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บทคดัย่อ 
ในปัจจุบันจากการเปลี�ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจทั�วโลกได้ส่งผลกระทบต่อภาคธุรกิจ 

โดยเฉพาะธุรกจิประเภทอสังหาริมทรัพย์ ที�ต้องใช้เลือกใช้เครื�องมือการสื�อสารการ ตลาดผ่านสื�อออนไลน์
และออฟไลน์ให้เหมาะสมและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

วัตถุประสงค์ในการศึกษา เพื�อเปรียบเทียบปัจจัยทางประชากรศาสตร์มีผลต่อการรับรู้การ
สื�อสารการตลาดผ่านสื�อออนไลน์และออฟไลน์ของผู้ที�เข้าเยี�ยมชมสนง.ขายคอนโดมิเนียม เพื�อศึกษาปัจจัย
การสื� อสารการตลาดผ่านสื�อออนไลน์และออฟไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจเข้าเยี� ยมชมสนง.ขาย
คอนโดมิเนียม โดยใช้แบบสอบถาม 400 ชุด ในการเกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที�เข้าเยี�ยมชมสนง.ขาย
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพฯ กรณีศึกษาบมจ. ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�   

จากการศึกษาพบว่า ในด้านประชากรศาสตร์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ            
33 - �� ปี มากที�สุด ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด กว่าร้อยละ 77 มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี
หรือเทยีบเทา่ มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน ��,001 – 70,��� บาท ในด้าน
พฤติกรรมการเลือกซื� อคอนโดพบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื�อประเภทห้องชุดแบบ � ห้องนอน กว่าครึ�งเลือกซื�อ
ขนาดพื�นที�ห้อง ต��ากว่า �� ตร.ม. เลือกซื�อคอนโดมิเนียมเพราะต้องที�อยู่อาศัยเป็นของตัวเอง แหล่งข้อมูล
ในการรับข่าวสารโครงการพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกศึกษาข้อมูลจากสื�อการออนไลน์ผ่านทางสื�อ
เฟสบุกมากที�สุด และสื�อออฟไลน์ผ่านสื�อป้ายโฆษณากลางแจ้งมากที�สุด ด้านระดับการรับรู้ข้อมูลโครงการ
ผ่านการสื�อสารการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์มีมาก จึงท�าให้เพิ�มระดับการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชม
สนง.ขายคอนโดมิเนียมมากขึ�น  

ในปัจจุบัน จากการเปลี�ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจทั�วโลก ได้ส่งกระทบต่อการแข่งขันทาง
การตลาดอย่างมาก ท�าให้บทบาทของกระบวนการใช้กลยุทธ์การสื�อสารการตลาดมีความส�าคัญมากส�าหรับ
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะธุรกิจประเภทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  ที�อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม เป็นที�อยู่อาศัยในรูปแบบใหม่ของประชากรที�อยู่ในเมืองใหญ่ๆ ตลาดคอนโดมิเนียมจึงมี
การพัฒนาหลายๆ ด้าน เพื�อยกระดับมาตรฐานในการพัฒนาโครงการ ยกระดับมาตรฐานคุณภาพชีวิตของ

                                                        
1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
2 ที�ปรึกษาหลัก 
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ผู้บริโภคส�าหรับใช้เป็นที�อยู่อาศัย ส่งผลให้โครงการคอนโดมิเนียมได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมากขึ�น 
จึงมีการแข่งขันในการจูงใจผู้เลือกซื�อ เพื�อดึงดูดผู้ที�สนใจในการเลือกชื�อที�อยู่อาศัยแบบห้องชุด ท�าให้ผู้ซื� อ
มีโอกาสในการเลือกพิจารณาปัจจัยต่างๆ เพื� อประกอบการตัดสินใจในการเลือกชื� อห้องชุดหรือ
คอนโดมิเนียมที�ตรงกับวิถีชีวิตมากที�สุด ปัจจัยการสื�อสารการตลาดผ่านโฆษณาจึงเป็นเครื�องมือส�าคัญที�
โครงการคอนโดมิเนียมต่างๆ ได้น�ามาใช้ในการจูงใจผู้บริโภค และน�ามาซึ�งการตัดสินใจซื�อคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคต่อไป 

จากสภาพแวดล้อมทางสังคมที�เปลี�ยนแปลงไปในด้านต่างๆ และความก้าวหน้าด้านระบบ
เทคโนโลยีการสื�อสารมีการพัฒนาและเพิ�มศักยภาพมากขึ�นกว่าการสื�อสารในรูปแบบเดิม (Traditional 
media) คือ จะเป็นการสื�อสารแบบทางเดียว (One-way communication) โดยที�ผู้รับสารไม่มีโอกาสใน
การโต้ตอบ (Feedback) กลับไปยังผู้ส่งสารเลยในทันทีทันใด ลักษณะการสื�อสารแบบนี� เช่น ป้ายประกาศ 
วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น โดยในปัจจุบันได้ถูกทดแทนด้วยการสื�อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ( Internet) 
ก่อให้เกิดการตลาดรูปแบบใหม่ คือ การโฆษณาออนไลน์ (ทศพล มงคลถาวร, 2550) 

จากงานวิจัยของ Hootsuite และ Wearesocial ปี 2018 ผู้ให้บริการระบบจัดการ Social Media 
และ Marketing Solutions ได้รวบรวมสถิติการใช้งานอิน เทอร์เน็ตพบว่า ร้อยละ 61.1 มีการใ ช้
อินเทอร์เน็ตเพิ�มขึ�นจากเดิม ถึง 3 ชั�วโมง และในขณะเดียวกัน ร้อยละ ��.� ยังคงใช้อินเทอร์เน็ตโดย
เฉลี�ยต่อวันเท่าเดิมเมื�อเทียบกับปีที�ผ่านมา แต่มีเพียง ร้อยละ �.� ที�ใช้งานลดลงโดยเฉลี�ย � ชั�วโมง �� 
นาทีต่อวัน คนไทยน�าอินเทอร์เน็ตมาใช้ประโยชน์ในทางเศรษฐกิจ ไม่ใช่ใช้เพียงเพื�อความบันเทิงเท่านั�น 
พบว่ามีการท�ากิจกรรมผ่านทางอินเทอร์เน็ต มากกว่า ร้อยละ �� จะเข้าถึงข้อมูล Online แทบทุกรายการ 
(เว้นแต่การคุยโทรศัพท์) ซึ�งบ่งบอกว่าปัจจุบันคนจะเน้นจากช่องทาง Online ก่อนที�จะใช้ช่องทาง Offline 
เพื�ออ�านวยความสะดวกในการท �ากิจกรรม  

จากที�มาและความส�าคัญดังกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที�จะศึกษา การรับรู้การสื�อสาร
การตลาดผ่านสื�อออนไลน์และออฟไลน์ ที�มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขาย
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท ออริจิ� น พร็อพเพอร์ตี�  จ�ากัด 
(มหาชน) เพื�อเปรียบเทยีบข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขาย
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถน�าประโยชน์ไปใช้เพื�อเป็นแรงผลักดันให้
ธุรกิจต่างๆ สามารถวางแผนกลยุทธ์การสื�อสารในรูปแบบสื�อออนไลน์และออฟไลน์ให้เกิดประโยชน์ได้
อย่างสูงสุด 
 

2. วตัถุประสงคข์องการศึกษา 
2.1 เพื�อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที�มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า

เยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมของบมจ.ออริจิ�น พรอ็พเพอร์ตี�  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.2 เพื�อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื�อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชม

ส�านักงานขายคอนโดมิเนียมของบมจ.ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.3 เพื� อเปรียบเทียบเครื� องมือสื�อสารการตลาดรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์  ที�มีความ 
สัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมของบมจ.ออริจิ� น พร็อพเพอร์ตี�  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

3. สมมติฐานของการศึกษา 
3.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ มีความสมัพันธ์ผลต่อพฤติกรรมการเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขาย

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครของบมจ.ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�   
3.2 การรับรู้การสื�อสารการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขาย

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครของบมจ.ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�  
3.3 เครื�องมือสื�อสารการตลาดที�แตกต่าง ส่งผลต่อการรับทราบข้อมูลข่าวสารผ่านสื�ออนไลน์

และออฟไลน์ 
 

4. ประโยชนที์�คาดว่าจะไดร้บั 
4.1 เพื�อทราบปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที�มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเข้า

เยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมของบมจ.ออริจิ�น พรอ็พเพอร์ตี�  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.2 เพื�อใช้เป็นแนวทางให้บมจ.ออริจิ� น พร็อพเพอร์ตี�  ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน�าผล

ของการศึกษามาประกอบการพิจารณาการวางแผน พัฒนากลยุทธ์ และการเลือกใช้เครื�องมือ การสื�อสาร
การตลาดในรูปแบบสื�อโฆษณาออนไลน์และออฟไลน์ของธุรกิจให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด 

4.3 เพื�อสามารถจัดล�าดับปัจจัยประชากรศาสตร์ ที�มีความส�าคัญต่อการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชม
ส�านักงานขายคอนโดมิเนียมของบมจ.ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�  
 

5. ขอบเขตของการศึกษา 
ขอบเขตด ้านประชากร  ได้แก่ ผู้ที� เ ข้าเ ยี� ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ของบมจ.ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี� 
ขอบเขตดา้นเวลา ใช้เวลาเกบ็แบบสอบถามตั�งแต่เดือนมีนาคม ���� ถึงเดือนเมษยน ���� 

จ�านวน ��� ชุด 
ขอบเขตดา้นเนื� อหา เพื�อเปรียบเทียบปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มีผลต่อการรับรู้  การสื�อสาร

การตลาดผ่านสื�อออนไลน์และออฟไลน์ของผู้ที�เยี�ยมชมส�านักงานขายโครงการคอนโดมิเนียมของบมจ.ออ
ริจิ� น พร็อพเพอร์ตี�  เพื�อศึกษาปัจจัยการสื�อสารการตลาดผ่านสื�อออนไลน์และออฟไลน์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค  
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6. ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั�งนี�  ผู้วิจัยท�าการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมือในการวิจัยส่ง

ให้กับกลุ่มตัวอย่าง และผู้ตอบแบบสอบถามส่งแบบสอบถามกลับมาให้ผู้วิจัยโดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 
ส่วน ดังนี�  

ส่วนที� 1 ค�าถามเกี�ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี�ยต่อเดือน ซึ�งแบบสอบถามเป็นค�าถามที�ผู้ตอบจะต้องเลือกค�าตอบเพียง 
ข้อเดียวเท่านั�น 

ส่วนที� 2 ค�าถามเกี�ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายโครงการ

คอนโดมิเนียมของบมจ.ออริจิ� น พรอ็พเพอร์ตี�  ซึ�งแบบสอบถามมีลักษณะเป็นค�าถามที�ผู้ตอบจะต้องเลือก
เพียงค�าตอบเดียว ได้แก่ ประเภทห้องชุด ขนาดพื�นที�ใช้สอย และวัตถุประสงค์ในการเลือกแหล่งข้อมูลที�
ส �าคัญที�สุดในการศึกษาก่อนตัดสนิใจมาชมโครงการ 

ส่วนที� � ค�าถามเกี�ยวกับการรับรู้การสื�อสารการตลาดผ่านสื�อออนไลน์ ที�มีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายโครงการคอนโดมิเนียมของบมจ.ออริจิ� น พร็อพเพอร์ตี�  เป็นค�าถามที�ผู้ตอบ
จะต้องเลือกตอบเพียงข้อเดียวเท่านั�น แบ่งเป็น � ด้านได้แก่ ด้านการรับทราบข้อมูลข่าวสารโครงการ ด้าน
การตัดสนิใจเยี�ยมชมส�านักงานขายโครงการ 

ส่วนที� � ค�าถามเกี�ยวกับการรับรู้การสื�อสารการตลาดผ่านสื�อออฟไลน์ ที�มีผลต่อการตัดสนิใจ
เข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายโครงการคอนโดมิเนียมของบมจ.ออริจิ� น พร็อพเพอร์ตี�  เป็นค�าถามที�ผู้ตอบ
จะต้องเลือกตอบเพียงข้อเดียวเท่านั�น แบ่งเป็น � ด้านได้แก่ ด้านการรับทราบข้อมูลข่าวสารโครงการ ด้าน
การตัดสินใจเยี�ยมชมส�านักงานขายโครงการ ใช้สเกลการให้ คะแนนรวม มีให้เลือก � ระดับ และก�าหนด
ระดับการตัดสินใจแต่ละคะแนนดังนี� จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลผลระดับน้าหนักการตัดสินใจตาม
ระดับคะแนนได้ ดังนี� 

คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง  มากที�สุด 
คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 2.61 – 3.40  หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 1.81 – 2.60  หมายถึง น้อย 
คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 1.00 – 1.80  หมายถึง น้อยที�สดุ 

 

7. ผลการศึกษา 
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 33  - 47 ปี มากที�สดุ ส่วน

ใหญ่มีสถานภาพโสด กว่าร้อยละ 77 มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน 5 0,001 – 7 0,000 บาท   

ด้านพฤติกรรมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกประเภทห้องชุดแบบ 1 ห้องนอน 
กว่าครึ�งเลือกซื� อขนาดพื�นที�ห้อง ต��ากว่า 30 ตร .ม.  ส่วนใหญ่เลือกซื�อคอนโดมิเนียมเพราะต้องที�อยู่อาศัย
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เป็นของตัวเอง แหล่งข้อมูลในการรับข่าวสารโครงการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกศึกษาข้อมูลจาก
สื�อการออนไลน์ผ่านทางสื�อเฟสบุกมากที�สดุ และสื�อออฟไลน์ผ่านสื�อป้ายโฆษณากลางแจ้งมากที�สุด 

ด้านการรับรู้การสื�อสารการตลาดในรูปแบบออนไลน์  พบว่า การรับรู้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.93 หมายความว่า มีระดับการรับรู้ ด้านการรับทราบข้อมูลข่าวสารโครงการจาก
เวบ็ไซต์ต่างๆ มากที�สดุ อยู่ในระดับมาก 

ด้านการรับรู้การสื�อสารการตลาดในรูปแบบออฟไลน์ พบว่า การรับรู้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ �.�� หมายความว่า มีระดับการรับทราบข้อมูลข่าวสารโครงการจากสื�อโฆษณา
กลางแจ้งที�ออกแบบน่าสนใจและดึงดูดมากที�สดุ อยู่ในระดับมาก  

การศึกษาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยการใช้ ไคสแควร์  Chi-Square (��) โดย
ก�าหนดความเชื�อมั�นร้อยละ 95 ได้ดังนี�  

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขาย
คอนโดมิเนียม ของบมจ.ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�  อธบิายด้วยตารางที� 1.1 ดังนี� 
ตารางที� 1.1 สรุปผลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าเยี�ยมชมส�านักงาน
ขายคอนโดมิเนียม ของบมจ.ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�  

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 พฤติกรรมการ  
 เข้าชม 

ลักษณะห้องชุด เหตุผลในการซื� อ แหล่งข้อมูล 

เพศ ไม่แตกต่าง 
(0.132) 

ไม่แตกต่าง 
(0.739) 

แตกต่าง 
(0.000) 

สถานภาพสมรส ไม่แตกต่าง 
(0.809) 

ไม่แตกต่าง 
(0.776) 

แตกต่าง 
(0.000) 

 

 
2. การรับรู้ การสื�อสารการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขาย

คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร ของบมจ.ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�  พบว่า การรับรู้สื�อสารการตลาด
แบบออนไลน์ ในภาพรวม การรับรู้สื�อโฆษณาออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชม
ส�านักงานขายคอนโดมิเนียม อย่างมีนัยส�าคัญ �.�� โดยมีค่าสัมประสิทธิ�สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.318 
กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ สื�อโฆษณาออนไลน์ในระดับที�เพิ�มขึ� น จะท�าให้ระดับการ
ตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมเพิ�มขึ�น ในระดับมาก ส่วนการรับรู้สื�อสารการตลาดแบบ
ออฟไลน์ พบว่า การรับรู้ สื�อโฆษณาออฟไลน์ ในภาพรวม มีความ สัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชม
ส�านักงานขายคอนโดมิเนียม อย่างมีนัยส�าคัญ �.�� โดยมีค่าสัมประสิทธิ�สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.370 
กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้สื�อโฆษณาออนไลน์ในระดับที�เพิ�มขึ� น จะท�าให้ระดับการ
ตัดสนิใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมเพิ�มขึ�น ในระดับมาก 
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8. อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาด้านการรับรู้ผ่านสื�อออนไลน์ พบว่า การรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมาก และ

กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ด้านการรับทราบข้อมูลข่าวสารโครงการจากเวบ็ไซต์ต่างๆ มากที�สุด คือ สื�อ
เฟสบุ๊ก (Facebook) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้สื�อโฆษณาออนไลน์ในระดับที�เพิ�มขึ�น จะท�าให้
ระดับการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมเพิ�มขึ�น ในระดับมาก ท�าให้เพิ�มโอกาสในการ
เพิ�มยอดขายได้อย่างแน่นอน ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hootsuite และ Wearesocial 2018 ในการเกบ็
สถิติพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ�าวัน  

ในส่วนของการรับรู้ผ่านสื�อออฟไลน์ พบว่า การรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมาก และกลุ่มตัวอย่าง
มีระดับการรับทราบข้อมูลข่าวสารโครงการจากสื�อโฆษณากลางแจ้งที�ออกแบบน่าสนใจและดึงดูดมากที�สุด 
กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ สื�อโฆษณาออนไลน์ในระดับที�เพิ�มขึ� น จะท�าให้ระดับการ
ตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียมเพิ�มขึ�น ในระดับมาก ดังนั�นการใช้สื�อออฟไลน์ประเภท
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง จะช่วยกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคให้ความสนใจที�จะเข้ามาชมโครงการด้วย ซึ�ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maja Seric and Irene Gil-Saura ( 2011 ( พบว่า คือ ด้านการสื�อสารที�แสดง
เป็นข้อตัวอักษรและ รูปภาพ และด้านการสื�อสารในรูปแบบต่างๆ มีค่าเฉลี�ยของคะแนน IMC อยู่ในระดับ
มาก 

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานที� 1 พบว่า เพศและสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื�อคอนโดมิเนียม ด้านลักษณะห้องชุดที�ต้องการ และด้านแหล่งข้อมูลในการรับข่าวสารโครงการ อย่าง
มีนัยส�าคัญทางสถิติ  ) Sig < .05 ( ซึ�งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัลยกร หุนาปเทศ )2555 ( เพราะ
ความแตกต่างด้านเพศท�าให้เกิดรสนิยมในการเลือกลักษณะห้องชุดที�ต่างกัน เพศหญิง/ชายอาจต้องการ
ห้องชุดที�มีลักษณะที�เหมาะสมกับการใช้งาน ความสะดวก ความต้องการใช้พื� นที� และในส่วนของ
สถานภาพที�ต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื� อด้านลักษณะห้องชุดที�ต้องการและด้านแหล่งข้อมูลในการรับ
ข่าวสารโครงการ ทั�งนี� เป็นเพราะขนาดของครอบครัว จ�านวนสมาชิกในครอบครัว ท�าให้ต้องเลือกลักษณะ
ของห้องที�มีความแตกต่างกันและเหมาะสมกับการใช้งาน ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอวยชัย แสงเจริญ
วัฒนา )2550 ( ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซื� อคอนโดมิเนียมด้านประเภทของห้องชุดมี
ความสัมพันธ์กับสถานภาพสมรส จ�านวนสมาชิกในครอบครัว  

ในส่วนของการทดสอบความแตกต่างระหว่างการรับรู้ การสื�อสารการตลาดออนไลน์ และ
การตลาดแบบออฟไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าเยี�ยมชมส�านักงานขายคอนโดมิเนียม ในเขต
กรุงเทพมหานคร ของบมจ .ออริจิ�น พร็อพเพอร์ตี�  หากดูจากค่า r จะพบว่า การรับรู้การสื�อสารการตลาด
แบบออฟไลน์ )r = 0.370  (มีระดับความสัมพันธ์ที�มากกว่า การรับรู้การสื�อสารการตลาดออนไลน์ ) r = 
0.318( ทั�งนี� เป็นเพราะสื�อออฟไลน์โดยเฉพาะสื�อป้ายโฆษณากลางแจ้ง มีจุดเด่นในการสร้างความน่าสนใจ
ของโครงการ โดยเฉพาะการติดตั�งในแหล่งของพื� นที�การก่อสร้างโครงการ ผู้ที�ก �าลังมองหาคอนโดมิเนียม
จะมักสนใจป้ายโฆษณาและจดจ�าป้ายรวมถึงแหล่งที�ตั�ง ดังนั�น สื�อโฆษณากลางแจ้งมีความดึงดูดใจและ
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าไปชมโครงการมากกว่าสื�อออนไลน์ ที�มีจ�านวนมาก และเหน็เพียงภาพที�ใช้ในการ
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โฆษณาแต่ไม่สามารถเห็นของจริงได้ ความดึงดูดความน่าสนใจจึงน้อยกว่าสื�อป้ายโฆษณากลางแจ้ง ซึ�ง
สอดคล้องกับงานวิจัย ของกัลยกร หุนาปเทศ )2555 (  
 

�. ขอ้เสนอแนะจากการศึกษา 
จากผลการศึกษาที�ได้จึงขอ เสนอการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดประเภทเครื�องมือสื�อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เพื�อให้ เกดิพฤติกรรมการซื�อกบักลุ่มเป้าหมายได้มากที�สุดดังนี�  
1. ด้านการโฆษณาออนไลน์ ควรเน้นการน�าเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์ของโครงการโดยมีเนื� อหา 

รายละเอียดแจ้งข่าวสารความเคลื�อนไหวอยู่เสมอ รวมทั�งการท�าแผ่นพับโบรชัวร์ควรอธิบาย รายละเอียด
ข้อมูลโครงการชัดเจนและสวยงาม และเน้นพื�นที�ห้องขนาด ตร.ม. ��  

2. ด้านการโฆษณาออฟไลน์ การใช้ป้ายโฆษณากลางแจ้งบนตึก อาคารสูง ทางด่วน ท้องถนนก็
ยังเป็นจุดสนใจในช่วงเวลาที� การจราจรติดขัด จึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและช่วยในการ
ตัดสินใจซื�อคอนโดมิเนียม  

3. ด้านการประชาสัมพันธ์ ควรเน้นการประชาสัมพันธ์ทางอินเตอร์เน็ตตาม  เวบ็ไซต์ยอดนิยม
ต่างๆ เช่น Facebook Google เว็บไซต์ ได้แก่ pantip.com, thingofliving.com www.ddproperty.com เป็น
ต้น และควรมีการออกบูธในงานมหกรรมบ้านและคอนโด เพื�อเป็นการประชาสัมพันธ์ได้อย่างกว้างขวาง 
ให้แก่กลุ่มผู้บริโภคที�สนใจจะซื� อคอนโดมิเนียมได้มีการรับรู้ถึงข้อมูลโครงการ โดยเน้นกลุ่มเป้าหมายที�
สนใจเลือกซื�อประเภทห้อง 1 ห้องนอน 
 

บรรณานุกรม 
กัลยกร หุนาปเทศ. (2555). การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการที�มีผลต่อการตัดสินใจซื�อคอนโดมิเนียม

ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท แอล พี เอ็น ดีเวลลอปเม้นท์ จ�ากัด (มหาชน) 
(การ ศึกษา ค้น คว้ าอิสระบ ริหาร ธุ รกิ จมหา บัณฑิต  สาขาการตล าด) . กรุ ง เทพฯ : 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 

อวยชัย แสงเจริญวัฒนา . (2550) . การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการที�มีผลต่อการตัดสินใจซื� อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท ควอลิตี� เฮ้าส์ จ�ากัด (มหาชน) 

วิกิพีเดีย. (2552). บริการเครือข่ายสังคม. http://th.wikipedia.org ส�านักงานสถิติแห่งชาติ.  
ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์. (2558). REIC Reserch Report (Online). 

www.reic.or.th/researchreport/research.aspx. 
หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ. (2553). แนวโน้มการใช้สื�อเครือข่ายสังคมออนไลน์. http:// 

2poto.com/html/content/view/190/9/ 
 

118


