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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 เดือนเพ็ญ ปานช่วย : กลยุทธ์การตลาดในการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัย การศึกษาเปรียบระหว่างสำนกังานขายและ

สื่อการตลาดดิจิทัล ในชว่งสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 กรณีศึกษา บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน) 
และ  บริษัท ออรจิิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จาํกดั(มหาชน). ( MARKETING STRATEGIES FOR CONDOMINIUM 
RESIDENTIAL REAL ESTATE, A COMPARISON OF THE PROMOTION EFFECTIVENESS OF PHYSICAL 
FACTORS OF SALE GALLERY AND DIGITAL MARKETING DURING THE COVID-19 CRISIS) อ.ที่ปรึกษาหลัก : 
รศ.ไตรรัตน์ จารุทัศน์ 

  
งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดในการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ส่งผลให้เศรษฐกิจไทยโดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อย่างที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนในรอบ 10 ปี(วิจัยกรุงศรี,2563) ต่อกำลังซ้ือ
ที่อยู่อาศัยในประเทศได้รับผลกระทบโดยตรง เมื่อผู้บริโภคไม่สามารถเดินทางไปยังสำนักงานขายได้สื่อดิจิทัลจึงมีความสำคัญที่
กระตุ้นให้ผู้ประกอบการอสังหาฯ ปรับกลยุทธ์ อาทิ การทําการตลาดบนสื่อดิจิทัลด้วยการจองที่อยู่อาศัยไปจนถึงการปิดการขาย
ออนไลน์โดยไม่เข้าชมห้องตัวอย่างจริง เกิดเป็นกลยุทธ์การตลาดรูปแบบใหม่ ซ่ึงงานวิจัยฉบับนี้ได้รวบรวมข้อมูลเปรียบเทียบ
การศึกษาเปรียบระหว่างสำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล  ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ จำนวน 2 บริษัท เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างในการศึกษาในครั้งนี้ โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการคัดแยกข้อความ สำคัญเชิงการปรับตัวในเนื้อความ และวิเคราะห์
เปรียบเทียบในประเด็นของการเลือกใช้กลยุทธ์การปการตลาดเพื่อนำไปสู่ข้อสรุป 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ผลการศึกษากลยุทธ์ด้านการตลาดที่สำคัญของผู้ประกอบการใช้ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาด
โควิด-19 ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ประเภทอาคารชุด เมื่อสื่อออฟไลน์ไม่สามารถเดินหน้าได้ โดยการตลาดดิจิทัลนับว่ามีความสำคัญ
มากถึงร้อยละ70 ผู้ประกอบการได้ให้ความสำคัญกับสำนักงานขาย ที่ร้อยละ 30 ในการสร้างความประทับใจ และให้เกิดภาพลักษณ์
ที่ดีต่อบริษัทและโครงการ ซ่ึงเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อที่สำคัญ 2) สื่อการตลาดดิจิทัลอดีตนั้นเป็นเพียงส่วนหนึ่งของกระบวนการ
สื่อสารทางการตลาด ในช่วงเปรียบเทียบข้อมูลเท่านั้น แต่ในช่วงที่ผู้บริโภคยังคงมีความต้องการซ้ืออาคารชุดในช่วงที่ไม่สามารถ
เข้าถึงตัวโครงการได้นั้น สื่อดิจิทัลมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือ และกระบวนการในการตัดสินใจซื้ออย่างมากในช่วงวิกฤต ตั้งแต่เร่ิม 
สนใจซื้อเปรียบเทียบข้อมูล ตัดสินใจซ้ือ จนกระทั้งหลังจากเกิดการซ้ือขายแล้ว ไปจนถึงสามารถที่จะขายผ่านสื่อดิจิทัลได้เกือบร้อย
ละ 90 โดยไม่ต้องเดินทางมายังห้องตัวอย่าง ผู้ประกอบการเน้นกลยุทธ์การให้ความสำคัญการใช้สื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน เส้นทาง
การดำเนินชีวิตของผู้บริโภคยังคงมีความสัมพันธ์กันในลักษณะกลับไปกลับมาอยู่ตลอดเวลา 3) กลยุทธ์การปรับตัวที่ส่งผลต่อการทำ
การตลาดที่ต่างกัน และกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการให้ความสำคัญในแต่ละปัจจัย  ปัจจัยด้านอุปทานของอาคารชุดที่ล้นตลาด 
ผู้ประกอบการจึงมุ่งให้ความสำคัญในการพัฒนาโครงการเพื่อตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด การให้มีความสำคัญต่อการปรับกล
ยุทธ์การตลาดรวมไปถึงการได้มาซ่ึงยอดขาย ซ่ึงเป็นหัวใจสำคัญในสภาวะเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น  ปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายเพื่อ
ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง เน้นทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง เน้นการทำสื่อการตลาดบนสื่อดิจิทัลในช่วงเวลาดังกล่าว 
ปัจจัยภายนอกเป็นตัวสำคัญที่สุด ในการกำหนดกลยุทธ์การปฏิบัติการขององค์กร โดยเฉพาะกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงบางส่วนที่
ผู้ประกอบการไม่สามารถควบคุมสภาพแวดล้อมได้ การปรับตัวจำเป็นต้องเร็วตามบริบท เป็นสิ่งที่สำคัญที่สุด ในด้านของการตลาด
ดิจิทัล 

 
สาขาวิชา การพัฒนาที่อยู่อาศัยและอสังหาริมทรัพย์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2564 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ง 

บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6370016125 : MAJOR HOUSING AND REAL ESTATE DEVELOPMENT 
KEYWORD:  
 Dueanpen Panchuay : MARKETING STRATEGIES FOR CONDOMINIUM RESIDENTIAL REAL ESTATE, A 

COMPARISON OF THE PROMOTION EFFECTIVENESS OF PHYSICAL FACTORS OF SALE GALLERY AND 
DIGITAL MARKETING DURING THE COVID-19 CRISIS. Advisor: Assoc. Prof. TRIRAT JARUTACH 

  
The goal of this research is to investigate a marketing strategy for the growth of condominium 

residential real estate during the Covid-19 crisis as it affected the Thai economy, particularly the real estate 
business, in a way which had never happened in the previous ten years. Domestic purchasing power is directly 
affected when consumers are unable to travel to digital media sales offices, which is a critical issue. 
Entrepreneurs are also striving to improve their business strategies; for example, through marketing that 
responds to the real demand in order to invent new marketing strategies. This study collected comparative 
data between the physical factors of sales galleries and the digital marketing of two real estate development 
companies as a sample group. Data were analyzed by means of text extraction, in-text adaptation, and 
comparative analysis on the selection of adaptation strategies, leading to the conclusion. 

The results of the study found that 1) of the key marketing strategies of entrepreneurs in the 
condominium real estate business used during the COVID-19 pandemic when offline media was unable to 
move forward, digital marketing was 70% significant. Entrepreneurs prioritized 30 percent of the sales office in 
order to create a good impression and a positive image of the company and project, which was an important 
purchasing decision factor. 2) The digital marketing materials in the past were only part of the marketing 
communication process during the comparison period. However, in this period, while consumers still had the 
demand to buy condominiums during the time when a project was inaccessible, digital media played a huge 
role in purchasing decisions and the buying decision process from the beginning of interest, comparing data, 
and the purchasing process until after the transaction occurred, and entrepreneurs could sell almost 90 
percent of their units through digital media without travel. Entrepreneurs emphasized strategies focusing on 
the use of integrated digital media to meet the needs of the consumers. 3) Adaptation strategies were affected 
by different marketing strategies that entrepreneurs were forced to pay attention to, such as the number of 
condominiums units that were oversupplied. Entrepreneurs had to focus on project development to best 
meet the needs of the target group by adjusting their marketing strategy, including the acquisition of sales, 
which was the key to the current economic situation, adjusting the selling price strategy to meet the needs of 
real residents, focusing on location, responding to real residents, and focusing on digital media marketing 
materials during that period. External factors are the most important factor in determining an organization's 
operational strategy; in particular, some marketing activities are beyond the control of entrepreneurs. Adapting 
quickly is the most important aspect of digital marketingThis research recognizes the rapidly changing dynamics 
in technology and the new consumer journey. As a result, digital marketing tools have become increasingly 
important. Accordingly, the researcher is interested in studying this topic and expects that the real estate 
industry and digital marketing communications leaders will use the findings as a guideline for further digital 
marketing in their business operations. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

กราบขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา รองศาสตราจารย์ไตรรัตน์ จารุทัศน์  อาจารย์ทุกท่านใน
ภาควิชา พ่ีพร และคณะกรรมการทุกท่าน ในภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย กราบขอบพระคุณจากหัวใจค่ะ 

 
กราบขอบพระคุณผู้เชี่ยวชาญทั้ง 14 ท่าน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้บริหาร ผู้อำนวยการ และ

ผู้จัดการ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด (มหาชน) และบริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด 
(มหาชน) ทั้ง 2 บริษัทฯ  จากการได้สัมภาษณ์ ทำให้ผู้วิจัยเข้าใจการทำงานอย่างมืออาชีพ  ในการ
บริหารงานในสภาวะที่ยากลำบาก และให้ความรู้ถ่ายทอดผ่านผลงานวิจัยชิ้นนี้ได้อย่างเป็นประโยชน์
สูงสุด อีกท้ังผู้เชี่ยวชาญในด้านการตลาด อีก 5 ท่าน คุณดิศรา อุดมเดช, อาจารย์ ต้นรัก ธวัชชัย สุขสีดา
, ดร.ปอยหลวง โคนทรงแสง, คุณณัฐพล ม่วงคำ, คุณกมลทิพย์ หาญทนง การได้สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่าน 
นับว่าเป็นเกียรติและเป็นประสบการณ์ที่แสนมีค่าในการทำวิจัยชิ้นนี้เป็นอย่างมาก กราบขอบพระคุณ
จากหัวใจค่ะ 

 
ขอบคุณครอบครัวปานช่วย คุณพ่อ คุณแม่ พ่ี ๆ ทุกคน และว่าที่สามี ที่สอนให้ "รักดี" และทำ

ให้ทราบได้อย่างถ่องแท้ว่าคำว่า"สถาบันครอบครัว"สำคัญกับชีวิตมากเพียงใด ความอบอุ่นนี้ ทำให้ตลอด
การเรียนเป็นกำลังใจที่งดงามท่ีสุด ขอบคุณจากหัวใจค่ะ 

 
ขอบคุณเพ่ือน ๆ เคหการ C33 ทุกท่าน ที่ไม่คิดว่าจะสามารถพบมิตรภาพแบบนี้ได้ในการ

เรียนปริญญาโทใบนี้ ขอบคุณเพ่ือนสนิททุกคน และหุ้นส่วนบริษัท คิว สตูดิโอ 888 จำกัด ที่ทำให้เข้าใจ
คำว่าเพ่ือน ขอบคุณที่ยังคงเป็นเพ่ือนร่วมทางมาตลอดมาและหวังว่าจะเป็นเช่นนี้ตลอดไป ขอบคุณจาก
ใจค่ะ 

  
  

เดือนเพ็ญ  ปานช่วย 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคระบาดไวรัส COVID-19 ข้อมูลที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจด
ทะเบียนในเขตกรุงเทพมหานคร ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์1 พบว่าในช่วง 
5 ปีที่ผ่านมามีการเติบโตขึ้นในด้านอุปทานสูงขึ้นมาอย่างต่อเนื่อง  และเริ่มมาชะลอตัวใน ปี2562 
จนถึง ปี2563 จากสถานการณ์โรคระบาดไวรัส COVID-19 ในแบบ ที่ไม่เคยเกินขึ้นในรอบ 10 ปี  

 
แผนภูมิ 1.1 : แผนภูมิแสดงข้อมูลที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนในเขตกรุงเทพ-ปริมณฑล ปี2539-

ปี 2563 แยกประเภท 

 
ที่มา : วิจัยกรุงศร ี

จากวิจัยกรุงศรี2 กล่าวว่ากำลังซื้อในประเทศได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ทำให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจชะงักทุกภาคส่วน ส่งผลให้เศรษฐกิจไทยหดตัวร้อยละ 6.1 
มากที่สุดในรอบ 22 ปี ผู้ประกอบการจึงชะลอการเปิดขายโครงการใหม่ จากรายได้ที่หายไปและความ
ไม่มั่นใจสถานการณ์ในอนาคต แม้ว่าธนาคารแห่งประเทศไทยมีการปรับเกณฑ์ มาตรการหลักเกณฑ์
การกำกับดูแลสินเชื่อเพ่ือที่อยู่อาศัยและสินเชื่ออ่ืนที่เกี่ยวข้องกับที่อยู่อาศัย (LTV) ที่ผ่อนคลายมาก
ขึ้น การเปิดขายโครงการใหม่ลดลงร้อยละ 41.6 อยู่ที่ 65,051 ยูนิต ส่วนมูลค่าโครงการหดตัวร้อยละ 
39.8 อยู่ที่ 287,000 ล้านบาท ต่ำสุดในรอบ 8 ปี โดยเฉพาะคอนโดมิเนียมมีจำนวนลดลงร้อยละ 
61.0 (ทำให้สัดส่วนคอนโดมิเนียมเปิดขายใหม่ปรับลดลงต่ำกว่าบ้านแนวราบเป็นครั้งแรกในรอบ 10 
ปี อยู่ที่สัดส่วน 40:60) เนื่องจากอุปทานคงค้างสะสมมีจำนวนมาก ส่งผลให้ผู้ประกอบการต่างเร่งปรับ

 
1 ศูนยข์้อมลูอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์. (2563). ข้อมลูทีอ่ยูอ่าศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนในเขตกรุงเทพ-ปรมิณฑล แยกประเภท ปี
2538-ปี2563  
2 วิจัยกรุงศรี. (2563). แนวโนม้ธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2563-65 ธุรกิจที่อยู่อาศยัในกรุงเทพ ฯ  และปริมณฑล.  
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กลยุทธ์ในการทำธุรกิจ อาทิ ทําโครงการที่มีขนาดเล็กลง ตอบสนองกลุ่มที่ต้องการซื้อเพ่ือการอยู่
อาศัยจริง (Real demand) ทำให้ราคาเฉลี่ยต่อหน่วยลดลงไม่มากนักอยู่ที่ 3.9 ล้านบาท ต่อหน่วย  

 

แผนภูมิ 1.2 : แผนภูมแิสดงหน่วยที่อยู่อาศัยเปิดตัวใหม่ ปี 2539-2563 

 

ที่มา : วิจัยกรุงศรี 
 

แผนภูมิ 1.3 : แผนภูมิแสดงหน่วยที่อยูอ่าศัยอาคารชุดเปิดตัวใหม่ สินค้าคงค้าง และหนว่ยขายได้ของ ป ี2539-2563 

 

ที่มา : วิจัยกรุงศรี 
 

โดยกลุ่มธุรกิจที่ได้รับผลกระทบมากที่สุดคือ กลุ่มธุรกิจอาคารชุด นับได้ว่าการชะลอตัวอย่าง
ต่อเนื่อง จากกำลังซื้อที่ลดลง ต่อเนื่องจาก ปี 2562 ผนวกกับสถานการณ์ COVID-19  เป็นตัวกระตุ้น
สำคัญ ที่ทำให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป  จากข้อมูล3 พบว่าในด้านอุปทานผู้ประกอบการหัน
มาพัฒนาอาคารชุดในระดับราคาที่จับต้องได้มากขึ้น ปี 2563 โดยหน่วยที่อยู่อาศัยใหม่ที่เปิดขายได้
ใหม่มากที่สุดใน ปี25634  สำหรับโครงการที่อยู่อาศัยประเภทอาคารชุด ราคาขายอยู่ในระดับราคา 
2.01-3.00 ล้านบาท ถึง 6376 หน่วย นับเป็นอัตราส่วนร้อยละ 34 ของหน่วยที่อยู่อาศัยใหม่ที่เปิด

 
3 เรือ่งเดยีวกัน 
4 ศูนยข์้อมลูอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์. (2563). ภาพแสดงสถานการณห์น่วยขายได้ใหม่ในครึ่งปีแรก 2563. 
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ขายได้ใหม่ที่อยู่อาศัยประเภทโครงการอาคารชุดทั้งหมด เนื่องจากการเปิดโครงการใหม่ส่วนใหญ่จะ
เป็นของผู้ประกอบการรายกลาง-เล็กที่มีราคาต่อหน่วยไม่สูงมากในทำเลกรุงเทพ ฯ  รอบนอกเป็น
หลัก ขณะที่ผู้ประกอบการรายใหญ่เปิดโครงการใหม่น้อยมากและเน้นระบายสินค้าคงค้างเพ่ือบริหาร
สภาพคล่อง  

 
แผนภูมิ 1.4 : แผนภูมิแสดงหน่วยที่อยู่อาศัยเปิดขายได้ใหม่ประเภทอาคารชุดปี2563  

แบ่งประเภทตามระดับราคา 

 
ที่มา : ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ 2563 
 

อย่างที่ทราบกับดีว่า ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นกลุ่มสินค้าราคาสูงประเภทที่มีความเกี่ยวพัน
สูง (High Involvement) การเพ่ิมยอดขายในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจตกต่ำ จึงจำเป็นต้องปรับการสื่อสาร
เป็นอย่างยิ่ง เพ่ือให้ตรงตาม ความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น   เข้าถึงเหตุผล ในการเลือกซื้อสินค้า 
ของผู้บริโภคกลุ่มนั้น  ๆ บวกกับพฤติกรรมผู้บริโภคอสังหาริมทรัพย์ ที่ เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว  
ผู้บริโภคต้องการพ้ืนที่อยู่อาศัยที่มี พ้ืนที่มากขึ้นเพ่ือสอดรับกับการใช้ชีวิตแบบความปกติใหม่(New 
Normal)  จึงทำให้ผู้บริโภค มีการปรับเปลี่ยนวิถีชีวิต ทั้งในเรื่องของทุนทรัพย์ และความมั่นคง
ทางการงานอยู่กับที่อยู่อาศัยของตนเองมากขึ้น มีการทำงานหรือ ทำกิจกรรมภายในบ้านมากขึ้น 
เปลี่ยนพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยเดิม  ๆ เป็นการสั่งสินค้าออนไลน์มากข้ึน และจากการสำรวจจาก
ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ธนาคารอาคารสงเคราะห์5 พบว่าที่อยู่อาศัยแนวราบ ปี2563  ได้รับความ
นิยมมากกว่าที่อยู่อาศัยกลุ่มอาคารชุดอย่างมีนัยสำคัญ จึงทำให้ผู้ประกอบการจำเป็นต้องปรับตัวใน
แผนธุรกิจเพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรม ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป  

โดยวิจัยกรุงศรีได้กล่าวว่า6 ปัจจัยที่กระทบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและความเชื่อมั่นใน
การลงทุนของผู้ประกอบการมาจาก 1) ภาวะเศรษฐกิจอาจฟ้ืนตัวช้ากว่าที่คาด 2) หนี้ครัวเรือนมี

 
5 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 2. 
6 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 2. 
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แนวโน้มสูงขึ้นต่อเนื่อง 3) พฤติกรรมการเลือกท่ีอยู่อาศัยอาจเปลี่ยนไปหลังการแพร่ระบาด Covid-19 
เช่น การทำงานที่บ้านอาจทำให้มีความต้องการบ้านแนวราบนอกเมืองที่มีพ้ืนที่แทนการอยู่ในเมือง
และ 4) การบังคับใช้ พ.ร.บ.ภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสร้างที่เริ่มจัดเก็บใน ปี2563 อาจกระตุ้นให้มีการซื้อ
ขายเปลี่ยนมือที่ดินมากขึ้น จึงทำให้มีการแข่งขันอย่างรุนแรงในด้านของสงครามราคา และจัด
โปรโมชั่นเพ่ือระบายอุปทานคงค้างสะสม ให้บริษัทยังคงกระแสเงินสดในวิกฤตนี้ไปได้  

 

 
ภาพ 1.1  : ภาพแสดงการจำลองการเดินทางเดินทางการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในอดีต-อนาคต7 

 
แนวทางการปรับตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จึง

ต้องปรับตัวอย่างมาก ในช่วงเวลาก่อนเกิดวิกฤตแพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา ในช่วง
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้านั้น จำเป็นที่ต้อง
นำเสนอประสบการณ์ที่ดีที่สุดของโครงการ ให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าได้สัมผัสถึงบรรยากาศจริง 
จำลองภาพตัวเองให้เข้าไปอยู่ในห้องอาศัยจริง ได้มากที่สุด โดยวิธีการดั้งเดิมจาก ภาพ 1.5 ที่
ผู้ ป ระกอบการพัฒ นาอสั งหาริมทรัพย์จะใช้ เน้ นการขาย ผ่ านทางสำนั กงานขาย (Sale 
Gallery)8 นับว่าเป็นจุดสำคัญมากท่ีสุด และถูกใช้เป็นสถานที่หลักในการสร้างประสบการณ์ตั้งแต่ช่วง
ก่อนการซื้อ (Pre-Purchasing) ไปจนถึง หลังการซื้อ (Post-Purchasing) แต่หากผู้ประกอบการ
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ยังคงใช้วิธีการปิดการขายที่สำนักงานขาย(Sale Gallery) นั้น ในช่วงเวลาที่
ผ่านมาระหว่างการเกิดการแพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019  ส่งผลให้ยอดการเข้าชม

 
7 Live admins. (2564). The Customer Journey: The Past & The Present. https://www.liveadmins.com/blog/charting-real-
estates-future-with-artificial-intelligence-ai/. 
8 เกริก บุณยโยธนิ. (2564). เพิ่มโอกาสในการปิดการขาย พรอ้มสร้างประสบการณท์ี่เหนือกว่าด้วย Interactive Mapping View “เห็นวิวจริงได้
จากภายในห้องตัวอย่าง” อกีหนึ่งนวัตกรรมใหม่จาก DEC Media. https://propholic.com/branding-etc/เพิ่มโอกาสในการปิดการข/. 
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โครงการน้อยลงอย่างเห็นได้ชัด การส่งเสริมการขาย ในรูปแบบสำนักงานขายหรือสื่อออฟไลน์อ่ืน ๆ  
เพ่ือให้ได้เป้าหมายตามแผนธุรกิจจึงเป็นไปได้ยากขึ้น และเมื่อออฟไลน์ไม่สามารถเดินหน้าได้จาก 
ปัจจัยภายนอกที่ผู้ประกอบการ ควบคุมไม่ได้หลาย  ๆ ส่วน และมีผลต่อการขายโครงการ 

ดังนั้นหากผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จึงจำเป็นต้องนำเครื่องมือการตลาดใหม่ ๆ 
คือ เครื่องมือการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Tools) เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยส่งเสริม
การขาย ให้สอดคล้องการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปในยุคดิจิทัล 

เนื่องจากธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจที่อยู่กับวิถีชีวิตประจำวันของผู้บริโภคในทุกระยะ  
ผู้บริโภควิถีชีวิตประจำวันที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดย COVID-19 เป็นตัวกระตุ้นสำคัญให้
เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตมากขึ้น ภายใน 2-3 ปีข้างหน้า ผู้คนทั่วโลกมากกว่า 5 
พันล้านคนเทคโนโลยีการสื่อสารแบบไร้สายในระบบ 5G  จะเข้ามามีบทบาทในการ ปรับเปลี่ยน
อุตสาหกรรมต่าง ๆ และแม้แต่การใช้ชีวิตประจำวัน  

จากการสำรวจ9 e-Conomy SEA is Report ทำวิจัย โดยร่วมมือกัน 3 บริษัท อย่าง 
Google, Temasek และ Bain & Company พบว่าในปี 2563 คนไทยหันมาใช้ธุรกิจบริการดิจิทัล 
(Digital Service) เพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ30 จากกลุ่มคนเดิม ที่ไม่เคยใช้งานช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์เลย (Online Platform) เลย มีแนวโน้มว่าจะใช้งานช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่องต่อไปใน
อนาคต ถึงร้อยละ 95 ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์จะมีบทบาทต่อสังคมเป็นอย่างมาก  

 
แผนภูมิ 1.5  : แผนภูมิแสดงการอัตราส่วนผู้ใช้งาน Degital Service ในปี 256310 

 
ที่มา : Google and Temasek in 2016 

ซึ่งสอดคล้องกับแผนภูมิแสดงการใช้งบประมาณการใช้สื่อโฆษณาดิจิทัลจาก Kantar11 ใน
ธุรกิจอสังหาริม ทรัพย์ในประเทศไทย ปี 2561 รวม 612 ล้านบาท โตขึ้นจาก ปี2560 ถึง ร้อยละ5.15 

 
9 Google and Temasek in 2016. Bain & Company. (2022). e-Conomy SEA  Report At Full Velocity: Resilient and Racing Ahead. 
Page 15. 
10 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 5.  
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และ ปี 2563 โตขึ้นร้อยละ 10.72  ส่วนหนึ่งมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคนี้ ที่พยายามแสวงหา
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจ ก่อนการตัดสินใจซื้อ บทความจาก Heroleads12 ผู้ ให้บริการทำ
การตลาดดิจิทัลในไทยและอินโดนี เซียได้พูดถึงเทรนด์สื่อการตลาดดิจิทัลกล่าวว่า ปี  2563 
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ยังคงเห็นแนวโน้มที่สูงขึ้น การเติบโตทางดิจิทัล จึงเป็นส่วนหนึ่งในกำลัง
ขับเคลื่อน สิ่งที่ผู้ประกอบการจำเป็นต้องทำ คือ ให้ความสำคัญภายใต้ความเข้าใจใน  พฤติกรรม
ผู้บริโภค(Consumer Behavior) และผู้ประกอบการยังจำเป็นที่จะต้องทำกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง  

แผนภูม ิ1.6  : แผนภูมแิสดงงบประมาณในการใช่สื่อดิจิทัล ในแต่ละกลุ่มธุรกิจ 

 
ที่มา : Kantar (2020) 

ทางผู้ประกอบการ จึงได้นำสื่อการตลาดดิจิทัล มาช่วยส่งเสริมการขายในหลากหลาย
ช่องทางทำให้ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ต้องปรับตัวรับกับความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาเพ่ือแสวงหา
โอกาสใหม่  ๆ โดยนำศักยภาพของสื่อมาใช้ดึงดูดความสนใจ ของผู้ซื้อในยุคนี้ให้ได้มากที่สุดและเพ่ือ
แนวทางที่ธุรกิจ อสังหาริมทรัพย์ใช้รับมือเพ่ือเพ่ิมโอกาสของธุรกิจในยุคดิจิทัล ผู้ประกอบการพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ จึงได้สื่อสังคมออนไลน์(Social Media) นำมาเป็นสื่อหลักเป็นช่องทางสื่อสาร
การตลาด โปรโมทที่อยู่อาศัยโครงการใหม่ รวมถึงข่าวสารโปรโมชั่น นี่จึงเป็นเหตุผลว่าทำไมสื่อสังคม
ออนไลน์ ถึงได้เป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ที่ดีสำหรับบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ต่าง ๆ 
เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในข้อมูลผู้บริโภคเชิงลึก (Consumer Insight) ก่อนการพัฒนา
โครงการ เพราะหากผู้ประกอบการมีช่องทางการตลาดช่องทางเดียว ยิ่งในช่วงสถานการณ์การแพร่

 
11 Kantar,The Digital Advertising Association of Thailand, (2020). Thailand Digital Advertising Spend Mid-Year 2020. Page 15. 
12 Heroleads. (2020). Southeast Asia & Thailand’s Digital-Transformation. Page 19. 
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ระบาดโรคระบาดไวรัส COVID-19 ณัฐพล13  กล่าวว่าเมื่อเครื่องมือการตลาดน้อยลง ผู้บริโภคจะ
รู้จักสินค้าน้อยลง โอกาสที่จะครองใจลูกค้าน้อยลง และผู้ประกอบการจะพลาดช่องทางการเก็บข้อมูล
ของผู้บริโภคเพ่ือมาวิเคราะห์และกำหนดกลยุทธ์ในการทำเครื่องมือการทำการตลาด จึงได้มีแนว
ทางการปรับตัวของอสังหาริมทรัพย์ที่จำเป็นต้องนำกลยุทธ์ดังกล่าวมาใช้ จากศูนย์วิจัย Krungthai 
Compass14 กล่าวว่า 1)ศึกษาพฤติกรรม ว่าทำอย่างไรให้ผู้บริโภค เข้าชมโครงการ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้ เช่น การโฆษณาผ่านผู้นำเสนอขายสินค้า 2)พัฒนาระบบเยี่ยมชมโครงการผ่านทาง
ออนไลน์(Virtual Visits) ให้ผู้บริโภคสามารถรับชมโครงการได้อย่างเสมือนจริง 3)ยกระดับระบบหลัง
บ้าน(Back-office) ให้ผู้บริโภคสามารถ ชำระเงินและดำเนินการเรื่องเอกสารได้อย่ างครบถ้วนผ่าน
ช่องทางออนไลน์  และพบว่าใน ปี 2563 จากการศึกษาเอกสารรายงานประจำปี พบว่ามีบริษัทที่
พัฒนาโครงการอาคารชุด ที่มีวิสัยทัศน์และได้มีการวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมาเป็นกลยุทธ์
การตลาดที่สำคัญในการดำเนินการตลอด ปี 2563 และเป็น  7 ใน 13 ผู้นำด้านอาคารชุด15 จาก
ข้อมูลในรายงานประจำปี ปี 2563 ดังนี้  

 
ตาราง 1.1  ตารางแสดงบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีวิสัยทัศน์และ

ได้มีการวางแผนกลยุทธ์การใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ตลอด ปี2563 

ลำดับ บริษัท

อสังหาริมทรัพย์ 

วิสัยทัศน์และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล อ้างอิง 

1 บริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท 

จำกัด (มหาชน) 

Owned – Paid – Earned กลยทุธ์หลักของแคมเปญคือ สื่อสาร

ผ่านสื่อดจิิทัลที่ครบวงจร รวมไปถงึ Online Booking และ Digital 

Sale Channel 

รายงาน

ประจำปี ปี

2563 

แบบ 56-1 

2 บริษัท ออริจิ้น 

พร็อพเพอร์ตี้ 

จำกัด (มหาชน) 

Everyone Can Sell ให้้พนัักงานทุุกคนมีีส่่วนร่่วม ด้้วยกลยุุทธ์์

การตลาดเชิิงรุุก บนแพลทฟอร์ม์ออนไลน์์ การขัับเคลื่่อนทั้้งการขาย 

การโอน การดููแลผู้้บริิโภค และพนัักงานได้้แบบ Zero-COVID 

 

 

  

รายงาน

ประจำปี ปี

2563 

แบบ 56-1 

 
13 ศูนยว์ิจยั Krungthai Compass. (2563).“Residential Market Outlook (2020-2021): ปรับตัวให้พรอ้มกับพฤตกิรรมผู้บริโภคในยุค New 
Norm. หน้า 17. 
14 ณัฐพล ใยไพโรจน์. (2563). Digital Marketing Concept & Case Study (7th Edition), หน้า 37. นนทบุรี : ไอดีซี ฯ , 2563. 
15 Terrabkk. (2019). สร้างตราสินค้าให้ยิง่ใหญ่ในยุค 5G. https://www.terrabkk.com/research/how-to-build-a-powerful-brand-in-
5g.pdf. 
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ลำ

ดับ 

บริษัท

อสังหาริมทรัพ

ย์ 

วิสัยทัศน์และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล อ้างอิง 

3 บริษัท อนันดา ดี

เวลลอปเมนท์ 

จำกัด (มหาชน) 

Ananda iStore กับ 3 ช่องทางออนไลน์ ในการเลือกช้อปปิ้งทั้ง 

บ้าน-คอนโดมิเนยีมตดิรถไฟฟ้าไดทุ้กที่ ทุกเวลา ตลอด 24 ชม. 

เหมือนย้ายทั้ง Sales Gallery มาไว้ในมือผู้บรโิภค ท้ังนี้ช่องทาง

ออนไลน์ 3 อย่างประกอบด้วย Ananda Online 

Booking,Facebook Ananda Development และ Line OA 

“Chat & Shop” 

รายงาน

ประจำปี ปี

2563 

แบบ 56-1 

4 บริษัท เอสซี แอส

เสท คอร์ปอเรชั่น 

จำกัด (มหาชน) 

Affiliate Marketing โดยร่วมมือกับ DOT PROPERTY เว็บไซต์ 

ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ของไทย ทั้งผู้ซื้อ ผู้ขาย หรือตัวแทน 

E-Commerce –  ในการนำโครงการคุณภาพท้ังแนวราบ และแนว

สูง ข้ึนขายบนร้านค้าออนไลน ์

รายงาน

ประจำปี ปี

2563 

แบบ 56-1 

5 บริษัท แสน

สิริ จำกัด 

(มหาชน) 

Digital Real Estate Agent Network Platform และเครื่่อง

มือช่่วยเหลือในการขายอสัังหาริมิทรัพย์์ โดยทำหน้้าท่่ีเป็นศููนย์์กลาง 

ข้้อมููลด้้านอสัังหาริิมทรัพย์ ขนาดใหญ่ที่่เชื่่อมต่่อตััวแทนขายอสััง

หาริิมทรัพย์ ไว้้ด้้วยกัันผ่่านแพลตฟอร์์ม (Platform) 

รายงาน

ประจำปี ปี

2563 

แบบ 56-1 

6 บริษัท แอล.พี.

เอ็น.ดีเวลลอป

เมนท์ จำกัด 

(มหาชน) 

 

โครงการ Staff Gets Member สร้างรายได้โดยผลักดันยอดขาย

และจัดการสินค้าพร้อมขาย (Inventory)  จับมือพันธมิตรซื้อขาย

บนออนไลน์แพลตฟอร์ม 

รายงาน

ประจำปี ปี

2563 

แบบ 56-1 

7 บริษัท เสนาดี

เวลลอปเม้นท์ 

จํากัด (มหาชน) 

เปิดตลาดช้อปปิ้ง ซื้อขายบ้าน – คอนโดออนไลน์ ลูกค้า สามารถ

เลือกซื้อยูนิตที่ชอบ ตำแหน่งที่ใช่ และชมโครงการได้เสมือนมาที่

โครงการจริง ผ่าน 4ช่องทาง 1.SENA online Booking 2.LINE 

Official Account  3.Facebook 4.SENA Call Center 1775 

รายงาน

ประจำปี ปี

2563 

แบบ 56-1 

 
ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษากลยุทธ์ในการทำเครื่องมือการทำการตลาด (Marketing tools) ใดที่

สำคัญ การสร้างตัวตนของโครงการตัวเองในโลกออนไลน์แบบการลดต้นทุน(Cost Saving) ทำได้
อย่างไร ช่องทางใดบ้างที่ใช้ในการติดต่อสื่อสังคมออนไลน์ และ เทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual 
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Experience at Home)16 ซึ่งก็คือการนำเอาบรรยากาศภายในห้อง ภายในโครงการใส่ลงไปใน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือที่จะให้ลูกค้าได้รับรู้ว่าโครงการที่เราสนใจนั้นมีรูปแบบอย่างไร ที่เหมาะ
กับผู้บริโภคบ้าง  ในด้านของความสำคัญกับการใช้สำนักงานขาย นั้นแตกต่างกันอย่างไร  เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์กลุ่มธุรกิจอาคารชุดในช่วงสภาวิกฤตเช่นนี้ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด   

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า มีผลงานวิจัยที่ ดำเนินการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องการสื่อ
ตลาดดิจิทัล ดังนี้ ศรัญญา รัตนจงกล(2554) กลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ของธุรกิจอาคารชุดกรณี ศึกษา บริษัท แสนสิริ จำกัด(มหาชน) และบริษัทเอเชี่ยน พร็อพเพอร์ตี้ ดี
เวลลอปเม้นท์ จำกัดมหาชน เฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล (2554) การใช้สื่อออนไลน์ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ กรรีศึกษา โครงการคอนโดมิเนียม บมจ.เอเชี่ยน พร๊อพเพอร์ตี้ บมจ.แสนสิริ และ 
บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท 

 ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโลยีมีรูปแบบที่หลากหลายเกิดขึ้น 
เครื่องมือในการตลาดดิจิทัลจึงมีความสำคัญ  เนื่องจากงานวิจัยต่าง  ๆ ที่เคยศึกษามาในอดีตที่ผู้วิจัย
ได้ค้นคว้านั้น ไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสำนักงานขายและการสื่อการตลาดดิจิทัล ซึ่ง
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การปรับตัวของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่
สำคัญในอนาคต จึงทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาในหัวข้อนี้ และเพ่ือให้ฝ่ ายที่เกี่ยวข้องกลุ่มธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ และผู้นำด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนำผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางด้าน
การตลาดดิจิทัลในการดำเนินธุรกิจต่อไป 

 
1.2. คำถามในงานวิจัย 

 ผู้ประกอบการเลือกใช้กลยุทธ์ใดในการปรับตัวด้านตลาดในโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และใช้เครื่องมือใดในการสื่อสารกับผู้บริโภค ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 

 
1.3. วัตถุประสงค์ 

1.เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ของ
ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 

 
16 เกริก บุณยโยธนิ. (2564). ยอด Walk-in น้อย เราจะทำอะไรได้บ้าง? แนะนำ Must Have! Marketing Tools for COVID-19 จาก DEC MEDIA 
ที่ใครยงัไม่มี ก็ต้องรีบหามาใช้. https://propholic.com/branding-etc/ยอด-walk-in-น้อย-เราจะทำอะไรได้/. 
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2.เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างสำนักงานขายและ
สื่อการตลาดดิจิทัล ในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 

3.เพ่ือนำเสนอแนะแนวทางการปรับกลยุทธ์การตลาดการพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัย 
ในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 

 
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ   

กลยุทธ์การตลาด (Marketing Stratgy)17 หมายถึง ปัจจัยในอะไรที่ผู้บริโภคควรซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ของเรามากกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง โดยจะใช้เป็นหัวใจของการวางแผนทางการตลาดใน
การสร้างข้อเสนอที่บริษัทจะมอบให้แก่ลูกค้าเป็นอันดับถัดไป 

สื่อการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 18 หมายถึง การตลาดรูปแบบใหม่ที่พัฒนามา
จากการตลาดแบบดั้งเดิม โดยเป็นการทำการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล เพ่ือสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดและการสื่อสารไปยังผู้บริโภค  

สำนักงานขาย19 หมายถึง ลักษณะอาคารที่เป็นพ้ืนที่โชว์สินค้าที่จะนำเสนอขายสินค้าเพ่ือ
สร้าง ความเข้าใจให้กับลูกค้าในการซื้อสินค้า โดยอาจจะมีห้องตัวอย่าง (Mock-Up Room) หรือ
สินค้าตัวอย่าง ภายในสำนักงานขาย  

 
คำกำจัดความท่ีใช้ในงานวิจัย 
1. การสื่อสารการตลาด คือกระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การ

สื่อสารเพื่อจูงใจหลากหลายรูปแบบต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
2. การส่งเสริมการขาย คือ เป็น เครื่องมือระยะสั้น  ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า 

ประกอบด้วยกิจกรรมการลดแลกแจกแถม เพ่ือจูงใจผู้บริโภค 
3. ค่าใช้จ่ายในการสื่อสารการตลาด คือ งบประมาณในการสื่อสารการตลาด กำหนดเป็นร้อย

ละจากยอดขาย กำหนดตามคู่แข่งขัน กำหนดตามเป้าหมายและงานที่ต้องทำ กำหนดตาม
ความสามารถขององค์กร 

4. เครื่องมือการทำการตลาด (Marketing tools) คือ เครื่องมือในการส่งสารไปยังผู้รับหรือ 
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือช่วยในการส่งเสริมการตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด โดยเครื่องมือสื่อสาร 
การตลาด จะอยู่ในรูปแบบสื่อประเภทต่าง  ๆ 

 
17 บาร์ไวส์, แพตทริก. (2563). คัมภีร์การตลาด (ฉบับปรับปรุง). กรุงเทพ ฯ  : เอ็กซเปอร์เน็ท, 2563 
18 เรื่องเดียวกัน 
19 ยุทธชัย ประมูลศิลป์. (2559). ปัจจัยทางกายภาพของห้องตัวอย่างและสำนักงานขายโครงการอาคารชุดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ .
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต. ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. หน้า 4. 
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5. ต้นทุนการได้มาซึ่งลูกค้า (Cost per lead ) คือ ค่าใช้จ่ายของการโฆษณาของข้อมูลของผู้
ทีบ่ริโภคท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

 
1.5. ขอบเขตงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตงานวิจัยเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และ
ได้กำหนดขอบเขตของการศึกษาไว้ดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
1) ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บข้อมูลในรูปแบบข้อมูลเชิงคุณภาพ 

จาการสัมภาษณ์เชิงลึก [In-dept Interivew] ในรูปแบบการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดยเน้นเก็บ
ข้อมูลด้านสำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล รวมไปถึงผลกระทบ ความเหมือน หรือแตกต่างมี
การของกรณีศึกษา ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ทั้ง 2 บริษัท  
 

1.5.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างมาจากบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง หมวดธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ จำนวน 55 บริษัท (ข้อมูล ณ 2563) และ คัดเลือกเพ่ือศึกษาเหลือจำนวน 2 บริษัท 
ด้วยหลักเกณฑ์ดังนี้ 
 1) เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มเป้าหมายมาจากบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์
และก่อสร้าง หมวดธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จำนวน 55 บริษัท (ข้อมูล ณ 2563) และ คัดเลือกเพ่ือ
ศึกษาเหลือจำนวน 2 บริษัท ด้วยหลักเกณฑ์ดังนี้ คือ 1) บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน) 
จำนวน 4 โครงการ  2) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน) จำนวน 7 โครงการ โดยแบ่งเป็น
เกณฑ์การคัดเลือก  4 ขั้นตอน ดังนี้  
 1.เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 1 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด ที่สร้างกำไร
สุทธิเติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างโดดเด่นในวิกฤต Covid-19 

2.เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 2 คัดเลือกได้ทั้งสิ้น12 บริษัท บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ที่สร้างกำไรสุทธิเติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างโดดเด่นในวิกฤต Covid-19 

3.เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 3 พบว่า 7 ใน 12 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ได้มีการวางแผน
กลยุทธ์การใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมาเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สำคัญในการดำเนินการตลอด ปี2563   
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 4. เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 4 บริษัท ฯ  ที่ดำเนินการด้านโครงการอาคารชุดในหลากหลาย
ระดับราคา โดยศึกษาโครงการที่อยู่อาศัยประเภทอาคารชุด ที่เปิดตัวใหม่ในช่วง ในไตรมาส 1 ปี 
2563 -ไตรมาส 2 ปี 2564   
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. ผู้บริโภคใช้เป็นแนวทางการวางแผนการตัดสินใจซื้อโครงการอาคารชุดพักอาศัย ให้
เหมาะสมกับการใช้งาน และตอบสนองความต้องการ ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ตลาดที่อยู่อาศัย    

2. ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย ในการเลือกใช้สื่อ
การตลาด เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ในการพัฒนา ปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาด ให้เหมาะกับผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือรับมือกับสภาวะวิกฤต  สร้างโอกาสความได้เปรียบจากคู่ค้า และจูงใจให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ได้ง่ายขึ้น 

3. เพ่ือเป็นเอกสารอ้างอิงทางวิชาการสำหรับผู้สนใจสื่อการส่งเสริมการขายโครงการอาคาร
ชุด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อดิจิทัล กับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในช่วงสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ
จากสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย หรือสมมติฐานที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษากลยุทธ์การตลาดในการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัย การศึกษาเปรียบระหว่าง

สํานักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด -19 ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยนำเสนอเป็น 5 ส่วนดังนี้   

ส่วนที่ 1 : แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด  
ส่วนที่ 2 : แนวคิดและทฤษฎีการตลาดดิจิทัล  
ส่วนที่ 3 : แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค (Customer Journey) 
ส่วนที่ 4 : แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 5 : วิทยานิพนธ์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด  
 Kotler and Armstrong20 กล่ าวว่ า  กลยุท ธ์ท างการตลาด  (Market Strategy หรือ 
Marketing Strategic Planning) หมายถึง ขั้นตอนในการกำหนด จุดมุ่งหมายทางการตลาด การ
เลือกตลาดเป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือสนองความพึงพอใจของตลาด
และบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์กร 

Varadarajan21 กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นรูปแบบการตัดสินใจแบบบูรณาการของ
องค์กร ซึ่งระบุตัวเลือกที่สำคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตลาด กิจกรรมทางการตลาด และทรัพยากร
ทางการตลาดในการสร้าง การสื่อสาร และหรือการส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่ให้คุณค่าแก่ลูกค้าในการ
แลกเปลี่ยนกับองค์กร และทำให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์เฉพาะได้ 

กลยุทธ์การตลาด (Marketing Stratgy)22 หมายถึง ปัจจัยในอะไรที่ผู้บริโภคควรซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ของเรามากกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง โดยจะใช้เป็นหัวใจของการวางแผนทางการตลาดใน
การสร้างข้อเสนอที่บริษัทจะมอบให้แก่ลูกค้าเป็นอันดับถัดไป 

 
20 Kotler, P., & Armstrong, G. (2014). Principles of marketing (15 ed.). New Jersey: Prentice Hall. 
21 Varadarajan, R. (2010). Strategic marketing and marketing strategy:Domain, definition, fundamental issues and foundational 
premises.Journal of the Academy of Marketing Science, 38(2), 119–140. 
22 บาร์ไวส์, แพตทริก. (2563). “คัมภีร์การตลาด (ฉบับปรับปรุง)” กรุงเทพ ฯ  : เอ็กซเปอร์เน็ท, 2563 
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2.1.1 กระบวนการของกลยุทธ์การตลาด23  
การดำเนินการกลยุทธ์ให้เป็นปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีความสำคัญทางธุรกิจ โดยคำว่า กระบวนการ 

(Process) ประกอบไปด้วย วัตถุประสงค์และ เป้าหมายของธุรกิจว่าต้องการทำอะไรให้กับลูกค้า เกิด
เป็น พันธกิจ (Mission)  จากฝ่ายบริหารอาวุโสเป็นผู้กำหนดเป้าหมาย (Goal) เพ่ือให้เป้าหมายจับ
ต้องได้และนำไปวางแผนกลยุทธ์ไปจนถึงกลวิธีการดำเนินการ ตลอดจนกระบวนการวัดผล ซึ่งต้อง
สอดคล้องกับองค์ประกอบทั้ง 2 ด้าน 1.สภาพธุรกิจภายนอก 2.สภาพแวดล้อมของตลาด รวมไปถึง
ความสามารถ  

แผนภูมิ 2.1 แผนภูมิแสดงกระบวนการของกลยุทธ์การตลาด 

 
ที่มา : ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ 2563 

โดยในบริษัทขนาดใหญ่ ผู้บริหารจะทำการกำหนดกลยุทธ์ขึ้นในระดับองค์กร ระดับหน่วย
ธุรกิจเชิงกลยุทธ์ (Strategic Business Unit หรือ SBU) และระดับผลิตภัณฑ์   

แผนภูมิ 2.2 แผนภูมิแสดงการกำหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
23 เรื่องเดียวกัน, หน้า 13. 
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ที่มา : ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ 2563 

จากความเข้าใจถึงวิวัฒนาการระบบเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนไป กลไก
การตลาด ตั้งแต่ยุค การตลาด 1.0 มาจนถึงยุคสังคมดิจิทัลที่กลยุทธ์การตลาด กลับด้านจากการโฟกัส
ที่มูลค่ามาสู่คุณค่า สิ่งที่นักการตลาดนำมาเป็นกลยุทธ์จากกลยุทธ์การตลาดในยุคต่าง  ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
4Ps, 4CS และ STP ยังมีความจําเป็นต่อการขับเคลื่อนธุรกิจ โดยใช้ กลยุทธ์การตลาดที่ขับเคลื่อนโดย
คุณค่า (values driven marketing) ในแบบที่ต่างกัน มุ่งตอบสนองผลประโยชน์หรือผลกําไรทาง
ธุรกิจเป็นหลัก  

2.1.2 ทฤษฎีกลยุทธ์ 4Ps  
McCarthy24 เสนอ "ส่วนประสมทางการตลาด" ซึ่งมักเรียกกันว่า "4P" เป็นวิธีการแปลการ

วางแผนการตลาดไปสู่การปฏิบัติ (Bennett, 1997) ส่วนประสมทางการตลาดไม่ใช่ทฤษฎีทาง
วิทยาศาสตร์ แต่เป็นเพียงกรอบแนวคิดที่ระบุการตัดสินใจหลักที่ผู้จัดการทำในการกำหนดค่าข้อเสนอ
ของตนเพ่ือให้เหมาะกับความต้องการของผู้บริโภค สามารถใช้เครื่องมือเพ่ือพัฒนาทั้งกลยุทธ์ระยะ
ยาวและกลยุทธ์ระยะสั้น  

วิทวัส รุ่งเรืองผล25 กล่าวว่า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นสิ่ง
กระตุ้น ที่นักการตลาด สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 4 กลยุทธ์ดังนี้  

 
24 McCarthy, E. J. (1964). Basic Marketing, IL: Richard D. Irwin. 
25 วิทวัส รุ่งเรอืงผล. (2557). การบริหารการตลาดเชิงธรุกจิอสังหาริมทรัพย์. คณะพาณชิย์ศาสตร์และการบัญชี มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์. 
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1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดได้จัดหามา เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ในที่นี้จะมีความหมายรวมถึงสินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคในตลาดที่ได้ถูกกำหนดมาให้เป็นกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงแนวคิด บุคคลองค์กร 
และอ่ืน  ๆ โดยนักการตลาดจะมุ่งจัดหาผลิตภัณฑ์เพ่ือการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
เช่น คุณภาพของสินค้า การออกแบบ แบรนด์ การบริการ เป็นต้น โดยสามารถสร้างความแตกต่าง
ให้กับผลิตภัณฑ์จากรูปลักษณ์ภายนอกหรือจากบริการที่บริษัทสร้างมาเพ่ือสนับสนุนผลิตภัณฑ์ โดย
การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ โดยแบ่งออกได้เป็นดังนี้  

-การสร้างความแตกต่างจากรูปลักษณ์ภายนอก เช่น ลักษณะ คุณสมบัติ คุณภาพในการใช้
งาน คุณภาพในการใช้งานร่วมกัน ความคงทน ความน่าเชื่อถือ ความสามารถในการซ่อมแซม รูปแบบ 
การออกแบบ 

-การสร้างความแตกต่างด้วยคุณภาพของบริการ เช่น ความง่ายในการสั่งซื้อสินค้า การจัดส่ง 
การติดตั้ง การฝึกอบรมลูกค้า การให้คำปรึกษาแก่ลูกค้า การดูแลรักษาและการซ่อมแซม  

 
 

โดยในการทำความเข้าใจทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ ควรได้รับการออกแบบโดย
ผ่านความเข้าใจจากสิ่งที่ลูกค้าต้องการ และยินดีที่จะซื้อผลตภัณฑ์ 

2) กลยุทธ์ด้านราคา (Price)  คือ สิ่งที่ผู้ซื้อต้องจ่ายเพ่ือแลกกับผลิตภัณฑ์และสินค้าหรือ
บริการ  โดยการกำหนดราคาภายใต้สภาพแวดล้อมของการแข่งขันด้านราคาและนับว่าการกำหนด
ราคาที่ถูกต้องเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญต่อความสำเร็จ หากตั้งราคาต่ำจนเกินไป ยอดขายจะเพ่ิมขึ้น
เพ่ือแลกกับส่วนต่างกับผลกำไรที่ลดลง แต่หากกำหนดราคาสูงเกินไปจะทำให้อุปสงค์ (Demand) 
ของสินค้าลดต่ำลง ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าของคู่แข่งทันที การตัดสินใจเกี่ยวกับราคาประกอบ
ไปด้วยการกำหนดราคา การทำตารางขั้นลำดับราคา การมอบส่วนลด และการกำหนดช่วงเวลาในการ
ชำระเงิน เป็นต้น การกำหนดกลยุทธ์ด้านราคามักได้รับแรงจูงใจมาจากวัตถุประสงค์ที่เฉพาะเจาะจง 
ดังต่อไปนี้ 

1) เพ่ือสร้างผลกำไรสูงสุด โดยเป้าหมายดังกล่าวอาจจะหวังผลในระยะยาว หรือ
ระยะสั้นก็เป็นได้ โดยไม่จำเป็นต้องตั้งราคาสูงเสมอไป  

2) เพ่ือสร้างยอดขายสูงสุด กรณีที่ผู้ผลิต ต้องการใช้อุปกรณ์ในการผลิตของพวกเขา
ให้ใกล้เคียงกับความสามารถสูงสุดในการผลิตมากที่สุด  

3) เพ่ือเป็นผู้นำทางด้านส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุด  ผลลัพธ์ของวัตถุประสงค์ข้อนี้ 
จะก่อให้เกิดคุณประโยชน์ในเชิงกลยุทธ์ได้อีกมาก 
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4) เพ่ือป้องกันการเข้ามาในตลาดของคู่แข่งขัน ราคาที่ก่อให้เกิดส่วนต่างกำไรเพียง
เล็กน้อยมักจะทำให้คู่แข่งไม่ต้องการเข้ามาแข่งขันในตลาด 

5) เพื่อสร้างความรู้เกี่ยวกับคุณภาพ หรือความเหนือชั้นของตราสินค้า  
6) เพ่ือดึงดูดผู้คนมายังร้านค้าด้วยการลดราคาสินค้าหลัก กลยุทธ์การลดราคาสินค้า

แม่เหล็ก (Loss Leader) ดังกล่าว เป็นการดึงดูดผู้คนให้เดินทางมายังร้านค้าได้เป็นอย่างดี 
7) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อเพ่ือทดลองใช้ วิธีการนี้สามารถนำมาใช้เพ่ือกระตุ้น

ผลลัพธ์ให้แก่ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่เพ่ิงได้รับการเปิดตัวเป็นอย่างดี        
3) กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง จุดที่ทำการขายสินค้า และการกระจาย

สินค้าหรือบริการออกไปยังภายนอก โดยการจัดจำหน่ายอาจจะประกอบไปด้วย ร้านค้าปลีก 
เครือข่ายการจัดจำหน่ายระดับประเทศ เว็บไซต์สำหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือแค็ ตตาล็อก
สำหรับการสั่งสินค้าทางช่องทางไปรษณีย์ โดยต้องนึกถึงความสำคัญของช่องทางการจัดจำหน่าย
หมายถึง การดำเนินการเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์สามารถไปสู่ผู้บริโภคได้สะดวกสบาย  ช่องทางการจัด
จำหน่ายนั้นต้องมีความสอดคล้องกับการบริหารด้านผลิตภัณฑ์ และราคาที่ได้กำหนดขึ้นด้วย 
เนื่องจากสถานที่จัดจำหน่าย มีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์
ด้วย เช่น ทำเล การคมนาคมขนส่ง ระบบโลจิสติกส์ เป็นต้น 

ทั้งนี้ ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังสถานที่และเวลาที่ลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มี
ความสำคัญมากที่สุดประการหนึ่งของแผนการตลาด  

4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่วนประกอบที่ 4 ของส่วนผสม
ทางการตลาด โดยการส่งเสริมการตลาดเป็นเรื่องที่อธิบายรายละเอียดได้ยาก ทั้งนี้เพราะว่าเป็นเรื่อง
เกี่ยวกับกิจกรรมทั้งหมดในการติดต่อสื่อสาร ที่จะนํามาใช้เพ่ือให้แน่ใจว่าลูกค้ารู้จักข้อเสนอที่มอบ
ให้แก่พวกเขา และมีความประทับใจที่ดีต่อข้อเสนอดังกล่าว และที่สําคัญจะตัดสินใจทําการซื้อสินค้า 
กิจกรรมเหล่านี้ประกอบไปด้วย การโฆษณา การใช้ แค็ตตาล็อก การจัดประกวด การประชาสัมพันธ์ 
และการใช้พนักงานขาย ซึ่งในแต่ละหมวดหมู่ข้างต้นก็ยังประกอบไปด้วย โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ ป้าย
บิลบอร์ด การจัดวางผลิตภัณฑ์ในโรงภาพยนตร์ การให้การสนับสนุนแก่รายการโทรทัศน์หรือวิทยุ 
การให้ส่วนลด ครึ่งราคาสําหรับการรับประทานอาหารค่ำ โปรแกรมสําหรับลูกค้า ที่มีความจงรักภักดี 
การตลาดทางโทรศัพท์ การขายด้วยไปรษณีย์ ทางตรง และการชักจูงลูกค้าด้วยการเคาะประตูหน้า
บ้านของพวกเขารวมไปถึงกิจกรรมอ่ืน ๆ อีกเป็นจํานวนมาก 

ความหลากหลายของการส่งเสริมการตลาด สามารถกล่าว โดยสรปุให้กระชับได้ว่า ในแง่ของ
การวิจัยทางการตลาดแล้ว การส่งเสริมการตลาดเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร ที่มีความสําคัญ 
มากที่สุดระหว่างบริษัทและลูกค้าที่ต้องการให้บริการ 
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ภาพ 2.1 ภาพแสดงกรอบแนวคิด ทฤษฎีกลยุทธ์ 4Ps 

ที่มา : สืบค้นวันที่  จาก  http://www.netmba.com/marketing/mix/ 
2.1.3 ทฤษฎีกลยุทธ์ 4Cs 
ปิยชาติ อิศรภักดี26 (2559, หน้า 207) กลยุทธ์การตลาด พัฒนาขึ้นอีกข้ันหนึ่งเพ่ือตอบสนอง

ต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ต่อยอดจากยุค การตลาด ที่ให้ความสําคัญกับสินค้าเป็นศูนย์กลาง 4Ps 
ต่อมาเป็นกลยุทธ์ที่ให้ความสําคัญกับผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง หรือที่เรียกว่า 4Cs ซึ่งเผยแพร่ครั้งแรก
ในหนังสือพิมพ์ Advertising Age เรื่อง New Marketing Litany ซึ่งเขียนโดย (Lauterborn, 1990) 

1) ลูกค้า (Customer) แทนที่จะมองหาสินค้าที่มีคุณสมบัติทั่วไป ผู้บริโภคเรียกร้องหา (ความ
ต้องการของผู้บริโภค) สินค้าที่แตกต่างไปจากเดิม สินค้าดังกล่าวยังต้องสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการใหม่  ๆ ซึ่งกําลังเป็นนิยมในสังคมได้  

2) ต้นทุน (Cost) แทนที่จะพิจารณาเปรียบเทียบราคาสินค้าเพียงอย่างเดียว ผู้บริโภคเริ่มให้
ความสําคัญกับค่าใช้จ่าย ทั้งหมดที่พวกเขาต้องจ่ายตลอด เส้นทางการซื้อ (path of purchasing) 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้า  

3) ความสะดวก (Convenience) - แทนที่จะไปซื้อสินค้า ณ สถานที่จัดจําหน่าย ผู้บริโภคจะ
เลือก ความสะดวก ซื้อสินค้าจากสถานที่หรือช่องทางท่ีให้ความสะดวกสบายกับตนเองซึ่งในท่ีนี้
หมายถึงท้ังในเรื่องของระยะทาง (เลือกสถานที่ใกล้) หรือ ตามความเคยชิน  

 
26 ปิยชาติ อิศรภกัดี. (2559). BRANDiNG 4.0.พิมพ์ครั้งที ่3  กรุงเทพ ฯ : อมรนิทร์ฮาวทู อมรนิทร์พริน้ติ้งแอนดพ์ับลิชชิ่ง. 
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4) การสื่อสาร (Communication) ผู้บริโภคไม่ได้เพียงแต่สนใจโปรโมชั่นเพียงอย่างเดียว แต่
ยังให้ความสำคัญกับการสื่อสารข้อมูลที่เก่ียวข้องกับคุณสมบัติและภาพลักษณ์ของสินค้า ข้อมูล
ดังกล่าวจะเชื่อมโยงกับเหตุผลและความรู้สึกกับผู้บริโภคได้  

 

ภาพ 2.2 ภาพแสดงกรอบแนวคิด ทฤษฎีกลยุทธ์ 4Cs27 
ที่มา : Kotler, P., & Armstrong, G. (2014). 

 
2.1.4 ทฤษฎีกลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย  (STP Marketing) 
กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย  (STP Marketing) 28  ส่วนแบ่งการตลาด (Segmented 

market) หรือที่นักการตลาดมักเรียกผู้บริโภคในส่วนที่ผู้ขายเลือกทําการตลาดว่า เป็นกลุ่มเป้าหมาย
(Targeted group) การจัดแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสามารถทําได้โดยอาศัยกลไก การวิจัยผู้บริโภคเข้ามา
ช่วยในการแยกแยะและจัดกลุ่ม กลยุทธ์การตลาดที่นํามาใช้จึงเป็นการ ผสมผสานระหว่างกลยุท ธ์ 
4Cs และกลยุทธ์ STP (Kotler, 1994) ซึ่งประกอบไปด้วย 
2.1.4.1 การแบ่งส่วน (segmentation) คือ  

การดําเนินการเพ่ือแสวง หาชิ้นส่วนของตลาดโดยรวม ที่ประกอบไปด้วยลูกค้าจํานวนหนึ่งที่ มี
ลักษณะเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของรายได้ อายุ ความสนใจ ส่วนตัว พื้นฐานทางวัฒนธรรม ความ
ต้องการที่เฉพาะเจาะจง  ฯ ล ฯ  โดยประเด็นสําคัญของการแบ่งส่วนก็คือ การแบ่งตลาดมวลชนออก 
เป็นตลาดย่อย  ๆ ของลูกค้าที่มีความต้องการเหมือน  ๆ กัน ซึ่งการ ระบุกลุ่มลูกค้าได้อย่างประสบ
ผลสําเร็จ จะทําให้องค์กรสามารถ ดําเนินการต่อไปได้อีก 2 ประการ คือ (1) การสร้างสินค้าและ 

 
27 Kotler, P., & Armstrong, G. (2014). Principles of marketing (15 ed.). New Jersey: Prentice Hall. Page 81. 
28 Philip Kotler. (1994). .Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control.  
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บริการ ได้รับการปรับเปลี่ยนให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า ที่เฉพาะเจาะจง และ (2) การให้
ความสําคัญกับการใช้ทรัพยากร ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1) การแบ่งส่วนที่ก่อให้เกิดความ เกี่ยวข้อง และมีประสิทธิผล 

การทําความเข้าใจเกี่ยวกับการแบ่งส่วนถี่ถ้วนแล้ว บริษัทจะอยู่ในตําแหน่งที่มีความเหมาะสม
มากยิ่งขึ้น สําหรับการพิจารณาถึงทรัพยากรของบริษัท กล่าวคือ วิธีการแบ่งส่วนตลาดที่เลือกมา 
ทั้งหมด ไม่จําเป็นต้องเก่ียวข้องกับธุรกิจที่กำลังดำเนินการอยู่เสมอไป ตัวอย่างเช่น ถ้าธุรกิจเป็นผู้ผลิต
หลอดไฟ ไม่มีความจําเป็นต้องแบ่งส่วนตลาดโดยรวมด้วยการ พิจารณาถึงเพศ รายได้ ระดับ
การศึกษา ความชอบทางการเมือง หรือ คุณสมบัติทั่วไปอ่ืน  ๆ มากนัก เนื่องจากคุณสมบัติเหล่านี้ไม่
มีความ เกี่ยวข้องกับการซื้อ หรือการใช้หลอดไฟแม้แต่น้อย ด้วยเหตุนี้เอง การเปรียบเทียบระหว่าง
การใช้งานในเชิงพาณิชย์ และการใช้งานสําหรับที่พักอาศัย จึงเป็นวิธีการที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวข้องได้
มากที่สุดในการแบ่งส่วนการตลาด 

นอกเหนือไปจากความเกี่ยวข้อง คุณยังต้องพิจารณาถึงประเด็นเกี่ยวกับความมีประสิทธิผล
ของส่วนตลาดด้วย โดย Philip Kotler แนะนําว่าส่วนตลาดที่มีประสิทธิผล และเป็นประโยชน์กับ
ธุรกิจ จําเป็นต้องมีคุณลักษณะ ที่เฉพาะเจาะจง ดังต่อไปนี้ 

- สามารถวัดได้ จําเป็นที่จะต้องทราบขนาดลักษณะสําคัญ  ๆ อํานาจในการซื้อ และ
ความชอบของส่วนตลาด 

- มีจํานวนเพียงพอ ส่วนของตลาดที่สนใจ ควรจะมีขนาดใหญ่มากพอที่จะก่อให้เกิดกําไรแก่
ธุรกิจ  

- สามารถเข้าถึงได้ ไม่มีความจําเป็นที่จะต้องแบ่งส่วนตลาด ถ้าไม่มี ทางเข้าถึงสมาชิกใน
ส่วนตลาดดังกล่าวได้ 

- มีลักษณะที่แตกต่าง ส่วนตลาดจะต้องตอบสนองต่อโปรแกรมทางการตลาดแต่ละ
โปรแกรม แตกต่างกันออกไป ถ้าส่วนตลาดทั้งสองไม่ก่อให้เกิด การตอบสนองที่แตกต่างกัน การแบ่ง
ส่วนตลาดดังกล่าวก็ไม่ใช่การแบ่งส่วนตลาดที่มีประสิทธิผล  

- สามารถดําเนินการได้ โดยจะต้องมีวิธีการที่เป็นไปได้ และมีประสิทธิผลทางต้นทุนในการ
ดึงดูด และให้บริการแก่ ลูกค้าท่ีอยู่ในส่วนตลาดดังกล่าว 

2) การแบ่งส่วนตลาดลูกค้าธุรกิจ 

บริษัทที่ดําเนินธุรกิจด้วยการให้บริการแก่ธุรกิจอ่ืน  ๆ ที่มิใช่ ลูกค้าบุคคล จําเป็นต้องแบ่ง
ส่วนตลาดของพวกเขาด้วยเช่นกัน ซึ่งในบางกรณี ธุรกิจประเภทดังกล่าวก็อาจจะดําเนินการ
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นอกเหนือไป กว่าการแบ่งส่วนตลาดเพ่ือให้ได้ความชัดเจน และความมีประสิทธิผลโดยทั่วไป การแบ่ง
ส่วนตลาดจะทําให้ธุรกิจสามารถ ดําเนินการในการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ และบริการให้ตรงกับความ 
ต้องการที่เฉพาะเจาะจงของกลุ่มลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น แต่การดำเนินธุรกิจก็จําเป็น ที่จะต้องระลึกถึงการให้
ความสําคัญแก่กลุ่มตลาดที่มีขนาดแคบ ย่อมหมายถึง การลดจํานวนผู้คนที่อาจจะให้ความสนใจแก่
ข้อเสนอ ของการดำเนินธุรกิจลงด้วย ดังนั้นจําเป็นต้องนึกถึงการแลกเปลี่ยนดัง กล่าวนี้เสมอ 

2.1.4.2  การกําหนดเป้าหมาย (Targeting)  

คือ การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยการเลือกผู้บริโภคกลุ่มใด กลุ่มหนึ่งตามท่ีได้แบ่งกลุ่มไว้ 
การตัดสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมาย อาจพิจารณาจากขนาดของกลุ่มเป้าหมาย โอกาสในการขยายตัว 
ของกลุ่ม โอกาสในการสร้างผลกําไร จํานวนคู่แข่งในตลาด และ แนวทางการดําเนินธุรกิจของผู้ขาย
เป็นสําคัญการกําหนดเป้าหมายประกอบไปด้วยพื้นฐานหลายประการ ดังที่เราจะกล่าวถึงต่อไปนี้ 

1) จํานวนลูกค้าในส่วนตลาด และความเป็นไปได้ในการใช้จ่ายเงินของผู้บริโภค 

เมื่อพิจารณาถึงต้นทุนในการดําเนินงานทางการตลาด และ ยอดขายที่จะเกิดขึ้น ส่วนตลาด
ดังกล่าวต้องมีจํานวนลูกค้ามากพอที่จะก่อให้เกิดอํานาจในการใช้จ่าย ที่คุ้มค่ากับความพยายามของ
การดำเนินธุรกิจ ซึ่งในทางอุดมคติ ผู้คนที่อยู่ในส่วนตลาดดังกล่าวควรจะเป็นผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีตั้งใจจะ
จําหน่ายให้กับพวกเขามากที่สุด นอกจาก จํานวนผู้ซื้อที่เป็นไปได้ในส่วนตลาดดังกล่าว ยังควรจะเพ่ิม
มากขึ้น 

2) ความสามารถของการดำเนินธุรกิจ ในการเข้าถึงลูกค้าที่อยู่ในส่วนตลาด และต้นทุนของ
การดําเนินการดังกล่าว ส่วนตลาดหนึ่ง ๆ นั้นจะไม่มีความน่าสนใจเลยหากไม่สามารถเข้าถึงสมาชิก
ของส่วนตลาดนั้นได้โดยง่าย หรือ สามารถจะเข้าถึงได้ด้วยการแลกกับต้นทุนมหาศาล  

3) ความหนาแน่นของสภาพการแข่งขันปัจจุบันในส่วนตลาดนั้น ๆ องค์กรที่เข้าสู่ตลาดใน
ภายหลัง มักจะพบว่าส่วนตลาดที่มี ความเป็นไปได้ในการก่อให้เกิดผลกําไรสูงสุด เป็นส่วนตลาดที่ถูก
กําหนดเป้าหมายจากคู่แข่งรายอ่ืน  ๆ เป็นจํานวนมากไปแล้ว ซึ่งคู่แข่งเหล่านี้อาจจะเตรียมพร้อม
สําหรับการตั้งรับไว้เป็นอย่างดี 

4) ระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อข้อเสนอในปัจจุบันของคู่แข่ง 

แม้ว่าส่วนตลาดจะเต็มไปด้วยคู่แข่งจํานวนมาก แต่ผลลัพธ์ จากการวิจัยอาจจะเปิดเผยให้
เห็นว่า ลูกค้าไม่ได้รับความพึงพอใจจากข้อเสนอในปัจจุบัน และพร้อมที่จะเปิดรับสิ่งใหม่ในปัจจุบัน 
ในทางกลับกัน ถ้าลูกค้ามีระดับความพึงพอใจสูง ควรจะคิดทบทวนถึงการกําหนดเป้าหมาย ไปยังส่วน
ตลาดดังกล่าวอย่างรอบคอบอีกครั้งหนึ่ง เนื่องจากเป้าหมายต้องการก็คือ ระดับความเป็น ไปได้ที่คุณ
จะได้รับการตอบสนองในทางบวกจากลูกค้า 
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5) อัตราความเจริญเติบโตที่สามารถพยากรณ์ได้ 

ส่วนตลาดดังกล่าวได้รับการพยากรณ์ว่า จะมีขนาดและอํานาจ ในการใช้จ่ายเพ่ิมมากขึ้น 
หรือหยุดอยู่กับที่ไม่ควรจะพิจารณาเฉพาะสถานการณ์ในปัจจุบันเท่านั้น แต่ควรจะพิจารณาถึงแนว 
โน้มในอนาคตด้วย  

6) ความเป็นไปได้ในการทํากําไร ประเด็นนี้ เป็นประเด็นพ้ืนฐานของการกําหนดเป้าหมาย
ไปยังส่วนตลาด โดยจําเป็นต้องประมาณการทั้งผลกําไรที่เป็นไปได้ และต้นทุนสุทธิของแต่ละส่วน
ตลาด เพ่ือนํามาใช้เป็นทิศทางใน การประมาณความสามารถในการทํากําไรที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

7.) อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด ส่วนตลาดที่เลือกมักมีอุปสรรค ในการเข้าสู่ตลาดทั้งของ
คู่แข่งรายใหม่ สิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจน หากอุปสรรคดังกล่าวเกิดขึ้นในระดับต่ำ องค์กรอ่ืน  ๆ ที่
ต้องการบุกรุกเข้ามาสู่ส่วนตลาดดังกล่าวจะไม่สามารถขัดขวางได้ ซึ่งเป็นการบั่นทอนความสามารถใน
การทํากําไรลง มีปัจจัยที่จําเป็นต้องพิจารณาอยู่มากมาย ในการกําหนดเป้าหมายไปยังส่วนตลาดที่
เฉพาะเจาะจง ดังนั้นจึงต้องดําเนินการด้วยความรอบคอบอยู่เสมอ ทั้งนี้การแบ่งส่วนตลาดเป็นการ
ดําเนินการที่ทําให้สามารถใช้ทรัพยากรทางการตลาดที่มีอยู่ อย่างจํากัดได้อย่างเฉพาะเจาะจง และมี
โอกาสในการทําความใจลูกค้าขององค์กร ในระดับที่การตลาดมวลชนไม่สามารถมอบได้ ซึ่งองค์กรที่
ดำเนินการอยู่ในตลาดแบบธุรกิจสู่ธุรกิจ (Business-to-business) ดังนั้นจึงจำเป็นต้องกำหนด
ตำแหน่งทางการตลาดไว้อยู่เสมอ 

2.1.4.3 การวางตําแหน่ง (Positioning)  

คือ ความพยายามในการจัดการความรับรู้ที่ลูกค้าเป้าหมายมีต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
ซึ่งการ ดําเนินงานดังกล่าว เป็นประเด็นเกี่ยวกับการสร้างความแตกต่างให้ แก่ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ดังที่เราจะกล่าวถึงรายละเอียดเพ่ิมเติมในภายหลัง เป้าหมายของการวางตําแหน่งก็คือการกล่าวเน้น
ถึงคุณสมบัติ 1-2 ประการ ที่ทําให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีความโดดเด่น ขึ้นในใจของลูกค้า โดย
ผลลัพธ์ที่นักการตลาดต้องการจะเกิดขึ้น ก็ต่อเมื่อการวางตําแหน่ง ทําให้ข้อความที่ต้องการสื่อสาร 
ออกไปสามารถติดอยู่ในใจของลูกค้า ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

2.1.5 ทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด 5.0 
การตลาด5.0 Kotler29  ได้อธิบายเอาไว้ว่า คือการใช้เทคโนโลยีที่เลียนแบบมนุษย์มาใช้

สร้าง ส่งมอบและเพ่ิมมูลค่าตลอดการเดินทางของผู้บริโภค  หรือสิ่งที่เราเรียกว่าเทคโนโลยีทดแทน 
(Next Tech)  ซึ่งเป็นกลุ่มของเทคโนโลยีที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือเลียนแบบความสามารถของนักการตลาด

 
29 Philip Kotler. (2021).  “Marketing 5.0: Technology for Humanity”. Page 6-10 
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ที่เป็นมนุษย์ ประกอบด้วย เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์(AI),เซนเซอร์, หุ่นยนต์, ความเป็นจริงเสริม 
(AR), ความเป็นจริงเสมือน (VR), และบล็อกเชน 

แผนภูมิ 2.3 แผนภูมิแสดงกรอบแนวคิด ทฤษฎีการตลาด5.0 30 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Kotler, P., & Armstrong, G. (2014) 
การตลาด5.0 มีองค์ประกอบหลัก 5 อย่าง ต้องจำเป็นต้องใช้เครื่องมือแหล่งข้อมูลขนาด

ใหญ่ (Big Data) และ แพลตฟอร์มสำหรับให้บริการข้อมูล(Data Platform)  เพื ่อให้ได้ตาม
ประสงค์ 

1) การตลาดโดยให้ข้อมูลเป็นตัวผลักดัน (Data Driven Marketing) เป็นกิจกรรมในการ
รวบรวมและวิเคราะห์แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) จากแหล่งภายในและภายนอกต่าง  ๆ 
ตลอดจนการสร้างระบบนิเวศข้อมูลเพื่อขับเคลื่อนและเพ่ิมประสิทธิภาพการตัดสินใจทางการตลาด 

2) การตลาดแบบใช้อไจล์ (Agile Marketing) คือการใช้ทีมกระจายอำนาจและข้ามสายงาน
เพ่ือสร้างแนวคิด ออกแบบ พัฒนา และตรวจสอบผลิตภัณฑ์และแคมเปญการตลาดอย่าง
รวดเร็ว ความคล่องตัวขององค์กรในการจัดการกับตลาด ที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลากลายเป็นประเด็น
สำคัญอันดับ2ที่บริษัทจำเป็นต้องเชี่ยวชาญ 

3) การตลาดเชิงพยากรณ์ (Predictive Marketing) การใช้ ปัญญาประดิษฐ์(AI) และการ
เรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) เพ่ือช่วยทำนายผลลัพธ์ของการลงทุนด้านการตลาด 

 
30 Kotler, P., & Armstrong, G. (2014). “Principles of marketing (15 ed.)”. New Jersey: Prentice Hall. Page 81 
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4) การตลาดแบบเนื้อหา  (Contextual Marketing) คือการนำเสนอสินค้าหรือบริการเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ณ เวลานั้น ๆ เป้าหมายสูงสุดของ การนำเสนอสินค้าและ
บริการที่ตรงใจลูกค้ามากท่ีสุด ณ เวลานั้น ๆ ผ่านช่องทางการสื่อสารที่ลูกค้าต้องการ 

 5) การตลาดแบบเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Marketing)  เพ่ิมประสิทธิภาพ
ของการตลาดและการขายด้วยเทคโนโลยี MarTech (Marketing technology) มากมายที่สามารถ
พร้อมช่วยเหลือให้ทำงานได้อย่างเป็นมนุษย์มากขึ้น ไม่ว่าจะทำอย่างให้พนักงานหน้าร้านให้บริการ
ลูกค้าที่แวะเข้ามาได้อย่างดีขึ้น หรือเราจะให้บริการลูกค้ามากมายบนออนไลน์อย่างไรให้รวดเร็วทันใจ
โดยไม่ต้องรอพนักงานเรามาคอยตอบคำถามแก้ไขปัญหาซ้ำซาก ทั้งที่สามารถเอาเทคโนโลยีเข้ามา
ช่วยได้ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดดิจิทัล  

Ryan & Calvin31 อธิบายว่า โลกดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา การ
พัฒนาทางเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้คนเปลี่ยนแปลงวิธีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคส่วน ใหญ่ใช้
เวลาว่างในโลกดิจิทัลและต้องการมีปฏิสัมพันธ์มากข้ึน ดังนั้น การตลาดแบบดิจิทัลจึงเป็น เครื่องมือที่
ทำให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้น  
  ณัฐพล ใยไพโรจน์32  กล่าวถึง อิทธิพลของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่มีทั้ง อินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงและอุปกรณ์ที่ เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา ส่งผลให้การตลาดแบบ ดิจิทัลมี
ความสำคัญ ซึ่งหมายถึงความอยู่รอดของธุรกิจนั้น  ๆ การตลาดดิจิทัลมีเครื่องมือหลากหลายให้ 
นักการตลาดเลือกนำไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด หากเลือกใช้เครื่องมือที่หลากหลายและเหมาะสม 
ก็จะทำให้ประสบความสำเร็จมากข้ึน  
 Aaker33 กล่าวว่า การตลาดแบบดิจิทัลมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 4 ประการ คือ การ 
เสนอขายโดยการเพ่ิมคุณค่าของสินค้าหรือบริการ การสนับสนุนการเสนอขายและการนำไปใช้ การ 
ขยายแพลตฟอร์มสร้างแบรนด์อ่ืน ๆ โดยให้มีมิติและการมีส่วนร่วมมากข้ึน สุดท้ายคือการมีศูนย์กลาง 
อยู่ที่ลูกค้าจากความสนใจและกิจกรรมที่ลูกค้ามีส่วนร่วม หากไม่ตระหนักถึงความแตกต่างของ 
วัตถุประสงค์เหล่านี้ จะทำให้การตลาดทางดิจิทัลไม่เกิดผล 
 

 
31 Damian, R., & Calvin, J. (2009). Understanding DIGITAL marketing, marketing strategies for engaging the digital generation. 
Great Britain and the United States: Kogan Page Limited. 
32 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 7. 
33 David Aaker, (2016). The Four Faces of Digital Marketing. https://www.ama.org/publications/MarketingNews/Pages/the-four-

faces-ofdigital-marketing.aspx. 
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2.2.1 เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล 
 เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสสำหรับผู้ประกอบธุรกิจ หลักสำคัญอยู่ที่การเลือกใช้  
เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเครื่องมือ 
การตลาดดิจิทัลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป มีดังนี้ 

1) สื่อสังคม (Social Media) 34   หมายถึง  สื่อกลางที่อยู่บนอินเทอร์เน็ต สร้างขึ้นบนฐาน
ของเทคโนโลยีของ Web 2.0 ที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง  โดย
โปรแกรมกลุ่มหนึ่งที่ทำงานโดยใช้พ้ืนฐานและเทคโนโลยีของเว็บ เช่น บีโบ  มายสเปซ เฟซบุ๊ก ทวิต
เตอร์ วิกิ พี เดีย  ไฮไฟฟ์  และบล็อกต่าง ๆ ในทางธุรกิจเรียกสื่อสังคมว่า สื่อที่ผู้บริโภคสร้าง
ขึ้น (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556) 
 นิยามและความหมายสื่อสังคม 

ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล35 ได้ให้ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง 
สังคม หรือการรวมตัวกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในรูปของกลุ่ม คนรูปแบบหนึ่ง ที่ปรากฏ เกิดขึ้นบน
อินเทอร์เน็ต ที่เรียกว่าชุมชนออนไลน์ทําให้ผู้คนสามารถทําความรู้จัก แลกเปลี่ยนความคิด เห็น 
แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันและเชื่อมโยงกันในทิศทางใด ทิศทาง  

2)  เว็บ ไซต์  (Website & Landing Page)36 หมายถึ ง Host หรือ  Server ที่ ได้ จด
ทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เว็บ กับผู้ให้บริการเช่าบนระบบอินเทอร์เน็ต แล้วจึงสามารถสร้างเว็บเพจของ
ตัวเองได้ เป็นชื่อเว็บที่เป็นแหล่งข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอาจเป็นข้อมูลของหน่วยงานทั้งราชการ 
เอ ก ช น  ห รื อ บุ ค ค ล  โ ด ย ร ว ม เก็ บ ไ ว้ ใ น เค รื่ อ ง แ ม่ ข่ า ย ซึ่ ง ต่ อ เข้ า กั บ เค รื อ ข่ า ย
อินเทอร์เน็ต  (ราชบัณฑิตยสถาน, 2554) 

นิยามและความหมายเว็บไซต์ ปิยวิท เจนกิจจาไพบูลย์ (2540) ได้กล่าวว่า เว็บไซต์ ถูกเรียก
เป็นตำแหน่งที่อยู่ของผู้ที่ มีเว็บเพจเป็นของตัวเองบนระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งได้จากการลงทะเบียนกับ
ผู้ให้บริการเช่าพ้ืนที่บน ระบบอินเทอร์เน็ต เมื่อลงทะเบียนในชื่อที่ต้องการแล้ว ก็สามารถจัดทำเว็บ
เพจและส่งให้ศูนย์บริการ นำขึ้นไปไว้บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งถือว่ ามีเว็บไซต์เป็นของตนเองแล้ว และ
เว็บไซต์ก็คือแหล่งที่รวบรวมเว็บ เพจจำนวนมากมายหลายหน้าในเรื่องเดียวกันมารวมอยู่ด้วยกัน แต่
สิ่งหนึ่งในการเสนอเรื่องราวที่อยู่ บนเว็บไซต์ที่แตกต่างไปจากโปรแกรมโทรทัศน์ เนื้อหาในนิตยสาร 
หรือหนังสือพิมพ์ เนื่องจากการ ทำงานบนเว็บจะไม่มีวันสิ้นสุด ทั้งนี้เนื่องจากเราสามารถเปลี่ยนแปลง

 
34 ราชบัณฑิตยสถาน. (2556). พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2556 
35 ระวิ แกว้สุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล. (2556). เครือข่ายสังคมออนไลน:์ กรณเีฟสบุ๊ค (Facebook) กับ การพัฒนาผูเ้รยีน. Princess of 

Naradhiwas University Journal, 5(4), 195 – 205. 
36 ราชบัณฑิตยสถาน. (2554). พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 
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และเพ่ิมสารสนเทศบนเว็บไซต์ ได้ตลอดเวลา และแต่ละเว็บเพจจะมีการเชื่อมโยงกันภายในเว็บไซต์
หรือไปยังเว็บไซต์อ่ืนๆ เพ่ือให้ ผู้อ่านสามารถอ่านได้ในเวลาอันรวดเร็ว (กิดานันท์ มลิทอง, 2542)  

3)  การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)37 หมายถึง การตลาดในรูปแบบใดก็ได้ที่
มีการสร้างและแบ่งปันของการตลาดเชิงเนื้อหา ผ่านรูปแบบที่หลากหลายโดยเฉพาะในสื่อออนไลน์  
การสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่า ต่อลูกค้า ซึ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องและสามารถดึงดูดความ
สนใจของลูกค้าที่มีศักยภาพเพ่ือผลประโยชน์ในด้านยอดขาย ผลกำไรหรือผลลัพธ์ในเชิงบวกได้ใน
อนาคต โดยเล็งเห็นถึงการสร้าง ผลลัพธ์ในระยะยาว มากกว่าการสร้างผลลัพธ์ระยะสั้น  (ศุภเชษฐ์ 
เศรษฐโชติ, 2560) 

นิยามและความหมายการตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดเชิงเนื้อหา เป็นแนวทางการสื่อสาร
การตลาดที่เน้นในการสร้างเนื้อหาที่มี ความน่าสนใจ มีความโดดเด่น มีเอกลักษณ์ที่แตกต่าง นำเสนอ
ข้อมูลต่างๆ ได้อย่างน่าสนใจ ตรง ประเด็น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ทำให้กลุ่มเป้าหมายนำไป
บอกต่อ และยังสร้างความต้องการ แรงจูงใจในการซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังเพ่ิมทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้าอีกด้วย สิ่งสำคัญในการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างเนื้อหา ซึ่งเป็นอีกหนึ่งกลวิธี 
ทางด้านการตลาดในการสร้างและเผยแพร่ความสำคัญรวมถึงคุณค่าของเนื้อหาทางด้านการตลาด 
เพ่ือสร้างความดึงดูดใจ (Attract) การครอบครอง (Acquire) และความเกี่ยวพันธ์ (Engage) ต่อ 
ผู้บริโภค 

4) สื่อการตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 38 หมายถึง การส่งข้อความเชิงพาณิชย์ของแบ
รนด์ไปยังผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งจะต้องมีที่อยู่ของผู้ส่งและผู้รับผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เพ่ือทำให้ลูกค้า
เกิดการรับรู้ ตัดสินใจซื้อสินค้า และเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2554)  

นิยามและความหมายการตลาดอีเมล39  การทำการตลาดผ่านอีเมล (E-Mail Marketing) 
คือ การส่งข้อความเชิงพาณิชย์ไปยัง กลุ่มผู้ใช้อีเมลหรือการส่งไปยังลูกค้าปัจจุบัน โดยปกติอีเมลจะ
เกี่ยวข้องกับการโฆษณา การขาย หรือ การบริจาค และเพ่ือสร้างความจงรักภักดี ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
การรับรู้ถึงแบรนด์ การหาลูกค้าใหม่ๆ หรือทำให้ลูกค้าปัจจุบันสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่าง
รวดเร็ว (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2563)  

5) การตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่ งชาติ 40 ให้ ความหมายว่ า อีคอมเมิ ร์ซ  (Electronic Commerce) หรือ  E-

 
37 ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ. (2560). การนำเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อดิจิทัลและความตั้งใจรับประทานอาหารคลีน . สาขาวิชาการการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
38 ราชบัณฑิตยสถาน. (2549). พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2549 
39 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 7. 
40 ศูนยเ์ทคโนโลยีอเิลก็ทรอนิกสแ์ละคอมพิวเตอรแ์ห่งชาติ. (2549). โครงการศึกษาวิเคราะห์พัฒนาการของผู้ประกอบการ พาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส.์ 
https://www.dbd.go.th/images/content/total_01.html. 
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commerce คือ การซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยส่งข้อมูลด้วยสื่อ อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่าย 
เช่น Internet กล่าวคือ E-commerce เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ตกับการ
จําหน่ายสินค้าและบริการ โดยสามารถนําเสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าหรือบริการผ่านทาง 
อินเทอร์เน็ตสู่คนทั่วโลกภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําให้เกิดการดําเนินการซื้อขายอย่างมี
ประสิทธิภาพ และก่อให้เกิดรายได้ ในระยะเวลาอันสั้น และทำให้ผู้เข้าใช้บริการจากทุกที่ทุกประเทศ 
หรือทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 24 ชั่วโมง และเป็นส่วนหนึ่งของ ธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transaction) ที่ขอบเขตกว้างกว่า โดยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ 
ธุรกรรมทางออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่กระทำขึ้นระหว่างหน่วยธุรกิจ บุคคล รัฐ ตลอดจน
องค์กรเอกชนหรือองค์กรของรัฐใด ๆ เพ่ือวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การค้า และการติดต่องานราชการ 
โดยใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมดหรือแต่บางส่วน ยกตัวอย่าง เช่น การซื้อ -ขายสินค้าผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต, การสมัครสมาชิกผ่านระบบออนไลน์, การตกลงทำสัญญาซื้อ-ขาย หรือสัญญา
ตกลงตามข้อบังคับต่าง ๆ บนเครือข่าย , การโอนเงินด้วยระบบอัตโนมัติผ่านระบบเครือข่าย , การ
สื่อสารรับ-ส่งข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ด้วยเครือข่ายการสื่อสาร และการสอบถามข้อมูลผ่านระบบ
ออนไลน์ 
 6) การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing) 41 หมายถึง ตัวแทนของตราสินค้า เป็น
ผู้นำเสนอขายสินค้า ซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่ช่วยยกระดับตราสินค้าเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ผู้บริโภค คือผู้มีอิทธิพลทางความคิด ที่สามารถโน้มน้าวกลุ่มลูกค้า เป้าหมายให้เชื่อ หรือปฎิบัติตาม
ผ่านความเห็นของบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ หรือเชี่ยวชาญในสิ่งนั้น  (สโรจ เลาหศิริ, 2560) ความ
น่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์สามารถสังเกตได้จากจำนวนการกดไลก์ ของเพจเฟซบุค หรือ 
เนื้อหาของการแสดงความคิดเห็น รวมไปถึงจำนวนยอดการรับชมวีดีโอ(View) ที่ เกิดขึ้น (Ryan and 
Zabin 2010; Shankar and Batra 2009) 42 โดยมีการกล่าวว่าผู้มีอิทธิพลในสื่อ สังคมออนไลน์จะ
สามารถส่งสารได้ดีกว่าดาราเพราะผู้รับสารมีความรู้สึกถึงการเข้าถึงได้ง่าย และ ความรู้สึกของการ
เป็นเหมือนเพ่ือน หรือบุคคลที่ไว้ใจได้ที่มากกว่า นักการตลาดต้องระบุให้ได้ว่าต้องการสื่อสารอย่างไร
ทั้งในด้านกว้างและด้านลึก สำหรับกลุ่มคนที่ให้ความสนใจเป็นพิเศษ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
นักการตลาดต้องพยายาม เข้าใจในธรรมชาติของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และบทบาทที่ผู้มีอิทธิพลในสื่อ
สังคมออนไนไลน์มีต่อ กลุ่มเป้าหมาย โดยการทำการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์จะอยู่ที่
ความสัมพันธ์ของผู้มี อิทธิพลและกลุ่มเป้าหมาย โดยที่ผู้มีอิทธิพลจะทำหน้าที่แบ่งปันความรู้ หรือ
ขยายข้อความของตรา สินค้าหรือแนะนำตัวสินค้าให้กลุ่มคนรู้จัก  

 
41 ส โ ร จ  เล า ห ศิ ริ .  (2560). ถ อ ด ร หั ส ต ล า ด  Influencer marketing ห ลั ง ช ม พู  อ า ร ย า  เป ด ตั ว ธุ ร กิ จ  KOL (อ อ น ไล น ) . 
https://thestandard.co/influencer-marketing-kol-bychompoo-araya/. 
42 Ryan and Zabin 2010; Shankar and Batra ,The Growing Influence of Online Marketing Communications. 2019 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค (Customer Journey) 
Lemon and Verhoef43 ได้ให้ความหมาย การดำเนินชีวิตของผู้บริโภค (Customer 

Journey) เอาไว้ว่ า  ประสบการณ์ ของลูกค้ าเป็ นส่ วนหนึ่ งของเครื่องมือที่ แสดงให้ เห็นว่า  
ประสบการณ์ของของลุกค้าเป็นไปในทางที่ถูกต้องแต่ได้ผลไปในทางบวก จึงได้ออกแบบ กรอบ
แนวคิดการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค เพ่ือประสบการณ์ลูกค้าทั้งหมดโดย ประกอบด้วยประสบการณ์ที่
ผ่านมากับแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ประสบการณ์ปัจจุบันตลอดจนถึงประสบการณ์ในอนาคต 
 เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) 44   คือ เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคที่มี 
ความสัมพันธ์กับองค์กรหรือตราสินค้า ตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ 
ทำให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์หรือวิธีการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ ได้
มากขึ้น และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตทั้งการสร้างแรงจงูใจให้ผู้บริโภค สนใจใน
สินค้าและบริการ การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการ และการสร้าง  ความพึง
พอใจ หลังการขายได้อยางมีประสิทธิภาพพมากขึ้น  
 

แผนภูม ิ2.4 แบบจำลองทฤษฎีการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค โดย Lemon and Verhoef 45 

 
ที่มา : Lemon, K. N. & Verhoef, P. C. (2016). 

 
43 Lemon, K. N. & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey, Journal Of 
Marketing, vol. 80(6), pp. 69-96 
44 Flom, J. (2011). The Value of Customer Journey Maps: A UX Designer’s Personal Journey.  
45 เรือ่งเดยีวกัน หน้า 26 
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2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
ปิยชาติ อิศรภักดี46 กล่าวถึง การดำเนินชีวิตของผู้บริโภค (Customer Journey) เป็น กล

ยุทธ์ที่สำคัญในการสร้างและบริหารจัดการสายสัมพันธ์จนเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของผู้บริโภค และ
สื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล เมื่อพิจารณาว่าช่วงเวลาที่สินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้บริโภคและ
ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เป็นเหตุการณ์ที่เกิดต่อเนื่องเป็นวัฎจักร และแต่ละช่วงเวลามีความสำคัญ
ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน ทำให้เราแบ่งการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับแบรนด์
โดยแบ่งเป็น 3 ช่วง ได้แก่  

 
ภาพ 2.5  แบบจำลองทฤษฎีการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค47 

 
ช่วงที่ 1 ช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchasing)   
เป็นช่วงที่การรับรู้เกิดขึ้นจากการสื่อสารเป็นหลัก ผู้บริโภคอาจสัมผัสกับตราสินค้าจากการ

ตั้งใจค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือรับรู้โดยไม่ตั้งใจจากการที่ตราสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจำวันของผู้บริโภค ดังนั้น จุดสัมพันธ์ที่ตราสินค้าสัมผัสกับผู้บริโภคสามารถเป็นได้ทั้งในโลก
ออนไลน์และข้อมูลจากคนรอบข้าง 

 
46 ปิยชาติ อิศรภกัดี. (2559). BRANDiNG 4.0. พิมพ์ครั้งที่ 3  กรุงเทพ ฯ : อมรนิทร์ฮาวทู อมรนิทร์พริน้ติ้งแอนดพ์ับลิชชิ่ง.  
47 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 28. 
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ช่วงที่ 2 ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) ช่วงขณะซื้อ เป็นสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ณ จุดขาย การ
รับรู้สามารถเปิดขึ้นได้จากจุดสัมพันธ์ต่าง  ๆ รอบตัวผู้บริโภค ตั้งแต่ผู้บริโภคเข้าไปยังหน้าร้าน ซึ่งเร้า
เรียกว่าเป็นการรับรู้ที่ตัวสินค้าจริงและบรรยากาศแวดล้อม โดยมีการให้บริการและสินค้าเป็น
เครื่องมือสำคัญที่ใช้ในการสร้างประสบการณ์ 

ช่วงที่ 3 ช่วงหลังซื้อ (Post-purchasing)   
เป็นบทสรุปของประสบการณ์การซื้อสินค้าทั้งหมด โดยที่การประเมินหลั งการซื้อจะนำ

ผู้บริโภคกลับไปยังช่วงก่อนซื้อสินค้าอีกครั้ง พร้อมกับนำประสบการณ์ในการซื้อสินค้าครั้งก่อนไปใช้
ประกอบการตัดสินใจด้วย รวมไปถึงการถ่ายทอดสินค้าไปยังคนรอบข้างโดยผู้บริโภค 

 
2.3.2 เส้นทางของผู้บริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
คือ เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับองค์กรหรือตราสินค้า ตั้งแต่ก่อนซื้อ 

ระหว่างซื้อ และ หลังการซื้อสินค้าหรือบริการ ทำให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์หรือวิธีการที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้  ได้มากขึ้น และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดในอนาคตทั้งการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค สนใจ 10 ในสินค้าและบริการ การพัฒนาสินค้า
และบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการ และการสร้างความพึง  พอใจ หลังการขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (Folm, 2011) 

เส้นทางผู้บริโภคที่มีเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล (Digital Customer’s Journey) ทำให้การ
วางแผนการตลาดเป็นส่งที่สำคัญที่สุดประการหนึ่ง โดยการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง และ
เข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ สื่อที่ผู้บริโภคเข้าค้นหาข้อมูล มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการรับรู้และค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับ สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นและมีการซื้อสินค้าออนไลน์ในกลุ่มสินค้าต่าง 
ๆ เพ่ิมขึ้น อย่างก้าวกระโดด ดังนั้นจึงทำให้เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม ในการทำการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภค จึง
เป็นปัจจัย สำคัญที่ทำให้กลยุทธ์การตลาดนั้นประสบความสำเร็จ (Greene, 2009) ดังนั้น ขั้นตอน
การซื้อสินค้าของลูกค้าหรือเส้นทางของลูกค้า 

ดังนั้น Thoth Zocial social48 จึงได้รวบรวมเส้นทางการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ ว่าลูกค้ามีความต้องการอย่างไร นับตั้งแต่การเกิดการรับรู้ไปยังขั้นตอนสนใจ-

 
48 Thoth Zocial. (2017). Consumer Insight ในภาคอสังหารมิทรัพย์. https://www.brandbuffet.in.th/2017/08/thoth-zocial-analytics-
and-insights-forum-2017-real-estate-industry/. 
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พิจารณา จากนั้นได้ตัดสินใจซื้อ เข้าสู่ช่วงบริการหลังการขาย และถ้าลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าและ
บริการ จะบอกต่อไปยังคนใกล้ชิด รวมถึงบนออนไลน์ ดังนี้  

 
ภาพ 2.6  แบบจำลองทฤษฎีการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค49 

 
ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวคิดซึ่งสอดคล้องกับ

Kotler (2000) 50 อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะ
มีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ 

คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ ดังนี้  
1) ด้านการรับรู้ (Awareness) ผู้บริโภครู้จักแบรนด์จากประสบการณ์ จากการสื่อสาร

การตลาด จากสื่อช่องทางต่าง ๆ และจากความต้องการของตัวเอง ในขณะที่ฝั่งสินค้าต้องสามารถวัด 
ได้ลูกค้ารู้สึกกับสินค้าอย่างไร, Brand Ranking การเป็นแบรนด์ในใจผู้บริโภค ไม่จำเป็นต้องเข้าถึง
ผู้บริโภคทุกกลุ่ม เพราะการตลาดยุคนี้  ไม่ใช่ Mass Marketing แต่เป็น Segment Marketing 
เพราะฉะนั้นแบรนด์สามารถเป็นอันดับ 1 ในใจผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มเป้าหมายก็ได้ 

2) การประเมินทางเลือก(Considering) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้วจึงจะ
ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะ
ประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจ 
อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อ นิยมศรัทธาในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่
ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ 

 
49 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 30. 
50 Kotler, P., Kartajaya, H., and Setiawan, I. (2017). การตลาด 4.0. ณงลกัษณ์ จารุวัฒน์, ผู้แปล. พิมพ์ครั้งที่ 2: เนชัน่บุ๊คส์. 
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3) ด้านการตัดสินใจซื้อ(Purchase) ถ้าผู้บริโภคได้เชื่อในข้อมูลที่ได้รับมาแล้วนั้น ต่อไปก็จะ
เข้าสู่ กระบวนการการตัดสินใจซื้อ หลังจากตัดสินใจซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในเชิง
ที่ลึก มากยิ่งขึ้น แบรนด์จำเป็นต้องมัดใจผู้บริโภคให้ได้ด้วยการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค ถ้า
มีปัญหาหรือข้อร้องเรียน จำเป็นต้องเอาใจใส่และเร่งแก้ไขปัญหาให้โดยเร็วซึ่งในเวลาต่อมา อาจจะ 
นำไปสู่ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นจากการคงอยู่ในฐานะการเป็น 
ผู้บริโภคของแบรนด์นั้น จากนั้นจะนำไปสู่กระบวนการการซื้อซ้ำอีกครั้ง  และส่งผลให้นำไปสู่ การ
สนับสนุนให้บุคคลอื่นหันมาสนใจแบรนด์ด้วย เพ่ือเข้าสู่กระบวนการในช่วงต่อไป  

4) ด้านการใช้งานสินค้า(After sales) หลังการตัดสินใจซื้อแล้ว ผู้ประเมินจะทราบข้อดี 
ข้อเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหามักใช้ประสบการณ์
ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน 

5) ด้านการบอกต่อ (Advocacy)ผู้บริโภคจะยินดีที่จะแนะนำแบรนด์ที่ตนชอบให้แก่ ผู้อ่ืน 
โดยมีความเต็มใจแนะนำเองโดยไม่ต้องร้องขอ โดยรวมไปถึงแลกเปลี่ยน ประสบการณ์ที่ได้รับฟัง 
ผู้บริโภคจะกลายเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ (Brand Evangelist) ในที่สุด  
 

2.3.3 แนวคิดเกี่ยวกับการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคการเชื่อมต่อระหว่างออนไลน์และ
ออฟไลน์ 

จากการศึกษาและวิจัยของกูเกิล (Thinkwithgoolgle.com) 51 ที่รวบรวมข้อมูลพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ไว้จำนวนมากพบว่า การเชื่อมโยงกันระหว่างโลกออนไลน์และโลกออฟไลน์ได้ก่อให้เกิด
ช่วงเวลาที่ เฉพาะเจาะจงและทันทีทันใดกับผู้บริโภคช่วงเวลาดังกล่าวเป็นช่วงเวลาผู้บริโภคมีความ
ต้องการบางสิ่งบางอย่างในระดับราคาที่สูงมาก โดยกูเกิลนิยามช่วงเวลานี้ว่า ไมโครโมเมนต์ (Micro-
Moments) ซึ่งประกอบไปด้วย 1)ความต้องการที่จะรับรู้ (Want-to-know moment)  2)ความ
ต้องการที่จะไป (Want-to-go moment)  3)ความต้องการที่จะทำ (Want-to-do moment)  4) 
ความต้องการที่จะซื้อ(Want-to-buy moment)   โดยลักษณะของแนวคิดไมโครโมเมนต์แบบ
ทันทีทันใด อุปกรณ์ดิจิทัล จึงเป็นจุดเชื่อมโยงระหว่างโลกออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกันตลอดช่วง
การดำเนินชีวิตของผู้บริโภคประสบการณ์ทั้ง 3 ช่วงก่อนซื้อ-ขณะซื้อ-หลังซื้อ  

ในยุคของสังคมดิจิทัล การเชื่อมโยงระหว่างผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ กับผู้บ ริโภคมีโอกาส
เกิดขึ้นได้ตลอดเวลาและในทุก ๆเส้นทางหากพิจารณาในภาพรวมแล้ว  ผู้คนในสังคมทุกคนคือ
ผู้บริโภคท่ีมีสิทธิจะก้าวเข้ามาเป็นลูกค้าของบริษัท ฯ  ในอนาคต หรือหากไม่เป็นลูกค้าโดยตรง จะทำ

 
51 Thinkwithgoolgle. (2016). The Basics of Micro-Moments). https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-

journey/micro-moments-understand-new-consumer-behavior/. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 33 

เป็นช่องทางที่เกิดเป็นความสัมพันธ์กับบริษัท ฯ  ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง ด้วยสายสัมพันธ์ในลักษณะที่
แตกต่างกันไป   

 

 
ภาพ 2.7  แบบจำลองแนวคิดไมโครโมเมนต์ 52 

 
ภาพ 2.8  แบบจำลองทฤษฎีการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคยุคดิจิทัล53 

 
การบริหารจัดการสายสัมพันธ์ระหว่างบริษัท  ฯ  กับพวกเขาเหล่านั้นก็เป็นสิ่งที่สำคัญ

เช่นเดียวกันโดยเฉพาะเมื่อพิจารณาถึงโลกที่ถูกเชื่อมกันอย่างสมบูรณ์  การมีอิทธิพลระหว่างกลุ่ม
ผู้บริโภค ด้วยกันเองยิ่งเป็นสิ่งที่เกิดได้ง่ายภายในสังคมดิจิทัลที่เปิดกว้างและมีเสรีภาพในการสื่อสาร 
เพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้กับแบรนด์ในทุกด้านบริษัท ฯ  จึงจำเป็นที่จะต้องทำความเข้าใจ การดำเนิน
ชีวิตระหว่างบริษัท  ฯ  และกลุ่ มบุคคลที่ มีสถานะเป็นผู้มีส่ วนได้ส่วนเสียทั้ งหมด (Brand 
stakeholders’journeys) เช่นเดียวกัน  
 

 
52 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 32. 
53 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 32. 
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2.4. แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค 
2.4.1 แนวคิดปัจจัยการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) 54 ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เป็นการศึกษา
เพ่ือเป็นแนวทางในการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์หรือจุดครองใจ (Positioning) ของโครงการ
อสังหาริมทรัพย์จุดครองใจ หรือกล่าว ได้ว่า ความต้องการดังกล่าวเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นั้นเอง ทั้งนี้เมื่อบริษัทสื่อสารจุดครอง ใจดังกล่าวให้กลุ่มเป้าหมายทราบแล้ว บริษัทจำเป็นต้องสร้าง
ให้เกิดข้ึนจริงแก่กลุ่มเป้าหมายด้วย 

1) ปัจจัยภายนอก อันได้แก่  
(1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด คือ ปัจจัยทางการตลาดที่เป็นกลยุทธ์ของ ผู้ประกอบการ อัน

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา และค่าใช้จ่ายอื่น  ๆ  
(2)  สิ่งกระตุ้นอ่ืน  ๆ ได้แก่ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกิจตกต่ำย่อมมี ผลกระทบต่อ

การตัดสินใจซื้อได้ ปัจจัยด้านวิทยาการ วิทยาการในวงการก่อสร้าง ล้วนแล้วแต่มีผลต่อ ชวงเวลาที่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 

2) ปัจจัยภายใน อันได้แก่ คุณลักษณะของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจัย 4 ประการ  
(1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม รูปแบบหรือสไตล์ของบ้าน ล้วนแล้วแต่ได้รับ ผลกระทบจาก

วัฒนธรรมความเป็นอยู่ของผู้บริโภค  
(2) ปัจจัยด้านสังคม กลุ่มอ้างอิงทางสังคมบางครั้งก็ถูกนำมาใช้นำเสนอ เป็นจุดขายของ

โครงการ ในรูปของการสัมภาษณ์คำยืนยันรับรองจากกลุ่มอ้างอิง  
(3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ รายได้ ระยะในวงจรชีวิตครอบครัว เป็นต้น กลุ่มเป้าหมายของ

บ้านจัดสรรราคา 3-5 ล้านบาท อาจจะเป็นหนุ่มสาวที่เริ่มสร้างครอบครัว ในขณะที่ กลุ่มเป้าหมาย
ของบ้านจัดสรรราคา 5-10 ล้านบาท อาจจะเป็นครอบครัวใหญ่ เป็นต้น  

(4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ค่านิยม รูปแบบการดำเนินชีวิต เป็นต้น ผู้บริโภคบางกลุ่ม
ต้องการ "บ้านอยู่สบาย"จากธรรมชาติที่แวดล้อมในบ้าน รวมทั้งวัสดุตกแต่งบ้าน เช่น กระเบื้องปูพ้ืน 
กระเบื้องบุผนัง รั้วบ้าน พ้ืนปู 

 
2.4.2 ทฤษฎีปัจจัยการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค 

Bojan Grum, Darja Kobal Grum, A55  ได้ทำการวิจัยปัจจัยที่ ความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อโดยมีปัจจัยดังนี้  

 
54 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกจิ. (2548). IMC&CRM สำหรับธุรกิจอสังหำริมทรัพย์. กรุงเทพ ฯ : สานักพมิพ์ โฮมบายเออร์ไกด์. 
55 Bojan Grum Darja Kobal Grum.  (2 0 1 5 ) .  A model of real estate and psychological factors in decision-making to buy 
realestate. 
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แผนภูม2ิ.8 แผนภูมทิฤษฎีปัจจัยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 
ที่มา : Bojan Grum, Darja Kobal Grum, A 
 
1) ปัจจัยด้านการเงิน (Financial) เช่น กองทุน การกู้ยืมเงิน ช่วงเวลาที่ต้องผ่อนชำระ 
2) ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical) เช่น ทำเล ขนาดและอายุของที่อยู่อาศัย ในกรณีที่ไม่ใช่บ้าน
สร้างใหม่ และเพ่ือนบ้าน 
3) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมความเป็นอยู่ (Living environment) เช่น ค่าซ่อมบำรุง ความสัมพันธ์กับ
เพ่ือนบ้าน ความปลอดภัย ความรู้สึกถึงการเป็นอยู่ที่ดีขึ้นในสังคม ความพึงพอใจส่วนบุคคล 
4) ปัจจัยด้านภาวะเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic) เช่น ระยะทางจากขนส่งสาธารณะ ตัวเลือก
ของการเดินทางที่เข้าถึงได้ ความใกล้-ไกลจากโรงเรียน ร้านค้า ศูนย์สุขภาพ และแหล่งการจ้างงาน 
 
2.5 วิทยานิพนธ์และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ตาราง 2.2  ตารางการศึกษาวิทยานิพนธ์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู้วิจัย ศรัญญา รัตนจงกล56 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

เฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล57 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

จิรัชยา ศรีรุ่งเรือง58 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีที่จัดทำ 2554 2554 2564 

ช่ือเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจอาคารชุด

กรณี  ศึกษา บริษัท แสนสิริ จำกัด

(มหาชน) และบริษัทเอเชี่ยน พร็อพ

เพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัดมหาชน 

ก าร ใช้ สื่ อ อ อ น ไลน์ ใน ธุ รกิ จ

อสั งหาริมทรัพย์  กรณี ศึกษา 

โครงการคอนโดมิเนียม บมจ. เอ

เชี่ยน พร๊อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอป

เมนต์ บมจ. แสนสิริ และ บมจ. 

พฤกษา เรียลเอสเตท 
 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อ

ก ารตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ ค อ น โด มิ เนี ย ม 

กรณี ศึกษา : โครงการ My Resort 

Huahin จังหวัดประจวบ- 

คีรีขันธ์ 

 
56 ศรัญญา รัตนจงกล. (2554). กลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจอาคารชุดกรณี ศึกษา บริษัท แสนสิริ จำกัด
(มหาชน) และบริษัทเอเชี่ยน พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัดมหาชน. เคหะพัฒนศาสตร์บัณฑิต ภาควิชาเคะการคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์, 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
57 เฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล. (2554). การใช้สื่อออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ กรรีศึกษา โครงการคอนโดมิเนียม บมจ.เอเชี่ยน พร๊อพเพอร์ตี้ 
บมจ.แสนสิริ และ บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท. เคหะพัฒนศาสตร์บัณฑิต ภาควิชาเคะการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
58 จิรัชยา ศรีรุ่งเรือง. (2564). การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  กรณีศึกษา : โครงการ My Resort Huahin 

จังหวัดประจวบคีรีขันธ์. นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลม, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/21713?src=%2Fsimple-search%3Fquery%3D%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%2589%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B4%25E0%25B8%25A1%25E0%25B8%259E%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%25A8%25E0%25B9%258C%2B%25E0%25B8%2597%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B5%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%2592%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25B0%25E0%25B8%258A%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B8%25E0%25B8%25A5%26rpp%3D10%26sort_by%3Dscore%26order%3Ddesc%26brw_total%3D1%26brw_pos%3D0&query=%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C+%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/21713?src=%2Fsimple-search%3Fquery%3D%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%2589%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B4%25E0%25B8%25A1%25E0%25B8%259E%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%25A8%25E0%25B9%258C%2B%25E0%25B8%2597%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B5%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%2592%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25B0%25E0%25B8%258A%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B8%25E0%25B8%25A5%26rpp%3D10%26sort_by%3Dscore%26order%3Ddesc%26brw_total%3D1%26brw_pos%3D0&query=%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C+%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/21713?src=%2Fsimple-search%3Fquery%3D%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%2589%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B4%25E0%25B8%25A1%25E0%25B8%259E%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%25A8%25E0%25B9%258C%2B%25E0%25B8%2597%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B5%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%2592%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25B0%25E0%25B8%258A%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B8%25E0%25B8%25A5%26rpp%3D10%26sort_by%3Dscore%26order%3Ddesc%26brw_total%3D1%26brw_pos%3D0&query=%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C+%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/21713?src=%2Fsimple-search%3Fquery%3D%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%2589%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B4%25E0%25B8%25A1%25E0%25B8%259E%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%25A8%25E0%25B9%258C%2B%25E0%25B8%2597%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B5%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%2592%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25B0%25E0%25B8%258A%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B8%25E0%25B8%25A5%26rpp%3D10%26sort_by%3Dscore%26order%3Ddesc%26brw_total%3D1%26brw_pos%3D0&query=%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C+%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/21713?src=%2Fsimple-search%3Fquery%3D%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%2589%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B4%25E0%25B8%25A1%25E0%25B8%259E%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%25A8%25E0%25B9%258C%2B%25E0%25B8%2597%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B5%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%2592%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25B0%25E0%25B8%258A%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B8%25E0%25B8%25A5%26rpp%3D10%26sort_by%3Dscore%26order%3Ddesc%26brw_total%3D1%26brw_pos%3D0&query=%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C+%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/21713?src=%2Fsimple-search%3Fquery%3D%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%2589%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B4%25E0%25B8%25A1%25E0%25B8%259E%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%25A8%25E0%25B9%258C%2B%25E0%25B8%2597%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B5%25E0%25B8%25A7%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%2592%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25B0%25E0%25B8%258A%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B8%25E0%25B8%25A5%26rpp%3D10%26sort_by%3Dscore%26order%3Ddesc%26brw_total%3D1%26brw_pos%3D0&query=%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C+%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
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ผู้วิจัย ศรัญญา รัตนจงกล 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

เฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

จิรัชยา ศรีรุ่งเรือง 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปีที่จัดทำ 2554 2554 2564 

วัตถุ

ประ- 

สงค ์

1 .ศึ ก ษ า ก ล ยุ ท ธ์ แ น ว ท า งด้ า น

การตลาด  ด้ าน ก ารใช้ สื่ อ สั งคม

อ อ น ไล น์  ข อ งผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร

อสังหาริมทรัพย์ 

2.ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมายโครงการ

อาคารชุด  

3.ศึกษาการรับรู้ และทัศนคติ ของ

กลุ่มเป้าหมายโครงการอาคารชุด ที่มี

ต่ อ สื่ อ สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์  ข อ ง

ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ 
 

1. เพื่อศึกษาการใช้สื่อ

อินเตอร์เน็ตเพื่อการโฆษณา

สำหรับโครงการคอนโดมิเนียม 

2. เ พื่ อ ศึ ก ษ า ก า ร ใ ช้ สื่ อ

อิ น เต อ ร์ เน็ ต ป ระ ก อ บ ก า ร

ตั ดสิ น ใจ ซ้ือ  ขอ งกลุ่ ม ลู ก ค้ า

คอนโดมิเนียม 

1. เพื่อศึกษาลักษณะของประชากร

ข อ ง ผู้ ที่ ซ้ื อ  แ ล ะ ผู้ ที่ ส น ใจ ซ้ื อ

คอนโดมิ เนียม My Resort huahin 

จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  

2. เพื่ อ ศึกษาปั จจั ยส่ วนผสมทาง

ก า รต ล าด  6PS ที่ ส่ งผ ล ต่ อ ก า ร

ตัดสินใจเลือกซ้ือ คอนโดมิเนียม My 

Resort huahin  

จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผ่านเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากร และ

ปัจจัยด้าน ส่วนผสมทางการตลาดที่มี

ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เลื อ ก ซ้ื อ

คอนโดมิเนียม My Resort Huahin 

จั งห วั ด  ป ระ จ ว บ คี รี ขั น ธ์  ผ่ า น

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

ผลการ 

วิจัย 

การศึกษ ากลยุ ท ธ์ แนวทางด้ าน

การตลาด  ด้ าน ก ารใช้ สื่ อ สั งคม

อ อ น ไล น์  ข อ งผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร

อสังหาริมทรัพย์ 

1.กลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ของผู้ประกอบการ

อสังหาริมทรัพย์พบว่า ลูกค้าธุรกิจ

อาคารชุด ให้ความสำคัญกับปัจจัยที่

ทำให้สนใจอยากซ้ืออาคารชุดอยู่ใน

ระดับให้ความสำคัญมาก  

2.จากพฤติกรรมการใช้สื่ อสั งคม

ออนไลน์ มีความถี่ในการเข้าเว็บไซต์

หรือสื่อสังคมออนไลน์อยู่ ในระดับ

ปานกลาง  

3.จากการศึกษาการรับรู้ และ ที่มีต่อ

สื่อสังคมออนไลน์ ลูกค้าเห็นด้วยกับ

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในด้านการ

รับรู้  
 

ผู้ประกอบการโครงการ

คอนโดมิเนียมมีสัดส่วนการใช้สื่อ

ออนไลน์สำหรับโครงการ

ระดับบน ปานกลาง และ ล่างไม่

แตกต่างกัน  

1.งบประมาณการสื่อออนไลน์มี

สัดส่วน ร้อยละ 20-30 ของงบ

โฆษณาทั้งหมด 

2.สื่อออนไลน์ที่ีถูกใช้ในช่วงเปิด

โครงการเพื่อสร้างการรับรู้มาก

ที่สุดคือ Search Engine และ 

Web banner 

3.สื่อที่ใช้ในการนำเสนอข้อมูลคือ 

เวบไซต์ 

4.สื่อที่ใช้มากในช่วงต้องการเร่ง

ปิ ด โค ร งก าร คื อ  Email แ ล ะ 

web  
 

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมผ่าน

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

ออนไลน์ที่แตกต่างกันนั้น มีผล ใน

ปัจจัยดา้นการจัดจําหนา่ยและปัจจัย

ด้านการให้บริการแบบเจาะจง อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยมีส่วนผสมทางการตลาดหรือที่

เรียกว่า 6Ps นั้น เป็นปจัจัยสำคัญ 

ประกอบดว้ย ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ปจัจัยดา้นราคา (Price) 

ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจําหนา่ย 

(Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) ปัจจยัด้าน

การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

และ ปัจจัยด้านการให้บรกิารเจาะจง

ส่วนบุคคล (Personalization) 
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ผู้วิจัย ศรัญญา รัตนจงกล 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

เฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

จิรัชยา ศรีรุ่งเรือง 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปีที่จัดทำ 2554 2554 2564 

ทฤษฎีท่ี

เกี่ยวข้อง 

 

1 .แ น ว คิ ด แ ละท ฤ ษ ฎี  เกี่ ย วกั บ

การตลาดและโฆษณา  

2 แนวคิดและทฤษฎี ด้านสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Media)  

3 แนวคิดทฤษฎี พฤติกรรมผู้บริโภค

เกี่ยวกับการรับรู้ ทัศนคติ และด้าน

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย   

 
 

1 แนวคิดด้านการตลาดและการ

โฆษณา 

2 แนวคิดเรื่องสื่ออินเตอร์เน็ต

เพื่อการตลาด 

3 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมและ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ของ

ผู้บริโภค 

 
 

1.  แ น ว คิ ด แ ล ะ ท ฤ ษ ฎี ด้ า น

ประชากรศาสตร์  

2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับศึกษา

พฤติกรรมของผู้บริโภค  

3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล  

4. กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

Keywor

ds  

เน้นกลยุทธ์แนวทางการตลาด ด้าน

ก ารใช้ สื่ อ สั งคม ออ น ไลน์   ขอ ง

ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ และ

ศึกษาพฤติ ก รรม  การรับ รู้  และ

ทัศนคติ  ของกลุ่ ม เป้ าหมายของ

โครงการอาคารชุด   

ประเภทของสื่อออนไลน์ที่ถูกใช้

ในขั้นตอนการรับรู้ข้อมูล ขั้น 

ก ารห าข้ อ มู ล  แ ล ะ  ขั้ น ก า ร

ตัดสินใจซ้ือ 

ความสัมพันธ์ระหว่างปั จจั ยด้ าน

ลักษณะทางประชากรและปัจจัย ด้าน

ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม My 

Resort Huahin จั ง ห วั ด 

ประจวบคีรีขันธ์ การวิเคราะห์ส่วน

ประสม ทางการตลาดออนไลน์ 6Ps 

เพื่ อ ใช้ เป็ นแนวทางในการทํ าสื่ อ

โฆษณาออกไปให้ตรงกลุ่ม 

ข้อ

แตกต่าง

ใน

งานวิจัย

ของผู้วิจัย  

ผู้วิจัยศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสื่อ

การตลาดดิจิทัลและสำนักงานขาย 

เพื่อต้องการทราบถืง ปัจจัยในการ

ตัดสินใจซ้ือที่อยู่อาศัย ในแต่ละช่วง

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ผู้วิจัยศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง

สื่อการตลาดดิจิทัลและสำนักงาน

ขาย เพื่อต้องการทราบถืงในการ

ส่ ง เ ส ริ ม  ใ น แ ต่ ล ะ ช่ ว ง

กระบวนการตัดสินใจซื้อ  

ผู้วิจัยศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสื่อ

การตลาดดิจิทัลและสำนักงานขาย 

เพื่อต้องการทราบถืงในการส่งเสริม 

ในแต่ละช่วงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

โดยเน้นไปที่การศึกษา ในมุมมองของ

ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญ ในด้าน

ของการเลือกใช้ส่ือออนลน์  
 

 
จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องสรุปได้ว่า 
  1. ปั จจัยระภายใน และภายนอกมีผลในการตัดสินใจซื้ อที่ อยู่อาศัยในกลุ่ มธุรกิจ  

อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย 

  2. กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย ขั้นตอนการซื้อ ผู้ซื้อมีการเปรียบเทียบโดยใช้สื่อที่

ต่างกัน ในขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ   
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  3. การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในด้านเทคโนโลยี เครื่องมือในการตลาดดิจิทัลจึงมี
ความสำคัญ  ต่อการส่งเสริมการขาย และส่งผลต่อกลยุทธ์การปรับตัวของผู้ประกอบการธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์  
  4. การเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดในอาคารชุด และ การศึกษากลยุทธ์แนวทาง
ด้านการตลาด ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ของผู้ ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ และระดับ
ความสำคัญของสื่อโฆษณาที่มีผลในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย มีความเกี่ยวเนื่องกับการเลือกใช้ สื่อ
การตลาดดิจิทัล 
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บทที่ 3  
วิธีการดำเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้ได้ทำการศึกษาจาโดยดำเนินวิธีการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ(Quantitative 
Research) โดยใช้แบบสัมภาษณ์คุณภาพ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก [In-dept Interivew] ในรูปแบบ
การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดยเน้นเก็บข้อมูลด้านสำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล รวมไปถึง
ผลกระทบ ความเหมือน หรือแตกต่างมีการแก้ปัญหาของผู้ประกอบการโดยกลยุทธ์ด้านองค์กร เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากร กลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษาคือ บริษัท 
พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) และบริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด (มหาชน) โดยทั้ง 2 บริษัท 
ดังนั้นผู้วิจัยต้องการศึกษาข้อมูล เพ่ือให้การศึกษาครั้ง นี้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ โดยสามารถสรุป
กระบวนการวิจัย มีรายละเอียดในการดำเนินการ ดังนี้ 

3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มเป้าหมาย 
3.2 การสำรวจข้อมูลเบื้องต้น  
3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือในการวิจัยดังนี้  
-การใช้แบบสัมภาษณ์  

3.5 การจัดทำข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  

-การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  
-การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  

3.7 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ (ผังกระบวนการวิจัย) 
3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มเป้าหมาย 
 3.1.1 เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มเป้าหมายมาจากบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์
และก่อสร้าง หมวดธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จำนวน 55 บริษัท (ข้อมูล ณ 2563) และ คัดเลือกเพ่ือ
ศึกษาเหลือจำนวน 2 บริษัท ด้วยหลักเกณฑ์ดังนี้ คือ 1) บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน) 
จำนวน 4 โครงการ  2) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน) จำนวน 7 โครงการ โดยแบ่งเป็น
เกณฑ์การคัดเลือก 4 ขั้นตอน ดังนี้  
 1. เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 1 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด ที่สร้างกำไร
สุทธิเติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างโดดเด่นในวิกฤต Covid-19 
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2. เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 2 คัดเลือกได้ทั้งสิ้น12 บริษัท บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ที่สร้างกำไรสุทธิเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างโดดเด่นในวิกฤต Covid-19 

3.เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 3 พบว่า 7 ใน 12 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ได้มีการวางแผน
กลยุทธ์การใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมาเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สำคัญในการดำเนินการตลอด ปี2563   

4. เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 4 บริษัท ฯ  ที่ดำเนินการด้านโครงการอาคารชุดในหลากหลาย
ระดับราคา โดยศึกษาโครงการที่อยู่อาศัยประเภทอาคารชุด ที่เปิดตัวใหม่ในช่วง ในไตรมาส 1 ปี 
2563 -ไตรมาส 2 ปี 2564   

แผนภูม ิ3.1 ลำดับขัน้ของแสดงการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง59 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
59 เรยีบเรยีงโดยผู้วจิัย (2564) 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
จำนวน 55 บริษัท (ข้อมูล ณ 2563) 

 

เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 1 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนใน
ตลาด ที่สร้างกำไรสุทธิเติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างโดดเด่นในวิกฤต Covid-19 

 

เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 2 คัดเลือกได้ทั้งสิ้น12 บริษัท บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ที่สร้างกำไรสุทธิ

เติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างโดดเด่นในวิกฤต Covid-19 

 
เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 3 พบว่า 7 ใน 12 บริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ ได้มีการวางแผนกลยุทธ์การใช้กลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัลมาเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สำคัญในการดำเนินการตลอด ปี
2563  จากข้อมูลในรายงานประจำปี ปี2563   ของทั้ง 7 บริษัท 

 เกณฑ์การคัดเลือกขั้นที่ 4 บริษัท ฯ  ที่ดำเนินการด้านโครงการ
อาคารชุดในหลากหลายระดับราคา โดยศึกษาโครงการที่อยู่อาศัยประเภท
อาคารชุด ที่เปิดตัวใหม่ในช่วง ในไตรมาส 1 ปี 2563 -ไตรมาส 2 ปี 2564   
 

1) บริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จำกัด(มหาชน) 
จำนวน 4 โครงการ  
 

2) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์
ตี้ จํากัด(มหาชน) จำนวน 7 
โครงการ 
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ตาราง 3.1 ตารางแสดงผลการดำเนินงาน บริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ปี256360 

ผลการดำเนินงาน บริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ปี2563 

ลำดับ บริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
กำไรสุทธ ิ

(ล้าน
บาท)  

รายได้
รวม 
(ล้าน
บาท)  

อัตรา
กำไร
สุทธิ 

เน้นกล
ยุทธ์การ

ขาย
ดิจิทัล 

จำนวน
โครงการที่
เปิดใหม่ ปี

2563 

โครงการที่เปดิ
ขายในระดับ
ราคากลางใน

กรุงเทพมหานคร 

1 บริษัท ศุภาลยั จำกัด (มหาชน) 4,251.2 20,969.3 20% - 3 - 

2 
บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จำกัด 
(มหาชน) 

4,226.0 29,888.0 14% - - - 

3 
บริษัท เฟรเซอร์ส พร็อพเพอร์ตี้ 
(ประเทศไทย) จำกัด (มหาชน) 

2,978.0 20,017.0 15% - - - 

4 
บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด 
(มหาชน) 

2,770.0 29,513.0 9% ✓ 3 ✓ 

5 
บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด 
(มหาชน) 

2,661.0 11,114.1 24% ✓ 5 ✓ 

6 บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) 2,123.0 9,370.0 23% - - - 

7 
บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น 
จำกัด (มหาชน) 

1,897.9 18,976.9 10% ✓ - - 

8 บริษัท แสนสิริ จำกัด (มหาชน) 1,673.0 34,707.0 5% ✓ - - 

9 
บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ 
จำกัด (มหาชน) 

716.3 7,362.8 10% ✓ 5 - 

10 
บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จาํกัด 
(มหาชน) 

119.4 4,236.9 3% ✓ 6 - 

11 
บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเมนท์ 
จำกัด (มหาชน) 

(206.6) 5,243.2 -4% ✓ - - 

12 
บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จำกัด 
(มหาชน) 

(1,045.0) 12,344.1 -8% - . - 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 

จากตาราง 3.1 ผู้วิจัยจึงได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 2 บริษัท มีการเก็บข้อมูลสำคัญทั้งด้าน 
การศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บข้อมูลในรูปแบบข้อมูลเชิงคุณภาพ จากผู้เชียว
ชาญที่เกี่ยวเนื่อง และ ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ จากแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และเอกสารที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือนำไปศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป  

 

 
60 เรยีบเรยีงโดยผู้วจิัย (2564) 
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3.1.2 เกณฑ์การคัดออกของกลุ่มตัวอย่าง (Exclusion criteria)  
เกณฑ์การคัดออกของกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวเนื่องระดับ

ผู้บริหารหรือระดับผู้จัดการ ไม่สะดวก เข้าร่วมในการทำกิจกรรมกลุ่มได้ครบ 2ครั้ง และ/ หรือตอบไม่
ครบตามท่ีกำหนดไว้ ในโปรแกรม  ฯ  จากการวิจัยในครั้งนี้ 

 
3.2 การสำรวจข้อมูลเบื้องต้น  

จากการที่วัตถุประสงค์ต้องผู้วิจัยต้องการศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ จากวรรณกรรม
และวิทยานิพนธ์ และเพ่ือกำหนดกระบวนการและโครงสร้างในงานวิจัย จึงได้นำทฤษฎี ของ 
Wallace F. Smith ในด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย และปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ กำหนด
กระบวนการศึกษา ให้เป็นไปตามกรอบแนวคิดแต่เป้าหมายในงานวิจัย และศึกษาค้นคว้าข้อมูล
เบื้องต้น โครงการอาคารชุดระดับราคากลาง ในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจจากการแผ่ระบาดของไวรัสโควิด-
19 ที่มีการเปิดตัวโครงการขายที่มีในช่วงเวลาดังกล่าว และใช้สื่อออนไลน์ในการช่วงส่งเสริมการขาย 
และจากสถานการณ์โควิด-19 กลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จึงได้รับผลกระทบมากที่สุด จากข้อมูลของ
สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) แต่เมื่อเทียบกับปี 2562 กลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ มีการลงทุน
ผ่านสื่อดิจิทัล เติบโตมากขึ้นถึงร้อยละ 20 แสดงให้เห็นถึงการปรับตัว ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ใช้
กลยุทธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้หาข้อมูลเบื้องต้นเริ่มจากการค้นคว้าโครงการระดับราคากลาง ที่มีการใช้สื่อ
ดิจิทัล 

1. กรณีศึกษาโครงการอาคารชุด บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 

บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) ก่อตั้งเมื่อวันที่ 20 เมษายน ปี 2536 โดยนาย
ทองมา วิจิตรพงศ์พันธุ์ ภายใต้ชื่อ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด เพ่ือประกอบธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้าน ทาวน์เฮ้าส์ บ้านเดี่ยว และอาคารชุด และมีการขยายกิจการอย่าง
ต่อเนื่องทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์คอนโด มีการแบ่งสินค้าตามระดับราคา
ภายใต้แบรนด์ดังต่อไปนี้ ระดับราคา 1-2 ล้านบาท ภายใต้แบรนด์ พลัม คอนโด ระดับราคา 2-5 ล้าน
บาท ภายใต้แบรนด์ เดอะทรี เดอะไพรเวซี แชปเตอร์วัน และระดับราคา 5 ล้านบาทขึ้นไป ภายใต้แบ
รนด์ เดอะ รีเซิร์ฟ และ แชปเตอร์ โดยบริษัท ฯ  มีนโยบายในการมุ่งเน้นเรื่องที่ดินที่มีศักยภาพ มีการ
บริหารสัดส่วนของคอนโดแนวราบ (Low Rise) และคอนโดแนวสูง (High Rise) เพ่ือการบริหาร
รายได้ทั้งระยะสั้นและระยะยาว กลุ่มผลิตภัณฑ์คอนโด มีสัดส่วนในตลาดอาคารชุดในเขตกรุงเทพ ฯ  
และปริมณฑล คิดเป็นประมาณร้อยละ 5 ของส่วนแบ่งตลาดที่อยู่อาศัยอาคารชุดและมีสัดส่วนรายได้
ประมาณร้อยละ 37 ของรายได้อสังหาริมทรัพย์  
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ตาราง 3.2 แสดงระดับราคากลุ่มธุรกิจโครงงการอาคารชุด ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด 

(มหาชน) 

กลุ่มผลิตภัณฑ์คอนโด มีโครงการที่เปิดขายแล้วภายใต้ชื่อ (แบรนด์) 
กลุ่มแวล ู ระดับราคา กลุ่มพรีเมี่ยม ระดับราคา 

เดอะ ทร ี 2-5 ล้านบาท เดอะ รีเซิร์ฟ 5 ล้านบาทข้ึนไป 
เดอะ ไพรเวซ 2-5 ล้านบาท แชปเตอร ์ 5 ล้านบาทข้ึนไป 

พลัม คอนโด 1-2 ล้านบาท แชปเตอร์วัน 2-5 ล้านบาท 

ที่มา : รายงานประจำปี 2563  บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 
 

ตาราง 3.3  แสดงโครงการอาคารชุดระดับราคากลางที่เปิดตัวในปี 2563 
ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 

บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 
ลำดับ โครงการ ที่ต้ัง ราคา/ตรว. เปิดตัว ยูนิต ระดับราคา 

1 โครงการ Plum 
Condo  

สุขุมวิท 97.1 85,000 บาท Q2-2563 425 กลาง 

ที่มา : รายงานประจำปี 2563  บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 
 

2.กรณีศึกษาโครงการอาคารชุด บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) 
บริษัท ฯ  จดทะเบียนจัดตั้งเป็นบริษัท จำกัดเมื่อปี 2552 โดยครอบครัวจรูญเอก เพ่ือ

ประกอบธุรกิจ พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมตามแนวสถานีขนส่งมวลชนระบบรางใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และ จากความรู้ ความสามารถและประสบการณ์ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ มากกว่า 10 ปี บริษัท ฯ  จึงมีการพัฒนาโครงการคอนโดมิเนียมอย่างต่อเนื่อง ทำให้
มีฐานลูกค้า เพ่ิมมากขึ้น และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถจดจำชื่อของบริษัท ฯ  ในฐานะ
ผู้ประกอบการชั้นนำในธุรกิจพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม ที่มีการออกแบบ
ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยมีรูปแบบในการขยายตัวและการพัฒนาโครงการในแต่ละทำเล 2 รูปแบบ
หลัก คือ (1) Cluster Model เป็นการพัฒนาโครงการในรูปแบบ และระดับราคาที่หลากหลายในแต่
ละทำเล สามารถควบคุมตลาดและการแข่งขันได้ ซึ่งประหยัดต้นทุน การตลาดและการดำเนินการ จึง
สามารถขยายการพัฒนาโครงการในทำเลนั้น ได้อย่างต่อเนื่อง (2) Compound Mixed use Model 
หรือที่เรียกว่า Origin District / Origin Smart City ซึ่งเป็นการรวมการพัฒนาโครงการในรูปแบบ
และระดับราคาต่าง  ๆ ไว้ ในพ้ืนที่เดียวกัน และเสริมด้วยโครงการค้าปลีกหรือที่อยู่อาศัยประเภทเช่า 
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ทั้งนี้ปัจจุบันโครงการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ของบริษัท ฯ  ได้ปรับเป็น คอนโดมิเนียม 7 แบรนด์หลัก 
และบ้านจัดสรร 4 แบรนด์หลัก ตามลักษณะรูปแบบของโครงการ และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายบริษัท ฯ  
กำหนดกลยุทธ์ ดังนี้ 

 
ตาราง 3.4 แสดงระดับราคากลุ่มธุรกิจโครงการอาคารชุด ของบริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด

(มหาชน) 

กลุ่มผลิตภัณฑ์คอนโด มีโครงการที่เปิดขายแล้วภายใต้ชื่อ (แบรนด์) 

แบรนด์และรูปแบบของ
โครงการ 

ระดับราคา กลุ่มเป้าหมาย  

Park Origin  5-10 ล้านบาท ระดับบน  
So Origin 2-5 ล้านบาท ระดับกลางบน-บน 

Origin Place 1-2 ล้านบาท ระดับกลาง-กลางบน 
Origin Plug & Play 1-3 ล้านบาท ระดับกลาง-กลางบน 

The Origin 1-3ล้านบาท ระดับกลาง-กลางบน 

Origin Play - ระดับเริ่มต้น-กลาง 
Brixton 1-2 ล้านบาท ระดับเริ่มต้น 

ที่มา : รายงานประจำปี 2563  บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 
 

ตาราง 3.5 แสดงโครงการอาคารชุดระดับราคากลางที่เปิดตัวในปี 2563 
ของบริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) 

บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) 

ลำดับ โครงการ ที่ตั้ง ราคา/ตรว. เปิดตัว ยูนิต ระดับ
ราคา 

1 โครงการ The Origin 
พหลฯ-สะพาน

ใหม ่
75,000 Q1-2563 536 กลาง 

2 โครงการ The Origin อ่อนนุช 60,000 Q3-2563 399 กลาง 

3 โครงการ The Origin E22 Station  46,454 Q3-2563 998 ต่ำ  

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย 
 
3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

3.3.1 ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บข้อมูลในรูปแบบข้อมูลเชิง
คุณภาพ จาการสัมภาษณ์เชิงลึก [In-dept Interivew] ในรูปแบบการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดย
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เน้นเก็บข้อมูลด้านสำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล รวมไปถึงผลกระทบ ความเหมือน หรือ
แตกต่างมีการแก้ปัญหาของผู้ประกอบการโดยกลยุทธ์ด้านองค์กร และปัจจัยภายนอกที่ผู้ประกอบการ
ให้ความสำคัญในการวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจ   การเข้าร่วมการสัมภาษณ์ ใช้เวลาใน การสัมภาษณ์ 
ประมาณ  40 นาที ซึ่งมีคำถามทั้งหมด 16 ข้อ เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดในสถานการณ์ โควิด-19  
โดยผู้วิจัยจะดำเนินการเป็นรูปแบบออนไลน์ ผ่านช่องทางโปรแกรม Zoom ในการดำเนินการการ
สัมภาษณ์เชิงลึก 1-1 โดยมีการบันทึกวีดีทัศน์  

1) การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ ที่จะเป็นผู้ให้ข้อมูลในการวิจัยจะต้องเป็นผู้ที่มีความรู้จริงและมี
ความสนใจในสาขาที่ทำการวิจัย โดยเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) ไป
ที่ระดับผู้บริหารหรือระดับผู้จัดการอย่างน้อย ซึ่งเป็นผู้บริหารงานและวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการ
วางแผนผลิตภัณฑ์และด้านการวางแผนการตลาด ที่มีความรู้ความเข้าใจ การสัมภาษณ์จะทำให้ทราบ
ถึงข้อมูล เชิงลึกของแนวคิด กลยุทธ์ และ วัตถุประสงค์ และผลลัพธ์โครงการอาคารชุดทั้ง 2 บริษัท1) 
บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน) จำนวน 4 ท่าน 2) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด
(มหาชน) จำนวน 4 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและการตลาดดิจิทัล 5 ท่าน  รวมทั้งสิ้น 14 
ท่าน ดังนี้   

ตาราง 3.6 ตารางแสดงกลุ่มประชากรตัวอย่าง61 
ลำดับ ผู้เชี่ยวชาญ ตำแหน่ง บริษัท / องค์กร โครงการ วันที่เข้า

สัมภาษณ์ 
1 คุณศิราณี คณุความ

เชื่อ 
ผู้จัดการอวุโส
ฝ่ายการตลาด 

บริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จำกดั
(มหาชน) 

Plum Condo ครังท่ี 1 วันท่ี 15 
มี.ค. 2564 
ครั้งท่ี 2 วันท่ี 4มี.ค. 
2565 

2 คุณชาลติ ธุวะนุต ิ ผู้จัดการฝ่าย
ผลิตภณัฑ ์

บริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จำกดั
(มหาชน) 

Plum Condo วันท่ี 11 ม.ค. 2564 

3 คุณณรงค์ฤทธ์ พิมพ์
มา 

ผู้จัดการฝ่าย
ผลิตภณัฑ ์

บริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จำกดั
(มหาชน) 

Plum Condo วันท่ี 14 มี.ค. 2565 

4 คุณอัมพิกา กิตตเิธียร ผู้จัดการอวุโส
ฝ่ายการตลาด 

บริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จำกดั
(มหาชน) 
  

Plum Condo วันท่ี 30 มี.ค. 2565 

 
61 เรยีบเรยีงโดยผู้วจิัย (2564) 
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ลำดั
บ 

ผู้เชี่ยวชาญ ตำแหน่ง บริษัท / องค์กร โครงการ วันที่เข้า
สัมภาษณ์ 

5 คุณเอกกฤษฎิ์ รตัน
วิจารณ์   

ผู้จัดการฝ่าย
ธุรกิจ  

บริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จำกดั
(มหาชน) 

Plum Condo วันท่ี 31 มี.ค. 2565 

6 คุณอภสิิทธ์ิ สุนทรชู
เกียรต ิ

กรรมการ
ผู้จัดการกลุ่ม
ธุรกิจอาคารชุด 

บริษัท ออริจิ้น 
พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด
(มหาชน) 

The Origin ครังที่ 1 วันที่ 14 พ.ค. 
2564 
ครั้งที่ 2 วันที่ 4 มี.ค. 
2565 

7 คุณสมสกลุ แสง
สุวรรณ 

ตำแหน่ง
กรรมการบริหาร   

บริษัท ออริจิ้น 
พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด
(มหาชน) 

The Origin ครังที่ 1 วันที่ 16 
ก.พ. 2564 
ครั้งที่ 2 วันที่ 28 
มี.ค. 2565 

8 คุณศนิสา เพ็งนุ่ม ผู้จัดการอวุโส
ฝ่ายการตลาด 

บริษัท ออริจิ้น 
พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด
(มหาชน) 

The Origin วันท่ี 31 มี.ค. 
2565 

9 คุณอดิพงษ์  โพธ์ิศร ี ผู้จัดการอวุโส
ฝ่ายการตลาด 

บริษัท ออริจิ้น 
พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด
(มหาชน) 

The Origin วันท่ี 29 เมย. 
2565 
 

10 คุณดิศรา อุดมเดช กรรมการ
ผู้จัดการ  

Yell Advertising ผู้เชี่ยวชาญด้าน
สื่อโฆษณา 

ครังที่ 1 วันที่ 04 
ก.พ. 2564 
ครังที่ 2 วันที่ 29 
มี.ค. 2565 

11 อาจารย์ ต้นรัก ธวัช
ชัย สุขสีดา 

ที่ปรึกษา และ
ผู้ทรงคุณวุฒิ
การตลาดดจิิทัล 

มหาวิทยาลยัธุรกิจ
บัณฑิตย ์

ผู้เชี่ยวชาญด้าน
สื่อการตลาด
ดิจิทัล 

วันท่ี 29 ม.ีค. 
2565 

12 ดร. ปอยหลวง โคน
ทรงแสง 

กรรมการบริการ บริษัท Platform 
Integrated 
Agency  

ผู้เชี่ยวชาญด้าน
สื่อการตลาด 

วันท่ี 27 มี.ค. 
2565 

13 คุณณัฐพล ม่วงคำ กรรมการ
ผู้จัดการ  

เพจการตลาดวันละ
ตอน 

ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านสื่อ
การตลาด 

วันท่ี 17 มี.ค. 
2565 

14 คุณกมลทิพย์ หาญ
ทนง 

ผู้บริหารด้าน
การบริหาร
การตลาด 

บริษัท เทอร์ร่า 
มีเดีย แอนด์ คอน
ซัลติ้ง จำกัด 

ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านสื่อ
การตลาด 

วันท่ี 29 มี.ค. 
2565 

https://www.dataforthai.com/company/0105558128894/
https://www.dataforthai.com/company/0105558128894/
https://www.dataforthai.com/company/0105558128894/
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2)การออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้ วิจัยใช้วิธีการเดลฟายเทคนิค (Delphi 
Technique) คือ กระบวนการหรือเครื่องมือที่ใช้ในการตัดสินใจหรือลงข้อสรุปในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
อย่างเป็นระบบที่ปราศจากการเผชิญหน้าโดยตรงของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ โดยใช้วิธีการรวบรวมและ
สอบถามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญวิธีการสัมภาษณ์กลุ่มรวบรวมคำตอบจากผู้เชี่ยวชาญพิจารณา
ประเภทของกลุ่มหรือเทคนิคการตัดสินใจของกลุ่มขนาดของกลุ่มตัวอย่างไม่ได้ขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์
ทางสถิติ แต่ขึ้นอยู่กับความเป็นพลวัตของกลุ่ม ฉันทามติระหว่างผู้เชี่ยวชาญ ควรมีผู้เชี่ยวชาญ 10-18 
คน จึงได้คัดเลือกผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์โดยใช้จำนวนผู้เชี่ยวชาญ จำนวน13 -17 ท่าน 
(ค่าความคลาดเคลื่อนต่ำที่สุดอันดับ 3 ตามตาราง โทมัส ที.แมคมีแลนซ์) จำนวนผู้ทรงคุณวุฒิในการ
ตอบแบบสัมภาษณ์ สอดคล้องกับ Macmillan (1971) 62   
 

ตาราง 3.7 การคำนวณค่าความคลาดเคลื่อนตามวิธีการเดลฟายเทคนิค63 
จำนวนผู้เข้าร่วม โครงการ การลดลงของความ 

คลาดเคลื่อน 
ความคลาดเคลื่อนที่ลดลง 

1-5 1.20-0.70 0.50 

5-9 0.70-0.58 0.12 

9-13 0.58-0.54 0.04 
13-17 0.54-0.50 0.04 

17-21 0.50-0.48 0.02 

21-24 0.48-0.46 0.02 
25-29 0.46-0.44 0.02 

 
การเลือกกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ64 ขั้นตอนนี้มีความสำคัญมากเนื่องจากคุณลักษณะเฉพาะของ การ

วิจัยแบบเทคนิคเดลฟาย คือ การอาศัยข้อคิดเห็นจากการตอบของผู้เชี่ยวชาญผลการวิจัยจะน่าเชื่อถือ
หรือไม่ขึ้นอยู่กับว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่เลือกสรรมานั้น สามารถให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้เพียงใด ดังนั้น สิ่ง
ที่ผู้วิจัยจะต้องคำนึงถึงในการเลือกกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ ความสามารถของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ ความ
ร่วมมือของผู้เชี่ยวชาญ จำนวนผู้เชี่ยวชาญ และวิธีการเลือกสรรผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้นดเดด้ด้กด้ด้ด้    
 

 
62 Macmillan,T.T. (1971). The delphi technique. Paper Presented at the annual meeting of the California Junior Colleges 

Associations Committee on Research and Development. Monterey: California. (May 1971) : 3-5. 
63 เรยีบเรยีงโดยผู้วจิัย (2564) 
64 ครูบ้านนอก.คอม. (2552). เทคนิคเดลฟาย (Delphi technique). https://www.kroobannok.com/23452.  
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3)กระบวนการของการวิจัยด้วยเดลฟายเทคนิค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

แผนภูมิ3.2 ลำดับขัน้ของของการวิจัยด้วยเทคนิคเดลฟาย65 
 

4) การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง  ผู้วิจัยดำเนินการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามเกณฑ์ท่ี
กำหนดไว้ ตามขั้นตอน ต่อไปนี้ 

1. ติดต่อชี้แจงขอรายละเอียดการติดต่อจากผู้เชี่ยวชาญเข้าร่วมในงานวิจัย แก่ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 
14 ท่าน ให้ทราบถึงกิจกรรมที่ผู้เชี่ยวชาญจะต้องเข้าร่วมในการทำกิจกรรมในงานวิจัยของผู้วิจัย เพ่ือ
เป็นการแนะนำและเชิญชวนเข้าร่วมในงานวิจัย ผ่านเอกสารประชาสัมพันธ์ทางช่องทางออนไลน์  

2. ทางผู้วิจัยดำเนินการส่งเอกสารจากทาง ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จัดทำเอกสารขอความอนุเคราะห์เข้าร่วมกิจกรรม เป็นผู้เชี่ยวชาญเข้าร่วม
ในงานวิจัย แก่ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 14 ท่าน โดยเอกสารประกอบไปด้วย  

- ชื่อของวิจัย  
- วัตถปุระสงค์ในงานวิจัย  

 
65 เรยีบเรยีงโดยผู้วจิัย (2564) 

การกำหนดลักษณะปัญหาที่เหมาะสมกับการใช้เทคนิคเดลฟาย 
 

การสรุปผลและเขียน
รายงานการวิจัย 

 

การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ 
1.ผู้วางแผนและพัฒนาโครงการ ทั้ง 2 บริษัท ฯ  

2.ผู้เชี่ยวชาญนอกบริษัทในกลุ่มธุรกิจการตลาดอสังหา ฯ และการตลาด
ดิจิทัล 

 การออกแบบและจัดส่งแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (รอบท่ี1) 
 

 

การวิเคราะห์คำตอบจากแบบสัมภาษณ์ 
 

ตรวจและทดสอบสอบแบบสัมภาษณ์(รอบท่ี1) 
 

 การออกแบบและจัดส่งแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (รอบท่ี2) 
 

 
มติสอดคล้อง 

โดยเสียงข้างมาก 

 

ไม่ใช่ 
 

ใช่ 
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-แบบสัมภาษณ์โดยมีการลงนามจากทาง ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

- วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง/ผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยที่ทำให้แน่ใจว่าเป็นความสมัครใจ ไม่ใช่
การเข้าร่วมโดยการบังคับ อีกทั้งผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยรับทราบว่าอาจปฏิเสธที่จะเข้าร่วม
โครงการวิจัย และอาจถอนตัวโดยไม่มีการลงโทษหรือเกิดผลร้าย หรือเสียผลประโยชน์ใด ๆ และจะไม่
เสียค่าใช้จ่ายใด  ๆ และท่านจะได้รับ เป็นของที่ระลึก เป็นสตาร์บัคส์การ์ด มูลค่า 300 บาท เป็นการ
ชดเชยค่าเสียเวลาอันมีค่ามาร่วมเป็นส่วนหนึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ 

 
3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

1) ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ จากแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง และเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
โดยแบ่งเป็น  6ส่วนดังนี้  

ส่วนที่ 1 : แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด 
ส่วนที่ 2 : แนวคิดและทฤษฎีสื่อการตลาดดิจิทัล 
ส่วนที่ 3 : แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 4 : แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 5 : งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ส่วนที่ 6 : เอกสารอ้างอิงที่เก่ียวข้อง 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1) การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก( In-depth Interview) ซึ่งได้มี

การคัดเลือก กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง และการค้นคว้าเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับบริษัท 
อสังหาริมทรัพย์ที่เป็นกรณีศึกษา (Purposive Sampling) โดยเป็นการเน้นการศึกษาไปในลักษณะ
การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Approach Analysis) เพ่ือสรุปข้อมูล ในประเด็นข้อคําถามที่
กําหนดในแบบแนว ทางการสัมภาษณ์ โดยการแยกประเด็นและนํามารวบรวม สังเคราะห์และ
วิเคราะห์ให้เป็นข้อสรุปของการศึกษาในเชิงคุณภาพ  

2) ผู้วิจัยใช้วิธีทางสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive statistics) เป็นสถิติที่ใช้บรรยายหรือ
อธิบายลักษณะต่าง ๆของกลุ่มตัวอย่างหรือประชากรที่ศึกษาเท่านั้น โดยไม่นำไปใช้อธิบายหรือสรุป
อ้างอิงไปยังกลุ่มประชากรตัวอย่างหรือประชากรอ่ืน ๆ รวบรวมผลสัมภาษณ์ โดยดำเนินการสรุปผล
โดยวิธีการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต รวบรวมแบบสัมภาษณ์ตามความต้องการแล้ว ผู้วิจัยทำการตรวจสอบ
ความถูกต้องและสมบูรณ์ นำคะแนนมาประเมินค่าเพ่ือแปลความหมายหาค่า คะแนนเฉลี่ย และค่า
ร้อยละของตัวแปรเพ่ือให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร หลักและตัวแปรรองที่สามารถตอบข้อ
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วัตถุประสงค์การวิจัยได้ ซึ่งข้อมูลที่ได้ส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะ ข้อมูลโดยใช้ข้อคำถามเป็น แบบมาตรา
ส่วนประมาณค่าลิเคิอร์ท66 โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ (Likert Scale) โดยมีขั้นตอนดังนี้  

1) กำหนดข้อความเกี่ยวกับเจตคติที่ต้องการให้มากท่ีสุดจากเอกสารผู้เชี่ยวชาญหรือจาก 

 2) การตรวจสอบข้อความ ที่กำหนดขึนที่ว่า สอดคล้องกับเกณฑ์การพิจารณา หรือไม่  

3) การทดสอบข้อความโดยการนำไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิได้พิจารณาเพ่ือแก้ไข ปรับปรุง แล้ว
นำไปทดลองใช้กับกลุ่มตวัอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกั กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการนำมาตรการวัดไปใช้
แล้วนำข้อมูลมาคำนวณหา ค่าสถิติเพ่ือใชเ้ป็นดัชนีบ่งชี้คุณภาพของข้อความ ใน เกณฑ์การพิจารณา
คะแนนเฉลี่ยของมาตรการวัดของลิเคิร์ท (Likert scale) ในการพิจารณา ตัดสินคะแนนเฉลี่ยที่ด้รับ
จากการให้ข้อมูล (Best,1977 ) 67 ซึ่งเป็นเครื่องวัดแบบอัตราส่วนการประเมิน (rating scale) 5 
ระดับ เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ศึกษากลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ของ
ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 

ส่วนที่ 2 วิเคราะห์กระบวนการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างสำนักงานขาย
และสื่อการตลาดดิจิทัล ในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 

ส่วนที่ 3 นำเสนอแนะแนวทางการปรับกลยุทธ์การตลาดการพัฒนาโครงการอาคารชุดพัก
อาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ข้อความมีคําตอบให้เลือกตามระดับความสําคัญ 5 ระดับ ดังนี้ 

ตาราง 3.8 ตารางเกณฑ์การแปลความมายค่าเฉลี่ยในงานวิจัย 

คะแนน ค่าเฉลี่ย การแปลความหมาย 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.50 - 4.49 มาก 

ค่าเฉลี่ย 2.50 -3.49 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.50 - 2.49 น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 น้อยที่สุด 

 

 
66 ปาริชาติ  สถาปิตานนัท์. เครือ่งมอืวิธกีารทีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล.ระเบียบวธิีวิจยั การสือ่สาร. พิมพ์ครั้งที่ 2. กรุงเทพฯ : ดา่นสุทธากา

รพิมพ์; 2546. หน้า 163 – 165. 
67 Best, J. W. (1977). Research in Education. (3 rd ed). New Jersey: Prentice hall Inc. 
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ตัวกลางเลขคณิตหรือค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าเฉลี่ยอาจเรียกว่า ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (arithmetic mean) หรือมัชฌิมเลขคณิต คือแทน

จำนวนประชากรทั้งหมดแทนด้วย  ͞X การ คำนวณหาได้จากผลรวมของข้อมูลทุกค่าแล้วหารด้วย

จำนวนข้อมูลทั้งหมด สำหรับการคำนวณหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต โดยใช้สูตร ใช้สูตร  Ferguson 
(Ferguson, 1981:49) 

 

สูตร  ͞X =    X 
N 

 

เมื่อ  ͞X แทน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
 

  X แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมด 

 

N แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

 
การบรรยายลักษณะของข้อมูลที่รวบรวมว่าข้อมูลที่ได้นั้นเป็นผลออกมาเป็นอย่างไรการสรุป

หรือแปลความหมาย จะต้องหาค่าแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลางและการวัดการกระจายควบคู่กันไปด้วย 
ทั้งนี้เพราะการวัด และการเปรียบเทียบลักษณะของข้อมูลหลาย  ๆ ชุด ข้อมูลบางชุดอาจมีค่าเฉลี่ย
เท่ากันหรือใกล้เคียงกันมาก แต่อาจ มีการกระจายแตกต่างกันได้ ถ้าหาค่าเฉลี่ยเพียงอย่างเดียว เรา
อาจสรุปหรือตีความหมายได้ไม่ตรงกับ ข้อเท็จจริง 
 

การแปลความหมายค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานควบคู่กับค่าเฉลี่ย 

ค่าเฉลี่ย ( ͞X) และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S) เป็นค่าสถิติพ้ืนฐานที่ใช้อธิบายลักษณะของ
ข้อมูล ถ้าพิจารณาโดยส่วนรวมแล้วคะแนนทั้งชุดมีลักษณะอย่างไร (อยู่ในระดับมากน้อยแค่ไหน) (ซึ่ง

พิจารณาได้จาก ค่า ( ͞X) และทําให้ทราบว่าคะแนนแต่ละตัวมีค่าแตกต่างกันมากน้อยแค่ไหน (ซึ่ง
พิจารณาได้จากค่า (S) ถ้าค่า มาก แสดงว่าข้อมูลชุดนั้นประกอบด้วยคะแนนที่มีค่าน้อยและค่ามาก
ปะปนกันอยู่ ถ้าค่า (S)  น้อย แสดงว่าข้อมูลชุดนั้นประกอบด้วยคะแนนที่มีค่าไล่เลี่ยกัน ถ้า S เป็น
ศูนย์แสดงว่าข้อมูลชุดนั้นประกอบด้วยคะแนนที่มีคู่เท่ากันหมด ดังนั้นเพ่ือความสะดวกในการนําไปใช้ 
เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยที่กําหนดในงานวิจัยเป็นดังนี้ 
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ดังนั้น ได้เกณฑ์การประเมินผลดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึงมีความคิดเห็นเชิงบวกมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึงมีความคิดเห็นเชิงบวกมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึงมีความคิดเห็นเชิงบวกปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึงมีความคิดเห็นเชิงบวกน้อย  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึงมีความคิดเห็นเชิงบวกน้อยที่สุด 

 

3.5 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ  
การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยไดว้างกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
3.6.1 ข้อมูลที่ได้จากเอกสาร ผู้วิจัยนำข้อมูลจากเอกสารซึ่งประกอบด้วย เอกสาร บทความ 

หนังสือ รายงานประจำปี ของทั้ง 2 บริษัทฯ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจับย ใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา 
(Content Analysis)  

3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ ์
ในกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ดำเนินไปพร้อม ๆ กับการตรวจสอบ ข้อมูลทุก

ขั้นตอนตั้งแต่ช่วงเริ่มเก็บข้อมูลจนกระทั่งขั้นตอนสุดท้าย ในการประมวลผลและ วิเคราะห์ภาพรวม
หากพบว่าข้อมูลหรือประเด็นใดมีความขัดแย้งเกิดขี้นหรือข้อมูลยังไม่ชัดเจน ผู้วิจัยจะใช้วิธิีการ
ตรวจสอบเนื้อหาที่มีอยู่ป็นเบื้องต้น หรือมีการสัมภาษณ์หรือเก็บขอ้มูลเพิม่เติมอีกครั้ง  

นอกจากนี้ เพ่ือสะท้อนใหเ้ห็นว่า ข้อมูลหลักฐานและผลการวิจัยที่ อาศัยการตีความหมาย
ของข้อมูลหลกัฐานที่เก็บ รวบรวมได้ทีมีความวางใจได้ว่ามีความถูกต้องตรงกับความจริงที่ สร้างสรรค์
ขึ้น โดยใช้วิธีการเก็บ รวบรวมจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ  
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3.6 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยนี้ได้กำหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยที่สำคัญ ประกอบด้วย 3 ส่วน เพ่ือให้

สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ได้แก่  
 

แผนภูมิ 3.3 แผนภูมแิสดงกรอบแนวคิดในงานวิจัย จัดทำโดยผู้วิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์การตลาดในการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัย การศึกษาเปรียบระหว่างสำนักงานขายและ
สื่อการตลาดดิจิทัล ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 กรณีศึกษา บริษัท พฤกษา เรียล

เอสเตท จำกัด(มหาชน) และ  บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน) 

1.เพื่อศึกษากลยุทธก์ารตลาด ด้านการใช้
สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล 
ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์  
 

2.เพื่อวิเคราะห์กระบวนการดำเนินชีวิต
ของผู้ บ ริ โภค เป รียบ เที ยบระหว่ าง
สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ที่
ส่งผลต่อการส่งเสรมิการขาย  
 

 
 

3.เพื่อนำเสนอแนะแนวทางการปรับกลยุทธ์
การตลาดการพัฒนาโครงการอาคารชุดพัก
อาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-
19 

 
 

ศึกษาข้อมูลของโครงการที่พัฒนา 
1.แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด 
2.ข้อมูลสื่อการตลาดดิจิทัลและสำนักงาน
ขาย อาคารชุดของบริษัท ฯ  
 

1.1 ข้อมูลเกีย่วกับโครงการที่พัฒนาอาคารชุด 
1.2 กลยทุธ์4Ps,4Cs,STP หรอื การตลาด5. 
2.1  การเลือกใช้ส่ือออฟไลน์-ออนไลน์ของ
บริษัทอสังหาริมทรัพย ์
2.2 ประเภทและรูปแบบของสื่อที่ใช ้
2.3 วัตถุประสงคข์อ 
 
 

1.ศึกษาเครื่องมือที่ผู้ประกอบการใช้
การดำเนินชีวิตของผู้บริโภค 
(Customer Journey)บนแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล และสำนักงานขาย 
 

1.1เครือ่งมอืที่ใช้ในแต่ละ
ช่วงเวลา ช่วงก่อนซ้ือ (Pre-
purchasing) -ช่วงขณะซ้ือ 
(Purchasing)- ช่วงหลังซ้ือ 
(Post-purchasing)   
 
 

1.ปัจจัยภายนอกและภายในที่กระทบต่อการ
ทำการตลาดของผู้ประกอบการ ใน
อสังหาริมทรัพย์  
 
 
 

1.1. ปัจจัยด้านที่อยู่อาศัย นช่วงสภาวะวิกฤต
เศรฐกิจจากสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
1.2. สื่อที่ส่งผลต่อต่อโครงการอาคารชุด  
1.3. ข้อมูลทั่วไปด้านเศรษฐกิจและสังคม  
2.1.ปัจจัยที่ส่งผลต่อการดำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคในช่วงสภาวะวิกฤตเศรฐกิจจาก
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
 

 ●ผู้เชยีวชาญในระดับผู้บริหารหรือระดับผูจ้ัดการอย่างนอ้ย ของ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน) และ  
บริษัท ออรจิิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน) จำนวน 7 ราย 

●ผู้เชีย่วชาญด้านสื่อดจิิทัล 7 ราย 
 

●รวบรวมเอกสารที่ เกีย่วขอ้งเพือ่สนับสนนุการสัมภาษณ์ 

●การใช้วิธีสำรวจความคิดเห็นดว้ยเทคนิคเดลฟาย 

 
 

วัตถุประสงค์ 

 
 

ตัวแปรหลัก 

 
 

ตัวแปรรอง 

 
 

กลุ่มประชากร 

 
 

เคร่ืองมือ 
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3.7 วิธีการดำเนินงานวิจัย  
งานวิจัยนี้ได้ทำการศึกษาจากกรณีตัวอย่าง  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยนี้เป็นลักษณะ

ระเบียบวิธีแบบศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากเอกสาร (Documentary Research) และ
ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหนังสือ บทความ 
เอกสาร และเว็บไซต์ต่าง  ๆ รวมถึงการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงในธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
โดยสามารถสรุปกระบวนการวิจัย มีรายละเอียดในการดำเนินการ ดังนี้ 

 
แผนภูมิ 3.4 แผนภูมผิังกระบวนการดำเนินงานวิจัยโดยผู้วิจัย 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

1.เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย ์
2.เพื่อวิเคราะห์กระบวนการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหวา่งสำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการ

ส่งเสริมการขาย 
3.เพื่อนำเสนอแนะแนวทางการปรับกลยุทธ์การตลาดการพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ผังกระบวนการดำเนินงานวิจัย 

การออกแบบและจัดส่งแบบ
สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (รอบที1่) 
 

ข้อมูลทุตยิภูม ิ
 จากแนวคดิและ ทฤษฎีงานวจิัยที่เกี่ยวขอ้ง 
1 : แนวคิดและทฤษฎกีลยุทธ์การตลาด 
2 : แนวคิดและทฤษฎีสือ่การตลาดดิจทิัล 
3 : แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับการดำเนิน
ชีวิตของผู้บริโภค 
4 : แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ของผู้บรโิภค 
5 : งานวจิัยที่เกี่ยวขอ้ง 
 
 

ข้อมูลจากเอกสารท่ีเกีย่วข้อง 
-ข้อมูลเกีย่วกับโครงการที่พฒันาอาคารชุด 
1) บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกดั
(มหาชน)  
2) บริษัท ออรจิิ้น พรอ็พเพอรต์ี้ จํากดั
(มหาชน) 
ชุดด ้
 
 

ตรวจและทดสอบสอบแบบสัมภาษณ์
(รอบที1่) 

 

วิเคราะห์ข้อมูล 

●บทสัมภาษณ์เชิงลกึ(In-depth Interview) 

●รวบรวมผลสมัภาษณ์และแบบสัมภาษณ ์

●รวบรวมผลสมัภาษณ์ โดยดำเนนิการผลสรุปโดย
วิธีการเฉลี่ยค่าคณติ 
 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 

 

กรณีศึกษา 
 

การออกแบบและจัดส่งแบบ
สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (รอบท่ี2) 
 

ตรวจและทดสอบสอบแบบสัมภาษณ์
(รอบที่2) 

 

ข้อมูลปฐมภูม ิ
สัมภาษณ์กลุม่ผู้เชีย่วชาญใน
ธุรกจิอสังหาริมทรัพย์โดยใช้
จำนวนผู้เชีย่วชาญ จำนวน13-
17 ท่าน 

-บริษัท พฤกษา ฯ  4 ท่าน 
-บริษัท ออริจิ้น ฯ  3 ท่าน 
-ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด

และการตลาดดจิิทลั 5 ท่าน 
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บทที่ 4  
กรณีศึกษา 

 
ในบทนี้ทางผู้วิจัยจะกล่าวถึง รายละเอียดจากการศึกษาของกรณีศึกษา ซึ่งเป็นการศึก

เฉพาะเจาะจงไปที่อาคารพักอาศัยอาคารชุด โดยได้ทำการเลือก โครงการอาคารชุดพักอาศัยของ
กรณีศึกษา ทั้งสิ้น 2 บริษัท 5 โครงการ โดยเป็นโครงการที่มีการเปิดตัวโครงการใหม่ในช่วงวิกฤต
ภายใต้การแพร่ระบาดโควิด-19 ประเภทระดับราคากลาง ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด 
(มหาชน) และบริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) โดยแต่ละบริษัทได้นำเสนอในด้านของกล
ยุทธ์การตลาด และผลิตภัณฑ์ที่แต่งต่างกัน 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเก็บข้อมูลได้เก็บข้อมูล  ข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้ทำการศึกษา โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key 
Informants)  จากผู้บริหารงานและวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์และด้านการ
วางแผนการตลาด ข้อมูลเชิงลึกของแนวคิด กลยุทธ์ และ วัตถุประสงค์ และผลลัพธ์ โครงการอาคาร
ชุด โดยการศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ(Secondary Data) ไม่
ว่าจะเป็นเอกสารรายงานประจำปี และงานวิจัยอื่น ๆที่เก่ียวข้อง ของผู้ประกอบการทั้ง 2 บริษัทดังนี้  

 
4.1 รายละเอียดข้อมูลของโครงการกรณีศึกษา  

4.1.1 รายละเอียดข้อมูลของโครงการกรณีศึกษา บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด  
บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) ก่อตั้งเมื่อวันที่ 20 เมษายน ปี 2536 โดยนาย

ทองมา วิจิตรพงศ์พันธุ์ ภายใต้ชื่อ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด เพ่ือประกอบธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้าน ทาวน์เฮ้าส์ บ้านเดี่ยว และอาคารชุด และมีการขยายกิจการอย่าง
ต่อเนื่องทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์อาคารชุด มีการแบ่งสินค้าตามระดับราคา
ภายใต้แบรนด์ดังต่อไปนี้ ระดับราคา 1-2 ล้านบาท ภายใต้แบรนด์ พลัม คอนโด ระดับราคา 2-5 ล้าน
บาท ภายใต้แบรนด์ เดอะทรี เดอะไพรเวซี แชปเตอร์วัน และระดับราคา 5 ล้านบาทขึ้นไป ภายใต้แบ
รนด์ เดอะ รีเซิร์ฟ และ แชปเตอร์ โดยบริษัท ฯ  มีนโยบายในการมุ่งเน้นเรื่องที่ดินที่มีศักยภาพ มีการ
บริหารสัดส่วนของอาคารชุดแนวราบ (Low Rise) และอาคารชุดแนวสูง (High Rise) เพ่ือการบริหาร
รายได้ทั้งระยะสั้นและระยะยาว กลุ่มผลิตภัณฑ์อาคารชุด มีสัดส่วนในตลาดอาคารชุดพักอาศัยในเขต
กรุงเทพ ฯ  และปริมณฑล คิดเป็นประมาณร้อยละ 5 ของส่วนแบ่งตลาดที่อยู่อาศัยอาคารชุดและมี
สัดส่วนรายได้ประมาณร้อยละ 37 ของรายได้อสังหาริมทรัพย์  โดยการศึกษาในครั้งนี้จะมีการมุ่ งเน้น
ไปที่ อาคารชุดพักอาศัยระดับราคากลางที่เปิดตัวใหม่ในปี 2563  
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ตาราง 4.1 ตารางแสดงระดับราคากลุ่มธุรกิจโครงการอาคารชุด ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท 
จํากัด (มหาชน)  

กลุ่มผลิตภัณฑ์อาคารชุดโครงการที่เปิดขายแล้วภายใต้ชื่อ (แบรนด์) 

กลุ่มแวลู ระดับราคา กลุ่มพรีเม่ียม ระดับราคา 

เดอะ ทรี 2-5 ล้านบาท เดอะ รีเซิร์ฟ 5 ล้านบาทขึ้นไป 

เดอะ ไพรเวซ 2-5 ล้านบาท แชปเตอร์ 5 ล้านบาทขึ้นไป 

พลัม คอนโด 1-2 ล้านบาท แชปเตอร์วัน 2-5 ล้านบาท 

ที่มา : รายงานประจำปี 2563  บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 
  

ตาราง 4.2 ตารางแสดงโครงการอาคารชุดระดับราคากลางที่เปิดตัวในปี 2563 
ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 

โครงการอาคารชุดระดับราคากลางบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 

ลำดับ โครงการ ที่ตั้ง ราคา/

ตรม. 

เปิดตัว ยูนิต ระดับ

ราคา 
1 โครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท 

97.1 

85,000 
บาท 

Q2-2563 425 กลาง 

ที่มา : รายงานประจำปี 2563  บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 
 
4.1.1.1 ลักษณะของโครงการ โครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1  

เป็นอาคารพักอาศัยสูง 8 ชั้น จำนวน 2 อาคาร  บนเนื้อที่ประมาณ 3 ไร่ โครงการตั้งอยู่
ภายในซอยสุขุมวิท 97/1พระโขนง กรุงเทพมหานคร ลักษณะห้องชุดสตูดิโอ 22.00 - 23.00 ตร.ม. 1 
ห้องนอน 25.50 - 31.75 ตร.ม. 1ห้องนอน (พลัส) 33.75 - 34.25 ตร.ม รูปแบบห้องชุดแบบผังใหม่ 
เปิดรับการอยู่อาศัยที่มากกว่า โดดเด่นในด้านของทำเล และการอยู่อาศัยที่ตอบโจทย์คนทำงานโดยมี
จุดเด่นที่ ห้องเก็บเสื้อผ้าที่ตอบโจทย์วัยเริ่มต้นทำงาน(First Jobber) ในเส้นทางรถไฟฟ้า 
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ภาพ 4.1 ภาพรูปแบบโครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 
ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) (2565)  

4.1.1.2 ลักษณะสำนักงานขายของโครงการพลมัคอนโด สุขุมวิท97.1  

ทางบริษัทได้ตั้งกลุ่มเป้าหมายเอาไว้อย่างชัดเจนวัยเริ่มต้นทำงาน(First Jobber) จึงได้สร้าง
สำนักงานขาย บริเวณที่ตั้งจริงของโครงการ  โดยเลือกออกแบบเป็น 3 รูปแบบ คือรูปแบบที่ 1) ห้อง
ชุด 1 ห้องนอน  28.75 ตร.ม. พร้อมห้องแต่งตัว 2) หอ้งชุด 1 ห้องนอนพลัส 28.00 ตร.ม. ดังนี้ 

 
ตาราง 4.3 ตารางแสดงลักษณะสำนักงานขายโครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 

ลักษณะสำนักงานขายโครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 
รายละเอียด ห้องตัวอย่าง รูปแบบท่ี 1 ห้องตัวอย่าง รูปแบบท่ี 2 

1.สถานท่ีจัดตั้ง
สำนักงานขาย 

บริเวณที่ตั้งจริงของโครงการอาคารชุด   ภายในซอยสุขุมวิท 97/1พระโขนง กรุงเทพมหานคร 

2. ขนาดห้อง
ตัวอย่าง 

1 Bedroom 28.75 ตารางเมตร 1 ห้องนอนพลัส 34 ตร.ม. ตร.ม. 

3. รูปแบบของ
ห้องตัวอย่าง  

 

 
 

 

 
 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย 
 

4.1.1.3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดดจิิทัลของโครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 

 ใช้ประกอบไปด้วยหลากหลายช่องทางในช่วงเวลาดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าโครงการมีการ
เลือกใช้การตลาดดิจิทัล โดยผู้วิจัยแบ่งช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ออกเป็น 6 ช่องทางโดยไม่
พบการใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อการตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) ดังนี้ 

ตาราง 4.4 ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของโครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 

ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของโครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 
สื่อสังคม   สื่อเว็บไซต์  สื่อการตลาดเชิง

เนื้อหา  
สื่อการตลาดอเีมล   สื่อพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  
สื่อการตลาดผู้มี
อิทธิพล 
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✓ ✓ ✓ - ✓ ✓ 
 

1) รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางสื่อสังคม (Social Media) โดยใช้
ช่องทางแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กเพจ Plum Condo by Pruksa ของโครงการ เป็นหลักและเชื่อมต่อไป
ยังแอปพลิเคชัน อ่ืนๆต่อไป อย่างเช่นช่องทาง Line Official Account เป็นต้น  

 
ภาพ 4.2 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก 
ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน), (2564)   
 

 
ภาพ 4.3 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Line Official 
Account 
ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน), (2564)  
 

2) รูปแบบช่องทางการสื่อเว็บไซต์ โดยทั่วไปจะเป็นสื่อเว็บไซต์ของโครงการ โดยให้ข้อมูลของ
โครงการ ที่ครบทุกด้านในแง่ความสำคัญ ที่จำเป็นต่อการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ 
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ของโครงการ แนวความคิด แผนผัง ทำเลที่ตั้ง ไปจนถึงการชมโครงการเสมือนจริง 

 
ภาพ 4.4 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางสื่อสังคม 
ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน), (2564)  
 

3) รูปแบบช่องทางการสื่อการตลาดเชิงเนื้อหาโครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 โดยเน้น
การสื่อสารผ่านช่องทางแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กเพจ Plum Condo by Pruksa โดยนำเสนอเรื่องราวที่
เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ในด้านเกี่ยวเนื่องกับวิถีชีวิตพ่ือตอบโจทย์วัน Generation Y  

 
ภาพ 4.5 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางสื่อการตลาดเชิงเนื้อหา 
ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน), (2564)  

4) รูปแบบช่องทางสื่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 ใน
ด้านของการส่งเสริมการขาย เช่น ในช่วงแคมเปญ “11.11 ลดอลัง ปังทุกยูนิต” 
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ภาพ 4.6 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางสื่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน), (2564)  
 

5) รูปแบบช่องทางสื่อการตลาดแบบใช้บุคคลที่อิทธิพลโครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 
 

 
ภาพ 4.7 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางสื่อการตลาดแบบใช้บุคคลที่อิทธิพล 
ที่มา : บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน), (2564)  
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4.1.2 รายละเอียดข้อมูลของโครงการกรณีศึกษา บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด
(มหาชน) 

 บริษัท ฯ  จดทะเบียนจัดตั้งเป็นบริษัท จำกัดเมื่อปี 2552 โดยครอบครัวจรูญเอก 
เพ่ือประกอบธุรกิจ พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชุดตามแนวสถานีขนส่งมวลชนระบบรางใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และจากความรู้ ความสามารถและประสบการณ์ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ มากกว่า 10 ปี บริษัท ฯ  จึงมีการพัฒนาโครงการอาคารชุดอย่างต่อเนื่อง ทำให้มี
ฐานลูกค้า เพ่ิมมากขึ้น  และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถจดจำชื่อของบริษัท  ฯ  ในฐานะ
ผู้ประกอบการชั้นนำในธุรกิจพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชุด ที่มีการออกแบบที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยมีรูปแบบในการขยายตัวและการพัฒนาโครงการในแต่ละทำเล 2 รูปแบบ
หลัก คือ (1) Cluster Model เป็นการพัฒนาโครงการในรูปแบบ และระดับราคาที่หลากหลายในแต่
ละทำเล สามารถควบคุมตลาดและการแข่งขันได้ ซึ่งประหยัดต้นทุน การตลาดและการดำเนินการ จึง
สามารถขยายการพัฒนาโครงการในทำเลนั้น ได้อย่างต่อเนื่อง (2) Compound Mixed use Model 
หรือที่เรียกว่า Origin District / Origin Smart City ซึ่งเป็นการรวมการพัฒนาโครงการในรูปแบบ
และระดับราคาต่าง  ๆ ไว้ ในพ้ืนที่เดียวกัน และเสริมด้วยโครงการค้าปลีกหรือที่อยู่อาศัยประเภทเช่า 
ทั้งนี้ปัจจุบันโครงการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ของบริษัท ฯ  ได้ปรับเป็นอาคารชุด7 แบรนด์หลัก และ
บ้านจัดสรร 4 แบรนด์หลัก ตามลักษณะรูปแบบของโครงการ และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายบริษัท  ฯ  
กำหนดกลยุทธ์ ดังนี้ 

ตาราง 4.5 ตารางแสดงระดับราคากลุ่มธุรกิจโครงการอาคารชุด  
ของบริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) 

กลุ่มผลิตภัณฑ์อาคารชุดโครงการที่เปิดขายแล้วภายใต้ชื่อ (แบรนด์) 

แบรนด์และรูปแบบของโครงการ ระดับราคา กลุ่มเป้าหมาย  
Park Origin  5-10 ล้านบาท ระดับบน  
So Origin 2-5 ล้านบาท ระดับกลางบน-บน 

Origin Place 1-2 ล้านบาท ระดับกลาง-กลางบน 
Origin Plug & Play 1-3 ล้านบาท ระดับกลาง-กลางบน 

The Origin 1-3ล้านบาท ระดับกลาง-กลางบน 
Origin Play - ระดับเริ่มต้น-กลาง 

Brixton 1-2 ล้านบาท ระดับเริ่มต้น 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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ตาราง 4.6 ตารางแสดงโครงการอาคารชุดระดับราคากลางที่เปิดตัวในปี 2563 

บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) 

โครงการอาคารชุดระดับราคากลางบริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) 

ลำดับ โครงการ ที่ตั้ง ราคา/

ตรม. 

เปิดตัว ยูนิต ระดับ

ราคา 

1 โครงการดิออริจิ้น 
พหล ฯ -สะพาน

ใหม ่
75,000 Q1-2563 536 กลาง 

2 โครงการดิออริจิ้น อ่อนนุช 60,000 Q3-2563 399 กลาง 

3 โครงการดิออริจิ้น E22 Station 46,454 Q3-2563 998 ต่ำ 

ที่มา : รายงานประจำปี 2563 บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) 
 
4.1.2.1 ลักษณะของโครงการดิออริจิ้น  

เป็นกลุ่มโครงการอาคารชุดที่มีแนวคิดตอบโจทย์ ความต้องการของกลุ่มคนรุ่นใหม่ ที่กำลัง
เริ่มต้นชีวิตหรือการทำงานหรือเริ่มทำธุรกิจ และมีแนวทางในการใช้ชีวิตในแบบชองตนเอง เน้นเจาะ
ตลาดกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มที่เพ่ิงเริ่มต้นทำงาน (First Jobber) และกลุ่มที่เพ่ิงซื้ออารชุดหลัง
แรก (First Condo Buyer) อายุประมาณ 23-28 ปีโดยเน้นการพัฒนาโครงการด้วยความเข้าใจและ
ตอบโจทย์ผู้อยู่อาศัยในหลากหลายทำเล และการออกแบบที่ใกล้เคียงกันในแบบของโครงการดิออ
ริจิ้น  

ตาราง 4.7 ตารางแสดงรูปแบบโครงการอาคารชุดโครงการ ดิออริจิ้น 
รูปแบบโครงการ ดิออริจิ้น 

โครงการดิออริจิ้น พหล ฯ -
สะพานใหม่ 

โครงการดิออริจิ้น อ่อนนุช โครงการดิออริจิ้น E22 
Station 
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โครงการดิออริจิ้น พหล ฯ -
สะพานใหม่ 

โครงการดิออริจิ้น อ่อนนุช โครงการดิออริจิ้น E22 
Station 

-โครงการตั้งอยู่ : บนถนนเทพรักษ์เขต
สายไหม 
-ที่ดินขนาด :  3-3-60.6 ไร่ 
-อาคารชุด :  14 ช้ัน 1 อาคาร 536 ยู
นิต และร้านค้า 2 ยูนิต 

-โครงการตั้งอยู่ : ถนนอ่อนนุช เขต
สวนหลวง 
-ที่ดินขนาด :  2-2-83 ไร่ 
-อาคารชุด :  8 ช้ัน 2 อาคาร 399 ยู
นิต และร้านค้า 3 ยูนิต 

-โครงการตั้งอยู่ : สุขมุวิท-สาย
ลวด อี 22 สเตช่ัน 
-ที่ดินขนาด :  3-2-0 ไร่ 
-อาคารชุด :  32 ช้ัน 1 อาคาร 
998 ยูนิต และร้านค้า 3 ยูนิต 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 

4.1.2.2 ลักษณะสำนักงานขายของโครงการดิออรจิิ้น  

ทางบริษัทมีเครื่องมือใหม่ คือการพัฒนา “Lab Room” ไว้ที่สำนักงานใหญ่ออริจิ้น ชั้น 21 
อาคารภิรัชทาวเวอร์@ไบเทค บางนา โดยตัว Lab Room นี้ จะมีหน้าตาเสมือน “ห้องตัวอย่าง
กลาง” ของแบรนด์ดิ ออริจิ้น เป็นเสมือนมาสเตอร์แพลนที่พนักงานขายรวมถึงพนักงานของออริจิ้น
ทุกคนสามารถถ่ายรูปและถ่ายวิดีโอจาก Lab Room นี้ให้ลูกค้าที่สนใจชมได้ ว่าห้องของแบรนด์ดิออ
ริจิ้นแต่ละแบบจะมีหน้าตาอย่างไร โดยพัฒนา Lab Room ออกมา 3 ขนาดด้วยกัน ได้แก่ 1.ห้อง
แต่งตัวอัจฉริยะ 22 ตร.ม. 2.ห้องแบบ 1 ห้องนอน 26 ตร.ม. และ 3.ห้องแบบ 1 ห้องนอนพลัส 34 
ตร.ม. 

   
ตาราง 4.8 ตารางแสดงลักษณะสำนักงานขายโครงการดิออริจิ้น อ่อนนุช และ E22 Station 

ลักษณะสำนักงานขายโครงการดิออริจิ้น อ่อนนุช และ E22 Station 

รายละเอียด ห้องตัวอย่าง รูปแบบท่ี 
1 

ห้องตัวอย่าง รูปแบบท่ี 
2 

ห้องตัวอย่าง รูปแบบท่ี 
3 

1.สถานท่ีจัดตั้ง
สำนักงานขาย 

-ห้องตัวอย่างกลาง สำนัก 
งานใหญ่ออริจิ้น ช้ัน 21 

-ห้องตัวอย่างกลาง สำนัก 
งานใหญ่ออริจิ้น ช้ัน 21 

-ห้องตัวอย่างกลาง สำนัก 
งานใหญ่ออริจิ้น ช้ัน 21 

2. ขนาดห้อง
ตัวอย่าง 

ห้องแต่งตัวอัจฉริยะ 22 ตร.
ม. 

1 ห้องนอน26 ตร.ม. 1ห้องนอนพลัส34ตร.ม.   

3. รูปแบบของ
ห้องตัวอย่าง  

 

 

 

 

 

 
ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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ตาราง 4.9 ตารางแสดงลักษณะสำนักงานขายโครงการดิออริจิ้น พหล ฯ -สะพานใหม่  

ลักษณะสำนักงานขายโครงการดิออริจิ้น พหล ฯ -สะพานใหม่ 
รายละเอียด ห้องตัวอย่าง รูปแบบ

ที่ 1 
ห้องตัวอย่าง รูปแบบท่ี 

2 
ห้องตัวอย่าง รูปแบบท่ี 

3 
1.สถานท่ีจัดตั้ง
สำนักงานขาย 

ติดกับถนนเทพรักษ์  บริเวณที่ตั้งของโครงการ 

2. ขนาดห้อง
ตัวอย่าง 

1 ห้องนอน 26 ตร.ม. 2 ห้องนอน 34 ตร.ม. ห้องแต่งตัวอัจฉริยะ26ตร.ม. 

3. รูปแบบของห้อง
ตัวอย่าง  

 

 

 

 
 

 

 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 
4.1.2.3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดดจิิทัลของโครงการโครงการดอิอริจิ้น  

ใช้ประกอบไปด้วยหลากหลายช่องทางในช่วงเวลาดังกล่าว ผู้วิจัยแบ่งช่องทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล ออกเป็น 6 ช่องทาง ดังนี้ 

ตาราง 4.10 ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของโครงการดิออริจิ้น 

ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของโครงการดิออริจิ้น 
 สื่อสังคม   สื่อเว็บไซต์  สื่อ

การตลาด
เชิงเนื้อหา  

สื่อการตลาด
อีเมล   

สื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์  

สื่อการตลาดผู้มี
อิทธิพล  

โครงการดิออ
ริจิ้น อ่อนนุช 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

โครงการดิออ
ริจิ้น E22 
station 

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

โครงการดิออ
ริจิ้น พหล ฯ -
สะพานใหม ่

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
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1) รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางสื่อสังคม (Social Media) โดยใช้
ช่องทางแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กเพจ ดิ ออริจิ้น อ่อนนุชของโครงการโครงการดิออริจิ้น เป็นหลัก 

 
ภาพ 4.8 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางสื่อสังคม 
ที่มา :บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน), (2564)  
 

2) รูปแบบช่องทางการสื่อเว็บไซต์ โดยทั่วไปจะเป็นสื่อเว็บไซต์ของโครงการ โดยให้
ข้อมูลของโครงการ ที่ครบทุกด้านในแง่ความสำคัญ ที่จำเป็นต่อการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะ
เป็นรูปแบบของโครงการ แนวความคิด แผนผัง ทำเลที่ตั้ง ไปจนถึงการชมโครงการเสมือนจริง 

 
ภาพ 4.9 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบสื่อเว็บไซต์ 
ที่มา :บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน), (2564)  
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3) รูปแบบช่องทางการสื่อการตลาดเชิงเนื้อหาโครงการดิ ออริจิ้น 

 
ภาพ 4.10 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบสื่อการตลาดเชิงเนื้อหา 
ที่มา :บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน), (2564)  
 

 
 

4) รูปแบบช่องทางการสื่อการตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)ของโครงการ ดิ ออริจิ้น 
 

  
ภาพ 4.10 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบสื่อการตลาดอีเมล 
ที่มา :บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน), (2564)  
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5) รูปแบบช่องทางการสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของโครงการ ดิ ออริจิ้น พหล ฯ -
สะพานใหม่  โดยมีการส่งเสริมการตลาดที่สำคัญคือ THE ORIGIN DAY 12.12 ซู เปอร์เซลล์
คอนโดมิเนียมหลุดดาวน์ ด้วยเงินจองเพียง 1,212 บาท ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในราคาพรีเซล 

 

 
ภาพ 4.11 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดสื่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา :บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน), (2564)  
 

6) รูปแบบช่องทางการสื่อการตลาดผู้มี อิทธิพล(Influencer Marketing) ของ
โครงการ ดิ ออริจิ้น 

 
ภาพ 4.12 รูปแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดสื่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา :บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน), (2564)  

 

https://www.origin.co.th/origin-x-lazada-x-shopee/
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4.2 แผนการวางกลุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของทั้ง 2  บริษัท ในช่วงสภาวะวิกฤต  
พฤกษา เรียลเอสเตท กลุ่มโครงการอาคารชุด ยังคงเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์ที่มีความคุ้มค่า และ

เกิดประโยชน์จีงได้ดีไซน์ให้รูปแบบห้องพัก ตอบโจทย์ วิถีชีวิตของคนทำงานในย่านนั้น ๆ เช่น ห้อง
รูปแบบ 1 ห้องนอน (พลัส)  และครัวปิดติดระเบียง วางแผนให้อาคารชุดกลุ่มทำเป็นบ้านที่
กลุ่มเป้าหมายใช้ในรายสัปดาห์ (Weekday) ได้โดยการเดินทางสะดวก และไม่ไกลจากย่านชานเมือง 
และเน้นสื่อออนไลน์ในการสื่อสารเป็นหลัก  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้  ดิ ออริจิ้น (The Origin) แบรนด์อาคารชุด เจาะกลุ่มลูกค้า New 
Gen วัยเริ่มต้นทำงาน (First Jobber and First Home Buyer) อายุประมาณ 24-28 ปีที่มีแนวคิด 
Smart Finance เปลี่ยนค่าเช่าเป็นทรัพย์สิน ซื้อคอนโดตามแนวรถไฟฟ้า ในย่านส่วนต่อขยายธุรกิจ 
(EBD) ราคาขายประมาณ 1.6-2.4 ล้านบาท 

 
4.3 กลุ่มเป้าหมายของการสื่อสารทางการตลาดคือกลุ่มใด ? 

พฤกษา เรียลเอสเตท  สำหรับโครงการ พลัมคอนโด แบ่งเป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ คือ 1.กลุ่มคน
อยู่อาศัยเอง 2. กลุ่ม Investor ด้วยความที่อาคารชุดกลุ่มทำอยู่ในบริเวณสุขุมวิทเป็น พลัมโครงการ
แรกท่ีเข้ามาอยู่ในโซนสุขุมวิท ดังนั้น ดังนั้น Target ที่เราตั้งเป้าไว้จึงต่างจากโครงการทำก่อน ๆที่เคย
ทำมา จะมีความเป็นผู้ใหญ่กว่า จึงเน้นไปที่กลุ่มทำงานและกลุ่มนักลงทุน( Investor) ในบริเวณแถบ
สุขุมวิท เน้นเป็นวัยทำงานที่อยู่ในโซนโลเคชั่นใกล้เคียงอาจจะอยู่บริเวณบางนา ลาซาล พระโขนง 
บางจาก หรือบริเวณรอบนอกกรุงเทพ ฯ  ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่ มีความจำเป็นที่จะต้องเข้ามาทำงานใน
กรุงเทพ ไม่ว่าจะเดินทางด้วยรถยนต์หรือรถไฟฟ้าก็ตาม จึงวางแผนให้อาคารชุดกลุ่มทำเป็นบ้านที่
กลุ่มเป้าหมายใช้ใน Weekday เพ่ือที่จะเข้ามาทำงานในย่านใจกลางเมือง หรือกลุ่มที่ เขามี
ความคุ้นเคยกับสถานที่นั้นอยู่แล้วและอยากขยายครอบครัว ก็จะได้ผู้ที่ตัดสินใจซื้อโครงการนี้ส่วน
ใหญ่จึงเป็นผู้อยู่อาศัยจริงเป็นหลัก ส่วนอีกกลุ่มนึงนั้นคือกลุ่ม investor เป็นกลุ่มที่ทางบริษัทให้ความ
สนใจ เพราะว่าราคาต่อตารางเมตรนั้น ด้วยราคาต่อตารางเมตรค่อนข้างถูก ในราคา 80 ,000 กว่า
บาท เพื่อให้ First / Second Jobber อยู่ได้ และเปน็จุดเด่นในด้านผลิตภัณฑ์ของ  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้  แยกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเป็น 2 เรื่องคือ 1การสื่อสารทาง
การตลาด 2 เรื่องของการของ branding คนรุ่นใหม่ที่พ่ึงจบมา Gen z ยังไม่ได้มีการสร้างหนี้มาก
เท่าไหร่นัก เริ่มต้นทำงานของตัวเอง และเลือกเป็นหนี้ที่ก่อให้เกิดประโยชน์กับเขา ที่ก่อให้เกิดกำไร
เกิดรายได้ในอนาคตได้ แนวทางการสื่อสารทางการตลาดรูปลักษณ์ของโครงการจะดูวัยรุ่น เป็นการ
สื่อสารภาษาที่ง่าย ๆตรงไปตรงมา ขึ้นอยู่กับตลาดในปัจจุบัน บางทีก็ดูว่ามันคือเรื่องของรายได้ เป็น
ปัจจัยหลัก Product เข้าถึงง่าย อย่างเช่น Smart Closet ที่เราออกแบบขึ้นเพ่ือ บริษัทฯ เห็นปัญหา
ของคนที่อยู่ใน Condominiumหรือ Apartment ปัญหาที่เจอคือเขาไม่มีที่เก็บของ โดยเฉพาะส่วน
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ใหญ่เป็นผู้อยู่อาศัยเองและเป็นผู้หญิง รู้สึกว่าห้องนอนห้องหนึ่งในตู้มามันก็เปิดมาเป็นตู้เล็ก ๆเก็บของ
ได้ไม่พอจริง ๆ ซึ่งไทยผลิตสินค้ารูปแบบนี้ขึ้นมาเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าลักษณะนี้  

 
4.4 งบประมาณการใช้สื่อออนไลน์ มีการกำหนดงบประมาณอย่างไรบ้างแต่งเป็นประมาณกี่
เปอร์เซ็นต์จากยอดขายและงบประมาณทั้งหมด 

พฤกษา เรียลเอสเตท งบประมาณของสื่อออนไลน์เมื่อเทียบกับงบประมาณด้านการตลาดใน
แต่ละโครงการจะอยู่ที่ 80 ถึง 90 เปอร์เซ็นต์ ด้วยกลุ่มเป้าหมาย และสถานการณ์ ซึ่งการตลาด 
Offline จึงมีอยู่แค่เพียงร้อยละ 10 เท่านั้น และประมาณรวมจะอยู่ที่ร้อยละ 2.4 ของ Project 
Value  สมมุติว่าโครงการ 30 ล้านบาทจะต้องใช้ตั้งแต่วันแรกที่เริ่มเปิดขายจนถึงวันที่ปิดการขายให้
อยู่ในงบประมาณดังกล่าวไป  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ เมื่อเทียบกับงบประมาณและ มูลค่าของโครงการ (Project value 
ประมาณ) ร้อยละ 1.7โดยประมาณสำหรับการทำตลาดมาตรฐานในโครงการอาคารชุด แนวราบอยู่ที่ 
ร้อยละ 2.5 -2.7 งบประมาณการเน้นไปที่สื่อออนไลน์ร้อยละ 70 และสื่อออฟไลน์ร้อยละ 30 หาก
เป็นในส่วนของแนวราบก็จะมีการใช้ออฟไลน์มากกว่าออนไลน์ อยู่ที่ สัดส่วนร้อยละ 50:50 

 
4.5 งบประมาณทำสำนักงานขาย  มีการกำหนดงบประมาณอย่างไรบ้าง เป็นประมาณกี่
เปอร์เซ็นต์จากยอดขาย และงบประมาณทั้งหมด 

พฤกษา เรียลเอสเตท งบประมาณในการก่อสร้างตามมาตรฐานของบริษัทจะอยู่ที่ 40-50
ล้านบาท ไม่ว่าโครงการจะมีมูลค่าสูงขนาดไหน โดยมีการแบ่ง  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ ทางออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ มีนโยบายในการทำสำนักงานขายโดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 20 ล้านบาท โดยมีประมาณ  3 ห้อง ขึ้นอยู่กับระดับราคา บางสำนักงานขายในระดับ
ราคาที่หรูมาก ๆ จะอยู่ที่ 30 ล้านบาท หรือประมาณ 2-3% ของมูลค่าของโครงการ 
 
4.6 โครงการมีการวางเป้าหมายของการสื่อสารทางการตลาดไว้อย่างไรบ้างในช่วงปี 2563-2564 

พฤกษา เรียลเอสเตท  ด้วยสถานการณ์ในปัจจุบันสามารถวางแผนได้คร่าว  ๆเท่านั้น 
ออฟไลน์เท่าไหร่? ออนไลน์เท่าไหร่? แต่คาดว่าโดยรวมจะไปทางออนไลน์ร้อยละ 80 ถึง 90 อาจจะมี
ผสมออฟไลน์ไปบ้างแล้วแต่กลุ่มผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างเช่นช่วงเวลาที่มีการล็อค์ดาวหรือ work from 
home ก็จะลงงบประมาณไปกับสื่อออนไลน์จะหักในช่วงที่สถานการณ์มีการคลี่คลายแล้วก็จะลง
งบประมาณไปกับสื่อออนไลน์เพ่ิมเติม มีออฟฟิศ Road show ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ในแต่ละไตรมาส 
การวางแผนทุก ๆรายไตรมาส จะต้องมีการปรับเป็นวางแผนทุก ๆเดือน เพ่ือให้ทันกับสถานการณ์ 
ช่วงวิกฤตท่ีเกิดข้ึน  
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ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ เป้าหมายของทางบริษัท มีการวางแผนจะทำช่องทางการสื่อสารเป็น
ของตัวเองโดยเป็นข้อมูลของโครงการนั้น ๆ ผ่านช่องทาง Channel นี้ โดยบริษัทมีนโยบายเปลี่ยน
พนักงานทุกคนให้เป็น Influencer โดยพนักงานทุกคนจะมี Page ในช่องทางออนไลน์เป็นของตัวเอง
ผ่านเช่น ช่องทาง Facebook เป็นต้น  

 
4.7 โครงการมีการวัดผล KPI อย่างไร ระหว่าง สำนักงานขาย และสื่อออนไลน์  (เช่น วัดจาก
งบประมาณต่อคนที่ซ้ือ หรือวัดจากงบประมาณคนเข้าชมโครงการ) 

พฤกษา เรียลเอสเตท  ออนไลน์จะใช้ตัว Awareness กับ Lead เป็นตัววัดผล และLead ที่
ได้เป็นผล กับงบประมาณที่ได้ Cost per lead ไปจนถึง ค่าเฉลี่ยมาตรฐานของบริษัท เทียบกับกับ ใน
อุตสาหกรรมทั้งหมด ว่าเรากำลังเกินค่าเฉลี่ยมาตรฐานอยู่หรือไม่ รวมถึงลูกค้า ที่เข้าชมโครงการ มัน
สูงหรือเปล่า คนเข้ามาที่ตัวโครงการทำการจองเป็นเท่าไหร่ จะมีการเก็บข้อมูลทุกสัปดาห์สรุปมาเป็น
รายเดือนมันเพ่ือที่จะทำเป็นรายงานในทุก ๆเดือน 

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้  บริษัทมีการวัดจากเป้าจากยอดขายที่เกิดขึ้น จึงได้วางแผนไว้ว่า สม
มิติยอดขาย 100 ล้านบาท งบประมาณการทำการตลาด จะอยู่ที่ 1 ล้านบาท ใน 1 ล้านบาท นี้จะลง
ไปที่ออนไลน์เป็นสัดส่วนเท่าไหร่ เป็นต้น และวัดจาก CPL คือการคิด Cost Per Lead งบก็จะใช้น้อย
และลงไปทีส่ื่อออนไลน์เยอะ เพ่ือให้ค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ลดลง  

โดยสรุป รายละเอียดของโครงการที่กล่าวมาทั้ง 2 บริษัท มีจุดขายด้านทำเลและการเข้าถึงที่
เหมือนกันโดยเน้นศักยภาพทำเลแนวขนส่งมวลชนระบบราง  รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกันในด้าน
ของการตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายวัยเริ่มต้นทำงาน(First Jobber) การวางรูปแบบห้องที่มี 1ห้องนอน
ผสมกับห้องแต่งตัวได้ในขนาดห้องเพียง 22-28 ตร.ม. ในการสื่อสารผ่านสำนักงานขาย ยังคงมีการ
เน้นไปที่ห้องตัวอย่างในรูปแบบขนาดย่อม โดยมีความแต่งต่างในแง่ของการใช้ห้องตัวอย่างส่วนกลาง
โดยใช้แบบเดียวกันทั้ง 2 โครงการ เพ่ือลดงบประมาณและนำไปเป็นส่วนลดให้ลูกค้าในการตั้งราคา
ขายเพ่ือต่อสู้กับสงครามราคาที่เกิดขึ้นในช่วงวิกฤตดังกล่าว อีกทั้งยังเน้นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเป็น
ช่องทางที่ติดต่อสื่อสารที่สำคัญในทุกช่วงเวลา ไม่ใช้แค่เพียงช่วงก่อนซื้อ เท่านั้น แต่ยังส่งผลไปถึงช่วง
จอง-ซื้อขาย ชำระเงิน จนถึงขั้นตอนส่งมอบให้แก่ลูกค้า  

 
4.8 โครงการมีการวัดผลสื่อดิจิทัลในแต่ละแพลตฟอร์มอย่างไรบ้างเมื่อเทียบกับงบประมาณมี
ความคุ้มค่าหรือไม่ 

พฤกษา เรียลเอสเตท  โดยหลัก ๆ แล้วสื่อออนไลน์ที่ใช้กับบริษัทจะเน้นไปที่ Facebook 
และ Google search engine โดยจะเน้นไปที่ Google search engine ร้อยละ 80 ดังนั้นเมื่อเรา
ต้องการดูว่าคุ้มค่าหรือไม่คุ้มค่านั้นจะวัดผลโดยการเช็คจากคอร์ส Cost per lead หรือเทียบกันกับ
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ภายในบริษัทกันเอง หรือว่าจะคุณภาพจากสิ่งนี้ว่าได้มีการเปลี่ยนกลับมาเป็นการเข้าจองโครงการ
หรือไม่ ซึ่งหากว่า Lead เราได้เยอะจริง ๆ เช่น 800 บาทต่อ Leadแต่ว่าฉันไม่ได้เลยเพราะว่าไม่
คุ้มค่า หากพบว่า Leadไม่ได้ตามเป้าหมายวิธีการแรกคือตรวจสอบกับเอเจนซี่ว่าทำอะไรผิดหรือเปล่า 
Target Interest กลุ่มเป้าหมายหรือเปล่าและอาจสามารถสอบถามจากผู้ขายภายในสำนักงานขายได้
โดยตรง เช่นผู้ขายแจ้งว่าลูกค้าส่วนใหญ่นั้นเงินเดือนไม่ถึงพ่ีจะซื้อโครงการได้งั้นแสดงว่าอาจจะต้อง
เปลี่ยน target interest ใหม่ในการทำการตลาดออนไลน์กับสื่อเป้าหมายนั้น ๆ ปรับอายุ ปรับอาชีพ
ปรับตำแหน่งที่ตั้งในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้  วัดจาก CPL คือการคิด Cost Per Lead ยอดลูกค้าที่เข้ามาสนใจ
โครงการ ยอดกดไลก์ มาพิจารณา ว่าเป็นอย่างไรบ้าง บางสื่อกดไลก์เยอะแต่วิวน้อย ก็ไม่มี
ประสิทธิผล ตัวไหนที่มีเรทติ้งสูงและมีความน่าสนใจ จับตัวสื่อแต่ละสื่อนำมาดู Ranging การใช้ภาพ
หรือภาษาในสื่อ ก็สำคัญและในแต่ละสื่อมีคนมา  Inbox กี่ราย เช่นลงงบประมาณในสื่อนี้ไปเท่าไหร่ 
และได้ลูกค้าที่ทำการจองเท่าไหร่ โดยเน้นไปที่ Google Search Engine เป็นหลักและรองมาคือ 
Facebook  

 
4.9 สื่อออนไลน์เริ่มมีความสำคัญกับบริษัทตั้งแต่ช่วงเวลาใด เม่ือเทียบกับ สำนักงานขายและ 
ห้องตัวอย่างรูปแบบ 360 องศา (Virsaul Tour) 

พฤกษา เรียลเอสเตท  ออนไลน์ก็มีความสำคัญพอ ๆกับสำนักงานขายยกตัวอย่างอย่างเช่น
แบรนด์พลัมลูกค้าจะได้จะใช้สื่อออนไลน์ในการถามข้อมูล เพ่ือนำไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งหรือ
โครงการที่สนใจเทียบเคียง การดูข้อมูลเบื้องต้นนั้นจะสอบถามจากผู้ขายในสำนักงานขายหรือผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ แต่ในสุดท้ายแล้วนั้นลูกค้าก็ยังจำเป็นที่จะต้องเห็นของจริงอยู่ดีในการตัดสินใจ 
ความมั่นใจในโครงการมากขึ้น การมีห้องตัวอย่าค่อนข้างจะมีผลในเชิงการจินตนาการการอยู่อาศัย
ห้องเปิดใช้ห้องที่รูปแบบห้องที่ไม่มีห้องตัวอย่างกับ รูปแบบห้องที่มีห้องตัวอย่างขายดีกว่ า เพราะ
ลูกค้ารู้สึกว่าพ้ืนที่และรูปแบบนี้สามารถอยู่อาศัยได้จริง ส่วนการปิดการขายโดยที่ไม่จำเป็นที่ต้องมาดู
ห้องตัวอย่างนั้นจะเน้นขายไปที่กลุ่มนักลงทุน เท่านั้นโดยกลุ่มนักลงทุนเหล่านี้จะเน้นไปที่ปัจจัยราคา
ขายเป็นหลัก และตำแหน่งของห้อง ถ้าตำแหน่งดีและผู้ลงทุนสามารถถือระยะยาวได้โครงการนี้ดูแล้ว
มีอนาคตราคาไม่ถูกมากนักผู้ลงทุนจะเลือกเป็นห้องรูปแบบที่มีไม่กี่ห้องในโครงการและผู้ลงทุนจะถือ
เอาไว้จนกว่าจะสร้างเสร็จ ณ ตอนนั้นผู้ลงทุนก็จะปล่อยขายในรายการที่ดีกว่าเจ้าอ่ืน สำคัญที่สุดคือ
สื่อออนไลน์ กับการขายกับต่างชาติมีความสำคัญอย่างมาก จึงทำให้มีการเตรียมความพร้อมด้านสื่อ
ออนไลน์เอาไว้จึงจำเป็นอย่างมาก  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้  สื่อออนไลน์อยู่คู่กับบริษัทมานานกว่า 10 ปี สื่อออนไลน์เริ่มมีมาเมื่อ
ยุค 3G ระบบออนไลน์เริ่มดีขึ้นและทุกคนเริ่มเข้าถึงได้มากขึ้น แต่ต่อมาเป็น 4G ในสมัยก่อนการดู
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ภาพ 360 องศาต้องเข้าไปในแอปพลิเคชันเฉพาะเท่านั้นแต่ปัจจุบันเพียงแต่เข้าหน้าเว็บเพจก็สามารถ
เข้าดูได้แล้ว ส่วนในระยะยาวเมื่อ 5 นาทีมาถึงทางบริษัทมั่นใจว่าจะเข้าสู่ออนไลน์ได้ทั้งหมด ซึ่ง
ปัจจุบันนับได้ว่าทุกคนแทบจะมีสื่อเป็นของตัวเอง  ถ้าเทียบกับสำนักงานขายหรือห้องตัวอย่าง กับ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ยังมีความจำเป็นอยู่ การซื้ออสังหาริมทรัพย์ที่มีหลักราคาสูงหลักล้านขึ้นไป คน
อย่างต้องการการสัมผัสและยังป้องกันการติดต่อสื่อสารกับมนุษย์โดยตรง โดยออนไลน์มีผลเยอะมาก
เลยเกือบอัตราส่วนทั้งหมด กับชาวต่างชาติ  

 
4.10 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมสำหรับการทำการสื่อสารทางการตลาดสำหรับโครงการอาคารชุด 
ระดับราคากลาง ในอนาคตของบริษัทจะไปในทิศทางใด    

พฤกษา เรียลเอสเตท ในอนาคตข้างบริษัทมองว่าจะมุ่งเน้นไปที่สื่อออนไลน์เกือบจะร้อยละ 
100 เน้นไปที่สื่อออฟไลน์ร้อยละ 10 มีการปรับเครื่องมือของสื่อออนไลน์เช่นทำให้มีการทำ Booking 
ได้ง่ายขึ้น หรือว่าการเปิดฟังก์ชันในเว็บไซต์ที่จะทำให้คนตัดสินใจในการซื้อง่ายขึ้น ข้อมูลได้มากข้ึน  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ ออนไลน์จะเข้ามามีบทบาทมากขึ้น โดยเฉพาะ เทคโนโลยี 5G จะเข้า
มามีบทบาท ผ่านออนไลน์เยอะขึ้น และจะเห็นผลได้ชัดเจนกับธุรกิจออฟไลน์ที่จะมีการต้องปรับตัว
เพ่ือให้ได้มากขึ้น และการปรับตัวเข้ากับสื่อออนไลน์ เช่น มีการทำแอพลิเคชั่นเข้ากับสื่อออนไลน์มาก
ขึ้นอย่างการพบแพทย์ผ่านออนไลน์ ขึ้นอยู่กับแต่ละบริษัทว่าจะเลือกนำประโยชน์ในจุดไหนมาใช้กับ
โครงการ  สำหรับ ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จะเห็นช่องทางผ่าน Chanel  ของบริษัทเองโดยตรงอย่าง
แน่นอน 
 
4.11 การเปรียบเทียบความคุ้มค่าในการใช้งบประมาณในการตลาด ระหว่างสื่อการตลาด และ
สำนักงานขาย 

ผลการศึกษาข้อมูล ในส่วนของการงบประมาณงบประมาณในการตลาด ระหว่างสื่อ
การตลาด และสำนักงานขาย ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ และศึกษาข้อมูลจากแบบ
แสดงรายการข้อมูลประจําปี (แบบ 56-1) ประจําปี 2563 ของบริษัทฯ เพ่ือประเมินประสิทธิผล ของ
การสื่อสารทางการตลาด และสำนักงานขาย โดยใช้เกณฑ์ในการเปรียบเปรียบเทียบสัดส่วนค่าใช้จ่าย
ในการสื่อสารการตลาด แบบแยกประเภท  

 1) ยอดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดและอัตราส่วนต่อยอดขาย 

  2) ยอดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดและอัตราส่วนต่อมูลค่าโครงการ 
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พฤกษา เรียลเอสเตท  
จากตาราง 4.11 พบว่า โครงการพลัมคอนโด สุขุมวิท97.1 มีอัตราส่วนค่าใช้จ่ายงบประมาณ

การตลาด 22.8 ล้านบาท  อัตราส่วนต่อยอดขาย อยู่ที่ร้อยละ 8.3  น้อยกว่า งบประมาณสำนักงาน
ขายอยู่ที่ 40 ล้านบาท อัตราส่วนต่อยอดขาย อยู่ที่ร้อยละ 14.5  

 
ตาราง 4.11  ยอดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาด 

และอัตราส่วนต่อยอดขาย ปี 2563 บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 
รายละเอียด ค่าใช้จ่าย อัตราส่วนต่อ 

มูลค่าโครงการ(%) 

อัตราส่วน

ค่าใช้จ่ายต่อ
ยอดขาย(%) 

มูลค่าโครงการ (ลา้นบาท) 950 - - 
ยอดขายโครงการ (ล้านบาท) 275.45 - - 
งบประมาณการตลาด (ล้านบาท) 22.8 2.4% 8.3% 
งบประมาณสำนักงานขาย (ล้านบาท) 40 4.2% 14.5% 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย    
 

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี  
จากตาราง 4.12 พบว่าในโครงการดิออริจิ้นทั้งหมด อัตราส่วนค่าใช้จ่ายการตลาด ต่อมูลค่า

โครงการ(%) มีอัตราส่วนที่เท่ากัน ตามมาตรฐานบริษัทฯร้อยละ 1.7 ในด้านอัตราส่วนค่าใช้จ่าย
สำนักงานขาย ต่อมูลค่าโครงการโครงการดิออริจิ้น อ่อนนุช มีการใช้จ่ายมากที่สุดร้อยละ 2.9  ถัดมา
โครงการดิออริจิ้นพหลฯ-สะพานใหม่ร้อยละ 1.6 และน้อยที่สุด โครงการดิออริจิ้นE22 station อยู่ที่ 
ร้อยละ 1.3 ในด้านอัตราส่วนค่าใช้จ่าย โครงการดิออริจิ้นE22 station มีอัตราส่วนค่าใช้จ่าย
งบประมาณ 27.2 ล้านบาท  อัตราส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดต่อยอดขาย อยู่ที่ร้อยละ 6.5 มากที่สุดใน
โครงการออริจิ้นทั้งหมด อัตราส่วนค่าใช้จ่ายสำนักงานขายต่อยอดขาย  โครงการดิออริจิ้นE22 
station มากที่สุดร้อยละ 4.7 ถัดมาเป็นโครงการดิออริจิ้นพหลฯ-สะพานใหม่ร้อยละ 2.2  โครงการดิ
ออริจิ้น อ่อนนุชร้อยละ 2.1 

ตาราง 4.12 ยอดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาด 
และอัตราส่วนต่อยอดขาย ปี 2563 บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด(มหาชน) 

รายละเอียด พหลฯ-สะพานใหม่ อ่อนนุช E22 Station 
มูลค่าโครงการ (ลา้นบาท) 1225.1 700 1600 

รายละเอียด พหลฯ-สะพานใหม่ อ่อนนุช E22 Station 
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ยอดขายโครงการ (ล้านบาท) 928.9 556.5 421.2 
งบประมาณการตลาด (ล้านบาท) 20.8 11.9 27.20 
งบประมาณสำนักงานขาย (ล้านบาท) 20 20 20 
อัตราส่วนคา่ใช้จ่ายการตลาด ต่อ 
มูลค่าโครงการ(%) 

1.7% 1.7% 1.7% 

อัตราส่วนคา่ใช้จ่ายสำนักงานขาย ต่อ 
มูลค่าโครงการ(%) 

1.6% 2.9% 1.3% 

อัตราส่วนคา่ใช้จ่ายการตลาด ต่อ 
ยอดขาย(%) 

2.2% 2.1% 6.5% 

อัตราส่วนคา่ใช้จ่ายสำนักงานขาย ต่อ 
ยอดขาย(%) 

2.2% 3.6% 4.7% 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย 
 

โดยสรุปข้อมูลแผนการวางกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของทั้ง 2  บริษัท ในช่วงสภาวะวิกฤต ดังนี้ 
ตาราง 4.13  สรุปผลแบบสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ ทั้ง 2 บริษัทฯ 

ข้อมูลของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี 

1.กลุ่มเป้าหมายของการ
สื่อสารทางการตลาดคือ
กลุ่มใด ? 
 

• เน้นกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง และกลุ่ม First / 
Second Jobber  

• เน้นเป็นวัยทำงานที่อยู่ในโซนโลเคช่ัน
ใกล้เคียงอาจจะอยู่บริเวณบางนา ลา
ซาล พระโขนง บางจาก หรือบริเวณ
รอบนอกกรุงเทพ ฯ เพื่อเข้ามาอยู่อาศัย
ในช่วงเวลา Weekday เพื่อที่จะเข้ามา
ทำงานในย่านใจกลางเมือง 

• เน้นการสื่อสารด้านราคาขายเป็นหลัก  

• เน้นคนรุ่นใหม่ที่พึ่งจบมา Gen z ยัง
ไม่ได้มีการสร้างหนี้มากเท่าไหร่นัก 

• โดยเจาะไปที่เฉพาะส่วนใหญ่เป็นผู้อยู่
อาศัยจริ ง และเป็นผู้หญิ ง รู้สึ กว่า
ห้องนอนห้องหนึ่งกับตู้เล็ก ๆ  เก็บของ
ได้ไม่พอ 

• เน้นการสื่อสารรูปลักษณ์ของโครงการ
เช่น Smart Closet ที่เราออกแบบขึ้น
เพื่อ เเราเห็นปัญหาของคนที่อยู่ ใน 
อาคารชุด  

2.บ ริ ษั ท  ฯ   ใ ช้ สื่ อ
ป ร ะ เภ ท ใด ใน ก า ร
ส่ ง เส ริ ม ก า ร ข า ย ใน
ช่วงเวลาใด  ระหว่า ง 
สำนักงานขาย และสื่อ
ออนไลน์   

แอปพลิเคชันที่ ใช้มากที่สุด  คือ Line 
official Account  นับว่าเป็นแอปพลิเค
ชันท่ีใช้มากที่สุด ในช่วงเวลานั้น เนื่องจาก
เป็นสามารถเข้าถึงในการตอบ-ถาม การ
ส่งข้อมูลและการส่งห้องตัวอย่าง360. 
องศา ผ่านออนไลน์  ตลอด 24 ชม. 

แอปพลิเคชันท่ีใช้มากที่สุดคือLine official 
Account  ยอดขายรายการจองโครงการมี
การทำการจองผ่านออนไลน ์ (Online 
Booking) กว่าร้อยละ 90 โดยการตัดสินใจ
ซื้อส่วนใหญ่ผา่นออนไลน์ท้ังหมด ผ่าน 
Line official Account  
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ข้อมูลของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี 
3.งบประมาณการใช้สื่อ
ออนไลน์ มีการกำหนด.   
งบประมาณอย่างไรบ้าง
แ บ่ ง เป็ น ป ระม าณ กี่
เปอร์เซ็นต์จากยอดขาย
และงบประมาณทั้งหมด 

• งบประมาณอยู่ที่ร้อยละ 2.4 ของ 

มูลค่าโครงการ (Project Value)  

•  งบประมาณด้านการตลาดในแต่ละ

โครงการจะอยู่ ที่ ร้อยละ 80 สื่ อ

ออฟไลน์ร้อยละ 20 ต่อโครงการ  

• งบประมาณอยู่ที่ ร้อยละ 1.7 ของ 

มูลค่าโครงการ (Project Value)  

• งบประมาณการเน้นไปที่สื่อออนไลน์

ร้อยละ 70 สื่อออฟไลน์ร้อยละ 30 ต่อ

โครงการ 

4.ง บ ป ร ะ ม า ณ ท ำ
สำนักงานขาย   มีการ
ก ำห น ด งบ ป ระม าณ
อย่างไรด 
 

• งบประมาณสร้างสำนักงานขายอยู่

ที่  40-50 ล้านบาทต่อโครงการ  ไม่

ว่าโครงการจะมีมูลค่าสูงขนาดไหน

ตามมาตรฐานของบริษัท 

 

• งบประมาณสร้างสำนักงานขายอยู่

ที่  20 ล้านบาท โดยมีประมาณ   3 

ห้อง ขึ้นอยู่กับระดับราคาคา บาง

สำนักงานขายในระดับราคาที่หรูมาก 

ๆ จะอยู่ที่ 30 ล้านบาท  

• หรือประมาณ 2-3% ของมูลค่าของ

โครงการ 

5.โครงการมีการวางเป้า 
หมายของการสื่อสาร
ทางการตลาดไว้อย่างไร
บ้าง ในช่วง ในปี 2563-
2564 
 

• โดยรวมจะไปทางออนไลน์ร้อยละ 80 

ถึง 90 อาจจะมีผสมออฟไลน์ไปบ้าง

แล้วแต่กลุ่มผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

 

• มีการวางแผนจะทำช่องทางการ

สื่อสารเป็นของตัวเองโดยเป็นข้อมูล

ของโครงการนั้น ๆ ผ่านช่องทางนี้ โดย

บริษัทมีนโยบายเปลี่ยนพนักงานทุก

คนให้เป็น Influenceพ 

6.โครงการมีการวัดผล 
KPI อย่ างไร  ระหว่ าง 
สำนักงานขาย และสื่อ
ออนไลน์   

• CPL หรือ Cost per lead ไปจนถึง 

ค่าเฉลี่ยมาตรฐานของบริษัท เทียบ

กับกับ ในอุตสากรรมทั้งหมด  
 

• วัดจาก CPL หรือ Cost per lead งบ

ก็จะใช้น้อยและลงไปท่ีสื่อออนไลน์โดย

เน้ น ไป ที่  Google Search Engine 

เป็นหลักและรองมาคือ Facebook  

7.โครงการมีการวัดผล
สื่อดิจิทัลในแตล่ะแพลต 
ฟอร์มอย่างไรบา้งเมื่อ
เทียบกับงบประมาณมี
ความคุ้มค่าหรือไม ่
 

• Cost per lead หรื อ เที ยบ กั นกั บ
ภายในบริษัท 

• Leadไม่ได้ตามเป้าหมายวิธีการแรก
คือตรวจสอบกับเอเจนซี่ว่าทำอะไร
ผิ ด ห รื อ เ ป ล่ า  Target Interest 
กลุ่มเป้าหมายหรือเปล่า 
 

• คิด Cost Per Lead ยอดลูกค้าที่เข้า

มาสนใจโครงการ ยอดกดไลค์ 

• นำสื่อแต่ละสื่อนำมาดู Ranging การ

ใช้ภาพหรือภาษาในสื่อ ก็สำคัญและใน

แต่ละสื่อมีคนมา  Inbox กี่ราย 

 
 

ข้อมูลของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี 
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 • โดยจะ เน้ น ไปที่  Facebook และ 

Google search engine 

• โดยเน้นไปที่ Google Search Engine 

เป็นหลักและรองมาคือ Facebook  

 

8.สื่อออนไลน์เริ่มมีความ 
สำคัญกับบริษัทตั้ งแต่
ช่วงเวลาใด เมื่อเทียบกบั 
สำนักงานขายและ ห้อง
ตั วอย่ างรูปแบบ 360 
องศา (Virsaul Tour) 
 

• ออนไลน์ก็มีความสำคัญพอๆกับ
สำนักงานขายยกตัวอย่างอย่างเช่น
แบรนด์พลัมลูกค้าจะได้จะใช้สื่ อ
ออนไลน์ในการถามข้อมูล เพื่อนำไป
เปรียบเทียบกับคู่แข่งหรือโครงการที่
สนใจเทียบเคียง 

• สำคัญที่สุดคือสื่อออนไลน์ กับการ
ขายกับต่างชาติมีความสำคัญอย่าง
มาก จึงทำให้มีการเตรียมความพร้อม
ด้านสื่อออนไลน์เอาไว้จึงจำเป็นอย่าง
มาก 

 
 

• สื่อออนไลน์อยู่คู่กับบริษัทมานานกว่า 

10 ปี สื่อออนไลน์เริ่มมีมาเมื่อยุค 3G 

ระบบออนไลน์เริ่มดีขึ้นและทุกคนเริ่ม

เข้าถึงได้มากขึ้น แต่ต่อมาเป็น 4G ใน

สมัยก่อนการดูภาพ 360 องศาต้องเข้า

ไปในแอปพลิเคชันเฉพาะเท่านั้นแต่

ปัจจุบันเพียงแต่ เข้าหน้าเว็บเพจก็

สามารถเข้าดูได้แล้ว ส่วนในระยะยาว

เมื่อ 5G มาถึงทางบริษัทมั่นใจว่าจะ

เข้าสู่ออนไลน์ได้ทั้งหมด  

9.ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม
ส ำ ห รั บ ก า ร ท ำ ก า ร
สื่อสารทางการตลาด
สำหรับโครงการอาคาร
ชุด ระดับราคากลาง ใน
อนาคตของบริษัทจะไป
ในทิศทางใด    

• บ ริษั ท มองว่ าจะมุ่ ง เน้ น ไป ที่ สื่ อ

ออนไลน์เกือบจะร้อยละ 90 เน้นไปที่

สื่อออฟไลน์ร้อยละ 10 มีการปรับ

เครื่องมือของสื่อออนไลน์เช่นทำให้มี

การทำ Booking ได้ง่ายขึ้น หรือว่า

การเปิดฟังก์ชัน ในเว็บไซต์ที่จะทำให้

คนตัดสินใจในการซื้อง่ายขึ้น 

 

• เทคโนโลยี  5G จะเข้ามามีบทบาท 

ผ่านออนไลน์ เยอะขึ้นอยู่กับแต่ละ

บริษัทว่าจะเลือกนำประโยชน์ในจุด

ไหนมาใช้กับโครงการ  สำหรับ ออ

ริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จะเห็นช่องทางผ่าน

ของบริษัทเองโดยตรงอย่างแน่นอน 

 
 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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บทที่ 5  
ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ 

 
การศึกษาความเห็นของกลุ่มผู้ เชี่ยวชาญที่มีผลต่อการวางกลยุทธ์การตลาดในธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ กลุ่มธุรกิจอาคารชุดในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดไวรัสโควิด-19 รวมไปถึงเครื่องมือ
ทางการตลาดที่มีความสำคัญต่อสภาวะวิกฤต และแนวทางการวางแผนกลยุทธ์การตลาด ต่อปัจจัย
ภายนอกที่เข้ามากระทบ  

  จึงได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา เพ่ือทําการอธิบายข้อมูลผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ 3 ส่วน ดังนี้   

ส่วนที่ 1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ของ
ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ 

ส่วนที่ 2 วิเคราะห์กระบวนการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างสำนักงานขาย
และสื่อการตลาดดิจิทัล   

ส่วนที่ 3 เพ่ือนำเสนอแนะแนวทางการปรับตัวกลยุทธ์การตลาดการพัฒนาโครงการอาคารชุด
พักอาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

 
5.1 ผลการศึกษาเพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล 
ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ 

5.1.1 กลยุทธ์ด้านการตลาดที่สำคัญของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโค
วิด-19 ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  

 พฤกษา เรียลเอสเตท  
ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ปัจจัยที่สำคัญที่กระทบต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มาก

ที่สุด ไม่ว่าจะเป็นมาตรการจากทางภาครัฐ หรือยอดผู้ติดเชื้อในช่วงเวลาดังกล่าวที่ผลต่อการขาย และ
การเปิดตัวโครงการใหม่เป็นอย่างมาก  สื่อดิจิทัล นับว่ามีบทบาทที่สำคัญอย่างมากในด้านของการ
รับรู้ การที่บริโภค สามารถหาข้อมูลมาก่อน ค้นหาจากเว็บไซต์ ทางผู้ประกอบการ จึงได้เร่งปรับ กล
ยุทธ์การตลาดโดยใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลมากขึ้น การเปิดจองผ่านช่องทางออนไลน์  ใช้กลยุทธ์  เรื่อง
การปรับราคาเพ่ือให้ตอบสนองผู้อยู่อาศัยจริง (Real demand) การให้ความสำคัญของสื่อดิจิทัลและ
สำนักงานจึงเป็นสัดส่วนที่ 60:40 เนื่องจากอาคารชุดยังจัดว่าเป็นสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง
(High Involvement) จึงได้ข้อสำคัญในการกระตุ้นการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการ โดยยังคงคำนึงถึงของผู้บริโภคเป็นหลัก  ไม่ว่าจะเป็นในด้านของกลุ่มเป้าหมาย 
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พฤติกรรม ผู้บริโภค ลักษณะพ้ืนฐานประชากรศาสตร์ ตลอดจนความชอบและรูปแบบการใช้ชีวิตใน
เวลานั้น และจึงนำมาสู่การวางแผนระบุตำแหน่งทางการตลาดต่อไปตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้น โดย
เน้นการสื่อสารด้านการทำโปรโมชั่นที่นับว่าเป็นเรื่องหลัก เครื่องมือในลักษณะที่เป็นชมโครงการผ่าน
สำนักงานขายในรูปแบบเสมือนจริง ผ่านพนักงานขายของโครงการ ในรูปแบบ Virtual Live  หรือ 
Virtaul tour ผ่ านช่องทางแอปพลิ เคชัน  Facebook และ Line Official Account เป็ นหลัก  
เนื่องจากปัจจุบันลูกค้ามีการเปรียบเทียบมากขึ้นในช่องทางการสื่อสาร หลากหลายขั้นตอน ผ่าน
หลากหลายช่องทาง แล้วจึงกลับมาตัดสินใจซื้อในโครงการ   

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้   
บริษัท ฯ  ให้ความสำคัญเรื่องความปลอดภัยมากที่สุด โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์แพร่

ระบาดโควิด-19 ดังนั้นการสื่อสารกับลูกค้าจึงมีความสำคัญกับการพบเจอกับลูกค้าในสำนักงานขาย 
หรือพนักงานขายที่ต้อนรับลูกค้า เช่น พนักงานทุกคนที่ต้อนรับลูกค้ามีการได้รับวัคซีนครบถ้วนตามที่
กำหนด การรักษาระยะทางสังคมจึงเป็นเรื่องที่บริษัท ฯ  ให้ความสำคัญ หรือที่เรียกว่าการตลาดที่
ทันท่วงทีกับช่วงเวลา อย่างช่องทางที่ไม่เคยทำมาก่อน อย่างการ Live streaming ผ่านแพลตฟอร์มที่
หลากหลายช่องทาง เช่น  YouTube (YouTube Live), Facebook (Facebook Live), ,Tiktok 
( Live)  ฯ ล ฯ  ด้วยความที่เป็นสื่อที่ใช้งานง่าย สามารถเข้าถึงได้ง่าย ทำให้พนักงานขายเข้าถึงตัว
ของลูกค้าได้อย่างทันท่วงที  ด้วยเนื้อหาและมุมมองของพนักงานขาย มีมุมมองที่แตกต่าง โดยพ้ืนฐาน
พนักงานที่บริษัท ฯ  เป็นกลุ่มวัยที่ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายของโครงการ จึงสามารถสื่อสารไป
นำเสนอ ผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าเห็นภาพรวมของโครงการได้ทั้งหมด  รวมไปถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อใน
แต่ละช่วงเวลาดังกล่าว 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
แนวทางของการทำการตลาดอะไรบ้าง โดยเฉพาะในช่วงเวลาที่มีวิกฤต อย่างช่วงสถานการณ์

แพร่ระบาดโควิด-19 ผู้ซื้อจะระมัดระวังการจับจ่ายใช้สอยโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การซื้ออสังหาริมทรัพย์ 
ดังนั้นโจทย์ที่ผู้ประกอบการจำเป็นต้องทำคือ โปรโมชั่นส่วนลด 200,000 บาท ทำอย่างไรให้มีการ
สร้างการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง(Personalization) ในการเลือกโปรโมชั่น และความแตกต่างของ
แบรนด์เรากับแบรนด์คู่แข่ง เพราะฉะนั้นวิธีในการสื่อสารการนำโปรโมชั่นนี้ไปเสนอสู่กลุ่มเป้าหมายได้
ถูกต้องและตรงใจ ผู้ประกอบการควรศึกษาว่าคนแต่ละกลุ่มมีความต้องการที่แตกต่างกัน กลุ่มซื้อ
คอนโดในระดับราคานี้ มองหาอะไรวิถีชีวิตประจำวัน และมองย้อนกลับมาดูที่โครงการว่ามีตำแหน่ง
ทางการตลาดแตกต่างกันก่ีรูปแบบ เช่น กลุ่มของสาวโสด กลุ่มครอบครัว หรือกลุ่มวัยเริ่มเต้นทำงานที่
รักการผจญภัย ซึ่งการทำการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง จะทำให้ได้มาซึ่งข้อมูล(Data) ถึงความต้องการ
ในเชิงลึกที่มากกว่าปกติ และทำการตลาดเข้าถึงแต่ละพ้ืนที่ของโครงการ ในระยะภายในกี่กิโล เพราะ
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จะมีตัวกรองในการทำการตลาดที่ชัดขึ้น เพ่ือดึงลูกค้ามายังสำนักงานขายได้มากขึ้นถึงร้อยละ 300 
ตรงกับความต้องการในเชิงของการเข้าถึงโปรโมชั่น สามารถปิดการขายได้ตรงจุด 

5.1.2. กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลและสำนักงานขายท่ี ผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญเพื่อความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-
19  

 พฤกษา เรียลเอสเตท 
การตลาดในออนไลน์มีผลมากกว่าด้านของสำนักงานขาย ต่อให้ ผลิตภัณฑ์ของบริษัทใรราคา

สูงขึ้นโดยสัดส่วนจะอยู่ที่ 50:50 ช่วงแรกที่มีการใช้สื่อออนไลน์ อันนั้นจะให้สัดส่วนความสำคัญที่
มากกว่า โดยประมาณร้อยละ70-80 เนื่องด้วยสิ่งที่สำคัญที่สุดคือต้องเข้าให้ถึงตัวลูกค้าให้ได้ก่อน เมื่อ
ลูกค้าสนใจแล้วจึงเกิดเป็นการนัดหมาย เพราะเนื่องจากการซื้ออสังหาริมทรัพย์มักเป็นของที่มีราคาสูง
และอาศัยการตัดสินใจซื้อที่มีความละเอียดในการพิจารณา อย่างไรการตัดสินใจขั้นสุดท้าย ผู้บริโภค
จึงพ่ึงสำนักงานขาย ดังนั้นสำนักงานขาย (sale gallery) ก็ยังมีส่วนสำคัญในการประกอบการ
ตัดสินใจ อย่างช่วงโควิดก็ร้อยละ 70-80 ที่เป็นดิจิตอล ในส่วนของสำนักงานขายอย่างในขั้นตอน
สุดท้ายในการประเมินเลือกเมื่อลูกค้ายังไม่มีความมั่นใจ ว่าขนาดห้อง 28 ตารางเมตร ลูกค้ามองผ่าน
หน้าจออาจเกิดความรู้สึกไม่สามารถอยู่อาศัยในพ้ืนที่ขนาดเท่านี้ได้ จึงยังอยากเข้าชมโครงการเช่น ฝ้า
เพดานสูง 2.40 2.60 2.80 เมตร ต่างกันอย่างไร  อีกทั้งสัดส่วนของห้องพักที่ขายได้มักจะเป็นห้อง
ตัวอย่าง เช่นการเลือกทำห้องตัวอย่างที่มีจำนวนมากที่สุดเพ่ือให้ได้ มาซึ่งยอดขาย จึงยังคงมี
ความสำคัญอยู่ในด้านความสัมพันธ์ที่ช่วยส่งเสริมกัน  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้   
การตลาดดิจิทัลผลมากกว่าด้านของสำนักงานขาย โดยสัดส่วนจะอยู่ที่ 70 :30 การตลาด

ดิจิทัลสัดส่วนร้อยละ 70 สำนักงานขายสัดส่วนร้อยละ 30 เพ่ือการเข้าให้ถึงลูกค้าเกิดเป็นการรับรู้ตัว
โครงการ เกิดเป็นการสนใจ แล้วจึงมีการนัดหมายมายังสำนักงานขาย (sale gallery)  เพราะ
เนื่องจากการซื้ออสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันธ์สูง อย่างไรในขั้นตอนการ
ตัดสินใจขั้นสุดท้าย มีความต้องการทดลองอยู่อาศัย สัมผัสบรรยากาศภายใน ความสูง ระยะต่างกัน
อย่างไรภายในที่พักอาศัย  ดังนั้นสำนักงานขายยังมีส่วนสำคัญอยู่ ในช่วงโควิด-19 จึงเน้นการตลาดใน
ดิจิทัลร้อยละ70 ที่มีการทำการตลาดออนไลน์เพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 60-70 ดังนั้นสำนักงานขาย (sale 
gallery) จึงจำเป็นต้องมีอยู่  

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในการของการเข้าถึงวิถีชีวิตของผู้บริโภค ในดิจิทัล
Ecosystem ตอบโจทย์ในทุก ๆด้านในด้านของการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคไม่จำเป็นในด้านการ
สอบถามข้อมูลผ่านพนักงานขายอีกต่อไป เมื่อเริ่มมีการพัฒนาโครงการในแต่ละครั้ง ทาง
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ผู้ประกอบการเอง มักจะทำเนื้อหาข้อมูลที่เป็นการตลาดเชิงเนื้อหาของโครงการ โดยมีรูปแบบที่เป็น
มาตรฐานในสื่อออนไลน์ค่อนข้างครบ อย่างเช่น การรีวิว การบอกถึงราคาเพ่ือทำการเทียบราคากับ
โครงการในแบรนด์อ่ืน ๆ รวมไปถึงข้อมูลที่น่าสนใจของโครงการ เมื่อผู้บริโภคทราบข้อมูลทั้งหมดได้
จากออนไลน์แล้วนั้น ในด้านของการทำสำนักงานขาย จึงต้องไม่ใช่เพียงแค่เป็นการบอกข้อมูลเท่านั้น 
แต่จำเป็นต้องมี ประสบการณ์ในการอยู่อาศัยที่ได้ความรู้สึกเสมือนเป็นที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคอย่าง
แท้จริง และสร้างแรงบันดาลใจเพ่ือสร้างความรู้สึกและอารมณ์ร่วมในเชิงความต้องการสอดคล้องกับ 
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 การได้กลิ่น การมองเห็น การสัมผัส เมื่อได้สัมผัสในโชว์รูมแล้ว จึงเกิดเป็นแรง
บันดาลใจอยากเป็นเจ้าของ ดังนั้นจึงเป็นการเปลี่ยนแนวคิดในการทำสำนักงานขาย  

5.1.3 แนวทางการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด ควรสื่อสารอย่างไรกับกลุ่มลูกค้า 
สำหรับโครงการอาคารชุด หลากหลายระดับราคาของธุรกิจอสังหารมทรัพย์ ในช่วง
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
พฤกษา เรียลเอสเตท 
โดยส่วนมากโครงการของทางบริษัท ฯ  มีตราสินค้าในด้านของแบรนด์ที่หลากหลาย ในส่วน

ของโครงการที่เปิดขายในช่วง สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 จึงเน้นการสื่อสารภาพลักษณ์ของ
โครงการ ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ช่วงเวลาดังกล่าว ได้มาซึ่งกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง ที่มีกำลังซื้อ ณ 
ช่วงเวลาดังกล่าว มาเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์  ซึ่งเป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า ว่าภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ในรูปแบบนี้มีความใกล้เคียงกับลูกค้าหรือไม่อย่างไร อย่างเช่น โครงการพลัม 97.1 ที่ต้องการ
สื่อสารกับกลุ่มคนที่ต้องการซื้อคารชุดเพ่ืออยู่อาศัย เป็นหลังแรกในชีวิต ในราคาที่สามารถเข้าถึงได้ 
ในระดับราคา 1 ล้านบาท ต้น ๆ ซึ่งโดยปกติแล้วนั้นโครงการในระดับราคานี้ทางผู้ประกอบการอื่น ๆ 
มักจะ นำเสนอการสื่อสารในด้านราคาขาย แต่บริษัท ฯ  เน้นการสื่อสารโฆษณา ที่ทำอย่างไรให้ลูกค้า 
มีอารมณ์ร่วม ให้ความรู้สึกเป็นบ้านของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ สีสัน ในสื่อต่างๆ  

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้   
 ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 เป็นช่วงเวลาที่ทุกอย่างหยุดนิ่ง  เป็นโอกาสอย่างไร
ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อที่อยู่อาศัย หรือต้องการลงทุนอสังหาริมทรัพย์ สมมติหากผู้บริโภคต้องการซื้อ
บ้านหรือซื้ออะไรช่วงนี้เป็นช่วงที่ผู้ประกอบการในหลาย ๆบริษัท ฯ  มีการปรับราคาขายลงมาเพ่ือให้
ได้มาซึ่งกระแสเงินสด เพราะเมื่อราคาตั้งขายที่หยุดนิ่งอยู่กับที่ อาจจะมีโปรโมชั่นพิเศษมากขึ้น ซึ่ง
หลังจากโควิด-19แล้ว ราคาขายที่ปรับลดลงมานั้น อาจไม่สามารถหาได้อีกบริษัท ฯ  จึงนำเสนอในแง่
นั้น กลยุทธ์ของบริษัท ฯ  คือต้องนำเสนอให้เห็นข้อดีกว่าในด้านของพัฒนาโครงการของบริษัท ฯ  
ตอบรับสภาพปัจจุบัน ณ เวลานั้น ๆ อย่างไร อย่างเช่นการ ปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตการทำงานจากที่บ้าน 
(work from home) หรือ พ้ืนที่ส่วนกลางต่าง ๆ ที่เป็นข้อสำคัญนำไปสู่การเกิดผลเสียต่อผู้อาศัยและ
เกิดความวิตกกังวล และมีผลเกี่ยวกับการใช้ชีวิตของผู้อยู่อาศัย ขึงมีการสื่อสารเรื่องนี้มากขึ้น หาก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 81 

เป็นออนไลน์ จะเป็นสื่อสารออกเป็น 2 ด้าน ด้านหนึ่งคือด้านสินค้าที่ตอบโจทย์กับไลฟ์สไตล์ของ
ผู้บริโภค ในอีกด้านหนึ่งคือในเรื่องของมูลค่าต่าง ๆ ที่สามารถลงทุนหรือขยับขยายได้ในเวลาช่วงที่เกิด
วิกฤตนั้น ๆ  

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดได้ให้ความเห็นว่าการแพร่ระบาดโควิด-19  ทำให้ผู้บริโภคมองเรื่อง

การลงทุนเรื่องการใช้เงินเปลี่ยนไป ผู้บริโภคมีการชะลอการลงทุน ในความคิดของผู้บริโภคมองว่าไม่
คุ้มค่าที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ในช่วงเวลานี้ แต่ที่น่าสนใจคือทำอย่างไรให้บริโภครู้สึกว่า การลงทุนใน
อสังหายังเป็นการลงทุนที่มีความมั่นคงที่สุดแม้ในสถานการณ์ที่มีวิกฤต ดังนั้นเรื่องการสื่อสารการ
ลงทุนในอสังหา พอผ่านพ้นในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19ไปนั้น สถานการณ์ในด้านที่อยู่
อาศัยจะขึ้นมาดีได้อย่างไร โดยฉพาะในกลุ่มวัย Gen Y โดยเฉพาะกลุ่ม First Jobber ที่นับว่าเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักการลงทุนของคนกลุ่มนี้ค่อนข้างมีความคิดที่ซับซ้อน มีความรู้ เยอะ ใน
ขณะเดียวกันอสังหาริมทรัพย์ทุกวันนี้ก็เป็นทางเลือกที่ผู้บริโภคกังวลเรื่องเงินค่าตอบแทน ดังนั้นจะ
สื่อสารอย่างไรให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการลงทุนที่ปลอดภัยและมั่นคง  

5.1.4 ปัจจัยท่ีสำคัญในการปรับเปลี่ยน กลยุทธ์ทางการตลาด ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 
พฤกษา เรียลเอสเตท 
ณ ช่วงเวลาที่เกิดการคือช่วงเวลาที่เกิดสถานการณ์โควิด -19 ปัจจัยสำคัญที่แน่นอนเลยคือ

ยอดผู้ติดเชื้อในแต่ละวัน เป็นหลักที่สำคัญมากที่สุดที่ทำให้มีการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด กิจกรรม
ทางการตลาดบนสำนักงานขาย ไม่ว่าจะเป็นการเปิดตัวโครงการเพ่ือทำการนำสินค้าเข้าขายก่อน 
(Presale) การทำกิจกรรมส่วนลด หยุดชะงักโดยทันที เมื่อเริ่มมีประมาณจากการรัฐบาล เพ่ือเขาสู่
การปรับตัวได้ทันท่วงทีจึง เร่งดำเนินการเข้าสู่ออนไลน์ภายในช่วงเวลา 2 สัปดาห์ ดำเนินการส่งสาร
ข้อมูลผ่านทางออนไลน์ (Feed) เพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงตัวโครงการให้ได้มากทีสุด โดยการเพ่ิมเป็นเพ่ือน 
ทางแอปพลิเคชัน Line Official Account และจึงปล่อยข้อมูลอ่ืน ๆและโปรโมชั่นอ่ืน ๆ และไล่ตาม
ช่วงเวลาที่ลูกค้าเข้าถึงแอปพลิเคชัน  แล้วจึงทำการการส่งข้อมูลของโครงการให้อีกครั้ง จึงตัดสินใจ
ตัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านสำนักงานขายออกท้ังหมด และปรับเป็นช่องทางดิจิทัล   

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้   
บริษัท ออริจิ้น พร๊อพเพอตี้ จำกัด มหาชน ซึ่งเป็นหนึ่งบริษัทจำกัดมหาชน การเป็นบริษัท

มหาชนคือการเอาเงินจากตลาดมาลงทุน ดังนั้นบริษัท ฯ จึงต้องมีความเป็นมืออาชีพในการบริหารเงิน
ลงทุนเหล่านั้นให้สามารถเติบโตได้และเกิดเป็นสภาพคล่องให้กับบริษัท ฯ  นับว่าเป็นแรงผลักดันหลัก
ที่สำคัญที่ต้องเร่งปรับในระดับขององค์กร การติดตามและการควบคุมกิจกรรมทางการตลาดภายใน
องค์กรในระดับผลิตภัณฑ์จึงเกิดขึ้นตลอดเวลา และบริษัท ออริจิ้น ฯ  มักนักการตลาดมักเป็นคนรุ่น
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ใหม่ที่พร้อมลองสิ่งใหม่อยู่เสมอ เมื่อ 2 สิ่งประกอบกันในด้านมุมมองของผู้บริการเองก็พร้อมที่จะ
ทดลองไปด้วยเช่นกัน ยกตัวอย่างโครง ดิออริจิ้น อ่อนนุช เป็นโครงการแรกท่ีทางบริษัทตัดสินใจไม่ทำ
สำนักงานขาย (sale gallery) แต่ได้มีการพัฒนาเป็น “Lab Room”  ที่อาคารสำนักงานของบริษัท ฯ  
เอง ซึ่งนับได้ว่าเป็นความท้าทายในการปรับตัวอย่างมาก ซึ่งการสร้างสำนักงานขายที่สามารถใช้ได้ถึง 
2 โครงการ ทำให้ เกิดการลดงบประมาณการสร้างไปได้ต่อโครงการอยู่ที่  20-30 ล้านบาท
โดยประมาณในการทำสำนักงานขาย เพราะนอกจากค่าก่อสร้าง ยังต้องมีค่าใช้จ่าย ไม่ว่าจะเป็น 
พนักงานขาย ค่าน้ำ ค่าไฟ ค่ารปภ. ดังนั้น การลดงบประมาณตรงนี้ไปได้ ก็สามารถทำให้บริษัท ฯ  
ลดต้นทุนไปได้ เมื่อลดต้นทุนได้ บริษัท ฯ  จึงสามารถตั้งราคาขายได้ดีขึ้น บริษัท ฯ  จึงมีธุรกิจอาคาร
ชุดที่สามารถขายปิดการขายได้ในช่วงโควิด-19 โดยไม่มีสำนักงานขาย ณ วันเปิดขายโครงการจริง  

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดได้ให้ความเห็นว่าผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญต้องปรับในเชิงที่

ต้องเอาข้อมูล(data) มาใช้ให้เป็นประโยชน์อย่างแท้จริง ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 จะมี

การเพ่ิมมูลค่าอะไรบางอย่างเกิดขึ้น ที่เมื่อก่อนไม่ใช่มูลค่าที่ทุกคนมองหา เช่น ระบบการดูแล ระบบ

อากาศภายในโครงการ(air circulation) ที่มีความสะอาดจริง ๆ ไปจนถึงระบบการหายใจ ระบบ

ส่วนกลางที่มีความปลอดภัยในเชิงสุขภาพ นิติบุคคลอาจจะเพ่ิมมูลค่าให้โครงการด้วยเรื่อง หากมีเหตุ

ฉุกเฉินขึ้น ทางโครงการได้มีการติดต่อกับโรงพยาบาลในเครือเพ่ือบริหารจัดการดังกล่าวไว้แล้ว 

โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่อาศัยในอาคารชุดโดยเฉพาะกลางเมือง ที่มีผู้อยู่ อาศัยร่วมกันเป็นจำนวน

มาก หากอาคารชุดมีระบบในการดูแลเรื่องนี้อย่างชัดเจน เพ่ิมขึ้นมา เชื่อว่าแนวทางการพัฒนา

โครงการที่คำนึงถึง คุณภาพชีวิตที่ดีที่สุด(quality of life) ผู้บริโภคจะได้ความปลอดภัย ทั้งในด้าน

ร่างกายและจิตใจ  

 

5.1.5 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ต่อเครื่องมือที่สำคัญในการวิเคราะห์กลยุทธ์กลยุทธ์ทาง
การตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
ปัจจัยที่เห็นด้วยมากที่สุดตามลำดับดังนี้ 

• การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะเฉพาะที่สามารถจัดกลุ่มได้ โดยแบ่งตามลักษณะพ้ืนฐาน

ประชากรศาสตร์ ความชอบและรูปแบบการใช้ชีวิต พฤติกรรม ผู้บริโภค หรือพ้ืนที่และ

สภาพแวดล้อม  มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด (Market Segmentation) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 
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• การกําหนดกลุ่มเป้าหมายใหม่ เป็นปัจจัยกระตุ้นต่อกลยุทธ์ทางการตลาด  (Market 

Targeting) 

• การกำหนดตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) เพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ เป็น

ปัจจัยกระตุ้นต่อกลยุทธ์ทางการตลาด   

• เพ่ิมตราสินค้า(Brand) ให้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายทุกราคา 

 

ตาราง 5.1 ตารางปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นการปรับเปลี่ยน กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ
ในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 

1.เครื่องมือที่สำคัญในการวิเคราะห์กลยุทธ์กลยุทธ์ทาง

การตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาด

โควิด-19 

กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 การกําหนดกลุ่มเป้าหมายใหม่ เป็นปัจจัยกระตุ้นต่อกล

ยุทธ์ทางการตลาด  (Market Targeting) 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.38     เห็นด้วยมาก  

STD = 0.65 

2 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะเฉพาะที่สามารถจัดกลุ่ม

ได้ โดยแบ่งตามลักษณะพ้ืนฐานประชากรศาสตร์ 

ความชอบและรูปแบบการใช้ชีวิต พฤติกรรม ผู้บริโภค 

หรือพ้ืนที่และสภาพแวดล้อม  มีผลต่อกลยุทธ์ทาง

การตลาด (Market Segmentation) 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.83    เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.39 

3 การกำหนดตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) เพ่ือให้

สอดคล้องกับสถานการณ์ เป็นปัจจัยกระตุ้นต่อกลยุทธ์ทาง

การตลาด   

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.23      เห็นด้วยมาก 

STD = 1.15 

4 เพ่ิมตราสินค้า(Brand) ให้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายทุก

ราคา 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.75     เห็นด้วยมาก 

STD = 0.62 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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5.2 ผลการศึกษาการเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสอดรับกับกระบวนการดำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค สะท้อนกระบวนการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปอย่างมาก 
ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ในการตัดสินใจซื้อในแต่ละช่วงเวลาไม่ว่าจะเป็นช่วงก่อนซื้อ 
ช่วงขณะซื้อ ช่วงหลังซื้อ เมื่อเทคโนโลยีดิจิทัลเขามามีบทบาทมากข้ึนเครื่องมือในการทำการตลาด
ในช่วงวิกฤตจึงต่างออกไป ผู้ประกอบการเองได้มาซึ่งความคล่องตัวของตลาดในการซื้อ-ขายที่มากข้ึน 
จึงเกิดเป็นเครื่องมือทางการที่สำคัญที่ใช้ในสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ดังนี้  
 

5.2.1 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ในด้านเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ (Pre-
purchasing) ในด้านการรับรู้ (Awareness)  
ปัจจัยที่เห็นด้วยมากที่สุดตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 

• สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยปานกลางตามลำดับดังนี้ 

• สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site) 

• สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยน้อยตามลำดับดังนี้ 

• สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 
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ตาราง 5.2 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ (Pre-purchasing) ในด้านการรับรู้ 

เครื่องมือที่ใช้ในช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchasing)  

ในด้านการรับรู้ (Awareness) 

กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.92   เห็นด้วยมากที่สุด  

STD = 0.29 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.15    เห็นด้วยมาก 

STD = 1.16 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.62   เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.49 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)     
 

 ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.38     เห็นด้วยน้อย 

STD = 1.00 

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-

Marketplace) 

   
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.92  เห็นด้วยปานกลาง  

STD = 0.9 

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer 

Marketing) 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.23    เห็นด้วยมาก  

STD = 0.72 

7 สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site)   
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.31  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.16 

8 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.69    เห็นด้วยมาก 

STD = 1.11 

9 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบ

นำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.15    เห็นด้วยน้อย  

STD = 1.53 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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5.2.2 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ในด้านเครื่องมือที่ใช้ใน ช่วงเวลาก่อนซื้อ (Pre-
purchasing) ในด้านการค้นหาข้อมูล (Evaluation) 
 
ปัจจัยที่เห็นด้วยมากที่สุดตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing) 

• สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยปานกลางตามลำดับดังนี้ 

• สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

• สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยน้อยตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 
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ตาราง 5.3 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ (Pre-purchasing) ในด้านการค้นหาข้อมูล  

เครื่องมือที่ใช้ในช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchasing)  

ในด้านการคน้หาข้อมูล (Evaluation) 

กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.69   เห็นด้วยมากที่สุด  

STD = 0.49 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.77   เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.45 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.62   เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.49 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)     
 

 ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.08      เห็นด้วยน้อย 

STD = 0.79 

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-

Marketplace) 

   
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.92  เห็นด้วยปานกลาง  

STD = 0.85 

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer 

Marketing) 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.08    เห็นด้วยมาก  

STD = 0.85 

7 สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site)   
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.69  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.22 

8 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.69 เห็นด้วยมาก 

STD = 1.29 

9 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบ

นำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.31  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.61 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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5.2.3 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ในด้านเครื่องมือที่ใช้ในขณะซื้อ (Purchasing) ในด้าน
ตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากที่สุดตามลำดับดังนี้ 

• สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยปานกลางตามลำดับดังนี้ 

• สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site) 

• สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
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ตาราง 5.4 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงขณะซื้อ (Purchasing) ในด้านตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

เครื่องมือที่ใช้ในช่วงขณะซื้อ (purchasing)  

ในด้านตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)       ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.31   เห็นด้วยมาก  

STD = 1.06 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.38  เห็นด้วยมาก 

STD = 0.95 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) 

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.62  เห็นด้วยมาก 

STD = 1.45 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)       ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.77  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.42 

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-

Marketplace) 

   
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.62 เห็นด้วยปานกลาง

STD = 1.56 

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer 

Marketing) 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.54  เห็นด้วยมาก 

STD = 1.31 

7 สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site)       ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.85  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.60 

8 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)       ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.77  เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.39 

9 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบ

นำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.85  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.60 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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5.2.4 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ในด้านเครื่องมือที่ใช้ในช่วงขณะซื้อ (Purchasing) ใน
ด้านการใช้งานสินค้า (Usage) 
 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 

 
ปัจจัยที่เห็นด้วยปานกลางตามลำดับดังนี้ 

• สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

• การตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing) 

 

ปัจจัยที่เห็นด้วยน้อยตามลำดับดังนี้ 

• สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site) 

• สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 91 

ตาราง 5.5 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงขณะซื้อ (Purchasing) ในด้านการใช้งานสินค้า (Usage) 

เครื่องมือที่ใช้ในช่วงขณะซื้อ (purchasing) 
ในด้านการใช้งานสินค้า (Usage) 

 

กราฟเส้นแสดง
ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น
ของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)       ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.38   เห็นด้วยมาก  

STD = 0.89 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website)  
  

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.77  เห็นด้วยมาก 

STD = 0.97 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) 

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.15  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.29 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)    
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.08  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.51 

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-

Marketplace) 

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 1.69   เห็นด้วยน้อย 

STD = 0.98 

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer 

Marketing) 

   
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.46  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.38 

7 สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site)    
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.15   เห็นด้วยน้อย 

STD = 1.14 

8 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)   
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.46  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.37 

9 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบ

นำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.00   เห็นด้วยน้อย 

STD = 1.31 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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 5.2.5 ความเห็นของผู้ เชี่ ยวชาญ  ในด้ าน เครื่องมือที่ ใช้ ในช่วงหลั งซื้ อ  (Post-
purchasing) ในด้านการบอกต่อ (Advocacy) 
 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากที่สุดตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 

 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 

 
ปัจจัยที่เห็นด้วยปานกลางตามลำดับดังนี้ 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing) 

 

ปัจจัยที่เห็นด้วยน้อยตามลำดับดังนี้ 

• การตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 

• สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

• สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
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ตาราง 5.6 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงหลังซื้อ (Post-purchasing) 
ในด้านการบอกต่อ (Advocacy) 

เครื่องมือที่ใช้ในช่วงช่วงหลังซื้อ (Post-purchasing) 
ในด้านการบอกต่อ (Advocacy) 

 

กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.77   เห็นด้วยมากที่สุด  

STD = 0.45 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website)   
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.54  เห็นด้วยมาก 

STD = 1.08 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.85  เห็นด้วยมาก 

STD = 0.90 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)     
 

 ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.85      เห็นด้วยน้อย 

STD = 1.11 

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)    
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 1.77   เห็นด้วยน้อย  

STD = 1.07 

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผูม้อีิทธิพล(Influencer 

Marketing) 

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.38  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.38 

7 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)   
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.92  เห็นด้วยมาก 

STD = 1.34 

8 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดจิิทัลระบบนำทัวร์

เสมือนจริง (Virtual Tour ) 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.69   เห็นด้วยน้อย 

STD = 1.47 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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5.3 ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวทางการตลาด เพื่อการพัฒนาโครงการอาคารชุด
เปรียบเทียบระหว่างสำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัลในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
 จากการศึกษาพบว่าสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19มีปัจจัยด้านที่สำคัญในหลาย ๆด้าน ที่
เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการปรับตัวในการพัฒนาโครงการอาคารชุดประกอบไปด้วยปัจจัยด้าน
สถานการณ์ที่อยู่อาศัย ปัจจัยด้านด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านทำเลที่ตั้งและปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขาย โดยนำเสนอตามลำดับดังนี้  

5.3.1 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ต่อปัจจัยท่ีสำคัญด้านสถานการณ์ที่อยู่อาศัย ในช่วงสถาน 
การณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด  

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากที่สุดตามลำดับดังนี้ 
• ปัจจัยด้านอุปทานของอาคารชุดที่ล้นตลาด มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด 

• ปัจจัยด้านอุปสงค์ของอาคารชุด ในด้านความต้องการถดถอย ความสำคัญต่อการปรับกล

ยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 
• ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่อยู่อาศัย มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด    

• ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง ขาดกำลังซื้อในกลุ่มธุรกิจอาคาร

ชุด มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด 

• ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนักลงทุน ขาดความเชื่อม่ันในกลุ่มธุรกิจอาคารชุด 

มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด 
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ตาราง ที่5.7 ตารางแสดงปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีอยู่อาศัยที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่อยู่อาศัย  

ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 ปัจจัยด้านอุปทาน(Supply) ของอาคารชุดที่ล้นตลาด มี

ความสำคญัต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด 

 

     ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.69   เห็นด้วยมากที่สุด  

STD = 0.89 

2 ปัจจัยด้านอุปสงค์(Demand) ของอาคารชุด ในด้านความ

ต้องการถดถอย ความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.62   เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.51 

3 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนักลงทุน ขาดความ

เชื่อมั่นในกลุ่มธุรกิจอาคารชุด มีความสำคญัต่อการปรับกลยุทธ์

การตลาด  

 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.08     เห็นด้วยมาก 

STD = 0.95 

4 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง ขาด

กำลังซื้อในกลุ่มธุรกิจอาคารชุด มคีวามสำคญัต่อการปรับกลยุทธ์

การตลาด 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.38     เห็นด้วยมาก 

STD = 0.65 

5 ผู้บริโภคปรบัเปลีย่นพฤติกรรมที่อยู่อาศัย มีความสำคญัต่อการ

ปรับกลยุทธ์การตลาด    

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.46   เห็นด้วยมาก 

STD = 0.67 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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5.3.2 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ต่อปัจจัยที่สำคัญด้านผลิตภัณฑ์ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 ที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยที่ด้านผลิตภัณฑ์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ของโครงการอาคารชุด นับเป็น
ปัจจัยสำคัญในด้านของส่วนผสมทางการตลาดที่สำคัญ ที่สอดคล้องกับทฤษฎี 4P โดยมีความเห็นของ
ผู้เชี่ยวชายดังนี้   

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากที่สุดตามลำดับดังนี้ 

• ให้ความสำคัญในการพัฒนาโครงการเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย  

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• การออกแบบโดยคำนึงถึงเรื่องระยะห่างทางสังคมมากข้ึน ให้สอดคล้องวิถีใหม่ (New 

Normal) เป็นจุดขาย 

• การปรับสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับตลาดในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ปัจจัยที่เห็นด้วยปานกลางตามลำดับดังนี้ 

• การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายระดับราคาเพ่ือกระจายความเสี่ยง 

• ปรับลดขนาดของโครงการลงเพ่ือลดความเสี่ยงในด้านอุปสงค์ (Demand) ที่ลดลงในตลาด

อาคารชุด 

• ปรับรูปแบบผลิตภัณฑ์ ให้สามารถทำการตลาดบนสื่อดิจิทัลได้ง่ายยิ่งขึ้น 

ปัจจัยที่เห็นด้วยน้อยตามลำดับดังนี้ 

• ปรับผลิตภัณฑ์ โดยใช้สำนักงานขายเป็นจุดขายของโครงการ เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้โครงการ 
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ตาราง 5.8 ตารางแสดงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยด้านด้านผลิตภัณฑ์ กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 การปรับสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ใหส้อดคล้องกับตลาดในช่วง

สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.77    เห็นด้วยมาก  

STD = 1.31 

2 ให้ความสำคญัในการพัฒนาโครงการเพื่อตอบโจทย์

กลุ่มเป้าหมาย  

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.85  เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.39 

3 การพัฒนาผลิตภณัฑ์ที่หลากหลายระดับราคาเพื่อกระจายความ

เสี่ยง  

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.77   เห็นด้วยมาก 

STD = 0.49 

4 ลดขนาดของโครงการลงเพื่อลดความเสี่ยงในด้านอุปสงค์ 

(Demand) ที่ลดลงในตลาดอาคารชุด 

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.38  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.23 

5 การออกแบบโดยคำนึงถึงเรื่องระยะห่างทางสังคมมากข้ึน ให้

สอดคล้องวิถีใหม่ (New Normal) เป็นจุดขาย  

   
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.38   เห็นด้วยมาก 

STD = 0.78 

6 ปรับรูปแบบผลติภณัฑ์ ให้สามารถทำการตลาดบนสื่อดิจิทัลได้

ง่ายขึ้น  

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.69  เห็นด้วยมาก 

STD = 1.51 

7 ปรับผลิตภณัฑ์ โดยใช้สำนักงานขายเป็นจุดขายของโครงการ 

เพื่อเพ่ิมยอดขายใหโ้ครงการ 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.31   เห็นด้วยน้อย 

STD = 0.90 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 98 

5.3.3 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ต่อปัจจัยที่สำคัญด้านราคาขายในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 ที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• ปัจจัยด้านการปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายเพ่ือตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real 

Demand) 

ปัจจัยที่เห็นด้วยปานกลางตามลำดับดังนี้ 

• ปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายต่ำกว่าคู่แข่งในตลาด ใน Segmemt เดียวกัน 

• ปัจจัยด้านการปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายเพ่ือตอบสนองกลุ่มนักลงทุน 

• ปัจจัยด้านการไม่มีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขาย   

 
ตาราง 5.9 ตารางแสดงปัจจัยด้านราคาขายที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยด้านราคาขาย กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายเพื่อตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัย

จริง (Real Demand) 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.15    เห็นด้วยมาก  

STD = 1.24 

2 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายเพื่อตอบสนองกลุ่มนักลงทุน   
  

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.23  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.08 
3 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายตำ่กว่าคู่แข่งในตลาด ใน 

Segmemt เดียวกัน  

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.38  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.24 

4 ไม่มีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขาย         ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.31  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.48 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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5.3.4 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ต่อปัจจัยที่สำคัญด้านทำเลที่ตั้ง ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 ที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยที่ด้านปัจจัยที่ด้านผลิตภัณฑ์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ของโครงการอาคารชุด 
นับเป็นปัจจัยสำคัญในด้านของส่วนผสมทางการตลาดที่สำคัญ ที่สอดคล้องกับทฤษฎี 4P ในด้านของ
ทำเลที่ตั้งนับว่าเป็นส่วนประสมการตลาดที่สำคัญที่สุด โดยเป็นกลยุทธ์ระหว่างขายหรือจุดขายที่
สำคัญในการสื่อสารกับผู้ซื้อ ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญดังนี้   

ปัจจัยท่ีเห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• ปัจจัยด้านการเน้นทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) มากกว่ากลุ่มนัก

ลงทุน 

• ปัจจัยในการหาทำเลที่มีศักยภาพและพัฒนาอาคารชุดได้หลากหลายระดับราคาเพ่ือกระจาย

ความเสี่ยง ในการพัฒนาโครงการ   

• ปัจจัยที่เน้นพัฒนาโครงการอาคารชุดที่ทำเลเดินทางด้วยขนส่งสาธารณะสะดวก ตอบโจทย์

ตลาดย่าน CBD และแหล่งงาน     

• ปัจจัยในการพัฒนาในหลากหลายทำเลเพื่อกระจายความเสี่ยงในระดับองค์กร   

ตาราง 5.10 ตารางแสดงปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง ที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 เน้นพัฒนาโครงการอาคารชุดที่ทำเลเดินทางด้วยขนส่งสาธารณะ

สะดวก ตอบโจทย์ตลาดย่าน CBD และแหล่งงาน     

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.23   เห็นด้วยมาก  

STD = 0.83 

2 หาทำเลที่มีศักยภาพและพัฒนาอาคารชุดได้หลากหลายระดับ

ราคาเพื่อกระจายความเสี่ยง ในการพัฒนาโครงการ   

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.08  เห็นด้วยมาก 

STD = 0.95 

3 เน้นทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) 

มากกว่ากลุ่มนักลงทุน  

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.46  เห็นด้วยมาก 

STD = 0.78 

4 พัฒนาในหลากหลายทำเลเพื่อกระจายความเสีย่งในระดับองค์กร         ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.15  เห็นด้วยมาก 

STD = 1.14 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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5.3.5 ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ต่อปัจจัยที่สำคัญด้านด้านการส่งเสริมการขายในช่วง
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยที่เห็นด้วยมากที่สุดตามลำดับดังนี้ 

• เน้นการทำสื่อการตลาด บนสื่อดิจิทัล  

• เน้นการสื่อสารจุดเด่นของโครงการเช่น ทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real 

Demand) ความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ 

 
ปัจจัยที่เห็นด้วยมากตามลำดับดังนี้ 

• ปัจจัยในใช้สื่อการโฆษณาที่เจาะจงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น เพื่อต้องการข้อมูลขนาดใหญ่        

(Big Data) 

• เน้นการประชาสัมพันธ์ส่วนลด และโปรโมชั่น 

• ด้านการลดงบประมาณในการสร้างสำนักงานขาย 

ปัจจัยที่เห็นด้วยปานกลางตามลำดับดังนี้ 

• ด้านการลดงบประมาณในการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ 

• เน้นการจัดกิจกรรมการตลาด ณ สำนักงานขาย 

ปัจจัยที่เห็นด้วยน้อยตามลำดับดังนี้ 

• ปัจจัยในการเพ่ิมพนักงานขายให้มากขึ้น กว่าสถานการณ์ปกติ 
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ตาราง 5.11 ตารางแสดงปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  กราฟเส้นแสดง

ความคิดเห็น 

ความคิดเห็น

ของ

ผู้เชี่ยวชาญ  
เห็นด้วย 

มากที่สุด 

เห็นด้วย 

ปานกลาง 

เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย

เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 ด้านการลดงบประมาณในการโฆษณา และ

ประชาสัมพันธ์  

  
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.33  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 1.61 

2 ด้านการลดงบประมาณในการสร้างสำนักงานขาย    
 

   ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.69  เห็นด้วยมาก 

STD = 1.07 

3 เน้นการสื่อสารจุดเด่นของโครงการเช่น ทำเลที่

ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) ความ

แตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ 

 
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.77   เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.39 

4 เน้นการทำสื่อการตลาด บนสื่อดิจิทัล   
 

    ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.85   เห็นด้วยมากที่สุด 

STD = 0.39 

5 เน้นการจัดกิจกรรมการตลาด ณ สำนักงานขาย    
 

  ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.85  เห็นด้วยปานกลาง 

STD = 0.85 

6 เน้นการประชาสัมพันธ์ส่วนลด และโปรโมชั่น       ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 3.92   เห็นด้วยมาก 

STD = 1.03 

7 ปัจจัยในการเพ่ิมพนักงานขายให้มากขึ้น กว่า

สถานการณ์ปกติ 

  
 

 
 

 ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 2.00   เห็นด้วยน้อย 

STD = 1.16 

8 ปัจจัยในใช้สื่อการโฆษณาที่เจาะจงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น 

เพ่ือต้องการข้อมูลขนาดใหญ่  (Big Data) 

      ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  

X̅= 4.17   เห็นด้วยมาก 

STD = 1.53 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
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บทที่ 6 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

  
งานวิจัยนี้ในความสำคัญกับการศึกษาด้านกลยุทธ์การตลาดเปรียบเทียบระหว่างการใช้

สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ว่าผู้ประกอบการให้
ความสำคัญและการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคอย่างไร เพ่ือเรียนรู้แนวทางการวางกลยุทธ์การตลาด 
เพ่ือพร้อมรับมือกับสภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นต่อไปในอนาคต ตามรอบวัฏจักรของการวางธุรกิจ และวงจร
ผลิตภัณฑ์ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดเป็นสำคัญในการ 

จากผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์  ผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาดนั้น
ขึ้นไปและนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือหาค่าเฉลี่ยค่าคณิต และวิเคราะห์
แปลความหมายโดยใช้ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ดังนี้  

 
6.1 สรุปผลจากการศึกษา  

6.1.1 สรุปผลการศึกษากลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล 
ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ 

ผลการศึกษากลยุทธ์ด้านการตลาดที่สำคัญของผู้ประกอบการใช้ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์คือ  มีความเห็นในด้านสอดคล้องกันทั้ง 2 บริษัท คือ จาก
ปัญหาสถานการณ์ที่ไม่แน่นอนของภาครัฐ ไม่ว่าจะเป็น การประกาศสถานการณ์ฉุกเฉินเพ่ือควบคุม
และแก้ไขสถานการณ์ เป็นระยะ ๆ ทางทางภาครัฐ ไปจนถึงการพิจารณามาตรการผ่อนคลาย หรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ในสถานที่ที่สามารถควบคุมได้ของทางภาครัฐ ผู้ประกอบการจึงให้ความสำคัญการทำ
กิจกรรมทางการตลาดมากที่สุดในช่วงเวลาดังกล่าวเพ่ือให้ได้มาซึ่งยอดขายในเวลาอันสั้น ที่นับว่าเป็น
ตัวเร่งให้การเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเป็น จึงเกิดความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ สินค้า และ
ผู้บริโภค ของกรณีศึกษาท่ีต่างกันออกไป 

จาการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ของ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน) และ 

บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน) ด้านกลยุทธ์การตลาดสำคัญที่ผู้ประกอบการใช้ช่วงสถาน

การ์โควิด-19 ในระดับองค์กรและผลิตภัณฑ์นั้นมีข้อำคัญอะไรบ้างต่อการวางกลยุทธ์การตลาด โดย

ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษา ในตาราง 6.1 ดังนี้  
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ตาราง 6.1 ตารางแสดงกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 

ผู้ประกอบการ พฤกษา เรียลเอสเตท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี 

1 . ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น

การตลาดที่ ส ำคัญ

ของผู้ประกอบการ

ในช่วงโควิด-19  

โดยเน้นการสื่อสารด้านการทำโปรโมช่ันท่ี
นับว่าเป็นเรื่องหลัก เครื่องมือในลักษณะที่
เป็นชมโครงการผ่านสำนักงานขายใน
รูปแบบเสมือนจริง ผ่านพนักงานขายของ
โครงการ ในรูปแบบ Virtual Live  หรือ 
Virtaul tour ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน 
Facebook และ Line Official Account 
เป็นหลัก  เนื่องจากปัจจุบันลูกค้ามีการ
เปรียบเทียบมากขึ้นในช่องทางการสื่อสาร 
หลากหลายขั้นตอน ผ่านหลากหลาย
ช่องทาง แล้วจึงกลับมาตัดสินใจซื้อใน
โครงการ   

 

ก า ร สื่ อ ส า ร  Live streaming ผ่ า น

แพลตฟอร์มที่หลากหลายช่องทาง เช่น 

YouTube (YouTube Live), 

Facebook (Facebook Live), ,Tiktok 

( Live)  ฯ ล ฯ  ด้วยความที่เป็นสื่อที่ใช้

งานง่าย สามารถเข้าถึงได้ ง่าย ทำให้

พนักงานขายเข้าถึงตัวของลูกค้าได้อย่าง

ทันท่วงที  ด้วยเนื้อหาและมุมมองของ

พนักงานขาย มีมุมมองที่แตกต่าง โดย

พื้นฐานพนักงานที่บริษัท ฯ  เป็นกลุ่มวัย

ที่ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 

จึงสามารถสื่อสารไปนำเสนอ ผลิตภัณฑ์

ให้ลูกค้าเห็นภาพรวมของโครงการได้

ทั้งหมด  

 

2.กลยุทธ์ทางการ 
ตลาดผ่านช่องทาง
ดิจิทัลและสำนักงาน
ขายที่ผู้ประกอบการ
ควรให้ความสำคัญ
เพ่ือความสำเร็จของ
การประกอบธุรกิจ 
ในช่วงสถานการณ์
แพร่ระบาดโควิด-19  
 

การตลาดในออนไลน์มีผลมากกว่าด้าน
ของสำนักงานขาย โดยสัดส่วนจะอยู่ท่ี 
ช่องทางออนไลน์ ร้อยละ80 และช่องทาง
ออฟไลน์ ร้อยละ 200 อย่างไรการ
ตัดสินใจขั้นสุดท้าย ลูกค้ามองผ่านหน้าจอ
อาจเกิดความรู้สึกไมส่ามารถอยู่อาศัยใน
พื้นที่ขนาดเท่าน้ีได้ จึงยังคงมีความสำคญั
อยู่ในด้านความสมัพันธ์ที่ช่วยส่งเสริมกัน  
 

การตลาดดจิิทัลผลมากกว่าด้านของ

สำนักงานขาย โดยสัดส่วนจะอยู่ที่ 

ช่องทางออนไลน์ ร้อยละ70 และช่องทาง

ออฟไลน์ ร้อยละ 30 โดยช่องทางดิจิทัล 

เพื่อการเข้าให้ถึงลูกค้าเกิดเป็นการรับรูต้ัว

โครงการ เกดิเป็นการสนใจ แล้วจงึมีการ

นัดหมายมายังสำนักงานขาย (sale 

gallery)  เนื่องจากการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าประเภทท่ีมี

ความเกี่ยวพันธ์สูง 

 2.1 สัดส่วนการใช้
ช่ อ งท าง ดิ จิ ทั ล ต่ อ
สำนักงานขาย 

อัตราส่วน ร้อยละ 80 :20 
(โดยอ้างอิงจากงบประมาณของ ช่องทาง
ดิจิทัลตและสำนักงานขาย) 

อัตราส่วน ร้อยละ 70 : 30 

(โดยอ้างอิงจากงบประมาณของ ช่องทาง

ดิจิทัลตและสำนักงานขาย) 
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ผู้ประกอบการ พฤกษา เรียลเอสเตท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี 
3.แนวทางการวาง
แผนการสื่อสาร
ทางการตลาด ควร
สื่อสารอย่างไรกับ
กลุ่ม 
 

เน้นการสื่อสารภาพลักษณ์ของโครงการ 
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ช่วงเวลา
ดังกล่าว ได้มาซึ่งกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง ที่มี
กำลังซื้อ ณ ช่วงเวลาดังกล่าว มาเป็นส่วน
หนึ่ งของแบรนด์   ซึ่ งเป็นการสื่อสาร
โดยตรงกับลูกค้า ว่าภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ในรูปแบบนี้มีความใกล้เคียงกับลูกค้า
หรือไม่อย่างไร 

การสื่อสารกับลูกค้า แบ่งการสื่อสาร
ออกเป็น 2 ด้าน ด้านหนึ่งคือด้านสินค้าที่
ตอบโจทย์กับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค ใน
อีกด้านหนึ่งคือในเรื่องของมูลค่าต่าง ๆ ที่
สามารถลงทุนหรือขยับขยายได้ในเวลา
ช่วงที่ เกิดวิกฤตนั้น ๆ การสื่อสารด้าน
ราคา หรือด้านการเงิน ท่ีผู้บริโคสามารถ
เข้าถึงการกู้เพื่อซื้ออาคารชุดหลังแรกของ
ผู้บริโภคได้ เป็นต้น  
 

4.ปัจจัยที่สำคัญใน
การปรับเปลี่ยน กล
ยุทธ์ทางการตลาด 
ในช่วงสถานการณ์
แพร่ระบาดโควิด-19 

ปัจจัยสำคัญที่คือยอดผู้ติดเช้ือในแต่ละวัน 
เป็นหลักที่สำคัญมากที่สุดที่ทำให้มีการ
เปลี่ยนแปลงทางการตลาด กิจกรรมทาง
การตลาดบนสำนักงานขาย ไม่ว่าจะเป็น
ก าร เปิ ด ตั ว โค รงก าร เพื่ อท ำการน ำ
สินค้ าเข้ าขายก่อน (Presale) การทำ
กิ จกรรมส่ วนลด  หยุ ดชะ งัก โดย เร่ ง
ดำเนินการเข้าสู่ออนไลน์ทางแอปพลิเคชัน 
Line Official Accountชัน   แล้ วจึ งท ำ
การการส่งข้อมูลของโครงการให้อีกครั้ง 

ปัจจัยสำคัญคือ  การเป็นบริษัทมหาชน
คือการเอาเงินจากตลาดมาลงทุน ดังนั้น
บริษัท ฯ จึงต้องมีความเป็นมืออาชีพใน
การบริหารเงินลงทุนเหล่านั้น  ทดลอง
กิจกรรมทางการตลดภายในองค์กรใน
ระดับผลิตภัณฑ์จึงเกิดขึ้นตลอดเวลา ได้มี
การพัฒนาเป็น “Lab Room”  ที่อาคาร
สำนักงานของบริษัท ฯ  เอง ซึ่งนับได้ว่า
เป็นความท้าทายในการปรับตัวอย่างมาก 
ซึ่งการสร้างสำนักงานขายที่สามารถใช้ได้
ถึ ง  2  โค ร งก า ร  ท ำ ให้ เกิ ด ก า รล ด
งบประมาณการสร้างไปได้ต่อโครงการอยู่
ที่ 20-30 ล้านบาท  

 

ในด้านของการทำกลยุทธ์ทางการตลาด การวางเครื่องมือในการวิเคาระห์เพ่ือความต้องการ

ในการสื่อสารของโครงการจึงสำคัญ โดยในสภาวะวิกฤต จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ของ บริษัท 

พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน) และ บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน) ด้านกลยุทธ์

การตลาดสำคัญที่ผู้ประกอบการใช้ช่วงสถานการณ์โควิด-19 โดยใช้แนวคิด กลยุทธ์การตลาดตาม

เป้าหมาย68  (STP Marketing) การตลาดตามเป้าหมาย (Target Marketing) เป็นการนำเสนอส่วน

ผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของการตลาดที่

 
68 ปณิศา มีจนิดา และ ศิรวิรรณ เสรรีัตน์. (2554). กลยุทธ์การตลาดและการวางแผน. กรุงเทพ ฯ : ธรรมสาร. 
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แตกต่าง กันซึ่งการกำหนดตลาดเป้าหมายนั้นจะมีการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้

สอดคล้องกับ ความต้องการและพฤติกรรมของตลาดเป้าหมายนั้น  

 

ตาราง 6.2 ตารางแสดงเครื่องมือที่สำคัญในการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการในช่วง

สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

เครื่องมือที่สำคัญในการวิเคราะห์กลยุทธ์ 

กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 การแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคตามลักษณะเฉพาะที่สามารถจดักลุ่มได้ โดยแบ่งตามลักษณะ

พื้นฐานประชากรศาสตร์ ความชอบและรูปแบบการใช้ชีวิต พฤติกรรม ผู้บรโิภค หรือ

พื้นที่และสภาพแวดล้อม  มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด (Market Segmentation) 

 
28.01 

2 การกําหนดกลุ่มเปา้หมายใหม่ เปน็ปัจจัยกระตุ้นต่อกลยุทธ์ทางการตลาด  (Market 

Targeting) 

25.34 

3 
การกำหนดตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ เป็น

ปัจจัยกระตุ้นต่อกลยุทธ์ทางการตลาด   

24.46 

4 เพิ่มตราสินค้า(Brand) ให้ครอบคลุมทุกกลุม่เป้าหมายทุกราคา 21.79 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 

 

 

6.1.2 สรุปผลกระบวนการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างสำนักงานขายและ
สื่อการตลาดดิจิทัลต่อโครงการอาคารชุดพักอาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

จากผลการวิเคราะห์ กลยุทธ์การตลาดทั้งในด้านของสื่อดิจิทัลและสำนักงานขาย ล้วนมี
จุดมุ่งหมายเดียวกันคือ เพ่ือสร้างเป็นจุดเชื่อมต่อจากผลิตภัณฑ์กับผู้ซื้อผู้ประกอบการในช่วง
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 และในช่วงเวลาที่ผู้บริโภค ไม่สามารถเข้าถึงเครื่องมือการขาย
โครงการแบบดั้งเดิมที่ เป็นสื่อสารทางเดียวได้ ผู้ประกอบการจึงออกแบบเครื่องมือเพ่ือให้ได้
ความสำเร็จในการซื้อ (Purchasing) โดยแบ่งเป็น 3 ช่วงเวลาในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ว่า
ผู้ประกอบการให้ความสำคัญกำลังเครื่องมือใดในช่วงเวลาใดบ้าง โดยสามารถนำมาวิเคราะห์ได้ดังนี้  
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6.1.2.1 สรุปผลเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ในด้านการรับรู้ (Awareness) 
 

ตาราง 6.3 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ในด้านการรับรู้ (Awareness) 

เครื่องมือที่สำคัญในด้านของการรับรู้ (Awareness) 

อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 14.65 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 13.74 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผูม้อีิทธิพล(Influencer Marketing) 12.59 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 12.36 

5 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 10.99 

6 สื่อออฟไลน ์เช่น ป้ายโฆษณา (On-site) 9.84 

7 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดจิิทัลระบบนำทัวร์เสมอืนจริง (Virtual Tour ) 9.39 

8 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 8.70 

9 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 7.10 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 
ในด้านการรับรู้(Awareness) จากตาราง 6.3 พบว่าเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญ ส่วนมาก

ยังคงเป็นสื่อออนไลน์เป็นหลักนั่นคือสื่อสังคมมากที่สุด และสื่อการตลาดเชิงเนื้อหา มาเป็นอันดับ 2 
สื่อการตลาดแบบใช้บุคคลที่อิทธิพลมาเป็นอันดับ 3 สื่อเว็บไซต์ให้ความสำคัญ เป็นอันดับ 4 ในด้าน
ช่องทางออฟไลน์ สำนักงานขายของโครงการเป็นอันดับ 5 สื่อออฟไลน์เป็นอันดับ 6 รองมาใน
ความเห็นใกล้เคียงกันคือ สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง
เป็นอันดับ 7 ถัดไปเป็น ธุรกิจพาณิชย์อันดับ 8 และสุดท้ายการตลาดอีเมลอันดับ 9  

สรุปว่าสื่อที่ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญให้ความสำคัญ ในการสร้างการรับรู้มากที่สุดคือ สื่อ
สังคม Social Media และ สื่อการตลาดเชิงเนื้อหา การให้ข้อมูลของโครงการ ไปพร้อม ๆกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ ในสื่อออนไลน์จึงเป็นช่องทางในการลงทุนเพ่ือให้ได้กระตุ้นการรับรู้ยังลำดับการตัดสินใจ
ซ้ือต่อไป โดยสื่อออฟไลน์ต่าง ๆ ผู้ประกอบยังคงให้ความสำคัญในสัดส่วนน้อย  
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6.1.2.2 สรุปผลเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ในด้านการค้นหาข้อมูล (Evaluation) 
 

ตาราง 6.4 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ในด้านการค้นหาข้อมูล (Evaluation) 

เครื่องมือที่สำคัญในด้านการค้นหาข้อมูล (Evaluation) 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 14.45 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 14.22 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 13.99 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผูม้อีิทธิพล(Influencer Marketing) 12.35 

5 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 11.19 

6 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดจิิทัลระบบนำทัวร์เสมอืนจริง (Virtual 

Tour ) 

10.02 

7 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 8.86 

8 สื่อออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณา (On-site) 8.16 

9 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 6.29 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 
 ในด้านค้นหาข้อมูล (Evaluation) จากตาราง 6.4 พบว่าเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญ 
ส่วนมากยังคงเป็นสื่อออนไลน์เป็นหลัก สื่อเว็บไซต์มาเป็นอันดับที่ 1  ถัดมาเป็นสื่อสังคม สื่อการตลาด
เชิงเนื้อหามาเป็นอันดับ 3 สื่อการตลาดแบบใช้บุคคลที่อิทธิพลมาเป็นอันดับ 4 เริ่มเข้าสู่ช่องทาง
ออฟไลน์ ในอันดับที่ 5 ซึ่งให้ความสำคัญเท่ากันในด้านการรับรู้ 6 ถัดมาในความเห็น ธุรกิจพาณิชย์
อันดับ 7 สื่อออฟไลน์อันดับ 8  และสุดท้ายการตลาดอีเมลอันดับ 9 

สรุปว่าสื่อที่ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญให้ความสำคัญ ในการสร้างการค้นหาข้อมูลมากที่สุด
คือ เว็บไซต์ และ สื่อสังคม ไปจนถึงสื่อการตลาดเชิงเนื้อหา ต้องยอมรับเว็บไซต์หลักของโครงการเป็น
ช่องทางที่ผู้ประกอบใช้ในการนำเสนอข้อมูลของโครงการ อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือสำคัญในการรวบรวม
ข้อมูลของลูกค้าเพ่ือนำไปสู่ ข้อมูลในการทำการตลาดต่อไป  
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6.1.2.3 สรุปผลเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ในด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
 

ตาราง 6.5 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงขณะซื้อ ในด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

เครื่องมือที่สำคัญในด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 12.65 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 11.63 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 11.43 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 9.59 

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผูม้อีิทธิพล(Influencer Marketing) 9.39 

6 สื่อออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณา (On-site ) 7.55 

 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดจิิทัลระบบนำทัวร์เสมอืนจริง (Virtual Tour ) 

7 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 7.35 

8 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 6.94 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 
 ในด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase) จากตาราง 6.5 พบว่าเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญ 
ในด้านการตัดสินใจซื้อในช่วงเวลานี้สำนักงานขายของโครงการมีความสำคัญขึ้นมากที่สุดเป็นอันดับ 1  
สื่อเว็บไซต์มาเป็นอันดับที่ 2  ถัดมาเป็นสื่อสังคมมาเป็นอันดับ 3 สื่อการตลาดเชิงเนื้อหามาเป็นอันดับ 
4 สื่อการตลาดแบบใช้บุคคลที่อิทธิพลมาเป็นอันดับ ช่องทางออฟไลน์และสำนักงานขายของโครงการ
บนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง ในอันดับที่เท่ากันอันดับที่ 6 สื่อการตลาดอีเมล มา
เป็นอันดับ 7 สุดท้ายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อันดับ 8  
สรุปว่าสำนักงานขายเป็นส่วนประกอบที่สำคัญ   ที่ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญให้ความสำคัญ ใน
การสร้างการค้นหาข้อมูลมากที่สุดคือ เว็บไซต์ และ สื่อสังคม ไปจนถึงสื่อการตลาดเชิงเนื้อหา ต้อง
ยอมรับเว็บไซต์หลักของโครงการเป็นช่องทางที่ผู้ประกอบใช้ในการนำเสนอข้อมูลของโครงการ อีกทั้ง
ยังเป็นเครื่องมือสำคัญในการรวบรวมข้อมูล (Data) ของลูกค้าเพ่ือนำไปสู่ ข้อมูลในการทำการตลาด
ต่อไป  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 109 

6.1.2.4 สรุปผลเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ในด้านการใช้งานสินค้า (Usage) 
 ตาราง 6.6 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงขณะซื้อ ในด้านการใช้งานสินค้า (Usage) 

เครื่องมือที่สำคัญในด้านการใช้งานสินค้า (Usage) 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 16.80 

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 14.44 

3 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 13.26 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 12.08 

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 11.79 

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผูม้อีิทธิพล(Influencer Marketing) 9.43 

7 สื่อออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณา (On-site ) 8.25 

8 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดจิิทัลระบบนำทัวร์เสมอืนจริง (Virtual Tour ) 7.66 

9 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 6.48 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 

ในด้านการใช้งานสินค้า (Usage) จากตาราง 6.6 พบว่าเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญ
หลังจากการตัดสินใจซื้อแล้วคือการใช้งานสินค้า สื่อออนไลน์ในด้านของสื่อสังคมผู้ประกอบการให้
ความสำคัญมาเป็นอันดับ 1 สื่อเว็บไซต์มาเป็นอันดับที่ 2  ถัดมาเป็นสำนักงานขายของโครงการที่
นับว่ายังให้ความสำคัญมาเป็นอันดับ 3 สื่อการตลาดเชิงเนื้อหามาเป็นอันดับ 4 สื่อการตลาดอีเมลมา
เป็นอันดับ 5 สื่อการตลาดแบบใช้บุคคลที่อิทธิพลมาเป็นอันดับ 6 ช่องทางออฟไลน์ อันดับ 7 และ
สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง อันดับ 8 สุดท้ายธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อันดับ 9 

สรุปว่าสื่อสังคมและสื่อเว็บไซต์   ที่ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญให้ความสำคัญ ในช่วงหลัง
การซื้อสินค้ามากที่สุด เนื่องจากธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เป็นธุรกิจที่ต้องได้รับการบริการจาก
ผู้ประกอบการอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นในด้านของ การสื่อสารการดำเนินการก่อสร้าง หรือการ
ติดต่อสื่อสารในด้านของเอกสารการซื้อขาย รวมไปถึงเรื่องการรับเรื่องร้องเรียน สำรวจความพึงพอใจ 
เพ่ือนำมาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ต่อไปในอนาคต เป็นต้น 
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6.1.2.5 สรุปผลเครื่องมือที่ใช้ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ในด้านการบอกต่อ (Advocacy) 
 

ตาราง 6.7 ตารางแสดงเครื่องมือที่ใช้ในช่วงขณะซื้อ ในด้านการบอกต่อ (Advocacy)  

เครื่องมือที่สำคัญในด้านการบอกต่อ (Advocacy) 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media) 17.80 

2 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery) 14.64 

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 14.35 

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซต์ (Website) 13.20 

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing 12.63 

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing) 10.62 

7 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริง (Virtual 

Tour ) 

10.05 

8 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 6.60 

 
ในด้านการบอกต่อ (Advocacy) จากตาราง 6.7 พบว่าเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญ

หลังจากการตัดสินใจซื้อและได้ใช้งานสินค้าไปสักระยะหนึ่ง ยังต่อเนื่องไปในด้านของสื่อออนไลน์ใน
ด้านของสื่อสังคมผู้ประกอบการให้ความสำคัญมาเป็นอันดับ 1 และถัดมาสำนักงานขาย สำนักงาน
ขายของโครงการ สื่อเว็บไซต์มาเป็นอันดับที่ 2  ถัดมาเป็นของโครงการที่นับว่ายังให้ความสำคัญมา
เป็นอันดับ 3 สื่อการตลาดเชิงเนื้อหามาเป็นอันดับ 4 สื่อการตลาดอีเมลมาเป็นอันดับ 5 สื่อการตลาด
แบบใช้บุคคลที่อิทธิพลมาเป็นอันดับ 6 ช่องทางออฟไลน์ อันดับ 7 และสำนักงานขายของโครงการบน
สื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทัวร์เสมือนจริงอันดับ 8 สุดท้ายธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อันดับ 9 

สรุปว่าสื่อสังคมและสื่อเว็บไซต์   ที่ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญให้ความสำคัญ ในช่วงหลัง
การซื้อสินค้ามากที่สุด เนื่องจากธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เป็นธุรกิจที่ต้องได้รับก ารบริการจาก
ผู้ประกอบการอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นในด้านของ การสื่อสารการดำเนินการก่อสร้าง หรือการ
ติดต่อสื่อสารในด้านของเอกสารการซื้อขาย รวมไปถึงเรื่องการรับเรื่องร้องเรียน สำรวจความพึงพอใจ 
เพ่ือนำมาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ต่อไปในอนาคต เป็นต้น 
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6.1.3 สรุปผลแนวทางการปรับกลยุทธ์การตลาด การพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัย 
ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นเหตุได้ว่าการปรับตัวเพ่ือให้สอดรับกับสถานการณ์นั้นเป็นสิ่ง
สำคัญ สถานการณ์ที่เกิดขึ้นในช่วงการแพร่ระบาดโควิด-19 มีปัจจัยที่กระทบในหลาย ๆ ส่วนจึงทำให้
ส่งผลต่อการวางกลยุทธ์การตลาดเพื่อให้ทันกับสถานการณ์ดังนี้  

 
6.1.3.1 สรุปผลผลการศึกษาปัจจัยด้านสถานการณ์ที่อยู่อาศัย 

ตาราง 6.8 ตารางแสดงผลการศึกษาปัจจัยด้านสถานการณ์ที่อยู่อาศัย 

ผลการศึกษาปัจจัยด้านสถานการณ์ที่อยู่อาศัย 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 ปัจจัยด้านอุปทาน(Supply) ของอาคารชุดที่ล้นตลาด มีความสำคญัต่อการปรับกลยุทธ์

การตลาด 

21.33 

2 ปัจจัยด้านอุปสงค์(Demand) ของอาคารชุด ในด้านความต้องการถดถอย ความสำคัญต่อ

การปรับกลยุทธ์การตลาด 

20.98 

3 ผู้บริโภคปรบัเปลีย่นพฤติกรรมที่อยู่อาศัย มีความสำคญัต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด    20.28 

4 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง ขาดกำลงัซื้อในกลุ่มธุรกิจ

อาคารชุด มีความสำคญัต่อการปรบักลยุทธ์การตลาด 

19.93 

5 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนักลงทุน ขาดความเช่ือมั่นในกลุ่มธุรกิจอาคาร

ชุด มีความสำคัญต่อการปรับกลยทุธ์การตลาด  

18.53 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 

ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่อยู่อาศัย จากตาราง 6.7 พบว่า ปัจจัยด้านอุปทาน(Supply) ของ
อาคารชุดที่ล้นตลาด มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด เป็นปัจจัยที่สำคัญมากที่สุด มาเป็น
อันดับ 1 ถัดมาเป็น ปัจจัยด้านอุปสงค์(Demand) ของอาคารชุด ในด้านความต้องการถดถอย 
ความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาดอันดับ 2 และในปัจจัยสำคัญที่ใกล้เคียงกัน มาเป็นอันดับ 3 
คือ ปัจจัยผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่อยู่อาศัย มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด  และ
ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง ขาดกำลังซื้อในกลุ่มธุรกิจอาคารชุด มี
ความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาดผู้เชี่ยวชาญให้ความสำคัญมาเป็นอันดับ 4 ปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนักลงทุน ขาดความเชื่อมั่นในกลุ่มธุรกิจอาคารชุด มีความสำคัญต่อการ
ปรับกลยุทธ์การตลาดเป็นอันดับ 5 อันดับสุดท้าย 
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6.1.3.2 สรุปผลผลการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ตาราง 6.9 ตารางแสดงผลการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลการศึกษาปัจจัยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 การให้ความสำคัญในการพัฒนาโครงการเพื่อตอบโจทย์กลุม่เป้าหมาย 18.58 

2 การออกแบบโดยคำนึงถึงเรื่องระยะห่างทางสังคมมากข้ึน ใหส้อดคล้องวิถีใหม่ (New 

Normal) เป็นจุดขาย 

16.81 

3 ผู้บริโภคปรบัเปลีย่นพฤติกรรมที่อยู่อาศัย มีความสำคญัต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด    14.45 

ปรับสัดส่วนของผลติภณัฑ์ใหส้อดคล้องกับตลาดในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 

4 ปรับรูปแบบผลติภณัฑ์ ให้สามารถทำการตลาดบนสื่อดิจิทัลได้ง่ายขึน้ 14.16 

5 ลดขนาดของโครงการลงเพื่อลดความเสี่ยงในด้านอุปสงค์ (Demand) ที่ลดลงในตลาด

อาคารชุด 

12.98 

6 ปรับผลิตภณัฑ์ โดยใช้สำนักงานขายเป็นจุดขายของโครงการ เพื่อเพิ่มยอดขายให้โครงการ 8.85 

ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  
 

     ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จากตาราง 6.9 พบว่า ผู้ประกอบการมุ่งให้ความสำคัญในการพัฒนา
โครงการเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย และการออกแบบโดยคำนึงถึงเรื่องระยะห่างทางสังคมมากขึ้น 
ให้สอดคล้องวิถีใหม่ (New Normal) เป็นจุดขายอันดับ 2 รวมไปถึงบางส่วนยังมีการปรับสัดส่วนของ
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับตลาดในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19รวม ผู้บริโภคปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมที่อยู่อาศัย มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาดมาเป็น อันดับ 3 การลดขนาดของ
โครงการลงเพ่ือลดความเสี่ยงในด้านอุปสงค์ (Demand) ที่ลดลงในตลาดอาคารชุดไม่ได้มีผลต่อการ
ทำกลยุทธ์การตลาดมากนัก อันดับ 5 และการปรับผลิตภัณฑ์ โดยใช้สำนักงานขายเป็นจุดขายของ
โครงการ เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้โครงการ ให้ความสำคัญเป็นอย่างสุดท้าย ในอันดับที่ 5  
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6.1.3.3 สรุปผลผลการศึกษาปัจจัยด้านราคาขาย 
 

ตาราง 6.10 ตารางแสดงผลการศึกษาปัจจัยด้านราคาขาย 

ผลการศึกษาปัจจัยด้านราคาขาย 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายเพื่อตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) 30.04 

2 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายตำ่กว่าคู่แข่งในตลาด ใน Segment เดียวกัน  24.47 

3 ไม่มีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขาย   23.92 

4 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายเพื่อตอบสนองกลุ่มนักลงทุน 23.36 

 
ปัจจัยด้านราคาขาย จากตาราง 6.10 พบว่า ปัจจัยด้านการตั้งราคาขายของโครงการอาคาร

ชุด เป็นส่วนหนึ่งในการวางตำแหน่งและทิศทางทางการตลาด รวมไปถึงการได้มาซึ่งยอดขาย ซึ่งเป็น
หัวใจสำคัญในสภาวะเศรษฐกิจดังกล่าว  ปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายเพ่ือตอบสนองกลุ่มผู้อยู่
อาศัยจริง (Real Demand) จึงจำเป็นมากที่สุดเนื่องจาก กลุ่มนักลงทุนเริ่มชะลอการลงทุน เพื่อสภาพ
คล่อง ปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายต่ำกว่าคู่แข่งในตลาด ในส่วนแบ่งการตลาด (Segment) 
เดียวกัน และไม่มีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขาย เป็นระดับปานกลางอันดับที่ 3 ปรับ
กลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายเพ่ือตอบสนองกลุ่มนักลงทุน อันดับที่ 4 เป็นส่วนที่ผู้ประกอบการให้
ความสำคัญน้อยท่ีสุด 

 
6.1.3.4 สรุปผลผลการศึกษาปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง 

ตาราง 6.11 ตารางแสดงผลการศึกษาปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง 

ผลการศึกษาปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 เน้นทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) มากกว่ากลุ่มนักลงทุน  26.76 

2 เน้นพัฒนาโครงการอาคารชุดที่ทำเลเดินทางด้วยขนส่งสาธารณะสะดวก ตอบโจทย์ตลาด

ย่าน CBD และแหล่งงาน     

25.38 

3 พัฒนาในหลากหลายทำเลเพื่อกระจายความเสีย่งในระดับองค์กร   24.92 

4 หาทำเลที่มีศักยภาพและพัฒนาอาคารชุดได้หลากหลายระดับราคาเพื่อกระจายความเสี่ยง 

ในการพัฒนาโครงการ   

24.46 
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ปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง จากตาราง 6.11 พบว่า ผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นในด้านเน้นทำเลที่

ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) มากกว่ากลุ่มนักลงทุนมากที่สุดเป็นอันดับ 1 ถัดมา

เป็น เน้นพัฒนาโครงการอาคารชุดที่ทำเลเดินทางด้วยขนส่งสาธารณะสะดวก ตอบโจทย์ตลาดย่าน  

CBD และแหล่งงานอันดับ 2 เนื่องจากเป็นการพัฒนาโครงการอาคารชุดพัฒนาในหลากหลายทำเล

เพ่ือกระจายความเสี่ยงในระดับองค์กรจึงมีความสำคัญเป็นอันดับที่ 3 และการหาทำเลที่มีศักยภาพ

และพัฒนาอาคารชุดได้หลากหลายระดับราคาเพ่ือกระจายความเสี่ยง ในการพัฒนาโครงการ   มา

เป็นอันดับ 4    

 
6.1.3.5 สรุปผลผลการศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ตาราง 6.12 ตารางแสดงผลการศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 

ผลการศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
อันดับ สรุปผลการศึกษา ร้อยละ 

1 เน้นการทำสื่อการตลาด บนสื่อดิจทิัล 16.29 

2 เน้นการสื่อสารจุดเด่นของโครงการ 16.03 

3 ใช้สื่อโฆษณาที่เจาะจงกลุม่ลูกคา้มากข้ึน เพื่อต้องการข้อมูลขนาดใหญ่  (Big Data) 13.96 

4 เน้นการประชาสัมพันธส์่วนลด และโปรโมช่ัน 13.19 

5 ด้านการลดงบประมาณในการสร้างสำนักงานขาย 12.41 

6 ด้านการลดงบประมาณในการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ 10.86 

7 เน้นการจัดกจิกรรมการตลาด ณ สำนักงานขาย 9.57 

8 การเพิ่มพนักงานขายให้มากขึ้น กว่าสถานการณ์ปกต ิ 6.72 

 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย จากตาราง 6.12 พบว่า การเน้นการทำสื่อการตลาด บนสื่อ

ดิจิทัลที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาดมากที่สุดคือ การเน้นการสื่อสารจุดเด่นของ
โครงการเช่น ทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) ความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์
มาเป็นอันดับ 2 ความเห็นในการใช้สื่อโฆษณาที่เจาะจงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น เพ่ือต้องการข้อมูลขนาด
ใหญ่  (Big Data) ในความเห็นที่ใกล้เคียงกันการสื่อสารเน้นการประชาสัมพันธ์ส่วนลด และโปรโมชั่น
อันดับ 4 การลดงบประมาณในการสร้างสำนักงานขาย อันดับที่ 5 ต่อเนื่องกับด้านการลดงบประมาณ
ในการโฆษณา และประชาสัมพันธ์สำคัญอันดับที่  6 และเพ่ือสอดคล้องกับสถานการณ์ จึงให้
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ความสำคัญเน้นการจัดกิจกรรมการตลาด ณ สำนักงานขายน้อย ที่อันดับที่ 7 และการเพ่ิมพนักงาน
ขายซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการเพิ่มต้นทุน มาเป็นอันดับสุดท้าย คือ อันดับที่ 8  
 
6.2 อภิปรายผล  

 6.2.1 อภิปรายผลกลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล 
ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์  

1.ผลการศึกษากลยุทธ์ด้านการตลาดที่สำคัญของผู้ประกอบการใช้ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ประเภทอาคารชุด คือ  มีความเห็นในด้านสอดคล้องกันทั้ง 
2 บริษัท จากการไม่ได้เตรียมรับมือของผู้ประกอบการ ทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภคจึงให้พ่ึงช่องทาง
ดิจิทัลสำหรับการดำเนินกิจกรรมประจำวันมากขึ้น การสื่อสารความสำคัญกับมาตรการความ
ปลอดภัยในมาตรการการป้องกันโรคมาเป็นอันดับหนึ่งทั้งความปลอดภัยต่อผู้บริโภคและพนักงานใน
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร ความปลอดภัยในการเข้าถึงโครงการ ตามมาตรการของภาครัฐ หรือ
การสื่อสารให้ผู้บริโภคมั่นใจในด้านของสถานการณ์เศรษฐกิจของประเทศ ต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
ผู้ประกอบการจึงหันมาให้ใช้การทำกิจกรรมทางการตลาดมากท่ีสุดในช่วงเวลาดังกล่าวเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ยอดขายในเวลาอันสั้น สอดคล้องกับเพ่ือการปรับตัวได้ทันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภุชงค์ 69 ที่
ผู้ประกอบการหันมาใช้กลยุทธ์การตลาดโดยเฉพาะผ่านการเข้าถึงในช่องทางออนไลน์มากที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อมูลของ Kantar70  ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์หันมาใช้งบประมาณการใช้สื่อ
โฆษณาดิจิทัลเพ่ิมขึ้น ช่องทางดิจิทัลจึงเป็นช่องทางหลักในการศึกษากับผู้บริโภคในเวลานั้น  ผู้
ประกอบจึงย้ายลูกค้าไปยังสื่อดิจิทัลอย่างทันท่วงที เมื่อลูกค้าพ่ึงแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น จึงเป็น
ตัวเร่งให้ผู้ประกอบการจัดทำเครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัลเต็มตัว สอดคล้องกับโมเดลการคาดการณ์
ความต้องการของการตลาดด้วยปฏิบัติการเชิงรุก71  Philip Kotler (2019)  คาดการณ์ความต้องการ
ของตลาด ด้วยปฏิบัติการเชิงรุกนักการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลจะอยู่ล้ำหน้ากระแสตลาด
เนื่องจาก การคาดการณ์ผลลัพธ์ที่เกิดจากทุกกิจกรรมการทางการตลาดได้ในการบริหารลูกค้า การ
วิเคราะห์เชิงการคาดการณ์ช่วยธุรกิจประเมินคุณค่าของ ลูกค้าเป้าหมายได้ก่อนเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์
และตัดสินใจได้ว่าจะลงทุนเพ่ือหา และขยายลูกค้าไปในทิศทางใด  

 

 
69 ภุชงค์ สถริพิพัฒนก์ุล. (2554). กลยทุธก์ารปรับตัวต่อผลกระทบจากโควิด-19 ของบรษัิทพัฒนาอสังหารมิทรัพย์ ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย ในชว่งปี ปี2563. วิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต ภาควชิาเคหะการคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์, จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
70 Kantar, (2020). The Digital Advertising Association of Thailand, “Thailand Digital Advertising Spend Mid-Year 2020”. Page15. 
71 คอตเลอร์, ฟิลิป. (2564).  การตลาด 5.0 แปลมาจาก Marketing 5.0. กรุงเทพ ฯ  : เนชัน่บุ๊คส.์ 
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แผนภูมิ 6.1 แผนภูมิโมเดลการคาดการณ์ความต้องการของการตลาดด้วยปฏิบัติการเชิงรุก 

 
ที่มา : Marketing 5.0, Philip Kotler (2019) 
 
2.ผลการศึกษาพบว่าในด้านการเปรียบเทียบด้านสื่อดิจิทัลและสำนักงานขาย  ผู้ประกอบการ

ทั้ง 2 บริษัทให้ข้อมูลที่สอดคล้องในการให้ความสำคัญในด้านการใช้สื่อดิจิทัลในการขายในช่วงวิกฤต
ในปี 2563 กับโครงการที่มีการเปิดขายใหม่อย่างมาก ซึ่งในอดีตสื่อดิจิทัลนั้นเป็นเพียงส่วนหนึ่งของ
กระบวนการสื่อสารทางการตลาด ในช่วงเปรียบเทียบข้อมูลเท่านั้น แต่ในช่วงที่ผู้บริ โภคยังคงมีความ
ต้องการซื้ออาคารชุดในช่วงที่ไม่สามารถเข้าถึงตัวโครงการได้นั้น สื่อดิจิทัลมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ 
และกระบวนการในการตัดสินใจซื้ออย่างมากในช่วงวิกฤตที่ผ่านมา โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอาคารชุด ใน
ระดับราคาปานกลาง  ตั้งแต่เริ่ม สนใจซื้อเปรียบเทียบข้อมูล ตัดสินใจซื้อ จนกระทั่งหลังจากเกิดการ
ซื้อขายแล้วการปฏิสัมพันธ์กับลูกบ้านผ่านสื่อดิจิทัล ในบางโครงการนั้นสามารถที่จะขายผ่านสื่อดิจิทัล
ได้เกือบร้อยละ 90 โดยไม่ต้องเดินทางมายังห้องตัวอย่าง แต่อย่างไรก็ดียังคงมีผู้บริโภคบางกลุ่ม ยัง
จำเป็นต้องมีการตัดสินใจซื้อ ผ่านห้องตัวอย่างอยู่เพ่ือตัดสินใจในขั้นตอนสุดท้าย ถึงแม้ต้นทุน ในการ
ก่อสร้างห้องตัวอย่างจะสูงมาก และผู้ประกอบการเองต้องการลดต้นทุนในส่วนนี้ก็ตาม ทั้ง จากตาราง 
4.11 จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย พบว่า  การเปรียบเทียบความคุ้มค่าในการใช้งบประมาณใน
การตลาด ระหว่างสื่อการตลาด และสำนักงานขาย ของทั้ง 4 โครงการของ 2 บริษัทฯ ดังนี้ พบว่า
โครงการดิออริจิ้น พหลฯสะพานใหม่  

ผลการศึกษาข้อมูล ในส่วนของงบประมาณงบประมาณในการตลาด ระหว่างสื่อการตลาด 
และสำนักงานขาย ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ และศึกษาข้อมูลจากแบบแสดงรายการ
ข้อมูลประจําปี (แบบ 56-1) ประจําปี 2563 ของบริษัทฯ เพ่ือประเมินประสิทธิผล ของการสื่อสาร
ทางการตลาด และสำนักงานขายโดยใช้เกณฑ์ในการเปรียบเปรียบเทียบสัดส่วนค่าใช้จ่ายในการ
สื่อสารการตลาด แบบแยกประเภท จากตาราง 4.11-4.12 
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แผนภูมิ 6.2 แผนภูมิแสดงค่าใช้จ่ายการตลาด แลค่าใช้จ่ายสำนักงานขายของโครงการ ต่อมูลค่า
โครงการและ ยอดขาย 

 
ที่มา : วิเคราะห์โดยผู้วิจัย  

ข้อสังเกตพบว่า ค่าใช้จ่ายของโครงการ ดิ ออริจิ้น พหลฯ-สะพานใหม่ มีอัตราส่วน การใช้จ่าย
งบประมาณการตลาดน้อยที่สุด ทั้งในด้านอัตราส่วนต่อยอดขายและมูลค่าโครงการ  เนื่องจากเป็น
โครงการ เนื่องด้วยเป็นโครงการแรกที่เปิดตัว ก่อนเกิดสถานการณ์การปิดเมืองในช่วงที่สถานการณ์
สามารถเปิดตัวโครงการได้อย่างปกติ ซึ่งจะแตกต่างจากใน 3 โครงการที่เหลือ ที่มีการเปิดตัวโครงการ
ในช่วงไตรมาสที่ 2 เป็น ต้นไป ส่งผลให้ค่าจ่ายการตลาดต่อโครงการมี อัตราส่วนที่เพ่ิมข้ึนอย่างเห็นได้
ชัด ข้อสังเกตในด้านของค่าใช้จ่ายสำนักงานขายต่อยอดขายและมูลค่าโครงการ  สังเกตได้ว่าโครงการ 
พลัม คอนโด สุขุมวิท 97.1 ยังคงให้ความสำคัญในการพัฒนาสำนักงานมาเป็นสำคัญ เมื่อเทียบกับ
ค่าใช้จ่ายทางการตลาด ซึ่งตรงกับบทสัมภาษณ์ของคุณชาลิต72 ว่า โครงการโครงการ พลัม คอนโด 
สุขุมวิท 97.1 เป็นโครงการที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจริงมากกว่านักลงทุน และปัจจัยด้านทำเล
ที่ตั้ง และคู่แข่งการทำห้องตัวอย่างในแบบยูนิตแต่ละยูนิต ล้วนมีความสำคัญต่อยอดขาย และยูนิตที่
ทำห้องตัวอย่างมักจะสร้างยอดขายได้เป็นอย่างดีและสม่ำเสมอ 

ดังนั้น 2 ช่องทางยังคงเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญ ในสัดส่วน 30 : 70  โดยผู้ประกอบการได้ให้
ความสำคัญกับสำนักงานขาย ที่ร้อยละ30 ในการสร้างความประทับใจ กระตุ้นความต้องการ และให้

 
72 สัมภาษณ์ คุณชาลติ ธุวะนุติ, ผู้จัดการฝ่ายผลิตภัณฑ์ บริษัท พฤกษา เรยีลเอสเตท จำกัด(มหาชน), 11 ม.ค. 2564. 
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เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและโครงการ ซึ่งเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อให้กับผู้ที่กำลังจะตัดสินใจ
ซื้ออาคารชุดในโครงการของบริษัทได้เป็นอย่างดี เนื่องจากลูกค้ายังเห็นความสัมพันธ์ในเชิงกายภาพ
อยู่ สอดคล้องกับ ยุทธชัย73  (2559) สำนักงานขายนับเป็นอีกเครื่องมือหนึ่งในส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการนำเสนอสินค้าของผู้ประกอบการ โดยการสร้างความรู้สึก
แรงจูงใจ สร้างจินตนาการและความเข้าใจในสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และสัมผัสในสิ่งที่จะได้รับ
ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อ และให้ความสำคัญสื่อดิจิทัลให้ด้านการสื่อสารกับบริโภคไปจนถึงการปิด
การขายทีร่้อยละ70  

3. ผลการศึกษาแนวทางการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด ผู้ประกอบการเน้นการสื่อสาร 
ด้านของภาพลักษณ์ขององค์กรให้ตอบโจทย์กับกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นพรีเซนเตอร์ สื่อโฆษณา 
หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ ที่สื่อสารให้ใกล้เคียงกับลูกค้า มีอารมณ์ร่วม ให้ความรู้สึกเป็นที่อยู่อาศัย
ของตนเอง และสื่อสารเรื่องความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภคว่า การลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ ในโครงการ
อาคารชุด ยังเป็นการลงทุนที่มีความมั่นคงที่สุดแม้ในสถานการณ์ที่มีวิกฤต ดังนั้นเรื่องการสื่อสารการ
ลงทุนในอสังหา พอผ่านพ้นในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19ไปนั้น สถานการณ์ในด้านที่อยู่
อาศัยจะขึ้นมาดีได้อย่างไร สอดคล้องกับทฤษฎี การติดต่อสื่อสารแบบบูรณการ74  (IMC : Integrated 
marketing communication) โดย Harvard business คือกระบวนการโดยการ  เครื่องมือการ
ติดต่อสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ มาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรม ผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือเสริมสร้างการตระหนักรู้ต่อองค์กร และผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ได้เป้าหมายหลักเดียวคือ
การ ตัดสินใจซื้อสินค้า นำไปสู่การออกแบบ  

4. ผลการศึกษาปัจจัยที่สำคัญในการปรับเปลี่ยน กลยุทธ์ทางการตลาด ในช่วงสถานการณ์
แพร่ระบาดโควิด-19 ปัจจัยสำคัญที่แน่นอนเลยคือยอดผู้ติดเชื้อในแต่ละวันเป็นหลัก และมาตรการ
ทางภาครัฐที่ไม่แน่นอนจึงจำเป็นต้องปรับไปให้ล้อกับสถานการณ์ การเป็นบริษัทมหาชนคือการเอา
เงินจากตลาดมาลงทุน ดังนั้นบริษัท ฯ จึงต้องมีความเป็นมืออาชีพในการบริหารเงินลงทุนเหล่านั้นให้
สามารถเติบโตได้และเกิดเป็นสภาพคล่องให้กับบริษัท ฯ เมื่อเกิดอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด จึงเกิด
การปรับตัวในด้านของกลยุทธ์ระดับองค์กร ไปจนถึงระดับผลิตภัณฑ์   และปรับส่วนประสมทาง
การตลาดใหม่ 4P’s เพ่ือดำเนินงานได้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ โดยมีการวางแผนควบคุมการตลาด 
โดยสอดคล้องกับ Harvard business75  ด้านการติดตามและควบคุม (Monitoring & Control ) ใน

 
73 ยุทธชัย ประมูลศิลป์. (2559). ปัจจัยทางกายภาพของห้องตวัอย่างและสานกังานขายโครงการอาคารชุดที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ. วทิยา
ศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์, คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และการผังเมือง มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 
74 บาร์ไวส์, แพตทริก. (2563). คมัภีรก์ารตลาด (ฉบับปรับปรุง), หน้า 256. กรุงเทพ ฯ  : เอก็ซเปอร์เน็ท, 2563. 
75 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 115. 
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ระดับรายวัน ทางกิจกรรมทางตลาดอย่างต่อเนื่อง การทดลองการทำการตลาดใหม่ๆ ปรับเปลี่ยน
โครงสร้าง เพ่ือหาสูตรสำเร็จในการทำการตลาดภายในองค์กรต่อไป  

5. ผลการศึกษาพบว่าเครื่องมือที่สำคัญด้านของการวิเคราะห์กลยุทธ์ การตลาดของ

ผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 คือ การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะเฉพาะที่

สามารถจัดกลุ่มได้ โดยแบ่งตามลักษณะพ้ืนฐานประชากรศาสตร์ ความชอบและรูปแบบการใช้ชีวิต 

พฤติกรรม ผู้บริโภค หรือพ้ืนที่และสภาพแวดล้อม  มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด (Market 

Segmentation) มากที่สุด ในช่วงสถานการณ์วิกฤตผู้บริโภคต้องการระยะห่างทางสังคม และมีการ

ทำงานจากบ้านมากขึ้น บ้านแนวราบระดับราคากลางจึงได้รับความนิยม หากผู้ประกอบการสามารถ

ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เข้าสู่ตลาด เพ่ือสามารถตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคในอาคารชุดให้ได้ใกล้เคียง

กับการออกแบบบ้านแนวราบและให้ความรู้สึกปลอดภัยจากโรคระบาดที่เกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคคุ้นเคย

กับวิถีใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับการให้สัมภาษณ์ณัฐพล76 การเข้าใจถึงกลุ่มของลูกค้าและความต้องการที่

แท้จริงของลูกค้าแบบรู้ใจมากที่สุดหรือที่เรียกว่า Personalize Marketing เป็นสิ่งที่ช่วยเสริมความ

ต้องการลูกค้า  สอดคล้องกับการให้สัมภาษณ์ ปอยหลวง77  เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้ออาคารชุด 

ผู้บริโภคจะมองไลฟ์สไตล์ ว่ามี Segment ใดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคเอง สำหรับกลุ่มคนโสด กลุ่ม

ผู้สูงอายุ ที่แตกต่างออกไปในตลาด เป็นต้น  

 

6.2.2 อภิปรายผลวิเคราะห์กระบวนการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่าง
สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ที่ผู้ประกอบการเลือกใชใ้นช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 

1. ขั้นตอนการรับรู้ (Awareness) ในช่วงเวลาก่อนซื้อ ผลสรุปจากการศึกษา จากตาราง 
6.1ด้านของการรับรู้ (Awareness) กลยุทธ์ในการใช้เครื่องมือที่ถูกใช้มากที่สุด ยังคงเป็นสื่อออนไลน์ 
ในหลากหลากหลายช่องทางเพ่ือเข้าถึงผู้ซื้อให้ได้มากที่สุดในทุกช่วงเวลา ผู้ประกอบการจึงเข้าใจ
ผู้บริโภคในช่วงเวลาดังกล่าว ที่ผู้ซื้อไม่สามารถออกมายังพ้ืนที่สาธารณะได้ ช่วงก่อนซื้อ ผู้ประกอบการ
จึงให้สื่อสังคม (Social Media) มาเป็นเครื่องมือหลักซึ่งสอดคล้องกับศรัญญา รัตนจงกล78 (2554) ว่า
ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดเห็นด้วยกับการรับรู้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด เมื่อรวมเข้ากับอุปกรณ์ดิจิทัล

 
76 สัมภาษณ์ ณฐัพล มว่งคำ , กรรมการผูจ้ัดการ เพจการตลาดวันละตอน, 4 กมุภาพนัธ ์2564. 

77 สัมภาษณ์ ดร. ปอยหลวง โคนทรงแสง, กรรมการบริหาร บริษัท Platform Integrated Agency,  10 มีนาคม 2564. 
78 สัมภาษณ์ อภิสิทธิ ์สุนทรชเูกยีรติ , กรรมการผู้จัดการกลุ่มธุรกิจอาคารชุด บริษัท ออรจิิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน), 14 พ.ค.2564. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 120 

พกพาที่ทำให้ในหลาย ๆแพลตฟอร์มของสื่อสังคม เข้าถึงผู้ซื้อได้อย่างทันท่วงทีไม่ว่าเป็น แพลตฟอร์ม
หลักที่ใช้มากที่สุด Facebook Youtube Instragram Line รวมไปถึง Tiktok ที่เป็นช่องทางที่เกิด
ขึ้นมาพร้อมกันช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ซึ่งผู้เชี่ยวชาญมองว่าสื่อเหล่านี้ เป็นส่วนที่นำผู้ซื้อ
เข้ามาและเริ่มมีความต้องการเข้าถึงสินค้าตัวโครงการอาคารชุดมากขึ้น ผู้ประกอบการจึงลงทุนใน
ด้านของการสร้างโอกาสในการขาย (Lead Generation) ในการโฆษณาผ่านช่องทางดังกล่าวมาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ อภิสิทธ์79 อย่าง Line Official Account ที่ผู้ซื้อสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับผู้ซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมงโดยมีพนักงานขายให้ข้อมูลตลอดเวลาที่ผู้บริโภคมีความ
ต้องการ แบบการตลาดที่ทันตามกระแส (Real time marketing) และยังเป็นช่องทางที่สามารถเก็บ
ฐานข้อมูล (Data analysis) ของลูกค้าได้ดีที่สุดอีกช่องทางหนึ่ง เครื่องมือที่สำคัญรองลงมาเป็นอันดับ 
2 คือ ตลาดเชิงเนื้อหาหรือสื่อการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) สามารถทาให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจเนื้อหา ทำให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า และแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Taylor(2013) 80อธิบายว่า ผู้บริโภค ชอบการทำการตลาดเชิงเนื้อหา เพราะมีประโยชน์
มากกว่าการนำเสนอในรูปแบบอื่น และยังทาให้ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้ามากข้ึน 

  2. ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล (Evaluation) ยังคงอยู่ในช่วงเวลาก่อนซื้อ การสื่อสารกับผู้
ซื้อได้ในด้านของการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ที่ง่ายที่สุดในสภาวะวิกฤต ที่พฤติกรรมของผู้ซื้อเปลี่ยนไป
อยู่กับบ้านมากขึ้น เครื่องมือเว็บไซต์ โดยเฉพาะเว็บไซต์หลักของโครงการ ยังคงมีความสำคัญมาก
ที่สุด เนื่องจากมีการรวบรวมข้อมูลของโครงการเอาไว้ทั้งหมด เมื่อรับข้อมูลมากเพียงพอแล้ว จึง
นำไปสู่การตัดสินใจในขั้นตอนถัดไป อีกทั้งเว็บไซต์ยังเป็นอีกเครื่องมือที่สำคัญในการนำข้อมูลของ
ลูกค้ามาสร้างข้อมูลขนาดใหญ่เพ่ือพัฒนาโครงการต่อไป และเป็นสื่อที่มีประโยชน์ต่อกลุ่มลูกค้ามาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับเฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล(2554) 81 หรือการทำงานที่บ้านและแยกตัวกับสังคม 
(Isolation) สื่อประเภทการตลาดเชิงเนื้อหา จึงกลายเป็นกลยุทธ์ลักในการสื่อสารการเปรียบเทียบ
ข้อมูลของผู้ซื้อ เนื่องจากมีความสัมพันธ์กันในเชิงของ ตราสินค้า สินค้า และลูกค้า โดยเป็นส่งสารไม่
ว่าจะเป็น ภาพลักษณ์ของโครงการที่สะท้อนกลุ่มเป้าหมาย หรือการให้ความรู้ ในการซื้อที่อยู่อาศัย 
และทำให้ผู้ซื้อได้เทียบสินค้าในตลาดนะช่วงเวลาได้ตรงใจผู้ซื้อมากที่สุด โดยเฉพาะวิธีการ Live 
Streaming ในการดูประกอบการตัดสินใจและสามารถมีการสนทนากันระหว่าง 3 สิ่งคือ ตราสินค้า 
สินค้า และลูกค้า ได้ดีที่สุด ในช่วงเวลาช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ที่ว่าผู้สนใจซื้อ 

 
79 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 119. 
80 Taylor, J. (2013). Stat to convince your boss to invest in content marketing. (2013, 4 July). http://www.fatjoe.co.uk/ 
author/fatjoetaylor. 
81 เรือ่งเดยีวกัน, หน้า 35. 
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3. ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Purchase) ในช่วงขณะซื้อ เป็นช่วงที่ผู้ซื้อเริ่มมีการตัดสินใจ
ซื้อที่อยู่อาศัย ไม่ว่าจะเป็น การจอง ทำสัญญา รวมไปถึงการวางเงินดาวน์ ยังคงเป็นสื่อออนไลน์ ที่
ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญมากที่สุด คือสำนักงานขายของโครงการ ซึ่งสอดคล้องกับอังวรินทร์ 
พานิช82 (2558) รูปแบบของสำนักงานขายและห้องตัวอย่างที่มีป้ายสัญลักษณ์/สิ่งของประดับต่าง  ๆ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์มากที่สุด ผู้ประกอบการจึงยังคงให้ความสำคัญในขั้นตอน
นี้ถึงแม้สำนักงานจะมีการใช้ต้นทุนในการก่อสร้างที่สูงก็ตาม แต่เพ่ือการเข้ าไปที่โครงการเพ่ือยืนยัน
ตัดสินใจ นับได้ว่าเป็นปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรมการ  ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์เป็น
อย่างยิ่ง ถัดมาสื่อเว็บไซต์ของโครงการ และในด้านของ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการให้ข้อมูลแก่ผู้ซื้อมาก
ที่สุด และอันดับที่ 3 เครื่องมือสื่อสังคม ซึ่งทางผู้ประกอบการ บทสัมภาษณ์ของ สมสกุล83 ได้ให้
ความสำคัญโดยให้พนักงานในบริษัททุกคนเป็นพนักงานขายได้ทั้งหมด โดยสร้าง Facebook Fan 
page ของตนเองขึ้นมา และติดต่อสื่อสารได้กับลูกค้าได้อย่างทันท่วงที  

4. ข้ันตอนการใช้งานสินค้า (Usage) ในช่วงขณะซื้อ ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญ
ยังคงให้ความสำคัญ เนื่องจากในขั้นตอนนี้เป็นช่วงเวลาที่ผู้ซื้อมักจะแบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้า นับตั้งแต่วันที่การจองโครงการ ทำสัญญา และระหว่างรอเข้าอยู่ ล้วนแต่มีความสำคัญต่อ
ประสบการณ์ ของผู้ซื้อ ผู้ประกอบการจึงให้ความสำคัญกับช่องทางการสื่อสารออนไลน์ อย่างสื่อ
สังคม (Social Media) หลักของโครงการ ไม่ว่าจะเป็น Facebook หรือช่องทางที่ผู้ซื้อแบ่งปัน
ประสบการณ์ ในการซื้อสินค้าทั้ งประสบการณ์ที่ดี เอง ทั้ งนี้ ยังรวมไปถึงการสื่อสารระหว่าง
ผู้ประกอบการและผู้ขายในแง่ของการ แบ่งปันข้อมูลของโครงการ โดยส่วนใหญ่กว่า ร้อยละ 90 Line 
Official Account  เพ่ือติดตามงานก่อสร้างของโครงการ และรายละเอียดอ่ืน ๆที่เกี่ยวเนื่องกับ
โครงการ ถัดมาเป็นเครื่องมือด้านเว็บไซต์ เพ่ือติดตามงานก่อสร้างของโครงการ และสำนักงานขาย 
ในช่วงเวลานี้  

5. ข้ันตอนด้านการบอกต่อ (Advocacy) ในช่วงหลังซื้อ (Post-purchasing) ประสบการณ์
ในยุคการตลาด 4.0 ยังคงเป็นการสื่อสารทางช่องทางออนไลน์แม้ โดยหลังจากใช้งานมีการบอกต่อ
แบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อสินค้าทั้งประสบการณ์ที่ดีเองจะทำให้ เกิดการบอกต่อ และได้มาซึ่ง
ยอดขายได้เช่นกัน  หรือรวมไปถึงการติดต่อสื่อสารกันเพ่ือให้ผู้ซื้อเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า 
และผลิตภัณฑ์โดยในมุมมองของผู้ประกอบการยังให้ความสำคัญโดยเน้นไปที่สื่อสังคม (Social 

 
82 อังวรินทร์ พานิช. (2558). รูปแบบสานกังานขายและหอ้งตัวอย่างที่มอีิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือ อสังหารมิทรัพยแ์นวราบของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, คณะสถาปัตยกรรมศาสตรแ์ละการผังเมือง,สาขาวิชานวัตกรรม
การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์. 
83 สัมภาษณ์ สมสกุล แสงสุวรรณ, กรรมการบริหาร บริษัท ออรจิิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน), 16 ก.พ. 2564. 
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Media) และออฟไลน์เป็นสำนักงานขาย ที่ให้เป็นช่องทางหลังในการบอกต่อที่ดีอีกเช่นเดียวเพ่ือ
สอดคล้องกับการจัดทำส่วนลดและโปรโมชั่น Friend Get Friends ที่บริษัท ออริจิ้น พรอพเพอรี้
จำกัด มหาชน ใช้เป็นอีกเครื่องมือเพ่ือให้เห็นถึงคุณภาพจริงของสินค้า และตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น  

ดังนั้นจากตาราง 6.2-6.6 เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับผังของ Kothler (2011) จากทฤษฎีและ
แนวคิดที่กล่าวมาข้างต้นแล้วนั้นเรียบเรียงออกมาเป็นความสัมพันธ์การเลือกใช้เครื่องมือในแต่ละ
ช่วงเวลาในแผนภูมิ 6.2  ทำให้เล็งเห็นว่าการออกแบบการสื่อสารที่อยู่ บนเส้นทางการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้ บริโภค ผู้วิจัยจึงรวมเอา
กระบวนการตัดสินใจและแนวคิดต่าง ๆที่กล่าวมาผสมผสาน กันระหว่างช่องการการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล และการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์ และสรุปในขั้นตอนการเลือกใช้เครื่องมือที่ต่างกัน  

แผนภูมิ 6.2 แผนภูมิแสดงผลการศึกษาการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค 

 
ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย  

โดยสรุป ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 นับได้ว่าเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้สังคมเข้าสู่
กิจกรรมเครือข่ายดิจิทัลได้อย่างเต็มศักยภาพ จึงทำสื่อออนไลน์เป็นมากกว่าการติดต่อสื่อสาร และ
กลายเป็นสื่อที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจและการดำเนินชีวิต ในมุมมองของผู้ประกอบและ
ผู้เชี่ยวชาญจึงมองถึงกิจกรรมที่สามารถทำร่วมกันได้ทั้ง ออนไลน์และออฟไลน์ ขณะที่โครงการดิออ
ริจิ้นมีการปิดยอดขายไปเกือบร้อยละ 100 และโครงการพลัมคอนโด 97.1 ก็มีรูปแบบห้องสำนักงาน
เสมือนจริงไว้เพ่ือรองรับแพลตฟอร์มออนไลน์ ในบางส่วนเองออฟไลน์ยังคงมีความสำคัญในบาง
กิจกรรม ในแง่ของสถานที่ตั้ง สภาพแวดล้อม และกายภาพของโครงการที่ไม่สามารถสื่อสารได้ชัดเจน
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เท่ากับตัวโครงการจริง หรือสำนักงานขาย สอดคล้องกับ ศรัญญา84 ว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นเพียง
ข้อมูลจำลองเท่านั้น หากจะตัดสินใจซื้อห้องชุดที่มีราคาสูง จะต้องใช้การตัดสินใจจากอิทธิพลอ่ืน  ๆ 
เพ่ือประกอบกัน ดังที่เรียกว่า การดำเนินชีวิตแบบผสมผสานของผู้บริโภค 85 (Hybrid consumer’s 
Journey)     
 

6.2.3 อภิปรายผลนำเสนอแนะแนวทางการปรับกลยุทธ์การตลาดการพัฒนาโครงการ
อาคารชุดพักอาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

 จากผลการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่าจากสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 มีปัจจัยทั้ง
ภายในและภายนอกที่มากระทบต่อองค์กร  จึงเกิดกลยุทธ์การปรับตัวที่ส่งผลต่อการทำการตลาดที่
ต่างกัน และกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการให้ความสำคัญในแต่ละปัจจัยดังนี้  
 ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่อยู่อาศัย ปัจจัยด้านอุปทาน(Supply) ของอาคารชุดที่ล้นตลาด มี
ความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด เนื่องด้วยสถานการณ์ดังกล่าวอุปทานจากอาคารชุดที่ตลาด
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครชะลอตัว มีการเปิดตัวคอนโดมิเนียมไม่ถึง 10,000 ยูนิต86 ซึ่ง
สอดคล้องกับการให้สัมภาษณ์  ชวลิต 87 บริษัท ฯ มีการตั้งเป้าจะเปิดตัวโครงการด้วยกันถึง
คอนโดมิเนียมกลุ่มแวลู 4 โครงการ และคอนโดมิเนียมกลุ่มพรีเมียม 2 โครงการ  ในปี 2563 จึง
ตัดสินใจเปิดตัวโครงการเหลือเพียง 1 โครงการ สอดคล้องกับภาณุ88 (2550) การเลือกใช้กลยุทธ์ให้
เหมาะสมกับสภาพตลาด และวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของตลาด เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ ของ
องค์กรที่ตั้งไว้ในเวลาที่ไหนโดยใช้ทรัพยากรสูงสุด  อีกทั้ง ปัจจัยด้านอุปสงค์(Demand)ของอาคาร
ชุด ในด้านความต้องการถดถอย ความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาดไปจนถึง ผู้บริโภค
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่อยู่อาศัย มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด   ในด้านของผู ้ซื ้อ
จำนวนมากที่ต้องการเก็บเงินสดไว้อาจตัดสินใจที่จะไม่โอนห้องชุดที่     
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการมุ่งให้ความสำคัญในการพัฒนาโครงการเพ่ือตอบโจทย์

กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด สอดคล้องกับตาาราง 5.1 เครื่องมือที่สำคัญในการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด

ของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19ตัวคือกลุ่มเป้าหมายในการแบ่งสัดส่วน

 
84 ศรัญญา รัตนจงกล. (2554). กลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจอาคารชุดกรณี ศึกษา บริษัท แสนสิริ จำกัด
(มหาชน) และบริษัทเอเชี่ยน พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัดมหาชน . วิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต ภาควิชาเคะการคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์, 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
85 เรื่องเดียวกัน, หน้า 18. 
86 แผนกวิจัย ซีบีอาร์อี. คอนโดกรุงเทพฯ 2ปี ล้นตลาดมากกว่า 140,000 ยูนติ โอกาสผู้ซ้ือทิ้งเงนิจองสูง. https://www.businesstoday -
.co/business/01/09/2020/49043/. 
87 เรื่องเดียวกัน, หน้า 115. 
88 ภาณุ ลิมมานนท์. กลยุทธ์การบริหารค้าปลีก = Retail Management strategy. กรุงเทพฯ : ภาริณาส. 
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การตลาด อย่างเช่น พฤษาเรียลเอสเตทจากการสัมภาษณ์ ศิราณี 89  และการออกแบบโดยคำนึงถึง

เรื่องระยะห่างทางสังคมมากขึ้น ให้สอดคล้องวิถีใหม่ (New Normal) เป็นจุดขายทันที อย่างโครงการ 

ดิออริจิ้น สอดคล้องกับ ปอยหลวง90 สถานการณ์โควิด-19ควรเพ่ิมมูลค่าอะไรบางอย่าง ให้กับ

ผู้บริโภค เช่น ระบบการดูแล Air circulation ที่มันสะอาดจริง ๆ ระบบส่วนกลางที่มีความปลอดภัย

ในเชิงสุขภาพ การมีช่องกทางการติดต่อเฉพาะกับโรงพยาบาลเอาไว้แล้วเพ่ือให้ลูกบ้านรู้สึกปลอดภัย 

เพราะทุกวันนี้โลกไม่แน่นอน แล้วยิ่งมีปัญหาด้านสุขภาพที่ชัดเจน อย่างเช่นในกรุงเทพฯ เรื่อง PM2.5 

ทั้งท่ีจริงแล้ว คนที่อยู่คอนโดโดยเฉพาะกลางเมือง ถ้าอาคารชุดมีการสื่อสารกับผู้บริโภคในด้านนี้จะทำ

ให้สร้างมูลค่าในด้านผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมข้ึน  

ปัจจัยด้านราคาขาย เป็นส่วนหนึ่งในการวางตำแหน่งและทิศทางทางการตลาด รวมไปถึง

การได้มาซึ่งยอดขาย ซึ่งเป็นหัวใจสำคัญในสภาวะเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น  ปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคา

ขายเพ่ือตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) จึงจำเป็นมากที่สุดเนื่องจาก กลุ่มนักลงทุน

เริ่มชะลอการลงทุนในความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ ผู้อยู่อาศัยจริงจึงมีความสำคัญ ผู้ประกอบการจึง

ให้สำคัญการปรับกลยุทธ์ราคาขาย สอดคล้องกับแนวคิด Havard Business91 การกำหนดราคาเพ่ือ

เจาะตลาด (Penetration pricing ) คือการกำหนดกลยุทธ์ราคาตลาดเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ได้รับการ

ยอมรับ อย่างกว้างขวางจากตลาด จนทำให้บุคคลที่ไม่เคยซื้อสินค้าต้องหันมาตัดสินใจซื้อสินค้า  ซึ่ง

เป็นไปได้จากปัจจัยพ้ืนฐาน ที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ ใช้โดยราคาของที่ พักอาศัยย่อมี

ความสัมพันธ์กับรายได้ของผู้อาศัยและความสามารถในการผ่อนชำระสอดคล้องกับ ศุกร92 (2540) 

ปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง ผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นในด้านเน้นทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง 

(Real Demand) มากกว่ากลุ่มนักลงทุนมากที่สุดมากที่สุด เนื่องจากผู้ประกอบการในปัจจุบันหาก

ต้องการพัฒนาโครงการอาคารชุดจำเป็นต้องเลือกทำเลที่ตั้งเป็นสำคัญ ด้วยการแข่งขันที่สูง และ

สินค้าคงค้างในตลาดจากการสัมภาษณ์ สมสกุล93 ให้ความเห็นว่า ปัจจุบันไม่สามารถท่ีจะเลือกพัฒนา

ตำแหน่งทีตั้งใดก็ได้หากไม่ใช่ทำเลศักยภาพจริงบริษัท ออริจิ้น จะปรับเป็นอสังหาริมทรัพย์รูปแบบอื่น

 
89 ภาณุ ลิมมานนท์. (2555). กลยุทธ์การบริหารค้าปลีก = Retail Management strategy”. กรุงเทพฯ : ภาริณาส. 
90 สัมภาษณ์ ศิราณี คุณความเชื่อ, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน), 11 ม.ค. 2564 
91 บาร์ไวส์, แพตทริก. (2563). “คัมภีร์การตลาด (ฉบับปรับปรุง)”, หน้า 229. กรุงเทพ ฯ  : เอ็กซเปอร์เน็ท, 2563 
92 ศุภร เสรีรัตน์. 2540. พฤติกรรมผู้บริโภค. พิมพค์ร้ังที่ 2. กรุงเทพมหานคร : ดอกหญ้า. 
93 สัมภาษณ์ สมสกุล แสงสุวรรณ, กรรมการบริหาร บริษัท ออรจิิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน), 16 ก.พ. 2564 
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แทน สอดคล้องกับ มานพ94 (2553)  พฤติกรรมการซื้อห้องชุดของผู้ซื้อซื้อเพ่ืออยู่อาศัยเอง 87.6% 

และแตกต่างไปจากงานวิจัยบุศรินทร์95 (2549) ของ ที่ผู้ตัดสินใจซื้ออาคารชุด เพ่ือเก็งกำไรมากกว่า

เพ่ืออยู่อาศัยจริง และด้านทำเลที่ตั้งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาคารชุดพักอาศัยโดยเฉพาะโครงการที่

อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า   

 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ที่ส่งผลต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาดมากที่สุดคือ 

เน้นการทำสื่อการตลาดบนสื่อดิจิทัล จากงานวิจัยของ สุมิตรา96 ในช่วงเวลาดังกล่าว พบว่าการใช้สื่อ
ออนไลน์สำคัญแค่เพียงในช่วงก่อนซื้อเท่านั้น และผู้ประกอบการยังให้ความสำคัญกับสื่อ อินเทอร์เน็ต
เพียง 5% ในสัดส่วนการใช้จ่ายในการสื่อสารทางการตลาดจากสื่อออฟไลน์อ่ืน ๆ ซึ่งในปัจจุบันก่อน
เกิดสถานการณ์โควิด-19 จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการทั้ง 2 บริษัท ฯ อภิสิทธิ์97 และ ศิราณี98 ให้
ความเห็นสอดคล้องกันว่า จากเดิมบริษัทใช้สัดส่วนการตลาดบนสื่อดิจิทัลเพียงร้อยละ 50 เมื่อเทียบ
กับสัดส่วนการทำการตลาดทั้งหมด แต่ในปัจจุบันเมื่อผู้บริโภคมีสื่ออยู่ในมือและสามารถเข้าถึงสินค้า
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง สอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์เพ่ือย้ายลูกค้าไปสู่ช่องทางดิจิทัล99   (คอตเลอร์, ฟิล
ลิป. 2564) จําเป็นต้องย้ายลูกค้า ไปสู่ช่องทางดิจิทัล เนื่องจากลูกค้ายังคงเห็นคุณค่าการปฏิสัมพันธ์
เชิง กายภาพอยู่ จึงมีแรงจูงใจที่จะย้ายไปดิจิทัล กลยุทธ์การย้ายควรเน้นไปที่ การมอบข้อเสนอที่จูงใจ
ให้ใช้ช่องทางดิจิทัลพร้อมกับมอบมูลค่าที่สูงขึ้น ผ่านประสบการณ์ลูกค้าบนช่องทางออนไลน์  
อย่างเช่น โครงการดิอออริจิ้น ที่เปิดประสบการณ์การจองผ่านช่องทางออนไลน์โดย นำเสนอขายผ่าน
ช่องทาง Live และปิดการจองทั้งหมดผ่านออนไลน์ เช่นนี้ นับว่าเป็นประสบการณ์ ที่ลูกค้าปฏิสัมพันธ์
กับช่องทางดิจิทัลได้เต็มประสิทธิภาพ 

 

 

 

 
94 มานพ พงศทัต. (2553). กลยุทธ์อสังหาริมทรัพย์ เล่มที่15 ยุคการเมืองและเศรฐกิจแปรปรวน. กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย  
95 บุศรินทร์ รุ่งรัตนกุล. (2549). เหตุจูงใจในการตัดสินใจซ้ือห้องชุดพักอาศัยใกล้สถานีรถไฟฟ้า : กรณีศึกษา โครงการซิตี้โฮม รัชดา และ ซิตี้โฮม 
สุขุมวิท. เคหะพัฒนศาสตร์บัณฑิต ภาควิชาเคะการคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
96 สุมิตา วงภกัดี. (2554). การสือ่สารทางการตลาดอาคารชุดระดับราคาล่างกรณีศกึษาอาคารชุดบริเวณรามอินทรา-สายไหม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร. เคหะพัฒนศาสตร์บัณฑิต ภาควิชาเคะการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์, จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, หน้า 105.  
97 สัมภาษณ์ อภิสิทธิ ์สุนทรชเูกยีรติ , กรรมการผู้จัดการกลุ่มธุรกิจอาคารชุด บริษัท ออรจิิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด(มหาชน), 14 พ.ค.2564 
98 สัมภาษณ์ ศิราณี คุณความเชื่อ, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด(มหาชน), 11 ม.ค. 2564 
99 คอตเลอร์, ฟิลิป. การตลาด 5.0 แปลมาจาก Marketing 5.0. กรุงเทพ ฯ  : เนชัน่บุ๊คส,์ 2564, หน้า 99. 
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แผนภูมิ 6.3 แผนภูมิปัจจัยภายนอกและภายในที่มีผลต่อการกำหนดกลยุทธ์การตลาด  

 
ที่มา : เรียบเรียงโดยผู้วิจัย 

จากแผนภูมิ 6.3 แสดงในเห็นถึง ปัจจัยภายนอกเป็นตัวสำคัญที่สุด ในการกำหนดกลยุทธ์การ
ปฏิบัติการขององค์กร โดยเฉพาะกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งบางส่วนที่ผู้ประกอบการไม่สามารถ
ควบคุมสภาพแวดล้อมได้ (Certo 2000:83) 100  

โดยสรุป ทุกธุรกิจที่ เจอกับวิกฤต หรือเจอปัจจัยภายนอกเข้า มากระทบ ไม่ว่าจะเป็น 
สงคราม โรคระบาดหรือวิกฤตเศรษฐกิจ การปรับตัวจำเป็นต้องเร็ว ดังนั้นองค์กรเมื่อเจอกับปัญหา จึง
จำเป็นต้องหากลยุทธ์เข้ามาช่วยเสริมการปรับตัวให้เร็วที่สุดเข้ากับสถานการณ์โลก ตามบริบทเป็นสิ่ง
ที่สำคัญที่สุด ในด้านของดิจิทัล101(คอตเลอร์, ฟิลลิป. 2564) ให้กลยุทธ์ในการสร้างศักยภาพทาง
ดิจิทัลว่า ผู้ประกอบการต้องลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐาน พัฒนาประสบการ์ลูกค้าไปจนถึง การสร้าง
องค์กรดิจิทัลที่แข็งแกร่ง แนวทางที่สำคัญ และอาจไม่ใด้เฉพาะกลยุทธ์การตลาดเสมอไป หากแต่ใน
ยุคอันใกล้ จากการสัมภาษณ์ ต้นรัก102  ธุรกิจสังหาริมทรัพย์ควรเข้าสู่โลกเสมือนให้ได้เร็วที่สุด และให้
บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์ โดยเกิดเป็นความรู้สึกร่วม รู้จัก – ชอบ - เชื่อ - ซื้อ   
 
6.3 ข้อเสนอแนะการทำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้  
 1. ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ควรต้องลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานที่สำคัญในทางดิจิทัล 
อย่างข้อมูลขนาดใหญ่ (Big data) เพ่ือนำไปสร้างการตลาดเฉพาะตัวในธุรกิจ ดังนั้น จึงควรพัฒนาทีม 
Data driven ความรวดเร็วและความยืดหยุ่นคล่องตัวในการเข้าใจลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจต้อง มี

 
100 Samuel C. Certo, 2000 .Modern Management: Diversity, Quality, Ethics & the Global Environment.  Pennsylvania State 
University: Prentice Hall. 
101 เรือ่งเดยีวกัน,s หน้า 125. 
102 สัมภาษณ์ ธวัชชัย สุขสีดา, ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒกิารตลาดดิจทิัล, 14 พ.ค.2564 

https://www.google.co.th/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Samuel+C.+Certo%22
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เทคโนโลยีมาจัดการและวิเคราะห์ข้อมูลมหาศาลแบบเรียลไทม์ หากนํา IoT มาเชื่อมต่อสินทรัพย์
เหล่านั้นด้วยแนวทางดิจิทัล สินทรัพย์อาจมีราคาเพ่ิมได้ 

 2. สำหรับนักการตลาด จากการวิจัยพบว่า ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ยังคงมีการทำการตลาด
แบบผสมผสานทั้งนี้ การเข้าใจถึงการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคนับว่ามีความสำคัญที่สุดในการออกแบบ
กลยุทธ์การตลาด เส้นทางการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคยังคงมีความสัมพันธ์กันในลักษณะ กลับไป
กลับมา อยู่ตลอดเวลา พฤติกรรมบางอย่างจึงได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้บริโภคไปแล้ว ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นความกลมกลืนกันระหว่างโลกออนไลน์และออฟไลน์  

 3.สำหรับประชาชนทั่วไปหรือผู้สนใจในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผู้บริโภคจำเป็นต้องปรับตัวให้
ทันในทุกสภาวะที่เกิดขึ้น ในบริบทแวดล้อม รวมไปถึงการร่วมทำกิจกรรมทางดิจิทัลมากข้ึนที่ควบคู่ไป
กำกายภาพ ผู้บริโภคสามารถดำเนินชีวิตได้อย่างกลมกลืนกัน และอำนาจในการสื่อสารส่วนหนึ่งอยู่ใน
มือของผู้บริโภค ดังนั้นผู้บริโภคควรใช้ประโยชน์จากการเติบโตมาในยุคดิจิทัล หรือ Digital Native 
(Kotler,2014) อย่างเกิดประโยชน์สูงสุด  

 
6.4 ข้อจํากัดและเสนอแนะสําหรับงานวิจัย  

1.งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยที่ศึกษาเฉพาะโครงการกรณีศึกษาเท่านั้น ในครั้งต่อไปควรศึกษา
เปรียบเทียบในหลากหลายระดับราคา หรือนำมาเปรียบเทียบในความแตกต่างของข้อมูลเพ่ือเป็น
ประโยชน์มากขึ้น  

2. เนื่องจากงานวิจัยนี้มีข้อจำกัดเกี่ยวกับการเก็บข้อมูลที่ยังขาดเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ทำให้ผลการวิจัยจึงมุ่งเน้นไปในด้านของผู้ประกอบการมากเกินไป ควรเก็บข้อมูลในฝั่งของ ผู้บริโภค
เพ่ือทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค  

3. กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้มีจำนวนไม่มาก อาจทำให้ผลการวิจัยยังไม่ชัดเจนในบางประเด็น 
ควรมีกลุ่มตัวอย่างที่มากข้ึน เพ่ือเพ่ิมจำนวนข้อมูลและทำการวิเคราะห์ผลมีความ ชัดเจนมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก  
แบบสัมภาษณ์ รอบที่ 1 

แบบสัมภาษณ์ผู้วางแผนการสื่อสารทางการตลาด   
เรื่อง การใช้สื่อเทคโนโลยีดิจิทัลทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการขาย  

สำหรับโครงการอาคารชุดระดับราคากลาง กรุงเทพมหานคร 
แบบสัมภาษณ์  

1. ข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
2. ภาพรวมของสินค้าและบริการขององค์กร สำหรับโครงการอาคารชุด ระดับราคากลาง    
3. โครงการมีแนวทางในการวางแผนการสื่อดิจิทัลสารทางการตลาดหรือมีกรอบในการ

ดำเนินการอย่างไร  
4. กลุ่มเป้าหมายของการสื่อสารทางการตลาดคือใคร 
5. โครงการมีการวางเป้าหมายของการสื่อสารทางการตลาดหรือไม่อย่างไร 
6. งบประมาณการใช้สื่อดิจิทัล มีการกำหนดงบประมาณอย่างไรบ้างแต่งเป็นประมาณกี่

เปอร์เซ็นต์จากยอดขายและกี่เปอร์เซ็นต์จากสื่อทั้งหมด 
7. โครงการมีการวัดผลสื่อดิจิทัลอย่างไรบ้างเมื่อเทียบกับงบประมาณมีความคุ้มค่าหรือไม่ 
8. ระยะเวลาการขายโครงการทั้งหมดก่ีเดือน 
9. ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมสำหรับการทำการสื่อสารทางการตลาดสำหรับโครงการอาคารชุด 

ระดับราคากลาง   
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ภาคผนวก ข  
แบบสัมภาษณ์ รอบที่2 

แบบสัมภาษณ์เพื่อขอความคิดเห็นที่สำคัญในการวิจัย 
การสัมภาษณ์เชิงลึก [In-dept Interivew] ในรูปแบบการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดย

เน้นเก็บข้อมูลด้านสำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล รวมไปถึงผลกระทบ ความเหมือน หรือ
แตกต่างมีการแก้ปัญหาของผู้ประกอบการโดยกลยุทธ์ด้านองค์กร และปัจจัยภายนอกที่ผู้ประกอบการ
ให้ความสำคัญในการวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์    การเข้าร่วมการสัมภาษณ์ ใช้เวลาใน 
การสัมภาษณ์ ประมาณ  30-40 นาที เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดในสถานการณ์โควิด-19  โดยผู้วิจัย
จะดำเนินการเป็นรูปแบบออนไลน์ ผ่านช่องทางโปรแกรม Zoom ในการดำเนินการการสัมภาษณ์เชิง
ลึก 1-1 โดยมีการบันทึกวิดีทัศน์  
 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล 
ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ 
1.กลยุทธ์การตลาดใดนับว่าเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ (ภาพรวม) 
2.กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลและสำนักงานขายที่ ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญเพ่ือ
ความสำเร็จของการประกอบธุรกิจ ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 (ตอบทั้งส่วนของช่องทาง
ดิจิทัลและสำนักงานขาย) 
3.แนวทางการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด ควรสื่อสารอย่างไรกับกลุ่ มลูกค้า สำหรับโครงการ
อาคารชุด หลากหลายระดับราคาของธุรกิจอสังหารมทรัพย์ ในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 
4.ปัจจัยที่สำคัญในการปรับเปลี่ยน กลยุทธ์ทางการตลาด ในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 
5.ความเห็นของผู้ เชี่ยวชาญที่มีต่อปัจจัยในการวิเคราะห์ กลยุทธ์ทางการตลาด ในช่วงในช่วง
สถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 ตอบเป็นค่าคะแนนในลักษณะการให้ความคิดเห็น  

ปัจจัยที่ผู้ประกอบการใช้ในการปรบัเปลี่ยน  
กลยุทธ์ทางการตลาดในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19ปัจจัยสิ่งกระตุน้ทางการตลาด 

กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็นขอผู้เชี่ยวชาญ 
เห็นด้วยมากที่สุด-ปาน

กลาง-น้อยที่สุด 

 5 4 3 2 1 

1 การกําหนดกลุ่มเป้าหมายใหม ่จากกลุ่มเป้าหมายเดิม เป็นปัจจยักระตุ้นต่อการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด  (Market Targeting) 

     

2 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะเฉพาะที่สามารถจัดกลุ่มได้ โดยแบ่งตามลักษณะพื้นฐาน
ประชากรศาสตร์ ความชอบและรูปแบบการใช้ชีวิต พฤติกรรม ผู้บริโภค หรือพื้นที่และ
สภาพแวดล้อม ที่เฉพาะกลุ่มมากขึ้น มผีลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด (Market Segmentation) 
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3 การกำหนดตําแหน่งทางการตลาดใหม ่(Positioning) เพื่อให้สอดคลอ้งกับ
สถานการณ์ เป็นปัจจยักระตุ้นต่อกลยุทธ์ทางการตลาด   

     

4 เพิ่มตราสินค้า(Brand) ให้ครอบคลุมทุกกลุม่เป้าหมายทุกราคา       
 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2  วิเคราะห์การกระบวนการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่าง
สำนักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล   

เครื่องมือที่ใช้ในแต่ละช่วงเวลา 
ช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchasing) -ช่วงขณะซื้อ (Purchasing)- ช่วงหลังซ้ือ (Post-purchasing) 

กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็นขอผู้เชี่ยวชาญ 
เห็นด้วยมากที่สุด-ปาน

กลาง-น้อยที่สุด 

1.การรับรู้ (Awareness) 5 4 3 2 1 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)      

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซท์ (Website)      

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)      

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)      

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)      

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing)      

7 สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site)      

8 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)      

9 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทวัร์เสมือนจริง (Virtual Tour )      

 

ช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchasing) 
เครื่องมือที่ใช้ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchasing) -ช่วงขณะซื้อ (Purchasing)- ช่วงหลังซ้ือ (Post-purchasing) 
กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็นขอผู้เชี่ยวชาญ 
เห็นด้วยมากที่สุด-ปาน

กลาง-น้อยที่สุด 

2.การค้นหาข้อมูล (Evaluation) 5 4 3 2 1 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)      

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซท์ (Website)      

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)      

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)      

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)      

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing)      

7 สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site)      

8 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)      

9 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทวัร์เสมือนจริง (Virtual Tour )      
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ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) 

เครื่องมือที่ใช้ในแต่ละช่วงเวลา 
ช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchasing) -ช่วงขณะซ้ือ (Purchasing)- ช่วงหลังซ้ือ (Post-purchasing) 

กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็นขอผู้เชี่ยวชาญ 
เห็นด้วยมากที่สุด-ปาน

กลาง-น้อยที่สุด 

3.ตัดสินใจซื้อ (Purchase) 5 4 3 2 1 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)      

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซท์ (Website)      

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)      

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)      

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)      

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing)      

7 สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา (On-site)       

8 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)      

9 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทวัร์เสมือนจริง (Virtual Tour )      

 

เครื่องมือที่ใช้ในแต่ละช่วงเวลา 
ช่วงก่อนซื้อ (Pre-purchasing) -ช่วงขณะซ้ือ (Purchasing)- ช่วงหลังซ้ือ (Post-purchasing) 

กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็นขอผู้เชี่ยวชาญ 
เห็นด้วยมากที่สุด-ปาน

กลาง-น้อยที่สุด 

4.การใช้งานสินค้า (Usage)  5 4 3 2 1 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)      

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซท์ (Website)        

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)      

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)      

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)      

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing)      

7 สื่อ Offline เช่น ป้ายโฆษณา On-site       

8 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)      

9 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทวัร์เสมือนจริง (Virtual Tour )      

ช่วงหลังซ้ือ (Post-purchasing) 

5.การบอกต่อ  (Advocacy) 5 4 3 2 1 

1 สื่อการตลาดดิจิทัล -สื่อสังคม (Social Media)      

2 สื่อการตลาดดิจิทัล -เว็บไซท์ (Website)      

3 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)      

4 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดอีเมล (E-Mail Marketing)      

5 สื่อการตลาดดิจิทัล -พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)      

6 สื่อการตลาดดิจิทัล -การตลาดผู้มีอิทธิพล(Influencer Marketing)      

7 สำนักงานขายของโครงการ (Sales gallery)      

8 สำนักงานขายของโครงการบนสื่อการตลาดดิจิทัลระบบนำทวัร์เสมือนจริง (Virtual Tour )       
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วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อนำเสนอแนะแนวทางการปรับกลยุทธ์การตลาดการพัฒนาโครงการ
อาคารชุดพักอาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19  (ปัจจัยในด้านใดบ้างที่มีความสำคัญ
มากที่สุด) 
1 ปัจจัยดา้นสถานการณท์ี่อยู่อาศัย ในชว่งสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 กราฟเส้นแสดงความ

คิดเห็นขอผู้เชี่ยวชาญ 
เห็นด้วยมากที่สุด-ปานกลาง-

น้อยที่สุด 

 5 4 3 2 1 

1.1 ปัจจัยดา้นอุปทาน(Supply)ของอาคารชุดที่ล้นตลาด มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์
การตลาด 

     

1.2 ปัจจัยดา้นอุปสงค์(Demand)ของอาคารชุด ในด้านความต้องการถดถอย ความสำคัญต่อการ
ปรับกลยุทธก์ารตลาด 

     

1.3 ปัจจัยดา้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนักลงทุน ขาดความเชื่อมั่นในกลุ่มธุรกิจอาคารชุด 
มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด  

     

1.4 ปัจจัยดา้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง ขาดกำลังซ้ือในกลุ่มธุรกิจอาคารชุด 
มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด 

     

1.5 ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤตกิรรมที่อยู่อาศัย มีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาด         

 

2 ปัจจัยดา้นด้านผลิตภัณฑ ์ กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็นขอผู้เชี่ยวชาญ 

เห็นด้วยมากที่สุด-ปานกลาง-
น้อยที่สุด 

 5 4 3 2 1 

2.1 ปรับสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับตลาดในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19      

2.2 ให้ความสำคัญในการพัฒนาโครงการเพือ่ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย       

2.3 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายระดบัราคาเพื่อกระจายความเส่ียง       

2.4 ลดขนาดของโครงการลงเพื่อลดความเส่ียงในด้านอุปสงค์ (Demand) ที่ลดลง       

2.5 การออกแบบโดยคำนึงถึงเรื่องระยะห่างทางสังคมมากขึ้น ให้สอดคล้องวิถีใหม่ (New 
Normal) เป็นจุดขาย  

     

2.6 ปรับรูปแบบผลิตภัณฑ์ ให้สามารถทำการตลาดบนสื่อดิจิทัลได้ง่ายขึ้น       

2.7 ปรับผลิตภัณฑ์ โดยใช้สำนกังานขายเปน็จุดขายของโครงการ เพื่อเพิ่มยอดขายให้โครงการ      

 

3 ปัจจัยดา้นราคา กราฟเส้นแสดงความคิดเห็น
ขอผู้เชี่ยวชาญ 

เห็นด้วยมากที่สุด-ปานกลาง-
น้อยที่สุด 

 5 4 3 2 1 

3.1 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายเพือ่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand)      
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3.2 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายเพือ่ตอบสนองกลุ่มนักลงทุน       

3.3 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายตำ่กวา่คู่แข่งในตลาด ใน Segment เดียวกัน       

3.4 ไม่มีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขาย        

 

4 ปัจจัยดา้นทำเลที่ตั้ง กราฟเส้นแสดงความคิดเห็น
ขอผู้เชี่ยวชาญ 

เห็นด้วยมากที่สุด-ปานกลาง-
น้อยที่สุด 

 5 4 3 2 1 

4.1 เน้นพัฒนาโครงการอาคารชุดที่ทำเลเดินทางด้วยขนส่งสาธารณะสะดวก ตอบโจทย์ตลาด
ย่าน CBD และแหล่งงาน     

     

4.2 หาทำเลที่มีศักยภาพและพัฒนาอาคารชดุได้หลากหลายระดับราคาเพื่อกระจายความเส่ียง 
ในการพัฒนาโครงการ   

     

4.3 เน้นทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจรงิ (Real Demand) มากกว่ากลุ่มนกัลงทุน       

4.4 พัฒนาในหลากหลายทำเลเพื่อกระจายความเส่ียงในระดับองค์กร        

 

5 ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการขาย กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็นขอผู้เชี่ยวชาญ 

เห็นด้วยมากที่สุด-ปานกลาง-
น้อยที่สุด 

 5 4 3 2 1 

5.1 ลดงบประมาณในการโฆษณา และประชาสัมพันธ์       

5.2 ลดงบประมาณในการสร้างสำนักงานขาย       

5.3 เน้นการสื่อสารจุดเด่นของโครงการเช่น ทำเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (Real 
Demand) ความแตกต่างในด้านผลิตภณัฑ์ 

     

5.4 เน้นการทำสื่อการตลาด บนสื่อดจิิทัล       

5.5 เน้นการจัดกิจกรรมการตลาด ณ สำนักงานขาย      

5.6 เน้นการประชาสัมพันธ์ส่วนลด และโปรโมชั่น      

5.7 การเพิ่มพนักงานขายให้มากขึ้น กว่าสถานการณ์ปกติ      

5.8 ใช้ส่ือโฆษณาที่เจาะจงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น เพื่อต้องการขอ้มูลขนาดใหญ ่ (Big Data)      

 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม  
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
......................... 

- ขอบพระคุณที่มาร่วมเป็นส่วนหนึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ค่ะ    -  
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ภาคผนวก ค 
ภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เข่ียวชาญผ่านช่องทางโปรแกรม Zoom 

 
1.ภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เขี่ยวชาญ คุณศิราณี วันที่ 4 มีนาคม 2565  

 
ภาพ 1 ภาพแสดงภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เขี่ยวชาญ 

 
2.ภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เขี่ยวชาญ คุณอภิสิทธ์ วันที่ 4 มีนาคม 2565 

 
ภาพ 2 ภาพแสดงภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เขี่ยวชาญ 
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3.ภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เขี่ยวชาญ คุณณัฐพล วันที่ 17 มีนาคม 2565 
 

 
ภาพ 3 ภาพแสดงภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เขี่ยวชาญ 

 
4.ภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เขี่ยวชาญ คุณปอยหลวง สัมภาษณ์ วันที่ 27 มีนาคม 2565 
 

 
ภาพ 4 ภาพแสดงภาพบันทึกวีดีทัศน์ผู้เขี่ยวชาญ 
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