
การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์ 
กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

 
Marketing Communications Strategy for Brand Building : A Case Study 

of Assetwise PCL. 
 



การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

 
Marketing Communications Strategy for Brand Building : A Case Study of  

Assetwise PCL. 
 
 
 
 
 
 
 

มรุพงษ์ กิจกสิกร 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2564 

ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ



บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
อนุมัติให้การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
 
 
 

เรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ กรณีศึกษา 
 บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

 
 
 

ผู้วิจัย มรุพงษ์ กิจกสิกร 
 
 
 
ได้พิจารณาเห็นชอบโดย 
 
 
 
อาจารย์ที่ปรึกษา   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.องอาจ สิงห์ล าพอง 
 
 
 
ผู้เชี่ยวชาญ    รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม 
 



มรุพงษ์ กิจกสิกร.  ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต (สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์), สิงหาคม 
2565, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) (68 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. องอาจ สิงห์ล าพอง 
 

บทคัดย่อ 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this investigation aims to study marketing communications 
strategy for Brand Building: a case study of Assetwise Public Company Limited, with 
strategy formulation, communicative analysis and evaluation, and marketing 
communication strategy enhancement for brand building. This qualitative research 
data has been collected using interviews as a research instrument. The participants in 
this study were chief executive officers and company representatives relevant to 
marketing communication strategy in brand building. Moreover, additional aspects 
were considered when analyzing the data, such as the concepts in real estate 
business, marketing communication, brand building, general information about the 
company, and several related studies.  
 The finding found that the marketing communication strategy for brand 
building Asset wise Public Company Limited was composed of 3 main processes; 
business analysis to formulate the marketing communication strategy, marketing 
communication implementation, and implementation evaluation. According to the 
analysis, advertising, public relations, corporate social responsibility activities, and 
being a sponsor were selected as instruments for marketing communication in brand 
building. After the instruments were specified, the marketing communication strategy 
evaluated the performance using brand awareness. To receive that outcome, it was 
used to improve the process of marketing communication development in brand 
building. 
 
Keywords: Marketing Communications, Brand Building, Assetwise Public Company 

Limited. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในการด ารงชีวิตของมนุษย์นั้น ปัจจัยสี่ คือปัจจัยส าคัญท่ีสุด ซึ่งประกอบด้วย อาหาร ที่อยู่
อาศัย เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค ซึ่งจากการที ่ทีอ่ยู่อาศัยถือเป็นปัจจัยสี่ ที่มีความส าคัญ
ส่งผลให้ธุรกิจด้านการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เติบโตและมีบทบาทส าคัญต่อการเติบโตของเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยโดยใน พ.ศ. 2563 ภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีมูลค่าตลาดคิดเป็นสัดส่วน 8% ของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (GDP) โดยสัดส่วนมูลค่าตลาดของอสังหาริมทรัพย์ของไทยประเภทที่
อยู่อาศัยมีสัดส่วนสูงสุด 2 ใน 3 เมือ่เทียบกับอสังหาริมทรัพย์ประเภทพาณิชยกรรม และอุตสาหกรรม 
(พัชรา กลิ่นชวนชื่น, 2564) ซึ่งถือเป็นธุรกิจต้นน้ าของห่วงโซ่อุปทาน ที่ให้ก่อเกิดการจ้างงานและการ
เติบโตในธุรกิจอ่ืน ๆ ตามมา ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจการออกแบบตกแต่ง การผลิตและขายเฟอร์นิเจอร์ 
ธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ธุรกิจการขายวัสดุและการก่อสร้าง รวมถึงธนาคารและสถาบันทางการเงิน  
เป็นต้น 
 จากการสรุปข้อมูลของศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ (2564) พบว่า พ.ศ. 2563 ประเทศไทยมี
จ านวนอสังหาริมทรัพย์ที่ถูกขายทั้งสิ้น 358,496 หน่วย คิดเป็นมูลค่า 928,376 ล้านบาท ดังนั้นจะ
เห็นได้ว่า ธุรกิจผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ เป็นธุรกิจที่สร้างเม็ดเงินให้กับระบบเศรษฐกิจอย่างมากและ
เป็นฟันเฟืองส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศและด้วยธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เป็นการผลิต
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) ซึ่งผู้ซื้อมักหาข้อมูลและใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจ
นานเนื่องจากมีความเสี่ยงจากการตัดสินใจค่อนข้างสูง (พรรณภัทร มีศรีดี, 2558) ภาพลักษณ์และ
ความเชื่อถือของแบรนด์จึงเป็นเรื่องส าคัญในการตัดสินใจซื้อ การสร้างแบรนด์ และการสื่อสารทาง
การตลาดเพื่อสร้างแบรนด์จึงเป็นเรื่องส าคัญในการสร้างความสามารถในการแข่งขัน  
 โดยการสร้างตราสินค้า (แบรนด์) นั้นเป็นเครื่องมือส าคัญในการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน 
บริษัทที่มีการบริหารจัดการแบรนด์ที่ด ีจะท าแบรนด์กลายเป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่าของบริษัท และจะ
ช่วยให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการขององค์กรได้ง่ายขึ้น ส่งผลให้สามารถ
ประกอบการกิจการได้ดี มีความสามารถในการแข่งขันสูงส่งผลให้ก าไรของบริษัท ดีกว่าบริษัทที่ไม่ได้มี
การวางแผนการสร้างแบรนด์ และบริหารจัดการแบรนด์ (Kapferere, 2008, p. 10) 
 โดยกระบวนการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วยขั้นตอน 6 ขั้นตอน ประกอบด้วย การก าหนด
เป้าหมายของแบรนด์ วางต าแหน่งสินค้าของแบรนด์ สร้างความแตกต่างให้กับกลุ่มลูกค้ารับรู้ว่า
องค์กรมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร สร้างตัวตนของแบรนด์ การสร้างความสัมพันธ์ เชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าให้เกิดขึ้น และท าให้เกิดความผูกพันระหว่างแบรนด์กับลูกค้า 
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การสร้างคุณค่าหรือยกย่องตราสินค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับในตัวแบรนด์จากลูกค้า การสร้างความ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ในความแตกต่างของแบรนด์ และคุณค่า สร้างความ
ประทับใจ ซึ่งเกิดการมีประสบการณ์ที่ดี ในการรับบริการหรือใช้สินค้าของแบรนด์ (“6 ขั้นตอน การ
สร้างแบรนด์”, 2560) 
 หลังจากมีก าหนดกลยุทธ์การสร้างแบรนด์แล้ว กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด จึงเป็น
แนวทางหนึ่งที่ถูกน ามาใช้เพื่อการสื่อสารแบรนด์องค์กร เพื่อสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือให้
องค์กรสามารถด าเนินการแข่งขันในธุรกิจได้ โดย Fill & Jamieson (2014) ได้กล่าวว่าการสื่อสาร
ทางการตลาดมีความส าคัญต่อกระบวนการสร้างแบรนด์สินค้า เพราะการสื่อสารทางการตลาดเป็น
การปรับท าให้สินค้ากลายมาเป็นตราสินค้า ผ่านการสร้างความหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจในความ
แตกต่างของสินค้ากับตราสินค้า และเข้าใจว่าตราสินค้านั้นมีประโยชน์และมีคุณค่าอย่างไร ณัฐธิดา 
เสถียรพันธ์ (2562) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดคือ การน าการสื่อสารในรูปแบบ 
ต่าง ๆ มาวางแผนในการสร้างแบรนด์ ซึ่งเครื่องมือต่าง ๆ นั้นประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ การ
โฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การบรรจุภัณฑ์ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรม
พิเศษ และการเป็นผู้สนับสนุน ไปจนถึงการออกแบบการบริการลูกค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
เพ่ือให้ธุรกิจมีการเติบโตและประสบความส าเร็จ 
 ในปัจจุบันแบรนด์หรือตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการขององค์กร จาก
การศึกษาของ ธนบดี วายุวัฒนะศิริ (2561) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
พบว่านอกจากปัจจัยทางการตลาดแล้ว แบรนด์หรือตราสินค้าก็ยังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของลูกค้าด้วยเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ Alamgir, Nasir, Shamsuddoha & Nedelea (2010)  
ทีไ่ด้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของแบรนด์ มีผลอย่างไรต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ซึ่งพบว่าแบรนด์นั้น  
มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภค จากผลวิจัยดังกล่าวท าให้ทราบว่า แบรนด์หรือ
ตราสินค้านั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันในตลาด 
ดังนั้นองคก์รต่าง ๆ จึงให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าให้กับสินค้าของตน  
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ภาพที่ 1.1: ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 
 

 
 
ที่มา: ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ช่วงโควิด.  (2564).  สืบค้นจาก 

https://www.terrabkk.com/articles/200481. 
 
 จากผลการส ารวจโดยบริษัทวิจัย Terra ซึ่งได้ท าแบบสอบถามถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์เมื่อปี พ.ศ. 2564 โดยการท าแบบสอบถาม มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 
472 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้ให้ค าตอบว่าปัจจัยด้านแบรนด์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับส าคัญ
มากที่สุดถึง ร้อยละ 36 ในระดับค่อนข้างส าคัญร้อยละ 45 ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ร้อยละ 
17 และมีเพียง ร้อยละ 2 เท่านั้น ที่ไม่ให้ความส าคัญ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า แบรนด์หรือตราสินค้านั้นมี
ความสามารถอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 
 โดยบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีการพัฒนาแบรนด์และใช้เครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีความหลากหลายไม่ว่าจะเป็น การปรับโลโก้ของบริษัทใหม่ และมีการจัดพอร์ตแบ
รนด์สินค้าใหม่จากเดิมที่มีมากกว่า 10 แบรนด์ เหลือเพียงแค่ 3 แบรนด์ การสื่อสารทางการตลาด
ผ่านหลาย ๆสื่อ ทั้งในรูปแบบออฟไลน์ เช่น การโฆษณาผ่านช่องทางโทรทัศน์ การโฆษณาผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ การขึ้นป้ายโฆษณา ทั่วกรุงเทพมหานคร เป็นต้น นอกจากช่องทางออฟไลน์ แล้วยังได้
ใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือการสื่อสารตลาด เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตราแกรม (Instagram) 
คลับเฮ้าส์ (Club House) เป็นต้น 
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 นอกจากกิจกรรมดังกล่าวข้างต้น ยังมีการใช้เครื่องมือการตลาดอื่น ๆ เพ่ือการสร้างแบรนด์
อย่างหลากหลาย เช่น การเป็นผู้สนับสนุนการประกวดมิสยูนิเวิร์ส ไทยแลนด์ การท ากิจกรรมเพื่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร 
 จะเห็นได้ว่า บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีการให้ความส าคัญกับการสื่อสารทาง
การตลาดมากยิ่งข้ึน เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับกลุ่มนักลงทุน อีกทั้งเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์และ
จดจ าแบรนด์ที่ดีแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันในธุรกิจ ประกอบกับใน
ปัจจุบันแบรนด์มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขององค์กร 
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นท าให้ทางผู้วิจัยสนใจศึกษากระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
การสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้มาปรับปรุง
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ขององค์กร เพ่ือให้เพ่ิมความสามารถในการ
แข่งขันและแนวทางในการท างานต่อไป 
 
1.2 ปัญหาน าการวิจัย 
 1.2.1 บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ 
การสร้างแบรนด์อย่างไร 
 1.2.2 บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร 
 1.2.3 บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและ
แนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของ
บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของ
บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์
เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ใช้วิธีการศึกษาข้อมูลทั้งแบบปฐมภูมิ โดยการ
สัมภาษณ์ผู้บริหาร และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสื่อสารทางการตลาด และทุติยภูมิ โดยการศึกษาจาก
การบันทึกการสัมภาษณ์ของผู้บริหารระดับสูงและเอกสารภายในที่เก่ียวข้องของ บริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) โดยมีขอบเขตระยะเวลา การศึกษาข้อมูลในช่วงเดือน มกราคมปี พ.ศ. 2564 จนถึง
เดือน ธันวาคมปี พ.ศ. 2564  
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 แบรนด์หรือตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ หรือการรวมกันของ
องค์ประกอบ ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ืออธิบายถึงสินค้าและบริการขององค์กร และแสดงลักษณะความ
แตกต่างให้เกิดขึ้นต่างจากคู่แข่ง (Kotler & Armstrong, 2016) โดยแนวคิดด้านแบรนด์หรือตรา
สินค้านี ้ได้มีการอธิบายไว้ในหลายทัศนะ ซึ่งสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า แบรนด์คือสิ่งที่ผู้คนรับรู้และ
จดจ าผ่านการสัมผัสสินค้าและบริการขององค์กร 
 การสร้างแบรนด์ หมายถึง กระบวนการสร้างการรับรู้และจดจ าแบรนด์ ผ่าน
กระบวนการวิจัยและพัฒนา เพ่ือสื่อสารไปยังบุคคลภายนอก เพ่ือสรา้งความแตกต่างของแบรนด์กับ
คู่แข่ง สร้างการรับรู้ถึงคุณค่าที่แบรนด์มีกับลูกค้า และสร้างความภักดีให้เกิดข้ึนระหว่างลูกค้ากับ 
แบรนด์  
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การวางแผนและกระบวนการของการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เว็บไซต์ การจัดสัมมนา 
การจัดประชุมหรืองานแสดงสินค้า เอกสารที่สามารถดาวน์โหลดได้ การตลาดทางตรง บรรจุภัณฑ์ 
การเป็นผู้สนับสนุน และโปรโมชั่นการขาย (Shrivastava & Dawle, 2020) 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับฝ่ายภาพลักษณ์องค์กรและการสื่อสารแบรนด์ในการก าหนด
กลยุทธ์สื่อสารการตลาดและสามารถเลือกใช้แนวทางที่เหมาะสม 
 1.6.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผู้บริหาร  
นักสื่อสารองค์กร ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ในการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
และการเลือกประเภทเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 



6 

 1.6.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาของนักนิเทศศาสตร์และเพ่ือเป็นความรู้ด้านวิชาการ
และงานวิจัยให้แก่ผู้สนใจในเรื่องการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
ของธุรกิจผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
 1.6.4 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับหน่วยงานของรัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการเป็นแนวทาง
เพ่ือให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการหรือผู้มีความสนใจจะเป็นผู้ประกอบการในการพัฒนากลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ต่อไปในอนาคต 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์ 
กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดกรอบของการวิจัยจาก
การศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยอื่น ๆ ประกอบด้วยหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
 2.2 แนวความคิดเรื่องแบรนด์หรือตราสินค้า 
 2.3 แนวความคิดเรื่องการสร้างแบรนด์ 
 2.4 แนวความคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาด 
 2.5 แนวความคิดเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาด 
 
2.1 แนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate)  
 จากการรายงานข้อมูลรายได้มวลรวมประชาชาติ ของประเทศไทยโดยธนาคารแห่งประเทศ
ไทยพบว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 8 ของรายได้มวลรวมประชาชาติ ถือเป็นธุรกิจ
ต้นน้ าของห่วงโซ่อุปทานในแง่ของการจ้างงานและก่อให้เกิดการสร้างรายได้ในธุรกิจอ่ืน ๆ ตามมา 
เป็นก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและการพัฒนาของประเทศ ส่งผลต่อการเจริญเติบโตทั้งใน
แง่ของเศรษฐกิจและสังคม นอกจากนี้อสังหาริมทรัพย์ยังถือเป็นสินทรัพย์ที่สามารถสร้างประโยชน์
และมีมูลค่าหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นที่อยู่อาศัย ไปจนถึงเป็นสินทรัพย์เพ่ือการลงทุน  
 2.1.1 ความหมายของอสังหาริมทรัพย์  
 ความหมายตามพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2556 ได้ให้ความหมายค าว่า 
อสังหาริมทรัพย์ หมายถึง 1) ทรัพย์ที่น าไปไม่ได้คือ ทรัพย์ที่ติดกับที่ เช่น ที่ดิน 2) ที่ดินและทรัพย์ 
อันติดอยู่กับท่ีดิน มีลักษณะเป็นการถาวรหรือประกอบเป็นอันเดียวกับที่ดินนั้น และหมายความ
รวมถึงทรัพยสิทธิอันเก่ียวกับที่ดินหรือทรัพย์อันติดอยู่กับท่ีดิน หรือประกอบเป็นอันเดียวกับท่ีดินนั้น 
คู่กับสังหาริมทรัพย์ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556) 
 จากความหมายของค าว่า อสังหาริมทรัพย์ ตามที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว จึงอาจสรุปได้ว่า 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ หมายถึง การพัฒนาที่ดิน เพื่อการขายหรือปล่อยเช่าตามประโยชน์ในการ
พัฒนาที่ดินในด้านต่าง ๆ โดยแบ่งตามประโยชน์ของการพัฒนาที่ดินได้เป็น 
  1) การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เชิงพาณิชย์ โดยเป็นการพัฒนาโครงการ เพ่ือประกอบ
ธุรกิจหรือการค้ายกตัวอย่างเช่น การก่อสร้างส านักงานเพ่ือขายหรือปล่อยเช่า การพัฒนาศูนย์การค้า 
หรือตลาด เป็นต้น 
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  2) การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการพักอาศัย เป็นพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยเพ่ือการ
ขายหรือปล่อยเช่า ยกตัวอย่างเช่น หอพัก อพาร์ทเม้นท์ อาคารชุด ทาวน์โฮม บ้านเดี่ยว เป็นต้น 
  3) การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการเกษตร เช่น การจัดสรรที่ดิน เพ่ือท าไร่ ท าสวน 
หรือการแบ่งที่ดินให้เช่าเพ่ือการท าการเกษตร 
  4) การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการอุตสาหกรรม เช่น การสร้างโครงการ นิคม
อุตสาหกรรม การก่อสร้างโรงงาน เพ่ือการขายหรือปล่อยเช่า หรือการจัดสรรที่ดินเพ่ือก่อสร้างโรงงาน
อุตสาหกรรม  
  5) การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ เพื่อการเป็นสถานที่พักผ่อน หรือให้บริการด้านที่พัก เช่น 
การก่อสร้างโรงแรม รีสอร์ท บังกะโล เป็นต้น (“อสังหาริมทรัพย์คืออะไร 5 ประเภท”, 2565) 
 โดยบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ถือเป็นผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการพักอาศัย
และเชิงพาณิชย์ ซึ่งมีสินค้าหลากหลายและคลอบคลุม ไม่ว่าจะเป็นบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม 
คอนโดมิเนียม และคอมมูนิตี้มอลล์ ในหลาย ๆ ท าเล โดยได้ด าเนินกิจการมาแล้วมากกว่า 17 ปี 
 ดังนั้นการศึกษาแนวคิดของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ท าให้เข้าใจถึงภาพรวมธุรกิจ 
อสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) เพื่อเป็นกรอบแนวความคิด  
ที่ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาในงานวิจัยในส่วนของการวิเคราะห์ภาพรวมธุรกิจเพ่ือการก าหนดกลยุทธ์ 
ของการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ กรณีศึกบริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) 
 
2.2 แนวความคิดเรื่องแบรนด์หรือตราสินค้า (Brands) 
 การน าตราสินค้ามาใช้เพ่ือการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์มีมาอย่างยาวนาน โดยมี
หลักฐานทางประวัติศาสตร์ว่าชาวเมือง ปอมเปอี ได้ระบุชื่อของสินค้าไว้บนผลิตภัณฑ์จ าพวกน้ ามัน
ปลาเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า หรือแม้กระทั่งไวน์ เองก็มีการระบุชื่อด้วยเช่นกัน เพ่ือสร้าง
ความแตกต่างและการจดจ าให้กับสินค้า โดยแนวคิดด้านแบรนด์นี้ ได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและ
การใช้อย่างแพร่หลาย โดยได้มีผู้ให้ค าจ ากัดความค าว่า แบรนด์หรือตราสินค้าไว้ดังต่อไปนี้ 
(“Understanding media and culture”, 2016, p. 527) 
 Kotler & Armstrong (2016, p. 244) ได้ให้ความหมาย ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ค าพูด 
รูปลักษณ์ สัญลักษณ์ ซึ่งถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้เรียกและระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใดหรือกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่ง และเป็นสิ่งที่ท าให้สินค้าเกิดความแตกต่างจากผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้าและบริการแบบ
เดียวกัน โดยประกอบด้วยสี่ส่วนส าคัญ ได้แก่ 
   1) Attributes คือ ลักษณะทางกายภาพของสินค้าที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 
   2) Benefits คือ คุณประโยชน์ของสินค้าที่น าเสนอต่อลูกค้า 
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   3) Beliefs & Values คือ ค่านิยมและคุณค่าของสินค้าที่ส่งผลต่อความภูมิใจทีได้ใช้
สินค้า 
   4) Personality คือ บุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ของสินค้า 
   ในปัจจุบัน ค าว่าแบรนด์นั้น ไม่ได้หมายความถึงแค่ ตราสินค้า (Logo) แต่คือ
ความคิดรวบยอดของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ สินค้าหรือบริการขององค์กร ประสบการณ์ทั้งหมดที่เกิดขึ้น
จากการใช้บริการจากแบรนด์ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจและความคิดความรู้สึกของผู้บริโภคทั้งสิ้น 
(วิษณุ เทศขยัน, 2564)  
 วงหทัย ตันชีวะวงศ์ (2557, หน้า 26) แบรนด์ สามารถระบุความหมายได้ 2 ระดับด้วยกัน 
คือ หนึ่งระดับที่สามารถมองเห็นได้เป็นรูปธรรม เช่น สัญลักษณ์ต่าง ๆ ตราสินค้า (Logo) ชื่อของ
บริการหรือสินค้า ซึ่งสร้างความแตกต่างให้กับบริการและสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าสามารถจดจ าสินค้าได้ 
สอง ระดับท่ีไม่สามารถมองเห็นแต่สามารถสัมผัสได้ ซึ่งก็คือคุณค่าที่สินค้า หรือบริการนั้นมอบให้กับ
ลูกค้า เพ่ือบ่งบอกว่าสินค้าชนิดนั้นคืออะไร โดยเฉพาะคู่แข่งจะต้องไม่สามารถลอกเลียนได้ โดย
สามารถอธิบายถึงความส าคัญของแบรนด์ ได้ดังต่อไปนี้ 
   1) แบรนด์สามารถสร้างคุณค่าทางจิตใจมากกว่าการเป็นแค่สินค้าและบริการ 
   2) แบรนด์เป็นตัวก าหนดความแตกต่างของสินค้าและบริการ ระหว่างสินค้าและ
บริการในประเภทเดียวกัน ทั้งทางกายภาพ และ ความรู้สึกของผู้บริโภค 
   3) แบรนด์สามารถสร้างการรับรู้และจดจ าสินค้าและบริการให้กับองค์กร 
   4) ช่วยสร้างความผูกพันให้เกิดขึ้นระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ผ่านการสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์และความรู้สึกจากการใช้สินค้าและบริการ 
 ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า แบรนด์หรือตราสินค้า หมายถึง มุมมอง ภาพลักษณ์หรือทัศนคติที่
ลูกค้ามีต่อสินค้าและบริการขององค์กร โดยแบรนด์เป็นสื่อสารความคิดและความรู้สึกขององค์กรผ่าน 
ชื่อ ค าพูด หรือการออกแบบสัญลักษณ์ หรือ การสร้างประสบการณ์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้า
สามารถจ าแนกความแตกต่างและจดจ าองค์กร หรือสินค้าและบริการขององค์กรออกจากคู่แข่งได้ 
โดยผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์มาเป็นกรอบในการศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการก าหนดกล
ยุทธ์ในด้าน แบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 
2.3 แนวความคิดเรื่องการสร้างแบรนด์ (Branding) 
 การสร้างแบรนด์เป็นกระบวนการส าคัญในการด าเนินธุรกิจเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับ
ผลิตภัณฑ์ ให้ลูกค้าสามารถรับรู้และจดจ าตราสินค้าขององค์กร โดยกระบวนการสร้างแบรนด์ นั้น
ประกอบไปด้วยกระบวนการสร้างแบรนด์นี้ก็เพ่ือบอกว่า องค์กรคือใคร ท าอะไร และสร้างคุณค่า
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อย่างไรต่อลูกค้า รวมถึงท าไมลูกค้าถึงต้องซื้อหรือใช้บริการจากองค์กรนั้น ซึ่งได้มีงานศึกษาถึง
กระบวนการสร้างแบรนด์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 Wheeler (2018, p. 6) ได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ไว้คือ กระบวนการที่มี
ระเบียบแบบแผนเพ่ือการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้า โดยเป็นการดึงดูดและท าความรู้จักใน
กลุ่มลูกค้าใหม่และเป็นการสร้างความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นในกลุ่มลูกค้าเดิม การสร้างแบรนด์ที่ประสบ
ความส าเร็จคือการกลายเป็นแบรนด์ที่ไม่สามารถถูกแทนที่ได้ และสามารถอยู่ได้และถูกเลือกจาก
ลูกค้าเสมอไม่ว่าจะอยู่สถานการณ์ไหนหรือผ่านเวลาไปนานแค่ไหนก็ตาม 
 อรรถการ สัตยพานิช (2558) การสร้างแบรนด์หรือ Brand Building คือการใช้สาร
(Message) สื่อให้เห็นถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ หรือสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์และ
องค์กร เพื่อสร้างให้เกิดความผูกพันระหว่างแบรนด์และลูกค้า โดยประกอบด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
การสร้างความแตกต่างและเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ การน าเสนอคุณค่าและความหมายของแบรนด์
ให้กับลูกค้า การสื่อสารประโยชน์ของสินค้าให้กับลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์
และลูกค้า 
 ณัฐพล จิตประไพ (2550) ได้กล่าวถึง วัตถุประสงค์การสร้างแบรนด์ว่า เพื่อเป็นการสร้าง
ความเข้าใจอย่างแท้จริงเกี่ยวกับแบรนด์ให้เกิดข้ึนกับลูกค้า เพื่อให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการขององค์กร โดยการสื่อสารเพื่อการสร้างแบรนด์นั้น มีด้วยกันสองลักษณะคือ การสร้างการรับรู้
แบรนด์ให้เกิดขึ้น (Brand Awareness) และการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ (Brand Image)  
ในส่วนของกระบวนการสร้างแบรนด์นั้น 
 ปฐมาพร เนตินันทน์ (2551) ได้กล่าวถึงกระบวนการการสร้างแบรนด์ โดยมีกระบวนการ
ดังต่อไปนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์กลยุทธ์ของตราสินค้า ซึ่งต้องวิเคราะห์ทั้งในส่วนของลูกค้า 
ว่าลูกค้ามีความต้องการอะไร แนวโน้มเป็นแบบไหน มีความต้องการอะไรที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง  
และการวิเคราะห์คู่แข่ง ว่ามีจุดแข็ง จุดอ่อนอย่างไร และการวิเคราะห์ตราสินค้าตนเองว่ามีศักยภาพ
อย่างไร และภาพลักษณ์ที่สั่งสมมาเป็นอย่างไร 
  ขั้นตอนที่ 2 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าอย่างเป็นระบบ ประกอบด้วยการสร้าง
ความแตกต่างให้กับตราสินค้า และให้คุณค่าอะไรกับลูกค้า และต้องสร้างความน่าเชื่อให้กับตราสินค้า 
ทั้งในขัน้ตอนการผลิตไปจนถึงการมีความใส่ใจต่อชุมชนรอบข้าง และที่ส าคัญคือการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า 
  ขั้นตอนที่ 3 การน าอัตลักษณ์ของตราสินค้าไปสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ โดยน า
คุณค่าและอัตลักษณ์ของแบรนด์มาสร้างการสื่อสาร โดยน าเสนอต่อลูกค้าว่าคุณค่าของแบรนด์นั้น
ดีกว่าหรือแตกต่างจากแบรนด์คู่แข่งอย่างไร และน าตราสินค้าไปสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ การ
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โฆษณา การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด การจัดโครงการพิเศษ ให้สมาชิก การสร้างคลับเพื่อสมาชิก 
เป็นต้น หลังจากนั้นก็ท าการประเมินผลการสร้างตราสินค้า 
 ปิยชาติ อิศรภักดี (2560) ได้อธิบายแนวทางในการสร้างแบรนด์ โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
  1) การสร้างแบรนด์นั้นต้องเริ่มจากการหาแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) โดย
การหาตัวตน และความส าคัญที่แบรนด์มีต่อโลกใบนี้ เพ่ือท าให้เกิดค าจ ากัดความของค าว่าแบรนด์ 
(Brand Description) รวมถึงการค้นหาความเชื่อและเป้าหมายของแบรนด์ไปจนถึงการก าหนด
แนวทางเพ่ือให้แบรนด์สามารถด าเนินตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งแก่นแท้ของแบรนด์นี้จะ
กลายเป็นคุณค่าหลักที่แบรนด์ส่งมอบให้กับลูกค้า  
  2) การก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) บุคลิกของแบรนด์คือการ
ที่แบรนด์สามารถสะท้อนแก่นแท้และคุณค่าของแบรนด์แก่ผู้บริโภค ซึ่งบุคลิกภาพของแบรนด์นั้น
จะต้องมาจากสิ่งที่แบรนด์มีความเชื่อ และสิ่งที่แบรนด์ลงมือท าอย่างสม่ าเสมอจนกลายเป็นสิ่งสะท้อน
บุคลิกภาพของแบรนด์ ซ่ึงลูกค้าสามารถรับรู้ได้ และน าไปสู่การสร้างประสบการณ์พิเศษเฉพาะแก่
ลูกค้า 
  3) อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) คือสิ่งทีแ่บรนด์สร้างข้ึนเพื่อให้เกิดความ
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ ที่มีสินค้าประเภทเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นอัตลักษณ์ท่ีสามารถมองเห็นและ
สัมผัสได้ เช่น สี โลโก้ ตัวอักษรหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ไปจนถึงอัตลักษณ์ในเชิงประโยชน์ที่แบรนด์มีให้
ต่อลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่แบรนด์จะต้องสร้างความรู้สึกแตกต่างให้เกิดข้ึนในกลุ่มลูกค้า 
  4) การออกแบบประสบการณ์ (Brand Experience) ที่ดีในการใช้สินค้าและบริการให้
เกิดข้ึนกับลูกค้า เพราะสิ่งที่ลูกค้าต้องการจากแบรนด์คือความคาดหวังที่จะได้รับประสบการณ์ที่ดีและ
แตกต่างจากการใช้สินค้าและบริการจากแบรนด์ 
  5) การกระท าของแบรนด์ (Brand Action) ทุกกระบวนการด าเนินการทางธุรกิจของ
แบรนด์จะต้องค านึงถึงผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นกับลูกค้าเสมอ และในทุกการสื่อสารที่ออกจากแบรนด์  
แบรนด์จะต้องมีความเชื่อและด าเนินการเช่นนั้นจริง หากไม่เป็นเช่นนั้นภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่เกิด
ขึ้นกับลูกค้าจะเป็นสิ่งที่ไม่ยั่งยืนซึ่งส่งผลต่ออนาคตของแบรนด์ 
  6) การถ่ายทอดเรื่องราวของแบรนด์ (Brand Storytelling) การสร้างแบรนด์ในยุค
ปัจจุบันจะต้องมีการสร้างเรื่องราวให้สอดคล้องกับการใช้ชีวิตของลูกค้า เพ่ือแบรนด์สามารถเข้าไปอยู่
ในใจของลูกค้าได้ โดยต้องเป็นการผสมผสานระหว่างการสร้างเรื่องราว และการเลือกสื่อที่จะใช้
สื่อสารกับลูกค้า ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้สื่อทั้งรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์เพ่ือการเข้าถึงลูกค้า รวมถึง
การออกแบบจุดสัมผัสของแบรนด์ (Brand Touchpoint) ที่ลงตัวเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้
บริการให้แก่ลูกค้า 
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 การศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ก็เพ่ือให้ทางผู้วิจัยทราบถึงวิธีการและกระบวนการในการ
สร้างแบรนด์ให้เกิดขึ้นขององค์กร ซึ่งประกอบด้วยกันในหลากหลายขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการ
วิเคราะห์แบรนด์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ การน าอัตลักษณ์ของแบรนด์มาใช้อย่างมีระบบ หรือการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีผ่านสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้แบรนด์เป็นที่จดจ า โดยผู้วิจัยได้น าแนวความคิดด้านการสร้าง 
แบรนด์นี้มาเป็นกรอบในการวิจัย เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางกระบวนการสร้างแบรนด์ด้วยการสื่อสาร
ทางการตลาด กรณีศึกษาบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน)  
 
2.4 แนวความคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications) 
 2.4.1 ความหมายการสื่อสารทางการตลาด  
 การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) เป็นการผสมระหว่างระบวนการ 
การสื่อสาร และการตลาดเข้าด้วยกัน โดยการสื่อสารในกระบวนการในที่นี้ เป็นการสื่อสารระหว่าง
ผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภค การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
ตลอดจนวัตถุประสงค์ทางการตลาด ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาด จึงหมายถึง กิจกรรมในการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม
วัตถุประสงค์ของแผนการตลาดของธุรกิจในการสื่อสารทางการตลาดนั้น อาจจะสื่อสารผ่านภาพ 
(Imagery) ถ้อยค า (Word) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) ก็ได้ แต่ทั้งนี้การสื่อสารทางการตลาดนั้น 
นักการตลาดจะต้องสื่อสารได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวจิตใจ 
กระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
ซึ่งจะมีผลในเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในท่ีสุด 
 อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) กล่าวถึงค าว่า การสื่อสารทางการตลาดว่าเป็น 
กระบวนการทางกลยุทธ์ที่วางแผน พัฒนา และบูรณาการการสื่อสารที่ไร้รอยต่อจากมุมมอง ของ
ลูกค้า ผู้ที่ตราสินค้าคาดหวังจะให้เป็นลูกค้า รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือสร้างความสัมพันธ์และ 
การตอบสนองเชิงพฤติกรรม เช่น ในแง่ยอดขายและความภักดี โดยสามารถวัดผลได้และตราสินค้า 
จะต้องได้ก าไรด้วย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้ให้ความหมายค าว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง  
ว่าเป็นการประสมประสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย ๆ อย่างเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม  
เพ่ือด าเนินการส่งเสริมการตลาด ซึ่งให้ความส าคัญกับวิธีการสื่อสารเพ่ือการจูงใจทุกรูปแบบและ 
แสดงบุคลิกภาพของสินค้าอย่างชัดเจน 
 จากนิยามข้างต้นนี้จึงกล่าวสรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการเพ่ือ
สื่อสารข้อมูลของสินค้า บริการหรือความคิดสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพกล่าวคือ เป็นแนวคิด
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ที่เป็นส่วนหนึ่งในการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด โดยท าการ
สื่อสารเพื่อท าให้เกิดวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่วางไว้ บรรลุได้ 
 2.4.2 ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด 
 ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544, หน้า 35-37) ได้อธิบายว่า การวางแผนสื่อสารการตลาด  
มีข้ันตอนที่คล้ายคลึงกับการวางแผนการตลาด และสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการวางแผนเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด หรือการตลาดทางตรง เป็นต้น 
ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดแบ่งได้ดังนี้  
  2.4.2.1 วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส (An Analysis of Problems or Opportunities) 
คือการรวบรวมข้อมูลซึ่งอาจได้จากการวิจัยประกอบกับการใช้ประสบการณ์ แล้วน ามาวิเคราะห์
สถานการณ์เป็นปัญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ในขั้นตอนนี้สามารถน าหลักการตลาดในเรื่องการท า 
SWOT Analysis มาใช้ในการจัดท าการวิเคราะห์ปัญหาและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะวิเคราะห์ถึง
ผลกระทบต่อการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก 
  2.4.2.2 ก าหนดวัตถุประสงค์ (Determine the Objectives) วัตถุประสงค์ทางการ
สื่อสารเป็นเรื่องเกี่ยวกับการแก้ปัญหาในเรื่องภาพพจน์ ทัศนคติ การรับรู้ การรับข่าวสาร เป็นต้น สิ่งที่
ควรจดจ าคือ การสื่อสารทางการตลาดไม่สามารถก่อให้เกิดยอดขายในสินค้าท่ีมีจุดอ่อนในเรื่อง
สรรพคุณของตัวผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาที่ไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและสินค้าท่ีมีการกระจาย
สินค้าน้อย การวางแผนสื่อสารการตลาดจึงมุ่งการสื่อสารที่จะช่วยแก้ปัญหาทางการตลาดให้กับสินค้า
ที่มีคุณภาพราคาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและมีการจัดจ าหน่ายสินค้าที่ดีเป็นหลัก เพ่ือกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการยอมรับและสนใจซื้อสินค้า วัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาดโดยทั่วไป 
ประกอบด้วย 
   1) สร้างความรู้จัก (Creating Awareness) 
   2) สร้างความเข้าใจที่ดี (Creating Understanding) 
   3) เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู้ (Creating Changes in Attitudes and 
Perceptions) 
   4) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 
   5) กระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 
  2.4.2.3 การก าหนดผู้รับสาร (Select the Target Audience) กลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาด (Target Market) คือ กลุ่มคนที่มีอ านาจซื้อสินค้าและมีความต้องการสินค้า ในขณะที่ผู้รับ
สารคือกลุ่มคนที่ต้องการสื่อสารถึงซึ่งอาจมีขนาดใหญ่กว่า เท่ากับ หรือเล็กกว่า กลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาด ขึ้นอยู่กับข้อจ ากัดของเครื่องมือสื่อสารที่เลือกใช้วัตถุประสงค์ทางการตลาด และ
งบประมาณในการสื่อสาร เช่น สินค้าของเด็กเล่นส าหรับเด็ก มีกลุ่มเป้าหมายคือเด็ก แต่ผู้รับสารอาจ
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หมายถึง ผู้ปกครอง เด็ก โรงเรียน และครู ตลอดจนหน่วยงานราชการที่เก่ียวข้องกับการคุ้มครอง
ผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจถึงข้อดีของสินค้า แต่ถ้าธุรกิจมีงบประมาณที่จ ากัด การเลือกผู้รับสารอาจต้อง
ก าหนดให้แคบลงหรือมุ่งไปที่กลุ่มผู้ใช้เฉพาะบางส่วน เช่น ผู้มีก าลังซื้อสูง หรือผู้ใช้สินค้าจ านวนมาก 
เป็นต้น ในการก าหนดผู้รับสาร ผู้วางแผนการสื่อสารจ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
กลุ่มเป้าหมายของสินค้า เช่น ใครผลิตสินค้า (Manufacturer) ใครขายสินค้า (Seller) ใครซื้อสินค้า 
(Consumer’s Perception) นอกจากนี้ การวางแผนการสื่อสารเพื่อสร้างภาพพจน์ขององค์กรยังต้อง
ค านึงถึงพนักงานขายขององค์กร ผู้ถือหุ้น และสถาบันการเงินที่เก่ียวข้องกับองค์กร ด้วยการก าหนด
ผู้รับสารจะช่วยในการก าหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและหาวิธีการสื่อสารให้เหมาะกับ
กลุ่มผู้รับสารแต่ละกลุ่ม 
  2.4.2.4 การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด (Select the Marketing 
Communication Mix) การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดจะข้ึนอยู่กับลักษณะของกลุ่มผู้รับสาร 
แต่ละกลุ่ม ปัญหาทางการตลาดที่เกิดขึ้น และลักษณะสินค้าว่าเป็นสินค้าบริโภคหรือสินค้า
อุตสาหกรรม โดยผู้วางแผนสื่อสารจะต้องพิจารณาควบคู่ไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดอ่อนของ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดบางชนิด ซึ่งพอสรุปได้ต่อไปนี้ 
   1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบค่าใช้จ่ายในการสื่อสารโดยไม่ใช้
บุคคล แต่ใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารไปยังคนจ านวนมาก เกี่ยวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ
ความคิด โดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ โดยผู้ที่ต้องการจะต้องใช้เงินเพ่ือซื้อเวลาหรือพ้ืนที่ในการสื่อสาร  
ซึ่งมีด้วยกันหลายวิธีประกอบด้วยหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ ฯลฯ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2564) 
   2) การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบบุคคลต่อ
บุคคลซึ่งผู้ขายพยายามช่วยเหลือและชักจูงผู้ซื้อให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาด้าน
ความคิดเพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้จะซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
   3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นวิธีการที่องค์กรสร้าง
คุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์และบริการของตนเพ่ือจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยกิจกรรมการตลาด ซ่ึง
จัดหาคุณค่าพิเศษหรือสิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และสามารถกระตุ้นการขายได้
ทันทีทันใดจากกลุ่มผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ขาย (Dealer) 
   4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้
ข่าวสาร (Publicity) หมายถึง การติดสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล เกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ 
โดยทั่วไปอยู่ในรูปข่าวหรือประกาศเก่ียวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ลักษณะให้ข่าวสาร การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง หน้าที่ในการบริหารเพื่อสร้างทัศนคติจากชุมชนซึ่งอยู่
ในรูปแบบของนโยบาย และกระบวนการของบุคคล หรือองค์กรเพื่อสร้างความสนใจต่อชุมชน และ
การบริหารโปรแกรมการท างาน เพื่อสร้างความเข้าใจ และการยอมรับจากชุมชน การประชาสัมพันธ์
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มีวัตถุประสงค์ท่ีกว้างกว่าการให้ข่าว เนื่องจากจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัทที่เกิดขึ้นกับ
ชุมชน การให้ข่าวเป็นเทคนิคการติดต่อสื่อสารที่ส าคัญท่ีสุดของการประชาสัมพันธ์และเป็นเครื่องมือที่
ใช้มากท่ีสุด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ สร้างความหน้าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร  
   5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วยการขายทาง
โทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพ่ือซื้อ
สินค้า เพ่ือรับของตัวอย่าง หรือน าคูปองจากสื่อไปใช้ 
   6) การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสื่อสารการลาดในรูปแบบของ
การสนับสนุนเงิน เพ่ือการด าเนินการกิจกรรมบางอย่าง เช่น การประกวดแข่งขัน งานเทศกาลดนตรี 
กิจกรรมกีฬา หรือการสนับสนุนกิจกรรมขององค์กรการกุศล เพ่ือให้องค์กรได้สื่อสารและสร้าง
ความสัมพันธ์กับกลุ่มลุกค้าและสร้างความสนใจให้กับตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
   7) การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate Social Responsibility) เป็นการท า
กิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ท่ีให้เกิดการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้แบรนด์มีมุมมอง
ต่อสังคมในด้านอ่ืนที่นอกเหนือจาการท าธุรกิจเพียงอย่างเดียว (อรรถการ สัตยพานิชย์, 2558) 
  2.4.2.5 เลือกกลยุทธ์ข่าวสาร (Select the Message Strategy) หรือการออกแบบสาร 
คือ การก าหนดว่าจะบอกอะไรให้กลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือองค์กร เป็นขั้นตอนที่ยาก
และส าคัญที่สุดในการเลือกกลยุทธ์ข่าวสารให้กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน (ในกรณีที่มีกลุ่มเป้าหมาย
หลายกลุ่ม) อาจใช้ข่าวสารที่แตกต่างกันได้ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการที่ไม่
เหมือนกันในด้านความรู้ ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยข่าวสารที่จะส่งให้กลุ่มเป้าหมายจะต้องมี
ความสม่ าเสมอในการสื่อสาร โดยก าหนดเป็นหัวข้อ (Theme) หลักในการสื่อสารเพ่ือให้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดแต่ละประเภทสื่อให้กลุ่มเป้าหมายทราบ 
  2.4.2.6 ก าหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) งบประมาณมี
ความส าคัญต่อการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด ในการก าหนดงบประมาณอาจขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด นโยบายของบริษัท และสภาพการแข่งขันเป็นหลัก 
  2.4.2.7 การด าเนินงานตามกลยุทธ์ (Implementation the Strategy) การด าเนินงาน
ตามกลยุทธ์จะต้องก าหนดเป็นแผนงานและการด าเนินงาน ได้แก่ 
   1) ก าหนดรายละเอียดของแผนงานสื่อสาร ซึ่งประกอบด้วยประเภทของสื่อที่ใช้  
วัน เวลา ขนาด และกระบวนการผลิตชิ้นงาน 
   2) มีความมั่นใจว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ในการสื่อสารสามารถด าเนินการได้และมี
การมอบหมายหน้าที่ให้แก่บุคคลที่เก่ียวข้อง 
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   3) ควบคุมผู้ที่เกี่ยวข้องและกิจกรรมต่าง ๆ ว่ามีการด าเนินการที่ถูกต้องในการ
ปฏิบัติ ควรมีการเผื่อเวลา (Lead Time) ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาและ
ข้อขัดแย้งจากการท างาน 
  2.4.2.8 การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการด าเนินงานตามแผนการ
สื่อสารแล้ว การประเมินผลเป็นขั้นตอนสุดท้าย ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด โดย
มุ่งเน้นการตอบค าถามว่าภายหลังจากการด าเนินงานแล้ว แผนนี้บรรลุผลตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ในตอน
แรกหรือไม่ และมีประสิทธิภาพและ ประสิทธิผลอย่างไร เพ่ือน าไปปรับใช้ในการสื่อสารครั้งต่อไป ซึ่ง
เครื่องมือที่นิยมใช้ในการประเมินผล ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งที่
สร้างข้ึนมาเพ่ือวัดความคิดเห็น ทัศนคติ การรับรู้ ที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อประเด็นใดประเด็นหนึ่งที่
ก าหนดไว้ ซึ่งข้อมูลดังกล่าว สามารถน ามาใช้ในการปรับปรุง แก้ไขข้อผิดพลาดในการด าเนินงานใน
การสื่อสารทางการตลาดได้ 
 จากกระบวนการสื่อสารทางการตลาด โดยมีเครื่องมือต่าง ๆ อาทิ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การเป็นผู้สนับสนุน การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือต่าง ๆ ในด้านการ
สื่อสารทางการตลาดนี้ มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยในด้านการเลือกเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 
2.5 แนวความคิดเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) 
 2.5.1 ความหมายกลยุทธ์ทางการตลาด 
 กลยุทธ์ คือ แผนการปฏิบัติการที่อธิบายถึงการจัดสรรทรัพยากรและกิจกรรมอ่ืน ๆ  
ให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม เพื่อให้องค์กรสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
 การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและการบริหาร ซึ่งมีวัตถุประสงค์คือท าให้บุคคล
ได้รับสินค้าและบริการที่ตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของเขา จากการสร้าง การเสนอ 
และการแลกเปลี่ยน 
 กลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง แผนที่ก าหนดเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ จะจูงใจ
ให้บรรลุผลส าเร็จได้ภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว้ โดยมีการก าหนด ส่วนประสมทางการตลาด คือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการ 
ของเป้าหมาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 11) จากนิยามดังกล่าว ชี้ให้เห็นว่า กลยุทธ์ที่ถูกก าหนด
ขึ้นควรจะต้องระบุหลักส าคัญอันเป็นพื้นฐาน 3 ประการ ดังนี้ 
   1) วัตถุประสงค์ท่ีต้องการให้บรรลุคืออะไร 
   2) จะเลือกมุ่งเน้นในอุตสาหกรรมใดและตลาดของผลิตภัณฑ์ใด 
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   3) จะจัดสรรทรัพยากรและจัดกิจกรรมต่าง ๆ อย่างไรในแต่ละตลาดผลิตภัณฑ์ 
(Product-Market) เพ่ือให้สอดคล้องกับโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมในขณะนั้น เพ่ือสร้าง 
ความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่ง 
 2.5.2 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค เป็นเครื่องมือหนึ่งในการ วิเคราะห์
สภาพแวดล้อมที่องค์กรด ารงอยู่ โดยสามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท ได้แก่ สภาพแวดล้อมภายนอก
องค์กรและสภาพแวดล้อมภายในองค์กร โดยสภาพแวดล้อมจะส่งผลให้เกิดจุดแข็ง (Strengths) 
จุดอ่อน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) (เสรี วงษ์มณฑา, 2547, 
หน้า 14) โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
  1) จุดแข็ง คือสิ่งที่บริษัทสามารถท าได้ดีที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับองค์กรคู่แข่ง โดย
วิเคราะห์จากสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่อยู่ภายในบริษัท เช่น ผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยี บุคลากร และการ
บริหารจัดการ เป็นต้น 
  2) จุดอ่อน คือสิ่งที่เป็นข้อจ ากัดคอยรั้งสู่ความส าเร็จ โดยเป็นสิ่งที่อยู่ภายใน องค์กร    
ที่ต้องมีการค้นหาสิ่งที่เป็นจุดอ่อนให้พบ เพ่ือหาโอกาสในการปรับปรุงแก้ไข เช่น จุดอ่อน ด้านการเงิน 
จุดอ่อนด้านการผลิต จุดอ่อนด้านบุคลากร เป็นต้น 
  3) โอกาส คือการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่อยู่ภายนอกองค์กร ที่มีผลต่อการ
ด าเนินงานขององค์กรให้สามารถใช้ประโยชน์จากสถานการณ์ที่เกิดขึ้นได้ เป็นปัจจัยที่ไม่สามารถ 
ควบคุมได้ อย่างเช่น สังคม เศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย จุดด้อยของคู่แข่ง เป็นต้น 
  4) อุปสรรค คือการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่อยู่ภายนอกองค์กรที่เป็นปัญหา และ
อุปสรรคต่อการท างานขององค์กร อย่างเช่น จุดแข็งของคู่แข่งขัน กฎหมาย สังคม เศรษฐกิจ 
การเมือง เป็นต้น 
 จากนิยามข้างต้นนี้ จึงกล่าวสรุปได้ว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นกระบวนการก าหนด
แนวทางหรือแผนการในการบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยอาศัยการวิเคราะห์สถานการณ์  
เพ่ือท าความเข้าใจสภาพแวดล้อมการตลาด เพ่ือพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคสู่การสร้างแบรนด์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ของ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน)  
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา และธีระ เตชะมณีสถิต (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการ
สื่อสารทางการตลาด ที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าระหว่างผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าไทยและ
เครื่องส าอางตราสินค้าต่างประเทศ ในระบบขายตรงพบว่า รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
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การรับรู้ตราสินค้ามากท่ีสุดคือ การโฆษณา ซึ่งนอกจากจะมีผลต่อด้านการรับรู้ตราสินค้าแล้วยังมีผล
ต่อด้านยอดขายอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐธิดา เสถียรพันธ์ (2562) ที่ได้ศึกษาเรื่อง  
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโด้ ซึ่งก็พบว่า
การโฆษณานั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งนอกจากการโฆษณาแล้วยังพบว่า การสื่อสารทางการตลาด 
อาทิ การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง
ก็ล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโด้ทั้งสิ้น ซึ่งนอกเหนือจาก
การศึกษาเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดจากงานวิจัยข้างต้นแล้ว จากการศึกษาของ Chebli 
& Gharbi (2013) พบว่าการเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) ส่งผลต่อการรับรู้ต่อตราสินค้าในแง่การ
สร้างภาพจ า และการขยายการรับรู้ในวงกว้างข้ึน ทั้งนี้ขึ้นอยู่รายการโฆษณาที่แบรนด์ต่าง ๆ ไป
สนับสนุนมีจ านวนผู้ชม หรือผู้ติดตามรวมไปถึงผู้เข้าร่วมกิจกรรมมากน้อยแค่ไหนด้วยเช่นกัน และอีก
เครื่องมือที่มีความส าคัญต่อการสื่อสารทางการตลาดนั่นก็คือ การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม โดยจาก
การศึกษาของ อรรถการ สัตยพาณิชย์ (2558) การสร้างตราสินค้าผ่านการท ากิจกรรมเพ่ือสังคมนั้น 
เป็นเรื่องที่จ าเป็นเพราะเป็นเหมือนการสร้างภูมิคุ้มกันให้กับแบรนด์ และยังช่วยในเรื่องของ
ภาพลักษณ์ และการมีชื่อเสียงที่ดีของตราสินค้า 
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2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 
 

การศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดเพื่อการสร้าง 

แบรนด์กรณีศึกษา 
บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 

มหาชน 

ศึกษาการก าหนดกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้าง 

แบรนด ์

ศึกษาการด าเนนิการการสื่อสาร 
ทางการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์ 

มหาชน 

ศึกษาการวิเคราะห์และประเมนิผล
การสื่อสารและแนวทางการปรบัปรุง

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
เพื่อการสร้างแบรนด ์

• แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
• แนวความคิดแบรนด ์
• แนวความคิดเร่ืองการสร้างแบรนด์ 
• แนวความคิดเร่ืองการสื่อสารทาง 
  การตลาด 

กลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดเพื่อ 
การสร้างแบรนด์ 

มหาชน 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการวิจัยแบบ การวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยท าการศึกษาและเก็บข้อมูลจากเอกสารที่เก่ียวข้อง และการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In–depth Interview) ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์
และน าข้อมูลที่ได้จากท้ังสองส่วน มาท าการวิเคราะห์และอธิบายตามวัตถุประสงค์ที่ได้ก าหนดไว้ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In–depth 
Interview) และศึกษารวบรวมจากเอกสาร (Documentary Research) จากแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
กับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ดังนี้ 
 3.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ทางผู้วิจัยได้เลือกศึกษาข้อมูลของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ด าเนินกิจการมานานกว่า 17 ปี และได้ท าการเข้า
ระดมทุนในตลาดหลักทรัพย์ ไปเมื่อวันที่ 28 เมษายน พ.ศ. 2564 และเป็นบริษัทที่มีความสามารถใน
การท าก าไรสูงสุด (“ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ช่วงโควิด”, 2564) รวมถึงติด
อันดับ 1 ใน 10 ของบริษัทที่มีความสามารถในการท าผลงานบนโซเชียลมีเดียจากการจัดอันดับของ 
Thailand Zocial Award ท าให้ผู้วิจัยสนใจว่า บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีกลยุทธ์อย่างไร
ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ตั้งแต่กระบวนการวางแผน การด าเนินการ และการ
ประเมินเพ่ือวัดผล โดยแหล่งข้อมูลปฐมภูมิเพ่ือการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มาจากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง โดยกลุ่มเป้าหมายที่จะให้สัมภาษณ์คือ ผู้บริหารกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดและ
ผู้ปฎิบัติการที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ซึ่งถือว่าบุคคล
เหล่านี้ เป็นผู้ที่ให้ข้อมูลส าคัญและน่าเชื่อถือได้ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
 3.2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 จะเป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มาจากการค้นคว้าเอกสารที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ เอกสารที่เก่ียวข้อง
กับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ สื่อประชาสัมพันธ์ สื่อสังคมออนไลน์ ข้อมูลข่าว 
และข้อมูลจากเว็บไซต์ของ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) คือ www.assetwise.co.th 
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3.2 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 ผู้วิจัยใช้วิธีคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญ
ที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารรวมถึงผู้ปฏิบัติการที่มีหน้าที่
เกี่ยวข้องด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 โดยคุณสมบัติของผู้ที่ให้สัมภาษณ์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) จะต้องเป็นผู้
ก าหนดนโยบาย ในด้านการสร้างแบรนด์ไปจนถึงการก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือการสื่อสารทางการตลาด
ของบริษัท โดยแบ่งกลุ่มผู้ถูกสัมภาษณ์ออกเป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้บริหาร ซึ่งเป็น
กลุ่มของผู้ก าหนดนโยบายขององค์กร กลุ่มที่ 2 ระดับจัดการ มีหน้าที่วางแผนในการด าเนินการต่าง ๆ 
ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
  กลุ่มท่ี 1 กลุ่มผู้บริหาร มีหลักเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 
   1) ท างานในองค์กรมา ไม่น้อยกว่า 6 ปี 
   2) ท างานในต าแหน่งที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
  จากที่ผู้วิจัยได้คัดเลือกตรงตามหลักเกณฑ์จะมีกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่ตรงกับคุณสมบัติ
ดังกล่าว จ านวน 2 ท่าน ได้แก ่
   1) คุณกรมเชษฐ์ วิพันธ์พงษ์ ต าแหน่งประธานเจ้าหน้าบริหาร ประสบการณ์การ
ท างานในองค์กร 17 ปี 
   2) คุณปณีตา มาลัยวงศ ์ต าแหน่งรองประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ประสบการณ์การ
ท างานในองค์กร 8 ปี 
  กลุ่มท่ี 2 กลุ่มระดับจัดการ มีหลักเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 
   1) ท างานในองค์กรมา ไม่น้อยกว่า 2 ปี  
   2) ท างานในต าแหน่งที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์  
  จากที่ผู้วิจัยได้คัดเลือกตรงตามหลักเกณฑ์จะมีกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่ตรงกับคุณสมบัติ
ดังกล่าว จ านวน 3 ท่าน ได้แก ่
   1) คุณพิสุทธ์ เลิศจรรยา ต าแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายแบรนด์และภาพลักษณ์องค์กร 
ประสบการณ์การท างานในองค์กร 3 ปี 
   2) คุณเปรมฤดี เอียมศรีใส ต าแหน่ง ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
ประสบการณ์การท างานในองค์กร 3 ปี  
   3) คุณวลัยรัตน์ ทัดค า ต าแหน่ง ผู้จัดการแผนกการสื่อสารทางการตลาด 
ประสบการณ์การท างานในองค์กร 5 ปี 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือ แนวค าถามในการสัมภาษณ์ (Interview Guide) 
โดยมีการก าหนดกรอบของการสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่อยู่ภายใต้กรอบวัตถุประสงค์ในการศึกษา
การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) หลักท้ัง 3 
ขั้นตอน  
 แนวค าถามหลักข้ันตอน 1 : ค าถามเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 แนวค าถามหลักข้ันตอน 2 : ค าถามเกี่ยวกับการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 แนวค าถามหลักข้ันตอน 3 : ค าถามเกี่ยวกับวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนว
ทางการปรับปรุงกลยุทธ์เพื่อการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) 
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ตารางที่ 3.1: แนวค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริหารและกลุ่มพนักงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ บริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) 

 

ความมุ่งหมายงานวิจัย กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
วิธีการและเทคนิค

การเก็บข้อมูล 
แนวค าถามหลัก ค าถามซัก 

1. เพ่ือศึกษาการก าหนด
กลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้าง
แบรนด์ ของบริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

กลุ่มผู้บริหารและกลุ่ม
พนักงานที่เก่ียวข้องกับการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
การสร้างแบรนด์ บริษัท 
แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 1. ท่านมีการก าหนดกลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการสร้างแบรนด์ ของ
บริษัท อย่างไร 

1.1 ท่านมีการวิเคราะห์โอกาสและปัญหาในการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์
อย่างไร  
1.2 ท่านมีแนวทางในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดอย่างไร 
1.3 ท่านก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารทาง
การตลาดอย่างไร 
1.4 ท่านมีแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดอย่างไร 
1.5 ท่านมีวิธีการเลือกเครื่องมือในการท าการ
สื่อสารทางการตลาดอย่างไร 
1.6 ท่านมีวิธีการก าหนดงบประมาณในการท า
อย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แนวค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริหารและกลุ่มพนักงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ บริษัท แอสเซท
ไวส์ จ ากัด 

 

ความมุ่งหมายงานวิจัย กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
วิธีการและเทคนิค

การเก็บข้อมูล 
แนวค าถามหลัก ค าถามซัก 

2. เพ่ือศึกษาการด าเนินการ
ด้านการสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการสร้าง 
แบรนด์ ของบริษัท  
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

กลุ่มผู้บริหารและ
กลุ่มพนักงานที่
เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการสร้างแบรนด์ 
บริษัท  
แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 1. ท่านมีการด าเนินการ
ด้านการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้าง 
แบรนด์อย่างไร 

1.1 ท่านมีการด าเนินการการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร 
1.2. ท่านมีกระบวนการประสานงานผู้เกี่ยวข้อง
อย่างไร 
1.3 ท่านมีกระบวนการควบคุมการท างานด้าน
การสื่อสารเพื่อการสร้างแบรนด์อย่างไร  

3. เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์
และประเมินผลการสื่อสาร
และแนวทางการปรับปรุงกล
ยุทธ์เพื่อการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้าง 
แบรนด์ของบริษัท แอสเซท
ไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

1. ท่านมีกระบวนการ
ประเมินผลการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้าง 
แบรนด์อย่างไร 

1.1 ท่านมีกระบวนการประเมินผลการสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร 
1.2 ท่านมีกระบวนการปรับปรุงกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดอย่างไร 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิด้วยการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview)  
ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 จนถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 เท่านั้น ในส่วนของข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูล ประเภททุติยภูมิจากแหล่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน)  
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลช่วงระหว่าง พ.ศ. 2563–2564 
 
3.5 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
 ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล (Triangulation) ด้วยการใช้ข้อมูล
หลายประเภท (Data Triangulation) โดยมีล าดับขั้นตอนดังนี้ 
  1) ข้อมูลจากการศึกษาจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ผู้วิจัยจะใช้วิธีการศึกษาย้อนหลังเป็น
เวลา 1 ปี โดยเป็นการเก็บข้อมูลในช่วง พ.ศ. 2564 เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน มีความหลากหลาย
และสมบูรณ์ในด้านเนื้อหา แล้วท าการสอบทานความถูกต้องของข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้อง 
เพ่ือเป็นการยืนยันว่าข้อมูลที่ศึกษามีความถูกต้อง 
  2) ข้อมูลจากการสัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยท าการตรวจสอบข้อค าถามด้วยการ
ถามค าถามเชิงลึกและสอบถามค าถามนี้ในหลายบุคคล เพื่อตรวจสอบค าตอบว่ามีความใกล้เคียงกัน
หรือไม่ แล้วจึงน าค าตอบที่ได้ไปตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลอีกครั้ง 
  3) ตรวจสอบข้อมูลจากผู้ทรงคุณวุฒิ ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบ
ความ ถูกต้องของแนวค าถามโดยน าค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ไปปรึกษาเพ่ือขอค าแนะน าจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ และตรวจสอบความถูกต้องของข้อค าถาม และความเหมาะสมของข้อค าถาม ก่อนน า 
ข้อค าถามดังกล่าวไปใช้ในการสัมภาษณ์ 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการน าเอาข้อมูลที่จากการจัดเก็บข้อมูล เก็บรวบรวมจากการ
แหล่งข้อมูล ทั้งจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งข้อมูลประเภทอิเล็กทรอนิกส์ เอกสาร   
ต่าง ๆ และสื่อสังคมออนไลน์ มาประกอบกับข้อมูลปฐมภูมิที่มาจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก  
(In-depth Interview) จากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ แล้ว
น าข้อมูลที่ได้มาเข้าสู่กระบวนการตรวจสอบข้อมูล จากนั้นผู้วิจัยจะท าการจัดระเบียบข้อมูลประกอบ
กับการน าแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาใช้เป็นกรอบแนวทางในวิเคราะห์และศึกษาข้อมูล เพ่ือให้
การวิเคราะห์เป็นไปอย่างมีแบบแผนและครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ของการศึกษาทั้งหมด 3 ข้อ คือ      
1) เพ่ือศึกษาการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซท
ไวส์ จ ากัด (มหาชน) 2) เพ่ือศึกษาการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
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ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 3) เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและ
แนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซท
ไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 
3.7 การน าเสนอผลการศึกษา 
 เมื่อผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดและผู้ปฏิบัติการที่มี
หน้าที่ เกี่ยวข้องด้านการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) ซึ่งเป็นผู้ที่มีหน้าที่ในการก าหนดกลยุทธ์ การด าเนินงานตามแผนงานและเกี่ยวข้องโดยตรง
กับการสื่อสารเพ่ือการสร้างแบรนด์เสร็จสิ้นแล้ว จะท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากบทสัมภาษณ์เป็นหลัก 
ประกอบร่วมกับข้อมูลที่ได้จากแหล่งข้อมูลอื่น ๆ รวมไปถึงการน าทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง มาเป็นกรอบในการศึกษา และท าการสรุปประเด็นที่ส าคัญ โดยน าเสนอข้อมูลที่ได้จากการ
วิเคราะห์มาอธิบายด้วยวิธีการพรรณนา อภิปรายข้อมูล และบรรยายสรุป แยกตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาในงานวิจัย ซึ่งผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะน าเสนอในบทที่ 4 ส่วนสรุปผลการศึกษาและการ
อภิปรายผลการศึกษาจะน าเสนอไว้ในบทที่ 5 ตามล าดับ 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในการน าเสนอผลการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ กรณีศึกษา 
บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ทางผู้วิจัยได้ด าเนินการแบ่งข้อมูลเพ่ือการวิเคราะห์ออกเป็นสอง
รูปแบบ คือการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิที่มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (Primary Data) และการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากฐานข้อมูลของบริษัทและเอกสาร 
อ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยสามารถสรุปข้อมูลได้ดังต่อไปนี้  
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ  
 ผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพ่ือ
เก็บรวบรวมข้อมูล แล้วน าข้อมูลดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์ 
 ผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้วิจัยได้เลือกศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด เพ่ือการ
สร้างแบรนด์ กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้แบ่งผลการน าเสนอวิเคราะห์
ออกเป็น 3 ส่วนดังไปนี้ 
   1) การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท  
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
   2) การด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท  
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
   3) การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์เพ่ือ
การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน)  
 โดยการไปสัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลทั้งสิ้น 5 ท่าน ได้ผลดังต่อไปนี้ 
 ตอนที่ 1 การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
เพ่ือให้การศึกษาเป็นไปอย่างมีข้ันตอน จ าเป็นต้องเริ่มจากการศึกษาข้ันตอนการศึกษาการตลาดเพ่ือ
การสร้างแบรนด์ เพ่ือให้มีความเข้าใจในกระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ โดยมี
กระบวนการดังต่อไปนี้ 
   1) การวิเคราะห์ภาพรวมธุรกิจ และการวิเคราะห์ SWOT 
   2) การก าหนดกลุ่มเป้าหมายการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
   3) การก าหนดวัตถุประสงค์ การสื่อสาร 
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   4) การออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
   5) การเลือกเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
   6) การก าหนดงบประมาณเพ่ือการสื่อสารทางการตลาด  
 จากการวางแผนการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 6 ขั้นตอน ทางผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์
ผู้ให้ ข้อมูลทั้ง 5 คน สามารถสรุปข้อมูลได้ผลดังนี้ 
 4.1.1 การวิเคราะห์ภาพรวมธุรกิจ และการวิเคราะห์ SWOT 
 การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจ และการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดแข็ง จุดอ่อน คือแนวทาง
ส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) โดยการวิเคราะห์ภาพรวมธุรกิจ ก็เพ่ือให้ทราบว่าปัจจุบัน ธุรกิจการพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์มีทิศทางอย่างไร ในอุตสาหกรรมเดียวกันมีแนวทางในการสื่อสารทางการตลาดใน
ทิศทางไหน เป็นต้น ซ่ึงในส่วนของ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ในช่วยระยะที่ทางผู้วิจัยได้ท า
การรวบรวมข้อมูลอยู่ในช่วงการเปลี่ยนผ่านจากบริษัท สู่การเป็นบริษัท มหาชน ที่ท าการซื้อขาย
หลักทรัพย์ ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้เข้าท า
การซื้อขายหลักทรัพย์ครั้งแรกในวันที่ 28 เมษายน พ.ศ. 2564 ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสรุปข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการก าหนดนโยบายและการด าเนินการด้านการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ดังต่อไปนี้ 
  “การวิเคราะห์ภาพรวมธุรกิจ ไปจนถึงการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน ของบริษัทเป็นการ
ท าให้เราทราบว่าภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้แบรนด์ของแอสเซทไวส์เป็นอย่างไรและอยู่ในระดับ
ใดเมือเทียบกับในตลาด โดยเฉพาะเมือเราเป็นบริษัทที่เพ่ิงเข้ามาเป็นบริษัทมหาชน ทั้งนี้ก็เพ่ือท าให้
เราทราบแนวทางต่อไปว่าจะท าอย่างไร ให้แบรนด์ แอสเซทไวส์จะเป็นที่รู้จักในวงกว้าง และได้รับการ
ยอมรับเทียบเท่ากับบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์อ่ืน ๆ ในตลาดหลักทรัพย์ ซึ่งจุดแตกต่างของแบรนด์ 
ที่ท าให้แอสเซทไวส์แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาดคือ การเป็นบริษัทที่ใส่ใจในเรื่องการออกแบบ 
การใหพ้ื้นทีส่่วนกลางขนาดใหญ่และมีสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการที่หลากหลายจนลูกค้าสัมผัส
ได้ รวมถึงการใช้นวัตกรรมใหม่เพ่ือให้สินค้ามีความแตกต่าง ซึ่งจากจุดนี้ท าเราดึงออกมาเพ่ือสื่อสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมายของเราได้อย่างชัดเจน และสามารถจับต้องได้อย่างเป็นรูปธรรม” (กรมเชษฐ์  
วิพันธ์พงษ,์ การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565)  
  เช่นเดียวกับ ปณีตา มาลัยวงศ ์(การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565) ได้กล่าวว่า 
“จุดแข็งส าคัญของแบรนด์ แอสเซทไวท์ คือการรับรู้ได้ถึงความคุ้มค่าเมือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ทั้งใน
แง่ของราคาที่ลูกค้าสามารถจ่ายได้ รวมถึงการออกแบบที่พอดีกับการใช้ชีวิตของกลุ่มลูกค้า 
ประกอบการให้พ้ืนที่ส่วนกลางที่เยอะและตอบโจทย์ในทุกกิจกรรมการใช้ชีวิต ในส่วนของจุดอ่อนของ
แบรนด์ แอสเซทไวส์ คือเราเป็นที่รู้จักเฉพาะในท าเลที่เรามีการพัฒนาโครงการ และเรายังไม่ได้เป็นที่
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รู้จักในวงกว้างมากนัก ซึ่งในช่วงแรกนั้น ลูกค้ารู้จักชื่อโครงการที่เราพัฒนามากกว่า แบรนด์แอสเซท
ไวส์ เป็นเพราะเราเองก็มุ่งเน้นท าการตลาดผ่านตัวโครงการในท าเลต่าง ๆ ของเรามากกว่าแบรนด์  
ซึ่งพอมาถึงจุดที่ต้องมีการเปลี่ยนผ่านเป็นบริษัทมหาชน จึงได้มีการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้างแบรนด์ 
แอสเซทไวส์ ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากยิ่งข้ึน” 
  “อุปสรรคในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ นั้นคืออสังริมทรัพย์คือ
สินค้าท่ีต้องอาศัยความน่าเชื่อถือของแบรนด์เป็นส าคัญ ท าอย่างไรให้แบรนด์แอสเซทไวส์มีความ
น่าเชื่อถือทั้งในมุมมองของลูกค้าและกลุ่มนักลงทุนเนื่องจากก าลังอยู่ในช่วงของการเข้าตลาด
หลักทรัพย์ ประกอบกับในปัจจุบันมีคู่แข่งในตลาดเป็นจ านวนมากดังนั้นการสร้างความแตกต่างเพ่ือให้
สามารถเป็นที่จดจ าได้จึงเป็นเรื่องยากมากขึ้น ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์และทิศทางการสื่อสารเพื่อการ
สร้างแบรนด์จึงเป็นเรื่องส าคัญ” (พิสุทธ์ เลิศโรจน์จรรยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 เมษายน 2565) 
  “แต่ในส่วนของโอกาส คือ ในช่วงที่ แอสเซทไวส์ ก าลังเข้าตลาดหลักทรัพย์นั้นอยู่
ในช่วงที่ตลาดและกลุ่มนักลงทุนก าลังให้ความสนใจในหุ้น IPO ซึ่งถือว่าเป็นโอกาสที่เหมาะสมที่ท าให้
แบรนด์ แอสเซทไวส์ เป็นที่รู้จักเป็นวงกว้างในกลุ่มอ่ืนที่นอกเหนือจากลูกค้าในกลุ่มผู้สนใจ
อสังหาริมทรัพย์” (เปรมฤดี เอ่ียมศรีใส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 เมษายน 2565)  
 4.1.2 การเลือกกลุ่มเป้าหมายการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
 เนื่องจากในช่วงที่ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูล อยู่ในระหว่างการเปลี่ยนผ่านเพ่ือเข้าสู่การ
เป็น บริษัทจ ากัด (มหาชน) จึงท าให้การเลือกกลุ่มเป้าหมายเพื่อการสื่อสารทางการตลาดนั้น มีอยู่สอง
กลุ่มด้วยกัน กลุ่มแรกคือกลุ่มที่เป็นลูกค้าที่ก าลังมองหาอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการพักอาศัยและการ
ลงทุน กลุ่มท่ีสองคือ กลุ่มนักลงทุนในตลาดทุน ซึ่งทั้งสองกลุ่มนั้นไม่เหมือนกัน ทางผู้วิจัยได้สรุปข้อมูล
การสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงาน ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์  
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  “ส าหรับการเลือกกลุ่มเป้าหมายเพื่อการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์นั้น 
จะมีกลุ่มที่เราสื่อสารหลัก ๆ อยู่ประมาณ 4 กลุ่ม คือ กลุ่มบุคคลที่ก าลังมองหาบ้าน หรือ
คอนโดมิเนียมเพ่ือการอยู่อาศัย กลุ่มที่ต้องการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ กลุ่มนักลงทุนในตลาดทุน 
และกลุ่มบุคคลทั่วไป โดยแต่ละกลุ่มก็จะมีการสื่อสารข้อความในรูปแบบที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น 
กลุ่มท่ีก าลังหาบ้านหรือคอนโดเพ่ือพักอาศัย สิ่งที่เราต้องการสื่อสารกับลูกค้าคือ เราเป็นบริษัทที่ผลิต
สินค้าท่ีมีคุณภาพ ทันสมัยและออกแบบได้ตอบโจทย์การชีวิต ในขณะที่ถ้าเป็นกลุ่มนักลงทุนใน
อสังหาริมทรัพย์ การสื่อสารทางการตลาดที่ต้องสื่อสารออกไป จะเป็นเรื่องของผลตอบแทนจากการ
ลงทุนที่คุ้มค่าอันเนื่องมาจาก การเลือกท าเลที่ดินที่ดี การออกแบบที่คิดมาแล้วเป็นอย่างดี รวมถึงการ
เป็นสินค้าที่คุณภาพ” (กรมเชษฐ์ วิพันธ์พงษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565)  
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  “ในขณะเดียวกัน กลุ่มนักลงทุนในตลาดทุน สิ่งที่ต้องการสื่อสารออกไปคือการเป็น
บริษัทที่น่าเชื่อถือ มีธรรมาภิบาล และต้องการเป็นที่รู้จักเป็นวงกว้าง และสามารถเติบโตได้ต่อไปใน
อนาคต ในขณะที่การสื่อสารกับบุคคลทั่วไปนั้น จะมุ่งเน้นไปที่การสร้างการรับรู้ของแบรนด์เป็น
ส าคัญ” (ปณีตา มาลัยวงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565) 
 4.1.3 การก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
 การการก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของ บริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) จะเป็นการตั้งวัตถุประสงค์โดยพิจารณาจากผลลัพธ์ที่ต้องการจะได้รับ เช่น  
การสร้างความรู้จักในแบรนด์ และสร้างความน่าเชื่อถือในกลุ่มนักลงทุนในตลาดทุน ซึ่งผู้วิจัยได้สรุป
รายละเอียดการสัมภาษณ์ท่ีมาจากผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาดเพ่ือการสื่อสารแบรนด์ 
ดังต่อไปนี้ 
  ทางด้าน กรมเชษฐ์ วิพันธ์พงษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565) ได้อธิบายว่า 
“เนื่องจากสินค้าของเราคือ บ้านหรือที่อยู่อาศัย สิ่งส าคัญในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบ
รนด์ คือสร้างความน่าเชื่อถือและความมีคุณภาพของงานก่อสร้าง และมีความคุ้มค่าต่อการไม่ว่าจะ
เป็นการซื้อเพ่ือการอยู่อาศัยหรือเพ่ือลงทุน ดังนั้นการสื่อสารออกไปคือการท าให้ลูกค้ารู้สึกเราแบรนด์
ที่ดี ไว้วางใจได้ ซึ่งนอกจากการเรื่องคุณภาพแล้ว ยังต้องการให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงการใช้เทคโนโลยีใหม่
มาเป็นส่วนประกอบในการออกแบบ เพ่ือสร้างความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต และให้ลูกค้าสัมผัสได้
ว่า แอสเซทไวส์ คือบริษัทที่มีความทันสมัย” 
  “ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ในช่วงนั้น ถูกแบ่งออกมาเป็นสอง
วัตถุประสงค์ด้วยกัน คือ หนึ่งการสร้างการยอมรับและขยายวงการรับรู้แบรนด์ให้กว้างขึ้นในกลุ่มของ
ลูกค้าท่ีต้องซื้ออสังหาริมทรัพย์ไม่ว่าจะเพ่ือลงทุนหรืออยู่อาศัย เพราะอสังหาริมทรัพย์ต้องใช้ความ
เชื่อมั่นในแบรนด์ถึงจะส่งผมต่อยอดขาย และสองคือการสร้างการรับรู้ ในแง่ของหุ้น IPO ที่ก าลังจะ
เข้าตลาดอสังหาริมทรัพย์ เป็นหุ้นที่ดีและน่าลงทุน” (ปณีตา มาลัยวงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
เมษายน 2565) 
  เช่นเดียวกับความคิดเห็นของ พิสุทธิ์ โรจน์เลิศจรรยา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
เมษายน 2565) ที่กล่าวว่า “แบรนด์ แอสเซทไวส์ นอกจากจะต้องสื่อสารเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ
และการรับรู้ที่ดีเพ่ือท าให้เกิดยอดขายแล้ว ในช่วง พ.ศ. 2564 ก็ยังเป็นปีที่ต้องวางแผนกลยุทธ์ 
เพ่ือการเข้าตลาดหลักทรัพย์ ซึ่งถือช่วงปีที่มีการเปลี่ยนแปลงด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการ
สร้างแบรนด์เป็นอย่างมาก ซึ่งถึงแม้ข้อความหรือภาพลักษณ์ท่ีต้องการสื่อสารจะเป็นคนละกลุ่ม แต่
ต้องไปในทิศทางเดียวกัน” 
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  “ในการก าหนดทิศทางของข่าวที่ปล่อยออกไปนั้นก็เพ่ือสนับสนุนภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ในสองวัตถุประสงค์คือ การสร้างความน่าเชื่อถือและการรับรู้แบรนด์ในวงที่กว้างขึ้นและการ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือการสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักลงทุน” (เปรมฤดี เอ่ียมศรีใส, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 8 เมษายน 2565) 
 4.1.4 การออกแบบการสื่อทางการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
 ในการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของ บริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) มีการก าหนดแนวทางการออกแบบดังต่อไปนี้ หนึ่ง การสร้างความแตกต่างจากแบ
รนด์อื่นเพ่ือสร้างการจดจ าการใช้ภาพหรือข้อความที่สะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่มีความทันสมัย
และเข้าใจลูกค้า สอง เนื้อหาข่าวสาร ที่สร้างการรับรู้ว่า แอสเซทไวส์ เป็นแบรนด์ภาพลักษณ์ที่ดี มี
ความน่าเชื่อถือ และมีความมั่นคงทางด้านธุรกิจ สามในการให้ข่าว ส่วนใหญ่จะเน้นผู้ให้ข่าว เป็นผู้น า
สูงสุดในองค์กร เนื่องจากต้องการสร้างความน่าเชื่อถือให้แบรนด์  
  “ในการออกแบบสื่อ เราเริ่มจากการศึกษาคู่แข่งว่า แต่ละรายว่างต าแหน่งของแบรนด์
ตัวเองไว้ในระดับใด และต้องการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าด้วยข้อความแบบไหน รวมถึงอัตลักษณ์ของ  
แบรนด์นั้น ๆ เป็นอย่างไร เพ่ือน ามาสู่การออกแบบ Corporate Identity และ Brand Identity ที่มี
ความโดดเด่นและแตกต่างและสะท้อนไปถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีความทันสมัย การเลือกใช้สีที่
สื่อถึงความม่ันคง สุขุม” (ปณีตา มาลัยวงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565) 
  “โดยเราได้มีการออกแบบ Logo ของแบรนด์ รวมถึงสีขององค์กรที่ใช้ก็มีการเปลี่ยน
ใหม่เพ่ือท าให้แบรนด์มีอัตลักษณ์ที่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาด และมีการสื่อสารภาพของ 
แบรนด์ แอสเซทไวส์ให้โดดเด่นมากยิ่งขึ้นจากเดิมที่เป็นการท าการสื่อสารผ่านแบรนด์ของโครงการ 
รวมทั้งได้มีการจัดระเบียบ แบรนด์โครงการใหม่ จากเดิมที่มีแบรนด์โครงการที่ค่อนข้างหลากหลายท า
ให้สร้างการจดจ าท าได้ยาก ให้มีแบรนด์หลักเพียงสามแบรนด์ คือ Modiz Atmoz Kave” (พิสุทธ์ 
เลิศโรจน์จรรยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 เมษายน 2565) 
  “โดยหลังจากท่ีได้มีการก าหนด อัตลักษณ์ของแบรนด์ใหม่ในช่วงเวลาดังกล่าวแล้ว  
ทางส่วนงาน Marketing Communications ได้น าอัตลักษณ์ดังกล่าวมาใช้ในทุกองค์ประกอบของ
การออกแบบของสื่อ เพ่ือให้ชิ้นงานต่าง ๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ตามที่ได้มีการสื่อสารทาง
การตลาดออกไป ทั้งสื่อออนไลน์ และออฟไลน์” (วลัยรัตน์ ทัดค า, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 
เมษายน 2565) 
 4.1.5 การเลือกเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
 ในส่วนของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์นั้น มีความหลากหลาย 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การให้ข่าว การเป็นผู้สนับสนุน การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม เป็นต้น ซึ่งช่วงที่
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษานั้น บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้ใช้เครื่องมือเหล่านี้ อย่างหลากหลาย
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เพ่ือให้การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์นั้น เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
รวมถึงเป็นการสื่อสารที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
  โดย กรมเชษฐ์ วิพันธ์พงษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565) อธิบายว่า 
“เนื่องจากวัตถุประสงค์ที่เราต้องการสื่อสารในช่วงเวลานั้นมีหลายข้อ ประกอบกับการที่เราต้อง
สื่อสารกับกลุ่มคนหลายกลุ่ม การใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายจึงเป็นเรื่องท่ีมี
ความจ าเป็น ไม่ว่าการท าโฆษณา ทั้งช่องทางสื่อออฟไลน์ หรือสื่อออนไลน์ รวมถึงการเข้าไปเป็น
ผู้สนับสนุนรายการส าคัญ ๆ เช่น การประกวดมิสยูนิเวิร์สไทยแลนด์ นอกจากนี้ในช่วงเวลานั้นยังเป็น
ช่วงเวลาที่ระบาดของโรคโควิด-19 อยู่ในช่วงสภาวะวิกฤต เราจึงให้ความช่วยเหลือกลุ่มผู้มีส่วนได้ 
ส่วนเสียกับองค์กรรวมถึงสังคม ซึ่งก็ท าให้เราสามารถหยิบประเด็นต่าง ๆ เหล่านี้ มีสร้างข่าวเพื่อส่งต่อ
ให้เกิดกับรับการได้” 
  ทางปณีตา มาลัยวงศ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565) ได้กล่าวว่า “เนื่องจาก
ช่วงเวลาดังกล่าวถือว่าเรามีเวลาอยู่อย่างจ ากัด ซึ่งถ้าเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ ที่อยู่มานาน การ
สร้างการรับรู้และความเชื่อมั่นในแบรนด์อาจต้องใช้เวลานาน ดังนั้นเครื่องมือที่เราเลือกใช้จึงต้อง
สามารถสร้างการรับรู้ได้ในวงกว้าง และรวดเร็ว ยกตัวอย่างเช่น การท าโฆษณาผ่านรายการโทรทัศน์
ต่าง ๆ การขึ้นบิลบอร์ดในจุดที่มีการมองเห็นของผู้คนได้เป็นปริมาณมาก รอบกรุงเทพมหานคร การ
ใช่สื่อออนไลน์ ที่เน้นความถี่และกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย การสนับสนุนการประกวดมิสยูนิเวิร์ส
ไทยแลนด์ซึ่งท าให้แบรนด์ แอสเซทไวส์ เป็นที่รู้จักในวงกว้างขึ้นในช่วงระยะเวลาอันสั้น” 
  “การสร้างการรับรู้เป็นวงกว้างในช่วงเวลาอันสั้นนั้น ต้องอาศัยเครื่องที่หลายหลาย  
และตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร เพราะกลุ่มเป้ามายแต่ละกลุ่มก็มีการรับสื่อต่าง ๆ ที่
แตกต่างกัน เช่น กลุ่มบุคคลทั่วไป เครื่องมือที่ถือได้ผลดี คือการซื้อโฆษณาในรายการโทรทัศน์ กลุ่ม
นักลงทุนหรือผู้สนใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ ก็ต้องอาศัยการให้ข่าวทั้งทางออฟไลน์ และออนไลน์” 
(พิสุทธ์ เลิศโรจน์จรรยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 เมษายน 2565)  
  “การให้ข่าวในช่วงนั้น ต้องสื่อที่มีความหลากหลายไม่ว่าจะเป็นสื่อทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ สื่อสายหุ้นและการลงทุน สื่อสายไลฟ์สไตล์ทั่วไป โดยเนื้อหาข่าวก็จะแตกต่างกันไป
ตามแต่บริบทการน าเสนอของสื่อนั้น ๆ ซึ่งนอกจากจะต้องส่งเนื้อหาข่าวในรูปแบบสื่อออฟไลน์แล้ว 
สื่อออนไลน์ประเภทเพจต่าง ๆ บลอกเกอร์ อินฟูเอนเซอร์ก็มีความส าคัญไม่แพ้กัน” (เปรมฤดี  
เอ่ียมศรีใส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 เมษายน 2565) 
 4.1.6 การก าหนดงบประมาณเพ่ือการสื่อสารทางการตลาด 
 ในการก าหนดงบประมาณการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ บริษัท แอสเซท
ไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้ก าหนดงบประมาณไว้อยู่ที่ 1% ของบประมาณการยอดขายในแต่ละปี ทั้งนี้
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งบประมาณในส่วนดังกล่าวครอบคลุมไปถึงการใช้ในงานโฆษณา การท าการประชาสัมพันธ์ การเป็น
ผู้สนับสนุน และการจ้างที่ปรึกษาเพ่ือการพัฒนาภาพลักษณ์แบรนด์ให้ดียิ่งขึ้น 
 โดยปกติเราตั้งงบประมาณในการใช้จ่ายในส่วนของการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือการสร้าง 
แบรนด์อยู่ที่ 1% ของประมาณการยอดขายต่อปี โดยจะมีการขออนุมัติจากบอร์ดบริหารไว้ตั้งช่วง
ปลายปีก่อน จากแผนที่ทางฝ่ายสื่อสารองค์กรได้ท าไว้ ซึ่งจะมาการวางแผนกลยุทธ์ การวิเคราะห์
สถานการณ ์และวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในปีนั้น ๆ อย่างไรก็ตามแผนก็สามารถมีการปรับและ
จัดสรรได้ตามความเหมาะสม เพ่ือให้การท างานมีความคล่องตัวและปรับได้ตามสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น 
เป็นไปในทิศทางเดียวกับการให้ข้อมูลของ ปณีตา มาลัยวงศ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 
2565) กล่าวคือ “โดยปกติส่วนงานการสื่อสารองค์กรจะมีการตั้งงบประมารไว้ที่ 1% จากประมาณ
การยอดขาย ซึ่งเราก็จะน างบประมาณดังกล่าว มาท าแผนประกอบการใช้งบประมาณ เช่น ในปีนี้เรา
มีแผนงานการโฆษณาอย่างไร ใช้เครื่องมืออะไรบ้างในการกท าโฆษณา มีสัดส่วนการใช้งบประมาณ
ระหว่างออนไลน์และออฟไลน์เท่าไหร่ ต้องการสื่อสารเรื่องอะไรบ้าง เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามหากมี
เหตุการณ์พิเศษงบประมาณก็อาจมีการปรับได้ตามสถานการณ์ เช่น ในปีที่ทางผู้วิจัยจัดเก็บข้อมูลนั้น 
เราจ าเป็นต้องมีงบประมาณพิเศษเพ่ือการสื่อสารทางการตลาดในส่วนของการเตรียมความพร้อมและ
การเข้าซื้อขายในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เป็นต้น” 
 
ตารางที่ 4.1: สรุปผลวิเคราะห์ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของ

บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 

ขั้นตอนการสื่อสารทางการตลาด 
เพ่ือการสร้างแบรนด์ 

สรุปผลการวิเคราะห์ 

1. การวิเคราะห์ภาพรวมและจุด
แข็ง จุดอ่อน  

จุดแข็ง : การเป็นที่รู้จักในท าเลที่มีการไปพัฒนาโครงการ  
แบรนด์ของโครงการมีความแข็งแกร่ง 
จุดอ่อน : ไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากนัก  
โอกาส : การเข้าซื้อขายหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย  
อุปสรรค : แบรนด์คู่แข่งมีความแข็งแกร่ง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลวิเคราะห์ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบ
รนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

 

ขั้นตอนการสื่อสารทางการตลาด 
เพ่ือการสร้างแบรนด์ 

สรุปผลการวิเคราะห์ 

2. การเลือกกลุ่มเป้าหมาย  กลุ่มเป้าหมาย มี 2 กลุ่มคือ  
1) กลุ่มนักลงทุน  
2) กลุ่มลูกค้าท่ีตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

3. การก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร 1) เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ 
2) เพ่ือสร้างการรับรู้ 
3) เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 

4. การออกแบบสื่อการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 

1) ศึกษาคู่แข่ง 
2) ก าหนดอัตลักษณ์แบรนด์และน ามาใช้ในทุก
องค์ประกอบของสื่อเพ่ือการสื่อสาร  
3) จัดระเบียบโครงสร้างแบรนด์ขององค์กรใหม่ 

5. การเลือกเครื่องมือเพ่ือการสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 

1) การโฆษณา 
2) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว 
3) การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม 
4) การเป็นผู้สนับสนุน 

6. งบประมาณเพ่ือสื่อสารสารการตลาด
เพ่ือการสร้างแบรนด์ 

1) งบประมาณหลัก คือ 1% ของประมาณการยอดขาย
ในแต่ละปี  
2) งบประมาณพิเศษเพ่ือใช้ในวาระท่ีนอกเหนือจาก
สถานการณ์ปกติ 

 
 ตอนที่ 2 การด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 การศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) เพ่ือให้การศึกษาครอบคลุมทั้งกระบวนการด าเนินงานด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการ
สร้างแบรนด์ทางผู้วิจัยจึงได้แบ่งกระบวนการศึกษาท้ังหมดเป็น 3 ขั้นตอน  
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ภาพที่ 4.1: กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน)  

 

 
 
 จากแผนการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ บริษัท แอสเซท
ไวส์ จ ากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานทั้งหมด 5 ท่าน เพื่อศึกษา
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ได้ผลการศึกษาดังต่อไปนี้ 
  1) การก าหนดรายละเอียดแผนงานการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
  กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) ได้มีการก าหนดแผนการด าเนินงานเพ่ือสื่อสารการตลาดและการสร้างแบรนด์ โดยสามารถ
แบ่งรายละเอียดการด าเนินงานเป็นขั้นตอนดังต่อไปนี้  
   - การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ และการก าหนดกลยุทธ์ด้านแบรนด์  
    “ถึงแม้ว่าเราจะอยู่ตลาดอสังหาริมทรัพย์มานานกว่า 17 ปี แต่สิ่งหนึ่งที่เรายังไม่
ค่อยได้ท า คือสร้างการรับรู้ในแบรนด์ แอสเซทไวส์ ดังนั้นสิ่งแรกที่เราพิจารณาเพ่ือด าเนินการ คือการ
จัดการด้านการสร้างอัตลักษณ์และกลุยุทธ์ด้านแบรนด์ ใหม่ โดยการจัดจ้างที่ปรึกษาด้านนี้โดยเฉพาะ
เพ่ือด าเนินการด้านแบรนด์อย่างเป็นระบบ ตั้งแต่การหา Core Value ขององค์กร การหาตัวตนของ
แอสเซทไวส์ และการก าหนด Corporate Identity ให้มีความชัดเจน เพ่ือให้การสื่อสารด้านแบรนด์
ของเรามีความแข็งแรงมากยิ่งขึ้น” (กรมเชษฐ์ วิพันธ์พงษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565 ) 
    ตรงกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์จาก ปณีตา มาลัยวงศ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 
7 เมษายน 2565) “เราได้มีการจัดจ้างที่ปรึกษา เพ่ือวางรากฐานที่เก่ียวข้องกับเรื่องของ แบรนด์ใหม่
ทั้งหมด เริ่มตั้งแต่การหา Brand Essence การก าหนด Brand Purpose, Brand Positioning ซึ่งท า
ให้เรารู้ว่าจริง ๆ แล้วเรายังคงเป็นแบรนด์ที่พูดเกี่ยวกับเรื่องความสุขเสมอมา จาก Tag line ของ  
แอสเซทไวส์ ที่บอกว่า We build Happiness หรือความสุขที่ออกแบบมาเพ่ือเพ่ือคุณ ซึ่งโจทย์ก็คือ
ท าอย่างไรให้เราสามารถสื่อสารเรื่องความสุข ออกไปได้อย่างชัดเจน และตรงกลุ่มเป้าหมายที่เรา
ต้องการจะสื่อสาร โดยทั้งหมดที่เราจัดจ้างที่ปรึกษาสิ่งที่เราได้กลับมาคือ Brand Book ที่ใช้เป็น
แนวทางในการสื่อสารเรื่องแบรนด์” 

การก าหนดรายละเอียด

แผนงานเพื่อการสื่อสาร 

การควบคุมและวัดผล

การด าเนินการตาม

แผนการสื่อสาร 

การประสานงาน

หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
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  นอกจากการจัดท า Brand Book ของแอสเซทไวส์แล้ว เรายังได้มีการจัดการเรื่องการ
ออกแบบสื่อต่าง ๆ ใหมเ่พ่ือให้เกิดภาพจ าและการสื่อสารที่สร้างการรับรู้และจดจ าแบรนด์ แอสเซท
ไวส์ได้ง่ายข้ึนโดย ปรับปรุง Corporate Identity ของแบรนด์ ยกตัวอย่างเช่น การออกแบบโลโก้ใหม่  
 
ภาพที่ 4.2: Logo แอสเซทไวส์ 
 

 

 

โลโก้เดิม โลโก้ใหม่ 
 
  “เนื่องจากแต่เดิม เรามีการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ผ่านแบรนด์ของ
โครงการต่าง ๆ ที่เราไปพัฒนา เพ่ือให้การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ท าได้ง่ายขึ้นและ
สร้างการรับรู้และการจดจ าแก่กลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น จึงมีการจัดโครงสร้างแบรนด์ของโครงการใหม่ 
จากเดิม ที่มีแบรนด์ของโครงการที่ ค่อนข้างหลากหลาย เหลือ สามแบรนด์หลัก ส าหรับแบรนด์ 
คอนโดมิเนียม คือ Modiz Atmoz และ Kave” (พิสุทธิ์ เลิศโรจน์จรรยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
เมษายน 2565) 
 
ภาพที่ 4.3: Logo โครงการก่อนการจัดโครงสร้างแบรนด์ 
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ภาพที่ 4.4: Logo โครงการหลังการจัดโครงสร้างแบรนด์ 
 

 
 

  “ภายหลังจากท่ีได้มีการพัฒนาเรื่อง Brand Book แล้วทางทีม Marketing 
Communication ได้น าแนวทางนี้มาใช้เพ่ือการออกแบบสื่อต่าง ๆ ที่ใช้เพ่ือสื่อสารการตลาดเพื่อการ
สร้างแบรนด์ เพ่ือสร้างอัตลักษณ์และความแตกต่างให้กับสื่อที่ออกมา” (วลัยรัตน์ ทัดค า, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 8 เมษายน 2565)  
  2) การประสานงานหน่วยงานที่เก่ียวข้อง 
  ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ มีความจ าเป็นต้องประสานงานหลาย ๆ หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง โดยแผนการ
ด าเนินงานทั้งหมดนั้นจะเริ่มตั้งแต่การก าหนดนโยบาย โดยมีการด าเนินการเป็นล าดับขั้นตอนเพื่อให้
แผนการด าเนินการสามารถด าเนินการได้อย่างเป็นระบบ และสามารถสื่อสารตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
โยผู้วิจัยได้สรุปรายละเอียด ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: การประสานงานหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์  
 

หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง การด าเนินการของหน่วยงานที่เก่ียวข้อง 

ผู้บริหารระดับสูง ก าหนดนโยบายการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 

ผู้บริหารด้านการสื่อสารองค์กร  จัดท าแผนการสื่อสารทางการตลาด 

ที่ปรึกษาด้านการสร้างแบรนด์ จัดท า Brand Book ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด(มหาชน) 

มีเดีย เอเจนซี่ สนับสนุนแผนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 

ฝ่ายสื่อสารองค์กร ด าเนินการตามแผนงานการสื่อสารทางการตลาด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): การประสานงานหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้าง     
แบรนด์  

 

หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง การด าเนินการของหน่วยงานที่เก่ียวข้อง 

ฝ่ายสื่อสารการตลาด ออกแบบสื่อเพ่ือสนับสนุนการสื่อสารทางการตลาด 

ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ลงสื่อและตรวจสอบข่าวก่อนประชาสัมพันธ์ 

 
 ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ผู้บริหารและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
  “จุดเริ่มต้นของการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือการสร้างแบรนด์เราเริ่มต้นจากการ
ก าหนดนโยบายก่อน โดยที่เราได้มีการว่าจ้างที่ปรึกษา เพ่ือการสร้างแบรนด์มาช่วยก าหนดกลยุทธ์
การสื่อสารให้ชัดเจนและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย โดยที่ปรึกษาได้ท าการประชุมเชิงปฏิบัติการร่วมผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องทั้งหมดในองค์กร เพ่ือหาตัวตนความเป็น แอสเซทไวส์ ก่อนที่จะสรุปและจัดท า Brand 
Book เพ่ือสื่อสารทั้งภายในองค์กรเพ่ือให้คนภายในเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาด และ
กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร” (กรมเชษฐ์ วิพันธ์พงษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565) 
  “การแบ่งแผนการสื่อสารทางการตลาดในช่วงปี 2564 นั้นเราแบ่งเฟซการสื่อสาร
ออกเป็นหลายช่วงด้วยกัน โดยค านึงถึงภาพใหญ่ของการสื่อสารเพ่ือให้แผนการด าเนินงานทั้งหมด
เป็นไปตามแผนที่ได้วางไว้ ทั้งการสื่อสารภายในให้กับพนักงานเพ่ือให้พนักงานเป็นส่วนหนึ่งในการ
สื่อสารแบรนด์ออกไป และการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายนอก ซึ่งได้อธิบายไปแล้วในช่วยแรกว่าเรา
ค านึงถึงสองกลุ่มด้วยกัน คือกลุ่มนักทุนในตลาดหลักทรัพย์ และกลุ่มในตลาดอสังหาริมทรัพย์” (ปณี
ตา มาลัยวงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565)  
  “เมื่อทีมสื่อสารองค์กรได้รับนโยบายเพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินการแล้วก็ได้มีการ
ประสานงานกับทางฝ่ายสื่อสารองค์กร รวมถึงฝ่ายประชาสัมพันธ์ เพื่อท างานร่วมกันในการก าหนด 
แนวทางการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ การออกแบบสื่อต่าง ๆ และการให้ข่าว เพ่ือให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยทางฝ่ายสื่อสารองค์กรจะท าหน้าที่ในการก าหนด
เครื่องมือและวางแผนการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในแต่ละช่วงเวลา เช่น ชว่งไหนควรเน้นเรื่องของการ
โฆษณา ช่วงไหนที่ควรใช้เครื่องมือการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ เป็นต้น” (พิสุทธิ์ เลิศโรจน์จรรยา, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 เมษายน 2565)  
  “ในส่วนของทีมประชาสัมพันธ์ การสร้างประเด็นข่าวมาจากสามส่วนด้วยกัน ส่วนแรก
คือบทสัมภาษณ์จากผู้บริหารในองค์กร เพ่ือสร้างความรู้จักองค์กรผ่านทางผู้บริหาร ส่วนที่สองมาจาก
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การสร้างข่าวผ่านทางผู้มีส่วนได้ ส่วนเสียขององค์กร เพ่ือให้สะท้อนมายังแบรนด์แอสเซทไวส์ และ
ส่วนที่สาม คือข่าวที่เกิดจาก กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นความคืบหน้าการด าเนินการทาง
ธุรกิจ การท ากิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือสังคม การมีส่วนร่วมสนับสนุนในรายการต่าง ๆ ซึ่งทั้งหมดนี้จะ
ด าเนินการในความถี่ท่ีสม่ าเสมอ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็นข่าวจาก แอสเซทไวส์ตลอด” (เปรมฤดี 
เอ่ียมศรีใส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 เมษายน 2565) 
  “ในแง่ของการออกแบบสื่อ เพ่ือให้การออกแบบเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ทางทีมจะ 
ยึดการปฏิบัติตาม Brand Book ขององค์กรเป็นหลัก พร้อมกับความสวยงามและความคิดสร้างสรรค์
ในแต่ละชิ้นงาน เพราะสื่อถือเป็นด่านแรกที่ผู้คนจะสามารถสัมผัสความเป็นแอสเซทไวส์ ได้ผ่านทาง
ชิ้นงานต่าง ๆ ไม่ว่าเป็นออนไลน์หรือออฟไลน์” (วลัยรัตน์ ทัดค า, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 เมษายน 
2565) 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์ เพ่ือการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 ในการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท 
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการ
สร้างแบรนด์พบว่า บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีการก าหนดนโยบาย ก าวางแผน 
กลยุทธ์ และแผนการด าเนินงาน ร่วมทั้งมีการประสานงานระหว่างหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
อย่างชัดเจน มีการรายงานผลการด าเนินงานอย่างสม่ าเสมอในการประชุมรายสัปดาห์ ซึ่งผู้วิจัยได้
สรุปผลการสัมภาษณ์ ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  “แผนที่ดีคือแผนที่ควรปรับเปลี่ยนได้ตามสถานการณ์ โดยตลอดระยะเวลาในช่วงปี 
2564 นั้นเรามีการนัดประชุมเพ่ือรายงานผลการด าเนินการด้านการสื่อสารอย่างใกล้ชิด และมีการ
ปรับเปลี่ยนแผนตามความเหมาะสม ในแต่ละช่วงเวลา โดยยึดที่วัตถุประสงค์ของการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์เป็นหลัก” (กรมเชษฐ์ วิพันธ์พงษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 
2565) 
  ทั้งนี้ ปณีตา มาลัยวงศ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2565) ที่ได้กล่าวเสริมว่า 
ขั้นตอนในการก าหนดแนวทางการท างานแก่ผู้เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการแบรนด์ 
จะมีด้วยกัน 4 ขั้นตอน คือ 1) การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ จะต้องเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์เพ่ือสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 2) การพิจารณาจากสถานการณ์ในขณะนั้น และการ
ปรับเปลี่ยนแผนตามสถานการณ์เพ่ือให้สื่อสารเกิดการรับรู้และจดจ าแบรนด์ แอสเซทไวส์ได้ดีที่สุด   
3) ก าหนดช่วงเวลาในการสื่อสารทางการตลาดโดยการใช้เครื่องมือที่เหมาะสมตรงกับวัตถุประสงค์
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และกลุ่มเป้าหมาย 4) ประเมินผลการด าเนินการ ว่าเป็นไปตามเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้หรือไม่ หากไม่
เป็นไปตามเป้าหมาย จะต้องมีการปรับแผนและก าหนดแผนรองรับเพื่อด าเนินการ 
  “สิ่งส าคัญในการด าเนินการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ คือทุกกิจกรรมที่
เกิดข้ึนจะต้องสามารถวัดผลได้และสอดคล้องกับงบประมาณท่ีได้มีการวางไว้ โดยจะมีการรวบรวมผล
การด าเนินการต่าง ๆ เพ่ือน าเสนอต่อผู้บริหาร เพื่อวิเคราะห์ว่ากิจกรรมนั้นมีความเหมาะสมตาม
วัตถุประสงค์ และคุ้มค่ากับงบประมาณที่ได้วางไว้หรือไม่ ซึ่งหากกิจกรรมไหนไม่ตอบโจทย์ทั้งสองด้าน
ก็ต้องมีการปรับปรุงแผนการด าเนินงานใหม่” (พิสุทธิ์ เลิศโรจน์จรรยา, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
8 เมษายน 2565)  
 
ตารางที่ 4.3: สรุปผลการวิเคราะห์การประเมินผลด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์  
 
การวิเคราะห์การประเมินผลด้านการสื่อสาร

ทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
สรุปผลการวิเคราะห์ 

1. การประเมินผลการวิเคราะห์การสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 

1. การประเมินผลจากวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ 
2. การประเมินผลจากสถิติต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการ
สื่อสารทางการตลาด  

2. การปรับปรุงกลยุทธ์เพื่อการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 

1. ปรับแผนตามสถานการณ์ และสภาวะตลาด 
2. วิเคราะห์จากรายงานผลการด าเนินงานและ
ปรับปรุงเพื่อให้สอดคล้องและเป็นไปตามเป้าหมายที่
ได้วางไว้  

 
 นอกจากวิเคราะห์ข้อมูลจาการสัมภาษณ์ซึ่งเป็นข้อมูลปฐมภูมิแล้ว ทางผู้วิจัยยังได้มีการ
รวบรวมข้อมูล ทุติยภูมิเพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
การสร้างแบรนด์ กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) โดยมีรายละเอียดตามข้อ 4.2 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 จากการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ พบว่า การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการ
สร้างแบรนด์ กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) เพ่ือสนับสนุนกลยุทธ์ให้เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ ทางผู้วิจัยพบว่า มีการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้  
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 4.2.1 การโฆษณา 
 เพ่ือให้การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ เป็นไปตามวัตถุประสงค์ด้านการ
สื่อสาร เครื่องมือแรกที่ทางบริษัทเลือกใช้คือการโฆษณา เพ่ือให้สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้
เป็นวงกว้าง 
   1) ภาพยนตร์โฆษณา  
   ในช่วง พ.ศ. 2564 บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีการจัดท าภาพยนตร์
โฆษณา 3 เรื่อง โดยน าเสนอแบรนด์หลักของบริษัท ทั้ง 3 แบรนด์ประกอบด้วย โมดิซ แอซโมซ และ 
เคฟและให้เกิดการเชื่อโยงมายังแบรนด์หลักในตอนท้ายของภาพยนตร์โฆษณาจะปิดท้ายด้วยแบรนด์
แอสเซทไวส์ พร้อมเสียงประกอบที่ว่า “หนึ่งในความสุขจากแอสเซทไวส์” เพ่ือสื่อสารทั้งในช่องทาง
ออนไลน์และทางโทรทัศน์ โดยใช้งบประมาณในการด าเนินการทั้งสิ้น เจ็ดล้านสี่แสนห้าหมื่นบาท  
 
ภาพที่ 4.5: ภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์ โมดิซ แอซโมซ และเคฟ  
 

 
 
ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 

https://assetwise.co.th/about-us/. 
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  2) การซื้อสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 
  ในช่วงปี พ.ศ. 2564 บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีการซื้อสื่อโฆษณา
โทรทัศน์ ในช่องต่าง ๆ ทั้งสิ้น 4 ช่อง คือ ช่อง PPTV ช่องสาม ช่องอมรินทร์ ช่องเก้า ผ่านทางรายการ 
7 รายการ เป็นงบประมาณทั้งสิ้น หนึ่งล้านสามแสนบาท 
 
ภาพที่ 4.6: การซื้อสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 
 

 
 
ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 

https://assetwise.co.th/about-us/. 
 
  3) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
  ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) ช่องทางออนไลน์ถือว่าเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่มีความส าคัญ เนื่องจากปัจจุบันการใช้ช่องทาง
ออนไลน์ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้เป็นเป็นวงกว้างในต้นทุนการโฆษณาท่ีน้อยกว่าเครื่องมือการ
โฆษณาอ่ืน 
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ภาพที่ 4.7: การสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

 
 

  
 
ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 

https://assetwise.co.th/about-us/. 
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  4) การโฆษณาผ่านสื่อป้าย  
  เพ่ือให้การโฆษณา ครอบคลุมในทุกช่องทางทั้งออฟไลน์ และออนไลน์ จึงได้มีการซื้อสื่อ
ประเภทป้ายโฆษณาซึ่งถือเป็นเครื่องมือการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
 

ภาพที่ 4.8: การสื่อสารทางการตลาดผ่านป้าย 
 

 

 

 

ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 
https://assetwise.co.th/about-us/. 
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 4.2.2 การประชาสัมพันธ์ 
  1) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
  การประชาสัมพันธ์เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญ ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
การสร้างแบรนด์เพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างการจดจ าและเป็นสื่อที่สามารถส่งสารได้เป็นปริมาณมาก 
โดยต้องอาศัยการเผยแพร่ที่ข่าวด้วยความถี่และต่อเนื่องเพ่ือไปถึงผู้รับสาร โดยสามารถสรุปปริมาณ
การเผยแพร่ข่าวตามรายละเอียดในตารางได้ดังต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.4: สรุปการเผยแพร่ข่าวในช่วง พ.ศ. 2564  
 
เดือน จ านวนการเผยแพร่ มูลค่าสื่อ (ล้านบาท) 

มกราคม 40 13,502,523 

กุมภาพันธ์ 69 9,027,733 
มีนาคม 131 35,892,710 

เมษายน 126 18,285,295 

พฤษภาคม 267 56,898,623 
มิถุนายน 148 21,329,682 

กรกฎาคม 175 29,082,922 
สิงหาคม 237 35,704,695 

กันยายน 133 22,466,202 

ตุลาคม 140 20,489,885 
พฤศจิกายน 124 17,422,214 

ธันวาคม 82 14,439,312 

รวม 1,672 294,541,796 
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ภาพที่ 4.9: ภาพการประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว 
 

 
 
ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 

https://assetwise.co.th/about-us/. 
 
  2) การสื่อสารทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
  การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่น่าสนใจ และถูกน ามาใช้ในการ
สื่อสารในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือสื่อสารตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยการเขียนเรื่องราวหรือเล่าเรื่อง
ที่เก่ียวข้องกับแบรนด์ แอสเซทไวส์ ซึ่งจากท่ีทางผู้วิจัยได้ศึกษาจากฐานข้อมูลของบริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) จะมีการใช้ผู้ทรงอิทธิพล อยู่ 3 รูปแบบคือ การใช้ผู้ทรงอิทธิพลในเพจ
อสังหาริมทรัพย์ เพจที่สื่อสารในด้านการตลาดและการลงทุน และการน าผู้ทรงอิทธิพลมาสื่อสารผ่าน
เพจของแอสเซทไวส์เอง  
  การสื่อสารผ่านเพจผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเพจอสังหาริมทรัพย์ วัตถุประสงค์ก็เพ่ือ
สร้างความรู้จักในกลุ่มผู้สนใจอสังหาริมทรัพย์ และตอกย้ าการที่รู้จักในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และ
ขยายกลุ่มและสร้างความรู้จักในกลุ่มท่ีกว้างขึ้น 
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ภาพที่ 4.10: การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเพจอสังหาริมทรัพย์ 
 

 
 

ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 
https://assetwise.co.th/about-us/. 
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ภาพที่ 4.11: การสื่อสารผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดโดยสื่อสารผ่านเพจการตลาดและการลงทุน 
 

 
 
ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 

https://assetwise.co.th/about-us/. 
 

ภาพที่ 4.12: การสื่อสารผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดโดยสื่อสารผ่านเพจ แอสเซทไวส์  
 

 
 
ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 

https://assetwise.co.th/about-us/. 
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 4.2.3 การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม  
 การท ากิจกรรมเพ่ือสังคมเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
ในแง่ของการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีโดยกิจกรรมที่เกิดขึ้น จะน าไปสู่การส่งข่าวและการประชาสัมพันธ์
ออกไป เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และเปลี่ยนมุมมองที่มีต่อแบรนด์ไปในด้านที่ดีข้ึน 
 
ภาพที่ 4.13: การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม  
 

 
 
ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 

https://assetwise.co.th/about-us/. 
 
 4.2.4 การเป็นผู้สนับสนุน  
 บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) เลือกเครื่องมือการเป็นผู้สนับสนุน เป็นอีกหนึ่งช่องทาง
ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักเป็นวงกว้างมากยิ่งขึ้น โดย พ.ศ. 2564 
นั้นทางบริษัทฯ ได้เข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุนการจัดการประกวด มิสยูนิเวิร์สไทยแลนด์ 2021 ซึ่งเป็นการ
สนับสนุนต่อเนื่องมาจากปี 2021  
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ภาพที่ 4.14: การสนับสนุนการประกวดมิสยูนิเวิร์สไทยแลนด์ 2021  
 

 
 
ที่มา: บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน).  (2565).  โครงการคุณภาพจาก AssetWise.  สืบค้นจาก 

https://assetwise.co.th/about-us/. 
 
 จากการรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ พบว่า บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีการใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ที่หลากหลาย โดยมีการผสมผสานระหว่างสื่อระหว่าง
ออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อให้เกิดการรับรู้เป็นวงกว้างและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อรองรับกลยุทธ์
การสร้างการรู้จักและการรับรู้แบรนด์  
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ กรณีศึกษา บริษัท  
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
เพ่ือการสร้างแบรนด์ รวมไปถึง การด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
และการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) โดยเป็นเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง กับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย ประธาน
เจ้าหน้าที่บริหาร รองประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ตลอดผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับสื่อสารการตลาดเพ่ือการ
สร้างแบรนด์ โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ตลอดจนการค้นคว้าข้อมูลทุติยภูมิ
จากเอกสารต่าง ๆ  
ในฐานข้อมูลของบริษัท (Document Analysis) และเลือกใช้วิธีการวิจัยด้วย การวิจัยเชงิคุณภาพ  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 ในการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ กรณีศึกษา บริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดโดยตรง พบว่า ก าหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ รวมไปถึงการด าเนินการด้านการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ และและการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการ
ปรับปรุงกลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ส่งผลให้เกิดการรับรู้แบรนด์  
“แอสเซทไวส์” ขยายวงได้กว้างข้ึน ตามวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้
ทางผู้วิจัยสามารถสรุปข้อมูลออกได้เป็นสามส่วนดังต่อไปนี้ 
 5.1.1 การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
 การศึกษาการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ พบว่า บริษัท  
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีการก าหนดแผนงานการสื่อสารทางการตลาด โดยมีทั้งหมด 6 
ขั้นตอน  
ก่อนเข้าสู่กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
   1) การวิเคราะห์ภาพรวามทางธุรกิจและจุดแข็งจุดอ่อน 
   จากการศึกษาพบว่า บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้ให้ความส าคัญใน
การศึกษาภาพรวมของทางธุรกิจและจุดแข็งจุดออ่อน ของบริษัท เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด 
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กลยุทธ์การสื่อสาร และมีการเปรียบเทียบจุดแข็งจุดอ่อน ของบริษัทกับบริษัทอ่ืน ๆ ในอุตสาหกรรม
เดียวกัน ซึ่งจุดแข็งของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) การเป็นที่รู้จักในท าเลที่มีการไปพัฒนา
โครงการ แบรนด์ของโครงการมีความแข็งแกร่ง จุดอ่อน ไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากนักเมือ
เปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน ๆ ในขณะที่โอกาสคือการเข้าซื้อขายในตลาดหลักทรัพย์ ในช่วงที่มีการให้
ความสนใจบริษัทที่ก าลังเข้าตลาดหลักทรัพย์ ในส่วนของอุปสรรดคือ บริษัทคู่แข่งคือบริษัทที่เป็นที่
รู้จักมานานและมีความแข่งแกร่งในด้านแบรนด์ และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
   2) การเลือกกลุ่มเป้าหมาย 
   จากการศึกษาครั้งนี้พบว่า บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารออกเป็นสองกลุ่ม โดยกลุ่มแรกคือกลุ่มผู้สนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ไม่ว่าจะ
เป็นการซื้อเพ่ือการอยู่อาศัยหรือเพ่ือการลงทุน และกลุ่มท่ีสองคือกลุ่มนักลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ 
โดยมีการก าหนดข้อความท่ีจะสื่อสารแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่ม 
   3) การก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร 
   ในการวิจัยครั้งนี้พบว่า บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีการตั้งวัตถุประสงค์
การสื่อสารตาเป้าหมายของผลลัพธ์ ที่ต้องการโดยสามารถแบ่งได้เป็น เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ และ
เพ่ือสร้างการรับรู้ทั้งในกลุ่มผู้สนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ และกลุ่มนักลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ รวมถึง
การกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ในกลุ่มผู้ที่ก าลังมองหาหรือตัดสินใจซื้อ อสังหาริมทรัพย์ทั้งเพ่ือการลงทุน
และการพักอาศัย  
   4) การออกแบบสื่อการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
   จากการศึกษาพบว่า บริษัทแอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) เริ่มจากการศึกษาการวาง 
Positioning ของแบรนด์คู่แข่ง เพื่อหาความแตกต่างและสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้สามารถจดจ า
ได้ง่าย โดยภายหลังที่ได้มีการก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความชัดเจนแล้วจึงน าอัตลักษณ์ต่าง ๆ
เหล่านั้นมาใช้ในการออกแบบสื่อต่าง ๆ รวมถึงยังได้มีการจัดระเบียบโครงสร้างแบรนด์ ของบริษัท
ใหม่เพ่ือให้ง่ายต่อการสื่อสารและสร้างการจดจ าแก่กลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น 
   5) การเลือกเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
   จากการศึกษาพบว่า บริษัทแอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีการเลือกใช้เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ที่หลากหลาย เพื่อให้สามารถสื่อสารได้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ซึ่งเครื่องมือที่เลือกใช้นั้นประกอบด้วย 
การโฆษณา การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การท ากิจกรรมสาธารณประโยชน์ การเป็น
ผู้สนับสนุน ทั้งนี้การใช้เครื่องมือต่าง ๆ ก็เพ่ือเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ และเพ่ือสร้างการรับรู้ รวมถึง
การกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ของกลุ่มเป้าหมาย 
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   6) งบประมาณเพ่ือสื่อสารสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์ 
   จากการศึกษาพบว่า บริษัทแอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีการตั้งงบประมาณ
ออกเป็นสองส่วนด้วยกัน โดยงบประมาณท่ีใช้เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
โดยปกติจะอยู่ที่ 1% ของประมาณการยอดขายในปีนั้น ๆ และส่วนที่สองคืองบประมาณพิเศษเพ่ือ 
ใช้ในกิจกรรมพิเศษท่ีอาจไม่ได้มีการวางแผนไว้ 
 5.1.2 การด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ของบริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 การศึกษาการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ พบว่าบริษัท  
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีการก าหนดแผนงานการสื่อสารทางการตลาด โดยมีทั้งหมด 3 
ขั้นตอน เพ่ือให้การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์เป็นไปตามก าหนด โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
   1) การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ และการก าหนดกลยุทธ์ด้านแบรนด์ 
   จากการศึกษาพบว่า บริษัทแอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีกระบวนการขั้นตอนการ
ด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์โดยเริ่มจากจัดจ้างที่ปรึกษาเพ่ือจัดท า 
Brand Book โดยการหาอัตลักษณ์และตัวตนของแบรนด์ แอสเซทไวส์ มีการจัดโครงสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรใหม่ทั้งหมดเพ่ือการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมีความง่ายและสร้างความจดจ าได้ง่ายขึ้น 
โดยท าสิ่งที่ได้จากการท า Brand Book มาใช้ ทั้งการออกแบบสื่อ การก าหนดสารที่ต้องการสื่อสาร 
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านทางเครื่องมือต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ การท ากิจกรรมสาธารณประโยชน์ การเป็นผู้สนับสนุน เพ่ือให้สัมฤทธิ์ผล ตามท่ีได้
วางแผนกลยุทธ์ไว้ 
   2) การประสานงานหน่วยงานที่เก่ียวข้อง  
   จากการศึกษาพบว่า บริษัทแอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีการด าเนินการประสาน
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องทางด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ โดยเริ่มตั้งแต่การก าหนด
นโยบายจากผู้บริหารระดับสูง ก าหนดนโยบายการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ต่อมา 
ผู้บริหารด้านการสื่อสารองค์กรน านโยบายที่ได้มาจัดท าแผนการสื่อสารทางการตลาดโดยมีที่ปรึกษา
ด้านการสร้างแบรนด์จัดท า Brand Book และมีเดีย เอเจนซี่มาช่วยในเรื่องของสนับสนุนแผนการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ จากนั้นฝ่ายสื่อสารองค์กรน าแผนและองค์ประกอบทั้งหมด
มา ด าเนินการตามแผนงานการสื่อสารทางการตลาด โดยมีการประสานกับฝ่ายสื่อสารการตลาดเพ่ือ
ออกแบบสื่อเพ่ือสนับสนุนการสื่อสารทางการตลาดและฝ่ายประชาสัมพันธ์ดูแลด้านการลงสื่อและ
ตรวจสอบข่าวก่อนประชาสัมพันธ์  
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 5.1.3 การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์เพื่อการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 จากการศึกษาพบว่า บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีกระบวนการประเมินผลด้าน
การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ โดยทั้งนี้ก็เพ่ือเป็นการตรวจสอบว่ากระบวนการการ
ด าเนินการต่างๆนั้นมีผลลัพธ์ เป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้หรือคุ้มค่ากับงบประมาณท่ีได้วางไว้
หรือไม่ ซึ่งหากไม่เป็นไปตามผลลัพธ์ที่ก าหนดไว้จะได้มีแนวทางในการปรับปรุงการท างานด้านการ
สื่อสารทางการตลาด อีกท้ังเพ่ือการปรับแผนการด าเนินงานตามสถานการณ์และสภาวะตลาด ให้การ
สื่อสารทางการตลาดสอดคล้องไปตามสถานการณ์ ทั้งหมดนี้จะต้องมีรายงานผลการด าเนินงานและ
ปรับปรุงเพื่อให้สอดคล้องและเป็นไปตามเป้าหมายที่ได้วางไว้ 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา  
 จากการวิจัยการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์จะต้องมีการใช้เครื่องมือที่หลากหลายจึงจะ
สามารถท าให้การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์นั้น จะประสบความส าเร็จได้จะต้องอาศัย
การใช้เครื่องมือที่มีความหลากหลาย ประกอบกับการวางแผนกลยุทธ์ด้านแบรนด์ที่ดี 
 จากผลการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ทั้งในส่วนของการวางแผน
เพ่ือด าเนินการ กระบวนการด าเนินงานเรื่องการสร้างแบรนด์ รวมถึงการวิเคราะห์และประเมินผลใน
บทที่ 4 และการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ได้พบกรอบแนวคิดท่ีสะท้อนเรื่องการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ที่ประสบความส าเร็จ โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้  
 5.2.1 การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ในธุรกิจผู้พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ที่ประสบความส าเร็จ  
 จากวัตถุประสงค์งานวิจัยข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
การสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ที่ประสบความส าเร็จ จากผลการวิจัยพบว่า  
สิ่งที่ส าคัญทีสุ่ดของแผนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์คือ การเลือกเครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสม และตรงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเครื่องที่บริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
รวมถึง บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ใช้ในช่วงที่ท าการศึกษาคือ การโฆษณา การให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ การท ากิจกรรมสาธารณประโยชน์ และการเป็นผู้สนับสนุน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จุฑามาศ อัครเดช และบัญชา เลิศคุณากร (2560) ที่ท าการศึกษาพบว่า เครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของกลุ่มเป้าหมายคือ การโฆษณา และ
การประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ แวววลี วรสุนทรารมย์ (2559) ที่กล่าวว่า  
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การสื่อสารทางการตลาดนั้นมีความส าคัญต่อการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย โดยบริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) ได้มีการใช้จัดท าภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือออกอากาศทางโทรทัศน์รวมถึงช่องทาง
ออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นทางเฟซบุ๊ก ยูทูป และกระจายต่อไปยังกลุ่มผู้น าทางความคิด (Influencer) 
รวมถึงการท าสื่อโฆษณาออฟไลน์ เพื่อขยายการรับรู้ของแบรนด์ให้เป็นวงกว้างมากยิ่งข้ึน ซึ่งนอกจาก
การโฆษณาแล้วในช่วงปี พ.ศ. 2564 ทางบริษัทฯ ได้มีการเผยแพร่ข่าวออกไปอย่างต่อเนื่อง ไปจนถึง
การเข้าไปเป็นผู้สนับสนุนการประกวดมิสยูนิเวิร์สไทยแลนด์ 2021 และการท ากิจกรรมทางด้าน
สาธารณะประโยชน์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งจากการการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทั้งหมดที่กล่าว
มาท าให้บริษัทฯสามารถสร้างการรับรู้ได้เป็นวงกว้างมากยิ่งขึ้น 
 5.2.2 การด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ในธุรกิจผู้พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ที่ประสบความส าเร็จ 
 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการ
สร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) จากการศึกษาพบว่ากระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์จะประสบความส าเร็จได้ จะมาจากการวางแผนกลยุทธ์ที่ดี และมี
แบบแผนที่ชัดเจนการเลือกใช้เครื่องมือที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ี
ได้วางไว้โดย บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีการเลือกเครื่องมือการสื่อสาร การโฆษณา การ
ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การท ากิจกรรมสาธารณประโยชน์ การเป็นผู้สนับสนุน โดยได้มีการใช้
สื่อเพ่ือตามวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้  
 การโฆษณา ใช้เพื่อการสร้างการรับรู้ และเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในวงกว้างได้มีการใช้เครื่องมือ
การโฆษณา ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการท าภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งเป็นเสนอ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่แตกต่างกันของแบรนด์โครงการทั้งสามแบรนด์ และโยงไปสู่การสร้างความรู้
จักมายังแบรนด์ แอสเซทไวส์ ซึ่งช่องการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาถูกน าเสนอทั้งช่องทางออนไลน์คือ 
เฟซบุ๊กของทั้งทางบริษัทเอง รวมไปถึงผ่านทางผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เว็บไซต์ของบริษัท ในขณะ
ที่ช่องทางออฟไลน์ได้มีการซื้อเวลาการโฆษณาทางโทรทัศน์ และการใช้สื่อกลางแจ้งประเภท 
บิลบอร์ด เพ่ือให้เกิดการรับรู้เป็นวงกว้างและตรงยังกลุ่มเป้าหมายที่มีการบริโภคสื่อที่แตกต่างกัน 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ วรพล ช่วยสมบัติ (2555) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยแล้วพบว่า การโฆษณาไม่
ว่าจะเป็นสื่อโทรทัศน์ สื่อกลางแจ้ง หรือช่องทางออนไลน์ ล้วนมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า รวมถึง  
ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา และธีระ เตชะมณีสถิต (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาด ที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าระหว่างผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าไทยและเครื่องส าอาง
ตราสินค้าต่างประเทศ ในระบบขายตรงพบว่า รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้ตรา
สินค้ามากที่สุดคือ การโฆษณา ด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งจากแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดนั้น การ
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โฆษณาถือเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้างการรับรู้ได้เป็นอย่างดี ซึ่งจากการใช้สื่อโฆษณา ทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์ และออฟไลน์ ของทางแอสเซทไวส์ สามารถสร้างการรับรู้ได้ให้กลุ่มเป้าหมายได้เป็นวงกว้าง 
 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ใช้เพ่ือสร้างการรับรู้ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ต้องอาศัยความ
ต่อเนื่องในการด าเนินการเพ่ือให้เกิดการจดจ าในกลุ่มเป้าหมายโดย บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) ได้ด าเนินการงานด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งการให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์อาจจะไม่ได้ส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยสอดคล้องกับแนวคิดด้าน
การใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ระบุว่า การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการ
สร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมาย (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2544, หน้า 35-37) และเป็นการสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ โดยเฉพาะสินค้าท่ีเป็นสินค้าค้าราคาสูงอย่างอสังหาริมทรัพย์ ที่ความ
น่าเชื่อถือมีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ ศรีจันทร์หล้า 
(2557) ที่ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของคนกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา บริษัท แสนสิริ จ ากัด(มหาชน) พบว่าตราสินค้าและภาพลักษณ์มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ โดยบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด(มหาชน) ได้ใช้เครื่องการโฆษณาอย่างต่อเนื่องในช่วงปี
พ.ศ. 2564 โดยได้มีการเผยแพร่ข่าวออกไปมากกว่า 1,600 ครั้ง คิดเป็นมูลค่าสื่อ (Media Value) 
มากกว่า 294 ล้านบาท เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและการรับรู้ในแบรนด์ ทั้งในกลุ่มลูกค้าที่มีความ
สนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ และกลุ่มนักลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ 
 การท ากิจกรรมสาธารณะประโยชน์ คือการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนในการสร้างการ
รับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายซึ่งในปัจจุบันถือเป็นสิ่งส าคัญ และเป็นเกราะป้องกันแบรนด์ที่ดีทั้งในด้าน
ชื่อเสียงของแบรนด์และองค์กร ซึ่งการท ากิจกรรมสาธารณะประโยชน์จากผลการศึกษาของ อรรถการ 
สัตยพานิชย์ (2558) พบว่า ส่งผลในแง่ดต่ีอชื่อเสียงของแบรนด์ รวมถึงสร้างความผูกพันกับตราสินค้า
ได้อีกด้วย จากการที่ทางบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ท ากิจกรรมในด้านนี้อย่างต่อเนื่องท าให้
ภาพลักษณ์ในแบรนด์แอสเซทไวส์ จากการสอบถามพาร์ทเนอร์ และลูกค้าต่างให้การยอมรับในด้านนี้
เป็นอย่างดี 
 การเป็นผู้สนับสนุนคือการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ต่อกลุ่มเป้าหมายด้วยการเข้าไป
สนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งจากการที่ทาง บริษัทแอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้เข้าไปสนับสนุน
กิจกรรมการประกวด มิสยูนิเวิร์สไทยแลนด์ ก็ท าให้เกิดการรับรู้และเป็นที่รู้จักในวงที่กว้างข้ึน ซึ่งถือ
ว่าประสบความส าเร็จในแง่ของการขยายวงความรู้จักแบรนด์ให้กว้างออกไปจากกลุ่มลูกค้ากลุ่มเดิม 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Grohs & Reisinger (2005) ที่ท าการศึกษาเรื่อง การเป็นผู้สนับสนุนมีผล
อย่างไรต่อภาพลักษณ์แบรนด์ ซึ่งพบว่าการเป็นผู้สนับสนุนนั้นส่งผลต่อภาพลักษณ์และการรับรู้     
แบรนด์ โดยบริษัทแอสเซทไวส์ จ ากัด(มหาชน) ได้สนับสนุนการประกวดมิสยูนเวิร์สไทยแลนด์ 
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ต่อเนื่องเป็นปีที่สาม และได้ขยายการเป็นผู้สนับสนุนรายการเพ่ิมข้ึน อาทิ รายการเดอะว้อยซ์    
ออลล์สตาร์ ทางสถานีโทรทัศน์ช่องวัน การประกวดมิสเตอร์อินเตอร์เนชั่นแนลไทยแลนด์ เป็นต้น 
 โดยจากการสื่อสารสารการตลาดทั้งหมดที่ทางบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้
ด าเนินการไปนั้น สามารถวัดผลความส าเร็จส่วนหนึ่งได้จากการส ารวจการรับรู้แบรนด์ของผู้พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยโดย TerraBKK ซ่ึงใน พ.ศ. 2565 ได้ท าการส ารวจพบว่า บริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มีเปอร์เซ็นต์ Brand Awareness ใน พ.ศ. 2564 อยู่ที่ 38 เปอร์เซ็นต์ ดีขึ้น
มากกว่า พ.ศ. 2563 ซึ่งได้คะแนนอยู่ที่ 20 เปอร์เซ็นต์ และอยู่ในล าดับที่ 17 เมือเทียบกับแบรนด์  
อ่ืน ๆ ในธุรกิจผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ รวมถึงติดอันดับ 1 ใน 10 ของบริษัทที่มีความสามารถในการ
ท าผลงานบนโซเชียลมีเดียจากการจัดอันดับของ Thailand Zocial Award ซึ่งวัดจากความสามารถ
ในการสร้าง Awareness ที่เกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นจากผลส ารวจดังกล่าวจึงเป็นเหมือน
การวัดผลการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ได้เป็นอย่างดี ซึ่งนอกจาก
การประสบความส าเร็จด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์แล้วในด้านธุรกิจของบริษัท 
ก็มีการเติบโตด้วยเช่นเดียวกัน โดยรายได้ในช่วง พ.ศ. 2564 นั้นเติบโตกว่า 19% เมือเทียบกับปี พ.ศ. 
2563 ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นผลมาจาก การที่แบรนด์ได้รับความรู้จักมากขึ้นและความน่าเชื่อถือที่เพ่ิมสูงขึ้น 
 5.2.3 การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์เพื่อการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ในธุรกิจผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ประสบความส าเร็จ 
 จากวัตถุประสงค์ข้อ 3 เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการ
ปรับปรุงกลยุทธ์เพ่ือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่ประสบความส าเร็จ จะเน้นไปที่การเตรียมความพร้อมของการปรับแผนเพื่อสอดคล้องกับ
สถานการณ์จริงและสภาวะตลาดที่เกิดข้ึนในในช่วงเวลานั้น ๆ รวมถึงการวิเคราะห์ผลการด าเนินการ
ว่ามีความสอดคล้องเหมาะสม และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้แต่แรกหรือไม่ โดยการวัดผล 
ในแง่ของการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์สามารถท าได้ด้วยการวัดจากปริมาณ
กลุ่มเป้าหมายที่เกิดการรับรู้แบรนด์ รวมถึงการใช้บริษัทวิจัยภายนอกเพ่ือวัดค่า Brand Awareness 
ของแบรนด์เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งในตลาด เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาด เพ่ือการสร้างแบรนด์ให้สามารถแข่งขันในตลาดได้ และมีการรายงานผลการด าเนินงาน
ให้ทางผู้บริหารระดับสูงรับทราบเป็นระยะ รวมถึงมีหน่วยงานตรวจสอบทั้งภายในและภายนอก ที่เข้า
มาร่วมตรวจสอบแผนการด าเนินงานให้เป็นไปตามท่ีได้น าเสนอแผนไว้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ที่ดี ต้อง
เริ่มจากการศึกษาภาพรวมของธุรกิจ การศึกษาคู่แข่งในตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การก าหนด
วัตถุประสงค์การสื่อสารที่ชัดเจน เพ่ือน าข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาก าหนดเป็นแผนกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถก าหนดงบประมาณได้อย่างเหมาะสม 
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ จะประสบ
ความส าเร็จได้นั้น ขึ้นอยู่กับการเลือกเครื่องมือการสื่อสารที่สามารถด าเนินการให้เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ โดยเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ประสบความส าเร็จคือ การโฆษณา 
การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การท ากิจกรรมสาธารณประโยชน์ และการเป็นผู้สนับสนุน 
อย่างไรก็ตามการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดควรใช้ในรูปแบบของการบูรณาการกล่าวคือ  
มีการวางแผนการใช้เครื่องมือที่หลากหลายอย่างเป็นระบบ และก าหนดช่วงเวลาที่ชัดเจน ทั้งนี้อีกส่วน
ที่มีความส าคัญคือการตั้งวัตถุประสงค์ท่ีมีความชัดเจนและสามารถด าเนินการได้รวมถึงวัดผลได้จริง 
 5.3.3 จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ควรท าทั้งใน
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เนื่องจากการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้างนั้น มีหลาย
กลุ่มเป้าหมายที่ แบรนด์จะต้องท าการสื่อสาร และแต่กลุ่มเป้าหมายนั้นก็มีรูปแบบการใช้ชีวิตและการ
บริโภคสื่อที่แตกต่างกัน ดังนั้นเพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการ
สร้างแบรนด์จึงควรใช้สื่อทั้งในรูปแบบออนไลน์ และออฟไลน์  
 5.3.4 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส าคัญที่จะท าให้การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้าง 
แบรนด์ ประสบความส าเร็จได้นั้น จะต้องมีการก าหนดกลยุทธ์ และทิศทางในการสื่อสารที่ดีและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เริ่มตั้งแต่การก าหนดนโยบายการสื่อสารจากผู้บริหารสูงสุดที่ชัดเจน เพ่ือส่ง
ต่อให้เกิดการจัดท าแผนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ การก าหนดแนวคิดแบรนด์ อัตลักษณ์ ที่แตกต่าง
จากคู่แข่งเพ่ือให้เกิดการจดจ าแบรนด์เมือท าการสื่อสารออกไป และงานวิจัยสามารถเป็นแนวทางใน
การศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ในธุรกิจผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
 5.3.5 การก าหนดสาร (Message) ที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
ควรเป็นข้อความเดียวกันไม่ว่าจะใช้เครื่องมือไหนในการสื่อสารก็ตาม เพ่ือให้การสื่อสารนั้นไม่สร้าง
ความสับสนในกลุ่มเป้าหมายและเกิดการรับรู้ถึงภาพลักษณ์แบรนด์ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งการก าหนด
สารต่าง ๆ ที่ต้องการสื่อสารออกไปนั้น จะต้องมากจากแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) 
บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) และสิ่งแบรนด์กระท า(Brand Doing) จนกลายเป็นสิ่ง
ที่สะท้อนความเป็นแบรนด์ เพ่ือสารที่ต้องการจะสื่อออกไปนั้นมีน้ าหนักและน่าเชื่อถือ   
 5.3.6 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส าคัญอีกข้อหนึ่งที่จะส่งผลให้การสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการสร้างแบรนด์นั้นประสบความส าเร็จหรือไม่นั้น ต้องมีการใช้งบประมาณที่มีความเหมาะสม 
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กล่าวคือการก าหนดงบประมาณในทุกกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดนั้น จะต้องสอดคล้องและ
เหมาะสมกับแผนการด าเนินงานและต้องพิจารณาให้รอบด้าน เช่น หากมกีารลงทุนเพ่ือสร้าง
ภาพยนตร์โฆษณานั้นนอกจากงบประมาณในการผลิตแล้ว ยังต้องมีการพิจารณาถึงงบประมาณในการ
ซื้อช่องทางการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาด้วย เพราะหากไม่ค านึงถึงงบประมาณในส่วนนี้หรือมีการใช้
งบประมาณไม่เหมาะสมอาจท าให้การโฆษณา ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างที่มีการตั้ง
วัตถุประสงค์ไว้  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป  
 5.4.1 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เป็นน าเสนอเฉพาะด้านที่มาจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารและ 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับสื่อสารสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
เพียงมุมมองเดียว เพื่อให้การวิจัยในด้านนี้มีความสมบูรณ์ข้ึนจึงขอเสนอให้มีการเก็บข้อมูลจาก
ทางด้านผู้รับสาร ถึงผลลัพธ์ที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ ว่าเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ด้านสื่อสารเพ่ือการสร้างแบรนด์หรือไม่ 
 5.4.2 เพ่ือการวิจัยในด้านนี้มีความสมบูรณ์ขึ้นควรมีการจัดเก็บข้อมูลเชิงสถิติ เพ่ือน ามา
ประกอบการจัดเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพให้วิจัยเรื่องการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์มี
ความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 5.4.3 ควรมีการน าข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัทอ่ืน ๆ  
ที่อยู่ในธุรกิจผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบการวางแผนวิธีการหรือแนวทางในการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ว่า มีความเหมือนหรือความแตกต่างกันอย่างไร 
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ภาคผนวก ก 
 

ค าถามสัมภาษณ์ 
 

ค าถามส าหรับสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้าง 
แบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน)  
ค าถามในการสัมภาษณ์จะแบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
 
ค าถามตอนที่ 1 การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์ ของบริษัท 
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
1. ภาพรวมของการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ แอสเซทไวส์ ณ ปัจจุบันเป็นอย่างไร  
 1.1 ภาพรวมของแบรนด์ แอสเซทไวส์ ณ ปัจจุบัน ในมุมมองของท่านเป็นอย่างไร  
 1.2 อะไรคือความแตกต่างระหว่างแบรนด์ AssetWise และแบรนด์ผู้พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์รายอ่ืน ๆ  
2. ท่านมีการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท อย่างไร 
 2.1 จุดแข็ง จุดอ่อน ในด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ AssetWise ในมุมมองของท่านเป็น
อย่างไร?  
 2.2 ท่านมีการก าหนดกลยุทธ์และวัตถุประสงค์การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้าง 
แบรนด์ของบริษัท อย่างไร? 
 2.3 ท่านมีหลักเกณฑ์และข้ันตอนการตัดสินใจอย่างไรในการเลือกกลุ่มเป้าหมายในการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร? 
3. ท่านมีแนวทางในการเลือกใช้เครื่องมือเพ่ือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร? 
(แยกสอบถามรายเครื่องมือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล 
การตลาดทางตรง การสนับสนุน และการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม) 
 3.1 ท่านมีหลักเกณฑ์และข้ันตอนการตัดสินใจอย่างไรในการเลือกเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์นั้น 
 3.2 ท่านก าหนดวัตถุประสงค์ตามเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์
อย่างไร 
 3.3 ท่านมีการจัดสรรงบประมาณเพ่ือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์
อย่างไร?  
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 3.4 ท่านมีวิธีการอย่างไร? เพ่ือให้การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ 
ประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ 
 
ค าถามตอนที่ 2 การด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
1. ท่านมีการด าเนินการด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร? 
 1.1 ท่านมีการด าเนินการการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร และมี
วิธีการอย่างไรให้ประสบความส าเร็จ? 
 1.2 ท่านมีกระบวนการประสานงานผู้เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบ
รนด์อย่างไร? 
 1.3 ท่านมีกระบวนการควบคุมการท างานด้านการสื่อสารเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร?  
ค าถามตอนที่ 3 การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารและแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์เพ่ือการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
2. ท่านมีกระบวนการประเมินผลการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร  
 2.1 ท่านมีกระบวนการประเมินผลการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างไร
แยกรายเครื่องมือ (การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การตลาด
ทางตรง และการสนับสนุนการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม) 
 2.2 ท่านใช้เครื่องมืออะไรวัดความส าเร็จของการสื่อสารทางการตลาด? 
 2.3 ท่านมีกระบวนการปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดอย่างไร? 
 



66 

ภาคผนวก ข 
 

ประวัติ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
 
 บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) (“ASW” หรือ “บริษัท”) ประกอบธุรกิจโดยการถือหุ้น
ในบริษัทอ่ืน (Holding Company) โดยปลุ่มบริษัทประกอบด้วยบริษัท และบริษัทย่อยทั้งหมด 24 
บริษัท ซึ่งเป็นบริษัทย่อยที่ประกอบธุรกิจหลักคือ ธุรกิจพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์เพ่ือขาย ทั้ง
โครงการอาคารชุดที่พักอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม และโรงการอสังหาริมทรัพย์ประเภทแนบราบ 
ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮมและโฮมออฟฟิศ จ านวน 20 บริษัท และบริษัทย่อยอีก 4 บริษัท ประกอบ
ธุรกิจอ่ืน ซึ่งเป็นธุรกิจเกี่ยวเนื่องกับธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพ่ือที่อยู่อาศัย เช่น ธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์เพ่ือให้เช่า, ธรุกิจรับฝากขายฝากเช่าอสังหาริมทรัพย์ และธุรกิจเกี่ยวกับลงทุนในธุรกิจ
ด้านสินทรัพย์ดิจิตอลและเทคโนโลยี 
 
ลักษณะผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 ธุรกิจพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อขาย 
 โครงการอสังหาริมทรัพย์ของกลุ่มบริษัท สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ 
โครงการอาคารชุดที่พักอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมและโครงการอสังหาริมทรัพย์แนวราบ ณ วันที่ 
31 ธันวาคม 2564 กลุ่มบริษัทมีโครงการทั้งหมด 54 โครงการ ประกอบด้วย (1) โครงการที่พัฒนา
เสร็จและปิดโครงการแล้ว จ านวน 7 โครงการ (2) โครงการที่ก่อสร้างแล้วเสร็จและอยู่ระหว่างการ
โอนกรรมสิทธิ์ จ านวน 23 โครงการ (3) โครงการที่อยู่ระหว่างการขายและก่อสร้าง จ านวน 5 
โครงการ และ (4) โครงการที่อยู่ระหว่างการขาย จ านวน 3 โครงการ และโครงการรอการพัฒนา 
จ านวน 16 โครงการ 
 
ลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจอื่น 
 ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพื่อให้เช่า 
 บริษัท เทรเชอร์ เอ็ม จ ากัด ประกอบธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพ่ือให้เช่า เช่น ให้เช่า
พ้ืนที่อาคารส านักงานขาย ให้เช่าพ้ืนที่ภายใน Community Mall เป็นต้น ทั้งนี้ได้เริ่มสร้าง 
Community mall แห่งแรกชื่อ “Mingle Mall” ซ่ึงต้ังอยู่ด้านหน้าโครงการ Kave Town เพ่ือให้
ลูกค้าของโครงการมีแหล่งชอปปิงใกล้กับที่พักอาศัยและได้รับความสะดวกสบายในการจับจ่ายใช้สอย 
โดยเปิดให้บริการโซนศูนย์อาหารตั้งแต่เดือนมกราคม 2564 และเปิดบริการทุกโซนตั้งแต่เดือน
กุมภาพันธ์ 2564 โดย Mingle มี 2 ชั้น ชั้นที่ 1 เปิดเป็นพื้นที่ให้เช่าส าหรับร้านอาหารและร้านค้า 
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จ านวน 55 ร้าน พ้ืนที่ให้เช่า 2,548 ตารางเมตร ส่วนชั้นที่ 2 จัดเป็น Co-working Space และ
ร้านค้า ต่อมาได้ขยาย Community Mall เพ่ิมอีกแห่งชื่อ “Mingle Market” ตั้งอยู่ใกล้กับ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต เพ่ือรองรับลูกค้าในกลุ่มนักศึกษา บุคลากร เจ้าหน้าที่ในมหาวิทยาลัย 
รวมถึงผู้พักอาศัยในบริเวณใกล้เคียง โดยมีพ้ืนที่เช่าส าหรับร้านอาหารและร้านค้า 47 ร้าน พ้ืนที่เช่า
ทัง้หมด 1,240 ตารางเมตร และเริ่มเปิดให้บริการตั้งแต่ 1 มิถุนายน 2564 
 
 ธุรกิจรับฝากขายฝากเช่าอสังหาริมทรัพย์ 
 บริษัท แอสเซท เอ พลัส จ ากัด ให้บริการรับฝากขายฝากเช่าส าหรับทุกโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ของกลุ่มบริษัทผ่านทาง website เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าของกลุ่มบริษัท
ที่ต้องการขายหรือปล่อยเช่าห้องชุดคอนโดมิเนียม บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮมและออฟฟิศ และสะดวกต่อ
บุคคลภายนอกในการค้นหาได้ครบทุกโครงการภายในที่เดียว โดย บริษัท แอสเซท เอ พลัส จ ากัด จะ
คิดค่าธรรมเนียมและค่าด าเนินการจากการฝากขายฝากเช่าดังกล่าว 
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