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บทคัดย่อ  
 บทความนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดในการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-
19 ส่งผลให้เศรษฐกิจไทยโดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อย่างที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนในรอบ 10 ปี  (วิจัยกรุงศรี, 2563) 
ต่อก าลังซื้อที่อยู่อาศัยในประเทศได้รับผลกระทบโดยตรง เมื่อผู้บริโภคไม่สามารถเดินทางไปยังส านักงานขายได้สื่อดิจิทัลจึงมี
ความส าคัญทีก่ระตุ้นให้ผู้ประกอบการอสังหาฯ ปรับกลยุทธ์ อาทิ การท าการตลาดบนสื่อดิจิทัลด้วยการจองที่อยู่อาศัยไปจนถึง
การปิดการขายออนไลน์โดยไม่เข้าชมห้องตัวอย่างจริง เกิดเป็นกลยุทธ์การตลาดรูปแบบใหม่ ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ได้รวบรวม
ข้อมูลเปรียบเทียบการศึกษาเปรียบระหว่างส านักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จ านวน 2 
บริษัท เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาในครั้งนี้  โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการคัดแยกข้อความส าคัญเชิงการปรับตัวใน
เนื้อความ และวิเคราะห์เปรียบเทียบในประเด็นของการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อน าไปสู่ข้อสรุป 

ผลการศึกษาพบว่า 1) สื่อดิจิทัลเป็นเครื่องมือที่ส าคัญอย่างมากในช่วงวิกฤตโควิด-19 ซึ่งในอดีตสื่อดิจิทัลนั้นเป็น
เพียงส่วนหนึ่งของกระบวนการสื่อสารทางการตลาด ในช่วงเปรียบเทียบข้อมูลเท่านั้น แต่ในช่วงที่ผู้บริโภคยังคงมีความต้องการ
ซื้ออาคารชุดในช่วงที่ไม่สามารถเข้าถึงตัวโครงการได้นั้น สื่อดิจิทัลมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ และกระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้ออย่างมากในช่วงวิกฤต ตั้งแต่เริ่ม สนใจซื้อเปรียบเทียบข้อมูล ตัดสินใจซื้อ จนกระทั่งหลังจากเกิดการซื้อขายแล้ว 
ไปจนถึงสามารถที่จะขายผ่านสื่อดิจิทัลได้เกือบร้อยละ 90 โดยไม่ต้องเดินทางมายังห้องตัวย่าง 2) ผู้ประกอบการเน้นกลยุทธ์
การให้ความส าคัญการใช้สื่อดิจิทัลแบบผสมผสานกับการสร้างห้องตัวอย่างจริง ปัจจุบันผู้บริโภคมีการหาความรู้มากข้ึน จึงใช้
เวลาในการตัดสินใจมากขึ้น ถึงแม้ต้นทุนในการก่อสร้างห้องตัวอย่างจะสูงมาก และผู้ประกอบการเองต้องการลดต้นทุนในส่วน
นี้ ทั้ง 2 ช่องทางยังคงเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญ ในการสร้างความประทับใจ กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค  

งานวิจัยฉบับนี้เล็งเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของการเปลี่ยนแปลงในด้านของเทคโนโลยีและวิถีใหม่การ
เดินทางของผู้บริโภค เครื่องมือในการตลาดดิจิทัลจึงมีความส าคัญ จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาในหัวข้อน้ี และเพื่อให้ฝ่าย
ที่เกี่ยวข้องกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และผู้น าด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางด้านการตลาด
ดิจิทัลในการด าเนินธุรกิจต่อไป  
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Abstract 
 The goal of this research is to investigate the marketing strategy for the growth of condominium 
residential real estate during the Covid-19 crisis till it affects the Thai economy, particularly the real estate 
business, which has never happened in the previous ten years. Domestic purchasing power is directly 
affected when consumers are unable to travel to digital media sales offices, it is a critical issue. 
Entrepreneurs are striving to improve their business strategies. For example, marketing that responds to 
the Real demand group in order to invent new marketing strategies. This research collected comparative 
data between physical factors of sale gallery and digital marketing of 2  real estate development 
companies as a sample group. Data were analyzed by means of text extraction, in-text adaptation, and 
comparative analysis on the selection of adaptation strategies led to the conclusion. 

The findings revealed that 1 ) Digital media is an extremely important tool during the COVID-19 
crisis. In the past, online media were primarily used to compare information as part of the marketing 
communication process. When buyers would like to purchase a condominium unit but are unable to 
access the project, digital media has a significant impact on purchasing decisions during this crisis. It 
includes being interested in buying, comparing information, making a purchase decision until post-
purchasing, and selling online almost 90%  without traveling to the sample room. 2 )  Entrepreneurs are 
primarily concerned with the strategy of utilizing internet media in conjunction with the décor of real 
sample rooms. Current consumers are better educated and spend more time making decisions. Although 
the cost of a sample room is relatively high, and entrepreneurs would want to keep costs down in this 
sector, both channels are still vital strategies for impressing and stimulating consumer demand.  

This research recognizes the rapidly changing dynamics in technology and the new consumer 
journey. As a result, digital marketing tools are important. Accordingly, the researcher is interested in 
researching this topic and expects that the real estate industry and digital marketing communications 
leaders will use the research findings as a guideline for digital marketing in their business operations 
further. 
 
Keywords: Marketing Strategy, Residential Condominium, Sales Office, Digital Marketing Media, COVID-19 
Outbreak 
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บทน า 
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคระบาดไวรัสโควิด-19 ข้อมูลที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนในเขต

กรุงเทพมหานคร (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2563) พบว่าก าลังซื้อในประเทศได้รับผลกระทบจาก
การแพร่ระบาดของ โควิด-19 ในแบบที่ไม่เคยเกิดขึ้นในรอบ 10 ปี ท าให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจชะงักทุกภาคส่วน ส่งผลให้
เศรษฐกิจไทยหดตัวร้อยละ 6.1 มากที่สุดในรอบ 22 ปี ผู้ประกอบการจึงชะลอการเปิดขายโครงการใหม่ จากรายได้ที่หายไป
และความไม่มั่นใจสถานการณ์ในอนาคต แม้ว่ามาตรการหลักเกณฑ์การก ากับดูแลสินเช่ือเพื่อที่อยู่อาศัย (LTV) ผ่อนคลายมาก
ขึ้น ส่งผลโดยตรงต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ การเปิดขายโครงการใหม่ลดลงร้อยละ 41.6 อยู่ที่ 65,051 ยูนิต ส่วนมูลค่า
โครงการหดตัวร้อยละ 39.8 อยู่ที่ 287,000 ล้านบาท ต่ าสุดในรอบ 8 ปี โดยเฉพาะอาคารชุดมีจ านวนลดลงร้อยละ 61.0 (ท า
ให้สัดส่วนคอนโดมิเนียมเปิดขายใหม่ปรับลดลงต่ ากว่าบ้านแนวราบเป็นครั้งแรกในรอบ 10 ปี อยู่ที่สัดส่วน 40:60) (วิจัยกรุง
ศรี, 2563) เนื่องจากอุปทานคงค้างสะสมมีจ านวนมาก ส่งผลให้ผู้ประกอบการต่างเร่งปรับกลยุทธ์ในการท าธุรกิจ อาทิ ท าการ
ชะลอการเปิดตัวโครงการที่ไม่ตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย เพื่อพัฒนาโครงการส าหรับผู้อยู่อาศัยจริง (real demand)   

แนวทางการปรับตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จึงต้องปรับตัวอย่างมาก 
ในช่วงเวลาก่อนเกิดวิกฤตแพร่ระบาดโควิด-19 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อนั้น จ าเป็นที่ต้องน าเสนอ
ประสบการณ์ที่ดีที่สุดของโครงการ ให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าได้สัมผัสถึงบรรยากาศจริง จ าลองภาพตัวเองให้เข้าไปอยู่ในห้อง
อาศัยจริง ได้มากท่ีสุด โดยวิธีการดั้งเดิมที่ผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จะใช้เน้นการขาย ผ่านทางส านักงานขาย (sale 
gallery) นับว่าเป็นจุดส าคัญมากที่สุด และถูกใช้เป็นสถานที่หลักในการสร้างประสบการณ์ตั้งแต่ช่วงก่อนการซื้อ (pre-
purchasing) ไปจนถึง หลังการซื้อ (post-purchasing) ในช่วงเวลาที่ผ่านมาระหว่างการเกิดการแพร่ระบาดโควิด-19 ส่งผลให้
ยอดการเข้าชมโครงการน้อยลงอย่างเห็นได้ชัด การส่งเสริมการขาย ในรูปแบบส านักงานขายหรือสื่อออฟไลน์อื่น ๆ เพื่อให้ได้
เป้าหมายตามแผนธุรกิจจึงเป็นไปได้ยากขึ้น และเมื่อออฟไลน์ไม่สามารถเดินหน้าได้จากปัจจัยภายนอกที่ผู้ประกอบการ 
ควบคุมไม่ได้หลาย ๆ ส่วน และมีผลต่อการขายโครงการ 

ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษากลยุทธ์การท าการตลาดในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อศึกษา
เปรียบเทียบ กิจกรรมทางการตลาดใดบ้าง ในด้านของดิจิทัลที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญ และกิจกรรมทางการตลาดใดบ้าง
ที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับส านักงานขาย เพื่อเช่ือมโยงความสัมพันธ์กับการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (customer 
journey) น าสู่การเสนอแนวทางในการพัฒนาโครงการไปสู่ตลาดในช่วงเวลาวิกฤตสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคไวรัสโควิด-
19 ได้อย่างเต็มศักยภาพ  
 

วัตถุประสงค ์
1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด ด้านการใช้ส านักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์  
2. เพื่อวิเคราะห์กระบวนการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างส านักงานขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อ
การส่งเสริมการขาย  
3.     เพื่อน าเสนอแนะแนวทางการตลาดการพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัย ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
 

ขอบเขตงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างมาจากบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง หมวดธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 55 บริษัท (ข้อมูล ณ พ.ศ. 2563) 
และ คัดเลือกเพื่อศึกษาเหลือจ านวน 2 บริษัท ด้วยหลักเกณฑ์การคัดเลือก บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด 
ที่สร้างก าไรสุทธิเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างโดดเด่นในวิกฤตโควิด-19  และมีการวางแผนกลยุทธ์การใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมาเป็น 
กลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญในการด าเนินการตลอด พ.ศ. 2563 
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แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และทบทวนวรรณกรรม  
1.    แนวคิดกลยุทธ์การตลาด กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) หมายถึง ขั้นตอนในการก าหนดจุดมุ่งหมาย
ทางการตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาด เพื่อสนองความพึงพอใจของตลาดและ
บรรลุจุดมุ่งหมายขององค์กร  
2.    แนวคิดเคร่ืองมือทางการตลาด การวางแผนเครื่องมือทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ เพื่อน าไปสู่ขั้นตอน กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคให้ถูกต้องที่สุด ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนที่ส าคัญ 1) การรับรู้ (Awareness) 2) การค้นหาข้อมูล 
(Evaluation) 3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase)  4) การใช้งานสินค้า (Usage) 5) การบอกต่อ (Advocacy) 
3.    แนวคิดเคร่ืองมือทางการตลาดดิจิทัล อิทธิพลของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอุปกรณ์ที่เข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ทุกที่ทุก
เวลา ส่งผลให้การตลาดแบบดิจิทัลมีความส าคัญ (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2563, น. 38-40) การตลาดแบบดิจิทัลมีวัตถุประสงค์ที่
แตกต่างกัน 4 ประการ คือ การเสนอขายโดยการเพิ่มคุณค่าของสินค้าหรือบริการ การสนับสนุนการเสนอขายและการน าไปใช้ 
การขยายแพลตฟอร์มสร้างตราสินค้าอื่น ๆ โดยให้มีมิติและการมีส่วนร่วมมากขึ้น (Aaker, 2016) ประกอบไปด้วย สื่อสังคม 
(social media marketing)  เว็บไซต์ (website & landing page)  การตลาดเชิงเนื้อหา (content marketing) จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (e-mail marketing) ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) 
4.    แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Customer journey) นับเป็นประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ประกอบไปด้วย 3 ช่วงเวลา คือ ช่วงก่อนซื้อ (pre-purchasing)  ช่วงขณะซื้อ (purchasing) ช่วงหลัง (post-purchasing)  
เมื่อพิจารณาว่าช่วงเวลาที่สินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้บริโภคและท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เป็นเหตุการณ์ที่เกิด
ต่อเนื่องเป็นวฏัจักร  
5.    การทบทวนวรรณกรรม  

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จ านวน 3 วิจัยของ ด าริห์ พัฒนะเอนก (2552) ศรัญญา รัตนจงกล (2554)  เฉลิมพงศ์ 
ทวีวัฒนะชัยกุล (2554) ได้จ าแนกผลการศึกษาด้านกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจของบริษัท  พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ในแต่ละช่วงเวลาที่ต่างกันออกไป ดังนี้   

 

ตาราง 1 ตารางแสดงผลการศึกษากลยทุธ์การตลาด ในงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัย 
ด าริห ์พัฒนะเอนก 

จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั 
ศรัญญา รัตนจงกล 

จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั 
เฉลิมพงศ์ ทววีัฒนะชัยกุล 
จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั 

ผลการ
วิจัย 

กลยุทธ์ด้านการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ มีการปรับสัดส่วน
ของสินค้าให้สอดคล้องกับตลาด  
ด้านท าเลที่ตั้ ง  การพัฒนาพื้นที่
หลากหลายท าเลเพื่อกระจายความ
เส่ียง  
ด้านการโฆษณา เน้นการเจาะจง
กลุ่มเป้าหมาย แต่มีความโดดเด่น
ชัดเจนขึ้นโดยเน้นไปที่สื่อออนไลน์
ม า ก ขึ้ น  คื อ ก า ร ใ ช้ ชุ ม ช น
อิ น เต อ ร์ เน็ ต  (website, social 
network)  ดั ง เ ช่ น ก า ร เ พิ่ ม
งบประมาณ ให้มาก  

การศึกษากลยุทธ์แนวทางด้านการตลาด ของ
ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ 
1.กลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์
ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์พบวา่ ลูกค้า
ธุรกิจอาคารชุด ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่ท าให้
สน ใจอย าก ซ้ื ออ าคารชุ ด อยู่ ใน ระดั บ ให้
ความส าคัญมาก  
2.จากพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ มี
ความถี่ในการเข้าเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์
อยู่ในระดับปานกลาง  
3.จากการศึกษาการรับรู้ และ ที่มีต่อสื่อสังคม
ออนไลน์ ลูกค้าเห็นด้วยกับในด้านการรับรู้ 

1.ผู้ประกอบการโครงการคอนโดมิเนียม
มีสัดส่วนการใช้สื่อออนไลน์ส าหรับ
โครงการทุกระดับไม่แตกต่างกัน  
2.งบประมาณการสื่อออนไลน์มีสัดส่วน 
ร้อยละ 20-30 ของงบโฆษณาทั้งหมด 
3.สื่อออนไลน์ที่ีถูกใช้ในช่วงเปิดโครงการ
เพื่อสร้างการรับรู้มากที่สุดคือ search 
engine และ web banner 
3 .สื่ อที่ ใช้ ในการน า เสนอข้อมู ล คือ 
เว็บไซต ์
4.สื่อที่ ใช้มากในช่วงต้องการเร่งปิด
โครงการคือ email และเว็บไซต ์
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ระเบียบวิธีวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น ามาก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา (ภาพ 1) ได้แก่ 

ผลกระทบต่อบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ การด าเนินงานของบริษัทฯ และขนาดของบริษัทฯ ซึ่งเหล่านี้ส่งผลต่อกลยุทธ์การ 
ปรับตัวของบริษัทฯ ในช่วงการแพร่ระบาดโควิด 19 ทั้งในระดับองค์กร และระดับโครงการ 
1.   กรอบแนวคิดในงานวิจัย  
       ในการศึกษาวิจัยนี้ได้ก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยที่ส าคัญ ประกอบด้วย 3 ส่วน เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย ได้แก่  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 ภาพกรอบแนวคิดในงานวจิัย ทีม่า: ผู้วิจยั (2564) 
 

2.  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มเป้าหมาย 
    เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มเป้าหมายมาจากบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง หมวดธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 55 
บริษัท (ข้อมูล ณ พ.ศ. 2563) และ คัดเลือกเพื่อศึกษาเหลือจ านวน 2 บริษัท ด้วยหลักเกณฑ์ดังนี้ คือ 1) บริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จ ากัด(มหาชน) จ านวน 4 โครงการ  2) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด(มหาชน) จ านวน 7 โครงการ โดยแบ่งเป็น 
เกณฑ์การคัดเลือก  4 ข้ันตอน ดังนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 2 ภาพเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย ที่มา: ผูว้ิจัย (2564) 

 

กลยุทธ์การตลาดในการ
พั ฒ น าอ าค ารชุ ด พั ก
อาศัย การศึกษาเปรียบ
ระหว่างส านักงานขาย
และสื่อการตลาดดิจิทัล 
ในช่วงสถานการณ์แพร่
ร ะ บ า ด โ ค วิ ด -1 9 
ก ร ณี ศึ ก ษ า  บ ริ ษั ท 
พฤกษา เรียลเอสเตท 
จ ากั ด (มหาชน ) แล ะ  
บริ ษัท ออริจิ้น  พร็อพ
เพอร์ตี้ จ ากัด(มหาชน) 

1.เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด 
ด้านการใช้ส านักงานขายและ
สื่ อ ก า รต ล าด ดิ จิ ทั ล  ขอ ง
ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์  

2.เพื่อวิเคราะห์กระบวนการ
ด า เนิ น ชี วิ ต ข อ งผู้ บ ริ โภ ค
เปรียบเทียบระหว่างส านักงาน
ขายและสื่อการตลาดดิจิทัล ท่ี
ส่งผลต่อการส่งเสริมการขาย  
 

 
 3.เพื่อน าเสนอแนะแนวทาง
การตลาดเปรียบเทียบระหว่าง
ส า นั ก ง า น ข า ย แ ล ะ สื่ อ
การตลาดดิจิทัล 
 

ศึกษาข้อมูลของโครงการที่พฒันา 
1.แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด 
2.ข้อมูลสื่อการตลาดดิจทิัลและส านักงาน
ขาย อาคารชุดของบริษัทฯ 

1.ศึกษาการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค 
(Customer Journey)บนแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล และส านักงานขาย 

1.ปัจจัยในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่
อาศัย 
ในช่วงสภาวะวิกฤตเศรฐกิจจาก
สถานการณ์แพรร่ะบาดโควิด-19 
2.การด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภคในช่วง
สภาวะวิกฤตเศรฐกิจจากสถานการณ์
แพร่ระบาดโควิด-19 

สัมภาษณ์  

●ผู้เชียวชาญในระดับ
ผู้บริหารหรือระดับผู้จัดการ
อย่างน้อย ของ บริษัท 
พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด
(มหาชน) และ บริษัท ออ
ริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด
(มหาชน) จ านวน 7 ราย 

●ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อดิจิทัล 7 
ราย 

●รวบรวม
เอกสารท่ี 
เกี่ยวข้องเพื่อ
สนับสนุนการ
สัมภาษณ ์

●การใช้วิธี
ส ารวจความ
คิดเห็นด้วย
เทคนิคเดลฟาย 

 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจ านวน 55 บริษัท (ข้อมูล ณ 2563) 

เกณฑ์การคัดเลือกขั้นท่ี 1 บริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด ที่สร้างก าไรสุทธิเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างโดดเดน่ในวิกฤต Covid-19 

เกณฑ์การคัดเลือกขั้นท่ี 2 คัดเลอืกไดท้ั้งสิน้12 บริษัท บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ที่สร้างก าไรสุทธิเติบโตเพิ่มขึ้น
อย่างโดดเดน่ในวกิฤต Covid-19 

เกณฑ์การคัดเลือกขั้นท่ี 3 พบว่า 7 ใน 12 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ได้มกีารวางแผนกลยุทธก์ารใชก้ลยุทธก์ารตลาดดจิิทัลมาเป็นกลยุทธ์
การตลาดที่ส าคัญในการด าเนนิการตลอด พ.ศ.2563  จากขอ้มูลในรายงานประจ าปี พ.ศ.2563   ของทั้ง 7 บริษัท 

เกณฑ์การคัดเลือกขั้นท่ี 4 บริษัทฯ ที่ด าเนนิการด้านโครงการอาคารชดุในหลากหลายระดับราคา โดยศึกษาโครงการทีอ่ยู่อาศัยประเภท
อาคารชุด ทีเ่ปิดตัวใหม่ในชว่ง ในไตรมาส 1 พ.ศ. 2563 -ไตรมาส 2 พ.ศ. 2564  คือ 1) บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน) จ านวน 4 
โครงการ 2) บริษัท ออริจิน้ พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด(มหาชน) จ านวน 7 โครงการ 
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3.     การรวบรวมข้อมูล  

3.1 ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก  (in-depth 
interview) ซึ่งได้มีการคัดเลือก กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง และการค้นคว้าเอกสารต่าง  ๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับบริษัท 
อสังหาริมทรัพย์ท่ีเป็นกรณีศึกษา (purposive sampling)  

3.2 การออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยใช้วิธีการเดลฟายเทคนิค (Delphi technique) คือวิธีการสัมภาษณ์
กลุ่มผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์โดยใช้จ านวนผู้เช่ียวชาญ จ านวน 13-17 ท่าน (ค่าความคลาดเคลื่อนต่ าที่สุดอันดับ 3 
ตามตาราง โทมัส ที.แมคมีแลนซ์) 

3.3 รวบรวมผลสัมภาษณ์ ด าเนินการสรุปผลโดยวิธีการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
4.    การวิเคราะห์ข้อมูล  

 ผู้วิจัยใช้วิธีทางสถิติเชิงบรรยาย (descriptive statistics) เป็นสถิติที่ใช้บรรยายหรืออธิบายลักษณะต่าง ๆ ของกลุ่ม
ตัวอย่างหรือประชากรที่ศึกษาเท่านั้น โดยด าเนินการสรุปผลโดยวิธีการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต การแจกแจงความถี่ (frequency 
distribution)  และการวัดความสัมพันธ์ (measure of central tendency) ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์
มาสรุปร่วมกันเป็นผลการศึกษาในแต่ละประเด็น 

 

กรณีศึกษา  

ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 2 บริษัทฯ ยังคงเน้นความส าคัญการใช้สื่อออนไลน์แบบผสมผสาน เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคมีการ
หาความรู้มากขึ้น จึงใช้เวลาในการตัดสินใจมากขึ้นแม้กระทั่งนักลงทุนเองก็ตาม อย่างไรก็ดีในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ยังมี
ความส าคัญทั้งส านักงาน และสื่อดิจิทัล โดยเมื่อเทียบกับ 2 บริษัทมีข้อมูลในแต่ละด้านดังน้ี  

ตาราง 2 ตารางข้อมูลเปรียบเทียบ ของกรณีศึกษาบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน) บริษัท ออริจิ้น พรอ็พเพอร์ตี้ จ ากัด(มหาชน) 

ข้อมูลของบริษัท บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน)  บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด(มหาชน) 

1.บริษัทฯ ใช้สื่อประเภทใดในการ
ส่งเสริมการขายเปรียบเทียบระหว่าง
ส านักงานขาย และสื่อออนไลน์   

LINE application นับว่าเป็นแอพพลิเคชั่นที่ใช้
ม าก ที่ สุ ด  ใน ช่ ว ง เว ล านั้ น  เนื่ อ งจ าก เป็ น 
แอพพลิเคชั่นที่สามารถเข้าถึงในการตอบ-ถาม 
การส่งข้อมูลและการส่งห้องตัวอย่าง 360 องศา 
ผ่านช่องทางออนไลน์   

 ยอดขายรายการจอง ผ่านช่องทางออนไลน์
กว่าร้อยละ 90 โดยการตัดสินใจซ้ือส่วนใหญ่
ผ่านออนไลน์ทั้งหมด ผ่านสื่อสังคม (social 
media) เป็นหลัก  
 

2.งบประมาณการใช้สื่อออนไลน์ มีการ
ก าหนด   งบประมาณอย่างไรบ้างแต่ง
เป็นประมาณกี่เปอร์เซ็นต์จากยอดขาย
และงบประมาณทั้งหมด 

งบประมาณการใช้สื่อออนไลน์ อยู่ที่ร้อยละ 2.4 
ข อ ง  มู ล ค่ า ข อ งโค ร งก าร  (project value) 
งบประมาณด้านการตลาดในแต่ละโครงการจะอยู่
ที่ 80 ถึง 90 ล้านบาท 

ร้อยละ 1.7 ของมูลค่าของโครงการ (project 
value) งบประมาณการเน้นไปที่สื่อออนไลน์
ร้อยละ 70 สื่อออฟไลน์ร้อยละ 30  
 
 

3.งบประมาณท าส านักงานขาย  มีการ
ก าหนดงบประมาณอย่างไรบ้าง เป็น
ประมาณกี่เปอร์เซ็นต์จากยอดขาย และ
งบประมาณทั้งหมด 
 

โดยปัจจุบันตามมาตรฐานของบริษัทจะอยู่ที่ 40-
50 ล้านบาท ไม่ว่าโครงการจะมีมูลค่าสูงขนาด
ไหนก็ตาม และนับว่า เป็ นต้นทุนที่ สู ง บาง
โครงการจึงมีการ ให้สื่อสารได้ง่ายขึ้น เช่น การใช้
สื่อแบบดิจิทัลผสมผสาน  

โดยงบประมาณท าส านักงานขาย  เฉลี่ยอยู่ที่ 
20 ล้านบาท โดยมีประมาณ  ส านักงานขายใน
ระดับราคาที่ระดับสูง จะอยู่ที่ 30 ล้านบาท 
หรือประมาณร้อยละ 2-3 ของมูลค่าของ
โครงการ 

4.โครงการมีการวางเป้า หมายของการ
สื่อสารทางการตลาดไว้อย่างไรบ้าง 
ในช่วง ในปี พ.ศ. 2563-2564 
 

โดยรวมของบริษัทฯ จะไปทางออนไลน์ร้อยละ 
80 ถึง 90 อาจจะมีผสมออฟไลน์ไปบ้างแล้วแต่
กลุ่มผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
 

มีการวางแผนจะท าช่องทางการสื่อสารเป็น
ของตัวเองโดยเป็นข้อมูลของโครงการนั้น  ๆ 
ผ่านช่องทาง channel นี้ โดยบริษัทมีนโยบาย
เปลี่ยนพนักงานทุกคนให้เป็น influence 

ข้อมูลของบริษัท บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด(มหาชน) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด(มหาชน) 

5.โครงการมีการวัดผล KPI อย่างไร CPL หรือ Cost Per Lead ไปจนถึง ค่าเฉลี่ย วัดจาก CPL คือการคิด Cost Per Lead 
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ระหว่าง ส านักงานขาย และสื่อ
ออนไลน์   

มาตรฐานของบริษัท เทียบกับกับ ในอุตสาหกรรม
ทั้งหมด  ในด้านสื่อออนไลน์จะเน้นใช้ในช่วงของ
การรับรู้ กับ Lead เป็นตัววัดผล และLead ที่ได้
เป็นผล 

งบประมาณก็จะใช้น้อยและลงไปที่สื่อออนไลน์
มาก เพื่อให้ค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ลดลง 
 
 

6.โครงการมีการวัดผลสื่อดิจิทัลใน 
แต่ละแพลตฟอร์มอย่างไรบ้างเมื่อเทียบ
กับงบประมาณมีความคุ้มค่าหรอืไม่ 
 

ทางบริษัทฯ เน้นใช้สื่อออนไลน์ไปที่ช่องทาง 
Facebook และ Google search engine โดย
จะเน้นไปที่ Google search engine ร้อยละ 80 
และท าการวัดผลตรวจสอบจาก  Cost Per Lead 
อีกครั้ง  

ทางบริษัทฯ วัดจาก CPL คือการคิด Cost Per 
Lead ยอดลูกค้าที่เข้ามาสนใจโครงการ ยอด
กดไลค์ มาพิจารณา ว่าเป็นอย่างไรบ้าง บางสื่อ
กดไลค์มากแต่วิวน้อย ก็ไม่มีประสิทธิผล โดย
เน้นไปที่  Google search engine เป็นหลัก
และรองมาคือ Facebook  
 

 

ผลการศึกษา  
 จากการศึกษาของผู้วิจัยสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วนท่ีส าคญั ดังนี้  
1.    กลยุทธ์ด้านการตลาดที่ส าคัญของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
 ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ปัจจัยที่ส าคัญที่กระทบต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็น
มาตรการจากทางภาครัฐ หรือยอดผู้ติดเชื้อในช่วงเวลาดังกล่าวที่ผลต่อการขายและการเปิดตัวโครงการใหม่เป็นอย่างมาก  
สื่อดิจิทัล นับว่ามีบทบาทที่ส าคัญอย่างมากในด้านของการรับรู้ การที่บริโภค สามารถหาข้อมูลมาก่อน ค้นหาจากเว็บไซต์ ทาง
ผู้ประกอบการ จึงได้เร่งปรับกลยุทธ์การตลาดโดยใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลมากขึ้น การเปิดจองผ่านช่องทางออนไลน์ ใช้กลยุทธ์
เรื่องการปรับราคาเพื่อให้ตอบสนองผู้อยู่อาศัยจริง (real demand) การให้ความส าคัญของสื่อดิจิทัลและส านักงานขายจึงเป็น
สัดส่วนท่ี 70:30 เนื่องจากอาคารชุดยังจัดว่าเป็นสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (high involvement) (พรรณภัทร มีศรีดี, 
2558) จึงได้ข้อส าคัญในการกระตุ้นการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการจากตาราง 3  โดยยังคงค านึงถึง
ของผู้บริโภคเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นในด้านของกลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรม ผู้บริโภค ตลอดจนความชอบและรูปแบบการใช้ชีวิต
ในเวลานั้น และจึงน ามาสู่การวางแผนระบุต าแหน่งทางการตลาดต่อไปตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้น 
  

ตาราง 3 ปัจจยัส าคัญทีก่ระตุ้นการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ปัจจัยส าคญัที่กระตุ้นการปรับเปลีย่นกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการในช่วง
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็น 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ  

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ       5      4      3       2       1  

1 ปัจจัยดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การตัดสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมาย       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.3     เห็นด้วยมากที่สุด  
STD = 0.65 

2 ปัจจัยดา้นการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลกัษณะเฉพาะที่สามารถจัดกลุ่มได้ โดยแบง่ตาม
ลักษณะพื้นฐานประชากรศาสตร์ ความชอบและรูปแบบการใช้ชวีิต พฤตกิรรม 
ผู้บริโภค หรือพื้นทีแ่ละสภาพแวดล้อม  

      ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.8    เห็นด้วยมากที่สุด 
STD = 0.39 

3 ปัจจัยดา้นการระบุต าแหน่งทางการตลาดของโครงการ (positioning )       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.3     เห็นด้วยมาก 
STD = 1.15 

4 เพิ่มตราสินค้า (brand) ให้ครอบคลุมทุกกลุม่เป้าหมายทุกราคา       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.8     เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.15 
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2.   การเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสอดรับกับกระบวนการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาด
โควิด-19 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคสะท้อนกระบวนการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปอย่างมาก ในช่วงสถานการณ์ 
แพร่ระบาดโควิด-19 ในการตัดสินใจซื้อในแต่ละช่วงเวลาไม่ว่าจะเป็นช่วงก่อนซื้อ ช่วงขณะซื้อ ช่วงหลังซื้อ เมื่อเทคโนโลยี
ดจิิทัลเข้ามามีบทบาทมากขึ้นเครื่องมือในการท าการตลาดในช่วงวิกฤตจึงต่างออกไป ผู้ประกอบการเองได้มาซึ่งความคล่องตัว
ของตลาดในการซื้อ-ขาย ที่มากข้ึน จึงเกิดเป็นเครื่องมือทางการที่ส าคัญที่ใช้ในสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ดังนี้  
 2.1 ด้านการรับรู้ (Awareness) จากภาพ 3 พบว่าเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญ ส่วนมาก
ยังคงเป็นสื่อดิจิทัลเป็นหลักนั่นคือสื่อสังคม (social media marketing) และสื่อสาระส าคัญ (content marketing) มากที่สุด  

2.2 ด้านการค้นหาข้อมูล (Evaluation) จากภาพ 3 พบว่าเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญมากที่สุด คือเว็บไซต์
และสื่อสาระส าคัญ (content marketing) ในด้านของการค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูล 

  

 
ภาพ 3  แสดงสัดส่วนเครื่องมือการตลาดที่ส าคัญในขั้นตอน การรับรู้และการค้นหาข้อมูล 

 

2.3. ด้านการตัดสินใจซ้ือ (Purchase) จากภาพ 4 พบว่าเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญมากที่สุดอย่างโดดเด่น 
คือ การตัดสินใจซื้อคือส านักงานขาย รองลงมาคือเว็บไซตแ์ละส าหรับสื่อสังคม (social media marketing) ระดับมาก  

2.4. การใช้งานผลิตภัณฑ์ (Usage) จากภาพ 4  เป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าไปแล้ว พบว่าเครื่องมือทาง
การตลาดที่ส าคัญมากที่สุดสื่อสังคม (social media marketing) รองลงมาคือ เว็บไซต์และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail 
marketing) ในระดับมาก เนื่องจากยังคงมีการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค  
 2.5. การบอกต่อ (Advocacy) การแนะน าหรือบอกต่อผลิตภัณฑ์จากภาพ 5 การใช้สื่อสังคม (social media 
marketing) ยังคงมีความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ส านักงานขาย ถึงแม้ว่าสื่อดิจิทัลจะมีความส าคัญในช่วงวิกฤตก็ตาม 
  

 
ภาพ 4  แสดงสัดส่วนเครื่องมือการตลาดที่ส าคัญในขั้นตอน การตัดสินใจซ้ือ และการใช้งานผลิตภัณฑ์ และการบอกตอ่  

 
ภาพ 5  แสดงสัดส่วนเครื่องมือการตลาดที่ส าคัญในขั้นตอนการบอกต่อ 
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    3. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อแนวทางการตลาดเพ่ือการพัฒนาโครงการอาคารชุดเปรียบเทียบระหว่างส านักงานขายและสื่อ
การตลาดดิจิทัลในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
 จากการศึกษาพบว่าสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 มีปัจจัยด้านที่ส าคัญในหลาย ๆ ด้าน ท่ีเป็นตัวกระตุ้นให้เกิด
การปรับตัวในการพัฒนาโครงการอาคารชุดประกอบไปด้วยปัจจัยด้านสถานการณ์ที่อยู่อาศัย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งและปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย โดยน าเสนอตามล าดับดังนี้  

3.1 ด้านปัจจัยสถานการณ์ที่อยู่อาศัย จากตาราง 4 เนื่องด้วยธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ล้วนแต่มีผลกระทบโดยตรงต่อ
สถานการณ์ที่อยู่อาศัย ณ เวลานั้น ๆ ในช่วงโควิด พบว่าปัจจัยด้านที่มีผลต่อแนวทางการตลาดในช่วงเวลา คือ ปัจจัยด้าน 
อุปสงค์ของอาคารชุดที่ล้นตลาด  ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่อยู่อาศัย โดยผู้เชี่ยวชาญได้ให้ค่าความเห็นมากที่สุด เนื่อง
ด้วยตลาดการพัฒนาอาคารชุด มีการชะลอต่อตัวลงมา ก าลังซื้อที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง จากปีพ.ศ. 2562 รวมไปถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปรักษาระยะห่างและมองหาพื้นที่อยู่อาศัยที่กว้างขึ้น 
  

ตาราง 4 ปัจจยัส าคัญทีก่ระตุ้นการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ปัจจัยดา้นสถานการณท์ี่อยู่อาศัยในช่วงสถานการณแ์พร่ระบาดโควิด-19 กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็น 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ  

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ       5      4      3       2       1  

1 ปัจจัยดา้นอุปสงค์ของอาคารชุดที่ล้นตลาด       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.7     เห็นด้วยมากที่สุด  
STD = 0.89 

2 ปัจจัยดา้นอุปทานของอาคารชุดในด้านความต้องการถดถอย       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.6     เห็นด้วยมากที่สุด 
STD = 0.51 

3 ปัจจัยดา้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนักลงทุน ขาดความเชื่อมั่นในกลุ่มธรุกิจ
อาคารชุด 

      ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.0     เห็นด้วยมาก 
STD = 0.95 

4 ปัจจัยดา้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง ขาดก าลังซ้ือในกลุ่มธุรกิจ
อาคารชุด 

      ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.3     เห็นด้วยมาก 
STD = 0.65 

5 ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤตกิรรมที่อยู่อาศัย       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.4   เห็นด้วยมาก 
STD = 0.67 

 

3.2 ด้านผลิตภัณฑ์จากตาราง 5 ผู้เช่ียวชาญได้ให้ความเห็นว่าผู้ประกอบการจ าเป็นต้องให้ความส าคัญการพัฒนา
โครงการเพื่อตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เพื่อให้แสดงถึงการให้ความส าคัญกับลูกค้าที่แท้จริงและเฉพาะเจาะจงกลุ่ม
ลูกค้ามากขึ้น เช่น การออกแบบโครงการอาคารชุดพักอาศัยท่ีเพื่อสุขภาพเพื่อตอบโจทย์กลุ่มสังคมสูงอายุ เป็นต้น 

  

ตาราง 5 ปัจจยัส าคัญทีร่กระตุ้นการปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ์ กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็น 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ  

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 ปรับสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับตลาดในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-
19 

      ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.9    เห็นด้วยมาก  
STD = 1.31 

2 ให้ความส าคัญในการพัฒนาโครงการเพือ่ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย 
 
 

      ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.8  เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
STD = 0.39 

ปัจจัยดา้นด้านผลิตภัณฑ ์ กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็น 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ  

เห็นด้วย เห็นด้วย เห็นด้วย             = เส้นความคิดเห็นโดย
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มากที่สุด ปาน
กลาง 

น้อยที่สุด เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1 
3 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายระดบัราคาเพื่อกระจายความเส่ียง       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.7   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 0.49 

4 ลดขนาดของโครงการลงเพื่อลดความเส่ียงในด้านอุปสงค์       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.3   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.23 

5 การออกแบบโดยค านึงถึงเรื่องระยะห่างทางสังคมมากขึ้น ให้สอดคล้องวิถีใหม่        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.3   เห็นด้วยมาก 
STD = 0.78 

6 ปรับผลิตภัณฑ์ ให้สามารถท าการตลาดบนสื่อดิจิทัลได้ง่ายขึ้น       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.6   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.51 

7 ปรับผลิตภัณฑ์ โดยใช้ส านกังานขายเพือ่เพิ่มยอดขายให้โครงการ       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 2.4   เห็นด้วยน้อย 
STD = 0.90 

 

3.3. ด้านราคาขายจากตาราง 6 พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารด้านราคาขาย ผู้เช่ียวชาญให้ความเห็นว่าประเด็นปรับ 
กลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายเพื่อตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (real demand) และปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายต่ ากว่า
คู่แข่งในตลาด มีผลอย่างมากต่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เนื่องจากในช่วงการแพร่ระบาดกลุ่มผู้บริโภคหลักคือ ผู้อยู่อาศัย
จริง มีความกังวลถึงความไม่แน่นอนในด้านเศรฐกิจของประเทศ และยังพึ่งการสนับสนุนมาตรการจากภาครัฐในด้านของ
สินเช่ือท่ีอยู่อาศัย และก าลังซื้อท่ีระมัดระวังในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ไปจนถึงกลุ่มนักลงทุน  
 

ตาราง 6 ปัจจยัส าคัญทีก่ระตุ้นการปรับเปลี่ยน กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ปัจจัยดา้นราคา กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็น 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ  

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายเพือ่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (real demand)       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.1    เห็นด้วยมาก  
STD = 1.24 

1 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายเพือ่ตอบสนองกลุ่มนักลงทุน       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.1  เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.08 

2 ปรับกลยุทธ์ดา้นการตั้งราคาขายต่ ากวา่คู่แข่งในตลาด        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.4   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.24 

3 ไม่เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขาย        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.3   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.48 

 

3.4. ด้านท าเลที่ตั้ง จากตาราง 7 พบว่าเรื่องท าเลที่ตั้งนับว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญของการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
โดยผู้เช่ียวชาญได้ให้ความคิดเห็นที่ส าคัญมากที่สุดคือเน้นท าเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง (real demand) เนื่องจาก
ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรม ความกังวลกับการใช้ชีวิตอยู่กับโรคระบาด มีการปรับเปลี่ยนย้ายไปยังที่อยู่อาศัยแนวราบมาก
ขึ้น อาคารชุดจึงจ าเป็นต้องพัฒนาในท าเลศักยภาพ เพื่อสามารถได้มาซึ่งตลาด ที่เดิมจะเน้นเป็นการระบายสินค้าคงค้าง มา
เป็นการพัฒนาพื้นที่เพ่ือให้ผู้ที่อยู่อาศัย ให้สามารถเข้าถึงอาคารชุดที่ติดขนส่งสาธารณะที่ส าคัญที่สามารถเข้าถึงแหล่งงานได้ใน
เวลาอันสั้น และตอบโจทย์กลุ่มคนเริ่มท างาน (first jobber) 
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ตาราง 7 ปัจจยัส าคัญทีก่ระตุ้นการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ปัจจัยดา้นท าเลที่ตั้ง กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็น 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ  

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 เน้นท าเลที่มีการคมนาคมที่สะดวก ตอบโจทย์ตลาด        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.2    เห็นด้วยมาก  
STD = 0.83 

2 หาท าเลที่มีศักยภาพและพัฒนาอาคารชดุได้หลากหลาย        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.0  เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 0.95 

3 เน้นท าเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจรงิ (real demand)        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.4   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 0.79 

4 พัฒนาในหลากหลายท าเลเพื่อกระจายความเส่ียง       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.1   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.16 

 

3.5. ด้านการส่งเสริมการขายจากตาราง 8 ซึ่งนับว่าเป็นปัจจัยและแนวทางที่ส าคัญในการสื่อสาร ไปยังผู้บริโภคมากที่สุด 
พบว่าผู้เช่ียวชาญได้ให้ความคิดเห็นท่ีส าคัญมากท่ีสุด เน้นการสื่อสารจุดเด่นของโครงการ เช่น ท าเลที่ตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัย
จริง (real demand) และเน้นการท าสื่อการตลาดบนดิจิทัล 

 

ตาราง 8 ปัจจยัส าคัญทีก่ระตุ้นการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 

ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการขาย กราฟเส้นแสดงความ
คิดเห็น 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ  

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

            = เส้นความคิดเห็นโดย
เฉลี่ยกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญ  

    5      4      3       2       1  

1 ลดงบประมาณในการโฆษณา และประชาสัมพันธ์        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.3   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.61 

2 ลดงบประมาณในการสร้างส านักงานขาย        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.7  เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 1.07 

3 เน้นสื่อสารด้านท าเลที่ตอบสนองกลุ่มผูอ้ยู่อาศัยจริง (real demand)       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.7   เห็นด้วยมากที่สุด 
STD = 0.39 

4 เน้นการท าสื่อการตลาด บนสื่อดจิิทัล        ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 4.8   เห็นด้วยมากที่สุด 
STD = 0.39 

5 เน้นการจัดกิจกรรมการตลาด ณ ส านักงานขาย       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.0   เห็นด้วยปานกลาง 
STD = 0.85 

6 เน้นการประชาสัมพันธ์ส่วนลดและโปรโมชั่น       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 3.8   เห็นด้วยมาก 
STD = 1.03 

7 ใช้ส่ือโฆษณาที่เจาะจงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น เพื่อต้องการขอ้มูลขนาดใหญ ่ (big data)       ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

X̅= 2.1   เห็นด้วยน้อย 
STD = 1.16 

 

อภิปรายผลและสรุปผลการศึกษา 
1.ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการทั้ง 2 บริษัทให้ข้อมูลที่สอดคล้องในการให้ความส าคัญในด้านการใช้สื่อดิจิทัลในการ

ขายในช่วงวิกฤตในปีพ.ศ. 2563 กับโครงการที่มีการเปิดขายใหม่อย่างมาก ซึ่งในอดีตสื่อดิจิทัลนั้นเป็นเพียงส่วนหนึ่งของ
กระบวนการสื่อสารทางการตลาด ในช่วงเปรียบเทียบข้อมูลเท่านั้น แต่ในช่วงที่ผู้บริโภคยังคงมีความต้องการซื้ออาคารชุด
ในช่วงที่ไม่สามารถเข้าถึงตัวโครงการได้นั้น สื่อดิจิทัลมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ และกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
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อย่างมากในช่วงวิกฤตที่ผ่านมา โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอาคารชุด ในระดับราคาปานกลาง ตั้งแต่เริ่ม สนใจซื้อเปรียบเทียบข้อมูล 
ตัดสินใจซื้อ จนกระทั่งหลังจากเกิดการซื้อขายแล้วการปฏิสัมพันธ์กับลูกบ้านผ่านสื่อดิจิทัล ในบางโครงการนั้นสามารถที่จะ
ขายผ่านสื่อดิจิทัลได้เกือบร้อยละ 90 โดยไม่ต้องเดินทางมายังห้องตัวอย่าง แต่อย่างไรก็ดียังคงมีผู้บริโภคบางกลุ่ม ยัง
จ าเป็นต้องมีการตัดสินใจซื้อ ผ่านห้องตัวอย่างอยู่เพื่อตัดสินใจในขั้นตอนสุดท้าย ถึงแม้ต้นทุน ในการก่อสร้างห้องตัวอย่างจะสูง
มาก และผู้ประกอบการเองต้องการลดต้นทุนในส่วนนี้ก็ตาม ทั้ง 2 ช่องทางยังคงเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญในสัดส่วน 30 : 70  
โดยผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญกับส านักงานขาย ท่ีร้อยละ 30 ในการสร้างความประทับใจ กระตุ้นความต้องการ และให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและโครงการ ซึ่งเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อให้กับผู้ที่ก าลังจะตัดสินใจซื้ออาคารชุดในโครงการ
ของบริษัทได้เป็นอย่างดี และให้ความส าคัญสื่อดิจิทัลให้ด้านการสื่อสารกับบริโภคไปจนถึงการปิดการขายทีร่้อยละ70 

2.การเลือกใช้สื่อให้สอดคล้องกับกระบวนการเดินทางของผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างส านักงานขายและสื่อดิจิทัล 
จากสถานการณ์โควิด-19 ให้ความส าคัญกับดิจิทัล จากเดิมร้อยละ 60 ไปสู่ร้อยละ 80 เรื่องการรับรู้ การไม่มีส านักงานเลย
อาจจะไม่มีเลยไม่ได้ ในด้านความสัมพันธ์ของผู้บริโภคยังคงมีความส าคัญกันทั้ง 2 ส่วน ในด้านท่ีตั้งของโครงการการหาข้อมูล
เปรียบเทียบ ยังคงเป็นสื่อเว็บไซต์เป็นช่องทางที่มากที่สุดซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเฉลิมพงศ์ ทวีวัฒนะชัยกุล (2554, น.
151) เพียงแต่ในช่วงวิกฤตสื่อสังคมเข้ามาเป็นส่วนร่วมกับสื่อเว็บไซต์ที่ต่างออกไป  สื่อดิจิทัลและสื่ออออฟไลน์นั้น หน้าที่หลัก
คือ การสร้างการรับร้ีและการให้ข้อมูลของโครงการเปลี่ยนจากการมีพนักขายในส านักงานขายย้ายมาอยู่บนโลกดิจิทัลแทน ใน
หลากหลายแพลตฟอร์มที่สามารถเจาะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น Facebook , Twitter, Tiktok, Instagram และ Line 
Official ที่เป็นเครื่องมือที่กลายเป็นเครื่องมือหลักไปแล้วในช่วงเวลาดังกล่าว เนื่องจากเป็น แอพพลิเคช่ันที่สามารถเข้าถึงใน
การตอบ-ถาม การส่งข้อมูลและการส่งห้องตัวอย่าง 360 องศา ผ่านช่องทางดิจิทัล แต่ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนั้นส านักงาน
ยังคงมีความส าคัญมากที่สุดในด้านของการได้สัมผัสเสมือนการเข้าอยู่อาศัยจริง และมักมีอิทธิพลจากพนักงานขายซึ่ง
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ศรัญญา รัตนจงกล (2554, น. 182) ท่ีพบว่าความส าคัญ สื่อสังคมออนไลน์ในด้านการตัดสินใจซื้อ
เป็นเพียงข้อมูลจ าลองเท่านั้น หากแต่ในด้านการตัดสินใจซื้ออยู่จริงต้องใช้เหตุผลอื่น ๆ ประกอบกัน  
 3.แนวทางการจัดท ากลยุทธ์การตลาด จึงจ าเป็นต้องปรับตัวทั้งระดับองค์กรไปจนถึงระดับผลิตภัณฑ์ จากปัจจัยที่
ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาดต่อปัจจัยสถานการณ์ที่อยูอ่าศัยที่ไม่แน่นอน ผู้ประกอบการจึงเน้นให้ความส าคัญต่อ 
อุปสงค์ของอาคารชุดที่ล้นตลาด ซึ่งสอดคล้องกับ ด าริห์ พัฒนะอเนก (2552, น. 99) ในช่วงเวลาที่เกิดวิกฤตควรมีการปรับ
สัดส่วนของสินค้าให้สอดคล้องกับตลาด ในด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญในการพัฒนาโครงการเพื่อตอบโจทย์
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยการแข่งขันที่สูงขึ้นในตลาด การสร้างความแตกต่างและรู้ใจผู้บริโภคจึงส าคัญ รวมไปถึงในด้านราคาขาย
และปัจจัยท าเลที่ตั้ง มีปรับกลยุทธ์ด้านการตั้งราคาขายเพื่อตอบสนองกลุ่มผู้อยู่อาศัยจริง และเน้นท าเลที่ตอบสนองกลุ่ม 
ผู้อยู่อาศัยจริง เนื่องจากผู้บริโภคมีความกังวลในด้านของความไม่แน่นอนของโรคระบาด ผู้ประกอบการจึงมุ่งขายอาคารชุด
เพื่อตอบสนองคนกลุ่มดังกล่าวเพื่อให้มาซึ่งสภาพคล่องให้กับบริษัทฯ สุดท้ายปัจจัยส าคัญในด้านการส่งเสริมการขาย ในสังคม
ดิจิทัล 4.0 ที่ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารได้เพียงปลายนิ้วสัมผัสผู้ประกอบการเน้นการพัฒนาสื่อการตลาดดิจิทัลมากที่สุด 
และเพิ่มงบประมาณการประชาสัมพันธ์ โดยการสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารเองผ่านช่องทางดิจิทัลเอง เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูล
ขนาดใหญ่ และท าการหาข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย (customer insight) ให้มากข้ึนเพื่อพัฒนาโครงการให้ตรงใจต่อไป  

จึงสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการทั้ง 2 บริษัท ยังเน้นความส าคัญการใช้สื่อดิจทิลัและส านักงานขายแบบผสมผสาน เพื่อให้
เกิดการคลอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด  กลยุทธ์การตลาดระดับองค์กร ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในปัจจุบันยังมี
ความส าคัญทั้งส านักงานขายและสื่อดิจิทัลและปรับตัวไปพร้อม ๆ กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และเพิ่มความแตกต่างในด้าน 
กลยุทธ์ระดับผลิตภัณฑ์เพื่อเพ่ิมโอกาสในตลาดอาคารชุดในสภาวะวิกฤต   
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