรายคู ่(ตอ่) 

อาชีพ 

ค้าขาย พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

อาชีพ
อสิระ 

(แพทย์,  
วศิวะ, 

สถาปนิก, 
ทนายควา

ม) 

รัฐวสิาห
กจิ 

ธุรกจิ
ของ
ตัวเอง 

อ่ืน ๆ 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ค้าขาย เฉล่ีย 4.00 - -0.05 -0.49 -0.65 -0.25 -0.20 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

เฉล่ีย 4.05  - -.44(*) -.60(*) -0.20 -0.15 

อาชีพอิสระ 

(แพทย์, วิศวะ, 

สถาปนิก, 

ทนายความ) 

เฉล่ีย 4.49   - -0.16 0.24 0.29 

รัฐวิสาหกิจ เฉล่ีย 4.65    - 0.40 0.45 

ธุรกิจของตวัเอง เฉล่ีย 4.25     - 0.05 

อ่ืน ๆ เฉล่ีย 4.20      - 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์พบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีเป็นอาชีพเป็นพนกังาน

บริษัทเอกชนมีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจ

อาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ แตกตา่งจากอาชีพรัฐวิสาหกิจ อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 สมมตฐิานที่ 6 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กล

ยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/

ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 

 H0 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ ไมต่า่งกนั 

 H1 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 

 



162 

 

 

ตารางที่ 4.42 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุ

ในด้าน การเข้าชม/ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน 

 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ย 4.5 – 5.0 ระดบัมากที่สดุ ค่าเฉลี่ย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 2.5 – 3.49 ระดบัปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย ค่าเฉลี่ย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อย

ที่สดุ 

ท่านมีรายได้ต่อเดือน 
ตํ่ากว่า 10,000 
บาท(N = 3) 

10,001 - 20,000 
บาท 

(N = 5) 

20,001 - 30,000 
บาท 

(N = 19) 

30,001 - 40,000 
บาท 

(N = 64) 

40,001 - 50,000 
บาท 

(N = 55) 

50,001 - 70,000 
บาท 

(N = 66) 

70,001 - 
100,000 บาท(N 

= 26) 

100,001 บาท
ขึน้ไป(N = 9) 

ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. 

ความคิดเหน็โดยรวมตอ่การเข้า

ชม/ติดตามสื่อโฆษณาจาก

อาคารชดุ 

4.00 0.00 4.00 0.00 4.11 0.32 4.33 0.62 4.07 0.60 4.58 0.53 4.19 0.40 4.00 0.00 

ทศันคติโดยรวมจากสื่อโฆษณา

ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.00 4.00 0.00 4.11 0.32 4.39 0.49 4.20 0.40 4.55 0.59 4.23 0.43 4.44 0.53 

การรับรู้โดยรวมจากสื่อโฆษณา

ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.00 3.80 0.45 3.79 0.54 4.36 0.65 4.29 0.63 4.67 0.48 4.27 0.45 4.67 0.50 

รวม 4.00 0.00 4.00 0.00 4.11 0.32 4.36 0.55 4.07 0.50 4.59 0.50 4.23 0.43 4.44 0.53 
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 จากตารางท่ี 4.42 พบว่ารายได้ตอ่เดือน 50,001 - 70,000 บาท และ100,001 บาทขึน้ไป 

เห็นด้วยกับกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ในด้าน การรับรู้มากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 4.67 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ 

รองลงมาคือ พบว่ารายได้ตอ่เดือน 50,001 - 70,000 บาท เห็นด้วยกบักลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ในด้านทัศนคติ มี

คา่เฉลี่ย 4.55 อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 

ตารางท่ี 4.43 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดบัความเห็นต่อกลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน 

ความแปรปรวน 
Sum of 
Square

s 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ความคดิเห็นโดยรวมตอ่

การเข้าชม/ตดิตามส่ือ

โฆษณาจากอาคารชดุ 

Between 

Groups 

10.39 7 1.48 5.24 0.00* 

Within Groups 67.77 239 0.28     

Total 78.16 246       

ทศันคตโิดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

6.41 7 0.92 3.98 0.00* 

Within Groups 55.03 239 0.23     

Total 61.43 246       

การรับรู้โดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

15.65 7 2.24 7.05 0.00* 

Within Groups 75.82 239 0.32     

Total 91.47 246       

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางท่ี 4.43 เม่ือวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวทําให้

ทราบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั ความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม (F = 5.24, 

sig = 0.00 < .05) ทศันคติ (F = 3.98, sig = 0.00 < .05) และการรับรู้ (F = 7.05, sig = 0.00 < 

.05) ตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

ตารางท่ี 4.44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามรายได้ตอ่เดือนเป็นรายคู ่

รายได้ต่อเดือน 

ตํ่า
กว่า 

10,00
0 

บาท 

10,00
1 - 

20,00
0 

บาท 

20,00
1 - 

30,00
0 

บาท 

30,00
1 - 

40,00
0 

บาท 

40,00
1 - 

50,00
0 

บาท 

50,001 
- 

70,000 
บาท 

70,00
1 - 

100,0
00 
บาท 

100,00
1 บาท
ขึน้ไป 

ความคดิเหน็โดยรวมต่อการเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากอาคารชุด 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท เฉล่ีย 4.00 - 0.00 -0.11 -0.33 -0.07 -0.58 -0.19 0.00 

10,001 - 20,000 บาท เฉล่ีย 4.00  - -0.11 -0.33 -0.07 -0.58 -0.19 0.00 

20,001 - 30,000 บาท เฉล่ีย 4.11   - -0.22 0.03 -0.47 -0.09 0.11 

30,001 - 40,000 บาท เฉล่ีย 4.33    - 0.26 -0.25 0.14 0.33 

40,001 - 50,000 บาท เฉล่ีย 4.07     - -.50(*) -0.12 0.07 

50,001 - 70,000 บาท เฉล่ีย 4.58      - 0.38 0.58 

70,001 - 100,000 

บาท เฉล่ีย 

 

4.19 

      - 0.19 

100,001 บาทขึน้ไป เฉล่ีย 4.00        - 

ทัศนคตโิดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท เฉล่ีย 4.00 - 0.00 -0.11 -0.39 -0.20 -0.55 -0.23 -0.44 

10,001 - 20,000 บาท เฉล่ีย 4.00  - -0.11 -0.39 -0.20 -0.55 -0.23 -0.44 

20,001 - 30,000 บาท เฉล่ีย 4.11   - -0.29 -0.09 -0.44 -0.13 -0.34 

30,001 - 40,000 บาท เฉล่ีย 4.39    - 0.19 -0.15 0.16 -0.05 

40,001 - 50,000 บาท เฉล่ีย 4.20     - -.35(*) -0.03 -0.24 

50,001 - 70,000 บาท เฉล่ีย 4.55      - 0.31 0.10 
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ตารางท่ี 4.44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามรายได้ตอ่เดือนเป็นรายคู ่(ตอ่) 

รายได้ต่อเดือน 

ตํ่า
กว่า 

10,00
0 

บาท 

10,00
1 - 

20,00
0 

บาท 

20,00
1 - 

30,00
0 

บาท 

30,00
1 - 

40,00
0 

บาท 

40,00
1 - 

50,00
0 

บาท 

50,001 
- 

70,000 
บาท 

70,00
1 - 

100,0
00 
บาท 

100,00
1 บาท
ขึน้ไป 

ทัศนคตโิดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

70,001 - 100,000 

บาท 

เฉล่ีย 4.23       - -0.21 

100,001 บาทขึน้ไป เฉล่ีย 4.44        - 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท เฉล่ีย 4.00 - 0.20 0.21 -0.36 -0.29 -0.67 -0.27 -0.67 

10,001 - 20,000 บาท เฉล่ีย 3.80  - 0.01 -0.56 -0.49 -0.87 -0.47 -0.87 

20,001 - 30,000 บาท เฉล่ีย 3.79   - -

.57(*) 

-0.50 -.88(*) -0.48 -.88(*) 

30,001 - 40,000 บาท เฉล่ีย 4.36    - 0.07 -0.31 0.09 -0.31 

40,001 - 50,000 บาท เฉล่ีย 4.29     - -0.38 0.02 -0.38 

50,001 - 70,000 บาท เฉล่ีย 4.67      - 0.40 0.00 

70,001 - 100,000 

บาท 

เฉล่ีย 4.27       - -0.40 

100,001 บาทขึน้ไป เฉล่ีย 4.67        - 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 40,001 

- 50,000 บาท มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของ

ธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม และทศันคติ แตกตา่งจากผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 50,001 

- 70,000 บาท นอกจากนีย้งัพบอีกว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 20,001 - 30,000 

บาท มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคาร

ชดุในด้าน การรับรู้ แตกตา่งจากผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท, 50,001 - 70,000 

บาท และ100,001 บาทขึน้ไป ตามลําดบั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 สมมตฐิานที่ 7 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความ

คดิเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การ

เข้าชม/ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 

 H0 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กล

ยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/

ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้ ไมต่า่งกนั 

 H1 : ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กล

ยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/

ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั 
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ตารางที่ 4.45 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุ

ในด้าน การเข้าชม/ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้จําแนกตามรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 

ความคดิเหน็ 

ตํ่ากว่า 20,000 
บาท(N = 14) 

20,001 - 30,000 
บาท(N = 28) 

30,001 - 40,000 
บาท(N = 2) 

40,001 - 50,000 
บาท(N = 11) 

50,001 - 70,000 
บาท(N = 28) 

70,001 - 
100,000 บาท 

(N = 59) 

100,001 บาท
ขึน้ไป(N = 105) 

ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. 

ความคิดเหน็โดยรวมตอ่การเข้าชม/

ติดตามสื่อโฆษณาจากอาคารชดุ 

4.00 0.00 3.86 0.45 4.00 0.00 4.18 0.40 4.21 0.50 4.41 0.56 4.40 0.60 

ทศันคติโดยรวมจากสื่อโฆษณาผา่นสื่อ

สงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

4.00 0.00 4.14 0.36 5.00 0.00 4.36 0.50 4.25 0.44 4.44 0.50 4.39 0.55 

การรับรู้โดยรวมจากสื่อโฆษณาผา่นสื่อ

สงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

3.86 0.36 3.89 0.31 4.50 0.71 4.55 0.52 4.14 0.71 4.53 0.54 4.51 0.61 

รวม 4.00 0.00 4.04 0.19 4.50 0.71 4.45 0.52 4.18 0.48 4.41 0.53 4.40 0.58 

 

หมายเหต ุคา่เฉลี่ย 4.5 – 5.0 ระดบัมากที่สดุ คา่เฉลี่ย 3.5 – 4.49 ระดบัมาก คา่เฉลี่ย 2.5 – 3.49 ระดบัปานกลาง คา่เฉลี่ย 1.5 – 2.49 ระดบัน้อย คา่เฉลี่ย 1.0 – 1.49 ระดบัน้อย

ที่สดุ



168 

 

 

 จากตารางท่ี 4.45 พบว่า รายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท เห็นด้วยกบั

กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์

ในด้าน ทศันคติมากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 5.00 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ รองลงมาคือ รายได้ต่อ

ครัวเรือนต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท เห็นด้วยกบักลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

โฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในด้านการรับรู้ มีค่าเฉล่ีย 4.55 อยู่ใน

ระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 

ตารางท่ี 4.46 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดบัความเห็นต่อกลยทุธ์การ

ส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้จําแนกตามรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 

ความแปรปรวน 
Sum of 
Square

s 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ความคดิเห็นโดยรวมตอ่

การเข้าชม/ตดิตามส่ือ

โฆษณาจากอาคารชดุ 

Between 

Groups 

8.95 6 1.49 5.17 0.00* 

Within Groups 69.22 240 0.29   

Total 78.16 246    

ทศันคตโิดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

4.68 6 0.78 3.30 0.00* 

Within Groups 56.76 240 0.24   

Total 61.43 246    

การรับรู้โดยรวมจากส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ 

Between 

Groups 

15.48 6 2.58 8.15 0.00* 

Within Groups 75.99 240 0.32   

Total 91.47 246    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางท่ี 4.46 เม่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวทําให้

ทราบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือนแตกต่างกนั ความคิดเห็นต่อกลยทุธ์

การสื่อสารด้านการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม (F 

= 5.17, sig = 0.00 < .05) ทศันคติ (F = 3.30, sig = 0.00 < .05)  และการรับรู้ (F = 8.15, sig = 

0.00 < .05)  ตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



170 

 

 

ตารางท่ี 4.47 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของระดบัความเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ จําแนกตามรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนเป็นรายคู ่

รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือน 
ตํ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 
- 

40,000 
บาท 

40,001 
- 

50,000 
บาท 

50,001 
- 

70,000 
บาท 

70,001 
- 

100,000 
บาท 

100,001 
บาทขึน้
ไป 

ความคดิเหน็โดยรวมต่อการเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากอาคารชุด 

ต่ํากวา่ 20,000 

บาท 

คา่เฉล่ีย 4.00 - 0.14 0.00 -0.18 -0.21 -0.41 -0.40 

20,001 - 

30,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 3.86  - -0.14 -0.32 -0.36 -.55(*) -.54(*) 

30,001 - 

40,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 4.00   - -0.18 -0.21 -0.41 -0.40 

40,001 - 

50,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 4.18    - -0.03 -0.22 -0.22 

50,001 - 

70,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 4.21     - -0.19 -0.19 

70,001 - 

100,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 4.41      - 0.01 

100,001 บาท

ขึน้ไป 

คา่เฉล่ีย 4.40       - 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

ต่ํากวา่ 20,000 

บาท 

คา่เฉล่ีย 3.86 - -0.04 -0.64 -0.69 -0.29 -.67(*) -.66(*) 

20,001 - 

30,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 3.89  - -0.61 -0.65 -0.25 -.63(*) -.62(*) 

30,001 - 

40,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 4.50   - -0.05 0.36 -0.03 -0.01 

40,001 - 

50,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 4.55    - 0.40 0.02 0.03 

50,001 - 

70,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 4.14     - -0.38 -0.37 
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ตารางท่ี 4.47 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และ

การรับรู้ จําแนกตามรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนเป็นรายคู ่(ตอ่) 

รายได้ต่อครัวเรือนต่อเดือน 
ตํ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 
- 

40,000 
บาท 

40,001 
- 

50,000 
บาท 

50,001 
- 

70,000 
บาท 

70,001 
- 

100,000 
บาท 

100,001 
บาทขึน้
ไป 

การรับรู้โดยรวมจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ 

70,001 - 

100,000 บาท 

คา่เฉล่ีย 4.53      - 0.01 

100,001 บาท

ขึน้ไป 

คา่เฉล่ีย 4.51       - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.47 ผลการวิเคราะห์พบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนต่อ

เดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของ

ธุรกิจอาคารชดุในด้าน ทศันคติ แตกตา่งกนั แต่เม่ือทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู ่ไม่พบ

รายคูใ่ดท่ีมีความคดิเห็นด้านทศันคต ิแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 นอกจากนีย้งัพบวา่ ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 20,001 - 30,000 

บาท มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคาร

ชดุในด้าน การเข้าชม/ตดิตาม และการรับรู้ แตกตา่งจากผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 70,001 - 

100,000 บาท และ100,001 บาทขึน้ไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน ต่ํากว่า 20,000 บาท มีความคิดเห็น

ต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การรับรู้ 

แตกต่างจากผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนต่อเดือน 70,001 - 100,000 บาท และ100,001 บาทขึน้ไป 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 



บทที่ 5 
 

สรุปอภปิรายผล ข้อค้นพบและข้อเสนอแนะ 
 

 การศกึษาเร่ือง กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
ของธุรกิจอาคารชดุ  กรณีศกึษา บริษัท แสนสิริ จํากดั (มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้

ดีเวลลอปเม้นท์ จํากดั (มหาชน) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) ศกึษากลยทุธ์แนวทางด้านการตลาด ด้าน

การใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ของผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์    2) ศกึษาพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคม

ออนไลน์ ของกลุม่เป้าหมายโครงการอาคารชดุ 3) ศกึษาการรับรู้ และทศันคติ ของกลุม่เป้าหมาย

โครงการอาคารชดุท่ีมีตอ่ส่ือสงัคมออนไลน์ ของบริษัทผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์  

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อผู้ ท่ีอาศยัอยู่ในโครงการ ได้แก่ โครงการ Hive @  

Sathorn จํานวน  138 ราย โครงการ Life @ สาทร 10  จํานวน  109  รวมทัง้หมด 247 ราย  โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ทําการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้การหาร้อยละ 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการทดสอบค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มแบบ t-test 

และคา่เฉลี่ยมากกวา่ 2 กลุม่แบบ One-Way ANOVA เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูโ่ดยใช้ Scheffe 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการสรุปผลและการแปรผล แบง่ออกเป็น 2 สว่น คือ 

 สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ตามวตัถปุระสงค์  

 สว่นท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน ซึง่การวิเคราะห์ข้อมลูโดยการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้

สถิตอินมุาน 

 
 ส่วนที่ 1 สรุปตามวัตถุประสงค์  
 
วัตถุประสงค์ข้อ 1 ศึกษากลยุทธ์แนวทางด้านการตลาด ด้านการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ ของ

ผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ 

 

จากการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการของ บมจ. แสนสิริ และ บมจ. เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดี

เวลลอปเม้นท์ การใช้สื่อสงัคมออนไลน์  
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1. ด้านโอกาสหรืความสามารถ
ในการแขง่ขนั 

บ้านเด่ียว, บ้านแฝด, ทาวน์

เฮ้าส์,อาคารชดุ และตกึแถว 

(Shop House) 

ทาวน์เฮ้าส์, บ้านเด่ียว, อาคาร

ชดุ 

2. ด้านการวางเป้าหมายและ
วตัถปุระสงค์ในการใช้ส่ือ

ออนไลน์ 

สร้างการรับรู้, สร้างความ

แตกตา่ง ต้องการเป็นสว่นหนึง่

ของชีวิตประจําวนั ต้องการผู้ นํา

ช่องทางการส่ือสารในโลก

อินเตอร์เน็ต 

สร้างการรับรู้, ใช้สนบัสนนุ ส่ือ

ออนไลน์, การแชร์ ไลฟ์สไตล์ดู

ทนัสมยั และ มีเทคโนโลยี 

3. ด้านกลุม่เป้าหมาย ระดบัสงูและระดบักลาง, 

พฒันาสนิค้า และการขยาย

ตลาดในทกุระดบัราคา 

ระดบัสงูและระดบักลาง, 

พฒันาสนิค้า และการขยาย

ตลาดในทกุระดบัราคา 

4. ด้านการสร้างสาร จํานวน 14 คน แบง่เป็น ฝ่าย

ผลติ, ฝ่ายออกแบบ, ฝ่ายเขียน

โปรแกรม,  เอเจนซ่ี 

ก่อนการขายการตลาด

รับผิดชอบ และหลงัการขาย

ฝ่าย บริการลกูค้ารับผิดชอบ, 

เอเจนซ่ี 

5. ด้านการเลือกใช้ส่ือโฆษณา การสร้างทีมท่ีจริงจงั มีการตัง้

ตําแหนง่ท่ีคอยมาดแูล สื่อ

สงัคมออนไลน์โดยตรง มี KPI ท่ี

ชดัเจน 

เลือกท่ีจะใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ 

เป็นส่ือเสริม เพราะมองวา่ยงัไม่

สามารถทําให้ลกูค้าเกิดความ

เช่ือถือ จนนํามาถึงการเข้าสู่

โครงการได้ 
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6. ด้านงบประมาณ ใช้งบประมาณด้านส่ือ

อินเตอร์เน็ตอยูท่ี่ 30 % ของส่ือ

ทัง้หมด สว่นเฉพาะส่ือสงัคม

ออนไลน์ อยูท่ี่ 3% ของ

งบประมาณส่ือทัง้หมด 

ใช้งบประมาณด้านส่ือ

อินเตอร์เน็ตอยูท่ี่ 20 % ของส่ือ

ทัง้หมด แตไ่มส่ามารถแยก

งบประมาณเฉพาะของส่ือ

สงัคมออนไลน์ ได้ 

7. ด้านปฎิบตัติามแผน แสรสริิมีการออกแคมเปญ เพ่ือ

สร้างภาพลกัษณ์ขององค์กร

อยา่งตอ่เน่ืองโดยพยายามเน้น

เร่ือง “Emotion Marketing” 

ให้ความสําคญัทางด้านการ

พฒันาเวปไซด์, สงัคมมออน

ไลน์เป็นเพียงหนึง่ในการเก็บ

ความคดิเห็นของลกูค้า เพ่ือมา

พฒันาฟังก์ชัน่ในตวัออนไลน์

เวปไซด์ของบริษัท 

8. ด้านการประเมินผล “Tool Analytic”  ท่ีมากบัตวั 

สงัคมออนไลน์ฟรี ยกเว้น ทวี

สเตอร์ท่ีเสียเงิน, ยอดของการ 

Call In, Walk In และยอดจอง 

สื่อ ออนไลน์สามารถสร้างยอด

จองให้แสนสริิได้ถึง 50% 

วดัผลส่ือสงัคมออนไลน์ จะ

ไมไ่ด้มีการวดัผลท่ีชดัเจนและ

จริงจงั , ยอดของการ Call In, 

Walk In และยอดจอง ส่ือ

ออนไลน์สามารถสร้างยอดจอง

ให้ AP ได้ถึง 10% 

 

วัตถุประสงค์ข้อ 2 ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อส่ือสงัคมออนไลน์ ของกลุ่มเป้าหมายโครงการ

อาคารชดุ 
 
การวิเคราะห์ข้อมลูแบง่เป็น 

1. ลักษณะทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าธุรกิจอาคารชุด ซึ่งมีรายละเอียด

ดงัตอ่ไปนี ้
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 ลักษณะทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าธุรกิจอาคารชุดพบว่าลูกค้าธุรกิจ

อาคารชุดส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 55.5 และ เพศชาย ร้อยละ 44.5 มีช่วงอายุ

ระหว่าง 31 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.7 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.6 มี

สถานภาพสมรสมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 65.2 มีอาชีพเป็น อาชีพอิสระ (แพทย์, วิศวะ, สถาปนิก, 

ทนายความ) มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 41.3 มีรายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 50,001 - 70,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 26.7 นอกจากนีย้งัพบว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชดุมีรายได้ตอ่ครัวเรือนต่อเดือน 100,001 

บาทขึน้ไปมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 42.5 สอดคล้องกบั บศุรินทร์ รุ่งรัตน์กลุ (2549) และกรกฎ กฎีุ

ศรี (2553) ซึง่ปัจจยัสว่นบคุคลจะเป็นตวัแปรท่ีจะใช้ในการพิจารณาในด้านความเหมาะสมสําหรับ

การใช้สินค้า เช่น การใช้สินค้าท่ีมีความเหมาะสมกับอายุ อาชีพ โดยปัจจัยส่วนบุคคลดงักล่าว

สะท้อนให้เห็นในเร่ือง ปัจจยัทางด้านวฒันธรรมเร่ืองของชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) ธงชยั 

สนัติวงษ์ (2535, 201-204) ท่ีกลา่วว่า เป็นชนชัน้กลุ่มชัน้กลางสว่นบน (Upper-Middle Class) 

มกัเป็นผู้ประสบความสําเร็จจากการประกอบอาชีพ รายได้สงู การศกึษาสงูกลุม่นีจ้ะมีคา่นิยมเป็น

สําคญัมาก กลุ่มนีจ้ะถือว่าเป็นตลาดท่ีดีสําหรับสินค้าหลาย ๆประเภท และการซือ้ของจะเป็นไป

โดยมีเหตมีุผลและรอบคอบ และกลุม่ชัน้สงูสว่นลา่ง (Lower – Upper Class) เป็นกลุม่ท่ีมีรายได้

สูง มักมาจากชนชัน้กลาง และมีแนวโน้มท่ีกระตือรือร้น การตดัสินใจซือ้เพ่ือการบริโภค มกัจะ

เป็นไปอยา่งฟุ่ มเฟือย ชอบซือ้ของใหมแ่ปลก ๆ และราคาแพง  

 

2. ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยัในปัจจบุนัของลกูค้าธุรกิจอาคารชดุ ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

ข้อมลูด้านท่ีอยู่อาศยัในปัจจบุนัของลกูค้าธุรกิจอาคารชดุพบว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชดุเป็น

เจ้าของคอนโด (ท่ีอยู่อาศยั) เองมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 96.8 มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 4 คน 

มากท่ีสดุ โดยคิดเป็นร้อยละ 26.72 นอกจากนีย้งัพบว่ามีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีมีรายได้ 2 

คน มากท่ีสดุ โดยคิดเป็นร้อยละ 57.49 ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดมีทําเลท่ีอยู่ปัจจุบนัอยู่ท่ี กรุงเทพฯ

ศนูย์กลางธุรกิจ (พระนคร สมัพนัธวงศ์ ป้อมปราบ ดสุิต บางซื่อ คลองสาน ธนบุรี บางกอกใหญ่ 

บางกอกน้อย บางพลดั ปทมุวนั) มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 55.1 โดยมีทําเลท่ีทํางานปัจจุบนัอยู่ท่ี 

กรุงเทพฯศนูย์กลางธุรกิจมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 74.9 ซึ่งใช้ระยะเวลาท่ีพิจารณาเปรียบเทียบ

โครงการอ่ืน ๆ ก่อนจะซือ้มากท่ีสดุ 1 - 2 เดือน คิดเป็นร้อยละ 42.1 มีปัจจยัสําคญัท่ีทําให้ลกูค้า

ธุรกิจอาคารชุดสนใจอยากซือ้อาคารชุดมากท่ีสุดคือ ทําเลท่ีตัง้มีค่าเฉลี่ย  4.89 มีระดับ

ความสําคญัมากท่ีสุด จากลําดบัความสําคญัเร่ืองทําเลท่ีตัง้  ในด้านการพิจารณาของปัจจยัใน
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การตดัสินใจซือ้ สอดคล้องกบังานวิจยัหลายท่าน ได้แก่ เตชะ บญุยะชยั (2530) ของนายถนอม 

องัคณะวฒันา (2534), พรนริศ ชวนไชยสิทธ์ิ (2536), แสงวิโรจน์ (2536), สมถวิล แซลี่,้ บศุรินทร์ 

รุ่งรัตน์กลุ (2549) และกรกฎ กฎีุศรี (2553) 

 

 3. พฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติท่ีมีต่อการเข้าชมเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของลกูค้า

ธุรกิจอาคารชดุ  ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 พฤติกรรมการรับรู้ และทัศนคติท่ีมีต่อการเข้าชมเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของ

ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดพบว่าส่วนมากเข้าใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์มากกว่า 1 ครัง้ต่อวนั คิดเป็น

ร้อยละ 88.3 โดยมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ตอ่วนัในแตล่ะครัง้ 1 - 

2 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ42.5 ยงัพบอีกว่าช่วงเวลาท่ีเข้าใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์มากท่ีสุดคือ 

20.01 - 00.00 น. คิดเป็นร้อยละ 42.9 ซึ่งสถานท่ีท่ีเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์คือ ท่ีบ้าน 

(คอนโด) คิดเป็นร้อยละ 67.2 รู้จกัเว็บไซด์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีเข้าใช้อยู่จากสมคัรเล่นด้วย

ตวัเองมากท่ีสดุคดิเป็นร้อยละ 64.0 และรู้จกัจากเพ่ือนแนะนํา/ชกัชวน คดิเป็นร้อยละ 36.0 

 นอกจากนีล้กูค้าธุรกิจอาคารชุดมีประสบการณ์การใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์มาก

ท่ีสดุ 2 - 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.8 โดยลกูค้าธุรกิจอาคารชดุมีเพ่ือนในเว็บไซด์เครือข่ายสงัคม

ออนไลน์นีม้ากท่ีสดุ 201 - 500 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุสว่นใหญ่มีเหตผุลท่ี

เข้าใช้เว็บไซด์สงัคมออนไลน์เพราะ ติดต่อกับบุคคลท่ีรู้จกั และทัง้หมดเคยเข้าใช้บริการเว็บไซด์

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค มีความถ่ีในการเข้าใช้เฉล่ีย 4.63 อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ลกูค้า

ธุรกิจอาคารชุดเห็นด้วยมากท่ีสดุกบัความคิดเห็นท่ีว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีประโยชน์ โดยมี

คา่เฉลี่ย 4.78 อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ  

 

วัตถุประสงค์ข้อ 3 ศกึษาการรับรู้ และทศันคติ ของกลุ่มเป้าหมายโครงการอาคารชดุ ท่ีมีต่อสื่อ

สงัคมออนไลน์ ของบริษัทผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ 

 พฤติกรรม  ด้านการรับรู้ และทศันคติ ต่อการรับรู้ส่ือการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ต่อ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ ของลกูค้าธุรกิจอาคารชดุพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามพบเห็นโฆษณาอาคาร

ชดุจากส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 72.9 โดยรู้จกัส่ือโฆษณาอาคารชดุใน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีเข้าใช้จากการค้นหาด้วยตวัเองมากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 37.2 ซึง่พบว่า

ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุชอบเว็บไซด์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ อาคารชดุบริษัท แสนสิริ มากท่ีสดุ คิด



177 

 

เป็นร้อยละ 47.9 มีวตัถปุระสงค์ในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือหาข้อมลู

โครงการมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 91.5 สื่อสงัคมออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้โครงการของ

ผู้ตอบแบบสอบถามในระดบั3 (ปานกลาง)มากท่ีสดุ ท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 58.3 สื่อสงัคมออนไลน์ท่ี

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมากท่ีสดุคือ เฟซบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 64.4 ทราบข้อมลูของโครงการครัง้

แรกจากเพ่ือน/ญาติมากท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 35.2 แหลง่หาข้อมลูเพิ่มเติมก่อนตดัสินใจซือ้หลงัเข้า

ชมโครงการมากท่ีสุดคือ โทรสอบถามข้อมูลจากพนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 53.4 ซึ่งแหล่ง

ติดตามข้อมลูข่าวสารหลงัจากตดัสินใจซือ้โครงการไปแล้วมากท่ีสดุก็คือ โทรสอบถามข้อมลูจาก

พนกังานขาย โดยคดิเป็นร้อยละ 68.0 

 ความคิดเห็นต่อการเข้าชม/ติดตามส่ือโฆษณาจากอาคารชุดรวม มีค่าเฉล่ีย 4.49 อยู่ใน

ระดบัเห็นด้วยมาก โดยลกูค้าธุรกิจอาคารชุดเข้าชม/ติดตามส่ือโฆษณาจากอาคารชดุสามารถให้

ข้อมูลรายละเอียดโครงการท่ีชัดเจนมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.47 อยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด 

ภาพรวมทัศนคติท่ีมีกับส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ มีค่าเฉลี่ย 

4.34 อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  โดยคิดว่าการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 4.57 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก

ท่ีสดุ ภาพรวมการรับรู้ท่ีได้รับจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ มี

คา่เฉล่ีย 4.37 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยสามารถรับรู้สญัลกัษณ์ของ LOGO ของการโฆษณา

ผลิตภณัฑ์ได้มากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 4.60 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ อิทธิพลในการตดัสินใจซือ้

ห้องชดุหรืออาคารชดุ ตดัสินใจด้วยตวัเองมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 4.77 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ 

สอดคล้องกบังานวิจยัของ สมุณฐั โควหกลุ (2552) ท่ีกล่าวว่าเครือข่ายบนสงัคมอินเตอร์เน็ต เช่น 

เฟซบุ๊ค, ทวิสเตอร์  เป็นการตลาดสมยัใหม่ท่ีบริษัทฯควรนํามาใช้ และเป็นส่ือท่ีต้นทนุต่ํา และ

สอดคล้องกบังานวิจยัของ อาจารีย์ เมฆศิริ (2553) กลา่วว่า ส่ือใหม่จะเข้ามามีบทบาทในอนาคต 

สําหรับอาคารชดุ คือ สื่อประเภทออนไลน์ ได้แก่ เวปไซด์, แอปพลิเคชัน่, ดิจิตลั และ เครือข่าย

สงัคมออนไลน์ : เฟซบุ๊ค, ทวิสเตอร์ 

 เม่ือศกึษาลกัษณะประชากรของลกูค้าธุรกิจอาคารชดุกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อกลยทุธ์การ

ส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุเพศหญิงเห็นด้วยกบั กลยทุธ์การ

ส่ือสารด้านการตลาดผา่นส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์จากการรับรู้ 

มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 4.39 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ช่วงอาย ุ51 - 55 ปี และช่วงอาย ุ46 - 50 ปี 

เห็นด้วยกับกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัท
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อสงัหาริมทรัพย์ในการรับรู้มากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 4.71 และ 4.67 ตามลําดบั อยู่ในระดบัเห็นด้วย

มากท่ีสดุ 

 ระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาโท เห็นด้วยกบักลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

โฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในด้าน ทศันคติและการรับรู้มากท่ีสดุ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 4.90 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ สถานภาพหย่า เห็นด้วยกบักลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผา่นส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในด้าน การ

รับรู้มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 5.00 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ อาชีพรัฐวิสาหกิจ เห็นด้วยกบักลยทุธ์

การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในด้าน 

การรับรู้มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 4.65 อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 พบว่ารายได้ต่อเดือน 50,001 - 70,000 บาท และ 100,001 บาทขึน้ไป เห็นด้วยกบักล

ยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ใน

ด้าน การรับรู้มากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 4.67 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ และรายได้ต่อ

ครัวเรือนต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท เห็นด้วยกับกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ในด้าน ทศันคตมิากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 5.00 

อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 
 ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบสมมตฐิาน 
โดยใช้สถติอินุมาน ซึ่งผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
 
 1. ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีเพศต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ไม่แตกต่างกัน 

นอกจากนีย้งัพบอีกว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่ือสงัคมออนไลน์ 

ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน ทศันคต ิและการรับรู้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 2. ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการ

รับรู้ ตา่งกนั โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายคูพ่บว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย3ุ1 - 35 ปีมีความ

คดิเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การ

เข้าชม/ตดิตาม ตา่งกนักบั ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย ุ46 - 50 ปี และ 51 - 55 ปี  
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 นอกจากนีย้งัพบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย ุ25 - 30 ปี มีความคิดเห็นต่อกล

ยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน ทศันคติต่างกนั

กบั ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย ุ46 - 50 ปี ช่วงอาย ุ31 - 35 ปี มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน ทศันคติต่างกนักบั 41 - 

45 ปี, 46 - 50 ปี และ 51 - 55 ปี ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีช่วงอาย ุ51 - 55 ปี มีความคดิเห็นตอ่กล

ยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน ทศันคติต่างกนั

กบัช่วงอาย ุ56 ปีขึน้ไป 

 ด้านการรับรู้ต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจ

อาคารชุดพบว่าช่วงอายุ 25 - 30 ปี มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุตา่งกนักบัช่วงอาย ุ46 - 50 ปี และ 51 - 55 ปี  ช่วงอาย ุ31 - 35 

ปี มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุด

ตา่งกนักบัช่วงอาย ุ36 - 40 ปี, 46 - 50 ปี และ 51 - 55 ปี 

 3. ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การส่ือสาร

ด้านการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และ

การรับรู้ตา่งกนั โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายคูพ่บว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั

มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุใน

ด้านการเข้าชม/ตดิตามแตกตา่งกนั แตเ่ม่ือทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู ่ไมพ่บรายคูใ่ดท่ี

มีความคดิเห็นด้านการเข้าชม/ตดิตามแตกตา่งกนั 

 นอกจากนีย้งัพบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาโทมีความ

คิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน 

ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนักบัระดบัการศกึษา ปริญญาตรีและ ปริญญาโท 

 4. ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคติ และการรับรู้ ต่างกัน โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายคู่พบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมี

สถานภาพโสด มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของ

ธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตามทศันคติ และการรับรู้  แตกต่างจากสถานภาพสมรส  

นอกจากนีย้ังพบอีกว่าลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีสถานภาพม่าย มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน  ทศันคติ แตกต่างจาก
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สถานภาพโสด และสมรส  ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีสถานภาพหย่า มีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้านทัศนคติแตกต่างจาก

สถานภาพมา่ย  และด้านการรับรู้แตกตา่งจากสถานภาพโสด 

 5. ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่ส่ือกลยทุธ์การสื่อสารด้าน

การตลาดผา่นสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ 

ต่างกัน โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายคู่พบว่า  ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีเป็นอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชนมีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจ

อาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ตดิตาม ทศันคต ิและการรับรู้ แตกตา่งจากอาชีพรัฐวิสาหกิจ  
 6. ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม 

ทศันคต ิและการรับรู้ ตา่งกนั โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายคูพ่บว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่

เดือน 40,001 - 50,000 บาท มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคม

ออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม และทศันคติ แตกต่างจากผู้ ท่ีมีรายได้ต่อ

เดือน 50,001 - 70,000 บาท นอกจากนีย้ังพบอีกว่า ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีรายได้ต่อเดือน 

20,001 - 30,000 บาท มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 

ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การรับรู้ แตกต่างจากผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท, 

50,001 - 70,000 บาท และ 100,001 บาทขึน้ไป 

 7. ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่กล

ยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/

ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ ตา่งกนั โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายคูพ่บว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมี

รายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีความคิดเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน ทัศนคติ แตกต่างกัน แต่เม่ือทําการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบรายคู่ใดท่ีมีความคิดเห็นด้านทศันคติ แตกต่างกนั นอกจากนีย้งัพบว่า 

ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท มีความคิดเห็นตอ่กล

ยุทธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/

ติดตาม และการรับรู้ แตกตา่งจากผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 70,001 - 100,000 บาท และ 

100,001 บาทขึน้ไป โดยลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน ต่ํากว่า 20,000 บาท 

มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุใน
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ด้าน การรับรู้ แตกตา่งจากผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือน 70,001 - 100,000 บาท และ 100,001 

บาทขึน้ไป 

 
5.2 การอภปิรายผล 
 การศกึษากลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุ ผู้

ศกึษาอภิปรายผลตามวตัถปุระสงค์ของการศกึษาได้ ดงันี ้
 1. จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ ประกอบการ

อสงัหาริมทรัพย์พบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุให้ความสําคญัปัจจยัท่ีทําให้สนใจอยากซือ้อาคารชดุ 

อยู่ในระดบัให้ความสําคญัมาก เน่ืองจากอาคารชุดเป็นอสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีราคาสูง ลกูค้าท่ีซือ้

ต้องการให้อาคารชุดมีสภาพคล่องจะสงูและได้อาคารชุดตรงตามความต้องการมากท่ีสดุ ปัจจยั

ต่าง ๆ จึงมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าธุรกิจอาคารชุด ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์จึงให้

ความสําคญักบัปัจจยัตา่ง ๆ เหลา่นัน้ และผลติอาคารชดุให้เป็นท่ีต้องการของลกูค้ามากท่ีสดุ 

 นอกจากนี ้ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดเห็นด้วยกบักลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ ฃ ของธุรกิจอาคารชดุโดยการเข้าชม/ติดตามส่ือโฆษณาจากอาคารชดุ อยู่ในระดบั

เห็นด้วยมาก อนัเน่ืองมาจากบริษัทได้ใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ ฃ เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดฯ มีผลตอ่

การสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับองค์กร  เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและเพ่ือให้เกิดการ

รับรู้ตราสินค้า เพราะผู้บริโภคสามารถร้องเรียน และนําเสนอความคิดเห็น โต้ตอบกับเจ้าหน้าท่ี

ดแูลระบบขององค์กรได้โดยตรงผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ สามารถเพิ่มความสมัพนัธ์อนัดีให้กบัลกูค้า 

(CRM) โดยการสร้างกระบวนการทํางานและพฒันาอาคารชุดตามความต้องการของลกูค้าเป็น

การสร้างความใกล้ชิดกบัลกูค้าธุรกิจอาคารชดุมากขึน้ด้วย อีกทัง้ยงัสะท้อนถึงตราสินค้า( Brand )

ของบริษัททัง้ภาพลกัษณ์และความีเทคโนโลยี ( Technology) ท่ีดทูนัสมยั  

 2. จากการศกึษาพฤตกิรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ของกลุม่เป้าหมายโครงการอาคารชดุ

พบว่า ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดมีความถ่ีในการเข้าใช้บริการเว็บไซด์เครือข่ายสงัคมออนไลน์อยู่ใน

ระดบัปานกลาง อนัเน่ืองมาจากลกูค้าธุรกิจอาคารชุดรู้จกัและใช้สื่อสงัคมออนไลน์ไม่ก่ีสื่อเท่านัน้

ทําให้การเข้าถึงและใช้งานมีความหลากหลายน้อยกวา่ท่ีควรจะเป็นแตใ่นอนาคตการส่ือสารไร้สาย 

(3G) จะเข้ามามีบทบาทมากขึน้ทําให้การใช้สื่อสงัคมออนไลน์จะมีการเปลี่ยนแปลงผู้ประกอบการ

โครงการก็จะให้ความสําคญักบัส่ือโฆษณานีม้ากขึน้ด้วย 
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 ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุเห็นด้วยกบัการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ในระดบัมาก เน่ืองจาก

สื่อสังคมออนไลน์สามารถตอบสนองต่อความต้องการอันหลากหลายของผู้ ใช้ได้เป็นอย่างดี 

นอกจากนีส้ื่อดงักลา่วยงัมีความยืดหยุน่สามารถรองรับการเปล่ียนท่ีเกิดขึน้ได้เป็นอยา่งดีจงึเป็นส่ือ

ท่ีมีลกูค้าธุรกิจอาคารชุดใช้มากขึน้เร่ือย ๆ ซึ่งมีวตัถุประสงค์หลกัในการเข้าใช้ส่ือสงัคมออนไลน์

เพ่ือติดต่อกับคนท่ีรู้จักซึ่งก็คือเป็นช่องทางท่ีดีทางหนึ่งท่ีจะใช้ติดต่อ และพูดคุยกับเพ่ือนบ้าน

อาคารชดุ แต่เมื่อศกึษาถึงสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ห้องชดุในปัจจบุนัมากท่ีสดุ พบว่าส่ือ

สงัคมออนไลน์มีอิทธิพลอยู่ในระดบัปานกลาง เพราะส่ือสงัคมออนไลน์เป็นเพียงข้อมูลจําลอง

เท่านัน้ ถ้าจะตดัสินใจซือ้ห้องชดุท่ีมีราคาสงูจะต้องใช้การตดัสินใจจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ประกอบกนั

ด้วย 

 3. จากการศึกษาการรับรู้ และทศันคติ ของกลุ่มเป้าหมายโครงการอาคารชุดท่ีมีต่อส่ือ

สงัคมออนไลน์ ของบริษัทผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์พบว่า ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุเห็นด้วยกบั

การใช้สื่อโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

เน่ืองจากส่ือสงัคมออนไลน์จะทําให้การโฆษณาผ่านของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีความสะดวก 

รวดเร็ว และสามารถนําเสนอข้อมลูต่าง ๆ ตอบสนองความต้องการของลกูค้าธุรกิจอาคารชดุได้ดี 

ทําให้โครงการของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีความน่าสนใจมากยิ่งขึน้ นอกจากนีย้งัพบว่า ลูกค้า

ธุรกิจอาคารชุดเห็นด้วยกับการรับรู้ท่ีได้รับจากส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท

อสงัหาริมทรัพย์ อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก เน่ืองจากโครงการได้มีการสร้างความสําเร็จทาง

การตลาดโดยการสร้างการรับรู้ตราสินค้า ผ่านเว็บไซด์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งมีผลต่อการ

จดจํา และรับรู้ของลูกค้าธุรกิจอาคารชุดโดยพบว่า โครงการท่ีสร้างการรับรู้ตราสินค้าจะเป็น

โครงการท่ีลกูค้าธุรกิจอาคารชดุรู้จกัมากกวา่โครงการอ่ืนอยา่งชดัเจน  

 จากการศึกษายงัพบอีกว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชุดเข้าใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ของโครงการ

เพ่ือหาข้อมลูเก่ียวกบัโครงการเป็นสว่นใหญ่แสดงให้เห็นถึงความมีนวตักรรม ของตราสินค้าและ

องค์กร ทําให้ผู้พฒันาโครงการอาคารชุดใช้ช่องทางนีใ้นการเปล่ียนแปลงกลยทุธ์การแข่งขนัด้าน

การตลาดด้วย  

 4. ในการศกึษาผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีเพศต่างกนั มี

ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดใน

ด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากการนําเสนอข้อมลูผ่านส่ือ
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สงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุให้ความสําคญักบัเพศเท่าเทียมกนัคือมีสามารถนําเสนอข้อมลู

ทัง้สิง่ท่ีเพศชาย และเพศหญิงต้องการรับทราบได้อยา่งครบถ้วน 

 5. ในการศกึษาผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอายตุ่างกนั มี

ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดใน

ด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ต่างกนั เน่ืองจากลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีอยู่ในช่วง

วัยเ ร่ิมทํางานจะมีความคิดเห็น  และความแนวความคิดแตกต่างจากวัยกลางคนขึน้ไป 

ผู้ประกอบการอาคารชุดจึงได้จดัทํา และนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัหลากหลายของช่วง

อายท่ีุเกิดขึน้ 

 6. ในการศกึษาผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีระดบัการศกึษา

ตา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคาร

ชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ตา่งกนั เน่ืองจากผู้ ทีมีการศกึษาระดบัสงูจะมี

ความเช่ือมัน่และมีแนวความคิดเห็นของตนเอง ความต้องการในผลิตภณัฑ์อาคารชดุจึงแตกต่าง

ออกไปตามการประมวลผลข้อมูลท่ีได้รับ และความรู้ท่ีมี ผู้ประกอบการจึงจัดทําผลิตภัณฑ์ให้

เหมาะกบัระดบัการศกึษาของลกูค้าท่ีแตกตา่งกนั 

 7. ในการศกึษาผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีสถานภาพสมรส

แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจ

อาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ ต่างกนั เน่ืองจากผู้ ท่ีมีสถานภาพโสด

จะให้ความสนใจและเข้ามาดส่ืูอโฆษณาและตดัสินใจโดยใช้ตนเองเป็นบนัทดัฐาน ต่างจากผู้ ท่ีมี

สถานภาพสมรสท่ีต้องมีครอบครัวเข้ามามีส่วนร่วมด้วย นอกจากนีย้งัพบว่าผู้ ท่ีเคยสมรสมาแล้ว 

จะให้ความสนใจในการนําเสนอข้อมลูจากส่ือโฆษณาของผู้ประกอบการอาคารชดุแตกตา่งออกไป

จากสถานภาพอ่ืนเพราะผู้ ท่ีเคยสมรสแล้วเม่ือจะตดัสินใจซือ้คอนโดจะต้องใช้สถานภาพท่ีตนเอง

เป็นอยูม่าพิจารณามากขึน้ 

 8. ในการศกึษาผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีอาชีพแตกต่าง

กนั มีความคิดเห็นตอ่ส่ือกลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุ

ในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ ตา่งกนั เน่ืองจากลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีเข้าใช้

บริการสื่อโฆษณาของธุรกิจอาคารชุดมีพืน้ฐานโครงสร้างอาชีพแตกต่างกัน คือโครงสร้างอาชีพ

รัฐวิสาหกิจเป็นแบบราชการท่ีมีรายได้สงู และแบบเอกชน ขัน้ตอนการดําเนินการและการตดัสินใจ

จากข้อมลูท่ีได้รับผา่นโฆษณาก็จะตา่งกนัไปด้วย 
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 9. ในการศกึษาผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีรายได้ตอ่เดือน

แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ของธุรกิจ

อาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ ตา่งกนัเน่ืองจากลกูค้าธุรกิจอาคารชดุ

ท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าจะนําข้อมลูท่ีได้จากโฆษณามาประมวลเข้ากบัรายได้ท่ีเป็นข้อจํากัด 

ทําให้ความคิดเห็นท่ีได้แตกต่างจากผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนสงูกว่าทีมีอิสระทางงบประมาณมากกว่า

ทําให้สามารถรับข้อเสนอต่าง ๆ ท่ีทางโครงการเสนอให้ได้ดีกว่าซึง่ทางเจ้าของโครงการต้องมีการ

ปรับปรุงการนําเสนอให้เหมาะกบัสภาพเศรษฐกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาด้วย 

 10. ในการศึกษาผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าลกูค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีมีรายได้ต่อ

ครัวเรือนต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การส่ือสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคม

ออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน การเข้าชม/ติดตาม ทศันคติ และการรับรู้ ต่างกนั ซึง่ข้อมลูท่ี

ได้สอดคล้องกบัตวัแปรรายได้ตอ่เดือน คือความคดิเห็นท่ีเกิดขึน้ของลกูค้าสะท้อนมาจากรายได้ตอ่

ครัวเรือนต่อเดือนท่ีรับแล้วนํามาจดัสรรเป็นงบประมาณเพ่ือใช้จ่ายในการซือ้อาคารชุด โดยการ

นําเสนอข้อมลูผา่นทางส่ือโฆษณาสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุได้ให้ความสําคญักบัรูปแบบ

การนําเสนอข้อมลูท่ีมีการแปรผนัตามรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
  
 ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาสามารถนํามาปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารด้าน

การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ

ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุได้อย่างถกูต้องเหมาะสม ซึง่จะทําให้สามารถเพิ่มผลประกอบการขยายการ

พฒันาธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์จากการขายอาคารชุด และสามารถให้บริการต่าง ๆ ท่ีมีคณุภาพกบั

ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุ ซึง่ผู้ศกึษามีเสนอแนะจากผลการศกึษา ดงันี ้

 จากผลการศกึษาทําให้ทราบวา่ ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุมีความคดิเห็นตอ่กลยทุธ์การส่ือสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การเข้าชม/ติดตาม มีค่าเฉล่ีย 

4.49 อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก รองลงมาคือ ลกูค้าธุรกิจอาคารชดุมีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในด้าน การรับรู้ มีค่าเฉล่ีย 4.37 

อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก และ ลกูค้าธุรกิจอาคารชุดมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การสื่อสารด้าน
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การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุในด้าน ทศันคติ มีค่าเฉล่ีย 4.34 อยู่ในระดบั

เห็นด้วยมาก ตามลําดบั 

 จากข้อมลูท่ีได้ผู้ศกึษาเห็นว่า เจ้าของธุรกิจอาคารชดุควรมีการนําเสนอข้อมลูการสง่เสริม

การขายผ่านทางส่ือโฆษณาเครือข่ายสงัคมออนไลน์อย่างสม่ําเสมอเพ่ือดึงความสนใจของลกูค้า

และสามารถกระตุ้นการตดัสนิใจของลกูค้าให้เร็วและง่ายขึน้และยงัสามารถทําการตลาดได้สงูกว่า

คูแ่ข่งอีกด้วย ซึง่การส่งเสริมการตลาดควรทําอย่างรวดเร็ว และทนัต่อสถานการณ์ปัจจบุนัท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา  

 การสื่อสารกบัลกูค้าธุรกิจอาคารชดุผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ทางโครงการควรสง่เสริมและให้

ความสําคญั  เพราะการส่ือสารผ่านทางสงัคมออนไลน์มีการขยายตวัท่ีสงูมาก  อนัเน่ืองจากส่ือ

สงัคมออนไลน์เองเร่ิมมีความหลากหลายจากการแข่งขนัมากขึน้ เทคโนโลยีการสื่อสารท่ีมีความ

ทนัสมยัมากขึน้และจากการศึกษายงัพบว่าผู้ ใช้บริการส่ือสงัคมออนไลน์มีเพ่ือนท่ีติดต่อกนัในส่ือ

มากกว่าเพ่ือนท่ีพบเจอกันจริง ๆ มากซึ่งสืบเน่ืองมาจากสภาพสงัคมของคนในเมืองท่ีเปล่ียนไป

นัน่เอง นอกจากนีรู้ปแบบการนําเสนอโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ควรมีความหลากหลายมาก

ขึน้เพ่ือให้เหมาะกับวิถีชีวิต ( Lifestyle )ของลูกค้าธุรกิจอาคารชุดท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้

ตลอดเวลา  

 จากการศึกษายงัพบอีกว่า โครงการควรมีการส่งเสริมให้มีกิจกรรมการพบปะของลกูค้า

ธุรกิจอาคารชุดด้วยกันเพ่ือพูดคุยกันในลักษณะลูกบ้าน และพบปะกับเจ้าหน้าท่ีหรือเจ้าของ

ผู้ประกอบการโครงการเพ่ือร้องเรียน และรับข้อมูลต่าง ๆ มากขึน้ โดยใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมี

ความสะดวก และรวดเร็วเป็นตวักลางซึง่ก็คือเคร่ืองมือทางการตลาดในการบริหารความสมัพนัธ์

กบัลกูค้า (Customer Relationship Management )หรือ (CRM) 

 นักการตลาดอสงัหาริมทรัพย์ด้านส่ือสงัคมออนไลน์ มกัมองว่า สื่อสงัคมออนไลน์ เป็น

เพียงการสื่อสารอีกช่องทางหนึ่งท่ีไม่ต่างจากส่ือเดิมๆเท่านัน้ อย่างส่ือโทรทัศน์ วิทยุ และส่ือ

สิ่งพิมพ์ต่างๆ ทําให้นกัการตลาดใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ได้ไม่เต็มศกัยภาพในการสร้างสมัคมของ

ตนเองขึน้มา  เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและบริการ และต้องการให้เกิดยอดขาย 

นักการตลาดมักจะกระจายสารท่ีต้องการจะส่ือไปยังผู้บริโภคผ่านส่ือต่างๆ ทัง้นี ้ก็เพ่ือหวังว่า

กลุม่เป้าหมายจะสนใจในสนิค้าและบริการท่ีนําเสนอ โดยกลุม่เป้าหมายมกัถกูแบง่โดยปัจจยัตา่งๆ 

เช่น เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอ่ืนๆ เป็นต้น แต่แท้จริงแล้ว ปัจจุบนัช่องทางการส่ือสารมี

มากมายหลายช่องทาง  อย่างโทรศัพท์มือถือ เวปไซด์ หรือแอพพลิเคชั่นต่างๆ โดยผู้ บริโภค
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สามารถหาข้อมลูข่าวสารได้ด้วยตนเองโดยง่าย  แตกต่างจากส่ือเดิมๆ ท่ีมีช่องทางการสื่อสารไม่

มากนัก ท่ีนักการตลาดสามารถดูแลควบคุมช่องทาง และส่ือสารไปยังผู้ บริโภคได้โดยง่าย  

ผู้บริโภคจะคล้อยตามสารการตลาดง่าย เพราะไร้ทางเลือก  แต่การทําให้ลูกค้าคล้อยตามสาร

การตลาดในปัจจบุนัไม่ใช่เร่ืองง่าย เพราะผู้บริโภคเลือกท่ีจะหาข้อมลูด้วยตนเองก่อน และเช่ือถือ

ไว้ใจคนท่ีเป็นเพ่ือน และปรารถนาดีอยา่งแท้จริง มากกวา่เช่ือผู้ประกอบการ 

 การส่งสารต้องไม่ถาโถมการโฆษณาหรือสินค้ามากจนเสมือนเป็นเจ้าของข้อมูลทาง

การตลาดแต่เพียงฝ่ายเดียว การจะทําให้ผู้บริโภคถกูตอกยํา้และหนัมาช่ืนชมยินดีกบัสินค้าและ

บริการของตนเองได้ ต้องทําให้เกิดสงัคม เพราะไม่ว่าจะออฟไลน์หรือออนไลน์นัน้ ทกุอย่างล้วนแต่

อยูบ่นพืน้ฐานของคนท่ีมีความสนใจร่วมกนั คยุกนัถกูคอ ชอบเร่ืองเดียวกนั รู้สกึเป็นห่วงเป็นใยกนั 

พร้อมท่ีจะแลกเปลี่ยนข้อมลู ข่าวสารตา่ง ๆ อย่างเต็มใจโดยไม่หวงัผลตอบแทนมาก่อน เม่ือเกิด

การปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งกนั ก็จะเกิดความสมัพนัธ์ท่ีแนบแน่นระหว่างกลุม่มากยิ่งขึน้ จนกระทัง่ท่ีว่า

เกิดกลุม่มีอิทธิพลสงูตอ่การใช้ชีวิต ซึง่ส่ือเดิมไม่เอือ้ตอ่การเกิดกลุม่สงัคมขึน้ได้ เพราะล้วนแตเ่ป็น

การสื่อสารทางเดียวไมไ่ด้มีปฏิสมัพนัธ์ใด ๆ ตอ่องค์กร สงัคมออนไลน์จะเห็นว่ามีกําเนิดของกลุม่ท่ี

สนใจในเร่ืองเดียวกนัมาเป็นเวลานาน คนในกลุม่ได้แลกเปล่ียนเรียนรู้ มีปฏิสมัพนัธ์ระหว่างกนัก็

กลายเป็นเพ่ือนออนไลน์ท่ีอาจจะสนิทกว่าเพ่ือนข้างบ้าน  เม่ือองค์กรเห็นความสําคญัของสงัคม

ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพล สร้างโอกาสท่ีเข้าไปร่วมสร้างอิทธิพล แตท่ี่สําคญัคือควรจะไม่ยดัเยียด ไม่เข้า

ไปควบคมุ ไม่เข้าไปบอกเลา่แต่เร่ืองของตนเอง เหมือนอย่างส่ือเดิม ๆ เพราะในโลกของส่ือแบบ

เครือขา่ยสงัคม กิจการหรือผู้ประกอบการมีอํานาจในการควบคมุเนือ้หาและช่องทางในการส่ือสาร

น้อยมาก ทกุ ๆ คนมีสิทธิท่ีเข้าร่วมวงสนทนา หรือแม้กระทัง่ส่ือสารระหว่างกลุม่ด้วยกนั ยิ่งมีการ

เข้าร่วมวงสนทนากันมากเท่าไรนัน้หมายถึงระดบัของความสําเร็จจะมีมากขึน้เท่านัน้ การวดั

ความสําเร็จของส่ือนัน้ก็แตกต่างไปจากเดิม ซึ่งท่ีสําคัญคือ ระดับของการมีส่วนร่วม 

(Engagement) ของกลุม่เป้าหมาย ท่ีอาจจะวดัโดยจํานวนคนท่ีเข้ามายงัเว็บไซต์ จํานวนแฟนคลบั 

จํานวนผู้ติดตาม จํานวนครัง้ท่ีมีการดาวน์โหลดเอกสาร ระดบัของการสนทนา ผู้บริโภคมีการขอ

ข้อมลูเพิ่มเติมหรือไม่ มีการสอบถามหรือให้ข้อคิดเห็นมากน้อยแคไ่หน เป็นต้น สิ่งสําคญัของการ

เป็นสงัคมคือวา่ เม่ือผู้บริโภคได้รับอะไรดี ๆ ก็อยากท่ีจะแบง่ปัน หากกิจการมอบขา่วสารหรือข้อมลู

ท่ีมีคณุคา่ บรรดาสมาชิกภายในเครือข่ายก็จะกระจายข่าวสารนัน้ออกไปเป็นวงกว้าง โดยไม่ต้อง

ใช้ต้นทุน และวิธีการนีทํ้าให้มีผลย้อนกลับมาให้เครือข่ายขยายขนาดมากย่ิงขึน้เร่ือย ๆ 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการศึกษาครัง้ต่อไป 
 1. ควรมีการศกึษาด้านความพงึพอใจของลกูค้าธุรกิจอาคารชดุท่ีมีตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร

ด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดซึ่งจะทําให้สามารถจัดทํากลยุทธ์การ

สื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดให้ถกูต้องเหมาะสมและตรงกับ

ความต้องการของลกูค้าธุรกิจอาคารชดุ 

 2. ควรมีการศึกษาปัญหา อุปสรรคและข้อเสนอแนะท่ีเกิดจากกลยทุธ์การส่ือสารด้าน

การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชดุ เพ่ือนําผลท่ีได้มาเป็นแนวทางในการปรับปรุง

และพฒันากลยทุธ์ให้มีประสทิธิภาพมากขึน้ 

3. ควรมีการศึกษาด้านการวดัผล เน่ืองจากปัญหาท่ีเกิดจากการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ท่ี

ผู้ประกอบการธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์เกือบทุกตราสินค้าพบ คือการวดัผลท่ียงัไม่มีชดัเจน นกัการ

ตลาดในประเทศไทย ยงัไม่ค่อยให้ความสําคญักับการวดัผล เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันากล

ยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และประสทิธิผล  
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6.ท่านมีรายได้ตอ่เดือนประมาณเทา่ใด 

ต่ํากวา่ 10,000บาท                 10,001-20,000 บาท 

20,001-30,000บาท                30,001-40,000บาท 

40,001-50,000บาท                50,001-70,000บาท 

70,001-100,000 บาท             100,001 ขึน้ไป 

7.ท่านมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนประมาณเทา่ใด 

ต่ํากวา่ 20,000บาท                   20,001-30,000บาท 

30,001-40,000บาท                  40,001-50,000บาท 

50,001-70,000บาท                  70,001-100,000บาท 

100,001 ขึน้ไป 

 

ส่วนที่ 2ข้อมลูด้านท่ีอยูอ่าศยัในปัจจบุนั 

8. ความเป็นเจ้าของของคอนโด (ท่ีอยูอ่าศยั) ของทา่น 

 เป็นเจ้าของเอง                           เป็นผู้ เช่า                         เป็นของพอ่แม ่

เป็นของญาต ิ                               อ่ืนๆโปรดระบ.ุ............................ 

9. ในครัวเรือนของท่านมีสมาชิกอยูก่ี่คน โปรดระบ.ุ................................คน 

10. ในครัวเรือนของทา่นมีสมาชิกท่ีมีรายได้อยูก่ี่คน โปรดระบ.ุ......................................คน 

11. ท่ีอยูปั่จจบุนัของท่านอยูใ่นทําเลใด 

กรงเทพฯ ตอนเหนือ (จตจุกัร,ลาดพร้าว,บางเขน,สายไหม,ดอนเมือง,หลกัส่ี,นนทบรีุ,ปากเกร็ด, 

      ลําลกูกา,ปทมุธานี,ธญับรีุ และสามโคก) 

กรุงเทพฯตะวนัออกเฉียงเหนือ (บางกะปิ,บงึกุ่ม,มีนบรีุ,วงัทองหลาง,คลองสามวา,สะพานสงู, 

      คนันายาวและหนองจอก) 

กรุงเทพฯตอนใต้(ราษฎร์บรูณะ,จอมทอง,บางขนุเทียน,พระประแดง,อ้อมน้อย,สมทุรสาคร, 

ทุ่งครุ และบางบอน) 

กรุงเทพตะวนัตก (ตลิง่ชนั,ภาษีเจริญ,หนองแขม,สามพราน,นครชยัศรี,บางกรวย,บางใหญ่, 

      บางบวัทอง ,ไทรน้อย,ทวีวฒันา และบางแค) 

 กรุงเทพฯศนูย์กลางธุรกิจ (พระนคร, สมัพนัธวงศ์, ป้อมปราบ,ดสุติ,บางซ่ือ,คลองสาน,ธนบรีุ, 

      บางกอกใหญ่,บางกอกน้อย, บางพลดั,ปทมุวนั,บางรัก,สาทร,ราชเทวี,พญาไท,ยานนาวา, 

      ห้วยขวาง,คลองเตย,บางคอแหลม และวฒันา) 

 ตา่งจงัหวดั (ระบ)ุ......................................... 
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12. ท่ีทํางานปัจจบุนัของท่านอยูใ่นทําเลใด 

กรงเทพฯ ตอนเหนือ (จตจุกัร,ลาดพร้าว,บางเขน,สายไหม,ดอนเมือง,หลกัส่ี,นนทบรีุ,ปากเกร็ด, 

     ลําลกูกา,ปทมุธานี,ธญับรีุ และสามโคก) 

กรุงเทพฯตะวนัออกเฉียงเหนือ (บางกะปิ,บงึกุ่ม,มีนบรีุ,วงัทองหลาง,คลองสามวา,สะพานสงู, 

      คนันายาวและหนองจอก) 

 กรุงเทพฯตอนใต้(ราษฎร์บรูณะ,จอมทอง,บางขนุเทียน,พระประแดง,อ้อมน้อย,สมทุรสาคร, 

      ทุ่งครุ และบางบอน) 

 กรุงเทพตะวนัตก (ตลิง่ชนั,ภาษีเจริญ,หนองแขม,สามพราน,นครชยัศรี,บางกรวย,บางใหญ่, 

      บางบวัทอง ,ไทรน้อย,ทวีวฒันา และบางแค) 

 กรุงเทพฯศนูย์กลางธุรกิจ (พระนคร, สมัพนัธวงศ์, ป้อมปราบ,ดสุติ,บางซ่ือ,คลองสาน,ธนบรีุ, 

      บางกอกใหญ่,บางกอกน้อย, บางพลดั,ปทมุวนั,บางรัก,สาทร,ราชเทวี,พญาไท,ยานนาวา, 

      ห้วยขวาง,คลองเตย,บางคอแหลม และวฒันา) 

ตา่งจงัหวดั (ระบ)ุ......................................... 

 

13. อะไรคือปัจจยัสําคญัท่ีทําให้ท่านสนใจอยากซือ้คอนโดมิเนียม 

 

 

 

รายการ 

ระดบัการให้ความสําคญั 

มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสดุ 

- ทําเลท่ีตัง้      

- ระดบัราคา      

- ช่ือเสียงของบริษัทพฒันาโครงการ      

- แบบ/ขนาดห้อง      

- สิง่อํานวยความสะดวก      

- ระบบรักษาความปลอดภยั      

- การจดัการสง่เสริมการตลาด      

- การโฆษณาประชาสมัพนัธ์      

- คําแนะนําจากญาต/ิ เพ่ือนสนิท      
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14. ระยะเวลาท่ีพิจารณาเปรียบเทียบโครงการอ่ืนๆ ก่อนจะซือ้นานเพียงใด 

ไมไ่ด้เปรียบเทียบ           น้อยกวา่ 1สปัดาห์ 

2 – 3สปัดาห์                 1 – 2เดือน 

2 – 3เดือน                    มากกวา่ 3เดือน 

 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านพฤตกิรรมการรับรู้ และทศันคตท่ีิมีตอ่การเข้าชมเวบ็ไซต์เครือขา่ย

สงัคมออนไลน์ 

15. ความถ่ีในการเข้าใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของท่านบอ่ยแคไ่หน 

มากกวา่ 1ครัง้ตอ่วนั         วนัละ 1 ครัง้          อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………… 

2–3วนัครัง้                       สองสปัดาห์ 1ครัง้ 

เดือนละ 1ครัง้                  ไมเ่คยใช้ (ถ้าไมเ่คยใช้ ข้ามไปข้อ 24) 

16. ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการเข้าใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ตอ่วนัในแตล่ะครัง้ของท่าน 

น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง             1–2 ชัว่โมง            2-3 ชัว่โมง         มากกวา่ 3 ชัว่โมง 

17. ช่วงเวลาท่ีทา่นเข้าใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

08.01–12.00น.                 12.01–16.00น.     16.01–20.00น. 

20.01–00.00น.                 00.01–04.00น      04.01–08.00น. 

18. สถานท่ีท่ีท่านเข้าใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ 

ท่ีบ้าน (คอนโด)                 ท่ีทํางาน 

ท่ีโรงเรียน / มหาวิทยาลยั   ท่ีร้านอินเตอร์เน็ต 

Mobile Phone                  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ...................................... 
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19.ท่านใช้บริการเว็บไซด์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ใดบ้าง  

 

 

 

รายการ 

ความถ่ีในการเข้าใช้ 

มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสดุ 

ไม่

เคย

ใช้ 

- Facebook           

- Foursquare                    

- YouTube       

- Twitter       

- Instragram       

- อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................       

 

20. ทา่นรู้จกัเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีท่านเข้าใช้อยูไ่ด้อยา่งไร 

สมคัรเลน่ด้วยตนเอง             เพ่ือนแนะนํา / ชกัชวน 

21. เหตผุลท่ีทา่นเข้าใช้เว็บไซต์สงัคมออนไลน์ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

ตดิตอ่กบับคุคลท่ีรู้จกั 

เพ่ือค้นหาเพ่ือนใหม ่

เพ่ือหาคู ่

อพัเดทสถานะ/ ข้อมลูสว่นตวั/ รูปภาพ 

เลน่เกม 

หาข้อมลู/ แลกเปล่ียนข้อมลู 

ตดิตามขา่วสารศลิปิน / ดารา / บคุคลมีช่ือเสียง 

ตดิตามขา่วสารของสนิค้า, ผลติภณัฑ์ หรือ บริการตา่งๆ 

เชิญชวนให้บคุคลอ่ืน เข้าร่วมเป็นสมาชิกกลุม่ 

เชิญชวนให้บคุคลอ่ืน ซือ้สนิค้า หรือบริการ 

เชิญชวนให้บคุคลอ่ืนเข้าร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัขึน้หรือท่ีหนว่ยงานอ่ืนจดัขึน้ 

ร่วมกิจกรรมกลุม่ออนไลน์ตา่งๆ เช่น อา่นและแสดงความคดิเห็น, ร่วมเป็นแฟนคลบั ฯลฯ 

  หาแผนท่ี 

อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ....................................................... 
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22. ประสบการณ์การใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของท่าน 

น้อยกวา่หรือเท่ากบั 1ปี                2 – 3ปี                มากกวา่ 4ปี ขึน้ไป 

23. ทา่นมีเพ่ือนในเว็บไซด์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์นีร้วมทัง้หมดก่ีคน (รวมทกุเว็บไซด์ทีทา่นมีอยู)่ 

น้อยกวา่ 10 คน                          11-50คน             201-500คน 

51-100 คน                                101-200 คน          501คนขึน้ไป 

 

24. ทศันคตติอ่เครือขา่ยส่ือสงัคมออนไลน์ 

 

 

 

รายการ 

 

ความคดิเห็น 

เห็น

ด้วย

อยา่ง 

ยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่

เห็น

ด้วย 

ไม่

เห็น

ด้วย

อยา่ง

ยิ่ง 

- เครือขา่ยสงัคมออนไลน์มีประโยชน์      

- สะดวกในการตดิตอ่ส่ือสาร      

- เป็นแหลง่เพิม่พนูความรู้      

- เป็นแหลง่ให้ความบนัเทิง      

- เป็นแหลง่พบปะสงัสรรค์กบักลุม่เพ่ือน/คนรู้จกั      

- เป็นแหลง่แสดงความคดิเห็นความเป็นตวัของ

ตนเอง 

     

- เป็นแหลง่เพิม่เพ่ือนใหม ่      

- เป็นแหลง่ค้นหาและซือ้สนิค้า – บริการ      

- รับทราบข้อมลูได้รวดเร็ว      

- แบง่ปันความคดิเห็นกบัผู้ อ่ืนได้ง่าย      
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ส่วนที่4 แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการรับรู้ และทศันคติท่ีมีต่อการเข้าชมเว็บไซต์เครือข่าย

สงัคมออนไลน์ (Social Media) ตอ่บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

25. จากเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีทา่นใช้ ทา่นได้พบเห็นส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมจากส่ือ

สงัคมออนไลน์ใดตอ่ไปนีม้ากท่ีสดุ 

Facebook             Foursquare              อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................... 

YouTube               Twitter                      ไมเ่คยใช้  (ข้ามไปข้อ 34) 

26. ทา่นรู้จกัส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีท่านเข้าใช้อยูไ่ด้อยา่งไร 

ค้นหาด้วยตนเอง                                         เพ่ือนแนะนํา / ชกัชวน 

จากเว็บไซต์ของสนิค้า/บริการ                       จากจดหมายขา่ว / E-mail ของสนิค้า/บริการ 

อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................. 

27. ทา่นชอบเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ คอนโดมิเนียมบริษัทใดมากท่ีสดุ 

พฤกษา                            เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเม้นท์ (AP) 

Q-House                         พร๊อพเพอร์ตี ้เพอร์เฟค    

แสนสริิ         ศภุาลยั                 

LPN                                อ่ืนๆ (ระบ)ุ............................... 

 

28. ทา่นใช้สื่อสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือวตัถปุระสงค์อะไร (ตอบได้มากกวา่ 1 

ข้อ ) 

หาข้อมลูโครงการ 

ร้องเรียนโครงการ 

 หาสว่นลด (โปรโมชัน่พเิศษ) 

เลน่เกมส์ ชิงโชค เอารางวลั 

หาเพ่ือนบ้าน/สงัคม 

หาแผนท่ี 

เปรียบเทียบโครงการคูแ่ขง่ขนั 

แบง่ปันความคดิเห็นกบัผู้ อ่ืน 

รับทราบข้อมลูได้รวดเร็ว 

ได้พดูคยุและสอบถามข้อมลู เก่ียวกบัสนิค้าและบริการ 
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29. หากท่านเคยมีโอกาสดเูว็บไซด์สื่อสงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ท่ีทา่นซือ้โปรดระบุ

ความคดิเห็น (หากไมเ่คยเข้าชม โปรดข้ามข้อนี)้ 

โปรดระบคุวามคดิเห็นของท่านตอ่การเข้าชม/ตดิตามส่ือโฆษณาจากคอนโดมิเนียมท่ีทา่นเคยเข้า

ชม 

 

 

 

รายการ 

อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจ 

มาก

ท่ีสดุ 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่

เห็น

ด้วย 

ไม่

เห็น

ด้วย

อยา่ง

ยิ่ง 

- ให้ข้อมลูรายละเอียดโครงการท่ีชดัเจน      

- ให้รายละเอียดตวัสนิค้าท่ีชดัเจน      

- การนําเสนอโฆษณามีความน่าเช่ือถือ      

- มีการจดักิจกรรมร่วมกนัระหวา่งลกูค้าและ

โครงการ อยา่งสม่ําเสมอ 

     

- มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย (Event) 

อยา่งสม่ําเสมอ 

     

- มีการโต้ตอบ จากเจ้าหน้าท่ีท่ีดแูลระบบ      

- มีการให้ข้อมลูความรู้เร่ืองอ่ืนๆสอดแทรก ท่ี

น่าสนใจ 

     

- การนําเสนอโฆษณามีความดงึดดู นา่สนใจ      

- สี สญัลกัษณ์ และตวัอกัษรสามารถดงึความ

สนใจในการชม 

     

- การประชาสมัพนัธ์ตา่งๆ มีความรวดเร็ว และ

ทนัตอ่เหตกุารณ์ 
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30. ทศันคต ิจากส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

 

 

 

รายการ 

ความคดิเห็น 

เห็น

ด้วย

อยา่ง

ยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่

เห็น

ด้วย 

ไม่

เห็น

ด้วย

อยา่ง

ยิ่ง 

- ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย

เป็นอยา่งมาก 

     

- ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เป็นอีก 1 ช่องทาง ท่ี

ให้ความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค 

     

- ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

รูปภาพตา่งๆ ท่ีนํามาใช้ในการโฆษณา มีผลทํา

ให้เกิดการจดจําได้ง่าย 

     

 

- ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีความรวดเร็วใน

การแสดงผล 

     

- ท่านรู้สกึวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีประโยชน์แก่

ผู้บริโภค 

     

- ท่านคดิวา่ข้อความตา่งๆท่ีนําเสนอผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทําให้

มีความเข้าใจเก่ียวกบัตวัสนิค้ามากขึน้ 

     

- ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีการให้ข้อมลู

รายละเอียดได้ครบถ้วน ตามท่ีทา่นต้องการ 

     

- ท่านคดิวา่การโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์      
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ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทําให้ตวัสนิค้า มี

ความน่าสนใจมากย่ิงขึน้ 

- ท่านคดิวา่การโฆษณาลด แลก แจก แถม ของ

บริษัทอสงัหาริมทรัพย์ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ทํา

ให้ทา่นตดิตามโฆษณาประเภทนัน้ๆ 

     

- ท่านคดิวา่ข้อมลูของสนิค้าและบริการในสื่อ

สงัคมออนไลน์ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์มีการ

เปล่ียนแปลงขา่วสารตลอดเวลา 

     

- ท่านคดิวา่ระดบัความถ่ีในการนําเสนอโฆษณา

ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ ทําให้ขา่วสารตา่งๆ 

ทนัตอ่สถานการณ์ปัจจบุนั 

     

 

 

 

31.การรับรู้ จากส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ 

 

 

 

รายการ 

ความคดิเห็น 

เห็น

ด้วย

อยา่ง

ยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่

เห็น

ด้วย 

ไม่

เห็น

ด้วย

อยา่ง

ยิ่ง 

- ท่านสามารถรับรู้สญัลกัษณ์ของ Logo ของการ

โฆษณาผลติภณัฑ์ 

     

- ท่านสามารถตดัสนิใจได้วา่โฆษณานัน้

น่าเช่ือถือ 

     

- ท่านรับรู้ในรูปแบบโฆษณาท่ีต้องการสื่อ      

 

- ท่านคดิวา่ สี สญัลกัษณ์ และตวัอกัษรสามารถ

ดงึความสนใจในการคลกิชม 

     

- ท่านสามารถรับรู้ถึงข้อมลูของสนิค้าอยา่ง

เพียงพอ 

     



201 

 

- ท่านสามารถตดัสนิใจซือ้ได้โดยทนัทีจากการ

รับรู้ส่ือโฆษณา 

     

 

32.ส่ือสงัคมออนไลน์มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้โครงการท่ีท่านอยูห่รือไม ่

5(มากท่ีสดุ)          4(มาก)               3(ปานกลาง)         2(น้อย)            1(น้อย

ท่ีสดุ) 

33.ส่ือสงัคมออนไลน์ ตวัไหนมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจของทา่นมากท่ีสดุ 

Youtube              Facebook          Twitter                  Foursquare      อ่ืนๆ

.......................... 

34. ทา่นทราบข้อมลูโครงการนีค้รัง้แรกจากแหลง่ใด  

 ป้ายโฆษณาหน้าโครงการ                    ป้ายโฆษณาบริเวณ...................... 

ป้ายบอกทาง(Direction Sign)              หนงัสือพมิพ์................................ 

สิง่พมิพ์/แผน่พบั                                  นิตยสาร..................................... 

เพ่ือน/ญาต ิ                                        คูส่มรส....................................... 

โทรทศัน์     วิทย ุ

บธู(ระบสุถานท่ี)................................. Website(ระบ)ุ........................ 

สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media)        อ่ืนๆ(ระบ)ุ................................ 

35. หลงัเข้าชมโครงการ ทา่นหาข้อมลูเพิม่เตมิก่อนตดัสนิใจซือ้จากแหลง่ใด 

สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 

Website(ระบ)ุ........................ 

โทรสอบถามข้อมลูจากพนกังานขาย 

อ่ืนๆ (ระบ)ุ................................. 
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36.สิง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ ห้องชดุในปัจจบุนัมากท่ีสดุ 

 

 

 

รายการ 

ความคดิเห็น 

มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสดุ 

- ตวัท่านเอง      

- คูส่มรส สมาชิกในครอบครัวบตุร      

- บดิา มารดา       

- ญาตผิู้ใหญ่      

- เพ่ือน, คนรู้จกั      

- ป้ายโฆษณาหน้าโครงการ      

- โทรทศัน์      

- Website      

- สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media)      

- หนงัสือพมิพ์      

- นิตยสาร      

- พนกังานขาย      

 

37. หลงัจากตดัสนิใจซือ้โครงการไปแล้วทา่นมีการตดิตามข้อมลูขา่วสารจากแหลง่ใด 

ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) 

Website(ระบ)ุ........................ 

โทรสอบถามข้อมลูจากพนกังานขาย 

อ่ืนๆ (ระบ)ุ................................. 

 

 

 

 



เร่ือง กล

 

แบบสอบถาม

นิสติ ภาควิช

1. ข้อมลูผู้ให้

‐ 
‐ 
‐ 

2. ภาพรวมข

‐ 
‐ 

3. โอกาสทาง

‐ 

‐ 
‐ 
‐ 

‐ 
‐ 

ลยทุธ์การสื่อ

ภาควิชาเคห

มเพ่ืองานวิจยั

ชาเคหการ  คณ

แบบสั

ห้สมัภาษณ์ 

ช่ือ – นามสก

ตําแหนง่ 

ความรับผิดช

ของบริษัท/สนิ

บริษัทมีสนิค้

คอนโดมิเนีย

งการแขง่ขนั 

จดุขายสําหรั

เพอร์ตี ้ดีเวล

คูแ่ขง่หลกัขอ

กลุม่เป้าหมา

วตัถปุระสงค์

เม้นท์ เพ่ืออะ

ใช้ Agency ห

กลยทุธ์การใ

แบ

สารด้านการต

หการ คณะสถ

ยโดย นางสา

ณะสถาปัตยก

สมัภาษณ์ บม

กลุ 

ชอบ 

นค้า 

าก่ีประเภท  

ม มีก่ีระดบัรา

รับคอนโดมิเนี

ลอปเม้นท์ เมื

องคอนโดมิเนี

ายของโครงกา

ค์ของการใช้สื่อ

ะไร 

หรือ บริษัทฯ 

ช้สื่อสงัคมออ

 
 
 
 

บบสอบถามเ

ตลาดผา่นสื่อ

คอนโดมิ

ถาปัตยกรรม

วศรัญญา รัต

กรรมศาสตร์ 

 

มจ. เอเช่ียน พ

าคา  / ใช้เกณ

นียมโครงการ 

ม่ือเทียบกบัคู่

นียม Life @ ส

าร  Life @ สา

อสงัคมออนไ

 ทําส่ือสงัคมอ
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พ่ืองานวิจยั 

อสงัคมออนไล

เนียม 

มศาสตร์ จฬุา

ตนจงกล 

 จฬุาลงกรณ์ม

พร็อพเพอร์ตี ้ดี

ณฑ์อะไรในกา

  Life @ สาท

แขง่ขนั คืออะ

สาทร 10  คือ 

าทร 10  คือ ก

ไลน์ของบมจ.

ออนไลน์(Soc

al Media)ของ
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ลงกรณ์มหาวิ
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cial Media)เอ
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มจ. เอเช่ียน 

อพเพอร์ตี ้ดีเว
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อยา่งไร 
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รกิจ

พร็อพ

วลลอป
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‐ ส่ือสงัคมออนไลน์(Social Media) ในปัจจบุนัท่ีบริษัทนํามาใช้มีอะไรบ้าง และ

แนวโน้มในอนาคตเป็นอยา่งไร 

‐ บริษัทใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ตวัไหนมากท่ีสดุ 

‐ ส่ือสงัคมออนไลน์(Social Media) ตวัใดท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุ และส่ือใด

เป็นผลตอ่การตดัสนิใจ (ตอบเป็น  Ranking)  

‐ การรับรู้ของลกูค้าคอนโดมิเนียมเป็นอยา่งไรบ้าง 

‐ จดุสําคญัอะไร ท่ีทําให้ลกูค้าสนใจ หรือสามารถจดจําในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์

(Social Media) ของบริษัท 

‐ เม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืนๆ คดิวา่ส่ือสงัคมออนไลน์เข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้ดีหรือด้อยกวา่

เพียงใด 

4. ตัง้งบประมาณ 

‐ งบประมาณการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ มีการกําหนดงบประมาณอยา่งไรบ้าง 

(ประมาณก่ีเปอร์เซน็ต์จากยอดขาย และก่ีเปอร์เซนต์จากส่ือทัง้หมด) 

‐ แนวโน้มงบประมาณท่ีจะนํามาใช้กบัส่ือสงัคมออนไลน์ในอนาคตเป็นอยา่งไร 

5. แผนปฏิบตักิาร 

‐ ใครเป็นหนว่ย(Admin)คอยให้บริการลกูค้าในการตอบคําถาม/บริการ สื่อสงัคม

ออนไลน์ และมีจํานวนก่ีคน 

‐ ช่วงเวลาในการให้บริการสื่อสงัคมออนไลน์(Social Media)กบัลกูค้า 

‐ มีวิธีการตรวจสอบข้อมลูการโพสต์ของลกูค้าอยา่งไร  

‐ ปัญหาและอปุสรรคของการใช้สื่อสงัคมออนไลน์(Social Media) 

6. การประเมนิผล 

‐ มีวิธีการวดัผลของ สื่อสงัคมออนไลน์(Social Media) อยา่งไรบ้าง 

‐ เคร่ืองมือท่ีใช้วดัผลทาง Social Media บริษัทใช้เคร่ืองมือใดบ้างแบบฟรี หรือ ลงทนุ

ใช้เคร่ืองมือท่ีต้องเสียเงิน 

‐ การวดัผลของส่ือสงัคมออนไลน์(Social Media) เม่ือเทียบกบังบประมาณ มีความ

คุ้มคา่หรือไม ่

7. ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 

 



เร่ือง กล

 

แบบสอบถาม

นิสติ ภาควิช

1.  ข้อมลูผู้ให

‐ 
‐ 
‐ 

2.  ภาพรวมข

‐ 
‐ 

3. โอกาสทาง

‐ 

‐ 
‐ 
‐ 
‐ 
‐ 

ลยทุธ์การสื่อ

ภาควิชาเคห

มเพ่ืองานวิจยั

ชาเคหการ  คณ

ห้สมัภาษณ์ 

ช่ือ – นามสก

ตําแหนง่ 

ความรับผิดช

ของบริษัท/สนิ

บริษัทมีสนิค้

คอนโดมิเนีย

งการแขง่ขนั 

จดุขายสําหรั

กบัคูแ่ขง่ขนั 

คูแ่ขง่หลกัขอ

กลุม่เป้าหมา

วตัถปุระสงค์

ใช้ Agency ห

กลยทุธ์การใ

แบ

สารด้านการต

หการ คณะสถ

ยโดย นางสา

ณะสถาปัตยก

แบบ

กลุ 

ชอบ 

นค้า 

าก่ีประเภท  

ม มีก่ีระดบัรา

รับคอนโดมิเนี

คืออะไร 

องคอนโดมิเนี

ายของโครงกา

ค์ของการใช้สื่อ

หรือ บริษัทฯ 

ช้สื่อสงัคมออ

 
 
 
 
 
 

บบสอบถามเ

ตลาดผา่นสื่อ

คอนโดมิ

ถาปัตยกรรม

วศรัญญา รัต

กรรมศาสตร์ 

 

บสมัภาษณ์ บ
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นียมโครงการ 

นียม Hive @ S
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 ทําส่ือสงัคมอ

อนไลน์(Socia

พ่ืองานวิจยั 

อสงัคมออนไล

เนียม 

มศาสตร์ จฬุา

ตนจงกล 

 จฬุาลงกรณ์ม

บมจ. แสนสริิ

ณฑ์อะไรในกา

  Hive @ Sat

Sathorn  คือ

Sathorn  คือ 

ไลน์ของบริษัท

ออนไลน์(Soc

al Media)ของ

ลน์ (Social M

ลงกรณ์มหาวิ

มหาวทิยาลยั

ร 

ารแบง่เกณฑ์ 

thorn ของบริ

 โครงการใด 

กลุม่ใด  

ท แสนสริิ เพ่ือ

cial Media)เอ

งบริษัทเป็นอ

Media) ของธุ

วทิยาลยั 

ย 

์ 

รษัท แสนสริิ เ

 

ออะไร 

อง 

อยา่งไร 
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รกิจ

เม่ือเทียบ
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‐ ส่ือสงัคมออนไลน์(Social Media) ในปัจจบุนัท่ีบริษัทนํามาใช้มีอะไรบ้าง และ

แนวโน้มในอนาคตเป็นอยา่งไร 

‐ บริษัทใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ตวัไหนมากท่ีสดุ 

‐ ส่ือสงัคมออนไลน์(Social Media) ตวัใดท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้มากท่ีสดุ และส่ือใด

เป็นผลตอ่การตดัสนิใจ (ตอบเป็น  Ranking)  

‐ การรับรู้ของลกูค้าคอนโดมิเนียมเป็นอยา่งไรบ้าง 

‐ จดุสําคญัอะไร ท่ีทําให้ลกูค้าสนใจ หรือสามารถจดจําในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์

(Social Media) ของบริษัท 

‐ เม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืนๆ คดิวา่ส่ือสงัคมออนไลน์เข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้ดีหรือด้อยกวา่

เพียงใด 

4. ตัง้งบประมาณ 

‐ งบประมาณการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ มีการกําหนดงบประมาณอยา่งไรบ้าง 

(ประมาณก่ีเปอร์เซน็ต์จากยอดขาย และก่ีเปอร์เซนต์จากส่ือทัง้หมด) 

‐ แนวโน้มงบประมาณท่ีจะนํามาใช้กบัส่ือสงัคมออนไลน์ในอนาคตเป็นอยา่งไร 

5. แผนปฏิบตักิาร 

‐ ใครเป็นหนว่ย(Admin)คอยให้บริการลกูค้าในการตอบคําถาม/บริการ สื่อสงัคม

ออนไลน์ และมีจํานวนก่ีคน 

‐ ช่วงเวลาในการให้บริการสื่อสงัคมออนไลน์(Social Media)กบัลกูค้า 

‐ มีวิธีการตรวจสอบข้อมลูการโพสต์ของลกูค้าอยา่งไร  

‐ ปัญหาและอปุสรรคของการใช้สื่อสงัคมออนไลน์(Social Media) 

6. การประเมนิผล 

‐ มีวิธีการวดัผลของ สื่อสงัคมออนไลน์(Social Media) อยา่งไรบ้าง 

‐ เคร่ืองมือท่ีใช้วดัผลทาง Social Media บริษัทใช้เคร่ืองมือใดบ้างแบบฟรี หรือ ลงทนุ

ใช้เคร่ืองมือท่ีต้องเสียเงิน 

‐ การวดัผลของส่ือสงัคมออนไลน์(Social Media) เม่ือเทียบกบังบประมาณ มีความ

คุ้มคา่หรือไม ่

7. ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
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ประวัตผู้ิเขียนวทิยานิพนธ์ 
 

 นางสาวศรัญญา รัตนจงกล เกิดเม่ือวนัท่ี 25 มิถนุายน 2526 ท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร

สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต (การตลาด) เกียรตินิยมอันดับ 2 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ในปีการศึกษา 2548 ประสบการณ์การทํางาน ได้

ทํางานฝ่ายขายด้านอสงัหริมทรัพย์มาโดยตลอด ในสว่นพฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์แนวสงูท่ี 

บมจ. ศภุาลยั จํากดั (มหาชน) ปัจจบุนัประสานงานด้านสายงานก่อสร้างอาคารสงู และได้เข้า

ศกึษาตอ่ในระดบับณัฑิตศกึษา สาขาวชิาพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ 

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปีการศกึษา 2553 
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