(2512) (2518) (2525)

(2537) ( , 2538)



FwraNnsaluniingas
CHuLALONGKORN UNIVERSITY



21 uva 3) to fi [

0 .(HIGH PITCH ROOF)

() . ( TOUA-NGAO- PAN- LOM)

© . (OPEN COURT)

10



50-60

2.2)

( 2.3)

( , 2530) (

2526 -

2.4)

(2536)



12

i 2.2 Gaulsuwuluno

M 2.3 Gauasaanasalsl

MnN 2.4 Gauansoelng




1y y\ 4
( 1529
2.
( 2.7-2.9)
3
31
( 2.9-2.10)
32
( 2.11-2.12)
33
( 2.13-2.14)
34
( 2.15-2.16)
4,

2.17-2.18)

13



14

25

2531

2.6

2530



15




2.9

2527

2531

16



17

25

2.12

13

2

2.14



18

2532

2.16
( ) 2531



2.17
2532

Ep

- 2530



FwraNnsaluniingas

CHuLALONGKORN UNIVERSITY
1

2520

20



X Il ) Py

j « ™

2525)



(2534)

 2530)

16

, 2529)

. 2537)

2537)

(2530)



(PROMOTION)

"PRODUCT"



10

(

2.19-2.22)

30 - 40



mwﬁ 2.19




: Mm

S Lot

2.21

2.22

2.19-2.22



1 20%

2.23-2.30)

100

, 2538)



2.23

2.24



2.26



-

i1, ff/ﬁ

! I T

S o,

2.21

2.28






32

(TARGET MARKET) ,

30 - 40
( , )
( , 2534)
" 60
BACK TO THE CLASSIC
IDENTITY "
( , 2534)
" OPEN MIND NATIONALISTIC
FEELING

(2527)



3

30-40

i
2.
3.
1
2.
nipjfiinam ia T '

(ANALIZING CONSUMER BEHAVIOR)

(MARKETING STRATEGIES)

6 1H
WHO?,WHAT?,WHY?,WHO?, WHEN?,WHERE?,AND how ? 7
70 OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGA-
NIZATIONS, OCCASIONS,OUTLETS AND OPERATIONS (
,2538)
1 (WHO IS IN THE TARGET MARKET?)
(OCCUPANTS)
1)
2)
3)



34

(4 Ps)

2 (WHAT DOES THE CONSUMER BUY?)

' ( ) (OBJECTS)

(PRODUCT COMPONENTS)

(PRODUCT STRATEGIES)

3 (WHY DOES THE CONSUMER BUY?)
(OBJECTIVES)
1)
2)
21
2.2 -
23

(PROMOTION

STRATEGIES"

4, (WHO PARTICIPATES IN THE BUYING?)

(ORGANIZATIONS)
@ 2 3) (4) ©)



3

(ADVERTISING AND PROMOTION STRATEGIES)

5. (WHEN DOES THE CONSUMER BUY?)
(OCCATIONS)
(PROMOTION
STRATEGIES)
6. (WHERE DOES THE CONSUMER BUY?)
(OUTLETS)

(DISTRIBUTION CHANNEL

STRATEGIES)

7. (HOW DOES THE CONSUMER BUY?)
(OPERATIONS)
1)
2)
3
4)
5)

(PROMOTION

STRATEGIES)

I "?2CSX242'



36

NICHE MARKETING

MASS
MASS
NICHE
MARKETING
PRODUCT
NICHE MARKETING
' PRODUCT
| I
6
1
2. ,
3.
4.



FwraNnsaluniingas
CHuLALONGKORN UNIVERSITY

31



38

1 } "l il3 £ 17

" ClIS]



3 (

1(

23-2.4)

22)

39



	บทที่ 2 แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	ลักษณะสำคัญของเรือนไทยภาคกลาง
	แนวรูปแบบของเรือนไทยในปัจจุบัน
	การเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมที่อยู่อาศัยของคนไทย
	การตลาดของบ้านทรงไทย
	สรุปความคิดเห็นของนักวิชาการเกี่ยวกับเรือนไทย


