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กลยุทธ์การตลาดเป็นแผนส าคัญที่บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จ าเป็นต้องก าหนดเพื่อการด าเนินงาน กลยุทธ์ที่มีเป้าหมายและใช้ในช่วงเวลา

ต่างกันย่อมส่งผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาดที่ต่างกันด้วย ทั้งนี้ การปรับกลยุทธ์และค่าใช้จ่ายถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความส าเร็จของบริษัท งานวิจัยนี้มุ่งศึกษา
กลยุทธ์การตลาดและค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (บริษัท) รวมถึงวิเคราะห์ค่าใช้จ่าย
การตลาดกับกลยุทธ์ช่วงพ.ศ. 2557-2561 ซึ่งเป็นช่วงที่มีการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและเศรษฐกิจที่ส าคัญช่วงหนึ่ง รวบรวมข้อมูลจากแบบรายงานประจ าปี
และงบการเงินของ 20 บริษัท แบ่งเป็นบริษัทขนาดใหญ่ 3 แห่ง ขนาดกลาง 5 แห่ง และขนาดเล็ก 12 แห่ง วิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์โดยการถอดความ หาค า
ส าคัญ และเปรียบเทียบแต่ละช่วงปี รวมถึงวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงของค่าใช้จ่ายการตลาดตามช่วงเวลา และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์และ
ค่าใช้จ่ายโดยการพิจารณาเง่ือนไขแวดล้อมของข้อมูล 

ผลการศึกษาพบว่า 1) การที่เศรษฐกิจชะลอตัวท าให้บริษัทปรับกลยุทธ์ ซึ่งส่งผลต่อค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน โดยบริษัทขนาดใหญ่ ขนาดกลาง 
และขนาดเล็กที่เน้นโครงการแนวราบ (กลุ่ม A) มีกลยุทธ์ที่ใกล้เคียงกันคือ การขยายฐานโครงการแนวราบระดับกลาง-บน ขณะที่บริษัทขนาดเล็กที่เน้น
โครงการแนวสูง (กลุ่ม B) เน้นพัฒนาโครงการแนวสูงระดับกลาง-ล่างถึงบนเป็นหลัก 2) ประเภทกลยุทธ์ที่น ามาใช้ พบว่า ทุกขนาดบริษัทมีการใช้กลยุทธ์
การตลาดที่เหมือนกัน โดยใช้กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ซึ่งสะท้อนให้เห็นแนวคิดการพัฒนาที่ให้ความส าคัญ
ด้านอุปสงค์ความต้องการที่อยู่อาศัย โดยมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ท าเล ตลอดจนท าการสื่อสารถึงลูกค้าแต่ละกลุ่มให้เหมาะสม ส าหรับกลยุทธ์ด้านราคา 
บริษัทขนาดใหญ่ใช้มากเป็นอันดับที่ 4 ขณะที่บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดเล็กใช้มากเป็นอันดับที่ 3 3) การเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดในช่วงปี 2557-
2561 พบว่า ทุกบริษัทมีการใช้กลยุทธ์ที่ส าคัญคือ การขยายฐานกลุ่มลูกค้าครอบคลุมทุกระดับราคา และการพัฒนาโครงการแนวราบเพิ่มข้ึน ตลอดจนการ
พัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีในที่อยู่อาศัยอย่างต่อเนื่อง และเน้นใช้สื่อออนไลน์มากข้ึน ซึ่งส่งผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มข้ึนเช่นกัน 4) 
อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ พบว่า ทุกขนาดบริษัทมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยบริษัทขนาดใหญ่มีอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้น้อยที่สุด
เฉลี่ย 7.80% รองลงมาคือบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B เฉลี่ย 8.75%, บริษัทขนาดกลางเฉลี่ย 9.08% และบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A เฉลี่ย 9.62% ตามล าดับ ทั้งนี้ 
การเพิ่มข้ึนของโครงการแนวราบมีผลต่อการเพิ่มข้ึนของค่าใช้จ่ายการตลาด 

ผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษัทที่แตกต่างกันในแต่ละปีส่งผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาด  โดยเฉพาะช่วงเศรษฐกิจ
ชะลอตัวบริษัทใช้กลยุทธ์ขยายตลาดกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด ในระดับกลาง-บน ขณะที่ช่วงเศรษฐกิจเริ่มฟ้ืนตัวจะเริ่มใช้กลยุทธ์การขยายตลาดต่างชาติ 
ตลาดระดับบน และล่าง ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ในการน าไปพิจารณาวางแผนกลยุทธ์และค่าใช้จ่ายการตลาดตามความเหมาะสม
ของการพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัย 

 

สาขาวิชา การพัฒนาที่อยู่อาศัยและอสังหาริมทรัพย ์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2562 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 6173322925 : MAJOR HOUSING AND REAL ESTATE DEVELOPMENT 
KEYWORD: Marketing strategies, Marketing expenses, Real estate development company 
 Niasera Nisahoh : STRATEGIES AND MARKETING EXPENSES OF REAL ESTATE DEVELOPMENT COMPANIES REGISTERED IN 

THE STOCK EXCHANGE OF THAILAND DURING THE YEAR 2014 - 2018. Advisor: Asst. Prof. BUSSARA POVATONG, Ph.D. 
  

Marketing strategy is very important for real estate development companies. Different strategies would affect marketing 
expenses which lead to companies' better performance. This research focused on exploring marketing strategies and expenses of real 
estate development companies registered in the Stock Exchange of Thailand from 2014-2018, an important period of politics and the 
economy in Thailand. Research data was collected from annual reports and financial statements of 20 companies, classifiable into 3 
big, 5 medium, and 12 small companies. Company strategy data was analyzed by using a method of event analysis, finding keywords 
and meaning, and comparing between each period. Marketing expenses were analyzed by comparing financial ratios. Finally, a 
relationship between strategy and expense was found by using the context analysis method. 

The findings revealed the following: 1) The economic recession led companies to adjust their strategies, which affected 
different marketing expenses. Big, medium and small companies (Group A) that focused on low-rise projects had similar strategies 
which were expansion of the base project level for the medium and high-income market segment, while small companies 
that focused on high-rise projects (Group B) mainly focused on developing high-rise projects for the medium and low-income market 
segment. 2) Every company had the same marketing strategies, primarily using the product strategy, followed by 
the promotion strategy, which reflected the development trend of the housing demand with targeted groups and location, as well 
as communicating to each group of customers appropriately. In terms of price strategy, big companies ranked fourth, while small and 
medium-sized companies ranked third. 3) The change of marketing strategy between 2014-2018 showed that every company had 
important strategy changes which were expansion of the customer base in every market segment. Furthermore, the development of 
housing innovation and technology including online media was proposed in the marketing strategy. Marketing expenses have also 
increasingly changed. 4) The marketing expenses to income ratio showed that every company had a tendency to increase 
continuously.  The big companies had the lowest average of 7.80%, followed by small companies (Group B) with an average of 
8.75%, medium companies with an average of 9.08% and small companies (Group A) with an average of 9.62%. However, the 
increase of low-rise projects affected the increase of marketing expenses. 

The results of this study indicated that the difference of marketing strategies in each year due to the situation 
influenced marketing expenses. Especially during the economic recession period, companies adopted strategies to expand the 
Bangkok market and the outskirts of the provinces in the medium-high income market segment. As the economy begins to recover, 
the economy will begin to use this strategy to expand the international market in the high and low income segment which would 
benefit real estate entrepreneurs for consideration of the suitable strategies and marketing expenses planning to the economic 
situation.  

 Field of Study: Housing and Real Estate Development Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2019 Advisor's Signature .............................. 
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ประโยชน์อย่างยิ่งมาโดยตลอด รวมทั้งความเมตตา ตรวจสอบข้อบกพร่อง เสนอแนะแก้ไข และให้
ก าลังใจตลอดระยะเวลาการท าวิทยานิพนธ์ 
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วิทยานิพนธ์ อาจารย์ ดร. พัศพันธน์ ชาญวสุนันท์ อาจารย์ ดร. ขวัญรัฐ ส่วนพงษ์ และอาจารย์ ดร. บุญ
ยิ่ง คงอาชาภัทร กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ที่ได้กรุณาสละเวลาเพ่ือเป็นคณะกรรมการเข้าสอบ และให้
ความรู้ ค าแนะน า และข้อคิดเห็นเพื่อให้วิทยานิพนธ์นี้มีความสมบูรณ์และเป็นประโยชน์มากยิ่งข้ึน 

ขอกราบขอบพระคุณคุณขวัญใจ ช้างหล า คุณอนพัทย์ พูลสวัสดิ์ และดร.พร วิรุฬห์รักษ์ ที่
กรุณาให้สัมภาษณ์ และให้ความรู้อันเป็นประโยชน์อย่างสูงต่อการท าวิทยานิพนธ์ครั้งนี้ 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัวที่ให้การสนับสนุนผู้วิจัยในทุกๆ เรื่อง รวมถึงเพ่ือนๆ พ่ีๆ 
รุ่น C31 เพ่ือนกลุ่มติว GATPAT บ้านอุ้ม และเพ่ือนป.ตรี ส าหรับค าแนะน าและก าลังใจดีๆ มาโดย
ตลอดจนการท าวิทยานิพนธ์ประสบความส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีความส าคัญ การเปลี่ยนแปลงในระบบธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์สามารถส่งผลกระทบต่อธุรกิจอ่ืนและมีผลกระทบต่อภาพรวมของเศรษฐกิจใน
ประเทศ ซ่ึงธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องมีการก าหนด
กลยุทธ์การพัฒนาให้เหมาะสม เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้และสามารถจ าหน่ายอสังหาริมทรัพย์
ให้กับผู้บริโภคได้มากที่สุด (บัวทิพย์ พรหมศร และสุดาพร สาวม่วง, 2551) ทั้งนี้ ปัจจัยความส าเร็จ
ของการด าเนินธุรกิจ คือ รูปแบบธุรกิจ, กระบวนการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และความส าเร็จทางการ
เงิน ในด้านกระบวนการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ซึ่งเป็นขั้นตอนส าคัญของการพัฒนาสินค้าและการส่ง
มอบสู่ผู้บริโภค มีขั้นตอนหนึ่งที่ส าคัญ คือ การศึกษาด้านการตลาดซึ่งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่
เหมาะสมสามารถควบคุมต้นทุนผันแปรได้ บริษัทฯจึงต้องวางแผนทางการตลาดและการขายเพ่ือให้
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า รวมถึงควบคุมต้นทุนในการด าเนินการด้านการสื่อสารต่างๆ  ไปสู่ผู้บริโภค 
(วรพงศ์  งามสิ ริมงคลชัย , 2558) ดั งจะเห็ น ได้ ว่ า  กลยุทธ์การตลาดเป็ นส่ วนส าคัญของ
กระบวนการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จึงจ าเป็นต้องมีการวางแผนเพ่ือให้ได้กลยุทธ์ที่เหมาะสมทั้งด้าน
การน าไปใช้และมีต้นทุนที่ควบคุมได้ของผู้ประกอบการ ทั้งยังสอดคล้องกับแนวโน้มและเหตุการณ์
ภายนอกอีกด้วย 

 
ภาพที ่1 Real Estate Development Process 

ที่มา: Charles Long. (2011). Finance for Real Estate Development. ULI. 
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 การศึกษาด้านการตลาดเป็นส่วนส าคัญของกระบวนการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  เพราะ
เกี่ยวเนื่องตั้งแต่กระบวนการก่อนการพัฒนาโครงการ ระหว่างการพัฒนาโครงการ และหลังจากที่
พัฒนาโครงการแล้วเสร็จ การก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมนอกจากจะท าให้สามารถพัฒนา
สินค้าให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคแล้ว ยังท าให้บริษัทสามารถเพ่ิมยอดขายได้ อย่างไรก็ตาม 
การก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดตั้งแต่ต้นจนสามารถส่งมอบสินค้าให้กับผู้บริโภคได้นั้นเกิดค่าใช้จ่าย
ในการด าเนินงานดังภาพที่ 1 ซึ่งมีผลต่อการขายและการท าก าไรของบริษัท โดยค่าใช้จ่ายการตลาดจะ
เกิดในช่วงการพัฒนาโครงการเป็นต้นไปประมาณร้อยละ 3 – 5 ของมูลค่าโครงการ เช่น ค่า
ประชาสัมพันธ์ ค่าโฆษณา ค่าจัดกิจกรรมเปิดตัวโครงการ ค่าส่งเสริมการขาย เป็นต้น ซึ่งขอบเขต
ค่าใช้จ่ายการตลาดย่อมมีผลกระทบต่อยอดขายเช่นเดียวกัน โดยการได้มาของก าไรที่สูงหรือต ่าขึ้นอยู่
กับการบริหารต้นทุน, ที่มาของเงินลงทุนพัฒนาโครงการ รวมถึงความสามารถทางการตลาดและการ
ขายโครงการ หากปิดโครงการได้เร็วกว่าค่าใช้จ่ายทางการขายและการตลาดของโครงการก็จะต ่ากว่า
โครงการที่เวลาขายนาน (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2562) 
 ส าหรับอสังหาริมทรัพย์ไทยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ตั้งแต่พ.ศ. 2557-2561 กระจุกตัวอยู่ใน
กรุงเทพฯและปริมณฑลประมาณ 60-70% ของจ านวนยูนิตทั้งประเทศ ปัจจุบันที่อยู่อาศัยใหม่ใน
กรุงเทพฯและปริมณฑลมากกว่า 80% เป็นโครงการที่พัฒนาโดยผู้ประกอบการ ทั้งนี้ผู้ประกอบการ
รายใหญ่ (ท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ฯ) ครองส่วนแบ่งตลาดมากกว่า 70% ทั้งด้านจ านวนยูนิต
และมูลค่าตลาด (ข้อมูลปี 2561) อันเนื่องมาจากมีความสามารถในการบริหารต้นทุนได้ดีกว่า
ผู้ประกอบการรายกลาง-เล็ก โดยสถานการณ์ตั้งแต่ปี 2557 – 2560 เหตุการณ์ความไม่สงบทาง
การเมืองในประเทศและภาวะเศรษฐกิจไทยซบเซา ท าให้ความต้องการที่อยู่อาศัยโดยรวมชะลอลง
สะท้อนจากการลดลงของอัตราการขายได้ต่อปี  และการโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัย ดังภาพที่ 2 โดย
ในช่วงปลายปี 2558 ได้มีมาตรการกระตุ้นจากภาครัฐ (มาตรการลดค่าจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรม 
และค่าจดทะเบียนการจ านองอสังหาริมทรัพย์และห้องชุด จากเดิมร้อยละ 2 และร้อยละ 1 เหลือร้อย
ละ 0.01 ตั้งแต่วันที่ 29 ต.ค. 58 - 28 เม.ย. 59)  ซ่ึงช่วยลดอุปทานคงค้างในตลาดได้ส่วนหนึ่ง และปี 
2559 อุปสงค์ท่ีอยู่อาศัยขยายตัวเร่งขึ้นเฉพาะในช่วงที่มีมาตรการกระตุ้นจากภาครัฐ อย่างไรก็ตาม ใน
ปี 2561 อุปสงค์ตลาดที่อยู่อาศัยในกรุงเทพฯและปริมณฑล เติบโตดีตามก าลังซื้อที่ทยอยฟ้ืนตัวและ
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจที่เติบโตสูงถึง 4.1% (ภาพที่ 2 และภาพที่ 3) 
และด้านอุปทานสะท้อนจากผู้ประกอบการเร่งลงทุนโครงการคอนโดมิเนียมตามเส้นทางรถไฟฟ้าสาย
ใหม่และส่วนต่อขยายหลายเส้นทาง (พัชรา กลิ่นชวนชื่น, 2562) 
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ภาพที ่2 การโอนกรรมสิทธิ์ทีอ่ยู่อาศัย 
ที่มา: REIC (2562) สรุปโดยวจิัยกรุงศรี 

 

 

ภาพที ่3 วงจรอสังหาริมทรัพย์, การเติบโตของ GDP และเหตกุารณ์ส าคัญ (พ.ศ. 2557-2561) 
ที่มา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2562) สรุปโดยวิจยักรุงศรี 

ช่วงระยะ 5 ปีที่ผ่านมา ตั้ งแต่พ.ศ. 2557-2561 แปรตามสภาวะเศรษฐกิจและการ
เปลี่ยนแปลงทางการเมืองของประเทศโดยการบริหารของคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ซึ่งมี
การชะลอตัวจากช่วงปีก่อนหน้า ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการด าเนินงานของบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ แสดงให้เห็นถึงโอกาสและอุปสรรคที่ส าคัญต่อบริษัท บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จึง
จ าเป็นต้องมีการรับมือกับสถานการณ์ภายนอกที่ส่งผลต่อกิจการของตน ทั้งการปรับและก าหนดกล
ยุทธ์ของบริษัท การบริหารงบการเงิน ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องทางการเงิน ที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ เนื่องจากหากพิจารณาแล้วการที่โครงสร้างรายได้ที่เพ่ิมข้ึนหรือลดลงนั้น หากมีการควบคุม
ค่าใช้จ่ายได้ดีขึ้นเมื่อเทียบกับรายได้ก็นับว่าเป็นเรื่องที่ดี ซึ่งเกิดจากการบริหารงานที่มีประสิทธิภาพ 
และมีการจัดการต้นทุนได้เป็นอย่างดี (เอิญ สุริยะฉาย, 2558) 

จากงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่ามีการศึกษาเกี่ยวกับการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจของผู้ประกอบการ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจ ปี พ .ศ. 2540 และ 2551 โดยผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์
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การปรับเปลี่ยนแนวทาง ใช้ยุทธวิธีส่งเสริมการขายเพ่ือเร่งการขายและการโอน รวมถึงการลด
ค่าใช้จ่ายทุกด้านถือเป็นแนวทางหนึ่งในช่วงที่บริษัทเผชิญวิกฤต (ด าริห์ พัฒนะเอนก, 2552) และ
ขนาดกิจการมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของหลักทรัพย์และมีผลกระทบความสามารถในการท า
ก าไร รายจ่าย การเติบโตของยอดขาย (สุมาลี เอกพล, 2550) โดยความส าเร็จทางการเงินประการ
หนึ่งของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เกิดจากการตั้งราคาขาย ควบคุมต้นทุนก่อสร้าง และควบคุม
ต้นทุนค่าบริหารและการขาย ส่งผลให้อัตราก าไรสุทธิเติบโตต่อเนื่อง (วรพงศ์ งามสิริมงคลชัย, 2558)  
ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและ
ค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยในปี 2557 - 2561 

จากแนวคิดการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งมีความส าคัญต่อการขายโครงการรวมถึงแนวคิด
ค่าใช้จ่ายการตลาดที่เกิดขึ้นตลอดการขายซึ่งจ าเป็นต้องมีการบริหารจัดการเนื่องจากเป็นค่าใช้จ่าย
หนึ่งที่ส่งผลต่อก าไรของบริษัท น าไปสู่ค าถามส าคัญคือ บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีการวางกลยุทธ์
การตลาดอย่างไรในแต่ละปี และมีการใช้สัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดแตกต่างกันอย่างไร เพ่ือให้ทราบ
ถึงกลยุทธ์การตลาด ค่าใช้จ่ายการตลาดส าหรับการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และวิเคราะห์ความ
แตกต่างในการก าหนดกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดที่แตกต่างกัน ส าหรับบริษัท
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยโดยผู้วิจัยสนใจระยะเวลา
ในช่วง 5 ปีย้อนหลัง (พ.ศ. 2557 - 2561) ที่มีสถานการณ์ทางการเมืองเข้ามาเกี่ยวข้องซึ่งมีผลต่อ
เศรษฐกิจไทยภาคอสังหาริมทรัพย์ในภาพรวมชะลอตัว ถือเป็นปัจจัยในการเปลี่ยนแปลงจากพลัง
ผลักดันภายนอกได้แปรเปลี่ยนไปเป็นการเปลี่ยนแปลงในด้านความต้องการของลูกค้ามากน้อย
เพียงใด ซึ่งพลังผลักดันภายนอกส่งผลต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่ง และส่วนครองตลาด เป็นดังโอกาส
และอุปสรรคภายนอกท่ีท าให้บริษัทต้องออกแบบกลยุทธ์และก าหนดงบประมาณทางการเงินส่งผลต่อ
การบรรลุวัตถุประสงค์และประสบความส าเร็จได้ (สาโรจน์ โอพิทักษ์ชีวิน, 2552) โดยผลที่ได้จาก
งานวิจัยจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะผู้ประกอบการรายกลาง-ราย
เล็ก สามารถน าไปพิจารณาวางแผนกลยุทธ์การตลาด และค่าใช้จ่ายการตลาดตามความเหมาะสมของ
บริษัทและสอดคล้องกับแนวโน้มสถานการณ์เศรษฐกิจในแต่ละปี และภาครัฐ ภาคเอกชน หรือผู้ที่
สนใจเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ สามารถเข้าใจแนวโน้มสถานการณ์ตลาดอสังหาริมทรัพย์ และการปรับ
กลยุทธ์การตลาด และสัดส่วนค่าใช้จ่ายในการตลาดของผู้ประกอบการในแต่ละปี เพ่ือสามารถน าไป
ประกอบการตัดสินใจลงทุนต่อไป 
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1.2 ค าถามในการวิจัย 
1) กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย มีลักษณะอย่างไร ในช่วง 5 ปี (พ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561) 
2) ค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีสัดส่วนเท่าไรเมื่อเทียบกับรายได้

ของบริษัท การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบและแนวสูงที่แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดที่แตกต่างกันอย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์ 
1) เพ่ือศึกษาลักษณะกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในช่วง พ.ศ. 2557 – 2561 
2) เพ่ือศึกษาค่าใช้จ่ายการตลาด และสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดเมื่อเทียบกับรายได้ ตาม

ลักษณะโครงการที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ในช่วง พ.ศ. 2557 – 2561 

3) เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างในการก าหนดกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการก าหนดค่าใช้จ่าย
การตลาดที่แตกต่างกันในแต่ละปี 
 

1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 
กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) คือ วิธีการด าเนินงานทางการตลาดเพ่ือ

สนับสนุนธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ให้บรรลุผลส าเร็จโดยวิธีการต่างๆ โดยผู้ประกอบการจะต้องแบ่งใช้

สัดส่วนทางการตลาดให้เหมาะสมส าหรับการด าเนินงาน รวมทั้งด าเนินงานในขั้นตอนต่างๆ โดย

ประกอบไปด้วย การตัดสินใจ การก าหนดระดับค่าใช้จ่ายการตลาด การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

การก าหนดกลยุทธ์ส่วนผสม และการก าหนดตลาดเป้าหมายทางการตลาดอย่างชัดเจน จนสามารถ

บรรลุเป้าหมายทางเศรษฐกิจที่ตั้งไว้ได้ (วันบีลีฟ, 2560) 

ค่าใช้จ่ายการตลาด (Marketing expenses) คือ ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 

(โปรโมชัน, งานแสดงสินค้า) ค่าโฆษณา (การโฆษณาเพ่ือขายสินค้า มีหลายช่องทางทั้งออฟไลน์ 

ออนไลน์) ประชาสัมพันธ์ (การสร้างการรับรู้ในสินค้า หรือแบรนด์) ค่านายหน้าพนังงานขาย ฯลฯ 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลจาก “รายการค่าใช้จ่ายในการขาย” ในงบบัญชีก าไร -ขาดทุนในการวิจัย (มี

ความหมายเหมือนกัน) โดยค่าใช้จ่ายในการขาย (Selling expense) คือ รายจ่ายที่ใช้ในการสร้าง

ยอดขาย ซึ่งอาจเป็นทั้งค่าใช้จ่ายที่ผันแปรต่อยอดขาย เช่น ค่านายหน้าการขาย หรือค่าใช้จ่ายที่ไม่ผัน
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แปรต่อยอดขาย เช่น ค่าโฆษณา ค่าการส่งเสริมการขาย การออกงานแสดงตามสถานที่ต่างๆ เป็นต้น 

(ก าพล อังศุ เกษตร์ , 2558) ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะมีค่าใช้จ่ายที่แปรผันตามรายได้  ได้แก่  

ค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ และค่าภาษีธุรกิจเฉพาะ ถือเป็นค่าส่งเสริมการขาย 

 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ก าหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 

 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยแบ่งตามกลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง หมวดธุรกิจ

พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งสนใจเฉพาะกลุ่มธุรกิจพัฒนาที่อยู่อาศัยเพ่ือขายเป็นธุรกิจหลัก ทั้งหมด 34 

บริษัท ในช่วง พ.ศ. 2557 – 2561 โดยมีกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 20 บริษัท 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด และค่าใช้จ่ายการตลาด โดยเกี่ยวเนื่องกับรายได้ตามลักษณะ

โครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ และแนวสูง ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยวิเคราะห์ 1) วิเคราะห์ข้อมูลบริษัทฯ เพ่ืออธิบายด้านแนวคิด กลยุทธ์

การตลาด 2)วิเคราะห์ข้อมูลค่าใช้จ่ายการตลาด 3) วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เพ่ืออธิบาย

แนวคิด และกลยุทธ์การตลาดและการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 4) 

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด รวมถึงขนาดบริษัท ลักษณะ

โครงการอยู่อาศัย โดยแสดงผลการศึกษาในช่วง พ.ศ. 2557 – 2561 ซึ่งแบ่งได้เป็นช่วงเศรษฐกิจก าลัง

ซื้อชะลอตัว และเศรษฐกิจก าลังซื้อฟ้ืนตัว 

 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดและค่าใช้จ่ายการตลาด ผู้วิจัย

ใช้ข้อมูล ตั้งแต่ พ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561 รวมระยะเวลา 5 ปี โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบแสดง

รายการข้อมูลประจ าปี (56-1) และเอกสารงบการเงินฉบับเต็มของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลของการสัมภาษณ์ 

ในช่วงเดือนกันยายน – ธันวาคม 2562 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1) ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยสามารถใช้ข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษา

องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องของบริษัทฯที่ประสบความส าเร็จ ในการน าไปประกอบพิจารณาวางแผนกล

ยุทธ์การตลาด และค่าใช้จ่ายการตลาดส าหรับการแข่งขันในระยะยาว ตามความเหมาะสมของบริษัท

และสอดคล้องกับแนวโน้มสถานการณ์เศรษฐกิจในแต่ละปี 

2) ผู้ที่สนใจหรือนักลงทุนเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ เข้าใจแนวโน้มสถานการณ์ตลาด

อสังหาริมทรัพย์ และการปรับกลยุทธ์การตลาด และสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดของผู้ประกอบการใน

แต่ละปี เพ่ือสามารถน าไปประกอบการตัดสินใจลงทุน 

3) ภาครัฐ สามารถเข้าใจวิธีการปรับกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ใน

แต่ละปีตามเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงหรือมีผลกระทบ เพ่ือประกอบการพิจารณาแนวทางการ

แก้ปัญหาภาครัฐให้สอดคล้องกับภาคธุรกิจเอกชน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การศึกษานี้ได้ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้ในการ
วิเคราะห์ และประมวลผลการศึกษา แบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 2.1 ลักษณะเศรษฐกิจสังคมการเมืองในรอบ 5 ปี (พ.ศ. 2557 - 2561) 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด และส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับงบประมาณทางการตลาด 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการเงิน 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 ลักษณะเศรษฐกิจสังคมการเมืองในรอบ 5 ปี (พ.ศ. 2557 - 2561) 

ปี 2553-2560 การเปิดโครงการที่อยู่อาศัยใหม่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลเฉลี่ยมากกว่ายูนิต
ที่ขายได้ ท าให้อุปทานคงค้างสะสมเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง ส่วนหนึ่งเป็นผลจากการที่ภาคเอกชนตอบสนอง
ต่อโครงการ บ้านหลังแรกของภาครัฐในปี 2554-2555 ส่งผลให้ผู้ประกอบการเร่งลงทุนโครงการ
คอนโดมิเนียมมากในปี 2555-2556 การเร่งตัวของยอดขายโดยเฉพาะคอนโดมิเนียมท าให้มีการดึง
ก าลังซื้อในอนาคตไปใช้ล่วงหน้า  

สถานการณ์ตั้งแต่ปี 2557 – 2560 เหตุการณ์ความไม่สงบทางการเมืองในประเทศและภาวะ
เศรษฐกิจไทยซบเซา ท าให้ความต้องการที่อยู่อาศัยโดยรวมชะลอลงสะท้อนจากการลดลงของอัตรา
การขายได้ต่อปี และการโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัย โดยในช่วงปลายปี 2558 ได้มีมาตรการกระตุ้นจาก
ภาครัฐ (มาตรการลดค่าจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรม และค่าจดทะเบียนการจ านองอสังหาริมทรัพย์
และห้องชุด จากเดิมร้อยละ 2 และร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 0.01 ตั้งแต่วันที่ 29 ต.ค. 58 - 28 เม.ย. 
59)  ซึ่งช่วยลดอุปทานคงค้างในตลาดได้ส่วนหนึ่ง และปี 2559 อุปสงค์ที่อยู่อาศัยขยายตัวเร่งขึ้น
เฉพาะในช่วงที่มีมาตรการกระตุ้นจากภาครัฐ อย่างไรก็ตาม ในปี 2561 อุปสงค์ตลาดที่อยู่อาศัยใน
กรุงเทพฯและปริมณฑล เติบโตดีตามก าลังซื้อที่ทยอยฟ้ืนตัวและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้น
ตามภาวะเศรษฐกิจที่เติบโตสูงถึง 4.1% และด้านอุปทานสะท้อนจากผู้ประกอบการเร่งลงทุนโครงการ
คอนโดมิเนียมตามเส้นทางรถไฟฟ้าหลายเส้นทาง (พัชรา กลิ่นชวนชื่น, 2562) 
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ภาพที ่4 วงจรอสังหาริมทรัพย์, การเติบโตของ GDP และเหตกุารณ์ส าคัญ 

ที่มา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2562) สรุปโดยวิจยักรุงศรี 
ตารางที่ 1 สรุปลักษณะเศรษฐกิจ สังคม การเมืองตั้งแต่พ.ศ. 2557 - 2561 

ลักษณะเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 

2557 2558 2559 2560 2561 

ชะลอตัวลง จากความ
เชื่อมั่นที่ลดลง ในเรื่อง
ค วาม ไม่ แ น่ น อ น ท า ง
การเมือง มีการปรับตัวดี
ขึ้นในช่วงครึ่งหลัง 

ก าลังซ้ือชะลอตัวลงอีก
ครั้ง จากภาวะเศรษฐกิจ
โลกชะลอตัว 

ความมั่นใจและก าลังซ้ือ
ของผู้บริโภคปรับสูงขึ้น 
แ ต่ นั บ ตั้ ง แ ต่ ป ล าย ปี  
2557  ปั ญ หาหนี้ ภ าค
ครัวเรือนได้เริ่มก่อตัวขึ้น 

ความมั่นใจและก าลังซ้ือ
ของผู้ บ ริ โภค  ปรับตั ว
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จาก
การคลายความกังวลใน
ปัญหาเศรษฐกิจ 

ก าลังซ้ือและความเชื่อมั่น
ของผู้ บริ โภคที่ เพิ่ มขึ้ น
ตามภาวะเศรษฐกิจ 
การตั ด สิน ใจ ซ้ื อที่ อ ยู่
อาศัยชะลอตัวลง จาก
มาตรการก าจัดสินเชื่อ 

ที่มา : ผู้วิจัยสรุปจากรายงานภาวะเศรษฐกิจไทย ปี 2557-2561 ของธนาคารแห่งประเทศไทย 

จากตารางข้างต้น เศรษฐกิจไทยภาคอสังหาริมทรัพย์ มีรายละเอียดดังนี้ 
ปี 2557 ครึ่งแรกของปี 2557 ตลาดอสังหาริมทรัพย์หดตัวทั้งด้านอุปสงค์และอุปทาน ตาม

ธุรกรรมที่ลดลงมาก เพราะสถานการณ์ทางการเมืองและการชะลอตัวของเศรษฐกิจ แต่ในช่วงครึ่ง
หลังของปีเริ่มมีสัญญาณการฟื้นตัว 

ปี 2558  ชะลอลงจากปีก่อน จากเศรษฐกิจที่ฟ้ืนตัวช้า ท าให้ผู้บริโภคชะลอการซื้อที่อยู่อาศัย
ออกไป สะท้อนจากอัตราการจองซ้ือที่อยู่อาศัยเปิดขายใหม่ (ท้ังแนวราบและแนวสูง) ในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล เฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 41 ซึ่งชะลอลงจากค่าเฉลี่ยย้อนหลัง 3 ปีที่ร้อยละ 43.7 และส่งผล
ให้มีอุปทานคงค้าง ในตลาดเพ่ิมขึ้น อย่างไรก็ดีมาตรการกระตุ้นภาคอสังหาริมทรัพย์ในช่วงปลายปี
ช่วยลดอุปทานคงค้างในตลาดได้ส่วนหนึ่ง  

ปี 2559 ชะลอตัวจากปีก่อน โดยอุปสงค์ท่ีอยู่อาศัยขยายตัวเร่งขึ้นเฉพาะในช่วงที่มีมาตรการ
กระตุ้นจากภาครัฐ (มาตรการลดค่าจดทะเบียนสิทธิและนิติิกรรม และค่าจดทะเบียนการจ านอง
อสังหาริมทรัพย์และห้องชุด จากเดิมร้อยละ 2 และร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 0.01 ตั้งแต่วันที่ 29 ต.ค. 
2558 ถึงวันที่ 28 เม.ย. 2559) ส่งผลให้อุปสงค์โดยรวมทั้งปีชะลอลง สะท้อนจากจ านวนการโอน
กรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่หดตัวจากระยะเดียวกันปีก่อนร้อยละ 10.8 
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ขณะที่อุปทานที่อยู่อาศัย แนวราบเพ่ิมขึ้นในช่วงครึ่งหลังของปีส่งผลให้อุปทานคงค้างปรับเพ่ิมขึ้น 
ส่วนอุปทานอาคารชุดยังคงหดตัว แต่อุปทานคงค้างยังจ ากัดอยู่ในบางท าเล และบางระดับราคา และ
เสถียรภาพภาคอสังหาริมทรัพย์ 

ปี 2560 โดยรวมยังอยู่ในเกณฑ์ดี โดยภาวะตลาดอสังหาริมทรัพย์ปรับตัวดีขึ้นจากปีก่อนทั้ง
ด้านอุปสงค์และอุปทาน สอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจที่ขยายตัว โดยที่ราคาที่อยู่อาศัยปรับเพ่ิมขึ้น
อย่างค่อยเป็นค่อยไป ขณะที่ฐานะการเงินของบริษัทอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่มีความเข้มแข็ง อย่างไร
ก็ดี ยังต้องติดตามความเสี่ยงจากอุปทานคงค้างของอาคารชุดในบางท าเล ส าหรับเสถียรภาพระบบ
สถาบันการเงินโดยรวม 

ปี  2561 อุปสงค์ตลาดที่อยู่อาศัยในกรุงเทพฯและปริมณฑลเติบโตดีตามก าลังซื้อที่ทยอยฟ้ืน
ตัวและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่ เพ่ิมขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจที่เติบโต  อย่างไรก็ดี ยังมีความ
เปราะบางในตลาดอสังหาริมทรัพย์ที่อาจส่งผลต่อเสถียรภาพเศรษฐกิจโดยรวมในระยะต่อไปได้ซึ่งเกิด
จากการแข่งขันที่ รุนแรงขึ้น  และส่งผลให้มาตรฐานการปล่อยสินเชื่อ  (credit underwriting 
standards) ของสถาบันการเงินมีแนวโน้มหย่อนลง ธปท. จึงได้ปรับปรุงหลักเกณฑ์การก ากับดูแล
สินเชื่อเพ่ือที่อยู่อาศัย ทั้งนี้ ธปท. จะติดตามวิเคราะห์การปรับตัวและ พฤติกรรมของภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิด รวมถึงจะประเมินประสิทธิผล (effectiveness) ของมาตรการในระยะต่อไป 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2557-2561)  
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด และส่วนประสมทางการตลาด 

การจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategic Management) ประกอบด้วย การวางกลยุทธ์ 3 ระดับ 

ซึ่งประกอบด้วย กลยุทธ์ระดับองค์กร กลยุทธ์ระดับธุรกิจ และกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (สนธยา วนิช

วัฒนะ, 2557)  

 
ภาพที ่5 ล าดับขั้นทั้ง 3 ระดับในการจัดการเชิงกลยุทธ ์
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กลยุทธ์ระดับองค์กร มุ่งไปที่จุดประสงค์และขอบเขตทางธุรกิจทั้งหมดขององค์กรที่

ด าเนินการเพ่ือตอบรับกับความคาดหวังของผู้ร่วมผลประโยชน์กลุ่มต่างๆ เป็นระดับกลยุทธ์ที่มี

ความส าคัญมาก ใช้เพ่ือก าหนดทิศทางการตัดสินใจในธุรกิจทั้งหมดขององค์กร แบ่งเป็น 3 ประเภท 

ได้แก่ กลยุทธ์การเจริญเติบโต (Growth Strategy) กลยุทธ์คงท่ี (Stability Strategy) และกลยุทธ์หด

ตัว (Retrenchment Strategy) 

1. กลยุทธ์การเจริญเติบโต (Growth Strategy) แบ่งออกเป็นการเจริญเติบโตที่มุ่งเน้นธุรกิจ

ที่ เชี่ ยวชาญ  กับการเจริญ เติบ โตขององค์กรโดยที่ เน้นการกระจายการด าเนินธุรกิจ อ่ืนๆ 

นอกเหนือไปจากธุรกิจที่ท าอยู่ 

1) กลยุทธ์การเจริญเติบโตที่มุ่งเน้นธุรกิจที่เชี่ยวชาญ (Concentrate Growth Strategy) 

สามารถแบ่งออกเป็น 

 - กลยุทธ์การเจริญเติบโตตามแนวนอน (Horizontal Growth Strategy) เป็นการขยาย

ธุรกิจที่มุ่งเน้นในตลาดเดิมที่มีความเชี่ยวชาญอยู่ โดยใช้ต้นทุนชื่อเสียงขององค์กรที่เป็นที่รู้จัก ในการ

พัฒนาอสังหาริมทรัพย์สามารถขยายองค์กรทางแนวนอนได้แก่พัฒนาสินค้าเดิมในท าเลเดิมแต่

ครอบคลุมลูกค้าในระดับราคาที่แตกต่างกันหรือพัฒนาสินค้าใหม่ โดยกลยุทธ์นี้จะมีการเปลี่ยนแปลง

โครงสร้างขององค์กรน้อย ใช้ประโยชน์จากความเชี่ยวชาญ ความรู้ ความสามารถ วัสดุอุปกรณ์จาก

ทรัพยากรทั้งที่เป็นคนและไม่ใช่คนขององค์กรเดิม ทั้งนี้สามารถท าให้องค์กรเพ่ิมศักยภาพของการ

แข่งขันได้ดีกว่า ตั้งแต่ความเข้าใจในพฤติกรรมความต้องการของอุปสงค์ ความรู้เกี่ยวกับคู่แข่งขัน 

รวมถึงทางด้านความเชี่ยวชาญในการบริหารจัดการต่างๆ การบริหารการจัดซื้อวัสดุอุปกรณ์ 

ผู้รับเหมาก่อสร้าง วิธีทางการตลาด การบริหารการเงิน คล้ายแนวทางเดิม แต่กลยุทธ์การขยายตัว

แนวนอนนี้ อาจท าให้องค์กรมีความเสี่ยง เนื่องจากการที่องค์กรพัฒนาโครงการในตลาดหรือธุรกิจ

เดียวกัน หากในเหตุการณ์ที่วัฏจักรของธุรกิจเดิมที่มุ่งอยู่นี้ อยู่ในระยะถดถอยระยะตกต ่า จะมีผลกับ

องค์กรอย่างมาก  

 - กลยุทธ์การเจริญเติบโตตามแนวดิ่ง (Vertical Growth Strategy) เป็นการขยายตัวการ

ลงทุนขององค์กร โดยการขยายขอบข่ายการด าเนินการไปในธุรกิจอ่ืนๆ ที่ เกี่ยวข้อง โดยใน

กระบวนการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์มีธุรกิจที่เกี่ยวข้องหลายๆธุรกิจที่ต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญ

เฉพาะทั้งธุรกิจต้นน ้า ธุรกิจด าเนินการส ารวจข้อมูลและวิเคราะห์ตลาด ธุรกิจการออกแบบประเภท

ต่างๆ เกี่ยวกับการพัฒนาโครงการธุรกิจตัวแทนนายหน้ารวบรวมที่ดิน รวมถึงธุรกิจผลิตวัสดุก่อสร้าง 

และธุรกิจปลายน ้า เช่น การก่อสร้าง การโฆษณา ตัวแทนนายหน้าการขาย และการบริหารทรัพย์สิน
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หลังการขาย ฯลฯ โดยการขยายตัวแนวดิ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ การเจริญเติบโตตาม

แนวดิ่งลักษณะย้อนหลัง (Backward Vertical Growth) คือ การขยายองค์กรในธุรกิจต้นน ้า และการ

เจริญเติบโตตามแนวดิ่งลักษณะข้างหน้า (Forward Vertical Growth) คือ การขยายองค์กรในธุรกิจ

ปลายน ้า ทั้งนี้ข้อเสียเปรียบของกลยุทธ์นี้ องค์กรต้องมีทุนเพ่ือลงทุนในระยะเริ่มต้นของธุรกิจ ก่อนที่

ธุรกิจนั้นๆ จะสามารถเลี้ยงตัวเองได้ ในกรณีที่ปริมาณงานที่ป้อนให้ธุรกิจใหม่ๆ  นี้มีไม่พอจะท าให้

ประสิทธิภาพในการด าเนินการรวมถึงใช้ทรัพยากรอื่นๆ ได้ไม่มีประสิทธิภาพกับการลงทุน  

2) กลยุทธ์การขยายองค์กรที่เน้นการกระจายการด าเนินการธุรกิจอ่ืนๆ (Diversification 
Growth Strategy) เป็นการขยายองค์กรไปในธุรกิจใหม่ที่อาจจะไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ เดิมเลยสร้าง
ความหลากหลายและความแตกต่างของการด าเนินการในองค์กร โดยแบ่งได้ดังนี้  

- กลยุทธ์การกระจายตัวแบบเกาะกลุ่ม (Concentric Diversification Strategy) เป็นการ
ขยายตัวขององค์กรไปลงทุนในธุรกิจใหม่ท่ียังเกี่ยวข้องกับธุรกิจเดิม  

- กลยุทธ์การกระจายตัวแบบไม่เกาะกลุ่ม (Conglomerate Diversification Strategy) เป็น
การแต่งตัวไปในธุรกิจที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเดิมเลย ใช้ในกรณีที่ตลาดในธุรกิจเดิมหดตัว หรือไม่มี
ความน่าสนใจ องค์กรจึงต้องการหาธุรกิจใหม่ที่แตกต่าง หรือในกรณีที่องค์กรมีช่องทางในการด าเนิน
ธุรกิจ ประกอบกับมีฐานะของบริษัทในปัจจัยต่างๆ ที่มั่นคง  

2. กลยุทธ์คงที่ (Stability Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่ไม่มีการขยายตัวขององค์กรไปท ากิจการ
ประเภทใหม่ๆ เนื่องจากสถานการณ์ภายนอก หรือภายในองค์กรไม่เอ้ืออ านวย แต่เป็นการมุ่งเน้นใน
ธุรกิจเดิมให้เข้มแข็ง กลยุทธ์นี้ใช้ในองค์กรที่ประสบความส าเร็จในการด าเนินการ หรือที่อยู่ในระยะ
การพัฒนาองค์กรอย่างเต็มที่ และพอใจกับขนาดที่จัดการได้ขององค์กร โดยมีปัจจัยแวดล้อมที่ยากใน
การคาดเดา และ ใช้กับธุรกิจขนาดเล็ก ที่มีตลาดเฉพาะกลุ่ม หรือมีความพอใจกับตลาดที่ค้าขายอยู่ 
เป็นกลยุทธ์ที่ท าให้องค์กรมีความเสี่ยงต ่า เนื่องจากไม่ต้องเผชิญกับปัจจัยที่มองไม่เห็นจากการ
ขยายตัวขององค์กรไปในตลาดใหม่ๆ แต่เป็นกลยุทธ์ที่มีประโยชน์ในระยะเวลาชั่วคราวเท่านั้น 
เนื่องจากอาจท าให้องค์กรไม่ปรับตัวเองให้เข้ากับสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กรที่มีการ
พัฒนาหรือเปลี่ยนแปลงไป โดยกลยุทธ์คงที่สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ได้ดังนี ้

1) กลยุทธ์การไม่เปลี่ยนแปลง (No Change Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรไม่ได้มีการ
เปลี่ยนแปลงใดๆ ในธุรกิจ ใช้ในขณะที่องค์กรมีเสถียรภาพ หรือไม่มีการเปลี่ยนแปลงทางปัจจัยภายใน
และภายนอก โดยเฉพาะสภาพปัจจัยภายในรวมถึงความเข้มแข็งและความอ่อนแอขององค์กร  

2) กลยุทธ์การท าก าไร (Profit Strategy) ในบางระยะปัจจัยภายนอกองค์กรมักจะมีการ
เปลี่ยนแปลง เช่น ระยะถดถอยระยะตกต ่าของวัฏจักรธุรกิจเมื่อปัจจัย เช่น ภาวะเศรษฐกิจ นโยบาย
รัฐบาล กฎหมายหรือข้อบังคับที่เปลี่ยนแปลง องค์กรจะด าเนินการธุรกิจยากขึ้นความสามารถในการ
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สร้างก าไรจากการด าเนินงานจะลดลง เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงจากปัจจัยใดๆ เช่นนี้ องค์กรใช้กลยุทธ์
การท าก าไรเป็นการชั่วคราว การท าให้องค์กรมีก าไรเพ่ิมขึ้นไม่ใช่โดยการขึ้นราคาสินค้า แต่โดยวิธีการ
ลดค่าใช้จ่ายขององค์กร เช่น การลดค่าใช้จ่ายเพ่ือการตลาดรวมถึงค่าโฆษณา ทั้งนี้ กลยุทธ์นี้สามารถ
ใช้ได้ชั่วคราวเท่านั้น เนื่องจากหากใช้เป็นระยะเวลายาวนานจะท าให้สถานะขององค์กรเสื่อมถอย
อย่างมาก เนื่องจากท าให้องค์กรไม่สามารถรักษาขนาดขององค์กรไว้ในที่สุด 

3) กลยุทธ์การยับยั้งหรือด าเนินการด้วยความระมัดระวัง (Pause or Proceed with 
Caution Strategy) เป็นการใช้กลยุทธ์คงที่ จนกว่าปัจจัยแวดล้อมจะเอ้ืออ านวย ใช้ในกรณีที่เดิม
องค์กรมีการขยายตัวอย่างรวดเร็วเป็นระยะเวลายาวนาน ท าให้มีปัญหาในด้านการจัดการทรัพยากร
ในด้านต่างๆ การด าเนินการด้วยความระมัดระวังจะท าให้องค์กรสามารถมีช่วงเวลาเพ่ือปรับปรุง
ปัญหาในการจัดการด้านต่างๆ นอกจากนี้ ในกรณีที่องค์กรต้องการชะลอตัวเป็นการชั่วคราว เพ่ือ
ทดสอบตลาดผลิตภัณฑ์ ก่อนที่จะสรุปทิศทางที่จะด าเนินการในขั้นตอนต่อไป  

3. กลยุทธ์หดตัว (Retrenchment Strategy) กลยุทธ์นี้ใช้เมื่อองค์กรต้องการลดงานของ
องค์กรครั้งใหญ่โดยการลดขนาดหรือหยุดธุรกิจบางธุรกิจลง ได้แก่ในธุรกิจหรือสินค้าบางประเภท
ส าหรับบางกลุ่มลูกค้าทั้งนี้เพ่ือให้องค์กรสามารถปรับปรุงสมรรถนะขององค์กรได้ เป็นกลยุทธ์ที่ใช้ใน
ภาวะที่วัฏจักรของอุตสาหกรรมอยู่ในขาลงหรือระยะถดถอยและระยะตกต ่าอันเนื่องมาจากปัจจัย
คุกคามต่างๆ ได้แก่สภาวะเศรษฐกิจโดยรวม การเมือง เมื่อองค์กรมีปัญหาโดยเฉพาะอย่างยิ่งทางด้าน
การเงิน หรือผลประกอบการที่ไม่ประสบความส าเร็จ เป็นต้น เมื่ออยู่ในภาวะเช่นนี้ องค์กรจะจัดการ
ด้วยกลยุทธ์หดตัวซึ่งเป็นกลยุทธ์ให้องค์กรอยู่รอด ในลักษณะตั้งแต่การประคองตัวให้องค์กรอยู่รอด
ระหว่างที่บางส่วนขององค์กรอ่อนแอ เพ่ือสามารถพลิกฟ้ืนหลังจากผ่านมรสุมด้านใดด้านหนึ่งใน
องค์กร เพ่ือรักษาความอยู่รอดขององค์กรในอนาคต กลยุทธ์หดตัวประกอบด้วย 3 กลยุทธ์ ดังนี้  

1) กลยุทธ์การฟ้ืนฟู (Turnaround Strategy) เป็นการด าเนินการเพ่ือหมุนหรือพลิกกลับ 
(Turnaround) เพ่ือมาเผชิญกับแนวโน้มเชิงลบเมื่อองค์กรมีปัญหาโดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านปัญหา
สภาพคล่องที่ท าให้องค์กรต้องชะลอตัว องค์กรที่มีการฟ้ืนฟูการปรับปรุงกิจกรรมหรือการปฏิบัติงาน 
เพ่ือแก้ไขสถานะโดยการปรับการด าเนินงานเพ่ือลดค่าใช้จ่ายต่างๆ แต่ยังสามารถคงประสิทธิภาพให้
เหมือนเดิมได้แก่การลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ เช่น ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับสถานส านักงานใหญ่และ
ส านักงานขาย ค่าโฆษณา โดยการใช้กลยุทธ์นี้ นอกเหนือจากเพ่ือการประคองตัวให้องค์กรอยู่รอด
ระหว่างที่องค์กรอ่อนแอแล้ว เป็นการเปลี่ยนวิกฤตให้เป็นโอกาสโดยอาศัยช่วงเวลาที่บุคลากรใน
หลายๆส่วนในองค์กรชะลอตัวสามารถมีเวลากลับมาพิจารณาปรับปรุงประสิทธิภาพในการด าเนินการ
โดยไม่ต้องเพ่ิมบุคลากรได้  

2) กลยุทธ์การตัดทอน (Divestment Strategy) เมื่อวัฏจักรของธุรกิจอยู่ในช่วงระยะตกต ่า
ตลาดซบเซา ธุรกิจบางส่วนขององค์กรแสดงแนวโน้มว่าไม่สามารถท าก าไรได้ ผลการด าเนินงานไม่คุ้ม
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กับการลงทุน ประยุทธ์การตัดทอนเป็นการขายทิ้งหรือการก าจัดหรือการช าระบัญชีธุรกิจบางประเภท 
จนถึงธุรกิจบางส่วนขององค์กรออกไป อาจถูกน ามาใช้หลังจากที่กลยุทธ์การ ฟ้ืนฟูได้ถูกน ามาใช้แล้ว 
และแสดงให้เห็นว่าไม่ได้ผล องค์กรจึงต้องปรับโครงสร้างองค์กรโดยการขายทิ้งหรือเลิกกิจการส่วนนั้น
ก่อนที่ราคาของธุรกิจจะตก การด าเนินการต่อไปจะกระทบกับการด าเนินการส่วนอื่นๆ ขององค์กร  

3) กลยุทธ์การเลิกกิจการ (Liquidation Strategy) อาจจะใช้เมื่อกลยุทธ์การตัดทอนไม่
ประสบความส าเร็จ หากด าเนินการต่อไปก็ยิ่งท าให้เจ้าของหรือผู้ถือหุ้นขาดทุนยิ่งขึ้น โดยการปิดตัว
ทั้งองค์กร หรือการขายกิจการไปให้ผู้อ่ืนทั้งองค์กร  
 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ มุ่งไปที่การท าให้ธุรกิจในแต่ละประเภทหรือตลาดมีความส าเร็จมากกว่า 
เป็นกลยุทธ์เพ่ือการตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ในตัวสินค้า เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการลูกค้า ท า
ให้มีความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน ใช้หรือหาประโยชน์หรือสร้างโอกาสใหม่ๆ จากตัวสินค้า การ
ก าหนดกลยุทธ์ระดับธุรกิจเพ่ือสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantages) เพ่ือ
สนองต่อปัจจัยทั้งภายในและภายนอกที่มีความเกี่ยวข้องกับธุรกอจ โดยมี 2 แนวทาง คือ กลยุทธ์
สร้างความแตกต่าง และกลยุทธ์ทางด้านต้นทุนต ่าและผู้น าทางต้นทุน โดยมีการแบ่งกลยุทธ์การ
แข่งขัน จากแนวคิดของ Micheal E. Porter  

  ประเภทของกลยุทธก์ารได้เปรียบในการแข่งขัน 

  ต้นทุน ความโดดเด่นของสินคา้ 

ขอบเขตของ 
กลุ่มเป้าหมาย 

ขอบเขตกว้าง ผู้น าด้านต้นทุน การสร้างความแตกต่าง 
ขอบเขตแคบ การมุ่งต้นทุนต ่า การมุ่งความแตกต่าง 

ภาพที ่6 ประเภทกลยุทธ์การแข่งขันระดับธุรกิจ โดย Micheal E. Porter 

 ในขอบเขตการแข่งขันกว้าง (Broad Scope) กลยุทธ์ที่ใช้ คือกลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน และกล
ยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ในขอบเขตการแข่งขันแคบ (Narrow Scope) หรือการแบ่งตลาด
ส่วนย่อย กลยุทธ์ที่ใช้ คือ การมุ่งต้นทุนต ่า และการมุ่งความแตกต่าง 

1. กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership Strategy) เป็นแนวทางที่ธุรกิจต้องการเป็น
ผู้ผลิตสินค้าที่มีต้นทุนที่ต ่าที่สุดในอุตสาหกรรม โดยการขายสินค้าที่ราคาเฉลี่ยในตลาด จะท าให้ธุรกิจ
ได้ก าไรมากกว่าคู่แข่ง ขายสินค้าที่ราคาต ่ากว่าราคาเฉลี่ยเพ่ือแย่งส่วนแบ่งตลาดจากคู่แข่ง เป้าหมาย
ในตลาดที่มีขอบเขตกว้างเป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ ธุรกิจต้องมีความสามารถในการควบคุมต้นทุน
การผลิตให้ต ่า และสามารถผลิตสินค้าจ านวนมาก (Mass Production) จะมีก็ขึ้นอยู่กับขนาดของ
เงินทุนเพ่ือการลงทุนในการผลิตจ านวนมาก และต้องมีความสามารถในการจัดการช่องทางจัด
จ าหน่ายที่ดีส าหรับสินค้าจ านวนมากที่ผลิต การควบคุมต้นทุนทั้งต้นทุนทางตรง เช่น วัสดุเพ่ือการ
ผลิต และการจัดจ้างคนภายนอก ต้นทุนทางอ้อม เช่น การลดค่าใช้จ่ายในการบริหาร การโฆษณา  
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2. กลยุทธ์ความแตกต่าง (Differentiation Strategy) เป็นการสร้างสินค้าที่มีคุณลักษณะที่
แตกต่างหรือจุดเด่นเป็นพิเศษในด้านใดด้านหนึ่งขึ้นไปในธุรกิจนั้นๆ ซึ่งท าได้หลายแนวทาง ได้แก่ 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ การบริการหลังการขาย ภาพลักษณ์ท่ีดี นวัตกรรมทางเทคโนโลยี ความสม ่าเสมอ
ในการผลิต และสัญลักษณ์ที่แสดงสถานภาพ เป็นต้น 

3. กลยุทธ์มุ่งต้นทุนต ่า (Cost Focus Strategy) ใช้กับตลาดเป้าหมายแคบหรือลูกค้าเฉพาะ
กลุ่ม (Niche Market) โดยการใช้ความสามารถในการลดต้นทุน เพ่ือผลิตสินค้าที่มีคุณภาพและได้
มาตรฐาน และท าให้ลูกค้าเชื่อถือได้ในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่ง  

4. กลยุทธ์การมุ่งความแตกต่าง (Differentiation Focus) ใช้กับตลาดเป้าหมายแคบหรือ
ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เช่นกัน โดยการแสวงหาความแตกต่างเพ่ือผลิตสินค้าหรือเสนอ
บริการเป็นพิเศษต่อลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ซึ่งผู้พัฒนาต้องรู้ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างดี  
 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ มุ่งไปที่ท าอย่างไรให้แต่ละส่วนงานของระบบในธุรกิจด าเนินการให้
สินค้าหรือบริการที่ตอบสนองเกณฑ์ที่ตั้งไว้ในระดับองค์การและระดับธุรกิจ กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ
สนใจทรัพยากรและกระบวนการการด าเนินงาน โดยแยกออกตามหน่วยงานประเภทต่างๆ ตามหน้าที่
ในทางธุรกิจ ได้แก่ การตลาด การเงิน การวิจัยและพัฒนา การผลิต การจัดซื้อ การจัดส่ง การใช้
ทรัพยากรมนุษย์ และเทคโนโลยีสารสนเทศ ในส่วนต่อไปเสนอตัวอย่างรายละเอียดโดยย่อของกลยุทธ์
การตลาด การผลิตหรือการก่อสร้าง และการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งต้องค านึงถึงความสอดคล้อง
กับกลยุทธ์ระดับธุรกิจดังนี้ 

- กลยุทธ์การตลาด การก าหนดต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ระดับองค์กรในด้านลักษณะสินค้า 

รวมถึงกลยุทธ์ระดับธุรกิจในด้านขอบเขตเป้าหมายลูกค้า กล่าวคือ กลยุทธ์การตลาด ขึ้นอยู่กับ

ลักษณะสินค้าและลูกค้า เพ่ือก าหนดแนวทางการตลาด ทั้งนี้การก าหนดกลยุทธ์การตลาด มัก

พิจารณาประเด็นด้านส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P ตามแนวคิดของ Philip 

Kotler ประกอบด้วย สินค้าและบริการ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด โดยทั้ง 4 ประเด็นนี้

เป็นสิ่งที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ และต้องเลือกส่วนผสมทั้ง 4P เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้าง

ความพอใจแก่ลูกค้าในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

- กลยุทธ์การผลิตหรือการก่อสร้าง (Manufacturing or Construction Strategy) การ

ก าหนดวิธีการก่อสร้างในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ นอกจากก่อสร้างให้เป็นไปตามแบบแล้ว จะต้องเอ้ือ

กับกลยุทธ์ระดับอ่ืนๆ ได้แก่ เลือกระบบการก่อสร้างที่รวดเร็วให้เข้ากับกลยุทธ์ระดับธุรกิจ หากมี

เป้าหมายลูกค้ากว้างที่จะผลิตจ านวนหน่วยของที่อยู่อาศัยที่ต้องการขายจ านวนมาก 

กลยุทธ์ เทคโน โลยี สารสน เทศ ( Information Technology Strategy) มี การพัฒ นา

เทคโนโลยีสารสนเทศในการส่งข้อมูลข่าวสาร ให้สะดวกสบาย เร็วและมีราคาถูกลงอย่างต่อเนื่อง 
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ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์สามารถน า IT มาใช้เพ่ือเสริมกลยุทธ์ระดับธุรกิจในหลายด้าน ที่ช่วยให้การ

บริหารงานในหน่วยต่างๆ ได้แก่ ด้านการบริหารการขาย ให้เผยแพร่ข้าวสู่ลูกค้าในกลุ่มกว้างขึ้น 

ในขณะที่ลดค่าใช้จ่ายลง 

องค์ประกอบที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ประเภทของบริษัท ลักษณะของบริษัททั้งในเชิง

คุณภาพและเชิงปริมาณ เช่น ขนาดของบริษัท อัตราการเติบโต นโยบายการบริหารงาน เป็นต้น 

รวมถึงผลการด าเนินงาน ฐานะทางการเงินและกระแสเงินสดของบริษัท 

ทั้งนี้การก าหนดกลยุทธ์การตลาด มักพิจารณาประเด็นด้านส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) ตามแนวคิดของ Philip Kotler (2003) ได้ให้ค านิยามส่วนประสมทางการตลาดว่า 

เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาด (สมชาติ กิจยรรยง, 2557) มีดังนี ้

1) ผลิตภัณฑ์  (Product) ธุรกิจมีองค์ประกอบหลักซึ่ งเป็ นปั จจัยส าคัญอย่างแรก 
คือ ผลิตภัณฑ์สินค้า (Goods) หรือบริการ (Service) ในส่วนสินค้านั้นแบ่งออกเป็น สินค้าประเภทจับ
ต้องได้ ได้แก่ สินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าธุรกิจ/อุตสาหกรรมต่างๆ และสินค้าประเภทจับต้องไม่ได้ 
ได้แก่ ธุรกิจบริการต่างๆ ส าหรับการบริการนั้นแบ่งออกเป็น บริการแบบมีส่วนร่วม และการบริการ
แบบไม่มีส่วนร่วม โดยสินค้าต้องมีคุณลักษณะส าคัญ คือ คุณภาพ (Quality) ในส่วนของคุณภาพ นั่น
มีด้านความเหมาะสมในการใช้งาน การออกแบบ และคุณภาพตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ นอกจากนี้
คุณภาพยังเป็นตัวบ่งชี้ถึงภาพลักษณ์ของธุรกิจ อย่างไรก็ตาม การก าหนดต้องค านึงถึงปัจจัย ได้แก่ 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การออกแบบ ตราสินค้า การให้บริการ การรับประกันสินค้า 

2) ราคา (Price) การก าหนดราคาขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ เช่น ขนาดของตัวธุรกิจ ประเภทของ
สินค้าที่ต้องการจ าหน่าย ค่าใช้จ่ายต่างๆ สิ่งแวดล้อมทางการตลาด กฎหมาย ระบบการจัดจ าหน่าย 
ต้นทุนการผลิต และการส่งเสริมการขาย เป็นต้น ส าหรับธุรกิจขนาดเล็ก การก าหนดราคาขายจะเป็น
เครื่องบ่งชี้ส าคัญของความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจนั้น ทั้งนี้เนื่องจากก าไรนั้นค านวณจาก
รายรับหักลบด้วยต้นทุน และรายรับได้จากปริมานจ านวนที่ขายคุณด้วยราคาต่อหน่วย อย่างไรก็ตาม 
การก าหนดต้องค านึงถึงปัจจัย ได้แก่ ราคาผลิตภัณฑ์ การให้ส่วนลด การขายโดยให้เชื่อ (การขายแบบ
เงินผ่อน) 

3) การจัดจ าหน่าย (Place) เป็นช่องทางในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองคกร

ออกสู่ตลาด สถาบันที่น าสินค้าออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันการตลาด และเป็นกิจกรรมที่

เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอสินค้าและบริการให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งจะมีผลต่อการ
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รับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่าและประโยชน์ของสินค้าและบริการที่น าเสนอ โดยพิจารณาทั้งด้านท าเล

ที่ตั้ง และช่องทางในการน าเสนอด้วย  

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีความส าคัญใน

ติดต่อสื่อสาร สร้างความพึงพอใจ ต่อตราสินค้าหรือบริการความคิด และต่อบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์

เพ่ือในการแจ้งข่าวหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมในการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้

พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal 

Selling) โดยเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร มีหลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความ

เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์  คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  แนวคิด Etzel, Walker 

and Stanton เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ (ดร.กลม ชัยวัฒน์, 2558) มีดังนี้    

4.1) การโฆษณา (Advertising) 

4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

4.4) การให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 

4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับงบประมาณทางการตลาด 
กลยุทธ์การใช้จ่ายทางการตลาด (Spending Strategies) กลยุทธ์ดังกล่าวจะบอก

รายละเอียดค่าใช้จ่ายทางการตลาดว่ามีการใช้ไปอย่างไร เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด
อะไรบ้าง ต้องการเพ่ิมยอดขายของตรายี่ห้อยอดขายของร้านค้า ยอดขายในเขตการขาย หรือใช้จ่าย
ไปเพ่ือดึงดูดลูกค้าใหม่ๆ ให้มาลองใช้หรือลองซื้อสินค้าและตรายี่ห้อของเรา ในการตัดสินใจเรื่อง
ค่าใช้จ่ายนี้ต้องพิจารณาว่าจะใช้ในระดับใดส าหรับตรายี่ห้อตัวใด ตลาดใดหรือเขตการขายใด  
 การพิจารณาค่าใช้จ่ายโดยรวมจัดว่าเป็นสิ่งจ าเป็นค่าใช้จ่ายที่อยู่ในแผนนั้นสอดคล้องกับ
ตัวเลขค่าใช้จ่ายในอดีตอย่างไรเพ่ิมขึ้นหรือลดลงด้วยเหตุผลอะไรรายละเอียดของค่าใช้จ่ายและ
งบประมาณจะปรากฏอยู่ในส่วนงบประมาณของแผนการตลาด (เพลินทิพย์ โกเมศโสภา, 2551) 
 การท างบประมาณทางการตลาด (Develop Marketing Budget) หลังจากได้ก าหนด
วัตถุประสงค์ และกลยุทธ์ส าหรับแต่ละเครื่องมือในแผนตลาดแล้ว ขั้นต่อไปคือการเตรียมงบประมาณ 
การค านวณผลตอบแทนและก าหนดตารางการปฏิบัติงาน โดยขั้นแรกต้องมีการพิจารณาทบทวน
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งบประมาณทั้งหมด นักการตลาดควรพิจารณาถึงความส าคัญและล าดับก่อนหลังของกิจกรรมทาง
การตลาดพร้อมกับค่าใช้จ่ายและต้นทุนที่เกิดขึ้น  

ขั้นที่  1 ตั้งงบประมาณตามร้อยละของยอดขาย (Percent of Sales) ทบทวนจ านวน
งบประมาณที่ใช้ไปในการโฆษณา การส่งเสริมการตลาด และกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ แล้วคิดเทียบ
เป็นร้อยละเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายทั้งหมด โดยอาจพิจารณาตัวเลขค่าใช้จ่ายในอดีตพร้อมๆ กับตัวเลข
ค่าใช้จ่ายของกิจการอ่ืนๆในอุตสาหกรรมเดียวกัน ตามที่หน่วยงานต่างๆรวบรวมไว้มาใช้เพ่ือพิจารณา 
ซึ่งจุดอ่อนของการประมาณงบประมาณโดยวิธีนี้ คือการก าหนดค่าใช้จ่ายทางการตลาดภายใต้เงื่อนไข
ของยอดขาย ถ้ายอดขายลดลงหรือมีปัญหากิจการจะไม่มีงบประมาณเหลือส าหรับการแก้ไขปัญหา
ยอดขายเลย ดังนั้นวิธีการนี้เหมาะส าหรับการพิจารณางบประมาณในช่วงเริ่มต้นหรือพิจารณาการท า
งบประมาณในขั้นตอนแรกๆ 

ขั้นที่ 2 ตั้งงบประมาณตามกิจกรรมทางการตลาด (Task Method) การก าหนดงบประมาณ
เพ่ือให้สอดคล้องกับกิจกรรมทางการตลาด โดยก าหนดงบประมาณเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมส่วนผสม
การตลาดในแผนตลาด ดังนั้นจึงต้องประมาณการค่าใช้จ่ายเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมส่วนผสมการตลาด
อย่างเพียงพอในแผนตลาด เริ่มตั้งแต่การประมาณการต้นทุนของกิจกรรมต่างๆพร้อมกันนั้นให้
พิจารณาเป้ายอดขายประกอบด้วย  

 ขั้นที่ 3 ตั้งงบประมาณตามคู่แข่งขัน (Competitive Method) โดยการพยายามคาดคะเน
หรือหาข้อมูลด้านงบประมาณของคู่แข่งขันรายส าคัญในตลาด เพ่ือจะให้เห็นภาพว่ากิจการจะขับเคี่ยว
กับคู่แข่งขันโดยใช้งบประมาณทางการตลาดได้อย่างไร ด้วยงบประมาณจ านวนเท่าใด การใช้วิธีนี้ จะ
ท าให้สามารถตอบสนองคู่แข่งขันอย่างทันท่วงที  แต่เป็นการยากที่จะประมาณการถึงค่าใช้จ่ายของคู่
แข่งขันและการตั้งงบประมาณโดยยึดตามวิธีนี้อาจละเลยการพิจารณาศักยภาพท่ีแท้จริงของธุรกิจเรา  

หลังจากได้ข้อมูลครบถ้วนแล้ว จากนั้นจะใช้ทั้ง 3 วิธีการเพื่อผสมผสานในการท างบประมาณ 
ครั้งแรกให้ก าหนดงบประมาณเป็นร้อยละเมื่อเทียบกับยอดขายเพ่ือให้ได้ถ่านตัวเลขค่าใช้จ่ายที่ผ่านมา 
เพ่ือจะได้ทราบว่าตัวเลขดังกล่าวสูงไปหรือต ่าไปอย่างไร ขั้นต่อไปให้พิจารณากิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆ ที่ก าหนดไว้ในแผนการตลาด ถ้างบประมาณที่ได้จากวิธีนี้มีตัวเลขที่แตกต่างมากเมื่อเทียบกับ
การตั้งงบประมาณแบบร้อยละของยอดขาย จะต้องทบทวนเพ่ือพิจารณาอีกครั้งถึงสาเหตุที่มากกว่า
หรือน้อยกว่า และขั้นสุดท้ายให้พิจารณางบประมาณโดยเทียบกับงบประมาณของคู่แข่งขันเพ่ือเปิด
โอกาสให้กิจการสามารถโต้ตอบคู่แข่งขันได้ ถ้าสินค้าของเราเสียส่วนแบ่งการตลาดเนื่องจากใช้
งบประมาณต ่ากว่าคู่แข่งขันมาก ขณะที่คู่แข่งขันกับได้ส่วนครองตลาดเพ่ิมขึ้น ดังนั้น  อาจจะก าหนด
งบประมาณเพ่ือให้เรามีกิจกรรมเชิงรุกมากข้ึนอย่างต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมหรือรักษาส่วนครองตลาดไว้  
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2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการเงิน 
การวิเคราะห์งบการเงิน 
งบการเงิน (Financial statement) หมายถึง รายงานฐานะการเงินและผลประกอบการ

ทางการของบริษัทในรอบระยะเวลาหนึ่ง และสรุปออกมาในรูปของงบการเงิน ทั้งนี้ กิจกรรมทาง
ธุรกิจของบริษัท จ าแนกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1) กิจกรรมการด าเนินงาน (Operating Activities) เป็นการด าเนินธุรกรรมที่เป็นกิจกรรม
ตามวัตถุประสงค์หลักขององค์กรและเป็นไปตามทางการค้าปกติ 

2) กิจกรรมการลงทุน (Investing Activities) เป็นการด าเนินกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
ลงทุนเพื่อก่อให้เกิดรายได้และกระแสเงินสดในอนาคต  

3) กิจกรรมการจัดหาเงิน (Financing Activities) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการหาทั้ ง
เงินทุนระยะยาว (Capital) และเงินทุนระยะสั้น (Working Capital) และยังครอบคลุมถึงกิจกรรมที่
เกี่ยวเนื่องกับการจัดหาเงินทุนอีกด้วย 

ทั้งนี้ งบการเงิน เป็นรายงานนี้จะแสดงเกี่ยวกับฐานะการลงทุน การจัดหาเงินทุนของ 
กิจการและผลการด าเนินงาน งบการเงินแบ่งได้เป็นงบดุล และงบก าไรขาดทุน 

งบดุล (Balance Sheet) เป็นงบแสดงฐานะทางการเงินของธุรกิจซึ่งแสดงด้วยมูลค่าของ

สินทรัพย์ หนี้สิน และทุนของกิจการ งบดุลอาจแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ ส่วนทรัพยากรที่บริษัทได้

จัดหามาระหว่างด าเนินกิจการ อีกส่วนหนึ่งแสดงถึงแหล่งของเงินทุนที่ใช้จัดหาทรัพยากร (หมายถึง

การกู้ยืมหรือหนี้สินและส่วนที่ลงทุนเองหรือจากก าไร) 

งบก าไรขาดทุน (Income Statement) เป็นงบแสดงถึงผลการด าเนินงานของธุรกิจใน

ช่วงเวลาหนึ่ง เช่น 6 เดือน หรือ 1 ปี ฯลฯ ทั้งนี้รายการที่ส าคัญของงบก าไรขาดทุนที่ควรน ามา

วิเคราะห์มี  5 รายการ (บริษัทหลักทรัพย์ เอสบีไอ ไทย ออนไลน์, 2562) คือ 

1) รายได้ เกิดจากการที่บริษัทขายสินค้าหรือบริการ ซึ่งในการวิเคราะห์จะสนใจเปอร์เซ็นต์
การเติบโตของรายได้เป็นหลัก (% Revenue Growth) โดยการเติบโตของรายได้หลัก ๆ มาจาก 2 
ทาง คือ ยอดขายเพ่ิมข้ึน กับราคาขายเพ่ิมขึ้น และการเติบโตของรายได้ที่แท้จริงดูจากการเติบโตของ
ยอดขาย (Quantity) เป็นหลัก นอกจากนี้รายได้อาจจะเพ่ิมขึ้นได้จากการควบรวมกิจการ (M&A) ซึ่ง
ไม่ได้บ่งบอกถึงการเติบโตที่แท้จริงแต่อย่างไร 

2) ค่าใช้จ่าย แบ่งได้เป็นหลายประเภท ได้แก่ ต้นทุนขาย/บริการ คือ ต้นทุนในการซื้อสินค้าท่ี
ขายออกไป หรือต้นทุนการให้บริการ, ค่าใช้จ่ายในการขาย คือ ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องและสัมพันธ์กับ
ยอดขาย, ค่าใช้จ่ายในการบริหาร คือ ค่าใช้จ่ายเพ่ือใช้ในการด าเนินกิจการ , ต้นทุนทางการเงิน คือ 
ดอกเบี้ยจ่าย/ค่าธรรมเนียมธนาคารที่เกี่ยวกับการกู้ยืม, ภาษีเงินได้ คือ ค่าใช้จ่ายภาษีเงินได้นิติบุคคล 
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ซึ่งในการวิเคราะห์สามารถมองตัวหลัก ๆ 2 รายการ คือ ต้นทุนขายและการให้บริการ (Cost of 
Goods Sold) ซึ่งประกอบด้วย ค่าวัตถุดิบ และค่าเสื่อมราคา ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
(Selling, General & Administrative Expense) เช่น เงินเดือน (ฝ่ายบริหาร) ค่าโฆษณา ในการ
วิเคราะห์ค่าใช้จ่ายนั้น สามารถวิเคราะห์รวมไปกับการวิเคราะห์อัตราส่วนแสดงความสามารถในการ
ท าก าไร (Profitability ratio) เช่น อัตราก าไรขั้นต้น (Gross Profit Margin) และ อัตราก าไรจากผล
การด าเนินงาน (Operating Profit Margin)  
 โดยในงานวิจัยนี้สนใจค่าใช้จ่ายในการขายเป็นหลัก เนื่องจาก เป็นค่าใช้จ่ายทางการตลาดที่
เกิดขึ้น ตามแนวคิด คือ การก าหนดค่าใช้จ่ายด้านการตลาดเพ่ือให้กลยุทธ์ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดสามารถน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรที่ต้องการ ทั้งนี้ค่าใช้จ่ายในการขายใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายทางการตลาด เช่น ค่าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ป้าย ค่า
สื่อออนไลน์ เป็นต้น ค่าใช้จ่ายในการขาย เช่น ค่าจ้างนายหน้า เป็นต้น ค่าใช้จ่ายที่แปรผันตามรายได้
จากการโอนกรรมสิทธิ์ เช่น ค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ และค่าภาษีธุรกิจเฉพาะ เป็นต้น 

3) อัตราก าไรขั้นต้น (Gross Profit Margin หรือ GPM) ใช้วัดว่ากิจการบริหารต้นทุนการ
ผลิตได้ดีแค่ไหน โดยค านวณจาก ก าไรขั้นต้น (%) = รายได้ – ต้นทุนขายและการให้บริการ / รายได้  

ทั้งนี้  อัตราก าไรขั้นต้นจะสูงหรือต ่านั้นจะขึ้นอยู่กับประเภทและรูปแบบของธุรกิจ อย่างไรก็
ตามการวิเคราะห์ GPM ไม่ควรวิเคราะห์ข้ามอุตสาหกรรมกัน แต่ควรวิเคราะห์เปรียบเทียบกับธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมเดียวกัน และควรหาสาเหตุถึงความแตกต่างระหว่างบริษัทที่มี GPM ต่างกัน และการ
วิเคราะห์อัตราก าไรขัน้ต้นควรเข้าใจรูปแบบของธุรกิจประกอบด้วย 

4) อัตราก าไรจากผลการด าเนินงาน (Operating Profit Margin หรือ OPM) ค านวณได้จาก
การน าก าไรขั้นต้นที่หักค่าใช้จ่ายในการขายและบริการ เช่น ค่าโฆษณา ค่าตอบแทนผู้บริหารแล้วมา
หารด้วยรายได้ อัตราก าไรจากผลการด าเนินงานใช้ในการวัดประสิทธิภาพในการด าเนินงานที่รวมทั้ง
การบริหารต้นทุนขาย และการบริหารค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ในบางกรณีอัตราส่วนตัวนี้
สามารถบอกประสิทธิภาพในการด าเนินงานได้ดีกว่าอัตราก าไรสุทธิ (Net Profit Margin) เพราะเป็น
ผลการด าเนินงานที่เกิดจากธุรกิจโดยแท้จริง มาจากรายได้หักค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับการด าเนินงาน
โดยตรงโดยไม่รวมรายการดอกเบี้ย และภาษีที่ขึ้นอยู่กับโครงสร้างทางการเงิน และอัตราภาษีที่ไม่ได้
เกี่ยวข้องกับการด าเนินกิจการ 

อัตราก าไรจากผลการด าเนินงาน = 
ก าไรขั้นต้น −ค่าใช้จ่ายในการขายและบริการ

รายได้
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5) อัตราก าไรสุทธิ (Net Profit Margin หรือ NPM) ถือเป็น “ก าไรขั้นสุดท้าย” ที่ธุรกิจนั้น
ท าได ้ซึ่งค านวณจากการน า (อัตราก าไรจากผลการด าเนินงาน (Operating Profit Margin) – 
ค่าใช้จ่ายดอกเบี้ย – ภาษีจ่าย) /รายได้ โดยก าไรสุทธิ เป็นสิ่งที่ส าคัญท่ีสุดในการวิเคราะห์ เพราะเป็น
ตัวเลขที่หักค่าใช้จ่ายทั้งหมดออก เป็นก าไรที่ไม่มีภาระและเป็นส่วนของเจ้าของ 

อัตราก าไรสุทธิ = 
อัตราก าไรจากผลการด าเนินงาน −ค่าใช้จ่ายดอกเบี้ย−ภาษีจ่าย

รายได้
    

 การวิเคราะห์ประสิทธิภาพทางการเงินโดยงบการเงินมีวิธีการดังต่อไปนี้  (ตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย, 2545) 
 1) การย่อส่วนตามแนวดิ่ง (Common - size Analysis) เป็นการแปลงค่าตัวเลขของรายการ
ส าคัญในงบการเงินต่าง ๆ ให้อยู่ในรูปร้อยละ เพ่ือดูตัวเลขเม็ดเงินเปรียบว่า ในปีนี้เมื่อเทียบกับปีที่
แล้วโครงสร้างทางการเงินในงบดุลหรือโครงสร้างการท าก าไรในงบก าไรขาดทุนเปลี่ยนแปลงไปหรือไม่ 

 
ภาพที ่7 การวิเคราะห์ Common Size ส าหรับงบแสดงฐานะการเงินและงบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ 

ที่มา ศูนย์ส่งเสริมการพัฒนาความรู้ตลาดทุน (2560) 

 2) การวิเคราะห์แนวโน้ม (Trend Analysis) เป็นการวิเคราะห์ตามแนวนอน เพ่ือพิจารณา
การเจริญเติบโตของอัตราการเพ่ิมหรือลดของรายการที่สนใจ วิธีการค านวณ คือ การเปลี่ยนแปลง
เทียบกันปีต่อปี หรือใช้เป็นหนึ่งเป็นปีฐาน แล้วดูว่าในปีอ่ืน ๆ เปลี่ยนแปลงเท่าใดเมื่อเทียบกับปีฐาน 
 3) การวิเคราะห์งบแสดงการเคลื่อนไหวของเงินทุน (Fund Flow Analysis) เป็นการ
พิจารณาว่าในแต่ละปีหนึ่ง บริษัทจัดหาเงินทุนมาจากท่ีใด และใช้เงินไปที่ใดบ้างและใช้ไปเท่าใด 
 4) การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน (Ratio Analysis) จะท าให้การสรุปปัญหาท าได้
กระชับ เพราะอัตราส่วนทางการเงินเป็นเครื่องมือส าคัญในการวิเคราะห์สารสนเทศจากงบการเงิน 
โดยท าให้สารสนเทศต่าง ๆ ในงบการเงินอยู่ในมาตราฐานเดียวกัน เพ่ือใช้อัตราส่วนทางการเงินเชิง
เปรียบเทียบ และแสดงถึงประสิทธิภาพของการด าเนินงานต้านต่างๆ เพ่ือใช้ประโยชน์ในการน าข้อมูล
เบื้องต้นส าหรับฝ่ายบริหารที่จะปรับปรุงข้อบกพร่อง หรือส่งเสริมจุดแข็งขององค์กร 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ในการศึกษากลยุทธ์การตลาดกับการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 2 งานวิจยัที่เกีย่วขอ้ง 
ชื่อผู้แต่ง ชื่อเร่ือง วัตถุประสงค์ กลุ่มตัวอยา่ง ผลการศึกษา 

สุมาลี เอกพล 
(2550) 

การศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างวงจรชวีิตของ
กิจการ ขนาดของ
กิจการ และรายจา่ยใน
การวิจยัและพัฒนากับ
ผลตอบแทนของ
หลักทรัพย ์

เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างวงจรชวีิตของ
กิจการ ขนาดของ
กิจการ และรายจา่ยใน
การวิจยัและพัฒนากับ
ผลตอบแทนของ
หลักทรัพย ์

บริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทยในช่วงปี 
2540-2549 

ข น า ด กิ จ ก า ร มี ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ
ผลตอบ แท น ของห ลั กท รัพ ย์ และมี
ผลกระทบความสามารถในการท าก าไร 
รายจ่ายการเติบโตของยอดขาย และ
กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานที่ไม่
คาดหวัง และมีผลต่อการตัดสินใจลงทุน 
แต่ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างรายจ่ายใน
การวิจัยและพัฒนากับผลตอบแทนของ
หลักทรัพย์  

ด าริห์ พัฒนะเอนก 
(2552) 

การปรับกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจของผู้ 
ประกอบการธุรกจิ
อสังหาริมทรัพย์ในช่วง
วิกฤตเศรษฐกิจ ป ีพ.ศ. 
2540 และ 2551 
 

เพื่อศึกษาปัจจัยที่
ก่อให้เกิดวกิฤต
เศรษฐกิจ, ศึกษา
ผลกระทบที่เกิดจาก
วิกฤตเศรษฐกิจ จาก
ประสบการณ์ของ
ผู้ประกอบการ, ศึกษา
แนวทางการปรับกล
ยุทธ์ในช่วงวกิฤตทั้ง 2 
ครั้ง 

ผู้ประกอบการ
อสังหาริมทรัพย์ท 
(ผู้บริหารระดับสูงของ
องค์กร) 11 ท่าน 
(คัดเลือกจากนายก
สมาคมอสังหาฯ ไทย) 
 

1. วิกฤตเศรษฐกิจในปี2551-2552 ส่งผล
กระทบต่อที่อยู่อาศัยไม่มากนัก ต่างจากปี 
2540 โดยผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การ
ปรับเปลี่ยนแนวทาง เช่น การลดขนาด
องค์กร ตัดทอนค่าใช้จ่ายทุกด้าน เป็นต้น 
และใช้กลยุทธ์ด้านการตลาด โดยยุทธวิธี
การส่งเสริมการขายเพื่อเร่งการขายและ
การโอน เสริมกับมาตรการส่งเสริมธุรกิจ
อสังหาฯของภาครัฐ และเตรียมแหล่ง
เงินทุนส ารอง  
2. ให้ความส าคัญกับการรักษาวินัยทาง
การเงินและประมาณการรายรับรายจ่าย 

วรพงศ์ งามสิริ
มงคลชัย (2558) 

รูปแบบธุรกจิการ
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์: 
กรณีศึกษา บริษัท 
แลนด์แอนด์เฮาส์ จ ากัด 
(มหาชน) และ บริษัท 
พฤกษาเรียลเอสเตท 
จ ากัด (มหาชน) 

ศึกษารูปแบบธุรกิจ 
กระบวนการพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์, ศึกษา
ความส าเร็จทางการเงิน
, วิเคราะห์รูปแบบธุรกจิ 
กระบวนการพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์และ
ความส าเร็จทางการเงิน
ปี 2547-2555 

บริษัท แลนด์แอนด์เฮาส์ 
จ ากัด (มหาชน) และ 
บริษัท พฤกษาเรียล
เอสเตท จ ากัด 

1. บมจ. แลนด์แอนด์เฮาส์ วางเป้าหมาย
เป็นผู้น าด้านการสร้างความแตกต่างใน
ตลาดกลางบน ขณะที่บมจ.พฤกษาเรียล
เอสเตท วางเป้าหมายเป็นผู้น าด้านต้นทุน
, ราคาถูกในตลาดกลางล่าง 
2. การตั้ งราคาขาย  ควบ คุม ต้ นทุ น
ก่อสร้าง ควบคุมต้นทุนค่าบริหารและการ
ขายที่ขยายตามการขยายก าลังการผลิต 
ส่งผลให้อัตราก าไรสุทธิเติบโตต่อเนื่อง , 
ความส าเร็จทางการเงิน 

ณัชชา แจ่มนุช 
(2559) 

ประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานทางการเงิน
ของบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ขนาด
เล็กและขนาดกลางที่
จดทะเบียนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ศึกษาลักษณะประกอบ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
SMEs และ
ประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานทางการเงิน 

บริษัทอสังหาริมทรัพย์
กลุ่ม SMEs ที่จด
ทะเบียนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. บริษัทอสังหาริมทรัพย์ SMEs ร้อยละ 
49.83 ด าเนินธุรกิจประเภทการเช่าเพื่อ
การพักอาศัย 
2. จ านวนปีที่ ด า เนิ นการและทุ นจด
ทะเบียนมีความสัมพันธ์ต่ออัตราก าไร
ขั้นต้น อัตราก าไรสุทธิ และอัตราการ
หมุน เวี ยนขอ งสินทรัพ ย์ รวม  อั ตรา
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์  อัตราส่วน
หนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 
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จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสรุปได้ว่า 

1) กลยุทธ์การตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในตัว
ผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญด้านการออกแบบ และท าเลที่ตั้ง ปัจจัยที่ส าคัญต่อความส าเร็จ ประกอบด้วย 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ความน่าเชื่อถือในการบริหารการ เติบโตขององค์กร การพัฒนาและวิจัยธุรกิจ
อย่างต่อเนื่อง โดยกลุ่มผู้บริโภคบ้านเดี่ยวระดับบนจะได้รับข่าวสารโครงการที่เปิดตัวจากสื่อป้าย
โฆษณามากท่ีสุด 

2) ช่วงวิกฤตเศรษฐกิจผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การปรับเปลี่ยนแนวทาง (การลดขนาดองค์กร 
ตัดทอนค่าใช้จ่ายทุกด้าน) ใช้ยุทธวิธีการส่งเสริมการขายเพ่ือเร่งการขายและการโอน เสริมกับ
มาตรการส่งเสริมธุรกิจอสังหาฯของภาครัฐ และเตรียมแหล่งเงินทุนส ารอง ให้ความส าคัญกับการ
รักษาวินัยทางการเงินและประมาณการรายรับรายจ่าย นอกจากนี้ การตั้งราคาขาย ควบคุมต้นทุน
ก่อสร้าง ควบคุมต้นทุนค่าบริหารและการขาย ส่งผลให้อัตราก าไรสุทธิเติบโตต่อเนื่อง และความส าเร็จ
ทางการเงิน 

3) ขนาดธุรกิจมีและวงจรชีวิตของกิจการ มีความสัมพันธ์กับอัตราส่วนทางการเงิน 
ผลตอบแทนของหลักทรัพย์ และมีผลกระทบความสามารถในการท าก าไร รายจ่าย การเติบโตของ
ยอดขาย และกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานที่ไม่คาดหวัง และมีผลต่อการตัดสินใจลงทุน  

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเห็นว่ามีการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาด และปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง
ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ และวิเคราะห์ประสิทธิภาพในแต่ละช่วงเศรษฐกิจส าคัญ โครงสร้าง
ทางการเงินที่เกี่ยวข้องของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจถึงการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการก าหนดกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้อ งแสดงให้ เห็นถึงความส าคัญของการศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการศึกษากลยุทธ์การตลาด รวมทั้ง
ศึกษาสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดตามลักษณะโครงการอสังหาริมทรัพย์ ตลอดจนการวิเคราะห์ลักษณะ
ค่าใช้จ่ายการตลาดกับลักษณะกลยุทธ์การตลาดส าหรับบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยในบทนี้จะกล่าวถึงระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 

 
3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยนี้ได้ก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยที่ส าคัญ ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่  
1) กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย  
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์, กลยุทธ์ด้านราคา, กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย, กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  
2) ลักษณะโครงการที่อยู่อาศัย ได้แก่ โครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ และโครงการที่อยู่อาศัยแนวสูง 
และ 3) การศึกษาค่าใช้จ่ายการตลาดของอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่เกี่ยวกับการ
ส่งเสริมทางตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา, การขายโดยใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, การ
ให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ์โดยการศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การวิเคราะห์ผลการศึกษาและสรุป
ผลการวิจัย  
 

 
ภาพที ่8 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 

  ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรเป็นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  กลุ่ม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง หมวดธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  ซึ่งสนใจเฉพาะกลุ่ม
ธุรกิจพัฒนาที่อยู่อาศัยเป็นหลักเท่านั้น โดยศึกษาจากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
จ านวน 34 บริษัท (ข้อมูล ณ พ.ศ. 2562) มีรายละเอียดดังนี้ 
ตารางที่ 3 จ านวนบริษัทพัฒนาอสังหารมิทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ล าดับ บริษัท 

1 A บริษัท อารยีา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
2 ANAN บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 
3 AP บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) 
4 AQ  บริษัท เอคิว เอสเตท จ ากัด (มหาชน) 
5 BROCK บริษัท บ้านร็อคการ์เด้น จ ากัด (มหาชน) 
6 CI บริษัท ชาญอิสสระ ดีเวล็อปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 
7 ESTAR บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ เรียล เอสเตท จ ากัด (มหาชน) 
8 EVER บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน) 
9 GOLD บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 
10 GREEN บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน) 
11 KC บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
12 KWG บริษัท คิง ไว กรุ๊ป (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน) 
13 LALIN บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
14 LH บริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 
15 LPN บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 
16 MJD บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 
17 MK บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน) 
18 NCH บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน) 
19 NOBLE บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์จ ากัด (มหาชน) 
20 NUSA บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) 
21 NVD บริษัท เนอวานา ไดอิ จ ากัด (มหาชน) 
22 ORI บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
23 PF บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) 
24 POLAR บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากัด (มหาชน) 
25 PRECHA บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 
26 PRIN บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) 
27 PSH บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) 
28 QH บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 
29 RICHY บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) 
30 SAMCO บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) 
31 SC  บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
32 SENA บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 
33 SIRI  บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 
34 SPALI  บริษัท ศุภาลยั จ ากัด (มหาชน) 

ที่มา: จากการเก็บข้อมูลของผู้วิจัย วันที่ 26 เมษายน 2562 จากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=A&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=ANAN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=AP&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=AQ&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=BROCK&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=CI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=ESTAR&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=EVER&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=GOLD&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=GREEN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=KC&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=KWG&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LALIN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LPN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=MJD&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=MK&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NCH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NOBLE&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NUSA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NVD&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=ORI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PF&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=POLAR&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PRECHA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PRIN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PSH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=QH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=RICHY&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SAMCO&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SC&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SENA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SIRI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SPALI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
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  3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 20 บริษัท โดยในการศึกษากลยุทธ์กับการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด 
ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผู้วิจัยได้ก าหนด
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง 
หมวดธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ซ่ึงสนใจเฉพาะกลุ่มธุรกิจพัฒนาที่อยู่อาศัย และใช้เกณฑ์คัดเลือก
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนมากกว่าหรือเท่ากับ 5 ปี ตั้งแต่ ปี 2557 – 2561 ตลอดจน
ด าเนินกิจการในระยะเวลาดังกล่าว โดยมีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 2 ขั้น ดังนี้ 

1) กลุ่มตัวอย่างขั้นที่ 1 คัดเลือกจากจ านวน 34 บริษัท เหลือจ านวน 29 บริษัท เนื่องจาก
บางบริษัทมีข้อมูลไม่ครบถ้วน และบางบริษัทถูกจัดเป็นบริษัทจดทะเบียนที่เข้าข่ายอาจถูกเพิกถอน  

2) กลุ่มตัวอย่างขั้นที่ 2 คัดเลือกจากจ านวน 29 บริษัท เหลือจ านวน 20 บริษัท ที่ได้มีการ
แสดงรายได้จากการขายอสังหาริมทรัพย์โดยแบ่งเป็นโครงการแนวราบ และโครงการแนวสูง  
เนื่องจากผู้วิจัยสนใจศึกษาค่าใช้จ่ายการตลาด และรายได้จากการขายอสังหาริมทรัพย์ โดยมีการขาย
อสังหาริมทรัพย์ในลักษณะโครงการแนวราบ และโครงการแนวสูง เพ่ือต้องการทราบถึงความแตกต่าง
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด และค่าใช้จ่ายการตลาด ดังวัตถุประสงค์ในการศึกษา  มีรายละเอียด
รายชื่อบริษัทดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างขั้นที่ 1 และขั้นที ่2 

ล าดับ บริษัท 
กลุ่มตัวอย่างขั้นที่ 1 กลุ่มตัวอย่างขั้นที่ 2 

หมายเหตุ ข้อมูลครบถ้วน ข้อมูลครบถ้วน 
ปี 2557 - 2561 แนวราบ,แนวสูง 

1 A / /   

2 ANAN / X ไม่มีการแยกประเภทโครงการในโครงสร้างรายได้ 

3 AP / /   

4 AQ  / X ไม่มีการแยกประเภทโครงการในโครงสร้างรายได้ 

5 BROCK / X มีเฉพาะโครงการแนวราบ 

6 CI / X ไม่มีการแยกประเภทโครงการในโครงสร้างรายได้ 

7 ESTAR / /   

8 EVER / X ปี 2558-2561 มีธุรกิจโรงพยาบาลร่วมด้วย 

9 GOLD X X ไม่มีข้อมูลปี 2560 

10 GREEN / X ไม่มีการแยกประเภทโครงการในโครงสร้างรายได้ 

11 KC X X บริษัทจดทะเบียนที่เข้าข่ายอาจถูกเพิกถอน 

12 KWG / X มีเฉพาะโครงการแนวราบ 

13 LALIN / /   

14 LH / /   

15 LPN / /   

16 MJD / X มีเฉพาะโครงการแนวสูง 

https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=A&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=ANAN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=AP&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=AQ&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=BROCK&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=CI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=ESTAR&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=EVER&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=GOLD&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=GREEN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=KC&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=KWG&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LALIN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LPN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=MJD&ssoPageId=1&language=th&country=TH
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ล าดับ บริษัท 
กลุ่มตัวอย่างขั้นที่ 1 กลุ่มตัวอย่างขั้นที่ 2 

หมายเหตุ ข้อมูลครบถ้วน ข้อมูลครบถ้วน 
ปี 2557 - 2561 แนวราบ,แนวสูง 

17 MK / X มีเฉพาะโครงการแนวราบ 

18 NCH / /   

19 NOBLE / /   

20 NUSA / /   

21 NVD X X ไม่มีข้อมูลปี 2557 

22 ORI X X ไม่มีข้อมูลปี 2557 

23 PF / /   

24 POLAR X X บริษัทจดทะเบียนที่เข้าข่ายอาจถูกเพิกถอน 

25 PRECHA / /   

26 PRIN / /   

27 PSH / / เดิมบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

28 QH / /   

29 RICHY / /   

30 SAMCO / /   

31 SC  / /   

32 SENA / /   

33 SIRI  / /   

34 SPALI  / /   

ที่มา: จากการเก็บข้อมูลของผู้วิจัย วันที่ 26 เมษายน 2562   

 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาสินทรัพย์รวมเฉลี่ยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
ระหว่าง พ.ศ.2557 - 2561 เพ่ือน ามาใช้ในการแบ่งบริษัท เนื่องจากสินทรัพย์รวม สามารถการวัดการ
เติบโตขององค์กรนั้นได้ (สันติ กีระนันทน์, 2546) และสินทรัพย์รวมสามารถบ่งชี้การพัฒนาโครงการ
ต่างๆ ของบริษัท เพราะสินทรัพย์รวมส่งผลต่อเงินลงทุนที่น ามาใช้พัฒนาโครงการดังกล่าว โดยหาก
พิจารณาถึงผลกระทบที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ผู้วิจัยน ามาศึกษานั้นการได้มาซึ่งรายได้เป็นผลท าให้
บริษัทได้รับสินทรัพย์เพ่ิมขึ้น ท าให้ส่วนของเจ้าของเพ่ิมขึ้นเป็นการลดลงของหนี้สิน ในส่วนของ
ค่าใช้จ่ายนั้นเป็นผลท าให้บริษัทจ่ายสินทรัพย์ออกไป ท าให้ส่วนของเจ้าของลดลงเป็นการเพ่ิมขึ้นของ
หนี้สิน ดังนั้นการใช้สินทรัพย์รวมมาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งขนาดของบริษัทจึงสัมพันธ์กับตัวแปรที่
ผู้วิจัยจะศึกษา  

ผู้วิจัยแบ่งขนาดของบริษัทตามสินทรัพย์รวมเฉลี่ย ในปี 2557 - 2561 โดยแบ่งออกเป็น 3 
ขนาด คือ บริษัทขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็ก แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 9 

https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=MK&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NCH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NOBLE&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NUSA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NVD&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=ORI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PF&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=POLAR&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PRECHA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PRIN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PSH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=QH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=RICHY&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SAMCO&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SC&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SENA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SIRI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SPALI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
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ภาพที ่9 สรุปการคัดเลือกประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ใช้วิธีแบ่งขนาดบริษัทโดยการแจกแจงความถี่ เป็นอันตรภาคชั้น โดยบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ จ านวน 20 บริษัท ด้วยวิธีการดังต่อไปนี้ 

สูตร  

 
• พิสัย = ข้อมูลสูงสุด - ข้อมูลต ่าสุด เมื่อแทนค่าตัวเลขจะได้เท่ากับ 

พิสัย = 104,401.64 - 635.84 = 103,765.80 
• จ านวนของอันตรภาคชั้น เท่ากับ 3 เนื่องจากต้องการแบ่งบริษัทออกเป็น 3 ขนาด 

แทนค่า  

 

 สรุปได้ว่า ความกว้างของอันตรภาคชั้นได้เท่ากับ 34,588.60 เมื่อท าการปัดตัวเลขตามหลัก
นัยส าคัญของหลักร้อย เท่ากับ 34,600 ซึ่งจากการแจกแจงความถ่ีเป็นอันตรภาคชั้นนี้ ผู้วิจัยจึงได้แบ่ง
รายได้ของบริษัทดังกล่าวออกเป็น 3 ขนาด ดังนี้ 
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ตารางที่ 5 ตารางแจกแจงความถี่เป็นอนัตรภาคชั้น 
ขนาดของบริษัท สินทรัพย์รวมเฉลี่ยปี 2557-2561 (ล้านบาท) ความถ่ี 

ขนาดเล็ก ต ่ากว่า 34,600 12 
ขนาดกลาง 36,001 - 69,200 5 
ขนาดใหญ่ 69,201 - 103,800 3 

 รวม 20 

สามารถสรุปได้ว่าบริษัทแต่ละขนาดประกอบด้วยบริษัทอสังหาริมทรัพย์ ดังนี้ 

ตารางที่ 6 การแบ่งขนาดบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์โดยเรียงจากสินทรัพย์รวมเฉลี่ย ปี 2557-2561 มากไปน้อย ดังนี ้

ล าดับ บริษัท 
สินทรัพย์รวมเฉลี่ย  

(ล้านบาท) 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ จ านวน 3 บริษัท ได้แก่ 

1 LH  บริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 104,401.64 

2 SIRI  บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 78,614.02 

3 PSH  บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) 69,354.04 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลาง จ านวน 5 บริษัท ได้แก่ 

4 QH  บริษัท ควอลิต้ีเฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 52,370.06 

5 SPALI  บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) 50,098.05 

6 PF บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) 45,744.69 

7 AP บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) 40,544.04 

8 SC บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 34,890.07 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดเล็ก จ านวน 12 บริษัท ได้แก่ 

9 NOBLE  บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม B 23,006.15 

10 LPN  บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม B 20,044.77 

11 A บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม A 13,228.12 

12 NUSA  บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม B 11,482.66 

13 SENA บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม B 9,392.34 

14 PRIN  บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม A 9,233.01 

15 LALIN  บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม A 8,975.33 

16 ESTAR  บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ เรียล เอสเตท จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม B 6,178.91 

17 NCH  บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม A 4,868.00 

18 RICHY บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม B 4,669.57 

19 SAMCO  บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม A 3,898.07 

20 PRECHA บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) กลุ่ม A 635.84 

รวม 591,629.38 
ที่มา : จากการเก็บข้อมูลและสรุปของผูว้ิจัย วันที ่26 เมษายน 2562   

https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SIRI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PSH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=QH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SPALI&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PF&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=AP&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SC&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NOBLE&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LPN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=A&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NUSA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SENA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PRIN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=LALIN&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=ESTAR&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=NCH&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=RICHY&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=SAMCO&ssoPageId=1&language=th&country=TH
https://marketdata.set.or.th/mkt/stockquotation.do?symbol=PRECHA&ssoPageId=1&language=th&country=TH
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  นอกจากนี้บริษัทขนาดเล็ก ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มบริษัทนาดเล็กเป็น 2 กลุ่ม ตามการพัฒนา
โครงการที่อยู่อาศัย เพ่ือการศึกษาที่แม่นย ายิ่งขึ้น ได้แก่ 
  1) บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A (ด าเนินโครงการแนวราบเป็นหลัก) จ านวน 6 แห่ง ได้แก่ บมจ.
อารียา พรอพเพอร์ตี้ บมจ.ปริญสิริ บมจ.ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ บมจ.เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซิ่ง บมจ.สัมมากร 
และบมจ.ปรีชากรุ๊ป 
      2) บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B (ด าเนินโครงการแนวสูงเป็นหลัก) จ านวน 6 แห่ง ได้แก่ บมจ.โน
เบิล ดีเวลลอปเมนท์ บมจ.แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ บมจ.ณุศาศิริ บมจ.เสนาดีเวลลอปเม้นท์ บมจ.
อีสเทอร์น สตาร์ เรียลเอสเตท และบมจ.ริชี่ เพลซ 2002 
 
3.3 วิธีด าเนินการวิจัย 
  3.3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  1) ศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลจากเอกสาร (Documentary Research) 
และทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหนังสือ 
บทความ เอกสาร และเว็บไซต์ต่าง ๆ อาทิ แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์, แนวคิดเกี่ยวกับการเงิน, แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด, การส่งเสริมการตลาด, 
การก าหนดงบประมาณทางการตลาด เป็นต้น 
  2) รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากฐานข้อมูลตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และเว็บไซต์
ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ต่างๆ ที่เปิดด าเนินการอยู่ ได้แก่ รายงานประจ าปี 56-1 รวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดของบริษัทฯ และงบการเงินฉบับเต็ม รวบรวมข้อมูลรายได้จากการ
ขายอสังหาริมทรัพย์โดยแบ่งเป็นโครงการแนวราบและโครงการแนวสูงและค่าใช้จ่ายในการขาย โดย
ใช้เกณฑ์คัดเลือกจากบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนมากกว่าหรือเท่ากับ 5 ปี ตั้งแต่ปี 
2557 – 2561 และเลือกเฉพาะบริษัทที่มีธุรกิจหลักเป็นการพัฒนาที่อยู่อาศัย ทั้งนี้จะแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างโดยการแจกแจงความถี่เป็นอันตรภาคชั้น รวมถึงรวบรวมข้อมูลบริษัท และข้อมูลงบการเงิน
ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 20 บริษัท 
  3) จัดท าตารางข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบแยกตามขนาดบริษัทและแยกตามช่วงปี รวมถึงแยก
ตามประเภทโครงการแนวราบและโครงการแนวสูง 
  4) ขอหนังสือขอความอนุเคราะห์ข้อมูลเพ่ือประกอบการท าวิทยานิพนธ์จากภาควิชาเคหการ 
คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการในด้านแนวคิด นโยบาย และกลยุทธ์ด้านการตลาด รวมถึงค่าใช้จ่ายการตลาดของ
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์นั้นๆ 
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3.3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
  การสัมภาษณ์หัวหน้าสายงานพัฒนาทรัพย์สินหรือการตลาดในบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
จ านวน 3 ราย โดยมาจากบริษัทขนาดใหญ่ ได้แก่ ต าแหน่งผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วน
การตลาด บมจ.แลนด์แอนด์เฮ้าส์ บริษัทขนาดกลาง ได้แก่ ต าแหน่งหัวหน้าสายงานพัฒนาทรัพย์สิน
แนวราบ บมจ.เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น และบริษัทขนาดเล็ก ได้แก่ ต าแหน่งกรรมการผู้จัดการ
บริษัทลุมพินีโปรเจคมาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด เป็นบริษัทย่อยของบมจ.แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ 
(บริหารงานด้านการพัฒนาโครงการของบริษัทและบริษัทในเครือ) ทั้งนี้เพ่ือเก็บข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิด 
นโยบาย และกลยุทธ์การตลาด โดยมีประเด็นค าถามที่เกี่ยวข้องต่อความแตกต่างในการวางกลยุทธ์
อสังหาริมทรัพย์ระหว่างโครงการแนวราบและแนวสูง และสัดส่วนการก าหนดใช้ค่าใช้จ่ายการตลาด
ต่อโครงการนั้นๆ มีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์อย่างมีโครงสร้าง มีค าถาม
ปลายเปิดให้สามารถแสดงความคิดเห็น โดยผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการเป็นรายบุคคล ใน
ระหว่างการสัมภาษณ์ได้ใช้เครื่องบันทึกเสียง และเมื่อสัมภาษณ์เสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าบท
สัมภาษณ์มาถอดเทป จัดกลุ่ม และเรียบเรียงจ าแนกข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
 
3.4 ข้อตกลงในงานวิจัย 
  1) การศึกษางบการเงิน ผู้วิจัยใช้ข้อมูลจากงบการเงินรวม (บริษัท และบริษัทย่อย) โดยอาจ
มีผลประกอบการของบริษัทย่อยร่วมด้วย อย่างไรก็ตาม บริษัทที่ผู้วิจัยคัดเลือกเป็นบริษัทที่ด าเนิน
ธุรกิจหลักในการพัฒนาที่อยู่อาศัย 
 2) ด้านผลการศึกษากลยุทธ์การตลาดในส่วนของข้อสรุปค่าเฉลี่ยของบริษัทขนาดใหญ่ กลาง 
และเล็ก ในการใช้กลยุทธ์ในแต่ละปี มีข้อสังเกตว่าในแต่ละขนาดบริษัทจะมีบริษัทย่อยที่อาจใช้กล
ยุทธ์แตกต่างกันอีก ทั้งนี้ ผลการศึกษา ผู้วิจัยเน้นอธิบายผลที่ขนาดบริษัท ไม่ได้เน้นกลยุทธ์การตลาด
ภายในบริษัทย่อย 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1) วิเคราะห์ข้อมูลที่ปรากฏในรายงานประจ าปี 56-1 ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้วิธีการหาสาระส าคัญจากข้อมูลรายงาน รวบรวม
ข้อมูล (ภาพท่ี 10) มีข้ันตอนดังนี้ 
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ภาพที ่10 ขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มูลกลยุทธ์การตลาด 

ขั้นที่ 1 น าข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมจากรายงานประจ าปี ทั้งหมด 20 บริษัท ตั้งแต่ปี 2557 
– 2561 ซึ่งจะมีข้อมูล ได้แก่ บริษัทขนาดใหญ่ จ านวน 3 บริษัท คิดเป็น 15 ชุด ขนาดกลาง จ านวน 5 
บริษัท คิดเป็น 25 ชุด และขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน 6 บริษัท คิดเป็น 30 ชุด กลุ่ม B จ านวน 6 
บริษัท คิดเป็น 30 ชุด และน ามาจัดหมวดหมู่จ าแนกตามขนาดของบริษัท ลักษณะโครงการ ได้แก่ 
โครงการแนวราบ โครงการแนวสูง และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ รวมถึงจ าแนกตาม
ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

 
ภาพที ่11 ตัวอย่างการจัดหมวดหมูก่ลยุทธ์การตลาดจ าแนกตามสว่นประสมการตลาด 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 33 

ขั้นที่ 2 น าข้อมูลมาวิเคราะห์ค า (wording) และความหมาย (meaning) เพ่ืออธิบายด้าน
แนวคิด นโยบายของบริษัทดังกล่าว โดยการวิเคราะห์ค าหลัก (Domain  Analysis) เป็นการจัด
กลุ่มค าชุดหนึ่งให้อยู่ร่วมกันโดยอาศัยลักษณะความสัมพันธ์ของค าแต่ละค าที่น ามาใช้จัดกลุ่ ม โดย
ผู้วิจัยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ผลเชิงคุณภาพ ได้แก่ โปรแกรม QDA Miner Lite ซึ่งเป็นโปรแกรมที่ใช้
การวิเคราะห์ผลเชิงคุณภาพ โดยการช่วยบันทึกข้อมูล จัดระเบียบข้อมูลตามการจัดหมวดหมู่  
(category) ให้รหัสข้อมูล (code) จ าแนกตามกรณีศึกษา (case) การหาความสัมพันธ์ระหว่างรหัส
ข้อมูล และบันทึกผลตามจ านวนความถ่ี รวมถึงการวิเคราะห์เชิงปริมาณ เพ่ือให้เห็นผลเปอร์เซ็นต์ของ
รหัส (coding frequency) ที่สนใจศึกษา ซึ่งโปรแกรมนี้ เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบ
ผสมผสาน แต่อย่างไรก็ตาม การใช้โปรแกรมสามารถช่วยบันทึก จัดระเบียบข้อมูล การหา
ความสัมพันธ์ระหว่างรหัสข้อมูล โดยผู้วิจัยเป็นผู้ก าหนดรหัสข้อมูลและการคิดวิเคราะห์ รวมถึงการ
เชื่อมโยงและเรียบเรียงข้อมูล  

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการจัดหมวดหมู่ ให้รหัส และบันทึกผลตามจ านวนความถี่ของค าหลัก ซึ่งจะ
มีข้อมูล ได้แก่ บริษัทขนาดใหญ่ จ านวน 463 ค า/3 บริษัท ขนาดกลาง จ านวน 763 ค า/5 บริษัท 
และขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน 903 ค า/6 บริษัท กลุ่ม B จ านวน 815 ค า/6 บริษัท 

อย่างไรก็ตาม การแสดงผลการศึกษาในส่วนของจ านวนเปอร์เซ็นต์ที่แสดงเป็นการที่ผู้วิจัย
แสดงผลการพูดถึงประเด็นการใช้กลยุทธ์การตลาดตามจากค้นหาจากแบบรายงานประจ าปีของบริษัท
ในกลุ่มตัวอย่าง ไม่ใช่น ้าหนักของกลยุทธ์การตลาดในแต่ละตัวของส่วนประสมการตลาด 

 
ภาพที ่12 ตัวอย่างการวิเคราะห์ค าหลกัโดยการจัดหมวดหมู ่ให้รหัส 

หมวดหมู่ ค ำหลัก ข้อควำม

 1. บมจ .แลนด์แอนด์เฮ้ำส์ 

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวราบ การควบคุมต้นทนุ และคุณภาพ กลยุทธ์สร้างเสร็จก่อน มีผลทีดี่ต่อการด าเนินงานของบริษัทในด้านต่างๆ ทีส่ าคัญ คือสามารถควบคุมต้นทนุ การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลด้านคุณภาพบ้านและสภาพโครงการได้อย่างดี

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวราบ การใช้นโยบายการบริการลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ การบริการลูกค้า ภายใต้นโยบาย “Beyond Services”

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวราบ การขยายฐานในต่างจังหวัด ปี 2557  ทีผ่่านมาบริษัทได้ขยายโครงการในจังหวัด สมุทรสงคราม  อุดรธานี  และมหาสารคาม

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวราบ ท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด ท าเลต่างๆในเขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล และโครงการในต่างจังหวัด คือเชียงใหม่ ขอนแก่น นครราชสีมา  ภูเก็ต

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวราบ การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ การคิดค้นนวัตกรรมบ้านหายใจได้ โดยใช้ชื่อ “Air Plus”

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวราบ การใช้กลยุทธ์ขายล่วงหน้าส าหรับโครงการเปิดใหม่ โครงการทีเ่ปิดใหม่มีการด าเนินงานภายใต้กลยุทธ์ขายล่วงหน้า

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวราบ การใช้กลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย นโยบายสร้างบ้านเสร็จก่อนขาย

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวสูง การเพ่ิมแบรนด์ใหม่ เน้นกลุ่มลูกค้าทีก่ว้างข้ึน โครงการคอนโดมิเนียมภายใต้ แบรนด์ใหม่ EASE ทีเ่น้นกลุ่มลูกค้าทีเ่ป็นฐานกลุ่มผู้บริโภคทีก่ว้างมากข้ึนกว่ากลุ่มลูกค้าแบรนด์ The Key

2557\ผลิตภัณฑ์ \แนวสูง กลยุทธ์ขายก่อนก่อสร้างแล้วเสร็จ กลยุทธ์ให้จองก่อนโครงการก่อสร้างแล้วเสร็จ

2557\ผลิตภัณฑ์ \ร่วมกัน ให้ความส าคัญกลยุทธ์ด้านคุณภาพสินค้า บริการ และพนังงาน นโยบายหลักของบริษัทยังให้ความส าคัญกลยุทธ์ด้านคุณภาพสินค้า บริการ และคุณภาพของพนักงาน

2557\ผลิตภัณฑ์ \ร่วมกัน การสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้าและความพึงพอใจ สร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้าและการสร้างความพึงพอใจ ให้แก่ลูกค้า

2557\ผลิตภัณฑ์ \ร่วมกัน การวิจัยนวัตกรรม เทคโนโลยีและความต้องการอย่างต่อเนื่อง การศึกษาวิจัยคิดค้นนวัตกรรมเพ่ือการอยู่อาศัยและความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เพ่ือน ามาพัฒนาสินค้าและบริการ เพ่ือน ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์การแข่งขันทีย่ั่งยืนทีเ่หนือโครงการทีม่ีอยู่ในอุตสาหกรรม

2557\ผลิตภัณฑ์ \ร่วมกัน กลยุทธ์การขยายตลาดโดยรวม (การขยายฐานและกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ ) กลยุทธ์การขยายตลาดโดยรวม ทัง้ในลักษณะการขยายฐานลูกค้า ขยายตลาดใหม่ๆ และการขยายตลาดในภูมิภาคมากข้ึน

2557\ผลิตภัณฑ์ \ร่วมกัน การแบ่งระดับสินค้าตามแบรนด์ จากระดับราคาและกลุ่มผู้บริโภค การด าเนินงานของบริษัทในตลาดทีอ่ยู่อาศัยได้การแบ่งระดับสินค้าตามแบรนด์ (Brand) โดยพิจารณาจากระดับราคาสินค้าและกลุ่มผู้บริโภคเป็นส าคัญ
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ภาพที ่13 ตัวอย่างการบันทึกผลตามจ านวนความถี่ของค าหลักตามขนาดบริษัท 

ขั้นที่ 3 การวิเคราะห์สารระบบ (Taxonomy Analysis) โดยการวิเคราะห์จ าแนกสารระบบ
นั้นจะแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มค าหลักในภาพรวมทั้งหมด ซึ่งผู้วิจัยจัดกลุ่มค าด้วยวิธี 
การวิเคราะห์เหตุการณ์แบบอิงทฤษฎีตามกรอบปรากฏการณ์ ของความหมาย (meaning) และ 
ความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างส่วนประสมการตลาดจ าแนกตามขนาดบริษัทและลักษณะ
โครงการ รวมถึงผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์เหตุการณ์แบบไม่อิงทฤษฎีร่วมด้วย ส าหรับจ าแนกข้อมูลเป็น
ชนิดตามประเภทที่ผู้วิจัยสังเกต เมื่อจ าแนกข้อมูลเป็นชนิดแล้ว ผู้วิจัยจะพิจารณาดูความสม ่าเสมอ
ของการเกิดของข้อมูล ซึ่งจะเป็นพื้นฐานในการอธิบายสาเหตุของปรากฏการณ์  

 
ภาพที ่14 ตัวอย่างการวิเคราะห์กลุ่มค า 

ทั้งนี้ เพื่อให้เห็นถึงจ านวนการใช้กลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญ โดยผู้วิจัยจะน าข้อมูลไปใช้ ดังนี้ 
1) กลุ่มค า จ าแนกตามขนาดบริษัท ผู้วิจัยจะน ากลุ่มค ามาวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยการวัด

ความถี่ของค าหลักและกลุ่มค า และน ามาวิเคราะห์โดยการเปรียบเทียบเหตุการณ์ (Constant 
Comparison) และท าการสรุปลักษณะร่วมกันและแตกต่างกันของข้อมูลเหตุการณ์เหล่านั้น  เพ่ือ

หมวดหมู่ ค ำหลัก Count % Codes Cases % Cases

บริษัทขนำดใหญ่

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวราบ การใช้กลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย 1 1.20% 1 33.30%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวราบ การใช้กลยุทธ์ขายล่วงหนา้ส าหรับโครงการเปิดใหม่ 1 1.20% 1 33.30%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวราบ ท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด 1 1.20% 1 33.30%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวราบ การขยายฐานในต่างจังหวัด 2 2.40% 2 66.70%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวราบ การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ 3 3.50% 3 100.00%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวราบ การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 2 2.40% 2 66.70%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวราบ การใช้นโยบายการบริการลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ 1 1.20% 1 33.30%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวสูง ไม่มีการระบุเป็นการเฉพาะ 1 1.20% 1 33.30%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวสูง กลยุทธ์ขายก่อนก่อสร้างแล้วเสร็จ 2 2.40% 2 66.70%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวสูง การเพ่ิมแบรนด์ใหม่ เนน้กลุ่มลูกค้าท่ีกว้างข้ึน 1 1.20% 1 33.30%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวสูง แนวคิดการอยู่อาศัยรูปแบบใหม่ รีสอร์ทคอนโดมิเนยีม 1 1.20% 1 33.30%

2557\ผลิตภัณฑ์\แนวสูง การขยายตลาดต่างจังหวัด ตลาดลูกค้าต่างชาติในระดับบน 1 1.20% 1 33.30%

2557 2558 2559 2560 2561

ผลิตภัณฑ์
โครงกำรแนวรำบ

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ ไม่มีการระบุเป็นการเฉพาะ 1 1

การใช้กลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย 1 1 1 1 1

การใช้กลยุทธ์ขายบ้านก่อนสร้างเสร็จ

การใช้กลยุทธ์วิธีการเสนอสร้างบ้านก่อนขาย

การใช้กลยุทธ์ขายล่วงหนา้ส าหรับโครงการเปิดใหม่ 1 1 1 1 1

นโยบายสร้างสังคมในชุมชนของลูกบ้าน 1

การเป็นแบรนด์ท่ีแข็งแรงของสินค้าหลักช่วยผลักดันยอดขาย และสามารถต่อสู่กับคู่แข่งได้

การวิเคราะห์ท้ัง 6P ทุกโครงการให้สามารถแข่งขันได้

การด าเนนิการรองรับการคัดกรองลูกค้าท่ีเข้มงวดของธนาคารเพ่ือให้มั่นใจในคุณภาพของลูกค้า ไม่เกิดยอดยกเลิก จ

การเป็นผู้น าทาวนเ์ฮ้าส์ระดับบน

การเป็นผู้น าตลาดบ้านเด่ียวระดับบน

บริษัทขนำดใหญ่
ค ำหลัก กลุ่มค ำ

การวางกลยุทธ์
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อธิบายลักษณะกลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้ นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังแบ่งช่วงปีการเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์
การตลาดของบริษัทโดยจ าแนกด้วยหลักเกณฑ์เดียวกัน คือ การจ าแนกโดยใช้แนวโน้มความต่างของ
เปอร์เซ็นต์ความถ่ีของกลุ่มค าทั้งหมดในแต่ละปี ประกอบกับภาวะทางเศรษฐกิจร่วมด้วย 

2) กลุ่มค า และค าหลัก รวมทุกขนาดบริษัท  ผู้วิจัยจะศึกษาขภาพรวมทุกบริษัทในกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยการวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยการวัดความถี่ของค าหลักและกลุ่มค าเช่นกัน โดยจะมีการ
เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดจากการเรียงล าดับจากมากไปน้อยระหว่างกลุ่มค ารวมถึงค าหลัก 
จ าแนกตามส่วนประสมการตลาด และลักษณะโครงการ 

อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการนับความถี่ของค าหลัก และกลุ่มค า ท า
การวิเคราะห์เชื่อมโยง สรุปบรรยายข้อมูลที่จ าแนกได้ อ้างอิงไปสู่ข้อมูลทั้งหมดตามวัตถุปะสงค์
การศึกษา  

2) วิเคราะห์ข้อมูลงบการเงิน ด้วยวิธีการดังนี้  
(1) ค านวณสัดส่วนรายได้ของโครงการจาก “รายการรายได้จากการขายโครงการแนวราบ 

และโครงการแนวสูง” ของแต่ละกลุ่มบริษัท จากนั้น ค านวณหาค่าเฉลี่ยของกลุ่มบริษัทตามขนาดที่
ก าหนดไว้ 

(2) วิเคราะห์ค่าใช้จ่ายการตลาดจากข้อมูลค่าใช้จ่ายในการขายในงบก าไรขาดทุน รวมถึง 
ค านวณหาค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มบริษัท จากนั้นค านวณ ‘อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวม’ 
และหาค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มบริษัท ทั้งนี้ การค านวณหาอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวมผู้วิจัย
จะไม่รวมรายได้ที่เกิดจากการขายที่ดินและอ่ืนๆ เพ่ือให้เห็นภาพรวมจากการขายโครงการแนวราบ
และโครงการแนวสูงอย่างแท้จริง และตัวเลขค่าใช้จ่ายการตลาดที่ผู้วิจัยน ามาศึกษาเป็นค่าใช้จ่าย
การตลาดที่แสดงเป็นค่าใช้จ่ายการตลาดรวมต่อบริษัทต่อปี ซึ่งรวมทั้งค่าใช้จ่ายการตลาดรายโครงการ
และค่าใช้จ่ายของบริษัท 

ทั้งนี้ การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์จะน ารายการรายได้จากการขายอสังหาริมทรัพย์ ซึ่ง
แบ่งเป็น โครงการแนวราบ และโครงการแนวสูง มาเทียบกับค่าใช้จ่ายในการขาย เพ่ือเปรียบเทียบหา
ความสัมพันธ์  โดยใช้วิธี การวิเคราะห์แนวโน้ม (Trend Analysis) ตามขนาดบริษัท จ าแนก 5 ปี เพื่อ
ศึกษาดูแนวโน้มค่าใช้จ่ายในการขายคิดเป็นสัดส่วนเท่าไรเมื่อเทียบกับรายได้จากการขายตามลักษณะ
ประเภทที่อยู่อาศัยของบริษัทฯ และวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) โดยใช้
โปรแกรม SPSS for Windows เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้จากการขายโครงการ
แนวราบและโครงการแนวสูง ที่ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาด 

3) น าผลการวิเคราะห์จากงบการเงินมาเทียบกับกลยุทธ์บริษัทที่ได้วิเคราะห์มาข้างต้น โดย
พิจารณาเงื่อนไขแวดล้อมของข้อมูล (Context) เพ่ือน าไปสู่ข้อสรุปการก าหนดกลยุทธ์กับการก าหนด
ค่าใช้จ่ายการตลาด 
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4) วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์อย่างมีโครงสร้าง โดยการหาประเด็นส าคัญในการ
ตอบค าถามของผู้ประกอบการและน ามาแยกเป็นหมวดหมู่ตามประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เมื่อได้ข้อมูล
ครบถ้วน จึงท าการรวบรวมข้อมูลทั้งหมด เพ่ือน าไปวิเคราะห์  เพ่ืออธิบายแนวคิด และกลยุทธ์
การตลาดและการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  

ในการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัย เมื่อได้ข้อมูลจากการรวบรวมและวิเคราะห์ในประเด็น
เรื่องกลยุทธ์การตลาด และค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์แล้ว ผู้วิจัยจึงท าการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด รวมถึงขนาดบริษัท ลักษณะ
โครงการ โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิเป็นหลัก และใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (การสัมภาษณ์) หาความ
สอดคล้องเพ่ิมเติม โดยมีรายละเอียดตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยดังตารางที่ 7 และแผนผังแสดงการด าเนิน
งานวิจัยดังภาพที่ 11 

 
ตารางที่ 7 ตัวแปรในการศึกษา 

วัตถุประสงค ์ ตัวแปรในการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้วิจัย 
1.เพื่อศึกษาลักษณะกลยุทธ์
ทางการตลาดของบริษัท
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ทีจ่ด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย ในช่วง 
พ.ศ. 2557 – 2561 

ส่วนประสมการตลาด 
1. กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์ 
2. กลยุทธ์ดา้นราคา 
3. กลยุทธก์ารจัดจ าหน่าย 
4. กลยุทธก์ารส่งเสริมการตลาด 

1.บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย ์
2.หัวหน้าสายงาน 
พัฒนาทรัพย์สินหรือ
การตลาด ในบริษัทฯ 

1.ข้อมูลทุติยภูมิ ค้นควา้
จากเอกสาร 
2. แบบสัมภาษณ์ 

2. เพื่อศึกษาค่าใช้จา่ย
การตลาด และสัดส่วน
ค่าใช้จ่ายการตลาดเมื่อเทียบ
กับรายได้ตามลักษณะ
โครงการที่อยู่อาศัยของ
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
ที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ในช่วง พ.ศ. 2557 – 2561 

1. ค่าใช้จ่ายการตลาด  
2.รายได้จากการขายอสังหาริมทรัพย ์
  2.1 โครงการแนวราบ    
  2.2 โครงการแนวสูง 
3. อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้จากการขาย
อสังหาริมทรัพย์รวม 

บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย 
 

ข้อมูลทุติยภูม ิค้นคว้า
จากเอกสาร 

3.เพื่อวิเคราะห์ความ
แตกต่างในการก าหนดกล
ยุทธ์ที่ส่งผลต่อการก าหนด
ค่าใช้จ่ายการตลาดที่
แตกต่างกันในแต่ละป ี

1.กลยุทธ์ทางการตลาด  
2.อัตราค่าใช้จ่ายในการขายต่อรายได้จากการขาย
อสังหาริมทรัพย ์
3.ลักษณะโครงการที่อยู่อาศัย  
  3.1 โครงการแนวราบ     3.2 โครงการแนวสูง 

บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ฯ 

1.ข้อมูลทุติยภูมิ ค้นควา้
จากเอกสาร 
2. แบบสัมภาษณ์ 

ที่มา : จากการศึกษาของผู้วิจยั  
 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 37 

  ผู้วิจัยได้ท าการสรุปผังการด าเนินงานวิจัยตามที่ได้อธิบายข้างต้น ดังนี้ 

 
ภาพที ่15 ขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั 

ที่มา: ผู้วิจยั (2562)  
 

การสรุปผลวิจัยและเสนอแนะ  
ผู้วิจัยท าการรวบรวบข้อมูลที่ได้จากการศึกษาและวิเคราะห์  มาสรุปเป็นผลการศึกษา และ

น าเสนอข้อมูลในเชิงคุณภาพในประเด็นของกลุทธ์การตลาด และเชิงปริมาณ โดยใช้การน าเสนอด้วย
ตาราง แผนภูมิ และพรรณนาเชิงวิเคราะห์ประกอบข้อเสนอ 
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3.6 ระยะเวลาด าเนินงานวิจัย 
การด าเนินการวิจัยในครั้งนี้มีขั้นตอน และแผนการด าเนินการวิจัยตั้งแต่เดือนสิงหาคม ปี 

2562 – มิถุนายน ปี 2563 ดังนี้ 

ตารางที่ 8 แผนด าเนินการวิจยั 

 

 

 

ท่ี รำยละเอียด

1 รวบรวมเอกสารที่เก่ียวข้อง
2 สร้างเคร่ืองมือในการวิจัย
3 เก็บข้อมูล
4 ส่งโครงร่างวิทยานิพนธ์ (วม.1)
5 สอบโครงร่างวิทยานิพนธ์ 
6 สัมภาษณ์
7 วิเคราะห์ข้อมูล, เขียนบท 1-6
8 ส่งเล่ม draft 

9 ส่งบทความวิชาการ

10 นัดวันสอบกับกรรมการ

11 ท าจดหมายขอสอบวิทยานิพนธ์ 

12 ส่งเล่มวิทยานิพนธ์

13 สอบวิทยานิพนธ์ 

ปี 2563

ส.ค. ก.ย.

ปี 2562แผนด ำเนินกำรวิจัย

มิ.ย.ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค.ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
กลยุทธก์ารตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบยีน 

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่วงพ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561 
 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาแนวคิด นโยบาย กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในช่วงพ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561 ใน
บทนี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการศึกษาที่ส าคัญคือ กลยุทธ์การตลาดของบริษัทขนาดใหญ่ ขนาดกลาง 
และขนาดเล็ก โดยผู้วิจัยได้อธิบายลักษณะกลยุทธ์ที่บริษัทขนาดต่างๆ เลือกใช้ตามช่วงเวลาและตาม
ลักษณะโครงการแนวราบและแนวสูง รวมถึงเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดของบริษัทที่มีขนาด
แตกต่างกันดังกล่าว ซึ่งผลการศึกษาในบทนี้จะเป็นข้อมูลส าคัญส าหรับการวิเคราะห์ค่าใช้จ่าย
การตลาดซึ่งจะน าเสนอไปบทต่อไป ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ 

 
4.1 กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ 
 บริษัทขนาดใหญ่ เป็นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ยปี 2557 -2561 
ตั้งแต่ 69,201 ล้านบาทขึ้นไป ได้แก่ บมจ.แลนด์แอนด์เฮ้าส์ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 104,401.64 ล้าน
บาท บมจ. แสนสิริ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 78,614.02 ล้านบาท และบมจ.พฤกษา โฮลดิ้ง มีสินทรัพย์
รวมเฉลี่ย 69,354.04 ล้านบาท 
 4.1.1 ลักษณะกลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้ 

จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้วิธีการหาสาระส าคัญมาจัดหมวดหมู่ ให้รหัส และ
บันทึกผลตามจ านวนความถี่ของค าหลัก และจัดกลุ่มค าที่แสดงความสัมพันธ์ ระหว่างค าหลักใน
ภาพรวม ให้เห็นถึงจ านวนการใช้กลยุทธ์การตลาด พบว่า ในภาพรวมบริษัทขนาดใหญ่ใช้กลยุทธ์
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ร้อยละ 44 ให้ความส าคัญในการวางกลยุทธ์ (13%) การขยาย
ตลาด (12%) และการพัฒนาสินค้า (8%) รองลงมาด้านการส่งเสริมการตลาด ร้อยละ 26 ให้
ความส าคัญในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (10%) การจัดกิจกรรมการตลาด (5%) และการบริหารงาน
ขาย (3%) ด้านการจัดจ าหน่าย ร้อยละ 16 ให้ความส าคัญในการพัฒนาการจัดจ าหน่ายมากที่สุด 
(4%) และด้านราคา ร้อยละ 13 ให้ความส าคัญในการก าหนดราคา กลุ่มลูกค้า และการขยายกลุ่ม
ลูกค้า (3%)  
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 40 

ตารางที่ 9 จ านวนกลยุทธก์ารตลาดในแต่ละด้านจ าแนกตามลักษณะโครงการของบริษัทขนาดใหญ่ 

กลยุทธ์การตลาด 
บริษัทขนาดใหญ่ ่: จ านวนเรื่อง 

2557 2558 2559 2560 2561 รวม 

ลักษณะโครงการ ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม N % 

ผลิตภัณฑ์                               206 44% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 9 2% 

การวางกลยุทธ ์ 2 2 9 2 2 8 2 3 9 2 1 7 3 1 9 62 13% 

ท าเล 1 0 2 1 0 2 1 0 2 1 0 2 1 0 2 15 3% 

การพัฒนาสินค้า 2 0 4 2 0 3 5 1 2 4 0 4 4 0 7 38 8% 

นวัตกรรม 3 0 1 3 0 1 3 0 1 3 0 1 3 1 2 22 5% 

การขยายตลาด 2 3 5 5 2 4 2 3 5 2 4 7 5 4 4 57 12% 

การขยายสินค้า 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2 0 0 3 1% 

ราคา                               61 13% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 1 3 1 1 3 1 1 3 1 1 3 0 0 2 0 21 5% 

การก าหนดราคา 3 0 0 3 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 12 3% 

กลุ่มลูกค้าหลัก 0 0 2 0 0 2 0 0 3 0 0 2 0 0 4 13 3% 

ขยายกลุ่มลูกค้า 0 0 2 0 0 2 1 0 2 1 0 3 1 1 2 15 3% 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย                               75 16% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 0 29 6% 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 3 0 0 2 11 2% 

การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 0 0 1 0 0 1 0 0 2 0 0 2 0 0 2 8 2% 

การพัฒนา 0 0 4 0 0 4 0 0 4 0 0 3 0 0 4 19 4% 

วิธีการขาย 1 0 0 1 0 0 2 0 0 2 0 0 1 0 1 8 2% 

การส่งเสริมการตลาด                               121 26% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 2 3 0 2 3 0 2 3 0 2 3 0 2 3 0 25 5% 

การโฆษณาประชาสัมพันธ ์ 0 0 9 0 0 9 0 0 8 1 0 10 0 0 11 48 10% 

การจัดกิจกรรมการตลาด 1 0 4 1 0 4 0 0 5 0 0 2 0 0 7 24 5% 

การบริการหลังการขาย 1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 2 0 1 11 2% 

การบริหารงานขาย 0 0 1 0 0 3 0 0 2 0 0 3 0 0 4 13 3% 

รวม 21 15 49 24 14 48 25 17 51 26 15 52 28 16 62 463 100% 

% 5% 3% 11% 5% 3% 10% 5% 4% 11% 6% 3% 11% 6% 3% 13% 100%   

รวม (แบ่งช่วงปี) 
85 86 93 93 106 463 

18.36% 18.57% 20.09% 20.09% 22.89% 100% 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย ด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ผลเชิงคุณภาพ (QDA Miner Lite) 
 

4.1.2 การใช้กลยุทธ์การตลาดตามลักษณะโครงการ  
เมื่อมีการแบ่งประเภทโครงการตามแนวราบและแนวสูง ยังพบว่า มีการใช้กลยุทธ์ที่แตกต่าง

กัน ทั้งนี้ พบว่า การเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์การตลาดของบริษัทขนาดใหญ่ แบ่งได้เป็น 2 ช่วง คือ  
(1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 ก าลังซื้อชะลอตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 ก าลังซื้อฟ้ืนตัว ดังนี้ 
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1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบ บริษัทมักเน้นการ
วางกลยุทธ์ เช่น การใช้กลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย และกลยุทธ์ขายล่วงหน้าส าหรับโครงการเปิด
ใหม่ เป็นต้น โดยท าเลเน้นพัฒนาในกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด ในการ พัฒนาสินค้าให้
ความส าคัญการควบคุมต้นทุน และคุณภาพ พร้อมทั้งการพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการ
ใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ ตลอดจนการเป็นผู้น าด้านการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยในงานการก่อสร้างบ้าน มี
การขยายตลาดเน้นขยายฐานกรุงเทพฯปริมณฑล และต่างจังหวัด โดยเฉพาะบ้านเดี่ยวระดับบนมาก
ที่สุด รองลงมาเป็นตลาดบ้านเดี่ยวระดับกลาง-ล่าง ในขณะที่โครงการแนวสูง การวางกลยุทธ์เน้นกล
ยุทธ์ขายก่อนก่อสร้างแล้วเสร็จ และการเป็นผู้น าในตลาดระดับบน ในการขยายตลาดมีการเพ่ิมแบ
รนด์ใหม่เพ่ือเน้นกลุ่มลูกค้าที่กว้างขึ้น และมีแนวคิดการอยู่อาศัยรูปแบบใหม่เป็นรีสอร์ทคอนโดมิเนียม 
ตลอดจนขยายตลาดต่างจังหวัด ตลาดลูกค้าต่างชาติในระดับบน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสอง
รูปแบบโครงการ การวางกลยุทธ์ให้ความส าคัญกลยุทธ์ด้านคุณภาพสินค้า บริการ การสร้าง
มูลค่าเพ่ิมของสินค้าและความพึงพอใจ ตลอดการบริหารสัดส่วนการลงทุนโครงการและสินค้าคงเหลือ
ให้สมดุลมากขึ้น และการปรับสัดส่วนรายได้ในแต่ละระดับราคาเพ่ือการเติบโตอย่างยั่งยืน โดยท าเล
เน้นท าเลตรงตามความต้องการในแต่ละระดับกลุ่มลูกค้า และการเลือกท าเลที่มีศักยภาพในอนาคต
เพ่ือพัฒนาสินค้าต่อไป ในการพัฒนาสินค้าให้ความส าคัญกับการวิจัยพฤติกรรมในแต่ละกลุ่มอย่าง
ต่อเนื่อง มีการพัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับก าลังซื้อเพ่ือรองรับความต้องการของกลุ่มลูกค้า 
และบริษัทยังร่วมทุนกับบริษัทต่างๆ เพื่อพัฒนาโครงการเพื่อขายร่วมด้วย พร้อมทั้งการวิจัยนวัตกรรม 
เทคโนโลยีและความต้องการอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนการขยายยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และ
ต่างจังหวัด ร่วมถึงลูกค้าต่างชาติทั้งในและต่างประเทศ 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 โครงการแนวราบ บริษัทเริ่มเน้นนโยบายสร้างสังคมในชุมชน
ของลูกบ้าน การพัฒนาสินค้าเริ่มเจาะกลุ่มลูกค้าเฉพาะ คือ กลุ่มผู้สูงอายุ มีการพัฒนาบ้านแฝด
แนวคิดใหม่เพ่ือรองรับกลุ่มลูกค้าใหม่เป็นการปิดช่องว่างระหว่างบ้านเดี่ยวและทาวน์เฮ้าส์ ส าหรับผู้ที่
ต้องการบ้านเดี่ยวที่มีแต่มีก าลังซื้อไม่พอ ตลอดจนพัฒนาที่อยู่อาศัยให้ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภค
ทุกยุคทุกสมัย มีการร่วมมือกับผู้ เชี่ยวชาญด้านนวัตกรรมที่อยู่อาศัยจากต่างประเทศ มีการใช้
นวัตกรรมเทคโนโลยีเพ่ือการอยู่อาศัย และการขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับกลาง -ล่าง และระดับล่าง 
รวมถึงการขยายสินค้าในลักษณะของบ้านแฝด และการเปิดสินค้าใหม่โดยเจาะกลุ่มไปยังระดับราคา
ใหม่เพ่ือให้ครอบคลุมทุกกลุ่มมากขึ้น ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทท าการลดจ านวนแบรนด์เพ่ือ
สร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพสูงสุด และการร่วมมือกับแบรนด์ชั้นน าระดับโลกอย่าง
ต่อเนื่อง โดยมีการพัฒนาสินค้าพร้อมนวัตวกรรมร่วมด้วย พร้อมทั้งการเปิดตัวโครงการใหม่อย่าง
ต่อเนื่อง โดยเริ่มเจาะกลุ่มลูกค้าเฉพาะเช่นเดียวกัน คือ ตลาดต่างชาติ ต่างจังหวัด ร่วมถึงระดับล่าง
จากการฟ้ืนตัวของตลาดกลุ่มนี้อีกด้วยและใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ ในการวาง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 42 

กลยุทธ์บริษัทเริ่มน าระบบเทคโนโลยีมาใช้ด าเนินการเพื่อให้ตอบสนองด้านการขาย การก่อสร้าง และ
บริการมากข้ึน และให้ความส าคัญกับสร้างความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า มีการร่วมทุนกับธนาคารเพ่ือมองหา
โอกาสในการลงทุนธุรกิจ และเสริมสร้างความแข็งแกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทร่วมทุนใน
การพัฒนาโครงการ มีการปรับลดแบรด์เพ่ือสร้างความแตกต่างและท าให้แบรนด์ตอบโจทย์ลูกค้าทุก
กลุ่ม โดยบริษัทจะเน้นโครงการระดับกลางและระดับบนเป็นหลัก การพัฒนาสินค้าเน้นการสร้างสรรค์
ที่อยู่อาศัยผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ พร้อมทั้งเปิดแบรนด์ใหม่
โดยออกแบบสินค้าใหม่เพ่ือเข้าสู่ระดับราคาใหม่ ในการขยายตลาดเริ่มขยายธุรกิจไปยังธุรกิจคอมมูนิตี้ 
รีเทล ตลอดจนการขยายตลาดเพื่อการลงทุนร่วมมือกับบริษัทชั้นน าต่างประเทศ 

จากการสัมภาษณ์ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วนการตลาด บมจ.แลนด์แอนด์เฮ้าส์ ซึ่ง
ค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ บริษัทน าแนวคิด
การยั่งยืน (Sustainable) และนวัตกรรม (Innovation) มาใช้กับการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยน า
แนวคิดมาใช้ในการออกแบบ และที่อยู่อาศัยที่ง่ายต่อการซ่อมบ ารุงหรือท าให้น้อยลง โดยคนที่มาซื้อที่
อยู่อาศัยของบริษัท (ระดับบน) จะมีความคาดหวังมากกว่านั้น โดยความคาดหวังของผู้ซื้อ คือ after 
sale service ดังนั้น การท าสินค้าหรือก าหนดกลยุทธ์จะน าไปสู่การยั่งยืน และนวัตกรรม นอกจากนี้ 
บริษัทเน้นพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบเป็นหลัก (80% - 90%) นอกจจากนี้ กลยุทธ์การตลาด
ส าหรับโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ และโครงการที่อยู่อาศัยแนวสูง มีการก าหนดไม่ต่างกัน เนื่องจาก 
การก าหนดธุรกิจให้ยั่งยืนถือเป็นนโยบายหลักของบริษัท 
ตารางที่ 10 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของบริษัทขนาดใหญ่ 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: บริษทัขนาดใหญ ่
2557 2558 2559 2560 2561 

 โครงการแนวราบ 
• กลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จ
ก่อนขาย + ขายล่วงหน้า 
• ท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล 
ต่างจังหวัด 
• ควบคุมต้นทุน คุณภาพ 
• พัฒนานวัตกรรมแบบ
ใหม่ 

• ผู้น าด้านเทคโนโลยีการ
ก่อสร้างบ้าน 
• ขยายฐานในตา่งจังหวัด 
+ บ้านเด่ียวระดับบน, 
กลาง-ล่าง 

• ให้ความส าคัญกับ
ผู้สูงอายุ + ฟังก์ชั่นที่ดี 
• การพัฒนาบ้านแฝด
แนวคิดใหม่รองรับกลุ่ม
ใหม่ 
• ร่วมมือกับผู้เชี่ยวชาญ
ด้านนวัตกรรมที่อยูอ่าศัย 

• การพัฒนาที่อยู่อาศัยให้
ตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคทุกยุคทุกสมยั 
• การขยายรูปแบบการอยู่
อาศัยในลักษณะของบ้าน
แฝด 

• นโยบายสร้างสังคม 
• ใช้นวัตกรรม เทคโนโลยี 
+ ระบบก่อสรา้งที่ดี 
• การขยายตลาดทาวน์
เฮ้าส์ระดับกลาง-ล่าง, ล่าง 
+ เปิดสินค้าใหม่
ครอบคลุม 

 โครงการแนวสูง 
• กลยุทธ์ขายก่อนกอ่สร้าง
แล้วเสร็จ 
• การเพิ่มแบรนด์ + 
แนวคิดรูปแบบใหม ่+ 
ขยายตลาดต่างจังหวัด, 
ต่างชาติระดับบน 

การเป็นผู้น าในตลาด
คอนโดมิเนียมระดับบน 

• ลดจ านวนแบรนด์เพื่อ
สร้างการรับรู้ 
• การร่วมมือกบัแบรนด์
ต่างๆ 
• เปิดโครงการใหม่ต่อเนื่อง 
+ ขยายตลาดระดับล่าง 

การขยายตลาดตา่งชาติ • การพัฒนาสินค้าพร้อม
นวัตกรรม 
• การขยายตลาด
ต่างจังหวัด 

 ใช้กลยทุธ์ร่วมกันทั้งสองรปูแบบโครงการ 
• ให้ความส าคัญด้าน • ปรับกลยุทธ์เพือ่การ • การน าระบบ IT ใช้ • การร่วมทุนกับธนาคาร • ปรับภาพลักษณ์แบรนด์ 
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กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: บริษทัขนาดใหญ ่
2557 2558 2559 2560 2561 

คุณภาพ + สร้างมูลค่าเพิ่ม 
+ บริหารสัดส่วนการ
ลงทุน, สินค้าคงเหลือให้
สมดุล + ปรับสัดส่วน
รายได้เพื่อความยั่งยืน 
• ท าเลศักยภาพในอนาคต 
• วจิัยพฤติกรรม + พัฒนา
สินค้ารูปแบบใหม่+ร่วมทุน 
• วจิัยนวัตกรรม 
• ขยายตลาดต่างชาต ิ

เติบโตอย่างยั่งยืน + วาง
แนวทางตอกย ้าการรับรู้
ตราสินค้า + การเป็น
อันดับหนึ่งด้าน
ความสามารถในการ
สร้างสรรค์นวัตกรรม 
• การเสริมสร้างความ
แข็งแกร่งทางพันธมิตรทาง
ธุรกิจกบับริษัทร่วมทุนใน
การพัฒนา 

ด าเนินการ + กลยุทธ์สร้าง
ความเชื่อมั่นแก่ลกูค้า + 
เน้นโครงการระดับกลาง, 
บน 
• การขยายธุรกิจไปยัง
ธุรกิจคอมมูนิตี้ รีเทล 

เพื่อมองหาโอกาสในการ
ลงทุนธุรกิจ 
• ขยายตลาดในท าเลที่มี
ศักยภาพอย่างต่อเนื่อง + 
ต่างจังหวัด + ขยายตลาด
เพื่อการลงทุนร่วมมือกบั
บริษัทชั้นน าต่างประเทศ 

+ สร้างความแข็งแกร่งทาง
พันธมิตร + การปรับลด
แบรด์เพื่อสร้างความ
แตกต่าง, ตอบโจทย์ลูกคา้
ทุกกลุ่ม 
• การสร้างสรรค์ที่อยู่อาศัย
ผสมระหว่างนวัตกรรม 
เทคโนโลยีกับแนวคิดการ
ออกแบบ + การเปิดแบ
รนด์ใหม่เข้าสู่ระดับใหม่ 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  

 2) กลยุทธ์ด้านราคา (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบ มีการก าหนดราคาให้
สอดคล้องภาวะการแข่งขัน และภาวะตลาดในแต่ละท าเล และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบ
โครงการกลุ่มลูกค้ากระจายทุกระดับราคา โดยเน้นกลุ่มลูกค้าระดับกลาง-ล่าง รวมถึงขยายตลาดโดย
แสวงหาลูกค้ากลุ่มใหม่ และขยายกลุ่มลูกค้าในตลาดกลาง-บน 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 โครงการแนวราบ บริษัทเริ่มขยายฐานกลุ่มลูกค้าจากเดิมให้
กว้างขึ้น โดยมีขยายกลุ่มลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทเริ่มมีการขยายกลุ่ม
ลูกค้าโดยเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทเน้นกลุ่มลูกค้า
ระดับกลาง-บน ตลอดจนขยายฐานกลุ่มลูกค้าจากเดิมให้กว้างขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

จากการสัมภาษณ์ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วนการตลาด บมจ.แลนด์แอนด์เฮ้าส์ ซึ่ง
ค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า กลยุทธ์ด้านราคา บริษัทเน้นกลุ่มตลาด
ในระดับบน โดยลูกค้าจะได้อะไรที่ ‘มากกว่าค าว่า บ้าน’ ข้อแตกต่างจะอยู่ในเชิงของนวัตกรรม ซ่ึงถือ
เป็นงานออกแบบ โดยนวัตกรรมนั้นมาจาก 2 ส่วน คือ 1) การตลาด มีการเปรียบเทียบคู่แข่ง โดย
ข้อมูลจะมีการสะสมมาทั้งในด้านคน ข้อมูล 2) การออกแบบ สถาปนิกจะน าข้อมูลที่ได้จากการตลาด 
มาสร้างสรรค์ที่อยู่อาศัย และจะต้องส ารวจคู่แข่งที่น่าสนใจร่วมด้วย 
ตารางที่ 11 กลยุทธ์ด้านราคาของบริษทัขนาดใหญ ่

กลยุทธ์ดา้นราคา : บริษัทขนาดใหญ ่
2557 2558 2559 2560 2561 

 กลยุทธ์ด้านราคา : โครงการแนวราบ 
• ก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนั, ภาวะ
ตลาดในแต่ละท าเล + ต ่ากวา่ผู้ประกอบการทั่วไป 

การขยายฐานกลุ่มลูกค้า
จากเดิมให้กว้างขึ้น 

การขยายฐานกลุ่มลูกค้า
จากเดิมให้กว้างขึ้น 

การขยายกลุ่มลูกค้าสู่
ตลาดระดับล่าง 

 กลยุทธด์้านราคา : โครงการแนวสูง 
        ขยายเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ 
 กลยุทธด์้านราคา : ใช้ร่วมกัน 
• กลุ่มลูกค้ากระจายทกุระดับ เน้นระดบักลาง-ล่าง 
• ขยายลกูค้ากลุ่มใหม ่+ ตลาดกลาง-บน 

กลุ่มลูกค้าระดับกลาง-บน กลุ่มลูกค้าระดับกลาง-บน การขยายฐานกลุ่มลูกค้า
จากเดิมให้กว้างขึ้น 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 44 

 3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบบริษัทใช้วิธีการ
ขายการเสนอขายบ้านผ่านงานมหกรรม และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทใช้
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ  และมีการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าด้วยโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลาย รวมถึงก าหนดนโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง 
และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ตลอดจนการส่งเสริมการขายในการขยายฐานลูกค้าโดยการมอบ
เงินค่าแนะน าลูกค้ารายใหม่ 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 โครงการแนวราบ บริษัทเพ่ิมวิธีการขายโดยมีการคัดเลือกบ้าน
มาน าเสนอขายราคาพิเศษผ่านเว็บไซต์ และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทเพ่ิม
ช่องทางการขายโดยการหาพันธมิตร ขยายฐานลูกค้าชาวต่างชาติ และการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าด้วยการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ โดยเฉพาะระบบอินเตอร์เน็ต และป้ายโฆษณา พร้อมทั้ง
พัฒนาการขายผสานเทคโนโลยีให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยลูกค้าที่แวะชมโครงการมาจากสื่อ
ออนไลน์มากขึ้น 

จากการสัมภาษณ์ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วนการตลาด บมจ.แลนด์แอนด์เฮ้าส์ ซึ่ง
ค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย สินค้าของ
บริษัทมีรูปแบบคือ ผลิตและขายสินค้าเลยในที่ คือ ส านักงานขาย ให้ความส าคัญที่พนักงานขาย โดย
มีวิธีการคือ อบรมให้เป็นพนักงานขายที่เป็นของบริษัท มีจุดต่างคือ ขายตามความต้องการของลูกค้า 
กล่าวคือ จะต้องดูว่ากลุ่มเป้าหมายที่เข้ามามีความต้องการ อะไรบ้าง โดยพนักงานขายเป็นฝ่ายดูว่าจุด
ใดที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งพนักงานขายจะสอดคล้องกับหลักการยั่งยืน และนวัตกรรม คือ การที่พนักงาน
คุยกับลูกค้าแต่ละคน นั้นไม่เหมือนกัน เกิดนวัตกรรมในเรื่องวิธีการขาย และการยั่งยืนพนักงานขาย
จะรู้ข้อมูลที่เป็นความต้องการจริงของลูกค้ารายนั้นๆ ข้อมูลเหล่านี้จะน ามาสู่การตลาด กับงาน
ออกแบบ และถูกพัฒนาต่อไปเรื่อยๆ จึงเกิดความยั่งยืนในส่วนนี้ 

ตารางที่ 12 กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของบริษัทขนาดใหญ่ 
กลยุทธ์การจดัจ าหน่าย : บริษัทขนาดใหญ ่

2557 2558 2559 2560 2561 
 โครงการแนวราบ 
การเสนอขายบ้านผ่านงาน
มหกรรม 

การเสนอขายบ้านผ่านงาน
มหกรรม 

การคัดเลือกบ้านมาขาย
ราคาพิเศษผ่านเว็บไซต์ 

การคัดเลือกบ้านมาขาย
ราคาพิเศษผ่านเว็บไซต์ 

การคัดเลือกบ้านมาขาย
ราคาพิเศษผ่านเว็บไซต์ 

 ใช้กลยทุธ์ร่วมกันทั้งสองรปูแบบโครงการ 
• ช่องจัดจ าหน่ายผ่านส านกังานขายโครงการ 
• การเข้าถึงกลูกค้าผา่นสื่อที่หลากหลาย 
• พัฒนาบุคคากรด้านการขายอยา่งต่อเนื่อง 
• สร้างความสัมพันธ์กับลกูค้า+ขยายฐานรายใหม่ 

การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าดว้ย
การโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่างๆ โดยเฉพาะ
อินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณา 

การเพิ่มช่องทางการขาย
โดยการหาพันธมิตร ขยาย
ฐานลูกค้าชาวตา่งชาต ิ

• การพัฒนาการขายผสาน
เทคโนโลยีมีประสิทธภิาพ 
• ลูกค้าแวะชมโครงการมา
จากสื่อออนไลน์มากขึ้น 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  
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 4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบ มีการจัด
กิจกรรมการตลาดด้วยโปรโมชั่นแคมเปญส าหรับงานบ้านเดี่ยว  และใช้นโยบายการบริการลูกค้าใน
การสร้างความสัมพันธ์ และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทท าการปรับรูปแบบ
เว็บไซต์สอดคล้องกับการใช้งานของผู้บริโภคมากขึ้น  ในการเข้าถึงข้อมูลโครงการเน้นการสื่อสาร
ออนไลน์ รวมถึงควบคุมต้นทุนด้านการสื่อสารโดยเฉพาะสื่อกลางแจ้ง ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ และท าการตลาดล่วงหน้าเพ่ือให้ได้มาของผู้ที่มีความต้องการจริง มีการ
จัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างการบอกต่อ  และสร้างแบรนด์และ
ส่งเสริมการขายให้ครอบคลุมทุกเซกเมนต์ พร้อมทั้งเน้นส่งเสริมการขายเป็นระยะ และท ากิจกรรม
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อต่างประเทศร่วมด้วย และให้ความส าคัญในการบริการหลังการขาย
ให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ รวมถึงการบริหารงานขายท าให้เข้าถึงความต้องการจริงของลูกค้ าเพ่ือเกิด
การบอกต่อ และการแสวงหาตลาดด้วยการจับมือกับพันธมิตร เอเจ้นท์ต่างชาติต่างๆ 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 โครงการแนวราบ เริ่มมีการสื่อสารเพ่ือขยายฐานการตลาดทั้ง
ในด้านภาพลักษณ์และยอดขาย และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทเริ่มโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม โดยสื่อสารแบรนด์และสร้างการรับรู้ต่อตรา
สินค้าอย่างต่อเนื่อง เพิ่มช่องทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลุม และใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เป็นหลัก 
ในการจัดกิจกรรมการตลาดเริ่มท าเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพิเศษ และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม
ลูกค้าและตัวแทนขายในต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง รวมถึงจัดแคมเปญสอดคล้องมาตรการกระตุ้น
อสังหาริมทรัพย์ของรัฐบาล มีการพัฒนาระบบบริหารงานขายอย่างต่อเนื่อง และใช้กลยุทธ์การ
ถ่ายทอดเสียงสะท้อนจากลูกค้าจริง รวมถึงการปรับความชัดเจนในวิสัยทัศน์ของแบรนด์ และน า
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการส่งเสริมการขาย 

จากการสัมภาษณ์ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วนการตลาด บมจ.แลนด์แอนด์เฮ้าส์ ซึ่ง
ค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด แนวคิด
การใช้สื่อในส่วนโปรโมชั่นตามหลักการยั่งยืน และนวัตกรรม ซึ่งจะมีลด แลก แจก แถม แต่จะต้องท า
ให้มีมูลค่าเพ่ิม ในการจะท าให้หลักการยั่งยืน และนวัตกรรมนั้น บริษัทจะใช้เป็น Sale talk การเรียก
ลูกค้าด้วยภาพลักษณ์ ซึ่งวิธีการนี้เป็นเรื่องยากส าหรับพนักงานขาย แต่เป็นวิธีการที่ท าให้บริษัทยั่งยืน 
นอกจากนี้ การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด ทีมการตลาดของบริษัท
จะมีการจัดท าเอง โดยมีการจ้างบริษัทภายนอก (outsource) ที่มาสนับสนุนทีมร่วมด้วย ซึ่ง บริษัท
ภายนอกในส่วนการท าการตลาดท าผ่านบริษัทเอเจนซี่ทั้งหมด ทั้งนี้ บริษัทจะเป็นผู้คิดงานเอง ในแต่
ละ แคมเปญ โดยบริษัทจะมีหน่วยงานกลางที่ดูแลชิ้นงานทุกชิ้นที่ออกไป ในส่วนของทีมขาย (Place) 
มีฝ่ายขายมาดูแลในส่วนนี้โดยเฉพาะ และสินค้า (Product) หน่วยงานสถาปนิกของบริษัท อย่างไรก็
ตาม สิ่งที่ส าคัญที่สุด คือ คนภายในบริษัทฯ ที่จะต้องควบคุมให้สินค้าตอบโจทย์ลูกค้า มีสินค้าใหม่ๆ มี
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ความแตกต่างจากคู่แข่งให้ได้ เพ่ือที่สามารถท าราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง และท าให้ได้ก าไรที่สูงมากกว่า
คู่แข่งในตลาด 

ตารางที่ 13 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของบริษัทขนาดใหญ ่
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดใหญ ่

2557 2558 2559 2560 2561 
 โครงการแนวราบ 
• จัดกจิกรรมการตลาด
ด้วยโปรโมชั่นแคมเปญ 
• นโยบายการบรกิารลูกค้า 
และสร้างความสัมพันธ ์

 • จัดกิจกรรมการตลาด
ด้วยโปรโมชั่นแคมเปญ 
• นโยบายการบรกิารลูกค้า 
และสร้างความสัมพันธ ์

 • จัดกิจกรรมการตลาด
ด้วยโปรโมชั่นแคมเปญ 
• นโยบายการบรกิารลูกค้า 
และสร้างความสัมพันธ ์

การสื่อสารเพื่อขยายฐาน
การตลาดทั้งด้าน
ภาพลักษณ์และยอดขาย 

 การสื่อสารเพือ่ขยายฐาน
การตลาดทั้งด้าน
ภาพลักษณ์และยอดขาย 

 ใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ 
• ปรับเว็บไซต์สอดคล้อง
กับการใช้งาน + การ
เข้าถึงข้อมูลเน้นสื่อ
ออนไลน์ + ควบคุมต้นทุน
โดยเฉพาะสื่อกลางแจ้ง + 
ปรับกลยุทธก์ารสื่อสาร 
• กิจกรรมสร้างสัมพันธ์
เพื่อสร้างการบอกตอ่ + 
สร้างแบรนด์ให้ครอบคลุม 
• บริการหลังการขายเกิด
ความมั่นใจ 
• บริหารงานขายเขา้ถึง
ความต้องการจริง(บอกต่อ) 

• โฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านงานแสดง + เน้นการ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์
เพิ่มขึ้น + ท าการตลาด
ล่วงหน้าเพื่อให้ได้มาของผู้
ที่มีความต้องการจริง 
• จัดกจิกรรมการตลาด
เพื่อเน้นส่งเสริมการขาย
เป็นระยะ+ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่างประเทศ 
• การแสวงหาตลาดด้วย
การจับมือกับพันธมิตร เอ
เจ้นท์ต่างชาติต่างๆ 

• โฆษณาประชาสัมพันธ์ใช้
สื่อผสมผสานตามความ
เหมาะสม + การสื่อสาร
แบรนด์อย่างต่อเนื่อง 
• จัดกจิกรรมการตลาด
เฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิ
พิเศษ +สร้างความสัมพันธ์
ในต่างประเทศ + จัด
แคมเปญสอดคล้อง
มาตรการรัฐบาล  

• เพิ่มช่องทางเข้าถึงข้อมูล
ให้ครอบคลุม + สร้างการ
รับรู้ต่อตราสินค้า + การ
สื่อสารต่อกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลายเพื่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
• การพัฒนาระบบ
บริหารงานขายอยา่ง
ต่อเนื่อง + ปรับความ
ชัดเจนในวิสัยทัศน์ของ 
แบรนด์ 

• กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ + เน้นการใช้สื่อ
เครือข่ายสังคมสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างเฉพาะเจาะจง 
• ออกโปรโมชั่นเพือ่
ส่งเสริมการขาย + จัด
แคมเปญส่งเสริมการขาย
เพื่อเน้นภาพลักษณ์ 
• กลยุทธ์การถ่ายทอด
เสียงสะท้อนจากลกูค้าจริง 
• การน าเทคโนโลยีเข้ามา
ใช้ในการส่งเสริมการขาย 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  
 

4.2 กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลาง 
 บริษัทขนาดกลาง เป็นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ยปี 2557 -2561 
ตั้งแต่ 36,001 ถึง 69,200 ล้านบาท ได้แก่ บมจ.ควอลิตี้เฮ้าส์ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 52,370.06 ล้าน
บาท บมจ. ศุภาลัย มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 50,098.05 ล้านบาท บมจ.พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค มี
สินทรัพย์รวมเฉลี่ย 45,744.69 ล้านบาท บมจ.เอพี (ไทยแลนด์) มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 40,544.04 
ล้านบาท และบมจ.เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 34,890.07 ล้านบาท 

4.2.1 ลักษณะกลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้  
จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้วิธีการหาสาระส าคัญมาจัดหมวดหมู่ ให้รหัส และ

บันทึกผลตามจ านวนความถี่ของค าหลัก และจัดกลุ่มค าที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างค าหลักใน
ภาพรวม ให้เห็นถึงจ านวนการใช้กลยุทธ์การตลาด พบว่า ในภาพรวมบริษัทขนาดกลางใช้กลยุทธ์
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ร้อยละ 42 ให้ความส าคัญในการพัฒนาสินค้า (13%) การวางกล
ยุทธ์ (9%) และท าเล (7%) รองลงมาด้านการส่งเสริมการตลาด ร้อยละ 24 ให้ความส าคัญในการ
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โฆษณาประชาสัมพันธ์ (7%) การจัดกิจกรรมการตลาด (6%) และการบริการหลังการขาย (3%) ด้าน
ราคา ร้อยละ 17 ให้ความส าคัญใน การก าหนดราคา (6%) กลุ่มลูกค้าหลัก (6%) ขยายกลุ่มลูกค้า 
(4%) และด้านการจัดจ าหน่าย ร้อยละ 16 ให้ความส าคัญในช่องทางการจัดจ าหน่าย (5%) การ
พัฒนาการจัดจ าหน่าย (2%) 

ตารางที่ 14 จ านวนกลยุทธ์การตลาดในแต่ละด้านจ าแนกตามลกัษณะโครงการของบริษัทขนาดกลาง 

กลยุทธ์การตลาด 
บริษัทขนาดกลาง : จ านวนเรื่อง 

2557 2558 2559 2560 2561 รวม 

ลักษณะโครงการ ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม N % 

ผลิตภัณฑ์                               320 42% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 10 1% 

การวางกลยุทธ ์ 4 1 7 4 1 6 5 1 9 5 1 9 3 1 9 66 9% 

ท าเล 4 3 3 4 3 3 6 3 3 5 3 3 6 4 2 55 7% 

การพัฒนาสินค้า 6 2 8 6 2 10 8 2 12 7 2 13 5 2 12 97 13% 

นวัตกรรม 3 0 3 3 0 3 4 0 3 5 0 3 4 0 2 33 4% 

การขยายตลาด 0 0 3 3 2 5 4 4 5 5 4 3 6 3 4 51 7% 

การขยายสินค้า 0 0 0 0 0 0 2 0 0 3 0 0 3 0 0 8 1% 

ราคา                               133 17% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 3 1 0 2 1 0 2 1 0 2 1 0 2 1 0 16 2% 

การก าหนดราคา 2 2 4 2 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3 42 6% 

กลุ่มลูกค้าหลัก 0 0 8 0 0 8 0 1 8 0 1 8 0 1 10 45 6% 

ขยายกลุ่มลูกค้า 0 2 2 1 3 1 2 3 1 4 4 1 1 3 2 30 4% 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย                               125 16% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 5 4 1 5 4 1 5 4 1 5 4 1 5 4 1 50 7% 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0 1 7 0 1 7 0 1 7 0 1 7 0 1 7 40 5% 

การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 10 1% 

การพัฒนา 0 0 3 0 0 3 0 0 3 0 0 3 0 0 3 15 2% 

วิธีการขาย 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 10 1% 

การส่งเสริมการตลาด                               185 24% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 4 5 1 4 5 1 4 5 1 4 5 1 4 4 1 49 6% 

การโฆษณาประชาสัมพันธ ์ 0 0 8 0 0 10 0 0 11 0 0 13 0 0 14 56 7% 

การจัดกิจกรรมการตลาด 0 0 8 0 0 9 0 0 10 0 0 7 2 1 7 44 6% 

การบริการหลังการขาย 2 0 3 2 0 3 2 0 4 2 0 3 2 0 2 25 3% 

การบริหารงานขาย 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 3 0 0 2 11 1% 

รวม 33 23 75 36 26 80 47 29 88 50 30 84 47 30 85 763 100% 

% 4% 3% 10% 5% 3% 10% 6% 4% 12% 7% 4% 11% 6% 4% 11% 100%   

รวม (แบ่งช่วงปี) 
131 142 164 164 162 763 

17.17% 18.61% 21.49% 21.49% 21.23% 100% 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย ด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ผลเชิงคุณภาพ (QDA Miner Lite) 
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4.2.2 การใช้กลยุทธ์การตลาดตามลักษณะโครงการ 
เมื่อมีการแบ่งประเภทโครงการตามแนวราบและแนวสูง ยังพบว่า มีการใช้กลยุทธ์ที่แตกต่าง

กัน ทั้งนี้ พบว่า การเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์การตลาดของบริษัทขนาดกลาง แบ่งได้เป็น 2 ช่วง คือ 
(1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 ก าลังซื้อชะลอตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 ก าลังซื้อฟ้ืนตัว ดังนี้ 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบ บริษัทใช้กลยุทธ์
สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย และขายบ้านก่อนสร้างเสร็จ ในท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด พร้อม
เลือกท าเลที่มีศักยภาพตามแนวโน้มการขยายตัว โดยในการพัฒนาการออกแบบจากการวิจัยความ
ต้องการ และการแข่งขันของตลาด รวมถึงควบคุมต้นทุน และคุณภาพ และมีการพัฒนาบ้านแฝด
แนวคิดใหม่เพ่ือรองรับกลุ่มลูกค้าใหม่ โดยมีจุดขายบ้านระดับบนทุกเซกเมนต์ ในด้านนวัตกรรมมีการ
พัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ และการก่อสร้างบ้านนวัตกรรมร่วมกับ
พันธมิตรทางธุรกิจ นอกจากนี้ บริษัทได้ขยายตลาดบ้านเดี่ยวระดับบน ทาวน์เฮ้าส์และบ้านเดี่ยว
ระดับกลาง-ล่างร่วมด้วย ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทใช้กลยุทธ์ขายก่อนก่อสร้างแล้วเสร็จ ใน
ท าเลใจกลางเมือง และท าเลสามารถเดินทางสะดวกโดยระบบขนส่งสาธารณะ  ในการพัฒนา
สินค้าออกแบบใช้ประโยชน์พ้ืนที่ใช้สอยสูงสุด และการก่อสร้างตามมาตรฐาน ด้านคุณภาพ ระยะเวลา 
นอกจากนี้ บริษัทได้ขยายตลาดเน้นระดับบน และระดับกลาง-ล่าง ตามล าดับ และใช้กลยุทธ์ร่วมกัน
ทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทเน้นกลยุทธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ โดยให้
ความส าคัญกลยุทธ์ด้านคุณภาพสินค้า บริการ และพนังงาน ตลอดจนสร้างความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า และ
บริหารสัดส่วนการลงทุนโครงการและสินค้าคงเหลือให้สมดุลมากข้ึน โดยมีการเลือกท าเลที่มีศักยภาพ
ในอนาคตเพ่ือพัฒนาสินค้า ในการพัฒนาสินค้า บริษัทได้พัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับก าลัง
ซื้อ รองรับความต้องการกลุ่มลูกค้า สามารถปรับเปลี่ยนตามความต้องการลูกค้าได้ และสร้างสรรค์ที่
อยู่อาศัยผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยี โดยมีการวิจัยนวัตกรรม เทคโนโลยีและความ
ต้องการอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ บริษัทได้ขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด และตลาด
ระดับบน 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 2558 โครงการแนวราบ  บริษัทเริ่มก าหนดท าเลที่ตั้งให้
ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ โดยตอบโจทย์ตามความต้องการของลูกค้า และการออกแบบเจาะกลุ่มลูกค้า
เฉพาะ คือ กลุ่มผู้สูงอายุ นอกจากนี้ ได้ขยายฐานกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด และตลาดทาวน์
เฮ้าส์ระดับล่างมากขึ้น รวมถึงการเปิดแบรนด์ใหม่ตามความต้องการลูกค้า ในขณะที่โครงการแนวสูง 
บริษัทมีการเพ่ิมแบรนด์ใหม่เน้นกลุ่มลูกค้าที่กว้างขึ้น โดยมีการขยายตลาดจากการฟ้ืนตัวของตลาด
ระดับล่าง และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทได้ปรับภาพลักษณ์แบรนด์ใหม่ และ
เริ่มจัดเก็บข้อมูล Big Data มากขึ้น ในการพัฒนาบริษัทมีการเสริมสร้างความแข็งแกร่งทางพันธมิตร
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ทางธุรกิจกับบริษัทร่วมทุน ตลอดจนใช้กลยุทธ์การขยายตลาดโดยรวม ในการขยายฐานและกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ๆ มากขึ้น 

จากการสัมภาษณ์หัวหน้าสายงานพัฒนาทรัพย์สินแนวราบ บมจ.เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น 
ซึ่งค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า ในการศึกษาเพ่ือพัฒนาสินค้า บริษัท
จะท าการศึกษาโครงการที่ขายได้ดี โดยน ามาศึกษาว่าท าไมขายได้ ดูกลุ่มลูกค้า และน ามาวิเคราะห์
เพ่ือดูการตลาดต่อไป นอกจากนี้ แนวคิดการตลาด โครงการแนวราบ การวางแผนการตลาดจะ
ค านึงถึงลักษณะการขาย 1. ก่อสร้าง แล้วขาย ใช้ระยะเวลา 1–2 เดือนในการโอนกรรมสิทธิ์ 2. เปิด
ขายล่วงหน้า (ก าลังก่อสร้าง/ยังไม่เริ่มก่อสร้าง) โอนกรรมสิทธิ์ 3–6 เดือน ทั้งนี้ ต้องพิจารณาสถานะ
ของลูกค้าประกอบด้วย เช่น ลูกค้าปกติ สามารถโอนฯได้, ช่วงลูกค้ารอบ้านแต่อาจไปซื้อที่อ่ืน, ลูกค้า
มีหนี้เพิ่ม/เปลี่ยนงาน ไม่สามารถโอนฯได้ เป็นต้น โครงการแนวสูง ลักษณะการขาย คือ ซื้อที่ ก่อสร้าง 
ใช้ระยะเวลา 1.5 – 2 ปี ค่าใช้จ่ายการตลาดเกิด 6–10 เดือน (ตั้งแต่เริ่มก่อสร้าง) เพ่ือเรียกมาดู (ยังไม่
โอนฯ) เป็นการท าให้คนมาโครงการ และซื้อให้ได้มากที่สุด โดยโครงการที่อยู่ในเมือง 80% เป็นการ
ขายท าเล ซึ่งเป็นโครงการที่ราคาสูง 

ตารางที่ 15 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของบริษัทขนาดกลาง 
กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: บริษทัขนาดกลาง 

2557 2558 2559 2560 2561 
 โครงการแนวราบ 
• กลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จ
ก่อนขาย + ผู้น าตลาด
ระดับบน 
• ท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล 
ต่างจังหวัด + มีศักยภาพ 
• พัฒนาจากวิจยัตลาด, 
ความต้องการ + ควบคุม
ต้นทุน, คุณภาพ  
• พัฒนานวัตกรรมรูปแบบ
ใหม่ + ร่วมกบัพันธมิตร 

• ขยายตลาดบ้านเด่ียว
ระดับบนถึงกลาง-ล่าง + 
ทาวน์เฮ้าส์ระดับกลาง-
ล่าง 

• ผู้น าทาวน์เฮ้าส์ระดับบน 
• ท าเลที่ตั้งให้ครอบคลุม 
+ ตามความต้องการลูกค้า 
• การออกแบบใหม่ให้
ความส าคัญกับผู้สูงอาย ุ
• ขยายฐานกรุงเทพฯ
ปริมณฑล 
• เปิดแบรนด์ใหม่ + เพิ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทบ้าน
เด่ียว 

• การพัฒนาออกแบบ
สามารถปรับพื้นที่ใช้สอย
ได้ 
• ขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์
ระดับล่าง 

การขยายฐานใน
ต่างจังหวัด 

 โครงการแนวสูง 
• กลยุทธ์ขายก่อนกอ่สร้าง
แล้วเสร็จ 
• ท าเลใจกลางเมือง 
• ออกแบบใชพ้ื้นที่สูงสุด + 
ก่อสร้างตามมาตรฐาน 

ขยายตลาดระดับบน ถึง
กลาง-ล่าง 

เพิ่มแบรนด์ใหม่ เน้นกลุ่ม
ลูกค้าที่กวา้งขึ้น + ขยาย
ตลาดจากการฟื้นตัวของ
ตลาดระดับล่าง 

เพิ่มแบรนด์ใหม่ เน้นกลุ่ม
ลูกค้าที่กวา้งขึ้น + ขยาย
ตลาดจากการฟื้นตัวของ
ตลาดระดับล่าง 

เพิ่มแบรนด์ใหม่ เน้นกลุ่ม
ลูกค้าที่กวา้งขึ้น + ขยาย
ตลาดจากการฟื้นตัวของ
ตลาดระดับล่าง 

ใช้กลยุทธ์รว่มกันทั้งสองรูปแบบโครงการ 
• กลยุทธ์สร้างความ
แตกต่าง + ให้ความส าคัญ
ด้านคุณภาพ + กลยุทธ์
สร้างความเชื่อมั่น + 

• การสร้างสรรค์ที่อยู่
อาศัยผสมผสานระหว่าง
นวัตกรรม เทคโนโลย ี
• ขยายตลาดระดับบน + 

• การปรับภาพลักษณ์แบ
รนด์ใหม่ + การปลกุพลัง
ความคิดต่างให้กับ
พนักงาน 

 • การปรับภาพลักษณ์แบ
รนด์ใหม่ + การปลกุพลัง
ความคิดต่างให้กับ
พนักงาน 

• การใช้ระบบ Software 
มาจัดเก็บข้อมูล Big Data 
มากขึ้น 
• การร่วมทุนกับบริษัท
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กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: บริษทัขนาดกลาง 
2557 2558 2559 2560 2561 

บริหารสัดส่วนให้สมดุล 
• เลือกท าเลมีศักยภาพ  
• พัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ 
+ ออกแบบปรับเปลี่ยนได้ 
+วิจัยพฤติกรรม+ ผลิตให้
ครอบคลุม 
• วจิัยนวัตกรรมความ
ต้องการ + นวัตกรรม
บริการลูกค้า 
• ขยายตลาดกรุงเทพ 
ปริมณฑล ต่างจังหวัด 

กลาง • การเสริมสร้างความ
แข็งแกร่งทางพันธมิตร
ทางธุรกิจกบับริษัทร่วมทุน
ในการพัฒนา 

• การเสริมสร้างความ
แข็งแกร่งทางพันธมิตร
ทางธุรกิจกบับริษัทร่วมทุน
ในการพัฒนา 

เพื่อพัฒนาโครงการเพื่อ
ขาย 
• กลยุทธ์การขยายตลาด
โดยรวม (การขยายฐาน
และกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ) 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

2) กลยุทธ์ด้านราคา (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบ บริษัทก าหนดราคา
ครอบคลุมความต้องการซื้อในทุกกลุ่มเป้าหมาย และาสอดคล้องภาวะการแข่งขัน รวมถึงภาวะตลาด
ในแต่ละท าเล นอกจากนี้ บริษัทได้ขยายกลุ่มลูกค้าบ้านเดี่ยวระดับกลาง-ล่าง ในขณะที่โครงการแนว
สูง บริษัทก าหนดราคาตามสถานที่ ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ต้นทุน ให้สามารถแข่งขันได้ การขยายฐาน
ลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง และระดับบน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทได้พัฒนา
กลยุทธ์ด้านราคาโดยหลักการเงินผสมกับการตลาดให้เกิดความได้เปรียบ  และสามารถสร้างแรงจูงใจ
เหมาะสมกับสภาพการแข่งขัน ตามกลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดใน
ตลาดอสังหาริมทรัพย์เป็นประจ า กลุ่มลูกค้าเน้นระดับกลาง-บน และกระจายทุกระดับราคา รวมถึง
การขยายตลาดโดยแสวงหาลูกค้ากลุ่มใหม่ และศึกษาตลาดกลุ่มลูกค้าระดับกลางล่าง เพ่ือขยายฐาน 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 โครงการแนวราบ บริษัทมีการก าหนดราคาปรับขึ้นสอดคล้อง
ภาวะตลาด และขยายกลุ่มลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง และระดับบน ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทมี
การก าหนดราคาปรับเพ่ิมขึ้นสอดคล้องภาวะตลาด โดยกลุ่มลูกค้ากระจายครอบคลุมทุกระดับราคา 
และขยายฐานลูกค้าสู่ตลาดระดับกลางมากข้ึน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัท
มีการขยายกลุ่มลูกค้าในระดับบนมากขึ้น 

ตารางที่ 16 กลยุทธ์ด้านราคาของบริษทัขนาดกลาง 
กลยุทธ์ดา้นราคา : บริษัทขนาดกลาง 

2557 2558 2559 2560 2561 
 โครงการแนวราบ 
ก าหนดราคาครอบคลุม
ความต้องการในทุกกลุ่ม + 
สอดคล้องการแข่งขัน  

ขยายกลุ่มลูกค้าบา้นเด่ียว
ระดับกลาง-ล่าง 

• การก าหนดราคาปรับขึ้น
สอดคล้องภาวะตลาด 
• ขยายกลุ่มระดับล่าง 

การขยายกลุ่มลูกค้า
ระดับบน 

การขยายกลุ่มลูกค้า
ระดับบน 

 โครงการแนวสูง 
• ก าหนดราคาตามต าแหน่ง ต้นทุน แข่งขันได้ 
• ขยายตลาดระดับล่าง + บน 

• ก าหนดราคาปรับเพิ่มขึ้น 
• ลูกค้ากระจายครอบคลุม 

การขยายฐานลกูค้าสู่
ตลาดระดับกลาง 

การขยายกลุ่มกลุ่มค้าตอบ
รับกลุ่มคนเมือง 
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กลยุทธ์ดา้นราคา : บริษัทขนาดกลาง 
2557 2558 2559 2560 2561 

 ใช้กลยทุธ์ร่วมกันทั้งสองรปูแบบโครงการ 
• ก าหนดราคาเพื่อสร้างแรงจูงใจ + สอดคล้องกับต้นทุน + วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดประจ า 
• กลุ่มลูกค้าระดับเน้นกลาง-บน + กระจายทกุระดับ 
• ขยายตลาดแสวงหากลุ่มใหม่ + ศึกษาตลาดระดับกลางล่าง เพื่อขยายฐาน 

การขยายกลุ่มลูกค้าใน
ระดับบน 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย โครงการแนวสูง (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 การปิดการขาย
ผ่านส านักงานขายของโครงการ และ (2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 บริษัทได้ปรับเพ่ิมวิธีการขายเป็น
การขายผ่านระบบออนไลน์บุ๊คกิ้ง และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ ในช่วงพ.ศ. 2557 
– 2561 ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการเป็นหลัก และผ่านงานแสดงสินค้าตาม
สถานที่ต่างๆ รวมถึงเว็บไซต์ของบริษัท โดยมีการเพ่ิมช่องทางการขายโดยการหาพันธมิตร ขยายฐาน
ลูกค้าชาวต่างชาติ และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลาย นอกจากนี้ 
บริษัทมีนโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง และพัฒนาการขายผสานเทคโนโลยีให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

 
ตารางที่ 17 กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของบริษัทขนาดกลาง 

กลยุทธ์การจดัจ าหน่าย : บริษัทขนาดกลาง 
2557 2558 2559 2560 2561 

 โครงการแนวสูง 
ปิดการขายผ่านส านกังาน
ขายของโครงการ 

ปิดการขายผ่านส านกังาน
ขายของโครงการ 

ปิดการขายผ่านส านกังาน
ขายของโครงการ 

การปรับเพิ่มวธิีการขาย
ผ่านระบบออนไลน์บุ๊คกิ้ง 

การขายผ่านระบบ
ออนไลน์บุ๊คกิ้ง 

 ใช้กลยทุธ์ร่วมกันทั้งสองรปูแบบโครงการ 
• ช่องทางการจัดจ าหนา่ยผา่นส านักงานขาย + งานแสดงสินค้า + เวบ็ไซต์ + หาพันธมิตร ขยายลูกค้าตา่งชาติ 
• เข้าถึงกลุ่มลูกค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย 
• นโยบายพัฒนาบุคคากรอยา่งต่อเนื่อง + การขายผสานเทคโนโลยี 
ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบ บริษัทใช้
นโยบายการบริการลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ ตลอดจนการบริการหลังการขายตลอดระยะ
รับประกัน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้
สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม และผ่านการออกงานแสดงต่างๆ โดยเน้นการสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์เพ่ิมขึ้น และใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  มีการจัด
กิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างการบอกต่อ รวมถึงจัดเฉพาะกลุ่มและมอบ
สิทธิพิเศษ ในการส่งเสริมการขายค านึงปัจจัยเศรษฐกิจในแต่ละช่วงเวลาร่วมด้วย และมีบริการหลัง
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การขายเกิดความมั่นใจ รวมถึงการร่วมมือกับบริษัทอ่ืนเพ่ือให้ประโยชน์แก่ลูกค้า และใช้กลยุทธ์ใน
การเพ่ิมยอดขายจากการขยายตลาดโดยการใช้พันธมิตร 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 โครงการแนวราบ บริษัทเน้นการจัดกิจกรรมการตลาดด้วย
โปรโมชั่นแคมเปญ ส าหรับงานบ้านเดี่ยว และเริ่มร่วมมือกับบริษัทบริการดูแลผู้สูงอายุและผู้ป่วย ใน
การมอบสิทธิพิเศษให้ลูกบ้าน ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทการจัดกิจกรรมเปิดตัวโครงการมาก
ขึ้น และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทเริ่มเน้นเน้นการใช้สื่อเครือข่ายสังคม
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง โดยกระบวนการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มคน
รุ่นใหม่ผ่านระบบออนไลน์เพ่ิมข้ึน บริษัทได้จัดท าการส่งเสริมการขายโดยใช้ Marketing content ใน
สื่อออนไลน์มากขึ้น รวมถึงการจัดแคมเปญส่งเสริมการขายเพ่ือเน้นภาพลักษณ์ และจัดแคมเปญ
ทางการเงิน ร่วมกันกับธนาคาร นอกจากนี้ยังจัดการระบบ Customer Management เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการหลังการขาย และน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการส่งเสริมการขาย 

จากการสัมภาษณ์หัวหน้าสายงานพัฒนาทรัพย์สินแนวราบ บมจ.เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น 
ซึ่งค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า การท าแผนการตลาด เช่น ป้าย 
Billboard ในการซื้อป้ายจะต้องตรงตามกลุ่มเป้าหมาย (กลุ่มคนในเมือง จะซื้อป้ายตามทางด่วน , 
กลุ่มคนนอกเมือง จะซื้อป้ายตาม Motorway) เป็นต้น อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์การตลาดจะต้องมีการ
วางแผนต่อการจัดกิจกรรมของโครงการ เช่น 3 เดือน มีจัดกิจกรรมการตลาด โดยอาจจัดที่โครงการ 
หรือตามสถานที่อ่ืนๆ เป็นต้น และ แผนการตลาดจะน าเสนอถึงในการขายเราขายอะไรบ้าง ซึ่งจะต้อง
พิจารณาให้ตรงต่อกลุ่มเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม จะต้องมีการรีวิวแผนตลาดทุกการประชุม เพ่ือ
พิจารณาการเลือกใช้การตลาดที่ส าเร็จและตรงต่อกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เช่น ป้าย Billboard เล็ก
เกินไปอาจท าให้มองไม่เห็น เป็นต้น การตลาดจะมีการเปลี่ยนการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดย
จะดูเป็นรายสัปดาห์ รายไตรมาส และดูโครงการที่มีปัญหาเป็นพิเศษเพ่ือศึกษาและปรับในขั้นต่อไป 
นอกจากนี้ การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด ทีมการตลาดจะมีการ
จัดท าเอง แต่หากเปอร์เซ็นต์มากกว่า 3% จะต้องขออนุมัติจากคณะกรรมการบริษัท 

 
ตารางที่ 18 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของบริษัทขนาดกลาง 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดกลาง 
2557 2558 2559 2560 2561 

 โครงการแนวราบ 
นโยบายการบริการลูกค้า 
สร้างความสัมพันธ์  

นโยบายการบริการลูกค้า 
สร้างความสัมพันธ์  

นโยบายการบริการลูกค้า 
สร้างความสัมพันธ์  

นโยบายการบริการลูกค้า 
สร้างความสัมพันธ์  

จัดกิจกรรม โปรโมชั่น + 
ร่วมมือกับบริษัทดแูล
ผู้สูงอาย ุ

 โครงการแนวสูง  
      จัดกิจกรรมเปิดตัวโครงการ 
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กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดกลาง 
2557 2558 2559 2560 2561 

 ใช้กลยทุธ์ร่วมกันทั้งสองรปูแบบโครงการ 
• โฆษณาประชาสัมพันธ์ใช้
สื่อผสมผสาน + เน้นสื่อ
ออนไลน์ + ใช้ข้อมูลลูกค้า
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
• กิจกรรมสร้างสัมพันธ์ 
(บอกต่อ) + เฉพาะกลุ่ม
มอบสิทธิพิเศษ + สรา้งแบ
รนด์, ส่งเสริมการขาย
ครอบคลุม+ค านึงศรษฐกิจ 
• บริการหลังการขายที่ด ี
• เพิ่มยอดขายใช้พันธมิตร 

• โฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านการออกงานแสดง 
• การออกโปรโมชั่นเพื่อ
ส่งเสริมการขาย 

• เน้นสื่อเครือข่ายสังคม
เข้าถึงได้เฉพาะ + การ
ส่งเสริมการขายสื่อ
ออนไลน ์
• การจัดแคมเปญส่งเสริม
การขายเน้นภาพลักษณ์ + 
จัดแคมเปญทางการเงิน 
ร่วมกันกับธนาคาร 
• จัดการระบบCustomer 
Management ตอบสนอง
ความต้องการหลังการขาย 

• กระบวนการเลือกซ้ือที่
อยู่อาศัยของกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ผ่านระบบออนไลน์
เพิ่มขึ้น 
• ขยายธุรกิจใหมก่ับการ
ร่วมทุนเร่ืองบริการหลัง
การขาย 
• น าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ใน
การส่งเสริมการขาย 

• กระบวนการเลือกซ้ือที่
อยู่อาศัยของกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ผ่านระบบออนไลน์
เพิ่มขึ้น 
• ขยายธุรกิจใหมก่ับการ
ร่วมทุนเร่ืองบริการหลัง
การขาย 
• น าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ใน
การส่งเสริมการขาย 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 
 

4.3 กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดเล็ก 
บริษัทขนาดเล็ก เป็นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ยปี 2557-2561 น้อย

กว่า 34,600 ล้านบาท โดยผู้วิจัยแบ่งกลุ่มบริษัทนาดเล็กเป็น 2 กลุ่ม ตามการพัฒนาโครงการที่อยู่
อาศัย ได้แก่ 

บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A (ด าเนินโครงการแนวราบเป็นหลัก) ได้แก่ บมจ.อารียา พรอพ
เพอร์ตี้ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 13,228.12 ล้านบาท บมจ.ปริญสิริ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 9,233.01 ล้าน
บาท บมจ.ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 8,975.33 ล้านบาท บมจ.เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซิ่ง มี
สินทรัพย์รวมเฉลี่ย 4,868.00 ล้านบาท บมจ.สัมมากร มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 3,898.07 ล้านบาท 
และบมจ.ปรีชากรุ๊ป มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 635.84 ล้านบาท  

4.3.1. ลักษณะกลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้  
จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้วิธีการหาสาระส าคัญมาจัดหมวดหมู่ ให้รหัส และ

บันทึกผลตามจ านวนความถี่ของค าหลัก และจัดกลุ่มค าที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างค าหลักใน
ภาพรวม ให้เห็นถึงจ านวนการใช้กลยุทธ์การตลาด พบว่า ในภาพรวมบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A ใช้กล
ยุทธ์การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ร้อยละ 43 ให้ความส าคัญในการพัฒนาสินค้า (16%) การวาง
กลยุทธ์ (14%) และการขยายตลาด (4%) รองลงมาด้านการส่งเสริมการตลาด ร้อยละ 26 ให้
ความส าคัญในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (10%) การจัดกิจกรรมการตลาด (6%) และการบริหารงาน
ขาย (4%) ด้านราคา ร้อยละ 16 ให้ความส าคัญในการก าหนดราคา (6%) กลุ่มลูกค้าหลัก (3%) และ
ขยายกลุ่มลูกค้า (1%) และด้านการจัดจ าหน่าย ร้อยละ 15 ให้ความส าคัญในช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(6%) การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า (1%) และการพัฒนาการจัดจ าหน่าย (1%) 
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ตารางที่ 19 จ านวนกลยุทธ์การตลาดในแต่ละด้านจ าแนกตามลกัษณะโครงการของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A 

กลยุทธ์การตลาด 
บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A : จ านวนเรื่อง 

2557 2558 2559 2560 2561 รวม 

ลักษณะโครงการ ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม N % 

ผลิตภัณฑ์                               389 43% 

ไมร่ะบุเป็นการเฉพาะ 1 4 1 1 4 1 1 4 1 1 4 1 1 4 1 30 3% 

การวางกลยุทธ ์ 5 1 16 8 1 17 8 1 17 8 1 17 8 1 17 126 14% 

ท าเล 0 0 5 0 0 4 0 1 4 0 0 4 1 0 4 23 3% 

การพัฒนาสินค้า 3 0 19 7 0 21 7 0 21 9 1 21 10 2 21 142 16% 

นวัตกรรม 1 0 0 1 0 0 2 1 0 2 1 0 1 1 0 10 1% 

การขยายตลาด 0 3 3 2 3 3 2 4 3 0 4 3 0 5 3 38 4% 

การขยายสินค้า 3 0 0 5 0 0 4 0 0 5 0 0 3 0 0 20 2% 

ราคา                               143 16% 

ไมร่ะบุเป็นการเฉพาะ 4 6 0 4 6 0 4 6 0 4 6 0 4 6 0 50 6% 

การก าหนดราคา 2 0 9 2 0 9 2 0 9 2 0 8 2 0 8 53 6% 

กลุ่มลูกค้าหลัก 1 0 5 1 0 5 1 0 5 1 0 5 1 0 5 30 3% 

ขยายกลุ่มลูกค้า 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 10 1% 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย                               132 15% 

ไมร่ะบุเป็นการเฉพาะ 6 6 0 6 6 0 6 6 0 6 6 0 6 6 0 60 7% 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0 0 11 0 0 11 0 0 11 0 0 11 0 0 11 55 6% 

การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 0 0 2 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 6 1% 

การพัฒนา 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 3 11 1% 

การส่งเสริมการตลาด                               239 26% 

ไมร่ะบุเป็นการเฉพาะ 6 6 0 5 5 0 5 5 0 5 5 0 5 5 0 52 6% 

การโฆษณาประชาสัมพันธ ์ 0 0 14 0 0 16 0 0 18 0 0 19 0 0 20 87 10% 

การจัดกิจกรรมการตลาด 0 0 7 1 1 9 1 2 9 1 2 9 1 2 9 54 6% 

การบริการหลังการขาย 0 0 2 0 0 3 0 0 3 0 0 3 0 0 3 14 2% 

การบริหารงานขาย 0 0 6 0 0 6 0 0 6 0 0 7 0 0 7 32 4% 

รวม 32 26 104 43 26 110 43 30 112 44 30 113 43 32 115 903 100% 

% 4% 3% 12% 5% 3% 12% 5% 3% 12% 5% 3% 13% 5% 4% 13% 100%   

รวม (แบ่งช่วงปี) 
162 179 185 187 190 903 

17.9% 19.8% 20.5% 20.7% 21.0% 100% 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย ด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ผลเชิงคุณภาพ (QDA Miner Lite) 
 

4.3.2 การใช้กลยุทธ์การตลาดตามลักษณะโครงการ 
เมื่อมีการแบ่งประเภทโครงการตามแนวราบและแนวสูง ยังพบว่า มีการใช้กลยุทธ์ที่แตกต่าง

กัน ทั้งนี้ พบว่า การเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์การตลาดของบริษัทขนาดกลาง แบ่งได้เป็น 2 ช่วง คือ 
(1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 ก าลังซื้อชะลอตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 ก าลังซื้อฟ้ืนตัว ดังนี้ 
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1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบ บริษัทใช้กลยุทธ์
สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย และมีวิธีการเสนอสร้างบ้านก่อนขาย โดยมีนโยบายสร้างสังคมในชุมชนของ
ลูกบ้าน รวมถึงการด าเนินการรองรับการคัดกรองลูกค้าที่เข้มงวดของธนาคารเพ่ือให้มั่นใจในคุณภาพ
ของลูกค้า ไม่เกิดยอดยกเลิก การพัฒนาสินค้าบริษัทได้พัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหม่เพ่ือรองรับกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ และพัฒนาการออกแบบจากการวิจัยความต้องการ และการแข่งขันของตลาด พร้อมทั้ง
ควบคุมต้นทุน และคุณภาพ ตลอดจนพัฒนาสินค้าโดยน าข้อเสนอแนะจากลูกค้ามาปรับปรุงอย่าง
ต่อเนื่อง มีการพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ นอกจากนี้ บริษัทได้
ขยายตลาดบ้านเดี่ยวเน้นระดับบน รวมถึงเปิดแบรนด์ใหม่ตามความต้องการลูกค้า โดยเจาะกลุ่มไปยัง
ระดับราคาใหม่ และเปิดโครงการใหม่ในท าเลเดียวกันเพ่ือให้ครอบคลุมทุกกลุ่ มเป้าหมาย ในขณะที่
โครงการแนวสูง บริษัทใช้กลยุทธ์ในการให้ลูกค้าจองและผ่อนดาวน์กับโครงการ และเพ่ิมแบรนด์ใหม่ 
เน้นกลุ่มลูกค้าท่ีกว้างข้ึน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทให้ความส าคัญกลยุทธ์
ด้านคุณภาพสินค้า บริการ และพนังงาน และใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่างของสินค้า บริการ และ
สร้างความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า รวมถึงการด าเนินงานเพ่ือการเติบโตอย่างยั่งยืน พร้อมทั้งสร้างความ
แข็งแกร่งภาพลักษณ์ของแบรนด์ในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โดยเลือกท าเลที่มีศักยภาพในอนาคตเพ่ือ
พัฒนาสินค้า และวิจัยพฤติกรรมในแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนื่อง เพ่ือพัฒนาสินค้า พร้อมทั้งสร้างสรรค์ที่
อยู่อาศัยผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยี และยังวิเคราะห์สภาวะเศรษฐกิจตลาดโดยรวม 
นอกจากนี้ บริษัทใช้กลยุทธ์การขยายตลาดโดยรวม และขยายตลาดกรุงเทพปริมณฑล ต่างจังหวัด 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 โครงการแนวราบ บริษัทได้เลือกท าเลที่มีศักยภาพตามแนวโน้ม
การขยายตัวส าหรับพัฒนาโครงการ และพัฒนาปรับแบบบ้านให้มีความหลากหลายและตอบโจทย์การ
อยู่อาศัยของลูกค้าเป็นหลัก โดยให้ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคทุกยุคทุกสมัยมากขึ้น ในขณะที่
โครงการแนวสูง บริษัทได้ก าหนดท าเลที่มีศักยภาพที่สามารถเพ่ิมมูลค่าในอนาคต และออกแบบ
แนวคิดที่แตกต่าง ค านึงถึงพฤติกรรมการใช้ชีวิตของลูกค้า โดยพัฒนาสินค้าพร้อมนวัตวกรรม และ
ขยายตลาดระดับบน รวมถึงเปิดโครงการบนท าเลใหม่หลายท าเลพร้อมกัน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้ง
สองรูปแบบโครงการ บริษัทได้เพ่ิมระบบ QC และ QA เข้ามาในขัน้ตอนการตรวจรับบ้าน 

ตารางที่ 20 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: บริษทัขนาดเล็ก กลุ่ม A 

2557 2558 2559 2560 2561 
 โครงการแนวราบ 
• กลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จ
ก่อนขาย + นโยบายสร้าง
สังคม 
• พัฒนาบา้นแฝดแนวคิด
ใหม่ + วจิัยความต้องการ 

• วิเคราะห์ทกุโครงการให้สามารถแข่งขนัได้ + 
ด าเนินการรองรับการคัดกรองของธนาคารเพื่อให้
มั่นใจในคุณภาพลูกค้า 
• พัฒนาน า feedback จากลูกค้ามาปรบัปรุง + มี
ฟังก์ชั่น, ก่อสร้างที่ด ี

การพัฒนาปรับแบบบา้น
ให้มีความหลากหลายและ
ตอบโจทยก์ารอยู่อาศัย
ของลูกค้าเป็นหลัก + การ
ออกแบบพื้นที่ใช้สอย

• การเลือกท าเลที่มี
ศักยภาพตามแนวโน้มการ
ขยายตัว 
• การพัฒนาที่อยู่อาศัยให้
ตอบสนองพฤติกรรม
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กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: บริษทัขนาดเล็ก กลุ่ม A 

2557 2558 2559 2560 2561 
ควบคุมต้นทุน คุณภาพ 
• พัฒนานวัตกรรมใหม ่
• เปิดแบรนด์ใหม ่

• ขยายตลาดบ้านเด่ียวระดับบน + กลาง-ล่าง 
• เปิดสินค้าระดับราคาใหม่ให้ครอบคลมุ  

เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคทุกยุคทุกสมยั 

 โครงการแนวสูง 
• กลยุทธ์ในการให้ลูกค้า
จองผ่อนดาวนก์ับโครงการ 
• เพิ่มแบรนด์ใหม่ เน้น
กลุ่มกวา้งขึ้น 

การเปิดตัวโครงการใหม่
อย่างต่อเนื่อง 

• ท าเลมีศักยภาพเพิ่ม
มูลค่า  
• พัฒนาสพรอ้มนวัตกรรม 
• ขยายตลาดระดับบน 

การออกแบบแนวคิดที่
แตกต่าง ในท าเลศักยภาพ 

• ออกแบบค านึง
พฤติกรรมการใช้ชีวิต 
• เปิดโครงการบนท าเล
ใหม่หลายท าเลพร้อมกัน 

 ใช้กลยทุธ์ร่วมกันทั้งสองรปูแบบโครงการ 
• ให้ความส าคัญด้าน
คุณภาพ + สร้างความ
แตกต่าง + สร้างความ
เช่ือมั่น+ปรับภาพลกัษณ์ 
+ ด าเนินการเติบโตยั่งยืน 
+ สร้างการรับรู้ 
• ท าเลมีศักยภาพ 
• วจิัยพฤติกรรม+ออก 
แบบสภาพแวดล้อมให้น่า
อยู่ + วิเคราะห์เศรษฐกิจ
ตลาด + พัฒนาสินค้า
รูปแบบใหม่+สร้างสังคม 
• ขยายตลาดโดยรวม  

• การปรับแผนและ
เป้าหมายเพือ่ให้สอดคล้อง
กับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น 
• การสร้างสรรค์ที่อยู่อาศัย
ผสมผสานระหว่าง
นวัตกรรม เทคโนโลย ี

การเพิ่มระบบ QC และ 
QA เข้ามาในขั้นตอนการ
ตรวจรับบ้าน 

การเพิ่มระบบ QC และ 
QA เข้ามาในขั้นตอนการ
ตรวจรับบ้าน 

การเพิ่มระบบ QC และ 
QA เข้ามาในขั้นตอนการ
ตรวจรับบ้าน 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  

2) กลยุทธ์ด้านราคา ในช่วงพ.ศ. 2557 – 2561 โครงการแนวราบ บริษัทได้ก าหนดราคา
สอดคล้องภาวะการแข่งขัน และภาวะตลาดในแต่ละท าเล โดยมีกลุ่มลูกค้าหลักระดับกลาง และใช้กล
ยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทได้ก าหนดราคาเพ่ือสร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการ
แข่งขัน ตามกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับสภาวะต้นทุน รวมถึงวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด
ในตลาดอสังหาริมทรัพย์เป็นประจ า โดยมีกลุ่มลูกค้าหลักระดับกลาง-บน และกระจายทุกระดับราคา 
นอกจากนี้ บริษัทมีกลยุทธ์ที่จะรักษาฐานลูกค้าเก่าพร้อมกับการขยายฐานลูกค้าใหม่ 
ตารางที่ 21 กลยุทธ์ด้านราคาของบริษทัขนาดเล็กกลุ่ม A 

กลยุทธ์ดา้นราคา : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A 
2557 2558 2559 2560 2561 

 โครงการแนวราบ 
• ก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขัน ภาวะตลาดในแต่ละท าเล 
• กลุ่มลูกค้าระดับกลาง 
 ใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ 
• ก าหนดราคาสร้างแรงจูงใจเหมาะกับสภาพการแข่งขัน + สอดคล้องกับต้นทุน + วิเคราะห์สถานการณ์ 
• กลุ่มลูกค้าระดับกลาง-บน + กระจายทุกระดับราคา 
• รักษาฐานลูกค้าเก่าพร้อมขยายฐานลูกค้าใหม่ 
ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  
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3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย ในช่วงพ.ศ. 2557 – 2561 ใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบ
โครงการ บริษัทใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ งานแสดงสินค้าตามสถานที่
ต่างๆ E-Marketing และจากการแนะน าจากลูกค้าเก่าในโครงการ โดยมีการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าด้วย
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลาย พร้อมทั้งวางกลยุทธ์ในการเข้าถึงลูกค้าในแต่ละกลุ่มให้
ชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ท าการจัดเก็บข้อมูลลูกค้า 
วิเคราะห์ความต้องการและสื่อสารข้อมูลให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และวางแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมจ านวน
กลุ่มเป้าหมายที่เข้าไปยังส านักงานขาย 

ตารางที่ 22 กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A 

กลยุทธ์การจดัจ าหน่าย : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A 

2557 2558 2559 2560 2561 
 ใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ 
• ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ + งานแสดงสินค้า +  E-Marketing + การแนะน าจากลูกค้าเก่า 
• การเข้าถึงผ่านสื่อที่หลากหลาย + วางกลยุทธ์การเข้าถึงลูกค้าให้ชัดเจน 
• สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า + จัดเก็บข้อมูลลูกค้า วิเคราะห์ความต้องการ สื่อสารข้อมูลให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง + วางแผนการตลาดเพื่อเพิ่ม
จ านวนกลุ่มเป้าหมายไปยังส านักงานขาย 
ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  

4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 โครงการแนวราบ บริษัทมี
การจัดกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นยอดขายอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทก าหนดการตลาด
กระตุ้นยอดขายโครงการที่แล้วเสร็จ และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม  และผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
รวมถึงบริเวณใกล้เคียงโครงการและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยการเข้าถึงข้อมูลโครงการเน้นการสื่อสาร
ออนไลน์ พร้อมสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าต่อเนื่องด้วยสื่อออนไลน์ และเพ่ิมช่องทางเข้าถึงข้อมูลให้
ครอบคลุม มีการใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น มีการจัด
กิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างการบอกต่อ และสร้างแบรนด์ ส่งเสริมการ
ขายให้ครอบคลุมทุกเซกเมนต์ ใช้การตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพิเศษ มีการบริการหลังการขาย
เกิดความม่ันใจ นอกจากนี้ บริษัทใช้นโยบายในการบริหารจัดการชุมชนภายในโครงการให้มีมาตรฐาน
ที่เป็นสากล พร้อมสร้างความเชื่อมั่นในการให้บริการและการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนพัฒนา
ระบบฐานข้อมูลด้านการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยใช้ข้อมูลจากการวิจัยความต้องการของลูกค้าที่เข้า
แวะชมโครงการเป็นหลัก 

(2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 โครงการแนวสูง บริษัทเริ่มใช้การตลาดกระตุ้นยอดขายทั้งใน
และต่างประเทศเพ่ิมข้ึน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทเริ่มปรับกลยุทธ์การ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน และจัดท าการส่งเสริมการขายโดยใช้ Marketing 
content ในสื่อออนไลน์ รวมถึงท าการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ร่วมด้วย 
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ตารางที่ 23 กลยุทธ์การตลาดของบริษทัขนาดเล็กกลุ่ม A 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A 

2557 2558 2559 2560 2561 
 โครงการแนวราบ  

จัด Eventกระตุ้นยอดขาย จัด Eventกระตุ้นยอดขาย จัด Eventกระตุ้นยอดขาย จัด Eventกระตุ้นยอดขาย 
 โครงการแนวสูง  

การตลาดกระตุ้นยอดขาย
โครงการที่แล้วเสร็จ 

การตลาดกระตุ้นยอดขาย
ทั้งในและต่างประเทศ 

การตลาดกระตุ้นยอดขาย
ทั้งในและต่างประเทศ 

การตลาดกระตุ้นยอดขาย
ทั้งในและต่างประเทศ 

 ใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ 
• โฆษณาประชาสัมพันธ์ใช้
สื่อผสมผสาน + การออก
งานแสดง + บริเวณ
ใกล้เคียงโครงการ + การ
เข้าถึงข้อมูลเน้นสื่อ
ออนไลน์เพิ่มขึ้น + สร้าง
การรับรู้ต่อตราสินค้า  
• การจัดกิจกรรมสร้าง
ความสัมพันธ ์+ สร้างแบ
รนด์ ครอบคลุม + ตลาด
เฉพาะกลุ่ม, สิทธิพิเศษ 
• บริการหลังการขายเกิด
ความมั่นใจ 
• นโยบายการบรหิาร
จัดการชุมชนมีมาตรฐาน 
+ พัฒนาระบบฐานข้อมูล 

• การเพิ่มช่องทางเข้าถึง
ข้อมูลให้ครอบคลุม + 
สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า
อย่างต่อเนื่องด้วยสือ่
ออนไลน์ + ใช้ประโยชน์
จากฐานขอ้มูลลูกค้าเพื่อ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
• จัดกจิกรรมส่งเสริมการ
ขายเพื่อการสร้างการรับรู้
ของตราสินค้าและสร้าง
ยอดขาย 

การปรับกลยุทธ์การ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 

การจัดท าการส่งเสริมการ
ขายโดยใช้ Marketing 
content ในส่ือออนไลน ์

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  
 

บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B (ด าเนินโครงการแนวสูงเป็นหลัก) ได้แก่ บมจ.โนเบิล ดีเวลลอป
เมนท์ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 23,006.15 ล้านบาท บมจ.แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ มีสินทรัพย์รวม
เฉลี่ย 20,044.77 ล้านบาท บมจ.ณุศาศิริ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 11,482.66 ล้านบาท บมจ.เสนาดี
เวลลอปเม้นท์ มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 9,392.34 ล้านบาท บมจ.อีสเทอร์น สตาร์ เรียล เอสเตท มี
สินทรัพย์รวมเฉลี่ย 6,178.91 ล้านบาท และบมจ. ริชี่ เพลซ 2002 มีสินทรัพย์รวมเฉลี่ย 4,669.57 
ล้านบาท  

4.3.3 ลักษณะกลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้  
จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้วิธีการหาสาระส าคัญมาจัดหมวดหมู่ ให้รหัส และ

บันทึกผลตามจ านวนความถี่ของค าหลัก และจัดกลุ่มค าที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างค าหลักใน
ภาพรวม ให้เห็นถึงจ านวนการใช้กลยุทธ์การตลาด พบว่า ในภาพรวมบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B ใช้กล
ยุทธ์การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ร้อยละ 33 ให้ความส าคัญในการพัฒนาสินค้า (14%) การวาง
กลยุทธ์ (9%) และการขยายตลาด (9%) รองลงมาด้านการส่งเสริมการตลาด ร้อยละ 29 ให้
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ความส าคัญในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (10%) การจัดกิจกรรมการตลาด (7%) และการบริการหลัง
การขาย (3%) ด้านราคา ร้อยละ 21 ให้ความส าคัญในการก าหนดราคา (7%) กลุ่มลูกค้าหลัก (4%) 
และการขยายกลุ่มลูกค้า (2%) และด้านการจัดจ าหน่าย ร้อยละ 17 ให้ความส าคัญในช่องทางการจัด
จ าหน่าย (4%) วิธีการขาย (4%) และการพัฒนาการจัดจ าหน่าย (1%) 

ตารางที่ 24 จ านวนกลยุทธ์การตลาดในแต่ละด้านจ าแนกตามลกัษณะโครงการของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B 

กลยุทธ์การตลาด 
บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B : จ านวนเรื่อง 

2557 2558 2559 2560 2561 รวม 

ลักษณะโครงการ ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม N % 

ผลิตภัณฑ์                               269 33% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 3 4 0 3 4 0 2 4 0 2 4 0 3 5 0 34 4% 

การวางกลยุทธ ์ 3 0 11 3 0 11 3 0 11 2 0 14 2 0 14 74 9% 

ท าเล 0 0 3 0 0 3 0 0 3 0 0 2 0 0 3 14 2% 

การพัฒนาสินค้า 5 2 13 5 1 18 6 1 18 5 1 18 3 1 20 117 14% 

นวัตกรรม 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 3 0% 

การขยายตลาด 0 2 3 0 2 2 0 2 3 0 2 5 0 2 4 27 3% 

ราคา                               168 21% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 6 5 0 6 5 0 6 5 0 6 5 0 6 5 0 55 7% 

การก าหนดราคา 0 0 11 0 0 11 0 0 12 0 0 12 0 0 14 60 7% 

กลุ่มลูกค้าหลัก 0 0 7 0 0 7 0 0 7 0 0 6 0 0 6 33 4% 

ขยายกลุ่มลูกค้า 0 1 2 0 1 4 0 1 3 0 2 2 0 2 2 20 2% 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย                               142 17% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 6 6 1 6 6 1 6 6 1 6 6 1 6 6 0 64 8% 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0 0 6 0 0 6 0 0 6 0 0 6 0 0 6 30 4% 

การพัฒนา 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 0 4 12 1% 

วิธีการขาย 0 0 6 0 0 6 0 0 7 0 0 8 0 0 9 36 4% 

การส่งเสริมการตลาด                               236 29% 

ไม่ระบุเป็นการเฉพาะ 5 6 1 5 6 1 5 6 1 5 6 1 5 6 0 59 7% 

การโฆษณาประชาสัมพันธ ์ 0 0 17 0 0 18 0 0 14 0 0 15 0 0 18 82 10% 

การจัดกิจกรรมการตลาด 0 0 8 0 0 10 0 0 13 0 0 12 0 0 14 57 7% 

การบริการหลังการขาย 0 0 5 0 0 5 0 0 4 0 0 4 0 0 5 23 3% 

การบริหารงานขาย 0 0 5 0 0 3 0 0 2 0 0 2 0 0 3 15 2% 

รวม 28 26 101 28 25 108 29 25 107 27 26 110 26 27 122 815 100% 

% 3% 3% 12% 3% 3% 13% 4% 3% 13% 3% 3% 13% 3% 3% 15% 100%   

รวม (แบ่งช่วงปี) 
155 161 161 163 175 815 

19.02% 19.75% 19.75% 20.00% 21.47% 100% 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย ด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ผลเชิงคุณภาพ (QDA Miner Lite) 
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4.3.4 การใช้กลยุทธ์การตลาดตามลักษณะโครงการ 
เมื่อมีการแบ่งประเภทโครงการตามแนวราบและแนวสูง ยังพบว่า มีการใช้กลยุทธ์ที่แตกต่าง

กัน ทั้งนี้ พบว่า การเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์การตลาดของบริษัทขนาดกลาง แบ่งได้เป็น 2 ช่วง คือ 
(1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2559 ก าลังซื้อชะลอตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2560 – 2561 ก าลังซื้อฟ้ืนตัว ดังนี้ 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2559 โครงการแนวราบ บริษัทใช้กลยุทธ์
สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย และกลยุทธ์วิธีการเสนอสร้างบ้านก่อนขาย โดยมีการพัฒนาการออกแบบจาก
การวิจัยความต้องการ การแข่งขันของตลาด และมีโครงการที่ดินเปล่าแนวคิดให้ลูกค้าสามารถ
ออกแบบบ้านได้เองตลอดจนการควบคุมต้นทุน และคุณภาพในการออกแบบบ้านเน้นความปลอดภัย 
มีการพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ ในขณะทีโ่ครงการแนวสูง บริษัท
ได้ออกแบบโดยมีแนวคิดที่แตกต่างในท าเลศักยภาพ และพัฒนาคอนโดมิเนียมเชิงราบแห่งแรกในไทย 
นอกจากนี้ มีการสร้างฐานลูกค้าใหม่ และเปิดตัวโครงการใหม่อย่างต่อเนื่อง และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้ง
สองรูปแบบโครงการ บริษัทให้ความส าคัญกลยุทธ์ด้านคุณภาพสินค้า บริการ และพนังงาน ก าหนด
กลยุทธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ รวมถึงสร้างความแข็งแกร่งภาพลักษณ์ของแบรนด์
ในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และการปรับแผน เป้าหมายเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น  การ
ชะลอการพัฒนาโครงการกลุ่มเป้าหมายที่มีปัญหาหนี้ภาคครัวเรือนเพื่อลดอุปทาน ตลอดจนการชะลอ
การพัฒนาโครงการกลุ่มเป้าหมายที่มีปัญหาหนี้ภาคครัวเรือนเพ่ือลดอุปทาน โดยพัฒนาในท าเลที่
เข้าถึงง่ายสะดวกต่อการเดินทาง ใกล้แห่งอ านวยความสะดวกต่างๆ และขยายท าเลของการพัฒนา
บริเวณที่มีความหนาแน่นสูง รวมถึงการเลือกท าเลที่มีศักยภาพในอนาคตเพ่ือพัฒนาสินค้า รวมถึงการ
เลือกท าเลที่มีศักยภาพในอนาคตเพ่ือพัฒนาสินค้า ในการพัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับก าลัง
ซื้อ รองรับความต้องการกลุ่มลูกค้า และวิจัยพฤติกรรมในแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนื่อง โดยมีนโยบายการ
ผลิตสินค้าและบริการตอบสนองความต้องการเน้นการสร้างสังคม พร้อมทั้งสร้างสรรค์ที่อยู่อาศัย
ผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยี และมีการวิเคราะห์และค้นหาตัวตนของแบรนด์ วิเคราะห์
ข้อมูลลูกค้าหลังเข้าอยู่และพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้ บริษัทมีการร่วม
ทุนกับบริษัทเพ่ือพัฒนาโครงการเพ่ือขาย พัฒนาสินค้าสอดคล้องกับนโยบาลรัฐบาล และเปิดแบรนด์
ใหม่ของโปรแกรมการลงทุนรูปแบบใหม่ 

(2) ช่วงพ.ศ. 2560 – 2561 โครงการแนวราบ บริษัทเริ่มพัฒนาโดยปรับแบบบ้านให้มีความ
หลากหลายและตอบโจทย์การอยู่อาศัยของลูกค้าเป็นหลัก ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทเริ่มขยาย
ฐานธุรกิจหลักด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายยิ่งขึ้น และขยายตลาดต่างชาติ และใช้กลยุทธ์
ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทมีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการเติบโตอย่างยั่งยืน 
และลดขนาดของโครงการลงเพ่ือสอดรับกับกลุ่มเป้าหมายที่มีการปรับเปลี่ยน โดยมีการศึกษาการ
ขยายตัวของเมืองและประชากรเพ่ือวางแผนรองรับในระยะยาว รวมถึงการเสริมสร้างความแข็งแกร่ง
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ทางพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทร่วมทุนในการพัฒนา และขยายการพัฒนาโครงการในท าเลที่มี
ศักยภาพอย่างต่อเนื่อง 

จากการสัมภาษณ์กรรมการผู้จัดการ บริษัทลุมพินีโปรเจคมาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด (บมจ .
แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์) ซึ่งค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า กลยุทธ์
การตลาด คือ การเข้าสู่ข้อมูลเชิงลึก (Insight) ของกลุ่มเป้าหมาย บริษัทจะต้องเข้าใจ ความต้องการ
ของกลุ่มให้ดีที่สุด จะต้องมีการศึกษาเพ่ือเข้าใจว่ากลุ่มคนเหล่านี้ต้องการอะไร โดยกลุ่มเป้าหมาย
เหล่านี้ ในแต่ละปีก็มีความต้องการที่ไม่เหมือนกันตามการเปลี่ยนแปลงไปแต่ละยุคแต่ละสมัย ความ
ต้องการของคนที่ต้องท าความเข้าใจในยุคนั้น แล้วจึงออกแบบสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ กล่าว
โดยสรุปคือ การท าความเข้าใจความต้องการกลุ่มค้า เพ่ือสร้างสินค้าให้ตรงความต้องการเหล่านั้น 
หลังจากนั้นก็สื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายมาซื้อสินค้าของตน โดยไม่ต้องโฆษณา แนวคิดโครงการให้
ค านึงถึงสินค้าที่บริษัทท า นั่นคือ การท าสินค้าที่มีฟังก์ชันในราคาที่ดี (functional at the very 
good price) ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นหน้าที่ของผู้ออกแบบ โดยนักการตลาดของบริษัทจะวางแผน
การตลาดต่อไป ในส่วนการเพ่ิมยอดขายสินค้าจึงเริ่มตั้งแต่ขั้นตอนแรก ซื้อที่ดิน ในราคาที่เหมาะสม 
ในท าเลที่ท าได้ ควบคุมต้นทุน สิ่งที่ได้ออกมาคือสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ บริษัทมักจะใช้หลักการ 
Cost Value Trade off ส าหรับอสังหาริมทรัพย์ มองคนรุ่นใหม่สนใจอะไร คนให้มูลค่ากับสิ่งใดมาก
ที่สุด เราก็ท าแค่เฉพาะสิ่งที่คนให้มูลค่า สิ่งนี้ก็จะท าให้ควบคุมต้นทุนได้ อย่างไรก็ตาม ก็จะมีทั้ง
โครงการที่ประสบความส าเร็จ และไม่ส าเร็จเกิดข้ึน  
ตารางที่ 25 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: บริษทัขนาดเล็ก กลุ่ม B 
2557 2558 2559 2560 2561 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: โครงการแนวราบ 
• กลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จกอ่นขาย + วธิกีารเสนอสร้าง
บ้านก่อนขาย 
• พัฒนาการออกแบบจากวิจยัความต้องการ, การ
แข่งขัน + โครงการที่ดินเปล่าสามารถออกแบบบ้าน
ได้เอง + การควบคุมต้นทุน, คุณภาพ 

• การออกแบบบา้นเน้น
ความปลอดภยั 
• พัฒนานวัตกรรมด้านการ
ออกแบบและการใช้ชีวิต
รูปแบบใหม ่

การพัฒนาปรับแบบบา้น
ให้มีความหลากหลายและ
ตอบโจทยก์ารอยู่อาศัย
ของลูกค้าเป็นหลัก 

การพัฒนาปรับแบบบา้น
ให้มีความหลากหลายและ
ตอบโจทยก์ารอยู่อาศัย
ของลูกค้าเป็นหลัก 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: โครงการแนวสูง 
• ออกแบบแนวคิดที่
แตกต่าง ในท าเลศักยภาพ 
+ พัฒนาคอนโดเชิงราบ 
• การสร้างฐานลูกค้าใหม ่

การเปิดตัวโครงการใหม่
อย่างต่อเนื่อง 

การเปิดตัวโครงการใหม่
อย่างต่อเนื่อง 

การขยายฐานธุรกิจหลัก
ด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ที่หลากหลายยิ่งขึ้น 

การขยายตลาดตา่งชาติ 

 ใช้กลยทุธ์ร่วมกันทั้งสองรปูแบบโครงการ 
• ให้ความส าคัญกลยุทธ์
ด้านคุณภาพ + สร้างความ
แตกต่าง+ภาพลักษณ์ + 
ออกแบบสร้างสรรค์
นวัตกรรม + ปรับแผน

• การสร้างมูลค่าเพิ่มของ
สินค้าและความพึงพอใจ 
• วิเคราะหแ์ละค้นหา
ตัวตนของแบรนด์ + 
พัฒนาสอดคล้องกับ

• การชะลอการพัฒนา
โครงการกลุ่มเป้าหมายที่มี
ปัญหาหนีภ้าคครัวเรือน
เพื่อลดอุปทาน 
• วิเคราะหข์้อมูลลูกค้า

• การปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อการเติบโต
อย่างยั่งยืน + ลดขนาด
ของโครงการลงเพื่อสอด
รับกับกลุ่มเป้าหมายที่มี

การศึกษาการขยายตวัของ
เมืองและประชากรเพื่อ
วางแผนรองรับในระยะ
ยาว 
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กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์: บริษทัขนาดเล็ก กลุ่ม B 
2557 2558 2559 2560 2561 

สอดคล้องกับสถานการณ์ 
• ท าเลเข้าถึงง่าย + ขยาย
ท าเลที่มีความหนาแน่นสูง 
+ มีศักยภาพ 
• พัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ 
+ วิจยัพฤติกรรม + เน้น
สร้างสังคม + สร้างสรรค์
ผสมระหว่างนวัตกรรม 
เทคโนโลยี + ร่วมทุน 
• ขยายตลาดโดยรวม 

นโยบายรัฐบาล + เปิดแบ
รนด์ใหม่ของโปรแกรมการ
ลงทุนรูปแบบใหม่ 

หลังเข้าอยู่และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ตามความ
ต้องการของลูกค้า 
• ขยายตลาดเพื่อการ
ลงทุนร่วมมือกับบริษัทชั้น
น าต่างประเทศ 

การปรับเปลี่ยน 
• ระบบรักษาความ
ปลอดภัยที่ด ี+ สร้างความ
แข็งแกร่งทางพันธมิตรทาง
ธุรกิจกบับริษัทร่วมทุน 
• ขยายการพัฒนาโครงการ
ในท าเลที่มีศักยภาพอยา่ง
ต่อเนื่อง 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

2) กลยุทธ์ด้านราคา (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2559 โครงการแนวสูง บริษัทได้มีการขยายฐาน
กลุ่มครอบครัวขนาดเล็กในเขตกรุงเทพชั้นใน และ (2) ช่วงพ.ศ. 2560 – 2561 มีการขยายฐานลูกค้าสู่
ตลาดระดับบน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ ในช่วงพ.ศ. 2557 – 2561 บริษัท
ก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะต้นทุน และสามารถสร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการแข่งขัน 
ตามกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มลูกค้าเน้นระดับกลาง-บน และขยายตลาดโดยแสวงหาลูกค้ากลุ่มใหม่ ให้
ครอบคลุมในทุกกลุ่มทั้งวัยเด็ก วัยรุ่น วัยท างาน และผู้สูงวัย และกลุ่มลูกค้าในตลาดกลาง-ล่าง รวมถึง
นักลงทุน 

จากการสัมภาษณ์กรรมการผู้จัดการ บริษัทลุมพินีโปรเจคมาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด (บมจ .
แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์) ซึ่งค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า 
ออกแบบสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ จัดสรรต้นทุนให้เหมาะสม และท าออกมาให้ราคาถูกกว่า
คู่แข่ง โดยท าให้ถูกกว่าคู่แข่งที่อยู่ในระดับเดียวกัน 10% 

ตารางที่ 26 กลยุทธ์ด้านราคาของบริษทัขนาดเล็กกลุ่ม B 
กลยุทธ์ดา้นราคา : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B 

2557 2558 2559 2560 2561 
 โครงการแนวสูง 
ขยายฐานกลุ่มครอบครัว
ขนาดเล็กในกรุงเทพชั้นใน 

ขยายฐานกลุ่มครอบครัว
ขนาดเล็กในกรุงเทพชั้นใน 

ขยายฐานกลุ่มครอบครัว
ขนาดเล็กในกรุงเทพชั้นใน 

การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาด
ระดับบน 

การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาด
ระดับบน 

 ใช้กลยทุธ์ร่วมกันทั้งสองรปูแบบโครงการ 
• ก าหนดราคาสอดคล้อง
กับสภาวะต้นทุน + สร้าง
แรงจูงใจเหมาะสมกับ
สภาพการแข่งขัน 
• กลุ่มาระดับกลาง-บน 
•ขยายกลุ่มใหม่+กลาง-ล่าง 

ขยายตลาดครอบคลุมใน
ทุกกลุ่มทั้งวัยเด็ก วยัรุ่น 
วัยท างาน และผู้สูงวยั + 
การขยายกลุ่มลูกค้าเน้น
นักลงทุน 

การก าหนดราคาขายเน้น
สร้างความคุ้มค่า ตอบ
แทนลูกค้าตามก าลังซ้ือ
และความเหมาะสม 

การก าหนดราคาขายเน้น
สร้างความคุ้มค่า ตอบ
แทนลูกค้าตามก าลังซ้ือ
และความเหมาะสม 

การก าหนดราคาขายเน้น
สร้างความคุ้มค่า ตอบ
แทนลูกค้าตามก าลังซ้ือ
และความเหมาะสม 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 
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3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย บริษัทใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ (1) ช่วงพ.ศ. 
2557 – 2559 บริษัทใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ เว็บไซต์ของบริษัท และ
จากการแนะน าจากลูกค้าเก่าในโครงการ โดยมีนโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง 
และจัดเก็บข้อมูลลูกค้า วิเคราะห์ความต้องการและสื่อสารข้อมูลให้ลูกค้า มีวิธีการจ าหน่ายในลักษณะ
ขายตรง โดยทีมงานขายและพนักงานขายเสริม ซึ่งมีการก าหนดนโยบายค่านายหน้าในการขายเพ่ือ
เป็นแรงกระตุ้นแก่ทีมงานขาย และพิจารณาถระดับการแข่งขันบริเวณรอบโครงการระดับความยาก
ง่ายในการขายร่วมด้วย รวมถึงวิธีการขายผ่านพนักงานขายที่ประจ าทั้งในและต่างประเทศ และ (2) 
ช่วงพ.ศ. 2560 – 2561 บริษัทได้เพ่ิมระบบ e-brochure ส่งข้อมูลให้ลูกค้า และมีลูกค้าแวะชม
โครงการมาจากสื่อออนไลน์มากขึ้น 
ตารางที่ 27 กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B 

กลยุทธ์การจดัจ าหน่าย : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B 
2557 2558 2559 2560 2561 

 ใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ 
• ช่องทางจ าหน่ายผ่านส านกังานขายโครงการ + 
เว็บไซต์ + การแนะน าจากลูกค้าเกา่ 
• พัฒนาบุคคากรอยา่งต่อเนื่อง + จัดเกบ็ข้อมูลลูกค้า 
วิเคราะห์ความต้องการ สื่อสารข้อมูลใหลู้กค้า 
• วธิีการรขายโดยทีมงานขาย, พนักงานขายเสริม + 
นโยบายค่านายหนา้+พิจารณาการแข่งขันโดยรอบ 

วิธีการขายผ่านพนกังาน
ขายที่ประจ าทั้งในและ
ต่างประเทศ 

วิธีการขายผ่านพนกังาน
ขายที่ประจ าทั้งในและ
ต่างประเทศ 

• ระบบ e-brochure ส่ง
ข้อมูลให้ลูกค้า 
• ลูกค้าแวะชมโครงการมา
จากสื่อออนไลน์มากขึ้น 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด บริษัทใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ (1) ช่วง
พ.ศ. 2557 – 2559 บริษัทมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม  และ
ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ โดยการใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ มีการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเก่าใน
การประชาสัมพันธ์โครงการ รวมถึงปรับรูปแบบเว็บไซต์สอดคล้องกับการใช้งานของผู้บริโภค มีการจัด
กิจกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพิเศษ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือ
สร้างการบอกต่อ และการจัดกิจกรรมภายใต้นโยบายการตอบแทนลูกค้าและสังคม ตลอดจนการออก
โปรโมชั่นเพื่อส่งเสริมการขาย บริษัทมีการบริการหลังการขายเกิดความมั่นใจ มีการบริหารงานขายท า
ให้เข้าถึงความต้องการจริงของลูกค้า และเกิดการบอกต่อ ให้ความส าคัญกับความคล่องตัวในการ
บริหารการเงินของลูกค้า เช่น กลยุทธ์ส่งเสริมการขายแบบแบ่งเบาภาระของลูกค้าเพ่ือกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อ เป็นต้น และ (2) ช่วงพ.ศ. 2560 – 2561 บริษัทเริ่มเน้นการใช้สื่อเครือข่ายสังคมสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง และเพ่ิมช่องทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลุม โดยมีการปรับ
กลยุทธ์การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน นอกจากนี้ มีการจัดกิจกรรมการตลาด
เพ่ือสร้างแบรนด์และส่งเสริมการขาย ครอบคลุมทุกเซกเมนต์ รวมถึงการพัฒนาระบบฐานข้อมูลด้าน
การตลาดอย่างต่อเนื่อง 
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จากการสัมภาษณ์กรรมการผู้จัดการ บริษัทลุมพินีโปรเจคมาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด (บมจ .
แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์) ซึ่งค่อนข้างสอดคล้องกับแบบรายงานประจ าปีของบริษัท พบว่า จุดแข็ง
ของบริษัทฯ เป็นการบริการหลังการขาย (ลูกค้าให้ความส าคัญในตรงนี้) ความน่าเชื่อถือเหล่านี้เป็น
การลงทุนมาในระยะเวลายาวนานผ่านการคิดงานสินค้า และวิจัย  ซึ่งในส่วนของการโฆษณาใน
อสังหาริมทรัพย์ท าได้แค่สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า แต่จะไม่สามารถสร้างแบรนด์หรือท าการตลาดได้ 
โดยการสร้างการรับรู้นั้นถือเป็นการสร้างยอดขาย นอกจากนี้ การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และ
ก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด จัดท าโดยทีมการตลาดบริษัทลุมพินี โปรเจค มาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด 

ตารางที่ 28 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B 

2557 2558 2559 2560 2561 
 ใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ 
• โฆษณาประชาสัมพันธ์ใช้ส่ือผสมผสาน + ออกงาน
แสดง + ผ่านบริเวณใกล้เคียงโครงการ + กลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ + เน้นการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์
เพิ่มขึ้น +สื่อสารกับลกูค้าเก่าประชาสัมพันธ์โครงการ 
+ ปรับรูปแบบเวบ็ไซต์สอดคล้อง 
• จัดกจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่ม, มอบสิทธิพิเศษ + 
สร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้า + นโยบายการตอบแทน
ลูกค้าและสังคม + ออกโปรโมชั่นเพือ่ส่งเสริมการขาย 
• บริการหลังการขายเกิดความมั่นใจ + ลูกค้าสัมพันธ์ 
• บริหารงานขายท าให้เข้าถึงความต้องการจริงของ
ลูกค้าเกิดการบอกต่อ + ปลูกฝัง ตั้งเป้าหมายให้
พนักงานในการบริการ + ให้ความส าคัญการบริหาร
การเงินของลูกค้า + ส่งเสริมการขายแบบแบ่งเบา
ภาระของลูกค้าเพือ่กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ 

การส่งเสริมการขายโดย
ค านึงปัจจัยเศรษฐกิจในแต่
ละช่วงเวลา + การจัด
กิจกรรมทางการตลาดเพือ่
สร้างความสัมพันธ์กบักลุ่ม
ลูกค้าและตัวแทนขายใน
ต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง 

การส่งเสริมการขายโดย
ค านึงปัจจัยเศรษฐกิจในแต่
ละช่วงเวลา + การจัด
กิจกรรมทางการตลาดเพือ่
สร้างความสัมพันธ์กบักลุ่ม
ลูกค้าและตัวแทนขายใน
ต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง 

• เน้นการใช้สื่อเครือข่าย
สังคมสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เฉพาะเจาะจง + เพิ่ม
ช่องทางเข้าถึงข้อมูลให้
ครอบคลุม + การปรับกล
ยุทธ์การสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
• จัดกจิกรรมการตลาด
เพื่อสร้างแบรนด์และ
ส่งเสริมการขายครอบคลุม 
• พัฒนาระบบฐานข้อมูล
ด้านการตลาด 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

 

4.4 วิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  
จากการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดจากรายงานประจ าปีของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์

ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 ผู้วิจัยวิเคราะห์โดยพิจารณาหัวข้อนโยบาย กลยุทธ์การตลาด จากการหาค า
ส าคัญและน ามาวิเคราะห์จัดกลุ่มค าในรูปแบบของส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การ
จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ผู้วิจัยได้มีการแบ่งการใช้กลยุทธ์ตามลักษณะ
โครงการที่อยู่อาศัยร่วมด้วย ได้แก่ โครงการแนวราบ โครงการแนวสูง และใช้กลยุทธ์ร่ วมกันทั้งสอง
รูปแบบโครงการ 

จากการศึกษา พบว่า ในภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ใช้กลยุทธ์การตลาดเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 
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อันดับ 1 คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ใช้มากที่สุด โดยจ านวนกลยุทธ์ที่ก าหนดให้ใช้เฉพาะใน
โครงการแนวราบ คิดเป็นร้อยละ 12 ขณะที่จ านวนกลยุทธ์ที่ใช้เฉพาะในโครงการแนวสูง คิดเป็นร้อย
ละ 6 และจ านวนกลยุทธ์ที่ใช้ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ คิดเป็นร้อยละ 22  

อันดับ 2 คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยจ านวนกลยุทธ์ที่ก าหนดให้ใช้เฉพาะใน
โครงการแนวราบ คิดเป็นร้อยละ 4 ขณะที่จ านวนกลยุทธ์ที่ใช้เฉพาะในโครงการแนวสูง คิดเป็นร้อย
ละ 3 และจ านวนกลยุทธ์ที่ใช้ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ คิดเป็นร้อยละ 19   

อันดับ 3 คือ กลยุทธ์ด้านราคา โดยจ านวนกลยุทธ์ที่ก าหนดให้ใช้เฉพาะในโครงการแนวราบ 
คิดเป็นร้อยละ 4 ขณะที่จ านวนกลยุทธ์ที่ใช้เฉพาะในโครงการแนวสูง คิดเป็นร้อยละ 4 และจ านวนกล
ยุทธ์ที่ใช้ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ คิดเป็นร้อยละ 9 

อันดับ 4 คือ กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย โดยจ านวนกลยุทธ์ที่ก าหนดให้ใช้เฉพาะใน
โครงการแนวราบ คิดเป็นร้อยละ 4 ขณะที่จ านวนกลยุทธ์ที่ใช้เฉพาะในโครงการแนวสูง คิดเป็นร้อย
ละ 3 และจ านวนกลยุทธ์ที่ใช้ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ คิดเป็นร้อยละ 9  

ตารางที่ 29 จ านวนกลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในชว่งพ.ศ. 2557-2561  

กลยุทธ์การตลาด 
บริษัทขนาดใหญ ่บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก A บริษัทขนาดเล็ก B เฉลี่ย 

ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม ราบ สูง ร่วม 

ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 15 7 23 16 7 19 12 6 25 7 5 22 12 6 22 

ราคา ร้อยละ 4 3 6 4 4 9 4 3 9 4 4 13 4 4 9 

การจัดจ าหน่าย ร้อยละ 4 3 9 3 3 10 3 3 8 4 4 10 4 3 9 

การส่งเสริมการตลาด ร้อยละ 4 3 19 4 3 17 3 4 19 3 4 22 4 3 19 

รวม 100 100 100 100 100 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

จากการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดของบริษัทในช่วงพ.ศ. 2557-2561 แสดงให้เห็น
รายละเอียดของกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทขนาดใหญ่ กลาง และเล็กที่ส าคัญ ดังนี้ 

4.4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า ในโครงการแนวราบ บริษัทให้ความส าคัญต่อ

การวางกลยุทธ์ คือกลยุทธ์สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้
ชีวิตรูปแบบใหม่ ตลอดจนการควบคุมต้นทุน และคุณภาพในที่อยู่อาศัย นอกจากนี้ได้ท าการวิจัยความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และการแข่งขันของตลาดอย่างต่อเนื่อง  และเปิดแบรนด์ใหม่รองรับตาม
ความต้องการลูกค้า ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทให้ความส าคัญต่อการขยายตลาด คือ การเพ่ิม
แบรนด์ใหม่ เน้นกลุ่มลูกค้าที่กว้างขึ้น ในการวางกลยุทธ์โดยใช้กลยุทธ์ขายก่อนก่อสร้างแล้วเสร็จ โดย
พัฒนาในท าเลใจกลางเมือง ติดรถไฟฟ้า ตลอดจนการเปิดตัวโครงการใหม่อย่างต่อเนื่อง มีการ
ออกแบบแนวคิดที่แตกต่าง ในท าเลศักยภาพ โดยเน้นการขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน และใช้
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กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทให้ความส าคัญต่อการวางกลยุทธ์ คือ การให้
ความส าคัญกลยุทธ์ด้านคุณภาพสินค้า บริการ และพนังงาน ใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่างของสินค้า
และบริการ โดยมีการวิจัยพฤติกรรมในแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนื่อง เพ่ือพัฒนาสินค้าให้เหมาะสมกับก าลัง
ซื้อ และรองรับความต้องการของกลุ่มลูกค้า ซึ่งมีการเลือกท าเลที่มีศักยภาพในอนาคตเพ่ือพัฒนา
สินค้า และมีการขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด รวมถึงกลยุทธ์การขยายตลาด
โดยรวมในการขยายฐานและกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ นอกจากนี้ ยังใช้กลยุทธ์สร้างความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า 
นโยบายการผลิตสินค้าและบริการตอบสนองความต้องการเน้นการสร้างสังคม และการสร้างสรรค์ที่
อยู่อาศัยผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 

ตารางที่ 30 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 เรียงล าดับจากมากไปน้อย 
ลักษณะโครงการ กลยุทธ์การตลาด : ผลิตภัณฑ ์

 กลุ่มค า ค าหลัก 

โครงการแนวราบ 
(5 อนัดับแรก) 

การวางกลยุทธ ์ การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 

นวัตกรรม การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิตรูปแบบใหม่ 

การพัฒนาสินค้า การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 

การพัฒนาสินค้า การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และการแข่งขันของตลาด 

การขยายสินค้า การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 

โครงการแนวสูง 
(5 อนัดับแรก) 

การขยายตลาด การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าทีก่ว้างขึน้ 

การวางกลยุทธ ์ กลยทุธข์ายก่อนกอ่สร้างแล้วเสรจ็ 

ท าเล ท าเลใจกลางเมือง ติดรถไฟฟ้า 

การขยายตลาด การเปิดตัวโครงการใหม่อย่างตอ่เนื่อง 

การพัฒนาสินค้า การออกแบบแนวคิดที่แตกต่าง ในท าเลศักยภาพ 

การขยายตลาด การขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน 

ใช้ร่วมกัน 
(10 อันดับแรก) 

การวางกลยุทธ ์ ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนังงาน 

การวางกลยุทธ ์ กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 

การพัฒนาสินค้า การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนาสินค้า 

การพัฒนาสินค้า การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ และรองรับความต้องการของกลุ่มลกูค้า 

ท าเล การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 

การขยายตลาด การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 

การขยายตลาด กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม (การขยายฐานและกลุ่มลกูค้าใหม่ๆ) 

การวางกลยุทธ ์ กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 

การพัฒนาสินค้า นโยบายการผลิตสนิค้าและบริการตอบสนองความต้องการเนน้การสร้างสังคม 

การพัฒนาสินค้า การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

4.4.2 ด้านราคา เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 
กลยุทธ์ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า โครงการแนวราบ บริษัทให้ความส าคัญต่อการ

ก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขัน และภาวะตลาดในแต่ละท าเล ครอบคลุมความต้องการซื้อใน
ทุกกลุ่มเป้าหมาย และก าหนดราคาได้ต ่ากว่าผู้ประกอบการทั่วไป รวมถึงการได้เปรียบในการก าหนด
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ราคาขายด้านต้นทุน โดยเน้นกลุ่มลูกค้าระดับกลาง ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทให้ความส าคัญ
ต่อ การขยายฐานลูกค้าสู่ตลาดระดับบน และระดับล่าง โดยมีการก าหนดราคาตามสถานที่ ต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ และต้นทุนให้สามารถแข่งขันได้ มีการขยายฐานกลุ่มครอบครัวขนาดเล็กในเขตกรุงเทพ
ชั้นใน นอกจากนี้ มีการก าหนดราคาปรับเพ่ิมขึ้นสอดคล้องภาวะตลาดอีกด้วย และใช้กลยุทธ์ร่วมกัน
ทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทให้ความส าคัญต่อการก าหนดราคาเพ่ือสร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับ
สภาพการแข่งขัน ตามกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นกลุ่มลูกค้าระดับกลาง-บน นอกจากนี้ยังมีการก าหนด
ราคาสอดคล้องกับสภาวะต้นทุน รวมถึงกระจายกลุ่มลูกค้าในทุกระดับราคาเพ่ือให้ครอบคลุม 

ตารางที่ 31 กลยุทธ์ด้านราคาของบริษทัพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในชว่งพ.ศ. 2557-2561 เรียงล าดับจากมากไปนอ้ย 
ลักษณะโครงการ กลยุทธ์การตลาด : ราคา 

 กลุ่มค า ค าหลัก 

โครงการแนวราบ 
(5 อนัดับแรก) 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนั และภาวะตลาดในแตล่ะท าเล 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาครอบคลุมความต้องการซ้ือในทกุกลุ่มเป้าหมาย 

การก าหนดราคา ก าหนดราคาได้ต ่ากว่าผู้ประกอบการทั่วไป 

การก าหนดราคา การได้เปรียบในการก าหนดราคาขายด้านตน้ทนุ 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 

โครงการแนวสูง 
(5 อนัดับแรก) 

การขยายกลุม่ลูกค้า การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับบน 

การขยายกลุม่ลูกค้า การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับล่าง 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาตามสถานที่ ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ต้นทนุ สามารถแข่งขันได ้

การขยายกลุม่ลูกค้า การขยายฐานกลุ่มครอบครัวขนาดเล็กในเขตกรุงเทพชัน้ใน 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาปรับเพิม่ขึ้นสอดคลอ้งภาวะตลาด 

ใช้ร่วมกัน 
(5 อนัดับแรก) 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการแข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

4.4.3 การจัดจ าหน่าย เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 
กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่า โครงการแนวราบ บริษัทให้ความส าคัญต่อช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย โดยการเสนอขายบ้านผ่านงานมหกรรม  และการคัดเลือกบ้านมาน าเสนอขาย
ราคาพิเศษผ่านเว็บไซต์ ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทให้ความส าคัญต่อช่องทางการจัดจ าหน่าย 
โดยการปิดการขายผ่านส านักงานขายของโครงการ และการปรับเพ่ิมวิธีการขายเป็นการขายผ่าน
ระบบออนไลน์บุ๊คก้ิงเพ่ือรองรับต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสอง
รูปแบบโครงการ บริษัทให้ความส าคัญต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ และ
ผ่านงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่างๆ โดยก าหนดนโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง 
มีการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลาย รวมถึงใช้วิธีการจ าหน่ายหรือ
การขายในลักษณะขายตรง โดยทีมงานขายและพนักงานขายเสริม 
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ตารางที่ 32 กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 เรียงล าดับจากมากไปน้อย 
ลักษณะโครงการ กลยุทธ์การตลาด : การจัดจ าหน่าย 

 กลุ่มค า ค าหลัก 

โครงการแนวราบ 
(2 อนัดับแรก) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย การเสนอขายบ้านผ่านงานมหกรรม 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย การคัดเลือกบ้านมาน าเสนอขายราคาพิเศษผ่านเว็บไซต์ 

โครงการแนวสูง 
(2 อนัดับแรก) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย การปิดการขายผ่านส านกังานขายของโครงการ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย การปรับเพิ่มวิธกีารขายเป็นการขายผ่านระบบออนไลน์บุ๊คกิ้ง 

ใช้ร่วมกัน 
(5 อนัดับแรก) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านงานแสดงสนิคา้ตามสถานที่ต่างๆ 

การพัฒนา นโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างตอ่เนือ่ง 

การเข้าถึงกลุ่มลกูค้า การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ที่หลากหลาย 

วิธีการขาย วิธีการจ าหน่ายหรอืการขายในลกัษณะขายตรง โดยทีมงานขายและพนักงานขายเสริม 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 
 

4.4.4 การส่งเสริมการตลาด เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 
กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่า โครงการแนวราบ บริษัทให้ความส าคัญต่อการ

บริการหลังการขาย โดยใช้นโยบายการบริการลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ และมีการบริการหลัง
การขายตลอดระยะรับประกัน  นอกจากนี้ มีการจัดกิจกรรมการตลาดเพ่ือกระตุ้นยอดขายด้วย
โปรโมชั่นแคมเปญ  ส าหรับงานบ้านเดี่ยว และมีการสื่อสารเพ่ือขยายฐานการตลาดทั้งในด้าน
ภาพลักษณ์และยอดขาย รวมถึงการร่วมมือกับบริษัทบริการดูแลผู้สูงอายุและผู้ป่วยในการมอบสิทธิ
พิเศษในกับลูกค้า ในขณะที่โครงการแนวสูง บริษัทให้ความส าคัญต่อการตลาดในการกระตุ้นยอดขาย
โครงการที่แล้วเสร็จ รวมถึงการกระตุ้นยอดขายทั้งและต่างในประเทศ โดยมีการจัดกิจกรรมเปิดตัว
โครงการอย่างต่อเนื่อง และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ บริษัทให้ความส าคัญต่อการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม และจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างการบอกต่อ พร้อมทั้งการบริการหลังการขายท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ 
มีการจัดกิจกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพิเศษ นอกจากนี้ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ โดยในการเข้าถึงข้อมูลโครงการเน้นการสื่อสารออนไลน์ และจัดกิจกรรม
การตลาดเพ่ือสร้างแบรนด์และส่งเสริมการขายให้ครอบคลุมทุกระดับ  มีการประชาสัมพันธ์และจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านบริเวณใกล้เคียงโครงการและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ตลอดจนการเพ่ิม
ช่องทางเข้าถึงข้อมูลให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุม 

ตารางที่ 33 กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 เรียงล าดับจากมากไปน้อย 
ลักษณะ
โครงการ 

กลยุทธ์การตลาด : การส่งเสริมการตลาด 

 กลุ่มค า ค าหลัก 

โครงการ
แนวราบ 

(5 อนัดับแรก) 

การบรกิารหลังการขาย การใชน้โยบายการบรกิารลูกค้า และสร้างความสัมพนัธ ์

การบรกิารหลังการขาย การบรกิารหลังการขายตลอดระยะรับประกัน 

การจดักจิกรรมการตลาด จัด Event กระตุน้ยอดขาย 
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ลักษณะ
โครงการ 

กลยุทธ์การตลาด : การส่งเสริมการตลาด 

 กลุ่มค า ค าหลัก 

การจดักจิกรรมการตลาด การจดักจิกรรมการตลาดดว้ยโปรโมชัน่แคมเปญ ส าหรับงานบ้านเดีย่ว 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ์ การสือ่สารเพื่อขยายฐานการตลาดทั้งในด้านภาพลักษณแ์ละยอดขาย 

การจดักจิกรรมการตลาด การร่วมมือกับบริษัทบรกิารดูแลผู้สูงอายุและผู้ป่วย ในการมอบสิทธิพเิศษ 

โครงการแนวสูง 
(3 อนัดับแรก) 

การจดักจิกรรมการตลาด การตลาดกระตุน้ยอดขายโครงการทีแ่ล้วเสร็จ 

การจดักจิกรรมการตลาด การตลาดกระตุน้ยอดขายทัง้ในและต่างประเทศ 

การจดักจิกรรมการตลาด การจดักจิกรรมเปิดตัวโครงการ 

ใช้ร่วมกัน 
(10 อันดับแรก) 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ์ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความเหมาะสม 

การจดักจิกรรมการตลาด การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่องเพื่อสร้างการบอกตอ่ 

การบรกิารหลังการขาย การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 

การจดักจิกรรมการตลาด การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ์ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ์ การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 

การจดักจิกรรมการตลาด การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการขาย ครอบคลุมทุกระดับ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ์ การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ์ การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน์ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ์ การประชาสัมพนัธแ์ละจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายผ่านบริเวณใกลเ้คียงโครงการและกลุ่มเป้าหมาย 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ ์ การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 
ค่าใช้จ่ายการตลาด และกลยุทธก์ารตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

ที่จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่วงพ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561 
 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษางบการเงินของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในช่วงพ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561 ในบทนี้ ผู้วิจัยได้
น าเสนอผลการศึกษาที่ส าคัญคือ ค่าใช้จ่ายการตลาด สัดส่วนรายได้จากการขาย และอัตราค่าใช้จ่าย
ในการตลาดต่อรายได้รวมของบริษัทขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก รวมถึงเปรียบเทียบกล
ยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทท่ีมีขนาดแตกต่างกันดังกล่าว ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 ค่าใช้จ่ายการตลาด และสัดส่วนรายได้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทขนาดใหญ่ 
 จากการศึกษางบการเงินโดยใช้วิธีการวิเคราะห์แนวโน้ม และการวิเคราะห์อัตราส่วนทาง
การเงิน พบว่า ในภาพรวมบริษัทขนาดใหญ่ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 รายได้จากการขายมีแนวโน้ม
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 1.61 โดยมีรายได้จากโครงการแนวราบมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.36 ในขณะที่รายได้
จากโครงการแนวสูงมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 9.19 ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 15.59 
โดยอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวมมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.01 ในขณะที่อัตราก าไรขั้นต้น 
และอัตราก าไรสุทธิมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 1.67 และร้อยละ 1.24 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที ่16 งบการเงินที่ส าคัญของบริษัทขนาดใหญ่ ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 
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ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาที่ส าคัญ ดังนี้ 
1) รายได้จากการขายโครงการ ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดใหญ่มีรายได้จากการ

ขายเฉลี่ย 33,850.69 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นรายได้จากโครงการแนวราบเฉลี่ย 22,085.33 ล้านบาท 
และรายได้จากโครงการแนวสูงเฉลี่ย 11,765.36 ล้านบาท สัดส่วนรายได้เฉลี่ยจากโครงการแนวราบ
ต่อโครงการแนวสูงคือร้อยละ 66 : 34 โดยสัดส่วนรายได้ตามประเภทโครงการแสดงให้เห็นว่า บริษัท
ขนาดใหญ่มีรายได้จากพัฒนาโครงการแนวราบมากกว่าแนวสูงเกือบ 2 เท่า ทั้งนี้ ตลอด 5 ปีที่ผ่านมา 
มีข้อสังเกตว่ารายได้ของบริษัทมีแนวโน้มของโครงการแนวราบเพิ่มข้ึน 
 2) ค่าใช้จ่ายการตลาด ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดใหญ่มีค่าใช้จ่ายการตลาดเฉลี่ย 
2,638.80 ล้านบาท และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีค่าเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 7.80 มีข้อสังเกต
ว่าค่าใช้จ่ายการตลาด และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ของบริษัทมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึน 
 3) อัตราก าไร ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดใหญ่มีอัตราก าไรขั้นต้นเฉลี่ยร้อยละ 33 
และอัตราก าไรสุทธิเฉลี่ยร้อยละ 17 มีข้อสังเกตว่าอัตราก าไรขั้นต้น และอัตราก าไรสุทธิตั้งแต่พ.ศ.
2557-2561 ของบริษัทมีแนวโน้มลดลง 

ตารางที่ 34 การเปลี่ยนแปลงงบการเงินของบริษัทขนาดใหญ่ 
บริษัทขนาดใหญ ่ ปี 2557 

(ล้านบาท) 
ปี 2558 

(ล้านบาท) 
ปี 2559 

(ล้านบาท) 
ปี 2560 

(ล้านบาท) 
ปี 2561 

(ล้านบาท) 
ค่าเฉลี่ย /
การเตบิโต 

รายได้จากการขาย โครงการแนวราบ  22,055.67 21,089.00 21,788.67 22,034.00 23,459.33 22,085.33 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 5.94% -4.38% 3.32% 1.13% 6.47% 6.36% 

รายได้จากการขาย โครงการแนวสูง   9,701.00 15,494.67 12,960.00 11,861.47 8,809.67 11,765.36 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 9.87% 59.72% -16.36% -8.48% -25.73% -9.19% 

รวมรายได้จากการขาย    31,756.67 36,583.67 34,748.67 33,895.47 32,269.00 33,850.69 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 7.11% 15.20% -5.02% -2.46% -4.80% 1.61% 

ค่าใช้จ่ายการตลาด 2,331.39 2,655.57 2,647.38 2,864.82 2,694.85 2,638.80 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน -11.58% 13.91% -0.31% 8.21% -5.93% 15.59% 

อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวม 7.34% 7.26% 7.62% 8.45% 8.35% 7.80% 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน -1.55% -0.08% 0.36% 0.83% -0.10% 1.01% 

อัตราส่วนรายได้โครงการแนวราบ 69% 58% 63% 65% 73% 66% 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน -0.77% -11.81% 5.06% 2.30% 7.69% 3.25% 

อัตราส่วนรายได้โครงการแนวสูง 31% 42% 37% 35% 27% 34% 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 0.77% 11.81% -5.06% -2.30% -7.69% -3.25% 

อัตราก าไรขั้นต้น 35.04% 32.36% 32.81% 33.71% 33.37% 33% 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน  - -2.68% 0.44% 0.90% -0.34% -1.67% 

อัตราก าไรสุทธ ิ 17.79% 17.11% 16.49% 16.08% 16.55% 17% 
%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน  - -0.68% -0.61% -0.41% 0.47% -1.24% 

ที่มา : วิเคราะห์จากแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปีของบริษัทขนาดใหญ่. ฐานะการเงินและผลการด าเนินงาน.ตารางสรุปงบการเงิน

ระหว่างปี 2557-2561 
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 4) การเพ่ิมข้ึน/ลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาด 
จากการศึกษาพบว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทขนาดใหญ่ตั้งแต่พ.ศ.2557 -2561 ใน

ภาพรวมมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น แต่เมื่อพิจารณารายปีจะพบว่าเกิดการลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาดด้วย
เช่นกัน โดยค่าใช้จ่ายการตลาดที่เพ่ิมข้ึน เกิดจากการเพิ่มขึ้นของค่าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ค่าส่งเสริม
การขายจากการเปิดโครงการ โดยเฉพาะโครงการแนวสูงระบันบนที่มีค่าประชาสัมพันธ์สูง รวมถึงค่า
ส่งเสริมการตลาดเพ่ือบริหารจัดการสินค้ารองรับการเปิดตัวโครงการในปีถัดไป นอกจากนี้ ยังเกิดจาก
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ซึ่งผันแปรตามยอดโอนกรรมสิทธิ์ ในขณะที่ค่าใช้จ่าย
การตลาดที่ลดลง เกิดจากการชะลอการเปิดตัวโครงการใหม่ การที่บริษัทมีคาการจัดแผนสงเสริม
การตลาดเพ่ือบริหารจัดการสินค้าคงเหลือจากปีก่อนหน้า และค่าใช้จ่ายในการโอนลดลงจาก
มาตรการของรัฐบาลในช่วงครึ่งปีแรกของปี 2559 รวมถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้จ่ายเพ่ือให้
เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด 

ตารางที่ 35 การเพิ่มขึ้น/ลดลงของค่าใชจ้่ายการตลาดของบริษัทขนาดใหญ่ระหว่างปี 2557 - 2561 
ปี เพิ่ม/ลด รายการค่าใช้จ่ายการตลาด หมายเหต ุ

2557 _  - การชะลอการเปิดตัวโครงการใหม่ 
 - การเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้จ่ายเพื่อให้เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด 

มีการเพิ่มขึ้นร่วมด้วย การเพิ่มค่า
โฆษณา ประชาสัมพันธ์, ส่งเสริมการ
ขาย , ค่าใช้จ่ายที่ เกี่ยวเนื่องกับการ
โอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 

2558  +  - ค่าใช้จ่ายที่ เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 
 - การเพิ่มค่าโฆษณา ประชาสัมพันธ์, ส่งเสริมการขาย 

มีการลดลงร่วมด้วย จากการลดลง
ของค่า โฆษ ณ า ประชาสั มพั น ธ์ , 
ส่งเสริมการขาย 

2559  _  - ค่าใช้จ่ายในการโอนลดลงจากมาตรการของรัฐบาลในช่วงครึ่งปีแรก 
 - มีคาการจัดแผนสงเสริมการตลาดเพื่อบริหารจัดการสินค้าคงเหลือจากปี
ก่อน 

มีการเพิ่มขึ้นร่วมด้วย จากการเพิ่มค่า
โฆ ษ ณ า , ส่ ง เส ริ ม ก า รข าย แ ล ะ
โปรโมชั่น 

2560  +  - ค่าสงเสริมการตลาดเพื่อบริหารจัดการสินค้ารองรับการเปิดตัวโครงการใน
ปีถัดไป 
 - การเพิ่มค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ จากการเปิดโครงการแนวสูงเพิ่มขึ้น 
โดยกลุ่มระดับบน  

การเพิ่มขึ้นในทิศทางเดียวกัน 

2561  _  - สามารถบริหารค่าใช้จ่ายทางการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่ งขึ้น  
 - การปรับใช้มาตรฐานการบัญชีใหม่ TFRS 15 ซ่ึงเปลี่ยนข้อก าหนดในการ
รับรู้ค่าใช้จ่ายคอมมิชชั่น 

มีการเพิ่มขึ้นร่วมด้วย จากค่าใช้จ่าย
ในการเปิดโครงการอาคารชุดเพิ่มขึ้น 
- ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอน  

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วนการตลาด บมจ.แลนด์แอนด์
เฮ้าส์ พบว่าค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทขนาดใหญ่ มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

ค่าใช้จ่ายในบริษัท ประกอบด้วย 2 ส่วนหลัก 
1. ต้นทุน ค่าพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ ค่าที่ดิน สินค้า (แนวราบ, แนวสูง) เป็นส่วนที่

ควบคุมไม่ได้ เพราะเม่ืออยากได้ที่ดินและสินค้าท่ีดี ราคาก็ย่อมสูงตาม 
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2. ค่าใช้จ่าย เนื่องจากต้นทุนเป็นส่วนที่ควบคุมไม่ได้ดังที่กล่าวมา ค่าใช้จ่ายจึงเป็นตัวแปรที่
ส าคัญในการที่จะท าให้ก าไรเพ่ิมขึ้นโดยเฉพาะในช่วงวิกฤต โดยผู้ประกอบการมักจะลดที่ค่าใช้จ่าย
การตลาด เนื่องจากเป็นตัวแปรที่ควบคุมง่ายที่สุด นอกจากนี้ยังมีค่าใช้จ่ายการบริหาร ซึ่งจะเป็นเรื่อง
คน และเรื่องดอกเบี้ย ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายคงที่ (Fix cost) 

ดังนั้น ค่าใช้จ่ายการตลาด ในการท างบประมาณจะมาจากการประเมินว่าบริษัทควรจะใช้
เท่าไหร่ ซึ่งจะไม่เหมือนกับการก าหนดค่าใช้จ่ายการบริหารที่จะรู้ว่าใช้พนักงานเท่าไหร่ต่อโครงการ 
โดยค่าใช้จ่ายการตลาดในแต่ละปี ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงการตลาดจะต้องใช้สื่ออะไร แคมเปญทั้งปีจะ
มีอะไร ซึ่งเป็นการวางแผน และประมาณการล่วงหน้า แต่หากประเมินว่าสื่อที่วางนั้นๆ ไม่ได้ใช้ ก็จะ
เป็นค่าใช้จ่ายที่ยังไม่ได้ออกไป ค่าใช้จ่ายการตลาดจึงเป็นตัวแปรที่ถูกน ามาควบคุมเม่ือเกิดวิกฤต 

การก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดต่อทั้งบริษัทคิดเป็น 2% ต่อมูลค่ายอดขายในแต่ละปี (ทุก
โครงการทั้งแนวราบและแนวสูง) ในการท างบประมาณบริษัท โดยแบ่งเป็น 

1. 0.5% โครงการใช้เองเป็นค่าโฆษณา เช่น ป้าย สื่อออนไลน์ เป็นต้น 
2. 1% ส่วนกลาง เป็นการใช้จัดการดูแลทั้งหมดของบริษัท (cooperate)  
3. 0.5% เป็นค่าเผื่อเหลือเผื่อขาด (buffer) ที่ท าแผนไว้ ซึ่งอาจจะใช้หรือไม่ใช้ก็ได้ หากไม่ได้

ใช้เงินส่วนนี้จะมาเป็นก าไรทันที ทั้งนี้ ค่าส่งเสริมการขายจะรวมอยู่ในส่วนนี้ด้วย คือ ค่าธรรมเนียม
การโอนฯ การจดจ านอง 

การก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดต่อโครงการคิดเป็น 2% ต่อมูลค่าโครงการเช่นกัน (ทั้ง
โครงการแนวราบและแนวสูง) โดยการจัดสรรค่าใช้จ่ายการตลาด ส่วนที่ใช้มากที่สุดเป็นส่วนของ
โครงการ ทั้งสื่อออฟไลน์ และสื่อออนไลน์ โดยในปัจจุบันส่วนใหญ่จะใช้สื่อออนไลน์ และลดสื่อ
ออฟไลน์ลง คือ ป้ายโฆษณา (billboard) เนื่องจาก พฤติกรรมของลูกค้าในปัจจุบันจะเริ่มที่สื่อ
ออนไลน์เป็นอันดับแรกในการค้นหา ซึ่งการเพ่ิมขึ้นในการใช้สื่อออนไลน์สามารถลดค่าใช้จ่าย
การตลาดลงได้ ในขณะที่ค่าใช้จ่ายการตลาดในการประชาสัมพันธ์ของบริษัทจะใช้น้อย เนื่องจาก เมื่อ
ลูกค้ามีควาพึงพอใจต่อบริษัทจะเกิดการบอกต่อ ท าให้เกิดความ Sustainable ตามหลักของบริษัท 
แต่ทั้งนี้ การท าการตลาดก็ยังต้องมีอยู่คือ ท าให้โครงการเป็นที่รู้จักเมื่อมีการเปิดขายโครงการ สร้าง 
การรับรู้ต่อตราสินค้า 

นอกจากนี้ ในการประเมินค่าใช้จ่ายการตลาด มีวิธีคือ น าค่าใช้จ่ายการตลาด หาร ลูกค้าแวะ 
และค่าใช้จ่ายการตลาด หาร ลูกค้าจอง ซึ่งในการประเมินจะมีตั้งแต่รายสัปดาห์, เดือน ตลอดทั้งปี ถือ
เป็นการติดตามและพัฒนา เช่น มีการสื่อสารโฆษณาออกไป มีลูกค้าแวะมาเป็นอย่างดี ก็จะเรียนรู้ว่า 
การสื่อสารในครั้งนี้ได้ผล แต่หากมีการสื่อสารใหม่ออกไป แล้วลูกค้าแวะน้อยกว่าสัปดาห์หรือเดือนที่
แล้ว ก็จะรู้ว่าการสื่อสารครั้งนี้ไม่ได้ผลไม่สามารถเรียกลูกค้าได้ การวางแผนการตลาดก็จะปรับเปลี่ยน
เป็นรายสัปดาห์ตามการประเมิน เนื่องจากปัจจุบันเป็นสื่อออนไลน์ที่สามารถปรับและเปลี่ยนได้  
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ค่าใช้จ่ายการตลาดของโครงการ จะเกิดเมื่อบริษัทจะเปิดโครงการ และเริ่มเปิดใช้งาน
โครงการ (run project active) โดยก่อนหน้านั้นจะมีค่าใช้จ่ายการตลาดเกิดขึ้นบ้าง แต่จะเป็นยอด
รวมไม่ใช่แค่เฉพาะโครงการนั้นๆ เช่น การส ารวจ การสัมภาษณ์ลูกค้า เป็นต้น หากโครงการใดที่อยู่ใน
แบรนด์นั้นๆ สามารถน าไปใช้ได้ทุกโครงการ 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการจัดสรรสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาด โดยมาตรฐานจะแปรผันตามมูลค่า
โครงการ ทั้งนี้ ลักษณะโครงการก็มีส่วนในบางโครงการ โดยหากโครงการขนาดเล็ก มูลค่าตลาดและ
มูลค่าโครงการจะน้อย ค่าใช้จ่ายการตลาดก็จะมีสัดส่วนที่มากขึ้นมา เช่น โครงการขนาดเล็ก ทีต่้องใช้
ป้ายหลายจุด หรือสื่ออ่ืนๆ (เทียบเท่ากับโครงการขนาดใหญ่) ที่จ าเป็นต่อโครงการทางกายภาพ 
ค่าใช้จ่ายโครงการก็อาจเพ่ิมขึ้นกว่าที่ประมาณการไว้ นอกจากนี้ ในรายการค่าใช้จ่ายในการเพ่ิมขึ้น/
ลดลง จะเป็นไปตามเปอร์เซ็นต์ (มูลค่าโครงการเปลี่ยน แต่การก าหนดเปอร์เซ็นต์เท่าเดิมตามหลักของ
บริษัท) โดยทั้งบริษัทจะไม่เกิน 2% แต่หากมองย่อยรายโครงการอาจจะมีปรับเพิ่มข้ึน  

ปัจจัยภายนอกจากมาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ ท าให้บริษัทขายโครงการได้เยอะ
ขึ้น ค่าใช้จ่ายการตลาดในช่วงนั้นก็จะน้อยลง เนื่องจากลูกค้าอยากรีบโอน บริษัทมีรายได้เยอะขึ้น 
ตามระยะเวลา กล่าวโดยสรุปคือ ในระยะเวลาที่บริษัทมีรายได้เพ่ิมขึ้นสูง ไม่ได้เกิดจากการใช้
ค่าใช้จ่ายการตลาด การส่งเสริมการขายที่มากระตุ้นตลาด แต่เกิดจากปัจจัยภายนอกมาตรการการ
กระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ มีผลกระทบที่สูงมาก ซึ่งปัจจัยภายนอกดังกล่าว หากเศรษฐกิจไม่ดี ค่าเงิน
แข็ง ผู้บริโภคยังไม่มีความมั่นใจในการซื้อ ก็เป็นส่วนหนึ่งที่กระทบกับยอดรายได้ของบริษัท  
 

5.2 ค่าใช้จ่ายการตลาด และสัดส่วนรายได้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทขนาดกลาง 
 จากการศึกษางบการเงินโดยใช้วิธีการวิเคราะห์แนวโน้ม และการวิเคราะห์อัตราส่วนทาง
การเงิน พบว่า ในภาพรวมบริษัทขนาดใหญ่ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 รายได้จากการขายมีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 15.30 โดยมีรายได้จากโครงการแนวราบมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 35.30 ในขณะที่
รายได้จากโครงการแนวสูงมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 11.34 ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 
16.66 โดยอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวมมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.11 ในขณะที่อัตราก าไร
ขั้นต้นมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 0.01 และอัตราก าไรสุทธิมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนร้อยละ 1.44  
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ภาพที ่17 งบการเงินที่ส าคัญของบริษัทขนาดกลาง ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 

 

ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาที่ส าคัญ ดังนี้ 
1) รายได้จากการขายโครงการ ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดกลางมีรายได้จากการ

ขายเฉลี่ย 17,387 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นรายได้จากโครงการแนวราบเฉลี่ย 10,884.98 ล้านบาท และ
รายได้จากโครงการแนวสูงเฉลี่ย 6,502.03 ล้านบาท สัดส่วนรายได้เฉลี่ยจากโครงการแนวราบต่อ
โครงการแนวสูงคือร้อยละ 62 : 38 โดยสัดส่วนรายได้ตามประเภทโครงการแสดงให้เห็นว่า บริษัท
ขนาดกลางมีรายได้จากพัฒนาโครงการแนวราบมากกว่าแนวสูงเกือบ 2 เท่า ทั้งนี้ ตลอด 5 ปีที่ผ่านมา 
มีข้อสังเกตว่ารายได้ของบริษัทมีแนวโน้มของโครงการแนวราบเพิ่มข้ึน 
 2) ค่าใช้จ่ายการตลาด ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดกลางมีค่าใช้จ่ายการตลาดเฉลี่ย 
1,579.85 ล้านบาท และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีค่าเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 9.08 มีข้อสังเกต
ว่าค่าใช้จ่ายการตลาด และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ของบริษัทมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึน 
 3) อัตราก าไร ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดกลางมีอัตราก าไรขั้นต้นเฉลี่ยร้อยละ 
34.63 และอัตราก าไรสุทธิเฉลี่ยร้อยละ 13.47 มีข้อสังเกตว่าตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 อัตราก าไรขั้นต้น
ของบริษัทมีแนวโน้มลดลงเล็กน้อย ในขณะทีอั่ตราก าไรสุทธิมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน 
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ตารางที่ 36 การเปลี่ยนแปลงงบการเงินของบริษัทขนาดกลาง 

บริษัทขนาดกลาง ปี 2557 
ล้านบาท 

ปี 2558 
ล้านบาท 

ปี 2559 
ล้านบาท 

ปี 2560 
ล้านบาท 

ปี 2561 
ล้านบาท 

ค่าเฉลี่ย /
การเตบิโต 

รายได้จากการขาย โครงการแนวราบ  9,486.77 10,006.87 10,935.40 11,160.08 12,835.75 10,884.98 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 9.84% 5.48% 9.28% 2.05% 15.01% 35.30% 

รายได้จากการขาย โครงการแนวสูง   7,124.48 6,967.32 6,218.45 5,883.44 6,316.45 6,502.03 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 36.32% -2.21% -10.75% -5.39% 7.36% -11.34% 

รวมรายได้จากการขาย    16,611.26 16,974.19 17,153.85 17,043.52 19,152.20 17,387.00 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 19.82% 2.18% 1.06% -0.64% 12.37% 15.30% 

ค่าใช้จ่ายการตลาด 1,515.61 1,542.14 1,528.34 1,545.05 1,768.10 1,579.85 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 9.89% 1.75% -0.89% 1.09% 14.44% 16.66% 

อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได ้ 9.12% 9.09% 8.91% 9.07% 9.23% 9.08% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน -0.82% -0.04% -0.18% 0.16% 0.17% 0.11% 

อัตราส่วนรายได้โครงการแนวราบ 57% 59% 64% 65% 67% 62% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน -5.19% 1.84% 4.80% 1.73% 1.54% 9.91% 

อัตราส่วนรายได้โครงการแนวสูง 43% 41% 36% 35% 33% 38% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 5.19% -1.84% -4.80% -1.73% -1.54% -9.91% 

อัตราก าไรขั้นต้น 35.29% 34.08% 34.30% 34.20% 35.28% 34.63% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน - -1.21% 0.22% -0.09% 1.08% -0.01% 

อัตราก าไรสุทธ ิ 13.26% 12.49% 13.14% 13.77% 14.70% 13.47% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน - -0.77% 0.65% 0.64% 0.92% 1.44% 

ที่มา : วิเคราะห์จากแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปีของบริษัทขนาดกลาง. ฐานะการเงินและผลการด าเนินงาน.ตารางสรุปงบการเงิน

ระหว่างปี 2557-2561 

 

4) การเพ่ิมข้ึน/ลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาด 
จากการศึกษาพบว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทขนาดกลางตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ใน

ภาพรวมมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น แต่เมื่อพิจารณารายปีจะพบว่าเกิดการลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาดด้วย 
ในปี 2559 โดยค่าใช้จ่ายการตลาดที่เพ่ิมขึ้น เกิดจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์จากการเปิดโครงการ
เพ่ิมข้ึน ค่าส่งเสริมการขายจากการเร่งโอนกรรมสิทธิ์ซึ่งผันแปรตามยอดโอนกรรมสิทธิ์ดังกล่าว รวมถึง
ส่งเสริมการขายเกี่ยวกับการโอนกรรมสิทธิ์ ค่านายหน้าในการขายคอนโดมิเนียมในทั้งในและ
ต่างประเทศ นอกจากนี้ ยังเกิดจากค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ซึ่งผันแปรตามยอดโอน
กรรมสิทธิ์ ในขณะที่ค่าใช้จ่ายการตลาดที่ลดลง เกิดจากค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ลดลงผันแปรตาม
ยอดโอนกรรมสิทธิ์ และการชะลอตัวลงของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ท าให้ค่าใช้จ่ายการตลาดลดลงด้วย
เช่นกัน รวมถึงค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ซึ่งผันแปรตามยอดโอนกรรมสิทธิ์ และจาก
มาตรการลดหย่อนค่าธรรมเนียมโอนกรรมสิทธิ์ ค่าจดจ านอง นอกจากนี้ ยังเกิดจากจากการไม่มี
โครงการคอนโดมิเนียมเปิดใหม่เม่ือเทียบกับปีก่อน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 77 

ตารางที่ 37 การเพิ่มขึ้น/ลดลงของค่าใชจ้่ายการตลาดของบริษัทขนาดกลางระหว่างปี 2557 - 2561 
ปี เพิ่ม/ลด รายการค่าใช้จ่ายการตลาด หมายเหต ุ

2557  + - ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 
- ค่าส่งเสริมการขายจากการเร่งโอน (ผันแปรตามยอดโอน) 
- การโฆษณาประชาสัมพันธ์จากการเปิดโครงการเพิ่มขึ้น 

มีการลดลงร่วมด้วย  จากการไม่มี
โครงการคอนโดมิเนียมเปิดใหม่เมื่อ
เทียบกับปีก่อน  

2558  + - การเพิ่มค่าโฆษณา (ตามรายได้ที่สูงขึ้น) มีการลดลงร่วมด้วย จากมาตรการ
ลดหย่อนค่าธรรมเนียมโอน ค่าจด
จ านอง 
- ค่าโฆษณา, ส่งเสริมการขายลดลง  

2559  _ - ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 
- ค่าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ลดลง (ผันแปรตามยอดโอน) 
- การชะลอตัวลงของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ท าให้ค่าใช้จ่ายการตลาดลดลง 

มีการเพิ่มขึ้นร่วมด้วย จากค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผัน
แปรตามยอดโอน) 

2560  +  - การเพิ่มค่าส่งเสริมการขายเกี่ยวกับการโอนจากการเปิดโครงการเพิ่มขึ้น 
 - ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 
- ค่านายหน้าในการขายคอนโดมิเนียมในต่างประเทศ 

 มีการลดลงร่วมด้วย จากค่าโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ลดลง (ผันแปรตาม
ยอดโอน) 

2561  + - การเพิ่มค่าส่งเสริมการขายเกี่ยวกับการโอนจากการเปิดโครงการเพิ่มขึ้น 
- ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 
- ค่านายหน้าในการขายคอนโดมิเนียม 

 มีการลดลงร่วมด้วย จากค่าโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ลดลง (ผันแปรตาม
ยอดโอน) 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

 ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์หัวหน้าสายงานพัฒนาทรัพย์สินแนวราบ บมจ.เอสซี แอสเสท คอร์

ปอเรชั่น พบว่าค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทขนาดกลาง คือ 

ค่าใช้จ่ายการตลาดบริษัทก าหนด คือ 2.5% – 3% ของมูลค่าโครงการ (ตลอดโครงการ) โดย
วิธีการคิดจะน ามาหารปี (เวลาทั้งโครงการ)  

ค่าใช้จ่ายการตลาด ประกอบด้วย 1) ป้าย Billboard (เป็นค่าใช้จ่ายที่มากที่สุด) โดยทั่วไปจะ
ใช้ประมาณ 4 ป้าย และเป็นการซื้อระยะยาว (3, 6, 12 เดือน) 2) Digital Media เช่น Google 
adwords โดยจะต้องให้กลุ่มเป้าหมายเห็นโครงการ/บริษัทเป็นคนแรก ทั้งนี้ จะต้องดูสถานการณ์
และปรับเปลี่ยนเอง อาจเป็นรายสัปดาห์, Website, Facebook, Instagram, Line, YouTube เป็น
ต้น 3) Above the line, Below the line โดยรวมภาษีป้าย, ค่าธรรมเนียมป้าย 4) Influencer การ
รีวิว เช่น Think of living 5) จดหมายทาง E-mail, Line 

ในการคิดค่าใช้จ่ายการตลาดเมื่อค านวณค่าใช้จ่ายการตลาดที่ต้องใช้ต่อโครงการแล้วเสร็จ จึง
มีการวางแผนการตลาดในขั้นต่อไป เช่น การเปิดตัว (Event, Campaign, โฆษณา) โดยจะเฉลี่ย
ค่าใช้จ่ายการตลาดในแต่ละปี (เกลี่ยงบประมาณ) โดยค่าใช้จ่ายจะเกิดเยอะที่สุดคือ ช่วงแรกในการ
เปิดโครงการเพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย 

ปัจจัยที่เก่ียวข้องต่อค่าใช้จ่ายการตลาด       
1) Walk คนที่เข้ามาที่โครงการ โดยค่าใช้จ่ายที่น าใช้จะเฉลี่ยรายสัปดาห์ ต่อจ านวนคนที่เดิน

เข้ามา ทั้งนี้ จะข้ึนอยู่กับลักษณะราคาของโครงการ และลูกค้า ซึ่งจะมีวิธีการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
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1.1) High-Income การซื้อจะใช้อารมณ์เป็นหลัก ซึ่งกลุ่มนี้จะได้จากการ Walk ไม่มาก โดย
ปกติเฉลี่ย 5 คนต่อสัปดาห์ 

1.2) Middle Income การซื้อจะใช้เหตุผล และอารมณ์ เช่น มีครอบครัว , ได้เลื่อนขั้น ซื้อ
โครงการระดับนี้เพื่อตอบสนองความต้องการ (Need) 

1.3) Low Income การซื้อจะใช้เหตุผลอย่างเดียว เช่น บ้านหลังแรก, ขยายครอบครัว โดย
ปกติเฉลี่ย 25 คนต่อสัปดาห์ 

2) Call คนที่โทรมาที่โครงการ 
3) Book มีคนจองเท่าไหร่ในโครงการ 
ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาด (ช่วงเวลา สถานการณ์ทางการเมือง มาตรการ

การกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ หรืออ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง) 
 - สถานการณ์ทางการเมือง เกี่ยวข้องกับการยอดขายของโครงการ แต่ค่าใช้จ่ายการตลาดก็
อาจไม่ปรับตามสถานการณ์ภายนอกเพียงอย่างเดียว โดยหากสถานการณ์ภายนอกไม่ดีการแก้ไขหรือ
อาจแตกต่างกันในแต่ละกรณี จะพิจารณาได้หลายแบบ เช่น  ราคา หากประกาศราคาออกไปแล้ว 
ราคาก็จะยังเท่าเดิม แม้สถานการณ์จะไม่ดี ณ ช่วงนั้น โดยในส่วนของค่าใช้จ่ายการตลาดไม่ควรปรับ
เพ่ิมต่อสถานการณ์ อาจจะไปเพ่ิมราคาสินค้าแทน , ก าลังก่อสร้าง หากสถานการณ์ไม่ดีจะระงับการ
ก่อสร้าง, ก่อสร้าง ท าการเปิดจอง และการจองไม่ถึง 40% - 50% จะยังต้องก่อสร้างต่อ แต่ยังไม่มี
รายได้พอ, ก าลังก่อสร้าง ขอ EIA มียอดจอง แต่ยังไม่ดี จะท าการคืนเงินจอง ไม่ก่อสร้างต่อ, ก าลังจะ
เปิดขาย ยังไม่ออกสื่อ มีแค่ค่าที่ดิน ก่อสร้าง Sale Office เป็นต้น นอกจากนี้ ด้านความเชื่อมั่นเป็นสิ่ง
ส าคัญต่อการซื้ออสังหาริมทรัพย์ หากสถานการณ์ดี ความเชื่อมั่นดี สินค้าก็จะขายง่าย ตัดสินใจง่าย  

- มาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ (มาตรการลดค่าจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรม และ
ค่าจดทะเบียนการจ านองอสังหาริมทรัพย์และห้องชุด จากเดิมร้อยละ 2 และร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 
0.01 ตั้งแต่วันที่ 29 ต.ค. 58 - 28 เม.ย. 59) สามารถช่วยบริษัทฯ ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งโครงการที่มี
ระดับราคาสูงเป็นประโยชน์อย่างมาก เนื่องจากท าให้การโอนง่ายขึ้น (โครงการระดับต ่าอาจไม่ได้
ประโยชน์) ท าให้ในช่วงที่มีมาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์บริษัทสามารถเพ่ิมยอดโอน ยอดขาย
ได้ ทั้งนี้ มักจะข้ึนอยู่กับระดับราคาโครงการนั้นๆ ด้วย 

 
5.3 ค่าใช้จ่ายการตลาด และสัดส่วนรายได้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทขนาดเล็ก 

ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มบริษัทนาดเล็กเป็น 2 กลุ่ม ตามการพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัย ได้แก่ 
5.3.1 บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A (ด าเนินโครงการแนวราบเป็นหลัก) 

 จากการศึกษางบการเงินโดยใช้วิธีการวิเคราะห์แนวโน้ม และการวิเคราะห์อัตราส่วนทาง
การเงิน พบว่า ในภาพรวมบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 รายได้จากการขายมี
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แนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 30.21 โดยมีรายได้จากโครงการแนวราบมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 29.69
ในขณะที่รายได้จากโครงการแนวสูงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 33.83 ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 46.89 โดยอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวมมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.20
ในขณะที่อัตราก าไรขั้นต้นมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.21 และอัตราก าไรสุทธิมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 
3.84  

 
ภาพที ่18 งบการเงินที่ส าคัญของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 

 

ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาที่ส าคัญ ดังนี้ 
1) รายได้จากการขายโครงการ ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A มีรายได้จาก

การขายเฉลี่ย 2,056.51 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นรายได้จากโครงการแนวราบเฉลี่ย 1,718.24 ล้านบาท 
และรายได้จากโครงการแนวสูงเฉลี่ย 338.26 ล้านบาท สัดส่วนรายได้เฉลี่ยจากโครงการแนวราบต่อ
โครงการแนวสูงคือร้อยละ 84 : 16 โดยสัดส่วนรายได้ตามประเภทโครงการแสดงให้เห็นว่า บริษัท
ขนาดเล็กกลุ่ม A ทีเ่น้นพัฒนาโครงการแนวราบจะมีรายได้กลุ่มนี้ถึงร้อยละ 80 ทั้งนี้ ตลอด 5 ปีที่ผ่าน
มา มีข้อสังเกตว่ารายได้ของบริษัทมีแนวโน้มของโครงการแนวราบเพ่ิมข้ึน 
 2) ค่าใช้จ่ายการตลาด ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A มีค่าใช้จ่ายการตลาด
เฉลี่ย 198.09 ล้านบาท และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีค่าเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 9.62 มี
ข้อสังเกตว่าค่าใช้จ่ายการตลาด และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ของ
บริษัทมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน 
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 3) อัตราก าไร ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A มีอัตราก าไรขั้นต้นเฉลี่ยร้อย
ละ 32 และอัตราก าไรสุทธิเฉลี่ยร้อยละ 1.85 มีข้อสังเกตว่าตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 อัตราก าไรขั้นต้น
ของบริษัทมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน ในขณะทีอั่ตราก าไรสุทธิมีแนวโน้มลดลง 

ตารางที่ 38 การเปลี่ยนแปลงงบการเงินของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A 

บริษัทขนาดเล็ก กลุม่ A ปี 2557 
ล้านบาท 

ปี 2558 
ล้านบาท 

ปี 2559 
ล้านบาท 

ปี 2560 
ล้านบาท 

ปี 2561 
ล้านบาท 

ค่าเฉลี่ย /
การเตบิโต 

รายได้จากการขาย โครงการแนวราบ  1,447.13 1,654.23 1,675.16 1,937.91 1,876.79 1,718.24 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 4.50% 14.31% 1.27% 15.68% -3.15% 29.69% 

รายได้จากการขาย โครงการแนวสูง 206.83 396.91 422.05 388.73 276.80 338.26 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 54.04% 91.90% 6.33% -7.89% -28.79% 33.83% 

รวมรายได้จากการขาย    1,653.96 2,051.14 2,097.21 2,326.63 2,153.59 2,056.51 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 8.88% 24.01% 2.25% 10.94% -7.44% 30.21% 

ค่าใช้จ่ายการตลาด 155.15 204.18 180.15 223.08 227.90 198.09 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 9.06% 31.60% -11.77% 23.83% 2.16% 46.89% 

อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได ้ 9.38% 9.95% 8.59% 9.59% 10.58% 9.62% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 0.02% 0.57% -1.36% 1.00% 0.99% 1.20% 

อัตราส่วนรายได้โครงการแนวราบ 87% 81% 80% 83% 87% 84% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน -3.67% -6.85% -0.77% 3.42% 3.85% -0.35% 

อัตราส่วนรายได้โครงการแนวสูง 13% 19% 20% 17% 13% 16% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน 3.67% 6.85% 0.77% -3.42% -3.85% 0.35% 

อัตราก าไรขั้นต้น 33.16% 30.49% 30.42% 32.27% 33.37% 32% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน - -2.67% -0.06% 1.85% 1.10% 0.21% 

อัตราก าไรสุทธ ิ 5.24% 4.92% 2.52% -4.84% 1.41% 1.85% 

%เพิ่มขึ้น(ลดลง)จากปกี่อน - -0.32% -2.40% -7.36% 6.25% -3.84% 

ที่มา : วิเคราะห์จากแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปีของบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A. ฐานะการเงินและผลการด าเนินงาน.ตารางสรุปงบ

การเงินระหว่างปี 2557-2561 

4) การเพ่ิมข้ึน/ลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาด 
จากการศึกษาพบว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทเล็กกลุ่ม A ตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ใน

ภาพรวมมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น แต่เมื่อพิจารณารายปีจะพบว่าเกิดการลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาดด้วย 
ในปี 2559 โดยค่าใช้จ่ายการตลาดที่เพ่ิมขึ้น เกิดจากการเปิดโครงการเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนโดยเริ่มรับรู้
รายได้ปีถัดไป รวมถึงค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขาย ค่าใช้จ่ายในการขายคอนโดมินิยม ซึ่งยังไม่มีการรับรู้
รายได้เช่นกัน การเพิ่มค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะค่าสื่อออนไลน์ และการจัดการจัดกิจกรรม
การตลาด, ค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขาย และการขยายฐานลูกค้าไปต่างประเทศ โดยค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น
จากการบุกเบิกตลาดต่างประเทศ ตลอดจนค่าการสร้างแบรนด์ ซึ่งส่งผลระยะยาวต่อยอดขายและ
ก าไร นอกจากนี้ ยังเกิดจากค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ซึ่งผันแปรตามยอดโอน
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กรรมสิทธิ์ ในขณะที่ค่าใช้จ่ายการตลาดที่ลดลง เกิดจากค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ 
ซึ่งผันแปรตามยอดโอนกรรมสิทธิ์  และจากมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ของรัฐบาลท าให้
ค่าใช้จ่ายในการขายลดลงแม้ว่ายอดโอนกรรมสิทธิ์เพ่ิมขึ้น  และการลดลงของค่าใช้จ่ายส่งเสริมการ
ขาย ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะป้ายโฆษณา นอกจากนี้ จากการเน้นการท าการตลาด
แนวราบอย่างเดียว ท าให้ควบคุมค่าใช้จ่ายการขายและการตลาด มีความเชี่ ยวชาญในตลาดและตัว
สินค้า รวมถึงการควบคุมค่าใช้จ่ายอย่างมีประสิทธิภาพ 

ตารางที่ 39 การเพิ่มขึ้น/ลดลงของค่าใชจ้่ายการตลาดของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A ระหวา่งปี 2557 - 2561 
ปี เพิ่ม/ลด รายการค่าใช้จ่ายการตลาด หมายเหต ุ

2557  + - ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 
- การเปิดโครงการเพิ่มขึ้นจากปีก่อน 
- ค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขาย, ค่าใช้จ่ายในการขายคอนโดมินิยม ซ่ึงยังไม่มีการ
รับรู้รายได้ 

มีการลดลงร่วมด้วย จากเน้นการท า
การตลาดแนวราบอย่างเดียว ท าให้
ค วบ คุ ม ค่ า ใช้ จ่ า ย ก า รข าย แ ล ะ
การตลาด  

2558  + - ค่าใช้จ่ายที่ เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์  (ผันแปรตามยอดโอน) 
- การเปิดโครงการเพิ่มขึ้นจากปีก่อน (เร่ิมรับรู้รายได้ปีถัดไป) 
- ค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขาย, ค่าใช้จ่ายการขายคอนโดมิเนียมเพิ่มขึ้น (ผันแปร
ตามยอดโอน) ท าการตลาดเพื่อขายและโอน 

มีการลดลงร่วมด้วย จากเน้นการท า
การตลาดแนวราบอย่างเดียว ท าให้
ค วบ คุ ม ค่ า ใช้ จ่ า ย ก า รข าย แ ล ะ
การตลาด  

2559  _ - ค่าใช้จ่ายที่ เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์  (ผันแปรตามยอดโอน) 
มาตรการรัฐบาลท าให้ค่าใช้จ่ายในการขายลดลงแม้ว่ายอดโอนเพิ่มขึ้น 
- ค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขายลดลง  

 มีการเพิ่มขึ้นร่วมด้วย จากการเพิ่มค่า
โฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะ
ป้าย สื่อออนไลน์ และการจัด Event  

2560  + - การเพิ่มค่าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะค่าสื่อออนไลน์ และการจัด 
Event, ค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขาย 
- ขยายฐานลูกค้าไปต่างประเทศ ค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นจากการบุกเบิกตลาด
ต่างประเทศ 
 - ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 

 มีการลดลงร่วมด้วย จากการควบคุม
ค่าใช้จ่ายอย่างมีประสิทธิภาพ  

2561  + - การเปิดโครงการใหม่ช่วงปลายปี (ค่าใช้จ่ายในบันทึกในปีนี้และเริ่มรับรู้
รายได้ปี 2562) 
- ค่าส่งเสริมการขาย, ค่าการสร้างแบรนด์ ส่งผลระยะยาวต่อยอดขาย, ก าไร 
- ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตามยอดโอน) 

 มีการลดลงร่วมด้วย จากการลดลงค่า
โฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะ
ป้ายโฆษณา 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

5.3.2 บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B (ด าเนินโครงการแนวสูงเป็นหลัก) 
จากการศึกษางบการเงินโดยใช้วิธีการวิเคราะห์แนวโน้ม และการวิเคราะห์อัตราส่วนทาง

การเงิน พบว่า ในภาพรวมบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 รายได้จากการขายมี
แนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 28.17 โดยมีรายได้จากโครงการแนวราบมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 155.09
ในขณะที่รายได้จากโครงการแนวสูงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 16.89 ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 49.04 โดยอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวมมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.37
ในขณะที่อัตราก าไรขั้นต้น และอัตราก าไรสุทธิมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 2.56 และร้อยละ 4.21
ตามล าดับ  
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ภาพที ่19 งบการเงินที่ส าคัญของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 

 

ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาที่ส าคัญ ดังนี้ 
1) รายได้จากการขายโครงการ ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B มีรายได้จาก

การขายเฉลี่ย 4,066.62 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นรายได้จากโครงการแนวราบเฉลี่ย 432.81 ล้านบาท 
และรายได้จากโครงการแนวสูงเฉลี่ย 3,633.82 ล้านบาท สัดส่วนรายได้เฉลี่ยจากโครงการแนวราบต่อ
โครงการแนวสูงคือร้อยละ 10 : 90 โดยสัดส่วนรายได้ตามประเภทโครงการแสดงให้เห็นว่า บริษัท
ขนาดเล็กกลุ่ม B ที่เน้นพัฒนาโครงการแนวสูงจะมีรายได้กลุ่มนี้ถึงร้อยละ 80-90 ทั้งนี้ ตลอด 5 ปีที่
ผ่านมา มีข้อสังเกตว่ารายได้ของบริษัทมีแนวโน้มของโครงการแนวราบเพ่ิมข้ึน 
 2) ค่าใช้จ่ายการตลาด ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B มีค่าใช้จ่ายการตลาด
เฉลี่ย 357.36 ล้านบาท และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีค่าเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 8.75 มี
ข้อสังเกตว่าค่าใช้จ่ายการตลาด และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ของ
บริษัทมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน 
 3) อัตราก าไร ในช่วงพ.ศ.2557-2561 บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B มีอัตราก าไรขั้นต้นเฉลี่ยร้อย
ละ 35 และอัตราก าไรสุทธิเฉลี่ยร้อยละ 6.37 มีข้อสังเกตว่าอัตราก าไรขั้นต้น และอัตราก าไรสุทธิ
ตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ของบริษัทมีแนวโน้มลดลง 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 83 

ตารางที่ 40 การเปลี่ยนแปลงงบการเงินของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B 

บริษัทขนาดเล็ก กลุม่ B ปี 2557 
ล้านบาท 

ปี 2558 
ล้านบาท 

ปี 2559 
ล้านบาท 

ปี 2560 
ล้านบาท 

ปี 2561 
ล้านบาท 

ค่าเฉลี่ย /
การเตบิโต 

รายได้จากการขาย โครงการแนวราบ  281.54 301.60 365.99 496.72 718.18 432.81 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน 16.65% 7.13% 21.35% 35.72% 44.58% 155.09% 

รายได้จากการขาย โครงการแนวสงู 3,168.32 3,271.28 3,858.77 4,167.35 3,703.37 3,633.82 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน -5.83% 3.25% 17.96% 8.00% -11.13% 16.89% 

รวมรายได้จากการขาย    3,449.85 3,572.88 4,224.76 4,664.07 4,421.55 4,066.62 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน -4.32% 3.57% 18.25% 10.40% -5.20% 28.17% 

ค่าใช้จ่ายการตลาด 290.82 296.79 363.92 401.82 433.44 357.36 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน 5.65% 2.05% 22.62% 10.41% 7.87% 49.04% 

อัตราค่าใชจ้่ายการตลาดต่อรายได้ 8.43% 8.31% 8.61% 8.62% 9.80% 8.75% 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน 0.80% -0.12% 0.31% 0.00% 1.19% 1.37% 

อัตราสว่นรายได้โครงการแนวราบ 8% 8% 9% 11% 16% 10% 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน 1.47% 0.28% 0.22% 1.99% 5.59% 8.08% 

อัตราสว่นรายได้โครงการแนวสูง 92% 92% 91% 89% 84% 90% 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน -1.47% -0.28% -0.22% -1.99% -5.59% -8.08% 

อัตราก าไรขัน้ต้น 36.28% 33.33% 35.85% 33.43% 33.72% 35% 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน - -2.95% 2.52% -2.42% 0.29% -2.56% 

อัตราก าไรสทุธ ิ 14.64% -9.60% 6.93% 9.47% 10.42% 6.37% 

%เพิ่มขึน้(ลดลง)จากปีก่อน - -24.24% 16.54% 2.53% 0.96% -4.21% 

ที่มา : วิเคราะห์จากแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปีของบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B. ฐานะการเงินและผลการด าเนินงาน.ตารางสรุปงบ

การเงินระหว่างปี 2557-2561 

4) การเพ่ิมข้ึน/ลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาด 
จากการศึกษาพบว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทเล็กกลุ่ม B ตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ใน

ภาพรวมมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น โดยค่าใช้จ่ายการตลาดที่เพ่ิมขึ้น เกิดจากการเพ่ิมข้ึนของค่าโฆษณาส่งเสริม
การขายจากการเปิดตัวโครงการเร่งการขายเพ่ิมขึ้นเพ่ือรองรับการขยายธุรกิจ  การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โครงการเพ่ือเร่งการขายร่วมด้วย และค่าใช้จ่ายที่เกิดจากแผนการสร้างแรงจูงใจลูกค้า
เพ่ือเพ่ิมการกระตุ้นยอดขายเกิดการรับรู้ในแบรนด์สินค้าเพ่ิมขึ้น รวมถึงค่านายหน้าส าหรับการขาย 
ค่าจัดงานแสดง ค่าพัฒนาแบรนด์ นอกจากนี้ ยังเกิดจากค่าใช้จ่ายที่เก่ียวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ซึ่ง
ผันแปรตามยอดโอนกรรมสิทธิ์ ในขณะที่ค่าใช้จ่ายการตลาดที่ลดลง เกิดจากประสิทธิภาพในการ
บริหารและควบคุมค่าใช้จ่าย การลดลงของลดลงของค่าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ค่าการส่งเสริมการ
ขาย และการเร่งโอนกรรมสิทธิ์และส่งมอบให้แก่ลูกค้าในช่วงมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ 
ตลอดจนการน ามาตรฐานการรายงานทางการเงิน ฉบับที่ 15 (บันทึกค่านายหน้า) มาใช้กับบริษัท 
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ตารางที่ 41 การเพิ่มขึ้น/ลดลงของค่าใชจ้่ายการตลาดของบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B ระหวา่งปี 2557 - 2561 
ปี เพิ่ม/ลด รายการค่าใช้จ่ายการตลาด หมายเหต ุ

2557  + - การเพิ่มขึ้นค่าโฆษณาส่งเสริมการขาย จากการเปิดตัวโครงการ , เร่งการ
ขายเพิ่มขึ้น เพื่อรองรับการขยายธุรกิจและโฆษณาโครงการเพื่อเร่งการขาย 

มี ก า ร ล ด ล ง ร่ ว ม ด้ ว ย  จ า ก
ประสิท ธิภ าพ ในการบริหารและ
ควบคุมค่าใช้จ่าย, ค่าการส่งเสริมการ
ขาย 

2558  + - ค่าใช้จ่ายที่ เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์  (ผันแปรตามยอดโอน) 
- ค่าใช้จ่ายการตลาดที่ปรับตัวสูงขึ้น 
- ค่าประชาสัมพันธ์โครงการใหม่กลุ่มระดับรายได้ปานกลางขึ้นไป  

 มีการลดลงร่วมด้วย จากการลดลง
ของค่าโฆษณา, ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่อง
กับการโอนกรรมสิทธิ์ (ผันแปรตาม
ยอดโอน) 

2559  + - ค่าใช้จ่ายที่ เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์  (ผันแปรตามยอดโอน) 
- ค่ าป ระช าสั ม พั น ธ์ โค รงก าร ให ม่  (ก าห น ด โอน ใน ปี  2560), การ
ประชาสัมพันธ์เพื่อให้ได้การรับรู้รายได้เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขาย เกิดการ
รับรู้ในแบรนด์สินค้า 
- ค่านายหน้า 

 มีการลดลงร่วมด้วย จากการเร่งโอน
กรรมสิทธิ์และส่งมอบให้แก่ลูกค้า
ในช่วงมาตรการกระตุ้นอสังหาฯ 

2560  + - ค่าใช้จ่ายที่ เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์  (ผันแปรตามยอดโอน) 
- การเพิ่มขึ้นค่าส่งเสริมการขาย, ค่าใช้จ่ายที่เกิดจากแผนการสร้างแรงจูงใจ
ลูกค้าเพื่อเพิ่มการกระตุ้นยอดขาย เกิดการรับรู้ในแบรนด์สินค้าเพิ่มขึ้น 
- ค่านายหน้า 

 มีการลดลงร่วมด้วย จากการลดลงค่า
โฆษณา, ส่งเสริมการขาย, ค่าใช้จ่าย
เกี่ ยวกับการโอน  ได้แก่  ของแถม
โปรโมชั่นเร่งโอน ค่าใช้จ่ายจัดงาน 

2561  + - ค่าใช้จ่ายที่ เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์  (ผันแปรตามยอดโอน) 
- การเพิ่มขึ้นค่าโฆษณา, ส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นยอดขาย , ค่าจัดงาน
แสดง, ค่าพัฒนาแบรนด์ 
- ค่านายหน้าส าหรับการขาย 

 มีการลดลงร่วมด้วย จากการลดลง
ของค่าโฆษณา , น ามาตรฐานการ
ราย งาน ท างก าร เงิน  ฉ บั บ ที่  15 
(บันทึกค่านายหน้า) มาใช้ 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์กรรมการผู้จัดการ บริษัทลุมพินีโปรเจคมาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด
(บมจ.แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์) พบว่าค่าใช้จ่ายการตลาดบริษัทขนาดเล็ก คือ 

ค่าใช้จ่ายการตลาดบริษัทก าหนด คือ 1.5% ของมูลค่าโครงการ โดยงบประมาณการตลาด
เป็นค่าโฆษณาที่สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า ค่าใช้จ่ายการตลาดจะใช้ในช่วงที่มีการท ากิจกรรม 
(Activity) โดยจะเริ่มในช่วง Presale เพราะจะเป็นช่วงที่เริ่มมีกิจกรรม ทั้งนี้ การก าหนดค่าใช้จ่าย
การตลาดจะไม่รวมส านักงานขาย (ส านักงานขายประมาณ 1 - 1.5% ของมูลค่าโครงการ) โดย
หลังจากเปิดส านักงานขายงบในส่วนของค่าโฆษณาก็จะตามมา เพ่ือให้คนเข้ามายังโครงการ 

การจัดสรรค่าใช้จ่ายการตลาดส าหรับโครงการแนวราบและแนวสูง จะไม่ต่างกัน เพราะ
หลักการของบริษัทจะเหมือนกัน คือ จะต้องคิดสินค้าให้ถูกตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า 
(Customer Insight) 

การเพ่ิมขึ้นหรือการลดลงในด้านค่าใช้จ่ายการตลาดที่แปรผันตามขนาดโครงการ และแบรนด์ 
เมื่อแบรนด์ระดับราคาสูง ก็จะต้องซื้อโฆษณาที่แพงในการน าเสนอ ในส่วนของแบรนด์ระดับราคาต ่า 
ถึงแม้จะเป็นโครงการขนาดใหญ่ ก็จะได้สัดส่วนค่าใช้จ่ายที่น้อย เพราะคนในระดับล่างจะซื้อที่ฟังก์ชัน
จึงจะใช้งบเน้นไปที่สินค้า  
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งบการตลาดของบริษัท จะมีการโฆษณารวมๆ เป็นการกระจายไปหลายๆ โครงการ โดยมีงบ
กลาง โดยงบการตลาดของบริษัทก็จะประมาณ 1% – 3% (ไม่ต่างจากรายโครงการ) โดยงบการตลาด
ของบริษัทที่ไม่ใช่ของโครงการ เช่น การประสัมพันธ์ Re-brand ของบริษัท ในส่วนของช่วงเวลาจึงไม่
มีประเด็นต่องบการตลาดของบริษัท แต่จะมีประเด็นในลักษณะที่ต้องการจะใช้ในแต่ละเทศกาล เช่น 
แคมเปญวันแม่, แคมเปญปีใหม่ เป็นต้น นอกจากนี้ ค่าใช้จ่ายในส่วนการโฆษณาจะไม่ลด แม้บริษัทจะ
มีความช านาญด้านแนวสูงก็ตาม ทั้งนี้ ในระยะยาว เนื่องจากบริษัทมีการศึกษากลุ่มลูกค้าในเชิงลึก
อย่างต่อเนื่อง ท าสินค้าออกมาได้ดี และแบรนด์ของบริษัทดีอยู่แล้ว เมื่อเปิดโครงการใหม่จึงท า เพียง
สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าในโครงการนั้นๆ ออกมาผู้คนก็จะเข้ามาซื้อเอง บริษัทสะสมเครดิตมาเป็น
ระยะเวลายาวนานจึงถือเป็นความน่าเชื่อถือไปในตัวง่ายต่อการน าเสนอขายโครงการหนึ่งๆ  

ในช่วงเศรษฐกิจตกต ่า จะเป็นช่วงที่ค่าใช้จ่ายการตลาดจะสูงขึ้น (อาจเกิน 3% - 4% รวม
ส านักงานขาย) เนื่องจาก ส่วนลด หรือของแถม บริษัทจะน างบการตลาดมาใช้เช่นกัน กล่าวคือ งบ
การตลาดจะใช้เพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์เป็นหลัก อีกส่วนจะน ามาใช้ท าของแถม และส่วนลด
ลูกค้า โดยทั้งหมดนี้อยู่ในจุดประสงค์เดียวคือ ท ายังไงก็ได้ให้เพิ่มยอดขาย โดยในช่วงเศรษฐกิจไม่ดี งบ
การตลาดก็จะต้องอัดเข้ามา โดยส่วนที่อัดจะอัดไปที่ส่วนลด ทั้งนี้ ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมข้ึนมาจะเพ่ิมเป็นราย
โครงการ ซึ่งการจัดสรรงบประมาณในส่วนนี้ทางบริษัทจะพิจารณาจากโครงการอ่ืนๆ ที่ประสบ
ความส าเร็จ มีใช้งบการตลาดน้อย ดึงมาให้กับโครงการที่ยังคงขายไม่ดี โดยบริษัทจะควบคุมให้ไม่เกิน
ในงบที่ตั้งไว้ตั้งแต่ต้น สรุปคือ งบต่อโครงการอาจมีบางโครงการที่สูงเกินกว่าที่ตั้งไว้ แต่ในภาพรวม
รายบริษัทจะต้องควบคุมให้ไม่เกินงบประมาณที่วางไว้ เพ่ือไม่ให้ส่งผลต่อก าไรของบริษัท 

ดังนั้น การก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดในการเพ่ิม/ลด เมื่อเทียบกับก าไร ถือเป็นสิ่งส าคัญมาก 
โดยหากค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นมา จะกระทบต่อก าไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นบริษัทในตลาดหลักทรัพย์  จะ
กระทบกับก าไรต่อหุ้น (Earning Per Share, EPS) และ เงินปันผลต่อหุ้น (Dividend Per Share, 
DPS) เพราะฉะนั้นการใช้งบประมาณจะต้องอยู่ในกรอบที่ก าหนด ทั้งนี้ การเพ่ิมลดของค่าใช้จ่าย
การตลาดก็จะแปรผันตามช่วงเศรษฐกิจ หากในช่วงเศรษฐกิจดีค่าใช้จ่ายการตลาดก็จะลดและใช้ไม่ถึง
งบที่ตั้งไว้ หรือบางโครงการก็ไม่ได้ใช้งบดังกล่าว ก็จะน างบไปใช้ในส่วนอื่น 

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันการเข้าถึงลูกค้าเพ่ือสร้างการรับรู้ และการโฆษณาเปลี่ยนไป 
โครงการของบริษัทก็จะต้องไปปรากฏตามสื่อโฆษณาออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน หลักการส าคัญคือ ท าให้สื่อ
ออนไลน์มีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน ในราคาท่ีสมเหตุสมผล โดยจะต้องมีการศึกษาต่อไปอย่างต่อเนื่อง
เพ่ือให้ได้มาซึ่งราคาที่ถูกและสมเหตุสมผล โดยปัจจุบันบริษัทได้เปลี่ยนมาใช้สื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น 
แต่ค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ยังคงไม่ลดลง เนื่องมากจากออนไลน์กลายมาเป็นกระแสหลัก  

การซื้ออสังหาริมทรัพย์ จะมีช่วงการซื้อโดยเฉพาะคอนโดมิเนียม คือ ขาย และโอน  
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1. ช่วงขาย จะต้องดึงดูดให้คนจอง โดยใช้ Advertisement Awareness ให้คนมาซื้อ อาจมี
การแถมนิดหน่อย 

2. ช่วงโอน เป็นการกู้เงิน ช่วงนี้จะต้องมีการดึงดูดโดยการแถมและลดหนักๆ เช่น โอนก่อน
วันนี้ จะได้ของแถมตามนี้ 

มาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ (มาตรการลดค่าจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรม และค่า
จดทะเบียนการจ านองอสังหาริมทรัพย์และห้องชุด จากเดิมร้อยละ 2 และร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 
0.01 ตั้งแต่วันที่ 29 ต.ค. 58 - 28 เม.ย. 59) จะไม่ช่วยในด้านค่าใช้จ่าย เพราะเป็นปัจจัยภายนอก 
โดยบริษัทหวังจะช่วยเรื่องยอดโอนกรรมสิทธิ์ที่เพ่ิมขึ้นแต่ก็ไม่ช่วย เพราะปัญหาของผู้ซื้อไม่ได้อยู่ที่
ค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์เพียงอย่างเดียว แต่จะอยู่ที่หนี้ด้วย (ตามกลุ่มเป้าหมายหลัก) 
 

5.4 เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายการตลาด และสัดส่วนรายได้ผลิตภัณฑ์ 
 5.4.1 การเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายการตลาด และสัดส่วนรายได้จากการขาย 

อัตราส่านทางการเงินของบริษัทขนาดใหญ่ ขนาดกลาง เล็ก มีความแตกต่างจากภาพรวม

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ดังนี้ 
ตารางที่ 42 อัตราส่วนทางการเงินเฉลี่ยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์และของบริษัทขนาดใหญ่ กลาง เล็กระหว่างปี 2557 - 2561 

รายการ ภาพรวมบริษัท
พัฒนาอสังหาฯ 

บริษัทขนาดใหญ ่ บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก 
กลุ่ม A 

บริษัทขนาดเล็ก 
กลุ่ม B 

รายได้รวม (ล้านบาท) 13,368 - 14,499 31,757 - 32,269 16,611 - 19,152 1,654 - 2,154 3,450 - 4,422 

ค่าใช้จ่ายการตลาด(ล้านบาท) 1,073 - 1,281 2,331 - 2,695 1,516 - 1,768 155 - 228 291 - 433 

อัตราค่าใชจ้่ายการตลาด 8.57% - 9.49% 7.34% - 8.35% 9.12% - 9.23% 9.38% - 10.58% 8.43% - 9.80% 

อัตราก าไรขัน้ต้น 34.94% - 33.94% 35.04%-33.37% 35.29% - 35.28% 33.16% - 33.37% 36.28% - 33.72% 

อัตราก าไรสทุธ ิ 12.73% - 10.77% 17.79% - 16.55% 13.26% - 14.70% 5.24% - 1.41% 14.64% - 10.42% 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 
 

จากตารางข้างต้น ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาที่สำคัญ ดังนี้ 
ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 บริษัทขนาดใหญ่มีรายได้จากการขายรวม  31,757 - 32,269 ล้าน

บาท ซึ่งมากที่สุด ในขณะที่บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A มีรายได้จากการขายรวมน้อยที่สุด แต่มีแนวโน้ม
การเติบโตเพ่ิมขึ้น คิดเป็นร้อยละ 30.21 ในระยะเวลา 5 ปี นอกจากนี้ บริษัทขนาดใหญ่และบริษัท
ขนาดกลาง มีรายได้รวมมากกว่าค่าเฉลี่ยภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม 
A กับกลุ่ม B มีรายได้รวมน้อยกว่าค่าเฉลี่ยภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ทั้งนี้ ในภาพรวมทุก
บริษัทมีรายได้เพ่ิมข้ึน 13,368 - 14,499 ล้านบาท และเติบโตร้อยละ 8 ภายในระยะเวลา 5 ปี  

ค่าใช้จ่ายการตลาด ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 บริษัทขนาดใหญ่มีค่าใช้จ่ายการตลาด 2,331 - 
2,695 ล้านบาท ซึ่งมากที่สุด ในขณะที่มีแนวโน้มการเติบโตน้อยที่สุด โดยเพ่ิมขึ้น คิดเป็นร้อยละ 
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15.59 ในระยะเวลา 5 ปี นอกจากนี้ บริษัทขนาดใหญ่และขนาดกลางมีค่าใช้จ่ายการตลาดมากกว่า
ค่าเฉลี่ยภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A กับกลุ่ม B มีค่าใช้จ่าย
การตลาดน้อยกว่าค่าเฉลี่ยภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  ทั้งนี้ ในภาพรวมทุกบริษัทมี
ค่าใช้จ่ายการตลาดเพ่ิมข้ึน 1,073 - 1,281 ล้านบาท และเติบโตร้อยละ 19 ภายในระยะเวลา 5 ปี  

อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวม ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 บริษัทขนาดใหญ่มีอัตรา
ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวม ร้อยละ 7.34 - 8.35 ซึ่งน้อยที่สุด ในขณะทีบ่ริษัทขนาดกลางมีอัตรา
ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวมมีแนวโน้มการเติบโตน้อยที่สุด โดยเพ่ิมขึ้น คิดเป็นร้อยละ 0.11 ใน
ระยะเวลา 5 ปี ทั้งนี้ ในภาพรวมทุกบริษัทมีอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้รวมเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 
8.57 - 9.49 และเติบโตร้อยละ 0.92 ภายในระยะเวลา 5 ปี อย่างไรก็ตาม อัตราค่าใช้จ่ายการตลาด
ต่อรายได้รวมจะส่งผลต่อก าไรสุทธิของบริษัท โดยในภาพรวมทุกบริษัทมีอัตราก าไรขั้นต้น และอัตรา
ก าไรสุทธิมีแนวโน้มการเติบโตลดลงร้อยละ 1 และ 1.96 ตามล าดับ 

ตารางที่ 43 สรุปสถานการณ์ สัดส่วนรายได้ผลิตภัณฑ์ และอัตราค่าใช้จา่ยการตลาดต่อรายได้ จ าแนกตามขนาดบริษัท 
                      พ.ศ. 

  ประเด็น   2557 2558 2559 2560 2561 เฉลี่ย (%) 

สถานการณ์ของประเทศ ชะลอตัวลง จาก
ความไม่แน่นอน
ทางการเมือง 

ก าลังซ้ือชะลอตวั
จากภาวะเศรษฐกิจ

โลก 

ก าลังซ้ือปรับสูงขึ้น 
แต่ปัญหาหนี้ได้เริ่ม

ก่อตวั 

ความมั่นใจและ
ก าลังซ้ือปรับตวั

สูงขึ้น 

ก าลังซ้ือฟืน้ตัว 
การตัดสินใจซ้ือ

ชะลอตัวลง  

 

สัดส่วนรายได้จากการขายโครงการแนวราบ : โครงการแนวสูง (%) 

บริษัทขนาดใหญ ่ 69 : 31 58 : 42 63 : 37 65 : 35 73 : 27 66 : 34 

บริษัทขนาดกลาง 57 : 43 59 : 41 64 : 36 65 : 35 67 : 33 62 : 38 

บริษัทขนาดเล็ก 
กลุ่ม A 87 : 13 81 : 19 80 : 20 83 : 17 87 : 13 84 : 16 

กลุ่ม B 8 : 92 8 : 92 9 : 91 11 : 89 16 : 84 11 : 89 

อัตราค่าใช้จา่ยการตลาดต่อรายได้ (%) 

บริษัทขนาดใหญ ่ 7.34 7.26 7.62 8.45 8.35 7.80 

บริษัทขนาดกลาง 9.12 9.09 8.91 9.07 9.23 9.08 

บริษัทขนาดเล็ก 
กลุ่ม A 9.38 9.95 8.59 9.59 10.58 9.62 

กลุ่ม B 8.43 8.31 8.61 8.62 9.80 8.75 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

จากตารางข้างต้น ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาที่ส าคัญ ดังนี้ 
1) รายได้จากการขายโครงการ ในช่วงพ .ศ. 2557-2561 บริษัทขนาดใหญ่มีสัดส่วนรายได้

เฉลี่ยจากโครงการแนวราบต่อโครงการแนวสูงคือร้อยละ 66 : 34 ซึ่งใกล้เคียงกับบริษัทขนาดกลางคือ
ร้อยละ 62 : 38 ขณะที่บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A มีรายได้จากการขายโครงการแนวราบต่อโครงการแนว
สูงสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 84 : 16 และกลุ่ม B มีสัดส่วนรายได้ดังกล่าวเฉลี่ยร้อยละ 11 : 89 ตามล าดับ  

2) สัดส่วนรายได้ตามประเภทโครงการแสดงให้เห็นว่า บริษัทขนาดใหญ่และขนาดกลางมี
รายได้จากพัฒนาโครงการแนวราบมากกว่าแนวสูงเกือบ 2 เท่า โดยมีสัดส่วนรายได้เฉลี่ยร้อยละ 64 : 
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36 ขณะที่บริษัทขนาดเล็กที่เน้นพัฒนาโครงการแนวราบ (กลุ่ม A) จะมีรายได้กลุ่มนี้ถึงร้อยละ 80 
ในทางกลับกันบริษัทที่เน้นพัฒนาโครงการแนวสูง (กลุ่ม B) มีรายได้จากกลุ่มนี้ถึงร้อยละ 80-90 ทั้งนี้ 
ตลอด 5 ปีที่ผ่านมา มีข้อสังเกตว่ารายได้ของทุกกลุ่มบริษัทมีแนวโน้มของโครงการแนวราบเพ่ิมขึ้น 
โดยมีรายละเอียดการเพ่ิมข้ึนและลดลงของรายได้ ดังนี้  

 
ภาพที ่20 สัดส่วนรายได้ (โครงการแนวราบ และแนวสูง) และแนวโน้มเพิ่มขึ้น/ลดลงของรายได้รวม (ลูกศร) จ าแนกตามขนาดบริษัท 

บริษัทขนาดใหญ่  การเพ่ิมขึ้นของรายได้ในช่วง พ.ศ. 2557 – 2558 เกิดจากกลยุทธ์
การตลาดในการขยายการลงทุนในโครงการ และขยายฐานลูกค้าประเภททาวน์เฮ้าส์ และโครงการ
แนวสูง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และการลดระยะเวลาในการก่อสร้างบ้าน และเร่ง
การส่งมอบบ้านให้ลูกค้า ท าให้รายได้จากบ้านทาวน์เฮ้าส์ และบ้านเดี่ยวเพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับ
โครงการแนวสูงที่สร้างเสร็จและรับรู้รายได้เพ่ิมขึ้น และการลดลงของรายได้ในช่วง พ.ศ. 2559 – 
2561 เกิดจากสภาวะตลาดโดยรวมไม่เอ้ืออ านวยตอการลงทุนจับจ่ายใชสอยของผู้บริโภค และการ
เปิดขายโครงการแนวสูงที่น้อยลง โดยมีโครงการบางส่วนยังอยู่ระหว่างการก่อสร้างจึงยังไม่มีการรับรู้
รายได้ ทั้งนี้โครงการแนวสูงซึ่งด าเนินการภายใตบริษัทร่วมทุนรายได้จากการขายดังกล่าวจะไม่
ปรากฏในรายการขายโครงการ (ภาพท่ี 16) 

บริษัทขนาดกลาง การเพ่ิมขึ้นของรายได้ในช่วง พ.ศ. 2557 – 2559, 2561 เกิดจากการเปิด
ขายโครงการแนวราบเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะโครงการบ้านใหม่ระดับพรีเมียมที่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคทุกเซกเมนต์ และยังเน้นโครงการแนวสูง และทาวน์เฮ้าส์ร่วมด้วย นอกจากนี้
ภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวและธนาคารเพิ่มความเข้มงวดในการให้สินเชื่อเพ่ือซื้ออสังหาริมทรัพย์ ส่งผล
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กระทบต่อความสามารถของลูกค้า และในพ.ศ. 2561 การรับรู้รายได้จากโครงการแนวราบใหม่
เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะโครงการบ้านเดี่ยว และโครงการแนวสูงขนาดใหญ่ที่สร้างเสร็จและเริ่มโอน
กรรมสิทธิ์ และการลดลงของรายได้ในพ.ศ. 2560 เกิดจากรายได้จากการขายบ้าน และโครงการแนว
สูงลดลง และภาวะเศรษฐกิจเริ่มปรับตัวดีขึ้นในไตรมาสที่ 3 (ภาพท่ี 16) 

บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A มีรายได้จากการขายโครงการแนวราบเป็นหลัก การเพ่ิมขึ้นของ
รายได้ในช่วงพ.ศ. 2557 – 2560 เกิดจากการขยายฐานลูกค้าโครงการแนวสูงเพ่ือเพ่ิมความ
หลากหลายของโครงการการ มีการปรับราคาขายขึ้นเนื่องจากพ้นช่วง Pre-sale โดยรายได้หลักอยู่ที่
โครงการบ้านเดี่ยว และการขยายตลาดไปสู่กลุ่มลูกค้าต่างประเทศ สามารถท ารายได้สูงขึ้นสะท้อนถึง
การปรับตัวของราคาขายที่สูงขึ้น แต่ทั้งนี้ในพ.ศ. 2557 การขยายตัวในระดับที่ต ่ากว่าที่ดาคการณ์ 
จากปัจจัยลบโดยเฉพาะเหตุการณ์การชุมนุมทางการเมืองส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่น ท าให้ผู้บริโภค
บางส่วนมีการชะลอการตัดสินใจซื้อ และการลดลงของรายได้ในพ.ศ. 2561 เกิดจากการเปิดการขาย
โครงการบ้านเดี่ยวและทาวน์เฮ้าส์ลดลง และยังมีโครงการที่อยู่ระหว่างการด าเนินงาน  ในขณะที่
บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B มีรายได้จากการขายโครงการแนวสูงเป็นหลัก การเพ่ิมขึ้นของรายได้ในช่วง
พ.ศ. 2558 – 2560 เกิดจากการวางกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับสถานการณ์เศรษฐกิจโดยมีโครงการแนว
สูงขนาดใหญ่ที่สร้างแล้วเสร็จเพ่ิมขึ้น โดยฐานลูกค้าในระดับกลางถึงบนเนื่องจากการชะลอตัวของ
ภาวะเศรษฐกิจ ความเชื่อมั่นผู้บริโภคที่ลดลง หนี้ภาคครัวเรือนที่ปรับตัวสูงขึ้น นอกจากนี้การรับรู้
รายได้จากโครงการใหม่เป็นโครงการแนวราบเป็นหลักส่วนใหญ่เป็นโครงการบ้านเดี่ยวระดับพรีเมี่ยม 
และการลดลงของรายได้ในพ.ศ. 2557 และ 2561 จากปัญหาหนี้ภาคครัวเรือนที่เริ่มก่อตัวขึ้นพ.ศ. 
2557 ไตรมาส 4 และปัญหาการชะลอตัวของเศรษฐกิจ โดยเฉพาะเศรษฐกิจในระดับภูมิภาค และ
โครงการแนวสูงส่วนใหญ่อยู่ระหว่างการก่อสร้างและเปิดขายลดลง โดยพ.ศ. 2561 การรับรู้รายได้
จากการขายบ้านและโครงการแนวสูงลดลงกว่าปีก่อนหน้า (ภาพท่ี 16) 

3) อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ พบว่า ช่วงพ .ศ.2557-2561 บริษัทขนาดใหญ่มีอัตรา
ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้น้อยกว่าบริษัทขนาดกลางและเล็ก มีค่าเฉลี่ยคือร้อยละ 7.80 ขณะที่
บริษัทขนาดกลางมีสัดส่วนร้อยละ 9.08 ซึ่งใกล้เคียงกับบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A คือร้อยละ 9.62 ส่วน
บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B มีสัดส่วนดังกล่าวเฉลี่ยร้อยละ 8.75 

4) แนวโน้มของอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ตั้งแต่พ.ศ.2557-2561 ของบริษัททุกขนาด
มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้ บริษัทขนาดใหญ่มีอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้น้อยที่สุด รองลงมาคือ
บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B, บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A ตามล าดับ มีข้อสังเกตว่า 
ช่วงที่ก าลังซื้อจากผู้บริโภคปรับสูงขึ้น บริษัทจะมีใช้ค่าใช้จ่ายการตลาดน้อยกว่าช่วงที่ผู้บริโภคมีก าลัง
ซื้อชะลอตัวลง ซึ่งเป็นช่วงที่บริษัทมีใช้ค่าใช้จ่ายการตลาดเพ่ิมข้ึน 
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จากการศึกษา พบว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดที่เพ่ิมขึ้น เกิดจากการเพ่ิมขึ้นของค่าโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ค่าส่งเสริมการขายจากการเปิดโครงการ รวมถึงค่านายหน้ าในการขายโครงการ 
นอกจากนี้ ยังเกิดจากค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ซึ่งผันแปรตามยอดโอนกรรมสิทธิ์ 
ส่วนบริษัทขนาดเล็กทั้ง 2 กลุ่มมีค่าการสร้างและพัฒนาตราสินค้าหรือการสร้างแบรนด์เพ่ิมขึ้นมาด้วย 
ซึ่งส่งผลระยะยาวต่อยอดขายและก าไรที่เพ่ิมข้ึนด้วยเช่นกัน  
 อย่างไรก็ตาม ค่าใช้จ่ายการตลาดรายโครงการตามหลักการคิดงบประมาณจะคิดเป็น
เปอร์เซ็นต์ต่อมูลค่าโครงการ (ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อโครงการหนึ่งๆ) นอกจากนี้ ยังมีค่าใช้จ่าย
การตลาดของบริษัท (ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อหลายโครงการ) เช่น การส ารวจ การสัมภาษณ์ลูกค้า โดย
สามารถใช้ได้กับโครงการที่อยู่ในแบรนด์ร่วมกัน การประชาสัมพันธ์ของบริษัท เป็นต้น 

5.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้จากการขายโครงการแนวราบ และโครงการแนวสูง ที่
ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาด 
 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้จากการขายโครงการแนวราบและโครงการ
แนวสูง ที่ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาดโดยการวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่ารายได้
จากการขายโครงการแนวราบ และรายได้จากการขายโครงการแนวสูง มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าย
การตลาดอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (sig = .000) ได้แก่ รายได้จากการขายโครงการ
แนวราบ มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับมาก เท่ากับ 0.855 และรายได้จากการขายโครงการแนวสูง มีค่า
สหสัมพันธ์ในระดับมาก เท่ากับ 0.782 ตามล าดับ จึงสรุปได้ รายได้โครงการแนวราบ กับ ค่าใช้จ่าย
การตลาด มีสหสัมพันธ์กันแบบบวก โดยเมื่อรายได้จากการขายโครงการแนวราบ มีค่าสูงขึ้น 
ค่าใช้จ่ายการตลาด จะมีค่าสูงขึ้น เช่นเดียวกับ รายได้โครงการแนวสูง กับ ค่าใช้จ่ายการตลาด มี
สหสัมพันธ์กันแบบบวก รายได้จากการขายโครงการแนวสูงมีค่าสูงขึ้น ค่าใช้จ่ายการตลาดจะมีค่า
สูงขึน้เช่นเดียวกัน 
 จากการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปรในด้านรายได้จากการขาย
ที่มีผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาดพบว่าตัวแปรที่มีผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาดมากที่สุด คือ รายได้จากการ
ขายโครงการแนวราบ 

ตารางที่ 44 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างรายได้จากการขายโครงการแนวราบ และโครงการแนวสูง ต่อค่าใช้จา่ยการตลาด 

รายได้จากการขายอสังหาริมทรัพย์ ค่าใช้จ่ายการตลาด 

Pearson Correlation Sig. (1-tailed) ทิศทาง ระดับความสัมพันธ ์

รายได้จากการขายโครงการแนวราบ 0.855 .000 เดียวกัน มาก 

รายได้จากการขายโครงการแนวสูง 0.782 .000 เดียวกัน มาก 

ที่มา : ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลดว้ยโปรแกรมทางสถิติ (SPSS)  
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5.5 เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด  
จากการศึกษา พบว่า ในภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ใช้กลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อ

ค่าใช้จ่ายการตลาดในช่วงพ.ศ.2557-2561  ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาที่ส าคัญ ดังนี้ 
ตารางที่ 45 เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดและอัตราค่าใช้จา่ยการตลาดของบรษิัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในช่วงพ.ศ.2557-2561 

กลยุทธ ์ บริษัทขนาดใหญ ่ บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก A บริษัทขนาดเล็ก B ภาพรวมทุกบริษัท 
ผลิตภัณฑ์ อันดับ 1 อันดับ 1 อันดับ 1 อันดับ 1 อันดับ 1 

1. การวางกลยทุธ์  
2. การขยายตลาด 
3. การพฒันาสนิค้า 

1. การพฒันาสนิค้า  
2. การวางกลยทุธ ์
3. ท าเล 

1. การพฒันาสนิค้า  
2. การวางกลยทุธ ์
3. การขยายตลาด 

1. การพฒันาสนิค้า  
2. การวางกลยทุธ ์
3. การขยายตลาด 

1. การพฒันาสนิค้า  
2. การวางกลยทุธ ์
3. การขยายตลาด 

ด้านราคา  อันดับ 4 อันดับ 3 อันดับ 3 อันดับ 3 อันดับ 3 

1. ขยายกลุม่ลูกค้า 
2. กลุ่มลกูค้าหลัก 
3. การก าหนดราคา 

1. การก าหนดราคา  
2. กลุ่มลกูค้าหลัก 
3. ขยายกลุม่ลูกค้า 

1. การก าหนดราคา  
2. กลุ่มลกูค้าหลัก 
3. ขยายกลุม่ลูกค้า 

1. การก าหนดราคา  
2. กลุ่มลกูค้าหลัก 
3. ขยายกลุม่ลูกค้า 

1. การก าหนดราคา  
2. กลุ่มลกูค้าหลัก 
3. ขยายกลุม่ลูกค้า 

การจดัจ าหน่าย อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 4 อันดับ 4 อันดับ 4 

1. การพฒันา 
2. ช่องทางจัดจ าหน่าย 
3.การเข้าถึงลกูค้า,วธิีขาย 

1. ช่องทางจัดจ าหน่าย 
2. การพฒันา 
3.การเข้าถึงลกูค้า,วธิีขาย 

1. ช่องทางจัดจ าหน่าย 
2. การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
3. การพฒันา 

1. ช่องทางจัดจ าหน่าย 
2. วิธีการขาย 
3. การพฒันา 

1. ช่องทางจัดจ าหน่าย 
2. การพฒันา 
3. วิธีการขาย 

การส่งเสรมิ
การตลาด 

อันดับ 2 อันดับ 2 อันดับ 2 อันดับ 2 อันดับ 2 

1. โฆษณาประชาสัมพนัธ ์
2. จัดกจิกรรมการตลาด 
3. การบริหารงานขาย  

1. โฆษณาประชาสัมพนัธ ์
2. จัดกจิกรรมการตลาด 
3. บริการหลังการขาย  

1. โฆษณาประชาสัมพนัธ ์
2. จัดกจิกรรมการตลาด  
3. การบริหารงานขาย 

1. โฆษณาประชาสัมพนัธ ์
2. จัดกจิกรรมการตลาด 
3. บริการหลังการขาย  

1. โฆษณาประชาสัมพนัธ ์
2. จัดกจิกรรมการตลาด 
3. บริการหลังการขาย 

อัตราค่าใชจ้่าย
การตลาด 

7.80% 9.08% 9.62% 8.75% 8.82% 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  

 5.5.1 บริษัทขนาดใหญ่ ในภาพรวมบริษัทก าหนดกลยุทธ์ส าหรับใช้ร่วมกันทั้งสองรูปแบบ
โครงการเป็นส่วนใหญ่ และแบ่งช่วงปีตามจ านวนกลยุทธ์การตลาดซึ่งสอดคล้องกับเศรษฐกิจ โดย
แบ่งเป็น (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 ก าลังซื้อชะลอตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 ก าลังซื้อฟื้น
ตัว โดยให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ได้แก่ 1) การวางกลยุทธ์ (1) เน้นกลยุทธ์
ด้านคุณภาพสินค้า บริการ (2) จากนั้นจึงเริ่มด าเนินงานเพ่ือการเติบโตอย่างยั่งยืน 2) การขยายตลาด 
(1) เน้นการขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด (2) จากนั้นจึงเริ่มขยายฐานลูกค้าต่างชาติ
ทั้งในและต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง ร่วมถึงขยายตลาดเพ่ือการลงทุนร่วมมือกับบริษัทชั้นน า
ต่างประเทศ 3) การพัฒนาสินค้า (1) เน้นการวิจัยพฤติกรรมในแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนื่อง (2) จากนั้นจึง
เริ่มเสริมสร้างความแข็งแกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทร่วมทุนในการพัฒนาสินค้า รองลงมา 
คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 1) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (1) เน้นปรับรูปแบบ
เว็บไซต์สอดคล้องกับการใช้งานของผู้บริโภคและเข้าถึงข้อมูลโครงการเน้นการสื่อสารออนไลน์ (2)  
จากนั้นจึงเริ่มเพ่ิมช่องทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลุม  2) การจัดกิจกรรมการตลาด (1) เน้นสร้าง
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ความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างการบอกต่อ (2) จากนั้นจึงเริ่มใช้การตลาดเฉพาะกลุ่ม
และมอบสิทธิพิเศษ 3) การบริหารงานขาย (1) เน้นท าให้เข้าถึงความต้องการจริงของลูกค้า และเกิด
การบอกต่อ (2) จากนั้นจึงเริ่มพัฒนาระบบบริหารงานขายอย่างต่อเนื่อง กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย 
ได้แก่ 1) การพัฒนาการจัดจ าหน่าย (1) เน้นนโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง (2) 
จากนั้นจึงเริ่มพัฒนาการขายผสานเทคโนโลยีให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 2) ช่องทางจัดจ าหน่าย (1) เน้น
จ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ (2) จากนั้นจึงเริ่มเพ่ิมช่องทางการขายโดยการหาพันธมิตรทาง
ธุรกิจเพ่ือขยายฐานลูกค้าชาวต่างชาติ (3) การเข้าถึงลูกค้า (1) ด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่
หลากหลาย (2) จากนั้นจึงเริ่มเข้าถึงเฉพาะเจาะจงโดยเฉพาะระบบอินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณา และกล
ยุทธ์ด้านราคา ได้แก่ 1) การขยายกลุ่มลูกค้า (1) เน้นแสวงหาลูกค้ากลุ่มใหม่ในตลาดกลาง-บน (2) 
จากนั้นจึงเริ่มขยายฐานกลุ่มลูกค้าจากเดิมให้กว้างขึ้นอย่างต่อเนื่อง 2) กลุ่มลูกค้าหลัก (1) เน้น
กระจายทุกระดับราคา (2) จากนั้นจึงเริ่มเน้นกลุ่มลูกค้าระดับกลาง-บนมากขึ้น (3) การก าหนดราคา
เน้นสอดคล้องภาวะการแข่งขัน และภาวะตลาดในแต่ละท าเล  

ทั้งนี้ ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 มีการเพ่ิมสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบร้อยละ 4 โดยอัตรา
ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.01 มีข้อสังเกตว่า ระหว่างช่วงการ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 5 ค่าใช้จ่ายการตลาด
ลดลงร้อยละ 0.31 และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.36  

ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับการขยายฐานกลุ่มลูกค้าที่ มากขึ้น 
โดยเฉพาะตลาดระดับกลาง-บน แต่อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์การตลาดที่สามารถลดค่าใช้จ่ายการตลาด 
คือ กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายการพัฒนาบุคคากรด้านการขายเพ่ือเข้าถึงความต้องการจริงของลูกค้า 
และการขายผสานเทคโนโลยี การเข้าถึงลูกค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย โดยเฉพาะระบบอินเตอร์เน็ต กล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เน้นการสื่อสารออนไลน์ การสร้างความสัมพันธ์เพ่ือการบอกต่อ และการ
บริหารงานขายท าให้เข้าถึงความต้องการจริงของลูกค้า และเกิดการบอกต่อ 

หากพิจารณาบริษัทย่อย พบว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยอาจจะมีทิศทางที่แตกต่างจาก
ภาพรวมในบางบริษัท เช่น บมจ. แสนสิริ มีอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มากที่สุด คือ ร้อยละ 
10.74 โดยบริษัทเน้นกลยุทธ์การขยายฐานลูกค้าต่างชาติผ่านการท ากิจกรรมการตลาดต่างประเทศ 
(เปิดตลาดใหม่) เน้นการจัดกิจกรรมการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์ และการส่งเสริมการขายเป็นระยะ 
รวมถึงท าการตลาดล่วงหน้า และเน้นระดับกลางและบนกว่าร้อยละ 75 แต่อย่างไรก็ตามบริษัทท า
การเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้จ่ายเพ่ือให้เกิดความคุ้มค่ามากท่ีสุด รวมถึงลดจ านวนแบรนด์เพ่ือสร้าง
การรับรู้กับผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพสูงสุด สามารถลดค่าใช้จ่ายการสร้างแบรนด์ใหม่ เป็นต้น 
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ตารางที่ 46 เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดและค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทขนาดใหญ่ในช่วงพ.ศ.2557-2561 

ประเด็น                       พ.ศ. 2557 2558 เพิ่ม/ลด 2559 2560 2561 

สถานการณ์ของประเทศ ชะลอตัวลง  ก าลังซื้อชะลอตัว + ก าลังซื้อปรับสูงข้ึน  ก าลังซื้อปรับตัวสูงข้ึน 
ก าลังซื้อฟื้นตัว/การ
ตัดสินใจซื้อชะลอตัว 

จ านวนกลยุทธ์การตลาด** 18.36% 18.57% + 20.09% 20.09% 22.89% 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์ ขยายตลาดกทม. ปริมณฑล ตจว. +* ขยายฐานลูกค้าต่างชาต ิ

กลยุทธ์ดา้นราคา ขยายตลาดกลาง-บน +* เน้นกลุ่มลูกค้าระดับกลาง-บน 

กลยุทธ์การจดัจ าหน่าย 
พัฒนาบุคคากรด้านการขาย -* ขายผสานเทคโนโลย ี

เข้าถึงลูกค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย -* เฉพาะเจาะจงระบบอินเตอร์เน็ต 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

เน้นการสื่อสารออนไลน ์ -* เพิ่มช่องทางเข้าถึงข้อมูล 

สร้างความสัมพันธ์เพื่อการบอกต่อ -* การตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธพิิเศษ 

บริหารงานขายเข้าถึงความต้องการ -* พัฒนาระบบบริหารงานขาย 

อัตราส่วนรายได้ : การเพิ่ม/ลด แนวสูง:+0.77% แนวสูง:+11.81% ราบ + แนวราบ:+5.06% แนวราบ:+2.30% แนวราบ:+7.69% 

แนวโน้มค่าใช้จ่ายการตลาด -11.58% +13.91% - -0.31% +8.21% -5.93% 

อัตราค่าใช้จา่ยการตลาดต่อรายได้ 7.34 7.26 + 7.62 8.45 8.35 

* การเพิ่มขึ้น/ลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาดระหว่างกลยุทธ์การตลาดตามช่วงปี 
** จ านวนกลยุทธ์การตลาดแสดงการแบ่งช่วงปีสอดคล้องกับเศรษฐกิจ 
ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย  

 5.5.2 บริษัทขนาดกลาง ในภาพรวมบริษัทก าหนดกลยุทธ์ส าหรับใช้ร่วมกันทั้งสองรูปแบบ
โครงการเป็นส่วนใหญ่ และแบ่งช่วงปีตามจ านวนกลยุทธ์การตลาดซึ่งสอดคล้องกับเศรษฐกิจ โดย
แบ่งเป็น (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 ก าลังซื้อชะลอตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 ก าลังซื้อฟื้น
ตัว โดยให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ได้แก่ 1) การพัฒนาสินค้า (1) เน้นพัฒนา
สินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับก าลังซื้อ รองรับความต้องการกลุ่มลูกค้า (2) จากนั้นจึงเริ่มเสริมสร้าง
ความแข็งแกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทร่วมทุนในการพัฒนา 2) การวางกลยุทธ์ (1) เน้นกล
ยุทธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ (2) จากนั้นจึงเริ่มปรับภาพลักษณ์แบรนด์ใหม่ 3) ด้าน
ท าเลเน้นเลือกท าเลที่มีศักยภาพในอนาคตเพ่ือพัฒนาสินค้า รองลงมา คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาด ได้แก่ 1) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (1) เน้นใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม โดยเน้น
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เพ่ิมขึ้น (2) จากนั้นจึงเริ่มใช้สื่อเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง 2) การจัดกิจกรรมการตลาด (1) เน้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
อย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างการบอกต่อ และการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพิเศษ (2) จากนั้นจึงเริ่มจัด
แคมเปญส่งเสริมการขายเพ่ือเน้นภาพลักษณ์ และจัดแคมเปญทางการเงินร่วมกันกับธนาคาร 3) การ
บริการหลังการขาย (1) ให้เกิดความมั่นใจ (2) จากนั้นจึงเริ่มจัดการระบบการจัดการลูกค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการหลังการขาย กลยุทธ์ด้านราคา ได้แก่ 1) การก าหนดราคาเน้นพัฒนากลยุทธ์
ด้านราคาโดยหลักการเงินผสมกับการตลาดเกิดความได้เปรียบ 2) กลุ่มลูกค้าหลักเน้นระดับกลาง-บน 
3) การขยายกลุ่มลูกค้า (1) เน้นแสวงหาลูกค้ากลุ่มใหม่ (2) จากนั้นจึงเริ่มเน้นขยายในตลาดระดับบน 
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และกลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ 1) ช่องทางจัดจ าหน่ายเน้นจ าหน่ายผ่านส านักงานขาย
โครงการ 2) การพัฒนาการจัดจ าหน่ายเน้นนโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง 3) การ
เข้าถึงลูกค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลาย 

ทั้งนี้ ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 มีการเพิ่มสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบร้อยละ 10 โดยอัตรา
ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.11 มีข้อสังเกตว่า ระหว่างช่วงการ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 5 ค่าใช้จ่ายการตลาด
ลดลงร้อยละ 0.89 และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 0.18 

ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับการขยายฐานกลุ่มลูกค้าที่มากขึ้น 
โดยเฉพาะตลาดระดับบน แต่อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์การตลาดที่สามารถลดค่าใช้จ่ายการตลาด คือ กล
ยุทธ์การจัดจ าหน่ายการพัฒนาบุคคากรด้านการขายเพ่ือเข้าถึงความต้องการจริงของลูกค้า และการ
ขายผสานเทคโนโลยี การเข้าถึงลูกค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เน้นการ
สื่อสารออนไลน์ การสร้างความสัมพันธ์ การบริการหลังการขายเพ่ือการบอกต่อ  

หากพิจารณาบริษัทย่อย พบว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยอาจจะมีทิศทางที่แตกต่างจาก
ภาพรวมในบางบริษัท เช่น บมจ. พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค มีอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มาก
ที่สุด คือ ร้อยละ 12.64 โดยบริษัทเน้นกลยุทธ์การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 
เพ่ิมผลิตภัณฑ์ให้ครอบคลุมทุกระดับราคา การท าการตลาดในภาพลักษณ์ใหม่ และแบรนด์ใหม่ แต่
อย่างไรก็ตามบริษัทใช้สื่อในรูปแบบของบูรณาการเป็นลักษณะสื่อมวลชนส่งผลให้ต้นทุนการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ลดลง การขยายช่องทางเข้าถึงลูกค้ามีประสิทธิภาพ การวางกลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ส่งผลการตัดสินใจซื้อผ่านการแนะน าเพิ่มข้ึน เป็นต้น 
ตารางที่ 47 เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดและค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทขนาดกลางในช่วงพ.ศ.2557-2561 

ประเด็น                       พ.ศ. 2557 2558 เพิ่ม/ลด 2559 2560 2561 

สถานการณ์ของประเทศ ชะลอตัวลง  ก าลังซื้อชะลอตัว + ก าลังซื้อปรับสูงข้ึน  ก าลังซื้อปรับตัวสูงข้ึน 
ก าลังซื้อฟื้นตัว/การ
ตัดสินใจซื้อชะลอตัว 

จ านวนกลยุทธ์การตลาด** 17.17% 18.61% + 21.49% 21.49% 21.23% 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์ พัฒนาสินค้ารูปแบบใหม ่ +* ปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ใหม ่

กลยุทธ์ดา้นราคา เน้นระดับกลาง-บน +* ขยายในตลาดระดับบน 

กลยุทธ์การจดัจ าหน่าย 
พัฒนาบุคคากรด้านการขาย -* พัฒนาบุคคากรด้านการขาย 

เข้าถึงลูกค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย -* เข้าถึงลูกค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

เน้นการสื่อสารออนไลน ์ -* ใช้ส่ือเครือข่ายสังคมเข้าถึงได้เจาะจง 

สร้างความสัมพันธ์เพื่อการบอกต่อ -* ส่งเสริมการขายเน้นภาพลกัษณ ์

การบริการหลังการขาย -* จัดการระบบการจัดการลูกค้า 

อัตราส่วนรายได้ : การเพิ่ม/ลด แนวสูง:+5.19% แนวราบ:+1.84% ราบ + แนวราบ:+4.80% แนวราบ:+1.73% แนวราบ:+1.54% 

แนวโน้มค่าใช้จ่ายการตลาด +9.89% +1.75% - -0.89% +1.09% +14.44% 

อัตราค่าใช้จา่ยการตลาดต่อรายได้ 9.12% 9.09% - 8.91% 9.07% 9.23% 

* การเพิ่มขึ้น/ลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาดระหว่างกลยุทธ์การตลาดตามช่วงปี 
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** จ านวนกลยุทธ์การตลาดแสดงการแบ่งช่วงปีสอดคล้องกับเศรษฐกิจ 
ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

5.5.3 บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A ในภาพรวมบริษัทก าหนดกลยุทธ์ส าหรับใช้ร่วมกันทั้งสอง
รูปแบบโครงการเป็นส่วนใหญ่ และแบ่งช่วงปีตามจ านวนกลยุทธ์การตลาดซึ่งสอดคล้องกับเศรษฐกิจ 
โดยแบ่งเป็น (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2558 ก าลังซื้อชะลอตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 ก าลังซื้อ
ฟ้ืนตัว โดยให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด ได้แก่ 1) การพัฒนาสินค้า (1) เน้นวิจัย
พฤติกรรมในแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนื่อง (2) จากนั้นจึงเริ่มสร้างสรรค์ที่อยู่อาศัยผสมผสานระหว่าง
นวัตกรรม เทคโนโลยี 2) การวางกลยุทธ์ (1) เน้นให้ความส าคัญกลยุทธ์ด้านคุณภาพสินค้า บริการ 
รวมถึงสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ (2) จากนั้นจึงเริ่มเพ่ิมระบบตรวจสอบคุณภาพ (QC 
และ QA) เข้ามาในขั้นตอนการตรวจรับบ้าน 3) การขยายตลาดเน้นกลยุทธ์การขยายตลาดโดยรวมใน
การขยายฐานและกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ รองลงมา คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 1) การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ (1) เน้นใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม (2) จากนั้นจึงเริ่มปรับกลยุทธ์การ
สื่อสารให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 2) การจัดกิจกรรมการตลาด (1) เน้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
อย่างต่อเนื่อง (2) จากนั้นจึงเริ่มสร้างการรับรู้ของตราสินค้า 3) การบริหารงานขาย (1) เน้นการ
บริหารจัดการชุมชนภายในโครงการ รวมถึงสร้างความเชื่อมั่นการให้บริการ (2) จากนั้นจึงเริ่มใช้
การตลาดทางตรง กลยุทธ์ด้านราคา ได้แก่ 1) การก าหนดราคาเน้นสร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพ
การแข่งขัน ตามกลุ่มเป้าหมาย 2) กลุ่มลูกค้าหลักเน้นระดับกลาง-บน 3) การขยายกลุ่มลูกค้าเน้น
รักษาฐานลูกค้าเก่าพร้อมกับการขยายฐานลูกค้าใหม่  และกลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ 1) 
ช่องทางจัดจ าหน่ายเน้นจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 2) การเข้าถึงลูกค้า ด้วยโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลาย 3) การพัฒนาการจัดจ าหน่าย (1) เน้นสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า รวมถึงจัดเก็บข้อมูลลูกค้า วิเคราะห์ความต้องการและสื่อสารข้อมูลให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (2) 
จากนั้นจึงเริ่มวางแผนการตลาดเพื่อเพ่ิมจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่เข้าไปยังส านักงานขาย 

ทั้งนี้ ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 เนื่องจากกลุ่มนี้เน้นโครงการแนวราบเป็นหลักอยู่แล้ว ท าให้
สัดส่วนรายได้โครงการแนวราบค่อนข้างสม ่าเสมอ โดยมีอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.20 มีข้อสังเกตว่า ระหว่างช่วงการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดสัดส่วนรายได้
โครงการแนวสูงเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 1 ค่าใช้จ่ายการตลาดลดลงร้อยละ 11.77 และอัตราค่าใช้จ่าย
การตลาดมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 1.36 

ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับการขยายฐานกลุ่มลูกค้าที่มากขึ้น 
โดยเฉพาะตลาดต่างประเทศ แต่อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์การตลาดที่สามารถลดค่าใช้จ่ายการตลาด คือ 
กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายการเข้าถึงลูกค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เน้นสื่อ
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ผสมผสาน และปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ การสร้างความสัมพันธ์ สร้างการรับรู้ของ
ตราสินค้า การบริการหลังการขายเพ่ือการบอกต่อ  

หากพิจารณาบริษัทย่อย พบว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยอาจจะมีทิศทางที่แตกต่างจาก
ภาพรวมในบางบริษัท เช่น บมจ. อารียา พรอพเพอร์ตี้ มีอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มากที่สุด 
คือ ร้อยละ 14.26 โดยบริษัทเน้นกลยุทธ์การเปิดแบรนด์ใหม่ให้ครอบคลุมในทุกกลุ่มท าให้ค่าการ
สร้างแบรนด์เพ่ิมขึ้น ทั้งนี้จะส่งผลระยะยาวต่อยอดขายและก าไรที่เพ่ิมขึ้น การขยายฐานลูกค้าไป
ต่างประเทศค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นจากการบุกเบิกตลาดต่างประเทศ นอกจากนี้ สัดส่วนรายได้โครงการ
แนวสูงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 23 แต่อย่างไรก็ตามการเน้นการท าการตลาดแนวราบอย่างเดียว ท าให้ควบคุม
ค่าใช้จ่ายการขายและการตลาดเนื่องจากมีความเชี่ยวชาญในตลาดและตัวสินค้า เป็นต้น 
ตารางที่ 48 เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดและค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A ในช่วงพ.ศ.2557-2561 

ประเด็น                       พ.ศ. 2557 2558 เพิ่ม/ลด 2559 2560 2561 

สถานการณ์ของประเทศ ชะลอตัวลง  ก าลังซื้อชะลอตัว + ก าลังซื้อปรับสูงข้ึน  ก าลังซื้อปรับตัวสูงข้ึน 
ก าลังซื้อฟื้นตัว/การ
ตัดสินใจซื้อชะลอตัว 

จ านวนกลยุทธ์การตลาด** 17.90% 19.80% + 20.50% 20.70% 21.00% 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์ ขยายตลาดโดยรวม +* ขยายตลาดโดยรวม 

กลยุทธ์ดา้นราคา เน้นระดับกลาง-บน +* ขยายตลาดต่างประเทศ 

กลยุทธ์การจดัจ าหน่าย เข้าถึงลูกค้าผ่านสื่อที่หลากหลาย -* เพิ่มจ านวนกลุ่มลูกค้าไปยังส านักงานขาย 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม -* ปรับกลยุทธก์ารสื่อสารให้มีประสิทธภิาพ 

สร้างความสัมพันธ์เพื่อการบอกต่อ -* สร้างการรับรู้ของตราสินค้า 

การบริการหลังการขาย -* จัดการระบบการจัดการลูกค้า 

อัตราส่วนรายได้ : การเพิ่ม/ลด แนวสูง :+3.67% แนวสูง :+6.85% สูง + แนวสูง :+0.77% แนวราบ:+3.42% แนวราบ:+3.85% 

แนวโน้มค่าใช้จ่ายการตลาด +9.06% +31.60% - -11.77% +23.83% +2.16% 

อัตราค่าใช้จา่ยการตลาดต่อรายได้ 9.38% 9.95% - 8.59% 9.59% 10.58% 

* การเพิ่มขึ้น/ลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาดระหว่างกลยุทธ์การตลาดตามช่วงปี 
** จ านวนกลยุทธ์การตลาดแสดงการแบ่งช่วงปีสอดคล้องกับเศรษฐกิจ 
ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

  ขณะที่บริษัทขนาดเล็กกลุ่ม B ในภาพรวมบริษัทก าหนดกลยุทธ์ส าหรับใช้ร่วมกันทั้งสอง
รูปแบบโครงการเป็นส่วนใหญ่ และแบ่งช่วงปีตามจ านวนกลยุทธ์การตลาดซึ่งสอดคล้องกับเศรษฐกิจ 
โดยแบ่งเป็น (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 2559 ก าลังซื้อชะลอตัว โดยช่วงหลังก าลังซื้อปรับสูงขึ้นแต่มี
ปัญหาหนี้ครัวเรือนก่อตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2560 – 2561 ก าลังซื้อฟ้ืนตัว โดยให้ความส าคัญกับกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ได้แก่ 1) การพัฒนาสินค้า (1) เน้นพัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับ
ก าลังซื้อ รองรับความต้องการกลุ่มลูกค้า (2) จากนั้นจึงเริ่มจัดระบบรักษาความปลอดภัยที่ดีเพ่ือสร้าง
ความมั่นใจ 2) การวางกลยุทธ์ (1) เน้นให้ความส าคัญกลยุทธ์ด้านคุณภาพสินค้า บริการ (2) จากนั้น
จึงเริ่มปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการเติบโตอย่างยั่งยืน 3) การขยายตลาด (1) เน้นกลยุทธ์การ
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ขยายตลาดโดยรวม (2) จากนั้นจึงเริ่มขยายฐานลูกค้าต่างชาติทั้งในและต่างประเทศ รองลงมา คือ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 1) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (1) เน้นใช้สื่อผสมผสานตาม
ความเหมาะสม (2) จากนั้นจึงเริ่มเพ่ิมช่องทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลุม และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะเจาะจง 2) การจัดกิจกรรมการตลาด (1) เน้นการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพิเศษ (2) 
จากนั้นจึงเริ่มสร้างแบรนด์และส่งเสริมการขายครอบคลุม 3) การบริการหลังการขายเน้นเกิดความ
มั่นใจ และกลยุทธ์บริการหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์ กลยุทธ์ด้านราคา ได้แก่ 1) การก าหนดราคา
เน้นให้สอดคล้องกับสภาวะต้นทุน 2) กลุ่มลูกค้าหลักเน้นระดับกลาง-บน 3) การขยายกลุ่มลูกค้าเน้น
แสวงหาลูกค้ากลุ่มใหม่โดยเฉพาะในตลาดกลาง-ล่าง และกลุ่มนักลงทุน และกลยุทธ์ด้านการจัด
จ าหน่าย ได้แก่ 1) ช่องทางจัดจ าหน่ายเน้นจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ  2) วิธีการขาย (1) 
เน้นวิธีการจ าหน่ายหรือการขายในลักษณะขายตรง โดยทีมงานขายและพนักงานขายเสริม  (2) 
จากนั้นจึงเริ่มมีลูกค้าแวะชมโครงการมาจากสื่อออนไลน์มากขึ้น 3) การพัฒนาการจัดจ าหน่าย (1) 
เน้นนโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง (2) จากนั้นจึงเริ่มพัฒนาระบบด้านออนไลน์ 
ได้แก่ e-brochure ในการส่งข้อมูล 

ทั้งนี้ ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 มีการเพิ่มสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบร้อยละ 10 โดยอัตรา
ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.11 มีข้อสังเกตว่า ระหว่างช่วงการ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 5 ค่าใช้จ่ายการตลาด
ลดลงร้อยละ 0.89 และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 0.18 

ทั้งนี้ ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 มีการเพ่ิมสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบร้อยละ 8 โดยอัตรา
ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.37 มีข้อสังเกตว่า ระหว่างช่วงการ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 2 ค่าใช้จ่ายการตลาด
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 10 และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนเล็กน้อย 

ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับการขยายฐานกลุ่มลูกค้าที่มากขึ้น 
โดยเฉพาะตลาดระดับกลาง-บน และต่างชาติ แต่อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์การตลาดที่สามารถลด
ค่าใช้จ่ายการตลาด คือ กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายการขายในลักษณะขายตรง พัฒนาบุคคากรด้านการ
ขายท าให้เข้าถึงความต้องการของลูกค้าจริง และพัฒนาระบบด้านออนไลน์มีลูกค้าแวะโครงการจาก
สื่อออนไลน์ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด สื่อผสมผสาน เพ่ิมช่องทางเข้าถึงข้อมูลครอบคลุม 

หากพิจารณาบริษัทย่อย พบว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยอาจจะมีทิศทางที่แตกต่างจาก
ภาพรวมในบางบริษัท เช่น บมจ. ริชี่ เพลซ 2002 มีอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มากที่สุด คือ 
ร้อยละ 14.32 โดยบริษัทเน้นกลยุทธ์พัฒนาโครงการให้ครอบคลุมและกระจายในหลายกลุ่ม การเปิด
โครงการใหม่เพ่ิมขึ้น มีค่าโฆษณา ค่าจัดท าแบรนด์ ค่าบริหารการขายเพ่ิมขึ้น การก าหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายปรับตามสถานการณ์โดยกลุ่มลูกค้าระดับกลางเป็นหลัก นอกจากนี้ สัดส่วนรายได้โครงการ
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แนวสูงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 9 (สัดส่วนแนวสูง 99%) แต่อย่างไรก็ตามบริษัทได้ควบคุมงบประมาณ
ค่าใช้จ่ายให้เป็นไปตามงบประมาณที่ตั้งไว้ เป็นต้น 
ตารางที่ 49 เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดและค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B ในช่วงพ.ศ.2557-2561 

ประเด็น                       พ.ศ. 2557 2558 2559 เพิ่ม/ลด 2560 2561 

สถานการณ์ของประเทศ ชะลอตัวลง  ก าลังซื้อชะลอตัว ก าลังซื้อปรับสูงข้ึน + 
ก าลังซื้อปรับตัว

สูงข้ึน 
ก าลังซื้อฟื้นตัว/การ
ตัดสินใจซื้อชะลอตัว 

จ านวนกลยุทธ์การตลาด** 19.02% 19.75% 19.75% + 20.00% 21.47% 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ ์
พัฒนาสินค้ารูปแบบใหม ่ +* ปรับกลยุทธ์เพือ่การเติบโตยั่งยืน 

ขยายตลาดโดยรวม +* ขยายฐานต่างชาติใน,ต่างประเทศ 

กลยุทธ์ดา้นราคา เน้นระดับกลาง-บน +* เน้นระดับกลาง-บน 

กลยุทธ์การจดัจ าหน่าย 
การขายในลักษณะขายตรง โดยทีมงาน -* ลูกค้าแวะโครงการจากสื่อออนไลน ์

พัฒนาบุคคากรด้านการขาย -* พัฒนาระบบด้านออนไลน์ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม -* เพิ่มช่องทางเข้าถึงข้อมูลครอบคลุม 

การตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธพิิเศษ -* สร้างแบรนด์ส่งเสริมการขาย 

อัตราส่วนรายได้ : การเพิ่ม/ลด แนวราบ:+1.47% แนวราบ:+0.28% แนวราบ:+0.22% ราบ + แนวราบ:+1.99% แนวราบ:+5.59% 

แนวโน้มค่าใช้จ่ายการตลาด +5.65% +2.05% +22.62% + +10.41% +7.87% 

อัตราค่าใช้จา่ยการตลาดต่อรายได้ 8.43% 8.31% 8.61% + 8.62% 9.80% 

* การเพิ่มขึ้น/ลดลงของค่าใช้จ่ายการตลาดระหว่างกลยุทธ์การตลาดตามช่วงปี 
** จ านวนกลยุทธ์การตลาดแสดงการแบ่งช่วงปีสอดคล้องกับเศรษฐกิจ 
ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 

4) หากเทียบกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด พบว่า บริษัททุกขนาดบริษัทมีการ
ขยายฐานลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยช่วงหลังเน้นการพัฒนาโครงการส าหรับกลุ่มลูกค้าระดับรายได้ปาน
กลาง-บน และเจาะกลุ่มลูกค้าต่างชาติมากขึ้น และการเพ่ิมขึ้นของสัดส่วนโครงการแนวราบอย่าง
ต่อเนื่อง รวมถึงการพัฒนาระบบต่างๆ ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย  และการ
ส่งเสริมการตลาด โดยพัฒนาสอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มลูกค้าซึ่งเน้นไปทางด้านสื่อออนไลน์ที่มาก
ขึ้น โดยที่อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ก็เพ่ิมขึ้นเช่นกัน ทั้งนี้ การเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ในแต่ละ
ช่วงปี มีข้อสังเกตว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับการขยายฐานกลุ่มลูกค้าที่มาก
ขึ้น โดยเฉพาะตลาดระดับกลาง-บน  
 5) ผลทีได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการต่อการก าหนดกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการก าหนด
ค่าใช้จ่ายการตลาดที่แตกต่างกันในแต่ละปี 
 5.1) บริษัทขนาดใหญ่ จากการสัมภาษณ์ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วนการตลาด 
บมจ.แลนด์แอนด์เฮ้าส์  พบว่า ความแตกต่างด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษัทมี
ความส าคัญมากต่อค่าใช้จ่ายการตลาดอสังหาริมทรัพย์ โดยเมื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่บริษัทเน้น
ด้านยั่งยืน (Sustainable) และนวัตกรรม (Innovation) มาก าหนด ซึ่งในการก าหนดวิธีค่าใช้จ่าย
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การตลาด เช่น การจัดกิจกรรมก็จะต้องวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย มีการประเมินเพ่ือดึงคนให้สนใจมาดู
โครงการ เป็นต้น  

ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าคัญมากต่อการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด ว่าจะ
เป็นไปทิศทางใด ตามการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งกลยุทธ์ของบริษัทจะไม่เปลี่ยนคือการตอบโจทย์ 
การยั่งยืน (Sustainable) และนวัตกรรม (Innovation) แต่ยุธวิธี (Tactic) ในแต่ละช่วงจะเปลี่ยน 
โดยการสร้างความแตกต่าง (differentiation) บริษัทต้องสร้างความแตกต่าง โดยเป็นการท าอย่างไรก็
ได้ให้มีความแตกต่าง โดยใช้นวัตกรรม (Innovation) แบบใดก็ได้ (กระบวนการ สินค้า บรรยากาศใน
ที่ท างาน การรับลูกค้า แบบใดก็ได้) ในแง่การโฆษณาจะดึงภาพลักษณ์ของบริษัท ในการซื้อเป็นเรื่อง
ของอารมณ ์(emotion) ซึ่งในด้านสินค้าก็จะต้องท าให้แตกต่างลูกค้ารู้สึกประทับใจ  

5.2) บริษัทขนาดกลาง จากการสัมภาษณ์หัวหน้าสายงานพัฒนาทรัพย์สินแนวราบ บมจ.เอส
ซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น พบว่า ด้านหลักการค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทจะเหมือนเดิม นั่นคือ  
2.5% – 3% จากมูลค่าโครงการ โดยในส่วนของด้านกลยุทธ์การตลาด บริษัทจะท าวิจัย และดู
แนวโน้มว่าในช่วงนี้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ท าแบบไหน หากในกรณีท าสินค้าใหม่ และอยากท าให้ถูก
ลง ก็จะดูที่ดินใหม่ที่มีราคาถูก ทั้งนี้ ต้องมีการวางแผนสินค้าที่จะเปิดการขายร่วมด้วย โดยดูภาพรวม
ตลาด เช่น คอนโดมิเนียมช่วงนี้เกิดอุปทานส่วนเกิน (Oversupply) หรือนักลงทุนจีนที่ทางประเทศ
ไม่ให้เอาเงินออกนอกประเทศตน 

กล่าวโดยสรุป การวางสินค้าจะต้องดูต้นทุน คู่แข่ง และลูกค้า ซึ่งทั้งนี้ค่าใช้จ่ายการตลาดจะ
ยังคงเท่าเดิมตามหลักการของบริษัท (ค่าใช้จ่ายการตลาดจะไม่เคลื่อนมาก) โดยการลดหรือเพ่ิมทาง
บัญชี ปัจจัยภายนอกมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ จะท าให้มีการรับรู้รายได้เร็ว แต่ค่าใช้จ่าย
การตลาดจะเท่าเดิม อย่างไรก็ตาม ค่าใช้จ่ายการตลาดจะเพ่ิมหรือลดจะข้ึนอยู่กับยอดขาย 

5.3) บริษัทขนาดเล็ก จากการสัมภาษณ์กรรมการผู้จัดการ บริษัทลุมพินีโปรเจคมาเนจเมนท์ 
เซอร์วิส จ ากัด (บมจ .แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ ) พบว่า บริษัทจะใช้ค่าใช้จ่ายการตลาดเป็น
ตัวก าหนด (ไม่ใช้กลยุทธ์การตลาดเป็นตัวตั้ง) เมื่อก าหนดงบประมาณ จะต้องคิดการตลาดให้ได้
ภายในงบประมาณท่ีมีให้เต็มประสิทธิภาพ (งบประมาณมาก่อน) 

6) ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด 
จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด พบว่า การจัดสรรค่าใช้จ่ายการตลาด 

จะแปรผันตามมูลค่าโครงการ นอกจากนี้ ลักษณะโครงการอาจส่งผลในบางโครงการ เช่น โครงการ
ขนาดเล็ก มูลค่าโครงการน้อย ค่าใช้จ่ายการตลาดก็จะมีสัดส่วนที่มากขึ้นมา  เนื่องจาก จ าเป็นต้องมี
ค่าใช้จ่ายการตลาดส าหรับโครงการในทางกายภาพ และตามแบรนด์ (แบรนด์ระดับสูง โฆษณาจะแพง
ในการน าเสนอ) ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา เป็นส่วนที่จะน ามาก าหนด
ค่าใช้จ่ายการตลาดตามหลักการคิดมูลค่าโครงการ (ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อโครงการหนึ่งๆ) ให้เป็นไป
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ตามการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย และระดับราคา แต่อย่างไรก็ตาม ก็จะมีค่าใช้จ่ายการตลาดส่วนหนึ่ง
ที่จะเกิดก่อนกระบวนการพัฒนาโครงการนั่นคือ ค่าใช้จ่ายการตลาดรวมของบริษัท (ใช้ได้หลาย
โครงการในบริษัท) ได้แก่ การส ารวจตลาด การสัมภาษณ์ การประชาสัมพันธ์แบรนด์ของบริษัท เป็น
ต้น และเมื่อได้งบประมาณค่าใช้จ่ายการตลาดแล้วจึงน ามาคิดกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ภายในงบประมาณที่ก าหนด ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 
(พิจารณาตรงตามกลุ่มเป้าหมาย) เพ่ือการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการ
รับรู้ เนื่องจากค่าใช้จ่ายการตลาดจะเริ่มใช้เมื่อโครงการหนึ่งๆ มีการเปิดการขาย (run project 
active) นอกจากนี้ การประเมินค่าใช้จ่ายการตลาด พิจารณาจากลูกค้าแวะ/จอง โดยสื่อที่ออกไป
ส่งผลต่อลูกค้าแวะ/จองมากน้อยเพียงใด โดยน ามาประเมินติดตามและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

กล่าวโดยสรุป การก าหนดกลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อการจัดสรรค่าใช้จ่ายการตลาดว่าจะ
เป็นไปทิศทางใด ตามการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย โดยมีหลักการคิดค่าใช้จ่ายการตลาดเป็นเปอร์เซ็นต์
ต่อมูลค่าโครงการเป็นกรอบ 

 
ภาพที ่21 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธก์ารตลาดกับค่าใช้จา่ยการตลาด สรุปโดยผู้วิจยั 

 

จากผลการศึกษา สรุปได้ว่า ในช่วงพ.ศ. 2557 -2561 ภาพรวมค่าใช้จ่ายการตลาดและอัตรา
ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น โดยเกิดจากการเพ่ิมขึ้นของค่าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
ค่าส่งเสริมการขายจากการเปิดโครงการ ค่าการสร้างและพัฒนาตราสินค้าหรือการสร้างแบรนด์ 
รวมถึงค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ซึ่งผันแปรตามยอดโอนกรรมสิทธิ์  โดยด้านรายได้
จากการขายมีสัดส่วนรายได้จากโครงการแนวราบที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น และการเปรียบเทียบกลยุทธ์
การตลาดต่อค่าใช้จ่ายการตลาด จากการเพ่ิมขึ้นของสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบส่งผลต่อ
ค่าใช้จ่ายการตลาดและอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้  แต่อย่างไรก็ตาม ระหว่างช่วงการ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ในภาพรวมอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มลดลง สะท้อนถึงการก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดที่ถูกต้องและเหมาะสมสามารถควบคุมค่าใช้จ่ายการตลาดได้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 6 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาเรื่ องกลยุทธ์การตลาดและค่ าใช้ จ่ ายการตลาดของบริษัท พัฒ นา

อสังหาริมทรัพย์ในช่วง พ .ศ. 2557 – 2561 สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และเสนอ
ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
6.1 สรุปผลการศึกษา 
 จากการศึกษาเรื่ องกลยุทธ์การตลาดและค่ าใช้ จ่ ายการตลาดของบริษัท พัฒ นา
อสังหาริมทรัพย์ในช่วง พ.ศ. 2557 – 2561 สามารถสรุปผลการศึกษาออกเป็น 3 ประเด็นส าคัญคือ 
กลยุทธ์การตลาด ค่าใช้จ่ายการตลาด และการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด  

 
ภาพที ่22 การก าหนดกลยุทธ์ตอ่การก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด สรุปโดยผู้วจิัย 

 จากภาพข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด สรุปได้ดังนี้ 
6.1.1 กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในช่วง พ.ศ. 2557 – 2561 

 ภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญในช่วงพ.ศ.2557–2561 คือ  
1) อันดับ 1 คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ใช้มากที่สุด โดยในโครงการแนวราบ บริษัทให้

ความส าคัญต่อการวางกลยุทธ์ นวัตกรรม การพัฒนาสินค้า  และการขยายสินค้า ตามล าดับ แต่
อย่างไรก็ตามบริษัทจะเน้นการพัฒนาสินค้า ขณะทีโ่ครงการแนวสูง ให้ความส าคัญต่อการขยายตลาด 
การวางกลยุทธ์ ท าเล การพัฒนาสินค้า ตามล าดับ โดยจะเน้นการขยายตลาดเป็นส่วนใหญ่ ในด้าน
การเพ่ิมแบรนด์ใหม่เพ่ือสร้างกลุ่มลูกค้าที่กว้างขึ้น โดยเฉพาะตลาดระดับบน และใช้กลยุทธ์ร่วมกัน
ทั้งสองรูปแบบโครงการ ให้ความส าคัญต่อการวางกลยุทธ์ การพัฒนาสินค้า ท าเล การขยายตลาด 
ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตามบริษัทจะเน้นการพัฒนาสินค้า ในด้านการวิจัยพฤติกรรม และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ โดยมีนโยบายการเน้นการสร้างสังคม ตลอดจนการสร้างสรรค์ที่อยู่อาศัย
ผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 

2) อันดับ 2 คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยในโครงการแนวราบ บริษัทให้
ความส าคัญต่อการบริการหลังการขาย การจัดกิจกรรมการตลาด และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
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ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตามบริษัทจะเน้นการจัดกิจกรรมการตลาด ในด้านจัดกิจกรรมกระตุ้นยอดขาย 
ขณะที่โครงการแนวสูง ให้ความส าคัญต่อการจัดกิจกรรมการตลาด โดยเน้นการกระตุ้นยอดขาย
โครงการทั้งในและต่างประเทศ และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการ ให้ความส าคัญต่อการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมการตลาด การบริการหลังการขาย ตามล าดับ โดยเน้นการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์เป็นส่วนใหญ่ โดยใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม โดยมีการเข้าถึงข้อมูล
โครงการเน้นการสื่อสารออนไลน์เป็นหลัก ตลอดจนเพ่ิมช่องทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลุมทุกช่องทาง 

3) อันดับ 3 คือ กลยุทธ์ด้านราคา โดยในโครงการแนวราบ บริษัทให้ความส าคัญต่อการ
ก าหนดราคา และกลุ่มลูกค้าหลัก ตามล าดับ โดยจะเน้นการก าหนดราคาเป็นส่วนใหญ่ ในด้านการ
ก าหนดราคาให้สอดคล้องภาวะการแข่งขัน และให้ครอบคลุมความต้องการซื้อในทุกกลุ่มเป้าหมาย 
ขณะที่โครงการแนวสูง ให้ความส าคัญต่อการขยายกลุ่มลูกค้า และการก าหนดราคา ตามล าดับ โดย
จะเน้นการขยายกลุ่มลูกค้าในด้านการขยายฐานลูกค้าสู่ตลาดระดับบน และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสอง
รูปแบบโครงการ ให้ความส าคัญต่อการก าหนดราคา และกลุ่มลูกค้าหลัก ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตาม
บริษัทจะเน้นกลุ่มลูกค้าหลัก ในด้านกลุ่มลูกค้าเน้นระดับกลาง-บนมากที่สุด 

4) อันดับ 4 คือ กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย โดยในโครงการแนวราบ บริษัทให้ความส าคัญ
ต่อช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเน้นเสนอขายบ้านผ่านงานมหกรรมต่างๆ ขณะที่โครงการแนวสูง ให้
ความส าคัญต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายเช่นเดียวกัน โดยเน้นการปิดการขายผ่านส านักงานขายของ
โครงการเป็นหลัก และปรับเพ่ิมวิธีการขายผ่านระบบออนไลน์ และใช้กลยุทธ์ร่วมกันทั้งสองรูปแบบ
โครงการ ให้ความส าคัญต่อช่องทางการจัดจ าหน่าย การพัฒนาการจัดจ าหน่าย การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
และวิธีการขาย ตามล าดับ โดยเน้นช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นส่วนใหญ่ โดยมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการเป็นหลัก รวมถึงการจัดจ าหน่ายผ่านงานแสดงสินค้า 

ตารางที่ 50 กลยุทธ์การตลาดของบริษทัพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในชว่งพ.ศ. 2557-2561 (เฉลี่ย) เรียงล าดับจากมากไปน้อย 
อันดับ กลยุทธ์การตลาด โครงการแนวราบ โครงการแนวสูง ใช้กลยุทธ์รว่มกัน 

1 ด้านผลิตภัณฑ์ 1. การวางกลยุทธ์  
2. นวัตกรรม  
3. การพัฒนาสินค้า  
4. การขยายสินค้า 

 
 
/ 

1. การขยายตลาด  
2. การวางกลยุทธ์  
3. ท าเล  
4. การพัฒนาสินค้า 

/ 1. การวางกลยุทธ์  
2. การพัฒนาสินค้า  
3. ท าเล  
4. การขยายตลาด 

 
/ 

2 การส่งเสริมการตลาด 1. การบริการหลังการขาย 
2. การจัดกิจกรรมการตลาด 
3. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

 
/ 

การจัดกิจกรรมการตลาด / 1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
2. การจัดกิจกรรมการตลาด 
3. การบริการหลังการขาย 

/ 

3 ด้านราคา 1. การก าหนดราคา  
2. กลุ่มลูกค้าหลัก 

/ 1. การขยายกลุ่มลูกค้า  
2. การก าหนดราคา 

/ 1. การก าหนดราคา  
2. กลุ่มลูกค้าหลัก 

 
/ 

4 การจัดจ าหน่าย ช่องทางการจัดจ าหน่าย / ช่องทางการจัดจ าหน่าย / 1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
2. การพัฒนาการจัดจ าหน่าย 
3. การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า  
4. วิธีการขาย 

/ 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย        / คือ เน้นการใช้ลักษณะกลยุทธ์ดังกล่าวมากที่สุด 
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 อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาจ าแนกรายบริษัทจะพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง 
บริษัทขนาดเล็ก มีการใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมือนกัน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งใช้มากท่ีสุด รองลงมา
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยบริษัทขนาดใหญ่มีการใช้กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่ายเป็นอันดับ
สาม และกลยุทธ์ด้านราคาเป็นอันดับสี่ ตามล าดับ ในขณะที่บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก มีการ
ใช้กลยุทธ์ด้านราคาเป็นอันดับสาม และกลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่ายเป็นอันดับสี่  
 6.1.2 ค่าใช้จ่ายการตลาด และสัดส่วนรายได้ผลิตภัณฑ์  

1) ภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีค่าใช้จ่ายการตลาด และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาด
ต่อรายได้ที่ส าคัญในช่วงพ.ศ. 2557–2561 คือ ค่าใช้จ่ายการตลาด พบว่า ทุกบริษัทในระยะเวลา 5 ปี 
มีค่าใช้จ่ายการตลาดเพ่ิมขึ้น คือ 1,073 - 1,281 ล้านบาท และมีแนวโน้มการเติบโตร้อยละ 19 
ขณะที่รายได้จากการขายรวม ทุกบริษัทมีรายได้เพ่ิมขึ้นเช่นกัน คือ 13,368 - 14,499 ล้านบาท และ
มีแนวโน้มการเติบโตร้อยละ 8 โดยสัดส่วนรายได้แนวราบมีแนวโน้มการเติบโตร้อยละ 5 มีข้อสังเกต
ว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดเติบโตเพ่ิมขึ้นมากกว่ารายได้เติบโต คิดเป็นร้อยละ 11 และอัตราค่าใช้จ่าย
การตลาดต่อรายได้เพ่ิมขึ้น คือ ร้อยละ 8.57 - 9.49 และมีแนวโน้มการเติบโตร้อยละ 0.92 อย่างไรก็
ตาม อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้จะส่งผลต่อก าไรสุทธิของบริษัท โดยในภาพรวมทุกบริษัทมี
อัตราก าไรขั้นต้น และอัตราก าไรสุทธิมีแนวโน้มการเติบโตลดลงร้อยละ 1 และ 1.96 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาจ าแนกรายบริษัทในระยะเวลา 5 ปี สามารถสรุปค่าใช้จ่ายการตลาดได้ดังนี ้
2) บริษัทขนาดใหญ่ ค่าใช้จ่ายการตลาดเพ่ิมข้ึนร้อยละ 16 ขณะที่รายได้รวมเพ่ิมขึ้นร้อยละ 2 

โดยสัดส่วนรายได้แนวราบเพ่ิมขึ้นร้อยละ 3 มีข้อสังเกตว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดเติบโตเพ่ิมขึ้นมากกว่า
รายได้เติบโต คิดเป็นร้อยละ 14 และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายไดเ้พ่ิมขึ้นร้อยละ 1.01  

3) บริษัทขนาดกลาง ค่าใช้จ่ายการตลาดเพ่ิมขึ้นร้อยละ 17 ขณะที่รายได้รวมเพ่ิมขึ้นร้อยละ 
15 โดยสัดส่วนรายได้แนวราบเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 มีข้อสังเกตว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดเติบโตเพ่ิมขึ้น
มากกว่ารายได้เติบโต คิดเป็นร้อยละ 1.36 และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้เพ่ิมขึ้นร้อยละ 
0.11  

4) บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A ค่าใช้จ่ายการตลาดเพ่ิมขึ้นร้อยละ 47 ขณะที่รายได้รวมเพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 30 โดยสัดส่วนรายได้แนวราบค่อนข้างสม ่าเสมอ มีข้อสังเกตว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดเติบโต
เพ่ิมขึ้นมากกว่ารายได้เติบโต คิดเป็นร้อยละ 17 และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้เพ่ิมขึ้นร้อยละ 
1.20 ในขณะที่กลุ่ม B ค่าใช้จ่ายการตลาดเพ่ิมขึ้นร้อยละ 49 ขณะที่รายได้รวมเพ่ิมขึ้นร้อยละ 28 โดย
สัดส่วนรายได้แนวราบเพ่ิมขึ้นร้อยละ 8 มีข้อสังเกตว่า ค่าใช้จ่ายการตลาดเติบโตเพ่ิมขึ้นมากกว่า
รายได้เติบโต คิดเป็นร้อยละ 21 และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายไดเ้พ่ิมขึ้นร้อยละ 1.37  
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 6.1.3 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดกับค่าใช้จ่ายการตลาด  
ภาพรวมทุกบริษัทก าหนดกลยุทธ์ส าหรับใช้ร่วมกันทั้งสองรูปแบบโครงการเป็นส่วนใหญ่ และ

แบ่งช่วงปีตามจ านวนกลยุทธ์การตลาดซึ่งสอดคล้องกับเศรษฐกิจ โดยแบ่งเป็น (1) ช่วงพ.ศ. 2557 – 
2558 ก าลังซื้อชะลอตัว และ (2) ช่วงพ.ศ. 2559 – 2561 ก าลังซื้อฟ้ืนตัว โดยให้ความส าคัญกับกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์ด้านราคา และ
กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย ทั้งนี้ มีการแนวโน้มเพ่ิมสัดส่วนรายได้โครงการแนวราบร้อยละ 5 โดย
อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.92 มีข้อสังเกตว่า ระหว่างช่วงการ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มลดลง คิดเป็นร้อยละ 0.22 

 
ภาพที ่23 สัดส่วนรายได้โครงการและอตัราค่าใช้จ่ายต่อรายได้ระหวา่งพ.ศ. 2557-2561 ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย ์

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่า ทุกขนาดบริษัทมีการพัฒนาสินค้าพร้อมกับนวัตกรรม 
รวมถึงวางแผนกลยุทธ์เพื่อการด าเนินงานอย่างยั่งยืน และการขยายฐานลูกค้า โดยช่วงหลังเน้นพัฒนา
ส าหรับกลุ่มระดับกลาง-บน และเจาะกลุ่มลูกค้าต่างชาติมากขึ้น และการเพ่ิมขึ้นของสัดส่วนโครงการ
แนวราบอย่างต่อเนื่อง โดยที่ อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้ก็เพ่ิมขึ้นเช่นกัน มีข้อสังเกตว่า 
ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับการขยายฐานกลุ่มลูกค้าที่มากข้ึน โดยเฉพาะตลาด
ระดับกลาง-บน ซึ่งเกิดจากการเพ่ิมขึ้นของค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าส่งเสริมการขายจากการเปิด
โครงการ การสร้างแบรนด์ ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวเนื่องกับการโอนกรรมสิทธิ์ ซึ่งสอดคล้องกับการให้
สัมภาษณ์ของผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วนการตลาด บมจ.แลนด์แอนด์เฮ้าส์  ได้ให้สัมภาษณ์
ว่า ความแตกต่างด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษัทมีความส าคัญมากต่อค่าใช้จ่ายการตลาด 
ตามการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดกิจกรรมการตลาดจะต้องวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย มีการ
ประเมินเพ่ือดึงคนให้สนใจมาดูโครงการ เป็นต้น และสอดคล้องกับการให้สัมภาษณ์ของหัวหน้าสาย
งานพัฒนาทรัพย์สินแนวราบ บมจ.เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น  กล่าวว่า เมื่อค านวณค่าใช้จ่าย
การตลาดที่ต้องใช้ต่อโครงการแล้วเสร็จ จึงมีการท ากลยุทธ์การตลาดจะต้องมีการวางแผนต่อการจัด
กิจกรรมของโครงการซึ่งจะต้องพิจารณาให้ตรงต่อกลุ่มเป้าหมาย 
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จากตารางที่ 51 พบว่า ในช่วงเศรษฐกิจชะลอตัวการสร้างรายได้และก าไรเกิดได้ยาก ซึ่งการ
ลดต้นทุน/ค่าใช้จ่ายท าได้ง่ายกว่า โดยกลยุทธ์การตลาดที่สามารถลดค่าใช้จ่ายการตลาด ได้แก่ กล
ยุทธ์ผลิตภัณฑ์พัฒนาโครงการให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายผ่านการวิจัย เพ่ือสร้างการยั่งยืน รวมถึงการ
ได้รับความเชื่อมั่นและบอกต่อ ท าให้สามารถลดการสร้างแบรนด์ และสามารถสร้างการรับรู้ได้ การ
ลดจ านวนแบรนดใหม่เพ่ือสร้างการรับรูใหมีประสิทธิภาพสูงสุด (ลดค่าใชจ่ายการตลาดที่ใชในการ
สร้างแบรนดใหม่), กลยุทธ์ด้านราคาจากการแบ่งระดับราคาและแบรนด์ให้สอดคล้องกับก าลังซื้อของ
ผู้บริโภค การจัดจ าหน่ายโดยการขยายช่องทางเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ และการ
ส่งเสริมการตลาดโดยเฉพาะการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การควบคุมต้นทุนการ
สื่อสารโดยเฉพาะสื่อกลางแจ้ง, การบริหารงานขายที่เข้าถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้า ท าให้ลูกค้าที่
ซื้อเกิดจากการแนะน า, จัดแคมเปญให้สอดคล้องกับมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์, ใช้สื่อลักษณะ
สื่อมวลชน (Mass Media) สามารถสื่อไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย, การใช้สื่อออนไลน์เพ่ิมมาก
ขึ้น (e-brochure, Direct Mail) เป็นต้น ทั้งนี้ การท างบการตลาดประเมินว่าควรจะใช้เท่าไหร่ โดยมี
การประเมินว่าหากมสีื่อไม่ได้ใช้ ค่าใช้จ่ายการตลาดถูกน ามาควบคุมเมื่อเกิดวิกฤตได้เช่นกัน 
ตารางที่ 51 กลยุทธ์การตลาดที่ลดค่าใช้จ่ายการตลาดที่ส าคัญ 

กลยุทธ์การตลาด บริษัทขนาดใหญ ่ บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก 

ควบคุมต้นทุนการสื่อสาร  / / / 

การบริหารงานขาย/บริหารลูกค้าสัมพันธ์  / / / 

ลดจ านวนแบรนดใหม่  / x x 

จัดแคมเปญสอดคล้องมาตรการกระตุ้นอสังหาฯ / / / 

สื่อบูรณาการ ลกัษณะ Mass Media x / x 

ขยายช่องทางเข้าถึงลูกค้า  / / / 

เน้นสื่อออนไลนมากขึ้น / / / 

ใช้ส่ือที่มีค่าใช้จ่ายต ่า  / / / 

กลยุทธ์ดา้นโฆษณาประชาสัมพันธ์ ปรับตามพฤติกรรม / / / 

ที่มา : จากการวิเคราะห์และสรุปของผู้วิจัย 
 

6.2 อภิปรายผล  
จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงลักษณะกลยุทธ์การตลาดและค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัท

พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่เปลี่ยนแปลงไปสามารถน ามาอภิปรายผลในประเด็นส าคัญ 3 ประเด็น ได้แก่ 
กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในช่วงพ.ศ. 2557-2561 ด้านค่าใช้จ่ายการตลาด 
สัดส่วนการพัฒนาโครงการแนวราบและแนวสูงต่อค่าใช้จ่ายการตลาด ได้ดังต่อไปนี้ 
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6.2.1 กลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในช่วงพ.ศ. 2557-2561  
สภาวะเศรษฐกิจโดยรวมชะลอตัวและก าลังซื้อชะลอบางช่วงจากหนี้สินครัวเรือนที่เพ่ิมขึ้น 

พบว่า กลยุทธ์ส าคัญที่บริษัทส่วนใหญ่เลือกใช้คือ มี 4 กลยุทธ์คือ (1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์เน้นการ
พัฒนาสินค้าโดยการวิจัยพฤติกรรมในแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการพัฒนานวัตกรรมและ
เทคโนโลยีส าหรับที่อยู่อาศัย การวางกลยุทธ์ให้ความส าคัญด้านคุณภาพ สร้างความแตกต่าง และการ
ขยายท าเลที่ตั้งไปยังที่มีความหนาแน่นสูงและมีศักยภาพทั้งนอกตัวเมืองกรุงเทพฯ ต่างจังหวัด และ
ต่างประเทศ (2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเน้นการโฆษณาประชาสัมพันธ์สร้างการรับรู้อย่าง
ต่อเนื่องโดยใช้สื่อผสมผสาน ตลอดจนการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้มากขึ้น การจัด
กิจกรรมการตลาดสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือสร้างการบอกต่อ และการบริการหลังการขาย (3) 
กลยุทธ์ด้านราคา การเน้นกลุ่มลูกค้าระดับรายได้กลาง-บนที่ไม่มีปัญหาหนี้ภาคครัวเรือน แต่ยังคง
พัฒนาในระดับกลางล่างร่วมด้วยเพ่ือให้กระจายครอบคลุมทุกระดับ และ (4) กลยุทธ์ด้านการจัด
จ าหน่ายเน้นการพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง โดยเพ่ิมวิธีการขายผ่านระบบออนไลน์ 
ทั้งนี้ กลยุทธ์การตลาดดังกล่าว สะท้อนแนวคิดการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ที่ยังคงให้ความส าคัญกับ
เรื่อง อุปสงค์ความต้องการในที่อยู่อาศัย โดยมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target group) และท าเล
ที่ตั้งที่มีโอกาสในการแข่งขัน การประเมิณบรรยากาศในการลงทุนทั้งด้านเศรษฐกิจ และการเมือง 
(สนธยา วนิชวัฒนะ, 2557) ซ่ึงเป็นการพิจารณาอุปสงค์โดยเฉพาะการเลือกกลุ่มที่มีก าลังซื้อเป็นเรื่อง
ส าคัญ ส่วนกลยุทธ์การใช้นวัตกรรมในการออกแบบและการสื่อสารออนไลน์ถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญใน
ยุคสมัยนี้ เพราะเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับโครงการในด้านภาพลักษณ์และตอบโจทย์กับพฤติกรรม
การใช้ชีวิตของคนยุคใหม่  ซึ่ งผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องในประเด็นของการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายกับการวิจัยของด าริห์ พัฒนะเอนก (2552) ที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การปรับตัวของ
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับผลกระทบในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจปี 2540 เศรษฐกิจมีการชะลอ
ตัว และพบว่ากลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้ เช่น การปรับสัดส่วนการผลิตสินค้าให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาดในแต่ละช่วงเวลา ให้ความส าคัญกับการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย พัฒนาสินค้าหลาย
ประเภทเพ่ือกระจายความเสี่ยง เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ประเด็นที่งานวิจัยในช่วงพ.ศ. 2557 -2561 
ค้นพบเพ่ิมเติม คือ การเลือกใช้กลยุทธ์นวัตกรรมและการใช้สื่อออนไลน์ที่มากข้ึน เพ่ือตอบโจทย์ความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายในยุคสมัยนี้ 

6.2.2 ด้านค่าใช้จ่ายการตลาด จากการศึกษา พบว่า สัดส่วนค่าใช้จ่ายต่อรายได้ของทุก
ขนาดบริษัทมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นในทุกปี แม้ว่าภาวะเศรษฐกิจที่ก าลังซื้อจากผู้โดยรวมชะลอตัว และมี
ค่าเฉลี่ยร้อยละ 7.80-9.62 ตามขนาดบริษัท โดยบริษัทขนาดใหญ่จะใช้สัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดต่อ
รายได้ต ่าที่สุด อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากจ านวนเงิน พบว่า บริษัทขนาดใหญ่มีค่าใช้จ่าย
การตลาดเฉลี่ยจ านวน 2,639 ล้านบาท ซึ่งเป็นมูลค่าที่สูงกว่าทุกบริษัท โดยสูงกว่าบริษัทขนาดกลาง 
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(1,580 ล้านบาท) เกือบ 2 เท่า และสูงกว่าบริษัทขนาดเล็กกลุ่ม A (198 ล้านบาท) และกลุ่ม B (357 
ล้านบาท) คิดเป็น 13 เท่า และ 7 เท่า ตามล าดับ เหล่านี้สะท้อนให้เห็นรายได้ของบริษัทขนาดใหญ่ที่
มีสูงมาก แม้มีค่าใช้จ่ายมาก แต่เมื่อเทียบกับรายได้แล้วก็ถือเป็นสัดส่วนที่ต ่ากว่าบริษัทกลางและ
บริษัทขนาดเล็ก นอกจากนี้ ยังอาจสะท้อนถึงประสิทธิภาพการควบคุมค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัท
ขนาดใหญ่ที่ท าได้ต ่ากว่าบริษัทขนาดกลางและเล็ก โดยผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของวรพงศ์ งามสิริมงคลชัย (2558) ที่ศึกษากลยุทธ์ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่อย่าง 
บมจ.แลนด์แอนด์เฮาส์ และ บมจ.พฤกษาโฮลดิ้ง ที่พบว่า การลดค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารถือ
เป็นสิ่งที่ควรท าต่อเนื่อง เพราะการประหยัดต้นทุนร้อยละ 1 มีคุณค่าเท่ากับการท าก าไรมากขึ้นร้อย
ละ 1 และสอดคล้องกับการให้สัมภาษณ์ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการส่วนการตลาด บมจ.แลนด์
แอนด์เฮ้าส์ ได้ให้สัมภาษณ์ว่า ค่าใช้จ่ายเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการที่จะท าให้ก าไรเพ่ิมขึ้นโดยเฉพาะ
ในช่วงวิกฤต โดยมักจะลดที่ค่าใช้จ่ายการตลาด เนื่องจากเป็นตัวแปรที่ควบคุมง่ายที่สุด  ต่างจาก
ต้นทุนค่าพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ซ่ึงเป็นส่วนที่ควบคุมไม่ได้ เพราะเมื่ออยากได้ที่ดินและสินค้าที่ดี ราคา
ก็ย่อมสูงตาม และค่าใช้จ่ายการบริหารที่จะเป็นเรื่องคน และเรื่องดอกเบี้ยที่เป็นค่าใช้จ่ายคงที่ และ
สอดคล้องกับการให้สัมภาษณ์ของกรรมการผู้จัดการ บริษัทลุมพินีโปรเจคมาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด 
(บมจ.แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์) ที่กล่าวว่า การก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดการเพ่ิม/ลดเมื่อเทียบกับ
ก าไร ถือเป็นสิ่งส าคัญมากหากค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นมาจะกระทบต่อก าไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นบริษัทใน
ตลาดหลักทรัพย์  จะกระทบกับก าไรต่อหุ้น (Earning Per Share, EPS) และเงินปันผลต่อหุ้น 
(Dividend Per Share, DPS) เพราะฉะนั้นการใช้งบประมาณจะต้องอยู่ในกรอบที่ก าหนด และการ
เพ่ิมลดของค่าใช้จ่ายการตลาดก็จะแปรผันตามช่วงเศรษฐกิจ หากในช่วงเศรษฐกิจดีค่าใช้จ่าย
การตลาดก็จะลดและใช้ไม่ถึงงบที่ตั้งไว้ หรือบางโครงการไม่ได้ใช้งบดังกล่าว ก็จะน างบไปใช้ในส่วนอื่น 

6.2.3 สัดส่วนการพัฒนาโครงการแนวราบและแนวสูงต่อค่าใช้จ่ายการตลาด  จาก
การศึกษาพบว่า ในช่วงภาวะเศรษฐกิจที่ก าลังซื้อจากผู้ บริโภคโดยรวมชะลอตัว บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ส่วนใหญ่ปรับสัดส่วนการพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยโดยเพ่ิมโครงการแนวราบเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง โดยการเติบโตในช่วงพ.ศ. 2557-2561 มีสัดส่วนโครงการแนวราบเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 
4-10 และสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 0.11 -1.37 ตามขนาด
บริษัท ซึ่งสะท้อนให้เห็นมุมมองการท าการตลาดที่เป็นโครงการแนวราบมีแนวโน้มการใช้ค่าใช้จ่าย
ด้านการตลาดที่เพ่ิมข้ึนตาม อย่างไรก็ตาม ประสิทธิภาพการบริหารค่าใช้จ่ายก็เป็นเรื่องส าคัญ ดังเช่น
บริษัทขนาดกลางซึ่งแม้มีการเพ่ิมสัดส่วนโครงการแนวราบมากที่สุดถึงในช่วง 5 ปี ถึงร้อยละ 10 
ขณะเดียวกันก็สามารถบริหารให้สัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้น้อยที่สุดโดยเพ่ิมขึ้นร้อยละ 
0.11 นอกจากนี้ การเน้นการท าการตลาดแนวราบอย่างเดียวก่อนมีการปรับเพ่ิมสัดส่วนโครงการแนว
สูงอย่างบริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A ที่เน้นพัฒนาโครงการแนวราบเป็นหลัก ท าให้ควบคุมค่าใช้จ่ายการ
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ขายและการตลาด เนื่องจากบริษัทมีความเชี่ยวชาญในตลาดและตัวสินค้าท าให้เกิดการได้เปรียบ 
สะท้อนให้เห็นว่า การก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่ถูกต้องและเหมาะสมสามารถควบคุมค่าใช้จ่าย
การตลาดได้ ตลอดจน จากการเน้นพัฒนาโครงการแนวราบมากกว่าแนวสูงก็เพ่ือการบริหารความ
เสี่ยงในด้านรายได้จากโครงการแนวสูงในภาวะเศรษฐกิจที่ผันผวนซึ่งอาจกระทบต่ออัตราการ
หมุนเวียนของกระแสเงินสด เงินลงทุน และการบริหารจัดการงานก่อสร้าง ซึ่งผลการศึกษานี้ความ
สอดคล้องในประเด็นของการก าหนดกลยุทธ์การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ต่อการเติบโตของบริษัทในช่วง
วิกฤตจากการวิจัยของด าริห์ พัฒนะเอนก (2552) คือ การปรับสัดส่วนสินค้าให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาดนั้นถือเป็นการจัดการความเสี่ยงอย่างหนึ่ง เนื่องจากการน าเสนอสินค้าได้ถูกต้องใน
แต่ละช่วงท าให้บริษัทสามารถลดความเสี่ยงทางการเงินได้เนื่องจากการจัดการแผนการเงินที่แม่นย า  

จากการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ในช่วงที่สภาวะเศรษฐกิจโดยรวมมีก าลังซื้อชะลอตัว กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส าคัญยังคงเป็นเรื่องกางวางกลยุทธ์ให้ความส าคัญด้านคุณภาพ สร้างความแตกต่าง การ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีก าลังซื้อที่ชัดเจนและการเลือกท าเลที่ตั้งที่มีคนอาศัยหนาแน่น ส่วนที่
เพ่ิมเติมคือการพัฒนานวัตกรรมที่ส่งเสริมการอยู่อาศัยและการใช้การตลาดออนไลน์ ผลสืบเนื่องจา
การเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดคือ ค่าใช้จ่ายการตลาด ซึ่งในภาพรวมคือ คิดเป็นสัดส่วนเฉลี่ยประมาณ
ร้อยละ 7.80 – 9.60 ของรายได้ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับขนาดบริษัท กลยุทธ์ที่เลือกใช้ และสัดส่วนการพัฒนา
โครงการแนวราบหรือแนวสูง ผลการศึกษานี้ท าให้เข้าใจทิศทางการตลาดและการก าหนดค่าใช้จ่าย
ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย โดยเฉพาะช่วงที่เศรษฐกิจชะลอตัว ซึ่งจะเป็นกรอบ
การประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานให้เกิดผลส าเร็จตามเป้าหมายบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์อื่นต่อไป 
 
6.3 ข้อค้นพบท่ีส าคัญ 

จากผลการศึกษาพบข้อค้นพบที่ส าคัญคือ 
 1) ในช่วงพ.ศ. 2557 – 2561 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีการใช้กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
และการส่งเสริมการตลาดเป็นอย่างมาก โดยมีการเลือกใช้กลยุทธ์นวัตกรรมและการใช้สื่อออนไลน์ที่
มากขึ้น เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในยุคสมัยนี้  นอกจากนี้ ในภาวะเศรษฐกิจ
ชะลอตัว (พ.ศ. 2557-2558) บริษัทมีการใช้กลยุทธ์ขยายตลาดกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด 
รวมถึงตลาดระดับกลาง-บน และเป็นช่วงที่ค่าใช้จ่ายการตลาดจะสูงขึ้นเพ่ือดึงดูดและเพ่ิมยอดขาย 
เนื่องจากหากกระแสเงินสดรับจากลูกค้าไม่เข้ามาเร็ว บริษัทจะขาดสภาพคล่อง ดังนั้น นโยบายที่จะ
ช่วยต้องใช้ค่าใช้จ่ายการตลาดสูงขึ้น แต่อย่างไรก็ตามบริษัทจะควบคุมค่าใช้จ่ายให้ภาพรวมไม่เกิน
งบประมาณเพ่ือไม่ให้ส่งผลต่อก าไรของบริษัทโดยดึงจากโครงการอ่ืน ขณะที่เมื่อเศรษฐกิจเริ่มฟ้ืนตัว 
(พ.ศ. 2559-2561) บริษัทจะเริ่มใช้กลยุทธ์การตลาดโดยการขยายตลาดต่างชาติ ตลาดระดับบน และ
ตลาดระดับล่างจากการฟ้ืนตัวในตลาดระดับนี้ และค่าใช้จ่ายการตลาดจะลดและใช้ไม่ถึงงบที่ตั้งไว้ 
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ทั้งนี้ ในระยะ 5 ปี เกิดการพัฒนาโครงการแนวราบที่เพ่ิมมากขึ้นสะท้อนจากสัดส่วนรายได้โครงการ
แนวราบที่เพ่ิมข้ึน โดยโครงการแนวราบมีความสัมพันธ์ต่อค่าใช้จ่ายการตลาดในระดับสูงมาก  
 2) ค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับการขยายฐานกลุ่มลูกค้าที่มากขึ้น 
โดยเฉพาะตลาดระดับกลาง-บน และอัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเช่นกัน โดย
ระหว่างช่วงการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์อัตราค่าใช้จ่ายการตลาดต่อรายได้มีแนวโน้มลดลง ร้อยละ 0.22 
นอกจากนี้ ในช่วงที่ก าลังซื้อจากผู้บริโภคปรับสูงขึ้น บริษัทจะมีใช้ค่าใช้จ่ายการตลาดน้อยกว่าช่วงที่
ผู้บริโภคมีก าลังซื้อชะลอตัวลง ซึ่งเป็นช่วงที่บริษัทมีการใช้ค่าใช้จ่ายการตลาดเพิ่มขึ้น 

3) ความแตกต่างด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาดมีความส าคัญมากต่อค่าใช้จ่ายการตลาด
อสังหาริมทรัพย์ ว่าจะเป็นไปทิศทางใด ตามการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย หากกลุ่มเป้าหมายอยู่ใน
ตลาดระดับบน ค่าใช้จ่ายการตลาดก็ย่อมสูงตาม แต่อย่างไรก็ตาม หลักการคิดค่าใช้จ่ายการตลาดของ
บริษัทจะยังคงเดิมโดยคิดเปอร์เซ็นต์ของมูลค่าโครงการ เพ่ือเป็นการวางแผนงบประมาณก่อน ซึ่ง
อาจจะเกิดการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงขึ้นอยู่กับสถานการณ์เศรษฐกิจ และการวางแผนการตลาดร่วมด้วย 
ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่ถูกต้องและเหมาะสมสามารถควบคุมค่าใช้จ่ายการตลาดได้ 
 นอกจากนี้ ปัจจัยภายนอกอย่างมาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์มีผลกระทบที่สูงมาก 
เนื่องจากในช่วงเวลานั้นบริษัทมีรายได้เพ่ิมข้ึนสูงจากการที่ลูกค้ารับโอนกรรมสิทธิ์ ขณะที่ไม่ได้เกิดจาก
การใช้ค่าใช้จ่ายการตลาดมากระตุ้นตลาด อย่างไรก็ตาม หากเศรษฐกิจไม่ดี ผู้บริโภคยังไม่มีความ
มั่นใจในการซื้อก็เป็นส่วนหนึ่งที่กระทบกับยอดรายได้ของบริษัทด้วยเช่นกัน 
 
6.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัย 
 6.4.1 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ 

การพัฒนาอสั งหาริมทรัพย์ ในภาวะเศรษฐกิจโดยรวมชะลอตัวลง  บริษัท พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ควรบริหารลดต้นทุนค่าใช้จ่ายภายในบริษัท โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายการตลาด ซึ่งถือเป็น
ค่าใช้จ่ายควบคุมง่ายที่สุด และควรบริหารให้รายได้มีการเติบโตมากกว่าค่าใช้จ่าย เนื่องจาก ค่าใช้จ่าย
การตลาดอยู่ในงบก าไรขาดทุนหากค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นจะส่งผลต่อก าไรสุทธิท าให้ก าไรสุทธิลดลง และ
บริหารด้านกลุ่มลูกค้าควรจัดแคมเปญโปรโมชั่น เพ่ือเกิดแรงจูงใจ กระตุ้นการซื้อ และท าการปิดการ
ขายโดยเร็ว โดยบริษัทควรพัฒนาสินค้าให้หลากหลายเพื่อกระจายความเสี่ยง และปรับลดแบรนด์เพ่ือ
สร้างการรับรู้ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยควรเน้นการพัฒนาโครงการแนวราบเป็นหลัก โดยเฉพาะ
บ้านเดี่ยวระดับกลางบน เนื่องจากกลุ่มเหล่านี้ยังคงมีก าลังซื้อ และไม่มีปัญหาหนี้ครัวเรือน ในส่วน
กลุ่มลูกค้าระดับกลาง-ล่างเน้นพัฒนาทาวน์เฮ้าส์พร้อมฟังก์ชัน และคุณภาพที่ดี โครงการแนวสูงบริษัท
ควรท าการตลาดเพ่ือระบายสินค้าคงเหลือ รวมถึงท าการวิจัยและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง สิ่งส าคัญที่สุด
คือการเข้าใจพฤติกรรมเชิงลึกของลูกค้าตามการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย โดยพัฒนาสินค้าให้ตรงตาม
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ความต้องการ ในราคาที่สมเหตุสมผล และสร้างการรับต่อตราสินค้าโครงการและบริษัทอย่างต่อเนื่อง 
โดยอาจมีการร่วมทุนกับบริษัทอ่ืนๆ เพ่ือการพัฒนา เช่น ร่วมทุนกับบริษัทเฟอร์นิเจอร์เพื่อสามารถส่ง
มอบให้ลูกค้าในโครงการในราคาที่ถูก โดยในปัจจุบันผู้สูงอายุมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นบริษัทสามารถร่วม
ทุนกับพันธมิตรด้านดูแลสุขภาพให้กับกลุ่มลูกค้าเฉพาะเหล่านี้ ถือเป็นการสร้างความแตกต่างและ
รองรับต่อความต้องการ และร่วมทุนกับพันธมิตรต่างชาติเพ่ือขยายฐานการลงทุนในต่างประเทศ ร่วม
ทุนกับบริษัทก่อสร้างและนวัตกรรม เป็นต้น ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ทั้งลูกค้า 
รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างลูกบ้านกันเอง เพ่ือสร้างการบอกต่อและแนะน า เนื่องจากมีการวิเคราะห์
ลูกค้าที่มาซื้อโครงการเกิดจากการแนะน าจากเครือญาติ คนรู้จักเป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ การสร้าง
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าถือเป็นสิ่งส าคัญเช่นกัน นอกจากนี้ การควบคุมคุณภาพ ทั้งสินค้าและ
บริการถือเป็นสิ่งส าคัญ โดยเฉพาะการบริการหลังการขาย อย่างไรก็ตาม การระบายสินค้านั้นมีวิธีการ
ท าโดยการเน้นการขายจากพนังงานขาย ควรมีนโยบายพัฒนาบุคลากรอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากพนัง
งานขายถือเป็นบุคคลที่พบกับลูกค้า สามารถวิเคราะห์และโน้มน้ามในการซื้อ และสามารถน าข้อมูล
เชิงลึกเหล่านี้น ากลับมาวิเคราะห์และพัฒนาสินค้าไปต่อไป  
 ค านึงถึงปัจจัยภายนอกอย่างมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ของรัฐบาล และท านโยบาย
การส่งเสริมการขายให้สอดคล้อง โดยจะต้องให้ความส าคัญด้านเงินของลูกค้าร่วมด้วยเพ่ือไม่ให้เกิด
การยกเลิกในภายหลัง  
 6.4.2 ข้อเสนอแนะต่อผู้ที่สนใจหรือนักลงทุนเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ การตัดสินใจลงทุน
อสังหาริมทรัพย์โดยเฉพาะบริษัทอสังหาริมทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์ ในช่วงเศรษฐกิจชะลอตัว การ
พิจารณาดูกระแสเงินสดถือเป็นเรื่องส าคัญเพ่ือเปรียบเทียบรายได้และค่าใช้จ่ายมีความเหมาะสม
หรือไม่ โดยรายการค่าใช้จ่ายการตลาดถือเป็นรายการส าคัญในการพิจารณา เนื่ องจาก ค่าใช้จ่าย
การตลาดเป็นค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการพยายามท าให้เกิดการขาย ต่างจากค่าใช้จ่ายในการบริหาร 
ซึ่งจะเป็นค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานที่ไม่เกี่ยวข้องกับต้นทุนของสินค้าโดยตรง และไม่เกี่ยวข้องกับ
การขายและการตลาด อย่างไรก็ตาม การที่บริษัทมีรายได้เพ่ิมขึ้น อาจเกิดจากการจัดสรรงบการ
ส่งเสริมการตลาดเพ่ิมเข้าไปเป็นจ านวนมาก โดยหากค่าใช้จ่ายการตลาดมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นในอัตราที่
มากกว่ารายได้ ก็จ าเป็นจะต้องพิจารณาถึงการใช้ประโยชน์จากรายจ่ายดังกล่าวก่อให้เกิดรายได้อย่าง
เหมาะสมหรือไม่ เนื่องจาก บางกรณีการที่รายได้เพ่ิมขึ้นน้อยกว่าอัตรารายจ่ายที่เพ่ิมขึ้น เนื่องจาก
ค่าใช้จ่ายการตลาด ที่จ่ายไปอาจจะไม่ก่อให้เกิดยอดขายในปีเดียว นอกจากนี้ การเปรียบเทียบรายได้ 
กับรายจ่ายสามารถเปรียบเทียบกับรายจ่ายได้ทุกรายการ โดยการเปรียบเทียบเป็นเปอร์เซ็นต์ จาก
การวิเคราะห์แนวโน้ม (Trend Analysis) สามารถค านวณหาอัตราการเปลี่ยนแปลง คือ ((รายการปี
ปัจจุบัน - รายการปีก่อน) / รายการปีก่อน) X 100 และน าผลมาเปรียบเทียบเพ่ือให้เห็นภาพรวมของ
ธุรกิจได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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 6.4.3 ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ  
ภาครัฐสามารถช่วยเหลือในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวโดยการออกมาตรการกระตุ้น

อสังหาริมทรัพย์เพ่ือเร่งการโอนกรรมสิทธิ์ให้มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม มาตรการที่ออกมาจะเป็น
ประโยชน์แก่ที่อยู่อาศัยโดยเฉพาะระดับกลาง-บน ขณะที่ปัญหาหนี้ภาคครัวเรือนได้เริ่มก่อตัวขึ้นอัน
เป็นผลมาจากเศรษฐกิจโดยรวมชะลอตัวลง ส่งผลให้สถาบันการเงินมีความเข้มงาดในการปล่อย
สินเชื่อที่อยู่อาศัยท าให้อัตราการปฏิเสธสินเชื่อในกลุ่มเป้าหมายระดับกลาง-ล่างปรับตัวสูงขึ้น ภาครัฐ
สามารถช่วยเหลือโดยการออกมาตรการกระตุ้นส าหรับกลุ่มระดับกลาง-ล่างร่วมด้วย 

 
6.5 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 ส าหรับข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษากล
ยุทธ์การตลาดกและค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่วง พ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561 ซึ่งท าให้การศึกษาจากกลุ่มบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่วง พ.ศ. 2557 - 2561 เท่านั้น และเป็น
ผู้ประกอบการรายใหญ่ทั้งหมด หากได้กลุ่มตัวอย่างหลากหลายและกว้างขึ้น เช่น กลุ่มผู้ประกอบการ 
SME ทั้งในเขตกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด เป็นต้น โดยอาจศึกษาขอบเขตช่วงเวลาที่กว้างขึ้นเช่นกัน 
ตลอดจนศึกษารายละเอียดรายโครงการที่บริษัทพัฒนา เช่น จ านวนโครงการที่ขาย เปรียบเทีบกับ
ค่าใช้จ่ายการตลาดหรือรายได้ เป็นต้น แล้วน ามาศึกษาเปรียบเทียบ ท าให้ได้ข้อมูลแสดงถึงลักษณะ
กลยุทธ์การตลาดต่อการบริหารค่าใช้จ่ายในช่วงเวลาที่ต่างกันที่เป็นประโยชน์และแม่นย ามากขึ้น 
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ด้านแนวคิด นโยบาย และกลยุทธ์การตลาด 
 ผู้วิจัยใช้เครื่องมือโดยการหาสาระส าคัญจากรายงานประจ าปี (56-1) ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
จ านวน 20 บริษัท โดยการหาค าส าคัญ และจัดหมวดหมู่ของข้อมูลตามส่วนประสมการตลาด โดยจ าแนกตามขนาด
บริษัท ดังนี ้
1. บริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 

นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
ปี 2557 - 2558   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
กลยทุธ์สร้างเสร็จก่อน สามารถควบคุมต้นทุน การเพิ่มประสิทธิภาพด้านคณุภาพบ้าน การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 
การบรกิารลูกค้า ภายใตน้โยบาย “Beyond Services” การใชน้โยบายการบรกิารลูกค้า และสร้างความสัมพนัธ์ 
ปี 2557  ที่ผ่านมาบริษัทได้ขยายโครงการในจังหวัดสมุทรสงคราม อุดรธานี หาสารคาม การขยายฐานในต่างจังหวัด 
ท าเลต่างๆในเขตกรุงเทพมหานครและ ปรมิณฑล และโครงการในต่างจังหวดั  ท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด 
การคิดค้นนวัตกรรมบ้านหายใจได้ โดยใช้ชือ่ “Air Plus” พัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบ, การใชช้ีวิตรูปแบบใหม ่
โครงการทีเ่ปิดใหม่มกีารด าเนนิงานภายใตก้ลยุทธ์ขายล่วงหน้า การใชก้ลยทุธข์ายลว่งหน้าส าหรับโครงการเปิดใหม่ 
นโยบายสร้างบ้านเสร็จก่อนขาย การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
แบรนด์ใหม ่EASE ที่เน้นกลุ่มลูกค้าที่เป็นฐานกลุม่ผู้บริโภคที่กว้างมากขึน้ การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าทีก่ว้างขึน้ 
กลยทุธ์ให้จองกอ่นโครงการก่อสร้างแล้วเสร็จ กลยทุธข์ายก่อนกอ่สร้างแล้วเสรจ็ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
นโยบายหลักให้ความส าคัญกลยทุธ์ดา้นคุณภาพสินค้า บรกิาร และพนักงาน ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ พนังงาน 
สร้างมูลค่าเพิม่ของสินค้าและการสร้างความพึงพอใจ ให้แก่ลกูค้า การสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าและความพึงพอใจ 
การศกึษาวิจยัคิดค้นนวัตกรรมเพื่อการอยู่อาศัยและความตอ้งการของผู้บริโภคอย่าง
ต่อเนื่องเพื่อน ามาพัฒนาสินค้า ก าหนดกลยทุธ์การแข่งขนัทีย่ั่งยืนที่เหนอืโครงการทีม่ีอยู่ 

การวจิัยนวัตกรรม เทคโนโลยแีละความต้องการอย่าง
ต่อเนื่อง 

กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม ทั้งในลักษณะการขยายฐานลกูค้า ขยายตลาดใหม่ๆ  
และการขยายตลาดในภมูิภาคมากขึน้ 

กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม (การขยายฐานและกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ๆ) 

การด าเนนิงานของบริษัทในตลาดทีอ่ยูอ่าศยัได้การแบ่งระดับสินค้าตามแบรนด์ (Brand) 
โดยพิจารณาจากระดับราคาสนิค้าและกลุม่ผู้บริโภคเป็นส าคญั 

การแบ่งระดับสนิค้าตามแบรนด ์จากระดับราคาและกลุ่ม
ผู้บริโภค 

ท าเลที่ตั้งโครงการ จะต้องตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า ได้ในแต่ลระดับกลุ่มลกูคา้ ท าเลตรงตามความตอ้งการในแต่ละระดับกลุ่มลูกค้า 
การเลือกท าเลทีม่ีแนวโน้มที่จะศกัยภาพในอนาคต เพื่อรอการพฒันาโครงการในอนาคต  การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 
แบบบ้านหรือสนิค้า การศกึษาวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มอย่าง
ต่อเนื่อง ในลักษณะเชิงรุก 

การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 

คุณภาพของสนิค้า มาตรฐานงานกอ่สร้างบ้านและระบบสาธารณูปโภคในโครงการ ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ พนังงาน 
การขยายโครงการทั้งในเขตกรุงเทพปริมณฑล ต่างจังหวัด โดยขยายจังหวดัมีศักยภาพ การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 
ราคา : แนวราบ   
กลยทุธก์ารสร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย มีผลตอ่การก าหนดราคาขาย สอดคล้องกับ
ภาวะการแข่งขัน และพจิารณาตามภาวะตลาดที่เกิดขึน้ในแต่ละท าเล แต่ละชว่งเวลา 

การก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนั และภาวะ
ตลาดในแต่ละท าเล 

ราคา : ร่วมกัน   
ลักษณะลกูค้า การขยายตัวทางตลาดโดยการกระจายในทุกระดับราคา ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าไดอ้ย่างกว้างขวางขึ้น และเพิ่มโอกาสทางการตลาดในกลุ่มใหม่  

กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 

การขยายตลาดที่อยู่อาศยั โดยการแสวงหาลูกค้ากลุม่ใหม่ (New User) การขยายตลาดโดยแสวงหาลกูค้ากลุม่ใหม ่
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายที่โครงการ กระจายไปในแต่ละท าเล ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
การเข้าถึงกลุ่มผู้ลกูค้าเป้าหมายดว้ยการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ สือ่
โทรทัศน ์สิ่งพิมพ์  อนิเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณา direct mail เป็นตน้ 

การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ที่
หลากหลาย 

การด าเนนิการด้านการสื่อสารและการวิเคราะห์ผู้บริโภค คือ การสร้างระบบฐานขอ้มูล
ลูกค้าและการสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้า ด้วยระบบ CRM 

การสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้าด้วยระบบ CRM 

ระบบ e - brochure ที่สง่ข้อมูลข่าวสาร ท าให้ต้นทุนการเข้าถึงกลุม่ลูกค้าของบริษัทต า่ ระบบ e-brochure ส่งข้อมูลให้ลูกค้า 
นโยบายพัฒนาบุคคลากรด้านการขายอยา่งต่อเนื่อง สร้างความพึงพอใจให้แก่ลกูค้า นโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างตอ่เนือ่ง 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การเข้าถึงข้อมลูโครงการของผู้บริโภค โดยเฉพาะสื่อสารทางด้าน online (internet) การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 
การปรับเปลี่ยนรูปแบบ web site ของบรษัิท ปรับรูปแบบเว็บไซต์สอดคลอ้งกับการใช้งานของผู้บริโภค 
ปรับเปลี่ยนรูปแบบของ single Number จากที่เป็นระบบต่อเชื่อมไปยังโครงการที่
ผู้บริโภคสนใจมาเป็นระบบ call center ลูกค้าสามารถสอบถามได้ในทุกโครงการ 

การปรับรูปแบบการติดต่อโครงการได้ในทกุโครงการ 

การควบคุมต้นทุนในการด าเนินการด้านการสื่อสารต่างๆไปสู่ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งการควบคุมงบประมาณค่าใช้จ่ายสือ่การแจ้ง (Billboard) 

การควบคุมต้นทุนด้านการสือ่สารโดยเฉพาะสื่อกลางแจ้ง 
เน้นทีก่ารขาย 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
การด าเนนิงานด้านการใช้ส่ือต่างๆ จะมีหนว่ยงานคอืฝ่ายสื่อสารองคก์ร ซึ่งเป็น
หน่วยงานทีม่ีความเชีย่วชาญกอ่นออกไปสู่สายตาผู้บริโภค 

การด าเนนิงานการใช้ส่ือโดยฝ่ายสื่อสารก่อนออกไปสู่
ผู้บริโภค 

การบรกิารหลังการขาย ซึ่งเป็นจุดเดน่ของบริษัท ความปลอดภยัและการอ านวยความ
สะดวกในการแจ้งปัญหาทีเ่กดิขึ้นโดยผา่นระบบ call center และระบบ internet 

การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 

การบริหารงานขาย ระบบ CRM ท าให้เข้าถงึความต้องการทีแ่ท้จริงของกลุ่มลกูค้า ท า
ให้กลุ่มลูกค้าที่ซ้ือบ้านในโครงการกว่า 30% เป็นลกูค้าในโครงการเก่าหรือเป็นกลุม่ญาติ 
พี่น้องของลกูค้าทีอ่ยู่ในโครงการของบริษัท ซ่ึงมีผลดีต้นทุนการด าเนนิงานที่ลดลง 

การบริหารงานขายท าให้เข้าถึงความต้องการจริงของลกูค้า 
และเกิดการบอกตอ่ 

ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
การให้ความส าคัญกับผู้สูงอายุ ออกแบบใหม่ที่ตอบสนองความตอ้งการของผู้สูงอายโุดย
มีห้องนอนชัน้ล่างในทีอ่ยูอ่าศัยระดับราคา 5.0 ล้านบาทขึน้ไป ให้ความส าคัญกับการใช้ 
Facility ส่วนกลางของผู้สูงอายุุทีม่ีทางเฉพาะส าหรับ Wheelchair 

การออกแบบใหม่ให้ความส าคญักับผู้สูงอาย ุ

ออกแบบบ้านซ่ีรยี์ใหม่ Duplex House (บ้านแฝด) ที่มีฟังก์ชั่นตอบสนองความต้องการ
ลูกค้าได้เป็นอย่างด ี

การพัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหมเ่พื่อรองรับกลุ่มลกูค้าใหม ่
การมีฟงัก์ชัน่ภายในบ้านที่ด ี

ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
น าระบบ IT เข้ามาชว่ยในการด าเนินการเพือ่ให้ตอบสนองด้านการขาย การก่อสร้าง 
และบรกิารตลอดจน ส่วนงานต่างๆ เพื่อการด าเนินงานทีม่ีประสทิธิภาพยิ่งขึน้ 

การน าระบบ IT เข้ามาชว่ยในการด าเนินการเพื่อให้
ตอบสนองด้านการขาย การกอ่สร้าง และบริการ 

ราคา : แนวราบ   
ขยายฐานกลุม่ลูกค้าจากเดิมให้กว้างขึน้โดยการออกแบบใหม่เพือ่เข้าระดับราคาใหม ่ การขยายฐานกลุ่มลกูค้าจากเดิมให้กว้างขึน้ 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าเป้าหมายด้วยการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่อต่างๆ  โดยเฉพาะ
การพัฒนาระบบอินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณา 

การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ โดยเฉพาะระบบอินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณา 

ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
การขยายรูปแบบของของการอยูอ่าศัยในลกัษณะของ บ้านแฝด (Semi Detached) การขยายรูปแบบการอยูอ่าศัยในลักษณะของบ้านแฝด 
ที่มีฟังก์ชั่นตอบสนองความต้องการลกูค้าไดเ้ป็นอย่างดี การมีฟงัก์ชัน่ภายในบ้านที่ด ี
ราคา : แนวราบ   
ขยายฐานกลุม่ลูกค้าจากเดิมให้กว้างขึน้อย่างต่อเนื่อง การออกแบบใหม่เพื่อเข้าระดับ
ราคาใหม่ ในระดับราคาเริ่มต้น 3.2 ล้านบาท  

การขยายฐานกลุ่มลกูค้าจากเดิมให้กว้างขึน้ 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การเข้าถึงข้อมลูโครงการสื่อสารด้าน online ซ่ึงเป็นสื่อที่ผู้บริโภคใช้ในการหาข้อมูล การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 
Google ที่ให้ความส าคญัทั้ง SEO และSEM – Facebook, Line  การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 
การบริหารงานขาย บริษัทการพฒันาระบบ CRM และระบบ CEM อย่างตอ่เนื่อง เพือ่
มาช่วยในการด าเนินงานด้านการขาย การตลาด ความพึงพอใจของลูกค้า  

กบริหารงานขายท าให้เข้าถึงความตอ้งการจริงของลูกค้า 
เกิดการบอกตอ่, พัฒนาระบบบริหารงานขายอย่างตอ่เนือ่ง 

ปี 2561 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2560 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
นวัตกรรมเพือ่การอยูอ่าศัย Smart Home หรือระบบ Home Automation การใชน้วัตกิรรม เทคโนโลยีเพือ่การอยูอ่าศยั 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การออกแบบสินค้าใหมเ่พื่อเข้าสูร่ะดับราคาใหม่ใน Brand ใหม่คอื VIVE เป็นบ้านเดีย่ว 
ทาวนโ์ฮม และคอนโดมิเนียม 

การเปิดแบรนด์ใหม่โดยออกแบบสินค้าใหมเ่พื่อเข้าสู่ระดับ
ราคาใหม ่

ราคา : ร่วมกัน   
ขยายฐานกลุม่ลูกค้าจากเดิมให้กว้างขึน้อย่างต่อเนื่องจากปี 2560  การขยายฐานกลุ่มลกูค้าจากเดิมให้กว้างขึน้อย่างตอ่เนื่อง, 

กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
การพัฒนาระบบงานด้านการเงนิ เชน่ ระบบ QR Code Credit ,ระบบ  QR Payment  การพัฒนาการขายผสานเทคโนโลยีให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 
ลูกค้าทีแ่วะชมโครงการโดยรวมทั้งหมด 47% มาจากสือ่ internet, Brand ทาวนโ์ฮม 
และบ้านเดี่ยว ระดับราคาต ่ากว่า 10 ล้านบาท ลูกคา้แวะจากสื่อ internet  สูงถงึ 54%    
และลูกค้าแวะ โดยรวม 30% มาจากสื่อป้าย โฆษณา ยอดจองมาจากสื่อ Internet 
46%  และตน้ทนุในการด าเนนิงานมีสัดส่วนที่ต ่า ขณะที่สื่ออืน่ๆ จะมีตน้ทนุที่สงูมาก 

ลูกค้าแวะชมโครงการมาจากสื่อออนไลน์มากขึ้น 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
โครงการทีเ่ปิดใหม่ ด าเนนิการเปิดรับให้กับกลุ่มลกูค้าพิเศษ เช่นกุล่ม VIP ลูกบ้านเก่า 
เพื่อท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม ซ่ึงเป็นผลที่ดีทีท่ าให้เห็นสภาวะตลาดได้อย่างชดัเจน 

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 

การพัฒนาระบบงาน เช่น การน าระบบแนะน าบ้านเพื่อการอยูอ่าศัยด้วย QR Code, 
การพัฒนาระบบงานด้านการเงนิ  

การน าเทคโนโลยเีข้ามาใช้ในการส่งเสริมการขาย 

Google ที่ให้ความส าคญัทั้ง SEO และSEM – Facebook, Twitter, Line  การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 
บริษัทได้ให้ความส าคัญด้านสือ่ Internet อย่างมาก มกีารปรับเปลี่ยนรูปแบบ web site ปรับรูปแบบเว็บไซต์สอดคลอ้งกับการใช้งานของผู้บริโภค 
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2. บริษัท แสนสิริ จ ากดั (มหาชน)  
นโยบายกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญ ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
การสร้างนวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ โดยออกแบบใน
ลักษณะ“L-Shape”, การเพิม่ประสทิธิภาพก าลังการผลิตของโรงงานพรีคาสท์ 

การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
รูปแบบใหม่ 

การรักษายอดขายในตลาดต่างจังหวัด ดว้ยการเปิดตัวโครงการบ้านเดี่ยว การขยายฐานในต่างจังหวัด 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
จังหวัดประจวบคีรีขนัธ์ ภเูกต็ ลกูค้าต่างชาติให้ความสนใจกับโครงการระดับบน  การขยายตลาดต่างจังหวัด ตลาดลูกค้าต่างชาติในระดับบน 
แนวคิดการอยู่อาศยัรูปแบบใหม่แบรนด ์“ฮาสุ เฮาส์” รสีอร์ทคอนโดมิเนียม แนวคิดการอยู่อาศยัรูปแบบใหม่ รีสอร์ทคอนโดมเินยีม 
การเปิดขายโครงการคอนโดมิเนยีมหลังจากผ่านการประเมินการวิเคราะห์ EIA กลยทุธข์ายก่อนกอ่สร้างแล้วเสรจ็ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การด าเนนิงานแนวคิด “Engineer For Growth”การเติบโตในอนาคตอย่างยั่งยนื โดย
มุ่งเนน้การบริหารจัดการค่าใช้จา่ยและทรัพยากรต่างๆ 

การด าเนนิงานเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 

การร่วมมือกับบริษัท บทีีเอส กรุ๊ป โฮลดิ้งส์  จ ากดั (มหาชน) เพือ่พัฒนา โครงการเพือ่
ขายตามแนวรถไฟฟ้าภายในรัศมีไม่เกนิ 500 เมตร  

การร่วมทุนกับบริษัทเพื่อพฒันาโครงการเพือ่ขาย 

บริหารสัดส่วนการลงทุนของโครงการทั้งหมดใหม่ีความสมดุลมากขึ้น อาทิ การปรับ
สัดส่วนการลงทุนในโครงการในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด 80%:20% 

การบริหารสัดส่วนการลงทุนโครงการและสนิค้าคงเหลือ
ใหม่มดุลมากขึ้น 

การพัฒนาโครงการเข้าไปครอบคลุมอย่างเต็มที่  กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม 
การปรับโครงสรา้งสัดส่วนรายได้ที่มาจากโครงการประเภทต่างๆ ที่ทั้งหมดใหม ่ ปรับสัดส่วนรายได้ในแต่ละระดับราคาเพื่อการเติบโตยัง่ยนื 
บริษัทในเครือให้บรกิารด้านอสังหาริมทรัพย์ครบวงจรแก่ลกูค้าเพือ่สร้างความจงรักภักดี
ในตราสนิค้า และเป็นการเพิ่มรายไดอ้ย่างยัง่ยืน การน าเสนอบริการ  

การสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าและความพึงพอใจ 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่เพื่อช่วยสง่เสริมยอดขายและเติมเต็มไลฟ์สไตล์การ
เปิดตัว“Neighborhood Mall”  ภายใต้แบรนด์ “ฮาบิโตะ”   

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ใหม่หมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

การเจาะกลุ่มลกูค้าต่างชาตมิากยิ่งขึน้ โดยการร่วมมือกับนายหน้าต่างชาติและให้บรกิาร
ปล่อยเช่าระยะยาว เพื่อขยายฐานต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 

การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ใช้ส่ือออนไลนแ์ละสือ่ดิจทิัลอย่างตอ่เนื่อง ใช้เครือ่งมือ Social Media เพิม่ขึน้ การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 
ออกแบบเว็บไซต์ใหม่เพือ่ให้สอดคลอ้งกับการใช้งานของผู้บรโิภค  การปรับรูปแบบเว็บไซต์สอดคลอ้งกับการใช้งานผู้บริโภค 
เน้นไปทีก่ารขายมากขึ้น ลดทอนสือ่ทั่วไปและเนน้เฉพาะชอ่งทางที่จ าเป็น ควบคุมต้นทุนสือ่สารโดยเฉพาะสื่อกลางแจง้ เนน้การขาย 
การจดักจิกรรมการตลาด เพื่อการสร้างแบรนดแ์ละส่งเสริมการขาย อาทิ งานแสนสิริ 
ไลฟ์ คัมส์ โฮม เป็นงานที่รวบรวมโครงการที่เปิดขายอยู่แล้วและก าลังจะเปิดขายมาให้
เยีย่มชม และท าการจอง กิจกรรมการตลาดจัดเพือ่ให้ครอบคลุม 

การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการ
ขาย ครอบคลุมทกุเซกเมนต ์

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธท์ี่ดีกับลกูบ้าน เพื่อสร้างกระแสปากต่อปากอย่าง
ต่อเนื่อง โดยมีการจัดกิจกรรมทั้งทีโ่ครงการ หรือนอกสถานที่  

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง
เพื่อสรา้งการบอกต่อ 

ปี 2558   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
โครงการบ้านเดี่ยว 6 โครงการ ได้รับการตอบรับจากผู้ทีม่องหาที่อยู่อาศยัได้เป็นอย่างดี 
ส าหรับโซนกรุงเทพตอนเหนือ ทาวน์เฮาส ์1 โครงการ  

การขยายฐานกรุงเทพฯปรมิณฑล 

เปิดตัวทาวนเ์ฮาส์ที่จงัหวัดพิษณุโลก บ้านเดี่ยวแห่งที่ ในจังหวัดเชียงใหม่ท าเลที่มี
ศักยภาพ, เปิดตัวโครงการบ้านเดีย่วระดับกลาง-ล่าง จังหวัดนครราชสีมา  

การขยายฐานในต่างจังหวัด, การขยายตลาดบ้านเดีย่ว
ระดับกลาง-ล่าง 

ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ร่วมทุนกับบริษัท บทีีเอส เปิดตวัโครงการคอนโดมิเนียมโครงการแรก การท าการตลาด
เพื่อสรา้งการรับรูแ้ละดึงความสนใจจากผู้บริโภค 

การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าทีก่ว้างขึน้ 

การกลับมาเป็นผู้น าทางการตลาดส าหรับตลาดคอนโดมิเนยีมระดับบน  การเป็นผู้น าในตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัท BTS ในการพัฒนา
โครงการทีอ่ยู่อาศยัเพือ่ขาย 25 แห่ง  

การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับ
บริษัทร่วมทนุในการพฒันาโครงการ 

การเจาะกลุ่มลกูค้าต่างชาตมิากยิ่งขึน้ ผ่านการท ากจิกรรมการตลาดต่างประเทศ การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 
ปรับกลยทุธท์างการตลาดเพื่อการเติบโตอยา่งธุรกจิอย่างยั่งยนื เปิดโครงการในท าเลกรงุ
เทพฝั่งตะวันตก ท าเลทีย่ังมีความต้องการสงูและการขยายตัวของเมือง 

การปรับกลยทุธท์างการตลาดเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ท ากจิกรรมการตลาดเพือ่เน้นส่งเสรมิการขายเป็นระยะ (สถานการณ์ไม่แน่นอน) การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่เน้นสง่เสรมิการขายเป็นระยะ 
การท าการตลาดลว่งหน้าเพื่อให้ได้มารายชือ่ของผู้ที่มีความตอ้งการจริง  ท าการตลาดลว่งหน้าเได้มาของผู้ที่มีความตอ้งการจริง 
กลยทุธ์ในการเข้าหาผู้บริโภคมากขึน้ การออกบูธตามห้างในหัวเมืองใหม่ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
ใชส่ื้อดิจทิัลที่สามารถพุ่งเป้าไปยังกลุ่มคนทีต่้องการ โดยไม่จ าเป็นตอ้งใช้สื่อใหม่ การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 
จัดตั้งทมีขึ้นมารับผิดชอบตลาดนี้โดยเฉพาะ การจดัตั้งทมีขึน้มารับผิดชอบตลาดตา่งชาตโิดยเฉพาะ 
มีการแสวงหาตลาดด้วยการจับมอืกับพนัธมติร เอเจน้ท์ต่างชาติต่างๆ รวมทั้งการออก การแสวงหาตลาดดว้ยการจับมือกับพันธมิตร เอเจน้ท์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 118 

นโยบายกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญ ค าหลัก 
โรดโชว์ในต่างประเทศ การพาตัวแทนเอเจน้ท์ต่างชาติเยี่ยมชมโครงการ ต่างชาติต่างๆ 
การท ากจิกรรมโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อต่างประเทศ และกิจกรรมหลากหลาย
ปีที่ผ่านมาสามารถสร้างยอดขายสูงกว่าปี 2557 กว่ารอ้ยละ135  

การท ากจิกรรมโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อ
ต่างประเทศ 

ปี 2559   
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
การเปิดตัวโครงการ ภายใต้การรว่มทนุบีทเีอส  การเปิดตัวโครงการใหม่อย่างตอ่เนื่อง 
ลดจ านวนแบรนด์ใหม่ให้นอ้ยที่สุด เพือ่สร้างการรับรูก้ับผู้บริโภคใหม่ีประสทิธิภาพสูงสดุ 
สามารถปรับลดค่าใช้จ่ายในการสร้างแบรนด์ใหม่ 

การลดจ านวนแบรนดเ์พื่อสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคใหม่ี
ประสิทธภิาพสูงสุด 

การฟืน้ตัวของตลาดระดับล่างจากยอดขายที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องกลุม่ราคา 1-3 ลบ. การขยายตลาดจากการฟืน้ตัวของตลาดระดับล่าง 
การร่วมมือกับแบรนด์ชั้นน าระดับโลกอย่างต่อเนื่อง นักออกแบบระดับโลก ในการสร้าง
แรงบันดาลใจด้านสถาปัตยกรรมและการตกแต่งภายใน  

การร่วมมือกับแบรนด์ชั้นน าระดับโลกอย่างต่อเนื่อง 

ผู้น าทางการตลาดส าหรับตลาดคอนโดมเินยีมระดับบน (98 Wireless) การเป็นผู้น าในตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การเจาะกลุ่มลกูค้าต่างชาตมิากยิ่งขึน้ ผ่านกิจกรรมการตลาดในต่างประเทศ การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 
การขยายธรุกิจไปยังธุรกิจคอมมนูิตี้ รีเทล ภายใต้ชื่อ “ฮาบิโตะ การขยายธรุกิจไปยังธุรกิจคอมมนูิตี้ รีเทล 
เน้นโครงการระดับกลางและระดับบนกว่า ร้อยละ 75 ผู้บรโิภคเป้าหมายไม่ได้รับ
ผลกระทบจากภาวะเศรษฐกจิมากนกั 

การเนน้โครงการระดับกลางและระดับบนเป็นหลัก 

สร้างยอดขายจากลกูค้าต่างชาติสูงขึ้นกว่ารอ้ยละ 55 ได้สร้างความเชือ่มั่นในแบรนด์
ให้กับลูกค้าในฮ่องกง สงิคโปร์ ไต้หวนั และจีน 

กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 

การตอ่ยอดและสร้างความตอ่เนื่องกับ สร้างพื้นฐานทีม่ั่นคง เพื่อเพิ่มศกัยภาพ และขีด
ความสามารถใหม่ติบโตไดอ้ย่างตอ่เนื่องและยั่งยืนในระยะยาว 

การด าเนนิงานเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 

ราคา : ร่วมกัน   
เน้นโครงการระดับกลางและระดับบนกว่า ร้อยละ 75 กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ลูกค้าในฮ่องกง สิงคโปร์ ไต้หวนั และจีน กจิกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์
กับกลุ่มลกูค้าและตัวแทนขายอสังหาริมทรพัย์รายใหม่  

การจดักจิกรรมทางการตลาดเพือ่สร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มลกูค้าและตัวแทนขายในต่างประเทศอย่างต่อเนือ่ง 

มีการจัดตั้งทีมขายเพื่อรับผิดชอบในแต่ละประเทศอย่างชัดเจน การจดัตั้งทมีขึน้มารับผิดชอบตลาดตา่งชาตโิดยเฉพาะ 
ปี 2560   
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ใช้ความส าเร็จของแบรนดท์ี่ได้รับความนยิมและเชือ่มัน่จากลูกค้ามาต่อยอดในการออก
โครงการใหม่ ได้รับการตอบรับที่ดีมากจากลูกค้าคนไทยและต่างชาติ  

การเปิดตัวโครงการใหม่อย่างตอ่เนื่อง 

รับที่ดีมากทั้งจากลูกค้าคนไทยและต่างชาติ โดยเฉพาะลกูค้าชาวญี่ปุ่น ฮอ่งกง สิงคโปร ์ การขยายตลาดต่างชาต ิ
เปิดตัวโครงการ “ทากะ เฮาส์” ภายใตก้ารร่วมทุนกับ Tokyu Corporation การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าทีก่ว้างขึน้ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การขยายการพัฒนาโครงการไปยังท าเลทีม่ศีักยภาพ อาทิ จังหวดัอยุธยา นครปฐม  การขยายการพัฒนาท าเลทีม่ีศักยภาพ, ขยายต่างจังหวดั 
การเจาะกลุ่มลกูค้าต่างชาตมิากยิ่งขึน้  การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 
การเข้าลงทุนใน 6 ธุรกิจใหมท่ี่เน้นตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของลกูค้า รว่มกับกลุ่มสตารท์
อัพ (Startup) ในประเทศไทย 

การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับ
บริษัทร่วมทนุในการพฒันาโครงการ 

ร่วมทุนกับธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) กอ่ตั้งบริษัท สิริ เวนเจอร ์จ ากัด เพือ่
มองหาโอกาสในการลงทนุธรุกจิประเภท “Property Technology” 

การร่วมทุนกับธนาคารเพือ่มองหาโอกาสในการลงทุนธุรกิจ 

การสร้างศักยภาพในการเข้าถึงตลาดจนี ร่วมมือพนัธมิตรทางธุรกิจกับ Luen Thai เพือ่
ขยายตลาไทยในตลาดจีน โดยเปิดส านกังานขายช่วยส่งต่อฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ เข้าถึงสือ่ 

การขยายตลาดเพื่อการลงทุนร่วมมือกับบรษัิทชั้นน า
ต่างประเทศ 

ร่วมถอืหุ้น 6 ธุรกิจด้านเทคโนโลยีและไลฟส์ไตล์ชั้นน าของโลก เป็นการขยายการลงทนุ
ในธุรกิจอื่น เพื่อสร้างพันธมิตรธุรกิจที่หลากหลาย (โกลบอล แบรนด์) 

การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับ
บริษัทร่วมทนุในการพฒันาโครงการ 

ราคา : ร่วมกัน   
ช่วยส่งตอ่ฐานลกูค้ากลุม่ใหม่และเข้าถึงสื่อที่กลุม่ลูกค้าจีน การขยายตลาดโดยแสวงหาลกูค้ากลุม่ใหม่ 
การจัดจ าหน่าย : แนวราบ/แนวสูง   
การร่วมกับสถานทูตไทย ประจ าประเทศสิงคโปร์ เพิ่มช่องทางการขายโดยการหาพนัธมติร ขยายฐานต่างชาติ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
กลุ่มลกูค้าต่างชาต ิการจัดกิจกรรมการตลาดกับลูกค้าต่างชาติอย่างตอ่เนื่อง การร่วมกบั
สถานทูตไทย ประจ าประเทศสิงคโปร์เพือ่น าเสนอแบรนด์สินค้าระดับบน 

การจดักจิกรรมทางการตลาดเพือ่สร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มลกูค้าและตัวแทนขายในต่างประเทศอย่างต่อเนือ่ง 

ปี 2561   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
แบรนด์สริิ เพลส เปน็ทาวน์เฮาสร์ะดับราคาไม่เกิน 3 ล้านบาทกลุม่ราคาใหม ่ การขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับล่าง 
เป็นทาวน์เฮาสร์ะดับราคาไม่เกิน 3 ล้านบาทซ่ึงเป็นกลุ่มราคาใหม ่ การเปิดสินค้าใหม่โดยเจาะกลุ่มไปยัง segment ใหม่เ 
ให้ความส าคัญตลาดระดับบน เพื่อตอ่ยอดความส าเร็จของโครงการ Flagship ทีสร้าง
การรับรู้ด้านแบรนด์ทมีีคุณภาพและมาตรฐาน  

การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับบน 

โครงการบ้านเดียวในจังหวัดเชยีงใหม่และภเูก็ตเติบโตขึน้กว่าปีกอ่นที่รอ้ยละ 51 การขยายฐานในต่างจังหวัด 
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นโยบายกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญ ค าหลัก 
เน้นการรกุตลาดที่พักอาศัยทาวน์เฮาส์ในระดับราคาต ่าถึงระดับราคาปานกลาง การขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับกลาง-ล่าง 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ยอดขายต่างชาติ 14,000 ล้านบาท การขยายตลาดต่างชาต ิ
ส่ือสารทางการตลาดบริการและนวตักรรม ได้รับรางวัล The Most Powerful การพัฒนาสินค้าพรอ้มนวัตกรรม 
แบรนด ์XT เจาะกลุม่คนรุ่นใหม่ได้รับการตอบรับทีด ี การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าทีก่ว้างขึน้ 
เปิดตัวในต่างจังหวัดสามารถปิดการขายไดอ้ย่างรวดเร็ว (พัทยา หัวหิน ภเูก็ต) การขยายตลาดต่างจังหวัด 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
รักษาความเป็นผูน้ าตลาดดว้ยนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์และบริการ แสวงหาเครือง
มือใหม่ ๆ เพือ่สร้างการเติบโตผ่านการลงทนุในระดับสากล ปรับปรุงประสทิธิภาพโดย
การ Organization Transformation 

การรักษาความเป็นผูน้ าตลาดด้วยนวัตกรรมด้านผลิตภณัฑ์
และบรกิาร, การวิจยันวัตกรรม เทคโนโลยแีละความ
ต้องการอย่างตอ่เนื่อง 

กลยทุธ์ตอบสนองต่อความตอ้งการทีอยู่อาศัยของคนหลากหลายกลุ่มและครอบคลุมใน
ทุกระดับราคามากยิ่งขึน้ ดว้ยการเปิดตัวแบรนด์ใหม ่

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ใหม่หมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

การเปิดตัวโครงการในกรุงเทพฯ และปริมณฑลทีได้รับการตอบรับทีดแีล้ว ตลาด
ต่างจังหวัดยังเป็น อกีแรงเสริมหลักทีช่วยผลักดันยอดขาย 

การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 

ตลาดต่างชาติ สร้างยอดขาย สูงสุดในรอบ 4 ปี จากการเปิดตลาดใหม่เพิม่ขึ้นใน 4 
ประเทศ คือ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ เวยีดนาม และไต้หวัน  

การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 

สร้างแบรนด์ผ่านการจับมอืเป็นพนัธมติรกับบริษัทชันน าในประเทศและต่างประเทศ 
ตอบโจทย์ Customer Insights เพราะคนในยุคปัจจุบันตอ้งการประสบการณท์ีมีความ
เฉพาะเจาะจงกับความต้องการแบบ Tailor-made  

การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับ
บริษัทร่วมทนุในการพฒันาโครงการ 

เทคโนโลยีจากแสนสิรทิี อาทิ Sandee Delivery Bot, Sansiri Smart Condo, Sansiri 
Command Center และ Smart Move เป็นต้น    

การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผ่านระหว่างนวัตกรรม 
เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 

จับมือกับ BCPG ซ้ือขายไฟฟ้าแบบ Peer to-Peer ด้วย Blockchain Technology  การร่วมทุนกับบริษัทเพื่อพฒันาโครงการเพือ่ขาย 
ราคา : แนวราบ   
เป็นทาวน์เฮาสร์ะดับราคาไม่เกิน 3 ล้านบาทซึงเป็นกลุ่มราคาใหม ่ การขยายกลุม่ลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง 
ราคา : แนวสูง   
แบรนด ์XT ไลฟ์สไตล์คอนโดมิเนยีมทีเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ การขยายกลุม่ลูกค้าเจาะกลุม่คนรุน่ใหม่ 
ราคา : ร่วมกัน   
กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
การเปิดตัวส านกังานขายเพิ่มเติมทีประเทศจีน เพิ่มช่องทางการขายโดยการหาพนัธมติร ขยายฐานต่างชาติ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
มุ่งเนน้การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดระหว่างประเทศอย่างตอ่เนอืง เพื่อขยายฐาน
ลูกค้าต่างชาต ิ

การจดักจิกรรมทางการตลาดเพือ่สร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มลกูค้าและตัวแทนขายในต่างประเทศอย่างต่อเนือ่ง 

การเปิดตัวส านกังานขายเพิ่มเติมทีประเทศจีน จดังานสมัมนาเอเจนท์พนัธมิตรด้านการ
ขาย การจัดกจิกรรมทางการตลาดในต่างประเทศเพือ่สร้างแบรนด์ 

การจดักจิกรรมทางการตลาดเพือ่สร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มลกูค้าและตัวแทนขายในต่างประเทศอย่างต่อเนือ่ง 

3. บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน)  
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
การแสวงหาเทคโนโลยีการสร้างที่อยูอ่าศัยที่มีประสิทธิภาพมาใช้สนองความต้องการของ
ผู้ซ้ือบ้านอยู่เสมอ โดยเฉพาะการใช้องค์ประกอบหรือชิน้ส่วนส าเร็จรู้ 

การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
รูปแบบใหม่ 

ควบคุม  คุณภาพได้ตามมาตรฐานตั้งแตข่ั้นตอนการผลติ การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
วิธีการบริหารสนิค้าคงเหลอื (Inventory Management) เพื่อบริหารสินค้า คงเหลือให้
สอดคล้องกับยอดขายที่อยู่อาศยัอกีดว้ย 

การบริหารสัดส่วนการลงทุนโครงการและสนิค้าคงเหลือให้
สมดุลมากขึ้น 

ผู้น าในตลาดกลาง-ล่าง ในทุกผลิตภัณฑ์ในพื้นที่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล การ
ขยายกลุม่เป้าหมายไปยังตลาดกลาง-บน และตลาดต่างจังหวัด 

การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 

ผู้น าในตลาดกลาง-ล่าง การเป็นผู้น าในตลาดกลาง-ล่าง 
ราคา : แนวราบ   
บริษัทบริหารงานกอ่สร้างด้วยตัวเอง สามารถก าหนดราคาขายได้ต ่ากว่าผู้ประกอบการ
ทั่วไปประมาณร้อยละ 10 -15  

ก าหนดราคาได้ต ่ากว่าผู้ประกอบการทั่วไป 

การสร้างบ้านส าหรับผู้มีรายได้ต ่าเพือ่ช่วยเหลือสังคม ได้รับการส่งเสรมิการลงทนุจาก 
BOI โดยได้รับการยกเว้นภาษีเงินได้นิติบุคคล ส าหรับบ้านราคาไมเ่กนิ 1,200,000 บาท 

การสร้างบ้านส าหรับผู้มีรายได้ต ่าเพือ่ช่วยเหลือสังคม 

ราคา : ร่วมกัน   
ผู้มีรายได้ระดับต ่าถึงปานกลาง มุ่งเนน้ตลาดที่อยู่อาศยัระดับนี้, ผู้น าในตลาดกลาง-ล่าง กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-ล่าง 
การขยายกลุม่เป้าหมายไปยังตลาดกลาง-บน การขยายกลุม่ลูกค้าในตลาดกลาง-บน 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
การจัดจ าหน่าย : แนวราบ   
การเสนอขายบ้านผ่านงานมหกรรมบ้านและที่อยูอ่าศัย การเสนอขายบ้านผ่านงานมหกรรม 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยการขายตรงผ่านส านกังานขายของ บริษัทฯ เองเป็นหลกั ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
การส่งเสรมิการขายส าหรับโครงการทีจ่ะเปิดขายใหมเ่พื่อขยายฐานกลุ่มลกูค้าของบริษัท
หลายวิธี ลกูค้าที่สามารถแนะน าลูกค้ารายใหม่ จะได้รับเงนิค่าแนะน า  

การส่งเสรมิการขายในการขยายฐานลกูค้าโดยการมอบเงิน
ค่าแนะน าลูกค้ารายใหม ่

การส่งเสริมการตลาด : แนวราบ   
จัดท าโปรโมชัน่แคมเปญ “Best buy moment” ส าหรับโครงการบ้านเดีย่ว รวม
กิจกรรมการตลาดของสายงานบ้านเดี่ยว ประเมนิผลลัพธ์พบว่าสามารถกระตุน้ยอดขาย
ได้สูงกว่าเป้าหมาย รวมทั้งบริหารการใช้งบประมาณได้อย่างประสิทธิภาพ 

การจดักจิกรรมการตลาดดว้ยโปรโมชัน่แคมเปญ ส าหรับ
งานบ้านเดีย่ว 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ปรับกลยทุธก์ารสือ่สารกับกลุ่มลกูค้าเป้าหมายให้มีประสทิธิภาพมากขึ้นโดยการบริหาร
จัดการงบประมาณการโฆษณาในระดับองคก์รให้เหมาะสมและเกิดประโยชน์สูงสุด 

การปรับกลยทุธก์ารสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มี
ประสิทธภิาพมากขึ้น 

แคมเปญการตลาด บริษัทฯ พิจารณาอัตรา SOV และSOM เพือ่ก าหนดสัดส่วนของ
ประเภทสื่อให้ได้ผลลัพธ์สูงสุด แตย่ังคงชอ่งทางการสื่อสารที่หลากหลา 

การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการ
ขาย ครอบคลุมทกุเซกเมนต ์

กิจกรรมการตลาดองคก์รด้านอืน่ ๆ ยังคงด าเนินการอย่างต่อเนือ่งโดยเฉพาะกิจกรรม
สร้างความสมัพันธ ์กับลกูบ้าน สังคมและสิง่แวดลอ้ม  

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง
เพื่อสรา้งการบอกต่อ 

ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ผู้น าด้านการน าเทคโนโลยีทีท่ันสมัยมาใช้ในงานการกอ่สร้างบ้าน ทาวนเ์ฮ้าส์ บ้านเดี่ยว ผู้น าด้านการน าเทคโนโลยีทีท่ันสมัยงานการกอ่สร้าง 
แผนขยายกลุม่ลูกค้า โดยเนน้สร้างความแตกต่าง รองรับราคาทีด่ินที่ปรับเพิ่มสูงมากขึน้ 
จึงได้พัฒนาโครงการบ้านเดี่ยว 3 ชัน้ ระดับพรีเมีย่มเป็นครั้งแรก  

การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับบน 

ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การส่งเสรมิค่านยิมพฤกษาในด้านการคิดนวัตกรรมสร้างสรรค์เพือ่น ามาใช้ในองค์กร
อย่างชดัเจน คือ “ความคดิสร้างสรรค์” ทีอ่ยู่เบ้ืองหลังสนิค้าหรอืบรกิารที่มีคุณค่า  

การวางแนวทางเพื่อตอกย ้าการรับรู้ตอ่ตราสินค้าพรอ้มทั้ง
รักษาจุดแข็ง 

ธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ด้าน “ความสามารถในการสร้างสรรคน์วัตกรรม” ในงานวิจยั 
“Thailand's Most Admired Company 2015 

การเป็นอนัดับหนึ่งด้านความสามารถในการสร้างสรรค์
นวัตกรรม 

ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ร่วมมอืกับผู้เชีย่วชาญด้านนวัตกรรมที่อยู่อาศัยจากประเทศเยอรมนันีพฒันาบ้าน
ต้นแบบชื่อว่า “Pruksa Plus House” มีองค์ประกอบหลัก 4 ด้าน  1) Safety Home 
2) Healthy Home 3) Green Home 4) Smart Home 

การร่วมมือกับผู้เชีย่วชาญด้านนวัตกรรมที่อยู่อาศยัจาก
ต่างประเทศ 

บ้านที่ใส่ใจคุณภาพและผู้สูงอาย ุ(Healthy Home) เพื่ออ านวยความสะดวกผู้สูงอาย ุ การออกแบบใหม่ให้ความส าคญักับผู้สูงอายุ 
การจัดจ าหน่าย : แนวราบ   
คัดเลือกบ้านมาน าเสนอขายราคาพิเศษ “Hot deal” ผ่านเว็บไซต์พฤกษา การคัดเลือกบ้านมาน าเสนอขายราคาพิเศษผ่านเว็บไซต์ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
กิจกรรมการตลาดที่สร้างความสมัพันธก์ับลกูบ้านสังคมและสิ่งแวดลอ้มอย่างตอ่เนื่อง  การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง 
สื่อสารแบรนด์อย่างต่อเนือ่งผ่านแนวคิด “Create value” ให้อยู่ในใจผู้บริโภค การสือ่สารแบรนด์อย่างตอ่เนือ่ง 
การน าเสนอแคมเปญต่างๆ ผ่านสือ่โฆษณาประชาสัมพนัธ์ต่างๆ ทั้งสือ่กลางแจ้งและ 
ดิจิตอลได้สร้างการรับรู้และความเข้าใจในแบรนด์พฤกษาและโปรดกัส์แบรนด์ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

สนับสนุนมาตรการกระตุน้เศรษฐกจิภาคอสงัหาริมทรัพยข์องรัฐบาล จัดแคมเปญ “Best 
Buy Moment” เพื่อให้ผู้บรโิภคได้มีโอกาสพิจารณาเลือกบ้านที่ดีที่สดุในช่วงเวลาที่ดี 

การจดัแคมเปญสอดคล้องมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์
ของรฐับาล 

จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขายเพิม่เตมิหลังจากสิ้นสุดมาตรการฯ ในแคมเปญ“Pruksa 
Non-Stop” เพื่อขยายโอกาสให้ผู้บริโภคทีย่ังต้องการซ้ือทีอ่ยู่อาศยั 

การจดักจิกรรมส่งเสริมการขายเพิม่เตมิหลงัจากสิน้สุด
มาตรการฯ 

เข้ารว่มการจดังานของสมาคมอสังหาริมทรพัย์ต่างๆ เชน่งานมหกรรมบ้านและคอนโด การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
แคมเปญการส่งเสริมการขายการ มอบสทิธพิิเศษเฉพาะพนกังานบริษทัเอกชนสถาบัน 
เพื่อขยายฐานลูกค้าและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันมากขึ้น 

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 

ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
การพัฒนาทีอ่ยู่อาศยัให้ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคทุกยุคทกุสมยัและสื่อสารกับ
ผู้บริโภคผ่านแคมเปญ “Invisible Care” เพื่อเป็นมาตรฐานใหมข่องการอยูอ่าศยั 

การพัฒนาทีอ่ยู่อาศยัให้ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคทุกยุค
ทุกสมัย 

ก่อสร้างด้วย นวัตกรรม Safety Home สรา้งนวัตกิรรม Green Home นวัตกรรม 
Smart home นวัตกรรม Healthy Home  

การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
รูปแบบใหม่ 

การส่งเสริมการตลาด : แนวราบ   
การเพิ่มคุณค่าทางจิตใจและอารมณ์มากขึน้ เพื่อขยายฐานการตลาดทั้งในดา้น
ภาพลักษณ์และยอดขาย โดยการออกแบบแนวคิดหลักการสือ่สาร  

การสือ่สารเพื่อขยายฐานการตลาดทั้งในด้านภาพลักษณ์
และยอดขาย 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ปรับความชัดเจนในวิสยัทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) สอดรับ Business Move การปรับความชัดเจนในวิสยัทัศน์ของแบรนด์ 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
การสร้างแรงบันดาลนดาลใจให้กับกลุ่มคนในบริบทที่แตกต่างกัน เพื่อให้ Brand 
Personality ชัดเจนและเปลีย่นแปลงไปจากเดิม 

การสือ่สารตอ่กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายเพื่อภาพลักษณ์
ของแบรนด์, การสร้างการรับรู้ตอ่ตราสินค้า 

ช่องทางการสื่อสารเป็นการบูรณาการทั้ง offline และonline การสร้างการรับรู้ และ
สร้างความเข้าใจเนือ้หา ให้ตรงกับความสนใจของละกลุ่ม เพือ่ให้การใช้งบประมาณ
สื่อสารเกิดประสทิธิภาพสูงสุด 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสพิจารณาเลอืกบ้านทีเ่หมาะสมกบั
ความต้องการของตนเอง และมโีอกาสได้ลุน้รางวัลใหม ่

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 

ปี 2561   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
CONSTRUCTION ใส่ใจ...เทคโนโลยกีารกอ่สร้างและการผลิต การมรีะบบกอ่สร้างที่ด ี
INNOVATION เชน่ Home Automation, Security System และElder care  การใชน้วัตกิรรม เทคโนโลยีเพือ่การอยูอ่าศยั 
PRODUCT DESIGN ใส่ใจ...การออกแบบฟงัก์ชั่นที่ใช้สอย การมีฟงัก์ชัน่ภายในบ้านที่ด ี
COMMUNITY ใส่ใจ...สังคมนา่อยู ่ นโยบายสร้างสังคมในชมุชนของลกูบ้าน 
SERVICE มีการบรกิารก่อนและหลังการขายด้วย เจ้าหน้าที่ผู้เชีย่วชาญ การใชน้โยบายการบรกิารลูกค้า และสร้างความสัมพนัธ์ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
กลยทุธก์ารส่งเสรมิภาพลักษณ์ การปรับภาพลักษณ์แบรนด์ โดยการท าแคมเปญ เป็น 
Brand Purpose เป็นการตอ่กย ้าด้วยการลงมือท าจริงผา่นขัน้ตอนการท างานต่าง ๆ 
เพื่อให้การถ่ายทอดเป็น Story Doing และส่งมอบบ้านที่ดีที่สดุให้กับคนไทยทุกคน 

การสร้างความแข็งแกร่งภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย, การปรับภาพลักษณแ์บรนดใ์หม่ 

การสร้างความเชื่อมั่นให้แบรนด ์เป็นเครือ่งหมายคุณภาพ โดยการปรับโลโก้ใหม่ กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 
การปรับลดและการแบ่งส่วนใหมข่องแบรนด์โครงการจากเดิม 48 แบรนดเ์หลือ 13 แบ
รนด์  เพื่อสร้างความแตกต่างและท าให้แบรนด์ตอบโจทย์ลกูค้าทุกกลุ่มเป้าหมาย 

การปรับลดแบรดเ์พื่อสร้างความแตกต่างและท าให้แบรนด์
ตอบโจทย์ลกูค้าทุกกลุ่ม 

ราคา : ร่วมกัน   
กลุ่มผู้บรโิภคทีม่ีรายได้ระดับต ่าถึงปานกลางซ่ึงเป็นฐานหลักของประเทศ,กลุม่ลูกค้าหลกั กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-ล่าง 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การสร้างความเชื่อมั่นในภาพลักษณข์องพฤกษาฯ ผ่าน Brand Endorser  การจดัแคมเปญส่งเสริมการขายเพื่อเนน้ภาพลักษณ์ 
กลยทุธก์ารถ่ายทอดเสยีงสะท้อนจากลูกค้าจริง (Testimonial) แบ่งปันประสบการณ์
และมุมมองเรือ่งบ้าน ตลอดจนความประทบัใจที่ได้รับจากพฤกษาฯ ด้วย 

กลยทุธก์ารถ่ายทอดเสยีงสะท้อนจากลูกค้าจริง 

กลยทุธ์หลกัของแคมเปญสือ่สารผ่านสื่อดิจติอลที่ครบวงจร เข้าถึงกลุ่มลกูค้าเโดยตรง การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน ์
เริ่มจากการปรับเว็บไซต์พฤกษาฯ การปรับรูปแบบเว็บไซต์สอดคลอ้งกับการใช้งาน 
มีการสื่อสารแคมเปญทุกดจิิตอล แพลตฟอร์ม เน้นการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ใช้ Influencer ทีม่ีความน่าเชือ่ถอื ตลอดไปถึงการท า content บน Facebook และIG การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 
แนวคิดเรือ่งสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับลูกค้าควรไดร้ับกับปีแห่งการฉลองพฤกษาฯ ครบ 25 ปี 
เข้าด้วยกนั ดว้ยโปรโมชั่นแคมเปญ  

การออกโปรโมชัน่เพือ่ส่งเสริมการขาย 

จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสพิจารณาเลอืกบ้านทีเ่หมาะสมกบั
ความต้องการของตนเอง และมโีอกาสได้ลุน้รางวัลใหม ่

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 

4. บริษัท ควอลิตี้เฮา้ส์ จ ากดั (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557 - 2561   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ท าเลที่ตั้งยา่นธรุกจิ/แหล่งชุมชนรอบกรงุเทพปริมณฑลและใกลก้ับระบบสาธารณูปโภค ท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด 
กลยทุธ์บ้านสร้างเสร็จกอ่นขายและพรอ้มอยู่อาศยั สร้างความมั่นใจให้ลกูค้า (ระดับสูง) การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 
กลยทุธข์ายบ้านกอ่นสร้างเสร็จ (ระดับปานกลาง) ระยะเวลาก่อสร้างสั้นกว่าระดับสูง การใชก้ลยทุธข์ายบ้านกอ่นสร้างเสร็จ 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
สินค้าราคาขายตั้งแต่ 1 แสนบาทต่อตร.ม.ขึน้ไป ท าเลใจกลางเมืองหรือใกล้ BTS MRT  ท าเลใจกลางเมือง ติดรถไฟฟ้า 
สินคา้ราคาขายต ่ากว่า 1 แสนบาทตอ่ตร.ม.ท าเล สามารถเดนิทางไปท างานได้สะดวก ท าเลสามารถเดินทางสะดวกโดยระบบขนสง่สาธารณะ 
นโยบายในการขายหลังจากการผ่านการอนมุัติ EIA หรือขายกอ่นการก่อสร้างเสร็จ กลยทุธข์ายก่อนกอ่สร้างแล้วเสรจ็ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
นโยบายในการมุ่งเน้น 5 คุณภาพ (ด้านออกแบบสวย, ด้านวัสดเุยีย่ม, ด้านสังคมดี, ด้าน
ความปลอดภยัสูง, ด้านการให้บรกิารอย่างจริงใจและซื่อสัตย์) โดยขึน้อยู่กับตน้ทนุ 

ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนัง
งาน 

ราคา : แนวราบ   
นโยบายการก าหนดราคาสินค้าตามประเภทของระดับสนิค้าและ ต้นทุนในการผลิต
สินค้า โดยก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถแข่งขนักับผูอ้ื่นได้ 

การก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนั และภาวะ
ตลาดในแต่ละท าเล 

ราคา : แนวสูง   
นโยบายการก าหนดราคาสินค้าตามสถานทีต่ั้งโครงการ ต าแหน่งผลติภัณฑ์ และต้นทุน
ในการผลิตสินค้า โดยก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับผู้อื่นได ้

การก าหนดราคาตามสถานที่ ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ต้นทนุ 
สามารถแข่งขนัได ้

ราคา : ร่วมกัน   
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เชน่ ผู้บริหารระดับสูง  เจ้าของกิจการ ข้าราชการ เจ้าหน้าที่
รัฐวิสาหกิจ  และพนกังานบริษทัเอกชน ฯลฯ 

กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เชน่ ผู้บริหารระดับสูง เจ้าของกจิการ 
ข้าราชการ เจ้าหน้าทีร่ัฐวสิาหกิจ และพนกังาน 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
บริษัทและบริษัทย่อยมกีารใชช้่องทางการจ าหน่ายโดยผ่านส านกังานขาย ณ โครงการ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
การออกบูธในงานแสดงสินค้าตามความเหมาะสมและโอกาส ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ 
การส่งเสริมการตลาด : แนวราบ   
หน่วยงานบรกิารหลังการขาย และดแูลสภาพโครงการ พร้อมให้บรกิารตลอดระยะเวลา
รับประกนับ้าน รวมทั้งหนว่ยงานให้บริการซ่อมแซมรีบด่วนและฉุกเฉนิ 

การบรกิารหลังการขายตลอดระยะรับประกัน 

5. บริษัท ศุภาลัย จ ากดั (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557 - 2561   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ท าเลศกัยภาพตามแนวโน้มการขยายตัวของชุมชน และการขยายเครือข่ายคมนาคม การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพตามแนวโน้มการขยายตวั 
เน้นคณุภาพของการวางผัง รูปลักษณ ์พรอ้มสิ่งอ านวยความสะดวก การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 
ออกแบบบ้าน Modern Classic ควบคู่กับประหยัดพลังงาน ความมัน่คงในระยะยาว การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต 
ให้ความส าคัญกับการสร้างสังคมคณุภาพ ดว้ยการมกีิจกรรมส่งเสรมิความสมัพันธ์ การใชน้โยบายการบรกิารลูกค้า และสร้างความสัมพนัธ์ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ผลิตสินค้าครอบคลุมที่อยู่อาศยัหลายประเภท การผลิตสินค้าครอบคลุมและหลากหลาย 
หลากหลายท าเลทั่วกรุงเทพมหานครและปริมณฑลรวมถึงต่างจังหวัด การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 
ท าเลใหมท่ี่มีศกัยภาพและมีความตอ้งการสงู เพื่อเป็นการสนองความต้องการของตลาด การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 
กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 
พัฒนานวัตกรรมอย่างตอ่เนือ่ง เช่น วิธกีารก่อสร้างที่ได้คุณภาพมาตรฐานสากล การ
อนรุักษ์พลังงาน พัฒนาระบบตรวจรับและบริการหลังการขายเพื่อสร้างความพึงพอใจ 

การวจิัยนวัตกรรม เทคโนโลยแีละความต้องการอย่าง
ต่อเนื่อง 

ปรับสินค้าของบริษัทฯ ให้มีความเหมาะสมกับก าลังซ้ืออาจเปลี่ยนแปลงไป เชน่ ลด
ขนาดของสนิค้าและวัสดุฟุ่มเฟือย เพือ่สามารถเสนอสนิค้าที่มี Price performance 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

พัฒนานวัตกรรมด้านระบบการบรกิารลกูคา้ ทั้งกอ่นการขายและหลังการขาย เชน่ 
พัฒนาระบบการจองแบบออนไลน์ และพัฒนาระบบการช าระเงนิที่หลากหลาย 

พัฒนานวัตกรรมด้านการบริการลกูค้า 

กลยทุธก์ารสร้างความเชือ่มั่นแก่ลูกค้าพัฒนาโครงการและการกอ่สร้างให้แล้วเสร็จ ส่ง
มอบตามก าหนด, น าระบบมาตรฐานสากล ISO 9001 : 2008 เป็นเครื่องมือบริหารงาน 

กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 

มีที่ดนิที่สะสมไว้แลว้เพยีงพอที่จะสามารถพฒันาโครงการได้อกีประมาณ 3 ปี การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 
ราคา : ร่วมกัน   
พัฒนาน าหลกัการเงนิเข้ามาผสมผสานกับการตลาด ในการตั้งราคาให้สามารถแข่งกับ
คู่แข่ง เพือ่ให้เกิดการ trade-off ระหว่างจ านวนยูนติที่ขายได้และก าไรขั้นตน้  

พัฒนากลยทุธ์ด้านราคาโดยหลกัารเงินผสมกับการตลาด
เกิดความได้เปรยีบ 

กลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้แก่ พนกังานบริษัท ผู้บริหารระดับสูง เจ้าของกิจการ เจ้าหน้าที่
รัฐวิสาหกิจ 

กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เชน่ ผู้บริหารระดับสูง เจ้าของกจิการ 
ข้าราชการ เจ้าหน้าทีร่ัฐวสิาหกิจ และพนกังาน 

กลุ่มลกูค้าทีม่ีรายได้ปานกลางระดับล่าง ตั้งแต่ 20,000-50,000 บาทต่อเดอืน กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-ล่าง 
กลุ่มลกูค้าทีม่ีรายได้ปานกลาง ตั้งแต่ 50,000-120,000 บาทต่อเดือน กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 
กลุ่มลกูค้าทีม่ีรายได้ปานกลางระดับบน ตั้งแต่ 120,000 บาทต่อเดือนขึน้ไป กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
ใช้ข่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายที่ตั้งอยู่ในแตล่ะโครงการ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
การขายผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัทฯ การขายผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัท 
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ข่าวสารที่เกีย่วกับกลุ่มบริษัทและความคืบหนา้ของ
โครงการผ่านสื่อที่หลากหลาย เช่น สือ่สิ่งพมิพ์ หนังสอืพิมพ์ ป้ายโฆษณา อเีมล์ เว็บไซต์  

การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ที่
หลากหลาย 

จัดงานแสดงสินค้าของกลุ่มบริษัทในเชิงรกุ เพื่อเพิม่ Visibility ให้แก่สนิค้า ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
จัดกิจการส่งเสริมการขายและการตลาดเหมาะสมในแต่ละโครงการอย่างต่อเนือ่งเพือ่
กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าดว้ยการใช้ Aggressive Pricing Strategy  

การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการ
ขาย ครอบคลุมทกุเซกเมนต ์

6. บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
การพัฒนาการออกแบบทีอ่ยูอ่าศยัโดยน าขอ้มูลจากงานส ารวจและวิจยัความต้องการ 
รวมทั้งการเปลีย่นแปลงและการแข่งขันของตลาดทีอ่ยูอ่าศัย 

การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และ
การแข่งขนัของตลาด 

พัฒนารูปแบบบ้านตามประเภทค านึงถึงประโยชน์ใช้สอย ขยายก าลังการผลิตบ้านแบบ การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
ส าเร็จรูป น าระบบ Tunnel Formwork มาใช้ลดเวลาก่อสร้างเหลอืเพยีง 4 - 5 รูปแบบใหม่ 
การบริหารต้นทุนการซ้ือสนิค้าและวัตถุดิบหลักโดยการสั่งซ้ือจ านวนมากเพือ่เพิม่อ านาจ
การตอ่รองและสามารถก าหนดและค านวณต้นทนุได้ถูกต้องมากยิ่งขึน้ 

การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 

เป็นพันธมิตรทางธรุกจิกับบริษัทเอสซีจี ก่อสร้างบ้านนวัตกรรมใหม่โดยใช้ระบบโมดูลาร์ การก่อสร้างบ้านนวัตกรรมร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ 
รูปแบบของบ้านสร้างเสร็จกอ่นขาย หรือบ้านพรอ้มอยู่ สามารถท าการโอนกรรมสิทธิ์ การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
การใช้ประโยชน์สูงสดุของพืน้ที่ใช้สอยในโครงการทั้งหมด ภาพลกัษณ์โครงการทีท่ันสมยั  การออกแบบใช้ประโยชน์พื้นที่ใช้สอยสูงสุด 
ว่าจ้างบริษัทที่ปรกึษา ก ากับดแูลการกอ่สรา้งตามมาตรฐานทั้งดา้นคุณภาพ ระยะเวลา การก่อสร้างตามมาตรฐาน ด้านคณุภาพ ระยะเวลา 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การจดัให้มีพื้นที่สวนสาธารณะ ร่วมกับพันธมิตรธรุกจิการสร้างความแตกตา่งทีเ่ป็น
จุดเดน่เหนอืคู่แข่ง และเป็นการสง่เสรมิสังคมที่อบอุ่น  

กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 

ท าเลโซนเหนอืและตะวนัตก โซนตะวนัออก โครงการใกล้แนวรถไฟฟ้า, โซนในเมอืง 
โครงการตั้งในพืน้ที่เขตศนูย์กลางธุรกิจ, โซนต่างจังหวัด ขยายโครงการ เชยีงใหม่ หัวหนิ  

การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 

พัฒนาแบบบ้านซีรีส ์Urbanista Collection น ามาปรับโฉมใหม่ได้ภาพลักษณท์ี่ใหม่ขึน้ การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ  
ราคา : แนวราบ   
โครงการตั้งแต่ระดับราคา 1.7- 40 ล้านบาท ครอบคลุมความต้องการซ้ือในทุกกลุ่ม ก าหนดราคาครอบคลุมความต้องการซ้ือทกุกลุ่มเป้าหมาย 
ราคา : แนวสูง   
โครงการตั้งแต่ระดับราคา 1 ล้านบาทขึน้ไปจนถึงโครงการระดับราคา 11 ล้านบาท การก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนัในแต่ละท าเล 
ราคา : ร่วมกัน   
นโยบายในการตั้งราคาเพือ่สรา้งแรงจูงใจและความคุ้มค่าตามลักษณะสินค้า การตั้ง
ราคาขายใกล้เคยีงกับคู่แข่ง แต่เพิม่คุณค่าดา้นสิ่งอ านวยความสะดวกที่ดกีว่า 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการ
แข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 

การเพิ่มผลิตภัณฑ์บ้าน ทาวน์เฮ้าสแ์ละคอนโดมิเนียมให้ครอบคลุมทกุระดับราคา กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 
กลุ่มลกูค้ากลุม่ใหม่เพิ่มส่วนแบ่งการตลาด ลดการพึ่งพากลุม่ลูกค้าเพียงกลุ่มใดกลุ่มหนึง่ การขยายตลาดโดยแสวงหาลกูค้ากลุม่ใหม่ 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
ผ่านส านกังานขายที่ตั้งอยู่ในโครงการแต่ละโครงการ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
มีการฝึกอบรมให้แกท่ีมงานขาย สร้างความมั่นใจให้แก่กลุม่ลูกค้า นโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างตอ่เนือ่ง 
พัฒนาเว็บไซต์เพือ่ใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์, ช่องทางติดตอ่กับกลุ่มลกูค้า เข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาผ่านสื่อที่หลากหลาย 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่แบบผสมผสานส าหรับทกุโครงการ พิจารณาตามความ
เหมาะสมในการเลอืกใช้ส่ือต่างๆ ใช้สื่อในรปูแบบของบูรณาการเป็นลกัษณะสือ่มวลชน 
ส่งผลให้ต้นทนุการโฆษณาประชาสัมพันธ์ลดลง ผสานกับการสื่อสารการตลาดทางตรง  

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

การจดักจิกรรมการตลาดแบบการบริหารลกูค้าสัมพนัธ์เน้นการดูแลบรกิารในโครงการ การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
การขยายช่องทางเข้าถึงลกูค้ามีประสทิธิภาพและมีตน้ทนุต ่า จากการวางกลยทุธก์าร
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลการตัดสนิใจซ้ือผา่นการแนะน าเพิ่มขึน้อย่างมีนยัส าคัญ 

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง
เพื่อสรา้งการบอกต่อ 

นโยบายเชิงรกุด้านการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ โดยจดัสรรงบประมาณส าหรบั
สื่อออนไลน์ในสัดส่วนทีเ่พิ่มขึน้ 

การปรับสัดสว่นการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์
เพิ่มขึน้ 

เว็บไซต์, โปรแกรมช่วยในการสืบคน้หาข้อมลู, การโฆษณาด้วยแบนเนอร์บนเว็บไซต์เพือ่
สร้างการรับรู,้ จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์แบบเฉพาะเจาะจง, สือ่เครอืข่ายสังคมออนไลน์
น าเสนอภาพลกัษณ์สร้างความเชื่อมั่น, สือ่โทรศัพท์มือถือเข้าถงึข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 

การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 

กิจกรรมการตลาดเฉพาะกลุม่ลูกค้าที่เข้าเวบ็ไซต์มากขึ้นดว้ยการให้ลงทะเบียน การมอบ
สิทธิพิเศษ,เพิ่มชอ่งทางสื่อสารการท างานตอบโต้ (เก็บข้อมลู,ติดตามลูกค้ามีประสทิธิผล) 

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 

ค านึงถึงปัจจยัสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจในแต่ละชว่งเวลา การส่งเสรมิการขายโดยค านึงปัจจัยเศรษฐกจิแต่ละชว่ง 
การร่วมมือกับบริษัทผู้ผลติเฟอร์นเิจอร์ ให้ลกูค้าได้บ้านพรอ้มเฟอรน์ิเจอร์ในราคาพิเศษ การร่วมมือกับบริษัทอื่นเพื่อให้ประโยชน์แกลู่กค้า 
ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
พัฒนาแบบบ้านซีรีส์ใหม ่Urbanista Collection มรีูปลักษณท์ี่ทนัสมยั ตอบรับการใช้
สอยของลงตวัมากขึน้ ท าการตลาดในภาพลักษณ์ที่ใหมข่ึ้น คงคอนเซ็ปต์ออกแบบเดิม 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

รองรับทุกการใช้ชีวิตของคนรุน่ใหม่ Flexible Space การออกแบบสามารถปรับเปลีย่นตามความต้องการลกูค้า 
ราคา : แนวสูง   
โครงการตั้งแต่ระดับราคา 1 ล้านบาทขึน้ไปจนถึงโครงการระดับราคา 150 ล้านบาท การก าหนดราคาตามสถานที่ ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ต้นทนุ 

สามารถแข่งขนัได้, การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับบน 
ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การพัฒนาแบบบ้านสไตล์ใหม่ European Habitat เป็นสินค้าใหมท่ี่ตอบรับกับรสนยิม
ของลกูค้าในปัจจุบัน 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

ท าการตลาดในภาพลักษณ์ใหม ่พัฒนาตอ่เนื่องจาก Urbanista Collection 2016 การปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ใหม ่
ราคา : แนวราบ   
โครงการตั้งแต่ระดับราคา 1.9 ล้านบาทขึน้ไปจนถึงโครงการหรูระดับราคา 60 ล้านบาท การก าหนดราคาปรับขึน้สอดคลอ้งภาวะตลาด,การก าหนด
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
ครอบคลุมความต้องการซ้ือในทุก ๆ กลุ่มเป้าหมาย ราคาครอบคลมุความตอ้งการซ้ือในทกุกลุ่มเป้าหมาย 
ราคา : แนวสูง   
โครงการตั้งแต่ระดับราคา 1.59 ล้านบาทขึน้ไปจนถึงโครงการระดับราคา 150 ล้านบาท การก าหนดราคาปรับเพิม่ขึ้นสอดคลอ้งภาวะตลาด, กลุ่ม

ลูกค้ากระจายครอบคลุมทุกระดับราคา 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
สื่อออนไลนก์ลายเป็นรูปแบบการสื่อสารทีเ่ข้าถึงกลุม่เป้าหมายทกุระดับในปัจจุบัน มี 
นโยบายเชิงรกุ โดยจัดสรรงบประมาณส าหรับสื่อออนไลน์ในสัดสว่นที่เพิ่มขึ้น 

การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 

เว็บไซต์ในการน าเสนอข้อมูลและภาพลักษณ์ที่ดีเพือ่สร้างความเชื่อมั่น เนน้การใช้ส่ือ
เครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง 

เน้นการใช้สื่อเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างเฉพาะเจาะจง 

ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
แบรนด์ใหม ่แบบบ้านซีรีส์ใหม่ เป็นการน าเทคโนโลยมีาผสานกับการใช้ชีวิต การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 
แบบบ้านรุ่น Minor Change เนน้การปรับ Design Function ดว้ยการ Design Space การพัฒนาออกแบบสามารถปรับพ้ืนที่ใช้สอยได้ 
แบบบ้านรุ่นใหมเ่นน้ Design เพิม่พื้นที่การใช้สอย เทคโนโลยแีนวคิด IOT, Smart City การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การท าการตลาดดว้ยเนือ้หาส่งไปถึงกลุม่เป้าหมายด้วยเครื่องมือที่หลากหลายน่าสนใจ การจดัท าการสง่เสรมิการขายโดยใช้ Marketing content  
กิจกรรมการตลาดเฉพาะกับกลุ่มลกูค้า บนเว็บไซต์ลงทะเบียน และนดัหมายเยีย่มชม
เปิดจองพเิศษผ่านระบบออนไลน ์

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 

ปี 2561 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2560 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ราคา : แนวราบ   
โครงการตั้งแต่ระดับราคา 1.9 ล้านบาทขึน้ไปจนถึงโครงการหรูระดับราคา 80 ล้านบาท 
ครอบคลุมความต้องการซ้ือในทุก ๆ กลุ่มเป้าหมาย 

การก าหนดราคาปรับขึน้สอดคลอ้งภาวะตลาด, ก าหนด
ราคาครอบคลมุความตอ้งการซ้ือในทกุกลุ่มเป้าหมาย 

7. บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ทาวนเ์ฮ้าสมุ่งเนน้ที่ตั้งในเขตเมอืงหรอืใกล้ศนูยก์ลางทางธุรกิจเป็นหลัก ทาวนเ์ฮ้าสมุ่งเนน้ท าเลในเขตเมืองหรอืใกลศู้นยก์ลาง 
บ้านเดี่ยวมุ่งเนน้ที่ตั้งในศูนย์กลางธุรกิจ บ้านเดี่ยวมุ่งเนน้ท าเลในศูนยก์ลางธรุกจิ 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ท าเลติดรถไฟฟ้า ท าเลใจกลางเมือง ติดรถไฟฟ้า 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ปรับกลยทุธ์ โดยการขยายฐานลกูค้า ขยายออกไปยังพื้นที่หัวเมือง และจังหวัดส าคัญ การขยายฐานลกูค้าต่างจังหวัดที่ส าคัญ 
ปรับเปลี่ยนโลโก้บริษัทใหม ่ การปรับเปลี่ยนโลโก้บริษัทใหม ่
สร้างความแตกต่างเน้นทีพัฒนาสินค้าทั้งในแง่รูปลักษณภ์ายนอกและการปรับพื้นที่ใช้
สอยให้ตอบสนองการอยู่อาศยัของลกูค้ามากที่สุด  

กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 

จุดแข็ง คือ การท าการส ารวจทางด้านการตลาด และมีการท าอย่างต่อเนือ่ง การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนาส 
ราคา : แนวสูง   
ขยายฐานลูกค้าสู่ตลาดล่างเพิม่ขึน้ การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับล่าง 
ราคา : ร่วมกัน   
กลุ่มลกูค้าเป้าหมายหลัก อยู่ในตลาดระดับกลาง-กลางบน (ระดับราคา 3-12 ล้านบาท) กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
การจัดจ าหน่าย : แนวสูง   
วิธีการขายคอนโดมเินยีมจากการปิดการขาย ณ ส านักงานขาย การปิดการขายผ่านส านกังานขายของโครงการ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ โฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม 
ใช้ประโยชน์จากฐานขอ้มูลลูกค้าหรอืผู้มาเยีย่มชมโครงการที่มอียูเ่พื่อเข้าถงึ
กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

การใช้ประโยชนจ์ากฐานข้อมลูลูกค้าที่มอียูเ่พื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย 

สื่อที่ใช้สูงสดุในการเข้าถึงลกูค้าได้แก่ ป้ายโฆษณา ความต้องการที่อยูอ่าศัยมีลักษณะ 
"Geographic Demand" คือลกูค้าเป็นบุคคลที่รู้จกัและคุ้นเคยกับพื้นที่ทีโ่ครงการตั้งอยู่  

การใช้ส่ือเน้นป้ายโฆษณา สอดคลอ้งกับกลุม่ลูกค้า 

ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ขยายฐานลูกค้ากลุ่มเป้าหมายไปยงั บ้านเดีย่วระดับบน การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับบน 
ทาวนเ์ฮ้าส์ ระดับกลาง-ล่าง (1.8-3 ล้านบาท) จากเดิมที่มุ่งเนน้ตลาดระดับกลาง การขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับกลาง-ล่าง 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
และคอนโดมิเนยีม/ทาวน์เฮ้าส ์ระดับกลาง-ล่าง การขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับกลาง-ลา่ง 
ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
มีการเพิ่มผลติภัณฑ์ประเภทบ้านเดีย่ว 3 ชัน้ ในเมืองภายใต้ชือ่ Soul และMind การเพิ่มผลิตภัณฑ์ประเภทบ้านเดี่ยว 
สานต่อความส าเร็จของแบรนด์ 'บ้านกลางเมือง' ในการเป็นผูน้ าตลาดทาวน์โฮมไฮเอนต์ 
3 ชั้นในเมือง (STRENGTHEN NO.1 HI-END TOWNHOME) 

การเป็นผู้น าทาวน์เฮ้าสร์ะดับบน, การขยายฐานกรุงเทพฯ
ปริมณฑล 

เน้นท าเลครอบคลมุทกุพื้นที่มากขึน้ วิธีคดิเลือกสรรที่ดิน Location in Location ท าเลที่ตั้งให้ครอบคลุมทกุพื้นที ่
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ขยายฐานลูกค้าสู่ตลาดล่างเพิม่ขึน้ด้วยเชน่กัน โดยการเปิดโครงการภายใตช้ื่อ COO  การขยายตลาดจากการฟืน้ตัวของตลาดระดับล่าง 
เปิดโครงการคอนโดมิเนียม ภายใต้ ชือ่ Vittorio การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าที่กว้างขึน้ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ปลุกพลังความคิดต่าง ให้กับพนกังานทกุคน   การปลกุพลังความคิดต่างให้กับพนกังาน 
รุกสร้างความต่างการออกแบบสินค้าที่ตอบความต้องการลูกค้าภายใต้มาตรฐานคุณภาพ การออกแบบสามารถปรับเปลีย่นตามความต้องการลกูค้า 
นวัตกรรมสเปซและเทคโนโลย ีสร้างความแตกต่างในเรือ่งพื้นที่ภายในโครงการทีอ่ยู่
อาศัยแบรนดเ์อพ ีผสานเทคโนโลยีภายใต้แนวคิด IOT (Internet of Things) 

การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม 
เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 

องค์ความรู้และผลิตภัณฑ์ทีอ่ยูอ่าศยัคุณภาพ การแลกเปลี่ยน "เทคนิค" ต่าง ๆ ระหว่าง
เอพีและพันธมิตรทางธรุกิจ 

การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับ
บริษัทร่วมทนุในการพฒันาโครงการ 

การพัฒนาองค์ความรู้ Human Development การพฒันาบุคลากร  ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ พนังงาน 
ราคา : แนวราบ   
ขยายฐานลูกค้าสู่ตลาดล่างเพิม่ขึน้ การขยายกลุม่ลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง 
ราคา : แนวสูง   
ขยายฐานลูกค้าสู่ตลาดล่างเพิม่ขึน้ด้วยเชน่กัน การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับล่าง 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
น าเสนอขอ้มูลท าได้หลากหลายรูปแบบ ภายใต้งบประมาณที่ลงทุนน้อยกว่าสื่อออฟไลน์ การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 
การโฆษณาผ่าน Social Media (ลิงคก์ลับมาเข้าสู่เว็บกลางของบริษัท)  ลูกค้ากลุ่ม
คอนโดและทาวน์โฮมมีพฤตกิรรมเลอืกเข้าหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลนเ์ป็นอนัดับต้น ๆ  

เน้นการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างเฉพาะเจาะจง 

ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การสร้างความต่างด้วยการออกแบบสินค้าที่ตอบความต้องการลูกค้าเฉพาะกลุ่มภายใต้
มาตรฐานคุณภาพ ผ่านการน าแนวคิดเรือ่ง Design Thinking เพือ่ค้นหาความต้องการ
แฝงของลูกค้าในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

การออกแบบสามารถปรับเปลีย่นตามความต้องการลกูค้า,
การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 

การจัดจ าหน่าย : แนวสูง   
ปรับวิธีการขายเป็นการขายผ่าน AP i-Booking เป็นการขายผ่านระบบออนไลน์บุ๊คกิ้ง การปรับวธิีการขายเป็นการขายผ่านระบบออนไลน์บุ๊คกิ้ง 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
กระบวนการเลือกซ้ือที่อยู่อาศยัของกลุม่คนรุ่นใหม่ มีการหาข้อมูลรอบด้านและการ
บริโภคข่าวสารผ่านเครือ่งมอืทีเ่ข้าถึงง่าย และตัดสินใจซ้ือโดยที่ไม่ตอ้งเข้าไปที่ส านกังาน 
พบผู้เข้าใช้งานเว็บไซต์ เพิ่มขึ้นกว่า 70% ของลูกค้ากลุ่มนี้อยู่ในชว่งอายุ 25-44 ปี 

กระบวนการเลือกซ้ือที่อยู่อาศยัของกลุม่คนรุ่นใหม่ผ่าน
ระบบออนไลน์เพิม่ขึน้ 

ปี 2561 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2560 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
จ านวน5 แบรนด์ พัฒนาขึน้เพือ่ตอบรับกลุม่เป้หมายที่เป็นครอบครัวคนเมอืงรุน่ใหม่  การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
จ านวน 5 แบรนด์ พฒันาขึ้นเพือ่ตอบรับกลุม่เป้หมายที่เป็นคนเมือง การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าที่กว้างขึน้ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
นวัตกรรมดิจติอลเพื่อคุณภาพชีวิตที่ดี มุ่งสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีในการอยู่อาศยัผ่านการ
ผสานเทคโนโลยเีข้ากับกระบวนการออกแบบพื้นที่ ร่วมกับพันมติรน าสนอนวตักรม 

การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม 
เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 

ราคา : แนวราบ   
ราคาขายที่เริ่มตนัตั้งแต่ 2.5 -60 ลน้บาทขึน้ไป ก าหนดราคาครอบคลุมความต้องการซ้ือทกุกลุ่มเป้าหมาย 
ราคา : แนวสูง   
พัฒนาขึน้เพือ่ตอบรับกลุ่มเป้หมายที่เป็นคนเมืองดว้ยแพคเกจราคาขายทีเ่ริ่มต้นตั้งแต่ 
80 000 - 350,000 ต่อตารางเมตรขึน้ไป 

การขยายกลุม่กลุม่ค้าตอบรับกลุม่คนเมือง, การก าหนด
ราคาปรับเพิ่มขึ้นสอดคล้องภาวะตลาด 

ราคา : ร่วมกัน   
นโยบายในการพฒันาโครงการในทุกผลิตภณัฑ์ โดยมุ่งเนน้ระดับกลาง (3-8 ล้านบาท) กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 
ถึง กลาง-บน (8-20 ล้านบาท) กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
ขยายฐานลูกค้ากลุ่มเป้าหมายไปยงับ้านเดีย่วระดับซูเปอร์ลกัชัวรี่ (29-60 ล้านบาท)  การขยายกลุม่ลูกค้าในระดับบน 
การก าหนแพคเกจราคาขายให้สอดรับกับความสามารถในการผอ่นช าระในยุคปัจจุบัน พัฒนากลยทุธ์ด้านราคาโดยหลกัารเงินผสมกับการตลาด 
การจัดจ าหน่าย : แนวสูง   
การเพิ่มชอ่งทางในการจองผ่านระบบออนไลน์ จ านวนลูกค้าจองในรอบออนไลน์สูงกว่า
จ านวนยนูิตที่เปิดขายจริง แนวทางการขายที่ตอบโจทย์พฤตกิรรมที่เปลีย่นแปลงไป 

การปรับเพิ่มวิธกีารขายเป็นการขายผ่านระบบออนไลน์ 
บุ๊คกิ้ง 
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8. บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
นโยบายกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญ ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
จุดขายความเป็นบ้านระดับ พรเีมีย่มในทกุๆ Segment เป็นผู้น าตลาดบ้านเดีย่วราคาสูง จุดขายบ้านระดับบนทกุเซกเมนต์,ผูน้ าตลาดบ้านเดีย่ว(บน) 
บ้านแฝดที่ปรับแบบเพื่อรองรับกลุม่ครอบครัวรุน่ใหม่ การพัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหมเ่พื่อรองรับกลุ่มลกูค้าใหม่ 
ปรับเปลี่ยนรูปแบบของบ้านให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ  
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
แนวคิดที่พัฒนาอย่างสร้างสรรค์ และใส่ใจในทกุรายละเอยีด การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ใหม่หมาะสมกับก าลังซ้ือ  
การออกแบบสามารถปรับเปลีย่นการใช้ประโยชน์ได้ตามความต้องการของลูกค้า การออกแบบสามารถปรับเปลีย่นตามความต้องการลกูค้า 
ท าเลโครงการที่เดนิทางสะดวกในการเดินทางเข้าออก ท าเลที่สะดวกตอ่การเดนิทาง 
ออกแบบสภาพแวดล้อมโครงการให้น่าอยู่ ร่มรืน่ และไม่แออัด การออกแบบสภาพแวดล้อมโครงการให้น่าอยู่ 
การจดัระบบรกัษาความปลอดภยัที่สูงกว่ามาตรฐานของโครงการที่พกัอาศยัอืน่ๆทั่วๆไป การจดัระบบรกัษาความปลอดภยัที่สูงกว่ามาตรฐาน 
พัฒนาการใช้เทคโนโลยีกับโครงการต่างๆอย่างต่อเนือ่ง และยงัช่วยในการประหยัด
พลังงานและรกัษาสิ่งแวดล้อมอกีด้วย 

การวจิัยนวัตกรรม เทคโนโลยแีละความต้องการอย่าง
ต่อเนื่อง 

เน้นการพัฒนาโครงการแนวราบมากกว่าแนวสูง สัดสว่น 65 : 35 เพื่อบริหารความเสีย่ง
ในด้านรายได้จากโครงการแนวสูงในภาวะเศรษฐกจิที่ผนัผวนซ่ึงอาจกระทบต่ออัตราการ
หมุนเวยีนของกระแสเงินสด เงนิลงทนุและการบริหารจัดการงานก่อสร้าง 

การบริหารสัดส่วนการลงทุนโครงการและสนิค้าคงเหลือ
ใหม่มดุลมากขึ้น 

ราคา : แนวสูง   
ขยายตลาดคอนโดมิเนียมด้วยแบรนด์ใหมร่ะดับ Super Luxury การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับบน 
ราคา : ร่วมกัน   
วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในตลาดอสังหาริมทรัพย์เป็นประจ า วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในตลาดอสังหาประจ า 
ตั้งราคาที่สอดคลอ้งกับสภาวะต้นทนุ การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 
กลุ่มลกูค้าระดับกลางขึ้นไปเนน้ Real Demand ลดความเสีย่งการทิ้งใบจอง/เงนิดาวน์ กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
ศึกษาตลาดกลุ่มลกูค้าระดับกลางล่าง เพื่อขยายฐานลกูค้าใหมก่ว้างขึน้ การศกึษาตลาดกลุ่มลกูค้าระดับกลางล่าง เพื่อขยายฐาน 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
จัดอบรมฝึกฝนพนกังานขายทั้งก่อนและหลงัเข้าประจ าโครงการอย่างตอ่เนือ่ง นโย้ายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างต่อเนื่อง 
ต่อยอดระบบ Touch Screen และระบบ iPad Sales Kit ใหม่ีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น การพัฒนาการขายผ่านเทคโนโลยีใหม่ีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 
การขายในโครงการ ตามหลกั Service Standard ของทางบริษัท การขายในโครงการตามหลัก Service Standard  
การขายนอกโครงการ โดยทีมการตลาด การออกบูธ, จัด Road Show ในต่างประเทศ การขายภายนอกโครงการ โดยทมีการตลาด 
การเพิ่มชอ่งทางการขายโดยการหาพันธมิตร ทีเ่ป็น Agent เพื่อขยายฐานลกูค้าไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นชาวต่างชาต ิ

การเพิ่มชอ่งทางการขายโดยการหาพันธมิตร ขยายฐาน
ลูกค้าชาวต่างชาต ิ

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
จัดท า Event เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนบ้านในโครงการ, ระหว่างโครงการ การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างเพื่อนบ้าน 
มีการจัดการระบบ Customer Management ตอบสนองความต้องการหลังการขาย การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
โครงการ SC Family Newsletter ในการสื่อสารกับลูกค้าเพื่อแนะน าข่าวสาร การจดัโครงการในการสือ่สารกับลูกค้าเพื่อแนะน าข่าวสาร 
จัด Event ร่วมกนั ที่สยามพารากอน, การจัดโปรโมชั่นเชิงรกุในทกุๆ เดือน การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 
การโฆษณาประชาสัมพนัธท์ี่เข้าถึงลูกค้ามากยิ่งขึ้น ทั้งการใช้ Direct Mail การใช้ SMS 
การใช้ป้ายชี้ทาง และป้ายประชาสัมพันธ์ทีเ่หมาะสมกับแต่ละโครงการและแต่ละพื้นที่ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผ่านตามความ
เหมาะสม 

กลยทุธ์ Marketing Online การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน ์
กลยทุธ์ในการเพิ่มยอดขาย จากการขยายตลาด โดยการใช้พันธมิตร Agent กลยทุธ์ในการเพิ่มยอดขายจากการขยายตลาด (พันธมิตร) 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จัดกิจกรรมเชื่อมสัมพันธร์ะหว่างลกูค้า,พนักงานเขา้ด้วยกนั การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง 
การบรกิารหลังการขาย มแีผนก Property Management เพือ่อ านวยความสะดวกใน
การกระท าธรุกรรมทั้งทางด้านการขายตอ่และการให้เช่า  

การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 

ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ขยายฐานลูกค้าไปยังเซกเมนต์ 3-5 ล้านบาท เปิดตวัโครงการแรกภายใต้แบรนด์ “เพฟ” การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับกลาง-ล่าง 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ขยายฐานตลาดสูร่ะดับบน (Super Luxury) ท าเลใจกลางกรุงเทพมหานคร  การขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
เปิดโครงการใหมอ่ย่างต่อเนือ่ง รกัษาส่วนแบ่งการตลาดในเซกเมนต์ 15 ล้านบาทขึน้ไป การขยายตลาดระดับบน 
รักษาส่วนแบ่งตลาดในเซกเมนต์ 5-8 ล้านบาท ได้เปิดตัวโครงการใหมอ่ีก 2 โครงการ การขยายตลาดระดับกลาง 
นวัตกรรม “Elder care” นวัตกรรมที่ค านงึถึงความปลอดภัยในการใช้งานของผู้สูงอายุ  การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผ่านระหว่างนวัตกรรม  
ราคา : แนวราบ   
ขยายฐานลูกค้าให้กว้างขึน้ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่บ้านเดีย่วในระดับกลางล่าง  การขยายกลุม่ลูกค้าบ้านเดีย่วระดับกลาง-ลา่ง 
ราคา : แนวสูง   
ขยายกลุม่ลูกค้าระดับบนส าหรับคอนโดมเินยีม Super Luxury การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับบน 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
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นโยบายกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญ ค าหลัก 
การจดัท า Event เพื่อสร้างความสัมพันธ์อนัดีระหว่างเพือ่นบ้านในโครงกา การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างเพื่อนบ้าน 
จัดแคมเปญส่งเสริมการขาย การจัดรายการโปรโมชั่น การออกโปรโมชัน่เพือ่ส่งเสริมการขาย 
การจดัอเีวนทท์างการตลาด การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
เน้นการโฆษณาประชาสมัพันธท์ี่เข้าถึงลกูคา้มากยิ่งขึน้จาก กลยทุธ์ Marketing Online การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน ์
เปิดตัว LINE OFFICIAL ACCOUNT เป็นชอ่งทางใหม่ ในการประชาสัมพนัธ์กับลกูค้า การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 
ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ขยายฐานกลุม่ลูกค้าในบ้านระดับราคา 3 - 5 ล้านบาท เพิ่มมากขึน้ การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับกลาง-ล่าง 
เปิดตัวบ้านโครงการใหม่(แบรนด์ใหม่) การรองรับการขยายการเติบโตในการสร้างรายได้ การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 
กลุ่มบ้านระดับราคา 5-10 ล้านบาท รูปแบบการใช้ชีวิตแบบโมเดิรน์ไลฟ์สไตล์มากขึ้น 
กลุ่มบ้านระดับราคา 15 ล้านบาทขึ้นไปค านึงถึงฟังก์ชั่นการใช้งานที่หรูหรา 

การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และ
การแข่งขนัของตลาด 

นวัตกรรมใหม่ที่ใส่ใจในการอยูอ่าศัยของผู้สงูอายุดว้ยนวัตกรรม Eldercare Solution การออกแบบใหม่ให้ความส าคญักับผู้สูงอายุ 
เลือกท าเลที่ใกล้โครงข่ายการคมนาคม เพือ่รองรับความตอ้งการของกลุม่ลูกค้าในท าเล ท าเลตอบโจทยต์ามความต้องการของลกูค้า 
นวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยี  EV Charging, Solar roof, ดีไซน์ห้องแบบ Semi-
outdoor, นวตักรรม Home automation 

การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
รูปแบบใหม่ 

ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
เปิดโครงการรอบ VIP เพื่อรกัษาส่วนแบ่งตลาดในเซกเมนต์ 15 ล้านบาทขึน้ไปต่อเนื่อง การขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การจดั SC FAMILY Welcome Home, SC FAMILY MOVIE DAY, The Art of 
Gastronomy เชิญครอบครัว SC รว่มสัมผสัประสบการณ์  Lively Neighborhood 

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างเพื่อนบ้าน 

การจดัการระบบ Customer Management ทีม่ีประสทิธิภาพสามารถตอบสนองความ
ต้องการหลังการขายต่าง ๆ 

การจดัการระบบ Customer Management เพือ่
ตอบสนองความตอ้งการหลังการขาย 

การจดัแคมเปญส่งเสริมการขาย เน้นภาพลกัษณ์,ตอกย ้าผู้น าในตลาดบ้าน(15ลบ.ขึ้นไป) การจดัแคมเปญส่งเสริมการขายเพื่อเนน้ภาพลักษณ์ 
มีการลดหยอ่นค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ ซ่ึงช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือได้เรว็ขึน้ การจดัแคมเปญสอดคล้องมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ 
จัดแคมเปญรว่มกันกับธนาคารกรุงเทพจัด แคมเปญทางการเงิน การจดัแคมเปญทางการเงนิ รว่มกันกับธนาคาร 
จัดท าการส่งเสรมิการขายโดยใช้ Marketing content  สนับสนุนการขายโดยเนน้จุด
ขายในเรือ่ง Creative function ในบ้านรุน่ใหม่ (Online media) 

การจดัท าการสง่เสรมิการขายโดยใช้ Marketing content 
ในสื่อออนไลน ์

ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
การเปิด 3 แบรนด์ใหม่ ขยายฐานลกูค้ากลุม่บ้าน Luxury และกลุ่มทาวนโ์ฮมนอ้ยกวา่ 3 
ล้านบาท 

เปิดแบรนด์ใหม่ตามความต้องการลูกค้า, การขยายตลาด
บ้านเดี่ยวระดับบน, ขยายตลาดทาวนเ์ฮ้าสร์ะดับกล่าง 

“บ้านรู้ใจ” ถือเป็นอกีก้าวทีจ่ะ Re-invent ธุรกจิ สูก่ารเป็น Living Solutions 
Provider ผู้ส่งมอบสินค้าบรกิาร, นวัตกรรมที่ครอบคลุมชีวติทกุด้านของผู้อยู่อาศยั 

การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
รูปแบบใหม่ 

ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
เปิดตัวคอนโดมิเนยีมโครงการใหม่ใน เซกเมนต์ Super Luxury การขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน 
ราคา : แนวราบ   
การเปิด 2 แบรนด์ของบ้านระดับ Luxury เพื่อขยายฐานลกูค้ากลุ่มที่มีก าลังซ้ือสูง การขยายกลุม่ลูกค้าระดับบน 
ขยายกลุม่ลูกค้าไปยังทาวน์โฮมระดับราคา 2-3 ล้านบาทมาก การขยายกลุม่ลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง 
ราคา : แนวสูง   
ขยายกลุม่ลูกค้าคอนโดระดับกลางมากขึ้น การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับกลาง 
ราคา : ร่วมกัน   
กลุ่มลกูค้าเป้าหมายของทางบริษัท เป็นกลุม่ลูกค้าระดับกลางขึ้นไป กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
เน้นกลยุทธ์การตลาดเชิงรกุในรูปแบบต่างๆ การจัดแคมเปญส่งเสรมิการขาย การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์สง่เสริมการขาย  
เน้นกลยุทธ์การขายไปที่การใช้ Online Media เป็นหลกั การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน ์
ขยายธุรกิจใหม่บริการหลังการขาย ร่วมลงทุนกับบริษัท startup บริหารจัดการงานซ่อม การขยายธรุกิจใหม่กับการรว่มทุนเรือ่งบริการหลังการขาย 
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการส่งเสรมิการขาย เช่น การSCAN QR CODE ในโบรชัวร์เพือ่ดู
ภาพบ้านรแบบภาพเสมือนจริง สามารถเข้าถึงข้อมูลให้ได้มากที่สุด เกิดประสิทธิภาพ 

การน าเทคโนโลยเีข้ามาใช้ในการส่งเสริมการขาย 

จากการใช้ส่ือ Online มากขึ้น มีลูกค้าแวะและลูกค้าจองจากสือ่ Online มากขึ้น  
ลูกค้าจองจากสื่อ Online อยูท่ี่ 35%  เพิ่มขึ้นจากปีกอ่นหน้า 

การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 

ปี 2561 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2560 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
เพิ่มส่วนแบ่งตลาดของบ้านเดีย่วราคา ต ่ากว่า 8 ล้านบาท การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับกลาง-ล่าง 
กับทาวน์โฮม 2-3 ล้านบาท การขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับล่าง 
บริษัทร่วมมอืกับ Health at Home ผู้ให้บริการด้านการดูแลผู้สูงอายแุละผู้ป่วย การออกแบบใหม่ให้ความส าคญักับผู้สูงอายุ 
ขยายพื้นที่กลุม่บ้านและทาวนโ์ฮมระดับราคาน้อยกว่า 5 ล้านบาท ท าเลที่ตั้งให้ครอบคลุมทกุพื้นที ่
เปิดตัว แบรนด์ใหม ่วี คอมพาวด ์ในระดับราคา 3-7 ล้านบาท การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 
เปิดโครงการท าเลโซนตะวันออก รกัษาส่วนแบ่งการตลาดบ้านเดี่ยวราคา 8-20 ลบ. การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับบน 
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นโยบายกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญ ค าหลัก 
เล็งเห็นการเติบโตของตลาดทีอ่ยูอ่าศัยใน จงัหวัดฉะเชิงเทรา การขยายฐานในต่างจังหวัด 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
กลุ่มลกูค้าคอนโดระดับกลางทีย่ังต?องการคอนโดท าเลใกล ้รถไฟฟ้า ท าเลใจกลางเมือง ติดรถไฟฟ้า 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
Living Solutions Provider พฒันา Platform และ Solutions รองรับความตอ้งการ การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผ่านระหว่างนวัตกรรม  
การใชร้ะบบ Software มาใช?ในการจดัเกบ็ข้อมูลที่เป็น Big Data มากขึ้น การใชร้ะบบ Software มาจัดเก็บขอ้มูล Big Data มากขึ้น 
ใช้หลัก Human Centric ออกแบบสินค้า บริการ และ Solutions  การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา 
บริษัทจึงได้รว่มมอืกับ Box 24 ผู้ให้บรกิารตู้เก็บของอจัฉริยะ, Tops Online, บริษัทซัก
อบรีด ในการเพิ่มชอ่งทาง และความสะดวกในการรับส่งของให้แก่ลกูบ้าน 

การร่วมทุนกับบริษัทเพื่อพฒันาโครงการเพือ่ขาย 

ขยายฐานตลาดครอบคลุมทุกโครงการ และทุกระดับราคา ตั้งแตต่ ่ากวา่ 2 ล้านบาทไป
จนถึงระดับ ราคามากกว่า 25 ล้านบาทขึ้นไป 

กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม (การขยายฐานและกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ๆ) 

ราคา : แนวราบ   
ขยายกลุม่ลูกค้าไปยังทาวน์โฮม “เวริ์ฟ” ระดับ ราคา 2-3 ล้านบาทมากขึน้ การขยายกลุม่ลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง 
ราคา : แนวสูง   
กลุ่มลกูค้าคอนโดระดับกลาง การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับกลาง 
การส่งเสริมการตลาด : แนวราบ   
บริษัทร่วมมอืกับ Health at Home ผู้ให้บริการด้านการดูแลผู้สูงอายแุละผู้ป่วย ในการ
มอบสิทธิพิเศษต่างๆส าหรับลูกบ้าน 

การร่วมมือกับบริษัทบรกิารดูแลผู้สูงอายุและผู้ป่วย ในการ
มอบสิทธิพิเศษ 

แคมเปญ Say HI  โปรโมทบ้านเดีย่วสูก่ลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่  การจดักจิกรรมการตลาดดว้ยโปรโมชัน่แคมเปญ  
การส่งเสริมการตลาด : แนวสูง   
งาน “THIS IS BEATNIQ”  Exclusive Party เปิดตัวคอนโดมิเนยีม บีทนิค  การจดักจิกรรมเปิดตัวโครงการ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
SC ASSET ติดอันดับ 5 ในการค้นหาค าจาก Google เน้นการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
การใช้งบประมาณสือ่ออนไลนม์ากขึ้นนั้น  มีผลให้ค่าใช้จ่ายในการใช้ Online Media 
เฉลีย่ต่อคนทั้งลกูค้าแวะ,ลกูค้าจองนอ้ยกว่า ค่าใช้จ่าย Traditional Media 4 เท่า 

การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 

9. บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)  
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
พัฒนาโครงการบ้านเดี่ยวด้วยบ้าน 3 แบบ 3 แนวคิด ทั้งโนเบิล ทารา , โนเบิล วานา 
และโนเบิล จโีอ เพื่อตอบสนองให้แก่ลูกค้าที่ต้องการเอกลกัษณ์เฉพาะตัว 

การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และ
การแข่งขนัของตลาด 

โครงการทีด่ินเปล่าในแนวคิด “ปลูกสังคม ที่แตกต่าง ตามใจ” ให้ลกูค้าสามารถ
ออกแบบบ้านได้เอง ใจกลางมหานครกรุงเทพริมถนนพัฒนาการโครงการทาวน์เฮ้าส์ 

โครงการทีด่ินเปล่าแนวคิดให้ลูกค้าสามารถออกแบบบ้าน
ได้เอง 

พัฒนาเหนือผู้ประกอบการอืน่ด้วยการน าเสนอบ้าน Noble Instant บ้านพรอ้มอยูร่วม
ตกแต่งภายในที่ลกูค้าสามารถสัมผสับรรยากาศของบ้านจริงด้วย 

การพัฒนาสินค้าพรอ้มอยู่รวมตกแตง่ภายใน 

ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
โครงการทีต่่างทั้งแนวคิด รูปแบบและดีไซน ์ศักยภาพของที่ดนิบนท าเลต่างกัน การออกแบบแนวคิดที่แตกต่าง ในท าเลศักยภาพ 
“คอนโดเฮ้าส์” คอนโดมิเนียมเชิงราบแห่งแรกในประเทศไทย การพัฒนาคอนโดมิเนียมเชิงราบแห่งแรกในไทย 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ผู้บุกเบิกและเป็นผู้น าในการออกแบบและสร้างสรรค์ นวัตกรรม (Product Innovation 
Leader) ในการเสนอทีอ่ยูอ่าศัยที่มีคณุค่าและคุณภาพสูง สร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตัว 

การเป็นผู้บุกเบิกและเป็นผู้น าในการออกแบบ และ
สร้างสรรค์นวตักรรม 

นโยบายการเป็นผู้น าทางด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ประกอบการน าเสนอรูปแบบที่อยู่อาศัย
ที่มิได้มีความแตกต่างกัน (Low Product Differentiation) การเลือกซ้ือของผู้บรโิภคจงึ
เป็นการเปรยีบเทียบเพียงคุณภาพ และความเชื่อถือ กับราคาที่สามารถบริโภคได ้

ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนัง
งาน 

พิจารณาถงึความตอ้งการของลกูค้า และด้วยนโยบายการเป็นผูน้ าในการสร้างสรรค์ทีอ่ยู่
อาศัยผสมผสานระหว่างเทคโนโลยกีับแนวคิดการออกแบบโครงการต่าง ๆ 

การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีกับ
แนวคิดการออกแบบ 

สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ทั้งในเรื่องคุณภาพ รูปแบบ สภาพแวดล้อม นโยบายการผลิตสนิค้าและบริการตอบสนองความต้องการ 
ตลอดจนภาพลกัษณ์ของโครงการไดเ้ป็นอยา่งดี การสร้างความแข็งแกร่งภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ต่ละกลุ่ม 
ราคา : แนวสูง   
ขยายฐานไปสู่กลุ่มลกูค้าครอบครัวขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพชัน้ใน การขยายฐานกลุ่มครอบครัวขนาดเล็กในเขตกรุงเทพชัน้ใน 
ราคา : ร่วมกัน   
โครงการ ที่ขายพรอ้มการตกแต่งจะรวมอุปกรณแ์ละการตกแต่งภายในขัน้พื้นฐานไว้ใน
ราคาขาย เพือ่ให้สถาบันการเงินอนุมตัิวงเงนิ ลูกค้าประหยดัค่าใช้จ่ายในการตกแต่ง 

โครงการขายพรอ้มการตกแต่งจะก าหนดราคารวมชัน้
พื้นฐานไว ้

ลูกค้าเป้าหมายต้องการทีอ่ยูอ่าศัยในกรุงเทพปริมณฑล มรีายได้ปานกลางถึงสูง กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
การจดัจ าหน่ายที่ส านกังานขาย โดยการสรา้งและตกแต่งบ้านตัวอย่าง ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ปลูกฝังและตั้งเป้าหมายให้พนักงานเข้าใจวา่การที่ลูกค้าตัดสินใจซ้ือบ้าน เป็นจุดเริม่ต้น
ของความสัมพันธ์ เริ่มตั้งแต่ระหว่างการสรา้งบ้านจนหลังการส่งมอบบ้าน ส าหรับลูกคา้
ที่ต้องการสินเชื่อบริษัทติดตอ่กับสถาบันการเงิน เพือ่ให้ลูกค้าได้เปรยีบเทียบขอ้เสนอ 

ปลูกฝังและตั้งเป้าหมายให้พนักงานในการบริการแกลู่กค้า
สร้างความสมัพันธ ์

สื่อประชาสมัพันธ์ที่มีประสทิธิภาพสูงในการเข้าถึงลูกค้า ได้แก ่โฆษณาทางโทรทัศน์  
วิทย ุหนังสอืพิมพ์ นิตยสาร ใช้ส่ือทีม่ีค่าใช้จา่ยต ่าเกิดผลด้านการขายเป็นอย่างดี Direct 
Mail, สื่อผ่านทางระบบ Internet ลูกค้าค้นหาข้อมูล รวมทั้งขอ้เสนอพเิศษในWebsite  

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม, การเข้าถึงขอ้มูลโครงการเนน้การสื่อสาร
ออนไลน์, การเข้าถึงข้อมูลโครงการเนน้การสื่อสารออนไลน์ 

นโยบายการตอบแทนลกูค้าและสงัคม เข้ารว่มกจิกรรมเพื่อสังคมผ่านทาง Website มา
แบ่งปัน แลกเปลีย่นแนวคดิ ได้แก่ “Noble Creative Urban Design Workshop” 

การจดักจิกรรมภายใตน้โยบายการตอบแทนลูกค้าและ
สังคม 

ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
นโยบายการตอบแทนลกูค้าและสงัคม ได้แก่ "Degree shows 2015 Exihibiton", 
ร่วมมอืกับกลุ่มเยาวชนคนรุน่ใหม่จัดงานแฟร์การกุศล "Core Market" เพื่อพัฒนา EDF 

การจดักจิกรรมภายใตน้โยบายการตอบแทนลูกค้าและ
สังคม 

กิจกรรมส าหรับลกูค้าบริษัทฯได้จัดกิจกรรมอย่างตอ่เนื่องตลอดทั้งปี การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง 
ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
นโยบายการตอบแทนลกูค้าและสงัคม - ให้พนักงานมีส่วนรว่มในการช่วยเหลือและ
แบ่งปันเพื่อตอบแทนสงัคม 

การจดักจิกรรมภายใตน้โยบายการตอบแทนลูกค้าและ
สังคม 

ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
นโยบายการตอบแทนลกูค้าและสงัคม อาทิ การร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการส่งมอบเครือ่ง
อุปโภค-บริโภค และถุงยังชีพเพื่อช่วยเหลือผู้ประสบอทุกภยัภาคใต้  

การจดักจิกรรมภายใตน้โยบายการตอบแทนลูกค้าและ
สังคม 

กิจกรรมส าหรับลกูค้า เช่น งาน Noble ID Inspiration Photography Workshop การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง 
ปี 2561 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
นโยบายการตอบแทนลกูค้าและสงัคม อาท ิโครงการสนับสนนุชาวนา และกิจกรรม 
Noble Play Around Ari ส่งมอบวัสดอุลูมเินยีมท าขาเทียมแก่ผู้พกิารตอ่ไป  

การจดักจิกรรมภายใตน้โยบายการตอบแทนลูกค้าและ
สังคม 

10. บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)  
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การวจิัยเพื่อก าหนดแนวทางของการพฒันาโครงการ การก าหนดท าเล วิเคราะหก์ลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายจากการส ารวจ เก็บรวบรวมข้อมูล เกดิความแมน่ย าน าสินค้าออกสู่ตลาด 

การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 

การบริหารภาพลกัษณ์ขององคก์ร เกดิจากจิตส านกึในความรับผิดชอบต่อลกูค้าและ
ความมุ่งมัน่พัฒนาคุณภาพสินค้าและบริการอย่างต่อเนือ่งสม ่าเสมอ เป็นอกีหนึ่งปัจจยั
ส าคัญของการประสบความส าเร็จในด้านการขาย 

การสร้างความแข็งแกร่งภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย,ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคณุภาพสินค้า 
บริการ และพนังงาน 

แสวงหาตลาดใหม่ๆ  มกีารแข่งขนันอ้ย/ปราศจากการแข่งขนั(Blue Ocean Strategy) กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม  
ขยายท าเลเป็นบริเวณที่มีความหนาแนน่สูง เขตรอยต่อระหว่างเขตกรุงเทพชั้นใน-กลาง การขยายท าเลของการพัฒนาบริเวณทีม่ีความหนาแน่นสูง 
การเป็นผู้น าด้านตน้ทนุ (Cost Leadership) ให้เกิดประสทิธิภาพในด้านการกอ่สร้าง ซ่ึง
น าไปสู่การพัฒนาอย่างตอ่เนื่องจนเกิดเป็นนวัตกรรม ซ่ึงเป็นรูปแบบเฉพาะของบริษัท 

การเป็นผู้น าด้านตน้ทนุ 

การสร้างความแตกต่าง (Differentiation)  เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสดุแก่ลูกค้า การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ มุง่เนน้ประโยชน์ใช้สอยที่ตอบสนองต่อวิถีชวีิต เน้นทีก่ารบรกิารหลัง
การขายได้แก่ การบริหารชุมชนภายใต้กลยทุธ์ “ชมุชนน่าอยู่” มุ่งเน้นคุณภาพชวีิต 

กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ, นโยบาย
การผลิตสินค้าและบรกิารตอบสนองความตอ้งการเน้นการ
สร้างสังคม 

ความเชือ่มัน่ที่ลดลงของทกุภาค(ความไม่แน่นอนทางการเมือง)ปรับแผนและเป้าหมาย
เพื่อให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์ ท าให้การเปิดตัวขายโครงการเป็นไปตามเป้าหมาย 

การปรับแผนและเป้าหมายเพือ่ให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์
ที่เกิดขึน้ 

บริษัทยังได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมเ่พื่อรองรับความต้องการของกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย ที่
ต้องการที่พกัอาศัยเป็นบ้านพกัตากอากาศรมิชายทะเล โดยเริ่มที่เมอืงพัทยาและชะอ า 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

ราคา : ร่วมกัน   
แสวงหาตลาดใหม่ๆ  ทีม่ีการแข่งขนันอ้ยหรอืปราศจากการแข่งขนั การขยายตลาดโดยแสวงหาลกูค้ากลุม่ใหม่ 
การขยายกลุม่เป้าหมาย จากเดิมทีเ่นน้เฉพาะระดับกลางไปสู่ผู้มีรายได้ระดับกลาง-ล่าง การขยายกลุม่ลูกค้าในตลาดกลาง-ล่าง 
การก าหนดราคาขาย ให้ความส าคญัต่อการควบคุมต้นทุนโครงการทั้งทางตรง ทางออ้ม การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 
กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย มรีายไดร้ะดับกลางถึงกลาง-ล่าง มีอายุอยู่ระหว่าง 25-45 ปี  กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-ล่าง, กลุ่มลกูค้าระดบักลาง 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
จัดสร้างส านักงานขายกลางในย่านศนูยก์ลางธุรกจิ มีส านกังานขายกลางในย่านศนูยก์ลางธุรกิจ 
การตกแตง่ส านกังานขาย เป็นชอ่งทางการจัดจ าหน่ายหลักของบริษัท รวมทั้งการ
ตกแต่งห้องตัวอย่าง การตกแต่งบริเวณโครงการ เพื่อแสดงรายละเอยีดโครงการ 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
วิธีการจ าหน่ายหรอืการขายในลกัษณะขายตรง โดยทีมงานขาย ให้ข้อมูลและค าแนะน า
เพื่อประกอบการตัดสินใจแก่ลูกค้าในทกุโครงการ และพนกังานขายเสรมิ  

วิธีการจ าหน่ายหรอืการขายในลกัษณะขายตรง โดยทีมงาน
ขายและพนกังานขายเสรมิ 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การบรกิารหลังการขาย การบริหารชุมชนภายใต้กลยทุธ์ “ชมุชนน่าอยู่”  การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
สิทธิพิเศษ เสนอสทิธิพิเศษส าหรับลกูค้าผู้จองซ้ือโครงการในชว่งเวลาเปิดตัวโครงการ การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 
อินเตอร์เนต็เป็นชอ่งทางที่ไดร้ับการยอมรับจากผู้บรโิภค เป็นการสื่อสารทีเ่ข้าถงึกลุม่
ผู้บริโภคโดยตรงตลอด และค่าใชจ้่ายต ่า 

การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน ์

การประชาสัมพนัธ์โครงการในเชิงรกุ โดยเน้นการออกบูธต่างๆ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ต่างๆ บรเิวณโดยรอบโครงการ รวมถึงภายใน
ห้างสรรพสนิค้า อนิเตอรเ์น็ต ข้อความสัน้ผา่นโทรศัพทเ์คลื่อนที ่แผน่ป้ายโฆษณา  

การประชาสัมพนัธแ์ละจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายผ่าน
บริเวณใกล้เคยีงโครงการและกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 

การบริหารประสบการณล์ูกค้า โครงการเปิดตัวใหม่ทีเ่กิดจากการแนะน าและบอกตอ่ทีม่ี
จ านวนทีเ่พิ่มมากขึน้ในทุกปี ซ่ึงโดยเฉลีย่มยีอดขายทีเ่กิดจากการบอกต่อถงึ 50% 

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง
เพื่อสรา้งการบอกต่อ 

การสือ่สาร การโฆษณาประชาสมัพันธ์โดยตรงสู่กลุม่ลูกค้าเป้าหมาย บริเวณโดยรอบ
โครงการ เคยแวะเยีย่มชมโครงการด้วยป้ายโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ไดเร็คเมลล์ที่ให้สทิธิ
พิเศษในช่วงของการเปิดขาย สามารถรกัษาค่าใช้จ่ายทางการตลาดให้อยู่ในระดับต ่ามาก 
โดยมีค่าใชจ้่ายทางการตลาดประมาณรอ้ยละ 1 ของรายได้จากการขาย 

การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์, การ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม 

ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
หลังลูกค้าเข้าอยู่อาศยัแลว้ยังได้เก็บขอ้มูลประชากรที่อยู่อาศยัในโครงการต่าง ๆ เพื่อ
น ามาวเิคราะห์และพัฒนาผลิตภัณฑ์และงานบริการให้ตรงกับความตอ้งการของลกูค้า 

การวเิคราะห์ข้อมูลลูกค้าหลังเข้าอยูแ่ละพฒันาผลิตภัณฑ์
ตามความตอ้งการของลกูค้า 

วิเคราะห์และคน้หาตัวตนของแบรนด์ “ลุมพินี” ซ่ึงจากการศึกษาผ่านผู้มีสว่นได้เสยีทกุ
กลุ่มท าให้ค้นพบคือ “ความสุขที่แท้จริง ของการอยูอ่าศัย” (Real Pleasure of Living) 

การวเิคราะห์และคน้หาตัวตนของแบรนด์ 

การรักษาแนวทางการพัฒนาโครงการชุดพกัอาศยัโดยยังคงเนน้กลุ่มเป้าหมาย (Focus) 
ที่มีรายได้กลางถึงกลางล่างเป็นหลัก ภายใตแ้นวคิด  Affordable House 

การรักษาแนวทางการพัฒนาโครงการเน้นกลุ่มเป้าหมาย 

แผนกลยทุธท์างธรุกจิให้มีความสอดคลอ้งกบัสถานการณ์เศรษฐกิจ มาตรการกระตุน้
อสังหาริมทรัพย์ในช่วงปลายปีส่งผลต่อยอดขายและยอดโอนไม่สูงมาก  

การปรับแผนและเป้าหมายเพือ่ให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์
ที่เกิดขึน้ 

ราคา : ร่วมกัน   
ครอบคลุมในทกุกลุม่ทั้งวัยเด็ก วัยรุ่น วยัท างาน และผู้สูงวยั การขยายตลาดครอบคลุมในทกุกลุม่ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
สื่อออนไลน ์ได้แก ่อนิเตอรเ์น็ต, Mobile App, Social Media, Online Marketing ถอื
เป็นช่องทางการตลาดรูปแบบใหม่ เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคโดยตรงตลอด และค่าใช้จ่ายต ่า 

การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 

ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การสร้างความแตกต่าง ได้แก่ การบริหารชมุชนภายใต้กลยทุธ์ “ชมุชนน่าอยู่” ที่พัฒนา
มาเป็น “ชมุชนน่าอยู่ส าหรับคนทกุวยั” ที่มุง่เน้นคณุภาพชีวิตของผูอ้ยูอ่าศยัในทุกวยั 

กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 

ชะลอการพัฒนาโครงการทีต่อบสนองตอ่ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่มีปัญหาหนี้
ภาคครัวเรือน เพือ่ลดอุปทานในกลุม่โครงการดังกล่าว 

การชะลอการพฒันาโครงการกลุ่มเป้าหมายทีม่ีปัญหาหนี้
ภาคครัวเรือนเพือ่ลดอุปทาน 

ราคา : ร่วมกัน   
ต่อยอดเป็น “ชุมชนน่าอยู่เพือ่คนทุกวัย” เพื่อสร้างและส่งมอบ “ความสุขที่แท้จรงิของ
การอยูอ่าศัย” ภายใตร้าคาทีส่ามารถหาซ้ือเป็นเจ้าของได้ “Affordable Price” 

การขยายตลาดครอบคลุมในทกุกลุม่ทั้งวัยเด็ก วยัรุน่ วยั
ท างาน และผู้สูงวัย 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การบริหารชุมชนภายใต้กลยุทธ์ “ชมุชนน่าอยู่ส าหรับคนทกุวยั”  การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ก าหนดกลยทุธ์“เข้าสู่สภาวะถดถอย”เพือ่ปรับเปลี่ยนแนวทางในการด าเนนิธุรกิจใหม่ 
ด้วยการขยายกลุ่มเป้าหมาย จากกลางถึงกลาง-ล่าง เป็นกลาง-ล่างถึงบน ปรับท าเลใน
การพัฒนาจากบรเิวณที่มีความหนาแน่นสูงชานเมอืงเป็นท าเลทีม่ีศักยภาพสูงกลางเมือง
และลดขนาดของโครงการลงเพือ่สอดรับกับกลุ่มเป้าหมายที่มกีารปรับเปลีย่น  

การปรับแผนและเป้าหมายเพือ่ให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์
ที่เกิดขึน้, การขยายการพัฒนาโครงการในท าเลที่มี
ศักยภาพอย่างต่อเนือ่ง, การลดขนาดของโครงการลงเพือ่
สอดรับกับกลุ่มเป้าหมายที่มกีารปรับเปลี่ยน 

ราคา : แนวสูง   
ขยายกลุม่เป้าหมายเป็นกลุ่มระดับกลาง-ล่างถึงบน เพือ่เพิม่โอกาสการด าเนนิธรุกจิ การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับบน 
ปี 2561 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2560 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ก าหนดกลยทุธ ์ "การเปลีย่นแปลง"ในทกุมติิ (Year of Change) เพื่อปรับเปลี่ยน
แนวทางในการด าเนนิธรุกจิใหม่ให้สอดรับกบัสภาวะที่เปลีย่นแปลงอย่างรวดเร็ว 

การปรับแผนและเป้าหมายเพือ่ให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์
ที่เกิดขึน้ 
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11. บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน)  
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
เปิดตัวแบรนด์ใหม่บ้านเดีย่ว 4 ห้องนอนสไตล์โมเดริ์นอยู่ติดกับเมกา และอิเกยีบางนา  การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ท าลที่ใกล้กับสิ่งอ านวยความสะดวกส าคัญและเป็นท าเลในอนาคต การคมนาคมสะดวก ท าเลที่สะดวกตอ่การเดนิทาง, การเลือกท าเลที่มีศกัยภาพ 
การออกแบบและพัฒนาผลติภัณฑ์อย่างตอ่เนื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ  
การเก็บขอ้มูลเพื่อวจิัยการตลาด รู้ความตอ้งการของลกูค้า และสินค้าของคูแ่ข่งมากที่สดุ
ส่งเสริมกลยุทธ์การตลาดได้อย่างม ีประสทิธิภาพ โดยจ้างทีมงานที่มีความช านาญ  

การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 

ราคา : ร่วมกัน   
การก าหนดราคาขายของสินค้าในบริษัทจะค านึงถึงท าเลตน้ทนุการก่อสร้างรูปแบบบ้าน การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 
ราคาของสินค้าในตลาดทีอ่ยู่ในระดับเดยีวกนั รวมถึงกลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาด การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกกัารแข่งขนั  
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย หาข้อมูลอย่างชัดเจนถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายของแต่ละ 
โครงการ เพื่อวางกลยุทธ์ในการเข้าถึงลกูค้าในแต่ละกลุ่มให้ชัดเจนและมีประสทิธิภาพ 

การวางกลยุทธ์ในการเข้าถึงลกูค้าในแต่ละกลุ่มให้ชัดเจน
และมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การสร้างความเชื่อมัน การให้บริการและการดูแลลกูค้า ได้มกีารให้บรกิารและการดแูล
ลูกค้าอย่างตอ่เนือ่ง 

การสร้างความเชื่อมันการให้บรกิารและการดูแลลกูค้า
อย่างตอ่เนื่อง 

เน้นสือ่ online เพิ่มขึ้น ปรับสัดส่วนการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เพิ่มขึ้น 
เน้นสือ่ online แตก่็ยงัไม่ทิ้ง Local media ได้แก่ Billboard & Cutout ทีถ่ือเป็นสือ่
หลักทีท่ าให้โครงการประสบผลส าเร็จ เป็นในลักษณะท าควบคูก่ันอย่างต่อเนือ่ง 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
พัฒนา Product โดยน า feedback จากลกูค้ามาปรับปรุงแก้ไข เพื่อเตรยีมพร้อมทีจ่ะ
ไปเปิดในท าเลใหม่ๆ  เชน่ ทาวนโ์ฮม 2 ชัน้ มีฟังก์ชัน่ ระบบการก่อสร้างที่ดี ท าให้คน
จ าแบรนด์เได้, วิลเลจทาวน์แนวคิดใหม่ บ้านแฝดตอบโจทย์คนทีอ่ยากมีบ้านเดีย่ว  

การพัฒนาสินค้าโดยน า feedback จากลูกค้ามาปรับปรุง, 
การมีฟงัก์ชัน่ภายในบ้านที่ดี, การมีระบบกอ่สร้างที่ดี, การ
พัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหมเ่พื่อรองรับกลุ่มลูกค้าใหม่ 

เปิด Product ใหม่ๆ ออกสูต่ลาด โดยเจาะกลุ่มไปยัง segment ใหม่ๆ เพื่อให้ Product 
ครอบคลุมในทกุๆ กลุ่ม เชน่ บ้านแฝดและบ้านเดี่ยวราคาอยูร่ะหว่าง 4-6 ล้าน, บ้าน
เดี่ยว 3 ชั้น เจาะกลุม่ Luxury 

การเปิดสินค้าใหม่โดยเจาะกลุ่มไปยัง segment ใหม่
เพื่อให้ครอบคลุมทกุกลุ่ม, การขยายตลาดบ้านเดีย่ว
ระดับกลาง-ล่าง,การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับกลาง-ล่าง 

เปิดโครงการใหม่ในท าเลเดยีวกัน โดยสร้างโมเดลเปิดพรอ้มกัน 3-4 โครงการ น า 
Product ลง 3-4 Product เพื่อให้ครอบคลุมทกุกลุม่เป้าหมาย  

การเปิดโครงการใหม่ในท าเลเดยีวกันเพื่อให้ครอบคลุมทุก
กลุ่มเป้าหมาย 

จุดแข็ง แบรนด์ทีแ่ข็งแรง อาทิ Core Product มีภาพรวมสามารถตอ่สู่กับคูแ่ข่งได ้ การเป็นแบรนดท์ี่แขง็แรงสามารถต่อสู่กับคูแ่ข่งได ้
แผนส าหรับในครึ่งปีหลัง ทุกโครงการ วิเคราะห์ทั้ง 6P โดยละเอียด และเมือ่เทียบกับคู่ 
แข่งขนัในตลาดแล้ว ต้องสู้ได ้

การวเิคราะห์ทั้ง 6P ทกุโครงการให้สามารถแข่งขนัได้ 

การคัดกรองลกูค้าทีเ่ข้มงวดของแบงก์ ด าเนินการคอื Pre Approve ก่อนการรับจอง 
เพื่อให้มั่นใจในคุณภาพของลกูค้า ไม่เกิดยอดยกเลิก, การท าการตลาดที่หนกัมากขึ้นจะ
ท าให้มี ยอดขายเยอะขึน้ และหากมีการยกเลิกก็ยังคงมียอดถึงเป้าหมาย 

การด าเนนิการรองรับการคัดกรองลกูค้าทีเ่ข้มงวดของ
ธนาคารเพื่อให้มัน่ใจในคุณภาพของลูกค้า ไม่เกิดยอด
ยกเลิก 

ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ท าเลที่เข้าถึงได้ง่าย ใกลก้ับระบบการคมนาคมที่สะดวก ใกล้ห้างสรรพสนิค้าที่
เอื้ออ านวย และเป็นปัจจัยบวก เสริมให้ท าเลแข่งแกร่งขึ้น และง่ายตอ่การตัดสนิใจ 

ท าเลที่เข้าถึงง่ายสะดวกตอ่การเดนิทาง ใกล้แห่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ 

การส่งเสริมการตลาด : แนวราบ   
จัด Event กระตุน้ยอดขาย จัด Event กระตุน้ยอดขาย 
การส่งเสริมการตลาด : แนวสูง   
เน้นกระตุ้นยอดขายโครงการทีแ่ล้วเสร็จในปีนี้  การตลาดกระตุน้ยอดขายโครงการทีแ่ล้วเสร็จ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
สร้าง Brand Awareness อย่างตอ่เนื่อง ดว้ยสือ่ Online ซ่ึงในครึ่งปีที่ ผ่านมา สร้าง Brand Awareness อย่างตอ่เนื่อง ดว้ยสือ่ Online 
เราได้ฐานขอ้มูลลกูค้าใหม่จากสื่อ Online ประมาณ 13,000 รายชือ่ ซึ่งฝ่ายขายจะท า
การติดตามเพือ่เชญิลกูค้า ทั้งหมดเขา้มาเยีย่มชมโครงการต่อไป 

การใช้ประโยชนจ์ากฐานข้อมลูลูกค้าที่มอียูเ่พื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย 

กิจกรรมเพือ่เสริมสร้างสัมพนัธภาพอันดแีกลู่กค้าในโครงการอย่างตอ่เนื่อง เป็นกลยทุธ์
หลักในการท าการตลาด เกดิการบอกต่อ เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดทีแ่ข็งแรง 

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง
เพื่อสรา้งการบอกต่อ 

ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
มีการน าเทคโนโลยีการกอ่สรา้งที่ชว่ยเพิ่มคณุภาพที่ดีให้แก่บ้านมาใช้ เชน่ ระบบการ
ก่อสร้างแบบอลมูิเนียมฟอร์ม ที่ไม่มีรอยต่อของงานโครงสร้าง และทนทาน 

การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
รูปแบบใหม่ 

ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
เอ สเปช ไอดี อโศก - รัชดา ซ่ึงเป็นคอนโดเจเนอเรชั่นใหม่ใจ กลางย่านธุรกิจพร้อม
นวัตกรรม Mechanical Parking ระบบจอดรถอัตโนมัติ เป็นโครงการทีจ่ะเจาะกลุ่ม 

การพัฒนาสินค้าพรอ้มนวัตกรรม, การขยายตลาด
คอนโดมิเนียมระดับบน, การออกแบบแนวคิดที่แตกต่าง ใน
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
Luxury ท าเลศกัยภาพ 
ท าเลที่มีศกัยภาพ ไมว่่าจะซือ้อยู่เอง หรอืลงทุนสามารถเพิ่ม Value ให้ได้ในอนาคต ท าเลที่มีศกัยภาพ สามารถเพิม่มูลค่าในอนาคต 
การส่งเสริมการตลาด : แนวราบ   
จัด Event กระตุน้ยอดขาย -งานมหกรรมบา้นและคอนโดที่ศนูยก์ารประชมุแห่งชาต ิ จัด Event กระตุน้ยอดขาย 
การส่งเสริมการตลาด : แนวสูง   
เน้นกระตุ้นยอดขายโครงการทีแ่ล้วเสร็จในปี 2558  การตลาดกระตุน้ยอดขายโครงการทีแ่ล้วเสร็จ 
เน้นไปทีโ่ครงการที่เสร็จและพรอ้มโอน เน้นท าการตลาดกระตุ้นยอดขายทั้งและต่างใน
ประเทศ คือ บริษัทออกบูทในต่างประเทศ โดยจ้าง Agent ทีม่ีความเชีย่วชาญ 

การตลาดกระตุน้ยอดขายทัง้และต่างในประเทศ 

ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
The Colors ทาวน์โฮม 2 ชั้น ที่เราท าแบรนด์นี้มากว่า 8 ปี ได้รับการตอบรับที่ดจีาก
ตลาด เพราะเรามีฟังก์ชั่น และระบบการกอ่สร้างที่ดี  

การมีฟงัก์ชัน่ภายในบ้านที่ดี, การมีระบบกอ่สร้างที่ด ี

การพัฒนาปรับแบบบ้านให้มีความ หลากหลายและตอบโจทย์การอยูอ่าศัยของลกูค้า
เป็นหลัก เช่น การพัฒนาแบบบ้าน The Colors ขนาด หน้ากว้าง 5.3 ม. เป็นตน้ 

การพัฒนาปรับแบบบ้านให้มีความหลากหลายและตอบ
โจทย์การอยูอ่าศัยของลกูค้าเป็นหลัก 

The Village วิลเลจทาวนแ์นวคิดใหม่ และบ้านแฝด ได้รับการตอบรับที่ด ี การพัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหมเ่พื่อรองรับกลุ่มลกูค้าใหม่ 
เปิด Product ใหม่ๆ ออกสูต่ลาด เพือ่ให้ Product ครอบคลุมในทกุๆ เช่น บ้านเดีย่ว 2 
ชั้น ซึ่งตั้งอยู่บนท าเลที่ดทีี่สุดแห่ง ใกล้รถไฟฟ้าและวงแหวนตะวันออก 

การเปิดสินค้าใหม่โดยเจาะกลุ่มไปยัง segment ใหม่
เพื่อให้ครอบคลุมทกุกลุ่ม 

การส่งเสริมการตลาด : แนวราบ   
จัด Event กระตุน้ยอดขาย อาทิ งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 36 จัด Event กระตุน้ยอดขาย 
การส่งเสริมการตลาด : แนวสูง   
เน้นกระตุ้นยอดขายโครงการทีแ่ล้วเสร็จ โครงการปัจจุบันแล้วเสรจ็และเริ่มเข้าพกัอาศยั การตลาดกระตุน้ยอดขายโครงการทีแ่ล้วเสร็จ 
เน้นท าการตลาดกระตุน้ยอดขายทัง้ในและต่างประเทศ การตลาดกระตุน้ยอดขายทัง้และต่างในประเทศ 
ปี 2561 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2560 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ท าเลที่มีศกัยภาพทั้งตอ่การอยู่อาศยั และการลงุทนระยะยาว เป็นจุดแขง็หลักของสนิคา้ การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพตามแนวโน้มการขยายตวั 
จุดแข็งด้านการออกแบบพื้นที่ส่วนกลางที่ให้มากกว่า และตอบสนองการใชช้ีวิตของกลุม่
ลูกค้า สามารถดึงดูดนกัลงทุน และลกูค้าทีซ้ื่อเพื่ออยูอ่าศยัได้ไม่ยาก 

การพัฒนาทีอ่ยู่อาศยัให้ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคทุก
ยุคทกุสมยั 

ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
พัฒนา Product การออกแบบค านึงถึงพฤติกรรมการใช้ชวีิตของลูกค้าเป็นส าคญั การออกแบบค านึงถึงพฤตกิรรมการใช้ชวีิตของลกูค้า 
เน้นการเปิดโครงการคอนโดมเินยีมบนท าเลใหม่ ๆ หลายท าเลพรอ้ม ๆ กนั ท าเล
ศักยภาพใกล้ mass transit ที่มีโอกาสในการเติบโตด้านราคาสูง  

การเปิดโครงการบนท าเลใหม่หลายท าเลพรอ้มกนั 

การส่งเสริมการตลาด : แนวราบ   
จัด Event กระตุน้ยอดขาย อาทิ งานมหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 38  จัด Event กระตุน้ยอดขาย 
การส่งเสริมการตลาด : แนวสูง   
ส าหรับโครงการพร้อมอยู่ เน้นท าการตลาดกระตุ้นยอดขายทั้งในและต่างประเทศ การตลาดกระตุน้ยอดขายทัง้และต่างในประเทศ 

12. บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
บ้านสร้างเสร็จก่อนขาย และพรอ้มเข้าอยู่ การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 
บ้านที่ลกูค้าสามารถปรับเปลีย่นพืน้ที่ใช้สอยทั้งภายนอกและภายในบ้าน การใชก้ลยทุธว์ิธีการเสนอสร้างบ้านกอ่นขาย 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
เน้นย ้าคุณภาพของสนิค้าทีโ่ดดเด่น ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ พนังงาน 
สร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ณุศาศิร ิ กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 
การสร้างสังคมคุณภาพภายในโครงการ การผลิตสินค้าตอบสนองความตอ้งการเน้นการสร้างสังคม 
นโยบายเปิดตลาดในต่างประเทศ สัดส่วนสนิค้าต่างประเทศต ่ากว่า 5% ของยอดขาย มี
การร่วมโครงการกับบัตรอลีิทคาร์ด กับบริษัท ไทยแลนด์ พรวีิเลจคาร์ด ซึ่งจะช่วยให้
เพิ่มความต้องการจากตลาดทัว่โลก ซ่ึงจะยงัมุ่งเนน้ตลาดเอเชียตะวนัออกเฉยีงใต้ 

การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 

ราคา : ร่วมกัน   
ก าหนดราคาขาย ตามความเหมาะสมกับ สภาวะเศรษฐกิจ และก าลังซ้ือของลกูค้า ก าหนดราคาขายตามความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกจิ  
โดยค านึงถึงตน้ทนุของบริษัทเป็นหลกั การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 
อีกทั้งมกีารเปรียบเทยีบราคาของ บริษัทกบัคู่แข่งบริเวณเดยีวกัน การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับการแข่งขนั  
กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย ลกูค้าระดับกลางถึงระดับบน กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
ขายผ่านพนกังานขาย ณ ส านักงานขาย ซ่ึงจะมกีารแสดงสินค้าตัวอย่างให้ลูกค้า ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
มีช่องทางการขายทีเ่กดิจากการแนะน าของลูกค้าเก่าในโครงการ ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการแนะน าจากลูกค้าเก่า 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การจดักจิกรรมส่งเสริมการขายผ่านงานแสดงบ้านและที่อยูอ่าศัยต่าง ๆ  การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
ท าการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  เพิ่มความส าคัญกับการท าการตลาดออนไลน ์ การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน ์
มีการตั้งแผนกลกูค้าสัมพนัธเ์พื่อปรับปรุงการให้บริการหลังการขาย  กลยทุธ์บรกิารหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์ 
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์  สื่อ above the line และสื่อ below the line และ
ห้างสรรพสนิค้า การส่งขอ้มูลทางตรงให้ลูกค้าเป้าหมาย ผ่านไปรษณียอ์ีเมล์ขอ้ความ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

รวมทั้งจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขาย ณ โครงการ และตามสถานทีท่ี่กลุม่เป้าหมายใช้
บริการ 

การประชาสัมพนัธแ์ละจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายผ่าน
บริเวณใกล้เคยีงโครงการและกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 

ในปีที่ผ่านมาทาง เล็งเหน็ความส าคญัของสือ่ออนไลน์ และได้จดัสรร งบการตลาดเพื่อ
ปรับปรุงเว็ปไซต์ รวมทั้งท าการตลาดออนไลน์มากขึ้น 

ปรับสัดส่วนการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เพิ่มขึ้น
,ปรับรูปแบบเว็บไซต์สอดคลอ้งกับการใช้งานของผู้บริโภค 

เน้นการท าการส่งเสรมิการขายทีต่รงกับกลุม่ลูกค้า การให้ความส าคัญกับความคลอ่งตวั
ในการบริหารการเงินของลกูค้า การจดักจิกรรมการตลาด Co-promotion และได้สิทธิ
ประโยชน์จากการแนะน าเพือ่นมาซื้อโครงการของบริษัท เนน้การลด แลก แจก แถม 

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ, 
การให้ความส าคัญกับความคลอ่งตัวในการบริหารการเงนิ
ของลกูค้า 

กลยทุธ์บรกิารหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์ มีการตั้ง call center,แผนกลกูค้าสัมพันธ์ กลยทุธ์บรกิารหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์ 
ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
มีความชัดเจนในด้านการสร้างสังคมคุณภาพภายในโครงการและโครงการทีอ่ยูอ่าศยัเพื่อ
สุขภาพ ในด้านนโยบายการตลาด 

นโยบายการผลิตสนิค้าและบริการตอบสนองความต้องการ
เน้นการสร้างสังคม 

เปิดแบรนด์ใหม่ ของโปรแกรมการลงทุนรูปแบบใหม่ เนน้นกัลงทนุ การเปิดแบรนด์ใหม่ของโปรแกรมการลงทุนรูปแบบใหม่ 
ราคา : ร่วมกัน   
ที่เข้าถึงกลุม่ตลาดเป้าหมายที่เน้นนักลงทนุ การขยายกลุม่ลูกค้าเนน้นกัลงทุน 
ปี 2559 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ให้ความส าคัญกับการออกแบบบ้านทั้งภายนอกภายใน โดยเน้น เรือ่งความปลอดภยั การออกแบบบ้านเน้นความปลอดภัย 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ขยายตลาดเพือ่การลงทุนออกไปอกี โดยไดร้่วมมอืกับบริษัทชัน้น า ต่างประเทศในการ
ท าธุรกิจบริหารสนิทรัพย์ให้เชา่และจ่ายผลตอบแทนให้กับลกูค้านกัลงทุน 

การขยายตลาดเพื่อการลงทุนร่วมมือกับบรษัิทชั้นน า
ต่างประเทศ 

ราคา : ร่วมกัน   
การก าหนดราคาขายเน้นสร้างความคุม้ค่า ตอบแทนลกูค้า ตามก าลังซ้ือและความ
เหมาะสม โดยมีการจดัท าราคาขาย เป็นราคาพิเศษทุกโครงการแตย่ังคงค านึงถึงต้นทุน 

การก าหนดราคาขายเน้นสร้างความคุม้ค่า ตอบแทนลกูค้า
ตามก าลังซ้ือและความเหมาะสม 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
ใช้วิธีการขายสินค้าผ่านพนกังานขายที่ประจ าอยู่ ทั้งในและต่างประเทศ วิธีการขายผ่านพนักงานขายที่ประจ าทั้งในและต่างประเทศ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การตลาดผ่านตวัแทนขายต่างประเทศ การจดักจิกรรมทางการตลาดตัวแทนขายในต่างประเทศ 
กระจายสือ่โฆษณา ทั้ง online และoffline การจัดบูธและจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ตามสถานที่ต่าง ๆ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลกูค้าเป้าหมายอย่างถกูตอ้งและได้ผล 

โฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม, 
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 

กลยทุธ์บรกิารหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์ เนน้การจดักิจกรรม กลยทุธ์บรกิารหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์ 
และมอบของขวัญหรือสทิธิพเิศษต่าง ๆ การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 
ปี 2560 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ปรับกลยทุธก์ารตลาดรกุธรุกจิอสังหาริมทรพัย์ควบคู่ไปกับการดูแลสขุภาพและการ
ท่องเทีย่ว มุ่งเน้นการขายอสังหาฯ เพือ่การลงทุนพร้อมด้วยแพ็คเกจดูแลสขุภาพ 

การปรับกลยทุธท์างการตลาดเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 

ร่วมมอืกับบริษัทชัน้น าต่างประเทศในการท าธุรกจิบริหารสนิทรัพย์ให้เช่า และจ่ายผล
ต่อบแทน ให้กับลกูค้านกัลงทุน 

การขยายตลาดเพื่อการลงทุนร่วมมือกับบรษัิทชั้นน า
ต่างประเทศ 

การขยายตลาดไปสู่กลุม่ลูกค้าชาวต่างชาต ิ การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 
การออกแบบทีเ่ป็นเอกลักษณเ์ฉพะ โดยเนน้เรือ่งความปลอดภยั การจดัระบบรกัษาความปลอดภยัที่สูงกว่ามาตรฐาน 
ราคา : ร่วมกัน   
การก าหนดราคาขายเน้น สร้างความคุ้มค่า ตอบแทนลกูค้าตามก าลังซ้ือและความ
เหมาะสม  ในแต่ละท าเลของโครงการแตย่งัคงค านึงถึงตน้ทนุของบริษัทฯ เป็นหลกั 

การก าหนดราคาขายเน้นสร้างความคุม้ค่า ตอบแทนลกูค้า
ตามก าลังซ้ือและความเหมาะสม 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
วิธีการขายสินค้าผ่านพนกังานขายที่ประจ าอยู่ ใช้ตวัแทนขายทั้งในและต่างประเทศ วิธีการขายผ่านพนักงานขายที่ประจ าทั้งในและต่างประเทศ 
ใช้วิธีการขายสินค้าผ่านพนกังานขายที่ประจ าอยู่ตามโครงการรวมถึง ใช้ตัวแทนขายทั้ง
ในและต่างประเทศ 

วิธีการจ าหน่ายหรอืการขายในลกัษณะขายตรง โดยทีมงาน
ขายและพนกังานขายเสรมิ 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
เน้นไปทางสื่อ Online มากยิ่งขึ้น การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 
ปี 2561 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2560 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ปรับกลยทุธ์  ได้เจาะกลุ่มลูกค้าต่างชาติ ท าให้หลายโครงการ Sold out การขยายตลาดต่างชาต ิ
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
เน้นถึงกลุม่ลูกค้าเป็นหลกั เจาะกลุ่มลกูค้าการขาย  ใช้ทัง้ IN house และตัวแทนการ
ขาย เพื่อเร่งระบายสนิค้า ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

วิธีการขายผ่านพนักงานขายที่ประจ าทั้งในและต่างประเทศ
,วิธีการจ าหน่ายหรือการขายในลักษณะขายตรง  

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
และเน้นการบริการหลังการขาย ควบคู่ไปกบัการดูแลสุขภาพและการท่องเทีย่ว การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
กลยทุธ์ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์  ปรับการท าการตลาดตามพฤติกรรมผู้บริโภค โดย
วิเคราะห์จากฐานข้อมูลเป็นส าคัญ เพือ่จัดสรรงบประมาณให้มีประสทิธิภาพสูงสุด 

การปรับกลยทุธก์ารสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มี
ประสิทธภิาพมากขึ้น 

กลยทุธ์ด้านการส่งเสริมการขาย จัดตามความต้องการของตลาด และที่ส าคัญท าให้เกิด
ความคล่องตวัในการซ้ือสินค้า ของบริษัทฯ มากยิ่งขึ้น 

การส่งเสรมิการขายโดยค านึงปัจจัยเศรษฐกจิในแต่ละ
ช่วงเวลา 

กลยทุธ์บรกิารหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์  ปรับนโยบายใส่ใจเรือ่งบรกิารหลัง การ
ขายเป็นหลัก จัดหนว่ย Home Care เพื่อดแูลลูกค้า เพื่อเสรมิภาพลักษณอ์งคก์ร 

กลยทุธ์บรกิารหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์ 

13. บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ฝ่ายพัฒนาธุรกิจจะท าการวิเคราะห์ความตอ้งการของกลุม่ลูกค้าเป้าหมายร่วมกับฝ่าย
วิจัยและฝ่ายการตลาด โดยทีมงานออกแบบมีประสบการณ์ออกแบบตกแต่งโครงการ 

การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 

มีทีมงานควบคุมคุณภาพเป็นผู้คอยตรวจสอบงาน กอ่สร้างในแต่ละขั้นตอน โดยมีฝ่าย
การตลาดและฝ่ายขายชว่ยประสานงานรับฟังความคิดเหน็ของลูกค้า 

ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนัง
งาน 

ราคา : ร่วมกัน   
นโยบายก าหนดราคาขายที่ให้ความคุม้ค่าแก่กลุม่ลูกค้า โดยท าการส ารวจราคาของ
คู่แข่งในท าเลที่ตั้งใกลเ้คียงและให้พืน้ที่ใช้สอยที่มากกว่า 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการ
แข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มผู้มรีายได้ระดับปานกลางทมีความต้องการที่อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพ ปริมณฑล กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านราคาในการพิจารณาเลอืกซ้ือทีอ่ยูอ่าศัยเป็นหลกั
ศักยภาพในการบริหารจัดการและควบคุมตน้ทนุการพัฒนา 

การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ, ก าหนดราคา
ขายตามความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกจิ และก าลังซ้ือ 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
เน้นช่องทางการจ าหน่ายหลกัผ่านทางทีมงานขาย วิธีการจ าหน่ายหรอืการขายในลกัษณะขายตรง โดยทีมงาน 
โดยบริษัทฯมกีารจัดฝกึอบรมทมีงานขายเป็น ประจ าอย่างตอ่เนือ่ง นโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างตอ่เนือ่ง 
มีการก าหนดนโยบายและวางเป้ายอดขายอย่างชัดเจน มีการก าหนดค่านายหน้าในการ
ขายที่อยู่อาศยัแตล่ะหลังในโครงการเพือ่เป็นแรงกระตุ้นแก่ ทมีงานขาย 

การก าหนดนโยบายค่านายหน้าในการขายเพื่อเป็นแรง
กระตุ้นแกท่ีมงานขาย 

การให้ขอ้มูลพืน้ฐานเริ่มแรกแกลู่กค้าที่ โทรศัพท์เข้ามาสอบถาม โดยแต่ละขัน้ตอนจะมี
การบันทกึข้อมูลไว้ในระบบเพื่อท าการปรับปรุง 

การจดัเก็บข้อมูลลูกค้า วิเคราะห์ความต้องการและสือ่สาร
ข้อมูลให้ลกูค้าอย่างตอ่เนือ่ง 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
มีนโยบายการให้บรกิารหลังการขายเพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
เน้นกลยุทธ์ส่งเสริมการขายแบบแบ่งเบาภาระของลูกค้าเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ โดย
ใช้โปรโมชัน่ ได้แก่ ฟรีช่วยผ่อน 50% ของคา่งวด, ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน 1%, ฟรี
เฟอรน์ิเจอร์ชุดครวั หวังกระตุ้นให้ลกูค้าตัดสินใจซ้ือบ้านเรว็ขึ้น 

กลยทุธ์ส่งเสรมิการขายแบบแบ่งเบาภาระของลูกค้าเพื่อ
กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ, การให้ความส าคญักับความ
คล่องตัวในการบริหารการเงินของลกูค้า 

ปี 2558 กลยุทธก์ารตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
แนวคิดในการสร้างมูลค่าเพิม่ให้กับทีอ่ยูอ่าศัยจากการทีเ่ริม่เข้าสูธุ่รกิจโซลาร์  การสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าและความพึงพอใจ 
นวัตกรรมพลังงานแสงอาทิตย์มาต่อยอดในธุรกจิพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม 

เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 
สอดคล้องกับนโยบายรฐับาลที่ส่งเสริมให้ประชาชนหันมาใช้พลังงานทดแทน การพัฒนาสินค้าสอดคลอ้งกับนโยบาลรฐับาล 
สร้างความแตกต่าง เชน่ แถมการติดตั้งแผงโซลาร์เพือ่ช่วยลดค่าใช้จ่าย กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
มีบริการหลังการขาย ให้กับลกูด้ทีส่นใจตดิตั้งโซลาร์รูว้่าจะไดร้ับการดูแลอย่างต่อเนื่อง การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
ปี 2559 - 2561 กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
เปิดตัวโครงกรทีม่ีการติดตั้งแผงโซลาร์ให้กบับนทุกหลังและพืน้ที่ส่วนกลาง ช่วยประหยัด
พลังงานและส่งเสริมให้ลูกบ้านมีส่วนรว่มในการรักษาสิ่งแวดลอ้ม  

การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
รูปแบบใหม่ 

ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
แอพพลิเคชั่น 360 Service ซ่ึงประกอบด้วยการรับแจ้งซ่อมออนไลน์ตลอด 24 ชัว่โมง
ของ SENA We Care, การบริการนิติบุคคล, การบริการรับชว่งขายต่อ และตดิตามการ
ผลิดไฟฟ้าจากแผงโซลารเ์ละการประหยัดพลังงานส าหรับบ้าน 

การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม 
เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 

การท าวิจยักลุ่มลกูค้าทั้งในด้านความตอ้งการ พฤดกิรรมของลกูค้า การเดินทาง และ
สาเหตุในการเลอืกซ้ือจากกลุ่มลกูค้าเดิมของโครงการ 

การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การจดักจิกรรมส่งเสริมการขายหรอืโปรโมชั่นเพือ่กระตุน้ความตอ้งการซ้ือของลกูค้าและ
เร่งการตัดสนิใจอย่างตอ่เนื่อง โดยมกีารเลือกใช้โปรโมชั่นตามกลุ่มลกูค้า สถานะ
โครงการ สถานการณท์างเศรษฐกิจ ณ ขณะนั้น ตามความเหมาะสม 

การออกโปรโมชัน่เพือ่ส่งเสริมการขาย 
การส่งเสรมิการขายโดยค านึงปัจจัยเศรษฐกจิในแต่ละ
ช่วงเวลา 

14. บริษัท ปริญสิริ จ ากดั (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557 - 2558   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
เปิดตราสนิค้าใหม่ เป็นตราสนิค้าประเภท ทาวนเ์ฮ้าส์/โฮมออฟฟิศระดับปานกลาง-บน การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
เปิดตราสนิค้าใหม่ภายใด้ชือ่ "zelle" เป็นโครงการอาคารชุดพกัอาศยั  การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าที่กว้างขึน้ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
กลยทุธร์ะดับธรุกจิ เน้นการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ละบรกิาร กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 
มุ่งเนน้ให้เกดิวามเชื่อมั่นในบริษัทและผลิตภัณฑ์กับผู้มรโิภค กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 
แยกผลิตภัณฑ์ชือ่โครงการทีแ่ตกต่างกนั สามารถเลือกซ้ือที่อยู่ได้ตรงกับความตอ้งการ แบ่งระดับสนิค้าตามแบรนด ์จากระดับราคา, กลุ่มผู้บริโภค 
ควบคุมราคาตน้ทนุในการพัฒนาทีเ่หมาะสมเพื่อรักษาอัตราก าไรขั้นตน้ ราคาผลิตภัณฑ์
สามารถแข่งขนัได้ การพัฒนาเทคโนโลยีในการก่อสร้างเพือ่ควบคุมตน้ทนุ 

การควบคุมต้นทุนการพฒันาโครงการให้อยูใ่นระดับที่
เหมาะสม 

ราคา : ร่วมกัน   
นโยบายในการก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกับราคาตลาด และสามารถแข่งขัน
ได้เปรียบเทียบกับโครงการอื่นๆ บนท าเลเดยีวกันหรอืใกลเ้คียงกนั  เน้นถึงความคุม้ค่า 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการ
แข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
จ าหน่ายแบบช่องทางตรง และเป็นการขายโดยพนักงานซ่ึงประจ าอยู่ที่ส านักงานขาย ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
การขายผ่านพนกังานขายของบริษัทโดยการออกจากงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่างๆ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
สร้างการรับรูต้่อตราสินค้า ได้น าเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมาใช้ ได้แก่ การ
โมษณา การขายโดยไร้พนังานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และทางออ้ม  

การสร้างการรับรู้ต่อตราสนิค้าด้วยเครือ่งมอืการส่งเสริม
ตลาดที่ส าคัญ 

ใช้ส่ือโมษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านชอ่งทางต่างๆ เพือ่ให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า กลยุทธ์ Above 
the Line, กลยุทธ ์Below the line  

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

จัดกิจกรรมต่างๆให้กับลกูค้า สร้างความสมัพันธ์และสร้างภาพลกัษณท์ี่ดีให้กับบริษัท การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง 
ออกงานแสดง เช่น งานมหกรรมบ้านและคอนโด, ห้างสรรพสินค้า และอาคารส านกังาน การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
บริการหลังการขาย โดยรับประกนัคุณภาพของบ้านเป็นระยะเวลา 1 ปี นับจากวนัที่โอน
กรรมสทิธิ์ให้กับลกูค้า ส าหรับความบกพร่องที่เกิดจากการก่อสร้าง วัสดกุอ่สร้าง 

การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 

ปี 2559 : กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
กลยทุธ์ Below the line -โฆษณาผ่าน Direct mail ปรับกลยทุธก์ารสือ่สารกับกลุ่มเป้าหมายให้มีประสทิธิภาพ 
ปี 2560 - 2561 : กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
แนะน าโครงการผ่านสือ่ เช่น Think of Living, คิดเรือ่งอยู่ ฯลฯ การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 

15. บริษัท ลลิล พร็อพเพอรต์ี้ จ ากัด (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557 - 2561   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
วิธีการเสนอสร้างบ้านก่อนขาย เพือ่ให้ลูกคา้ได้เห็นพัฒนาการของงานก่อสร้าง และ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูค้าที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงรูปแบบบ้านได้ในบางส่วน 

การใชก้ลยทุธว์ิธีการเสนอสร้างบ้านกอ่นขาย 

กลยทุธก์ารท าตลาดด้วยวิธกีารเสนอบ้านพร้อมขาย การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 
เน้นพฒันาบ้านแฝดแนวความคิดใหม่ เป็นการปิดช่องว่างระหว่างบ้านเดีย่วและทาวน์
เฮ้าส ์ส าหรับผู้ทีต่้องการบ้านเดีย่วที่มี ขนาด 50 ตารางวาขึ้นไป แตม่ีก าลังซ้ือไม่พอ 

การพัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหมเ่พื่อรองรับกลุ่มลกูค้าใหม่ 

ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
กลยทุธ์สร้างความแตกต่าง การออกแบบทีเ่ป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวทางด้านงาน
สถาปัตยกรรมและพื้นที่ใช้สอย รวมทั้งสภาพแวดลอ้มโครงการ  

การออกแบบสภาพแวดล้อมโครงการให้น่าอยู่, กลยุทธ์
สร้างความแตกต่างของสินค้าและบรกิาร 

นโยบายรกัษามาตรฐานคุณภาพ จัดหนว่ยงานเฉพาะ เพือ่การควบคุมคุณภาพของงาน
ก่อสร้างโครงการและจัดการตรวจสอบคุณภาพของ ภายหลัง การขาย 

ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนัง
งาน 

ส ารวจรับฟังความคิดเห็นของลกูค้าต่อรูปแบบโครงการ เพือ่น ามาปรับให้เหมาะสม เพือ่
สร้างความพึงพอใจเพิม่ขึน้ทั้งในกลุม่ลูกค้าเดิมและกลุ่มลกูค้าใหม่ในโครงการตอ่ๆ ไป 

การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นต่อลกูค้า ในด้านการช าระเงิน การกอ่สร้าง หรอืการส่งมอบ
บ้านตามก าหนดเวลา การท าการตลาดโดยการน าระบบค ้าประกนัเงนิดาวน์ (Escrow 
Account) มาใช้ในชว่งวกิฤตขิองธรุกิจอสงัหาริมทรัพย์ในประเทศ 

กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 

กลยทุธก์ารวิจยัและพฒันาตลาด การเปิดโครงการใหม่ต้องท าการวจิัยตลาดกอ่น  การวจิัยตลาดกอ่นจะท าการเปิดโครงการใหม่ 
กลยทุธก์ารด าเนนิโครงการให้ครอบคลมุพืน้ที่เป้าหมาย คอืแหล่งชมุชนที่มแีนวโนม้การ
ขยายตัวที่ดี ทั้ง 5 มมุเมอืงโซนในเมอืง โซนตะวันออก โซนเหนอื  โซนใต้ และโซน 
ตะวันตก จัดเป็นการลดความเสี่ยงของโครงการในแต่ละพืน้ทีล่ง  

การผลิตสินค้าครอบคลุมและหลากหลาย, การเลือกท าเลที่
มีศักยภาพในอนาคตเพื่อพัฒนาสินค้า 

การวจิัยและการพฒันา ตอ้งศกึษาและวิจยัความต้องการทีอ่ยูอ่าศัย เพื่อไม่ให้เกิดภาวะ 
Over Supply วิเคราะห์สภาวะเศรษฐกิจตลาด มีหน่วยงานที่คอยศกึษาวิเคราะห์ขอ้มลู 

การวเิคราะห์สภาวะเศรษฐกิจตลาดโดยรวม 

ทีมงานนกัการตลาดและวจิัยลงส ารวจในแต่ละพื้นที่เป้าหมายจรงิ ท าการศกึษาอุปสงค์
และอุปทานของตลาดทีอ่ยูอ่าศัยเชิงลกึในแต่ละท าเล การวจิัยและพัฒนารูปแบบสนิค้า 

การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 

ราคา : ร่วมกัน   
การเสนอราคาที่สามารถแข่งขนักับคู่แข่งได ้โดย ค านึงถึงปจัจยั คือ ราคาเสนอขายของ
โครงการ ที่อยู่ในบรเิวณพืน้ทีเ่ดยีวกนั ตน้ทนุ รูปแบบบ้าน และสถานที่ตั้งของโครงการ 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการ
แข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 

ต้นทนุในการด าเนนิโครงการ การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 
กลุ่มผู้มรีายได้ตั้งแตร่ะดับกลางจนถึงระดับค่อนข้างสงู (ส่วนใหญจ่ากการขายบ้านเดีย่ว) กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
มีกลยุทธ์ที่จะรกัษาฐานลูกค้าเกา่พรอ้ม ๆ กนักับการขยายฐานลูกค้าใหม่ กลยทุธท์ี่จะรักษาฐานลูกค้าเก่าและขยายฐานลูกค้าใหม ่
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
มีความเชื่อมัน่คุณภาพของผลิตภณัฑ์และประทับใจในบริการทั้งกอ่นและหลังการขาย การสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้าด้วยระบบ CRM 
ด าเนนิการจัดจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภคโดยตรงผ่านส านกังานขายของแต่ละโครงการ  ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
ด าเนนิการจัดหาชอ่งทางการจัดจ าหน่ายใหม่ๆ ใช้ E-Marketing ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยการใช้ E-Marketing 
ช่องทางจ าหน่ายผ่านงานมหกรรมบ้านและที่อยู่อาศยั และงานแสดงบ้านและที่อยู่อาศัย ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ต่ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ความสัมพนัธ์ระหว่างยอดขายกับพฤตกิรรมการซ้ือทีอ่ยูอ่าศัยของลกูค้าพบว่ายอดขายที่
เกิดจากการแนะน าของลกูค้าเก่าคิดเป็นสัดส่วน 30 - 40 ของยอดขายรวมต่อปี 

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง
เพื่อสรา้งการบอกต่อ 

เข้าถึงกลุ่มลกูค้าโดยการจดัการประชาสมัพนัธ์และจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย โดย
ด าเนนิการผ่านสือ่ต่างๆ อาทิ ห นิตยสาร ป้ายโฆษณา Direct Mail หรอื Internet  

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

จัดท าการเช่าพื้นที่บรเิวณใกล้เคยีงโครงการและพื้นที่ในกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เพื่อจดัท า
ป้ายโฆษณาและธงบอกทางส าหรับพื้นที่บรเิวณใกลเ้คียงรอบโครงการ 

การประชาสัมพนัธแ์ละจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายผ่าน
บริเวณใกล้เคยีงโครงการและกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 

นโยบายในการบริหารจัดการชุมชนภายในโครงการให้มีมาตรฐานทีเ่ป็นสากลภายใต้ 
เอกลักษณ์ ก าหนดสัดส่วนของพื้นที่ส่วนกลาง จัดตั้งและบริหารกองทนุสาธารณูปโภค 
สามารถสร้างความแตกต่าง กับโครงการของคู่แข่งในเชิงการบริหารจัดการภายในชมุชน 

นโยบายในการบริหารจัดการชุมชนภายในโครงการให้มี
มาตรฐานที่เป็นสากล 

16. บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ เรียล เอสเตท จ ากัด (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557 - 2559   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
นโยบายรว่มทนุ หาพนัธมิตรทีเ่ป็นผูร้ับเหมาก่อสร้างรายใหมท่ี่มีศักยภาพและเพิม่
ศักยภาพในการบริหารและควบคุมค่าใชจ้่ายในการก่อสร้างให้ได้ตามเป้าหมายทีต่ั้งไว้ 

การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 

ศึกษาและส ารวจพฤตกิรรมผู้บรโิภค แนวโน้มความต้องการจากลกูค้าที่เข้าเยีย่มชมและ
ศึกษาจากสภาพตลาดโดยรวม เพื่อสามารถสร้างบ้านที่สอดคลอ้งกับความตอ้งการ 

การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และ
การแข่งขนัของตลาด 

นโยบายสร้างบ้านกอ่นขาย การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
นโยบายด าเนินธุรกิจอย่างระมดัระวัง,สร้างการยอมรับจากลกูค้า,สร้างฐานลกูค้าใหม ่ การสร้างฐานลกูค้าใหม ่
ด าเนนิธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอาคารชุดพักอาศัย  การเปิดโครงการแนวสูงโครงการแรก 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
นโยบายรว่มทนุ ซ้ือโครงการที่มีปญัหาทางการเงินมีศกัยภาพทางธุรกิจดี การร่วมทุนกับบริษัทเพื่อพฒันาโครงการเพือ่ขาย 
การวเิคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการเงนิของโครงการ การวเิคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการเงนิของโครงการ 
การวเิคราะห์ทางด้านเทคนิค เพื่อก าหนดลกัษณะของโครงการโดยจะออกแบบให้
สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

การวเิคราะห์ความเป็นไปได้ทางการตลาด ได้แก่ การแบ่งกลุ่มลูกค้า การศกึษาขนาด
ของตลาด สภาวะการแข่งขัน และแนวโน้มของตลาดในอนาคต 

การวจิัยตลาดกอ่นจะท าการเปิดโครงการใหม่ 

จัดซื้อทีด่ินที่เหมาะสมและสามารถพัฒนาส าหรับการพฒันาโครงการอย่างตอ่เนื่องตอ่ไป การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 
การพัฒนาโครงการในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล จังหวดัระยอง  การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 
ก าลังซ้ือในพืน้ที่ใจกลางเมอืงหรอืใกลก้ับระบบขนส่งมวลชนและแนวรถไฟฟ้าเป็นหลกั ท าเลที่สะดวกตอ่การเดนิทาง 
ราคา : ร่วมกัน   
กลุ่มเป้าหมายลกูค้าระดับกลางและระดับสงูที่มกี าลังซ้ือในพืน้ที่ใจกลางเมอืง กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
ปี 2560   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ขยายฐานธุรกิจด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายยิ่งขึ้น (บ้านแฝด,ทาวน์เฮ้าส์) การพัฒนาปรับแบบบ้านให้มีความหลากหลาย 
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ขยายฐานธุรกิจหลกัด้วยการน าเสนอผลติภณัฑ์ที่หลากหลายยิ่งขึ้น (คอนโดโลว์ไรส์) การขยายฐานด้วยการน าเสนอผลิตภณัฑ์ทีห่ลากหลาย 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
วิสัยทัศน์ของบริษัททีว่่า “เราม่งุมัน่ที่จะน าเสนอนวัตกิรรมแห่งการใชช้ีวิต” การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม  
ขยายฐานธุรกิจหลกัด้วยการน าเสนอผลติภณัฑ์ที่หลากหลายยิ่งขึ้น การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ  
ขยายธุรกิจอย่างต่อเนือ่งบนท าเลศกัยภาพจากโครงการ EEC ขยายการพัฒนาโครงการในท าเลทีม่ีศักยภาพอย่างตอ่เนื่อง 
เสริมก าลังกันระหว่างธรุกิจอสงัหาริมทรัพยเ์พื่อขาย/เช่ากับธรุกิจบริษทัยอ่ยอยา่งสนาม
กอล์ฟ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพทางธุรกิจสูงที่สุด 

การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับ
บริษัทร่วมทนุในการพฒันาโครงการ 

การก าหนดตวัชี้วัดผลการด าเนินงานที่ส าคัญในระดับองคก์รและระดับหน่วยงานยอ่ย การด าเนนิงานเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 
ปี 2561   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
ขยายฐานธุรกิจหลกัด้วยการน าเสนอผลติภณัฑ์ที่หลากหลายยิ่งขึ้น กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม  
บนท าเลศกัยภาพ การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 
การพัฒนารูปแบบแบบใหม่และเสริมก าลังกันระหว่างธรุกจิอสังหาริมทรัพย์เพือ่ขาย/เช่า 
รวมถึงธุรกิจของบริษัทยอ่ยอย่างสนามกอลฟ์และธรุกจิอืน่ ๆ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

ศึกษาการขยายตวัของเมอืง ประชากรเพือ่วางแผนรองรับการด าเนินธุรกิจในระยะยาว การศกึษาการขยายตัวของเมอืงวางแผนรองรับในระยะยาว 
ด้านผลิตภัณฑ์ และการออกแบบ โดยเฉพาะพื้นที่สว่นกลาง ซ่ึงค านึงถึงการไหลเวยีน
อากาศ หรือการใช ้แสงธรรมชาต - ใช้นวตักรรมเข้ามาช่วย 

การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม 
เทคโนโลยีกับแนวคิดการออกแบบ 

ให้ความส าคัญในการศกึษาวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนือ่ง ในลกัษณะ
เชิงรกุ โดยน าโจทย์ความตอ้งการของ ลกูคา้มาเป็นที่ตั้ง 

การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา
สินค้า 

คุณภาพ ทกุยนูิตที่จะส่งมอบให้แก่ลูกค้า จะต้องผ่านกระบวนการตรวจสอบคุณภาพ QC 
PASS ตามเกณฑ์ที่บริษัทก าหนด พฒันาการให้บริการใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนัง
งาน 

การด าเนนิงานด้านสภาพ โครงการและที่ส าคัญที่สุดคอืความปลอดภยัของการอยู่อาศยั การจดัระบบรกัษาความปลอดภยัที่สูง 
การดแูลและรกัษา สภาพโครงการให้เป็นชมุชนที่น่าอยู่ ผลิตสินค้าบรกิารตอบสนองความต้องการเน้นสร้างสังคม 
ท าเลสะดวกสบายในการเดินทางไปท างาน รวมถึงใกล้แหล่งอ านวยความสะดวกสบาย ท าเลที่เข้าถึงง่ายสะดวกตอ่การเดนิทาง  
ราคา : ร่วมกัน   
กลุ่มลกูค้าเป้าหมายหลักจะเป็นกลุม่ลูกค้าในระดับรายไดร้ะดับปานกลางถึงระดับสูง กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
การก าหนดราคาสินค้าตามประเภทของระดับสินค้าและตน้ทุนในการผลิตสินค้า กับ
ก าลังซ้ือของกลุ่มลกูค้าเป้าหมายให้เหมาะสมและสามารถแข่งขันได้ 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการ
แข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 

มีการก าหนดราคาที่ปรับเปลีย่นไป ตามท าเลและควบคู่กับรายการสนับสนนุการขาย
อย่างตอ่เนื่องเพื่อรองรับการเปลีย่นแปลงของตลาดอีกดว้ย 

ก าหนดราคาขายตามความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกจิ 
และก าลังซ้ือของลูกค้า 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
เน้นสือ่ออนไลน์มากขึน้ซ่ึงจะเข้ามาลงทะเบียนเพื่อเป็นลูกค้า โดยพนกังานขาย ลูกค้าแวะชมโครงการมาจากสื่อออนไลน์มากขึ้น 
นโยบายและแผนงาน การพัฒนาบุคลากรดา้นการขายอย่างตอ่เนือ่ง และสม ่าเสมอ 
เพื่อให้สามารถน าเสนอสินค้า และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลกูค้าได้เป็นอย่างด ี

นโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างตอ่เนือ่ง 

มีระบบ e-brochure ที่ส่งข้อมูลข่าวสารต่าง ท าให้ต้นทุนการเข้าถึงกลุม่ลูกค้าต ่าลง ระบบ e-brochure ส่งข้อมูลให้ลูกค้า 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
มุ่งเนน้การท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 
การน าระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาชว่ยในการเก็บและวเิคราะห์ข้อมูลลูกค้า การพัฒนาระบบฐานข้อมลูด้านการตลาดอย่างต่อเนือ่ง 
ใช้ช่องทางการสื่อสารทางอิเลก็ทรอนกิส์เพิม่มากขึ้น เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสาร
และการใช้งบประมาณที่คุม้ค่า โดยใช้เครื่องมือ Online ที่หลากหลาย  

เน้นการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างเฉพาะเจาะจง 

ช่องทางการสื่อสารเป็นการผสมผสานสื่อทั้ง Offline และOnline เพือ่ให้แต่ละสือ่ท า
หน้าที่ครอบคลุมเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทกุกลุม่ สร้างความเข้าใจเนื้อหาเพือ่ให้การใช้
งบประมาณสือ่สารเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ขยายช่องทางสือ่สารผ่านการประชาสัมพนัธ์ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขายโดยมแีคมเปญสง่ท้ายปี เพื่อให้ผู้บริโภคไดม้ีโอกาสพิจารณา
เลือกบ้านทีเ่หมาะสมกับความต้องการของตนเอง 

การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการ
ขาย ครอบคลุมทกุเซกเมนต ์

เข้ารว่มการจดังานของสมาคมอสังหาริมทรพัย์ต่าง ๆ เชน่งานมหกรรมบ้านและคอนโด 
ครั้งที่ 39 และงาน Ultimate Property Fair ครั้งที่ 38 ท าการตลาดในชอ่งทางใหม่ 
ได้แก่ ชอ่งทางลูกค้าต่างชาต ิ

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 

เพิ่มช่องทางการสือ่สารกับลกูค้า อาทิ สร้างช่องทางการติดตอ่เบอร์โทรศัพท์กลางที่ใช้
ส าหรับสอบถามข้อมลู, แอปพลิเคชนั Starcare ส าหรับเป็นชอ่งทางการแจ้งซอ่มห้อง 

การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 

เน้นกิจกรรมด้าน Customer Relationship Management อย่างตอ่เนื่อง วิเคราะห์
ข้อมูลลกูค้า เพื่อท าให้บริษัทเข้าถึงความตอ้งการที่แท้จริงของกลุม่ลูกค้า เพื่อพฒันา
ผลิตภัณฑ์เพื่อความพึงพอใจ, การจดักจิกรรมสร้างความสัมพันธ์ ท าให้กลุม่ลูกค้าที่ซ้ือ
เกิดความเชือ่มัน่ผูกพนัธ์ และเกิดการซ้ือซ ้าในโครงการใหมอ่ย่างต่อเนือ่ง 

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง
เพื่อสรา้งการบอกต่อ 
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17. บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซิ่ง จ ากดั (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
ใช้ Natureza Condo เป็นการสร้างแบรนด์เป็นโครงการแรก สร้างความหลากหลาย  การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าที่กว้างขึน้ 
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
นโยบายขยายการลงทนุไปยังพื้นทีท่ี่เป็นท าเลศักยภาพอย่างตอ่เนื่อง เพื่อเป็นการขยาย
ฐานและเข้าถึงลกูค้าที่หลากหลายขึ้น กระจายความเสี่ยงจากการกระจกุตัวของโครงการ 

การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 

กลยทุธก์ารด าเนนิโครงการให้ครอบคลมุพืน้ทีก่รุงเทพ 4 มุมเมือง ปริมณฑล และขยายสู่
จังหวัดใหม่ในภูมิภาคที่มีศกัยภาพสูงอย่างตอ่เนือ่ง 

การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 

กลยทุธก์ารสร้างความเชือ่มั่น โดยเฉพาะอยา่งยิ่งภายหลังวิกฤติเศรษฐกิจ เช่น บริษัท
เป็นผู้รเิริ่มการใช้ “สัญญาเป็นธรรม” ซ่ึงเป็นสัญญาทีก่ าหนดให้ลกูค้าจ่ายเงนิดาวนต์าม
สัดส่วนความคืบหน้าของงานทีท่ าเสรจ็ เพือ่รักษาสทิธิประโยชน์ให้กับลกูค้า  

กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 

การวจิัยการตลาดและการพัฒนาตลาด จัดตั้งหน่วยพฒันาธุรกิจ เพื่อท าการวจิัยตลาด
ก่อนการจัดซือ้ที่ดนิและการเปิดโครงการใหม่ โดยวิจยัความต้องการของลกูค้า การ
เคลื่อนไหวของตลาดวิเคราะห์คู่แข่งขนั ช่องว่างทางการตลาด นนโยบายของรัฐบาล 

การวเิคราะห์สภาวะเศรษฐกิจตลาดโดยรวม, การวิจยัตลาด
ก่อนจะท าการเปิดโครงการใหม ่

กลยทุธก์ารก าหนดมาตรฐานและคณุภาพของโครงการ การด าเนินงานอย่างเป็นระบบ 
ตรวจเช็คงานในทกุขัน้ตอน การสือ่สารตรงถึงผู้บริหารผ่านฝ่ายลกูค้าสัมพันธ ์CFR  

ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนัง
งาน 

Adaptive Function Design ให้กับลกูค้า Design Option ปรับเปลีย่นพืน้ที่ใช้สอยได้ การออกแบบสามารถปรับเปลีย่นตามความต้องการลกูค้า 
จัดโครงสร้าง Brand สินค้าให้เกิดความสอดคล้องกับ Brand Image การพฒันาแบบ
บ้านน า Research ในส่วน Customer Insight เพื่อน ามาพัฒนา การแบ่ง Segment 
ให้มีความแตกต่าง ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมโดยใส่ใจในวัสดทุี่เลอืกใชเ้กีย่วกับ ECO Friendly 

การแบ่งระดับสนิค้าตามแบรนด ์จากระดับราคาและกลุ่ม
ผู้บริโภค 

กลยทุธก์ารสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ แนวคิดเฉพาะส าหรับแต่ละโครงการ เป็น
สไตล์ Modern Tropical, Modern Simply เน้นประโยชน์ใช้สอยของพื้นที่ ตอบสนอง
ไลฟ์สไตล์ของผู้อยู่อาศยัคนรุ่นใหม่ บริหารโครงการหลังการขายทีเ่ป็นเอกลักษณ์ชดัเจน 

กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 

การสร้างภาพลกัษณ์ปรับ Brand Image  ปรับรูปแบบการน าเสนอสนิค้าของพนกังาน
ขาย  ปรับรูปแบบการโฆษณา, Total Communication ของการสือ่สารการตลาด, ส่ือ
ประชาสัมพนัธ์ โดยใชแ้บรนด์เป็นตวัแบ่งประเภทและระดับของสนิค้า 

การปรับภาพลกัษณอ์งค์กรให้ทันสมัย 

ประสานระบบคุณภาพมาตรฐานสากล ISO ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ พนังงาน 
สร้างความแข็งแกร่งภาพลักษณ์ของแบรนดใ์นแต่ละกลุ่มเป้าหมายในความน่าเชือ่ถอื
และความหรูหรามรีะดับในสังคมระดับพรีเมี่ยม, ภาพลักษณข์องสงัคมและชุมชนน่าอยู ่

การสร้างความแข็งแกร่งภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย 

สิ่งแวดลอ้มภายในและบรรยากาศทีร่่มรื่นนา่อยูข่องโครงการ การออกแบบสภาพแวดล้อมโครงการให้น่าอยู่ 
วางแนวทางเพื่อตอกย ้า Brand Awareness พร้อมทั้งรักษาจุดแข็ง โดยพยายาม 
Highlight จุดแข็งมากขึ้น อาท ิความเป็นสงัคมที่อบอุ่น, การบรกิารที่เป็นกันเอง 

การวางแนวทางเพื่อตอกย ้าการรับรู้ตอ่ตราสินค้าพรอ้มทั้ง
รักษาจุดแข็ง 

ปรับภาพลักษณ์องคก์รให้ทันสมัยขึ้น โดยยดึหลัก “We built your Home with our 
Heart” โดยไดท้ าการวเิคราะห์ภาพลกัษณข์ององคก์รที่มตี่อลกูค้าโครงการฯ 

การปรับภาพลกัษณอ์งค์กรให้ทันสมัย 

ราคา : ร่วมกัน   
ลูกค้ากลุม่เป้าหมาย เน้นผู้บริโภคที่มีก าลังซ้ือในระดับกลางถึงสูง กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 
โอกาสทางการตลาด วิเคราะห์สถานการณ์การตลาดในตลาดอสงัหาเป็นประจ า 
การก าหนดราคาจากท าเลทีต่ั้งของโครงการ โอกาสทางการตลาด พฤติกรรมของลูกค้า
เป้าหมาย และราคาตลาดของคู่แข่งขนัในบริเวณใกล้เคยีง เทยีบเคียงกับตน้ทนุ 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการ
แข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
การแนะน าจากลกูค้าเก่าในโครงการ จากขอ้มูลกว่ารอ้ยละ 25-30 เป็นลกูค้าที่เกิดจาก
การแนะน า และบอกต่อของลกูค้าเก่าในโครงการ (MGM) อนัสะท้อนถึงความไว้วางใจ 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการแนะน าจากลูกค้าเก่าใน
โครงการ 

การออกบูธขายบ้าน ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ 
ช่องทางการจ าหน่ายหลักของบริษัทฯ เป็นการขายตรงผ่านส านกังานขาย ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การร่วมจัดพิมพ์หนงัสือร่วมกับนิตยสารบ้าน การจดัโครงการในการสือ่สารกับลูกค้าเพื่อแนะน าข่าวสาร 
การจดักจิกรรมเพื่อส่งเสริมการขายในโครงการ การจดักจิกรรมการตลาดและส่งเสริมการขาย 
เข้าถึงกลุ่มลกูค้าเป้าหมายทีแ่ตกต่างกันไปในแต่ละโครงการด้วยป้ายโฆษณา ป้ายบอก
ทางในพื้นที่ใกล้เคยีง ใบปลิว หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต การส่งจดหมายตรง 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

เน้นการสื่อสาร On-line marketing เน้น Social Network เน้นการให้ข้อมูล Website การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 
โดยการวางระบบการบริหารชุมชนที่ด ีสร้าง Customer Lifetime Value นโยบายในการบริหารจัดการชุมชนภายในโครงการ 
กลยทุธก์ารสร้างความมั่นใจในชุมชนอยูอ่าศัยที่ดีภายหลังปิดโครงการ สร้างความเชื่อมันการให้บรกิารการดูแลลกูค้าอย่างตอ่เนื่อง 
การดแูลโครงการหลังการขาย การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
ปี 2558 - 2561 กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การสร้างภาพลกัษณ์ปรับ Brand Image โดยเน้นความเป็น NC GROUP ปรับ Brand การปรับภาพลกัษณอ์งค์กรให้ทันสมัย 
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
ของโครงการ ปรับรูปแบบการน าเสนอสนิคา้ของพนกังานขาย ปรับรูปแบบการโฆษณา, 
Total Communication ของการสือ่สารการตลาด, โดยใชแ้บรนด์เป็นตวัแบ่ง 
กลยทุธก์ารสร้างความแตกต่าง แนวคดิเฉพาะส าหรับแต่ละโครงการ เนน้ประโยชน์ใช้
สอย ตอบสนองไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ อาท ิหอ้ง Green Room, Walk in closet, เรอืน
รับรอง, Royal suite และการบริหารโครงการหลังการขายที่เป็นเอกลกัษณ์ชัดเจน 

กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ, นโยบาย
การผลิตสินค้าและบรกิารตอบสนองความตอ้งการเน้นการ
สร้างสังคม 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อรองรับการอยู่อาศยั 3 Generation โดยน าหลัก Universal 
Design เข้ามาปรับใช้ และมุ่งเน้นพัฒนา Aging care innovation design เพื่อเพิ่ม
ความสุขของทุกคนในครอบครัว   มกีารออกแบบบ้านรุน่ใหม่ โดยค านึงถึงห้องนอน
พิเศษด้านล่างที่รองรับผู้สูงอาย ุ

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า, การสร้างสรรคท์ี่
อยูอ่าศัยผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยกีับแนวคิด
การออกแบบ 

การวจิัยการตลาดและการพัฒนาตลาด การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนา 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
และการบริหารโครงการหลังการขายทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ชัดเจนกับลกูบ้าน การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 
เน้นการสื่อสารผ่านทาง On-line marketing มกีารเพิ่มชอ่งทาง you tube การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 
การตลาดเชิงกิจกรรม เนน้ด้านการสร้างการรับรูข้องตราสินค้าและสร้างยอดขาย โดยมี
การจดัการส่งเสริมการขาย ซึ่งช่วยสร้าง Brand Personality 

การจดักจิกรรมส่งเสริมการขายเพือ่การสร้างการรับรู้ของ
ตราสินค้าและสร้างยอดขาย 

18. บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557 - 2561   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
พัฒนาให้ครอบคลมุและกระจาย ในหลาย ๆ กลุม่ผลิตภัณฑ์และสถานทีท่ าเลที่ตั้ง การผลิตสินค้าครอบคลุมและหลากหลาย 
พิจารณาให้เหมาะสมกับตลาด เน้นกับการออกแบบและตกแต่ง การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ  
ราคา : ร่วมกัน   
เปรียบเทยีบกับราคาขายของโครงการอื่นทีม่ีรูปแบบและที่ตั้งอยู่ ใกล้เคยีงกัน การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับการแข่งขนั  
พิจารณาถงึต้นทุนของโครงการ การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 
กลุ่มลกูค้าระดับกลางเป็นหลัก กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 
การก าหนดกลุ่มลกูค้าเป้าหมายซ่ึงปรับตามสถานการณ์ (ลกูค้าของบริษัทเป็นลกูค้าราย
ย่อยทั้งหมด และไม่มรีายใดที่มีสัดสว่นเกนิร้อยละ 30 ของรายได้รวม) 

ก าหนดราคาขายตามความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกจิ 
และก าลังซ้ือของลูกค้า 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
ช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์โดยตรงผ่านส านักงานขาย มีหอ้งตัวอย่างให้ผูท้ี่สนใจชม ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
มีการก าหนดค่านายหน้าในการขายเพือ่ สรา้งแรงจูงใจให้แกท่ีมขาย การก าหนดค่านายหน้าในการขายเพื่อเป็นแรงกระตุน้ 
พิจารณาถงึระดับการแข่งขันบรเิวณรอบโครงการระดับความยากง่ายในการขาย โดย
หากโครงการใดที่มกีารแข่งขันสูง จะจ้างทีมขายจากภายนอกให้ค าปรกึษาและวิเคราะห์ 

การพจิารณาถระดับการแข่งขันบรเิวณรอบโครงการระดับ
ความยากง่ายในการขาย 

ผู้ที่สนใจในโครงการศึกษาขอ้มูลผ่านทางเวบ็ไซต์ของบริษัท www.rp.co.th การขายผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัท 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่งกับการบริหารจดัการโครงการและบรกิารหลังการขาย จะมี
หน่วยงานบรกิารโดยเฉพาะที่ให้บรกิารและแก้ปัญหาให้กับลกูค้าทีเ่ข้าพกัอาศยัแล้ว 

การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ, บรหิารงานขายท า
ให้เข้าถึงความต้องการจริงของลกูค้า และเกิดการบอกต่อ 

นโยบายในการให้ส่วนลด กรณีขายให้ลูกค้าที่มีคูณปการกับบริษัท การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 
การโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน (Mass Media) เช่น วทิยุ โทรทัศน์ และสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  
การสือ่สารผ่านสือ่กลางแจ้ง (Outdoor Media) เช่น ป้ายบิลบอรด์ ป้ายบอกทาง 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

การสือ่สารในช่องทางเลอืกอืน่ๆ (Below The Line) เช่น การสื่อสารทางตรง (Direct 
Mail) การออกบูธแสดง สนิค้า การจัดกจิกรรมร่วมกับองคก์รอื่น เป็นตน้ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 

การสือ่สารการตลาดในชอ่งทางสื่อใหม่ (New Media) เชน่ การสือ่สารผ่านทางเว็บไซต์ 
E-Mail การโฆษณาผ่านเว็บไซต์อืน่ ๆ การสง่ข้อความ SMS เป็นต้น 

การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน ์

การสือ่สารกับกลุม่ลูกค้าเก่าในโปรแกรม (Member Get Member) การแถลงข่าว
เปิดตัวโครงการใหม่ การจดัท าจดหมายข่าว ประชาสัมพนัธก์ับทั้งลกูค้าใหม่และลูกค้า 

การสือ่สารกับกลุม่ลูกค้าเก่าในการประชาสมัพันธ์โครงการ 

การจดักจิกรรมลูกค้าสัมพันธ ์(CRM) กับลกูค้าที่ซื้อโครงการของบริษัทไปแลว้ การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง 
ออกแบบโปรโมชั่นเพื่อส่งเสรมิการขาย กระตุ้นยอดขายในโครงการที่เปิดตัวไปสักระยะ 
โดยการการนัตีค่าเช่า ซ่ึงบริษัทจะเป็นผู้ท าหน้าที่่ในการจัดหาผู้เช่าให้แก่ลกูค้า 

การออกโปรโมชัน่เพือ่ส่งเสริมการขาย 
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19. บริษัท สัมมากร จ ากดั (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ความพรอ้มด้านการกอ่สรา้งและพฒันาโครงการ น าเอาเทคโนโลยีผนังหลอ่ส าเร็จรูม้าใช้
ในการสร้างบ้าน 

การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิต
รูปแบบใหม่ 

เพิ่มประเภทของสนิค้าที่พกัอาศัยประเภททาวน์โฮม การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 
กลยทุธเ์นน้เข้าใจในลกูค้ากลุม่เป้าหมาย ดังนี้ 1.มทีี่ท างานในท าเลเดี่ยวกับโครงการและ
ต้องการหาที่พกัอาศัยทีอยู่ใกลก้ับทีท่ างาน  2. พักอาศัยในโครงการขนาดเล็กต้องการ
ขยายแต่ไมอ่ยากย้ายท าเล  3.ต้องการขยายครอบครัวแต่ไม่ต้องการย้ายท าเล 

การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และ
การแข่งขนัของตลาด 

เพิ่มนโยบายการส่งมอบบ้านให้แก่ ลูกค้าด้วยคุณภาพทดีีและทนัเวลา การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 
เปลี่ยนนโยบายจาการสร้างบ้านแบบสั่งสร้างมาเนน้นโยบายสร้างบ้าน เสร็จก่อนขาย การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 
นโยบายทกีารที่บริษัทที่ไมเ่พียงแต่สร้างบ้าน แตย่ังสร้างสังคม มีการสิ่งอ านวยความ
สะดวกแกชุ่มชนที่ลกูบ้านสามารถมาใช้ท ากจิกรรสรา้งความสามัคคีในชุมชนได้ 

นโยบายสร้างสังคมในชมุชนของลกูบ้าน 

ผลิตภัณฑ์ : แนวสูง   
โครงการอาคารชุดเพื่อพกัอาศยัโครงการแรก การเปิดโครงการแนวสูงโครงการแรก 
กลยทุธจ์องและผ่อนดาวนก์ับโครงการ เพื่อเพิ่มโอกาสในการยืน่ขอสินเชื่อที่พกัอาศยั
ของลกูค้า เมื่อครบก าหนดระยะเวลาในการโอนกรรมสทิธิ์หอ้งชุด 

กลยทุธ์ในการให้ลูกค้าจองและผ่อนดาวน์กบัโครงการ 

ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
การขยายฐานและกลุม่ลูกค้า ใหม่ ๆ กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม  
ความพรอ้มทางด้านการเงินและสภาพคลอ่ง เตรยีมวงเงนิหมุนเวียนให้เพยีงพอ เนน้
ความเรว็ในการขาย เพื่อการหมุนเวียนเงนิทุน จึงเน้นการวเิคราะห์การตลาด, ความ
พร้อมด้านทรัพยากรมนุษยแ์ละการพัฒนาบุคลากร พัฒนาระบบปฏิบัติการERP เพือ่จะ
ช่วยในการเชือ่มตอ่ข้อมูลระหว่างฝ่าย ได้คณุภาพทันเวลา, ต้นทุนทีก าหนดไว้ได ้

การด าเนนิงานเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 

การวางแผนกลยุทธ์ของบริษัทฯ การพัฒนาสินค้าหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ จะตอ้งตรงกับ
ความต้องการของลกูค้า 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ให้เหมาะสมกับก าลังซ้ือ 
และรองรับความต้องการของกลุม่ลูกค้า 

นโยบายหลักคอืการผลิตสนิค้าและบรกิารทีเ่น้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
เน้นการสร้างสังคม การดแูลสภาพแวดล้อม ความปลอดภยัและความสะดวกสบาย 

นโยบายการผลิตสนิค้าและบริการตอบสนองความต้องการ
เน้นการสร้างสังคม 

การพัฒนาคุณภาพของผลิตภณัฑ์ เน้นด้านคุณภาพงานกอ่สร้าง ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ พนังงาน 
ด้านคุณภาพงานบริการคุณภาพของสิงแวดลอมที่ร่มรื่น การออกแบบสภาพแวดล้อมโครงการให้น่าอยู่ 
ด้านความปลอดภัยและคุณภาพของสังคมโดยรวมของโครงการด้วย การจดัระบบรกัษาความปลอดภยัที่สูงกว่ามาตรฐาน 
การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในการเจริญเติบโตเป็นหลกัโดยการจัดซือ้ที่ดนิ การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 
ราคา : แนวราบ   
กลยทุธ์ในการตั้งราคานั้นใช้หลกัการตั้งราคาให้สมเหตุสมผล ก าหนดราคาสอดคลอ้งภาวะการแข่งขัน และภาวะตลาด 
เน้นการพัฒนาที่ดนิและสร้างบ้าน เพื่อขายให้แก่ผู้มรีายได้ปานกลางในราคา 3-8 ลบ.  กลุ่มลกูค้าระดับปานกลาง 
ราคา : ร่วมกัน   
กลยทุธก์ารตัง้ราคาที่ี่ใกลเ้คียงกับคู่แข่ง การวางต าแหน่งของสนิค้าให้ได้เปรยีบคู่แข่งใน
ท าเลเดี่ยวกนั โดยเพิม่ ความแตกต่างทางดา้นแนวคิด และจุดขาย 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการ
แข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 

เน้นการบริหารตน้ทนุ การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 
ลักษณะลกูค้ากลุม่เป้าหมาย 1.กลุ่มลกูค้าเดิม กลุม่ลูกค้าทอีาศัยและซื้อบ้านในโครงการ
ของสัมมากรอยู่แลว้ 2. กลุ่มลกูค้าใหม่ หมายถึง กลุ่มที่ยังไม่ได้ซ้ือบ้านของสัมมากร 

กลยทุธท์ี่จะรักษาฐานลูกค้าเก่าพร้อมกับการขยายฐาน
ลูกค้าใหม ่

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
เน้นการขายทีส านักงานขายโครงการเป็นหลัก มีบ้านตัวอย่างทีตกแต่งให้ลกูค้าด ู ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 
ออกบูธในงานบ้าน และคอนโด และตามห้างสรรพสนิค้าใกลเ้คียง ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ 
กลุ่มที่เคยแวะชมโครงการจะมกีารจดัเก็บขอ้มูล เพื่อน ามาวเิคราะห์ความตอ้งการและ
จะสื่อสารขอ้มูลให้ลูกค้าอย่างต่อเนือ่งทั้งทางเอกสาร และการตดิต่อจากพนักงานขาย 

การจดัเก็บข้อมูลลูกค้า วิเคราะห์ความต้องการและสือ่สาร
ข้อมูลให้ลกูค้าอย่างตอ่เนือ่ง 

กลุ่มที่ยังไมเ่คยแวะชมโครงการจะเป็นกลุ่มลูกค้า ทตี้องใชก้ลยทุธก์ารโฆษณา
ประชาสัมพนัธ ์

การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ที่
หลากหลาย 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
จัดกิจกรรมสง่เสรมิให้ลูกบ้านในโครงการต่าง ๆ มกีิจกรรมร่วมกัน ต่อเนือ่ง การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่อง 
การโฆษณาประชาสัมพนัธก์ารเข้าถึงกลุ่มลกูค้าเป้าหมายผ่านการประชาสมัพันธแ์บบ
เจาะจงกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนือ่ง 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความ
เหมาะสม 

ส่ือหลักที่ใช้คือป้ายโฆษณา ทั้งบิลบอร์ด และมินิบอร์ดบนถนน ทีจ่ะผ่านมายังโครงการ การใช้ส่ือเน้นป้ายโฆษณา สอดคลอ้งกับกลุม่ลูกค้า 
การพัฒนาระบบฐานข้อมลูด้านการตลาดอย่างต่อเนือ่ง การพัฒนาระบบฐานข้อมลูด้านการตลาดอย่างต่อเนือ่ง 
ด้านการส่งเสริมการขาย จะใชข้้อมูลจากการวิจยัความต้องการของลกูค้าทีเ่ข้าแวะชม
โครงการเป็นหลัก 

การส่งเสรมิการขายใช้ขอ้มูลจากการวจิัยความต้องการของ
ลูกค้าทีเ่ข้าแวะชมโครงการเป็นหลกั 

ปี 2558 : กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
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นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 
ความต้องการทีอ่ยูอ่าศัยประเภทต่างๆยังคงมีอยา่งต่อเนือ่ง แต่ความสามารถในการขอ
สินเชือ่บนของผู้ซ้ือกลับเป็นผลกระทบส าคัญต่อธรุกจิอสังหารัมทรัพย์ โดยเฉพาะ 

การปรับแผนและเป้าหมายเพือ่ให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์
ที่เกิดขึน้ 

ปี 2559 : กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2558 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
เพิ่มระบบ QC และQA เข้ามาในขัน้ตอนการตรวจรับบ้านจาก ผู้รับเหมากอ่นส่งมอบ การเพิ่มระบบ QC และ QA เข้ามาในขัน้ตอนตรวจรับบ้าน 
ปี 2560 : กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2559 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ขนาดพืน้ที่ใช้สอยอยูภ่ายในบ้าน 140 -270 ตารางเมตร การออกแบบพื้นที่ใช้สอยเพิม่ขึน้ 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
เข้ารว่มนทิรรศการงานบ้านและคอนโด ตามห้างสรรพสนิค้า ที่ตั้งอยู่ใกล้เคยีงโครงการ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
ตามเว็บไซต์ต่างๆ การลงทะเบียนผ่านเว็ปไซด์และการส่งขอ้ความประชาสมัพันธ์ การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 
ปี 2561 : กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2560 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
Brand “สัมมากร ออฟฟิศ พาร์ค” ส าหรับโฮมออฟฟิศ การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 
การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
การวางแผนงานในแต่ละสว่นเพื่อเพิ่มจ านวนกลุม่เป้าหมายทีเ่ข้าไปยังส านักงานขาย การวางแผนเพิ่มจ านวนกลุ่มเป้าหมายเข้าไปส านักงานขาย 
การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
พัฒนาการท าการตลาดดว้ยสือ่ออนไลน์ พฒันา content ให้ตรงตอ่กลุ่มเป้าหมาย และ
ช่องทางการสื่อสารออนไลน์ใหม ่ๆ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึ้น 

การจดัท าการสง่เสรมิการขายโดยใช้ Marketing content 
ในสื่อออนไลน ์

สื่อออนไลนท์ั้งชอ่งทางเดิมและชอ่งทางใหม่ๆ  อาทิ เว็บไซต์ต่าง ๆ Online Influencer การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ 

20. บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 
นโยบาย กลยุทธก์ารตลาดท่ีส าคญั ค าหลัก 

ปี 2557 - 2559   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
เน้นสร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย ความได้เปรียบในการก าหนดราคาขาย เพราะรู้ตน้ทนุที่
แท้จริงก่อนขาย ซ่ึงถือว่าเป็นผลประโยชน์ แกท่ั้ง 2 ฝ่าย คือ ผู้ซื้อและผู้ขาย 

การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 

ผลิตภัณฑ์ : ร่วมกนั   
นโยบายการกระจายความเสีย่งในท าเลที่ตั้งของโครงการ กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม  
ราคา : แนวราบ   
เน้นสร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย ความได้เปรียบในการก าหนดราคาขาย เพราะรู้ตน้ทนุ การได้เปรียบในการก าหนดราคาขายด้านตน้ทนุ 
ราคา : ร่วมกัน   
นโยบายการกระจายความเสีย่งในท าเลที่ตั้งของโครงการ กลุ่มลกูค้าครอบคลุมทกุท าเล กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 
เน้นกลุ่มลกูค้าที่มกี าลังซ้ือในระดับกลางขึน้ไปเป็นหลัก กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 
กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เป็นเจ้าของกิจการหรอืผู้ทีท่ างานในบริเวณใกลเ้คียงเป็นพกัอาศยั
และ/หรอืตั้งส านักงาน โดยมกี าลังซ้ือในระดับกลางขึน้ไป 

กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เชน่ ผู้บริหารระดับสูง เจ้าของกจิการ 
ข้าราชการ เจ้าหน้าทีร่ัฐวสิาหกิจพนกังานบริษัทเอกชน 

การจัดจ าหน่าย : ร่วมกัน   
วิธีการจ าหน่ายในลกัษณะขายตรง โดยทีมงานขายของ ให้ความส าคัญกับการตกแต่ง
ส านักงานขาย บ้านสร้างเสร็จพร้อมขาย บ้านตัวอย่าง ห้องตัวอย่าง 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
เน้นจัดท าโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านสือ่ต่างๆ โฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สื่อผสมผสานตามความเหมาะสม 
โดยรอบโครงการ ภายในห้างสรรพสนิค้า สถานีรถไฟฟ้า ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
หนังสือพิมพแ์ละนิตยสารต่างๆ เป็นต้น 

การประชาสัมพนัธแ์ละจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายผ่าน
บริเวณใกล้เคยีงโครงการและกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 

ออกบูธแสดงสินค้า โดยเนน้การออกบูธย่านใกล้เคยีงโครงการ และย่านใจกลางธรุกจิ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
มอบสิทธิพิเศษ ให้แก่ ลกูค้าที่ซือ้โครงการในแต่ละช่วงของกจิกรรม การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 
จัดกิจกรรมที่จะกระตุน้ยอดขายเพือ่ปิดโครงการปรชีาร่มเกล้า และคืนก าไรให้กับลกูค้า จัดกิจกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสริมการขาย  
ปี 2560 - 2561 กลยุทธ์การตลาดเหมือนปี 2557 โดยมีเพ่ิมเติม ดังนี้   
ผลิตภัณฑ์ : แนวราบ   
ขยายธุรกิจหลกัในอสังหารมิทรัพยเ์พื่อขาย และขยายฐานไปยังกลุม่ลูกค้าใหม่ พัฒนา
โครงการบนที่ดินเปล่า  มนีโยบายลงทุนซ้ือที่ดินเพื่อพัฒนาโครงการใหม่ 

การเปิดสินค้าใหม่โดยเจาะกลุ่มไปยัง segment ใหม่
เพื่อให้ครอบคลุมทกุกลุ่ม 

การส่งเสริมการตลาด : ร่วมกัน   
การตลาดกระบวนการทางสังคมของการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์ไปยังลกูค้า ซ่ึง 
ผู้บริโภคจะไดร้ับสิ่งที่ตอ้งการโดยผ่านกระบวนการแลกเปลีย่น (1) การตลาดทางตรง 
โดยนักการตลาดวัดผลการตอบสนองมีรูปแบบ 2 กลุ่ม คือการใช้ส่ือโดยตรง, สือ่มวลชน 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ส าคญัประกอบด้วย โทรทัศน ์วิทยุ นิตยสารป้ายโฆษณา การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสาน 
ออกบูธแสดงสินค้า โดยเนน้การออกบูธย่านใกล้เคยีง โครงการ และย่านใจกลางธุรกิจ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 
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เมื่อได้ผลการศึกษาด้านนโยบาย กลยุทธ์การตลาด ผู้วิจัยน าผลจากการหาสาระส าคัญมาจัดหมวดหมู่ ใส่
รหัส และจัดกลุ่มค าการวิเคราะห์ค าหลักเพื่อจัดกลุ่มค า (วิเคราะห์สารระบบ) ส าหรับกลุ่มค าที่มีความสัมพันธ์ระ
กว้างกลุ่มค าย่อยๆ ด้วยกันเอง และค าหลักในภาพรวมทั้งหมด และท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ บันทึกผลตาม
ความถี่ และรวบรวมผลที่ได้มาสรุปเป็นกลยุทธ์การตลาด โดยแบ่งตามส่วนประสมการตลาด และจ าแนกตามขนาด
บริษัท ได้ดังนี้ 
1. บริษัทขนาดใหญ่ 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์: บริษัทขนาดใหญ ่ จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ     1 1   2 

การวางกลยุทธ ์ การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 1 1 1 1 1 5 
การใชก้ลยทุธข์ายลว่งหน้าส าหรับโครงการเปิดใหม่ 1 1 1 1 1 5 
นโยบายสร้างสังคมในชมุชนของลกูบ้าน         1 1 

ท าเล ท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด 1 1 1 1 1 5 
การพัฒนาสินค้า การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 2 2 1 1 1 7 

การออกแบบใหม่ให้ความส าคญักับผู้สูงอายุ     2 1 1 4 
การมีฟงัก์ชัน่ภายในบ้านที่ด ี     1 1 1 3 
การพัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหมเ่พื่อรองรับกลุ่มลกูค้าใหม่     1     1 
การพัฒนาทีอ่ยู่อาศยัให้ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคทุกยุคทกุสมยั       1   1 
การมรีะบบกอ่สร้างที่ดี         1 1 

นวัตกรรม การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิตรูปแบบใหม่ 3 2 1 2 1 9 
การเป็นผู้น าด้านการน าเทคโนโลยทีีท่ันสมยัในงานการกอ่สร้างบ้าน   1 1 1   3 
การใชน้วัตกิรรม เทคโนโลยีเพือ่การอยูอ่าศยั         2 2 
การร่วมมือกับผู้เชีย่วชาญด้านนวัตกรรมที่อยู่อาศยัจากต่างประเทศ     1     1 

การขยายตลาด การขยายฐานในต่างจังหวัด   2 1 1 2 6 
การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับบน   1 1 1 1 4 
การขยายฐานกรุงเทพฯปรมิณฑล 2 1       3 
การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับกลาง-ล่าง   1       1 
การขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับกลาง-ล่าง         1 1 
การขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับล่าง         1 1 

การขยายสินค้า การขยายรูปแบบการอยูอ่าศัยในลักษณะของบ้านแฝด       1 1 2 
การเปิดสินค้าใหม่โดยเจาะกลุ่มไปยังระดับราคาใหม่เพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่ม         1 1 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1 1 5 

การวางกลยุทธ ์ กลยทุธข์ายก่อนกอ่สร้างแล้วเสรจ็ 2 1 1 1 1 6 
การเป็นผู้น าในตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน   1 1     2 
การลดจ านวนแบรนดเ์พื่อสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคให้มีประสทิธิภาพสูงสดุ     1     1 

การพัฒนาสินค้า การร่วมมือกับแบรนด์ชั้นน าระดับโลกอย่างต่อเนื่อง     1     1 
นวัตกรรม การพัฒนาสินค้าพรอ้มนวัตกรรม         1 1 

การขยายตลาด การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าทีก่ว้างขึน้ 1 2 1 2 2 8 
การเปิดตัวโครงการใหม่อย่างตอ่เนื่อง     1 1   2 
การขยายตลาดต่างชาต ิ       1 1 2 
แนวคิดการอยู่อาศยัรูปแบบใหม่ รีสอร์ทคอนโดมเินยีม 1         1 
การขยายตลาดต่างจังหวัด ตลาดลูกค้าต่างชาติในระดับบน 1         1 
การขยายตลาดจากการฟืน้ตัวของตลาดระดับล่าง     1     1 
การขยายตลาดต่างจังหวัด         1 1 

ใช้ร่วมกัน 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ     1 1   2 

การวางกลยุทธ ์ ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนังงาน 2 2 2 2 2 10 
การสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าและความพึงพอใจ 2 1 1 1 1 6 
การบริหารสัดส่วนการลงทุนโครงการและสนิค้าคงเหลือให้สมดุลมากขึน้ 2 1 1 1   5 
การเป็นผู้น าในตลาดกลาง-ล่าง 1 1 1 1   4 
การน าระบบ IT ใช้ด าเนนิการเพือ่ให้ตอบสนองด้านการขาย การก่อสร้าง และบรกิาร     1 1 1 3 
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์: บริษัทขนาดใหญ ่ จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 
การด าเนนิงานเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 1   1     2 
กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า     1   1 2 
การปรับสัดสว่นรายได้ในแต่ละระดับราคาเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 1         1 
การปรับกลยทุธท์างการตลาดเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน   1       1 
การวางแนวทางเพื่อตอกย ้าการรับรู้ตอ่ตราสินค้าพรอ้มทั้งรกัษาจุดแข็ง   1       1 
การเป็นอนัดับหนึ่งด้านความสามารถในการสร้างสรรคน์วัตกรรม   1       1 
การเนน้โครงการระดับกลางและระดับบนเป็นหลัก     1     1 
การร่วมทุนกับธนาคารเพือ่มองหาโอกาสในการลงทุนธุรกิจ       1   1 
การปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ใหม่         1 1 
การสร้างความแข็งแกร่งภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย         1 1 
การรักษาความเป็นผูน้ าตลาดด้วยนวัตกรรมด้านผลิตภณัฑ์และบรกิาร         1 1 
การปรับลดแบรดเ์พื่อสร้างความแตกต่างและท าให้แบรนด์ตอบโจทย์ลกูค้าทุกกลุ่ม         1 1 

ท าเล ท าเลตรงตามความตอ้งการในแต่ละระดับกลุ่มลูกค้า 1 1 1 1 1 5 
การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 1 1 1 1 1 5 

การพัฒนาสินค้า การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนาสินค้า 1 1 1 1 1 5 
การแบ่งระดับสนิค้าตามแบรนด ์จากระดับราคาและกลุ่มผู้บริโภค 1 1 1 1 1 5 
การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทร่วมทนุในการพัฒนา   1   2 1 4 
การพัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับก าลังซ้ือ รองรับความต้องการกลุ่มลูกค้า 1       1 2 
การร่วมทุนกับบริษัทเพื่อพฒันาโครงการเพือ่ขาย 1       1 2 
การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลย ี         1 1 
การเปิดแบรนด์ใหม่โดยออกแบบสินค้าใหมเ่พื่อเข้าสู่ระดับราคาใหม่         1 1 

นวัตกรรม การวจิัยนวัตกรรม เทคโนโลยแีละความต้องการอย่างต่อเนื่อง 1 1 1 1 2 6 
การขยายตลาด การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 2 2 2 2 2 10 

กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม (การขยายฐานและกลุ่มลกูค้าใหม่ๆ) 2 1 1 1 1 6 
การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 1 1 1 1 1 5 
การขยายธรุกิจไปยังธุรกิจคอมมนูิตี้ รีเทล     1     1 
การขยายการพัฒนาโครงการในท าเลที่มีศักยภาพอย่างตอ่เนื่อง       1   1 
การขยายฐานลกูค้าต่างจังหวัดที่ส าคัญ       1   1 
การขยายตลาดเพื่อการลงทุนร่วมมือกับบรษัิทชั้นน าต่างประเทศ       1   1 

รวม 37 36 42 42 49 206 
   

2) กลยุทธ์ด้านราคา 
กลยุทธ์ด้านราคา : บริษัทขนาดใหญ ่ จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1   4 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนั และภาวะตลาดในแตล่ะท าเล 1 1 1 1 1 5 
ก าหนดราคาได้ต ่ากว่าผู้ประกอบการทั่วไป 1 1 1 1 1 5 
การสร้างบ้านส าหรับผู้มีรายได้ต ่าเพือ่ช่วยเหลือสังคม 1 1       2 

ขยายกลุม่ลูกค้า การขยายฐานกลุ่มลกูค้าจากเดิมให้กว้างขึน้     1 1   2 
การขยายกลุม่ลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง         1 1 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 3 3 3 3 2 14 

ขยายกลุม่ลูกค้า การขยายกลุม่ลูกค้าเจาะกลุม่คนรุน่ใหม่         1 1 
ใช้ร่วมกัน 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1     3 
กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 1 1 1 1 3 7 

กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-ล่าง 1 1 1 1 1 5 
กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน     1     1 

ขยายกลุม่ลูกค้า การขยายตลาดโดยแสวงหาลกูค้ากลุม่ใหม่ 1 1 1 2 1 6 
การขยายกลุม่ลูกค้าในตลาดกลาง-บน 1 1 1 1   4 
การขยายฐานกลุ่มลกูค้าจากเดิมให้กว้างขึน้อย่างตอ่เนื่อง         1 1 

รวม 12 12 13 12 12 61 
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3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย 
กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย : บริษัทขนาดใหญ่ จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 2 2 2 2 2 10 
วิธีการขาย การเสนอขายบ้านผ่านงานมหกรรม 1 1 1 1   4 

การคัดเลือกบ้านมาน าเสนอขายราคาพิเศษผ่านเว็บไซต์     1 1 1 3 
โครงการแนวสูง 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 3 3 3 3 3 15 
ใช้ร่วมกัน 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1   4 
ช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 2 2 2 2 1 9 
การเพิ่มชอ่งทางการขายโดยการหาพันธมิตร ขยายฐานลกูค้าชาวต่างชาต ิ       1 1 2 

การเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้า 

การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ที่หลากหลาย 1 1 1 1 1 5 
การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ โดยเฉพาะอนิเตอรเ์นต็ ป้ายโฆษณา 

  
1 1 1 3 

การพัฒนา นโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างตอ่เนือ่ง 1 1 1 1 1 5 
การสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้าด้วยระบบ CRM 1 1 1 1 1 5 
ระบบ e-brochure ส่งข้อมูลให้ลูกค้า 1 1 1 1 1 5 
การส่งเสรมิการขายในการขยายฐานลกูค้าโดยการมอบเงินค่าแนะน าลกูค้ารายใหม่ 1 1 1     3 
การพัฒนาการขายผสานเทคโนโลยีให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้         1 1 

วิธีการขาย ลูกค้าแวะชมโครงการมาจากสื่อออนไลน์มากขึ้น         1 1 
รวม 14 14 16 16 15 75 

  

4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดใหญ่ จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
โครงการแนวราบ 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 2 2 2 2 2 10 
การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ 
การสือ่สารเพื่อขยายฐานการตลาดทั้งในด้านภาพลักษณแ์ละยอดขาย 

   
1 

 
1 

การจัดกิจกรรม
การตลาด 

การจดักจิกรรมการตลาดดว้ยโปรโมชัน่แคมเปญ ส าหรับงานบ้านเดีย่ว 1 1 
   

2 

การบริการหลัง
การขาย 

การใชน้โยบายการบรกิารลูกค้า และสร้างความสัมพนัธ ์ 1 1 1 1 2 6 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 3 3 3 3 3 15 

ใช้ร่วมกัน 
การโฆษณา

ประชาสัมพนัธ ์
การปรับรูปแบบเว็บไซต์สอดคลอ้งกับการใช้งานของผู้บริโภค 2 1 1 1 2 7 
การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 2 1 1 1 1 6 
การควบคุมต้นทุนด้านการสือ่สารโดยเฉพาะสื่อกลางแจ้ง เน้นที่การขาย 2 1 1 1 1 6 
การด าเนนิงานการใช้ส่ือโดยฝ่ายสื่อสารก่อนออกไปสู่ผู้บริโภค 1 1 1 1 1 5 
การปรับรูปแบบการติดต่อโครงการได้ในทกุโครงการ 1 1 1 1 1 5 
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ   1 1 1 1 4 
การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ       1 2 3 
การปรับกลยทุธก์ารสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มีประสทิธิภาพมากขึ้น 1 1       2 
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความเหมาะสม     1 1   2 
การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น   1       1 
การท าการตลาดลว่งหน้าเพื่อให้ได้มาของผูท้ี่มีความต้องการจริง   1       1 
การสือ่สารแบรนด์อย่างตอ่เนือ่ง     1     1 
การสร้างการรับรู้ต่อตราสนิค้าด้วยเครือ่งมอืการส่งเสริมตลาดที่ส าคัญ       1   1 
การสือ่สารตอ่กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายเพื่อภาพลักษณข์องแบรนด์       1   1 
การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน์         1 1 
เน้นการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง         1 1 

การจดักจิกรรม
การตลาด 

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ     1 2 3 6 
การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่องเพื่อสร้างการบอกตอ่ 2 1 1     4 
การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการขาย ครอบคลุมทุกระดับ 2 1       3 
การจดักจิกรรมทางการตลาดเพือ่สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลกูค้าและตัวแทนขายใน
ต่างประเทศอย่างตอ่เนื่อง   

 
1 

 
2 3 

การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่เน้นสง่เสรมิการขายเป็นระยะ   1       1 
การท ากจิกรรมโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสื่อต่างประเทศ   1       1 
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กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดใหญ่ จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 
การจดัแคมเปญสอดคล้องมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ของรฐับาล     1     1 
การจดักจิกรรมส่งเสริมการขายเพิม่เตมิหลงัจากสิน้สุดมาตรการฯ     1     1 
การออกโปรโมชัน่เพือ่ส่งเสริมการขาย         1 1 
การจดัแคมเปญส่งเสริมการขายเพื่อเนน้ภาพลักษณ์         1 1 

บริการหลังการขาย การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 1 1 1 1 1 5 
การบริหารงาน

ขาย 
การบริหารงานขายท าให้เข้าถึงความต้องการจริงของลกูค้า และเกิดการบอกตอ่ 1 1 1 1 1 5 
การพัฒนาระบบบริหารงานขายอย่างต่อเนือ่ง       1 1 2 
การจดัตั้งทมีขึน้มารับผิดชอบตลาดตา่งชาตโิดยเฉพาะ   1 1     2 
การแสวงหาตลาดดว้ยการจับมือกับพันธมิตร เอเจน้ทต์่างชาติต่างๆ   1       1 
การปรับความชัดเจนในวิสยัทัศน์ของแบรนด์       1   1 
กลยทุธก์ารถ่ายทอดเสยีงสะท้อนจากลูกค้าจริง         1 1 
การน าเทคโนโลยเีข้ามาใช้ในการส่งเสริมการขาย         1 1 

รวม 22 24 22 23 30 121 

2. บริษัทขนาดกลาง 
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ : บริษัทขนาดกลาง จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 
โครงการแนวราบ 
การวางกลยุทธ ์การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 2 2 2 2 2 10 

การใชก้ลยทุธข์ายบ้านกอ่นสร้างเสร็จ 1 1 1 1 1 5 
การเป็นผู้น าตลาดบ้านเดี่ยวระดับบน 1 1 1 1   4 
การเป็นผู้น าทาวน์เฮ้าสร์ะดับบน     1 1   2 

ท าเล ท าเลกรุงเทพฯปริมณฑล ต่างจังหวัด 1 1 1 1 1 5 
การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพตามแนวโน้มการขยายตวั 1 1 1 1 1 5 
บ้านเดี่ยวมุ่งเนน้ท าเลในศูนยก์ลางธรุกจิ 1 1 1 1 1 5 
ทาวนเ์ฮ้าสมุ่งเนน้ท าเลในเขตเมืองหรอืใกลศู้นยก์ลางทางธุรกิจเป็นหลัก 1 1 1 1 1 5 
ท าเลที่ตั้งให้ครอบคลุมทกุพื้นที ่     1 1 2 4 
ท าเลตอบโจทยต์ามความต้องการของลกูค้า     1     1 

การพัฒนาสินค้า การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และการแข่งขันของตลาด 2 2 3 2 1 10 
การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 2 2 2 2 2 10 
การพัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหมเ่พื่อรองรับกลุ่มลกูค้าใหม่ 1 1 1 1   4 
จุดขายบ้านระดับบนทกุเซกเมนต์ 1 1 1 1   4 
การออกแบบใหม่ให้ความส าคญักับผู้สูงอายุ     1   1 2 
การพัฒนาออกแบบสามารถปรับพ้ืนที่ใช้สอยได้       1 1 2 

นวัตกรรม การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิตรูปแบบใหม่ 2 2 3 4 3 14 
การก่อสร้างบ้านนวัตกรรมร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ 1 1 1 1 1 5 

การขยายตลาด การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับบน   1 1 2 2 6 
การขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับกลาง-ล่าง   1 1 1 1 4 
การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับกลาง-ล่าง   1 1   1 3 
การขยายฐานกรุงเทพฯปรมิณฑล     1 1   2 
การขยายตลาดทาวน์เฮ้าส์ระดับล่าง       1 1 2 
การขยายฐานในต่างจังหวัด         1 1 

การขยายสินค้า การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้     1 2 3 6 
การเพิ่มผลิตภัณฑ์ประเภทบ้านเดี่ยว     1 1   2 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 2 2 2 2 2 10 

การวางกลยุทธ ์กลยทุธข์ายก่อนกอ่สร้างแล้วเสรจ็ 1 1 1 1 1 5 
ท าเล ท าเลใจกลางเมือง ติดรถไฟฟ้า 2 2 2 2 3 11 

ท าเลสามารถเดินทางสะดวกโดยระบบขนสง่สาธารณะ 1 1 1 1 1 5 
การพัฒนาสินค้า การออกแบบใช้ประโยชน์พื้นที่ใช้สอยสูงสุด 1 1 1 1 1 5 

การก่อสร้างตามมาตรฐาน ด้านคณุภาพ ระยะเวลา 1 1 1 1 1 5 
การขยายตลาด การขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน   1 1 1 1 4 

การขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับกลาง-ลา่ง   1 1 1 1 4 
การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าทีก่ว้างขึน้     1 1 1 3 
การขยายตลาดจากการฟืน้ตัวของตลาดระดับล่าง     1 1   2 

ใช้ร่วมกัน 
การวางกลยุทธ ์กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 3 3 3 3 3 15 

ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนังงาน 1 1 2 2 2 8 
กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 1 1 1 1 1 5 
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ : บริษัทขนาดกลาง จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 
การบริหารสัดส่วนการลงทุนโครงการและสนิค้าคงเหลือให้สมดุลมากขึน้ 1 1 1 1   4 
การปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ใหม่     1 1 1 3 
การปลกุพลังความคิดต่างให้กับพนกังาน     1 1 1 3 
การปรับเปลี่ยนโลโก้บริษัทใหม่ 1         1 
การใชร้ะบบ Software มาจัดเก็บขอ้มูล Big Data มากขึ้น         1 1 

ท าเล การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 2 2 2 2 2 10 
ท าเลที่เข้าถึงง่ายสะดวกตอ่การเดนิทาง ใกล้แห่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 1 1 1 1   4 

การพัฒนาสินค้า การพัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับก าลังซ้ือ รองรับความต้องการกลุ่มลูกค้า 3 3 3 3 2 14 
การออกแบบสามารถปรับเปลีย่นตามความต้องการลกูค้า 1 2 3 3 2 11 
การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนาสินค้า 1 1 1 2 3 8 
การผลิตสินค้าครอบคลุมและหลากหลาย 1 1 1 1 1 5 
การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยี   1 1 1 2 5 
การออกแบบสภาพแวดล้อมโครงการให้น่าอยู่ 1 1 1 1   4 
การจดัระบบรกัษาความปลอดภยัที่ด ี 1 1 1 1   4 
การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทร่วมทนุในการพัฒนา     1 1 1 3 
การร่วมทุนกับบริษัทเพื่อพฒันาโครงการเพือ่ขาย         1 1 

นวัตกรรม การวจิัยนวัตกรรม เทคโนโลยแีละความต้องการอย่างต่อเนื่อง 2 2 2 2 1 9 
พัฒนานวัตกรรมด้านการบริการลกูค้า 1 1 1 1 1 5 

การขยายตลาด การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 2 2 2 2 2 10 
การขยายฐานลกูค้าต่างจังหวัดที่ส าคัญ 1 1 1 1 1 5 
การขยายตลาดระดับบน   1 1     2 
การขยายตลาดระดับกลาง   1 1     2 
กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม (การขยายฐานและกลุ่มลกูค้าใหม่ๆ )         1 1 

รวม 49 57 73 73 68 320 

 2) กลยุทธ์ด้านราคา 
กลยุทธ์ด้านราคา : บริษัทขนาดกลาง จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
 ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 3 2 2 2 2 11 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาครอบคลุมความต้องการซ้ือในทกุกลุ่มเป้าหมาย 1 1 1 1 2 6 
การก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนั และภาวะตลาดในแตล่ะท าเล 1 1 1 1 1 5 
การก าหนดราคาปรับขึน้สอดคลอ้งภาวะตลาด     1 1 1 3 

ขยายกลุม่ลูกค้า การขยายกลุม่ลูกค้าสู่ตลาดระดับล่าง     1 2 1 4 
การขยายกลุม่ลูกค้าบ้านเดีย่วระดับกลาง-ลา่ง   1 1 1   3 
การขยายกลุม่ลูกค้าระดับบน       1   1 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1 1 5 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาตามสถานที่ ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ต้นทนุ สามารถแข่งขันได ้ 1 2 1 1 1 6 
การก าหนดราคาปรับเพิม่ขึ้นสอดคลอ้งภาวะตลาด     1 1 2 4 
การก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนัในแต่ละท าเล 1         1 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้ากระจายครอบคลุมทุกระดับราคา     1 1 1 3 
ขยายกลุม่ลูกค้า การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับล่าง 1 1 2 2 1 7 

การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับบน 1 2 1 1   5 
การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับกลาง       1 1 2 
การขยายกลุม่กลุม่ค้าตอบรับกลุม่คนเมือง         1 1 

ใช้ร่วมกัน 
การก าหนดราคา พัฒนากลยทุธ์ด้านราคาโดยหลกัารเงินผสมกับการตลาดเกิดความได้เปรยีบ 1 1 1 1 2 6 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการแข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 1 1 1 1 1 5 
การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 1 1 1     3 
วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในตลาดอสังหาริมทรัพย์เป็นประจ า 1 1 1     3 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 3 3 3 3 4 16 
กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เชน่ ผู้บริหารระดับสูง เจ้าของกจิการ ข้าราชการ เจ้าหน้าที่
รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน 

2 2 2 2 2 10 

กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 1 1 1 1 2 6 
กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-ล่าง 1 1 1 1 1 5 
กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 1 1 1 1 1 5 

ขยายกลุม่ลูกค้า การขยายตลาดโดยแสวงหาลกูค้ากลุม่ใหม่ 1 1 1 1 1 5 
การศกึษาตลาดกลุ่มลกูค้าระดับกลางล่าง เพื่อขยายฐานลกูค้า 1         1 
การขยายกลุม่ลูกค้าในระดับบน         1 1 

รวม 24 24 27 28 30 133 
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 3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย 
กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย : บริษัทขนาดกลาง จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 5 5 5 5 5 25 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 4 4 4 4 4 20 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

การปิดการขายผ่านส านกังานขายของโครงการ 1 1 1     3 
การปรับเพิ่มวิธกีารขายเป็นการขายผ่านระบบออนไลน์บุ๊คกิ้ง       1 1 2 

ใช้ร่วมกัน 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1 1 5 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 3 3 3 3 3 15 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ต่างๆ 2 2 2 2 2 10 
การขายผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัท 1 1 1 1 1 5 
การเพิ่มชอ่งทางการขายโดยการหาพันธมิตร ขยายฐานลกูค้าชาวต่างชาต ิ 1 1 1 1 1 5 

การเข้าถึงลกูค้า การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ที่หลากหลาย 2 2 2 2 2 10 
การพัฒนา นโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอย่างตอ่เนือ่ง 2 2 2 2 2 10 

การพัฒนาการขายผสานเทคโนโลยีให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 1 1 1 1 1 5 
วิธีการขาย การขายในโครงการตามหลัก Service Standard ของบริษัท 1 1 1 1 1 5 

การขายภายนอกโครงการ โดยทมีการตลาด 1 1 1 1 1 5 
รวม 25 25 25 25 25 125 

 4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดกลาง จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 4 4 4 4 4 20 

การจดักจิกรรม
การตลาด 

การจดักจิกรรมการตลาดดว้ยโปรโมชัน่แคมเปญ ส าหรับงานบ้านเดีย่ว         1 1 
การร่วมมือกับบริษัทบรกิารดูแลผู้สูงอายุและผู้ป่วย ในการมอบสิทธิพเิศษ         1 1 

การบรกิารหลัง
การขาย 

การใชน้โยบายการบรกิารลูกค้า และสร้างความสัมพนัธ ์ 1 1 1 1 1 5 
การบรกิารหลังการขายตลอดระยะรับประกัน 1 1 1 1 1 5 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 5 5 5 5 4 24 

การจดักจิกรรม การจดักจิกรรมเปิดตัวโครงการ 
    

1 1 
ใช้ร่วมกัน 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1 1 5 
การโฆษณา

ประชาสัมพนัธ ์
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความเหมาะสม 3 3 3 2 2 13 
การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 1 2 1 2 2 8 
การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 1 1 2 2 2 8 
เน้นการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง     2 2 3 7 
การใช้ส่ือเน้นป้ายโฆษณา สอดคลอ้งกับกลุม่ลูกค้า 1 1 1 1 1 5 
การใช้ประโยชนจ์ากฐานข้อมลูลูกค้าที่มอียูเ่พื่อเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 1 1 1 1 1 5 
การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน์ 1 1   1 1 4 
การจดัท าการสง่เสรมิการขายโดยใช้ Marketing content ในสือ่ออนไลน ์     1 1 1 3 
กระบวนการเลือกซ้ือที่อยู่อาศยัของกลุม่คนรุ่นใหม่ผ่านระบบออนไลน์เพิ่มขึ้น       1 1 2 
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ   1       1 

การจดักจิกรรม
การตลาด 

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่องเพื่อสร้างการบอกตอ่ 2 2 2 2 2 10 
การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 2 2 2 2 2 10 
การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการขาย ครอบคลุมทุกระดับ 1 1 1 2 2 7 
การส่งเสรมิการขายโดยค านึงปัจจัยเศรษฐกจิในแต่ละช่วงเวลา 1 1 1 1 1 5 
การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างเพื่อนบ้าน 1 1 1     3 
การจดัโครงการในการสือ่สารกับลูกค้าเพื่อแนะน าข่าวสาร 1 1 1     3 
การออกโปรโมชัน่เพือ่ส่งเสริมการขาย   1       1 
การจดัแคมเปญส่งเสริมการขายเพื่อเนน้ภาพลักษณ์     1     1 
การจดัแคมเปญทางการเงนิ รว่มกันกับธนาคาร     1     1 

การบรกิารหลัง
การขาย 

การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 3 3 3 2 2 13 
จัดการระบบ Customer Management เพื่อตอบสนองความต้องการหลังการขาย     1     1 
การขยายธรุกิจใหม่กับการรว่มทุนเรือ่งบริการหลังการขาย       1   1 

การบริหารงาน
ขาย 

การร่วมมือกับบริษัทอื่นเพื่อให้ประโยชน์แกลู่กค้า 1 1 1 1 1 5 
กลยทุธ์ในการเพิ่มยอดขายจากการขยายตลาดโดยการใช้พันธมิตร 1 1 1 1 1 5 
การน าเทคโนโลยเีข้ามาใช้ในการส่งเสริมการขาย       1   1 

รวม 33 36 39 38 39 185 
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3. บริษัทขนาดเล็ก 
 3.1 บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A (ด าเนินโครงการแนวราบเป็นหลัก)  

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1 1 5 

การวางกลยุทธ ์การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 3 3 3 3 3 15 
การใชก้ลยทุธว์ิธีการเสนอสร้างบ้านกอ่นขาย 1 1 1 1 1 5 
นโยบายสร้างสังคมในชมุชนของลกูบ้าน 1 1 1 1 1 5 
การเป็นแบรนดท์ี่แขง็แรงของสินค้าหลกัช่วยผลักดันยอดขาย และแข่งขันได ้   1 1 1 1 4 
การวเิคราะห์ทั้ง 6P ทกุโครงการให้สามารถแข่งขนัได้   1 1 1 1 4 
การด าเนนิการรองรับการคัดกรองลกูค้าของธนาคารเพื่อให้มัน่ใจในคุณภาพของลูกค้า    1 1 1 1 4 

ท าเล การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพตามแนวโน้มการขยายตวั         1 1 
การพัฒนาสินค้า การพัฒนาบ้านแฝดแนวคิดใหมเ่พื่อรองรับกลุ่มลกูค้าใหม่ 1 2 2 2 2 9 

การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และการแข่งขันของตลาด 1 1 1 1 1 5 
การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 1 1 1 1 1 5 
การพัฒนาสินค้าโดยน า feedback จากลูกค้ามาปรับปรุง   1 1 1 1 4 
การมีฟงัก์ชัน่ภายในบ้านที่ด ี   1 1 1 1 4 
การมรีะบบกอ่สร้างที่ดี   1 1 1 1 4 
การพัฒนาปรับแบบบ้านให้มีความหลากหลายและตอบโจทย์การอยูอ่าศัยของลกูค้า       1 1 2 
การออกแบบพื้นที่ใช้สอยเพิม่ขึน้       1 1 2 
การพัฒนาทีอ่ยู่อาศยัให้ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคทุกยุคทกุสมยั         1 1 

นวัตกรรม การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิตรูปแบบใหม่ 1 1 2 2 1 7 
การขยายตลาด การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับบน   1 1     2 

การขยายตลาดบ้านเดีย่วระดับกลาง-ล่าง   1 1     2 
การขยายสินค้า การเปิดแบรนด์ใหม่ตามความตอ้งการลูกคา้ 3 3 2 2 2 10 

การเปิดสินค้าใหม่โดยเจาะกลุ่มไปยังระดับราคาใหม่เพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่ม   1 1 2 2 6 
การเปิดโครงการใหม่ในท าเลเดยีวกันเพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย   1 1 1 1 4 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 4 4 4 4 4 20 

การวางกลยุทธ ์กลยทุธ์ในการให้ลูกค้าจองและผ่อนดาวน์กบัโครงการ 1 1 1 1 1 5 
ท าเล ท าเลที่มีศกัยภาพ สามารถเพิม่มูลค่าในอนาคต     1     1 

การพัฒนาสินค้า การออกแบบแนวคิดที่แตกต่าง ในท าเลศักยภาพ       1 1 2 
การออกแบบค านึงถึงพฤตกิรรมการใช้ชวีิตของลกูค้า         1 1 

นวัตกรรม การพัฒนาสินค้าพรอ้มนวัตกรรม     1 1 1 3 
การขยายตลาด การเพิ่มแบรนด์ใหม่ เนน้กลุม่ลกูค้าทีก่ว้างขึน้ 2 2 2 2 2 10 

การเปิดตัวโครงการใหม่อย่างตอ่เนื่อง   1 1 1 1 4 
การขยายตลาดคอนโดมิเนียมระดับบน     1 1 1 3 
การเปิดโครงการแนวสูงโครงการแรก 1         1 
การเปิดโครงการบนท าเลใหม่หลายท าเลพรอ้มกนั         1 1 

ใช้ร่วมกัน 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1 1 5 

การวางกลยุทธ ์ ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนังงาน 4 4 4 4 4 20 
กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 4 4 4 4 4 20 
กลยทุธ์สร้างความเชือ่มั่นแก่ลกูค้า 3 3 3 3 3 15 
การปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ใหม่ 2 2 2 2 2 10 
การด าเนนิงานเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 1 1 1 1 1 5 
การสร้างความแข็งแกร่งภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 1 1 1 1 1 5 
การวางแนวทางเพื่อตอกย ้าการรับรู้ตอ่ตราสินค้าพรอ้มทั้งรกัษาจุดแข็ง 1 1 1 1 1 5 
การเพิ่มระบบ QC และ QA เข้ามาในขัน้ตอนการตรวจรับบ้าน     1 1 1 3 
การปรับแผนและเป้าหมายเพือ่ให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์ทีเ่กิดขึ้น   1       1 

ท าเล การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 4 3 3 3 3 16 
ท าเลที่เข้าถึงง่ายสะดวกตอ่การเดนิทาง ใกล้แห่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 1 1 1 1 1 5 

การพัฒนาสินค้า การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนาสินค้า 3 3 3 3 3 15 
การออกแบบสภาพแวดล้อมโครงการให้น่าอยู่ 3 3 3 3 3 15 
การวจิัยตลาดกอ่นจะท าการเปิดโครงการใหม่ 2 2 2 2 2 10 
การวเิคราะห์สภาวะเศรษฐกิจตลาดโดยรวม 2 2 2 2 2 10 
การพัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับก าลังซ้ือ รองรับความต้องการกลุ่มลูกค้า 2 2 2 2 2 10 
การแบ่งระดับสนิค้าตามแบรนด ์จากระดับราคาและกลุ่มผู้บริโภค 2 2 2 2 2 10 
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 
นโยบายการผลิตสนิค้าและบริการตอบสนองความต้องการเนน้การสร้างสังคม 1 2 2 2 2 9 
การออกแบบสามารถปรับเปลีย่นตามความต้องการลกูค้า 1 1 1 1 1 5 
การผลิตสินค้าครอบคลุมและหลากหลาย 1 1 1 1 1 5 
การจดัระบบรกัษาความปลอดภยัที่ด ี 1 1 1 1 1 5 
การควบคุมต้นทุนการพฒันาโครงการให้อยูใ่นระดับที่เหมาะสม 1 1 1 1 1 5 
การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยี   1 1 1 1 4 

การขยายตลาด กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม (การขยายฐานและกลุ่มลกูค้าใหม่ๆ) 2 2 2 2 2 10 
การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 1 1 1 1 1 5 

รวม 65 78 81 82 83 389 

2) กลยุทธ์ด้านราคา 
กลยุทธ์ด้านราคา : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 4 4 4 4 4 20 

การก าหนดราคา การก าหนดราคาสอดคล้องภาวะการแข่งขนั และภาวะตลาดในแตล่ะท าเล 1 1 1 1 1 5 
การได้เปรียบในการก าหนดราคาขายด้านตน้ทนุ 1 1 1 1 1 5 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้าระดับปานกลาง 1 1 1 1 1 5 
โครงการแนวสูง 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 6 6 6 6 6 30 
ใช้ร่วมกัน 
การก าหนดราคา การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการแข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 5 5 5 5 5 25 

การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 3 3 3 2 2 13 
วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในตลาดอสังหาริมทรัพย์เป็นประจ า 1 1 1 1 1 5 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 2 2 2 2 2 10 
กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 1 1 1 1 1 5 
กลุ่มลกูค้ากระจายทุกระดับราคา 1 1 1 1 1 5 
กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เชน่ ผู้บริหารระดับสูง เจ้าของกจิการ ข้าราชการ เจ้าหน้าที่
รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน 

1 1 1 1 1 5 

ขยายกลุม่ลูกค้า กลยทุธท์ี่จะรักษาฐานลูกค้าเก่าพร้อมกับการขยายฐานลกูค้าใหม่ 2 2 2 2 2 10 
รวม 29 29 29 28 28 143 

 3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย 
กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 6 6 6 6 6 30 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 6 6 6 6 6 30 

ใช้ร่วมกัน 
ช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านักงานขายโครงการ 5 5 5 5 5 25 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านกงานแสดงสนิค้าตามสถานที่ต่างๆ 4 4 4 4 4 20 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยการใช้ E-Marketing 1 1 1 1 1 5 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการแนะน าจากลูกค้าเก่าในโครงการ 1 1 1 1 1 5 

การเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้า 

การเข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ที่หลากหลาย 1 1 1 1 1 5 
การวางกลยุทธ์ในการเข้าถึงลกูค้าในแต่ละกลุ่มให้ชัดเจนและมีประสทิธิภาพมากขึ้น 1         1 

การพัฒนา การสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้าด้วยระบบ CRM 1 1 1 1 1 5 
การจดัเก็บข้อมูลลูกค้าวิเคราะห์ความตอ้งการและสือ่สารข้อมูลให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 1 1 1 1 1 5 
การวางแผนการตลาดเพือ่เพิม่จ านวนกลุ่มเป้าหมายทีเ่ข้าไปยังส านักงานขาย         1 1 

รวม 27 26 26 26 27 132 

 4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 6 5 5 5 5 26 

การจดักจิกรรม จัด Event กระตุน้ยอดขาย 
 

1 1 1 1 4 
โครงการแนวสูง 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 6 5 5 5 5 26 
การจดักจิกรรม

การตลาด 
การตลาดกระตุน้ยอดขายโครงการทีแ่ล้วเสร็จ   1 1 1 1 4 
การตลาดกระตุน้ยอดขายทัง้และต่างในประเทศ     1 1 1 3 
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กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 
ใช้ร่วมกัน 

การโฆษณา
ประชาสัมพนัธ ์

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความเหมาะสม 6 6 6 6 6 30 
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 2 2 2 2 2 10 
การประชาสัมพนัธแ์ละจัดกิจกรรมผ่านบริเวณใกล้เคยีงโครงการและกลุม่เป้าหมาย 2 2 2 1 1 8 
การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ   1 1 3 3 8 
การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 1 1 1 1 1 5 
การสร้างการรับรู้ต่อตราสนิค้าด้วยเครือ่งมอืการส่งเสริมตลาดที่ส าคัญ 1 1 1 1 1 5 
การใช้ส่ือเน้นป้ายโฆษณา สอดคลอ้งกับกลุม่ลูกค้า 1 1 1 1 1 5 
การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 1   1 1 1 4 
การสร้างการรับรู้ต่อตราสนิค้าอย่างต่อเนือ่งด้วยสือ่ออนไลน์   1 1 1 1 4 
การใช้ประโยชนจ์ากฐานข้อมลูลูกค้าที่มอียูเ่พื่อเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย   1 1 1 1 4 
การปรับกลยทุธก์ารสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มีประสทิธิภาพมากขึ้น     1 1 1 3 
การจดัท าการสง่เสรมิการขายโดยใช้ Marketing content ในสือ่ออนไลน ์         1 1 

การจดักจิกรรม
การตลาด 

การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่องเพื่อสร้างการบอกตอ่ 3 4 4 4 4 19 
การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการขาย ครอบคลุมทุกระดับ 2 2 2 2 2 10 
การจดัโครงการในการสือ่สารกับลูกค้าเพื่อแนะน าข่าวสาร 1 1 1 1 1 5 
การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 1 1 1 1 1 5 
การจดักจิกรรมส่งเสริมการขายเพือ่การสร้างการรับรู้ของตราสินค้าและสร้างยอดขาย   1 1 1 1 4 

การบรกิารหลัง
การขาย 

การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 2 3 3 3 3 14 

การบริหารงาน
ขาย 

นโยบายในการบริหารจัดการชุมชนภายในโครงการให้มีมาตรฐานทีเ่ป็นสากล 2 2 2 2 2 10 
การสร้างความเชื่อมันการให้บรกิารและการดูแลลกูค้าอย่างตอ่เนื่อง 2 2 2 2 2 10 
การพัฒนาระบบฐานข้อมลูด้านการตลาดอย่างต่อเนือ่ง 1 1 1 1 1 5 
การส่งเสรมิการขายใช้ขอ้มูลจากการวจิัยความต้องการของลกูค้าที่แวะชมโครงการ 1 1 1 1 1 5 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing)       1 1 2 

รวม 41 46 49 51 52 239 

3.1 บริษัทขนาดเล็ก กลุม่ B (ด าเนินโครงการแนวสูงเป็นหลัก) 
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 
โครงการแนวราบ 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 3 3 2 2 3 13 
การวางกลยุทธ ์การใชก้ลยทุธ์สร้างบ้านเสรจ็กอ่นขาย 2 2 2 1 1 8 

การใชก้ลยทุธว์ิธีการเสนอสร้างบ้านกอ่นขาย 1 1 1 1 1 5 
การพัฒนาสินค้า การพัฒนาการออกแบบจากการวิจยัความตอ้งการ และการแข่งขันของตลาด 2 2 2 1 1 8 

โครงการทีด่ินเปล่าแนวคิดให้ลูกค้าสามารถออกแบบบ้านได้เอง 1 1 1 1 1 5 
การพัฒนาสินค้าพรอ้มอยู่รวมตกแตง่ภายใน 1 1 1 1 1 5 
การควบคุมต้นทุน และคุณภาพ 1 1 1     3 
การออกแบบบ้านเน้นความปลอดภัย     1 1   2 
การพัฒนาปรับแบบบ้านให้มีความหลากหลายและตอบโจทย์การอยูอ่าศัยของลกูค้า       1   1 

นวัตกรรม การพัฒนานวัตกรรมด้านการออกแบบและการใช้ชวีิตรูปแบบใหม่     1 1 1 3 
โครงการแนวสูง 

ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 4 4 4 4 5 21 
การพัฒนาสินค้า การออกแบบแนวคิดที่แตกต่าง ในท าเลศักยภาพ 1 1 1 1 1 5 

การพัฒนาคอนโดมิเนียมเชิงราบแห่งแรกในไทย 1         1 
การขยายตลาด การเปิดตัวโครงการใหม่อย่างตอ่เนื่อง   1 1 1 1 4 

การสร้างฐานลกูค้าใหม ่ 1 1 1     3 
การเปิดโครงการแนวสูงโครงการแรก 1         1 
การขยายฐานธรุกจิหลักดว้ยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายยิ่งขึ้น       1   1 
การขยายตลาดต่างชาต ิ         1 1 

ใช้ร่วมกัน 
การวางกลยุทธ ์ ให้ความส าคัญกลยทุธ์ด้านคุณภาพสนิค้า บริการ และพนังงาน 4 3 3 3 4 17 

กลยทุธ์สร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 2 2 2 2 2 10 
การสร้างความแข็งแกร่งภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 2 2 2 2 2 10 
การเป็นผู้บุกเบิกและเป็นผู้น าในการออกแบบ และสร้างสรรคน์วัตกรรม 1 1 1 1 1 5 
การเป็นผู้น าด้านตน้ทนุ 1 1 1 1 1 5 
การปรับแผนและเป้าหมายเพือ่ให้สอดคลอ้งกับสถานการณ์ทีเ่กิดขึ้น 1 1   1 1 4 
การสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าและความพึงพอใจ   1 1 1 1 4 
การปรับกลยทุธท์างการตลาดเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน       1 1 2 
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 
การชะลอการพฒันาโครงการกลุ่มเป้าหมายทีม่ีปัญหาหนี้ภาคครวัเรือนเพือ่ลดอุปทาน     1     1 
การด าเนนิงานเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน       1   1 
การลดขนาดของโครงการลงเพื่อสอดรับกับกลุ่มเป้าหมายที่มกีารปรับเปลีย่น       1   1 
การศกึษาการขยายตัวของเมอืงและประชากรเพื่อวางแผนรองรับในระยะยาว         1 1 

ท าเล ท าเลที่เข้าถึงง่ายสะดวกตอ่การเดนิทาง ใกล้แห่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 1 1 1 1 1 5 
การขยายท าเลของการพัฒนาบริเวณทีม่ีความหนาแน่นสูง 1 1 1 1 1 5 
การเลือกท าเลทีม่ีศักยภาพในอนาคตเพื่อพฒันาสินค้า 1 1 1   1 4 

การพัฒนาสินค้า การพัฒนาสินค้ารูปแบบใหม่ให้เหมาะกับก าลังซ้ือ รองรับความต้องการกลุ่มลูกค้า 3 3 3 3 3 15 
การวจิัยพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มอย่างตอ่เนือ่ง เพือ่พัฒนาสินค้า 2 2 3 3 4 14 
นโยบายการผลิตสนิค้าและบริการตอบสนองความต้องการเนน้การสร้างสังคม 3 3 2 2 3 13 
การสร้างสรรค์ทีอ่ยูอ่าศยัผสมผสานระหว่างนวัตกรรม เทคโนโลยี 1 2 2 3 3 11 
การผลิตสินค้าครอบคลุมและหลากหลาย 1 1 1 1 1 5 
การวเิคราะห์และคน้หาตัวตนของแบรนด์   1 1 1 1 4 
การพัฒนาสินค้าสอดคลอ้งกับนโยบาลรฐับาล   1 1 1 1 4 
การรักษาแนวทางการพัฒนาโครงการเน้นกลุ่มเป้าหมาย   1 1 1 1 4 
การวจิัยตลาดกอ่นจะท าการเปิดโครงการใหม่ 1 1 1     3 
การวเิคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการเงนิของโครงการ 1 1 1     3 
การร่วมทุนกับบริษัทเพื่อพฒันาโครงการเพือ่ขาย 1 1 1     3 
การวเิคราะห์ข้อมูลลูกค้าหลังเข้าอยูแ่ละพฒันาผลิตภัณฑ์ตามความตอ้งการของลกูค้า     1 1 1 3 
การจดัระบบรกัษาความปลอดภยัที่ด ี       1 2 3 
การเปิดแบรนด์ใหม่ของโปรแกรมการลงทุนรูปแบบใหม่   1       1 
การเสริมสร้างความแขง็แกร่งทางพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทร่วมทนุในการพัฒนา       1   1 

การขยายตลาด กลยทุธก์ารขยายตลาดโดยรวม (การขยายฐานและกลุ่มลกูค้าใหม่ๆ) 1 1 1 1 2 6 
การขยายตลาดกรุงเทพ ปริมณฑล และต่างจังหวัด 1 1 1     3 
การขยายฐานลกูค้าต่างชาตทิั้งในและต่างประเทศ 1     1 1 3 
การขยายตลาดเพื่อการลงทุนร่วมมือกับบรษัิทชั้นน าต่างประเทศ     1 1 1 3 
การขยายการพัฒนาโครงการในท าเลที่มีศักยภาพอย่างตอ่เนื่อง       2   2 

รวม 49 52 54 56 58 269 

2) กลยุทธ์ด้านราคา 
กลยุทธ์ด้านราคา : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 6 6 6 6 6 30 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 5 5 5 5 5 25 

ขยายกลุม่ลูกค้า การขยายฐานกลุ่มครอบครัวขนาดเล็กในเขตกรุงเทพชัน้ใน 1 1 1 1 1 5 
การขยายฐานลกูค้าสู่ตลาดระดับบน       1 1 2 

ใช้ร่วมกัน 
การก าหนดราคา การก าหนดราคาสอดคล้องกับสภาวะตน้ทนุ 4 4 4 4 4 20 

การก าหนดราคาเพือ่สร้างแรงจูงใจเหมาะสมกับสภาพการแข่งขนั ตามกลุ่มเป้าหมาย 3 3 3 3 4 16 
ก าหนดราคาขายตามความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกจิ และก าลังซ้ือของลกูค้า 3 3 3 3 4 16 
โครงการขายพรอ้มการตกแต่งจะก าหนดราคารวมชัน้พื้นฐานไว้ 1 1 1 1 1 5 
การก าหนดราคาเน้นสร้างความคุม้ค่า ตอบแทนลูกค้าตามก าลงัซ้ือ ความเหมาะสม     1 1 1 3 

กลุ่มลกูค้าหลัก กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-บน 3 3 3 3 3 15 
กลุ่มลกูค้าระดับกลาง 3 3 3 2 2 13 
กลุ่มลกูค้าระดับกลาง-ล่าง 1 1 1 1 1 5 

ขยายกลุม่ลูกค้า การขยายตลาดโดยแสวงหาลกูค้ากลุม่ใหม่ 1 1 1 1 1 5 
การขยายกลุม่ลูกค้าในตลาดกลาง-ล่าง 1 1 1 1 1 5 
การขยายตลาดครอบคลุมในทกุกลุม่ทั้งวัยเด็ก วยัรุน่ วยัท างาน และผู้สูงวัย   1 1     2 
การขยายกลุม่ลูกค้าเนน้นกัลงทุน   1       1 

รวม 32 34 34 33 35 168 
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 3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย 
กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเป็นการเฉพาะ 6 6 6 6 6 30 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเป็นการเฉพาะ 6 6 6 6 6 30 

ใช้ร่วมกัน 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเป็นการเฉพาะ 1 1 1 1   4 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านส านกังานขายโครงการ 4 4 4 4 4 20 
การขายผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัท 1 1 1 1 1 5 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการแนะน าจากลูกค้าเก่าในโครงการ 1 1 1 1 1 5 

การพัฒนา นโยบายพัฒนาบุคคากรด้านการขายอยา่งต่อเนื่อง 1 1 1 1 2 6 
การจัดเก็บขอ้มูลลูกค้าวิเคราะห์ความตอ้งการ สื่อสารให้ลกูค้าอยา่งต่อเนื่อง 1 1 1 1 1 5 
ระบบ e-brochure ส่งข้อมูลให้ลกูค้า         1 1 

วิธีการขาย วิธีการจ าหน่ายในลักษณะขายตรง โดยทีมงานขาย พนักงานขายเสริม 2 2 2 3 3 12 
การก าหนดนโยบายค่านายหน้าในการขายเพื่อเป็นแรงกระตุ้นแก่ทีมงานขาย 2 2 2 2 2 10 
การพิจารณาระดับการแข่งขันบริเวณรอบโครงการระดับความยากง่าย 1 1 1 1 1 5 
มีส านักงานขายกลางในยา่นศูนย์กลางธรุกิจ 1 1 1 1 1 5 
วิธีการขายผ่านพนกังานขายที่ประจ าทั้งในและต่างประเทศ     1 1 1 3 
ลูกค้าแวะชมโครงการมาจากสื่อออนไลน์มากขึ้น         1 1 

รวม 27 27 28 29 31 142 

 4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด : บริษัทขนาดเล็ก กลุ่ม B จ านวน รวม  กลุ่มค า ค าหลัก 2557 2558 2559 2560 2561 

โครงการแนวราบ 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 5 5 5 5 5 25 

โครงการแนวสูง 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 6 6 6 6 6 30 

ใช้ร่วมกัน 
ไม่มีการระบ ุ ไม่มีการระบุเปน็การเฉพาะ 1 1 1 1   4 
การโฆษณา

ประชาสัมพนัธ ์
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใช้สือ่ผสมผสานตามความเหมาะสม 4 4 4 4 4 20 
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านการออกงานแสดงต่างๆ 3 3 3 3 3 15 
การใชก้ลยทุธก์ารตลาดออนไลน์ 3 3 2 2 2 12 
การเข้าถึงข้อมลูโครงการเนน้การสือ่สารออนไลน์ 2 2 2 2 3 11 
การประชาสัมพนัธแ์ละจัดกิจกรรมผ่านบริเวณใกล้เคยีงโครงการและกลุม่เป้าหมาย 2 2 1 1 1 7 
การเนน้การสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์เพิ่มขึ้น 1 2 1 2 1 7 
การสือ่สารกับกลุม่ลูกค้าเก่าในการประชาสมัพันธ์โครงการ 1 1 1 1 1 5 
การปรับรูปแบบเว็บไซต์สอดคลอ้งกับการใช้งานของผู้บริโภค 1 1       2 
เน้นการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง         1 1 
การเพิ่มชอ่งทางเข้าถึงข้อมูลให้ครอบคลมุ         1 1 
การปรับกลยทุธก์ารสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้มีประสทิธิภาพมากขึ้น         1 1 

การจดักจิกรรม
การตลาด 

การจดักจิกรรมการตลาดเฉพาะกลุ่มและมอบสิทธิพเิศษ 4 4 4 4 3 19 
การจดักจิกรรมสร้างความสัมพนัธก์ับลูกค้าอย่างตอ่เนื่องเพื่อสร้างการบอกตอ่ 2 3 3 3 4 15 
การจดักจิกรรมภายใตน้โยบายการตอบแทนลูกค้าและสังคม 1 2 2 2 2 9 
การออกโปรโมชัน่เพือ่ส่งเสริมการขาย 1 1 2 2 2 8 
การส่งเสรมิการขายโดยค านึงปัจจัยเศรษฐกจิในแต่ละช่วงเวลา     1 1 2 4 
การจดักจิกรรมทางการตลาดเพือ่สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลกูค้าและตัวแทนขายใน
ต่างประเทศอย่างตอ่เนื่อง     

1   1 

การจดักจิกรรมการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์และส่งเสรมิการขาย ครอบคลุมทุกระดับ         1 1 
การบรกิารหลัง

การขาย 
การบรกิารหลังการขายเกิดความมั่นใจ 3 3 3 3 4 16 
กลยทุธ์บรกิารหลังการขายและลูกค้าสัมพันธ์ 2 2 1 1 1 7 

การบริหารงาน
ขาย 

การบริหารงานขายท าให้เข้าถึงความต้องการจริงของลกูค้า และเกิดการบอกตอ่ 1 1 1 1 1 5 
ปลูกฝังและตั้งเป้าหมายให้พนักงานในการบริการแกลู่กค้าสร้างความสมัพันธ์ 1 1 1 1 1 5 
การให้ความส าคัญกับความคลอ่งตัวในการบริหารการเงนิของลูกค้า 2 1       3 
กลยทุธ์ส่งเสรมิการขายแบบแบ่งเบาภาระของลูกค้าเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ 1         1 
การพัฒนาระบบฐานข้อมลูด้านการตลาดอย่างต่อเนือ่ง         1 1 

รวม 47 48 45 45 51 236 
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ภาคผนวก ข 
งบการเงินที่ส าคัญ 
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งบการเงินที่ส าคัญของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
1. บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ จ านวน 3 บริษัท ได้แก่ 

รายการ 
ปี 2557 ป ี2558 ปี 2559 ปี 2560 ป ี2561 ค่าเฉลี่ย 

  ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด 
บริษัทแลนด์แอนดเ์ฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  20,486  2.13% 18,006  -12.11% 21,584  19.87% 21,097  -2.26%   24,101  14.24%   21,055  
รายได้โครงการแนวสูง   5,348  85.57% 6,199  15.91%    5,771  -6.90% 10,619  84.01% 6,413  -39.61% 6,870  
รวมรายได้จากการขาย    25,834  12.62% 24,205  -6.31% 27,355  13.01% 31,716  15.94% 30,514  -3.79% 27,925  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 998  9.82% 888  -11.01% 920  3.65% 987  7.32% 1,096  10.95% 978  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 3.86% -0.10% 3.67% -0.19% 3.36% -0.30% 3.11% -0.25% 3.59% 0.48% 3.52% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 79.30% -8.14% 74.39% -4.91% 78.90% 4.51% 66.52% -12.38% 78.98% 12.46% 76% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 20.70% 8.14% 25.61% 4.91% 21.10% -4.51% 33.48% 12.38% 21.02% -12.46% 24% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 35.71% 0.00% 34.07% -4.59% 34.35% 0.82% 34.36% 0.03% 35.07% 2.07% 35% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 26.38% 0.00% 27.29% 3.45% 27.06% -0.84% 26.98% -0.30% 28.74% 6.52% 27% 
บริษัท แสนสิร ิจ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  13,114  4.64% 12,103  -7.71% 10,840  -10.44% 13,152  21.33% 14,787  12.43%   12,799  
รายได้โครงการแนวสูง   14,061  -7.23% 23,049  63.92% 19,260  -16.44% 12,897  -33.04% 6,605  -48.79% 15,174  
รวมรายได้จากการขาย    27,175  -1.86% 35,152  29.35% 30,100  -14.37% 26,049  -13.46% 21,392  -17.88% 27,974  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 2,633  -33.44% 3,312  25.79% 3,039  -8.24% 3,224  6.09% 2,593  -19.57% 2,960  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 9.69% -4.60% 9.42% -0.27% 10.10% 0.67% 12.38% 2.28% 12.12% -0.26% 10.74% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 48.26% 3.00% 34.43% 31.43% 36.01% 4.58% 50.49% 45.91% 69.12% 23.21% 48% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 51.74% -3.00% 65.57% 68.57% 63.99% -4.58% 49.51% 54.09% 30.88% -23.21% 52% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 32.71% 0.00% 29.34% -10.30% 30.52% 4.02% 31.00% 1.57% 29.21% -5.77% 31% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 11.49% 0.00% 9.12% -20.63% 9.83% 7.79% 8.89% -9.56% 7.54% -15.19% 9% 
บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  32,567  9.05% 33,158  1.81% 32,942  -0.65% 31,853  -3.31% 31,490  -1.14% 32,402  
รายได้โครงการแนวสูง   9,694  14.72% 17,236  77.80% 13,849  -19.65% 12,068  -12.86% 13,411  11.12% 13,252  
รวมรายได้จากการขาย    42,261  10.30% 50,394  19.24% 46,791  -7.15% 43,921  -6.13% 44,901  2.23% 45,654  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 3,364  10.43% 3,767  11.99% 3,983  5.73% 4,383  10.04% 4,396  0.30% 3,979  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 7.96% 0.01% 7.48% -0.48% 8.51% 1.04% 9.98% 1.47% 9.79% -0.19% 8.74% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 77.06% -0.88% 65.80% -11.26% 70.40% 4.60% 72.52% 2.12% 70.13% -2.39% 71% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 22.94% 0.88% 34.20% 11.26% 29.60% -4.60% 27.48% -2.12% 29.87% 2.39%  29% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 36.70% 0.00% 33.68% -8.23% 33.55% -0.39% 35.76% 6.59% 35.83% 0.20% 35% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 15.50% 0.00% 14.91% -3.81% 12.59% -15.56% 12.37% -1.75% 13.36% 8.00% 14% 
บริษัทพัฒนาอสังหารมิทรัพย์ขนาดใหญ่ (เฉลี่ย) 
รายได้โครงการแนวราบ  22,056  5.94% 21,089  -4.38% 21,789  3.32% 22,034  1.13% 23,459  6.47% 22,085  
รายได้โครงการแนวสูง   9,701  9.87% 15,495  59.72% 12,960  -16.36% 11,861  -8.48% 8,810  -25.73% 11,765  
รวมรายได้จากการขาย    31,757  7.11% 36,584  15.20% 34,749  -5.02% 33,895  -2.46% 32,269  -4.80% 33,851  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 2,331  -11.58% 2,656  13.91% 2,647  -0.31% 2,865  8.21% 2,695  -5.93% 2,639  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 7.34% -1.55% 7.26% -0.08% 7.62% 0.36% 8.45% 0.83% 8.35% -0.10% 7.80% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 69.45% -0.77% 57.65% -11.81% 62.70% 5.06% 65.01% 2.30% 72.70% 7.69% 66% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 30.55% 0.77% 42.35% 11.81% 37.30% -5.06% 34.99% -2.30% 27.30% -7.69% 34% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 35.04% 0.00% 32.36% -2.68% 32.81% 0.44% 33.71% 0.90% 33.37% -0.34% 33% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 17.79% 0.00% 17.11% -0.68% 16.49% -0.61% 16.08% -0.41% 16.55% 0.47% 17% 
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2. บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลาง จ านวน 5 บริษัท ได้แก่ 

รายการ 
ปี 2557 ป ี2558 ปี 2559 ปี 2560 ป ี2561 ค่าเฉลี่ย 

ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด   
บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากดั (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  14,725  23.47% 14,582  -0.97% 14,857  1.89% 13,155  -11.46% 12,803  -2.68% 14,024  
รายได้โครงการแนวสูง   5,427  -17.17% 4,632  -14.65% 3,078  -33.55% 2,717  -11.73% 1,989  -26.79% 3,569  
รวมรายได้จากการขาย    20,153  9.06% 19,214  -4.66% 17,935  -6.66% 15,872  -11.50% 14,792  -6.80% 17,593  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 1,999  13.58% 1,837  -8.10% 1,536  -16.39% 1,150  -25.13% 1,014  -11.83% 1,507  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 9.92% 0.39% 9.56% -0.36% 8.56% -1.00% 7.25% -1.32% 6.86% -0.39% 8% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 73.07% 8.53% 75.89% 2.82% 82.84% 6.95% 82.88% 0.04% 86.55% 3.67% 80% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 26.93% -8.53% 24.11% -2.82% 17.16% -6.95% 17.12% -0.04% 13.45% -3.67% 20% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 32.55% 0.00% 31.23% -4.06% 30.17% -3.39% 29.78% -1.29% 35.73% 19.98% 32% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 15.57% 0.00% 15.11% -2.95% 15.97% 5.69% 19.13% 19.79% 23.26% 21.59% 18% 
บริษัท ศุภาลยั จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  7,957  18.18% 8,210  3.18% 13,104  59.61% 12,924  -1.37% 13,837  7.06% 11,206  
รายได้โครงการแนวสูง   10,313  84.52% 12,789  24.01% 9,798  -23.39% 11,477  17.14% 11,366  -0.97% 11,149  
รวมรายได้จากการขาย    18,270  48.27% 20,999  14.94% 22,902  9.06% 24,401  6.55% 25,203  3.29% 22,355  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 1,145  40.10% 1,264  10.42% 1,417  12.15% 1,453  2.52% 1,539  5.90% 1,364  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 6.27% -0.37% 6.02% -0.25% 6.19% 0.17% 5.96% -0.23% 6.11% 0.15% 6% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 43.55% -11.09% 39.10% -4.46% 57.22% 18.12% 52.97% -4.25% 54.90% 1.94% 50% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 56.45% 11.09% 60.90% 4.46% 42.78% -18.12% 47.03% 4.25% 45.10% -1.94% 50% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 42.00% 0.00% 38.00% -9.52% 38.00% 0.00% 37.00% -2.63% 38.00% 2.70% 39% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 24.00% 0.00% 20.00% -16.67% 21.00% 5.00% 23.00% 9.52% 22.00% -4.35% 22% 
บริษัท พรอ็พเพอร์ตี ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  6,276  -8.20% 6,624  5.56% 6,614  -0.16% 7,455  12.71% 8,818  18.29% 7,157  
รายได้โครงการแนวสูง   3,667  39.62% 3,160  -13.84% 4,988  57.86% 4,766  -4.45% 5,535  16.15% 4,423  
รวมรายได้จากการขาย    9,943  5.07% 9,784  -1.60% 11,602  18.58% 12,220  5.33% 14,353  17.45% 11,580  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 1,217  2.79% 1,302  7.04% 1,307  0.34% 1,572  20.35% 1,944  23.61% 1,468  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 12.24% -0.27% 13.31% 1.07% 11.26% -2.05% 12.87% 1.61% 13.54% 0.67% 13% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 63.12% -9.13% 67.71% 4.59% 57.01% -10.70% 61.00% 3.99% 61.44% 0.43% 62% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 36.88% 9.13% 32.29% -4.59% 42.99% 10.70% 39.00% -3.99% 38.56% -0.43% 38% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 31.67% 0.00% 30.46% -3.82% 32.78% 7.62% 32.73% -0.15% 34.12% 4.25% 32% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 3.15% 0.00% 2.07% -34.29% 2.14% 3.38% 2.84% 32.71% 3.53% 24.30% 3% 
บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากดั (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  11,748  16.41% 12,562  6.93% 12,392  -1.35% 13,174  6.31% 17,798  35.10% 13,535  
รายได้โครงการแนวสูง   11,193  14.67% 9,076  -18.91% 7,261  -20.00% 7,950  9.49% 8,832  11.10% 8,862  
รวมรายได้จากการขาย    22,941  15.55% 21,638  -5.68% 19,653  -9.17% 21,124  7.48% 26,630  26.07% 22,397  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 1,964  0.75% 2,004  2.08% 2,014  0.47% 2,195  9.00% 2,805  27.77% 2,196  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 8.56% -1.26% 9.26% 0.70% 10.25% 0.98% 10.39% 0.15% 10.53% 0.14% 10% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 51.21% 0.38% 58.06% 6.85% 63.05% 5.00% 62.36% -0.69% 66.83% 4.47% 60% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 48.79% -0.38% 41.94% -6.85% 36.95% -5.00% 37.64% 0.69% 33.17% -4.47% 40% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 33.90% 0.00% 34.10% 0.59% 34.40% 0.88% 35.70% 3.78% 33.80% -5.32% 34% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 0.113 0.00% 0.119 5.31% 0.13 9.24% 0.138 6.15% 0.133 -3.62% 13% 
บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชัน่ จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  6,728  -11.45% 8,056  19.74% 7,710  -4.29% 9,093  17.94% 10,923  20.13% 8,502  
รายได้โครงการแนวสูง   5,022  213.29% 5,180  3.15% 5,967  15.20% 2,508  -57.98% 3,860  53.93% 4,507  
รวมรายได้จากการขาย    11,750  27.70% 13,236  12.65% 13,677  3.33% 11,601  -15.18% 14,783  27.43% 13,009  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 1,254  5.70% 1,303  3.91% 1,368  4.96% 1,354  -0.98% 1,539  13.63% 1,364  
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รายการ 
ปี 2557 ป ี2558 ปี 2559 ปี 2560 ป ี2561 ค่าเฉลี่ย 

ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด   
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 10.67% -2.22% 9.85% -0.83% 10.00% 0.15% 11.67% 1.67% 10.41% -1.26% 11% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 57.26% -25.32% 60.86% 3.60% 56.37% -4.49% 78.38% 22.01% 73.89% -4.49% 65% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 42.74% 25.32% 39.14% -3.60% 43.63% 4.49% 21.62% -22.01% 26.11% 4.49% 35% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 36.33% 0.00% 36.62% 0.80% 36.14% -1.31% 35.81% -0.91% 34.76% -2.93% 36% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 12.28% 0.00% 13.36% 8.79% 13.57% 1.57% 10.09% -25.64% 11.39% 12.88% 12% 
บริษัทพัฒนาอสังหารมิทรัพย์ขนาดดลาง (เฉลี่ย) 
รายได้โครงการแนวราบ  9,487  9.84% 10,007  5.48% 10,935  9.28% 11,160  2.05% 12,836  15.01% 10,885  
รายได้โครงการแนวสูง   7,124  36.32% 6,967  -2.21% 6,218  -10.75% 5,883  -5.39% 6,316  7.36% 6,502  
รวมรายได้จากการขาย    16,611  19.82% 16,974  2.18% 17,154  1.06% 17,044  -0.64% 19,152  12.37% 17,387  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 1,516  9.89% 1,542  1.75% 1,528  -0.89% 1,545  1.09% 1,768  14.44% 1,580  
อัตราค่าใชจ้่ายในการขาย 9.12% -0.82% 9.09% -0.04% 8.91% -0.18% 9.07% 0.16% 9.23% 0.17% 9.08% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 57.11% -5.19% 58.95% 1.84% 63.75% 4.80% 65.48% 1.73% 67.02% 1.54% 62% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 42.89% 5.19% 41.05% -1.84% 36.25% -4.80% 34.52% -1.73% 32.98% -1.54% 38% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 35.29% 0.00% 34.08% -1.21% 34.30% 0.22% 34.20% -0.09% 35.28% 1.08% 35% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 13.26% 0.00% 12.49% -0.77% 13.14% 0.65% 13.77% 0.64% 14.70% 0.92% 13% 

 
3. บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดเล็ก 

3.1 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดเล็ก กลุ่ม A จ านวน 6 บริษัท ได้แก่ 

รายการ 
ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ป ี2560 ป ี2561 ค่าเฉลี่ย 

  ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด 
บริษัท อารยีา พรอพเพอร์ตี ้จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  2,238  35.31% 3,426  53.08% 3,313  -3.30% 3,387  2.23% 2,936  -13.32% 3,060  
รายได้โครงการแนวสูง   46  39.39% 762  1556.52% 1,330  74.54% 1,569  17.97% 980  -37.54% 937  
รวมรายได้จากการขาย    2,284  35.39% 4,188  83.36% 4,643  10.86% 4,956  6.74% 3,916  -20.98% 3,997  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 320  5.23% 536  67.30% 519  -3.09% 743  43.04% 717  -3.51% 567  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 14.02% -4.02% 12.79% -1.23% 11.18% -1.61% 14.99% 3.80% 18.30% 3.31% 14% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 97.99% -0.06% 81.81% -16.18% 71.35% -10.45% 68.34% -3.01% 74.97% 6.63% 79% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 2.01% 0.06% 18.19% 16.18% 28.65% 10.45% 31.66% 3.01% 25.03% -6.63% 21% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 32.58% 0.00% 25.61% -6.97% 34.17% 8.56% 33.41% -0.76% 37.13% 3.72% 33% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 1.66% 0.00% 3.97% 2.31% 5.57% 1.60% 1.93% -3.64% 0.76% -1.17% 3% 
บริษัท ปรญิสิริ จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  1,693  -11.18% 1,723  1.81% 2,316  34.41% 2,656  14.67% 2,142  -19.37% 2,106  
รายได้โครงการแนวสูง   680  37.83% 760  11.68% 557  -26.71% 358  -35.63% 218  -39.29% 515  
รวมรายได้จากการขาย    2,373  -1.09% 2,483  4.64% 2,873  15.71% 3,014  4.93% 2,359  -21.74% 2,620  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 141  48.20% 165  16.68% 116  -29.87% 90  -22.63% 67  -25.31% 116  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 5.96% 1.98% 6.65% 0.69% 4.03% -2.62% 2.97% -1.06% 2.84% -0.14% 4% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 71.33% -8.10% 69.40% -1.93% 80.62% 11.22% 88.11% 7.49% 90.78% 2.67% 80% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 28.67% 8.10% 30.60% 1.93% 19.38% -11.22% 11.89% -7.49% 9.22% -2.67% 20% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 28.99% 0.00% 30.47% 1.48% 29.13% -1.34% 29.56% 0.43% 32.23% 2.67% 30% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 2.98% 0.00% 2.50% -0.48% 7.15% 4.65% 10.05% 2.90% 9.62% -0.43% 6% 
บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  1,861  -11.45% 1,962  5.48% 2,641  34.57% 3,532  33.76% 4,068  15.18% 2,813  
รายได้โครงการแนวสูง   505  127.90% 122  -75.89% 66  -45.58% 57  -14.03%         14  -75.97% 153  
รวมรายได้จากการขาย    2,366  1.84% 2,084  -11.90% 2,707  29.89% 3,589  32.59%     4,082  13.73% 2,966  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 135  -7.10% 148  9.79% 175  18.48% 220  25.56% 275  25.03% 191  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 5.70% -0.55% 7.10% 1.40% 6.48% -0.62% 6.13% -0.34% 6.74% 0.61% 6% 
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รายการ 
ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ป ี2560 ป ี2561 ค่าเฉลี่ย 

  ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 78.65% -11.81% 94.16% 15.51% 97.55% 3.39% 98.41% 0.86% 99.66% 1.25% 94% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 21.35% 11.81% 5.84% -15.51% 2.45% -3.39% 1.59% -0.86% 0.34% -1.25% 6% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 38.55% 0.00% 39.16% 0.61% 39.21% 0.05% 39.84% 0.63% 39.63% -0.21% 39% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 18.18% 0.00% 16.96% -1.22% 18.38% 1.42% 18.97% 0.59% 19.04% 0.07% 18% 
บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  1,815  10.60% 1,722  -5.12% 1,006  -41.58% 1,186  17.89% 1,189  0.25% 1,384  
รายได้โครงการแนวสูง   -    0.00% 384  0.00% 396  3.13% 239  -39.65% 194  -18.83% 243  
รวมรายได้จากการขาย    1,815  10.60% 2,106  16.03% 1,402  -33.43% 1,425  1.64% 1,383  -2.95% 1,626  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 221  2.31% 230  4.07% 176  -23.48% 192  9.09% 210  9.38% 206  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 12.18% -0.99% 10.92% -1.26% 12.55% 1.63% 13.47% 0.92% 15.18% 1.71% 13% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 100% 0.00% 81.77% -18.23% 71.75% -10.01% 83.23% 11.47% 85.97% 2.74% 85% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 0.00% 0.00% 18.23% 18.23% 28.25% 10.01% 16.77% -11.47% 14.03% -2.74% 15% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 33.79% 0.00% 32.63% -1.16% 32.06% -0.57% 33.43% 1.37% 31.10% -2.33% 33% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 6.19% 0.00% 5.85% -0.34% 1.42% -4.43% 1.67% 0.25% 5.53% 3.86% 4% 
บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  903  -5.11% 899  -0.51% 704  -21.71% 834  18.53% 879  5.40% 844  
รายได้โครงการแนวสูง   -    0.00% 354  0.00% 179  -49.39% 103  -42.25% 227  119.17% 173  
รวมรายได้จากการขาย    903  -5.11% 1,253  38.67%      883  -29.53% 937  6.19% 1,106  17.96% 1,016  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 97  25.54% 130  34.01% 87  -33.34% 88  1.33% 92  4.41% 99  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 10.77% 2.63% 10.41% -0.36% 9.85% -0.56% 9.40% -0.45% 8.32% -1.08% 10% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 100% 0.00% 71.74% -28.26% 79.71% 7.96% 88.96% 9.26% 79.50% -9.47% 84% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 0.00% 0.00% 28.26% 28.26% 20.29% -7.96% 11.04% -9.26% 20.50% 9.47% 16% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 33.24% 0.00% 30.91% -2.33% 26.71% -4.20% 30.24% 3.53% 27.75% -2.49% 30% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 8.90% 0.00% 8.12% -0.78% 8.70% 0.58% 4.63% -4.07% 5.88% 1.25% 7% 
บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  173  213.14% 193  11.36% 71  -63.02% 32  -54.90% 47  44.81% 103  
รายได้โครงการแนวสูง   10  -83.33% -    -100.00% 4  -57.72% 6  36.00% 29  422.40% 10  
รวมรายได้จากการขาย    183  62.16% 193  5.53% 75  -60.92% 38  -50.02% 75  99.97% 113  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 16  6.05% 16  -1.94% 8  -52.00% 6  -22.58% 7  12.35% 10  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 8.77% -4.64% 8.15% -0.62% 10.01% 1.86% 15.51% 5.50% 8.71% -6.79% 10% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 94.76% 45.69% 100% 5.24% 94.63% -5.37% 85.39% -9.24% 61.84% -23.55% 87% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 5.24% -45.69% 0.00% -5.24% 5.37% 5.37% 14.61% 9.24% 38.16% 23.55% 13% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 31.81% 0.00% 24.14% -7.67% 21.26% -2.88% 27.15% 5.89% 32.38% 5.23% 27% 
อัตราก าไรสทุธ ิ -6.45% 0.00% -7.86% -1.41% -26.09% -18.23% -66.27% -40.18% -32.38% 33.89% -28% 
บริษัทพัฒนาอสังหารมิทรัพย์ขนาดขนาดเลก็ กลุ่ม A (เฉลีย่) 
รายได้โครงการแนวราบ  1,447  4.50% 1,654  14.31% 1,675  1.27% 1,938  15.68% 1,877  -3.15% 1,718  
รายได้โครงการแนวสูง   207  54.04% 397 91.90% 422 6.33% 389  -7.89% 277  -28.79% 338 
รวมรายได้จากการขาย    1,654  8.88% 2,051  24.01% 2,097 2.25% 2,327  10.94% 2,154  -7.44% 2,057  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 155.2  9.06% 204  31.60% 180 -11.77% 223 23.83% 228 2.16% 198  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 9.38% 0.02% 9.95% 0.57% 8.59% -1.36% 9.59% 1.00% 10.58% 0.99% 9.62% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 87% -3.67% 81% -6.85% 80% -0.77% 83% 3.42% 87% 3.85% 84% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 13% 3.67% 19% 6.85% 20% 0.77% 17% -3.42% 13% -3.85% 16% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 33.16% 0.00% 30.49% -2.67% 30.42% -0.06% 32.27% 1.85% 33.37% 1.10% 32% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 5.24% 0.00% 4.92% -0.32% 2.52% -2.40% -4.84% -7.36% 1.41% 6.25% 2% 
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3.2 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดเล็ก กลุ่ม B จ านวน 6 บริษัท ได้แก่ 

รายการ 
ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ป ี2560 ป ี2561 ค่าเฉลี่ย 

  ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด 
บริษัท โนเบิล ดเีวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  105 -81.71% 66 -37.36% 111 67.58% 73 -34.24% 201 176.45% 111 
รายได้โครงการแนวสูง   2099 -6.73% 221 -89.48% 4299 1846.84% 9480 120.53% 4773 -49.65% 4175 
รวมรายได้จากการขาย    2205 -22.00% 287 -86.99% 4409 1437.64% 9553 116.65% 4974 -47.93% 4286 
ค่าใช้จ่ายในการขาย 279 -12.64% 263 -5.74% 430 63.67% 655 52.29% 539 -17.77% 433 
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 12.65% 1.36% 91.66% 79.01% 9.76% -81.90% 6.86% -2.90% 10.83% 3.97% 26% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 4.78% -15.59% 23.00% 18.22% 2.51% -20.49% 0.76% -1.75% 4.04% 3.28% 7% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 95.22% 15.59% 77.00% -18.22% 97.49% 20.49% 99.24% 1.75% 95.96% -3.28% 93% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 38.95% 0.00% 32.70% -6.25% 42.79% 10.09% 41.70% -1.09% 43.07% 1.37% 40% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 6.92% 0.00% -105% -111.50% 14.94% 119.52% 22.67% 7.73% 19.15% -3.52% -8% 
บริษัท แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  0 0.00% 476 0.00% 849 78.34% 1038 22.27% 1576 51.83% 788 
รายได้โครงการแนวสูง   12321 -11.17% 15505 25.84% 13007 -16.11% 7682 -40.94% 8612 12.10% 11425 
รวมรายได้จากการขาย    12321 -11.17% 15981 29.71% 13855 -13.30% 8720 -37.07% 10187 16.83% 12213 
ค่าใช้จ่ายในการขาย 839 -6.58% 931 10.97% 842 -9.57% 571 -32.18% 781 36.70% 793 
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 6.81% 0.34% 5.83% -0.98% 6.08% 0.25% 6.55% 0.47% 7.66% 1.11% 7% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 0.00% 0.00% 2.98% 2.98% 6.13% 3.15% 11.90% 5.77% 15.47% 3.57% 7% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 100% 0.00% 97.02% -2.98% 93.87% -3.15% 88.10% -5.77% 84.53% -3.57% 93% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 32.35% 0.00% 30.98% -1.37% 31.24% 0.26% 28.89% -2.35% 30.92% 2.03% 31% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 15.71% 0.00% 14.51% -1.20% 14.92% 0.41% 11.02% -3.90% 12.21% 1.19% 14% 
บริษัท ณุศาศริิ จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  810  169.35% 534  -34.00% 288  -46.19% 158  -45.17% 1,343  751.97% 627  
รายได้โครงการแนวสูง   434  2674.31% 592  36.24% 684  15.58% 1,188  73.81% 1,189  0.04% 817  
รวมรายได้จากการขาย    1,244  293.29% 1,126  -9.49% 971  -13.74% 1,346  38.58% 2,532  88.13% 1,444  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 131  253.72% 137  5.06% 185  34.61% 202  9.60% 214  5.80% 174  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 10.50% -1.17% 12.19% 1.69% 19.02% 6.83% 15.04% -3.98% 8.46% -6.58% 13% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 65.10% -29.95% 47.47% -17.63% 29.61% -17.85% 11.71% -17.90% 53.05% 41.34% 41% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 34.90% 29.95% 52.53% 17.63% 70.39% 17.85% 88.29% 17.90% 46.95% -41.34% 59% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 35.24% 0.00% 37.66% 2.42% 33.19% -4.47% 27.34% -5.85% 15.60% -11.74% 30% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 8.45% 0.00% 5.48% -2.97% -19.20% -24.68% -17.33% 1.87% -9.04% 8.29% -6% 
บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  395  1.17% 469  18.59% 705  50.28% 1,454  106.42% 968  -33.41% 798  
รายได้โครงการแนวสูง   2,139  43.89% 1,462  -31.67% 3,026  107.01% 3,081  1.82% 3,566  15.74% 2,655  
รวมรายได้จากการขาย    2,534  35.00% 1,931  -23.83% 3,730  93.23% 4,535  21.58% 4,534  -0.02% 3,453  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 290  27.17% 270  -7.00% 471  74.55% 595  26.39% 626  5.17% 451  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 11.45% -0.71% 13.98% 2.53% 12.63% -1.35% 13.13% 0.50% 13.81% 0.68% 13% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 15.60% -5.22% 24.28% 8.69% 18.89% -5.40% 32.06% 13.18% 21.36% -10.71% 22% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 84.40% 5.22% 75.72% -8.69% 81.11% 5.40% 67.94% -13.18% 78.64% 10.71% 78% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 40.88% 0.00% 41.10% 0.22% 43.52% 2.42% 39.45% -4.07% 47.09% 7.64% 42% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 15.71% 0.00% 11.50% -4.21% 18.83% 7.33% 14.83% -4.00% 16.80% 1.97% 16% 
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รายการ 
ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ป ี2560 ป ี2561 ค่าเฉลี่ย 

  ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด ล้านบาท % เพ่ิม/ลด 
บริษัท อีสเทอรน์ สตาร์ เรยีล เอสเตท จ ากดั (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  266  70.61% 199  -25.27% 154  -22.79% 200  30.40% 204  1.75% 204  
รายได้โครงการแนวสูง   900  -35.05% 1,406  56.22% 1,676  19.13% 2,316  38.22% 1,417  -38.83% 1,543  
รวมรายได้จากการขาย    1,166  -24.37% 1,605  37.63% 1,829  13.94% 2,516  37.56% 1,620  -35.60% 1,747  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 103  56.37% 107  3.30% 126  18.24% 186  47.60% 163  -12.35% 137  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 8.86% 4.58% 6.65% -2.21% 6.90% 0.25% 7.41% 0.50% 10.08% 2.67% 8% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 22.81% 12.70% 12.39% -10.43% 8.39% -3.99% 7.96% -0.44% 12.57% 4.61% 13% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 77.19% -12.70% 87.61% 10.43% 91.61% 3.99% 92.04% 0.44% 87.43% -4.61% 87% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 32.60% 0.00% 24.44% -8.16% 30.20% 5.76% 29.79% -0.41% 31.83% 2.04% 30% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 21.26% 0.00% 7.77% -13.49% 10.48% 2.71% 15.59% 5.11% 6.77% -8.82% 12% 
บริษัท รชิี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) 
รายได้โครงการแนวราบ  113  350.88% 66  -41.78% 91  38.72% 58  -36.46% 17  -70.29% 69  
รายได้โครงการแนวสูง   1,116  -5.07% 442  -60.41% 462  4.59% 1,257  171.90% 2,664  111.99% 1,188  
รวมรายได้จากการขาย    1,229  2.34% 507  -58.70% 553  9.01% 1,314  137.61% 2,681  103.97% 1,257  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 103  -0.13% 73  -29.22% 129  77.50% 200  55.31% 277  38.42% 156  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 8.36% -0.21% 14.33% 5.97% 23.33% 9.00% 15.25% -8.08% 10.35% -4.90% 14% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 9.17% 7.09% 12.93% 3.76% 16.46% 3.53% 4.40% -12.06% 0.64% -3.76% 9% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 90.83% -7.09% 87.07% -3.76% 83.54% -3.53% 95.60% 12.06% 99.36% 3.76% 91% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 37.65% 0.00% 33.08% -4.57% 34.16% 1.08% 33.41% -0.75% 33.81% 0.40% 34% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 19.77% 0.00% 7.71% -12.06% 1.63% -6.08% 10.02% 8.39% 16.65% 6.63% 11% 
บริษัทพัฒนาอสังหารมิทรัพย์ขนาดขนาดเลก็ กลุ่ม B (เฉลีย่) 
รายได้โครงการแนวราบ  282  16.65% 302  7.13% 366  21.35% 497  35.72% 718  44.58% 433  
รายได้โครงการแนวสูง   3,168  -5.83% 3,271  3.25% 3,859  17.96% 4,167  8.00% 3,703  -11.13% 3,634  
รวมรายได้จากการขาย    3,450  -4.32% 3,573  3.57% 4,225  18.25% 4,664  10.40% 4,422  -5.20% 4,067  
ค่าใช้จ่ายในการขาย 291  5.65% 297  2.05% 364  22.62% 402  10.41% 433  7.87% 357  
อัตราค่าใช้จ่ายในการขาย 8.43% 0.80% 8.31% -0.12% 8.61% 0.31% 8.62% 0.00% 9.80% 1.19% 8.75% 
อัตราสว่นรายได้แนวราบ 8% 1.47% 8% 0.28% 9% 0.22% 11% 1.99% 16% 5.59% 10% 
อัตราสว่นรายได้แนวสูง 92% -1.47% 92% -0.28% 91% -0.22% 89% -1.99% 84% -5.59% 90% 
อัตราก าไรขัน้ต้น 36.28% 0.00% 33.33% -2.95% 35.85% 2.52% 33.43% -2.42% 33.72% 0.29% 35% 
อัตราก าไรสทุธ ิ 14.64% 0.00% -9.60% -24.24% 6.93% 16.54% 9.47% 2.53% 10.42% 0.96% 6% 
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ภาคผนวก ค 
สรุปสาระส าคัญของการสัมภาษณ์ 
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แบบสัมภาษณ์อย่างมีโครงสร้าง 
แบบสัมภาษณ์ 

ชื่อหัวข้อวิทยานิพนธ์ กลยุทธ์การตลาดกับการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในช่วง พ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561 
ค าชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตรเคหพัฒนศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการพัฒนาที่อยู่อาศัยและ
อสังหาริมทรัพย์ ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของโครงการอสังหาริมทรัพย์แนวราบ และแนวสูง , ค่าใช้จ่ายการตลาด ของบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย แบบสัมภาษณ์นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะ
กลยุทธ์ทางการตลาด และค่าใช้จ่ายการตลาด สัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาดเมื่อเทียบกับรายได้จากาการขายตาม
ลักษณะโครงการที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ เพื่อน ามาสู่การวิเคราะห์ความแตกต่างในการก าหนด
กลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดที่แตกต่างกันในแต่ละปี (พ.ศ. 2557 – 2561) 
 
 

          นางสาวนิอาซีร่า  นิสาเฮาะ 
      นิสิตปริญญาโท 

สาขาการพัฒนาท่ีอยู่อาศัยและอสงัหาริมทรัพย์ ภาควิชาเคหการ 
        คณะสถาปตัยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

            โทรศัพท์ 080-539-0466 
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1. บริษัทของท่านมีแนวคิดการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเกี่ยวกับโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อขายอย่างไร มุ่ง
หมายการก าหนดกลยุทธ์ในเรื่องอะไรบ้าง และกลยุทธ์การตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ และ
โครงการที่อยู่อาศัยแนวสูง แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………..…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

2. จากแนวคิดดังกล่าว มีวิธีการด าเนินการต่อการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศยัแนวราบ 
และโครงการที่อยู่อาศัยแนวสูงอย่างไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………..…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

3. การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด บริษัทของท่านมีการมอบหมายการจัดท าอย่างไร อาทิ ท าเองในองค์กร หรือ
มอบหมายให้บริษัทท่ีปรึกษา เป็นต้น 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………..…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

4. จากกลยุทธ์การตลาด หรือวิธีการด าเนินการ ต้องใช้งบประมาณด าเนินการอย่างไร ท้ังต่อโครงการ ต่อแบรนด์ 
หรืออ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวข้อง ท้ังนี้ ในด้านระยะเวลาที่ใช้ด าเนินการการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดต้องท าก่อน ระหว่าง 
หรือหลังพัฒนาโครงการอย่างไร โดยในแต่ละกระบวนการเกิดค่าใช้จ่ายการตลาดใดบ้าง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………..…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

5. ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการจัดสรรสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาด โดยแปรผันตามสิ่งใด อาทิ มูลค่าโครงการ ลักษณะ
โครงการ การสร้างแบรนด์ เป็นต้น และการเพิ่มขึ้น หรือการลดลงในด้านค่าใช้จ่ายการตลาดที่แปรผันไม่ว่าจะ
เป็นรายได้จากการขาย (แปรผันตามภาษีธุรกิจเฉพาะ และค่าธรรมเนียม) ช่วงเวลา สถานการณ์ทางการเมือง 
มาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ หรืออ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………..…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

6. ท่านเห็นว่าความแตกต่างด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษัทมีความส าคัญอย่างไรต่อค่าใช้จ่าย
การตลาดอสังหาริมทรัพย์ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………..…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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สรปุสาระส าคัญของการสัมภาษณ์ 
ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายกลุ่มโครงการ ส่วนการตลาด บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 

วันที่ 4 ธันวาคม 2562 
คุณขวัญใจ ช้างหล า ได้ให้สัมภาษณ์ดังนี้  
1. บริษัทของท่านมีแนวคิดการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเกี่ยวกับโครงการอสังหาริมทรัพย์เพ่ือขายอย่างไร 
มุ่งหมายการก าหนดกลยุทธ์ในเร่ืองอะไรบ้าง และกลยุทธ์การตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ และ
โครงการที่อยู่อาศัยแนวสูง แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร  
 กลยุทธ์การตลาด บริษัทฯ จะใช้ Sustainable และ Innovation มาใช้กับการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
โดย Sustainable จะมาคู่กับ Innovation คือ เทคโนโลยี หรือวัสดุ ที่น ามาใช้ในการออกแบบ และที่อยู่อาศัย ที่
ง่ายต่อการซ่อมบ ารุงหรือท าให้น้อยลง โดยคนท่ีมาซื้อที่อยู่อาศัยของบริษัทฯ (ระดับ Premium) ไม่ได้จ่ายแค่ได้ที่อยู่
อาศัย จะมีความคาดหวังมากกว่านั้น โดยความคาดหวังของผู้ซื้อ คือ after sale service ดังนั้น การท าสินค้าหรือ
ก าหนดกลยุทธ์จะน าไปสู่ Sustainable และ Innovation ซึ่งจะมากกว่าเรื่องของ 4P, five force model และอื่นๆ  
โดยการก าหนดสัดส่วนโครงการอสังหาฯเพื่อขาย โครงการที่อยู่อาศัยแนวราบเป็นหลัก 80% - 90% โครงการแนว
สูง 10% - 20% (extra) ทั้งนี้ การก าหนดกลยุทธ์ส าหรับโครงการแนวราบ และโครงการที่แนวสูง ไม่ต่างกัน 
2. จากแนวคิดดังกล่าว มีวิธีการด าเนินการต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศัย
แนวราบ และโครงการที่อยู่อาศัยแนวสูงอย่างไร 

กลยุทธ์การตลาด Product ส าหรับโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ และโครงการที่อยู่อาศัยแนวสูง มีการ
ก าหนดไม่ต่างกัน เนื่องจาก การก าหนดธุรกิจให้ Sustainable ถือเป็นนโยบายหลักของบริษัท 

กลยุทธ์การตลาด บริษัทฯ จับกลุ่มตลาดในระดับ Premium (Premium ทุก Segment) เมื่อบริษัทฯ เข้า
ตลาด สินค้าในพื้นที่เดียว บริษัทฯ มักจะขายสินค้าที่แพงกว่า (Price) แต่ในส่วนที่แพงกว่า ลูกค้าจะได้อะไรที่
มากกว่า ‘มากกว่าค าว่า บ้าน’ เช่น ทาวน์เฮ้าส์ 20 ตร.วา, พื้นที่ใช้สอยเหมือนกัน แต่ข้อแตกต่างจะอยู่ในเชิงของ 
Innovation ซึ่งถือเป็นงานออกแบบ เป็นต้น โดย Innovation นั้นมาจาก 2 ส่วน คือ 
1) การตลาด มีการเปรียบเทียบคู่แข่ง โดยข้อมูลจะมีการสะสมมาทั้งในด้านคน ข้อมูล 
2) การออกแบบ สถาปนิกจะน าข้อมูลที่ได้จากการตลาด มา create ที่อยู่อาศัย และจะต้องส ารวจคู่แข่งร่วมด้วย 

Place สินค้าของบริษัทฯ มีรูปแบบคือ ผลิตและขายสินค้าเลยในที่ Place ของบริษัทฯ คือ ส านักงานขาย 
โดยจุดที่แตกต่างคือ พนักงานขาย ซึ่งบริษัทจะให้ความส าคัญในพนักงานขาย ซึ่งจะมีการท า PR ในเรื่องนี้น้อย แต่มี
วิธีการคือ อบรมให้เป็นพนักงานขายที่เป็นของบริษัทฯ โดยมีจุดต่างคือ ของบริษัทจะขายตามความต้องการของ
ลูกค้า กล่าวคือ จะต้องดูว่า target ที่เข้ามามี Demand อะไรบ้าง โดยในส่วนนี้พนักงานขายจะต้องเป็นฝ่ายดูว่าจุด
ใดท่ีลูกค้าต้องการ และยอมจ่ายเงิน เช่น บ้านหลังละ 25 ล้านบาท โดยมี feature ต่างของสินค้าที่ต้องการ แต่จะมี 
benefit ที่ลูกค้าอยากได้ ซึ่งหน้าที่ของพนักงานขายจะต้องหาให้ได้ถึงตรงนี้ ว่า ลูกค้าที่ซื้อบ้านหลังละ 25 ล้านบาท 
จะต้องการอะไร เป็นต้น ซึ่งพนักงานขาย จะสอดคล้องกับหลัก Sustainable และ Innovation คือ การที่พนักงาน
คุยกับลูกค้าแต่ละคน จะไม่เหมือนกัน ต้องคิด เกิด Innovation ในเรื่องวิธีการขาย และการ Sustainable พนักงาน
ขายจะรู้ข้อมูลที่เป็น Demand จริงของลูกค้ารายนั้นๆ ข้อมูลเหล่านี้จะน ามาสู่การตลาด กับงานออกแบบ และถูก
พัฒนาต่อไปเรื่อยๆ จึงเกิดความยั่งยืนในส่วนนี้ (เกิดการท างานไปด้วยกัน) 
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Promotion แนวคิดการใช้สื่อในส่วนโปรโมชั่นตามหลัก Sustainable และ Innovation ซึ่งจะมีลด แลก 
แจก แถม เป็นปกติ แต่จะต้องท าให้มี Value กล่าวคือ บริษัทฯ จะถามทั่วไป โดยเสนอราคาปกติเป็นล าดับแรก 
หากลูกค้าไม่เอา ก็จะเสนอราคาที่มีโปรโมชั่น เช่น จะปิดซอยราคาก็จะมีแบบโปรโมช่ัน เป็นต้น โดยของบริษัทฯ จะ
ไม่ประกาศออกสื่อแบบเปิดเผย ซึ่งการจะท าให้ Sustainable และ Innovation นั่น บริษัทฯ จะใช้เป็น sale talk 
(ภาพลักษณ์จะไม่มาประกาศว่าลดราคาเลย) การเรียกลูกค้าด้วย image ซึ่งวิธีการนี้เป็นเรื่องยากส าหรับพนักงาน
ขาย แต่เป็นวิธีการที่ท าให้บริษัทยั่งยืน image และ margin ของบริษัทฯ ไม่เสีย โดยการขายของบริษัทเป็นบ้าน
สร้างเสร็จก่อนขาย บริษัทก็ต้องการระบายของ แต่จะต้องมีการ create วิธีการระบายของและโปรโมช่ันดั่งกล่าว 
3. การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด บริษัทของท่านมีการมอบหมายการจัดท าอย่างไร  

การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด ทีมการตลาดของบริษัทฯ จะมีการ
จัดท าเอง โดยมี outsource ที่มา support ทีมร่วมด้วย ซึ่ง outsource ในส่วนการท าการตลาดท าผ่านบริษัท 
agency ทั้งหมด ทั้งนี้ บริษัทฯ จะเป็นผู้คิดงานเอง ในแต่ละ campaign และแจ้งให้ agency โดยบริษัทฯ จะมี
หน่วยงานกลางท่ีดูแลช้ินงานทุกช้ินท่ีออกไป ในส่วนของทีมขาย (Place) มี AVP ฝ่ายขายมาดูแลในส่วนนี้โดยเฉพาะ 
และสินค้า (Product) หน่วยงานสถาปนิกของบริษัทฯ และอาจมี outsource ร่วมด้วย อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ส าคัญ
ที่สุด คือ คนภายในบริษัทฯ ท่ีจะต้องควบคุมให้สินค้าตอบโจทย์ลูกค้า มีสินค้าใหม่ๆ มีความแตกต่างจากคู่แข่งให้ได้ 
เพื่อที่สามารถท าราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง และยังท าให้ margin ที่สูงมากกว่าคู่แข่งในตลาด และวิธีการท าการตลาดของ
บริษัทฯ จะไม่ใช้บริษัทท่ีปรึกษา แต่จะใช้วิธีการน าคนออกไปหาข้อมูลจากข้างนอก เช่น ระดับ management หาก
พร้อมท่ีจะเรียน MBA บริษัทจะส่งไปเรียนทุกคน (ไม่บังคับและไม่ต้องท าสัญญาหากกลับมาต้องชดใช้ค่าใช้จ่าย) 

เนื่องจาก การที่บริษัทฯ อยากท าให้ได้ก าไรที่เยอะ มี 2 ส่วน คือ เพิ่มราคาขาย และ ลดต้นทุน ซึ่งการลด
ต้นทุนทางบริษัทฯ จะไม่ค่อยท า ในเรื่องของคน บริษัทฯไม่เคย lay off และลดเงินเดือน (โบนัสบริษัทฯ ไม่มีให้อยู่
แล้ว) แม้กระทั่งในช่วงภาวะเศรษฐกิจไม่ดีสิ่งที่ลดลงไป คือ ไม่ได้สวัสดิการบางตัวที่เป็นเงินเพิ่ม แต่ไม่ลดเงินเดือน 
และไม่ lay off คน ซึ่งถือเป็นนโยบายของบริษัท ในส่วนนี้จะได้ความ Sustainable อย่างชัดเจน ในด้านของคนที่
อยู่กับบริษัทจะมีความจงรักภักดี (royalty) ต่อบริษัทสูง (ในยามล าบาก บริษัทจะไม่ทอดทิ้ง) ถือเป็นกลยุทธ์ของ
บริษัทที่ส าคัญที่สุดในส่วนพนักงานในบริษัท (ให้อยู่ได้และมีความสุข) และวิธีการในการให้ความส าคัญกับคนของ
บริษัทฯ จะไม่ใช้บริษัทท่ีปรึกษา แต่จะใช้วิธีการน าคนออกไปหาข้อมูลจากข้างนอก เช่น ระดับ management หาก
พร้อมที่จะเรียน MBA บริษัทจะส่งไปเรียนทุกคน (ไม่บังคับและไม่ต้องท าสัญญาหากกลับมาต้องชดใช้ค่าใช้จ่าย) ซึ่ง
วิธีการนี้จะได้คนกลับเข้ามาพัฒนาบริษัทต่อ 
4. จากกลยุทธ์การตลาด หรือวิธีการด าเนินการ ต้องใช้งบประมาณด าเนินการอย่างไร ทั้งต่อโครงการ ต่อแบ
รนด์ หรืออื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้ ในด้านระยะเวลาที่ใช้ด าเนินการการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดต้องท าก่อน 
ระหว่าง หรือหลังพัฒนาโครงการอย่างไร โดยในแต่ละกระบวนการเกิดค่าใช้จ่ายการตลาดใดบ้าง 

ค่าใช้จ่ายในบริษัทฯ ประกอบด้วย 2 ส่วนหลัก 
1. ต้นทุน ค่าพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ ค่าที่ดิน สินค้า (แนวราบ, แนวสูง) ในด้านต้นทุนเป็นสัดส่วนที่สูงกว่า
ค่าใช้จ่ายมาก ซึ่งส่วนส าคัญที่เป็นตัวก าหนดว่าโครงการจะส าเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่กับต้นทุนที่ได้มาต ่าหรือสูง  แล้วจึง
น าไปดูว่าเข้าตลาดส่วนไหน เป็นส่วนท่ีควบคุมไม่ได้ เพราะ เมื่ออยากได้ที่ดิน และสินค้าท่ีดี ราคาก็ย่อมสูงตาม 
2. ค่าใช้จ่าย เนื่องจากต้นทุนเป็นส่วนที่ควบคุมไม่ได้ดังที่กล่าวมา ค่าใช้จ่ายจึงเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการที่จะท าให้
ก าไรเพิ่มขึ้นในช่วงวิกฤต ซึ่งค่าใช้จ่ายหลายตัวที่ผู้ประกอบการจะตัดค่าใช้จ่าย โดยผู้ประกอบการมักจะลดที่
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ค่าใช้จ่ายการตลาด เนื่องจากเป็นตัวแปรที่ควบคุมง่ายที่สุด ทั้งนี้ยังมีค่าใช้จ่ายการบริหาร ซึ่งจะเป็นเรื่องคน หาก
บริษัทที่วิกฤตมาก ก็จะเกิดการ lay off คนในช่วงที่มีปัญหา และดอกเบี้ย ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายคงที่ (Fix cost) เป็นเงิน
ที่กู้มา หากไม่จ่ายบริษัทก็จะเสียเครดิต  

ดังนั้น ค่าใช้จ่ายการตลาด ในการท างบประมาณจะมาจากการประเมินว่าบริษัทฯ ควรจะใช้เท่าไหร่ ซึ่งจะ
ไม่เหมือนกับการก าหนดค่าใช้จ่ายการบริหารที่จะรู้ว่าใช้พนักงานเท่าไหร่ต่อโครงการ โดยค่าใช้จ่ายการตลาดในแต่
ละปี  ซึ่งจะต้องพิจารณาใน 1 ปี การตลาดบริษัทจะต้องใช้สื่ออะไร campaign ทั้งปีจะมีอะไร ซึ่งเป็นการวางแผน 
และประมาณการล่วงหน้า แต่หากไม่ได้ท า campaign และ/หรือประเมินว่าสื่อที่วางนั้นๆ ไม่ได้ใช้ ก็จะเป็น
ค่าใช้จ่ายที่ยังไม่ได้ออกไป ค่าใช้จ่ายการตลาดจึงเป็นตัวแปรที่ถูกน ามาควบคุมเมื่อเกิดวิกฤตตลอดเวลา 

ค่าใช้จ่ายการตลาด 2% ต่อมูลค่ายอดขายในแต่ละปี (ทุกโครงการทั้งแนวราบและแนวสูง) ในการท า
งบประมาณบริษัท โดยแบ่งเป็น 

1. 0.5% โครงการใช้เองเป็น Advertising เช่น ป้าย internet เป็นต้น 
2. 1% ส่วนกลาง เป็นการ cooperate ทั้งหมด ของบริษัท land and house 
3. 0.5% เป็น buffer ที่ท าแผนไว้ ซึ่งอาจจะใช้หรือไม่ใช้ก็ได้ หากไม่ได้ใช้เงินส่วนนี้จะมาเป็นก าไรทันที ทั้งนี้ 

ค่าส่งเสริมการขาย (sale promotion) จะรวมอยู่ใน buffer ด้วย คือ ค่าธรรมเนียมการโอน การจดจ านอง 
            ค่าใช้จ่ายการตลาดต่อโครงการ 2% ต่อมูลค่าโครงการ (ทั้งโครงการแนวราบและแนวสูง) โดยการจัดสรร
ค่าใช้จ่ายการตลาด ส่วนที่ใช้มากที่สุดเป็นส่วนโครงการ ทั้ง offline เช่น billboard และ online เช่น Instagram, 
Twitter เป็นต้น โดยในปัจจุบันส่วนใหญ่จะใช้สื่อออนไลน์ โดยลดสื่อ offline ลง คือ billboard เนื่องจาก ปัจจุบัน
เมื่อคนจะซื้อบ้านก็มักจะหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อน ซึ่งการเพิ่มขึ้นในการใช้สื่อออนไลน์สามารถลดค่าใช้จ่าย
การตลาดลงได้ 

อย่างไรก็ตาม การก าหนดประมาณการค่าใช้จ่ายการตลาด 2% ในแต่ละปีนั้น มักจะใช้ไม่ถึง 2% โดยการ
ที่ก าหนดเช่นนี้เพื่อให้บริษัทสามารถทราบถึงแผนที่วางไว้ในงบประมาณแต่ละปี นอกจากนี้ บริษัทฯ ไม่มีค่า
คอมมิชช่ันให้แก่พนักงานขาย 

ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับโปรโมชั่น ได้แก่ sale promotion, sale force, PR, Advertising โดยในแง่ของบริษัท 
ส่วน PR จะท าไม่เยอะ, sale promotion เป็น 0.5% (ซึ่งก็ใช้ไม่หมด) จะใช้เฉพาะ line ไป คือ ค่าโอน ค่าจด
จ านอง เป็นต้น, advertising จะใช้เงินมากที่สุด คือ 0.5% , sale force บริษัทฯ ไม่มี เนื่องจาก บริษัทไม่มีค่า
คอมมิชช่ัน ซึ่งค่าใช้จ่ายส่วนนี้จะไปเป็นค่า operation เป็นเงินเดือนและโบนัสพนังงาน (พนักงานขายเมื่อท าเป้าได้
จะได้รับโบนัสในปลายปี) ถือเป็นวัฒนธรรมของบริษัทฯ ท้ังนี้ค่า advertising ของ cooperate รวมกันคือ 1.5% 

- การวัดค่า cost/place cost/book น าการคิดค่าใช้จ่ายการตลาด คือ 2% น ายอดลูกค้าแวะมาหารต่อปี 
เช่น ใน 1 ปี  มีลูกค้าแวะ 30,000 ราย จะเกิดค่าใช้จ่าย 200 ล้านบาท  การคิดคือน า 30,000 ราย หาร 
200,000,000 การคิดนี้ท าได้ทราบว่าเมื่อลูกค้าแวะเข้ามาต่อคนแล้วมีค่าใช้จ่ายเป็นเท่าใด  และใน 1 ปี มีการจอง 
3,000 ราย (จากการแวะ 30,000 ราย) ก็จะน า 3,000 หารค่าใช้จ่ายการตลาด (200,000,000) จะท าให้ทราบ
ต้นทุนของลูกค้าที่จองโครงการต่อคนเป็นเท่าใด และบริษัทจะเก็บข้อมูลรายงานในส่วนน้ีไว้ หากค่าใช้จ่ายเริ่มสูงขึ้น
ก็จะประเมินว่าสาเหตุเกิดจากอะไร (มีข้อมูลไว้เพื่อประเมินค่าใช้จ่ายการตลาด 2%) กล่าวคือ ในการประเมิน
ค่าใช้จ่ายการตลาด มีวิธีคือ น าค่าใช้จ่ายการตลาด หาร ลูกค้าแวะ และค่าใช้จ่ายการตลาด หาร ลูกค้าจอง ซึ่งในการ
ประเมินจะมีตั้งแต่รายสัปดาห์ , เดือน ตลอดทั้งปี ถือเป็นการติดตามและพัฒนา เช่น มีการโฆษณา message 
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ออกไป แล้วครั้งนี้ลูกค้าแวะมาเป็นอย่างดี ก็จะเรียนรู้ว่า message ในครั้งนี้ได้ผล แต่หากมี message ใหม่ออกไป 
แล้วลูกค้าแวะน้อยกว่าสัปดาห์หรือเดือนที่แล้ว ก็จะรู้ว่า message นี้ไม่ได้ผลไม่สามารถเรียกลูกค้าได้ การท า 
Marketing plan ก็จะปรับเปลี่ยนเป็นรายสัปดาห์ตามการประเมิน เพราะการปรับบริษัทสามารถปรับในเว็บไซต์
บริษัทได้ ท้ังนี้ โดยทั่วไปส่วนใหญ่จะท าเป็นรายเดือน แต่ที่ต้องท ารายสัปดาห์ เนื่องจากปัจจุบันเป็นสื่อออนไลน์ที่
สามารถปรับและเปลี่ยนได้ เพราะฉะนั้นก็ควรที่จะท าทันที เมื่อทราบถึงผลรายสัปดาห์ว่าอันไหนได้ผลหรือไม่ได้ผล 

ค่าใช้จ่ายการตลาดของโครงการ จะเกิดเมื่อบริษัทจะเปิดโครงการ และเร่ิมเปิดใช้งานโครงการ (run 
project active) โดยก่อนหน้านั้นจะมีค่าใช้จ่ายการตลาดเกิดขึ้นบ้าง แต่จะเป็นยอดรวมไม่ใช่แค่เฉพาะโครงการ
นั้นๆ เช่น การส ารวจ การสัมภาษณ์ลูกค้า เป็นต้น หากโครงการใดที่อยู่ในแบรนด์นั้นๆ สามารถใช้ได้ทุกโครงการ 

ค่าใช้จ่ายการตลาดตัวแปรที่ส าคัญ ในปัจจุบันจะไปอยู่ที่ออนไลน์ อันเนื่องมาจาก พฤติกรรมของลูกค้าใน
ปัจจุบันจะเริ่มที่สื่อออนไลน์เป็นอันดับแรกในการค้นหา 
 ค่าใช้จ่ายการตลาดในการประชาสัมพันธ์น้อยมาก เนื่องจาก เมื่อลูกค้ามีควาพึงพอใจต่อบริษัทจะเกิดการ
บอกต่อ ท าให้เกิดความ Sustainable ตามหลักของบริษัท แต่ทั้งนี้ การท าการตลาดก็ยังต้องมีอยู่คือ ท าให้โครงการ
เป็นที่รู้จักเมื่อมีการเปิดขายโครงการ สร้าง awareness 
5. ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการจัดสรรสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาด โดยแปรผันตามสิ่งใด  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการจัดสรรสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาด โดยมาตรฐานจะแปรผันตามมูลค่าโครงการ ทั้งนี้ 
ลักษณะโครงการก็มีส่วนในบางโครงการ โดยหากโครงการขนาดเล็ก มูลค่าตลาดและมูลค่าโครงการจะน้อย 
ค่าใช้จ่ายการตลาดก็จะมีสัดส่วนท่ีมากขึ้นมา เช่น โครงการหนึ่งๆ มีอายุโครงการนาน มูลค่าโครงการจนจบโครงการ 
8,000 ล้านบาท เมื่อคิดค่าใช้จ่ายการตลาด 2% ของ8,000 ล้านบาท (มูลค่าโครงการ) ก็มีค่าใช้จ่ายการตลาดที่สูง 
แต่หากโครงการที่มูลค่าโครงการ 1,000 ล้านบาท ซึ่งจะต้องใช้ป้ายหลายจุด หรือ อื่นๆ ที่จ าเป็นต่อโครงการทาง
กายภาพ ค่าใช้จ่ายโครงการก็อาจเพิ่มขึ้นกว่าที่ประมาณการไว้ ทั้งนี้ common size คือ เปอร์เซ็นต์ต่อมูลค่า
โครงการ  
 ในรายการ ค่าใช้จ่ายในการขาย การเพิ่มขึ้น/ลดลง จะเป็นไปตาม เปอร์เซ็นต์ (มูลค่าเปลี่ยน แต่การ
ก าหนดเปอร์เซ็นต์เท่าเดิมตามหลักของบริษัท) เช่น โครงการ A 1,000 ล้านบาท ค่าใช้จ่ายการตลาด 20 ล้านบาท 
(2%) โครงการ B 8,000 ล้านบาท ค่าใช้จ่ายการตลาด 160 ล้านบาท (2%) สัดส่วนก็จะไปด้วยกันตามมูลค่า
โครงการ โดยทั้งบริษัทจะไม่เกิน 2% แต่หากมองย่อยรายโครงการอาจจะมีปรับเพิ่มขึ้น (โครงการที่เล็กค่าใช้จ่าย
อาจสูง)  

ปัจจัยภายนอกมาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ ท าให้บริษัทขายโครงการได้เยอะ ค่าใช้จ่ายการตลาด
ในช่วงนั้นก็จะน้อยลง เนื่องจาก ลูกค้าอยากรีบโอน บริษัทมีรายได้เยอะขึ้น ตามระยะเวลา เพราะฉะนั้น ในช่วงเวลา
ดังกล่าว บริษัทจะมีรายได้พุ่งสูงมาก เช่น ไตรมาส 1 มีรายได้ 8,000 ล้านบาท แต่เมื่อมีมาตรการการกระตุ้น
อสังหาริมทรัพย์เกิดรายได้เพิ่มสูงขึ้น 12,000 ล้านบาท (ลูกค้ารีบโอน) ในขณะที่ค่าใช้จ่ายการตลาด ป้าย สื่อ 
เหมือนเดิม เป็นต้น กล่าวโดยสรุปคือ ในระยะเวลาที่บริษัทมีรายได้เพิ่มขึ้นสูง ไม่ได้เกิดจากการใช้ค่าใช้จ่าย
การตลาด sale promotion มากระตุ้นตลาด แต่เกิดจากปัจจัยภายนอกมาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ มี
ผลกระทบที่สูงมาก ซึ่งปัจจัยภายนอกกดังกล่าว หากเศรษฐกิจไม่ดี ค่าเงินแข็ง ผู้บริโภคยังไม่มีความมั่นใจในการซื้อ 
ก็เป็นส่วนหนึ่งที่กระทบกับยอดรายได้ของบริษัท (ผู้บริโภคยังไม่กล้าใช้เงินแต่จะใช้เงินก็ต่อเมื่อเห็นเงินในอนาคต มี
ความมั่นคงก็จะกล้าใช้เงิน) 
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6. ท่านเห็นว่าความแตกต่างด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษัทมีความส าคัญอย่างไรต่อค่าใช้จ่าย
การตลาดอสังหาริมทรัพย์ 

ความแตกต่างด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษัทมีความส าคัญมากต่อค่าใช้จ่ายการตลาด
อสังหาริมทรัพย์ โดยเมื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่บริษัทเน้นด้าน Sustainable และ Innovation มาก าหนด ซึ่ง
ในการก าหนดวิธีค่าใช้จ่ายการตลาด เช่น การจัด event ก็จะต้องวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย มีการประเมินเพื่อดึงคน
ให้สนใจมาดูโครงการ เป็นต้น  

ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าคัญมากต่อการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด ว่าจะเป็นไปทิศทาง
ใด ตามการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งกลยุทธ์ของบริษัทจะไม่เปลี่ยนคือการตอบโจทย์ Sustainable และ 
Innovation แต่ยุธวิธี (Tactic) ในแต่ละช่วงจะเปลี่ยน โดย differentiation บริษัทฯ ต้องสร้างความแตกต่าง โดย
เป็นการท าอย่างไรก็ได้ differentiation โดยใช้ Innovation แบบใดก็ได้ (กระบวนการ สินค้า บรรยากาศในที่
ท างาน การรับลูกค้า แบบใดก็ได้) โดยในแง่การโฆษณา จะดึง image ในการซื้อเป็นเรื่องของ emotion ซึ่งในด้าน
สินค้าก็จะต้องท าให้แตกต่างลูกค้ารู้สึกประทับใจ (wow) 
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สรุปสาระส าคัญของการสัมภาษณ์ 
หัวหน้าสายงาน พัฒนาทรัพย์สินแนวราบ กลุ่ม 1B บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 

วันที่ 21 กันยายน 2562 
คุณอนพัทย์ พูลสวัสดิ์ ได้ให้สัมภาษณ์ดังนี้  
1. บริษัทของท่านมีแนวคิดการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเกี่ยวกับโครงการอสังหาริมทรัพย์เพ่ือขายอย่างไร 
มุ่งหมายการก าหนดกลยุทธ์ในเร่ืองอะไรบ้าง และกลยุทธ์การตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ และ
โครงการที่อยู่อาศัยแนวสูง แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร  

แนวคิดการตลาด อสังหาริมทรัพย์แนวสูง เป็นการท าให้คนมาโครงการ และซื้อให้ได้มากที่สุด โดย
โครงการที่อยู่ในเมือง 80% ขายท าเล ซึ่งเป็นโปรเจคที่ราคาสูง อสังหาริมทรัพย์แนวราบ ลักษณะการขายหากจอง
วันนี้ อีก 3 - 6 เดือน โอนกรรมสิทธิ์ ทั้งนี้จะต้องพิจารณาสถานะของลูกค้าประกอบด้วย เช่น ลูกค้าปกติ สามารถ
โอนฯได้, ช่วงลูกค้ารอบ้าน แต่อาจไปซื้อที่อื่น, ลูกค้ามีหนี้เพิ่ม/เปลี่ยนงาน ไม่สามารถโอนฯได้ เป็นต้น (ระยะเวลา
การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ซื้อที่ดิน และก่อสร้าง ใช้เวลาประมาณ 10 เดือน ถึงจะเปิดการขายได้ โดยค่าใช้จ่าย
การตลาดจะมีการใช้ในเดือนที่ 8, 9 ,10) 

ประเภท แนวราบ แนวสูง 
ลักษณะการขายอสังหาฯ 1. ก่อสร้าง แล้วขายเลย  

ใช้ระยะเวลา 1 – 2 เดือน 
2. เปิดขายล่วงหนา้ (ก าลังก่อสร้าง/ยังไม่เร่ิม
ก่อสร้าง) โอนกรรมสิทธิ์ 3 – 6 เดือน 

ซ้ือที่ ก่อสร้าง  
ใช้ระยะเวลา 1.5 – 2 ป ี 
ค่าใช้จ่ายการตลาดเกิด 6 – 10 เดือน (ตั้งแต่
เร่ิมก่อสร้าง) เพื่อเรียกมาด ู(ยังไม่โอน) 

สัดส่วนโครงการอสังหาฯเพื่อขาย 40% 60% 

2. จากแนวคิดดังกล่าว มีวิธีการด าเนินการต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศัย
แนวราบ และโครงการที่อยู่อาศัยแนวสูงอย่างไร 

การท า Marketing Plan เช่น ป้าย Billboard ในการซื้อจะต้องตามกลุ่มเป้าหมาย (กลุ่มคนในเมือง จะ
ซื้อป้ายตามทางด่วน, กลุ่มคนนอกเมือง จะซื้อป้ายตาม Motorway) เป็นต้น โดยกลยุทธ์การตลาดจะต้องมีการ
วางแผนต่อการจัดกิจกรรมของโครงการ เช่น 3 เดือน มีจัด Event โดยอาจจัดที่โครงการ หรือตามสถานที่อ่ืนๆ เป็น
ต้น และ Marketing Plan จะน าเสนอถึง ในการขายเราขายอะไรบ้าง หากเป็นคอนโดมิเนียม จะขายแบบ 1 
ห้องนอน/ 2 ห้องนอน/ 3 ห้องนอน หรือบ้าน, ทาวน์เฮ้าส์ จะขายขนาดเท่าใด ซึ่งจะต้องพิจารณาให้ตรงต่อ
กลุ่มเป้าหมาย 

อย่างไรก็ตาม จะต้องมีการ Review Marketing Plan ทุกๆ การประชุม เพื่อพิจารณาการเลือกใช้
การตลาดที่ส าเร็จและตรงต่อกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เช่น ป้าย Billboard เล็กเกินไปอาจท าให้มองไม่เห็น เป็นต้น 

การตลาดจะมีการเปลี่ยน Promotion อยู่เรื่อยๆ โดยจะดูเป็นรายสัปดาห์ รายไตรมาส โดยจะดูโครงการ
ที่มีปัญหาเป็นพิเศษเพื่อศึกษาและปรับในขั้นต่อไป ท้ังนี้ ในการศึกษาหากโครงการที่ขายได้ดร จะศึกษาว่าท าไมขาย
ได้ ดูลูกค้า ดูการตลาดต่อไป 
3. การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด บริษัทของท่านมีการมอบหมายการจัดท าอย่างไร  

การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด ทีมการตลาดจะมีการจัดท าเอง แต่หาก
เปอร์เซ็นต์มากกว่า 3% จะต้องขออนุมัติจากคณะกรรมการบริษัท 
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4. จากกลยุทธ์การตลาด หรือวิธีการด าเนินการ ต้องใช้งบประมาณด าเนินการอย่างไร ทั้งต่อโครงการ ต่อแบ
รนด์ หรืออื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้ ในด้านระยะเวลาที่ใช้ด าเนินการการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดต้องท าก่อน 
ระหว่าง หรือหลังพัฒนาโครงการอย่างไร โดยในแต่ละกระบวนการเกิดค่าใช้จ่ายการตลาดใดบ้าง 

ค่าใช้จ่ายการตลาด 2.5% – 3% ของมูลค่าโครงการ (ตลอดโครงการ) โดยวิธีการคิดจะน ามาหารปี 
(เวลาทั้งโครงการ) ท้ังนี้ ลักษณะโครงการมีดังนี้ โครงการเกรด A ยอดโอน 350 – 400 ล้านบาท/ปี, โครงการเกรด 
B ยอดโอน 300 – 380 ล้านบาท/ปี, โครงการเกรด C ยอดโอน น้อยกว่า 200 ล้านบาท/ปี, โครงการเกรด D ยอด
โอน น้อยกว่า 150 ล้านบาท/ปี โดยที่มาของค่าใช้จ่ายการตลาด 3% มาจากข้อมูลด้านต่างๆ ดังนี้ ลูกค้าวันจันทร์ 
– ศุกร์ และเสาร์ - อาทิตย์ แวะมาโครงการเท่าไหร่, มูลค่าโครงการ, เครื่องมือการตลาดที่ต้องใช้ในช่วงแรก คือ ป้าย
ที่ทาง, คนโบก, Google adwords (ท าต่อสัปดาห์), อสังหาริมทรัพย์แนวราบ ดูในแต่ละเดือนขายได้กี่หลัง  

ค่าใช้จ่ายการตลาด ประกอบด้วย  
1. ป้าย Billboard (เป็นค่าใช้จ่ายที่ใหญ่ที่สุด) โดยปกติจะใช้ประมาณ 4 ป้าย โดยจะเป็นการซื้อระยะ

ยาว (3, 6, 12 เดือน) ป้ายละ 200,000 บาท (ไม่รวมค่าเปลี่ยนไวนิล) โดยค่าเปลี่ยนไวนิล ประมาณ 100,000 – 
150,000 บาท/ครั้ง 

2. Digital Media เช่น Google adwords โดยจะต้องให้กลุ่มเป้าหมายเห็นโครงการ/บริษัทเป็นคนแรก 
ทั้งนี้ จะต้องดูสถานการณ์และปรับเปลี่ยนเอง อาจเป็นรายสัปดาห์ (โดยค่าใช้จ่ายประมาณ 150 บาทต่อการคลิ๊ก), 
Website, Facebook, Instagram, Line, Youtube 

3. Above the line, Below the line โดยรวมภาษีป้าย, ค่าธรรมเนียม 
4. Influencer การรีวิว เช่น Think of living 
5. จดหมายทาง E-mail, Line 
ในการคิดค่าใช้จ่ายการตลาดเมื่อค านวณค่าใช้จ่ายการตลาดที่ต้องใช้ต่อโครงการแล้วเสร็จ จึงมีการท า 

Marketing Plan ในข้ันต่อไป เช่น การเปิดตัว (Event, Campaign, โฆษณา) โดยจะเฉลี่ยค่าใช้จ่ายการตลาดในแต่
ละปี (เกลี่ย Budget) โดยค่าใช้จ่ายจะเกิดเยอะที่สุดคือ ช่วง Teaser ของโครงการ 
5. ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการจัดสรรสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาด โดยแปรผันตามสิ่งใด  

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องต่อค่าใช้จ่ายการตลาด       
1. Walk คนที่เข้ามาที่โครงการ โดยค่าใช้จ่ายที่น าใช้จะเฉลี่ยรายสัปดาห์ ต่อจ านวนคนที่เดินเข้ามา เช่น 

คนเดินเข้ามาโครงการ 10 คน มี 1 หลังออกไป แต่อาจมีบางสัปดาห์ที่อาจไม่มีคุณภาพ อาจมีคนเดินมาโครงการแต่
ไม่มีผู้จองหรือซื้อ (ค่าใช้จ่ายก็จะเกิดขึ้น) ทั้งนี้ จะขึ้นอยู่กับลักษณะราคาของโครงการ และลูกค้า ซึ่งจะมีวิธีการ
ตัดสินใจซื้อไม่เหมือนกัน ดังนี้ 1) High-Income การซื้อจะใช้อารมณ์เป็นหลัก ซึ่งกลุ่มนี้จะได้จากการ Walk ไม่มาก 

ประเภท แนวราบ แนวสูง 
ค่าใช้จ่ายการตลาด 
(Fixed จนปิดโครงการ) 

2.5% – 3% ของมูลค่าโครงการ  ค่าใช้จ่ายการตลาดประมาณ 2.5% - 2.8% 
ของมูลค่าโครงการ (ไม่ควรเกิน 3%)  
ในช่วงแรกตอนเปิดโครงการ (Teaser) 
ค่าใช้จ่ายอาจมากกว่า 5%  

การค านวณระยะเวลา น า Budget มาเกลีย่ โดยหารเวลาทั้งโครงการ (หารปีหารเดือน) 
ข้อสังเกต ยอดขายสูงกวา่ค่าใช้จ่ายการตลาด เพราะเกิดการขายของได้เกินในแต่ละเดือน จากการค านวณ 
การลดค่าใช้จ่ายการตลาด เลือกลดจากปา้ย Billboard เนื่องจากเป็นก้อนใหญ่ที่สุด 
ค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ ์ ค่าธรรมเนียมการโอนจะเกิดหลังจากการโอน โดยค่าโอน บริษัทและลกูค้าออกคนละคร่ึง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 170 

โดยปกติเฉลี่ย 5 คนต่อสัปดาห์ 2) Middle Income การซื้อจะใช้เหตุผล และอารมณ์ เช่น มีครอบครัว, ได้เลื่อนขั้น 
ซื้อโครงการระดับนี้เพื่อตอบสนองความต้องการ (Need) 3) Low Income การซื้อจะใช้เหตุผลอย่างเดียว เช่น บ้าน
หลังแรก, ขยายครอบครัว โดยปกติเฉลี่ย 25 คนต่อสัปดาห์ 

2. Call คนท่ีโทรมาที่โครงการ 
3. Book มีคนจองเท่าไหร่ในโครงการ 
ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายการตลาด (ช่วงเวลา สถานการณ์ทางการเมือง มาตรการการกระตุ้น

อสังหาริมทรัพย์ หรืออ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวข้อง) 
 สถานการณ์ทางการเมือง เกี่ยวข้องกับการยอดขายของโครงการ แต่ค่าใช้จ่ายการตลาดก็อาจไม่ปรับตาม
สถานการณ์ภายนอกเพียงอย่างเดียว โดยหากสถานการณ์ภายนอกไม่ดีการแก้ไขหรืออาจแตกต่างกันในแต่ละกรณี 
จะพิจารณาได้หลายแบบ เช่น ราคา หากประกาศราคาออกไปแล้ว ราคาก็จะยังเท่าเดิม แม้สถานการณ์จะไม่ดี ณ 
ช่วงนั้น โดยในส่วนของค่าใช้จ่ายการตลาดไม่ควรปรับเพิ่มต่อสถานการณ์ อาจจะไปเพิ่มราคาสินค้าแทน , ก าลัง
ก่อสร้าง หากสถานการณ์ไม่ดีจะระงับการก่อสร้าง, ก่อสร้าง ท าการเปิดจอง และการจองไม่ถึง 40% - 50% จะยัง
ต้องก่อสร้างต่อ แต่ยังไม่มีรายได้พอ, ก าลังก่อสร้าง ขอ EIA มียอดจอง แต่ยังไม่ดี จะท าการคืนเงินจอง ไม่ก่อสร้าง
ต่อ, ก าลังจะเปิดขาย ยังไม่ออกสื่อ มีแค่ค่าท่ีดิน ก่อสร้าง Sale Office 

ด้านความเช่ือมั่นเป็นสิ่งส าคัญต่อการซื้ออสังหิมทรัพย์ หากสถานการณ์ดี ความเชื่อมั่นดี สินค้าก็จะขาย
ง่าย ตัดสินใจง่าย แต่เมื่อสถานการณ์ไม่ดี โดยส่วนใหญ่มักจะไม่ใส่ตัวเลขที่ปรับลงไปในบัญชี กล่าวโดยสรุป หากมี
การก่อสร้างโครงการแล้วเกิดสถานการณ์จะไม่ดี ค่าใช้จ่ายการตลาดที่เพิ่มก็จะไม่ใส่เข้ามาในบัญชี เนื่องจากจะ
กระทบต่อรายได้ 

มาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ (มาตรการลดค่าจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรม และค่าจดทะเบียน
การจ านองอสังหาริมทรัพย์และห้องชุด จากเดิมร้อยละ 2 และร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 0.01 ตั้งแต่วันท่ี 29 ต.ค. 58 
- 28 เม.ย. 59) สามารถช่วยบริษัทฯ ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งโครงการที่มีระดับราคาสูงเป็นประโยชน์อย่างมาก 
เนื่องจากท าให้การโอนง่ายขึ้น (โครงการระดับต ่าอาจไม่ได้ประโยชน์) ท าให้ในช่วยที่มีมาตรการการกระตุ้น
อสังหาริมทรัพย์บริษัทสามารถเพิ่มยอดโอน ยอดขายได้ ทั้งนี้ มักจะขึ้นอยู่กับ Segment ระดับโครงการนั้นๆ ด้วย 
6. ท่านเห็นว่าความแตกต่างด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษัทมีความส าคัญอย่างไรต่อค่าใช้จ่าย
การตลาดอสังหาริมทรัพย์ 

ด้านหลักการค่าใช้จ่ายการตลาดของบริษัทฯ จะเหมือนเดิม นั่นคือ  2.5% – 3% จากมูลค่าโครงการ โดย
ในส่วนของด้านกลยุทธ์การตลาด บริษัทฯ จะท า Research และดู Trend ว่าในช่วงนี้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ท า
แบบไหน หากในกรณีท าสินค้าใหม่ และอยากท าให้ถูกลง ก็จะดูที่ดินใหม่ที่มีราคาถูก ทั้งนี้ ต้องมีการวางแผนสินค้าท่ี
จะเปิดการขายร่วมด้วย โดยดูภาพรวมตลาด เช่น คอนโดมิเนียมช่วงนี้เกิด Oversupply หรือนักลงทุนจีนที่ทาง
ประเทศไม่ให้เอาเงินออกนอกประเทศตน 

กล่าวโดยสรุป การวางสินค้าจะต้องดูต้นทุน คู่แข่ง และลูกค้า ซึ่งทั้งนี้ค่าใช้จ่ายการตลาดจะยังคงเท่าเดิม
ตามหลักการของบริษัทฯ (ค่าใช้จ่ายการตลาดจะไม่เคลื่อนมาก) โดยการลดหรือเพิ่มทางบัญชี ปัจจัยภายนอก
มาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ จะท าให้มีการรับรู้รายได้เร็ว โดยค่าใช้จ่ายการตลาดจะเท่าเดิม  อย่างไรก็ตาม 
ค่าใช้จ่ายการตลาดจะเพิ่ม หรือลดจะขึ้นอยู่กับยอดขาย 
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สรุปสาระส าคัญของการสัมภาษณ์ 
กรรมการผู้จัดการ บริษัท ลุมพินีโปรเจคมาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด บมจ. แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์  

วันที่ 9 ตุลาคม 2562 
ดร.พร วิรุฬห์รักษ์ ได้ให้สัมภาษณ์ดังนี้  
1. บริษัทของท่านมีแนวคิดการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเกี่ยวกับโครงการอสังหาริมทรัพย์เพ่ือขายอย่างไร 
มุ่งหมายการก าหนดกลยุทธ์ในเร่ืองอะไรบ้าง และกลยุทธ์การตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ และ
โครงการที่อยู่อาศัยแนวสูง แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร  

แนวคิดกลยุทธ์การตลาด วิธีการที่บริษัทก าหนดใช้ในการสื่อสารโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อเพิ่ม
ยอดขาย ซึ่งถือเป็น Advertisement 

การโฆษณาสินค้า 
สินค้าอสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ไม่ได้มีลักษณะคิดเฉพาะ

เรื่องการตลาด/สร้าง message ซึ่งคือเป็น Key ส าคัญของบริษัท กล่าวคือ ในการเพิ่มยอดขายไม่ใช้แค่การสร้าง 
message ใหม่ในทุกๆ ครั้งท่ีต้องการ แต่บริษัทสนใจท่ีพื้นฐานของกลุ่มลูกค้าว่าต้องการอะไร 

กลยุทธ์การตลาดของบริษัท วิธีการสื่อสารสินค้าของบริษัท โดยบริษัทจะสนใจท าสินค้าที่คนต้องการจริงๆ 
มี Insight ของกลุ่มเป้าหมาย LPN ซึ่งสินค้าของ LPN มีหลายกลุ่มเป้าหมาย (Middle – low income) ซึ่งกลุ่มคน
ระดับกลาง - ล่าง มีความต้องการคือของที ่functional และราคาถูก จะไม่ค่อยมีของที่ Emotional มากเท่าไหร่ 

บทพิสูจน์ความส าเร็จของบริษัท เมื่อทางบริษัทเปิดโครงการที่เป็นแบรนด์ส าหรับราคากลาง – ล่าง หาก
ราคาใกล้เคียงหรือเท่ากันกับสินค้าคู่แข่ง คนก็จะมาซื้อของ LPN อันเนื่องมาจาก ความน่าเช่ือถือของแบรนด์  

ในการเปิดโครงการหนึ่งๆ การสร้าง Awareness ก็จะมี Online advertisement, ป้ายที่ทาง, รถแห่
โฆษณา โบกธง และอื่นๆ ท่ัวไป โดยในการสื่อสารเป็นหน้าที่ในส่วนของ PR ที่สร้าง Awareness 
2. จากแนวคิดดังกล่าว มีวิธีการด าเนินการต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับโครงการที่อยู่อาศัย
แนวราบ และโครงการที่อยู่อาศัยแนวสูงอย่างไร 

กลยุทธ์การตลาดของบริษัท คือ การเข้าสู่ Insight ของกลุ่มเป้าหมาย LPN ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของ LPN นั้น
ชัดเจน คือ สนใจกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ระดับกลาง – ล่าง ดังนั้น บริษัทจะต้องเข้าใจ Insight ของกลุ่มคนเหล่านี้ให้ดี
ที่สุด จะต้องมีการศึกษาเพื่อเข้าใจ Insight ว่ากลุ่มคนเหล่านี้ต้องการอะไร โดยกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ ในแต่ละปีก็มี
ความต้องการที่ไม่เหมือนกันตามการเปลี่ยนแปลงไปแต่ละยุคแต่ละสมัย เช่น ในตัวสินค้ามีความต้องการ Wifif ฟรี, 
ไม่อยากได้ครัว, ไม่เอาระเบียง, ไม่ต้องการที่จอดรถ, ต้องการพื้นท่ีส่วนกลางต้องมีที่วางวัสดุเยอะๆ เนื่องจากคนสั่ง
ของ online เยอะ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็น Insight ของคนท่ีต้องท าความเข้าใจในยุคนั้น แล้วจึงออกแบบสินค้าที่
กลุ่มเป้าหมายต้องการ โดยท าให้ถูกกว่าคู่แข่งที่อยู่ในระดับเดียวกัน 10 % กล่าวโดยสรุปคือ การท าความเข้า
ใจความต้องการกลุ่มค้า เพื่อสร้างสินค้าให้ตรงความต้องกลางเหล่านั้น หลังจากนั้นก็สื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายมาซื้อ
สินค้าของตน โดยไม่ต้องโฆษณา คิด Concept project ให้ค านึงถึงสินค้าที่บริษัทท า นั่นคือ functional at the 
very good price ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นหน้าท่ีของผู้ออกแบบ โดยนักการตลาดของบริษัทจะ Design program  

ในส่วนการเพิ่มยอดขายสินค้าจึงเริ่มตั้งแต่ขั้นตอนแรก คือ จะท าอะไร ซื้อที่ดินท าเลไหน ในการซื้อที่ดิน
ท าเลนี้ ราคาเท่านี้ ส่วนท่ีเหลือจึงเป็น Consequence ที่ตามมา เพราะที่ดินราคาเท่านี้ ท าเลนี้ จึงเกิดต้นทุนท่ีจะท า
ให้ท าโปรเจคได้ราคาเท่านี้ เมื่อท าโปรเจคได้ราคาเท่านี้ Feature อย่างนี้ ขายได้ เพราะคนจะมาซื้อ หากท่ีดินตรงนี้ 
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แต่ราคาเกิน ก็จะไม่ซื้อ เพราะไม่มีประโยชน์ที่จะไปกู้ซื้อ สรุปคือ ซื้อที่ดิน ในราคาที่ เหมาะสม ในท าเลที่ท าได้ 
ควบคุมต้นทุน สิ่งท่ีได้ออกมาคือสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ  

บริษัทฯ มักจะใช้หลักการ Cost Value Trade off ส าหรับอสังหาริมทรัพย์ มองคนรุ่นใหม่สนใจอะไร 
Value ที่คนให้ให้อะไรบ้าง เราก็จะใส่แค่ Value ที่คนให้ เช่น ให้เน็ตแรง เตียงนอนสบายๆ ตัดห้องครัว และระเบียง
ออก สรุป คนให้ Value กับสิ่งใดมากที่สุด เราก็ท าแค่เฉพาะสิ่งที่คนให้ Value สิ่งนี้ก็จะท าให้ควบคุม Cost ได้ 
อย่างไรก็ตาม ก็จะมีทั้งโครงการที่ประสบความส าเร็จ และไม่ส าเร็จเกิดขึ้น 

จุดแข็งของบริษัทฯ เป็นการบริการหลังการขาย (ลูกค้าให้ความส าคัญในตรงนี้) ความน่าเชื่อถือเหล่านี้เป็น
การลงทุนมาในระยะเวลายาวนานผ่านการคิดงาน Product และ Research ซึ่งในส่วนของ Advertisement ใน
อสังหาริมทรัพย์ท าได้แค่สร้าง Awareness จะไม่สามารถสร้าง Brand หรือท าการตลาดได้ และการสร้าง 
Awareness เป็นการสร้างยอดขาย  

การตลาดจะเริ่มตั้งแต่ศึกษา Insight กลุ่มเป้าหมาย ออกแบบตามความต้องการ และ weight cost ให้
เหมาะสม และท าออกมาให้ราคาถูกกว่าคู่แข่ง และบริษัทยังมีจุดแข็งเป็นบริการหลังการขายที่เข้ามาร่วมด้วย ท า
ความเข้าใจของการที่คนจะซื้อบ้าน จะต้องการประสบการณ์ในทุกๆ อย่าง ท่ีจะได้จากแบรนด์เหล่านี้ 
3. การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด บริษัทของท่านมีการมอบหมายการจัดท าอย่างไร  

การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาด ทีมการตลาดของ บริษัท ลุมพินี โปรเจค 
มาเนจเมนท์ เซอร์วิส จ ากัด (LPS) จะมีการจัดท าเอง  
4. จากกลยุทธ์การตลาด หรือวิธีการด าเนินการ ต้องใช้งบประมาณด าเนินการอย่างไร ทั้งต่อโครงการ ต่อแบ
รนด์ หรืออื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้ ในด้านระยะเวลาที่ใช้ด าเนินการการก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดต้องท าก่อน 
ระหว่าง หรือหลังพัฒนาโครงการอย่างไร โดยในแตล่ะกระบวนการเกิดค่าใช้จ่ายการตลาดใดบ้าง 

ค่าใช้จ่ายการตลาด 1.5% ของมูลค่าโครงการ (PNL Project) โดยใน 1 โครงการจะต้องไม่เกิน 1.5% 
ทั้งนี้ ในงบประมาณการตลาด เป็น Advertisement ที่สร้าง Awareness อย่างไรก็ตาม ในส่วนของการตลาดจะ
เริ่มตั้งแต่การซื้อท่ีดิน และออกแบบ ท าความเข้าใจต่อลูกค้า 

• ค่าใช้จ่ายการตลาด 1.5% ของมูลค่าโครงการ จะใช้ในช่วงที่มี Activity โดย จะเริ่มในช่วง Presale 
เพราะจะเป็นช่วงที่เริ่มมีกิจกรรม ไม่รวมส านักงานขาย (ส านักงานขายประมาณ 1 - 1.5% ของมูลค่าโครงการ) โดย
หลังจากเปิดส านักงานขายงบในส่วนของ Advertisement ก็จะตามมา เพื่อให้คนเข้ามายังโครงการ 

• การจัดสรรค่าใช้จ่ายการตลาดส าหรับโครงการแนวราบและแนวสูง ไม่ต่างกัน เพราะหลักการของบริษัท
จะเหมือนกัน คือ จะต้องคิดสินค้าให้ถูกตรงตาม Customer Insight 
5. ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการจัดสรรสัดส่วนค่าใช้จ่ายการตลาด โดยแปรผันตามสิ่งใด 

• การเพิ่มขึ้น หรือการลดลงในด้านค่าใช้จ่ายการตลาดที่แปรผันตามขนาดโครงการ และแบรนด์ เมื่อแบ
รนด์ระดับราคาสูง ก็จะต้องซื้อโฆษณาที่แพงในการน าเสนอ ในส่วนของแบรนด์ระดับราคาต ่า ถึงแม้จะเป็นโครงการ
ขนาดใหญ่ ก็จะได้สัดส่วนค่าใช้จ่ายที่น้อย เพราะคนในระดับล่างจะซื้อท่ี Functional จึงจะใช้งบเน้นไปที่สินค้า  

• งบการตลาดของบริษัท จะมีการโฆษณารวมๆ เป็นการกระจายไปหลายๆ โครงการ โดยมีงบกลาง โดย
งบการตลาดของบริษัทก็จะประมาณ 1% – 3% (ไม่ต่างจากรายโครงการ) โดยงบการตลาดของบริษัทที่ไม่ใช่ของ
โครงการ เช่น การประสัมพันธ์ Re-brand ของบริษัท (เป็นการ PR) ในส่วนของช่วงเวลาจึงไม่มีประเด็นต่องบ
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การตลาดของบริษัท แต่จะมีประเด็นในลักษณะที่ต้องการจะตีเนียน เช่น campaign วันแม่, campaign สงกรานต์, 
campaign ปีใหม่ 

• ค่าใช้จ่ายในส่วน Advertisement จะไม่ลด แม้บริษัทจะมีความช านาญด้านแนวสูงก็ตาม เพราะ ในส่วน
ของตัวสินค้าแม้จะท าให้ค่าก่อสร้างลดลงได้ แต่ในด้านการตลาดจะเป็นคนละประเด็นกัน ทั้งนี้ ในระยะยาว 
เนื่องจากบริษัทมีการท า Customer Insight อย่างต่อเนื่อง ท าสินค้าออกมาได้ดี และแบรนด์ของบริษัทดีอยู่แล้ว ถือ
เป็น self-given เมื่อ LPN เปิดโครงการใหม่จึงท าแค่ Awareness ต่อโครงการนั้นๆ ออกมาผู้คนก็จะเข้ามาซื้อเอง 
บริษัทสะสมเครดิตมาเป็นระยะเวลายาวนานจึงถือเป็นความน่าเช่ือถือไปในตัวง่ายต่อการน าเสนอขายโครงการ
หนึ่งๆ  

• ในช่วงเศรษฐกิจตกต ่า จะเป็นช่วงที่ค่าใช้จ่ายการตลาดจะสูงขึ้น (อาจเกิน 3% - 4% รวมส านักงานขาย) 
เนื่องจาก ส่วนลด หรือของแถม บริษัทจะน างบการตลาดมาใช้เช่นกัน กล่าวคือ งบการตลาดจะใช้เพื่อ 
Advertisement เป็นหลัก อีกส่วนจะน ามาใช้ท าของแถม และส่วนลดลูกค้า โดยทั้งหมดนี้อยู่ในจุดประสงค์เดียวคือ 
ท ายังไงก็ได้ให้เพิ่มยอดขาย โดยในช่วงเศรษฐกิจไม่ดี งบการตลาดก็จะต้องอัดเข้ามา โดยส่วนท่ีอัดจะอัดไปท่ีส่วนลด  

โดยค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นมาจะเพิ่มเป็นรายโครงการ  ซึ่งการจัดสรรงบประมาณในส่วนนี้ทางบริษัทจะ
พิจารณาจากโครงการอื่นๆ ที่ประสบความส าเร็จ ขายได้ดี มีใช้งบการตลาดน้อย ดึงมาให้กับโครงการที่ยังคงขายไมด่ี 
เชน่ บางโครงการซื้อท่ีดินมาถูก สินค้าออกมาดี ค่าการตลาดน้อย จึงดึงงบจากโครงการนี้ มาใช้ในโครงการที่ขายไม่
ดี เป็นต้น โดยบริษัทจะควบคุมให้ไม่เกินในงบที่ตั้งไว้ตั้งแต่ต้น สรุปคือ งบต่อโครงการอาจมีบางโครงการที่สูงเกิน
กว่าที่ตั้งไว้ แต่ในภาพรวมรายบริษัทจะต้องควบคุมให้ไม่เกินงบประมาณที่วางไว้ เพื่อไม่ให้ส่งผลต่อก าไรของบริษัท 

ดังนั้น การก าหนดค่าใช้จ่ายการตลาดในการเพิ่ม/ลด เมื่อเทียบกับก าไร ถือเป็นสิ่งส าคัญมาก โดยหาก
ค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นมา จะกระทบต่อก าไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ จะกระทบกับก าไรต่อหุ้น  
(Earning Per Share, EPS) และ เงินปันผลต่อหุ้น (Dividend Per Share, DPS) เพราะฉะนั้นการใช้งบประมาณ
จะต้องอยู่ในกรอบที่ก าหนด ทั้งนี้ การเพิ่มลดของค่าใช้จ่ายการตลาดก็จะแปรผันตามช่วงเศรษฐกิจ หากในช่วง
เศรษฐกิจดีค่าใช้จ่ายการตลาดก็จะลดและใช้ไม่ถึงงบท่ีตั้งไว้ หรือบางโครงการก็ไม่ได้ใช้งบดังกล่าว ก็จะน างบไปใช้ใน
ส่วนอ่ืน อาจน าไปใช้ใน CSR หรืออ่ืนๆ 

ในปัจจุบัน Access to customer เพื่อสร้าง Awareness และ Advertisement เปลี่ยนไป โครงการของ
บริษัทก็จะต้องไปปรากฏตามสื่อโฆษณาออนไลน์เพิ่มมากขึ้น หลักการส าคัญคือ ท าให้สื่อออนไลน์มีประสิทธิภาพ
เพิ่มมากขึ้น ในราคาที่สมเหตุสมผล โดยจะต้องมีการศึกษาต่อไปอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ได้มาซึ่งราคาที่ถูกและ
สมเหตุสมผล โดยปัจจุบันบริษัทได้เปลี่ยนมาใช้สื่อออนไลน์เพิ่มมากขึ้น แต่ค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ยังคงไม่ลดลง เนื่องมาก
จากออนไลน์กลายมาเป็นกระแสหลัก ด้านออนไลน์ก็แพงขึ้น โดยออนไลน์วัดกันด้วยการ Impact ถึงกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อเพ่ิมยอดขาย ในส่วนของ Chanel ที่สามารถ Impact ได้ดีและมีคุณค่า ก็จะแพงขึ้น  

การซื้ออสังหาริมทรัพย์ จะมีช่วงการซื้อโดยเฉพาะคอนโดมิเนียม คือ ขาย และโอน  
• ช่วงขาย จะต้องดึงดูดให้คนจอง โดยใช้ Advertisement Awareness ให้คนมาซื้อ อาจมีการแถม 
• ช่วงโอน เป็นการกู้เงิน ช่วงนี้จะต้องมีการดึงดูดโดยการแถมและลดหนักๆ เช่น โอนก่อนวันนี้ ได้ของแถม 
มาตรการการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์ (มาตรการลดค่าจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรม และค่าจดทะเบียน

การจ านองอสังหาริมทรัพย์และห้องชุด จากเดิมร้อยละ 2 และร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 0.01 ตั้งแต่วันท่ี 29 ต.ค. 58 
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- 28 เม.ย. 59) จะไม่ช่วยในด้านค่าใช้จ่าย เพราะเป็นปัจจัยภายนอก โดยบริษัทหวังจะช่วยเรื่องยอดโอนที่เพ่ิมขึ้นแต่
ก็ไม่ช่วย เพราะปัญหาของผู้ซื้อไม่ได้อยู่ที่ค่าธรรมเนียมการโอนเพียงอย่างเดียว แต่จะอยู่ท่ีหนี้ด้วย  
6. ท่านเห็นว่าความแตกต่างด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษัทมีความส าคัญอย่างไรต่อค่าใช้จ่าย
การตลาดอสังหาริมทรัพย์ 

บริษัทจะให้ค่าใช้จ่ายการตลาดเป็นตัวต้ัง ไม่ใช้กลยุทธ์การตลาดเป็นตัวตั้ง เมื่อให้งบไปเท่านี้ จะต้องคิด
การตลาดให้ได้ภายในงบประมาณที่มีให้เต็มประสิทธิภาพ (Budget มาก่อน) 
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