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งานวิจยัคร้ังน้ีศึกษาเก่ียวกบัการเลือกใช้และการออกแบบส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการ

รับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาบา้นทาวน์เฮาส์ โดยมีวตัถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาการ
เลือกใช้และการออกแบบส่ือโฆษณาของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์  2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือ
โฆษณาของบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค โดยงานวิจยัน้ีไดใ้ชว้ิธีการ
เก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นฝ่ายการตลาดของ
โครงการบา้นทาวน์เฮาส์ จ านวน 5 คน กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญดา้นการออกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพย ์
จ านวน 5 คน และกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคของบา้นทาวน์เฮาส์ จ  านวน 8 คน (4 กลุ่ม) 

ผลการศึกษาพบวา่ 1) ส่ือท่ีผูป้ระกอบการเลือกใชโ้ดยคาดวา่มีผลต่อการรับรู้และทศันคติ
ของผูบ้ริโภค คือ ส่ือป้ายบิลบอร์ด ส่ืออินเตอร์เน็ต ส่ือภายในโครงการและส่ือบุคคล ซ่ึงส่ือดังกล่าว
จะสร้างความน่าเช่ือถือและเพิ่มความมั่นใจในการประกอบการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค 
โดยเฉพาะส่ือภายในโครงการและส่ือบุคคลจะส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคได้มากกว่า เพราะ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเช่ือมัน่ในส่ือท่ีตนสัมผสัดว้ยตนเอง หรือขอ้มูลท่ีไดรั้บจากบุคคลท่ีสาม เช่น 
ญาติ เพื่อน คนใกลชิ้ด หรือคนรู้จกัมากกวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูข้ายโดยตรง 2) หลกัการออกแบบท่ีมี
ผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดดี้ ตอ้งมีองคป์ระกอบท่ีส าคญัไดแ้ก่ (1) ขอ้ความตอ้งสั้น 
กระชบั และเขา้ใจง่าย โดยจะตอ้งมีรายละเอียดบอกต าแหน่งของท่ีตั้งโครงการ (2) รูปภาพตอ้งเป็น
ภาพจริงของบา้นจึงจะสร้างการรับรู้ไดดี้ (3) สีสัน/โทนสี แบ่งออกตามระดบัผูบ้ริโภคดงัน้ี กลุ่ม
ผูบ้ริโภคระดบับน ใชสี้ขรึม เรียบหรู เช่น สีทอง สีด า สีขาว กลุ่มผูบ้ริโภคระดบักลาง ใชสี้ท่ีสดใส 
เช่น สีน ้ าเงิน สีฟ้าสดใส และกลุ่มผูบ้ริโภคระดบัล่าง ใชสี้ท่ีมีความร้อนแรง โดดเด่น เช่น สีแดง สี
เหลือง สีแสด (4) รูปแบบส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติไดเ้ป็นอย่างดีแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน 



(4) 

คือ ส่วนท่ีหน่ึงรูปแบบท่ีใช้ส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล โดยบอกถึงจุดขายเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ไดใ้นทนัที 
ส่วนท่ีสองคือรูปแบบท่ีใช้ส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์เพื่อกระตุน้ความตอ้งการภายในของผูบ้ริโภค 3) 
รูปแบบส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค คือ รูปแบบท่ีใช้ส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล 
และรูปแบบท่ีใชก้ารน าเสนอดา้นโปรโมชัน่ ผูบ้ริโภคจะมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติมก่อนการเขา้ไปเยี่ยม
ชมท่ีโครงการ และจะเกิดทศันคติเชิงบวกทนัทีกบัโครงการท่ีท าให้ผูบ้ริโภคประทบัใจตั้งแต่คร้ัง
แรกท่ีเยี่ยมชม ดงันั้นการเลือกใช้และการออกแบบส่ือแต่ละประเภท จึงตอ้งศึกษาพฤติกรรมและ
ทศันคติของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มใหถ่ี้ถว้น เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด  
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This research studies the use and design of advertising to influence the perceptions and 

attitudes of consumers. Case Study is townhouse. The objectives of this research are as follows     
1) To study the use and design of advertising for the townhouses 2) To study the influence of 
advertising media for townhouses towards the perceptions and attitudes of consumers. The data 
collection method used in the research was In-Depth Interview of five marketers of townhouse 
companies, five advertising designers, and twelve townhouse owners and prospects (4 groups). 
 The research findings indicate the following: 1) the advertising media selected by real 
estate companies to influence perceptions and attitudes of consumers were billboards, online 
media, internal media, and interpersonal communication, all of which were believed to build trust 
and confidence for purchase decisions of consumers, especially internal media and interpersonal 
communication, because consumers are likely to believe in the media that they can see with their 
own eyes, or the information obtained from their acquaintances such as relatives, friends  more 
than the information received from the vendor directly. 2) The principles of design that affect the 
perceptions and attitudes of consumers include: (1)Messages must be concise and easy to 
understand, with the clear location of the estate. (2) the picture of the estate must be real picture. 
(3) Regarding the use of colors, serious and elegant tone of colors such as gold, black, and white 
are suitable for higher level of consumers; bright colors such as light blue and dark blue are 
suitable for middle-class consumers, and vivid colors such as red, yellow, and orange are suitable 



(6) 

for lower level consumers.  (4) Media formats that are influential to the perceptions and attitudes 
of consumers can be divided into two types. The first is the format which uses rational appeal to 
communicate the selling point directly. The second type is the format which uses emotional 
appeals to stimulate internal demand of consumers. 3. The appeal that were found to be influential 
to perception and attitude of consumers were rational and promotional appeal. Consumers usually 
search for information before visiting the townhouse, and will be immediately influenced with the 
ones they are impressed with in the first visit. Therefore, buying patterns and attitude of 
consumers must be studied carefully in order to select and design advertising media to achieve 
maximum effectiveness.    
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บทที ่1 

 

บทน า 
 
1.1 ทีม่าและแนวคดิในการศึกษา 
 

การส่ือสารทางการตลาดถือเป็นหัวใจหลกัของการท าธุรกิจในยุคปัจจุบนั ผูป้ระกอบการ 
หรือเจ้าของธุรกิจต่างๆ ย่อมท่ีจะต้องการน าเสนอสินคา้หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภคได้รับทราบ
ขอ้มูลและตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตนเพื่อท่ีจะน าพาธุรกิจให้สามารถอยู่ในตลาดธุรกิจท่ีตนแข่งขนั
ใหอ้ยูร่อดต่อไปได ้โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในช่วงปัจจุบนัท่ีเศรษฐกิจชะลอตวัเน่ืองจากประเทศไทยเพิ่ง
ฟ้ืนฟูจากปัญหาทางการเมืองท่ีส่งผลต่อธุรกิจหลายประเภท รวมทั้งปัญหาหน้ีครัวเรือนท่ีมีเพิ่ม
สูงข้ึนเร่ือยๆ ผูบ้ริโภคต่างชะลอการซ้ือทรัพย์สินท่ีมูลค่าสูงจึงส่งผลต่อธุรกิจขนาดใหญ่อย่าง
อสังหาริมทรัพยอ์าทิบา้นทาวน์เฮาส์ จึงตอ้งมีการปรับตวัในการท าการตลาดและเลือกวธีิการส่ือสาร
ทางการตลาดให้ผูบ้ริโภครับรู้อย่างเหมาะสม แมว้่าการตลาดของบา้นทาวน์เฮาส์ในปัจจุบนัจะมี
รูปแบบท่ีไม่ค่อยร้อนแรงเหมือนธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภคอ่ืนๆ แต่การแข่งขนัภายในตลาดถือว่า
ค่อนขา้งดุเดือดเน่ืองจากสินคา้ของธุรกิจน้ีมีราคาค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งเก็บขอ้มูลและ
เปรียบเทียบราคาก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือเพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการแต่ละโครงการจึง
น ากลยุทธ์ท่ีเพิ่มความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภค เช่น การสร้างบา้นให้เสร็จก่อนขายเพื่อให้ผูบ้ริโภค
มัน่ใจวา่ผูป้ระกอบการจะไม่ทิ้งงานระหวา่งการสร้างหรือกลยุทธ์การขายราคาต ่ากวา่คู่แข่งเพื่อให้
ผูบ้ริโภคระดบัล่างสามารถเขา้ถึงได ้เป็นตน้   

การส่งข่าวสาร (Message) ไปยงัผูบ้ริโภคมีดว้ยกนัหลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในยคุปัจจุบนัท่ีมีการพฒันาทางเทคโนโลยรูีปแบบใหม่ๆ จึงท าใหก้ารส่ือสารมีรูปแบบท่ีแปลกใหม่
และแตกต่างกนัออกไปตามการใช้งานของแต่ละธุรกิจ ซ่ึงแต่ละส่ือท่ีเลือกใช้นั้นจะตอ้งค านึงถึง
จุดประสงคใ์นการส่ือสารเน่ืองจากส่ือโฆษณาแต่ละอยา่งมีรูปแบบและหนา้ท่ีในการส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั รวมทั้งผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการในการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนัออกไปจึง
ท าให้ผลลพัธ์ท่ีจะไดรั้บกลบัมาจากผูบ้ริโภคก็แตกต่างกนัออกไปดว้ย จากภาพท่ี 1.1 แสดงให้เห็น
ประเภทส่ือท่ีวงการธุรกิจให้ความสนใจมากท่ีสุดคือกลุ่มของส่ือโทรทศัน์ ได้แก่ ส่ือโทรทศัน์      
ส่ือ Digital TV และส่ือ Cable TV ท่ีในช่วง 3 เดือนแรกของปี 2558 เทียบกบั 3 เดือนแรกของปี 
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2557 โฆษณากลุ่มน้ีมีสัดส่วนรวมกนัในตลาดส่ือโฆษณาทั้งหมดกวา่ 74.15% (นีลเส็น, 2558) ถือวา่
เป็นกลุ่มส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงและสร้างการรับรู้ผลิตภณัฑใ์ห้กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี 
เน่ืองจากอุปกรณ์ในการรับข้อมูลของส่ือกลุ่มน้ีคือโทรทัศน์ท่ีสามารถหาซ้ือได้ง่ายและราคา
ยอ่มเยาวส์ าหรับส่ืออ่ืนๆ ไม่วา่จะเป็นส่ือ Above the Line หรือส่ือ Below the Line ก็สามารถท่ีจะ
ดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้เกิดการรับรู้ได้ดีเช่นกนั ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัผูป้ระกอบการท่ีจ าเป็นจะตอ้งศึกษา
พฤติกรรมการรับรู้ของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย
ของธุรกิจตน   

 

 
 
ภาพที ่1.1  แสดงผลรายงานงบการซ้ือส่ือโฆษณาในเดือนมกราคม-เดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2558 
แหล่งทีม่า: นีลเส็น, 2558. 
 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยมีพฒันาการตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั แบ่งเป็น 7 ยุค
สมยัดงัต่อไปน้ี (อรุณ ศิริจานุสรณ์, 2555) 
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1)  ยุคเร่ิมตน้ธุรกิจจดัสรรท่ีดิน (พ.ศ. 2500-พ.ศ. 2510) จากเศรษฐกิจท่ีเร่ิมดีท าให้
ประชากรส่วนใหญ่เ ร่ิมหลั่งไหลเข้ามาท างานในตัวเ มืองเพิ่มมากข้ึน เจ้าของท่ี ดินหรือ
ผูป้ระกอบการเร่ิมจดัสรรท่ีดินของตนสร้างเป็นท่ีอยูอ่าศยัลกัษณะตึกแถวท่ีสามารถพกัอาศยัและท า
การคา้ได้พร้อมกนั รวมทั้งสร้างท่ีอยู่อาศยัประเภทแฟลตเพื่อรองรับความตอ้งการของผูมี้รายได้
นอ้ย รูปแบบการด าเนินธุรกิจจึงเป็นลกัษณะท่ีผูป้ระกอบการมีการร่วมทุนกบัเจา้ของท่ีดินในการท า
ธุรกิจเน่ืองจากไม่มีท่ีดินเป็นของตนเอง 

2)  ยุคเร่ิมตน้ธุรกิจบา้นจดัสรร (พ.ศ. 2511-พ.ศ. 2517) หลงัจากธุรกิจจดัสรรท่ีดิน
เร่ิมซบเซา ผูป้ระกอบการจึงเปล่ียนแนวทางในการด าเนินธุรกิจเป็นบา้นจดัสรรพร้อมท่ีดิน โดยกล
ยทุธ์น้ีถือวา่ประสบความส าเร็จเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากผูซ้ื้อสามารถตดัสินใจไดง่้ายข้ึนเน่ืองจากไม่
จ  าเป็นตอ้งสร้างบา้นดว้ยตนเองอีกต่อไป อีกทั้งยงัได้รับการสนบัสนุนจากทางภาครัฐในการให้
ธนาคารอาคารสงเคราะห์เป็นผูป้ล่อยสินเช่ือเพื่อท่ีอยูอ่าศยั แต่ในช่วงปี พ.ศ. 2516 ประสบปัญหา
วกิฤติการณ์น ้ามนัคร้ังแรกข้ึน ท าใหส่้งผลต่อตน้ทุนธุรกิจบา้นจดัสรรและตอ้งซบเซาลงในท่ีสุด 

3)  ยุคเร่ิมธุรกิจทาวน์เฮาส์และอาคารชุด (พ.ศ. 2518-พ.ศ. 2529) เป็นช่วงท่ีธุรกิจ
บา้นจดัสรรเร่ิมกลับฟ้ืนตวัอีกคร้ังเม่ือธนาคารเร่ิมปล่อยสินเช่ือในการประกอบการเพิ่มมากข้ึน 
ผูป้ระกอบการจึงมีการเพิ่มกลยุทธ์ในการสร้างบา้นท่ีมีขนาดแตกต่างกนัออกไปเพื่อรองรับผูซ้ื้อได้
หลายระดบัมากยิ่งข้ึน ประกอบกบัท่ีดินในเขตตวัเมืองเร่ิมลดน้อยลงส่งผลให้เกิดการสร้างบา้น
ทาวน์เฮาส์และคอนโดมีเนียมท่ีใชพ้ื้นท่ีในการก่อสร้างไม่มาก แต่ผูซ้ื้อสามารถพกัอยูอ่าศยัไดห้ลาย
ครัวเรือนมากข้ึน 

4)  ยคุรุ่งเรืองของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์(พ.ศ. 2530-พ.ศ. 2537) เป็นช่วงท่ีเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยสามารถขยายตวัได้ถึงร้อยละ 10 เน่ืองจากต่างชาติได้หลัง่ไหลเขา้มาลงทุนใน
ประเทศไทยเพิ่มมากยิ่งข้ึน ทั้งธุรกิจอุตสาหกรรมผ่านนิคมอุตสาหกรรมต่างๆ ส่งผลให้เกิดความ
ตอ้งการบา้นจดัสรรท่ีมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน และเกิดธุรกิจใหม่ท่ีซ้ือบา้นจดัสรรเพื่อการเก็งก าไรข้ึน
อีกดว้ย 

5)  ยคุวกิฤติเศรษฐกิจของประเทศไทย (พ.ศ. 2538-พ.ศ. 2543) เศรษฐกิจในประเทศ
ไทยประสบกบัปัญหาภาวะเงินเฟ้อ รวมทั้งเศรษฐกิจโลกเกิดภาวะผนัผวนจากวิกฤตการณ์การเงิน
ของประเทศเม็กซิโกและการลม้ละลายของวาณิชธนกิจในประเทศองักฤษ ส่งผลให้นกัลงทุนถอน
การลงทุนเน่ืองจากขาดความเช่ือมัน่ในธุรกิจของตลาดทุนและอสังหาริมทรัพยท์ัว่โลกรวมทั้ง
ประเทศไทย ธุรกิจบ้านจดัสรรจึงได้รับผลกระทบกับสภาวะบ้านล้นตลาดเน่ืองจากไม่มีการ
ตอบสนองจากผู ้ซ้ือ อีกทั้ งย ังประสบกับปัญหาค่าเงินบาทลอยตัวสร้างภาระหน้ีสินให้กับ
ผูป้ระกอบการสูงข้ึนอีกเท่าตวั จึงท าใหผู้ป้ระกอบการหลายรายตอ้งปิดกิจการและลม้ละลายกนัเป็น
จ านวนมาก 
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6)  การฟ้ืนฟูทางเศรษฐกิจ (พ.ศ. 2544-พ.ศ. 2550) ภาครัฐไดมี้การออกมาตรการทาง
การเงินการคลงัอย่างต่อเน่ือง เพื่อช่วยในการกระตุน้ก าลงัในการซ้ือของผูบ้ริโภคและเศรษฐกิจ
ภายในประเทศ จึงท าใหธุ้รกิจบา้นจดัสรรเร่ิมฟ้ืนตวัข้ึนเป็นล าดบั 

7)  วิกฤติเศรษฐกิจรอบสอง (พ.ศ. 2551-พ.ศ. 2552) เกิดจากประเทศสหรัฐอเมริกา
เกิดภาวะ Subprime Lending Crisis จากภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพยโ์ดยตรงและลุกลามไปยงั
ประเทศต่างๆ ในยุโรปรวมทั้งเอเชีย และประเทศไทยก็ไดรั้บผลกระทบท าให้ธุรกิจชะลอตวัจาก
วกิฤติการณ์ดงักล่าวดว้ย 

8)  เขตการค้าเสรีประชาคมอาเซียน (พ.ศ. 2553-ปัจจุบัน) เกิดจากสถาบันทาง
การเงินและธนาคารต่างๆ ในประเทศไทยมีการวางแผนทางการเงินอย่างรัดกุม ท าให้ไม่ได้รับ
ผลกระทบจากภาวะวิกฤติท่ีเกิดข้ึนในประเทศสหรัฐอเมริกามากนกั รวมทั้งจะมีการเกิดประชาคม
อาเซียนท่ีมีการคาดการณ์ว่าจะส่งผลดีต่อผูป้ระกอบการในการพฒันาศกัยภาพทางการแข่งขนัท่ี
สูงข้ึน เน่ืองจากจะสามารถหาทรัพยากรท่ีสามารถสรรหาไดจ้ากประเทศเพื่อนบา้นมากข้ึน 

สถานการณ์ของธุรกิจอสังหาริมทรัพยไ์ดมี้การแปรผนัไปตามเศรษฐกิจโลก จนเม่ือปีพ.ศ. 
2554 ได้เกิดเหตุอุทกภัยข้ึนในประเทศไทย ท าให้ผูป้ระกอบการภาคอสังหาริมทรัพย์ได้รับ
ผลกระทบหนกั ไม่สามารถด าเนินการก่อสร้างได ้ส่งผลให้ในปีพ.ศ. 2555 ทั้งภาครัฐและเอกชนได้
มีการร่วมมือในการเร่งรัดปรับตวัให้เศรษฐกิจภายในประเทศกลบัมาฟ้ืนตวัให้ไดโ้ดยเร็วดว้ยการท่ี
ภาครัฐได้มีโครงการปล่อยกู้ช่วยเหลือผูท่ี้ได้รับผลกระทบจากอุทกภยั โดยการปล่อยสินเช่ือ
ดอกเบ้ียต ่าจ  านวน 300,000 ล้านบาท อตัราดอกเบ้ียคงท่ีร้อยละ 3 ต่อปี ตลอดระยะเวลา 5 ปี จึง
ส่งผลให้ธุรกิจอสังหาริมทรัพยก์ลบัมาฟ้ืนตวัอีกคร้ัง ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จึงเร่งการเปิดตวั
โครงการใหม่เพื่อตอบสนองตามกระแสความตอ้งการของผูบ้ริโภค (ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 
2556) 

ทิศทางของธุรกิจบา้นจดัสรรท่ีเปิดขายใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลช่วงรอบ 
2 เดือนแรกของปีพ.ศ. 2558 มีโครงการเปิดใหม่ทั้งส้ิน 33 โครงการ รวม 5,400 หน่วย แบ่งเป็นบา้น
ทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 54 บา้นเด่ียว ร้อยละ 30 บา้นแฝด ร้อยละ 11 และอาคารพาณิชย ์ร้อยละ 5 โดย
ภาพรวมมีอตัราการเปิดตวัโครงการใหม่ลดลงจากเดือนเดียวกนัปีท่ีแลว้ท่ีมีจ  านวน 41 โครงการ 
รวม 5,200 หน่วย แต่ในปีน้ีโครงการใหม่ๆ ท่ีเปิดจะเป็นโครงการท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน เพราะส่วนใหญ่
จะเป็นโครงการของบริษทัในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยท่ีมีทุนจากการเปิดขายหุ้นให้กบั
บุคคลทัว่ไป  (สัมมา คีตสิน, 2558) แมว้า่ยอดขายในช่วง 2 เดือนแรกจะค่อนขา้งน่ิงเน่ืองจากปัญหา
หน้ีครัวเรือนท่ีส่งผลต่อการปฏิเสธสินเช่ือของธนาคารจะเพิ่มข้ึนมากว่า 20-30%  (พรนริศ         
ชวนไชยสิทธ์ิ, 2558) แต่ก็เร่ิมมีสัญญาณการฟ้ืนตวัจากการท่ีมีผูเ้ขา้ชมงานมหกรรมบา้นและคอนโด
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คร้ังท่ี 32 เพิ่มสูงข้ึนมากกวา่การจดังาน 2-3คร้ัง ก่อนหนา้น้ี (สัมมา คีตสิน, 2558) จึงเห็นไดว้่าแม้
ธุรกิจจะเพิ่งเร่ิมฟ้ืนตวัแต่การท าการตลาดท่ีดีจะตอ้งอาศยัโอกาสและจงัหวะท่ีเหมาะสมเพื่อแยง่ชิง
ส่วนแบ่งตลาดจากคู่แข่ง การส่ือสารทางโฆษณาจึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งเลือกน ามาใช้
อยา่งยิง่ในการสร้างแบรนดใ์หเ้ขา้ไปอยูใ่นใจของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มโอกาสในการสร้างการรับรู้
และการตดัสินใจซ้ือในอนาคต  

ในปัจจุบนัธุรกิจอสังหาริมทรัพย์แต่ละประเภทมีระดับราคาขายท่ีแตกต่างกันออกไป 
ข้ึนอยู่กบัลกัษณะรูปทรง ขนาดพื้นท่ี และท าเลท่ีตั้ง ทั้งน้ีเจา้ของธุรกิจจ าเป็นท่ีจะตอ้งศึกษาความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคว่ามีความตอ้งการท่ีอยู่อาศยัในระดบัราคาใดจึงจะเหมาะสม จากภาพท่ี 1.2 
แสดงถึงระดบัราคาท่ีตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคพบวา่ อนัดบัหน่ึง คือระดบัราคาท่ีอยูอ่าศยั
ราคา 1-2 ล้านบาท รองลงมา คือ ราคาเกินกว่า 2 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 3 ล้านบาท และเกินกว่า          
3 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 4 ล้านบาท ตามล าดับ และข้อมูลการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภคปีพ.ศ. 2557 พบวา่ราคาเฉล่ียทาวน์เฮาส์มีราคาเฉล่ียอยู่
ท่ี 1.8 ล้านบาทต่อหน่วย อาคารชุดมีราคาเฉล่ียอยู่ท่ี 2.2 ลา้นบาทต่อหน่วย และบา้นเด่ียวมีราคา
เฉล่ียอยู่ท่ี 4.1 ลา้นบาทต่อหน่วย (อิสระ บุญยงั, 2557) โดยทาวน์เฮาส์มีราคาเฉล่ียตรงตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รองลงมา คือ อาคารชุดและบา้นเด่ียวตามล าดบั  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1.2:  แสดงระดบัราคาท่ีตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  อิสระ บุญยงั, 2557. 
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ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวมีความสอดคล้องกบัภาพท่ี 1.3 ของบริษทั เอเจนซ่ี ฟอร์ เรียลเอสเตท 
แอฟแฟร์ส จ ากดั (AREA) (อิสระ บุญยงั, 2557) ท่ีแสดงให้เห็นถึงระดบัราคาของบา้นท่ีมีการเปิด
ขายมากท่ีสุดอยูท่ี่ระดบั 1-2 ลา้นบาท ซ่ึงมีสัดส่วนร้อยละ 37 และรองลงมาท่ีระดบัราคาเกินกวา่ 2 
ลา้นบาท-3 ลา้นบาท มีสัดส่วนร้อยละ 28 และระดบัราคาเกินกวา่ 3 ลา้นบาท-5 ลา้นบาท มีสัดส่วน
ร้อยละ 21 ตามล าดบั แสดงให้เห็นว่าในธุรกิจอสังหาริมทรัพยท่ี์อยู่อาศยัของบา้นระดบัราคา 1-2 
ลา้นบาท นัน่ก็คือท่ีอยูอ่าศยัประเภททาวน์เฮาส์มีการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากท่ีสุด  ซ่ึงหมายถึงการท า
ส่ือโฆษณาตามช่องทางต่างๆ จะมีความน่าสนใจ และมีบทบาทส าคญัท่ีจะดึงดูดลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
มากท่ีสุดเช่นกนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1.3:  แสดงระดบัราคาบา้นท่ีออกสู่ตลาด แยกตามระดบัราคา มกราคม-พฤศจิกายน 2557 
แหล่งทีม่า:  อิสระ บุญยงั, 2557. 
 

จากความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาดงักล่าว  ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการ
เลือกใชแ้ละออกแบบส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคโดยตอ้งการศึกษา
แนวคิดในการเลือกใช้และออกแบบส่ือโฆษณาของผูป้ระกอบการว่ามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้
และทศันคติในการเลือกซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ของผูบ้ริโภคไดห้รือไม่อย่างไร ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากการท า
วจิยัจะสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ทางวชิาการและเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการท่ีจะน าไปปรับ
ใช้ในการด าเนินธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์เพื่อท่ีจะสามารถสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
แทจ้ริง 
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1.2  วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 

1.2.1  เพื่อศึกษาการเลือกใชแ้ละการออกแบบส่ือโฆษณาของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ 
1.2.2  เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาของบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และ

ทศันคติของผูบ้ริโภค 
 

1.3  ค าถามวจิัย 
 

1.3.1  การเลือกใช้และการออกแบบส่ือโฆษณาของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์มีหลกัการ
อยา่งไร 

1.3.2  ส่ือโฆษณาของบา้นทาวน์เฮาส์มีอิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค
หรือไม่ อยา่งไร 
 

1.4  ขอบเขตและวธิีการศึกษา 
 

1.4.1  ขอบเขตการศึกษา 
1.4.1.1 องคก์รท่ีใชใ้นการศึกษา คือ บา้นทาวน์เฮาส์ระดบัราคาเร่ิมตน้ท่ี1-4ลา้นบาท 
1.4.1.2  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
1)  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งดา้นส่ือโฆษณาของกลุ่มธุรกิจ

บา้นทาวน์เฮาส์และผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ 
2)  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ  

(1)  ฝ่ายการตลาดธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์ 
(2)  ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการออกแบบส่ือโฆษณา 
(3)  ผูบ้ริโภคของบา้นทาวน์เฮาส์ 

 
1.4.2 วธีิการศึกษา 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง

แบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ประเภทการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
 

1.5.1 ท าให้ทราบวิธีการเลือกใช้และหลักการออกแบบส่ือโฆษณาของโครงการบ้าน
ทาวน์เฮาส์ 

1.5.2 ท าให้ทราบอิทธิพลของส่ือโฆษณาของบ้านทาวน์เฮาส์ท่ีมีผลต่อการรับรู้และ
ทศันคติของผูบ้ริโภค 

1.5.3 ท าให้ผูป้ระกอบการสามารถเลือกใช้ประเภทส่ือโฆษณาได้ตรงกับการรับรู้ของ
กลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 

1.5.4 ท าใหผู้ท่ี้สนใจศึกษาสามารถน าหลกัการไปประยุกตใ์ชใ้นการออกแบบ ส่ือโฆษณา
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ไดใ้นอนาคต 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบา้น
ทาวน์เฮาส์ หรือต่อโลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ หรือสัญลกัษณ์ใดสัญลกัษณ์หน่ึง 

ส่ิงเร้าใจ (Appeal) หมายถึง ส่ิงท่ีนกัสร้างสรรคง์านโฆษณาข้ึนมา เพื่อใชใ้นการโนม้นา้วใจ
หรือชกัจูงผูบ้ริโภคใหเ้กิดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงเพื่อให้บรรลุตามวตัถุประสงคท่ี์นกัการตลาด
ไดว้างเอาไว ้โดยงานวจิยัน้ี แบ่งส่ิงเร้าใจท่ีจะศึกษาออกเป็น 7 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 
 1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล-อารมณ์ (Rational-Emotional Appeals)  

       (1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) คือ รูปแบบท่ีแจ้ง
ขอ้มูลท่ีแทจ้ริง เพื่อใหผู้รั้บสารทราบถึงขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ 
  (2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) คือ การส่ือสารดว้ย
ส่ิงเร้าใจท่ีกระตุน้ความตอ้งการภายในของผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือตามจุดประสงค์
ทางการตลาดท่ีผูส่้งสารไดก้ าหนดไว ้
 2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก-ลบ (Positive-Negative Appeals)  

  (1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก (Positive Appeals) คือ การใช้ส่ิงเร้าใจดว้ย
การน าเสนอขอ้ดีหรือผลดีท่ีจะไดรั้บหากเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการดงักล่าวของผูส่้งสาร 

  (2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงลบ (Negative Appeals) คือ การแสดงให้เห็นถึง
ขอ้เสียหรือผลเสียท่ีจะเกิดข้ึนหากไม่เลือกซ้ือหรือใชบ้ริการดงักล่าว 
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 3)  น าเสนอโดยใชค้วามตลกขบขนั (Humorous Appeals) คือ การใช้ส่ิงเร้าใจท่ีมี
ความตลกขบขนั เพื่อสร้างการรับรู้หรือกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือหรือใชบ้ริการดงักล่าว  
 4)  น าเสนอส่ิงเร้าใจโดยใชค้วามรู้สึกกลวั (Fear Appeals) คือ การน าเสนอดว้ย
วิธีการสร้างความกลวั ขมขู่ หรือกระตุน้ให้เกิดความกลวั เพื่อให้เกิดการรีบตดัสินใจซ้ือหรือใช้
บริการดงักล่าว  
 5)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจทางเพศ (Sex Appeals) คือ การสร้างการรับรู้ดว้ยส่ิงเร้าใจ
ท่ีดึงดูดทางเพศในลกัษณะต่างๆ  
 6)  น าเสนอโดยใช้บุคคลอา้งอิง (Presenter) คือ การใช้บุคคลอา้งอิงท่ีมีช่ือเสียง 
เช่น ดาราหรือนกัร้อง ในการน าเสนอขอ้มูลเพื่อสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค 
 7)  น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) คือ การใชเ้ง่ือนไขพิเศษหรือโปรโมชัน่
ทางการตลาดในการสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภค  

จุดครองใจผูบ้ริโภค (Positioning) หมายถึง การสร้างหรือก าหนดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
ใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคเพื่อใหไ้ดเ้ปรียบในการท่ีผูบ้ริโภคเกิดการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์เรากบั
ของคู่แข่ง 

การเลือกใชส่ื้อ (Media Selection) หมายถึง การคดัเลือกช่องทางในการท าการตลาดผ่าน
ส่ือโฆษณาชนิดต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือกระจายเสียง ส่ือกลางแจง้ และส่ือใหม่ต่างๆ เป็นตน้ โดย
ค านึงถึงผลประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากช่องทางส่ือดงักล่าวใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุด 

การออกแบบ (Design) หมายถึง การวางแผนขั้นตอนและการเลือกใชว้สัดุวิธีการให้มีความ
สอดคล้องกับลักษณะของรูปแบบ โดยมีการผสมผสานความคิดสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ ลงไปใน
ช้ินงาน เพื่อใหเ้กิดผลงานท่ีแปลกใหม่ต่างออกไปจากรูปแบบเดิม 

รูปแบบ (Model) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นตวัแทนของโครงสร้างในการถ่ายทอดความคิด ความ
เขา้ใจหรือแบบอย่างของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเป็นแนวทางในการด าเนินงาน โดยมีลกัษณะคล้ายแบบ
แผนเดิมท่ีเคยมีมาก่อนหรือตน้แบบ รูปแบบจึงมีลกัษณะเป็นแบบจ าลองท่ีเลียนแบบมาจากของเดิม
ท่ีมีอยูเ่พื่อใหเ้กิดความเขา้ใจท่ีตรงกบัความหมายของตน้แบบเดิม 

อิทธิพลของส่ือโฆษณา (Influence of Media) หมายถึง แรงผลดัดนัจากส่ือโฆษณาท่ีมีผล
ในการกระตุน้ความตอ้งการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและทศันคติของมนุษยอ์นัจะมีผลต่อการด าเนิน
ชีวิต โดยอิทธิพลจะส่งผลได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์ของผูส้ร้างสรรค์ส่ือ
โฆษณาท่ีมีความตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงตามรูปแบบท่ีก าหนดไว ้ 

การรับรู้ (Perception) หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดการยอมรับขอ้มูลข่าวสารจาก
ส่ือโฆษณาช่องทางใดช่องทางหน่ึงอนัจะน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือในอนาคต 
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ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกภายในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อรูปแบบของส่ือ
โฆษณาของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ในท านองว่าชอบหรือไม่ชอบ โดยทศันคติอาจเกิดจากการ
เรียนรู้ในส่ิงท่ีเคยเกิดการตอบสนองจากบุคคลอ่ืน ส่ิงของ หรือเหตุการณ์อยา่งใดอยา่งหน่ึงซ่ึงมีผล
ต่อการยอมรับในส่ือโฆษณาดงักล่าว 

ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายท่ีคาดวา่จะเป็นลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการในการ
ซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ รวมถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์เรียบร้อยแลว้ 

ทาวน์เฮาส์ (Town House) หมายถึง บา้นท่ีมีลกัษณะคลา้ยบา้นตึกแถวและมีพื้นท่ีนอ้ยกวา่
บา้นเด่ียวทัว่ไป โดยบา้นท่ีสร้างจะมีก าแพงติดกนัตั้งแต่ 2 แปลงข้ึนไป และบา้นแต่ละหลงัจะมี
โฉนดท่ีดินแยกกนัอยา่งถูกตอ้ง โครงการส่วนใหญ่จะสร้างในเขตเมืองเพื่อรองรับผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงั
ซ้ือในระดบัปานกลาง พื้นท่ีแต่ละแปลงจะมีตั้งแต่ 16-40 ตารางวา ความกวา้งตอ้งขนาดไม่ต ่ากวา่ 4 
เมตร แต่ไม่เกิน 9 เมตร และลกัษณะอาคารจะมีความสูงไม่เกิน 3 ชั้น 

 

1.7  กรอบแนวคดิการวจิัย 
 
             ตัวแปรต้น        ตัวแปรตาม 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที ่1.4  กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

ส่ือโฆษณา 

การรับรู้และทัศนคติของ
ผู้บริโภคบ้านทาวน์เฮาส์ 

การเลือกใช้ส่ือโฆษณา 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1)  เพศ 
2)  อายุ 
3)  สถานภาพสมรส 
4)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

การออกแบบส่ือโฆษณา 



 

บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการเลือกใช้และการออกแบบส่ือโฆษณาของ
โครงการบา้นทาวน์เฮาส์ และเพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาของบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคโดยมีแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

2.1 แนวคิดดา้นประชากร      
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสาร 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณา     
2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร     
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้   
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ      
2.7 แนวคิดความเก่ียวพนัระหวา่งสินคา้และผูบ้ริโภค   
2.8 แนวคิดการตดัสินใจซ้ือ   
2.9 แนวคิดเก่ียวกบัการสร้างสรรคส่ื์อโฆษณา    
2.10 แนวความคิดหรือ Concept ของงานโฆษณา  
2.11 ทาวน์เฮาส์ 
2.12 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง     

 

2.1 แนวคดิด้านประชากร 
 

2.1.1 ความหมายของประชากร 
 ประชากร หมายถึง ลกัษณะของบุคคลท่ีมีความแตกต่างกนัออกไป โดยความแตกต่าง
ดงักล่าวจะมีอิทธิพลมาจากพื้นฐานการด ารงชีวิตและการติดต่อส่ือสารกนัระหว่างบุคคล ลกัษณะ
ทางประชากรประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ โดยจะเป็นขอ้มูลท่ี
ส าคญัต่อการวดัสถิติของกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายโดยมีลกัษณะดงัน้ี  
(พรทิพย ์ วรกิจโภคาทร, 2529; ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2538; ณฐันรี  ไชยภกัดี, 2552) 
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1)   เพศ (Sex) มีงานวิจยัพิสูจน์ไดว้่าคุณลกัษณะบางอย่างระหว่างเพศชายและเพศ
หญิงมีความต่างทางดา้นการส่ือสาร เช่น การวิจยัของการชมภาพยนตร์พบว่าวยัรุ่นเด็กผูช้ายจะมี
ความสนใจภาพยนตร์ท่ีเก่ียวกบัสงครามหรือการจารกรรมมากท่ีสุด ส่วนเด็กวยัรุ่นผูห้ญิงจะมีความ
สนใจภาพยนตร์ท่ีเก่ียวกบัวทิยาศาสตร์มากท่ีสุด ทั้งน้ีก็มีงานวิจยัอีกหลายช้ินท่ีแสดงวา่เพศชายและ
เพศหญิงมีการส่ือสารและการรับส่ือท่ีไม่ต่างกนั 

2)   อายุ (Age) เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อการรับรู้และเรียนรู้ของบุคคลท่ีมีอายุท่ี
ต่างกนั บุคคลท่ีมีอายุมากข้ึนจะเร่ิมมีการเช่ือฟังหรือท าตามท่ีน้อยลง เน่ืองจากจะมีทศันคติทาง
ความคิดหรือพฤติกรรมเป็นของตนเอง อายุท่ีมากข้ึนจึงส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ียาก
ยิง่ข้ึน งานวจิยัของ เมเบิล (Maple) และไอ แอล เจนิส และ ดีไรฟ์ (Janis &  Rife) (พรทิพย ์ วรกิจโภ
คาทร, 2529 อา้งถึงใน ทวารัตน์  ผา่นพินิจ และรุจาภา  แพ่งเกษร, 2556) ไดส้รุปผลงานวิจยัไวว้า่ การชกั
จูงหรือโนม้นา้วจิตใจของคนจะท าไดย้ากข้ึนเม่ืออายขุองบุคคลดงักล่าวเพิ่มข้ึน นอกจากนั้นอายุยงัมี
ความสัมพนัธ์ของข่าวสารและส่ืออ่ืนๆ อีกดว้ย เช่น  ภาษาของวยัรุ่นจะมีการใชท่ี้ต่างกบัภาษาของ
วยัผูใ้หญ่ โดยจะพบวา่ในกลุ่มวยัรุ่นจะมีภาษาท่ีแปลกๆ ใหม่ๆ มากกว่าภาษาท่ีใชใ้นกลุ่มผูสู้งอาย ุ
เป็นตน้ 

3)   การศึกษา (Education) ระดบัการศึกษาถือวา่เป็นตวัแปรส าคญัท่ีมีบทบาทอยา่ง
มากต่อประสิทธิภาพในการส่ือสารและรับสารระหว่างบุคคล การศึกษาของแต่ละบุคคลท่ีมีความ
แตกต่างกนันั้นจะท าให้ผูรั้บสารมีพฤติกรรมการรับสารท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น บุคคลท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงจะมีพฤติกรรมท่ีไม่เช่ือข้อมูลข่าวสารอะไรง่ายๆ และจะเช่ือถือข่าวสารดงักล่าวก็
ต่อเม่ือไดค้น้ขอ้มูลจนถ่ีถว้นดว้ยตนเองแลว้เท่านั้น เป็นตน้ 

4)   ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได ้เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรม
ของตวับุคคลในการแบ่งส่วนการตลาดของประชากรในสังคม เช่น ระดบัรายไดข้องบุคคลจะส่งผล
ถึงการใชจ่้ายของแต่ละครอบครัวท่ีต่างกนั  เป็นตน้ Kotler (2003. อา้งถึง  ในแครียา พฒัน์, 2551) 
ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมในปัจจยัส่วนบุคคลเก่ียวกบัวงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) คือ 
ขั้นตอนของบุคคลในการด ารงชีวิตของการมีครอบครัว โดยในแต่ละขั้นตอนจะมีส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตอ้งการ ทศันคติ ค่านิยมของบุคคล และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการแตกต่างกนั
ออกไปดงัน้ี 
 ขั้นท่ี 1 เป็นโสดและอยู่ในช่วงวยัหนุ่มสาว ไม่พกัอาศยัท่ีบา้น ซ่ึงบุคคล
ในขั้นน้ีจะมีภาระทางด้านการเงินน้อย เป็นผูน้ าด้านแฟชั่น ชอบสังสรรค์และซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคตามความตอ้งการของตนเอง ช่ืนชอบความบนัเทิง การพกัผอ่น และความเป็นอิสระ 
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  ขั้นท่ี 2 คู่สมรสใหม่ วยัหนุ่มสาวท่ียงัไม่มีบุตร ซ่ึงบุคคลในขั้นน้ีจะมี
สถานะทางด้านการเงินท่ีดีกว่า มีอตัราการซ้ือสูงสุด และมกัจะซ้ือสินค้าท่ีมีความคงทนถาวร 
ค านึงถึงประโยชน์ใชส้อย เช่น รถยนต ์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าขนาดใหญ่ เป็นตน้ 

  ขั้นท่ี 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 1: บุตรคนเล็กต ่ากว่า 6 ขวบ ซ่ึงจะมี
สถานะดา้นการเงินโดยมีเงินสดน้อยกว่าบุคคลในขั้นท่ี 2 มกัจะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นภายในบา้น เช่น 
เคร่ืองซักผา้ ตูเ้ส้ือผา้ และผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็ก เช่น อาหาร เส้ือผา้ ยารักษาโรค และของเล่นเด็ก 
เป็นตน้ 

  ขั้นท่ี 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 2: บุตรคนเล็กอายุเท่ากบั 6 ขวบหรือ
มากกวา่ 6 ขวบมีฐานะทางการเงินดีข้ึน แต่กลุ่มน้ีจะไม่ค่อยไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณา สินคา้ท่ีซ้ือจะ
มีขนาดใหญ่และซ้ือในปริมาณท่ีมาก เช่น อาหาร รถยนตค์นัท่ีสอง เป็นตน้ 

  ขั้นท่ี 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 3: คู่แต่งงานสูงวยัและมีบุตรท่ีโตแลว้
อาศยัอยูด่ว้ย กลุ่มน้ีจะเร่ิมมีการปรับปรุงหรือต่อเติมท่ีอยูอ่าศยัเดิม และมีการใชจ่้ายดา้นสุขภาพมาก
ข้ึน เร่ิมท่องเท่ียวพกัผอ่นท่ีหรูหรามากข้ึน 

  ขั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 1: บิดามารดาสูงวยั มีบุตรท่ี
แยกครอบครัวและหวัหนา้ครอบครัวยงัคงท างานอยู ่กลุ่มน้ีจะเร่ิมช่วยเหลือสังคมและเขา้วดัมากข้ึน
และช่ืนชอบท่ีจะเดินทางพกัผอ่น 

  ขั้นท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 2: บิดามารดาสูงวยั มีบุตรท่ี
แยกครอบครัวและหวัหนา้ครอบครัวเกษียณแลว้ กลุ่มน้ีจะมีรายไดท่ี้ลดลง ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่จะใช้
ในการรักษาพยาบาลและค่ายารักษาโรคเป็นหลกั 

  ขั้นท่ี 8 คนท่ีอยูค่นเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหยา่ขาดจากกนัหรือเสียชีวิตและ
ยงัคงท างานอยู ่กลุ่มน้ียงัมีรายไดอ้ยูแ่ละช่ืนชอบในการท่องเท่ียว 

ขั้นท่ี 9 คนท่ีอยู่คนเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหย่าขาดจากกนัหรือเสียชีวิตและ
ออกจากการงานแลว้ กลุ่มน้ีรายไดน้อ้ย ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่จะใชเ้ก่ียวกบัการรักษาพยาบาลและค่ายา
รักษาโรคเป็นหลกั 
 สรุปไดว้า่การส่ือสารของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกบัข้ึนอยูก่บัปัจจยัของลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัออกไป บุคคลจะเกิดการพฒันารูปแบบการส่ือสารจาก 2 ปัจจยั คือ 
ปัจจยัท่ีเกิดจากภายในและปัจจยัจากภายนอก ปัจจยัภายใน เช่น อาย ุการศึกษา ภูมิล าเนา รายไดแ้ละ
ครอบครัว เป็นตน้ ปัจจยัภายนอก เช่น เพื่อน สังคม และส่ิงแวดลอ้มรอบตวั เป็นตน้  
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 โดยแนวคิดดงักล่าวน ามาใชใ้นการระบุกลุ่มเป้าหมายของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ เพื่อให้
ทราบถึงลักษณะของผู ้บริโภคบ้านทาวน์เฮาส์ท่ีแท้จริงว่ามีลักษณะแบบใด ซ่ึงจะช่วยให้
ผูป้ระกอบการสามารถท าการตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสาร 
 
 2.2.1  ความหมายของการส่ือสาร 
 การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการเพื่อการส่ือสารขอ้มูลของสินคา้หรือบริการ   
ซ่ึงการส่ือสารการตลาดมีบทบาทส าคญัอยา่งมากต่อธุรกิจ สถาบนั หรือองคก์ารต่างๆ นกัการตลาด
ได้น าการส่ือสารการตลาดมาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านสินค้า การก าหนดราคา การเลือก
ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยมีจุดมุ่งหมายในการโน้มน้าวใจหรือชักจูง
กลุ่มเป้าหมายท่ีคาดว่าจะเป็นลูกคา้ให้เกิดการรับรู้ข่าวสาร (Attention) สนใจในสินคา้และบริการ 
(Desire) และน าไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Action) ในท่ีสุด (ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ, 2546;        
ธีรพนัธ์ โล่ทองค า, 2545; ดารา ทีปะปาล, 2541; เสรี วงษม์ณฑา, 2540) 
  

2.2.2  องค์ประกอบของการส่ือสาร 
 กระบวนการส่ือสารเป็นวิธีการในการส่งสารจากผูส่้งไปยงัผูรั้บสารผ่านส่ือชนิดใดก็ได ้
ข้ึนอยูก่บัจุดประสงคแ์ละความเหมาะสมในการส่ือความหมายของผูส่้งสาร กระบวนการในการส่ง
สารประกอบดว้ยส่วนท่ีส าคญัอยา่งนอ้ย 4 ส่วน ไดแ้ก่ (ศรัญญา พิลามา, 2557) 

1)   ผูส่้งสาร (Sender) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล องคก์าร หรือหน่วยงาน ท่ีมีความ
ตอ้งการท่ีจะถ่ายทอดขอ้มูล ข่าวสาร อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ และความเช่ืออ่ืนๆ ไปยงั
ผูรั้บสารท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นผูส่้งสารจึงเป็นองคป์ระกอบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อองคป์ระกอบ
อ่ืนๆ ทั้งในแง่ของการเลือกสาร เลือกช่องทางการส่ือสาร และเลือกกลุ่มผูรั้บสาร โดยมีจุดประสงค์
เพื่อก่อใหเ้กิดผลอยา่งใดอยา่งหน่ึงตามเป้าหมายท่ีไดค้าดหวงัเอาไวว้า่จะเกิดข้ึน   

2)   สาร (Message) หมายถึง เน้ือหาขอ้มูล ข่าวสาร ขอ้เท็จจริง ความคิดเห็นหรือ
เร่ืองราวต่างๆ ท่ีถ่ายทอดออกมาดว้ยภาษา การแสดง หรือสัญลกัษณ์ต่างๆ เพื่อให้ผูรั้บสารเกิดการ
รับรู้ในขอ้มูลและมีปฏิกิริยาตอบสนองกลบัไปยงัผูส่้งสาร โดยทัว่ไปแลว้สารจะประกอบดว้ย   3 
ส่วน ดงัน้ี 

(1)  รหสัสาร (Message Code) คือ รูปแบบของภาษา (Language) หรือ สัญลกัษณ์ 
(Symbol) หรือสัญญาณ (Signal) ท่ีมนุษย์คิดค้นข้ึนเพื่อใช้ในการแสดงออกทางด้านความคิด 
ความรู้สึก และวตัถุประสงค์ต่างๆ โดยรหสัอาจจะถูกแสดงออกมาไดท้ั้งแบบภาษาพูด ภาษาเขียน 
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(Verbal Message Codes ) และแบบท่ีไม่ใช่ภาษาพูด ภาษาเขียน (Nonverbal Message Codes) เช่น 
อากปักริยาท่าทางต่างๆ ภาพ ตวัอกัษร เป็นตน้ รูปแบบรหัสสารท่ีผูส่้งจะน ามาเลือกใช้ในการส่ง
สารนั้น จะข้ึนอยู่กบัสภาพวฒันธรรม ระบบสังคม และความเป็นอยู่ของผูรั้บสารว่าจะสามารถ
เขา้ใจขอ้มูลสารดงักล่าวไดม้ากนอ้ยเพียงใด 

(2) เน้ือหาของสาร (Message Content) หมายถึง รายละเอียดเร่ืองราวต่างๆ ท่ีผู ้
ส่งสารตอ้งการท่ีจะถ่ายทอดไปยงัผูรั้บสาร โดยเน้ือหาของข่าวสารน้ีสามารถแบ่งออกได้หลาย
ลกัษณะตามรูปแบบต่างๆ เช่น เน้ือหาข่าวสารทัว่ไป เน้ือหาวิชาการเน้ือหาโดยเฉพาะ และเน้ือหาท่ี
ไม่ใช่เชิงวิชาการ เป็นตน้ รวมถึงรูปแบบเน้ือหาท่ีเป็นลกัษณะเชิงบอกเล่าท่ีเป็นรูปแบบการแสดง
ความคิดเห็น เน้ือหาประเภทข่าว หรือเน้ือหาประเภทความบนัเทิง เป็นตน้  

(3)   การจดัเรียงล าดบัสาร (Message Treatment) หมายถึง รูปแบบการน ารหัส
สารมาเรียบเรียงให้เกิดเน้ือหาของข้อมูลท่ีต้องการซ่ึงจะข้ึนอยู่กับโครงสร้างของภาษา และ
บุคลิกลกัษณะของผูส่้งสารแต่ละคน  

(4)   องค์ประกอบย่อยของสาร (Element) หมายถึง ส่วนใดส่วนหน่ึง ประโยค
หน่ึง หรือเร่ืองหน่ึงท่ีเป็นส่วนหน่ึงประกอบอยู่ในเน้ือหาของสารนั้นๆ เช่น บทน า เน้ือเร่ือง 
บทสรุป เป็นตน้ 

(5)   โครงสร้างของสาร (Structure) หมายถึง รูปแบบหรือกฎระเบียบด้าน
ไวยากรณ์ของภาษา เช่น ประธาน กิริยา กรรม หรือการพูดท่ีตอ้งกล่าวค าวา่ สวสัดี เม่ือเร่ิมตน้ และ
กล่าวค าวา่ ขอบคุณหรืออ าลาเม่ือส้ินสุดเร่ือง 

3)  ช่องทางการส่ือสารหรือส่ือ (Channel or Media) หมายถึง พาหนะท่ีน าพาสาร
จากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงหากเปรียบช่องทางการส่ือสารกบัร่างกายของมนุษยอ์าจหมายถึง
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ความหมายต่างๆ ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การได้
กล่ิน การสัมผสั และการล้ิมรส เป็นต้น หรืออาจะหมายถึงคล่ืนแสง คล่ืนเสียง และอากาศท่ีอยู่
รอบๆ ตวัเราดว้ยเช่นกนั โดยช่องทางการส่ือสารจะมีวธีิต่างๆ ท่ีจะช่วยในการประเมินประสิทธิภาพ
ของช่องทางต่างๆ มิติเหล่าน้ีไดแ้ก่ 

(1)   ความน่าเช่ือถือของช่องทาง (Channel Credibility) คือ ความเช่ียวชาญและ
ความน่าไวว้างใจของช่องทางท่ีส่งสารจากมุมมองหรือการรับรู้ของผูรั้บสาร โดยความน่าเช่ือถือ
อาจจะถูกรับรู้จากผูรั้บสารทางตรง คือ ข่าวท่ีไดรั้บจากการอ่านดว้ยตนเองจะมีความน่าเช่ือถือกว่า
ไดรั้บรู้จากคนอ่ืน เป็นตน้ หรือทางออ้ม คือ ขอ้มูลสินคา้ท่ีไดรั้บรู้จากผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้ดงักล่าว 
เป็นตน้ 
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(2)   ปฏิกิริยาตอบสนองจากช่องทาง (Channel Feedback) คือโอกาสท่ีช่องทาง
เปิดใหก้บัผูรั้บสารไดโ้ตต้อบขอ้มูลกลบัไปยงัผูส่้งสารไดอ้ยา่งทนัทีทนัใดเพื่อใหเ้กิดผลกระทบหรือ
การปฏิสัมพนัธ์กนัโดยตรงเพื่อแลกเปล่ียนความรู้กบัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร 

(3)   การมีส่วนร่วมในช่องทาง (Channel Involvement) คือ ความพยายามท่ีจะใช้
ประสาทสัมผสัในการรับรู้ทั้งหมดในการท าความเขา้ใจสารหรือขอ้มูลท่ีไดจ้ากช่องทางการส่ือสาร
นั้นๆ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลมากท่ีสุด โดยการส่ือสารแบบซ่ึงหนา้จะเป็นช่องทางท่ีไดมี้ส่วนร่วมมากท่ีสุด 
และช่องทางประเภทส่ิงตีพิมพจ์ะเป็นช่องทางท่ีมีส่วนร่วมนอ้ยท่ีสุด 

(4)   โอกาสในการใชช่้องทาง (Channel Availability )คือ ความถ่ีและอาณาเขตท่ี
ใช้ในการเขา้ถือกลุ่มผูรั้บสารกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ซ่ึงบางคร้ังอาจมีอุปสรรคจากปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ 
เช่น พื้นท่ีท่ีมีสัญญาณอินเตอร์เน็ตต ่าท าใหผู้รั้บสารไดข้อ้มูลจากช่องทางอินเตอร์เน็ตไดย้าก จึงควร
ส่ือประเภทส่ือส่ิงพิมพแ์ทน เป็นตน้ 

(5)   ความสามารถในการเก็บรักษาสารของช่องทาง (Channel Permanency)คือ 
ความคงทนของสารท่ีไดรั้บจากช่องทางการส่ือสารดงักล่าว เช่น ส่ือส่ิงพิมพจ์ากมีความคงทนต่อ
การส่งข่าวสารไดดี้กวา่ส่ือโทรทศัน์ เป็นตน้ 

(6)  ก าลงัการแพร่กระจายของช่องทาง (Channel Multiplicative Power) คือ 
ศกัยภาพของช่องทางในการแพร่กระจายขยายออกไปให้ครอบคลุมพื้นท่ีดว้ยความเร็วและทนัเวลา 
รวมทั้งความสามารถท่ีจะถ่ายทอดไปยงัผูรั้บสารไดใ้นจ านวนมากๆ ในเวลาเดียวกนั 

(7)  การเสริมการท างานของช่องทางอ่ืน (Channel Complimentarily) คือ
ศกัยภาพของช่องทางในการเสริมงานด้านการส่ือสารในช่องทางอ่ืน ทั้งส่ือมวลชนและช่องทาง
ระหวา่งบุคคล 

4)   ผูรั้บสาร (Receiver) หมายถึง ผูถ้อดถอดรหสัสารหรือผูตี้ความสารเพื่อให้เขา้ใจ
ในความหมายของเน้ือหาในสารดงักล่าว มีการใชค้  าเรียกผูรั้บสารไวห้ลายค า เช่น ผูรั้บ (Receiver) 
ผู ้ถอดรหัส (Decoder) ผู ้ฟัง  (Listener) หรือ ผู ้ฟังผู ้ชม (Audience) ซ่ึงการส่ือสารจะประสบ
ความส าเร็จหรือไม่ข้ึนอยูก่บัผูรั้บสารคนดงักล่าววา่สามารถตีความของสารไดต้รงตามจุดประสงค์
ของผูส่้งสารหรือไม่ ทั้งน้ีตอ้งค านึงถึงความสามารถในการรับสารจากปัจจยัต่างๆ เช่น ทกัษะใน
การรับสารหรือการถอดรหัส ประสบการณ์เดิมของผูรั้บสาร ทศันคติ ความรู้ ระบบสังคม และ
วฒันธรรมของผูรั้บสาร เพื่อท่ีจะสามารถเลือกใชช่้องทางในการส่ือสารไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 จากแนวคิดดงักล่าวสรุปได้ว่า องค์ประกอบในการส่ือสารท่ีประกอบด้วย ผูส่้งสาร สาร
หรือข่าวสาร ช่องทางการส่ือสาร และผูรั้บสาร ทั้งหมดน้ีจะมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงหาก
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องค์ประกอบอนัใดอนัหน่ึงเกิดการด้อยประสิทธิภาพขณะท่ีส่ือสาร ก็อาจจะท าให้การส่ือสาร
ดงักล่าวมีความดอ้ยประสิทธิพลไปดว้ยเช่นกนั  
 

2.2.3  ประเภทของการส่ือสาร 
 การส่ือสารของมนุษยส์ามารถจ าแนกออกไดห้ลายประเภท ตามลกัษณะ สถานการณ์ของ
การส่ือสาร (Communication Situation) วธีิการใชบุ้คคลเป็นเกณฑ์ในการจ าแนกการส่ือสารถือเป็น
วธีิหน่ึงท่ีไดผ้ล โดยมีการแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 

2.2.3.1  การส่ือสารภายในบุคคล (Intrapersonal Communication) เป็นการส่ือสาร
แบบบุคคลเดียว คือ เกิดข้ึนภายในตวับุคคล โดยท าหนา้ท่ีทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารซ่ึงเกิดจากการใช้
ระบบประสาทสัมผสัต่างๆ ภายในร่างกายส่ือสารระหวา่งกนั อาจจะเกิดจากส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้า
ภายนอกมากระทบอวยัวะภายในท่ีเรียกว่าปัจจยัภายใน ท าให้เกิดการรับรู้หรือปฏิเสธในส่ิงท่ีมา
กระทบประสาทสัมผัส นอกจากน้ีการส่ือสารภายในตัวบุคคลนั้ นเป็นผลมาจากความรู้ 
ประสบการณ์ และทัศนคติของตัวบุคคลท่ีมีความแตกต่างกันออกไป ถ่ายทอดออกมาเป็น
พฤติกรรมและการตอบสนอง เช่น การพูด การเขียน การอ่าน ท่ีส่งผลให้เกิดบุคลิกลกัษณะของแต่
ละบุคคลนั้นเอง 

2.2.3.2  การส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) เป็นการ
ส่ือสารท่ีมีจ านวนผูส่ื้อสารตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปในการแลกเปล่ียนสารกนัโดยตรง (Direct) และเป็น
การส่ือสารกนัแบบตวัต่อตวั (Person to Person) ท่ีส่งผลให้เกิดการรับรู้และเกิดการยอมรับหรือ
ปฏิเสธเน้ือหาข่าวสารดงักล่าวได ้

2.2.3.3  การส่ือสารระหว่างกลุ่มใหญ่ (Large Group Communication) เป็นการ
ส่ือสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากซ่ึงรวมตวัอยู่ในท่ีเดียวหรือใกล้เคียงกัน แต่เน่ืองจาก
จ านวนคนท่ีมากจึงส่งผลใหก้ารแลกเปล่ียนข่าวสารแบบโดยตรงจึงท าไดน้อ้ย รูปแบบการส่งสารจึง
เป็นลกัษณะท่ีผูส่้งสารจะมีบทบาทมากกวา่ในการส่งสารไปยงัผูรั้บ แต่การรับรู้ของผูรั้บสารจะมาก
หรือนอ้ยข้ึนอยูก่ารยอมรับหรือไม่ยอมรับของผูรั้บสารคนดงักล่าว 

ประเภทของการส่ือสารจะช่วยให้เขา้ใจถึงการปฏิสัมพนัธ์ของผูส่้งสารและผูรั้บสาร ใน
รูปแบบต่างๆ ท่ีมีจุดประสงคต่์างกนัออกไป ซ่ึงจะตอ้งอาศยัปัจจยัหรือองคป์ระกอบในการส่ือสาร
นั้นอยา่งเหมาะสมเพื่อใหเ้กิดการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 โดยแนวคิดดงักล่าวท าให้ทราบถึงกระบวนการส่ือสารของผูป้ระกอบการบา้นทาวน์เฮาส์ 
ในการส่ือสารข้อมูลผ่านช่องทางต่างๆ ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการเลือกใช้
รูปแบบในการส่ือสารแต่ละประเภทใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน 
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2.3 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือโฆษณา 
 

2.3.1  ความหมายของโฆษณา  
โฆษณาตรงกบัภาษาองักฤษว่า “Advertising” ซ่ึงมาจากค าในภาษาลาตินว่า “Advetere”     

ท่ีมีความหมายแปลวา่ “การหันเห” โฆษณาจึงมีความหมายกวา้งๆ นัน่ก็คือการหันเหความสนใจ
ของลูกคา้ให้ซ้ือสินคา้ดว้ยวิธีการโฆษณา (ทีม  ตั้งสมชยัศิลป, 2552) มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้
ค  านิยามของค าวา่โฆษณาไวม้ากมาย ซ่ึงสามารถสรุปความหมายไดว้า่ การโฆษณาเป็นรูปแบบการ
น าเสนอและการส่งเสริมการตลาดดว้ยวิธีการใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคแบบไม่ใช้
บุคคล (Non personal Presentation and Promotion) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ความตอ้งการ
ภายในของผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการ และการท าโฆษณานั้นจะตอ้งมีการเสีย
ค่าใช้จ่ายให้กบัผูจ้ดัรายการผ่านส่ือต่างๆ เพื่อเป็นการอุปถมัภ์ให้รายการสามารถคงอยู่ได้ต่อไป
(ศิริพรรณวดี  รุ่งวฒิุขจร, 2541; ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2538) 

จากนิยามขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาดแบบโฆษณานั้นเป็นการส่ือสาร
ผา่นส่ือมวลชนในรูปแบบต่างๆ ซ่ึงมีค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาดว้ยกนัทั้งส้ิน ธุรกิจส่วนใหญ่จะ
เลือกใช้ส่ือโฆษณาในรูปแบบท่ีค่อนข้างส้ินเปลืองงบประมาณท่ีเรียกว่า “Above the Line 
Marketing” ในกลุ่มส่ือโฆษณาประเภทน้ีประกอบดว้ย ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้แมว้า่
จะเป็นช่องทางโฆษณาท่ีมีค่าใชจ่้ายสูงมากแต่ก็เป็นช่องทางท่ีมีผูรั้บสารมากเช่นกนั จึงถือวา่คุม้ค่า
แก่การลงทุนท าโฆษณาขององค์กรขนาดใหญ่ท่ีมีสินค้าอุปโภคและบริโภคท่ีเป็นสินค้าทัว่ไป 
(Mass Product) ส าหรับธุรกิจรายเล็กหรือธุรกิจท่ีมีงบประมาณในการท าโฆษณาท่ีต ่าจะเลือกใชก้าร
ท าโฆษณาประเภท “Below the Line Marketing” ประกอบดว้ย ส่ือกลางแจง้ ส่ือออนไลน์  จดหมาย
ตรง ฯลฯ เน่ืองจากสามารถท าโฆษณาแบบเลือกเจาะจงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ท าให้
สามารถประหยดัค่าใช้จ่ายในการท าส่ือโฆษณาได้มากยิ่งข้ึน (นภวรรณ  คณานุรักษ์ และกญัช์  
อินทรโกเศศ, 2549; ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ, 2548) 

 
2.3.2  หน้าที่ของโฆษณา  

 การโฆษณามีหน้าท่ีในการถ่ายทอดหรือส่งสารขอ้มูลขององค์กรเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ไป
ยงัผูบ้ริโภค ให้ทราบถึงคุณสมบติั ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือขอ้มูลส่งเสริมการขายอ่ืนๆ 
เพื่อเป็นการกระตุน้ความตอ้งการสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมีหนา้ท่ีดงัน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2540) 

2.3.2.1  หนา้ท่ีทางการตลาด (Marketing Function) การตลาด คือ รูปแบบ วิธีการ 
และขั้นตอนในการจดัการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคน าไปสู่การซ้ือขาย
แลกเปล่ียนกันระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายสินค้า อนัจะได้มาซ่ึงความพึงพอใจของทั้งสองฝ่าย โดย
โฆษณาจดัว่าเป็นเคร่ืองมือชนิดหน่ึงในการส่ือสารขอ้มูลของสินคา้ (Marketing Communication) 
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จากผูข้ายไปยงัผูซ้ื้อ อีกทั้งยงัท าหน้าท่ีในการช่วยกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในการซ้ือ
สินคา้ 

2.3.2.2  หนา้ท่ีทางการติดต่อส่ือสาร (Communication Function) โฆษณามีหนา้ท่ี
ในการส่ือสารในรูปแบบการติดต่อส่ือสารกบัส่ือมวลชนเพื่อท าหน้าท่ีกระจายข่าวสารขอ้มูลทาง
การตลาดและส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์ร เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าอนัจะน าไปสู่
การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัตราสินคา้เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการและสร้างภาพลกัษณ์องค์กรใน
ทศันคติท่ีดีแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีจะช่วยส่งผลต่อการซ้ือสินค้าเพิ่มในอนาคต (นภวรรณ     
คณานุรักษ ์และกญัช์  อินทรโกเศศ, 2549; ทีม  ตั้งสมชยัศิลป, 2552) 

2.3.2.3  หนา้ท่ีทางเศรษฐกิจ (Economic Function) โฆษณามีหนา้ท่ีทางเศรษฐกิจ
ดว้ยการชกัจูงหน้าดึงดูดความสนใจในอรรถประโยชน์ท่ีจะไดรั้บในตวัสินคา้มากกว่าการแข่งขนั
กนัทางดา้นราคา ซ่ึงส่งผลให้เกิดอ านาจตลาด (Market Power) ท่ีจะช่วยในการเพิ่มมูลค่าตราสินคา้
และกระตุน้ทางการแข่งขนัของตลาดทั้งภายในและภายนอกประเทศอนัจะน าไปสู่การขบัเคล่ือน
ทางเศรษฐกิจในอนาคต (นภวรรณ  คณานุรักษ ์และ กญัช์  อินทรโกเศศ, 2549) 

2.3.2.4  หน้าท่ีทางสังคม (Social  Function) โฆษณามีหน้าท่ีสร้างความเช่ือมัน่
ให้กบัผูบ้ริโภคในการสร้างความมัน่ใจและสร้างความภูมิใจท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ และยงัเป็นปัจจยัหน่ึงท่ี
ช่วยในการยกระดบัคุณภาพชีวิตของผูบ้ริโภคให้ดียิ่งข้ึน นอกจากน้ียงัจะท าให้คนในสังคมเปิดรับ
และยอมรับนวตักรรมใหม่หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ดว้ยการให้ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง วิธีใช้ รูปลกัษณ์ และ
ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับในตวัผลิตภณัฑ์ผ่านการท าโฆษณา รวมทั้งยงัช่วยกระตุน้ความตอ้งการ
สินค้าและเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ท่ีดีของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว (นภาวรรณ            
คณานุรักษ ์และกญัช์   อินทรโกเศศ, 2549) 

 

2.3.3  ประเภทของส่ือโฆษณา 
 ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีจะน าพาขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดขององค์กร ส่ือสารผ่าน
ช่องทางส่ือในรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภคให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดดว้ยการเลือกช่องทางท่ีจะ
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุดในปริมาณความถ่ีของการรับรู้ส่ือของผูบ้ริโภคท่ีเหมาะสมและ
คุม้ค่าในงบประมาณท่ีจ ากดัขององคก์ร โดยส่ือแต่ละประเภทจะมีคุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนัออกไป
ดงัน้ี (เสรี  วงษม์ณฑา, 2540) 

2.3.3.1 ส่ือโทรทัศน์ (Television) นับว่าเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคและไดรั้บความนิยมจากกลุ่มธุรกิจต่างๆ มากท่ีสุด เน่ืองจากส่ือประเภทน้ีถ่ายทอดผ่าน
ภาพและเสียงจึงมีคุณสมบติัในการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี (High Intrusion 
Value) ประกอบกบัในปัจจุบนัอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้ในการรับสัญญาณมีราคาท่ีถูกลง ท าให้
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ผูบ้ริโภคมีก าลังซ้ือจึงท าให้ส่ือโทรทัศน์สามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้อย่างครอบคลุมพื้นท่ีและ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดโทรทศัน์ชมทุกวนั จึงเป็นขอ้ดีของส่ือประเภทน้ีท่ีจะดึงดูดผูบ้ริโภคให้
สนใจไดน้านกวา่ประเภทอ่ืนๆ เน่ืองจากมีผูส้นบัสนุนในการท าโฆษณาเป็นจ านวนมากจึงอาจจะท า
ให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถจดจ า (Low Recall) เน้ือหาในโฆษณาดงักล่าวไดท้ั้งหมด อีกทั้งยงัก่อเกิด
ความเบ่ือหน่ายในโฆษณาท่ีสอดแทรกเขา้มาระหว่างการชมรายการต่างๆ ของผูบ้ริโภค (ช่ืนจิตต ์ 
แจง้เจนกิจ, 2548; พรจิต  สมบติัพานิช, 2553)   

2.3.3.2 ส่ือส่ิงพิมพ ์(Printing Media) มีความหมายรวมทั้งส่ือหนงัสือพิมพแ์ละส่ือ
นิตยสาร โดยมีนักวิชาการบางท่านได้ให้ความหมายของส่ือส่ิงพิมพ์น้ีว่าคือส่ือทุกชนิดท่ีใช้การ
ส่ือสารดว้ยการพิมพ ์ทั้งการพิมพล์งบนวสัดุต่างๆ ทุกชนิดดว้ยภาพ ตวัอกัษร โลโก ้ฯลฯ (กลัยกร 
วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2553) ส่ือส่ิงพิมพมี์ความส าคญัอยา่งมากในการโฆษณา
เพราะเป็นส่ือท่ีสามารถให้รายละเอียดเก่ียวกบัตวัสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ส่ือชนิดน้ีไดถู้กเรียกว่าเป็น
ส่ือท่ีมีความเก่ียวขอ้งสูง (High  Involvement  Media) เน่ืองจากผูท่ี้รับสารจ าเป็นท่ีจะตอ้งใชค้วาม
พยายามในการรับสารจากส่ือดงักล่าวดว้ยวธีิการอ่านและตีความหมายซ่ึงจะช่วยให้เกิดการจดจ าได้
ดีกว่าการรับสารในรูปแบบอ่ืนๆ อีกทั้งยงัสามารถเลือกสร้างสรรค์ในการน าเสนอข่าวสารได้
หลากหลายขนาดบนส่ือส่ิงพิมพเ์ลือกไดต้ามความตอ้งการของผูซ้ื้อส่ือ 

1) รูปแบบการน าเสนอบนส่ือส่ิงพิมพ ์(ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ, 2548) 
(1) โฆษณาเต็มพื้นท่ีในส่ือส่ิงพิมพ ์(Full Display Ads) เป็นรูปแบบ

ท่ีเจา้ของช้ินงานสามารถออกแบบส่ือของตนได้อย่างเต็มพื้นท่ีท่ีสุด ทั้งรูปแบบขอ้ความ รูปภาพ 
สีสัน และลายเส้น ฯลฯ ในการลงโฆษณารูปแบบดงักล่าวน้ีจะท าให้มีความเด่นชดัในส่วนหลกัของ
ส่ือพิมพ์ชนิดนั้นๆ แต่การลงโฆษณาดงักล่าวก็จะมีค่าใช้จ่ายท่ีสูงตามไปด้วย จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
ค านึงถึงจุดประสงคแ์ละลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเพื่อท่ีจะสามารถควบคุมงบประมาณในการท าโฆษณา
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

(2) โฆษณาไม่เต็มพื้นท่ีในส่ือส่ิงพิมพ ์(Semi display Ads) รูปแบบ
ลกัษณะจะคลา้ยกบัการโฆษณาแบบเต็มพื้นท่ีแต่จะมีการลดขนาดให้เล็กลงหรือลดเหลือคร่ึงหน่ึง
ของพื้นท่ีส่ือ การลดขนาดดังกล่าวอาจมีสาเหตุมาจากขอ้จ ากดัหรือขอ้ห้ามบางประการในการ
โฆษณาสินคา้ประเภทดงักล่าว 

(3) หนา้โฆษณาแบบคลาสสิฟายด์ (Classified Advertising) โฆษณา
ในรูปแบบน้ีมกัจะอยู่ในช่วงตอนทา้ยเล่มของส่ือส่ิงพิมพ ์ส่วนใหญ่จะเป็นการโฆษณาในรูปของ
ประกาศต่างๆ ซ่ึงอาจจะเป็นการโฆษณารูปแบบบรรทดัหรือเป็นประโยคสั้ นๆ โดยมีจุดเด่นคือ
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ผูอ่้านจะคน้หาขอ้มูลจากโฆษณาในหน้าของคลาสสิฟายด์ดว้ยตนเอง จึงมีความน่าสนใจมากกว่า
โฆษณาทัว่ไปในหนา้โฆษณาอ่ืนๆ 

2) ประเภทของส่ือส่ิงพิมพ์ (พรจิต สมบัติพานิช, 2553; กัลยกร วร
กุลลฎัฐานีย ์และ พรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2553)  

(1) ส่ือหนังสือพิมพ์ (Newspaper) ส่ือหนังสือพิมพ์จะมีรูปแบบใน
การน าเสนอความรู้ ความบนัเทิง และขอ้มูลข่าวสารเช่นเดียวกบัส่ือชนิดอ่ืนๆ แต่จะมีการน าเสนอ
ขอ้มูลเชิงลึกท่ีมีการวิเคราะห์ให้ผูอ่้านทราบถึงรายละเอียดของข่าวสารท่ีมากกวา่และยงัเป็นส่ือท่ี
ครอบคลุมและเขา้ถึงไดทุ้กกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้ือหาข่าวสารส่วนใหญ่จะนิยมใชน้กัวิชาการเฉพาะ
ด้านในการน าเสนอเชิงวิเคราะห์ ข่าวสารดังกล่าวจึงมีความน่าเช่ือถือมากกว่าส่ืออ่ืนๆ (High 
Credibility) แต่หนงัสือพิมพก์็มีขอ้เสียตรงท่ีมีระยะเวลาในการน าเสนอท่ีสั้ น (Short Life Span) 
เน่ืองจากหนงัสือพิมพจ์ะมีการตีพิมพเ์พียงวนัละคร้ังหรือสองคร้ัง ข่าวสารดงักล่าวจึงไม่มีความสด
ใหม่เหมือนส่ืออ่ืนท่ีมีการอพัเดทขอ้มูลใหม่อยูต่ลอดเวลา และขอ้มูลท่ีมีรายละเอียดมากจนเกินไป
ท าใหไ้ม่น่าอ่าน ส่ือหนงัสือพิมพจึ์งดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคไดน้อ้ยกวา่ส่ือชนิดอ่ืน 

(2) ส่ือนิตยสาร (Magazine) ส่ือนิตยสารเป็นส่ือท่ีเจาะกลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีเป็นกลุ่มเฉพาะอยา่งชดัเจนเพราะส่ือรูปแบบน้ีจะมีการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มแยกออกจาก
กนัตามประเภทของนิตยสารเล่มนั้นๆ ตลาดของส่ือนิตยสารในปัจจุบนัมีการแข่งขนัท่ีค่อนขา้ง
รุนแรง เจา้ของส่ือจึงมีการสร้างรูปแบบการน าเสนอใหม่ๆเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเฉพาะ
ให้มากยิ่งข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครอบคลุมและเขา้ถึงมากท่ีสุด ส่ือ
นิตยสารมีการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคดว้ยการพิมพบ์นกระดาษแบบส่ีสีเคลือบมนัซ่ึงจะช่วย
ใหภ้าพหรือสีสันมีความโดดเด่น น่าสนใจ และส่ือชนิดน้ีจะมีอายุการใชง้านท่ีมากกวา่ (Long Life) 
ส่ือหนงัสือพิมพ ์  

2.3.2.3 ส่ือวิทยุ (Radio) เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภครองลงมาจากส่ือ
โทรทศัน์และส่ือส่ิงพิมพมี์รายการให้ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกฟังทั้งคล่ืนความถ่ีในระบบเอฟ.เอ็ม. (F.M.) 
และ เอ.เอม็. (A.M.) แต่เน่ืองจากการใหบ้ริการคล่ืนความถ่ีของวทิยุแต่ละสถานีอาจจะมีคล่ืนความถ่ี
ท่ีซบัซอ้นกนัจึงส่งผลใหมี้คล่ืนแทรกรบกวนในบางคร้ัง ท าใหฟั้งรายการไม่ชดัเจนในบางพื้นท่ีบาง
ช่วงเวลาแต่วิทยุมีข้อได้เปรียบในหลายๆ ประการเหนือส่ืออ่ืนๆ เช่น ราคาอุปกรณ์ในการรับ
สัญญาณไม่แพงมากนกั มีสถานีให้เลือกฟังหลากหลายสถานี และปัจจุบนัเคร่ืองมือส่ือสารต่างๆ
สามารถรับฟังวทิยไุดเ้กือบทั้งหมด ท าใหเ้ราสามารถพกพาไปท่ีใดก็ไดโ้ดยสะดวก  เน่ืองดว้ยมีผูจ้ดั
รายการเกิดข้ึนใหม่เป็นจ านวนมากท าใหก้ารแข่งขนัของแต่ละสถานีวิทยุในปัจจุบนัค่อนขา้งรุนแรง 
ผูจ้ดัรายการจึงตอ้งสร้างเอกลกัษณ์หรือรูปแบบในการน าเสนอท่ีน่าสนใจให้มีความแตกต่างจาก
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คู่แข่ง จึงก่อให้เกิดสถานีวิทยุท่ีมีความช านาญเฉพาะ (Format Stations) เช่น รายการประเภทข่าว 
รายการรายงานผลฟุตบอล รายการประเภทบนัเทิง เป็นตน้ ขอ้ไดเ้ปรียบของการใชช่้องทางวิทยุใน
การท าส่ือโฆษณา คือ ส่ือวิทยุใชง้บประมาณในการลงส่ือไม่สูงจนเกินไปทั้งดา้นการผลิตรายการ 
ออกอากาศ และการลงโฆษณา แมว้า่ส่ือวิทยุจ  าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งอาศยัจิตนาการของผูฟั้งเพราะ
ผูฟั้งเปิดรับส่ือดงักล่าวไดเ้ฉพาะทางเสียง แต่ถือวา่เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มคนเมืองได้
เป็นอย่างดี เน่ืองจากการเดินทางของชีวิตคนเมืองจะใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนทอ้งถนน ส่ือวิทยุจึง
เป็นส่ือหลกัๆ ท่ีจะสามารถเขา้ถึงคนกลุ่มน้ีไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด (พรจิต  สมบติัพานิช, 
2553; กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์  สัมปัตตะวนิช, 2553) 

2.3.2.4 ส่ือกลางแจง้ (Outdoor Media) เป็นส่ือโฆษณาชนิดแรกท่ีเกิดข้ึนของโลก
และไดรั้บความนิยมตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั (กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 
2553) หนา้ท่ีหลกัของส่ือกลางแจง้ คือการกระตุน้เตือนผูบ้ริโภคท่ีเดินทางออกนอกบา้นให้เกิดการ
รับรู้ถึงตราสินคา้ รวมทั้งยงัสามารถส่ือสารขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคไดจ้  านวนมากๆ ในช่วง
เวลาเดียวกนั แต่ผูบ้ริโภคอาจเปิดรับขอ้มูลไดอ้ยา่งจ ากดัเน่ืองจากการเดินทางของผูบ้ริโภคผา่นส่ือ
กลางแจง้ดงักล่าวอาจจะใชเ้พียงเวลาอนัสั้น (Short Exposure Time) การน าเสนอรายละเอียดขอ้มูล
อาจจะเสนอไดไ้ม่ครบถว้นมากนกั ส่ือกลางแจง้ท่ีดีจึงควรเป็นส่ือท่ีมีขอ้ความท่ีกระชบัและสามารถ
ตีความพร้อมทั้งท าความเขา้ใจในขอ้มูลดงักล่าวไดอ้ยา่งทนัที (พรจิต  สมบติัพานิช, 2553) 

ลกัษณะของส่ือกลางแจง้คือรูปแบบการน าเสนอของส่ือกลางแจง้ท่ีมีหน้าท่ีและ
จุดประสงค์ในการโฆษณาท่ีแตกต่างกนัออกไปดงัน้ี (ช่ืนจิตต์  แจง้เจนกิจ, 2548; พรจิต สมบติั
พานิช, 2553; กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2553) 

1)  ส่ือกลางแจง้เคล่ือนท่ีไม่ไดเ้ป็นส่ือท่ีส่ือสารผา่นขอ้ความ รูปภาพ สีสัน 
และตราสินคา้ เช่น ป้ายโฆษณาขนาดต่างๆ โดยส่ือประเภทน้ีจะท าหน้าท่ีเพียงแค่กระตุน้เตือน
ผูบ้ริโภคเพียงพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง การเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคจึงเป็นลกัษณะกลุ่มทัว่ไปแบบไม่เจาะจง
เฉพาะกลุ่มและส่ือประเภทน้ีจ าเป็นตอ้งดูแลบ ารุงรักษาอยา่งดีเน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสะทอ้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ขององคก์ร 

2)  ส่ือกลางแจง้ประเภทเคล่ือนท่ีได้ ส่ือรูปแบบน้ีจะช่วยเพิ่มความถ่ีใน
การเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคใหสู้งข้ึน เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีเคล่ือนท่ีไดจึ้งสามารถดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน  และยงัช่วยในการสร้างการจดจ าหากผูบ้ริโภคเห็นส่ือดงักล่าวในจ านวนคร้ัง
ท่ีมากข้ึน ส่ือเคล่ือนท่ีมี 2 รูปแบบ รูปแบบแรก คือ ส่ือเคล่ือนท่ีเองในสภาพแวดลอ้มหน่ึงๆ เช่น ส่ือ
ขา้งรถประจ าทาง (Bus Side) สต๊ิกเกอร์ติดรถยนต์ เป็นต้น และรูปแบบท่ีสอง คือ ส่ือท่ีไม่ได้
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เคล่ือนท่ีแต่ผูบ้ริโภคเปิดรับส่ือดว้ยการเคล่ือนท่ีขณะรับข่าวสาร เช่น ป้ายโฆษณาเชิญชวนร่วมงาน
ต่างๆ ท่ีมีขอ้ความบอกรายละเอียดเป็นระยะๆ เป็นตน้  

2.3.3.5  ส่ือดิจิทลั (Internet) เป็นส่ือท่ีใชติ้ดต่อส่ือสารแบบท่ีไดผ้นวกรวมระหวา่ง
ส่ือดั้งเดิมเขา้กบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี จนเกิดเป็นการส่ือสารในรูปแบบระบบเครือข่ายซ่ึง
ท าให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งข้ึน โดยการน าช้ินงานโฆษณาเช่ือมโยงเขา้
ระบบเครือข่ายเพื่อส่งข้อมูลไปยงัอุปกรณ์รับสัญญาณของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัสามารถจ ากัดงบ
ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาได้ด้วยการเลือกการส่งข้อมูลให้กลุ่มเป้าหมายได้แบบเฉพาะกลุ่ม        
ส่ือดิจิทลัมีบทบาทอยา่งมากในการท าธุรกิจของแต่ละองคก์รในปัจจุบนั เพราะเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคให้
ความนิยมในการเปิดรับจากช่องทางดังกล่าวน้ีเพิ่มมากยิ่งข้ึน รูปแบบการส่ือสารท่ีใช้ระบบ
ดาวเทียมท่ีสามารถเช่ือมโยงระบบอินเตอร์เน็ตเขา้ไวด้ว้ยกนัมี 2 ระบบ  คือ ระบบติดต่อส่ือสารทาง
เดียว (One Way Satellite Internet) โดยระบบน้ีจะสามารถส่ือสารได้เพียงทางเดียว คือแบบ       
ดาวน์โหลด (Download) หรืออพัโหลด (Upload) ขอ้มูลผา่นโมเด็มดว้ยความเร็วระหวา่ง 400 Kbps 
ถึง 1.5 Mbps และอีกรูปแบบหน่ึงคือระบบส่ือสารแบบสองทาง (Two Way Satellite Internet) จะ
สามารถดาวน์โหลดและอพัโหลดขอ้มูลไดแ้บบไม่ผา่นโมเด็มในระบบดงักล่าวน้ีขอ้มูลท่ีไดอ้าจจะ
ไม่ใช่ขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนแบบทนัทีทนัใดเพราะขอ้มูลจะมีช่วงเวลาในการแสดงผลตามมา (Latency)  
ซ่ึงผูบ้ริโภคแทบจะไม่รู้สึกถึงความล่าชา้ของระบบดงักล่าว หากกรณีท่ีสภาพอากาศไม่ปลอดโปร่ง
อาจจะท าใหมี้อุปสรรคในการส่งต่อขอ้มูลบา้งเป็นบางคร้ัง (พรจิต สมบติัพานิช, 2553) รูปแบบการ
ส่ือสารโฆษณาทางส่ือดิจิทลัเป็นไดท้ั้งในลกัษณะการลงโฆษณาตามหนา้เวบ็ไซตต่์างๆ ยกตวัอยา่ง
เช่น การลงโฆษณาแบบแบนเนอร์ (Banner) คือการซ้ือพื้นท่ีโฆษณา ณ จุดใดจุดหน่ึงบนหน้า
เวบ็ไซต์เพื่อให้แสดงผลของสินคา้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง เป็นตน้ การโฆษณาทางส่ือดิจิทลัมีขอ้ดี 
คือ มีผูรั้บสารจากช่องทางดงักล่าวน้ีเป็นจ านวนมากโดยเฉพาะในปัจจุบนัท่ีมีผูใ้ชง้านผา่นส่ือดิจิทลั
มากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งยงัเป็นช่องทางท่ีสามารถโตต้อบระหวา่งกนัไดอ้ยา่งทนัทีจึงท าให้ธุรกิจ
การซ้ือขายสินค้าออนไลน์เติบโตข้ึนได้อย่างต่อเน่ืองและรวมเร็ว แต่โฆษณาในช่องทางน้ีก็มี
ขอ้จ ากดัทางดา้นการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะท่ีต ่าเน่ืองจากมีเวบ็ไซตคู์่แข่งเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก
จึงอาจส่งผลท าใหเ้กินขีดจ ากดัในการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภค (พรจิต  สมบติัพานิช, 2553) 

2.3.3.6  ส่ือโรงภาพยนตร์ (Cinema) นบัเป็นส่ืออีกช่องทางหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยม
จากผูโ้ฆษณา โดยส่ือน้ีจะท าหนา้ท่ีฉายโฆษณาก่อนภาพยนตร์จะเร่ิมฉาย ภาพยนตร์เป็นส่ือท่ีสร้าง
ผลกระทบ (Impact) ต่อผูช้มได้สูง เน่ืองจากผูช้มส่วนใหญ่มีความตั้งใจในการมาชมภาพยนตร์
ดงักล่าว ดงันั้นโฆษณาท่ีฉายก่อนภาพยนตร์จะเร่ิมจึงมีประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ าไดเ้ป็น
อย่างดี แต่การซ้ือพื้นท่ีโฆษณาในส่ือภาพยนตร์ก็มีขอ้จ ากดั คือ ผูโ้ฆษณาจะไม่สามารถเลือกลง
โฆษณาเฉพาะเร่ืองท่ีจะเลือกไดเ้น่ืองจากโฆษณาจะฉายก่อนภาพยนตร์ทุกเร่ืองในช่วงเวลานั้นๆ   
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จึงท าใหไ้ม่สามารถเลือกเฉพาะกลุ่มเป้าหมายไดต้ามท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการ นอกจากส่ือโฆษณาท่ีฉาย
ก่อนเร่ิมในภายยนตร์ยงัมีส่ืออ่ืนๆ ท่ีอยู่ในบริเวณพื้นท่ีของโรงภาพยนตร์อีก เช่น วีดีโอวอลล ์
(Video Well) แกว้น ้า ถุงขา้วโพดคัว่ ป้ายโฆษณาในหอ้งน ้า เป็นตน้ 

2.3.3.7  ส่ือขายทางตรง (Direct Response Media) คือ ส่ือท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยตรง
ไม่ผ่านช่องทางการขายรูปแบบทัว่ไป การขายในรูปแบบน้ีจึงตอ้งมีการเสนอราคาท่ีจะขายสินคา้
ดงักล่าวให้ลูกค้าได้ทราบก่อน และเน่ืองจากเป็นช่องทางการขายท่ีผูบ้ริโภคไม่เห็นหรือไม่ได้
ทดลองใช้ในตวัสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งบอกวิธีการสั่งซ้ือและวิธีการช าระเงิน
ให้กบัลูกค้าได้ทราบรายละเอียดอย่างชัดเจน ส่ือท่ีใช้ในการขายทางตรง ได้แก่ ส่ือโฆษณาทาง
จดหมาย (Direct Mail) ส่ือโฆษณาบนใบแทรก (Inserts) ส่ือโฆษณาทางโทรศพัท์ (Telemarketing) 
ส่ือโฆษณาดว้ยตวับุคคล (Door-to-Door) เป็นตน้ ส่ือประเภทน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดแ้บบ
เจาะจงกลุ่มเป้าหมายแต่จะดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคไดน้อ้ยกวา่ส่ือชนิดอ่ืนๆ 
 โดยแนวคิดดงักล่าวท าใหท้ราบถึงความหมายและลกัษณะของส่ือโฆษณาแต่ละประเภทวา่
เป็นอย่างไร เพื่อท่ีผูป้ระกอบการจะสามารถน ามาประกอบขอ้มูลในการเลือกใช้ส่ือโฆษณา ซ่ึงจะ
ท าใหก้ารใชง้บประมาณในการท าการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 

2.4 ทฤษฎพีฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
 

2.4.1  ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร 
 การเปิดรับข่าวสารของบุคคลแต่ละคนจะมีการเลือกเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกัน โดย
กระบวนการเปิดรับจะข้ึนอยู่กับทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพทางจิตวิทยา บุคคลท่ีอยู่ใน
สภาพแวดลอ้มท่ีต่างกนัก็จะมีผลต่อการเรียนรู้และเลือกเปิดรับข่าวสารท่ีมีกระบวนการเลือกสรร 
(Selective Process) ท่ีแตกต่างกนัออกไปตามทศันคติค่านิยม ความเช่ือ และบุคลิกภาพของแต่ละ
บุคคล (De Fleur, 1966 อา้งถึงใน คณิศร เตชะบูรณะ, 2550; ธีรศกัด์  อริยะอรชุน, 2555)  ผูบ้ริโภค
จะมีกระบวนการในการเปิดรับส่ือผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 ผา่นส่ิงเร้าเพียงแค่บางตวัเท่านั้น โดยจะ
มีการคดัเลือกในการเปิดรับขอ้มูลท่ีคิดวา่เป็นประโยชน์ต่อตนอยูต่ลอดเวลาเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีตรง
กับทัศนคติหรือความต้องการของตนในการน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือต่อไป (กิติมา            
สุรสนธิ, 2533) จากแนวคิดของ Merrill  and  Lowenstein (1971) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกบัผูรั้บ
ข่าวสารว่าแต่ละบุคคลจะมีระดบัการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนัออกไปข้ึนอยู่กบัลกัษณะเฉพาะและ
ปัจจยัท่ีแตกต่างกนั  
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2.4.2 ปัจจัยทีท่ าให้เกดิการเปิดรับข่าวสาร 
2.4.2.1  ความเหงา มีผลจากการวิจยัทางจิตวิทยาพบว่า โดยปกติคนเราจะเลือกท่ี

อยู่ในสังคมมากกว่าการอยู่แบบคนเดียว เน่ืองจากการอยู่แบบล าพงัจะก่อให้เกิดความสับสน วิตก
กงัวล หวาดกลวั และจะเร่ิมเมินเฉยจากสังคม บุคคลจึงตอ้งมีการปฏิสัมพนัธ์หรือติดต่อรวมกลุ่มกบั
ผูอ่ื้นเพื่อเล่ียงท่ีจะเกิดอาการดงักล่าว 

2.4.2.2  ความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่างๆ ซ่ึงถือเป็นคุณสมบติัขั้นพื้นฐานของ
มนุษยท์ัว่ไป โดยเร่ิมจากการอยากรู้อยากเห็นกบัส่ิงต่างๆ ท่ีอยูร่อบตวัก่อนและเร่ิมขยายความอยาก
รู้อยากเห็นออกไปหาส่ิงท่ีอยู่ไกลตวั เพื่อท่ีจะตรวจสอบส่ิงต่างๆ เหล่านั้นว่ามีส่ิงใดท่ีจะส่งผล
กระทบต่อตนเองได้บา้ง นอกจากสนใจในเร่ืองของตนเองแล้ว มนุษยก์็มีความอยากรู้อยากเห็น
เก่ียวกบัเร่ืองท่ีจะส่งผลกระทบต่อบุคคลอ่ืนดว้ย 

2.4.2.3  ประโยชน์ใชส้อยของตนโดยพื้นฐานของมนุษยมี์ความเห็นแก่ตวั มนุษย์
จึงมีความสนใจในข่าวสารตามช่องทางต่างๆ เพื่อแสวงหาขอ้มูลเพื่อน ามาใชใ้ห้เกิดประโยชน์กบั
ตนเอง 

2.4.2.4 ลักษณะเฉพาะของส่ือมวลชนทั่วไป นอกเหนือจากลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีเก่ียวกบั เพศ อาย ุ 

รายได ้อาชีพ การศึกษาและสถานภาพทางสังคม ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีลกัษณะในการเปิดรับ
ส่ือแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัออกไปตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล  
 

2.4.3 กระบวนการเลือกรับข่าวสาร 
 กระบวนการเลือกรับข่าวสารของมนุษยมี์ดว้ยกนั 4 ขั้นตอน ดงัน้ี (ชานนัต ์ รัตนโชติ, 2552 
อา้งถึงใน ธีรศกัด ์ อริยะอรชุน, 2555) 

2.4.3.1 การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกในการเลือก
ช่องทางการเปิดรับส่ือหรือข่าวสารของบุคคล โดยแหล่งของขอ้มูลมีดว้ยกนัหลายแหล่งข้ึนอยู่กบั
ความสนใจและความเช่ือถือส่วนบุคคลในแหล่งข้อมูลดังกล่าว แหล่งข้อมูลทั่วไปท่ีมาจาก
ส่ือมวลชน เช่น ขอ้มูลจากหนงัสือพิมพฉ์บบัใดฉบบัหน่ึง  ขอ้มูลจากสถานีวิทยุกระจายเสียง ขอ้มูล
จากการฟังข่าวทางโทรทศัน์เป็นตน้ 

2.4.3.2 การเลือกสนใจ (Selective Attention) หมายถึง แนวโนม้ในการตดัสินใจ
เลือกสนใจเฉพาะข่าวสารจากช่องทางใดช่องทางหน่ึง จะพบว่ามนุษยจ์ะเลือกเปิดรับข่าวสารท่ี
ใกลเ้คียงกบัความสัมพนัธ์กบัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งภายในของตนเอง เช่น บุคคลมกัจะแสวงหาข่าวสารท่ี
เก่ียวขอ้งหรือใกลเ้คียงกบัทศันคติเดิมท่ีตนมีอยู่ และจะหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแยง้หรือไม่ตรงกบั
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ทศันคติเดิมของตนเอง ซ่ึงสภาวะความขดัแยง้ดงักล่าวจะเรียกวา่ “Cognitive Dissonance” และเม่ือ
บุคคลดงักล่าวเจอกบัสถานการณ์ท่ีตอ้งเลือกเปิดรับข่าวสารเพียงอยา่งใดอยา่งหน่ึง บุคคลคนนั้นจะ
เลือกเปิดรับข่าวสารท่ีตนรู้จกัหรือคุน้เคยมาบา้งมากกวา่การเปิดรับข่าวสารท่ีเป็นข่าวสารใหม่ท่ีตน
ไม่มีภูมิหลงัเลย เป็นตน้ 

2.4.3.3 การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective 
Interpretation) เม่ือบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารใดข่าวสารหน่ึงแลว้นั้นก็จะน ามาประมวลและตีความ
ตามความเขา้ใจของตนเองหรือตามทศันคติ  ความรู้ ความเช่ียวชาญ หรือประสบการณ์ท่ีตนเคยมีมา 

2.4.3.4 กระบวนการเลือกจดจ า (Selection Retention) เป็นขั้นตอนท่ีตวับุคคลจะ
เลือกตดัสินใจว่าข่าวสารท่ีตนไดรั้บเขา้มาใหม่มีความน่าสนใจเพียงพอหรือไม่ ซ่ึงจะมีการน ามา
เปรียบเทียบกบัความตอ้งการภายในของตนเองว่าตรงกบัส่ิงท่ีตนก าลงัสนใจหรือไม่ หากข่าวสาร
ดงักล่าวมีความน่าสนใจและตรงกบัความชอบของตน  ก็จะเลือกจดจ าข่าวสารเหล่านั้นไวเ้ป็นขอ้มูล
ในการเลือกตดัสินใจซ้ือต่อไป 
 โดยทฤษฎีดงักล่าวจะท าให้ทราบถึงปัจจยัและกระบวนการในการเลือกเปิดรับส่ือโฆษณา 
ท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีการเลือกเปิดรับท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละขั้นตอน ซ่ึงจะช่วยให้
ผูป้ระกอบการสามารถเลือกใช้ส่ือโฆษณาในการสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคได้มาก
ยิง่ข้ึน 
 

2.5 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้ 
 

2.5.1 ความหมายของการรับรู้  
การรับรู้ (Perception) หมายถึง การสัมผสักบัส่ิงเร้าต่างๆ ภายนอกผา่นอวยัวะรับสัมผสัทั้ง 

5 ไดแ้ก่ ตา หู จมูก ล้ิน หรือผิวกายโดยมีปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัคุณลกัษณะของส่ิงเร้าภายนอก
หรือส่ิงแวดลอ้มทัว่ไป และปัจจยัท่ีมาจากตวับุคคล เช่น ความสนใจ ความตอ้งการ ความคาดหวงั 
ทศันคติ สภาวะทางอารมณ์ บุคลิกภาพ ของบุคคลท่ีมีการเช่ือมโยงกบัความรู้หรือประสบการณ์เดิม
ผา่นกระบวนการทางสมอง เกิดการประมวลและตีความอยา่งมีความหมาย (เสรี วงศม์ณฑา, 2542;  
เติมศกัด์ิ  คทวณิช, 2546; จรัญญา  ปานเจริญ, 2545) ซ่ึงก่อให้เกิดความรู้หรือประสบการณ์ใหม่ท่ี
อาจจะไม่เหมือนเดิมหรือแตกต่างกนัในแต่ละบุคคลอนัน าไปสู่พฤติกรรมหรือการกระท าท่ีตวั
บุคคลจะแสดงออกมา  
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2.5.2 กระบวนการรับรู้  
 กระบวนการรับรู้ (Perception Process) จะเกิดข้ึนเม่ือมีส่ิงเร้า (Stimulus) เขา้มาสู่ตวัรับ
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 (Sensory Receptors) เพียงสัมผสัใดสัมผสัหน่ึงก็สามารถท าให้กระบวนการ
รับรู้เกิดข้ึนไดท้นัที จากนั้นจะเขา้สู่กระบวนการเลือกเปิดรับเฉพาะส่ิงท่ีสนใจโดยอาศยัปัจจยัต่างๆ
ในการคดัเลือกเพื่อท่ีจะน าส่ิงเร้าดงักล่าวนั้นมาตีความและเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือต่อไป 
(Belch and Belch, 2004 อา้งถึงใน กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2553: 115) 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.1  กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2553, น. 117.  
 

จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายไดว้่า ผูบ้ริโภคมีการเลือกรับรู้ (Perceptual Screens) ส่ือ
ข่าวสารหรือส่ิงเร้าอ่ืนๆ อยู่ตลอดเวลา เน่ืองจากในแต่ละวนัผูบ้ริโภคจะพบส่ิงเร้าต่างๆ มากมายท่ี
เกิดข้ึนรอบๆ ตวัจนไม่สามารถรับรู้ไดท้ั้งหมด จึงจ าเป็นตอ้งมีการกรองขอ้มูลดว้ยการคดัเลือกจาก
ภายในจิตใตส้ านึกเฉพาะในส่ิงท่ีตอ้งการรับรู้เท่านั้น (Subconscious Filters) การเลือกของผูบ้ริโภค
แบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ การคดัเลือกส่ิงเร้าโดยใชก้ายภาพ (Physiological Screens) ซ่ึงหมายถึงการ
เลือกส่ิงท่ีน่าสนใจ ดึงดูดความสนใจไดดี้ และการคดัเลือกส่ิงเร้าโดยการใชจิ้ตวิทยา (Psychological 
Screens) คือ การคดัเลือกจากความรู้สึกภายในของผูบ้ริโภคเองท่ีจะมีการใช้ปัจจยัทางทศันคติ 
ความตอ้งการและความเช่ือในการเขา้มามีอิทธิพลตอ้งการเลือกรับรู้ เป็นตน้ 
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2.5.3 การเลือกรับรู้   
การเลือกรับรู้ (Selective Perception) จากแบบจ าลองท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้มองเห็นถึง

ความส าคญัของการเลือกรับรู้ส่ิงเร้าของผูบ้ริโภค โดยกระบวนการรับรู้มี 4 ขั้นตอนดว้ยกนัดงัน้ี 
(Belch & Belch, 2004 อา้งถึงใน กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2553, น. 115) 
 

ภาพที ่2.2  กระบวนการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2553, น. 118. 
 

2.5.3.1 การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกในการเลือกวา่จะ
เปิดรับส่ิงเร้ารูปแบบหรือจากช่องทางใด เช่น การเลือกท่ีจะดูโทรทศัน์ การเลือกท่ีจะฟังวิทยุ การ
อ่านขอ้มูลจากหนังสือ เป็นตน้ โดยพื้นฐานของมนุษย์จะเลือกเปิดรับจากส่ิงท่ีตนช่ืนชอบและ
สอดคลอ้งกบัรูปแบบการด ารงชีวติของตนเอง 

2.5.3.2 การเลือกสนใจ (Selective Attention) เป็นการเลือกท่ีจะสนใจในส่ิงใดส่ิง
หน่ึงจากจ านวนส่ิงเร้ามากมาย เป็นการคดัเลือกเบ้ืองตน้ดว้ยการสัมผสัจากความน่าสนใจหรือน่า
ดึงดูดของส่ิงเร้านั้นโดยหาความสอดคลอ้งหรือคน้หาขอ้มูลเพื่อน ามาตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเอง 

2.5.3.3 การเลือกเข้าใจ (Selective Comprehension) หรือท่ีเรียกว่า การเลือก
ตีความ(Selective Interpretation) จากส่ิงเร้าท่ีเลือกสนใจท่ีคดักรองมาเพื่อคน้หาขอ้มูลเชิงลึกจน
เขา้ใจถึงแก่นแทข้องส่ิงนั้นดว้ยการใชป้ระสบการณ์ ความเช่ือ และทศันคติของตนในการท าความ
เขา้ใจ ตีความหมาย และสรุปขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการเลือกรับรู้ต่อไป 

2.5.3.4 การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นขั้นตอนสรุปสุดทา้ยท่ีผูบ้ริโภค
จะเลือกจดจ าเฉพาะส่ิงท่ีตนเองคิดวา่มีความส าคญั มีความหมาย และเป็นประโยชน์แก่ตนเอง 
 จากขั้นตอนการเลือกรับรู้ทั้ง 4 ขั้นตอน ท าให้ทราบวา่โฆษณาท่ีจะประสบความส าเร็จใน
การเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดน้ั้นตอ้งเร่ิมจากการน าโฆษณาไปไวอ้ยูใ่นส่ือท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ
เพื่อเป็นตวัเลือกให้เกิดกระบวนการเลือกรับรู้ซ่ึงตอ้งอาศยัคุณลกัษณะของโฆษณาท่ีดี น่าดึงดูด     
ทั้งขนาด สีสัน และความคิดสร้างสรรค์เพื่อให้โฆษณาของตนมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่งในตลาด 
เป้าหมายในการท าโฆษณา คือ การสร้างการรับรู้เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์
และ/หรือบริการของเราใหไ้ด ้
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2.5.4 ปัจจัยทีม่ีผลต่อการรับรู้ 
 การรับรู้และการกระท าท่ีเกิดจากการรู้นั้นมีอิทธิพลจากปัจจยัหลายประการ ทั้งปัจจยัทาง
กายภาพและปัจจยัทางความคิดต่างๆ โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคสามารถจดักลุ่มได้
ดงัน้ี (สิทธิโชค  วรานุสันติกุล, 2524 อา้งถึงใน สุริโย  ชยัโสภา, 2549; กิตติพฒัน์  สารกิติพนัธ์,  
2553) 

2.5.4.1 ปัจจยัดา้นเทคนิค (Technical) สภาพความเป็นจริงท่ีผูบ้ริโภครับรู้จากของ
ส่ิงนั้นแบบไม่ผา่นการตีความอย่างลึกซ้ึง ส่ิงท่ีเป็นคุณลกัษณะทางดา้นกายภาพจะมีผลกระทบต่อ
การพิจารณาทางด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าส่ิงท่ีไม่ใช่คุณลักษณะทางด้าน
กายภาพ โดยมีปัจจยัทางดา้นเทคนิคหลกัๆ ส าคญั ดงัน้ี 

1)   ขนาด (Size) ส่ิงของท่ีมีขนาดใหญ่จะสามารถดึงดูดความสนใจจาก
ผูบ้ริโภคไดดี้กว่าส่ิงท่ีมีขนาดเล็ก ดงันั้นการท าภาพโฆษณาท่ีแสดงให้เห็นถึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีขนาด
ใหญ่จะช่วยให้ดึงดูดสายตาผูบ้ริโภคไดดี้กวา่และบางคร้ังจะบ่งบอกถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
ดว้ย เช่น คนส่วนใหญ่คิดวา่ร้านคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ยอ่มมีสินคา้ท่ีดีมีคุณภาพกวา่ร้านคา้ท่ีมีขนาดเล็ก
เพราะคิดวา่จะมีสินคา้มากกวา่ มีใหเ้ลือกและสะดวกสบายมากกวา่ เป็นตน้ 

2)   สีสัน (Color) สีสันท่ีสดใสจะดึงดูดความสนใจไดดี้กว่าสีขาวหรือสี
พื้น ซ่ึงผลิตภณัฑใ์ดท่ีมีสีสันเด่นสะดุดตาจะช่วยใหเ้กิดการจดจ าไดดี้กวา่ การใชสี้สันอาจพบในป้าย
ฉลากของผลิตภณัฑโ์ดยจะท าหนา้ท่ีในการดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคให้สนใจในตวัผลิตภณัฑ์มาก
ยิง่ข้ึน 

3)   ความ เข้มข้น  ( Intensity)  ความ เข้มข้นของ เ สี ย ง  ความสว่ า ง 
ความส าคญั และความเด่นชัด จะช่วยในการเพิ่มความน่าสนใจและเป็นจุดรวมความสนใจได้
มากกวา่จุดอ่ืนๆ   

4)   การเคล่ือนไหว (Movement) การเคล่ือนไหวเป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดความ
สนใจไดเ้ป็นอยา่งดี ส่ือโฆษณาส่วนใหญ่จะใชก้ารเคล่ือนไหวมาประกอบในช้ินงานทั้งโฆษณาทาง
โทรทศัน์ ส่ือ ณ จุดขาย หรือการแสดงสาธิตทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ นอกจากสร้างความสนใจแลว้ยงั
จะช่วยในการสร้างการจดจ าในตวัผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นอยา่งดี 

5)   การวางต าแหน่ง (Position) ต าแหน่งการวางของวตัถุจะมีผลต่อการ
รับรู้ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะวตัถุท่ีอยูใ่นระดบัสายตาจะดึงดูดความสนใจไดดี้กวา่ต าแหน่งอ่ืน การ
เลือกวางในต าแหน่งท่ีเหมาะสมจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการรับรู้และการจดจ าของผูบ้ริโภคไดดี้
ยิง่ข้ึน 
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6)   การตดักนั (Contrast) การตดักันไม่ว่าจะเป็นสีสันหรือขนาดจะเพิ่ม
ความน่าสนใจได้มากกว่า ส่วนใหญ่จะใช้ในการตกแต่งร้าน บรรจุภัณฑ์ของสินค้า หรือการ
ออกแบบป้ายผลิตภณัฑ ์

7)   ความโดดเด่ียว (Isolation) ความโดดเด่ียวสามารถน ามาใชใ้นการสร้าง
ความน่าสนใจต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั แมว้า่ส่ิงท่ีใช้ความโดดเด่ียวจะมีขนาดใหญ่หรือ
เล็กก็สามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี  

2.5.4.2 ความตอ้งการ (Need) คือ เม่ือบุคคลเกิดการรับรู้และตีความส่ิงเร้าดงักล่าว
แลว้นั้น หากตรงตามความตอ้งการของตนก็จะมีการตอบสนองต่อการรับรู้เชิงบวกกบัส่ิงเร้านั้น
อย่างรวดเร็ว เช่น เม่ือกระหายน ้ า บุคคลจะเกิดการรับรู้ต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมทนัที เป็นตน้ ทั้งน้ี
ปัจจยัภายนอกก็มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลไดเ้ช่นกนั อาทิเช่น คุณสมบติัทางกายภาพ ลกัษณะ
ของบรรจุภณัฑ ์สีสันหรือการโฆษณา  

2.5.4.3 ประสบการณ์ (Experience) คือ การท่ีบุคคลตอบสนองการรับรู้กบัส่ิงเร้า
ท่ีตนเคยไดเ้ห็นหรือเคยไดส้ัมผสัจากประสบการณ์ภูมิหลงัเดิม จะตอบสนองต่อการรับรู้ไดดี้กวา่ส่ิง
เร้าท่ีตนไม่เคยรู้จกัมาก่อนเน่ืองจากบุคคลจะมีความเช่ือมัน่กบัส่ิงท่ีตนเคยสัมผสัมาวา่เป็นส่ิงท่ีดีซ่ึง
จะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือไดง่้ายยิง่ข้ึน 

2.5.4.4 การเตรียมการไวก่้อน (Preparatory Set) คือ การท่ีบุคคลเคยรับรู้และ
เรียนรู้ส่ิงเร้าดงักล่าวมาก่อนแลว้  จึงมีการเตรียมการในการตอบสนองต่อส่ิงนั้นมาเป็นอย่างดี แต่
บุคคลจะเกิดความคาดหวงั (Expectation) ต่อส่ิงเร้าดงักล่าววา่จะตอ้งสามารถตอบสนองตามความ
ตอ้งการท่ีตนไดค้าดหวงัเอาไว ้ยกตวัอยา่งเช่น การเลือกร้านอาหารของผูบ้ริโภคจะมีการเตรียมการ
เลือกร้านและตรวจสอบขอ้มูลจนมัน่ใจว่าร้านท่ีตนเลือกมานั้นดี แต่หากผูบ้ริโภคไดรั้บประทาน
อาหารในร้านดงักล่าวแลว้ไม่ตรงกบัส่ิงท่ีตนคาดหวงัเอาไวก้็อาจจะท าให้รู้สึกไม่ดีต่อร้านอาหาร
ดงักล่าวทนัที เป็นตน้ 

2.5.4.5 บุคลิกภาพ (Personality) ของตวับุคคลจะมีความแตกต่างกนัในแต่ละคน
ซ่ึงบุคลิกภาพน้ีจะมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ เช่น หากเป็นคนท่ีเช่ือคนง่าย ก็อาจจะท าให้อ่อนไหว
ไปตามส่ิงเร้าท่ีเขา้มาไดง่้าย เป็นตน้ 

2.5.4.6 ทศันคติ (Attitude) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของตวับุคคล เม่ือ
บุคคลดงักล่าวมีทศันคติท่ีดีต่อใครคนใดคนหน่ึงจะมีการรับรู้ต่อการกระท าของบุคคลนั้นในดา้นท่ี
ดีอยูเ่สมอ 

2.5.4.7 ต าแหน่งทางสังคม (Social Position) รูปแบบการใชชี้วิตของแต่ละบุคคล
ท่ีมีความต่างกนัจะส่งผลถึงการรับรู้ของแต่ละคนต่างกนัออกไปตามสังคมท่ีอยู ่
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2.5.4.8 วฒันธรรม (Culture) มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการรับรู้ของคนในสังคมและ
สามารถแผข่ยายออกไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

พีรพฒัน์ ฉตัรศิริกุลชยั (2553) ไดอ้ธิบายปัจจยัท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดการรับขอ้มูล
ของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งไดเ้ป็น 6 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1)   ความแปลกใจ (Surprise) เป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างความสนใจและดึงดูด
ใจผูบ้ริโภค 

2)   การเคล่ือนไหว (Movement) เช่น แสงไฟกระพริบ รูปภาพเคล่ือนไหว 
หรือสัญลกัษณ์เคล่ือนไหวต่างๆ 

3)   เสียงท่ีแปลก (Unusual Sounds) เป็นเสียงท่ีต่างออกไปจากเสียงปกติ 
ส่วนมากจะใชใ้นส่ือกระจายเสียง เช่น โฆษณาทางวทิยหุรือโทรทศัน์ 

4)   ขนาดของส่ิงกระตุน้ (Size of Stimulus) เช่น ป้ายโฆษณากลางแจง้ท่ีมี
ขนาดใหญ่กวา่ขนาดปกติ หรือวตัถุโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีตั้งอยูก่ลางแจง้ เป็นตน้ 

5)   ส่ิงท่ีมีความแตกต่างกนั (Contrast Effect) การใชค้วามแตกต่างกนัใน
การดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภค เช่น ใชโ้ฆษณาสีด าตดักบัสีขาวในส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ 

6)   สี (Color) การใชสี้สันท่ีมีความสดใสและโดดเด่น จะช่วยในการดึงดูด
ความสนใจของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

การเลือกใช้ส่ิงเร้าใจในผลงานโฆษณา จะตอ้งอาศยัการวิเคราะห์ปัจจยัต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งอยา่งรอบคอบและเหมาะสม เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มอาจมีความอ่อนไหวต่อส่ิงเร้า
ใจในเชิงลบมากกวา่การน าเสนอโดยเชิงบวก หากส่ิงเร้าใจดงักล่าวนั้นมีมากจนเกินไป ดงันั้นการ
เลือกใชส่ิ้งเร้าใจจึงตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมตามสถานการณ์ต่างๆ ดว้ย 

จากแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตนแสดงให้เห็นวา่ มีปัจจยัหลายประการท่ีมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของผูบ้ริโภค ทั้ งปัจจัยท่ีเกิดจากภายในตนเอง เช่น ปัจจัยด้านเทคนิค ความต้องการ 
ประสบการณ์เดิมท่ีเคยรับรู้มาก่อน บุคลิกภาพ หรือทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมี
อิทธิพลทางตรงต่อผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงแวดลอ้มภายนอก เช่น ต าแหน่งทางสังคม
หรือวฒันธรรม ส่ิงเหล่าน้ีจะสะทอ้นส่ิงท่ีคนในสังคมยอมรับเพื่อส่งไปยงัผูบ้ริโภคให้เกิดการรับรู้
และเลือกท่ีจะน ามาปฏิบติัตามหรือแสดงออกผา่นพฤติกรรมต่อไป 

โดยแนวคิดดงักล่าวจะน ามาใช้ประกอบขอ้มูล ในการก าหนดหลกัการออกแบบ
และรูปแบบส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะเป็นแนวทางในการ
สร้างสรรคส่ื์อโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจและมีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ไดเ้ป็นอยา่งดี  
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2.6 แนวคดิเกีย่วกบัทศันคติ 
 

2.6.1  ความหมายของทศันคติ 
 ทศันคติเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจากภายในตวับุคคล ท่ีสามารถเป็นไดท้ั้ง
เชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา และเป็นดัชนีช้ีวดัว่าบุคคลนั้นมี
ความรู้สึกอย่างไรกบับุคคลรอบขา้ง วตัถุส่ิงของ หรือสถานการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในช่วงเวลานั้นๆ  
(สุชา  จนัทน์เอม, 2529; ปรียาภรณ์  วงศอ์นุตรโรจน์, 2541) และยงัเป็นการแสดงถึงความพร้อมของ
บุคคลท่ีจะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางท่ีจะสนับสนุนหรือต่อต้านในแนวคิดของบุคคล 
สถานการณ์ หรือสถาบนั ซ่ึงเป็นไปได้ใน 2 ลกัษณะคือ ชอบหรือพึงพอใจในส่ิงนั้นๆ หรืออีก
ลกัษณะหน่ึงคือไม่ชอบ ไม่พึงพอใจในส่ิงนั้น (Kendler, 1963 อา้งถึงใน ศิวชั  จนัทนาสุภาภรณ์, 
2554; ศกัดไ์ทย  สุรกิจบวร, 2545) 
 

2.6.2 องค์ประกอบของทัศนคติ  
องค์ประกอบของทศันคติ มี 3 ประการดงัน้ี (Solomon, 2004; ศิวชั จนัทนาสุภาภรณ์, 

2554) 
2.6.2.1 ดา้นความนึกคิด คือส่วนท่ีเกิดข้ึนจากความเช่ือของตวับุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัส่ิงเร้าต่างๆ หากบุคคลมีความรู้สึกท่ีดีต่อส่ิงนั้นก็จะมีทศันคติท่ีดีตามไปดว้ย ซ่ึงมีองคป์ระกอบ
ดว้ยกนั 3 ส่วนคือ ส่วนท่ีเป็นความรู้ท่ีมีเก่ียวกบัขอ้เท็จจริง ส่วนท่ีเป็นความเช่ือส่วนบุคคล และ
ส่วนท่ีเป็นการประเมินผล 

2.6.2.2 ดา้นความรู้สึก คือส่วนท่ีเกิดจากอารมณ์ของบุคคลท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกบั
ส่ิงต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลแตกต่างกนัออกไปตามสถานการณ์ขณะนั้น โดยจะถูกแสดงออกมาในรูปแบบ
ของบุคลิกภาพของตวับุคคลดงักล่าว 

2.6.2.3 ดา้นการกระท า คือ เม่ือเกิดทศันคติข้ึนกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงแลว้นั้นจะแสดง
ออกมาในรูปแบบของการกระท าหรืองดเวน้การกระท า 

จากแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติสามารถสรุปได้ว่า ทศันคติเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ี
เกิดข้ึนจากภายในตวับุคคลท่ีเป็นไดท้ั้งทางบวกและทางลบ และจะถูกแสดงออกมาผา่นพฤติกรรม
ภายนอกหรือประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ล้ิน และกาย เพื่อให้ทราบถึงความรู้สึกท่ีมีต่อ
บุคคลอ่ืน สถานการณ์ หรือวตัถุส่ิงของนั้นๆอยา่งเด่นชดัวา่บุคคลนั้นรู้สึกอยา่งไร 
 

2.6.3 ทศันคติล าดับขั้นของผลกระทบ  
 ทศันคติล าดบัขั้นของผลกระทบ (The Hierarchy of Effects) การกระท าของผูบ้ริโภคยอ่มมี
ผลกระทบท่ีเกิดจากทศันคติ ความเช่ือในส่ิงๆ หน่ึงของบุคคลจะส่งผลให้เกิดการแสดงพฤติกรรม
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อย่างหน่ึงและเกิดเป็นล าดบัขั้นของผลกระทบของทศันคติท่ีจะส่งผลต่อระดบัการเก่ียวพนัของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ล าดบัขั้นไดแ้ก่ ระดบัของความเก่ียวพนัสูง (High-involvement 
Hierarchy) คือระดับขั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐานของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจาก 1) การสร้างความ
เช่ือมัน่ในตราผลิตภณัฑ์ 2) ประเมินความเช่ือนั้นเพื่อสร้างความรู้สึกถึงความตอ้งการผลิตภณัฑ์ 3) 
เกิดพฤติกรรมการซ้ือ 4) เกิดความจงรักภคัดีต่อผลิตภณัฑ์และล าดบัขั้นแบบระดบัความเก่ียวพนัต ่า 
(Low-involvement Hierarchy) คือ ผูบ้ริโภคเร่ิมตน้ดว้ยการ 1) ไม่มีความช่ืนชอบต่อผลิตภณัฑ์ใด
ผลิตภณัฑห์น่ึง 2) มีความรู้เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑใ์นระดบัท่ีต ่า 3) เลือกซ้ือเฉพาะผลิตภณัฑ์ท่ีเคยซ้ือ
หรือใชท้ศันคติในการเลือกซ้ือ (Henry, 2004; ดวงใจ  ชุมนุมมณี, 2552) 
 สรุปไดว้่าระดบัความเก่ียวพนัมีผลต่อการรับรู้และทศันคติ ท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนักบัผูบ้ริโภคต ่า เช่น อาหารหรือเคร่ืองด่ืมท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือได้ทนัที แม้ว่าจะมีขอ้มูลเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์แค่เพียงบางส่วน
เท่านั้น แต่ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนักบัผูบ้ริโภคสูง เช่น บา้นหรือรถยนตท่ี์จ าเป็นตอ้งมี
การศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หถ่ี้ถว้นก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการท าตลาดผา่นการโฆษณา จะเขา้
มามีบทบาทในการใหข้อ้มูลกบัผูบ้ริโภคต่อการซ้ือผลิตภณัฑด์งักล่าว 
 

2.6.4 ทฤษฎลี าดับขั้นผลกระทบ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.3  ล าดบัขั้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  Lavidge & Steiner, 1961. 

Awaewness 

Knowledge 

Purechase 

Convietion 

Preference 

Liking 
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 Lavidge and Steiner (1961) ไดอ้ธิบายล าดบัขั้นตอนของการดูส่ือโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีจะ
ส่งผลกระทบต่อการรับรู้อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

ขั้นท่ี 1  เกิดการรับรู้ (Awareness) เป็นขั้นท่ีเจา้ของผลิตภณัฑ์ตอ้งการให้ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ถึงตวัผลิตภณัฑ์/บริการ โดยหวงัเพียงให้ผูบ้ริโภครับทราบและจดจ าตรา
สินคา้หรือรายละเอียดเพียงเล็กนอ้ยท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

ขั้นท่ี 2  เกิดความรู้ (Knowledge) ขั้นท่ีอธิบายให้ผูบ้ริโภครับทราบถึงประโยชน์ 
วิธีการใช้ รายละเอียด และคุณสมบติัของตวัผลิตภัณฑ์ ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางส่ือต่างๆ ในการ
สอดแทรกความรู้ดงักล่าว เช่น ส่ือดิจิทลั ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ 

ขั้นท่ี 3  เกิดความชอบ (Liking) ในขั้นตอนน้ีเป็นการโนม้น้าวใจ ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความชอบในตวัผลิตภณัฑ์มากยิ่งข้ึน โดยอาจจะใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดมาช่วยในการกระตุน้
ผูบ้ริโภคใหรู้้สึกดีกบัสินคา้มากยิง่ข้ึน 

ขั้นท่ี 4  เกิดความสนใจ (Preference) ผู ้บริโภคอาจจะมีความชอบสินค้าได้
มากกว่าหน่ึง ดงันั้นการสร้างความน่าสนใจจะช่วยให้ผูบ้ริโภคลดความสนใจในผลิตภณัฑ์ของ
คู่แข่งลง 

ขั้นท่ี 5  สร้างความเช่ือมั่น (Conviction) ขั้ นตอนน้ีเป็นขั้ น ท่ีจะสร้างความ
ปรารถนาของผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงการโฆษณาจะช่วยกระตุน้ให้เกิดความ
เช่ือมัน่มากยิง่ข้ึน อาจจะมีการเชิญผูบ้ริโภคมาร่วมทดสอบผลิตภณัฑ์ดงักล่าวเพื่อเพิ่มความมัน่ใจวา่
มีความปลอดภยัจากการใชม้ากยิง่ข้ึน 

ขั้นท่ี 6  การซ้ือ (Purchase) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อ
สนองความตอ้งการของตน แต่ทั้งน้ีการมีบริการหลงัการขายจะช่วยเพิ่มความจงรักภคัดีในตรา
สินคา้เพื่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าต่อไปในอนาคต 
 ทฤษฎีล าดบัขั้นผลกระทบเป็นรูปแบบขั้นตอนท่ีจะแสดงให้เห็นถึงการตดัสินใจท่ีเป็น
ล าดบัขั้นของผูบ้ริโภค เร่ิมตั้งแต่ขั้นรับรู้ เกิดเป็นความรู้ เกิดความชอบ เกิดความสนใจ เพิ่มความ
เช่ือมัน่ก่อนซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงในแต่ละขั้นนั้นนกัการตลาดสามารถน าส่ือโฆษณา
สอดแทรกเขา้ไปเพื่อชกัจูงโน้มนา้วใจผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์หรือบริการ
นั้นๆ แต่จ าเป็นท่ีตอ้งเลือกใช้ส่ือให้ถูกต้องและเหมาะสมในแต่ละล าดับขั้น เพื่อให้การลงทุน
โฆษณาดงักล่าวเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 โดยแนวคิดดงักล่าวจะท าให้ทราบถึงล าดบัขั้นผลกระทบของผูบ้ริโภคในแต่ละขั้นตอน
เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบส่ือโฆษณาท่ีตรงกบัการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค และ
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เป็นแนวทางในการประกอบขอ้มูล เพื่อให้ผูป้ระกอบการสามารถเลือกใช้ส่ือโฆษณาท่ีใช้ในการ
สร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภค ในแต่ละขั้นตอนไดต้ามจุดประสงคท่ี์วางไว ้
 

2.7 แนวคดิความเกีย่วพนัระหว่างสินค้าและผู้บริโภค 
 

 ความหมายของความเก่ียวพนัระหวา่งสินคา้และผูบ้ริโภค 
 ความเก่ียวพนัระหวา่งสินคา้และผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจของแต่ละบุคคล
ในการสืบคน้ ประเมิน จดัหาและใชผ้ลิตภณัฑ์ต่างๆ โดยมุ่งเนน้กบัการให้ความส าคญัหรือเก่ียวพนั 
(Involvement) กบัผลิตภณัฑ์หรือบริการก่อนการตดัสินใจซ้ือ สามารถสรุปปัจจยัท่ีเก่ียวพนักับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดด้งัต่อไปน้ี (นทัธมน หมทอง, 2555; เบญจรัตน์ พุ่มแดง และวิจิตรา ลาภ
เอกอุดม, 2553) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.4  กระบวนการเก่ียวพนัระหวา่งสินคา้และผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  สุดาพร กุณฑลบุตร, 2549, น. 73. 
 
 จากภาพท่ี 2.4 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น จะผา่นกระบวนการท่ีมีความเก่ียวพนักบั
สินคา้หรือบริการดงักล่าวมาก่อน ไม่ว่าจะเป็นการสืบคน้ขอ้มูล การพิจารณารายละเอียด และการ
ไดรั้บอิทธิพลจากสองกลุ่มปัจจยั กลุ่มแรก คือ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของแต่ละบุคคล เช่น การจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติส่วนบุคคล การสืบคน้ขอ้มูล การประมวลผลและอ่ืนๆ และกลุ่มท่ีสอง 
คือ ปัจจยัทางดา้นสังคม เช่น ชนชั้นทางสังคม วฒันธรรม ครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ด และกลุ่ม
อา้งอิง 
 การซ้ือท่ีใชค้วามเก่ียวพนัต ่า (Low Involvement) หมายถึง การซ้ือใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการ
ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั ราคาไม่สูง ไม่ตอ้งหาขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้มากนกั ท าให้สามารถตดัสินใจ
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ซ้ือได้ง่าย เช่น เคร่ืองด่ืม สบู่ ยาสีฟัน ยารักษาโรค เป็นต้น ซ่ึงผลิตภัณฑ์ดังกล่าวการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคจะไม่ค  านึงถึงตราสินคา้มากนกั นกัการตลาดจึงท าการตลาดกบัสินคา้เหล่าน้ีดว้ยการใช้
รูปลกัษณ์ในการดึงดูดใจผูบ้ริโภค 

การซ้ือท่ีใชค้วามเก่ียวพนัสูง (High Involvement) หมายถึง การซ้ือใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการ
ท่ีนอกเหนือจากการใช้งานในชีวิตประจ าวนั ราคาแพง มีความส าคัญ ต้องหาข้อมูลในการ
ประกอบการตดัสินใจก่อนการซ้ือค่อนขา้งมาก เป็นสินคา้ช้ินใหญ่หรือมีเทคโนโลยสูีง การพิจารณา
ก่อนการซ้ือต้องรอบคอบและถ่ีถ้วน เช่น การซ้ือยารักษาโรคท่ีร้ายแรง การซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ การซ้ือรถยนต์หรือบ้าน เป็นต้น ในการท าการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ี นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งสร้างสรรคส่ื์อท่ีให้ขอ้มูลท่ีดีและจ าเป็นต่อลูกคา้ 
และตอ้งใหข้อ้มูลท่ีตรงไปตรงมาและมีความน่าเช่ือถือใหม้ากท่ีสุด  

อ านาจ พนาคุณากร (2554) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่การซ้ือท่ีใชค้วามเก่ียวพนัสูงอาจเกิดมาจาก
การท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ไปใช้ไดผ้ลหลายคร้ังแลว้จนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) ซ่ึงเป็นแนวทางในการตดัสินใจซ้ือเม่ือพบวา่ผลท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ดงักล่าว
เป็นท่ีน่าพอใจและพร้อมท่ีจะบอกต่อขอ้มูลในเชิงบวกไปยงัผูใ้กลชิ้ดหรือผูท่ี้ตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ดงักล่าวต่อๆ ไป 

โดยแนวคิดดงักล่าวจะท าใหเ้ห็นถึงความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือส่ิงใดส่ิง
หน่ึง ซ่ึงจะช่วยให้สามารถก าหนดรูปแบบส่ือโฆษณา ท่ีใช้ในการช่วยกระตุน้ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดต้รงตามประเภทของสินคา้นั้นๆ ไดม้ากยิง่ข้ึน 
 

2.8 ทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 
 

2.8.1 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกระหวา่ง 2 ทางเลือกข้ึนไป โดยใชก้ารบูรณาการ

ระหวา่งความรู้ ประสบการณ์ และปัจจยัส่ิงแวดลอ้มต่างๆ มาใชใ้นการประกอบการตดัสินใจเพื่อให้ได้
ทางเลือกท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของตนเองมากที่สุด (กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ 
สัมปัตตะวนิช, 2553) กระบวนการของผูบ้ริโภคท่ีใชใ้นการท่ีจะวิเคราะห์ปัญหาหรือความตอ้งการ
ท่ีเกินข้ึนนั้น ไม่ว่าจะเป็นความต้องการภายในตวับุคคลหรือเกิดจากการถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้า
ภายนอกก็ตาม ผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการในการเปิดรับส่ิงเร้าดงักล่าวจนไปสู่การตดัสินใจซ้ือและ
ประเมินผลหลงัการซ้ือเพื่อน าประสบการณ์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์เก็บไวเ้ป็นฐานขอ้มูลในการเลือก
ซ้ือคร้ังต่อไป (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) 
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2.8.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Process) คือพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคหลงัจากเกิดการรับรู้ในผลิตภณัฑ ์โดยอธิบายไดด้งัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่2.5  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2553, น. 94.  
 

2.8.2.1 การตระหนกัในปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem/Need Recognition) 
คือ การรับรู้ ตีความปัญหาและความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายในตวัเอง โดยสามารถนึกภาพเห็นความ
แตกต่างในความปรารถนาท่ีเกิดข้ึน (Desired State of Affairs) เปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนั 
(Actual State of Affairs) และเม่ือส่ิงท่ีปรารถนา มีอ านาจมากกวา่ส่ิงท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนั ประกอบกบั
การไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงเร้าภายนอกจึงส่งผลให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือข้ึนเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการดงักล่าว หากเปรียบส่ิงท่ีปรารถนาไดก้บัตวัปัญหาท่ีเกิดข้ึน (Problems) ส่ิงท่ีเป็นอยูใ่น
ปัจจุบันก็จะเปรียบได้กับตัวแก้ปัญหา (Solutions) และกระบวนการตัดสินใจซ้ือเปรียบได้กับ
ขั้นตอนท่ีจะน าไปสู่การแกปั้ญหาดงักล่าวนัน่เอง (เสรี วงศม์ณฑา, 2542; อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2543 
กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2553) โดยสาเหตุท่ีท าให้เกิดการตระหนกัถึง
ปัญหา/ความตอ้งการมีดงัต่อไปน้ี 

1)   เม่ือสินคา้เดิมท่ีมีอยู่หมดไปแล้ว (Out of Stock) ท าให้เกิดความ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือมาทดแทนหรือซ้ือมาใชอี้ก 
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2)   เ ม่ือสินค้า เดิมไม่ตอบสนองความต้องการ (Dissatisfaction) เม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจในส่ิงท่ีใชห้รือมีอยูห่รือสินคา้ท่ีมีไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการได้
ดีเท่าท่ีควร 

3)   เม่ือมีความตอ้งการใหม่เกิดข้ึน (New Needs/Wants) เม่ือผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการท่ีจะเปล่ียนแปลงในชีวิตประจ าวนัจึงน าไปสู่ความตอ้งการแบบใหม่ๆ เช่น การได้
เงินเดือนเพิ่มข้ึนอีก 1 เท่าตวั อาจท าใหเ้กิดความตอ้งการในการใชชี้วติท่ีหรูหรามากข้ึน เป็นตน้ 

4)   เม่ือต้องมีสินค้าท่ีใช้ควบคู่กัน (Related Products) เกิดจากการท่ี
ผูบ้ริโภคไดสิ้นคา้ใหม่ส่ิงหน่ึงข้ึนมา ท าให้เกิดความตอ้งการสินคา้ท่ีใช้ควบกบัสินคา้ชนิดน้ี เช่น 
การซ้ือ     มือถือเคร่ืองใหม่จึงมีความตอ้งการในการซ้ืออุปกรณ์ท่ีใชค้วบกนัใหม่ดว้ย เป็นตน้ 

5)   การถูกกระตุ้นโดยนักการตลาด (Marketer-induced Problem 
Recognition) เกิดจากการท่ีนกัการตลาดใช้การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้ความตอ้งการ
ใหม่ของผูบ้ริโภคเพื่อให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคสามารถมีทางเลือกท่ีดีกว่าส่ิงท่ีเป็นอยู ่เช่น ไมถู้พื้นแบบ
ใหม่ท่ีท าใหแ้ม่บา้นท าความสะอาดไดง่้ายยิง่ข้ึน เป็นตน้ 

6)   สินคา้ใหม่ (New Product) เม่ือมีสินคา้ใหม่ท่ียงัไม่เคยมีมาก่อนใน
ตลาด โดยจะถูกน าเสนอพร้อมอธิบายรายละเอียดวา่สามารถตอบสนองความตอ้งการอะไรไดบ้า้ง
และดีกว่าสินคา้เดิมท่ีมีมาก่อนในตลาดอย่างไร เช่น การโฆษณามือถือรุ่นใหม่ท่ีพกพาง่ายและใช้
งานไดดี้กวา่มือถือในอดีต เป็นตน้ 

2.8.2.2 การแสวงหาขอ้มูลท่ีจะเป็นทางเลือก (Search for Alternative Solution) คือ 
การแสวงหาขอ้มูลท่ีจะน ามาใชใ้นการเพิ่มความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือให้มากข้ึน ขอ้มูลต่างๆ จะ
เป็นข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับจากตวับุคคลหรือจากส่ิงอ่ืนท่ีไม่ใช่บุคคลซ่ึงในแหล่งข้อมูลแต่ละ
ประเภทจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากหรือนอ้ยแตกต่างกนัออกไป โดยสามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี (กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2553) 

1) อิทธิพลท่ีได้รับจากบุคคลอ่ืน (Interpersonal Influences) ผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจจากคนในครอบครัว สังคม และวฒันธรรม โดยคนกลุ่มน้ีจะมี
บทบาทอย่างมากต่อการให้ขอ้มูลช่วยในการตดัสินใจ ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวหากได้รับจากบุคคลท่ี
ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคยิ่งมากเพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะให้ความน่าเช่ือถือกบัขอ้มูลดงักล่าวมากข้ึนเท่านั้น 
ซ่ึงความใกลชิ้ดของแต่ละบุคคลสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

(1) อิทธิพลของวฒันธรรม คือ รูปแบบประเพณีขนบธรรมเนียม คุณค่า 
ค่านิยมและพฤติกรรมในการแสดงออกต่างๆท่ีมีการถ่ายทอดกนัรุ่นสู่รุ่น การถ่ายทอดดงักล่าวจะมี
ผลต่อความรู้สึกทางจิตใจของผูบ้ริโภคและจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้ความชอบและการ
ยอมรับในตวัสินคา้ การท าการตลาดท่ีดีจึงไม่ควรผดิแปลกไปจากวฒันธรรมเดิมของผูบ้ริโภค 
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(2)  อิทธิพลของสังคม คือ การท่ีคนส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการแสดงออก
ท่ีคลา้ยคลึงหรือแสดงออกไปในทิศทางเดียวกนั จะส่งผลต่อคนทุกคนภายในกลุ่มให้รู้สึกวา่ตอ้งท า
ตามเพื่อลดความแตกแยกท่ีอาจจะเกิดข้ึนหากไม่ท าตามพฤติกรรมดงักล่าว 

2) อิทธิพลท่ีไม่ใช่บุคคล (Nonpersonal Influences) คือ อิทธิพลท่ีอยูเ่หนือ
การควบคุมของตวับุคคล เช่น เวลา สถานท่ี และสภาวะส่ิงแวดล้อม ซ่ึงในส่วนน้ีจะมีผลต่อการ
ประกอบการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ก็ได้ข้ึนอยู่กับความนึกคิดของตัวผู ้บริโภคในขณะท่ีอยู่ใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยอธิบายไดด้งัน้ี 

(1) เวลา (Time) ความต้องการของผู ้บริโภคมีช่วงเวลาท่ีต้องการ
แตกต่างกนัออกไป การท าการตลาดท่ีดีจึงตอ้งค านึงถึงช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการโฆษณาท่ีถูก
ช่วงเวลาท่ีเหมาะสม ในขณะท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อท่ีสามารถส่งข้อมูลในการ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด หรือแมแ้ต่การท าโฆษณา
ในการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็จ  าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งเลือกเวลาให้เหมาะสมในการ
ส่ือสารโฆษณาเช่นกนั 

(2) สถานท่ี (Place) สถานท่ีจะเป็นช่องทางท่ีช่วยให้เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือไดง่้ายยิง่ข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคเม่ือเกิดความตอ้งการสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีการเลือกช่องทางท่ี
สะดวกท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ ดงันั้นการท าโฆษณาหรือจุดเสนอขายสินคา้จึงตอ้งทราบถึงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะสามารถส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

(3) สภาพแวดลอ้ม (Environment) สภาพแวดลอ้มมีผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทางออ้ม สภาพแวดลอ้มดงักล่าว ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ การเมือง สังคม และ
เทคโนโลยี ซ่ึงนกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งศึกษาอิทธิพลภายนอกเหล่าน้ีท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการแข่งขนัในตลาดธุรกิจท่ีเผชิญอยู ่

2.8.2.3 การประเมินค่าทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ ขั้นตอน
หลังจากท่ีผูบ้ริโภคได้ท าการรวบรวมทางเลือกทั้ งหมดท่ีเป็นไปได้ในการเลือก โดยจะน ามา
ประเมินหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดดว้ยการพิจารณาจากขอ้ดี-ขอ้เสีย ความคุม้ค่าคุม้ราคา คุณภาพสินคา้ 
และการรับประกนั รวมทั้งปัจจยัท่ีเกิดจากภายใน เช่น ประสบการณ์ ทศันคติและความชอบส่วนตวั
ก็จะมีผลต่อการประเมินทางเลือกดงักล่าวดว้ย 

2.8.2.4 การซ้ือสินค้า (Purchase) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจเลือก
ทางเลือกท่ีเหมาะสมและคาดการณ์วา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดม้ากท่ีสุ 

2.8.2.5 การประเมินหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) คือขั้นตอนสุดทา้ยท่ี
ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินความพึงพอใจหลงัจากการใชสิ้นคา้ดงักล่าววา่สามารถตอบสนองความ
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ตอ้งการไดดี้หรือไม่เพื่อเก็บขอ้มูลดงักล่าวในการน าไปใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ัง
ต่อไป 
 

2.8.3 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะตอบสนองความตอ้งการได้อย่างสมบูรณ์ จ าเป็นตอ้งมี
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้มาเก่ียวขอ้ง โดยมี 2 รูปแบบ ดงัน้ี (กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์ 
และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2553) 

2.8.3.1 ปัจจยัภายใน (Internal Factors) หรือปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological 
Factors) คือ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและเป็นอิทธิพลท่ีเกิดข้ึนโดย
ส่วนตัว นั่นก็คือ ปัจจัยด้านจิตวิทยาหรือปัจจัยท่ีซ่อนอยู่ภายในตัวบุคคลท่ีท าให้บุคลิกและ
พฤติกรรมของแต่ละคนแสดงออกมาไม่เหมือนกนั สามารถแบ่งประเภทของปัจจยัภายในออกได้
ดงัน้ี 

1)   แรงจูงใจ (Motivation) คือ ปัจจยัภายในเชิงจิตวิทยาท่ีแสดงให้เห็น
พฤติกรรมความชอบของแต่ละบุคคลท่ีมีความแตกต่างกนัออกไป พฤติกรรมต่างๆ ท่ีมนุษยแ์สดง
ออกมานั้นจะถูกชกัจูงดว้ยแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนภายในซ่ึงอาจจะเกิดจากการเห็นพฤติกรรมของคนใน
สังคมแลว้มีความตอ้งการอยากท่ีจะเลียนแบบพฤติกรรม ท าให้เกิดแรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรม
ดงักล่าวโดยส่ิงท่ีถูกกระตุน้ออกมานั้นเป็นส่ิงท่ีแสดงออกเพื่อมุ่งสู้เป้าหมายชนิดต่างๆ นั่นก็คือ
ความต้องการท่ีมีการเลือกเฟ้นไว้ก่อนลงมือกระท านั่นเอง ซ่ึงจะมีการฝังแน่นลึกอยู่ภายใน
ตลอดเวลา (ธงชยั  สันติวงษ์, 2546) แต่ในส่ิงกระตุน้นั้นจะมีพลงัความตึงเครียดท่ีเกิดจากผลของ
ความตอ้งการท่ีไม่ไดรั้บการตอบสนองแฝงอยู่เช่นกนั ซ่ึงบุคคลจะมีวิธีในการลดความตึงเครียด
ดงักล่าวนั้น โดยใช้พฤติกรรมท่ีคาดวา่จะสนองความตอ้งการของเขาและช่วยท าให้เกิดความผ่อน
คลายจากความรู้สึกตึงเครียดดงักล่าวได ้พฤติกรรมท่ีถูกแสดงออกมานั้นจะเป็นผลจากความคิดและ
การเรียนรู้ท่ีเกิดข้ึนดว้ยตนเองของแต่ละบุคคล (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) Maslow (1970 อา้งถึงใน 
อทิตยา  เสนะวงศ์, 2555) ได้อธิบายล าดบัขั้นความตอ้งการของมนุษยท่ี์เป็นปัจจยัท่ีจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมท่ีจะแสดงออกมา ดงัต่อไปน้ี 

(1)  ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) คือ ความ
ตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยท่ี์จ าเป็นตอ้งไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการอยา่งสม ่าเสมอ หาก
ไม่ไดรั้บการสนองแลว้ก็ไม่สามารถท่ีจะด ารงชีวิตอยู่ต่อไปได ้ความตอ้งการเหล่าน้ีไดแ้ก่ อากาศ 
อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยูอ่าศยั น ้าด่ืม และยารักษาโรค เป็นตน้  
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(2)  ความต้องการด้านความมั่นคง (Security Needs) คือความ
ตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึน หลงัจากไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการขั้นพื้นฐานแลว้ ซ่ึงในขั้นน้ีมนุษยทุ์ก
คนจะมีความปรารถนาท่ีจะไดรั้บความคุม้ครองจากภยัอนัตรายต่างๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนกบัร่างกาย
ของตน เช่น การถูกท าร้ายร่างกาย การประสบอุบติัเหตุ เป็นตน้  

(3) ความต้องการท่ีจะได้รับการยกย่องทางสังคม (Social or 
Affiliative Needs) เม่ือความตอ้งการขั้นพื้นฐานในระดบัตน้ๆ ของมนุษย ์ไดรั้บการตอบสนองเป็น
อยา่งดีแลว้ มนุษยจ์ะมีความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึนจะเป็นความตอ้งการท่ีมีบุคคลอ่ืนเขา้มามีส่วน
ร่วม โดยมีความปรารถนาท่ีจะได้รับการยอมรับหรือยกย่องจากบุคคลอ่ืนในสังคมหรือความ
ตอ้งการท่ีจะไดรั้บมิตรภาพ ความส าคญัจากเพื่อนร่วมงานและการไดเ้ป็นส่วนหน่ึงขององคก์าร 

(4) ความตอ้งการในเกียรติยศและช่ือเสียง (Esteem Needs) คือความ
ตอ้งการท่ีจะมีฐานะเด่นและเป็นท่ียอมรับจากคนในสังคมกลุ่มท่ีใหญ่ข้ึน เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 
รวมถึงความตอ้งการในความส าเร็จ ความรู้ ความสามารถท่ีมากกวา่ส่ิงท่ีมีอยู่เดิมเพื่อให้เป็นท่ีนบั
หนา้ถือตาจากคนในสังคม 

(5) ความตอ้งการความส าเร็จแห่งตน (Self-actualization) คือความ
ตอ้งการขั้นสูงสุด หลงัจากท่ีได้รับการตอบสนองความต้องการในขั้นอ่ืนๆ จนเป็นท่ีพอใจแล้ว 
บุคคลท่ีจะมีความตอ้งการในขั้นน้ีจะมีไม่มากโดยความตอ้งการในขั้นดงักล่าวน้ีจะเป็นขั้นท่ีมีความ
ตอ้งการอยากจะท าอะไรส าเร็จตามความนึกคิดของตน 

นันทญา  วาดกล่ิน (2550) ได้อธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกับการแสดง
พฤติกรรมการตอบสนองของบุคคลไวว้่า บุคคลจะไม่เพียงมีปฏิกิริยาตอบโตต่้อความสามารถท่ีมี
อยู่ในตัวผลิตภัณฑ์นั้ นๆ เพียงอย่างเดียว แต่จะรวมถึงการตอบโต้กับปัจจัยอ่ืนๆ อันเป็นการ
แสดงออกถึงการมีจิตส านึกท่ีน้อยกว่า เช่น ขนาด รูปทรง น ้ าหนัก สี วตัถุดิบ และตราสินคา้ ซ่ึง
ปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลในการโนม้นา้วการตดัสินใจและอารมณ์ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้เช่นกนั 

2)   ความต้องการ (Need) คือ การต้องการรับการตอบสนองอย่างน้อย
บางส่วนหรือทั้งหมดเพื่อให้ตนเองรู้สึกถึงความพึงพอใจ แต่หากยงัไม่ไดรั้บการตอบสนองความ
ตอ้งการ บุคคลนั้นก็จะแสดงพฤติกรรมบางอยา่งเพิ่มใหไ้ดใ้นส่ิงท่ีตอ้งการ 

3)   คว ามอยากได้  (Want)  คื อ  ส่ิ ง ท่ีสะท้อน ถึ งความต้อ งการ ท่ี
เฉพาะเจาะจง เกิดจากปัจจยัภายนอกคือปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรมเขา้มาเก่ียวขอ้ง บุคคลจะเกิด
การเรียนรู้ท่ีจะหาส่ิงท่ีตอ้งการเพื่อมาตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

2.8.3.2 ปัจจยัภายนอกหรือปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม (External or Social 
and Cultural Factors) คือปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงรอบขา้ง ส่ิงแวดลอ้ม สังคม และวฒันธรรม ซ่ึงเขา้มา
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มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดว้ยการโฆษณาหรือแนะน าบอกต่อ ในบางคร้ังจะมีผลจาก
การท่ีคนในสังคมส่วนใหญ่ใช้สินค้าชนิดดังกล่าวกันเป็นจ านวนมาก ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นต้อง
ตดัสินใจซ้ือเพื่อไม่ให้เกิดความแตกแยกจากคนในกลุ่มสามารถแบ่งประเภทของปัจจยัภายในออก
ไดด้งัน้ี 

1)  วฒันธรรมและวฒันธรรมกลุ่มย่อย (Culture and Subculture) คือ 
รูปแบบหรือแบบแผนของคนในสังคมท่ีใช้และปฏิบติัร่วมกนั โดยมีการใช้สืบต่อกนัมาด้วยการ
ถ่ายทอดจากรุ่นสู่ของของสมาชิกในสังคม  

2)  ชั้นทางสังคม (Social Class) คือ การจดัแบ่งกลุ่มคนในสังคมออกเป็น
กลุ่มย่อยๆ ตามลักษณะวิถีชีวิต (Lifestyles) ค่านิยม (Values) บรรทดัฐาน (Norms) ความสนใจ
(Interests) และพฤติกรรม (Behaviors) Belch and Belch (2004 อา้งถึงใน กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์
และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2553) 

3)  กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) คือ กลุ่มท่ีผูบ้ริโภคใช้เป็นจุดในการ
เปรียบเทียบเพื่อช่วยในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะรู้สึกมีความผูกพนัทางอารมณ์
บา้งอยา่งท าใหผู้บ้ริโภคเลือกใชก้ลุ่มบุคคลกลุ่มน้ีเป็นตวัอยา่งในการเลียนแบบพฤติกรรมตาม 

4)  ครอบครัว (Family) คือ กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เน่ืองจากมีความผูกพนัและใกลชิ้ดกวา่คนในสังคม ท าให้เกิดความน่าเช่ือถือใน
ค าพูดหรือค าแนะน าท่ีมาจากคนในครอบครัว 
 โดยทฤษฎีดงักล่าวจะแสดงให้เห็นถึงปัจจยัและอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบของส่ือ
โฆษณา เพื่อเพิ่มความน่าสนใจและกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ข้ึน 
 

2.9 แนวคดิเกีย่วกบัการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณา 
 

2.9.1 ความหมายของการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณา 
 การสร้างสรรคส่ื์อโฆษณา คือ การคิดวางแผนสร้างสรรคผ์ลงานท่ีแปลกใหม่ หรือปรังปรุง
ของเดิมท่ีมีอยู่ให้มีความน่าสนใจและดียิ่งข้ึน ผูส้ร้างสรรค์งานโฆษณาจ าเป็นท่ีจะตอ้งก าหนด
วตัถุประสงคท่ี์ชดัเจน เพื่อท่ีจะสามารถมากพฒันากลยุทธ์ในการสร้างสรรค ์เพื่อให้เกิดผลกระทบ
ต่อการรับรู้ของผูรั้บสารใหม้ากท่ีสุด (วณิช  สุขศิริ, 2545) 
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2.9.2 ขั้นตอนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 ขั้นตอนการสร้างสรรคง์านโฆษณา มีดงัน้ี Russell and Lane (2002 อา้งถึงใน วณิช สุขศิริ, 
2545) 

2.9.2.1 การก าหนดวตัถุประสงค ์(Set an Objective) การท าโฆษณาเป็นเคร่ืองใน
การแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน ดงันั้นจึงตอ้งระบุวตัถุประสงคใ์ห้ชดัเจนวา่ ตอ้งการให้เกิดผลต่อผูรั้บสาร
อยา่งไร เช่น สินคา้ใหม่ท่ีเพิ่งเขา้ในตลาดจะใชโ้ฆษณาเพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ หรือตอ้งการ
เนน้ย  ้าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้หรือการบอกถึงประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ เป็นตน้ 

2.9.2.2 การเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Select the Target) คือการระบุกลุ่มเป้าหมายหลกั
ท่ีคาดวา่จะเป็นลูกคา้เพื่อช่วยในการประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการท าโฆษณา อาจมีการแบ่งเป็น
กลุ่มต่างๆหรือแบ่งตามรายได ้การใชจ่้าย ลกัษณะการใช้ชีวิตประจ าวนั รุ่นอายุ (Generation)หรือ
สถานภาพสมรส เป็นตน้ โดยทัว่ไปเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มเป้าหมายท่ีนิยมใชคื้อ 

1) แบ่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Profile) 
(1) เพศ (ชาย/หญิง) 
(2)  ช่วงอาย ุ(วยัรุ่น/วยักลางคน/ผูสู้งอาย)ุ 
(3)  ระดบัการศึกษา (มธัยม/ปริญญาตรี/ปริญญาโท) 

2) แบ่งตามลกัษณะเศรษฐกิจและสังคม (Socio-economic Profile) 
(1)  รายได ้
(2)  อาชีพ 

3) แบ่งตามลกัษณะทางจิตวทิยา (Psychographic Profile) ลกัษณะการซ้ือ
อาจมาจากรูปแบบการด าเนินชีวติตามหลกัจิตวทิยา เช่น  

(1)  Yuppies (Young Professional Person) คือ กลุ่มวยัรุ่นหนุ่มสาวท่ีมี
รายไดสู้งและมีความทะเยอทะยานในการท างาน มุ่งมัน่ท่ีจะอยูใ่นต าแหน่งงานท่ีสูงข้ึน 

(2) Dinkies (Double Income Couples Without Kids) คือ กลุ่มคู่สมรส
ท่ีไม่มีบุตร 

4) แบ่งตามลกัษณะการใช ้
(1) ใชสิ้นคา้/บริการมาก 
(2) ใชสิ้นคา้/บริการปานกลาง 
(3) ใชสิ้นคา้/บริการนอ้ย 
(4) ไม่ใชสิ้นคา้/บริการเลย 

2.9.2.3 การเลือกส่ือ (Select Media) ปัจจยัในการเลือกส่ือมี 3 ประกาศท่ีส าคญั คือ 
1) ส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุด 
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2) ส่ือท่ีสามารถใชป้ระโยชน์ไดดี้ท่ีสุด 
3) ส่ือท่ีใหผ้ลประโยชน์/ผลตอบแทนท่ีคุม้ค่าแก่การลงทุน 

2.9.2.4 การซ้ือส่ือ (Buy Media) ควรค านึงถึงงบประมาณท่ีมีใช้ในการท าโฆษณา 
ลักษณะช่องทางของส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและจ านวนของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึง
ขอ้จ ากดัของส่ือแต่ละชนิดเพื่อใชใ้นการค านวณความถ่ีและความต่อเน่ืองในการน าเสนอ 

2.9.2.5 การผลิตงานโฆษณา (Create the Advertising) การเร่ิมงานสร้างสรรค์ท่ีดี
ก่อนเร่ิมงานจะต้องหาข้อมูลท่ีจะน ามาใช้ในการก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและหาแนวคิด         
(Big Idea) เก่ียวกบัสินคา้/บริการดงักล่าว เพื่อท่ีจะลดปัญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึนในการผลิตงานโฆษณา 
  

2.9.3 องค์ประกอบของการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณา 
 ส่ือโฆษณาแต่ละช้ินงานจะตอ้งมีองค์ประกอบท่ีสามารถส่ือความหมายไปยงัผูรั้บสารได้
อยา่งครบถว้น โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี (พนา  ทองมีอาคม, 2532 อา้งถึงใน วณิช  สุขศิริ, 
2545)   

2.9.3.1 องค์ประกอบด้านวจันภาษา (Verbal Language) คือ ค าหรือรูปประโยค
ต่างๆ ท่ีใชใ้นการส่ือสารดว้ยภาษาหน่ึงๆ อาจจะส่งสารไปยงัผูรั้บสารดว้ยการเปล่งเสียงในภาษาพูด 
(Vocal Verbal) หรือส่งสารแบบท่ีไม่เปล่งเสียง (Nonverbal Verbal) ท่ีผูรั้บสารเขา้ใจความหมายได้
โดยไม่ตอ้งใชก้ารฟังรูปแบบท่ีผูส้ร้างสรรคโ์ฆษณาคิดคน้ในการใชส่้งสาร ประกอบดว้ย 

1) ช่ือสินคา้ (Brand Name) เป็นค าท่ีก าหนดข้ึนเพื่อใช้เรียกแทนสินคา้
ชนิดนั้นๆ 

2) ค าขวญั (Slogan) คือรูปแบบค าหรือประโยคท่ีใชใ้นการโฆษณา โดยจะ
เป็นค าโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคฟังแลว้เกิดความสนใจหรือสามารถจดจ าไดท้นัที ซ่ึงจะช่วยในการสร้าง
ภาพลกัษณ์หรือบุคลิกของสินคา้ใหเ้กิดข้ึนในใจผูบ้ริโภค 

3) ข้อความโฆษณา (Copy) เป็นข้อความท่ีอธิบายรายละเอียดคร่าวๆ
เก่ียวกบัตวัสินคา้/บริการ ซ่ึงจะเป็นเพียงขอ้ความสั้นๆ เพื่อใหเ้กิดการจดจ าไดง่้าย 

2.9.3.2 องค์ประกอบด้านอวจันภาษา (Nonverbal Language) คือสัญลกัษณ์ท่ีใช้
แทนค า ขอ้ความ หรือประโยค สามารถส่ือความหมายไดเ้ช่นเดียวกนั รวมทั้งจะท าให้ส่ือมีความ
สะดุดตาน่าสนใจมากยิง่ข้ึน เช่น ภาพประกอบโฆษณา ภาพถ่าย เป็นตน้ 
 โดยแนวคิดน้ีสามารถน ามาเ ป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ ส่ือโฆษณา เพื่ อให้
ผูป้ระกอบการเขา้ใจถึงขั้นตอนในการออกแบบส่ือโฆษณา โดยน าหลกัการออกแบบจากแนวคิด
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ดงักล่าวมาประกอบขอ้มูล เพื่อใช้ในการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดความสนใจจาก
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 

2.10   แนวความคดิหรือ Concept ของงานโฆษณา 
 

2.10.1 ความหมายของแนวความคิดหรือ Concept ของงานโฆษณา 
 แนวความคิดหรือ Concept ของงานโฆษณาหมายถึง ส่ิงดีๆ หรือจุดเด่นของสินคา้หรือ
บริการท่ีเราตอ้งการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหไ้ดรั้บทราบ โดยแนวคิดจาก 3 องคป์ระกอบ
คือ 1) ตวัผลิตภณัฑ ์(Product) 2) ผูบ้ริโภค (Consumer) และ 3) คู่แข่งขนั (Competitor) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.6  แสดงความเก่ียวขอ้งขององคป์ระกอบการท าโฆษณา 
แหล่งทีม่า:  ทศัไนย สุนทรวภิาต, 2551.  
 
 การประเมินสถานการณ์ทางการตลาดเพื่อวางแผนในการท าส่ือโฆษณาจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
ศึกษาขอ้มูลเชิงลึกจากองค์ประกอบทั้ง 3 ส่วน คือ ผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภค และคู่แข่ง โดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งองค์ประกอบดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีนิยมของนกัการตลาดท่ีจะเร่ิมวิเคราะห์จากมุมมองภายใน
องค์กร นัน่ก็คือผลิตภณัฑ์ของบริษทัดว้ยการดึงจุดเด่นหรือจุดท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่งออกมา
เพื่อสร้างจุดขายน าเสนอต่อผูบ้ริโภค 
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2.10.2  ทฤษฎใีนการก าหนดแนวคิดหรือ Concept ของงานโฆษณา  
 นกัการตลาดไดคิ้ดคน้ก าหนดวิธีในการก าหนดแนวคิดหลกัในการสร้างสรรคง์านโฆษณา
ไว้มากมาย แต่มีเพียง 3 วิธี  ท่ีได้รับการยอมรับและใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ (ทัศไนย           
สุนทรวภิาต, 2551; กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2553) 

2.10.2.1 แนวคิด Unique Selling Propostion คือ การน าลกัษณะเฉพาะท่ีมีความ
โดดเด่นของตวัผลิตภณัฑ์มาเป็นแนวคิดหลักในการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณา ลักษณะดังกล่าวน้ี
จะตอ้งเป็นลกัษณะท่ีพิเศษและไม่มีในผลิตภณัฑอ่ื์นๆ หรือไม่เคยมีผูใ้ดไดท้  ามาก่อน 

2.10.2.2 แนวคิด Brand Image คือ การน าภาพลกัษณ์ (Image) ของผลิตภณัฑ์ท่ี
ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อน ามาใชใ้นการสร้างสรรคง์านโฆษณา 

2.10.2.3  แนวคิด Positioning คือ การน าจุดครองใจผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ มา
ใช้ในการก าหนดแนวคิดหลกัในการท างานโฆษณา โดยตอ้งค านึงถึงทศันคติและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑด์งักล่าวดว้ย 
 งานโฆษณาท่ีดีสามารถสร้างแนวคิดสร้างสรรค์ได้จากองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกับ
ผลิตภณัฑ์ คือ ตวัผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภค และคู่แข่ง ซ่ึงงานโฆษณาท่ีจะสามารถครองใจผูบ้ริโภคได้
นั้นจะตอ้งมีเน้ือหาท่ีพอเหมาะ และส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมจึงจะท าให้ผลงาน
โฆษณาดงักล่าวท าหนา้ท่ีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

2.10.3  การก าหนดส่ิงเร้าใจในงานโฆษณา 
 เป็นการสร้างสรรคผ์ลงานข้ึนมาเพื่อใชใ้นการชกัจูงหรือโนม้นา้วผูบ้ริโภคผา่นส่ือโฆษณา
เพื่อให้เกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงตามวตัถุประสงค์ท่ีตั้ งไวห้รือเป็นการกระตุ้นเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกหรือทัศนคติอย่างใดอย่างหน่ึงกับตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ (ทัศไนย      
สุนทรวภิาต, 2551; กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2553) 
 ประเภทของส่ิงเร้าใจในงานโฆษณา  

1)   น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล-อารมณ์ (Rational-Emotional Appeals) 
(1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) หมายถึง การน า

คุณสมบัติหรือลักษณะท่ีโดดเด่นด้านประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์มาใช้ในการสร้างการ        
โนม้นา้วใจผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑห์รือบริการดงักล่าว 

(2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) หมายถึง การน า
ประเด็นเก่ียวกบัทางด้านอารมณ์ หรือความรู้สึกของผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ มาอา้งถึงส่ิงท่ีมากกว่าประโยชน์ใช้สอยของผลิตภณัฑ์ เช่น ความผูกพนั ความรัก ความ



47 

ห่วงใย ความตอ้งการยอมรับจากสังคม หรือความตอ้งการให้ผูอ่ื้นมองเห็นถึงความส าเร็จในชีวิต 
เป็นตน้ 

2)   น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก–ลบ (Positive-Negative Appeals) 
(1)   น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก (Positive Appeals) หมายถึง การน าเอาผลดีท่ี

เกิดจากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการดงักล่าวมาใชใ้นการสร้างสรรคผ์ลงานโฆษณา 
(2)   น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงลบ (Negative Appeals) หมายถึง การน าเอาผลเสีย

ท่ีอาจจะเกิดข้ึนหากไม่ใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการดงักล่าวมาใชใ้นการสร้างสรรคผ์ลงานโฆษณา 
3)  น าเสนอโดยใชค้วามตลกขบขนั (Humorous Appeals) หมายถึง การสร้างสรรค์

ผลงานโฆษณาโดยใช้ความตลกขบขัน หรือใช้อารมณ์ขันในการชักจูงหรือโน้มน้าวใจ
กลุ่มเป้าหมายแต่การใช้อารมณ์ขันอาจจะได้ผลดีกับกลุ่มเป้าหมายเพียงบางกลุ่มเท่านั้ นและ
ขณะเดียวกนัอาจจะลม้เหลวต่อกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มโดยส้ินเชิง 

4)  น าเสนอส่ิงเร้าใจโดยใชค้วามรู้สึกกลวั (Fear Appeals) หมายถึง การสร้างสรรค์
ผลงานโฆษณา โดยใชส่ิ้งเร้าใจดว้ยความรู้สึกกลวั หรือการขู่ให้หวาดกลวั มาใชใ้นการโนม้นา้วใจ
กลุ่มเป้าหมาย นกัการตลาดตอ้งพึงระวงัเก่ียวกบัการขู่ให้ผูบ้ริโภครู้สึกกลวัอยา่งสมเหตุสมผล หรือ
ตอ้งมีเหตุผลเพียงพอท่ีจะท าใหรู้้สึกกลวั 

5)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจทางเพศ (Sex Appeals) หมายถึง การสร้างสรรค์ผลงาน
โฆษณา โดยใชส่ิ้งเร้าใจดว้ยการสร้างแรงดึงดูดใจทางเพศในลกัษณะต่างๆ เช่น การมีความรักแบบ
หนุ่มสาว แบบสามีภรรยา แบบคู่รัก และแบบการกระตุน้ทางเพศ เป็นตน้ ส่ิงเร้าประเภทน้ีจะใชใ้น
ผลิตภณัฑป์ระเภทเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งการ เคร่ืองส าอาง ฯลฯ 

6)  น าเสนอโดยใช้บุคคลอา้งอิง (Presenter) หมายถึง การสร้างสรรค์งานโฆษณา
โดยใช้ส่ิงเร้าใจท่ีเป็นบุคคลอ้างอิงท่ีมีช่ือเสียงในการน าเสนอ เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคให้เกิดความสนใจในส่ือโฆษณาดงักล่าว โดยผ่านช่องทางการน าเสนอในรูปแบบต่างๆ 
เช่น รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว หรือผา่นการแต่งเพลง เป็นตน้  

7)  น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) หมายถึง รูปแบบท่ีใชก้ารสร้างการรับรู้
และจูงใจผูบ้ริโภคดว้ยการใชโ้ปรโมชัน่ในการน าเสนอ เช่น การลดราคา หรือ การแถมส่ิงของต่างๆ 
เป็นตน้ ซ่ึงจะใชส้ าหรับกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคในการซ้ือหรือใชบ้ริการดงักล่าว 
 โดยแนวคิดดงักล่าวสามารถน าไปวิเคราะห์เก่ียวกบัส่ิงเร้าใจ เพื่อน าไปใช้ในการก าหนด
รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค โดยจะท าให้ส่ือโฆษณามีความ
น่าสนใจและดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน 
 



48 

2.11   ทาวน์เฮาส์ 
 

2.11.1  แนวคิดเกีย่วกบัพฒันาการของทาวน์เฮาส์ในประเทศไทย  
 รูปแบบบา้นท่ีอยูอ่าศยัในประเทศไทยท่ีเป็นลกัษณะทาวน์เฮาส์นั้น ไดเ้ร่ิมมีการพฒันามา
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2523 ซ่ึงสามารถจ าแนกพฒันาการของทาวน์เฮาส์ออกไดเ้ป็น 3 ช่วง ดงัน้ี (ศิวาพร 
กล่ินมาลยั, 2549) 

ช่วงยุคท่ี 1 ปี พ.ศ. 2523-2529 เป็นช่วงเร่ิมตน้ของท่ีอยู่อาศยัท่ีมีลกัษณะเป็นทาวน์เฮาส์ 
เน่ืองจากอตัราการขยายตวัของประชากรในเมืองเพิ่มข้ึนเป็นจ านวนมาก ผูป้ระกอบการจึงไดท้  าการ
จดัสรรพื้นท่ีบา้นให้เรียงกนัเป็นแถว เพื่อท่ีจะสามารถเพิ่มจ านวนในการสร้างบา้นไดม้ากข้ึน โดย
ในช่วงแรกบา้นทาวน์เฮาส์จะมีลกัษณะเป็น 2 ชั้น แต่รูปแบบบา้นยงัไม่มีความหลากหลายมากนกั
เน่ืองจากมีขอ้จ ากดัต่างๆ 

ช่วงยคุท่ี 2 ปี พ.ศ. 2530-2539 ทาวน์เฮาส์ไดมี้การพฒันาพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้นให้มาก
ยิ่งข้ึนดว้ยการเพิ่มจ านวนชั้นให้สูงข้ึนแต่มีการลดพื้นท่ีความกวา้งให้ลดลงเพื่อเพิ่มจ านวนบา้นให้
ไดม้ากยิ่งข้ึน ในยุคน้ีแต่ละโครงการไดมี้การพฒันาส่ิงแวดลอ้มรอบๆ โครงการให้น่าอยูม่ากยิ่งข้ึน
เน่ืองจากสภาพแวดลอ้มภายในโครงการมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากข้ึน 

ช่วงยุคท่ี 3 ปี พ.ศ. 2540-ปัจจุบนั เป็นยุคท่ีผูป้ระกอบการเร่ิมมีการท าการตลาดแบบใหม่ๆ
ดว้ยการออกแบบรูปแบบผงัโครงการให้มีความแปลกใหม่และแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อดึงดูดความ
สนใจของผูบ้ริโภค โดยยุคน้ีจะให้ความส าคญักบัพื้นท่ีสวนหย่อมนอ้ยลงเน่ืองจากมีขอ้จ ากดัเร่ือง
ราคาวตัถุดิบก่อสร้างและราคาท่ีดินท่ีสูงข้ึน แต่ไดมี้การเพิ่มสถานท่ีสาธารณะอ่ืนในโครงการข้ึนมา
แทน เช่น หอ้งออกก าลงักาย สระวา่ยน ้าในโครงการ เป็นตน้  
 

2.11.2  เกณฑ์ในการจัดประเภทของทาวน์เฮาส์ 
 เกณฑ์ท่ีใช้ในการจดัประเภทของทาวน์เฮาส์มีหลากหลายรูปแบบข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์
ของแต่ละผูป้ระกอบการ แต่เกณฑท่ี์ใชจ้ดัประเภทของทาวน์เฮาส์ทัว่ไปมีอยูด่ว้ยกนั 3 ประเภทดงัน้ี
(บริษทัประกาศดอมคอม, 2553 อา้งถึงใน เฉลิมพล  หุดากร, 2554) 

2.11.2.1   แบ่งตามท าเลท่ีตั้งในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จดักลุ่มไดด้งัน้ี 
1)  ยา่นรังสิต ล าลูกกา ธญับุรี 
2)  ยา่นมีนบุรี นิมิตใหม่ สุวนิทวงศ ์หทยัราษฎร์ 
3)  ยา่นศรีนครินทร์ บางนา เทพารักษ ์สุวรรณภูมิ 
4)  ยา่นพหลโยธิน วภิาวดีรังสิต 
5)  ยา่นลาดพร้าว รามอินทรา นวมินทร์ 
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6)  ยา่นรัชดาภิเษก พระรามเกา้ รามค าแหง กรุงเทพกรีฑา 
7)  ยา่นสีลม สุขมุวทิ สาทร พระราม4 
8)  ยา่นกรุงธนบุรี ประชาอุทิศ พระราม2 เพชรเกษม เอกชยั บางบอน 
9)  ยา่นป่ินเกลา้ บรมราชชนนี รัตนาธิเบศร์ (ฝ่ังตะวนัตก) บางใหญ่ บาง

บวัทอง 
10)  ยา่นนราธิวาสราชนครินทร์ พระราม3 

 โดยในแต่ละย่านนั้นจะมีความต่างกนัทางดา้นของระดบัราคาและพื้นท่ีใช้สอยภายในตวั
บา้น เช่นบริเวณกรุงเทพฯชั้นในโครงการบา้นทาวน์เฮาส์จะมีราคาท่ีสูงกว่าโครงการท่ีอยู่บริเวณ
พื้นท่ีกรุงเทพฯรอบนอก หรือหากราคาใกลเ้คียงกนัโครงการท่ีอยูใ่นนอกเมืองผูป้ระกอบการอาจจะ
สามารถสร้างบา้นท่ีมีบริเวณพื้นท่ีใชส้อยไดม้ากกวา่โครงการในตวัเมืองเน่ืองจากราคาท่ีดินถูกกวา่  

2.11.2.2   แบ่งตามรูปแบบของบา้น ซ่ึงจะข้ึนอยู่กบัผูป้ระกอบการในการก าหนด
รูปแบบต่างๆ ตามท่ีได้วางแผนเอาไว ้โดยทั่วไปมีการแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบดังน้ี (ศิวาพร        
กล่ินมาลยั, 2549 อา้งถึงใน เฉลิมพล  หุดากร, 2554) 

1)  รูปแบบสมยัใหม่ (Modern Style) หมายถึง รูปแบบท่ีมีการเนน้ความ
เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน ลดทอนรายละเอียดท่ีไม่จ  าเป็นลง มีการแสดงออกถึงวสัดุท่ีใช้ด้วยการ
ออกแบบให้วสัดุมีความโดดเด่นมากยิ่งข้ึน เช่น การใช้กระจกบานใหญ่ การประดบัตกแต่งแบบ
พอดีเพื่อไม่ใหพ้ื้นท่ีในบา้นดูรกจนเกินไป เป็นตน้ 

2)  รูปแบบเขตร้อนสมยัใหม่ (Modern Tropical Style) หมายถึง รูปแบบ
บ้านท่ีมีการผสมผสานทางสถาปัตยกรรมระหว่างแบบสมัยใหม่กับแบบเขตร้อน โดยมีการ
ออกแบบในการใชว้สัดุท่ีสามารถรับกบัอากาศในเขตร้อนช้ืนได ้เช่น การใชว้สัดุท่ีเป็นไมม้าท าเป็น
ไมร้ะแนงเพื่อคายความร้อน หรือการออกแบบใหห้ลงัคาสูงข้ึนเพื่อถ่ายเทอากาศไดดี้ข้ึน เป็นตน้ 

3)  รูปแบบร่วมสมยั (Contemporary Style) หมายถึง รูปแบบบ้านท่ี
ผสมผสานองค์ประกอบทั้งแบบยุโรปและรูปแบบสมยัใหม่อย่างลงตวั โดยลดทอนรายลดทอน
รายละเอียดบางส่วนเพื่อใหเ้หมาะสมมากยิง่ข้ึน 

4)  รูปแบบยุโรป (European style) หมายถึง รูปแบบท่ีมีองค์ประกอบ
หลกัๆแบบตะวนัตก ใช้ลวดลายในการประดบัตกแต่งท าให้เกิดความหรูหรามากยิ่งข้ึน เน่ืองจาก
รูปแบบบา้นแบบยโุรปตอ้งอาศยัความละเอียดในการตกแต่งอยา่งมากจึงท าให้ราคาของแบบบา้นน้ี
มีราคาค่อนขา้งสูงกวา่แบบอ่ืนๆ 
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5)  รูปแบบดั้งเดิม (Tradition Style) หมายถึง รูปแบบท่ีมีการคงลกัษณะ
เดิมซ ้ าๆกนัมา โดยมีองคป์ระกอบมาตรฐานตามแบบบา้นทัว่ไป เช่น หนา้จัว่ ระเบียงดา้นหนา้ขนาด
เล็ก เป็นตน้ 

2.11.2.3 แบ่งตามระดบัราคาและรายไดข้องผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 7 ระดบัราคา
ไดแ้ก่  

1) ทาวน์เฮาส์ระดบัล่าง (ราคาต ่ากวา่ 1 ลา้นบาท)  
2) ทาวน์เฮาส์ระดบัล่าง - กลาง (ช่วงราคา 1.0-2.0 ลา้นบาท)  
3) ทาวน์เฮาส์ระดบักลาง (ช่วงราคา 2.0-3.0 ลา้นบาท) 
4) ทาวน์เฮาส์ระดบักลาง - บน (ช่วงราคา 3.0-4.0 ลา้นบาท)  
5) ทาวน์เฮาส์ระดบัสูง (ช่วงราคา 4.0-5.3 ลา้นบาท) 
6) ทาวน์เฮาส์ระดบัสูงมาก (ช่วงราคา 5.3-8.0 ลา้นบาท)  
7) ทาวน์เฮาส์ระดบัสูงมากท่ีสุด (ช่วงราคาตั้งแต่ 8.0 ลา้นบาทข้ึนไป)  

ประเภททาวน์เฮาส์มีรูปแบบในการแบ่งประเภทท่ีหลากหลายข้ึนอยูก่บัผูป้ระกอบการวา่จะ
ก าหนดโครงการของตนให้มีรูปแบบอย่างไร รวมทั้ งการเลือกใช้ส่ือโฆษณาใช้เหมาะสมกับ
แผนการตลาดเพื่อท่ีจะจดัสรรงบประมาณไดอ้ยา่งเหมาะสม แต่จ าเป็นท่ีจะตอ้งค านึงถึงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 โดยแนวคิดดงักล่าวท าให้ทราบเก่ียวกบัความเป็นมาของทาวน์เฮาส์และลกัษณะแบบบา้น
ทาวน์เฮาส์ในปัจจุบนัวา่ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการบา้นในลกัษณะแบบใด เพื่อสามารถก าหนดจุดขาย
ของโครงการและเป็นแนวทางในการสร้างสรรคส่ื์อโฆษณา ท่ีตรงกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของ
ผูบ้ริโภคต่อไป 

 

2.12   งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 เพญ็ประภา  ทาใจ และไกรชิต  สุตะเมือง (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้การท าวิจยัดว้ยการสุ่มจากกลุ่มตวัอยา่งประชากรทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง ผลการวิจยั
พบว่าในสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ีประกอบดว้ย การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 
โปรโมชัน่ และกระบวนการขาย มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวอยา่งมีนยัส าคญั  
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 อภสันนัท์ เช่ือถือเจริญกิจ และกฤษฎา พชัราวานิช (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีใชก้าร
ท าวิจัยด้วยการสุ่มจากกลุ่มตัวอย่างประชากรทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง ผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ปัจจยัทางดา้นราคา รองลงมาคือ 
ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ 
 ณัชพล กติกาวงศ์ขจร (2556) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบ้านทาวน์โฮมใน
จงัหวดัปทุมธานี โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้การท าวิจยัดว้ยการสุ่มจากกลุ่มตวัอย่างประชากรทั้งส้ิน 
420 ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น เพศ อายุ อาชีพ รายไดข้องครอบครัว จ านวน
สมาชิกภายในบ้าน และจ านวนรถยนต์ส่งผลต่อปัจจยัการเลือกซ้ือบ้านทาวน์โฮมของผูซ้ื้อใน
จงัหวดัปทุมธานี 
 อ านาจ พนาคุณากร (2554) ศึกษาเร่ืองการศึกษาปัจจยัแวดลอ้มในการด ารงชีวิตท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนต ์Eco-Car ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวกจ านวน 
400 ตวัอย่าง ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัแวดลอ้มในการด ารงชีวิตท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
Eco-Car ในดา้นเศรษฐกิจ วฒันธรรมและสังคม จิตวิทยาและบุคลิกภาพและความเป็นตวัปัจเจกชน
อยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่ปัจจยัทางดา้นบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชนส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือมากท่ีสุด 
 รัษฎากร ชยัเรืองรัชต ์(2554) ศึกษาเร่ืองการศึกษางานออกแบบท่ีมีลกัษณะเรียบง่าย โดยผล
วิจยัพบว่าความเรียบง่ายจ าเป็นต่อกระบวนการคิด ความพยายามในการคน้หา ศึกษา และการท า
ความเขา้ใจในขอ้มูลจนสามารถสร้างองค์ความรู้ความเขา้ใจในนิยามความหมาย หลกัการ คุณค่า 
คุณสมบติัและคุณประโยชน์ของความเรียบง่ายไดอ้ยา่งแทจ้ริง  
 ยศพงศ์ เกิดเกียรติขจร (2557) ศึกษาเร่ืองการศึกษาและพฒันาส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์
เพื่อการรณรงค์การลดอุบติัเหตุทางรถยนต์ โครงการ “ไทร์ เซฟต้ี บาย บริดจสโตน” กรณีศึกษา
องค์กรบริดจสโตน ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างคิดว่า หนังสือพิมพ์เป็นช่องทางการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ท่ีสามารถเขา้ถึงได้โดยง่ายเป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 19 โทนสี (Tone) ท่ีมีความ
เหมาะสมมากท่ีสุดส าหรับการใช้ในส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์เพื่อการรณรงค ์คือ สีกลุ่มโทนเยน็ 
คิดเป็นร้อยละ 63 ส่วนการเลือกใชรู้ปแบบเพื่อการสร้างสรรคใ์นส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์เพื่อการ
รณรงค์ อนัดบัแรกคือ การออกแบบเรขศิลป์หรือกราฟฟิก (Graphic Design) คิดเป็นร้อยละ 39 
เน่ืองจากเป็นรูปแบบท่ีมีความน่าสนใจ ดึงดูด และสามารถส่ือความหมายไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค 
(Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุคดา้นการ
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ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่
ในระดบัการตดัสินใจมาก ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การ
ออกข่าวและการตลาดทางตรง 
 จากประเด็นต่างๆ ของงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งของแต่ละบุคคล ท าให้สามารถสรุปไดว้า่มีปัจจยั
หลายประการท่ีจะส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือบา้นในรูปแบบต่างๆ 
กล่าวคือ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง และปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด ลว้นมีผลในการประกอบการตดัสินใจซ้ือบา้นของผูบ้ริโภคดว้ยกนัทั้งส้ิน ซ่ึง
การส่ือสารขอ้มูลด้านปัจจยัต่างๆของผูป้ระกอบการธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์จ าเป็นท่ีจะตอ้งใช้การ
โฆษณาเขา้มาช่วยในการส่ือสาร ท าให้ผูท้  าการศึกษามีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัส่ือโฆษณาท่ี
ใช้ในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคว่าส่ือประเภทใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลอยา่งไรบา้ง  
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บทที ่3 

 
ระเบียบวธีิด าเนินการศึกษา 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

3.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษา 
คือผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องด้านส่ือโฆษณาของกลุ่มธุรกิจบ้านทาวน์เฮาส์และผูบ้ริโภคบ้าน

ทาวน์เฮาส์ 
 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างบุคคลทีใ่ช้ในการศึกษา 
คือ กลุ่มพนกังานจากองคก์ารต่างๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในการออกแบบส่ือโฆษณาของธุรกิจ

บา้นทาวน์เฮาส์และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีวางแผนท่ีจะซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์และกลุ่มท่ีซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์
เรียบร้อยแล้ว โดยใช้วิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ให้มีความสอดคล้องกับ
วตัถุประสงค ์ซ่ึงมีการวางแผนก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถเป็นตวัแทนของประชากรท่ี
ดี ท่ีปราศจากความล าเอียง ไดมี้การแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 

กลุ่มท่ี 1  ฝ่ายการตลาดธุรกิจโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ 
กลุ่มท่ี 2  ผู ้เ ช่ียวชาญด้านการออกแบบส่ือโฆษณา (ท่ีเคยออกแบบส่ือโฆษณาบ้าน

ทาวน์เฮาส์) 
กลุ่มท่ี 3  ผูบ้ริโภคของบา้นทาวน์เฮาส์ 
 
3.1.3 เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างบุคคล 
คุณสมบติัของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1: ฝ่ายการตลาดธุรกิจโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ (จ านวน 5 คน) 

1)   ท างานในโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ราคาเร่ิมตน้ท่ี 1 ลา้นบาท แต่ไม่เกิน 4 ลา้นบาท 
2)  มีการเลือกใช้ส่ือในการท าโฆษณาบ้านทาวน์เฮาส์ท่ีหลากหลาย เช่น ส่ือ

โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ 
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3) โครงการบ้านทาวน์ เฮาส์ดังก ล่าว ต้อง เคยเข้า ร่วมงานแสดงเ ก่ียวกับ
อสังหาริมทรัพย ์เช่น มหกรรมบา้นและคอนโดของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เป็นตน้ 

คุณสมบติัของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2: ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการออกแบบส่ือโฆษณา (จ านวน 5 คน) 
1)   เคยร่วมงานออกแบบงานโฆษณาประเภทใดประเภทหน่ึง ท่ี เ ก่ียวกับ

อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยั 
2)  เคยร่วมงานออกแบบโฆษณาท่ีเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัมา

อยา่งนอ้ย 2 โครงการข้ึนไป 
คุณสมบติัของกลุ่มตวัอย่างท่ี 3: ในการวิจยัคร้ังน้ีมีการส ารวจกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ของ

กลุ่มผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ ซ่ึงพบว่ากลุ่มเป้าหมายหลกัจะเป็นผูบ้ริโภคระดบัล่าง-กลาง และ
ผูบ้ริโภคระดบักลาง ในการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มน้ีจึงไดท้  าการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคของ
บา้นทาวน์เฮาส์ (จ านวน 8 คน) แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มย่อย ซ่ึงเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคมีการ
แบ่งตามระดบัราคาของบา้นทาวน์เฮาส์ โดยทาวน์เฮาส์ระดบัล่าง-กลาง คือ ช่วงราคา 1.0-2.0 ลา้น
บาท และทาวน์เฮาส์ระดบักลาง คือ ช่วงราคา 2.0-3.0 ลา้นบาท (ประทีป  ตั้งมติธรรม, 2553 อา้งถึง
ใน เฉลิมพล หุดากร, 2554) แต่จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างฝ่ายการตลาดพบวา่ในปัจจุบนัมีการ
ปรับราคาของวตัถุดิบและค่าแรงในการก่อสร้างท่ีสูงข้ึน จึงส่งผลให้ราคาบา้นทาวน์เฮาส์มีการ
ปรับตวัสูงข้ึนตาม จึงมีการปรับเกณฑข์องระดบักลุ่มผูบ้ริโภคใหม่ ดงัน้ี 

1)   ผูบ้ริโภคระดบัล่าง-กลาง คือผูท่ี้มีความสนใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ราคาไม่เกิน 2.5 
ลา้นบาท 

2)   ผูบ้ริโภคระดบักลาง คือ ผูท่ี้มีความสนใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ราคาตั้งแต่ 2.5 ลา้น
บาทข้ึนไป 

และมีการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งในการสัมภาษณ์ออกเป็น 4 กลุ่มดงัน้ี 
กลุ่มท่ี 1: ผูท่ี้วางแผนท่ีจะซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ในราคาไม่เกิน 2.5 ลา้นบาท จ านวน 2 คน 
กลุ่มท่ี 2: ผูท่ี้วางแผนท่ีจะซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ในราคาตั้งแต่ 2.5 ลา้นบาทข้ึนไป 

จ านวน 2 คน 
โดยกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 จะตอ้งมีคุณสมบติัดงัน้ี 

1)   มีการวางแผนท่ีจะเตรียมซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ (ภายในไม่เกิน 6 เดือน) 
2)   มีรายได้ต่อเดือน 15,000 บาทข้ึนไป (วงเงินขั้นต ่าท่ีธนาคารอาคาร

สงเคราะห์สามารถใหท้ าเร่ืองขอกูซ้ื้อบา้นไดใ้นราคาไม่เกิน 1,500,000 บาท) 
3)   เป็นผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ 
4)   มีการหาขอ้มูลเก่ียวกบับา้นทาวน์เฮาส์จากส่ือต่างๆ ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

กลุ่มท่ี 3: ผูท่ี้ซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์เรียบร้อยแลว้ในราคาไม่เกิน 2.5 ลา้นบาท จ านวน 2 คน 
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กลุ่มท่ี 4: ผูท่ี้ซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์เรียบร้อยแล้วในราคาตั้งแต่ 2.5 ล้านบาทข้ึนไป 
จ านวน  2 คน 

โดยกลุ่มท่ี 3 และกลุ่มท่ี 4 จะตอ้งมีคุณสมบติัดงัน้ี 
1)  ซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ราคาตั้งแต่ 1 ลา้นบาทข้ึนไป (ไม่เกิน 6 เดือนท่ีผา่นมา) 
2)  เป็นผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ 
3)  มีการหาขอ้มูลเก่ียวกบับา้นทาวน์เฮาส์จากส่ือต่างๆ 

 

3.2 วธิีการศึกษา 
 

3.2.1 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เด่ียวเชิงลึก (In-

Depth Interview) โดยใชเ้ทคนิคการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) เป็น
การสัมภาษณ์ท่ีมีการใช้แบบฟอร์มท่ีมีการเตรียมการมีแผนการสัมภาษณ์และการบริหารการ
สัมภาษณ์จดัเตรียมไวอ้ย่างค่อนขา้งแน่นอนเป็นการล่วงหน้าผสมผสานรูปแบบไม่เป็นทางการผู ้
สัมภาษณ์มีอิสระในการถามและสามารถปรับเปล่ียนการซักถามให้เหมาะสมกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์แต่
ละคนได ้โดยแบ่งเป็นค าถามหลกัและค าถามตาม (Probing) ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะเป็นผูท้  าการสัมภาษณ์เอง
เพื่อให้ได้ข้อมูลละเอียดตรงกับวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ให้มากท่ีสุด และหากว่าในขณะท่ี
สัมภาษณ์พบประเด็นปัญหาใดก็จะท าการสัมภาษณ์โดยละเอียดเพื่อให้ได้ค  าตอบอย่างชัดเจน 
พร้อมทั้งบนัทึกขอ้มูลท่ีไดล้งในเคร่ืองบนัทึกเสียงโครงสร้างของค าถามจะสร้างข้ึนโดยใช้กรอบ
ค าถามการศึกษาในการก าหนดประเด็นต่างๆเพื่อตั้ งเป็นค าถาม ซ่ึงในแต่ละประเด็นอาจจะ
ประกอบดว้ยหลายค าถาม โดยมีแนวค าถามท่ีใชถ้ามในแต่ละกลุ่มตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

กลุ่มท่ี 1: ฝ่ายการตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์(ทาวน์เฮาส์) 
ส่วนท่ี 1 สถานการณ์ภาพรวมในตลาด 
สถานการณ์ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ (ทาวน์เฮาส์) ในปัจจุบันเป็นอย่างไร มีการ

เปล่ียนแปลงอยา่งไรบา้ง 
ส่วนท่ี 2 ผลท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั 
จากสถานการณ์การแข่งขนัในตลาดอสังหาริมทรัพย ์อะไรท่ียงัเป็นปัญหาส าคญัในการ

ส่ือสารการตลาดท่ีท่านก าลงัเจอในขณะน้ี และมีแนวทางในการแกไ้ขอยา่งไรบา้ง 
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1)  ส่ือโฆษณาท่ีท่านเลือกใช้ในปัจจุบันมีประเภทใดบ้าง และมีเหตุผลในการ
เลือกใชส่ื้อแต่ละประเภทอยา่งไร และส่ือท่ีท่านเลือกใชป้ระเภทใดบา้ง ท่ีท่านคิดวา่มีผลต่อการรับรู้
และทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี และมีผลอยา่งไร 

2)  ส่ือประเภทใดบา้งท่ีมีผลถึงขั้นตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และมีผลอย่างไร ส่ือ
บุคคลมีบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือไม่ อยา่งไรบา้ง 

ส่วนท่ี 3 ส่ิงท่ีคาดการณ์ในอนาคต 
จากประสบการณ์ท่ีผา่นมา ท่านคิดวา่ในอนาคตจะมีการวางแผนหรือปรับปรุงการใชส่ื้อ

อยา่งไร เพื่อใหเ้กิดผลดีต่อธุรกิจของท่านมากท่ีสุด 
กลุ่มท่ี 2: ผูเ้ช่ียวชาญ ดา้นการออกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยั 
รูปแบบของส่ือโฆษณา : อาทิเช่น ส่ือถึงความน่าเช่ือถือ ส่ือถึงความอบอุ่น ส่ือถึงความ

ทนัสมยั ความสนุกสนาน/ตลกขบขนั ฯลฯ 
หลักการออกแบบส่ือโฆษณา : อาทิเช่น การออกแบบขอ้ความ รูปภาพ สีสัน โทนสี 

อารมณ์ ฯลฯ 
ส่วนท่ี 1 สถานการณ์ภาพรวมในตลาด 
ส่ือโฆษณาท่ีใชใ้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนัมีการเลือกใชส่ื้อรูปแบบใดบา้ง และมี

การเปล่ียนแปลงจากอดีตอยา่งไรบา้ง 
ส่วนท่ี 2 ผลท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั 

1)  หลกัการออกแบบการส่ือสารโฆษณาท่ีท่านเลือกใชมี้อะไรบา้ง และมีเหตุผลใน
การเลือกใชอ้ยา่งไร 

(1)  ขอ้ความ 
(2)  รูปภาพ 
(3)  สีสัน,โทนสี 
(4)  อ่ืนๆ 

ท่านคิดวา่ส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี ควรมีหลกัการใน
การออกแบบอยา่งไร เพราะอะไร 

2)   แนวทางในการก าหนดรูปแบบของส่ือท่ีท่านเลือกใช้ในปัจจุบนัมีรูปแบบใดบา้ง 
และมีเหตุผลในการเลือกใชอ้ยา่งไร 

(1)  ความน่าเช่ือถือ 
(2)  ความทนัสมยั 
(3)  ความอบอุ่น 
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(4)  ความสนุกสนาน 
(5)  ความคุม้ค่า 
(6)  อ่ืนๆ 

 ท่านคิดว่ารูปแบบของส่ือแบบใดท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคได้ดีท่ีสุด 
เพราะอะไร 

ส่วนท่ี 3 คาดการณ์ในอนาคต  
จากประสบการณ์ท่ีผา่นมาท่านคิดวา่ ในอนาคตรูปแบบของส่ือควรเป็นอยา่งไร จึงจะสร้าง

การรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุด เพราะอะไร 
กลุ่มท่ี 3: ผูบ้ริโภคของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ (กลุ่มท่ีก าลงัจะซ้ือบา้นภายใน 6 เดือน) 
รูปแบบของส่ือโฆษณา: ส่ือถือความน่าเช่ือถือ ส่ือถึงความอบอุ่น ส่ือถึงความทนัสมยั 

ความสนุกสนาน/ตลขบขนั ฯลฯ 
ส่วนท่ี 1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์ 

1)  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์มีอะไรบา้ง 
2)  ส่ือโฆษณามีผลต่อการรับรู้และทศันคติของท่านอยา่งไรบา้ง 
3)  ส่ือโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจท่านตอ้งเป็นแบบใด อยา่งไรบา้ง 

ส่วนท่ี 2 ความสนใจในการซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ 
1)  ท่านเคยเห็นหรือได้ยินส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์ของโครงการรูปแบบใด 

อยา่งไรบา้ง 
2)  ส่ือโฆษณาบ้านทาวน์เฮาส์รูปแบบใดบ้างท่ีสามารถให้ขอ้มูลของโครงการ

ดงักล่าวแก่ท่านไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะเหตุใด 
3)  ส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์รูปแบบใดบา้ง ท่ีท าให้ท่านช่ืนชอบโครงการดงักล่าว 

เพราะเหตุใด 
4)  ส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์รูปแบบใดบา้ง ท่ีท าใหท้่านสนใจหาขอ้มูลเพิ่มเติมของ

โครงการดงักล่าว เพราะเหตุใด 
5) ส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์รูปแบบใดบา้ง ท่ีท าให้ท่านเช่ือถือในโครงการดงักล่าว 

เพราะเหตุใด 
ส่วนท่ี 3 ขั้นตดัสินใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ 
  1)  รูปแบบส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์รูปแบบใด ท่ีคาดวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ของท่าน เพราะเหตุใด 
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  2)  ลกัษณะของพนกังานขายของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีดี ท่ีมีผลต่อการช่วย
ตดัสินใจซ้ือของท่านตอ้งมีคุณสมบติัเป็นอยา่งไร เพราะเหตุใด 

กลุ่มท่ี 3: ผูบ้ริโภคของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ (ท่ีซ้ือบา้นแลว้ไม่เกิน 6 เดือนท่ีผา่นมา) 
รูปแบบของส่ือโฆษณา:  ส่ือถือความน่าเช่ือถือ ส่ือถึงความอบอุ่น ส่ือถึงความทนัสมยั 

ความสนุกสนาน/ตลกขบขนั ฯลฯ 
ส่วนท่ี 1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์ 
  1)  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์มีอะไรบา้ง 
  2)  ส่ือโฆษณามีผลต่อการรับรู้และทศันคติของท่านอยา่งไรบา้ง 
  3)  ส่ือโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจท่านตอ้งเป็นแบบใด อยา่งไรบา้ง 
ส่วนท่ี 2 ความสนใจในการซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ 

1)  ท่านเคยเห็นหรือได้ยินส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์ของโครงการรูปแบบใด 
อยา่งไรบา้ง 

2)  ส่ือโฆษณาบ้านทาวน์เฮาส์รูปแบบใดบา้งท่ีสามารถให้ข้อมูลของโครงการ
ดงักล่าวแก่ท่านไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะเหตุใด 

3) ส่ือโฆษณาบ้านทาวน์เฮาส์รูปแบบใดบ้าง ท่ีท าให้ท่านช่ืนชอบโครงการ
ดงักล่าว เพราะเหตุใด 

4)  ส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์รูปแบบใดบา้ง ท่ีท าให้ท่านสนใจหาขอ้มูลเพิ่มเติม
ของโครงการดงักล่าว เพราะเหตุใด 

5)  ส่ือโฆษณาบ้านทาวน์เฮาส์รูปแบบใดบ้าง ท่ีท าให้ท่านเช่ือถือในโครงการ
ดงักล่าว เพราะเหตุใด 

ส่วนท่ี 3 ขั้นตดัสินใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ 
1)  รูปแบบส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์รูปแบบใด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ท่าน เพราะเหตุใด 
2)  ลกัษณะของพนกังานขายของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีดี ท่ีมีผลต่อการช่วย

ตดัสินใจซ้ือของท่านตอ้งมีคุณสมบติัเป็นอยา่งไร เพราะเหตุใด 
ทั้งน้ีไดมี้การเลือกใช้ตวัอย่างส่ือโฆษณาท่ีเป็นรูปแบบในการสร้างการรับรู้และทศันคติ

ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัออกไป เพื่อใช้ในการประกอบการสัมภาษณ์ท่ีจะช่วยให้กลุ่มตวัอย่าง
เขา้ใจในลกัษณะของแต่ละรูปแบบส่ือโฆษณามากยิง่ข้ึน ดงัน้ี 

ตวัอยา่งรูปแบบของส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์ 
1)  น าเสนอส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล-อารมณ์ (Rational-Emotional Appeals)  
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(1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) 
 

 
 
ภาพที ่3.1   ตวัอยา่งการน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล  
 

(2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) 
 

 
 

ภาพที ่3.2  ตวัอยา่งการน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ 
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2) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก – ลบ (Positive - Negative Appeals)  
(1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก (Positive Appeals)  

 

 
 
ภาพที ่3.3  ตวัอยา่งการน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก 
 

(2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงลบ (Negative Appeals)  
 

 
 

ภาพที ่3.4  ตวัอยา่งการน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงลบ 
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3) น าเสนอโดยใชค้วามตลกขบขนั (Humorous Appeals)  
 

 
 

ภาพที ่3.5  ตวัอยา่งการน าเสนอโดยใชค้วามตลกขบขนั  
 

4)  น าเสนอส่ิงเร้าใจโดยใชค้วามรู้สึกกลวั (Fear Appeals) 
 

 
 
ภาพที ่3.6  ตวัอยา่งการน าเสนอส่ิงเร้าใจโดยใชค้วามรู้สึกกลวั  
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5) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจทางเพศ (Sex Appeals) 
 

 
 

ภาพที ่3.7  ตวัอยา่งการน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจทางเพศ 
 

6) น าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง (Presenter) 
 

 
 

ภาพที ่3.8  ตวัอยา่งการน าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง 
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7) น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) 
 

 
 
ภาพที ่3.9  ตวัอยา่งการน าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่  
 

3.2.2  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
แบบสัมภาษณ์สร้างข้ึนโดยอาศยัแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเป็นพื้นฐานและ

น าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบและปรับปรุงเน้ือหาของค าถามในด้านความ
เท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) การใชภ้าษา และความเท่ียงตรงของโครงสร้าง (Construct 
Validity) เพื่อให้ได้รูปแบบค าถามท่ีครบถ้วนและมีคุณภาพเพียงพอท่ีจะสามารถตอบค าถามใน
การศึกษาคร้ังน้ีได ้

ผูว้ิจ ัยได้ท าหนังสือขออนุญาตเข้าสัมภาษณ์และเก็บรวบรวมข้อมูลจากองค์การ โดย
คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัก าหนดเพื่อนัดวนัเวลาและสถานท่ีในการเก็บข้อมูล มีวิธีการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลโดยแบ่งเป็นสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในการออกแบบส่ือโฆษณา
ของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ (ฝ่ายการตลาดและผูเ้ช่ียวชาญด้านการออกแบบส่ือโฆษณา) และ
ผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ โดยใชแ้นวค าถามเป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ ซ่ึงแนวค าถามเหล่าน้ีได้
สร้างข้ึนจากการก าหนดประเด็นค าถามให้สอดคลอ้งตามวตัถุประสงค์ของการศึกษา มีการสังเกต
พฤติกรรมในระหว่างการด าเนินการสนทนาและใช้เคร่ืองบนัทึกเสียงโดยขออนุญาตจากผูใ้ห้
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สัมภาษณ์ก่อน ซ่ึงช่วยให้ผูว้ิจยัไดข้อ้มูลท่ีสามารถน ามาตรวจสอบกบัท่ีบนัทึกและไดข้อ้มูลอย่าง
ครบถว้นตามวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไว ้วิธีการจดบนัทึกขอ้มูล (Notetaking) เฉพาะถอ้ยค าส าคญั
หรือหวัขอ้คร่าวๆ ระยะเวลาท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์เชิงลึกคนละประมาณ 1 ชัว่โมง  

 
3.2.3  การตรวจสอบข้อมูล 
ในขั้นแรกจะตอ้งตรวจสอบวา่ขอ้มูลท่ีไดม้าเพียงพอและตอบปัญหาของการวิจยัจากวิธีการ

สัมภาษณ์เด่ียวเชิงลึก โดยมีการบันทึกการสนทนาร่วมกับการสังเกตพฤติกรรมระหว่างการ
ด าเนินการสนทนา การเก็บขอ้มูลโดยผูว้จิยัเขา้ไปศึกษากบัผูใ้หส้ัมภาษณ์ อาจท าใหเ้กิดความล าเอียง 
(Bias) ดงันั้นจึงมีการตรวจสอบขอ้มูลระหวา่งเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยการสร้างความน่าเช่ือถือของ
งานวจิยั (Trustworthiness) หรือมีการตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation) ไดแ้ก่ 

3.2.3.1  การตรวจสอบสามเส้าด้านขอ้มูล (Data Triangulation) มีการท าการ
ตรวจทานความเขา้ใจกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์เป็นระยะ (Member Checking) เพื่อทบทวนความเขา้ใจให้
ตรงกนั หลงัจากสัมภาษณ์เสร็จในแต่ละประเด็น วิธีการตรวจสอบขอ้มูลมาจากแหล่งท่ีมา 3 แหล่ง 
ไดแ้ก่ เวลา สถานท่ี และบุคคล 

3.2.3.2  ก ารตรวจสอบสาม เ ส้ าด้านวิ ธี รวบรวมข้อ มู ล  (Methodological 
Triangulation) การศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งเอกสารต่างๆ หรือท าการซักถามผูใ้ห้สัมภาษณ์
เพื่อความแน่นอนวา่เหมาะสมหรือไม่  
 

3.2.4  การวเิคราะห์ข้อมูล  
ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสร้างขอ้สรุปในการวิจยัเชิงคุณภาพ ข้อมูลท่ีน ามา

วิเคราะห์จะเป็นขอ้ความบรรยาย (Descriptive) ซ่ึงไดจ้ากการสังเกต สัมภาษณ์ และจดบนัทึก และ
การวเิคราะห์เน้ือหากบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากเอกสาร 

ผูว้จิยัไดแ้บ่งขั้นตอนส าหรับการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
ขั้นท่ี 1 การทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจยัจะทบทวนแนวคิดทฤษฎีอย่างกวา้งขวาง

เพื่อให้เกิด แง่มุมในการมองประเด็นไดห้ลายแบบแต่ไม่ไดน้ ามาใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์ ใน
ส่วนของการวิเคราะห์นั้น ผูว้ิจยัจะสรุปผลตามขอ้มูลจริงท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลและน ามาพิจารณา
วา่มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีใดท่ีไดศึ้กษาไวต้ั้งแต่ตน้หรือไม่ อยา่งไร  

ขั้นท่ี 2 การตรวจสอบขอ้มูล เพื่อให้มัน่ใจในความเช่ือถือได้ของขอ้มูล ตรวจดู
ความครบถว้นของขอ้มูล และประเมินคุณภาพของขอ้มูลวา่อยูใ่นระดบัท่ีจะน ามาวเิคราะห์และตอบ
ปัญหาของการวจิยั 



65 

ขั้นท่ี 3 การถอดเทปทุกค าพูด (Transcription) วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
และมีการยกขอ้ความค าพูด (Quotation) ประกอบเพื่อให้เห็นจริง โดยใช้สัญลกัษณ์ในการอา้งอิง 
“#1,#2,#3,…..” แทนผูใ้หส้ัมภาษณ์และตามดว้ยเลขบรรทดัจากการถอดเทปบทสัมภาษณ์ 

ขั้นท่ี 4 การท าขอ้สรุปชัว่คราว ผูว้ิจยัจะทราบวา่ขอ้มูลส่วนใดคือขอ้มูลท่ีตอ้งการ
ต่อไปเพื่อ  การตรวจสอบหรือหาขอ้มูลเพิ่มเติม และลดขนาดหรือก าจดัขอ้มูลท่ีไม่เก่ียวขอ้งหรือไม่
ตอ้งการออกไปได ้

ขั้นท่ี 5 การสร้างบทสรุปและการพิสูจน์บทสรุป โดยน าขอ้สรุปย่อยๆท่ีท าไวม้า
ประมวลเป็นขั้นตอนตามล าดบั ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาว่าขอ้สรุปย่อยใดบ้างท่ีอยู่กลุ่มเดียวกันและ
พยายามท าขอ้สรุปย่อยท่ีสมบูรณ์ครอบคลุมมากท่ีสุด จากนั้นจึงเร่ิมน าขอ้สรุปย่อยมาเช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์เพื่อน าไปสู่บทสรุปท่ีจะ ตอบปัญหาของการวจิยั 
 
 



 

 
บทที ่4 

 
ผลการศึกษา 

 
การวิจยัเร่ือง การเลือกใชแ้ละออกแบบส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของ

ผูบ้ริโภค กรณีศึกษาบา้นทาวน์เฮาส์ สามารถแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วนไดแ้ก่ 
4.1  ส่วนท่ี 1 การเลือกใชส่ื้อโฆษณาของฝ่ายการตลาดบา้นทาวน์เฮาส์ 
4.2  ส่วนท่ี 2 หลกัการออกแบบส่ือโฆษณาของผูอ้อกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพย ์
4.3  ส่วนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เด่ียวเชิงลึก     

(In-Depth Interview) โดยกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มพนกังานฝ่ายการตลาดบา้นทาวน์เฮาส์จ านวน       5 
ท่าน ผู ้ออกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพย์จ  านวน 5 ท่าน ผูบ้ริโภคท่ีวางแผนท่ีจะซ้ือบ้าน
ทาวน์เฮาส์จ านวน 4 ท่าน และผูท่ี้ซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์เรียบร้อยแลว้จ านวน 4 ท่านโดยผลวิจยัสรุปได้
ดงัน้ี 
 

4.1 ส่วนที ่1: การเลือกใช้ส่ือโฆษณาของฝ่ายการตลาดบ้านทาวน์เฮาส์ 
 
 ในส่วนน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ 
โดยเป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัการเลือกใช้ส่ือโฆษณาท่ีทางโครงการมีการเลือกใช้อยูใ่นปัจจุบนั รวมถึง
เหตุผลท่ีเลือกใช้ส่ือโฆษณาประเภทดงักล่าว เพื่อให้ทราบถึงภาพรวมในการเลือกใช้ส่ือของฝ่าย
การตลาดโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ ซ่ึงจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปใชใ้นการสรุปและอภิปรายผลขอ้มูล
ต่อไป 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บขอ้มูล ฝ่ายการตลาดบา้นทาวน์เฮาส์จ านวน 5 คน 
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ตารางที ่4.1  กลุ่มตวัอยา่งฝ่ายการตลาดบา้นทาวน์เฮาส์  
 

ล าดับ/รหัส เพศ องค์กร ต าแหน่งงาน 

ID.1#1 ชาย โครงการ A เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด 
ID.1#2 ชาย โครงการ B เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดชั้นสูง 
ID.1#3 หญิง โครงการ C ผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาด 
ID.1#4 หญิง โครงการ D ผูช่้วยผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด 
ID.1#5 ชาย โครงการ E ผูจ้ดัการแผนกการตลาด 

  
4.1.1  สถานการณ์ของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ (ทาวน์เฮาส์) ในปัจจุบัน 
ในส่วนของการศึกษาสถานการณ์ภาพรวมในตลาดของธุรกิจบ้านทาวน์เฮาส์ จากผล

การศึกษาพบว่าผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ได้ให้รายละเอียดเก่ียวกบักลุ่มผูบ้ริโภคของบา้นทาวน์เฮาส์ 
โดยแบ่งเป็น ลกัษณะกลุ่มผูบ้ริโภคด้านประชากร ลกัษณะภูมิล าเนา และลกัษณะความตอ้งการ
รูปแบบบา้นของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั รวมทั้งไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบัการแข่งขนั และสถานการณ์ท่ีมี
การเปล่ียนแปลงในการเลือกใชส่ื้อจากอดีตจนถึงปัจจุบนัของธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์ โดยสรุปเป็น
หวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1) ลกัษณะกลุ่มผูบ้ริโภคดา้นประชากร 
สรุปลกัษณะกลุ่มผูบ้ริโภคในตลาดอสังหาริมทรัพยป์ระเภททาวน์เฮาส์ ถือวา่ยงัมี

อัตราการเติบโตท่ียงัเป็นท่ีสนใจของผู ้ประกอบการ โดยมีอัตราการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
เน่ืองจากยงัเป็นสินคา้ท่ียงัเป็นท่ีนิยมของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้้อย และเป็นกลุ่มท่ีเพิ่งเร่ิมชีวิต
การท างานท่ีแยกครอบครัวมาอยูด่ว้ยตนเองหรือเป็นกลุ่มคู่รักวยัรุ่น (Young Couple) ท่ีมีความคิดวา่
ทาวน์เฮาส์เป็นบา้นท่ีดูเป็นบา้นมากกว่าคอนโดมีเนียม และตอ้งการบา้นท่ีสร้างเสร็จเรียบร้อยแลว้ 
เน่ืองจากตอ้งการท่ีจะยา้ยจากบา้นเดิมเพื่อเขา้อยูอ่าศยัในท่ีใหม่ทนัทีเพื่อประหยดัค่าใช่จ่าย โดยกลุ่ม
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัและมีชีวิตความเป็นอยูท่ี่แตกต่างไม่เหมือนใคร มีความชอบ
ส่วนตวั และตอ้งการส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเอง มีการหาขอ้มูลประกอบการ
พิจารณาก่อนการซ้ือค่อนขา้งมาก โดยหาขอ้มูลส่วนใหญ่ทางช่องทางส่ือดิจิทลัมากยิ่งข้ึน ดงันั้น
รูปแบบบ้านทาวน์เฮาส์ในปัจจุบนัจึงมีการปรับเปล่ียนให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค โดยรูปแบบบา้นท่ีมีการน าเสนอพื้นท่ีใชส้อยท่ีสามารถใช้งานไดจ้ริงในทุกพื้นท่ี และให้
ความส าคญัดา้นราคาท่ีคุม้ค่ามากกวา่การไดรั้บการตอบสนองทางดา้นอารมณ์ ซ่ึงบา้นทาวน์เฮาส์ยงั
เป็นท่ีอยู่อาศยัประเภทท่ียงัมีความส าคญั และยงัเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในประเทศ
ไทยไดเ้ป็นอยา่งดี ดงัขอ้มูลท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
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ยงัเป็นสินคา้ท่ีขาดไม่ไดแ้น่นอน เพราะยงัเป็นบา้นท่ีดูเป็นบา้นมากกวา่คอนโด แต่วา่ราคา
ไม่สูงจนเกินไปเลยจะเหมาะกับกลุ่มท่ีรายได้ไม่มาก ถ้าคิดเป็นเปอร์เซ็นต์น่าจะอยู่
ประมาณ 10 ถึง 20 เปอร์เซ็นตแ์ละยงัเป็นส่ิงท่ีตอ้งการของตลาดอยู ่ถือวา่ทาวน์เฮาส์ยงัมี
อนาคตท่ีดีสุดส าหรับประเทศไทยท่ีมีพื้นฐานท่ีไม่สูงมาก (ID.1#1, สัมภาษณ์, 23 มกราคม 
2559) 
 

กลุ่มผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ส่วนใหญ่ในปัจจุบนัมีลกัษณะของครอบครัวท่ีเล็กลง 
โดยมีการยา้ยจากครอบครัวเดิมออกมาอยูอ่าศยัดว้ยตนเองกนัมากข้ึน ดงัผูใ้ห้สัมภาษณ์รายหน่ึงได้
กล่าวไวว้า่ 

 
ตลาดทาวน์เฮาส์เป็นตลาดท่ีเพื่อมวลชนอยู่แลว้ เพราะว่าระดบัราคาสินคา้จะค่อนขา้งต ่า
และส าหรับผูท่ี้มีรายไดค้่อนขา้งนอ้ย ดงันั้นภาพรวมตลาดจะเป็นตลาดท่ีมีอตัราการเติบโต
ข้ึนประมาณ 11% จากปีท่ีผา่นมา ปี 58 เทียบปี 57 ซ่ึงขนาดครอบครัวรุ่นใหม่คือจะเป็น
ครอบครัวเด่ียวมากข้ึน แลว้ก็เป็นประเภทคนหนุ่มสาวท่ีเด๋ียวน้ีเขาก็จะไม่ค่อยแต่งงาน คือ
เป็นโสดแบบโสดเทียมหมายถึงเป็นพวก young couple เรียนจบมีหน้าท่ีการงานข้ึนมา
ระดับหน่ึง ก็อยากจะแยกครอบครัวมาแล้วแต่ก็ยงัไม่ได้แต่งงานแต่ก็อยู่ด้วยกัน จะมี
ผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มน้ีท่ีเป็นกลุ่มครอบครัวท่ีเล็กลงคนอายุน้อยลง” (ID.1#4, สัมภาษณ์, 21 
มีนาคม 2559) 
 

2) ลกัษณะภูมิล าเนา 
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายของทาวน์เฮาส์คือกลุ่มผูท่ี้อยูอ่าศยัรอบๆ บริเวณโครงการ

หมู่บา้นทาวน์เฮาส์ไม่เกิน 5 กิโลเมตร เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมท่ียึดติด
กบัการอยูอ่าศยั การเลือกซ้ือบา้นจึงมีการเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในท่ีแห่งใหม่ท่ีอยูไ่ม่ไกลจากท่ีอยูอ่าศยั
เดิม หรือเลือกท าเลท่ีอยู่ใกลก้บัครอบครัว คนใกลชิ้ด หรือคนรู้จกั หรือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีการ
เลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัท่ีอยู่ใกล้กับแหล่งท่ีท างานของตน เพื่อสะดวกในการเดินทางและประหยดั
ค่าใชจ่้ายไดม้ากยิง่ข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ปัจจุบนั เด๋ียวน้ีกลุ่มเป้าหมาย
ของท่ีอยูอ่าศยั เป็นลกัษณะแบบจีโอกราฟฟิกดีมานด์ เป็นสินคา้ซ่ึงยึดติดกบัท าเล คือคนจะซ้ือบา้น
จะซ้ือในถ่ินท่ีตนคุน้เคยหรือวา่อยูใ่กลบ้า้นเดิม หรือไม่ก็อิงตามแหล่งงานท่ีท างานหรือไม่ก็อิงตาม
บา้นแฟน” (ID.1#4, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2559) 
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3) ลกัษณะความตอ้งการรูปแบบบา้นของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 
เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ของบา้นทาวน์เฮาส์คือกลุ่มท่ีเป็นพนกังานบริษทั 

ซ่ึงมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีตอ้งเร่งรีบและใชเ้วลาส่วนใหญ่ในการท างาน และมีพฤติกรรมความ
ตอ้งการฟังก์ชั่นต่างๆ ของบา้นท่ีสามารถใช้งานได้จริง และราคาต้องเหมาะสมกบัรายได้ท่ีตน
สามารถช าระไดใ้นแต่ละเดือน ส าหรับดา้นการดีไซน์ของบา้นผูบ้ริโภคมีความตอ้งการแบบบา้นท่ี
สอดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของตน ฟังก์ชัน่ต่างๆ ภายในบา้นตอ้งสามารถใช้งานไดจ้ริง
และเป็นประโยชน์ต่อการใชง้านมากท่ีสุด โดยมีผูใ้ห้สัมภาษณ์รายหน่ึงไดก้ล่าวไวว้า่ ทาวน์เฮาส์ 3 
ชั้นซ่ึงเม่ือก่อนขายดีแต่ตอนน้ีกลุ่มผูบ้ริโภคมองวา่ชั้น 3 ไม่ไดใ้ช ้สมมติทาวน์เฮาส์ 2 ชั้น 3 ชั้นอยูท่ี่
ราคาใกลเ้คียงกนั ท าเลอยู่ห่างกนันิดหน่อย ผูบ้ริโภคกลบัเลือกทาวน์เฮาส์ 2 ชั้นเอาพื้นท่ีดา้นขา้ง
เลือกแปลงมุมแทน (ID.1#2, สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2559) 

4) การแข่งขนัภายในตลาด 
การแข่งขนัของกลุ่มธุรกิจประเภททาวน์เฮาส์ในปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการรายใหม่ๆ 

เกิดข้ึนจ านวนมาก ขนาดพื้นท่ีแต่ละโครงการจะเล็กลง ท าเลเร่ิมท่ีจะไกลออกไปจากตวัเมืองมาก
ข้ึนหรือบางโครงการก็จ  าเป็นตอ้งเขา้ซอย เน่ืองจากราคาท่ีดินมีการขยบัตวัสูงข้ึนมาก ท าเลท่ีติด
ถนนหรืออยู่ในย่านธุรกิจจึงไม่สามารถสร้างโครงการทาวน์เฮาส์ได้เพราะต้นทุนสูง อีกทั้ ง
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจดงักล่าวเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดร้ะดบัล่างถึงระดบักลาง และความตอ้งการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคจะค านึงถึงเร่ืองของราคาเป็นปัจจัยหลัก การแข่งขันทางการตลาดของบ้าน
ทาวน์เฮาส์จึงมีการแข่งขนักันท่ีระดบัราคา ซ่ึงบ้านทาวน์เฮาส์ในราคาระดบัล่าง จะมีอตัราการ
แข่งขนัท่ีค่อนขา้งรุนแรงกวา่บา้นทาวน์เฮาส์ราคาระดบับน  

ส าหรับรูปแบบบา้นไดมี้การปรับเปล่ียนไปตามยุคตามสมยั โดยในปัจจุบนัจะมี
การออกแบบบา้นเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเน้นรูปแบบท่ีสามารถใช้งานได้
จริง ลดฟังก์ชัน่หรือส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีไม่จ  าเป็นเพื่อเป็นการลดตน้ทุนในการก่อสร้างของ
ผู ้ประกอบการ เพื่อท่ีจะสามารถลดราคาขายให้ในระดับราคาท่ีผู ้บริโภคยอมรับได้ ซ่ึง
ผูป้ระกอบการบางรายจึงเร่ิมปรับเปล่ียนดา้นการใชว้สัดุในการก่อสร้าง โดยมีการใชน้วตักรรมใน
การก่อสร้างให้รวดเร็ว แข็งแรง และตน้ทุนต ่าลงกนัมากข้ึน โดยเฉพาะผูป้ระกอบการรายใหญ่บาง
ราย มีโรงงานท่ีสามารถผลิตวสัดุก่อสร้างเป็นของตนเองท าให้ได้ราคาต้นทุนท่ีถูกลง หรือ
ผูป้ระกอบการบางรายไดมี้การลดส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเป็นสาธารณะของโครงการ เพื่อเป็นการ
ลดค่าใชจ่้ายในการก่อสร้างท่ีไม่จ  าเป็นลง รวมทั้งเพื่อเป็นการลดค่าใชจ่้ายในการดูแลรักษาท่ีตอ้งมี
การเรียกเก็บกบัผูบ้ริโภคในอนาคต เช่น ไม่สร้างสระวา่ยน ้ า ลดขนาดสวนสาธารณะให้พอเหมาะ
กบัความตอ้งการของโครงการ เป็นตน้ โดยมีการเพิ่มส่ิงอ่ืนเขา้มาทดแทนในส่วนท่ีลดงบประมาณ
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ดังกล่าว เช่น เพิ่มห้องออกก าลังกายในร่ม เพิ่มเคร่ืองเล่นเด็กในส่วนสาธารณะ เป็นต้น ทั้งน้ี
ผูป้ระกอบการจะตอ้งท าการส ารวจส่ิงท่ีเป็นสาธารณะหรือส่วนรวมให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผูใ้หส้ัมภาษณ์รายหน่ึงท่ีกล่าวไวว้า่ 
 

ยงัมีการแข่งขนัเร่ือยๆ แต่อาจจะเน้นไปทางด้านราคาและรูปลักษณ์หน้าตาของบ้าน
มากกวา่เพราะดา้นฟังก์ชนัอาจจะยงัด้ินไม่ไดม้าก เพราะมีกฎหมายท่ียงัจ ากดัและควบคุม
อยูค่่อนขา้งเยอะ เช่นหา้มสร้างเกิน 40 เมตรเพราะฉะนั้นฟังก์ชนัภายในก็ยงัจะคลา้ยๆหรือ
เหมือนกนัทุกๆแบรนด์ อยู่ท่ีแล้วแต่แบรนด์ว่าจะด้ินออกมาทางหน้าตาให้ดูโมเดิร์นข้ึน
มากกว่าทาวน์เฮาส์เม่ือก่อน หรือทางดา้นราคาท่ีบางผูป้ระกอบการไปเน้นทางดา้นวสัดุ 
เช่น ผนังส าเร็จรูป จะช่วยในการลดตน้ทุนได้เยอะ เพราะว่าคนซ้ือค่อนขา้งจะเน้นด้าน
ราคาเป็นหลกั” (ID.1#1, สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2559) 
 

5) การเปล่ียนแปลงในการเลือกใชส่ื้อจากอดีตจนถึงปัจจุบนั 
การเลือกใชส่ื้อของฝ่ายผูป้ระกอบการในอดีตจะมีการใชส่ื้อออฟไลน์เป็นส่ือหลกั

ในการท าการตลาด เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ส่ือส่ิงพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ โดยวสัดุท่ีใช้จะเป็น
ผา้ดิบและใชก้ารเขียนขอ้ความลงไปเพื่อใชใ้นการส่งสารไปยงัผูบ้ริโภค แต่ปัจจุบนัมีการใชว้สัดุท่ี
ทนัสมยัและใช้เทคโนโลยีท่ีสูงข้ึน ท าให้สามารถเพิ่มรูปภาพท่ีเสมือนรูปบา้นจริงลงไปในส่ือ เพื่อ
สร้างการรับรู้และกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน  

ส าหรับส่ืออีกช่องทางหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคมีการเลือกใชก้นัอยา่งแพร่หลายในปัจจุบนั
นัน่ก็คือส่ือออนไลน์ ซ่ึงเป็นช่องทางส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดร้วดเร็วและคล
อบคลุมไดม้ากท่ีสุด ช่องทางส่ือออนไลน์ได้แก่ Facebook, Instargram และเว็บไซต์ต่างๆ โดย
ผูบ้ริโภคจะใช้ช่องทางส่ือออนไลน์ในการหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ และท าการเปรียบเทียบ
ขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละโครงการเพื่อให้ไดบ้า้นท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนมากท่ีสุด ดงันั้นการท า
การตลาดของผูป้ระกอบการจึงตอ้งเพิ่มช่องทางดา้นออนไลน์ให้ครอบคลุมกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
มากยิ่งข้ึน การตลาดในยุคปัจจุบนัจึงตอ้งการการบูรณาการในการใชส่ื้อออฟไลน์และส่ือออนไลน์
เขา้ดว้ยกนั เพื่อช่วยในการส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคให้เกิดการรับรู้และทศันคติท่ีดีต่อโครงการ 
และช่วยกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้กิดการซ้ือในอนาคต  
 

4.1.2  ปัญหาจากการส่ือสารทางการตลาดและแนวทางในการแก้ไข 
จากการศึกษาผลท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัญหาท่ีผูป้ระกอบการบา้น

ทาวน์เฮาส์ก าลงัพบเจอพร้อมทั้งแนวทางในการแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน เพื่อให้ทราบถึงสถานการณ์ท่ี
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เป็นปัญหาของธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์ในปัจจุบนัวา่เป็นอยา่งไร และวิธีของผูป้ระกอบการไดเ้ลือกใช้
ในการแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนดงักล่าว โดยแบ่งออกเป็นหวัขอ้ดงัน้ี 

1) การส่ือสารเขา้ไม่ถึงกลุ่มเป้าหมาย/ช่องทางส่ือท่ีใช้คาดเคล่ือนกบัพฤติกรรม
การเสพส่ือของกลุ่มเป้าหมาย 

จากการแข่งขันในตลาดบ้านทาวน์เฮาส์ ท่ีมีอัตราท่ี สูง ข้ึน การใช้ส่ือของ
ผูป้ระกอบการแต่ละรายจึงมีอตัราท่ีสูงข้ึนตามเช่นกนั จึงท าใหเ้กิดปัญหาส่ือลน้ตลาดท าให้ผูบ้ริโภค
ตอ้งเลือกเปิดรับส่ือเฉพาะท่ีตนสนใจเพียงอย่างเดียว โดยเฉพาะส่ือออนไลน์ท่ีมีรูปแบบการท า
การตลาดดว้ยการใชว้ิธีสุ่มการโฆษณาในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะท าให้การส่งสารไป
ยงัผูรั้บสารกลุ่มท่ีเราตอ้งการมีความคลาดเคล่ือน และท าใหผู้ป้ระกอบการเกิดปัญหาในการเลือกใช้
ส่ือท่ีจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดน้อ้ยลง เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีตวัเลือกในการเปิดรับ
ส่ือมากข้ึน ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ บางคร้ังใชส่ื้อ Facebook จะเป็นลกัษณะ random (สุ่ม) 
ซ่ึงบางคร้ังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่เห็น บางคร้ังอาจจะพลาดกนัได ้คือส่ือไม่สามารถครอบคลุม
ไดต้ลอดเวลา (ID.1#3, สัมภาษณ์, 17 กุมภาพนัธ์ 2559) 

 
และปัญหาท่ีเกิดจากการส่ือสารขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคท่ีอาจจะเกิดขอ้ผิดพลาดใน

ขอ้มูล หรือผิดกลุ่มเป้าหมาย ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์รายหน่ึงไดก้ล่าวไวว้่า ปัญหาส าคญัก็น่าจะเป็น
ทางดา้นของช่องทางวา่วนัน้ีเราเขา้ถึงเขาหรือเปล่า เราก็เร่ืองของ message (ขอ้ความ) ท่ีเราส่ือถึงเขา
วา่ message ท่ีส่ือไปถึงเขา สามารถเขา้ถึงและตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคหรือเปล่า” (ID.1#4, สัมภาษณ์, 
21 มีนาคม 2559) 

 
แนวทางในการแกไ้ข 
การแกปั้ญหาดา้นช่องทางการส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดไ้ม่เพียงพอ 

เน่ืองจากส่ือในตลาดปัจจุบนัมีมากจนเกินไป การแก้ไขจึงควรแก้ท่ีขอ้ความหรือรูปแบบของส่ือ
นั้นๆ ให้มีความสั้น กระชบั และตรงประเด็น โดยชูจุดขายให้ชดัเจนว่าจุดประสงค์ในการส่ือสาร
ของเราคืออะไร เพื่อท่ีผูบ้ริโภคจะไดเ้ขา้ใจในส่ิงท่ีเราตอ้งการส่ือไดง่้ายยิ่งข้ึน และมีการใชช่้องทาง
ส่ือท่ีคัดกรองกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการระบุข้อมูลในการส่งข้อมูล
ข่าวสารใหต้รงกบักลุ่มท่ีคาดวา่จะเป็นผูบ้ริโภคเราใหล้ะเอียดมากยิง่ข้ึน และปรับช่วงเวลาในการส่ง
สารให้ตรงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มากยิ่งข้ึน ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์รายหน่ึงได้
กล่าวไวว้า่ 
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ส่ิงท่ีจะท าก็คือการส่ือสารแบบน้ีง่ายๆ โดยหนา้โครงการหรือวา่เวบ็ไซตต่์างๆ จะไม่โปรย
อะไรเยอะแยะ จะยิงตรงๆ อยา่งตอนน้ีก็ยิงตรงๆ ไปเลยวา่ “3 ชั้นราคา 2.99 Good Price” 
แบบก่ึงๆ ฮาร์ดเซลล์ไปเลย ผูบ้ริโภคก็เลยโทรเขา้มากนัเยอะ ข้ึนอยูก่บักลุ่มคนดว้ยวา่เป็น
อย่างไร ถา้ถามว่าแกเ้กมส์ยงัไง ก็ตอ้งบอกว่าก็ใช้วิธีการตรงๆ โดยชูราคาข้ึนมาว่าเราจะ
ขายเท่าไหร่ (ID.1#2, สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2559) 
 

2) งบประมาณท่ีใชส่ื้อมีจ านวนจ ากดั 
ในการแข่งขนักนัในตลาดของธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์ ความไดเ้ปรียบหรือเสียเปรียบ

ท่ีจะเกิดข้ึนระหว่างผูป้ระกอบการรายเล็กกบัผูป้ระกอบการรายใหญ่ ในการท าการตลาดคือเร่ือง
ของงบประมาณท่ีใช้ในการท าการตลาด เน่ืองจากบา้นทาวน์เฮาส์เป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง 
ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งหาขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือจากช่องทางของส่ือ
ต่างๆ มากกว่าสินค้าประเภทอ่ืนๆ การลงโฆษณาในส่ือต่างๆ จึงต้องมีความครอบคลุมให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ไดม้ากท่ีสุด  

ปัญหาดังกล่าวจึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัของผูป้ระกอบการรายย่อยท่ีต้องค านึงถึง
งบประมาณในการใช้ส่ือเขา้มาเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการท าการตลาด เน่ืองจากจ าเป็นท่ีจะต้อง
จดัสรรเลือกใชช่้องทางส่ือท่ีเหมาะสมและคุม้ค่าแก่การลงทุนให้มากท่ีสุด โดยเฉพาะช่องทางดา้น
ส่ือออนไลน์ท่ีจะตอ้งเลือกช่วงเวลาใหต้รงกบัการใชง้านของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
ในการใชส่ื้อไดดี้ท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผูใ้หส้ัมภาษณ์รายหน่ึงท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

ปัญหาดา้นการส่ือสารท่ีอาจจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากแค่ไหน จะตอ้งข้ึนอยูก่บังบประมาณ
ของโครงการด้วย อย่างส่ือเว็บไซต์ก็จะมีเยอะมาก แต่ละเว็บก็จะมีขอ้ดีขอ้เสียต่างกัน
ออกไป บางคร้ังผูบ้ริโภคท่ีเขา้ไปดูส่ือเวบ็ของเรา แมว้า่บางคร้ังเราใชส่ื้ออนัน้ีกบัคนกลุ่มน้ี
ท่ีคาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่กลับกลายเป็นว่าส่ืออีกเว็บหน่ึงอาจจะมีผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายเขา้ไปมากกว่า ก็อาจท าให้เราเสียเม็ดเงินตรงจุดน้ีไปเยอะกว่า (ID.1#3, 
สัมภาษณ์, 17 กุมภาพนัธ์ 2559) 
 

แนวทางในการแกไ้ข 
การแก้ไขปัญหาเ ร่ืองของงบประมาณท่ีใช้ในการลง ส่ือโฆษณามีจ ากัด 

ผูป้ระกอบการมีวธีิแกไ้ขดว้ยการน าขอ้มูลการเลือกใชส่ื้อท่ีเคยใชท้  าการตลาดในอดีตมาวิเคราะห์วา่
ส่ือช่องทางไหนมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพื่อท่ีจะเพื่อปริมาณในการใช้ส่ือของช่องทางนั้นๆ ให้
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มากยิง่ข้ึน และตดัทอนช่องทางส่ือท่ีไม่ไดผ้ลในการส่ือสารให้ลดนอ้ยลง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน
การท าการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ข้ึน ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

การแกไ้ขก็คือจะไม่ทุ่มเมด็เงินลงไป แต่จะมีการสอบถามกบัทีมงานวา่ส่ืออนัไหนดีสุด เรา
ก็จะน าเอาขอ้มูลมานัง่ดูในไตรมาสแรกวา่เป็นอย่างไร พอไดข้อ้มูลจากไตรมาสและก็จะ
สร้างกรอบในการวางแผนการตลาดคร้ังต่อไป ว่าเม็ดเงินต่อไปเราจะใชก้บัส่ืออะไรบา้ง 
โดยจะเลือกใชส่ื้อท่ีไดผ้ลท่ีสุด (ID.1#3, สัมภาษณ์, 17 กุมภาพนัธ์ 2559) 
 

การให้ความส าคัญกับช่วงเวลาในการส่ือสารก็ถือเป็นส่ิงท่ีส าคัญต่อการท า
การตลาด เน่ืองจากพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคมีช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนั จึงจะตอ้งมี
การศึกษาพฤติกรรมเหล่าน้ีอยา่งถ่ีถว้น เพื่อท่ีจะสามารถส่ือสารไดต้รงกบัช่วงเวลาในการรับส่ือของ
กลุ่มเป้าหมาย ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์รายหน่ึงไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

อย่างบางวนัก็เลือกช่วงเวลาส่ง SMS ส่ง E-mail เช่น ช่วงเท่ียงหลงัจากท่ีทานขา้วเสร็จ 
หรือช่วงใกล้เลิกงานผูบ้ริโภคจะได้มีเวลาอ่านของเรามากข้ึน จริงๆ ก็เป็นการใช้ส่ือ
ช่องทางเดิมแต่เราเปล่ียนช่วงเวลา อย่างวนัเสาร์อาทิตยผ์ูบ้ริโภคอาจจะเปิดดูข่าวสารนอ้ย
เราก็จะไม่ส่ง แต่จะไปส่งช่วงวนัธรรมดาท่ีท างานเพราะอาจจะมีโอกาสเปิดดูไดม้ากกว่า 
เป็นตน้ (ID.1#5, สัมภาษณ์, 3 มิถุนายน 2559) 
 

3) ปัญหาการกูเ้งินของผูบ้ริโภค 
ปัญหาท่ีส าคัญของผู ้บริโภคบ้านทาวน์เฮาส์ท่ีผู ้ประกอบการส่วนใหญ่ก าลัง

ประสบปัญหาดงักล่าว นัน่คือปัญหาดา้นการกูเ้งินในการซ้ือบา้นของผูบ้ริโภค ซ่ึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะ
มีความตอ้งการท่ีจะซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ดงักล่าว โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีรายไดเ้พียงพอในการกู้
เงินจากธนาคาร แต่ไม่ทราบถึงปริมาณหน้ีสินท่ีตนมีอยู่ จึงท าให้ไม่สามารถกู้เงินจากธนาคารใน
การกูซ้ื้อบา้นได ้จึงท าใหเ้กิดการจองกูซ้ื้อบา้นไม่ผา่นกนัเป็นจ านวนมาก ดงัท่ี ID.1#3 ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

ปัจจุบนัคนเป็นหน้ีกนัเยอะมากถึงแมว้่าจะมีเงินเดือนประมาณ 60,000 บาท มีรายได้
ครอบครัวหลายแสนบาท สามารถกูเ้งินซ้ือบา้น 2-3 ลา้นบาทไดแ้บบสบายๆ ในการผอ่น 
แต่ ณ ปัจจุบนั ไม่สามารถผ่อนไดเ้พราะทุกคนติดแบล็คลิสต์ (black list) หรือไม่ก็ติด
เครดิตบูโร (credit bureau) คือมีหน้ีสินเยอะจนไม่สามารถซ้ือบา้นได ้แต่เขาไม่รู้ตวั คน
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ส่วนมากไม่รู้ตวัวา่มีหน้ีสินอะไรบา้ง ทั้งผอ่นรถ ผอ่นบตัรเครดิต... ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคถึงซ้ือ
ไม่ไดท้ั้งๆ ท่ีมีรายไดท่ี้สูง (ID.1#3, สัมภาษณ์, 17 กุมภาพนัธ์ 2559) 
 

แนวทางในการแกไ้ข 
ปัญหาท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคกูธ้นาคารเพื่อซ้ือบา้นไม่ผา่น ซ่ึงอาจจะเกิดจากการ

ท่ีผูบ้ริโภคถูกแบล็คลิสตจ์ากธนาคาร หรือผูบ้ริโภคมีหน้ีสินจากการผอ่นสินคา้อ่ืนๆ จนเกิดวงเงินท่ี
ทางธนาคารไดใ้หไ้ว ้การแกไ้ขของผูป้ระกอบการจะใชว้ิธีการให้พนกังานขายไดท้  าการตรวจสอบ
ขอ้มูลผูบ้ริโภคทุกรายก่อนวางจองบา้น โดยบางคร้ังอาจจะมีการโทรตรวจสอบกบัทางธนาคาร
โดยตรงเพื่อใหเ้กิดความมัน่ใจวา่ผูบ้ริโภคท่านน้ีสามารถกูซ้ื้อบา้นได ้หรือหากไม่สามารถกูซ้ื้อบา้น
ไดด้ว้ยตวัผูบ้ริโภคคนเดียว ทางพนกังานขายก็จะมีการให้ค  าแนะน าในการแกไ้ขหน้ีสินดงักล่าว 
เช่น ให้วิธีการกูร่้วมกบัผูอ่ื้นเพื่อให้ไดว้งเงินท่ีมากข้ึน หรือการปลดหน้ีสินส่วนท่ีน่าจะปลดไดง่้าย
เพื่อใหว้งเงินท่ีสามารถใชไ้ดเ้พิ่มข้ึน 

4) ปัญหาท่ีเกิดข้ึนภายในโครงการ 
ราคาขายของบา้นทาวน์เฮาส์จะถูกก าหนดจากตน้ทุนรวมจากการก่อสร้าง อาทิเช่น 

ค่าท่ีดิน ค่าวสัดุอุปกรณ์ในการก่อสร้าง ค่าแรงงาน ค่าด าเนินงานในการขายและการตลาด ฯลฯ แต่
ด้วยกลุ่มผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์จะเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้น้อย ราคาขายของบ้านทาวน์เฮาส์จึงไม่
สามารถท่ีจะขายในราคาสูงเกิดก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคได ้บางโครงการจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งลดตน้ทุน
ดว้ยการลดขนาดพื้นท่ีส่วนรวม หรือส่ิงอ านวยความสะดวกของสาธารณะให้เล็กลง เช่น การไม่
สร้างสระวา่ยน ้า การลดขนาดสวนสาธารณะให้พอเหมาะกบัโครงการ เป็นตน้ เพื่อให้ตน้ทุนถูกลง
และสามารถขายในราคาท่ีตลาดตอ้งการได ้ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์รายหน่ึงไดก้ล่าวไวว้า่  
 

ท่ีเป็นปัญหาเลยคือเร่ืองของสาธาณูปโภคส่วนกลางไม่ค่อยดี เพราะโครงการจะเนน้แบบ
บา้นเป็นหลกั หากเพิ่มสาธารณูปโภคเขา้ไปจะท าให้ตน้ทุนต่อบา้นต่อหลงัจะแพงข้ึน ซ่ึง
ทาวน์เฮาส์ ถา้ไม่จ  าเป็นไม่อยากจะไปแตะเร่ืองราคามาก เพราะวา่ถา้ราคาสูงเกินไปจะท า
ให้สู้คู่แข่งไม่ค่อยไหวแน่ๆ อยู่แล้วและคนก็ยงัรับรู้ว่าทาวน์เฮาส์มีความเป็นส่วนตัว
ค่อนขา้งนอ้ยอะไรประมาณน้ีซะมากกวา่ จึงตอ้งพยายามส่ือสารจุดเด่นท่ีมีอะไรท่ีมากกวา่ 
จึงจะต้องส่ือสารให้เห็นถึงส่ิงท่ีมาทดแทนอย่างเช่นโครงการเรามีถนนใหญ่ มีถนนท่ี
ค่อนขา้งกวา้งกวา่โครงการอ่ืนๆ(ID.1#1, สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2559) 
 
 



75 

แนวทางในการแกไ้ข 
ผูป้ระกอบการได้ใช้วิธีการน าจุดขายของตวัสินค้ามาลดความส าคญัของปัญหา

พื้นท่ีส่วนกลาง โดยท าการตลาดเน้นตัวฟังก์ชั่นท่ีผู ้บริโภคจะได้เพิ่มมากกว่าท่ีจะได้รับจาก
โครงการของคู่แข่ง อาทิเช่น สามารถจอดรถได ้2 คนั หรือหนา้บา้นกวา้งกวา่โครงการอ่ืนๆ เป็นตน้ 
รวมทั้ งได้เพิ่มส่ิงอ านวยความสะดวกหรือสถานท่ีสาธารณะท่ีมีความเหมาะสมและผูบ้ริโภค
สามารถใช้ประโยชน์ไดจ้ริง เช่น เพิ่มห้องออกก าลงักาย เพิ่มเคร่ืองเล่นเด็กเล่นในสวนสาธารณะ
ของหมู่บา้น เป็นตน้ ซ่ึงช่วยทดแทนและเป็นการลดตน้ทุนในการก่อสร้างเพื่อให้สามารถขายใน
ราคาท่ีเหมาะสมกบัก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคดงักล่าว 

สรุปปัญหาท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบัน ด้วยเศรษฐกิจท่ีเพิ่งกลับมาฟ้ืนตัวหลังจาก
เศรษฐกิจท่ีมีการชะลอตวัจากสภาวะทางการเมืองท่ีเกิดข้ึนในปีท่ีผา่นมา ผูบ้ริโภคยงัมีอตัราการใช้
จ่ายท่ีรัดกุมและจ ากดัการซ้ือในกลุ่มสินคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายสูง และปัญหาการส่ือสารท่ียงัไม่เขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีแท้จริงคือกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือและมีความพร้อมท่ีจะซ้ือบา้นท่ีอยู่อาศยั ซ่ึงแม้ว่าจะเป็น
กลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการแต่ผูบ้ริโภคอาจจะยงัไม่มีความตอ้งการท่ีอยากซ้ือ หรือยงัไม่มีความ
จ าเป็นท่ีอยากจะไดบ้า้นหลงัใหม่และอาศยับา้นหลงัเดิมอยู ่รวมทั้งผูบ้ริโภคบางกลุ่มยงัมีทศันคติต่อ
ทาวน์เฮาส์ว่าเป็นบา้นท่ีมีความเป็นส่วนตวัค่อนขา้งน้อย เน่ืองจากมีก าแพงท่ีติดกบับา้นหลงัอ่ืนๆ 
แต่จากปัญหาดังกล่าวก็ท าให้ผูป้ระกอบการหลายรายได้มีการปรับเปล่ียนรูปแบบในการท า
การตลาด เพื่อดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคโดยเนน้เอาจุดขายของตวัสินคา้ เพื่อแสดงให้เห็นถึงความ
คุม้ค่าท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ 

แต่ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งท่ีไม่ไดเ้กิดจากปัญหาภายในโครงการเพียง
อยา่งเดียวโดยเป็นปัญหาท่ีเกิดจากสภาวะเศรษฐกิจท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั ท่ีมีการชะลอตวัของความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคลดลง จากการท่ีผูบ้ริโภคใช้เวลาในการพิจารณาและตดัสินใจท่ีซ้ือสินคา้ท่ี
ราคาสูงมากยิง่ข้ึน ดงัขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูส้ัมภาษณ์รายหน่ึงท่ีกล่าวไวว้า่ 
 

ปัจจยัหลกัๆ น่าจะอยูเ่ร่ืองของคุณภาพในภาพของแม็คโครมากกวา่ ภาวะท่ีตอนน้ีเจอก็คือ
ในเร่ืองของดีมานดถู์กชะลอตวัลง ซ่ึงซบัพลายยงัคงอยูใ่นตลาด แต่ความตอ้งการในตลาด
มีความชะลอตวัลง โดยดูไดจ้ากยอดแวะลดลงอตัราในการตดัสินใจจองแมไ้ม่ไดล้ดลง...
โดยน่าจะเป็นในสภาพของเศรษฐกิจ (ID.1#4, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2559) 

 
4.1.3  ประเภทส่ือและเหตุผลในการเลือกใช้ส่ือโฆษณา 
จากผลการศึกษาท่ีเก่ียวกบัประเภทส่ือท่ีฝ่ายการตลาดโครงการไดเ้ลือกใช้ในการท าการ

ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงแนวทางท่ีฝ่ายการตลาดแต่ละโครงการไดเ้ลือกใชใ้นปัจจุบนั 
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วา่มีการเลือกใชส่ื้อโฆษณาแต่ละประเภทและเหตุผลในการเลือกใชส่ื้อดงักล่าว โดยแบ่งออกเป็น
หวัขอ้ดงัน้ี 

1) ส่ือป้ายโฆษณา 
ผูป้ระกอบการมีเหตุผลท่ีเลือกใช้ส่ือป้ายโฆษณาเน่ืองจากบา้นทาวน์เฮาส์เป็น

สินคา้ท่ีติดอยู่กบัท่ี ผูบ้ริโภคตอ้งเดินทางเขา้มาดูสินคา้แทนการท่ีเราน าสินคา้ออกไปขาย โดยมี
จุดประสงค์ท่ีเลือกใช้ส่ือป้ายเพื่อใช้ในการบอกทางผูบ้ริโภคให้เดินทางมายงัโครงการได้อย่าง
ถูกตอ้ง และผูบ้ริโภคของบา้นทาวน์เฮาส์ส่วนใหญ่จะเป็นผูท่ี้อยูอ่าศยัในบริเวณพื้นท่ีนั้นไม่เกินรัศมี 
5 กิโลเมตร เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะนิยมหาท่ีพกัอาศยัใกลก้บัแหล่งท่ีพกัเดิมของ
ตน ส่ือป้ายจึงมีผลในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ของสินค้า และช่วยกระตุ้นความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้กิดการซ้ือในอนาคต ซ่ึงมีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดใ้หข้อ้มูลท่ีน่าสนใจไวว้า่ 
 

หลกัๆ ก็มีส่ือป้าย ถือเป็นอนัดบัแรกท่ีตอ้งหาท าเลตอ้งครอบคลุม 5 กิโลเมตรเพื่อให้คน
แถวนั้นเห็น เพราะคนท่ีซ้ือบา้นเป็นคนท่ีอยู่ในละแวกนั้น หรือในบริเวณนั้น จึงท าเพื่อ
ตอกย  ้าให้คนแถวนั้นไดรั้บรู้ เผื่อวนัหน่ึงถา้เขาอยากซ้ือข้ึนมาเขาก็จะไดเ้ลือกเรา หรือถา้
เผื่อคนรู้จกัของคนเท่านั้นเขาอยากซ้ือเคา้ก็จะไดช่้วยบอกต่อ” (ID.1#2, สัมภาษณ์, 28 
มกราคม 2559) 

  
2) ส่ือดิจิทลั 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัจะนิยมใชช่้องทางส่ือดิจิทลัในการติดตามข่าวสาร หรือ
หาขอ้มูลในอตัราท่ีเพิ่มข้ึนกวา่ในอดีต เน่ืองจากส่ือช่องทางดงักล่าวสามารถใชง้านและเขา้ถึงไดง่้าย
กว่าส่ืออ่ืนๆ ในปัจจุบนั โดยผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลเปรียบเทียบของบา้นทาวน์เฮาส์แต่ละโครงการ
ก่อนท่ีจะเดินทางไปดูสถานท่ีจริงเพื่อประหยดัเวลา และผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีให้ความน่าเช่ือถือ
กบับุคคลท่ีสามท่ีพูดถึงขอ้ดีและขอ้เสียของโครงการ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จึงใชส่ื้อดิจิทลัในการ
ส่ือสารขอ้มูลต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน เช่น Facebook, Twitter, Instargram, YouTube และ
เวบ็รีววิต่างๆ เป็นตน้ ซ่ึงช่องทางส่ือดิจิทลัยงัถือวา่เป็นช่องทางท่ีประหยดัค่าใชจ่้าย และส่ือสารไป
ยงัผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้งมากยิ่งข้ึนอีกทั้งยงัสามารถเลือกการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการได้
มากกวา่ส่ือชนิดอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากผูใ้หส้ัมภาษณ์รายหน่ึงท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

เวบ็ไซต์ดีอยูอ่ยา่งคือสามารถใส่รายละเอียดไดเ้ยอะข้ึน เพราะคนมีเวลานัง่อ่านไดม้ากข้ึน
ส่วน Facebook ก็ช่วยใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้งเป็นแมสเลยจริงๆ โดยจะเลือกไปลง
ในส่ือท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ยอะๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้ายส่วนเวบ็รีวิวจะเป็นการท่ีมือท่ีสาม



77 

เขาจะพูดถึงรายละเอียดโครงการ โดยการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสีย วา่ท่ีน่ีมีอะไรดีอะไรไม่ดี 
เป็นขอ้มูลในการตดัสินใจท่ีดีตวัหน่ึง เหมือนเพื่อนบอกเพื่อน คือแทนท่ีโครงการจะไป
บอกผูบ้ริโภควา่อะไรดีอะไรไม่ดี แต่ผูบ้ริโภคไม่เช่ือ ผูบ้ริโภคจะไปเช่ือมือท่ีสามมากกวา่” 
(ID.1#4, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2559) 
 

3) ส่ือบุคคล 
ส่ือบุคคลหมายถึงขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากบุคคลต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภครู้จกั เช่น ญาติ 

พี่น้อง เพื่อน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง บุคคลท่ีใกล้ชิดสนิทสนม เป็นตน้ ซ่ึงรวมถึงขอ้มูลท่ีได้รับจาก
พนกังานขายของโครงการท่ีสามารถใหข้อ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือไดเ้ป็นอยา่งดี ผูบ้ริโภคก็จะ
มีความเช่ือถือในขอ้มูลท่ีไดรั้บดงักล่าวมากกวา่การไดรั้บขอ้มูลจากส่ืออ่ืนๆ โดยส่ือบุคคลเป็นส่ือท่ี
สร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความเช่ือมัน่ในโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี โดยส่ือบุคคล
จึงเป็นส่ือท่ีสามารถช่วยในการประชาสัมพนัธ์รายละเอียดของโครงการให้กับผูบ้ริโภคใหม่ท่ี
ตอ้งการหาขอ้มูลในการประกอบการตดัสินใจซ้ือไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงในปัจจุบนัแต่ละโครงการไดมี้
การท าการตลาดกบัส่ือประเภทดงักล่าวน้ี โดยมีการให้รางวลักบัผูท่ี้แนะน าหรือบอกต่อผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายแบ่งออกเป็น 2 วิธีคือ 1) สามารถแนะน าให้ผูบ้ริโภคมาเยี่ยมชมโครงการ 2) สามารถ
แนะน าผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อบา้นในโครงการ ซ่ึงวธีิดงักล่าวสามารถจูงใจใหก้บัผูท่ี้สนใจได้
ท าการแนะน าหรือบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี โดยเฉพาะอยา่งยิ่งผูท่ี้อยู่ใน
โครงการดงักล่าวอยูก่่อนแลว้ ซ่ึงกลุ่มน้ีจะเป็นผูท่ี้ให้ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ และสามารถจูงใจผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้มาเยี่ยมชมโครงการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ ถา้
เซลลอ์าจจะเช่ือแค่คร่ึงๆ เพราะรู้วา่เซลลเ์นน้ขายของอาจจะมีหลอกลวงก็ได ้แต่ถา้เป็นพ่อแม่พี่นอ้ง
บอก ก็จะมีความไวเ้น้ือเช่ือใจได้ดีกว่า เคยมีผูบ้ริโภคท่านหน่ึงท่ีมาซ้ือของโครงการ โดยเขาพา
เพื่อนมาซ้ือ 10 หลงัเลยก็มี (ID.1#1, สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2559) 

 
4) ส่ือไดเร็คเมล์ 
เหตุผลท่ีเลือกใช้ส่ือไดเร็คเมล์ คือ เป็นการช่วยดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคท่ี

เคยเขา้มาเยี่ยมชมโครงการ ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีถือวา่เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือกบัเรา
มากท่ีสุด เน่ืองจากผูท่ี้เคยเขา้มาเยีย่มชมโครงการดงักล่าวถือไดว้า่น่าจะเป็นผูท่ี้มีความสนใจท่ีจะซ้ือ
บา้น และเป็นผูท่ี้น่าจะมีความพอใจในโครงการในระดบัหน่ึง ดงันั้นไดเร็คเมล์จะท าหนา้ท่ีในการ
เชิญชวนดว้ยโปรโมชัน่ท่ีพิเศษกวา่ขอ้เสนอท่ีให้กบับุคคลกลุ่มน้ี เพื่อช่วยเพิ่มโอกาสในการปิดการ
ขายไดม้ากยิง่ข้ึนโดยมีผูใ้หส้ัมภาษณ์รายหน่ึงไดก้ล่าวไวว้า่ 
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ไดเร็คเมลจ์ะใชส้ าหรับผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาเยีย่มชมแลว้ดึงใหเ้ขา้กลบัมาอีกคร้ังโดยจะมีขอ้มูล
ของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเก็บไวห้ลายปีมาก และในทุกๆ ไตรมาสก็จะให้ฝ่ายขายโทรกลบัไปหา
ผูบ้ริโภคสอบถามว่าได้บ้านหรือยงั แล้วก็สกรีนจนถึงขั้นใช้ส่ือไดเร็คเมล์ เพื่อจะได้
รับทราบว่าผูบ้ริโภครายน้ียงัไม่ได้มีบา้นก าลงัเซอร์เวยอ์ยู่ก็ท  าการใช้โปรโมชั่นในการ
ดึงดูดความสนใจโดยอธิบายวา่โครงการมีเง่ือนไขพิเศษอะไรมอบให้ หากคุณกลบัมาเยี่ยม
ชมอีกคร้ังหน่ึง (ID.1#3, สัมภาษณ์, 17 กุมภาพนัธ์ 2559) 
 

5) ส่ือ SMS/ส่ือเทเลมาร์เก็ตต้ิง 
เหตุผลท่ีเลือกใช้ส่ือ SMS และเทเลมาร์เก็ตต้ิงคือช่วยในการเชิญชวนมาเยี่ยมชม

โครงการ และกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคดว้ยการแจง้โปรโมชัน่หรือแคมเปญต่างๆ ไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคจากฐานขอ้มูลของผูบ้ริโภคของท่ีเคยมาเยี่ยมชมโครงการ หรือเคยเยี่ยมชมตามบูธของ
โครงการในสถานท่ีต่างๆ ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมโดยแบ่งรายละเอียดตามความตอ้งการท่ี
ผูบ้ริโภคไดก้รอกขอ้มูลไว ้โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยมาเยี่ยมชมโครงการมาก่อน ซ่ึงกลุ่มน้ีถือ
เป็นกลุ่มท่ีมีสิทธิท่ีจะตดัสินใจซ้ือบา้นไดสู้งกวา่กลุ่มอ่ืนๆ ดงันั้นส่ือดงักล่าวน้ีจะใชใ้นการจูงใจดว้ย
การเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคได้กลับมาเยี่ยมชมโครงการอีกคร้ัง เพื่อรับข้อเสนอพิเศษท่ีจะได้รับ
มากกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีกล่าวไวว้า่ 
 

ส่ือ sms ก็ส่งจากฐานขอ้มูลผูบ้ริโภคท่ีมีคนท่ีเขาเคยเขา้มาแวะชมโครงการก็จะมีพวกเก็บ
ขอ้มูลช่ือท่ีอยูเ่อาไว ้โดยแบ่งจากความตอ้งการท่ีเป็นรายละเอียดท่ีผูบ้ริโภคกรอกเอาไว…้
ซ่ึงผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีค่อนขา้งจะมีสิทธิน่าจะซ้ือสูง เพราะเขาอุตส่าห์เดินเขา้
มาชมโครงการ แสดงวา่เขาตอ้งมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือบา้น ไม่วา่จะซ้ือใน 3 เดือน 6 เดือน
หรือปีหนา้แต่ก็คือมีแนวโนม้ในการท่ีจะซ้ือบา้นในอนาคตอนัใกล ้(ID.1#1, สัมภาษณ์, 23 
มกราคม 2559) 
 

อย่างไรก็ตาม ก็ยงัมีผูท่ี้ไม่เห็นด้วยกับช่องทางดังกล่าวน้ี โดยเห็นว่าผลท่ีได้
กลบัมาจากการใชส่ื้อช่องทางน้ีไดค้่อนขา้งนอ้ย ผูบ้ริโภคลดความสนใจจากส่ือขอ้ความ sms แต่ไป
สนใจส่ือช่องทางท่ีเป็นส่ือขอ้ความเหมือนกนัอยา่งส่ือไลน์ (line) แทน ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์รายหน่ึง
ไดก้ล่าวไวว้่า ต่อไป SMS ไม่ไดผ้ล คือได้แค่รับรู้แต่ถามว่าจองหรือไม่ ค  าตอบคือค่อนขา้งน้อย 
กลายเป็น junk หมดแลว้สมยัน้ี ก็เปล่ียนไปตามเทรนด์ ถา้ตอนน้ีท าก็น่าจะเป็นส่ือไลน์ก็จะมีใชบ้า้ง 
(ID.1#2, สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2559) 
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6) ส่ือแจกใบปลิว ออกบูธ 
เหตุผลท่ีเลือกใชส่ื้อใบปลิว ออกบูท คือใชใ้นการประชาสัมพนัธ์เปิดตวัโครงการ 

แจง้โปรโมชัน่ และเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ห่างไกลออกไป ไดท้ดลองเขา้ไปชมบรรยากาศใน
โครงการซ่ึงเป็นการขยายกลุ่มเป้าหมายใหก้วา้งมากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งงานท่ีเป็นเก่ียวกบัดา้น
แสดงสินคา้โครงการบา้นจดัสรร เช่น งานมหกรรมบา้นและคอนโด เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมาเดิน
ชมท่ีงานดงักล่าวจะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโน้มในการซ้ือบา้นใหม่สูง ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้
กล่าวไวว้่า ใบปลิว แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 1) ในพื้นท่ีรอบรอบ 5 กิโลเมตรโดยในหมู่บา้นเก่าๆจะ
พยายามส่งตามหมู่บา้นนั้นใหห้มด เพื่อใหเ้ขารู้วา่ตรงจุดน้ีมีโครงการเปิดใหม่ และ 2) ท าให้เป็นแม
สมากข้ึนพวกรถไฟฟ้าหา้งสรรพสินคา้ต่างๆ สร้างกลุ่มให้กวา้งข้ึน (ID.1#2, สัมภาษณ์, 28 มกราคม 
2559) 
  

สมยัน้ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเขาจะไม่ค่อยเข้ามาหาเรา โดยเราต้องเข้าไปหาเขาเองด้วย
ใบปลิวกบับูธท่ีออกไปตามท่ีต่างๆ โดยจะมีทีมงานไปตามจุดส าคญัส าคญัแจกใบปลิว ซ่ึง
การออกบูธกบัการแจกใบปลิวไม่ไดต้อ้งการปิดการขาย แต่ตอ้งการแค่ประชาสัมพนัธ์ให้รู้
วา่มีโครงการอยูท่ี่น่ี และตอ้งการอยากให้คุณเขา้มาดู เป็นการดึงคนท่ีอยู่รอบนอกท่ียงัไม่
รู้จกัโครงการใหเ้ขา้มาหาเรา (ID.1#3, สัมภาษณ์, 17 กุมภาพนัธ์ 2559) 
 

7) ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร) 
ธุรกิจบ้านทาวน์เฮาส์ในปัจจุบันเร่ิมมีการใช้ส่ือส่ิงพิมพ์ในอัตราท่ีลดลงตาม

พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป แต่ก็ยงัมีบางโครงการท่ีเลือกใชส่ื้อช่องทางน้ีในบางคร้ัง โดย
มีการเลือกเฉพาะช่องทางส่ือท่ีตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายสนใจเท่านั้น เช่น ส่ือนิตยสารเฉพาะท่ี
เก่ียวกบับา้นจดัสรร หรือหนงัสือพิมพท่ี์เก่ียวกบัข่าวอสังหาริมทรัพย ์เป็นตน้ ซ่ึงเป็นเพียงการเติม
เตม็ช่องทางในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคใหค้รอบคลุมเพิ่มมากยิง่ข้ึน 

 
4.1.4 ประเภทส่ือทีค่าดว่ามีผลต่อการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค 
ในส่วนของผลการศึกษาท่ีเก่ียวกบัส่ือท่ีฝ่ายการตลาดโครงการไดเ้ลือกใช ้ท่ีคิดวา่มีผลต่อ

การรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี โดยการศึกษาดงักล่าวน้ีเพื่อให้ทราบถึงแนวทางใน
การเลือกใช้ส่ือวา่มีส่ือประเภทใดบา้ง ท่ีผูป้ระกอบการคิดวา่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของ
ผูบ้ริโภค และมีเหตุผลในการเลือกใชส่ื้อดงักล่าวอยา่งไร โดยแบ่งออกเป็นประเภทส่ือดงัน้ี 
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1)  ส่ือป้ายโฆษณา เป็นส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้อย่างมากต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
เพราะนอกจากจะช่วยสร้างการรับรู้ท่ีเก่ียวกบัรายละเอียดขอ้มูลและสร้างความน่าเช่ือถือให้กบั
โครงการแลว้ หน้าท่ีส าคญัของส่ือป้ายโฆษณาก็คือการบอกทางให้ผูบ้ริโภคสามารถเดินทางไปยงั
โครงการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และรับรู้วา่โครงการของเราอยูบ่ริเวณดงักล่าว 

2)  ส่ือบุคคลเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคให้ความเช่ือถือเป็นอย่างดี เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะ
เช่ือถือขอ้มูลท่ีไดจ้ากคนรู้จกัหรือคนใกลชิ้ด มากกว่าขอ้มูลท่ีไดรั้บจากส่ืออ่ืนๆ ซ่ึงส่ือในช่องทาง
ดงักล่าวน้ีถือว่าเป็นช่องทางท่ีค่าใช้จ่ายไม่สูงมาก หากเทียบกบัช่องทางอ่ืนๆ แต่บางโครงการยงั
ไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัส่ือน้ีมากเท่าท่ีควร เน่ืองจากมีความคิดวา่การปิดการขายควรเป็นหนา้ท่ีของ
พนกังานขาย และน่าจะไดผ้ลตอบรับท่ีดีกวา่ 

3)  ส่ือภายในโครงการ เป็นส่ือท่ีสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค ให้มี
ความรู้สึกท่ีดีต่อโครงการ โดยหากซุ้มโครงการสวยและดูดี จะช่วยดึงดูดให้ผูบ้ริโภคมีความ
ต้องการท่ีอยากมาอาศยัในโครงการดังกล่าวแต่ทั้งน้ีความประทบัใจคร้ังแรกของผูบ้ริโภคก็มี
ความส าคญั ไม่วา่จะเป็นการใหก้ารตอนรับของพนกังานขาย พนกังานรักษาความปลอกภยัแม่บา้น 
หรือบรรยากาศในโครงการท่ีมีความอบอุ่นและร่มร่ืน ก็จะมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ในการตดัสินใจซ้ือไดม้ากข้ึน 

4)  ส่ือดิจิทลั จะช่วยสร้างการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคในวงกวา้งมากยิ่งข้ึน และสามารถ
ตอบโตก้บัผูบ้ริโภคไดต้ลอดเวลา รวมทั้งยงัเป็นส่ือท่ีราคาประหยดัและสามารถใส่ขอ้มูลต่างๆได้
มากกว่าส่ือชนิดอ่ืน รวมทั้ งสามารถเข้าถึงกลุ่มผู ้บริโภคได้อย่างทั่วถึง และสามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกบัความตอ้งการของเราไดม้ากข้ึน 
 แต่การท าการตลาดผา่นส่ือเพียงช่องทางใดช่องทางหน่ึงอาจจะไม่ประสบผลส าเร็จเสมอ
ไป การท่ีจะสร้างการรับรู้ท่ีดีของสินคา้เราใหเ้กิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคไดน้ั้น จ  าเป็นท่ีจะตอ้งบูรณาการ
ระหวา่งช่องทางในการส่ือสารหลายๆช่องทางเขา้ดว้ยกนั จึงจ าท าให้การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเกิด
ประสิทธิภาพสูงท่ีสุดดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านหน่ึงไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

แต่ละส่ือจะท าหน้าท่ีไม่เหมือนกัน แต่ก็จะมีการช่วยกันในแต่ละส่ืออย่างการสร้าง
ภาพลกัษณ์ให้เห็นถึงความสวยของโครงการ ซ่ึงอนัน้ี Facebook ก็มีส่วนช่วยในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ดงักล่าว และการจดักิจกรรมของโครงการอนัน้ีส่ือบุคคลก็จะมีผลช่วยในการ
ประชาสัมพนัธ์ โดยจะแยกกนัหน้าท่ีกนัในแต่ละช่องทาง ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยเห็นส่ือป้าย
โฆษณา ก็อาจจะมีการไปหาข้อมูลเพิ่มเติมใน Facebook หรือ Google ในการประกอบ
ขอ้มูลแทน (ID.1#5, สัมภาษณ์, 3 มิถุนายน 2559) 
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4.1.5 ส่ือโฆษณาทีค่าดว่ามีผลถึงขั้นช่วยในการตัดสินใจซ้ือ  
จากผลการศึกษาท่ีเก่ียวกบัส่ือท่ีฝ่ายการตลาดโครงการไดเ้ลือกใช ้ท่ีคิดวา่มีผลถึงขั้นช่วยใน

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี คือ ส่ือป้ายโฆษณา ซ่ึงเป็นส่ือท่ีสร้างการสร้างการรับรู้
และทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคต่อโครงการไดเ้ป็นอย่างดี ผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้ส่ือป้ายโฆษณาท่ีมี
การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดต่างๆ ของบา้นในโครงการ และเม่ือเกิดความสนใจก็จะมีโอกาสท่ี
จะเขา้ไปเยีย่มชมในโครงการดว้ยตนเอง แต่ทั้งน้ีส่ือป้ายโฆษณาจะสามารถดึงผูบ้ริโภคไดเ้ฉพาะคน
ในพื้นท่ีอยูร่อบๆ โครงการเท่านั้น เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีไม่สามารถเคล่ือนท่ีได ้แต่ดว้ยพฤติกรรมใน
การเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคท่ียงัคงยึดติดกบัท าเลท่ีอยูอ่าศยัเดิม ส่ือป้ายโฆษณาจึงยงัคงเป็น
ส่ือท่ีประสิทธิภาพต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

ส่วนส่ือท่ีมีความส าคญัรองลงมาคือส่ือดิจิทลั โดยเป็นส่ือท่ีช่วยสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภค
ไดใ้นวงกวา้งมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการคน้หาขอ้มูลส่ิงต่างๆ ทางส่ือ
ดิจิทลัเพื่อใหเ้กิดความมัน่ใจก่อนท่ีจะเดินทางเขา้ไปเยี่ยมชมท่ีโครงการ ซ่ึงส่ือประเภทน้ีจะสามารถ
ใส่รายละเอียดขอ้มูลต่างๆ ของโครงการไดอ้ยา่งครบถว้น เช่น ขอ้มูลของบา้นรูปแบบต่างๆ ขอ้มูล
ดา้นราคา แผนท่ีในการเดินทางมาโครงการ และขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่างๆ เป็นตน้ รวมทั้งจะ
สามารถตอบโตก้ันระหว่างผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการได้อย่างทนัที ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ทศันคติท่ีดีกบัโครงการมากยิ่งข้ึน ส าหรับส่ือบุคคลคือ ส่ือท่ีผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลของโครงการผา่น
บุคคลท่ีสามท่ีเป็นคนใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค เช่น คนในครอบครัว ญาติพี่นอ้ง เพื่อน หรือคนรู้จกั เป็น
ตน้ ซ่ึงนอกจากจะช่วยประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลของโครงการแลว้ คนกลุ่มน้ียงัช่วยเพิ่มความมัน่ใจและ
เพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 

4.1.6  บทบาทของส่ือบุคคลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
 ผลการสัมภาษณ์พบว่า ส่ือบุคคลถือว่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคค่อนขา้งมาก 
โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือบ้านหลังแรก ซ่ึงหากพนักงานขายท่ีสามารถให้ข้อมูลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือและการใหค้  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ประกอบในการซ้ือบา้น จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
มัน่ใจและเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือไดม้ากยิ่งข้ึน ในปัจจุบนัพนกังานขายจะตอ้งมีเทคนิคการ
ขายท่ีเพิ่มมากกวา่การขายในรูปแบบเดิม ซ่ึงอาจจะตอ้งมีขอ้มูลในการท่ีจะช่วยแนะน าผูบ้ริโภค ท่ี
เก่ียวกบัวิธีการหรือขั้นตอนการยื่นเอกสารในการท าเร่ืองกูเ้งินกบัทางธนาคาร โดยเปรียบเสมือนท่ี
ปรึกษาให้กบัผูบ้ริโภคในทุกขั้นตอนการกูเ้งินเพื่อซ้ือบา้น ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และ
ทศันคติท่ีดี และมีความไวเ้น้ือเช่ือใจโครงการเป็นอยา่งดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์รายหน่ึงได้
กล่าวไวว้า่ 
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มีผลต่อการตดัสินใจค่อนขา้งมากถา้เป็นกลุ่มท่ีซ้ือบา้นหลงัแรก คือบางคนไม่มีขอ้มูลอะไร
เลย แค่เราอธิบายรายละเอียดตวัสินคา้ให้เคา้เขา้ใจว่าพิจารณาอะไรบา้ง คือเป็นเหมือนท่ี
ปรึกษาให้เขาและมีการบอกว่าเขาตอ้งเตรียมเร่ืองการเงินอยา่งไร เตรียมสินเช่ือยงัไงบา้ง
อยา่งไรบา้ง รวมทั้งการอธิบายตวัสินคา้ตวัรายละเอียดของโครงการ (ID.1#5, สัมภาษณ์, 3 
มิถุนายน 2559) 
 
แต่อยา่งไรก็ตาม ก็ยงัมีผูท่ี้ไม่เห็นดว้ยกบัแนวคิดน้ี โดยให้เหตุผลวา่ส่ือบุคคลท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีอีกกลุ่มหน่ึงนั้นก็คือบุคคลใกลชิ้ดของผูบ้ริโภค ซ่ึงคนกลุ่ม
น้ีจะเป็นการบอกต่อท่ีมีประสิทธิภาพมากกวา่การขายโดยพนกังานขาย ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าว
ไวว้า่ คิดวา่เขาไม่ค่อยเช่ือพนกังานขาย เพราะคนขายก็คือจะขายสินคา้เพียงอยา่งเดียว ส่วนใหญ่เขา
จึงไปเช่ือคนท่ีเคยอยูม่าแลว้ หรือคนท่ีรู้จกักนั (ID.1#4, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2559) 

 
สรุปส่ือบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือไม่นั้น ข้ึนอยู่กบัศกัยภาพของ

บุคคลคนนั้นว่ามีทกัษะในการพูดหรือโน้มน้าวใจไดดี้มากน้อยเพียงใด แต่ในปัจจุบนัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจะค่อนขา้งใหค้วามส าคญักบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากบุคคลท่ีสาม ท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ขอ้มูล
ท่ีไดจ้ากพนกังานขาย  
 

4.1.7  การวางแผนหรือปรับปรุงการใช้ส่ือในอนาคต 
ในส่วนของผลการศึกษาท่ีเก่ียวกบัการวางแผน หรือปรับปรุงการใชส่ื้อบา้นทาวน์เฮาส์ใน

อนาคต เพื่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจต่อไป เพื่อให้ทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงการเลือกใช้ส่ือ
พร้อมทั้งเหตุผล ท่ีจะช่วยให้การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยสามารถ
อธิบายเป็นหวัขอ้ดงัน้ี 

1) ปรับปรุงเร่ืองตราสินคา้ 
การสร้างช่ือเสียงของตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการรับรู้

และทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภค เน่ืองจากบา้นทาวน์เฮาส์เป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัและมีมูลค่าสูง 
ผูบ้ริโภคจึงตอ้งค านึงถึงหลายๆ องค์ประกอบก่อนตดัสินใจซ้ือ โดยตราสินคา้จึงเป็นส่ิงท่ีจะช่วย
เพิ่มความเช่ือมัน่และลดความกงัวลท่ีจะเส่ียงของผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งข้ึน ซ่ึงการสร้างช่ือเสียงให้กบั
ตราสินคา้จ าเป็นตอ้งอาศยัการสั่งสมช่ือเสียงเป็นเวลานาน ซ่ึงจะช่วยให้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัใน
ตลาดมากยิ่งข้ึน แต่การท าการตลาดในยุคปัจจุบัน แม้ว่าจะเป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงหากไม่ท า
การตลาดอย่างต่อเน่ือง ก็อาจจะส่งผลให้ไม่เป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ๆ ก็เป็นได้ ดงัท่ีผูใ้ห้
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สัมภาษณ์รายหน่ึงไดก้ล่าวไวว้า่ อยากให้มีการสร้างแบรนด์ให้มากข้ึน มองวา่อดีตอาจจะมีช่ือเสียง
อยูใ่นยุคคุณพ่อคุณแม่ แต่ตอนน้ีไม่ใช่แลว้ ซ่ึงก็มีคนรุ่นใหม่ท่ีเกิดข้ึนมาเร่ือยๆ บางคนอาจจะยงัไม่
รู้จกัโครงการเลย ซ่ึงโครงการยงัไม่ไดท้  าแบรนด์ให้แข็งแกร่งส าหรับคนรุ่นใหม่ (ID.1#1, สัมภาษณ์, 
23 มกราคม 2559) 

2) ปรับปรุงดา้นส่ือดิจิทลั 
ส่ือดิจิทลัในปัจจุบนัถือเป็นส่ือท่ีมีความน่าสนใจและมีการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว 

และการแข่งขนัของธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์ดว้ยการใช้ส่ือผ่านช่องทางส่ือดิจิทลัมีอตัราท่ีเพิ่มสูงข้ึน 
เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการใชส่ื้อดิจิทลัในอตัราส่วนท่ีเพิ่มมากข้ึน ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่
จึงเร่ิมมีการพฒันาการใชส่ื้อในช่องทางดงักล่าวน้ีให้มีประสิทธิภาพต่อการใช้งาน โดยเฉพาะการ
ปรับปรุงเวบ็ไซต์ให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง่้ายมากข้ึน รวมทั้งมีการออกแบบหน้าเวบ็ไซต์ให้
รองรับกบัเคร่ืองมือส่ือสารทุกระบบ ทั้งเคร่ืองคอมพิวเตอร์ มือถือ สมาร์ทโฟน ฯลฯ  

แต่ส่ือดิจิทลัก็ยงัมีผลเสียท่ีจะตามมาหากดูแลไม่รัดกุมเพียงพอ เน่ืองจากเป็น
ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคสามารถโตต้อบกบัผูป้ระกอบการไดอ้ยา่งอิสระ ซ่ึงบางคร้ังอาจจะมีผูท่ี้ไม่หวงัดี
ในการเขา้มาในรูปแบบของการก่อกวนเวบ็ไซต ์ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งมีผูดู้แลในช่องทางดงักล่าวน้ี
อยา่งใกลชิ้ด เพื่อป้องกนัผลเสียท่ีอาจจะเกิดข้ึน  

3) ปรับปรุงดา้นการใชส่ื้อภายในโครงการ 
ส่ือภายในโครงการเป็นส่ืออีกประเภทหน่ึงท่ีหลายๆโครงการอาจมองข้าม

ความส าคญั แต่ส่ือประเภทน้ีถือว่ามีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี ส่ือ
ภายในโครงการไดแ้ก่ ซุ้มหน้าโครงการ บรรยากาศภายในโครงการ การตกแต่งของพนกังานขาย 
การบริการของพนักงาน และการตอนรับของแม่บา้นและพนกังานรักษาความปลอดภยั เป็นตน้ 
โดยส่ือน้ีจะท าหนา้ท่ีในการสร้างความประทบัใจตั้งแต่คร้ังแรกท่ีผูบ้ริโภคมาเยี่ยมชมท่ีโครงการ ซ่ึง
อาจจะส่งผลได้ถึงขั้นช่วยในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้กล่าวไวว้่า ส่ือ
อนัหน่ึงท่ีโครงการอาจจะมองขา้มคือส่ือไซด์งาน นัน่ก็คือการท าไซด์งานให้น่าอยู่หรือการท าให้
เกิดความรู้สึกประทับใจตั้ งแต่คร้ังแรกท่ีเข้ามา ซ่ึงตรงน้ีถือว่าเป็นส่ิงท่ีดีเพราะจะช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดม้ากเหมือนกนั (ID.1#2, สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2559) 

4) ปรับปรุงดา้นส่ือบุคคล 
ส่ือบุคคลเป็นส่ือท่ีมีความส าคญัในธุรกิจบา้นจดัสรร แต่ยงัคงมีหลายโครงการท่ียงั

ไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัส่ือประเภทน้ี ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีความเช่ือถือคนใกลชิ้ดมากกวา่เช่ือ
ขอ้มูลจากพนกังานขาย โดยสามารถปรับปรุงดว้ยการเพิ่มการให้รางวลัส าหรับผูท่ี้แนะน าโครงการ
ให้กบัผูอ่ื้นรู้จกัมากยิ่งข้ึน หรือผูท่ี้สามารถเชิญชวนผูบ้ริโภคให้ซ้ือบ้านของโครงการได้ ซ่ึงส่ือ
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ดงักล่าวน้ีถือเป็นส่ือท่ีมีการใชง้บประมาณท่ีนอ้ยกวา่การเลือกใชส่ื้อประเภทอ่ืนๆ จึงเหมาะสมอยา่ง
ยิ่งส าหรับโครงการบา้นจดัสรรรายยอ่ยท่ีมีงบประมาณในการท าการตลาดจ ากดั ผูป้ระกอบการจึง
ควรปรับปรุงและใหค้วามส าคญักบัส่ือประเภทน้ีให้มากยิ่งข้ึนเพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ดงัท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

ก็น่าจะเป็นเร่ือง Friend get Friend ก็คงกลบัไปแบบ back to basic คือก็ปรับสินคา้ให้มี
คุณภาพ ปรับบริการท่ีดี ทา้ยสุดผูบ้ริโภคก็จะเป็นคนท่ีบอกต่อเอง ทั้งคนท่ีซ้ือแลว้หรือคน
ท่ียงัไม่ไดซ้ื้อแต่ไดส้ัมผสักบัสินคา้หรือบริการของโครงการ ซ่ึงตรงน้ีไม่ตอ้งท าอะไร แค่
ปรับส่ิงท่ีมีใหค้งมาตราฐานต่อไป ( ID.1#4, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2559) 
 

5) ปรับปรุงดา้น message ท่ีใชใ้นทุกๆ ส่ือ 
นอกจากช่องทางส่ือท่ีควรเลือกใชใ้หมี้ความเหมาะสมในการท าการตลาดแลว้ การ

ใชรู้ปแบบของขอ้มูลท่ีจะใชใ้นการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคก็ถือวา่มีความส าคญั เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่
ละกลุ่มจะมีการเปิดรับข้อมูลท่ีแตกต่างกันออกไป การเลือกรูปแบบของข้อมูลท่ีตรงกับความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายก็จะช่วยใหไ้ดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขนัมากยิง่ข้ึน ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้
กล่าวไวว้่า เร่ืองของ message ตอ้งปรับให้ตรงกลุ่มมากข้ึน ไม่ใช่การหว่านว่าใครก็ได ้ตอ้งเรียก
ผูบ้ริโภคท่ีตรงกลุ่มเขา้มา โดยผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายก็คือผูท่ี้มีศกัยภาพท่ีจะซ้ือบา้นของ
โครงการนัน่เอง (ID.1#4, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2559) 

สรุปส่ิงท่ีคาดการณ์ในการวางแผนหรือปรับปรุงการเลือกใชส่ื้อในอนาคตคือ การ
ปรับปรุงในส่ือท่ีใช้อยู่ปัจจุบนั อย่างเช่นส่ือในโครงการท่ีตอ้งปรับให้ดูทนัสมยัและน่าสนใจมาก
ยิ่งข้ึน และการปรับปรุงภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้ดูดีทนัสมยัและให้ความส าคญักบัส่ือบุคคลมาก
ข้ึน เพื่อสร้างความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือไปยงัผูบ้ริโภค การใช้ขอ้ความก็ควรปรับให้เขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน  
 

4.2 ส่วนที ่2: หลกัการออกแบบส่ือโฆษณาของผู้ออกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ 
 

ในส่วนน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ฝ่ายออกแบบส่ือโฆษณาของโครงการบา้น
ทาวน์เฮาส์ โดยขอ้มูลดงักล่าวเป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลกัการในการออกแบบและรูปแบบของส่ือ
โฆษณาท่ีมีการเลือกใช้ในการออกแบบส่ือโฆษณาของธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนั รวมถึง
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เหตุผลท่ีมีการเลือกใช้วิธีการดงักล่าว ซ่ึงจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปใช้ในการสรุปและอภิปรายผล
ขอ้มูลต่อไป 

รูปแบบของส่ือโฆษณา: อาทิเช่น ส่ือถือความน่าเช่ือถือ ส่ือถึงความอบอุ่น ส่ือถึงความ
ทนัสมยั ความสนุกสนาน/ตลกขบขนั ฯลฯ 

หลกัการออกแบบส่ือโฆษณา: อาทิเช่น การออกแบบขอ้ความ รูปภาพ สีสัน โทนสี อารมณ์ 
ฯลฯ 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บขอ้มูล ฝ่ายออกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพยจ์  านวน 5 คน 
 

ตารางที ่4.2  กลุ่มตวัอยา่งฝ่ายออกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพย ์
 

ล าดับ/รหัส เพศ องค์กร ต าแหน่งงาน 

ID.2#1 ชาย โครงการท่ี 1 Senior Graphic Designer 
ID.2#2 ชาย โครงการท่ี 2 Graphic Designer 

ID.2#3 หญิง โครงการท่ี 3 Graphic Designer 

ID.2#4 หญิง โครงการท่ี 4 Marketing Specialist 

ID.2#5 ชาย โครงการท่ี 5 Graphic Designer 

 
4.2.1 รูปแบบส่ือโฆษณาในปัจจุบัน 
จากผลการศึกษาสถานการณ์ภาพรวมในตลาด ของการออกแบบส่ือโฆษณาของธุรกิจบา้น

ทาวน์เฮาส์ พบวา่การส่ือสารดว้ยรูปแบบของส่ือท่ีใช้ในอดีตจนถึงปัจจุบนัมีความแตกต่างกนั โดย
สรุปเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

รูปแบบของส่ือท่ีใชใ้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนั 
ในภาพรวมของธุรกิจอสังหริมทรัพยจ์ะมีการเลือกใชรู้ปแบบท่ีแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วนคือ 

ส่วนท่ีหน่ึงเป็นส่วนของการส่ือสารองค์กร ซ่ึงเป็นการใช้รูปแบบท่ีเน้นการสร้างแบรนด์ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดีและเกิดภาคภูมิใจหากไดใ้ชสิ้นคา้ของแบรนดด์งักล่าว โดยรูปแบบของการ
ส่ือสารจะไม่เน้นการขายสินคา้ แต่จะส่ือสารโดยการใช้รูปแบบทางดา้นอารมณ์เขา้มามีบทบาท
ส าคัญในการท าการตลาด โดยใช้การส่ือสารโฆษณาท่ีมีการเช่ือมโยงแบรนด์กับวิธีชีวิตของ
ผูบ้ริโภคเข้าไวด้้วยกัน เพื่อกระตุน้ความต้องการภายในของผูบ้ริโภคให้เกิดความผูกพนัและมี
ทศันคติท่ีดีต่อแบรนด ์ 
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ส่วนรูปแบบท่ีสองเป็นส่วนท่ีมีการท าการตลาดท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีใช้
เพื่อการขายหรือปิดการขาย โดยมีจุดประสงคห์ลกัในการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิด
การซ้ือสินคา้ รูปโดยจะมีการใชอ้งคป์ระกอบท่ีเก่ียวกบัดา้นสินคา้ ราคา ท าเล หรือส่วนลดของแถม
ต่างๆ ในการจูงใจผูบ้ริโภค ซ่ึงผ่านการใช้ส่ือช่องทางต่างๆเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และเพิ่ม
โอกาสในการตดัสินใจซ้ือ แต่ทั้งน้ีการท าการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพจ าเป็นตอ้งเร่ิมจากการศึกษา
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้รู้ถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริง และการใช้โอกาสจากสถานการณ์    
ณ ช่วงเวลานั้นๆ มาเป็นองค์ประกอบในการออกแบบส่ือ เพื่อให้เกิดการส่ือสารท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

จะมี 2 ส่วน คือ ส่วนของ Corporate (องคก์ร) และส่วนของ Project (แผนงาน) ซ่ึงในส่วน
ของ corporate จะเน้นไปในการสร้างแบรนด์...จะไม่ได้เน้นขายของ แต่จะเน้นสร้าง
ภาพลกัษณ์ให้เห็นว่าแบรนด์เราเป็นแบรนด์เท่ห์ เป็น High - End และผูบ้ริโภคหลกัก็จะ
สามารถรู้ไดว้่าสินคา้เราประมาณไหน ส่วนในส่วนของ Project ก็จะต่างออกไปซ่ึงไม่
เหมือนกนั สู้กนัแบบแทบจะเลียนแบบกนัซ่ึงๆ หนา้เลย อยูท่ี่วา่ใครจะไวกวา่ ช่องทางใคร
คิดไดก่้อนแลว้ปล่อยออกก่อนก็ชนะ แต่ก็มีเร่ืองของคอนเซปท่ีแต่ละแบรนด์ก็จะมีคอน
เซปท่ีต่างกนัออกไป (ID.2#2, สัมภาษณ์, 18 พฤษภาคม 2559) 

 
4.2.2  การเปลีย่นแปลงการใช้ส่ือจากอดีตจนถึงปัจจุบัน 
จากการสัมภาษณ์พบวา่ในอดีตมีการใชรู้ปแบบการส่ือสารท่ีเนน้ขายสินคา้เพียงอยา่งเดียว 

เป็นการส่ือสารท่ีตรงไปตรงมา ส่ือท่ีใชส่้วนใหญ่จะเป็นส่ือออฟไลน์ประเภทส่ือป้ายโฆษณา โดยมี
รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ ท าเล ราคา และโปรโมชั่นของโครงการ ซ่ึงวสัดุท่ีใช้ส่วนใหญ่จะเป็น
ผา้ดิบโดยใช้การเขียนขอ้ความในบนวสัดุดงักล่าว ต่อมาไดมี้การใช้เทคโนโลยีในการพฒันาวสัดุ
เป็นผา้ไวนิล โดยการใชว้ธีิสกรีนขอ้ความต่างๆลงบนผา้ไวนิลดงักล่าว ซ่ึงท าให้สามารถใส่รูปภาพ
บา้นเพื่อเพิ่มความน่าสนใจและดึงดูดสายตาผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน  

แต่ในปัจจุบนัมีการใชรู้ปแบบท่ีส่ือทางดา้นอารมณ์มากข้ึน มีการบิดเบ้ือนของขอ้ความและ
รูปภาพท่ีอาจจะไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ แต่ให้ผูบ้ริโภคน าตีความและเขา้ใจความหมายดว้ย
ตนเอง ซ่ึงเป็นการสร้างการรับรู้ในรูปแบบใหม่ท่ีมีความแตกต่างออกไปจากการท าการตลาดในรูป
แบบเดิม แต่รูปแบบดงักล่าวน้ีจ าเป็นท่ีจะตอ้งอาศยัจิตนาการและประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เพื่อใช้
ในการตีความหมายดงักล่าว ซ่ึงการเลือกใช้รูปแบบน้ีจะต้องมีการประเมินกลุ่มเป้าหมายก่อน 
เพื่อท่ีจะสามารถส่งสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม  

http://www.seriesjam.net/high-end-crush-%E0%B8%8B%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%99-10/
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4.2.3 รูปแบบของส่ือที่เลือกใช้ในปัจจุบัน 
จากผลการศึกษาพบวา่ ผูใ้หข้อ้มูลไดใ้หร้ายละเอียดเก่ียวกบัแนวทางในการก าหนดรูปแบบ

ของส่ือโฆษณาท่ีมีการเลือกใชใ้นปัจจุบนั และมีเหตุผลในการเลือกใชรู้ปแบบดงักล่าวโดยสรุปเป็น
หวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals)  
เป็นรูปแบบท่ีมีการน าเอาจุดเด่นหรือจุดขายของโครงการมาสร้างการโนม้นา้วใจ

ผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดการรับรู้และทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ โดยการท าการตลาดรูปแบบน้ีจะตอ้งมี
การศึกษาพฤติกรรมหรือความต้องการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดการได้เปรียบทางการ
แข่งขนัสูงสุด ซ่ึงอาจจะน าความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นท่ีนิยม ณ ขณะนั้นมาเป็นจุดขาย 
เพื่อตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น การมีสนามเด็กเล่นเพื่อรองรับครอบครัว
ท่ีมีเด็กเล็ก หรือการขยายขนาดหน้าบา้นให้กวา้งกว่าของคู่แข่ง เป็นตน้ รวมถึงการใช้ส่ิงอ านวย
ความสะดวกต่างๆมาเป็นจุดขายของโครงการ เช่น ใกลร้ถไฟฟ้า ใกลห้้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ ดงัท่ี
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 

 
ถา้เป็นพวกคอนโดท่ีอยูต่ามแนวรถไฟฟ้า เป็นกลุ่มวยัรุ่น กลุ่มคนท่ีอายุประมาณสัก 24-25 
ปี เป็นช่วงวยัรุ่นก าลงัเร่ิมท างาน กลุ่มๆ น้ีเราก็ตอ้งเล่นท่ีสามารถตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์ ของ
พวกเคา้ไดต้อ้งส่ือให้เคา้เห็นว่า โครงการท่ีๆ เคา้จะมาอยู่ค่อนขา้งครบวงจร ไม่ว่าจะฟิต
เนส คลบัเฮา้ส์ สระวา่ยน ้ า สถานท่ีป่ันจกัรยาน โดยหลงัๆ มาน่ีเราก็เร่ิมท่ีจะมีเลนส าหรับ
ป่ันจกัรยานภายในโครงการข้ึนมา เพราะว่าเทรนด์ก าลงัมา (ID.2#1, สัมภาษณ์, 13 
พฤษภาคม 2559) 
 

2) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals)  
การส่ือสารรูปแบบดวักล่าว จะเป็นการท าการตลาดเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค ในรูปแบบการตดัสินใจท่ีเหนือความเป็นเหตุเป็นผล โดยผูบ้ริโภคจะรับรู้ขอ้มูลทางดา้น
อารมณ์ความรู้สึกมากกวา่คุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของตวัสินคา้ ซ่ึงการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นวา่
ส่ิงท่ีขายคืออะไร ราคาเท่าไหร่ แต่บอกผูบ้ริโภคในเร่ืองของส่ิงท่ีเขาจะไดคื้ออะไร ความภาคภูมิใจ
แบบใด โดยการออกแบบส่ือในรูปแบบน้ีอาจไม่จ  าเป็นตอ้งใชรู้ปผลิตภณัฑ์ท่ีแทจ้ริง แต่อาจจะใช้
รูปภาพอ่ืนๆ ท่ีจะส่ือถึงวิถีชีวิต ความเป็นอยู ่ความแตกต่างและโดดเด่นแทนการส่ือสารท่ีบอกเหตุ
และผล เช่น การน ารูปภาพของสวนขนาดใหญ่เพื่อส่ือว่าโครงการมีพื้นท่ีสีเขียว การใช้รูปภาพเด็ก
วิง่เล่นในสวนเพื่อส่ือถึงความอบอุ่นของคนในครอบครัวเม่ือไดอ้ยูใ่นโครงการดงักล่าว เป็นตน้ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
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อย่างตอนน้ีเราก็เร่ิมท่ีจะขายสไตล์มากข้ึน สมุมติเราท าโครงการท่ีติดกบัรถไฟฟ้าแล้ว
ดา้นหลงัมีติดกบัสวนหรือพื้นท่ีสีเขียว เราก็จะเอาตรงน้ีมาขายประมาณวา่ท าเลติดรถไฟฟ้า 
มีสวนขนาดใหญ่ เป็นปอดของคนกรุงเทพหรือจงัหวดันั้นๆ คือเราเร่ิมเอาดา้นอารมณ์มา
เล่นให้มากข้ึนเปล่ียนไปตามเทรนด์ความต้องการของผู ้บริโภคเป็นหลัก (ID.2#5, 
สัมภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2559) 
 

3)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก (Positive Appeals)  
การน าผลดีท่ีไดจ้ากการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการมาเป็นส่ิงจูงใจผูบ้ริโภค จะช่วย

ในการกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือไดเ้ป็นอย่างดี ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งส่ิงท่ีจะไดรั้บ
และเห็นผลดีจากการซ้ือบ้านของโครงการ เช่น การได้รับความสะดวกสบายจากท าเลท่ีใกล้
รถไฟฟ้า การไดรั้บพื้นท่ีใช้สอยท่ีมากกว่าโครงการอ่ืนๆ หรือการไดรั้บบริการท่ีมากกวา่บริการท่ี
มาตรฐานทั่วไป เป็นต้น โดยการน าเสนอรูปแบบดังกล่าวน้ีอาจจะน าเทคโนโลยีใหม่ๆ หรือ
นวตักรรมเขา้มาสร้างความสนใจให้ผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน เช่น แบบบา้นท่ีประหยดัพลงังานดว้ยการ
ใชแ้ผงวงจรก าเนิดไฟฟ้าพลงังานแสงอาทิตย ์เป็นตน้ ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 

 
อย่างถา้ในตลาดทุกคนขายเหมือนกนัหมด ยกตวัอยา่งบา้นท่ีราคา 3 ลา้น แต่ของเราราคา
อาจจะ 3 ลา้นเท่ากนัแต่มีพื้นท่ีใชส้อยมากกว่า...เราก็จะใชว้สัดุประหยดัพลงังานซ่ึงก็ตาม   
เทรนดข์อง ECO ท่ีก าลงัมาหรือเทรนดรั์กษโ์ลก คือชูใหเ้ห็นวา่คุณซ้ือบา้นราคาน้ีแต่จะช่วย
เร่ืองของประหยดัค่าไฟดว้ย ใชก้ระจกตดัแสง ช่วยให้ประหยดัแอร์และแบบท่ีให้แสงเขา้
มาในบา้นท าใหส้วา่งโดยไม่ตอ้งเปิดไฟ (ID.2#5, สัมภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2559) 
 

4)  น าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง (Presenter) 
รูปแบบการใช้บุคคลอา้งอิง ดาราหรือศิลปินท่ีมีช่ือเสียงในการท าการตลาดเพื่อ

ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค เป็นรูปแบบท่ีสร้างการรับรู้และการจดจ าไดดี้ เน่ืองจากรูปแบบน้ีจะ
ใชค้วามมีช่ือเสียงของบุคคลดงักล่าวในการน าเสนอโครงการ ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ีจะมีฐานผูบ้ริโภคท่ีมี
ความช่ืนชอบตนผ่านช่องทางการน าเสนอต่างๆ เช่น การแสดง การร้องเพลง หรือเพลงท่ีแต่ง      
เป็นตน้ โดยการน าเสนอทางการตลาดจะไม่เนน้การขายท่ีมากจนเกินไป แต่จะเนน้การส่ือสารทาง
อารมณ์ของศิลปินหรือดาราไปยงัผูบ้ริโภค ให้เกิดการรับรู้และติดตามผลงานท่ีมีความเช่ือมโยงกบั
ส่ือของโครงการ ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
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รูปแบบท่ีก าลงัมาแรงก็คือการดึงเอาตวัของศิลปินเขา้มาเป็นส่ือช่วย ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดการจดจ าได้มากกว่า ว่าเป็นแบรนด์ของอะไร โครงการอะไร ซ่ึงจะท าเป็นเร่ืองราว
แบบไม่เนน้ขายมาก...อยา่งคู่แข่งบางรายก็ใชศิ้ลปินท่ีเป็นกระแสเขา้มาช่วยในการโฆษณา 
โดยอาจจะมีการแต่งเพลงเพื่อประกอบโครงการนั้นๆ โดยเฉพาะ และเม่ือมีการพูดถึงมีการ
ติดตาม คนก็จะเกิดความสนใจโครงการมากข้ึน (ID.2#1, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2559) 
 

5)  ส่ิงเร้าใจโดยใชโ้ปรชัน่ (Promotion) 
การใชรู้ปแบบท่ีดึงดูดดว้ยโปรโมชัน่ทั้งดา้นราคา ลด แลก แจก แถม หรือการลุน้

รับของรางวลัต่างๆ เป็นรูปแบบท่ีสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคระดบัล่างได้เป็นอย่างดี เน่ืองจาก
พฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีรายไดค้่อนขา้งน้อย จึงให้ความส าคญัดา้นราคามากกว่าการ
ส่ือสารดา้นอารมณ์ ซ่ึงหากมีโครงการท่ีท าการเสนอขายหลายโครงการ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะให้ความ
สนใจไปยงัโครงการท่ีมีราคาถูกท่ีสุดก่อน และถ้าเง่ือนไขท่ีทางผูป้ระกอบการเสนอขายเป็นท่ี
ยอมรับได้ก็จะตดัสินใจซ้ือกับโครงการดงักล่าวทนัที ดังนั้นการส่ือสารท่ีเน้นการรับรู้ทางด้าน
อารมณ์จะไม่มีผลกบักลุ่มคนระดบัน้ีเท่าท่ีควร ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ “ถ้าเป็นผู้บริโภค
กลุ่มเราอาจจะใช้ส่วนลดหรือใช้โปรโมช่ัน เช่นฟรีตกแต่งภายในหรือแถมแอร์ เพราะเขาไม่ได้มอง
ว่าเขาอยู่แล้วจะรู้สึกอย่างไร แต่เขาอาจจะสนใจแค่ในระดับมูลค่าท่ีเขาไหว แล้วของท่ีเขาจะได้คือ
อะไรบ้าง...ไม่ใช่ว่าเขาอยู่แล้วจะอบอุ่นหรือไม่” (ID.2#2. สัมภาษณ์, 18 พฤษภาคม 2559.) 
 

4.2.4 รูปแบบส่ือทีม่ีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผู้บริโภค 
จากผลการศึกษาพบว่ารูปแบบท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี 

สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน คือ 1) การส่ือสารโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล คือ รูปแบบการส่ือสาร
อย่างตรงไปตรงมามีรายละเอียดท่ีสั้ น กระชับ และเขา้ใจง่าย โดยรูปแบบดงักล่าวน้ีจะสามารถ
เขา้ถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 2) คือการส่ือสารโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ 
เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีกระตุน้ความตอ้งการภายในของผูบ้ริโภค โดยการส่ือสารรูปแบบน้ีจะตอ้ง
อาศยัประสบการณ์ และจินตนาการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตีความท่ีตรงกับ
จุดประสงคท่ี์วางไว ้ส าหรับรูปแบบดงักล่าวน้ีจะนิยมใช้กบัผูบ้ริโภคระดบับนและเป็นโครงการท่ี
ราคาขายค่อนขา้งสูง ซ่ึงนอกจากสามารถสร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดีแลว้ และยงัมี
ส่วนช่วยในการสร้างทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคต่อโครงการไดอี้กดว้ย แต่การส่ือสารรูปแบบดงักล่าว
จะไม่น ารูปแบบของการลดราคามาใช้ควบคู่ เน่ืองจากจะเป็นการท าให้เกิดทศันคติทางลบต่อแบ
รนดแ์ก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
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บางท่ีรูปแบบท่ีส่ือดว้ยความเป็นครอบครัวแลว้เราส่ือมายงัท่ีตวัเด็ก ก็อาจจะช่วยกระตุน้ให้
เกิดความสนใจก็ได ้อย่างเช่น ลูกอาจจะเรียนอยู่โรงเรียนท าเลแถวน้ี ก็อาจจะช่วยให้เกิด
การอยากซ้ือก็ได ้การท าส่ือบางท่ีก็อาจจะตอ้งใช้เด็กเขา้มาประกอบให้เห็นภาพมากข้ึนก็
ได.้..ยกตวัอย่างเช่น เรามีท าห้องในบา้นห้องเล็กๆ ห้องนึงส าหรับคุณหนู มีท่ีให้ดูดาว มี
กลอ้งส่องทางไกล หรือเป็นสระว่ายน ้ า หรือสวนสนุกส าหรับให้เด็กเล่น ซ่ึงพวกน้ีพวก
เด็กๆจะเกิดการรับรู้ไดดี้ พ่อแม่ก็อาจจะค านึงตรงน้ีวา่มีพื้นท่ีให้ลูก (ID.2#1, สัมภาษณ์, 13 
พฤษภาคม 2559) 

 
4.2.5  หลกัการออกแบบการส่ือสารโฆษณา 

1)  จากผลการศึกษาพบวา่หลกัการออกแบบส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ จะตอ้งเร่ิมจาก
การศึกษาปัจจยัสภาพแวดลอ้มต่างๆ เช่น ท าเลในการวางส่ือป้ายโฆษณา การเลือกใชสี้ให้แตกต่าง
จากคู่แข่ง เป็นต้น รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่หากเป็นบริษทัอสังหาริมทรัพยข์นาดใหญ่ จะมีการควบคุมหลกัการออกแบบส่ือ
ทุกประเภทด้วยอตัลกัษณ์ขององค์กรหรือ “CI” (Corporate Identity) ซ่ึงจะมีการวางหลกัการ
ออกแบบส่ือท่ีเป็นระบบ ไม่สามารถท่ีจะไปปรับเปล่ียนอย่างใดอย่างหน่ึงได ้เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิด
ภาพจ าในการรับรู้เก่ียวกบัอตัลกัษณ์ขององคก์รไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

2)  ส่วนการออกแบบส่ือโดยทั่วไปจะมีหน่วยงานของภาครัฐควบคุมอยู่คือ
ส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) โดยจะท าหน้าท่ีในการควบคุมการใช้ส่ือของ
ผูป้ระกอบการ เพื่อไม่ให้เกิดการเอารัดเอาเปรียบผูบ้ริโภค โดยเฉพาะรูปแบบส่ือท่ีมีการจูงใจ
ผูบ้ริโภคดว้ยการให้ของแถม ชิงโชคหรือลุน้รางวลั จะตอ้งผา่นการพิจราณาจาก สคบ. ก่อน จึงจะ
สามารถเผยแพร่ส่ือดงักล่าวได ้ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

ความน่าเช่ือถือก็ต้องมีในระดับนึงเพราะคนท่ีจะซ้ือโครงการจะต้องดูเร่ืองของความ
น่าเช่ือถือท่ีก็มีหลักการของแบรนด์ หลักการออกแบบก็จะมีลักษณะว่าควรออกแบบ
อยา่งไรพวก สคบ. เขาก็จะมีหลกัการท่ีควบคุมอยู ่จะเป็นส่ิงท่ีเคา้ก าหนดให้เราตอ้งใส่ใน
ช้ินงาน เพื่อให้ดูน่าเช่ือถือ เพราะเป็นขอ้บงัคบัของช้ินงานนั้นๆ (ID.2#3, สัมภาษณ์, 27 
เมษายน 2559) 
 

การออกแบบส่ือโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์จะมีองคป์ระกอบท่ีใชใ้นการออกแบบแต่
ละช้ินงาน ซ่ึงมีรายละเอียดสรุปไดด้งัน้ี 
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(1) ขอ้ความ 
ในการออกแบบส่ือแต่ละชนิด การท่ีจะส่ือสารให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจถึงส่ิงท่ี

เราขายวา่คืออะไร ส่ิงท่ีจ  าเป็นตอ้งมีในส่ือนัน่ก็คือรายละเอียดขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือ
บริการในธุรกิจอสังหาริมทรัพยก์็มีหลกัการในการออกแบบขอ้ความท่ีจ าเป็นตอ้งมีในส่ือ คือ ช่ือ
แบรนดสิ์นคา้ เบอร์โทร ท าเลท่ีตั้งโครงการ รายละเอียดสินคา้ จุดขายของสินคา้ และลูกศรบอกทาง 
เป็นตน้ รวมทั้งการก าหนดขนาด ลกัษณะของตวัองัษรท่ีใช้ก็จะมีความแตกต่างกันออกไปตาม
จุดประสงค์ของช้ินงาน โดยช่ือของโครงการและราคาจะมีขนาดตวัอกัษรท่ีใหญ่สุด ท าเลของ
โครงการขนาดอกัษรจะเล็กลงมา ส่วนโปรโมชัน่ทุกอยา่งจะใชข้นาดอกัษรท่ีใหญ่ข้ึนมาและจะตอ้ง
ขนาดเท่ากนัทั้งหมด การเลือกใชส่ื้อในการโฆษณาบา้นทาวน์เฮาส์จะมีหนา้ท่ีและความส าคญัท่ีการ
เลือกใช้ท่ีแตกต่างกนั โดยเฉพาะส่ือท่ีเป็นป้ายบอกทางต่างๆ ถือวา่เป็นส่ือท่ีมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง
ในธุรกิจดงักล่าว เน่ืองจากการขายบา้นเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งเดินทางมาดูท่ีโครงการเท่านั้น 
ต่างกบัสินคา้อ่ืนๆ ทัว่ไปท่ีสามารถน าสินคา้ไปขายให้กบัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง ป้ายบอกทางจึงเป็น
ส่ือแรกท่ีจะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถเดินทางมายงัโครงการไดถู้กตอ้ง  

หลักการในการออกแบบส่ือป้ายจึงต้องใช้ขอ้ความท่ีสั้ น กระชับ และ
เขา้ใจง่าย และขอ้มูลทั้งหมดบนส่ือป้ายดงักล่าวตอ้งมีความยาวไม่เกิน 3 บรรทดั เน่ืองจากผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ขบัรถผ่านบริเวณท่ีส่ือป้ายตั้งอยู่ การให้ขอ้มูลท่ีลงรายละเอียดจนเกินไปอาจจะท าให้
ผูบ้ริโภคไม่สามารถเขา้ใจรายละเอียดของสินคา้ไดท้ั้งหมด แต่ทั้งน้ีเร่ืองท าเลในการวางส่ือก็ถือเป็น
ส่ิงท่ีส าคญัอย่างยิ่งท่ีจะท าให้ส่ือป้ายมีประสิทธิภาพ โดยท าเลดงักล่าวจะตอ้งไม่มีส่ิงกีดขวางหรือ
ส่ิงใดมาบดบงัขอ้มูลท่ีส าคญัของช้ินงาน ฉะนั้นผูท่ี้ออกแบบส่ือจะตอ้งลงพื้นท่ีส ารวจท าเลท่ีตั้งของ
ส่ือให้ถ่ีถว้นก่อนออกแบบเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการส่ือสาร ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
ค  าพูดต้องใช้ค  าจ  ากัดความท่ีสั้ นท่ีสุด เพราะรถวิ่งเร็วดังนั้นข้อความต้องสั้ น กระชับ และตรง
ใจความท่ีสุด...ถา้เป็นส่ือป้ายขอ้ความตอ้งตวัใหญ่ กระชบั มีไม่ก่ีค  า เพราะคนเห็นแค่น้ีก็รู้แลว้วา่คือ
โครงการอะไร (ID.2#2, สัมภาษณ์, 18 พฤษภาคม 2559) 

(2)  รูปภาพ 
การใชรู้ปภาพในการส่ือสาร จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าได้

ดีกวา่การใชเ้พียงขอ้ความ ซ่ึงผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะเลือกใชภ้าพท่ีเป็น 3 มิติก่อนในช่วงท่ีเปิด
โครงการ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นภาพรวมของบา้นว่าเป็นลกัษณะอย่างไร แต่การใช้ภาพ 3 มิติ 
อาจจะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั เน่ืองจากภาพ 3 มิติกบับา้นจริงๆ 
ท่ีสร้างเสร็จแล้วอาจจะมีความต่างกันเล็กน้อย ซ่ึงอาจจะท าให้ผูบ้ริโภคไม่พอใจและเกิดการ
ร้องเรียนได้ ดังนั้นรูปภาพท่ีมีประสิทธิภาพท่ีดีจึงเป็นรูปภาพท่ีถ่ายจากบา้นจริงๆ ซ่ึงจะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจวา่จะไดบ้า้นท่ีเสร็จแลว้แน่นอน  
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จากการสัมภาษณ์พบว่าการใช้รูปภาพในการท าส่ือโฆษณาก็มีขอ้จ ากัด 
เน่ืองจากการถ่ายภาพจากตวับา้นจริงๆ มีค่าใชจ่้ายท่ีสูง ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จึงนิยมไปใช้ภาพ
แบบ 3 มิติ เน่ืองจากใชง้บประมาณท่ีถูกกวา่ โดยบางโครงการท่ีเนน้ผูบ้ริโภคระดบับน จะมีการใช้
รูปภาพท่ีส่ือสารทางด้านอารมณ์เขา้มาช่วยในการท าการตลาดด้วย เช่น ภาพบรรยากาศภายใน
โครงการ ภาพซุ้มหน้าโครงการ ภาพสวนขนาดใหญ่ เป็นตน้ ซ่ึงรูปภาพเหล่าน้ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภค
เกิดการจิตนาการไดว้า่บรรยากาศส่ิงแวดลอ้มรอบๆ โครงการเป็นอยา่งไร แต่การใส่รูปภาพทุกชนิด
ตอ้งถูกตรวจสอบและควบคุมโดย สคบ. ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการช้ีแจงรายละเอียด
ท่ีมาของภาพดังกล่าวในทุกช้ินงานท่ีใช้ในการส่ือสารไปย ังผู ้บริโภค โดยอาจจะมีการใส่
รายละเอียดก ากบัไวใ้ตรู้ปภาพ เช่น ภาพจริงบรรยากาศจ าลอง ภาพจ าลองสถานท่ีจริง เป็นตน้ ดงัท่ี
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 

 
ส่วนถา้เป็นบิลบอร์ดถา้มีรูปบา้นจริง ก็จะใส่รูปจริง เพราะผูบ้ริโภคอยาก

เห็นของจริง หารใส่รูปหลอกๆ ไปแน่นอนว่าผูบ้ริโภคจะคิดวา่บา้นยงัสร้างไม่เสร็จ ตอ้ง
สร้างใหเ้กิดความเช่ือมัน่วา่บา้นของโครงการสร้างเสร็จแลว้ เพราะมีแต่คนท่ีอยากไดบ้า้น
ท่ีท าเสร็จพร้อมเขา้อยู ่ไม่มีใครอยากไดบ้า้นท่ีซ้ือเสร็จแลว้ตอ้งรอ (ID.2#2, สัมภาษณ์, 18 
พฤษภาคม 2559) 

 
(3) สีสัน โทนสี 
หลกัการออกแบบส่ือดา้นสีสันและโทนสี จะเป็นการส่ือสารท่ีช่วยในการ

แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี โดยโทนสีแต่ละสีจะสามารถสร้างการรับรู้ของกลุ่มผูบ้ริโภคแต่
ต่างกนัออกไป ซ่ึงผูอ้อกแบบจ าเป็นท่ีจะตอ้งรู้วา่กลุ่มเป้าหมายของเราคือใครและอยูใ่นระดบัใด จึง
จะสามารถออกแบบโทนสีให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าวได้ จากการสัมภาษณ์ผูใ้ห้ขอ้มูลได้
อธิบายเก่ียวกบักลุ่มโทนสีท่ีแบ่งตามกลุ่มผูบ้ริโภคโดยแบ่งออกเป็น 3 ระดบัดงัน้ี 

กลุ่มผูบ้ริโภคระดบับน สีท่ีใชจ้ะเป็นโทนสท่ีมีความขรึม เรียบหรู สะอาด
ตา โดยพื้นหลงัของส่ือจะตอ้งดูเรียบง่าย ดูไม่รกจนเกินไป สีท่ีนิยมใชก้บัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี คือ สีทอง     
สีด า หรือสีขาว เป็นตน้  

กลุ่มผูบ้ริโภคระดับกลาง สีท่ีใช้จะเป็นโทนสีท่ีมีความสดใส แสดงถึง
ความทนัสมยัหรือนวตักรรมใหม่ๆ สีท่ีนิยมใชก้บัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี คือ สีน ้าเงิน สีฟ้าสดใส เป็นตน้  

กลุ่มผูบ้ริโภคระดบัล่าง สีท่ีใชจ้ะเป็นโทนสีท่ีมีความร้อนแรงและโดดเด่น 
โดยเป็นกลุ่มโทนสีท่ีส่ือใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงการท่ีตอ้งตดัสินใจอยา่งรวดเร็ว สีท่ีนิยมใชก้บัผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ี คือ สีแดง สีเหลือง สีแสด เป็นตน้ 
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แต่การเลือกโทนสีจ าเป็นท่ีจะต้องส ารวจต าแหน่งของพื้นท่ีท่ีจะติดตั้ ง
ช้ินงานดงักล่าว เพื่อตรวจสอบการเลือกใชส่ื้อของคู่แข่งก่อนการออกแบบ ซ่ึงจะช่วยให้ส่ือท่ีจะท า
ใหส่ื้อเรามีความโดดเด่นและสะดุดตาผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ดงัขอ้มูลท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่ิง
ท่ีตอ้งค านึงถึง คือ ส่ือท่ีคู่แข่งในบริเวณใกลเ้คียงกนัเลือกใช้วา่เขาใช้สีอะไรเป็นหลกั แลว้ตอ้งท า
ออกมาให้แตกต่าง...หรือถา้เป็นแคมเปญโปรโมชัน่ระยะสั้นๆ เราก็อาจเปล่ียนโทนสีไดเ้พื่อให้ดู
แปลกและแตกต่าง (ID.2#3, สัมภาษณ์, 27 เมษายน 2559) 

แต่อยา่งไรก็ตาม ยงัมีผูท่ี้ไม่เห็นดว้ยกบัการเลือกใหค้วามส าคญัเฉพาะองคป์ระกอบ
อนัใดอนัหน่ึงในการออกแบบส่ือ โดยให้ความเห็นวา่หลกัการออกแบบส่ือท่ีดีและมีประสิทธิภาพ 
องคป์ระกอบภายในช้ินงานควรท่ีจะมีรายละเอียดทุกอย่างให้ครบถว้น นัน่ก็คือ รายละเอียดสินคา้ 
ราคา สถานท่ีตั้งโครงการ และโปรโมชัน่ เพื่อท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถรับรู้และตีความส่ิงท่ีเราตอ้งการ
จะส่ือไดท้นัที ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์รายหน่ึงไดก้ล่าวไวว้า่ พวก4’P คือก็ตอ้งมีอยูใ่นส่ือทั้งหมด เช่น 
คุณขายอะไร ราคาเท่าไหร่ โครงการอยูท่ี่ไหน ใกลท่ี้ท างานหรือไม่ โปรโมชัน่แถมอะไรบา้ง รวมๆ 
ก็คืองานการตลาดทั้งหมด แต่บางทีก็อาจจะมีไม่ครบทั้งหมด อย่างเช่นส่ือท่ีใช้ในการเปิดตัว
โครงการ ท่ีตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความแปลกใจและติดตาม (ID.2#4, สัมภาษณ์, 17 มีนาคม 2559) 

 
4.2.6  หลกัการออกแบบตามกลุ่มผู้บริโภค 
จากการสัมภาษณ์พบวา่ หลกัการแบ่งส่ือโฆษณาจะมีการแบ่งผูบ้ริโภคออกเป็นแต่ละระดบั 

โดยมีการเลือกใชรู้ปแบบของ ขอ้ความ รูปภาพ สีสัน/โทนสี และรูปแบบของส่ือโฆษณาท่ีมีความ
แตกต่างกนัออกไปตามกลุ่มของผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มไดด้งัน้ี 

กลุ่มท่ี 1 ผูบ้ริโภคระดบับน 
ลกัษณะของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มเจา้ของธุรกิจหรือผูท่ี้มีรายได้ระดบัสูง 

สามารถเลือกเวลาท างานของตนไดเ้อง เร่ืองท าเลและปัจจยัทางดา้นราคาของบา้นจะไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากนกั โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความตอ้งการวิถีชีวิตท่ีสงบ ส่วนตวั และการปลอดภยั
ของครอบครัว การส่ือสารจึงควรเนน้ไปในดา้นการใชรู้ปแบบท่ีส่ือทางดา้นอารมณ์มาใช้เป็นหลกั 
น าเสนอส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการซ้ือบา้นของโครงการ เช่น จะไดรั้บความภาคภูมิใจในชีวิต 
ความอบอุ่นภายในครอบครัว ความปลอดภยัท่ีมากกวา่มาตรฐาน เป็นตน้ หลกัการออกแบบจึงตอ้ง
ใชรู้ปภาพและขอ้ความท่ีส่ือไปในดา้นของความสุขของคนในครอบครัว และสีสันโทนสีจะใชเ้ป็น
โทนสีท่ีดูขรึม เรียบหรู ดูดี  
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กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริโภคระดบักลาง 
กลุ่มผูบ้ริโภคระดับกลางจะเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ก าลังเร่ิมต้นครอบครัวใหม่ มีความ

ทนัสมยัหรือชอบส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเป็นเทคโนโลยี แต่ยงัเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในวยัท างาน ตอ้ง
เดินทางไปท างานในทุกๆ วนั คนกลุ่มน้ีจึงยงัคงให้ความส าคญักบัท าเลของโครงการ และการ
คมนาคมท่ีสะดวกในการเดินทางไปท างาน รูปแบบท่ีใช้ส่ือจึงควรใช้การส่ือท่ีแสดงถึงความ
สะดวกสบายในการเช่ือมต่อในการเดินทาง และแบบบา้นมีความทนัสมยัแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร 
หลกัการออกแบบรูปภาพและขอ้ความจึงตอ้งเนน้ไปในดา้นการตอบโจทยว์ิถีชีวิตความเป็นอยูข่อง
คนเมือง มีการน าเทคโนโลยีมาผนวกเขา้กบัการใช้ชีวิตประจ าวนั ส่วนสีสันโทนสีจะใชโ้ทนสีท่ีมี
ความสดใส ทนัยคุทนัสมยัของคนเมืองในปัจจุบนั 

กลุ่มท่ี 3 ผูบ้ริโภคระดบัล่าง 
ผูบ้ริโภคระดบัล่างเป็นกลุ่มท่ีมีรายไดน้้อยและมีความตอ้งการยา้ยครอบครัวจากบา้นเช่า 

คอนโด หรือหอพกัท่ีตนอยู่ มาเป็นบา้นท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึนเพื่อรองรับสมาชิกภายในครอบครัวท่ีมี
จ  านวนมากข้ึน คนกลุ่มน้ีจึงให้ความสนใจไปในดา้นของราคา รูปแบบท่ีใช้ในการท าการตลาดจึง
ควรใชก้ารจูงใจทางดา้นราคา หรือการลด แลก แจก แถม และสีสันโทนสี ท่ีใช้จะเป็นโทนสีท่ีแรง
และโดดเด่น  
 

4.2.7  หลกัการออกแบบส่ือโฆษณาทีม่ีผลต่อการรับรู้และทัศนคติ 
จากผลการศึกษาพบว่า ส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้และทัศนคติของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี 

จะตอ้งมีการวางแผนการท าส่ือตั้งแต่ขั้นตอนการระบุกลุ่มเป้าหมายของเราวา่คือใคร มีพฤติกรรมใน
ชีวิตประจ าวนัแบบไหน มีความตอ้งการอะไร และบริโภคส่ือช่องทางใดบา้ง ซ่ึงผูอ้อกแบบส่ือ
จะตอ้งศึกษาขอ้มูลเหล่าน้ีให้ถ่ีถว้นเพื่อน ามาตีโจทยใ์นการออกแบบส่ือท่ีตรงใจกลุ่มเป้าหมายมาก
ท่ีสุด รวมทั้งจะตอ้งดูจุดประสงคข์องการใชส่ื้อดงักล่าววา่มีเพื่อตอ้งการอะไร เช่น ส่ือท่ีใชเ้พื่อการ
ขาย ส่ือท่ีใช้เพื่อการสร้างแบรนด์ภาพลกัษณ์ หรือส่ือท่ีใช้เพื่อประชาสัมพนัธ์วนัเปิดตวัโครงการ 
เป็นตน้  

เม่ือได้ช้ินงานท่ีน่าสนใจแลว้ จะตอ้งเลือกใช้ช่องทางท่ีเหมาะสมและตรงกบัพฤติกรรม
กลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้รูปแบบท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจและสามารถสร้างการรับรู้และ
ทัศนคติได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะการเลือกใช้รูปจะช่วยให้ผู ้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจ า
รายละเอียดในช้ินงานนั้นๆ ไดดี้มากข้ึน ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
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ส่ือท่ีไดผ้ลจริงๆ ขอ้ความตอ้งน่าสนใจ ราคา พื้นท่ีใช้สอยตอ้งเยอะกว่าคู่แข่ง แล้วก็พื้น
หลงัของส่ือตอ้งสะอาด รวมทั้งขอ้ควมตอ้งสั้นและกระชบั...ส่วนรูปภาพเราตอ้งดูนยัยะท่ี
เราจะส่ือ ว่าจะตอ้งการใชเ้พื่อให้คนจดจ าหรือใช้เพื่อประกอบการขาย...รูปจะช่วยให้เกิด
การจดจ าไดดี้กวา่ เพราะการอ่านท่ีดีควรมีการใส่สัญลกัษณ์คนก็จะจ าสัญลกัษณ์ไดม้ากกวา่ 
(ID.2#5, สัมภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2559) 

 
4.2.8  การคาดการณ์การออกแบบส่ือในอนาคต 
จากผลการศึกษาพบว่า ในอนาคตช่องทางส่ือท่ีมีแนวโน้มเติบโตสูงข้ึนน่าจะเป็นส่ือทาง

ออนไลน์ แต่ส่ือออฟไลน์บางประเภทก็ยงัคงมีความส าคญักบัธุรกิจดงักล่าว เช่น ส่ือป้ายโฆษณา 
ส่ือป้ายบอกทางต่างๆ เป็นตน้ เน่ืองจากยงัเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค
เป็นอยา่งมากในธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์โดยในอนาคตรูปแบบท่ีจะมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของ
ผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี จะเป็นรูปแบบท่ีน าเสนอขายความจริงและนวตักรรมท่ีมีความทนัสมยั 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีการใชก้ารส่ือสารผา่นช่องทางส่ือดิจิทลักนัอยา่งแพร่หลาย การน าเสนอขอ้มูลท่ี
เป็นเทจ็อาจส่งผลใหเ้กิดทศันคติในทางลบไดม้ากกวา่การน าเสนอความจริงท่ีเป็น ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมี
การใชข้อ้มูลทางช่องทางส่ือต่างๆ ในการพิจารณาและช่วยในการตดัสินใจกนัมากข้ึน  
 

4.3 ส่วนที ่3 ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการรับรู้และทศันคตขิองผู้บริโภคบ้านทาวน์เฮาส์ 
 
ในส่วนน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคของโครงการบา้นทาวน์เฮาส์ โดย

เป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือโฆษณาในแต่ละขั้นตอนการรับรู้ของผูบ้ริโภค รวมถึงเหตุผลท่ี
เลือกเปิดรับส่ือในแต่ละขั้นตอนดงักล่าว ซ่ึงจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปใชใ้นการสรุปและอภิปรายผล
ขอ้มูลต่อไป 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บขอ้มูล ผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์จ านวน 8 คน 
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ตารางที ่4.3  กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์  
 

ล าดับ/รหัส เพศ สถานะ ต าแหน่งงาน 

ID.3#1 หญิง ยงัไม่ซ้ือ ไม่เกิน 2.5 ลา้นบาท พนกังานเอกชน 
ID.3#2 หญิง ยงัไม่ซ้ือ ไม่เกิน 2.5 ลา้นบาท เจา้หนา้ท่ีรัฐ 
ID.3#3 หญิง ซ้ือแลว้ ไม่เกิน 2.5 ลา้นบาท พนกังานเอกชน 

ID.3#4 หญิง ซ้ือแลว้ ไม่เกิน 2.5 ลา้นบาท พนกังานเอกชน 

ID.3#5 หญิง ยงัไม่ซ้ือ เกิน 2.5 ลา้นบาทข้ึนไป พนกังานเอกชน 

ID.3#6 ชาย ยงัไม่ซ้ือ เกิน 2.5 ลา้นบาทข้ึนไป พนกังานเอกชน 

ID.3#7 ชาย ซ้ือแลว้ เกิน 2.5 ลา้นบาทข้ึนไป ธุรกิจส่วนตวั 

ID.3#8 ชาย ซ้ือแลว้ เกิน 2.5 ลา้นบาทข้ึนไป พนกังานเอกชน 

 
4.3.5  ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือบ้านทาวน์เฮาส์ 
จากผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ของผูบ้ริโภค พบว่า

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัเก่ียวกบัท าเลท่ีตั้งของโครงการ เน่ืองจากตอ้งการบา้นท่ีอยู่ใกล้
สถานท่ีต่างๆ เพื่อสะดวกต่อการเดินทาง รองลงมาไดแ้ก่ลกัษณะของรูปแบบบา้นและส่ิงอ านวย
ความสะดวกต่างๆ โดยสรุปหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1) ท าเลท่ีตั้งของโครงการ 
การเลือกซ้ือบา้นของผูบ้ริโภคจะมีการเลือกท าเลท่ีตั้งของโครงการเป็นปัจจยัท่ี

ส าคญัอนัดบัตน้ ซ่ึงโครงการจะตอ้งอยู่ใกล้กบัสถานท่ีต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั เช่น ใกล้
โรงพยาบาล โรงเรียน รถไฟฟ้า ห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ และโครงการก็จะตอ้งมีความเป็นส่วนตวั
มากกวา่การอยูใ่นแหล่งชุมชนทัว่ไป ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มจะมีการใหค้วามส าคญัในเร่ืองของท าเล
แตกต่างกนัออกไป โดยแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มยอ่ยดงัน้ี  

(1) ผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างาน ซ่ึงเป็นกลุ่มพนักงานบริษัทท่ีค านึงถึงท าเลท่ี
สะดวกในการเดินทางไปท่ีท างาน โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะให้ความส าคญัในเร่ืองของการเดินทางท่ี
สะดวกสบาย เช่น ใกล้ BTS  มีรถประจ าทางวิ่งผ่านหน้าโครงการ เป็นตน้ และใกล้กบัสถานท่ี
ส าคญัต่างๆ เช่น ใกลท่ี้ท างาน ใกลห้า้งสรรพสินคา้ ใกลม้หาลยั ใกลโ้รงพยาบาล เป็นตน้  

(2) ผูบ้ริโภควยัมีครอบครัว เป็นกลุ่มท่ีมีสมาชิกในครอบครัวเพิ่มมากข้ึน โดย
กลุ่มน้ีจะมีการด าเนินชีวติท่ีคลา้ยกบักลุ่มวยัท างานทุกอยา่ง เพียงแต่จะมีการเพิ่มการให้ความส าคญั
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เร่ืองของพื้นท่ีใชส้อยท่ีตอ้งการเพิ่มมากข้ึน เพื่อรองรับสมาชิกท่ีเพิ่มข้ึน และค านึงถึงสถานท่ีอ านวย
ความสะดวกในโครงการอ่ืนๆ เช่น สวนสาธารณะ เคร่ืองเล่นของเด็ก เป็นต้น รวมทั้งการให้
ความส าคญักบัสถานท่ีท่ีอยูร่อบๆ โครงการเช่น โรงเรียน มหาลยั เป็นตน้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลท่ีผู ้
ท่ีใหส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่ิงแรกท่ีจะดูก็คือเร่ืองของท าเลวา่ตอ้งใกลโ้รงเรียน ใกลท่ี้ท างานท่ีเนน้
ความสะดวกในการเดินทาง (ID.3#4, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

2) ลกัษณะรูปแบบบา้น ขนาดพื้นท่ี 
การออกแบบส่ือท่ีใช้รูปภาพบา้นตวัอย่างจริงหรือถ่ายภาพจากบรรยากาศจริง จะ

ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่และเกิดการรับรู้ได้ดีกว่ารูปภาพท่ีเป็นภาพจ าลองหรือภาพ 3 มิติ 
เน่ืองจากบา้นจดัสรรเป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง การใชรู้ปภาพจริงในการน าเสนอในส่ือจะท า
ใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจวา่จะไดบ้า้นท่ีสร้างเสร็จแน่นอน และสามารถจิตนาการวา่ตนเองเม่ือเขา้ไปอยูใ่น
สถานท่ีดงักล่าวแลว้จะรู้สึกอยา่งไร รวมทั้งขนาดพื้นท่ีของบา้นจะตอ้งมีพื้นท่ีใชส้อยท่ีพอเหมาะ มี
พื้นท่ีส่วนกลางท่ีเพียงพอกบัประชากรท่ีอยูอ่าศยัในโครงการ  

อยา่งไรก็ตาม ก็ยงัมีผูท่ี้ไม่เห็นดว้ยกบัแนวคิดดงักล่าว โดยเห็นวา่การน าเสนอเร่ือง
ของขนาดพื้นท่ีอาจจะไม่มีผลมากนกั เพราะค านึงถึงราคาและความคุม้ค่าเป็นหลกั เน่ืองดว้ยกลุ่ม
ผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวจะมีความคิดท่ีวา่หากพื้นท่ีใชส้อยมีความต่างกนัไม่มากจนเกินไป ก็จะเลือก
บา้นท่ีราคาถูกกวา่แทน เพื่อลดภาระค่าใชจ่้ายของตนไดม้ากยิ่งข้ึน ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์รายหน่ึงได้
กล่าวไวว้า่ ส่วนเร่ืองขนาดพื้นท่ีตวับา้นมีผลนอ้ย เพราะอยูก่บัลูกแค่ 2 คน หากราคาต่างกนัมาก ก็
จะเลือกหลงัท่ีราคาถูกกวา่ เอาเท่าท่ีมีก าลงัส่งดีกวา่ (ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

3) ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก 
จากการสัมภาษณ์พบวา่ ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆภายในโครงการท่ี

ผูบ้ริโภคตอ้งการ เช่น พนกังานรักษาความปลอดภยัตลอด 24 ชัว่โมง มีห้องออกก าลงักาย สระวา่ย
น ้า หรือสวนสาธารณะ เป็นตน้ และอีกส่ิงหน่ึงท่ีมีความส าคญัคือเร่ืองของถนนภายในโครงการ ซ่ึง
จะตอ้งมีขนาดท่ีเหมาะสมอย่างน้อย 10 เมตรข้ึนไป เพื่อให้การเดินทางเขา้ออกของรถภายใน
หมู่บา้นสามารถเดินทางไดโ้ดยสะดวก รวมไปถึงระยะทางจากหนา้โครงการไปยงับา้นท่ีผูบ้ริโภค
เลือกซ้ือตอ้งไม่ลึกจนเกินไป โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีไม่มีรถยนตใ์นการเดินทาง ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจ  าเป็น
ส่ือภายในโครงการท่ีผูบ้ริโภคจะน ามาประกอบขอ้มูล เพื่อใชใ้นการพิจารณาอย่างถ่ีถว้นก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ ดงัท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ ก็ดูเก่ียวกบัการเดินทาง ถนน สภาพแวดลอ้ม ความ
สะดวกสบายอ่ืนๆ บางท่ีส ารวจมาหลายๆ ท่ีแบบโครงการรวมๆ ดีมากเลย แต่ทางเขา้น่ีลึกมาก
จนเกินไป อยา่งเราไม่มีรถขบัดว้ยก็อาจจะล าบาก (ID.3#2, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) และ อีก
อยา่งนึงคือเร่ืองของความปลอดภยั โครงการนั้นๆ ตอ้งมี รปภ. ดูแลตลอด24ชัว่โมง มีฟิตเนส หรือ
สระวา่ยน ้าถา้มีดว้ยจะดีมาก (ID.3#6, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
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4.3.2 ประเภทของส่ือโฆษณาทีม่ีผลต่อการรับรู้และทัศนคติ 
 จากผลการศึกษาพบวา่ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ ส่ือป้าย
โฆษณา ส่ือดิจิทลั และส่ือบุคคล โดยส่ือเหล่าน้ีจะตอ้งมีรูปแบบในการน าเสนอท่ีดึงดูดความสนใจ
ไดเ้ป็นอยา่งดี สามารถอธิบายเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1) ส่ือป้ายโฆษณา 
เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีอยู่บริเวณรอบๆ 

โครงการ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภครับทราบถึงข้อมูลของโครงการว่าแบบบ้านเป็นอย่างไร ราคา
เท่าไหร่ ท าเลอยูท่ี่ไหน และมีโปรโมชัน่พิเศษอยา่งไร ถือวา่เป็นช่องทางแรกของโครงการท่ีใชใ้น
การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ขอ้มูลและเกิดทศันคติท่ีดีต่อโครงการ  

ส่ือป้ายโฆษณามีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคโดยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ    
1) เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัโครงการ โดยรายละเอียดในส่ือป้ายโฆษณาดงักล่าว จะเนน้ไปใน
ดา้นการถ่ายทอดทางอารมณ์ คือการใช้ ส่ิงเร้าเชิงอารมณ์ในการกระตุน้ความตอ้งการภายในของ
ผูบ้ริโภค 2) เพื่อน าเสนอขายสินคา้ คือการน าเสนอรายละเอียดท่ีเก่ียวกบัสินคา้ ราคา และโปรโมชัน่
อยา่งตรงไปตรงมา ซ่ึงรูปแบบดงักล่าวน้ีจะเป็นการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดโ้ดยทนัที 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งตีความในสารดงักล่าว ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 

มีผลนะ เพราะท าใหรู้้ถึงรายละเอียดของบา้นและโปรโมชัน่ท่ีมากกวา่คู่แข่ง เพราะ
การท่ีเราเลือกซ้ือบา้นเรากต้อ้งเปรียบเทียบโครงการต่างๆ หลายๆ โครงการก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
แต่ท่ีส าคญัก็คือเร่ืองของราคา ถา้มีการบอกราคาให้ชดัเจนจะดีกวา่การท่ีตอ้งโทรไปสอบถามราคา 
เพราะแบบนั้ นเราจะกลัวเร่ืองของการโดนหว่านล้อมให้ซ้ือในราคาท่ีเราไม่ถูกใจ (ID.3#3, 
สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

2) ส่ือดิจิทลั 
จากการสัมภาษณ์พบว่า ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการหาข้อมูลจากส่ือดิจิทลั

เก่ียวกบัรายละเอียดต่างๆ ก่อนท่ีจะไปเยี่ยมชมโครงการจริง โดยผูบ้ริโภคจะเช่ือขอ้มูลจากบุคคลท่ี
สามเช่น ขอ้มูลท่ีได้จากเว็บรีวิวโครงการ ขอ้มูลจากกระทูต่้างๆ ท่ีบอกขอ้มูลโดยผูท่ี้อยู่อาศยัใน
โครงการนั้นๆ แลว้ เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเช่ือขอ้มูลจากบุคคลเหล่าน้ีมากกว่าขอ้มูลท่ีไดรั้บจาก
พนกังานขาย  

แต่ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ไดมี้การเลือกใชช่้องทางส่ือดิจิทลั ในการท าการตลาด
กบัผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน โดยการใช้งบในการจา้งผูท่ี้รับจา้งเขียนรีวิวในเว็บไซต์ท่ีเป็นท่ีนิยมต่างๆ  
เพื่อช่วยในการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคท่ีไดเ้ขา้มาอ่านเกิดความตอ้งการบา้นของโครงการ ซ่ึงผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมท่ีเช่ือถือขอ้มูลบุคคลท่ีสาม จึงท าให้การท าการตลาดรูปแบบน้ีถือเป็นรูปแบบท่ีมีความ
น่าสนใจ และเป็นการสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี  
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3) ส่ือบุคคล 
จากการสัมภาษณ์พบวา่ ส่ือบุคคลเป็นส่ืออีกประเภทหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงจะท าหนา้ท่ีในการบอกต่อขอ้มูลท่ีเป็นเชิงลึกหรือขอ้มูลท่ีมาจากผูท่ี้
อยูอ่าศยัจริง ซ่ึงช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในโครงการมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะญาติ พี่นอ้ง เพื่อน 
หรือผูท่ี้ใกล้ชิด จะมีอิทธิพลในการจูงใจผูบ้ริโภคได้ดีกว่าพนักงานขายหรือบุคคลท่ีสาม เพราะ
ผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือใจและเช่ือถือในขอ้มูลท่ีไดรั้บจากบุคคลเหล่าน้ีมากกว่าขอ้มูลท่ีไดจ้ากทาง
อ่ืนๆ ในปัจจุบนัผูป้ระกอบการบา้นจดัสรรบางโครงการ ไดน้ าการตลาดจากช่องทางส่ือบุคคลมาใช้
ในการท าการตลาดเพิ่มมากข้ึน โดยการกระตุน้จากบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการบอกต่อดว้ยการให้
รางวลั หากบุคคลดงักล่าวสามารถแนะน าบุคคลอ่ืนๆ ให้เขา้มาเยี่ยมชมหรือซ้ือบา้นในโครงการได้
ส าเร็จ และในอนาคตส่ือประเภทน้ีจะได้รับความส าคญัจากโครงการต่างๆ ในการน ามาใช้เป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดเพิ่มมากยิง่ข้ึน  

 
4.3.3  ส่ือโฆษณาทีด่ึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

 จากการศึกษาพบวา่ส่ือโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี การออกแบบของ
ขอ้ความ รูปภาพ และสีสัน/โทนสีจะตอ้งมีความน่าสนใจ โดยสรุปผลการศึกษาเป็นหวัขอ้ดงัน้ี 

1) ขอ้ความ 
ขอ้ความท่ีสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี จะต้องเป็นข้อความท่ีบอก

รายละเอียดของโครงการไดอ้ยา่งครบถว้น โดยมีองคป์ระกอบในส่ือโฆษณาดงัน้ี  
(1) ท าเล อยู่ใกล้สถานท่ีส าคัญต่างๆ เ ช่น ใกล้ห้างสรรพสินค้า ใกล้

โรงพยาบาล ใกล้โรงเรียน เป็นตน้ ซ่ึงเป็นปัจจยัหลกัในการประกอบขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค   

(2) รูปแบบบา้น โดยจะตอ้งมีรายละเอียดท่ีบอกเก่ียวกบัฟังก์ชัน่ภายในบา้น
อย่างคร่าวๆ ว่ามีลักษณะอย่างไร มีขนาดก่ีห้องนอน ก่ีห้องน ้ า มีขนาดพื้นท่ีใช้สอยเท่าไหร่ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคท่ีมีครอบครัวจะใหค้วามส าคญักบัรายละเอียดขอ้มูลดงักล่าวเป็นส าคญั เพื่อให้เพียงพอกบั
การใชส้อยของคนในครอบครัว  

(3) ราคา จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถประเมินก าลงัทรัพยข์องตนไดก่้อนท่ีจะ
เขา้เยีย่มชม จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจในขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัราคา ซ่ึงหาก
ในส่ือท่ีผูบ้ริโภครับรู้มีขอ้มูลเก่ียวกบัราคาแจง้ไวใ้นส่ือดงักล่าว จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และ
ทศันคติท่ีดีกบัโครงการมากกวา่ส่ือท่ีไม่แจง้ราคาใหท้ราบ  

(4) โปรโมชัน่ จะช่วยให้เกิดการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้าก
ยิง่ข้ึนแต่ในส่วนของโปรโมชัน่เป็นเพียงขอ้มูลหน่ึงท่ีใชป้ระกอบหลงัจากการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจาก
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การซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัจจยัหลกัท่ีใชใ้นการประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือก่อน เม่ือมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้แล้ว จึงจะให้ความส าคญักบัส่วนโปรโมชั่น
ต่างๆ ท่ีจะไดเ้พิ่มจากการซ้ือสินคา้ดงักล่าว 

2) รูปภาพ 
รูปภาพเป็นส่วนส าคัญท่ีจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู ้บริโภคได้มากยิ่งข้ึน 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจรูปภาพบา้นท่ีถ่ายจากบา้นตวัอย่างของจริงมากกว่ารูปภาพท่ีเป็น
บา้นแบบ 3 มิติ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความไม่มัน่ใจกบัรูปภาพท่ีเป็นภาพ 3 มิติ ท่ีสามารถตกแต่งภาพ
ให้สวยเกินความเป็นจริงได ้รูปภาพท่ีใช้ในส่ือบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีดงัน้ี 

(1)  รูปภาพบ้านตัวอย่างจริง คือ รูปภาพท่ีถ่ายจากบ้านตัวอย่างจริงใน
โครงการท่ีมีการเสนอขายให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงรูปภาพดงักล่าวน้ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อ
โครงการ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมัน่ใจว่าจะได้บ้านท่ีสร้างเสร็จเหมือนในรูปภาพดังกล่าวอย่าง
แน่นอน 

(2)  รูปภาพบ้านแบบจ าลอง คือ รูปภาพบ้านท่ีจ าลองมาจากบ้านจริงด้วย
โปรแกรม 3 มิติ ซ่ึงจะจ าลองแบบบ้านเสมือนจริงและสามารถตกแต่งภาพเพิ่มเติมได้มากข้ึน 
รูปภาพดังกล่าวน้ีผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะใช้ในการท าการตลาดตอนเปิดโครงการ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นตวัอยา่งโครงสร้างของบา้นเม่ือสร้างเสร็จ  

(3)  รูปภาพบรรยากาศจริง คือ รูปภาพท่ีถ่ายจากบรรยากาศโดยทัว่ไปภายใน
โครงการ โดยน าเสนอรูปภาพท่ีเป็นจุดขายของโครงการ เช่น ภาพของสวนสาธารณะขนาดใหญ่ 
ภาพสระวา่ยน ้า ภาพซุม้ทางเขา้โครงการ เป็นตน้ เพื่อสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิด
การรับรู้ท่ีแตกต่างไปจากเดิม ซ่ึงเป็นการปรับเปล่ียนรูปแบบในการท าการตลาดให้มีมุมมองท่ี
ถ่ายทอดทางดา้นอารมณ์มากยิง่ข้ึน 

(4)  รูปภาพทัว่ไป คือ รูปภาพท่ีโครงการได้น ามาใช้ในส่ือโฆษณา โดยท่ี
รูปภาพดงักล่าวนั้นไม่ไดถ่้ายจากสถานท่ีในโครงการ แต่อาจจะเป็นภาพท่ีใชเ้พื่อจุดประสงคใ์นการ
โฆษณาในการส่ือสารทางดา้นอารมณ์หรือเพื่อน าเสนอกิจกรรมรูปแบบต่างๆ เช่น ใช้ภาพเด็กวิ่ง
เล่นในสวนเพื่อน าเสนอความอบอุ่นของคนในครอบครัว ใชภ้าพรถไฟฟ้าเพื่อส่ือถึงการเดินทางไป
ยงัสถานท่ีต่างๆ ไดอ้ยา่งสะดวกสบาย เป็นตน้  

แต่ทั้งน้ีการเลือกใชรู้ปบา้นตวัอยา่งของจริงในการประกอบส่ือโฆษณา จะช่วยให้
เกิดการรับรู้และทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่รูปภาพอ่ืนๆ เน่ืองจากการใชรู้ปภาพบา้นท่ีเป็น
ของจริงผูบ้ริโภคจะสามารถจิตนาการได้ว่า เม่ือตนไดเ้ขา้ไปอยู่อาศยัในบา้นหลงัดงักล่าวแลว้จะ
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รู้สึกอย่างไร และมัน่ใจว่าจะไดรั้บบา้นตามแบบในรูปภาพท่ีลงในส่ือโฆษณาดงักล่าว ซ่ึงจะมีผล
ช่วยในการประกอบการตดัสินใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ไดม้ากยิง่ข้ึน ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

ถา้เป็นรูปท่ีถ่ายจากตวับา้นจริงอนัน้ีเราจะให้ความสนใจมากกวา่ เพราะถา้เห็นรูปเราจะดู
ขา้งล่างเลยวา่มีดอกจนัมีขอ้ความวา่อะไรบา้ง เพราะถา้เห็นในรูปวา่ภาพสวยมากเลย แต่พอ
ไปดูของจริงแลว้ไม่ใช่ แบบน้ีจะท าให้เราเสียความรู้สึกอย่างมาก พวกส่ือคอนโดชอบท า
แบบน้ี ดงันั้นถา้เป็นส่ือท่ีใช้รูปบา้นจริงๆ อนัน้ีจะท าให้เราชอบมากกว่า เราไม่รู้สึกว่าเรา
โดนหลอก (ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 

3)  สีสัน/โทนสี 
โทนสีท่ีใช้ในส่ือควรเป็นโทนสีท่ีสดใสดูแล้วสบายตา ท าให้การน าเสนอส่ือมี

ความน่าอ่านและมีความน่าสนใจโดยเฉพาะการใช้โทนสีท่ีสนบัสนุนให้รูปภาพท่ีใช้มีความโดด
เด่นมากยิ่งข้ึน จะช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความน่าพกัอาศยั ร่มร่ืน และมีความน่าสนใจกวา่ส่ือท่ีใช้
โทนสีท่ีฉูดฉาด ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนท่ีเป็นเร่ืองของสีสัน ก็ควรเป็นสีท่ีดูสบายๆ ถา้
เป็นท่ีบอกเร่ืองของรายละเอียดของบ้าน เพราะจะท าให้เราอ่านง่ายข้ึน แต่ถ้าคุณจะมีเร่ืองของ
โปรโมชัน่พิเศษก็อาจจะใชสี้สันท่ีโดดเด่นมาใชนิ้ดหน่อยก็ได ้(ID.3#3, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 
2559) 

 
และผูใ้ห้สัมภาษณ์อีกรายหน่ึงไดแ้สดงความเห็นเก่ียวกบัโทนสีท่ีมองแลว้เยน็ตา 

จะมีผลต่อการรับรู้ไดดี้กวา่โทนสีท่ีร้อนแรง ดงัท่ีกล่าวไวว้า่ ส่วนเร่ืองสีสันก็จะชอบโทนสีท่ีมีความ
เยน็ตา ดูร่มร่ืน มีความเป็นธรรมชาติ แต่ถา้สีสดๆ จะท าให้คิดวา่แถวน้ีจะร้อนรึปล่าวอะไรประมาณ
น้ี แต่ถา้สีท่ีดูเยน็ๆ ตา จะท าใหรู้้สึกวา่ดูร่มร่ืน อยา่งถา้ส่ือป้ายท่ีดูแลว้น่าอยู ่เราก็อยากจะลองเขา้มาดู
ของจริง (ID.3#5, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 

4.3.4  ส่ือโฆษณาทีม่ีผลในการสร้างการรับรู้ 
จากผลการศึกษารูปแบบส่ือโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ไดเ้ป็นอยา่งดี ไดแ้ก่ 1) รูปแบบ

ท่ีน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล 2) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ 3) น าเสนอโดยใช้บุคคล
อา้งอิง 4) น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ ซ่ึงรูปแบบแต่ละส่ือจะสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค
ท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยสรุปเป็นหวัขอ้ดงัน้ี 
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1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) 
 
ส่ือท่ีบอกว่าท าเลว่าอยู่ตรงไหนอยา่งไร ก่ีห้องน ้ า ก่ีห้องนอน ฟังก์ชัน่ภายในเป็น

อยา่งไรบา้ง (ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 
ส่ือท่ีบอกเร่ืองของท าเล ฟังก์ชั่นของบา้น ราคาว่าเท่าไหร่โครงการอยู่ตรงไหน 

อย่างส่ือท่ีบอกเร่ืองของท าเลอนัน้ีก็ท  าให้เราสนใจอยากเขา้ไปดูของจริงว่าเป็นอย่างไร (ID.3#2, 
สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
ก็เป็นส่ือเร่ืองท่ีบอกว่าท าเลโครงการอยู่ตรงไหน ติด BTS อะไร แถวไหน” 

(ID.3#3, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 
จะเป็นเร่ืองของบอกวา่ท าเลอยูต่รงไหน โครงการเป็นอยา่งไร (ID.3#5, สัมภาษณ์, 

5 สิงหาคม 2559) 
 
รูปแบบท่ีเคยเห็นก็จะเป็นท่ีเห็นแบบบ้านของโครงการนั้นๆ ว่าเป็นอย่างไร 

ขอ้ความบอกเก่ียวกบัฟังก์ชั่นของบา้น ก่ีห้องนอน ก่ีห้องน ้ า เดินทางก่ีนาทีถึง BTS เก่ียวกบัดา้น
ท าเลความสะดวกสบาย แลว้ก็มีอะไรบา้งในหมู่บา้น ตวับา้นก่ีตารางเมตร (ID.3#6, สัมภาษณ์, 5 
สิงหาคม 2559) 

 
ก็เป็นเร่ืองท าเล ใกล้โรงบาล ใกล้มหาวิทยาลยัอะไร (ID.3#7, สัมภาษณ์, 20 

สิงหาคม 2559) 
 
แบบท่ีบอกรายละเอียดของโครงการว่าอยู่แถวไหน ใกล้อะไรบ้าง (ID.3#8, 

สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 

2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) 
 

ก็พวกน าเสนอโดยเอารูปครอบครัวมาใช้ก็เห็นมาบา้ง (ID.3#2, สัมภาษณ์, 5 
สิงหาคม 2559) 
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เร่ืองของส่ิงอ านวยความสะดวกภายในโครงการพวกสวนสาธารณะ ติดทะเลสาบ 
ติดธรรมชาติต่างๆ (ID.3#3, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

 
หลกัๆ ก็จะเป็นแบบความเป็นครอบครัว ซ่ึงน าเสนอชีวิตจริงดี (ID.3#7, สัมภาษณ์, 

20 สิงหาคม 2559) 
 
3) น าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง (Presenter) 

 
แลว้ก็ส่ือท่ีมีดาราพรีเซ็นเตอร์อนัน้ีก็จะเห็นบ่อยเหมือนกนั (ID.3#2, สัมภาษณ์, 5 

สิงหาคม 2559) 
4)  น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) 

 
ก็เป็นส่ือท่ีบอกเก่ียวกบัพวกโปรโมชัน่ (ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
เร่ืองของท่ีบอกโปรโมชัน่ของแถมต่างๆ ซ้ือบา้นแถมรถ ซ้ือบา้นแถมแอร์หรือเฟอ

นิเจอร์ต่างๆ (ID.3#2, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 
ก็จะเป็นรูปแบบท่ีน าเสนอเร่ืองของราคา มีโปรโมชั่นของแถมต่างๆ เช่น ฟรีค่า

โอน (ID.3#4, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 
ส่ือท่ีบอกเร่ืองของลดราคา วา่ลดเท่าไหร่ อยา่งไร (ID.3#5, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 

2559) 
เป็นส่ือท่ีน าเสนอเร่ืองของราคา โปรโมชัน่ท่ีเพิ่มเติมข้ึนมา (ID.3#7, สัมภาษณ์, 20 

สิงหาคม 2559) 
 
ก็ท่ีน าเสนอโปรโมชัน่พวกลดราคา หรือแถมเฟอร์นิเจอร์ แถมฟรีค่าโอน (ID.3#8, 

สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
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4.3.5  ส่ือโฆษณาทีม่ีผลในการให้ข้อมูลของโครงการ 
จากผลการศึกษาส่ือโฆษณาท่ีสามารถให้ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดีคือ 1) รูปแบบท่ี

น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล 2) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง 3) รูปแบบท่ีน าเสนอโดย
ใชโ้ปรโมชัน่ ซ่ึงจะบอกเร่ืองของรายละเอียดขอ้มูลของโครงการไดอ้ยา่งครบถว้น รวมทั้งการบอก
ถึงโปรโมชัน่ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บหากจองหรือตดัสินใจซ้ือในช่วงเวลาดงักล่าวท่ีระบุไวใ้นส่ือ และ
การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาน าเสนอจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการทราบขอ้มูลของโครงการ
ดงักล่าว โดยสรุปเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) 
 
ส่ือท่ีบอกว่าท าเลอยู่ไหน ฟังก์ชั่นภายในเป็นอย่างไร ซ่ึงถ้าเป็นรูปแบบอ่ืนต้องโทร
สอบถามเพิ่มเติมเองวา่ห้องครัวเป็นแบบไหน พื้นท่ีขนาดเท่าไหร่ แลว้พอโทรสอบถามถา้
เจอพนกังานท่ีไม่ค่อยดีก็อาจจะตอบค าถามกลบัมาไม่ดีแต่ถา้เป็นรูปแบบท่ีบอกทุกอย่าง
หมดแลว้ ก็จะได้สามารถอ่านเอง แล้วท าความเขา้ใจด้วยตวัเองได้เลย ซ่ึงอนัน้ีจะดีกว่า 
(ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 

ก็คงเป็นส่ือท่ีบอกเร่ืองของท าเลท่ีตั้ง ท่ีใหข้อ้มูลไดเ้ป็นอยา่งดี” (ID.3#2, สัมภาษณ์
, 5 สิงหาคม 2559) 

 
ก็ตอ้งเป็นแบบท่ีบอกเร่ืองของรายละเอียดต่างๆ ของโครงการ เช่น ราคา ท าเล 

โปรโมชั่นต่างๆ เพราะบอกข้อมูลท่ีเราต้องรู้และประกอบการตัดสินใจซ้ือบ้านไวห้มดแล้ว 
(ID.3#3, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

 
ก็น่าจะเป็นแบบท่ีบอกเร่ืองของบอกฟังก์ชัน่รวมๆ ของบา้นว่ามีอะไรท่ีน่าสนใจ

บา้ง (ID.3#4, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 
ก็คือส่ือท่ีบอกเร่ืองท าเล ราคา ฟังก์ชัน่ภายในเป็นอยา่งไร (ID.3#5, สัมภาษณ์, 5 

สิงหาคม 2559) 
 
ก็เป็นส่ือท่ีน าเสนอท าเล เพราะน าเสนอครบทุกอย่างอยู่ในตวัอยู่แล้ว (ID.3#7, 

สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
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ถา้ให้ดีท่ีสุดก็คือโชวรู์ปบา้นภาพจริงให้เห็นวา่ตวับา้นเป็นแบบไหน จะท าให้เรา
เห็นบา้นก่อนท่ีจะเขา้ไปดูจริง ดูวา่ดีไซน์เป็นอยา่งไร แลว้ค่อยตดัสินใจเขา้ไปดู แลว้ก็ท  าเลตอ้งอยู่
ไม่ลึกมากเกินไป แลว้ก็ดูดา้นราคา ถา้ราคาสูงเกินไปก็ไม่น่าสนใจ (ID.3#6, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 
2559) 

 
ก็แบบท่ีบอกฟังก์ชั่นของบ้าน เราอ่านแล้วจะได้รู้เลยว่าโครงการมีอะไรบ้าง 

(ID.3#8, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 

2)  น าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง (Presenter) 
 

แบบท่ีเอาพรีเซ็นเตอร์มาน าเสนอก็จะท าใหเ้ราสนใจถา้หากบุคคลนั้นเป็นท่ีเรารู้จกั
และช่ืนชอบ ก็จะท าใหเ้ราอยากหาขอ้มูลเพิ่มเติม (ID.3#4, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

 
3)  น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) 

 
ส่ือท่ีบอกเร่ืองของโปรโมชั่นว่าตอนน้ีโครงการมีโปรโมชั่นแบบไหนบ้าง” 

(ID.3#5, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 

4.3.6  ส่ือโฆษณาทีม่ีผลให้เกดิความชอบในโครงการ 
จากผลการศึกษาส่ือท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความช่ือชอบโครงการ ได้แก่ 1) รูปแบบท่ี

น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล 2) รูปแบบท่ีน าเสนอแบบโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ 3) รูปแบบท่ี
น าเสนอโดยใช้บุคคลอา้งอิง 4) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ โดยผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมท่ี
ช่ืนชอบโครงการท่ีมีการเลือกใชส่ื้อท่ีมีการน าเสนอความจริงหรือขอ้มูลท่ีแทจ้ริง มากกวา่โครงการ
ท่ีปกปิดขอ้มูลบางส่วนหรือบอกขอ้มูลไม่ครบ  และรูปแบบส่ือท่ีน าเสนอเก่ียวกบัความเป็นอยูข่อง
ครอบครัวท่ีอบอุ่น ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีดีกว่าโครงการมากยิ่งข้ึนหากส่ือดังกล่าวนั้น
น าเสนอจากบรรยากาศจริงๆภายในโครงการ โดยสรุปเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) 
 

ก็เป็นส่ือท่ีบอกเร่ืองของราคา ท าเล ส่ิงอ านวยความสะดวกแบบไหน ก็คงเป็นส่ือ
พวกน้ีเหมือนเดิม เพราะช่วยใหเ้ราตดัสินใจไดง่้ายข้ึน (ID.3#3, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
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ก็เป็นรูปแบบท่ีใหเ้ห็นตวับา้นเลยวา่เป็นอยา่งไร ไม่ตอ้งมีโปรอะไรมากมาย เอาแค่โชวรู์ป
บา้นข้ึนมา แลว้ก าหนดราคามาเลยว่าเท่าไหร่ ท าเลอยูไ่หน แลว้ก็รูปแบบท่ีน าเสนอพื้นท่ี
ใชส้อยว่าเท่าไหร่ ก่ีตารางเมตร แลว้ก็รูปแบบท่ีน าเสนอส่ิงอ านวยความสะดวก มีฟิตเนส 
มีสปอนตค์ลบั (ID.3#6, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) 
 
ก็เป็นส่ือท่ีน าเสนอดา้นครอบครัว ท าให้ดูน่าอยู่ ครอบครัวมาอยู่ดว้ยน่าจะอบอุ่น 

(ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 
ส่ือท่ีใช้รูปของครอบครัวมาใช้ในส่ือ เพราะเราก็มีครอบครัว พอเห็นแลว้ก็รู้สึก

ดึงดูด เพราะคิดวา่ลูกเราคงชอบถา้ไดม้าอยูโ่ครงการน้ี (ID.3#2, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 
คือรูปแบบท่ีน าเสนอด้วยรูปภาพท่ีเป็นครอบครัว เพราะดูแลว้อบอุ่นดี (ID.3#4, 

สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 
ส่ือท่ีบอกถึงความเป็นครอบครัว ท าใหดู้น่าอยูแ่ละน่าจะอบอุ่น (ID.3#5, สัมภาษณ์

, 5 สิงหาคม 2559) 
 
ก็คงเป็นส่ือท่ีน าเสนอครอบครัว ท าเลท่ีตั้ง แลว้ก็พวกรูปแบบบา้นสีของตวับา้นก็

มีผล เพราะจะชอบสีท่ีดูสบายๆ เยน็ตามากกวา่สีท่ีดูเขม้ๆ (ID.3#7, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 

3)  น าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง (Presenter) 
 

ส่ือท่ีมีพรีเซน้เตอร์ อนัน้ีจะท าใหรู้้สึกวา่พวกดาราเคยมาท่ีโครงการน้ีแลว้ แสดงวา่
โครงการน้ีน่าจะดีในระดบันึงมีคนรู้จกัเยอะ (ID.3#5, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
4)  น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) 

 
ส่ือท่ีเน้นโปรโมชั่นว่ามีแถมอะไร ให้อะไรเพิ่มบ้างอันน้ีก็น่าสนใจ (ID.3#1, 

สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
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ส่ือท่ีบอกเร่ืองของโปรโมชัน่ ส่วนลดของแถมต่างๆ อนัน้ีก็ดึงดูดไดดี้เหมือนกนั 
(ID.3#4, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

ก็เป็นแบบท่ีบอกเร่ืองท าเลบา้น เพราะรูปแบบน้ีค่อนขา้งท่ีให้ขอ้มูลท่ีน่าสนใจ ท า
ใหอ้ยากหาขอ้มูลเพิ่มเติมของโครงการ (ID.3#6, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

อนัท่ีบอกว่ามีโปรโมชัน่อะไรแถมบา้ง อนัน้ีท าให้ดึงดูดความสนใจไดดี้ และถ้า
น่าสนใจก็อยากจะลองเขา้ไปชมท่ีโครงการ (ID.3#8, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 

4.3.7  ส่ือโฆษณาทีม่ีผลให้เกดิสนใจหาข้อมูลเพิม่เติมของโครงการ 
 จากผลการศึกษาส่ือท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะหาขอ้มูลเพิ่มเติมของโครงการได้แก่ 1) 
รูปแบบท่ีน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล 2) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยใช้โปรโมชั่น โดยส่ือทั้ง 2 
รูปแบบน้ีเกิดจากผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจโครงการในระดบัหน่ึง และเม่ือตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเติมก็จะ
มีการหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น ส่ือดิจิทลั บุคคลรอบขา้ง หรือจากส่ือประเภทอ่ืนๆ เป็น
ตน้ ซ่ึงสามารถสรุปแบ่งออกเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) 
 

ก็เป็นส่ือท่ีบอกเร่ืองของท าเล ราคา เพราะอยากท าร้านเสริมสวย อนัน้ีจึงมีส่วน
ส าคญัเหมือนกนัท่ีจะท าใหส้ามารถดูไดว้า่ท าเลน้ีสามารถท ามาคา้ขายไดห้รือไม่ (ID.3#4, สัมภาษณ์
, 20 สิงหาคม 2559) 

 
ก็น่าจะเป็นส่ือท่ีบอกเร่ืองท าเลว่าอยู่ตรงไหน แล้วก็ส่ือท่ีบอกเร่ืองโปรโมชั่น 

(ID.3#5, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 
ก็ท่ีบอกเร่ืองของท าเลบ้านว่าอยู่ท่ีไหน อยากรู้ว่าโครงการอยู่ตรงไหน น่าอยู่

หรือไม่ ถา้น่าอยูก่็สนใจท่ีจะลองหาขอ้มูลเพิ่มเติม (ID.3#8, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 
2)  น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) 

 
ส่ือท่ีบอกโปรโมชัน่ อนัน้ีก็จะท าให้เราอยากรู้วา่แถมอะไรอยา่งไร ซ่ึงดึงดูดให้เรา

สนใจท่ีจะลองโทรติดต่อเขา้ไปถามขอ้มูลเพิ่มเติมอีกที (ID.3#3, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
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เป็นแบบโปรโมชั่นว่ามีแถมอะไรบา้ง ว่ามีลดราคาเท่าไหร่ แถมอะไรเพิ่มเติม
หรือไม่ ก็จะท าใหเ้ราสนใจดว้ย (ID.3#7. สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

 
4.3.8 ส่ือโฆษณาทีม่ีผลให้เกดิความเช่ือถือในโครงการ 
จากผลการศึกษาส่ือท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความน่าเช่ือถือในโครงการไดแ้ก่ 1) รูปแบบท่ี

น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล 2) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง โดยส่ือท่ีบอกรายละเอียด
ขอ้มูลทั้งหมดจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความน่าเช่ือถือกบัโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี และการน าบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมาน าเสนอจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในโครงการดงักล่าวมากยิ่งข้ึน โดยสรุปเป็น
หวัขอ้ไดด้งัน้ี   

1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) 
 

ก็คงเป็นส่ือท่ีเห็นถึงแบบบา้น หรือเป็นแบบเห็นเร่ืองท าเล เพราะถา้เป็นส่ือแบบ
อ่ืนเคา้ก็ใช้การตลาดมาดึงดูดเรา ซ่ึงก็อาจจะไม่ไดอ้ย่างท่ีเคา้บอกไวจ้ริงๆ เพราะอาจจะมีดอกจนั
เล็กๆ ขา้งล่างว่าเฉพาะแบบบา้นท่ีราคาแพงเท่านั้น ประมาณน้ี คือพอดูหลายๆ โครงการก็ไดรู้้ว่า 
โครงการท่ีใช้ส่ือเอาของแถมหรืออะไรมาดึงดูด ก็รู้ได้เลยว่าบา้นท่ีเราจะไดอ้าจจะเป็นหลงัท่ีอยู่
ทา้ยสุดโครงการ หรือท่ีอยูไ่กลๆ อยูห่ลงัเดียว (ID.3#2, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
ก็ตอ้งเป็นส่ือรูปแบบท่ีบอกขอ้มูลท่ีเป็นความจริง ภาพบา้นจริงๆ ราคาจริงๆ ไม่ใช่

บอกวา่ราคาเท่าน้ี พอเขา้ไปท่ีโครงการบอกวา่ราคาน้ีหมดแลว้ เหลือหลงัอ่ืนท่ีเป็นราคาสูงกวา่แทน 
อนัน้ีก็ท  าใหรู้้สึกไม่ดีกบัโครงการ (ID.3#3, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

 
ก็คงเป็นส่ือท่ีน าเสนอเร่ืองของท าเลท่ีตั้ง เพราะการท่ีเราไดข้อ้มูลท่ีครบถว้นก็ท า

ใหเ้ราเช่ือถือโครงการมากข้ึน (ID.3#4, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 
ก็ยงัเป็นรูปแบบแรกท่ีเก่ียวกบับอกเร่ืองท าเลท่ีตั้ง ท่ีท  าให้อยากท่ีจะเขา้ไปดูวา่เป็น

แบบไหน และท าใหรู้้สึกเช่ือมัน่ในโครงการเพราะขอ้มูลท่ีให้มา ไม่เป็นอะไรท่ีปิดบงั เลยท าให้เรา
เช่ือถือโครงการมากข้ึน (ID.3#6, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
ก็เป็นส่ือท่ีบอกเร่ืองรายละเอียดของโครงการทั้งหมด ท าให้รู้สึกวา่เคา้บอกขอ้มูล

ครบดี น่าลองเขา้ไปดู (ID.3#8, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
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2) น าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง (Presenter) 
ก็คงเป็นส่ือท่ีใช้ดารามาพรีเซ้นให้น่ีเลย ท าให้มัน่ใจว่าโครงการเป็นท่ีรู้จกั คงไม่

น่ามาหลอกเราแลว้ก็เร่ืองของส่ือท่ีลดราคาท่ีมีการให้ส่วนลดโปรโมชัน่ต่างๆ (ID.3#5, สัมภาษณ์, 5 
สิงหาคม 2559) 

แต่ผูบ้ริโภคบางกลุ่มมีความคิดว่าการส่ือไม่มีผลถึงขั้นในการสร้างความน่าเช่ือถือ
ของโครงการ แต่ปัจจยัท่ีน่าจะส่งผลถึงขั้นน้ีน่าจะเก่ียวกบัการสร้างช่ือเสียงของผูป้ระกอบการ ยิ่ง
ช่ือเสียงท่ีสั่งสมมาเป็นระยะเวลานานมากเท่าใด ก็จะยิ่งสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัโครงการไดม้าก
ยิง่ข้ึน ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

เร่ืองส่ือคิดวา่ไม่มีผลถึงขั้นจะท าใหน่้าเช่ือถือกบัโครงการ เพราะการท่ีจะเช่ือถือโครงการน่ี
แสดงวา่ส่ือนั้นตอ้งตอบโจทยเ์ราหมดเลยนะ ขนาดพี่สาวเราอยูก่่อนแลว้เรายงัตอ้งมาดูดว้ย
ตนเองเลย ดว้ยบา้นราคาก็สูงกวา่สินคา้ทัว่ไป จะใหเ้ช่ือจากส่ือเลยก็คงไม่ใช่ ส่ือไม่มีผลกบั
ความน่าเช่ือถือ (ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
4.3.9 รูปแบบส่ือโฆษณา ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
จากผลการศึกษาส่ือท่ีมีผลต่อการช่วยประกอบการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคได้แก่             

1) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล 2) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมี
ความตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัจะรับรู้ส่ือเพื่อช่วยในการประกอบขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น โดย
ขั้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะตอ้งอาศยัปัจจยัหลายๆอย่างเพิ่มเติม แต่ส่ือท่ีให้ขอ้มูลท่ีเป็น
ความจริงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และทัศนคติท่ีดีกับโครงการ และส่ือท่ีน าเสนอด้าน
โปรโมชัน่ต่างๆ จะช่วยในการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งข้ึน ซ่ึงส่ือเหล่าน้ีจะมี
ส่วนช่วยในการประกอบการตดัสินใจซ้ือไดเ้ป็นอยา่งดี โดยสรุปเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) 
 

ก็จะเป็นส่ือท่ีใหข้อ้มูลกบัเราคร้ังแรกแลว้เรากระจ่างเลย ก็คือส่ือท่ีบอกเร่ืองท าเล ท่ีตั้งของ
โครงการ ราคา ขนาดพื้นท่ีอะไรพวกน้ี ท าให้เรารู้ว่าขนาดขอ้มูลยงัไม่กัก๊เลย แต่ถ้าส่ือ
รูปแบบอ่ืนยงักัก๊ๆ หรือบิดเบียนขอ้มูลอยู่นะ คือถา้เราไม่ซีเรียสเร่ืองเงินเราอ่านเจอส่ือท่ี
บอกทุกอยา่งครบแบบน้ี เราจะมาท่ีน่ีก่อนเลยนะ (ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
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ก็เป็นรูปแบบท่ีบอกเร่ืองของท าเลเหมือนเดิมนะ เพราะพี่คิดว่าถา้เป็นรูปแบบน้ี
ช่วยใหข้อ้มูลกบัเราไดดี้ท่ีสุดแลว้คะ (ID.3#2, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
ก็เร่ืองของท่ีบอกขอ้มูลโครงการ ท าเล และโปรโมชั่น เพราะการท่ีโครงการให้

ขอ้มูลท่ีเป็นจริง จะท าให้เราน ามาประกอบการตดัสินใจซ้ือไดเ้ป็นอยา่งดี (ID.3#3, สัมภาษณ์, 20 
สิงหาคม 2559) 

ก็เป็นส่ือท่ีน าเสนอเร่ืองของท าเล ราคานะคะ เพราะพี่จะดูเร่ืองพวกน้ีก่อนเป็น
หลกัๆเลยคะ (ID.3#4, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 

 
น่าจะเป็นส่ือท่ีบอกเร่ืองท าเลว่าใกลอ้ะไรบา้ง ใกลห้้าง ใกลท่ี้ท างาน แลว้ก็ส่ือท่ี

น าเสนอเก่ียวกบัครอบครัวท่ีท าใหเ้ราเห็นภาพวา่ถา้มาอยูแ่ลว้น่าจะมีความสุข (ID.3#5, สัมภาษณ์, 5 
สิงหาคม 2559) 

 
รูปแบบท่ีน าเสนอประโยชน์ใช้สอยท่ีจะไดรั้บ ท าให้เราเห็นแลว้รู้สึกว่าน่าจะเขา้

ไปเยีย่มชมบรรยากาศในหมู่บา้น เพราะถา้ส่ือไม่ดึงดูดพอก็อาจจะท าให้เราไม่คิดอยากจะเขา้ไปดู...
แต่ปัจจยัท่ีสนับสนุนดา้นการช่วยตดัสินใจซ้ือคือ ท าเล บรรยากาศ ราคา ส่ิงอ านวยความสะดวก 
แลว้ก็รูปแบบบา้นวา่ดีไซล์เป็นอยา่งไร แต่ถา้ส่ือท่ีพูดอะไรท่ีเก่ียวกบัพวกน้ีก็อาจจะมีส่วนแค่เล็กๆ 
(ID.3#6, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
ก็ยงัเป็นเร่ืองของส่ือท าเลและส่ือครอบครัว ยงัคงมีผลท่ีจะช่วยตดัสินใจซ้ือของผม

ไดเ้ป็นอยา่งดี (ID.3#7, สัมภาษณ์, 20 สิงหาคม 2559) 
 
คงเป็นส่ือท่ีบอกเร่ืองท าเลและรายละเอียดของโครงการ แล้วก็ส่ือท่ีบอกพวก

โปรโมชั่น อนัน้ีจะได้เอามาประกอบการตดัสินใจของเราได้เพิ่มข้ึน (ID.3#8, สัมภาษณ์, 20 
สิงหาคม 2559) 
 

2)  น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) 
 

แต่พวกโปรโมชัน่ในส่ืออาจจะเป็นส่วนท่ีอยูท่า้ยสุดท่ีจะมองหากตดัสินใจจะซ้ือแลว้ แต่ก็
ไม่ไดเ้ป็นส่วนท่ีจะช่วยประกอบการตดัสินใจซ้ือจริงๆ ยกเวน้แต่โปรโมชัน่ท่ีจะบอกวา่จะ
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ตกแต่งให้ทั้งหลงั อนัน้ีอาจจะท าให้เราเอามาตีราคาแลว้กลบัมาดูเป็นส่วนลดวา่หกัลบไป
เม่ือไปเทียบกบัโครงการอ่ืนแลว้ ท่ีอยูใ่นสถานท่ีท่ีใกลเ้คียงกนั แลว้จะน่าซ้ือกวา่โครงการ
อ่ืนๆ หรือไม่ (ID.3#6, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 
4.3.10   คุณลกัษณะของพนักงานขายทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

 ปัจจยัหน่ึงท่ีจะส่งเสริมในการช่วยตดัสินใจซ้ือบา้นของผูบ้ริโภคนัน่ก็คือ ลกัษณะท่ีดีของ
พนกังานขายในโครงการซ่ึงอาจจะไม่ไดมี้ผลกบัการเลือกซ้ือบา้นของผูบ้ริโภคโดยตรง แต่จะมีผล
ต่อการรับรู้และทัศนคติท่ีดีของผู ้บริโภคท่ีมีต่อโครงการ และจะเป็นช่องทางในการช่วย
ประชาสัมพนัธ์โครงการไดเ้ป็นอย่างดี หากผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกประทบัใจจากการบริการของ
พนกังานขาย โดยสรุปคุณสมบติัท่ีดีของพนกังานขายเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1)   การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดของบา้นไดเ้ป็นอยา่งดี 
จากผลการศึกษาพบว่าพนักงานท่ีมีขอ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดของฟังก์ชั่นต่างๆ 

ของบา้น และเม่ือผูบ้ริโภคสอบถามก็สามารถให้ข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคต้องการได้เป็นอย่างดี มีการ
แนะน าการใชง้านของฟังก์ชัน่ต่างๆ ภายในบา้น แนะน าสถานท่ีต่างๆ ภายในโครงการ และจะตอ้ง
มีการสนทนาให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์กบัผูบ้ริโภคตลอดเวลาท่ีผูบ้ริโภคเยี่ยมชม ซ่ึงจะช่วยให้
ผูบ้ริโภครู้สึกประทบัใจและรับรู้ถึงความเอาใจใส่ของโครงการ โดยคุณสมบติัเหล่าน้ีจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือ และเกิดทศันคติท่ีดีต่อโครงการมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

ตอ้งพูดคุยกบัผูบ้ริโภคตลอด แลว้ตอ้งพยายามพรีเซ็นวา่ในหมู่บา้นมีอะไรบา้ง ไม่ใช่ปล่อย
ให้ผูบ้ริโภคยืนดูแล้วเดินเองคนเดียว ต้องคอยพยายามพูดให้ผูบ้ริโภคฟัง แล้วก็ท  าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเป็นกนัเองกับคนขาย แล้วก็แนะน าโปรโมชั่นดีๆ ให้ แล้วก็ให้ขอ้มูลท่ี
ถูกตอ้งท่ีเก่ียวกบับา้น จุดน้ีคืออะไร ท าอะไรไดบ้า้ง แนะน าการใช้งานเบ้ืองตน้ (ID.3#6, 
สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 
 

2)   การเอาใจใส่ในการบริการ 
จากผลการศึกษาพบวา่ คุณสมบติัของพนกังานขายท่ีดีจะตอ้งมีความเอาใจใส่กบั

ผูบ้ริโภคท่ีมาเยี่ยมโครงการ เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีสละเวลามาเยี่ยมชมโครงการ ถือว่าผูบ้ริโภคคน
ดังกล่าวมีความต้องการท่ีอยู่อาศยัอยู่ก่อนแล้วในระดับหน่ึง การท่ีได้รับการตอนรับและการ
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ให้บริการท่ีดีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อโครงการ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในอนาคต 
ดงัท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 

บางโครงการก็ดีนะ ถามอะไรก็ตอบ ให้ขอ้มูลทุกอย่าง ซ่ึงแบบหลงัเราว่าดีกวา่ และมีผล
ช่วยในการตัดสินใจซ้ือเราได้ในระดับหน่ึง ยิ่งถ้าฟังก์ชั่นบ้านทุกอย่างดี แล้วมาเจอ
พนกังานขายท่ีบริการดีดว้ย ยิง่จะท าใหเ้ราชอบโครงการเขา้ไปใหญ่เลย จากท่ีอาจจะลงัเลก็
อาจจะซ้ือเลยละกนั” (ID.3#1, สัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2559) 

 
 สรุปผลการศึกษาพบว่า คุณสมบติัท่ีดีของพนักงานขายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค คือ 1) สามารถให้รายละเอียดขอ้มูลของโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี เช่น รายละเอียดของบา้น
ในโครงการ รายละเอียดของขั้นตอนการกูเ้งินกบัทางธนาคาร เป็นตน้ 2) ตอ้งมีการเอาใจใส่ในการ
บริการ ตอ้งมีการพูดคุยและให้ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคตลอดเวลาท่ีเยี่ยมชมโครงการ มีการเอาใจใส่และ
ตอบค าถามกบัผูบ้ริโภคอยา่งสม ่าเสมอ 
 
 



 

 
บทที ่5 

 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการเลือกในและการออกแบบส่ือโฆษณา ท่ีมี

อิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค โดยมีกรณีศึกษาคือบา้นประเภททาวน์เฮาส์ เพื่อศึกษา
ถึงปัจจยัท่ีน าไปสู่การเลือกใช้ส่ือโฆษณาของฝ่ายการตลาดและการออกแบบของฝ่ายออกแบบส่ือ
โฆษณาในธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภททาวน์เฮาส์ และศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อ
การรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคของบา้นทาวน์เฮาส์ โดยในบทน้ีผูท้  าวิจยัไดน้ าขอ้มูลมาสรุปผล
พร้อมทั้งอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะต่างๆ ดงัน้ี 

5.1  สรุปผลการศึกษา 
5.2  อภิปรายผลการศึกษา 
5.3  ขอ้เสนอแนะ 
จากผลการศึกษาดังกล่าว สามารถน ามาวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยรวมทั้ งหมดจาก

วตัถุประสงคใ์นการวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1  การเลือกใชส่ื้อโฆษณาของฝ่ายการตลาดบา้นทาวน์เฮาส์ 

1)  การเลือกใช้และเหตุผลในการเลือกใช้ส่ือโฆษณาของฝ่ายการตลาดบ้าน
ทาวน์เฮาส์ 

(1) ปัญหาในการ ส่ือสารการตลาดและแนวทางในการแก้ไขของ
ผูป้ระกอบการบา้นทาวน์เฮาส์ 

(2)  ประเภทส่ือและเหตุผลในการเลือกใชส่ื้อโฆษณา 
(3)  ประเภทส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค 
(4)  ประเภทส่ือท่ีมีผลถึงขั้นช่วยในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(5)  บทบาทและคุณสมบติัท่ีดีของส่ือบุคคล 
(6)  การวางแผนปรับปรุงการเลือกใชส่ื้อโฆษณาในอนาคต 

ส่วนท่ี 2  หลกัการออกแบบส่ือโฆษณาของผูอ้อกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพย ์
1)  แนวทางในการก าหนดรูปแบบของส่ือโฆษณา 

(1)  รูปแบบส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค 
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(2)  หลกัการในการออกแบบการส่ือสารโฆษณาอสังหาริมทรัพย ์
2)  รูปแบบและหลกัการออกแบบส่ือโฆษณาในอนาคต 

ส่วนท่ี 3  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ 
1)  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

(1)  รูปแบบส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติ 
(2)  รูปแบบส่ือท่ีมีผลถึงขั้นช่วยในการตดัสินใจซ้ือ 

2)  คุณสมบติัของพนกังานขายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

5.1 สรุปผลผลการศึกษา 
 

ประเภทของการน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจในงานโฆษณา 
ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการท าการตลาดของธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์ ท่ีผูป้ระกอบการมี

ความตอ้งการในการสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อธุรกิจดงักล่าว 
โดยในแต่ละช้ินงานส่ือโฆษณาจะตอ้งมีรูปแบบท่ีช่วยในการสร้างความดึงดูดเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความสนใจ หรือท่ีเรียกกนัวา่ “ส่ิงเร้าใจในงานโฆษณา” ซ่ึงมีรูปแบบโดยสรุปเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล-อารมณ์ (Rational-Emotional Appeals)  
(1)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) คือ รูปแบบท่ีมีการ

น าเสนอขอ้มูลท่ีส าคญัของโครงการ หรือรายละเอียดของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลดงักล่าว
เพื่อน าไปใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือ เช่น รายละเอียดของพื้นท่ีใชส้อยภายในบา้น ราคา ท าเลท่ีตั้ง
ของโครงการ รายละเอียดของโปรโมชัน่ต่างๆ เป็นตน้ 

(2)  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) คือการส่ือสารดว้ย
การใช้ส่ิงเร้าใจในการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจาก
ภายในตวับุคคลท่ีเหนือความเป็นเหตุเป็นผล ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรับรู้ขอ้มูลทางดา้นอารมณ์ความรู้สึก
มากกว่าคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของตวัสินคา้หรือบริการ โดยส่ือท่ีผูป้ระกอบการเลือกใช้ในการส่ือ
อารมณ์จะมีการใชรู้ปภาพหรือขอ้ความท่ีส่ือถึงความเป็นอยูท่ี่แตกต่างจากคนทัว่ไป เช่น การส่ือถึง
การใช้ชีวิตท่ีหรูหรา หรือการใช้รูปรถยนต์ราคาแพงเพื่อแสดงให้เห็นถึงวิถีชีวิตท่ีเหนือกว่าคน
ธรรมดาทัว่ไป เป็นตน้ 

2) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก–ลบ (Positive-Negative Appeals)  
(1) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงบวก (Positive Appeals) คือ รูปแบบท่ีน าผลดีท่ี

ผูบ้ริโภคจะไดรั้บหากซ้ือสินคา้หรือบริการดงักล่าว โดยรูปแบบน้ีจะสามารถสร้างการรับรู้ และเป็น
การกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วยิง่ข้ึน  
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(2) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงลบ (Negative Appeals) คือ การน าผลเสียจาก
การไม่ซ้ือหรือใชบ้ริการในกล่าวมาใชใ้นการสร้างสรรคส่ื์อโฆษณา  

3) น าเสนอโดยใช้ความตลกขบขนั (Humorous Appeals) คือ การน าเสนอดว้ย
การใช้ความตลกขบขับหรือการเพิ่มอารมณ์ขันในส่ือโฆษณา เพื่อสร้างการรับรู้หรือชักจูง
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดความสนใจขอ้มูลดงักล่าว  

4) น าเสนอส่ิงเร้าใจโดยใชค้วามรู้สึกกลวั (Fear Appeals) คือ การสร้างการรับรู้
ดว้ยการน าเสนอให้ผูบ้ริโภคเกิดความหวาดกลวั หรือขู่ให้กลวัในผลท่ีจะเกิดข้ึนหากไม่ซ้ือสินคา้
หรือบริการดงักล่าว แต่การใช้ส่ือรูปแบบน้ีตอ้งใช้อย่างสมเหตุสมผล เน่ืองจากหากใช้เกิดความ
เหมาะสมอาจจะส่งผลลบต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโครงการ 

5) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจทางเพศ (Sex Appeals) คือ การน าเสนอดว้ยรูปแบบท่ี
สร้างการรับรู้และความสนใจของผูบ้ริโภค ด้วยส่ิงเร้าหรือส่ิงดึงดูดใจทางเพศในลกัษณะต่างๆ 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ในขอ้มูลของส่ือดงักล่าวไดดี้ยิง่ข้ึน 

6) น าเสนอโดยใช้บุคคลอ้างอิง (Presenter) คือ การน าเสนอด้วยบุคคลอา้งอิง 
ดารา หรือนกัร้องท่ีมีช่ือเสียง เพื่อสร้างการรับรู้และดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภค 

7) น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) คือ การน าเสนอดึงดูดใจผูบ้ริโภคดว้ย
การใช้โปรโมชั่นส่วนลดหรือของแถมต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
 

5.1.1 การเลือกใช้และเหตุผลในการเลือกใช้ส่ือโฆษณาของฝ่ายการตลาด 
จากการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดโครงการบา้นทาวน์เฮาส์จ านวน 5 คน สามารถสรุปปัญหา

ท่ีผูป้ระกอบการก าลงัพบเจอในการส่ือสารการตลาด โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ 1) ปัญหา
ภายใน คือ ปัญหาท่ีเก่ียวกบังบประมาณในการท าโฆษณามีจ ากดั จึงท าให้การใชส่ื้อในการส่ือสาร
โฆษณาไม่สามารถท าไดอ้ยา่งครอบคลุมทุกกลุ่มผูบ้ริโภค โดยมีแนวทางการแกไ้ขปัญหาดงักล่าว 
ดว้ยการน าขอ้มูลการใชส่ื้อต่างๆ ในอดีตมาวิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อหาช่องทางท่ีมีโอกาสท่ีจะสามารถ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน และปัญหาดา้นตน้ทุนในการด าเนินงาน เน่ืองดว้ยบา้นทาวน์เฮาส์
ส่วนใหญ่จะมีลูกคา้เป็นกลุ่มคนท่ีรายไดไ้ม่สูงมากนกั ราคาขายจึงไม่สามารถขายในราคาท่ีสูงเกิด
ก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ดงันั้นจึงตอ้งลดตน้ทุนดา้นต่างๆ ของโครงการ เพื่อท่ีจะสามารถขายไดใ้น
ราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละบริษทัมีผลก าไร โดยแนวทางการแกไ้ขของแต่ละโครงการ จึงมีการ
ลดตน้ทุนดว้ยการสร้างส่ิงท่ีเป็นสาธารณะในโครงการให้เพียงพอและ เช่น การไม่สร้างสระวา่ยน ้ า
ในโครงการแต่สร้างห้องออกก าลงักายทดแทน เพื่อลดตน้ทุนจากค่าดูแลส่วนกลางของโครงการ 



116 

หรือการรวมสนามเด็กเล่นกบัสวนสาธารณะเขา้ไวด้ว้ยกนั เป็นตน้ 2) ปัญหาภายนอก คือ ปัญหาท่ี
เก่ียวกบัการส่ือสารท่ีไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย คือการส่ือสารท่ีเขา้ไม่ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริง 
เน่ืองจากมีขอ้มูลข่าวสารในตลาดจ านวนมาก ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการเลือกเปิดรับเฉพาะบางข่าวสาร
เท่านั้น ซ่ึงส่งผลให้การส่งสารให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นไปไดย้ากมากข้ึน โดยการแกปั้ญหาจึงตอ้งใช้
การคดักรองการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายให้ละเอียดมากยิ่งข้ึน เพื่อลดค่าใช้จ่ายท่ีไม่จ  าเป็นหรือ
ลดงบประมาณท่ีจะตอ้งเสียไปกบัการส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย 3) ปัญหาดา้นการยื่นกู้
เงินของลูกคา้กบัทางธนาคาร ซ่ึงเกิดจากพฤติกรรมการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคท่ีเกินงบประมาณท่ีทาง
ธนาคารได้ตั้ งไว้ ธนาคารจึงไม่อนุมัติการกู้ ซ้ือบ้านดังกล่าว โดยมีวิ ธีการแก้ปัญหาของ
ผูป้ระกอบการ ดว้ยการใชว้ธีิตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ของลูกคา้ตั้งแต่ก่อนท่ีจะเร่ิมจองซ้ือบา้น หรือ
แนะน าใหลู้กคา้ใชว้ธีิการกูร่้วมก็กบับุคคลอ่ืนเพื่อให้สามารถกูเ้งินกบัทางธนาคารไดส้ าหรับส่ือท่ีมี
การเลือกใช้ในโครงการบา้นทาวน์เฮาส์แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 1) ส่ือออฟไลน์ ได้แก่ ป้าย
บิลบอร์ด ป้ายบอกทาง ใบปลิว ออกบูธ ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือบุคคล และส่ือภายในโครงการ โดยใชเ้พื่อ
การประชาสัมพนัธ์ภายในพื้นท่ีบริเวณรอบๆ โครงการ เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมายจะเป็นคนท่ีอยู่
อาศยับริเวณดงักล่าว รวมทั้งช่วยในการสร้างการรับรู้และสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัตราสินคา้และ
น าทางลูกคา้ใหม้าถึงโครงการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 2) ส่ือออนไลน์ ซ่ึงจะใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ให้กบั
กลุ่มลูกคา้ท่ีอยู่ในพื้นท่ีห่างไกลออกไป เพื่อให้ได้รู้จกัโครงการและอยากจะเขา้มาเยี่ยมชม โดย
เหตุผลท่ีเลือกใชส่ื้อออนไลน์เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดง่้ายกวา่ส่ือ
อ่ืนๆ รวมทั้งยงัสามารถคดักรองเลือกเฉพาะกลุ่มท่ีคาดวา่เป็นลูกคา้เป้าหมายเฉพาะรายบุคคลและ
สามารถคุยโตต้อบกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งทนัที  

ส าหรับส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีไดแ้ก่ส่ือป้ายโฆษณา และส่ือดิจิทลั 
โดยผูบ้ริโภคใชส่ื้อส่ือดิจิทลั เพื่อหาขอ้มูลเปรียบเทียบทั้งขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละโครงการก่อนท่ี
จะเดินทางไปดูท่ีโครงการ และส่ือป้ายโฆษณาจะช่วยในการบอกทางให้สามารถไปยงัโครงการได้
อยา่งถูกตอ้ง ส่วนส่ือท่ีมีผลต่อทศันคติท่ีดีต่อโครงการไดแ้ก่ ส่ือภายในโครงการ และส่ือบุคคล ซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะเช่ือถือในค าแนะน าจาก ญาติ เพื่อน คนใกลชิ้ด หรือคนรู้จกั มากกวา่การเช่ือถือจากส่ือ
โฆษณาต่างๆ และส่ือท่ีมีผลต่อตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) ส่ือ
ออฟไลน์ คือ ส่ือป้ายโฆษณา ส่ือบุคคล ส่ือใบปลิว/ออกบูธ และส่ือหน้าโครงการ เน่ืองจากแต่ละ
ส่ือจะมีการท าหน้าท่ีต่างกนัออกไป ซ่ึงทุกหน้าท่ีจะช่วยส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและมี
ความน่าเช่ือถือในโครงการ 2) ส่ือออนไลน์ ซ่ึงจะท าหนา้ท่ีให้ขอ้มูลรายละเอียด เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้
น ามาเปรียบเทียบประกอบการตดัสินใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ ส าหรับบทบาทของพนกังานขายจะมีผล
ต่อการประกอบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะการให้รายละเอียดเก่ียวกบับา้นท่ีผูบ้ริโภค
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ตอ้งการและค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ในการประกอบการซ้ือบา้น เช่น ค าแนะน าเก่ียวกบัการกูเ้งิน
กบัทางธนาคาร เป็นตน้ 

ส่ิงท่ีควรปรับปรุงการใชส่ื้อในอนาคตเพื่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจ ไดแ้ก่ 1) ปรับปรุงเร่ืองการ
สร้างช่ือเสียงให้กบัตราสินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความน่าเช่ือถือ 2) ปรับปรุงดา้นช่องทางส่ือ เช่น 
ส่ือดิจิทลั ส่ือป้ายโฆษณา ส่ือภายในโครงการ และส่ือบุคคล ซ่ึงส่ือเหล่าน้ีเป็นช่องทางท่ีสร้างการ
รับรู้และสร้างทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคให้กบัโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี 3) ปรับปรุงดา้นเน้ือหาท่ีใชใ้น
ทุกๆส่ือ ซ่ึงตอ้งมีการปรับใหเ้น้ือหามีความสอดคลอ้งกบัในทุกช่องทางท่ีส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค 
 

5.1.2 หลกัการออกแบบส่ือโฆษณาของผู้ออกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ 
รูปแบบส่ือท่ีใชใ้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนัแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ส่วน

ของการส่ือสารองค์กร ท่ีจะท าหน้าท่ีในการสร้างภาพลักษณ์ ช่ือเสียง และสร้างแบรนด์ให้กับ
องค์กร 2) ส่วนของการท าการตลาดเพื่อขาย ซ่ึงมีจุดประสงค์เพื่อปิดการขายดว้ยการใช้ส่ิงจูงใจ
ต่างๆเช่น การใชโ้ปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม เป็นตน้ ส่วนรูปแบบในการส่ือสารท่ีผูอ้อกแบบส่วน
ใหญ่เลือกใช้ในปัจจุบันมีด้วยกัน 4 รูปแบบคือ 1) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล 
(Rational Appeals) คือการน าเอาจุดเด่นหรือจุดขายของโครงการมาใชใ้นการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค 
2) รูปแบบท่ีใชส่ิ้งเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) คือการส่ือสารดว้ยการใชส่ิ้งเร้าใจในการ
กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดการตดัสินใจท่ีเหนือความเป็นเหตุเป็นผล 3) รูปแบบ
ท่ีน าเสนอโดยใช้บุคคลอา้งอิง (Presenter) คือการน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นส่ิงจูงใจให้ผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้ผลิตภณัฑ์หรือการบริการ 4) ส่ิงเร้าใจโดยใช้โปรชัน่ (Promotion) คือรูปแบบท่ีใชก้าร
จูงใจดว้ยการให้ส่ิงท่ีนอกเหนือส่ิงพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ โดยใช้การจูงใจดว้ยการลด แลก แจก 
แถม เพื่อใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ    

ส าหรับรูปแบบการส่ือสารท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ไดแ้ก่ 
1) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals) ท่ีมีการส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมา 
และจะตอ้งมีความสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย เพื่อท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ไดใ้นทนัที 2) รูปแบบท่ีใชส่ิ้ง
เร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) เป็นรูปแบบท่ีกระตุน้ความตอ้งการภายในของผูบ้ริโภคให้
เกิดความตอ้งการท่ีเหนือกวา่ความตอ้งการทางกายภาพ  

หลกัการออกแบบส่ือให้มีประสิทธิภาพ จะตอ้งมีการศึกษาพื้นท่ีท่ีใชส่ื้อดงักล่าวก่อนการ
ออกแบบส่ือ และตอ้งมีการศึกษาพฤติกรรมในการบริโภคส่ือของกลุ่มเป้าหมายอยา่งถ่ีถว้น ส าหรับ
องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการออกแบบส่ือ ไดแ้ก่ 1) ขอ้ความ เช่น ช่ือแบรนด์สินคา้ เบอร์โทรติดต่อ 
ท าเลท่ีตั้งของโครงการ รายละเอียดของสินคา้ จุดขายของสินคา้ และลูกศรบอกทาง เป็นตน้ ซ่ึง
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จะตอ้งมีความกระชบั สั้น เขา้ใจง่าย 2) รูปภาพ เช่น ภาพบา้นตวัอยา่งของจริง ภาพบา้นแบบจ าลอง 
และภาพบรรยากาศของโครงการ ซ่ึงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าไดม้ากยิ่งข้ึน 3)  สีสัน 
โทนสี จะมีการแบ่งผูบ้ริโภคในแต่ละระดบั เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีการรับรู้กลุ่มโทนสีท่ีแตกต่างกนั 
เช่น กลุ่มผูบ้ริโภคระดบับนตอ้งใชโ้ทนสีขรึม เรียบหรู เช่น สีทอง สีด า สีขาว เป็นตน้ กลุ่มผูบ้ริโภค
ระดบักลางตอ้งใชก้ลุ่มโทนสีท่ีมีความสดใส แสดงถึงความทนัสมยั เช่น สีน ้ าเงิน สีฟ้าสดใส เป็นตน้ 
และกลุ่มผูบ้ริโภคระดบัล่างจะใชสี้ท่ีมีความแรง และโดดเด่น เช่นสีแดง สีเหลืองสด สีแสด เป็นตน้  

ในอนาคตรูปแบบท่ีคาดว่าจะมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี คือ
รูปแบบท่ีน าเสนอขายส่ิงท่ีเป็นความจริงและนวตักรรมท่ีมีความทนัสมยั โดยการน าเสนอขอ้มูล
ต่างๆ ท่ีเป็นจริงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อโครงการ และผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบั
เทคโนโลยีนวตักรรมใหม่ๆมากยิ่งข้ึน ส าหรับส่ิงท่ีคาดว่าน่าจะยงัเป็นจุดขายท่ีดีของธุรกิจบา้น
ทาวน์เฮาส์ คือ ดา้นท าเลท่ีตั้งของโครงการ ซ่ึงยงัคงมีความส าคญัอยา่งมากในธุรกิจน้ี   

 
5.1.3 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผู้บริโภคบ้านทาวน์เฮาส์ 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 1) ท าเลท่ีตั้งของ

โครงการ ซ่ึงต้องอยู่ใกล้กับสถานท่ีส าคญัต่างๆ เช่น ท่ีท างาน โรงพยาบาล โรงเรียน มหาลัย 
หา้งสรรพสินคา้ รถไฟฟ้า เป็นตน้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยส่วนใหญ่ยงัเป็นพนกังานบริษทั 
ดงันั้นการใชเ้วลาในการเดินทางไปท างานจึงยงัเป็นส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึงเป็นปัจจยัส าคญั การเลือกท่ีอยู่
อาศยัของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงเนน้โครงการท่ีอยูใ่นเมือง หรือท าเลท่ีสามารถคมนาคมไดอ้ยา่งสะดวก 
2) ลกัษณะรูปแบบบา้นและขนาดพื้นท่ี โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นครอบครัวมีบุตร จะค านึงถึง
พื้นท่ีประโยชน์ใชส้อยใหเ้พียงพอกบัการใชง้านของคนในครอบครัว ซ่ึงจะตอ้งมีขนาดท่ีเหมาะสม
และใชง้านไดจ้ริงในทุกพื้นท่ีของบา้น 3) ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกภายในโครงการ เช่น มี
พนักงานรักษาความปลอดภัยดูแลตลอด 24 ชั่วโมง มีห้องออกก าลังกาย สระว่ายน ้ า หรือ
สวนสาธารณะ เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีถือเป็นส่วนท่ีเพิ่มเติมข้ึนมาจากปัจจยัท่ีเป็นพื้นฐานของท่ีอยู่
อาศยั  

จากผลการศึกษาในการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคทั้ง 8 คน พบวา่รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ สามารถสรุปเป็นตารางไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่5.1  รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้  
 

 น าเสนอโดยส่ิงเร้า
ใจเชิงเหตุผล  

(Rational 
Appeals)  

น าเสนอโดยส่ิงเร้า
ใจเชิงอารมณ์  
(Emotional 
Appeals)  

น าเสนอโดยใช้
บุคคลอ้างองิ 
(Presenter)  

น าเสนอโดยใช้
โปรโมช่ัน  

(Promotion)  

ขั้นที ่1 เกดิการรับรู้ 
(Awareness) 

    

ขั้นที ่2 เกดิความรู้ 
(Knowledge)  

    

ขั้นที ่3 เกดิความชอบ 
(Liking)  

    

ขั้นที ่4 เกดิความสนใจ 
(Preferencs)  

    

ขั้นที ่5 สร้างความ
เช่ือมัน่ (Conviction)  

    

ขั้นที ่6 การซ้ือ 
(Purchase)  

    

 
จากตารางท่ี 5.1 สามารถสรุปผลขั้นตอนของการเปิดรับส่ือโฆษณา ท่ีส่งผลกระทบต่อการ

รับรู้ท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลท่ีไดรั้บจากการศึกษารูปแบบส่ือ ท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาของผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1) น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals)   
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ทั้ง 8 คนพบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีการ

รับรู้ในรูปแบบการน าเสนอแบบมีเหตุมีผลโดยสรุปไดด้งัน้ี 
(1) ขั้นเกิดการรับรู้ โดยมีการเปิดรับส่ือท่ีมีการน าเสนอเก่ียวกบัรายละเอียด

ของบา้นท่ีโครงการมีการเปิดขาย ทั้งเร่ืองของท าเลท่ีตั้งของโครงการดงักล่าวอยู่ตรงต าแหน่งใด 
รูปแบบของบา้นว่ามีลกัษณะอย่างไร ฟังก์ชัน่ต่างๆ ภายในบา้นว่ามีอะไรท่ีแตกต่างจากโครงการ
อ่ืนๆ บา้ง ราคาท่ีเปิดขาย รวมถึงพื้นท่ีใช้สอยภายในบา้นว่าขนาดเท่าไหร่ ซ่ึงจากการสัมภาษณ์
พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะเกิดการรับรู้กบัเร่ืองของท าเลท่ีตั้งของโครงการดงักล่าวเป็นอนัดบั
แรก รองลงมาคือเร่ืองของราคาวา่บา้นในโครงการดงักล่าวนั้นมีราคาเร่ิมตน้ท่ีเท่าไหร่ ส าหรับเร่ือง
ของแบบบา้นและขนาดพื้นท่ีใชส้อยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัก็ต่อเม่ือไดม้าเยี่ยมชมท่ีโครงการ มี
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดใ้หข้อ้มูลเพิ่มเติมวา่ ส่ือของโครงการมีผลอยา่งยิง่ท่ีจะดึงดูดผูบ้ริโภคให้เขา้ไปเยี่ยม
ชมท่ีโครงการ ซ่ึงถา้ส่ือไม่มีการบอกรายละเอียดหรือประโยชน์ใชส้อยท่ีเราตอ้งการ หรือขอ้มูลท่ีท า
ให้เราสนใจจากการรับรู้ส่ือดงักล่าวตั้งแต่คร้ังแรก การท่ีส่ือไม่มีขอ้มูลต่างๆ เหล่าน้ีก็อาจจะไม่
ดึงดูดความสนใจไดพ้อท่ีจะให้เขา้ไปเยี่ยมชมท่ีโครงการดงักล่าว รวมทั้งการใชเ้น้ือหาขอ้ความให้
ง่ายต่อการจดจ าดว้ยการออกแบบท่ีตอ้งใช้ขอ้ความท่ีสั้ น กระชบั และเขา้ใจในเน้ือหาดงักล่าวได้
อย่างทนัที ส าหรับรูปภาพท่ีใช้ส่ือพบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์จะมีการรับรู้กับรูปภาพท่ีเป็นภาพบ้าน
ตวัอย่างของจริงได้ดีกว่ารูปภาพบ้านตวัอย่างท่ีเป็นแบบจ าลอง เน่ืองจากมีความคิดท่ีว่าการท่ี
ผูป้ระกอบการใชรู้ปภาพบา้นตวัอยา่งของจริงในการน าเสนอบนส่ือดงักล่าว แสดงให้เห็นวา่บา้นมี
การสร้างเสร็จเรียบร้อยแลว้ ซ่ึงจะช่วยสร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต
มากยิ่งข้ึน ส าหรับสีสันหรือโทนสีท่ีใชใ้นส่ือเพื่อการสร้างการรับรู้ไดดี้จะตอ้งเป็นโทนสีท่ีมีความ
สดใส ทนัสมยั และดูสบายตา ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้รายละเอียดขอ้มูลดงักล่าวได้ดี
ยิง่ข้ึน 

(2) ขั้นเกิดความรู้ จากการสัมภาษณ์พบวา่ ส่ือท่ีสามารถให้รายละเอียดขอ้มูล
ของโครงการไดอ้ยา่งครบถว้น จะสามารถให้ความรู้ท่ีเก่ียวกบัโครงการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการไดเ้ป็น
อย่างดีโดยผูบ้ริโภคจะมีการศึกษาขอ้มูลท่ีได้จากส่ือท่ีตนรับรู้ในเบ้ืองต้นซ่ึงช่องทางส่ือท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์เลือกใชใ้นการคน้หาขอ้มูล ไดแ้ก่ การโทรสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมจากโครงการ การคน้หา
ขอ้มูลเพิ่มเติมจากทางส่ือดิจิทลั การสอบถามจากคนท่ีรู้จกั โดยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัในการ
คน้หาขอ้มูลทางส่ือดิจิทลัก่อนเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้ายมากท่ีสุด 
รองลงมาคือการสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมจากโครงการ ซ่ึงจะมีการสอบถามในเร่ืองของบา้นตามราคา
ท่ีมีการแจง้บนส่ือดงักล่าววา่เป็นลกัษณะแบบใด และฟังกช์ัน่ต่างๆภายในบา้นวา่มีขนาดก่ีห้องนอน 
ก่ีห้องน ้ า และสามารถจอดรถไดก่ี้คนั ส าหรับการหาขอ้มูลจากคนรู้จกั จะมีการสอบถามจากคน
รอบขา้งวา่รู้จกัโครงการดงักล่าวหรือไม่ และมีขอ้มูลท่ีน่าสนใจอะไรบา้ง หรืออาจจะมีการสอบถาม
จากบุคคลอ่ืนๆท่ีอยู่อาศยัภายในโครงการนั้นแล้ว ซ่ึงผูบ้ริโภคจะให้ความน่าเช่ือถือกบัช่องทาง
ดงักล่าวน้ีเป็นอยา่งดี 

(3) ขั้นเกิดความชอบเม่ือผูบ้ริโภคมีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัโครงการใน
ระดับหน่ึงแล้ว จึงมีการเข้าไปเยี่ยมโครงการเพื่อดูบ้านตวัอย่างของจริง และเม่ือได้สัมผสักับ
บรรยากาศภายในบา้นและบรรยากาศรอบๆโครงการแล้วเป็นท่ีน่าพอใจ ก็จะเกิดความชอบใน
โครงการดงักล่าวจากการสัมภาษณ์พบว่าส่ือของโครงการท่ีมีการให้รายละเอียดขอ้มูลต่างๆ ได้
อย่างครบถว้น ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจและตีความหมายจากส่ือนั้นๆ ไดด้ว้ยตนเอง และเขา้ใจ
ความหมายดงักล่าวไดเ้ป็นอยา่งดี จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีกบัโครงการดงักล่าว เน่ืองจากมี
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ความคิดท่ีวา่ โครงการท่ีให้ขอ้มูลท่ีเป็นจริงอย่างเต็มท่ีแสดงวา่เป็นโครงการท่ีน่าจะมีความจริงใจ
และไม่หลอกลวงผูบ้ริโภค 

(4) ขั้นเกิดความสนใจ จากการสัมภาษณ์พบวา่รูปแบบส่ือท่ีมีการให้ขอ้มูลกบั
ผูบ้ริโภคอย่างเต็มท่ี เม่ือผูบ้ริโภคมีการน าไปเปรียบเทียบกบัส่ือของคู่แข่งอ่ืนๆ ท่ีให้ขอ้มูลท่ีน้อย
กวา่ หรือมีการปกปิดขอ้มูลบางส่วน เช่น การไม่แจง้ราคาท่ีขาย การมีเง่ือนไขแอบแฝง หรือการใช้
ภาพบา้นท่ีเป็นแบบจ าลอง เป็นตน้ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคมีการให้ความสนใจกบัส่ือท่ีให้รายละเอียด
ไดอ้ยา่งครบถว้นมากกวา่ส่ือท่ีปกปิดขอ้มูล  

(5) ขั้นสร้างความเช่ือมัน่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้ให้ขอ้มูลว่า ส่ือท่ีบอก
เก่ียวกบัรายละเอียดของโครงการบา้นอยา่งครบถว้น จะมีผลต่อการเช่ือมัน่ใจโครงการดงักล่าวนั้น
วา่น่าจะเป็นโครงการท่ีมีความน่าเช่ือถือในระดบัหน่ึงซ่ึงดีกวา่โครงการท่ีน าเสนอในรูปแบบอ่ืนๆ 
ท่ีไม่ไดบ้อกรายละเอียดท่ีตนตอ้งการ โดยเฉพาะการบอกราคาท่ีตรงกบัราคาท่ีโครงการไดเ้ปิดขาย
จริง ผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกท่ีดีหากบา้นท่ีตนมีความสนใจ จะสามารถซ้ือไดใ้นราคาท่ีตนไดเ้ห็น
ในส่ือของโครงการ 

(6) ขั้นการซ้ือ จากการสัมภาษณ์พบวา่ส่ือท่ีบอกรายละเอียดของโครงการได้
อย่างครบถว้น จะเป็นส่ิงแรกท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือบา้นในโครงการดงักล่าว 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีการเปิดรับส่ือเก่ียวกบับา้นทาวน์เฮาส์นั้น ส่วนใหญ่จะมีความสนใจและก าลงั
ทรัพยท่ี์จะซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์อยูแ่ลว้ การท่ีส่ือท่ีบอกรายละเอียดของโครงการทั้งหมดวา่มีอะไรบา้ง
ในโครงการท่ีเป็นท่ีน่าสนใจ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการท่ีอยากจะเขา้ไปเยี่ยมชม
โครงการดงักล่าวด้วยตนเอง และจะช่วยให้เกิดความต้องการในการซ้ือบา้นโครงการนั้นๆ ใน
อนาคต 

2) น าเสนอเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ทั้ง 8 คนพบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีการ

รับรู้ในรูปแบบการน าเสนอดว้ยรูปแบบการด าเนินชีวติ โดยสรุปไดด้งัน้ี 
(1) ขั้นเกิดการรับรู้ จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูบ้ริโภคจะเกิดการรับรู้ในส่ือท่ีมี

การน าเสนอรูปแบบของการด าเนินชีวิต ท่ีมีการส่ือสารเก่ียวกบัความอบอุ่นของคนในครอบครัว 
หรือรูปแบบท่ีส่ือสารใหเ้ห็นถึงการใชชี้วติท่ีมีความสะดวกสบายจากการเดินทางจากโครงการไปยงั
สถานท่ีต่างๆ โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีครอบครัวจะมีการรับรู้ในส่ือรูปแบบน้ีมากกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่ม
อ่ืนๆเน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวจะมีการวางแผนชีวิตครอบครัว โดยมีความคิดท่ีวา่การท่ีไดอ้ยู่
อาศยัในโครงการท่ีดี อาจจะท าให้ครอบครัวของตนได้มีความสุขเหมือนกบัการน าเสนอในส่ือ
ดงักล่าวการน าเสนอส่ือโฆษณาในรูปแบบน้ีจึงสามารถสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี  
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(2) ขั้นเกิดความชอบ จากการสัมภาษณ์พบว่าผูบ้ริโภคจะมีความชอบในส่ือ
รูปแบบการน าเสนอท่ีแสดงให้เห็นถึงชีวิตท่ีมีความสุข ซ่ึงในรูปแบบน้ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความชอบและเกิดการจิตนาการตนเองเม่ือไดเ้ขา้ไปอาศยัอยูใ่นโครงการดงักล่าว และการน าเสนอ
ในรูปแบบน้ีเป็นการน าเสนอท่ีสะทอ้นชีวติความเป็นอยู ่ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตอ้งการด าเนิน
ชีวิตให้ได้ตามรูปแบบท่ีน าเสนอในส่ือ โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้ให้ขอ้มูลเพิ่มเติมว่าการท่ีเห็นส่ือท่ี
น าเสนอในรูปแบบน้ี ท าให้รู้สึกว่าคนในครอบครัวน่าจะมีความชอบโครงการดงักล่าวน้ีเช่นกนั 
เพราะจะท าให้ดูแลว้น่าอยู่ ครอบครัวน่าจะอยู่อย่างมีความสุข โดยเฉพาะการมีรูปภาพส่ิงอไนวย
ความสะดวกภายในโครงการอ่ืนๆ เช่น สวนสาธารณะ ติดทะเลสาบ ติดธรรมชาติต่างๆ ยิ่งจะช่วย
ท าใหเ้กิดความชอบและอยากท่ีจะเขา้มาเยีย่มชมโครงการมากข้ึน  

3) น าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง (Presenter) 
(1) ขั้นเกิดการรับรู้ จากการสัมภาษณ์พบว่าผูบ้ริโภคมีการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ี

ตนมีความคุน้เคยหรือเคยเห็นมาก่อน โดยเฉพาะส่ือโฆษณาท่ีมีการใชบุ้คคลอา้งอิงหรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง เช่น ดารา นกัร้อง หรือบุคคลในวงการบนัเทิง เป็นตน้ ซ่ึงการรับรู้ดงักล่าวผูบ้ริโภคจะให้
ความสนใจกบับุคคลอา้งอิงก่อนเป็นอนัดบัแรก จากนั้นจึงใหค้วามสนใจกบัรายละเอียดอ่ืนๆ ในส่ือ
ดงักล่าว โดยในรูปแบบน้ีสามารถสร้างการรับรู้ด้วยการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ผ่านการน าเสนได้
หลากหลายรูปแบบเช่น จากภาพถ่ายท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงถ่ายกบับรรยากาศภายในโครงการ จาก
เพลงท่ีศิลปินไดแ้ต่งเพลงให้กบัโครงการ หรือภาพเคล่ือนไหวจากกิจกรรมท่ีโครงการจดัข้ึนโดยมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงไปร่วมงานดงักล่าว เป็นตน้ ซ่ึงส่ือรูปแบบน้ีจะสามารถสร้างการรับรู้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดความสนใจและมีโอกาสในการมาเยีย่มชมโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี 

(2) ขั้นเกิดความรู้ จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ขอ้มูลผา่นการ
น าเสนอของบุคคลอา้งอิง จะมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัรายละเอียดหากตนมีความสนใจใน
โครงการนั้นๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเป็นบุคคลท่ีผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบในผลงานอยูก่่อนแลว้ จะท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความชอบและตอ้งการหาขอ้มูลเพิ่มเติมมากยิ่งข้ึน ซ่ึงส่ือในรูปแบบน้ีจะมีผลดีอยา่ง
มากหากโครงการมีการท าการตลาด โดยจดักิจกรรมต่างๆ ผ่านการน าเสนอดว้ยศิลปินหรือดารา 
เพื่อดึงดูดความสนใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีจะเขา้มาร่วมงานกิจกรรมท่ีจดัข้ึนภายใน
โครงการ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และทศันคติท่ีดีเม่ือได้เขา้มาสัมผสับรรยากาศภายใน
โครงการดว้ยตนเอง  

(3) ขั้นเกิดความชอบ รูปแบบการน าเสนอขอ้มูลดว้ยบุคคลอา้งอิงดงักล่าวน้ี 
จะสามารถกระตุน้ความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี จากการสัมภาษณ์พบวา่
การท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงไดเ้คยมาร่วมงานหรือจดักิจกรรมต่างๆ ภายในโครงการดงักล่าวแลว้ จะท า
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ใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือวา่โครงการน้ีน่าจะดีในระดบัหน่ึง เพราะเห็นวา่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงยงัให้ความ
สนใจและมาร่วมกิจกรรมในโครงการ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบในโครงการดงักล่าว
เช่นกนั รวมทั้งจะมีส่วนช่วยในการประชาสัมพนัธ์ใหก้บับุคคลอ่ืนๆ ไดรู้้จกัโครงการมากยิง่ข้ึน 

(4) ขั้นสร้างความเช่ือมัน่โดยรูปแบบการน าเสนอด้วยบุคคลอ้างอิงน้ีจะมี
ส่วนช่วยในการสร้างความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจใน
สินคา้หรือบริการท่ีมีการน าเสนอดว้ยบุคคลอา้งอิงท่ีเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป มากกว่าการน าเสนอ
ดว้ยบุคคลอ่ืนๆ ท่ีตนไม่รู้จกั แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในกลุ่มอา้งอิงท่ีตนรู้จกั หรือช่ืน
ชอบมากกวา่การไดรั้บขอ้มูลจากบุคคลทัว่ไป รวมทั้งจะมีการตอบสนองในกิจกรรมส่ิงใดส่ิงหน่ึง
ตามบุคคลท่ีตนช่ืนชอบดงักล่าว ซ่ึงมีความสอดคล้องกบั นนัทญา  วาดกล่ิน (2550) ท่ีไดอ้ธิบาย
เก่ียวกบัการแสดงพฤติกรรมการตอบสนองของบุคคลไวว้่า กลุ่มอา้งอิง คือ กลุ่มท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็น
จุดในการเปรียบเทียบเพื่อช่วยในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะรู้สึกมีความผูกพนัทาง
อารมณ์บา้งอย่างท าให้ผูบ้ริโภคเลือกใชก้ลุ่มบุคคลกลุ่มน้ีเป็นตวัอยา่งในการเลียนแบบพฤติกรรม
ตามจึงเห็นไดว้า่รูปแบบน้ีจะมีผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโครงการผา่นการน าเสนอของ
บุคคลอา้งอิงไดเ้ป็นอยา่งดี 

4) น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) 
(1) ขั้นเกิดการรับรู้ จากการสัมภาษณ์พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีการรับรู้

ในส่ือท่ีน าเสนอรูปแบบโปรโมชัน่ไดเ้ป็นอยา่งดี โดยเฉพาะการให้ส่วนลดเร่ืองของราคา การแถม
ส่ิงของอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากอุปกรณ์ภายในบ้าน หรือการแถมฟ รีค่าโอนกรรมสิทธ์ิท่ีทาง
ผูป้ระกอบการเป็นผูรั้บผิดชอบค่าใชจ่้ายดงักล่าวน้ีแทนผูบ้ริโภค เป็นตน้ ส่ือท่ีผูป้ระกอบการใชใ้น
การส่ือสารให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ จึงควรสร้างความโดดเด่นในรายละเอียดโปรโมชัน่ท่ีตรงกบั
ความต้องการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั ส าหรับการใช้รูปภาพเก่ียวกับโปรโมชั่นท่ีน าเสนอให้กับ
ผูบ้ริโภคจะสามารถสร้างการรับรู้ไดเ้ป็นอยา่งดี เน่ืองจากการใชส่ื้อภาพจะช่วยให้เกิดการรับรู้และ
สร้างความน่าสนได้เพิ่มมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกบั พนา  ทองมีอาคม (2532 อา้งถึงใน วณิช          
สุขศิริ, 2545) ท่ีกล่าวถึงองค์ประกอบของสร้างสรรค์ส่ือโฆษณาท่ีเป็นอวจันภาษาไว้ว่า 
องค์ประกอบดา้นอวจันภาษา (Nonverbal Language) คือ สัญลกัษณ์ท่ีใช้แทนค า ขอ้ความ หรือ
ประโยค สามารถส่ือความหมายไดเ้ช่นเดียวกนั รวมทั้งจะท าให้ส่ือมีความสะดุดตาน่าสนใจมาก
ยิง่ข้ึน เช่น ภาพประกอบโฆษณา ภาพถ่าย เป็นตน้ 

(2)   ขั้นเกิดความรู้ ส่ือท่ีมีการน าเสนอดว้ยรูปแบบการใชโ้ปรโมชัน่ จะส่งผล
ให้เกิดการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมหากผูบ้ริโภคตอ้งการทราบรายละเอียดดงักล่าวเพื่อตอ้งการท่ีจะ
ทราบเง่ือนไขหรือโปรโมชัน่อ่ืนๆ ท่ีโครงการไดน้ าเสนออยู ่ณ เวลานั้น โดยเฉพาะโปรโมชัน่ท่ีเป็น
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ลกัษณะการร่วมลุน้ชิงรางวลัใหญ่ เช่น ซ้ือบา้นในโครงการสามารถร่วมลุน้ชิงรถยนต ์เป็นตน้ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติมถึงสิทธ์ิท่ีจะไดมี้โอกาสร่วมลุน้โปรโมชัน่ดงักล่าว รวมทั้งการหา
ขอ้มูลกบัโปรโมชัน่ท่ีทางโครงการน าเสนอให้กบัผูบ้ริโภคว่ามีอะไรบา้ง เพื่อท่ีผูบ้ริโภคจะไดน้ า
ขอ้มูลดงักล่าวไปประกอบการพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือต่อไป 

(3)   ขั้นเกิดความชอบ จากการสัมภาษณ์พบว่าผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีมี
การรับรู้ส่ือท่ีเก่ียวกบัโปรโมชั่นท่ีโครงการได้น าเสนอ จะท าให้เกิดความชอบในโครงการนั้นๆ  
เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นผูท่ี้มีรายได้น้อยถึงปานกลาง จึงให้ความสนใจในเร่ืองของ
โปรโมชัน่หรือส่วนลดเป็นปัจจยัหลกั โดยเฉพาะโปรโมชัน่ท่ีมีระยะเวลาเป็นตวัก าหนด จะสามารถ
ดึงดูดผูบ้ริโภคเกิดความสนใจท่ีจะเขา้ไปเยี่ยมชมโครงการไดไ้วมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภครับรู้
รายละเอียดของโครงการท่ีเพียงพอแลว้ การท่ีทราบว่ามีโปรโมชัน่พิเศษให้เพิ่มเติมนอกเหนือจาก
ส่ิงท่ีจะไดรั้บ จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความชอบในโครงการดงักล่าวมากยิง่ข้ึน 

(4)   ขั้นเกิดความสนใจ จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บรู้เก่ียวกบัส่ือ
ท่ีมีการน าเสนอดว้ยโปรโมชัน่พิเศษ จะช่วยในการสร้างความสนใจให้กบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี 
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจเก่ียวกบัส่ิงท่ีโครงการจะให้เพิ่มเติมจากฟังก์ชั่นพื้นฐานของบ้าน 
รวมถึงโปรโมชัน่ท่ีเก่ียวกบัการลดราคาพิเศษก็จะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจในรายละเอียดของ
โครงการมากยิง่ข้ึน โดยเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในระดบัหน่ึงแลว้ก็จะเขา้ไปเยีย่มชมบรรยากาศ
ภายในโครงการ เพื่อน ามาใชใ้นการประกอบขอ้มูลตดัสินใจซ้ือต่อไป 

(5)   ขั้นการซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีจะตดัสินใจซ้ือบา้นทาวน์เฮาส์
จากโครงการดงักล่าวแลว้นั้น จากการสัมภาษณ์พบวา่รูปแบบท่ีจะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจ
ไดง่้ายข้ึนนัน่ก็คือรูปแบบท่ีน าเสนอดว้ยโปรโมชัน่ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะน ารายละเอียดของส่วนลดหรือ
ของแถมต่างๆ ท่ีทางโครงการเสนอ โดยน ามาตีเป็นมูลค่าเพื่อน าไปหกัเป็นส่วนลดจนไดร้าคาซ้ือท่ี
แทจ้ริง จากนั้นผูบ้ริโภคจะประเมินราคาดงักล่าวและน าไปเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนๆ หาก
สามารถยอมรับไดก้็จะสนใจขอ้เสนอท่ีไดรั้บนั้นของโครงการ แต่ทั้งน้ีส่ือเป็นเพียงส่วนประกอบ
หน่ึงในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเท่านั้น ซ่ึงรูปแบบส่ือท่ีเป็นการน าเสนอแบบใชโ้ปรโมชัน่จะมี
ส่วนช่วยกระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน แสดงให้เห็นวา่ ในขั้นการซ้ือผูบ้ริโภคจะมี
การน าขอ้มูลต่างๆ และประสบการณ์ท่ีตนมีเก่ียวกบัสินคา้ โดยจะน ามาประมวลผลเพื่อเลือกส่ิงท่ี
เหมาะสมและตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบักลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์
และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช (2553) ท่ีขอ้งเก่ียวกบัทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือท่ีกล่าวไวว้า่ การตดัสินใจ
ซ้ือ หมายถึง การเลือกระหวา่ง 2 ทางเลือกข้ึนไป โดยใชก้ารบูรณาการระหวา่งความรู้ ประสบการณ์ 
และปัจจยัส่ิงแวดลอ้มต่างๆ มาใช้ในการประกอบการตดัสินใจเพื่อให้ไดท้างเลือกท่ีเหมาะสมกบั
ความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด 
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คุณสมบติัของพนักงานขายท่ีดีจะต้องมีความรู้ในข้อมูลท่ีเก่ียวกับบ้านทาวน์เฮาส์ใน
โครงการเป็นอยา่งดี เช่น ขอ้มูลฟังกช์ัน่ต่างๆ ภายในบา้น และการใหข้อ้มูลท่ีเก่ียวกบัการท าเอกสาร
ของลูกคา้ในการยืน่เร่ืองกูเ้งินกบัทางธนาคาร และคุณสมบติัดา้นการบริการจะตอ้งมีบุคลิกท่ีดี และ
เอาใจใส่ในการบริการทุกขั้นตอน พนกังานขายถือว่ามีส่วนส าคญัอย่างยิ่งในการสร้างภาพลกัษณ์
และทศันคติท่ีดีให้กบัโครงการ และยงัมีส่วนช่วยในการสร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี  
 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 
5.2.1 การเลือกใช้และเหตุผลในการเลือกใช้ส่ือโฆษณาของฝ่ายการตลาดบ้านทาวน์เฮาส์ 
จากผลการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดบ้านทาวน์เฮาส์จ านวน 5 คน สามารถสรุปได้ว่า 

สถานการณ์ของกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภททาวน์เฮาส์ ยงัคงเป็นกลุ่มท่ีมีอตัราเติบโตอยา่ง
ต่อเน่ืองและยงัเป็นท่ีตอ้งการของตลาด เน่ืองจากบา้นทาวน์เฮาส์มีราคาท่ีเหมาะสมและไม่สูงมาก
จนเกินไป ท าใหผู้บ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยถึงปานกลางมีก าลงัท่ีจะซ้ือได ้และผูบ้ริโภคมีความคิดท่ีวา่
บา้นทาวน์เฮาส์มีความเป็นบา้นมากกว่าคอนโดหรือห้องเช่าโดยกลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่คือผูบ้ริโภคท่ี
อยูอ่าศยัในรัศมี 5 กิโลเมตรรอบๆ โครงการ เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะนิยมซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในท่ี
แห่งใหม่ท่ีไม่ไกลจากท่ีอยูอ่าศยัเดิม และมีความตอ้งการบา้นท่ีมีลกัษณะท่ีสามารถใชง้านไดจ้ริง ซ่ึง
แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ส่วนใหญ่ยงัคงเป็นกลุ่มท่ีเพิ่งเร่ิมสร้างครอบครัว โดยมี
ความตอ้งการท่ีตอ้งการท่ีอยู่อาศยัท่ีใหม่ท่ีเหมาะสมกบัครอบครัวใหม่ หรือเพื่อรองรับสมาชิกท่ี
ก าลงัจะเพิ่มในครอบครัว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler (2003 อา้งถึงในแครียา  พฒัน์,  2551) 
ท่ีเก่ียวกบัดา้นฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจในขั้นท่ี 1 และขั้นท่ี 2 นัน่แสดงให้เห็นวา่กลุ่มลูกคา้
ของทาวน์เฮาส์ส่วนใหญ่ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเพิ่งเร่ิมการมีครอบครัวใหม่ เป็นครอบครัวท่ีเพิ่มแต่งงาน
หรือเป็นครอบครัววยัหนุ่มสาว โดยในปัจจุบนัธุรกิจประเภทดงักล่าวเร่ิมมีผูป้ระกอบการรายใหม่ๆ 
เขา้มาแข่งขนัในตลาดจ านวนมากข้ึน ซ่ึงคู่แข่งรายขนาดเล็กจะใช้การตลาดแบบตอบสนองความ
ตอ้งการทางดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคมาเป็นจุดขาย นัน่ก็คือการใชค้วามแตกต่างดา้นลกัษณะดีไซน์
ของโครงสร้างของบ้าน ให้มีความแตกต่างจากบ้านทาวน์เฮาส์ทัว่ไปในตลาด รวมทั้ งการน า
เทคโนโลยนีวตักรรมแบบใหม่ๆเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในฟังก์ชัน่ของบา้น เพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน ส าหรับการเปล่ียนแปลงในการเลือกใชส่ื้อจากอดีตจนถึงปัจจุบนั คือการเร่ิม
มีการลดบทบาทลงของส่ือออฟไลน์  ได้แก่ ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือนิตยสารต่างๆ  เป็นต้น เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเร่ิมลดความสนใจในการเปิดรับส่ือ ท่ีเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยใ์นช่องทางดงักล่าวลง แต่
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ส่ือออฟไลน์ประเภทส่ือป้ายบอกทางหรือส่ือใบปลิวต่างๆ ยงัถือวา่มีส่วนส าคญัในการท าการตลาด
ของธุรกิจประเภททาวน์เฮาส์อย่างมาก และในปัจจุบันมีการใช้ส่ือออนไลน์เข้ามาในการท า
การตลาดมากข้ึน โดยเฉพาะส่ือดิจิทลัท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายยิ่งข้ึน การท า
การตลาดในปัจจุบนัจึงเป็นการใช้ส่ือออฟไลน์และออนไลน์ควบคู่กันเพื่อท่ีจะสามารถเข้าถึง
พฤติกรรมการรับรู้ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

จากการสัมภาษณ์พบวา่การเลือกใชส่ื้อของฝ่ายการตลาด มีการให้ความส าคญักบัส่ือดั้งเดิม
อย่างส่ือป้ายโฆษณา โดยยงัคงเป็นส่ือท่ีมีความส าคัญอย่างมากส าหรับธุรกิจบ้านทาวน์เฮาส์ 
เน่ืองจากส่ือป้ายโฆษณาจะช่วยสร้างการรับรู้และทัศนคติท่ีดีให้กับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
นอกจากน้ีส่ือสมยัใหม่อย่างส่ือออนไลน์ก็เร่ิมเป็นท่ีสนใจของผูป้ระกอบการมากยิ่งข้ึน ซ่ึงผูใ้ห้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นวา่ ส่ือออนไลน์เป็นช่องทางในการส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
เขา้ถึง ซ่ึงสามารถใส่รายละเอียดขอ้มูลต่างๆ ของโครงการไดอ้ย่างครบถว้น รวมทั้งยงัช่วยให้เกิด
การประชาสัมพนัธ์ไปยงักลุ่มลูกคา้อ่ืนๆ ไดอ้ยา่งครอบคลุมมากยิง่ข้ึน แสดงใหเ้ห็นวา่ส่ือโฆษณายงั
เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ีใชใ้นการวางแผนการตลาดของผูป้ระกอบการบา้นทาวน์เฮาส์ไดเ้ป็นอยา่งดี 
โดยการเลือกใชส่ื้อจะตอ้งมีการบูรณาการร่วมกนัทั้งส่ือออฟไลน์และส่ือออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั  
พรจิต  สมบติัพานิช (2553) ท่ีไดก้ล่าวไวเ้ก่ียวกบัหนา้ท่ีหลกัของส่ือออฟไลน์ประเภทส่ือกลางแจง้ 
นัน่ก็คือการกระตุน้เตือนผูบ้ริโภคท่ีเดินทางออกนอกบา้นให้เกิดการรับรู้ถึงตราสินคา้ และยงัเป็น
ช่องทางท่ีสามารถส่ือสารขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคไดจ้  านวนมากๆ ในช่วงเวลาเดียวกนัและส่ือ
ออนไลน์ท่ีเป็นช่องทางท่ีมีผูรั้บสารเป็นจ านวนมาก และยงัเป็นช่องทางท่ีสามารถโตต้อบกนัดว้ย
ระบบการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way Satellite Internet) ซ่ึงจะช่วยให้การส่ือสารไปยงักลุ่ม
ลูกคา้สามารถท าไดร้วดเร็วมากยิง่ข้ึน 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ ส่ือป้ายโฆษณาและส่ือดิจิทลัเป็นประเภทส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการซ้ือบา้นท่ีแทจ้ริง จะมีการหาขอ้มูล
ประกอบการตดัสินใจจากส่ือดิจิทลัเป็นหลกั โดยจะมีการเปรียบเทียบทั้งขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละ
โครงการก่อนท่ีจะเดินทางไปเยีย่มชมท่ีโครงการ และส่ือป้ายโฆษณาจะช่วยในการน าทางผูบ้ริโภค
ให้สามารถมายงัโครงการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ส่วนส่ือท่ีมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ ส่ือภายใน
โครงการ และส่ือบุคคล ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือถือในค าแนะน าจาก ญาติ เพื่อน คนใกลชิ้ด หรือ
คนรู้จกั มากกว่าการเช่ือถือจากพนกังานขายของโครงการ และการไดม้าเยี่ยมชมบรรยากาศหรือ
ไดรั้บบริการท่ีประทบัใจจากพนกังานในโครงการ หากมีความพึงพอใจก็จะส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดี
ต่อโครงการ โดยส่ือท่ีคาดว่ามีผลต่อตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะตอ้งเป็นส่ือท่ีให้ขอ้มูลท่ีเป็นจริง 
และสามารถให้รายละเอียดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการไดเ้ป็นอย่างดี โดยสรุปส่ือแต่ละประเภทเป็นหัวขอ้
ไดด้งัน้ี  
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1) ส่ือป้ายโฆษณา เป็นส่ือท่ีสร้างการรับรู้ให้กับผู ้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะส่ือป้ายโฆษณาท่ีให้รายละเอียดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการไดอ้ยา่งครบถว้น จะมีผลให้ผูบ้ริโภค
เกิดความมัน่ใจในโครงการซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีอาจจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้ใน
อนาคต 

2) ส่ือบุคคล เป็นช่องทางส่ือท่ีสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี 
โดยเฉพาะข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากบุคคลใกล้ชิด จะมีผลช่วยในการประกอบข้อมูลในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน 

3) ส่ือใบปลิว/ออกบูธ เป็นช่องทางท่ีสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้ง 
โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ท่ีอยูห่่างออกไปจากรอบๆ โครงการ ซ่ึงการออกบูธจะช่วยท าให้
ผูบ้ริโภครู้ต าแหน่งท่ีตั้งของโครงการ และการท่ีผูบ้ริโภคไดม้าเยี่ยมชมโครงการจากส่ือช่องทางส่ือ
ดงักล่าว แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีความสนใจท่ีจะซ้ือบา้นในระดบัหน่ึง 

4) ส่ือภายในโครงการ เป็นส่ือท่ีสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิด
ความประทบัใจในโครงการ โดยส่ือประเภทน้ีจะรวมถึงความประทบัใจจากการไดรั้บบริการจาก
ทุกภาคส่วนในโครงการ ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี   

5) ส่ือดิจิทัล จะท าหน้า ท่ีให้ข้อมูลรายละเอียด เพื่อให้ผู ้บริโภคได้น ามา
เปรียบเทียบประกอบการตดัสินใจซ้ือ และเป็นช่องทางท่ีจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็น
อยา่งดี อีกทั้งยงัสามารถส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคในวงกวา้งไดม้ากยิง่ข้ึน 

ซ่ึงแต่ละประเภทส่ือจะมีการท าหน้าท่ีต่างกนัออกไป โดยทุกส่ือจะช่วยส่งผลให้ผูบ้ริโภค
เกิดความมัน่ใจและมีความเช่ือถือในโครงการ เพราะผูบ้ริโภคมีความคิดว่าการท่ีโครงการใช้ส่ือ
หลากหลายประเภท แสดงใหเ้ห็นถึงความเช่ือมัน่วา่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บบา้นท่ีสร้างเสร็จอยา่งแน่นอน 
เน่ืองจากบา้นเป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง ผูบ้ริโภคจึงมีการพิจารณาและหาขอ้มูลให้ถ่ีถว้นก่อน
การตดัสินใจซ้ือมากกวา่สินคา้ประเภทอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั นทัธมน  หมทอง, (2555), เบญจรัตน์ 
พุม่แดง และวจิิตรา  ลาภเอกอุดม, (2553) ท่ีไดอ้ธิบายเก่ียวกบัการซ้ือหรือใชบ้ริการส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท่ี
นอกเหนือจากท่ีใชง้านในชีวิตประจ าวนัและส่ิงๆ นั้นมีราคาท่ีสูง เป็นสินคา้ใหม่ หรือมีเทคโนโลยี
สูง ผูบ้ริโภคจึงมีการหาข้อมูลในการประกอบการตดัสินใจซ้ือค่อนข้างมากก่อนการซ้ือสินค้า
ดงักล่าว จึงเห็นไดว้า่ส่ือทุกส่ือจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการบูรณาการในการส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนั 
จึงจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในโครงการและช่วยในการตดัสินใจในการซ้ือบา้นไดดี้ยิง่ข้ึน 

ส าหรับส่ือบุคคลหรือพนกังานขายถือวา่เป็นอีกส่ือหน่ึงท่ีมีผลต่อการประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากส่ือบุคคลจะช่วยให้รายละเอียดของโครงการท่ีมีความน่าเช่ือถือ และ
ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ในการประกอบการซ้ือบา้นไดเ้ป็นอยา่งดี โดยอาจจะไม่ใช่เพียงให้ขอ้มูล
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เฉพาะขอ้มูลภายในโครงการ แต่รวมถึงการให้ขอ้มูลในการประกอบการกูเ้งินกบัทางธนาคาร ซ่ึง
นอกจากท่ีจะช่วยให้ลูกคา้สามารถด าเนินการในการยื่นเร่ืองกูเ้งินไดอ้ยา่งถูกตอ้งแลว้ ยงัจะช่วยให้
ลูกคา้เกิดทศันคติท่ีดีต่อโครงการไดอี้กดว้ย 
 

5.2.2 หลกัการออกแบบส่ือโฆษณาของผู้ออกแบบส่ือโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ 
จากการสัมภาษณ์ฝ่ายออกแบบส่ือโฆษณาทั้ง 5 คน สรุปไดว้า่หลกัการในการออกแบบส่ือ

โฆษณาของบ้านทาวน์เฮาส์ท่ีส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคได้ดี จะต้องเร่ิมจาก
การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ถ่ีถ้วนก่อนท่ีจะออกแบบส่ือโฆษณา เพื่อท่ีจะ
น ามาออกแบบส่ือในรูปแบบท่ีดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี โดยรูปแบบส่ือ ท่ีฝ่าย
ออกแบบส่ือโฆษณาไดน้ ามาใชใ้นการออกแบบส่ือธุรกิจอสังหาริมทรัพยแ์บ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  

1) ส่วนของการส่ือสารองค์กร เป็นส่วนท่ีมีท าหน้าท่ีในการสร้างภาพลักษณ์ 
ช่ือเสียง และมูลค่าในตราสินค้าให้กับองค์กร โดยองค์กรส่วนใหญ่ท่ีมีการส่ือสารในรูปแบบ
ดงักล่าวน้ีจะเป็นองคท่ี์มีงบประมาณในการท าการตลาดอยา่งเป็นระบบ โดยมีจุดประสงคเ์พื่อสร้าง
ความน่าเช่ือถือและสร้างช่ือเสียงใหอ้งคก์รเป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค 

2) ส่วนของการท าการตลาดเพื่อขาย เป็นส่วนท่ีท าหน้าท่ีในการกระตุน้ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มีความตอ้งการสินคา้หรือบริการ ซ่ึงมีการใช้รูปแบบในการน าเสนอเพื่อ
จุดประสงคใ์นการขาย เช่น การใชรู้ปแบบโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม เป็นตน้  

โดยทั้งสองส่วนน้ีจะท าควบคู่กนัไปเพื่อให้การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุด แสดงใหเ้ห็นวา่การท าการตลาดของธุรกิจบา้นทาวน์เอาส์จะตอ้งท าควบคู่กนัระหวา่งการสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กร และการท าการตลาดเพื่อขาย จึงจะส่งผลต่อการรับรู้และทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทีม  ต้ิงสมชยัศิลป, (2552) นภวรรณ  คณานุรักษ ์และกญัช์  
อินทรโกเศศ (2546) ท่ีกล่าวถึงวา่โฆษณามีหนา้ท่ีในการกระจายขอ้มูลทางการตลาดและการส่ือสาร
ภาพลักษณ์ขององค์กร เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าอันจะน าไปสู่การสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กบัตราสินคา้ ส่วนรูปแบบของการส่ือสารของธุรกิจน้ีมีการเปล่ียนแปลง ดว้ยการน า
การส่ือสารดา้นอารมณ์เขา้มามีบทบาทในการท าการตลาดมากข้ึน ซ่ึงต่างจากในอดีตท่ีจะใชรู้ปแบบ
ท่ีเนน้การขายสินคา้เพียงอยา่งเดียว แต่เน่ืองจากในปัจจุบนัมีการแข่งขนัของผูป้ระกอบการในตลาด
ท่ีมีมากข้ึน จึงท าใหแ้ต่ละโครงการตอ้งมีการปรับเปล่ียนกลยทุธ์การตลาดให้มีความแตกต่างไปจาก
คู่แข่งรายอ่ืนๆ โดยจากการสัมภาษณ์พบวา่ รูปแบบทางการส่ือสารท่ีฝ่ายออกแบบส่ือโฆษณาส่วน
ใหญ่เลือกใชมี้ดงัต่อไปน้ี  
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1) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผลคือ การน าเอาจุดเด่นหรือจุดขายของ
โครงการมาใช้ในการโน้มน้าวใจผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดการรับรู้และสนใจท่ีจะเขา้มาเยี่ยมชมใน
โครงการ เช่น หนา้กวา้งของบา้นมีความกวา้งเป็นพิเศษ มีสวนสาธารณะขนาดใหญ่ท่ีสุดในย่านน้ี 
เป็นต้น จากการสัมภาษณ์พบว่าผูอ้อกแบบส่ือโฆษณาส่วนใหญ่ มีการออกแบบโดยการใส่
รายละเอียดขอ้มูลในส่ืออยา่งครบถว้น เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถท าความเขา้ใจจากส่ือไดด้ว้ยตนเอง 
โดยจะมีการเน้นขอ้ความในส่วนท่ีส าคญั เช่น ช่ือโครงการ ราคา ท าเลท่ีตั้งของโครงการ และ
โปรโมชัน่ เป็นตน้ รวมทั้งการใชรู้ปภาพจะตอ้งเป็นภาพท่ีส่ือให้เห็นถึงความเป็นจริงของโครงการ 
โดยหากมีการใช้รูปภาพบ้านหรือบรรยากาศต่างๆ จะต้องเป็นภาพท่ีถ่ายจากบ้านตวัอย่างหรือ
บรรยากาศจากสถานท่ีจริง ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และทศันคติท่ีดีต่อโครงการไดม้ากกวา่
ภาพท่ีเป็นแบบจ าลอง 

2) รูปแบบท่ีน าเสนอเชิงอารมณ์ คือรูปแบบท่ีน าเสนอดว้ยการใชส่ิ้งเร้าใจท่ีสร้าง
การรับรู้และทศันคติได้มากกว่าความเป็นเหตุและผลโดยรูปแบบดังกล่าวน้ีจะท าหน้าท่ีในการ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือจากภายในของผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดความตอ้งการในสินคา้ดงักล่าวจากการ
สัมภาษณ์พบวา่รูปแบบท่ีฝ่ายออกแบบส่ือโฆษณาส่วนใหญ่เลือกใชไ้ดแ้ก่ การน าเสนอวิถีชีวิตความ
เป็นอยู ่การน าเสนอชีวติท่ีเหนือระดบั หรือการใชชี้วิตท่ีติดกบัธรรมชาติ เป็นตน้ โดยรูปภาพในส่ือ
รูปแบบดงักล่าวน้ีจะนิยมใชรู้ปภาพท่ีเก่ียวกบัความสุขของมนุษย ์เช่นรูปภาพท่ีแสดงถึงครอบครัวท่ี
อบอุ่น รูปภาพท่ีแสดงถึงธรรมชาติบริสุทธ์ิ เป็นตน้ ซ่ึงจะสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีครอบครัวจะมีความสนใจในส่ือรูปแบบน้ีมากกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนๆ 

3) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยบุคคลอ้างอิงคือ การน าบุคคลอ้างอิงหรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมาสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความรู้สึกดีต่อโครงการ ผา่นการน าเสนอ
ดว้ยช่องทางส่ือประเภทต่างๆ จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงดงักล่าว โดยจากการสัมภาษณ์พบวา่รูปแบบท่ี
นิยมใช้ในการน าเสนอในธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ไดแ้ก่ การใช้เพลงท่ีแต่งโดยศิลปินช่ือดงัท่ีเป็น
เพลงเฉพาะของโครงการ หรือการให้ดารามาเป็นท ากิจกรรมในวนัเปิดตวัโครงการ เป็นตน้ ซ่ึงส่ือ
รูปแบบดงักล่าวน้ีจะช่วยกระตุน้การรับรู้และความสนใจให้กบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี รวมถึงการ
ส่ือสารข้อมูลของโครงการผ่านบุคคลอ้างอิง จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าข้อมูล
ดงักล่าวไดม้ากยิง่ข้ึน 

4) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยใชโ้ปรชัน่คือ การน าเสนอดว้ยการใชส่ิ้งท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้ จากการสัมภาษณ์พบวา่การใชร้ายละเอียดท่ี
เก่ียวกบัโปรโมชั่นในส่ือโฆษณา จะมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะการ
ออกแบบท่ีใช้รูปภาพของส่ิงท่ีน ามาแถมเพิ่มเติมให้กับผูบ้ริโภค จะสามารถสร้างการรับรู้และ
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ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าส่ือดงักล่าวไดดี้มากยิ่งข้ึน แสดงให้เห็นวา่การออกแบบส่ือโฆษณาท่ีดีและมี
ประสิทธิภาพ จะตอ้งมีการเลือกรูปแบบท่ีตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้มีผลต่อ
การรับรู้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลัยกร  วร
กุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, (2553) ทศัไนย  สุนทรวิภาต (2551) ท่ีกล่าวถึงการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาตอ้งมีการก าหนดส่ิงเร้าใจเพื่อโน้มน้าวหรือชกัจูงผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงตามจุดประสงคท่ี์วางไว ้

จากการสัมภาษณ์พบว่า รูปแบบการส่ือสารท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค 
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วนคือ 1) รูปแบบท่ีน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผลคือรูปแบบท่ีมีการ
ส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมา และจะตอ้งมีขอ้ความท่ีสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย เพื่อท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้
ไดใ้นทนัที 2) คือรูปแบบท่ีใช้ส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ คือ รูปแบบท่ีกระตุน้ความตอ้งการภายในของ
ผูบ้ริโภคให้เกิดการรับรู้และสนใจในส่ิงท่ีน าเสนอดา้นอารมณ์ท่ีมากกวา่เหตุผล เช่น การน าเสนอ
ดว้ยรูปแบบชีวิตความเป็นอยู่ท่ีแตกต่างจากบุคคลอ่ืนทัว่ไป หรือการน าเสนอเก่ียวกบัครอบครัวท่ี
อบอุ่น เป็นตน้ โดยรูปแบบดงักล่าวน้ีจะตอ้งอาศยัประสบการณ์หรือการจิตนาการของผูบ้ริโภค 
เพื่อใหเ้กิดการรับรู้และสามารถตีความตรงตามจุดประสงคท่ี์วางไวไ้ดอ้ยา่งชดัเจน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช (2553) ทศัไนย  สุนทรวิภาต (2551) ท่ีกล่าวถึง
รูปแบบส่ิงเร้าใจในงานโฆษณาท่ีเป็นส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผลและอารมณ์ โดยเชิงเหตุผลคือการน า
คุณสมบติัหรือลักษณะท่ีโดดเด่นในแง่ของประโยชน์ใช้สอยหรือจุดขายมาสร้างการโน้มน้าว
ผูบ้ริโภค และส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์คือการน าความรู้สึกของผูบ้ริโภคให้เขา้มาเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการ โดยอา้งถึงส่ิงท่ีจะไดรั้บมากกวา่ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บในผลิตภณัฑ์ เช่น ความรัก ความ
ผกูพนั การไดรั้บการยอมรับจากสังคม หรือความตอ้งการให้ผูอ่ื้นมองเห็นถึงความส าเร็จในชีวิตตน 
เป็นตน้ 

หลกัการออกแบบส่ือให้มีประสิทธิภาพ จะตอ้งเร่ิมจากการศึกษาสภาพแวดล้อมรอบๆ 
ต าแหน่งท่ีคาดวา่จะติดตั้งช้ินงานส่ือดงักล่าว เช่น ต าแหน่งท่ีเหมาะสมกบัระดบัสายตา การใช้สีท่ี
โดดเด่นกว่าคู่แข่ง เป็นตน้ รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายว่ามีพฤติกรรมในการ
บริโภคส่ืออย่างไรบา้ง ส าหรับองค์ประกอบท่ีส าคญัในช้ินงาน ไดแ้ก่ 1) ขอ้ความ ดว้ยการแสดง
รายละเอียดของขอ้มูลสินคา้หรือบริการเพื่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค โดยมีองคป์ระกอบของขอ้ความ
ท่ีส าคญั เช่น ช่ือแบรนด์สินค้า เบอร์โทรติดต่อ ท าเลท่ีตั้ งของโครงการ รายละเอียดของสินค้า        
จุดขายของสินคา้ และลูกศรบอกทาง เป็นตน้ และตอ้งมีการเลือกใชข้นาดและลกัษณะของตวัอกัษร
แตกต่างกนัออกไปตามจุดประสงค์ของแต่ละช้ินงาน หลกัการออกแบบขอ้ความท่ีดีจะตอ้งมีความ
กระชับ สั้ น เข้าใจง่าย เพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีเห็นส่ือดงักล่าวสามารถตีความและเข้าใจความหมาย
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ดงักล่าวไดอ้ยา่งรวดเร็ว 2) รูปภาพ จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าไดม้ากยิ่งข้ึน จากการ
สัมภาษณ์พบว่า ในปัจจุบนัโครงการต่างๆ ได้ใช้ภาพท่ีมีความสมจริงหรือเป็นภาพจริง เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และอยากท่ีจะเขา้มาเยี่ยมชมในโครงการ โดยบางโครงการมีการน าภาพท่ี
อาจจะไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ เพื่อมาใช้กระตุน้ความตอ้งการทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคให้มาก
ยิง่ข้ึน 3) สีสัน โทนสี จะมีการแบ่งผูบ้ริโภคในแต่ละระดบั เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีการรับรู้กลุ่มโทนสี
ท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มผูบ้ริโภคระดบับนตอ้งใชโ้ทนสีขรึม เรียบหรู เช่น สีทอง สีด า สีขาว เป็นตน้ 
กลุ่มผูบ้ริโภคระดบักลางตอ้งใชก้ลุ่มโทนสีท่ีมีความสดใส แสดงถึงความทนัสมยั เช่น สีน ้าเงิน สีฟ้า
สดใส เป็นตน้ และกลุ่มผูบ้ริโภคระดบัล่างจะใชสี้ท่ีมีความแรง และโดดเด่น เช่นสีแดง สีเหลืองสด 
สีแสด เป็นตน้ ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่องค์ประกอบของส่ือท่ีดีจะตอ้งมีการผสมผสานกนัระหว่างดา้น  
วจันภาษาและอวจันภาษา ด้วยวิธีการถ่ายทอดผ่านรูปแบบส่ือท่ีมีความน่าสนใจและดึงดูดความ
สนใจของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพนา  ทองมีอาคม (2532 อา้งถึงใน วณิช  สุขศิริ, 
2545) เก่ียวกบัองคป์ระกอบในการสร้างสรรคส่ื์อโฆษณาท่ีแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ องคป์ระกอบ
ดา้นวจันภาษา (Verbal Language) เป็นการใช้การส่ือสารดว้ยภาษาหน่ึงๆโดยท่ีผูรั้บสารสามารถ
เขา้ถึงความหมายไดด้ว้ยการฟังหรือดว้ยการไม่ฟังก็ได ้ซ่ึงรูปแบบท่ีผูส้ร้างสรรคโ์ฆษณาคิดเพื่อใช้
ในการส่ือสารได้แก่ ขอ้ความ ค าขวญั หรือขอ้ความโฆษณา และองค์ประกอบด้านอวจันภาษา 
(Nonverbal Language) คือการใช้สัญลกัษณ์ท่ีใช้แทนค า ขอ้ความ หรือประโยค แต่ก็สามารถส่ือ
ความหมายไดเ้ช่นเดียวกนั และยงัจะช่วยให้เกิดการรับรู้และจดจ าไดดี้มากยิ่งข้ึนดว้ย เช่น รูปภาพ
ประกอบโฆษณา สีสัน โทนสี เป็นตน้  

ในอนาคตรูปแบบท่ีคาดวา่จะมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี คือ
รูปแบบท่ีน าเสนอขายส่ิงท่ีเป็นความจริงและนวตักรรมท่ีมีความทนัสมยั เพราะผูบ้ริโภคในปัจจุบนั
มีการใชช่้องทางส่ือดิจิทลักนัอยา่งแพร่หลาย การหาขอ้มูลท่ีเป็นความจริงจึงสามารถท าไดง่้ายมาก
ข้ึน ดงันั้นถ้าโครงการเสนอขอ้มูลท่ีเป็นเท็จ อาจจะส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในด้านลบกบั
โครงการ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความรู้และพิจารณาก่อนการตดัสินใจซ้ือกนัมากข้ึน หากแมข้อ้มูลท่ี
เป็นความจริงจะไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ต็มท่ีเท่าท่ีควร แต่ผูบ้ริโภคก็
จะมีการประเมินในประโยชน์ใชส้อยดา้นอ่ืนๆท่ีเป็นขอ้ดีของโครงการในการประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือแทน 

  
5.2.3 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการรับรู้และทศันคติของผู้บริโภคบ้านทาวน์เฮาส์ 
การเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัแต่ละประเภทจะมีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัออกไป ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บั

ปัจจยัท่ีใช้ในการประกอบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
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ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ เช่น อาชีพ รายได ้เช้ือชาติ และภูมิหลงัของครอบครัว 
เป็นตน้ ซ่ึงมีผลต่อการเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคโดยตรง ส าหรับการเลือกท่ีอยูอ่าศยัของผูท่ี้มี
รายได้น้อยถึงรายได้ปานกลาง โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีการเลือกท่ีอยู่อาศยัท่ีเหมาะสมกบัก าลงั
ทรัพย์ท่ีตนสามารถช าระได้ในแต่ละเดือน แสดงให้เห็นว่าการตั้ งราคาบ้านทาวน์เฮาส์ของ
ผูป้ระกอบการ จะต้องค านึงถึงรายได้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นส าคัญ ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวคิดของพรทิพย ์ วรกิจโภคาทร (2529) ณัฐนรี  ไชยภกัดี (2552) ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ 
(2538) ท่ีเก่ียวกบัด้านฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและ
พฤติกรรมของตวับุคคล โดยระดบัรายไดข้องบุคคลจะส่งผลถึงการใช้จ่ายของแต่ละครอบครัวท่ี
แตกต่างกนัออกไป ทั้งน้ีการเลือกท าเลท่ีอยู่อาศยัใหม่ของผูบ้ริโภคจะมีการเลือกท่ีใกลก้บัแหล่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น ท่ีท างาน โรงพยาบาล โรงเรียน มหาลยั ห้างสรรพสินคา้ รถไฟฟ้า 
เป็นตน้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยส่วนใหญ่ยงัเป็นพนกังานบริษทั ดงันั้นการใชเ้วลาในการ
เดินทางไปท างานจึงยงัเป็นส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึงเป็นปัจจยัส าคญั การเลือกท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคกลุ่ม
น้ีจึงเนน้โครงการท่ีอยูใ่นเมือง หรือท าเลท่ีสามารถคมนาคมไดอ้ยา่งสะดวก ปัจจยัต่อมาคือเร่ืองของ
ขนาดพื้นท่ีของท่ีอยู่อาศัย โดยเฉพาะกลุ่มผู ้บริโภคท่ีเป็นครอบครัวมีบุตร จะค านึงถึงพื้นท่ี
ประโยชน์ใช้สอยให้เพียงพอกบัการใช้งานของคนในครอบครัว รวมทั้งพื้นท่ีส่วนกลางจะตอ้งมี
ขนาดเหมาะสมและใช้งานได้จริง และปัจจยัเร่ืองของลักษณะของรูปแบบบ้านจะต้องมีความ
ทนัสมยัและถ่ายทอดอารมณ์ให้รู้สึกถึงความอบอุ่นให้กบัคนในบา้น ดงันั้นส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณา
จะตอ้งมีรูปแบบท่ีดูสบายๆ และอบอุ่น ภาพท่ีใช้ประกอบควรเป็นภาพบา้นตวัอย่างของจริงหรือ
บรรยากาศจริงในโครงการ ซ่ึงจะช่วยสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี การใชข้อ้ความใน
ส่ือควรน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบัจุดเด่นของโครงการ เช่น ท าเล ราคา ลกัษณะรูปแบบบา้น และ
โปรโมชั่น ทั้งน้ีการติดตั้งส่ือในแต่ละจุดจะตอ้งค านึงถึงต าแหน่งท่ีเหมาะสม และปัจจยัด้านส่ิง
อ านวยความสะดวกภายในโครงการ เช่น มีพนกังานรักษาความปลอดภยัดูแลตลอด 24 ชัว่โมง มี
ห้องออกก าลงักาย สระว่ายน ้ า หรือสวนสาธารณะ เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีถือเป็นส่วนท่ีเพิ่มเติม
ข้ึนมาจากปัจจยัพื้นฐาน ซ่ึงจะมีอิทธิพลในการช่วยสนับสนุนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมาก
ยิง่ข้ึน 

ส าหรับการเลือกเปิดรับส่ือเพื่อใชใ้นการประกอบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ
ส่ือบางประเภทจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือส่ือ
บุคคลท่ีเป็นขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากคนใกลต้วั ญาติพี่น้อง เพื่อ หรือคนสนิท ซ่ึงมีผลต่อการสร้าง
ความเช่ือมัน่ในการเพิ่มความเช่ือถือให้โครงการไดม้ากยิ่งข้ึน และจะเป็นการช่วยประชาสัมพนัธ์
ต่อไปยงับุคคลอ่ืนๆ หากมีความพอใจในการใช้สินคา้ดงักล่าว ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าความเก่ียวพนั
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ระหว่างสินคา้กบัผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง
จะตอ้งเลือกใชส่ื้อท่ีสามารถสร้างความมัน่ใจ และสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัอ านาจ  พนาคุณากร (2554)  ท่ีไดอ้ธิบายไวว้า่ การซ้ือท่ีใชค้วามเก่ียวพนัสูงอาจเกิด
มาจากการท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ไปใช้ไดผ้ลหลายคร้ังแลว้จนเกิดเป็นความภกัดีในตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) ซ่ึงเป็นแนวทางในการตดัสินใจซ้ือเม่ือพบว่าผลท่ีไดรั้บจากการใช้สินคา้
ดงักล่าวเป็นท่ีน่าพอใจ และพร้อมท่ีจะบอกต่อขอ้มูลในเชิงบวกไปยงัผูใ้กล้ชิดหรือผูท่ี้ตอ้งการ
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ดงักล่าวต่อๆ ไป จากการสัมภาษณ์พบวา่ บางโครงการไดมี้การให้ความส าคญั
กบัส่ือบุคคลมากกวา่ส่ือรูปแบบอ่ืนดว้ยการใหร้างวลักบัผูท่ี้บอกต่อ เช่น การใหเ้งินรางวลัหากมีการ
แนะน าผูซ้ื้อรายอ่ืนให้มาเยี่ยมชมโครงการ หรือการให้รางวลัเป็นส่ิงของตอบแทนหากแนะน าคน
รู้จักมาซ้ือบ้านในโครงการได้ เป็นต้นซ่ึงจะเป็นการช่วยกระตุ้นให้ผู ้บริโภคเกิดการช่วย
ประชาสัมพนัธ์ใหบุ้คคลอ่ืนๆไดรู้้จกัและมาเยีย่มชมโครงการมากยิง่ข้ึน 

จากแนวคิดของ Lavidge and Steiner (1961) ท่ีอธิบายถึงขั้นตอนของการเปิดรับส่ือโฆษณา 
ท่ีส่งผลกระทบต่อการรับรู้ท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงรูปแบบส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาของผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์มีดงัน้ี 

5.2.3.1  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals)   
รูปแบบดังกล่าวเป็นรูปแบบท่ีสามารถสร้างการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค

ไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงสามารถสร้างการรับรู้ไดใ้นทุกขั้นตอนของผลกระทบต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคโดย
เร่ิมจากการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดต่างๆ ของบา้นทาวน์เฮาส์จากส่ือโฆษณาของโครงการ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้เก่ียวกบัลกัษณะของบา้น ขนาดพื้นท่ีใช้สอยภายในบา้น ท าเลท่ีตั้งของ
โครงการ ฟังก์ชัน่ต่างๆ ภายในบา้น ราคาท่ีเปิดขาย รวมถึงโปรโมชัน่ท่ีจดัข้ึนในขณะนั้น โดยส่ือ
จะตอ้งมีรายละเอียดขอ้มูลเหล่าน้ีอยู่ในส่ืออยา่งครบถว้น และมีการออกแบบโดยใช้โทนสีท่ีสบาย
ตา ไม่ฉูดฉาดหรือโดดเด่นจนเกินไป โดยอาจจะมีการใชสี้ท่ีโดดเด่นเฉพาะในส่วนท่ีเป็นโปรโมชัน่
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือให้กบัผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะสามารถสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีได้เป็นอย่างดี เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ขอ้มูลดงักล่าวจะมีการจดจ าและหาขอ้มูลเพิ่มเติม
เก่ียวกบัรายละเอียดท่ีไดรั้บ โดยจะมีการคน้หาขอ้มูลทางส่ือดิจิทลัเพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัแบบบา้น
ต่างๆ ของโครงการว่ามีแบบไหนท่ีน่าสนใจบ้าง มีพื้นท่ีใช้สอยภายในบ้านขนาดเท่าไหร่ ก่ี
หอ้งนอน ก่ีหอ้งน ้า และสามารถจอดรถภายในบา้นไดก่ี้คนั รวมถึงขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัราคาท่ีโครงการ
เปิดขาย เพื่อท่ีจะน ามาประเมินและเปรียบเทียบกับโครงการอ่ืนๆ ท่ีอยู่ในบริเวณดงักล่าว และ
ช่องทางส่ือบุคคลถือเป็นอีกส่ือหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และสร้างความน่าเช่ือถือในขอ้มูลให้กบั
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี จึงควรมีการส่ือสารขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัรายละเอียดต่างๆ ท่ีส าคญักบัส่ือบุคคล
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ดงักล่าว เพื่อเป็นการสนบัสนุนในการให้ขอ้มูลรายละเอียดของบา้นให้กบัผูบ้ริโภคเพิ่มมากยิ่งข้ึน 
ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลอยา่งครบถว้นแลว้ จะมีการประเมินและเปรียบเทียบจนไดแ้บบบา้นท่ี
ตนช่ืนชอบมากท่ีสุด และในขั้นต่อไปจะมีการเขา้ไปเยี่ยมชมในสถานท่ีจริงเพื่อสัมผสับรรยากาศ
จริงในโครงการ และจิตนาการวา่เม่ือตนไดเ้ขา้มาอยูใ่นโครงการดงักล่าวแลว้จะเป็นอยา่งไร โดยใน
ขั้นน้ีส่ือรอบๆโครงการและส่ือภายในโครงการจะมีส่วนช่วยในการสนับสนุนในการประกอบ
ขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดีโดยเม่ือผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบโครงการ
ดงักล่าวแลว้ จะเร่ิมมีความสนใจในการท าความเขา้ใจในรายละเอียดขอ้มูลท่ีไดรั้บมากยิ่งข้ึน การ
ให้ขอ้มูลเพิ่มเติมของพนกังานขายในขั้นน้ี จึงควรเพิ่มเติมขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัดา้นราคาและโปรโมชัน่ 
โดยจะตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีเป็นจริงเพื่อท่ีจะช่วยในการสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือไดม้ากยิ่งข้ึนส าหรับ
ขั้นการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัโครงการนั้น ส่ือท่ีมีการน าเสนอรายละเอียดขอ้มูลท่ีครบถว้นจะท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือในขอ้มูลท่ีไดรั้บ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความคิดท่ีว่า การท่ีโครงการให้
ขอ้มูลรายละเอียดท่ีครบถว้น น่าจะเป็นโครงการท่ีเช่ือถือไดม้ากกวา่โครงการท่ีไม่บอกรายละเอียด
ขอ้มูล รวมถึงการใชส่ื้อในรูปแบบน้ีจะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถท าความเขา้ใจจากส่ือไดด้ว้ยตนเอง 
ซ่ึงจะเป็นผลดีต่อการให้ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคในวงกวา้งไดอ้ยา่งรวดเร็ว เม่ือผูบ้ริโภคมีขอ้มูลท่ีไดรั้บ
อย่างเพียงพอจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถน าไปประกอบขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือบา้นไดไ้วมาก
ยิง่ข้ึน 

5.2.3.2  น าเสนอโดยใชโ้ปรโมชัน่ (Promotion) 
รูปแบบท่ีน าเสนอโดยการใช้โปรโมชั่นเป็นรูปแบบท่ีมีผลต่อการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภครองลงมาจากการน าเสนอเชิงเหตุผลโดยรูปแบบดังกล่าวน้ีจะมีผลในทุกขั้นตอนของ
ผลกระทบต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ยกเวน้แต่ขั้นตอนในการสร้างความเช่ือมัน่ แสดงให้เห็นวา่การ
ใช้รูปแบบน้ีสามารถชักจูงให้ผูบ้ริโภคน าไปสู่การซ้ือได้ แต่อาจจะไม่มีผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ผูบ้ริโภค การน าเสนอดว้ยรูปแบบดงักล่าวจึงมีขอ้ควรระวงัในการเลือกใชรู้ปแบบน้ีมากจนเกินไป 
ซ่ึงอาจจะส่งผลถึงการลดความเช่ือมัน่ในภาพลักษณ์ของโครงการโดยในขั้นของการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจกบัขอ้มูลโปรโมชัน่ท่ีโครงการไดน้ าเสนอผ่านส่ือโฆษณา โดยเฉพาะ
โปรโมชัน่ท่ีมีการให้เง่ือนไขท่ีพิเศษและมูลค่าสูง เช่น การให้ส่วนลดพิเศษก่อนเปิดโครงการ การ
แถมฟรีตกแต่งภายในทั้งหลงั หรือการลุน้รับรถยนต ์เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะมีการรับรู้
ในส่ือท่ีมีการกระตุ้นความต้องการซ้ือด้วยโปรโมชั่นได้เป็นอย่างดี เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้
โปรโมชัน่ในส่ือโฆษณาดงักล่าว จะท าการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัโปรโมชัน่นั้นๆ เพื่อให้ทราบถึง
เง่ือนไขท่ีจะไดรั้บจากการร่วมโปรโมชัน่ท่ีไดรั้บ รวมถึงเง่ือนไขท่ีเป็นขอ้จ ากดัเฉพาะส่วนใดส่วน
หน่ึงของแบบบา้นท่ีร่วมรายการ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถประเมินขอ้มูลเบ้ืองตน้ในเง่ือนไขท่ี
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จะไดรั้บวา่มีความน่าสนใจหรือไม่หากพึงพอใจกบัเง่ือนไขของโปรโมชัน่ดงักล่าว จะส่งผลในขั้น
ต่อมาคือขั้นเกิดความชอบและสนใจในโครงการ ซ่ึงในขั้นน้ีจะเป็นขั้นท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ
ดว้ยระยะเวลาของโปรโมชัน่ในส่ือโฆษณา โดยจะช่วยในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเขา้มาเยี่ยมชม
โครงการไดไ้วมากยิ่งข้ึน และเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในโปรโมชั่นท่ีไดรั้บก็จะเกิดความ
สนใจในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะน าโปรโมชัน่หรือรายการของแถมท่ีจะไดรั้บ โดยน ามาตี
เป็นมูลค่าเพื่อค านวณถึงส่วนลดท่ีไดรั้บเพื่อน าไปหกัค่าใชจ่้ายท่ีตอ้งช าระ เม่ือมีความพึงพอใจใน
ราคาท่ีตอ้งช าระสุทธิทั้งหมด ก็จะส่งผลถึงขั้นในการตดัสินใจซ้ือบา้นตามเง่ือนไขโปรโมชั่นท่ี
ไดรั้บจากโครงการดงักล่าว 

5.2.3.3  น าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิง (Presenter) 
รูปแบบการน าเสนอโดยใชบุ้คคลอา้งอิงจะมีผลในขั้นตอนผลกระทบทุกขั้นตอน 

ยกเวน้ขั้นตอนความสนใจและขั้นตอนการซ้ือ แสดงให้เห็นว่าการในรูปแบบดงักล่าวน้ีสามารถ
สร้างการรับรู้ไดเ้ป็นอยา่งดี แต่ไม่สามารถส่งผลไปถึงขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
แต่หากใชใ้นช่วงเปิดโครงการใหม่ หรือใชบุ้คคลอา้งอิงในการน าเสนอจุดขายของโครงการ จะช่วย
ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ขอ้มูลต่างๆ เหล่านั้นไดม้ากยิง่ข้ึนโดยในขั้นการรับรู้ ซ่ึงการใชบุ้คคลอา้งอิง
ท่ีมีช่ือเสียงหรือเป็นบุคคลท่ีผูบ้ริโภครู้จกั จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้และตอ้งการทราบเน้ือหาใน
ส่ือว่ามีรายละเอียดอย่างไร โดยรูปแบบในการน าเสนอของบุคคลอา้งอิง อาจจะมีไดห้ลากหลาย
รูปแบบแตกต่างกนัออกไปตามสถานะของบุคคลอา้งอิงดงักล่าว เช่น ดาราท่ีมีช่ือเสียงอาจจะใช้
วิธีการน าเสนอดว้ยการแสดงจ าลองการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ในโครงการดงักล่าว หรือนกัร้องท่ีมี
ช่ือเสียงอาจจะน าเสนอผ่านบทเพลงท่ีแต่งข้ึนให้กบัโครงการ เป็นตน้ ซ่ึงบุคคลอา้งอิงเหล่าน้ีจะมี
ฐานผูบ้ริโภคท่ีติดตามผลงานอยู่จ  านวนหน่ึง ซ่ึงอาจจะรวมถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของ
โครงการด้วยเช่นกนั และเม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในส่ือโฆษณาดงักล่าวแล้วนั้นก็จะหาขอ้มูล
เพิ่มเติม เพื่อติดตามผลงานของบุคคลอา้งอิงดงักล่าวมากยิ่งข้ึน โดยถา้เป็นดาราท่ีมีช่ือเสียงอาจจะ
ติดตามจากการใช้ชีวิตประจ าวนัของบุคคลดงักล่าวผ่านส่ือดิจิทลัต่างๆ หรือหากเป็นนักร้องท่ีมี
ช่ือเสียงก็จะมีการติดตามผลงานเพลงจากช่องทางส่ืออ่ืนๆ เพิ่มเติม ซ่ึงในขั้นน้ีผูป้ระกอบการจะมี
การถ่ายท าภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว ท่ีถ่ายจากบรรยากาศภายในโครงการโดยให้ดาราหรือ
นกัร้องคนดงักล่าวเป็นผูน้ าเสนอโครงการผา่นส่ือนั้นๆ เพื่อท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีติดตามผลงาน
เกิดความช่ืนชอบโครงการ และอยากท่ีจะมาสัมผสับรรยากาศและเยี่ยมชมโครงการดว้ยตนเอง ซ่ึง
เป็นการสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้งมากยิ่งข้ึน และยงัส่งผลถึงขั้นการสร้างความ
เช่ือมัน่ใหก้บัโครงการโดยการน าเสนอผา่นบุคคลอา้งอิงจะช่วยให้โครงการมีความน่าเช่ือถือและมี
ช่ือเสียงมากยิ่งข้ึน เพราะผูบ้ริโภคจะมีความคิดว่าการท่ีมีบุคคลอา้งอิงมาเยี่ยมชมโครงการน้ีแล้ว 
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น่าจะสามารถเช่ือถือในขอ้มูลท่ีไดรั้บจากโครงการไดใ้นระดบัหน่ึง แต่ทั้งน้ีรูปแบบการน าเสนอ
ดงักล่าวอาจจะส่งผลไดถึ้งขั้นสร้างความน่าเช่ือถือเท่านั้น โดยไม่มีผลถึงขั้นการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นว่าแมผู้บ้ริโภคจะมีความสนใจและเช่ือถือในบุคคลอา้งอิง แต่การตดัสินใจ
ซ้ือบา้นอาจจะตอ้งมีปัจจยัอ่ืนๆ ในการประกอบขอ้มูล ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการน าเสนอผ่านบุคคล
อา้งอิงเพียงปัจจยัเดียวอาจจะไม่สามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือบา้นไดใ้นทนัที การน าเสนอ
รูปแบบดงักล่าวน้ีจึงควรน าไปใช้ร่วมกบัการน าเสนอรูปแบบอ่ืนๆ เพื่อให้การน าเสนอผ่านส่ือ
โฆษณามีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

5.2.3.4  น าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) 
 รูปแบบการน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์เป็นรูปแบบท่ีส่งผลกระทบในการ

สร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภคไดเ้พียง 2 ขั้น คือ ขั้นเกิดการรับรู้ และ ขั้นเกิดความชอบ ซ่ึงแสดงให้เห็น
ว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์มีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะส่ือท่ีมีการน าเสนอด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในครอบครัวท่ีอบอุ่น จะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบในโครงการดังกล่าว แต่ผูบ้ริโภคจะไม่เกิดการเรียนรู้ท่ีจะหาข้อมูล
เพิ่มเติมเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความสนใจในการน าเสนอของส่ือโครงการดงักล่าวเท่านั้น แต่ไม่เกิด
ความสนใจในตวัสินคา้ท่ีเสนอขายของโครงการ รวมถึงการน าเสนอโดยส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์ไม่มีผล
ต่อการสร้างความเช่ือมัน่ของโครงการ เน่ืองจากรูปแบบดงักล่าวน้ี สามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิด
การรับรู้และความชอบไดเ้พียงเท่านั้น ซ่ึงไม่มีผลท่ีจะจูงใจให้ผูบ้ริโภคหาขอ้มูลเพิ่มเติม จึงท าให้
ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลท่ีไดรั้บจากโครงการในจ านวนท่ีนอ้ยเกินไป ไม่เพียงพอต่อการสร้างความเช่ือมัน่
ของโครงการ ซ่ึงในขั้นตอนดงักล่าวน้ีจะส่งผลกระทบต่อขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคมีข้อมูลประกอบการตดัสินใจซ้ือไม่เพียงพอ และไม่เกิดการซ้ือบ้านของ
โครงการดงักล่าวในท่ีสุด 

 
5.2.4  คุณลกัษณะของพนักงานขายทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
จากผลการศึกษาพบวา่ พนกังานขายท่ีดีตอ้งมีคุณสมบติัท่ีดี 2 ประการ คือ 1) ตอ้งสามารถ

ให้รายละเอียดขอ้มูลของโครงการได้เป็นอย่างดี ทั้งรายละเอียดขอ้มูลท่ีเก่ียวกบับา้นทาวน์เฮาส์ 
ขอ้มูลเก่ียวกบัฟังกช์ัน่ภายในบา้นในแต่ละส่วนวา่มีการใชง้านอยา่งไร ขอ้มูลแนะน าเก่ียวกบัส่วนท่ี
เป็นสาธารณะภายในโครงการ รวมถึงข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ในการกู้เงินกับทางธนาคารว่ามี
ขั้นตอนอยา่งไรบา้ง ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี 2) ตอ้งมีความ
เอาใจใส่ผูบ้ริโภคอยา่งใกลชิ้ด การท่ีผูบ้ริโภคเดินทางมาเยี่ยมชมถึงโครงการ แสดงวา่ผูบ้ริโภคคน
ดงักล่าวต้องมีจุดประสงค์ท่ีจะซ้ือบา้นในระยะเวลาอนัใกล้น้ี ดงันั้นการได้รับการเอาใส่ใจจาก
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พนกังาน ตั้งแต่การเขา้ไปเยี่ยมชมโครงการคร้ังแรก จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีและอบอุ่น 
การให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์กบัผูบ้ริโภคตลอดเวลา และคอยตอบค าถามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทราบ
อยา่งใส่ใจ ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีจะมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 

แผนผงัหลกัการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณาส าหรับอสังหาริมทรัพย์ประเภททาวน์เฮาส์ 

 
 

ภาพที ่5.1  หลกัการสร้างสรรคส่ื์อโฆษณาส าหรับอสังหาริมทรัพยป์ระเภททาวน์เฮาส์ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ี สามารถน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปใช้กบัองค์กรหรือธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยป์ระเภททาวน์เฮาส์ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการเลือกใชส่ื้อท่ีตรงกบัพฤติกรรมของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และช่วยในการออกแบบส่ือให้มีความน่าสนใจและดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภค ดว้ยรูปแบบขอ้ความ รูปภาพ และสีสัน/โทนสีท่ีใช้ในส่ือโฆษณา เพื่อให้ผูป้ระกอบการ
ไดรั้บประโยชน์ดงัน้ี 

1) ช่องทางส่ือดิจิทลั เช่น เวบ็ไซตข์องโครงการ จะตอ้งออกแบบใหใ้ชไ้ดก้บัทุก
เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อรองรับการใชง้านของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครอบคลุม โดยการใชสี้สันและโทนสี
จะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าภาพลกัษณ์ของ
โครงการไดม้ากยิง่ข้ึน  



138 

2) การท าการตลาดของผูป้ระกอบการรายย่อย ควรเลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะสมกบั
งบประมาณท่ีมีในการท าการตลาด โดยอาจไม่จ  าเป็นตอ้งใชส่ื้อท่ีเขา้ถึงทุกกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจาก
จะท าใหส้ิ้นเปลืองงบประมาณจนเกินไป จึงควรท่ีจะศึกษาและรู้กลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริงของเราก่อน
ว่าคือกลุ่มใด แล้วจึงเลือกช่องทางส่ือท่ีตรงกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น 
เพื่อใหก้ารท าการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

3) ส่ือป้ายโฆษณาท่ีผู ้บริโภคสนใจจะต้องใส่ข้อความท่ีเก่ียวกับท าเลท่ีตั้ ง
โครงการ ราคาท่ีเปิดขาย ขนาดพื้นท่ีของบา้น และโปรโมชัน่ ซ่ึงการใชข้อ้ความในส่ือช้ินหน่ึงตอ้ง
มีการใชข้อ้ความท่ี สั้น กระชบั เขา้ใจง่าย และมีความยาวไม่เกิน 3 บรรทดั รวมทั้งต าแหน่งของส่ือ
ป้ายโฆษณาดงักล่าวจะให้ผูท่ี้ขบัรถผ่านไปมาสามารถสังเกตุเห็นได้ง่ายหากตอ้งการใส่รูปภาพ
ประกอบจะตอ้งใช้รูปภาพบา้นตวัอยา่งของจริง ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และทศันคติท่ีดี
ต่อโครงการ ส าหรับสีสันหรือโทนสีท่ีเลือกใชใ้นช้ินงานดงักล่าวตอ้งเป็นโทนสีอ่อนสบายตา ซ่ึงจะ
ท าใหส้ามารถอ่านรายละเอียดขอ้ความไดง่้ายข้ึนดว้ย 

4) ส าหรับส่ือท่ีมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคบา้นทาวน์เฮาส์ ควรใช้
ส่ือรูปแบบท่ีบอกเก่ียวกบัรายละเอียดโครงการท่ีแทจ้ริงและปกปิดขอ้มูลท่ีน้อยท่ีสุด โดยเฉพาะ
เร่ืองของราคาควรมีในทุกส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี เน่ืองจากผูบ้ริโภคบ้าน
ทาวน์เฮาส์จะมีการรับรู้ส่ือท่ีมีรายละเอียดเก่ียวกบัราคามากกวา่ส่ือรูปแบบอ่ืน ซ่ึงจะพิจารณาเร่ือง
ราคาโดยเปรียบเทียบในแต่ละโครงการ ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกเขา้ไปเยี่ยมชมในโครงการ โดยจาก
การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งฝ่ายการตลาดพบวา่โครงการบา้นทาวน์เฮาส์ท่ีสร้างการรับรู้ดว้ยราคา จะ
ไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคก่อนโครงการอ่ืนๆ รวมถึงรูปแบบโปรโมชัน่ก็เป็นอีกรูปแบบหน่ึงท่ี
มีผลต่อการรับรู้ได้เป็นอย่างดี โดยการออกแบบในส่ือท่ีใช้รูปแบบน าเสนอโดยใช้โปรโมชั่น 
จะต้องใช้โทนสีในส่วนท่ีบอกเก่ียวกับรายละเอียดของโปรโมชั่นให้มีความโดนเด่นสะดุดตา
มากกวา่รายละเอียดอ่ืนๆ เพื่อสร้างการรับรู้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจไดม้ากยิง่ข้ึน 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพท่ีท าให้ทราบขอ้มูลเชิงลึกของพฤติกรรมการเลือก
เปิดรับส่ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงการวิจยัในคร้ังต่อไปควรมีการเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ เพื่อให้ทราบถึง
การรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างครอบคลุมมากยิ่งข้ึน และการวิจยัน้ีมีการศึกษาเก่ียวกบั
การรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงท่ีควรศึกษาเพิ่มเติม คือการศึกษาในขั้นตอนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีสนับสนุนการท า
การตลาดของธุรกิจบา้นทาวน์เฮาส์ เพื่อใหมี้ประสิทธิภาพในการส่ือสารมากยิง่ข้ึน 
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