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บทที่ 1 

บทน า 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เมื่อกล่าวถึงธุรกิจการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์นั้น ผู้ประกอบการจะเป็นฝ่ ายริเริ่มท างาน
ตั้งแต่ หาซื้อที่ดิน ก าหนดวิเคราะห์รูปแบบโครงการ ศึกษาความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจ ตลอดจนการ
พัฒนาโครงการให้แล้วเสร็จ และจากความซับซ้อนในการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์  จ าเป็นต้องใช้คน
จ านวนมากในหลากหลายกิจกรรม ทั้ง ฝ่ายกฏหมาย ที่ปรึกษาทางสิ่งแวดล้อม การตลาด การเงิน สถาปนิก 
วิศวกร ฝ่ายก่อสร้าง ฝ่ายควบคุมคุณภาพ ฝ่ายบริหาร และอีกมากมาย การพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
คือการบริหารและใช้ประโยชน์จากกลุ่มอาชีพเหล่านี้ และถึงแม้ว่าคุณจะมีความสามารถทั้งหมดที่กล่าวมานี้ 
แต่คุณเพียง 1 คน กับเวลา 24 ชั่วโมงก็ไม่สามารถท าได้ ดังนั้นผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ จึงต้องการ
ที่ปรึกษา และจัดตั้งรวบรวมทีมพัฒนาโครงการข้ึนมา (Real Estate Brokerage Council, 1989)  

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 1: The Development Process 
ที่มา: (Real Estate Brokerage Council, 1989) 

บทบาทของกลุ่มบริษัทที่ปรึกษา ที่โดยส่วนมากจะถูกว่าจ้างในกระบวนการพัฒนาโครงการ มีดังนี้ 
(Real Estate Brokerage Council, 1989) 

1. Market Analyst    ก าหนดการใช้งานที่ดิน ขนาดโครงการ รวมถึงช่วงเวลาใน 
การพัฒนา 

Physical Market 
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Costs Revenues 

Design 

THE 
 PLAN 



 

 

2 

2. Architect   ออกแบบอาคาร 
3. Engineer   ออกแบบสาธารณูปโภคต่างๆ ถนน, ท่อระบายน้ า  

และระบบน้ า 
4. Land Planner   วางแผนผังพื้นที่ของอาคารและพื้นที่จอดรถ 
5. Landscape Architect  ออกแบบและเลือกพันธุ์ไม้ ต้นไม้ ไม้พุ่ม และพืชพันธ์ต่างๆ 
6. Contractors   หมายถึงผู้รับเหมาหลัก และผู้รับเหมาย่อย เพื่อก่อสร้าง 

โครงสร้างอาคารและเตรียมที่ดิน 
7. Environment Consultant ตรวจสอบสิ่งเจือปนในแหล่งน้ า ที่ราบที่น้ าท่วมถึง และอื่นๆ 
8. Transportation Consultant ขนาดของถนนภายในและภายนอกโครงการ และสัญญาณ 

จราจร 
9. Appraiser   ประเมินราคาทรัพย์สินเพื่อการกู้เงิน 
10. Attorneys   ร่างสัญญา ประสานงานเร่ืองโฉนดที่ดิน ช่วยเหลือทนาย 
11. Accountant   ดูแลเร่ืองภาษี และช่วยเร่ืองงบการเงินและโครงสร้างทาง 

การเงิน 
12. Real Estate Brokers  ขายอสังหาริมทรัพย์เพื่อค่านายหน้า 

13. Leasing Agents   ปล่อยเช่าพื้นที่การค้า การพาณิชย์ เพ่ือค่านายหน้า 
14. Marketing and Public Relations สนับสนุนงานขาย และงานเช่าให้ได้มากที่สุด 
15. Property Manager  จัดการปัญหารายวัน เก็บค่าเช่า และเพิ่มมูลค่าให้อาคาร 

บริษัทที่ปรึกษาต่างๆเหล่านี้จะถูกว่าจ้างโดยผู้พัฒนาโครงการ เพื่อท างานเป็นรายโครงการ ผู้พัฒนา
โครงการบางราย อาจมีต าแหน่งนี้ภายในองค์กร แต่ส าหรับผู้พัฒนาโครงการรายใหม่นั้น ยังไม่จ าเป็นต้องท า
แบบนั้น เนื่องจากหน่วยธุรกิจ จะเป็นตัวจัดสรรจ านวนบุคลากรในองค์กรเอง แต่ถ้าเมื่อใดที่ผู้ประกอบการ
พัฒนาโครงการเพิ่มมากขึ้น การว่าจ้างต าแหน่งเหล่านี้ก็จะท าให้ต้นทุนของผู้พัฒนาโครงการลดลง (Real 
Estate Brokerage Council, 1989) การพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์จ าเป็นต้องอาศัยความเชี่ยวชาญ
เฉพาะทางในหลากหลายสาขา และความร่วมมือกันของทีม ท าให้ผู้ประกอบการต้องสรรหาผู้เชี่ยวชาญ ที่มี
ประสบการณ์ และความส าเร็จของการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ขึ้นอยู่กับความสามารถในการบริหารคนและ
ความสามารถในการบริหารความเสี่ยง (B. Peiser, 1992) แต่ในผู้ประกอบการบางรายอาจไม่สามารถท าได้ 
เนื่องจากปัญหาในด้านการบริหารต้นทุน เพราะการว่าจ้างผู้เชี่ยวชาญนั้นมีค่าใช้จ่ ายที่สูงกว่าการว่าจ้าง
พนักงานประจ า (B. Peiser, 1992) แต่ข้อดีคือสามารถคัดเลือกทีมงานที่มีคุณภาพตามที่ต้องการได้ โดยไม่
ต้องกังวลถึงค่าใช้จ่ายระยะยาว ส าหรับบทบาทและหน้าที่ของบริษัทที่ปรึกษาแตกต่างกันออกไป  ขึ้นอยู่กับ
ช่วงเวลาและปัญหา  
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การที่ผู้พัฒนาโครงการภาคเอกชน มีรายได้หลักจากการขายโครงการ และเป็นอีกส่วนส าคัญที่
เกี่ยวข้องกับผลก าไรขององค์กรนั้น ตัวแทนขายอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Brokers) และ ตัวแทนการ
ปล่อยเช่าทรัพย์ (Leasing Agents) ถูกว่าจ้าง เพื่อขายหรือปล่อยเช่าทรัพย์ต่อกลุ่มลูกค้ามุ่งหวัง หรือกลุ่มผู้
เช่า ผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์จะได้รับประโยชน์อย่างมากจากพนักงานขายที่มีศักยภาพ ที่สามารถ
ขายหรือปล่อยเช่าทรัพย์ได้รวดเร็ว ผู้พัฒนาโครงการสามารถเลือกได้ว่าจะว่าจ้างในรูปแบบสัญญาจ้าง หรือ
เป็นพนักงานประจ า ขึ้นอยู่กับประเภท ขนาด และความส าคัญของโครงการ ตัวแทนขายภายในองค์กร
เหมาะสมกับองค์กรพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ ที่สามารถรับต้นทุนตรงนี้ได้ ข้อดีคือพนักงานจะ
คุ้นเคยกับโครงการตั้งแต่ช่วงการพัฒนา และสามารถมีส่วนในการสนับสนุนในการวางแผนงานขายได้ ใน
องค์กรพัฒนาโครงการขนาดเล็ก เหมาะสมที่จะใช้ตัวแทนขายภายนอกองค์กรที่มีความรู้ ความสามารถ
เก่ียวกับตลาดในพื้นที่มากกว่า และไม่ต้องแบกรับต้นทุนที่มากเกินไป (B. Peiser, 1992) 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้พัฒนาโครงการ และตัวแทน จะเรียกว่า สัญญาฝากขาย ( Listing 
agreement) สัญญาฝากขายนี้มีหลากหลายรูปแบบ (B. Peiser, 1992) 

1.) สัญญาฝากขายแบบเปิด (Open Listing Agreement)  
ผู้พัฒนาโครงการสามารถว่าจ้างตัวแทนได้หลายราย และจะจ่ายค่านายหน้าเฉพาะรายที่มีการขาย

หรือเช่าเท่านั้น และถ้าผู้พัฒนาโครงการสามารถขายปิดโครงการได้เอง โดยไม่ต้องตัวแทนขาย ก็ไม่ต้องเสีย
ค่านายหน้าใดๆ  

2.) สัญญาแบบท ากับนายหน้ารายเดียว (Exclusive Listing Agreement / Single Broker)  
คล้ายกับสัญญาฝากขายแบบเปิด แต่เป็นนายหน้าเพียงรายเดียว ซึ่งยังคงสิทธิการขายเป็นของผู้

โครงการโดยหากผู้พัฒนาโครงการหาลูกค้าได้เองก็ไม่ต้องจ่ายค่านายหน้า (ฝากขายต้องทราบ สัญญาแบบ
ไหนที่ใช่คุณ, 2015 : ออนไลน์)  

3.) สัญญาฝากขายแบบเบ็ดเสร็จ (Exclusive right-to-sell listing)  
พบมากที่สุดคือ คือผู้พัฒนาโครงการ ว่าจ้างตัวแทน/นายหน้าผู้จัดการขายอย่างเบ็ดเสร็จ และ

นายหน้านี้จะได้รับค่านายหน้าทุกกรณี ไม่ว่าใครขายทรัพย์ตน หรือผู้พัฒนาโครงการขายเอง  

ตัวแทนขาย หรือนายหน้า มีหน้าที่หลักในการดึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และโน้มน้าวให้เกิดการซื้อ
หรือเช่าทรัพย์โครงการ นายหน้าที่กระตืนรือร้น จะมีความรู้ เรื่องตลาดอย่างดี และสามารถให้ความคิดเห็น
เก่ียวกับการออกแบบโครงการในช่วงแรกได้ สามารถบอกผู้ประกอบการพัฒนาโครงการ และสถาปนิกได้ว่า
สิ่งอ านวยความสะดวกใด หรือสิ่งใดที่จะดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในตลาด (B. Peiser, 1992) โดยปกติแล้ว 
ตัวแทนขายหรือนายหน้า ท าเพื่อค่านายหน้าเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ซึ่งค่านายหน้าก็จะแตกต่างออกไปตาม
ประเภท ขนาด และท าเลของโครงการ โดยทั่วไปแล้วค่านายหน้าจะคิดเป็นเปอร์เซ็น (%) จากราคาซื้อขาย   
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ตารางที่ 1: Typical Real Estate Sales Commission 

Property Type Percent (%) of Total Price 

Raw Land 5 – 10 % 
Single-Family House 6 – 7 % 

Housing Tract 2 – 4 % 
Apartment Building 3 – 5 % 

Office Building 3 – 5 % 
Industrial Building 4 – 5 % 
Shopping Center 4 – 5 % 

Hotels 3 – 5 % 
ที่มา: Professional Real Estate Development (B. Peiser, 1992) 

การท าการตลาดโครงการมีวัตถุประสงค์ เพื่อเป็นการท าให้แน่ใจว่าโครงการจะประสบความส าเร็จ 
ซึ่งยังเป็นที่ถกเถียงกันว่า ใครคือผู้ที่ควบคุมเรื่องการท าการตลาดโครงการ การให้นายหน้าหรือตัวแทนขายมี
ส่วนร่วมในการวางแผนงาน จัดเตรียม จัดหาวิธีการท าการตลาด รวมไปถึงการให้มีส่วนร่วมในค่าใช้จ่ายใน
การส่งเสริมการขาย ให้นายหน้ารู้สึกถึงความมีส่วนร่วมและความรับผิดชอบต่อโครงการ ส่วนผู้พัฒนา
โครงการที่ยินดีจะจ่ายค่าส่งเสริมการขายนั้น ยังคงต้องการการตัดสินใจในช่วงเวลา และความเข้มข้นของ
การท าการตลาดโครงการ (B. Peiser, 1992) 

จากที่กล่าวมา พบว่าธุรกิจนายหน้า, ตัวแทนขาย หรือที่ปรึกษาทางด้านการขาย เป็นอีกหนึ่งธุรกิจ 
ที่มีความส าคัญกับความส าเร็จของโครงการ เนื่องจากสัมพันธ์กับรายได้ ท าให้มีบริษัทที่ปรึกษาเติบโตขึ้น
อย่างมาก เห็นได้จากการพัฒนาของผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ที่พัฒนาบริษัทที่ปรึกษาขึ้น 
นอกเหนือจากการพัฒนาโครงการเพื่อขาย เช่น บมจ. เอพ,ี บมจ. อนันดา รวมถึง บมจ. แสนสิริด้วย ธุรกิจที่
ปรึกษาในด้านการขาย ถือเป็นอีกหนึ่งฟันเฟืองในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ โดยบริการของแต่ละบริษัทที่ปรึกษา
ก็คล้ายคลึงกัน โดยมีเป้าหมายหลักคือการขายทรัพย์ ที่เป็นอสังหาริมทรัพย์ โดยในแต่ละบริษัทจะมีบริการที่
แตกต่างกันออกไป ตามแต่ละองค์กร เช่น ให้ค าปรึกษาตั้งแต่ช่วงพัฒนาโครงการ จนถึงช่วงการขายโครงการ 
หรือรับบริหารการขายอย่างเดียวก็มี โดยประเภทของบริษัทที่ปรึกษานั้น มีหลากหลายประเภท เช่น 
นายหน้าอิสระ หาทรัพย์ที่เป็นตนถนัด และเป็นมักระบุเงื่อนไขเวลาในการขายทรัพย์นั้น, นายหน้าองค์กร
สากล คือบริษัทนายหน้าที่มีบริษัทแม่อยู่ในต่างประเทศ และมาจัดตั้งสาขาในประเทศไทย, นายหน้า
สัมปทาน คือนายหน้าที่เป็นการซื้อชื่อแฟรนไชส์มาใช้ และกลุ่มสุดท้ายคือ กลุ่มนายหน้าโดยผู้พัฒนา
โครงการเอง เป็นการเพิ่มช่องทางซื้อขาย สร้างการซื้อซ้ าของลูกค้าองค์กร สร้างมูลค่าทรัพย์ให้มากข้ึน และก็
จะมีทรัพย์จากตัวผู้พัฒนาเอง 
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ส าหรับธุรกิจให้ค าปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ 
จ ากัด (PLUS) เป็นหนึ่งในบริษัทในเครือของบริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ทั้งนี้ เดิมบริษัท พลัส พร็อพ
เพอร์ตี้ จ ากัด ได้มีการพัฒนาโครงการเอง แต่เนื่องจากนโยบายหลักของทางบริษัท ที่ต้องการสร้างความ
แข็งแกร่งให้กับธุรกิจของ บมจ. แสนสิริและสร้างจุดแข็งให้กับ พลัส พร็อพเพอร์ตี้ และสร้างการด าเนินธุรกิจ
แบบครบวงจรข้ึน ต่อมา บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ได้ขยายกิจการ โดยให้บริการในส่วนของงานบริหารการ
ขายอสังหาริมทรัพย์ขึ้น บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ได้แบ่งธุรกิจออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ 1. งานที่ปรึกษา
ด้านอสังหาริมทรัพย์ (บริหารงานขาย, บริหารจัดการอสังหาริมทรัพย์ ฝากขาย ฝากเช่า และ บริการให้
ค าปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์) 2. งานบริหารอาคาร (ที่พักอาศัย และอาคารส านักงานต่างๆ) ซึ่งใน
หน่วยงานบริหารงานขายนั้น ปัจจุบันเติบโตอย่างต่อเนื่อง ที่ผ่านมามีโครงการที่รับบริการกว่า 70 โครงการ 
มูลค่ารวมกว่า 53,000 ล้านบาท มีบริการ ดังนี้ 1) วิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการลงทุน 2) ที่ปรึกษาในการ
พัฒนาโครงการ 3) บริหารงานขายและการตลาด 4) โอนกรรมสิทธิ์ 5) บริการปล่อยเช่า  

จากงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาถึงกลยุทธ์ในการท าธุรกิจ ซึ่งมีข้อค้นพบที่
สอดคล้องกัน เช่น พฤติกรรมการใช้บริการที่ปรึกษาทางธุรกิจ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการว่าจ้างที่ปรึกษา คือ 
ช่วยในการวินิจฉัยและแก้ปัญหาต่าง ๆ ภายในองค์กร ทั้งในด้านการบริหารต้นทุน บุคลากร และกลยุทธ์ ซึ่ง
เป็นปัจจัยภายในองค์กร เช่นงานวิจัยของบัณฑิต แสงพยัคฆ์ (บัณฑิต แสงพยัคฆ์, 2549) ในหัวข้อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการที่ปรึกษาทางธุรกิจของผู้ประกอบการในจังหวัด
เชียงใหม่ และงานวิจัยของ ศานิต กี่บุตร (ศานิต กี่บุตร, 2556) ในหัวข้อรูปแบบการว่าจ้างที่ปรึกษาบริหาร
โครงการและควบคุมงานก่อสร้างภาครัฐ แต่ยังมีข้อค้นพบหนึ่งซึ่งแตกต่างออกไป ดังในงานของรุ่งธรรม 
เกียรติศรีชาติ  (รุ่งธรรม เกียรติศรีชาติ, 2554) ในหัวข้อ การปรับตัวของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ที่อยู่อาศัยขนาดกลางและขนาดย่อม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้อค้บพบที่น่าสนใจว่า ปัจจัยและแรงกดดัน
ที่ส่งผลต่อการปรับตัวทางธุรกิจ เป็นปัจจัยภายนอก คือ อ านาจต่อรองของลูกค้า การแข่งขันกับ
ผู้ประกอบการในตลาด ปัจจัยด้านวิกฤตเศรษฐกิจ ซึ่งทั้งหมดล้วนเป็นปัจจัยภายนอก 

จากความซับซ้อนของกระบวนการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ และความส าคัญของการขาย
และการท าการตลาดโครงการ ท าให้มีการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย เพื่อให้ค าปรึกษา
ดังกล่าว ทั้งนี้บริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขายในตลาดพื้นที่แข่งขันนั้น มีหลากหลาย
รายและมีความแตกต่างกัน ท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา ถึงแนวคิดและเหตุผลในการว่าจ้างบริษัท พลัส พร็อพ
เพอร์ตี้ จ ากัด เพื่อบริหารงานขาย เนื่องจากการค้นคว้าข้อมูลพบว่า บริษัส พลัส พร็อพเพอร์ตี้ มีรายได้หลัก
จากการบริหารทรัพย์สิน (Residential & Commercial) รวมแล้วถึง 55% และรองลงมาเป็นรายได้จาก
การฝากขาย ฝากเช่าอสังหาริมทรัพย์อยู่ที่ 45% โดยสัดส่วนรายได้จากการบริหารงานขายนั้นนับเป็นสัดส่วน
ไม่ถึง 1% ของรายได้องค์กร ท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาแนวคิด และเหตุผลของการเลือกว่าจ้างบริษัท พลัส 
พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ในการบริหารงานขาย 
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แผนภูมิที่ 1: สัดส่วนรายได้ของบริษัท พลสั พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ในปี 2014 

 
ที่มา: การสัมภาษณ์ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด บริษัทพลัส พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด และข้อมูลทุตยิภูม ิ(ข้อมูลเมื่อป ี2015) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของงานด้านบริหารงานขาย รวมถึงงานวิจัย
ด้านนี้ยังมีจ ากัด โดยเฉพาะกระบวนการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาลักษณะองค์กร และ
การด าเนินงานของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ ที่รับค าปรึกษาโดยเฉพาะงานด้าน
บริหารงานขายเป็นครั้งแรก จากบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (PLUS) หนึ่งในบริษัทในเครือของบริษัท 
แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ทั้งนี้เพื่อศึกษาถึงแนวคิด และกระบวนการในการตัดสินใจ รวมถึงเพื่อวิเคราะห์
ปัจจัยส าคัญในการเลือกบริษัทที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์  พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ของผู้ประกอบการฯ 
เพื่อให้ผู้ประกอบการได้มีข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่ใช้ในการคัดเลือก  

1.2  ค าถามในงานวิจัย 

1) ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ที่ใช้บริการบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย 
มีลักษณะการด าเนินธุรกิจอย่างไร 

2) ผู้ประกอบการฯ มีแนวคิด และกระบวนการในการเลือกที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการ
บริหารงานขาย อย่างไร 

3) เหตุผลส าคัญในการเลือกบริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขายของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
มีอะไรบ้าง 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1) เพื่อศึกษาลักษณะองค์กร และการด าเนินงานของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ในด้านการบริหารงานขาย  

2) เพื่อศึกษาถึงแนวคิด และกระบวนการในการตัดสินใจว่าจ้างที่บริษัทปรึกษาทางอสังหาริมทรัพย์
ด้านการบริหารงานขายของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์  

36% 

19% 

45% 

0% Property Management
(Residential)
Facilities Management
(Commercial)
Agency

Others

2014 
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3) เพื่อวิเคราะห์แนวคิดและเหตุผล ของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่เลือกใช้บริษัทที่
ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย  

1.4 นิยามศัพท์  

1) การบริหารงานขาย (Sales Management) 
บริการบริหารงานขายโครงการ หมายถึง บริษัทหรือนิติบุคคล ที่รับบริหารการขายให้

เจ้าของโครงการที่พักอาศัยทุกประเภท โดยให้ค าปรึกษาจากทีมงานมืออาชีพที่ผ่านประสบการณ์
จริง ขอบเขตบริการประกอบไปด้วย การส ารวจ ศึกษา วิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้และ
ผลตอบแทนในการลงทุน, ชี้น าการพัฒนารูปแบบทางกายภาพโครงการ ให้สอดคล้องกับกฎหมาย
ที่เกี่ยวข้อง, วางแผน ก าหนดระยะเวลาที่เหมาะสมในการพัฒนาโครงการ, จัดท าแผนการดูแล
โครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อรักษาและเพิ่มมูลค่าสินทรัพย์ในระยะยาว และจัดท าแผนการขาย
โครงการ และแผนการสื่อสารทางการตลาด ตามสภาวะตลาด เพื่อสามารถตอบสนองความ
ต้องการและวัตถุประสงค์ของลูกค้าให้ได้สินค้าและบริการที่ตรงใจกับผู้บริโภคมากที่สุด รวมถึงมี
ฐานข้อมูลกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ที่ช่วยให้การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการขายและการตลาดเป็นไป
อย่างถูกต้องและแม่นย า เพื่อความมั่นใจได้ถึงความส าเร็จของโครงการ ทั้งนี้นายหน้าบริหารงาน
ขายอาจมีขอบเขตการท างานที่หลากหลายแนวทาง และหลากหลายเงื่อนไขการท างาน  

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 

1) ขอบเขตด้านช่วงเวลาที่ศึกษา 
 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลของงานวิจัยนี้อยู่ในช่วง ตั้งแต่วันที่ 1 ธันวาคม 2559 จนถึง
วันที่ 31 มีนาคม  2560 

2) ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เพื่อศึกษาแนวคิดการเลือกรับบริการจากที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงาน
ขาย  

3) ขอบเขตด้านประชากร 
   การก าหนดและเลือกตัวอย่างใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ 

กลุ่มเป้าหมาย:  
ผู้ประกอบการพัฒนาโครงการโครงการอสังหาริมทรัพย์ (เจ้าของโครงการ หรือผู้มีอ านาจตัดสินใจ)  

4 องค์กร ที่เลือกว่าจ้างบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ให้เป็นผู้บริหารงานขาย ในการว่าจ้างที่ปรึกษาในด้านการ
บริหารงานขายเป็นครั้งแรก  และผู้บริหารบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย บริษัท 
พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 
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1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1) เพื่อเป็นประโยชน์และเป็นข้อมลูต่อผู้ประกอบการฯ ในการใชป้ระกอบการคัดเลือกที่ปรึกษา
ทางดา้นอสังหาริมทรัพย์ ด้านการบริหารงานขาย  

2) เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบริษทัที่ปรกึษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ ในการพัฒนาศักยภาพขององค์กร
โดยเฉพาะการให้ค าปรึกษาด้านบริหารงานขายให้ดียิ่งขึ้น ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าในแตล่ะบริษัท 



 

 

บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเร่ืองแนวคิดและเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้าน

การบริหารงานขายของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ กรณีศึกษา ผู้รับค าปรึกษาบริษัท 

พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ผู้วิจัยได้เรียงล าดับความรู้เข้าใจของการวิจัยครั้งนี้ โดยเริ่มจากข้อมูลที่เกี่ยวกับ

บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด เพื่อทราบถึงที่มาของบริษัทมีการด าเนินงานประกอบธุรกิจอย่างไร ตรา

สินค้าและภาพลักษณ์ ทัศนคติของบริษัทฯ ก่อนจะอธิบายถึงแนวความคิดที่เกี่ยวกับธุรกิจที่ปรึกษา และ

นายหน้าอสังหาริมทรัพย์  ซึ่ งเกี่ยวข้องกับการเลือกว่าจ้างบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้  จ ากัด ของ

ผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ รวมถึงท าการศึกษาค้นคว้าเอกสารต่าง ๆ รวมทั้งแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อใช้ในการประกอบการวิจัยนี้ด้วย สามารถแบ่งได้ 6 ส่วนดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจให้ค าปรึกษา 
2. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจตัวแทน และนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ 
3. แนวคิดเก่ียวกับการบริการ และการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
4. แนวคิดเก่ียวกับตราสนิค้าและภาพลักษณ์ 
5. งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจให้ค าปรึกษา 

2.1.1  แนวคิดเก่ียวกับกลุ่มธุรกิจให้ค าปรึกษา 

แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจการให้ค าปรึกษา (จักร์กฤษณ์ พงษ์วุฒิประพันธ์, 2558)  หมายถึง  ธุรกิจที่เป็น
บุคคล และนิติบุคคล โดยให้ปรึกษาในการท าธุรกิจในด้านต่าง ๆ เช่น กฎหมาย  ระบบไอที  บัญชีการเงิน  กล
ยุทธ์ธุรกิจ การบริหารจัดการทรัพยากร มนุษย์ที่ปรึกษาด้านวิศวกรรม การตลาดและประชาสัมพันธ์ไปจนถึง
ที่ปรึกษาด้านภาพลักษณ์ เป็นต้น ธุรกิจการให้ค าปรึกษาของประเทศไทย  มีอยู่หลากหลายสาขา  อาทิ  (1) ที่
ปรึกษาด้านธุรกิจ /การตลาด (2) ที่ปรึกษาด้านการลงทุน /การเงิน (3) ที่ปรึกษาด้านการจัดการต่างๆ  เช่น 
ISO ต่างๆ  การพัฒนา บุคลากร  เป็นต้น  (4) ที่ปรึกษาด้านบัญชี  กฎหมาย  และภาษีธุรกิจ (5) ที่ปรึกษาด้าน
วิศวกรรมและ สิ่งแวดล้อม     (6) ที่ปรึกษาด้านเทคโนโลยีและสารสนเทศ (7) ที่ปรึกษาด้านระบบควบคุม
คุณภาพ  เช่น ระบบ  HACCP, GMP, TQM เป็นต้น  (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า  กระทรวงพาณิชย์, 2558) อ้าง
ถึงใน (จักร์กฤษณ์ พงษ์วุฒิประพันธ์, 2558) 
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ที่ปรึกษา คือ ผู้ประกอบวิชาชีพซึ่งอาจเป็นรายบุคคลหรือนิติบุคคลที่เป็น ห้างหุ้นส่วน  หรือบริษัทที่
ต้องมีจรรยาบรรณวิชาชีพอย่างสูง  และมีความรู้ทางวิชาการ  ประสบการณ์  และความสามารถให้บริการที่
ปรึกษา และเสนอแนะ ความรู้ทางวิชาการในสาขาต่างๆ อาทิ วิศวกรรม สถาปัตยกรรม เศรษฐศาสตร์ สังคม 
และการเมือง  ทั้งนี้  รูปแบบการให้บริการประกอบด้วย  การศึกษาความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของ
โครงการลงทุนโดยพิจารณาด้านเทคนิค  เศรษฐกิจ  การเงิน  สังคม  และสิ่งแวดล้อม  การศึกษาส ารวจและ
ออกแบบในรายละเอียดทางด้านวิศวกรมและสถาปัตยกรรม  และการวางแผนและควบคุมการก่อสร้าง
โครงการขนาดใหญ่และซับซ้อน  ซึ่งเกี่ยวข้องกับงานหลายๆ  ด้าน  โดยจ าเป็นต้องใช้วิศวกรที่ปรึกษาและ
ผู้เชี่ยวชาญซึ่งมีความรู้ความสามารถและประสบการณ์ในงานที่เกี่ยวข้องทั้งทางเทคนิค   วิศวกรรม 
เศรษฐศาสตร์ การเงิน และการบริหาร เป็นจ านวนมาก ทั้งนี้ เพื่อหาวิธีการที่จะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่
ผู้ว่าจ้าง (ศูนย์ข้อมูลที่ปรึกษา ส านักบริหารหนี้สาธารณะ กระทรวงการคลัง , 2560) โดยในตอนหนึ่ง ของ
ประกาศกระทรวงการคลัง เรื่อง  การก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการจดทะเบียนที่ปรึกษาไทย พ .ศ.  2554  
ราชกิจจานุเบกษา เล่ม 128 / ตอนพิเศษ  114  ง  / หน้า  1/30  กันยายน  2554  ได้ให้ค าจ ากัดความต่างๆไว้ 
ดังนี้(ประกาศกระทรวงการคลัง, 2554) 

1) ที่ปรึกษา หมายความว่า บุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลที่ประกอบอาชีพ วิชาชีพ หรือให้บริการเป็นที่
ปรึกษา เกี่ยวกับวิศวกรรม  สถาปัตยกรรม  เศรษฐศาสตร์  การศึกษา  การเงิน  บัญชี  กฎหมาย  หรือ
อื่นๆ  

2) ที่ปรึกษาอิสระ หมายความว่า  บุคคลธรรมดาที่ประกอบวิชาชีพในการเป็นที่ปรึกษาในระดับใด
ระดับหนึ่ง สาขาใดสาขาหนึ่ง หรือหลายสาขา  

3) ที่ปรึกษานิติบุคคล หมายความว่า นิติบุคคลที่ประกอบกิจการในการเป็นที่ปรึกษาในระดับใดระดับ
หนึ่ง สาขาใดสาขาหนึ่ง หรือหลายสาขา  

4) ที่ปรึกษาไทย หมายความว่า ที่ปรึกษาที่มีสัญชาติไทย  และได้จดทะเบียนไว้กับศูนย์ข้อมูลที่ปรึกษา
ของ กระทรวงการคลัง  

5) บุคลากรที่ปรึกษา หมายความว่า  บุคคลที่ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี  ปริญญาโท  และ
ปริญญาเอก มาแล้วมากกว่าสิบปี ห้าปี  และสามปี  ตามล าดับ  จากสถาบันการศึกษาที่ส านักงาน 
ก.พ .รับรอง และมีประสบการณ์ ในการท างานในสาขาที่เกี่ยวข้องมากกว่ากึ่งหนึ่งของแต่ละระดับ
การศึกษาข้างต้น  

2.1.2  หลักเกณฑ์การจดทะเบียนที่ปรึกษาไทย  

ศูนย์ข้อมูลที่ปรึกษาไทยได้ก าหนดหลักเกณฑ์ในการพิจารณาไว้ดังนี้ หลักเกณฑ์เบื้องต้นของบริษัทที่
ปรึกษา (ศูนย์ข้อมูลที่ปรึกษา ส านักบริหารหนี้สาธารณะ กระทรวงการคลัง, 2560) 

1) จดทะเบียนในประเทศไทย และต้องมีวัตถุประสงค์ในการเป็นที่ปรึกษา 
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2) มีทุนจดทะเบียน 1 ล้านบาทขึ้นไป และมีคนไทยถือหุ้นไม่ต่ ากว่าร้อยละ 51 โดยพิจารณาจาก
จ านวนหุ้นและสิทธิในการออกเสียง        

3) ต้องมีกรรมการและกรรมการผู้มีอ านาจลงนามผูกพันเป็นผู้มีสัญชาติไทยไม่ต่ ากว่าร้อยละ 51 
4) ต้องมีบุคลากรที่ปรึกษาที่มีสัญชาติไทยไม่น้อยกว่าสองคน และต้องเป็นผู้มีสัญชาติไทยมากกว่ากึ่ง

หนึ่งของจ านวบุคลากรที่ปรึกษาทั้งหมด 
*ส ำหรับองค์กร สถำบันกำรศึกษำ มูลนิธิอื่นๆ ได้รับกำรยกเว้นคุณสมบัติข้อ 2 และ 3 

บริษัทที่ปรึกษาระดับ A หมายถึง 
1) ต้องมีบุคลากรที่ปรึกษาอย่างน้อย 2 คน ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และ

ปริญญาเอกมาแล้ว  มากกว่าสิบปี ห้าปี และสามปี ตามล าดับ จากสถาบันการศึกษาที่ส านักงาน 
ก.พ. รับรอง และมีประสบการณ์ในการเป็นที่ปรึกษาในสาขาที่เก่ียวข้อง    

2) จดทะเบียนจัดตั้งเป็นนิติบุคคลมาแล้วอย่างน้อย 3 ปี  
3) มีประสบการณ์โครงการที่แล้วเสร็จในสาขาต่างๆ อย่างน้อย 3 โครงการ 
4) ส าหรับบริษัทที่ปรึกษาที่ด าเนินกิจการในฐานะที่ปรึกษาไม่ถึง 3 ปี ก็สามารถเข้าหลักเกณฑ์ที่

ปรึกษาระดับ A  ได้โดยบริษัทเสนอประสบการณ์ผลงานตามโครงการที่แล้วเสร็จในสาขาต่างๆของ
บริษัทอย่างน้อย3 โครงการ และมีบุคลากรที่ปรึกษาท างานเต็มเวลาอย่างน้อย 2 คน โดยแต่ละคน
ต้องมีประสบการณ์ในฐานะที่ปรึกษาอย่างน้อย 6 ปี โดยส าเร็จการศึกษาจากสถาบันที่ทางการ
ยอมรับ 

ที่ปรึกษาระดับ B หมายถึง ที่ปรึกษาที่ขาดคุณสมบัติข้อใดข้อหนึ่งตามหลักเกณฑ์ที่ปรึกษา
ระดับ A ข้างต้น  

2.1.3  สมรรถนะเฉพาะทางของที่ปรึกษาด้านการตลาด  

จักร์กฤษณ์ พงษ์วุฒิประพันธ์ (2558) ได้ท าการรวบรวมสมรรถนะเฉพาะทางของที่ปรึกษาด้าน
การตลาด และสรุปไว้ ดังนี้ 
1. สมรรถนะเฉพาะทางของที่ปรึกษาทางธุรกิจ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (ม.ป.ป.) ได้สรุปสมรรถนะ

เฉพาะทางของที่ปรึกษาด้านการตลาดไว้ 5 ประการ ได้แก ่
1.1 มีความสามารถในการวิเคราะห์และสังเคราะห์ธุรกิจด้านการตลาด   

- มีความรู้ความเข้าใจในประเภทและขั้นตอนการด าเนินธุรกิจ  รวมทั้ง ความสามารถในการ
รวบรวมข่าวสารต่าง ๆ และความเคลื่อนไหวในธุรกิจที่ให้ค าปรึกษา  

- มีความสามารถในการแยกแยะประเด็น  ปัญหา  แนวคิด  สถานการณ์ได้ อย่างรอบด้าน 
รวมทั้งความเชื่อมโยงในประเด็นส าคัญต่าง  ๆ  เพื่อก าหนดข้อเสนอหรือแนวคิดให้แก่
ผู้ประกอบการ 



 

 

12 

- มีความสามารถในการประเมินสถานการณ์ปัจจุบันทั้งภายในและ ภายนอกที่มีผลกระทบ
กับธุรกิจ รวมถึงการแก้ไขปัญหาที่จะมีผลกระทบต่อเป้าหมายและผลส าเร็จ ของธุรกิจ  

- มีความสามารถในการก าหนดกรอบ  มุมมอง  และสมมติฐานในการ วิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติ รวมทั้งสามารถน าสถิติที่เหมาะสมมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ สามารถ สังเคราะห์
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ส าหรับการวางแผนเชิงกลยุทธ์ทางด้านการตลาด 

1.2 มีความสามารถในการประเมินความรู้ในตลาดโลกาวิวัฒน์และสภาวะต่าง ๆ 
- มีความรู้ในด้านการค้าระหว่างประเทศ ผลกระทบจากโลกาภิวัตน์  
- มีความสามารถในการให้ค าปรึกษาผู้ประกอบการรู้ถึงโอกาสในการ ส่งออกสินค้า  บริการ 

และผลกระทบจากการแข่งขันในตลาดภายใน  
- มีความสามารถในการให้ค าปรึกษาแนะน า  แนวคิด  หลักการ  วิธีการ และขั้นตอนการ

ท างานในด้านการน าเข้า-ส่งออก  รวมถึงการถ่ายทอดองค์ความรู้สู่ผู้ที่เกี่ยวข้องใน สถาน
ประกอบการ  

- มีความสามารถในการค้นหาประเด็นต่าง  ๆ  จากการซักถามและ รวบรวมข้อมูลข่าวสารที่
เก่ียวข้องกับการค้าระหว่างประเทศ  ตลอดจนการพัฒนา  ปรับปรุงระบบการ ท างานด้าน
การค้าระหว่างประเทศอย่างมีประสิทธิภาพ 

1.3  มีความสามารถในการประเมินและประยุกต์การวางแผนเชิงกลยุทธ์ทางการตลาด  และน า
แผนงานสู่การปฏิบัติ 

- มีความรู้ในแนวคิด หลักการของการวางแผนเชิงกลยุทธ์ธุรกิจ  
- มีความสามารถในการให้ค าปรึกษาในการก าหนด  แผนกลยุทธ์ธุรกิจทั้ง ในระดับองค์กร

และระดับหน่วยงานเพื่อตอบสนองต่อวิสัยทัศน์  ภารกิจ  และเป้าหมายในการ ด าเนินงาน
ขององค์การ  

- มีความสามารถวางแผนเชิงกลยุทธ์การตลาด  
- มีความสามารถให้ค าปรึกษาในการน าแผนกลยุทธ์สู่การปฏิบัติได้อย่าง มีประสิทธิผล  
- มีความสามารถปรับเปลี่ยนแผนเชิงกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ที่เปลี่ยนไป 

1.4 มีความสามารถในการจัดท าแผนการตลาด  
- มีความสามารถในการอธิบายถึงแนวคิด  หลักการ  วิธีการ  และขั้นตอน การท างานในด้าน

การตลาด  รวมทั้งการตอบข้อซักถามในประเด็นต่าง  ๆ  ที่เกี่ยวข้องกับงานการ  ตลาด 
ตลอดจนการพัฒนาและปรับปรุงขั้นตอนการท างานด้านการตลาดให้มีประสิทธิภาพ  

- มีความสามารถในการก าหนดหรอบหรือแนวทางในการวิจัย  และการ น าผลจากข้อมูลที่
เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์และคาดการณ์ผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้น  

- มีความสามารถในการวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด รวมถึงการวางแผนงาน
ด้านการตลาดให้เหมาะสมกับสถานการณ์ต่าง  ๆ  โดยเน้นให้เกิดความสามารถ ในการ
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แข่งขันและการสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง  สามารถให้ค าปรึกษาในการน าแผนการ
ตลาดสู่ การปฏิบัติประสบความส าเร็จได้ตามเปูาหมาย  

- มีความรู้เกี่ยวกับเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ประเมินวิเคราะห์ธุรกิจ เทคนิคและ
กระบวนการวิจัยทางตลาด 

1.4 มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ในเชิงการตลาด  
- มีความสามารถในการคิดที่มีทิศทางที่ชัดเจน  และความสามารถให้ ค าปรึกษาทางเลือก

และโอกาสทางธุรกิจ 
- มีความเข้าใจในความจ าเป็นส าหรับการวิเคราะห์ในด้านการริเริ่ม ความคิดสร้างสรรค์ใน

ธุรกิจขนาดเล็ก  
- มีความตระหนักในกระบวนการความคิดสร้างสรรค์ และความช านาญ ที่ต้องมี  
- มีความสามารถในการน าเสนอแนวคิดใหม่ ๆ  ในการปรับปรุงและ พัฒนาประสิทธิภาพใน

ด้านการตลาด  
- มีความสามารถในการเชื่อมโยงกระบวนการความคิดสร้างสรรค์เข้ากับ การพัฒนาและการ

ปฏิบัติการของธุรกิจ 

2. โอกาสความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจการให้ค าปรึกษา 
ธุรกิจการให้ค าปรึกษานั้น เป็นธุรกิจที่ต้องใช้ทรัพยากรหลักคือบุคลากรที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ 

และประสบการณ์เฉพาะด้านในแต่ละสาขาการให้ค าปรึกษาในการให้บริการ  การที่ ผู้ประกอบการจะ
ด าเนินการธุรกิจการให้ค าปรึกษาให้ประสบความส าเร็จ และมีความเข้มแข็งได้นั้น บริษัทที่ปรึกษาต้องมีการ
พัฒนาศักยภาพในการท างานของตนเอง ให้เป็นที่ยอมรับ และน่าเชื่อถือกับ ลูกค้าแต่ละกลุ่ม  โดยที่ปรึกษาที่
จะเข้ามาด าเนินธุรกิจการให้ค าปรึกษาให้ประสบความส าเร็จ ต้องม ีจุดแข็ง หรือความพร้อมในการให้บริการ
ให้ค าปรึกษา เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ดังนี้ 

1) มีมาตรฐานในการให้บริการกับลูกค้า มีการติดตามผลกับลูกค้าเมื่อ ให้บริการให้ค าปรึกษาเสร็จ
สิ้นลงว่าลูกค้าน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง  

2) มีฐานข้อมูลที่ทันสมัย ถูกต้อง แม่นย า และมีความน่าเชื่อถือมากในการ ให้ค าปรึกษา  
3) สามารถให้บริการให้ค าปรึกษาได้หลากหลายประเภทการให้ค าปรึกษา  หรือ มีการให้บริการให้

ค าปรึกษาครบวงจร เพื่อสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี  
4) มีความตรงต่อเวลาในการให้บริการให้ค าปรึกษา มีความรบัผิดชอบ  และ จริงใจกับลูกค้าในการ

ให้บริการ  
5) มีผลงานการให้ค าปรึกษาเป็นที่รู้จัก  มีชื่อเสียง  เป็นที่ยอมรับ  และมีความ น่าเชื่อถือในกลุ่ม

ผู้ใช้บริการให้ค าปรึกษาทั้งในภาคเอกชน และภาครัฐ  
6) มีการน าเอาเทคโนโลยี และเครื่องมือที่ทันสมัย เข้ามาใช้ในการให้บริการ ให้ค าปรึกษา  
7) มีพันธมิตร/เครือข่ายกว้างขวางในการให้บริการให้ค าปรึกษาทั้งในประเทศ และต่างประเทศ  
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8) ผู้ให้บริการให้ค าปรึกษาต้องมีความรู้ความเชี่ยวชาญ  เฉพาะด้านมากขึ้น บริษัทที่ปรึกษาแต่ละ
แห่งต้องหาจุดขายที่เฉพาะของตัวเองให้มีความแตกต่างโดดเด่นชัดเจน  โดยมี การปรับ
โครงสร้างองค์กรด้วยการแบ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านออกมาอย่างชัดเจน 

3. แนวทางในการประกอบธุรกิจการให้ค าปรึกษา 
องค์ประกอบเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจการให้ค าปรึกษา  ต้องพิจารณาตั้งแต่รูปแบบบริการ ว่า

ประเภทใดมีความเหมาะสมกับความรู้ความช านาญ ความต้องการของตลาด  และความยากง่ายใน การเข้าสู่
ธุรกิจ  รวมทั้งกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องหลักๆ  เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการจัดตั้งธุรกิจการให้ ค าปรึกษา  ดังนี้ 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2558) อ้างถึงใน (จักร์กฤษณ์ พงษ์วุฒิประพันธ์, 2558) 

1) ขนาดของธุรกิจ  ขึ้นอยู่กับประเภทการให้บริการการให้ค าปรึกษาว่า  แต่ละ ประเภทมีความ
จ าเป็นต้องลงทุนในด้านเทคโนโลยี  เครื่องมือที่ใช้ในการให้บริการมากน้อยเพียงใด ส่วนใหญ่
ธุรกิจการให้ค าปรึกษาของไทยมีเงินทุนจดทะเบียนไม่เกิน  10 ล้านบาท  มีบุคลากร /พนักงาน 
ภายในองค์กรไม่เกิน  15 คน  และมีการบริหารงานไม่ซับซ้อนโดยมีหน่วยงานหลักๆ  ภายใน
บริษัท  คือ ฝ่ายบริหาร    ) กรรมการ, กรรมการผู้จัดการ  (ฝ่ายที่ปรึกษาซึ่งส่วนใหญ่คือกรรมการ
ของบริษัทและท า หน้าที่การตลาดไปพร้อมกัน  ฝ่ายบุคคล /ธุรการ  ฝ่ายการเงิน /บัญชี  ฝ่าย
คอมพิวเตอร์ /ฝ่ายข้อมูล ข่าวสาร เป็นต้น 

2) กลุ่มเป้าหมาย การใช้บริการการให้ค าปรึกษาของไทย ผู้ประกอบการ ขนาดเล็กมีสัดส่วนการใช้
บริการน้อยกว่าขนาดกลางและใหญ่  เพราะอัตราค่าบริการในการใช้บริการ การให้ค าปรึกษามี
ราคาค่อนข้างสูง เกินความสามารถของผู้ประกอบการขนาดเล็ก ดังนั้นลูกค้า กลุ่มเป้าหมายของ
การให้บริการให้ค าปรึกษา ควรมุ่งเน้นกลุ่มเปูาหมายตามล าดับความส าคัญดังนี้  

- ธุรกิจขนาดใหญ่ ซึ่งมีมูลค่ายอดขายมากกว่า 500 ล้านบาทขึ้นไป  
- กลุ่มเป้าหมายองค์กรภาครัฐ /รัฐวิสาหกิจ  เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการใช้บริการให้ 

ค าปรึกษา  ส่วนธุรกิจขนาดเล็ก  หรือกลุ่ม  SMEs ที่ปรึกษาต้องเข้าร่วมโครงการกับ
ภาครัฐที่ส่งเสริมให ้ธุรกิจขนาดเล็กมีการใช้ที่ปรึกษาในการเข้าไปแนะน าการท าธุรกิจ
ให้มีประสิทธิภาพ  โดยภาครัฐมีการ สนับสนุนค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ในการใช้บริการที่
ปรึกษาดังกล่าว  

3) กลยุทธ์ในการให้บริการ  ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการคัดเลือกผู้ให้บริการการ ให้ค าปรึกษาของ
ผู้ใช้บริการ คือ  

- ผลงานการให้ค าปรึกษาที่ผ่านมามีความน่าเชื่อถือ มีความถูกต้อง  
- ราคาการบริการเหมาะสมโดยที่ปรึกษาไทยควรอยู่ในอัตราประมาณวันละไม่เกิน 

10,000 บาท  
- ความตรงต่อเวลา  ดังนั้นในการจัดตั้งธุรกิจการให้ค าปรึกษาได้ต้องอาศัยเวลาอัน 

ยาวนานในการเก็บเกี่ยวประสบการณ์เพื่อให้ได้ลูกค้าอ้างอิง  มีผลงานเป็นที่ยอมรับ
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และน่าเชื่อถือต่อผู้ ที่จะใช้บริการการให้ค าปรึกษา ซึ่งมีความส าคัญต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรมากที่สุด  

4) วิธีการท าการตลาด การท าตลาดการให้ค าปรึกษาส่วนใหญ่ที่นิยมท ากัน  
- การจัดท าเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ข้อมูลการให้บริการให้ค าปรึกษาของ 

องค์กรให้ผู้ใช้บริการเข้าไปค้นหาทางอินเตอร์เน็ตได้ตลอดเวลา  
- การเข้าไปพบกลุ่มลูกค้าโดยตรง   
- การขึ้นทะเบียนไว้กับฐานข้อมูลที่ปรึกษาไทยของส านักงานบริหารหนี้สาธารณะ สังกัด

กระทรวงการคลัง  
- อาศัยการแนะน า  หรือการบอกต่อของลูกค้าในการให้บริการให้ค าปรึกษา  ซึ่งการ ท า

ตลาดโดยการบอกต่อ /แนะน าต่อของลูกค้า  หรือคนรู้จักแนะน ากันเป็นการอาศัยสาย
สัมพันธ์กันใน การหาตลาด  ส าหรับที่ปรึกษาหน้าใหม่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักดีพอน่าจะเป็น
วิธีที่เหมาะสมในการท าตลาด ในระยะเร่ิมจัดตั้งธุรกิจ  

5) การหาแหล่งเงินทุน  ธุรกิจการให้ค าปรึกษาส่วนใหญ่ใช้เงินลงทุนน้อย  โดย ส่วนใหญ่มีทุน
ด าเนินการในช่วง 1-10 ล้านบาท ดังนั้น แหล่งเงินทุนหลักจึงมาจากกรรมการและผู้ถือ หุ้นหลัก
ของธุรกิจ  ส่วนแหล่งเงินกู้ที่เป็นสถาบันการเงินในก ากับของรัฐที่มีบทบาทให้ความช่วยเหลือ 
ผู้ประกอบการด้านการบริการ  คือ  ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่ง
ประเทศไทย 12 ให้บริการสินเชื่อผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยก าหนด
กลุ่มเปูาหมายที่มี สินทรัพย์ถาวรไม่เกิน  100 ล้านบาท  และมีวงเงินให้กู้ตั้งแต่  5 แสนบาท  ถึง 
100 ล้านบาท 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ 

2.2.1 ตัวแทน 

ค าว่าตัวแทน จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลหนึ่งท าสัญญาเพื่อกระท าการแทนอีกบุคคลหนึ่ง ผู้ที่ได้รับ
มอบหมายให้กระท าการแทนนั้น จะถูกเรียกว่า ตัวแทน ผู้ที่มอบอ านาจให้กระท าการแทน เรียกว่า ผู้มอบ
ฉันทะ  หรือในที่นี้เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ลูกค้า ในการนี้ผู้มอบฉันทะได้ให้อ านาจกับผู้กระท าการแทนใช้
ทรัพยากรบุคคลอื่นๆเพื่อให้ความช่วยเหลือในการท าให้เป้าหมายส าเร็จ (Ralph  A. Palmer, 1997) 

ประเภทของตัวแทน 

โดยส่วนมากประเภทของตัวแทน จะถูกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ ตัวแทนสากล, ตัวแทนทั่วไป 
และตัวแทนพิเศษ ซึ่งจ าแนกจากอ านาจที่ได้รับจากผู้มอบอ านาจ และขอบเขตบริการที่จัดหาให้ผู้ มอบ
อ านาจ  (Ralph  A. Palmer, 1997) 
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a) ตัวแทนสากล (Universal Agent) 
ตัวแทนสากล คือ ผู้ทีได้รับมอบอ านาจ ให้กระท าการทั้งหมด และมีอ านาจสูงสุดในการ
กระท าการทั้งปวง แทนผู้มอบอ านาจ   

b) ตัวแทนทั่วไป (General Agent) 
ตัวแทนทั่วไป คือ ผู้ทีได้รับมอบอ านาจ ให้กระท าการทั้งหมด และมีอ านาจในการกระท าการ
หนึ่งๆที่ได้ระบุไว้ หรือกระท าการในสินทรัพย์ แทนผู้มอบอ านาจ โดยปกติแล้วจะมีอ านาจที่
จ ากัดอยู่บนขอบเขตของสัญญา 

c) ตัวแทนพิเศษ (Special Agent) 
ตัวแทนพิเศษ จะมีขอบเขตของอ านาจจ ากัดลงมา ในการกระท าการแทนผู้มอบอ านาจ
ตัวอย่างเช่น นายหน้าอสังหาริมทรัพย์ ที่มีทรัพย์เพื่อขาย นายหน้าสามารถท าการตลาดเพื่อ
ขายทรัพย์นั้นได้ แต่ไม่มีอ านาจตัดสินใจแทนผู้มอบอ านาจ เช่น ราคาขาย, การซ่อมบ ารุง หรือ 
เงื่อนไขทางการเงิน ขอบเขตของอ านาจมีจ ากัด และมีเฉพาะเจาะจง และขอบเขตของบริการ
ก็เช่นกัน (Ralph  A. Palmer, 1997) 

2.2.2 ข้อตกลงในการเป็นตัวแทนขาย 

ในการท าสัญญาเป็นตัวแทนขาย ต้องมีการท าความเข้าใจ ถึงข้อตกลงร่วมกันด้วยว่า จะมีตัวแทน
ร่วมหรือไม่ คือจะให้เป็นตัวแทนแต่เพียวผู้เดียว หรือเป็นตัวแทนร่วมกันหลายราย ในมุมมองของผู้ขายและ
ของตัวแทน การเป็นตัวแทนขายแต่เพียงผู้เดียวนั้นดีกว่า ตัวแทนขายแต่เพียงผู้เดียวนั้นจะมีความเชี่ยวชาญ 
และความเป็นมืออาชีพ ในความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขาย และตัวแทนรายอื่นๆ ช่วยลดความสับสนของสินค้าใน
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เนื่องจากจะมีเพียง 1 ตัวแทน ที่เป็นผู้กระท าการ ตัวแทนแต่เพียงผู้เดียวจะเป็นผู้ดูแล
การติดต่อของลูกค้าและเป็นผู้เจรจาต่อรอง และจะสามารถประเมินเรื่องการตั้งราคา และผลตอบรับของ
ตลาดได้ดีกว่า (Mackmin, 1989) 

2.2.3 นายหน้าอสังหาริมทรัพย์  

ศาสตราจารย์ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2559) ได้เขียนบทความเรื่อง นายหน้า-ประตูสู่นักพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ ไว้ดังนี้ นายหน้าอสังหาริมทรัพย์มีบทบาทอย่างยิ่งต่อธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ในหลาย
ประเทศนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ไม่มีสิทธิขายอสังหาริมทรัพย์ที่ตนพัฒนาขึ้นเอง หากไม่มีใบอนุญาต
นายหน้าอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งถือว่าเป็นวิชาชีพเฉพาะที่ต้องได้รับใบอนุญาตจากหน่วยงานของรัฐที่ก ากับดูแล 

ในประเทศไทย นายหน้าอสังหาริมทรัพย์ยังไม่มีกฎหมายเฉพาะเข้ามาก ากับดูแล อาศัยกฎหมายอื่น
ที่เกี่ยวข้องเข้ามาใช้บังคับ แต่ก็มีแนวคิดที่จะผลักดัน ให้อาชีพนายหน้าอสังหาริมทรัพย์เป็นวิชาชีพที่ต้องมี
ใบอนุญาตเฉพาะเช่นกัน เมื่อพูดถึงเรื่องการซื้อ -ขาย นายหน้า มักจะเป็น ส่วนหนึ่งเสมอ หลายคนมักเลือกใช้
บริการ นายหน้า เพื่อลดความยุ่งยากต่างๆ “นายหน้า” หมายถึงผู้ที่เป็นตัวกลางชี้ช่องให้บุคคลสองฝ่ายได้
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ท าสัญญากันจนส าเร็จ โดยนายหน้าได้รับผลตอบแทนจากการเป็นตัวกลางดังกล่าว นายหน้าอสังหาริมทรัพย์
สามารถแบ่งตามลักษณะได้ ดังนี้ (ศาสตราจารย์ วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2559) 

ประเภทของนายหน้าอสังหาริมทรัพย์แบ่งตามถิ่นก าเนิด  
a) นายหน้าท้องถิ่น (Local Broker)  

คือนายหน้าบุคคลหรือนิติบุคคล ที่ท าหน้าที่นายหน้าอสังหาริมทรัพย์ในพื้นที่ประเทศใด
ประเทศหนึ่ง โดยไม่มีการประกอบธุรกิจนายหน้าในหลายประเทศ นายหน้าท้องถิ่นใน
ประเทศไทย ส่วนใหญ่จะท าธุรกิจนายหน้าที่มุ่งเน้นลูกค้าสัญชาติเดียวกับนายหน้า เช่น 
นายหน้าชาวรัสเซียในย่านพัทยา ภูเก็ต เป็นต้น 

b) นายหน้าต่างชาติ (International Broker)  
คือนายหน้าที่มีเครือข่ายธุรกิจ อยู่ในหลายประเทศเพื่อเชื่อมโยงแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ ลูกค้า
และทรัพย์ที่จ าหน่าย ส่วนใหญ่นิยมจดทะเบียนเป็นบริษัท การเข้ามาท าธุรกิจนายหน้าใน
ประเทศไทย ท าโดยตั้งส านักงานสาขา ร่วมทุนกับผู้ประกอบการไทย หรือเปิดแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย เช่น บริษัท อีอาร์เอ แฟรนไชส์ (ประเทศไทย) จ ากัด บริษัท ไนท์แฟรงค์ชาร์
เตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด 

การแบ่งประเภทของนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ นอกจากจะแบ่งตามถิ่นก าเนิดแล้ว ยังแบ่งใน
ลักษณะอื่นได้อีกหลายรูปแบบ ดังนี้ 

ประเภทของนายหน้าอสังหาริมทรัพย์แบ่งตามลักษณะของสัญญา 

a) นายหน้าผู้ได้รับสิทธิขาดในการขายเพียงผู้เดียว (Exclusive Right to Sell Listing 
Broker) 
คือ นายหน้าที่ท าสัญญารับสิทธิการขายทรัพย์นั้นๆ แต่เพียงผู้เดียว ในช่วงอายุสัญญาที่ท ากับ
เจ้าของทรัพย์ตลอดอายุสัญญา หากเจ้าของทรัพย์สามารถขายทรัพย์ได้เอง ก็ยังต้องจ่าย
ค่าตอบแทนให้กับนายหน้า และสัญญาอาจครอบคลุมถึงการจ่ายค่าตอบแทนเต็มจ านวน
ให้กับนายหน้าหลังหมดอายุสัญญา หากผู้ซื้อเป็นบุคคลที่นายหน้าเป็นผู้ติดต่อให้กับผู้ขาย 
หรืออยู่ในรายชื่อผู้ที่เคยติดต่อสนใจซื้อผ่านนายหน้า ซึ่งสัญญานายหน้าสว่นใหญ่นิยมท ากันใน
ลักษณะดังกล่าว เพื่อเป็นการป้องกันนายหน้าให้ได้รับผลตอบแทนที่เป็นธรรม  

b) นายหน้าผู้ได้รับสิทธิเป็นนายหน้ารายเดียว (Exclusive Listing Broker) 
คือนายหน้าที่ท าสัญญารับสิทธิในการขายทรัพย์นั้นๆเพียงรายเดียวตลอดอายุสัญญาจาก
เจ้าของทรัพย์ แต่เจ้าของทรัพย์ยังมีสิทธิในการจ าหน่ายทรัพย์นั้นด้วยตัวเอง โดยไม่ต้องจ่าย
ค่านายหน้า สัญญาในลักษณะดังกล่าวเจ้าของทรัพย์จะพอใจมากกว่าสัญญาแบบแรก แต่ก็ยัง
มีข้อขัดแย้งระหว่างเจ้าของทรัพย์กับนายหน้า เช่น กรณีที่นายหน้าเป็นผู้แนะน าทรัพย์ต่อ
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ผู้สนใจแต่ผู้สนใจไม่ยอมให้ชื่อในการติดต่อไว้ แต่เข้าไปชมทรัพย์และติดต่อกับเจ้าของทรัพย์
เอง อาจท าให้เจ้าของทรัพย์ไม่ต้องช าระค่านายหน้าทั้งๆที่ลูกค้ามาจากการด าเนินการของ
นายหน้า  

c) นายหน้าแบบสัญญาเปิด (Open Listing Broker) 
คือนายหน้าที่ท าสัญญารับขายทรัพย์ให้กับเจ้าของทรัพย์ ในลักษณะที่ไม่เป็นผู้รับสิทธิในการ
ขายรายเดียว เจ้าของทรัพย์สามารถท าสัญญานายหน้ากับนายหน้าหลายๆราย นายหน้าราย
ใดเป็นผู้น าลูกค้าเข้ามาและปิดการขายได้เป็นผู้รับค่านายหน้า วิธีการดังกล่าวเหมาะกับทรัพย์
ที่มีลักษณะเฉพาะที่มีราคาสูง ยากต่อการหาลูกค้าโดยทั่วไป การท าสัญญาเปิดจะช่วยให้
นายหน้าหลายๆราย เข้ามาช่วยท าการขาย โอกาสที่จะขายได้อาจสูงขึ้น และด้วยมูลค่าทรัพย์
ที่สูงท าให้ค่านายหน้าก็สูงตาม ยิ่งดึงดูดนายหน้าให้พยายามขายทรัพย์ เพราะผลตอบแทนที่
ได้รับเป็นเงินก้อนใหญ่ เช่น การขายโรงงาน โรงแรม อาคารส านักงาน หรือทิ่ดินที่มีมูลค่าสูง 

d) นายหน้าแบบราคาขายสุทธิ (Net Listing Broker) 
คือนายหน้าที่ท าสัญญาโดยเจ้าของทรัพย์เป็นผู้ระบุราคาทรัพย์สุทธิที่ต้องการ แล้วอนุญาตให้
นายหน้าเป็นผู้ก าหนดราคาขายทรัพย์เอง โดยส่วนต่างระหว่างราคาสุทธิกับราคาขายเป็น
ค่าตอบแทนของนายหน้า เช่น ทาวน์เฮ้าส์ 3 ชั้นย่านเอกมัย เจ้าของทรัพย์ก าหนดราคาสุทธิไว้
ที่ 10 ล้านบาท หากนายหน้าสามารถปิดการขายได้ที่ 12 ล้าน นายหน้าจะได้รับค่าตอบแทน 
2 ล้านบาท การท าสัญญานายหน้าแบบราคาสุทธิ อาจท าในลักษณะให้สิทธิขาดแก่นายหน้า
เพียงผู้เดียวหรือให้สิทธินายหน้ารายเดียว โดยเจ้าของทรัพย์ที่มีสิทธิการขายด้วยตนเองด้วย 
หรือแบบสัญญาเปิดก็ได้ 

e) นายหน้าแบบคิดค่าธรรมเนียมการขายล่วงหน้า (Advance Fee Listing Broker) 
เป็นนายหน้าที่ขอเก็บค่าธรรมเนียมล่วงหน้าในการขาย โดยค่าธรรมเนียมส่วนใหญ่จะ
ครอบคลุมค่าป้ายโฆษณา ค่าลงโฆษณาในสื่อต่างๆ และค่าใช่จ่ายอื่น ๆแล้ว การเก็บ
ค่าธรรมเนียมล่วงหน้า อัตราที่นิยมเก็บในประเทศไทย เฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 5,000 บาท 
(ส าหรับที่อยู่อาศัยทั่วๆไป) นอกเหนือจากการเก็บค่านายหน้า อย่างไรก็ตาม นายหน้าบางราย
อาจเรียกเก็บเฉพาะค่าธรรมเนียมการขายล่วงหน้า โดยไม่มีการคิดค่านายหน้าอีก เช่น 
นายหน้าระบบออนไลน์ หรือนายหน้าที่ให้บริการในลักษณะสื่อ เช่น เปิดเว็บไซต์ นิตยสาร
หรือหนังสือพิมพ์ ให้เจ้าของทรัพย์ลงประกาศขายโดยอาจมีบริการจับคู่ความต้องการ 
(Matching) กับลูกค้าที่ลงทะเบียนต้องการซื้อเพื่อเพิ่มโอกาสในการขาย 

f) นายหน้าผู้ซื้อ (Exclusive Authority to Purchase Broker) 
เป็นนายหน้าที่ท าสัญญาให้บริการจัดหาทรัพย์ให้ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อ หรือผู้ที่
ต้องการเช่า  โดยนายหน้าได้รับค่านายหน้าจากผู้ซื้อ หรืออาจรับเป็นส่วนแบ่งค่านายหน้าจาก
ผู้ขายก็ได้ ตามแต่จะตกลงกัน นายหน้าผู้ซื้อในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเกิดในกรณีที่
ผู้ประกอบการ ต้องการหาซื้อที่ดินเพื่อพัฒนาโครงการ การจะได้ที่ดินตามท าเล และ
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คุณสมบัติที่ต้องการอาจใช้บริการนายหน้าผู้ซื้อ หรือในกรณีชาวต่างชาติที่ต้องการซื้อหรือเช่า
อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย แต่มีข้อจ ากัดด้านภาษาและการเข้าถึงข้อมูลก็อาจเลือกใช้
ตัวแทนซื้อที่สามารถสื่อสาร และจัดหาทรัพย์ที่ตรงกับความต้องการมาให้เลือกได้ 

g) นายหน้าร่วม (Co-Broker) คือนายหน้าที่มีข้อตกลงร่วมกัน 
ในการขายอสังหาริมทรัพย์หน่วยเดียวกัน ในลักษณะจัดแบ่งผลตอบแทนกันเพื่อสร้าง
เครือข่ายของทรัพย์ และผู้ซื้อให้กว้างขวางขึ้นท าให้โอกาสในการขายทรัพย์ได้ส าเร็จมีสูงขึ้น
นายหน้าร่วม โดยปกติจะเป็นการร่วมระหว่างนายหน้าที่มีสัญญารับสิทธิขาดในการขายเพียง
รายเดียว กับนายหน้าที่ไม่มีสัญญาการขายทรัพย์นั้นแต่มีผู้ที่สนใจจะซื้อทรัพย์นั้น หรือท า
หน้าที่เป็นนายหน้าผู้ซื้อ การจัดท าข้อตกลงนายหน้าร่วมท าให้ทั้ง 2 ฝ่ายประสบความส าเร็จ
ในการท างาน นายหน้าร่วมเป็นระบบการขายผ่านนายหน้าที่เป็นเร่ืองปกติของธุรกิจนายหน้า 
เพราะยิ่งมีนายหน้าเข้ามาร่วมกันมากเท่าไร ยิ่งช่วยให้เครือข่ายจัดหาทรัพย์ และจัดหาผู้ซื้อที่
มีความต้องการตรงกันได้มากข้ึน การแบ่งผลตอบแทนระหว่างนายหน้าผู้ถือสัญญาขายทรัพย์ 
กับนายหน้าที่หาผู้ซื้อมาท าการซื้อทรัพย์ ส่วนใหญ่นิยมแบ่ง รายได้กันฝ่ายละคร่ึง 

ในขณะที่ Ralph A. Palmer ได้เขียนไว้ในหนังสือเรื่อง Real Estate Principle & Practices โดย
มีการจ าแนกประเภทของสัญญาในการขายโครงการไว้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) Open Listing สัญญาแบบ
เปิด 2) นายหน้ารายเดียว Exclusive Agency List และ 3) นายหน้าผู้ได้รับสิทธิขาดในการขายเพียงผู้เดียว 
Exclusive Right to-sell Listing และสัญญานายหน้าผู้ได้รับสิทธิขาดในการขายเพียงผู้เดียว เป็นแบบที่ 
National Associations of REALTORS® แนะน าอีกด้วย (Ralph A. Palmer, 1997) 

จากหนังสือเส้นทางลัดสู่อาชีพนายหน้า ตั้งแต่ก้าวแรกจนเป็นนายหน้ามืออาชีพที่ วิวัฒน์ ผุง
ประเสริฐ (2560) ได้ให้ค าจ ากัดความ ไว้ดังนี้ นายหน้าถือเป็นส่วนส าคัญที่จะช่วยให้การซื้อขายบ้านท าได้
ง่ายขึ้น เพราะนายหน้าจะเป็นคนกลางในการเจรจาระหว่างผู้ขายบ้านและผู้ซื้อบ้าน ช่วยด าเนินการขั้นตอน
ยุ่งยากต่างๆและช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย นอกจากนี้อาชีพนายหน้า  ยังเป็นอาชีพที่สร้างรายได้แบบคาดไม่ถึง
อีกด้วย วิวัฒน์ ได้แบ่งประเภทของนายหน้าไว้ 6 ประเภท ดังนี้ 

a) นายหน้าพ้ืนบ้าน เป็นกลุ่มที่มีจ านวนมากที่สุดเพราะท าได้ง่าย  ใช้เวลาน้อย  ค่าใช้จ่ายก็น้อย 
จึงไม่กระทบต่ออาชีพหลัก  โดยคนที่จะสร้างรายได้ได้แบบเป็นกอบเป็นก าก็มักจะเป็นคนที่
เป็นที่รู้จักในชุมชน เช่น ก านัน ผู้ใหญ่บ้าน หรือเจ้าของร้านค้า  นายหน้าพื้นบ้านจะท างานกัน
อย่างง่ายๆ  อาจติดต่อผู้ซื้อผู้ขายบ้านโดยตรงหรือใช้ระบบเครือข่ายการบอกต่อกันมา  แม้
ปัจจุบันจะถูกนายหน้ากลุ่มใหม่ๆแย่งตลาดในเขตกรุงเทพฯไปบ้าง  แต่ก็ยังถือว่ามีอิทธิพลต่อ
การซื้อขายบ้านทั่วประเทศอยู่มากทีเดียว 

b) นายหน้าตัวแทน กลุ่มนี้ถือว่ามีสิทธิเหนือนายหน้าทั่วไปเพราะเป็นตัวแทนของผู้ซื้อหรือผู้ขาย
โดยตรง  อาจได้รับมอบหมายมาหรือมีส่วนเกี่ยวข้องกับอสังหาฯที่จะซื้อขายด้วย  หรือถ้าเป็น

https://www.home.co.th/classified
https://www.home.co.th/classified
https://www.home.co.th/home
https://www.home.co.th/classified
https://www.home.co.th/classified
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ตัวแทนฝ่ายผู้ซื้อก็อาจเป็นเพื่อน  ที่ปรึกษา  หรือฝ่ายจัดซื้อของผู้ซื้อ  นายหน้าตัวแทนจะท า
หน้าที่เป็นตัวแทนในการเจรจากับนายหน้าทั่วไปที่ติดต่อเข้ามาโดยแบ่งค่านายหน้ากันตาม
เงื่อนไขที่ก าหนด แต่ถ้าผู้ซื้อและผู้ขายไม่เข้ามาดูแลผลประโยชน์ของตัวเองอย่างใกล้ชิด ก็อาจ
เสียผลประโยชน์ให้นายหน้าของตนเองโดยไม่รู้ตัวได้ 

c) นายหน้าวิชาชีพ เป็นนายหน้าที่เกิดขึ้นในยุคหลัง ท างานอยู่ในเมืองที่เจริญแล้ว เรียนรู้วิธีการ
ท างานอย่างเป็นระบบและมีมาตรฐานคล้ายนายหน้าโบรคเกอร์ นายหน้าวิชาชีพจะให้บริการ
ผู้ซื้อและผู้ขายแบบครบวงจรตั้งแต่ท าสัญญาไปจนถึงวันโอนกรรมสิทธิ์   นายหน้าประเภทนี้
ต้องมีความรู้เป็นอย่างดี ให้ข้อมูลเปรียบเทียบกับลูกค้าได้ รวมทั้งมีความรู้ขึ้นพื้นฐานที่จ าเป็น
อย่างความรู้ด้านภาษาและกฎหมาย ถือเป็นนายหน้าที่มีโอกาสเข้ามาแทนที่นายหน้าพื้นบ้าน
ในเขตกรุงเทพฯและจังหวัดใหญ่ๆได้ 

d) นายหน้าบริหารโครงการ ท างานในรูปบริษัทหรือนิติบุคคลโดยท างานกันเป็นทีม  มีพนักงาน
ประจ าฝ่ายต่างๆ  เช่น  ฝ่ายการตลาด  ฝ่ายขาย  ฝายสินเชื่อ  รับบริหารการขายให้เจ้าของ
โครงการจัดสรรทุกประเภท  นายหน้าระบบนี้มีที่มาหลากหลาย  เริ่มจากบริษัทนายหน้า
ต่างชาติที่เข้ามาท าธุรกิจนี้นานแล้ว  เริ่มตั้งแต่บริหารโครงการคอนโดและหันไปบริหาร
โครงการประเภทอื่นๆเพิ่มแล้วแตกตัวเป็นบริษัทลูกมาท าธุรกิจเดียวกัน  หรือแตกตัวมาจาก
ทีมงานขายของโครงการต่างๆ นายหน้าบริหารอาจมีการท าตลาดหลายแนวทาง  และเงื่อนไข
การท างานกับผู้ขายก็มีหลายวิธีด้วย 

e) นายหน้าโบรคเกอร์ ท าธุรกิจในรูปนิติบุคคล คนทั่วไปเรียกว่าโบรคเกอร์  เป็นนายหน้าที่ไม่ได้
ท างานด้วยตัวเองเพราะเป็นนิติบุคคล  แต่ใช้ระบบบริหารบุคลากรที่เป็นพนักงานขายให้
ท างานแทน  เริ่มมีให้เห็นอย่างชัดเจนในช่วงยี่สิบกว่าปีที่ผ่านมา   เป็นที่รู้จักกันทั่วไปใน
กรุงเทพมหานครและจังหวัดหรืออ าเภอที่มีค าเจริญมากๆ มีระบบให้บริการลูกค้าทุกฝ่ายแบบ
ครบวงจรคล้ายนายหน้าอิสระ แต่มีความน่าเชื่อถือกว่า  และสามารถให้บริการด้านอื่นได้ด้วย
เพราะมีพนักงานหลายฝ่ายคอยให้บริการอยู่ 

f) นายหน้าสมทบ เป็นพนักงานขายอสังหาฯที่ท างานภายใต้สังกัดของนายหน้าโบรคเกอร์   ไม่
จ าเป็นต้องมีพื้นฐานความรู้เพราะทุกคนจะได้รับการฝึกให้มีความรู้ภายใต้การควบคุมของ
โบรคเกอร์ต้นสังกัด  แนวทางการท างานไม่ต่างจากนายหน้าอิสระมากนัก  ใช้มาตรฐานการ
ท างานที่เป็นระบบสากล  เน้นเรื่องการให้ความสะดวกแก่ลูกค้า  และถือเป็นก าลังหลักในการ
ท างานเพื่อขับเคลื่อนระบบนายหน้าโบรคเกอร์  

https://www.home.co.th/condo
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2.2.4 การจ่ายผลตอบแทนในระบบนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ 

ในธุรกิจนายหน้าอสังหาริมทรัพย์โดยปกติแล้วค่าตอบแทนของนายหน้าที่เรียกเก็บกับลูกค้า
(ศาสตราจารย์ วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2559) ประกอบด้วย 

a) ค่านายหน้า  
อัตราปกติที่นิยมในประเทศไทยคือร้อยละ 3ของราคาขายอสังหาริมทรัพย์นั้น โดยค่าใช้จ่าย
ในการโฆษณาอาจรวมอยู่ในค่านายหน้า หรือคิดต่างหากก็ได้แล้วแต่ตกลงกัน โดยนายหน้า
บางรายอาจคิดค่านายหน้าในอัตราสูงกว่านี้ เช่นร้อยละ 4.5 แต่รวมค่าโฆษณาและบริการ
อื่นๆ เช่น การรับมอบอ านาจท าสัญญาซื้อขาย หรือการลงโฆษณาในสื่อต่างๆ ในต าแหน่งหรือ
ขนาดที่พิเศษกว่าทรัพย์ทั่วๆ ไปเพื่อเพิ่มโอกาสในการขาย นายหน้าบางรายอาจก าหนดค่า
นายหน้าที่ลดหลั่นกันตามระยะเวลาในการขายทรัพย์ เช่น ค่านายหน้าร้อยละ 4 หากสามารถ
ขายทรัพย์ได้ภายในระยะเวลา 3 เดือน และก าหนดค่านายหน้าร้อยละ 3 หากไม่สามารถขาย
ได้ภายในระยะเวลา 3 เดือนแรก 

b) ค่าโฆษณา  
นอกจากค่านายหน้าแล้ว นายหน้าอสังหาริมทรัพย์อาจเรียกเก็บค่าโฆษณา  ค่าโฆษณา 
นอกจากค่านายหน้าแล้ว นายหน้าอสังหาริมทรัพย์อาจเรียกเก็บค่าโฆษณา 

c) ค่าเดินทาง  
ในบางกรณี เช่น ทรัพย์ที่อยู่ในพื้นที่ที่ต้องเดินทางไปไกล  เช่น บ้านพักตากอากาศหรือการ
เข้าถึงมีค่าใช้จ่ายสูง เช่น อยู่บนเกาะหรือพื้นที่ที่รถสาธารณะเข้าไม่ถึง นายหน้าอาจขอเก็บ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เพื่อพาผู้สนใจซื้อไปเข้าชมทรัพย์ต่างหากนอกเหนือจากค่านายหน้า 

d) ค่าบริการอ่ืนๆ  
เช่น ค่าใช้จ่ายในการท าความสะอาดและปรับปรุงทรัพย์ เพื่อให้อยู่ในสภาพที่พร้อมให้ผู้สนใจ
เข้าชมทรัพย์และช่วยให้ทรัพย์ขายได้เร็วขึ้น รวมถึงค่าใช้จ่ายในการถ่ายภาพ ตกแต่งภาพ
ทรัพย์เพื่อให้ดึงดูดความสนใจของผู้ซื้อ 

e) ค่าที่ปรึกษา  
นายหน้าบางรายอาจมีการเรียกเก็บค่าที่ปรึกษาในการขาย  เพื่อให้ค าแนะน าในลักษณะที่มี
ความซับซ้อนกว่าปกติ เช่น ข้อแนะน าทางภาษี ข้อแนะน าด้านกฎหมายมรดก ข้อแนะน าใน
การปรับปรุงทรัพย์ ให้ตรงความต้องการของลูกค้าต่างชาติ เป็นต้น   

f) ส่วนต่างจากราคาขายหรือส่วนแบ่งก าไร  
ในบางกรณี นายหน้าและเจ้าของทรัพย์   อาจมีข้อตกลงจ่ายค่าตอบแทนเป็นส่วนต่างจาก
ราคาขายที่เจ้าของทรัพย์ต้องการ หรือมีข้อตกลงว่า หากขายได้ในราคาที่สูงกว่าราคาที่
เจ้าของทรัพย์ก าหนด นายหน้าจะได้รับค่าตอบแทนพิเศษ หรือส่วนแบ่งก าไรจากส่วนต่าง 
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2.2.5 ขั้นตอนการปฏิบัติงานของนายหน้า  

ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนหลัก คือ (ศาสตราจารย์ วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2559) 

1. จัดหาทรัพย์หรือจัดหาผู้ต้องการขาย เป็นขั้นตอนของการหาลูกค้าหรือเจ้าของทรัพย์เข้า
มาท าสัญญารับเป็นนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ในธุรกิจนายหน้า ยิ่งมีฐานข้อมูลของลูกค้า
หรือทรัพย์ที่ประกาศขายมาก ยิ่ งมีโอกาสในการขายมากขึ้น โดยขั้นตอนดังกล่าว
ประกอบด้วย 

- การรวบรวมรายชื่อผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้า 
- การเข้าเสนอบริการนายหน้า 
- การจัดท าสัญญานายหน้า 

2. การหาผู้ต้องการซื้อ เป็นขั้นตอนการหาผู้ต้องการซื้อทรัพย์ผ่านการติดป้ายโฆษณา การ
เผยแพร่ข้อมูล การหารายชื่อผู้ต้องการซื้อจากฐานข้อมูลต่างๆ โดยขั้นตอนประกอบด้วย 

- การเผยแพร่ข้อมูลทรัพย์ผ่านสื่อต่างๆ 

- การแสวงหาผู้ต้องการซื้อผ่านฐานข้อมูลต่างๆ 

- ท าการเสนอทรัพย์กับลูกค้า เช่นการพาชมทรัพย์ 

- เสนอขายพร้อมช่วยในการเจรจาต่อรองทั้งกับผู้ซื้อและผู้ขาย 

- ท าสัญญาซื้อขาย 
3. ให้บริการทางธุรกรรมแก่ผู้ซื้อ เป็นขั้นตอนการให้บริการแก่ผู้ซื้อ เพื่อให้การซื้อขาย

เกิดขึ้น เช่นการช่วยประสานกับสถาบันการเงิน เพื่อจัดหาเงินกู้ให้ลูกค้า  บริหาร - 
ประเมินราคาทรัพย์  จัดหาผู้รับเหมามาช่วยปรับปรุงทรัพย์ ช่วยเตรียมเอกสาร
ประกอบการโอนทรัพย์และการจดจ านอง  รวมทั้งการให้ค าแนะน าด้านพิธีกรรมทาง
ความเชื่อและศาสนา เป็นต้น 

4. ให้บริการทางธุรกรรมแก่ผู้ขาย เป็นขั้นตอนการให้บริการแก่ผูข้ายเพื่อให้การซื้อขาย
เกิดขึ้น เช่นการช่วยค านวณคา่ธรรมเนียม และภาษี ทีต้องเสียจากการขาย การตรวจสอบ
เอกสารการซื้อขาย การรับค่านายหน้า และการเก็บข้อมูลลูกค้าทั้งในฝั่งผู้ซื้อและผู้ขายไว้
เป็นฐานข้อมูล ในการอ้างอิง หรือเพื่อการท าธุรกิจในอนาคต 
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แผนภูมิที่ 2: กระบวนการท างานของนายหนา้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: The Brokerage Process (Lindeman, 1988) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการและการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 

2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 

ความหมายของการบริการไว้หลากหลายความหมาย ดังนี้ การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือ
กระบวนการอย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคลหรือองค์การในอันที่จะตอบสนองความต้องการของบุคคลอื่นตามที่
คาดหวัง และท าให้เกิดความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น (จักร์กฤษณ์ พงษ์วุฒิประพันธ์, 2558) การ
บริการในภาษาอังกฤษ คือ Service หมายถึง การกระท าที่เป็นไปเพื่อให้ความช่วยเหลือ เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้อื่นในลักษณะของการปฏิบัติด้วยความเอาใจใส่ใกล้ชิด อบอุ่น มีไมตรีจิต วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์  )2538) 
อธิบายความหมายจากแต่ละตัวอักษร ไว้ดังนี้ 

S = smile & sympathy   ยิ้มแย้มแจ่มใสและเอาใจใส่ 
E = Early Response & Equity  เร็วไวรีบสนองอย่างมีความเสมอภาค 
R = Responsibility & Respectful ส านึกรับผิดชอบและนับถือให้เกียรติ 
V = Voluntary manner   มอบบริการด้วยสมัครใจ 
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I = Image Enhancing & Integrity  เพื่อเสริมภาพพจน์ขององค์การและเพื่อคุณธรรม ความสุจริต 
C = Courtesy    เป็นมิตร เอ้ือเฟื้อ เอาใจใส่ 
E = Enthusiasm    มีความกระฉับกระเฉง กระตือรือร้น 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548) ได้ให้ความหมายของบริการไว้ว่าการบริการ  เป็นกิจกรรมที่
เกิดขึ้นระหว่างบุคคล 2 ฝ่าย ที่มีปฏิกิริยาสัมพันธ์ต่อกัน โดยกิจกรรมที่เกิดขึ้นนั้นจะมีสินค้าเป็นองค์ประกอบ
ร่วมด้วยหรือไม่ก็ได้  

การบริการ หมายถึง กิจกรรม การกระท า ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่ผู้ให้บริการมอบให้กับ
ผู้รับบริการ บริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) เมื่อผู้รับบริการจ่ายเงินซื้อบริการแล้วไม่ได้สิทธิการ
เป็นเจ้าของทรัพย์ใด ๆ นอกจากสิทธิในการได้รับบริการตามที่ตกลงกันเท่านั้น (Kotler, 2000)  

Kotler & Armstrong (1993) ได้ให้ความหมายไว้ว่า บริการ คือ กิจกรรม หรือประโยชน์ที่ฝ่าย
หนึ่งน าเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่ง มีลักษณะส าคัญคือ ไม่อาจจับต้องได้ และไม่มีผลต่อการเป็นเจ้าของในสิ่งใดๆก็
ตามและในการผลิตบริการ อาจมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นตัวตนประกอบด้วยก็ได้ (Kotler & Armstrong, 1993) 
อ้างถึงใน (บัณฑิต แสงพยัคฆ์, 2549) 

V. Zeithaml & M. Bitner (2003) ได้ให้ความหมายของการบริการอย่างง่ายที่สุดว่า บริการ 
หมายถึง การกระท า กระบวนการ และการปฏิบัติงาน (deeds, processes and performances) 
(กฤษณา รัตนพฤกษ์, 2545) อ้างถึงใน (บัณฑิต แสงพยัคฆ์, 2549) 

บริการ คือ กิจกรรมหรือชุดของกิจกรรมที่ไม่อาจจับต้องได้ (Intangibility) โดยปกติจะเกิดขึ้นเมื่อ
มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ และ/หรือกับทรัพยากรทางกายภาพหรือสินค้า และ/หรือกับ
ระบบของผู้ให้บริการ ซึ่งเป็นการให้บริการเพื่อแก้ปัญหาให้ลูกค้า (Gronroos, 1990) อ้างถึงใน (บัณฑิต แสง
พยัคฆ์, 2549) 

กล่าวโดยสรุป การบริการ หมายถึงกิจกรรมหรือกระบวนการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งของ
บุคคลหรือองค์กร กับทรัพยากรทางกายภาพ หรือกับระบบของผู้ให้บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
บุคคลอื่น ก่อให้เกิดความพึงพอใจ และเป็นการให้บริการเพื่อแก้ปัญหาให้ลูกค้า  

2.3.2 ลักษณะการบริการ  

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) อ้างถึงใน (บัณฑิต แสงพยัคฆ์, 2549) ได้กล่าวถึงลักษณะเฉพาะ
ของการบริการสามารถจ าแนกได้ 5 ประการ ดังนี้ 

1) การบริการไม่มีตัวตน (Intangible) บริการไม่สามารถมองเห็น จับต้องและสัมผัสไม่ได้โดยใช้
ประสาทสัมผัสทั้งห้า บริการไม่สามารถแบ่งแยกได้เหมือนสินค้า ซึ่งนักการตลาดที่ดีจะต้อง
เข้าใจเรื่องความไม่มีตัวตนของการบริการ และน ามาปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด เช่นจะต้อง
ตกแต่งสถานที่ให้สวยงาม สะอาด น่าใช้บริการ เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ได้ว่าการบริการก็น่าจะดี
เหมือนการตกแต่งสถานที่ 
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2) ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการได้ (Inseparability) ในช่วงเวลาการให้บริการนั้นผู้ให้บริการ
และผู้รับบริการจะต้องอยู่พร้อมกัน ณ สถานที่ให้บริการ ทั้งสองฝ่ายไม่สามารถแยกจากกันได้
ลักษณะเฉพาะข้อนี้นักการตลาดจะต้องท าให้ผู้ให้บริการและผู้รับบริการมาพบกันให้ได้ ไม่ว่าจะ
เป็นการตั้งจุดให้บริการที่สะดวกที่ลูกค้าจะมาใช้บริการ เช่นการติดตั้งเครื่องเอทีเอ็มในบริเวณ
ศูนย์การค้าเป็นต้น 

3) ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perish Ability) การบริการต้องอาศัยคนในการให้บริการเป็นส าคัญ 
หากช่วงเวลาใดไม่มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการพนักงานผู้บริการก็จะว่างงานก่อให้เกิดการสูญเสีย
ค่าใช้จ่ายในด้านแรงงานโดยเปล่าประโยชน์ ซึ่งนักการตลาดจะต้องมีการจ้างพนักงานให้มี
เพียงพอเหมาะสมกับปริมาณงานหรือลูกค้าเป็นส าคัญ และต้องมีการจัดการที่ดี 

4) ความต้องการที่ไม่แน่นอน (Fluctuating Demand) ความต้องการของลูกค้ามีขึ้นลงอยู่เสมอใน
การให้บริการลูกค้านั้นจ านวนของลูกค้าผู้มาใช้บริการจะมีมากหรือน้อยต่างกันขึ้นกับช่วงเวลา
ในแต่ละวัน ฤดูกาลต่าง ๆ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องบริหารการบริการให้เหมาะสมกับความ
ต้องการที่ไม่แน่นอน 

5) ความแตกต่างของการบริการในแต่ละครั้ง (Variability or Heterogeneity) หมายถึง ความ
แตกต่างในด้านคุณภาพในการให้บริการ เนื่องจากงานการบริการต้องอาศัยคนหรือพนักงานใน
การให้บริการเสียเป็นส่วนใหญ่ การที่พนักงานจะยิ้มหรือไม่ จะให้บริการด้วยจิตใจอย่างแท้จริง
หรือไม่ ต้องขึ้นกับองค์ประกอบอื่น ๆ ทั้งในด้านร่างกายและจิตใจ นักการตลาดที่ดีจะต้องมีการ
ฝึกอบรมพนักงานอย่างสม่ าเสมอ อย่างไรก็ตามแม้ว่าจะมีการฝึกอบรมหรือการท าเป็นข้อความ
มาตรฐานในการโต้ตอบให้บริการลูกค้า เพราะสิ่งที่ลูกค้าได้รับในแต่ละวันยังอาจไม่เหมือนกัน 
ซึ่งสิ่งที่นักการตลาดต้องท าคือ การสุ่มทดลองใช้บริการการบริการ 

การบริการมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากสินค้า ไม่สามารถสัมผัสการบริการในเบื้องต้นด้วย
ประสาทสัมผัสทั้งห้า เพียงแต่บอกได้ว่าน่าจะดี ส่วนการประเมินผลการบริการต้องทดลองใช้บริการใช้
บริการเพื่อสร้างประสบการณ์ เช่นความสบายตัว ความสะดวก ความเร็วน่าเชื่อถือปลอดภัย ความอร่อย 
ประทับใจและมีความสุข ปัจจุบันนักการตลาดพยายามน าเอาการให้บริการเข้ามาเสริมประโยชน์  ประกอบ
กับการขายสินค้าของตน ไม่ว่าจะเป็นสินค้าอุตสาหกรรม หรือสินค้าอุปโภคบริโภค ประกอบกับบางบริการ
อาจจะต้องใช้สินค้าเข้ามาเป็นส่วนประกอบในการให้บริการท าให้การก าหนดส่วนประสมของสินค้าและ
บริการร่วมกันเป็นเร่ืองที่มีความส าคัญในแง่ของการจัดการตลาด 

2.3.3 แนวทางท่ีผู้บริโภคใช้ประเมินคุณภาพของงานบริการ  

(Parasuraman, 1985) พบว่า ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพของการบริการที่
เขาได้รับเรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived Service Quality) กับ “บริการที่รับรู้” 
(Perceived Service) คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากที่เขาได้รับบริการแล้วนั่นเอง ในการประเมิน
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คุณภาพของการบริการดังกล่าวนั้น ลูกค้ามักจะพิจารณาจากเกณฑ์ที่เขาคิดว่ามีความส าคัญ 10 ประการ คือ 
ความไว้วางใจ สิ่งที่สามารถจับต้องได้ การสนองตอบลูกค้าความน่าเชื่อถือ ความมั่นคงปลอดภัย ความ
สะดวก การสื่อสารความเข้าใจลูกค้า ความสามารถ และความสุภาพและความเป็นมิตร  

ต่อมาพบว่ามีระดับของความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรดังกล่าวค่อนข้างสูง  จึงปรับเกณฑ์ใน
การประเมินคุณภาพของบริการใหม่ให้เหลือเกณฑ์อย่างกว้างรวม  5 เกณฑ์ ดังนี้  ความไว้ใจหรือความ
น่าเชื่อถือ ความมั่นใจ สิ่งที่สามารถจับต้องได้ ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า 

กล่าวโดยสรุป เกณฑ์ส าคัญที่ลูกค้าใช้ในการประเมินคุณภาพของบริการล้วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การปฏิบัติงานของพนักงานที่ให้บริการลูกค้าทั้งสิ้น ดังนั้น กิจการบริการจึงต้องตระหนักถึงความส าคัญของ
พนักงานที่ให้บริการลูกค้า ซึ่งจะมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ของลูกค้าในเร่ืองคุณภาพของการบริการของกิจการ 

2.3.4 ทฤษฎีการตัดสินใจ 

ชนิดาภา วรณาภรณ์ (2555) ได้ท าการรวบรวมความหมายของทฤษฎีการตัดสินใจที่แตกต่างกันที่
นักวิชาการได้ให้ไว้ ดังนี้   

1) บาร์นาร์ด (Barnard) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่าเป็นเทคนิควิธีที่ลดทางเลือก
ลงมาให้เหลือเพียงทางเดียว  

2) ไซมอน (Simon) ได้ให้ความหมายว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่
จะ ตัดสินใจการหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่  

3) มูดี (Moody) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นการกระท าที่ต้องท าเมื่อไม่มีเวลาจะ
หาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่ เกิดขึ้นก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหา
ข้อเท็จจริง แนวทางแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งการรวบรวม
ข้อเท็จจริงเก่ียวพนักการใช้จ่ายและการใช้เวลา 

4) กิบสันและอิวาน เซวิช (Gibson and Ivancevich) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้
ว่า เป็น กระบวนการส าคัญขององค์การที่ผู้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพื้นฐานของ
ข้อมูล ข่าวสาร (information) ซึ่ง ได้รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล 
และกลุ่มในองค์การ  

5) โจนส์ (Jones) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจองค์การว่าเป็นกระบวนการ ที่จะแก้ไข
ปัญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือกและเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดี
ที่สุด เพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์การที่ได้ก าหนดไว้ 

6) วุฒิชัย จ านงค์ (2523) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้
และในการจัดการนั้นการตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุก ๆ เรื่องทุก ๆ กรณีเพื่อ
ด าเนินการไปสู่ วัตถุประสงค์ อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพินิจพิจารณา มีเหตุผล
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ส่วนตัวอารมณ์ ความรักใคร่ ชอบพอ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ และมี
ลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบด้วย ขั้น ตอนต่าง ๆ ต่อเนื่องกันไป  

7) บุษกร ค าคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพื้นฐานจากเรื่องที่ก าลัง 
พิจารณา โดยใช้ ความรู้พื้นฐานและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับ น ามาผสมผสานกับการสรุป
อ้างอิง เพื่อน าไปสู่ เป้าหมาย แสดงทิศทางน าไปสู่การตัดสินใจ  

ดังนั้นกล่าวได้ว่าการตัดสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลเพื่อ
เลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ ทรัพยากร และบุคคล สามารถน าไปปฏิบัติ และ
ท าให้งานบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการการตัดสินใจเป็นส่วนหนึ่งของบทบาทของผู้บริหาร
ที่ เกิดจากต าแหน่งและอ านาจที่เป็นทางการ คือ บทบาทการเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneur) บทบาท
ผู้จัดการสถานการณ์ที่เป็นปัญหา (Disturbance Handler) บทบาทผู้จัดทรัพยาการ (Resource 
Allocator) และบทบาทผู้ เจรจาต่อรอง (Negotiator)  

2.3.5 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 

ทฤษฎีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อน าทฤษฎีไปใช้วางแผนการจัดบริการ เพื่อให้  
ผู้รับบริการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการนักการตลาด ชื่อ John Farley และคณะได้พัฒนาทฤษฎี
ขึ้น จากการวิเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธี Meta-Analyses แล้วเรียกว่า “ทฤษฎีการตัดสินใจ” เรียกย่อ ๆ ว่า 
CDM ซึ่งย่อมาจากค าว่า Consumer Decision Model  

ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ ชนิดาภา วรณาภรณ์ (2555) ได้อธิบายไว้ดังนี้ว่าการตัดสินใจใช้
บริการหรือไม่ขึ้นอยู่กับ 6 องค์ประกอบซึ่งแต่ละองค์ประกอบสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ 

องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริงหรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่งเป็นข้อมูล  ข่าวสารที่
ผู้รับบริการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ได้ 2 วิธีคือ  

1) จากประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผู้รับบริการได้ใช้อวัยวะสัมผัสของตนกับผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการนั้นโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน ได้ดม ได้ชิม ได้สัมผัส ด้วยตนเองแล้วเกิด การรับรู้ว่าสิ่ง
นั้นตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ตนเองพอใจกับ การบริการนั้น มากน้อยเพียงใด  

2) จากประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสาร จากค าบอกเล่าของ ผู้อื่น
จากสื่อสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณา แล้วท าให้เกิดการรับรู้ สิ่งนั้นตรงกับความต้องการ
ของตนเอง หรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด  

ข้อมูลข่าวสารจะท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้า หรือเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่กระตุ้นให้ผู้รับบริ การนึกถึง 
เครื่องหมายการค้านั้น เกิดเจตคติ หรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการนั้นและเกิดความเชื่อมั่นใน
บริการนั้น  
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องค์ประกอบที่ 2  เครื่องหมายการค้าท าให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการทั้งในด้าน
รูปร่าง สี รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ ความทนทาน และคุณภาพของบริการ  

องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า เป็นความรู้สึกชอบไม่ชอบหรือชอบมากชอบ  น้อย หรือ
เป็นความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์ และบริการ  

ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ บริการ 
และเกิดจากการนึกถึงเคร่ืองหมายการค้านั้น ๆ ว่ามีมาอย่างไร หากได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวก นึกถึง
เครื่องหมายการค้านั้น ในทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้น จะเกิดบวกตามมา ในทาง  
ตรงกันข้าม ความรู้สึกในทางลบจะเกิด เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทางลบ และระลึกถึงเคร่ืองหมายการค้า
นั้นในทางลบซึ่งเจตคติที่มีต่อเคร่ืองหมายการค้า จะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 
ต่อไป  

องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการประเมินและตัดสินใจว่า  ผลิตภัณฑ์และ
บริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
บริการนั้น และความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้นร่วมกันโดยที่อิทธิพลของความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์
และบริการจะมีต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป  

องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้ หมายถึง การตัดสินใจใช้ ด้วยการวางแผนการใช้ เช่น จะ ใช้รุ่นไหน 
สีไหน ใช้เมื่อไรจะติดต่อการซื้อกับใครเป็นต้น 

องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้รับบริการ
ตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการแล้ว แสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าและภาพลักษณ์ 

2.4.1 ตราสินค้าและภาพลักษณ์ (Image)  

นั้นมีความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมาก เนื่องจากการประชาสัมพันธ์นั้นเป็นงานที่ต้อง
เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์และเป็นงานที่มีการช่วยในส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ต่อหน่วยงานสถาบัน หรือ
องค์กรต่างๆ ให้มีภาพลักษณ์ที่ดี (Good Image) ต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชนผู้บริโภค เพื่อผลแห่ง
ชื่อเสียง ความเชื่อและศรัทธาจากประชาชนผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540) อ้าง
ถึงใน (กนกวรรณ ศรีจันทร์หล้า, 2556) 

ความหมายของค าว่าภาพลักษณ์จึง หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ ของเราซึ่งอาจจะเป็น ภาพที่
มีต่อสิ่งมีชีวิตหรืออาจจะไม่มีก็ได้ เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล (Person) ขององค์กร (Organization) ฯลฯ และ
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ภาพดังกล่าวนี้ อาจจะเกิดเป็นภาพ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สร้างให้เกิดขึ้นแก่จิตใจเราหรืออาจเป็นภาพที่เรา
สามารถนึกสร้างขึ้นมาเองก็ได้ (กนกวรรณ ศรีจันทร์หล้า, 2556) 

Kotler (2000) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึงค าว่า“ภาพลักษณ์ (Image) ว่าเป็นองค์รวมของ

ความเชื่อ ทางความคิด ด้านความประทับใจที่บุคคลนั้นๆมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆก็
แล้วแต่ ที่คนเรามีผลต่อสิ่งนั้นๆ มักจะมีความเก่ียวพันอย่างสูงกับต่อภาพลักษณ์สิ่งนั้น ๆ” 

Jefkins (1993) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษได้อธิบายต่อภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจไว้ว่า 
“ภาพลักษณ์ต่อบริษัทหรือภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือภาพขององค์กรใดองค์กร
หนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จักเข้าใจ และได้มีประสบการณ์ ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ต่อองค์กรนั้น ส่วนหนึ่งกระท าได้โดยอาศัยการน าเสนออัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate 
Identity) ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์เคร่ืองแบบ ฯลฯ” 

Anderson & Rubin (1986) กล่าวว่า ภาพลักษณ์นั้นเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับองค์กร
ทั้งหมด โดยองค์กรก็จะน ามาเปรียบเทียบเสมือนคน ซึ่งย่อมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ต่างกันไป การ
สร้างภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดที่องค์กรในธุรกิจต่างค านึงตระหนักถึงความส าคัญอย่างมาก โดยพยายามน ามา
พัฒนากลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือหลัก
นั้น มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารต่างๆหลากหลายรูปแบบ โดยใช้ เทคนิควิธีการ
ต่างๆ อย่างเป็นเอกภาพเพื่อช่วยสนับสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมายภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ต่อองค์กรโดย
แบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ลักษณะคือ 

1) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่จ าลองขึ้นมา ไม่ได้เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ แต่จะเกิดจากการวางแผนที่
ประกอบกันขึ้นมา เพื่อตอบสนองต่อวัตถุประสงค์บางอย่างที่ก าหนดไว้ เช่น วัตถุประสงค์การ
ประชาสัมพันธ์ ดังนั้นภาพลักษณ์จึงเกิดจากการวางแผนประชาสัมพันธ์ การก าหนดกระบวนการ
และกลยุทธ์ต่าง ๆ เป็นอย่างดี และขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารต่างๆเก่ียวกับองค์การ
สินค้าหรือบริการที่ประชาชนผู้บริโภคได้รับ และสิ่งเหล่านี้จะก่อเกิดขึ้นเป็นความประทับใจ ซึ่ง
อาจจะเป็นความประทับใจที่ดีหรืออาจจะไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมขององค์การ หรือการผลิต
สินค้าหรือให้บริการขององค์กรนั้นๆ 

2) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ เป็นการสร้างภาพในจิตใจของคนเราที่เกี่ยวกับบุคคลองค์กร สถาบัน
หรือสิ่งต่าง ๆ ให้มั่นคงให้เป็นที่ยอมรับ โดยอยู่บนพื้นฐานของความน่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญมาก
ที่สุด การสร้างภาพลักษณ์จะไม่ก่อเกิดผลใด ๆ ถ้าไม่มีความน่าเชื่อถือในบุคคลนั้นๆหรือองค์กร 
สถาบันนั้นๆ 

3) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นิ่งและรับรู้ได้ ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ไม่ขัดแย้งกับความเป็นจริงถึงแม้ว่า
ภาพลักษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริงก็ตาม แต่ภาพลักษณ์จะต้องถูกน าเสนอให้สอดคล้องและเป็นไปใน
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ทิศทางเดียวกับความเป็นจริง นั่นคือ ปรัชญา นโยบายของการด าเนินงาน ประพฤติกรรมปฏิบัติ 
รวมทั้งคุณภาพของสินค้าและการบริการ 

4) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน ภาพลักษณ์นั้นเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นจากสิ่งที่เป็นนามธรรมให้เป็น
รูปธรรม ซึ่งอาจเรียกได้ว่า เป็นการสร้างจินตนาการรูปธรรมเพื่อตอบสนองดึงดูดใจและความรู้สึก
ทางอารมณ์ได้อย่างชัดเจนต่อกลุ่มประชาชนผู้บริโภค จะต้องชัดเจนและง่ายต่อการเข้าใจและจดจ า 
และมีความแตกต่างกัน จะท าให้สื่อความหมายได้ครบถ้วนตามที่ต้องการ 

5) ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ถูกท าให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง ซึ่งต้องชัดเจน ง่ายแก่การท าความ
เข้าใจและการจดจ า มีความแตกต่างที่มีความโดดเด่น แต่สามารถสื่อความหมายได้ครบถ้วนตามที่
ต้องการ เช่น เครื่องหมาย (Logo) ค าขวัญ (Slogan) ซึ่งก็คือ การสร้างภาพลักษณ์ให้มีความโดด
เด่นที่แตกต่างนั่นเอง 

6) ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม เป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ กล่าวคือ เราสามารถเปลี่ยน
จากภาพลักษณ์ที่ดีไปเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรือเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่ดีไปเป็นภาพลักษณ์ที่ดี
ได้ อันเนื่องจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจัยภายนอกองค์การมากระทบ ดังนั้นองค์กรต่าง ๆ จึง
ต้องมีการท าการส ารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์กรอย่างสม่ าเสมอเพื่อจะได้ทราบว่าภาพลักษณ์
ต่อองค์กรนั้นเป็นอย่างไร รวมถึงสินค้าและการบริการด้วยเพื่อจะได้ส่งผลต่อการส่งเสริมและรักษา 
หรือแก้ไขภาพลักษณ์ที่ดีให้อยู่คู่องค์กร สินค้าและการบริการตลอดไป ภาพลักษณ์ในบางครั้งนั้น 
อาจเป็นสิ่งที่ดูเหมือนความก ากวม ที่มีลักษณะที่ก้ ากึ่งระหว่างความคาดหวังกับความเป็นจริงมา
บรรจบกัน 

สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์นั้นจะเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นมาอย่างมีวัตถุประสงค์ เพื่อสร้างความประทับใจ 
เพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ และถูกยอมรับจากสาธารณชนโดยทั่วไป ซึ่งภาพลักษณ์นั้นจะมีส่วนผสมที่มีมิติ
ส่วนตัว และมิติสาธารณะ เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์เฉพาะตัว โดยมีส่วนร่วมกันในแง่ของความเป็นภาพลักษณ์
สาธารณะ 

2.4.2 ประเภทของภาพลักษณ์ 

Anderson & Rubin (1986) กล่าวว่าเนื่องจากภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของผู้คิด 
ซึ่งแยกเป็นประเภทต่าง ๆ ได้หลายประเภทขึ้นอยู่กับลักษณะและเป้าหมายดังนี้ อ้างถึงใน (กนกวรรณ ศรี
จันทร์หล้า, 2556) 

1) ภาพลักษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่ก่อเกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนผู้บริโภค ที่มี
ต่อหน่วยงานธุรกิจหรือบริษัทแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้จะหมายรวมไปถึงด้านการ
บริหารการจัดการของบริษัทแห่งนั้นด้วย และจะหมายรวมไปถึงสินค้า ผลิตภัณฑ์ และการบริการ 
ที่บริษัทนั้นจ าหน่าย ฉะนั้น ค าว่า ภาพลักษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) จึงมีความหมาย



 

 

31 

ค่อนข้างกว้างและยังสามารถหมายรวมถึงตัวหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการและสินค้าหรือการบริการ
ของบริษัทแห่งนั้นอีกด้วย 

2) ภาพลักษณ์ต่อสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของ
ประชาชนผู้บริโภค ที่มีต่อสถาบันหรือองค์กร ซึ่งโดยมากจะเน้นไปในทางด้านตัวสถาบันหรือองค์กร
เพียงอย่างเดียว จะไม่รวมถึงสินค้าและการบริการที่จ าหน่าย 

3) ภาพลักษณ์ต่อสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของ
ประชาชนผู้บิโภคที่มีต่อสินค้า และการบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว โดยไม่รวมถึงตัวองค์กร
หรือบริษัท 

4) ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของ
ประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตราสินค้า (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายหนึ่ง ส่วนมากมักจะใช้ในการโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริม
การจ าหน่าย (Sale Promotion) 

ฉะนั้น ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง จึงเป็นภาพภายในจิตใจของผู้บริโภคที่ได้รับการ
ปลูกฝังอย่างมั่นคงในด้านความรู้สึกนึกคิดต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใดตราหนึ่ง นอกจากนี้ภาพในใจ
ของตราแห่งสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ อาจจะเป็นภาพที่ให้ความรู้สึกนึกคิดต่อประชาชนผู้บริโภคว่า เป็นสินค้าที่
ทันสมัยหรือล้าสมัย เป็นสินค้าส าหรับผู้ที่มีรสนิยมสูงหรือธรรมดา ส าหรับวัยรุ่นหรือวัยผู้สูงอายุ ส าหรับ
สุภาพสตรีหรือสุภาพบุรุษ สินค้านั้นจะมีความคงทนต่อการใช้งานหรือไม่ คุ้มค่าหรือไม่คุ้มค่ากับราคาของ
สินค้านั้น เป็นต้น 

การสร้างภาพลักษณ์ต่อตราหรือยี่ห้อ (Brand Image) อาจจะท าได้โดยอาศัยการออกแบบสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ หีบห่อ ตรายี่ห้อ สีสัน สื่อที่ใช้ในการโฆษณา การแสดงที่ระบุตราสินค้าหรือยี่ห้อผ่านสื่อโฆษณา
ต่าง ๆ เนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณา รวมไปถึงภาพต่าง ๆ ผังโฆษณา สิ่งพิมพ์ งานศิลป์ เป็นต้น 
องค์ประกอบเหล่านี้ต้องน ามาท าการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงในทันที ถ้าเราทราบว่า ภาพลักษณ์ต่อยี่ห้อ 
(Brand Image) เป็นไปในทางที่ส่อว่าจะกระทบต่อชื่อเสียง ความศรัทธา หรือยอดขายของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

สิ่งส าคัญอีกประการหนึ่งคือ ภาพลักษณ์ต่อตรายี่ห้อ (Brand Image) นั้นควรจะมีความโดดเด่นเป็น
พิเศษ และมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองที่ไม่เหมือนใคร จึงจะท าให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เหนือการแข่งขัน
จากบริษัทคู่แข่งรายอื่น ๆ และสามารถด ารงอยู่ในความทรงจ าและจิตใจของประชาชนผู้บริโภคอย่าง
ยาวนาน 

วิรัช ลภิรัตนกุล  )2540) ได้กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบของภาพลักษณ์ สามารถแยกได้เป็น 4 ส่วน แต่
ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนนี้ คือ 
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1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได้จากการสังเกตุโดยตรง 
และน าสิ่งนั้นไปสู่การรับรู้ สิ่งที่ถูกรับรู้นี้อาจจะเป็นตัวบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิดหรือ
สิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เหล่านั้น โดยผ่านการรับรู้เป็นเบื้องต้น 

2) องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนที่เป็นความรู้ที่เกี่ยวกับลักษณะ 
ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากการสังเกตและการรับรู้ 

3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของตัวบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง 
ๆ อาจจะเป็นความรู้สึกที่ผูกพันยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบก็ได้ 

4) องค์ประกอบเชิงการกระท า (Conative Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนาที่เป็น
แนวทางในการปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้าเหล่านั้น โดยจะเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิง
ความรู้และความรู้สึก องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการกระท านี้จะ
ผสมผสานกันเป็นภาพที่บุคคลได้มีประสบการณ์ในโลก ดังนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจจึงส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งกว่าผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) 
แต่ละราย จะเปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้า (Customer) นั้น จะต้องผ่านการรับรู้ (Perception) จน
เกิดความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และองค์กรธุรกิจจนกระทั่ง
เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) มาบริโภคในที่สุด 

พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2540) ได้กล่าวถึงการก าหนดภาพลักษณ์ตามกรอบทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 4ส่วน รวมไปถึงด้านการบริการ และด้านองค์กร จ าแนกได้ดังนี้  

1) ด้านสินค้าหรือการบริการที่จ าหน่าย เช่น สินค้าที่มีคุณภาพดี สินค้าที่มีความทันสมัย  สินค้าที่มี
เอกลักษณ์โดดเด่น 

2) ด้านราคา โดยปกติผู้บริโภคจะเร่ิมต้น คือ การค านึงถึงราคาของสินค้า หรือค่าการบริการที่มีความ
เหมาะสม แต่ในสภาวะการแข่งขันที่มากขึ้น ส าหรับตลาดสินค้าในบางจ าพวกเป้าหมายของ
ภาพลักษณ์ด้านราคาอาจจะต้องปรับตัว นั่นคือราคาที่ย่อมเยา 

3) ด้านช่องทางการกระจายสินค้า จะมุ่งในประเด็นเร่ืองสถานที่จ าหน่ายและผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้
โดยสะดวก เช่น ตัวแทนจ าหน่ายที่ครอบคลุมและทั่วถึง เป็นต้น 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด อาจจ าแนกเป็นส่วนย่อย ๆ คือ  
4.1) ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เช่น ด้านสื่อโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ ในแง่ของข่าวสารก็ต้องมีความเป็นเอกภาพที่จริงใจไม่โอ้อวด 
4.2) ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในแง่ของรูปแบบและอรรถประโยชน์ต่อ

ผู้บริโภค ทั้งนี้ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การส่งเสริมการขายว่ามีความ
ทันสมัยและความเหมาะสมกับตัวสนิค้า เช่น แคตตาล๊อก พรีเซนเตอร์ เป็นต้น แต่อย่างไร
ก็ตามความประทับใจของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือการบริการนั้น 
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บางครั้งก็ไม่ได้เกิดจากจุดแข็งด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์เพียงส่วนอย่างเดียว หากยัง
ต้องขึ้นอยู่กับส่วนที่เป็นคุณค่าเพิ่มอีกด้วย 

5) ด้านการบริการ ประสิทธิภาพการบริการนั้น เกิดขึ้นสองส่วนหลักๆคือ พนักงานบริการและระบบ
การบริการ ธุรกิจนั้นๆจึงจ าเป็นต้องพัฒนาทั้งระบบการบริการ เพื่อให้มีความทันสมัย
ความก้าวหน้า รวดเร็ว และและถูกต้องแม่นย า พร้อม ๆ กับความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มี
บุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดีของพนักงานบริการ เพื่อให้บรรลุในการสร้างภาพลักษณ์ด้าน
บริการ 

6) ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านองค์การ ถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว หรืออัตลักษณ์ (Identity) 
ของแต่ละองค์กรธุรกิจ โดยจะยึดแนวคิดในเป็น “องค์การที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เช่น ภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับความรู้ความสามารถและคุณธรรมจริยธรรมของเจ้าของ
ธุรกิจและผู้บริหาร ความมั่นคงก้าวหน้าของกิจการ ความทันสมัยและก้าวหน้าทางวิทยาการของ
ธุรกิจ ความรอบรู้ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการทางาน และมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงาน
ความมีจริยธรรม และรับผิดชอบต่อสังคม การท าคุณประโยชน์แก่สังคม 

Schultz & Schultz (2004) กล่าวว่า ตราสินค้าหมายถึง ชื่อ เคร่ืองหมายทางการค้า สัญลักษณ์หรือ
การออกแบบต่าง ๆ ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย และเพื่อท าให้สินค้าของตนเองแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน ในขณะที่ให้ความหมายของตราสินค้า ว่าเป็นเครื่องหมายทางการค้าที่ต้องมีการจัดการผ่าน
ความช านาญในการส่งเสริมการตลาด และท าให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้าเพื่อให้เกิดการยอมรับในคุณค่าและ
คุณสมบัติที่ก าหนดไว้ทั้งสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ส่วนสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้
ความหมาย ของตราสินค้าว่าเป็นชื่อ การตั้งชื่อเคร่ืองหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบหรือการรวมกันทั้งหมด
และตราสินค้ายังเป็นมากกว่าที่กล่าวมาแล้วคือเป็นการให้ค าสัญญาของบริษัทที่มีต่อลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์ที่ท า
ออกไปจะถูกถ่ายทอดและด าเนินการอย่างไรให้เหมาะสมกับธุรกิจได้สรุปมุมมองเกี่ยวกับตราสินค้าไว้ 3 
มุมมอง ดังนี้ 

1) ตราสินคา้กับประโยชน์ในการป้องกันด้านกฎหมายตราสินคา้ ซึง่อาจจะเปน็ชื่อ ค าอธิบาย
สัญลักษณ์ หรือตราสัญลักษณ์ของบริษัท หีบห่อหรือบรรจุภัณฑ์หรือแม้กระทั่ง การโฆษณาที่
เก่ียวข้องกับตราสินค้าสามารถป้องกันได้ในด้านของกฎหมาย การจดทะเบียน ยินยอมเปน็เจ้าของ
ซึ่งสามารถใช้เป็นข้อบังคับด้านกฎหมาย การจดทะเบียนท าให้ตราสินคา้ น าไปสู่ความแตกตา่งใน
ตัวผลิตภัณฑ์และความเป็นเจ้าของและที่ส าคัญคือการสร้างตราสินค้าที่มลีักษณะผูกขาดโดยใช้
กฎหมายมาช่วยส าหรับองค์กรที่เป็นเจ้าของไม่เชน่นัน้ ตราสินค้าอื่น ๆ ก็จะสามารถออกตราสินค้า
ในลักษณะที่เหมือนกันได ้

2) ตราสินคา้กับประโยชน์ในการสร้างความสัมพนัธ์ การสรา้งความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายสามารถกระท าได้โดยผา่นกิจกรรมทางการตลาดที่หลากหลายซึ่งสามารถป้องกันการ
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โจมตีจากคู่แข่งขันได้ แต่ไมไ่ด้ท าให้ลักษณะของสินคา้หรือบริการ มีความแตกต่างกนัออกไป 
หากแต่สามารถสร้างความสัมพนัธ์ทางด้านอารมณ์และบทบาท หน้าที่ได้ 

2.1)  คุณสมบัติดา้นบทบาทหนา้ที่ เชน่  
- การชี้ให้เห็นถึงความมั่นใจในตราสินคา้และท าให้เกิดการยอมรับโดยใชส้ี สัญลักษณ์หรือ

รูปภาพเข้ามาช่วย 
- ท าให้ลูกค้าเกิดความง่ายในการเลือกสินค้าหรือการบริการโดยการสร้างความแตกตา่ง

จากสายผลิตภัณฑ์อื่นหรือตราสินค้าในประเภทเดียวกัน 
- เป็นการรับรองถึงแหล่งที่มา หลกัฐานของผู้ท าหรือผู้จัดส่งสนิค้าหรือบริการ 
- เป็นการยืนยนัคุณภาพบนพืน้ฐานของความซื่อสัตย์ ความมชีื่อเสียงและการยอมรับที่

สร้างโดยเจา้ของตราสนิค้า 
2.2)  ส่วนคุณสมบัติดา้นอารมณ์ เชน่ 

- ลูกค้าอุ่นใจในตัวสนิค้าและการบริการที่แสดงออกถึงระดับที่มคีุณภาพ 
- มีความสัมพันธ์กับความคิดหรือแนวคิดในการยกระดับสินคา้ให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้า

หรือกลุ่มที่คาดหวัง เพื่อให้ลูกค้ามีความรู้สึกทีช่อบมากกว่าคู่แข่งรายอื่น 
- ต้องค้นพบความปรารถนาของลกูค้าโดยใช้ “เครื่องหมายที่แสดงถึงการเป็นสมาชิก” โดย

มีการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองความเชื่อ การยอมรับหรือความคาดหวัง ของผู้ใช ้
- มีการเตรียมรูปแบบที่ให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นส่วนบุคคลในประเด็นของการใช้ตรา

สินค้าองค์ประกอบเหล่านีไ้ม่ไดม้ีกฎหมายที่คอยสนับสนุนโดยเฉพาะ ดังนั้นจึงต้องมีการ
สร้างตราสินค้าให้เกิดความแข็งแรงในสายสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยทั่วไปแล้ว
การสร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้าและตราสนิค้าที่เกิดขึ้นจะช่วยสนับสนุนรายได้ขององค์กร
ให้รุดหน้าและมั่นคงสบืต่อไป 

3) ตราสินคา้กับประโยชน์ทางดา้นการเงิน การท าความเข้าใจในเร่ืองตราสินค้า นอกจากเป็นมุมมอง
ทางดา้นกฎหมายและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแล้วยังตอ้งพิจารณาถึงประโยชน์ทางดา้น
การเงินอีกด้วย ซึ่งแนวทางของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ส าหรับองค์กรมีดังนี้ 

3.1) รูปแบบของการสร้างตราสนิค้าเป็นสิง่ส าคัญซึง่จะท าให้ตราสินค้านั้นยังคงด ารงอยู่ใน
ตลาดและสามารถสร้างรายได้ให้เกิดขึ้นทั้งจากลูกค้าปัจจบุันและอนาคต 

3.2) ตราสินคา้ที่มีการตั้งราคาสูงเนื่องจากความต้องการสรา้งคุณค่าให้กับตราสินค้า อีกทั้งยงั
ใช้เพื่อรักษาราคาให้คงอยู่ในเวลาที่ยอดขายถดถอยหรือมีการแข่งขันตราสินคา้ที่รุนแรง 

3.3) ความแข็งแรงของตราสินค้าช่วยท าให้เกิดปริมาณการขายที่ดีกวา่การที่ไม่มี ตราสินคา้ จึง
เป็นการเพิ่มปริมาณการเงนิของธุรกิจดีขึ้น 

3.4) การยินยอมให้ตราสินค้าขยายไปสู่ตลาดใหม่ การจ าได้ในชื่อตราสินคา้ท าให้ตราสินค้านั้น 
ๆ ง่ายต่อการเข้าสู่ตลาดที่ต้องการ 
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3.5) ความแข็งแรงของตราสินค้าช่วยให้การแนะน าสนิค้าที่จะเข้าสู่ตลาดใหม่ง่ายขึ้นซึง่การ
แนะน าเพียงเล็กน้อยก็ยังดีกว่าการปล่อยให้ลูกค้าไม่รู้อะไรเลยเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
นั้น ๆ 

3.6) ตราสินคา้สามารถเข้าสู่พื้นที่ใหม่ได้เพื่อหาลูกค้ากลุ่มแรกและท าให้เกิดการยอมรับในโลก
ธุรกิจทั้งนี้เพื่อก าจัดความไม่รู้หรือความไม่มีตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์ 

3.7) ความแข็งแกร่งของตราสินค้าสามารถท าให้นักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดเข้าไปใน
ส่วนใหม่ ๆ ของโลกธุรกิจและยงัลดการต่อต้านจากผู้ใช้รายใหม่ได้เป็นอย่างดี 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ตารางนี้เป็นตารางที่แสดงบทสรุปของงานวิจัยที่มีหัวข้อเรื่องหรือวิธีการเกี่ยวข้องกับหัวข้อที่ผู้วิจัย
ต้องการศึกษาค้นคว้า จึงท าได้สรุปผลวิจัยออกมาเป็นตาราง ดังนี้ 

ตารางที่ 2: แสดงบทสรุปงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
ช่ือผู้แต่ง ช่ือเรื่อง ผลการศึกษา 

นายศานิต  
กี่บุตร 
(2556) 

รูปแบบการจ้างที่ปรึกษา
บริหารโครงการและจ้าง
ควบคุมงานก่อสร้างภาครัฐ 

1) ขอบเขตของงานการบริการโครงการ และงานควบคุม
งาน แบ่งตามช่วงระยะเวลาของโครงการ 

2) รูปแบบการจ้าง แบ่งเป็นการจ้างที่ปรึกษาบริหาร
โครงการ และควบคุมงานก่อสร้างเป็นสัญญาเดียว 
และแบบแยกเป็นผู้รับจ้าง 2 ราย 

3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการจ้างท่ีปรึกษา คือ ความพร้อมของ
บุคลากรในหน่วยงานเจ้าของโครงการ, การจัดหา
ผู้ออกแบบ, ระเบียบในการจัดจ้าง, แหล่งที่มาของ
งบประมาณ และขั้นตอนการจัดหา 

นายรุ่งธรรม 
เกียรติศรีชาติ
(2554) 

การปรับตัวของ
ผู้ประกอบการธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ที่อยู่อาศัย
ขนาดกลาง -ย่อม ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

กลยุทธ์ส าคญัที่ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลาง
และขนาดย่อมเลือกใช้ในการปรับธุรกิจในภาวะวิกฤต 
1) กลยุทธ์การตลาด  
2) กลยุทธ์ทางการเงิน 
3) กลยุทธ์การบริหารจัดการองค์กร 
4) กลยุทธ์การบริหารงานก่อสร้าง 
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ช่ือผู้แต่ง ช่ือเรื่อง ผลการศึกษา 
สมศักดิ์ โต
รักษา  
(2541) 

กฎหมายควบคุมการ
ประกอบอาชีพนายหน้า
อสังหาริมทรัพย์  

ประเทศไทยยังไม่มีกฎหมายควบคุมผู้ประกอบการอาชีพ
นายหน้าโดยตรง ท าให้ไม่มีการกลั่นกรองบุคคลที่ไม่สุจริต 
ไม่ให้เข้ามาด าเนินธุรกิจนายหน้า และไม่มีก าหนดมรรยาท
นายหน้าเป็นเครื่องยึดเหนี่ยว นอกจากระบบกฏหมาย
ควบคุมแล้ว ยังมีปัญหาเรื่องความซื่อสัตย์สุจริตด้วย  
1) จึ ง ค ว ร มี อ อ ก ก ฎ ห ม า ย ค ว บ คุ ม น า ย ห น้ า

อสั งหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะ ควรมีการก าหนด
คุณสมบัติ ตรวจสอบประวัติ โดยมีมรรยาทนายหน้า
ควบคุม หากฝ่าฝืนให้มีการสอบสวนลงโทษ โดยการ
พักใช้ใบอนุญาตหรือเพิกถอนใบอนุญาตได้ 

2) ควรใช้หลักการควบคุมนายหน้าอสังหาริมทรัพย์
ท านองเดียวกับกฎหมาย Real Estate License Law 
ของสหรัฐอเมริกา ต้องได้รับใบอนุญาตจากทาง
ราชการ หากฝ่าฝืนต้องได้รับโทษทางอาญา และ
ก าหนดคุณสมบัติของผู้มีสิทธิด าเนินการเป็นนายหน้า
อสังหาริมทรัพย์  

บัณฑิต  
แสงพยัคฆ์ 
(2549) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ทีม่ผีลต่อ
การเลือกใช้บริการที่ปรึกษา
ทางธุรกิจของผู้ประกอบการ
ในจังหวัดเชียงใหม่ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการที่ปรึกษาทางธุรกิจของ
ผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงใหม่ มีดังน้ี 
1) ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร 

และกระบวนการ  
2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญทุกปัจจัยย่อยใน

ระดับมากที่สุด โดยปัจจัยย่อยที่ให้ความส าคัญคือ
อันดับแรกคือ วินิจฉัยปัญหา และแก้ไขได้ตรงประเด็น 

3) ปัจจัยด้านบุคลากรพบว่า มีค่าเฉลี่ยมากในอันดับแรก 
คือ พนักงานมีความรู้ความช านาญ ปัญหาที่พบคือ
พนักงานไม่มีความรู้ ความช านาญ และความสามารถ
ไม่เพียงพอ 

4) ปัจจัยด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด
ทุกปัจจัย โดยปัจจัยย่อยที่ให้ความส าคัญอันดับแรก
คือ มีขั้นตอนในการท างานที่เข้าใจง่าย ไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน ปัญหาที่พบมากที่สุดคือ แก้ไขปัญหาให้ลูกค้า
ได้ล่าช้า  
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ช่ือผู้แต่ง ช่ือเรื่อง ผลการศึกษา 
นนท์ สหายา 
(2545) 

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อบ้าน
มือสองผ่านบริษัทตัวแทน
ขาย : กรณีศึกษา บริษัท 
โรยลั แอสเซ็ทส์ คอนเซ้าท์
แนต์ จ ากัด 

ปัจจัยในการตดัสินใจซื้อบ้านมือสองผ่านตัแทนนั้น เพราะผู้
ซื้อให้ความส าคญัในเรื่องการอ านวยด้านการบริการ, ความ
คุ้มค่าในด้านราคาและเวลา และการอ านวยความสะดวก 

ศุถฤกษ์  
โพธิไพรัตนา 
(2553) 

ตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร การรับรูภ้าพลักษณ์องค์กรมโีครงสร้างการรับรู้ 5 ประเด็น 
1) ความน่าเชื่อถือขององค์กร หมายถึง คุณลักษณะ/

คุณสมบัติขององค์กร 
2) ภาพลักษณบ์ุคลากร หมายถึง ความคิดเห็น ทัศนคติ

และความรู้สึกท่ีมีต่อผู้บริหาร 
3) ภาพลักษณส์ินค้าขององค์กร หมายถึง ความพึงพอใจ 

ความเชื่อมั่น และการรับรู้คณุภาพของสินค้าและ
ภาพลักษณ์ทีผู่้บรโิภคเชื่อมโยงกับองค์กร/ตราสินค้า 

4) ภาพลักษณบ์ริการองค์กร หมายถงึ การรับรู้คณุภาพ 
ศักยภาพการให้บริการ จดัระบบ ความทันสมัย และ
ความคิดรเิริม่สร้างสรรค์ในการใหบ้ริการ  

5) การส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง การรับรู้
ข่าวสาร ความพึงพอใจ ประทับใจที่มีต่อกิจกรรม
สื่อสารองค์กร 

ที่มา: การการศึกษาค้นควา้ของผู้วจิัย 

จากการทบทวนวรรณกรรม และศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบข้อสรุปบางประการ ที่สามารถ
น าไปใช้ต่อยอดและศึกษาต่อ ในหัวข้อที่ผู้วิจัยก าลังศึกษา  สรุปได้ว่า ที่ปรึกษา ถือเป็นงานบริการอย่างหนึ่ง 
เป็นกิจกรรมหรือกระบวนการของบุคคลหรือองค์กร ที่มีจรรยาบรรณวิชาชีพอย่างสูง มีความความรู้ทาง
วิชาการ ประสบการณ์ และความสามารถให้บริการที่ปรึกษา เสนอแนะ ความรู้ทางวิชาการในสาขาต่างๆ 

เพือ่หาวิธีการที่จะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้ว่าจ้าง หรือให้บริการเพื่อแก้ปัญหาให้ลูกค้า 

ธุรกิจนายหน้า คือ อาชีพที่เป็นตัวกลางในการประสานประโยชน์ให้แก่ผุ้ซื้อและผู้ขาย ใน
สหรัฐอเมริกานายหน้ามีสิทธิ, หน้าที่ และความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค และต่อผู้ร่วมอาชีพเดียวกัน อาชีพ
นายหน้าสามารถแบ่งประเภทได้หลากหลายวิธีการ มีทั้งที่แบ่งตามถิ่นก าเนิด และแบ่งตามลักษณะของ
สัญญา หรือแบ่งตามลักษณะทรัพย์ที่ขาย นิยามของค าว่านายหน้า (Brokerage) นั้นคือธุรกิจที่น าผู้ซื้อและ
ผู้ขายมาพบกันในการซื้อขายสินค้าในตลาด ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถเรียกใช้บริการจากนายหน้า เพื่อความ
สะดวกในการติดต่อซื้อขาย ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ นายหน้าถือเป็นบุคคลที่มีใบอนุญาตในการด าเนินการ
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ขาย ซื้อ แลกเปลี่ยน หรือให้เช่า เซ้ง อสังหาริมทรัพย์ให้กับผู้ต้องการใช้บริการ โดยมีค่าตอบแทนการบริการ 
หรือคอมมิชชั่น โดยนายหน้านั้นจ า เป็นต้องมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเกี่ยวกับงานนายหน้า
อสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ กฏหมายที่เกี่ยวข้อง, การตีค่าอสังหาริมทรัพย์, การโอนกรรมสิทธิ์, ตลอดจนมีความรู้
เก่ียวกับคุณภาพในการก่อสร้างและการหาแหล่งสินเชื่อที่อยู่อาศัย (นนท์ สหายา, 2545) 

กลยุทธ์ส าคัญที่ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลาง-ย่อม เลือกใช้ในการปรับธุรกิจในภาวะ
แข่งขัน คือ กลยุทธ์การตลาด ,กลยุทธ์ทางการเงิน ,กลยุทธ์การบริหารจัดการองค์กร ,กลยุทธ์การบริหารงาน
ก่อสร้าง ซึ่งการว่าจา้งบริษทัที่ปรึกษาทางดา้นอสงัหาริมทรัพย์นัน้ อาจกล่าวได้วา่ เป็นการน าวชิาชีพ ความรู้
ทางวชิาการ และประสบการณ์ เพื่อให้ค าปรึกษา และแนะน าผูป้ระกอบการ ในด้านกลยุทธต์่างๆ เพื่อ
ประโยชน์ หรือเพื่อแก้ปัญหาให้กับผู้ว่าจา้งได้ ในส่วนของการตดัสินใจว่าจ้างบริษัททีป่รึกษาฯนัน้ คือ ผลสรุป
ของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลเพื่อเลือกแนวทางการปฏบิัตทิี่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ ทรัพยากร 
และบุคคล ให้งานบรรลุเปา้หมายและวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ การตัดสินใจเป็นส่วนหนึง่ของบทบาทของ
ผู้บริหารที ่เกิดจากต าแหน่งและอ านาจที่เป็นทางการ คือ บทบาทการเปน็ผูป้ระกอบการ บทบาทผู้จัดการ
สถานการณ์ที่เป็นปัญหา บทบาทผู้จัดทรัพยากร และบทบาทผู ้เจรจาต่อรอง   

และจากการค้นคว้าข้อมูลยังพบอีกว่า การท าการตลาดโครงการ ซึ่งยังเป็นที่ถกเถียงกันว่า การให้
นายหน้าหรือตัวแทนขายมีส่วนร่วมในการวางแผนงาน จัดเตรียม จัดหาวิธีการท าการตลาด รวมไปถึงการให้
มีส่วนร่วมในค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขาย ให้นายหน้ารู้สึกถึงความมีส่วนร่วมและความรับผิดชอบต่อ
โครงการ ส่วนผู้พัฒนาโครงการที่ยินดีจะจ่ายค่าส่งเสริมการขายนั้น  ยังคงต้องการการตัดสินใจในช่วงเวลา 
และความเข้มข้นของการท าการตลาดโครงการ เพื่อให้ความประสบความส าเร็จ 

 



 

 

บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 งานวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาลักษณะองค์กร และการด าเนินงานของผู้ประกอบการผู้ประกอบการพัฒนา
โครงการอสังหาริมทรัพย์ ที่รับบริการบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย รวมถึงศึกษาฃ
แนวคิดและเหตุผลส าคัญในการตัดสินใจว่าจ้างที่บริษัทปรึกษาทางด้านการบริหารการขายจาก บริษัท พลัส 
พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงก าหนดกรอบแนวความคิดของ
การวิจัย ดังนี้ 

3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภูมิที่ 3: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
ที่มา: การออกแบบของผู้วจิัยและจากการทบทวนวรรณกรรม  

เร่ือง Factors to consider when forming a development team) (P. Peca, 2009) 

  

ลักษณะและการบริการของบริษัทบริหารงานขาย 
พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 

แนวคิดและเหตุผลในการตดัสินใจใชบ้ริการ 
บริษัทที่ปรึกษาดา้นอสังหาริมทรัพย์ 

ด้านการบริหารงานขาย  

ลักษณะองค์กร 

การให้บริการ 

• ประวัตแิละความเป็นมา 

• คุณลักษณะและภาพลักษณ ์

แนวคิดและเหตุผลในการรับบริการ 

1. ขอบเขตงานที่วา่จ้าง 
2. ลักษณะโครงการที่ว่าจา้ง 

• ขอบเขตการใหบ้ริการ 

•  ต าแหน่งผลิตภัณฑ์  

• กลุ่มลูกค้าที่รับบริการ 

ลักษณะองค์กร และการด าเนินงาน 
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จากกรอบแนวคิดด้านบน ผู้วิจัยมุ่งศึกษาถึงลักษณะถึงประเภท และลักษณะของนายหน้า และ
บริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย โดยศึกษาจากลักษณะองค์กร, ขอบเขตการให้บริการ รวมถึง
ศึกษาตลาดพื้นที่แข่งขันของธุรกิจที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์การบริหารงานขาย และศึกษาถึงแนวคิดและ
เหตุผลส าคัญในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขาย พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ของกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 โครงการกรณีศึกษา 

งานวิจัยนี้ใช้การเลือกตัวอย่างกรณีศึกษาแบบเจาะจง จ านวน 4 บริษัท ที่เลือกรับบริการจากบริษัท 
พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ในขอบเขตบริการบริหารงานขาย ในช่วงเวลาปี 2558 – 2559 ซึ่งเป็นการเลือก
ว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขายเป็นครั้งแรก เพื่อศึกษาถึงแนวความคิดและเหตุผลส าคัญใน
การว่าจ้าง  

ตารางที่ 3: องค์กรกลุ่มตัวอย่าง 

ชื่อองค์กร 

ขอบเขตงานที่รับบริการ 

วิจัยตลาด
และศึกษา

ความ
เป็นไปได้ 

พัฒนา
โครงการ 

บริหารงาน
ขาย 

ช่วงเวลาที่
รับบริการ 

1. 
บริษัท ชาร์ม 

พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 
     

พ .ย.  2558 – 
เม .ย . 2560 

2. 
บริษัท เดอะ ข้อยส์ พร็อพเพอรต์ี ้

ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากดั 
     

พ .ค.  2559  
จนถึงปัจจุบัน 

3. 
บริษัท มั่นคง เคหะการ 

จ ากัด (มหาชน) 
    

ก .ย . – ธ .ค .

2558 

4. 
บริษัท ยูนิเวนเจอร ์
จ ากัด )มหาชน(  

    
ก .ย.  2559  
จนถึงปัจจุบัน 

ที่มา: กลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลของผู้วิจัย 
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3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่มีอ านาจหรือต าแหน่งที่เกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริษัทที่ปรึกษา ดังนี้ 

ตารางที่ 4: กลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ ์

 ชื่อ – นามสกลุ  ต าแหน่ง 
วันที่สัมภาษณ์และ 
วันที่สอบทานขอ้มูล 

1. คุณชัยวัฒน์ เหลืองอบอุ่น 
ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ 
บริษัท ชาร์ม พร็อพเพอร์ตี้ จ ากดั 

1 พฤษภาคม 2560 / 
23 มิถุนายน 2560 

2. คุณดุษฏี ตันเจริญ 

รองกรรมการผู้จัดการ  
สายงานบริหารโครงการ 
บริษัท มั่นคง เคหะการ จ ากัด 

)มหาชน(  

10 เมษายน 2560 / 
23 มิถุนายน 2560 

3. คุณน้ าเพ็ชร สิรมานนท์ 
รองกรรมการผู้จัดการอาวุโส  
สายงานบริหารสินทรัพย์ 
บริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากดั )มหาชน(  

24 มีนาคม 2560 / 
23 มิถุนายน 2560 

4. คุณชัยวัฒน์ จักรแต๋ 
รองกรรมการผู้จัดการ 
บริษัท เดอะ ข้อยส์ พร็อพเพอรต์ี้  
ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากดั 

11 พฤษภาคม 2560 / 
23 มิถุนายน 2560 

5. คุณสมสกลุ หลิมศุทธพรรณ 
ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ  
ฝ่ายบริหารสินทรัพย์ 
บริษัท พลัส พร็อพเพอรต์ี้ จ ากัด 

27 เมษายน 2560 / 
23 มิถุนายน 2560 

ที่มา: การเก็บข้อมูลของผู้วจิัย และการสัมภาษณ์ผู้บริหาร 

3.4 การรวบรวมข้อมูล 

การเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth 

Interview) กลุ่มผู้บริหาร หรือผู้มีอ านาจในการว่าจ้าง ที่เคยรับบริการจากบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 
ใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้ให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ อ่านประเด็น และข้อค าถาม
ก่อนการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง และในขณะที่สัมภาษณ์มีการบันทึกเสียงไว้เพื่อใช้อ้างอิง 
และเพื่อข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์ 
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ผู้วิจัยต้องท าจดหมาย เรียนอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่ออนุมัติท าจดหมายขอข้อมูล จากทางภาควิชาเคห
การ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ และให้ทางคณะออกจดหมายขอความอนุเคราะห์ขอข้อมูลเพื่อประกอบ
วิทยานิพนธ์  

จากนั้นผู้วิจัยติดต่อผู้บริหารทั้ง 5 ท่าน โดยการแจ้งวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประโยชน์ของ
งานวิจัยที่จะเกิดขึ้น และท าการนัดหมายการสัมภาษณ์ โดยการส่งจดหมาย และหัวข้อค าถามให้กับผู้รับ
การสัมภาษร์ก่อนการสัมภาษณ์จริง ผู้บริหารบางท่านเป็นการนัดผ่านผู้ช่วย และผู้บริหารบางท่านนัดกับทาง
ผู้บริหารโดยตรง เนื่องจากเป็นลูกค้าของทางพลัส พร็อพเพอร์ตี้ อยู่แล้ว จึงเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยสามารถ
เข้าถึงได้ วันและเวลาที่ใช้ในการสัมภาษณ์จะขึ้นอยู่กับความสะดวกของผู้ให้สัมภาษณ์เป็นหลัก โดยส่วนมาก
จะเป็นช่วงเวลาราชการ หรือเวลางาน และนัดสัมภาษณ์ที่บริษัทของทางผู้บริหาร และจากการสัมภาษณ์
ผู้บริหารของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้  

2) ข้อมูลประเภททุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่มีความ

เกี่ยวข้องกับนายหน้า,ธุรกิจที่ปรึกษา, ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และกลุ่มธุรกิจบริษัทที่ปรึกษาทางด้าน

อสังหาริมทรัพย์ เช่น รายงานประจ าปีของบริษัท พันธกิจของบริษัท วิสัยทัศน์ผู้บริหาร ผลงานวิจัยที่

เก่ียวข้อง บทความ ข้อมูลของบริษัทที่ปรึกษา พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ตลอดจนข้อมูลการว่าจ้างบริษัทที่

ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย โดยได้ท าการสรุปแยกตามประเด็น และหัวข้อ เพื่อน ามาใช้ประกอบกับ

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์  

3.5 การออกแบบเครื่องมือในการวิจัย 

ตารางที่ 5: เครื่องมือในการวิจัย 

วัตถุประสงค ์ ตัวแปร การเก็บข้อมูล 

เพื่อศึกษาลักษณะการ

ด าเนินงานของ

ผู้ประกอบการที่เลือกใช้

บริการบริษัทที่ปรึกษา

ด้านการบริหารงานขาย 

1. ลักษณะองค์กร 
2. ลักษณะการด าเนิน

ธุรกิจ 
3. ปีท่ีก่อตั้ง 
4. วิสัยทัศน์ 

และพันธกิจ 
5. ทุนจดทะเบียน 
6. ลักษณะการจดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์ 

1) ขอบเขต/ลักษณะงาน
ท่ีรับบริการ 

2) โครงการท่ีรับ
ค าปรึกษา 

3) แนวคิดในการรับ
บริการจากที่ปรึกษา 

• การทบทวน

วรรณกรรม 

• แบบสัมภาษณ์

ผู้บริหารองค์กรท่ีรับ

บริการจากบริษัท 

Plus Property 

• แบบสัมภาษณ์

ผู้บริหารบริษัท Plus 

Property 
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เพื่อศึกษาถึงแนวคิด 

และกระบวนการในการ

ว่าจ้างที่บริษัทปรึกษา

ด้านการบริหารงานขาย 

ท่ีรับบริการเป็น

โครงการแรก   

1. ตระหนักถึงความ
ต้องการ 

2. แสวงหาข้อมูล 

3. ประเมินทางเลือก 

4. ตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังจาก
ว่าจ้าง 

1) ลักษณะโครงการท่ี
ว่าจ้าง 

2) ระยะเวลาก่อนการ
ตัดสินใจ และการ
พิจารณาตัวเลือก 

3) วิธีการเปรียบเทียบ 
4) ผู้มีอ านาจตัดสินใจ 
5) ระยะเวลาท่ีรับ

บริการ 

• แบบสัมภาษณ์

ผู้บริหารองค์กรท่ีรับ

บริการจากบริษัท 

Plus Property 

• แบบสัมภาษณ์

ผู้บริหารบริษัท Plus 

Property 

เพื่อวิเคราะห์แนวคิด

และเหตุผลในการเลือก

บริษัทที่ปรึกษาด้านการ

บริหารงานขาย ของ

ผู้ประกอบการธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์  

1. ปัจจัยภายใน 

2. ปัจจัยภายนอก  

1) ปัจจัยด้านลักษณะ
การด าเนินธุรกิจหลัก 
และการจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์ 

2) ปัจจัยด้านแนวคิด
และเงื่อนไขในการ
ว่าจ้างที่ปรึกษาฯ 

3) ปัจจัยด้านขอบเขต 
และลักษณะงานท่ีจะ
รับค าปรึกษา 

• การทบทวน

วรรณกรรม 

• แบบสัมภาษณ์

ผู้บริหารองค์กรท่ีรับ

บริการจากบริษัท 

Plus Property 

• แบบสัมภาษณ์

ผู้บริหารบริษัท Plus 

Property 

ที่มา: การออกแบบของผู้วจิัย 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อได้ข้อมูลที่ต้องการแล้ว จะน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาท าการวิเคราะห์ โดยใช้หลักเกณฑ์ทางสิถิติ
ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

3.6.1 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 

หลังจากท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารขององค์กรกลุ่มตัวอย่าง และได้รวบรวมข้อมูล และสรุปผล
การศึกษาเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้มีการน าเสนอผลการศึกษาให้กับกลุ่มตัวอย่าง และสอบถามความคิดเห็นอีก
คร้ังหนึ่ง ด้วย 2 วิธีการ คือ 1. โทรแจ้งผลการศึกษา และสอบทางทางโทรศัพท์ และ 2. ส่งผลการศึกษาโดย
สรุปให้ทางผู้ให้สัมภาณ์ และโทรสอบถามความคิดเห็นจากผู้ให้สัมภาษณ์ ที่เป็นผู้ประกอบการทั้ง 5 ราย เพื่อ
การยืนยันในผลการศึกษา 

การเขียนบรรยาย เขียนตามประเด็นค าถามการวิจัย ตามสภาพที่ปรากฏ หลังจากการสัมภาษณ์ 
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาตรวจสอบ เพื่อหาความสมบูรณ์ของข้อมูล เพื่อให้เกิดความมั่นใจในความเชื่อถือของ
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ข้อมูล ด้วยวิธีการตรวจสอบหาความสัมพันธ์จากข้อมูลการสัมภาษณ์ของแต่ละผู้ประกอบการ โดยการ
จัดล าดับความส าคัญของแต่ละหมวดหมู่ 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลข้อมูล 

แปลความหมายของข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบไม่มีเกณฑ์เปรียบเทียบ (Rating Scale) 5 
ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ผู้วิจัยเลือกใช้แบบตัวเลขใน
การวิจัย (Numerical Rating Scales) มาตราส่วนประมาณค่าแบบตัวเลขนี้จะเสนอตัวเลขเป็นระบบ
ตามล าดับ โดยก าหนดค่าตัวเลข ดังนี้   

5 หมายถึง พิจารรณาอยู่ในระดับ มากที่สุด  
4 หมายถึง พิจารรณาอยู่ในระดับ มาก   
3 หมายถึง พิจารรณาอยู่ในระดับ ปานกลาง   
2 หมายถึง พิจารรณาอยู่ในระดับ น้อย 
1 หมายถึง พิจารรณาอยู่ในระดับ น้อยที่สุด  

การแปลค่าคะแนนเฉลี่ยโดยใช้ค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) โดยมีเกณฑ์ที่
ใช้ในการแปลความหมายข้อมูลใช้วิธีของ Likert Scale แบบจ าแนกแต่ละ ช่วงย่อยต่างกัน แบ่งระดับ
คะแนนเป็น 5 ระดับ โดยการก าหนดช่วงของการวัดดังนี้  (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2551) ก าหนดช่วงของการวัด
ดังนี้  

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  

3.7 อุปสรรคในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลประมาณ 4 เดือน ตั้งแต่เดือน มกราคม  2560 – 
เดือนเมษายน  2560  ในการนัดสัมภาษณ์และการสัมภาษณ์ให้แล้วเสร็จ ในการเก็บข้อมูลนี้เป็นช่วงเดือน
มกราคมถึงเมษายน ซึ่งเป็นช่วงไตรมาสแรกของปี ที่ทางผู้บริหารค่อนข้างมีตารางงานที่ค่อนข้างมาก ท าให้
ไม่สะดวกรับนัดสัมภาษณ์ และต้องนัดล่วงหน้าอย่างน้อย 1 เดือน และบางท่านติดเดินทางต่างประเทศ
ค่อนข้างบ่อย ท าให้การนัดสัมภาษณ์ผู้บริหารใช้เวลาค่อนข้างนาน ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงต้องพยายามจัดสรรเวลาของ
ตนเอง ให้สอดคล้องกับเวลาของผู้ให้สัมภาษณ์อีกด้วย ส่วนช่วงเวลาในการสัมภาษณ์ของทุกท่าน เป็นช่วงวัน
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และเวลาท างาน คือ วันจันทร์ ถึง วันศุกร์ เวลา  10:00 – 17:00 น. โดยนัดตามสถานที่ที่ผู้บริหารสะดวก
ที่สุด โดยส่วนมากเป็นที่บริษัทของผู้ประกอบการ 
 ปัญหาและอุปสรรคในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ เวลา ทั้งระยะเวลาในการนัด
หมายเพื่อสัมภาษณ์ และระยะเวลาที่จ ากัดในการสัมภาษณ์แต่ละคร้ัง ได้แก่ 

1. นัดสัมภาษณ์ได้ค่อนข้างยาก เนื่องจากผู้บริหารแต่ละท่านมีตารางงานที่ค่อนข้างแน่น และถูก
วางแผนล่วงหน้าเป็นระยะเวลานาน ท าให้เราต้องนัดผู้บริหารล่วงหน้าค่อนข้างนานก่อนการ
สัมภาษณ์ 

2. ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ที่สั้น เนื่องจากกลุ่มตัวงานมีตารางงานที่ค่อนข้างแน่นอน ท าให้ผู้
สัมภาษณ์ และผู้ถูกสัมภาษณ์ ต้องรักษาเวลาในการสัมภาษณ์อย่างมาก เพื่อมิให้กระทบกับ
ธุรกิจของทางเจ้าของโครงการและผู้บริหาร 

3.8 ข้อจ ากัดในงานวิจัย 

1. เนื่องจากงานวิจัยนี้ ใช้การสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูล อาจท าให้เกิดความเบี่ยงเบนของข้อมูล
ได้ เพราะการสัมภาษณ์ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการเป็นลูกค้าของ
บริษัทกรณีศึกษา บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด  

 



 

 

บทที่ 4 

ลักษณะการให้บริการของบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ 

ผลจากการศึกษาจากข้อมูลที่ได้จากการการสัมภาษณ์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้บริษัทที่ปรึกษา
ด้านการบริหารงานขายในตลาดพื้นที่แข่งขัน และ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด  

 4.1 ข้อมูลเก่ียวกับ บริษัท พลัส พร็อเพอร์ตี้ จ ากัด 
4.2 กระบวนในการให้บริการของบริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขาย บริษัท พลัส พร็อพ

เพอร์ตี้ จ ากัด 
4.3 ตลาดพื้นที่แข่งขันธุรกิจที่ปรึกษาด้านบริหารงานขาย 
4.4 ขอบเขตการให้บริการของบริษัทที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 

4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้จ ากัด 

4.1.1 ลักษณะการด าเนินธุรกิจ 

พลัส พร็อพเพอร์ตี้ (PLUS) เป็น 1 ในกลุ่มธุรกิจของบริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ตามที่ระบุไว้
ใน รายงานประจ าปี ดังนี้ กลุ่มบริษัทแสนสิริ มีการประกอบธุรกิจหลัก แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม อันได้แก่ (1) 
ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ (2) ธุรกิจบริการอสังหาริมทรัพย์ โดยในหัวข้อธุรกิจบริการอสังหาริมทรัพย์ 
ระบุไว้ว่า  

ธุรกิจบริการอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งด าเนินงานโดยบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (“พลัส”) เป็น
ธุรกิจที่ส่งเสริมกันกับธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพื่อขายได้เป็นอย่างดี โดยนอกจากจะสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้าด้วยบริการที่ครบวงจร ยังเป็นแหล่งกระแสรายรับที่ต่อเนื่องส าหรับแสนสิริ และเอื้ออ านวยให้
แสนสิริสามารถน าประโยชน์จากฐานข้อมูล เพื่อน ามาพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ให้ตรงกับความ
ต้องการของตลาดต่อไป โดยธุรกิจด้านบริการอสังหาริมทรัพย์ ประกอบด้วย 3 บริการหลัก ได้แก่ (1) บริการ
ตัวแทนซื้อ ขาย เช่าอสังหาริมทรัพย์และบริหารงานขายโครงการ (2) การบริหารจัดการอสังหาริมทรัพย์แบบ
ครบวงจร ทั้งการบริหารจัดการอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย และการบริหารจัดการทรัพยากรอาคาร 
โดยมีโครงการอสังหาริมทรัพย์ภายใต้การบริหารงานจ านวน 188 โครงการ มีพื้นที่บริหารรวมทั้งสิ้น 4.73 
ล้านตารางเมตร (ข้อมูลสิ้นสุด ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2559) และ (3) บริการให้ค าปรึกษาด้าน
อสังหาริมทรัพย์ ทั้งก่อนเริ่มและระหว่างการด าเนินโครงการ โดยครอบคลุมด้านการศึกษาความเป็นไปได้
ของโครงการ การส ารวจศึกษาตลาด การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางการเงิน นอกจากนี้ยังมีบริการ
ตรวจสอบอาคาร ซึ่งด าเนินงานโดย บริษัท ทัช พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (บมจ. แสนสิริ, 2559) 
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พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ได้รับการยอมรับ และเชื่อถือด้านอสังหาริมทรัพย์ทั้งจากภาครัฐและเอกชนมา
กว่า 20 ปี โดยได้รับความไว้วางใจในการให้บริการทางด้านอสังหาริมทรัพย์กว่า 200 โครงการ รวมพื้นที่กว่า 
6.5 ล้านตารางเมตร ด้วยความพร้อมของทีมงานที่มีประสบการณ์ในการให้บริการด้านอสังหาริมทรัพย์อย่าง

ครบวงจร โดยเฉพาะการบริหารจัดการอสังหาริมทรัพย์ที่ผ่านการรับรองคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001: 
2008 ด้านบริหารอาคาร พลัส จึงมีศักยภาพและความสามารถในระดับสากลเทียบเท่าบริษัทต่างชาติ ที่
พร้อมเป็นค าตอบของความส าเร็จอย่างแท้จริง (บจก. พลัส พร็อพเพอร์ตี้, 2560) 

4.1.2 เส้นทางการเติบโต  

ตารางที่ 6: เส้นทางการเติบโตของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 

ปี พ.ศ. เหตุการณ์ที่ส าคัญ 

2539 เริ่มก่อตั้งบริษัท พลสั พร็อพเพอรต์ี้ 

2550 ก่อตั้งบริษัทในเครือ บริษัท ทัช พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 

2551 
การบริหารจัดการอสังหาริมทรัพยท์ี่ผ่านการรบัรองคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001:2008 ด้าน
บริหารอาคาร ซึ่งเป็นมาตรฐานท่ีเรายังคงไว้จนถึงปัจจุบัน 

2553 
รับรางวัล Thailand Property Awards: Highly Commended Best Residential Agent 
(Hua Hin) 2010 

2554 
รับรางวัล Thailand Property Awards: Highly Commended Best Residential Agent 
(Bangkok) 2011 

2555 
รับรางวัล Thailand Property Awards: Highly Commended Best Residential Agent 
(Bangkok & Hua Hin) 2012 

2556 

เริ่ม Service Rental for the Holidays เป็นช่องทางใหม่ส าหรับการปล่อยเช่าห้องพักตาก
อากาศในหัวหิน พัทยา ภูเก็ต 
Home Service Application เริ่มใช้ application ส าหรับโครงการแสนสิริที่บริหารโดย พลสั 
พร็อพเพอร์ตี ้

2557 
เริ่มกิจกรรมภายใต้ Campaign Beautiful Community ความสุขเริ่มที่บ้านแก่ผู้พักอาศัยใน
โครงการที่บรหิารจดัการโดยบริษทัฯ 

2558 ให้บริการ Plus Concierge 

2559 
ท าความร่วมมือเป็นพันธมิตรกับโบรคเกอร์ที่น่าเชื่อถือ ในตลาดที่ไดร้ับความนิยมสูงสดุของโลก 
อย่างนิวยอร์ค และลอนดอน 

ที่มา: บจก. พลัส พรอ็พเพอร์ต้ี (2560)  
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4.1.3 ผังองค์กร 

แผนภูมิที 4: แสดงผงัองค์กร บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

หมายเหตุ :-ผังองค์กรนี้ไม่สัมพันธ์กับระดับพนักงาน 

ที่มา: การสัมภาษณ์ผู้บริหาร บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี (สมสกุล หลิมศุทธพรรณ, 2560) 

4.1.4 วิสัยทัศน์ 

“พลัส เพื่อนร่วมทางของการอยู่อาศัย” ที่ปรึกษาในการหาที่อยู่อาศัย และ การลงทุน ด้วยความ
เข้าใจ และประสบการณ์อย่างแท้จริง สู่การคัดสรร บริการ และการจัดการที่ดี 

คณะกรรมการบริษัท 

คณะกรรมการ

ประธานอ านวยการ 

กรรมการผู้จัดการ 

ตรวจสอบภายใน 

สายงานบริหารสินทรัพย ์

บริหารสินทรัพย์ 1 

งานบริหารงานขาย
คอนโด (แสนสิริ) 1 

งานบริหารงาน 
ขายต่อ 1 

งานที่อยู่อาศัย – 
เพื่อเช่า 1 

บริหารสินทรัพย์ 2 

งานบริหารงานขาย
คอนโด (แสนสิริ) 2 

งานบริหารงาน 
ขายต่อ 2 

งานที่อยู่อาศัย – 
เพื่อเช่า 2 

ฝ่ายบัญชี 

ฝ่ายบริหารอาคารที่
พักอาศัย 

(คอนโดมิเนียมและ
โครงการต่างจังหวัด) 

ฝ่ายบริหารอาคารที่
พักอาศัย (บ้านเด่ียว

และทาวน์เฮ้าส์) 

ฝ่ายบริหารอาคารที่
พักอาศัย (โครงการ

หัวหิน) 

ฝ่ายกลยุทธ์ 
การขาย 

ส านักบริหาร 

ฝ่ายบริหาร
ทรัพยากรอาคาร 
/ ฝ่ายวิศวกรรม 

ฝ่ายวิจัย-พัฒนา
ธุรกิจและที่

ปรึกษาการลงทุน 

ฝ่ายพัฒนา
ระบบงานและ

องค์กร 

ฝ่ายการตลาด 

ฝ่ายบริการลูกค้า 

พัฒนางานบริการ 

Agency Service 
Center 

งานอาคารส านักงาน 
– เพื่อเช่า และงาน
บรหิารสินทรพัย์เพือ่

การลงทุน 

บริหารงานขายและ
การตลาด 

บริหารสินทรัพย์ 3 

บริหารงานขาย
สาขา 

Rental for the 
Holidays 
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4.1.5 ข้อมูลบริษัทและการถือครองหุ้น 

จากข้อมูลการถือครองหุ้นในรายงานประจ าปี 2559 ของ บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ในหัว
ข้อสรุปข้อมูลทั่วไปของนิติบุคคลที่บริษัทแสนสิริถือหุ้นร้อยละ 10 ขึ้นไป ของจ านวนหุ้นที่จ าหน่ายได้แล้ว
ทั้งหมด มีข้อมูลของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ดังนี้ (บมจ. แสนสิริ, 2559) 

ตารางที่ 7: ข้อมูลการถือครองหุ้น 

ชื่อและที่ต้ังบริษัท ประเภทธุรกิจ ทุนช าระแล้ว 
สัดส่วน

การถือหุ้น  

บริษัทย่อยท่ี บมจ. แสนสิริ ถือหุน้โดยตรง 

บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด 
163 อาคารรัชตภ์าคย์ ช้ัน 10 ถนนสุขุมวิท 
21 (อโศก) แขวงคลองเตยเหนือ เขตวัฒนา 

กรุงเทพมหานคร 10110  
โทรศัพท์ 0-2661-7555 
โทรสาร 0-2661-6633 

ธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์รวมทั้ง

ธุรกิจนายหน้า 
บริหารงานขาย บริหาร
และจัดการโครงการ

อสังหาริมทรัพย ์

150,000,000 บาท 
แบ่งเป็นหุ้นสามญั 

15,000,000 หุ้นมูล
ค่าที่ตราไว้ หุ้นละ 

10 บาท 

100% 

ที่มา: รายงานประจ าป ี2559 (บมจ. แสนสิริ, 2559) (ข้อมูล ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2559) 

4.1.6 รายได้องค์กร  

 ข้อมูลรายได้และทรัพย์สิน ของบริษัท พลสั พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ตั้งแต่ปี 2007 – 2014 มี
รายละเอียดดังนี ้

ตารางที่ 8: ข้อมูลรายได้และทรพัย์สินตั้งแตป่ี 2007 – 2014 

Millions of Baht 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

Income Statement         

Total Revenue 3,081 4,596 5,395 3,438 2,430 1,642 1,080 1,024 

Gross Profit 1,058 1,497 1,586 1,101 747 744 462 436 

Net Profit 309 232 822 412 203 466 196 173 

Millions of Baht 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

Balance Sheet         

Total Assets 5,847 5,523 3,621 2,084 1,063 1,084 834 1,246 

Total Liabilities 4,482 3,926 1,642 812 318 191 129 367 

Total Equity 1,365 1,597 1,979 1,271 745 893 705 879 
ที่มา: ฝ่ายการตลาด บริษัทพลัส พรอ็พเพอร์ตี้ จ ากัด และข้อมูลทุติยภูมิ (ขอ้มูลเมื่อปี 2015)  
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แผนภูมิที่ 5: ข้อมูลรายได้ของ บจก. พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ตั้งแต่ปี 2007 – 2014 

 
ที่มา: ฝ่ายการตลาด บริษัทพลัส พรอ็พเพอร์ตี้ จ ากัด และข้อมูลทุติยภูมิ (ขอ้มูลเมื่อปี 2015) 

จากการเปลี่ยนแปลงรปูแบบผังองค์กร โดยส่วนงานพฒันาโครงการย้ายไปอยู่ของทางฝัง่ บริษัท 
แสนสิริ จ ากัด ในปี 2009 ท าให้รายได้ของบริษัทพลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัดในปี 2010 ลดลงอยา่งเห็นไดช้ัด
และในส่วนของหนี้สิน ลดลงอย่างต่อเนื่องในช่วงปี 2007 – 2014  

แผนภูมิที่ 6: ข้อมูลทรัพย์สินของบจก. พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ตั้งแต่ปี 2007 – 2014 

 
ที่มา: ฝ่ายการตลาด บริษัทพลัส พรอ็พเพอร์ตี้ จ ากัด และข้อมูลทุติยภูมิ (ขอ้มูลเมื่อปี 2015)  

 -
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ในส่วนของสัดส่วนรายได้ขององค์กรส่วนใหญ่มากจากส่วนงาน Agency service และส่วนงาน
บริหารทรัพย์สิน, บริหารอาคาร ซึ่งเป็นสัดส่วนของรายได้หลัก และเป็นบริการหลักขององค์กร สัดส่วน
สามารถจ าแนกได้ ดังนี้  

แผนภูมิที่ 7: สัดส่วนรายได้ของบจก. พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ในปี 2014 

 
ที่มา: ฝ่ายการตลาด บริษัทพลัส พรอ็พเพอร์ตี้ จ ากัด และข้อมูลทุติยภูมิ (ขอ้มูลเมื่อปี 2015) 

4.1.7 บริการ   

1) บริหารจัดการอสังหาริมทรัพย์  
ธุรกิจการบริหารจัดการทรัพยากรอาคารเพื่อที่พักอาศัยและเพื่อการพาณิชย์ที่ พลัส 

พร็อพเพอร์ตี้ คือการบริการที่มุ่งเน้นรูปแบบการบริหารจัดการที่ให้ความยืดหยุ่น เพื่อตอบสนองต่อ
ลักษณะทางกายภาพของโครงการที่แตกต่างกัน โดยครอบคลุมไปถึงการบริการที่มากกว่าการ
บริหารจัดการทรัพยากรอาคารประจ าวัน ด้วยเป้าหมายส าคัญคือ เพื่อเป็นการรักษาหรือเพิ่มมูลค่า
ให้กับโครงการ และเพื่อคุณภาพการเป็นอยู่ที่ถูกสุขอนามัยและเพื่อความพึงพอใจสูงสุดของเจ้าของ
ร่วมและผู้พักอาศัยภายในโครงการ 

- มีผู้เชี่ยวชาญด้านอสังหาริมทรัพย์มากประสบการณ์กว่า 20 ปี 
- พนักงานมีจิตใจพร้อมบริการ 
- มีหน่วยงานตรวจสอบและซ่อมบ ารุง 
- มีกระบวนการการซักซ้อมเหตุฉุกเฉินอย่างเป็นระบบ 

ขอบเขตของงำนบริหำรจัดกำรอสังหำริมทรัพย์ 
1. บริหารจัดการอาคารและพื้นที่ใช้สอยให้มีประสิทธิภาพ และสื่อสารกับผู้ที่เกี่ยวข้อง

ภายในองค์กรอย่างมีทั่วถึง 
2. บ ารุงรักษาอาคาร ทรัพย์สินส่วนกลาง และสิ่งอ านวยความสะดวก ให้อยู่ในสภาพสมบูรณ์

และปลอดภัยตามมาตรฐานทางวิศวกรรม 
3. ปฏิบัติตามมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อม เพื่อรักษาผลประโยชน์ของทรัพย์สินและผู้อยู่อาศัย 
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4. ค านึงถึงหลักการอนุรักษ์พลังงานและการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 

2) บริหารงานขาย 
ธุรกิจตัวแทนบริหารงานโครงการ เพิ่มศักยภาพให้การบริหารงานของคุณ  บริการ

บริหารงานขายโครงการแบบครบวงจร ส าหรับเจ้าของโครงการที่พักอาศัย ตั้งแต่ขนาดเล็กจนถึง
ขนาดใหญ่ โดยมีทีมงานมืออาชีพที่ผา่นประสบการณ์จริง ให้ค าปรึกษาอย่างใกล้ชิดทุกข้ันตอน ด้วย
รูปแบบการท างานที่ทันสมัยและใส่ใจในทุกรายละเอียด มีความคล่องตัวในการปรับเปลี่ยนรูปแบบ
การบริหารการขาย เพื่อให้ตรงกับสภาวะตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เพื่อสามารถ
ตอบสนองความต้องการและวัตถุประสงค์ของลูกค้าให้ได้สินค้าและบริการที่ตรงใจกับผู้บริโภคมาก
ที่สุด นอกจากนั้นเรายังมีฐานข้อมูลกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขนาดใหญ่ที่เชื่อถือได้ ที่พร้อมจะช่วยให้
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการขายและการตลาดเป็นไปอย่างถูกต้องและแม่นย า เพื่อความมั่นใจได้ถึง
ความส าเร็จของโครงการ และการเพิ่มมูลค่าของการลงทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  สามารถ
ตอบสนองความต้องการและวัตถุประสงค์ของลูกค้า  

- บริหารงานขายแบบครบวงจรส าหรับโครงการที่พักอาศัยทุกประเภท 
- ทีมงานมีความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์และความเป็นมืออาชีพ 
- มีฐานข้อมูลลูกค้าที่ครอบคลุมทุกท าเลตลาด 
- มีระบบดูแล ตรวจสอบ และรายงานของงานขายภายใต้  
- มาตรฐานแสนสิริ 

ขอบเขตของงำนบริหำรกำรขำย 
1. ส ารวจ ศึกษา วิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้และผลตอบแทนในการลงทุน 
2. ชี้น าการพัฒนารูปแบบทางกายภาพโครงการ ให้สอดคล้องกับกฎหมายที่เกี่ยวข้อง 
3. วางแผน ก าหนดระยะเวลาที่เหมาะสมในการพัฒนาโครงการ 
4. จัดท าแผนการดูแลโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อรักษาและเพิ่มมูลค่าสินทรัพย์ในระยะยาว 
5. จัดท าแผนการขายโครงการ และแผนการสื่อสารทางการตลาด 

3) บริการให้ค าปรึกษา 
เปลี่ยนความเป็นไปได้ให้เป็นความส าเร็จ พลัส คอนซัลเทนซี่ ด าเนินงานโดยทีมงานมือ

อาชีพที่มีประสบการณ์ด้านอสังหาริมทรัพย์ที่พร้อมให้ค าปรึกษาด้านการลงทุนในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ ทั้งก่อนการเริ่มโครงการและระหว่างการด าเนินการ ส าหรับเจ้าของที่ดินหรือ
เจ้าของโครงการ นักลงทุน และสถาบันการเงิน ด้วยปณิธานการท างานที่พร้อมดูแลธุรกิจคุณให้
เป็นเสมือนธุรกิจเรา ทีมงานทุกคนจึงพร้อมให้ค าปรึกษาอย่างตรงไปตรงมา ภายใต้ฐานข้อมูลด้าน
อสังหาริมทรัพย์ที่เชื่อถือได้ พร้อมผู้เชี่ยวชาญด้านกฎหมาย และนักวิเคราะห์สังหาริมทรัพย์ที่มี
ประสบการณ์สูงคอยดูแลอย่างใกล้ชิด เพื่อเพิ่มมูลค่า และผลตอบแทนสูงสุดให้ธุรกิจคุณ 
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- มีผู้เชี่ยวชาญด้านกฎหมายอสังหาริมทรัพย์ 
- มีฐานข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ที่น่าเชื่อถือ 
- มีนักวิเคราะห์อสังหาริมทรัพย์ที่มีประสบการณ์สูง 
- มีนักวิเคราะห์อสังหาริมทรัพย์ที่มีประสบการณ์สูง 
- เป็นบริษัทที่มีประสบการณ์ตรงในการพัฒนาโครงการ อสังหาริมทรัพย์ รู้ลึก รู้จริง ทุก

ขั้นตอน 
ขอบเขตของงำนบริกำรให้ค ำปรึกษำ 

1. การส ารวจ ศึกษาและวิจัยข้อมูลตลาด 
2. การวางแผนพัฒนารูปแบบโครงการอสังหาริมทรัพย์ทุกประเภท 
3. ศึกษาความเป็นไปได้ทางด้านการเงินในการลงทุนในแง่ของผลตอบแทนที่คาดว่าจะได้รับ 
4. ศึกษาด้านกายภาพเพื่อเสริมสร้างความมั่นใจในการลงทุน 
5. การจัดท าแผนฟื้นฟูโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อรักษาและเพิ่มมูลค่าสินทรัพย์ในอนาคต 

4) ฝากขาย/ฝากเช่า 
บริการฝากขายทรัพย์ และฝากเช่าทรัพย์แบบครบวงจร 

- เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
- ค าแนะน าในการตั้งราคาขายหรือเช่า 
- ค าแนะน าในการท านิติกรรมและกฎหมายที่เกี่ยวข้อง 
- การอ านวยความสะดวกในการโอนกรรมสิทธ์และส่งมอบห้องชดุ 

4.2 การให้บริการบริหารงานขายของ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 

เนื่องจากบทวิจัยนี้ มุ่งศึกษาไปที่งานบริการด้านการบริหารงานขายของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ 
จ ากัด ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษากลุ่มลูกค้า ผู้รับบริการบริหารงานขายจากพลัส พร็อพเพอร์ตี้ เพื่อศึกษาถึง
ลักษณะผู้ประกอบการ ลักษณะโครงการ ตลอดจนลักษณะโครงสร้างราคาที่ว่าจ้างด้วย เพื่อใช้ประกอบการ
วิเคราะห์ต่อไป  
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ตารางที่ 9: โครงการที่รับบริการบริหารงานขายจาก PLUS (2544 – 2560) 

ประเภทโครงการ จ านวนโครงการ % มูลค่าโครงการ (ล้านบาท) 

อาคารพาณิชย ์ 1 1% 248 

อพาร์ทเมนท ์ 2 3% 1,335 
บ้านเดี่ยว 4 5% 808 

ทาวน์เฮา้ส์ 5 7% 1,671 

คอนโดมิเนียม 62 84% 45,401 
รวม 74 100% 53,500 
ที่มา: การสัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ ฝา่ยบริหารงานขาย (ปัญจทรัพย ์ทัตติยกุล, 2560) 

(ข้อมูลเมื่อวันที่ 31 มีนาคม 2560) 

แผนภูมิที่ 8: ท าเลที่ตัง้โครงการที่รับบริการบริหารงานขายจาก PLUS (2544 – 2560) 

 
ที่มา: การสัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ ฝา่ยบริหารงานขาย (ปัญจทรัพย ์ทัตติยกุล, 2560) 

และหากวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าของพลัส พร็อพเพอร์ตี้ ในด้านจังหวัด หรือพื้นที่ที่มีการรับบริการ 
บริหารงานขายแล้ว พบว่า กลุ่มโครงการหลัก ยังเป็นโครงการที่อยู่ในพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ 62% 
อันดับที่ 2 คือจังหวัดนนทบุรี ซึ่งเป็นเขตปริมณฑล นอกจากนั้นเป็นจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวจึงมีการ
ขยายตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ คือ ชลบุรี, ประจวบคีรีขันธ์ และภูเก็ต ล าดับสุดท้ายคือจังหวัดสระแก้ว 
ซึ่งเป็นเขตเชื่อมต่อชายแดนที่มีการท าธุรกิจค้าขาย และนอกจากท าเลที่ตั้งโครงการแล้ว ผู้วิจัยจึงพิจารณา
ด้านมูลค่าโครงการเพิ่มเติม ดังต่อไปนี้  

กรุงเทพฯ, 
46, 62% 

นนทบรีุ, 9, 
12% 

ชลบรีุ, 4, 5% 

ประจวบฯ, 7, 
10% 

ภเูก็ต, 6, 8% 
สระแก้ว, 2, 

3% 
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แผนภูมิที่ 9: มูลค่าโครงการที่รับบริการบริหารงานขายจาก PLUS (2544 – 2560) 

 
ที่มา: การสัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ ฝา่ยบริหารงานขาย (ปัญจทรัพย ์ทัตติยกุล, 2560) 

จากข้อมูลมูลค่าโครงการที่มีการรับบริหารงานขาย จากพลัส พร็อพเพอร์ตี้พบว่า โครงการส่วนใหญ่
จะมีขนาดอยู่ที่ 50 – 500 ล้านบาท เป็นล าดับที่ 10 จ านวนทั้งหมด 42 โครงการ คิดเป็น 57% ของจ านวน
โครงการทั้งหมด รองลงมามีจ านวนเท่ากัน อยู่ที่ 13 โครงการ คือ โครงการขนาด 500 – 1,00 ล้านบาท 
และ โครงการขนาด 1,000 – 2,000 ล้านบาท คิดเป็น 18% ของจ านวนโครงการทั้งหมด ส่วนที่เหลืออีก 
8% หรือ 6 โครงการ เป็นโครงการที่มีขนาดตั้งแต่ 2,000 ล้านบาทขึ้นไป  

นอกจากจ านวนโครงการทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจึงศึกษาถึงขอบเขตและลักษณะงานที่ผู้ประกอบการ
ว่าจ้างบริษัทพลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด โดยข้อมูลนี้เป็นข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายที่ปรึกษาและ
การลงทุน คุณ จงดี เกรียงบูรณนันท์ (2560) จากข้อมูลการให้บริการทั้งหมด 74 โครงการที่ผ่านมานี้ โดย
คุณจงดีได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ส่วนใหญ่ประมาณ 50% ของโครงการทั้งหมด เป็นการรับบริการทั้ง 3 บริการ 
คือตั้งแต่ศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ พัฒนาโครงการ และบริหารงานขาย รองลงมาจะเป็นการรับ
บริการในสองส่วนงานคือ การพัฒนาโครงการ และการบริหารงานขาย คิดเป็น 40% ของโครงการทั้งหมด 
ล าดับสุดท้าย คือ รับบริการเฉพาะงานบริหารงานขายและการตลาด คิดเป็น 10% ของโครงการทั้งหมด 
จากการสัมภาษณ์ คุณจงดียังแจ้งเพิ่มเติมว่า การจ้างเฉพาะงานบริหารงานขายอย่างเดียว จะเริ่มเยอะขึ้น
ในช่วง 10 ปีหลัง ทั้งนี้เป็นเพราะทิศทางและเป็นแนวโน้มทีเป็นที่นิยมของผู้ประกอบการสมัยใหม่ ที่เริ่ม
พัฒนาโครงการเอง และว่าจ้างในส่วนงานบริหารงานขายเท่านั้น (จงดี เกรียงบูรณนันท์, 2560)  

1,000-2,000, 
13, 17% 

2,000-3,000, 
3, 4% 

3,000-4,000, 
2, 3% 

4,000-5,000, 
1, 1% 500 - 1,000, 

13, 18% 

50-500, 
42, 57% 
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แผนภูมิที่ 10: สัดส่วนรูปแบบการว่าจ้างบริหารงานขาย PLUS (2544 – 2560) 

 
ที่มา: ผู้จัดการฝ่ายที่ปรึกษาและการลงทุน (จงดี เกรียงบูรณนันท์, 2560) 

จากข้อมูลโครงการ ที่ทางพลัสได้เคยรับบริการบริหารงานขายมาแล้วนัน้ ตัวอย่างโครงการที่รบั
บริหารงานขายในอดีต ตั้งแต่เร่ิมก่อตั้งแผนกบริหารงานขาย ไดม้ีการน าเสนอไว้ในประวัติองค์กร มีดังนี้ 

ตารางที่ 10: โครงการตัวอย่างตัง้แต่ก่อตั้งจนถึงปัจจบุันของฝา่ยบริหารงานขายบริษัท พลัส พรอ็พเพอร์ตี้ 

2016 - 2014 2013 - 2011 2010 - 2018 2007 - 2005 2004 - 2002 2001 - Established 

C Ekkamai We Condo The Mark Haven I House Top View 

Moniiq 
Sukhumvit 64 

Living Nest 
Condo  

Phumuntra 
The Condo  

Sense 
Sukhumvit  

Santi Pura 
Phaholyothin 

Park  

U Delight   
(Huamak)  

Baan View 
Viman  

Mooks 
Residence  

The Breeze City Living 
Garden View 

Classter 
Home 

The MiDD 1 Bangkok Villa Rocco BB Residence Phahol Metro Asoke Place 

August Condo I-Biza The Seacraze The Point  Aree Place 

The L15 Addera The Fah Aree   Garden Court 

Wire  
Ratchada 19 

The Beach 
Condotel  

XVI The 
Sixteen  

  
Bangkok 
Garden 

Skyline Cubist Meraya Place    
ที่มา: company profile บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี 

10% 

40% 
50% 

บริหารงานขายเท่าน้ัน 

บริหารงานขาย และพัฒนา
โครงการ 

บริหารงานขาย, พัฒนา
โครงการ และศึกษาความ
เป็นไปได้ 
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 จากการสัมภาษณ์ ปัญจทรัพย์ ทัตติยกุล (2560) เพิ่มเติมเรื่อง มีข้อมูลในด้านช่องทางการติดต่อ
ของผู้ประกอบการ เพื่อรับบริการในบริการของพลัส ทั้งในด้านงานศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ, ด้าน
การพัฒนาโครงการ และด้านงานขายและการตลาด โดยมีข้อมูลช่องทางการติดต่อหลัก 4 ช่องทาง ดังนี้   

1) การแนะน าจากคนรู้จัก 
2) Website Plus Property.co.th  
3) การแนะน าจากลูกค้าเก่าที่เคยรับบริการ 
4) Website Plus Sole Agent.co.th และการติดต่อลูกค้าโดยตรง 

แผนภูมิที่ 11: สัดส่วนช่องทางการติดต่อ สนใจบริการของ บจก. พลัส พร็อพเพอร์ตี้ 

 
ที่มา: การสัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ ฝา่ยบริหารงานขาย (ปัญจทรัพย ์ทัตติยกุล, 2560) 

4.2.1 แนวคิดในการให้บริการของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด  

จากการสัมภาษณ์คุณสมสกุล หลิมศุทธพรรณ สามารถสรุปแนวคิดในการให้บริการ ดังนี้ (สมสกุล 
หลิมศุทธพรรณ, 2560) 

1) เป็นบริษัทที่มีแนวคิดเดียวกัน มีความตั้งใจร่วมกัน ที่จะท าสิ่งที่ดีที่สุด ให้กับผู้บริโภค และท า
ทุกอย่างให้ถูกต้องตามกฎหมาย รวมถึงก่อนจะท าการขายทีมงานมีการศึกษาความเป็นไปได้
ของตลาด ซึ่งจะแจ้งอย่างจริงใจและตรงไปตรงมาเรื่องยอดขาย อธิบายถึงสถานการณ์ให้
ลูกค้าเข้าใจและเห็นสภาพตลาดที่แท้จริง เนื่องจากหากการคาดการณ์ผิด cash flow หรือ
เวลาในการท าธุรกิจจะมีปัญหา และแก้ไขยากกว่าการตั้งสมมติฐานที่เป็นไปได้จริง  

2) ความแข็งแรงและมั่นคงทางด้านการเงิน ช่องทางการเงิน แม้ว่าทุกโครงการจะมีการมีหลักทรัพย์ มี
การประกัน มีการร่วมทุนกับธนาคารให้ธนาคารปล่อยกู้ เพราะในเบื้องต้นกว่าการที่จะเบิกเงินจาก
ธนาคารได้ต้องมีเงินทุนส ารอง ซึ่งถือว่าจ าเป็น เนื่องจากทีมงานที่ปรึกษาท างาน ผลหลักๆที่ได้มา

Direct 
Approch, 

15% 

Old Client, 
18% 

Referral, 
30% 

Website 
Plus.co.th, 

22% 

Website 
Sole Agent, 

15% 
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จาก ค่านายหน้า แปลว่าท างานเสร็จแล้วควรจะต้องได้รับผลตอบแทน (สมสกุล หลิมศุทธพรรณ, 
2560) 

4.3 ตลาดพื้นที่แข่งขันธุรกิจบริการบริหารงานขาย 

จากข้อมูลโครงการที่เปิดตัวในปี 2556 – 2558 ฝ่ายวิจัยและพัฒนาธุรกิจ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ 
จ ากัด (2560) พบว่า มีองค์กรเลือกรับบริการบริหารการขายผ่านตัวแทนทั้งที่เป็นองค์กรที่จด และไม่ได้จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) หากแบ่งตามประเภทโครงการ จะสามารถแบ่งได้ ดังนี้ 

ตารางที่ 11: จ านวนโครงการที่เปิดขายในปี 2556 – 2558 

ประเภทการขาย บมจ. บจก. Total มูลค่าโครงการ(MB)  (%)  

บริหารงานขายเอง 506 446 952 1,107,464 95% 

ว่าจ้างบริษัท
บริหารงานขาย 

4 49 53 80,252 5% 

Total 510 495 1,005 1,187,716 100% 

ที่มา: การวัมภาษณ์ ฝ่ายวิจยัและพัฒนาธุรกิจ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด (2560) และขอ้มูลทุติยภูม ิ 

จากข้อมูลการว่าจ้างบริษัทบริหารงานขาย ทั้งหมดคิดเป็น 5% ของจ านวนโครงการที่เปิดขาย
ทั้งหมด โดยใน 5% ส่วนใหญ่เป็นโครงการของบริษัทที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

และจากข้อมูลรายละเอียดการว่าจ้างพบว่า โครงการที่ รับบริการจากบริษัทที่ปรึกษา
อสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขายส่วนใหญ่ เป็นโครงการคอนโดมิเนียม อยู่ที่ 4% ของจ านวนโครงการ
ที่เปิดขายในปี 2556 – 2558 รองลงมาเป็นทาวน์เฮ้าส์ที่ 1% และบ้านเดี่ยวมี 1 โครงการ โดยมีรายละเอียด
ของข้อมูลการรับบริการจากบริษัทที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย ที่ผู้ประกอบการว่าจ้างหลายบริษัท 
ดังต่อไปนี้   
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ตารางที่ 12: โครงการที่ว่าจ้างบริษัทบริหารงานขายจ าแนกตามประเภทโครงการ (2556 – 2558) 

ประเภท
โครงการ 

จ านวนโครงการ รวมท้ังหมด 
บมจ. บจก. 

บร
ิหา

รง
าน

ขา
ยเ

อง
 

ว่า
จ้า

งบ
ริห

าร
งา

นข
าย

 

%
 

รว
ม 

บร
ิหา

รง
าน

ขา
ยเ

อง
 

ว่า
จ้า

งบ
ริห

าร
งา

น

ขา
ย %
 

รว
มท

ั้งห
มด

 

บร
ิหา

รง
าน

ขา
ยเ

อง
 

ว่า
จ้า

งบ
ริห

าร
งา

น
ขา

ย %
 

รว
มท

ั้งห
มด

 

คอนโดมิเนียม 221 3 1% 224 157 42 27% 199 378 45 4% 423 

บ้านเด่ียว 160 0 0% 160 93 1 1% 94 253 1 0% 254 

ทาวน์เฮ้าส ์ 125 1 1% 126 196 6 3% 202 321 7 1% 328 

Total 506 4 1% 510 446 49 10% 495 952 53 5% 1,005 

ที่มา:การสัมภาษณ์ ฝ่ายวิจยัและพัฒนาธุรกิจ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด (2560) และขอ้มูลทุติยภูม ิ

ตารางที่ 13: รายละเอียดจ านวนโครงการที่วา่จ้างบริษัทบริหารงานขาย ปี 2556 – 2558 

บริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขาย 
ประเภทโครงการ 

รวม 
คอนโดฯ  บ้านเด่ียว ทาวน์เฮ้าส ์

1. CBRE 
จ านวนโครงการ 11 1 3 15 

มูลค่าโครงการ (MB) 33,135 480 1,470 35,085 
ราคาเฉลี่ยที่ขาย 104k -407k/sq.m 60 MB 5-44 MB  

2. 
Century 
21 

จ านวนโครงการ 8   8 

มูลค่าโครงการ (MB) 13,156   13,156 
ราคาเฉลี่ยที่ขาย 65k-79k/sq.m.    

3. Harrison 
จ านวนโครงการ 6   6 

มูลค่าโครงการ (MB) 7,903   7,903 
ราคาเฉลี่ยที่ขาย 81k-154k/sq.m.    

4. 
Plus 
Property 

จ านวนโครงการ 6   6 

มูลค่าโครงการ (MB) 5,580   5,580 
ราคาเฉลี่ยที่ขาย 45k-96k/sq.m.    

5. NEXUS 
จ านวนโครงการ 3  2 5 

มูลค่าโครงการ (MB) 2,589  726 3,315 
ราคาเฉลี่ยที่ขาย 66k-79k/sq.m.  4-65 MB  

  



 

 

60 

บริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขาย 
ประเภทโครงการ 

รวม 
คอนโดฯ  บ้านเด่ียว ทาวน์เฮ้าส ์

6. 
Knight 
Frank 

จ านวนโครงการ 3   3 

มูลค่าโครงการ (MB) 7,957   7,957 
ราคาเฉลี่ยที่ขาย 70k-102k/sq.m.    

7. Angel City 
จ านวนโครงการ 3   3 

มูลค่าโครงการ (MB) 394   394 
ราคาเฉลี่ยที่ขาย 65k-86k/sq.m.    

8. 
BT Smart 
Property 

จ านวนโครงการ 2   2 

มูลค่าโครงการ (MB) 1,093   1,093 
ราคาเฉลี่ยที่ขาย 58k-60k/sq.m.    

9. Savills 

จ านวนโครงการ 1   1 

มูลค่าโครงการ (MB) 2,700   2,700 

ราคาเฉลี่ยที่ขาย 179k/sq.m.    

10. 
One Real 
Estate 

จ านวนโครงการ 1   1 
มูลค่าโครงการ (MB) 450   450 

ราคาเฉลี่ยที่ขาย 63k/sq.m.    

11. 

Destiny 
Real 
Estate 

จ านวนโครงการ 1   1 
มูลค่าโครงการ (MB) 401   401 

ราคาเฉลี่ยที่ขาย 90k/sq.m.    

 
Estate 
Corner 

จ านวนโครงการ   1 1 
12. มูลค่าโครงการ (MB)   91 91 

 ราคาเฉลี่ยที่ขาย   8 MB  
 

The 
Agent 

จ านวนโครงการ   1 1 
13. มูลค่าโครงการ (MB)   227 227 

 ราคาเฉลี่ยที่ขาย   4 MB  
  จ านวนโครงการ 1   1 

14. DTZ มูลค่าโครงการ (MB) 1,900   1,900 
  ราคาเฉลี่ยที่ขาย 183k/sq.m.    
  จ านวนโครงการ 45 1 7 53 
  มูลค่าโครงการ (MB) 77,285 480 2,514 80,252 

*MB หมายถึง ล้านบาท (Million Baht)   **Sq.m. หมายถึง ตารางเมตร (Square Meters) 
ที่มา: การสัมภาษณ์ (ฝ่ายวิจัยและพัฒนาธุรกิจ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด, 2560) และขอ้มูลทุติยภูม ิ
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จากข้อมูลสัดส่วนการว่าจ้าง บริษัทบริหารงานขายของปี 2556 - 2558 เมื่อพิจารณาตามประเภท
โครงการแล้วนั้น พบว่า การว่าจ้างกับโครงการประเภทคอนโดมิเนียม มีจ านวนมากที่สุด คิดเป็น 85% จาก
จ านวนโครงการที่ว่าจ้างทั้งหมด 

แผนภูมิที่ 12: สัดส่วนรูปแบบโครงการที่ว่าจ้างบริษัทบริหารงานขาย ปี 2556 – 2558 

 
ที่มา: การสัมภาษณ์ ฝา่ยวิจัยและพัฒนาธุรกิจ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (2560) และข้อมูลทุติยภูม ิ

จากข้อมูลการว่าจ้างบริษัทบริหารงานขายในตลาด ในช่วงปี 2556 – 2558 นั้นพบว่า บริษัทที่รับ
บริหารงานขายมากที่สุด คือ รวมทุกประเภทโครงการ ได้แก่ บริษัท CBRE โดยรับบริหารทั้งหมด 15 
โครงการ คิดเป็นมูลค่าโครงการทั้งหมด 35,085 ล้านบาท และบริษัทที่รับบริหารโครงการเป็นล าดับที่ 2 คือ 
Century 21 โดยรับบริหารงานขายอยู่ที่ 8 โครงการ คิดเป็นมูลค่าโครงการ 13,156 ล้านบาท และในช่วง
เวลาเดียวกันบริษัท Plus Property และ Harrison รับบริหารงานขายเท่ากัน 6 โครงการ โดย Harrison 
คิดมูลค่าโรงการได้ที่ 7,903 ล้านบาท และพลัส 5,580 ล้านบาทตามล าดับ  

แผนภูมิที่ 13: สัดส่วนการว่าจา้งบริษัททีป่รึกษาดา้นงานบริหารการขาย 7 ล าดับแรก 

ที่มา: จากการสัมภาษณ์ฝ่ายวจิัยและพฒันาธุรกิจ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ และข้อมูลทุติยภูมิ  

คอนโด, 
45, 
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แผนภูมิที่ 14: สัดส่วนการว่าจา้งบริหารงานขายโครงการคอนโดมิเนียม 

 
ที่มา: จากการสัมภาษณ์ฝ่ายวจิัยและพฒันาธุรกิจ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ และข้อมูลทุติยภูม ิ 

แผนภูมิที่ 15: สัดส่วนการว่าจา้งบริหารงานขายโครงการบ้านเดี่ยวและทาวน์เฮา้ส์ 

 
ที่มา: จากการสัมภาษณ์ฝ่ายวจิัยและพฒันาธุรกิจ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ และข้อมูลทุติยภูมิ  

นอกจากจะพิจารณาจากจ านวนโครงการแล้ว มูลค่าโครงการที่รับบริการ ที่เกี่ยวข้องกับรายได้ของ
บริษัทที่ปรึกษาด้านงานบริหารการขายเช่นกัน จากแผนภูมิที่ 10 แสดงให้เห็นว่า ในบางบริษัทแม้ว่าจะมี
โครงการที่รับบริหารเท่ากัน แต่มูลค่าโดยรวมที่รับบริหารก็มีความแตกต่างกันไป สิ่งที่ส่งผลต่อมูลค่า
โครงการที่สูง ได้แก่ ราคาขายโครงการ ผู้วิจัยจึงจัดท าตารางสรุปราคาขายโครงการของทั้งประเภทบ้านเดี่ยว 
ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียมขึ้น เพื่อวิเคราะห์ราคาขายโครงการที่ว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านงานบริหาร
การขาย ดังนี้  

CBRE, 11, 
24% 

CENTURY 21, 
8, 17% 

Harrison, 6, 
13% 

Plus 
Property , 

6, 13% 

NEXUS , 3, 6% 

Knight Frank , 
3, 7% 

Angel City , 3, 
7% 

BT Smart 
Property, 2, 

4% 
Others, 4, 9% 

CBRE, 4, 
50% 

NEXUS , 2, 
25% 

Estate 
corner, 1, 

12% 

The Agent 
, 1, 13% 
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แผนภูมิที่ 16: ราคาขายโครงการบ้านเดี่ยวและทาวนโ์ฮมที่วา่จา้งบริษัททีป่รึกษาบริหารงานขาย 

บริษัทบริหารงานขาย       

CBRE         

NEXUS         

Estate Corner         

The Agent         

ราคาขาย  
(ล้านบาท) 

5 10 15 20 25 30 35 40 ขึ้นไป 

ที่มา: ฝ่ายวิจยัและพัฒนาธุรกจิ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด (2560) และขอ้มูลทุติยภูม ิ

แผนภูมิที่ 17: ราคาขายโครงการคอนโดมิเนียมที่ว่าจา้งบริษัททีป่รึกษาบริหารงานขาย 

บริษัทบริหารงานขาย       

CBRE         

Century 21         

Harrison         

Plus Property         

NEXUS         

Knight Frank         

Angel City         

BT Smart 
Property 

        

Savills         

One Real Estate         

Destiny Real 
Estate 

        

DTZ         

 50,000 100,000 150,000 200,000 250,000 300,000 350,000 
ราคาขาย 
/ ตร.ม. 

ที่มา: ฝ่ายวิจยัและพัฒนาธุรกจิ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด (2560) และขอ้มูลทุติยภูม ิ  

5 – 44 MB.  

8 MB  

4 MB 

4 – 65 MB.  

65 – 79 K 

104,000 - 407,000  

81 – 154 K  

45 – 95 k 

66 – 79 K 

70 - 120 K  

65 – 86 K 

60 K 

179 K  

63 K 

90 K 

183 K 
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แผนภูมิที่ 18: สรุปช่วงราคาขายโครงการคอนโดมิเนียมที่วา่จา้งบริษัททีป่รึกษาดา้นงานบริหารงานขาย 7 
ล าดับแรก จากจ านวนโครงการ (2556 – 2558) 

ช่วงราคาขาย      

200,001 – ขึ้นไป 
      

150,001 – 200,000        

100,001 – 150,000       

50,001 – 100,000       

จ านวนโครงการ 2 4 6 8 10 12 ขึ้นไป 

ที่มา: ฝ่ายวิจยัและพัฒนาธุรกจิ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด (2560) และขอ้มูลทุติยภูม ิ

จากกราฟพบว่า บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด อยู่ในพื้นที่ที่มีตลาดแข่งขันสูง เนื่องจากมีคู่แข่ง

ค่อนข้างมากที่รับบริหารงานขายและการตลาดในระดับราคาโครงการที่ใกล้เคียงกัน และในจ านวนที่
ใกล้เคียงกันด้วย จากการสัมภาษณ์คุณ ปัญจทรัพย์ ทัตติยกุล (2560) ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ ฝ่าย
บริหารงานขาย ของพลัส พร็อพเพอร์ตี้ เพิ่มเติม ถึงการวิเคราะห์องค์กร ถึงจุดแข็ง, จุดอ่อน, โอกาศ และ
อุปสรรค ของฝ่ายงานบริหารงานขาย คุณปัญจทรัพย์มีการวิเคราะห์ไว้ ดังนี้  

ภาพที่ 2: วิเคราะห์องค์กรฝ่ายงานบริหารงานขายและการตลาด พลัส พร็อพเพอร์ตี้ 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาธุรกจิ ฝ่ายบรหิารงานขายและการตลาด (ปัญจทรัพย ์ทัตติยกุล, 2560) 

-  ความน่าเช่ือถอืของบริษัทแม ่(แสนสริิ) 
-  บริการครบวงจร  
-  ความร่วมมือรว่มใจของพันธมิตร 
-  ฐานข้อมูลที่แข็งแรง 

S -  ค่าบริการสูงกวา่คู่แข่ง 
-  เง่ือนไขการเป็นตัวแทนแต่เพียงผู้เดียว  
-  ผู้ประกอบการเป็นกังวลเรื่องข้อมูลและ
ผลประโยชน์ที่ทับซ้อนกบัของแสนสิร ิ

-  การเปิด AEC ท าให้ราคาอสังหาริมทรัพย์เพิ่มสูงขึ้น 
-  นักลงทุนต่างชาติ เช่น จีน  ,ไต้หวัน และญี่ปุ่น  
-  เกิด Developer รายใหม ่
-  นกัธุรกจิรุ่นใหม่ที่เพิ่มโอกาสทางการลงทุน 
-  ภาษีที่ดิน 
-  การขยายตวัของโครงสร้างพื้นฐานต่างๆ 

-  เศรษกิจที่ชะลอตัวส่งผลกระทบกับการตัดสินใจ
ลงทุนของนักลงทุน 
-  ขอบเขตของอ านาจในการท างานท าให้เกิดปัญหา 
     - การบริหารเวลา    - สื่อการตลาดน้อย 
     - ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
     - การขึ้นราคาสินค้า O T 

W 
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4.4 ขอบเขตการให้บริการของบริษัทท่ีปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 

จากข้อมูลการรับบริการของบริษัทที่ปรึกษาต่างๆ พบว่า มีความแตกต่างกัน ทั้งในแง่ของจ านวน
และรูปแบบและราคาขายโครงการ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะศึกษาถึงขอบเขตการให้บริการของแต่ละองค์กร เพื่อ
ประกอบการวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ต่างๆต่อไป โดยผู้วิจัยจะน าผลการศึกษามาต่อยอด โดยจะศึกษาถึง
องค์กรใน 6 ล าดับแรก จากการจัดล าดับตามจ านวน และมูลค่าโครงการที่รับบริหารงานขาย 

ตารางที่ 14: สรุปขอบเขตการให้บริการของบริษัทที่ปรึกษาดา้นอสังหาริมทรัพย์ 

ขอบเขตงานบริการ 
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1 บริการด้านการซ้ือขายและให้เช่า / / / / / / 

2 ประเมินราคาอสังหาริมทรัพย์ / / / 
 

/ / 

3 ส ารวจและวิจัยตลาด / / 
 

/ / / 

4 ให้ค าปรึกษาด้านการลงทุน / / / / / / 

 4.1 วิจัยและศึกษาความเป็นไปได้ / / / / / / 

 4.2 
ให้ค าปรึกษาด้านการพัฒนารูปแบบ
โครงการ 

/ / / / / / 

 4.3 ให้ค าปรึกษาด้านการตลาด / / / / / / 

 4.4 บริหารงานขาย / / / / / / 

 4.5 การตลาดต่างประเทศ / /   /  

 4.6 บริหารงานโอนกรรมสิทธิ์    /   

5 บริหารอสังหาริมทรัพย์ / / / / / / 

6 นายหน้าซ้ือ-ขายที่ดิน 
  

/ 
 

/ 
 

7 บริหารการตกแต่งภายใน / 
 

   
 

8 แผนกลูกค้าองค์กรต่างชาติ / 
     

ที่มา: ข้อมูลทุติยภูมิ จาก website ของแต่ละองค์กร 
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จากการศึกษาด้านขอบเขตการให้บริการของบริษัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์พบว่า ขอบเขต
การให้บริการหลักๆ ที่มีเหมือนกันทั้ง 6 องค์กร คือ บริการด้านการซื้อขายและให้เช่าอสังหาริมทรัพย์, การ
ให้ค าปรึกษาด้านการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ และการบริหารอสังหาริมทรัพย์ โดยมีอีก 2 บริการหลัก ที่ 5 
ใน 6 องค์กรมี คือ ประเมินราคาอสังหาริมทรัพย์ และการส ารวจและวิจัยตลาด โดยที่ Plus Property ไม่มี
บริการด้านการประเมินราคาอสังหาริมทรัพย์ และ Harrison ไม่มีบริการด้านงานวิจัย และส ารวจตลาด  

มีหนึ่งขอบเขตงานที่มีเพียง 2 องค์กรมีบริการ คือ นายหน้าซื้อ-ขายที่ดิน ซึ่งมีเพียง CBRE และ 
Nexus มีบริการเท่านั้น นอกจากนั้น CBRE ยังมีขอบเขตงานที่นอกเหนือจากตลาดบริการอีก 2 บริการ คือ 
แผนกลูกค้าองค์กรต่างชาติ และบริหารการตกแต่งภายในอีกด้วย 

ส าหรับส่วนงานบริการในด้านการลงทนุและพฒันาอสังหาริมทรัพย์โดยตรง ทั้ง 6 องค์กร มี
โครงสร้างดา้นขอบเขตการให้บริการที่เหมือนกัน คือ วิจัยและศึกษาความเป็นไปได้โครงการ, ให้ค าปรึกษา
ด้านการพฒันารูปแบบโครงการ, ให้ค าปรึกษาด้านการตลาด และบริหารงานขาย โดยมี 2 องค์กรที่มีบริการ
เพิ่มเติม มีเพียงรายเดียว ที่มีบริการบริหารงานโอนกรรมสิทธิ์ ได้แก่ Plus Property และมี 3 องค์กรที่มีฝ่าย
การตลาดตา่งประเทศโดยตรงคอื CBRE, Century 21 และ Nexus 



 

 

บทที่ 5 

ผลการศึกษา 

จากการสัมภาษณ์ผู้บริหาร ผู้ประกอบการจากองค์กรต่างๆ ดังนี้ คุณ ชัยวัฒน์ เหลืองอบอุ่น (2560) 
จากบริษัท ชาร์ม พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (โดยต่อจากนี้จะใช้แทนโดย CM), คุณ ชัยวัฒน์ จักรแต๋ (2560) จาก
บริษัท เดอะ ช้อยส์ พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด  (โดยต่อจากนี้จะใช้แทนโดย CH), คุณ ดุษฏี ตัน
เจริญ (2560) จากบริษัท มั่นคง เคหะการ จ ากัด มหาชน (โดยต่อจากนี้จะใช้แทนโดย MK) และคุณ น้ าเพ็ชร 
สิรมานนท์ (2560) จากบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด มหาชน จ ากัด (โดยต่อจากนี้จะใช้แทนโดย UV)   และ  
จากการศึกษา มีข้อค้นพบในงานวิจัย ถึง ลักษณะองค์กร, แนวคิดและปัจจัยในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา
ทางด้านอสังหาริมทรัพย์ของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ ตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทที่
ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ในด้านงานขาย ดังนี้ 

5.1 ลักษณะองค์กรและการด าเนินงานของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์  
5.1.1 ปีที่ก่อตั้ง  
5.1.2 วิสัยทัศน์และพันธกิจ  
5.1.3 โครงสร้างองค์กร  
5.1.4 ทุนจดทะเบียน  
5.1.5 ลักษณะการด าเนินธุรกิจ  
5.1.6 ผลการด าเนินธุรกิจขององค์กร  

5.2 แนวคิดในการตัดสินใจว่าจ้างที่บริษัทปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 
5.2.1 แนวคิดในการรับบริการ 
5.2.2 กระบวนการในการตัดสินใจ 

5.3 เหตุผลในการเลือกที่บริษัทปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 

5.1 ลักษณะองค์กรและการด าเนินงานของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์  

หากพิจารณาถึงการว่าจ้าง หรือการรับบริการจากบริษัทที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์นั้น มี
กลุ่มลูกค้าที่ค่อนข้างหลากหลาย และหากพิจารณาในรายละเอียดแล้ว ก็มีความแตกต่างกันในหลายมิติ ทั้ง  
1) ปีที่ก่อตั้ง 2) วิสัยทัศน์และพันธกิจ 3) โครงสร้างองค์กร 4) ทุนจดทะเบียน และ 5) ลักษณะการด าเนิน
ธุรกิจ ตลอดจน 6) ผลการด าเนินธุรกิจขององค์กร จากการสัมภาษณ์ และจากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัย
พบว่าในกลุ่มตัวอย่างทั้ง 5 องค์กร มีทั้งความเหมือน และความแตกต่าง ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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5.1.1 ปีที่ก่อตั้งที่ก่อตั้งองค์กร 

ตารางที่ 15: ปีที่ก่อตั้งองค์กรของกลุ่มตัวอย่างผูป้ระกอบการพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์
CM CH MK UV 

ปีท่ีก่อตั้ง 

ก่อตั้งในปี พ .ศ . 2557 
เพื่อด าเนินการพัฒนา

โครงการอสังหาริมทรัพย์
โครงการแรก คือ 

โครงการ ชาร์ม รัชดา 42 

ก่อตั้งขึ้นในปี พ .ศ . 2558 
โดยเริ่มพัฒนาโครงการ
แรก ท่ีมีชื่อว่า ซี เอกมัย 

ปี 2499 ก่อตั้งห้างหุ้นส่วน
สามัญนิติบุคคล มั่นคงส
ถาปัตย์  เพื่อรับเหมา

ก่อสร้างอาคาร ประกอบ
ธุรกิจอาคารและที่ดิน
ควบคู่กับงานรับเหมา

ก่อสร้าง ในปี 
2511 จัดต้ัง “ห้างหุ้นส่วน
จ ากัด ช.มั่นคง เทรดดิ้ง” 
เพื่อด าเนินธุรกิจตัวแทน

จ าหน่ายค้าปลีกค้าส่งวัสดุ
ก่อสร้าง ปี 2533  และ
แปรสภาพเป็นบริษัท

มหาชนในปี 3536 และ
เพิ่มการพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์เพื่อเช่า
และการบริการ 

ก่อตั้งเมื่อวันท่ี 13 
สิงหาคม 2523 เพื่อ

ประกอบธุรกิจผลิตและ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผง

สังกะสีอ๊อกไซด์ ต่อมาได้
เข้าจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยในปี 2531 และ ปี 
2544 เป็นต้นมา ในปี 

2549 บริษัทจึงได้รับการ
อนมุัติจากตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยให้ย้ายหมวดธุรกิจ
จากหมวดปิโตรเคมีและ

เคมีภัณฑ์ ไปหมวดพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ 

ที่มา: การเก็บข้อมูลของผู้วจิัย, ข้อมูลทตุิยภูมิ และ website องค์กร 

 

ภาพที่ 3: ปีที่ก่อตั้งบริษัทของกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มา: การเก็บข้อมูลของผู้วจิัย และ website องค์กร 

จากผลการศึกษาพบวา่ ในเชิงของปีที่ก่อตั้งแตกต่างกันอย่างมาก สังเกตุได้จากระยะเวลาด าเนนิ
กิจการขององค์กรทั้งสี่โครงการ โดยมีองค์กรที่เพิ่งเกิดขึ้นใหม่ในระยะ 3 ปีที่ผ่านมา 2 องค์กร เป็นองค์กร
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ใหม่ที่เพิ่งเร่ิมด าเนินกิจการการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ และ 2 องค์กรที่มีอายุยาวนาน คือ MK ที่มี
อายุกว่า 60 ปี และ UV มีอายุยาวนานกว่า 30 ปี  

5.1.2 วิสัยทัศน์ และพันธกิจ 

ตารางที่ 16: วิสัยทัศน์ และพันธกิจ 

CM CH MK UV 
วิสัยทัศน์ 

ยังไม่มีการ
ระบุอย่าง
ชัดเจน 

ยังไม่มีการ
ระบุอย่าง
ชัดเจน 

เป็นหน่ึงทางเลือกในกลุ่มผู้พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ชั้นน า ท่ีลูกค้าเชื่อมั่น
ว่าสามารถให้บริการและส่งมอบสินค้า
ท่ีมีคุณภาพ คุ้มค่าราคา  สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้อย่าง
ครบถ้วน ท้ังเพื่อการอยู่อาศัย เพื่อการ
ท างาน และเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ 
ท้ังในฐานะท่ีเป็นเจ้าของหรือการเช่าอยู่ 

มุ่งเน้นการสร้างสรรค์และพัฒนา
โครงการอสังหาริมทรัพย์ที่มีคุณภาพ 
ภายใต้การบริหารจัดการท่ีดี เพื่อสร้าง
ผลตอบแทนอย่างเหมาะสม และเติบโต
อย่างยั่งยืน 

พันธกิจ 

ยังไม่มีการ
ระบุอย่าง
ชัดเจน 

ยังไม่มีการ
ระบุอย่าง
ชัดเจน 

- รักษาความแข็งแกร่งของบริษัทใน
ด้านการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
แนวราบอย่างต่อเน่ือง 

- เสริมสร้างความเชื่อมั่นใน แบ
รนด์ “ชวนชื่น” ท้ังในด้านคุณภาพ 
และความคุ้มค่าราคา 

- ปรับโครงสร้างรายได้ของบริษัทให้มี
ความสมดุล โดยเพิ่มธุรกิจท่ีสามารถ
สร้างรายได้ท่ีสม่ าเสมอ รวมท้ังสร้าง
ธุรกิจใหม่ท่ีมีศักยภาพในการ
เจริญเติบโต  นอกเหนือจากการ
พัฒนาและการขายท่ีอยู่อาศัย 

- มีวินัยในการรักษาอัตราหน้ีสินต่อทุน 
และใช้เงินทุนอย่างมีประสิทธิภาพ
เพื่อให้ผู้ถือหุ้นได้รับผลตอบแทนท่ีดี
ขึ้น 

- สินค้า สร้างสรรค์สินค้าท่ีคิดทุกเม็ด 
ครบทุกมุม คุ้มทุกเมตร (Inspiring) 

- สังคม และสิ่งแวดล้อมสร้างจิตส านึก 
แบ่งปัน ห่วงใยสังคม และ
สิ่งแวดล้อม (Caring) 

- พนักงานส่งเสริมความก้าวหน้า คิด
นอกกรอบ (Proactive 

- ผู้ถือหุ้นสร้างผลตอบแทนท่ีเหมาะสม
ต่อเนื่อง และมั่นคงภายใต้ธรรมาภิ
บาลท่ีดี (Reliable) 

ที่มา: การเก็บข้อมูลของผู้วจิัย และ website องค์กร 
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ระหว่างองค์กร 4 องค์กร มีความแตกต่างกันอย่างมา คือ CH และ CM ยังไม่มีการน าเสนอ
วิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร สู่สาธารณะ ซึ่งแตกต่างจากของ MK และ UV ซึ่งเป็นองค์กรที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์ มีการน าเสนอทั้งวิสัยทัศน์และพันธกิจอย่างชัดเจนทั้งใน website องค์กร และรายงาน
ประจ าปีส าหรับผู้ถือหุ้น  

5.1.3 โครงสร้างองค์กร  

ตารางที่ 17: โครงสร้างส่วนงานองค์กร 
CM CH MK UV 

โครงสร้างองค์กร 

ฝ่ายในองค์กรประกอบด้วย 
1. ฝ่ายบริหาร 
2. ฝ่ายขายและการตลาด 
3. ฝ่ายก่อสรา้ง 
4. ฝ่ายกฏหมาย 
5. ฝ่ายจัดซื้อ 
6. ฝ่ายการเงิน 
7. ฝ่ายบัญช ี
รายละเอียดตามภาพที่ 5 

ฝ่ายในองค์กรประกอบด้วย 
1. ฝ่ายบริหาร 
2. ฝ่ายพัฒนาธุรกิจ 
3. ฝ่ายบริหารสินทรัพย ์
4. ฝ่ายขายและการตลลาด 
5. ฝ่ายบริหารงานทัว่ไป 
รายละเอียดตามภาพที่ 6 

ประกอบดว้ยหลายสว่น โดย
มีส่วนงานหลัก ดังนี ้
1. สายงานบริหาร 
2. สายงานพัฒนาเงินทุน 
3. สายงายบรหิารโครงการ 
4. สายงานพัฒนาธุรกิจ 
5. ส านักกรรมการ 
รายละเอียดตามภาพที่ 7 

แบ่งตามสายงานธุรกิจ ดังนี้ 
1. สายธุรกจิ

อสังหาริมทรัพย ์
2. สายธุรกจิที่เกี่ยวข้องกบั

อสังหาริมทรัพย ์
3. สายธุรกจิอื่นๆ 
4. สายงานการเงิน 

งบประมาณ และบัญช ี
5. สายงานบริการ 
รายละเอียดตามภาพที่ 8 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย, website โครงการ, รายงานประจ าปีขององค์กร และจากการทบทวนวรรณกรรม 
เร่ือง Development Team Relationships (Corgel, 2001) 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 4: โครงสร้างองค์กรของ บริษัท ชาร์ม พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 

ที่มา: สรุปโดยผู้วิจัย โดยใช้ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง และพนักงานบริษัท ชาร์ม พรอ็พเพอร์ต้ี จ ากัด  

Chief Executive Officer 

Managing Director 

Marketing & Sales 

Chief Finance Officer 

General Manager 

Construction Legal Purchasing 

Marketing Director (1) 
Marketing Manager (1) 

Engineer (1) Legal (1) Purchasing (1) 

Financing Accounting 

Financial Manager (1) Accountant (1) 
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ภาพที่ 5: โครงสร้างองค์กรของ บริษัท เดอะ ช้อยส์ พรอพเพอรต์ี้ จ ากัด 
ที่มา: จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง และพนักงานบริษัท เดอะ ช้อยส์ พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด 

 
ภาพที่ 6: โครงสร้างองค์กรของ บริษัท มั่นคง เคหะการ จ ากัด (มหาชน) 

ที่มา: Website ของ บริษัท มั่นคง เคหะการ จ ากัด (มหาชน)  

Board of Director 

Managing Director 

Business 
Development 

Asset 
Management  

Marketing & Sales 

Business Development (1) 
Product Development (1) 

Construction (1) 
Purchase (1) 

Customer Service 
(1) 

Domestic 

Administr
ative 

Finance (1) 
Accountant (1) 

HR (1)  
IT (1) 

Overseas 

Marketing (1) 
Sales (1) 
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ภาพที่ 7: โครงสร้างองค์กรของ บริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) 
ที่มา: Website ของ บริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน)  

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง และลักษณะโครงสร้างองค์กรแล้ว สามารถวิเคราะห์ตามลักษณะ
องค์กร คือ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ องค์กรที่จด และไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ดังนี้ 

1. CM และ CH .ในฐานะที่เป็นองค์กรที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ จะมีแผนกหลักๆเพียง
ไม่กี่แผนกเท่านั้น โดยมีพนักงานเพียงแผนกละ 1-2 คน โดยงานส่วนมากเป็นการว่าจ้างคน
ภายนอก โดยผู้มีอ านาจตัดสินใจหลักขององค์กรเป็นผู้บริหารสูงสุด (เจ้าของโครงการ) 

2. ส่วน MK และ UV ในฐานะที่เป็นองค์กรที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์นั้น จะแตกต่างในเรื่อง
ของแผนกที่ครอบคลุม และซับซ้อน โดยมีล าดับขั้นชัดเจน รวมถึงมีคณะกรรมการสอบด้วย ทั้งนี้ใน
การตัดสินใจว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษานั้น จะได้รับการการพิจารณาจากผู้บริหารฝ่ายนั้นๆ และเสนอ
เร่ืองไปที่กรรมการกรรมาธิการเพื่อทราบเท่านั้น 

3. โดยสรุปคือโครงสร้างองค์กรมีความแตกต่างกัน โดยในองค์กรที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์นั้น จะมีบุคลากรไม่มาก โดยจะมีเฉพาะฝ่ายที่ส าคัญๆ เท่านั้น โดยไม่ว่าจ้างสายวิชาชีพ 
เช่น สถาปนิก หรือวิศวกร และใช้การว่าจ้างบริษัทออกแบบเป็นครั้งไป ซึ่งแตกต่างกับองค์กรที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ซึ่งประกอบไปด้วยหลายส่วนงาน และมีการจัดสรรส่วนงานที่ชัดเจน 
และมีบุคลากรครบทุกส่วนงาน และมีการว่าจ้างพนักงานวิชาชีพด้วย  
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5.1.4 ลักษณะการด าเนินธุรกิจ  

ตารางที่ 18: ลักษณะการด าเนนิธุรกิจ 

CM CH MK UV 
ลักษณะการด าเนินธุรกิจ 

ท าธุรกิจเกี่ยวกับท่ีดิน ซ้ือ-
ขาย-ให้เช่า เริ่มขยายธุรกิจ
เป็นผู้พัฒนาโครงการ
อสังหาริมทรัพย์เพื่อขาย 

เดิมท าธุรกิจน าเท่ียว และ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศจีน และมาพัฒนา
โครงการอสังหาริมทรัพย์
เพื่อขายในประเทศไทย 

เป็นผู้พัฒนาโครงการ
อสังหาริมทรัพย์โดย
แบ่งเป็น 2 ส่วน 
- เพื่อขาย ส่วนใหญ่เป็น 

บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ 
คอนโดเล็กน้อย แต่
ไม่ใช่สัดส่วนของรายได้
หลัก 

- เพื่อเช่าและรายได้
ระยะยาว โกดังให้เช่า 
ส าหรับ ,สนามกอล์ฟ 
Apartment 

เป็นผู้ลงทุนในหลากหลาย
กลุ่มธุรกิจ 
ท้ังอสังหาริมทรัพย์ ลงทุน
ในกลุ่มธุรกิจพลังงาน 4 
บริษัท ผลิตผงสังกะสีอ๊อก
ไซด์ 2 บริษัท และลงทุน
ธุรกิจอื่นๆอีก 2 บริษัท 

ที่มา: การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง และ website องค์กร 

ตารางที่ 19: เปรียบเทียบลักษณะการด าเนนิธุรกิจใน อดีตและปัจจบุัน 

 CM CH MK UV 
ลักษณะการด าเนินธุรกิจ 

เดิมท าธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับ
อสังหาริมทรัพย ์

  

ที่ดิน 
  

ที่ดิน 

  
รับเหมา
ก่อสร้าง 

 

ปัจจุบันพัฒนาอสังหารมิทรัพย์
เพื่อขาย 

  

บ้าน 
  

คอนโด 

  
บ้านเดีย่ว  ,ทาวน์

เฮ้าส์, คอนโด 

 

 

ปัจจุบันพัฒนาอสังหารมิทรัพย ์
เพื่อขายและเพื่อเช่า 

  
  
โกดัง,  

สนามกอล์ฟ 

 

 

ธุรกิจอื่นๆ    

  
ผู้ลงทุนแร่

สังกะสี, คอนโด
, ส านักงาน 

ที่มา: การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง และ website องค์กร  
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จากลักษณะการด าเนินธุรกิจของทั้ง 4 องค์กร มีความแตกต่างกัน แบ่งเป็น 3 ลักษณะคือ  
1. พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อขายอย่างเดียว ได้แก่ CM และ CH 
2. พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อขาย และเพื่อเช่า ได้แก่ MK 
3. เป็นผู้ลงทุนในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ UV 

และหากพิจารณาจากการด าเนินธุรกิจแล้ว พบว่า มีองค์กรเดียวที่แตกต่างไป คือ UV ซึ่งก่อตั้งขึ้น
ด้วยวัตถุประสงค์เป็นผู้ลงทุนในบริษัทต่างๆ รวมถึงการลงทุนในบริษัทที่อสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ Grand 
Unity ซึ่งเป็นการถือหุ้น 100% และ Goldenland แต่ Univentures เองไม่ได้การพัฒนาโครงการ 

5.1.5 ทุนจดทะเบียน 

ตารางที่ 20: ลักษณะทุนจดทะเบียน 

CM CH MK UV 
ทุนจดทะเบียน 

ทุนจดทะเบียน 1 ล้าน
บาท ช าระเต็มแล้วจ านวน 

ทุนจดทะเบียน 600 ล้าน
บาท ช าระแล้วเต็มจ านวน 

ทุนจดทะเบียน ช าระแล้ว 
992.01 ล้านบาท 

ทุนจดทะเบียน 4,044.77 
ล้านบาท ทุนช าระแล้ว 
1,911.92 ล้านบาท 

ที่มา: การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง และ website องค์กร 

 

แผนภูมิที่  19: เปรียบเทียบทนุจดทะเบียนของบริษัทกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มา: การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง, รายงานประจ าปี และ website องค์กร  

หากพิจารณาทุนจดทะเบียน CM, CH และ MK มีทุนจดทะเบียนอยู่ระหว่าง 1 – 1,000 ล้านบาท 
แต่ทาง UV มีทุนจดทะเบียนสูงถึง 4,044 ล้านบาท ช าระแล้ว 1,911 ล้านบาท แสดงถึงความมั่นคงทางการ
เงินและการรับความเสี่ยงที่สูงกว่าของบริษัทผู้ลงทุนอย่าง UV 
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5.1.6 ผลการด าเนินธุรกิจขององค์กร  

ตารางที่ 21: ผลการด าเนนิงานขององค์กร 

CM CH MK UV 
ผลการด าเนินงาน 

ยอดขายโครงการชาร์ม 
รัชดา 50% ตอนนี้ติด
ปัญหาเรื่องกฎหมาย จึง
ระงับการขายช่ัวคราว 

ยอดขายโครงการ ซี เอก
มัยในช่วง Presales ที่
ผ่านมาอยู่ที่ 50%  

ในปี 2559 รับรูร้ายได้
จากการขายและบริการ
รวม 2,870.86 ล้านบาท 
มีก าไรขั้นต้น 1,006.73 
ล้านบาท คิดเป็นอตัรา
ก าไรขั้นต้นร้อยละ 
35.07 
และมีก าไรสุทธิประจ าปี 
2559 เท่ากับ 350.80 
ล้านบาท 

ในปี 2559 รับรูร้ายได้
จากการขายและบริการ
รวม 15,882.70 ล้าน
บาท มีก าไรขั้นต้น 
5,232.2 ล้านบาท คิด
เป็นอัตราก าไรขั้นต้น
ร้อยละ 31% 
และมีก าไรสุทธิประจ าปี 
2559 เท่ากับ 6.21 % 

ที่มา: การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง, รายงานประจ าปี และ website องค์กร 

อัตราผลการด าเนินงานและผลก าไรของทั้ง 4 องค์กรมีความแตกต่างกัน คือ เป็นที่เปิดเผยอัตราผล
การด าเนินงาน และผลก าไร มีระบุไว้ในรายงานประจ าปีขององค์กร เพื่อแจ้งบุคคลทั่วไปและผู้ถือหุ้น ได้แก่ 
MK และ UV เนื่องจากเป็นองค์กรที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการแจกแจง
รายละเอียดรายรับรายจ่ายให้ชัดเจน ส่วน CM และ CH เนื่องจากเป็นองค์กรที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ จึงไม่มีการเปิดเผยรายละเอียดอัตราผลก าไร และก าไร  
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5.1.7 จ านวนโครงการที่ผ่านมา 

ตารางที่ 22: จ านวนโครงการในอดีตและปัจจบุัน 

CM CH MK UV 
จ านวนโครงการ 

มี 1 โครงการ คือ ชาร์ม 
รัชดา 42 

มี 1 โครงการ คือ ซี เอก
มัย และมีแผนพัฒนา
โครงการใหม่อีก 2 

โครงการ 

โครงการที่ประสบ
ความส าเร็จและได้

ด าเนินโครงการแล้วเสร็จ
สมบูรณ์ ทั้งหมด 48 

โครงการ  และมี
โครงการปัจจุบันอีก 9 

โครงการ 

ยูนิเวนเจอรเ์ป็นบริษัทผู้
ลงทุน ไม่ได้พัฒนา

โครงการ แตต่ัดสินใจ
ให้กับบริษัท แกรนด์ ยู
นิตี้ ท่ี UV เป็นผู้ถือหุ้น 
100% แกรนด์ ยูนิตี้มีที่
ผ่านมา 16 โครงการ 
โครงการปัจจุบัน 9 

โครงการ 
ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัยและ website โครงการ และรายงานประจ าปีขององค์กร 

 
ภาพที่ 8: จ านวนโครงการจ านวนโครงการในอดีตและปัจจบุันของกลุ่มตัวอย่าง 

ที่มา: การเก็บข้อมูลของผู้วจิัย และ website องค์กร 

ความแตกต่างที่เห็นได้ชัดคือจ านวนโครงการทั้งที่มีในอดีตและปัจจุบัน องค์กรที่อยู่ในตลาด
หลักทรัพย์ ที่มีอายุการด าเนินงานยาวนาน มีจ านวนโครงการมากกว่าอย่างเห็นได้ชัด คือ MK มีจ านวน
โครงการในอดีต 48 โครงการ ปัจจุบันอยู่ระหว่างขาย 9 โครงการ ส่วน UV นั้นแม้ไม่ได้พัฒนาโครงการเอง 
แต่เป็นการลงทุน ใน Grand Unity 100% และ Grand Unity มีโครงการที่พัฒนามาแล้วในอดีต 16 
โครงการ และโครงการปัจจุบัน 9 โครงการ ส่วนองค์กรขนาดเล็กที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ คือ 
CM และ CH มีโครงการเพียงโครงการเดียว และเป็นโครงการแรกขององค์กร 
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จากกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายนี้ มีตั้งแต่องค์กรที่มีเพิ่งเริ่มก่อตั้งเพื่อพัฒนาโครงการ และ
องค์กรที่ก่อตั้งมานานกว่า 60 ปี แสดงให้เห็นว่า การว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการขาย หาก
เปรียบเทียบลักษณะการด าเนินงานของทั้ง 4 องค์กรนั้นมีความเหมือนและแตกต่าง โดยสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ 1) เป็นผู้พัฒนาโครงการ  (Developer) ทั้งหมด 3 ราย และ 2) เป็นผู้ลงทุนใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  (Investor)  โดยถือหุ้นในองค์กรที่พัฒนาโครงการ 100% 1 ราย จากข้อมูลนี้จะเห็น
ได้ว่า ประเภทธุรกิจที่ว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษานั้น โดยส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการพัฒนาโครงการ
อสังหาริมทรัพย์เพื่อขาย  

หากพิจารณาลักษณะองค์กรของทั้ง 4 องค์กร พบว่า ลักษณะองค์กรทั้ง 4 มีความเหมือนเหมือน
และแตกต่างกันในแต่ละด้าน แต่สามารถจัดกลุ่มลักษณะได้เป็น 2 ประเภทคือ 1) องค์กรที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์ และ 2) ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์   

1. ระยะเวลาด าเนินกิจการ จ านวนโครงการที่ผ่านมาขององค์กรทั้ง 4 องค์กร ซึ่งระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการนี้ สามารถแสดงถึงความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ ทั้งความรู้ความเชี่ยวชาญภายใน
องค์กร และของบุคลากรได้ โดยองค์กรที่ไม่ได้อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยนั้น เพิ่งก่อตั้ง
ขึ้นใหม่ในระยะ 3 ปีที่ผ่านมา และต้องการความเชี่ยวชาญในงานด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จาก
ผู้เชี่ยวชาญ เพื่อประกอบการพัฒนาโครงการ ซึ่งแตกต่างจากองค์กรที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์ ที่มี
ประสบการณ์ในด้านอสังหาริมทรัพย์ และต้องการผู้เชี่ยวชาญเฉพาะส่วนงานทั้น 

2. จากโครงสร้างองค์กร พบว่าองค์กรที่ไม่ได้อยู่ในตลาดหลักทรัพย์นั้น จะมีพนักงานในองค์กรจ านวน
ไม่มาก แสดงว่างานพัฒนาโครงการจะใช้ทีมที่ปรึกษา เป็นผู้เชี่ยวชาญตามวิชาชีพ โดยมิได้มีการ
จ้างเป็นพนักงานประจ า เช่น สถาปนิก หรือ ที่ปรึกษาด้านงานขาย เป็นต้น ซึ่งแตกต่างจากองค์กร
ที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์ที่มีพนักงานประจ าตามฝ่ายต่างๆครบถ้วน ทั้งสถาปนิก, การตลาด รวมไป
ถึงฝ่ายขายด้วย 

และนอกจากลักษณะการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ ที่ส่งผลต่อการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษานั้น 
งานวิจัยนี้พบว่าขนาดของโครงการที่ผู้ประกอบการน ามาปรึกษากับบริษัทที่ปรึกษาในด้านงานขายนั้น มี
หลากหลาย โดยในกลุ่มบริษัทที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย มีโครงการทั้ง 3 ขนาด 
คือ ขนาดเล็ก มูลค่า 200 – 3,000 ล้านบาท และในกลุ่มบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย มีทั้งขนาดกลางและขนาดใหญ่ คือ 1,000 – 3,000 ล้านบาท  
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5.2 แนวคิดในการตัดสินใจว่าจ้างที่บริษัทปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 

5.2.1 แนวคิดหลักในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 

จากผลการสัมภาษณ์ในงานวิจัยพบว่า แนวคิดหลักในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านการบริหารงาน
ขายมีด้วยกัน 3 หัวข้อ คือ 1) ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของผู้ประกอบการ 2) ข้อจ ากัดด้านบุคลากร 
และ 3) นโยบายองค์กร ทั้งนี้แต่ละองค์กรให้ความส าคัญของแต่ละแนวคิดค่อนข้างแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่
กับข้อจ ากัดของแต่ละองค์กร รวมไปถึงรูปแบบการด าเนินงานขององค์กร ดังนี้ 

1) บจก. ชาร์ม พร็อพเพอร์ตี้   
มีแนวคิดหลักคือ เป็นองค์กรใหม่ เพิ่งเริ่มพัฒนาโครงการ ต้องการผู้เชี่ยวชาญที่มี
ประสบการณ์มาแนะน า และผู้บริหารยังขาดประสบการณ์จริง และขาดความเชี่ยวชาญ 
รวมถึงแนวคิดในการการบริหารต้นทุนองค์กร ในด้านบุคลากรด้วย โดยตอนหนึ่งของการ
สัมภาษณ์ ผู้บริหารระบุไว้ว่า “เนื่องจำกบริษัทเรำยังใหม่ เพิ่งเริ่มต้น แนวทำงในกำรท ำธุรกิจ
ยังไม่ชัดเจน จึงต้องกำรทรำบว่ำผู้ที่มีประสบกำรณ์ในธุรกิจพัฒนำอสังหำริมทรัพย์เพื่อขำย 
เขำท ำอะไรยังไงบ้ำง ทีมงำนทุกคนก็มีควำมรู้ ควำมสำมำรถเรียนในด้ำนนี้มำ แต่ยังขำด
ประสบกำรณ์จริง และควำมเชี่ยวชำญ ก็ต้องอำศัยที่ปรึกษำ” และ “ข้อดีคือ ได้คนที่
เชี่ยวชำญ และมีประสบกำรณ์หลำกหลำย ไม่ใช่ประสบกำรณ์แค่เฉพำะบ้ำน แต่ยังมี
ประสบกำรณ์ด้ำนอื่นๆด้วย และได้ควำมมืออำชีพทันที เพรำะเจ้ำของโครงกำรไม่สำมำรถมี
บุคลำกรแบบนี้ ในออฟฟิศได้ตลอดเวลำอยู่แล้ว เพรำะเรำเป็นเจ้ำเล็ก ไม่ได้พัฒนำ
อสังหำริมทรัพย์เป็นหลัก เพรำะฉะนั้นกำรที่จะหำมืออำชีพในด้ำนนี้ ที่อำยุงำน 10-20 ปีมำ
ในทันทีเนี่ย มันไม่มีทำง และไม่มีค่ำใช้จ่ำยต่อเนื่องหลังจำกที่ขำยหมดหรือจบสัญญำ และมัน
ก็เป็นค่ำใช้จ่ำยต่อโครงกำรที่เรำคำดกำรณ์ไว้ใน feasibility ได้ ไม่เป็น cost overrun ใน
ภำยหลัง” (ชัยวัฒน์ เหลืองอบอุ่น, 2560) 

2) บจก. เดอะ ช้อยส์  
แนวคิดในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขายมีหลายประเด็น โดยผู้บริหารขยายความ
ของแนวคิดเหล่านี้ไว้ในบทสัมภาษณ์ว่า “แนวคิดหลักคือแนวคิด lean organization เพรำะ
พบว่ำหลำยๆองค์กรรำยใหญ่พบปัญหำ หำเงินเข้ำมำเลี้ยงพนักงำน เพรำะมี operation cost 
ที่ตำยตัวในองค์กร เรำต้องกำรท ำให้องค์กรนี้คล่องตัว เลยใช้ out-source ทั้งหมด” มี
ประเด็นจากการสัมภาษณ์ เรียงล าดับโดยผู้ประกอบการ ดังนี้ (ชัยวัฒน์ จักรแต๋, 2560) 
 
1. บุคลากร   
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“ต้องกำรเพิ่มบุคลำกรและควำมยำกในกำรสรรหำบุคลำกร กำรใช้ที่ปรึกษำจะท ำให้คน
ในองค์กรไม่ขำด และเวลำขึ้นโครงกำรใหม่ถ้ำใช้ in-house เรำต้องเพิ่มบุคลำกรตลอด 
แต่ถ้ำใช้ Out-source เรำขึ้นโครงกำรเท่ำไหร่ก็ได้ พนักงำนภำยในเท่ำเดิมตลอด” 

2. ลดค่าใช้จ่ายในองค์กร  
“นอกจำกสวัสดิกำร ยังมีค่ำเช่ำส ำนักงำน อุปกรณ์ส ำนักงำนและค่ำใช้จ่ำยอื่นๆอีก กำร
ว่ำจ้ำงบริษัทที่ปรึกษำด้ำนใดก็ตำม จะใส่ใน Feasibility ในหมวด Professional fee 
จะไปอยู่ในต้นทุนโครงกำร ถ้ำใช้บุคลำกร in-house มันจะแฝงอยู่ในก ำไร” 

3. ความแตกต่างของค าปรึกษา 
“เรำสำมำรถเห็นควำมแตกต่ำงของกำรให้ค ำปรึกษำของบริษัทที่ปรึกษำ” 

4. ซื้อเวลาและประสบการณ์ 
“ซื้อเวลำ ไม่ต้องลองผิดลองถูก ซื้อประสบกำรณ์ ใช้กำรต่อยอดอย่ำงเดียว ไม่ต้องต่อ
แถว” 

5. แก้ไขปัญหา  
“เร่ืองเอกสำร ตลอดจนกำรประสำนงำน ใช้ประสบกำรณ์ที่ Agent เคยเจอ” 

3) บมจ. ม่ันคง เคหการ 
แนวคิดหลักในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขาย คือ แนวคิดด้านการจัดการบุคลากร 
และการพัฒนาบุคลากร จากการสัมภาษณ์ผู้บริหาร มีค าสัมภาษณ์ดังนี้ “เพรำะ MK เติมโต
มำจำกโครงกำรแนวรำบ จึงไม่มีทีมขำยเต็มรูปแบบส ำหรับคอนโด และเชื่อว่ำกำรขำยตอนโด
ฯมีอะไรที่ซับซ้อย และต้องกำรฐำนข้อมูลมำกกว่ำนั้น เป็นเร่ืองของศักยภำพในกำรในกำรขำย
คอนโด เร่ืองของ Manpower Management กำรที่มีคนของตัวเอง มันไม่คุ้ม และไม่ต้องไป
เสียเงินจ้ำงทั้งทีม เพื่อโครงกำรแค่โครงกำรเดียว บริษัทมีสัดส่วนกำรขำยคอนโดไม่เยอะ” 
(ดุษฏี ตันเจริญ, 2560) 

4) บมจ. ยูนิเวนเจอร์ 
แนวคิดหลักของการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขายของบมจ. ยูนิเวนเจอร์ คือ แนวคิด
ด้านการพัฒนาบุคลากร ตามค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ “ตัว Grand Unity ไม่ได้มีกำรจัดฝึกอบรม
ให้กับผู้ขำย บริษัทแม่ผู้ลงทุนอยำกสร้ำงองค์ควำมรู้ให้กับในองค์กร อยำกให้มีกำร
เปลี่ยนแปลงพัฒนำ บุคลำกรมีเพียงพอ แต่ควำมสำมำรถและประสบกำรณ์ มีแต่ไม่ได้รับกำร
พัฒนำ” (น้ าเพ็ชร สิรมานนท์, 2560) 
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ตารางที่ 23: รวบรวมแนวความคิดในการรับบริการจากทีป่รึกษาด้านการบริหารงานขาย 

แนวความคิดในการรับบริการจากบริษัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ 

 ความเชีย่วชาญและ
ประสบการณ์ของผู้ประกอบการ 

ข้อจ ากัด 
ด้านบุคลากร 

นโยบายองค์กร 

CM 

• เป็นบริษัทใหม่ เพิ่งเริ่มพัฒนา  
โครงการ ต้องการ
ผู้เชี่ยวชาญท่ีมีประสบการณ์
มาแนะน าแนวทาง 

• ทีมงานมีความรู้ความสามารถ 
แต่ยังขาดประสบการณ์จริง 
และความเชี่ยวชาญ 

 
• ควบคุมต้นทุนด้านบุคลากร

ได้ 

CH 

• ต้องการความแตกต่างของ
ค าปรึกษา 

• ซื้อประสบการณ์ และเวลา 
ในการท างาน 

• แก้ไขปัญหา เช่น งานเอกสาร
สัญญา ต่างๆ 

• ต้องการเพิ่มบุคลากร / ความ
ยากในการสรรหาบุคลากร  

• หากใช้ท่ีปรึกษากรณีขึ้น
โครงการใหม่ ไม่จ าเป็นต้อง
เพิ่มบุคลากรภายในองค์กร 

• ความจงรักภักดีของพนักงานต่อ
องค์กรต่ า 

• ด าเนินธุรกิจแบบ Lean 
Organization 

• ต้องการลดค่าใช้จ่ายใน
องค์กร หากใช้ท่ีปรึกษาจะอยู่
ในต้นทุนโครงการ  

• บริหารค่าใช้จ่ายระยะยาว 

MK 

• ศักยภาพ และความ
เชี่ยวชาญของทีมที่ปรึกษา 
มีหลายทีม โดยไม่ต้องเสียเงิน
จ้างทีมเพื่อโครงการโครงการ
เดียว 

• ขาดฐานข้อมูลลูกค้า 

• ไม่มีทีมขายแบบเต็มรูปแบบ
ส าหรับคอนโด 

• การบริหารงานด้านทรัพยากร
มนุษย์ กับการลงทุนน้ันไม่คุ้ม 
ท้ังเรื่องผลตอบแทนพนักงาน 
และการฝึกอบรม 

• การใช้บริการบริษัทท่ีปรึกษา
ฯ คุ้มกว่า เพราะเป็นบริษัท
ที่มีสัดส่วนการขายคอนโดไม่
เยอะ 

UV 

• ศึกษาจากมุมมองของเอเจนซ่ี
ต่อตัวโครงการ 

• ขาดประสบการณ์เรื่องงาน
การตลาด 

• ทรัพยากรฝ่ายขายมีพอดีแต่
ขาดทักษะ ประสบการณ์ ความ
เชี่ยวชาญและไม่ได้รับการ
ฝึกฝนพัฒนา 

• ขาดเรื่องพัฒนาด้านการตลาด 
และไม่มีการฝึกอบรมให้กับ
ฝ่ายขาย 

• สร้างองค์ความรู้ให้กับใน
องค์กรเพื่อการเรียนรู้ส าหรับ
โครงการในอนาคต 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย (ข้อมูลการถอดเทปสามารถดูได้ในภาคผนวก) 
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5.2.2 แนวคิดหลักของผู้ประกอบการที่เลือกรับบริการจากที่ปรึกษาด้านการบริหารงาน
ขาย ในมุมมองของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ในอดีตที่ผ่านมา 

จากการสัมภาษณ์ สมสกุล หลิมศุทธพรรณ (2560) ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการบริษัท พลัส พร็อพ
เพอร์ตี้ จ ากัด เพื่อศึกษาถึงแนวคิดในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย จากประสบการณ์
ของผู้ให้บริการ พบว่า มีแนวคิดต่างๆ ดังนี้ 

1) “คนที่มีควำมตั้งใจที่จะพัฒนำอสังหำริมทรัพย์ อำจจะเป็นอำชีพรองหรืออำชีพเสริม มี
ควำมคุ้นเคยกับกำรพัฒนำอสังหำริมทรัพย์ ย้อนหลังไป 5 ปี ในอดีต 70-80% จะเป็นกลุ่ม
วิศวกร และบริษัทรับเหมำก่อสร้ำงเสียเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจำกเห็นว่ำกำรขำยอสังหำริมทรัพย์ 
ไม่ใช่เรื่องยำก มีควำมเชื่อว่ำงำนก่อสร้ำงจะสำมำรถท ำได้ดี และสำมำรถควบคุมต้นทุนด้ำน
กำรก่อสร้ำงได้ดี เป็นที่มำของกำรท ำธุรกิจเพื่อต่อยอดธุรกิจเดิม มีทั้งที่มำพร้อมที่ดินเปล่ำๆ 
หรืออำจจะมีกำรพูดคุยกันก่อน เนื่องจำกลูกค้ำก็อยู่ในวงกำรอสังหำฯ และวงกำรก่อสร้ำง 
รู้จักผู้ออกแบบ รู้จักเจ้ำหน้ำที่รัฐเรื่องกำรขอใบอนุญำตต่ำงๆ แต่สิ่งที่ขำดคือ วิธีกำรท ำ
กำรตลำด หรือวิธีกำรขำย เพรำะว่ำเค้ำอำจจะไม่ช ำนำญในกำรปั้นบุคลำกร  

2) ช่วงหลังๆ เร่ิมจะมีกลุ่มอำชีพอื่นที่หลำกหลำยเข้ำมำ โดยมองว่ำธุรกิจอสังหำริมทรัพย์ เป็นที่
น่ำสนใจส ำหรับผู้ประกอบกำรทุกยุคทุกสมัย และมองว่ำธุรกิจวันนี้สำมำรถพลิกไปยังจุดต่ำงๆ
ได้ นช่วงยุคที่ 2 มีผู้ประกอบกำรที่มำจำกสำยอำชพีหลำกหลำย ที่ประสบควำมส ำเร็จจำกกำร
ประกอบธุรกิจอื่นๆ มีควำมพร้อมในเรื่องกำรลงทุน เช่น ธุรกิจส่งออก, ธุรกิจเกษตรกรรม 
หรือธุรกิจโรงแรม เริ่มสนใจที่จะเข้ำมำท ำ และธุรกิจอสังหำริมทรัพย์เพื่อขำยนี้ สำมำรถเห็น
ผลตอบแทนในระยะเวลำอันสั้น ถ้ำว่ำจ้ำงมืออำชีพในกำรวำงแผนจัดกำร จะพบว่ำจุดคุ้มทุน
ไม่จ ำเป็นต้องขำยหมด 100% ถึงจะก ำไร และผู้ประกอบกำรสำมำรถควบคุมต้นทุนได้ และ
ข้อส ำคัญคือ กำรลงทุนอสังหำริมทรัพย์นั้น ไม่จ ำเป็นต้องใช้เงินตัวเองทั้งหมด 100% 
เนื่องจำกว่ำมีหลักทรัพย์ค้ ำประกัน มีที่ดิน ในแง่ของกำรลงทุนของธนำคำร ในกำรปล่อยกู้ก็
จะสนับสนุนธุรกิจอสังหำริมทรัพย์ อำจจะใช้สัก 10-20% หลังจำกนั้นเป็นเรื่องของกำร
วำงแผน ขอเงินกู้จำกธนำคำร ธุรกิจอสังหำริมทรัพย์นั้น เป็นเรื่องของกำรวำงแผน เป็นกำร
ก ำหนดกรอบเวลำและกระแสเงินสดที่ชัดเจน ถูกต้อง ต้องกำรคนที่มำแนะน ำ และในขณะที่
ว่ำจ้ำงที่ปรึกษำก็สำมำรถพัฒนำบุคลำกรภำยในไปด้วย  

3) เคยว่ำจ้ำงแล้ว แล้วพบว่ำไม่ถนัดท ำเอง และมองว่ำผลตอบแทนที่จะต้องให้บริษัทที่มำบริหำร
กำรขำย เป็นตัวเลขที่คงที่ สำมำรถใส่ในต้นทุนโครงกำรได้ ลดอำกำรปวดหัวตัวเอง เอำเวลำ
ไปดูแลเรื่องกำรก่อสร้ำง กำรคัดเลือกวัสดุที่เหมำะสม หรือไปดูแลธุรกิจหลักที่ยังด ำเนินอยู่” 
(สมสกุล หลิมศุทธพรรณ, 2560)  
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ผู้วิจัย จึงท าการสรุปประเด็นส าคัญ ได้ดังนี้ 

ตารางที่ 24: แนวคิดหลักของผู้ประกอบการที่เลือกรับบริการบริหารงานขาย 

แนวคิดหลักของผู้ประกอบการที่เลือกรับบริการบริหารงานขายจากบริษัทท่ีปรึกษา 

1 
ตั้งใจที่จะพฒันาอสังหาริมทรัพย์เป็นอาชีพรอง หรืออาชีพเสริม แต่สิ่งที่ขาดคือวิธีการท า
การตลาดหรือวิธีการขาย 

2 
ประสบความส าเร็จจากการประกอบธุรกิจอ่ืนๆ สนใจธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพื่อขาย เนื่องจาก
สามารถเห็นผลตอบแทนในระยะเวลาอันสั้น  

3 
เคยบริหารงานเองแต่ไม่ถนัด ลดอาการปวดหัวตัวเอง เอาเวลาไปดูแลเร่ืองการก่อสร้าง การ
คัดเลือกวัสดุที่เหมาะสม หรือไปดูแลธุรกิจหลักที่ยังด าเนินอยู ่
ที่มา : จากการสัมภาษณ์ สมสกุล หลิมศุทธพรรณ (2560) ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ บริษัทพลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด  

(ข้อมูลการถอดเทปสามารถดูได้ในภาคผนวก) 

5.2.3 กระบวนการตัดสินใจว่าจ้างบริษัทท่ีปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 

จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารพบว่า กระบวนการในการตัดสินใจว่าของบริษัทที่ปรึกษานั้นมีอยู่  5 
ขั้นตอน เป็นไปตามทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ มีความเหมือนและแตกต่างกัน ดังนี้ 

1. ขั้นที่ 1 ตะหนักถึงความต้องการ แต่ละองค์กรมีความต้องการ หรือแนวคิดในการว่าจ้าง
บริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขายที่แตกต่างกันไป ตามลักษณะการด าเนินงานขององค์กร  และ
ข้อจ ากัดของแต่ละองค์กร 

2. ขั้นที่ 2 แสวงหาข้อมูล ทุกโครงการจะพิจารณาจากบริษัทที่อยู่ในระดับไล่เลี่ยกันในตลาด 
และมีเพียง CM โครงการเดียวที่มีการแนะน าจากผู้ที่เคยใช้บริการ 

3. ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก ผู้ประกอบการทุกราย มีการเปรียบเทียบบริษัทที่ปรึกษาด้าน
การบริหารงานขายในตลาด 3-4 ราย ก่อนการว่าจ้าง  

4. ขั้นที่ 4 การตัดสินใจ แบ่งเป็น 2 กลุ่มคือ องค์กรขนาดเล็ก ที่เพิ่งก่อตั้ง กรรมการผู้จัดการ 
(เจ้าของโครงการ) เป็นผู้ตัดสินใจ ในขณะที่องค์กรมหาชน ที่มีอายุยาวนานนั้น มีผู้บริหาร
ประจ าสายงานนั้นๆ เป็นผู้ตัดสินใจ 

5. ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการว่าจ้าง แตกต่างกันออกไป คือ CM เจ้าของโครงการด าเนินงาน
ขายเอง, CH มีการพูดคุยถึงการพัฒนาโครงการใหม่, MK รับบริการในส่วนงานบริหารอาคาร
จาก พลัส พร็อพเพอร์ตี้ต่อ และมีการว่าจ้างส าหรับงานขายโครงการคอนโดมิเนียมตัวใหม่ 
และ UV จากเดิมตกลงสัญญาบริหารงานขายระยะสั้น 6 เดือน มีการต่อสัญญาต่ออีกครั้งละ 
3 เดือน อีก 2 คร้ัง 
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ตารางที่ 25: กระบวนการในการตัดสินใจว่าจา้งบริษัททีป่รึกษาด้านการบริหารงานขาย 

 
กระบวนการตัดสินใจ 

ตระหนักถึงความ
ต้องการ แสวงหาข้อมูล ประเมินทางเลือก ตัดสินใจ 

พฤติกรรมหลังการ
ว่าจ้าง 

CM 

เปิดโครงการใหม่ 
ขาดประสบการณ์

อสังหาริมทรัพย์เพื่อ
ขาย 

ผู้ใหญ่ท่ีเคยใช้
บริการแนะน า
พิจารณาบริษัท
ระดับเดียวกันใน

ตลาด 

เปรียบเทียบกับ
รายอื่นๆในตลาด
ท้ังหมด 3 ราย 

กรรมการ 
บริหารเป็นผู้

ตัดสินใจ 

เจ้าของโครงการ
ขายต่อเอง 

CH 
นโยบายขององค์กร 
และความเชี่ยวชาญ
ของผู้ประกอบการ 

พิจารณาจากบริษัท
ท่ีอยู่ในระดับไล่เลี่ย

กันในตลาด 

เปรียบเทียบกับ
รายอื่นๆในตลาด
ท้ังหมด 4 ราย 

กรรมการผู้จัดการ 
และ ประธาน

เจ้าหน้าท่ีบริหาร
รายงานผลไปยัง 
คณะกรรมการ 

ระหว่างสัญญา มี
การให้น าเสนอราคา

ส าหรับโครงการ
ใหม่ 

MK 
บุคลากรไม่เพียงพอ 
ตามการวางแผน

งานบุคลากร 

พิจารณาจากบริษัท
ท่ีอยู่ในระดับไล่เลี่ย

กันในตลาด 

เปรียบเทียบกับ
รายอื่นๆในตลาด
ท้ังหมด 3 ราย 

ผู้บริหารโครงการท่ี
ดูแลตามสายงาน  

ไม่ต้องเข้ากรรมการ
บริษัท 

ใช้บริการในงาน
บริหารอาคาร และ
ว่าจ้างส าหรับงาน
ขายและการตลาด

โครงการคอนโดใหม่ 

UV 
บุคลากรขาดทักษะ

ท่ีถูกต้อง 

พิจารณาจากบริษัท
ท่ีอยู่ในระดับไล่เลี่ย

กันในตลาด 

เปรียบเทียบกับ
รายอื่นๆในตลาด
ท้ังหมด 3 ราย 

ประธานและรอง
ประธานกรรมการ ,
เป็นผู้ตัดสินใจและ

รายงาน
คณะกรรมการ
ผู้บริหารนิยม 

จากเดิมระยะเวลา
สัญญา 6 เดือน 

ตอนน้ีต่อสัญญามา
เป็นครั้งท่ี 3 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย (ข้อมูลการถอดเทปสามารถดูได้ในภาคผนวก) 

5.2.4 ขอบเขตการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย 

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านขอบเขตการให้บริการของบริษัทที่ปรึกษาในตลาดพื้นที่แข่งขัน 
รวมถึงการสัมภาษณ์คุณ สมสกุล หลิมศุทธพรรณ (2560) ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ 
จ ากัด ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ว่า “กลุ่มบริษัทที่ปรึกษำ ให้บริกำรค่อนข้ำงไม่แตกต่ำงกัน จำกสมัยก่อน
ผู้ประกอบกำรพัฒนำโครงกำรมำ และน ำมำให้ที่ปรึกษำด ำเนินกำรขำย แต่หำกย้อนไป 10 กว่ำปีที่ผ่ำนมำ 
พลัสเองเคยเป็นผู้ประกอบกำรพัฒนำโครงกำรอสังหำริมทรัพย์มำก่อน เพรำะฉะนั้นทีมท ำงำน มีควำมรู้
ควำมสำมำรถมำกกว่ำกำรขำย คือมีควำมรู้ควำมสำมำรถในด้ำนกำรพัฒนำโครงกำร เนื่องจำกบริษัทแม่เป็น
ผู้ประกอบกำรพัฒนำโครงกำรอสังหำริมทรัพย์เอง ดังนั้นลูกค้ำจะค่อนข้ำงมั่นใจในกำรว่ำจ้ำงพลัส และ
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มำตรฐำนของพลัสเองก็ได้พิสูจน์ว่ำกำรขำยของของพลัส วิธีกำรท ำงำน ระบบต่ำงๆที่เรำน ำมำใช้กับบริษัท
ลูกค้ำ ถ้ำเปรียบเทียบกับรำยอื่น หรือกระทั่งผู้ประกอบกำรรำยใหญ่ ก็ไม่ได้หนีกันเลย” ส าหรับ ลักษณะ
บริการในส่วนงานที่ปรึกษาทางด้านการขายของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด มีดังนี้  

1) งานวิจัยตลาด และศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ (Market Research & 
Feasibility Study) ส ารวจ ศึกษา วิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้และผลตอบแทนในการลงทุน 
ในแง่ของสภาพตลาดและการเงิน เช่น งานศึกษาศักยภาพของที่ดิน, การศึกษาความเป็นไปได้
ของโครงการ ศึกษา วิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้และผลตอบแทนในการลงทุนในแง่ของสภาพ
ตลาดและการเงิน 

2) งานพัฒนาโครงการ (Product Development) ให้ค าแนะน าในการพัฒนารูปแบบ
โครงการอสังหาริมทรัพย์ ผ่านการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ของทีมท างาน เช่น 
การพัฒนารูปแบบทางกายภาพโครงการ; พื้นที่ใช้สอย พื้นที่ส่วนกลาง ให้สอดคล้องกับ
กฎหมายที่เกี่ยวข้อง  

3) งานบริหารงานขายและการตลาด (Sales and Marketing Management)  จัดท า
แผนการขายและการตลาดโครงการ เพื่อสร้างผลตอบแทนสูงสุดให้กับเจ้าของโครงการ เช่น 
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และสื่อสารทางการตลาด, การพัฒนากลยุทธ์ทางด้านราคา
และการขาย เพื่อสร้างผลตอบแทนสูงสุดให้กับเจ้าของโครงการ 

และในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงเกณฑ์ในการคัดเลือกโครงการ และขอบเขตการว่าจ้าง ที่
จะรับค าปรึกษา เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์กับแนวคิดและการเลือกบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัดด้วย  
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ตารางที่ 26: เกณฑ์ในการคัดเลือกโครงการที่จะรับค าปรึกษา 

CM CH MK UV 
เกณฑ์ในการคัดเลือกโครงการเพื่อรับค าปรึกษา 

เป็นโครงการแรกยังขาด
ประสบการณ์ในการ

พัฒนาโครงการและใน
ธุรกิจอสังหารมิทรัพย ์

นโยบายขององค์กร 
และเป็นโครงการแรก 

เป็นโครงการ
คอนโดมิเนยีม ซึ่งไม่ใช่
ประเภทของสินค้าหลัก
ขององค์กร และไมไ่ด้อยู่
ในช่วงเปิดชายใหม่ เป็น
โครงการที่ก าลังจะสร้าง

เสร็จ เตรยีมโอน
กรรมสิทธ์ิ 

เป็นโครงการสร้างแล้ว
พร้อมเข้าอยู่ มีการโอน

กรรมสิทธ์ิมาแล้ว
ประมาณ 1 ปี มีห้อง
เหลือขายอีกประมาณ 

20% 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย (ข้อมูลการถอดเทปสามารถดูได้ในภาคผนวก) 

ตารางที่ 27: เกณฑ์การเลือกโครงการและขอบเขตงานที่รบับรกิารจากบริษัททีป่รึกษา 
  CM CH MK UV 

กา
รค

ัดเ
ลือ

กโ
คร

งก
าร

รับ
ค า

ปร
ึกษ

า 

โครงการแรกของผู้ประกอบการ       

โครงการก าลังจะสร้างเสร็จ      

โครงการสร้างเสร็จมาแล้ว 1 ปี 
 พร้อมเข้าอยู่ 

     

รา
ยล

ะเ
อีย

ดโ
คร

งก
าร

 มูลค่าโครงการที่รับค าปรึกษา  
(เป็นตัวเลขประมาณการที่ไดร้ับ

บริหารงานขาย)  

140  
ล้านบาท 

3,500 
ล้านบาท 

623 
ล้านบาท 

515  
ล้านบาท 

ช่วงเวลาที่รับบริการ 
พ.ย. 2558 –  
เม.ย. 2560 

พ.ค. 2559  
จนถึงปัจจุบัน 

ก.ย. – ธ.ค. 
2558 

ก.ย. 2559  
จนถึงปัจจุบัน 

ขอ
บเ

ขต
งา

นท
ี่รบั

บร
กิา

ร 1.  งานวิจัยตลาด  
และศึกษาความเป็นไปได้ 

    

2.  งานพัฒนาโครงการ  -  -    

3. งานบริหารงานขาย      -  -  

ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย (ข้อมูลการถอดเทปสามารถดูได้ในภาคผนวก) 
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จากรูปแบบการว่าจ้างบริษัทบริหารงานขายของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า สิ่งที่ส่งผลต่อการว่าจ้างบริษัท
ที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขายนั้น สิ่งที่เห็นได้ชัดเจนคือ รูปแบบการว่าจ้าง จากข้อมูลแสดงให้เห็นถึง
ความแตกต่างบางประการ ระหว่าง 4 องค์กร แสดงให้เห็นถึงข้อจ ากัดของแต่ละองค์กร ซึ่งเกี่ยวเนื่องไปยัง
เกณฑ์ในการคัดเลือกโครงการที่จะรบับริการด้วย และจากผลงานวจิัยนี้ แสดงให้เห็นว่า ข้อจ ากัด หรือปัญหา
ที่ผู้ประกอบการพบนั้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับขนาดของโครงการ แต่ข้ึนอยู่กับลักษณะการด าเนินธุรกิจ และนโยบาย
เป็นหลัก จะสังเกตได้ว่าโครงการจากผู้ประกอบการรายใหม่ ทั้ง 2 ราย เลือกว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาตั้งแต่ช่วง
งานพัฒนาโครงการ ไม่ใช่เพียงงานบริหารงานขาย ซึ่งเป็นโครงการใหม่ และเป็นโครงการแรกที่รับบริการ 
แตกต่างกับผู้ประกอบการที่มีอายุองค์กรยาวนาน ซึ่งเป็นผู้ประกอบการที่มีประสบการณ์ในการพัฒนา
โครงการ แต่มีข้อจ ากัดด้านบุคลากรในการขายโครงการ จึงต้องว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาเพื่อบริหารงานขาย 
จากข้อมูลผู้วิจัยสรุป โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มได้ดังนี้ 

1) องค์กรที่เพิ่งเริ่มก่อตั้ง จะว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ ตั้งแต่ช่วงพัฒนาโครงการ 
ตลอดจนการบริหารงานขาย และว่าจ้างกับโครงการใหม่ ซึ่งเป็นโครงการแรกขององค์กร 

2) องค์กรที่มีอายุยาวนาน มีประสบการณ์ในการพัฒนาโครงการ จะว่าจ้างเฉพาะส่วนงานบริหารงาน
ขายเท่านั้น โดยว่าจ้างกับโครงการที่เปิดขายมาระยะหนึ่งแล้ว ไม่ใช่โครงการใหม่ 

5.3 ปัจจัยในการเลือกที่บริษัทปรึกษาด้านการบริหารงานขาย  

นอกจากแนวคิดในการว่าจ้างที่ผ่านมา ผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงเหตุผลส าคัญในการเลือกว่าจ้างที่
ปรึกษาบริหารงานขาย บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด  

5.3.1 เหตุผล/ปัจจัยในการเลือกบริษัททีป่รึกษาด้านการบริหารงานขาย 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการทั้ง 4 องค์กร พบว่าเหตุผล/ปัจจัยในการเลือกว่าจ้างบริษัทที่
ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย โดยเลือกว่าจ้างบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ของแต่ละ
องค์กรมีรายละเอียดจากการสัมภาษณ์ ดังนี้  

1. บจก. ชาร์ม พร็อพเพอร์ตี้  
ปัจจัยในการเลือกว่าจ้าง พลัส พร็อพเพอร์ตี้ คือ ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของบริษัทที่
ปรึกษา และการแนะน าจากผู้ใหญ่ที่เคยรับบริการจากพลัส โดยมีข้อความตอนหนึ่งจากการ
สัมภาษณ์ ดังนี้ “พิจำรณำจำกชื่อเสียง จำกผลงำน และประสบกำรณ์ของที่ปรึกษำ และอีก
ส่วนหนึ่งคือจำกค ำแนะน ำของบุคคลที่ท่ำนนับถือ แต่พิจำรณำจำกคุณลักษณะของที่ปรึกษำ
ประกอบ” (ชัยวัฒน์ เหลืองอบอุ่น, 2560)   
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2. บจก. เดอะ ช้อยส์ พรอพเพอร์ตี้ 
ปัจจัยในการเลือกว่าจ้างบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ มีหลากหลายประเด็น โดยมีข้อความจาก
บทสัมภาษณ์ ดังนี้ คือ “1) ชื่อเสียงเป็นล ำดับแรก  2) ประสบกำรณ์ จำกควำมส ำเร็จของกำร
ท ำงำน 3) ควำมยืดหยุ่นในกำรให้ค ำปรึกษำ 4) ที่ปรึกษำที่เหมำะกับลักษณะโครงกำร 5) 
ฐำนข้อมูลของบริษัทที่ปรึกษำ 6) ค่ำบริกำร” (ชัยวัฒน์ จักรแต๋, 2560) 

3. บมจ. ม่ันคง เคหการ 
ปัจจัยที่ MK เลือก ว่าจ้าง พลัส พร็อพเพอร์ตี้นั้น ผู้บริหารได้กล่าวไว้ในบทสัมภาษณ์ ดังนี้ 
“Positioning ของที่ปรึกษำมีผล เพรำะมันเป็นควำมเชี่ยวชำญของบริษัทที่ปรึกษำ ในกำร
ว่ำจ้ำงก็จะเลือกให้สอดคล้องกับโครงกำร มุมมองของกำรท ำกำรตลำด และกำรขำย มันก็จะ
แตกต่ำงกัน เพรำะลูกค้ำคนละแบบ ควำมเชี่ยวชำญเป็นสิ่งที่ developer มอง ว่ำคุณ
เชี่ยวชำญเรื่องอะไร portfolio เน้นหนักไปด้ำนไหน ว่ำจ้ำงตำมควำมเชี่ยวชำญ ไม่ได้ว่ำจ้ำง
ตำมแบรนด์ แต่แบรนด์จะเป็นตัวบ่งบอกควำมเชี่ยวชำญ” และ “concern เรื่อง 
manpower, ประสบกำรณ์ และฐำนลูกค้ำ เพรำะยังไงก็ตำม Agent ที่เรำจ้ำง จะมีฐำนลูกค้ำ
ของเขำอยู่ ควำมคำดหวังของกำรว่ำจ้ำง คือบริษัทต้องมีชื่อเสียง รู้แล้วว่ำมีฐำนข้อมูลลูกค้ำใน
มือพอสมควร” (ดุษฏี ตันเจริญ, 2560) 

4. บมจ. ยูนิเวนเจอร์  
UV มีปัจจัยในการเลือกว่าจ้าง คือ คุณลักษณะ ชื่อเสียง ผลงาน และความเชี่ยวชาญของ
บริษัทที่ปรึกษา และความสอดคล้องกันของต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาดกับบริษัทที่ปรึกษา 
ดังที่ผู้ประกอบการได้ให้สัมภาษณ์ไว้ดังนี้ “ปัจจัยหลักเรำดูที่ประสบกำรณ์ของตัวบริษัทที่
ปรึกษำ กระบวนกำรในกำรท ำงำนต้องตรงกับ Developer ด้วย Developer จะเลือกบริษัทที่
มีลักษณะคล้ำยกัน พลัส พร็อพเพอร์ตี้ เป็น Local Agent ที่โตมำกับแสนสิริ ท ำให้เรำมี
ควำมรู้สึกว่ำจะต้องเข้ำใจตลำดมำกกว่ำ บริษัทอื่นๆก็เข้ำใจตลำด แต่เข้ำใจตลำดระดับที่เรำ
เป็น คือระดับล่ำง ถึงกลำง Segment ของสินค้ำมีปัจจัยสูงในกำรตัดสินใจเลือก” (น้ าเพ็ชร สิร
มานนท์, 2560) 

ตารางดา้นล่างนี้ เป็นผลการวิจยัโดยการสรุปข้อมูลปัจจัยทีไ่ด้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง โดย
ผู้วิจัยจะแบ่งการวิเคราะห์ โดยใช้รูปแบบของปัจจัย คือปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน ในการจัดกลุ่มของ
ผลการสัมภาษณ์ ผู้วิจยัสรุปได้ดงันี้   
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ตารางที่ 28: เหตุผล/ปัจจัยในการตัดสินใจวา่จ้างที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 
 ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายใน 

CM 

1) คุณลักษณะ ช่ือเสยีง ผลงาน ความเช่ียวชาญ และ
ประสบการณ์ของบริษัทท่ีปรึกษา 

2) ค าแนะน าของผู้ใหญ่ที่นับถือ ที่เคยรับบริการ
จากพลัส พร็อพเพอรต์ี ้

-  

CH 

1) ช่ือเสียงของบริษัทท่ีปรึกษา  ความส าเร็จของ
ผลงานท่ีผ่านมา 

2) ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญในขอบเขตงาน 
3) ความยืดหยุ่นในการให้ค าปรึกษา 
4) ที่ปรึกษาท่ีเหมาะสมกับลักษณะโครงการ 
5) ฐานข้อมูลของบริษัทท่ีปรึกษา 
6) ค่าบริการ 

-  

MK 

1) การก าหนดต าแหน่งของผลติภณัฑ์ในตลาด ของ
สินค้าบริษัทที่ปรึกษา ต้องสอดคลอ้งกัน 

2) ความเชี่ยวชาญของบริษัทท่ีปรึกษา 
3) ฐานข้อมูลลูกคา้ 

-  

UV 

1) ประสบการณ์ความเชี่ยวชาญของบริษัทท่ีปรึกษา  
2) การก าหนดต าแหน่งของผลติภณัฑ์ในตลาด ของ

สินค้าท่ีจะขายและบริษัทท่ีปรึกษา เหมาะสมกัน 
3) เป้าการขายโครงการ (Sales Target) 

1) กระบวนการในการท างานตรง
กับผู้ประกอบการ 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย (ข้อมูลการถอดเทปสามารถดูได้ในภาคผนวก) 

จากการสรุปประเด็นจากการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ ผู้วิจัยท าการสรุปประเด็นที่มีความสอดคล้อง
กันของแต่ละองค์กร ได้ 3 กลุ่มหลัก ดังนี ้

และจากผลการวิจัย โดยแบบสอบถาม เรื่องการจัดล าดับปัจจัยภายในองค์กรของ
ผู้ประกอบการ และปัจจัยภายนอกองค์กรของผู้ประกอบการ พบว่าผู้ประกอบการทั้งหมด ค านึงถึงปัจจัย
ด้านคุณลักษณะ และภาพลักษณ์ของบริษัทที่ปรึกษาฯมากที่สุด เป็นอันดับที่ 1 โดยมีค่าเฉลี่ยแปลผลอยู่ที่ 4 
คะแนน จากระดับคะแนนสูงสุดที่ 5 คะแนน มีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางที่ 29: การจัดล าดับปัจจยัภายในและปัจจัยภายนอกองค์กรของผู้ประกอบการ 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์ โดยแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย 

จากลักษณะปัจจัยและข้อพิจารณาทั้ง 3 กลุ่มที่ผู้วิจัยได้ให้เรียงล าดับให้ผู้จัยแล้ว นอกจากนั้น 
ผู้วิจัยได้มีการท าแบบสอบถาม เพื่อแยกการวิเคราะห์ในแต่ละข้อพิจารณา โดยผู้วิจัยจัดกลุ่มของปัจจัยเป็น 3 
ปัจจัย โดยมีผลการศึกษาดังนี้ 

1) ปัจจัยด้ำนคุณลักษณะ และภำพลักษณ์ของบริษัทที่ปรึกษำ 

ปัจจัยภายนอกองค์กร ได้อันดับที่ 1 จากการจัดล าดับความส าคัญ คือ ปัจจัยด้านคุณลักษณะ และ
ภาพลักษณ์ของบริษัทที่ปรึกษาฯ มีอันดับที่ 1 ร่วม ถึง 3 อันดับ ได้แก่ ชื่อเสียงของบริษัทที่ปรึกษาฯ  ,ความ
เชี่ยวชาญในขอบเขตบริการของบริษัทที่ปรึกษา และความสามารถและความเชี่ยวชาญของทีมที่ปรึกษา  โดย
มีผลพิจารณามากที่สุด ค่าเฉลี่ยแปลผลอยู่ที่ 5 คะแนน แสดงให้เห็นว่า ชื่อเสียงของบริษัทที่ปรึกษา และ
ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางของที่ปรึกษาเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด  

ทั้งนี้ในหัวข้อระยะเวลาการก่อตั้งบริษัท มีเพียงองค์กร CM องค์กรเดียวที่พิจารณาน้อย ในขณะที่ 
CM, MK และ UV พิจารณาในระดับมาก และมากที่สุด แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่ ให้
ความส าคัญกับชื่อเสียงของบริษัทที่ปรึกษาสอดคล้องกับ 3 ล าดับแรก นอกจากนั้น MK พิจารณากับเงื่อนไข
การจ่ายเงินและทุนจดทะเบียนองค์กรในระดับมากที่สุด แต่ในองค์กรอื่นๆพิจารณาในระดับปานกลาง, น้อย 
และน้อยที่สุด   

ล าดับปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกองค์กร 

 ข้อพิจารณา ค่าเฉลี่ย การแปลผล 

1. คุณลักษณะและภาพลักษณ์ของบริษัทท่ีปรึกษา 4 พิจารณามากที่สุด 

2. ลักษณะโครงการ, ลักษณะงาน และขอบเขตว่าการจ้าง 3.5 พิจารณามาก 

3. 
ลักษณะองค์กรและการด าเนินงาน, แนวคิด และเงื่อนไขใน

การรับบริการจากบริษัทท่ีปรึกษา 
2.75 พิจารณาน้อย 

หมายเหตุ: การแปลผลจากค่าเฉลีย่ ใชห้ลักเกณฑข์อง Likert Scale พิจารณาดังนี้ 

4.21 – 5.00   พิจารณามากที่สุด 3.41 – 4.20   พิจารณามาก 2.61 – 3.40   พิจารณาปานกลาง 
1.81 – 2.60  พิจารณาน้อย   1.00 – 1.80  ที่สุดพิจารณาน้อย   
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ตารางที่ 30: ปัจจัยด้านคุณลักษณะ และภาพลักษณ์ของบริษทัที่ปรึกษา 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์ โดยแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย  

ข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย การแปรผล ล าดับ 
CM CH MK UV 

ชื่อเสียงของบริษัทท่ีปรึกษาฯ 5 5 5 5 5 พิจารณามากที่สุด 1 

ความเชี่ยวชาญในขอบเขตบริการของบริษัท
ท่ีปรึกษา 

5 5 5 5 5 พิจารณามากที่สุด 1 

ความสามารถและความเชี่ยวชาญของทีมท่ี
ปรึกษา 

5 5 5 5 5 พิจารณามากที่สุด 1 

ระยะเวลาในการท างาน ในเชิงความรวดเร็ว 4 4 5 5 4.5 พิจารณามากที่สุด 2 

รูปแบบการท างานของบริษัทที่ปรึกษา 4 4 5 5 4.5 พิจารณามากที่สุด 2 

ความหลากหลายในขอบเขตบริการของ
บริษัทที่ปรึกษาฯ 

4 4 4 5 4.25 พิจารณามากที่สุด 3 

ผลงานในการน าเสนองาน (pitching) 4 3 3 5 3.75 พิจารณามาก 4 

ระยะเวลาท่ีเปิดบริษัท 1 4 5 5 3.75 พิจารณามาก 4 

ค่าใช้จ่ายในการรับค าปรึกษา 3 4 5 4 3.5 พิจารณามาก 5 

ค่านายหน้าในการขาย 4 3 5 4 3.5 พิจารณามาก 5 

รูปแบบและระยะเวลาของสัญญา 4 3 3 4 3.5 พิจารณามาก 5 

เงื่อนไขการจ่ายเงิน 3 3 5 1 3 พิจารณาปานกลาง 6 

ทุนจดทะเบียนบริษัทฯ 2 3 5 1 2.25 พิจารณาน้อย 7 

หมายเหตุ: การแปลผลจากค่าเฉลีย่ ใชห้ลักเกณฑข์อง Likert Scale พิจารณาดังนี้ 

4.21 – 5.00   พิจารณามากที่สุด 3.41 – 4.20   พิจารณามาก 2.61 – 3.40   พิจารณาปานกลาง 

1.81 – 2.60  พจิารณาน้อย     1.00 – 1.80  ที่สุดพิจารณาน้อย    
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2) ปัจจัยด้ำนขอบเขตและลักษณะงำนที่รับค ำปรึกษำ 

ตารางที่ 31: ปัจจัยด้านขอบเขตและลักษณะงานที่รับค าปรึกษา 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย 

ปัจจัยด้านขอบเขตและลักษณะงานที่จะรับค าปรึกษา พบว่าข้อพิจารณาที่มีผลมากที่สุดคือ ความ
เชี่ยวชาญในช่วงงานขายและการตลาด แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการทั้ง 5 ราย มีข้อจ ากัดในด้านงานขาย 
จะว่าจ้างเฉพาะส่วนงานที่ไม่เชี่ยวชาญ และจะว่าจ้างตามที่องค์กรมีความต้องการเท่านั้น ในที่นี้ หมายถึง 
ช่วงงานบริหารงานขาย อีกข้อพิจารณาที่ส าคัญคือ ความเชี่ยวชาญในประเภทโครงการที่จะพัฒนา 

จากแลลสอบถามพบว่า CH และ CM ยังมีความสนใจและพิจารณาในส่วนงานศึกษาความเป็นไป
ได้และงานพัฒนาโครงการด้วย รวมถึงมีการพิจารณาจะว่าจ้างตลอดระยะเวลาพัฒนาโครงการ ในขณะที่ 
MK และ UV พิจารณาในส่วนงานงานและการตลาดเท่านั้น   

ข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย การแปรผล ล าดับ 
CM CH MK UV 

ความเชี่ยวชาญในช่วงงานขายและการตลาด 5 5 5 5 5 พิจารณามากท่ีสุด 1 

เจ้าของโครงการจะว่าจ้างเฉพาะส่วนงานท่ีไม่
เชี่ยวชาญเท่าน้ัน 

5 3 5 5 4.5 พิจารณามากท่ีสุด 2 

เจ้าของโครงการจะว่าจ้างตามท่ีองค์กรมี
ความต้องการเท่าน้ัน 

5 3 5 5 4.5 พิจารณามากท่ีสุด 2 

ความเชี่ยวชาญในประเภทโครงการท่ีจะ
พัฒนา 

5 4 4 5 4.5 พิจารณามากท่ีสุด 2 

เป็นโครงการท่ีมีปัญหา ต้องการผู้เชี่ยวชาญ
ในการแก้ไข 

2 4 4 5 3.75 พิจารณามาก 3 

ความเชี่ยวชาญในการศึกษาความเป็นไปได้
ของโครงการ 

2 5 3 1 2.75 พิจารณาปานกลาง 4 

ความเชี่ยวชาญในช่วงพัฒนาโครงการ 4 4 1 2 2.75 พิจารณาปานกลาง 4 

เป็นโครงการท่ีไม่มีปัญหา แต่เพื่อสร้างองค์
ความรู้เพิ่มเติม 

4 3 3 1 2.75 พิจารณาปานกลาง 4 

เจ้าของโครงการจะว่าจ้างตลอดท้ังระยะเวลา
การพัฒนาโครงการ 

4 4 1 1 2 พิจารณาน้อย 5 

หมายเหตุ: การแปลผลจากค่าเฉลีย่ ใชห้ลักเกณฑข์อง Likert Scale พิจารณาดังนี้ 

4.21 – 5.00   พิจารณามากที่สุด 3.41 – 4.20   พิจารณามาก 2.61 – 3.40   พิจารณาปานกลาง 

1.81 – 2.60  พจิารณาน้อย     1.00 – 1.80  ที่สุดพิจารณาน้อย    
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3) ปัจจัยด้ำนลักษณะองค์กรและกำรด ำเนินงำน แนวคิด และเงื่อนไขในกำรรับบริกำรจำก
บริษัทที่ปรึกษำฯ 

ตารางที่ 32: ปัจจัยด้านลักษณะองค์กรและการด าเนินงาน แนวคิด และเงื่อนไขในการรับบริการ 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย 

จากปัจจัยด้านลักษณะการด าเนินธุรกิจหลักขององค์กร ข้อที่มีผลพิจารณามากที่สุด เป็นอันดับ 1 
ที่ 4.5 คะแนน คือ เป้าหมายที่ชัดเจนร่วมกัน และอันดันที่ 2 คือ ผู้มีอ านาจตัดสินใจที่ 4.25 คะแนน และ
อันดับที่ 3 ได้ 4 คะแนน คือ ทรัพยากรในองค์กรที่มีความรู้ความสามารถ  จากข้อพิจารณาในอันดับ 1,2 นี้ก็
ยังเป็นเรื่องที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญ และอันดับที่ 3 สอดคล้องกับแนวคิดในการว่าจ้างที่ปรึกษา คือ
ด้านบุคลากร คือ ทรัพยากรในองค์กรยังขาดประสบการณ์ความเชี่ยวชาญ และทักษะที่ถูกต้อง  

ข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย การแปรผล ล าดับ 
CM CH MK UV 

เป้าหมายที่ชัดเจนร่วมกัน ก่อนการว่าจ้าง 4 5 5 4 4.5 พิจารณามากที่สุด 1 

ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจว่าจ้างทีป่รึกษา 5 4 5 3 4.25 พิจารณามากที่สุด 2 

ทรัพยากรในองค์กรที่มีความรู้
ความสามารถในด้านอสังหาริมทรพัย์ 

5 5 2 4 4 พิจารณามากที่สุด 3 

เพื่อสร้างองค์ความรู,้ ส่งเสริม และ
ผลักดันพนักงานในองค์กร 

4 5 2 5 4 พิจารณามากที่สุด 3 

ความเชี่ยวชาญในการพัฒนาโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ขององค์กร 

5 5 2 3 3.75 พิจารณามาก 4 

ค่าใช้จ่ายในการว่าจ้างที่ปรึกษา  3 4 5 2 3.5 พิจารณามาก 4 

เพื่อลดค่าใช้จ่ายในการวา่จ้างพนักงาน
ภายในองค์กร 

2 5 5 1 3.25 พิจารณาปานกลาง 5 

ระยะเวลาในการตัดสินใจว่าจ้างทีป่รึกษา 2 3 5 2 3 พิจารณาปานกลาง 6 

เงื่อนไขในการช าระเงิน 2 3 5 2 3 พิจารณาปานกลาง 6 

ลักษณะการจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์มผีลต่อการตัดสินใจ 

2 4 2 2 2.5 พิจารณาน้อย 7 

หมายเหตุ: การแปลผลจากค่าเฉลีย่ ใชห้ลักเกณฑข์อง Likert Scale พิจารณาดังนี้ 

4.21 – 5.00   พิจารณามากที่สุด 3.41 – 4.20   พิจารณามาก 2.61 – 3.40   พิจารณาปานกลาง 

1.81 – 2.60  พจิารณาน้อย     1.00 – 1.80  ที่สุดพิจารณาน้อย    
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และจากข้อมูลแบบสอบถามยังพบว่า MK พิจารณาเรื่องการการพัฒนาบุคลากรในองค์กรในระดับ
น้อย ในขณะที่ CM, CH และ UV พิจารณาในระดับมากและมากที่สุด และจากแบบสอบถามยังพบว่า MK 
พิจารณาเร่ืองค่าใช้จ่ายในองค์กร ลดค่าใช้จ่ายในการว่าจ้างพนกังาน และเร่ืองการช าระเงินในระดับมากที่สุด 
สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์เรื่องการควบคุมต้นทุนและค่าใช้จ่ายในองค์กรของ MK รวมถึง CH ที่พิจารณา
เร่ืองการลดค่าใช้จ่ายในการว่าจ้างพนักงานในองค์กรในระดับมากที่สุดเช่นกัน 

จากผลการวิจัยในด้านปัจจัยในการเลือกที่ปรึกษา พบว่าปัจจัยภายนอก เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ว่าจ้างมากที่สุด โดยผู้ประกอบการจะพิจารณาจากคุณลักษณะ และภาพลักษณ์ของบริษัทที่ปรึกษาฯ  เป็น
ล าดับแรก เป็นข้อพิจารณามากที่สุด เป็นล าดับที่หนึ่ง ถึงสามราย ได้แก่ The Choice Property, MK Real 
Estate และ Univentures และจึงพิจารณาปัจจัยภายใน ทั้งนี้ยังมีผู้ประกอบการ 1รายที่ให้ความส าคัญ 
และพิจารณาจากปัจจัยภายในเป็นล าดับที่หนึ่ง คือ Charm Property พิจารณาปัจจัยด้านผู้มีอ านาจ
ตัดสินใจในการว่าจ้างที่ปรึกษาฯ อีกด้วย 

และจากผลการสัมภาษณ์ และการท าแบบสอบถามของผู้ประกอบการ พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจ
เลือกที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์นั้น เป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือพิจารณาจากปัจจัยภายนอกองค์กร  
คือ พิจารณาจากตัวบริษัทที่ปรึกษาเป็นหลัก สรุปประเด็นส าคัญตามล าดับได้ดังนี้ 

1. คุณลักษณะ ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของบริษัทที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 
2. ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาด ของสินค้าที่จะขายและบริษัทที่ปรึกษาที่สอดคล้องกัน 

 บริษัทที่ปรึกษาที่เหมาะสมกับลักษณะโครงการ 

3. ฐานข้อมูลของบริษัทที่ปรึกษา 

จากผลการศึกษาทั้งในเร่ืองของลักษณะองค์กร, แนวคิดในการว่าจ้าง รวมไปถึงปัจจัยในการว่าจ้าง
ที่ปรึกษาทั้งหมดที่กล่าวมานั้น ผู้วิจัยได้ท าการยืนยันผลการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างทั้ง 4 องค์กร โดยการส่ง 
e-mail บทสรุปผลการศึกษาโดยย่อพร้อมทั้งโทรสอบถามอีกครั้ง โดยผู้ประกอบการทั้ง 4 เห็นด้วยกับผล
การศึกษานี้ และมีความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยไม่มีค าถาม หรือค าแนะน าเพิ่มเติม  



 

 

บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยนี้ เกิดขึ้นเพื่อศึกษาปัจจัยในการเลือกที่บริษัทปรึกษาของผู้ประกอบการธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ ที่เลือกใช้บริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย โดยการศึกษานี้ได้ศึกษา
ตั้งแต่ ลักษณะองค์กร และการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ ตลอดจนแนวคิด และกระบวนการตัดสินใจ
ในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาบริหารงานขายและการตลาดด้วย  

6.1 สรุปผลการศึกษา 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์รายบุคคล ( Individual 
Interview) กลุ่มตัวอย่างจากองค์กรผู้ที่มีการว่าจ้างบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด เพื่อบริหารงานขาย
โครงการเป็นคร้ังแรก จ านวน 4 องค์กร  

6.1.1 สรุปลักษณะองค์กรและการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่า ลักษณะองค์กรและลักษณะการด าเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในกรุงเทพมหานคร ที่รับบริการจากบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์
ด้านการบริหารงานขาย มีความแตกต่างกัน และความแตกต่างกันนี้ ส่งผลต่อแนวคิดในการว่าจ้างบริษัทที่
ปรึกษาบริหารงานขายและการตลาด จากการศึกษาพบว่า จากลักษณะองค์กรของกลุ่มตัวอย่างสามารถจัด
กลุ่มได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) องค์กรที่เพิ่งเริ่มก่อตั้ง และไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย (SET) และ 2) องค์กรที่มีอายุยาวนาน และจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 

1) องค์กรที่เพิ่งเริ่มก่อตั้ง และไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET)  
องค์กรกลุ่มตัวอย่างคือ CM และ CH ทั้งสององค์กร เป็นผู้ประกอบการรายใหม่ ที่ก่อตั้งขึ้น
ในช่วงต่ ากว่า 3 ปีที่ผ่านมา โดยทั้งสองราย ว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาในการพัฒนาโครงการแรก
ขององค์กร องค์กรทั้งสองยังไม่ได้จ าท าวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กรเพื่อการเผยแพร่อย่าง
เป็นทางการ และในด้านโครงสร้างองค์กรนั้น มีพนักงานแค่เพียงบางฝ่ายเท่านั้น เช่น บัญชี 
การเงินเป็นต้น และใช้การว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา (Out-source) แทบทั้งสิ้น ก่อนที่ผู้ประกอบ
ทั้งสามรายจะมาพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อขายนั้น ผู้ประกอบการด าเนินธุรกิจทั้งใน
สาขาอสังหาริมทรัพย์และสาขาอื่นๆมาก่อน โดยทั้งสองรายเดิมทีท าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพื่อ
เช่า และที่ดินมาก่อนและต้องการต่อยอดธุรกิจ โดยการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพื่อขาย
เพิ่มเติม  
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2) องค์กรที่มีอายุยาวนาน และจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 

องค์กรจากกลุ่มตัวอย่าง MK และ UV ทั้งสองราย เป็นผู้ประกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์ 
แต่แตกต่างกันที่ลักษณะการด าเนินธุรกิจ รายหนึ่งเป็นผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ ราย
หนึ่งเป็นผู้ลงทุนในบริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ องค์กรทั้งสองมีอายุมายาวนาน มี
ประสบการณ์ในด้านการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ แสดงจากจ านวนโครงการในดตีตที่
ผ่านมาของทั้งสององค์กร  ทั้งสององค์กรมีวิสัยทัศน์และพันธกิจในการด าเนินธุรกิจที่ชัดเจน 
มีจัดจัดสรรโครงการสร้างองค์กรไว้อย่างดี ในด้านของ บมจ. มั่นคง เคหะการ มีพนักงานใน
การพัฒนาโครงการเป็นพนักงานประจ า ต่างจาก บมจ. ยูนิเวนเจอร์ ที่เป็นผู้ลงทุน จึ งมีฝ่าย
บริหารเท่านั้น ส าหรับผลการด าเนินงานและการรับรู้รายได้ขององค์กรที่อยู่ในตลาด
หลักทรัพย์นั้น ชัดเจน มีการเปิดเผยไว้ในรายงานประจ าปี  

จากระยะเวลาด าเนินกิจการ และจ านวนโครงการที่ผ่านมาขององค์กร และโครงสร้างองค์กรแสดง
ถึงความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ ขององค์กร และของบุคลากรภายในได้ โดยองค์กรขนาดเล็ก ที่ไม่ได้อยู่ใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยนั้น จะมีพนักงานในองค์กรจ านวนไม่มาก และต้องการบุคลากรที่มีความรู้
ความเชี่ยวชาญ  ด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ หรือผู้เชี่ยวชาญตามวิชาชีพ โดยมิได้มีการจ้างเป็นพนักงาน
ประจ า เช่น สถาปนิก หรือ ที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย ซึ่งแตกต่างจากองค์กรที่มีอายุยาวนาน และอยู่
ในตลาดหลักทรัพย์ ที่มีประสบการณ์ในด้านอสังหาริมทรัพย์เพียงพอ และต้องการผู้เชี่ยวชาญเฉพาะส่วนงาน
บริหารงานขายเท่านั้น เนื่องจากมีบุคลากรในองค์กรด้านอื่นๆอยู่แล้ว 

6.1.2 สรุปแนวคดิและกระบวนการในการตัดสินใจว่าจ้างที่บริษัทปรึกษา 

จากการสัมภาษณ์พบว่า แนวคิด และกระบวนการในการว่าจ้างที่ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย 
บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด มีความสอดคล้อง และความแตกต่างกัน ดังนี้ 

1. บจก. ชาร์ม พร็อพเพอร์ตี้  มีแนวคิดหลักคือ เป็นองค์กรใหม่ ต้องการผู้เชี่ ยวชาญที่มี
ประสบการณ์มาแนะน า ผู้บริหารยังขาดประสบการณ์จริงและขาดความเชี่ยวชาญ  

2. บจก. เดอะ ช้อยส์ มีแนวคิดหลักคือ เพื่อลดค่าใช้จ่ายในองค์กร ทั้ง ค่าจ้างพนักงาน, 
สวัสดิการพนักงาน, ค่าเช่าและอุปกรร์ส านักงาน และอื่นๆ โดยจะใส่ค่าใช้จ่ ายในการว่าจ้าง

บริษัทที่ปรึกษา ไว้ในต้นทุนโครงการ และบริหารค่าใช้จ่ายระยะยาว 
3. บมจ. มั่นคง เคหการ แนวคิดหลักคือ บุคลากรไม่เพียงพอ ส าหรับการขายคอนโดมิเนียม

ค่าใช้จ่ายในการบริหารและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์  กับการลงทุนนั้นไม่คุ้ม ทั้ งเรื่อง
ผลตอบแทนพนักงาน และการฝึกอบรม เนื่องจากบริษัทมีสัดส่วนการขายคอนโดไม่มาก 

4. บมจ. ยูนิเวนเจอร์ แนวคิดหลักคือการสร้างองค์ความรู้ให้กับองค์กร ทรัพยากรฝ่ายขายมีพอดี 
แต่ขาดทักษะ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ และไม่ได้รับการฝึกฝนพัฒนา  
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จากผลการศึกษาพบว่า แนวคิดในการว่าจ้างของทั้ง 4 องค์กร มีทั้งความเหมือน และความแตกต่าง
กัน ดยผู้วิจัย ได้จัดกลุ่มของข้อมูล โดยการสรุปความหมายเป็นประเด็นส าคัญ ได้ดังนี้ 

ตารางที่ 33: สรุปแนวคิดในการรับบริการจากทีป่รึกษาด้านการบริหารงานขาย 

แนวคิดหลักในการว่าจ้างบริษทัที่ปรึกษา CM CH MK UV 

การบริหารค่าใช้จ่าย ในด้านทรัพยากรมนุษย์       

ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของผู้ประกอบการ      

การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์      
ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัยและการวิเคราะห์ของผู้วจิัย 

1. การบริหารค่าใช้จ่าย ในด้านทรัพยากรมนุษย์  
เดอะ ช้อยส์ พรอพเพอร์ตี้ และมั่นคง เคหการ มีแนวคิดที่เหมือนกัน คือ การบริหารต้นทุนใน
ด้านทรัพยากร โดยที่ ทั้งสามองค์กร ได้พูดถึงการบริหารงานด้านต้นทุนในการว่าจ้างบริษัทที่
ปรึกษาด้านการบริหารงานขาย ไว้ดังนี้ 
CH :  “แนวคิดหลักจริงๆ ว่ำท ำไมต้องใช้ที่ปรึกษำ คือเรื่อง lean organization ปัญหำ

เรื่องนึงที่ทุกท่ำนพบ คือ หำเงินเข้ำมำเลี้ยงพนักงำน เป็นที่มำที่ว่ำหลำยใหญ่รำยๆ
หลำยก็ต้องท ำให้องค์กรคล่องตัวมำกขึ้น คือตัดตั้งแต่รองผู้จัดกำรลงไปเลย ใช้ที่
ปรึกษำข้ำงนอกให้หมด เหลือแต่ head อยู่ที่ส ำนักงำนใหญ่พอ เรำไม่ติดกับแบบ
ค่ำยใหญ่ๆ เรำเลยใช้ out-source ทั้งหมดเลย”  

MK :  “ในแง่ของ Manpower management กำรที่มีคนของตัวเอง มันไม่คุ้ม กำรใช้
บริกำรบริษัทที่ปรึกษำกับ sole agent ถือว่ำคุ้มกว่ำ เพรำะว่ำได้ทีมงำนเข้ำมำท ำ
เลย ทีมงำนมีตั้งแต่ Business Development, Marketing, sales และอื่นๆอีก 
เข้ำมำ support หมดทั้งทีม โดยที่ Developer เอง ไม่ต้องไปเสียเงินจ้ำงทีม เพื่อ
โครงกำรแค่โครงกำรเดียว ทั้งเรื่อง benefit พนักงำน ต้อง training อีก กำรสร้ำง
ทีม มันไม่ง่ำย มันต้องใช้เวลำและประสบกำรณ์ในกำรสร้ำงทีม ถ้ำเรำมีโปรเจคของ
เรำเร่ือยๆมันก็คุ้มที่จะท ำ แต่เพรำะบริษัทเรำมีสัดส่วนกำรขำยคอนโดไม่ได้เยอะกำร
ใช้บริษัทที่ปรึกษำ ก็จะคุ้มกว่ำ” 

2. ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของผู้ประกอบการ 
ชาร์ม พร็อพเพอร์ตี้ เป็นหนึ่งองค์กร ที่มีแนวคิดในด้านความเชี่ยวชาญของผู้ประกอบการ ซึ่ง
แตกต่างจากองค์กรอื่นๆ โดยมีค าสัมภาษณ์ ตอนหนึ่ง ดังนี้  
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CM :  “เนื่องจำกบริษัทเรำยังใหม่ เพิ่งเริ่มต้น แนวทำงในกำรท ำธุรกิจยังไม่ชัดเจน จึง
ต้องกำรทรำบว่ำผู้ที่มีประสบกำรณ์ในธุรกิจพัฒนำอสังหำริมทรัพย์เพื่อขำย เขำท ำ
อะไรยังไงบ้ำง ทีมงำนทุกคนก็มีควำมรู้ ควำมสำมำรถเรียนในด้ำนนี้มำ แต่ยังขำด
ประสบกำรณ์จริง และควำมเชี่ยวชำญ ก็ต้องอำศัยที่ปรึกษำ” 

3. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
และสุดท้าย คือแนวคิดในการพัฒนาทรัพย์ยากรมนุษย์ มีเพียงองค์กรเดียว คือ ยูนิเวนเจอร์ ที่
มีแนวคิดด้านนี้ แตกต่างจากองค์กรอื่นๆ เนื้อหาจากการสัมภาษณ์ ดังนี้ 
UV : “ถือว่ำเป็นกำรเรียนรู้ ลองใช้ที่ปรึกษำดู เพื่อที่อนำคตอำจจะไม่ต้องมี In-house เพรำะ
กำรท ำอะไรเดิม ๆ ควำมรู้เดิมๆ ไม่เกิดกำรอบรมเกิดขึ้นในบริษัท ตัวแกรนด์ยูนิตี้เองไม่ได้มี
กำรจัดเทรนนิ่งให้กับผู้ขำย บริษัทแม่ผู้ลงทุนมองว่ำควรจะมี Role Model ให้เขำได้เรียนรู้ 
แนวคิดก่อนที่จะเลือก คืออยำกสร้ำงองค์ควำมรู้ให้กับในองค์กร อยำกให้มีกำรเปลี่ยนแปลง
พัฒนำ เพรำะแกรนด์ยูนิตี้ซื้อมำจำกลุมพินี บริษัทย่อยของลุมพินีนั่นเองที่ยูนิแวนเจอร์ซื้อมำ 
เป็นนักลงทุน แต่ซื้อมำต้องมำปั้น Resource อำจจะขำดในเรื่องพัฒนำเรื่องด้ำนกำรตลำด 
Manpower พอดี แต่ Skill อำจจะมีแต่ไม่ได้รับกำรพัฒนำ” 

6.1.3  ปัจจัยในการว่าจ้างบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ในการบริหารงานขาย 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการทั้ง 4 องค์กร พบว่า ปัจจัยในการเลือกว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา
อสังหาริมทรัพย์ด้านการบริหารงานขาย โดยเลือกว่าจ้างบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด ของแต่ละองค์กรมี
รายละเอียดจากการสัมภาษณ์ ดังนี้  

ตารางที่ 34: ปัจจัยในการว่าจา้งที่ปรึกษาบริหารงานขายทีส่อดคล้องกันจากการสัมภาษณ ์

ปัจจัยในการเลือกบริษัทท่ีปรึกษาด้านการบริหารงานขาย CM CH MK UV 

1. ความเชี่ยวชาญและประสบการณข์องบริษัทท่ีปรึกษา         

2. 
บริษัทท่ีปรึกษาท่ีเหมาะสมกับลักษณะโครงการ,  
การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสมกัน 

       

3. ฐานข้อมูล       
ที่มา : จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัย (ข้อมูลการถอดเทปสามารถดูได้ในภาคผนวก) 

ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของบริษัทที่ปรึกษา  และการก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกันโดยทั้ง 4 องค์กร พิจารณาปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของบริษัทที่
ปรึกษา สอดคล้องกันทั้ง 4 องค์กร ซึ่งผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์นี้ ยังสอดคล้องกับการผลการศึกษา
จากแบบสอบถาม โดยใช้ Rating scale โดยสิ่งที่ผู้ประกอบการพิจารณามากที่สุด คือปัจจัยด้านคุณลักษณะ
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และภาพลักษณ์ของบริษัทที่ปรึกษา โดยมีสิ่งที่พิจารณามากเป็นอันดับ 1 ถึง 3 ล าดับ คือ ชื่อเสียงของบริษัท
ที่ปรึกษาฯ, ความเชี่ยวชาญในขอบเขตบริการของบริษัทที่ปรึกษา, ความสามารถและความเชี่ยวชาญของทีม
ที่ปรึกษา 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกัน เป็นอีกข้อส าคัญ ที่ทั้งสา มองค์กรพิจารณา 
สอดคล้องกับค าให้สัมภาษณ์ของคุณสมสกุล ที่ว่า “เรำจะรับบริหำรลูกค้ำเดิมค่อนข้ำงเยอะ ทั้งตัวเองพัฒนำ
โครงกำรใหม่และใช้บริกำรต่อ เป็นกำรบอกต่อๆกันมำ กำรที่พลัสรับบริหำรแบบเดิมๆ ก็จะเกิดกำรจ ำและ
ติดอยู่กับตลำด c – B+ อยู่อย่ำงนี้ แบบเกรด A ก็เคยมีติดต่อเข้ำมำ แต่ด้วยเงื่อนไขหลำยๆอย่ำงพบว่ำ 
บำงครั้งอำจจะไม่ได้เหมำะสมกัน และมีโครงกำร 5 ดำวติดต่อเข้ำมำตลอด พลัสไม่ได้ประมูลงำนไม่ได้ แต่
บำงครั้งเรำมองถึงกลุ่มตลำดที่เรำถนัด หรือมองถึงกลุ่มตลำดที่เรำไม่มี เรำก็จะบอกตรงๆ เรำค่อนข้ำงจริงใจ
กับลูกค้ำ เลยอำจจะมองว่ำพลัสถนัดตลำด local ตลำด mass หรือตลำด segment B หรือ C แต่จริงๆ
แล้วไม่ใช่ เพรำะท้ำยที่สุดแล้วเนี่ย เรื่องฐำนข้อมูลก็เรื่องหนึ่ง เรื่องกำรท ำงำนและกำรแก้ปัญหำร่วมกัน
ระหว่ำงทำงก็เรื่องหนึ่ง” (สมสกุล หลิมศุทธพรรณ, 2560) 

ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ และภาพลักษณ์ของบริษัทที่ปรึกษาที่ผู้ประกอบารพัฒนาโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ และผู้บริหารบริษัทที่ปรึกษาหมายถึงนี้ ได้แสดงออกในรูปแบบของโครงการที่ว่าจ้างตามที่
คุณสมสกุลได้กล่าวไว้ และตามที่ผู้ประกอบการดูจากผลงานในอดีตที่ผ่านมา ดังที่ผู้ประกอบการกล่าวไว้ว่า  

CM :  “พิจำรณำจำกชื่อเสียง จำกผลงำน และประสบกำรณ์ของที่ปรึกษำ” 

CH : “ปัจจัยในกำรเลือกบริษัทที่ปรึกษำทำงด้ำนอสังหำริมทรัพย์ คือ ชื่อเสียงเป็นอันดับแรก”   

MK :  “expectation ของกำรจ้ำง คือ บริษัทต้องมีชื่อเสียง รู้แล้วว่ำมีฐำนข้อลูกค้ำอยู่ในมือพอสมควร”  

“ควำมเชี่ยวชำญของบริษัทที่ปรึกษำก็เป็นสิ่งที่ developer มอง ผู้ว่ำจ้ำงเค้ำก็มอง ว่ำคุณ
เชี่ยวชำญเร่ืองอะไร มี portfolio เน้นหนักไปด้ำนไหน” 

UV:  “Segment ของสินค้ำมีปัจจัยสูงในกำรตัดสินใจเลือก บริษัทอื่น ๆ ก็เข้ำใจตลำด แต่ต้องเข้ำใจ
ตลำดระดับที่เรำเป็น ก็คือระดับล่ำงถึงกลำง” 

และหากเปรียบเทียบความเชี่ยวชาญของพลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด จะพบว่า พลัส มีความ 
portfolio ตรงตาม product segment ของผู้ที่มาว่าจ้าง ดังแผนภูมิ ต่อไปนี้    
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แผนภูมิที่  20: สรุปช่วงราคาขายโครงการคอนโดมิเนยีมที่ว่าจา้งบริษัทที่ปรึกษาด้านงาน 
บริหารงานขาย 7 ล าดบัแรก จากจ านวนโครงการ (2556 – 2558) 

ช่วงราคาขาย      

200,001 – ขึ้นไป 
      

150,001 – 200,000        

100,001 – 150,000       

50,001 – 100,000       

จ านวนโครงการ 2 4 6 8 10 12 ขึ้นไป 

ที่มา: ฝ่ายวิจยัและพัฒนาธุรกจิ บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี จ ากัด (2560) และขอ้มูลทุติยภูม ิ

6.2 อภิปรายผลการศึกษา 

6.2.1 ลักษณะองค์กรและการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ 

ทั้งนี้เมื่อเปรียบเทียบกับแนวความคิดด้านลักษณะองค์กร และการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ
พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ พบว่า มีความสอดคล้องกับงานของ รุ่งธรรม เกียรติศรีชาติ (2554) ในเรื่อง 
กลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดกลางและขนาดย่อมเลือกใช้ และน ามาเปรียบเทียบกับ
กลยุทธ์ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ ในด้านการบริหารจัดการองค์กร สิ่งที่สอดคล้องกันกับ
งานวิจัยของรุ่งธรรม ในเรื่องลักษณะขององค์กร และผู้ปฎิบัติงาน คือ ลักษณะองค์กรเป็นผู้ประกอบการราย
ใหญ่เป็นองค์กรที่ครบวงจร และขนาดกลางคือ กึ่งครบวงจรว่าจ้างผู้อื่น และผู้ปฎิบัติงาน สอดคล้องกับ

โครงการองค์กรของ กลุ่มตัวอย่าง คือ รายใหญ่มีพนักงานเชี่ยวชาญเฉพาะทาง และรายกลางพนักงานมี
ความสามารถหลากหลาย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่าง รวมไปถึงการอบรมพนักงานใน
องค์กรด้วย (ด าริห์  พัฒนะเอนก, 2553) อ้างถึงใน (รุ่งธรรม เกียรติศรีชาติ, 2554) 

6.2.2 แนวความคิดและกระบวนการในการตัดสินใจว่าจ้างที่บริษัทปรึกษา 

เมื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาด้านแนวความคิดและกระบวนการในการตัดสินใจว่าจ้างบริษัทที่
ปรึกษา พบว่าแนวคิดเรื่องการบริหารและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เป็นแนวคิดหลักในการว่าจ้างบริษัทที่
ปรึกษาทางด้านการขายของผู้ประกอบการ สอดคล้องกับข้อค้นพบของ ศานิต กี่บุตร (2556) ที่ว่า ปัจจัยที่
เป็นอันดับ 1 ในการว่าจ้างที่ปรึกษาบริหารโครงการ และควบคุมงานของรัฐ คือ ความพร้อมของบุคลากร
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ภายในหน่วยงานของเจ้าของโครงการ ทั้งไม่มีเจ้าหน้าที่ และมีไม่เพียงพอ จึงต้องว่าจ้างที่ปรึกษา และยัง
สอดคล้องกับงานของ บัณฑิต แสงพยัคฆ์ (2549) ที่มีข้อค้นพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการที่
ปรึกษาทางธุรกิจของผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงใหม่ คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บุคลากร และกระบวนการ 
ปัจจัยด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยมากในอันดับแรก ปัญหาที่พบคือพนักงานไม่มีความรู้ ความช านาญ และ
ความสามารถไม่เพียงพอ 

อีกหนึ่งแนวความคิด ในการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา คือ ความเชี่ยวชาญของผู้ประกอบการ ดังที่ B. 
Peiser (1992) เขียนไว้ตอนหนึ่งว่า บริษัทที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ คือ กลุ่มผู้ประกอบวิชาชีพ ที่
ต้องมีจรรณยาบรรณวิชาชีพอย่างสูง และมีความรู้ทางวิชาการ มีประสบการณ์ และความสามารถให้บริการที่
ปรึกษา และเสนอแนะความรู้ทางวิชาการในสาขาต่าง ๆ ได้ ทั้งนี้ Richard ยังกล่าวไว้อีกว่า 3 ค าแนะน า
จากคณะกรรมการ   สมาชิกของ  ULI’s Small-Scale Development Council คือ 1) เตรียมตัวให้พร้อม
ตลอดเวลา 2) ให้ท างานกับผู้เชี่ยวชาญ แม้ว่ามันจะท าให้ต้นทุนสูงขึ้นก็ตาม และ 3) เตรียมรับมือกับความ
ล่าช้าของงานตลอดทั้งกระบวนการได้เลย  

ในด้านการบริหารจัดการองค์กร ผู้ประกอบการฯ รับบริการจากบริษัทที่ปรึกษา ส่วนหนึ่งเพื่อเป็น
การบริหารต้นทุนขององค์กร ทั้งในด้านของค่าใช้จ่ายด้านบุคลากร และค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
(Selling, General and Administrative Expenses) ขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับงานของ รุ่งธรรม เกียรติ
ศรีชาติ (2554) ในข้อค้นพบเร่ืองกลยุทธ์การบริหารจัดการองค์กร คือการลดขั้นตอน เนื่องจากองค์กรที่เล็ก 
ท าให้สามารถลดขั้นตอนภายในได้ ซึ่งนับเป็นการลดค่าใช้จ่ายไปทางหนึ่ง ทั้งนี้การลดจ านวนบุคลากร การ
ลดขั้นตอนในการด าเนินงาน ก็เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการเลือกใช้ 

อีกเรื่องหนึ่งที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญในการว่าจ้างที่ปรึกษา ในด้านการขายและการตลาด 
คือ ฐานข้อมูล ซึ่งสอดคล้องกับ ข้อความตอนหนึ่งของ จักร์กฤษณ์ พงษ์วุฒิประพันธ์  )2558) ในหัวข้อเรื่อง 
โอกาสความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจการให้ค าปรึกษา คือ มีฐานข้อมูลที่ทันสมัย  ถูกต้อง  แม่นย า  และมี
ความน่าเชื่อถือมากในการ ให้ค าปรึกษา 

6.2.3 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกท่ีบริษัทปรึกษาฯ 

จากผลวิจัยพบว่า ปัจจัยภายนอก เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการว่าจ้างมากที่สุด โดยผู้ประกอบการจะ
พิจารณาจากคุณลักษณะและภาพลักษณ์ของบริษัทที่ปรึกษาฯ เป็นล าดับแรก เป็นข้อที่พิจารณามากที่สุด 
จากจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้ง 5 ราย ซึ่งในด้านคุณลักษณะของบริษัทที่ปรึกษานั้น ก็เป็นความเก่ียวเนื่องกันกับ
แนวคิดด้านบุคลากร ที่สอดคล้องกับงานของ จักร์กฤษณ์ พงษ์วุฒิประพันธ์ (2558) ในหัวข้อเรื่อง โอกาส
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจการให้ค าปรึกษา ที่ว่า ธุรกิจการให้ค าปรึกษานั้น เป็นธุรกิจที่ต้องใช้ทรัพยากร
หลักคือบุคลากรที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ  และประสบการณ์เฉพาะด้านในแต่ละสาขาการให้ค าปรึกษาใน
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การให้บริการ ซึ่งทั้งหมดสอดคล้องกับความต้องการของผู้ประกอบการ ที่ต้องการผู้เชี่ยวชาญ ที่มีความรู้ 
ความช านาญในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และให้ค าปรึกษา เสนอแนะได้  

ในส่วนของภาพลักษณ์ และการก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาดของสินค้าที่จะขายและ
บริษัทที่ปรึกษา และความถนัดในขอบเขตงานของบริษัทที่ปรึกษานั้น ก็เป็นหนึ่งในข้อพิจารณาหลัก ที่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา (2553) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร มีโครงการสร้าง
การรับรู้อยู่ 5 ประเด็น คือ 1) ความน่าเชื่อถือขององค์กร คุณลักษณะ คุณสมบัติ 2) ภาพลักษณ์บุคลากร 
ทัศนคติที่มีต่อผู้บริหาร  3) ภาพลักษณ์ของสินค้า ความเชื่อมั่น และการรับรู้คุณภาพของสินค้าและ
ภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคเขื่อมโยงกับองค์กรหรือตราสินค้า 4) ภาพลักษณ์บริการองค์กร การรับรู้ศักยภาพใน
การให้บริการ และความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ในการให้บริการ และ 5) การส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้
ข่าวสาร ความพึงพอใจที่มีต่อกิจกรรมสื่อสารองค์กร  

6.3 ข้อค้นพบท่ีส าคัญ 

1) ลักษณะองค์กร จากกลุ่มตัวอย่างกรณีศึกษาพบว่า มีลักษณะองค์กรของผู้ประกอบการที่เลือก
ว่าจ้างในที่ปรึกษาในด้านการบริหารงานขาย มีทั้งองค์กรสองขนาด แบ่งเป็นองค์กรขนาดเล็กที่
ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โครงสร้างองค์กรประกอบด้วยพนักงานจ านวนไม่มาก และใช้
วิธีการจ้างบริษัทภายนอก และองค์กรขนาดใหญ่ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยโครงสร้าง
องค์กรมีทั้งที่มีพนักงานไม่เพียงพอ และมีพนักงานเพียงพอแต่ยังขาดทักษะและความเชี่ยวชาญ 
ลักษณะการด าเนินงานแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม คือกลุ่มผู้พัฒนาโครงการ (Developer) และกลุ่มผู้
ลงทุนในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ (Investor) 

2) แนวคิดหลักที่ท าให้ผู้ประกอบการต้องรับบริการจากบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ ด้าน
บริหารงานขาย คือ เรื่องการบริหาร และพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในองค์กร (Manpower 
Management & Development)  
- ทั้งองค์กรขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ต่างค านึงถึงการบริหารค่าใช้จ่ายในด้านทรัพยากรมนุษย์ 

และการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในองค์กรเป็นหลัก 
- องค์กรขนาดเล็กต้องพึ่งพาความเชี่ยวชาญของบริษัทที่ปรึกษา  
- องค์กรขนาดใหญ่ มีข้อจ ากัดในด้านบุคลากร มีทรัพยากรอยู่แล้วแต่ต้องการการพัฒนาทักษะ

ที่ถูกต้อง 

3) ปัจจัยส าคัญในการเลือกบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ ที่ผู้ประกอบการพิจารณามากที่สุด คือ
ปัจจัยด้านคุณลักษณะ และภาพลักษณ์ ต าแหน่งในตลาดของบริษัทที่ปรึกษา ความเชี่ยวชาญของ
บริษัทที่ปรึกษา ทั้งนี้บริษัทที่ปรึกษาที่ผู้ประกอบการเลือกรับบริการนั้น ต้องตอบโจทย์
ผู้ประกอบการได้ซึ่งความเชี่ยวชาญนี้ จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารบริษัทที่ปรึกษา พลัส พร็อพเพอร์
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ตี้ จ ากัดพบว่า ความเชี่ยวชาญบริษัทที่ปรึกษา แสดงออกในหลายแง่มุม คือ ชื่อเสียงของบริษัทแม่ 
(บมจ. แสนสิริ) มีส่วนสนับสนุนทางอ้อม ความเป็นมืออาชีพ โดยมาตรฐานในการฝึกอบรมพนักงาน 
ความตระหนักรู้ของตลาด จริงใจต่อลูกค้า มีความยืดหยุ่นในการให้บริการ น าเสนอข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆ นอกเหนือจากขอบเขตโครงการที่ว่าจ้าง 

6.4 ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
1) ในงานวิจัยนี้เป็นการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง (Individual Interview) ในจ านวนที่ผู้วิจัยสามารถ

เข้าถึงข้อมูลได้เพียง 5 องค์กร ในงานวิจัยครั้งต่อไปอาจเพิ่มเติมความน่าเชื่อถือของข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เพิ่มขึ้น และกว้างขวางขึ้น และเพื่อให้เหมาะสมกับบริบทของช่วงเวลา
ต่อไป 

2) ควรมีการศึกษาเก่ียวกับการส่งเสริมคุณลักษณะ และคุณสมบัติของบริษัทที่ปรึกษาเพิ่มเติม  
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ข้อมูลถอดเทปการจากการสัมภาณ์รายบุคคล (Individual Interview)  

1. คุณชัยวัฒน์ เหลืองอบอุ่น   ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ 
บริษัท ชาร์ม พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด  

สัมภาษณ์เมื่อวันที่   1 พฤษภาคม 2560 
สอบทานข้อมูลเมื่อวันที ่  23 มิถุนายน 2560 

 ข้อค าถาม และค าให้สัมภาษณ ์ สรุปประเด็น 

1  ธุรกิจหลักของบรษิัทผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
ท าธุรกิจที่ดิน นายหน้าที่ดนิ สนิทรัพย์ให้เช่า เช่น อาคารและทีด่ิน 

1)  เป็นบริษัทใหม่ เพิ่ง
เร่ิมพัฒนา  โครงการ 
ต้องการผู้เชี่ยวชาญที่มี
ประสบการณ์มา
แนะน าแนวทาง 
2)  ทีมงานมีความรู้
ความสามารถ เรียนใน
ด้านนี้มาโดยตรง แต่ยัง
ขาดประสบการณ์จริง 
และความเชี่ยวชาญ 

2 ทุนจดทะเบียนของบริษัท และลักษณะการจดทะเบียนของบรษิัท
ผู้พัฒนาโครงการฯในตลาดหลกัทรัพย์ 
ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ทุนจดทะเบียน 1 ลา้นบาท ช าระเต็ม 

3 แนวคิดในการรับบริการจากบริษัทที่ปรึกษา จากบริษัทที่ปรกึษาทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 
เร่ิมจากการที่บริษัทมีที่ดนิเดิมอยู่ ต้องการน ามาพัฒนาในหลากหลายมาก
ขึ้น เนื่องจากบริษัทเรายงัใหม่ เพิ่งเร่ิมต้น แนวทางในการท าธุรกิจยังไม่
ชัดเจน จึงต้องการทราบวา่ผู้ที่มปีระสบการณ์ในธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์เพื่อขาย เขาท าอะไรยังไงบ้าง ทีมงานทุกคนก็มคีวามรู้ 
ความสามารถเรียนในด้านนี้มา แต่ยังขาดประสบการณ์จริง และความ
เชี่ยวชาญ ก็ต้องอาศัยที่ปรึกษา 

3.1 จ านวนโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่เคยรับบริการที่ปรึกษาทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 
จ านวนโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่เคยรับบริการที่ปรึกษาทางดา้น
อสังหาริมทรัพย์ 1 โครงการ ชาร์ม รัชดา มี 1 โครงการ  

รับบริการ 2 ช่วง คือ 
พัฒนาโครงการ และ
งานขายและการตลาด 

3.2 ขอบเขตและลักษณะงานที่รบับริการ 
2 ช่วง คือ พัฒนาโครงการ และงานขายและการตลาด ส่วนการศึกษาความ
เป็นไปได้ เจ้าของโครงการท ากนัเองก่อน และจึงให้ที่ปรึกษาเข้ามามีส่วน
ร่วมตอนพัฒนาแบบ กับขายและตลาด 

3.3 ระยะเวลาที่รับค าปรึกษา (รปูแบบสัญญา, ระยะเวลาสัญญา) 
1 ปี หลังจากนัน้เจ้าของโครงการขายต่อเอง 
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4 ปัจจัยในการเลือกบริษทัที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
พิจารณาจากชื่อเสียง จากผลงาน และประสบการณ์ของที่ปรึกษา และอีก
ส่วนหนึ่งคือจากค าแนะน าของบุคคลที่ทา่นนับถือ แต่พิจารณาจาก
คุณลักษณะของที่ปรึกษาประกอบด้วย ซึ่งชื่อเสียงของพลสั ก็ดอียู่แล้ว และ
เทียบระหว่างบริษัททีป่รึกษาด้วยกัน ความสามารถ ประสบการณ์ก็อยู่ใน
ระดับใกล้เคียง ราคาค่าบริการก็ใกล้เคียงกัน ซึ่งพลัสราคาสูงกว่าคู่แข่งด้วย
ซ้ า แต่เพราะมีผู้ที่เคยรับบริการแนะน าพลสั จึงเชื่อมั่นในพลัสและ
เลือกพลัส เพราะชาร์มเป็นผูป้ระกอบการรายใหม่ จึงค่อนข้างตอ้งฟังผู้ที่
เคยรับบริการมาก่อนประกอบดว้ย เพราะการมีที่ปรึกษาเป็นเร่ืองส าคัญ 
เพราะค าแนะน าจากทีป่รึกษามผีลกับโครงการมาก หากให้ค าแนะน าไม่ดี
โครงการก็แย่ได้เลยเหมือนกัน เพราะเงินลงทุนมนัสงู เราจึงมองว่าคนที่จะ
มาเป็นทีป่รึกษาเปน็เร่ืองส าคัญ ดังนั้นราคาสงูว่าเราไม่ได้ติดปัญหาอะไร 
เราจึงตัดสินใจเลือกรายที่เรามัน่ใจดีกว่า 

1)  คุณลักษณะ 
ชื่อเสียง ผลงาน ความ
เชี่ยวชาญ และ
ประสบการณ์ของ
บริษัทที่ปรึกษา 
2)  ค าแนะน าของ
ผู้ใหญ่ที่นับถือ ที่เคยรับ
บริการจากพลัส พร็อพ
เพอร์ตี้ 

5 เกณฑ์ในการก าหนด หรือคัดสรรโครงการที่จะรับค าปรึกษา  
เพราะเป็นโครงการใหม่  เป็นโครงการแรกยัง

ขาดประสบการณ์ใน
การพัฒนาโครงการ
และในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ 
 
กรรมการผู้จัดการ 
(เจ้าของโครงการเป็นผู้
ตัดสินใจ) 

6 หลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณส าหรับการว่าจ้างบริษทัที่ปรึกษา 
แรกเริ่มไม่ได้มีความคิดในการตัง้เลย เพราะเราใหม่มาก เราไม่รู้อะไรเลย 
เราเลยใช้วิธีการเปรียบเทียบกบัรายอื่นๆในตลาด พอเทียบแลว้ก็ไม่ได้ห่าง
มาก พลัสสงูกว่านิดหน่อย แต่ดว้ยคะแนนของราคาไมไ่ด้ส าคัญกว่าเร่ือง
ของประสบการณ์และความเชีย่วชาญ พอเทียบกบัราคามนัก็ทดกลับมาได้ 

7 หลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณส าหรับการขายและการตลาด 
ไม่ได้ตั้งเลย รอที่ปรึกษามาแนะน า 

8 ผู้มีอ านาจตัดสินใจในการว่าจ้างที่ปรึกษา 
ทีมผู้บริหารตัดสนิใจก่อน และผูถ้ือหุ้นใหญ่เป็นผู้ตัดสินใจในล าดบัสุดทา้ย 

9 ขั้นตอนในท างานกับทีมทีป่รึกษา  
1) การนัดประชุม 
รายวัน รายสัปดาห์ รายเดือน ก็โอเคอยู่แล้ว 1) ขั้นตอนการท างาน

ไม่มีปัญหา 
2) แนะน า
ผู้ประกอบการเพิ่มเติม
ในด้านความเสี่ยง
ทางการลงทุน 

 2) การน าเสนองานในช่วงก่อนการว่าจ้างบริการ 
ไม่มี pitching น าเสนอบริการอย่างเดียวเลยตอนนั้น 

 3) การน าเสนอข้อเสนองานบริการ ค่าใช้จ่าย และการเรียกเก็บ
ค่าบริการ 
ค่าใช้จ่ายสูงกว่าคนอื่น แต่พิจารณาจากองค์ประกอบอื่นๆ มากกว่า เพื่อ
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ความมั่นใจของโครงการ เงื่อนไขการจ่ายไม่มีปญัหา ก็ต่อรองกันไดไ้ม่ติด
อะไร 

 4) การน าเสนอข้อเสนอแนะ  กลยุทธ์ และค าแนะน าต่างๆ  
ปัจจุบนั ปัญหาก็คือตั้งแต่เลือกที่ดินมา จนมาศึกษาความเปน็ไปได้ของ
โครงการมันค่อนข้างผิดจังหวะไป ท าให้ราคาขายค่อนข้างสงู กลุ่ม target 
ที่ออกมาจึงสูงเกินไป ท าให้กลุ่มลูกค้าที่เข้ามามนัผิดไป มนัยังไมค่่อยตรง
กลุ่ม ปัญหาส่วนนงึคือเราไม่ได้ให้ทางพลัสดูเรื่อง feasibility study ด้วย
ตั้งแต่แรก ทางพลสัก็ได้ข้อมูลโจทย์เป็นราคาขายนัน้มาแล้ว ว่ามันต้องเป้านี้ 
เลยกลายเป็นว่ากลุ่มลูกค้าเลยผดิไป ถ้าเป็นไปได้ ถ้าทางพลสัรู้วา่ 
feasibility มันผิดเนี่ย ก็ควรจะต้องแนะน าเราเร็วกว่านี้ วา่มันปิดเป้าหมาย
นะ ราคานี้มันไม่ได้ ไม่งัน้พอโครงการมันเดินไปเรื่อยๆเนี่ย มันเลยค้างอยู่ 
ปัญหามันคือเอา land bank มาท า ทัง้ที่มันยังไม่ถึงเวลาส าหรับที่ดินแปลง
นี้ด้วย 

 5) การน าเสนองานในช่วงหลังการว่าจ้าง  (รายงานและการวิเคราะห์) 
เนื่องจากยูนิตมนัน้อย รายละเอียดน้อย พวกนี้ไม่ค่อยมปีัญหาเลย  

 6) การต่อสัญญา การยกเลิกสญัญา 
ไม่ติดอะไรไม่มีอะไร ก็ตามปกติ 

 7) มีขั้นตอนในงานบริการใดอกีบ้างที่ท่านต้องการเพิ่มเติมจากทีมที่
ปรึกษา 
เนื่องจากค าแนะน าบางอย่าง มนัไม่ได้อยู่ใน scope ของงานทีจ่้าง แต่ว่าถา้
ทางทีมทีป่รึกษา เห็นควรว่าจะต้องดูเร่ือง feasibility เพิ่ม ก็ควรจะต้อง
สอบถามเจ้าของโครงการหน่อยว่าเป็นยงัไง ไหวหรือเปล่า เพราะพอมันเดิน
มาแล้วเนี่ย ถ้ามนัจะต้องปรับ กค็วรจะต้องแนะน า หลักๆมันพลาดตั้งแต่ 
feasibility เวลาในการขายมันก็เลยผิดจังหวะไป 

10 ข้อมูลการใช้บริการที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
1) เคยใช้ที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์รายใด รับบริการด้านใด 
เคยใช้พลัสรายแรก รายเดียว ณ ตอนนี้ 

ไม่เคยรับบริการจากที่
ปรึกษารายอื่น 
 
มีการเปรียบเทียบก่อน
การตัดสินใจ 

 2) ระยะเวลาที่ใช้บริการที่ปรึกษา 
1 ปี พอหมดสัญญา เจ้าของโครงการขายต่อเอง 

 3) ระยะเวลาก่อนการตัดสินใจ 
ไม่นาน ไม่ถึง 1 เดือน เพราะมีในใจอยู่แล้วจากการแนะน า ว่าจ้างเป็นเวลา 
1 ปี 



 

 

111 

11 ข้อดี ข้อจ ากัด ของการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา 
ข้อดี ได้คนที่เชี่ยวชาญ และมีประสบการณ์หลากหลาย เพราะคนที่มาท า
เนี่ยไม่ใช่วา่มีประสบการณ์แค่เฉพาะบา้น แตย่ังมีประสบการณ์ด้านอื่นๆ
ด้วย และได้ความมืออาชีพทันท ีเพราะเจ้าของโครงการไม่สามารถมี
บุคลากรแบบนี้ในออฟฟิศได้ตลอดเวลาอยู่แล้ว เพราะเราเป็นเจ้าเล็ก ไม่ได้
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์เปน็หลัก เพราะฉะนัน้การที่จะหามืออาชีพในด้านนี้ 
ที่อายุงาน 10-20 ปีมาในทนัทีเนี่ย มันไม่มีทาง และไม่มีค่าใช้จา่ยต่อเนื่อง
หลังจากที่ขายหมดหรือจบสัญญา และมนัก็เป็นค่าใช้จ่ายต่อโครงการที่เรา
คาดการณ์ไว้ใน feasibility ได้ ไม่เป็น cost overrun ในภายหลัง เพราะ
เราไม่ได้พฒันาอสังหาริมทรัพย์เป็นหลัก ถ้าเปน็เจ้าใหม่เค้าจะคดิอีกแบบ
หนึ่ง  
ข้อจ ากัด ถ้าโครงการมันไมไ่ด้มกี าไรมากพอ งบประมาณในการว่าจ้างที่
ปรึกษามันก็จะมปีัญหา ถ้าเป็นพวกโครงการเล็กๆเนี่ย งบในการจ้างที่
ปรกึษามันน้อยมาก ถ้าเทียบกบัมูลค่าโครงการ ดังนั้นโครงการที่มูลค่า
โครงการไม่มาก และก าไรน้อยเนี่ย โอกาสทีจ่ะได้ที่ปรึกษามันกย็าก สมมติ
ว่าเป็นบ้านราคาไม่สูง จ านวนยนูิตน้อย สุดท้ายงบในการจา้งมนัเหลือนิด
เดียว การที่จะจ้างที่ปรึกษา มันก็ไม่สามารถมาจ้างที่ปรึกษาที่มีโปรไฟล์ดีได้ 
ก็ต้องท าแบบลูกทุ่งกันไป 

ข้อดี 
ได้ทีมงานผู้เชี่ยวชาญ 
และมีประสบการณ์ 
และควบคุมตน้ทุนใน
ด้านบุคลากรได ้
 
ข้อจ ากัด 
ค าแนะน าเพิ่มเติมใน
ด้านความเสี่ยงของ
โครงการ อย่าง
ตรงไปตรงมา 

12 การว่าจ้างบริษัททีป่รึกษา ส่งผลต่อความส าเร็จของโครงการ 
มีผลเยอะ ในแง่ของข้อมูลที่ได้ เพราะบางทีเจ้าของโครงการก็ไมไ่ด้มีข้อมูล
หรือกระบวนการที่ถูกต้อง แต่พอที่ปรึกษาแนะน าข้อมูล ข่าวสาร 
กระบวนการ วิธีการที่ถูกต้อง มนัก็ท าให้การวิเคราะห์ต่างๆมนัถูกต้อง 

 
การสอบทานข้อมูล 
เมื่อวันที่ 23 มิถุนายน 2560  

เห็นด้วยกับข้อมูลที่
สรุปสาระส าคัญมีความ
ครบถ้วนถูกต้อง ไม่มี
แนะน าเพิ่มเติม 
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2. คุณชัยวัฒน์ จักรแต๋  รองกรรมการผู้จัดการ  
บริษัท เดอะ ข้อยส์ พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด  

สัมภาษณ์เมื่อวันที่   11 พฤษภาคม 2560 
สอบทานข้อมูลเมื่อวันที ่  23 มิถุนายน 2560 

 ข้อค าถาม และค าให้สัมภาษณ ์ สรุปประเด็น 
1 ธุรกิจหลักของบรษิัทผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 

ธุรกิจทัวร์ และอสังหาริมทรัพย์ในต่างประเทศ มองว่ามโีอกาสทางด้านการ
ลงทุน เนื่องจากเดิมท าธุรกิจทัวร์และอสังหาริมทรัพย์ในตา่งประเทศ จึงมี
connection ที่เกิดขึ้นจากการท่องเที่ยวของชาวจนี เลยท าให้เห็นศักยภาพ
ของนักท่องเที่ยวที่จะมาลงทนุในอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ประกอบ
กันเดิมทีท าอสังหาริมทรัพยท์ี่จนีด้วย จึงตัดสินใจทีจ่ะมาลงทนุที่ประเทศไทย 
โดยที่นโยบายของบริษัทที่วางไว้ตั้งแต่ตอนแรกเลยคือ จะขาย oversea 
49% เลย ตลาด domestic ที่ 51% 

1) เป็นผู้ประกอบการ
พัฒนาโครงการเพื่อ
ขายรายใหม่ 
 
2)  ซื้อประสบการณ์ 
และเวลา ในการท างาน 
 
3) ต้องการเพิ่ม
บุคลากร / ความยาก
ในการสรรหาบุคลากร 
 
4) องค์กรด าเนินธุรกิจ
แบบ Lean 
Organization 
 
5) บริหารค่าใช้จ่าย
ระยะยาว 

2 ทุนจดทะเบียนของบริษัท และลักษณะการจดทะเบียนของบรษิัทผู้พัฒนา
โครงการฯในตลาดหลักทรัพย์ 
ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์  ทุนจดทะเบียน 600 ล้านบาท ช าระ
แล้วเต็มจ านวน 

3 แนวคิดในการรับบริการจากบริษัทที่ปรึกษา จากบริษัทที่ปรกึษาทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 
บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ในไทยมีอยู่ 2 ประเภท นอกจากแบ่งด้วยการ
จดทะเบียนแล้ว คือ แบบใช้ outsource 100% คือเป็นองค์กรขนาดเล็ก 
พนักงานต่ ากวา่ 100 คน จะมีแค่เท่าที่มีความจ าเป็นในการท างาน ส่วนอีก
แบบคือใช้ in-house ในการท างานทัง้หมด ไม่วา่จะอยู่ในตลาดหรือนอก
ตลาด  
ไม่ว่าจะอยู่ในตลาดหรือนอกตลาด พอถึงจุดที่ขยายงานออกไปเร่ือย ๆ ก็จะ
ไปเจอปัญหาเรื่อง บุคลากรไม่เพียงพอ และยิ่งกวา่นัน้คือ บุคลากรทางดา้น
อสังหาริมทรัพย์ผลิตไม่ทันแล้ว คือรุ่นที่มีความสามารถเบ็ดเสร็จ ตั้งแต่ซื้อ
ที่ดิน จนถึงดูแลหลังการขายเนีย่ ก็จะเป็นรุ่นอายุ 45-50 ปีกันหมดแล้ว แล้ว
รุ่นนี้ก็จะเปน็ผู้บริหารระดบัสูงกนัหมด ระดับทีล่งมาหน่อยก็จะไม่ไม่ครบ
วงจรละ เราจะหาคนที่มีความรู้ความสามารถเบ็ดเสร็จไดน้้อยลงไปเร่ือย ๆ 
ฉะนั้นกลุ่ม middle management ก็จะเก่งเฉพาะทางละ เก่งซื้อที่ เก่งคุม 
product เก่งคุมโครงการ เก่งส่งมอบ เก่งโอน เป็น by functional จะไมไ่ด้
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เป็นแบบบริหารภาพรวม หรือแบบ management แบบ high level เรา
เลยมีความจ าเปน็ที่ต้องใช้ outsource เหล่านี้ เข้ามาเติมในสิ่งที่ขาดไป 
1. ต้องการเพิ่มบุคลากร และอยู่ทีค่วามยากในการหาบุคลากร และที่

ส าคัญอีกอย่างหนึ่งคือ การใช้ทมีที่ปรึกษาเนี่ย คนจะไม่ขาดเลย เพราะ
เป็นหน้าที่ของทีป่รึกษาที่ต้องหาคนมาท างานตลอดเวลาทนัทีอยู่แล้ว 
แต่ถ้าเป็นพนักงานในองค์กร กว่าจะหามาทดแทนได้ ก็ใช้เวลา ตาม
สถิตินะ 20:1 นะ เชน่ 1 ต าแหน่งสมัครออนไลน์มา 50 คน เรียกเข้า
มาสัมภาษณ์จริงได้แค่ 10 คน มาสัมภาษณ์แค่ 5 คน ในระหวา่งทางที่
เข้าตกลงจะมาเนีย่ มาจริง ๆ แค่ 3 คน สัมภาษณ์แล้วเนี่ยโอกาสที่เข้า
จะปฏิเสธบริษทัเนี่ย 100% เลยนะ ตอนนี้หาคนยากมาก อีกวิธีหนึ่ง
คือการใช้ friend get friend แนะน ากันมา หนึ่งคือลดบุคลากรภายใน 
อย่างฝ่ายบุคคลได้ อย่างเชน่ land and houses ใช้ระบบนี้ ให้
หัวหน้างานเป็น HR ในแต่ละแผนกไปด้วยเลย จะได้ไม่รบัคนสุ่มสี่สุ่ม
ห้า รับมาแล้วต้องดูแลเค้าอย่าให้เค้าออก ถ้าไม่มั่นใจก็อย่ารับเค้า ถ้า
รับมาแล้วก็ต้องให้เค้าอยู่อย่างนอ้ย 5-10 ปี วิธีนี้องค์กรก็จะเกิดความ
คล่องตัวมากข้ึน ลดคา่ใช้จา่ย operation ไปได้อีกมาก  และพอหามา
ได้แล้ว บุคลากรก็มักจะมีข้อจ ากัดในการท างานร่วมกับบริษัท 
หมายถึงว่า เค้าอาจจะไม่ถูกใจหรือไม่ถูกใจองค์กรก็ได้ เพราะงาน
สาขาอสังหาริมทรัพย์มนัหางา่ย 

2. ลดค่าใช้จา่ย เพราะนอกจากสวสัดิการ ยังมีค่าเชา่ส านักงาน office 
supply และ fix cost ต่าง ๆ อีกมากมาย เนื่องจากการวา่จ้างที่
ปรึกษาในดา้นใดก็ตามเนีย่ เราจะใส่ใน feasibility ในหมวด 
professional fee เลย มันจะไปอยู่ในต้นทนุไปแล้ว แต่ถ้าใช้ in-
house มันไม่ได้อยู่ในตน้ทนุ คอืมันจะแฝงอยู่ในก าไรก่อน operating 
expense บางสว่น และเป็นก าไรบางส่วน และปันออกมาตอนที่จบ
โครงการ ถึงจะใส่มาเปน็ส่วนกลางอีกทีนึง ข้อเสียคือเวลาเราขึ้น
โครงการ ถ้าใช้ in-house เราต้องเพิ่มบุคลากรตลอด แต่ถ้าเราใช้ 
outsource เราขึ้นโครงการเท่าไหร่ก็ได้ พนักงานภายในเท่าเดมิตลอด  
ยกตัวอย่างทุกวันนี้ที่เราท าคือ จ้างฝา่ยขายแค่ 1 คน เพื่อคอย
ประสานงานกับทีมที่ปรึกษาในเรื่องต่างๆทั้งยอดขาย ยอดผ่อนดาวน์ 
สัญญาตา่งๆ เวลาขึ้นโครงการใหม่ พี่ก็ใช้คนเดิมท างานได้ ไม่ตอ้งเพิ่ม
คน เพราะว่าพนักงานภายในของเราเนี่ย แค่ท าหน้าที่สอดส่องดแูล 
และประสานงานกับทีมขา้งนอกเท่านั้น แต่เค้าไม่ต้องท าเองไง มัน
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ต่างกัน เพราะถา้ต้องท าเองเมื่อไหร่เนี่ย จะเกิด operation ข้างใน ถ้า
ใช้ที่ปรึกษาเนี่ย operation ต่างๆอยู่ข้างนอก เจ้าของโครงการแค่นัด
ประชุมติดตามงานเทา่นัน้เอง ความง่ายของงานมนัต่างกันมาก แต่ที่
ส าคัญคือคนที่จะมาประสานงานก็ต้องมีประสบการณ์ ต้องรู้ว่าควรดู
ช่วงเวลาไหนบ้าง ดูอะไรบา้ง  

3. อยากได้ความแตกต่างของค าปรึกษา 
4. ซื้อเวลาไม่ต้องลองผิดลองถูก ซื้อประสบการณ ์
5. แก้ไขปัญหา เช่น เร่ืองเอกสาร ตลอดจนประสานงาน ใชป้ระสบการณ์

ที่ agent เคยเจอ 
แนวคิดหลักจริงๆ ว่าท าไมต้องใช้ที่ปรึกษานะ คือตอนทีผ่มได้มี

โอกาสไปท า lean organization ให้กับพฤกษา และอนันดา พบว่าปัญหา
เร่ืองนึงที่ทุกท่านพบ คือ หาเงินเข้ามาเลี้ยงพนักงาน ท ากับที่ท าโครงการเนี่ย 
เพราะต้องการค่า operation ที่เป็นค่าใชจ้่ายตายตัวในออฟฟศิ คือไม่ท า
โครงการก็ไม่ได้ เพราะมีคา่ใช้จา่ยที่ตายตัวเดินอยู่ตลอดเวลา อย่างอนันดา
แค่เงิน ค่าเช่า สวัสดิการ อย่างเดียว เดือนนึงค่าใช้จ่ายอยู่ที่ 60 ล้านบาท
แล้วนะ ปีนึงคือ 700 กว่าล้าน ดังนั้นต้องท าก าไรเท่าไหร่เพื่อที่จะให้
ครอบคลุมค่าใช้จ่ายเหล่านี้ เปน็ที่มาที่วา่หลายใหญ่รายๆหลายก็ต้องท าให้
องค์กรคล่องตัวมากข้ึน คือตัดตั้งแต่รองผู้จัดการลงไปเลย ใชท้ีป่รึกษาข้าง
นอกให้หมด เหลือแต่ head อยู่ที่ส านักงานใหญ่พอ เราเลยไม่ติดกับแบบ
ค่ายใหญ่ๆ เราเลยใช้ out source ทั้งหมดเลย  

ในต่างประเทศมีระบบนี้มานานมาก developer คือ developer 
ไม่ใช่ contractor ไม่ใช่ builder ไม่ใช่ sole agent เพราะ developer คือ
นักลงทนุจริงๆ บุคลากรเค้าก็จะมี back office account finance มี front 
บ้างส าหรับประสานงาน การขาย การตลาด มี CEO COO เท่านั้นเอง บางที
บริษัทมีแค่ 10 คน ก็บริหารโครงการ 10,000 ล้านได้ เมืองนอกมีมานาน
แล้ว ต่างกันกบัของเมืองไทย เมืองไทยหลายรายจะท าเองทั้งหมด  รูปแบบ
แบบนี้ คนไทยเร่ิมท าแล้ว คือใช ้outsource ทั้งหมด แนวโน้มในอนาคต 
outsource ที่เป็น specialist ไม่ว่าจะดา้น project management, 
sales, marketing, transfer, property management หรือแม้แต่งานนิติ
กรรม ก็จะใช้ outsource ทั้งหมด จึงไม่จ าเป็นต้องมบีุคลากรเยอะ มันช่วย
ลดค่าใช้จา่ยได้เยอะมาก  
อีกข้อหนึ่งคือ ยกตัวอย่างที่นี่ ผมท า business plan 5 ปี ไว้ที่ 10,000 ล้าน 
แค่ 4 โครงการ แต่ใช้คนแค่ 25 คน แต่ถ้าเป็นสมัยก่อนท าไม่ได้ อย่างแสน
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สิริต้องใช้ 100 คน แน่นอน มันต่างกัน 4 เท่า สามารถไปเพิ่มผลตอบแทนให้
พนักงานได้ด้วย เวลา Funding เราก็จะใช้กลุ่มนักลงทุนเข้ามาเสริมสภาพ
คล่อง ส่วนที่เหลือก็กู้ธนาคาร  
การใช้ outsource จึงเป็นทางออกไม่ว่าจะเป็นส าหรับทีมที่ใช ้in-house ที่
ต้องการขยายงาน หรือค่ายที่ใช ้outsource 100% ซึ่งมีข้อดีข้อเสีย ข้อดีคือ
ว่า เรามาสามารถเห็นความแตกต่างของการให้ค าปรึกษาของบรษิัทที่ปรึกษา 
ซึ่งแน่นอนวา่คนทีจ่ะตั้งบริษัททีป่รึกษาได้เนีย่ สิ่งที่เค้ามีคือประสบการณ์ คือ
เราไม่ต้องลองผิดลองถูก ใช้ต่อยอดอย่างเดียว ไม่ต้องต่อแถว ข้อเสียคือ ถ้า
เกิดบุคลากร in-house ไม่มีความรู้เนี่ย เราก็ไม่สารถรู้ได้วา่ เค้าพูดจริงหรือ
หลอก ถ้าบุคลากรภายในมปีระสบการณ์ รู้เรื่องทั้งหมดภาพรวมของ
โครงการ องค์กรก็จะไม่โดนหลอก และส่วนใหญ่คนที่ใชท้ี่ปรึกษา จะอีกข้อ
ส าคัญคือ ป้องกันความลับภายในไม่ให้ outsource รู้ อันนี้ผมคดิว่า ข้อมูล
ภายในไมไ่ด้มีความส าคัญเทา่ไหร่หรอกในตอนนี้ เพราะถ้าเกิดปญัหาแล้ว
องค์กรแชร์ข้อมูลให้ที่ปรึกษา เค้าอาจจะช่วยได้ 

3.1 จ านวนโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่เคยรับบริการที่ปรึกษาทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 
ตอนนี้มี 1 โครงการ คือ C Ekkamai แต่มูลค่าโครงการ 3,500 ล้าน 
เทียบเท่ากับ origin 3 ปีแรกเลย 

มี 1 โครงการ  
รับบริการช่วงพฒันา
โครงการและงานขาย
และการตลาด 

3.2 ขอบเขตและลักษณะงานที่รบับริการ 
จริงๆที่นี่ศึกษาความเป็นได้กันเอง ทั้งเร่ือง feasibility เร่ืองการตลาด การ
ขาย คู่แข่งกันแล้วเบื้องต้น แต่จะไม่ท ากันเอง เราศึกษากับแล้วเนี่ย เราจะ
หาความคิดเห็นเพิ่มเติม โดยการปรึกษาความเห็นทีมทีป่รึกษานอกรอบบ้าง 
เช่น เร่ืองที่ดิน เร่ืองคู่แข่ง ภาพรวมตลาด อีกเร่ืองหนึ่งคือการตั้งราคาส าคัญ 
เป็นความรู้ทีไ่ม่เท่าทนั เราจึงต้องหาความคิดเห็นเพิ่มเติมจากผู้เชี่ยวชาญ
และมีประสบการณ์ เปน็สิ่งที่เราต้องการ เวลาเราท า ธุรกิจ ให้เจ้าของโรง
การตัวจริงเนี่ย เราต้องมั่นใจ 100% เราพลาดไม่ได้ ไม่เหมือนกับที่เราเป็น
เจ้าของเอง เราถามไม่ใช่เพราะกลัวหรือกังวล แต่ถามเพื่อความมั่นใจ และ
ลดความเสี่ยง และกลยุทธ์การขายต้องการแบบไม่ 1 เดือนหมดเลย ก็เลยยิ่ง
ต้องหาศึกษาหาข้อมูลให้ครบถ้วนก่อน ให้มั่นใจ  
ส าหรับพนักงานในองค์กรที่ต้องมีแน่ ๆ คือ ฝ่ายพฒันาธุรกิจ กับพัฒนา
สินค้า มีแค่ 2 คน แล้วก็จัดซื้อคุมเรื่องต้นทุน และผู้จัดการฝา่ยก่อสร้าง คุม
เร่ืองต้อนทุนค่าก่อสร้าง  
นอกจากพลัส พร็อพเพอร์ตี้ที่เราใช้พัฒนาโครงการ และงานขายและ
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การตลาด แล้วเนี่ย เราใช้ทีป่รึกษาด้านงานก่อสร้างดว้ย ดูแลเร่ืองต้นทุนการ
ก่อสร้าง วิธีการก่อสร้าง ใช้ผู้ออกแบบ ดูเร่ือง FAR & Efficiency ต่าง ๆ ใช้
ที่ปรึกษา EIA ด้วย เราใช้ทีป่รึกษารวมทั้งหมด 4 ทีมในการขึ้น 1 โครงการ 

3.3 ระยะเวลาที่รับค าปรึกษา (รปูแบบสัญญา, ระยะเวลาสัญญา) 
มันมีแบบนอกรอบก่อนด้วย ปกติก่อนซื้อที่สักแปลง เรามีเวลาประมาณ 3 
เดือน นอกรอบตรงนั้นก็ประมาณ 3 เดือน ที่ไม่ได้มีค่าใช้จ่ายกนั หลังจากนั้น
พอข้ึนโครงการจริง อย่างน้อยๆก็ 2 ปีนะ ตั้งแต่ศึกษาความเปน็ได้, พัฒนา
โครงการ และแผนงานขายและการตลาด และอย่างพลัสที่มบีรหิารโครงการ 
เราก็ใช้บริการต่อ 

4 ปัจจัยในการเลือกบริษทัที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
1) ชื่อเสียงเป็นอันดบัแรก   
2) ประสบการณ์ ความส าเร็จของการท างาน 
3) ความยืดหยุ่นในการให้ค าปรึกษา 
4) ที่ปรึกษาที่เหมาะกบัลักษณะโครงการ 
5) ฐานข้อมูลของบริษัททีป่รึกษา 
6) ค่าบริการ 

1) ชื่อเสียงและ
ประสบการณ ์
2) ความสอดคล้องกับ
ตัวโครงการ 
3) ฐานข้อมูล 

5 เกณฑ์ในการก าหนด หรือคัดสรรโครงการที่จะรับค าปรึกษา  
มันเก่ียวผลประโยชน์ที่จะได้รบั สมมติเป็นโครงการที่มันงา่ยมากๆ ค่า
คอมมิชชั่น 2-3% เก็บไว้เองดีกว่า โครงการ 3,000 ล้าน ค่าคอม 90 ล้าน ก็
ถือเป็นก าไรต่อ อยู่ที่ความยากงา่ยของโครงการนี่แหละ การจัดล าดับความ
ยากง่าย a b c ถ้า a เนี่ย รวบไว้เองดีกว่า ทางเราไม่ใช่แบบนัน้ อะไรก็
แล้วแต่เราต้องการแค่ bottom line อย่างเดียว เหมือนแสนสิริ ในหนึ่ง BU 
คุณจะไปท าอะไรก็แล้วแต่ อย่าให้ bottom line ต่ ากว่านี้ก็พอจบ ถ้า
มากกว่าก็เป็น incentive ไป ถา้น้อยกว่าก็มาเกลี่ยกับโครงการอื่น ทั้งนี้
ลักษณะองค์กรมีผล ตามนโยบายองค์กร คือต้องเพิ่มประสิทธิภาพในองค์กร 
ด้วยที่นี่เจ้าของและผู้ถือหุ้นมีความชัดเจนคือขอแค่ bottom line ส่วนเร่ือง 
operation ให้ผู้บริหารจัดการตามที่เหมาะสมได้เลย เว้นแต่วา่นโยบาย
เปลี่ยนเท่านั้นเอง 

นโยบายองค์กร, 
โครงการเปิดใหม่ และ
เป็นโครงการทีไ่ม่ง่าย
จนเกินไป 
 
กรรมการผู้จัดการ และ 
CEO เป็นผู้ตัดสนิใจ 

6 หลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณส าหรับการว่าจ้างบริษทัที่ปรึกษา 
ตามราคาตลาด และแล้วแต่ต่อรอง ตามมูลค่าโครงการ 

7 หลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณส าหรับการขายและการตลาด 
งบการขาย คือคอมมิชชัน่ ให้ sole agent ไปจดัการในโครงสรา้งราคาได้
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เลย การตลาดผู้ประกอบการเปน็คนดูแล แต่ให้ outsource operate ให้ 

8 ผู้มีอ านาจตัดสินใจในการว่าจ้างที่ปรึกษา 
ผู้ตัดสินใจเปน็กรรมการผู้จัดการ และ CEO และรายงานผล executive 
board 

9 ขั้นตอนในท างานกับทีมทีป่รึกษา  
1) การนัดประชุม 
Weekly ดีอยู่แล้ว นัดประชุมไม่ควรบ่อย ประชุมบ่อยๆคนท างานไม่มีเวลา
ท างาน กลบัไปกลับมา 

1) ขั้นตอนการท างาน 
สัญญา และเงื่อนไขไม่มี
ปัญหา 

 2) การน าเสนองานในช่วงก่อนการว่าจ้างบริการ 
ok 

 3) การน าเสนอข้อเสนองานบริการ ค่าใช้จ่าย และการเรียกเก็บค่าบริการ 
ไม่ติดปัญหาอะไร แค่อยากให้เปลี่ยนแนบทา้ยได้ ตามสถานการณ์การขาย
และการตลาด เพราะระยะเวลาโครงการมันยาว ในแต่ละช่วงเราก็ไม่รู้ บางที
เราก็ต้องปรับกลยุทธ์การขาย มนัก็สัมพันธ์กบัค่าคอมมิชชัน่ 

 4) การน าเสนอข้อเสนอแนะ  กลยุทธ์ และค าแนะน าต่างๆ  
กลยุทธ์การขาย ดีแล้ว มีการปรบัเปลี่ยน โอเคดีอยู่แล้ว แต่ถ้าเร่ืองของความ
รวดเร็วในการแก้ไขสถานการณม์ากกว่า ก็อาจจะต้องปรับให้เร็วขึ้นอีกนิดนึง 

 5) การน าเสนองานในช่วงหลังการว่าจ้าง  (รายงานและการวิเคราะห์) 
ถือว่าท าได้ดีอยู่แลว้ ที่ต้องการคือบทวิเคราะห์ ตอนนี้มันเป็น operation 
report เราต้องการ analysis report บ้าง 

 6) การต่อสัญญา การยกเลิกสญัญา 
ไม่มีปัญหา ตามการต่อรอง 

 7) มีขั้นตอนในงานบริการใดอกีบ้างที่ท่านต้องการเพิ่มเติมจากทีมที่
ปรึกษา 
ตอนนี้พอใจดี 

10 ข้อมูลการใช้บริการที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
1) เคยใช้ที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์รายใด รับบริการด้านใด 
มีพลัส พร็อพเพอร์ตี้อย่างเดียว ณ ตอนนี้ 

ไม่เคยรับบริการจากที่
ปรึกษารายอื่น 
 
มีการเปรียบเทียบก่อน
การตัดสินใจ  

 2) ระยะเวลาที่ใช้บริการที่ปรึกษา 
สัญญา 1 ปี 

 3) ระยะเวลาก่อนการตัดสินใจ 
2 เดือน ตามแผนการลงทุน  ว่าจ้างคราวละ 1 ปี 
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11 ข้อดี ข้อจ ากัด ของการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา 
ข้อจ ากัด  

1) ความลับภายในองค์กร  
2) ประสบการณ์ของที่ปรึกษาไม่มากพอ 
3) ความทุ่มเท เจ้าของย่อมต้องการความทุ่มเทของบริษัทที่ปรึกษา 

ข้อดี  
1) พลัสมีประสบการณ์หลากหลายในการท าธุรกิจ ก็จะได้ข้อมูลจาก

โครงการในระดับอื่นๆ ในท าเลอื่นๆด้วย คือได้รู้ภาพรวมตลาด 

ข้อดี 
ความเชี่ยวชาญ และ
ประสบการณ์ 
นอกเหนือจากโครงการ
ที่รับบริการ 
ข้อจ ากัด 
ประสบการณ์ของที่
ปรึกษา และความ
ทุ่มเท 

12 การว่าจ้างบริษัททีป่รึกษา ส่งผลต่อความส าเร็จของโครงการ 
คิดว่าส าเร็จ โดยที่เจ้าของโครงการต้องสนับสนนุและให้ความรว่มมือนะ 
ต้องท างานด้วยกนั ผู้ประกอบการก็ต้องมีความรู้ และต้องให้ความร่วมมือกับ
ทีมที่ปรึกษา จะไปด้วยกันได้ 

 
การสอบทานข้อมูล 
เมื่อวันที่ 23 มิถุนายน 2560  

เห็นด้วยกับข้อมูลที่
สรุปสาระส าคัญมีความ
ครบถ้วนถูกต้อง ไม่มี
แนะน าเพิ่มเติม 



 

 

3. คุณดุษฏี ตันเจริญ   รองกรรมการผู้จัดการ สายงานบริหารโครงการ  
บริษัท มั่นคง เคหะการ จ ากัด (มหาชน)  

สัมภาษณ์เมื่อวันที่   10 มีนาคม 2560 
สอบทานข้อมูลเมื่อวันที ่  23 มิถุนายน 2560 

 ข้อค าถาม และค าให้สัมภาษณ ์ สรุปประเด็น 
1 ธุรกิจหลักของบรษิัทผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 

ส่วนใหญ่เป็นอสังหาริมทรัพย์ เพราะเรายังเปน็ Real Estate Developer 
โดยธุรกิจหลักเป็นบา้นเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ แนวราบทั้งหลาย แบ่งเป็น 2 ส่วน
ธุรกิจ คือ Product Development for sales จะเป็นบา้นเดีย่ว ทาวน์
เฮ้าส์ เปน็ส่วนใหญ่ คอนโดเคยมี และอยู่ในช่วง develop แต่ไม่ใช่สัดส่วน
ของ revenue ที่เยอะ และ For rent and enquiry income จะเป็นพวก
โกดังให้เช่า ส าหรับ industry Bangkok free trade zone และ สนาม
กอล์ฟ และในอนาคตจะมี apartment ให้เช่า 

1) เป็นผู้พฒันา
โครงการ
อสังหาริมทรัพย์เพื่อ
ขาย และเพื่อเช่า แต่มี
สัดส่วนการขายคอนโด
ไม่เยอะ 
 
2)  ศักยภาพ และ
ความเชี่ยวชาญของทีม 
และขาดฐานข้อมูล 
ขาดฐานข้อมูลลูกค้า 
 
3) ไม่มีทีมขายแบบเต็ม
รูปแบบส าหรับคอนโด 
 
4) การบริหารงานดา้น
ทรัพยากรมนุษย์  

2 ทุนจดทะเบียนของบริษัท และลักษณะการจดทะเบียนของบรษิัท
ผู้พัฒนาโครงการฯในตลาดหลกัทรัพย์ 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ เมื่อปี 2499 ด้วยทุนจดทะเบียน 8 ล้าน
บาท และเป็นบริษัทแรกใน sector ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 
บริษัทนี้ตัง้มา 60 ปีแล้ว เร่ิมมาจากการรับเหมาก่อสร้างก่อน หลังจากนัน้ก็
ผันตัวมาพัฒนาโครงการ 

3 แนวคิดในการรับบริการจากบริษัทที่ปรึกษา จากบริษัทที่ปรกึษาทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 
เหตุผลที่ใช้ เพราะ MK เติบโตมาจากบา้นเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ แนวราบ
ทั้งหลาย ไม่มี sale team แบบ full ส าหรับ condo ลักษณะของการขาย 
จะมี sales  1-2 คน ต่อ Project ก็มีระบบการขายปกติไป แตเ่ชื่อว่าการ
ขายคอนโด นา่จะมีอะไรที่ซับซอ้น และต้องการ database มากกว่านั้น 
มันเป็นเร่ืองศักยภาพในการขายคอนโดหรือปริมาณคน เป็นเร่ืองของ 
Manpower Management ทีผ่่านมาของมั่นคงเนี่ย เราเชื่อวา่คอนโด 
คอนโดที่สร้างเสร็จแล้วจะขายเนี่ย ใช้เวลาไม่นาน ในแง่ของ Manpower 
management เนี่ยการที่มีคนของตัวเอง มันไม่คุ้ม การใช้บริการบริษัทที่
ปรึกษากับ sole agent ถือว่าคุม้กว่า เพราะว่าได้ทีมงานเข้ามาท าเลย 
ทีมงานมตีั้งแต่ Business Development, Marketing sales และอื่นๆอีก 
เข้ามา support หมดทั้งทีม โดยที่ Developer เอง ไม่ต้องไปเสียเงินจ้าง
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ทีม เพื่อโครงการแค่โครงการเดียว ในแง่ของ Manpower กับการลงทนุมัน
ไม่คุ้ม ทั้งเร่ือง benefit พนักงาน ต้อง training อีก และคน train จะเป็น
แบบไหน การสร้างทีม มันไม่ง่าย มันต้องใช้เวลาและประสบการณ์ในการ
สร้างทีม ถ้าเรามโีปรเจคของเราเร่ือยๆมันก็คุ้มที่จะท า แต่ว่าถา้เกิด เป็น
บริษัทที่มีสัดส่วนการขายคอนโดไม่ได้เยอะ สัดส่วนบ้านเดี่ยวกบัทาวน์เฮ้าส์
เยอะกว่า การใช้บริษัททีป่รึกษา ก็จะคุ้มกว่า สรุปคือ concern เร่ือง 
Manpower ประสบการณ์ และฐานลูกค้า เพราะยงัไงก็ตาม Agent ที่เรา
ไปจา้ง เค้าจะมีฐานลูกค้าของเขาอยู่ expectation ของการจ้าง คือ บริษัท
ต้องมีชื่อเสียง รู้แล้วว่ามีฐานข้อลูกค้าอยู่ในมือพอสมควร 

3.1 จ านวนโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่เคยรับบริการที่ปรึกษาทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 
ในอดีตไม่แน่ใจ แต่ปทีี่แล้วมีแนน่อน 1 โครงการ คือ August Condo 
เจริญกรุง มี 1 โครงการ  

รับบริการ เฉพาะงาน
ขายและการตลาด 

3.2 ขอบเขตและลักษณะงานที่รบับริการ 
งานขายและการตลาด อยา่งเดยีวเลย เพราะว่า Product Develop 
มาแล้ว สร้างเสร็จแล้ว และมีส่วนงานโอนด้วย 

3.3 ระยะเวลาที่รับค าปรึกษา (รปูแบบสัญญา, ระยะเวลาสัญญา) 
6 เดือน มาจากการ estimate timeline & sales forecast 

4 ปัจจัยในการเลือกบริษทัที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
ในธุรกิจนี้ positioning ของบรษิัทที่ปรึกษา มีผล เพราะมันเปน็ความ
เชี่ยวชาญของบริษัทที่ให้ค าปรึกษา ส่วนใหญ่เราจะมี Top 5 ในหัว เช่นใคร
ถนัดที่ดิน ใครถนัด luxury ใครถนัด mass ในการว่าจ้างที่ปรึกษาก็จะ 
match ให้ครงกับโครงการ การเอาคนที่ถนัด mass มากๆมาท า luxury 
อาจจะไม่ถูกต้อง มุมมองของการท าการตลาดและการขาย มันก็จะแตกต่าง
กัน เพราะว่าลูกค้าคนละแบบ ความเชี่ยวชาญของบริษัทที่ปรึกษาก็เป็นสิง่
ที่ developer มอง ผู้ว่าจา้งเค้าก็มอง ว่าคุณเชี่ยวชาญเร่ืองอะไร มี 
portfolio เนน้หนักไปด้านไหน เน้นบา้นแพง เนน้คอนโดแพง เน้นการเชา่ 
คือว่าจ้างตามความเชี่ยวชาญ ไม่ได้ว่าจา้งตามแบรนด์ แต่แบรนด์ จะเปน็
ตัวบอกความเชี่ยวชาญ 

1) การก าหนดต าแหน่ง
ของผลิตภัณฑ์ในตลาด 
ของสินค้าที่จะขายและ
บริษัทที่ปรึกษา ต้อง
สอดคล้องกัน 
2) ความเชี่ยวชาญของ
บริษัทที่ปรึกษา 

5 เกณฑ์ในการก าหนด หรือคัดสรรโครงการที่จะรับค าปรึกษา  
เพราะเป็นโครงการทีไ่ม่ได้เป็น ongoing project 
 

ไม่ใช่โครงการเปิดใหม่  
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6 หลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณส าหรับการว่าจ้างบริษทัที่ปรึกษา 
ราคาตลาด ปกติแล้วบริษัททีป่รกึษาก็จะมีเรทอยู่แล้วว่า บริการไหน 
เท่าไหร่ ถ้าเป็นโครงการใหญ่ ต้องมีการประกวดราคา แต่ถ้าเลก็ๆก็คัดสรร
จากประสบการณ์ได้เลย 

ผู้บริหารสายงานเป็นผู้
ตัดสินใจ 

7 หลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณส าหรับการขายและการตลาด 
ปกติ 3% และตามขนาดโครงการ 

8 ผู้มีอ านาจตัดสินใจในการว่าจ้างที่ปรึกษา 
ผู้บริหารที่โครงการที่ดูแลตามสายงาน ไม่ต้องเข้ากรรมการบรษิัท 

9 ขั้นตอนในท างานกับทีมทีป่รึกษา  
1) การนัดประชุม 
Weekly เป็นเร่ืองดี ที่ควรท า ซึง่พลัสมีอยู่แล้ว 

1) ขั้นตอนการท างาน
ไม่มีปัญหา 
2) การช าระเงิน 
แนะน างวดสุดท้ายไป
ช่วงโอนกรรมสิทธิ ์

 2) การน าเสนองานในช่วงก่อนการว่าจ้างบริการ 
ก็ดี เหมาะสม บริษัททีป่รึกษาควรมี เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับบริษัท 

 3) การน าเสนอข้อเสนองานบริการ ค่าใช้จ่าย และการเรียกเก็บ
ค่าบริการ 
disagree เนื่องจากเห็นว่า ควรกับบางส่วนไว้ตอนโอนด้วย เพราะสิ่งส าคัญ
ที่บริษัททีป่รึกษาควรท าคือ ติดตามลูกค้า ไม่อย่างนั้น อาจเกิดกรณีขาย
แล้วทิ้ง ซึ่งมนัไม่ควรเป็นแบบนัน้ ควรแบ่งจ่ายงวดที่ 2 ไปใกล้ๆ โอน จะ
ส่วนน้อย หรือส่วนมาก แบ่งเปน็ % ก็แล้วแต่ อย่างน้อยทีสุ่ดกค็วร
เก่ียวเนื่องกันไปจนกวา่จะโอน เพราะการที่ Project โอน คือ revenue 
เข้าบริษัท แค่ Booking บริษัทยังไม่ได้เงนิเลย แต่ถือว่าเกิด expense แล้ว 
ทั้งนี้ทั้งนั้นก็แลว้แต่ดีลถ้า developer มีอ านาจในการต่อรองก็อาจดูแล
เร่ืองเงื่อนไขได้ แต่ถ้าเกิด developer รายเล็ก ต้องพึ่งพาบริษทัที่ปรึกษา
เยอะ อ านาจในการต่อรองก็จะน้อยลงไป ขึ้นกับขนาดโครงการ และราคา
ซื้อขาย เพราะค่านายหน้าขึน้กับราคาซื้อขาย จะไดไ้ม่เกิดกรณีแบบ ขาย
หมดแล้ว 100% แต่ตอนโอน โอนไม่ได้ บริษัททีป่รึกษาควรมีความเก่ียว
พันธ์ กับ developer ตรงนี้ด้วย ไม่งั้น developer ก็ต้องขายซ้ า สองรอบ
สามรอบ ก่อนการว่าจา้งต้องตกลงกันเรื่องนี้ด้วย ขาย ถา้คืนแลว้เป็นยังไง 
เหมือนตอนที่จ้าง Project August ก็มีเหมือนกันว่าขายคร้ังแรก จ่ายยังไง 
และกรณีขายห้องเดิมซ้ า จ่ายยังไง ต้องดีลกันตั้งแต่แรก 

 4) การน าเสนอข้อเสนอแนะ  กลยุทธ์ และค าแนะน าต่างๆ  
เร่ืองกลยุทธ์ในแง่การขาย ซึ่งอาจจะต้องสร้างความนา่ตืน่เต้นมากกว่านี้อีก
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นิดนึง อาจจะเพราะพี่ท ามาเยอะ เพราะฉะนัน้บางกลยทุธ์ที่เสนอมา มัน
เลยดูไม่มีอะไรใหม่ๆ แต่ไม่ได้บอกว่ามันไม่ได้ผลนะ มนัอาจจะได้ผล แต่
สมมติว่า strategy  100% เนี่ย สิ่งที่เป็นเหมือนสูตรส าเร็จ อาจจะมีแค่ 
80% อีก 20% ควรจะมี recommendation ที่จะท าให้โครงการ หรือ
วิธีการขายที่นา่สนใจ อันนี้คือสิง่ที่พี่ว่าบริษัททีป่รึกษายังขาดอยู่ คือสูตร
ส าเร็จเนี่ยมันมีอยู่แล้ว แต่วา่สิ่งที่เราคาดหวังว่าเราใชท้ี่ปรึกษาเนี่ยควรจะมี
เทคนิคนู่นนี่นัน่โนน่ จะเป็นน้ าจิ้ม หรืออะไรก็ได้ที่มันแตกต่างจากตลาดได้
บ้าง หาวธิีการใหม่ๆ แนวคิดหรือวิธีการอะไรก็ตามที่ใหม่ๆ 

 5) การน าเสนองานในช่วงหลังการว่าจ้าง  (รายงานและการวิเคราะห์) 
ของ august มันเกิดขึ้นเร็วมาก และการตลาด มั่นคงท าเอง เพราะฉะนัน้
เนี่ยส่วนนี้ก็จะตัดไป ก็จะกลับมาที่ scope ที่เราจ้างคือ เรื่อง sales 
management และลูกค้า พีช่อบที่วิเคราะห์ลูกค้าได้ตรง และมี 
recommendation ในการเจาะกลุ่มลูกค้า และเสนอ solution และ
เทคนิคการต่อรองเร่ืองราคา ทีพ่ลัสท าได้ดี อาจเพราะเปน็ segment ที่
บริษัทที่ปรึกษาเชี่ยวชาญ ซึ่งพี่เห็นว่าด ี

 6) การต่อสัญญา การยกเลิกสญัญา 
ตามเงื่อนไข พิจารณาตาม Target และ Performance ถ้าไม่ดี ต้องมีการ
ปรับแผนก่อน ต้องมีการ review ว่าที่ performance ไม่เป็นไปตาม 
target นั้นเพราะเหตุใด evaluate ด้วยเหตุและผล report และการ
วิเคราะห์ทั้งหลาย จะเป็นตัวบอกได้ว่าบริษทัที่ปรึกษาตั้งใจท างานแค่ไหน 
และข้อผิดพลาดนัน้เกิดจากอะไร เช่น สื่อไม่พอ เรียกคนผิดกลุม่ กลุ่มที่
เรียกเข้ามาไม่มีก าลังซื้อ เราสามารถหาได้ว่า ไม่ไดต้ามเปา้เพราะอะไร หาก
มีเหตุผลที่สมเหตุสมผล ต้องมีการปรับแผนและลองกันอีกทีได้ แต่ไม่ใช่ไม่มี
เหตุผล ไม่มีข้อชี้แจง ไมไ่ด้ เพราะ develop ก็ท าตามที่แนะน าแล้วทุก
อย่าง ไม่มีเหตุผลไม่ได ้

 7) มีขั้นตอนในงานบริการใดอกีบ้างที่ท่านต้องการเพิ่มเติมจากทีมที่
ปรึกษา 
ไม่มีอะไรเป็นพิเศษ 

10 ข้อมูลการใช้บริการที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
1) เคยใช้ที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์รายใด รับบริการด้านใด 
พลัส พร็อพเพอร์ตี้ รายเดียว ยังไม่เคยใช้รายอื่น รับบริการด้านงานขาย
และการตลาด 

ไม่เคยรับบริการจากที่
ปรึกษารายอื่น 
 
มีการเปรียบเทียบก่อน
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 การตัดสินใจ  

 2) ระยะเวลาที่ใช้บริการที่ปรึกษา 
6 เดือน 

 3) ระยะเวลาก่อนการตัดสินใจ 
มีการเปรียบเทียบกับรายอื่นๆในตลาด 3 ราย ระยะเวลาไมน่าน เรา
ตัดสินใจได้เลย เพราะเรามีแผน manpower อยู่แล้ว เรารู้อยู่แล้วว่า 
phase 1 เรามีคนอยู่แล้ว Phase 2 เรามีคนอยู่แล้ว เราก็จ้างแค่ phase 3 
เราก็พิจารณาจ้างที่ปรึกษา  

11 ข้อดี ข้อจ ากัด ของการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา 
ข้อดี ก็เรื่อง งานขาย และ Manpower  
ข้อเสีย ก็บริษัทไม่สามารถสร้างคนในองค์กรได้ ไม่มี knowledge เป็นของ
ตนเอง manpower ที่รู้เร่ืองงานเป็นของตนเอง กรณีองค์กรที่จะพัฒนา
และเติบโตในระยะยาว 

ข้อดี 
งานขาย และทีมงาน  
ข้อจ ากัด 
คนในองค์กรไม่มี
ความรู้เป็นขององค์กร 12 การว่าจ้างบริษัททีป่รึกษา ส่งผลต่อความส าเร็จของโครงการ 

ก็ดีนะ ส าเร็จ ขายหมดจบ 

 
การสอบทานข้อมูล 
เมื่อวันที่ 23 มิถุนายน 2560  

เห็นด้วยกับข้อมูลที่
สรุปสาระส าคัญมีความ
ครบถ้วนถูกต้อง ไม่มี
แนะน าเพิ่มเติม 



 

 

4. คุณน้ าเพ็ชร สิรมานนท์  รองกรรมการผู้จัดการอาวุโส สายงานบริหารสนิทรัพย์  
บริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) (UV) 

สัมภาษณ์เมื่อวันที่   29 มีนาคม 2560 
สอบทานข้อมูลเมื่อวันที ่  23 มิถุนายน 2560 

 ข้อค าถาม และค าให้สัมภาษณ ์ สรุปประเด็น 
1 ธุรกิจหลักของบรษิัทผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 

Univentures เป็นผูล้งทนุใน Multiproduct มีทั้งเทคโนโลย ีคือบริษัท 
Forward มีทั้งตัวแร่สังกะสีก็จะเป็นอีกบริษัท ถ้าอสังหาริมทรัพย์ มี 2  บริษัท
ที่เราลงทุนก็คือGrand Unity เราลงทนุ 100% และ GOLD ก็คือ 
Goldenland  50% เป็นของ Univentures Goldenland มาเป็นระดบักลาง
ของแนวราบ แล้วก็ท า Mix Use ด้วย เช่น FYI มีทั้ง Hotel และ Office ให้
เช่า 

1)  ขาด
ประสบการณ์เรื่อง
งานการตลาด 
2) ทรัพยากรฝ่าย
ขายมีพอดีแต่ขาด
ทักษะ 
ประสบการณ์ 
ความเชี่ยวชาญและ
ไม่ได้รับการฝึกฝน
พัฒนา 
3) อยากสร้างองค์
ความรู้ให้กับใน
องค์กรเพื่อการ
เรียนรู้ส าหรับ
โครงการในอนาคต 
 

2 ทุนจดทะเบียนของบริษัท และลักษณะการจดทะเบียนของบรษิัทผู้พัฒนา
โครงการฯในตลาดหลักทรัพย์ 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (SET) 
ทุนจดทะเบียน 4,044.77 ล้านบาท ทนุช าระแล้ว 1,911.92 ล้านบาท 

3 แนวคิดในการรับบริการจากบริษัทที่ปรึกษา จากบริษัทที่ปรกึษาทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 
เรามีโครงการหนึ่ง ถือว่าเป็นการเรียนรู้ พี่เสนอว่าให้ลองใช้ที่ปรึกษาดู เพื่อที่
อนาคตอาจจะไม่ต้องมี  In-house เพราะการท าอะไรเดิม ๆ ความรู้เดิมๆ ไม่
เกิดการอบรมเกิดขึ้นในบริษัท ตัวแกรนด์ยูนิตี้เองไม่ได้มีการจัดเทรนนิ่งหรือ
อะไรให้กับผู้ขาย บริษัทแมผู่้ลงทุนมองว่าควรจะมี Role Model ซึ่งให้เขาได้
เรียนรู้ว่าเขาท ามาหากินกันยังไง ท าไมเขาถึงปิดการขาย ในช่วงเศรษฐกิจขาลง
ของคอนโด ทางผูบ้ริหารระดับสูงเขาให้เลือกมา 4-5 ราย มีพลัสอันเดียวที่เป็น
ของคนไทย แนวคิดก่อนทีจ่ะเลอืก คืออยากสร้างองค์ความรู้ให้กับในองค์กร
ด้วย อยากให้มีการเปลี่ยนแปลงพัฒนา การที่ให้คนอื่นมามองโปรดักเราถือว่า
เป็นงานวิจัยอันดบัหนึ่งโดยทีไ่มต่้องเสียเงินค่าวิจัย เพราะเวลาเราเรียกให้เอ
เจนซี่มาขายงาน เขาจะต้องไปศกึษา ทุกเอเยนต์ที่เราเรียกมาเขาจะแวะไปที่
โครงการ เราก็จะได้มุมมองหลาย ๆ มุมมอง อันนี้เขาเรียกว่าการหา
ประสบการณ์ สิ่งทีต่อบรับโปรดกัไม่ได้แย่ แต่ว่าการท า Marketing อาจจะผิด 
แล้วก็งานขายไม่ใชส่กิลที่ดีและถูกต้องในของพนักงานขายของเราเก่า ก็เลย
เป็นที่มาที่ไป เพราะวา่พี่ท าแล้วเขาเอาไปพัฒนา ทุกวนันี้พนักงานขายเราก็ไม่
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ใส่รองเท้าแตะแล้ว ไม่ใส่กางเกงยีนส์มาขายแล้ว เปน็ประมาณนัน้ ที่ Grand 
Unity เพิ่งเคยรับบริการเป็นโครงการแรก ที่นี่เป็นการท างานแบบ Tradition 
มาก ๆ เป็นอะไรที่แบบโบราณ พี่มาเห็นแล้วอยากจะเปลี่ยน ดว้ยตัวโปรดักมัน
น่าสนใจ โปรดักมันไมไ่ด้แย่มาก โลเคชันก็ไม่ใช่ว่าเลวรา้ย แต่สิ่งที่เขาขาดคือใน
เร่ืองของประสบการณ์เร่ืองงาน  Marketing  เขาไม่เคยใช้ทีป่รกึษา  ท าเอง  
คิดเอง  เพราะแกรนด์ยูนิตี้ก็ซื้อมาจากลุมพนิี บริษทัย่อยของลุมพินีนัน่เองที่ยูนิ
แวนเจอร์ซื้อมา บอกแล้วเราเป็นนักลงทุน ใช้ซื้อเอา แต่ซื้อมาตอ้งมาปั้น 
Resource อาจจะขาดในเร่ืองพฒันาเร่ืองด้านการตลาด หลัก ๆ ไม่มี 
Feasibility Marketing ไม่มีเลย Manpower พอดี แต่ Skill ของ Resource 
ไม่มี Skill และในเร่ืองของ Experience ไม่มี อาจจะมีแต่ไมไ่ดร้ับการพัฒนา 
เพราะว่าเซลควรจะมีอย่างน้อยเทรนนิ่งต้องมีปลีะ 2  คร้ัง มาพฒันาและฝึกใน
เร่ืองของ Personality ของ Sale มาก ๆ แต่ที่นีไ่ม่มีเลย หลังจากนี้ เริ่มพัฒนา
เร่ิมปรับเปลี่ยนหลังจากที่มีกระจก พี่ให้ที่ปรึกษาเป็นกระจกให้กับแกรนด์ยูนิตี้ 
เขาก็มองว่าโอเค ทุกคร้ังที่มีการประชุมกันก็ยกตัวอย่างพลสัทุกคร้ัง 

3.1 จ านวนโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่เคยรับบริการที่ปรึกษาทางด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 
จ านวนโครงการที่เคยรับบริการ ณ ตอนนี้คือจะมีแค่  U Delight หัวหมาก 

มี 1 โครงการ  
รับบริการ เฉพาะ
ช่วงงานขายและ
การตลาด 

3.2 ขอบเขตและลักษณะงานที่รบับริการ 
ตอนนี้ที่เราจ้างพลสัก็คงอยู่ที่หมวด 3 บริหารงานขายและการตลาด เราเร่ิมท า
เองตั้งแต่ day 1 ด้วยความที่ว่าเขาจ้างคนเข้ามา จ้าง In House เข้ามาเพิ่ม 
ตอนนี้เร่ิมจ้างคนมปีระสบการณ์จากที่อื่น ก็จ้างเข้ามา ก็ลองให้เขาใช้ดูก่อน 
ส่วนใหญ่บริษัทใหญ่จะเปน็อย่างนี้ คือมี In House อยู่แล้วในสว่นหนึ่ง แต่
บริษัทเล็กบางบริษัทมี บางบริษทัไม่มีถึงต้องจ้างเรา มันมีข้อดีและข้อเสีย คือ 
Strength ของทีป่รึกษา ไดป้ระสบการณ์ มีการแชรป์ระสบการณ์ มุมมองเยอะ
กว่า แต่ Weak คือถ้าเราจับที่ปรึกษาผิด โครงการก็จบเลย มนัก็เหมือนซื้อล็อ
ตเตอรี่เหมือนกัน ท าให้เจ้าของ Developer ต้องมีองค์ความรู้ตรงนี้ 

3.3 ระยะเวลาที่รับค าปรึกษา (รปูแบบสัญญา, ระยะเวลาสัญญา) 
ระยะสั้น 6 เดือน ด้วยความที่เป็นบริษทัใหญ่ ไม่เคยใช้เลย และก็ต่ออีก 3 
เดือน เดี๋ยวก็เป็น 12 เดือน 

4 ปัจจัยในการเลือกบริษทัที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
ปัจจัยหลักคือการที่เราดูประสบการณ์ของตัวบริษัทที่ปรึกษา พี่เรียกหมด 4 
เจ้า ในการที่เราตัดสนิใจ หนึ่งกระบวนการในการท างานต้องตรงกับ 
Developer ด้วย ถ้า Developer เป็นระดับ International ที่มาลงทนุ มันก็

1)  คุณลักษณะ 
ชื่อเสียง ผลงาน 
ความเชี่ยวชาญ 
และประสบการณ์



 

 

126 

น่าจะไปทางซบีีอาร์อีหรือคอริเออร์ ถ้าเป็นสิงคโปร์ก็ต้องเลือกคอริเออร์อยู่แล้ว 
มันมีที่มาทีไ่ป เขาจะดูวา่ตัว Developer เองเป็นใคร แล้วคนที่จะมา match 
กับเขาได้ต้องมีลักษณะที่คลา้ยกัน พลัส พร็อพเพอร์ตี้เป็นบริษทั Local ที่โต
มากับแสนสิริ ท าให้เรามีความรูส้ึกว่าจะต้องเข้าใจตลาดมากกว่า ถามว่าบริษัท
อื่น ๆ ก็เข้าใจตลาด แต่เข้าใจตลาดระดบัที่เราเป็น ก็คือระดับลา่งถึงกลาง แล้ว
อินกับงานที่เราจะให้ทางพลัสชว่ย แล้วด้วยประสบการณ์ที่แสนสิริเติบโตขึน้
มาแล้วสร้างพลสัมา มนัท าให้เรามองว่านา่จะเป็นพลัสมากกวา่ นี่คือเหตุผล 
Segment ของสินค้ามีปัจจัยสูงในการตัดสินใจเลือก developer จะดู
วัตถุประสงค์ในการก่อสร้าง เปา้ในงานขาย ถา้เป็นในเร่ืองของเป้าขายที่เรา
ต้องการ คือหลักๆ Developer ต้องรู้ว่าบริษัททีป่รึกษามีความสามารถระดบั
ไหนก่อนที่เขาจะมาพรีเซ้นงาน Proposal ต่าง ๆ โดยจะเก่ียวเนื่องทั้งตัว 
Segment ปจัจัยหลัก ขึ้นอยู่กับ 4P เลย Product พี่เอง ของทาง Developer 
เอง ราคาขายด้วยว่าใครจะ match มันขึ้นอยู่กับ 4P ตรงตามงาน Marketing 
ในเวลาที่เราเลือกที่ปรึกษา เราก็จะใช้ทฤษฎีในงานตลาดมาจับกับการเลือกที่
ปรึกษาด้วย สดุท้ายแล้วมันก็อยูท่ี่ตัว Product Project และเปา้ 

ของบริษัทที่ปรึกษา 
2) ความสอดคล้อง
ของ segment 
และบริษัทที่ปรึกษา 

5 เกณฑ์ในการก าหนด หรือคัดสรรโครงการที่จะรับค าปรึกษา  
บริษัท Grand Unity เป็นคนจ้างพลัส แต่ให้ Univentures บรษิัทแม่เป็นคน
เลือก Univentures เป็นกลุ่มผูล้งทุนในธุรกิจ แต่ตัวเองไม่ได้ Develop 
โครงการแต่ว่าในการเลือกครั้งนีค้ือเป็นผู้ตัดสนิใจเลือกให้ Grand Unity 
เพราะเราเป็นผู้ถือหุ้น 100% อย่างที่พี่เลือกพลัส พี่เลือกหัวหมากเพราะว่า 
จริง ๆ พี่ให้ choice พลัสไป มหีัวหมาก รัตนาธิเบศร์ บางซ่อน พลัสเลือก
หัวหมากที่เดียว เพราะไม่อยาก Challenge ตัวเองมาก ดูศักยภาพตัวเองว่า
รับได้แค่หัวหมาก แล้วจะท าไดด้ีก็โอเค ที่พี่จะเลือกตัวนี้ เพราะคนขายเราไม่มี
ประสบการณ์ โครงการไมไ่ด้มีปญัหา Product ไม่ได้มปีัญหา Location ไม่ได้
มีปัญหา 

เป็นโครงการที่สรา้ง
เสร็จแล้ว พร้อมเข้า
อยู่ ต้องการเร่งการ
ขายเพื่อปิด
โครงการ 
 
ผู้บริหารฝ่ายเป็นผู้
ตัดสินใจ และ
รายงานประธาน
กรรมการบริหาร 

6 หลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณส าหรับการว่าจ้างบริษทัที่ปรึกษา 
ก็ปกติ เราก็ต้องศึกษาตลาดก่อนว่าตลาดเขาจา่ยกันยังไง 

7 หลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณส าหรับการขายและการตลาด 
ก็ตาม Pricing เลย ใช้ตัว Pricing เป็นตัวก าหนด 
 

8 ผู้มีอ านาจตัดสินใจในการว่าจ้างที่ปรึกษา 
ระดับ EVP ถึง President มี Report ให้Executive Committee จะมีตั้งแต่ 
CEO EVP ที่ปรึกษาด้านการเงิน เข้ารับฟัง แต่ส่วนใหญ่ถ้าผ่าน President 
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แล้ว ตรงนี้จะไม่ค่อย ก็เหมือนแค่รับทราบ แต่ทั้งหมดถูกวิเคราะห์มาหมดแล้ว
ระหว่างทาง เลือกแล้วคนนี้ ท าไม สาเหตุที่เลือกเพราะอะไร แล้วเขามี Target 
ไว้ให้เราเท่าไหร่ แล้วเราก็ต้องท า Profit and Lost ของตัวโครงการที่เราเลือก
ให้ว่าจะได้เท่าไหร่ แล้วก็ Forecast ว่าอนาคตเราจะปิดภายในกี่ปี นั่นคือสิ่งที่
บอร์ด คอมเขาอยากทราบ ก็คือตัวเลขนั่นแหละ เขาไม่ไดส้นวา่จ้างราคา
เท่าไหร่ แต่สิ่งที่เขาอยากรู้คือ NP ลดหรือเปล่า แล้ว GP เราจะขึ้นเท่าไหร่ แค่
นั้นเอง บริษัทส่วนใหญ่ถ้าอยู่ในตลาดหลักทรัพย์อยากรู้แค่นี้ Protocol ไม่ได้
ยาวมาก แต่ตัวเลขต้องเป๊ะ แล้วพี่ต้องเชื่อมั่นว่าพลสัสามารถท าได้ แล้วพี่ต้อง
ไป Convince ให้ President เชื่อว่าสามารถท าได้ ที่เหลือก็แค่ Report ไม่
เยิ่นเย้อ 

9 ขั้นตอนในท างานกับทีมทีป่รึกษา  
1) การนัดประชุม 
ขั้นตอนการท างานส่วนใหญ่ใน Protocol หรือระบบที่เราท างานร่วมกัน 
ของพลัสดีอยู่แล้ว ไม่วา่จะเร่ิมตัง้แต่เข้ามา Involve เอาทีม Marketing เข้ามา 
ตั้งแต่ทีม BD เลย ทีม BD ก็เป็นทีมที่โอเค มีความไว มีความทีอ่ยากจะรับงาน 
แล้วก็มีความจริงใจ สิ่งหนึง่ที่พลัสมีมากกว่าซบีีอาร์อีหรือเจลแอลคือมีการตอบ
รับที่เร็ว รายอื่นๆชา้แล้วก็ไมไ่ด้เห็นความส าคัญบริษัทระดบักลาง เพราะว่าคิด
ว่าไมไ่ด้ Match กับรายได้ของเขา พี่ดูความพร้อม พี่ดูความกระตือรือร้นและ
การที่อยากท างานร่วมกับเรา หลัก ๆ เลยความจริงใจที่อยากจะท างานร่วมกัน
พี่ถึงบอกว่าระบบโอเคอยู่แล้ว รวมไปถึงการเข้ามาร่วมประชุมหรือการ 
Report ต่าง ๆ ก็รวดเร็ว 

 
 
 
 
 
1) ขั้นตอนการ
ท างานไม่มปีัญหา 
2) แนะน าที่ปรึกษา
จัดฝึกอบรมให้
พนักงานในองค์กร
ของลูกค้าเพิ่มเติม 

 2) การน าเสนองานในช่วงก่อนการว่าจ้างบริการ 
ไม่มีปัญหา 

 3) การน าเสนอข้อเสนองานบริการ ค่าใช้จ่าย และการเรียกเก็บค่าบริการ 
Reasonable มากๆ ไม่ติดเลย 

 4) การน าเสนอข้อเสนอแนะ  กลยุทธ์ และค าแนะน าต่างๆ  
ปกติ ไม่มีปัญหา 

 5) การน าเสนองานในช่วงหลังการว่าจ้าง  (รายงานและการวิเคราะห์) 
อันนี้โอเค ถ้าเป็นระบบ System พลัสมีระบบในการท างานโอเคอยู่แล้ว 

 6) การต่อสัญญา การยกเลิกสญัญา 
ไม่มีปัญหา จะมีปัญหาฝั่ง Developer คุยกันนาน 
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 7) มีขั้นตอนในงานบริการใดอกีบ้างที่ท่านต้องการเพิ่มเติมจากทีมที่ปรึกษา 
พี่มองว่ามันท าให้มีอุปสรรคในงานขายก็คือการเปลี่ยนทีมขาย ถามว่าทีมขาย
โอเคไหม การเปลี่ยนก็โอเค เพียงแต่พี่มองว่ามันท าให้มีช่วงเวลาหนึ่งที่
ยอดขายมันชะงักเพราะเปลีย่นทีมขาย ถ้าเผื่อให้พลัสดึงใจให้บริการแบบว้าว 
ในหน้าที่ทีป่รึกษา พี่อยากให้พลัสเสนอท าเทรนนิ่งให้กับ Developer ถ้า
สมมุติคุณมี In House อยู่แล้ว เดี๋ยวเราช่วยดูให้ไหม ซื้อใจเขา แล้วเพื่อให้เขา
อยากที่จะเอาโครงการอ่ืนๆ ให้กับเราอีก เขาเรียกว่าว้าว Service โดยที่ไม่ต้อง
ให้ Developer ร้องขอ ก่อนที่จะจบโครงการนี้เดี๋ยวเราขอท าเทรนให้ คือมัน
เป็นว้าว Service พี่ว่าทางพลัสมี มันจะไม่เหมือนคู่แข่งที่เป็นระดับ 
International หลาย ๆ อันที่เขามีอีโก้และยิ่งในการเป็นแบรนด ์ถ้าพลัสมีตรง
นี้แล้วซื้อใจได้ Local หลาย ๆ อันน่าจะชอบพลัส 

10 ข้อมูลการใช้บริการที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
1) เคยใช้ที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์รายใด รับบริการด้านใด 
ของเราไม่เคยใช้เลย ไม่เคยรับบริการ

จากที่ปรึกษาราย
อื่น 
 
มีการเปรียบเทียบ
ก่อนการตัดสินใจ 

 2) ระยะเวลาที่ใช้บริการที่ปรึกษา 
6+3 เดือน 

 3) ระยะเวลาก่อนการตัดสินใจ 
ประมาณ 3 เดือน พี่ต้องท า Proposal ของพี่เองเสนอ President ก่อน พี่ต้อง
เอาโปรไฟลท์ าเอง ว่าเค้าเหมาะกับเรายังไง ท าไมถึงเลือกเจ้านี้ เดือนที่ 1 เรียก 
bid ก็ต้องให้เวลาทางทีมอีก 2 เดือน แล้วก็มา present ก็ใช้เวลา 3 เดือน
ก่อนเซ็นสัญญา 

11 ข้อดี ข้อจ ากัด ของการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา 
ข้อดี คือเรามีความมั่นใจว่าของเราจะขายหมดในสิง่ที่เราเลือกแล้ว 
Performance งานขาย  
ข้อจ ากัด ก็จะมีในเร่ืองการประสานงานกันในเร่ืองของตัวแอดมิน งานเปเปอร์
ทั่วไป ความลา่ชา้ความเรียบร้อย 

ข้อดี 
ประสิทธิภาพงาน
ขาย 
ข้อจ ากัด 
งานเอกสารลา่ชา้  
 

12 การว่าจ้างบริษัททีป่รึกษา ส่งผลต่อความส าเร็จของโครงการ 
มีมากกว่า 70% มีผลต่อความส าเร็จของงานขายที่เราให้พลสัมาช่วยดูแล 

 
การสอบทานข้อมูล 
เมื่อวันที่ 23 มิถุนายน 2560  

เห็นด้วยกับข้อมลูที่
สรุปสาระส าคญัมี
ความครบถ้วน
ถูกต้อง ไม่มีแนะน า
เพิ่มเตมิ 
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5. คุณสมสกุล หลิมศุทธพรรณ  ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ ฝา่ยบรหิารสินทรัพย์  
บริษัท พลสั พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (PLUS) 

สัมภาษณ์เมื่อวันที่   1 พฤษภาคม 2560 
สอบทานข้อมูลเมื่อวันที ่  27 เมษายน 2560 

1 แนวคิดหลักของผู้ประกอบการที่เลือกรับบริการจากที่ปรึกษา 
1. คนที่มีความตั้งใจ ที่จะพฒันาอสังหาริมทรัพย์ อยากจะแจ้งเกิด 

อาจจะเป็นอาชีพรอง หรืออาชีพเสริม หรือมีความคุ้นเคยหรือท างาน
เดิมใกล้เคียงกับการพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ ย้อนหลังไป 5 ปี คนที่
สนใจท าธุรกิจนี้ จะเปน็กลุ่มวิศวกร และบริษัทรับเหมาก่อสร้างเสีย
เป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากว่าเค้าจะเห็นว่าการขายอสังหาริมทรัพย์ ไม่ใช่
เร่ืองยาก มีความเชื่อว่างานก่อสร้างจะสามารถท าได้ดี แตป่ระเด็นคือ 
ถ้าท าขึ้นมาเร่ืองงานก่อสร้าง จะสามารถควบคุมต้นทนุได้ดี เลยเป็น
ที่มาของการท าธุรกิจเพื่อต่อยอดธุรกิจเดิมแยกออกมาได้ ในอดีต 70-
80% จะเป็นกลุ่มนี้เสียเปน็ส่วนใหญ่ เวลาที่เค้าเดินมาหาทีป่รึกษา มี
ทั้งที่เดินมาพร้อมที่ดินเปลา่ๆ หรืออาจจะมีการพูดคุยกันก่อน 
เนื่องจากลูกค้าก็อยู่ในวงการอสงัหาฯ และวงการก่อสร้างด้วย เค้า
อาจจะรู้จักผู้ออกแบบ รู้จักเจ้าหน้าที่รัฐเร่ืองการขอใบอนุญาตต่างๆ 
แต่สิ่งที่เค้าขาดคือ การแต่งหนา้ ทาปาก หรือวิธีการท าการตลาด หรือ
วิธีการขาย เพราะวา่เค้าอาจจะไม่ช านาญในการปัน้บุคลากร เค้าจึง
เดินมาหาเรา ในอดีตจะเปน็ลักษณะนี้  

2. กลุ่มที่ 2 ช่วงหลังๆ เร่ิมจะมีกลุม่อาชีพอื่นที่หลากหลายเข้ามา โดยที่
มองว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ยังเป็นที่นา่สนใจส าหรับผู้ประกอบการ
ทุกยุคทุกสมัย เพราะว่าอสงัหาริมทรัพย์เป็นปัจจัยที่ 4 ของการ
ด ารงชีวิต และเค้ามองว่าธุรกิจวันนี้ มันสามารถพลิกไปยังจุดตา่งๆได้ 
เพราะฉะนัน้ในช่วงยุคที่ 2 ก็จะมีผู้ประกอบการที่มาจากสายอาชีพ
หลากหลาย ทีป่ระสบความส าเร็จจากการประกอบธุรกิจอ่ืนๆ เช่น 
ธุรกิจส่งออก, ธุรกิจเกษตรกรรม หรือธุรกิจโรงแรม หรืออะไรก็ตาม ก็
เร่ิมสนใจที่จะเข้ามาท า อย่างทีบ่อกว่าโครงสร้างของการท าธุรกิจเนี่ย 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพื่อขายเนี่ย สามารถเห็นผลตอบแทนใน
ระยะเวลาอันสั้น สมมติว่า ระยะเวลาการสรา้งตึก เตี้ยๆ 1 อาคาร สัก
ปีกว่าๆ ถ้าเค้าวา่จ้างมืออาชีพในการวางแผนจัดการเนี่ย จะพบว่า
จุดคุ้มทุนของมัน ไมไ่ด้แปลว่าตอ้งขายหมด 100% ไง เพราะฉะนั้น

1) มีความคุ้นเคยกับ
การพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ 
วิศวกรและบริษัท
รับเหมาก่อสร้าง ตั้งใจ
ที่จะพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์เป็น
อาชีพรอง แต่ขาด
วิธีการท าการตลาดและ
ขาย 
 
2) ประสบความส าเร็จ
จากการประกอบธุรกิจ
อื่นๆ สนใจธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์เพื่อ
ขาย เนื่องจากเห็น
ผลตอบแทนใน
ระยะเวลาอันสั้น  
 
3) ลดอาการปวดหัว 
เอาเวลาไปดูแลเรื่อง
การก่อสร้าง หรือดูแล
ธุรกิจหลักที่ยังด าเนิน
อยู ่
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กลุ่มนี้มองว่า ไม่ได้แปลวา่ต้องขายของให้หมดถึงจะก าไร จริงๆคน
เหล่านี้เค้าจะมองวา่ เค้าควบคมุต้นทุนได้ และข้อส าคัญที่เปน็หลักคือ 
การลงทุนอสงัหาริมทรัพย์นัน้ ไม่จ าเป็นต้องใช้เงนิตัวเองทั้งหมด 
100% เนื่องจากว่ามนัมีหลักทรัพย์ค้ าประกัน มนัมีที่ดนิ ในแง่ของการ
ลงทุนของธนาคารเนี่ย ในการปล่อยกู้เค้าก็จะสนับสนนุธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์พอสมควรเลยทเีดียว โดยที่ไม่ต้องใช้เงินทนุตัวเอง
ทั้งหมด อาจจะใชส้ัก 10-20% และหลังจากนั้น เปน็เร่ืองของการ
วางแผน ขอเงินกู้จากธนาคาร ธรุกิจอสังหาริมทรัพย์เนี่ย เป็นเร่ืองของ
การวางแผน เป็นการก าหนดกรอบเวลาและกระแสเงนิสดที่ชัดเจน ที่
ถูกต้อง ผู้ประกอบการรายใหม่ๆก็จะเป็นกลุ่มทีป่ระสบความส าเร็จ
จากธุรกิจอื่นๆมา ช่วงหลังถ้าเราสังเกตในมหาวิทยาลัย หรือใน
หลักสูตรพิเศษต่างๆเราก็จะเริ่มเห็นการก าหนดหลักสูตรให้กับกลุ่มคน
ที่มีต้นทนุและต้องการเรียนรู้ เราจะเห็นมากข้ึนจากในอดีตเยอะ ซึ่ง
คนกลุ่มนี้ มีความพร้อมในเรื่องการลงทุน มีความพร้อมในเรื่องของ 
connection และพร้อมที่จะกล้าเค้าไปหาสิง่ใหม่ๆ เค้าอาจจะ
ต้องการคนที่มาแนะน า นี่คือข้อดี แต่ในทางกลบักันจะมีกลุ่ม
ผู้ประกอบการบางกลุ่มที่คิดว่าการยืมจมูกคนอื่นหายใจ โดยที่ตวัเอง
ไม่สร้างคนของตัวเองขึ้นมา แลว้ตัวเองมองว่าต้องการจะเป็น
ผู้ประกอบการพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ระยะยาว เช่น มีเงนิทุนเพิ่มเติม 
ระดมทุนได้ ธุรกิจเดิมมั่นคง เปน็ที่นา่เชื่อถือของธนาคาร เค้าอาจจะ
คิดไกลขึ้น ไมไ่ด้พฒันาแค่ตัวเดียว เค้าอาจจะวา่จ้างที่ปรึกษาแค่
ช่วงแรก เพื่อต้องการศึกษาธุรกิจ เพราะปกติ model 1 โครงการก็จะ
พอเหน็ละ ว่าการพัมนาโครงการต้องท าอย่างไร คนกลุ่มนี้ก็จะเป็นอีก
แบบหนึ่งที่ ในขณะที่เค้าวา่จ้างที่ปรึกษาเค้าก็จะพฒันาบุคลากร
ภายในไปด้วย  

3. แต่ก็มีอีกกลุ่มหนึ่ง คือเคยจ้างแล้ว แล้วพบว่า ไม่ถนัดกับการท างาน
แบบนัน้ ก็มองว่าผลตอบแทนทีจ่ะต้องให้บริษัทที่มาบริหารการขาย
และการตลาดเนี่ย มันเป็นตัวเลขที่คงที่ สามารถใส่ใน feasibility ได้
อยู่แล้ว ก็อาจจะมองข้ามไปเลย ลดอาการปวดหัวตัวเอง เอาเวลาไป

ดูแลเร่ืองการก่อสร้าง การคัดเลือกวัสดุที่เหมาะสม หรือไปดูแลธุรกิจ
หลักที่ยังด าเนนิอยู่ เพราะฉะนัน้เนี่ยวันนี้ลูกค้าที่เข้ามา มีมากหน้า
หลากตา แต่ในทางกลบักันบริษทัที่ปรึกษาก็ต้องปรบัตัวเหมือนกัน จะ
ไม่สามารถท าอย่างในอดีตได้ 
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          ทุกวันนี้ทางพลัสเจอทั้งสามกลุ่มนี้แหละ ไม่มีตายตัว แต่ทางที่
ปรึกษาเองต้องพัฒนาฝีมือไปเร่ือยๆเช่นกัน เช่น เรารู้อยู่แล้ววา่ key 
success ที่เค้ามาว่าจา้งเนี่ย คือการท ายอดขายให้ขายได้ดี ขายได้เร็ว ใน
เร่ืองอ่ืนๆด้านการตลาดก็ดี หรือเรื่องข้อกฎหมายหรือกฎระเบียบต่างๆ 
หรือข้ันตอนการท างาน เร่ืองนีผู้ป้ระกอบการยังมองเป็นเร่ืองย่อย 
เพราะฉะนัน้ในแต่ละฝ่ายที่พูดถงึ ทางบริษัททีป่รึกษาก็ต้องพัฒนาให้ได้
มาตรฐาน โดยเฉพาะในส่วนของพลัสเอง ในตลาดรู้ดีอยู่แล้ววา่เป็นบริษทั
ลูกของแสนสิริ ส่วนหนึ่งบางบริษัทก็ค่อนข้างกังวลเร่ือง conflict of 
interest ก็เลยไม่กล้าที่จะเข้ามา ซึ่งปัจจบุันผู้ประกอบการที่กังวลเร่ืองนี้ก็
น้อยลงไปมาก ในทางกลบักันพลัสก็ได้มาตรฐานของแสนสิริ ซึ่งก่อนจะมี
การว่าจ้างลูกค้าก็จะท าการเซอเวย์โครงการที่รับบริหารการขายอยู่ ซึ่งเป็น
มาตรฐานเดียวกนัทั้งองค์กรอยู่แล้ว เช่นการฝึกอบรม การเรียบรู้ทุกอย่าง 
ทั้งทีมขายก็ดี หรือหน่วยงานที่เก่ียวข้องทั้งการตลาด และทีมพฒันา
โครงการ ทางบริษัทพยายามให้ทุกคนมีความรู้ มีการพัฒนาเพิ่มขึ้นอย่าง
สม่ าเสมอ เรื่องนี้เป็นเร่ืองส าคัญและผู้ประกอบการเร่ิมเห็นและให้
ความส าคัญ และมีการเปรียบเทียบ  

2 ปัจจัยในการเลือกพลัส พร็อพเพอร์ตี้ 
          ทุกวันนีบ้ริษัททีป่รึกษาให้บริการค่อนข้างไม่แตกต่างกนั จาก
สมัยก่อนผู้ประกอบการพฒันาโครงการมา และน ามาให้ทีป่รึกษาขายเลย 
แต่หากย้อนไป 10 กว่าปีที่ผา่นมาเนี่ย พลสัเองเคยเป็นผู้ประกอบการ
พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยม์าก่อน เพราะฉะนัน้ทีมงานก็ด ีคนทีม
ท างานเบื้องก็ดี จะมีความรู้ความสามารถเนื่องจากบริษัทแม่เปน็
ผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์เอง ดังนัน้ลูกค้าจะค่อนข้าง
มั่นใจในการว่าจา้งพลัส ไมต่้องเดาว่าสิ่งไหนถูกสิง่ไหนผิด และมาตรฐาน
ของพลัสเองก็ได้พิสูจนว์่าการขายของของพลัส วิธีการท างาน ระบบตา่งๆ
ที่เราน ามาใช้กับบริษัทลูกค้า ถา้เปรียบเทียบกับรายอื่น หรือกระทั่ง
ผู้ประกอบการรายใหญ่ ก็ไม่ไดห้นีกันเลย  

หากถามว่าลูกค้าเลือกเราเพราะอะไร  
1. บริษัท พลสั เป็นบริษัทลูกของแสนสิริ ความรู้ตา่งเทียบเคียงบรษิัทแม่ 

รวมถึงเร่ืองการบริการฐานข้อมูล การวิเคราะห์ลูกค้า การวิเคราะห์
การด าเนินธุรกิจ วา่เราเป็นมืออาชีพ ต้องยอมรับวา่ส่วนหนึ่งเปน็ส่วน
ของชื่อเสียงด้วย บริษัทแม่มีสว่นสนบัสนุนทางอ้อม  
 

1) ชื่อเสียงของบริษัท
แม่ มีส่วนสนับสนนุ
ทางอ้อม 
 
2) มีการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารตา่งๆนอกเกนื
อจากโครงการที่ว่าจา้ง 
 
3) ความเป็นมืออาชีพ
ของพลัส การฝึกอบรม
พนักงาน 
 
4) ความตระหนักรู้ของ
ตลาด เรามองถึงกลุ่ม
ตลาดที่เราถนดั 
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2. ข้อส าคัญคือเวลาเรารับบริหารการขาย เราไม่ได้ขายของเพียงอย่าง
เดียว หากมีอะไรที่เก่ียวข้อง ข้อมูลข่าวสารการอัพเดทต่างๆ ทางทีม 
BD เอง ได้มีการพัฒนาระบบตรงนี้ด้วย ลูกค้าไมไ่ด้แค่ข้างคนมาขาย
ของเพียงอย่างเดียว แต่ยังได้ความรู้แปลกๆใหม่ๆ หรือแม้กระทั่งหาก
เจ้าของโครงการมีข้อสงสัยอะไรเราสามารถช่วยเหลือได้ ข้อส าคัญเลย
คือ ลูกค้ามองถึงความเป็นมืออาชีพของพลสั 

          Segment มีส่วนส าคัญระดับนึง ด้วยความที่ perception ของที่
ปรึกษาในเมืองไทยมี 2 ส่วน คอื chain ที่มาจากเมืองนอก ซึ่ง 
Perception ในตลาดคือเค้ามองว่า ถ้าเอายี่ห้อของเจ้านี้ไปใส่ มัน
เหมือนกับว่าโครงการนี้เปน็โครงการที่แพง บริษัทนี้มีทั่วโลกเลย และยังมี
ความเชื่อที่ว่า มีการขายขา้มประเทศกันได้ เราต้องยอมรับว่า เค้าเกิดมา
นาน เค้าจะชดัเจนในกลุ่มลูกค้า ที่รับบริหารก็จะอยู่ในโซน CBD เสียเป็น
ส่วนใหญ่ หรือไม่ก็เป็นย่านธุรกิจและราคาค่อนขา้งสูง ท าให้เกิดภาพที่ถูก
แบ่งว่าเปน็ไปตาม segment ในขณะที่พลสัเอง ไม่ใช่วา่ท าได้หรือท าไม่ได้ 
แต่ต้องยอมรับว่าตั้งแต่แรกเร่ิมที่เรารับบริหาร เราจะรับบริหารลูกค้าเดิม 
และเรามีแฟนพนัธ์แท้ค่อนข้างเยอะ ทั้งตัวเองพัฒนาโครงการใหม่และใช้
บริการต่อ และคนที่รู้จักอยากท าก็เป็นการบอกต่อๆกันมา การที่พลัสรับ
บริหารแบบเดิมๆ ก็จะเกิดการจ าและติดอยู่กับตลาด c – B+ อยู่อย่างนี้ 
แบบเกรด A ก็เคยมีติดต่อเข้ามา แต่ด้วยเงื่อนไขหลายๆอย่างพบว่า 
บางครั้งอาจจะไมไ่ด้เหมาะสมกนั และมีโครงการ 5 ดาวติดต่อเข้ามาตลอด 
พลัสไมไ่ด้ประมูลงานไม่ได้ แตบ่างครั้งเรามองถึงกลุ่มตลาดที่เราถนัด หรือ
มองถึงกลุ่มตลาดที่เราไม่มี เราก็จะบอกตรงๆ เราค่อนข้างจริงใจกับลูกค้า 
เลยอาจจะมองว่าพลัสถนดัตลาด local ตลาด mass หรือตลาด segment 
B หรือ C แต่จริงๆแล้วไม่ใช่ เพราะท้ายที่สุดแลว้เนี่ย เร่ืองฐานข้อมูลก็เรื่อง
หนึ่ง เร่ืองการท างานและการแก้ปัญหาร่วมกันระหว่างทางก็เรื่องหนึ่ง ที่ท า
ให้เราเป็นที่บอกต่อ เลยท าให้กลุ่มของเราขยายออกไปไม่ได้มากใน 5 ปีที่
ผ่านมา แต่ในปีต่อๆไปเรามีแผนงานทีจ่ะบุกมากข้ึน เราเร่ิมเข้าไปในตลาด
มากข้ึน ในสมัยก่อนเราจะรบัโครงการไม่มาก เพราะเราดูแลตัง้แต่ต้นจน
จบให้เสร็จ เราไม่ได้ต้องการแค่ไปขายของ ขายไดไ้ม่ได้ไม่รู้ ถึงเวลาขาย
ไม่ได้ก็ทิ้งลูกค้ากลางทาง เราไมท่ าแบบนัน้อยู่แล้ว นี่คือนโยบายตั้งแต่วัน
แรกที่เราตั้งทีม sales management ขึ้นมา  
          ต้องบอกว่าพลัสไม่ใชไ่ม่เลือก แต่เรามองเรื่องการท างานร่วมกัน 
เราไม่ได้มองแค่ว่าเค้าไปดู เปดิขายมาช่วงแรกยังไงก็ต้องขายได้ เนื่องจาก
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แผนการตลาดต้องใช้เงินในช่วงแรก และเราไม่คิดจะอยู่ยาว ทกุวันนี้บอก
ได้เลยว่า ทุกโครงการที่เรารับบริหาร เราจะพัฒนาร่วมกันเสมือนทีม
เดียวกันกับเจ้าของโครงการ มีโอกาสได้น าเสนอความคิดเห็น มโีอกาสได้
ศึกษาและพฒันาโครงการไปพรอ้มกัน เพราะฉะนั้นทีมท างานจะมีความมี
ส่วนร่วมสูง และท าเต็มที่ทุกๆโครงการ หลักๆของพลัสเองจะอยู่กันจนจบ
โครงการ จนถึงหลังๆเรามีการพฒันาบริการให้มีงานดา้นการโอนเพิ่มขึ้น
ด้วย และพลสัยังมีหน่วยงานบรหิารอาคารด้วย ท าให้พลัสเป็น one stop 
service จริงๆ  

 

ปัจจัยในการรับบรหิารการขาย  
1. เป็นบริษัทที่มีแนวคิดเดียวกัน มคีวามตั้งใจร่วมกัน ที่จะท าสิ่งทีด่ีที่สุด 

ให้กับผู้บริโภค และท าทุกอย่างให้ถูกต้องตามกฎหมาย อันนี้ส าคัญ
ที่สุด เพราะการท าที่อยู่อาศัยให้กับคนที่มาซื้อเนี่ย มนัเป็นเร่ือง
ละเอียดอ่อน เพราะก่อนที่เราจะรับงานเนี่ยเราจะมีการคุยกันก่อนถึง
เร่ืองเหล่านี้ รวมถึงก่อนจะท าการขายทีมงานก็จะศึกษาความเป็นไป
ได้ของตลาด ซึง่เราจะจริงใจกับลูกค้าถึง และตรงไปตรงมาเร่ือง
ยอดขาย หลายๆครั้งทีไ่ปประมลูงานแล้วดูเหมือนกับว่า การประมาณ
การยอดขายของเราจะดูเป็นการระมัดระวังตัวเอง หรือไม่กล้า เพราะ
ทุกคนอยากขายของทั้งนัน้ แต่สิง่ส าคัญคือ ต้องไม่โกหกลูกค้า เรื่องนี้
เป็นเร่ืองส าคัญ หากลูกค้าไม่เข้าใจ เราต้องท าให้ลูกค้าเข้าใจและเห็น
สภาพตลาดที่แท้จริง เพราะถ้าคาดหวังเยอะเนี่ย ทุกอย่างจะเพี้ยน
หมด ไม่ว่าจะเปน็ cash flow หรือเวลาในการท าธุรกิจ เพราะถ้าไม่ได้
เป็นไปตามนั้นสิ่งนัน้จะแก้ยากกว่าการตั้งสมมตฐิานที่เป็นไปได้จริง 
และถ้าระหว่างทางมโีอกาสที่เข้ามาสง่เสริมให้การขายมันดีขึ้น เราก็
พร้อมที่จะปรับทนัที่เชน่กัน อันนี้เป็นอีกหนึ่งเร่ืองที่ทางเจา้ของ
โครงการกับที่ปรึกษาต้องมองให้ตรงกันด้วย 

2. มองความแข็งแรงทางดา้นการเงิน ช่องทางการเงิน ถือเป็นเร่ืองจ าเป็น 
แม้ว่าทุกโครงการจะมีการมีหลกัทรัพย์ มีการประกัน มีการร่วมทุนกับ
ธนาคารให้ธนาคารปล่อยกู้ อันนี้เป็นเร่ืองธรรมดาของการพัฒนา
โครงการ ถ้าใครใช้เงินตัวอันนี้แปลก แต่ในเบื้องต้นกวา่การที่จะเบิก
เงินจากธนาคารได้ต้องมีเงินทนุส ารอง ซึ่งสิ่งนี้ถือว่าจ าเป็น เนื่องจาก
ทีมงานที่ปรึกษาเวลาเราไปท างาน ผลหลักๆที่ได้มาจาก commission 
แปลว่าเค้าท างานเสร็จแลว้ควรจะต้องได้รับผลตอบแทน ไมง่ั้นทีม
ท างานไปแล้วทางเจา้ของโครงการไม่จ่ายเงนิอันนี้มสี่วนระดับนงึ 

1) แนวคิดในการ
ด าเนินธุรกิจ 
 
2) ความมั่นคงทางการ
เงินของผู้ประกอบการ 
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ค่าบริหารจัดการ 
เราแบ่งค่า Fee ออกเป็น 3 ส่วน เราอาจจะแตกต่างจากเจ้าอืน่ 

เนื่องจากเรามีทีมที่เข้าไปท างานตั้งแต่เริ่มพัฒนาโครงการ ทีมแรกเป็นทีม
พัฒนาโครงการ พัฒนา product ประกอบไปดว้ยทีม Business 
Development ฝ่ายขายที่มีความช านาญในด้านการวิเคราะหต์ลาด 
วิเคราะห์ความต้องการเพื่อพัฒนาขนาดห้อง พื้นที่ใชส้อย lay-out ห้อง 
กับอีกส่วนคือการตลาด ทัง้ 3 สว่นนี้จะท างานกับเจ้าของโครงการไปตลอด 
ซึ่งช่วงหลังๆ เราจะให้โครงการผ่าน EIA ก่อนจึงจ าเร่ิมงานขาย เพื่อลด
ความเสี่ยง และสร้างความนา่เชือ่ถือ ให้กับเจ้าของธุรกิจหน้าใหม่ๆ ให้
มั่นใจว่าซื้อไป ก่อสร้างแนน่อน  

เนื่องจาเรามีทีมงานที่เข้าไปท างานตั้งแต่เริ่มแรก เราจึงมี
ค่าใช้จ่ายทั้งค่า Upfront เป็นค่า knowledge, knowhow มีค่า 
monthly fee ระหว่างทีท่ างานร่วมกัน หลังจากนั้นก็จะมทีีมขายที่เข้าไป
ท างาน ก็เป็นคา่ commission แต่ ณ ปัจจุบนั เราขายทีเปน็ package 
รวมไปเลย แล้วแต่ต่อรอง ซึ่งพลัสเองก็ไม่ได้สงู หรือต่ ากว่าตลาด เราไม่ได้
ไปตัดราคาเพื่อให้ได้งาน เราอยูต่ามราคามาตรฐานตลาด  

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน
ตามขอบเขตการ
ให้บริการ และขนาด
โครงการ 
1) ค่าแรกเข้า 
2) ค่าใช้จ่ายรายเดือน 
3) ค่าตอบแทนการขาย 
(commission) 

 

ข้อดี ข้อจ ากัดของการใหบ้ริการค าปรึกษา 
ข้อจ ากัด ถ้ามองในแง่ของผู้รับจา้ง อ านาจหนา้ที่ในการท างานรว่มกัน มันมี
จ ากัด หลักๆเรามีหน้าที่ในดา้นงานขาย เปรียบเราเหมือน 1 supplier 
เหมือน architect, interior เราก็เป็นหนึ่งใน supplier เพราะฉะนั้น 
scope ของเราคือต้องขายของ โดยที่เราพ่วงข้อเสนอแนะน าในมุมมองของ
คนท าธุรกิจอสังหาฯมานาน ในเร่ืองการพัฒนาธุรกิจเข้ามาช่วยด้วย เรา
เพิ่มในส่วนของที่ปรึกษาทางการตลาด เพราะทา้ยทีสุ่ดแล้ว พลสัคือหนึ่งใน
ทีมขาย ยังไงเจ้าของโครงการก็ต้องจ้างสถาปนิก จา้งคนออกแบบ จา้งคน
ท าการตลาด จ้างคนติดป้าย คือต้องจ้างหมด เพราะ positioning 
ของพลัส คืองานขาย แต่เราพ่วงบริการเข้าไป โดยทางเรามีทีมที่เชี่ยวชาญ
แนะน า แต่ผู้ตัดสินใจคือเจ้าของโครงการ นี่คือข้อจ ากัด  
 ในฝั่งของทีมพัฒนาธุรกิจ ก็ต้องเดินหน้าคู่กันกับเจ้าของโครงการ 
เช่นในระหว่างทางที่ท างาน อาจจะมีค่าใช้จา่ยทีไ่ม่ได้คาดการณ์ ก็จะมีการ
หารือกัน และมีการแก้ไขในเร่ืองราคาขายหรือต้นทนุที่ดีขึ้น แตเ่ราก็บังคับ
เจ้าของโครงการไม่ได้ เราจะมีข้อจ ากัดอยู่แค่ที่การน าเสนอ ทั้งนี้ทั้งนัน้อยู่
ที่เจ้าของโครงการเป็นผู้พจิารณา  

ข้อจ ากัด 
อ านาจหนา้ที่ในการ
ท างานมีจ ากัด 
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ความเชี่ยวชาญของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ตี้  
ความเชี่ยวชาญ ความช านาญ เกิดจากประสบการณ์จริง ที่ทาง

ทีมงานได้รับบริหาร นอกจากนีอ้ยู่ที่ทางทีมงานต้องทันต่อเหตุการณ์ กับ
คู่แข่ง หรือผู้ประกอบการ ทีมงานต้องหม่ันเติมความรู้ให้กับตัวเองอยู่เสมอ 
ทั้งไปดูคู่แข่ง ไปเซอเวย์ ธุรกิจอสังหาฯปัจจุบนันัน้ ไปเร็วมาก มีนวัตกรรม 
มีวิวัฒนาการ มีลูกเล่น เพิ่มข้ึนเยอะมาก ยิ่งในเฉพาะ 3 ปีหลัง โดยเฉพาะ
รายใหญ่ มีการน านวตักรรมใหม่ๆมาใช้ และสังเกตุราคาขายจะสูงขึ้นมาก
จากในอดีตในท าเลที่เดียวกัน ปจัจัยส าคัญคือที่ดนิ และอีกปัจจยัคือ
นวัตกรรม โดยเฉพาะคนอยู่คอนโด ต้องการความสะดวก ความสบาย 
ความแปลกใหม่ สิ่งเหล่านี้ถือเป็นจุดขาย เปน็การตอบโจทย์ลูกค้า ดังนัน้
การขายคอนโดต้องดึงจุดเดน่ของโครงการนั้นๆขึ้นมา และในสว่นของ
แนวราบ ด้วยความทีท่ี่ดินราคาสูง ที่ดินรอบในจึงพฒันาเป็นคอนโดเปน็
ส่วนใหญ่ แต่ก็มีกลุ่ม niche market ที่มองบ้านในราคาที่ค่อนข้างสูงแต่
อยู่ในเมือง ท าให้เราเห็นบ้านราคา 20-30 ล้าน สุขุมวิทตอนกลางเพิ่มขึ้น  

training พลัสลงทุนกับการ training เยอะมาก เช่น ฝ่ายขายตอ้ง
มีการสอบปีละ 2 คร้ัง โดยทีไ่มส่นใจว่าฝ่ายขายคนนั้นเนี่ยมีอายุงาน
เท่าไหร่ เพราะเราเชื่อว่าในทุกปตี้องมีการพัฒนา และหากคะแนนไม่ถึง 
80% หัวหน้างานต้องพิจารณา โอกาสในการขาย เชน่ โครงการใหม่ ฝ่าย
ขายต้องได้รับการทดสอบเรียกว่า role play ถ้าสอบไม่ผา่น กจ็ะส่งผลกับ
ตัวเค้า ก็จะท าให้เค้าความตั้งใจในการสอบมากข้ึน ในทุกปีเราจะมี
หลักสูตรการฝึกอบรมในเร่ืองส าคัญๆเก่ียวกับอสังหาริมทรัพย์ เช่นวัสดุ
อุปกรณ์ต่างๆ ข้อกฎหมาย จนถึงภาษี เร่ืองอะไรก้ตามที่เกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย์ หน่วยงานเราจะมีแผนกทีช่ื่อว่า SD service 
development เรามีการว่าจา้งผู้เชี่ยวชาญจากสายงานอาชีพต่างๆ ไมว่่า
จะเป็น personal training หรือสายงานสายการบนิ มาโดยตรง นอกจาก
บุคลากรภายในแล้ว ยังมีการวา่จ้างบุคลากรจากภายนอกจากในสาขา
อาชีพอื่นเข้ามาให้ความรู้และฝกึอบรม แลกเปลี่ยนความรู้กันอกีด้วย 
เนื่องจากต้องการปรับมุมมองในฝ่ายขาย เพราะฝ่ายขายต้องเจอลูกค้า
มากมาย จึงไม่สามารถใช้คัมภีร์อันเดียวได้ จึงสนับสนนุทั้งวทิยากรภายใน
และภายนอกในการฝึกอบรม มีการดูงาน และตอนนี้มีทีมงาน role 
model โดยเราคัดจากพนักงานที่มียอดขายดี พูดจาไพเราะ กิริยา
เหมาะสม เราจะคัดเป็นรุน่ๆ รุน่ละ 18 คน นอกจากจะไดต้ าแหน่ง role 
model แล้วยังมีค่าตอบแทนพิเศษเพิ่มขึ้นอีก และมีหน้าทีมกระตุ้นทีม

ความเชี่ยวชาญเกิดจาก 
1) ประสบการณ์จริง 
2) การฝึกอบรมและ
การทดสอบพนักงาน 
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ด้วย ตอนนี้เปน็รุ่นที่ 2 แล้ว เมื่อได้เข้ามาเป็นพนักงานของที่นีแ่ล้ว พลัส
ไม่ใช่ว่าไปจา้งใครก็ได้มา แต่เรามองเสมอว่าในระหว่างที่ทุกทีมท างานกัน 
เค้าต้องมีความรู้ความสามารถตดิตัวจากการแสวงหาเอง หมั่นเติมความรู้
ให้กับตัวเอง และทางบริษทัก็สนับสนุนให้เค้ามีความรู้ด้วย เร่ืองนี้เป็น
องค์ประกอบส าคัญในการพัฒนาคน และเราพฒันาอย่างต่อเนื่อง ถ้าเทียบ
มาตรฐานเรากบัตลาดถือว่าเราไม่น้อยหน้า  
          งานพลัสสว่นใหญ่เป็นคอนโด ไมไ่ด้เก่ียวกับความถนัดเพียงอย่าง
เดียว เพราะจริงๆเราไม่ใช่คนเลอืกลูกค้า ลูกค้าเป็นคนเลือกเรา แต่บ้าน
เนี่ยเป็นสนิค้าทีไ่ม่ได้ขายเร็ว ดังนั้นลูกค้ากไ็ม่ได้มีความจ าเป็นทีต่้องจ้างที่
ปรึกษาการขาย เพราะลูกค้าก็ยอ่มมองว่า การสร้างคนขึน้มาเองเนี่ย ก็
สามารถสร้างไป ขายไปได้ ระหว่างทางหากขายไม่ได้ก็มีการปรบัรูปแบบ 
และขายเปน็เฟส ซึ่งผูป้ระกอบการก็มองว่าการขายเองสะดวกกว่า เป็น
เพราะพฤติกรรมตลาดเองที่ท าให้พลัสดูเหมือนจะช านาญคอนโด แต่จริงๆ
ไม่ใช่ เราช านาญทั้งสองส่วน เพราะวิธีการท างานเหมือนกัน พืน้ฐานนัก
ขายเหมือนกัน พื้นฐานเจ้าหนา้ที่พัฒนาธุรกิจและการตลาดก็เหมือนกัน 
ทุกคนต้องมีความรู้ในตลาด ต้องมองตลาดออก เพราะฉะนัน้เนือ้หาของ
การท างานทั้งสามทีมเหมือนกัน แต่ตลาดเปน็ตัวก าหนดที่จะไม่เลือกที่
ปรึกษา 



 

 

ภาคผนวก ข 

แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 

เรื่อง ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษทัที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ของ
ผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ผู้รับค าปรึกษาบริษัท 
พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 

หมายเหตุ:  แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสรา้งเพื่อการวิจัยทางวชิาการเทา่นัน้ 
              ผู้วิจัย ปัญทิตา  บุนนาค เบอร์โทรติดต่อ 089 889 6660 
              นิสิต ภาควชิาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

ค าชี้แจง: ข้อความต่อไปนี้เปน็สถานภาพส่วนตัวของผู้ตอบ  

ตอนที่ 1:  ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
เพื่อศึกษาลักษณะพื้นฐานของผู้รับบริการจากบริษัทที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพย์ 

 ชื่อ – นามสกลุ
 ___________________________________________________________________ 
 อายุ  
 ___________________________________________________________________ 

ต าแหน่ง  
 ___________________________________________________________________ 

ฝ่าย/แผนก 
 ___________________________________________________________________ 

ตอนที่ 2:  ข้อมูลการด าเนินงานของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
(Developer) 
เพื่อศึกษาลักษณะการด าเนินงานผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ (Developer) ที่
ตัดสินใจเลือกใช้บริการบรษิัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ 

1. ธุรกิจหลักของบริษัทผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
________________________________________________________________________  
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2. ทุนจดทะเบียนของบริษทั และลักษณะการจดทะเบียนของบริษัทผู้พัฒนาโครงการฯในตลาด
หลักทรัพย์ 

_________________________________________________________________________ 

3. แนวคิดในการรับบริการจากบรษิัทที่ปรึกษา จากบริษทัที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ ใน
โครงการปัจจุบนั  

_________________________________________________________________________ 

4. แนวคิดในการรับบริการจากบรษิัทที่ปรึกษา จากบริษทัที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ ในอดีต 
(ถ้ามี)  

_________________________________________________________________________ 

 จ านวนโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่เคยรับบริการที่ปรึกษาทางดา้นอสังหาริมทรัพย ์
_______________________________________________________________ 

 ขอบเขต /ลักษณะของงานที่รับบริการ (แบ่งเปน็ 3 หมวด คือ ศึกษาความเป็นได้, พัฒนา
โครงการ และงานขายและการตลาด) 
_______________________________________________________________ 

 ระยะเวลาที่รบัค าปรึกษา (ระยะเวลาสัญญา, รูปแบบการต่อสญัญา) 
_______________________________________________________________ 

ตอนที่ 3:  ข้อมูลการว่าจ้างที่บริษัทปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ 
เพื่อศึกษากระบวนการในการตัดสินใจว่าจ้างที่บริษทัปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ ของผู้ประกอบการ
พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 

1. แนวคิดในการเลือกบริษัททีป่รึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์ (อะไรใดเป็นสาเหตุหลักในการรับ
บริการ) 

_________________________________________________________________________ 

2. เกณฑ์ในการก าหนด หรือคัดสรรโครงการที่จะรับค าปรึกษาคืออะไร  
_____________________________________________________________________ 

3. งบประมาณส าหรับการว่าจา้งงานทีป่รึกษา (และมีหลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณอย่างไร) 
_____________________________________________________________________  
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4. งบประมาณส าหรับการขายและการตลาด (และมีหลักเกณฑ์ในการตั้งงบประมาณอยา่งไร) 
_____________________________________________________________________ 

5. ผู้มีอ านาจตัดสนิใจในการว่าจ้างที่ปรึกษาทางดา้นอสังหาริมทรพัย์ 
_____________________________________________________________________ 

6. จากข้ันตอนหลักในท างานกับทมีที่ปรึกษาอสังหาริมทรัพยน์ั้น ท่านคิดวา่มีความเหมาะสมหรือควร
ปรับปรุงอย่างไรบา้ง 

 การนัดประชุม 
______________________________________________________________ 

 การน าเสนองานในช่วงก่อนการว่าจ้างบริการ 

____________________________________________________________________ 

 การน าเสนอข้อเสนองานบริการ (ค่าใช้จ่าย และเงื่อนไข) 

____________________________________________________________________ 

 การน าเสนอข้อเสนอแนะ, กลยทุธ์ และค าแนะน าตา่งๆ 
____________________________________________________________________ 

 การน าเสนองานในช่วงหลงัการว่าจ้างบริการ (รายงาน และการวิเคราะห์) 
____________________________________________________________________ 

 การเรียกเก็บค่าบริการ 
____________________________________________________________________ 

 การต่อสัญญา / ขอยกเลิกสัญญา 
______________________________________________________________ 

 มีขั้นตอนในงานบริการใดอีกบ้างที่ท่านต้องการเพิ่มเติม จากทีมที่ปรึกษา 

____________________________________________________________________ 
7. ข้อมูลการใช้บริการที่ปรึกษาทางด้านอสงัหาริมทรัพย์ของท่าน 

 เคยใช้ที่ปรึกษาทางด้านอสังหาริมทรัพย์รายใดบ้าง และรับบรกิารในด้านใด 
____________________________________________________________________ 

 ระยะเวลาที่ใช้บริการทีป่รึกษา (ระยะเวลาสัญญา, รูปแบบการตอ่สัญญา) 
____________________________________________________________________ 

 ระยะเวลาก่อนการตัดสินใจ 
____________________________________________________________________ 
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 ระยะเวลาการวา่จ้างครั้งหนึ่งๆ 
____________________________________________________________________ 

 
8. ท่านคิดวา่ ข้อดี ข้อจ ากัด ของการว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษา มีอะไรบ้าง 

_____________________________________________________________________ 

9. ท่านคิดวา่ การว่าจ้างบริษัททีป่รึกษา ส่งผลต่อความส าเร็จของโครงการท่านมากน้อยเพียงใด 
_______________________________________________________________________ 

ค าชี้แจง:  โปรดเขียนเครื่องหมายถูก () ลงในช่องว่าง ตามตัวเลขมีความหมายดังนี้ 5 = มากที่สุด, 
4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 

ตอนที่ 4:  เพื่อศึกษาปัจจัยในการเลือกทีบ่ริษัทปรึกษาของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่
เลือกใช้บริษัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ 

10. ปัจจัยภายในและภายนอกที่ส าคัญ ที่ส่งผลต่อการว่าจา้งบริษทัที่ปรึกษาดา้นอสังหาริมทรัพย์ คอื

อะไร  (เรียงล าดบัความส าคัญ 3 ล าดับแรก) 

  ปัจจัยด้านลักษณะการด าเนินธรุกิจหลัก และลักษณะการจดทะเบียน 
ในตลาดหลักทรัพย์ของบริษทั 

   ปัจจัยด้านลักษณะโครงการที่จะรับค าปรึกษา  

   ปัจจัยด้านขอบเขตและลักษณะงานทีจ่ะรับค าปรึกษา  

   ปัจจัยด้านผู้มีอ านาจตัดสนิใจในการว่าจ้างที่ปรึกษาฯ 

  ปัจจัยด้านคุณลักษณะ และภาพลักษณ์ของบริษัททีป่รึกษาฯ  
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11. ปัจจัยด้านลักษณะองค์กรและการด าเนินงาน แนวคิด และเงื่อนไขในการรับบริการจากบริษัทที่

ปรึกษาฯ 

ท่านมีข้อพิจารณาอย่างอื่นอีกหรือไม่ เพราะเหตุใด 

__________________________________________________________________________  

ข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความเชี่ยวชาญในการพฒันาโครงการอสังหาริมทรัพย์
ขององค์กร 

     

ทรัพยากรในองค์กรที่มีความรู้ความสามารถในด้าน
อสังหาริมทรัพย์ 

     

เพื่อลดค่าใช้จ่ายในการว่าจา้งพนักงานภายในองค์กร      

เพื่อสร้างองค์ความรู้, ส่งเสริม และผลักดนัพนักงานใน
องค์กร 

     

ลักษณะการจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

     

ผู้มีอ านาจในการตัดสนิใจว่าจ้างที่ปรึกษา      

ระยะเวลาในการตัดสนิใจว่าจา้งที่ปรึกษา      

เป้าหมายทีช่ัดเจนร่วมกัน ก่อนการว่าจ้าง      

ค่าใช้จ่ายในการว่าจา้งทีป่รึกษา (commission, up 
front และ management fee) 

     

เงื่อนไขในการช าระเงิน      
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12. ปัจจัยปัจจัยปัจจยัด้านขอบเขตและลักษณะงานที่รับค าปรึกษา 

ท่านมีข้อพิจารณาอย่างอื่นอีกหรือไม่ เพราะเหตุใด 
___________________________________________________________________________  

ข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความเชี่ยวชาญในการศึกษาความเป็นไปได้ของ
โครงการ 

     

ความเชี่ยวชาญในช่วงพฒันาโครงการ      

ความเชี่ยวชาญในช่วงงานขายและการตลาด      
เจ้าของโครงการจะว่าจา้งเฉพาะส่วนงานที่ไม่เชีย่วชาญ
เท่านั้น 

     

เจ้าของโครงการจะว่าจา้งตามทีอ่งค์กรมีความต้องการ
เท่านั้น 

     

เจ้าของโครงการจะว่าจา้งตลอดทั้งระยะเวลาการ
พัฒนาโครงการ 

     

ความเชี่ยวชาญในประเภทโครงการที่จะพัฒนา      

เป็นโครงการที่มปีัญหา ต้องการผู้เชี่ยวชาญในการ
แก้ไข 

     

เป็นโครงการทีไ่ม่มีปัญหา แต่เพือ่สร้างองค์ความรู้
เพิ่มเติม 
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13. ปัจจัยด้านคุณลักษณะ และภาพลักษณ์ของบริษัททีป่รึกษาฯ 

ท่านมีข้อพิจารณาอย่างอื่นอีกหรือไม่ เพราะเหตุใด 
___________________________________________________________________________ 

ข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ชื่อเสียงของบริษัททีป่รึกษาฯ      

ระยะเวลาที่เปิดบริษัท      

ผลงานในการน าเสนองาน (pitching)      

ทุนจดทะเบียนบริษัทฯ      

ความเชี่ยวชาญในขอบเขตบริการของบริษัทที่ปรึกษาที่
ท่านจะว่าจา้ง 

     

ความหลากหลายในขอบเขตบริการของบริษัทที่ปรึกษา
ฯ 

     

ระยะเวลาในการท างาน ในเชิงความรวดเร็ว      

ความสามารถและความเชี่ยวชาญของทีมที่ปรึกษา      

ค่าใช้จ่ายในการรับค าปรึกษาในแต่ละขอบเขตงาน      

ค่านายหน้าในการขาย      

รูปแบบการท างานของบริษัททีป่รึกษา      

รูปแบบและระยะเวลาของสัญญา      

เงื่อนไขการจ่ายเงิน      



 

 

ภาคผนวก ค 

จดหมายขอข้อมูล 
ภาควิชาเคหการ  คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ 

                                                                                วันที่ 7   เดือน กุมภาพันธ์  พ.ศ. 2560 

เรียน  อาจารย์ผู้สอน / อาจารย์ที่ปรึกษา 
 
 ข้าพเจ้า .......................นางสาว ปัญทิตา บุนนาค............… โทรศัพท์ ...........089-889-6660…...  
ได้ลงทะเบียนเรียน รายวชิา   2506811  ชื่อวิชา....THESIS........................................................................ 
ในรายวิชาดังกลา่ว จะต้องมีการศึกษาค้นคว้าเร่ือง......ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษทัที่ปรึกษา
ด้านอสังหาริมทรัพย์ของผูป้ระกอบการพัฒนาโครงการอสังหารมิทรัพย์ในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ผู้รับ
ค าปรึกษาบริษัท พลสั พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 
จึงมีความจ าเป็นต้องขอข้อมูลเก่ียวกับ 
1. เพื่อศึกษาลักษณะองค์กร และการด าเนินงานของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
(Developer) ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทที่ปรึกษาด้านอสงัหาริมทรัพย์  
2. เพือ่ศึกษาแนวคิด และกระบวนการในการตัดสินใจวา่จ้างที่บริษทัปรึกษาทางดา้นอสังหาริมทรพัย์ 
ของผู้ประกอบการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
3. เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยในการเลือกที่บริษัทปรึกษาของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่เลือกใช้
บริษัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ 
โดยจดหมายเรียน ……คุณธนพล  วิระเทพสุภรณ…์……….………………… 
ต าแหน่งงาน ……กรรมการผู้จัดการ…………………….…………………………………… 
และสถานที่ติดต่อ .....บริษัท กิจจาภิวัฒน์ จ ากัด  ตัง้อยู่เลขที่ 55/5  ซอยอินทามระ 45  แขวงดินแดง  เขต
ดินแดง  กรุงเทพมหานคร 

 จึงเรียนมาเพื่อพิจารณา และด าเนินการตามเห็นสมควร 

                  ลงชื่อ ………………….………….…… 
             ( ….…………….…………………) 
เรียน   หัวหน้าภาควิชาเคหการ 
 ขอรับรองว่าเป็นจริง 
…………………………………………………………… 
( อาจารย์ผูส้อน / อาจารย์ที่ปรกึษา ) 



 

 

ภาคผนวก ง 
จดหมายขอความอนุเคราะห์ข้อมูลเพื่อประกอบวิทยานิพนธ์ 
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ชื่อ   นางสาวปัญทิตา บุนนาค 

การศึกษา 

2553          ศิลปศาสตรบัณฑิต ภาควิชาภาษาเยอรมัน  

                  คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

2556           หลักสูตรนักยุทธศาสตร์การตลาด (Marketing Strategy)  

                   คณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

2556           หลักสูตร บริหารธุรกิจธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ (Mini MBA in Real Estate) 

                   คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

การท างาน 

2553 – 2554      ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายต่างประเทศ บริษัท Design Plus Build CO.,LTD. 

2555 – 2557    เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด บริษัท Real Asset Development CO.,LTD.   

2557 – 2558   ที่ปรึกษาด้านการตลาด บริษัท Nexus Property Marketing CO.,LTD 

2558 – ปัจจุบัน   เจ้าหน้าที่พัฒนาธุรกิจอาวุโส บริษัท Plus Property Co.,Ltd 
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