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           ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจที่ถือว่ามีความส าคัญต่อเศรษฐกิจประเทศเป็นอย่างมาก  โดยมีความส าเร็จของภาคเอกชนเป็น

รากฐานที่ส าคัญ แต่ก็เป็นธุรกิจที่มักจะได้รับผลกระทบจากสภาพเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลง โดยในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาอาคารชุดมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว และ
เป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูงมากในปัจจุบัน งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์ระดับองค์กรของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ รวมถึงวิธีการในการรับมือ
กับสภาพเศรษฐกิจในแต่ละปีที่ส่งผลถึงกลยุทธ์ระดับผลิตภัณฑ์ และแนวคิดในการพัฒนาของอาคารชุดแต่ละแบรนด์ที่มีในปัจจุบัน จากการเลือกกรณีศึกษาที่มี
ความโดดเด่นด้านรายได้ คือบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสารเผยแพร่ของสภาพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ ธนาคารแห่งประเทศไทย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ รายงานข้อมูลประจ าปี (56-1) และเอกสารอ้างอิงต่างๆ จากนั้น
จึงเก็บข้อมูลปฐมภูมิโดยการสัมภาษณ์ผู้บริหารและบุคลากรที่เกี่ยวข้อง 

            ผลการศึกษาพบว่า บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)  แบ่งโครงสร้างบริษัทเป็นฝั่งแวลูและพรีเมียม ซึ่งมีกลยุทธ์และ
แนวคิดที่แตกต่างกัน โดยฝั่งแวลูเน้นการสร้างฐานลูกค้ากลุ่มใหญ่เป็นหลัก ไม่ซับซ้อน เน้นราคาและท าเล ส่วนฝั่งพรีเมียมเน้นการสร้างความแตกต่างจากไลฟ์
สไตล์ลูกค้า ในส่วนของเป้าหมายและการก าหนดทิศทางของแต่ละปีนั้น บริษัทค านึงถึงการปรับตัวตามสถานการณ์ทางเศรษฐกิจเป็นหลัก โดยการสร้างแบรนด์
ให้เกิดความหลากหลาย ครอบคลุมทุกกลุ่มตลาด เพื่อที่จะสามารถปรับตัวให้สามารถด าเนินธุรกิจได้ในทุกสภาวะเศรษฐกิจ 

            ผลการศึกษาสรุปว่า กลยุทธ์การพัฒนาส าหรับอาคารชุดพักอาศัยของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)   คือการขยาย
พอร์ทให้เติบโตและยืดหยุ่นตามสภาวะตลาด โดยการสร้างธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ และบริการที่หลากหลาย เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการปรับตัวตามสถานการณ์ทาง
เศรษฐกิจในแต่ละปี ซึ่งแบ่งเป็น 3 ช่วงระยะเวลา คือ ช่วงที่ 1 (พ.ศ.2550-2553) เริ่มพัฒนาโครงการอาคารชุด ใช้กลยุทธ์การบริหารต้นทุนและกระจายการ
ลงทุน สอดคล้องกับนโยบาย BOI ของรัฐบาล ช่วงที่ 2 (พ.ศ.2554-2557)  เกิดภาวะสินค้าล้นตลาด เหตุการณ์น้ าท่วมใหญ่และปัญหาการเมือง จึงยังคงเน้นกล
ยุทธ์การบริหารต้นทุนเป็นหลัก โดยมีกลยุทธ์สร้างเสร็จไว เร่งการรับรู้รายได้และสร้างความแข็งแรงในองค์กรเป็นกลยุทธ์รอง และช่วงที่ 3 (พ.ศ.2558-2562) 
ตลาดบนเป็นที่ต้องการ เริ่มมีการแข่งขันด้านนวัตกรรม การพัฒนาโครงการแบบมิกซ์ยูส ท าให้เกิดแบรนด์ที่ให้ความส าคัญกับไลฟ์สไตล์ลูกค้ามากขึ้น เน้นกล
ยุทธ์เพิ่มมูลค่า กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และการตลาดแบบออนไลน์ โดยที่กลยุทธ์หลักยังคงเป็นเรื่องของการบริหารต้นทุน 

 

สาขาวิชา การพัฒนาที่อยู่อาศัยและอสังหาริมทรัพย์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2562 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
# # 6173566725 : MAJOR HOUSING AND REAL ESTATE DEVELOPMENT 
KEYWORD: strategy, Real Estate Development, CONDOMINIUM, Economic, Pruksa Real Estate Public Company Limited 
 Panrath Hararak : STRATEGY OF CONDOMINIUM DEVELOPMENT: CASE STUDY PRUKSA REAL ESTATE PUBLIC COMPANY 

LIMITED. Advisor: PHATSAPHAN CHARNWASUNUNTH, Ph.D. 
  

            Real estate is a crucial sector for the national economy, especially because it is produced and driven by the 
private sector. But it is often affected by the changing economic circumstance. The recent surge in condominium construction 
provides evidence of real market expansion. This research aims to analyze the corporate strategy of real estate development 
company, product strategy for coping with continually changing economic circumstance, and the concept of current brand 
development. In an effort to better understand the ongoing revenue of real estate companies, Pruksa Real Estate Public Company 
Limited was selected as the subject of a case study. The data were collected predominately by reviewing secondary sources, i.e., 
publications of the Office of the National Economic and Social Development Council, the Bank of Thailand, Kasikorn Research 
Center, The Real Estate Information Center, and the Annual Report (56-1) of Pruksa Real Estate Public Company Limited. To collect 
primary data, interviews of executives and relevant team members were conducted.    

            The results from this research show that the business unit is divided into two main units, which are Premium 
unit and Value unit, each of which has its own strategies and development concepts. The Value unit strategies focus on mass 
customers, price, and location,  While the Premium unit differentiates its product through a focus on customer lifestyle. With regard 
to annual targets and direction, the company adapts to changing economic circumstance by producing the various ranges of 
products, which allows the company to operate and survive in fluctuating economic circumstances. 

            It can be concluded that expansion in the range and flexibility of products to cope with annual economic 
circumstances by various business models, products, and services is the main strategy of company’s condominium development 
units, and the relevant history can be divided into 3 periods. The first period is 2007-2010, when condominium development was 
started. At that time, cost-intensive focus and product diversification comprised the main strategy, and some of the products were 
supported by BOI policy. The second period is 2011-2014, when an oversupply of condominiums occurred. In addition, the industry 
was affected by flooding and political problems. The cost-intensive strategy was the main strategy at this time, while improvements 
in construction speed, product handover for revenue recognition, and strengthening the organization and team members comprised 
secondary strategies. The most recent period is 2015-2019, when high positioning product has been needed. Innovation and mix-
used projects have been developed by many real estate companies to fulfill the customer lifestyle goals. The cost-intensive strategy 
is still the main strategy, while value-added and online marketing strategies comprise secondary strategies. 
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สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ  ปะป๊า คุณแม่ และเพื่อนๆ พี่ๆ ที่คอยเป็นก าลังใจจนประสบ
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
มูลนิธิประเมินค่าทรัพย์สินแห่งประเทศไทยได้ส ารวจข้อมูลตลาดอสังหาริมทรัพย์ปีพ.ศ. 2550 

พบว่าที่อยู่อาศัย และที่ดินเพื่อการเกษตรกรรมทั้งหมดในประเทศไทย มีมูลค่ารวมกันประมาณ 47,533,655 
ล้านบาท ขณะที่ผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติของไทยในปีดังกล่าว มีมูลค่า 8,399,000 ล้านบาท และ
งบประมาณแผ่นดินไทย ประจ าปี พ.ศ. 2550 เท่ากับ 1,566,200 ล้านบาท จากตัวเลขข้างต้นแสดงให้เห็น
ว่ามูลค่าอสังหาริมทรัพย์ประเทศไทยมีค่าเป็น 6 เท่าของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ หรือประมาณ 
30 เท่าของงบประมาณแผ่นดินไทย จึงนับว่าอสังหาริมทรัพย์ไทยมีมูลค่ามหาศาล (โสภณ พรโชคชัย, 2559)  

โดยอาคารชุดเป็นอสังหาริมทรัพย์ประเภทหนึ่งที่มีการเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา 
และคาดการณ์ว่าในอนาคตจะมีจ านวนเพิ่มขึ้นอีกเป็นจ านวนมาก ต่อเนื่องมาจนถึงปีพ.ศ. 2560 มีการ
เปิดตั วอาคารชุดพั กอาศัย ใหม่มากที่ สุดในรอบ  10 ปี  จากผลวิจัยตลาดอาคารชุดพั กอาศัย ใน
กรุงเทพมหานคร ปีพ.ศ. 2560 พบว่าผู้ประกอบการอาคารชุดพักอาศัยในกรุงเทพมหานคร อยู่ในตลาดที่มี
การแข่งขันสูงมาก โดยมีอุปทานเสนอขายโครงการใหม่  62,700 หน่วย จาก 128 โครงการ ซึ่งสูงกว่า
ภาพรวมใน 5 ปีที่ผ่านมา ที่มีจ านวนเฉลี่ย 53,600 หน่วยต่อปี ขณะเดียวกันยังมีจ านวนห้องชุดออกสู่ตลาด
มากที่สุดในรอบ 10 ปี เนื่องจากผู้ประกอบการรายใหญ่ และรายใหม่พัฒนาโครงการอย่างต่อเนื่อง และเป็น
การพัฒนาโครงการขนาดใหญ่จ านวนมาก ส่วนราคาขายเฉลี่ยของอาคารชุดพักอาศัยในกรุงเทพมหานครใน
ปีพ.ศ. 2560 ปรับตัวสูงขึ้น 8% จากปีพ.ศ. 2559 โดยมีราคาขายเฉลี่ยอยู่ที่ 130,620 บาทต่อตารางเมตร 

ในปีพ.ศ. 2561 จ านวนอุปทานอาคารชุดพักอาศัยยังคงเพิ่มสูงขึ้น ดังแสดงในภาพที่ 1 จากทั้ง
ผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อย โดยมีอาคารชุดพักอาศัยเกิดขึ้นใหม่ 60,900 หน่วย จาก 138 โครงการ 
ซึ่งท าให้อาคารชุดมีหน่วยสะสมทั้งสิ้น 610,900 หน่วย ราคาขายอาคารชุดพักอาศัยเฉลี่ยปรับตัวสูงขึ้น 
7.6% จาก 130,620 บาทต่อตารางเมตร เป็น 140,600 บาทต่อตารางเมตร โดยอาคารชุดท าเลใจกลาง
เมืองราคาปรับตัวเพิ่มสูงสุดอยู่ที่ 10% ไปอยู่ที่ 231,000 บาทต่อตารางเมตร อาคารชุดท าเลรอบใจกลาง
เมือง ราคาปรับสูงขึ้น 7% ไปอยู่ในระดับราคา 113,200 บาทต่อตารางเมตร ในขณะที่อาคารชุดท าเลรอบ
นอกปรับราคาเพิ่มเฉลี่ยเพียง 1% เป็น 73,500 บาทต่อตารางเมตร เท่านั้น (DDproperty, 2561) 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 

  

 

  

  

 

 

 
ภาพที ่1 แผนภูมิยอดขายของที่อยู่อาศัยแต่ละประเภทของปีพ.ศ. 2557-2561 

ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

ต่อเนื่องมาในปีพ.ศ. 2562 อุปทานใหม่ที่เข้าสู่ตลาดมีการแข่งขันกันด้วยนวัตกรรม และรูปแบบ
โครงการเป็นการพัฒนาโครงการส าหรับผู้สูงอายุมากขึ้น เพื่อตอบรับการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ และเป็น
โครงการรูปแบบมิกซ์ยูส (Mixed-use) โดยเฉพาะพื้นที่ใจกลางเมือง เนื่องจากราคาที่ดินปรับตัวสูงขึ้น และ
เป็นการสร้างรายได้ที่มั่นคงในระยะยาวให้กับผู้ประกอบการ รวมถึงการร่วมมือกันพัฒนาโครงการในแบบ
กิจการร่วมค้า นอกจากนี้โครงการพัฒนาโครงข่ายคมนาคม ทั้งสถานีกลางบางซื่อ รถไฟฟ้าส่วนต่อขยายสาย
ต่างๆ และทางหลวงพิเศษระหว่างเมืองที่ท าให้การเดินทางออกสู่ชานเมืองและต่างจังหวัดสะดวกขึ้น เป็น
ปัจจัยเสริมที่จะท าให้อุปสงค์และอุปทานกระจายออกไปยังพื้นที่นอกเขตศูนย์กลางธุรกิจ 

  ส าหรับผลการด าเนินงานของบริษัทมหาชน ในภาคอสังหาริมทรัพย์  ตามรายงานปีพ.ศ. 2561  
พบว่าตัวเลขรายได้รวมและก าไรสุทธิยังอยู่ในระดับที่เติบโต ข้อมูลจาก 11 บริษัทใหญ่ แสดงให้เห็นว่ามี
รายได้รวมกว่า 238,084 ล้านบาท เติบโต 2.64% เมื่อเทียบจากปีพ.ศ. 2560 ขณะที่ความสามารถในการท า
ก าไรอยู่ที่ 40,766 ล้านบาท เติบโต 10.78%  (ผู้จัดการออนไลน์, 2561) โดยที่บริษัทมหาชนทั้งหมดนี้ ต่าง
ด าเนินงานภายใต้สภาพเศรษฐกิจรายปี รวมถึงวัฏจักรเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ทั้งใน
เรื่องของความผันผวนของสภาวะเศรษฐกิจโลก ที่มีผลต่อภาคการเงินการลงทุน ก าลังซื้อของทั้งนักลงทุน
ต่างชาติ นักลงทุนภายในประเทศ กระทบไปยังหลายภาคต่อเนื่องกัน รวมถึงความสามารถในการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภค สถานการณ์การเมืองภายในประเทศ นโยบายจากทางรัฐบาลและมาตรการต่างๆ ทั้งหมดนี้ถือเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการก าหนดแผนธุรกิจหรือทิศทางการด าเนินงานของแต่ละบริษัท ซึ่งตัวเลขผลการ
ด าเนินงานของบริษัทอสังหาริมทรัพย์มหาชนขนาดใหญ่สามารถบอกถึงสภาพคล่องและบรรยากาศภาพรวม
ของตลาดอสังหาริมทรัพย์ได้ โดยข้อมูลจากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จ ากัด 
(มหาชน) หรือ PSH ซึ่งเป็นบริษัทแม่ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)  มีรายได้สูงสุด 
44,901 ล้านบาท เติบโต 2.2% จากปีพ.ศ. 2560 และในส่วนของก าไรสุทธิ ท าได้ 6,022 ล้านบาท เติบโต 
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เปล่ียนแปลง เปล่ียนแปลง

2561 2560 (%) 2561 2560 (%)

บริษัท พฤกษา โฮลด้ิง จ ากัด (มหาชน) PSH 45,071.00  44,113.00 2.20           6,022.37    5,456.42     10.40         

บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) LH 36,447.13   38,785.70 -6.00 10,475.00   10,463.00   0.11

บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) SIRI 27,146.00   31,757.00 -15.00 2,046.00    2,825.00     -28.00

บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) AP 27,700.00  22,176.00 24.90 3,856.00    3,148.00     23.00

บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) SPALI 25,809.53   25,789.05 0.07 5,770.40    5,813.60     -1.00

บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเมน้ท์ จ ากัด (มหาชน) ANAN 10,554.80   12,950.20 -18.50 2,419.43     1,328.45     82.10

บริษัท เสนาดีเวลลอปเมน้ท์ จ ากัด (มหาชน) SENA 5,539.60    5,221.20   6.10 939.60       742.49        26.50

บริษัท ออริจ้ิน พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด (มหาชน) ORI 16,637.00  9,987.80   66.60 3,375.70    2,020.50     67.10

บริษัท ควอลิต้ีเฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) QH 16,341.00  18,102.00 -10.00 3,800.74    3,462.24     10.00

บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) LPN 11,252.25   9,612.80   17.05 1,367.27     1,062.32     28.71

บริษัท พร็อพเพอร์ต้ี เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) PF 15,586.60   13,445.80 15.90 693.50       474.50       46.10

238,084   231,940  2.64          40,766.01 36,796.52 10.78        รวม

รายได้รวม (บาท) ก าไรสุทธิ  (บาท)
ช่ือบริษัท

10.4% ซึ่งเป็นอัตราที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องหลายปีติดต่อกัน จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจส าหรับการศึกษา
รูปแบบและวิธีการด าเนินธุรกิจของทางบริษัทต่อไป 

ตารางท่ี 1 ผลการด าเนินงานของ 11 บริษัทอสังหาริมทรัพย์ ปีพ.ศ.2560-2561  

 
  

 

 

 

 

 

 

บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด ก่อตั้งเมื่อวันที่ 20 เมษายน พ.ศ. 2536 เพื่อประกอบธุรกิจ
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภท ทาวน์เฮ้าส์ บ้านเดี่ยว และอาคารชุด มีทุนจดทะเบียนเริ่มแรก 50 ล้านบาท 
และได้แปรสภาพเป็นบริษัทมหาชนจ ากัด เมื่อที่ 27 เมษายน พ.ศ. 2548 จากนั้นวันที่ 6 ธันวาคม ปีเดียวกัน 
ได้เข้าท าการซื้อขายในตลาดหลักทรัพย์เป็นครั้งแรก  โดยบริษัทเติบโตมาจากโครงการแนวราบ โดยเฉพาะ
ทาวน์เฮ้าส์ และมีโรงงานผลิตแผ่นคอนกรีตส าเร็จรูปหรือพรีคาสท์ ที่ถูกน าไปใช้เป็นชิ้นส่วนหลักในงาน
ก่อสร้างทั้งโครงการแนวราบและโครงการแนวสูง ในปีพ.ศ. 2553 เป็นปีแรกที่บริษัท มียอดรายได้รวมสูง
ที่สุดในผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ คือ 19,034 ล้านบาท หลังจากการประกาศงบการเงินปีพ.ศ. 2552 
และเรื่อยมาหลังจากนั้นอีกหลายปีติดต่อกัน ถัดมาในปีพ.ศ. 2554 มีการขยายตลาดมากขึ้นในทุกผลิตภัณฑ์
ทั้งบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ และอาคารชุดพักอาศัย เพื่อเจาะกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงระดับบน ทั้งใน
กรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด และยังคงพัฒนานวัตกรรมเพื่อน ามาใช้ในงานก่อสร้างส าหรับทุกโครงการ
อย่างต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน (บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน), 2558) 

ณ กลางปีพ.ศ. 2559 บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)  เป็นบริษัทที่มีการเปิดตัว
โครงการที่อยู่อาศัยสูงสุด รวม 492 โครงการ ทั้งหมด 178,795 หน่วย รวมมูลค่า 355,321 ล้านบาท หรือ
คิดโดยเฉลี่ยเป็นหน่วยละ 1.987 ล้านบาท ถือเป็นบริษัทที่มียอดขายอันดับหนึ่งมาอย่างต่อเนื่อง นับตั้งแต่
เมื่อ 10 ปีก่อน โดยเฉลี่ยแล้วราคาต่อหน่วยถูกกว่าบริษัทอื่น และหากเน้นที่คอนโดมิเนียมหรืออาคารชุดที่มี
การเติบโตจะพบว่ายอดขายเพิ่มขึ้นทุกๆปี โดยข้อมูลยอดรอรับรู้รายได้ของปีพ.ศ. 2562 มากกว่าร้อยละ 50 
มาจากธุรกิจอาคารชุด ซึ่งพัฒนาตั้งแต่ห้องชุดราคาไม่สูงจนถึงราคาสูง ทุกกลุ่มและทุกระดับราคา ซึ่งมีการ
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เปลี่ยนแปลงทางกลยุทธ์และกายภาพของแต่ละแบรนด์ในด้านที่แตกต่างกันไป เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตลาดและกลุ่มลูกค้าที่หลากหลาย 

ในช่วงต้นปีพ.ศ. 2561 บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)  มีการปรับภาพลักษณ์องค์กร

ควบคู่กับการลดจ านวนแบรนด์ลงจากเดิม 48 แบรนด์ เหลือเพียง 13 แบรนด์ ประกอบด้วยอาคารชุดพัก

อาศัย 7 แบรนด์และบ้านอีก 6 แบรนด์ เพื่อให้ครอบคลุมและสามารถตอบสนองความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งหากกล่าวถึงอาคารชุดพักอาศัยก็จะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละ

แบรนด์ ด้วยกลุ่มลูกค้า ระดับราคา ท าเลที่ตั้ง และปัจจัยอื่นๆ ดังนั้นการศึกษางานวิจัยกลยุทธ์การพัฒนา

อาคารชุดพักอาศัยของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) จึงมีความน่าสนใจ เพื่อวิเคราะห์ให้ได้

ทราบถึงแนวความคิด กลยุทธ์ และลักษณะทางกายภาพ รวมถึงวิธีการในการรับมือหรือปรับตัวตามสภาพ

เศรษฐกิจในแต่ละปี  ว่ากลยุทธ์ใดที่ท าให้บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)  เป็นบริษัท

อสังหาริมทรัพย์ชั้นน าจนถึงปัจจุบัน อีกทั้งผู้ที่สนใจสามารถศึกษาข้อมูลเพื่อน าไปประยุกต์ใช้หรือประกอบ 

การด าเนินธุรกิจต่อไป 

1.2 ค าถามในงานวิจัย  
1. บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) มีแนวคิดและกลยุทธ์ในการพัฒนาโครงการอาคาร

ชุดพักอาศัยแตล่ะแบรนด์ที่มีในปัจจุบันอย่างไรบ้าง รวมถงึมีกลยุทธ์ในการรับมือกับสถานการณ์ทาง

เศรษฐกิจในแตล่ะช่วงปีอย่างไร 

           2. วธิกีารสร้างความแตกต่าง สร้างมลูค่าเพิ่ม รวมถึงความสามารถในการแขง่ขันของโครงการ

อาคารชุดพักอาศัยทุกแบรนด์ทีม่ีในปัจจุบันของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ท าอย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์ในงานวิจัย  
1. เพื่อศึกษากลยุทธร์ะดับองคก์ร ที่มีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์ในการพัฒนาของแต่ละโครงการ 

รวมถงึการรับมอืและปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจในแต่ละช่วงเวลาของบริษทั พฤกษา 
เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

2. เพ่ือศกึษาแนวคิดในการพฒันาแตล่ะโครงการ ให้มีความสามารถในการแขง่ขนัในตลาด
รวมถึงศกึษาลกัษณะทางกายภาพของอาคารชุดพักอาศัยแตล่ะแบรนด์ในปัจจบุนัของบริษทั พฤกษา 
เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)    

3. เพื่อวิเคราะห์วิธีการรับมอืกับสถานการณ์ทางเศรษฐกจิในแต่ละปี ที่น ามาสู่การก าหนดกลยุทธ์ 
และทิศทางในการด าเนินงานของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 
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1.4 ขอบเขตงานวิจัย  
1. ขอบเขตด้านเนื้อหา  

 งานวิจัยนี้มีขอบเขตในการศึกษาแนวคิด กลยุทธ์การพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัย รวมถึง

วิธีการรับมือหรือปรับตัวเข้ากับสถานการณ์เศรษฐกิจในแต่ละปีของไทย ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2550-2562 และ

ลักษณะทางกายภาพของแต่ละโครงการที่มีในปัจจุบัน ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2560-2562 

2. ขอบเขตด้านพื้นที่  

 ผู้ท าการวิจัยได้เลือกศึกษาอาคารชุดพักอาศัย ทุกแบรนด์ที่มีในปัจจุบัน หลังจากที่บริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ได้มีการประกาศปรับลดจ านวนแบรนด์ลง ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2560-2562  ในเขต

พื้นที่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร  ได้แก่  Ivy, The Tree, The Reserve, Chapter, Chapter One, The 

Privacy และ Plum Condo 

3. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

การศึกษาครั้งนี้ประกอบไปด้วยกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ได้แก่  

1) กลุ่มผู้บริหารของทุกหน่วยธุรกิจที่ดูแลโครงการอาคารชุดพักอาศัย ซึ่งมีหน้าที่ก าหนดทิศทาง

ภาพรวมขององค์กร รวมถึงวางแผนกลยุทธ์ในการพัฒนาให้สอดคล้องกับนโยบายภาพรวมขององค์กรในแต่

ละป ี

2) กลุ่มบุคลากรฝ่ายการตลาด ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ ฝ่ายจัดหาและศึกษาความเป็นไปได้ของที่ดิน 

หรือผู้ออกแบบอาคารชุดพักอาศัยแต่ละแบรนด์  

 

1.5 นิยามศัพทท์ี่เกี่ยวข้อง 
SBU คือ Strategic Business Unit หรือหน่วยธุรกิจทีด่ าเนินงานเป็นอิสระจากศูนย์กลาง มุง่หา

ตลาดด้วยตวัเอง เพื่อความคลอ่งตัวและประสทิธิภาพในการด าเนินงาน 

CEO คือ Chief Executive Officer หรือประธานเจ้าหน้าที่บรหิารกลุ่มธรุกจิพฤกษาเรียลเอสเตท 

ท าหน้าทีก่ าหนดทิศทางภาพรวมขององคก์รในแต่ละปี 

 MD  คือ Managing Director หรือกรรมการผู้จัดการกลุ่มธุรกิจ ท าหน้าที่วางแผนกลยุทธใ์นการ

พัฒนาให้สอดคล้องกับนโยบายภาพรวมขององค์กรในแต่ละปี 

 EVP คือ Executive Vice President หรอืรองกรรมการผู้จัดการ ท าหน้าที่ก ากับดูแล ควบคุมและ

ติดตามผลการด าเนินงานของสายงานทีร่ับผิดชอบให้มีความสอดคล้องกับแผนธุรกจิขององค์กร กลยุทธ์ และ

เป้าหมายบรษิัท  

 VP  คือ Vice President หรือรองประธานกรรมการ ท าหน้าทีก่ ากับดูแล และติดตามผลการ

ด าเนินงานของสายงานให้มีความสอดคล้องกบัแผนธุรกิจ และแผนปฏิบัติของสายงาน 
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 Marketing คือฝ่ายการตลาด ดูแลรับผิดชอบจัดกิจกรรมทางการตลาด สง่เสริมการขาย ส ารวจ

ตลาด รวมถึงหาช่องทางโฆษณาเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 

 Product Development คอืฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ มีหน้าที่ดูแลรับผิดชอบด้านผลิตภัณฑ์ 

ลักษณะทางกายภาพ 

 Business Development คือฝ่ายประเมินความไปได้ของโครงการ มีหน้าที่จัดหาและศึกษา

ความเป็นไปได้ของที่ดินแต่ละแปลง 

 REM คือ Real Estate Manufacturing เป็นระบบการจัดการงานก่อสร้างของทางบริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ซึ่งช่วยบริหารเวลาและควบคุมคุณภาพงานก่อสร้าง โดยการแบ่งเป็นทีมงาน

ใน 14 ขั้นตอนการก่อสร้าง โดยแต่ละทีมได้ท างานในส่วนที่ตัวเองรับผิดชอบประเภทเดิม จนเกิดการพัฒนา

ทักษะ มีความช านาญ และรวดเร็ว 

 

1.6 ข้อตกลงเบ้ืองต้น 
 1. บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) หรือ Pruksa Holding Public Company Limited 

หรือ PSH มีธุรกิจหลักคือธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพื่อขายในสัดส่วนไม่ต่ ากว่าร้อยละ 75 ของสินทรัพย์รวมของ

บริษัท โดยมีบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) หรือ Pruksa Real Estate Public Company 

Limited หรือ PS เป็นบริษัทย่อยที่ประกอบธุรกิจหลัก ซึ่งมีวัตถุประสงค์ของการจัดตั้งโฮลดิ้งเพื่อความ

คล่องตัวในการขยายธุรกิจ และเปิดโอกาสในการหาผู้ร่วมทุนที่มีความช านาญเฉพาะในธุรกิจนั้น ซึ่งการเพิ่ม

โอกาสในการด าเนินธุรกิจใหม่ๆ ตามแผนกลยุทธ์ระยะยาวของทางบริษัท จะช่วยเพิ่มความสามารถในการ

แข่งขันของทางบริษัทและเพิ่มผลตอบแทนแก่ผู้ถือหุ้น ดังนั้นข้อมูลในงานวิจัยฉบับนี้จะกล่าวถึงบริษัท 

พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) หรือ Pruksa Real Estate Public Company Limited หรือ PS 

เท่านั้น 

1.7 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รบั 
 1. ผู้ประกอบการสามารถศกึษากลยุทธใ์นการพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัย ทั้งในเรื่องรูปแบบ 

และวิธีการรับมือในสภาวะเศรษฐกิจรูปแบบตา่งๆ 

 2. ผู้ประกอบการใช้เป็นแนวทางในการก าหนดปัจจัยในการขายให้สอดคล้องกับการล าดับความ 

ส าคัญของปัจจยัที่มีผลต่อรายได้แต่ละแบบ  

 3. ผู้ต้องการทีอ่ยู่อาศัยในอาคารชุดพกัอาศัย สามารถน าไปใช้ประกอบการตดัสินใจในการเลือกที่

อยู่อาศัยให้เหมาะกับความต้องการของตนเอง 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 

 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในงานวิจัยนี้ เป็นการศกึษาทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับกลยทุธ์ในการ
พัฒนาอาคารชุดพักอาศัย โดยแบ่งเป็นหัวข้อได้ดังนี้  
 2.1 กลยุทธ์ระดับองค์กรและกลยุทธ์ระดับธรุกิจ 

 2.2 กลยุทธ์ทางการตลาด 

2.3 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 
2.1 กลยุทธ์ระดับองค์กรและกลยุทธ์ระดับธรุกิจ  
 ระดับของกลยุทธ์ แบ่งออกเป็น 3 ระดับ ตามหลักการจัดการเชิงกลยุทธ์ โดยแต่ละระดับจะใช้ใน
การวางแผนกลยุทธ์ในแต่ละส่วนขององค์กร ดังนี้ 
กลยุทธ์ระดับบริษัท/องค์กร (Corporate Strategy) คือการก าหนดกลยุทธ์ในภาพรวม เป็นแนวทางใน
การด าเนินงานของทางบริษัท แบ่งออกเป็น 3 ประเภทกลยุทธ์ ได้แก่ 
 Growth Strategy กลยุทธ์เน้นการเติบโต เป็นการด าเนินธุรกิจให้เติบโตด้วยวิธีต่างๆ เช่น การมอง
หาตลาดใหม่ๆ การควบรวมกิจการ การเข้าซื้อกิจการอื่น การขยายกิจการ 
 Stability Strategy กลยุทธ์แบบคงที่  เป็นการด าเนินธุรกิจแบบไม่ขยายกิจการแบบ Growth 
Strategy เป็นการด าเนินธุรกิจในตลาดที่ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงหรืออิ่มตัวแล้ว ไม่ค่อยได้ผลจากการลงทุนเพิ่ม 
 Retrenchment Strategy กลยุทธ์แบบหดตัว เป็นการด าเนินธุรกิจแบบลดระดับการด าเนินงาน 
มักจะพบในบริษัทที่เริ่มมองเห็นทิศทางของตลาดที่หดตัวลง 
กลยทุธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) คือ กลยุทธ์ในการแข่งขันของบริษัท ว่าจะแข่งขนัด้วยวิธืไหน 
และท าให้เห็นดว้ยว่าคู่แข่งทางธุรกิจของทางบริษทัคือใคร ซึง่สามารถน าไปพฒันาในการวางแผนการตลาด
และผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย ซึ่งกลยุทธร์ะดับธุรกิจที่พบบ่อยมีอยู่ 5 กลยุทธ์ ได้แก ่
กลยุทธ์ความเปน็ผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership) สามารถผลิตสินค้าได้ในราคาต้นทุนตอ่หน่วยที่ถกูกวา่
คู่แข่ง ท าให้ไดร้าคาต่อหน่วยมากขึ้น หรือสามารถขายได้ในราคาที่ถูกลง 
กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation) มีสินค้าหรือบรกิารที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอื่น 
กลยุทธก์ารตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Quick Response) เน้นการปรับตัวเพื่อสามารถตอบสนองลูกค้าได้ตาม
ความต้องการ ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ อุปกรณ์อิเล็กทรอนกิส์ ที่แข่งขันกัน ผลิตสินค้ารุ่นใหม่อย่างตอ่เนื่อง  
กลยุทธ์สร้างความแตกต่างเฉพาะกลุ่ม (Focus Differentiation) เป็นกลยุทธท์ี่เน้นการจับกลุ่มลูกค้าเฉพาะ
เป็นพิเศษ เช่น ร้านหนังสือที่มพีื้นที่นั่งอ่านหนงัสือที่สามารถนั่งได้เป็นเวลานาน จับกลุ่มนักเรียน นักศึกษา 
แต่ในขณะที่ลูกค้าที่ไม่ใช่นักเรียน นักศึกษาก็สามารถมาได้เชน่กัน 
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กลยุทธท์ี่เน้นเรื่องต้นทุน (Cost Focus) เช่น เครื่องดื่มชูก าลัง ต้นทุนต่ ายีห่้อหนึ่ง จับกลุ่มแรงงาน แตก่ลับ
เป็นที่นิยมในกลุ่มนักศึกษาที่ตอ้งอ่านหนังสือเพื่อสอบอย่างหนักด้วยเช่นกัน 
กลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Functional Strategy) คือ การก าหนดกลยุทธ์ของแต่ละหน้าที่ เพื่อสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน ในลักษณะแผนกในองค์กร ซึ่งกลยุทธ์ระดับหน้าที่ถือเป็นส่วนย่อยที่สุดขององค์กร 
โดยอาจแบ่งเป็น  
การตลาด (Marketing) เพื่อศกีษาและตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
การผลิต (Product) เพื่อผลิตสินค้าให้ได้ผลผลิตสูงสุด และเกิดผลเสียน้อยที่สุด 
การวจิัยและพัฒนา (Research and Development) เพื่อคดิค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้า 
การจดัซื้อ (Purchasing) เพื่อคัดเลือกผู้ขายวัตถุดิบตามความต้องการ รวมถงึการเจรจาต่อรองเพื่อให้ได้
ราคาที่เหมาะสม 
การเงิน (Financial) เพื่อหาแหล่งเงินทุน และใช้กลยุทธ์ด้านการเงินเพื่อให้องค์กรสามารถด าเนินงานได้
อย่างราบรื่น ต่อเนื่อง 
  

2.2 กลยุทธ์ทางการตลาด 
2.2.1 แนวคิดเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรมดั้งเดิม 

 แนวคิดดั้งเดิมของเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรม คือ ทฤษฎีหน่วยผลิต ซึ่งเป็นการวิเคราะห์โครงสร้าง 
พฤติกรรม และผลการด าเนินงานของตลาด โดยวิเคราะห์ว่าผลการด าเนินงานของตลาดจะขึ้นกับพฤติกรรม
ของหน่วยผลิต และโครงสร้างตลาด ตลอดจนนโยบายของรัฐบาลที่มีส่วนส่งเสริมและก ากับควบคุม เพื่อ
ให้ผลการด าเนินงานเป็นไปตามความเหมาะสม (สุภาสินี ตันติศรีสุข, 2545) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. โครงสร้างตลาด (Market Structure)  
โครงสร้างตลาด (Market Structure) หมายถึง ลักษณะการกระจายของ หนว่ยผลิตในตลาด โดย
จะแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ  

- ตลาดแข่งขันสมบูรณ์ (Perfectly Competitive Market)  
- ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition Market)  
- ตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly Market)  
- ตลาดผูกขาด (Monopoly) 

 2.   พฤติกรรมตลาด (Market Conduct)  

 เนื่องจากหน่วยผลิตเป็นส่วนหนึ่งของตลาด ดังนั้นลักษณะโครงสร้างของ ตลาดย่อมมีอิทธิพล และ

เป็นตัวก าหนดขอบเขตพฤติกรรมของหน่วยผลิต ซึ่งในตลาดผู้ขายน้อยรายนั้นแบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ ตลาด

ผู้ขายน้อยรายที่มีสินค้าเหมือนกัน (Pure Oligopoly) และตลาดผู้ขายน้อยรายที่มีลักษณะสินค้าแตกต่างกัน 

(Differentiated Oligopoly) ซึ่งพฤติกรรมของตลาดสามารถแบ่งได้เป็น 
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พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับราคาของหน่วยผลิต (Price Competition) หน่วยผลิตในตลาดผู้ขายน้อยรายจะมี

พฤติกรรมที่ซับซ้อนกว่าหน่วยผลิตในตลาดแข่งขันสมบูรณ์และตลาดผูกขาด ดังนั้นแม้ผู้ผลิตรายหนึ่งเพิ่ม

ราคาสินค้าให้สูงกว่าคู่แข่งขัน ผู้ผลิตรายนั้นจะไม่สูญเสียปริมาณลูกค้าทั้งหมด เพราะอาจมีผู้ซื้อเดิมบางคน

ยังคงพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ จึงยินดีที่จะซื้อสินค้านั้นในราคาที่สูงขึ้น ในขณะที่ผู้ซื้อบางคนอาจเปลี่ยนไปซื้อ

สินค้าของคู่แข่งขัน เส้นอุปสงค์ตลาดซึ่งแสดงถึงปริมาณสินค้า ทั้งหมดของอุตสาหกรรมจึงไม่สามารถก าหนด

ขึ้นได้ เนื่องจากแต่ละหน่วยผลิตในตลาดผลิตสินค้าที่มีลักษณะแตกต่างกันจากหน่วยผลิตอื่นๆ ดังนั้นผู้ผลิต

แต่ละรายจะมีเส้นอุปสงค์เป็นของตนเอง จากเส้นอุปสงค์ของผู้ขายรายอื่น และปริมาณขายของผู้ขายราย

หนึ่งจะเป็นฟังก์ชั่นของราคาสินค้า และราคาของคู่แข่งขันรายอื่นๆทั้งหมด ดังนั้นการด าเนินนโยบายใดๆ 

ของหน่วยผลิตหนึ่งจะต้องค านึงถึงปฏิกิริยาของผู้ผลิตรายอื่นๆ ซึ่งจะปรากฏเป็นพฤติกรรมหลายรูปแบบ 

โดยมีตั้งแต่การก าหนดราคา หรือปริมาณการผลิตเพื่อป้องกันการแข่งขันระหว่างกันไปจนถึงระดับการตอบ

โต้จากหน่วยผลิตที่เป็นคู่แข่ง 

พฤติกรรมที่มิได้เกี่ยวข้องกับราคาของหน่วยผลิต (Non-Price Competition) ด้วยข้อบกพร่องของ

พฤติกรรมการแข่งขนัด้านราคาดังกล่าว ท าให้ในทางปฏิบัติผู้ผลิตจึงเหลือพฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่เกี่ยวข้อง

กับราคาแทน เพราะสามารถลดปัญหาการขาดทุนของผู้ผลิต และยังช่วยให้การเลียนแบบจากผู้ผลิตรายอื่น

เป็นไปได้ยากขึ้น ด้วยลักษณะการแข่งขันที่เกิดขึ้นมีอยู่ด้วยกัน 3 ลักษณะ คือ  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือการท าให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างไปจากผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตราย

อื่น (Product Differentiate) ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้ผลิตสามารถก าหนดราคาที่แตกต่างไปจากผู้ผลิต

รายอื่นๆ ได้อีกทั้งยังเป็นอุปสรรคที่ขัดขวางการเข้ามาของผู้ผลิต รายใหม่ๆ ได้เช่นกัน ซึ่งการสร้าง

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์มีอยู่ 2 แบบคือ ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์โดยแท้จริง และความ

แตกต่างที่เกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภคที่สร้างขึ้นเอง  

2)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) เป็นวิธีในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จาก

ผู้ผลิตไปยังผู้ใช้คนสุดท้าย ผู้ผลิตจ าเป็นต้องเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าให้ถึงผู้บริโภค

อย่างรวดเร็ว และครอบคลุมกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทั้งหมด ได้แก่ การขนส่ง (Transportation) การ

คลังสินค้า (Warehousing) การค้าส่ง (Wholesaling) และการค้าปลีก (Retailing)  

3)  ด้านการส่งเสริมการตลาดและการบริการ (Promotion and Services) ต้องสื่อสารถึงคุณลักษณะ

ของผลิตภัณฑ์ และภาพพจน์ของบริษัทในรูปแบบทีส่ามารถ สร้างความพึงพอใจให้กับผู้จัดจ าหน่าย 

และผู้บริโภค เช่น การโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริม การขาย (Sales Promotion) การ

พิจารณาพฤติกรรมการแข่งขันของหน่วยผลิตข้างต้น เป็นการพิจารณาถึงการแข่งขันของผู้ผลิต

ภายในตลาดหรือผู้ผลิตที่อยู่ในอุตสาหกรรม (Rivalry-Among Existing Firms) เพียงเท่านั้น ทั้งนี้

จากสภาพการแข่งขันในปัจจุบันหน่วยผลิตจ าเป็นต้องมีการพิจารณาเพิ่มเติมในสภาพแวดล้อมการ
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แข่งขันภายในตลาดตามแนวคิดการวิเคราะห์หลักการ 5 Forces Model ของ Michael E. Porter 

ได้แก่ (1) การแข่งขันในอุตสาหกรรม (Rivalry among Existing Firms) (2) อ านาจต่อรองของ

ผู้ขายวัตถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) (3) อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining Power 

of Customers) (4) ข้อจ ากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันรายใหม่ (Threat of New 

Entrants) และ (5) แรงผลักดันของสินค้าที่ใช้ทดแทนกันได้ (Threat of Substitutes) 

 3. ผลการด าเนินงานของตลาด (Market Performance)  

 หมายถึง ผลลัพธ์ที่ได้จากพฤติกรรมของผู้ผลิต เมื่อพฤติกรรมมีความแตกต่างกันก็ย่อมมีผลการ

ด าเนินงาน หรือผลประกอบการที่แตกต่างกัน ซึ่งมักพิจารณาจากผลก าไร หรือผลประกอบการธุรกิจนั้น 

(Profit) หรือประสิทธิภาพในการผลิตและการจัดสรรทรัพยากร หรือการเจริญเติบโตของบริษัทและตลาด 

และทั้งหมด ก็จะสะท้อนลักษณะของนโยบายหรือกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในการด าเนินงาน ที่ก่อให้เกิด

ผลส าเร็จในการด าเนินงานของธุรกิจนั้นๆ ดังนั้นความสัมพันธ์ทั้ง 3 ส่วน คือ โครงสร้างตลาด พฤติกรรมของ

หน่วยผลิต และผลการด าเนินงานของตลาด จึงไม่ใช่ความสัมพันธ์ที่ไปในทิศทางเดียว แต่จะเป็นไปได้ทั้งสอง

ทาง กล่าวคือมีผลย้อนกลับด้วย ดังแสดงในภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 ความสัมพันธ์ของโครงสร้างตลาด พฤติกรรมตลาด และผลการด าเนินงานของตลาด 
จัดท าโดย : ผู้วิจัย 

 
2.2.2 แนวคิดวเิคราะห์ STP Marketing  

 STP คือเครื่องมือวิเคราะห์การตลาดที่ประกอบดว้ย Segmentation Targeting และ Positioning 

หรือ การแบ่งส่วนตลาด การเลือกกลุ่มเป้าหมาย และการจัดต าแหน่งสินค้า โดยหน้าที่ของ STP คือการ

ก าหนดเป้าหมาย จัดทิศทาง และวางแผนกลยุทธ์ส าหรับการสร้างและสื่อสารจุดขายของสินค้าให้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายหลักมากที่สุด โดยแต่ละองค์ประกอบมีรายละเอียด ดังนี้ 

Segmentation – การวิเคราะห์ส่วน Segmentation หรือการวิเคราะห์ส่วนแบ่งตลาด เป็นการพิจารณา
ว่าจากตลาดรวมทั้งหมดมีส่วนใดของตลาดที่สร้างยอดขายหรือสร้างก าไรให้กบัองค์กรเป็นพิเศษหรอืมีส่วนใด
ที่ท าให้องค์กรขาดทุนเป็นพิเศษหรือไม่ ซึ่งการแบ่งกลุ่มลูกค้าสามารถท าได้หลายแบบ ไม่ว่าจะเป็นการแบ่ง
โดยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยา หรือปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ 

โครงสร้างตลาด (Market 

Structure)  

- การรวมกลุ่มและขนาดธุรกิจ 

- อุปสรรคในการเข้ามาแข่งขัน  

- อ านาจของผู้ซื้อขายในตลาด 

- ความแตกต่างของสินค้าที่ผลิต 

พฤติกรรมตลาด (Market Conduct)  

- พฤติกรรมเกี่ยวกับการต้ังราคา  

- นโยบายผลิตภัณฑ ์ 

- นโยบายส่งเสริมการขาย  

- นโยบายก าไร  

- การวิจัยและพัฒนา 

ผลการด าเนินงานของตลาด 

 (Market Perfomance)  

- อัตราผลก าไร  

- ประสิทธิภาพในการจัดสรรทรัพยากร  

- ความมีประสิทธิภาพในการผลิต  

- ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  

- การจ้างงานและความเสมอภาค  

- คุณภาพของสินค้า 

นโยบายของรัฐบาล (Public Policy)  

- การควบคุมของรัฐบาล  

- การต่อต้านการผูกขาด  

- ภาษี และเงินอุดหนุน  

- สิ่งจูงใจในการลงทุน  

- มาตรการส่งเสริม 

- การคุ้มครองผู้บริโภค 
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Targeting – การท า Targeting หรือการเลือกกลุ่มเป้าหมายคือการดูข้อมูลจาก Segmentation แล้วเลือก
กลุ่มเป้าหมายที่มีขนาดและศักยภาพในการเตบิโตมากที่สุด ซึง่กลุ่มเป้าหมายที่เลือกมาต้องเหมาะกับสินค้า
และองค์กรดว้ย โดยส่วนมากปัจจัยที่ส าคัญที่สุดก็คือก าไรโดยรวมของกลุ่มลูกค้านี้ (Market Size) และ
โอกาสในการเติบโตในอนาคต (Market Growth) ซึง่ต้องค านึงถึงทรัพยากรที่มแีละความเหมาะสมเพียง
พอที่จะบริการกลุ่มลูกค้านี้มากน้อยเพียงใด  
Positioning – การท า Positioning หรือการวางต าแหนง่สินค้าคือการสร้างจุดขาย (Unique Selling 
Point) ให้กับสนิค้า ซึ่งจุดขายนี้ต้องตรงกับกลุม่เป้าหมายหลักและต้องมีวิธีการน าเสนอทีเ่หมาะกับ
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยการสร้างต าแหน่งสินคา้ที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้ามากที่สดุ วิธีที่นกัการตลาดนิยมท าคือ
การใช้ Marketing Mix 4P ซึ่งก็คือการวิเคราะห์ว่า ราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การ
ส่งเสริมการขาย (Price Product Placement Promotion) มีอะไรบ้าง 
ประโยชน์ของ STP  

STP Analysis คือเครื่องมอืในการสร้างกลยทุธ์การตลาดและเป็นเครื่องมือในการตดัสินใจ STP เหมาะ
ส าหรับการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อที่จะเลือกหาตลาดและกลยุทธ์ที่เหมาะสมที่สดุ ซึ่งขอ้ดีของ
การใช้ STP หากเทียบกับเครื่องมือการวิเคราะห์ธุรกิจอย่างอื่นแล้ว จุดเด่นคือการวเิคราะห์ STP สามารถ
น ามาใช้จรงิได้มากกว่า เครื่องมอืเช่น Porter’s Five Forces และ SWOT เหมาะส าหรับการดูภาพรวม
ธุรกจิ มากกว่าการวิเคราะห์เจาะเฉพาะสินค้าและการดึงข้อมูลมาใช้สร้างกลยุทธ์ สิ่งที่ดทีี่สุดก็คือการใช้
เครื่องมือเหล่านี้รวมกันเพื่อที่จะเก็บข้อมูลใหไ้ด้มากที่สุดก่อนที่จะเริ่มวิเคราะห์ทุกอย่าง กล่าวคือ การ
วิเคราะห์ SWOT หรือ Porter’s Five Forces อธิบายได้แค่ว่าจุดอ่อนและจุดแข็งของธุรกิจ เทียบกับปัจจัย
อื่นๆแล้วมีอะไรบ้าง แต่ STP-4P จะสามารถบอกไดท้ันทีว่ากลยุทธ์ต่อไปที่ควรจะท าคืออะไร  
(Thaiwinner, 2019) 
 
ตารางท่ี 2 เปรียบเทียบความสามารถของเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด 
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2.2.3 ทฤษฎีความสามารถในการแข่งขัน (Competitive Advantage) 
 ความสามารถในการแข่งขัน (Competitive Advantage) คอืสิ่งที่เป็นความสามารถพิเศษของ

องค์กร เช่น นวัตกรรม ระบบการจัดการภายในองค์กร ระบบการบริหาร องค์กร ภาพลักษณ์ขององค์กร 

ความสามารถในการแขง่ขันเปน็การสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ด้วยวธิกีารและกิจกรรมที่แตกต่างจาก

คู่แข่ง โดยการท าใหก้ิจกรรมหลักและรองในหว่งโซ่ คุณค่ามีความแตกต่าง และส่งผลให้ผลการด าเนินงาน

ของบริษัทดีกวา่ค่าเฉลี่ยของอตุสาหกรรม (สารัตถะ อริยประภัสสร, 2554)  

หากต้องการใหธุ้รกจิสามารถแข่งขันได้ ควรใหค้วามส าคัญกับ 3 อย่างต่อไปนี้ ดังแสดงในภาพที่ 3 

1. กลยุทธต์้นทนุ (Cost Strategy) ในการเปน็ผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership)  

2. กลยุทธ์ความแตกต่าง (Differentiate Strategy) ในการเปน็ผู้น าด้านความแตกต่าง (Differentiation 

Leadership)  

3. กลยุทธ์มุง่เฉพาะกลุ่ม (Niche or Focus Strategy) ในการมุ่งเน้นด้านความแตกต่าง (Differentiation 

Focus) หรอื มุง่เน้นด้านต้นทนุ (Cost Focus)  

 

 

  

 

 

 

 

 

ภาพที ่3 ข้อมูล Scope of Business Products 
ที่มา : (Porter, 1985) "Competitive Advantage", The Free Press, New York, 1985. 

 

 1. กลยทุธ์ต้นทนุ (Cost Strategy) เป็นเทคนิคน ามาใช้เพื่อให้การบริหารจัดทรัพยากรต่างๆ ใน

การด าเนินการขององค์กรเป็นไปอย่างประหยดัและเกิดประสทิธิภาพสูงสุด สามารถขายสินค้าและบริการได้

ในระดับราคาต่ ากว่าคู่แข่ง ท าให้ธุรกิจมีความสามารถในการแข่งขันเหนือคู่แขง่ 2 ประการ คอื  

    1) ความสามารถด้านราคา องค์กรธุรกิจที่มีตน้ทุนการผลิตต่ ากว่าสามารถก าหนดราคาของสินค้า

ได้ต่ ากว่าคู่แข่ง 
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    2) ความสามารถด้านการท าก าไร การลดต้นทุนได้ย่อมท าใหม้ีก าไรได้มากกว่า เมื่อจ าหน่าย

สินค้าและบริการในปริมาณคุณภาพใกล้เคียงกันและในระดับราคาเดียวกัน  

 2. กลยุทธ์ความแตกต่าง (Differentiation Strategy) การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันทาง

ธุรกิจ คือการสร้างเอกลักษณ์ขององค์กรในกระบวนการท างาน ซึ่งเป็นการได้เปรียบทางการแข่งขันทาง

ธุรกิจ อาจจะเป็นความแตกต่างในกระบวนการท างานขององค์กร หรือสินค้าและบริการ แต่ทั้งนี้ความ

แตกต่าง ดังกล่าวจะต้องแสดงให้เห็นถึงประสิทธิผลและประสิทธิภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งกลยุทธ์การ

สร้างความแตกต่าง (Differentiation) หมายถึง การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในตัวของสินค้าและบริการที่น ามา

ซึ่งความแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอื่น เป็นกลยุทธ์ที่ควรส่งเสริมให้มีการพัฒนาตลอดเวลา เพราะคุณค่าที่เคย

มีในอดีตอาจไม่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคเมื่อเวลาเปลี่ยนไป เหตุผลที่ต้องพัฒนาตลอดเวลาเพราะการ

แข่งขันในตลาดมีสูงมาก และสินค้าและบริการที่มีอยู่ในตลาดปัจจุบันมีความคล้ายคลึงกันมาก ธุรกิจจึงต้อง

สร้างสินค้าและบริการให้แตกต่างจากคู่แข่งเพื่อตอบสนองความต้องการนั้น โดยมีวัตถุประสงค์ชัดเจนในการ

สร้างให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

 3. กลยุทธ์มุ่งเฉพาะกลุ่ม (Niche or Focus Strategy) โดยกลยุทธ์นี้อาจแยกออกได้เป็น 2 กลุ่ม

คือมุ่งเน้นด้านความแตกต่าง (Differentiation Focus) โดยการมุ่งจุดสนใจที่ลูกค้า มีการออกแบบและสร้าง

ผลิตภัณฑ์ขึ้นใหม่ตลอดเวลา หรือ มุ่งเน้นด้านต้นทุน (Cost Focus) โดยการลดต้นทุนในทุกกิจกรรม มีการ

ลดต้นทุนทั้งภายนอกและภายในกิจกรรมการสร้างสินค้าเพื่อตอบสนองลูกค้าที่มีสถานภาพเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา เพื่อให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าดังกล่าวได้ ท าให้มีการเติบโตของ

ธุรกิจอย่างต่อเนื่อง โดยกลยุทธ์ที่กล่าวมาข้างต้นจะช่วยให้องค์กรสร้างความสามารถทางการแข่งขัน แต่ทั้งนี้

กลยุทธ์ที่จะเลือกใช้ในองค์กรขึ้นอยู่กับความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร หรือ

สถานการณ์ที่องค์กรก าลังเผชิญอยู่  ความสามารถในการตั้งราคาให้สูงขึ้นจากการสร้างความแตกต่าง และ 

ความสามารถในการท าต้นทุนให้ต่ าลงเท่ากับความสามารถในการท าก าไรเพิ่มขึ้นจากมูลค่าที่สร้างเพิ่มขึ้น 

โดยสร้างผ่านกิจกรรมหลักและรองของห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) ให้สอดคล้อง เหมาะสมและต่อเนื่อง 

เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้และส่งผลให้ผลการด าเนินงานของบริษัทดีกว่าค่าเฉลี่ยของ

อุตสาหกรรม 

2.2.4 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดธุรกิจ

จะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด  ประกอบด้วย 4 เครื่องมือ

พื้นฐาน คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหน่าย (Place) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ซึ่งสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุก

ตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัวมีความส าคัญเท่าเทียมกัน แต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละคนจะวาง
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กลยุทธ์ โดยเน้นน้ าหนักที่ P ใดมากกว่ากัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทาง

การตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) หลังจากนั้นหลักการ 4Ps Marketing Mix ได้ถูกต่อยอดโดย

การเพิ่มอีก 3Ps เข้ามา จนกลายเป็น 7Ps คือ บุคคล (People) ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical 

Evidence) และกระบวนการ (Process) ดังแสดงในภาพที่ 4 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่4 Marketing Mix 7Ps 
ที่มา : http://marketingestrategicosv.blogspot.com 

 

 ส่วนประสมการตลาด7 อย่าง หรือ Marketing Mix 7Ps ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service 

Industry) มีความแตกต่างจากธุรกจิอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป เพราะมีทัง้ผลิตภัณฑ์ที่จับ

ต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) เป็นสินค้าและบริการที่

น าเสนอต่อลูกคา้หรือตลาด กลยุทธก์ารตลาดที่น ามาใช้กับธรุกจิการบริการจ าเป็นที่จะต้องจัดให้มีส่วน

ประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป โดยเฉพาะธุรกจิที่มกีารต้อนรับ (Hospitality) เป็น

หัวใจหลักในการท าธรุกจิ ซึ่งส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง ประกอบดว้ย  

 1. ด้านผลิตภัณฑ์(Product) เปน็สิง่ซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่

ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว 

ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง

ไม่ได้ (Intangible Products)  

 2. ด้านราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคณุค่า 

(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น     

การก าหนดราคาการให้บรกิารควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนก

ระดับบรกิารที่ตา่งกัน  

 3. ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการ

น าเสนอและบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลกูค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบรกิารที่น าเสนอ 

ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels)  

http://marketingestrategicosv.blogspot.com/2016/01/las-7-ps-del-marketing-de-servicios.html
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 4. ด้านการสง่เสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้

ผู้ใช้บริการโดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการและเป็น

กุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  

 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การ

จูงใจเพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง

เจ้าหน้าที่ผูใ้ห้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององคก์ร เจ้าหนา้ที่ต้องมีความสามารถ มทีัศนคติที่สามารถ

ตอบสนองตอ่ผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมใหก้ับ

องค์กร  

 6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) เป็น

แสดงให้เห็นถงึลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอใหก้ับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้าง

คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บรกิารเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็น ด้าน

การแตง่กายสะอาด เรยีบร้อย การเจรจาต้องสภุาพอ่อนโยน และการให้บริการทีร่วดเร็ว หรือผลประโยชน์

อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรไดร้ับ  

 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้าน

การบริการที่น าเสนอใหก้ับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถกูต้องรวดเร็ว และท าให้ผูใ้ช้บริการเกิด

ความประทับใจ 

2.2.5 แนวคิดกลยทุธ์ในการแข่งขัน 3 ด้าน  
 แนวคิดกลยุทธ์ในการแข่งขัน 3 ด้าน เป็นการกล่าวถึงจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ใน 3 ด้าน ดงัแสดงในภาพ

ที่ 5 (Michael Treacy and Fred Wiersema, 1997) 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5 Value Disciplines Model - Three Generic Competitive Strategies  
ที่มา : https://www.mbaknol.com/strategic-management/three-value-disciplines/ 

1. Product Leadership ความเป็นผู้น าด้านผลิตภัณฑ ์สินค้าและบริการมีความก้าวหน้าและมีคุณภาพ
กว่าคู่แข่งในทอ้งตลาด เน้นการสร้างจุดขาย สร้างความแตกต่าง อาจมกีารน านวัตกรรม เทคโนโลยีเข้ามามี
ส่วนในกระบวนการการพัฒนาสินค้า 

https://www.mbaknol.com/strategic-management/three-value-disciplines/
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2. Operation Excellence ความเป็นเลิศในการด าเนินงาน เน้นกระบวนการและประสิทธิภาพ     
สามารถส่งมอบสินค้าและบริการที่ดเีลิศให้กับลูกค้า รวมถึงเรื่องต้นทุนราคา 
3. Customer Intimacy การรู้จักและเข้าใจความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด เพื่อทีจ่ะสามารถ    
พัฒนาสินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ตรงใจ ไม่ท าเพื่อตอบสนองความต้องการ
ตลาด แต่เน้นท าเพื่อตอบความต้องการของกลุม่ลุกค้าเป้าหมาย 

2.2.6 แนวคิดการวิเคราะห์ TOWS Matrix  
 TOWS Matrix นั้นมีที่มาจากค าว่า SWOT ซึ่งเป็นการน าจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ที่

ได้จากกระบวนการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในขององค์กร  (SWOT Analysis) มาท าการ

จับคู่เข้าด้วยกัน โดยที่สามารถแบ่งรูปแบบการจับคู่กลยุทธ์ของ TOWS ออกเป็นกลยุทธ์เชิงรุก (SO) กลยุทธ์

เชิงแก้ไข (WO) กลยุทธ์เชิงรับ (ST) และกลยุทธ์เชิงป้องกัน (WT) ดังแสดงในภาพที่ 6 ซึ่งหมายความว่า

ก่อนที่จะเริ่มท าการวิเคราะห์ TOWS Matrix ได้นั้นจ าเป็นจะต้องผ่านกระบวนการวิเคราะห์ SWOT ให้ดี

เสียก่อน (Pitchayut Wangsukit, 2019) 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 6 TOWS กับกลยุทธ์ทั้ง 4 แบบ  

ที่มา : https://www.tereb.in.th/erp/tows-matrix/ 

กลยทุธ์เชงิรุก (SO Strategy) 

เป็นกลยุทธ์ที่ เกิดจากการจับคู่ระหว่างสภาพแวดล้อมภายในทางบวกคือจุดแข็ง (Strength) และ
สภาพแวดล้อมภายนอกทางบวกคือโอกาส (Opportunity) ซึ่งก็คือการใช้จุดแข็ง หรือข้อได้เปรียบกับโอกาส
ที่ดีเพื่อน ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์เชิงรุกส าหรับองค์กร  
 
 

https://www.tereb.in.th/erp/tows-matrix/
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กลยทุธ์แนวทางแก้ไข (WO Strategy)  
เป็นกลยุทธ์ที่เกดิจากการจับคูร่ะหว่างสภาพแวดล้อมภายในทางลบคือจุดอ่อน (Weakness) และ
สภาพแวดล้อมภายนอกทางบวก (Opportunity) ซึง่ก็คือการใช้ประโยชน์จากโอกาสทีด่ีเพื่อมาปิดจุดอ่อน 
จุดด้อยขององคก์รหรือลดความโดดเด่นของจดุอ่อนนั้นลง 
กลยุทธ์แนวทางตั้งรับ (ST Strategy) 
เป็นกลยุทธ์ที่ เกิดจากการจับคู่ระหว่างสภาพแวดล้อมภายในทางบวกคือจุดแข็ง (Strength) และ
สภาพแวดล้อมภายนอกทางลบ (Threat) เป็นการน าจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบขององค์กรมาป้องกันอุปสรรค  
กลยุทธ์ป้องกัน (WT Strategy) 
เป็นกลยุทธ์ที่ เกิดจากการจับคู่ระหว่างสภาพแวดล้อมภายในทางลบคือจุดอ่อน (Weakness) และ
สภาพแวดล้อมภายนอกทางลบคืออุปสรรค (Threat) เป็นกลยุทธ์เพื่อการลดจุดอ่อนและหลีกเลี่ยงภัย
คุกคามโดยมีเป้าหมายหลักคือการป้องกันหรือหลีกเลี่ยงให้สถานการณ์ขององค์กรนั้นไม่แย่ไปกว่าที่เป็นอยู่  
 จะเห็นได้ว่าการวิเคราะห์และจัดท ากลยุทธ์ TOWS นั้นช่วยให้องค์กรสามารถก าหนดกลยุทธ์ที่
เหมาะสมกับองค์กรในแต่ละรูปแบบหรือสถานการณ์ได้ดี ทั้งในส่วนของกลยุทธ์เชิงรุก (S+O) เชิงแก้ไข 
(W+O) เชิงรับ (S+T) และเชิงป้องกัน (W+T) ซึ่งในแต่ละรูปแบบกลยุทธ์ สามารถมีได้หลายกลยุทธ์จาก
ปัจจัยภายนอกและภายในขององค์กรที่ถูกระบุไว้ก่อนหน้า (SWOT Analysis) ถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญ
เนื่องจากเป็นตัวตั้งต้นที่จะน ามาจับคู่กลยุทธ์ 

2.2.7 เทคโนโลยีพฤกษาพรีคาสท์และระบบ REM  
 พฤกษาพรีคาสท์เป็นการน าเทคโนโลยีและเครื่องจกัรที่ทันสมยัที่สุดจากประเทศเยอรมนีมาใช้ใน

การผลิต เป็นระบบอัตโนมัติและควบคุมด้วยคอมพิวเตอร์ทุกขั้นตอนการผลติ ใช้ระบบ Concrete 

Recycling เพื่อน าน้ าทิ้งและเศษคอนกรีตจากการท างานพร้อมแยกหินทรายกลับมาใช้ในกระบวนการผลิต

อีกครัง้ ท าให้ไมม่ีเศษวัสดุเหลือทิ้งจากการผลิต เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการใช้โรงผสมคอนกรีต 

(Batching Plant) ที่เป็นระบบปิดจึงท าให้ไม่มีฝุ่นจากการผลิตคอนกรีต ข้อดขีองพฤกษาพรีคาสท์ คือ

สามารถควบคุมเวลาและคุณภาพได้ ลดจ านวนแรงงาน สามารถวางแผนการกอ่สร้างไดง้่ายดว้ยระบบ Real 

Estate Manufacturing (REM) ซึ่งช่วยบริหารเวลาและควบคุมคุณภาพงานกอ่สร้าง โดยการแบ่งเป็น

ทีมงานใน 14 ขั้นตอนการก่อสร้าง ดงัแสดงในภาพที่ 7 โดยแต่ละทีมได้ท างานในส่วนที่ตนเองรับผิดชอบ

ประเภทเดิม จนเกิดการพัฒนาทักษะ มีความช านาญ และรวดเร็ว งานซ่อมแซมภายหลังน้อยลง ส่วนผู้ซื้อจะ

ได้คุณภาพที่ดขีึ้น ด้วยระบบดงักล่าวท าให้สามารถสร้างโครงการอาคารชุด 8 ชั้น ใช้เวลาเพียง 10 เดือน

พร้อมโอนกรรมสิทธิ ์
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ผู้วิจัย ช่ือเ ร่ือง วัตถุประสงค์ ผลการวิจัย

ถนอม อังคณะวัฒนา 

(2534)

ปัจจัยเลือกท่ีพักอาศัยรูปแบบอาคาร

ชุดพักอาศัยของผู้มีรายได้สูงในเขต

ชั้นกลางถึงชั้นในของกทม.

เพ่ือทราบถึงลักษณะทาง

เศรษฐกิจ ปัจจัย และเหตุผล

ของผู้มีรายได้สูงในการ

พิจารณาเลือกซ้ืออาคารชุดพัก

อาศัย

ปัจจัยในการพิจารณาเลือกเรียง

ตามล าดับคือ ท าเล ราคา แหล่ง

อุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็น ระยะเวลา

เดินทาง ส่วนกลาง รูปแบบอาคารชุด 

ผู้ประกอบการ ประเภทของอาคารชุด

 ผู้ออกแบบ และสถาบันการเงินท่ี

สนับสนุน

 

 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 7 ระบบ REM 14 ขั้นตอนของการก่อสร้าง 

ที่มา : https://www.ddproperty.com/ 

 Pruksa REM จะได้รับการตรวจสอบและควบคุมทุกกระบวนการก่อสร้างอย่างมีคุณภาพได้

มาตรฐานจากทีมช่างผู้มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน โดยตลอดการก่อสร้างจะมี Quality Improvement 

Team คอยเข้าไปควบคุมคุณภาพการก่อสร้างในทุกขั้นตอน ร่วมด้วยทีม  Quality Construction 

Service ที่จะเข้าไปตรวจสอบและจัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้นระหว่างการก่อสร้าง 

 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องของรูปแบบธุรกิจ กลยุทธ์ทางการตลาด พฤติกรรม

ผู้บริโภค การพัฒนาและลักษณะทางกายภาพของอาคารชุดพักอาศัย โดยได้รวมรวมงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไว้ใน

ตารางที่ 3 

ตารางท่ี 3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 

 

 

 

 

https://www.ddproperty.com/
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ผู้วิจัย ช่ือเ ร่ือง วัตถุประสงค์ ผลการวิจัย

แจ๊คก้ี แอน มานาโก 

เกียรต์ิมนตรี

(2559)

การเปล่ียนแปลงกายภาพของหน่วย

พักอาศัย การอยู่อาศัยและทัศนคติ

ของผู้อยู่อาศัยในอาคารชุดพัก

อาศัยในบริเวณ ซอยอารีย์-

พหลโยธิน ระหว่างปี 2530-2559: 

กรณีศึกษา อาคารชุดในซอยอารีย์

เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การ

เปล่ียนแปลงกายภาพของ

หน่วยพักอาศัยและทัศนคติ

ของผู้อยู่อาศัยในอาคารชุดพัก

อาศัยในบริเวณ ซอยอารีย์-

พหลโยธิน ระหว่างปี 

2530-2559

การเปล่ียนแปลงกายภาพของหน่วย

พักอาศัย มีขนาดเล็กลง มีความสูง

มากข้ึน เปล่ียนรูปแบบจากไม่มีการ

แบ่งพ้ืนท่ีเป็นมีการแบ่งพ้ืนท่ีภายใน 

ผนังด้านนอกมีการเพ่ิมขนาดของช่อง

แสงและช่องเปิดในสัดส่วนท่ีมากข้ึน

และมีการติดต้ังด้วยกระจกท่ีเป็นบาน

ติดตายมากกว่าผนังคสล.ซ่ึงท าให้มี

ปัญหาห้องร้อน การอยู่อาศัยเปล่ียน

จากการอยู่ประจ าเป็นการอยู่เฉพาะ

วันท างาน ระดับความพึงพอใจของผู้

อยู่อาศัยลดลง ซ่ึงมักจะพบปัญหาใน

โครงการอาคารสูง เร่ืองระเบียงท่ีแคบ

เกินไปไม่เหมาะกับการใช้งาน

ธัญลักษณ์ พุ่มมาก

(2561)

การพัฒนาโครงการอาคารชุดระดับ

ราคาสูง ในเขตกรุงเทพมหานครของ

 บริษัท แสนสิริ จ ากัด

(มหาชน) ระหว่างปี พ.ศ. 2550-2560

เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การ

เปล่ียนแปลงโครงการอาคชุด

ราคาสูงของบมจ.แสนสิริ ท้ัง

การวางผังและการ

เปล่ียนแปลงตามสถานการณ์

การตลาดในแต่ละปี (50-60)

แบ่งตามช่วงระยะเวลา พบว่าช่วงท่ี 1 

(2550-2552) เน้นราคาสูง ขนาด 50 

ตร.ม .ราคาขาย100,000-140,000 

บาท/ตร.ม . ช่วงท่ี 2 (2553-2555) 

ราคาท่ีดินเพ่ิมสูง ห้องชุดมีขนาดเล็ก

ลง คือ 40 ตร.ม .ราคาขาย 

120,000-195,000 บาท/ตร.ม . ช่วงท่ี

 3 (2556-2557) ท่ีดินราคาเพ่ิมสูงมาก

 ส่งผลให้มีขนาดเล็กลง 30 ตร.ม . 

ราคาชายอยู่ท่ี 180,000 บาท/ตร.ม .

เน้นไปพัฒนาโครงการระดับอ่ืน ช่วงท่ี

 4 (2558-2560) ร่วมทุนกับ บมจ.บีที

เอส เพ่ือพัฒนาโครงการตามแนว

รถไฟฟ้าใช้ท่ีดินของ บมจ.บีทีเอส 

ราคาสูงแบ่ง  2 ขนาด ได้แก่ 47 และ 

33 ตร.ม . ราคา 250,000 บาท/ตร.ม . 

ข้ึนไป บริษัทปรับตัวสอดคล้องกับ

สถานการณ์ตลาด โดยกลยุทธ์ฝ่าย

ผู้บริหารเน้นความต้องการของลูกค้า 

และฝ่ายปฏิบัติงานเน้นเร่ืองราคา

ตารางท่ี 3 (ต่อ) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
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ผู้วิจัย ช่ือเ ร่ือง วัตถุประสงค์ ผลการวิจัย

สารัตถะ อริย

ประภัสสร 

(2554)

พฤติกรรมผู้บริโภค กลยุทธ์

การตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์

ในธุรกิจผลิตจ าหน่ายอาคารชุดพัก

อาศัย กรณีศึกษาบริษัทเอ

เชี่ยนพร็อพเพอร์ต้ี

ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด

เพ่ือศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาคาร

ชุดและการวางกลยุทธ์ทาง

การตลาดให้กับบริษัท

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคือ

 ราคา ท่ีจอดรถ ชื่อเสียง ท าเลท่ีต้ัง 

สาธารณูปโภค

พ้ืนท่ีใช้สอยและใกล้ท่ีท างาน และ

สภาพแวดล้อม ตามล าดับ ในขณะท่ี 

ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีต้องการคือ 

ความปลอดภัย ท่ีจอดรถ Internet 

และ Air Condition และผลการ

วิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด 

Marketing Mix 7Ps ต่อการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม สถานะขององค์กรอยู่

ในช่องกลยุทธ์เพ่ิมศักยภาพ คือควร

ใช้ประโยชน์จากโอกาสและ

สภาพแวดล้อมท่ีเอ้ืออ านวย

วรพงศ์ งามสิริมงคล

ชัย

(2558)

รูปแบบธุรกิจการพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ : กรณีศึกษา บริษัท

 แลนด์ แอนด์ เฮาส์ จ ากัด (มหาชน) 

และบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท 

จ ากัด (มหาชน)

เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ 

รูปแบบธุรกิจ 

กระบวนการพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์และ

ความส าเร็จทางการเงิน

ของ บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์

 จ ากัด (มหาชน) และ บริษัท 

พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด 

(มหาชน)

ระหว่างปี 2547 - 2555

บริษัทแลนด์ แอนด์ เฮาส์ จ ากัด 

(มหาชน) วางเป้าหมายคือการเป็น

ผู้น าด้านการสร้างความแตกต่างใน

สินค้าและบริการ   บริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

วางเป้าหมายคือการเป็นผู้น าด้าน

ต้นทุนและราคาขายท่ีถูกสุดรูปแบบ

ธุรกิจ กระบวนการพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์และความส าเร็จ

ทางการเงินของ 2 บมจ. เกิดจากการ

ต้ังวิสัยทัศน์ในเอกลักษณ์ของบริบท

และจุดแข็งท่ีบริษัทน ามาพัฒนา เพ่ือ

ส่งมอบสินค้าและบริการท่ีมีคุณค่าใน

เอกลักษณ์ของบริษัทแก่ลูกค้า

ตารางท่ี 3 (ต่อ) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์ในการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัยของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด 
(มหาชน) เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพจากการศึกษาข้อมูลและวิเคราะห์เชิงเหตุผล ควบคู่ไปกับการอ้างอิงทฤษฎี
ที่น่าเชื่อถือ โดยแยกล าดับการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) สถานการณ์ทางเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริม- 
ทรัพย์ไทย ชว่งปีพ.ศ. 2550-2562 2) ลักษณะทางกายภาพและความแตกต่างของอาคารชดุพักอาศัยทั้ง 7 
แบรนด์ของบริษัท พฤกษา เรยีลเอสเตท จ ากดั (มหาชน)  และ 3) กลยุทธ์ในการพัฒนาโครงการอาคารชุด
พักอาศัยทั้งในระดับองค์กรและระดับผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เพื่อวัตถุประสงค์หลักในการศึกษาปจัจัยที่มีผลต่อการ
วางกลยทุธ์และก าหนดทิศทางขององค์กร ที่สง่ผลถึงการพัฒนาโครงการอาคารชุดแต่ละแบรนด์ ภายใต้
กรอบแนวคิดในการวจิัย ดงัแสดงในภาพที่ 8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพที่ 8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

จัดท าโดย : ผู้วิจัย 

2. 
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วัตถุประสงค์ ตัวแปรหลัก ตัวแปรรอง เค ร่ืองมือการวิจั ย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

สืบค้นจากเอกสาร      1. ส านักงานสภาพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ

2. ธนาคารแห่งประเทศไทย

3. ศูนย์ข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ 

ธนาคารอาคารสงเคราะห์  

4. ศูนย์วิจัยกสิกรไทย

การสัมภาษณ์ 1. ผู้บริหาร (CEO,MD)     

2. ฝ่ายการตลาดท้ังฝ่ัง Value 

และ Premium

สืบค้นจากเอกสาร      1. รายงานประจ าปีของบมจ .

พฤกษาระหว่างปีพ.ศ.

2550-2562

การสัมภาษณ์ 1. ฝ่ายการตลาดท้ังฝ่ัง Value 

และ Premium

สืบค้นจากเอกสาร      1. ศูนย์ข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ 

ธนาคารอาคารสงเคราะห์   

2. ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

3. รายงานประจ าปีของบมจ .

พฤกษาระหว่างปีพ.ศ.

2550-2562

วิเคราะห์ข้อมลูจากตัว

แปร 1.1, 1.2 และ 2.2

1. ผู้บริหาร (CEO,MD)

2. ฝ่ายการตลาดท้ังฝ่ัง Value 

และ Premium

ทฤษฎีกลยุทธ์ในการ

แข่งขัน 3 ด้าน (Value 

Disciplines Model)

1. เว็บไซต์ข้อมลู

อสังหาริมทรัพย์ 

2. สัมภาษณ์ฝ่ายออกแบบ ฝ่าย

ก่อสร้าง ฝ่ายการตลาดท้ังฝ่ัง 

Value และ Premium

3. เพ่ือวิเคราะห์วิธีการรับมอืกับ

สถานการณ์ทางเศรษฐกิจในแต่ละปี ท่ี

น ามาสู่การก าหนดกลยุทธ์ และทิศทางใน

การด าเนินงานของของบริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

 

3.1 ปัจจัยทางการตลาดและกลยุทธ์การวางแผน ควบคู่

กับลักษณะทางกายภาพของอาคารชุดพักอาศัยท้ัง 7 

แบรนด์ในปัจจุบัน

1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์ระดับองค์กร กลยุทธ์

ในการพัฒนาของแต่ละโครงการ รวมถึง

การรับมอืและปรับตัวต่อการเปล่ียนแปลง

ของสภาวะเศรษฐกิจในแต่ละช่วงเวลา

ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด 

(มหาชน)

   

1.1 ปัจจัยภายนอก 1.1.1 สถานการณ์เศรษฐกิจโลก

ระหว่างปีพ.ศ.2550-2562

1.1.2 สถานการณ์เศรษฐกิจ ไทย

 ระหว่างปีพ.ศ.2550-2562

1.1.3 สถานการณ์ตลาด

อสังหาริมทรัพย์ไทย

ระหว่างปีพ.ศ.2550-2562

2. เพ่ือศึกษาแนวคิดในการพัฒนาแต่ละ

โครงการ ให้มคีวามสามารถในการแข่งขัน

ในตลาด รวมถึงศึกษาลักษณะทาง

กายภาพของอาคารชุดพักอาศัยแต่ละแบ

รนด์ในปัจจุบันของบริษัท พฤกษา เรียล

เอสเตท จ ากัด (มหาชน)   

2.1 สถานการณ์ตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย

2.2 ลักษณะทาง

กายภาพของท้ัง 7

แบรนด์ท่ีมใีนปัจจุบัน

2.2.1 ลักษณะโครงการ

- ท าเล, พ้ืนท่ีโครงการ

- จ านวนหน่วยพักอาศัย

2.2.2 รายละเอียดโครงการ

- แนวคิดโครงการ     

- ผังโครงการ (Master Plan)

- ผังห้องชุดพักอาศัย              

- พ้ืนท่ีส่วนกลาง

- ราคาขายต่อตารางเมตร       

2.2.3 กลุ่มลูกค้า

- การแบ่งส่วนทางการตลาด

การสัมภาษณ์

1.2 ปัจจัยภายใน 1.2.1 วิสัยทัศน์ ภารกิจ และ

กลยุทธ์ในการด าเนินงาน

1.2.2 โครงสร้างองค์กรภายใน

1.2.3 กลยุทธ์การตลาด

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย  
 ผลการศึกษาแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยมีล าดับการวิจัยตามวตัถุประสงค์ ดังแสดงในตารางที่ 4  

ตารางท่ี 4 ระเบียบวิธีวิจัย  
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ประเภทของขอ้มูลและประเด็นการศึกษา 

ข้อมูลทุตยิภูมิ การรวบรวมข้อมูลที่เกิดขึ้นจริงผ่านข้อมูลที่เผยแพร่ตามแหล่งที่เชื่อถือได้ เช่น หนังสือพิมพ์ 

เว็บไซต์ จากรายงานประจ าปีของ บริษัท พฤกษา เรยีลเอสเตท จ ากดั (มหาชน) ปีพ.ศ. 2550-2562  

จ านวน 13 เล่ม ข้อมูลเศรษฐกิจรายปีจากส านกังานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ศูนย์ข้อมูล

อสังหาริมทรพัย์ และจากสถาบันการเงิน คือ ธนาคารแห่งประเทศไทย ศูนยว์ิจัยกสกิรไทย 

3.1.1 ศึกษากลยุทธร์ะดับองคก์ร กลยุทธใ์นการพัฒนาของแต่ละโครงการ รวมถึงการรับมือและปรับตัวต่อ

การเปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจในแต่ละชว่งเวลาของบรษิัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

ช่วงปีพ.ศ. 2550-2562 

 ประเด็นการศึกษา 

 1) ศกึษากลยทุธ์ระดับองค์กร     

ตัวแปร ได้แก่ วิสัยทัศน์ พันธกิจ กลยุทธ์ในการด าเนินงาน กลยุทธท์างการตลาด การเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง

ภายในองคก์ร 

วิธีการศึกษา ศกึษาข้อมูลจากสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ และในรายงานประจ าปีของ บริษัท 

พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ปีพ.ศ. 2550-2562 จ านวน 13 เล่ม แล้วหาค าส าคัญของพันธกจิและ

กลยุทธใ์นการด าเนินงาน รวมถงึการ เปลี่ยนแปลงโครงสร้างทีเ่กิดขึ้นในแต่ละปี 

 2) ศึกษาสถานการณ์เศรษฐกิจโลก และสภาวะเศรษฐกิจไทย 

ตัวแปร ได้แก่ สถานการณ์เศรษฐกิจโลก สถานการณเ์ศรษฐกิจไทย สภาวะตลาดอสังหาริมทรพัย์ไทย  

วิธีการศึกษา ศกึษา รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ คือข้อมูลเศรษฐกิจรายปจีากสภาพัฒนาการเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชาติ ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ และจากสถาบันการเงินคือ ธนาคารแห่งประเทศไทย 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย รวมถึงผู้เชี่ยวชาญในวงการอสังหาริมทรพัย์  

 

3.1.2 ศึกษาแนวคิด วิธีการพัฒนาแต่ละโครงการที่มีในปัจจุบัน ให้มีความสามารถในการแข่งขันในตลาด

รวมถึงศึกษาลักษณะทางกายภาพของอาคารชุดพักอาศัยแต่ละแบรนด์ในปัจจุบันของบริษัท พฤกษา เรียล

เอสเตท จ ากัด (มหาชน) ช่วงปีพ.ศ. 2560-2562 (หลังจากการปรับภาพลักษณ์องค์กรและปรับลดจ านวน 

แบรนด์ลง) 

 ประเด็นการศึกษา 

 1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีกลยุทธ์ในการแข่งขัน 3 ด้าน (Value Disciplines Model) 

ตัวแปร กลยุทธใ์นการแข่งขัน 3 ด้าน ตามทฤษฎี Value Disciplines Model ได้แก่ Operation 

Excellence, Product Leadership และ Customer Intimacy 

วิธีการศึกษา ศกึษาทฤษฎี Value Disciplines Model แล้วยึดหลักกลยุทธใ์นการแข่งขัน 3 ด้านนี้ในการ
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วิเคราะห์รายละเอียดแต่ละโครงการทั้ง 7 แบรนด์ที่มใีนปัจจบุัน ทั้งนี่เพื่อใหเ้ห็นถงึหลักการส าคัญ ต าแหน่ง

ทางการตลาด รวมถึงการแบง่ส่วนทางการตลาดของแต่ละโครงการ 

 2) ศึกษาลักษณะโครงการทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน 

ตัวแปร ลกัษณะโครงการ ได้แก่ แนวคิดของโครงการ (Concept) ท าเล เนื้อที่โครงการ จ านวนหน่วยพัก

อาศัย และรูปลักษณ์ภายนอก รายละเอียดโครงการ ได้แก่ ผังโครงการรวม (Master Plan) ผังพื้นห้องชุดพัก

อาศัย และพื้นที่ส่วนกลาง   

วิธีการศึกษา ศกึษาแนวคิด ลักษณะโครงการและรายละเอียดการวางผังโครงการ รวมถงึพื้นที่ส่วนกลาง 

ของอาคารชุดพักอาศัยทัง้ 7 แบรนด์ที่มใีนปัจจุบันจากเว็บไซต์ของโครงการ และเว็บไซต์ข้อมูลอสังหา-     

ริมทรัพยท์ี่เผยแพร่ (www.thinkofliving.com) รวมถึงการสัมภาษณ์ทีมงานพฒันาโครงการ 

3.1.3 เพื่อวิเคราะห์วิธีการรับมอืกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจในแต่ละปี ที่น ามาสู่การก าหนดกลยุทธ์ และ

ทิศทางในการด าเนินงานของบริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ชว่งปีพ.ศ. 2550-2562 

 ประเด็นการศึกษา 

 1) การแบ่งชว่งการเปลี่ยนแปลงลักษณะ รายละเอยีด และแนวคิดโครงการ รวมถึงปัจจัยจาก

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงในการพฒันาโครงการ 

ตัวแปร ได้แก่ สถานการณ์สภาวะตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย ข้อมูลโครงการอาคารชุดทัง้หมดที่มีตั้งแตอ่ดีต

จนถึงปัจจุบันโดยสังเขป ข้อมลูโครงการทั้ง 7 แบรนด์ที่มใีนปัจจุบัน 

วิธีการศึกษา เปรียบเทียบตัวแปรที่ไดจ้ากการศกึษาข้อมูลโครงการในแต่ละปี แล้วน ามาวิเคราะห์โดยแสดง

เป็นแผนผังช่วงระยะเวลาที่แสดงให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงหรือล าดับเหตุการณ์จนถึงปัจจบุัน โดยเน้น 

รายละเอียดโครงการเชิงลึกเฉพาะ 7 แบรนด์ทีม่ีในปัจจุบัน 

 2) วิเคราะห์ เปรียบเทียบให้เห็นความแตกตา่งของแต่ละโครงการ 

ตัวแปร ข้อมูลโครงการทัง้ 7 แบรนด์ที่มใีนปัจจุบัน (แนวคิดหลัก ต าแหน่งทางการตลาด การแบ่งส่วนทาง 

การตลาด และลักษณะทางกายภาพ)  

วิธีการศึกษา ศกึษาให้เห็นถึงความแตกต่างของทัง้ 7 แบรนดท์ี่มีในปัจจุบัน โดยแสดงออกมาในรูปแบบของ

ตารางเปรียบเทยีบ เพื่อให้ทราบถึงความเหมาะสมของการมีอยู่ของแต่ละแบรนด์ในปัจจุบัน รวมถึงกลยุทธ์ 

ในการแข่งขันขององค์กร และหลังจากนั้นก็น าผลการวิเคราะห์มาท าเครื่องมอืการสัมภาษณ์ 

 

ข้อมูลปฐมภูมิ การสัมภาษณเ์ชิงลึกผู้บริหารในรูปแบบ In-Depth Interview และทีมงานพัฒนาโครงการ

อาคารชุดพักอาศัยที่มีอยูใ่นปัจจุบันในรูปแบบ Focus Group 

จุดประสงค์ในการสัมภาษณ์ ได้แก ่

1) เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของข้อมูลทุติยภมูิ 
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2) เพื่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลยุทธ์ และปัจจัยที่เกีย่วข้องกับการพัฒนาโครงการอาคารชุดทั้ง 7 

แบรนด์ที่มใีนปัจจุบัน ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ประกอบไปด้วยผู้บริหารและทีมงานฝ่ายการตลาด และฝ่ายพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ ดังแสดงในภาพที่ 9 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 9 ผังองค์กรบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

 

 1) ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร กลุ่มธุรกิจพฤกษาเรียลเอสเตทแวลู (คุณปิยะ ประยงค์) 

 2) ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร กลุ่มธุรกิจพฤกษาเรียลเอสเตทพรีเมียม (คุณประเสริฐ แด่ดุลยสาธิต) 

 3) กรรมการผู้จดัการ กลุ่มธุรกิจคอนโดมิเนียมแวลู  (คุณภัคริน ทัตติพงศ์) 

 4) กรรมการผู้จัดการ กลุ่มธุรกจิพรีเมยีมแนวสูง (คุณอรนุช อติิโกศิน) 

 และสัมภาษณ์ทีมงานพัฒนาโครงการในรูปแบบของ Focus Group ซึ่งประกอบไปด้วย  

 1) ฝ่ายการตลาด 

 2) ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ ์

 3) ฝ่ายจัดหาที่ดินและประเมินความเป็นไปได้ของโครงการ 

 

1 2 

3 4 
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3.2 เครือ่งมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ในส่วนของการศึกษา สังเกต วิเคราะห์เชิงเหตุผล ผู้วิจัยจึง

ต้องใช้วิธีการวิเคราะห์โดยอ้างอิงจากทฤษฎีกลยุทธ์ในการแข่งขัน 3 ด้าน เพื่อให้เห็นถึงรายละเอียดของการ

พัฒนาแต่ละโครงการโดยละเอียด และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารและทีมงาน รวบรวมเอกสารจาก

หนังสือ ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ธนาคารแห่งประเทศไทย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ รายงานประจ าปี เว็บไซต์ที่เผยแพร่ข้อมูลที่ถูกต้อง และได้มีการส่งข้อมูลให้ผู้ให้

สัมภาษณ์ยืนยันเป็นการตรวจสอบความแม่นย าของเครื่องมือ 

1) การวิเคราะห์ (Analysis) วิเคราะห์จากข้อมูลรายงานประจ าปี และเอกสารที่เผยแพร่ รวมถึงวิเคราะห์

ปัจจัยที่มีผลต่อการพัฒนาโครงการ ได้แก่ สถานการณ์ตลาดอสังหาริมทรัพย์ วิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธ์

การด าเนินงาน การวางผังองค์กรภายใน และกลยุทธ์ทางการตลาด น ามาแสดงให้เป็นแผนผังช่วงระยะเวลา

ความเปลี่ยนแปลงหรือล าดับเหตุการณ์จนถึงปัจจุบัน โดยเน้นรายละเอียดโครงการเชิงลึกเฉพาะ 7 แบรนด์ที่

มีในปัจจุบัน เปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างของการพัฒนาแต่ละโครงการ โดยอ้างอิงจากทฤษฎีกลยุทธ์

ความสามารถในการแข่งขัน 3 ด้าน (Value Disciplines Model) แล้วจึงน ามาวิเคราะห์เป็นสมมุติฐาน

เบื้องต้นก่อนท าการสัมภาษณ์ 

2) การสร้างแบบสัมภาษณ์ (Interview) ใช้สมมติฐานจากการวิเคราะห์มาตั้งเป็นประเด็นค าถาม แล้ว

เลือกใช้การถามค าถามปลายเปิด (Open Ended Question) เพื่อให้ได้ความคิดเห็นในภาพกว้าง และได้

ทราบความคิดเห็นและข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์อย่างเต็มที่ โดยการสัมภาษณ์เป็นการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม     

(Focus Group) และแบบเดี่ยว (In-Depth Interview) 

 ซึ่งสามารถสรุปเป็นแผนภูมิขั้นตอนและการวิเคราะห์ข้อมูลได้ ดังแสดงในภาพที่ 10 
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ภาพที่ 10 แผนภูมขิั้นตอนและการวิเคราะห์ข้อมูล 

จัดท าโดย : ผู้วิจัย 
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บทที่ 4 
กลยุทธ์องค์กรของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน) 

 

 ในบทนี้จะกล่าวถึงศึกษาถึงสถานการณ์ทางเศรษฐกิจโลก สถานการณ์เศรษฐกิจไทย และสภาวะ

ตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย รวมถึงกลยุทธ์ทางการตลาดในแต่ละปีของทางบริษัท โดยได้แบ่งหัวข้อศึกษาที่

เกี่ยวข้องไว้ดังนี้ 

 4.1 สถานการณ์เศรษฐกิจรวมถึงตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย ระหว่างปีพ.ศ. 2550-2562 

 4.2 วิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธใ์นการแข่งขันของบริษัท ระหว่างปีพ.ศ. 2550-2561 

 4.3 กลยุทธ์ทางด้านการตลาดองค์กร ระหว่างปพี.ศ. 2550-2561 

 4.4 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 

 

4.1 สถานการณ์เศรษฐกิจรวมถึงตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย ระหว่างปีพ.ศ. 2550-2562 

 ข้อมูลของสถานการณท์างเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 โดย

อ้างองิข้อมูลจากเอกสารทีเ่ผยแพร่ของสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ธนาคารแห่งประเทศไทย 

ศูนย์วิจัยกสกิรไทย รวมถงึศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ดังแสดงข้อมูลในตารางที่ 5 

   

 
ตารางท่ี 5 ข้อมูลเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยจาก 4 แหล่งข้อมูล ระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 

 

 

 

 

 

 

 

ส ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ธนาคารแห่งประเทศไทย 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ 

สศช. 
Kbank 

ธปท. 
REIC 

ธป
ท.

Kb
an

k
RE

IC
ธป

ท.
สศ

ช.

ภาคอสังหาริมทรัพย์ขยายตัวจากปีท่ีแล้วเล็กน้อย เป็นผลจากมาตรการลดหย่อนค่าธรรมเนียมการโอนและจดจ านอง และ

อ่อนตัวลงช่วงไตรมาส 4 จากวิกฤติการเงินโลกและปัญหาการเมอืง ส่วนอุปทานตามแนวรถไฟฟ้าเพ่ิมสูงข้ึนตามอุปสงค์ 

เน่ืองจากราคาท่ีปรับตัวสูงข้ึน

2550

2551

จากปัจจัยภายนอกประเทศท้ังปัญหา Sub Prime ของประเทศสหรัฐอเมริกา และแรงกดดันจากราคาน้ ามนัในตลาดโลกท่ี

สูงข้ึน ส่งผลกระทบท าให้เศรษฐกิจไทยชะลอตัว ผู้บริโภคลดความเชื่อมัน่ลง อันส่งผลต่อการจับจ่ายใช้สอย โดยเฉพาะ

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ท่ีได้รับผลกระทบโดยตรง

สศ
ช.

อุปสงค์เพ่ิมข้ึนต่อเน่ืองช่วงปลายปี เป็นผลมาจากการจัดงานมหกรรมและกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส่วนอุปทานชะลอตัว 

จากผลกระทบของความล่าช้าในการลงทุนโครงการขนาดใหญ่ของภาครัฐและราคาวัสดุก่อสร้างท่ีสูงข้ึน

โครงการอาคารชุดเติบโตสวนกระแสเศรษฐกิจ ผู้ประกอบการหันมาลงทุนในอาคารชุดระดับกลางจ านวนมาก ท าเลตาม

เส้นทางรถไฟฟ้า จับกลุ่มลูกค้าวัยท างาน ส่วนสถาบันการเงินเน้นเสนอผลิตภัณฑ์ประกันสินเชื่อท่ีอยู่อาศัยควบคู่กับสินเชื่อ

ให้ลูกค้า

ตลาดอาคารชุดโดดเด่นท่ามกลางสภาวะเศรษฐกิจท่ีไมค่่อยดี เป็นผลมาจากการลงทุนในโครงการรถไฟฟ้าของทางภาครัฐ

รวมถึงการปรับพฤติกรรมความเป็นอยู่ของผู้บริโภคเพ่ือลดต้นทุนค่าใช้ จ่าย จึงเกิดอุปสงค์อาคารชุดตามเส้นทางรถไฟฟ้า

วิกฤติเศรษฐกิจโลกยังคงส่งผลกระทบกับเศรษฐกิจไทยอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะเร่ืองของความเชื่อมัน่ของผู้บริโภค
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2554

2553

เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัว ประเทศจีนมกีารขยายสินเชื่อและการลงทุน ส่งผลถึงภาพรวมของท้ังภูมภิาคในระดับท่ีดีข้ึน รวมถึง

ปัญหาการเมอืงของไทยท่ีคล่ีคลาย ท าให้ประเทศไทยฟ้ืนตัวอย่างเห็นได้ชัด ส่วนในภาคอสังหาริมทรัพย์มแีนวโน้มการปรับ

ลดราคาลง เป็นปัจจัยสนับสนุนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือมากข้ึน และเร่ิมมคีวามเชื่อมัน่ในเศรษฐกิจมากข้ึน ส่วนท าเลท่ี

ได้รับความนิยมคือพ้ืนท่ีตามแนวรถไฟฟ้าท่ีต่อขยายออกสู่ชานเมอืง ฝ่ังจังหวัดนนทบุรีและสนามบินสุวรรณภูมิ

เศรษฐกิจขยายตัวต่อเน่ืองจากการลงทุนของภาคเอกชน การใช้ จ่ายครัวเรือนและภาคการส่งออก ส่วนภาคอสังหาริมทรัพย์

มแีนวโน้มดีข้ึน ธนาคารแห่งประเทศไทยออกมาตรการ LTV ซ่ึงมผีลบังคับใช้ช่วงปลายปี ท าให้ปีน้ีมยีอดโอนกรรมสิทธ์ิ

อาคารชุดเพ่ิมสูงข้ึนก่อนปลายปี

เศรษฐกิจกลุ่มยูโรโซนชะลอตัว ส่งผลมาถึงประเทศจีนและภูมภิาคเอเชียเล็กน้อย ปีน้ีประเทศไทยเจอปัญหามหาอุทกภัย

คร้ังใหญ่ ส่งผลให้เศรษฐกิจชะลอตัวท้ังภาคการลงทุน การท่องเท่ียวรวมถึงอสังหาริมทรัพย์ มหีลายปัจจัยท่ีไมเ่อ้ือต่อการ

เปิดขายโครงการใหม ่ท้ังภาวะสินค้าล้นตลาดรวมถึงมาตรการท่ีล่าช้าและไมแ่น่นอนของภาครัฐ

นักลงทุนต่างชาติเร่ิมกลับมาลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ไทย เน่ืองจากยังมรีาคาท่ีไมสู่ง ภาครัฐออกมาตรการกระตุ้น

อสังหาริมทรัพย์ ส่งผลให้เกิดการแข่งขันของธุรกิจสินเชื่อจากสถาบันการเงิน แต่อุปทานในตลาดยังคงค้างอยู่พอสมควร

อุปทานสร้างเสร็จทยอยเข้าสู่ตลาด เกิดภาวะชะลอตัวในคร่ึงปีแรก ยอดขายของบ้านมอืสองและอาคารชุดระดับกลาง -ล่างดี

 จากปัจจัยราคา ส่วนมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจทยอยส่งผลดีกับตลาดอสังหาริมทรัพย์ในช่วงคร่ึงปีหลัง

สศ
ช.

สศ
ช.

ผู้ประกอบการเจ้าใหญ่และเจ้าใหมยั่งคงเดินหน้าเปิดโครงการใหมอ่ย่างต่อเน่ือง ผู้บริโภคเร่ิมเปรียบเทียบสินค้ามากข้ึน 

ส่งผลให้ช่วงปลายปีสรุปยอดอุปทานคงค้างท่ีเหลือขายเข้าสู่ตลาดเพ่ิมข้ึน สถาบันการเงินจึงเร่ิมพิจารณามาตรการ LTV

อุปสงค์อาคารชุดเพ่ิมสูงข้ึน รวมถึงมาตรการกระตุ้นจากภาครัฐ ก่อนจะเจอมาตรการ LTV ช่วงปลายปี อัตราดอกเบ้ียสูงข้ึน

เล็กน้อย

เศรษฐกิจยังคงขยายตัว มาตรการ LTV มผีลในการกระตุ้นยอดโอนกรรมสิทธ์ิอาคารชุดให้เพ่ิมสูงอย่างเห็นได้ชัดช่วงก่อน

ปลายปี

ชะลอตัวลงจากผลกระทบของมหาอุทกภัยและการส้ินสุดของมาตรการกระตุ้นภาคอสังหาริมทรัพย์

อัตราดอกเบ้ียท่ีอยู่อาศัยสูงข้ึน บรรยากาศของตลาดปีน้ี ผู้ประกอบแข่งขันกันอย่างเข้มข้น ทยอยปล่อยสินค้าจากปีท่ีแล้ว 

แต่มาตรการบ้านหลังแรกของภาครัฐช่วงคร่ึงปีหลังช่วยประคองสถานการณ์ไปจนถึงปลายปีได้ดี

เร่ิมมภีาวะสินค้าล้นตลาด ตลาดซบเซา ยอดโอนกรรมสิทธ์ิลดลงชัดเจน ต่อเน่ืองด้วยมหาอุทกภัยช่วงคร่ึงปีหลังส่งผลให้

เกิดการชะลอการเปิดตัวโครงการใหมร่วมถึงการก่อสร้าง และการเล่ือนโอนกรรมสิทธ์ิ ราคาท่ีดินลดลง

สศ
ช.

ภาคอสังหาริมทรัพย์ขยายตัวจากปีท่ีแล้วเล็กน้อย เป็นผลจากมาตรการลดหย่อนค่าธรรมเนียมการโอนและจดจ านอง และ

อ่อนตัวลงช่วงไตรมาส 4 จากวิกฤติการเงินโลกและปัญหาการเมอืง ส่วนอุปทานตามแนวรถไฟฟ้าเพ่ิมสูงข้ึนตามอุปสงค์ 

เน่ืองจากราคาท่ีปรับตัวสูงข้ึน

เศรษฐกิจโลกยังคงวิกฤติ นักลงทุนต่างชาติลดระดับการลงทุนในประเทศไทย ตลาดมกีารแข่งขันสูงมาก ท าให้

ผู้ประกอบการหันมาใช้กลยุทธ์ลดราคาสินค้าเพ่ือระบายสินค้าอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการขอความร่วมมอืจากสถาบันการเงิน

ในการเสนออัตราดอกเบ้ียพิเศษแก่ลูกค้า

ยอดขายและยอดโอนกรรมสิทธ์ิลดลงจากภาวะเศรษฐกิจท่ีซบเซา การซ้ืออาคารชุดเพ่ือเก็งก าไรของนักลงทุนก็ลดลง

สศ
ช.

ภาคอสังหาริมทรัพย์โดยรวมขยายตัวดี จากมาตรการลดหย่อนภาษีส าหรับบ้านหลังแรก การจดทะเบียนโอนกรรมสิทธ์ิ

อาคารชุดเพ่ิมข้ึน ส่วนหน่ึงจากความต้องการอาคารชุดเพ่ือการลงทุนจากอัตราผลตอบแทนท่ีดี2552

2551

2551

วิกฤติเศรษฐกิจโลกยังคงส่งผลกระทบกับเศรษฐกิจไทยอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะเร่ืองของความเชื่อมัน่ของผู้บริโภค

ตารางท่ี 5 (ต่อ) ข้อมูลเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยจาก 4 แหล่งข้อมูล ระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) ข้อมูลเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยจาก 4 แหล่งข้อมูล ระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 
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อุปทานคงค้างในตลาดเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะอาคารชุดระดับกลางถึงล่าง (ราคาต่ ากว่า 3 ล้านบาท) เน่ืองจากอุปสงค์ลดลง

จากภาระหน้ีสินครัวเรือน ผู้ประกอบการจึงเน้นเปิดโครงการระดับกลางถึงบนเพราะพิจารณาว่ามกี าลังซ้ือ ส่วนมาตรการ

กระตุ้นจากภาครัฐมผีลช่วงปลายปี ซ่ึงช่วยลดอุปทานคงค้างในราคาต่ ากว่า 3 ล้านบาทได้จ านวนหน่ึง

2558

ภาพรวมเศรษฐกิจโลกยังคงชะลอตัว ราคาน้ ามนัปรับลดลง แต่เศรษฐกิจไทยขยายตัวต่อเน่ือง โดยมปัีจจัยสนับสนุนด้าน

การท่องเท่ียว รวมถึงการลงทุนภาคเอกชน และภาครัฐในด้านโครงสร้างพ้ืนฐานท่ีจะรองรับ AEC อย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้

ด้านอสังหาริมทรัพย์ขยายตัวต่อเน่ือง ประกอบกับรัฐบาลออกนโยบายกระตุ้นยอดขาย โดยลดค่าธรรมเนียมจดทะเบียนการ

โอนกรรมสิทธ์ิเหลือเพียง 0.01 %

สศ
ช.

ค่อยๆฟ้ืนตัวจากปัจจัยสนับสนุนของภาครัฐเพ่ือช่วยเหลือผลกระทบจากมหาอุทกภัยจากปีก่อน ผู้ประกอบการกลับมาให้

น้ าหนักกับโครงการอาคารชุดมากกว่าแนวราบ

ช่วงต้นปีสถานการณ์ยังชะลอตัวจากผลกระทบมหาอุทกภัยปีก่อนหน้า ผู้ประกอบการเร่ิมใส่ใจรายละเอียดการพัฒนา

โครงการเพ่ือป้องกันน้ าท่วมมากข้ึน อุปทานท าเลชานเมอืงเพ่ิมข้ึน ในขณะท่ีท าเลในเมอืงเร่ิมมอุีปสงค์มากข้ึน

เศรษฐกิจขยายตัวช่วงคร่ึงปีแรกจากมาตรการกระตุ้นของภาครัฐ แต่เร่ิมชะลอตัวช่วงคร่ึงปีหลัง จากความล่าช้าในการ

ลงทุนของรัฐ การเมอืง และมาตรการกระตุ้นท่ีทยอยหมดลง ส่วนภาคอสังหาริมทรัพย์ อุปทานอาคารชุดเพ่ิมสูงข้ึนมาก 

โดยเฉพาะโครงการใหมต่อบรับอุปสงค์ตามแนวรถไฟฟ้าในเมอืงและโครงการขนาดเล็กในย่านชุมชนนอกเมอืง

เศรษฐกิจภาพรวมยังมทิีศทางท่ีอ่อนแอ แต่ผู้ประกอบการเดินหน้าเปิดตัวโครงการใหมกั่นอย่างคึกคัก ท าเลแนวรถไฟฟ้า

และในรัศมใีกล้เคียง มกีารแข่งขันท่ีรุนแรงมากข้ึน ซ่ึงอาจส่งผลให้เกิดความไมส่มดุลระหว่างอุปสงค์และอุปทานในตลาด

ผู้ประกอบการทยอยเปิดโครงการใหมอ่ย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะตามแนวรถไฟฟ้า ส่วนสถาบันการเงินมกีารแข่งขันปล่อย

สินเชื่อกันมาก ส่วนช่วงปลายปี เร่ิมเกิดภาวะสินค้าล้นตลาด

ตลาดอสังหาริมทรัพย์หดตัวจากสถานการณ์เศรษฐกิจและการเมอืง ผู้ประกอบการปรับตัวโดยเปิดขายโครงการท่ีมขีนาด

เล็กลง รวมถึงเล่ือนการเปิดขายเพ่ือรอดูภาวะตลาด และฟ้ืนตัวดีข้ึนในคร่ึงปีหลัง2557

2556

2555

ตลาดอสังหาริมทรัพย์โดนผลกระทบโดยตรงจากปัญหาทางการเมอืง รวมถึงเร่ืองก าลังซ้ือของผู้บริโภค สถาบันการเงิน

ระมดัระวังการปล่อยสินเชื่อ ซ่ึงค่อยๆดีข้ึนช่วงปลายปี จากปัญหาการเมอืงท่ีเร่ิมคล่ีคลายและมาตรการช่วยเหลือจากภาครัฐ

ปัญหาการเมอืงส่งผลกระทบถึงสภาพเศรษฐกิจ อาคารชุดมภีาวะอุปทานล้นตลาด

สถานการณ์เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัวอย่างช้าๆ หลายประเทศด าเนินการตามมาตรการฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ หลังจากผ่านพ้นจุดต่ าสุด

ของวิกฤติเศรษฐกิจยุโรป เศรษฐกิจไทยฟ้ืนตัวจากมหาอุทกภัยในปีก่อนหน้า ตลาดอาคารชุดกลับมาดีข้ึน ความต้องการ

อาคารชุดตามแนวรถไฟฟ้าท่ีมกีารก่อสร้างตามแผนยังคงมอียู่อย่างต่อเน่ือง

สถานการณ์เศรษฐกิจโลกขยายตัวกันทุกภูมภิาค ส่วนภาคอสังหาริมทรัพย์ไทยขยายตัวต่อเน่ืองท้ังด้านอุปสงค์และอุปทาน 

ราคาปรับสูงข้ึน

เศรษฐกิจโลกชะลอตัวช่วงปลายปี โดยเฉพาะยูโรโซนท่ีเจอภาวะเงินฝืด ส่วนภูมภิาคเอเชียไมไ่ด้รับผลกระทบมากนัก 

เศรษฐกิจไทยยังคงขยายตัวอย่างต่อเน่ืองจากช่วงไตรมาส 2 เร่ือยมา ส่วนตลาดอาคารชุดได้รับผลกระทบจากปัญหา

การเมอืงในช่วงคร่ึงปีแรก และฟ้ืนตัวในไตรมาส 3

สศ
ช.

สศ
ช.

สศ
ช.

ตลาดฟ้ืนตัว อุปสงค์เพ่ิมข้ึน ส่วนด้านอุปทาน ผู้ประกอบการเปิดขายโครงการอาคารชุดเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะในช่วง

คร่ึงแรกของปี ส่วนหน่ึงเป็นผลจากการเล่ือนเปิดขายโครงการอาคารชุดมาจากช่วงมหาอุทกภัย
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ผู้ประกอบการทยอยปรับกลยุทธ์รักษาสมดุลตลาด ค่อยๆฟ้ืนตัว ประกอบกับแรงกระตุ้นจากการลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐาน

ของภาครัฐอย่างต่อเน่ือง จนฟ้ืนตัวดีข้ึนช่วงปลายปีจากมาตรการลดหย่อนค่าธรรมเนียมและการผ่อนปรนสินเชื่อจากภาครัฐ

อาคารชุดตามแนวรถไฟฟ้ายังคงเป็นท่ีต้องการ ท าเลในเมอืงราคาสูงข้ึน

อาคารชุดขยายตัวดี เน่ืองจากได้รับผลจากมาตรการกระตุ้นจากภาครัฐ โดยอุปทานคงค้างของอาคารชุดยังอยู่ตามแนว

รถไฟฟ้าสายสีมว่ง ราคา 2 - 5 ล้านบาท และแนวรถไฟฟ้าส่วนต่อขยายสายสีเขียว แบร่ิง - สมทุรปราการ ราคาต่ ากว่าหน่ึง

ล้านบาท ด้านราคาท่ีอยู่อาศัยปรับเพ่ิมข้ึนโดยเฉพาะราคาอาคารชุด ตามต้นทุนราคาท่ีดินท่ีเพ่ิมข้ึนต่อเน่ือง

2558

เศรษฐกิจโลกมกีารเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ คือผลกระทบจาก Brexit รวมถึงการเลือกต้ังประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา ส่งผลให้

เศรษฐกิจท่ัวโลกมคีวามผันผวน ส่วนในภาคอสังหาริมทรัพย์ไทยได้รับการสนับสนุนจากมาตรการกระตุ้นจากภาครัฐ แต่จาก

เหตุการณ์ภายในประเทศในช่วงเดือนตุลาคมส่งผลให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มกีารชะลอการเปิดโครงการใหมล่ง แต่ในปีน้ี

มนีโยบายของภาครัฐเร่ืองบ้านประชารัฐ

เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัวต่อเน่ือง ส่วนไทยอยู่ในเกณฑ์ดีจากการลงทุนในโครงสร้างข้ันพ้ืนฐานจากภาครัฐอย่างต่อเน่ือง ปีน้ี

ตลาดอาคารชุดเน้นการพัฒนาโครงการเพ่ือรองรับลูกค้าระดับกลาง -บนมากข้ึน ในท าเลใจกลางเมอืง ศูนย์กลางธุรกิจ 

ศูนย์กลางท่ีอยู่อาศัยระดับบน และบริเวณแนวรถไฟฟ้า ซ่ึงเป็นย่านท่ีมคีวามต้องการมาโดยตลอด รวมถึงกลุ่มนักลงทุน

ชาวต่างชาติ

สศ
ช.

สศ
ช.

ช่วงต้นปีตลาดไปได้ดี มปีริมาณการโอนกรรมสิทธ์ิเพ่ิมข้ึน ผลมาจากมาตรการรัฐท่ีต่อเน่ืองมาจากปลายปี 2558  รวมถึง

โครงการบ้านประชารัฐ ผู้ประกอบการชะลอการเปิดโครงการระดับล่าง -กลาง หันไปลงทุนตลาดบน

เศรษฐกิจโลกชะลอตัวลงตามการปรับตัวเข้าสู่ช่วงขาลงของวัฏจักรเศรษฐกิจ การปรับเพ่ิมอัตราดอกเบ้ีย รวมถึงมาตรการ

กีดกันทางการค้า ส่วนเศรษฐกิจไทยยังคงขยายตัวเล็กน้อย ปีน้ีตลาดอสังหาริมทรัพย์ยังคงเน้นตลาดระดับกลางถึงบน และ

เป็นปีท่ีมยีอดโอนอาคารชุดได้มาก

2560

2559

ภาครัฐมโีครงการบ้านประชารัฐ ส่วนภาคเอกชนชะลอการเปิดโครงการใหม ่ราคาห้องชุดสูงข้ึน อาคารชุดระดับบนยังคง

เป็นท่ีต้องการ

อุปทานล้นตลาดตามแนวรถไฟฟ้าสายสีมว่ง แต่ตลาดระดับบนใจกลางเมอืงเติบโตดีจากลูกค้าจีนไต้หวัน

อัตราดอกเบ้ียสูงข้ึน ผู้ประกอบการระมดัระวังและชะลอการเปิดโครงการใหม ่ส่งผลให้ผู้ประกอบการรายใหญ่หันไปลงทุน

กับธุรกิจอ่ืนๆมากข้ึน รวมถึงโครงการ Mixed-Use เพ่ือสร้างรายได้ในรูปแบบค่าเช่าเพ่ิมเติม ส่วนอาคารชุดตลาดบนถือว่า

ยังเป็นไปได้ เน่ืองจากเป็นวงจ ากัดท่ีมกี าลังซ้ือ
การลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานจากภาครัฐช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจได้ดี การเคหะแห่งชาติพัฒนาโครงการเพ่ือผู้มรีายได้น้อยหลาย

โครงการ ส่วนผู้ประกอบการภาคเอกชนเร่ิมใช้นวัตกรรมเข้ามามส่ีวนในการพัฒนาโครงการอาคารชุดกันมากข้ึน ท าเล

รถไฟฟ้าส่วนต่อขยายเส้นจรัญสนิทวงศ์เร่ิมมอุีปทานมากข้ึน

ราคาท่ีดินสูงข้ึนเป็นอุปสรรคส าหรับผู้ประกอบการ จึงไมส่ามารถท าราคาท่ีเหมาะสมกับก าลังซ้ือในพ้ืนท่ีได้ แต่มกีารเปิดตัว

โครงการใหมเ่พ่ิมข้ึนจากผู้ประกอบการรายใหมท่ี่ยังขาดความเชี่ยวชาญ ปีน้ีเร่ิมหันมาใช้ เทคโนโลยีการก่อสร้างระบบ

ส าเร็จรูปมากข้ึน เพ่ือลดต้นทุนการก่อสร้าง

ตลาดท่ีอยู่อาศัยระดับล่างชะลอตัว ผู้ประกอบการหันมาสนใจลงทุนพัฒนาโครงการ Retirement Community ท่ีอยู่อาศัย

ท่ีมฟัีงก์ชั่นเอ้ือส าหรับผู้สูงอายุ ส่วนปลายปีมเีร่ืองของการเปล่ียนแปลงอัตราภาษีท่ีดินและส่ิงปลูกสร้าง

สศ
ช.

ราคาท่ีดินและภาษีท่ีดินปรับตัวสูงข้ึน ผู้ประกอบการชะลอการเปิดโครงการใหม ่ราคาอาคารชุดและดอกเบ้ียสินเชื่อสูงข้ึน 

ส่วนรัฐบาลและการเคหะแห่งชาติพัฒนาอาคารชุดเพ่ือผู้รายได้น้อย ท าเลรังสิต -ล าลูกกา

2561

ตารางท่ี 5 (ต่อ) ข้อมูลเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยจาก 4 แหล่งข้อมูล ระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) ข้อมูลเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยจาก 4 แหล่งข้อมูล ระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากนั้นน าข้อมลูสถานการณท์างเศรษฐกิจจากทัง้ 4 แหล่งข้อมูลข้างต้นมาเรียบเรียงและแบ่งเป็น 3 

หัวข้อคือ สถานการณ์เศรษฐกิจโลกและภูมิภาคเอเชีย สถานการณ์เศรษฐกิจประเทศไทย และตลาด

อสังหาริมทรพัย์ไทย โดยกล่าวถึงเรื่องของการเติบโตของเศรษฐกิจ เหตุการณส์ าคัญในแต่ละปี ความนิยม

หรือกระแส นโยบายหรอืมาตรการจากทางภาครัฐ อัตราดอกเบี้ยสินเชื่อประเภทที่อยูอ่าศัย จ านวนโครงการ

อาคารชุดที่เปิดใหม่ และยอดโอนกรรมสิทธิอ์าคารชุดรายปี โดยช่องสีเหลืองหมายถึงสถานการณ์ด้านลบ 

ส่วนสีเขียวหมายถึงสถานการณ์ด้านบวก ดังแสดงในตารางที่ 6 

 

ตารางท่ี 6 สรุปประเด็นเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 
 

 

 

 

 

 

 

 - อุปทานชะลอตัวเล็กน้อย

 - พฤติกรรมของผู้บริโภคเร่ิมหันมาอยู่อาคารชดุ

เพ่ิมมากข้ึน

 - โดยเฉพาะวัยท างาน พนักงานบริษัท 

 - ท าเลในระยะรถไฟฟ้าได้รับความนิยม

 - สินเชือ่ท่ีอยู่อาศัยเติบโตดี

 - อุปทานเพ่ิมชว่งปลายปีจากมหกรรมส่งเสริม

การขาย

เศรษฐกิจ โลก ภูมิภาค เศรษฐกิจ ไทย ตลาดอสังหาริมทรัพย์

2550

 - เศรษฐกิจละชอตัว ผู้บริโภคขาดความ

เชือ่มั่นในการใชจ่้าย

 - รัฐบาลลงทุนในโครงการขนาดใหญ่

 - ชว่งปลายปีมีมหกรรมส่งเสริมการขาย

อสังหาริมทรัพย์จากภาครัฐ

Subprime ส่งผลถึงราคาน้ ามัน

และวัสดุก่อสร้างปรับสูงข้ึน

ธป
ท.

Kb
an

k
RE

IC
เศรษฐกิจโลกเร่ิมฟ้ืนตัวในหลายประเทศ โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกา รวมท้ังภูมภิาคเอเชีย ซ่ึงมอัีตราการขยายตัวดีข้ึน โดยมี

แรงสนับสนุนจากการผ่อนคลายลงจากมาตรการกีดกันทางการค้าระหว่างประเทศสหรัฐฯ และประเทศจีน เศรษฐกิจไทย

ขยายตัวเล็กน้อย ปัญหาโรคระบาดท่ีส่งผลถึงภาคการท่องเท่ียวและคาดว่าจะยาวนานไปจนถึงปีพ .ศ.2563 ส่วนทางด้าน

ตลาดอสังหาริมทรัพย์ชะลอตัว เปิดโครงการใหมน้่อยลง เน้นไปท่ีคุณภาพ นวัตกรรม รวมถึงเร่ืองของ Digital Marketing

สศ
ช.

ภาคอสังหาริมทรัพย์หดตัวตามก าลังซ้ือท่ีชะลอลงและค่าเงินบาทท่ีแข็งตัว รวมถึงมาตรการ LTV ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค ส่วนในด้านผู้ประกอบการชะลอการลงทุนออกไปหลายโครงการ

LTV มผีลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย อีกท้ังผู้ประกอบการชะลอตัวการเปิดโครงการใหม ่แต่ช่วงคร่ึงปีหลังมมีาตรการรัฐ

ช่วยลดหย่อนภาษีจากการซ้ือท่ีอยู่อาศัยและลดค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมซ้ือขายท่ีอยู่อาศัยมาช่วยประคองสถานการณ์ให้

ดีข้ึน รวมถึง"บ้านดีมดีาวน์" สนับสนุนเงินจากทางภาครัฐ

เศรษฐกิจชะลอตัว แมจ้ะมกีารลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานจากภาครัฐอย่างต่อเน่ือง ยอดโอนกรรมสิทธ์ิลดลงอย่างชัดเจนจาก

มาตรการ LTV กระทบตลาดล่าง-กลาง ส่วนท าเลส าโรงท่ีเป็นส่วนต่อขยายรถไฟฟ้ามอุีปทานและราคาท่ีดินสูงข้ึน โครงการ

อาคารชุดเร่ิมลดขนาดห้องพักและเน้นส่วนกลางใหญ่
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 - ตลาดอสังหาริมทรัพย์แข่งขันกันสูงมากข้ึน

 - ผู้ประกอบการเร่ิมหันมาใชก้ลยุทธ์ลดราคา

ขายเพ่ือระบายสินค้า

 - อุปทานเสนอขายยังคงเพ่ิมข้ึนจากอุปสงค์ห้อง

ชดุตามแนวรถไฟฟ้า

สถาบันการเงินเสนออัตราดอกเบ้ียเพ่ือท่ีอยู่

อาศัยพิเศษแก่ลูกค้า

 - สินเชือ่เพ่ือท่ีอยู่อาศัยแข่งขันกันสูง

 - อุปทานคงค้างเร่ิมเพ่ิมจ านวน

 - อัตราดอกเบ้ียปรับข้ึนเล็กน้อย

 - ส่งผลให้ยอดโอนกรรมสิทธ์ิอาคารชดุเพ่ิมสูง

ก่อนปลายปี

 - รัฐบาลออกมาตรการบ้านหลังแรก

 - ท่ีดินราคาลดลง

 - นักลงทุนต่างชาติลดระดับการลงทุนใน

ประเทศไทย

 - ปัญหาการเมือง 

 - เศรษฐกิจซบเซา

 - ท่ีดินราคาสูงข้ึน

 - การเมืองเร่ิมคล่ีคลาย

 - นักลงทุนต่างชาติทยอยกลับมาลงทุนใน

ประเทศไทย เน่ืองจากความได้เปรียบ

ทางด้านราคา

 - ผู้บริโภคเร่ิมกลับมาใชจ่้ายมากข้ึน

 - รัฐบาลออกมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจ

 - นโยบายบ้านหลังแรก

เศรษฐกิจ โลก ภูมิภาค เศรษฐกิจ ไทย

2553

 - มาตรการ LTV ชว่งปลายปี

 - รัฐบาลออกมาตรการลดค่าธรรมเนียม

การโอนกรรมสิทธ์ิ

2551

วิกฤติการเงินท่ัวโลก

 - อาคารชดุเร่ิมขยายการเติบโตออกไปตามชาน

เมือง

 - อาคารชดุทยอยปรับราคาลง

 - ผู้ประกอบการเร่ิมเสนออุปทานตลาดล่าง-

กลาง

 - ยอดโอนกรรมสิทธ์ิเพ่ิมสูงข้ึน

2552

 - เศรษฐกิจโลกค่อยๆฟ้ืนตัว

 - ประเทศจีนขยายการเติบโต

ของสินเชือ่และการลงทุน

ตลาดอสังหาริมทรัพย์

 - ผู้ประกอบการเล่ือนเปิดโครงการ

 - ลูกค้าเล่ือนโอนกรรมสิทธ์ิ

 - ภาวะสินค้าล้นตลาด

 - บรรยากาศตลาดอสังหาริมทรัพย์ซบเซา

 - อัตราดอกเบ้ียท่ีอยู่อาศัยปรับสูงข้ึน

 - ผู้ประกอบการทยอยปล่อยสินค้าคงค้าง

2554

 - วิกฤติการเงินยูโรโซน

 - กระทบภูมิภาคเอเชยี ประเทศ 

   จีน

 - มหาอุทกภัย

 - เศรษฐกิจชะลอตัวท้ังภาคการลงทุนและ

การท่องเท่ียว

 - อุปสงค์อาคารชดุเพ่ิมข้ึนต่อเน่ือง

 - ผู้ประกอบการเสนออุปทานต่อเน่ืองเชน่กัน

 

 - เศรษฐกิจไทยขยายตัว จากการลงทุน

ภาคเอกชน และธุรกิจการส่งออก

 - ผู้บริโภคยังคงใชจ่้ายต่อเน่ือง

 - มาตรการกระตุ้นจากภาครัฐ

ตารางท่ี 6 (ต่อ) สรุปประเด็นเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ) สรุปประเด็นเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 - ราคาอาคารชดุปรับสูงข้ึน

 - ผู้ประกอบการแข่งขันกันคึกคัก

 - อุปทานเสนอขายตามแนวรถไฟฟ้า ท าเลใน

เมือง และโครงการขนาดเล็กท าเลชานเมือง

 - เร่ิมเกิดภาวะอุปทานล้นตลาดอีกระลอก

 - สินเชือ่มีการแข่งขันสูงมาก

 - อุปทานตลาดกลาง-ล่าง ยังคงประสบปัญหา

ล้นตลาด

เศรษฐกิจ โลก ภูมิภาค เศรษฐกิจ ไทย ตลาดอสังหาริมทรัพย์

 - เศรษฐกิจยุโรปเร่ิมฟ้ืนตัว

 - หลายประเทศทยอยด าเนิน

มาตรการฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ

 - ภาครัฐชว่ยเหลือผู้ได้รับผลกระทบจาก

มหาอุทกภัย

 - เศรษฐกิจประเทศไทยฟ้ืนตัว

 - เหตุการณ์มหาอุทกภัยท าให้ผู้คนหันมา

สนใจอาคารชดุมากข้ึน

 - ผู้ประกอบการกลับมาทยอยเปิดโครงการ

ต้ังแต่ต้นปี

 - ผู้ประกอบการเสนออุปทานเขนชานเมืองมาก

ข้ึน

 - อุปสงค์อาคารชดุเร่ิมกลับมา โดยเฉพาะท าเล

ในเมือง

2555

2556

2557

เศรษฐกิจท่ัวโลกขยายตัวทุก

ภูมิภาค

 - มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจจากภาครัฐ

ในชว่งคร่ึงปีแรก

 - เศรษฐกิจมีทิศทางอ่อนแอลงจากปัญหา

การเมือง

 - การลงทุนท่ีล่าชา้และไม่แน่นอนของ

ภาครัฐ

 - เศรษฐกิจชะลอตัวท่ัวโลก

 - ยูโรโซนเจอภาวะเงินฝืด

 - ปัญหาการเมือง

 - เศรษฐกิจชะลอตัว

 - ผู้ประกอบการหลายเจ้าปรับตัว โดยการเปิด

โครงการขนาดเล็ก

 - ผู้ประกอบการหลายเจ้าเล่ือนเปิดโครงการ

 - ภาวะสินค้าล้นตลาด

 - สถาบันการเงินเข้มงวดการปล่อยสินเชือ่ท่ีอยู่

อาศัย

 - มาตรการชว่ยเหลือจากทางภาครัฐ

 - สถานการณ์เร่ิมดีข้ึนชว่งปลายปี

 - เศรษฐกิจโลกภาพรวมชะลอตัว

 - ราคาน้ ามันปรับลดลง

 - เศรษฐกิจยังคงขยายตัวต่อเน่ือง จาก

ภาคการท่องเท่ียว และการลงทุนใน

โครงสร้างพ้ืนฐาน โครงการขนาดใหญ่

รองรับ AEC จากทางภาครัฐ

 - นโยบายลดค่าธรรมเนียมการโอน

กรรมสิทธ์ิเหลือ 0.01%

 - อสังหาริมทรัพย์ขยายตัว เติบโตดี

 - อุปสงค์อาคารชดุท าเลในเมือง กลุ่มตลาดบน
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 - ผู้ประกอบการชะลอการเปิดโครงการใหม่ 

 - อุปทานคงค้างท่ีแนวรถไฟฟ้าสายสีม่วงและ

ส่วนต่อขยายแบร่ิง

 - ยอดโอนกรรมสิทธ์ิยังอยู่ในเกณฑ์ดี ผลจาก

มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐอย่าง

ต่อเน่ืองจากปลายปีพ.ศ. 2558

 - อาคารชุดขยายตัวอย่างต่อเน่ือง

 - ตลาดบนยังคงไปได้ดี 

 - ท่ีดินแพงข้ึน ราคาห้องชุดปรับข้ึน

 - อัตราดอกเบ้ียสินเชือ่เพ่ือท่ีอยู่อาศัยปรับสูงข้ึน

 - อุปทานคงค้างยังคงล้นตลาด

 - ผู้ประกอบการลดจ านวนโครงการเปิดใหม่ 

โดยหันมาเน้นคุณภาพมากข้ึน

 - ผู้ประกอบการชะลอการเปิดโครงการใหม่

 - ยอดโอนกรรมสิทธ์ิลดลงมาก

 - ภาวะอุปทานล้นตลาดต่อเน่ือง

 - บรรยากาศตลาดอสังหาริมทรัพย์ซบเซา

2562

เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัว โดยเฉพาะ

การผ่อนปรนมาตรการกีดกันทาง

การค้าของประเทศจีนและ

ประเทศสหรัฐอเมริกา

 - เศรษฐกิจชะลอตัว  

 - ปัญหาโรคระบาด

 - มาตรการ LTV ช่วงปลายปี

 - รัฐบาลออกมาตรการบ้านดีมีดาวน์

2560

 - เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัวต่อเน่ือง  - เศรษฐกิจถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี

 - การลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานจากทาง

ภาครัฐอย่างต่อเน่ือง

 - ตลาดกลาง-บน ดีมาก ท าเลท่ีได้รับความ

นิยมคือในเมือง และย่านธุรกิจ

 - ผู้ประกอบการเร่ิมหันมาลงทุนโครงการ 

Mixed-Use

 - ใช้นวัตกรรมในการพัฒนาโครงการมากข้ึน

2561

 - เศรษฐกิจโลกชะลอตัวตามวัฏ

จักรเศรษฐกิจ

 - มาตรการกีดกันการค้า

 - เศรษฐกิจขยายตัวเล็กน้อย

 - กระแส Retirement Community 

ส าหรับผู้สูงวัย

 - อัตราดอกเบ้ียสินเชือ่ปรับสูงข้ึน

 - ผู้ประกอบการชะลอการเปิดโครงการใหม่ 

เน่ืองจากไม่สามารถท าราคาท่ีเหมาะสมได้

 - ผู้ประกอบการหลายเจ้าเร่ิมศึกษากลยุทธ์

ต้นทุนต่ า ใช้วัสดุส าเร็จรูปมากข้ึน
 - ราคาท่ีดินปรับสูงข้ึน

 - ปลายปีมีการเปล่ียนแปลงอัตราภาษี

ท่ีดินและส่ิงปลูกสร้าง

2559

 - Brexit ส่งผลให้เศรษฐกิจโลก

ผันผวน 

 - การเลือกต้ังประธานาธิบดี

ประเทศสหรัฐอเมริกา

 - เศรษฐกิจชะลอตัว ผันผวน จาก

เหตุการณ์ทางการเมืองช่วงเดือนตุลาคม

 - รัฐบาลออกมาตรการบ้านประชารัฐ

เศรษฐกิจ โลก ภูมิภาค เศรษฐกิจ ไทย ตลาดอสังหาริมทรัพย์

ตารางท่ี 6 (ต่อ) สรุปประเด็นเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยระหว่างปีพ.ศ.2550-2562 
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ปีพ .ศ .

ประเด็นส าคัญ
2562

เติบโตมั่นคง ย่ังยืน

ความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า

วิสัยทัศน์

ผู้น าตลาด

คุ้มค่ากับราคา

ครบทุก Segment

เน้นคุณภาพ

255725562550 2551 2552 25612560

ทุกประเทศท่ีด าเนินธุรกิจ

ชวิีตครอบครัวท่ีดีในทุกวัน

ผู้ถือหุ้น

รับผิดชอบต่อสังคม

2555 2558 25592553 2554

 ข้อมูลสรุปประเด็นจากตารางที่ 6 แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของสถานการณ์เศรษฐกิจโลก 

ภูมิภาค ซึ่งส่งผลถึงสถานการณ์เศรษฐกิจของประเทศไทยเพียงบางส่วนเท่านั้น ส่วนสิ่งที่ส่งผลโดยตรงกับ

ภาพรวมเศรษฐกิจประเทศไทยคือการลงทุนจากภาคเอกชน ภาคการท่องเที่ยว รวมถึงการช่วยเหลือ

และสนันสนุนจากทางรัฐบาล ไม่ว่าจะเป็นการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐาน การลงทุนในโครงการขนาดใหญ่ 

รวมถึงนโยบายและมาตรการช่วยเหลือเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจในแต่ละปี ซึ่งทางบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท 

จ ากัด (มหาชน) ใช้ข้อมูลสถานการณ์เศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ที่กล่าวมานี้เป็นส่วนหนึ่งในการ

ก าหนดทิศทางขององค์กรรายปี ในเรื่องของวิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธ์ในการแข่งขันของทางบริษัท 

 

4.2 วสิัยทัศน์ พันธกจิ และกลยุทธ์ในการแข่งขันของบริษัท ระหว่างปีพ.ศ. 2550-2562 
 จากการศึกษาจากรายงานประจ าปีระหว่างพ.ศ. 2550-2562 ในเรื่องวิสัยทัศน์ พันธกิจ และ      

กลยุทธ์ในการแข่งขันขององค์กร โดยอ้างอิงทฤษฎีหน่วยผลิต (Theory of the Firm) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์

โครงสร้าง พฤติกรรม และผลการด า เนินงานของตลาด  (Structure Conduct Performance: SCP 

Approach)  ประกอบกับการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Analysis) ในเรื่องของปัจจัยและสภาวะต่างๆ

ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร รวมถึงการวิเคราะห์กลยุทธ์ในการแข่งขัน (Competitive Strategy) เพื่อให้ได้มาซึ่ง

การก าหนดทิศทางขององค์กรในแต่ละปี ในเรื่องของวิสัยทัศน์ พันธกิจและกลยุทธ์ในการแข่งขันขององค์กร

ได้ผลดังแสดงในตารางที่ 7  

ตารางท่ี 7 ข้อมูลวิสัยทัศน์ พันธกิจและกลยุทธ์ในการแข่งขันของทางบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

(พ.ศ.2550-2562) 
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2562
ประเด็นส าคัญ

ปีพ .ศ .

2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557 2558 2559 2560

ไม
่ถูก

กล่
าว

ถึง
ใน

รา
ยง

าน
ปร

ะจ
 าปี

 บ
ริษั

ท 
พฤ

กษ
า 

เรีย
ลเ

อส
เต

ท 
จ า

กัด
 (ม

หา
ชน

)

การพัฒนาสังคมและส่ิงแวดล้อม

เพ่ิมคุณค่าให้ผู้ถือหุ้น

เป็นองค์กรท่ีบุคลากรภูมิใจ

เป็นผู้น าตลาดอสังหาริมทรัพย์ท่ีมี

ยอดขายสูงสุด

อัตราเติบโดของรายได้สุทธิ

ก าหนดยอดรายได้เป็นตัวเลขท่ีชัดเจน

คุณค่าของการอยู่อาศัย

ครอบครัวท่ีดีและเป่ียมสุข

มาตรฐานคุณภาพ

เติบโตมั่นคง ย่ังยืน

ยกระดับคุณภาพชีวิต

กลยุทธ์ ในการแข่งขันขององค์กร

เป็นเลิศในการบริหาร จัดการ

2561

ไม
่ถูก

กล่
าว

ถึง
ใน

รา
ยง

าน
ปร

ะจ
 าปี

บริ
ษัท

 พ
ฤก

ษา
 เรี

ยล
เอ

สเ
ตท

 จ
 ากั

ด 
(ม

หา
ชน

)

Customer Centric

บริหารจัดการด้วย Supply Chain

ใช้ Technology ทันสมัย

เป็นผู้น าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์

1 ใน 10 ของภูมิภาคเอเชีย

พันธ กิจ

เป็นผู้น าสินค้าและบริการ

นวัตกรรม

Continuous Process Improvement

บริหารจัดการด้วย Supply Chain

ควบคุมต้นทุนการผลิต

ครอบคลุมลูกค้าทุก Segment

น าเสนอความแตกต่าง

เป็นผู้น าด้านต้นทุน

เพ่ิมช่องทางให้บริการยุคดิจิตอล

ความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า

บริหารองค์กรแบบ SBU

ความคล่องตัว

การขยายตัวอย่างรวดเร็วขององค์กร

พัฒนาโครงการแนวราบเป็นหลัก

ตารางท่ี 7 (ต่อ) ข้อมูลวิสัยทัศน์ พันธกิจและกลยุทธ์ในการแข่งขันของทางบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด

(มหาชน) (พ.ศ.2550-2562) 
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 จากข้อมูลพันธกิจ วิสัยทัศน์และกลยุทธ์ในการแข่งขันขององค์กรขา้งต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปใจความ

ส าคัญจากการเลือกค าส าคัญ (Keyword) ที่แสดงอยู่ในรายงานประจ าปีโดยดูจากจ านวนปี ได้ดังนี้ 

วิสัยทัศน์ ให้ความส าคัญกับการเป็นผู้น าตลาดอสังหาริมทรัพย์ และมุ่งมั่นที่จะพัฒนาโครงการเพื่อให้ลูกบ้าน

มีชีวิตครอบครัวที่ดีในทุกวัน เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิต  

ผู้น าตลาด ทางบริษัทเดินหน้าเปิดโรงงานพัฒนาแผ่นคอนกรีตส าเร็จรูป พฤกษาพรีคาสท์ อย่างต่อเนื่อง เพื่อ

ใช้เป็นเครื่องมือในการลดต้นทุนค่าก่อสร้าง เพื่อจะสามารถท าราคาขายได้ต่ ากว่าคู่แข่ง รวมถึงวางแผนงาน

ก่อสร้างด้วยระบบ REM ที่สามารถเร่งกระบวนการก่อสร้าง ส่งมอบอาคารชุดถึงมือลูกค้าได้รวดเร็วและได้

คุณภาพมากขึ้น ซึ่งถือว่าเป็นจุดแข็งที่ท าให้ทางบริษัทมียอดขายกลายเป็นผู้น าตลาดอสังหาริมทรัพย์ 

เติบโตมั่นคง ยั่งยืน ทางบริษัทศึกษาและพัฒนาระบบการท างานและสร้างเครื่องมือจนกลายเป็น

แพลตฟอร์ม ซึ่งเป็นจุดแข็งที่สามารถปรบัใช้ในการพัฒนาได้กับทุกโครงการ ส่งผลให้บริษัทเติบโตอย่างมั่นคง 

ความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า การให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้า การปรับและเพิ่มทางเลือก

ให้กับลูกค้าอยู่เสมอ เช่น การเสนอทางเลือกส าหรับรูปแบบชุดเครื่องเรือนที่ทางโครงการให้ในห้องชุด 

ชีวิตครอบครัวที่ดีในทุกวัน ทางบริษัทให้ความส าคัญกับการสร้างบรรยากาศภายในโครงการ ให้เป็นชุมชน

น่าอยู่ ด้วยการดูแลพื้นที่ส่วนกลางและระบบรักษาความปลอดภัยอยู่เสมอ รวมถึงการจัดโครงการส าหรับ

ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) อยู่เสมอ เช่น การจัดหน่วยแพทย์เคลื่อนที่ให้บริการตรวจสุขภาพลูกบ้าน 

การมอบทุนการศึกษา จัดงานเทศกาล รวมถึงการช่วยเหลือผู้ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ร้ายแรงต่างๆ 

พันธกิจ ให้ความส าคัญกับการเป็นผู้น าตลาดอสังหาริมทรัพย์ 1 ใน 10 ของภูมิภาคเอเชีย และมุ่งมั่นที่จะ

พัฒนาโครงการเพื่อให้ลูกบ้านได้รับรู้ถึงคุณค่าของการอยู่อาศัย มีชีวิตครอบครัวที่ดี ยกระดับคุณภาพชีวิต 

คุณค่าของการอยู่อาศัย, ครอบครัวที่ดีและเปี่ยมสุข และยกระดับคุณภาพชีวิต ทางบริษัทให้ความส าคัญ

กับการสร้างบรรยากาศภายในโครงการ ให้เป็นชุมชนน่าอยู่ ด้วยการจัดกิจกรรมต่างๆอย่างต่อเนื่อง เช่น งาน

เทศกาล กิจกรรมเพื่อสังคม การจัดหน่วยแพทย์ตรวจสุขภาพเคลื่อนที่ การมอบทุนการศึกษา เป็นต้น 

กลยุทธ์ในการแข่งขันขององค์กร กลยุทธ์การแข่งขันขององค์กรคือ “การบริหารต้นทุน” ใช้โครงสร้างการ

บริหารองค์กรแบบ Strategic Business Unit มีสินค้าครอบคลุมทุกการแบ่งส่วนตลาด เพื่อความยืดหยุ่น

และคล่องตัว รวมถึงการน านวัตกรรมเข้ามาใช้ในการพัฒนาโครงการ 

นวัตกรรม ศึกษาและพัฒนานวัตกรรมต่างๆเพื่อน ามาปรับใช้กับโครงการอยู่เสมอ โดยเฉพาะในงานก่อสร้าง 

Continuous Process Improvement มีการปรับปรุงกระบวนการด าเนินธุรกิจในทุกมิติอย่างต่อเนื่อง 

เช่น การจัดอบรมเพิ่มทักษะส าหรับพนักงาน การให้พนักงานก าหนดเป้าหมายในการพัฒนาตนเองรายปี 

ครอบคลุมลูกค้าทุก Segment แตกแบรนด์ พัฒนาโครงการส าหรับลงแข่งขันได้ในทุกระดับ ตั้งแต่ระดับ

ล่าง ระดับกลาง จนถึงระดับบน มีสินค้าตอบโจทย์ลูกค้าได้ทุกรูปแบบ 

เป็นผู้น าด้านต้นทุน พัฒนาพฤกษาพรีคาสท์ และระบบ REM อย่างต่อเนื่องเพื่อใช้ควบคุมต้นทุนก่อสร้าง 
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ปีพ .ศ .

ประเด็นส าคัญ

แคมเปญ Invisible Care

2562

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์

ขยายผลิตภัณฑ์ใหม่ๆให้ครอบคลุม

เป็นผู้น าตลาดกลาง-ล่าง

สังคมผู้สูงอายุ

กลยุทธ์ ด้านราคา

ก าหนดราคาขายได้ต่ ากว่าคู่แข่ง

ทาวน์เฮ้าส์ 15-20%

บ้านเด่ียว 10-15%

BOI ยกเว้นภาษีนิติบุคคลส าหรับ

ราคาไม่เกิน 600,000 บาท

ก าหนดราคาขายได้ต่ ากว่าคู่แข่ง

ทาวน์เฮ้าส์และบ้านเด่ียว 10-15%

BOI ยกเว้นภาษีนิติบุคคลส าหรับ

ราคาไม่เกิน 1,200,000 บาท

แสวงหาเทคโนโลยีการก่อสร้างท่ีได้

คุณภาพและรวดเร็ว

บริหารจัดการสินค้าคงเหลือ 

(Inventory Management)

2557 2558 2559 2560 2561

Safe,Health,Green and Smart 

2555 25562550 2551 2552 2553 2554

ความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า ศึกษา พัฒนา ปรับปรุงสินค้าเพื่อตอบความต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ 

รวมถึงการสร้างทางเลือกที่มากกว่าให้ลูกค้า เพื่อสร้างฐานลูกค้าให้เชื่อมั่นในองค์กร เกิดการซื้อซ้ า 

 

4.3 กลยุทธ์ทางด้านการตลาดองค์กรระหว่างปีพ.ศ. 2550-2561 
 จากการอ้างอิงการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Analysis) ที่กล่าวถึงปัจจัยและสภาวะที่

เกี่ยวข้องกับองค์กร ทั้งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในองค์กร รวมถึงการวิเคราะห์กลยุทธ์การแข่งขัน  

(Competitive Strategy) ซึ่งกล่าวถึงเรื่องของการเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership) และการสร้าง

ความแตกต่างให้สินค้าและบริการ (Differentiation) และจากการศึกษารายงานประจ าปีระหว่างพ.ศ. 

2550-2560 สามารถแบ่งกลยุทธ์การตลาดเป็น 4 ด้าน จากนั้นในปีพ.ศ. 2561 ทางบริษัทได้ท าการปรับ

ภาพลักษณ์องค์กร ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดในปีพ.ศ. 2561-2562 ประกอบด้วย 2 

ด้านดังแสดงในตารางที่ 8 

ตารางท่ี 8 ข้อมูลกลยุทธ์ทางด้านการตลาดขององค์กร (พ.ศ.2550-2562)  
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ประเด็นส าคัญ

ปีพ .ศ .

2550 2551 2552 2553

ต้นทุนก่อสร้างต่ ากว่าคู่แข่ง

2554 2555 2556 2557 2558

เสนอแคมเปญ Mind Beyond 

Invention เป็นภาพยนตร์โฆษณา

ผ่านทางโทรทัศน์

พัฒนา Application ผ่านทาง 

Smartphone

Brand Building เป็น Sponsor ใน

รายการโทรทัศน์

CRM เชน่ มอบทุนการศึกษาให้

ลูกบ้านในโครงการ จัดหน่วยแพทย์

เคล่ือนท่ีบริการฟรี

โฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ ป้ายโฆษณา 

ป้าย LED

Precast+REM

โฆษณาในรถไฟฟ้า

การออกบูธ

โฆษณาผ่านโทรศัพท์มือถือ

โฆษณาออนไลน์

เน้นลูกค้าตลาดกลาง-ล่าง

ส่งเสริมให้ผู้มีรายได้น้อยมีบ้านเป็น

ของตนเอง

กลยุทธ์ ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์

โฆษณาสนับสนุนการขายผ่าน

หนังสือพิมพ์ ป้าย Billboard

2559 2560 2561 2562

กลยุทธ์ ด้านราคา

 

ตารางท่ี 8 (ต่อ) ข้อมูลกลยุทธ์ทางด้านการตลาดขององค์กร (พ.ศ.2550-2562) 
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2562

กลยุทธ์ ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์

กลยุทธ์ ด้านการจัดจ าหน่าย

ผ่านส านักงานขาย

มหกรรมบ้านและท่ีอยู่อาศัย

ค่าแนะน า Member gets member

ขยายฐานตลาดท้ังภาพลักษณ์และยอดขาย

Key Messege "Live Inspired. A 

Drive for Better Living.

พัฒนาโฆษณา 3 เร่ือง 3 

กลุ่มเป้าหมาย Be Stable, Be 

Myself และ Be Wealthy

พัฒนา Brand Personality

ส่ือสารท้ัง Online และ Offline

มอบต้นกล้ามงคลให้ลูกบ้าน

Create Value

แคมเปญ SOV ,SOM

เน้น Brand Communication

ประเด็นส าคัญ

ปีพ .ศ .

2550 2551 2552 2553 2554 2555

Website พฤกษา

2556 2557 2558 2559 2560 2561

จัดแคมเปญส่งเสริมการขายต่อเน่ือง

ปรับกลุ่มลูกค้าจาก Mass เป็น Top 

of Mind ทุกกลุ่มลูกค้า

โครงการพฤกษา อาสา สร้างชมุชน

น่าอยู่และส่งเสริมความสมบูรณ์ของ

ระบบนิเวศน์

เพ่ิมคุณค่าทางจิตใจและอารมณ์

มอบสิทธิพิเศษให้พนักงานบริษัท

ในเครือพันธมิตร

ตารางท่ี 8 (ต่อ) ข้อมูลกลยุทธ์ทางด้านการตลาดขององค์กร (พ.ศ.2550-2562) 
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2555 2556 2557 2558 2559 2560 2561 2562

ปรับ Logo ใหม่

ปรับลดจ านวนแบรนด์ลง

ส่ือสารผ่าน Roadmap

กลยุทธ์การส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์พฤกษาฯ

Pruksa Living Tech

ส่งเสริมการขายตามประเภทท่ีอยู่อาศัย

ส่ือสารผ่านดิจิทัลครบวงจร ใช ้

Influencer ท า Content บน FB,IG

ใช ้Brand Endoser ท ามิวสิควิดีโอ

เพลง 'ใส่ใจ'

สร้าง Brand Experience จัด 

Workshop กับหน่วยงานต่างๆ

Pruksa 25th Year-The Great 

Celebration มอบรถยนต์ให้ลูกค้าท่ี

ซ้ือโครงการจ านวน 25 ท่าน

Big Sale Ever ท าโปรโมชัน่และแจก

รางวัลมากมาย

กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย

ปรับภาพลักษณ์องค์กร ส่งผลให้กลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กรแบ่งเป็น 2 ด้าน

Rebranding

Pruksa ใส่ใจเพ่ือท้ังชวิีต

Trust Mark

ประเด็นส าคัญ

ปีพ .ศ .

2550 2551 2552 2553 2554

ตารางท่ี 8 (ต่อ) ข้อมูลกลยุทธ์ทางด้านการตลาดขององค์กร (พ.ศ.2550-2562) 
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 - Value คือ กลุ่ม Mass Product มคีวาม Solid กว่า เน้นเร่ืองของ Economy of Scale สามารถลดต้นทุนได้โดยการใช้พฤกษา พรีคาสท์

 - Premium คือ การสร้างความแตกต่างของ Lifestyle

ปัจ
จัย

ที่เ
กี่ย

วข้
อง

 - สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ

 - สถานการณ์ตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย

 - ทรัพยากรของบริษัท

 - แหล่งท่ีมาของเงินทุน

 - ตัวเลขทางการเงิน

 - ความหลากหลายของกลุ่มลูกค้า

 - ราคาท่ีดิน ตัวเลขทางการเงิน

 - ความหลากหลายของกลุ่มลูกค้า

 - แนวโน้มตลาด

 - สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ

 - สถานการณ์ตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย

 - ทรัพยากรของบริษัท

ประเด็น

วิสั
ยทั

ศน์
 พั

นธ
กิจ

แน
วคิ

ด,
วิธี

กา
รพั

ฒ
นา

 - Price Leadership ,Valuable สร้างด้วยหลักการ Economy of Speed

 - สร้างอาวุธให้ครบมอื มคีรบทุก Segment เพ่ือสร้างความยืดหยุ่นให้ Portfolio

   พร้อมปรับตัวตามเศรษฐกิจในแต่ละปี

 - คอนโดมเินียม = High Working Capital = Long Term Growth

   รูปแบบธุรกิจของคอนโดมเินียม เป็นการ Secure รายได้ระยะยาวในอนาคต

 - ตลาดคอนโดมเินียมแบ่งตาม Lifestyle ไมไ่ด้แบ่งตาม Lifestage 

   เหมอืนบ้าน

 - Do the Right Thing At the Right Time.

 - City Condominium ตามแนวรถไฟฟ้า 

 - Stylish ,Boutique Condominium 

 - ตีความตามท าเลท่ีต้ัง วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าในพ้ืนท่ี ให้ความส าคัญกับ

   พฤติกรรม และไลฟ์สไตล์ลูกค้า (Customer Centric)

 - สร้าง Experience ให้ลูกค้าสัมผัสได้ รู้สึกถึงส่ิงท่ีเกินความคาดหมาย

 - สร้าง Portfolio ให้อยู่ได้ทุกช่วงเวลา ทุกสถานการณ์

กา
รล

ดจ
 าน

วน

แบ
รน

ด์

 - เน่ืองจาก 14 แบรนด์เดิมมคีวามทับซ้อนกัน ซ่ึงทุกแบรนด์คือ Cost  - การบริหารแบรนด์ ตัดแบรนด์ท่ีไมท่ าก าไรออก ลดการ Maintain 

   แบรนด์ลง คงไว้แต่แบรนด์ท่ีแข่งขันได้ให้ครบทุก Segment ครอบคลุมทุก

   ความต้องการของตลาด

Va
lu

e 
- P

re
m

iu
m

 - ความต้องการอาคารชุดตามเส้นทางรถไฟฟ้า ท าให้ตัดสินใจพัฒนาอาคารชุด

 - ต้องปรับตัวตามตลาดให้ทัน

 - ต้องการเป็นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยด้วยการม ี

   Value มากท่ีสุด

 - Flexible rely on situations

 - City Condominium ตามแนวรถไฟฟ้า คือจุดเร่ิมต้นของการช่วยขยาย

   การเติบโดบริษัท

 - ทลาย Pain Point ของลูกค้าท่ีมกัเข้าใจว่าบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท 

   จ ากัด (มหาชน) มเีพียง Segment เดียว น่ันคือระดับล่าง ราคาไมแ่พง

   คุณภาพและการบริการไมดี่

ผู้ใ ห้การสัมภาษณ์
คุณประเสริฐ แต่ดุลยสาธิต คุณอรนุช อิติโกศิน

ประธานเจ้ าหน้าท่ีบริหาร กลุ่มธุรกิจพฤกษาเรียลเอสเตทพรีเมียม กรรมการผู้จัดการ กลุ่มธุรกิจพรีเมียมแนวสูง

 จากนั้นผู้วิจัยไดท้ าการสัมภาษณ์ผู้ที่มีประสบการณ์ในการพัฒนาอาคารชุดของบริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จ ากัด(มหาชน) เพื่อให้ทราบถึงรายละเอียดเพิ่มเติม ตอ่ยอดจากการศกึษาข้อมูลในรายงานประจ าป ี
โดยการสัมภาษณ์ประธานเจ้าหน้าที่บริหารและกรรมการผู้จัดการ กลุ่มธุรกิจพฤกษาเรียลเอสเตท โดยมี
วัตถุประสงค์ในการสัมภาษณ์ ดังนี ้
1) เพื่อให้ทราบถึงรายละเอียดของข้อมูลวิสัยทัศน์ พันธกจิ และกลยุทธ์ในการแข่งขันรวมถึงกลยุทธท์าง
การตลาดขององค์กร 
2) เพื่อขอข้อมลูเพิ่มเติมเกี่ยวกับความเป็นมาของการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัยของทางบริษัท รวมถึงกลยุทธ์
ในการพัฒนาโครงการในแต่ละช่วงเวลาจนถึงปัจจุบัน 
3) เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลและสรุปผลการสัมภาษณ์ไว้ในตารางที่ 9 

ตารางท่ี 9 สรุปผลสัมภาษณ์กลยุทธ์ระดับองค์กรที่ส่งผลต่อการพัฒนาอาคารชุดของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท  

จ ากัด (มหาชน) 
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 สรุปผลข้อมูลปัจจัยภายใน จากรายงานประจ าปีและการสัมภาษณ์ผู้บริหาร ในส่วนของวิสัยทัศน์

และพันธกิจขององคก์ร คือความมุ่งมั่นที่จะเปน็ผู้น าธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย 

ด้วยการขยาย Portfolio ให้บริษทัเติบโตในทกุๆปี มีสินค้าครอบคลุม แข่งขันได้ในทุกระดับตลาด สามารถ

ตอบความต้องการของลูกค้าได้ทุกรูปแบบ ด้วยการสร้างความยืดหยุ่น หรือ Flexible Rely On Situations 

รวมถงึการให้ความส าคัญกับการยกระดับคุณภาพชีวิตของลกูบ้านในโครงการ ส่วนกลยทุธใ์นการแข่งขันของ

องค์กรคือ การบริหารต้นทุน โดยใช้พรีคาสท์ของบริษัทเป็นตัวแปรหลักในการคุมระยะเวลาและลดต้นทุน

การก่อสร้าง เพื่อเป็นผู้น าด้านราคา รวมถึงการให้ความส าคัญกับนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆอยู่เสมอ  

ใช้โครงสร้างการบริหารแบบ Strategic Business Unit เพื่อความคล่องตัวในการด าเนินงาน การบริหาร

รายได้หลายรูปแบบ การมีสินค้าครบทุก Segment เพื่อสร้างความยืดหยุ่น สามารถตอบรับกับเศรษฐกิจใน

แต่ละปี รวมถึงการให้ความส าคัญกับลูกค้า หรือ Customer Centric และในส่วนของกลยุทธ์ทางการตลาด 

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ดา้นราคา คือ เป็นผู้น าในตลาดกลางถึงล่าง การบริหารการก่อสร้างให้ต่ ากว่า

คู่แข่ง การยกระดับและสร้างคุณภาพชีวิตทีด่ีให้กับลูกบ้าน การส่งเสริมที่อยู่อาศัยส าหรับผู้มีรายได้น้อย 

รวมถงึการลงทนุในนวัตกรรมและเทคโนโลยี  

กลยุทธก์ารโฆษณาและประชาสัมพันธ์ มีการออกบูธ ลงโฆษณาตามที่สาธารณะ และช่องทางออนไลน์ อีกทั้ง

ทางบริษทัท า CRM มอบทุนการศึกษาและจัดหน่วยแพทย์เคลื่อนที่ให้บริการลูกบ้านในโครงการอยู่เสมอ  

กลยุทธด์้านการจัดจ าหน่าย  ทุกโครงการอาคารชุดมีส านักงานขายและห้องตวัอย่าง การเข้าร่วมมหกรรมที่

อยู่อาศัยเพื่อขาย จัดท าแคมเปญ Member Get Member 

และในปีพ.ศ 2560 หลังจากทีไ่ด้ท าการปรับภาพลักษณ์องค์กร ส่งผลให้กลยทุธ์ทางการตลาดเน้นไปใน

ทางการส่งเสริมภาพลักษณ์องคก์รมากขึ้น 

กลยุทธก์ารสง่เสริมภาพลักษณอ์งค์กร แคมเปญ “พฤกษา ใสใ่จทัง้ชีวิต” ใช้ Brand Endorser การสื่อสาร

ผ่านทางออนไลน์มากขึ้น ใช้ Influencer ท า Content ลงในช่องทางออนไลนเ์พื่อดงึดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ  

กลยุทธ์สง่เสริมการขาย จัดท าแคมเปญราคาพิเศษ เน้นการท าราคาเป็นหลกั พร้อมแจกของรางวัลตามความ

เหมาะสมอยู่เสมอ 

 สรุปกลยุทธ์องค์กรและวิธีการรับมือกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจในแต่ละปีของบริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ระหว่างปีพ.ศ. 2550-2562 จะเห็นได้ว่าทางบริษัทให้ความส าคัญกับกลยุทธ์

การบริหารต้นทุนต่ าเป็นจุดแข็ง โดยใช้เทคโนโลยีพรีคาสท์และระบบการก่อสร้าง REM เป็นเครื่องมือในการ

ลดระยะเวลาก่อสร้าง เน้นกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงล่าง ท าให้สามารถท าราคาได้ต่ ากว่าคู่แข่งในท้องตลาด

ประมาณ 10-15 เปอร์เซ็นต์ และตั้งแต่ช่วงปีพ.ศ. 2560 เป็นต้นมา ทางบริษัทเริ่มให้ความส าคัญกับกลยุทธ์

การส่งเสริมภาพลักษณ์แบรนด์พฤกษา เพื่อสื่อสารให้เข้าถึงและครอบคลุมทุกกลุ่มลูกค้ามากขึ้น   
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4.4 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 

 เนื่องจากผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษากลยุทธ์เชิงลึกของบมจ.พฤกษา ตามสถานการณ์รายปี ต่อ

ยอดจากข้อมูลภาพรวมขององค์กรในรายงานประจ าปี จึงได้ใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ TOWS Matrix   โดย

เริ่มจากการวิเคราะห์ SWOT Analysis อ้างอิงข้อมูลจากเอกสารรายงานประจ าปีของทางบริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) และข้อมูลจากการสัมภาษณ์ เพื่อหาจุดแข็ง จุดอ่อน รวมถึงปัจจัยทางด้าน

โอกาสและอุปสรรคของทางบริษัท  

การวิเคราะห์ SWOT 

Strengths (จุดแข็ง) 

- เทคโนโลยีพรีคาสท์ ลดต้นทุนก่อสร้างและต้นทุนเวลากอ่สร้าง  

- มีธุรกจิย่อยรองรับธุรกิจหลัก 

- การเป็นเจ้าตลาดรายใหญ่ ท าให้มีอ านาจในการต่อรองกับคู่ค้าสูง 

- ผลิตภัณฑ์หลากหลาย ตอบโจทย์ลูกค้าครบทกุ Segment 

- สามารถท าราคาขายได้ค่อนข้างดี เนื่องจากต้นทุนไม่สูง 

- จัดคอร์สฝึกอบรมพนักงานในองค์กร เพื่อพัฒนาทักษะอยู่เสมอ 

Weaknesses (จุดอ่อน) 

- ด าเนินธุรกิจดว้ยความเสี่ยงต่ า จึงท าให้เกิดข้อจ ากัด 

- การเปดิโอกาสกับคู่ค้ารายใหม่ 

- มีภาพลักษณข์องการขายสินค้าและพัฒนาโครงการในระดับราคาไม่สูง 

- รูปแบบของธุรกจิย่อยส่วนใหญ่อยู่ในธุรกิจก่อสร้าง ท าใหอ้าจเกิดการเติบโตแกนเดียว 

Opportunities (โอกาส) 

- ลูกค้าสมัยใหม่ ให้ความส าคัญกับความรวดเรว็ เข้าถึงไดง้่ายขึ้น 

- อาคารชุดมีการเติบโตสุงอย่างตอ่เนื่อง 

- ลูกค้ามีทั้งกลุ่มลูกค้าที่ต้องการอยู่อาศัยจริงและนักลงทุน 

- การพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีที่เป็นประโยชน์ ท าให้เกิดการแขง่ขัน 

- ลูกค้ามีไลฟ์สไตล์ที่หลากหลายมากขึ้น 

- การเข้าถึงของระบบขนส่งสาธารณะ 

Threats (อุปสรรค) 

- การพัฒนาอาคารชุดพักอาศัยเพื่อขายในปัจจุบันมีคู่แข่งทางการค้าจ านวนมาก การแข่งขันสูงมาก 

- เศรษฐกิจชะลอตัวต่อเนื่อง รวมถึงปัญหาหนี้เสีย 

- ผู้บริโภคเริ่มระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น 
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- ภาวะอุปทานคงค้าง ล้นตลาดอย่างต่อเนื่อง 

 จากนั้นผู้วิจัยน าได้ข้อมูล SWOT มาวิเคราะห์ต่อโดยใช้เครื่องมือ TOWS Matrix โดยแสดงการ

จับคู่ปัจจัย สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก เพื่อให้ได้มาซึ่งกลยุทธ์เชิงรุก เชิงแก้ไข เชิงป้องกัน และเชิง

รับ เพื่อเลือกใช้ให้เข้ากับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละปี ดังแสดงในตารางที่ 10 

 

ตารางท่ี 10 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยทุธ์เชงิรุก (S+O) : กลยุทธ์การบริหารต้นทุน กลยทุธ์การเพิ่มมูลค่า 

Strengths (จุดแข็ง)  

- เทคโนโลยีพรีคาสท์ ลดต้นทุนก่อสร้างและต้นทุนเวลากอ่สร้าง  

- การเป็นเจ้าตลาดรายใหญ่ ท าให้มีอ านาจในการต่อรองกับคู่ค้าสูง 

- สามารถท าราคาขายได้ค่อนข้างดี เนื่องจากต้นทุนไม่สูง 

Opportunities (โอกาส) 

- อาคารชุดมีการเติบโตสุงอย่างตอ่เนื่อง 

- ลูกค้ามีทั้งกลุ่มลูกค้าที่ต้องการอยู่อาศัยจริงและนักลงทุน 

- การพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีที่เป็นประโยชน์ ท าใหเ้กิดการแขง่ขัน 

- ลูกค้ามีไลฟ์สไตล์ที่หลากหลายมากขึ้น 

กลยทุธ์เชงิแก้ไข (W+O)  : กลยุทธ์กระจายการลงทุน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ กลยุทธ์เพิม่มูลค่า 

Weaknesses (จุดอ่อน) 

Strengths                                                                                 Weakness                                                                   

   เดินทางสะดวก

 - ลูกค้ามไีลฟ์สไตล์หลากหลาย เข้าถึงง่ายข้ึน

Opportunities

 - อาคารชุดเติบโตสูงมาก

 - ลูกค้ามท้ัีง Real Demand 

Internal Factors

External 

Factors

   และนักลงทุน
 - คนยุคใหมเ่น้นความรวดเร็ว 

  - ถูกจดจ าในภาพลักษณ์การขายของราคาต่ า

 - ด าเนินธุรกิจด้วยความเส่ียงค่อนข้างต่ า

   จนบางคร้ังล้าหลังคู่แข่ง

 - รูปแบบธุรกิจรองส่วนใหญ่อยู่ในธุรกิจ

 - ความน่าเชื่อถือ

 - มธุีรกิจย่อยเพ่ือรองรับธุรกิจหลัก

 - Precast+REM ลดระยะเวลา

   ลดต้นทุนได้มาก

 - อ านาจต่อรองกับคู่ค้าสูง    ก่อสร้าง ท าให้เติบโตแกนเดียว
SO เชิงรุก WO เชิงแก้ไข

 - การเข้าถึงของระบบขนส่งสาธารณะ

Threats

 - เป็นธุรกิจท่ีมกีารแข่งขันสูงมาก

 - ภาวะสินค้าล้นตลาด

กลยุทธ์การบริหารต้นทุน

กลยุทธ์การเพ่ิมมลูค่า

กลยุทธ์กระจายการลงทุน

กลยุทธ์การเพ่ิมมลูค่า

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์

กลยุทธ์สร้างความแข็งแรงในองค์กรกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์

กลยุทธ์เร่งการรับรู้รายได้

ST เชิงป้องกัน WT เชิงรับ
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- ด าเนินธุรกิจดว้ยความเสี่ยงต่ า จึงท าให้เกิดข้อจ ากัด 

- การเปดิโอกาสกับคู่ค้ารายใหม่ 

- มีภาพลักษณข์องการขายสินค้าและพัฒนาโครงการในระดับราคาไม่สูง 

- รูปแบบของธุรกจิย่อยส่วนใหญ่อยู่ในธุรกิจก่อสร้าง ท าใหอ้าจเกิดการเติบโตแกนเดียว 

Opportunities (โอกาส) 

- ลูกค้าสมัยใหม่ ให้ความส าคัญกับความรวดเรว็ เข้าถึงไดง้่ายขึ้น 

- อาคารชุดมีการเติบโตสูงอย่างต่อเนื่อง 

- ลูกค้ามีทั้งกลุ่มลูกค้าที่ต้องการอยู่อาศัยจริงและนักลงทุน 

- การพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีที่เป็นประโยชน์ ท าให้เกิดการแขง่ขัน 

- ลูกค้ามีไลฟ์สไตล์ที่หลากหลายมากขึ้น 

- การเข้าถึงของระบบขนส่งสาธารณะ 

กลยทุธ์เชงิป้องกัน (S+T) : กลยุทธ์ผลิตภัณฑ ์กลยุทธ์เร่งการรับรู้รายได ้

Strengths (จุดแข็ง)  

- เทคโนโลยีพรีคาสท์ ลดต้นทุนก่อสร้างและต้นทุนเวลากอ่สร้าง  

- การเป็นเจ้าตลาดรายใหญ่ ท าให้มีอ านาจในการต่อรองกับคู่ค้าสูง 

- ผลิตภัณฑ์หลากหลาย ตอบโจทย์ลูกค้าครบทกุ Segment 

- สามารถท าราคาขายได้ค่อนข้างดี เนื่องจากต้นทุนไม่สูง 

Threats (อุปสรรค) 

- การพัฒนาอาคารชุดพักอาศัยเพื่อขายในปัจจุบันมีคู่แข่งทางการค้าจ านวนมาก การแข่งขันสูงมาก 

- ภาวะอุปทานคงค้าง ล้นตลาดอย่างต่อเนื่อง 

กลยทุธ์เชงิรับ (W+T) : กลยุทธ์สร้างความแข็งแรงภายในองค์กร 

Weaknesses (จุดอ่อน) 

- ด าเนินธุรกิจดว้ยความเสี่ยงต่ า จึงท าให้เกิดข้อจ ากัด 

- การเปดิโอกาสกับคู่ค้ารายใหม่ 

- รูปแบบของธุรกจิย่อยส่วนใหญ่อยู่ในธุรกิจก่อสร้าง ท าใหอ้าจเกิดการเติบโตแกนเดียว 

Threats (อุปสรรค) 

- การพัฒนาอาคารชุดพักอาศัยเพื่อขายในปัจจุบันมีคู่แข่งทางการค้าจ านวนมาก การแข่งขันสูงมาก 

- เศรษฐกิจชะลอตัวต่อเนื่อง รวมถึงปัญหาหนี้เสีย 
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 ข้อมูลจากตารางวิเคราะห์ TOWS Matrix และการจับคู่ข้างต้น ท าให้ได้มาซึ่งกลยุทธ์ในการแข่งขัน

ของโครงการอาคารชุดพักอาศัยของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 4 ด้านคือ กลยุทธ์เชิงรุก 

ได้แก่ กลยุทธ์การบริหารต้นทุนและกลยุทธ์การเพิ่มมูลค่า กลยุทธ์เชิงแก้ไข ได้แก่ กลยุทธ์กระจายการลงทุน 

กลยุทธ์การเพิ่มมูลค่าและกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ กลยุทธ์เชิงป้องกัน ได้แก่ กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์

เร่งการรับรู้รายได้ กลยุทธ์เชิงรับ ได้แก่ กลยุทธ์สร้างความแข็งแรงภายในองค์กร ซึ่งทั้ง 7 กลยุทธ์จะถูกน าไป

ปรับใช้กับการพัฒนาอาคารชุดทั้ง 7 แบรนด์ รวมถึงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของสถานการณ์เศรษฐกิจราย

ปีในล าดับถัดไป 
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บทที่ 5 
กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ของอาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนดท์ี่มีในปัจจุบัน 

ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน) 
 

 ในงานวิจัยนี้ เลือกศึกษา 7 แบรนด์อาคารชุดที่มีในปัจจุบัน หลังจากที่มีการประกาศปรับ

ภาพลักษณ์องค์กร รวมถึงการปรับลดจ านวนแบรนด์ในปีพ.ศ. 2560 และได้แบ่งหัวข้อศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ

การพัฒนาโครงการทั้งด้านกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และลักษณะทางกายภาพของแต่ละโครงการไว้ดังนี้ 

 5.1 ลักษณะของ 7 แบรนด์ที่มใีนปัจจุบัน 

 5.2 ลักษณะของทั้ง 7 แบรนด์ ในรูปแบบของทฤษฎี Value Disciplines Model 

 5.3 วิเคราะห์ความแตกต่างของ 7 แบรนด์ที่มใีนปัจจุบัน  

 5.4 ความสัมพนัธ์ของสถานการณ์ทางเศรษฐกจิและตลาดอสังหาริมทรัพย์กับกลยุทธ์ในการรับมือ 

      ในแต่ละปีของบริษัท พฤกษา เรยีลเอสเตท จ ากดั (มหาชน) 
 

5.1 ลักษณะของ 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน 

 งานวิจัยนี้ศึกษาถึงลักษณะทางกายภาพของแต่ละแบรนด์ในหัวข้อต่างๆ โดยท าการเลือกหนึ่ง

โครงการตัวอย่างของแต่ละแบรนด์ ที่สามารถสื่อสารความเป็นตัวตนของแบรนด์นั้นๆได้อย่างชัดเจน ในเรื่อง

ของแนวคิดโครงการรวมถึงยอดขาย และเนื่องจากปีพ.ศ 2560 เป็นปีที่ทางบริษัทมีการประกาศปรับลด

จ านวนแบรนด์ลง ดังนั้นเพื่อความถูกต้องและแม่นย าที่สุด ข้อมูลโครงการในที่นี้จะกล่าวถึงสิ่งที่อยู่ในช่วงปี

พ.ศ. 2560-2562 เท่านั้น 

 1) กลุ่มลูกค้า ท าเลและราคาขายต่อตารางเมตร  

 2) แนวความคดิของการพัฒนาโครงการ 

 3) ลักษณะโครงการ คือ ท าเลที่ตั้ง ขนาดที่ดิน จ านวนหน่วยพกัอาศัย 

 4) ผังโครงการ ผังพื้น ผังหน่วยพักอาศัย 

 5) พื้นที่ส่วนกลางในโครงการ  
 

 IVY – ไอวี ่

1) กลุ่มลูกค้าและราคาขายต่อตารางเมตร 

- ผู้บริหาร เจ้าของธุรกิจ 
- ราคาขายเฉลี่ยอยู่ที่ 180,000 บาทต่อตารางเมตร 

2) แนวความคิดของการพัฒนาโครงการ 
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สวย หรูหรา ไม่ซับซ้อน แสดงถึงฐานะทางสังคม ส่วนแนวคิดโครงการ IVY สุขุมวิท 18 คือ

ไอคอนนิคแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครที่สามารถตอบโจทย์ทั้งด้านงานดีไซน์สถาปัตยกรรมที่

จะต้องสะท้อนความส าเร็จของผู้ทีอ่ยู่อาศัย ฟังก์ชั่นและพื้นที่ใช้สอยที่ลงตัว รวมถึงมีเทคโนโลยี

ที่ทันสมัยเหมาะกับไลฟ์สไตล์คนในยุคปัจจุบันเช่นกัน ดังแสดงในภาพที่ 11 

 

 

 

 

ภาพที่ 11 โครงการไอวี่ สุขุมวิท 18 

จุดขาย (Selling Point) : ใช้พฤกษา พรีคาสท์, สื่อสารแบรนด์ได้ ราคาแข่งขันได้ดีในตลาดบน 

3) ลักษณะโครงการ  
- ท าเลที่ตัง้ ซอยสุขุมวิท 18 ,ท าเลในเมือง  
- จ านวนหน่วยพกัอาศัยประมาณ 1,000 ยูนิต แบ่งเป็น 2 อาคารพักอาศัย 

 ***หมายเหตุ เนื่องจากแบรนด์ IVY เป็นโครงการที่เพิ่งผ่านการ Rebrand และกลับมาเริ่มพัฒนา

โครงการ เป็น IVY สุขุมวิท 18 ในปีพ.ศ 2562 แต่ถูกเลื่อนแผนเปิดขายโครงการออกไป ดังนั้นรายละเอียด

ห้องพักหรือผังพื้น รวมถึงพื้นที่ส่วนกลางจึงไม่มีการเผยแพร่ จึงไม่สามารถน ารายละเอียดดังกล่าวมาศึกษาได้ 

 THE TREE – เดอะ ทร ี

1) กลุ่มลูกค้าและราคาขายต่อตารางเมตร 

- วัยท างาน พนักงานบริษัท 
- ราคาขายเฉลี่ยอยู่ที่ 90,000-150,000 บาทตอ่ตารางเมตร 

2) แนวความคิดของการพัฒนาโครงการ  
ธรรมชาติอยู่ในทุกอณูของการพักอาศัย เน้นพื้นที่สีเขียวให้มากที่สุด ท าเลย่านชุมชน ในเมือง 

อยู่ในระยะรถไฟฟ้า ในราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่ง ส่วนแนวคิดโครงการ The Tree พัฒนาการ-เอก

มัย คือ The Tree สื่อถึงต้นไม้ ธรรมชาติ จึงได้ใช้เส้นโค้งของวงปีกับส่วน Landscape และ

ส่วนกลางภายในโครงการ โดยผสมผสานกับตัวอาคารที่ดูเรียบง่าย ใช้โทนสีขาว เทา น้ าเงิน 

ให้ดูหรูหรามากขึ้น นอกจากนี้ชั้นดาดฟ้าของตัวอาคารเป็นพื้นที่ส่วนกลางที่มี Bird Nest 

Sculpture ที่ออกแบบให้คล้ายกับรังนก เพื่อให้ความรู้สึกอิสระกับผู้อยู่อาศัยราวกับนกที่โบย

บินตามใจชอบในธรรมชาติ (Pintuma Pattanasirimongkol, 2562) ดังแสดงในภาพที่ 12  
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ภาพที่ 12 โครงการ เดอะ ทรี พัฒนาการ-เอกมัย 

จุดขาย (Selling Point) : ใช้พฤกษา พรีคาสท,์ มีความยืดหยุน่ ช่วงราคาค่อนข้างกว้าง ท าให้

สามารถแขง่ขันในตลาดกลางถงีตลาดบน (ช่วงเริ่มต้น) ได้ภายใต้แบรนดเ์ดียว 

3) ลักษณะโครงการ  
- ท าเลที่ตัง้ ถนนพัฒนาการ เขตสวนหลวง ,ท าเลในชุมชน ระยะรถไฟฟ้า 
- ขนาดที่ดิน 2-2-73.4 ไร ่
- จ านวนหน่วยพกัอาศัย 697 ยนูิต  

4) ผังโครงการ ผังพื้น ผังห้องชุดพักอาศัย  

 

 

 
ภาพที่ 13 ผังโครงการ เดอะ ทรี พัฒนาการ-เอกมัย 

- ผังห้องชุดพักอาศัย แบ่งออกเปน็ 2 แบบคือ 1 ห้องนอนและ 2 ห้องนอน ดังนี้ 

ตารางท่ี 11 ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ เดอะ ทรี พัฒนาการ-เอกมัย 

 

 

 

 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน
พื นท่ีใ ช้สอย

1 1 1

            B1 24.9 1 1 1 1 1

1              C
23.70-

25.70
1 1 1 1

             A1 23.15 1 1

1 
ห้อ

งน
อน

618
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ตารางท่ี 11 (ต่อ) ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ เดอะ ทรี พัฒนาการ-เอกมัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน
พื นท่ีใ ช้สอย

1 
ห้อ

งน
อน

1

2 
ห้อ

งน
อน

             E2 40.6 1 1 1 1 1

             F1 29.5 1 1 1 1 1

1

                D
25.65-

26.45
1 1 1

             E1 35.25 1 1 1 1 1

             F9 30.45 1 1 1 1 1

             F11 31.55 1

1 1

32

1 1 1

30.15-

30.85
1 1 1 1 1

1 1 1             F15 30.8 1 1

              G
26.95-

27.30
1 1

1 1 1

                I2 55.85 2 2 1 1 1

47

                I1 56.15 2 2

              H

1 1
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5) พื้นที่ส่วนกลางในโครงการ 

- โถงต้อนรับ 
- สวนออกก าลังกายชั้น 1 
- จักรยานออกก าลังกาย 
- แผงปีนเขาจ าลอง 
- สวนพักผ่อน 
- ลานโยคะ 
- Co-Working Space 
- Game Room 
- ห้องดูทีวีเหนือห้อง Game Room 
- Sky Fitness 
- Sky Lounge 
- Pool Theatre ดูหนังในสระ Jacuzzi 
- สระว่ายน้ า 
- Jogging track 

 
 THE RESERVE – เดอะ รีเซิร์ฟ 

1) กลุ่มลูกค้าและราคาขายต่อตารางเมตร 

- เจ้าของธุรกิจ มฐีานะ มีไลฟ์สไตล์ 
- ราคาขายเฉลี่ยอยู่ที่ 200,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไป 

2) แนวความคิดของการพัฒนาโครงการ  
สวย หรูหรา ราคาสูง แสดงถึงฐานะทางสังคมระดับสูง มีรสนิยม ขนาดห้องค่อนข้างใหญ่

จ านวนห้องพักอาศัยน้อยเพื่อเน้นความเป็นส่วนตัว และให้ความส าคัญกับสิ่งอ านวยความ

สะดวกทัง้ในหอ้งพักและส่วนกลางอย่างมาก เพื่อใหเ้ป็น Smart Living อย่างแท้จริง 

ส่วนแนวคิดโครงการ The Reserve สุขุมวิท 61 คือ “Reserve your exclusivity” โครงการ

นี้เป็นหนึ่งในซีรยี์ของ The Reserve ที่ใช้สัตว์เป็นตัวแทนโครงการเพื่อสื่อสารถึง Character 

และความพิเศษเฉพาะโครงการ โดยใช้หมีเป็นตัวแทนแสดงถึงนิสัยรักสงบ เหมือนโครงการที่มี

บรรยากาศเงยีบสงบ จ านวนหน่วยพักอาศัยน้อย ท่ามกลางท าเลใจกลางเมือง รวมถึงพื้นที่

ส่วนกลางที่มขีนาดใหญ่ถึง 1 ใน 3 ของที่ดิน (Yada S., 2561) ดังแสดงในภาพที่ 14 
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ภาพที่ 14 โครงการ เดอะ รีเซิร์ฟ สุขุมวิท 61 

จุดขาย (Selling Point) : ก่อสร้างแบบ Conventional System, ความสวยงามแบบที่มี

รสนิยม มอบความรู้สึกพิเศษ Privilages และสะดวกสบายด้วยบริการ Concierge 24 ชม.  

3) ลักษณะโครงการ  
- ท าเลที่ตัง้ ซอยสุขุมวิท 61 ,ท าเลย่านธุรกิจ ราคาแพง 
- ขนาดทีด่ิน 3-0-34.6 ไร่  
- จ านวนหน่วยพกัอาศัย 186 ยนูิต แบ่งออกเป็น 2 อาคาร  

4) ผังโครงการ ผังพื้น ผังห้องชุดพักอาศัย  

 

 

 

 

ภาพที่ 15 ผังโครงการ เดอะ รีเซิร์ฟ สุขุมวิท 61 

- ผังห้องชุดพักอาศัย แบ่งออกเปน็ 10 แบบ ดงันี ้

ตารางท่ี  12 ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ เดอะ รีเซิร์ฟ สุขุมวิท 61 
 

 

 

 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

พื นท่ีใ ช้สอย

             A1

           A2

30.75

30.87

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน

1

1111

สตู
ดิโ

อ

1 1 1 1

1

20
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ตารางท่ี 12 (ต่อ) ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ เดอะ รีเซิร์ฟ สุขุมวิท 61 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5) พื้นที่ส่วนกลางในโครงการ 

- Lobby 
- Garden with Sunken Seat 
- EV Charger 
- Auto Parking 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน
พื นท่ีใ ช้สอย

1 1                    C2

1 
ห้อ

งน
อน

             B1 35.91 1 1 1 1 1

                   B4 48.55 1+(1) 1 1 1 1

                   B2 48.54

94

69

1 1 1 1 1

                   B3 47.61 1+(1) 1 1 1 1

2 
ห้อ

งน
อน

3 1 1 2

Sk
y 

co
ur

ty
ar

d
Pe

nt
ho

us
e

                                    

C16
125.44 2

                                    D6 69.15 2 2 1 1 1

62.61 2 2 1

3 2 1 2Vi
lla                                      D1 157.6 3

6
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- Yoga 
- Fitness 
- Private Onsen  
- Suana and Steam 
- Swimming Pool 

 
 CHAPTER – แชปเตอร์ 

1) กลุ่มลูกค้าและราคาขาย 

- วัยกลางคน มีไลฟ์สไตล์เป็นหลัก รวมถึงเจ้าของธุรกิจ 
- ราคาขายเฉลี่ยอยู่ที่ 140,000-200,000 บาทต่อตารางเมตร  

2) แนวความคิดของการพัฒนาโครงการ  
Urban Lifestyle คิดจาก Consumer Insight ของแต่ละท าเล Character ชดัเจน ท าเลย่าน

เมืองหรือย่านธรุกิจ ส าหรับแนวคิดโครงการ แชปเตอร์ เจริญนคร ริเวอร์ไซด์ คือ Minimal 

Luxury Style ด้วยโทนสีขาว เทา ด า เน้นการตกแต่งที่ดูเรียบง่าย แต่หรูหรา และไม่ไป

ลดทอนความโดดเด่นของสิ่งที่ตัวโครงการต้องการจะเน้นนั่นก็คอื “แม่น้ าเจ้าพระยา” รับวิว

แม่น้ าเกือบทกุพื้นที่ในโครงการ โดยเฉพาะสามารถเห็นวิวแมน่้ าได้จากทุกยูนิตในโครงการ 

รวมถงึเรื่องส่วนกลางขนาดใหญท่ั้งในตึกพักอาศยัและอาคารที่แยกออกมาอกีหนึ่งอาคารริม

แม่น้ า เป็นโครงการริมแม่น้ าที่ตั้งอยู่ใจกลางเมือง ใกล้สาทรและเจริญกรุง (Passarin T., 

2562) ดังแสดงในภาพที่ 16  

 

 

 

 

 

ภาพที่ 16 โครงการ แชปเตอร์ เจริญนคร ริเวอร์ไซด์ 

จุดขาย (Selling Point) : ก่อสร้างแบบ Conventional System, มีแนวคิดการพัฒนาจาก

ไลฟ์สไตล์ของลกูค้า เป็นแบรนด์ที่เติมเต็มช่องว่างราคาระหว่างระดับกลางและระดับบน 

3) ลักษณะโครงการ  
- ท าเลที่ตัง้ ถนนเจริญนคร เขตคลองสาน ,ท าเลในเมือง ไม่ไกลจากย่านธุรกิจ 
- ขนาดทีด่ิน 5-2-26.2 ไร่  
- จ านวนหน่วยพกัอาศัย 667 ยนูิต แบ่งเป็น 2 อาคารพักอาศัย และ 1 อาคารส่วนกลาง 
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4) ผังโครงการ ผังพื้น ผังห้องชุดพักอาศัย 
 

 

 

ภาพที่ 17 ผังโครงการ แชปเตอร์ เจริญนคร ริเวอร์ไซด์ 

- ผังห้องชุดพักอาศัย แบ่งออกเปน็ 9 แบบ ดังนี ้
 

ตารางท่ี  13 ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ แชปเตอร์ เจริญนคร ริเวอร์ไซด์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

1 
ห้อ

งน
อน

2 2 1 1 2

1 1 1 1

                      E1 68.6 56 2 2 1 1 1

                     E2 78.8 56

                      D1 49.1 78 2

              C1 30.75 40 1 1 1 2 1

1 1 1 1

            B2 38.95 40 1 1 1 1 1

             B1 32.1 76 1

1 1 1 1

สตู
ดิโ

อ

             A1 25.1 273 1

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน
พื นท่ีใ ช้สอย

2 
ห้อ

งน
อน
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ตารางท่ี 13 (ต่อ) ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ แชปเตอร์ เจริญนคร ริเวอร์ไซด์ 

 

 

 

 

 

5) พื้นที่ส่วนกลางในโครงการ 
- Lobby 
- Leisure Garden 
- Chapter Pier 
- EV Charger 
- Private Lift 
- River Lounge 
- Chao Phraya Tea Room 
- Swimming Pool 
- Pool Side Lounge 
- Pool Side Cabana 
- Co-Kitchen Space 
- River Deck 
- Kids Club & Sand Pit 
- Onsen & Steam 
- Pool Side Fitness 
- Sky Lounge 
- Active Gym 

 

 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

2 
ห้อ

งน
อน

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน
พื นท่ีใ ช้สอย

2 1 1 1                      F1 75.6 20 2

3+1maid 2 1 2

3 
ห้อ

งน
อน

                      G1 151.6 28 3+ 1maid
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 CHAPTER ONE – แชปเตอร์ วัน 

1) กลุ่มลูกค้าและราคาขาย 
- วัยท างาน ฐานะปานกลาง รวมถึงครอบครัว 
- ราคาขายเฉลี่ยอยู่ที่ 90,000-120,000 บาทตอ่ตารางเมตร  

2) แนวความคิดของการพัฒนาโครงการ  
Character Condominium ท าเลย่านชุมชน ในราคาเป็นมิตร ส่วนแนวคิดโครงการแชปเตอร์ วัน 
อีโค่ รัชดา-ห้วยขวาง ออกแบบมาในสไตล์ Scandinavian หรอืที่ Nordic Style เป็นสไตล์การ
ตกแต่งบ้านของคนแถบยุโรปเหนือ มีความเฉพาะตัว ได้รับอทิธิพลหรือแรงบรรดาลใจมาจาก
ธรรมชาติ หรอื Organic Form นั่นเอง เป็นการออกแบบที่เน้นความอบอุ่น ใช้โทนสีสว่าง และ
ธรรมชาติ เน้นการรับแสงธรรมชาติและลม ซึ่งนอกจากจะท าให้ดูโล่งแล้ว ยังช่วยประหยดัพลังงาน
ได้ด้วย ซึง่การประหยัดพลังงานก็เป็นอีกหนึ่ง Concept หลกัของโครงการ โดยจะมีหลายแนวคิดที่
ถูกน ามาใช้ในโครงการ เช่น ตดิตั้งแผง Solar-Cell ที่ชั้นบนของทกุอาคาร (ยกเว้นอาคาร H) เพื่อ
น าไฟมาใช้ภายในโครงการ ช่วยลดค่าส่วนกลาง ใช้หลอดไฟ LED ทุกจุด ช่วยประหยัดไฟ แยกขยะ 
Recycle สนับสนุนการใชจ้ักรยานในการเดินทาง โดยภายในโครงการจะมีจกัรยานให้ รวมถึงที่
จอดกระจายอยูต่ามจัดต่างๆภายในโครงการมีแปลงผัก Hydroponic Farm ให้ลูกบ้านสามารถ
ปลกูและน าไปบริโภคเองได้ รวมถึงพื้นที่สีเขียวกว่า 4 ไร่ ช่วยสร้างบรรยากาศและลดมลภาวะ
ภายในโครงการ (Thawit Kritsanapanna, 2562) ดังแสดงในภาพที่ 18 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 18 โครงการ แชปเตอร์ วัน อีโค่ รัชดา-ห้วยขวาง 

จุดขาย (Selling Point) : ก่อสร้างแบบ Conventional System, ราคาระดับกลาง แต่ค่อนข้างมี 
Character ที่โดดเด่นแตกต่างไปตามท าเล  
3) ลักษณะโครงการ  

- ท าเลที่ตัง้ ถนนประชาอุทิศ เขตห้วยขวาง ,ท าเลย่านชุมชน 
- ขนาดทีด่ิน 13-0-45.7 ไร่  
- จ านวนหน่วยพกัอาศัย 1,844 ยูนิต แบ่งเป็น 8 อาคารพกัอาศัย และ 2 อาคารจอดรถ 
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4) ผังโครงการ ผังพื้น ผังห้องชุดพักอาศัย 

  

 

 

 

ภาพที่ 19 ผังโครงการ แชปเตอร์ วัน อีโค่ รัชดา-ห้วยขวาง 

- ผังห้องชุดพักอาศัย แบ่งออกเปน็ 11  แบบ ดงันี ้
 

ตารางท่ี 14 ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ แชปเตอร์ วัน อีโค่ รัชดา-ห้วยขวาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

1 
ห้อ

งน
อน

2 
ห้อ

งน
อน

                     C1 45.83 63 2 2 1 1

              B6 29.69 1 1 1 1

             B1-B3
29.27-

29.85

813

1 1

            B4 30.4 1 1 1

1

1 1

1

1

1

              B5 36.53 1 1 1 1

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน
พื นท่ีใ ช้สอย

สตู
ดิโ

อ

             A1-A4
22.57-

23.26
968 1 1 1 1 1

1 1
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5) พื้นที่ส่วนกลางในโครงการ 
- Lobby 
- Fitness 
- Co Working Space 
- Swimming Pool 
- Street Basketball 
- Bar B Q 
- Hydroponics Farm 
- Reading Room 
- Home Theatre 
- Bike Club 
- Jogging Track 

 
THE PRIVACY – เดอะ ไพรเวซี ่

1) กลุ่มลูกค้าและราคาขาย 
- วัยท างาน รักสงบ แต่ต้องการพักอาศัยอยู่ในท าเลเมือง  
- ราคาขายเฉลี่ยอยู่ที่ 100,000-130,000 บาทต่อตารางเมตร  

2) แนวความคิดของการพัฒนาโครงการ  
เน้นความเป็นส่วนตัว สงบ ในท าเลใจกลางเมอืง ใกล้ระบบขนส่งมวลชนระบบราง รูปแบบ
โครงการเป็นความสวยงามแบบสมัยนิยม เรียบหรู ส่วนแนวคิดโครงการเดอะ ไพรเวซี่ จตุจักร 
คือ Live The Enchanting Moment ความสร้างสรรค์ในการออกแบบพื้นที่ให้ตอบกับเวลา
ในการใช้ชีวติ ต้องการให้ผู้อาศัยหลีกหนีความวุ่นวายจากบรรยากาศเมือง โดยใช้ธรรมชาติ
ช่วยผ่อนคลาย ให้รู้สกึถงึการพกัผ่อน และใช้ลายวงปขีองต้นไม้ ซึ่งเป็นฟอร์มธรรมชาติในการ
ออกแบบให้รู้สกึถงึความลื่นไหลของพื้นที่ รวมถึงการใส่ใจในรายละเอียดในองค์ประกอบของ
การตกแต่งทุกจดุ (Thawit Kritsanapanna, 2561) ดงัแสดงในภาพที่ 20 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 20 โครงการ เดอะ ไพรเวซี่ จตุจักร 
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ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

1 1 1 1 1

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน

พื นท่ีใ ช้สอย

             1A-1C 26-27.00 531 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1

            1E-1G 30-31.00 1 1 1 1 1

1 
ห้อ

งน
อน

26

176

26

             1D 28.00

              1H 33.00

จุดขาย (Selling Point) : ใช้พฤกษา พรีคาสท,์ ความเป็นส่วนตัวในท าเลใกล้ขนส่งสาธารณะ 
โครงการขนาดเล็ก จ านวนห้องพักไม่มาก รวมถึงการสร้างพื้นที่สีเขียวเพื่อโอบล้อมให้เกิด
ความสงบและความเป็นส่วนตัวมากที่สุด 

3) ลักษณะโครงการ  
- ท าเลที่ตัง้ ถนนวิภาวดีรังสิต เขตจตุจกัร ,ท าเลระยะรถไฟฟ้า 
- ขนาดทีด่ิน 3-0-25.5 ไร่  
- จ านวนหน่วยพกัอาศัย 847 ยนูิต 3 ร้านค้า 

4) ผังโครงการ ผังพื้น ผังห้องชุดพักอาศัย 

  

 

 

 

 

ภาพที่ 21 ผังโครงการ เดอะ ไพรเวซ่ี จตุจักร 

- ผังห้องชุดพักอาศัย แบ่งออกเปน็ 7  แบบ ดังนี ้

ตารางท่ี 15 ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ เดอะ ไพรเวซี่ จตุจักร 
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ตารางท่ี 13 (ต่อ) ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ เดอะ ไพรเวซี่ จตุจักร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5) พื้นที่ส่วนกลางในโครงการ 
- Lobby 
- Green Space 
- Sky Pool 
- Jacuzzi 
- Sunken Seat 
- Sky Bar 
- Sky Terrace 
- Sky Lounge 
- Working Space 
- Sauna and Steam 
- Kid’s Room 
- Theatre Room 
- Sky Garden 
- Sky Deck 
- Co Kitchen 
- Jogging Track 
- E-Library 
- Meeting Room 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน

พื นท่ีใ ช้สอย

Lo
ft                      1I-1K 30-31.00 16 1 1 1 1 1

45.50 2 1 1 1 1

                    2B 53.00 46 2 2 1 1 1

2 
ห้อ

งน
อน

26

ผังห้องชุดพักอาศัย

                    2A
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PLUM CONDO – พลัม คอนโด 
1) กลุ่มลูกค้าและราคาขาย 

- วัยเรยีน วัยท างาน เน้นการใช้งานเป็นหลัก  
- ราคาขายเฉลี่ยอยู่ที่ 85,000 บาทต่อตารางเมตรโดยเฉลี่ย  

2) แนวความคิดของการพัฒนาโครงการ  
Budget Condominium เป็น อาคารชุด Low Rise สร้างเสร็จรวดเร็ว ท าราคาได้ ส่วน
แนวคิดการพัฒนาโครงการ พลมั คอนโด รังสิต อไลฟ์ คือ Campus เนื่องจากอยู่ไม่ไกลจาก
สถานศึกษา จงึสร้างสรรค์ให้มพีื้นที่ส่วนกลางกว่า 3 ไร่ ไว้เพือ่รองรับกิจกรรมตลอด 24 ชั่วโมง
เลือกท าเลรังสิตที่เต็มไปด้วยนิสิต-นักศึกษา รวมไปถึงคนท างานรุ่นใหม่ไฟแรง ที่มี 
Passion ในการใช้ชีวิต ดังแสดงในภาพที่ 22 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 22 โครงการ พลัม คอนโด รังสิต อไลฟ์ 

จุดขาย (Selling Point) : ใช้พฤกษา พรีคาสท,์ Economy of Scale ต้นทุนกอ่สร้างไม่สูง
ก่อสร้างได้รวดเร็ว อาคารไม่เกนิ 8 ชั้น ท าราคาขายได้ดี เลือกท าเลย่านชุมชนทั้งในเมืองและ
ชานเมือง เข้ารว่มโครงการส่งเสริมที่อยู่อาศัยส าหรับผู้มีรายได้น้อย 

3) ลักษณะโครงการ  
- ท าเลที่ตัง้ ถนนพหลโยธิน คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
- ขนาดทีด่ิน 11 ไร่  
- จ านวนหน่วยพกัอาศัย 1,032 ยูนิต แบ่งเป็น 4 อาคารพกัอาศัย จ านวน 8 ชัน้ 

4) ผังโครงการ ผังพื้น ผังห้องชุดพักอาศัย 

  

 

 

 

ภาพที่ 23 ผังโครงการ พลัม คอนโด รังสิต อไลฟ์ 

- ผังห้องชุดพักอาศัย แบ่งออกเปน็ 3  แบบ ดังนี ้
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ตารางท่ี 16 ผังห้องชุดพักอาศัยโครงการ พลัม คอนโด รังสิต อไลฟ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

5) พื้นที่ส่วนกลางในโครงการ 
- Alive Creative Space  
- Alive Fit Center 
- Alive Pool 
- Alive Track 
- Alive Park 
- Co-Kitchen 
- Relax-Pool 
- Lobby 
- Play Room 
- Mini Theatre 
- Meeting Room 

 
 

 

ห้องนอน ห้องน  า ค รัว
    พื น ท่ี      

อเนกประสงค์
ระเบียง

1

2 
ห้อ

งน
อน

                     2A 52.50 32 2 1 1 1 2

ผังห้องชุดพักอาศัย

ขนาด

พื นท่ี   

(ตร .ม.)

จ านวน

พื นท่ีใ ช้สอย

1 
ห้อ

งน
อน

                    1A 26.25 940 1 1 1 1 1

                    1B plus 34.50 28 1 1 1 2
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 จากข้อมูลลักษณะทางกายภาพและแนวคิดของ 7 โครงการที่สามารถสื่อสารได้ถงึ 7 แบรนด์อาคาร

ชุดที่มีในปัจจุบันของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) จะเห็นได้ถึงความแตกต่างทั้งในเรื่องของ

กลุ่มลูกค้า ราคาขาย ท าเล ซึ่งส่งผลให้เกิดความแตกต่างของแนวคิดในการพัฒนาโครงการของทั้ง 7 แบรนด์ 

ที่สื่อสารออกมาทางกายภาพทั้งในเรื่องของการแบ่งจ านวนหน่วยพักอาศัย ลักษณะการวางผังอาคารชุด ผัง

ห้องชุด พื้นที่ใช้สอย รวมถึงพื้นที่ส่วนกลางในโครงการ โดยเริ่มจากจ านวนหน่วยพักอาศัยและลักษณะการ

วางผังห้องชุด ในแบรนด์ The Tree, The Privacy และ Plum Condo เน้นสัดส่วนของห้องชุดแบบสตูดิโอ

และ 1 ห้องนอนมากกว่าห้องชุดแบบ 2 ห้องนอนหรือมากกว่า รวมถึงวิธีการจัดผังพื้นที่ใช้สอยภายใน

ห้องพัก ได้จัดให้ห้องครัวหรือพื้นที่เตรียมอาหารติดอากาศ เพื่อสะดวกต่อการระบายอากาศรวมถึงควันจาก

การประกอบอาหาร ส่วนแบรนด์ Chapter One มีสัดส่วนของห้องชุดแบบสตูดิโอและ 1 ห้องนอน มากกว่า

ห้องชุดแบบ 2 ห้องนอน แต่การจัดพื้นที่ใช้สอยภายในห้องพัก ได้น าส่วนห้องครัวหรือพื้นที่เตรียมอาหารไว้

หน้าสุดของห้องพัก คือหน้าประตูทางเข้า เพื่อจะได้จัดให้ส่วนห้องนอนและห้องนั่งเล่นติดอากาศ เป็นการ

เพิ่มจุดขายในเรื่องความสวยงามของมุมมอง และในส่วนของแบรนด์ Chapter และ The Reserve ห้องพัก

แบบสตูดิโอและ 1 ห้องนอนมีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกับห้องพักแบบ 2 ห้องนอนหรือมากกว่า และเป็น 1 

ห้องนอนขนาดใหญ่กว่ามาตรฐานหรือมีห้องอเนกประสงค์เพิ่มเติม ซึ่งในส่วนของห้องครัวหรือพื้นที่เตรียม

อาหารนั้น อยู่ด้านหน้าสุดของห้องพัก คือหน้าประตูทางเข้า เพื่อจะได้จัดให้ส่วนห้องนอนและห้องนั่งเล่นติด

อากาศ เป็นการเพิ่มจุดขายในเรื่องความสวยงามของมุมมอง  

 และในส่วนของพื้นที่ส่วนกลางภายในโครงการ ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลพื้นที่ส่วนกลางทัง้หมดเพื่อ

แสดงการเปรียบเทียบของทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน ไว้ในตารางที่ 17 ดังนี ้
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ตารางท่ี 17 เปรียบเทียบรายการพื้นที่ส่วนกลางของทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน 
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Product Operation Customer Product Operation Customer Product Operation Customer Product Operation Customer

2 3 1 2 1 3 2 3 1 6 7 5 OPC

1 3 2 2 3 1 1 3 2 4 9 5 OCP

3 1 2 2 1 3 3 1 2 8 3 7 PCO

2 1 3 3 1 2 2 1 3 7 3 8 CPO

1 3 2 2 3 1 1 3 2 4 9 5 OCP

1 2 3 3 1 2 2 1 3 6 4 8 CPO

1 3 2 2 3 1 1 3 2 4 9 5 OCP

ผู้ใ ห้คะแนน

7 แบรนด์

THE RESERVE

CHAPTER

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์ 2 (BD)

IVY

Summary /18

CHAPTER ONE

PRIVACY

PLUM CONDO

ผู้ใ ห้สัมภาษณ์ 3 (PD)ผู้ใ ห้สัมภาษณ์ 1 (MK)

THE TREE

 จากข้อมูลตารางเปรียบเทียบพืน้ที่ส่วนกลางของทั้ง 7 แบรนด์ ผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของพื้นที่

ส่วนกลางเป็น 3 ประเภทคือ Basic Needs ส าหรับมาตรฐานที่มีทุกโครงการ, Lifestyle เปน็พื้นที่เพื่อ

รองรับกิจกรรมตามความสนใจของลกูบ้านแต่ละโครงการ และ Special เป็นพื้นที่ส่วนกลางที่ส่งเสริมความ

โดดเด่นของท าเล รวมถงึระบบหรือสิ่งที่ช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกบ้าน โดยสามารถสรปุได้ว่า 

Basic Needs ที่มีทกุโครงการคือ Lobby, สวนหรือพื้นที่สีเขยีว, Fitness หรือห้องออกก าลงักาย, สระว่าย

น้ า และบริการ Shuttle รถรับส่งไปยังระบบขนส่งสาธารณะ  

Lifestyle พื้นทีร่องรับกิจกรรมที่มีมาก คือ Meeting Room, Yoga, Co-Working, Game Room, 

Theatre Room, Co-Kitchen และ Jogging Track รวมถึงพื้นที่รองรับกิจกรรมเฉพาะ ซึ่งถือว่าเป็นจุดขาย

ของโครงการ คอื Visual Bike, Rock Climbing, Pool Theatre, Library, Onsen, Kids Club, Boxing, 

Basketball, Dancing Room, Multipurpose Room, Bar B Q Area, Active Gym และ Bike Club    

ซึ่งมีมากในแบรนด์ Chapter, Chapter One และ The Privacy   

Special แบรนด์ The Reserve, Chapter และ The Privacy มีทั้งส่วน Lounge และ Deck รวมถึง Auto 

Parking, EV Charger, Concierge Service 24 Hrs., Sauna&Steam และ Jacuzzi 

 เมื่อแบ่งพื้นที่ส่วนกลางเป็น 3 ประเภทข้างต้นแล้ว ท าให้เริ่มเห็นถึงลกัษณะของทั้ง 7 แบรนด์

ชัดเจนยิ่งขึ้น ในการให้ความส าคัญกับพื้นที่ส่วนกลางของทุกแบรนด์ รวมถงึการพัฒนาที่สอดคล้องกับ

แนวคิดในการออกแบบของแต่ละแบรนด์ที่แตกต่างกัน 

5.2 ลักษณะของทั้ง 7 แบรนด์ ในรูปแบบของทฤษฎี Value Disciplines Model 
 เมื่อทราบข้อมูลทางกายภาพของทั้ง 7 แบรนดท์ี่มีในปัจจุบันแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎี Value 
Disciplines Model ในการวิเคราะห์กลยุทธ์ในการแขง่ขัน เพื่อให้ทราบถึงจดุแข็งของแต่ละแบรนด์ โดยการ
ให้คะแนนจากผู้ให้สัมภาษณ์ตัวแทนฝ่ายการตลาด ฝ่ายจัดหาที่ดิน และฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ กล่าวถงึ 3 
ด้าน คือ Product Leadership , Operation Excellence และ Customer Intimacy จากนั้นน าคะแนนที่
ได้มารวบรวมแล้วค านวณออกมาเป็นค่ากลาง ดังแสดงในตารางที่ 18 

ตารางท่ี 18 คะแนน Value Disciplines ของอาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ 

 

 

 

 

P = Product Leadership, O = Operation Excellence, C = Customer Intimacy 
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Pricing ราคาแข่งขันได้ใน Segment เดียวกัน

Service

Location ในเมือง ,CBD

Pricing ราคาแข่งขันได้ดีใน Segment เดียวกัน

Service

Location ชมุชน ระยะรถไฟฟ้า

Pricing 

Service 24 Hrs Concierge Service

Location ในเมือง ท าเลย่านราคาสูง

Pricing 

Service พ้ืนท่ีส่วนกลางเน้นกิจกรรมตาม 

Lifestyle ท่ีค่อนข้างหลากหลายและครบครัน

อยู่ภายในโครงการ และเน้นเร่ืองความเป็น

ส่วนตัวในท าเลเมือง

Location ในเมือง ,CBD

Customer Intimacy

 -

Brand Product Leadership Operation Excellence Customer Intimacy

IVY
 - ใชพ้ฤกษา พรีคาสท์

 - คุมคุณภาพและท าราคาขายได้ดี

 - REM คุมข้ันตอนก่อสร้าง

Brand Product Leadership Operation Excellence

CHAPTER  -  - ก่อสร้างแบบ Conventional

Customer IntimacyOperation Excellence

 -

Brand Product Leadership Operation Excellence Customer Intimacy

THE 

RESERVE

 - Smart Living 

 - Spec พร้อม Features ท่ีให้

ลูกค้าสร้างความสะดวกสบาย

ให้กับการอยู่อาศัย

 - ก่อสร้างแบบ Conventional

THE TREE

 - ใชพ้ฤกษา พรีคาสท์

 - คุมคุณภาพและท าราคาขายได้ดี

 - REM คุมข้ันตอนก่อสร้าง

 - Range ราคาค่อนข้างกว้าง ไม่ต้อง

แตกแบรนด์ใหม่

Brand Product Leadership

 ผลรวมของตัวเลขข้างต้น จะเห็นได้ว่าคะแนนด้าน Operation Excellence มีค่าสูงที่สุด ถัดมาคือ 
Customer Intimacy แล้วตามด้วย Product Leadership โดยที่แต่ละแบรนด์ได้คะแนนสูงสุดต่างกันไป
จากนั้นผู้วิจัยได้น าข้อมูลส่วนนี้ไปท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารและทีมงานที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน พร้อมอธิบายถึงรายละเอียดของความสามารถในการแข่งขัน
ทั้ง 3 ด้านเพิ่มเติม ดังแสดงในตารางที่ 19 (ช่องที่ใช้สีเข้มคือด้านที่ได้คะแนนสูงที่สุดของแบรนด์นั้นๆ) 
 

ตารางท่ี 19 รายละเอียดของจุดแข็ง 3 ด้านของทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน  
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Pricing ราคาแข่งขันได้ใน Segment เดียวกัน

Service

Location ย่านชมุชน ไม่ไกลจากระบบขนส่ง

สาธารณะ

Pricing

Service เน้นความเป็นส่วนตัว ในท าเลใจกลาง

เมือง และย่านธุรกิจ

Location ในเมือง แนวรถไฟฟ้าในระยะเดิน

Pricing เข้าร่วมกับโครงการรัฐ, ธอส.เพ่ือเป็น 

Affordable House ส่งเสริมท่ีอยู่อาศัยให้ผู้มี

รายได้ไม่มากให้มีท่ีอยู่ของตัวเอง

Service

Location ย่านชมุชน ไปถึงชานเมือง

Customer Intimacy

Customer IntimacyBrand

Brand Product Leadership Operation Excellence Customer Intimacy

CHAPTER

ONE

 - ก่อสร้างแบบ Conventional

 - Budget Condo ควบคุมราคา   

   Spec และงานก่อสร้าง

 - เน้นเร่ืองคุณภาพและ Zero

  Defect

 - 

Product Leadership Operation Excellence

THE

PRIVACY

PLUM

CONDO
 -

 - ใชพ้ฤกษา พรีคาสท์

 - รูปแบบไม่ซับซ้อน รูปแบบห้องไม่

หลากหลาย เพ่ือท่ีสามารถสร้างได้เร็ว 

ท าซ้ าได้

 - Economy of Scale

 - สามารถท าราคาแข่งขันได้ดี

หลายๆโครงการราคาต่ ากว่า 1 ล้านบาท

Brand Product Leadership Operation Excellence

Smart Life ให้ความส าคัญกับ 

Features พ้ืนฐาน ท่ีชว่ยอ านวย

ความสะดวกให้ลูกบ้าน
 - ใชพ้ฤกษา พรีคาสท์

ตารางท่ี 19 (ต่อ) รายละเอียดของจุดแข็ง 3 ด้านของทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ข้อมูลจากตารางแสดงให้เห็นว่าอาคารชุด 4 แบรนด์ ซึ่งอยู่ในระดับบน ระดับกลางและระดับล่าง 

คือ Ivy, The Tree, Chapter One และ Plum Condo โดดเด่นในด้าน Operation Excellence คือการ

ให้ความส าคัญกับกระบวนการบริหารต้นทุน โดยที่ Ivy, The Tree และ Plum Condo ใช้พฤกษา พรีคาสท์

ส่วน Chapter One ก่อสร้างแบบ Conventional ซึง่ส่งผลให้ 4 แบรนด์นี้สามารถท าราคาขายได้ดี ส่วน 2 

แบรนด์ที่โดดเด่นด้าน Customer Intimacy คือ Chapter และ The Privacy ที่ให้ความส าคญักับพื้นที่

ส่วนกลางประเภท Lifestyle ที่รองรับกิจกรรมของลกูค้าในแต่ละท าเล รวมถึงการสร้างบรรยากาศให้เกิด

ความเป็นส่วนตัวในที่พักอาศัยท าเลใจกลางเมอืง เดินทางสะดวกสบายด้วยระบบขนส่งสาธารณะ และ 1 แบ

รนด์ระดับบนที่สุดของบริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) คือ The Reserve ที่โดดเด่นในด้าน 

Product Leadership ด้วยการมอบความสะดวกสบายที่เหนอืกว่าให้ลูกค้าโดยการใช้นวตักรรมและ
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ย่านเมอืง ระยะรถไฟฟ้า ย่านธุรกิจ แพง ย่านเมอืง ย่านชุมชน ใกล้รถไฟฟ้า ในเมอืง แหล่งชุมชน

180,000 90,000-150,000 200,000 140,000-200,000 90,000-120,000 100,000-130,000 85,000

ผู้บริหาร เจ้าของธุรกิจ
วัยท างาน พนักงาน

บริษัท

เจ้าของธุรกิจ มี

ฐานะ ม ีLifestyle
วัยกลางคน ม ีLifestyle

ระดับกลาง วัยท างาน

 ครอบครัว
คนท างานในเมอืง วัยท างาน เน้นฟังก์ชั่น

หรูหรา ตามมาตรฐาน เน้นพ้ืนท่ีสีเขียว
หรูหรา เน้นเร่ือง

ความสะดวกสบาย

Smart ตาม Lifestyle

ของลูกค้า

ค่อนข้างใหญ่และให้

มากกว่ามาตรฐาน

ครบครัน ให้

ความรู้สึก รีสอร์ท
ตามมาตรฐาน

สวย หรูหรา ไม่

ซับซ้อน

พ้ืนท่ีสีเขียวใจกลาง

เมอืง ราคาดี

สวยแพง Tasteful

 ยูนิตน้อย ส่วนตัว

มาก Smart Living

คิดจาก Urban 

Lifestyle ของลูกค้า, 

Character ชัด ราคาดี

Character คอนโด   

 ในราคาท่ีเป็นมติร   

 ท าเลย่านชุมชน

สวย ยูนิตน้อย เน้น

ความเป็นส่วนตัวใน

ท าเลใจกลางเมอืง

Budget Condo สร้าง

เร็ว ท าราคาได้

Operation Operation Product Customer Operation Customer Operation

Privacy PlumChapter

BRANDS

พื นท่ีส่วนกลาง

แนวคิด

Value Disciplines

กลุ่มลูกค้า

Chapter One

ท าเล

 ราคาขายโดยเฉล่ีย

 (บาทต่อตร .ม.)

Ivy (S18) The Tree The Reserve
ISSUES

เทคโนโลยีในองค์ประกอบของห้องพกัและพื้นที่ส่วนกลาง สร้างความเป็น Smart Living รวมถึงบริการ 

Concierge ดูแลตลอด 24 ชม.  

 

5.3 วิเคราะห์ความแตกต่างของ 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน 

 ผู้วิจัยรวบรวมขอ้มูลลักษณะทางกายภาพและจดุแข็งของอาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ที่มใีน

ปัจจุบันของบริษัท พฤกษา เรยีลเอสเตท จ ากดั (มหาชน) ลงในตารางที่ 20 เพื่อแสดงให้เห็นถึงความ

แตกต่างของแต่ละแบรนด์และเพื่อใหเ้ห็นถงึความเหมาะสมของการมีอยูข่องทกุแบรนดท์ี่มีในปัจจุบัน 

 

ตารางท่ี 20 อาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบันของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 จากข้อมูลของลักษณะทางกายภาพข้างต้น จะเห็นได้ถึงความแตกต่างในแต่ละด้านของอาคารชุด

ทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบันทั้งในด้านของราคาขาย กลุ่มลูกค้า รวมถึงแนวคิดและจุดแข็งที่ท าให้ทั้ง 7      

แบรนด์เป็นเครื่องมือของทางบริษัทเพื่อใช้แข่งขันในตลาดอาคารชุดได้ครอบคลุมทุกระดับ โดยจะเห็นว่า 4 

ใน 7 แบรนด์ มีจุดแข็งด้าน Operation Excellence โดยมีราคาขายต่อตารางเมตร ตั้งแต่เฉลี่ย 85,000 

บาทต่อตารางเมตร จนถึงเฉลี่ย 180,000 บาทต่อตารางเมตร เป็นอาคารชุดระดับล่าง ระดับกลางจนถึง

ระดับบน กลุ่มลูกค้ามีตั้งแต่วัยท างาน รายได้ไม่มาก จนถึงผู้บริหารและเจ้าของธุรกิจ บนแนวคิดการพัฒนาที่

เน้นเฉพาะการใช้งาน ไปจนถึงสามารถเพิ่มมูลค่า โดยการสร้างบรรยากาศพื้นที่สีเขียว รวมถึงการสื่อสารถึง

ความเฉพาะตัวให้ลูกค้าได้ ซึ่งหมายความว่าทางบริษัทให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การบริหารต้นทุนเป็นหลัก 

จากการลงทุนในเทคโนโลยีพรีคาสท์และระบบ REM เพื่อควบคุมต้นทุน ซึ่งหมายความว่า การบริหารต้นทุน

สามารถใช้ในการพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัยได้ทุกระดับราคา โดยที่ยังคงมีความสามารถในการ

แข่งขันอีกด้วย ทั้งนี้อาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน เกิดขึ้นมาจากเหตุผลและช่วงเวลาที่

แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงขอสรุปและก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของทั้ง 7 แบรนด์ไว้ในรูปแบบของ Brand 
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      1 ใน 3 แบรนด์แรกเร่ิม ,Middle Segment   กลับมาพร้อมเปิดตัว

         เพ่ือตอบสนองนโยบาย BOI ถือเป็น Budget Condo โครงการแรก

      Character Condo คอนโดราคาต่ ากว่าหน่ึงล้านบาท ส าหรับนโยบาย BOI ต่อเน่ือง  

      Budget Condo, Economy Class เน้นสร้างเร็ว รูปแบบไม่ซับซ้อน

     อาคารชดุขนาดเล็ก ท าเลธุรกิจ 

     ตลาดบนเป็นท่ีต้องการ แพงท่ีสุด Smart Living

ปีพ.ศ .
Brands

2561 2562

PLUM

2556 2557 2558 2559 2560

THE RESERVE

CHAPTER 

IVY

THE TREE

CHAPTER ONE

25552550 2551 2552 2553 2554

ยุคแห่งการแข่งขัน

ด้านนวัตกรรมและ  

 Lifestyle

THE PRIVACY ปัญหาน้ าท่วม 

Oversupply    

 ปัญหาการเมือง

REBRAND    

อาคารชุด

เหลือ7 แบรนด์

Positioning Map ดังแสดงในภาพที่ 24 โดยก าหนดด้วยปัจจัยทางราคาขายต่อตารางเมตรกับท าเลในเมือง

และชานเมือง 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 24 Brand Positioning Map ของอาคารชุดทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน 

จัดท าโดย : ผู้วิจัย 
 

5.4 ความสัมพันธ์ของสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์กับกลยุทธ์ในการรับมือในแต่
ละปีของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมมาแสดงเป็นแผนผังการพัฒนาโครงการอาคารชุด
พักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ที่มใีนปัจจุบันที่เกิดขึ้นตามล าดับเวลาในปีพ.ศ.2550-2562 ดงัแสดงในตารางที่ 21 

ตารางท่ี 21 ความเป็นมาของอาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ตามช่วงเวลา ตั้งแต่ปีพ.ศ.2550-2562 
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 ข้อมูลจากตารางที่ 21 แสดงให้เห็นถึงเหตุผลของการก าเนิดและความเหมาะสมของการมีอยู่ของ
ทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบันที่แตกต่างกันออกไป เพื่อให้สอดคล้องกับปัจจัยทางสถานการณ์เศรษฐกิจและ
ตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยในแต่ละปี และเริ่มเห็นถึงการแบ่งเป็นช่วงเวลากับวิธีการพัฒนาโครงการในแต่ละ
ช่วง โดยมีปัจจัยภายนอกเป็นตัวแปรหลัก ซึ่งอาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์นี้ สามารถตอบสนองกับความ
ต้องการของทุกกลุ่มผู้บริโภค ครอบคลุมทุกระดับของการแบ่งส่วนทางการตลาด ตั้งแต่ราคาไม่สูงไปจนถึง
ราคาสูง ท าเลชานเมือง ไปจนถึงท าเลในเมือง ย่านธุรกิจ ย่านชุมชน ส่งผลให้ทางบริษัทมีทั้งฐานลูกค้ากลุ่ม
ใหญ่ไปจนถึงลูกค้าที่มีไลฟ์สไตล์ที่ค่อนข้างแตกต่างและเฉพาะตัว 
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IVY เปิดตัวมาใน Middle Segment 

ท าเลราษฎร์บูรณะ รัชดาภิเษกและสาทร

บริษัทต้องการขยายพอร์ท 

จึ งอาศัยอุปสงค์อาคารชุด

จากรถไฟฟ้า ตัดสินใจพัฒนา

อาคารชดุพักอาศัย ตลาดกลาง

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก

ราคาอาคารชุดสูงขึ น จึงเร่ิมใช้กล

ยุทธ์บริหารต้นทุนให้ ต่ า เพ่ือ

สามารถท าราคาได้ต่ ากว่าคู่แข่ง โดย

การใช้ พรีคาสท์ในการก่อสร้าง

อาคารชุด

กล
ยุท

ธ์ร
อง เปิดโครงการ IVY ต่อเน่ือง เน้นท าเลดีและ

สวย เร่ิมเป็นท่ีรู้จัก

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก

เปิดตัวแบรนด์ The Tree เป็น 

Budget Condo ตัวแรก เพ่ือตอบ

มาตรการ BOI (ราคาต่ ากว่าหน่ึงล้าน

บาท)

กล
ยุท

ธ์ร
อง กลยุทธ์กระจายการลงทุน  

เร่ิมท า Boutique Condo ดัน

ตลาดบนให้เป็นท่ีรู้จัก ควบคู่กันไป

กลยุทธ์บริหารต้นทุนต่ า กลยุทธ์กระจายการลงทุน กลยุทธ์ความแข็งแรงองค์กร กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ เร่งการรับ รู้รายได้ กลยุทธ์ เพ่ิมมูลค่า

2551

สถานการณ์ไทยยังชะลอตัว แต่อุปสงค์อาคารชดุยังเพ่ิมข้ึนต่อเน่ือง ประกอบกับมาตรการกระตุ้นการลดหย่อนค่าธรรมเนียมการโอนและจดจ านอง ส่งผลให้ ราคาอาคารชุดปรับตัวสูงขึ นด้วย

2552

เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัว ผู้บริโภคกลับมาเชือ่มั่น การเมืองไทยคล่ีคลาย อสังหาริมทรัพย์ปรับลดราคา ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือมากข้ึน การลงทุนอาคารชดุได้ผลตอบแทนดี ประกอบกับรัฐออกมาตรการ BOI และลดหย่อนภาษี บ้านหลังแรก

THE TREE

2550

Sub prime เศรษฐกิจโลกชะลอตัว ส่งผลถึงไทย ผู้บริโภคขาดความเชือ่มั่น ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ลดการเปิดโครงการใหม่ แต่การพัฒนาระบบ รถไฟฟ้าของภาครัฐยังท าให้ เกิดอุปสงค์ อาคารชดุอย่างต่อเน่ือง

IVY

กล
ยุท

ธ์ร
อง

ประกอบกับบริษัทได้ปรับโครงสร้าง

องค์กรเป็น SBU เพ่ือให้สอดรับกับ

กลยุทธ์ในการเติบโตของบริษัทในระยะ

ยาว

บทที่ 6 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 

 จากผลการศึกษางานวิจัยเรื่องกลยุทธ์ในการพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัยของบริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) โดยเลือกศกึษา 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน หลังจากที่มีการประกาศปรับ

ภาพลักษณ์องคก์ร รวมถงึการปรับลดจ านวนแบรนด์ในปีพ.ศ. 2560 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยทุธ์

ระดบัองค์กร ท่ีมีผลตอ่การก าหนดกลยทุธ์ในการพฒันาของแตล่ะโครงการ รวมถึงการรับมือและปรับตวั

ตอ่การเปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจในแตล่ะช่วงเวลา รวมถึงการศกึษาลกัษณะทางกายภาพของ

แตล่ะแบรนด์ เพ่ือให้เห็นถึงแนวคดิในการพฒันาแตล่ะโครงการให้สอดคล้องกบักลยทุธ์ระดบัองค์กร ซึง่

สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดงันี ้

 6.1 Condominium Business Platform ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลทุกส่วนเข้าด้วยกัน คือข้อมูลสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและตลาด
อสังหาริมทรพัย์ไทยรายปี ข้อมูลสรุป 7 กลยุทธ์องค์กร และการรับมือของทางบริษัท เพื่อให้เห็นถงึปัจจยั
กระตุ้นด้านสถานการณ์ทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นในแต่ละปีและการก าหนด 7 กลยุทธ์เพื่อรับมือกับสถานการณ์
ดังกล่าวของทางบริษัท โดยอธบิายให้เห็นถงึความสัมพันธ์ และความเคลื่อนไหวของอาคารชดุพักอาศัยทั้ง 7 
แบรนด์ ซึ่งบริษัทมีกลยุทธ์หลักคือการบริหารต้นทุนให้ต่ า เพื่อที่จะสามารถก าหนดราคาให้ได้เปรียบคู่แข่ง 
ส่วนกลยุทธร์องนั้นจะปรับใช้ตามสถานการณ์เศรษฐกิจที่เกิดขึ้นรายปี ดงัข้อมูลที่แสดงในตารางที่ 22 

ตารางท่ี 22 ข้อมูลความสัมพันธ์ของสถานการณ์ทางเศรษฐกิจกับกลยุทธ์ในการรับมือตั้งแต่ปีพ.ศ.2550-2562 
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กล
ยุท

ธ์ห
ลัก เปิดตัวแบรนด์ Chapter One และ

อ่ืนๆ ตอบรับมาตรการ BOI อย่าง

ต่อเน่ือง

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก เปิดตัวแบรนด์ Plum คือ Budget 

Condo จับกลุ่มตลาดล่าง เน้นปริมาณ

และการท าซ้ า ท าเลชุมชน

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก เปิดโครงการใหม่ไม่มาก เแบรนด์ 

Plum, The Tree (BOI)

กล
ยุท

ธ์ร
อง

เน้นกลยุทธ์สร้างความแข็งแรง

ภายในองค์กรเป็นหลัก  เช่น พัฒนา

หลักการพฤกษา REM เพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพและคุมคุณภาพงานก่อสร้าง

กล
ยุท

ธ์ร
อง เร่ิมขยายการลงทุนกับตลาดบน

จริงจังมากข้ึน มูลค่าต่อยูนิตสูง

เน้นมูลค่ายอดขาย จาก demand

 ตลาดบน ท าเลในเมืองและย่าน

ธุรกิจ เปิดตัว The Reserve 

และ The Privacy

กล
ยุท

ธ์ร
อง เน้นโครงการไม่ใหญ่  กลยุทธ์สร้าง

เสร็จ ไว รับเงินจากลูกค้าให้เร็วท่ีสุด

กลยุทธ์ เร่งการรับ รู้รายได้ กลยุทธ์ เพ่ิมมูลค่า

Character Budget Condo  ซ่ึง SBU ท่ี

ดูแลแบรนด์น้ี เร่ิมสร้างกลยุทธ์และจุดแข็งใน

เร่ืองของรสนิยม

กลยุทธ์บริหารต้นทุนต่ า กลยุทธ์กระจายการลงทุน กลยุทธ์ความแข็งแรงองค์กร กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์

จากเหตุการณ์น  าท่วม รับมือโดย

การเน้นยอด Backlog กลยุทธ์ เร่ง

โอน และเร่ิมศึกษารายละเอียดของการกล
ยุท

ธ์ร
อง

2554

เศรษฐกิจกลุ่มยูโรโซนชะลงตัว กระทบถึงภูมิภาคเอเชีย ไทยเจอวิกฤติอุทกภัยคร้ังใหญ่ ชะลอตัวท่ังภาคการลงทุนและการท่องเท่ียว รวมถึงภาวะ Oversupply

PLUM

2553

เศรษฐกิจขยายตัวต่อเน่ืองจากการลงทุนของภาคเอกชน อัตราดอกเบี ยต่ า ปริมาณอุปสงค์อาคารชุดยังเพ่ิมขึ นต่อเน่ือง  จากการด าเนินชีวิตในเมืองท่ีเปล่ียนไป รัฐออกมาตรการ LTV ไตรมาส4 จึงมียอดโอนกรรมสิทธ์ิพุ่งสูงก่อนปลายปี

CHAPTER ONE

กล
ยุท

ธ์ร
อง

    

2555

เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัวอย่างช้าๆ ตลาดอาคารชุดกลับมาสดใส อุปสงค์มีอย่างต่อเน่ือง ด้านผู้ประกอบการทยอยเปิดโครงการใหม่หลังจากท่ีโดนเล่ือนมาจากปัญหาน้ าท่วมในปีท่ีแล้ว

2556

เศรษฐกิจขยายตัวท่ัวโลก อุปสงค์และอุปทานเพ่ิมขึ น โดยเฉพาะท าเลในเมือง ใกล้รถไฟฟ้า ใกล้สถานศึกษา ราคาปรับสูงขึ น

THE PRIVACY, THE RESERVE

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก ตลาดล่างราคา 1-2 ล้านบาท ยังคงท า

ก าไรอย่างต่อเน่ือง              

Chapter One, Plum

2557

เศรษฐกิจชะลอตัว โดยเฉพาะยูโรโซนท่ีเจอปัญหาค่าเงินฝืด ส่วนไทยเจอปัญหาการเมืองตลอด 3 ไตรมาส ผู้ประกอบการเน้นเปิดตัวโครงการขนาดเล็ก

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก ดันตลาดล่าง เปิดโครงการ Plum 

ใหม่หลายโครงการ

ปีพ .ศ .

กล
ยุท

ธ์ร
อง

รายได้ก้อนใหญ่มาจากตลาด

กลาง-บน เร่ิมใชน้วัตกรรมเข้ามา

มีบทบาทมากข้ึน เน้นคุณภาพ

สินค้าและ Smart Living

กล
ยุท

ธ์ร
อง ท่ีดินแพง เน้นขายตลาดบน 

ราคาสูง เพ่ิมมูลค่ายอดขาย

กล
ยุท

ธ์ร
อง

Rebrand จาก 14 เห ลือ 7 แบรนด์

ในปัจ จุ บัน รวมถึงแบ่งรูปแบบธุรกิจ

เป็นฝ่ังพรีเมียมและแวลูชดัเจน

ตลาดบน ราคาแพงต่อเน่ือง 

The Reserve ยอดชายดีมาก ,

The Tree เร่ิมแพงข้ึน Range 

ราคากว้างข้ึน

กลยุทธ์บริหารต้นทุนต่ า กลยุทธ์ความแข็งแรงองค์กร กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์

2558

เศรษฐกิจชะลอตัว แต่ไทยยังขยายตัวต่อเน่ืองว รวมถึงการลงทุนของภาครัฐบนโครงสร้างพ้ืนฐานรองรับเส้นทาง AEC ปัญหาหน้ีสินครัวเรือน ท าให้ผู้ประกอบการเน้นท าโครงการตลาดกลาง -บนเพราะคิดว่ามีก าลังซื อ

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก บุกตลาดราคาถูก Plum โดยการใช ้

พรีคาสท์ท่ีเป็นจุดแข็ง สร้างเสร็จไว

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์กลยุทธ์ เร่งการรับ รู้รายได้ กลยุทธ์ เพ่ิมมูลค่า

2559

Brexit ส่งผลให้ท้ังโลกผันผวน แต่ภาคอสังหาริมทรัพย์ไทยยังขยายตัวดี จากมาตรการกระตุ้นของทางภาครัฐ และมีนโยบายบ้านประชารัฐ ปี นี ราคาปรับสูงขึ นตามต้นทุนท่ีดิน

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก ขานรับนโยบานบ้านประชารัฐ ส่ง 

Plum เข้าร่วม 1 โครงการ

2560

เศรษฐกิจโลกฟ้ืนตัว ไทยยังคงขยายตัวจากการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานของภาครัฐ แต่ตลาดกลาง-ล่างเจอปัญหาหน้ีเสียและยอดโอนต่ ากว่าเป้า จึง เน้นตลาดกลาง -บน ท าเลเมือง ย่านธุรกิจระดับบน แนวรถไฟฟ้า และนักลงทุน

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก เปิดโครงการ The Tree ใหม่ แต่ปีน้ี

เร่ิมชะลอโครงการตลาดล่าง

ตารางท่ี 22 (ต่อ) ข้อมูลความสัมพันธ์ของสถานการณ์ทางเศรษฐกิจกับกลยุทธ์ในการรับมือตั้งแต่ปีพ.ศ.2550-2562 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ตารางท่ี 22 (ต่อ) ข้อมูลความสัมพันธ์ของสถานการณ์ทางเศรษฐกิจกับกลยุทธ์ในการรับมือตั้งแต่ปีพ.ศ.2550-2562 
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ปีพ .ศ .

กล
ยุท

ธ์ร
อง เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต สร้างเสร็จไว

ข้ึน ยอดโอนมาก รายได้พุ่งสูงเมื่อเทียบ

คู่แข่ง

ตลาดกลาง -บน เปิดตัว

ต่อเน่ืองในท าเลธุรกิจ

ระดับบน

กลยุทธ์การตลาดแบบออนไลน์ ,

 The Tree เปิดเป็น Online 

Booking

กลยุทธ์บริหารต้นทุนต่ า กลยุทธ์ความแข็งแรงองค์กร กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ เร่งการรับ รู้รายได้ กลยุทธ์ เพ่ิมมูลค่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์

2561

เศรษฐกิจโลกขาลงตามวัฏจักรเศรษฐกิจ อัตราดอกเบ้ียสูงข้ึน แต่อสังหาริมทรัพย์ไทยยังขยายตัวเล็กน้อย ยังคงเน้น ตลาดกลาง -บน และเร่ิมหันมาใช้เทคโนโลยีส าเร็จ รูปมากขึ น  เพ่ือลดต้นทุนการก่อสร้าง

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก Chapter One, Plum และ The 

Tree ยังคงเปิดตัวต่อเน่ือง แต่ไม่มาก

2562

เศรษฐกิจค่อยๆฟ้ืนตัว ส่วนภาคอสังหาริมทรัพย์ไทยชะลอตัว  ค่าเงินบาทแข็ง รวมถึงมาตรการ LTV และปัญหาโรคระบาด ส่งผลให้อุปสงค์และอุปทานลดน้อยลง

CHAPTER 

กล
ยุท

ธ์ห
ลัก บริหารต้นทุนเท่าเดิม แต่ Product

 มีความพรีเมียมมากขึ น

กล
ยุท

ธ์ร
อง เน้นคุณภาพ นวัตกรรม สร้าง

บรรยากาศของความเป็น Smart Living

เร่งสร้างรายได้จากการโอนกรรมสิทธ์ิ

โครงการท่ีสร้างเสร็จแล้ว และเร่งสร้าง

โครงการให้เสร็จไวข้ึนก่อนจะเจอ LTV 

ชว่งไตรมาส 4

เปิด Chapter 3 โครงการ

ต่อเน่ืองกัน ตลาดกลาง คิด

จากความต้องการและไลฟ์

สไตล์ลูกค้า

ยังคงให้ความส าคัญกับการส่ือสาร

ชอ่งทางออนไลน์มากข้ึนอย่างต่อเน่ือง

ตารางท่ี 22 (ต่อ) ข้อมูลความสัมพันธ์ของสถานการณ์ทางเศรษฐกิจกับกลยุทธ์ในการรับมือตั้งแต่ปีพ.ศ.2550-2562 

 

 

 

 

 

 และจากข้อมูลสรุป 7 กลยุทธ์องค์กรจากการวิเคราะห์ TOWS Matrix ในบทที่ 4 ผู้วิจัยสามารถ
เชื่อมโยงไปสู่การน ามาปรับใช้กับอาคารชุดทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน โดยอาศัยปัจจัยภายนอกเรื่อง
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยรายปีเป็นตัวแปรหลัก และข้อมูลจากการสัมภาษณ์
ทีมงานที่พัฒนาโครงการ ดังนี้ 

กลยทุธ์เชงิรุก  
กลยุทธก์ารบริหารต้นทุน : Ivy, The Tree, Chapter One, The Privacy และ Plum Condo 
Ivy เป็นอาคารชุดระดับบนที่ราคาสามารถแข่งขันได้ดี บริหารต้นทุนโดยการใช้พฤกษา พรีคาสท์ ช่วยลด
ต้นทุนค่าก่อสร้างไปได้มาก โดยที่มีองค์ประกอบพื้นฐานส าหรับอาคารชุดระดับบนที่ครบครัน มีความ
สวยงาม หรูหราที่เข้าใจได้ง่าย รวมถึงสามารถสื่อสารความเป็นตัวตนได้ดี 
The Tree เป็นอาคารชุดระดับกลาง บริหารต้นทุนโดยใช้พฤกษา พรีคาสท์ ซึ่งช่วยลดต้นทุนค่าก่อสร้าง
ได้มาก และมีช่วงราคาที่ค่อนข้างกว้าง สามารถแข่งขันได้ทั้งในระดับกลางและระดับบนช่วงเริ่มต้น ภายใต้
แบรนด์เดิม 
Chapter One เป็นอาคารชุดระดับกลาง ใช้ระบบก่อสร้างแบบ Conventional บริหารต้นทุนโดยหลักการ 
Economy of Scale ใช้วิธีการต่อรองกับคู่ค้าด้วยจ านวนหน่วยที่ค่อนข้างมาก ส่งผลให้สามารถท าราคาขาย
ได้ดีไม่แพ้คู่แข่ง 
The Privacy เป็นอาคารชุดระดับกลางถึงบน ใช้ Pruksa Precast ช่วยลดต้นทุนค่าก่อสร้างได้มาก 
Plum Condo เป็นอาคารชุดระดับล่าง ที่บริหารต้นทุนโดยการใข้ Pruksa Precast ช่วยลดต้นทุนค่า
ก่อสร้างได้มาก ทั้งยังเป็นอาคารสูงไม่เกิน 8 ชั้น ใช้เวลาก่อสร้างพร้อมโอนกรรมสิทธิ์ภายใน 1 ปี และใช้
วิธีการต่อรองกับคู่ค้าด้วยจ านวนหน่วยที่ค่อนข้างมาก ท าให้สามารถท าราคาแข่งขันได้ดีมาก 
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กลยุทธก์ารเพิ่มมูลค่า : The Reserve, Chapter และ The Privacy 
The Reserve อาคารชุดระดับบนที่สุดของบริษัท ความสามารถในการแข่งขันคือการสร้างความแตกต่าง
โดยการให้ความส าคัญกับไลฟ์สไตล์ สื่อสารถึงความหรูหราที่มีรสนิยม รวมถึงองค์ประกอบที่สร้างความเป็น 
Smart Living ด้วยเทคโนโลยี นวัตกรรมและการบริการที่อ านวยความสะดวกและสร้างความปลอดภัยที่
มากกว่าให้กับลูกบ้าน 
Chapter อาคารชุดระดับกลางถึงบน เป็นแบรนด์ที่พัฒนามาจากความต้องการและไลฟ์สไตล์ของลูกบ้าน
ดังนั้นลักษณะทางกายภาพ ทั้งการวางผังห้องชุด หรือพื้นที่ส่วนกลางในโครงการล้วนสื่อสารถึงคุณค่าที่
เฉพาะตัว ตอบโจทย์กับกิจกรรมของลูกบ้าน ซึ่งมีความแตกต่างกันไปในท าเลแต่ละย่าน 
The Privacy อาคารชุดระดับกลางถึงบน เป็นแบรนด์ที่เลือกพัฒนาในท าเลใกล้ระบบขนส่งสาธารณะระบบ
รางมากที่สุดของทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน มีแนวคิดการพัฒนาคือการสร้างความสงบ ความเป็นส่วนตัว
ท่ามกลางความเป็นเมือง ไม่ว่าจะเป็นวิธีการเพิ่มพื้นที่สีเขียวเพื่อโอบล้อมพื้นที่พักอาศัย หรือพัฒนาโครงการ
ขนาดเล็ก จ านวนห้องพักไม่มาก เพื่อให้รู้สึกถึงความไม่แออัดของลูกบ้าน 

กลยทุธ์เชงิแก้ไข  
กลยุทธก์ระจายการลงทุน : The Reserve, Chapter, Chapter One และ The Privacy  
The Reserve เกิดขึ้นในปีพ.ศ.2556 จากความต้องการอาคารชุดระดับบน เริ่มเป็นที่นิยมอย่างต่อเนื่อง ใน
ท าเลเมืองและย่านธุรกิจราคาแพง ทางบริษัทจึงตัดสินใจพัฒนาแบรนด์ The Reserve เพื่อตอบความ
ต้องการของลกูค้าตลาดบน 
Chapter เป็นแบรนด์ล่าสุดที่เกิดขึ้นในปีพ.ศ.2562 เพื่อเติมเต็มช่องว่างระหว่างอาคารชุดระดับกลางถึง
ระดับบน ซึ่งถือว่าเป็นฐานลูกค้าขนาดใหญ่ที่มีความต้องการที่หลากหลาย รวมถึงการให้ความส าคัญกับเรื่อง
ของไลฟ์สไตล์ในปัจจุบัน จึงถือว่าเป็นแบรนด์ที่พัฒนาจากความต้องการและไลฟ์สไตล์ของลูกค้าโดยแท้จริง 
Chapter One เกิดขึ้นในปีพ.ศ.2553 เพื่อตอบรับนโยบาย BOI ของทางภาครัฐอย่างต่อเนื่อง ซึ่ ง
ความสามารถในการแข่งขันของแบรนด์นี้คือ ความเป็น Character Condo ที่แตกต่างไปตามลักษณะของ
ท าเลและความเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละย่านชุมชน โดยทีมงานที่พัฒนาแบรนด์นี้เริ่มสร้างจุดแข็งในเรื่องของ
รสนิยมและไลฟ์สไตล์ของลูกค้า  
The Privacy เกิดขึ้นในปีพ.ศ.2556 จากความต้องการอาคารชุดระดับบน ในท าเลเมือง ย่านธุรกิจ ใกล้
ระบบขนส่งสาธารณะระบบราง โดยต้องการพัฒนาโครงการให้มีความเป็นส่วนตัวท่ามกลางท าเลในเมือง 

กลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ : The Tree และ Plum Condo  
The Tree เปดิการจองห้องพักแบบออนไลน์ (Online Booking) โครงการแรกที่ The Tree ดินแดง-ราช
ปรารภ ตอบโจทย์ลูกค้ารุ่นใหมท่ี่ชื่นชอบการท าธุรกรรมออนไลน์  
Plum Condo เปิดการจองหอ้งพักแบบออนไลน์ (Online Booking) โครงการ Plum Rangsit Alive  
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ซึ่งปัจจุบันทั้ง 7 แบรนด์ เน้นท าการตลาดแบบออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากสามารถสื่อสารไดต้รงจุดและเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าหลายระดับไดง้่ายขึน้ 

กลยทุธ์เชงิป้องกัน 
กลยุทธก์ารพัฒนาผลิตภัณฑ์ : The Reserve และ Chapter 
The Reserve เนื่องจากเป็นแบรนด์ที่มรีาคาสูง จับกลุ่มลูกคา้มีฐานะและมีรสนิยม จึงต้องพฒันาโครงการ
โดยมีรายละเอยีดและองค์ประกอบของพื้นที่ใช้สอย สิ่งอ านวยความสะดวก บริการเสริม รวมถึงการสร้าง
บรรยากาศภายในโครงการที่ละเอียดอ่อนกว่าแบรนด์อื่นอย่างเห็นได้ชัด 
Chapter เป็นแบรนด์ที่พัฒนามาจากความต้องการและไลฟ์สไตล์ของลกูค้าในแต่ละท าเล ท าให้ลักษณะทาง
กายภาพและพื้นที่ส่วนกลางมคีวามโดดเด่น และกลายเป็นจุดขายของโครงการ 
กลยุทธเ์รง่การรบัรู้รายได้ : Plum Condo 
Plum Condo อาคารชุดระดับล่าง เป็นอาคารสูงไม่เกิน 8 ชั้นที่ใช้พฤกษา พรีคาสท์ สามารถสร้างเสรจ็
พร้อมโอนกรรมสิทธิ์ได้ภายในเวลา 10 เดือน โดยลักษณะโครงการที่ไม่ซับซ้อน เน้นการท าซ้ า ราคาไม่สูง จึง
เป็นแบรนด์ที่สามารถเร่งกระแสเงินสดจากลกูค้าได้ดี 

กลยทุธ์เชงิรับ 
กลยุทธก์ารสร้างความแข็งแรงภายในองคก์ร : Ivy และการแบ่งเป็นกลุ่มธรุกจิแวลูและกลุ่มธุรกิจพรีเมยีม 
Ivy เป็นแบรนดอ์าคารชุดกลุ่มแรกของทางบริษัท เดิมทีเป็นอาคารชุดระดับกลาง และได้ท าการปรับ
ภาพลักษณใ์หมพ่ร้อมกับการปรับภาพลักษณ์ขององค์กร กลายมาเป็นอาคารชุดระดับบน ทีจ่ับกลุ่มลูกค้า
ฐานใหญ่ ซึ่งถูกพัฒนาจากทีมฝั่งธุรกิจแวลู  
การแบ่งโครงสร้างองค์กรออกเป็นกลุ่มธุรกิจแวลูและกลุ่มธุรกิจพรีเมียม ด้วยแนวความคิด วิธีการพัฒนา 
และกลุ่มลูกค้าที่ ต่างกัน ท าให้บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) เป็นบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะอาคารชุดที่สามารถแข่งขันในตลาดที่หลากหลายและครอบคลุมทุกความต้องการ
ของลูกค้าได้   
 
 สรุปผลความสัมพันธ์ของข้อมลูทั้ง 3 ด้าน คือสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์
รายปี กลยุทธ์องค์กรและกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ สามารถแบ่งเป็น 3 ช่วงระยะเวลา ดังนี้  

ช่วงที่ 1 (พ.ศ.2550-2553)  
เริ่มพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัย โดยเริ่มจากแบรนด์ราคาต่ าถึงกลาง เพือ่ให้สอดคล้องกบันโยบาย 
BOI ของรัฐบาล เน้นกลยุทธ์หลกัคือการบริหารต้นทุนให้ต่ าและกระจายการลงทุน  
แบรนด์ : IVY, The Tree และ Chapter One 
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10 MB UP

7-10 MB

5-7 MB

4 MB

3 MB

Less than 2 MB 

Location

Price/Unit (MB)
CONNECTING IN TOWN

CBD

(Near BTS/MRT/Density Area)
SUBURBAN

85k THB /sq.m.

90-150k THB 
/sq.m.

90-120k THB 
/sq.m.

140-200k THB /sq.m.

180k THB 
/sq.m.

100-130k THB /sq.m.

200k THB /sq.m. Up

 
ช่วงที่ 2 (พ.ศ.2554-2557)   
เศรษฐกิจชะลอตัว เกิดภาวะสินค้าล้นตลาด เหตุการณ์น้ าท่วมใหญ่และปัญหาการเมือง จึงเริ่มมีรูปแบบการ
พัฒนาที่น่าสนใจขึ้นเพื่อป้องกันน้ าท่วม เน้นกลยุทธ์สร้างเสร็จไว เร่งการรับรู้รายได้ รวมถึงการสร้างความ
แข็งแรงภายในองค์กร  
แบรนด์ : Plum Condo, The Privacy และ The Reserve 
ช่วงที่ 3 (พ.ศ.2558-2562)  
เศรษฐกิจฟื้นตัว ตลาดบนเริ่มเป็นที่ต้องการ เริ่มมีการแข่งขันด้านนวัตกรรม มิกซ์ยูส รวมถึงเรื่องการตลาด
แบบดิจิตอล ท าให้เกิดแบรนด์ที่ให้ความส าคัญกับไลฟ์สไตล์ลูกค้ามากขึ้น ให้ความส าคัญกับพื้นที่ส่วนกลาง
ในโครงการที่สามารถรองรับกิจกรรมที่หลากหลายของลูกค้า กลยุทธ์เน้นมูลค่ายอดขาย กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
และกลยุทธ์การตลาดแบบออนไลน์ 
แบรนด์ : Chapter ส่วนแบรนด์ IVY มีการ Rebrand และปรับต าแหน่งทางการตลาด ให้ราคาสูงขึ้นมาก 
กลุ่มลูกค้าตลาดบน มีฐานะ รองรับฐานลูกค้ากลุ่มใหญ่ 
 
6.1 Condominium Business Platform ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

 ผู้วิจัยรวบรวมอาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน แสดงในรูปแบบของ Condominium 

Business Platform ของบริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) โดยแบ่งเป็นปัจจัยทางด้านราคาและ

ท าเล ตามตารางที่ 23 

ตารางท่ี 23 Condominium Business Platform ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 
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 ข้อมูลจากตารางที่ 23 จะเห็นถึงความใกล้เคียงกันของแบรนด์ The Tree - Chapter One 

และแบรนด์ Ivy – The Reserve ผู้วิจัยจึงสรุปความแตกต่างไว้ ดังนี้  

The Tree – Chapter One อาคารชุดระดับกลาง ราคาขายอยู่ที่ 90,000-150,000 บาทต่อตารางเมตร 

The Tree พัฒนาโดยฝั่งธุรกิจแวลู ดังนั้นกลุ่มลูกค้าจึงเป็นฐานใหญ่ในตลาด ฐานะปานกลาง ความต้องการ

ไม่ซับซ้อน ราคาขายอยู่ที่ 90,000-150,000 บาทต่อตารางเมตร 

Chapter One พัฒนาโดยฝั่งธุรกิจพรีเมียม กลุ่มลูกค้าฐานะปานกลางที่ค่อนข้างให้ความส าคัญกับไลฟ์สไตล์ 

ท าให้แบรนด์ Chapter One ถูกพัฒนาเป็น Character Condo ที่มีความแตกต่างไปตามลักษณะของชุมชน 

ราคาขายอยู่ที่ 90,000-120,000 บาทต่อตารางเมตร 

Ivy – The Reserve อาคารชุดระดับบน ราคาขายอยู่ที่ 180,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไป 

Ivy พัฒนาโดยฝั่งธุรกิจแวลู กลุ่มลูกค้ารายได้สูง สื่อสารถึงความสวยงาม หรูหราแบบที่ไม่ซับซ้อน ราคาขาย

อยู่ที่ 180,000 บาทต่อตารางเมตรโดยเฉลี่ย 

The Reserve พัฒนาโดยฝั่งธุรกิจพรีเมียม กลุ่มลูกค้ารายได้สูงที่ให้ความส าคัญกับไลฟ์สไตล์และรสนิยม 

ราคาขายเริ่มต้นที่ 200,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไป 

 

 สรุปผลการศึกษากลยุทธ์การพัฒนาอาคารชุดพักอาศัยของทางบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด 

(มหาชน) ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2550-2562 ซึ่งจะเห็นได้ว่าวิธีคิดและการก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินงานในแต่ละปี

ของทางบริษัทสอดคล้องกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจไทย บริษัทวางกลยุทธ์ตอบรับกับสภาพเศรษฐกิจได้

อย่างแม่นย า รวมถึงการขานรับนโยบายของทางภาครัฐ การแก้ไขสถานการณ์ในช่วงที่เกิดวิกฤติทาง

เศรษฐกิจในหลายๆปีที่ผ่านมา และแม้ว่าอาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์นี้จะอยู่ภายใต้บริษัทเดียวกัน แต่

ด้วยความแตกต่างและจุดแข็งของแต่ละแบรนด์ที่ต่างกัน คือกลยุทธ์ที่ส าคัญในการแข่งขันในตลาดของทาง

บริษัท กล่าวคือ บริษัทต้องการขยายพอร์ทให้เติบโตในแต่ละปี โดยอาศัยความยืดหยุ่นของทั้ง 7 แบรนด์ที่

ครอบคลุมทุกกลุ่มลูกค้า ทุกระดับราคา เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการแข่งขัน ประกอบกับความแข็งแรงของกล

ยุทธ์ระดับองค์กรในเรื่องของการท าต้นทุนให้ต่ า เพื่อให้ได้มาซึ่งราคาขายที่ต่ ากว่าคู่แข่งและความสามารถใน

การแข่งขันที่ดีในตลาดอาคารชุด ซึ่งแบ่งเป็น 3 ช่วงระยะเวลา คือ ช่วงที่ 1 (พ.ศ.2550-2553) เริ่มพัฒนา

โครงการอาคารชุด โดยเริ่มจากแบรนด์ราคาต่ าถึงกลาง สอดคล้องกับนโยบาย BOI ของรัฐบาล เน้นกลยุทธ์

หลักคือการบริหารต้นทุนให้ต่ าและกระจายการลงทุน ช่วงที่ 2 (พ.ศ.2554-2557)  เศรษฐกิจชะลอตัว เกิด

ภาวะสินค้าล้นตลาด เหตุการณ์น้ าท่วมใหญ่และปัญหาการเมือง จึงเริ่มมีรูปแบบการพัฒนาที่น่าสนใจขึ้นเพื่อ

ป้องกันน้ าท่วม เน้นกลยุทธ์สร้างเสร็จไว เร่งการรับรู้รายได้ รวมถึงการสร้างความแข็งแรงภายในองค์กร และ

ช่วงที่ 3 (พ.ศ.2558-2562) เศรษฐกิจฟื้นตัว ตลาดบนเริ่มเป็นที่ต้องการ เริ่มมีการแข่งขันด้านนวัตกรรม 
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มิกซ์ยูส รวมถึงเรื่องการตลาดแบบดิจิตอล ท าให้เกิดแบรนด์ที่ให้ความส าคัญกับไลฟ์สไตล์ลูกค้ามากขึ้น  

กลยุทธ์เน้นมูลค่ายอดขาย กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และการตลาดแบบออนไลน์ และส าหรับปีพ.ศ 2563 คาดว่า

ยังคงมีปัจจัยเสี่ยงจากการผันผวนของเศรษฐกิจและการเงินจากสหรัฐอเมริกาและจีน รวมถึงโรคระบาดที่

ส่งผลต่อภาคการท่องเที่ยวโดยตรงซึ่งทั้งหมดนี้ หากมองย้อนกลับไปในอดีตที่ผ่านมา ปัจจัยสนับสนุนจาก

การลงทุนและมาตรการจากภาครัฐถือเป็นตัวช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจ และช่วยบรรเทาความตึงเครียดเหล่านี้ให้

ลดลงได้ 

 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการอสังหาริมทรพัย์ 

1) จากกรณีศึกษา ผู้ประกอบการที่พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่จะประสบความส าเร็จ ควร
ปรับตัวให้ทันต่อสถานการณ์เศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์ 

2) ผู้ประกอบการควรก าหนดทิศทาง และกลยุทธ์ขององค์กรให้ชัดเจน เพื่อที่จะสามารถส่งต่อมาถึง
การก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ให้มีความสามารถในการแข่งขันในตลาดและทีมงานสามารถยึดถือ
มาปฏิบัติในการท างานหรือพัฒนาโครงการได้จริง ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

ข้อเสนอแนะต่องานวิจัยในอนาคต 
1) ช่วงปลายปีพ.ศ 2562 มีเรื่องของโรคระบาดที่ยาวนานมาจนถึงปีพ.ศ. 2563 ซึ่งมีผลกระทบถึง

ภาพรวมเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะภาคการท่องเที่ยว ส่วนภาคอสังหาริมทรัพย์
โดยเฉพาะอาคารชุดพักอาศัยที่เข้าสู่สภาวะสินค้าล้นตลาดติดต่อกันมาหลายปี จะได้รับผลกระทบ
มากน้อยเพียงใด และในแง่ของผู้ประกอบการ ตีความเรื่องนี้ไปในทางใดหรือมีแนวโน้มในการ
รับมือกับปัญหาดังกล่าวอย่างไร  

2) งานวิจัยนี้ เป็นผลการศึกษาและวิเคราะห์วิธีการก าหนดกลยุทธ์ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท 
จ ากัด (มหาชน) เพียงบริษัทเดียวเท่านั้น ซึ่งผู้ประกอบการบริษัทอื่นมีวิธีคิดที่แตกต่างและน่าสนใจ
ที่ควรตอ้งศึกษาเช่นเดียวกัน   
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ภาคผนวก ก 
ตารางรวบรวมข้อมูล 7 แบรนด์จากรายงานประจ าป ี

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอักษรสีแดง = แบรนด์อาคารชุดที่มีในปัจจุบัน 

2551

2550

Ivy, The Seed, The Tree, Be You Condo

2552

Ivy, The Seed, The Tree, Be You Condo, Condolette, Fuse, Urbano, Chapter One

2553

ปีแรกท่ีเร่ิมท าอาคารชุดพักอาศัย เน่ืองจากม ีDemand จากระบบขนส่งมวลชนสาธารณะ

ระบบรางหรือโครงการรถไฟฟ้า ถือเป็นการปรับโครงสร้างธุรกิจ โดยเร่ิมจาก 3 Brands คือ IVY ,City Ville

 และ The Seed จ านวนท้ังหมด 5 โครงการ

*City ville ซ้ือตึกมา ท าให้สามารถมยีอดโอนได้ภายในปี

ปรับโครงสร้างองค์กรเป็น SBU เป็นกลยุทธ์ในการเติบโตในระยะยาว

เร่ิมเข้าสู่ตลาดอาคารชุดเต็มตัว ขายเพ่ิมอีก 6 โครงการ ภายใต้ 3 Brands ท่ีมยีอดขายเพ่ิมอย่างเห็นได้ชัด

 จาก 17 ล้านบาท เป็น 539 ล้านบาท รวมถึงการก่อต้ังโรงงาน Precast แห่งท่ี 3 ส าหรับผลิตแผ่นคสล. 

แบบพิเศษ

เร่ิมท า Boutique Condo และเร่ิมมองตลาดบนมากข้ึน The Seed มกีารปรับภาพลักษณ์แบรนด์ จับ

กลุ่มลูกค้าตลาดบนมากข้ึน รวมถึงรับรู้นโยบาย BOI จากภาครัฐ ท่ีผลักดันให้ประชาชนมท่ีีพักอาศัยโดย

ส่งเสริมท่ีพักอาศัยราคาต่ าล้าน ปีน้ีจึงเพ่ิมมา 2 Brands คือ The Tree และ Be you Condo เน้น 

Budget Condo ตอบสนองนโยบาย BOI

ด าเนินตามนโยบาย BOI ของภาครัฐอย่างต่อเน่ือง ตัดสินใจเพ่ิมแบรนด์ใหม ่4 แบรนด์ คือ

Chapter One - ตามนโยบาย BOI จับกลุ่ม budget จ านวนยูนิตค่อนข้างมาก

Fuse - ตามนโยบาย BOI ,budget จ านวนยูนิตค่อนข้างมาก

Condolette - ท าเลใจกลางเมอืง ต้ังอยู่ในแหล่งชุมชน จับกลุ่มแพงข้ึนมาหน่อย

Urbano - เน้นท าเลแนวรถไฟฟ้า มท้ัีงในเมอืงและออกไปไกลอีกหน่อย แต่ยังอยู่ใกล้รถไฟฟ้า ราคาดี

*ปีน้ีเป็นปีท่ี PSH มยีอดขายสูงท่ีสุด ท้ังจากแนวราบและแนวสูง และต่อเน่ืองไปในปีถัดๆไป

มกีาร Rebrand ปรับโลโก้บริษัท , ประกอบกิจการร่วมค้ากับ SOHAM (India) และ HDC (Maldive) 

เพ่ิมโรงงาน Precast อีก 2 แห่ง ผลิต Facade เป็นเทคโนโลยีท่ีทันสมยัท่ีสุด รวมท้ังหมดเป็น 5 แห่ง

City Ville, Ivy, The Seed
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2554

2555

2556

2557

2558

The Seed, The Tree, Condolette, Fuse, Urbano, Chapter One, Plum Condo, 

The Reserve, The Editor, The Privacy

 Ivy, The Seed, The Tree, Be You Condo, Condolette, Fuse, Urbano, Chapter One, 

Plum Condo

 Ivy, The Seed, The Tree, Condolette, Fuse, Urbano, Chapter One, Plum Condo

เพ่ิมแบรนด์ใหมอี่ก 3 แบรนด์ เน้นตลาดกลางถึงบน

The Reserve - ตลาด super luxury แพงท่ีสุดของพฤกษา

The Editor - จับกลุ่มในเมอืง ติดรถไฟฟ้า ราคาค่อนข้างสูง

The Privacy - ท าเลในเมอืงหรือใกล้รฟฟ. จับกลุ่มตลาดกลาง วัยท างาน เน้น smart product ใหม่ๆ

ประกาศวิสัยทัศน์ท่ีจะก้าวเป็นแบรนด์อันดับ 1 พัฒนาห้องน้ าส าเร็จรูป (ติดต้ังปี 57) ใช้ กับอาคารชุด

พัฒนาอาคารชุด 8 ชั้น เป็นระบบ Fully Precast  รวมถึงการเปิดโรงงาน Precast อีก 2 แห่ง เป็นระบบ

 Fully Automated และผลักดันการใช้  BIM ในงานก่อสร้าง

เน้นสร้างเสร็จเร็ว จึงเปิดโครงการ Plum Condo หลายแห่ง ,ติดต้ังห้องน้ าส าเร็จรูปท่ีโครงการ Plum 

บางใหญ่และพระราม 2 และปีน้ีมเีหตุการณ์ทางการเมอืง เศรษฐกิจชะลอตัวมาก เพ่ิงมาฟ้ืนตัวช่วงปลาย 

Q3

เร่ิมใช้สโลแกน  Create Value ให้ความส าคัญกับการคิดนวัตกรรมสร้างสรรค์ Create innovation

ปีน้ีมยีอดจองคอนโดมากท่ีสุด รัฐบาลออกนโยบายเพ่ือกระตุ้นยอดขาย โดยลดค่าจดโอนกรรมสิทธ์ิเหลือ

เพียง 0.01%

ยังคงด าเนินการตาม BOI จึงเกิด PLUM จับกลุ่มตลาดล่าง เน้นปริมาณ ท าซ้ าได้ ท าเลตามแหล่งชุมชน

*วิกฤติน้ าท่วม เกิดการยกเลิกยอดจองและโอน เศรษฐกิจชะลอตัว สาเหตุหลักจาก Over Supply 

และรัฐบาลเข้มงวดการปล่อยกู้ ปีน้ีจึงเน้นยอด Backlog เป็นหลัก เร่ิมขยายตัวเปิดโครงการต่างจังหวัด 

เฉพาะแนวราบ

จากวิกฤติน้ าท่วมปี 54 ปีน้ีจึงเกิดการพัฒนารายละเอียดในโครงการเพ่ือป้องกันน้ าท่วม เร่ิมใช้หลักการ

พฤกษา REM เข้ามาเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต และควบคุมคุณภาพงานก่อสร้าง

 Ivy, The Seed, The Tree, Condolette, Fuse, Urbano, Chapter One, Plum Condo, 

The Reserve, The Editor, The Privacy
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2560

2559

2561

2562

อาคารชุดรวมท้ังหมด 7 Brands พร้อมท้ังดึง IVY กลับมา รวมถึงฝ่ังธุรกิจ Premium เปิดตัวแบรนด์ใหม ่

CHAPTER จับตลาด Hi-end ท าเล CBD ขายความเป็น Urban Lifestyle ส่วนสถานการณ์ตลาดชะลอตัว

 เปิดโครงการใหมน้่อย เน้นคุณภาพ นวัตกรรม Digital Marketing เทคโนโลยีต่างๆ

เปิดธุรกิจใหมคื่อ รพ.วิมตุติ

ปีน้ีเน้นตลาดบน ราคาแพง มปัีญหาหน้ีครัวเรือน ขานรับนโยบายรัฐบาล โดยน าบ้านและอาคารชุดเข้าร่วม

โครงการบ้านประชารัฐ

REBRAND แนวคิด Living Inspired ,Focus ตลาดบนและกลาง ใช้กลยุทธ์ Pruksa 4.0 Smart Product,

 Marketing, Home Application and Construction บันทึกข้อตกลงกับ CP ALL ให้ม ี7-11 ในทุก

โครงการของทางฝ่ังธุรกิจ Value รวมถึง Pruksa Family Privilage สิทธิส่วนลดกับร้านค้าท่ีร่วมรายการ

ประกาศปรับลด Brands ท้ังแนวราบและแนวสูง ส าหรับอาคารชุด จากท้ังหมด 14 เหลือ 6 Brands

แบรนด์ไอเดีย พฤกษา ใส่ใจท้ังชี วิต ,กลยุทธ์การตลาดการเข้าถึงลูกค้าแบบ Online มากข้ึน รวมถึง 

Online Booking ในโครงการ The Tree ดินแดง-ราชปรารภ ปีน้ีโอนได้มาก ยอดรายได้จึงพุ่งสูงเมือ่

เทียบกับคู่แข่ง

The Tree, Fuse, Urbano, Chapter One, Plum Condo, The Reserve, The Privacy

Ivy, The Tree, Chapter One, Plum Condo, The Reserve, The Privacy

Ivy, The Tree, Chapter One, Plum Condo, The Reserve, The Privacy, Chapter

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กราฟแสดงยอดรายได้และยอดคงเหลือ ระหว่างปีพ.ศ 2550-2562 ของบริษัทพฤกษา เรยีลเอสเตท 
จ ากัด(มหาชน) 
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กราฟแสดงยอดจดทะเบียนอาคารชุดในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ระหว่างปีพ.ศ 2550-2562 เทียบกับ
จ านวนแบรนด์อาคารชุดในแต่ละปีของบริษัทพฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

DDproperty. (2561). วิเคราะห์ตลาดคอนโดมิเนียมปี62 'ทางตัน' หรือ 'ทางรอด' อสังหาไทย. Retrieved 
from https://www.ddproperty.com/ข่าวอสังหาริมทรัพย์/บทความ/177271/วิเคราะห์ตลาด

คอนโดมิเนียมปี62 
Michael Treacy and Fred Wiersema. (1997). Discipline of Market Leaders: Addison-

Wesley. 
Passarin T. (2562). Chapter เจริญนคร – ริเวอร์ไซด์ คอนโด High Rise ริมแม่น้ าเจ้าพระยา บนถนนเจริญ

นคร จาก พฤกษา. Retrieved from https://thinkofliving.com/คอนโด/chapter-เจรญินคร-ริ

เวอร์ไซด์-คอนโด-high-rise-ริมแม่น้ าเจ้าพระยา-บนถนนเจริญนคร-จาก-พฤกษา-preview-557594-
พรีวิวโครงการ/ 

Pintuma Pattanasirimongkol. (2562). The Tree พัฒนาการ – เอกมัย คอนโด High Rise สูง 29 ชั้น 

บนถนนพัฒนาการ ใกล้ Airport Rail Link รามค าแหง 300 ม. จากพฤกษา. Retrieved from 
https://thinkofliving.com/คอนโด/The-Tree-พัฒนาการ-เอกมัย-คอนโด-High-Rise-สูง-29-ชั้น-

บนถนนพัฒนาการ-ใกล-้Airport-Rail-Link-รามค าแหง-300-ม-จากพฤกษา-รีวิวฉบับที่-1935-583922-
รีวิวโครงการ/ 

Pitchayut Wangsukit. (2019). TOWS Matrix กับการก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร. Retrieved from 
https://www.tereb.in.th/erp/tows-matrix/ 

Porter, M. E. (1985). Competitive Advantage. New York: The Free Press. 
Thaiwinner. (2019). STP คืออะไร? วิธีวิเคราะห์+ประโยชน์+ตัวอย่าง [STP Marketing]. Retrieved from 

https://thaiwinner.com/stp-analysis/ 
Thawit Kritsanapanna. (2561). The Privacy จตุจักร คอนโด High Rise ติดถนนวิภาวดีรังสิต ห่างจาก 

MRT พหลโยธิน 500 ม. จากพฤกษา. Retrieved from https://thinkofliving.com/คอนโด/the-
privacy-จตุจักร-คอนโด-high-rise-ติดถนนวิภาวดีรังสิต-ห่างจาก-mrt-พหลโยธิน-500-ม-จาก-พฤกษา-

รีวิวฉบับที่-1755-527956-รีวิวโครงการ/ 
Thawit Kritsanapanna. (2562). รีวิวตึกเสร็จ CHAPTER ONE ECO รัชดา-ห้วยขวาง คอนโด High Rise 8 

อาคาร บนถนนประชาอุทิศ จาก พฤกษา. Retrieved from https://thinkofliving.com/คอนโด/

รีวิวตึกเสร็จ-chapter-one-eco-รัชดา-ห้วยขวาง-คอนโด-high-rise-8-อาคาร-บนถนนประชาอุทิศ-จาก-

พฤกษา-รีวิวฉบับที่-1818-543877-รีวิวโครงการ/ 
Yada S. (2561). The Reserve สุขุมวทิ 61 คอนโด Low Rise พร้อมพ้ืนท่ีส่วนกลางร่วม 1 ไร่ ในซอยสุขุมวิท 

61 จากพฤกษา. Retrieved from https://thinkofliving.com/article/the-reserve-สุขุมวิท-

 

https://www.ddproperty.com/
https://thinkofliving.com/
https://thinkofliving.com/
https://www.tereb.in.th/erp/tows-matrix/
https://thaiwinner.com/stp-analysis/
https://thinkofliving.com/
https://thinkofliving.com/
https://thinkofliving.com/article/the-reserve-


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 88 

 

61-คอนโด-low-rise-พร้อมพ้ืนท่ีสส่นกลางรว่ม-1-ไร่-ในซอยสุชุมวิท-61-จากพฤกษา-รีวิวฉบับที-่1515-
451860-รีวิวโครงการ/ 

โสภณ พรโชคชัย. (2559). การบริหารธุรกิจอสังหาริมทรัพย.์ 
บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน). (2558). ประวัติบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน). 

Retrieved from https://www.pruksa.com/about-us/company-historyประวัติบริษัท 
ผู้จัดการออนไลน์. (2561). ส่องแนวโน้มตลาดคอนโดมิเนียมปี61. Retrieved from 

https://www.bltbangkok.com/Primeproperty/ส่องแนวโน้มตลาดคอนโดมิเนียมปี61 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). ส่วนประสมทางการตลาด.  
สารัตถะ อริยประภัสสร. (2554). พฤติกรรมผู้บริโภค กลยุทธ์ทางการตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์ในธุรกิจผลิต

และจ าหน่าย.  
สุภาสินี ตันติศรีสุข. (2545). เศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรม และทฤษฎีองค์กรอุตสาหกรรม. 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

 

 

 

https://www.pruksa.com/about-us/company-history
https://www.bltbangkok.com/Primeproperty/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พรรณรัตน์ หะรารักษ ์
วัน เดือน ปี เกดิ 19 กุมภาพันธ์ 2533 
สถานที่เกิด ภูเก็ต 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์   

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจ้าคุณทหารลาดกระบงั 
ที่อยู่ปัจจุบัน 129/600 หมู่บา้นเพอร์เฟคเพลส อ.เมือง นนทบุรี 11000 
ผลงานตีพิมพ์ สาระศาสตร์ฉบับที่ 4/2563. กลยุทธ์ในการพฒันาอาคารชุดพักอาศัยกับ

สถานการณ์เศรษฐกจิไทย กรณีศึกษา บริษัท พฤกษา เรยีลเอสเตท จ ากัด 
(มหาชน)   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	1.2 คำถามในงานวิจัย
	1.3 วัตถุประสงค์ในงานวิจัย
	1.4 ขอบเขตงานวิจัย
	1.5 นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง
	1.6 ข้อตกลงเบื้องต้น
	1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 กลยุทธ์ระดับองค์กรและกลยุทธ์ระดับธุรกิจ
	2.2 กลยุทธ์ทางการตลาด
	2.2.1 แนวคิดเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรมดั้งเดิม
	2.2.2 แนวคิดวิเคราะห์ STP Marketing
	2.2.3 ทฤษฎีความสามารถในการแข่งขัน (Competitive Advantage)
	2.2.4 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
	2.2.5 แนวคิดกลยุทธ์ในการแข่งขัน 3 ด้าน
	2.2.6 แนวคิดการวิเคราะห์ TOWS Matrix
	2.2.7 เทคโนโลยีพฤกษาพรีคาสท์และระบบ REM

	2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีการดำเนินงานวิจัย
	3.1 ระเบียบวิธีวิจัย
	3.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

	บทที่ 4 กลยุทธ์องค์กรของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน)
	4.1 สถานการณ์เศรษฐกิจรวมถึงตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย ระหว่างปีพ.ศ. 2550-2562
	4.2 วิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธ์ในการแข่งขันของบริษัท ระหว่างปีพ.ศ. 2550-2562
	4.3 กลยุทธ์ทางด้านการตลาดองค์กรระหว่างปีพ.ศ. 2550-2561
	4.4 การวิเคราะห์ TOWS Matrix

	บทที่ 5 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ของอาคารชุดพักอาศัยทั้ง 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน)
	5.1 ลักษณะของ 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน
	5.2 ลักษณะของทั้ง 7 แบรนด์ ในรูปแบบของทฤษฎี Value Disciplines Model
	5.3 วิเคราะห์ความแตกต่างของ 7 แบรนด์ที่มีในปัจจุบัน
	5.4 ความสัมพันธ์ของสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและตลาดอสังหาริมทรัพย์กับกลยุทธ์ในการรับมือในแต่ละปีของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด (มหาชน)

	บทที่ 6 สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ
	6.1 Condominium Business Platform ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด (มหาชน)

	ภาคผนวก ก ตารางรวบรวมข้อมูล 7 แบรนด์จากรายงานประจำปี
	บรรณานุกรม
	ประวัติผู้เขียน

