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ภาริณี อธิพนัธุ์ จินดา: ช่องทางการจําหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ”: 
กรณีศกึษาผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง - รายเล็ก (THE MARKETING 
CHANNEL AT THE “HOUSE AND CONDO SHOW”:  A CASE STUDY OF A 
MEDIUM – SMALL CONDOMINIUM DEVELOPER) อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์
หลกั: อาจารย์ ดร.พร วิรุฬห์รักษ์, อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม: รศ.มานพ พงศทตั, 
134 หน้า. 
 

ปัจจุบนัโครงการอสังหาริมทรัพย์ ได้มีการเปิดตวัโครงการเป็นจํานวนมาก ช่องทางการจําหน่ายทางการตลาดจึงมี
ความสําคญัมาก เพราะจะทําให้สินค้าเป็นท่ีรับรู้ต่อกลุ่มผู้บริโภค และนําไปสู่การตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาความ
คุ้มคา่ของช่องทางการจําหน่ายด้านการออกงาน “มหกรรมบ้านและคอนโดฯ” ของกลุม่ผู้ประกอบการอาคารชดุรายกลางถึงรายเล็ก 
พร้อมสรุปและวิเคราะห์ผลท่ีได้รับ เพ่ือเป็นข้อเสนอแนะแก่ผู้ประกอบการ ในการวางแผนด้านการตลาด ด้านความคุ้มค่าศึกษา 3 
ด้านได้แก่ อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการทางการตลาดตอ่ยอดขาย อตัราการขาย และ การเปรียบเทียบสดัส่วนค่าใช้จ่ายทางการตลาด
ของแตล่ะโครงการ ด้วยวิธีวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพโดยสมัภาษณ์ผู้วางแผนทางการตลาดจํานวน 8 บริษัท 

 ผลการวิจยัพบว่า แนวทางการวางแผนการทางการตลาดของผู้ประกอบการอาคารชุดทัง้รายกลางถึงรายเล็ก มีการ
กระทําท่ีสอดคล้องกนั 3 ด้าน คือ ศกึษากลุ่มเป้าหมายของตนเอง การเลือกใช้สื่อโฆษณาสําคญัท่ีสดุคือการทําการตลาด ณ ทําเล
ท่ีตัง้โครงการ ในรัศมี 5 กิโลเมตร และการวางแผนเร่ืองงบประมาณทางการตลาดด้านการใช้สื่อขึน้อยู่กบัมลูค่าโครงการรวมเป็น
หลกั สําหรับการศึกษาด้านความคุ้มค่าพบว่า กลุ่มผู้ประกอบการอาคารชุดรายกลาง ด้านอตัราส่วนค่าใช้จ่ายทางการตลาดต่อ
ยอดขาย โครงการ ริช่ีพาร์ค (ร้อยละ 0.69) มีความคุ้มค่ามากท่ีสดุ ด้านอตัราขาย โครงการ แอม ฟายน์ (5:1) มีความคุ้มค่ามาก
ท่ีสดุ และด้านการเปรียบเทียบสดัส่วนค่าใช้จ่ายทางการตลาด ทกุโครงการมีค่าใช้จ่ายการโฆษณา โดยเน้นป้ายโฆษณากลางแจ้ง
มากท่ีสดุ รองลงมาเป็นการตลาดทางตรง โดนเน้นการออกงานมหกรรมแสดงสินค้า และการตลาดทางอินเตอร์เน็ตเป็นสดัส่วนน้อย
ท่ีสดุ สําหรับกลุ่มผู้ประกอบการอาคารชดุ รายเล็ก ในด้านอตัราส่วนค่าใช้จ่ายทางการตลาดต่อยอดขาย โครงการ ฟ้าโดม (ร้อยละ 
7.69) มีความคุ้มค่ามากท่ีสดุ ด้านอตัราขาย โครงการ ซี สไตล์ (33.30:1) มีความคุ้มค่ามากท่ีสดุ และด้านการเปรียบเทียบสดัส่วน
ค่าใช้จ่ายทางการตลาด ทุกโครงการมีการใช้ค่าใช้จ่ายการโฆษณามากท่ีสดุ โดยเน้นป้ายรอบๆบริเวณโครงการ รองลงมาจะเป็น
การตลาดทางตรง และการตลาดทางอินเตอร์เน็ตให้ความสําคญัน้อยท่ีสดุ โดยจะใช้เพียงเวบ็ไซต์ของทางบริษัทเท่านัน้ 

 ข้อเสนอแนะ สําหรับผู้ประกอบการ ช่องทางการจําหน่ายงานมหกรรมบ้านและคอนโด ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีสามารถ
สร้างการรับรู้ของตราสินค้า และเป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลโครงการ เพ่ือส่งผ่านไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ดีมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง 
นอกเหนือจากการวัดในรูปแบบของเม็ดเงิน และกําไรท่ีได้รับ และยังสามารถใช้ เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เพ่ือเสริมด้าน
ประสิทธิผลจากการใช้ป้ายโฆษณา เพ่ือเป็นการตอกยํา้ตราสินค้า และสร้างการรับรู้ของตวัโครงการ ได้อีกทางหนึ่งเช่นกนั สําหรับผู้
จดังาน ด้านตําแหน่งบทูมีผลตอ่การเดินชมงานของกลุ่มผู้บริโภค และยอดขายของโครงการ จึงเสนอแนะให้ปรับผงับทู และจดัโซน
ทําเล เพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าถึงของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย ทัง้ยงัทราบถึงแนวโน้มด้านทําเลท่ีตัง้ท่ีได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการ 
และกลุม่เป้าหมายในแตล่ะช่วงเวลาของการจดังานอีกด้วย ข้อค้นพบ จดังานแสดงสินค้าเฉพาะกลุม่ผู้ประกอบการรายกลางถึงราย
เลก็ ข้อดีคือ แข่งขนักบัระดบัเดียวกนัทัง้ด้านราคา ทําเล โปรโมชัน่ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการในตวัสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคให้
มากท่ีสดุ ยงันําไปสูค่วามคุ้มคา่สงูสดุในการช่องทางการจําหน่ายนี ้
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Presently, since a large number of real estate/condominium property projects have been launched, marketing 

channels are indispensable as they have an important role in terms of consumer recognition and can eventually result in 
decision-making. The objective of this research was to study the value of the marketing channel at the "House and Condo Show" 
for medium and small condominium developers. This research also analyzed the results for developers in terms of marketing 
planning for three dimensions of "value", which are the marketing cost/total sale rate, sale rate, and a comparison of the 
marketing cost per project, primarily based on a qualitative analysis of a focus group interview of 8 marketing planners. 

The study found that the marketing planning of medium and small condominium developers shared 3 practices in 
common; studying the target group, selecting the important advertisement mode for a marketing campaign within 5 kilometers of 
the project site, and marketing budget planning for media utilization depending on the total value of the project. The study of 
"value" showed that medium condominium developers gained the most value from "marketing cost/total sale rate" (the Richi Park 
Project [0.69%] had the highest value). For the sale rate analysis, the Am Fine Project (5:1) had the highest value. For the 
comparison of the marketing cost per project, every project bore advertising costs, particularly for billboards and direct 
marketing while events and online marketing were the least costly. In terms of the marketing cost per project among small 
condominium developers, the Fah Dome Project (7.69%) had the most value. For the sale rate, the C Style Project (33:30:1) had 
the most value. In regard to the comparison of the marketing cost ratio, every project bore the highest advertising cost, 
particularly for billboards around the project site and direct marketing while online marketing  or using only company websites 
had the lowest importance. 

For developers, the research suggests that the distribution channels of the "House and Condo Show" can be 
recognized as another effective way to create brand recognition and as a way to promote their projects to target customers. In 
addition, in terms of cash and revenue, it is also employed as a marketing tool as another way to support the billboards to gain 
more brand recognition and brand awareness for the projects. The location of the display booths has an effect on visiting 
customers and the total sales of the projects. Therefore, the developers should arrange their booth scheme and display zone in 
order to easily reach target customers. In addition, they will be able to see the trend in booth layout plans among other 
developers and target customers at different exhibitions. The research also found that the advantage of establishing an 
exhibition by small condominium developers is that they will compete with other developers of the same size in terms of price, 
location, and promotions which will satisfy the consumers' product needs the most. Finally, this will lead to the highest value for 
such a distribution channel. 
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 วิทยานิพนธ์ฉบบันีป้ระสบผลสําเร็จลลุว่งไปได้ด้วยดี อนัเกิดจากคําแนะนําและข้อคิดเห็นใน
การแก้ไขปัญหาในการจดัทําวิทยานิพนธ์จาก รองศาสตรจารย์มานพ พงศทตั ท่ีได้สละเวลาอนัมีค่า 
คอยช่วยเหลือมาตลอด นอกจากนัน้ในส่วนของระเบียบวิธีวิจยั แนวทางการวิเคราะห์ข้อมลู และการ
เขียนรายงานการวิจยั ได้รับคําแนะนํา และการดแูลเอาใจใสอ่ยา่งใกล้ชิดจาก ดร.พร วิรุฬห์รักษ์   
 ขอขอบพระคณุผู้ทรงคณุวฒุิ ศาสตราจารย์ไตรรัตน์ จารุทศัน์ ดร.สมบติั วนิชประภา และคณุ
กิตติพล ปราโมช ณ อยุธยา ท่ีให้คําแนะนําในประเด็นท่ีควรทําการศึกษาเพ่ือให้วิทยานิพนธ์มีความ
สมบรูณ์มากย่ิงขึน้และให้เกียรติเป็นกรรมการในการสอบวิทยานิพนธ์ในครัง้นีด้้วย  
 ขอขอบพระคณุ คณุพรนริศ ชวนไชยสิทธ์ิ คณุเลิศมงคล วราเวณุชย์ คณุธีรวฒัน์ พิพฒัน์ดิฐ
กุล รวมไปถึงคณะกรรมการบริหารสมาคมอสงัหาริมทรัพย์ไทยทุกท่าน ท่ีได้โอกาส คําปรึกษา และ
คําแนะนําอนัมีคา่แก่ผู้วิจยั อนัเป็นประโยชน์จนเสร็จสิน้งานวิจยั รวมไปถึงพี่ๆ เพื่อนๆ C24X กลุม่หม ู
4 ตวั และ น้องๆ C24  ตลอดจนเจ้าหน้าท่ีภาควิชาเคหการท่ีให้คําปรึกษาด้านการจดัทําวิทยานิพนธ์
ชว่ยเหลอืด้านเอกสารตา่งๆ 

 ท้ายท่ีสดุขอกราบขอบพระคณุ บุพการีและบุคคลในครอบครัวท่ีคอยให้การสนับสนุน และ
เป็นกําลงัใจที่ดีท่ีสดุให้กับผู้วิจยัเสมอมา ซึ่งประโยชน์อนัเกิดจากงานวิจยัฉบบันี ้ ผู้ วิจัยขอมอบแด่
บคุคลตา่งๆ ที่ได้กลา่วมา 
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 บทที่ 1 
บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ปัจจบุนัโครงการอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือท่ีอยู่อาศยั ได้มีการเปิดตวัโครงการใหม่ๆเป็นจํานวน

มาก ส่งผลทําให้การแข่งขนัของผู้ประกอบการโครงการอสงัหาริมทรัพย์ ทวีความรุนแรงตามไป

ด้วย โดยผู้ประกอบการรายใด ท่ีสามารถส่ือสารข้อมลูข่าวสารของโครงการไปยงักลุม่เป้าหมายได้

อย่างรวดเร็ว และชดัเจนท่ีสดุ ก็ย่อมได้เปรียบคู่แข่งรายอ่ืนๆ ดงันัน้ ช่องทางการส่ือสารทางการ

ตลาดถือวา่มีความสําคญัมากตอ่ทกุภาคสว่นธุรกิจ เพราะเป็นสิ่งท่ีทําให้สินค้าและบริการสามารถ

เป็นท่ีรับรู้ต่อกลุ่มผู้บริโภคได้ เพ่ือนําไปสู่การตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 1โดยวิธีการส่ือสารไปยงัผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายนัน้ ต้องอาศยัการทําการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ใน

รูปแบบตา่งๆ ทัง้การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) รวมไปถึงการ

จดักิจกรรม (Events Marketing) ซึง่ผู้ประกอบการจะต้องทําการวางแผนทางการตลาด ตัง้แตก่าร

กําหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภค ระบุตําแหน่ง และวิเคราะห์จุดขายของตวัสินค้า เพ่ือนําไปสู่

การวางแผนการทําการตลาด พร้อมกําหนดช่องทางการจําหน่ายให้สามารถบรรลตุามเป้าหมายท่ี

ได้ตัง้ไว้ 

 

 

 

 

                                                            
1 บิสเินสไทย, Branding@home [ออนไลน์], 12 กรกฎาคม 2547. แหลง่ท่ีมา 

 www.businessthai.co.th/content.php?data=408326_Business 
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แผนภมูิท่ี 1.1 2แสดงจํานวนท่ีอยูอ่าศยัสร้างเสร็จจดทะเบียนในเขตกทม.-ปริมณฑล ปี 2554 – ไตร

มาสท่ี 2 ปี 2555 

จากแผนภูมิท่ี 1.1 จะเห็นว่าจํานวนหน่วยจดทะเบียนท่ีอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ-
ปริมณฑล ตัง้แต ่   ไตรมาสท่ี 3 – 4 ของปี 2554 มีการปรับตวัลดลง เน่ืองจากได้รับผลกระทบจาก
วิกฤตการณ์อทุกภยัในช่วงปลายปี และในไตรมาสท่ี 1 – 2 ของปี 2555 จํานวนหน่วยจดทะเบียนมี
แนวโน้มปรับตวัสงูขึน้ ซึง่แสดงถึงความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคเร่ิมกลบัมาสูภ่าวะปกต ิโดยเฉพาะท่ีอยู่
อาศยัประเภทอาคารชดุท่ีมียอดจดทะเบียนสงูขึน้มากกว่าโครงการแนวราบ ซึง่สะท้อนถึงแนวโน้ม
การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม และความต้องการท่ีอยูอ่าศยัท่ีเปล่ียนไปของผู้บริโภคด้วยเช่นกนั 

 และเน่ืองจากอสงัหาริมทรัพย์เป็นสินค้าท่ีไม่สามารถเคลื่อนย้ายไปยงักลุม่ผู้บริโภคเองได้ 

ต้องอาศยัการเข้าเย่ียมชมโครงการของผู้บริโภคเอง ดงันัน้ ผู้ประกอบจึงจําเป็นท่ีจะต้องอาศยัช่อง

ทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความหลากหลาย ในการเช่ือมต่อข้อมลูสู่ผู้บริโภค เพ่ือให้ข้อมลู

ขา่วสารสามารถแพร่กระจายไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมาย เพ่ือสร้างการรับรู้และแรงจงูใจให้เข้าเย่ียม

ชมโครงการ และเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสุด 3โดยเคร่ืองมือสําหรับทํากิจกรรมทางการตลาดมี

หลากหลายชนิดมากมาย อาทิเช่น ส่ือโฆษณา (Advertising Media), การประชาสมัพนัธ์,       

                                                            
2 ศนูย์ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

3 อาจารีย์ เมฆศิริ, “การใช้ส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมระดบับน และระดบัปานกลาง กรณีศกึษา บมจ.
พฤกษา เรียลเอสเตทและบมจ.เอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนต์,” (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาค
วิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 2553). 

ทาวเฮ้าส์

บ้านเด่ียว

คอนโด 
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การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion), การแจกของตวัอย่าง (Samplings) , การตกแต่งร้าน 

(Shop Decoration), เคร่ืองมือทําการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Tools) รวมถึงการจดั

กิจกรรม (Events Marketing) ตามงานแสดงสนิค้าตา่งๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภมูิท่ี 1.2 4แนวโน้มยอดใช้งบโฆษณารวมปี 2555 เทียบกบัปี 2554 

 จากแผนภมูิท่ี 1.2 จะเห็นว่า ยอดการใช้โฆษณาในปี 2555 สงูกว่าปี 2554 ในทกุๆเดือน 

สง่ผลให้ภาพรวมอตุสาหกรรมโฆษณาตลอดปี 2555 เม่ือเทียบกบัปี 2554 โตขึน้ถึง 12.42% มี

มลูคา่รวมกวา่ 117,760 ล้านบาท โดยหากแยกตามประเภทของส่ือจะพบวา่ส่ืออินสโตร์ หรือส่ือใน

ห้าง มียอดการใช้งบโฆษณาสงูท่ีสดุอยู่ท่ี 69% เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกบัปี 2554 รองลงมาจะเป็น

ส่ือภาพยนตร์ มียอดการใช้งบโฆษณาอยู่ท่ี 68% โดยส่ืออินเตอร์เน็ตมียอดการใช้งบโฆษณา

เติบโตเป็นอนัดบัท่ี 3 อยู่ท่ี 29% ซึง่ส่ือท่ีได้รับความนิยมลดลงคือส่ือประเภทนิตยสาร ลดลงมาอยู่

ท่ี 10% แตท่ัง้นีส่ื้อหลกัอยา่งส่ือทีวี มีอตัราการเติบโต 9.% คิดเป็นมลูคา่ได้ 68,105 ล้านบาท หรือ

                                                            
4 The Nielsen Company 
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มีสดัสว่นกว่า 57.83% ของมลูค่าตลาดรวมโฆษณา ซึง่ยงัคงครองสดัสว่นท่ีมากท่ีสดุเกินคร่ึงหนึ่ง

เหมือนเดมิ ดงัตารางท่ี 1.1  

ตารางท่ี 1.1 5ยอดใช้งบโฆษณาแบง่ตามส่ือตา่งๆ งวด 12M ปี 2555 เทียบกบัปี 2554 

 

 

 

 

 

 

 

 

    โดยจากข้อมลูด้านการใช้งบโฆษณาตามส่ือต่างๆจะพบว่า มีแนวโน้มสงูขึน้ประมาณ 10 

– 15% ในทุกๆปี ส่งผลให้ต้นทุนด้านโฆษณาของแต่ละบริษัทสงูขึน้ตามด้วยเช่นกัน ดงันัน้

ผู้ประกอบการแต่ละรายจะต้องมีการพิจารณา รวมถึงการวางแผนทางด้านการตลาดในส่วนของ

การใช้ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ รวมไปถึงช่องทางการจําหน่ายโครงการเม่ือเปรียบเทียบกบัผลท่ี

จะได้กลบัมาให้เกิดความคุ้มค่ามากท่ีสุด ซึ่งช่องทางการจําหน่ายท่ีได้รับความนิยมมากอยู่ใน

ขณะนี ้คือการออกงานแสดงสินค้าตามงานมหกรรมแสดงสินค้าต่างๆ โดยการออกงาน Event 

เป็นกิจกรรมท่ีได้รับความนิยมมาก เพราะนอกจากเป็นกิจกรรมท่ีมีโอกาสเป็นข่าวแล้วยังเป็น

กิจกรรมท่ีทําให้สามารถนําเสนอสินค้า หรือแบรนด์ออกมาอย่างชดัเจนผ่านการตกแต่ง อีกทัง้ยงั

เป็นโอกาสท่ีจะสร้างการรับรู้กบัผู้บริโภคผ่านกิจกรรมตา่งๆใน Events นัน้ด้วยเช่นกนั ซึง่จะเห็นว่า

                                                            
5 The Nielsen Company 
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ในแต่ละปี  จะมีหน่วยงานต่างๆจากภาคเอกชน  รวมถึงสมาคมท่ีเ ก่ียวข้องกับทางด้าน

อสงัหาริมทรัพย์จดังานมหกรรมการขายอสงัหาริมทรัพย์ขึน้มากมาย อาทิเช่น Home Buyers’ 

Expo จดัโดย บริษัท โฮมบายเออร์ไกด์ จํากดั, NPA Grand Sale จดัโดย สมาคมสนิเช่ือท่ีอยูอ่าศยั

, งานรับสร้างบ้าน จดัโดยสมาคมธุรกิจรับสร้างบ้านงานสถาปนิก จดัโดยสมาคมสถาปนิกสยาม 

ในพระบรมราชปูถมัภ์เป็นต้น ซึง่ในแต่ละงานท่ีได้กล่าวมาข้างต้น จะมีการจดัปีละ 1 ครัง้ โดย 1 

หน่วยงานหรือบริษัทเอกชน แต่ยงัมีอีก 1 งานท่ีมีความแตกต่าง และเป็นการผนึกกําลงักนัของ 3 

สมาคมหลกัทางด้านอสงัหาริมทรัพย์ไทย ไม่ว่าจะเป็นสมาคมอสงัหาริมทรัพย์ไทย สมาคมอาคาร

ชดุไทย และสมาคมธุรกิจบ้านจดัสรร ท่ีได้ร่วมกนัจดังาน “มหกรรมบ้านและคอนโดฯ” ติดต่อกนั

เร่ือยมาจนเป็นครัง้ท่ี 27 และยงักําหนดจดัขึน้ปีละ 2 ครัง้ ซึง่วตัถปุระสงค์ของการจดังาน เพ่ือเป็น

การช่วยเหลือผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์ ในเร่ืองของด้านช่องทางการจําหน่าย ซึ่งถือว่าเป็น

การรวมกลุ่มกันของผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์หลากหลายประเภท ไว้ในท่ีๆเดียวกัน ทําให้

สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความต้องการท่ีอยู่อาศยัอย่างแท้จริง และกระจายออกไปในวง

กว้าง ไมจํ่ากดัเฉพาะกลุม่ผู้บริโภคท่ีอยูใ่นทําเลของโครงการท่ีได้จดัสร้างขึน้เท่านัน้ 
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ตารางท่ี 1.2 6ข้อมลูของหน่วยงานตา่งๆท่ีได้จดังานมหกรรมแสดงสนิค้าอสงัหาริมทรัพย์ในช่วง
ระหวา่งปี 2555 

ช่ืองาน จัดโดย ระยะเวลา สถานที่จดั 

งานมหกรรมบ้านและ
คอนโดฯ ครัง้ที่ 26 

สมาคมอสังหาริมทรัพย์ไทย, สมาคมอาคารชุด
ไทย,สมาคมธุรกจิบ้านจัดสรร 

15 - 18 มี.ค.55 QSNCC 

งานสถาปนิก '55 สมาคมสถาปนิกสยาม ในพระบรมราชปูถมัภ์ 24 - 29 เม.ย.55 IMPACT 

Home Buyers’ Expo 
2012 บริษัท โฮมบายเออร์ไกด์ จํากดั 23 - 26 ส.ค. 55 QSNCC 

NPA Grand Sale 2012 สมาคมสินเช่ือท่ีอยู่อาศยั 23 - 26 ส.ค. 55 QSNCC 

Home Builder 2012 สมาคมธรุกิจรับสร้างบ้าน 23 - 26 ส.ค. 55 QSNCC 

งานบ้านและสวนแฟร์ บริษัท อมรินทร์พริน้ติง้แอนด์พบัลิชช่ิง จํากดั 3 - 11 พ.ย. 55 IMPACT 

งานมหกรรมบ้านและ
คอนโดฯ ครัง้ที่ 27 

สมาคมอสังหาริมทรัพย์ไทย, สมาคมอาคารชุด
ไทย, สมาคมธุรกจิบ้านจัดสรร 

11 - 14 ต.ค. 55 QSNCC 

หมายเหต ุ:  คําอธิบายสถานท่ีจดังานแสดงสนิค้า 

QSNCC   = ศนูย์การประชมุแห่งชาติสริิกิต์ิ 

IMPACT = IMPACT เมืองทองธานี 

การออกงานมหกรรมการขายอสงัหาริมทรัพย์ ถือว่าเป็นอีก 1 ช่องทางการจําหน่าย
ทางการตลาด ในการจําหน่ายอสงัหาริมทรัพย์ใหม่ๆ ท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากอยู่ในขณะนี ้
ซึง่เปรียบเสมือนเป็นแหล่งรวบรวมผู้ประกอบการอสงัหาริมทรัพย์รายเล็ก กลาง และรายใหญ่ ไว้
ในท่ีเดียวกัน 7จากการวิจัย พบว่า ในระยะ 4   –   5  ปีท่ีผ่านมา ผู้ บริโภคท่ีต้องการหาซือ้
อสงัหาริมทรัพย์เลือกเข้ามาหาข้อมลู และตดัสินใจซือ้ตามงานมหกรรมการขายอสงัหาริมทรัพย์
เพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ รวมทัง้การรวมตวัของผู้ประกอบการจํานวนมาก ทําให้เกิดการแข่งขนักันใน
ด้านของการนําเสนอโปรโมชัน่ตา่งๆให้แก่ผู้บริโภคอีกด้วย ซึง่ ณ ปัจจบุนัการออกงานมหกรรมการ
ขายอสงัหาริมทรัพย์ จึงเป็นช่องทางสําคญัในการเข้าถึงลกูค้าและเสนอขาย ท่ีผู้ประกอบการต่าง

                                                            
6  ท่ีมา : www.thailandexhibition.com 

7 วิทวสั รุ่งเรืองผล.Real Estate Marketing.บริษัท ซีเอด็ยเูคชัน่จํากดั (มหาชน), 2554. 
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ให้ความสนใจซึ่ง เหตุผลสําคัญท่ีทําให้การตลาดในด้านการออกงานมหกรรมการขาย
อสงัหาริมทรัพย์มีบทบาทในการจดัสรรงบประมาณการตลาดในแต่ละบริษัทมากขึน้นัน้ คือการท่ี
ส่ือโฆษณาหลกัต่าง ๆ มีราคาสงูขึน้เฉล่ีย 10 - 15% ทกุปี ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือ
วิทย ุเน่ืองจากธรรมชาตขิองส่ือเหลา่นีส้ามารถเข้าถึงประชาชนได้อยา่งใกล้ชิดและเป็นจํานวนมาก 
แต่ปัญหาของนกัการตลาด คือประชาชนบางส่วนอาจจะไม่ใช่ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายเลย ส่งผลให้
วิธีการวัดผล เพ่ือศึกษาถึงประสิทธิผลของส่ือว่าสามารถเจาะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ 
หรือไม ่จงึไมส่ามารถทําได้อยา่งชดัเจน เปรียบเสมือนการโฆษณาอย่างไร้ทิศทางอาจทําเกิดความ
สญูเปล่าตามมา และเน่ืองจากการตลาดด้านการออกงานมหกรรมการขายยงัให้ผลทัง้ทางด้าน
การสร้างยอดขาย  และด้านการสร้างการรับรู้ของตราสินค้า  ซึ่งให้ผลดีกว่าการทําการ
ประชาสัมพันธ์ หรือการโฆษณาเพียงอย่างเดียว ดังนัน้ผู้ ประกอบการส่วนใหญ่จึงได้จัดสรร
งบประมาณทางการตลาด เพ่ือให้เกิดความคุ้มคา่ และเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อยา่งแท้จริง 

ในขณะเดียวกนั ด้านผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกท่ีจะเข้ามาค้นหาข้อมลู และตดัสินใจซือ้ตาม
งานมหกรรมการขายอสงัหาริมทรัพย์เพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ โดยเลง็เห็นวา่การจดังานดงักลา่ว เป็นการ
รวบรวมสินค้าในแต่ละประเภท และผู้ประกอบการหลายรายมาอยู่ในท่ีแห่งเดียวกัน ทําให้เกิด
ความสะดวก ประหยดัเวลา และลดคา่ใช้จ่ายในการเดินทางในการเข้าชมในแตล่ะโครงการ ดงัจะ
เห็นได้จากการจดั “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” ท่ีมีการจดัมา และยงัจดั ตอ่เน่ืองกนัมาถึง 27 
ครัง้ โดยผู้จดังานยงัเพิ่มจํานวนการจดัขึน้ถึงปีละ 2 ครัง้ ซึ่งสามารถสะท้อนได้ว่าช่องทางการ
จําหน่ายดงักลา่วได้รับผลตอบรับจากผู้ประกอบการเป็นอยา่งดี 
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แผนภมูิท่ี 1.3 แสดงประเภทสนิค้าท่ีผู้ประกอบการนํามาแสดงในงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ 
ปี 50 - 55 

จากแผนภมูิท่ี 1.3 แสดงถึงประเภทของสินค้าท่ีผู้ประกอบการนํามาแสดงในงานมหกรรม
บ้านและคอนโดฯ ในครัง้ท่ี 17 – 27 ช่วงระหวา่งปี 2550 – 2555 และเม่ือเทียบกบัข้อมลูท่ีอยูอ่าศยั
สร้างเสร็จจดทะเบียนในเขตกทม.-ปริมณฑลในช่วงระหว่างปี 2554 ถึง ไตรมาสท่ี 2 ของปี 2555  
จะเห็นว่าข้อมลูท่ีได้มีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกนั ซึ่งสามารถสะท้อนไปยงัด้านพฤติกรรม และ
ความต้องการท่ีอยู่อาศยัของผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงไป โดยประเภทท่ีอยู่อาศยั ท่ีได้รับ
ความสนใจ และมีทิศทางเติบโตมากท่ีสดุ คือคอนโดมิเนียม รองลงมาคือบ้านเด่ียว และทาวเฮ้าส์ 
ซึ่งถือว่าท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภค และผู้ประกอบการต่างให้สนใจ
ความมีความน่าสนใจตอ่การศกึษา  

โดยการศกึษาในครัง้นีผู้้วิจยัได้ใช้กลุม่ตวัอย่างในงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ ครัง้ท่ี 27 
จดัขึน้ระหว่างวนัท่ี 11 – 14 ตลุาคม 2555 ณ ศนูย์การประชมุแห่งชาติสิริกิติ์ ซึง่ได้ทําการศกึษา
ด้านผู้ ประกอบการ เ พ่ือศึกษาถึงความคุ้ มค่าของช่องทางการจําหน่าย  โดนเน้นเฉพาะ
ผู้ประกอบการโครงการอาคารชุดรายกลาง - รายเล็ก ท่ีร่วมแสดงสินค้าในงานมหกรรมบ้านและ
คอนโดฯ  

 

 

คอนโดฯ

บ้านเด่ียว

ทาวเฮ้าส์
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจยั 

 1. เพ่ือศกึษาความคุ้มคา่ของการช่องทางการจําหน่าย ด้านการออก “งานมหกรรมบ้าน
และคอนโด” ของผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง - รายเลก็ 

 2. เพ่ือเป็นแนวทางข้อเสนอแนะให้กบัผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง - ราย
เลก็ท่ีได้ร่วมงานมหกรรมแสดงสนิค้าอสงัหาริมทรัพย์ในการวางแผนการตลาด 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด้านพืน้ที่ 

ศึกษากลุ่มผู้ประกอบการโครงการอาคารชุดรายเล็กท่ีร่วมแสดง งานมหกรรม
บ้านและคอนโดฯครัง้ท่ี 27โดยผู้วิจยัได้ขอคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งจากงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ 
ครัง้ท่ี 27 ซึง่ได้กําหนดจดัขึน้ระหว่างวนัท่ี 11 – 14 ตลุาคม 2555 ณ ศนูย์การประชมุแห่งชาติ
สริิกิติ ์ 

 1.3.2 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

ศึกษาข้อมูลทางการตลาด  ด้านช่องทางการจําหน่าย  ของกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการโครงการอาคารชุดรายกลาง - รายเล็กท่ีร่วมแสดงสินค้าในงานมหกรรมบ้านและ
คอนโดฯ ครัง้ท่ี 27 

ศึกษาความคุ้มค่าของช่องทางการจําหน่ายทางการตลาดของแต่ละโครงการ
ประเมินด้วยอตัราส่วนค่าใช้จ่ายทางการตลาดต่อยอดขาย อตัราการขาย และสดัส่วนค่าใช้จ่าย
ทางการตลาด 

1.3.3 กลุ่มตวัอย่าง  

กลุม่ผู้ประกอบการท่ีร่วมแสดงสนิค้าในงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ ครัง้ท่ี 27 โดยผู้วิจยั
ได้กําหนดขอบเขตการเก็บข้อมลูเฉพาะผู้ประกอบการท่ีนําสินค้าประเภทอาคารชุดท่ีมาแสดงใน
งานเท่านัน้ โดยคดัเลือกเฉพาะกลุม่ผู้ประกอบการอาคารชดุรายกลาง – รายเล็ก ซึง่พิจารณาจาก
หลกัเกณฑ์รายได้ตอ่ปี ดงันี ้
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ตารางท่ี 1.3 แสดงเกณฑ์การแบง่ระดบัผู้ประกอบการ ของรศ.มานพ พงศทตั 

ผู้ประกอบการ รายได้ต่อปี 

VERY LARGE มากกว่า 1,000 ล้านบาทต่อปี 

LARGE 500 - 1,000 ล้านบาทต่อปี 
 
MEDIUM 100 - 500 ล้านบาทต่อปี 

SMALL น้อยกว่า 100 ล้านบาทต่อปี 
 

1.4 วิธีดาํเนินการวิจัย 

 1.4.1 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1) ศกึษาและรวบรวมข้อมลูทตุยิภมูิเก่ียวกบั แนวคดิ ทฤษฎี รวมทัง้แผน นโยบาย
ท่ีเก่ียวข้องในเร่ืองของช่องทางการจําหน่ายและความคุ้มค่าด้านการตลาด รวมถึงเอกสารทาง
วิชาการทัง้งานวิจยัและวิทยานิพนธ์ โดยศกึษาข้อมลูจากหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง 

2) ศกึษาจากเอกสาร/ข้อมลูของผู้ประกอบการท่ีร่วมแสดงสินค้าในงานมหกรรม
บ้านและคอนโดฯ ครัง้ท่ี 27 

3) จดัทําเคร่ืองมือโดยสร้างแบบสมัภาษณ์ สมัภาษณ์กลุม่ตวัอย่างผู้ประกอบการ
โครงการอาคารชุดรายกลางไปจนถึงรายเล็ก โดยจะศึกษาในด้านความคุ้มค่าของช่องทางการ
จําหน่าย โดยพิจารณาจากต้นทุนค่าใช้จ่ายรวมของการร่วมแสดงสินค้าใน งานมหกรรมฯ ต่อ
ยอดขายท่ีได้รับ  

4) วิเคราะห์ข้อมลู โดยวธีิทางสถิต ิ

การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ การวิเคราะห์ข้อมลูท่ีรวบรวมได้จากการสมัภาษณ์
แบบเจาะลกึ และการค้นหาเอกสารตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง โดยการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Approach Analysis) สรุปข้อมลูในประเด็นคําถามท่ีกําหนดในแบบแนวทางการสมัภาษณ์ 
(Interview Guide) โดยการแยกประเด็น และนํามารวบรวม (สงัเคราะห์) ให้เป็นข้อสรุปของ
การศกึษาในเชิงคณุภาพ 
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การวิเคราะห์เชิงปริมาณ การเตรียมข้อมลู หลงัจากท่ีรวบรวมแบบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอย่างท่ีได้มาตรวจสอบความถกูต้องครบถ้วนก่อนการวิเคราะห์ และทําการวิเคราะห์
ข้อมลูโดยการคํานวณด้วยโปรแกรม SPSS/PC มาช่วยในการวิเคราะห์คําตอบสําหรับรายละเอียด 
การวิเคราะห์มีดงันี ้

 สถิติภาคบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ จํานวนความถ่ี, ค่า
ร้อยละโดยใช้สถิตวิิเคราะห์ข้อมลูตวัแปรทีละตวัในรูปตารางทางเดียว 

 การหาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั มาพิจารณาพร้อมกนัในรูป
ตาราง 2 ทาง (Cross tabulation) 

5) สรุปวิเคราะห์ผล และข้อเสนอแนะ 
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1.4.2 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
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ช่องทางการจาํหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ”: กรณีศึกษา 

ผู้ประกอบการโครงการอาคารชุดรายกลาง - เล็ก 

1. เพ่ือศกึษาความคุ้มคา่ของการช่องทางการจําหน่าย ด้านการออก “งานมหกรรมบ้านและคอนโด” ของ
ผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายเลก็ โดยพิจารณาจากอตัราส่วนคา่ใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาด 
2. เพ่ือเป็นแนวทางข้อเสนอแนะให้กบัผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายเลก็ท่ีได้ร่วมงานมหกรรมแสดง
สินค้าอสงัหาริมทรัพย์ในการวางแผนการตลาด 
 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 

ข้อมลูจากเอกสาร แนวคิด งานวิจยั 
วิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวข้อง 

ข้อมลูจากการสงัเกตและสมัภาษณ์ผู้ประกอบการ

รายกลาง-รายเลก็ท่ีมาร่วมงานมหกรรมฯ 

สร้างแบบสอบสมัภาษณ์ 

ทดสอบแบบสมัภาษณ์ 

เก็บรวบรวมและวิเคราะห์ผลการศกึษา 

สรุปผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 

- สํารวจ 

- สงัเกต 

- สมัภาษณ์ 
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1.5 นิยามศัพท์ 

 ประเภทที่อยู่อาศัย จําแนกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ  

 - บ้านเด่ียว 

 - ทาวเฮ้าส์ หรือบ้านแฝด 

 - อาคารชดุพกัอาศยั หรือคอนโดมิเนียม 

 อาคารชุด หมายถึง อาคารท่ีบคุคลสามารถแยกการถือกรรมสทิธ์ิได้เป็นสว่น ๆ โดยแตล่ะ
สว่นประกอบด้วยกรรมสทิธ์ในทรัพย์สว่นบคุคลและกรรมสทิธ์ิในสว่นกลาง 

 ช่องทางการจาํหน่าย หมายถึงกิจกรรมในด้านการตลาดโดยมีวตัถปุระสงค์หลกัคือการ
ปรับปรุงการโยกย้ายการขนถ่าย การสื่อข้อความการดําเนินการด้านอรรถประโยชน์สงูสดุเก่ียวกบั
เวลาสถานท่ีและคา่ใช้จ่าย 

 Marketing Mix หมายถึง เป็นชดุเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการใช้ดาเนินงานเพ่ือบรรลุ
วตัถปุระสงค์ในตลาดเป้าหมายออกเป็น 4กลุม่ใหญ่ ๆคือผลิตภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจําหน่าย 
และการสง่เสริมการตลาด 

 การส่ือสารทางการตลาด(Marketing Communication) หมายถึง เทคนิคทางการตลาด
ท่ีมุ่งไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือส่งผลต่อทศันคติ การรับรู้และพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเหลา่นัน้ 

 ค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดต่อยอดขาย หมายถึง ประสิทธิผลของการ
ส่ือสารทางการตลาดเม่ือเปรียบเทียบกบัยอดขาย โดยคํานวณจากสตูรดงันี ้คือ           

   คา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาด x 100 

     ยอดขาย (บาท) 

 งานมหกรรมแสดงสินค้า หมายถึง งานแสดงสินค้าหรือนิทรรศการท่ีถูกจัดขึน้ โดยมี
วตัถปุระสงค์ท่ีหลากหลาย เช่น เพ่ือเป็นช่องทางการส่ือสารระหว่างผู้ผลิต และผู้บริโภค และเป็น
ช่องทางการจําหน่ายสนิค้าและบริการ 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1) เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าของช่องทางการจําหน่าย ด้านการออกงานมหกรรมการ
ขายอสงัหาริมทรัพย์ของผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง - รายเลก็ 

2) เพ่ือเป็นข้อมลูในการวางแผนการตลาด ด้านช่องทางการจําหน่ายของผู้ประกอบการ
โครงการอาคารชดุ 

3.) เพ่ือเป็นข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการท่ีสนใจร่วมแสดงสินค้าในงานมหกรรมการ
ขายอสงัหาริมทรัพย์ในแตล่ะแห่ง 

4) เพ่ือเป็นข้อเสนอแนะในการพฒันาศกัยภาพในการจัดงานมหกรรมการขายด้าน
อสงัหาริมทรัพย์ 

5) เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดบริการของผู้จดังานมหกรรม
แสดงสินค้าในธุรกิจต่อไป โดยตอบสนองผู้ประกอบการท่ีเข้าร่วมงาน และผู้ชมงานเป็นหลกั ทัง้
ข้อมลูท่ีได้จะเป็นตวัช่วยในการกําหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของงานแสดงสนิค้า 

 
 



บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

 งานวิจัยเร่ือง ช่องทางการจําหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” กรณีศึกษา

ผู้ประกอบการโครงการอาคารชุดรายกลาง-รายเล็ก ผู้วิจยัได้ทําการศึกษา แนวความคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นฐานข้อมูล และแนวความคิดของการวิจัยเบือ้งต้น เพ่ือให้

สามารถนําข้อมลูมาวิเคราะห์ รวมถึงสงัเคราะห์ ในเร่ืองของตวัแปรในการศกึษา โดยพยายามให้

ครอบคลมุถึงวตัถปุระสงค์ของการศกึษางานวิจยั เพ่ือเป็นแนวทางในการจดัทํากรอบในการวิจยั 

และอภิปรายผล ดงัมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

  2.1 แนวคดิเร่ืองงานแสดงสนิค้า 
 2.2 แนวคดิและทฤษฎีด้านการตลาด 
 2.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 
 2.4 แนวคดิการประเมินผลการทางการตลาด 
 2.5 แนวคดิเก่ียวกบัความต้องการท่ีอยูอ่าศยั 
 2.6 แนวคดิพฤตกิรรมของผู้ซือ้ หรือผู้บริโภค 
 2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคดิเร่ืองงานแสดงสินค้า 

 2.1.1 ความหมายเก่ียวกับงานแสดงสินค้า 

งานแสดงสินค้า1 หมายถึง การแสดงผลงาน สินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือกิจกรรม ให้บุคคล

ทัว่ไปชมโดยกรใช้งานแสดงสินค้า งานนิทรรศการ งานออกร้าน เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดนัน้ 

                                                            
1 ธีรศกัด์ิ อคัรบวร, นิทรรศการและการจดัแสดง (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์ไทยวฒันาพานิช, 2537), 

น.121 
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ได้รับความนิยมกนักว้างขวางมานานแล้ว เพราะเป็นการสง่เสริมการขายท่ีดีท่ีสดุ เน่ืองจากสินค้า

ได้ถกูวางลง นําเสนอ เห็นได้ สมัผสัได้ 

 งานแสดงสินค้าเป็นแหล่งนดัพบสําหรับผู้ซือ้และผู้ขาย และถือเป็นสนามสําหรับนกัการ

ตลาดท่ีสามารถเห็นผลรู้แพ้รู้ชนะทนัที เน่ืองจากคู่แข่งขนัและลกูค้าจะมาอยู่ร่วมกัน คหูาติดกัน

ขายลูกค้ากลุ่มเดียวกัน หรือแม้กระทั่งคนเดียวกัน ใครมีกลยุทธ์อะไร จะมีการนําออกมาใช้กัน

อยา่งเตม็ท่ี 

 ในทางวิชาการ2 งานแสดงสินค้ายงัสามารถแยกได้หลายประเภท สิ่งท่ีเป็นตวัแบ่งวดัคือ

เปาหมายทางการตลาด ดงันัน้ การแบ่งประเภทของงานแสดงสินค้าถือว่าเป็นเร่ืองท่ีสลบัซบัซ้อน 

เน่ืองจากมีงานแสดงสินค้ามากมายท่ีแตกต่างไม่เหมือนกัน และไม่มีงานแสดงสินค้าสองงานท่ี

เหมือนกนัจริงๆ ทําให้เป็นการยากท่ีจะกล่าวได้ชดัเจนถึงคําจํากดัความโดยสมบรูณ์ หรือจําแนก

งานแสดงสนิค้าประเภทตา่งๆ อยา่งชดัเจน แตเ่ป็นท่ีเข้าใจกนัวา่  

1) งานแสดงสินค้า (Exhibition or Trade Show) คือ งานท่ีมีการจดัแสดงตวัสินค้า 

(Exhibit) และมีการซือ้ขาย (Trade) เกิดขึน้ในงานหรือภายหลงังาน 

 2)  งานนิทรรศการ (Exposition) คือ งานท่ีเน้นการนําแสดงเทคโนโลยีวิวฒันาการให้

ความรู้ โดยสามารถสมัผสัได้หรือสอบถามพูดคยุกันโดยตรง การซือ้ขายจะไม่มี หรือถ้ามีก็น้อย

มาก เพราะไมใ่ช่จดุประสงค์หลกั 

 3)  งานออกร้าน (Fair) คือ งานท่ีเป็นกิจกรรม มีการละเลน่ ความบนัเทิงสนกุสนาน มีการ

ขายของและมกัจะมีงานสาธารณกศุลเข้ามาเก่ียวข้อ 

 ในปัจจุบัน มีการประยุกต์ใช้งานแสดงสินค้าแบบเอกเทศ โดยการรวบรวมกลุ่มหรือ

พนัธมิตรเครือการค้าท่ีเก่ียวข้องมาจัดงานแสดงสินค้าของตนเอง และคิดแกนหลกัการนําเสนอ 

                                                            
2 วรรณวิไล พงษ์สามารถ, งานแสดงสนิค้า (Trade Fairs) เคร่ืองมือการหาตลาดตา่งประเทศท่ีดีท่ีสดุ, 

“โลกการค้า 49 (กนัยายน 2542)น.82 
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หรือภาพรวมงานแสดงโดยเฉพาะขึน้ โดยใช้สถานท่ีเป็นอาคารแสดงสินค้า หรือโรงแรม ซึง่นบัได้

วา่เป็นงานแสดงท่ีสําคญังานหนึง่ 

 ประโยชน์ของงานประเภทนี ้คือ ผู้ เข้าชมงานตระหนกัดีถึงเหตผุลของการเข้าชมงาน ไม่

ต้องแข่งขบักับสินค้าและผู้ประกอบการของผู้ อ่ืน เน่ืองจากเป็นการแสดงสินค้าเฉพาะตราสินค้า

เท่านัน้ และระยะเวลาเฉล่ียท่ีผู้ เข้าชมงานใช้ไปในการดสูนิค้า และเก็บข้อมลูแตล่ะชิน้จะมีมากกว่า

การเข้าชมงานแสดงสนิค้าทัว่ไป 

 

2.1.2 ประวัตคิวามเป็นมาของงานแสดงสินค้า 
 เม่ือผู้ ซือ้และขายท่ีไม่ต้องการเวลาให้สิน้เปลืองในการหาผู้ซือ้ผู้ ขาย จึงทําให้ต้องมีการ

จดัหาจดุนดัพบ และนัน่คือการเร่ิมต้นจดัแสดงสินค้าและจดังานแสดงสินค้าขึน้ เพ่ือเป็นเคร่ืองมือ 

หรือเป็นส่ือท่ีสําคญัในการขายสินค้าเทคโนโลยีต่างๆ เช่น โทรศพัท์มือถือ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

เคร่ืองโทรสาร เป็นต้น 

 มีหลกัฐานเช่ือว่าชาวฟินีเซียเป็นกลุม่แรกท่ียกขบวนคาราวานสินค้าไปขายให้กลุ่มคนเผ่า

ตา่งๆ เป็นจดุเร่ิมต้นของการจดัแสดงสนิค้าท่ีเรียกวา่ Fairs ในกลุม่ยอ่ยๆ 

 ไปรซ์ ลีออน (BBryce Lyon) สรุปประวตัิการจดันิทรรศการ เพ่ือการตลาดในรูปแบบงาน

แสดงสนิค้า (Fairs) ดงันี ้

 ในยคุประวตัิศาสตร์โบราณ ได้มีการรวบรวมกลุ่มกนัเพ่ือทําการค้าขายคล้ายๆ กบัการจดั

งานสินค้าในหมู่ชาวโสโปเตเมีย ซีเรีย ปาเลสไตน์ และอารเบีย ซึ่งบางครัง้ทางการจดังานแสดง

สินค้าในกลุ่มชนเหล่านี ้เพราะการมาเยือนของคาราวานสินค้าของชาวฟินิเซียน  และงานแสดง

เพ่ือการชมุนมุท่ีจดัขึน้ในเมืองเมกกะก็กลายเป็นงานสําคญัยิ่งของชาวอิสลามมาจนถึงทกุวนันี ้

 ในประเทศจีนโบราณ ในการเฉลิมฉลองการขึน้ศกัราชใหม่ทกุครัง้ จะมีการจดังานร่ืนเริง

กนัเป็นประจํา โดยเฉพาะในสมยัคริสต์ศกัราชท่ี 9 จนถึง 12 เพ่ือจดัแสดงเป็นศนูย์กลางการค้าผ้า

ไหมและยาท่ีชาวตะวนัตกต้องการมาก ท่ีเมืองเซงิ ฉวน ท่ีเป็นศนูย์การการค้าตะวนัออกกลาง และ

ทางตะวนัตกท่ีมีงานแสดงสนิค้าอยูเ่ป็นประจํา 
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 ในยคุกรีกโบราณ การจดัตลาดประจําสปัดาห์ หรือประจําเดือนทีกนัแพร่หลายตามนคร

ต่างๆ และชายแดนใหญ่ๆ นอกจากนีย้งัมีงานเทศกาลประจําปีท่ีจดัท่ีเทือกเขาโอลิมปัส โดยชาว

เปียนและอิราเบียน ซึง่นอกจากชนในท้องถ่ินแล้วยงัมีผู้สญัจรจากถ่ินอ่ืนๆมาร่วมด้วย 

2.1.3 องค์ประกอบหลักของงานแสดงสินค้า ประกอบด้วย 

1)  ผู้จดังานแสดงสินค้า (The Organizer or Show Management) ผู้จดังาน

แสดงสินค้าจะเป็นผู้ รับผิดชอบและดแูลให้งานแสดงสินค้าบรรลเุป้าหมายความสําเร็จ ให้ผู้แสดง

สินค้าได้รับผลประโยชน์ตอบแทนเต็มท่ี รวมทัง้ได้รับการอํานวยความสะดวกในการออกแสดง

สินค้าทุกอย่าง ให้ผู้ เข้าชมงานได้รับผลประโยชน์คุ้มค่า สมกับเวลาท่ีรอคอย หรือเวลาท่ีได้เข้า

ร่วมงาน 

  ผู้จัดงานแสดงสินค้าอาจจะเป็นเจ้าของงานเอง หรืออาจเป็นผู้ รับจัดงานให้กับ

ผู้ อ่ืน เช่น สมาคมหรือองค์กร โดยอาจใช้ช่ือวา่ เป็นผู้ รับบริหาร (Show Management) แตค่วามรับ

ผิดขอบก็ยงัคงเป็นเจ้าของงาน ดงันัน้ ผลงานและประสบการณ์ของผู้จดังานแสดงสินค้า จึงเป็นสิ่ง

สําคญัท่ีจะบอกได้วา่ โอกาสของความสําเร็จนัน้มีมากน้อยเพียงไร 

  2)  ผู้แสดง (ขาย) สินค้า (Exhibitors) คือ ผู้ ท่ีเช่าพืน้ท่ีจากผู้จดังานแล้วนําสินค้า

มาจดัแสดงเป็นอีกปัจจยัหลกัท่ีทําให้งานแสดงสนิค้าประสบความสําเร็จ 

  3)  ผู้ชม (ซือ้) สินค้า (Visitors) คือ ผู้ ท่ีเข้าชมสินค้าและงานแสดงสินค้า เป็น

กลุม่เป้าหมายของผู้แสดงสินค้า เป็นหวัใจของการจดังานแสดงสินค้า เน่ืองจากเป็นอีกปัจจยัหลกั

ท่ีทําให้งานแสดงสนิค้าประสบความสําเร็จ 

  4)  ตวัสินค้า (Products / Service) ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีอยู่ในขอบเขตจดั

แสดงของงานท่ีผู้แสดงสนิค้านํามาแสดง 

  5)  สีสนัของงาน ซึง่การจดัแสดงสินค้านัน้ ผู้จดังานมกันิยมจดัให้มีกิจกรรมร่วม

อ่ืนๆ เพ่ือสร้างให้งานแสดงสนิค้ายิ่งใหญ่ และให้เกิดประโยชน์แก่ผู้มาร่วมงาน เช่น จดัแสดงสินค้า 

จดันิทรรศการ การแสดงพิเศษ การประชมุ และการจดัสมัมนา เป็นต้น 
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 2.1.4 วัตถุประสงค์ในการออกงานแสดงสินค้า3 

 จดุมุ่งหมายของงานแสดงสินค้า ไม่ว่าจะเป็นแบบทัว่ไป (Trade Show)หรือแบบค้าปลีก 

(Consumer Show)ท่ีเปิดให้ประชาชนเข้าชม ก็เพ่ือต้องการแสดงให้เห็นความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยี ของผลิตภณัฑ์ ของสินค้ารุ่นใหม่ๆ ต้องการหยัง่เชิงหรือทดสอบความเห็นของผู้บริโภค

ก่อนท่ีจะทําการออกสนิค้าใหม ่หรือผลติจํานวนมาก นัน่คือต้องการให้ผู้บริโภคใช้ (ซือ้) ดงันัน้ การ

สร้างภาพพจน์ การสร้างความน่าเช่ือถือ ความไว้วางใจ เพ่ือให้ผู้บริโภค (ลกูค้า) ตกลงใจเลือกซือ้ 

จงึเป็นสิง่ท่ีต้องคํานงึเป็นป้าหมายหลกัของผู้แสดงสินค้า แตโ่ดยปรกติแล้ว จดุประสงค์ในการออก

งานแสดงสนิค้าของผู้แสดงสนิค้าสามารถ จําแนกได้ ดงันี ้

1)  สร้างภาพพจน์ ผู้แสดงสินค้า สามารถสร้างภาพพจน์ท่ีดีตา่งๆ ให้แก่ ผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายได้โดยการเตรียมพร้อมในทุกสิ่งท่ีต้องการให้ผู้ บริโภค ไม่ว่าคูหาแสดงงาน 

ผลิตภณัฑ์ เอกสาร เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจ เพราะหวงัผลในระยะยาว ปลกูฝังความรู้สึกท่ีดี

ให้กบัผู้บริโภคโดยไม่รู้ตวั สร้างความภกัดีในตวัสินค้า (Loyalty) เพราะถ้าสินค้ามีภาพพจน์ท่ีดี 

ผู้บริโภคจะไมป่ฏิเสธท่ีจะซือ้สนิค้านัน้ 

2)  การเพิ่มยอดขาย ผู้แสดงสินค้าสามารถเพิ่มยอดขายจากปรกติได้อย่าง

แน่นอน เน่ืองจากงานแสดงสินค้าได้รวมเอาลกูค้าหรือกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ ต้องการ

ซือ้ให้มาอยูร่วมกนั 

3)  การทดสอบสนิค้าก่อนท่ีจะมีการออกสนิค้าใหม่ ถ้าผู้แสดงสินค้ายงัไม่มีความ

มัน่ใจในสินค้านัน้ ก็สามารถนํามาแสดงเพ่ือทดสอบความต้องการหรือผลสะท้อนจากผู้บริโภค

โดยตรง เพ่ือปรับปรุงแก้ไขซึ่งอาจจะเป็นท่ีตวัสินค้าเอง หรือราคาท่ียงัไม่มัน่ใจว่าผู้บริโภคจะรับ

หรือไม ่ดีกวา่ท่ีจะสุม่เส่ียงออกตลาดไปทนัที 

                                                            
3 วรรณวิไล พงษ์สามารถ, งานแสดงสนิค้า (Trade Fairs)เคร่ืองมือการหาตลาดตา่งประเทศท่ีดีท่ีสดุ, 

น.82 
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4)  การแนะนําสินค้าใหม่ การออกสินค้าใหม่ บางครัง้ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึก

ตอ่ต้านไมอ่ยากรับ ไมอ่ยากลองของใหม ่ไมม่ัน่ใจ การแนะนําสนิค้าใหมใ่นงานแสดงสนิค้า จงึเป็น

การเข้าถึงโดยตรง ให้ทดลอง สมัผสั ชิม หรือนําตวัอยา่งไปทดลอง 

5)  การระบายสินค้าในสต็อค เป็นการระบายสินค้าคงคลงัให้ออกไปมากท่ีสุด 

ด้วยการ ลด แลก แจก แถม 

6)  การหาประสบการณ์เพ่ือจัดงานแสดงสินค้าของตนเอง ผู้ แสดงสินค้าท่ี

อยากจะจัดงานแสดงสินค้าของตนเอง แต่ไม่มัน่ใจว่าจะสามารถดึงผู้บริโภคมาตามท่ีคาดหวัง

หรือไม่ จึงลองทดสอบดวู่าผู้บริโภคให้ความสนใจมากน้อยเพียงไร การออกงานแสดงลกัษณะนี ้ผู้

แสดงจะต้องทําแบบสอบถามให้ผู้บริโภคตอบ เพ่ือเป็นข้อมลูในการจดัเอง 

7)  การหยัง่เชิงทดสอบพลงัคู่แข่ง ในกรณีสินค้าท่ีจําหน่ายเป็นจํานวนมาก

กระจายไปทัว่ประเทศ ก็ใช้งานแสดงสินค้า เป็นท่ีทดสอบพลงัว่า สินค้าของตนเอง ราคา ตําแหน่ง

สนิค้า เทียบกบัคูแ่ขง่ได้หรือไม ่เพ่ือนําไปกําหนดการสง่เสริมการขายในตลาดรวมทัว่ไป 

8)  เตือนความทรงจําผู้บริโภคถึงความคงอยู่ของผลิตภณัฑ์ เพ่ือเป็นการยํา้เตือน

กับผู้บริโภคและตลาดว่าสินค้าของบริษัทตนนัน้ยงัมีการผลิตและจําหน่ายอย่างต่อเน่ือง ถึงแม้

ในช่วงท่ีผา่นมาจะไมมี่การทํากิจกรรมทางการตลาด หรือทําน้อยไมโ่ดดเดน่ก็ตาม 

 

2.2 แนวคดิ และทฤษฎีด้านการตลาด 

 2.2.1. การตลาดแบบประสมประสานและส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Integrated Marketing Communication [IMC]) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลายความหมายดงันี ้
  1) เป็นแนวความคิดท่ีอยู่ภายใต้การประสมประสานอย่างระมดัระวงัของบริษัท
และใช้ช่องทางการติดต่อส่ือสารต่างๆร่วมกันเพ่ือส่งข่าวสารท่ีมีความชัดเจนสอดคล้องกันและ
บรรลจุดุหมายร่วมกนัซึง่อาจจะเป็นข่าวสารท่ีเก่ียวกบัองค์การและผลิตภณัฑ์ขององค์การ (Kotler 
and Armstrong, 2001: G-4)  
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2) เป็นกลยุทธ์ซึ่งใช้ส่วนประกอบของส่วนประสมทางการส่งเสริมตลาด 

(Promotion mix components) ในแตส่ว่นเพ่ือประสานงานทางการตลาด (Etzel, Walker and 

Stanton, 2001: G-6) 

3) เป็นแนวความคิดของการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดซึง่มุ่งท่ีการสร้าง

มลูค่าเพิ่มของแผนการสื่อสารการตลาดและประเมินบทบาทเชิงกลยทุธ์ของเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดท่ีหลากหลายเช่นการโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct 

Response) การสง่เสริมการขาย (Sales promotion) การประชาสมัพนัธ์ [Public Relations (PR)] 

โดยประสมประสานเคร่ืองมือเหล่านีเ้พ่ือให้เกิดความสอดคล้องกนัและมีผลกระทบในการสื่อสาร

ทางการตลาดสงูสดุ (Belch and Belch, 2001: GL10)  

4) เป็นขัน้ตอนของการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดร่วมกนัเพ่ือสร้างให้เกิด

ผลกระทบทางการตดิตอ่ส่ือสารท่ีมีพลงัในการส่ือสารทางการตลาด (Semenik, 2002: 563) 

5) เป็นกลยทุธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของ

บริษัทในการตดิตอ่ส่ือสารเพ่ือสง่เสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือเพ่ือให้เกิดขา่วสารและภาพลกัษณ์

ท่ีสอดคล้องกนัและเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั 

ในสถานการณ์ปัจจบุนัตลาดมีการแขง่ขนัสงู ผู้ขายจงึต้องมีกลยทุธ์ทางการตลาด

ท่ีมีความหลากหลาย ซึ่งขึน้อยู่กับปัจจัยหลายๆอย่าง ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย สภาวะการ

แข่งขนัของตลาดในขณะนัน้ และอ่ืนๆอีกมากมาย จึงทําให้เกิดการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร หรือการตลาดแบบประสมประสาน Integrated Marketing Communication (IMC) นัน่เอง 

โดย IMC เป็นการพฒันาวิธีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (Marketing 

Tools) ท่ีมีความหลากหลาย ส่ือสารไปยงักลุ่มผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความสมบูรณ์แบบในการ

ส่ือสารมากยิ่งขึน้ ยงันําไปสูป่ระสทิธิภาพท่ีสงูสดุ ซึง่เป้าหมายของ IMC คือ มุง่สร้างพฤตกิรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย โดยให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของตลาด เพ่ือให้กลุ่มผู้ บริโภค

กลุ่มเป้าหมายท่ีได้กําหนดไว้ ได้รู้จักสินค้า พร้อมทําให้เกิดความรู้ ความเข้าใจท่ีจะนําไปสู่

ความคุ้นเคย และความเช่ือมัน่ในตวัผู้ประกอบการ รวมถึงตวัสนิค้า 
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 2.2.2 การส่งเสริมทางด้านการตลาด หรือการส่ือความทางด้านการตลาด

ประกอบด้วย 4 ประเภท อนัได้แก่ (อญัชลี ปิยบญุพาผล: 2547, 11-12) 

 1.  การโฆษณา 

 2.  การประชาสมัพนัธ์ 

 3.  การสง่เสริมการขาย 

 4.  การขายโดยพนกังานขาย 

 ซึ่งในส่วนของการทําการประชาสมัพนัธ์ ก็ต้องคํานึงถึงความสอดคล้องกันกับทางด้าน

การตลาดด้วยเช่นกัน  ดังเช่น  Kotler ได้นําเสนอ  PENCILSท่ี ไ ด้ใ ช้ เ ป็นเค ร่ืองมือในการ

ประชาสมัพนัธ์กบัองค์กรธุรกิจ ซึง่ประกอบด้วย  

 1. P – Publication ดงัเช่น การใช้วารสารแจ้งขา่วสารโดยทัว่ไป 

 2. E – Event คือการตลาดโดยอาศยัการจดักิจกรรม 

 3. N – News (Release) จะต้องทําการควบคมุธุรกิจไมใ่ห้ก่อผลกระทบตอ่ชมุชน 

 4. C – Community Investment (Social Relations) ต้องควบคมุธุรกิจไม่ให้ก่อ

ผลกระทบตอ่ชมุชน 

 5. I – Identify Media ต้องทําการส่ือสารให้ผู้บริโภคทราบตลอดว่าเราเป็นใคร 

โดยผา่นส่ือทกุช่องทางท่ีสามารถทําได้ เช่น ชดุฟอร์มของบริษัท นามบตัร เป็นต้น 

 6. L – Lobbying เป็นการสร้างอิทธิพลตอ่ภาครัฐ และตอ่สาธารณชน 

 7. Social Investments การให้ความตระหนกัต่อผลกระทบต่อสงัคมและ

สิง่แวดล้อม 
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 2.2.3 แนวคดิเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวว่า ธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้ส่วนประสม

การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ซึง่จะประกอบด้วย 

1)  ผลิตภัณฑ์ และ บริการ (Product and Service) หมายถึง การเสนอขาย

สินค้า เพ่ือให้สามารถสนองต่อความพึงพอใจของลกูค้า โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอชาย อาจมีตวัตน 

หรือไม่มีตวัตนก็ได้ ดงันัน้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือ

บุคคลผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ มีคณุค่า ในสายตาของลกูค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภณัฑ์

สามารถขายได้ 

2)  ราคา (Price) หมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน และราคาเป็น

ต้นทนุของลกูค้า โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ ของผลติภณัฑ์กบัราคาของผลติภณัฑ์ 

ถ้าคณุคา่สงูกวา่ราคาผู้บริโภคก็จะตดัสนิใจซือ้ 

3)  การจัดจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 

ประกอบด้วย สถาบนัหรือกิจกรรม ใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การออกสู่

ตลาดเป้าหมาย ซึง่สถาบนัการตลาดส่วนกิจกรรมช่วยในการกระจายตวัสินค้า ประกอบด้วย การ

ขนสง่ การคลงัสนิค้า และการเก็บรักษาสนิค้าคงคลงั การจดัจําหน่าย ซึง่ประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้

-  ช่องทางการจําหน่าย(Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี

ผลิตภณัฑ์ หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจําหน่าย 

จงึประกอบด้วย ผู้ผลติ คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 

-  การสนบัสนนุการกระจายตวัสินค้าสูต่ลาด(Market logistics) หมายถึง 

กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภค หรือผู้ ใช้ทาง

อุตสาหกรรมการกระจายตวัสินค้าจึงประกอบด้วยงานสําคญั ได้แก่ การขนส่ง, การเก็บรักษา

สนิค้า และการบริหารสนิค้าคงเหลือ 
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4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลู

ระหว่างผู้ขายกับผู้ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังาน

ขาย ทําการขาย (Personal Selling) หรือการติดตอ่ส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) 

โดยเคร่ืองมือในการติดตอ่ส่ือสารมีหลายประเภท ซึง่อาจจะเลือกใช้หนึ่ง หรือหลายๆเคร่ืองมือ ซึง่

อาจจะพิจารณาถึงความเหมาะสมของลกูค้า ผลิตภณัฑ์ คูแ่ข่งขนั โดยให้บรรลจุดุมุ่งหมายร่วมกนั

ได้ ซึง่เคร่ืองมือสง่เสริมท่ีสําคญั มีดงันี ้

- การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ

องค์กร และผลติภณัฑ์บริการหรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยอปุถมัภ์รายการ ซึง่กลยทุธ์การ

โฆษณาจะเก่ียวข้องกบั กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) ยทุธวิธีการ

โฆษณา (Advertising Tactics) และ กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

-  การขายโดยใช้พนกังาน(Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร 

และจูงใจตลาด โดยใช้บุคคลงานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกับ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน 

(Personal Selling Strategy) และการจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management) 

-  การสง่เสริมการขาย(Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสง่เสริมท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนกังานขาย และการให้ข่าวสารและการประชาสมัพนัธ์ 

ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าขัน้สดุท้ายหรือบคุคลอ่ืน ในช่องทาง

การสง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบ ได้แก่ 

การกระตุ้ นผู้ บริโภค  เ รียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้ บริโภค 
(Consumer Promotion) 

การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสูค่นกลาง (Trade 
Promotion) 

การกระตุ้นพนกังานขาย เรียกวา่ การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย 
(Sales force Promotion) 

- การให้ข่าวสารและการประชาสมัพนัธ์(Publicity and public relations) 

การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
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ประชาสมัพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพ่ือสร้างทศันคติท่ีมีต่อ

องค์กรให้เกิดกบักลุม่ใดกลุม่หนึง่ การให้ขา่วเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 

-  การตลาดทางตรง(Direct marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online 

marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ

หมายถึง วิธีการต่างๆท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซือ้ และทําให้เกิดการ

ตอบสนองในทนัที อนัได้แก่ การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคต

ตาลอ็ค การขายทางโทรศพัท์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ลกูค้า มีกิจกรรมตอบสนอง 

-  ผู้ให้บริการ (People) ในธุรกิจบริการ ผู้ ท่ีให้บริการเป็นบคุคล เราสามารถ

สร้างความแตกต่างในการให้บริการแก่ลกูค้า เพ่ือสร้างความพอใจสงูสดุและความแตกต่างจาก

คู่แข่งได้ ดงันัน้ ในการท่ีจะพฒันาศกัยภาพของผู้ ท่ีจะให้บริการ สามารถทําได้ตัง้แต่การคดัเลือก 

การฝึกอบรม และการสร้างแรงจงูใจ และคณุภาพของผู้ ให้บริการท่ีดีควรมีลกัษณะดงันี ้ทกัษะการ

แสดงออก ทศันะท่ีดีตอ่การดแูลเอาใจใส ่การตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้า การสร้างสรรค์

สิง่ใหม่ๆ  การแก้ไขปัญหา มีบคุลกิภาพท่ีดี 

6)  ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ให้บริการ (Physical Evidence)          

ผู้ ให้บริการพยายามท่ีจะสาธิตการให้บริการโดยการนําเสนอ ผ่านลักษณะทางกายภาพของ

สถานท่ีให้บริการ ดงันัน้ผู้ ให้บริการจะต้องมีการพฒันาภาพลกัษณ์ รูปแบบสถานท่ีเพ่ือสร้างความ

ดงึดดู และความสนใจแก่ผู้ รับบริการ เช่น การตกแต่งหน้าร้าน ความสะอาดเรียบร้อย เป็นต้น ซึ่ง

จะต้องมีการคดัเลือก การฝึกอบรม การจงูใจ เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อลกูค้าในแต่ศนูย์ จะมี

รูปแบบการฝึกพนกังานท่ีมีมาตรฐาน และขัน้ตอนท่ีกําหนดไว้  

7)  กระบวน (Process) เพ่ือสง่มอบคณุภาพในการให้บริการกบัลกูค้าได้รวดเร็ว 

และสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้า (Customer Satisfaction) 

ส่วนประสมการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จักมากท่ีสุด ถูกนําเสนอโดย Mc.Carthyนั่นคือ 

4Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place) และการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) ต่อมา Booms และ Bitnerได้ร่วมกนัปรับปรุงและเพ่ิมเติมส่วนประสม
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การตลาดขึน้ใหม่ให้เหมาะสม โดยได้แนะนํา 3Ps เพิ่มเติมสําหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหม่ ซึ่ง

ประกอบด้วย 

  -  ผลติภณัฑ์ (Product) 
  -  ราคา (Price) 
  -  การจดัจําหน่าย (Place) 
  -  การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
  -  บคุลากร (People) 
  -  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  -  กระบวนการ (Process) 

สําหรับธุรกิจบริการท่ีมีสว่นประสมการตลาดท่ีปรับปรุงใหม่เพิ่มขึน้อีก 3 ประการ 

คือ บุคลากร, ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการ โดยปัจจัยทัง้ 7 ประการนีต้่างมี

ความสําคญัสามารถใช้เป็นหลกัในการประกอบธุรกิจบริการ และหากธุรกิจดงักลา่วขาดปัจจยัหนึง่

ปัจจยัใดก็อาจสง่ผลถึงความสําเร็จ หรือความล้มเหลวของธุรกิจได้ 

สว่นประสมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง เม่ือนําไปใช้กบัองค์กรธุรกิจหนึ่ง ต้องมีการ

ปรับเปล่ียนตามสถานการณ์ให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์และสภาพของตลาดท่ีมีการ

เปล่ียนแปลง ซึ่งจะสามารถช่วยให้ผู้บริการสามารถกําหนดส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความ

เหมาะสมกบัธุรกิจของตนเองได้ 

 

2.3 แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด 

 2.3.1 การส่ือสารทางการตลาด 

เสรีวงษ์มณฑา (2540:7) นิยามการส่ือสารการตลาดว่าเป็นกระบวนการส่ือสารท่ีเกิดจาก

แหล่งสารคือธุรกิจเพ่ือส่ือข่าวสารทางการตลาดไปยงัผู้บริโภคโดยมีจุดมุ่งหมายท่ีสําคญัคือการ

โน้มน้าวชกัจงูเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมการบริโภคตามท่ีธุรกิจคาดหวงั 



27 

 Bovee, Houston and Thill (1995: 526 อ้างถึงในพรพิมลพชัรสรุบดี, 2545:15) กลา่ว่า

การส่ือสารการตลาดเป็นการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่ือความหมายสร้างความเข้าใจ

สร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผู้บริโภคโดยมุ่งหวงัให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถปุระสงค์

ของธุรกิจนัน้และใช้กระบวนการนําเสนอข่าวสารในรูปของการกระตุ้นเร่งเร้าด้วยวิธีการตา่งๆไปสู่

ผู้บริโภคหรือท่ีเรียกวา่ปฏิกิริยาตอบสนองท่ีคาดหมาย (Desired Response) อนัเป็นการกระตุ้นให้ 

 1. ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสนิค้าและผลติภณัฑ์นัน้ 

 2. ผู้บริโภคเกิดการรับรู้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์นัน้ด้วยความรู้สกึในด้านดีเกิดความ

ช่ืนชมพอใจโดยไมรู้่สกึขดัแย้งหรือตอ่ต้าน 

 3. ผู้บริโภคเกิดการจดจําสนิค้าหรือผลติภณัฑ์ได้แมน่ยํา 

 4. ตอกยํา้ความเช่ือมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้าหรือผลิตภณัฑ์นัน้และทําให้เพิ่มพนู

ความรู้สกึช่ืนชมและพงึพอใจมากขึน้กวา่เดมิและตลอดไป (ช่ืนจิตแจ้งเจนกิจ, 2543) 

 การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications) ประกอบด้วยคําว่า “การ

ส่ือสาร” ซึ่งหมายถึงกระบวนการท่ีส่งผลต่อความคิดและแบ่งปันความหมายระหว่างบุคคล หรือ

องค์กรกบับคุคล และคําว่า “การตลาด” ซึง่หมายถึงกิจกรรมต่างๆ ท่ีธุรกิจหรือองค์กรใช้ในการส่ง

มอบ หรือแลกเปล่ียนคุณค่าบางอย่างให้แก่ลูกค้า เม่ือนําสองคํานีม้ารวมกันก็จะหมายถึง

องค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภณัฑ์หนึ่งๆ ท่ีทําให้การแลกเปลี่ยนในการ

ดําเนินธุรกิจเกิดได้ง่ายขึน้ โดยผู้ ทําการส่ือสารทางการตลาดจะมุ่งทําการตลาดให้แก่ตรา

ผลิตภัณฑ์ วางตําแหน่ง ตราผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง และบอกกล่าวให้ผู้ รับทราบ  

เป้าหมายทราบ (สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) 

การส่งเสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องกบั

การสื่อสารข้อเสนอทางการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย องค์กรทุกประเภทใช้การสื่อสารทาง

การตลาด เพ่ือนําเสนอผลิตภณัฑ์และเพ่ือบรรลเุป้าหมายท่ีเป็นเงินและไม่ใช่เงิน ผลิตภณัฑ์ และ

ราคาเป็นองค์ประกอบท่ีอยู่ในตัวผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด
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เก่ียวข้องกับระบบส่งมอบ ส่วนการส่งเสริมการตลาดเป็นการส่งสารเพ่ือขายให้ได้ ซึ่งต้องเกิด

ก่อนท่ีจะสง่ผลติภณัฑ์ออกไป 

 กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 4กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

 กระบวนการส่ือสารทางการตลาดมี 8 ขัน้ตอน เร่ิมตัง้แต่การระบุปัญหาหรือโอกาสการ 

กําหนดวตัถปุระสงค์ การเลือกตลาดเป้าหมาย การสร้างสาร การเลือกใช้ส่ือ การตัง้งบประมาณ 

การปฏิบตัติามแผน และการประเมินประสทิธิผล ดงันี ้

  1) การระบุปัญหาหรือโอกาส นกัการตลาดควรใช้ประสบการณ์ รวมถึงการ

วิจยั เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์คู่แข่ง นําไปสู่การชีใ้ห้เห็นถึงปัญหาและโอกาสด้านแผนการสื่อสาร

ทาง โดยอาจพิจารณาเพ่ือดจูดุแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรค โดยระบปัุญหาในการส่ือสารทาง

การตลาด ซึ่งปัญหาดังกล่าวอาจเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ ทัศนคติ การรับรู้ หรือข้อมูลของ

ผลติภณัฑ์ เพ่ือให้สามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคทราบถึงคณุภาพท่ีดีของผลติภณัฑ์ได้ 

  2) การกําหนดวัตถุประสงค์ วตัถปุระสงค์ในการส่ือสารทางการตลาดมีท่ีมา

จากวตัถปุระสงค์ทางการตลาด และหลงัจากท่ีได้วิเคราะห์ปัญหาและโอกาสแล้ว ผู้ ทําการตลาด

จําพิจารณาจากลําดับขัน้ของผลกระทบ ซึ่งกล่าวถึงการตอบสนองการให้เกิดขึน้กับผู้ บริโภค

                                                            
4 ท่ีมา : อาจารีย์ เมฆศิริ(2553) 
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โดยทัว่ไป โดยวตัถปุระสงค์การสื่อสารแบง่ได้ 5 ประเภท (Bernet and Moriarty, 1998) คือ เพ่ือ

ทําให้เป็นท่ีรู้จกั เพ่ือสร้างความเข้าใจ เพ่ือเปล่ียนทศันคติและรับรู้ เพ่ือเปล่ียนพฤติกรรม และการ

ยืนยนัความคดิหรือการตดัสนิใจ 

3) การเลือกผู้รับสารเป้าหมาย กลุ่มคนในตลาดท่ีเป็นผู้ ใช้สินค้าหรือบริการ

ของบริษัทถือเป็นตลาดเป้าหมาย(Target Market) สว่นผู้ รับสารเป้าหมาย (Target Audience) 

หมายถึง ผู้ ท่ีบริษัทต้องการสื่อสารด้วย เช่นตลาดเป้าหมายของผลิตภณัฑ์ของเลน่เด็กคือเด็ก แตผู่้

รับรู้สารเป้าหมายอาจเป็นพ่อแม่ ญาติผู้ ใหญ่ หน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค รวมทัง้เด็กด้วย จึงเห็น

ได้ว่าผู้ รับสารเป้าหมายกว้างกว่าตลาดเป้าหมาย ผู้ ทําการตลาดจําเป็นต้องระบุให้ได้ว่าใครเป็น

ใครเป็นผู้ รับสารเป้าหมายบ้าง และใครมีอิทธิพลตอ่การซือ้และผู้บริโภครับรู้อยา่งไร 

4) การสร้างสาร การตดัสินใจจะส่ือสารอะไรกบัผู้ รับสารไม่ใช่เร่ืองง่าย กลยทุธ์

การสร้างสารขึน้อยู่กับโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง และจุดอ่อนท่ีเราทราบหลงัจากท่ีได้ดาเนินการ

วิเคราะห์สถานการณ์ ผู้ รับสารเป้าหมายแต่ละ่กลุม่ก็มีความต้องการไม่เหมือนกนัในเร่ืองสารท่ีจะ

รับ ดงันัน้สารท่ีบริษัทส่ือออกไปต้องสอดคล้องกับปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

และความหมายโดยรวมของการนัน้ด้วย 

5) การเลือกใช้ส่ือ ผู้ วางแผนการใช้ส่ือต้องเลือกส่ือท่ีเข้าถึงผู้ รับสารเป้าหมาย 

หรือ ท่ีเรียกวา่จดุสมัผสั (Contact point หรือ Touch point) กลยทุธ์การใช้ส่ือต้องสอดคล้องกบักล

ยทุธ์การสร้างสารและงบประมาณท่ีมี โดยส่ือแต่ละประเภทเหมาะกบักลยทุธ์ในการสร้างสารไม่

เหมือนกนั ผู้ ทําการส่ือสารต้องวิเคราะห์ส่ือแตป่ระเภทโดยละเอียดเพ่ือตดัสินใจใช้ส่ือให้บงัเกิดผล

ทางส่ือสารมากท่ีสดุ ภายใต้กรอบคา่ใช้จ่ายท่ีมี 

6) การกําหนดงบประมาณ ผู้ ส่ือสารทางการตลาดควรตัดสินใจเ ร่ือง

งบประมาณ หลงัจากท่ีได้วางแผนกลยทุธ์ต่างๆแล้ว ผู้ ทําการตลาดต้องประมาณว่าจะใช้เงินกับ

กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตา่งๆจํานวนเท่าไหร่ 
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7. การปฏิบัติตามแผน แผนการสื่อสารทางการตลาดจะประสบความสําเร็จ

หรือไม่นัน้ ความสําคญัขึน้อยู่กบัการนําไปปฏิบตัิ (Implementation) ซึ่งในการปฏิบตัิตามแผน 

ต้องมีการประสานการทํางานกันระหว่างบุคคลหลายฝ่าย และหลากหลายขัน้ตอนในการ

ดําเนินงานดงันัน้ระยะเวลาในการดําเนินงานจงึมีความสําคญัเป็นอยา่งยิ่ง กบัการปฏิบตัิตามแผน 

เพ่ือให้งานสามารถเสร็จทนัเวลาและไมเ่กิดการทบัซ้อนด้านเวลากนั หากมีกิจกรรมการสื่อสารทาง

การตลาดมากกวา่หนึง่อยา่งในเวลาเดียวกนั 

8. การประเมินผล หลังจากท่ีผู้ ทําการตลาดได้ปฏิบัติตามแผนแล้ว ก็ต้อง

ประเมินว่าได้ผลตามวตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้หรือไม่ โดยบริษัทอาจจ้างหน่วยงานภายนอกท่ีมีความ

เช่ียวชาญมาประเมิน แต่ผู้ ส่ือสารทางการตลาดต้องกําหนดมาตรฐานเพ่ือให้เข้าใจตรงกนัว่าการ

ส่ือสารในแตล่ะครัง้ ต้องการบรรลใุนเร่ืองใดบ้าง จากนัน้ก็ดวูา่การส่ือสารทางการตลาดเป็นไปตาม

วัตถุประสงค์หรือไม่ แล้วนําผลท่ีสังเกตมาเปรียบเทียบกับมาตรฐานท่ีตัง้ขึน้ เพ่ือให้ทราบถึง

ประสทิธิภาพของการปฏิบตังิาน 

 

2.4 แนวคดิการประเมินผลการส่ือสารทางการตลาด 

 แนวคดิการประเมินผลการส่ือสารทางการตลาด ถือเป็นสว่นสําคญัอยา่งยิ่งกบัการทําวิจยั 

เร่ือง ช่องทางการจําหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” ของผู้วิจยั เพราะวตัถปุระสงค์หลกั

ของงานวิจยั เพ่ือศกึษาความคุ้มค่าของช่องทางการจําหน่าย ด้านการออกงานมหกรรมบ้านและ

คอนโดฯ โดยส่วนใหญ่จะศึกษาการประเมินผลการส่ือสารทางการตลาดตามหลักแนวคิด 3 

ประการ (สมุิตรา วงภกัดี, 2554: 20-24) 

 2.4.1 การประเมินผลตามวัตถุประสงค์ที่เน้นการส่ือสาร 

     การสื่อสารทางการตลาดต้องเน้นท่ีการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบข้อมูลข่าวสารท่ี

ต้องการบอกเพื่อทําให้คนรู้จักหรือสนใจผลิตภณัฑ์มีเจตคติท่ีดี สร้างภาพลกัษณ์หรือเกิดความ

ตัง้ใจท่ีจะซือ้สนิค้า วตัถปุระสงค์ท่ีเน้นการส่ือสารไม่ได้มุ่งให้ผู้บริโภคตอบสนองในทนัทีแตจ่ะมุ่งให้
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ข้อมลู และทําให้เกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราผลติภณัฑ์ก่อนท่ีจะตดัสนิใจซือ้การประเมินผลด้วยวิธีนัน้ 

เช่ือว่าผู้บริโภคดําเนินผ่าน 3 ขัน้ตอนตามลําดบั ได้แก่ ด้านการรู้คิด ด้านความรู้สกึ จนกระทัง่เกิด

พฤตกิรรมในท่ีสดุ ยิ่งผู้บริโภคเข้าใกล้ด้านพฤตกิรรมเท่าไหร่ก็ถือวา่ ใกล้กบัการตดัสนิใจซือ้ เท่านัน้ 

ภาพท่ี 2.2 แสดงแบบจําลอง ลําดบัขัน้ของผลกระทบLavidge& Steiner (1961) ท่ีเร่ิมจากขัน้ตอน

การรู้ว่ามีผลิตภณัฑ์นัน้ ในท้องตลาดทราบข้อมลูเก่ียวกบัสิ่งนัน้เกิดความชอบและชอบมากกว่า

ตราผลติภณัฑ์อ่ืน และเช่ือวา่เป็นสิง่ท่ีดี จนตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ (สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 5ขัน้ตอนการตอบสนองของผู้บริโภคของ Lavidge& Steiner 

 

 2.4.2. การประเมินผลการส่ือสารทางการตลาดด้วยผลตอบแทนจากการลงทุน 

 กรอบของการวางแผนการสื่อสารนัน้ ควรเร่ิมจากสาร และสิ่งกระตุ้นพฤติกรรม สิ่งท่ีต้อง

วิเคราะห์ให้ลกึลงไปอีก คือ การกําหนดระยะเวลาท่ีคาดวา่จะได้รับผลตอบแทนจากการสื่อสาร ดงั

แผนภาพท่ี 2.3 ได้แบ่งผลตอบแทนออกเป็นสองประเภท ผลท่ีได้รับจากการสื่อสารเก่ียวกับตรา

ผลิตภณัฑ์ และผลตอบแทนจากสิ่งกระตุ้นพฤติกรรมเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์ นอกจากนัน้ ยงัแบ่ง

ช่วงเวลาของผลตอบแทนออกเป็นสองมิติคือ ระยะสัน้และระยะยาว ผลตอบแทนระยะสัน้นัน้มา

จากกิจกรรมทางธุรกิจตา่งๆ (business-building actives) ท่ีสามารถสร้างผลตอบแทนทางธุรกิจ

ภายในปีงบประมาณ และผลตอบแทนในระยะยาว ซึง่หมายถึงผลตอบแทนท่ีต้องใช้เวลานานกว่า

                                                            
5 ท่ีมา : สทิธ์ิธีระสรณ์ (2552) 
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ปีงบประมาณ ซึง่ก็คือ กิจกรรมท่ีมุง่เน้นการสร้างตราสินค้า (brand-building actives) (Schultz & 

Schultz, 2004) 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3 6เมทริกซ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

 โดยตารางนีจ้ะช่วยให้นกัการส่ือสารทางการตลาดเช่ืองโยงกิจกรรมสื่อสารการตลาดเข้า

เป็นการลงทนุทางการเงินได้ เพราะสามารถวดัผลได้ชดัเจนและจบัต้องได้ แทนท่ีจะก้มหน้าก้มตา

วางแผนกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตามงบประมาณท่ีได้รับจากเบือ้งบน 

 วิธีการคํานวณผลตอบแทนจากการลงทนุกบัลกูค้า (Return on customer investment 

หรือ ROCI) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ผลตอบแทนส่วนเพิ่ม (Marginal analysis) มาประเมินผล

กิจกรรมการสื่อสารการตลาด ซึ่งหลักง่ายๆ คือ บริษัทจ่ายเงินออกไปในรูปของการลงทุนใน

กิจกรรมส่ือสารการตลาดต่างๆ ซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบต่อลกูค้าและกลุ่มเป้าหมายทัง้ในลกัษณะ

ทนัทีทนัใดและในระยะยาว หลงัจากนัน้บริษัทจึงได้ผลตอบแทนจากลกูค้าและกลุม่เป้าหมายกลุม่

นัน้ๆ กลบัมาในรูปของกําไรท่ีเพิ่มขึน้หรือการนํากระแสรายได้เข้าสูอ่งค์กร 

                                                            
6 ท่ีมา :Schultz & Schultz, 2004 
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 ในวิธีการวิเคราะห์ผลตอบแทนกําไรสว่นเพิ่ม (Marginal return approach) นี ้มีแนวคิด

ว่าการลงทนุในโปรแกรมส่ือสารการตลาดทัง้หมดในปัจจบุนัท่ีให้ผลตอบแทนในระยะสัน้ สามารถ

ถกูเปล่ียนให้เป็น “ต้นทนุผนัแปร” (Variable costs) ของบริษัท หรืออีกนยัหนึ่ง การลงทนุด้านการ

ส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างธุรกิจในระยะสัน้นัน้ ถือวา่เป็นต้นทนุผนัแปร ไม่ใช่เป็นคา่ใช้จ่ายคงท่ี ซึง่

การท่ีองค์กรจะเปล่ียนมาใช้วิธีนีไ้ด้สําเร็จ บริษัทจะต้องรู้มลูค่าของลกูค้ารายบคุคลหรือรายกลุ่ม

และต้องมีวิธีการบางอย่างในการบริหารจดัการและวดัการเปล่ียนแปลงมลูค่าของลกูค้าหรือกลุ่ม

ลกูค้าดงักลา่วได้ 

 ผลตอบแทนการลงทนุกบัลกูค้า หรือ ROIC โดยคํานวณจากสตูรดงันี ้

=    กําไรเม่ือมีการลงทนุการส่ือสารทางการตลาด – กําไรเม่ือไมมี่การลงทนุการส่ือสารทางการตลาด x 100 

   ต้นทนุของการส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้ไป 

 

 ซึง่การหาผลตอบแทนการลงทนุกบัลกูค้า เป็นสิ่งท่ีนกัการส่ือสารการตลาดควรเรียนรู้การ

ประยกุต์ใช้เพ่ือประโยชน์สําหรับงานด้านการสื่อสารการตลาดทัง้ในปัจจบุนัและในอนาคต 

 

 2.4.3 การเปรียบเทยีบค่าใช้จ่ายของส่ือ 

 การวดัประสทิธิผลด้วยการเปรียบเทียบคา่ใช้จ่ายของส่ือในแตล่ะส่ือ หรือในแตล่ะ

โครงการ (Campaign) นัน้ มีการใช้สถิตติา่งๆ ดงันี ้

1) คะแนนเรตติง้ของกลุม่เป้าหมาย (Target Rating Points หรือ TRPs) คือ

ผลรวมการตระหนักรู้ในสื่อหรือโครงการของกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารทางการตลาด โดย

แนวคิดนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือวดันํา้หนกัของการสื่อสารทางการตลาดของแตล่ะส่ือหรือโครงการ ซึง่

การวดันํา้หนกันีเ้พ่ือประเมินในเร่ืองการตระหนกัรู้หรือโอกาสในการเห็นส่ือของกลุม่เป้าหมายโดย

กลุม่เป้าหมายนัน้ คือ กลุม่ท่ีผู้วางแผนการส่ือสารทางการตลาดมุ่งหวงัในการกระตุ้นการตดัสินใจ

ซือ้ โดยการวดัไปยงักลุ่มเป้าหมายนัน้ มีความสําคญักบันกัการตลาดเป็นอย่างยิ่ง แต่สําหรับนกั
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โฆษณานัน้ มกัใช้การวดัคะแนนเรตติง้ รวมของส่ือตอ่กลุม่ประชากร (Gross Rating Points หรือ 

GRPs) มากกวา่ (Ferris, Bendle, Pfeifer &Reibstein, 2010) 

       - จํานวนการตระหนกัรู้ (Impressions) คือ จํานวนการตระหนกัรู้หรือการเปิดรับส่ือ
อยา่งน้อยหนึง่ครัง้ 
      - จํานวนประชากรทัง้หมด (Defined Population) คือ จํานวนประชากรทัง้หมดท่ีมี
โอกาสตระหนกัรู้ส่ือ 
      - จํานวนกลุม่เป้าหมาย (Target) คือ จํานวนผู้ รับสารเป้าหมาย หรือกลุม่เป้าหมาย
ทางการตลาดของผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาด 
 

คะแนนเรตติง้ รวมของส่ือตอ่กลุม่ประชากร (GRPs) (%)  =     จํานวนการตระหนกัรู้ 

            จํานวนประชากรทัง้หมด 

คะแนนเรตติง้ ของกลุม่เป้ าหมาย(TRPs) (%)   =     จํานวนการตระหนกัรู้ 

              จํานวนกลุม่เป้าหมาย 

 

 2.4.4 เปรียบเทียบส่วนแบ่งการส่ือสาร (Share of Voice) กับส่วนแบ่งทาง

การตลาด (Share of Market) 

 สว่นแบง่การส่ือสารคือ จํานวนเงินท่ีใช้ในการสื่อสารทางการตลาดโดยคิดเป็นร้อยละเม่ือ

เปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนัในตลาด และส่วนแบ่งทางการตลาด คือ ยอดขายขององค์กรโดยคิดเป็น

ร้อยละเม่ือเปรียบเทียบกบัยอดขายของคูแ่ขง่ขนัในตลาด โดยแนวคดินีเ้พ่ือกําหนดนํา้หนกัของการ

ส่ือสารทางการตลาด ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความสอดคล้องของส่วนแบ่งการสื่อสารและส่วนแบ่ง

ทางการตลาด ดงันี ้ส่วนแบง่การส่ือสารสามารถคาดคะเนสว่นแบ่งทางการตลาดได้ การใช้เงินใน

การสื่อสารมากนีมี้ส่วนทําให้บริษัทได้ผลตอบแทนจากการลงทนุซึง่ก็คือส่วนแบ่งทางการตลาดท่ี

มากด้วย สว่นแบง่การส่ือสารมีสดัสว่นท่ีต่ํากวา่สว่นแบง่ทางการตลาดหลายๆปีตดิตอ่กนันัน้ สง่ผล
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ให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลงเร่ือยๆ ถ้าสถานการณ์หรือตวัแปรอ่ืนๆไม่เปล่ียนแปลง (Doyle, 

2008) 

 การคํานวณเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสาร (Communications effectiveness) 

คือการวดัประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั ตามแนวคิดของ

Doyle (2008) คือ สดัส่วนสว่นแบง่การตลาดหารด้วยสดัส่วนสว่นแบง่การส่ือสารทางการตลาด

โดยแนวคิดนีใ้ห้ข้อสงัเกตคือ บริษัทท่ีได้ค่าประสิทธิผลสูงสดุนัน้ คือ บริษัทท่ีมีการลงทุนในตรา

สินค้าในอดีตมายาวนาน เป็นบริษัทท่ีขายสินค้าราคาถูกกว่าหรือเป็นบริษัทท่ีขายสินค้า

คณุภาพสงูกว่า รวมทัง้ ตราสินค้าใหม่ท่ีเข้าสูต่ลาดก็จะมีคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดสงู

กวา่ตราสนิค้าเดมิท่ีมีอยูใ่นตลาด 

 

2.5 แนวคดิเก่ียวกับความต้องการที่อยู่อาศัย 

ในสงัคมมนุษย์มีสิ่งหนึ่งท่ีมีความต้องการร่วมกัน คือ ท่ีอยู่อาศยั นอกจากมุมมองด้าน

กายภาพแล้ว ยงัมีมมุมองในลกัษณะทางเศรษฐกิจและสงัคมอีกด้วย 

 มานพ พงศทัต (2538-2539: 9) ให้ความหมายเร่ืองท่ีอยู่อาศยั ในด้านเศรษฐศาสตร์

มองวา่เป็นสนิค้า ซือ้ขายได้ และมีราคาเป็นตวัเช่ือม โดยทําหน้าท่ี 2 ประการพร้อมๆกนั คือ 

 -  เป็นสนิค้าอปุโภคบริโภค (Consumer Product) ใช้แล้วหมดไป หรือใช้แล้วเส่ือมไป 

 -  เป็นสินค้าลงทนุ (Investment Product/ Capital Goods) ซือ้แล้วได้มลูคา่สงูขึน้กําไร

มากขึน้ เช่นเดียวกบัการซือ้ท่ีดนิ ท่ีอยูอ่าศยั เม่ือขายจะได้ราคาท่ีสงูขึน้ 

 Wallance F. Smith (1971: 3-15) ให้ความหมายว่า เป็นสินค้าลงทนุถาวรท่ีมีอายุ

ยาวนานบางครัง้ถึงหลายชัว่อายคุนเลยทีเดียว โดยได้เสนอธรรมชาติของท่ีอยู่อาศยั นอกจากจะ

เป็นท่ีกําบัง หรือตัวอาคาร หรือตัวบ้านแล้ว ยังครอบคลุมไปถึงลักษณะท่ีเก่ียวข้องอีกหลาย

ประการ อนัได้แก่ 
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1)  มีลกัษณะของความเป็นสว่นตวัแยกเฉพาะไปจากผู้ อ่ืน (Privacy) 

 2)  ทําเลท่ีตัง้ (Location) จะต้องอยูใ่กล้ และสามารถท่ีจะไปทํางาน และ

ใช้ประกอบกิจกรรมอ่ืนๆ ในสงัคมได้สะดวก 

 3)  สภาพแวดล้อมท่ีดี (Environmental amenities) ทัง้ทางด้านกายภาพ 

และสงัคมวา่มีความเหมาะสมกบัครองครัวท่ีจะอาศยัอยูม่ากน้อยเพียงไร 

 4) การลงทนุ (Investment) บ้านเป็นทรัพย์สินท่ีมีความมัน่คง แก่ผู้ เป็น

เจ้าของทัง้ทางด้านจิตใจและการเงิน 

 มานพ พงศทตั ได้อธิบายเพิ่มเตมิวา่ มีความต้องการในท่ีอยูอ่าศยั 2 ประการ คือ 

 -  ความต้องการท่ีเป็นจริง (Housing Need) เป็นความต้องการท่ีขาดไมไ่ด้ 

 -  ความต้องการฉาบฉวย (Housing Want) เป็นความต้องการท่ีแม้ไม่ได้มาซึง่ท่ีอยู่อาศยั

ใหมก็่สามารถอยูอ่ยา่งเหมาะสมตามอตัภาพได้ 

 ดงันัน้ท่ีอยูอ่าศยัท่ีกลา่วข้างต้นมีด้วยกนั 2 ประการ คือ 

 ประการท่ี 1 ท่ีอยู่อาศยัเก่ียวข้องกบัชีวิตของทุกคนในหลายด้าน อาทิเช่น เป็นศนูย์การ

กิจกรรมทางเศรษฐกิจ เป็นสัญลักษณ์ของความสําเร็จและการยอมรับของคนในสังคม เป็น

สว่นประกอบของชมุชนและการกระจายรายได้ ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการตดัสนิใจซือ้ เป็นต้น 

 ประการท่ี 2 ความต้องการในท่ีอยู่อาศยัหรือแนวทางแก้ปัญหาท่ีอยู่อาศยั ท่ีเป็นระบบ 

(System) ประกอบไปด้วยหลายๆองค์ประกอบท่ีเก่ียวเน่ืองสมัพนัธ์กนั และมีอิทธิพลต่อกนั อาทิ

เช่น ปัจจยัสว่นบคุคล ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นต้น 

 ดงันัน้การศึกษาปัจจัยในการซือ้ท่ีอยู่อาศยั จึงมีความซบัซ้อนมากกว่าการตดัสินใจซือ้

สนิค้า หรือบริการอ่ืน 
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2.6 แนวความคดิเร่ืองการศึกษาพฤตกิรรมผู้ซือ้หรือผู้บริโภค 

 ครูวแมน (Krugnam, 1968: 350) นกัจิตวิทยาแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมายของ

การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคว่า “เป็นการศกึษาถึงพฤติกรรมของมนษุย์ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกบัการ

บริโภคสินค้า ลักษณะการใช้ และการยอมรับในสินค้าบริการนัน้ ซึ่งความหมายนีก้ว้างขวาง

พอท่ีจะทําให้นกัสงัคมวิทยา นกัมานษุยวิทยา และนกัพฤติกรรมศาสตร์ ท่ีสนใจในการศกึษาด้าน

การค้าและอตุสาหกรรมสามารถยอมรับได้ 

 แมททวิส์ และคนอ่ืนๆ (Mathews and Other, 1965: 36) ได้ให้ความหมายการศกึษา

พฤติกรรมของผู้บริโภคว่า “การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค อาจหมายถึง กระบวนการท่ีบคุคลหรือ

กลุ่มคนของบุคคลจะทําการตดัสินใจว่า จะซือ้สินค้าและบริการอะไรหรือไม่ ถ้าซือ้ จะซือ้ท่ีไหน 

เม่ือไร ตลอดจนจะมีวิธีการซือ้และการใช้สนิค้าและบริการนัน้อยา่งไร” 

 เองเกิล และคนอ่ืนๆ (Engel and Other, 1968) ได้ให้ความหมายว่า “เป็นการกระทํา

ของบคุคลใดบคุคลหนึ่ง ซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มา และการใช้ซึง่สินค้าและบริการ 

ซึง่ได้รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึง่มีอยู่ก่อนแล้ว และท่ีมีส่วนร่วมในการกําหนดให้มีการกระทํา

ดงักลา่ว” 

 จากแนวความคิดต่างๆ ในการศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้นนี ้จะทําให้ทราบว่า

พฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นสว่นหนึง่ของพฤตกิรรมมนษุย์ (Human behavior) 

 ธงชัย สันติวงษ์ (2515) กล่าวว่า เป็นกระบวนการต่างๆของตัวบุคคลท่ีจะปฏิบัติต่อ

สภาพแวดล้อมภายนอก หรืออีกนัยหนึ่งพฤติกรรมมนุษย์เป็นเร่ืองเก่ียวข้องกับความนึกคิด 

(Thought) ความรู้สกึ (Feeling) หรือการแสดงออกของมนษุย์ (Action) ในการดํารงชีวิตประจําวนั 

มนุษย์แต่ละบุคคลย่อมมีกระยวนการแห่งพฤติกรรมของตนเองเสมอ และพฤติกรรมท่ีแสดงออก

นัน้ไมจํ่าเป็นต้องเหมือนกนั เพราะวา่มนษุย์แตล่ะคนย่อยมีทศันคติ หรือสิ่งจงูใจของตนเองท่ีทําให้

พฤตกิรรมของตนเองแตกตา่งจากบคุคลอ่ืน 
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 อาจกล่าวได้ว่า พฤติกรรมการบริโภค ล้วนเก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้า หรือบริการ 

ลกัษณะการใช้การยอมรับในสินค้าหรือบริการนัน้ๆ รวมถึงวิธีการซือ้ ตลอดจนการใช้สินค้าและ

บริการนัน้ๆ โดยอาศยัพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีแสดงออกต่อสิ่งแวดล้อมภายนอกขณะนัน้เป็น

สําคญั 

 

2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 นอกจากแนวคิดและทฤษฎีตา่งๆ ท่ีสามารถนํามาประกอบการศกึษาแล้วยงัมีผลงานวิจยั

ท่ีสามารถนํามาสรุปเป็นประเดน็สําคญั เพ่ือให้การศกึษานีส้มบรูณ์ขึน้ สามารถสรุปได้ ดงันี ้

 2.7.1 งานวิจยัท่ีใช้เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาความสําคญัของแนวคิดกลยุทธ์การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ และเพ่ือเป็นสว่นหนึง่ในการระบรุะเบียบวิธีดําเนินการวิจยั 

 1) งานวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบการตดัสนิใจซือ้ท่ีอยู่อาศยั จากอิทธิพลของส่ือโฆษณาใน

โครงการบ้านศภุาลยับรีุ และบ้านศภุชา จงัหวดัปทมุธานี โดย อญัชลี ปิยบญุพาผล ภาควิชาเคห

การ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2547  

 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1. เพ่ือศกึษาแนวทางการตลาด ด้านการใช้ส่ือโฆษณาของผู้ประกอบการโครงการจดัสรร 

 2. เพ่ือศกึษากระบวนการ การตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยัของผู้อยู่อาศยัโครงการบ้านจดัสรร 

 3. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาประเภทตา่งๆ ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้  

โดยใช้ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีอยู่อาศยัของ Smith และโมเดลการส่ือสารประกอบการ

วิจัย โดยมีวิธีการศึกษา 2 แบบ คือการเก็บแบบสอบถาม และสัมภาษณ์ผู้ ให้ข้อมูลเก่ียวกับ

การตลาดโดยกลุม่ตวัอยา่งคือ โครงการแนวราบในพืน้ท่ีจงัหวดัปทมุธานีเท่านัน้  

 ผลการวิจยัพบว่า : ในขัน้ตอนการรับรู้ขัน้แรกนัน้ผู้ซือ้จะรู้จกัจากส่ือโฆษณาประเภทป้าย

โฆษณามากท่ีสดุ ในช่วงการเปรียบเทียบข้อมลูจะใช้ส่ือโบรชวัร์มากท่ีสดุ ช่วงตดัสินใจซือ้ ผู้ซือ้จะ

ได้รับอิทธิพลจากการบอกต่อ หรือการสอบถามเพ่ือนหรือญาติมากท่ีสุด โดยงานวิจัยชิน้นีเ้ป็น
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การศึกษาเฉพาะการรับรู้เก่ียวกับส่ือทางการตลาดในแต่ละขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้ซือ้ ไม่ได้

ศกึษาประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่เจตคต ิ

 2) งานวิจยัเร่ืองการสร้างตราสนิค้าของบริษัทอสงัหาริมทรัพย์เพ่ือการอยูอ่าศยั 

กรณีศกึษา บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮาส์ จํากดั (มหาชน) โดย สมุณฐั โควหกลุ ภาควชิาเคหการ 

คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั,2552  

 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1. เพ่ือศกึษากลยทุธ์การสร้างตราสนิค้า ของบริษัท แลนด์ แอนด์ เฮาส์ จํากดั (มหาชน)  

 2. เพ่ือศกึษาการรับรู้ และทศันคตขิองกลุม่เป้าหมายโครงการ ท่ีมีตอ่ตราสนิค้า ของบริษัท 

แลนด์ แอนด์ เฮาส์ จํากดั (มหาชน) 

 3. เพ่ือศกึษาความคุ้มคา่ของการสร้างตราสนิค้าช่วงปี 2548 - 2552 

 ผลการวิจยัพบว่า : บริษัทสามารถลบภาพความ เชย แก่ แพง หยิ่ง ออกไปได้บ้างแล้ว 

เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าโครงการในปัจจุบันนัน้เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อายุเด็กลง ถือว่าประสบ

ความสําเร็จในการสร้างตราสินค้าใหม่ต่อภาพลกัษณ์ในใจของกลุ่มเป้าหมายโครงการ แต่เม่ือ

เปรียบเทียบงบประมาณในการลงทนุสร้างตราสนิค้า เม่ือเปรียบเทียบกบัอตัรากําไรตอ่ยอดขายใน

แตปี่แล้วนัน้ผลปรากฏวา่บริษัทมีกําไรตอ่ยอดขายท่ีลดลง ในปี พ.ศ. 2549 – 2551 ทัง้นีเ้ป็นเพราะ

งบประมาณในการลงทุนนัน้ค่อนข้างสงูมาก แต่เร่ิมมีอตัรากําไรสงูขึน้ในปี 2552 ดงันัน้จึงยงัไม่

สามารถสรุปได้ว่าในแง่ของความคุ้มค่าในด้านของการลงทุน งบประมาณการสร้างตราสินค้า

สินค้าใหม่กับอัตรากําไรนัน้คุ้ มค่ากันหรือไม่ เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีต้องใช้ระยะเวลาวัดผลอย่าง

ตอ่เน่ืองและยาวนาน  

 3) งานวิจยัเร่ือง การสื่อสารทางการตลาดในอาคารชดุระดบัราคาล่าง กรณีศกึษาอาคาร

ชุดบริเวณรามอินทรา-สายไหมจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดย สุมิตรา วงภักดี ภาควิชาเคหการ 

คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั,2554  

 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

1) เพ่ือศึกษาแผนการสื่อสารทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทาง

การตลาดของโครงการอาคารชดุระดบัราคาลา่ง บริเวณรามอินทรา - สายไหม 
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 2) เพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของการสื่อสารทางการตลาดโดยการพิจารณาอตัราสว่น 

คา่ใช้จ่ายการสื่อสารทางการตลาด 

 3) เพ่ือศกึษาประสทิธิผลของการส่ือสารทางการตลาดของโครงการอาคารชดุ ด้านการ 

ตระหนกัรู้ ส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ และเจตคตขิองผู้ซือ้ 

 ผลการวิจัยพบว่า : ศึกษาในเร่ืองการเปรียบเทียบความคุ้มค่าของการส่ือสารทาง

การตลาด โดยพิจารณาอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด โดยผลสรุปจะพิจารณาใน

สว่นของ  อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดตอ่ยอดขาย อตัราขาย และ ทกุโครงการ

มีคา่ใช้จ่ายในการโฆษณามากท่ีสดุ รองลงมาคือการตลาดทางตรง และการตลาดทางอินเตอร์เน็ต

น้อยท่ีสุด ประสิทธิผลจากการรับรู้ของผู้ ซือ้ตระหนักรู้โครงการ จากป้ายโฆษณามากท่ีสุด 

คําแนะนําจากคนใกล้ชิด และเว็ปไซต์อ่ืนๆ โดยส่ือท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ คําแนะนําจากคน

ใกล้ชิด ข้อเสนอแนะ พนกังานและหนงัสือพิมพ์มีความสําคญัในด้านการสร้างการตระหนกัรู้ และ

การให้ความรู้การจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขายมีความสําคญัต่อการสร้างความประทบัใจอนัดีและ

การวางตําแหน่งท่ีช่ืนชอบในใจ และพบว่าผู้ซือ้อาคารชดุระดบัราคาล่างแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 

คนเพิ่งเร่ิมทํางาน ครอบครัว และคนโสดวยัทํางาน โดยผู้ซือ้แตล่ะกลุม่มีการเปิดรับส่ือและเหตผุล

ในการซือ้ท่ีอยูอ่าศยัตา่งกนั 

 ซึ่งงานวิจัยของคุณสุมณัฐ โควหกุล และคุณสมุิตรา วงภกัดีทําให้ทราบถึงความสําคญั

ของการลงทนุด้านการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีต่อผู้พฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่

อาศยั เพราะค่าใช้จ่ายดงักล่าวนบัว่าเป็นต้นทุนของโครงการดงันัน้ งานวิจยัทัง้ 2 เล่มนีจ้ึงเป็น

จุดเร่ิมต้นท่ีสําคญัของผู้ วิจยั ท่ีทําให้ผู้ วิจยัสนใจศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาด

โดยการพิจารณาอตัราส่วนค่าใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดของโครงการอาคารชุดแต่ละ

โครงการ 

 2.7.2 งานวิจยัท่ีศึกษาเพ่ือใช้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาแนวคิดพฤติกรรมการซือ้ท่ีอยู่

อาศยัประเภทอาคารชดุ 

 1) งานวิจยัเร่ืองปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้สถานีรถไฟฟ้า กรณีศกึษา

โครงการไอดีโอ มิกซ์ พหลโยธิน และไอดีโอ ควิ พญาไท โดย กรกฎ กฎีุศรี ภาควิชาเคหการ คณะ 
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สถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2553 

 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1. เพ่ือศกึษาปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้สถานีรถไฟฟ้า โครงการไอดีโอ 

มิกซ์ พหลโยธิน และไอดีโอ ควิ พญาไท 

 2. เพ่ือศกึษาสภาพสงัคมและเศรษฐกิจสว่นบคุคลของผู้ตดัสินใจซือ้ห้องชดุพกัอาศยัใกล้

สถานีรถไฟฟ้าโครงการไอดีโอ มิกซ์ พหลโยธิน และไอดีโอควิ พญาไท  

 ผลการวิจยัพบว่า : วตัถปุระสงค์ในการซือ้ แบง่เป็น 3 กลุม่ได้แก่ 1) เพ่ือลงทนุ (42.5%) 

ประกอบด้วย เพ่ือปล่อยเช่า (25.75%) เพ่ือเป็นสินทรัพย์ (16.75%) 2) เพ่ือเก็งกําไร (13.5%) 

ประกอบด้วย เพ่ือลงทนุขายต่อ (12.25%) เพ่ือขายใบจอง (1.25%) 3) เพ่ืออยู่อาศยั (44%) 

ประกอบด้วย เพ่ือพกัอาศยัเอง (38.75%) เพ่ือให้คนในครอบครัวอยู่อาศยั (5.25%) ซึง่การศกึษา

ครัง้นีน้ัน้ คือ ซือ้เพ่ือลงทนุและเก็งกําไรรวมกนัเป็น (56%) ซึง่มากกวา่ซือ้เพ่ืออยูอ่าศยัเอง 

 2) งานวิจัยเร่ืองเหตุจูงใจในการตัดสินใจซือ้ห้องชุดพักอาศัยใกล้สถานีรถไฟฟ้า 

กรณีศกึษา โครงการซิตีโ้ฮม รัชดา และซิตีโ้ฮม สขุมุวิท โดย บศุรินทร์ รุ่งรัตนกลุ ภาควิชาเคหการ 

คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2549  

 ผลการวิจยัพบว่า : ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ท่ีสําคญั 3 ลําดบัแรก คือ ทําเล ท่ีตัง้ และ

ช่ือเสียงผู้ประกอบการ และพบว่าเหตผุลในการตดัสินใจซือ้ สามารถแบง่ออกเป็น 3 กลุม่ใหญ่ คือ 

1) ซือ้เพ่ือการลงทุน (45%) 2) เพ่ือเก็งกําไร(16.9%) และ 3) ซือ้เพ่ือพกัอาศยั (37.7%) 

ประกอบด้วยซือ้เพ่ือให้ญาติและลกูพกัอาศยั (13.1%)เพ่ือพกัอาศยัเอง (12.3%) และเพ่ือเป็น

บ้านพกัอาศยัหลงัท่ีสอง (12.3%)  

 ซึ่งงานวิจัยทัง้สองเล่มนีเ้ป็นการศึกษาให้ทราบถึงพฤติกรรมการซือ้ท่ีอยู่อาศัย เป็น

ประโยชน์อยา่งยิ่งสําหรับผู้วางแผนทางการตลาด 

 2.7.3 งานวิจยัท่ีศกึษาเพ่ือใช้เป็นสว่นหนึง่ในการศกึษาแนวคดิเร่ืองงานแสดงสนิค้า 

 1) งานวิจยัเร่ืองการบริหารสื่อสารงานแสดงสินค้า โดย กาญจนาพร ศรีโมรา วารสารศา

สตรมหาบัณฑิต  (การบริหารส่ือสารมวลชน )  คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2544   
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 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1. เพ่ือศกึษาถึงความสําคญัของการสื่อสารเพ่ือสง่เสริมงานแสดงสนิค้าเพ่ือผู้ประกอบการ 

(Trade Show) 

 2. เพ่ือศกึษาถึงกระบวนการส่ือสาร เพ่ือส่งเสริมงานแสดงสินค้าเพ่ือผู้ประกอบการว่ามี

กระบวนการจดัการเช่นไร และอยา่งไรบ้าง 

 3. เพ่ือศกึษาถึงกลยทุธ์ท่ีใช้ในการสื่อสาร เพ่ือสง่เสริมงานแสดงสินค้าว่าเป็นแบบใด และ

แบบไหนให้ประสทิธิผลสงูสดุ 

 4. เพ่ือศึกษาถึงแนวโน้มการบริการการสื่อสาร เพ่ือส่งเสริมงานแสดงสินค้าเพ่ือ

ผู้ประกอบการวา่จะเป็นในรูปแบบใดตอ่ไปในอนาคต 

 ผลการวิจยัพบว่า : 1) การส่ือสารเพ่ือส่งเสริมงานแสดงสินค้า เพ่ือผู้ประกอบการเป็นสิ่ง

สําคญั เป็นปฏิกิริยาลกูโซท่ี่กระทบกบัทกุๆปัจจยัในงานแสดงสนิค้า และเป็นเคร่ืองมือในการทําให้

การจดังานแสดงสินค้าประสบความสําเร็จ 2) การบริหารกระบวนการ การสื่อสารเพ่ือสง่เสริมงาน

แสดงสินค้า เพ่ือผู้ประกอบการส่วนมากเป็นไปในลกัษณะการบริหารงานตามสถานการณ์ 3) กล

ยุทธ์ท่ีใช้ในการส่ือสาร เพ่ือส่งเสริมงานแสดงสินค้า เพ่ือผู้ประกอบการสามารถแบ่งออกเป็น 2 

แบบคือ 3.1)การสื่อสารเพ่ือสง่เสริมให้ผู้แสดงสนิค้ากลุม่เป้าหมายมาร่วมแสดงสนิค้า พบวา่ จะทํา

การส่ือสารการตลาดทางตรง เพ่ือให้ทราบข้อมลูและรายละเอียดของงาน ตามด้วยการสนบัสนนุ

ทางการตลาดอย่างการส่งเสริมการขาย และกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เพ่ือชักจูงให้ผู้ แสดง

สินค้ามาร่วมแสดงสินค้า และ 3.2) การส่ือสารเพ่ือส่งเสริมให้ผู้ชมงานแสดงสินค้ากลุ่มเป้าหมาย

เข้ามาชมงาน พบว่า ผู้จดังานจะเน้นหนกัในช่วง 4 – 5 เดือนก่อนหน้างานโดยเน้นหนกัในเร่ือง

การตลาดเจาะตรงไปยงักลุ่มเป้าหมาย และ 4) แนวโน้มในการบริหารการส่ือสารงานแสดงสินค้า 

จะมีการใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารต่างๆ ในทิศทางเดียวกันและให้ความสําคัญในการทํา

ประชาสมัพนัธ์ ในการรุกไปยงักลุม่เป้าหมายทัง้ 3 กลุ่ม คือ ผู้แสดงสินค้า ผู้ชมงาน ผู้ ส่ือข่าว ด้วย

สารและกลยทุธ์ในการนําเสนอท่ีแตกต่างกนั โดยข้อเสนอแนะของวิทยานิพนธ์ชิน้นี ้เสนอว่า ผู้จดั

งานและผู้แสดงสนิค้าควรร่วมหากลยทุธ์และกระบวนการส่ือสาร เพ่ือชกัจงูผู้ชมงานกลุม่เป้าหมาย

มาร่วมงาน จะทําให้การสื่อสารทรงประสทิธิภาพมากกวา่การท่ีตา่งคนตา่งทํา ตา่งคนตา่งส่ือสาร 
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 2) งานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเข้าชมงานในศนูย์แสดงสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดย สภุาภรณ์ ภรีูมหาวงศ์ รัฐประศาสนศาสตร์มหาบณัฑิต (การ

บริหารทัว่ไป) วิทยาลยัการบริหารรัฐกิจ มหาวิทยาลยับรูพา, 2547 

 วตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

 1. ศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเข้าชมงานในศนูย์แสดงสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 2. ศึกษาถึงปัญหาท่ีเกิดจากการเข้าชมงานในศูนย์แสดงสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 ผลการวิจยัพบว่า : เหตผุลสําคญัในการไปชมงานเน่ืองจากศนูย์การแสดงสินค้าดงักล่าว

อยู่ใกล้บ้านหรือท่ีทํางาน และเน่ืองจากมีความสนใจ / ชองงานท่ีจัด โดยจุดเด่นของศูนย์แสดง

สินค้าท่ีผู้ตอบแบบสอบถามนิยมไปชมงาน เน่ืองจากทําเลท่ีตัง้ของสถานท่ี ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการชมงานหลายๆ เดือนครัง้ ส่วนมากเหตุผลในการเข้าชมงานเน่ืองจาก

ความน่าสนใจของงานเป็นสว่นใหญ่ สําหรับปัญหาท่ีผู้ตอบแบบสอบถามประสบในการเข้าชมงาน

มากท่ีสุด คือปัญหาด้านสถานท่ีจอดรถ รองลงมาคือ ปัญหาความสะดวกในการเดินทาง และ

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเข้าชมงานในศูนย์แสดงสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ได้แก่ ระดบัการศกึษา รายได้ตอ่เดือน และเขตท่ีตัง้ท่ีทํางานของผู้บริโภค สว่นเพศ 

อาย ุอาชีพ และเขตท่ีอยูอ่าศยัของผู้บริโภค ไมใ่ช่ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจเข้าชมงาน 

 

 2.7.4 สาํหรับงานวจิัยต่างประเทศที่เก่ียวข้อง และสามารถใช้เป็นแนวทางใน

การศึกษา ได้แก่ 

 งานวิจยัของ Center for Exhibition Industry Research ชดุ The Power of Exhibitions 

II เร่ือง Maximizing the Role of Exhibitions in The Total Marketing Mix หรือการใช้หน้าท่ีของ

งานแสดงสินค้าในสว่นประสมทางการตลาดให้มากท่ีสดุ ซึง่ทําการวิจยัโดย Deloitte & Touche 

Consulting  Group4 โดยการสํารวจทรรศนะคติของพนกังานขาย และนกัส่ือสารการตลาดใน

องค์กรธุรกิจตา่งๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกาเก่ียวกบัหน้าท่ีของงานแสดงสินค้า ซึง่พบว่า งานแสดง
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สินค้าเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีให้ผลบรรลวุตัถุประสงค์ทางการตลาดสําหรับธุรกิจ แบบ

ธุรกิจยงัธุรกิจ หรือ (Business to Business) ท่ีกําหนดไว้มากท่ีสดุ มากกว่าการโฆษณา 

ประชาสมัพนัธ์ และจดหมายตรง 

 งานแสดงสินค้าเป็นแหล่งข้อมูลของการตดัสินใจ ซึ่งหน้าท่ีของงานแสดงสินค้าในส่วน

ประสมทางการตลาดจากการขาย การตลาด และการยอมรับของฝ่ายส่ือสารการตลาด และ

ประโยชน์ของการเข้าร่วมในงานแสดงสินค้าเพ่ือให้ได้ผลท่ีดีกว่า เม่ือส่วนประสมทัง้ 3 อย่างนีม้า

รวมกนั  

 ส่วนงานวิจัยย่อยต่างๆ ท่ีเป็นส่วนประกอบของงานวิจัย เช่น เร่ืองของกลุ่มท่ีปรึกษาดี 

ลอยต์ และ ทชั (Deloitte & Touche Consulting  Group) เร่ืองงานแสดงสินค้า มีประสิทธิภาพ

มากในการประสบความสําเร็จในจุดประสงค์การขาย และการตลาด (Exhibitions Are More 

Effective in Achieving Sales/ Marketing Objectives) 7ผลการวิจยัพบว่า งานแสดงสินค้าเป็น

แหล่งในการแนะนําสินค้าและบริการใหม่เข้าสู่ตลาด จะได้ผลมากกว่าใช้โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 

จดหมายตรง หรือการตลาดทางโทรศพัท์ ผลการวิจยัพิสจูน์ว่างานแสดงสินค้าเป็นเคร่ืองมือการ

ขายท่ีทรงพลงั และคุ้มค่าในต้นทุนกว่า เพียงแต่การส่งเสริมภาพลกัษณ์ตราสินค้าในงานแสดง

สนิค้าจะให้ผลสําเร็จน้อยกวา่โฆษณา 

สรุป 

สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะเห็นได้ว่า ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละ

ประเภทจําเป็นจะต้องนํามาใช้ประกอบกันเพ่ือดึงดดูกลุ่มเป้าหมายให้รู้จกัโครงการ และเข้าชม

โครงการ ไม่ว่าจะด้วยการโฆษณาหรือการทําการตลาดทางตรง และลกูค้าจะทําการพิจารณาถึง

ข้อเสนอการขาย และสอบถามข้อมลูและปิดการขายด้วยพนกังานขาย และหลงัจากการท่ีเกิดการ

ซือ้– ขายเกิดขึน้แล้ว การประชาสมัพนัธ์จะเป็นขัน้ตอนตอ่ไปท่ีจะสง่ผลให้ลกูค้าโครงการได้ทราบ
                                                            

7 The Power of Exhibitions II: Maximizing the Role of Exhibitions in The Total Marketing Mix 

Deloitte & Touche Consulting Group, Exhibitions. Are More Effective in Achieving Sales/ Marketing 

Objectives 
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ความคืบหน้าหรือกิจกรรมท่ีบริษัทจดัขึน้อีกด้วย ดงันัน้ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์จะขาดเคร่ืองมือใด 

เคร่ืองมือหนึง่ไปไมไ่ด้ โดยเคร่ืองมือท่ีมีความสําคญัในการเผยแพร่สนิค้าให้เป็นท่ีรู้จกัในกลุม่ลกูค้า

ได้เป็นจํานวนมากและครอบคลมุพืน้ท่ีได้อย่างกว้างขวาง และเป็นท่ีนิยมใช้กนัมากในภาคธุรกิจ

โดยเฉพาะภาคอสงัหาริมทรัพย์มกัจะเคร่ืองมือประเภท “การโฆษณา” (Advertising)ซึง่เป็นส่วน

หนึ่งของช่องทางการจําหน่ายท่ีจะทําหน้าท่ีในการนําเสนอสินค้าไปสู่สาธารณชน เน่ืองจาก

อสงัหาริมทรัพย์เป็นสินค้าท่ีไม่สามารถเคล่ือนย้ายเองได้ ดงันัน้การทําการส่ือสาร รวมไปถึงช่อง

ทางการจําหน่ายท่ีดี จึงเป็นสิ่งสําคญัในการนําพาสินค้า และสารข้อมลูไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

เพ่ือให้สามารถชกัจูงลกูค้ากลุ่มเป้าหมายเข้ามาเย่ียมชมโครงการ อนันําไปสู่การตดัสินใจซือ้ใน

ท่ีสดุ 

 
 



บทที่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 งานวิจยัเร่ืองนีว้ิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพท่ีได้จากกลุ่มผู้ วางแผนทางการตลาดสําหรับ

โครงการอาคารชดุรายกลาง – รายเล็ก เพ่ือศกึษาแผนการวางแผนทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ี

ทางการตลาด เพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มค่าของการช่องทางการจําหน่ายทางการตลาด โดยการ

พิจารณาจากอตัราสว่นคา่ใช้จ่ายทางการตลาดตอ่ยอดขาย และข้อมลูท่ีได้จากการสมัภาษณ์ผู้ ท่ีมี

อํานาจในการตดัสินใจทางการตลาด ของกลุม่ตวัอย่างผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง 

- รายเลก็ ซึง่มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาความคุ้มคา่ของการช่องทางการจําหน่าย ด้านการออก “งาน

มหกรรมบ้านและคอนโด” ของผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง – รายเล็ก และนําข้อมลู

ท่ีได้มาวิเคราะห์เพ่ือเป็นข้อเสนอแนะในการวางแผนทางการตลาดในด้านช่องทางการจําหน่าย

ของผู้ประกอบการอาคารชุดรายกลาง – รายเล็ก และยงัเป็นแนวทางในด้านกลยุทธ์การจดังาน

แสดงสินค้าให้กับผู้ จัดงานได้อีกทางหนึ่ง โดยในบทนีส้ามารถสรุปกระบวนการวิจัย และส่วนท่ี

เก่ียวข้อง ดงันี ้

 3.1   ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

 3.2   เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยั 

 3.3   ขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมลู 

 3.4   การวเิคราะห์ข้อมลู 

 3.5   สรุปวิเคราะห์ผล และประมวลผลการศกึษา 

  

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 3.1.1. ผู้ให้ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 ผู้วิจยัเก็บข้อมลูเชิงคณุภาพ เพ่ือให้ทราบถึงแผนการทางการตลาด โดยเน้นทางด้านช่อง

ทางการจําหน่ายทางการตลาด รวมไปถึงเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดของ 
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ผู้ประกอบการโครงการอาคารรายกลาง – รายเล็ก และข้อมลูค่าใช้จ่ายของช่องทางการจําหน่าย

ทางการตลาด ในงาน “มหกรรมบ้านและคอนโดฯ”  โดยเลือกกลุ่มผู้ ให้สมัภาษณ์แบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยเลือกผู้วางแผนการการตลาด ซึง่จะเป็นการสมัภาษณ์ผู้บริหารขึน้ไป 

จํานวน 8 คน เน่ืองจากเป็นบคุคลท่ีมีประสบการณ์ในการวางแผนกลยทุธ์การตลาดและช่องทาง

การจําหน่ายทางการตลาดสําหรับธุรกิจอาคารชดุ คือ 

 1.1 คณุชตุไิชย นภาศพัท์  ตําแหน่งกรรมการผู้จดัการ บริษัท โชคพลสั จํากดั เพ่ือ

สมัภาษณ์ข้อมลูโครงการฟ้าโดม (Fah Dome) 

 1.2 คณุสมบตั ิแสงรัฐกาญจนสนิ ตําแหน่งกรรมการผู้จดัการ บริษัท มีสไตล์ พร็อพเพอร์ตี ้

จํากดั เพ่ือสมัภาษณ์ข้อมลูโครงการ ซี สไตล์ (C Style) 

 1.3 คุณอดิสร วิเวกานนท์ ตําแหน่งประธานกรรมการบริหาร บริษัท ไตร พร็อพเพอร์ตี ้

จํากดั เพ่ือสมัภาษณ์ข้อมลูโครงการ พราวx2 (Proudx2) 

 1.4 คณุพรนริศ ชวนไชยสทิธ์ิ ตําแหน่งกรรมการผู้จดัการ บริษัท แซนด์ แอนด์ สโตน จํากดั 

เพ่ือสมัภาษณ์ข้อมลูโครงการ ด ิเอสเคป สขุมุวิท 101/1 (The ESC Condo) 

 1.5 คณุสกิุจ ตรัยวนพงศ์ ตําแหน่งกรรมการผู้จดัการ บริษัท ฟายน์ 22 พร็อพเพอร์ตีส์้ 

จํากดั เพ่ือสมัภาษณ์ข้อมลูโครงการ แอม ฟายน์ (I’m Fine) 

 1.6 คุณชญาดา แสงรัฐวัฒนะ ตําแหน่งผู้ จัดการทั่วไป บริษัท พลู แอทเสท จํากัด เพ่ือ

สมัภาษณ์ข้อมลูโครงการ ทรู ทองหลอ่ (Thru Thonglor) 

 1.7 คณุเลิศมงคล วราเวณุชย์ ตําแหน่งกรรมการผู้จดัการ บริษัท บิ๊กทรี แอสเสท จํากัด 

เพ่ือสมัภาษณ์ข้อมลูโครงการ ทรี คอนโดฯ (Tree Condo) 

 1.8 คณุวรยทุธ์ ช่อมงคลชยั ตําแหน่งผู้จดัการฝ่ายการตลาด บริษัท ริช่ีเพลซ 2002 จํากดั 

เพ่ือสมัภาษณ์ข้อมลูโครงการ ริช่ีพาร์ค 2 
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 3.1.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างสาํหรับการสาํรวจ 

 ผู้วิจยัเก็บข้อมลูแบบสํารวจ โดยใช้เป็นข้อมลูประกอบตามวตัถปุระสงค์ เพ่ือเป็นแนวทาง

ข้อเสนอแนะให้กับผู้ประกอบการโครงการอาคารชุดรายกลาง – รายเล็กท่ีได้ร่วมงานมหกรรม

แสดงสินค้าอสงัหาริมทรัพย์ในการวางแผนการตลาด และให้กับผู้จดังานแสดงสินค้า ซึ่งจะแบ่ง

การเก็บข้อมลูออกเป็น 2 สว่นคือ  

 กลุม่ท่ี 1 ด้านผู้ประกอบการ จะเป็นการสอบถามกบัผู้ประกอบการท่ีมาร่วมออกบทูแสดง

สินค้าในงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ เพ่ือให้ทราบถึงประเภทสินค้าท่ีได้นํามาแสดงในงาน 

ข้อมูลด้านกลยุทธ์การวางแผนทางการตลาด และงบประมาณท่ีได้ใช้ไปในแต่ละเคร่ืองมือทาง

การตลาดของแต่ละบริษัท และข้อมลูด้านยอดขายท่ีได้จากการออกบูทในงานมหกรรมบ้านและ

คอนโดฯ เพ่ือนํามาพิจารณาในเร่ืองของการประเมินด้านความคุ้มคา่ในการแสดงงาน  

 กลุ่มท่ี 2 ด้านผู้ เข้าชมงาน เพ่ือให้ทราบถึงข้อมลูส่วนบคุคล และแนวโน้มความต้องการ

ของผู้บริโภค โดยจะสอบถามผู้ เข้าร่วมชมงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ ซึง่ในการสอบถามด้านผู้

เข้าชมงาน โดยกําหนดกลุม่ตวัอย่างใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดย

กําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างทางการศึกษา(Sampling size) จากทฤษฎีการสุ่มตวัอย่างทาง

การศกึษาของ YAMANE ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และความคลาดเคล่ือน 5% จํานวน 400 ราย 

จากจํานวนผู้ เข้าชมงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯทัง้หมด ตามตารางท่ี 3.1 โดยผู้วิจยัจะทําแจก

แบบสอบถามทัง้หมดจํานวน 406 ราย 
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ตารางท่ี 3.1 ตารางของ YAMANE 

 โดยจํานวนตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้เสนอให้ใช้การกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

กรณีระดบัความเช่ือมัน่เป็น 95% 
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3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีแ้บ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ แบบสมัภาษณ์สําหรับการ

วิเคราะห์เชิงคณุภาพกบักลุม่ผู้วางแผนทางการตลาด และแบบสอบถามสําหรับผู้ เข้าร่วมชม “งาน

มหกรรมบ้านและคอนโดฯ” โดยมีกระบวนการสร้างคําถาม ดงันี ้

 1) แบบสมัภาษณ์สําหรับการวิเคราะห์เชิงคณุภาพกบัผู้วางแผนทางการตลาดโครงการ

อาคารชดุโดยผู้วิจยัศกึษาเอกสารงานวิจยัท่ีมีความใกล้เคียงกบังานวิจยัชิน้นี ้เพ่ือให้สามารถระบุ

ขอบเขตของเนือ้หา ในการศึกษาการวางแผนทางการตลาด โดยเฉพาะทางด้านช่องทางการ

จําหน่าย เพ่ือให้สามารถประเมินผลถึงความคุ้มค่าทางการตลาดของช่องทางการในการจําหน่าย

ในงาน “มหกรรมบ้านและคอนโดฯ” โดยมีข้อคําถาม ดงันี ้

 - กลยทุธ์ และแนวทางการวางแผนทางการตลาด 

 - สาระสําคญัของสารท่ีต้องการจะส่ือ 

 - เป้าหมายของการทางการตลาด 

 - เคร่ืองมือท่ีใช้ในการทางการตลาด 

 - งบประมาณของช่องทางการจําหนา่ยทางการตลาด 

 - การประเมนิผลด้านความคุ้มคา่ของช่องทางการจําหนา่ยทางการตลาด 

  

 2) แบบสอบถามผู้ เข้าร่วมชม “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” จํานวน 406 ชดุ โดยผู้วิจยั

ได้ศกึษาจากเอกสาร และงานวิจยัท่ีผา่นมาท่ีเก่ียวข้องกบัด้านความต้องการท่ีอยูอ่าศยั (บณัฑิต   

จลุาสยั, 2548) โดยมีข้อคําถาม ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูสว่นบคุคล ประกอบด้วยรายการ ดงันี ้

  - เพศ 

  - สถานภาพสมรส 

  - อาย ุ

  - รายได้ครอบครัว  

  - อาชีพ 
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ส่วนที่ 2 ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัในปัจจบุนั ประกอบด้วยรายการ ดงันี ้

  - ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

  - สถานการณ์อยูอ่าศยั 

  - จํานวนผู้อยูอ่าศยั 

  - อยูอ่าศยัมาแล้วก่ีปี 

  - ปัจจบุนัอาศยัอยูใ่นจงัหวดัใด 

ส่วนที่ 3 ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัทีต้องการซือ้ในอนาคต ประกอบด้วยรายการ ดงันี ้

  - ลกัษณะบ้านท่ีต้องการ 

  - จํานวนผู้อยูอ่าศยั 

  - ทําเลท่ีต้องการ 

  - ระยะเวลาท่ีคาดวา่จะซือ้ 

  - ระยะเวลาท่ีต้องการเข้าอยู ่

  - สาเหตท่ีุต้องการท่ีอยูอ่าศยัใหม ่

  - งบประมาณ 
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3.3 ขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจยัมีการดําเนินการวจิยั โดยมีขัน้ตอนดงันี ้ 

 1) รวบรวมเอกสารข้อมลูท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัทางการตลาด การเลือก

ซือ้ท่ีอยู่อาศัย แนวคิดการประเมินผลการส่ือสารทางการตลาด และกลยุทธ์การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการ 

 2) ออกแบบแบบสอบถามสําหรับผู้ เข้าร่วมชมงานแสดงสนิค้า เพ่ือการศกึษานําร่อง 

 3) นําข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามนําร่อง ไปปรึกษาอาจารย์ท่ีปรึกษา และปรับแก้ไข

แบบสอบถามนําร่องฉบบัร่างท่ี 2 

 4) นําแบบสอบถามท่ีได้ดําเนินการทดสอบก่อนการเก็บข้อมลูจริง โดยแจกแบบสอบถาม

ท่ีกลุม่ตวัอย่างจํานวน 20 ชดุ เพ่ือตรวจสอบความเข้าใจในภาษา ก่อนการเก็บข้อมลูจริงในเดือน

ตลุาคม 2555 

 5)  ออกแบบสมัภาษณ์ ผู้วางแผนทางการตลาดของโครงการอาคารชดุ 

 6) ติดต่อผู้ วางแผนการทางการตลาด ทางโทรศพัท์มือถือ จํานวน 11 คน ทาง

โทรศัพท์มือถือ  และส่งจดหมายขอความอนุเคราะห์ซึ่งออกโดยภาควิชาเคหการ  คณะ

สถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาฯ โดยได้รับการตอบรับเข้าร่วมการวิจยั จํานวน 8 คน พร้อมนดัหมาย

วนั เวลาสมัภาษณ์ครัง้ท่ี 1 ในช่วงเดือนมกราคม ถึงเดือนกมุภาพนัธ์ ปี 2556 โดยใช้เวลาครัง้ละ 1 

ชัว่โมง 

 7)  สมัภาษณ์ผู้วางแผนทางการตลาดรอบท่ี 2 เพ่ือขอข้อมลูสดัส่วนค่าใช้จ่ายทาง

การตลาดท่ีใช้ในแต่ละส่ือ และเหตผุลเพิ่มเติมในการใช้งบประมาณดงักล่าว ในช่วงปลายเดือน

กมุภาพนัธ์ 2556 

 8) นําข้อมลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ และแบบสอบถามผู้ เข้าชมงานมาประมวลผล 

และวิเคราะห์ข้อมลู 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก และการค้นหาเอกสาร

ตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง โดยการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Approach Analysis) สรุปข้อมลู

ในประเด็นคําถามท่ีกําหนดในแบบแนวทางการสมัภาษณ์ (Interview Guide) โดยการแยก

ประเดน็ และนํามารวบรวม (สงัเคราะห์) ให้เป็นข้อสรุปของการศกึษาในเชิงคณุภาพ 

 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ 

 การเตรียมข้อมูล หลงัจากท่ีรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีได้มาตรวจสอบ

ความถกูต้องครบถ้วนก่อนการวิเคราะห์ และทําการวิเคราะห์ข้อมลูโดยการคํานวณด้วยโปรแกรม 

SPSS/PC มาช่วยในการวิเคราะห์คําตอบสําหรับรายละเอียด การวิเคราะห์มีดงันี ้

  - สถิตภิาคบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ จํานวนความถ่ี, คา่ร้อยละ 

     โดยใช้สถิตวิิเคราะห์ข้อมลูตวัแปรทีละตวัในรูปตารางทางเดียว 

  -  การหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั มาพิจารณาพร้อมกนัในรูปตาราง 

     2 ทาง (Crosstabulation) 

 

3.5 สรุปวิเคราะห์ผล และประมวลผลสรุปการศึกษา 

 โดยนําเสนอการศกึษาในรูปการบรรยาย รวมทัง้เสนอแนวทางเพ่ือเป็นข้อเสนอแนะในการ

วางแผนทางการตลาดในด้านช่องทางการจําหน่ายของผู้ประกอบการอาคารชดุรายกลาง – ราย

เลก็ รวมไปถึงยงัเป็นแนวทางในด้านกลยทุธ์การจดังานแสดงสนิค้าให้กบัผู้จดังานได้อีกทางหนึง่ 

 

 ในบทนี ้ผู้วิจยัได้กล่าวถึงวิธีการดําเนินการวิจยัท่ีใช้ในการศกึษางานวิจยัชิน้นี ้และในบท

ถดัไป ผู้วิจยัจะรายงานผลจากการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยวิธีตา่งๆ โดยแบง่ตามประเภทเคร่ืองมือท่ีใช้

ในการวิจยั 
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แผนภมูิที่ 3.2 กระบวนการดาํเนินงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ช่องทางการจาํหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” :  

กรณีศกึษาผู้ประกอบการโครงการอาคารชุดรายกลาง - รายเลก็ 

วัตถุประสงค์ของการศกึษา 

    1.    เพ่ือศกึษาความคุ้มคา่ของการช่องทางการจําหน่าย ด้านการออก “งานมหกรรมบ้านและคอนโด”  

           ของผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง - รายเลก็ 

    2.   เพ่ือเป็นแนวทางข้อเสนอแนะให้กบัผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง – รายเล็กท่ีได้ร่วมงานมหกรรม      

          แสดงสินค้าอสงัหาริมทรัพย์ในการวางแผนการตลาด 

เกบ็รวบรวมข้อมูลเร่ืองที่จะศึกษา 

ข้อมลูจากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

1. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาด 

2. แนวคิดการประเมินผลการส่ือสารทาง    

   การตลาดด้วยผลตอบแทนจากการลงทนุ 

3. เอกสารและงานวิจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง 

     ข้อมลูทติุยภมิู 

1. ข้อมลูทางการตลาด ท่ีใช้ในการแสดงงาน    

    มหกรรมบ้านและคอนโดฯ  

2 .ข้อมลูของกลุม่ตวัอย่างในการศกึษา 

    พิจารณาข้อมลูด้านต้นทนุคา่ใช้จ่ายรวม      

    ของการแสดงงาน และยอดขาย  
ทดสอบ Pretest 
กลุ่มตัวอย่าง 

- สร้างแบบสอบถาม 

- สร้างแบบสัมภาษณ์ 

กาํหนดกลุ่มตัวอย่าง และสุ่มตัวอย่าง โดยเลือก

ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามหลักเกณฑ์ Yamane ที่

ระดับความเช่ือม่ัน 95% ความคลาดเคล่ือน 

5% โดยใช้แบบสอบถามจาํนวน 406 ตัวอย่าง 

เกบ็รวบรวมข้อมูล 

วิเคราะห์ผลการศึกษาจากแบบสอบถาม และสัมภาษณ์ผู้บริหารของกลุ่มกรณีศึกษา 

สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างกรณีศึกษา โดย

ออกแบบสัมภาษณ์จากข้อมูลที่ได้จาก

การ แบบสัมภาษณ์ชุด Pretest 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 



บทที่ 4 

ข้อมูลงานมหกรรมแสดงสินค้า 

 โดยในบทนีผู้้วจิยัจะกลา่วถึงกระบวนการจดังานมหกรรมแสดงสนิค้าดงัตอ่ไปนี ้

4.1 ประเภทของงานมหกรรมแสดงสินค้า 

 งานมหกรรมแสดงสนิค้าท่ีจดัขึน้ในประเทศไทย แบง่ได้ 2 ประเภท ได้แก่ 

 4.1.1 Trade Show คือ งานมหกรรมแสดงสินค้าท่ีจดัขึน้เพ่ือเจรจาทางธุรกิจในประเภท

สนิค้าท่ีนํามาออกงาน อาจเป็นทัง้การเจรจาธุรกิจภายในประเทศและระหว่างประเทศหรือเป็นการ

เจรจาเพ่ือหาผู้ซือ้ผู้ขายเพ่ือนําสินค้าเข้ามาขายในประเทศหรือส่งออกไปยงัต่างประเทศ โดยงาน

ในลกัษณะ Trade Show มีกลุ่มเป้าหมายคือนกัธุรกิจท่ีต้องการประกอบธุรกิจเก่ียวกบัสินค้าท่ี

แสดงและจําหน่ายภายในงาน 

 4.1.2 Consumer Show คือ งานมหกรรมแสดงสินค้าท่ีจดัขึน้เพ่ือเป็นช่องทางในการพบ

เจอกันระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าได้ในราคาท่ีเหมาะสมและมี

โอกาสเปรียบเทียบสินค้าได้มาก และในขณะเดียวกนัก็สง่เสริมให้ผู้ผลิตมีโอกาสได้เข้าถึงผู้บริโภค

ได้โดยตรง ลกัษณะของงานประเภทนีคื้อการแสดงและจําหน่ายสนิค้าให้กบัผู้บริโภค โดยไม่ใช่การ

ซือ้เพ่ือนําไปขายต่อ ดงันัน้กลุ่มเป้าหมายของงาน ได้แก่ ผู้บริโภคทัว่ไปท่ีต้องการมาซือ้สินค้า มี

ความสนใจหรือต้องการสินค้าท่ีนํามาออกงาน โดยท่ีมางานเพ่ือซือ้ ดูชมและติดตามความ

เคล่ือนไหวของสินค้า เช่นการผลิต ออกแบบและเทคโนโลยีใหม่ของสินค้านอกจากนีจ้ากการ

สมัภาษณ์ผู้จดังานมหกรรมแสดงสินค้า พบว่ามีงานมหกรรมแสดงสินค้าท่ีเป็น Consumer Show 

บางงานท่ีมีลกัษณะเป็น Trade Show ด้วย เน่ืองจากว่ามีผู้บริโภคท่ีในอีกมมุหนึ่งก็เป็นผู้ซือ้ราย

ใหญ่บางรายได้สัง่ซือ้สนิค้าภายในงานจํานวนมากเพ่ือนําไปขายตอ่รวมทัง้อาจมีการติดตอ่ให้ผลิต

ให้ในตราสินค้าใหม่เช่นกัน ดงันัน้พบว่าบ่อยครัง้ท่ีผู้จดังานมหกรรมแสดงสินค้ากําหนดให้มีการ

แบ่งช่วงวนัจดังานออกเป็นวนัเจรจาธุรกิจและวนัสําหรับผู้บริโภคทัว่ไป เพ่ือให้สามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่นีไ้ด้ 
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 อย่างไรก็ตามในงานวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัเน้นศึกษางานมหกรรมแสดงสินค้าท่ีมีลกัษณะของ 

Consumer Show เน่ืองจากว่าเป็นงานมหกรรมแสดงสินค้าท่ีจดัขึน้เพ่ือผู้บริโภคทัว่ไปในสงัคม

รวมทัง้ยงัเป็นงานท่ีผู้จดังานต้องการกระตุ้นให้เกิดการบริโภคท่ีมากขึน้ด้วย โดยตวังานมหกรรมฯ

เอง มีฐานะเป็นส่ือชนิดหนึ่งเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคตดัสินใจมางาน ซึ่งผู้ วิจยัจะได้วิเคราะห์โดย

ละเอียดภายในบทนี ้

4.2 บทบาทของผู้ที่มีส่วนในการจัดงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ 

 ในการจดังานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ ขึน้มาแตล่ะครัง้ มีองค์กรจํานวนมากท่ีรับผิดชอบ

ในแต่ละขัน้ตอนการจดังาน โดยในมมุมองการบริหารจดัการแล้ว องค์กรเหล่านีเ้ป็นพนัธมิตรทาง

ธุรกิจและเป็นลกูค้า และเป็นซพัพลายเออร์ของผู้จดังาน อย่างไรก็ตาม สําหรับผู้ ท่ีมีสว่นในการจดั

งานก็นบัว่ามีบทบาทและวตัถปุระสงค์ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมในการจดังานท่ีแตกต่างกนั ดงันัน้จึงทํา

ให้เกิดการตอ่รองในขัน้ตอนการดําเนินงานตา่งๆได้โดยผู้วิจยัจะขออธิบายดงันี ้

 4.2.1 ผู้จัดงาน 

 ผู้จดังาน ได้แก่ สมาคมอสงัหาริมทรัพย์ไทย สมาคมธุรกิจบ้านจดัสรร และสมาคมอาคาร

ชดุไทย เป็นผู้ ริเร่ิมการจดังานและยงัทําหน้าท่ีเป็นออร์กาไนเซอร์เองด้วย ซึ่งจะกําหนดเป้าหมาย 

วตัถปุระสงค์การจดังาน รวมทัง้กําหนดรูปแบบแนวคดิการจดังาน โดยกําหนดรูปแบบและกิจกรรม

ภายในงานตลอดจน ระเบียบ ข้อบงัคบัตา่งๆ เพ่ือเป็นแนวทางให้บริษัทดําเนินงานในแตล่ะฝ่ายให้

ดําเนินงานสอดคล้องกนั เพ่ือให้ภาพรวมของงานมหกรรมฯดําเนินไปในทิศทางเดียวกนั โดยพบว่า

หน้าท่ีความรับผิดชอบของผู้จดังานยงัรวมไปถึงการตดิตอ่เช่าพืน้ท่ีจากเจ้าของพืน้ท่ีการจดังาน ซึง่

คือ บริษัท เอ็น.ซี.ซี. แมนเนจเม้นท์ แอนด์ ดเิวลลอปเม้นท์ จํากดั ผู้บริหารศนูย์การประชมุแห่งชาติ

สิริกิติ์ รวมไปถึงการกําหนดวนัจดัแถลงข่าว เพ่ือประชาสมัพนัธ์การจดังานกบัทุกส่ือ การอํานวย

ความสะดวกให้แก่บริษัทท่ีมาออกงาน บริษัทออร์กาไนเซอร์ท่ีดแูลการออกงานของบริษัทท่ีมาออก

งาน บริษัทคอนแทรคเตอร์ และผู้ เข้าร่วมชมงาน โดยจะต้องประสานงานกับบริษัทเหล่านี ้

จนกระทัง่งานมหกรรมฯสําเร็จลุล่วง โดยมีท่ีมาของรายได้ของบริษัทผู้จดังาน จากการจําหน่าย

พืน้ท่ีจดัแสดงสนิค้า การหาผู้สนบัสนนุการจดังาน (Sponsor) เป็นต้น 
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 เน่ืองจากผู้จดังาน “มหกรรมบ้านและคอนโดฯ” อาศยัแนวคิดการจดังาน เป็นตวักําหนด

รูปแบบและกิจกรรมภายในงานด้วยแนวคิดในการจดังานท่ีแตกต่างกนั ดงันัน้จึงพบว่าแนวคิดท่ี

แตกต่างกนั ก็ย่อมส่งผลต่อรูปแบบและกิจกรรมท่ีแตกต่างกนัด้วย และเป็นสิ่งท่ีแสดงให้ผู้บริโภค

รับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของ “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” ในแตล่ะครัง้  

 4.2.2 ผู้ร่วมงานแสดงสินค้า 

 ผู้ ร่วมงานแสดงสนิค้า (Exhibitor or Vendor) คือ บริษัทผู้ผลติสนิค้าและบริการท่ีนํามาจดั

แสดงและจําหน่ายภายในงาน โดยการมาออก “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” ทําให้บริษัท

เหลา่นีส้ามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อยา่งเตม็ท่ี ซึง่มีข้อดี คือ สามารถระบกุลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจ

ในสินค้าได้ในหลายระดบั สะดวกตอ่การเก็บข้อมลูลกูค้า นอกจากนีผู้้บริโภคท่ีมางานยงัมีอํานาจ

ซือ้สงูหรือมีความสนใจในสินค้าสงูกว่าผู้บริโภคทัว่ไปด้วย ท่ีสําคญัการมาออกงานมหกรรมฯ เป็น

เสมือนช่องทางการส่ือสารระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคท่ีใกล้ชิดท่ีสดุนัน่เองโดยในการมาออกงาน

มหกรรมฯ นัน้ บริษัทท่ีมาออกงานจะต้องจองซือ้พืน้ท่ีแสดงงานจากผู้จดังาน หรือท่ีเรียกว่าซือ้บทู 

จากนัน้จึงว่าจ้างบริษัท ออร์กาไนเซอร์ ทําหน้าท่ีดูแลรับผิดชอบการออกบูททัง้หมด เช่น การ

ประสานงานกบับริษัทผู้จดังาน การจดัลําดบัการแสดงและโชว์สินค้า การตกแต่งบทู เพ่ือสร้างจดุ

สนใจให้แก่กลุม่เป้าหมายให้มาแวะเย่ียมชมบทู อนันําไปสูก่ารสร้างยอดขายและสร้างภาพลกัษณ์

ท่ีดีต่อผู้บริโภคแม้ว่าผู้ ร่วมแสดงสินค้าจะอาศยังานมหกรรมฯ เป็นช่องทางการจําหน่ายและการ

ส่ือสารเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีสู่ผู้บริโภคแล้วนัน้ อย่างไรก็ตาม มกัจะพบว่าเป้าหมายหลกัของ

ผู้ผลิตสินค้าท่ีมาออกงานมหกรรมฯ คือ ต้องการขายสินค้าให้ได้มาก ด้วยเหตนีุจ้ึงพบว่าเกิดการ

ตอ่รองระหวา่ง ผู้จดังานท่ีต้องการสื่อแนวคิดประจํางานออกมาชดัเจนและยกระดบังานมหกรรมฯ 

ไม่ให้มีภาพลกัษณ์เป็นเพียงตลาดนัดซือ้ขายสินค้า แต่อย่างไรก็ตามผู้ ร่วมแสดงงานท่ีต้องการ

สร้างยอดขายในงานส่งผลทําให้รูปแบบของการจดักิจกรรมลด แลก แจก แถม ก็ยงัมีให้เห็นอยู่

เสมอในงานมหกรรมฯ 
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 4.2.3 ออร์กาไนเซอร์ 

 ออร์กาไนเซอร์ (Organizer) คือ บริษัทท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบในการมาออกบทูของบริษัทผู้

ร่วมแสดงงานในแตล่ะราย โดยหน้าท่ีของออร์กาไนเซอร์ครอบคลมุตัง้แตรั่บ brief จากบริษัทผู้ ร่วม

แสดงสินค้า เพ่ือนํามาวางแผนและคิดค้นรูปแบบการนําเสนอของสินค้าท่ีจะนําเสนอผู้บริโภค

ค้นหาจดุเด่นของสินค้า วิธีการนําเสนอสินค้า การเปิดตวัสินค้า การคดัเลือกผู้ นําเสนอสินค้า การ

คิดบทสําหรับผู้ เสนอสินค้า ติดต่อประสานงานกับบริษัทผู้ จัดงาน และบริษัท คอนแทรคเตอร์

ตลอดจนสร้างจดุสนใจให้กบัส่ือท่ีมาร่วมงานวนัแถลงขา่วหรือวนัเปิดงาน เพ่ือดําเนินงานให้การมา

ออกงานของบริษัทผู้ ร่วมแสดงงานแต่ละรายเกิดความคุ้มค่าและมีความสมบูรณ์ท่ีสุด และท่ี

สําคญัคือสามารถดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภคให้เข้ามาชมบทูของตนเองเทา่ท่ีจะมากได้ อยา่งไร

ก็ตาม จากท่ีได้กล่าวไปข้างต้นว่าในการจดังานมหกรรมฯ บางครัง้นัน้จะพบว่าผู้จดังานทําหน้าท่ี

เพียงแค่ริเร่ิมการจดังาน โดยกําหนดเป้าหมาย และ วตัถุประสงค์ของงานเท่านัน้ และได้ว่าจ้าง

บริษัท ออร์กาไนเซอร์ เพ่ือคิดค้นแนวคิด รูปแบบและกิจกรรมภายในงานต่อไปดงันัน้จึงนบัได้ว่า

บริษัท ออร์กาไนเซอร์ มีความหมายครอบคลมุตัง้แตบ่ริษัทท่ีรับทําหน้าท่ีจดังานมหกรรมฯ จนไปถึง

บริษัทท่ีรับหน้าท่ีดแูลการออกบทูของบริษัทผู้ผลิตสินค้าแตล่ะราย ด้วยเหตนีุเ้องจึงพบว่าบางครัง้

บริษัท ออร์กาไนเซอร์ ท่ีจดังานและบริษัทท่ีดแูลการออกบทูของบริษัทผู้ผลิตสินค้า อาจเป็นบริษัท

เดียวกนัก็ได้ แตเ่ป็นทีมงานคนละทีมงานกนั ดงันัน้ ออร์กาไนเซอร์ จึงมีบทบาทอย่างมากร่วมกบัผู้

จดังานมหกรรมฯ วา่จะร่วมเดนิทางกนัไปตลอดเส้นทาง เพ่ือสูจ่ดุหมายปลายทาง  
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 4.2.4 เจ้าของพืน้ที่การจัดแสดงงาน 

 เจ้าของพืน้ท่ีการจดัแสดงงาน คือ บริษัทท่ีเป็นเจ้าของพืน้ท่ีการจดังานมหกรรมฯ ซึ่งผู้จดั

งานได้ติดต่อขอเช่าพืน้ท่ีและสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ภายในระยะเวลาท่ีจัดงานการเลือก

สถานท่ีจัดงานให้สอดคล้องกับประเภทสินค้าท่ีนํามาออกงาน จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์และ

ความน่าเช่ือถือของงานมหกรรมฯ ได้เป็นอย่างดี โดย “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” ได้เลือก

สถานท่ีจดังานท่ี ศนูย์การประชมุแห่งชาตสิริิกิติ ์

 4.2.5 คอนแทรคเตอร์ 

  คอนแทรคเตอร์ (Contractor) คือบริษัทท่ีทําหน้าท่ีควบคมุดแูลโครงสร้างบทู เวที

การก่อสร้างตา่งๆภายในบริเวณงาน รวมทัง้ระบบไฟฟ้า แสง สี เสียง ภาพจอ ให้เป็นไปตามความ

ต้องการของผู้วา่จ้าง โดยมีทีมงานในแตล่ะฝ่ายทําหน้าท่ีดแูลในรายละเอียดตา่งๆ  

 4.2.6 ผู้สนับสนุนการจัดงาน 

  ผู้สนับสนุนการจดังาน (Sponsor) คือ บริษัทให้การสนับสนุนการจัดงานให้

เกิดขึน้ โดยอาจให้การสนบัสนุนในรูปแบบของจํานวนเงิน หรือ สินค้าของบริษัทท่ีจําเป็นต่อการ

ดําเนินการจดั โดยบริษัทผู้สนบัสนุนการจดังานจะได้รับผลตอบแทนในแง่ของการประชาสมัพนัธ์

ตราสินค้าท่ีปรากฏในส่ืองานมหกรรมฯ ทัง้หมดและหากได้เป็นผู้สนบัสนุนงานมหกรรมฯ ระดบั

นานาชาต ิก็ยงัช่วยสง่เสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีของสนิค้าได้อีกทางหนึง่ด้วย 

4.3 กระบวนการจัดงานมหกรรมแสดงสินค้า 

 การศกึษากระบวนการจดังานมหกรรมฯประกอบด้วยขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

 1) ขัน้ตอนก่อนวนังาน 

 กระบวนการจดังานมหกรรมฯ เร่ิมต้นจากขัน้ตอนการเรียกประชุมทีมผู้จดังานโดยระดม

ความคิด หารือเก่ียวกบัแนวโน้มของสินค้าท่ีนํามาจดัแสดง กระแสความนิยมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

สนิค้า และจดุขายของสนิค้า โดยจากการประชมุจงึได้สรุปประเดน็ท่ีจะนํามาเสนอเพ่ือดงึดดูความ
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สนใจของผู้บริโภค ซึง่ในขัน้ตอนนี ้มีปัจจยัท่ีมีผลต่อการกําหนดแนวคิดและรูปแบบงานมหกรรมฯ

ท่ีจะเกิดขึน้ ได้แก่ 1. ประเภทสินค้า 2. แนวโน้มของตลาดผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า 3. กลุ่มเป้าหมาย 

4. วตัถปุระสงค์การจดังาน 5. เป้าหมายการจดังาน 6. งบประมาณการจดังานหลงัจากท่ีได้สรุป

ประเดน็ท่ีจะนํามาเสนอตอ่ผู้บริโภคแล้วจงึได้ประชมุร่วมกบัทีมครีเอทีฟ เพ่ือทําให้ประเดน็ดงักลา่ว

ออกมาเป็นแนวคิดการจัดงานหรือรูปแบบการนําเสนองานโดยต้องคํานึงถึงปัจจัยต่างๆข้างต้น

ด้วย จากนัน้จึงนําไปประชุมกับทีมผู้จัดงานเพ่ือให้ได้ข้อสรุปว่าแนวคิดหรือรูปแบบการนําเสนอ 

งานเป็นอย่างไรหลงัจากท่ีได้แนวคิดหรือรูปแบบการนําเสนองานท่ีชัดเจนแล้ว ทางทีมครีเอทีฟ

จะต้องทําให้แนวคิดดงักล่าวนีป้รากฏออกมาเป็นภาพท่ีจะใช้ในส่ือโฆษณาให้ได้ โดยในขัน้ตอนนี ้

ทางทีมครีเอทีฟต้องสร้างสรรค์ภาพ สี โลโก้ สโลแกนและข้อความท่ีใช้ในการส่ือความหมาย

แนวคิดให้ออกมาเป็นรูปร่างท่ีชัดเจนขึน้เพ่ือนําไปเสนอต่อทีมผู้จดังาน ในขณะเดียวกันทีมผู้จัด

งานได้ประชุมเพ่ือกําหนดรูปแบบการจัดงานและกิจกรรมภายในงานว่าประกอบด้วยกิจกรรม

อะไรบ้างเม่ือภาพและข้อความท่ีสะท้อนแนวคิดการจดังานได้ผ่านการอนมุตัิจากทีมผู้จดังานแล้ว 

ทางทีมครีเอทีฟจึงได้นําไปสร้างสรรค์และออกแบบส่ือโฆษณา แบนเนอร์ สติ๊กเกอร์ บิลบอร์ด เป็น

ต้น โดยลงรายละเอียดตา่งๆ เพ่ือให้ออกมาเป็นส่ือท่ีพร้อมนําไปเสนอตอ่ทีมการประชาสมัพนัธ์ทาง

การตลาดต่อไป ซึ่งการตลาดก็ต้องสร้างสรรค์วิธีการสื่อสารและกิจกรรมทางการตลาดให้

สอดคล้องกบัแนวคดิการจดังาน และวางแผนซือ้ส่ือเสริมกบัใช้ส่ือประชาสมัพนัธ์เพ่ือให้ครอบคลมุ

กลุม่เป้าหมายท่ีกําหนดไว้ โดยในขัน้ตอนนีจ้ะมีการประชมุร่วมกบักบัทีมผู้จดังาน และทีมครีเอทีฟ 

เพ่ือได้ข้อสรุปท่ีชดัเจนจากฝ่ายตา่งๆ ทัง้นีเ้พ่ือให้มีความตอ่เน่ืองและความสมบรูณ์ของการส่ือสาร

ท่ีไปสู่กลุ่มเป้าหมายในขณะเดียวกันเม่ือได้ข้อสรุปของแนวคิดการจัดงาน ส่ือโฆษณาและการ

วางแผนส่ือเรียบร้อยแล้ว ทีมงานฝ่ายต่างๆ จึงแยกย้ายทําหน้าท่ีของตนต่อไป โดยทีมครีเอทีฟ

จะต้องสร้างสรรค์ส่ือตกแต่งภายในงาน เช่น ป้าย ซุ้มประตทูางเข้า-ออก ธงประดบัให้สอดรับกบั

รูปแบบและแนวคิดการจดังาน ในขณะท่ีทีมผู้จดังานก็ต้องประสานงานกบัทางสถานท่ีจดังานเพ่ือ

หาข้อตกลงในรายละเอียดตา่งๆ และท่ีสําคญั คือทีมขายจะต้องนําข้อสรุปทัง้หมดไปเสนอขายต่อ

บริษัทผู้ ร่วมแสดงสินค้า เพ่ือให้นําสินค้าของตนมาออกงาน หรือเรียกว่าขัน้ตอนการขายบูท โดย

ทีมขายจะได้ แจ้งแนวคิดการจัดงาน วัตถุประสงค์ เป้าหมาย กลุ่มเป้าหมาย จุดเด่นของงาน 

รูปแบบการจดังาน กิจกรรมภายในงาน ภาพรวมของงาน ตลอดจนบอกรายละเอียดว่าผู้ เปิดงาน
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เป็นใครและมีความสําคัญอย่างไรจนกระทั่งก่อนถึงวันงาน 1 เดือน จึงได้เรียกประชุมชีแ้จง

รายละเอียดให้บริษัทผู้มาออกงาน รวมทัง้บริษัท ออร์กาไนเซอร์ ท่ีรับผิดชอบการจดังานให้บริษัทผู้

มาออกงานแตล่ะรายเพ่ือทราบถงึข้อกําหนด ระเบียบ กฎเกณฑ์ในการจดังาน เพ่ือไมใ่ห้เกิดปัญหา

ระหว่างบริษัทต่างๆจากนัน้จึงถึงวันแถลงข่าว  โดยมี ส่ือมวลชนท่ีทางบริษัทได้ส่งข่าว

ประชาสมัพนัธ์มาร่วมงานหลงัจากนัน้ ทางทีมผู้จดังานและบริษัทออร์กาไนเซอร์ต่างๆ จึงทํางาน

ประสานกันอย่างต่อเน่ือง โดยขัน้ตอนก่อนวันงานเป็นขัน้ตอนของการเตรียมการผลิต (Pre-

Production)  และเม่ือวนัจดัแสดงงานมาถึง 

 2) ขัน้ตอนในวนังาน 

 วนังานหรือเรียกว่า Show Day มีขัน้ตอนท่ีผู้จดังานต้องวางแผนไว้ล่วงหน้า เช่นการ

บริหารในเร่ืองของพืน้ท่ีไม่ให้มีการเหล่ือมลํา้กนั มีการบริหารเร่ืองของการใช้เสียง การกําหนดรอบ

การขึน้นําเสนอของแต่ละบูทเพ่ือไม่ให้ซํา้ซ้อนกนั และให้สอดคล้องกบักิจกรรมส่วนกลางท่ีทางผู้

จดังานกําหนดไว้ การปฏิบตัิการในด้านระบบเทคนิค แสง สี เสียง ให้สอดรับกบักิจกรรมภายใน

งาน เพ่ือสร้างบรรยากาศและความรู้สึกร่วมของผู้บริโภค และส่งเสริมให้กิจกรรมภายในงาน

มหกรรมฯ มีความโดดเด่นขึน้มา โดยวันงานเป็นวันท่ีการวางแผนงานทุกอย่างท่ีผ่านมาได้ถูก

นํามาปฏิบตัิจริง ทัง้นีเ้ม่ือสิน้สุดแต่ละวันจึงมีการประชุมฝ่ายเพ่ือประเมินผลในแต่ละวัน สรุป

ปัญหาและแนวทางแก้ไขในมมุมองการส่ือสาร เรียกขัน้ตอนในวนัจดัแสดงงานว่าขัน้ตอนการผลิต

(Production) โดยในวนังานนัน้ พบว่าองค์กรท่ีมีส่วนเก่ียวข้องจะเข้ามาปฏิบตัิงานร่วมกนั ให้

สอดคล้องกบัแนวคิดการจดังานท่ีถกูกําหนดไว้ เพ่ือให้การสื่อสารเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ให้มี

ผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค และไมเ่กิดสิง่รบกวนการสื่อสาร ดงันัน้จงึเห็นวา่การเจรจาหารือร่วมกนั

ในขัน้ตอนก่อนวนังาน จงึมีความสําคญัมาก และหากทกุฝ่ายให้ความร่วมมือกนัอย่างดี ก็จะทําให้

การส่ือความหมายแนวคิดของงานมีความชดัเจน ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจและส่งผลต่อการตดัสินใจ

บริโภคได้ 
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 3) ขัน้ตอนหลงัวนังาน 

 เป็นขัน้ตอนการสรุปและประเมินผลการจัดงานทัง้หมด โดยประกอบไปด้วยสรุปและ

ประเมินผลการจัดงานในแต่ละฝ่าย ความสําเร็จหรือล้มเหลวในเร่ืองของจํานวนคนมางาน 

ยอดขาย และประเมินผลเร่ืองการวางแผนส่ือและการสื่อสาร เพ่ือนําผลท่ีได้ไปปรับปรุงต่อไปใน

มมุมองการสื่อสาร เรียกขัน้ตอนดงักลา่ววา่ ขัน้ตอนหลงัการผลิต (Post Production) โดยผู้จดังาน

จะได้ประเมินผลการจดังาน เพ่ือค้นหาสาเหตท่ีุทําให้งานประสบความสําเร็จหรือล้มเหลว เช่นการ

กําหนดแนวคิด รูปแบบและกิจกรรมภายในงาน เพ่ือเป็นแนวทางในการเลือกองค์ประกอบอ่ืนๆใน

การจดังานครัง้ตอ่ไปนอกจากนีย้งัมีการสื่อสารหลงังานจบไปแล้ว โดยผู้จดังานได้ออกส่ือโฆษณา

และประชาสมัพนัธ์ไปยงัสาธารณชนเพ่ือแสดงให้เห็นว่างานท่ีจดัขึน้มานัน้ประสบความสําเร็จทัง้

ในเร่ืองของจํานวนผู้มาชมงานและยอดขายท่ีเกิดในงานอย่างไรบ้าง เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความ

เช่ือมัน่ตอ่งานมหกรรมฯและตดัสนิใจมางานอีกในครัง้ตอ่ไป 
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 โดยผู้วิจยัของสรุปขัน้ตอนกระบวนการจดังานเป็นแผนผงั ดงันี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ก่อนวันงาน จองสถานท่ี กําหนดวนัจดังาน กําหนดวนัแถลงขา่ว 

ประชมุทีมผู้จดังาน และ

ออแกไนเซอร์ฝ่ายตา่งๆ 

- เชิญประธานเปิดงาน 

- รูปแบบการจดังาน 

- การประชาสมัพนัธ์ 

- กิจกรรมภายในงาน 

วันแสดงงาน พิธีเปิดงาน ดแูลความเรียบร้อย

ในงานแตล่ะด้าน 

- ด้านสถานท่ี 

- ด้านการลงทะเบียน 

- กิจกรรมภายในงาน 

- รอบการนําเสนอของบริษัท 

ประเมินผลในแตล่ะวนั เพ่ือสรุปปัญหาและแนวทางแก้ไข 

หลังวันงาน ประเมินผล และสรุป

งานในแตล่ะด้าน 

- จํานวนผู้ เข้าชมงาน 

- ยอดขาย 

- การประชาสมัพนัธ์ 

- กิจกรรมภายในงาน 

- โปรโมชัน่เสริมของผู้จดังาน 

ประเมินผล เพ่ือเตรียมการจดังานครัง้ถดัไป 
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แผนผังแสดงงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ ครัง้ที่ 27 

 
 

        

       

ภาพท่ี 4.1 พืน้ท่ีแสดงงานบริเวณ
โซนเอเทร่ียม 
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ภาพท่ี 4.2 พืน้ท่ีแสดงงานบริเวณ
โซน CG 
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ภาพท่ี 4.3 พืน้ท่ีแสดงงานบริเวณ
โซน C2 
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ภาพท่ี 4.4 พืน้ท่ีแสดงงานบริเวณ
โซนพลาซา่ 
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ภาพท่ี 4.5 แสดงการลงทะเบียน 
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ภาพท่ี 4.6 กิจกรรมภายในงาน 
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ภาพท่ี 4.7 กิจกรรมภายในงาน 
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ภาพท่ี 4.8 กิจกรรมภายในงาน 

จากการวิเคราะห์มาทัง้หมด สามารถสรุปได้ว่าความหมายของงานมหกรรมฯ ได้ถูก

ประกอบสร้างขึน้จากผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องในการจดังานมหกรรมฯ ทัง้สิน้ โดยมีการส่ือความหมาย

ตัง้แตข่ัน้ตอนก่อนวนังาน ขัน้ตอนในวนังานเร่ือยจนไปถึงขัน้ตอนหลงัวนังาน ทัง้นีเ้พ่ือสร้างให้เกิด

ความน่าสนใจให้สามารถดงึดดูผู้บริโภคให้ตดัสนิใจมางาน 

 สรุปได้ว่า งานมหกรรมฯ มีคุณสมบัติพืน้ฐาน คือ เป็นสถานท่ีสําหรับจัดแสดงและ

จําหน่ายสินค้า เพ่ือเป็นช่องทางการส่ือสารระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ทําให้ผู้ผลิตได้นําเสนอ

ข่าวสารข้อมลูไปสู่ผู้บริโภค และผู้บริโภคยงัได้อาศยังานมหกรรมฯ เป็นช่องทางสําหรับสอบถาม

ปัญหาและข้อร้องเรียนไปยงัผู้ผลิตได้ชดัเจน นอกจากนีย้งัถือได้ว่างานมหกรรมฯ เป็นช่องทางการ

ซือ้ขายสนิค้าท่ีสําคญั เพราะวา่ผู้บริโภคท่ีมางานจะมีความสนใจในตวัสินค้าเป็นพืน้ฐานอยู่แล้วจึง

มีโอกาสท่ีจะซือ้สนิค้าสงูกวา่ผู้บริโภคทัว่ไป สิง่เหลา่นีน้บัวา่เป็นคณุสมบตัพืิน้ฐานของงานมหกรรม

ฯ ทัง้สิน้ และหากพิจารณาบทบาทท่ีควรจะเป็นของงานมหกรรมฯ จากคณุสมบตัิพืน้ฐานแล้วนัน้ 

งานมหกรรมฯมีบทบาทหน้าท่ีส่งเสริมให้สินค้าท่ีนํามาออกงานมีความโดดเด่นและสร้างความ

สนใจให้ผู้บริโภค โดยมีสินค้าเสมือนเป็นตวัเอก และงานมหกรรมฯ เป็นตวัรองท่ีคอยช่วยเหลือตวั

เอกให้โดดเดน่ 



บทที่ 5 

ข้อมูลของกรณีศกึษา 

  

 โดยในบทนีผู้้วจิยัจะกลา่วถึงข้อมลูของกรณีศกึษาประกอบด้วยจํานวน 8 กรณี ดงันี ้

5.1 ข้อมูลกรณีศกึษา 

5.1.1 บริษัท โชคพลัส จาํกัด 

 บริษัท โชคพลสั จํากดั ก่อตัง้ ปี 2547 ประสบความสําเร็จจาก โครงการวอนนภา สขุมุวิท 

38 คอนโดสไตล์ Loft สงู 8 ชัน้ 76 ยนิูต เพียง 50 เมตรจากสถานีรถไฟฟ้า BTS ทองหลอ่ มลูคา่

โครงการกว่า 500 ล้านบาท ปิดการขายได้ภายใน 3 เดือน  โอนได้ 100% ภายในสองเดือน เม่ือ

สิน้สดุโครงการ ซึง่ขณะนีไ้ด้มีโครงการท่ีดําเนินการอยู่ 1 โครงการ “ฟ้าโดม” เป็นคอนโดมิเนียม 8 

ชัน้ จํานวน 3 ตกึ โดยได้เร่ิมเปิดตวัขายตกึ C เป็นตกึแรก มีพืน้ท่ีใช้สอยระหว่าง 32 – 78 ตาราง

เมตร ราคาเร่ิมต้นเพียง 1.29 ล้านบาท 

 

ภาพท่ี 5.1 แสดงโครงการฟ้าโดม 

 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เหมาะสําหรับผู้ แก่การลงทุนระยะยาว เพ่ือการปล่อยเช่า
ผลตอบแทนสงูกว่าดอกเบีย้เงินฝากธนาคารหรือเพ่ืออยู่อาศยั ใกล้ท่ีทํางาน พร่ังพร้อมด้วยสิ่ง
อํานวยความสะดวก  
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 - ระบบรักษาความปลอดภยัท่ีทนัสมยั (CCTV) และ Key card 
 - ฟิตเนส (อาคาร บี) 
 - ท่ีจอดรถในร่มทกุอาคารมากกวา่ 50% ของจํานวนห้อง 
 - สระวา่ยนํา้ยาว 20 เมตร และสระเดก็ (อาคาร บี) 
 - สวนลอยฟ้า ทกุอาคาร 

 แผนท่ีท่ีตัง้ของโครงการ  

  

ภาพท่ี 5.2 แสดงแผนท่ีท่ีตัง้ของโครงการฟ้าโดม  
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5.1.2 บริษัท ไตร พร็อพเพอร์ตี ้จาํกัด 

 "ไตรพร็อพเพอตี"้ ทายาทรุ่นท่ีสองของกลุ่มวนัชยัก่อสร้าง อดีตบิ๊กวงการรับเหมาก่อสร้าง

อนัดบั 1 ใน 5 ของเมืองไทย เปิดตวัโครงการคอนโดมิเนียมอยู่อาศยัแห่งใหม่ลา่สดุในสไตล์สดุเก๋

มลูคา่โครงการประมาณ 250 ล้านบาท ตัง้อยู่บนทําเลท่ีโดดเดน่ แนวคิดและประสบการณ์ในการ

สร้างสรรค์ด้วยความตัง้ใจ ผลลพัธ์ท่ีได้คือความภมูิใจอีกระดบัจาก ไตร พร็อพเพอตี ้ ความเอาใจ

ใสใ่นคณุภาพของการอยู่อาศยั จึง เป็นจดุเร่ิมต้นของการพฒันาโครงการฯ ท่ีให้ความสําคญักบั 

การอยูอ่าศยัควบคูไ่ปกบัการใช้ชีวิตท่ีเงียบสงบ ได้ความเป็นสว่นตวั บนทําเลศกัยภาพท่ีตอบสนอง

ไลฟ์สไตล์ ชีวิตเมือง  

 โครงการท่ีเคยดําเนินการมาแล้ว 

 คอนโด พราว ออฟ แจ้งวฒันะ (แจ้งวฒันะ 19) 

 ท่ีตัง้โครงการ อยู่ซอยแจ้งวฒันะ 19 ถนนแจ้งวฒันะ ตําบลคลองเกลือ อําเภอปากเกร็ด 

จังหวดันนทบุรี อยู่ตรงข้ามห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัลพลาซ่า แจ้งวัฒนะ ประเภทโครงการ เป็น

คอนโดมิเนียม สไตล์ โมเดร์ิน มินิมอลลสิ สงู 7 ชัน้ มีเนือ้ท่ีโครงการ 1 ไร่ 53 ตารางวา ประเภทห้อง

เป็นแบบ Studio และ 1-2 ห้องนอน มีพืน้ท่ีใช้สอย  25-60 ตารางเมตร ขึน้ไป โดยมี 132 ยนิูต ซึง่มี

ราคาเร่ิมต้นท่ี 1.23 ล้านบาท  

 

ภาพท่ี 5.3 แสดงคอนโด พราว ออฟ แจ้งวฒันะ 
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 แผนท่ีท่ีตัง้ของโครงการ 

 

ภาพ 5.4 แสดงแผนท่ีโครงการคอนโด พราว ออฟ แจ้งวฒันะ 

 

โครงการท่ีกําลงัดําเนินการอยู ่  

โครงการพราว เอ็กซ์ทู คอนโดมิเนียม ท่ีตัง้อยู่ท่ี ซ. แจ้งวฒันะ-ปากเกร็ด 19 ถนนแจ้ง

วฒันะ อําเภอปากเกร็ด นนทบรีุ เนือ้ท่ีโครงการ 598 ตารางวา เป็นคอนโดมิเนียมแนวราบความสงู 

8 ชัน้ 180 ยนิูต ตกแตง่ตามมาตรฐานโครงการพร้อมเฟอร์นิเจอร์ มีห้องแบบสตดูิโอ    28    ตาราง

เมตร   จํานวน   28  ยนิูต 1 ห้องนอน 34-41 ตารางเมตร    จํานวน  146  ยนิูต และ 2 ห้องนอน 

60 ตารางเมตร   จํานวน  6  ยนิูต และมีสิง่อํานวยความสะดวกมากมาย  

 

ภาพท่ี 5.5  แสดงพราว เอ็กซ์ท ูคอนโดมิเนียม 
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 แผนท่ีท่ีตัง้ของโครงการ 

  

ภาพท่ี 5.6 แสดงแผนท่ีโครงการพราว เอ็กซ์ท ูคอนโดมิเนียม 

5.1.3 บริษัท แซนด์ แอนด์ สโตน จาํกัด 

 ช่ือโครงการ ดิ เอสเคป คอนโดมิเนียม ท่ีตัง้โครงการ ซ.สขุมุวิท 101/1 แขวงบางจาก เขต

พระโขนง กรุงเทพฯ 10260 พืน้ท่ีโครงการ 10-3-95 ไร่ เป็นคอนโดมิเนียม 8 ชัน้ จํานวน 6 อาคาร  

อาคาร A-F จํานวน 794 ยนิูต ห้องแบบสตดูิโอ พืน้ท่ี 31-33 ตรม. 1 ห้องนอน พท. 40-44 ตาราง

เมตร และ 2 ห้องนอน พืน้ท่ี 53-59 ตารางเมตร และมีสิง่สิง่อํานวยความสะดวกมากมาย  

 

ภาพท่ี 5.7 แสดงโครงการ ด ิเอสเคป คอนโดมิเนียม 
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แผนท่ีท่ีตัง้ของโครงการ 

 

ภาพท่ี 5.8 แสดงแผนท่ีของโครงการ ด ิเอสเคป คอนโดมิเนียม 

5.1.4 บริษัท ฟายน์โฮม เฮาส์ซิ่ง ดเีวลลอปเม้นท์ จาํกัด  

   โครงการท่ีดําเนินการมาแล้ว มีดงันี ้

 1) The Fine Ari4 Low rise condominium : 1-3 ห้องนอน ราคาเร่ิมต้นท่ี 85,000 บาท

ตอ่ตร.ม.  

 2)  Anantralara Pracha  

 3)  Anantralara Tropica Huamark 

 4)  Anantralara Pinklao-Taweewattana 

 

ภาพท่ี 5.9 แสดงโครงการ Anantralara 
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 5) คอนโดมิเนียมตดิริมแมนํ่า้ พร้อมใกล้กบัสถานีรถไฟฟ้า BTS บนสาธร-เจริญนคร 17 มี 

10 ยนิูต 1-2 ห้องนอน ราคาเร่ิมต้นท่ี 4.3-6.8 ล้านบาท 

 

ภาพท่ี 5.10 แสดงโครงการ Charming tide 

 

5.1.5 บริษัท บิก๊ทรี แอสเสท จาํกัด  

 บริษัท เอ ซี เค อินเตอร์เนชัน่แนล จํากดั ได้ จดัตัง้และดําเนินธุรกิจมาเป็นเวลากว่า 30 ปี 
โดยทํากิจการตา่ง ๆ ควบคูก่บัธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ เล็งเห็นว่า บริษัทฯ มีประสบการณ์ในธุรกิจ
พฒันาอสงัหาริมทรัพย์มาพอสมควรซึ่งโครงการเหล่านีไ้ด้ รับความสําเร็จด้วยดี ตวัอย่างเช่น 
โครงการ ชะอําลากนู รีสอร์ท (ยเูรเซีย) , โครงการบ้านแสงจนัทร์ สขุมุวิท 11 บริษัทฯ จึงได้จดัตัง้ 
"บริษัท บิก๊ ทรี แอสเสท จํากดั" ขึน้เพ่ือรองรับกิจการดงักลา่วนี ้

 โครงการคอนโดมิเนียมโครงการแรกของ บริษัท บิ๊ก ทรี แอสเสท จํากดั เกิดขึน้บนท่ีดิน 
เนือ้ท่ี 454 ตารางวา ในเดือน เม.ย. 50 ภายใต้ช่ือโครงการ "TreeCondo ลาดพร้าว 27" ในเดือน 
ต.ค. 50 บริษัทฯ ได้เปิดตวัโครงการท่ีสอง บนท่ีดิน เนือ้ท่ี 390 ตารางวา ภายใต้ช่ือโครงการ 
"TreeCondo สขุมุวิท 52" ตอ่มาในเดือน ก.พ. 52 บริษัทฯ ได้เปิดตวัโครงการท่ีสาม บนท่ีดินเนือ้ท่ี 
350 ตารางวา ภายใต้ช่ือโครงการ "TreeCondo สขุมุวิท 42" โดยทนุจดทะเบียน 5 ล้านบาท (ชําระ
เตม็ ) 

 หลงัจากนัน้ในเดือน ต.ค. 53 บริษัทฯ ได้เปิดโครงการท่ีส่ี บนท่ีดินเนือ้ท่ี 387 ตารางวา 
ภายใต้ช่ือโครงการ "TreeCondo LUXE สขุมุวิท 52" หลงัจากผลตอบรับของ "TreeCondo" ทัง้ ส่ี
โครงการเป็นไปอย่างดีเย่ียม ในเดือน ก.ค. 55 บริษัทฯ ได้เปิดตวัโครงการใหม่ลา่สดุอีกครัง้เป็น
โครงการท่ีห้า บนท่ีดนิเนือ้ท่ี 384 ตารางวา ภายใต้ช่ือ โครงการ "TreeCondo เอกมยั" 
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 บริษัท บิ๊ก ทรี แอสเสท จํากัด มีความมุ่งมั่นท่ีจะสร้างสรรค์ "TreeCondo" และ 
"TreeCondo LUXE" ทกุโครงการให้เป็นโครงการคอนโดมิเนียมคณุภาพสงู โดยทกุห้องชดุถกูออก
แบบอย่างดีเย่ียม เหมาะสมกบัชีวิตท่ีทนัสมยัในปัจจุบนั พร้อมเฟอร์นิเจอร์ท่ีคดัสรรและจดัวาง
อย่างลงตวัครบครัน รวมทัง้จดัให้มีสิ่งอํานวยความสะดวกมากมาย อาทิ สระว่ายนํา้ สวน ฟิตเนส 
ท่ีจอดรถ และระบบรักษาความปลอดภยั 24 ชัว่โมง ฯลฯ ทําเลท่ีตัง้ของทกุโครงการสามารถเดิน
เพียงไม่ก่ีนาที จากสถานีรถไฟฟ้าทําให้การเดินทางไปยงัจุดหมายต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร 
เป็นไปอยา่งสะดวกรวดเร็ว 

 โครงการดําเนินการอยู ่

 1) TreeCondo เอกมยั  

 คอนโดใกล้ BTS สถานีเอกมยั เป็นคอนโดมิเนียมสงู 8 ชัน้ มีจํานวน 119 ยนิูต ตัง้อยู่บน

ถนนสขุมุวิท เดินเพียง 5 นาที จากรถไฟฟ้า BTS สถานีเอกมยั TreeCondo Ekamai คอนโดใกล้ 

BTS สถานีเอกมยั เกิดขึน้ภายใต้แนวคิด Sense of Serenity “สมัผสัแห่งความสงบ” ท่ีจะทําให้

คณุพบกบัความสงบและเรียบง่าย เพ่ือตอบสนองการใช้พืน้ท่ีของ Urban Lifestyle ได้อย่างลงตวั 

ราคาเร่ิมต้น 3.35 ล้านบาท  

 2) Tree Condo ลกัส์ สขุมุวิท 52 

คอนโดใกล้ BTS สถานีอ่อนนชุ เป็นคอนโดมิเนียมสงู 8 ชัน้ จํานวน 95 ยนิูต ตัง้อยู่บน

ถนนสขุมุวิท เดนิเพียง 5 นาที จากรถไฟฟ้า BTS สถานีออ่นนชุ TreeCondo LUXE Sukhumvit 52 

เกิดขึน้ภายใต้แนวคิด Simply Elegant “อีกระดบัของความสขุท่ีลงตวั” โดยยงัคงความสวยงาม 

และความลงตวัของการอยู่อาศยัตามแบบฉบบัของ Tree Condo Homemade ราคาเร่ิมต้น  2.9 

ล้านบาท  

 3) Tree Condo สขุมุวิท 42 

คอนโดใกล้ BTS สถานีพระโขนง เป็นคอนโดมิเนียมสงู 8 ชัน้ จํานวน 73 ยนิูต ตัง้อยู่บน

ถนนสขุมุวิท ใช้เวลาเดนิเพียง 7 นาที จากรถไฟฟ้า BTS สถานีพระโขนง ไปยงัคอนโด TreeCondo 

Sukhumvit 42 คอนโดใกล้ BTS สถานีพระโขนง ถกูออกแบบโดยใช้แนวคิด เม่ือ “บ้าน” เป็นท่ี

รวบรวมประสบการณ์ท่ีดีท่ีสุดของคุณ จึงถูกสร้างและออกแบบภายใต้แนวคิด Luxury 
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Homemade Condominium ประสบการณ์ใหมข่องคอนโดคณุภาพ ความลงตวัใหมข่องไลฟ์สไตล์

คนเมือง ราคาเร่ิมต้น 3.3 – 4 ล้านบาท  

 4) Tree Condo ลาดพร้าว 27 

 คอนโดมิเนียมสงู 8 ชัน้ จํานวน 79 ยนิูต บนถนนสขุมุวิท เดนิเพียง 7 นาที จากรถไฟฟ้า 

BTS สถานี ลาดพร้าว ราคาเร่ิมต้น 2.24 ล้านบาท 

 แผนท่ีท่ีตัง้ของโครงการ 

ภาพท่ี 5.11 แผนท่ีของโครงการ ทรี คอนโด 
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5.1.6 บริษัท ริช่ีเพลซ 2002 จาํกัด  

  ปี 2545 บริษัท ริช่ีเพลซ 2002 จํากัด ผู้พฒันาธุรกิจเก่ียวกับการพฒันาโครงการ

อสงัหาริมทรัพย์โดยก่อตัง้บริษัทเม่ือวนัท่ี 18 พฤศจิกายน 2545 จากการรวมตวัของกลุ่มคน

หลากหลายอาชีพด้วยทนุจดทะเบียนเร่ิมแรก 50 ล้านบาท 

     ผลงานท่ีผา่นมา มีดงันี ้

 1. ริชช่ีทาวเวอร์ เพชรเกษม-สาทร  

 คอนโดมิเนียมสงู 19 ชัน้ จํานวน 212 ยนิูตใกล้ระบบโครงข่ายรถไฟฟ้า BTS และรถไฟฟ้า
มหานคร พร้อมอยู่ตกแตง่เสร็จในสไตล์ Minimalistท่ีทนัสมยัและลงตวัในราคาเร่ิมต้นท่ี 1.15 ล้าน
บาท 

     2. เลอริช เทรนดีค้อนโด สาธุประดษิฐ์  

คอนโดสงู 22 ชัน้ จํานวน 422 ยนิูต คอนโดมีเนียมใจกลางเมืองเห็นวิวแมนํ่า้เจ้าพระยา สาทร ตดิ

ทางดว่น 3 สาย ใกล้แหลง่ shopping Centrl ,TESCO LOTUS, Makro 

 

ภาพท่ี 5.12 โครงการ เลอริช เทรนดีค้อนโด สาธุประดษิฐ์ 

 3. เลอริช  รัชดา-สทุธิสาร  

 ก่อสร้างขึน้ภายใต้แนวคิดนิยามใหม่แห่งการอยู่อาศยัท่ีสะดวกสบายในทกุการ เดินทาง 

เพราะอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้าใต้ดินสทุธิสาร (MRT) เพียง 200 เมตร ตวัอาคารมีการออกแบบท่ีโดด



82 

เด่นเป็นเอกลกัษณ์ท่ีทันสมัย ให้อารมณ์ของความเป็นบ้านผนวกกับความเป็นส่วนตวัของ

คอนโดมิเนียม มีสาธารณปูระโภคตา่งๆ ครบครัน  สามารถเข้าออกได้ทางถ.รัชดาภิเษก, สทุธิสาร, 

วิภาวดีรังสิต, และอโศก-ดินแดง อยู่ใกล้แหลง่ช้อปปิง้สําคญัคือเซ็นทรัล ลาดพร้าว, เอสพรานาด 

ฯลฯ มี 8 ชัน้ จํานวน 77 ยนิูต จองวนันี ้เร่ิมต้น ขนาดห้อง 23 - 51.ตรม. อยูท่ี่ 1.59 - 3.9 ล้านบาท 

 

ภาพท่ี 5.13 โครงการ เลอริช  รัชดา-สทุธิสาร 

 4.เลอริช @ อารีย์สเตชัน่  

 คอนโดมิเนียมใจกลางเมือง ก่อสร้างภายใต้แนวคิดมอบความปลอดภยัให้กบัคนท่ีคณุรัก 

เช่ือมต่อชีวิตคนเมืองในแบบท่ีคณุเป็น อยู่ท่ีไหนก็ไม่สบายเท่าอารีย์ ตัง้อยู่บนซอยอารีย์ 2 ห่าง

สถานีรถไฟฟ้าอารีย์ (BTS) เพียง 300 เมตร อยู่ใกล้สถานท่ีราชการหลายแห่ง อาทิ 

กระทรวงการคลงั, กรมสรรพากร, กรมประชาสมัพนัธ์ ฯลฯ ติดกบั  La Villa community Mall 

สถานช้อปปิง้สดุหรู, ตกึชินวตัร, ททบ.5 ฯลฯ เดนิทางไปมาสะดวกด้วยทางดว่นขัน้ท่ี 2 (ถ.พระราม 

6) เข้าออกได้จากทางถ.พหลโยธิน, ประดิพทัธ์ หรือพระราม 6 ภายในดีไซน์กะทดัรัดแตค่รบถ้วน 

อาทิ ห้องชดุแบบ 1 ห้องนอน ขนาด 35 ตรม. จะกัน้ห้องแยกสว่นระหว่างห้องนอน และ Living 

room และห้องนํา้เข้าออกได้ 2 ทาง ไม่แออดัด้วยจํานวน 7-11 ห้องตอ่ชัน้ ให้ความเป็นสว่นตวั

สงูสดุระหวา่งคณุกบัแขกคนสําคญั โดยแบบ 1 ห้องนอน ราคาเร่ิมต้นท่ี 2.6 ล้านบาท 
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ภาพท่ี 5.14 โครงการ เลอริช @ อารีย์สเตชัน่ 

 5. ริชพาร์ค @ บางซอ่นสเตชัน่  

 ก่อสร้างภายใต้แนวคดิหลกัตัง้อยูใ่กล้สถานีรถไฟฟ้า สะดวก สบายในเร่ืองการเดินทาง ไม่

ต้องกงัวลปัญหาการจราจร โครงการตัง้อยู่ท่ีถ.กรุงเทพ-นนทบรีุ 29 แขวงบางซอ่น เขตบางซื่อ อยู่

ตรงข้ามกบัสถานีรถไฟฟ้า 2 สาย (สายสีม่วง-แดง) ทําให้การเดินทางสะดวกรวดเร็วไม่ติดขดั 

คอนโดสงู 27  ชัน้ จํานวน 803 ยนิูต ภายในโครงการมีสวนให้ความร่มร่ืนขนาดใหญ่กว่า 1,500 

ตารางเมตร พร้อมสิง่อํานวยความสะดวกครบครัน ราคาเร่ิมต้นท่ี 1.49 ล้านบาท 

 

ภาพที 5.15 ริชพาร์ค @ บางซอ่นสเตชัน่ 
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 5.1.7 บริษัท พูล แอสเสท จาํกัด 

 บริษัท พลู แอสเสท ขึน้ THRU Thonglor คอนโดฯขนาดใหญ่ 515 ยนิูต มลูค่าโครงการ

รวม 1,800 ล้านบาท ย่านทองหลอ่ ใกล้ Airport Link, BTS และ MRT ตอบสนองไลฟ์สไตล์คนรุ่น

ใหมท่ี่ใช้ชีวิตในเมือง  

  ซึ่งออกแบบเพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ มีกลุ่มเป้าหมายคือ วัยทํางานหรือ

ครอบครัวคนรุ่นใหม่ ท่ีมีรสนิยมทนัสมยัและชอบไลฟ์สไตล์ย่านทองหล่อ ด้วยทําเลท่ีตัง้โครงการ

เป็นยา่นท่ีมีศกัยภาพสงูใจกลางเมือง การเดินทางสะดวกทัง้ Airport Link รถไฟฟ้าใต้ดิน รถไฟฟ้า

บีทีเอส 

 รวมถึงมีเส้นทางคมนาคมเช่ือมโยงหลายเส้นทาง อาทิ ถนนเพชรบุรีตดัใหม่ รัชดาภิเษก 

สขุมุวิท พระราม 9 รามคําแหง เป็นต้น ทําให้ไม่ว่าการสญัจร เพ่ือชีวิตการทํางาน หรือการนดั 

Hang out สงัสรรค์กบัเพ่ือนฝงู สามารถทําได้อย่างสะดวกสบาย เพราะอยู่ในย่านสงัคมคณุภาพมี

ระดบั และมัน่ใจวา่ลกูค้าจะให้การตอบรับท่ีดี      

 

ภาพท่ี 5.16 โครงการ Thru thonglor 

 โครงการ Thru Thonglor เป็นคอนโดมิเนียมหรู สงู 35 ชัน้ จํานวน 515 ยนิูต และพืน้ท่ี

ร้านค้าปลีก 18 ยนิูต ตัง้อยู่บริเวณแยกทองหลอ่ ติดถนนเพชรบรีุตดัใหม่ บนเนือ้ท่ี 2 ไร่ 3 งาน 72 

ตารางวา มีห้องชดุหลายแบบให้เลือก ขนาด 1 ห้องนอน พืน้ท่ี 31-44 ตารางเมตร และ ขนาด 2 
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ห้องนอน พืน้ท่ี 56-65 ตารางเมตร เพ่ือตอบสนองชีวิตคนเมืองอย่างแท้จริง เร่ิมต้นแค ่2.39 ล้าน

บาท  

 

ภาพท่ี 5.17 แผนท่ีโครงการ Thru Thonglor 

 5.1.8 บริษัท มีสไตล์ พร็อพเพอร์ตี ้จาํกัด 

 โครงการ ซี สไตล์ คอนโดมิเนียม เป็นดีไซน์คอนโดมิเนียมโครงการใหม่ แห่งแรกใน

เมืองไทย โครงการคอนโดมิเนียมสงู 8 ชัน้ ท่ีมีสีสนัท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ใกล้ MRT สถานีสทุธิสารและ

ห้วยขวาง เดนิทางสะดวก เข้าออกได้ 4 เส้นทาง เป็นห้องชดุพร้อมตกแตง่ ด้วยเฟอร์นิเจอร์ Built-in 

ทัง้ห้องนัง่เล่น ห้องครัว ห้องนอน ในคอนเซปต์ท่ีทนัสมยั แตกต่าง ฟังก์ชัน่ครบครัน ออกแบบโดย

อินทีเรียดีไซน์เนอร์ระดบัอินเตอร์ ท่ีมีผลงานออกแบบโรงแรมหรูหลายแห่งทัว่โลก ครบถ้วนด้วยสิ่ง

อํานวยความสะดวกเหนือระดบั ในราคาเร่ิมต้นเพียง 1.48 ล้านบาท 
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 ภาพท่ี 5.18 โครงการ ซี สไตล์ คอนโดฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 5.19 แผนท่ีโครงการ ซี สไตล์ คอนโดฯ  
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ตารางที่ 5.1 สรุปข้อมูลของกรณีศึกษา 8 โครงการ 

บริษัท 
ดาํเนินกจิการ 

โครงการ 
ทาํเล จาํนวนโครงการ ยอดขายปี 55 

ตัง้แต่ปี (ทีต่ัง้) ปิด ดาํเนินการ (ล้านบาท) 

บจก. ริช่ีเพลซ 2002  2545 ริช่ีพาร์ค เตาปนู 2 6 500 

บจก. บิ๊กทรี แอสเสท 2550 tree condo  เอกมยั 4 1 420 

บจก. พล ูแอสเสท  2545 thru thonglor ทองหลอ่ 5 2 350 

บจก. ฟายน์ 22 พร็อพเพอร์ตีส์้  2547 I'm fine บางนา 4 2 200 

บจก. แซนด์ แอนด์ สโตน  2529 the esc condo สขุทุวิท 101 10 2 320 

บจก. ไตร พร็อพเพอร์ตี ้ 2549 Proudx2 แจ้งวฒันะ 3 1 400 

บจก. โชคพลสั 2547 fahdome รังสติ 1 1 100 

บจก. มีสไตล์ พร็อพเพอร์ตี ้ 2540 C Style รัชดาฯ 2 1 120 

 



บทที่ 6 

การวเิคราะห์ข้อมูล สรุปผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ือง ช่องทางการจําหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” กรณีศึกษา

ผู้ประกอบการอาคารชุดรายกลาง-รายเล็ก ผู้วิจัยได้ทําการแบ่งเนือ้หาการวิเคราะห์ข้อมูล และ

สรุปผลตามประเภทของการวิจยัออกเป็น 2 สว่นหลกัๆ คือ สว่นท่ี   1 ผลการสรุปและการวิเคราะห์

ข้อมลูจากแบบสมัภาษณ์ผู้วางแผนทางการตลาดของผู้ประกอบการอาคารชดุจํานวน 8 ราย สว่น

ท่ี 2 นําผลการวิเคราะห์ท่ีได้ มาสรุปเพ่ือให้ตอบตามวตัถปุระสงค์ของการศกึษา พร้อมเสนอแนะถึง

ผู้ประกอบการในการวางแผนทางการตลาด รวมทัง้ผู้จดังานเพ่ือใช้เป็นในการวางกลยทุธ์ในการจดั

งาน 

6.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 

 ในส่วนนี ้ผู้วิจยัได้นําผลจากการสมัภาษณ์ผู้ วางแผนทางการของกลุ่มตวัอย่างมาศึกษา

วิเคราะห์ในด้านของความคุ้มค่าของช่องทางการจําหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” 

พร้อมเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของช่องทางการจําหน่ายทางการตลาด โดยพิจารณาจากอตัราสว่น

คา่ใช้จ่ายทางการตลาด โดยผู้วิจยัได้แบง่การรายงานผลเป็นประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้

 6.1.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับช่องทางจาํหน่ายทางการตลาด และเคร่ืองมือที่ใช้ใน

การทาํการตลาดของโครงการอาคารชุด 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูในส่วนของการวางแผนทางการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการทํา

การตลาด สามารถรายงานผลโดยแยกเป็นประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
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 - จาํนวนครัง้ที่ได้ร่วมงานมหกรรมแสดงสินค้า “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ”      

แผนภมูิท่ี 6.1 แสดงถึงจํานวนครัง้ท่ีกลุม่ตวัอยา่งได้ร่วมแสดง 

 จากภาพท่ี 6.1 จะเห็นว่าผู้ประกอบการรายกลางจํานวน 6 บริษัท ได้มีการร่วมงานแสดง

สนิค้าใน  “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” เป็นจํานวนท่ีมากกวา่ 10 ครัง้ขึน้ไป โดยจํานวนบทูท่ีได้

ทําการจองจะอยู่ระหว่าง 2 – 6 บทู และบางรายมีการเพิ่มจํานวนของบทูแสดงงานขึน้ด้วย นัน่

ยอ่มแสดงให้เห็นวา่ ช่องทางการจําหน่ายดงักลา่วสามารถตอบสนองตอ่ผลท่ีทางผู้ประกอบการได้

คาดหวงัไว้ ไมว่า่จะเป็นทางด้านยอดขาย หรือการประชาสมัพนัธ์ของตวัโครงการ และบริษัท ทัง้ยงั

รวมไปถึงข้อมลูของลกูค้าท่ีได้เข้ามาเย่ียมชมท่ีบทูในช่วงระหว่างการแสดงงาน โดยผู้ประกอบการ

ยงัสามารถนํารายช่ือท่ีได้เก็บเป็นฐานข้อมลูไว้สําหรับการติดต่อในครัง้ถัดไปได้อีกด้วย สําหรับ

ผู้ประกอบการรายเล็ก จะเห็นว่ามีการร่วมแสดงสินค้าใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” เป็น

จํานวนไม่เกินกว่า 5 ครัง้ และจํานวนบทูท่ีจองร่วมงานจะจองพียง 1 บทู เท่านัน้ และยงัจองเป็น

บทูสําเร็จกบัทางผู้จดังาน ซึง่จะเป็นบทูท่ีมีการจดัเตรียมพนงักัน้ทัง้ 3 ด้าน รวมไปถึงอปุกรณ์ และ

ป้ายช่ือบริษัทไว้ให้หมดแล้ว เพ่ือเป็นการลดต้นทุนในด้านการตกแต่งบูท ซึ่งนับว่าเป็นต้นทุนท่ี

คอ่นข้างสงูสําหรับการออกงานแสดงสนิค้าในแตล่ะครัง้ ดงัภาพท่ี 6.2  
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แผนภมูิท่ี 6.2 จํานวนการจองบทูแสดงงานมหกรรมฯ ระหวา่งครัง้ท่ี 20 – 27 ของกลุม่ตวัอยา่ง 

  จากตารางท่ี 6.2 แสดงถึงการจองบทูท่ีเพิ่มขึน้ของกลุม่ตวัอย่างในการแสดงงานมหกรรม

บ้านและคอนโดฯ ระหว่างครัง้ท่ี 20 – 27 ซึง่เกิดขึน้ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2552 – 2555 จะเห็นว่า

ผู้ประกอบการรายกลางในการออกบูทแรกๆจะมีการจองบูทเพียงไม่ก่ีบูท และจะเพิ่มจํานวนบูท

มากขึน้จาก 4 บทู เป็น 5 บทู หรือ 6 บทู ดงัจะเห็นได้จาก โครงการ ริช่ีพาร์ค ท่ีได้จองบทูเข้ามา

จํานวน 4 บทู เป็นจํานวนกว่า 6 ครัง้ โดย 2 ครัง้หลงัสดุได้จองบูทเพิ่มขึน้ เป็นจํานวน 5 บูท 

เช่นเดียวกบัโครงการ ทรี คอนโด ท่ีได้เพิ่มการจองบทูจาก 4 บทู เป็น 6 บทู นัน่ย่อมแสดงให้เห็นว่า 

การทําการตลาดในช่องทางการจําหน่ายในงานมหกรรมแสดงสินค้ามีความคุ้มค่าในการร่วมงาน  

และสามารถสร้างยอดขายให้กบัทางโครงการได้ ซึ่งผู้ประกอบการรายเล็กท่ีได้ร่วมออกบทูแสดง

สินค้าต่างก็มีพฤติกรรมในการจองบทูแสดงงานออกบทูท่ีสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกนั คือจะมี

แนวโน้มการจองบทูแสดงงานท่ีเพิ่มขึน้ หากช่องทางดงักลา่วสามารถสร้างยอดขาย และเกิดความ

คุ้มค่าในความรู้สึกของผู้ ร่วมออกบูท ซึ่งกว่า 80% ของผู้ประกอบการรายกลางได้มีการพฒันา

โครงการ และเติบโตมาจากรายเล็กเกือบทัง้สิน้ ซึ่งจากพฤติกรรมดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งกรณีศกึษาท่ีได้กําหนดขึน้มานี ้เป็นกลุม่กรณีศกึษาเดียวกนั แตจ่ะแตกตา่งกนัในเร่ืองของ

ประสบการณ์ท่ีสัง่สม หรือจดุเร่ิมต้นของการก้าวเข้ามาในธุรกิจของแตล่ะโครงการท่ีตา่งกนั รวมไป

ถึงช่ือเสียงของแตล่ะโครงการด้วยเช่นกนั 
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 - วัตถุประสงค์ในการร่วม “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” 

 

แผนภมูิท่ี 6.3 แสดงถึงวตัถปุระสงค์ของผู้ประกอบการในการร่วมงาน 

 จากตารางแสดงให้เห็นถึงวตัถปุระสงค์ของการร่วมแสดงสินค้าใน “งานมหกรรมบ้านและ

คอนโดฯ” ของกลุม่กรณีศกึษา โดยกลุม่ผู้ประกอบการรายกลางจะให้ความนํา้หนกัในการออกบทู 

เพ่ือหวังยอดขายในงานเป็นอับดับหนึ่ง รองลงมาคือการประชาสัมพันธ์โครงการ และการ

ประชาสมัพันธ์บริษัท ตามลําดบั ซึ่งผู้ประกอบการรายกลางส่วนใหญ่เป็นบริษัทท่ีเคยร่วมงาน

แสดงสินค้ามาเป็นเวลานานแล้ว ทําให้กลุ่มลูกค้าทราบถึงข้อมลูของโครงการ และช่ือเสียงของ

บริษัทมาบ้างแล้ว จงึง่ายตอ่การตดัสนิใจซือ้ แตสํ่าหรับผู้ประกอบการรายเล็ก จะให้นํา้หนกัในการ

ออกบูท เพ่ือการประชาสมัพนัธ์โครงการเป็นอนัดบัหนึ่ง รองลงมาเพ่ือการประชาสมัพนัธ์บริษัท 

และเพ่ือการขาย  ตามลําดับ  เ น่ืองจากอาจเป็นบริษัทท่ีเพิ่งเข้ามาดําเนินธุรกิจทางด้าน

อสงัหาริมทรัพย์ ยงัมีโครงการท่ีเปิดขายไม่มาก ดงันัน้ข้อมลูข่าวสารของตวัโครงการ หรือบริษัทยงั

ไมเ่ป็นท่ีทราบของลกูค้ามากนกั จงึอาจไมใ่ช่ตวัเลือกอนัดบัต้นๆท่ีสามารถสร้างการตดัสินใจให้กบั

ลกูค้า 
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 6.1.2 ผลการวิจัยเก่ียวกับการเปรียบเทียบความคุ้มค่าของช่องทางการจาํหน่าย

ทางการตลาด โดยพจิารณาอัตราส่วนค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาด  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูในส่วนของการเปรียบเทียบความคุ้มค่าของช่องทางการจําหน่าย

ทางการตลาด โดยพิจารณาจากอัตราส่วนค่าใช้จ่ายในการส่ือสารทางการตลาดนี  ้ผู้ วิจัยได้

รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ วางแผนทางการตลาด และการศึกษาแนวความคิดการ

ประเมินผลของช่องทางการจําหน่ายทางการตลาด โดยใช้เกณฑ์เปรียบเทียบความคุ้มค่าทัง้หมด 

3 เกณฑ์ คือ 

 1)  อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายของช่องทางการจําหน่ายทางการตลาดตอ่ยอดขาย (ร้อยละ) 

 2)  อตัราการขาย 

 3)  เปรียบเทียบสดัสว่นคา่ใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดแบบแยกประเภท 

 

 1) อัตราส่วนค่าใช้จ่ายของช่องทางการจาํหน่ายทางการตลาดต่อยอดขาย 

 จากตารางท่ี 6.1 พบว่าโครงการท่ีมีความคุ้มคา่ในสว่นของช่องทางการจําหน่ายใน “งาน

มหกรรมบ้านและคอนโดฯ” มากท่ีสุดคือ โครงการ ริช่ีพาร์ค เพราะมีอัตราส่วนค่าใช้จ่ายทาง

การตลาด สําหรับการออกงานมหกรรมแสดงสินค้าต่อยอดขายอยู่ (0.69%) อนัดบัท่ี 2 คือ 

โครงการ Tree Condo สดัส่วน (2.50%) และอนัดบัท่ี 3 คือ โครงการ thru thonglor มีสดัสว่น 

(3.54%)  
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ตารางท่ี 6.1 ยอดขาย คา่ใช้จ่ายของช่องทางการจําหน่ายทางการตลาด และอตัราสว่นคา่ใช้จ่าย

ตอ่ยอดขาย 

บริษัท ยอดขาย 

(ล้านบาท) 
ค่าใช้จ่ายของ 

ช่องทางการจาํหน่าย (ล้านบาท) 

อัตราส่วน
ค่าใช้จ่าย 

/ยอดขาย (%) 

ริช่ีพาร์ค 90 0.62 0.69 

tree condo  22.4 0.56 2.50 

thru thonglor 17.5 0.62 3.54 

am fine 55.6 2.15 3.87 

the esc condo 8 0.6 7.50 

Proudx2 4.5 0.38 8.44 

fahdome 1.3 0.1 7.69 

C Style 3.9 0.35 8.97 
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อัตราส่วนค่าใช้จ่ายต่อยอดขาย (%)

 

แผนภมูิท่ี 6.4 อตัราสว่นคา่ใช้จ่ายตอ่ยอดขายของโครงการอาคารชดุ 8 โครงการ 
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 2) อัตราการขาย 

 จากตารางท่ี 6.2 พบว่า โครงการท่ีมีอัตราการขาย และมีความคุ้มค่ามากท่ีสุดคือ 

โครงการ am fine เพราะมีสดัส่วนอตัราการขาย (5: 1) ส่วนอนัดบัท่ี 2 คือ โครงการ ริช่ีพาร์คมี

สดัสว่นอตัราการขาย (6: 1) และอนัดบัท่ี 3 คือ โครงการ thru thonglor มีสดัส่วนอตัราการขาย 

(28.6: 1)  

ตารางท่ี 6.2 จํานวนลกูค้าเป้าหมาย (คน) และหน่วยขาย (ยนิูต) 

บริษัท 
ผู้เข้าเยี่ยมชม
โครงการ(คน) 

ยอดขาย 
(ยูนิต) อัตราขาย 

ริช่ีพาร์ค 250 45 6.00 : 1 
tree condo  380 7 54.30 : 1 

thru thonglor 200 7 28.60 : 1 
am fine 200 40 5.00 : 1 

the esc condo 200 4 50.00 : 1 
Proudx2 80 5 26.70 : 1 
fahdome 50 1 50.00 : 1 
C Style 100 3 33.30 : 1 
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แผนภมูิท่ี 6.5 อตัราการขายของโครงการอาคารชดุ 8 โครงการ 

 

 จากตารางท่ี 6.3 พบว่า โครงการท่ีมีสดัส่วนระหว่างยอดจองภายในงาน และยอดทํา

สญัญาของลกูค้าหลงัจากจบงาน และมีความคุ้มค่ามากท่ีสดุคือ โครงการ fahdome เพราะมี

สดัส่วนคิดเป็นร้อยละ (100.00) ส่วนอนัดบัท่ี 2 คือ โครงการ am fine มีสดัส่วนคิดเป็นร้อยละ 

(67.00) และอนัดบัท่ี 3 คือ โครงการ the esc condo มีสดัส่วนคิดเป็นร้อยละ (57.00) ซึง่การ

ดําเนินงานในขัน้ตอนนีคื้อ ลกูค้าท่ีได้ทําการจองซือ้ท่ีอยู่อาศยัภายในงานมหกรรมบ้านและคอนโด  

โดยหลงัจากจบงาน ทางพนกังานขายจะต้องเร่งทําการปิดการขายโดยการติดตามลกูค้าท่ีได้ทํา

การจองซือ้ไว้ ให้รีบทําสญัญาโดยเร็วท่ีสดุ เพ่ือเป็นการรับประกนัยอดขายท่ีเกิดขึน้อยา่งแท้จริง 
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ตารางท่ี 6.3 จํานวนยอดจองในงานและยอดทําสญัญา 

บริษัท 
ยอดจอง 
(ยูนิต) 

ยอดทาํสัญญา 

(ยูนิต) ร้อยละ 

ริช่ีพาร์ค 80 45 56.00 
tree condo  25 7 28.00 

thru thonglor 15 7 47.00 
am fine 60 40 67.00 

the esc condo 7 4 57.00 
Proudx2 20 5 25.00 
fahdome 1 1 100.00 
C Style 10 3 30.00 
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แผนภมูิท่ี 6.6 จํานวนยอดจองในงานและยอดทําสญัญา 
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จากตารางท่ี 6.4 เปรียบเทียบจํานวนผู้ เย่ียมชมโครงการ จากเอกสารประชาสมัพนัธ์โครงการ (โบร

ชวัร์) ท่ีแจกผู้ชมในช่วงระหว่างการจดังาน กบัจํานวนรายช่ือผู้ เข้าชมโครงการท่ีได้รับจากการตอบ

แบบสอบถามของแต่ละโครงการ พบว่า โครงการ tree condo ได้สดัส่วนของรายช่ือลกูค้า

กลุม่เป้าหมายท่ีได้ให้ไว้มากท่ีสดุ อนัดบั 2  คือโครงการ ริช่ีพาร์ค และอนัดบั 3 คือโครงการ thru 

thonglor, am fine และ the esc condo ซึง่มีสดัส่วนเท่ากนั ซึง่รายช่ือลกูค้าท่ีได้จากการตอบ

แบบสอบถามของแต่ละโครงการเอง เปรียบเสมือนกลุ่มลกูค้าท่ีมีความสนใจในตวัของโครงการ 

ดงันัน้จะเห็นวา่ ยิ่งมีจํานวนของลกูค้าในการตอบแบบสอบถามมากเท่าไหร่ โอกาสในการขายของ

ตวัโครงการนัน้ๆก็จะมีมากขึน้ตามด้วยเช่นกนั ซึง่ยอดจากการแจกโบรชวัร์จะเป็นการบอกถึงการ

รับรู้ของตวัโครงการ ต่อจํานวนลกูค้าท่ีมาเดินชมงาน ดงันัน้ในการออกงานแต่ละครัง้ บริษัทท่ีได้

ร่วมออกบทูจะทําการกําหนดจํานวนของโบรชวัร์ไว้ เพ่ือให้ทราบเพียงว่า ในการออกงานตอ่ 1 ครัง้ 

โครงการของตนเองเป็นท่ีรับรู้ต่อกลุ่มลกูค้าจํานวนเท่าไหร่ ซึ่งจากขัน้ตอนนี ้เม่ือพนักงานได้รับ

ข้อมลูของตวัลกูค้าจากแบบสอบถามแล้ว หลงัจากจบงานภายใน 1 สปัดาห์ พนกังานขายจะระดม

กนัช่วยกนัติดตามลกูค้าจากรายช่ือท่ีได้ทัง้หมด เพ่ือชกัชวนลกูค้าเข้ามาชมโครงการท่ีสํานกังาน

ขาย ได้มาเห็นสถานท่ีจริง พร้อมเดนิชมห้องตวัอยา่ง ซึง่โอกาสในการปิดการขายจะมีมากขึน้ หาก

ลกูค้าได้เข้ามาชมโครงการท่ีสถานท่ีจริง โดยรายช่ือลกูค้าท่ีได้รับจากการออกบทูในแตล่ะครัง้ ทาง

โครงการยงัสามารถเก็บเป็นข้อมูลในการติดตามลูกค้าเข้าชมโครงการต่อๆไปได้อีกด้วยเช่นกัน 

ดังนัน้หากวัดความคุ้ มค่าของการออกบูท  นอกจากยอดขายท่ีได้ รับแล้ว  รายช่ือลูกค้า

กลุม่เป้าหมายก็เป็นอีก 1 เป้าหมาย ท่ีแตล่ะบริษัทให้ความสนใจตอ่ข้อมลูท่ีได้รับมาเช่นกนั 
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ตารางท่ี 6.4 จํานวนผู้ เย่ียมชมโครงการเปรียบเทียบจากยอดโบรชวัร์กบัรายช่ือผู้ เข้าชมโครงการ 

บริษัท จาํนวนผู้เยี่ยมชม ยอดโบรชัวร์ ร้อยละ 

ริช่ีพาร์ค 250 5,000 5.00 
tree condo  380 5,000 8.00 

thru thonglor 200 5,000 4.00 
am fine 200 5,000 4.00 

the esc condo 200 5,000 4.00 
Proudx2 80 3,000 3.00 
fahdome 50 3,000 2.00 
C Style 100 3,000 3.00 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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แผนภมูิท่ี 6.7 จํานวนผู้ เย่ียมชมโครงการเปรียบเทียบจากยอดโบชวัร์กบัรายช่ือผู้ เข้าชมโครงการ 
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3) เปรียบเทยีบสัดส่วนค่าใช้จ่ายทางการตลาดของแต่ละโครงการ 

 จากตารางท่ี 6.5 จะเป็นการอธิบายถึงสดัส่วนค่าใช้จ่ายในการทําการตลาดของแต่ละ

โครงการ โดยผู้ วิจัยได้แยกประเภทของรายละเอียดการตลาดตามสื่อแต่ละประเภท ออกเป็น 4 

สว่น ดงันี ้ 

 1) การโฆษณา เช่น รถกระจายเสียงหรือรถแห่โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ 

โฆษณาในรถไฟฟ้า BTS / MRT, ป้ายโฆษณากลางแจ้ง หรือป้ายตามถนนหน้าโครงการ, โทรทศัน์, 

วิทย,ุ หนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร 

 2) การตลาดทางตรง เช่น กิจกรรมท่ีสํานกังานขาย, พนกังานขาย, ใบปลิว, แผ่นพบั, โบร

ชวัร์, SMS, คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 

 3) การออกบทูประชาสมัพนัธ์ในงานแสดงสนิค้า 

 4) การตลาดทางอินเตอร์เน็ต เช่น เว็ปไซต์ ส่ือทางสงัคมออนไลน์ และอีเมล์ 

 
 

ตารางท่ี 6.5 จํานวนและร้อยละของรายละเอียดคา่ใช้จ่ายของส่ือแตล่ะประเภท 

ริช่ีพาร์ค 2  จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การโฆษณา 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่,ป้ายตามทาง         9,010,000.00  45.00% 

โทรทศัน์         3,000,000.00  14.99% 

วิทย,ุหนงัสือพิมพ์,นิตยสาร         2,000,000.00  9.99% 

BTS,MRT,รถกระจายเสียง           510,000.00  2.55% 

การตลาดทางตรง 

**การออกบูทในงานมหกรรมแสดงสนิค้า      1,000,000.00  5.00% 

การจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย,พนกังานขาย         4,000,000.00  19.98% 

ใบปลวิ,แผน่พบั,โบรชวัร์             50,000.00  0.25% 

คําแนะนําจากคนใกล้ชิด,SMS           300,000.00  1.50% 

การตลาดทางอินเตอร์เน็ต           150,000.00  0.75% 

รวม   20,020,000.00  100.00% 
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tree condo  จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การโฆษณา 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่         1,280,000.00  14.84% 

วิทย,ุหนงัสือพิมพ์,นิตยสาร         1,330,000.00  15.42% 

BTS,MRT         1,300,000.00  15.08% 

การตลาดทางตรง 

**การออกบูทในงานมหกรรมแสดงสนิค้า      2,588,500.00  30.02% 

สง่ไปรษณีย์,สง่ SMS              30,000.00  0.35% 

ใบปลวิ,แผน่พบั,โบรชวัร์         1,000,000.00  11.60% 

พนกังานขาย           290,000.00  3.36% 

การตลาดทางอินเตอร์เน็ต           805,000.00  9.33% 

รวม      8,623,500.00  100.00% 

Proudx2 จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การโฆษณา 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่,ป้ายตามทาง         3,000,000.00  43.17% 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ           700,000.00  10.07% 

หนงัสือพิมพ์,นิตยสาร           800,000.00  11.51% 

วิทย ุ           300,000.00  4.32% 

การตลาดทางตรง 

**การออกบูทในงานมหกรรมแสดงสนิค้า      1,700,000.00  24.46% 

การจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย,ใบปลวิ,แผน่พบั,คําแนะนําจากคนใกล้ชิด           200,000.00  2.88% 

SMS             50,000.00  0.72% 

การตลาดทางอินเตอร์เน็ต           200,000.00  2.88% 

รวม      6,950,000.00  100.00% 
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thru thonglor จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การโฆษณา 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่,ป้ายตามทาง         6,500,000.00  65.00% 

วิทย,ุหนงัสือพิมพ์,นิตยสาร           400,000.00  4.00% 

BTS,MRT           100,000.00  1.00% 

การตลาดทางตรง 

**การออกบูทในงานมหกรรมแสดงสนิค้า      1,200,000.00  12.00% 

พนกังานขาย           800,000.00  8.00% 

การจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย           500,000.00  5.00% 

SMS,ใบปลวิ,แผน่พบั,คําแนะนําจากคนใกล้ชิด           300,000.00  3.00% 

การตลาดทางอินเตอร์เน็ต           200,000.00  2.00% 

รวม   10,000,000.00  100.00% 

C Style จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การโฆษณา 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่         2,500,000.00  50.00% 

นิตยสาร           250,000.00  5.00% 

หนงัสือพิมพ์           500,000.00  10.00% 

BTS,MRT,รถกระจายเสียง           500,000.00  10.00% 

การตลาดทางตรง 

**การออกบูทในงานมหกรรมแสดงสนิค้า          750,000.00  15.00% 

พนกังานขาย           250,000.00  5.00% 

SMS,ใบปลวิ,แผน่พบั,คําแนะนําจากคนใกล้ชิด           100,000.00  2.00% 

การตลาดทางอินเตอร์เน็ต           150,000.00  3.00% 

รวม      5,000,000.00  100.00% 

fahdome จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การโฆษณา 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่         1,200,000.00  60.00% 

โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ           400,000.00  20.00% 

การตลาดทางตรง 

**การออกบูทในงานมหกรรมแสดงสนิค้า          300,000.00  15.00% 
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fahdome จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย             60,000.00  3.00% 

การตลาดทางอินเตอร์เน็ต             40,000.00  2.00% 

รวม      2,000,000.00  100.00% 

am fine จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การโฆษณา 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่         2,200,000.00  38.60% 

BTS,MRT,รถกระจายเสียง           500,000.00  8.77% 

การตลาดทางตรง 

**การออกบูทในงานมหกรรมแสดงสนิค้า      2,150,000.00  37.72% 

พนกังานขาย           500,000.00  8.77% 

SMS,ใบปลวิ,แผน่พบั,คําแนะนําจากคนใกล้ชิด           200,000.00  3.51% 

การตลาดทางอินเตอร์เน็ต           150,000.00  2.63% 

รวม      5,700,000.00  100.00% 

the esc condo จาํนวน (บาท) ร้อยละ 

การโฆษณา 

ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่+โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ           600,000.00  22.64% 

หนงัสือพิมพ์           500,000.00  18.87% 

BTS,MRT,รถกระจายเสียง           400,000.00  15.09% 

การตลาดทางตรง 

**การออกบูทในงานมหกรรมแสดงสนิค้า          750,000.00  28.30% 

พนกังานขาย           200,000.00  7.55% 

SMS,ใบปลวิ,แผน่พบั,คําแนะนําจากคนใกล้ชิด           100,000.00  3.77% 

การตลาดทางอินเตอร์เน็ต           100,000.00  3.77% 

รวม      2,650,000.00  100.00% 
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 จากตารางท่ี 6.6 สดัสว่นคา่ใช้จ่ายท่ีผู้ประกอบการได้ใช้ไปกบัส่ือโฆษณา โดยแบง่แยกแต่

ละประเภทนัน้ พบว่า อนัดบัหนึ่งยงัคงเป็นประเภทโฆษณา โดยส่วนใหญ่เน้นไปท่ีป้ายโฆษณา

กลางแจ้ง หรือป้ายบริเวณรอบๆโครงการ สว่นการตลาดทางตรง ซึง่การออกบทูแสดงสินค้าจดัเป็น 

1 ในประเภทการตลาดทางตรงด้วยเช่นกัน จะพบว่า บริษัทท่ีได้ความสําคญัต่อช่องทางการ

จําหน่ายประเภทการออกบูทแสดงสินค้าเม่ือเทียบเป็นสดัส่วนของประเภทการตลาดทางตรงมา

เป็นอนัดบัหนึง่ คือ โครงการ am fine ท่ีสดัสว่นร้อยละ (37.72) รองลงมาเป็นโครงการ tree condo 

สดัสว่นร้อยละ (30.02) และโครงการ the esc condo ท่ีสดัสว่นร้อยละ (28.30) ซึง่แสดงให้เห็นว่า 

ช่องทางการจําหน่ายดงักลา่ว มีความสําคญัตอ่การจําหน่าย และการประชาสมัพนัธ์ของโครงการ 

สําหรับบริษัทท่ีให้ความสําคัญต่อการทําการตลาดผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต ซึ่งถือว่าเป็นการทํา

การตลาดผ่านส่ือรูปแบบใหม่ ได้แก่โครงการ tree condo ให้ความสําคญัเป็นอนัดบั 1 ท่ีสดัสว่น

ร้อยละ (9.33) รองลงมาคือ โครงการ the esc condo สดัสว่นร้อยละ (3.77) และโครงการ C 

Style ท่ีสดัสว่นร้อยละ (3.00)  

ตารางท่ี 6.6 การเปรียบเทียบคา่ใช้จ่ายด้านในแตล่ะช่องทางการจําหน่าย (แสดงเป็นร้อยละ) 

บริษัท การโฆษณา การตลาด

ทางตรง 

*ออกบูทแสดง
สนิค้า 

อนิเตอร์เน็ต 

ริช่ีพาร์ค 72.53 21.73 5.00 0.75 
tree condo  45.34 15.31 30.02 9.33 

thru thonglor 70.00 16.00 12.00 2.00 
am fine 47.37 12.28 37.72 2.63 

the esc condo 56.60 11.32 28.30 3.77 
Proudx2 69.06 3.60 24.46 2.88 
fahdome 80.00 3.00 15.00 2.00 
C Style 75.00 7.00 15.00 3.00 
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การตลาดทางตรง

ออกบูทแสดงสินค้า

อินเตอร์เนต็

 

แผนภมูิท่ี 6.8 การเปรียบเทียบคา่ใช้จ่ายด้านในแตล่ะช่องทางการจําหน่าย 

 

6.2 ผลวิจัยที่ได้จากการใช้แบบสอบถาม 

 ในส่วนข้อมลูท่ีได้จากการสํารวจนี ้สําหรับใช้เป็นข้อมลูประกอบในการตอบวตัถปุระสงค์ 

เพ่ือเป็นแนวทางข้อเสนอแนะให้กบัผู้ประกอบการท่ีได้ร่วมแสดงงาน ในการวางแผนทางการตลาด 

และผู้จัดงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ ในการวางแผนทางการตลาดในด้านการจัดงานแสดง

สินค้า ซึง่ผู้วิจยัได้ทําการแจกแบบสอบถามกบัผู้ ร่วมเดินชมงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ ครัง้ท่ี 

27 ระหว่างวนัท่ี 11 – 14 ตลุาคม 2555 จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 406 ชดุ โดยผู้วิจยัได้

แบง่การรายงานผลออกเป็น 7 ประการ ดงันี ้

 1)  ข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 

 2)  ข้อมลูลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัในปัจจบุนั 

 3)  ข้อมลูด้านความต้องการท่ีอยูอ่าศยัในอนาคต 

 4)  ข้อมลูด้านวตัถปุระสงค์ในการเข้าชมงาน 
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 5)  การวิเคราะห์ข้อมลูความสมัพนัธ์ระหวา่งรายได้ตอ่ครัวเรือน ตอ่งบประมาณและ 

      ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการ 

 6)  การวิเคราะห์ข้อมลูความสมัพนัธ์ระหวา่งข้อมลูด้านความต้องการท่ีอยูอ่าศยัใน 

       อนาคต ตอ่ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ 

 7)  การวิเคราะห์ข้อมลูความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลูส่วนบคุคล ต่อลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ี

      ต้องการซือ้ 

 

1)  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ เข้าชมงานมหกรรมบ้านและคอนโดครัง้ท่ี 27 จํานวน 

406 คน พบว่า ร้อยละ 55.9 เป็นเพศหญิง และเป็นเพศชาย ร้อยละ 44.1 สว่นสถานะภาพการ

สมรส พบว่า เป็นคนโสดถึงร้อยละ 70.9 โดยร้อยละ 40.6 มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี และร้อยละ 

53.2 มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ เป็นเจ้าของกิจการ ร้อยละ 11.1 และรับ

ราชการ มาเป็นอนัดบั 3 คือ ร้อยละ 10.3 สว่นรายได้ของครอบครัวตอ่เดือน พบว่า ร้อยละ 26.4 มี

รายได้ 30,001-50,000 บาท รองลงมามีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท ดงัตารางท่ี 6.7 

ตารางท่ี 6.7 จํานวนและร้อยละข้อมลูสว่นบคุคล (N = 406) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

เพศ     

หญิง                227                55.9  

ชาย                179                44.1  

สถานะภาพสมรส     

โสด                288                70.9  

สมรส                118                29.1  
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ข้อมูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

อายุ     

ต่ํากวา่ 21 ปี                  11                  2.7  

31-40 ปี                123                30.3  

21-30 ปี                165                40.6  

41-50 ปี                  57                14.0  

51-60 ปี                  37                  9.1  

มากกวา่ 60 ปี                  13                  3.2  

อาชีพ     

พนกังานบริษัทเอกชน                216                53.2  

เจ้าของกิจการ                  45                11.1  

รับราชการ                  42                10.3  

วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์ วิศวกร สถาปนิก ฯลฯ                  26                  6.4  

ค้าขาย                  25                  6.2  

พนกังานรัฐวิสาหกิจ                  22                  5.4  

อ่ืนๆ เช่น แมบ้่าน พอ่บ้าน นกัเรียน นกัศกึษา                  30                  7.4  

รายได้ครอบครัวต่อเดือน     

ไมเ่กิน 30,000 บาท                  64                15.8  

30,001-50,000 บาท                107                26.4  

50,001-70,000 บาท                  69                17.0  

70,001-100,000 บาท                  59                14.5  

100,001-150,000 บาท                  49                12.1  

เกิน 150,000 บาท                  58                14.3  

  

 2)  ข้อมูลลักษณะที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน 

 ผู้ เข้าชมงานส่วนใหญ่มีท่ีอยู่อาศยัในกรุงเทพมหานคร ถึงร้อยละ 69.7 รองลงมาได้แก่ 

นนทบรีุ ร้อยละ 7.4 สมทุรปราการ ร้อยละ 4.7 และปทมุธานี ร้อยละ 3.4 โดยลกัษณะท่ีอยู่อาศยั

ในปัจจบุนัเป็นบ้านเด่ียว ถึงร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ อพาร์ตเม้นต์ / หอพกั / แฟลต ร้อยละ 19.0 

ทาวน์เฮาส์ ร้อยละ 17.2 คอนโดมิเนียม ร้อยละ 14.5 อาคารพาณิชย์ ร้อยละ 11.8 และบ้านแฝด 
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ร้อยละ 2.0 ด้านสถานการณ์อยู่อาศยั พบว่า ร้อยละ 32.5 มีสถานะเป็นผู้อยู่อาศยั รองลงมาคือ 

เป็นเจ้าของไม่มีภาระผ่อน ร้อยละ 29.8 เช่า ร้อยละ 22.2 เป็นเจ้าของมีภาระผ่อน ร้อยละ 13.1 

และอยู่บ้านสวสัดิการ ร้อยละ 2.5 สว่นจํานวนผู้อยู่อาศยัในปัจจบุนั พบว่า ร้อยละ 25.1 มีจานวน 

2 คน รองลงมาคือ ร้อยละ 20.7 มีจํานวน 4 คน โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 41.0 จะอยู่อาศยัมาแล้ว

มากกวา่ 10 ขึน้ไป ดงัตารางท่ี 6.8  

ตารางท่ี 6.8 จํานวนและร้อยละลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัในปัจจบุนั (N = 406) 

ลักษณะที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน จาํนวน ร้อยละ 

ลักษณะที่อยู่อาศัย     

บ้านเด่ียว                 144                 35.5  

อพาร์ทเม้นต์/หอพกั/แฟลต                   77                 19.0  

ทาวน์เฮาส์                   70                 17.2  

คอนโดมิเนียม                   59                 14.5  

อาคารพาณิชย์                   48                 11.8  

บ้านแฝด                     8                   2.0  

สถานะการอยู่อาศัย     

เป็นผู้อยูอ่าศยั                 132                 32.5  

เป็นเจ้าของไมมี่ภาระผอ่น                 121                 29.8  

เช่า                   90                 22.2  

เป็นเจ้าของมีภาระผอ่น                   53                 13.1  

อยูบ้่านสวสัดิการ                   10                   2.5  

จาํนวนผู้อยู่อาศัย     

1 คน                   57                 14.0  

2 คน                 102                 25.1  

3 คน                   65                 16.0  

4 คน                   84                 20.7  

5 คน                   58                 14.3  

มากกวา่ 5 คน                   40                   9.9  
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 3)  ข้อมูลด้านความต้องการที่อยู่อาศัยในอนาคต 

 ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการซือ้ พบว่า ร้อยละ 42.1 ต้องการซือ้คอนโดมิเนียม รองลงมา

คือ ร้อยละ 35.2 ต้องการบ้านเด่ียว และร้อยละ 15.5 ต้องการทาวน์เฮาส์ สําหรับงบประมาณใน

การซือ้บ้าน พบว่า ร้อยละ 42.6 ต้องการซือ้บ้านในระดบัราคา 1.1 – 2  ล้านบาท รองลงมาคือ 

ร้อยละ 25.4 ต้องการซือ้ในระดบัราคา 2.1 – 3  ล้านบาท และร้อยละ 12.3 ต้องการซือ้ในระดบั

ราคา 3.1 – 4  ล้านบาท นอกจากนีย้งัพบว่า ร้อยละ 21.4 คิดจะซือ้ท่ีอยู่อาศยัภายใน 1 - 2 ปี และ

ร้อยละ 12.8 ตัง้ใจท่ีจะมาซือ้ภายในงาน โดยร้อยละ 37.4 ต้องการมีผู้อาศยัจานวน 2 คน โดยร้อย

ละ 53.2 ต้องการซือ้ท่ีอยู่อาศยัใกล้รถไฟฟ้า รองลงมาคือ ร้อยละ 27.6 ต้องการซือ้ใกล้ท่ีทํางาน 

และร้อยละ 9.4 ต้องการใกล้ห้างสรรพสนิค้า สําหรับสาเหตท่ีุต้องการท่ีอยู่อาศยัใหม่พบว่า ร้อยละ 

ลักษณะที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน จาํนวน ร้อยละ 

อยู่อาศัยมาแล้วก่ีปี     

1-3 ปี                 129                 31.9  

4-6 ปี                   72                 17.8  

7-9 ปี                   38                   9.4  

10 ปีขึน้ไป                 166                 41.0  

ปัจจุบันอาศัยอยู่ในจังหวัด     

กรุงเทพมหานคร                 283                 69.7  

นนทบรีุ                   30                   7.4  

สมทุรปราการ                   19                   4.7  

ปทมุธานี                   14                   3.4  

ชลบรีุ                     5                   1.2  

นครปฐม                     5                   1.2  

สมทุรสาคร                     3                   0.7  

เชียงใหม่                     2                   0.5  

ภเูก็ต                     2                   0.5  

จงัหวดัอ่ืนๆ                   43                 10.6  
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42.1 ต้องการมีท่ีอยู่อาศยัเป็นของตนเอง รองลงมาคือ ต้องการความสะดวกในการเดินทาง ร้อย

ละ 15.3 และต้องการซือ้เพ่ือเป็นทรัพย์สนิ ร้อยละ 14.5 ดงัตารางท่ี 6.9 

ตารางท่ี 6.9 จํานวนและร้อยละลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ในอนาคต (N = 406) 

ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้ในอนาคต จาํนวน ร้อยละ 

ลักษณะบ้านที่ต้องการ     

คอนโดมิเนียม                 171                 42.1  

บ้านเด่ียว                 143                 35.2  

ทาวน์เฮาส์                   63                 15.5  

อาคารพาณิชย์                   17                   4.2  

บ้านแฝด                     8                   2.0  

อพาร์ทเม้นต์ / หอพกั / แฟลต                     4                   1.0  

จาํนวนผู้อยู่อาศัย     

1 คน                   40                   9.9  

2 คน                 152                 37.4  

3 คน                   74                 18.2  

4 คน                   82                 20.2  

5 คน                   38                   9.4  

มากกวา่ 5 คน                   20                   4.9  

ต้องการทาํเลที่ใกล้     

รถไฟฟ้า                 216                 53.2  

ท่ีทํางาน                 112                 27.6  

ห้างสรรพสนิค้า                   38                   9.4  

สถานศกึษา                   17                   4.2  

อ่ืนๆ เช่น ใกล้แหลง่ชมุชน ตลาด โรงพยาบาล                   23                   5.7  

ระยะเวลาที่คดิว่าจะซือ้     

ซือ้ภายในงาน                   52                 12.8  

ภายใน 1 เดือน                   30                   7.4  

1-3 เดือน                   65                 16.0  
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ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้ในอนาคต จาํนวน ร้อยละ 

ระยะเวลาที่คดิว่าจะซือ้   

3-6 เดือน                   59                 14.5  

6-12 เดือน                   73                 18.0  

1-2 ปี                   87                 21.4  

เกิน 2 ปี                   40                   9.9  

ระยะเวลาที่ต้องการเข้าอยู่     

ภายใน 1 เดือน                   30                   7.4  

1-3 เดือน                   65                 16.0  

3-6 เดือน                   57                 14.0  

6-12 เดือน                   75                 18.5  

1-2 ปี                 111                 27.3  

เกิน 2 ปี                   68                 16.7  

สาเหตุที่ต้องการที่อยู่ใหม่     

ต้องการมีท่ีอยูอ่าศยัของตนเอง                 171                 42.1  

ต้องการความสะดวกในการเดินทาง                   62                 15.3  

ต้องการซือ้เพ่ือเป็นทรัพย์สนิ                   59                 14.5  

ต้องการแยกครอบครัว/แตง่งาน                   57                 14.0  

ต้องการซือ้เพ่ือลงทนุ / ให้เช่า                   30                   7.4  

ต้องการสภาพแวดล้อมท่ีดีขึน้                   27                   6.7  

งบประมาณ     

ไมเ่กิน 1 ล้านบาท                   35                   8.6  

1.1-2 ล้านบาท                 173                 42.6  

2.1-3 ล้านบาท                 103                 25.4  

3.1-4 ล้านบาท                   50                 12.3  

4.1-6 ล้านบาท                   30                   7.4  

6.1-10 ล้านบาท                     9                   2.2  

10.1-15 ล้านบาท                     4                   1.0  

เกิน 15 ล้านบาท                     2                   0.5  
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 4)  ข้อมูลด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าชมงาน 
 

 วตัถปุระสงค์ในการเข้าชมงาน พบวา่ ร้อยละ 39.2 เข้าชมในงานมหกรรมบ้านและคอนโด

ฯ เพ่ือการค้นหาข้อมลูโครงการ รองลงมาคือ ร้อยละ 21.4 เพ่ือเปรียบเทียบข้อมลูโครงการคู่แข่ง 

ร้อยละ 18.2 เพ่ือการตดัสนิใจซือ้ ร้อยละ 12.3 เปรียบเทียบสว่นลด และโปรโมชัน่ และร้อยละ 8.9 

อ่ืนๆ เช่น เพ่ือการสอบถามข้อมลู เก่ียวกบัตวัสนิค้า และบริการ ดงัตารางท่ี 6.10 

ตารางท่ี 6.10 จํานวนและร้อยละวตัถปุระสงค์ในการเข้าชมงาน (N = 406) 

วัตถุประสงค์การเข้าชมงาน จาํนวน ร้อยละ 

ตดัสนิใจซือ้                   74                 18.2  
ค้นหาข้อมลูโครงการ                 159                 39.2  

เปรียบเทียบโครงการคูแ่ข่ง                   87                 21.4  

หาสว่นลด / โปรโมชัน่                   50                 12.3  

อ่ืนๆ                   36                   8.9  
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5)  การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อครัวเรือน ต่องบประมาณ 

และลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการ 

 

ตารางท่ี 6.11 เปรียบเทียบประเภทท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ จําแนกตามรายได้ครอบครัวตอ่เดือน 

ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการ 
รายได้ครอบครัวต่อเดือน (จาํนวน,%ของรายได้ครอบครัวต่อเดือน) บาท 

< 
30,000  

30,001-
50,000  

50,001-
70,000  

70,001-
100,000  

100,001-
150,000  

>150,000  รวม 

บ้านเด่ียว 
23 35 26 23 18 19 145 

36.0% 34.3% 37.3% 37.3% 36.7% 32.8% 35.6% 

บ้านแฝด 
1 3 2 1 1 0 8 

2.3% 3.0% 2.3% 1.9% 1.6% 0.4% 2.1% 

คอนโดมเินียม 
24 37 26 27 23 32 168 

37.0% 35.5% 38.1% 43.7% 45.3% 54.9% 41.4% 

อาคารพาณิชย์ 
2 4 3 3 3 3 17 

3.6% 3.9% 3.9% 4.3% 6.2% 4.4% 4.3% 

ทาวน์เฮ้าส์ 
13 23 12 8 5 4 64 

20.4% 22.3% 17.3% 12.4% 9.1% 6.3% 15.7% 

อพาร์ทเม้นต์/หอพกั/แฟลต 
0 1 1 0 1 1 4 

0.8% 0.9% 1.1% 0.5% 1.0% 1.2% 0.9% 

รวมทุกประเภทบ้าน 
64 103 69 61 50 59 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  

 เปรียบเทียบประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ จําแนกตามรายได้ครอบครัวต่อเดือน พบว่า ร้อย

ละ 41.4 ของทกุกลุ่มรายได้ มีความต้องการคอนโดมิเนียม รองลงมาคือ ร้อยละ 35.6 มีความ

ต้องการบ้านเด่ียว และร้อยละ 15.7 มีความต้องการทาวน์เฮาส์ 
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ตารางท่ี 6.12 เปรียบเทียบงบประมาณในการซือ้บ้าน จําแนกตามรายได้ครอบครัวตอ่เดือน 

งบประมาณ
(ล้านบาท) 

รายได้ครอบครัวต่อเดือน(จาํนวน,%ของรายได้ครอบครัวต่อเดือน) บาท 

< 30,000  
30,001-
50,000  

50,001-
70,000 บาท 

70,001-
100,000  

100,001-
150,000 

>150,000  รวม 

< 1  
16 10 3 3 2 1 36 

25.3% 10.0% 4.8% 4.7% 3.5% 2.4% 8.8% 

1.1 - 2  
33 57 30 22 16 14 172 

51.7% 55.1% 44.0% 36.0% 32.4% 23.6% 42.4% 

2.1 - 3  
9 24 22 18 14 14 102 

14.4% 23.4% 31.9% 30.4% 27.7% 23.9% 25.1% 

3.1 - 4  
3 8 8 11 9 11 51 

5.5% 7.8% 12.2% 17.7% 18.5% 19.4% 12.7% 

4.1 - 6  
1 3 4 5 7 11 31 

2.1% 2.7% 5.8% 8.6% 13.2% 18.1% 7.6% 

6.1 - 10  
0 1 1 1 2 5 9 

0.4% 0.7% 0.8% 2.0% 3.3% 8.2% 2.3% 

10.1 - 15  
0 0 0 0 1 1 3 

0.4% 0.1% 0.5% 0.3% 1.1% 2.3% 0.7% 

> 15  
0 0 0 0 0 1 2 

0.2% 0.2% 0.2% 0.2% 0.3% 2.1% 0.5% 

รวม 
64 103 69 61 50 59 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

 เปรียบเทียบงบประมาณในการซือ้บ้าน จําแนกตามรายได้ครอบครัวตอ่เดือน พบว่า ร้อย

ละ 42.4 ของทกุกลุม่รายได้ มีงบประมาณในการซือ้บ้าน 1.1-2 ล้านบาท รองลงมาคือ ร้อยละ 

25.1 มีงบประมาณในการซือ้บ้าน 2.1-3 ล้านบาท และร้อยละ 12.7 มีงบประมาณในการซือ้บ้าน 

3.1-4 ล้านบาท 
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 5)  การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านความต้องการที่อยู่อาศัย 

ในอนาคต ต่อลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้ 

 

ตารางท่ี 6.13 เปรียบเทียบทําเลท่ีต้องการ จําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ 

ทาํเลที่ต้องการ 

ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้(จาํนวน,% ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้านเดี่ยว บ้านแฝด 
คอนโดมเินีย
ม 

อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮา
ส์ 

อพาร์
ทเม้นต์/
หอพกั/
แฟลต 

รวม 

รถไฟฟ้า 
59 3 124 8 25 1 220 

40.7% 40.1% 73.6% 46.0% 39.2% 29.0% 54.2% 

ท่ีทํางาน 
46 3 29 4 25 1 107 

31.6% 39.7% 17.5% 20.7% 38.4% 18.7% 26.4% 

สถานศกึษา 
9 0 4 2 3 0 18 

6.1% 4.5% 2.2% 9.6% 4.4% 5.6% 4.3% 

ห้างสรรพสินค้า 
20 1 7 2 7 0 38 

13.7% 11.2% 4.1% 12.9% 11.4% 13.1% 9.3% 
อ่ืนๆ เช่น ใกล้แหลง่
ชมุชน ตลาด 
โรงพยาบาล 

11 0 4 2 4 1 23 

7.8% 4.5% 2.7% 10.8% 6.5% 33.6% 5.8% 

รวม 
145 8 168 17 64 4 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
100.0

% 

 

 เปรียบเทียบทําเลท่ีต้องการ จําแนกตามประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ พบว่า ร้อยละ 54.2 

ของทกุประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ ต้องการทําเลใกล้รถไฟฟ้า รองลงมาคือ ร้อยละ 26.4 ต้องการ

ใกล้ท่ีทํางาน และร้อยละ 9.3 ต้องการใกล้ห้างสรรพสนิค้า 
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ตารางท่ี 6.14 เปรียบเทียบระยะเวลาท่ีคิดว่าจะซือ้ท่ีอยู่อาศยั จําแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ี

ต้องการซือ้ 

ระยะเวลาที่คดิว่าจะซือ้ 
ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้(จาํนวน,%ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้านเดี่ยว บ้านแฝด คอนโด 
อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮาส์ 
อพาร์ทเม้นต์/
หอพกั/แฟลต 

รวม 

ซือ้ภายในงาน 
15 1 26 2 9 1 53 

10.2% 8.3% 15.3% 12.7% 13.8% 14.0% 13.0% 

ภายใน 1 เดือน 
9 0 15 2 5 0 31 

6.0% 5.4% 9.0% 9.0% 7.7% 3.7% 7.6% 

1-3 เดือน 
17 1 28 2 11 1 61 

12.0% 17.4% 16.8% 14.3% 17.3% 15.0% 15.1% 

3-6 เดือน 
20 1 26 2 10 1 61 

13.7% 16.9% 15.6% 12.9% 16.2% 17.8% 15.0% 

6-12 เดือน 
26 2 28 3 12 1 71 

17.9% 22.3% 16.8% 14.7% 18.3% 15.0% 17.4% 

1-2 ปี 
37 2 33 4 12 1 89 

25.4% 19.4% 19.8% 24.1% 19.5% 23.4% 21.9% 

เกิน 2 ปี 
21 1 11 2 5 0 41 

14.8% 10.3% 6.7% 12.2% 7.3% 11.2% 10.0% 

รวม 
145 8 168 17 64 4 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

 เปรียบเทียบระยะเวลาท่ีคิดว่าจะซือ้ท่ีอยู่อาศยั จําแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการ

ซือ้ พบว่า ร้อยละ 21.9 ของทกุประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ คิดจะซือ้ท่ีอยู่อาศยัภายใน 1-2 ปี 

รองลงมาคือ ร้อยละ 17.4 คิดว่าจะซือ้ท่ีอยู่อาศยัภายใน 6-12 เดือน และร้อยละ 15.1 คิดจะซือ้ท่ี

อยูอ่าศยัภายใน 1-3 เดือน 
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ตารางท่ี 6.15 เปรียบเทียบงบประมาณ จําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ 

งบประมาณ 
ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้(จาํนวน,%ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้านเดี่ยว บ้านแฝด คอนโด 
อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮาส์ 
อพาร์ทเม้นต์/
หอพกั/แฟลต 

รวม 

ไม่เกิน 1 ล้านบาท 
11 1 15 1 8 1 36 

7.4% 6.2% 8.9% 7.6% 12.2% 14.0% 8.8% 

1.1 - 2 ล้านบาท 
41 4 86 5 35 1 172 

28.2% 42.1% 51.2% 30.1% 55.5% 31.8% 42.4% 

2.1 - 3 ล้านบาท 
38 3 41 5 14 1 102 

26.6% 36.0% 24.1% 27.5% 21.9% 25.2% 25.1% 

3.1 - 4 ล้านบาท 
28 1 15 3 4 0 51 

19.1% 9.5% 8.9% 19.9% 6.3% 12.1% 12.7% 

4.1 - 6 ล้านบาท 
18 0 8 2 2 0 31 

12.6% 4.1% 4.7% 11.0% 3.3% 8.4% 7.6% 

6.1 - 10 ล้านบาท 
6 0 3 0 0 0 9 

4.0% 0.4% 1.6% 2.2% 0.5% 3.7% 2.3% 

10.1 - 15 ล้านบาท 
2 0 0 0 0 0 3 

1.3% 0.4% 0.3% 1.0% 0.2% 0.9% 0.7% 

เกิน 15 ล้านบาท 
1 0 0 0 0 0 2 

0.8% 1.2% 0.2% 0.8% 0.0% 3.7% 0.5% 

รวม 
145 8 168 17 64 4 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

 เปรียบเทียบงบประมาณ จําแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการซือ้ พบว่า ร้อยละ 42.4 

ของทกุประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ มีงบประมาณในการซือ้บ้าน 1-2 ล้านบาท รองลงมา ร้อยละ 

25.1 มีงบประมาณในการซือ้ 2.1-3 ล้านบาท และร้อยละ 12.7 มีงบประมาณในการซือ้ 3.1-4 

ล้านบาท 
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 6)  การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคล ต่อลักษณะที่อยู่ 

อาศัยที่ต้องการซือ้ 

 

ตารางท่ี 6.16 เปรียบเทียบเพศ จําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ 

เพศ 
ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้(จาํนวน,%ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้านเดี่ยว บ้านแฝด คอนโด 
อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮาส์ 
อพาร์ทเม้นต์/
หอพกั/แฟลต 

รวม 

ชาย 
66 4 73 7 28 1 179 

45.4% 46.7% 43.5% 42.0% 43.7% 40.2% 44.2% 

หญิง 
79 4 95 10 36 2 227 

54.6% 53.3% 56.5% 58.0% 56.3% 59.8% 55.8% 

รวม 
145 8 168 17 64 4 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  

 เปรียบเทียบเพศ จําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ พบวา่ ร้อยละ 58.8 ของทกุ

ประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ เป็นเพศหญิง และร้อยละ 44.2 เป็นเพศชาย 

ตารางท่ี 6.17 เปรียบเทียบสมรส จําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ 

สถานะภาพ
สมรส 

ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้(จาํนวน,%ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้านเดี่ยว บ้านแฝด คอนโด 
อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮาส์ 
อพาร์ทเม้นต์/
หอพกั/แฟลต 

รวม 

โสด 
97 6 131 10 44 2 290 

66.7% 71.1% 77.6% 59.4% 69.4% 57.0% 71.3% 

สมรส 
48 2 38 7 20 2 116 

33.3% 28.9% 22.4% 40.6% 30.6% 43.0% 28.7% 

รวม 
145 8 168 17 64 4 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

 เปรียบเทียบสถานะภาพสมรส จําแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการซือ้พบว่า ร้อยละ 

71.3 ของทกุประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ มีสถานะโสด และร้อยละ 28.7 มีสถานะสมรสแล้ว 
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ตารางท่ี 6.18 เปรียบเทียบจํานวนผู้อยู่อาศยัในปัจจบุนั จําแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการ

ซือ้ 

จาํนวนผู้อยู่
อาศัย 

ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้(จาํนวน,%ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้านเดี่ยว บ้านแฝด คอนโด 
อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮาส์ 
อพาร์ทเม้นต์/
หอพกั/แฟลต 

รวม 

1 คน 
14 1 35 1 7 0 58 

9.8% 11.6% 20.8% 5.2% 10.7% 9.3% 14.3% 

2 คน 
31 2 45 3 20 1 100 

21.3% 24.4% 26.6% 14.7% 30.6% 20.6% 24.7% 

3 คน 
25 1 25 3 10 1 64 

17.0% 12.8% 14.6% 18.9% 15.7% 14.0% 15.8% 

4 คน 
35 2 30 4 12 1 84 

24.2% 19.8% 18.1% 21.1% 19.2% 29.9% 20.7% 

5 คน 
23 2 21 4 9 1 59 

15.8% 21.1% 12.2% 20.7% 14.4% 16.8% 14.4% 

> 5 คน 
17 1 13 3 6 0 41 

11.8% 10.3% 7.7% 19.3% 9.4% 9.3% 10.0% 
รวม 145 8 168 17 64 4 406 

 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

 เปรียบเทียบจํานวนผู้ อยู่อาศยัในปัจจุบนั จําแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการซือ้

พบวา่ ร้อยละ 24.7 ของทกุประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ มีจานวนผู้อยูอ่าศยัปัจจบุนั 2 คน รองลงมา

ร้อยละ 20.7 มีจํานวนผู้อยู่อาศยัปัจจุบนั 4 คน และร้อยละ 15.8 มีจํานวนผู้อยู่อาศยัปัจจุบนั 3 

คน 
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ตารางท่ี 6.19 เปรียบเทียบอาย ุจําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ 

อายุ 
ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้ (จาํนวน,%ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้านเดี่ยว บ้านแฝด คอนโด 
อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮาส์ 
อพาร์ทเม้นต์/
หอพกั/แฟลต 

รวม 

< 21 ปี 
5 0 4 0 1 0 11 

3.5% 2.5% 2.2% 2.8% 1.6% 0.9% 2.6% 

21-30 ปี 
53 3 79 4 26 1 166 

36.6% 37.6% 46.9% 22.1% 40.8% 24.3% 40.8% 

31-40 ปี 
44 3 46 5 24 1 124 

30.4% 38.0% 27.6% 29.9% 37.6% 31.8% 30.5% 

41-50 ปี 
22 1 22 4 7 1 57 

15.3% 12.0% 12.9% 24.3% 11.7% 18.7% 14.1% 

51-60 ปี 
15 1 14 3 4 1 37 

10.5% 8.7% 8.0% 14.9% 6.1% 21.5% 9.1% 

> 60 ปี 
5 0 4 1 1 0 12 

3.8% 1.2% 2.3% 6.0% 2.3% 2.8% 3.0% 

รวม 
145 8 168 17 64 4 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

 เปรียบเทียบอาย ุ จําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ พบวา่ ร้อยละ 40.8 ของทกุ

ประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ มีอาย ุ21-30 ปี รองลงมาคือ ร้อยละ 30.5 มีอาย ุ31-40 ปี และร้อยละ 

14.1 มีอาย ุ41-50 ปี 

 

 

 

 

 

 



120 

ตารางท่ี 6.20 เปรียบเทียบอาชีพ   จําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ 

อาชีพ 
ประเภทบ้านที่ต้องการซือ้(จาํนวน,%ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้าน
เดี่ยว 

บ้านแฝด คอนโด 
อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮาส์ 
อพาร์ทเม้นต์/
หอพกั/แฟลต 

รวม 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

73 5 94 6 39 1 218 
50.3% 59.1% 55.6% 36.7% 61.5% 40.2% 53.8% 

รับราชการ 
14 1 18 1 7 0 42 

10.0% 12.4% 10.6% 5.6% 11.1% 10.3% 10.3% 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
9 0 9 0 3 0 22 

5.9% 5.0% 5.5% 2.8% 4.7% 3.7% 5.4% 

เจ้าของกิจการ 
18 1 17 4 4 1 44 

12.6% 6.2% 10.0% 22.9% 6.3% 21.5% 10.9% 

ค้าขาย 
9 0 7 3 4 0 24 

6.3% 5.4% 4.3% 15.1% 6.8% 10.3% 6.0% 
วิชาชีพอิสระ เช่น 
แพทย์ วิศวกร 
สถาปนิก ฯลฯ 

9 0 11 1 3 0 25 

6.2% 4.5% 6.6% 8.6% 4.6% 7.5% 6.2% 

อ่ืนๆ เช่น แม่บ้าน 
พ่อบ้าน นกัเรียน 
นกัศกึษา 

12 1 13 1 3 0 30 

8.6% 7.4% 7.5% 8.4% 5.0% 6.5% 7.5% 

รวม 
145 8 168 17 64 4 406 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
100.0

% 

 

 เปรียบเทียบอาชีพ จําแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการซือ้พบว่า ร้อยละ 53.8 ของ

ทุกประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ร้อยละ 10.9 เป็น

เจ้าของกิจการ และร้อยละ 10.3 รับราชการ 
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ตารางท่ี 6.21 เปรียบเทียบอาศยัปัจจบุนั จําแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีต้องการซือ้ 

ประเภทที่อยู่อาศัย
ปัจจุบนั 

ประเภทที่อยู่อาศัยที่ต้องการซือ้(จาํนวน,%ของประเภทบ้านที่ต้องการซือ้) 

บ้านเดี่ยว บ้านแฝด คอนโด 
อาคาร
พาณิชย์ 

ทาวน์เฮาส์ 
อพาร์ทเม้นต์/
หอพกั/แฟลต 

รวม 

บ้านเด่ียว 66 2 58 5 13 1 145 
  45.4% 26.4% 34.2% 30.9% 20.1% 35.5% 35.7% 
บ้านแฝด 2 1 3 0 1 0 7 
  1.6% 13.6% 1.6% 0.6% 1.2% 2.8% 1.8% 
คอนโดมิเนียม 15 1 33 1 8 0 59 
  10.5% 9.9% 19.9% 4.4% 12.4% 11.2% 14.4% 
อาคารพาณิชย์ 17 1 15 7 7 1 48 
  11.7% 9.1% 8.7% 43.0% 11.5% 15.9% 11.8% 
ทาวน์เฮ้าส์ 26 2 20 2 19 1 70 
  17.7% 23.6% 11.7% 13.5% 30.5% 14.0% 17.2% 
อพาร์ทเม้นต์/หอพกั/
แฟลต 

19 1 40 1 15 1 78 

  13.1% 17.4% 23.8% 7.6% 24.3% 20.6% 19.2% 
รวม 145 8 168 17 64 4 406 
  100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

  เปรียบเทียบประเภทท่ีอยู่อาศัยปัจจุบัน จําแนกตามลักษณะท่ีอยู่อาศัยท่ีต้องการซือ้

พบวา่ ร้อยละ 35.7 ของทกุประเภทบ้านท่ีต้องการซือ้ มีท่ีอยูอ่าศยัปัจจบุนัเป็นบ้านเด่ียว รองลงมา

คือ ร้อยละ 19.2 มีท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนัเป็นอพาร์ทเม้นต์ หอพัก แฟลต และร้อยละ 17.2 มีท่ีอยู่

อาศยัปัจจบุนัเป็นทาวน์เฮาส์ 

 ซึ่งจากข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์นีทํ้าให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ในเร่ืองของ

ความต้องการท่ีอยูอ่าศยั และการดําเนินชีวิตในปัจจบุนั ซึง่หากพิจารณาจากความสมัพนัธ์ของแต่

ละตัวแปรต่อความต้องการท่ีอยู่อาศัย พบว่า ทุกกลุ่มระดับรายได้มีความต้องการท่ีอยู่อาศัย

ประเภทคอนโดมิเนียมมากท่ีสดุ โดยมีงบประมาณในการซือ้ท่ีอยู่อาศยัอยู่ท่ี 1 .1 – 2 ล้านบาท ซึง่

กลุ่มผู้บริโภคจะมีอายเุฉล่ียอยู่ท่ี 21 – 30 ปี โดยถือว่าอยู่ในวยัทํางาน อาชีพส่วนใหญ่จะเป็น

พนกังานเอกชน สําหรับทําเลท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการจะอยู่ในบริเวณรถไฟฟ้า ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 

กลุ่มผู้บริโภคตระหนกัถึงในเร่ืองของการเดินทางค่อนข้างสงู สําหรับจํานวนผู้อยู่อาศยัจะอยู่ท่ี 2 
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คน ซึง่จากพฤติกรรมของผู้บริโภคดงักลา่ว สามารถสะท้อนถึงท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม ท่ี

สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของราคา หรือ

ทําเล ท่ีกลุม่ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความต้องการ ดงันัน้จะเห็นว่าท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม มี

แนวโน้มความต้องการท่ีสงูขึน้   

6.3  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 จากข้อมลูของการวิจยัในสว่นของความคุ้มคา่ของช่องทางการจําหน่ายใน “งานมหกรรม

บ้านและคอนโดฯ” ของผู้ประกอบการอาคารชุดรายกลาง – รายเล็ก พบว่า หากมองด้านการวดั

ความคุ้มค่าของการทําการตลาดท่ีนอกเหนือจากการวดัในรูปแบบของเม็ดเงิน และกําไรท่ีได้รับ

กลบัมาแล้ว ยงัสามารถวดัความคุ้มค่าจากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าของบริษัท ผ่านทาง

ช่องทางการจําหน่ายในงานมหกรรมแสดงสินค้า ซึ่งถือว่าเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีผู้ประกอบการ

สามารถสร้างการรับรู้ของบริษัท รวมไปถึงข้อมลูของตวัโครงการ และทําเล ท่ีตัง้ ซึ่งสามารถใช้

ช่องทางในการประชาสมัพนัธ์ข้อมลูโครงการ เพ่ือส่งผ่านไปยงักลุม่เป้าหมายได้ดีมากท่ีสดุวิธีหนึ่ง 

โดยผู้ประกอบการยงัสามารถใช้ช่องทางการจําหน่ายดงักล่าว เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เพ่ือ

เสริมด้านประสิทธิผลจากการใช้ป้ายโฆษณา โดยจะเห็นว่าผู้ประกอบการในแต่ละโครงการจะให้

ความสําคญัตอ่เคร่ืองมือทางการตลาดประเภทป้ายโฆษณา ซึง่ถือว่าเป็นงบการตลาดท่ีมากท่ีสดุ

ของผู้ประกอบการอาคารชดุในการประชาสมัพนัธ์โครงการ โดยการร่วมแสดงงานจะเป็นการตอก

ยํา้ในเร่ืองของตราสนิค้า และสร้างการรับรู้ของตวัโครงการ ในด้านของทําเล ท่ีตัง้ ให้กบักลุม่ลกูค้า

เป้าหมายได้ทราบถึงข้อมูลของโครงการได้อีกทางหนึ่งเช่นกัน ซึ่งงานแสดงสินค้าถือว่าเป็นการ

ส่ือสารสองทางระหว่างผู้ประกอบการ และกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย โดยผู้ประกอบการสามารถพดูคยุ

และรับฟังความความคิดเห็นของลูกค้า รวมไปถึงคู่ค้าทางธุรกิจ โดยข้อมูลท่ีได้ยังช่วยให้

ผู้ประกอบการสามารถนํากลบัมาใช้ในการพฒันาธุรกิจของตนเองในอนาคตได้อีกด้วย 

 ในด้านของผู้ จัดงาน ผลจากการสมัภาษณ์ผู้ วางแผนทางการตลาดในด้านปัญหาและ

อปุสรรคในการร่วมแสดงงาน ส่วนใหญ่ต่างให้ความเห็นว่าตําแหน่งบูทในการแสดงงานมีผลต่อ

การเดินชมงานของกลุม่ผู้บริโภค และต่อยอดขายของโครงการ ซึง่หากได้ตําแหน่งในทําเลท่ีไม่น่า

ดึงดูด และยากต่อการเข้าถึงของลูกค้า ย่อมส่งผลต่อยอดจอง และการประชาสัมพันธ์ของตัว
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โครงการต่อกลุ่มเป้าหมายได้ไม่ตรงตามเป้าหมายท่ีได้กําหนดไว้ โดยผู้ประกอบการรายกลาง – 

รายเล็กสว่นใหญ่จะทําการจองบทูอยู่ระหว่าง 1 – 4 บทู ทําให้เกิดข้อจํากดัในการเลือกตําแหน่ง

ของบทู ซึง่ตําแหน่งท่ีลกูค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายจะถกูผู้ประกอบการรายใหญ่จบัจองไปก่อนแล้ว 

จงึทําให้ตําแหน่งบทูของผู้ประกอบการรายกลาง – รายเล็กท่ีได้อยู่ในทําเลท่ีลกูค้าอาจจะเดินได้ไม่

ทัว่ถึงนกั ดงันัน้ เพ่ือเป็นการช่วยเหลือผู้ประกอบการรายกลาง – รายเล็ก จึงเสนอแนะให้ควรมีการ

ปรับผงับูท พร้อมจดัโซนทําเลของโครงการท่ีมาแสดงงาน เพ่ือให้ง่ายต่อการแสดงงาน และการ

เข้าถึงของลูกค้าในการเดินชมงาน ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สามารถเปรียบเทียบข้อมูลทัง้ด้าน 

ราคา และโปรโมชั่นต่างๆ ของผู้ ประกอบการท่ีทําโครงการในทําเลบริเวณเดียวกันได้ ทัง้ยัง

สามารถทราบถึงแนวโน้มด้านทําเลท่ีตัง้ท่ีได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการ และกลุ่มเป้าหมาย

ในแตล่ะช่วงเวลาของการจดังานอีกด้วย ด้านช่วงระยะเวลาของการจดังาน ควรพิจารณาช่วงเวลา

ไมใ่ห้มีการจดังานทบัซ้อนกนัระหวา่งงานท่ีมีกลุม่เป้าหมายตา่งกนั เช่น งานมือถือ หรืองานหนงัสือ 

เป็นต้น ซึง่ผู้ เดนิชมงานอาจจะไม่ใช่กลุม่เป้าหมายท่ีแท้จริงท่ีต้องการเลือกซือ้โครงการ ทัง้ยงัสง่ผล

ให้ท่ีจอดรถไมเ่พียงพอสําหรับลกูค้าท่ีจะมาเดนิชมงาน และอาจจะเป็นกลุม่เป้าหมายท่ีแท้จริง โดย

ทางผู้จดังานควรมีการจดัเตรียมท่ีจอดรถสํารองด้วยเช่นกนั  

6.4  ข้อค้นพบจากงานวิจัย 

 จากปัญหาท่ีได้จากการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการจากกลุม่ตวัอยา่งกรณีศกึษาท่ีได้ร่วมออก

บูทในงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ พบว่าการเพิ่มจํานวนบูทของกลุ่มผู้ประกอบการรายใหญ่

สง่ผลกระทบตอ่การจองบทูของผู้ประกอบการรายกลาง – รายเลก็มาก ทําให้พืน้ท่ีในการร่วมแสดง

งานของกลุม่ผู้ประกอบการรายกลาง – รายเล็ก มีจํานวนน้อยลง สง่ผลให้ไม่เพียงพอตอ่ความการ 

ทัง้ยงัรวมถึงด้านทําเลท่ีตัง้ในระหว่างการแสดงงาน ท่ีได้ในตําแหน่งท่ียากต่อการเข้าถึงของกลุ่ม

ลกูค้าเป้าหมาย ทําให้สง่ผลตอ่ยอดจองท่ีได้รับ ซึง่คา่ใช้จ่ายท่ีเกิดขึน้จากงานแสดงสนิค้าถือวา่เป็น

ต้นทนุท่ีคอ่ยข้างสงูสําหรับผู้ประกอบการรายกลาง – รายเล็ก ดงันัน้ในการออกงานแต่ละครัง้ จึง

จะต้องมีการวางแผนทางการตลาดให้เกิดความคุ้มค่ามากท่ีสดุ โดยทางผู้ประกอบการได้เล็งเห็น

ว่า การออกงานมหกรรมแสดงสินค้าอสังหาริมทรัพย์ เป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีรวมกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายท่ีดีอีกช่องทางหนึ่ง ดังนัน้ หากมีการจัดงานแสดงสินค้าอสังหาริมทรัพย์ เฉพาะ
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ผู้ประกอบการรายกลาง จนถึงรายเล็ก ก็จะเป็นการช่วยเหลือทางด้านช่องทางการจําหน่ายได้ ซึง่

ข้อดี ของการจดังานเฉพาะนัน้ จะทําให้ไมต้่องไปแขง่ขนักบัผู้ประกอบการรายใหญ่ในงานเดียวกนั 

ซึง่ในงานจะเป็นการแข่งขนักบัโครงการระดบัเดียวกนั และยงัสามารถประชาสมัพนัธ์ตวังานโดย

เน้นท่ีจดุเดน่ของตวัสินค้าของผู้ประกอบการท่ีนํามาแสดงงาน ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของระดบัราคา

สินค้า หรือทําเลท่ีตัง้ รวมไปถึงการแข่งขนัทางด้านโปรโมชัน่ของผู้ประกอบการในระดบัเดียวกัน 

เพ่ือดงึดดูกลุ่มเป้าหมายท่ีร่วมเดินให้เป็นกลุม่เป้าหมายท่ีแท้จริง และสามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการในตวัสนิค้าของกลุม่ผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ ยงันําไปสูค่วามคุ้มคา่ท่ีสงูสดุในการช่องทางการ

จําหน่ายนี ้

 ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยครัง้ต่อไป 

 1. การวิจยัครัง้นี ้ศึกษาเฉพาะผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุเท่านัน้ เพ่ือให้ได้มาซึ่ง

ข้อมลูท่ีแม่นยํา เพ่ือนําไปสู่การวางแผนทางการตลาดท่ีครอบคลมุในทุกประเภทท่ีอยู่อาศยั ควร

ศกึษาในแนวทางเดียวกนัในผู้ประกอบการประเภทท่ีอยูอ่าศยัอ่ืนๆ เพิ่มเตมิ 

 2. ในการศึกษาครัง้ต่อไป ควรเปรียบเทียบข้อมลูจากการออกบูทในงานแสดงสินค้า

อสงัหาริมทรัพย์ ของท่ีอ่ืนๆด้วยเช่นกนั 

 3. ในการศกึษาครัง้ต่อไป ควรเก็บข้อมลูในลกัษณะเดียวกนัในแต่ละครัง้ของการจดังาน 

เพ่ือนําข้อมลูท่ีได้มาเปรียบเทียบ ทําให้ทราบถึงแนวโน้มทัง้ทางด้านอปุสงค์และอปุทาน 
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แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 
 

เร่ือง ช่องทางการจาํหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” :  
           กรณีศกึษา ผู้ประกอบการโครงการอาคารชุดรายกลาง - เลก็  
 
เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ 
 1.1 เพ่ือศกึษาความคุ้มคา่ของการช่องทางการจําหน่าย ด้านการออก “งานมหกรรมบ้านและ
  คอนโด” ของผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง – รายเลก็  

1.2   เพ่ือเป็นแนวทางข้อเสนอแนะให้กบัผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง - เลก็ท่ีได้
ร่วมงานมหกรรมแสดงสนิค้าอสงัหาริมทรัพย์ในการวางแผนการตลาด  

ข้อคาํถาม แบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้
 

1. ประวัตขิองบริษัท และผลงานที่ผ่านมา 
 1.1  จดุเร่ิมต้นในการก้าวเข้ามาของทา่นในธุรกิจนี ้

1.2  บริษัทของทา่นดําเนินกิจการตัง้แตปี่ 
1.3  ดําเนินการมาแล้วก่ีโครงการ (โครงการท่ีทําอยูจํ่านวน? / ปิดโครงการไปแล้ว?) 
1.4  ในปี 54 – 55 ทา่นเปิดโครงการใหมก่ี่โครงการ จํานวนก่ียนิูต 
1.5  ยอดขายในปี 54 – 55 (ยอดทําสญัญา และยอดโอน) 

  

2. ข้อมูลด้านการตลาดของบริษัท 
2.1  โครงการมีแนวทางในการวางแผนการตลาดด้านช่องทางการจําหน่ายอยา่งไร 
2.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ทางการตลาดของโครงการมีอะไรบ้าง แบง่ออกเป็น 3 ช่วง  
 2.2.1 ช่วงก่อนเปิดโครงการ 
 2.2.2 ช่วงเปิดการขายโครงการ 
 2.2.3 ช่วงปิดการขายโครงการ 
2.3 ทา่นมีการใช้งบประมาณทางการตลาดทัง้หมดรวม/ปีเทา่ไหร่ และมีการใช้งบประมาณแยกในแต ่   
      ละเคร่ืองมือเทา่ไหร่ (คิดเป็น% เทา่ไหร่ของงบประมาณทัง้หมดของทา่น) 
2.4  ทา่นเคยร่วมแสดงสนิค้าในงาน “มหกรรมบ้านและคอนโดฯ” มาแล้วจํานวนก่ีครัง้ 
2.5  วตัถปุระสงค์ท่ีต้องการส่ือสารผา่นช่องทางการจําหน่ายในงาน “มหกรรมบ้านและคอนโดฯ”  
       ไปยงักลุม่เป้าหมายคืออะไร (โปรดเรียง 1-3 ลําดบั) 
2.6  Promotion โดยทัว่ไปท่ีทา่นใช้ และระหวา่งงานมีความแตกตา่งกนัหรือไม ่อยา่งไร 
2.7 ทา่นมีการใช้งบประมาณในการออกงานแสดงสนิค้า “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ ครัง้ท่ี 27”  
      เทา่ไหร่ ได้แก่ คา่เช่า, คา่ตกแตง่, คา่ไฟฟ้า,ค่าเอกสาร, คา่จ้างพนกังาน,คา่บริการจดัการทัง้หมด ฯ 
2.8 ทา่นคาดวา่จะมียอดจองในภายในงานก่ียนิูต  
2.9 ทา่นมีลกูค้าเข้าเย่ียมชมในช่วงระหวา่งการจดังานจํานวนเท่าไหร่ (วดัจากอะไร) 
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2.10 ทา่นมียอดจองระหวา่งการจดังานก่ียนิูต คิดเป็นมลูคา่เทา่ไหร่ 
2.11 หลงัจากจบงานทา่นมีลกูค้าเข้าเย่ียมชมโครงการจํานวนเทา่ไหร่ (วดัจากอะไร) 
2.12 ทา่นมียอดจองหลงัจากจบงานก่ียนิูต คิดเป็นมลูคา่เทา่ไหร่ 
2.13 ทา่นมีความพงึพอใจตอ่การออกงานหรือไม ่(ถ้าไม ่อยากให้ทางผู้จดังานปรับปรุงสว่นไหน หรือ    
        ถ้าพอใจ แล้วอยากให้ผู้จดังานเพิ่มเติมในสว่นไหนตอ่ไปหรือไม)่  
2.14 ทา่นมีวิธีการประเมินผลของการออกบธูในงาน “มหกรรมบ้านและคอนโดฯ” หรือไม ่
        และทา่นใช้วิธีไหนในการประเมินผล 

3. ความคดิเหน็ต่อ “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” 
 3.1  ทา่นมีความพงึพอใจกบัภาพรวมของงานมหกรรมบ้านและคอนโดฯหรือไม ่เหน็ควรให้เพิ่มเติมใน 
           สว่นไหน  
 3.2  ทา่นพอใจกบัส่ือประชาสมัพนัธ์ของทางผู้จดังานฯ หรือไม ่เหน็ควรเพ่ิมเติมในสว่นไหน 
        (ทีวี / วิทย/ุ นสพ./ บิลบอร์ด/ BTS/ MRT/ เวป็ไซต์/ facebook ฯ) 
 3.3  ทา่นคิดวา่ Promotion สง่เสริมการขายของผู้จดังาน สง่ผลตอ่การกระตุ้นยอดขายของทา่นในงาน 
           หรือไม่  
 3.4  ทา่นคิดวา่ช่วงระยะเวลา และจํานวนวนัของการจดังานเหมาะสมหรือไม่ 
 3.5  ทา่นคิดวา่ตําแหน่งบธูในงานมีผลตอ่การประชาสมัพนัธ์โครงการ และยอดขายของทา่นหรือไม ่
                  และมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 

4.  ข้อเสนอแนะด้านการตลาดเพิ่มเตมิ 
  

 
***************************************************** 
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แบบสอบถามเพ่ืองานวิจยั 
เร่ือง ช่องทางการจําหน่ายใน “งานมหกรรมบ้านและคอนโดฯ” : 
กรณีศกึษา ผู้ประกอบการโครงการอาคารชดุรายกลาง – รายเลก็ 

ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
 

แบบสอบถามเพ่ืองานวิจยัโดย นางสาวภาริณี อธิพนัธุ์จินดา 
นิสติภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
 

กรุณากรอกข้อความลงในช่องวา่งและขีดเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีต้องการความเหน็ของทา่นหรือใกล้เคียง
ท่ีสดุ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ     ชาย      หญิง 
2. อาย ุ    ต่ํากวา่ 21 ปี    21 - 30 ปี    31 – 40 ปี    
    41 – 50 ปี    51 – 60 ปี    มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 
3. สถานภาพสมรส 
    โสด     สมรส  
4. อาชีพ 
    พนกังานบริษัทเอกชน   รับราชการ   ค้าขาย 
    พนกังานรัฐวิสาหกิจ   ธุรกิจของตวัเอง 

 อาชีพอิสระ (แพทย์, วิศวะ, สถาปนิก, ทนายความ) 
 อ่ืนๆ (ระบ)ุ ....................................................................... 

5. ทา่นมีรายได้ตอ่ครัวเรือนตอ่เดือนประมาณเท่าใด  
  ไมเ่กิน 30,000 บาท     30,001-50,000 บาท 
  50,001-70,000 บาท    70,001-100,000 บาท 
  100,001-150,000บาท     เกิน 150,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบัน 

1.  รูปแบบท่ีอยู่อาศยัปัจจบุนัของทา่นเป็นแบบใด? 
   บ้านเด่ียว    บ้านแฝด   คอนโดมิเนียม   อาคารพาณิชย์/ตกึแถว 
   ทาวเฮ้าส์    อพาร์ทเม้นต์/หอพกั/แฟลต 
  

2.  การครอบครองกรรมสทิธ์ิท่ีอยูอ่าศยัในปัจจบุนัของทา่นเป็นรูปแบบใด? 
   เป็นเจ้าของไมมี่ภาระผอ่น   เป็นเจ้าของมีภาระผอ่น   เป็นผู้อยูอ่าศยั  
   บ้านพกัสวสัดิการ    เช่า     อ่ืนๆ (ระบ)ุ ........................ 
 
3.  ในครัวเรือนของทา่นมีสมาชิกอยูก่ี่คน โปรดระบ.ุ................................คน 
 

4.  ทา่นอยูอ่าศยัมาแล้วก่ีปี 
  1 – 3 ปี    4 – 6 ปี   7 – 9 ปี    10 ปีขึน้ไป 
5. ท่ีอยูปั่จจบุนัของทา่นอยูใ่นจงัหวดัใด (กรุณาระบดุ้วยเคร่ืองหมาย x ในจงัหวดัท่ีทา่นอยู)่ 

  กรุงเทพฯ    นนทบรีุ   สมทุรปราการ   ปทมุธานี 
  ชลบรีุ   นครปฐม   สมทุรสาคร   เชียงใหม่ 
  ภเูก็ต   ตา่งจงัหวดั (ระบ)ุ......................................... 
 

ส่วนที่ 3 ความต้องการที่อยู่อาศัยในอนาคต 
1. ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีต้องการ 
   บ้านเด่ียว    บ้านแฝด   คอนโดมิเนียม   อาคารพาณิชย์/ตกึแถว 
   ทาวเฮ้าส์    อพาร์ทเม้นต์/หอพกั/แฟลต   อ่ืนๆ (ระบ)ุ ......................... 
 

2.  จํานวนผู้อยู่อาศยัก่ีคน โปรดระบ.ุ................................คน 
3. ต้องการทําเลท่ีใกล้ 
   รถไฟฟ้า   ท่ีทํางาน    สถานศกึษา   ห้างสรรพสินค้า      อ่ืนๆ (ระบ)ุ ...... 
4. ระยะเวลาท่ีคาดวา่จะซือ้ 
   ภายใน 1 เดือน   1 – 3 เดือน   3 – 6  เดือน    6 – 12 เดือน 
   1 – 2 ปี     เกิน 2 ปี 
4. ระยะเวลาท่ีต้องการเข้าอยู ่
   ภายใน 1 เดือน   1 – 3 เดือน   3 – 6  เดือน    6 – 12 เดือน 
   1 – 2 ปี     เกิน 2 ปี 
5. งบประมาณ 
   ไมเ่กิน 1 ล้านบาท    1.1 – 2 ล้านบาท    2.1 – 3 ล้านบาท 
   3.1 – 4 ล้านบาท   4.1 – 6 ล้านบาท   6.1 – 10 ล้านบาท   > 10 ล้านบาท 
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6. สาเหตท่ีุต้องการท่ีอยูอ่าศยัใหม ่
   แยกครอบครัว/แตง่งาน   มีท่ีอยูอ่าศยัของตนเอง   ความสะดวกในการเดินทาง 
   เพ่ือเป็นทรัพย์สนิ   เพ่ือลงทนุ/เช่า    สภาพแวดล้อมท่ีดีขึน้   อ่ืนๆ........ 
7. วตัถปุระสงค์การเข้าชมงานของทา่น 
   เพ่ือการตดัสนิใจซือ้ 
   เพ่ือค้นหาข้อมลูของโครงการท่ีสนใจ 
   เพ่ือเปรียบเทียบโครงการคู่แข่งขนั 
   เพ่ือหาสว่นลด หรือโปรโมชัน่ท่ีถกูใจ 
   อ่ืนๆ (ระบ)ุ ....................................................................... 
 
 

************************************************************ 
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ประวัตผู้ิเขียนวทิยานิพนธ์ 

 
ช่ือ – สกลุ นางสาวภาริณี อธิพนัธุ์จินดา 
วนั/เดือน/ปีเกิด 6 สงิหาคม พ.ศ. 2526 
ประวตักิารศกึษา 
 
 
ประวตักิารทํางาน 

ระดบัปริญญาตรี คณะเศรษฐศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลตะวนัออก  
วิทยาเขตจกัรพงษภวูนารถ พ.ศ. 2548 
สมาคมอสงัหาริมทรัพย์ไทย 

E-mail address: y_econ@hotmail.com 
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