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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ปิยะภัสร์ โรจน์รัตนวาณิชย์ : วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  (HOUSING MARKETING PROMOTION 
METHODS OF REAL ESTATE DEVELOPMENT COMPANIES REGISTERED AT THE STOCK 
EXCHANGE OF THAILAND) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. บุษรา โพวาทอง{, 279 หน้า. 

การส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้างรายได้ให้กับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน 451 โครงการ ของ 34 บริษัท วิเคราะห์ผลโดยการใช้
สถิติเชิงพรรณนา หาความถี่ ร้อยละ และเปรียบเทียบ 

ผลการศึกษาพบว่า 1) การส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยมี 5 วิธี คือ การให้ส่วนลดเงินสด (ร้อยละ 
31) การให้ของแจกของแถม (ร้อยละ 23) การสมนาคุณโดยฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ (ร้อยละ 21) การตกแต่งโดย
ให้เฟอร์นิเจอร์ครบ (ร้อยละ 13) และการให้อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจ (ร้อยละ 12) 2) วิธีการให้ส่วนลดเงิน
สดเป็นวิธีการส่งเสริมการขายที่โครงการบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม เลือกใช้เหมือนกัน ส่วน
วิธีการอ่ืนๆเลือกใช้แตกต่างกันตามประเภทที่อยู่อาศัย คือ การสมนาคุณโดยฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมีการใช้มาก
ในกลุ่มบ้านเดี่ยว ส่วนการให้ของแจกของแถมมีการใช้มากในกลุ่มทาวน์เฮาส์  และ การตกแต่งโดยให้
เฟอร์นิเจอร์ครบมีการใช้มากในกลุ่มคอนโดมิเนียม 3) กลุ่มบ้านเดี่ยวระดับราคาสูง ทาวน์เฮาส์และ
คอนโดมิเนียมทุกระดับราคาใช้การส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยโดยการให้ส่วนลดเงินสดมากที่สุด ยกเว้นบ้าน
เดี่ยวระดับราคากลางและราคาต่ าที่ใช้การสมนาคุณฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆและการให้ของแจกของแถม 4) บริษัท
ขนาดใหญ่ใช้การให้ส่วนลดเงินสดมากที่สุดเหมือนกันทั้งในบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม ในขณะ
ที่บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดเล็กใช้ใช้วิธีการส่งเสริมการขายต่างกันตามประเภทที่อยู่อาศัย  5) การ
เลือกใช้วิธีการส่งเสริมการขายจะใช้วิธีแตกต่างกันตามช่วงเวลาของการขายและแตกต่างกันตามประเภทที่
อยู่อาศัย 

ผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นว่าวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยจะใช้แตกต่างกันตามประเภทที่อยู่
อาศัย ระดับราคาที่อยู่อาศัย ขนาดของบริษัทที่ด าเนินการ และระยะเวลาในการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 
ทั้งนี้เพื่อกระตุ้นการซื้อให้ตรงกับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในที่ อยู่อาศัยแต่ละประเภท ผล
การศึกษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการวางแผนการตลาดโดยเฉพาะการเลือกวิธีการส่งเสริม
การขายให้ตรงกลุ่มผู้ซื้อที่อยู่อาศัยต่อไป 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5973565525 : MAJOR HOUSING AND REAL ESTATE DEVELOPMENT 
KEYWORDS: MARKETING / SALE PROMOTION / HOUSING / REAL ESTATE DEVELOPMENT 

PIYAPAS ROJRATANAVANICH: HOUSING MARKETING PROMOTION METHODS OF REAL 
ESTATE DEVELOPMENT COMPANIES REGISTERED AT THE STOCK EXCHANGE OF 
THAILAND. ADVISOR: ASST. PROF. BUSSARA POVATONG, Ph.D. {, 279 pp. 

Marketing promotions have been an essential strategy in generating income for real 
estate development businesses. This research is aimed at investigating marketing promotion 
methods used by real estate development companies registered with the Stock Exchange 
of Thailand. 

The study found that: first, five marketing promotion methods are used: cash 
discounts (31 percent); giveaways (23 percent), free premiums (21 percent), full furnishing 
(13 percent) and attractive repayment terms (12 percent); second, while cash discounts are 
equally preferred for sales of detached houses, townhouses and condominiums, the 
remaining three methods are not used proportionately; that is, free premiums are the 
preferred methods for detached houses; giveaways are most commonly employed with 
townhouses, and full furnishing is most popular with condominiums; third, whereas cash 
discounts are the most prevalent option for sales of high-end detached houses and 
townhouses and condominiums in all price ranges, free premiums and giveaways are used 
chiefly with medium- and low-priced detached homes; fourth, while major real-estate 
developers opt for cash discounts for all three types of housing, medium- and small-sized 
companies use various promotional methods depending on the type of housing; finally, sales 
period and type of housing are two factors that determine which marketing promotion 
methods should be used. 

The findings point out that promotion methods are chosen according to housing 
type and price range, as well as the size of the real-estate companies and sales promotion 
period. The purpose is to stimulate sales in line with consumer purchasing behavior and the 
desired type of housing. This study will help real-estate companies design marketing 
promotion plans that correspond to consumer demand. 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

รัฐบาลไทยให้ความส าคัญกับความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยให้ความส าคัญกับการขยายก าลัง

การผลิตสินค้าและบริการโดยเพิ่มปริมาณและคุณภาพของทรัพยากร ปัจจัยการผลิต และประสิทธิภาพใน

การผลิตซึ่งมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์ประชาชาติเบื้องต้น และรายได้ที่แท้จริงต่อบุคคลสูงขึ้น การพัฒนาเศรษฐกิจ

เป็นกระบวนการแห่งการเจริญและพัฒนาทางเศรษฐกิจที่สม่ าเสมอเป็นเวลานาน ซึ่งมีผลท าให้รายได้ที่

แท้จริงต่อบุคคลสูงขึ้นและเกิดการกระจายรายได้อย่างเสมอภาค ประชาชนส่วนใหญ่ได้รับประโยชน์จาก

รายได้ที่เพิ่มขึ้นอย่างเท่าเทียมกัน ด ารงชีวิตได้อย่างสบาย มีคุณค่า และอิสรภาพในด้านต่างๆ รวมถึงการ

เปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางเศรษฐกิจ สังคม ระบบการเมือง ทัศนคติ การบริหาร การศึกษา และค่านิยมทาง

สังคมให้เหมาะสม โดยอาศัยอัตราความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเป็นเครื่องวัดการพัฒนาเศรษฐกิจ   การ

ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2559 พบว่าเศรษฐกิจของประเทศไทยมีการขยายตัวใน

อัตราร้อยละ 3.2 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2559) โดยแรงขับเคลื่อนจากภาคการท่องเที่ยวที่เติบโตได้ดี

และมีบทบาทส าคัญต่อการขยายตัวของเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่องจากปีก่อน อย่างไรก็ตามปัญหาพื้นฐานของ

ระบบเศรษฐกิจที่ส าคัญคือ ประเทศไทยจะจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดนั้นไปผลิตสินค้าและบริการ

อะไร จะตัดสินใจผลิตสินค้าและบริการที่เลือกนั้นอย่างไร และจะจัดสรรหรือขายสินค้าและบริการนั้น

ส าหรับใคร รวมทั้งให้ความส าคัญกับปัจจัยพิเศษที่กระตุ้นการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภค เช่น การจัด

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่เข้มข้นขึ้นในหลายธุรกิจ และมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐที่ออกมาเป็น

ระยะ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์เร่ืองการลดค่าธรรมเนียมจดทะเบียนการโอนและ

จ านองอสังหาริมทรัพย์ ส่งผลให้ตลาดที่อยู่อาศัยขยายตัว โดยข้อมูลจากเครื่องชี้ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของ

ธนาคารแห่งประเทศ ในปี 2558 นั้น มีมูลค่าการซื้อขายที่ดินและสิ่งปลูกสร้างทั้งประเทศอยู่ที่ 961,149 

ล้านบาท (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2558) และจากสถานการณ์ตลาดที่อยู่อาศัย 5 ปีที่ผ่านมาพบว่ามูลค่า

การโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยในกรุงเทพฯ-ปริมณฑลปี 2556 – 2557 มีมูลค่าเพิ่มมากขึ้น 22.6% โดยในปี 

2557 มีมูลค่าการโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยสูงที่สุดถึง 533,843 ล้านบาท ถึงแม้ว่าในปี 2558 - 2559 จะมี

มูลค่าลดน้อยลง 8.4% โดยในปี 2559 มีมูลค่าการโอนกรรมกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัย 444,100 ล้านบาท คิดเป็น

สัดส่วนประมาณ 12-13% ของ GDP ประเทศ สามารถขับเคลื่อนธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องได้เพิ่มถึง 2.9 เท่า 

(ประเสริฐ แต่ดุลยสาธิต, 2559) แสดงให้เห็นว่าตลาดอสังหาริมทรัพย์ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลยังมี

การพัฒนาที่อยู่อาศัยอยู่อย่างต่อเนื่อง ดังกราฟต่อไปนี้ 
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ภาพที ่1 แสดงมูลค่าการโอนกรรมสิทธิท์ี่อยู่อาศัย กรุงเทพฯ-ปริมณฑล (รายปี) 

ที่มา: ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ 2560 

 
การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ เป็นการพัฒนาโครงการที่มีแนวความคิดตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้า ภายใต้ข้อก าหนดหรือองค์ประกอบต่างๆ เพื่อสนับสนุนการขายของโครงการ โดยการพัฒนาแต่ละ
โครงการนั้นมีสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญ เช่น ลักษณะของที่ดิน ทีมงานที่เก่ียวข้อง เงินลงทุน การบริหารจัดการ
และคู่ค้า ซึ่งการพัฒนาโครงการส่วนใหญ่แบ่งแนวทางการด าเนินงานออกเป็น 2 ลักษณะ คือ การพัฒนา
โครงการใหม่ และการปรับปรุงโครงการเดิมเพื่อการเพิ่มมูลค่า (Miles, Berens, Weiss, & Institute, 1996) 
เมื่อมีการพัฒนาแล้วสิ่งที่ตามมาคือองค์กรหรือบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งบริษัทเหล่านี้ต้องการขาย
อสังหาริมทรัพย์ออกสู่ตลาด  ดังนั้น การตลาดจึงมีความส าคัญกับองค์กรหรือบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
เป็นอย่างมาก เพราะการตลาดเป็นด่านแรกของการท าให้ผลิตภัณฑ์  (Product)  เป็นที่รู้จักของลูกค้า 
อย่างไรก็ตามส่วนผสมทางการตลาดที่นิยมน ามาเป็นเครื่องมือหรือใช้เป็นกลยุทธ์ในการวางแผนการตลาดมี
อยู่ด้วยกัน 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยเฉพาะการส่งเสริมการตลาดเป็นหัวใจส าคัญของการตลาด กล่าวคือ ท า
อย่างไรให้สามารถขายสินค้าหรือบริการให้ได้มากที่สุด การส่งเสริมการตลาดจึงมีบทบาทส าคัญมากในการ
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และสามารถด าเนินการได้หลากหลายวิธี  

การส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสาร

ไปยังตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นวิธีการที่บอกให้ลูกค้าทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 

เพื่อบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด ชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพื่อเตือนความทรงจ ากับ

ตัวผู้บริโภค รวมถึงต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร (Communication Process) เพื่อเข้าใจถึง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง โดยเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่เรียกว่า “ส่วนประสมของการส่งเสริม
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การตลาด (Promotion Mix)” (Kotler and Armstrong, 2001) ซึ่งเป็นเครื่องมือการติดต่อสื่อสารทาง

การตลาด เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ สร้างเจตคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคหรือลูกค้าทางการตลาด 

ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ 

(Public Relations and Publicity) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) และการขายโดยใช้พนักงาน 

(Personal Selling) ซึ่งเมื่อพิจารณาจากตลาดสินค้าผู้บริโภคพบว่ามักน าการโฆษณา และการส่งเสริมการ

ขายมาใช้มากที่สุด (Belch & Belch, 1990) 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ จดทะเบียนเพื่อ
เสริมสร้างชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่บริษัท เนื่องจากการที่บริษัทจดทะเบียน
จะต้องผ่านกลไกการเปิดเผยข้อมูลของตลาดหลักทรัพย์ โดยการเปิดเผยข้อมูล ข่าวสาร และคามเคลื่อนไหว
ต่างๆ ผ่านช่องทางและระบบเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของตลาดหลักทรัพย์ ช่วยท าให้บริษัทเป็นที่รู้จักมากขึ้น 
ท าให้มีการบริหารงานและมาตรฐานด าเนินงานของบริษัทมากข้ึน อีกทั้งเป็นการยกระดับบริษัทจาก บริษัท 
(จ ากัด) เป็นบริษัท มหาชน (จ ากัด) โดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีหน้าที่เป็นศูนย์กลางการซื้อขาย
หลักทรัพย์จดทะเบียน ส่งเสริมการออมและระดมทุนเงินทุนระยะยาวเพื่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ 
อีกทั้งยังสนับสนุนให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการเป็นเจ้าของกิจการธุรกิจและอุตสาหกรรมภายในประเทศอีก
ด้วย การด าเนินงานหลัก ได้แก่ การรับหลักทรัพย์จดทะเบียนและดูแลการเปิดเผยข้อมูลของบริษัทจด
ทะเบียน การซื้อขายหลักทรัพย์และการก ากับดูแลการซื้อขายหลักทรัพย์ การก ากับดูแลบริษัทสมาชิกส่วนที่
เก่ียวข้องกับการซื้อขายหลักทรัพย์ ตลอดจนถึงการเผยแพร่ข้อมูลและการส่งเสริมความรู้ให้แก่ผู้ลงทุน 

ในปัจจุบันบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เหล่านี้ได้น าการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยมาใช้หลายวิธี 

เช่น โปรโมชั่นลดราคา (Price off) โปรโมชั่นของแถม (Premium) โปรโมชั่นคูปอง (Coupon) เป็นต้น หรือ

ที่เรียกว่า การลด แลก แจก แถม ซึ่งใน แต่ละบริษัทมักจะมีโปรโมชั่นแตกต่างกันไปขึ้นกับอสังหาริมทรัพย์

แต่ละประเภท ได้แก่ บ้านเดี่ยว บ้านแฝด บ้านแถว คอนโดมิเนียม ดังมีตัวอย่างดังนี้ 

             

   

 

 

 

 

 

ภาพที ่2 โปรโมชั่นคอนโดมิเนียม ในช่วงเทศกาลวันแม่ 12 สิงหาคม 2560 
บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 

ที่มา: https://www.lh.co.th/promotion/, 11 สิงหาคม 2560 

https://www.lh.co.th/promotion/
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ภาพที ่3 โปรโมชั่นคอนโดมิเนียม ชว่งเดือน สิงหาคม 2560 
บริษัท อนันดา ดิเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 

ที่มา: http://www.ananda.co.th/promotion/, 20 สิงหาคม 2560 

 
ภาพที ่4 โปรโมชั่นโครงการบ้านและทาวน์เฮาส์ ช่วงเดือน กันยายน2560 

บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 

ที่มา: http://www.lalinproperty.com/promotions/, 20 สิงหาคม 2560 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่5 โปรโมชั่นคอนโดมิเนียม ชว่งเดือน สิงหาคม 2560 
บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

ที่มา: https://www.pruksa.com/promotion, 20 สิงหาคม 2560 

 

  

http://www.ananda.co.th/promotion/
http://www.lalinproperty.com/promotions/
https://www.pruksa.com/promotion
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จากสถานการณ์ดังกล่าว ได้มีงานวิจัยที่เก่ียวกับรูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล (เกรียงศักดิ์ สันติพจนา, 2560) ซึ่งพบว่ามี 6 รูปแบบ คือ 1. ให้ความส าคัญกับ

อาคารชุดที่มีความแปลกใหม่ ทันสมัย เน้นด้านการออกแบบ 2. ให้ความส าคัญกับความสมบูรณ์แบบ 3. ให้

ความส าคัญกับแบรนด์  4. ให้ความส าคัญกับสิ่งที่ผู้บริโภคขาดความมั่นใจและสับสน ไม่สามารถ ตัดสินใจ

เลือกซื้ออาคารชุด เนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไป 5. ให้ความส าคัญกับการประหยัดเวลาในการตัดสินใจซื้อ

อาคารชุด 6. ให้ความส าคัญกับราคาของอาคารชุด อีกทั้งยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดโครงการ

บ้านเดี่ยวระดับบนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ประไพ แสงประสิทธิ์, 2554) พบว่า กลยุทธ์

การตลาดของโครงการบ้านเดี่ยวระดับบนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ การเน้นผู้บริโภคในรัศมี 

15 กิโลเมตรจากที่ตั้งโครงการ เน้นผู้เป็นเจ้าของกิจการคนไทยเชื้อสายจีน โดยต้องมีภาพลักษณ์หรูหราไม่

จ าเป็นต้องมีการลด แลก แจก แถม  

จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย พบว่าปัจจุบันยังมีผู้ศึกษาในเรื่องของ

การส่งเสริมการขายด้านที่อยู่อาศัยอยู่ค่อนข้างน้อย อีกทั้งยังไม่มีผู้ศึกษารวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิด 

นโยบาย และวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย ซึ่งธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้น นับว่าเป็นธุรกิจที่ส าคัญและเป็นแรงขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของ

ประเทศ เนื่องจากมีมูลค่าสูงโดยประมาณปีละ 450,000 ล้านบาท (REIC, 2559) จึงท าให้ผู้วิจัยเกิดค าถาม

ว่า บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่สามารถขายที่อยู่อาศัยได้มากจนประสบความส าเร็จมีแนวคิด  นโยบาย 

และวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยอย่างไร เพื่อเป็นข้อมูลส าคัญที่มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและ

ผู้บริโภค ในการน าเอาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทชั้นน าต่าง ๆ มาปรับใช้ให้เหมาะกับบริษัทของตนเอง 

รวมถึงเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการประกอบการตัดสินใจผลิตสินค้าและบริการรวมทั้งการจัดสรรหรือ

ขายสินค้าและบริการต่อผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นหนทางหนึ่งในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ  

 

1.2  ค าถามในการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้มีค าถามในการวิจยัดังนี้ 
1. บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทยมีแนวคิดและ

นโยบายการตลาดอยู่อาศัยอย่างไร 

2. บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทยมีการสง่เสริม

การขายกี่วิธี แต่ละวิธีมลีักษณะอย่างไร 

3. บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทยมีวิธีการ

ส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยแต่ละประเภทแตกต่างกนัหรือไม่อย่างไร 
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1.3  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาแนวคิดและนโยบายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

3. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างวิธีการส่งเสริมการขายกับลักษณะที่อยู่อาศัย ขนาดของ

บริษัท ระดับราคา และระยะเวลาในการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 

4. เพื่อสรุปและเสนอแนะเป็นแนวทางการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยแต่ละประเภท 

 

1.4  นิยามศัพท์เฉพาะ  

การวิจัยคร้ังนี้ก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะ ดังนี ้
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย หมายถึง สถาน 

ประกอบการที่พัฒนาอสังหาริมทรัพย์เฉพาะบริษัทที่อยู่ในกลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างประเภทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ด้านที่อยู่อาศัยเท่านั้น 

ลักษณะที่อยู่อาศัย หมายถึง  ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม 

วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่สามารถกระตุ้นให้เกิด

การขายที่อยู่อาศัยได้รวดเร็วขึ้น อาทิ 1) ส่วนลดเงินสด 2) ของแจกของแถม 3) อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจ

ในช่วง 1-2 ปีแรก 4) ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ และ 5) เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 

ขนาดของบริษัท หมายถึง บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยโดยจ าแนกตามรายได้ในปี พ.ศ. 2559 เป็น 3 ขนาด ได้แก่ 1) บริษัทขนาดใหญ่ หมายถึง บริษัท

พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ที่มีรายได้ในปี พ.ศ. 2559 ตั้งแต่ 31,401 ล้านบาท

ขึ้นไป 2) บริษัทขนาดกลาง หมายถึง บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ที่มี

รายได้ในปี พ.ศ. 2559  ตั้งแต่ 15,701 ล้านบาท จนถึง 31,400 ล้านบาท และ 3) บริษัทขนาดเล็ก หมายถึง 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ที่มีรายได้ในปี พ.ศ. 2559 ต่ ากว่า 15,701 

ล้านบาท  
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1.5  ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้ก าหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ โครงการที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยซึ่งตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 451 

โครงการ ทั้งหมด 34 บริษัท  

ขอบเขตด้านเนื้อหา  

งานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 2 ประเด็น คือ  

1.  แนวคิดและนโยบายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์ 

2.  วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์จ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย ขนาดของบริษัท ระดับราคา และระยะเวลาในการส่งเสริมการ

ขายที่อยู่อาศัย 

ขอบเขตด้านระยะเวลา  

ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิธีการส่งเสริมการขาย ตั้งแต่ เดือนกันยายน – ธันวาคม 

2560 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์ที่เปิดด าเนินการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์ 

 

1.6 ประโยชน์ที่ได้รับ 

1. เพื่อทราบแนวคิดและนโยบายการตลาดของบริษัทพฒันาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบริษทัพัฒนาอสังหาริมทรัพย์อ่ืนๆที่จะน าข้อมูลไปใช้ในการวางกลยทุธ์ 

การตลาด และการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ในเชงิวิชาการโดยเฉพาะการตลาดอสังหาริมทรัพย์ในด้านการวางแผนการ 

ส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 
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บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยครั้งนี้ ได้ศึกษารวบรวม แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้ในการ

วิเคราะห์ และประมวลผลการศึกษา โดยได้รวบรวมไว้ดังนี้ 

2.1 แนวคิดทฤษฎีการตลาด  

2.2 แนวคิดเรื่องสื่ออินเตอร์เน็ตเพื่อการตลาด 

2.3 ลักษณะของการส่งเสริมการขาย 

2.4 ข้อมูลบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.1 แนวคิดทฤษฎีการตลาด และการโฆษณา 

 เนื่องด้วยปัจจุบันวิถีชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเมื่อเทียบในอดีต

อันเนื่องมาจากปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมที่ได้รับอิทธิพลมาจากต่างประเทศ อีกทั้งความ

เจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี และการสื่อสารที่ท าให้บุคคลติดต่อสื่อสารกันได้อย่างรวดเร็วและค้นหา

ข้อมูลต่างๆได้อย่างสะดวก จึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกซื้อสินค้าและอ านาจต่อรองมากขึ้น 

ดังนั้นการผลิตสินค้าเพื่อป้อนในตลาด ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องค านึงถึงตัวผู้บริโภคเป็นหลักก่อนการผลิต

สินค้ามากกว่าการตลาดในอดีตที่ผู้ขายต้องการผลิตสินค้าเพื่อป้อนในตลาดให้ผู้บริโภคเท่านั้น (Belch & 

Belch, 1990) 

 ดังนั้น หัวใจส าคัญของการตลาดคือการเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ โดยผ่าน

การศึกษาและวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพื่อเพื่อน าข้อมูลที่ได้มาท าการผลิตสินค้าและ

บริการเพื่อให้สินค้านั้นก่อเกิดประโยชน์สูงสุดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและผู้ผลิตได้รับ

ผลตอบแทนในรูปของก าไรกลับไป 

2.1.1 ความหมายของการตลาด 

 อาร์มสตรองและคอตเลอร์ (Philip Kotler & Armstrong, 2010) กล่าวถึงการตลาดว่าเป็น

กระบวนการที่เกี่ยวข้องในด้านสังคมและการจัดการที่ซึ่งตัวบุคคลหรือองค์กรได้รับสิ่งที่แต่ละฝ่ายมีความ

ต้องการหรือมีความจ าเป็นอย่างพึงพอใจ ด้วยการผลิตและแลกเปลี่ยนสิ่งที่มีคุณค่าทางจิตใจหรือความ

ประทับใจระหว่างตัวองค์กรและลูกค้า ดังนั้นการตลาดจึงสามารถให้ค าจ ากัดความได้ว่าเป็นกระบวนการที่
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ซึ่งบริษัทได้สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและสืบสานไว้ถึงความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้าเพื่อต้องการสร้าง

คุณค่าจากตัวลูกค้าเป็นการตอบแทน 

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (พรผจง ลาภรัตนาภรณ์, 2550) ได้ให้ความหมายของการตลาด

ไว้ว่า กระบวนการวางแผนและปฏิบัติโดยอาศัยแนวคิด การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด การจ าหน่าย

สินค้าและบริการ เพื่อสร้างสรรค์ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่สามารถสนองความต้องการของอีกฝ่ายหนึ่ง การ

จัดการตลาดเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย หาลูกค้า รักษาลูกค้า และเพิ่มจ านวนลูกค้า 

โดยการสร้างสรรค์ ส่งมอบ และสื่อสารให้เห็นถึงคุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ 

 ดังนั้นจะเห็นได้ว่าการตลาดไม่ใช่เป็นเพียงการขายและการโฆษณาเท่านั้น เพราะการขายและการ

โฆษณาเป็นเพียงส่วนประกอบส่วนน้อยในภาพรวมของการตลาด ซึ่งเป็นความจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจถึงการ

สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้มากที่สุด กล่าวได้ว่าถ้ามีความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคก็จะ

สามารถผลิตสินค้าที่ดีกว่าที่ลูกค้าคาดหวังในราคาที่เหมาะสม และจัดจ าหน่ายอย่างรวดเร็ว เมื่อน าเสนอ

สินค้าอย่างมีประสิทธิภาพแล้ว สินค้านั้นย่อมเป็นที่นิยมและเป็นที่ต้องการในตลาดเป็นอย่างมาก 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่6 กระบวนการทางการตลาด 
ที่มา: Armstrong and Kotler, 2011 

ขั้น 1  บริษัทต้องระบุถึงตลาดเป้าหมายที่ต้องการและท าการศึกษาถึงปัญหา ความจ าเป็น และ 

ความต้องการของผู้บริโภค 

ขั้น 2 หลังจากระบุกลุ่มเป้าหมายได้แล้ว บริษัทต้องวางแผนการตลาดเพื่อจุดประสงค์ในการ 

สร้างคุณค่าให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น ต้องการเน้นถึงปริมาณผลิตเพื่อการขายสินค้าเป็นจ านวนมาก หรือ

ต้องการเน้นถึงคุณภาพสินค้าเป็นหลักเพื่อตอบสนองถึงผู้บริโภคที่มีความละเอียดอ่อนหรือต้องการท า

แผนการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ในเชิงสร้างสรรค์สังคมที่ดีเพื่อต้องการให้ผลตอบแทนกลับมาในระยะยาว 

ขั้น 3 หลักจากระบุกลุ่มเป้าหมายและรู้ถึงกลยุทธ์ทางการตลาดแล้ว จะเข้าสู่ขั้นตอนการ

วิเคราะห์ทางการตลาดแบบผสมผสาน (Mix 4Ps) เพื่อวิเคราะห์ตัวสินค้า (Product) ราคา (Price) ช่องทาง

จ าหน่าย (Place) และการสื่อสารทางการตลาด (Promotion) เพื่อให้สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย และ

ผลิตสินค้าได้ตรงกับความต้องการและความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

เข้าใจ

การตลาดและ

ความต้องการ

ของผู้บริโภค 

วางแผน 
กลยุทธ์

การตลาด 

ใช้เคร่ืองมือ

การตลาด

แบบ

ผสมผสาน 

สร้างความ

ประทับใจ

ให้กับลูกค้า 

รักษาฐาน

ลูกค้าเพื่อ

สร้างผลก าไร

ระยะยาว 
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ขั้น 4 หลังจากผู้บริโภคซื้อสินค้าของบริษัทแล้ว การตลาดยังคงต้องค านึงถึงการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ (Customer Relationship Management) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นส่วนที่มีความส าคัญมากที่สุด

ส าหรับการตลาดในยุคปัจจุบัน นักการตลาดบางคนให้ความหมายว่าเป็นการจัดการฐานข้อมูลของลูกค้า 

เพื่อดึงดูดและรักษาฐานลูกค้า และรวมถึงการขยายฐานลูกค้าด้วย 

ขั้น 5 ขั้นสุดท้ายเป็นการตลาดเชิงความรู้สึกที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าของ

บริษัท ซึ่งขั้นตอนนี้ถือเป็นการสร้างคุณค่าให้เกิดกับผู้บริโภคและผู้บริโภคเหล่านี้จะเป็นลูกค้าถาวรที่จะสร้าง

มูลค่าและผลก าไรให้กับบริษัทสูงสุด 

2.1.2 ความส าคัญของการตลาด 

1) การตลาดเป็นเครื่องมือที่ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยน  การด าเนินการตลาดของธุรกิจจะท าให้
ผู้ผลิตกับผู้บริโภคเข้ามาใกล้กัน และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ ที่ตรงต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค จนท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนในระดับผู้ซื้อและผู้ขายเกิดความพึงพอใจ การตลาด
ยังไม่ได้เป็นเพียง เครื่องมือท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนเท่านั้น แต่ยังเป็นเครื่องมือที่สร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความซื่อสัตย์ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้หรือซื้อซ้ า
เมื่อมีความต้องการ 

2) การตลาดเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค การด าเนินการ
ทางการตลาดท าให้ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ด้วย
การเชื่อมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับสถานภาพของผู้บริโภคด้วยการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณ 
เวลา และสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องการ ในราคาที่ผู้บริโภคมีก าลังการซื้อและโอนความเป็นเจ้าของได้ การ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค นอกจากจะด าเนินการทางการตลาด
เพื่อให้เกิดการเชื่อมโยงสัมพันธ์กันในเรื่องดังกล่าว สิ่งที่ส าคัญจะต้องกระท าอีกประการหนึ่งก็คือการสร้าง
การรับรู้ให้กับผู้บริโภคในกิจกรรมดังกล่าว   

3) การตลาดเป็นตัวผลักดันให้มีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ด้วยแนวคิดของการตลาดในการมุ่ง
สนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและรับผิดชอบต่อสังคม ผลักดันให้ผู้ผลิตต้อง
พัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ให้ตรงต่อความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคตลอดจนจู งใจ
ผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่เสมอ  

4) การตลาดเป็นกลไกในการเสริมสร้างระบบเศรษฐกิจด้วยการก่อให้เกิดการบริโภคและการพึ่งพา
กันอย่างเป็นระบบมีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กับระบบเศรษฐกิจทั้งระบบ การสร้างความต้องการและการสนอง
ความต้องการในการบริโภค ผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการไหลเวียนในระบบเศรษฐกิจคือเกิดการจ้างงาน เกิด
รายได้ เกิดการบริโภค และเกิดการใช้แรงงาน ซึ่งจะมีการพึ่งพากันและเชื่อมโยงไหลเวียนตามล าดับอย่าง
เป็นระบบ ผลจะท าให้การด ารงชีวิตของมนุษยชาติในสังคมอยู่ในระดับที่มีการกินดีอยู่ดี มีความเป็นอยู่อย่าง
เป็นสุขโดยทั่วกัน (Philip Kotler, Saliba, & Wrenn, 1991) 
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2.1.3 ส่วนประสมทางการตลาด  

 บอร์เดน (Borden, 1965) ได้ให้ความหมายของค าว่าส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ใช้ร่วมกันเพื่อท าให้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ และท าให้องค์กรได้รับก าไรมากที่สุด 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ได้ให้ความหมายของค าว่าส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันในบริหารจัดการองค์กรเพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคตอบสนองความต้องการ 
ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ และท าให้องค์กรบรรลุเป้าหมายทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
 อีแวนส์ และเบอร์แมน (Evans and Berman, 1987) ได้ให้ความหมายของค าว่าส่วนประสมทาง
การตลาดไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นการผสมผสานส่วนประกอบในการตลาด เพื่อท าให้องค์กรบรรลุ
เป้าหมาย และท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจมากที่สุด 
 แม็กคาร์ธีย์ (Mccarhy, 1975) ได้ให้ความหมายของค าว่าส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นกิจกรรมและเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรได้จัดเตรียมไว้เพื่อให้สามารถเขาถึง 
ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กร และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคมากที่สุด 
 ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดเป็นการประสมกันของเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ร่วมกันเพื่อ
สร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดีที่สามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวให้กับลูกค้าเดิมเพื่อรักษาลูกค้า 
และดึงดูดใจลูกค้ารายใหม่ด้วยผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณค่า  (P. Kotler, 2006)  ส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบด้วย 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่7 ส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มา: Marketing Management Millennium Edition, Tenth Edition, by Philip Kotler, 2006 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

27 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่มีการพิจารณาออกแบบ ปรับปรุง และพัฒนาโดยองค์กร 
เพื่อน าเสนอขายให้แก่ผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่น าเสนอกับการตลาดเพื่อความสนใจ 
(Attraction) ความอยากได้ (Acquisition) การใช้ (Using) หรือการบริโภค (Consumption) ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการ นักการตลาดจึงก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ด้านต่างๆ เช่น การออกแบบขนาด รูปร่าง
ลักษณะ ชื่อสินค้า และคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ลักษณะการบริการที่ส าคัญของผู้บริโภค การรับประกันและ
โปรแกรมการให้บริการต่างๆ (Philip Kotler, 2002; Evans and Berman, 1987) 

2) ราคา (Price) หมายถึง เงิน มูลค่า หรือต้นทุนที่ผู้บริโภคเต็มใจและยอมจ่ายให้กับองค์กรเพื่อ 
ขอแลกกับผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ขององค์กร หรือเป็นสิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มาซึ่งแสดงถึงในรูป
ของเงิน นักการตลาดต้องก าหนดราคาสินค้า การลดราคา การให้เบี้ยเลี้ยง ช่วงเวลาช าระเงิน โดยมูลค่าที่ส่ง
มอบให้ลูกค้าต้องมากกว่าต้นทุน (Cost) หรือราคา (Price) โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อเปรียบเทียบ
แล้วว่ามูลค่ามากกว่าราคาสินค้า 
 การก าหนดราคา หมายถึง การก าหนดมูลค่าที่เป็นตัวเงินหรือไม่ใช่ตัวเงินของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ที่องค์กรผลิตขึ้นเพื่อน ามาจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค (Kotler and Armstrong, 2002) 

3) สถานที่จ าหน่าย (Place) หมายถึง กลุ่มองค์กรที่เก่ียวข้องในกระบวนการและกิจกรรมการ 
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคและตลาดกลุ่มเป้าหมายหรือความสัมพันธ์ของ
องค์กรที่ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนเพื่อที่จะสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นได้ตั้งแต่การได้มาจนถึงการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น 
การดูแลรักษาผลิตภัณฑ์ การบริหารจัดการด้านการคลัง การดูแลต้นทุน การติดต่อสื่อสาร ประมวลผลข้อมูล 
ตลอดจนการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคถูกที่ ตรงเวลา ไม่ผิดพลาด เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดการประทับใจ และ
ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จ (Drummond and Ensor, 2005) 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกลยุทธ์การตลาดเชิงองค์รวมในการติดต่อสื่อสาร  
การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค เพื่อจูงใจ สร้างทัศนคติ ความต้องการ และตัดสินใจซื้อ โดยการตลาด
สมัยใหม่ต้องมีการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า ตั้งราคาให้น่าสนใจเพื่อดึงดูดใจ และผลิตภัณฑ์
ส่งมอบให้ผู้บริโภคและลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และมีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ และมี
ความหลากหลายเพื่อติดต่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและลูกค้า จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยม
และเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค (Goeldner and Ritchie, 2012; Kotler and Armstrong, 2012) 

 2.1.4  การส่งเสริมการขาย  

การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจูงใจโดยตรงด้วยข้อเสนอ สิ่งมีคุณค่าหรือจูงใจพิเศษ ส าหรับ 

ผลิตภัณฑ์ต่อหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่ายหรือผู้บริโภคขั้นสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเบื้องต้นเพื่อกระตุ้นให้

เกิดการขายในทันที (Belch, George E. and Belch, Michael A., 2009) และหมายความรวมถึงกิจกรรม

พิเศษต่างๆ นอกเหนือไปจากการขายโดยใช้พนักงาน การโฆษณา และการพิมพ์เผยแพร่ ซึ่งคาดว่าจะท าให้

การโฆษณาไปยังมวลชนและการขายโดยใช้พนักงาน เกิดความสัมฤทธิ์ผลในการเปลี่ยนมือกรรมสิทธิ์ ในตัว

ผลิตภัณฑ์ และท าให้ผลิตภัณฑ์มากข้ึน รวมถึงท าให้ผลิตภัณฑ์เคลื่อนตัวจากผู้ประกอบการอุตสาหกรรมไปสู่
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ผู้บริโภคได้รวดเร็วขึ้น (William T. Kelley) เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและลูกค้ารายใหม่ การ

ส่งเสริมการขายถือเป็นเคร่ืองมือการขายในระยะสั้นที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมาก โดยการวางแผน

และพัฒนาแผนการส่งเสริมการขายต้องมีการพิจารณาและการตัดสินใจ ดังนี้ 

1) องค์กรต้องมีการก าหนดวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่มการตระหนักถึง นึกถึง  

สร้างความสนใจ เพิ่มการทดลองใช้ กระตุ้นให้เกิดการใช้ การซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ า ในปริมาณที่มากขึ้น ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพิ่มยอดขายในระยะสั้น ช่วยสร้างส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาว และสร้างความสัมพันธ์อัน

ดีในระยะยาวให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้า คนกลาง องค์กรธุรกิจในระยะยาว และภักดีต่อตรา

ผลิตภัณฑ์และองค์กร 

2) องค์กรต้องมีการเลือกเคร่ืองมือและพัฒนาแผนการส่งเสริมการขายที่ดีที่สุดที่สามารถส่งมอบ 

ผลิตภัณฑ์และคุณค่าที่เหนือกว่าที่ท าให้องค์กรสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าให้ตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ บรรลุวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายและท าให้การส่งเสริมการขายประสบความส าเร็จ

มากที่สุด โดยมีเคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย (Belch, George E. and Belch, Michael A., 1993) ดังนี้ 

2.1) องค์กรเลือกเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและลูกค้า 

โดยตรงเพื่อกระตุ้นดึงดูดความสนใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าให้คิดถึงผลิตภัณฑ์ ท าการทดลองใช้

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น และจงรักภักดีกับผลิตภัณฑ์และองค์กร เครื่องมือส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่

ผู้บริโภค ประกอบไปด้วยการแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างเพื่อกระตุ้นและส่งเสริมให้เกิดการทดลองใช้ถือเป็น

เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพสูงสุดการให้คูปองเพื่อลดราคาค่าซื้อผลิตภัณฑ์นิยมใช้เมื่อ

ต้องการกระตุ้นยอดขาย การให้ส่วนลด การให้ของแถมและของที่ระลึก การชิงรางวัลกัน เล่นเกม การให้

รางวัลลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์เป็นประจ า และมีความจงรักภักดีต่อองค์กร การให้สิทธิพิเศษการรับประกัน

ผลิตภัณฑ์หรือการมอบบริการพิเศษเพิ่มเติม 

  2.2) องค์กรเลือกเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลางเพื่อกระตุ้นดึงดูดความสนใจ

ให้คนกลางท าหน้าที่ทางการส่งเสริมการตลาดให้ โดยท ากาจัดเก็บผลิตภัณฑ์ขององค์กรไว้จ านวนมาก 

ทดลองสั่งซื้อผลิตภัณฑ์แบบใหม่ผู้ ให้การสนับสนุนเพิ่มจ านวนคนกลางรายใหม่ เพิ่มความจงรักภักดีต่อ

ผลิตภัณฑ์ ให้การสนับสนุนตราผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต ให้พื้นที่ในการวางผลิตภัณฑ์ ให้ความรู้ และช่วยผลักดัน

ผลิตภัณฑ์ขององค์กรไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและลูกค้า เพิ่มความสามารถในการด าเนินงานร่วมกันโดย

การมอบเงินค่าตอบแทนจากการแสดงสาธิตผลิตภัณฑ์ให้ เพิ่มผลิตภัณฑ์ให้เปล่าเมื่อสั่งซื้อครบตามจ านวนที่

ก าหนด ให้รางวัลให้ผลประโยชน์แลกเปลี่ยนอาทิเช่น การให้ค าปรึกษาฟรี ให้ค าแนะน าฟรี ให้ผลิตภัณฑ์ฟรี 

จัดร้านให้ฟรี ให้ส่วนลดเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ในเวลาที่ก าหนดไว้หรือท าตามเงื่อนไขที่องค์กรก าหนดเพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีในระยะยาวกับคนกลางและช่วยท าการส่งเสริมการขายไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและ

ลูกค้า 
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  2.3) องค์กรเลือกเครื่องมือการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขายและองค์กรธุรกิจเพื่อ

กระตุ้นพนักงานขายให้มียอดขายสูงคืน แข่งขันการขายผลิตภัณฑ์เพิ่มความสามารถในการปฏิบัติงานใน

ช่วงเวลาที่ก าหนด เพิ่มก าไรโดยพนักงานที่ท างานได้ดีจะได้รับเงินหรือรางวัลเป็นการตอบแทน และเพื่อช่วย

ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยการจัดงานแสดงสินค้าการประชุมเพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์ขององค์กรและองค์กรเข้าถึง

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และลูกค้าที่คาดหวังจ านวนมาก 

3)   องค์กรต้องท าการประเมินผลการส่งเสริมการขายและความส าเร็จขององค์กรโดยการ

ตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูลก่อนและหลังการส่งเสริมการขายประเมินและส ารวจพฤติกรรมและความ

ต้องการของผู้บริโภคประเมินและเปรียบเทียบยอดขายทั้งก่อนการส่งเสริมการขายระหว่างการส่งเสริมการ

ขายและหลังการส่งเสริมการขายการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าค่าใช้จ่าย

ทั้งหมดในการส่งเสริมการขายและการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายของ

พนักงานขายคนกลางผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปพัฒนาและ

ปรับปรุงการส่งเสริมการขาย 

2.2  แนวคิดเรื่องสื่ออินเตอร์เน็ตเพื่อการตลาด 

 2.2.1 ความส าคัญของอินเตอร์เน็ต 

1) เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ที่เชื่อมต่อกับเครือข่ายหลายๆเครือข่ายทั่วโลกซึ่งผู้คนทั่ว 

โลกสามารถติดต่อสื่อสารถึงกันและกันได้ อีกทั้งยังเป็นแหล่งจัดเก็บข้อมูลที่มีขนาดใหญ่ที่สุดอีกด้วย (Kotler 

and Armstrong, 2011) 

2) เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่กว้างขวางควบคุมไปทั่วโลก โดยมีคอมพิวเตอร์แม่ข่าย 

เชื่อมโยงระบบนี้ ซึ่งสามารถน ามาใช้งานได้อย่างแพร่หลาย ตัวอย่างเช่น การส่งข่าวถึงกันในรูปแบบ

ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) หรือการส่งจดหมายถึงการครั้งละมากๆ โดยผ่านระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร์อินเตอร์เน็ต การค้นหาข้อมูลจากสถานที่ต่างๆ นอกจากนี้ยังเป็นสื่อหรือเครื่องหมายให้องค์กร

ต่างๆท าการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของตน หรือเรียกกันว่าการท าประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักในรูปของ 

Homepage ในเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (Daniel, 1995) 

3) เป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์นานาชาติขนาดใหญ่ที่มีการเชื่อมต่อไปยังองค์กรสถาบันหรือ 

หน่วยงานต่างๆหลายเครือข่าย ไม่ว่าจะเป็นสถาบันการศึกษาหน่วยงานของภาครัฐ ภาคเอกชน จากทั่วทุก

มุมโลก โดยเชื่อมโยงคอมพิวเตอร์ทุกเคร่ืองให้สามารถเชื่อมต่อถึงกันเปรียบเสมือนใยแมงมุมที่ครอบคลุมโลก

เพื่อประโยชน์ในการติดต่อสื่อสารและแบ่งปันข้อมูลและทรัพยากรอ่ืนๆร่วมกัน โดยอาจเรียกว่าเป็นการ

ติดต่อสื่อสารแบบไร้มิติ (Cyber Space) (ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551)  
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สรุปได้ว่าอินเตอร์เน็ตนับเป็นเทคโนโลยีการสื่อสารที่ปัจจุบันต้องยอมรับว่าเป็นเทคโนโลยีที่มี

อิทธิพลต่อคนทั่วโลกที่ท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกันได้โดยปราศจากพรมแดนของเวลาและสถานที่มาขวาง

กั้น โดยสามารถค้นคว้าข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆได้อย่างไม่จ ากัดปริมาณช่องทางในการน าเสนอข่าวสาร

และความบันเทิงตลอดจนการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ในเชิงการตลาดได้ข้ามผ่านข้อจ ากัดของสื่อ

ดั้งเดิม เช่น สื่อโทรทัศน์วิทยุหนังสือพิมพ์ ด้วยความสามารถส่งผ่านข้อมูลผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ตซึ่ง

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมทั่วโลกด้วยความรวดเร็วและทันเหตุการณ์และด้วยปริมาณ

ข่าวสารที่มากกว่าสื่อดั้งเดิม  

คุณลักษณะเฉพาะตัวเหล่านี้เป็นคุณสมบัติในเชิงอัตถประโยชน์ของอินเตอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือหรือ

เทคโนโลยีส าหรับการสื่อสาร และเป็นคุณสมบัติของความเป็น “สื่อ” (Media) เพื่อการน าเสนอข้อมูล

ข่าวสารและสาระบันเทิง เช่น รายงานข่าวจากส านักข่าว การโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ

ขององค์กร ตลอดจนคุณสมบัติเป็นแหล่งค้นคว้าข้อมูลข่าวสารความรู้การศึกษาเทคโนโลยี ศิลปวัฒนธรรม 

สาระบันเทิง รวมถึงความสามารถที่ส าคัญยิ่งขึ้นคือการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารซึ่งการ

สื่อสารระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสารในเชิงการตลาดสามารถแจกแจงได้ใน 4 ลักษณะดังนี้ 

1. Business to Consumer (B2C) เป็นรูปแบบการตลาดเพื่อสนบัสนนุการขายแบบค้า 

ปลีกไปสู่ผู้บริโภคทั่วโลกผ่านการสื่อสารทางอินเตอร์เน็ต ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้แทบทุก

ประเภทผ่านทางอินเตอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า เคร่ืองประดับ เครื่องใช้ไฟฟ้า ซึ่งนอกจากการซื้อสินค้าแล้ว

การให้บริการข้อมูลข่าวสารไปถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็เป็นบทบาทของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เช่นกัน 

2. Business to Business (B2B) รูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของคู่ค้าผ่านเว็บไซต์ 

ของบริษัท อิเมล์ อินเตอร์เน็ตแคตตาล็อคเพื่อน าเสนอข้อมูลของสินค้าและให้บริการคู่ค้าทางที่เป็นคู่ค้าเก่า

และคู่ค้าใหม่เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพมากข้ึนในราคาที่ต่ าลง  

3. Consumer to Consumer (C2C) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภค 

ท าการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและสินค้าด้วยกันเองผ่านทางอินเตอร์เน็ต ตัวอย่างรูปแบบการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ประเภทนี้ที่ก าลังเป็นกระแสเด่นในปัจจุบันคือสังคมอินเตอร์เน็ตโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น เฟซบุ๊ค

ที่สมาชิกในเครือข่ายสังคมอินเทอร์เน็ตสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้อย่างรวดเร็ว 

4. Consumer to Business (C2B) เป็นรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่ลูกค้าเป็น 

ฝ่ายค้นหาผู้ประกอบการเองโดยการเข้าสู่ข้อมูลของบริษัทพิจารณาข้อเสนอพิเศษหรือแม้กระทั่งลูกค้าเป็น

ฝ่ายติดต่อไปยังผู้ประกอบการโดยตรงหรือเรียกร้องการบริการเพิ่มเติมจากผู้ประกอบการโดยตรง 
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2.2.2 ประเภทของสื่ออินเตอร์เน็ต  

การโฆษณาอินเตอร์เน็ตว่าเป็นรูปแบบของความพยายามในการให้ข้อมูลเพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ การ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ธุรกิจ และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อขายสินค้าตามมา ผ่านการสื่อสารด้วยโฆษณา

อินเตอร์เน็ตโดยอาจเป็นการสื่อสารกันระหว่างบริษัทกับลูกค้าปัจจุบันสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพหรือ

สื่อสารกับผู้ที่เคยเป็นลูกค้ากันมาก่อนโดยน าเอาเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตมาช่วยในการสื่ อสาร การโฆษณา 

ด้วยช่องทางอินเตอร์เน็ตจะมีลักษณะในการติดต่อสื่อสารเป็นแบบสองทาง (Two Way Communication) 

โดยเป็นการส่งข้อความที่เป็นทางการที่ดึงดูดความสนใจแก่ลูกค้าผสมผสานเข้ากับสื่อที่น่าสนใจอ่ืนๆ ได้แก่ 

ภาพเคลื่อนไหว เสียงวีดีโอ หรือตัวอักษร เป็นต้น ซึ่งการโฆษณาด้วยสื่ออินเตอร์เน็ตแตกต่างจากสื่อดั้งเดิม

อย่างวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ที่เป็นการสื่อสารแบบทางเดียว (One Way Communication) ซึ่งจะขาด

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าสื่ออินเตอร์เน็ตมีอยู่ด้วยกันหลายรูปแบบดังต่อไปนี้ (ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ และสุธน 

โรจน์อนุสรณ์, 2551) (พิเชษฐ์ ทรงณัฏฐพจน์, 2553) 

1) ป้ายโฆษณา (Web Banner) เป็นการแสดงโฆษณาผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตในรูปแบบหนึ่งที่ผู้ 

โฆษณานิยมใช้เพื่อการสื่อสารประชาสัมพันธ์ โดยป้ายโฆษณาจะเป็นวัตถุขนาดเล็กส่วนใหญ่เป็นรูป

สี่เหลี่ยมผืนผ้าหรือสี่ เหลี่ยมจัตุรัสที่มีขนาดแตกต่างกันแสดงอยู่บนหน้าเว็บไซต์ต่างๆที่คาดว่าจะมี

กลุ่มเป้าหมายของบริษัทเข้ารับชม โดยส่วนใหญ่ส าหรับบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จะนิยมใช้  Web 

Banner ในเว็บไซต์ประเภทข่าวธุรกิจหรือการลงทุนเป็นส่วนใหญ่ (Topspace Co.,Ltd, 2010) การท างาน

ของ Web Banner คือ เมื่อผู้เข้าชมเว็บไซต์ต่างๆเกิดความสนใจในเนื้อหาโฆษณาใน Web Banner แล้วจะ

ท าการคลิกที่ป้ายโฆษณา จากนั้นจะถูกเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ทางการของบริษัท (Corporate Website) 

หรืออาจไปหน้ารายละเอียดของการโฆษณาของผู้โฆษณา ซึ่งหน้ารายละเอียดของการโฆษณา อาจจะเป็น

เพียงหน้าเว็บไซต์แค่เพียงหน้าเดียวก็ได้ ดังนั้น Web Banner จึงถูกน ามาเปรียบเทียบกับสื่อดั้งเดิมประเภท

ป้ายโฆษณาบิลบอร์ดที่พบเห็นได้ตามถนนหนทาง เพื่อเกิดความดึงดูดใจลูกค้าให้ท าการติดต่อหรือค้นหา

ข้อมูลเพิ่มของสินค้า 

2)  โฆษณาผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing) เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการหา 

ข้อมูลบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีอยู่เป็นจ านวนมากและอยู่อย่างกระจัดกระจายให้ผู้บริโภคสามารถค้นหา

ข้อมูลหรือพบเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องที่จะให้ข้อมูลของสินค้าที่ต้องการได้โดยง่าย แต่เนื่องจากข้อมูลที่มีมากมาย

ในเครือข่ายอินเตอร์เน็ตท าให้โอกาสของเว็บไซต์ของบริษัทสามารถติดอันดับต้นๆในหน้าแรกๆ เพื่อให้เป็นที่

พบเห็นของผู้ใช้บริการระบบค้นหาข้อมูลและดึงดูดให้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ของบริษัทจึงไม่ใช่เร่ืองง่าย ดังนั้น

บริษัทจึงต้องมีเทคนิคเพื่อที่จะให้เว็บไซต์ของบริษัทสามารถติดอันดับต้นๆได้ซึ่งเทคนิคนี้มี 2 วิธีคือ (Strauss 

and Frost, 2009) 
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 Organic Search หรือ Search Engine Optimization: SEO เป็นเทคนิคในการท า 

ให้เว็บไซต์บริษัทสามารถติดอันดับต้นๆบนหน้าแสดงผลลัพธ์ปกติของเว็บไซต์บริการ Search Engine เช่น 

Google หรือ Yahoo ซึ่งบริษัทจะต้องค านึงถึงค าหรือวลีที่คาดว่าผู้บริโภคจะสนใจและนิยมใช้เพื่อหาข้อมูล

จาก Search Engine หรือที่เรียกว่า keyword เพื่อให้โอกาสของเว็บไซต์ของบริษัทสามารถแสดงผลใน

อันดับแรกๆเพื่อดึงดูดความสนใจได้มากที่สุด ซึ่งเทคนิค Organic Search เป็นเทคนิคที่ไม่ได้มีค่าใช้จ่าย

ให้กับเว็บไซต์บริการ Search Engine แต่ข้อเสียคือการแข่งขันจากเว็บไซต์ อ่ืนๆที่อาจมี Keyword 

เหมือนกันท าให้โอกาสของเว็บไซต์ของบริษัทแสดงในอันดับต้นๆจะมีการแข่งขันที่สูงมาก  

 Paid Search เป็นการโฆษณาที่บริษัทหรือผู้โฆษณาได้จ่ายค่าธรรมเนียมการโฆษณา 

ให้กับเว็บไซต์บริการ Search Engine เพื่อให้เว็บไซต์นั้นแสดงแถบโฆษณาหรือชื่อเว็บไซต์ของบริษัทใน

อันดับบนสุดของหน้าผลลัพธ์ค าค้นหา เมื่อมีผู้บริโภคหาข้อมูลโดยพิมพ์ค าหรือวลีที่เกี่ยวข้องกับทางบริษัท 

ซึ่งแถบโฆษณาอาจมีลักษณะแสดงให้เด่นโดยมีกรอบหรือท าสีอยู่เบื้องหลังแถบโฆษณาของบริษัท เพื่อให้มี

ความเด่นชัดและดึงดูดสายตาของผู้ใช้บริการ Search Engine ได้มากที่สุดตัวอย่างการโฆษณาประเภทนี้ที่

เป็นที่นิยม เช่น Google AdWords 

3) เว็บไซต์บริษัท (Corporate Website) การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตนั้นสื่อประเภทแรกที่แทบ 

ทุกบริษัทจะต้องนึกถึงและจะต้องท าเป็นสิ่งแรกคือเว็บไซต์ของบริษัท ซึ่งเว็บไซต์เป็นสื่อที่มีสาระส าคัญมาก

ที่สุดในการน าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของบริษัทที่กลุ่มเป้าหมายต้องการค้นหาและรวบรวมประกอบการ

ตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทอสังหาริมทรัพย์กลุ่มเป้าหมายจะยิ่งมีความต้องการข้อมูลที่

ครบถ้วนมากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ซึ่งเว็บไซต์ของบริษัทจะเป็นสื่อที่สามารถแสดงให้เห็นถึงข้อมูลพื้นฐาน

ของบริษัทเป้าหมายของบริษัทข้อมูลสินค้าและผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพันธ์ต่างๆรวมถึงกิจกรรมต่างๆ

และข้อมูลอื่นๆที่จ าเป็นซึ่งจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อีกทั้งเป็นการโฆษณาหรือ

ให้ข้อมูลสินค้าด้วยเช่นกัน (Zeff & Aronson, 1999) 

4) เว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Website) เป็นประเภทเว็บไซต์ที่มีลักษณะ 

เป็นเว็บไซต์คู่ค้าหรือเป็นเว็บไซต์พันธมิตรหรืออาจเป็นเว็บไซต์ของบริษัทในเครือเป็นสื่อการตลาดที่มี

แนวความคิดจากการตลาดแบบดั้งเดิมที่อาจมีการให้ผลประโยชน์ตอบแทนด้วยโมเดลทางธุรกิจที่แตกต่าง

กันไปจากการช่วยให้โครงการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์สามารถขายได้จากการโฆษณาให้หรือการ

บริการข้อมูลของโครงการบนเว็บไซต์ของบริษัทคู่ค้าเหล่านี้ โดยวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์ประเภทนี้คือเป็น

ศูนย์รวมข้อมูลเกี่ยวกับบ้านครบวงจรในเว็บไซต์เดียวซึ่งประโยชน์ที่ได้รับคือการเข้าถึงลูกค้าได้รวดเร็วมาก

ขึ้นและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันจากการกระจายตัวของเว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์

ต่างๆตัวอย่างเว็บไซต์รวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ เช่น Prakard.com, Thinkofliving.com, Homenayoo 

.com เป็นต้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

33 

5) อีเมล์การตลาด (Email Marketing) เป็นเครื่องมือการตลาดที่รู้จักกันดีโดยเป็นระบบที่ใช้ 

ประโยชน์อีเมล์หรือการส่งจดหมายทางอินเตอร์เน็ตแทนการส่งจดหมายทางไปรษณีย์ที่ผู้ประกอบการ

สามารถส่งข่าวสารรายการส่งเสริมการขายหรือข่าวประชาสัมพันธ์พิเศษต่างๆไปสู่ลูกค้าทางอีเมล์ ซึ่งถือเป็น

กลยุทธ์ทางการตลาดแบบทางตรง (Direct Marketing) อย่างเห็นได้ชัด ที่บริษัทสามารถสื่อสารไปถึง

กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงดังนั้นจึงนิยมใช้สื่อสารกับลูกค้าเก่าที่เคยมีการท าธุรกิจซื้อขายสินค้ากันมาก่อนซึ่ง 

อีเมล์การตลาดจะช่วยให้สามารถบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในระยะยาวและการรักษาฐานลูกค้าได้

เป็นอย่างดี 

6) การตลาดบนอุปกรณ์พกพา (Mobile Marketing) เป็นกลยุทธ์ด้านการตลาดแนวใหม่ที่น า 

เทคโนโลยีการสื่อสารอินเตอร์เน็ตแบบไร้สายประกอบกับอุปกรณ์ที่รองรับการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตเช่น

โทรศัพท์อัจฉริยะ (Smart Phone) หรือแท็บเล็ต (Tablet) ที่สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่มีปฏิสัมพันธ์

อย่างใกล้ชิด เนื่องจากอุปกรณ์สื่อสารเหล่านี้มีขนาดเล็กพกพาสะดวกและสามารถเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตได้ 

ท าให้บริษัทร่วมพัฒนาโปรแกรมเพื่อให้กลุ่มลูกค้าที่มี Smartphone หรือ Tablet สามารถดาวน์โหลด

โปรแกรมเหล่านี้มาไว้บนอุปกรณ์ดังกล่าวและสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับโปรแกรมนั้นตามวัตถุประสงค์ของ

ผู้ผลิตโปรแกรมซึ่งอาจมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้การสร้างความสัมพันธ์และการจดจ าที่ดีแก่ลูกค้าเป็น

ต้นอย่างไรก็ตามข้อจ ากัดคือบริษัทจะไม่สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายด้วยสื่อประเภทนี้หาก

กลุ่มเป้าหมายไม่มี Smartphone หรือ Tablet หรือไม่ได้ติดตั้งโปรแกรมลงบนอุปกรณ์ ซึ่งถือว่ายังเป็นสื่อที่

ใหม่มาก และยังต้องใช้เวลาในการขยายฐานกลุ่มลูกค้าที่มีอุปกรณ์เหล่านี้ด้วย  

 

2.3 ลักษณะของการส่งเสริมการขาย 

2.3.1 ความหมายของการส่งเสริมการขาย 

การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจูงใจโดยตรงด้วยข้อเสนอ สิ่งมีคุณค่าหรือจูงใจพิเศษ  
ส าหรับผลิตภัณฑ์ต่อหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่ายหรือผู้บริโภคขั้นสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเบื้องต้นเพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการขายในทันที (Belch, George E. and Belch, Michael A., 2009) และหมายความรวมถึง
กิจกรรมพิเศษเฉพาะต่างๆ นอกเหนือไปจากการขายโดยใช้พนักงาน การโฆษณา และการพิมพ์เผยแพร่ ซึ่ง
คาดว่าจะท าให้การโฆษณาไปยังมวลชลและการขายโดยใช้พนักงาน เกิดความสัมฤทธิ์ผลในการเปลี่ยนมือ
กรรมสิทธิ์ในตัวผลิตภัณฑ์ และท าให้ผลิตภัณฑ์มากขึ้น รวมถึงท าให้ผลิตภัณฑ์เคลื่อนตัวจากผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมไปสู่ผู้บริโภคได้รวดเร็วขึ้น (William T. Kelley) เมื่อน ามาปรับใช้กับการส่งเสริมการขายที่อยู่
อาศัยสามารถสรุปได้ว่าการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยเป็นการจูงใจโดยเสนอคุณค่าพิเศษแก่ผู้บริโภค คน
กลาง หรือ หน่วยการขาย เพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ได้รวดเร็วขึ้น นอกเหนือจากกิจกรรมที่ท าอยู่เป็น
ประจ าดังนั้นการส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ และสามารถตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น 
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2.3.2 ประเภทของการส่งเสริมการขาย 

  1) การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (Consumer-oriented sales promotion) 
เป็นการส่งเสริมการขายเพื่อมุ่งเน้นที่ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการโดยตรงโดยออกแบบเสนอให้กับ
ผู้บริโภคเพื่อจูงใจให้ซื้อสินค้าของบริษัท ได้แก่ การแจกคูปอง การแจกของตัวอย่าง การให้ของแถม การเพิ่ม
ขนาดบรรจุภัณฑ์ การลดราคา การคืนเงิน การแข่งขันการชิงโชค และการอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (Belch, 
George E. and Belch, Michael A., 1993) 
  2)  การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลาง (Trade-oriented sales promotion) เป็น
การส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจคนกลางทั้งผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีกได้หลายวิธี ตัวอย่างเช่น การให้ส่วนลดทางการ
ค้า การจัดแสดงสินค้า ณ แหล่งซื้อ การแข่งขันการขายหรือสิ่งจูงใจ และการจัดโปรกรมฝึกอบรมขาย เป็น
ต้น (Belch, George E. and Belch, Michael A., 1993) 
  3)    การส่ ง เสริมการขายที่มุ่ ง เน้นที่พนักงานขาย ( Sale force-oriented sales 
promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย หรือหน่วยงานขาย เพื่อให้ใช้ความพยายามในการ
ขายมากข้ึน ซึ่งพนักงานขายเป็นผู้มีบทบาทในการผลักดันให้สินค้าจากผู้ผลิตผ่านไปยังผู้บริโภคได้รวดเร็วขึ้น  

 2.3.3 ความส าคัญของการส่งเสริมการขาย 

 การส่งเสริมการขายเป็นองค์ประกอบส าคัญของแผนงานการส่งเสริมการขาย 
(Promotion Campaigning Program) เป็นเครื่องมือเฉพาะของยุทธ์ศาสตร์การตลาด เนื่องจากท าให้เกิด
การเพิ่มการแข่งขันและเพิ่มยอดขายการส่งเสริมการขายก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งต่อผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย และ
ผู้บริโภค ซึ่ งความส าคัญของการส่งเสริมการขาย คือ ความส าคัญต่อผู้บริ โภค ( Importance to 
Consumers) ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์จากการส่งเสริมการขายดังนี้  1) เป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับ
สินค้าอย่างเพียงพอ (Sufficient product knowledge) เช่น โดยการสาธิต (demonstrations) การอบรม
วิธีการใช้ (training to use the product) รวมทั้งการดูแลรักษา เป็นต้น 2) ได้ซื้อสินค้าราคาถูกลง 
(Availability of product at reduced prices) โดยได้จากการใช้เครื่องมือส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา 
(prices-off deals) ให้ของแจกของแถม (premium offers) ลดเปอร์เซ็นต์ (discounts) เป็นต้น หรือลด
ราคาเนื่องในโอกาสจัดเทศกาลราคาพิเศษ (notified occasions) 3) เพิ่มความมั่นใจในการซื้อ (Increase in 
consumers buying confidence) เช่น การจัดแจกสินค้าตัวอย่าง (Free samples offered) เมื่อผู้บริโภค
ได้ทดลองใช้จะได้เกิดความมั่นใจ 4) เพิ่มคุณภาพสินค้า (Increases in the quality of goods purchased
) ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นให้ซื้อสินค้าด้วยรูปแบบการจูงใจหลากหลาย เช่น รับสินค้าฟรี free goods, ของ
แจกของแถม (premium) และคูปองลดราคา (coupons) เป็นต้น 5) ผู้บริโภคมีมาตรฐานชีวิตที่ดีขึ้น 
(Higher standard of living ) เนื่องจากได้รับโอกาสในการใช้สินค้าที่ทันสมัย ราคาถูก และมีรายการที่
เหมาะสม  6) การแสวงประโยชน์ของผู้ขายลดลง (Minimize exploitation) เนื่องจากการส่งเสริมการขาย
จะท าให้ผู้บริโภคได้รับความรู้เกี่ยวกับคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์จากหลายบริษัท   
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 จากการทบทวนวรรณกรรมจะเห็นได้ว่าการตลาดของอสังหาริมทรัพย์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายของการตลาด และการส่งเสริมการขายเป็นประเภท
หนึ่งในการส่งเสริมการตลาด โดยการส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจโดยเสนอคุณค่าพิเศษแก่ผู้บริโภค คน
กลาง หรือ หน่วยการขาย เพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ในทันที เป็นเครื่องมือกระตุ้น ให้เกิดการซื้อ และ
สามารถตัดสินใจซื้อได้ในทันที 

2.4 ข้อมูลบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ หมายถึง บริษัทที่พัฒนาโครงการที่มีแนวความคิดตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าภายใต้ข้อก าหนดหรือองค์ประกอบต่างๆ เพื่อสนับสนุนการขายของโครงการ โดยการ
พัฒนาแต่ละโครงการนัน้มีสิ่งทีต่้องให้ความส าคัญ เช่น ลักษณะของที่ดิน ทีมงานที่เก่ียวข้อง เงินลงทุน การ
บริหารจัดการและคู่ค้า ซึ่งการพฒันาโครงการส่วนใหญ่แบ่งแนวทางการด าเนินงานออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 
การพัฒนาโครงการใหม่ และการปรับปรุงโครงการเดิมเพื่อการเพิ่มมูลค่า (Richard L. Henry Jr., 1995) 
(Williams, 1991) 

2.4.1 รายชื่อและจ านวนบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยในกลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างประเภทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการศึกษาเฉพาะข้อมูลบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จด 

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในกลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างประเภทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ โดยศึกษาจากทางเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พบว่ามีบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ จ านวน 56 บริษัท เรียงล าดับจากตัวอักษรย่อภาษาอังกฤษที่ใช้แทนชื่อบริษัทดังกล่าวใน

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย มีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางที่ 1 รายชือ่และเวบ็ไซต์ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทยกลุ่มอสังหาริมทรัพย์  
และก่อสร้างประเภทพัฒนาที่อยู่อสังหาริมทรัพย์ 

ล าดับ บริษัท เว็บไซต ์

1 A บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) http://www.areeya.co.th  

2 AMATA บริษัท อมตะ คอร์ปอเรชัน จ ากัด (มหาชน) http://www.amata.com 

3 AMATAV บริษัท อมตะ วีเอ็น จ ากัด (มหาชน) http://www.amatavn.com 

4 ANAN บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท ์ จ ากัด (มหาชน) http://www.ananda.co.th  

5 AP บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) http://www.apthai.com 

6 APEX บริษัท เอเพ็กซ์ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) http://www.apexpcl.com  

7 AQ บริษัท เอคิว เอสเตท  จ ากัด (มหาชน) http://www.aqestate.com  

8 BLAND บริษัท บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน) http://www.bangkokland.co.th 

9 BROCK บริษัท บ้านร็อคการ์เด้น จ ากัด (มหาชน) http://www.rockgarden.co.th  

http://www.areeya.co.th/
http://www.amata.com/
http://www.amatavn.com/
http://www.ananda.co.th/
http://www.apthai.com/
http://www.apexpcl.com/
http://www.aqestate.com/
http://www.bangkokland.co.th/
http://www.rockgarden.co.th/
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ล าดับ บริษัท เว็บไซต ์

10 CGD บริษัท คันทรี่ กรุ๊ป ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) http://www.cgd.co.th  

11 CI บริษัท ชาญอิสสระ ดีเวล็อปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) http://www.charnissara.co.th  

12 CPN บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จ ากัด (มหาชน) http://www.cpn.co.th  

13 ESTAR บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ เรียล เอสเตท  จ ากัด (มหาชน) http://www.estarpcl.com  

14 EVER บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน) http://www.everland.co.th  

15 GLAND บริษัท แกรนด์ คาแนล แลนด ์จ ากัด (มหาชน) http://www.grandcanalland.com 

16 GOLD บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเม้นท์  จ ากัด (มหาชน) http://www.goldenland.co.th  

17 GREEN บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน) http://www.greenresources.co.th  

18 J บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) http://www.jasasset.co.th 

19 JCK บริษัท เจซีเค อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) http://www.tfd-factory.com  

20 KC บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) http://www.kcproperty.co.th 

21 KWG บริษัท คิง ไว กรุ๊ป (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน) http://www.kwgthai.com  

22 LALIN บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) http://www.lalinproperty.com 

23 LH บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) http://www.lh.co.th 

24 LPN บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) http://www.lpn.co.th 

25 MBK บริษัท  เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน) http://www.mbkgroup.co.th 

26 MJD บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) http://www.majordevelopment.co.th  

27 MK บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน) http://www.mk.co.th 

28 NCH บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน) http://www.ncgroup.co.th 

29 NNCL บริษัท นวนคร จ ากัด (มหาชน) http://www.navanakorn.co.th  

30 NOBLE บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) http://www.noblehome.com  

31 NUSA บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) http://www.noblehome.com  

32 ORI บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) http://www.origin.co.th  

33 PACE บริษัท เพซ ดีเวลลอปเมนท์ คอร์ปอเรชัน่ จ ากัด (มหาชน) http://www.pacedev.com 

34 PF บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) http://www.pf.co.th 

35 PLAT  บริษัท เดอะ แพลทินัม กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) http://theplatinumgroup.co.th 

36 POLAR บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากัด (มหาชน) http://www.polariscap.co.th  

37 PRECHA บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) http://www.polariscap.co.th  

38 PRIN บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) http://www.polariscap.co.th  

39 PRINC บริษัท พริ้นซิเพิล แคปิตอล จ ากัด (มหาชน) http://www.principalcapital.co.th  

40 PSH บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) http://www.psh.co.th  

41 QH บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) http://www.qh.co.th 

42 RICHY บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) http://www.rp.co.th 

43 RML บริษัท ไรมอน แลนด์ จ ากัด (มหาชน) http://www.raimonland.com  

http://www.cgd.co.th/
http://www.charnissara.co.th/
http://www.cpn.co.th/
http://www.estarpcl.com/
http://www.everland.co.th/
http://www.grandcanalland.com/
http://www.goldenland.co.th/
http://www.greenresources.co.th/
http://www.jasasset.co.th/
http://www.tfd-factory.com/
http://www.kcproperty.co.th/
http://www.kwgthai.com/
http://www.lalinproperty.com/
http://www.lh.co.th/
http://www.lpn.co.th/
http://www.mbkgroup.co.th/
http://www.majordevelopment.co.th/
http://www.mk.co.th/
http://www.ncgroup.co.th/
http://www.navanakorn.co.th/
http://www.noblehome.com/
http://www.noblehome.com/
http://www.origin.co.th/
http://www.pacedev.com/
http://www.pf.co.th/
http://theplatinumgroup.co.th/
http://www.polariscap.co.th/
http://www.polariscap.co.th/
http://www.polariscap.co.th/
http://www.principalcapital.co.th/
http://www.psh.co.th/
http://www.qh.co.th/
http://www.rp.co.th/
http://www.raimonland.com/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

37 

ล าดับ บริษัท เว็บไซต ์

44 ROJNA บริษัท สวนอุตสาหกรรมโรจนะ จ ากัด (มหาชน) http://www.rojana.com  

45 S บริษัท สิงห์ เอสเตท จ ากัด (มหาชน) http://www.singhaestate.co.th 

46 SAMCO บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) http://www.sammakorn.co.th  

47 SC บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) http://www.scasset.com  

48 SENA บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) http://www.sena.co.th  

49 SF บริษัท สยามฟิวเจอร ์ดีเวลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) http://www.siamfuture.com 

50 SIRI บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) http://www.sansiri.com  

51 SPALI บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) http://www.supalai.com  

52 TICON บริษัท ไทคอน อินดัสเทรียล คอนเน็คชั่น จ ากัด (มหาชน) http://www.ticon.co.th 

53 U บริษัท ยู ซิตี้ จ ากัด (มหาชน) http://www.ucity.co.th  

54 UV บริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) http://www.univentures.co.th  

55 WHA บริษัท ดับบลิวเอชเอ คอร์ปอเรชั่น จ ากดั (มหาชน) http://www.wha.co.th  

56 WIN บริษัท สวนอุตสาหกรรม วินโคสท์ จ ากดั (มหาชน) http://www.wyncoast.com  

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย วันที่ 20 สิงหาคม 2560 

 

 จากการศึกษาของผู้วิจัยพบว่า บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยในหมวดพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีทั้งหมด 56 บริษัท โดยสามารถแบ่งแยกได้เป็นประเภทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ด้านที่อยู่อาศัย ด้านโรงงานอุตสาหกรรม ด้านอาคารส านักงาน ด้านศูนย์การค้า ด้านโรงแรม

เป็นต้น 

2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้สืบค้นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่งเสริมการขาย

ของที่อยู่อาศัย รวมถึงปัจจัยในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค โดยได้แยกเป็น 2 ส่วน คือ งานวิจัยที่

เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด และการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัย และวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยใน

การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

http://www.rojana.com/
http://www.singhaestate.co.th/
http://www.sammakorn.co.th/
http://www.scasset.com/
http://www.sena.co.th/
http://www.siamfuture.com/
http://www.sansiri.com/
http://www.supalai.com/
http://www.ticon.co.th/
http://www.ucity.co.th/
http://www.univentures.co.th/
http://www.wha.co.th/
http://www.wyncoast.com/
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ตารางที ่2 งานวิจยัที่เกีย่วขอ้งกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย วันที่ 12 พฤศจิกายน 2560 

 

 

 

 

 

 

 

ชื่อผู้วิจัย เรื่องที่ศึกษา วัตถุประสงค ์ กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

ประไพ 

แสง

ประสิทธิ์ 

(2554) 

กลยุทธ์
การตลาด
โครงการบ้าน
เด่ียว
ระดับบนใน
เขตกรุงเทพ-
มหานครและ
ปริมณฑล 

1.วิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภค

ที่มีต่อการเลือกซ้ือ

บ้านเด่ียวระดับบน

ในเขตกรุงเทพ มหา

นคร และปริมณฑล 

2.วิเคราะห์การท า

กลยุทธก์ารตลาด

โครงการบ้านเด่ียว

ระ ดับบนในเขต

กรุงเทพฯปริมณฑล 

1. ผู้บริโภคที่เป็น

ลูกบ้านที่ซ้ือบ้านเด่ียว

ระดับราคาตั้งแต่10

ล้านบาทขึ้นในไปใน

เขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

2. ผู้ประกอบการเป็น

ผู้บริหารระดับ

ผู้จัดการที่มีส่วนร่วมใน

การวางกลยุทธบ์้าน

เดี่ยวระดับบน 5ทา่น5

บริษัท 

1. ผู้บริโภคเป็นเพศชายและหญิงจ านวนใกล้เคียง
กัน อายุ 30-50ป ีสถานภาพสมรส สมาชิก
ครอบครัว3-5คน มีคนรับใช้1คน มีรถยนต์มากวา่
3คัน การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา่ อาชีพเป็น
เจ้าของกิจการหรือเจา้ของโรงงาน รายได้
300,000บาทต่อเดือน 
2. ผู้บริโภคได้รับข่าวสารโครงการบา้นทีเ่ปิดตัว
ใหม่จากสื่อป้ายโฆษณามากทีสุด-เง่ือนไขการ
ช าระเงินคือ กู้กับสถาบันการเงินบางส่วน 
3. กลยุทธก์ารตลาด คือ เน้นผู้บริโภคในรัศมี 15 

กม.จากที่ตั้งโครงการ เน้นผู้เป็นเจ้าของกิจการ

คนไทยเช้ือสายจีน โดยต้องมีภาพลักษณ์หรูหรา 

ไม่จ าเป็นต้องการลด แลก แจก แถม 

บัวทิพย ์

พรหมศร 

(2551) 

กลยุทธ์
การตลาด
ธุรกิจ
อสังหาริมทรั
พย์ในเขต
กรุงเทพมหา
นคร 

1.เพื่อศึกษากลยุทธ์

การ ตลาดธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ ใน

เขตกรุงเทพมหา 

นคร 

2.เพื่อศึกษาปัจจยั

การตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค 

ผู้บริโภค

อสังหาริมทรัพย์ใน

กรุงเทพมหานคร

จ านวน400คน 

1.ผลิตภัณฑ์-บ้านเด่ียว ทันสมยั เนื้อที่50-70
ตารางวา ขนาด3ห้องนอน 
2.ราคา- เหมาะสมกับคุณภาพ ช่วง1-2ล้านบาท 
3.สถานที่-โครงการในจังหวัดนนทบุรี ตดิถนน
ใหญ่ ไม่ใกล้โรงงานอุตสาหกรรม 
4.การส่งเสริมการตลาดไม่ต้องมีการช าระเงินจอง
ซ้ือบ้าน รวมทั้งเงินท าสัญญา ผา่นดาวนใ์นงบ
10,000-20,000บาท 
5.ปัจจัยการตัดสินใจที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากที่สุดได้แก่ ราคาเหมาะสมกบับ้าน ความ
น่าเช่ือถือของโครงการ มบีริการกอ่นและหลัง
การขายที่ดี การคมนาคมสะดวก มี
สภาพแวดล้อมที่ด ี
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ตารางที่ 3 งานวิจยัที่เกีย่วขอ้งกับกลยุทธ์ทางการตลาด และการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัย 

 

ชื่อผู้วิจัย เรื่องที่ศึกษา วัตถุประสงค ์ กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

เกรียงศักดิ์ 

สันติพจนา

(2560) 

รูปแบบใน
การตัดสินใจ
ซ้ืออาคารชุด
และการจัด
กลุ่มผู้บริโภค
อาคารชุดใน
เขตกรุงเทพ
และ
ปริมณฑล 

เพื่อศึกษารูปแบบ

ในการตัดสินใจซื้อ

อาคารชุดและการ

จัดกลุ่มผู้บริโภค

อาคารชุด 

บุคคลที่มีความ

ต้องการจะซ้ืออาคาร

ชุด หรือเคยซ้ืออาคาร

ชุดมาแล้ว โดยอาคาร

ชุดตั้งอยู่ในเขต กทม.

และปริมณฑล 

มีรูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของ

ผู้บริโภค 6 รูปแบบ คือ  

1.รูปแบบในการตัดสินใจซื้อโดยให้ความส าคัญ

กับอาคารชุดที่มีความแปลกใหม่ ทันสมยั เน้น

ด้านการออกแบบ (Novelty-Design 

Consciousness)  

2.รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดทีใ่ห้

ความส าคัญกับความสมบูรณ์แบบ 

(Perfectionism) 

3.รูปแบบในการตัดสินใจซื้อ อาคารชุดโดยให้

ความส าคัญกับแบรนด์ (Brand 

Consciousness) 

4.รูปแบบที่ผู้บริโภคขาดความมั่นใจและสับสน 

ไม่สามารถ ตัดสินใจเลือกซ้ืออาคารชุด เนื่องจาก

มีตัวเลือกมากเกินไป (Confusion from 

Overchoice) 

5.รูปแบบที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการการ

ประหยัดเวลาในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด 

(Time-Energy Conserving) และ  

6.รูปแบบในการตัดสินใจที่ให้ความส าคัญกับ

ราคาของอาคารชุด (Price Consciousness) 

และได้กลุ่มข้อมูลในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด 4 

กลุ่ม ได้แก ่

1.กลุ่มผู้ซ้ืออาคารชุดเพื่อการลงทุน ให้การ

ส่งเสริมการขายมากกวา่ คือ ฟรีค่าโอนกรรมสิทธิ์ 

ให้ราคาอาคารชุดต่อตารางเมตรถูกกว่า  

2.กลุ่มผู้ซ้ือเพื่ออยู่อาศัยจริง ให้ส่วนลดเงินสด 

เฟอร์นิเจอร์พร้อมเข้าอยู่ อยู่ฟรี1-2ป ี

3.กลุ่มผู้ซ้อที่ชอบการออกแบบแปลกใหม่ ให้การ

แถมเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งครบชุด 

4.กลุ่มผู้ซ้ือที่เน้นความสมบูรณ์แบบ ใช้ฟรี

ค่าใช้จ่ายส่วนกลาง 
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ตารางที่ 3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด และการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัย (ต่อ) 

ชื่อผู้วิจัย เรื่องที่ศึกษา วัตถุประสงค ์ กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

ประภัสสร 

กาญจน

วุฒิศิษฎ ์

(2560) 

ปัจจัยที่มีผล
ต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนีย
มมือสอง 
รอบสถานี
รถไฟฟ้าบีที
เอส:
กรณีศึกษา 
สถานีพร้อม
พงษ์ สถานี
ทองหล่อ 
สถานีเอกมัย 
และสถานี
พระโขนง 

1.ศึกษาปัจจยัส่วน

บุคคลที่มีต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมมือ

สองรอบสถานีบีที

เอส 

2.วิเคราะห์

กระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมมือ

สองรอบสถานีบีที

เอส 

3.เสนอแนะ

ความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยสว่น

ประสมทาง

การตลาด 

ผู้พักอาศัยในโครงการ

อาคารชุดพักอาศัยใน 

4 สถานี ระยะไม่เกิน 

500 ม.จากแนวเขต

สถานี 

1.ผู้ซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองเป็นเพศชาย อายุ 
21-25 ปี สถานภาพโสด เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนและหา้งร้าน ซ้ือเพื่ออยู่เอง รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000บาท มีคอนโดมือ
สองราคา 1,000,001-2,500,000บาท ขนาด
พื้นที่ใช้สอย 31-40 ตร.ม. ค านึงปัจจยัดา้นราคา
มากที่สุดร้อยละ 78.75 รองลงมาคือท าเลทีตั้ง 
ร้อยละ57.5 และปัจจัยด้านคุณภาพของโครงการ
ร้อยละ 49.5 
2.ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง 

ความส าคัญสูงสุด2อันดับแรกคือ ความ

หลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวกและ

สะดวกในการเดินทาง โดยมีแหล่งที่ใช้ในการค้น

ข้อมูล คือ ขอ้มูลออนไลน์และเวบ็ไซต์ 

กนกวรรณ  

ศรีจันทร์

หล้า 

(2556) 

การศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความ
ต้องการซ้ือ
อสังหาริมทรั
พย์ของคน
กรุงเทพมหา
นคร 
กรณีศึกษา 
บริษัท แสน
สิริ จ ากัด 
(มหาชน) 

1. เพื่อศึกษา

ทัศนคติของ

ผู้บริโภคต่อ บริษัท 

แสนสิริ จ ากัด 

(มหาชน) 

2. เพื่อศึกษาตรา

สินค้าและ

ภาพลักษณ์องค์กร 

3. เพื่อศึกษาส่วน

ประสมการตลาด 

4.. เพื่อศึกษาความ

ต้องการซ้ือ

อสังหาริมทรัพย ์

ประชากรในกรุงเทพฯ

ที่มีอาย ุ20 ปี ขึ้นไป 

1. กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รอ้ยละ 

65.5 อายุระหว่าง 31-40 ปี, รอ้ยละ 48.5 

การศึกษาระดับปริญญาตรี, ร้อยละ 58.5 มี

รายได้ต่อเดือน 25,001-35,000, ร้อยละ53 

อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน, รอ้ยละ59 รู้จัก

บริษัทแสนสิริ 

2. ตราสินค้าและภาพลักษณ์ขอแสนสิริมีความรู้
ความสามารถและคุณธรรมในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ และมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ในรูปแบบที่เป็นอรรถประโยชน์ต่อผู้บริโภค และ
ทันสมัย 
3. ปัจจัยสว่นประสมการตลาด ได้แก ่การมอบ
ส่วนลดพิเศษ ใกล้สถานที่ท างาน ใกล้สถานที่
อ านวยความสะดวก ราคา อัตราเงินกู้ขอธนาคาร 
การจัดหาสินเชื่อจากธนาคาร ส่วนด้านการจัด
โปรโมชั่นต่างๆ เช่น ฟรีค่าโอน แถมเฟอร์นิเจอร์ 
จ านวนเงินจอง พื้นที่ใช้สอย ส าคัญรองลงมา 
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ตารางที่ 3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด และการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัย (ต่อ) 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย วันที่ 12 พฤศจิกายน 2560 

 

งานวิจัยของ (บัวทิพย์ พรหมศร & สุดาพร สาวม่วง, 2551) ศึกษากลยุทธ์การตลาดธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์การตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ คือ บ้านเดี่ยวที่ทันสมัย มี
เนื้อที่ 50-70 ตารางวา และมีขนาด3ห้องนอน ราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีงบประมาณอยู่ในช่วง 
1-2 ล้านบาท ด้านสถานที่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการโครงการในจังหวัดนนทบุรี อีกทั้งโครงการนั้นต้องติด
ถนนใหญ่ และไม่ใกล้โรงงานอุตสาหกรรม และการส่งเสริมการตลาด  ผู้บริโภคไม่ต้องการให้มีการช าระเงิน
จองซื้อบ้านรวมทั้งเงินท าสัญญา ส่วนการผ่านดาวน์ต้องการผ่อนในงบประมาณ 10,000-20,000 บาท อีกทั้ง
(ประไพ แสงประสิทธิ์ , 2554) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดโครงการบ้านเดี่ยวระดับบนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดคือการเน้นผู้บริโภคในรัศมี 15 กิโลเมตรจาก
ที่ตั้งโครงการ เน้นผู้เป็นเจ้าของกิจการคนไทยเชื้อสายจีน โดยต้องมีภาพลักษณ์หรูหรา ไม่จ าเป็นต้องมีการ
ลด แลก แจก แถม โดยผู้บริโภคได้รับข่าวสารโครงการบ้านที่เปิดตัวใหม่จากสื่อป้ายโฆษณามากที่สุด และ
เงื่อนไขการช าระเงินคือ กู้กับสถาบันการเงินบางส่วน 

 งานวิจัยของ (กนกวรรณ  ศรีจันทร์หล้า, 2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ของคนกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน)  พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดที่มีผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์อันดับแรก ได้แก่ การมอบส่วนลดพิเศษ ใกล้

ชื่อผู้วิจัย เรื่องที่ศึกษา วัตถุประสงค ์ กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

ธัญวรัตม์ 

ร่มพูลทอง 

(2560) 

ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อ
การเลือกซ้ือ
บ้าน
ทาวน์เฮาส์
ของผู้บริโภค
ในจังหวัด
นครปฐม 

1.เพื่อศึกษาการ

เปิดรับข่าวสารจาก

สื่อต่างๆ พฤติกรรม

การเลือกซ้ือบ้าน

ทาวน์เฮาส์ และ

แนวโน้มการซ้ือ

บ้านทาวน์เฮาส ์ 

2. เพื่อศึกษาปัจจัย

ที่มีผลต่อการ

ท านายแนวโน้ม

พฤติกรรมการเลือก

ซ้ือบ้านทาวน์เฮาส์

ของผู้บริโภค 

กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ

ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป 

รายได้ 20,000 บาท

ต่อเดือนขึ้นไป ที่เคย

ซ้ือทาวน์เฮาส์มาแลว้

หรือมีแนวโน้มทีจ่ะซ้ือ

ทาวน์เฮาส ์

1. ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศขาย ชว่ง

อาย ุ20-30 สถานภาพแต่งงาน การศึกษาต่ ากว่า

ปริญญาตรี อาชพีพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 

20,000-40,000 บาท สมาชิกในครอบครัว

มากกว่า 6 คน 

2. มีการเปิดรับข่าวสารการเลือกซ้ือบ้าน

ทาวน์เฮาส์ผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ มีการ

เยี่ยมชมโครงการบ้านจัดสรรประเภททาวน์เฮาส์

จ านวน2ครั้งต่อ6เดือนที่ผ่านมา 

3.ประเด็นในการเลือกคือ ท าเลที่ตั้ง รูปแบบบ้าน

สไตล์โมเดิร์น ซื้อเพื่ออยู่อาศัย 

4. รูปแบบการส่งเสริมการขาย คือ เฟอร์นิเจอร์

ทั้งหลัง 
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สถานที่ท างาน ใกล้สถานที่อ านวยความสะดวก ราคา อัตราเงินกู้ขอธนาคาร การจัดหาสินเชื่อจากธนาคาร 

รองลงมาคือ สิ่งอ านวยความสะดวกภายในโครงการ สามารถเข้าอยู่ได้ทันที ระบบสาธารณูปโภค การจัด

โปรโมชั่นต่างๆ เช่น ฟรีค่าโอน แถมเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น จ านวนเงินจอง เงินดาวน์ พื้นที่ใช้สอย การบริการ

หลังการขาย และการออกแบบตกแต่งภายในและภายนอก อีกทั้ง (ธัญวรัตน์ ร่มพูลทอง & แอนนา จุมพล

เสถียร, 2560) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้านทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม พบว่า

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศขาย ช่วงอายุ 20-30 สถานภาพแต่งงาน การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 20,000-40,000 บาท สมาชิกในครอบครัวมากกว่า 6 คน และมีการ

เปิดรับข่าวสารการเลือกซื้อบ้านทาวน์เฮาส์ผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ มีการเยี่ยมชมโครงการบ้านจัดสรร

ประเภททาวน์เฮาส์จ านวน2ครั้งต่อ6เดือนที่ผ่านมา ประเด็นในการเลือกคือ ท าเลที่ตั้ง รูปแบบบ้านสไตล์โม

เดิร์น ซื้อเพื่ออยู่อาศัย และรูปแบบการส่งเสริมการขาย คือ เฟอร์นิเจอร์ทั้งหลัง 

งานวิจัยของ (เกรียงศักดิ์ สันติพจนา, 2560) ศึกษารูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดและการจัด

กลุ่มผู้บริโภคอาคารชุดในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่ามีรูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของ

ผู้บริโภค 6 รูปแบบ คือ 1.รูปแบบในการตัดสินใจซื้อโดยให้ความส าคัญกับอาคารชุดที่มีความแปลกใหม่ 

ทันสมัย เน้นด้านการออกแบบ 2.รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดที่ให้ความส าคัญกับความสมบูรณ์แบบ 

3.รูปแบบในการตัดสินใจซื้อ อาคารชุดโดยให้ความส าคัญกับแบรนด์ 4.รูปแบบที่ผู้บริโภคขาดความมั่นใจ

และสับสน ไม่สามารถ ตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุด เนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไป 5.รูปแบบที่ผู้บริโภคให้

ความส าคัญกับการการประหยัดเวลาในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด และ 6.รูปแบบในการตัดสินใจที่ให้

ความส าคัญกับราคาของอาคารชุด อีกทั้งยังแบ่งกลุ่มของผู้ซื้อออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1.กลุ่มผู้ซื้ออาคารชุด

เพื่อการลงทุน ใช้การส่งเสริมการขาย คือ ฟรีค่าโอนกรรมสิทธิ์ ให้ราคาอาคารชุดต่อตารางเมตรถูกกว่า  

2.กลุ่มผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัยจริง ใช้การส่งเสริมการขาย คือ ให้ส่วนลดเงินสด เฟอร์นิเจอร์พร้อมเข้าอยู่ อยู่ฟรี 1-

2 ปี 3.กลุ่มผู้ซ้อที่ชอบการออกแบบแปลกใหม่ ใช้การส่งเสริมการขาย คือ การแถมเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งครบ

ชุด และ 4.กลุ่มผู้ซื้อที่เน้นความสมบูรณ์แบบ ใช้การส่งเสริมการขาย คือ ฟรีค่าใช้จ่ายส่วนกลาง รวมถึง

งานวิจัยของ (ประภัสสร กาญจนวุฒิศิษฎ์ 2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง 

รอบสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส: กรณีศึกษา สถานีพร้อมพงษ์ สถานีทองหล่อ สถานีเอกมัย และสถานีพระโขนง 

พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ความส าคัญ

สูงสุด 2 อันดับแรกคือ ความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวกและสะดวกในการเดินทาง โดยมีแหล่งที่

ใช้ในการค้นข้อมูล คือ ข้อมูลออนไลน์และเว็บไซต์ 
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จากการค้นคว้างานวิจัยที่เก่ียวข้อง สรุปได้วา่ 

1) กลยุทธ์การตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ทั้งบ้านแนวราบและบ้านแนวสูงจะมีการออกแบบและตกแต่งที่ที่ทันสมัย โดยราคามีความส าคัญ
ต้องเหมาะสมกับคุณภาพ อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้ง โดยบ้านแนวราบ ได้แก่ บ้านเดี่ยวและ
ทาวน์เฮาส์จะอยู่ในเขตปริมณฑล ติดถนนใหญ่ เนื่องจากราคาไม่สูงเท่าในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถ
เดินทางเข้าออกกรุงเทพมหานครได้อย่างสะดวกสบาย และยังเน้นผู้บริโภคที่อยู่อาศัยในรัศมี 15 กิโลเมตร
จากที่ตั้งโครงการ โดยกลุ่มผู้บริโภคเป็นเจ้าของกิจการคนไทยเชื่อสายจีนที่ต้องการซื้อบ้านใหม่ในท าเลที่อยู่
อาศัยเดิม และที่อยู่อาศัยนั้นต้องมีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย และหรูหรา ในโครงการบ้านเดี่ยวระดับบน โดยกลุ่ม
ผู้บริโภคบ้านเดี่ยวระดับบนนั้นจะได้รับข่าวสารโครงการบ้านที่เปิดตัวใหม่จากสื่อป้ายโฆษณามากที่สุด 

2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้แก่ ตรา 
สินค้าภาพลักษณ์ และส่วนประสมการตลาดซึ่งอันดับแรก ได้แก่ การมอบส่วนลดพิเศษ ใกล้สถานที่ท างาน 
ใกล้สถานที่อ านวยความสะดวก ราคา อัตราเงินกู้ขอธนาคาร การจัดหาสินเชื่อจากธนาคาร รองลงมาคือ สิ่ง
อ านวยความสะดวกภายในโครงการ สามารถเข้าอยู่ได้ทันที ระบบสาธารณูปโภค การจัดโปรโมชั่นต่างๆ เช่น 
ฟรีค่าโอน แถมเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น จ านวนเงินจอง เงินดาวน์ พื้นที่ใช้สอย การบริการหลังการขาย และการ
ออกแบบตกแต่งภายในและภายนอก โดยมีแหล่งที่ใช้ในการค้นข้อมูล คือ ข้อมูลออนไลน์และเว็บไซต์ 
 กล่าวโดยสรุปคือ จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จะเห็นได้ว่าการตลาดของ

อสังหาริมทรัพย์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายของการตลาด 

และการส่งเสริมการขายเป็นประเภทหนึ่งในการส่งเสริมการตลาด โดยการส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจโดยเสนอ

คุณค่าพิเศษแก่ผู้บริโภค คนกลางหรือหน่วยการขายเพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ รวมถึงเป็นเครื่องมือกระตุ้นให้เกิด

การซื้อและสามารถตัดสินใจซื้อได้ในทันที อีกทั้งผู้วิจัยได้น าแนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด ส่านประสมทาง

การตลาด และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยมาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนางานวิจัย ในการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผู้วิจัยได้ทราบถึงแนวทาง นโยบาย 

และกลยุทธ์การตลาดที่ผู้ประกอบการเลือกใช้ และในด้านการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับปัจจัยมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย ผู้วิจัยได้ทราบถึงตัวแปรต่างๆที่น ามาใช้ในการพิจารณาเพื่อให้สอดคล้องกับ

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง อีกทั้งยังได้ทราบถึงการเลือกใช้เครื่องมือ วิธีการรวบรวมข้อมูล และ

ผลการวิจัยในลักษณะต่างๆ โดยผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมไปพัฒนาสู่กรอบแนวคิด

ในงานวิจัย และน าเป็นแนวทางในการออกแบบเครื่องมือในงานวิจัยต่อไป 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ในการศึกษาเรื่องวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้ข้อมูลหลักจากข้อมูลทุติยภูมิ มี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวคิด นโยบาย รวมถึงวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยขอ งบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พร้อมทั้งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

วิธีการส่งเสริมการขายกับลักษณะของที่อยู่อาศัยแต่ละประเภท ขนาดของบริษัท และระดับราคา เพื่อเป็น

ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการเข้าใจวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทชั้นน าต่าง ๆ และน ามาปรับใช้ให้

เหมาะสมกับบริษัทของตนเองในการส่งเสริมการขาย เพื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อต่อไป ซึ่งมีขั้นตอนและวิธีการด าเนินงานวิจัย ดังนี้ 

3.1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

กรอบแนวคิดงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) การศึกษาแนวคิดและนโยบายการตลาดของ 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 2) การศึกษาขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 3) การศึกษาลักษณะที่

อยู่อาศัยทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม รวมถึงระดับราคา ที่ตั้ง จ านวน

หน่วย ขนาดเนื้อที่ พื้นที่ใช้สอย และฟังก์ชั่นต่างๆ และ 4) การศึกษาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของ

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ การศึกษาดังกล่าวน าไปสู่การวิเคราะห์ผลการศึกษาและสรุปผลการวิจัย ดัง

แผนภาพที่ 8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที ่8 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วจิัย (2560) 

แนวคิดและนโยบายการตลาดของ 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

 -  ระดับราคา -  ขนาดเนื้อที ่

-   ที่ตั้ง  -  พื้นที่ใช้สอย 
-   จ านวนหนว่ย -  ฟังก์ชั่น

ฟังก์

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 

(บ้านเดี่ยว/ทาวน์เฮาส์/คอนโดมิเนียม) 

ขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

(ขนาดใหญ่/ขนาดกลาง/ขนาดเล็ก) วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากร 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรเป็นโครงการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งอยู่ในกลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างประเภทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ด้านที่อยู่อาศัยเท่านั้น โดยศึกษาจากทางเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

พบว่ามีโครงที่ถูกพัฒนาจ านวน 451 โครงการ ในบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จ านวน 34 บริษัท เรียงล าดับ

จากตัวอักษรย่อภาษาอังกฤษที่ใช้แทนชื่อบริษัทดังกล่าวในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย มีรายละเอียด

ดังนี้ 
ตารางที่ 4 จ านวนโครงการของบริษัทจ าแนกตามประเภทที่อยู่อาศัยช่วงระหว่าง 1 กันยายน – 31 ตุลาคม 2560 

ล าดับ บริษัท 
จ านวนโครงการ 

บ้านเด่ียว ทาวน์เฮาส ์ คอนโดมิเนียม รวม 

1 A บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 10 8 4 22 

2 ANAN 
บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท ์ จ ากัด 
(มหาชน) 

4 4 27 35 

3 AP บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) 6 16 10 32 

4 AQ บริษัท เอคิว เอสเตท  จ ากัด (มหาชน) 3 1 3 7 

5 BLAND บริษัท บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน) 0 0 1 1 

6 CI 
บริษัท ชาญอิสสระ ดีเวล็อปเมนท์ จ ากดั 
(มหาชน) 

2 0 3 5 

7 ESTAR 
บริษัท อีสเทอรน์ สตาร์ เรียล เอสเตท  จ ากัด
(มหาชน) 

0 0 1 1 

8 EVER บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน) 1 0 4 5 

9 GOLD 
บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอป
เม้นท์  จ ากัด (มหาชน) 

8 14 0 22 

10 GREEN บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน) 0 0 1 1 

11 JAS 
บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด 
(มหาชน) 

0 0 1 1 

12 KC บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 6 1 0 7 

13 LALIN บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 9 6 1 16 

14 LH บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 26 6 2 34 

15 LPN 
บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) 

1 7 5 13 

16 MBK บริษัท  เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน) 2 0 1 3 

17 MJD บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 0 0 13 13 
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ที่มา: จากการเก็บข้อมูลของผู้วิจัย วันที่ 5 พฤศจิกายน 2560 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยก าหนดเป็นโครงการที่อยู่อาศัยของบริษัททั้งหมด  

451 โครงการ  ผู้วิจัยท าการศึกษาและรวบรวมจ านวนโครงการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์โดยจ าแนก

ตามลักษณะที่อยู่อาศัย ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ของ

บริษัท โดยการบันทึกทุกโครงการที่บริษัทน ามาโฆษณาและประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์ด้วยวิธีการเข้าถึงแบบ

เฉพาะเจาะจงคือบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ในช่วงระยะเวลา วันที่ 1 กันยายน – 31 ตุลาคม 2560  มี

รายชื่อโครงการดังต่อไปนี้ 

 

 

 

ล าดับ บริษัท 
จ านวนโครงการ 

บ้านเด่ียว ทาวน์เฮาส ์ คอนโดมิเนียม รวม 

18 MK บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน) 5 3 0 8 

19 NCH บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน) 7 1 0 8 

20 NOBLE บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 1 0 6 7 

21 NUSA บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) 1 1 4 6 

22 ORI บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 1 0 15 16 

23 PF บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) 17 12 9 38 

24 POLAR บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากัด (มหาชน) 1 0 1 2 

25 PRECHA บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 1 0 1 2 

26 PRIN บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) 7 7 3 17 

27 PSK บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 0 0 11 11 

28 QH บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 12 5 1 18 

29 RICHY บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) 0 2 5 7 

30 SAMCO บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) 3 2 1 6 

31 SC 
บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน) 

24 3 2 29 

32 SENA บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 1 3 14 18 

33 SIRI บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 24 9 2 35 

34 SPALI บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) 0 1 4 5 

รวม 183 112 156 451 
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1) ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว จ านวน 183 โครงการ มีรายชื่อโครงการ ดังต่อไปนี้  
ตารางที่ 5 รายชือ่โครงการของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเด่ียว 

บ้านเดีย่ว 

1 บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)   ไม่มี   

2 บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 1 Inizio 3 ปิ่นเกล้า-วงแหวน 

    2 Villaggio 2 พระราม2 

    3 พฤกษ์ลดา เพชรเกษม-สาย4 

    4 มัณฑนา เลค วัชรพล 

    5 มัณฑนา วงแหวน-บางนอน 

    6 มัณฑนา ราชพฤกษ-์มหาเจษฎาบดินทร์ 

    7 นันทวัน แจ้งวัฒนะ-ราชพฤกษ ์

    8 นันทวัน บางนา กม.7 

    9 มัณฑนา ศรีนครินทร์-บางนา 

    10 มัณฑนา ศรีนครินทร์-ร่มเกล้า 

    11 มัณฑนา บางนา กม.7 

    12 Ladawan พระราม2 

    13 Ladawan ราชพฤกษ-์ปิ่นเกล้า 

    14 INIZIO รังสิต-คลอง3 

    15 ชัยพฤกษ ์ บางนา กม7 

    16 ชัยพฤกษ ์ ศรีนครินทร์ 

    17 พฤกษ์ลดา วงแหวน-หทัยราษฎร ์

    18 ชัยพฤกษ ์ รามอินทรา-พระยาสุเรนทร์ 

    19 พฤกษ์ลดา สุวรรณภูมิ 

    20 ชัยพฤกษ ์ ปิ่นเกล้า-กาญจนาฯ 

    21 Villaggio ปิ่นเกล้า-ศาลายา 

    22 ชัยพฤกษ ์ จตุโชติ วัชรพล 

    23 Villaggio บางนา 

    24 พฤกษ์ลดา ประชาอุทิศ90 

    25 ชัยพฤกษ ์ พุทธมณฑลสาย 5 

    26 Villaggio รังสิต คลอง3 

3 บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 27 บุราสิร ิ พหลโยธิน-สายไหม 

    28 เศรษฐสิริ วงแหวน-ล าลูกกา 

    29 นาราสิริ โทเพียรี ่ นวมินทร์ 

    30 สราญสิริ ติวานนท์-แจ้งวัฒนะ 
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    31 นาราสิริ ปิ่นเกล้า-สาย1 

    32 คณาสิริ ชัยพฤกษ์-วงแหวน 

    33 เศรษฐสิริ ปิ่นเกล้า - กาญจนาฯ 

    34 นาราสิริ พระราม 2 

    35 บุราสิร ิ ท่าข้าม - พระราม2 

    36 บุราสิร ิ วงแหวน - อ่อนนุช 

    37 ฮานิเทีย ออร์บิต หทัยราษฎร์ 

    38 บุราสิร ิ ปัญญาอินทรา 

    39 บุราสิร ิ ราชพฤกษ ์- 345 

    40 ฮาบิเทีย โมทีฟ ปัญญาอินทรา 

    41 ฮาบิเทีย บอนด์ ราชพฤกษ ์

    42 ฮาบิเทีย ซายน์ ท่าข้าม-พระราม2 

    43 บุราสิร ิ รังสิต 

    44 คณาสิริ วงแหวน-ล าลูกกา 

    45 คณาสิริ รังสิต คลอง2 

    46 คณาสิริ บางนา 

    47 คณาสิริ ศาลายา 

    48 เศรษฐสิริ พัฒนาการ 

    49  เศรษฐสิริ จรัญฯ-ปิ่นเกล้า 

    50 นาราสิริ บางนา 

4 บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

5 บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 51 The Trust สุวรรณภูมิ เทพารักษ์ 

    52 คาซ่า วิลล ์ รามอินทรา-วงแหวน 2 

    53 คาซ่า วิลล ์ บางนา-เทพารกัษ ์

    54 คาซ่า เลเจ้นด ์ ราชพฤกษ ์ปิ่นเกล้า 

    55 คาซ่า แกรนด์ สุขาภิบาล 5 

    56 คาซ่า วิลล ์ รามอินทรา-หทยัราษฎร ์

    57 วรารมย ์Premium วัชรพล-จตุโชต ิ

    58 คาซ่า เพรสโต้ วงแหวน ปิ่นเกล้า 

    59 คาซ่า แกรนด์ อ่อนนุช-วงแหวน 

    60 คาซ่า เลเจ้นด ์ เกษตร-นวมินทร ์

    61 ลัดดารมย์ อิลิแกนซ์ วงแหวนรอบกลาง-แยกมหิดล 

    62 คาซ่า วิลล ์ วัชรพล-เพิ่มสิน 
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6 บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) 63 Grande Plano รัตนาธิเบศร์ 

    64 Grande Plano ท่าน้ านนท ์

    65 Grande Plano สุขสวัสดิ์ 

    66 บ้านกลางเมือง พระราม9-อ่อนนุช 

    67 Centro รามอินทรา109 & วัชรพล 

    68 soul รัชดาภิเสก 68 ลาดพร้าว เสนา 

7 บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ต้ี จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

8 บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) 69 perfect place แจ้งวัฒนะ 2 

    70 perfect park พระราม5-บางใหญ่ 

    71 perfect park บางบัวทอง 

    72 perfect park ชัยพฤกษ ์

    73 perfect park ราชพฤกษ ์

    74 perfect park สุวรรณภูมิ 

    75 perfect park บางนา 

    76 perfect park รังสิต 2 (ติดทางด่วน) 

    77 Perfect Place สุขุมวิท77-สุวรรณภูมิ 

    78 Perfect Master Piece   

    79 Perfect Place รัตนาธิเบศร์ 

    80 Perfect Place รังสิต 2 (ติดทางด่วน) 

    81 Perfect Place วงแหวน รามค าแหง 

    82 Perfect Place ราชพฤกษ ์

    83 Perfect Place รามค าแหง สุวรรณภูมิ 

    84 Perfect Place รามอินทรา วงแหวน 

    85 Perfect Place กรุงเทพกรีฑา 

9 บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 86 บ้านลุมพิน ี สวนหลวง ร.9 

10 บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 87 Bangkok Boulevard รังสิต 

    88 Pave รามอินทรา-วงแหวน 

    89 เดอะ เจนทริ พระราม 9 

    90 Bangkok Boulevard ราชพฤกษ-์รัตนาธิเบศร ์

    91 Bangkok Boulevard สาทร-ราชพฤกษ ์

    92 Bangkok Boulevard สาทร ปิ่นเกล้า2 

    93 Bangkok Boulevard แจ้งวัฒนะ 2 

    94 Grand Bangkok Boulevard ราชพฤกษ-์พระราม5 
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    95 Grand Bangkok Boulevard ราชพฤกษ-์จรัญ 

    96 Grand Bangkok Boulevard สาทร 

    97 Bangkok Boulevard ปิ่นเกล้า-เพชรเกษม 

    98 Life Bangkok Boulevard ราชพฤกษ-์ปิ่นเกล้า 

    99 Life Bangkok Boulevard ราชพฤกษ-์รัตนาธิเบศร ์

    100 เวนิว พระราม 5   

    101 เวนิว พระราม 5 - 2   

    102 Grand Bangkok Boulevard พระราม 9 

    103 Grand Bangkok Boulevard ศรีนครินทร์ 

    104 Grand Bangkok Boulevard สุขุมวิท 

    105 เดอะ เจนทริ สุขุมวิท   

    106 เฮดควอเทอร์ส  เอกมัย-ลาดพร้าว 

    107 ไลฟ์ บางกอก บูเลิวาร์ด วงแหวน-อ่อนนุช 2 

    108 ไลฟ์ บางกอก บูเลิวาร์ด วงแหวน-พระราม9 

    109 ไลฟ์ บางกอก บูเลิวาร์ด รามอินทรา 65 

    110 ไลฟ์ บางกอก บูเลิวาร์ด รามอินทรา 

11 บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 111 Artale Kaset - Nawamin 

    112 ATOLL วงแหวนฯ-ล าลูกกา 

    113 Artale พัฒนาการ-ทองหล่อ 

    114 ATOLL บาหลี บีช อ่อนนุช ลาดกระบัง 

12 บริษัท  เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน) 115 Park Riverdale ติวานนท์-แจ้งวัฒนะ 

    116 The riverdale Residence   

13 
บริษัท แผ่นดนิทอง พรอ็พเพอรต์ี้ ดีเวลลอปเม้นท์ 
จ ากัด (มหาชน) 

118 Golden Neo ลาดพร้าว-เกษตรนวมินทร ์

    119 Two Grand Monaco บางนา 

    120 GOLDEN NEO บางนา-กิ่งแก้ว 

    121 Golden Neo ชัยพฤกษ์-วงแหววน 

    122 The Grand  วงแหวน-ประชาอุทิศ 

    123 The Grand  พระราม 2 

    124 The Grandio พระราม 2 

    125 Bliss พระราม 2 

14 บริษัท  บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

15 บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   
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16 บริษัท เมเจอร ์ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

17 บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 126 Areeya Como วงแหวน-ราชพฤกษ ์

    127 The village Cottage กาญจนาภิเษก-ราชพฤกษ ์

    128 Areeya Como วงแหวน-รามอินทรา 

    129 Areeya  ดอนเมือง-สรงประภา 

    130 Areeya Metro เกษตร-นวมินทร ์

    131 เดอะ วิลเลจ บางนา-วงแหวน 

    132 เดอะ วิลเลจ กาญจนาภิเษก-ราชพฤกษ ์

    133 เดอะ วิลเลจ แจ้งวัฒนะ-ตวิานนท ์

    134 เดอะ วิลเลจ รังสิต-วงแหวน 

    135 อารียา โคโม่ ลาดกระบัง-สุวรรณภูม ิ

18 บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 136 Noble Gable Kanso วัชรพล 

19 บริษัท เสนา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 137 SENA PARK GRAND รามอินทรา 

20 บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 138 Britania ศรีนครินทร์ 

21 บริษัท  ชาญอิสสระ ดเีวลอ็ปเมนท ์จ ากัด (มหาชน) 139 BAAN ISSARA บางนา 

22 บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน) 140 ชวนชื่น แกรนด์  เอกชัย-บางบอน 

    141 ชวนชื่น  บางนา 

    142 สิรินเฮ้าส์ บางนา 

    143 ชวนชื่น แกรนด์ ราชพฤกษ-์พระราม5 

    144 ชวนชื่น ไพร์ม กรุงเทพ-ปทุมธาน ี

23 บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) 145 Prin สาทร-ราชพฤกษ ์

    146 Zerene สาทร-กัลปพฤกษ ์

    147 Zerene เพชรเกษม 

    148 Zerene พระราม2-ท่าข้าม 

    149 Iconature รามอินทรา 

    150 Iconature พระราม2-เทียนทะเล 

    151 Iconature ศาลายา 

24 บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 152 แลนซีโอ ไฟรด์ กาญจนาภิเษก-คลองถนน 

    153 ลลิล ทาวน ์ไลโอ ล าลูกกา คลอง 4-5 

    154 LANCEO รามอินทรา-คู้บอน38 

    155 LANCEO วัชรพล-ทางด่วน 

    156 LANCEO วงแหวน-รามอินทรา 

    157 LANCEO PRIDE กาญจนาภิเษก-คลองถนน 
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    158 LALIN GREEN VILLE รามอินทรา-นวมินทร ์

    159 lancio crib เพชรเกษม 81 

    160 Lio Bliss บางนา-สุวรรณภูม ิ

25 บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ เรียล เอสเตท จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

26 บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน) 161 บ้านฟ้า กรีนเนอรี่ ปิ่นเกล้า-สาย5 

    162 บ้านฟ้า กรีนเนอรี่ ปากเกร็ด-ราชพฤกษ ์

    163 บ้านฟ้าปยิรมย์นวีา วงแหวนล าลกูกาคลอง6 

    164 บ้านฟ้าปยิรมย ์ เลคแกรนด์เด 

    165 บ้านฟ้าปยิรมย ์ Tendro 

    166 บ้าน ฌาร์ม สนามกอล์ฟธัญญะ 

    167 NC Royal  ปิ่นเกล้า 

27 บริษัท เอคิว เอสเตท จ ากัด (มหาชน) 168 15 Gates วงแหวน-ราชพฤกษ ์

    169 AQ ARBOR สวนหลวงพระราม9- 

    170 AQ KRISDA GRAND PARK พหลโยธิน-รังสิต 

28 บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) 171 สัมมากร ชัมพฤกษ์-แจ้งวัฒนะ 

    172 สัมมากร ไพร์ม-7 รังสิต นครนายก 

    173 สัมมากร ชัยพฤกษ์-วงแหวน 

29 บริษัท  ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) 174 NUSA CITY RAMA 2   

30 บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน) 175 My Home Silver Lake 

31 บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 176 KC Natural Ville บางนา-เทพารกัษ ์

    177 KC PROPERTY สุวินทวงศ์ 

    178 KC PROPERTY สุวินทวงศ์2 

    179 KC PROPERTY วงแหวนรามอินทรา 

    180 KC  lake ville 

    181 KC Park Ville บางนา-เทพารกัษ ์

32 บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

33 บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากัด (มหาชน) 182 Living Nara รังสิต 

34 บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 183 ปรีชา ร่มเกล้า   

ที่มา: จากการเก็บข้อมูลของผู้วิจัย วันที่ 5 พฤศจิกายน 2560 
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2) ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านทาวน์เฮาส์ จ านวน 112 โครงการ มีรายชื่อโครงการมีรายชื่อดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 6 รายชื่อโครงการของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

ทาวน์เฮาส ์

1 บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)   ไม่มี   

2 บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 1 INDY  ศรีนครินทร์-ร่มเกล้า 

    2 INDY ประชาอุทิศ 

    3 INDY บางใหญ่ 2 

    4 INDY บางนา กม.7(2) 

    5 The Landmark เอกมัย-รามอินทรา 

    6 Villaggio รังสิต คลอง3 

3 บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 7 Town Avenue เมิร์จ รัตนาธิเบศร์ 

    8 Gareden Square สุขุมวิม 77 

    9 ฮาบิทาวน ์เนสท์ ท่าข้าม-พระราม2 

    10 สิริ สแควร ์ เจริญกรุง80 

    11 สิริ เพลส ติวานนท ์

    12 ทาวน์ อเวนิว โคโคส พระราม2 ซอย50 

    13 ทาวน์ อเวนิว ไทม์ ท่าข้าม 16 

    14 วี วิลเลจ 2 นวนคร 

    15 เมททาวน์ บางนา   

4 บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) 16 ศุภาลัย เบลล่า กรุงเทพ-ปทุมธาน ี

5 บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 17 คาซ่า ซิตี้ ประชาอุทิศ 90 

    18 กัสโต้ ทางน์โฮม พหลโยธิน สายไหม 

    19 กัสโต้ ทางน์โอม ราชพฤกษ ์พระราม5 

    20 คาซ่า ซิตี้ วัชรพล-เพิ่มสิน 

    21 คาซ่า ซิตี้ บางนา 

6 บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) 22  Plano พหลโยธิน-วัชรพล 

    23  Plano ชัยพฤกษ์-แจ้งวัฒนะ 

    24  Plano สุขุมวิท-บางนา 

    25  Plano รามอินทรา-วงแหวน 

    26  Plano ราชพฤกษ ์

    27  Plano พหลโยธิน-รังสิต 

    28  Plano บางใหญ่ 

    29  Plano ราชพฤกษ-์พระราม5 
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    30  Plano สุขสวัสดิ์-พระราม3 

    31  Plano ติวานนท์-แจ้งวัฒนะ 

    32 Grande Pleno รัตนาธิเบศร์ 

    33 บ้านกลางเมือง งามวงศ์วาน 

    34 Pleno สุขสวัสดิ์ 66 

    35 Pleno สุขสวัสดิ์  

    36 บ้านกลางเมือง วิภาวดี 64 

    37 district  เอกมัย-รามอินทรา40 

7 บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ต้ี จ ากัด (มหาชน)   ไม่มี   

8 บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) 38 โมดิ วิลล่า รังสิต คลอง 7 

    39 โมดิ วิลล่า ลาดกระบัง-สุวรรณภูม ิ

    40 โมดิ วิลล่า บางบัวทอง 

    41 โมดิ วิลล่า เพชรเกษม 69 

    42 โมดิ วิลล่า ชัยพฤกษ ์

    43 โมดิ วิลล่า รังสิต (ติดทางด่วน) 

    44 โมดิ วิลล่า บางนา 

    45 โมดิ วิลล่า ปิ่นเกล้า-วงแหวน 

    46 The Metro พระราม9-กรุงเทพกรีฑา 

    47 The Metro รัตนธิเบศร์ 

    48 Metro Biz Town บางบัวทอง 

    49 Metro Biz Town บางนา 

9 บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 50 บ้านลุมพินี ทาวนว์ิลล์ รังสิต คลอง2 

    51 บ้านลุมพินี ทาวนว์ิลล์ ลาดปลาดุก-บางไผ่สเตชั่น 

    52 บ้านลุมพินี ทาวนว์ิลล์ ราชพฤกษ-์ปิ่นเกล้า 

    53 บ้านลุมพินี ทาวนว์ิลล์ แจ้งวัฒนะ ตวิานนท ์

    54 ลุมพินี ทาวน ์เรสซิเดนท์ บางนา ศรีนครินทร์ 

    55 บ้านลุมพินี ทาวนว์ิลล์ ราชพฤกษ-์นครอินทร ์

    56 บ้านลุมพินี ทาวนว์ิลล์ สุขสวัสดิ์-พระราม2 

10 บริษัท เอสซี แอสเสท  คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 57 เวิร์คเพลส แจ้งวัฒนะ 

    58 เวิร์ฟ เพชรเกษม 81 

    59 วิสต้า ปาร์ค สาทร ปิ่นเกล้า 

11 บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 60 Arden พระราม3 

    61 Arden พัฒนาการ 20 
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ทาวน์เฮาส ์

    62 Arden ลาดพร้าว 71 

    63 Unio Town ล าลูกกา คลองส่ี 

12 บริษัท เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน)   ไม่มี   

13 
บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอป
เม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 

64 Golden Town2 ลาดพร้าว-เกษตรนวมินทร ์

    65 Golden Town รัตนาธิเบศร์ 

    66 Golden Town2 ปิ่นเกล้า-จรัญสนิทวงศ์ 

    67 Golden Town อ่อนนุช-พัฒนาการ 

    68 Golden City ปิ่นเกล้า จรัญสนิทวงศ์ 

    69 Golden Town พระราม 2 

    70 Golden Town รามอินทรา-คู้บอน 

    71 Golden Town บางนา สวนหลวง 

    72 Golden Town บางนา-กิ่งแก้ว 

    73 Golden Town ชัยพฤกษ์-วงแหวน 

    74 Golden Town 2 สุขสวัสดิ์-พุทธบูชา 

    75 Golden Town รัตนาธิเบศร์ 

    76 Golden Town  สุขสวัสดิ์-พระราม2 

    77 Golden Town 2 สุขสวัสดิ์-พระราม2 

14 บริษัท  บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

15 บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

16 บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

17 บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 78 The Colors Mix รังสิต วงแหวน 

    79 The Colors  วงแหวน-ราชพฤกษ ์

    80 The Colors  วงแหวน รามอินทรา2 

    81 The Colors  กาญจนาภิเษก-ราชพฤกษ ์

    82 The Colors  รังสิต-คลอง4 

    83 The place กาญจนาภิเษก-ราชพฤกษ ์

    84 The Colors  บางนา-วงแหวนฯ 

    85 Areeya Daily เกษตร-นวมินทร ์

18 บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

19 บริษัท เสนา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 86 Sena Town รามอินทรา 

    87 Sena Town นวมินทร์ 

    88 Sena Avenue  บางกระดี่ ติวานนท ์
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ทาวน์เฮาส ์

20 บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

21 บริษัท ชาญอิสสระ ดเีวลอ็ปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

22 บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน) 89 ชวนชื่น โมดัล วิภาวด ี

    90 ชวนชื่น ทาวน ์ กาญจนา-บางใหญ่ 

    91 ชวนชื่น ทาวน ์ แก้วอินทร-์บางใหญ ่

23 บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) 92 Corazon ประชาชื่น 

    93 SIX nature รามอินทรา 

    94 SIX nature กัลปพฤกษ์-เอกชยั 

    95 CITY Sense รามอินทรา 

    96 CITY Sense เพชรเกษม 69 

    97 CITY Sense ศาลายา 

    98 CITY Sense พระราม2-ท่าข้าม 

24 บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 99 LIO ELITE  กาญจนาภิเษก-เวสต์เกต 

    100 LIO BLISS เพชรเกษม-ยอเซฟฯ 

    101 LIO BLISS ประชาอุทิศ-สุขสวัสดิ ์

    102 LIO กาญจนาภิเษก-ชัยพฤกษ ์

    103 LIO  รัตนาธิเบศร์-เวสต์เกต 

    104 Lio นอฟ ดอนมือง แจ้งวัฒนะ 

25 บริษัท อีสเทอร์นสตาร์ เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

26 บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน) 105 บ้านฟ้า ทาวน์นี ่ ปิ่นเกล้า-สาย 5 

27 บริษัท เอคิว เอสเตท จ ากัด (มหาชน) 106 AQ VIRAR สวนสยาม 24 

28 บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) 107 สัมมากร อเวนวิ รามอินทรา-วงแหวน 

    108 สัมมากร อเวนวิ ชัมพฤกษ์-วงแหวน 

29 บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) 109 ณ ราธร   

30 บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

31 บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 110 KC คลัสเตอร์   นิมิตรใหม่ 

32 บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) 111 The Rich Biz Home   

    112 The rich ville   

33 บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   

34 บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน)  ไม่มี   
 

ที่มา: จากการเก็บข้อมูลของผู้วิจัย วันที่ 5 พฤศจิกายน 2560 
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3) ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม จ านวน 125 โครงการ มีรายชื่อโครงการดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 7 รายชื่อโครงการของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ าแนกตามขนาดของบริษัท 

คอนโดมิเนียม 

1 บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 1 Plum Condo พระราม 2 

    2 The Tree  จรัญ 30 

    3 Fuse บางแค 

    4 Plum แจ้งวัฒนะ สเตชั่น 

    5 The Tree  สุขุมวิท 64 

    6 The Reverve พหลฯ-ประติพัทธ ์

    7 Fuse จันทน์-สาทร 

    8 Plum Condo สามัคคี 

    9 Fuse sense บางแค 

    10 The Tree ลาดพร้าว 15 

    11 The Tree สุขุมวิท71 เอกมัย 

2 บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 12 The Key สาทร-เจริญราษฎร ์

    13 333 RIVERSIDE   

3 บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 14 เดอะ ไลน์ สุขุมวิท 71 

    15 The Line สาทร 

4 บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) 16 ศุภาลัย ปาร์ค สถานีสวนพล ู

    17 ศุภาลัย ลอฟท ์ สถานีแยกไฟฉาย 

    18 ศุภาลัย พรีเมียร์ เจริญนคร 

    19 ศุภาลัย วิสต้า ห้าแยกปากเกร็ด 

5 บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 20 The Trust Condo เอราวัณ 

6 บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) 21 Aspire สาทร-ท่าพระ 

    22 Life อโศก-พระราม9 

    23 Aspire my Style   

    24 Rhythm สาทร   

    25 Life ปิ่นเกล้า 

    26 Life ๑ Wireless   

    27 Aspire สาทร-ตากสิน 

    28 Rhythm  อโศก 

    29 Aspire Erawan 
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คอนโดมิเนียม 

    30 Aspire รัชดา วงศ์สว่าง 

7 บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ต้ี จ ากัด(มหาชน) 31 NEWERA เอกมัย รามอินทรา 

8 บริษัท พร็อพเพอร์ตี ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) 32 The Sky  สุขุมวิท 

    33 Metro Sky บางซ่ือ-ประชาชื่น 

    34 Metro Luxe  รัชดา 

    35 Metro Luxe  เกษตร 

    36 Metro Luxe  รัตนาธิเบศ 

    37 The Lake  กัลปพฤกษ์-วุฒากาศ 

    38 I Condo เสรีไทย 

    39 I Condo สุขุมวิท77 

    40 Metro Luke พหล-สุทธิสาร 

9 บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 41 Lumpini Ville พระนั่งเกล้า-ริเวอร์ววิ 

    42 Lumpini Ville ราชพฤกษ-์บางแวก 

    43 Lumpini Ville ราษฎร์บูรณะ-ริเวอรว์ิว2 

    44 Lumpini Ville ราษฎร์บูรรณะ2 

    45 Lumpini Park พหล 32 

10 บริษัท เอสซี แอสเสท  คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 46 28 chidlom   

    47 Centric ห้วยขวาง สเตชั่น 

11 บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 48 IDEO Mobi พระราม 4 

    49 IDEO Mobi รางน้ า 

    50 Ashton Asoke - Rama9 

    51 ยูนิโอ เอช ติวานนท ์   

    52 UNIO  รามค าแหง-เสรีไทย 

    53 UNIO  พระราม 2 - ท่าข้าม 

    54 UNIO  จรัญฯ 3 

    55 IDEO พหลโยธิน-จตจุักร 

    56 IDEO สุขุมวิท 93 

    57 ELIO DEL NEST   

    58 IDEO ท่าพระ อินเตอร์เชนจ ์

    59 VENIO   SUKHUMVIT10 

    60 IDEO สาทร-ท่าพระ 

    61 IDEO Q สยาม-ราชเทว ี
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คอนโดมิเนียม 

    62 IDEO MOBI บางซ่ือ-แกรนด์ อินเตอเชนจ์ 

    63 IDEO MOBI วงศ์สว่าง-อินเตอเชนจ ์

    64 IDEO  สุขุมวิท 115 

    65 UNIO  สุขุมวิท 72 

    66 IDEO  MOBI สุขุมวิท อิสต์เกต 

    67 Ashton Residence สุขุมวิท 41 

    68 Ashton' สีลม 

    69 เอลลิโอ เดล มอสส ์ พหลโยธิน 34 

    70 Ashton จุฬา-สีลม 

    71 IDEO MOBI อโศก 

    72 IDEO MOBI สุขุมวิท 66 

    73 IDEO NEW RAMA9   

    74 IDEO O2   

12 บริษัท เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน) 75 Quinn รัชดา17   

13 
บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอป
เม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 

  ไม่มี   

14 บริษัท  บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน) 76 Double Lake  เมืองทองธานี 

15 บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน) 77 Origins บางมด-พระราม2 

16 บริษัท เมเจอร ์ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 78 เอกมัย2 MARU 

    79 ลาดพร้าว15 MARU 

    80 M project มาเอสโตร 

    81 M ทองหล่อ10   

    82 M ลาดพร้าว   

    83 M สีลม   

    84 M จตุจักร   

    85 มาเอสโตร 39 สุขุมวิท39 

    86 มาเอสโตร 02 ร่วมฤดี 

    87 มาเอสโตร 03 รัชดา-พระราม9 

    88 มาเอสโตร 14 สยาม-ราชเทว ี

    89 มาเอสโตร 19 รัชดา19-วิภา 

    90 MANOR  สนามบินน้ า 

17 บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 91 A Space ID อโศก-รัชดา 
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คอนโดมิเนียม 

    92 A Space Me บางนา 

    93 A Space Me สุขุมวิท 77 

    94 A Space Me รัตนาธิเบศร์ 

18 บริษัท โนเบิล ดเีวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 95 Noble Around สุขุมวิท 33 

    96 Noble BE19 อโศก-รัชดา 

    97 Noble BE33 สุขุมวิท 

    98 Noble เพลินจิต 

    99 Noble Revolve รัชดา 2 

    100 Noble RE:D อาร ี

19 บริษัท เสนา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 101 Niche Mono สุขุมวิท-แบริ่ง 

    102 SENA ECO TOWN รามอินทรา วงเวียน 

    103 The KITH Plus พหลโยธิน-คูคต 

    104 Niche ID ปากเกร็ด สเตชั่น 

    105 Niche ID พระราม 2 

    106 Niche Pride ทองหล่อ เพชรบุร ี

    107 Niche Mono สุขุมวิท 50 

    108 Niche ID สุขุมวิท 113 

    109 Niche ID บางแค 

    110 The KITH Lite บางกะดี่ ตวิานนท ์

    111 Niche ID เสรีไทย 

    112 Niche Mono ราชวิภา 

    113 The KITH  ติวานนท ์

    114 Niche Mono Peak บางนา 

20 บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 115 KnightsBridge Prime รัชโยธิน 

    116 KnightsBridge prime อ่อนนุช 

    117 KnightsBridge Collage รามค าแหง 

    118 KnightsBridge เกษตร society 

    119 Nothing Hill สุขุมวิท-แพรกษา 

    120 KnightsBridge Sky River Ocean 

    121 The Cabana ส าโรง-อินเตอร์เชนจ์ 

    122 Brepublic   

    123 Pause ID   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

61 

คอนโดมิเนียม 

    124 Pause สุขุมวิท 107 

    125 Pause   

    126 Pause สุขุมวิท 115 

    127 Pause สุขุมวิท 103 

    128 Kensington สุขุมวิท-เทพารกัษ ์

    129 Nothing Hill สุขุมวิท 105 

21 บริษัท ชาญอิสสระ ดีเวล็อปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 130 The Issara ลาดพร้าว 

    131 Issara Collection สาทร 

    132 ISSI CONDO สุขสวัสดิ์ 

22 บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน)   ไม่มี   

23 บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) 133 Zelle  รัตนาธิเบศร์ 

    134 Zelle  ศาลายา 

    135 smart พระราม2   

24 บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 136 LIB ลาดพร้าว 20 

25 บริษัท อีสเทอร์นสตาร์ เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 137 AMBER ติวานนท ์   

26 บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน)   ไม่มี   

27 บริษัท เอคิว เอสเตท จ ากัด (มหาชน) 138 The Kris รัชดา 17   

    139 Garden อโศก-พระราม9 

    140 ESTATE รัตนาธิเบศร์ 

28 บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) 141 Condo S9   

29 บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) 142 NUSA State Tower   

    143 Movenpick เอกมัย 

    144 FRESH Condo บางซ่ือ-เตาปูน 

    145 พาร์ค เอ็กซ์โซ เกษตร-นวมินทร ์

30 บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน) 146 The Politan Breeze   

    147 The Politan Rive   

    148 My Resort @River   

    149 The Politan Aqua   

31 บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน)   ไม่มี   

32 บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) 150 The 8 Collection   

    151 Rich Park เตาปูน อินเตอร์เชนจ ์

    152 The Rich สาทร-ตากสิน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

62 

คอนโดมิเนียม 

    153 Rich Park Loft หลักสี่ สเตชั่น 

    154 Le Rich พระราม 3 

33 บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากัด (มหาชน) 155 Cover ลาดพร้าว 33 

34 บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 156 PG CONDO   RAMA9 

ที่มา: จากการเก็บข้อมูลของผู้วิจัย วันที่ 5 พฤศจิกายน 2560 

จากตารางสรุปได้ว่าจ านวนบริษัทและจ านวนโครงการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่ 

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามประเภทที่

อยู่อาศัย ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม พบว่ามีจ านวนบริษัททั้งหมด 34 บริษัท มีจ านวน

โครงการที่อยู่อาศัยทั้งหมดจ านวน 451 โครงการ จัดเป็น ประเภทบ้านเดี่ยวจ านวน 183 โครงการ ประเภท

ทาวน์เฮาส์ จ านวน 112 โครงการ และประเภทคอนโดมิเนียม จ านวน 156 โครงการ ซึ่งในภาพรวม บริษัท 

พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) มีจ านวนโครงการที่อยู่อาศัยทุกประเภทรวมกันมากที่สุด คือ 

จ านวน 38 โครงการ และหากแยกตามประเภทของที่อยู่อาศัย บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) มี

จ านวนโครงการบ้านเดี่ยวมากที่สุด คือ 26 โครงการ บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) มีจ านวน

โครงการทาวน์เฮาส์มากที่สุด คือ 16 โครงการ และ บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์  จ ากัด (มหาชน) มี

จ านวนโครงการคอนโดมิเนียมมากที่สุด คือ 27 โครงการ 

3.2.2.1 การแบ่งขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษารายได้ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ปี 2559  

เพื่อน ามาใช้ในการแบ่งขนาดของบริษัท และเพื่อสะท้อนถึงผลของการขายกับวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่

อาศัยโดยเรียงล าดับจากบริษัทที่มีรายได้มากไปยังบริษัทที่มีรายได้น้อย ดังตารางที่ 8 ต่อไปนี้ 
ตารางที่ 8 รายได้ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ปี 2559 

ล าดับ บริษัท  รายได้ ป ี2559 (ล้านบาท)   

1 PSK บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)  47,173.24   

2 LH บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน)                         34,816.49  

3 SIRI บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน)                         34,395.08  

4 SPALI บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน)                         23,571.28  

5 QH บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน)              20,908.05    

6 AP บริษัท  เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน)                         20,818.40  

7 J บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน)                         18,150.84  

8 PF บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน)                         15,552.52  

9 LPN บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)                         14,650.64  
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ล าดับ บริษัท  รายได้ ป ี2559 (ล้านบาท)   

10 SC บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  14,504.18   

11 ANAN บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท ์ จ ากัด (มหาชน)                         12,345.19  

12 MBK บริษัท  เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน)                         11,267.67  

13 GOLD บริษัท แผ่นดนิทอง พรอ็พเพอรต์ี้ ดีเวลลอปเม้นท์  จ ากัด (มหาชน)                         11,180.34  

14 BLAND บริษัท บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน)  9,429.56   

15 GREEN บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน)                          7,446.66  

16 MJD บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน)  5,405.66    

17 A บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน)                         4,724.97  

18 NOBLE บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)                          4,567.53  

19 SENA บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน)                          4,113.68  

20 ORI บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน)       3,199.04    

21 CI บริษัท ชาญอิสสระ ดีเวล็อปเมนท์ จ ากดั (มหาชน)  3,142.77    

22 MK บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน)  3,081.29   

23 PRIN บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน)                          3,037.34  

24 LALIN บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน)                          2,722.12  

25 ESTAR บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ เรียล เอสเตท  จ ากัด (มหาชน)  1,967.64   

26 NCH บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง จ ากัด (มหาชน)  1,435.97   

27 AQ บริษัท เอคิว เอสเตท  จ ากัด (มหาชน)  1,258.84   

28 SAMCO บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน)                          1,246.86  

29 NUSA บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน)  1,042.21    

30 EVER บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน)  1,005.31    

31 KC บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน)  857.13   

32 RICHY บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน)                             568.24  

33 POLAR บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากัด (มหาชน)  290.44   

34 PRECHA บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน)                             109.07  

รวม                 225,284.92  

ที่มา: ข้อมูลจากตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (SET) 2560 รวบรวมโดยผูว้ิจยั วันที่ 25 พฤศจิกายน 2560 

จากตารางที่ 8 สรุปได้ว่า ในปี 2559 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทยในหมวดด้านพัฒนาที่อยู่อาศัย จ านวน 34 บริษัท มีรายได้ทั้งหมด 225,284.92 ล้านบาท 

โดยบริษัทที่มีรายได้มากที่สุด ได้แก่ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) จ านวน  47,173.24 ล้าน

บาท และ บริษัทที่มีรายได้น้อยที่สุด คือ บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) จ านวน 109.07 ล้านบาท 
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ในงานวิจัยฉบบันี ้ผู้วิจัยได้แบง่ขนาดของบริษัทตามรายได้ ปี 2559 โดยแบ่งเปน็ 3 ขนาด คือ บรษิัท

ขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็ก ใช้วธิีแบ่งโดยการแจกแจงความถี่เป็นอันตรภาคชั้น ด้วย

วิธีการดังต่อไปนี ้

สูตร  

 

 

 

 พิสัย = ข้อมูลสูงสุด – ข้อมูลต่ าสุด เม่ือแทนค่าตัวเลขจะได้เท่ากับ  

พิสัย = 47,173.24 – 109.07 = 47,064.17 

 จ านวนของอัตรภาคชั้น เท่ากบั 3 เนื่องจากต้องการแบ่งบริษัทออกเป็น 3 ขนาด 

 

แทนค่า 

 

 

 

สรุปได้วา่ ความกวา้งของอัตรภาคชั้นได้ค่าเทา่กับ 15,688.39 เมื่อท าการปัดตัวเลขตามหลัก

นัยส าคัญของหลักร้อย จะเท่ากบั 15,700 ซึ่งจากการแจกแจงความถี่เป็นอัตรภาคชัน้นี้ ผู้วิจยัได้แบ่งรายได้

ของบริษัทดังกล่าวออกเป็น 3 ขนาด ดังตารางที่ 7 ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 9 แสดงตารางแจกแจงความถี่เป็นอัตรภาคชั้น 

ขนาดของ
บริษัท 

รายได้ ปี 2559 (ลา้นบาท) ความถี่ 

ขนาดเล็ก 0 – 15,700 27 

ขนาดกลาง 15,701 – 31,400 4 
ขนาดใหญ่ 31,401 – 47,100 3 

 รวม 34 

ที่มา : จากการศึกษาของผู้วิจยั 

จ านวนอัตรภาคช้ัน = 
พิสัย   

ความกว้างของอัตรภาคช้ัน 

  

3 = 47,065.17   
ความกว้างของอัตรภาคช้ัน   

   = 15,688.39   
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3.2.2.2 ขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
จากการศึกษาผู้วิจัยได้แบ่งขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ได้เป็น 3 ขนาด โดยผู้วิจัย 

ได้ใช้เกณฑ์เรื่องรายได้ในปี 2559 ของบริษัทดังกล่าวในการแบ่งขนาดของบริษัท เพื่อสะท้อนถึงผลของการ
ขายกับวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย โดยใช้วิธีการแจกแจงช่วงระดับรายได้หาอัตรภาคชั้น ใช้รายได้มาก
ที่สุดลบรายได้น้อยที่สุดหารด้วยจ านวนอัตรภาคชั้น ซึ่งสามารถสรุปได้ว่ าบริษัทแต่ละขนาดประกอบด้วย
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ดังนี้ 

 บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ จ านวน 3 บริษัท ได้แก่  
1)   บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน)  
2)   บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) และ  
3)   บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 

 บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ขนาดกลาง จ านวน 4 บริษัท ไดแ้ก่  
1)   บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน)  
2)   บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน)  
3)   บริษัท  เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) และ  
4)   บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 

 บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ขนาดเล็ก จ านวน 27 บริษัท ได้แก่  
1) บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน)  
2) บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)  
3) บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  
4) บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์  จ ากัด (มหาชน)  
5) บริษัท  เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน)  
6) บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์  จ ากัด 
7) บริษัท บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน) 
8) บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน) 
9) บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 
10) บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
11) บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 
12) บริษัท เสนา ดีเวลลอปเมน้ท์ จ ากัด (มหาชน) 
13) บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
14) บริษัท ชาญอิสสระ ดีเวล็อปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 
15) บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน) 
16) บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) 
17) บริษัท ลลลิ พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
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18) บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ เรียล เอสเตท  จ ากัด (มหาชน) 
19) บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซิ่ง จ ากัด (มหาชน) 
20) บริษัท เอคิว เอสเตท  จ ากัด (มหาชน) 
21) บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) 
22) บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) 
23) บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน) 
24) บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
25) บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) 
26) บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากดั (มหาชน) 
27) บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 

 
ภาพที ่9 สรุปจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

ที่มา: ผู้วิจัย (2560) 

3.3 วิธีด าเนินการวิจัย 

3.3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) 

1)  ศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดและนโยบายการตลาดของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์จากรายงานประจ าปีของบริษัท ปี 2560 ซึ่งเผยแพร่ในเว็บไซต์ของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ต่างๆที่เปิดด าเนินการอยู่ และเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  

2)  ศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวกับวิธีการส่งเสริมการขายจากเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของ

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ต่างๆ ดังนี้ 

 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการคลิกที่เมนู “โปรโมชั่น” หรือ “PROMOTION” หรือ 

ขึ้นอยู่กับการเขียนและการสื่อความหมายของแต่ละบริษัท 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

67 

 ผู้วิจัยเลือกดูรายละเอียดในโครงการที่อยู่อาศัยแต่ละประเภท ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์  

และคอนโดมิเนียม จากนั้นเก็บข้อมูลรูปแบบวิธีการส่งเสริมการขายที่แต่ละบริษัทได้ก าหนดไว้แล้ว 

 ผู้วิจัยบันทึกวิธีการส่งเสริมการขายของแต่ละโครงการ บันทึกโดยการนับจ านวนวิธีการ 

ส่งเสริมการขายที่ใช้ในแต่ละรูปแบบของแต่ละโครงการ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนกันยายน – 

ธันวาคม 2560 โดยผู้วิจัยได้คลิกเข้าไปเก็บข้อมูลทุกสัปดาห์ สัปดาห์ละ 2 ครั้ง คือวันพุธและวันเสาร์ เพื่อดู

การเปลี่ยนแปลงของวิธีการส่งเสริมการขาย 

 3)  ศึกษาและรวบรวมข้อมูลทั่วไปของโครงการที่อยู่อาศัย ได้แก่ ระดับราคา ที่ตั้ง จ านวนหน่วย 

ขนาดเนื้อที่ พื้นที่ใช้สอย รวมถึงฟังก์ชั่นต่างๆ จากเว็บไซต์ของโครงการที่อยู่อาศัยดังกล่าว 

 4)  ขอหนังสือขอความอนุเคราะห์ข้อมูลเพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์จากภาควิชาเคหการ คณะ

สถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการใน

ด้านแนวคิด นโยบายและกลยุทธ์การตลาด  

3.3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) 

 การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่พัฒนาที่อยู่อาศัย จ านวน 2 ราย โดยผู้ประกอบการด ารงต าแหน่งใน

ฐานะกรรมการบริษัทหรือผู้บริหาร ทั้งนี้เพื่อเก็บข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิด นโยบาย และกลยุทธ์การตลาด ซึ่ง

เป็นการสัมภาษณ์อย่างมีโครงสร้าง มีค าถามปลายเปิดให้ผู้ประกอบการแสดงความคิดเห็น และเป็นค าถามที่

เข้าใจง่าย โดยผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการเป็นรายบุคคล ในระหว่างการสัมภาษณ์ได้ใช้เครื่อง

บันทึกเสียง และเมื่อสัมภาษณ์เสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าบทสัมภาษณ์มาถอดเทป จัดกลุ่มและเรียบเรียง 

เพื่อจ าแนกข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 

3.4 ข้อจ ากัดในงานวิจัย 

1) การจ าแนกขนาดของบริษัท ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การแบ่งเป็นรายได้ของบริษัทในปี 2559  

เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถบางตามรายได้ใน 2560 ได้ แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้เลือกปีที่ใกล้เคียงที่สุด ได้แก่ 

งบการเงินที่แสดงรายได้ของบริษัทปี 2559 เพื่อสะท้อนถึงผลของการขายกับวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่

อาศัย 

2) ข้อมูลด้านแนวคิด นโยบาย และกลยุทธ์การตลาดจากรายงานประจ าปีของบริษัทพัฒนา 

อสังหาริมทรัพย์ จ านวน 34 บริษัท โดยภาพรวมผู้วิจัยได้ใช้รายงานประจ าปี 2560 แต่เนื่องจากข้อจ ากัด

ด้านช่วงเวลาในการรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องใช้รายงานประจ าปี 2559 ส าหรับบางบริษัท จาก

การศึกษาของผู้วิจัยนั้น รายงานประจ าปีของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจะ

เผยแพร่ในช่วงเดือนเมษายน (ของทุกปี) เป็นต้นไป เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่ใกล้เคียงที่สุด ผู้วิจัยได้ท าการ

รวบรวมข้อมูลจนถึงวันสิ้นสุดของเดือนเมษายน 2561 
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3) เนื่องจากข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากรายงานประจ าปีพบสาระส าคัญด้านแนวคิดและนโยบาย 

ทางการตลาดดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ทั้งนี้เพื่อตอกย้ าว่าแนวคิดและนโยบายการตลาดที่พบในรายงาน

ประจ าปีมีความคล้ายคลึงกับที่บริษัทดังกล่าวน าไปใช้ปฏิบัติจริง ผู้วิจัยจึงได้ท าการสัมภาษณ์จาก

ผู้ประกอบการจ าแนกตามขนาดของบริษัท แต่มีข้อจ ากัดคือผู้วิจัยไม่สามารถเข้าถึงบริษัทขนาดใหญ่ได้ 

อย่างไรก็ตามเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดเล็กแล้วพบว่า

สอดคล้องกับแนวคิดและนโยบายการตลาดที่พบจากรายงานประจ าปีของบริษัทดังกล่าว 

3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิต่างๆที่ได้จากแนวคิด นโยบาย กลยุทธ์ 

การตลาด วิธีการส่งเสริมการขาย และข้อมูลจากงานวิจัยที่เก่ียวข้อง รวมถึงรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จาก

การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  ให้สอดคล้องกับกรอบงานวิจัยและ

วัตถุประสงค์ในงานวิจัย ข้อมูลที่ใช้มีดังนี้ 

1) วิเคราะห์ข้อมูลที่ปรากฏในรายงานประจ าปีของบริษัทพัฒนาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด 

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้วิธีการหาสาระส าคัญจากรายงานประจ าปี รวบรวมข้อมูลโดยการ

วิเคราะห์ค า (wording) เช่น ค าว่า การขาย การตลาด การกระตุ้น ความต้องการ การส่งเสริมการตลาด การ

ส่งเสริมการขาย เป็นต้น เพื่ออธิบายแนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญของบริษัทดังกล่าวโดยจ าแนก

ตามขนาดของบริษัท อีกทั้งยังได้รวบรวมข้อมูลโดยการวิเคราะห์ค า (wording) และความหมาย (meaning) 

เช่น ค าว่า การขาย การตลาด การกระตุ้น ความต้องการ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริม

การตลาด การส่งเสริมการขาย เป็นต้น เพื่ออธิบายกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญของบริษัทดังกล่าวโดยจ าแนก

ตามขนาดของบริษัท 

2) การวิเคราะห์ข้อมูลวิธีการส่งเสริมการขายแบบสถิติเชิงพรรณนา บันทึกข้อมูลโดยการนับ 

จ านวนวิธีการส่งเสริมการขายที่ใช้ในแต่ละโครงการ น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาจัดกลุ่ม บันทึกผลตามความ

ซ้ า จ านวนความถี่ หาค่าร้อยละ ความเปลี่ยนแปลงของข้อมูล วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และ

น ามาเปรียบเทียบหาความแตกต่างของลักษณะที่อยู่อาศัย ขนาดของบริษัท ระดับราคา และระยะเวลาใน

การส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย เพื่อหาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของบริษัทดังกล่าวจ าแนกตามตัว

แปรข้างต้น 

3) วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์อย่างมีโครงสร้าง โดยการหาประเด็นส าคัญในการตอบ 

ค าถามของผู้ประกอบการและน ามาแยกเป็นหมวดหมู่ในเร่ืองต่างๆเมื่อได้ข้อมูลครบถ้วนแล้วจึงเก็บรวบรวม

ข้อมูล เพื่อน าไปวิเคราะห์และประเมินผล เพื่ออธิบายแนวคิดและนโยบายการตลาด รวมถึงวิธีการส่งเสริม

การขายที่อยู่อาศัย 
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ภาพที ่10 ขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั 
 

บันทึกวธิีการส่งเสริมการขายของแต่ละโครงการโดยการนับ

จ านวนวิธกีารส่งเสริมการขายที่ใช้ในแตล่ะรูปแบบของแต่ละ

โครงการ โดยเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนกันยายน – ธันวาคม2560 

3. ศึกษา
ความสัมพันธ์
ระหว่างวิธีการ
ส่งเสริมการขาย
กับลักษณะที่อยู่
อาศัย ขนาดของ
บริษัท ระดับ
ราคา และ
ระยะเวลา 
 

ผลการสัมภาษณ ์

วิเคราะห์ผลการศึกษา 

สรุปผลการศึกษา 

ศึกษาความแตกต่างของวธิีการส่งเสริมการขายของบ้านเด่ียว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม 

ศึกษาความแตกต่างของวธิีการส่งเสริมการขายของประเภททีอ่ยู่อาศัยตามขนาดของบริษัท 

ศึกษาความแตกต่างของวธิีการส่งเสริมการขายประเภทที่อยู่อาศัย จ าแนกตามระดับราคา 

ศึกษาความแตกต่างของวธิีการส่งเสริมการขายของประเภททีอ่ยู่อาศัยจ าแนกตามระยะเวลา  

ศึกษาค่าเฉลี่ยจ านวนหน่วย จ านวนชั้น ขนาดเนื้อที่ พื้นที่ใช้สอย และฟังก์ชั่นของที่อยู่อาศัย 

1. ศึกษาแนวคิด
และนโยบาย
ส่งเสริมการขายที่
อยู่อาศัย 

เก็บข้อมูลจากรายงานประจ าป ี

ของบริษัท ปี 2560 

 

การสัมภาษณ์ 

จากการหาสาระส าคัญด้านแนวคิดและ

นโยบาย การตลาด และรวบรวมโดยการ

วิเคราะห์ค าและความหมาย  

แบบสัมภาษณ์อยา่งมีโครงสร้าง 
โดยเก็บข้อมูลเกบ็ข้อมูลจาก

สาระส าคัญด้านแนวคิดและ

นโยบายการตลาด และรวบรวมโดย

การหาประเด็นส าคัญในการตอบ

ค าถามและแยกเป็นหมวดหมู่ 

 

2. ศึกษาวิธีการ
ส่งเสริมการขาย 

ผู้ประกอบการ 
บริษัทขนาดกลาง คุณอธิป พีชานนท์ 
บริษัทขนาดเล็ก คุณนิวัต ลมุนพันธ ์

 

รวบรวมวธิีการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัย

แต่ละประเภทจากเว็บไซต์อยา่งเป็นทางการ

ของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ต่างๆ ด้วย

วิธีการเฉพาะเจาะจง 

ข้อมูลทุติยภูม ิ

 

ข้อมูลปฐมภูม ิ

 

ขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั 

คลิกที่เมนู “โปรโมชั่น”หรือ“PROMOTION” หรือขึ้นอยูก่ับ

การเขียนและการสื่อความหมายของแต่ละบริษัท 

 

เลือกดูรายละเอยีดของที่อยูอ่าศัย จากนั้นเก็บข้อมูลวธิีการ

ส่งเสริมการขายของแต่ละโครงการจ าแนกตามที่อยูอ่าศัย 
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3.6 ระยะเวลาด าเนินงานวิจัย 

 

ตารางที่ 10 ระยะเวลาด าเนินงานวจิัย 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

การศึกษาเร่ืองวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนใน 

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวคิด นโยบาย กลยุทธ์การตลาด วิธีการ

ส่งเสริมการขาย และเปรียบเทียบวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยแต่ละประเภทของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  

จากผลการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลใน 2 ลักษณะ ได้แก่ ข้อมูลเชิงคุณภาพ และข้อมูล

เชิงปริมาณ โดยข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการค้นหารายงานประจ าปี พ.ศ. 2560 จากข้อมูลทุติยภูมิและจาก

การสัมภาษณ์ผู้บริหารของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

เกี่ยวกับแนวคิดและนโยบายการตลาด รวมถึงวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

ส่วนข้อมูลเชิงปริมาณได้จากการค้นหาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์แห่งประเทศ

ไทยจากข้อมูลทุติยภูมิ   โดยแยกตามประเภทของที่อยู่อาศัย ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม 

จากกลุ่มตัวอย่างได้แก่จ านวนโครงการที่อยู่อาศัยของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 451 โครงการ จ านวน 34 บริษัท ดังนี้  

  

4.1 แนวคิดและนโยบายการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย 

4.1.1 แนวคิดและนโยบายการตลาด 
จากการศึกษาแนวคิดและนโยบายการตลาดจากรายงานประจ าปี 2560 ผู้วิจัยพบว่าแนวคิดและ 

นโยบายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีดังต่อไปนี้ 

  4.1.1.1 บริษัทขนาดใหญ่ มีแนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญ คือ 

   1) ด้านลูกค้า ได้แก่ การศึกษาความต้องการของลูกค้า โดยใช้ฐานลูกค้าเดิมเพื่อ

ขยายฐานลูกค้าใหม่ และให้ความส าคัญกับผู้สูงอายุ 

   2) ด้านการขาย ได้แก่ การขายล่วงหน้า เปิดให้จองก่อนสร้างเสร็จ การโฆษณา

โครงการผ่านอินเตอร์เน็ตและสังคมออนไลน์ การจัดแคมเปญมอบสิทธิพิเศษต่างๆ การจัดทีมลงพื้นที่เพื่อ

ประชาสัมพันธ์ รวมถึงการแสดงสินค้าและจัดจ าหน่าย ณ ส านักงานขายและงานมหกรรมบ้านและคอนโด 

   3) ด้านสถานที่ตั้ง ได้แก่ การขยายพื้นที่ไปยังปริมณฑล 

   4) ด้านการออกแบบ ได้แก่ การออกแบบสินค้าโดยใช้กลยุทธ์ความแตกต่าง การ

สร้างความแตกต่างให้สินค้า 
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4.1.1.2 บริษัทขนาดกลาง มีแนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญ คือ 

   1) ด้านลูกค้า ได้แก่ การศึกษาความต้องการของลูกค้าเพื่อพัฒนาสินค้าให้มี

คุณภาพที่ดี ตอบสนองความต้องการของลูกค้า การศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าก่อนเร่ิมพัฒนาโครงการ และ

จัดการอบรมให้แก่พนักงานเพื่อให้เข้าใจผู้บริโภคจากสื่อออนไลน์ เพื่อให้ทราบถึงบทบาทและรูปแบบที่อยู่

อาศัย อีกทั้งยังมีการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไว้อย่างชัดเจน 

   2) ด้านการขาย ได้แก่ การขายบ้านพร้อมที่ดินจัดสรรทั้งบ้านสร้างเสร็จก่อนขาย

และบ้านสั่งสร้าง การขายโดยใช้ระบบคอมพิวเตอร์เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตหรือใช้สังคมออนไลน์ เช่น เว็บไซต์

บริษัท เป็นต้น การใช้ช่องทางการขายผ่านส านักงานขายที่ตั้งอยู่ ณ โครงการนั้นๆ การออกแสดงสินค้าใน

งานตามโอกาสและความเหมาะสม และการบริการหลังการขายที่ดี เช่น การมีช่องทางการสื่อสารเพื่อเชื่อม

สัมพันธ์และมีการรับร้องเรียนปัญหาต่างๆของลูกค้า รวมถึงการอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าด้านต่างๆ เช่น 

การหาสินเชื่อธนาคาร มาตรการสนับสนุน และการเป็นตัวแทนโอนกรรมสิทธิ์  

   3) ด้านสถานที่ตั้ง ได้แก่ สถานที่ตั้งโครงการต้องอยู่ในบริเวณที่มีศักยภาพในเขต

ชุมชนเมือง ศูนย์กลางธุรกิจ ใกล้ระบบขนส่งมวลชน ใกล้รถไฟฟ้า ใกล้ทางด่วน และตั้งอยู่ทั่วทุกทิศของ

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

   4) ด้านการก าหนดราคา ได้แก่ นโยบายการก าหนดราคาสินค้าตามประเภทของ

ระดับราคาสินค้าและต้นทุนในการผลิตสินค้า โดยก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้  

   5) ด้านพนักงาน ได้แก่ การจัดอบรมพนักงานในหลักสูตรการบริหารงานขาย 

และการบริการ 

4.1.1.3 บริษัทขนาดเล็ก มีแนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญ คือ 

   1) ด้านลูกค้า ได้แก่ การส ารวจและวิจัยความต้องการและความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค ลักษณะลูกค้าหลักของบริษัทจะเป็นกลุ่มผู้ซื้อที่อยู่อาศัยเอง โดยกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มผู้ที่มี

รายได้ระดับปานกลางขึ้นไป อาชีพรับจ้างเอกชน และธุรกิจส่วนตัว เป็นส่วนใหญ่ อีกทั้งยังค านึงลูกค้า

ผู้สูงอายุ 

   2) ด้านการก าหนดราคา ได้แก่ นโยบายการตั้งราคาเพื่อสร้างแรงจูงใจและความ

คุ้มค่าตามลักษณะสินค้า เหมาะสมกับเศรษฐกิจการแข่งขัน การตั้งราคาขายใกล้เคียงคู่แข่งแต่เพิ่มคุณค่า

ด้านสภาพแวดล้อมและสิ่งอ านวยความสะดวกที่ดีกว่า ซึ่งการก าหนดราคานี้ได้จากการส ารวจความต้องการ

ของตลาด  รวมถึงนโยบายในการปรับราคาขายของโครงการไปตามระยะเวลาในการพัฒนาโครงการ โดยจะ

ปรับราคาขายเป็นระยะๆเร่ิมตั้งแต่เปิดตัวโครงการไปจนถึงวันที่โครงการก่อสร้างแล้วเสร็จ 
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3) ด้านการขาย ได้แก่  

- การโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อแบบผสมผสาน เช่น สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อ 

โทรทัศน์ สื่อวิทยุ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง จดหมายแผ่นพับ และใช้สื่อรูปแบบบูรณาการเป็นลักษณะ

สื่อมวลชนโดยสื่อไปถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้หลายโครงการท าให้ต้นทุนลดลง และนโยบายเชิงรุกด้าน

การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ใช้เว็บไซต์น าเสนอข้อมูลและภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อสร้างความเชื่อมั่น และใช้สื่อ

เครือข่ายสังคมออนไลน์  

- การส่งเสริมการขายค านึงถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจในแต่ละ 

ช่วงเวลา อาทิ ข้อเสนอพิเศษส าหรับลูกค้าต้องการบ้านพร้อมอยู่ด้วยเงื่อนไขการเงิน โดยร่วมกับสถาบัน

การเงินชั้นน า เสนอเงื่อนไขพิเศษ เช่น สินเชื่อดอกเบี้ยต่ า การขยายระยะเวลากู้ การผ่อนแบบขั้นบันได และ

ร่วมมือกับบริษัทผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์ ให้ออกแบบตกแต่งเฟอร์นิเจอร์ภายในบ้านเพื่อให้ลูกค้าได้บ้านพร้อม

เฟอร์นิเจอร์ราคาพิเศษ มีการจัดหามัณฑนากรเพื่อออกแบบบ้านรวมถึงสินเชื่อ รวมถึงการจัดโปรโมชั่น

ส่งเสริมการขายส าหรับโครงการสร้างเสร็จพร้อมอยู่เพื่อระบายสินค้าคงเหลือ และสอดคล้องกับภาครัฐที่

สนับสนุนให้ประชาชนจัดซื้อที่อยู่อาศัย เช่น ยกเว้นค่าธรรมเนียมการโอนกรรสิทธิ์ การท า co-promotion 

ร่วมกับคู่ค้า สถาบันการเงิน จัดเงื่อนไขพิเศษ การให้สินเชื่อดอกเบื้อต่ า ฟรีดาวน์ เป็นต้น 

   - ช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ ณ ส านักขายที่ตั้งอยู่ที่โครงการ และมีห้องตัวอย่าง

ให้ชมในส านักงานขายซึ่งเป็นห้องตัวอย่างเสมือนจริงเพื่อให้ลูกค้าได้สัมผัสกับลักษณะการจัดวางรูปแบบห้อง 

การเลือกใช้วัสดุ บรรยากาศของห้อง รวมถึงการออกแสดงสินค้า เป็นการประชาสัมพันธ์เชิงรุก เน้นการออก

ในห้างสรรพสินค้าย่านใกล้เคียงโครงการและใจกลางธุรกิจ จัดงานแสดง (event) กระตุ้นยอดขาย เช่น งาน

มหกรรมบ้านและคอนโด 

   - นวัตกรรมด้านกระบวนการขาย เนื่องจากบางโครงการลูกค้าต้องเข้าคิวจองซื้อ

ก่อนเวลาเปิดขาย จึงใช้ระบบการออก TAG และจับสลาก และเพิ่มช่องทางสื่อออนไลน์เพื่อเพิ่มยอดขายและ

ลดค่าใช้จ่าย 

   - การให้บริการและการดูแลลูกค้า มีการจัดระบบการให้บริการ และการดูแล

ลูกค้าอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่วันที่ลูกค้าเข้าเยี่ยมชมโครงการของบริษัท จนกระทั่งตัดสินใจซื้อ รับมอบบ้าน 

จัดบุคลากรที่มีหน้าที่เฉพาะเพื่อให้การบริการอย่างทั่วถึง อีกทั้งได้จัดให้มีกิจกรรมเพื่อเสริมสร้างสัมพันธภาพ

อันดีแก่ลูกค้าที่อยู่อาศัยในโครงการอย่างต่อเนื่อง  

   4) ด้านพนักงาน ได้แก่ การอบรมพนักงานทางด้านการพัฒนาสมรรถนะของ

บุคลากร ด้านความรู้ในงานขายและงานบริการ 

   5) ด้านการออกแบบ ได้แก่ การออกแบบโดยยึดหลักการสร้างประโยชน์พื้นที่ใช้

สอยให้สูงที่สุดจากพื้นที่ที่มีอยู่ โดยค านึงจากความพึงพอใจของลูกค้า และกลุ่มของลูกค้า 
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   6) สถานที่ตั้ง ได้แก่ การพัฒนาโครงการเขตกรุงเทพและปริมณฑล บริเวณท าเล

ศักยภาพ ใกล้แหล่งคมนาคมที่ส าคัญ เช่น แนวเส้นทางรถไฟฟ้า ย่านธุรกิจ รวมถึงโครงการอาคารชุดใน

ต่างจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคัญ เช่น หัวหิน พัทยา เป็นต้น 

4.1.2 เปรียบเทียบแนวคิดและนโยบายการตลาดจ าแนกตามขนาดของบริษัท 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและนโยบายการตลาดของบริษัทที่ได้จากการเก็บข้อมูลจากรายงาน 

ประจ าปีของบริษัท ปี 2560 จ าแนกตามขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ บริษัทขนาดใหญ่ 

บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็ก เพื่อให้ทราบถึงแนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญตามขนาดของ

บริษัท ดังนี้ 
ตารางที่ 11 แสดงการเปรียบเทียบแนวคิดและนโยบายการตลาดจ าแนกตามขนาดของบริษัท 

ตัวแปร ค าหลัก บริษัทขนาดใหญ ่ บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก 

1) ด้านลูกค้า ความต้องการของ
ลูกค้า 

การศึกษาความ
ต้องการของลูกค้า โดย
ใช้ฐานลูกค้าเดิมเพื่อ
ขยายฐานลูกค้าใหม ่ 

การศึกษาความต้องการของ
ลูกค้าเพื่อพัฒนาสินค้าให้มี
คุณภาพที่ดี  
การศึกษาพฤติกรรมของ
ลูกค้าก่อนเริ่มพัฒนา
โครงการ  

การส ารวจและวจิัยความ
ต้องการและความพึง
พอใจของผู้บริโภค  

  ผู้สูงอาย ุ ให้ความส าคัญกับ
ผู้สูงอาย ุ   

ให้ความส าคัญกับ
ผู้สูงอาย ุ

  กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย 

  การก าหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายชัดเจน 

การก าหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายชัดเจน 

2) การขาย การขายล่วงหน้า, 
บ้านสร้างเสร็จ 

การขายล่วงหน้า เปิด
ให้จองก่อนสร้างเสร็จ  

การขายบ้านพร้อมที่ดิน
จัดสรรทั้งบ้านสร้างเสร็จ
ก่อนขายและบา้นสั่งสร้าง  

โครงการขายล่วงหนา้ 
และสร้างเสร็จพร้อมอยู ่

  อินเตอร์เน็ต, 
ออนไลน์ 

การโฆษณาโครงการ
ผ่านอินเตอร์เน็ตและ
สังคมออนไลน์  

การขายโดยใช้ระบบ
คอมพิวเตอร์เชื่อมต่อ
อินเตอร์เน็ตหรือใช้สังคม
ออนไลน ์

นโยบายเชิงรุกด้าน
การตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์  
เพิ่มช่องทางสื่อออนไลน์
เพื่อเพิ่มยอดขายและลด
ค่าใช้จ่าย 
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ตัวแปร ค าหลัก บริษัทขนาดใหญ ่ บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก 

  ส านักงานขาย, 
แสดงสินค้าในงาน 

การแสดงสินค้าและจัด
จ าหน่าย ณ ส านักงาน
ขายและงานมหกรรม
บ้านและคอนโด 

การขายผ่านส านกังานขาย
ที่ตั้งอยู่ ณ โครงการนั้นๆ 
การออกแสดงสินค้าในงาน
ตามโอกาสและความ
เหมาะสม  

จัดจ าหนา่ย ณ ส านักขาย
ที่ตั้งอยู่ที่โครงการ และมี
ห้องตัวอยา่งให้ชม 
จัด Event กระตุ้น
ยอดขาย ใน
ห้างสรรพสินค้า งาน
มหกรรมบ้านและคอนโด 

  มอบสิทธิพิเศษ การจัดแคมเปญมอบ
สิทธิพิเศษต่างๆ การ
จัดทีมลงพื้นที่เพื่อ
ประชาสัมพันธ ์

    

  บริการหลังการขาย   การบริการหลังการขายที่ด ี   

  สถาบันการเงิน   การอ านวยความสะดวกให้
ลูกค้าด้านต่างๆ เช่น การ
หาสินเชื่อธนาคาร 
มาตรการสนับสนุน และ
การเป็นตัวแทนโอน
กรรมสิทธิ์  

เข้าร่วมกับสถาบัน
การเงินชั้นน า เสนอ
เง่ือนไขพิเศษ เช่น 
สินเชื่อดอกเบี้ยต่ า การ
ขยายระยะเวลากู ้การ
ผ่อนแบบขั้นบันได  

  สื่อแบบผสมผสาน     การโฆษณา
ประชาสัมพันธโ์ดยใช้ส่ือ
แบบผสมผสาน 

3) ด้านสถานที่ตั้ง กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 

การขยายพื้นที่ไปยัง
ปริมณฑล 

ตั้งอยู่ทั่วทุกทิศของ
กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

พัฒนาโครงการเขต
กรุงเทพและปริมณฑล  

  ท าเลศักยภาพ ใกล้
แหล่งคมนาคม 

  สถานที่ตั้งโครงการต้องอยู่
ในบริเวณที่มีศักยภาพใน
เขตชุมชนเมือง ศูนย์กลาง
ธุรกิจ  
ใกล้ระบบขนส่งมวลชน ใกล้
รถไฟฟ้า ใกล้ทางด่วน 

ท าเลศักยภาพ ใกลแ้หล่ง
คมนาคมที่ส าคัญ เช่น 
แนวเส้นทางรถไฟฟ้า 
ย่านธุรกิจ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

76 

ตัวแปร ค าหลัก บริษัทขนาดใหญ ่ บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก 

  ต่างจังหวัด     ในต่างจังหวัดที่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวส าคัญ เช่น หวั
หิน พัทยา  

4) ด้านการ
ออกแบบ 

กลยุทธ์ความ
แตกต่าง  

การออกแบบสินค้าโดย
ใช้กลยุทธ์ความ
แตกต่าง  

  

 

  สร้างประโยชน์
พื้นที่ใช้สอย 

    การออกแบบโดยยึด
หลักการสร้างประโยชน์
พื้นที่ใช้สอยให้สูงที่สุด
จากพื้นที่ที่มอียู ่ 

5) ด้านการก าหนด
ราคา 

ความคุ้มค่า, ต้นทุน ไม่ได้ระยุไว้อย่าง
ชัดเจน 

ก าหนดราคาสินค้าตาม
ประเภทของระดับราคา
สินค้าและต้นทุนในการผลิต
สินค้า  

ตั้งราคาเพื่อสร้าง
แรงจูงใจและความคุ้มค่า
ตามลักษณะสินค้า  

  ราคาเหมาะสม ไม่ได้ระยุไว้อย่าง
ชัดเจน 

ก าหนดราคาให้เหมาะสม
และสามารถแข่งขันกับผู้อื่น
ได้  

  

  ปรับราคาขายเป็น
ระยะ 

ไม่ได้ระยุไว้อย่าง
ชัดเจน 

  นโยบายในการปรับราคา
ขายของโครงการไปตาม
ระยะเวลาในการพัฒนา
โครงการ โดยจะปรับ
ราคาขายเป็นระยะๆเร่ิม
ตั้งแต่เปิดตัวโครงการไป
จนถึงวันที่โครงการ
ก่อสร้างแล้วเสร็จ 

6) ด้านพนักงาน อบรมพนักงานขาย ไม่ได้ระยุไว้อย่าง
ชัดเจน 

การจัดอบรมพนกังานใน
หลักสูตรการบริหารงาน
ขาย และการบริการ 

การอบรมพนกังาน
ทางด้านการพัฒนา
สมรรถนะของบุคลากร 
ด้านความรู้ในงานขาย
และงานบริการ 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 
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จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า แนวคิดและนโยบายการตลาดประกอบไปด้วย 6 ด้าน ดังนี้ 

1) ด้านลูกค้า ทั้งบริษัทขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็ก ให้ความส าคัญกับ 

การศึกษาความต้องการของลูกค้า เหมือนกัน โดยบริษัทขนาดใหญ่และขนาดเล็กให้ความส าคัญกับผู้สูงอายุ

ด้วย  

2) ด้านการขาย ทั้งบริษัทขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็กให้ความส าคัญกับ 

การขายล่วงหน้าและบ้านสร้างเสร็จก่อนขาย อีกทั้งยังขายโดยใช้ระบบอินเตอร์เน็ตหรือใช้สื่อออนไลน์ในการ

ขาย และมีการจัดจ าหน่ายที่อยู่อาศัย ณ สถานที่ตั้งโครงการ มีห้องตัวอย่างให้ชม และออกแสดงสินค้าใน

งานมหกรรมบ้านและคอนโด 

3) ด้านสถานที่ตั้ง ทั้งบริษัทขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็ก พัฒนาโครงการใน 

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นหลัก โดยตั้งอยู่ในท าเลศักยภาพ ในเขตชุมชนเมือง และใกล้ระบบ

ขนส่งมวลชนที่สะดวก 

4) ด้านการออกแบบ บริษัทแต่ละขนาดมีแนวคิดที่แตกต่างกัน โดยบริษัทขนาดใหญ่ใช้การ 

ออกแบบสินค้าโดยใช้หลยุทธ์ความแตกต่าง แต่บริษัทขนาดเล็กใช้การออกแบบโดยยึดหลักการสร้าง

ประโยชน์พื้นที่ใช้สอยให้สูงที่สุดจากพื้นที่ที่มีอยู่  

5) ด้านการก าหนดราคา บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดเล็ก มีการก าหนดราคาสินค้าตาม 

ประเภทและคุณลักษณะ ดูถึงต้นทุนในการผลิตสินค้า และความคุ้มค่าตามลักษณะสินค้า 

6) ทางด้านพนักงาน บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดเล็ก ได้มีการจัดอบรมพนักงานทางด้าน 

ความรู้การขายและการบริการ เหมือนกัน  

4.1.3 กลยุทธ์การตลาด 

จากการวิเคราะห์แนวคิดและนโยบายส่งเสริมการตลาดจากรายงานประจ าปี 2560 ผู้วิจัย 

ได้วิเคราะห์โดยพิจารณาหัวข้อเกี่ยวกับเรื่อง แนวคิดการตลาด นโยบายการตลาด รวมถึงกลยุทธ์การตลาด 

โดยพิจารณาจากค าส าคัญและน ามาวิเคราะห์จัดกลุ่มในรูปแบบของส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ได้

ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด ร้อยละ 41 รองลงได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 

37 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ร้อยละ 13 และด้านราคาน้อยที่สุด ร้อยละ 9 
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ตารางที่ 12 แสดงจ านวนกลยุทธ์การตลาดในแต่ละด้านของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
จ านวนเรื่อง 

รวม 
บริษัทขนาดใหญ ่ บริษัทขนาดกลาง บริษัทขนาดเล็ก 

1 ผลิตภณัฑ ์ 9 11 41 61 37% 

2 ราคา 0 3 12 15 9% 
3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 5 4 13 22 13% 
4 การส่งเสริมการตลาด 9 6 52 67 41% 

รวม 165 100% 
ทีมา : จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดในภาคผนวก 

 4.1.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยเรื่อง 10 อันดับ เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 

1) การเลือกท าเลที่มีศักยภาพ ใกล้รถไฟฟ้า สิ่งอ านวยความสะดวก และตั้งอยู่ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล 

2) การสร้างที่อยู่อาศัยตามความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 

3) การออกแบบวางผังโครงการอนุรักษ์ธรรมชาติ ใช้ประโยชน์จากพื้นที่ให้มากที่สุด 

ฟังก์ชั่นการอยู่อาศัยที่ครบถ้วน และก่อสร้างโดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย และเพิ่ม

คุณภาพของที่อยู่อาศัย 

4) นโยบายบ้านสร้างเสร็จก่อนขายเพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค 

5) การพัฒนาโครงการในรูปแบบ mixed use 

6) การใช้นวัตกรรมใหม่ๆสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ 

7) การให้ความส าคัญกับผู้สูงอายุ 

8) การควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ได้ตามมาตรฐานสากล 

9) การจัดการทรัพย์ส่วนกลางให้พร้อมใช้งาน และปลอดภัย 

10) การพัฒนาพื้นที่ในเมืองตากอากาศที่ส าคัญที่มีการคมนาคมสะดวก 

4.1.3.2 ด้านราคา ประกอบด้วยเรื่อง 5 อันดับ เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 

1) ก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้ 

2) ก าหนดราคาขายโดยค านึงถึงต้นทุนที่ดิน ต้นทุนก่อสร้าง 

3) ก าหนดราคาตามความคุ้มค่าของลักษณะสินค้าและใกล้เคียงคู่แข่ง 

4) ก าหนดราคาจากการความต้องการของตลาด 

5) ปรับราคาตามระยะเวลาในการพัฒนาโครงการ 
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4.1.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วยเรื่อง 5 อันดับ เรียงล าดับจากมากไปน้อย  

1) จ าหน่ายผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย ณ ส านักขายที่โครงการ 

2) การใช้ E-Marketing จ าหน่ายที่อยู่อาศัยผ่านอินเตอร์เน็ตในรูปแบบของเว็บไซต์ 

3) จัดจ าหน่ายสินค้าในงานมหกรรมบ้านและคอนโด 

4) จ าหน่ายสินค้า ณ ห้างสรรพสินค้าย่านใกล้เคียงโครงการและใจกลางธุรกิจ 

5) การน าสินค้าไปเสนอขาย ณ สถานที่ต่างๆ ทั้งในและต่างประเทศ 

4.1.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยเรื่อง 10 อันดับ เรียงล าดับจากมากไปน้อย  

1) การก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจน และท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์

โดยตรงสู่กลุ่มเป้าหมายนั้น 

2) การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ใช้เว็บไซต์น าเสนอข้อมูลและภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อสร้างความ

เชื่อมั่น 

3) การดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และบริการหลังการขายที่ดี 

4) การโฆษณาผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

5) การเสนอเงื่อนไขพิเศษ เกี่ยวกับอัตราการผ่อน ดอกเบี้ยต่ า  และให้ความสะดวก

เก่ียวกับการขอสินเชื่อกับธนาคารพาณิชย์ 

6) การพิจารณาคุณสมบัติเบื้องต้นของลูกค้าเพื่อให้ธนาคารอนุมัติเงินกู้ก่อนท าสัญญา 

เพื่อลดปัญหาลูกค้าขอสินเชื่อไม่ผ่าน 

7) การมอบสิทธิพิเศษให้ลูกค้าที่ลงทะเบียนทางเว็บไซต์บริษัท เช่น ลงทะเบียนได้

ส่วนลด 

8) การใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ เครื่องมือการค้นพบบนอินเตอร์เน็ต โฆษณาด้วย

แบนเนอร์บนเว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือ และแอพพลิเคชั่นต่างๆ 

9) ร่วมมือกับบริษัทผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์ เพื่อได้ที่อยู่อาศัยพร้อมเฟอร์นิเจอร์ 

10) การอบรมพนักงานทางด้านงานขาย เพื่อให้ทราบกระบวนการขาย พร้อมทั้งจัดทีมลง

พื้นที่ใกล้เคียงกับโครงการ และประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารู้จัก 

สรุปได้ว่าบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นอย่าง 

มาก โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมการขายที่มีการวางแผนกลยุทธ์มากที่สุด ซึ่งกลยุทธ์ที่บริษัทเหล่านี้ให้

ความส าคัญมากที่สุดคือ การก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจน และท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์

โดยตรงสู่กลุ่มเป้าหมายนั้น ต่อมาคือด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ที่บริษัทให้ความส าคัญมากที่สุดคือ การเลือก

ท าเลที่มีศักยภาพ ใกล้รถไฟฟ้า สิ่งอ านวยความสะดวก และตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กลยุทธ์

ทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่ส าคัญที่สุด คือ การจ าหน่ายผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย ณ ส านัก
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ขายที่โครงการ และสุดท้ายคือกลยุทธ์ด้านราคาที่ส าคัญที่สุด คือ การก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถ

แข่งขันกับผู้อ่ืนได้ ซึ่งสรุปได้ว่า กลยุทธ์ต่างๆเหล่านี้มีความส าคัญต่อธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เป็นอย่าง

มาก และจะประสบความส าเร็จก็ต่อเมื่อใช้กลยุทธ์ต่างๆร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ 

4.1.4  เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดจ าแนกตามขนาดของบริษัท 

ผู้วิจัยได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดของบริษัทที่ได้จากการเก็บข้อมูลจากรายงานประจ าปีของบริษัท ปี 

2560 จ าแนกตามขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ บริษัทขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง และ

บริษัทขนาดเล็ก เพื่อให้ทราบถึงการวางกลยุทธ์ทางการตลาดตามขนาดของบริษัท  อีกทั้งยังได้สัมภาษณ์

กรรมการผู้จัดการของบริษัท โดยคัดเลือก 1 บริษัท ในบริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดเล็ก เพื่อให้ทราบ

ถึงนโยบายและกลยุทธ์การตลาด รวมถึงการส่งเสริมการขาย จากผู้บริหารโดยตรง ดังนี้ 

  4.1.4.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

บริษัทขนาดใหญ่ ได้แก่ บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

ที่มีรายได้ในปี 2559 ตั้งแต่ 31,401 ล้านบาทขึ้นไป ได้แก่ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) มี

รายได้ 47,173.24 ล้านบาท บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 34,816.49 ล้านบาท และ 

บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 34,395.08 ล้านบาท ดังที่ได้กล่าวไว้แล้วในบทที่ 3  

  จากการศึกษา ผู้วิจัยได้ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยแบ่งหัวข้อตามส่วนประสมทาง

การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งกลยุทธ์ของบริษัท

ขนาดใหญ่ สรุปได้ดังต่อไปนี้ 
ตารางที่ 13 กลยุทธ์การตลาดของบริษทัขนาดใหญ่ 

บริษัทขนาดใหญ่ 
กลยุทธ์ทางการตลาด รวม 

ผลิตภณัฑ ์ 1 การศึกษาความต้องการของลูกค้า  2 
  2 การสร้างบ้านพร้อมอยู/่บ้านสร้างเสร็จก่อนขาย  2 

  3 การให้ความส าคัญกับผู้สูงอาย ุ  1 

  4 การขยายพื้นท่ีไปยังปริมณฑล  1 

  5 กลยุทธ์ความแตกต่างในการออกแบบ  1 

  6 การควบคุมคณุภาพของผลิตภัณฑใ์ห้ได้ตามมาตรฐานสากล  1 

  7 นวัตกรรมบ้านหายใจได ้  1 
  รวม 9 

ราคา       
  ไม่ม ี
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บริษัทขนาดใหญ่ 

กลยุทธ์ทางการตลาด รวม 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 1 ขายบ้านผ่านงานมหกรรมบ้านและที่อยู่อาศัย  2 

  2 ขายบ้านผ่านช่องทางการจัดจ าหนา่ยที่ส านักงานขาย  2 

  3 การเข้าถึงข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต ในรูปแบบเว็บไซต ์  2 
    ใช้สื่ออินเตอร์เน็ตในการขาย   
  รวม 6 

การส่งเสริมการตลาด 1 ใช้ฐานลูกค้าเดิมทีม่ีในการขยายฐานลูกค้าใหม ่  1 

  2 จัดแคมเปญพร้อมกับใหลู้กค้าลุ้นรบัรางวัล  1 

  3 ลงโฆษณาโครงการผ่านอินเตอรเ์นต็  2 

  4 แคมเปญการส่งเสรมิการขายการมอบสิทธิพิเศษ   1 
    เพื่อขยายฐานลูกค้า   

  5 กลยุทธ์ขายล่วงหน้า จองก่อนโครงการก่อสร้างแล้วเสร็จ  2 
  6 เข้าถึงกลุ่มลูกคา้โดยการส่ง email  1 

  7 จัดทีมลงพื้นที ่ประชาสัมพันธ์ให้ลกูค้ารู้จัก  1 
  รวม 9 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย วันที่ 25 เมษายน 2561 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ บ้านเดี่ยว บ้านแฝด  

ทาวน์เฮาส์ ทาวน์โฮม โฮมออฟฟิต และคอนโดมิเนียม เป็นต้น จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ได้ให้

ความส าคัญกับการศึกษาความต้องการของลูกค้าเพื่อน ามาสร้างที่อยู่อาศัยตามที่ลูกค้าต้องการ โดยที่อยู่

อาศัยนั้นจะเป็นบ้านพร้อมอยู่หรือบ้านสร้างเสร็จก่อนขายมากที่สุด 

2) กลยุทธ์ด้านราคา ไม่มีเขียนไว้ในรายงานประจ าปีของบริษัทขนาดใหญ่ 

3) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ได้ให้ 

ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมที่ส านักงานขาย ณ สถานที่ตั้งของโครงการ และเชื้อเชิญให้ลูกค้าเข้าร่วม

กิจกรรมเพื่อให้เห็นบรรยากาศจริงของโครงการ พร้อมชมบ้านตัวอย่าง อีกทั้งยังมีการเข้าร่วมงานมหกรรม

บ้านและคอนโด รวมถึงการใช้สื่ออินเตอร์เน็ตให้การขายอีกด้วย 

4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ได้ให้ 

ความส าคัญกับการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ใช้เว็บไซต์น าเสนอข้อมูลและภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อสร้างความเชื่อมั่น 

การโฆษณาโครงการผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตมากที่สุด 
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4.1.4.2 บริษัทขนาดกลาง 

บริษัทขนาดกลาง ได้แก่ บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ที่ 

มีรายได้ในปี 2559 ตั้งแต่ 15,701 ถึง 31,400 ล้านบาท ได้แก่ บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 

23,571.28 ล้านบาท บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 20,908.05 ล้านบาท บริษัท เอพี (ไทย

แลนด์) จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 20,818.40 ล้านบาท และบริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด 

(มหาชน) มีรายได้ 18,150.84 ล้านบาทดังที่ได้กล่าวไว้แล้วในบทที่ 3  

  จากการศึกษา ผู้วิจัยได้ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยแบ่งหัวข้อตามส่วนประสมทาง

การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งกลยุทธ์ของบริษัท

ขนาดกลาง สรุปได้ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 14 กลยุทธ์การตลาดของบริษทัขนาดกลาง 

บริษัทขนาดกลาง 

กลยุทธ์ทางการตลาด รวม 

ผลิตภณัฑ ์ 1 ความต้องการของผู้บรโิภค  5 

  2 โครงการตั้งท าเลศักยภาพในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  3 

  3 บ้านสร้างเสร็จ และบ้านสั่งสร้าง  1 

  4 บ้านอนุรักษ์พลังงาน  1 

  5 สร้างความแตกต่างให้สินค้า  1 

  
รวม 

 
11 

ราคา 1 ก าหนดราคาใหเ้หมาะสมและสามารถแข่งขันกับผู้อื่นได ้  2 

  2 วิเคราะห์อตัราผลตอบแทนจาการลงทุน  1 

  รวม  3 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 1 ขายบ้านผ่านช่องทางการจัดจ าหนา่ยที่ส านักงานขาย  1 

  2 การเข้าถึงข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต ในรูปแบบเว็บไซต ์  3 

    ใช้สื่ออินเตอร์เน็ตในการขาย   

  รวม  4 

การส่งเสริมการตลาด 1 การบริการหลังการขายที่ด ี  2 

  
  

2 ให้ความสะดวกเกี่ยวกับการขอสินเชื่อกับธนาคารพาณิชย ์  1 

3 สร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าเกี่ยวกับช่ือเสียงของบริษัท  1 
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บริษัทขนาดกลาง 

กลยุทธ์ทางการตลาด รวม 

  4 อบรมพนักงานขายและบริการ  1 

  5 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายชัดเจน  1 

  รวม  6 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย วันที่ 25 เมษายน 2561 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดกลางได้ให้ความส าคัญกับ 

การศึกษาการสร้างที่อยู่อาศัยตามความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคมากที่สุด 

2) กลยุทธ์ด้านราคาจากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดกลางได้ให้ความส าคัญกับการ 

ก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้มากที่สุด 

3) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดกลางได้ให้ 

ความส าคัญกับการใช้ E-Marketing จ าหน่ายที่อยู่อาศัยผ่านอินเตอร์เน็ตในรูปแบบของเว็บไซต์มากที่สุด 

4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดกลางได้ให้ 

ความส าคัญกับเรื่องการดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และการบริการหลังการขายที่ดีมากที่สุด 

ทั้งนี้จากการสัมภาษณ์เพิ่มเติม พบว่าบริษัทขนาดกลางมีแนวคิด นโยบาย และกลยุทธ์ 

การตลาดที่ส าคัญ แบ่งแยกตามลักษณะที่อยู่อาศัย ได้แก่ บ้านแนวราบ และบ้านแนวสูง ดังนี้ 
ตารางที่ 15 แนวคิด นโยบาย กลยุทธ์การตลาด และวิธกีารส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดกลาง (สัมภาษณ์เพิ่มเติม) 

ประเภท บ้านแนวราบ บ้านแนวสูง 
1.จ านวนคนต่อยูนิต บ้านมากกว่า1-2 คนขึ้นไป 1คนไม่เกิน2คน 
2.อาย ุ ค่าเฉลี่ยจะมีอายสุูงกว่า ค่าเฉลี่ยจะมีอายตุ่ ากว่า 
3.ลูกค้า มีครอบครัวหรือเริ่มมีจ านวนสมาชิกใน

ครอบครัวเพิ่มมากขึ้น 
คนท่ีเพิ่งท างานครั้งแรก 

4.ภาระในการผ่อน ภาระในการผ่อนช าระมากกว่า ภาระในการผ่อนช าระน้อย 
5.การดูแลรักษา ใช้เวลาหรือค่าใช้จ่ายมากกว่า เช่น 

จ้างคนตัดหญ้า แม่บ้าน 
ใช้เวลาหรือค่าใช้จ่ายน้อยกว่า เพราะ
พื้นที่พอดีกับขนาดที่ต้องการ 

6.สถานท่ีตั้ง ชานเมือง ในเมือง 
7.การเดินทาง มีรถยนตส์่วนตัว ใช้รถยนตเ์ข้าเมือง ใช้รถไฟฟ้า รถสาธารณะ 
8.โปรโมช่ันท่ีช่ืนชอบ 1.กลุ่มที่สนใจเรื่องส่วนลดเงินสด 

2.กลุ่มที่สนใจเรื่องความสมบูรณ์ของ
โครงการ เช่น ฟิตเนต สระว่ายน้ า 
สโมสรกีฬา 

1.กลุ่มคอนโดระดับกลาง-ล่าง จะชอบ
เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ เนื่องจาก  คนท่ีอยู่
คอนโดส่วนใหญ่ 80% ต้องการสนิเช่ือ
ธนาคาร เขาต้องการเอาเฟอร์นิเจอร์ใส่
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ประเภท บ้านแนวราบ บ้านแนวสูง 

3.กลุ่มที่สนใจเรื่ององค์ประกอบของ
บ้าน เช่น ท า landscape จัดสวน 
วัสดุที่ใช้ เนื่องจากสามารถคุม
งบประมาณได ้
4.ตอนโอนกรรมสิทธ์ิไม่ต้องมีภาระ
มาก จึง ฟรีมิเตอร์น้ า-ไฟ ฟรีค่าจด
จ านอง ฟรีค่าธรรมเนียมโอน 
5. ของแถม เช่น เครื่องปรับอากาศ 
ต้องเป็นยี่ห้อท่ีไดร้ับการยอมรับ 
เนื่องจากลูกค้าไม่ต้องไปเจาะก าแพง
ติดตั้งเดินสายเอง ท าให้ผนังไมส่วย 

เข้าไปในราคาที่ขอกู้เงินจากธนาคาร 
เพราะถ้าไปซื้อเฟอร์นเิจอร์แยก ธนาคาร
จะไม่ปล่อยสินเช่ือเฟอร์นิเจอร ์
2. กลุ่มคอนโด luxuryลูกค้าจะตอ้งการ
การออกแบบเฟอร์นิเจอร์ด้วยตนเอง 
บริษัทจึงไม่แถมเฟอร์นิเจอร ์
 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย วันที่ 30 เมษายน 2561 
 

  จากตารางสรุปได้ว่า วิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดกลางใช้การศึกษาพฤติกรรม

และความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งได้แบ่งเป็นบ้านแนวราบ ได้แก่ บ้านเดี่ยว และทาวน์เฮาส์ ส่วนบ้านแนวสูง 

ได้แก่ คอนโดมิเนียม โดยบ้านแนวราบนั้นมีวิธีการส่งเสริมการขาย ดังต่อไปนี้ 

1. เร่ืองส่วนลดเงินสด 

2. เร่ืองความสมบูรณ์ของโครงการ เช่น สโมสรกีฬา สระว่ายน้ า เป็นต้น 

3. เร่ืององค์ประกอบของบ้าน เช่น การท า landscape การจัดสวน เป็นต้น 

4. เร่ืองภาระต่างๆ ภายหลังการซื้อที่อยู่อาศัย เช่น ค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ ค่า 

จดจ านอง ค่ามิเตอร์น้ าประปา ค่ามิเตอร์ไฟฟ้า เป็นต้น 

5. เร่ืองของแถมต่างๆ เช่น เครื่องปรับอากาศ เป็นต้น 

และบ้านแนวสูงมีวิธีการส่งเสริมการขาย คือ การน าเฟอร์นิเจอร์ใส่เข้าไปหรือเรียกได้ว่าเป็นการ 

แถมเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งจะท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้สามารถยื่นขอสินเชื่อจากธนาคารได้ทั้งหมดจากราคาที่ก าหนดไว้ 

โดยไม่ต้องไปซื้อเฟอร์นิเจอร์แยกอีก เนื่องจากธนาคารไม่ปล่อยสินเชื่อให้กับเฟอร์นิเจอร์ 

4.1.4.3 บริษัทขนาดเล็ก 

บริษัทขนาดเล็ก ได้แก่ บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ที่มี 

รายได้ในปี 2559 น้อยกว่า 15,700 ล้านบาท ได้แก่ บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 

15,552.52 ล้านบาท บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 14,650.64 ล้านบาท 

บริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) มีรายได้  14,504.18 ล้านบาท บริษัท อนันดา ดีเวลล

อปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 12,345.19 ล้านบาท บริษัท เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน) มีรายได้  
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11,267.67 ล้านบาท บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 11,180.34 

ล้านบาท บริษัท บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 9,429.56 ล้านบาท บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด 

(มหาชน) มีรายได้  7,446.66 ล้านบาท บริษัท เมเจอร์ ดี เวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้  

5,405.66 ล้านบาท บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 4,724.97 ล้านบาท บริษัท โนเบิล 

ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 4,567.53 ล้านบาท บริษัท เสนา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 

มีรายได้ 4,113.68 ล้านบาท บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้  3,199.04 ล้านบาท 

บริษัท ชาญอิสสระ ดีเวล็อปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 3,142.77 ล้านบาท บริษัท มั่นคงเคหะการ 

จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 3,081.29  ล้านบาท บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 3,037.34 ล้านบาท 

บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้  2,722.12 ล้านบาท บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ เรียล 

เอสเตท จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 1,967.64  ล้านบาท บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซิ่ง จ ากัด (มหาชน) มีรายได้  

1,435.97 ล้านบาท  บริษัท เอคิว เอสเตท  จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 1,258.84 ล้านบาท  บริษัท สัมมากร 

จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 1,246.86 ล้านบาท บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 1,042.21 ล้าน

บาท   บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 1,005.31 ล้านบาท   บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 

(มหาชน) มีรายได้ 857.13 ล้านบาท บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 568.24 ล้านบาท 

บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ 290.44 ล้านบาท  และบริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 

มีรายได้ 109.07 ล้านบาท 

จากการศึกษา ผู้วิจัยได้ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยแบ่งหัวข้อตามส่วนประสมทาง 

การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งกลยุทธ์ของบริษัท

ขนาดเล็ก สรุปได้ดงัต่อไปนี้ 

ตารางที่ 16 กลยุทธ์การตลาดของบริษทัขนาดเล็ก 

บริษัทขนาดเล็ก 

กลยุทธ์ทางการตลาด รวม 

ผลิตภณัฑ ์ 1 สร้างบ้านตามความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 5  

  2 ท าเลที่มีศักยภาพ ใกล้รถไฟฟ้า สิ่งอ านวยความสะดวก กรุงเทพและปริมณฑล  13 

  3 การออกแบบวางผังโครงการอนรุกัษ์ธรรมชาต ิใช้ประโยชน์จากพ้ืนที่ให้มากที่สุด   4 

    ฟังก์ช่ันการอยู่อาศัยที่ครบถ้วน   

  
  
  

4 จัดรถรับส่งเชื่อมต่อไปยังระบบขนส่งมวลชน  1 

5 มีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีครบครนัในโครงการ  1 

6 จัดการทรัพยส์่วนกลางให้พร้อมใช้งาน และปลอดภัย  1 

  7 ออกแบบและก่อสรา้งโดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย เพิ่มคุณภาพ  4 
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บริษัทขนาดเล็ก 

กลยุทธ์ทางการตลาด รวม 

  
  

8 ผลิตภณัฑ์มีมาตรฐานสูงตามสากล ใช้วัสดุเหมาะสม  2 

9 พัฒนาในรูปแบบ mixed use  3 

  10 รองรับสังคมผู้สูงอาย ุ  1 

  
  
  

11 ใช้นวัตกรรมใหม่ๆ สร้างความแตกต่างให้กับผลติภณัฑ ์  2 

12 พัฒนาพ้ืนท่ีในเมืองตากอากาศท่ีส าคัญที่มีการคมนาคมสะดวก  1 

13 นโยบายสร้างบ้านก่อนขายเพื่อสรา้งความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บรโิภค  3 

  รวม  41 

ราคา 1 ตั้งราคาตามความคุม้ค่าของลักษณะสินค้าและใกล้เคยีงคู่แข่ง   1 

  2 ราคายุติธรรม เหมาะสม สมเหตสุมผล และสามารถแข่งขันได ้  5 

  3 ตั้งราคาต่ ากว่าของคู่แข่ง  ก าหนดอัตราก าไร และเงินดาวน์ท่ีเหมาะสม  1 

  4 ก าหนดราคาจากการความต้องการของตลาด  1 

  5 ก าหนดราคาขายค านึงถึงต้นทุนท่ีดิน ต้นทุนก่อสร้าง   3 

  6 ปรับราคาขายตามระยะเวลาในการพัฒนาโครงการ  1 

  รวม  12 

ช่องทางการจัด 1 ให้จองสินค้าในห้างสรรพสินค้าย่านใกล้เคียงโครงการและใจกลางธุรกิจ  3 

 จ าหน่าย 2 จ าหน่าย ณ ส านักขายที่โครงการ  5 

  3 น าสินค้าไปเสนอขาย ณ สถานท่ีตา่งๆ ทั้งในและต่างประเทศ  2 

  
  
  

4 จัดแสดงขายสินค้า งานมหกรรมบา้นและคอนโด  1 

5 การใช้ E-Marketing การขายผ่านเว็บไซต ์  2 

รวม  13 

การส่งเสริม
การตลาด 

 
 
 
 
 
 
 

1 ใช้สื่อออนไลน์ใช้เว็บไซต์น าเสนอขอ้มูลและภาพลักษณ์ที่ดเีพื่อสร้างความเชื่อมั่น 7 

2 ใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน ์  1 

3 ใช้เครื่องมือการค้นพบบนอินเตอรเ์น็ต  1 

4 โฆษณาด้วยแบนเนอร์บนเว็บไซต ์  1 

5 ใช้emailเข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุม่  2 

6 ใช้สื่อผ่านโทรศัพท์มือถือและแอพพลิเคช่ันต่างๆ  2 

7 มอบสิทธิพิเศษให้ลูกค้าทีล่งทะเบยีน  2 

8 เสนอเงื่อนไขพิเศษ เกี่ยวกับอัตราการผ่อน และดอกเบี้ยต่ า  4 
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บริษัทขนาดเล็ก 

กลยุทธ์ทางการตลาด รวม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

9 ร่วมมือกับบริษัทผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์ เพื่อได้บ้านพร้อมฟรีเฟอร์นิเจอร ์  1 

10 ให้ความสะดวกเรื่องสินเชื่อ  1 

11 โฆษณาประชาสัมพันธ์ในทางสร้างสรรค ์ชัดเจน ไม่เอารดัเอาเปรียบ  1 

12 ปฏิบัติต่อคู่แข่งทางธุรกิจอย่างเป็นธรรม  1 

13 อบรมพนักงานทางด้านงานขาย  1 

14 ระบบการออก TAG และจับสลาก และเพิ่มช่องทางสื่อออนไลน ์  1 

15 ประชาสมัพันธ์โดยตรงสู่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายที่ชัดเจน  9 

16 พิจารณาคุณสมบัตเิบื้องต้นของลกูค้าเพื่อให้ธนาคารอนุมตัิเงินกู้ก่อนท าสัญญา  2 

17 โฆษณาผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง หนังสือพิมพ ์ 7  

18 สร้างห้องตัวอย่างให้ลูกค้าเข้าชม  1 

19 ดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และบริการหลังการขาย  8 

20 โปรโมชั่นสอดคล้องกับภาครัฐท่ีสนับสนุนให้ประชาชนจัดซื้อท่ีอยู่อาศัย   1 

รวม  54 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย วันที่ 25 เมษายน 2561 

 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ที่เน้นเร่ืองท าเล จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดเล็กได้ให้ 

ความส าคัญกับการการเลือกท าเลที่มีศักยภาพ ใกล้รถไฟฟ้า สิ่งอ านวยความสะดวก และตั้งอยู่ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑลมากที่สุด 

2) กลยุทธ์ด้านราคาจากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดเล็กได้ให้ความส าคัญกับการ 

ก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้มากที่สุด 

3) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดเล็กได้ให้ 

ความส าคัญกับการจ าหน่ายผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย ณ ส านักขายที่โครงการ 

4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่าบริษัทขนาดเล็กได้ให้ 

ความส าคัญกับการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจน และท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยตรงสู่

กลุ่มเป้าหมายนั้น 

ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์เพิ่มเติม พบว่ากลยทุธ์การตลาดของบรษิัทขนาดเล็ก คือ  

การศึกษาความต้องการของลูกค้าและพฒันาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองตามความต้องการของลูกค้าและบริษทั 

ซึ่งลูกค้าจะเลือกที่ผลิตภัณฑ์ ท าเลที่ตั้ง และราคาที่เหมาะสม เมื่อลูกค้าชื่นชอบในผลิตภัณฑ์แล้วจะท าให้
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ขายสินคา้ได้รวดเร็ว  อีกทั้งยังเน้นการตลาดทางออนไลน์เปน็หลัก เช่น ให้ลูกค้าลงทะเบียนผ่านเว็บไซต์ก่อน

เข้าชมโครงการเพื่อรับสิทธิพิเศษ เป็นต้น  

ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ลูกค้าจะชื่นชอบส่วนลดเงินสดมากที่สุด รวมถึงของ 

แจกของแถม เช่น การตกแต่งภายใน เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น เมื่อโครงการมีการแถมเฟอร์นิเจอร์ให้ เพื่อให้

อิสระทางการเลือกของลูกค้าทางโครงการมีนโยบายให้ลูกค้าเลือกถึงการเปลี่ยนจากเฟอร์นิเจอร์เป็นส่วนลด

เงินสดแทนได้ 

ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ลูกค้าจะชื่นชอบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ ส่วนลด 

เงินสด หรือฟรีค่าธรรมเนียมต่างๆ เนื่องจากลูกค้าสามารถเข้าอยู่ได้เลย และเมื่อขอสินเชื่อจากทางสถาบัน

การเงินผ่านเรียบร้อยแล้ว ลูกค้าสามารถโอนกรรมสิทธิ์ได้ทันทีโดยไม่ต้องจ่ายค่าธรรมเนียมต่างๆเพิ่มเติม 

สรุปได้ว่า นโยบายการตลาดของบริษัทขนาดเล็ก คือ การศึกษาความต้องการของลูกค้า  

พัฒนาผลิตภัณฑ์ในท าเลที่ตั้ง และราคาที่เหมาะสม และท าการตลาดออนไลน์เป็นหลัก 

4.2 ลักษณะที่อยู่อาศัยที่น ามาใช้ในการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัย 

จากการศึกษาพบวา่ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบา้นเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม ที่มีการ

ส่งเสริมการขายแต่ละประเภทมลีักษณะจ านวนหน่วย จ านวนชัน้ ขนาดเนื้อที่ พืน้ที่ใชส้อย และฟังก์ชั่น 

จ าแนกตามขนาดบริษัทดังต่อไปนี้ 

4.2.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

บริษัทขนาดใหญ่ที่พัฒนาที่อยู่อาศัยประเภทบา้นเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม ที่มี 

การส่งเสริมการขาย มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 17 ค่าเฉลี่ยต่อโครงการของจ านวนหน่วย ขนาด และฟังก์ชั่นการใช้งาน ของบริษัทขนาดใหญ่ 

บริษัทขนาดใหญ่ 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 
จ านวน    
หน่วย 

จ านวน
ช้ัน 

ขนาด ฟังก์ชั่น 

เนื้อท่ี 
(ตารางวา) 

พื้นท่ีใช้สอย 
(ตารางเมตร) 

ห้อง 
นอน 

ห้องน้ า ท่ีจอด
รถ 

บ้านเดี่ยว 335 2 99.61 236.45 4 4 3 

ทาวน์เฮาส์ 423 3 27.85 156.23 3 2 2 

คอนโดมิเนียม 645 26 - 47.84 1-2 1-2 - 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วจิัย รายละเอยีดตามภาคผนวก 
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ผู้วิจัยพบว่าบริษัทขนาดใหญ่พัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว มีจ านวน 

บ้านเดี่ยวโดยเฉลี่ย 335 หลังต่อโครงการ จ านวน 2 ชั้น มีขนาดเนื้อที่ 99.61 ตารางวา พื้นที่ใช้สอย 236.45 

ตารางเมตร ฟังก์ชั่นประกอบด้วย 4 ห้องนอน 4 ห้องน้ า 3 ที่จอดรถ ที่อยู่อาศัยประเภททาวเฮาส์ จ านวน 

423 หลังต่อโครงการ จ านวน 3 ชั้น มีขนาดเนื้อที่ 27.85 ตารางวา พื้นที่ใช้สอย 156.23 ตารางเมตร ฟังก์ชั่น

ประกอบด้วย 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 2 ที่จอดรถ และที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม จ านวน 645 ยูนิตต่อ

โครงการ จ านวน 26 ชั้น มีขนาดพื้นที่ใช้สอย 47.84 ตารางเมตร ฟังก์ชั่นประกอบด้วย 1-2 ห้องนอน 1-2 

ห้องน้ า  

4.2.2 บริษัทขนาดกลาง 

บริษัทขนาดกลางที่พัฒนาที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม ที่ 

มีการส่งเสริมการขาย มีลักษณะดังต่อไปนี ้

ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ยต่อโครงการของจ านวนหน่วย ขนาด และฟังก์ชั่นการใช้งาน ของบริษัทขนาดกลาง 

บริษัทขนาดกลาง 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 
จ านวน
โครงการ 

จ านวน
ช้ัน 

ขนาด ฟังก์ชั่น 

เนื้อท่ี 
(ตารางวา) 

พื้นท่ีใช้สอย 
(ตารางเมตร) 

ห้อง 
นอน 

ห้องน้ า ท่ีจอด
รถ 

บ้านเดี่ยว 201 2 67.53 186.08 4 4 2 

ทาวน์เฮาส์ 273 3 22.99 141.75 3 3 2 

คอนโดมิเนียม 900 35 - 50.44 1-2 1-2 - 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วจิัย รายละเอยีดตามภาคผนวก 

บริษัทขนาดกลางพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว มีจ านวนบา้นเดี่ยวโดย 

เฉลี่ย 201 หลังต่อโครงการ จ านวน 2 ชัน้ มีขนาดเนื้อที่ 67.53 ตารางวา พื้นที่ใช้สอย 186.08 ตารางเมตร 

ฟังก์ชั่นประกอบด้วย 4 ห้องนอน 4 ห้องน้ า 2 ที่จอดรถ ที่อยู่อาศัยประเภททาวเฮาส์ จ านวน 273 หลังต่อ

โครงการ จ านวน 3 ชัน้ มีขนาดเนื้อที่ 22.99 ตารางวา พื้นที่ใชส้อย 141.75 ตารางเมตร ฟังก์ชั่น

ประกอบด้วย 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า 2 ที่จอดรถ และที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม จ านวน 900 ยูนิตต่อ

โครงการ จ านวน 35 ชั้น มีขนาดพื้นที่ใชส้อยเฉลี่ย 50.44 ตารางเมตร ฟังก์ชั่นประกอบดว้ย 1-2 ห้องนอน 

1-2 ห้องน้ า  

4.2.3 บริษัทขนาดเล็ก 

บริษัทขนาดเล็กที่พัฒนาที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม ที่มีการ

ส่งเสริมการขาย มีลักษณะดังตอ่ไปนี้ 
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ตารางที่ 19 ค่าเฉลี่ยต่อโครงการของจ านวนหน่วย ขนาด และฟังก์ชั่นการใช้งาน ของบริษัทขนาดเล็ก 

บริษัทขนาดเล็ก 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 
จ านวน
โครงการ 

จ านวน
ช้ัน 

ขนาด ฟังก์ชั่น 

 เนื้อท่ี  
(ตารางวา) 

 พื้นท่ีใช้สอย  
(ตารางเมตร) 

ห้อง 
นอน 

ห้องน้ า 
ท่ีจอด

รถ 

บ้านเดี่ยว 221 2 85.25 236.28 4 4 3 

ทาวน์เฮาส์ 268 3 28.24 140.99 3 2 2 

คอนโดมิเนียม 696 23 - 52.92 1-2 1-2 - 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วจิัย 

บริษัทขนาดเล็กพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว มีจ านวนบ้านเดี่ยวโดยเฉลี่ย 221 หลัง

ต่อโครงการ จ านวน 2 ชั้น มีขนาดเนื้อที่ 85.25 ตารางวา พื้นที่ใช้สอย 236.28 ตารางเมตร ฟังก์ชั่น

ประกอบด้วย 4 ห้องนอน 4 ห้องน้ า 3 ที่จอดรถ ที่อยู่อาศัยประเภททาวเฮาส์ จ านวน 268 หลังต่อโครงการ 

จ านวน 3 ชั้น มีขนาดเนื้อที่ 28.24 ตารางวา พื้นที่ใช้สอย 140.99 ตารางเมตร ฟังก์ชั่นประกอบด้วย 3 

ห้องนอน 2 ห้องน้ า 2 ที่จอดรถ และที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม จ านวน 696 ยูนิตต่อโครงการจ านวน 

23 ชั้น มีขนาดพื้นที่ใช้สอยเฉลี่ย 52.92 ตารางเมตร ฟังก์ชั่นประกอบด้วย 1-2 ห้องนอน 1-2 ห้องน้ า  

และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบตามลักษณะที่อยู่อาศัยมีลักษณะตามตารางดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 20 การเปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยของจ านวนหนว่ย ขนาด และฟังก์ชั่นของที่อยู่อาศัยแต่ละประเภทจ าแนกตามขนาดของบริษัท 

บ้านเด่ียว 

ขนาดบริษัท 
จ านวน
หน่วย 

จ านวน
ชั้น 

ขนาด ฟังก์ชั่น 

เนื้อที ่
(ตารางวา) 

พื้นที่ใช้สอย 
(ตารางเมตร) 

ห้องนอน ห้องน้ า ที่จอดรถ 

บริษัทขนาดใหญ ่ 335 2 99.61 236.45 4 4 3 

บริษัทขนาดกลาง 201 2 67.53 186.08 4 4 2 

บริษัทขนาดเล็ก 221 2 85.25 236.28 4 4 3 

ทาวน์เฮาส ์

ขนาดบริษัท 
จ านวน
หน่วย 

จ านวน
ชั้น 

ขนาด ฟังก์ชั่น 

 เนื้อที่ 
(ตารางวา) 

 พื้นที่ใช้สอย 
(ตารางเมตร) 

ห้องนอน ห้องน้ า ที่จอดรถ 

บริษัทขนาดใหญ ่ 423 3 27.85 156.23 3 2 2 

บริษัทขนาดกลาง 273 3 22.99 141.75 3 3 2 

บริษัทขนาดเล็ก 268 3 28.24 140.99 3 2 2 
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คอนโดมิเนียม 

ขนาดบริษัท 
จ านวน
หน่วย 

จ านวน
ชั้น 

ขนาด ฟังก์ชั่น 

 เนื้อที่ 
(ตารางวา) 

 พื้นที่ใช้สอย 
(ตารางเมตร) 

ห้องนอน ห้องน้ า ที่จอดรถ 

บริษัทขนาดใหญ ่ 645 26 - 47.84 1-2 1-2 - 

บริษัทขนาดกลาง 900 35 - 50.44 1-2 1-2 - 

บริษัทขนาดเล็ก 696 23 - 52.92 1-2 1-2 - 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วจิัย 

จากตารางลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว บริษัทขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยของจ านวนหน่วย ขนาด

เนื้อที่ และพื้นที่ใช้สอยต่อโครงการมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ บริษัทขนาดเล็ก และ บริษทัขนาดกลาง 

ในขณะที่ค่าเฉลี่ยของฟังก์ชัน่การใช้งาน จ านวนห้องนอน และห้องน้ าเท่ากัน แตกตา่งกันที่บริษทัขนาดกลาง

มีจ านวนที่จอดรถน้อยที่สุด 

ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ บริษัทขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยของจ านวนหน่วยต่อโครงการ 

และพื้นที่ใช้สอยมากทีสุ่ด แต่บริษัทขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ยของขนาดเนื้อที่มากที่สดุ ในขณะที่มีจ านวนฟังกช์ั่น

การใช้งาน ห้องนอนและทีจ่อดรถเท่ากัน แตกต่างกันทีบ่ริษัทขนาดกลางมีห้องน้ ามากที่สุด 

และลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม บริษัทขนาดกลางมีค่าเฉลี่ยของจ านวนหน่วย และ

จ านวนชัน้ชัน้ต่อโครงการมากทีสุ่ด โดยบริษัทขนาดเล็กมีขนาดพื้นที่ใช้สอยโดยเฉลี่ยมากทีสุ่ด ในขณะที่

จ านวนฟังก์ชัน่การใช้งาน ห้องนอน และห้องน้ าเท่ากัน 

สรุปได้วา่ ที่อยู่อาศัยประเภทบา้นเดี่ยวและทาวน์เฮาส์ บริษทัขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยของจ านวนหน่วย 

ขนาดเนื้อที่ และพื้นที่ใช้สอยต่อโครงการมากที่สุด และที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม บริษทัขนาดกลางมี

ค่าเฉลี่ยของจ านวนหน่วย และจ านวนชัน้ชัน้ต่อโครงการมากทีสุ่ด 

4.3  วิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

4.3.1 จ านวนโครงการที่อยู่อาศัยที่มีการโฆษณาและประชาสมัพันธ์โดยใช้สื่อออนไลน์ทาง
เว็บไซต์ของบรษิัทจ าแนกตามขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

จากการศึกษาพบว่าจ านวนโครงการที่อยู่อาศัยที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยใชส้ือ่ออนไลน์

ทางเว็บไซต์ของบริษัทจ าแนกตามขนาดของบริษัท ได้แก่ บริษัทขนาดใหญ่ บริษัทกลาง และบริษัทขนาดเล็ก 

และตามลักษณะที่อยู่อาศัย ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียมปรากฏดังนี้ 
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ตารางที่ 21 จ านวนโครงการที่อยูอ่าศัยที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ของบริษัทจ าแนกตามขนาดบริษทั 

ขนาดของบริษัท
พัฒนา

อสังหาริมทรัพย ์

จ านวน 
บริษัท 

จ านวน (โครงการ) 

บ้านเด่ียว ทาวน์เฮาส ์ คอนโดมิเนียม รวม 
ค่าเฉลี่ยต่อ 
1บริษัท 

บริษัทขนาดใหญ ่ 3 50 15 15 80 27 51% 

บริษัทขนาดกลาง 4 18 22 16 56 14 27% 

บริษัทขนาดเล็ก 27 115 75 125 315 12 22% 

รวม 34 183 112 156 451 52 100% 

  40% 25% 35% 100%  

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

จากการศึกษาพบว่ามีที่อยู่อาศัยที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อออนไลน์ทางเว็บไซต์
ของบริษัททั้งหมด 451 โครงการ เมื่อจ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัยพบว่าเป็นบ้านเดี่ยวร้อยละ 40 
ทาวน์เฮาส์ร้อยละ 25 และคอนโดมิเนียมร้อยละ 35 จะเห็นได้ว่าที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวมีการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อออนไลน์ทางเว็บไซต์ของบริษัทมากที่สุดและเมื่อจ าแนกตามขนาดบริษัทพบว่า
เป็นบริษัทขนาดใหญ่ร้อยละ 51 บริษัทขนาดกลางร้อยละ 27 และบริษัทขนาดเล็กร้อยละ 22 กล่าวคือ 
บริษัทขนาดใหญ่มีจ านวนบริษัทน้อยที่สุดแต่มีโครงการที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อออนไลน์
ทางเว็บไซต์ของบริษัทมากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยจ านวน 27 โครงการต่อ 1 บริษัท ในขณะที่บริษัทเล็กมีจ านวน
บริษัทมากที่สุด แต่มีโครงการที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อออนไลน์ทางเว็บไซต์ของบริษัท
น้อยที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยจ านวน 12 โครงการต่อ 1 บริษัท 

4.3.2 จ านวนโครงการของที่อยู่อาศัยแต่ละประเภทที่มีการใช้วิธีการส่งเสริมการขาย 

1) ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 

   จากการศึกษา ผู้วิจัยได้วิเคราะห์จ านวนโครงการที่ใช้การส่งเสริมการขายจ าแนกตาม

ขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว สามารถสรุปได้ดังนี้ 
ตารางที่ 22 แสดงจ านวนโครงการที่ใช้การส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเด่ียว 

บ้านเดี่ยว (183 โครงการ) 

ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง ขนาดเล็ก 
รวม 

จ านวน 50 โครงการ จ านวน 18 โครงการ จ านวน 115 โครงการ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

48 96 10 56 90 78 148 81 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 
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จากการศึกษาพบว่า บริษัทขนาดใหญ่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยประเภท 

บ้านเดี่ยวทางเว็บไซต์ของบริษัทจ านวน 50 โครงการ ใช้การส่งเสริมการขายจ านวน 48 โครงการ คิดเป็น

ร้อยละ 96 บริษัทขนาดกลางมีจ านวน 18 โครงการ ใช้การส่งเสริมการขาย 10 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 56 

และบริษัทขนาดเล็กมีจ านวน 115 โครงการ ใช้การส่งเสริมการขายจ านวน 90 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 78  

สรุปได้ว่าบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ทั้ง 3 ขนาดที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่ 

อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวผ่านสื่อออนไลน์ทางเว็บไซต์ของบริษัทโดยภาพรวมใช้การส่งเสริมการขายจ านวน

ร้อยละ 81 โดยบริษัทขนาดใหญ่ใช้การส่งเสริมการขายมากที่สุด ร้อยละ 96 และบริษัทขนาดกลางใช้การ

ส่งเสริมการขายน้อยที่สุดร้อยละ 56 

 

  2) ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

จากการศึกษา ผู้วิจัยได้วิเคราะห์จ านวนโครงการที่ใช้การส่งเสริมการขายจ าแนกตาม 

ขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ สามารถสรุปได้ดังดังนี้ 

ตารางที่ 23 แสดงจ านวนโครงการที่ใช้การส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

ทาวน์เฮาส์ ( 112 โครงการ) 

ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง ขนาดเล็ก 
รวม 

จ านวน 15 โครงการ จ านวน 22 โครงการ จ านวน 75 โครงการ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

6 40 19 86 60 80 85 76 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

จากการศึกษาพบว่า บริษัทขนาดใหญ่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยประเภท 

ทาวน์เฮาส์ทางเว็บไซต์ของบริษัท จ านวน 15 โครงการ พบว่ามีการส่งเสริมการขาย 6 โครงการ คิดเป็นร้อย

ละ 40 บริษัทขนาดกลาง มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ทางเว็บไซต์ของ

บริษัท ทั้งหมด 22 โครงการ พบว่ามีการท าการส่งเสริมการขาย 19 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 86 และบริษัท

ขนาดเล็กมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ทางเว็บไซต์ของบริษัท ทั้งหมด 75 

โครงการ พบว่ามีการท าการส่งเสริมการขาย 60 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 80  
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สรุปได้ว่าบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ทั้ง 3 ขนาดที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่ 

อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวผ่านสื่อออนไลน์ทางเว็บไซต์ของบริษัทโดยภาพรวมใช้การส่งเสริมการขายร้อยละ 76 

โดยบริษัทขนาดกลางใช้การส่งเสริมการขายมากที่สุดร้อยละ 86 และบริษัทขนาดใหญ่ใช้การส่งเสริมการขาย

น้อยที่สุดร้อยละ 40 

3) ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

จากการศึกษา ผู้วิจัยได้วิเคราะห์จ านวนโครงการที่ใช้การส่งเสริมการขายจ าแนกตาม 

ขนาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ตารางที่ 21 แสดงจ านวนโครงการที่ใช้การส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียม (156 โครงการ) 

ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง ขนาดเล็ก 
รวม 

จ านวน 15 โครงการ จ านวน 16 โครงการ จ านวน 125 โครงการ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

โครงการท่ีใช้
วิธีการส่งเสริม

การขาย 
ร้อยละ 

12 80 11 73 108 86 131 84 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

จากการศึกษาพบว่า บริษัทขนาดใหญ่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยประเภท 

คอนโดมิเนียมทางเว็บไซต์ของบริษัท จ านวน 15 โครงการ พบว่ามีการส่งเสริมการขาย 12 โครงการ คิดเป็น

ร้อยละ 80 บริษัทขนาดกลางมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมทางเว็บไซต์

ของบริษัทจ านวน 16 โครงการ พบว่ามีการท าการส่งเสริมการขาย 11 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 73 และ

บริษัทขนาดเล็กมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมทางเว็บไซต์ของบริษัท

จ านวน 125 โครงการ พบว่ามีการท าการส่งเสริมการขาย 108 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 86 

สรุปได้ว่าบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ทั้ง 3 ขนาดที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่อยู่ 

อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวผ่านสื่อออนไลน์ทางเว็บไซต์ของบริษัทโดยภาพรวมใช้การส่งเสริมการขายจ านวน

ร้อยละ 84 โดยบริษัทขนาดเล็กใช้การส่งเสริมการขายมากที่สุด ร้อยละ 86 และบริษัทขนาดกลางใช้การ

ส่งเสริมการขายน้อยที่สุดร้อยละ 73 
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4.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 

จากการศึกษาพบว่ามีวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 5 รูปแบบ ซึ่งเรียงล าดับจากมาก 
ไปน้อย ได้แก่ รูปแบบส่วนลดเงินสดร้อยละ 31 ของแจกของแถมร้อยละ 23 ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆร้อยละ 21 
เฟอร์นิเจอร์แต่งครบร้อยละ 13 และอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก ร้อยละ 12 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 22 จ านวนวิธีการส่งเสริมการขายจ าแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย 

รูปแบบวิธีการส่งเสริมการขาย 

ลักษณะที่อยู่อาศยั 

จ านวน (โครงการ) 
บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส ์ คอนโดมิเนยีม รวม 

1.ส่วนลดเงินสด 81 61 78 220 31% 

2.ของแจกของแถม 64 51 49 164 23% 
3.อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจ
ในช่วง 1-2 ปีแรก 

31 16 38 85 12% 

4.ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ 76 39 40 155 21% 
5.เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 22 11 62 95 13% 

รวม 274 178 267 719 
100
% 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

 จากการศึกษาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 5 รูปแบบ ผู้วิจัยใช้ข้อมูลจากการค้นพบ บันทึกผล
จากการวิเคราะห์ค าและความหมาย ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 24 แสดงที่มาของวธิีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยทีพ่บ 

วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย ค าและความหมายที่ใช้ 

1. รูปแบบส่วนลดเงินสด •  รับส่วนลดเพิ่ม   

  • ลงทะเบียนออนไลน์ลดเพิ่ม  

  •  รับเงินคืน 

  •  ลดสูงสดุ 

  •  รับส่วนลด double on top 

2. รูปแบบของแจกของแถม •  รับของแถม 9 รายการ  

  •  ฟรีผ้าม่าน  

  
  

•  ฟรีเคร่ืองปรับอากาศทั้งหลัง 

•  ฟรีเคร่ืองใช้ไฟฟ้า  
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วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย ค าและความหมายที่ใช้ 

  •  ฟรีอินเตอร์เน็ต  

  •  ฟรี IPHONE  

  •  ฟรีท่องเที่ยว  

3. รูปแบบอัตราการผ่อนช าระทีจู่งใจในช่วง 1-2 ปีแรก  •  ผ่อนคงที่ 2 ปี  

  •  ดอกเบี้ย 2% นาน 2 ปี  

  •  ฟรีเงินดาวน์  

  •  ผ่อนล้านละ 2,000 บาท  

4. รูปแบบฟรีค่าใช้จา่ยต่างๆ •  ฟรีค่าใช้จ่ายทัง้หมด  

  •  ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน  

  •  ฟรีค่าใช้จ่ายวนัโอน 

  •  ฟรีค่าจดจ านอง  

  •  ฟรีค่าส่วนกลาง  

  •  ฟรีค่ากองทุนส่วนกลาง  

  •  ฟรีทุกค่าใช้จ่าย  

5. รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ  •  เฟอร์ครบ  

  •  เฟอร์นิเจอร์ของยี่ห้อต่างๆครบครัน 

  •  Fully Furnished 

  •  ยกกระเป๋าเข้าอยู่ได้เลย พร้อมอยู่ 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 
 

4.3.4 การส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยจ าแนกตามขนาดบริษัทและลักษณะที่อยู่อาศัย 

จากการศึกษาประกอบด้วยจ านวนโครงการที่มีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบดังกล่าว และ
ร้อยละของวิธีการส่งเสริมการขายแบ่งตามขนาดของบริษัทและลักษณะที่อยู่อาศัย ดังมีรายละเอียดดังนี้ 

4.3.4.1 ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ซึ่งเก็บข้อมูล 
ระหว่างเดือนกันยายน- ธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

97 

ตารางที่ 25 แสดงจ านวนโครงการและค่าร้อยละของวธิีการส่งเสริมการขายแตล่ะรูปแบบของบา้นเด่ียว 

บ้านเดี่ยว 183 โครงการ 

รูปแบบวิธีการ   

ส่งเสริมการขาย 

ขนาดของบริษัท 

บริษัทใหญ่ บริษัทกลาง บริษัทเล็ก 
รวม 

จ านวน50โครงการ จ านวน 18 โครงการ จ านวน 115 โครงการ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ส่วนลดเงินสด 18 43% 2 20% 61 27% 81 30% 

2.ของแจกของแถม 5 12% 3 30% 56 25% 64 23% 

3.อัตราการผ่อนช าระท่ี 
จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก 

4 10% 4 40% 23 10% 31 11% 

4.ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ 13 31% 0 0% 63 28% 76 28% 

5.เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 2 5% 1 10% 19 9% 22 8% 

รวม 42 100% 10 100% 222 100% 274 100% 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วจิัย 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าโดยภาพรวมลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวใช้ 
วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 30 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อย
ที่สุดร้อยละ 8 และเมื่อวิเคราะห์จ าแนกตามขนาดของบริษัทพบว่าว่า วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย
ประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดใหญ่ โดยภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด 
(มหาชน) มากที่สุด และบริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) รองลงมา ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบ
ส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 43 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 5 วิธีการส่งเสริมการ
ขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดกลาง โดยภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ 
จ ากัด (มหาชน) มากที่สุด และบริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) รองลงมา ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการ
ขายรูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกมากที่สุดร้อยละ 40 และใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่าย
ต่างๆน้อยที่สุดร้อยละ 0 และวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดเล็ก โดย
ภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) มากที่สุด และบริษัท พร็อพ
เพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) รองลงมา ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมาก
ที่สุดร้อยละ 28 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 9 

จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบสรุปได้ว่า โดยภาพรวมที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวใช้ 
วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยรูปแบบส่วนลดเงินสดและรูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆจ านวนใกล้เคียงกัน 
อาจกล่าวได้ว่าในโครงการหนึ่งใช้รูปแบบการส่งเสริมการขายทั้ง 2 รูปแบบควบคู่กัน และเมื่อจ าแนกตาก
ขนาดของบริษัทพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ ขนาดกลางและขนาดเล็ก ใช้วิธีการส่งเสริมการขายแบบที่มากที่สุด
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แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดแต่ใช้วิธีการส่งเสริมการขายแบบที่น้อยที่สุดคล้ายคลึงกันคือเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 
และยังพบว่าลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดเล็กมีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายเป็น
จ านวนครั้งมากที่สุด และมากกว่าจ านวนโครางการซึ่งอาจกล่าวได้ว่าบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการ
ขายหลายรูปแบบมากที่สุดรวมกันต่อโครงการหนึ่ง และการที่บริษัทขนาดเล็กใช้แบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมาก
ที่สุด รองลงมาเป็นแบบส่วนลดเงินสด และของแจกของแถมในสัดส่วนใกล้เคียงกันนั้นยังย้ าให้เห็นว่าบริษัท
ขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายหลายแบบรวมกัน   

4.3.4.2 ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ ซึ่งเก็บข้อมูล 
ระหว่างเดือนกันยายน-ธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

ตารางที่ 26 แสดงจ านวนโครงการและค่าร้อยละของวธิีการส่งเสริมการขายแตล่ะรูปแบบของทาวน์เฮาส์ 

ทาวน์เฮาส์ 112 โครงการ 

รูปแบบวิธีการ   
ส่งเสริมการขาย 

ขนาดของบริษัท 

บริษัทใหญ่ บริษัทกลาง บริษัทเล็ก 
รวม 

จ านวน 15 โครงการ จ านวน 22 โครงการ จ านวน 75 โครงการ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ส่วนลดเงินสด 6 67% 4 17% 51 35% 61 34% 

2.ของแจกของแถม 0 0% 12 57% 38 26% 50 29% 

3.อัตราการผ่อนช าระท่ี
จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก 

0 0% 4 17% 12 8% 16 9% 

4.ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ 3 33% 2 9% 34 23% 39 22% 

5.เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 0 0% 0 0% 11 8% 11 6% 

รวม 9 100% 22 100% 146 100% 177 100% 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วจิัย 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าโดยภาพรวมลักษณะที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ใช้ 
วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 34 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อย
ที่สุดร้อยละ 6 และเมื่อวิเคราะห์จ าแนกตามขนาดของบริษัทพบว่าวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภท
ทาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาดใหญ่ โดยภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) มากที่สุด 
และบริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) รองลงมา ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงิน
สดมากที่สุดร้อยละ 67 และใช้รูปแบบของแจกของแถม อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1 -2 ปีแรก และ
เฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 0 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัท
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ขนาดกลาง โดยภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) มากที่สุด และบริษัท 
ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) รองลงมา ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด
ร้อยละ 57 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 11 และวิธีการส่ง เสริมการขายที่อยู่อาศัย
ประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาดเล็ก โดยภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้  
ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) มากที่สุด และบริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) รองลงมา  
ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 35 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ
น้อยที่สุดร้อยละ 8  

จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบสรุปได้ว่าโดยภาพรวมลักษณะทีอ่ยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 
ใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดและรปูแบบของแจกของแถมจ านวนใกล้เคียงกัน อาจกล่าว
ได้ว่าในโครงการหนึ่งใช้รปูแบบการส่งเสริมการขายทั้ง 2 รูปแบบควบคู่กัน และเมื่อจ าแนกตามขนาดของ
บริษัทพบวา่บริษทัขนาดใหญ่และบริษัทขนาดเล็กใช้วธิีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด
เหมือนกัน อีกทั้งบริษัทขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการสง่เสริมการขายรูปแบบ
เฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดเหมือนกัน และพบวา่บริษทัขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายอตัราร้อยละ
ใกล้เคียงกันซึ่งอาจกล่าวได้ว่าบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายหลายรูปแบบต่อโครงการหนึ่ง 

4.3.4.3 ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ซึ่งเก็บ 
ข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน- ธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

ตารางที่ 27 แสดงจ านวนโครงการและค่าร้อยละของวธิีการส่งเสริมการขายแตล่ะรูปแบบของคอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียม 156 โครงการ 

รูปแบบวิธีการ 
ส่งเสริมการขาย 

ขนาดของบริษัท 

บริษัทใหญ่ บริษัทกลาง บริษัทเล็ก 
รวม 

จ านวน 15 โครงการ จ านวน 16 โครงการ จ านวน 125 โครงการ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ส่วนลดเงินสด 8 42% 8 35% 62 28% 78 29% 

2.ของแจกของแถม 3 16% 3 13% 43 19% 49 18% 

3.อัตราการผ่อนช าระท่ี
จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก 

1 5% 4 17% 33 15% 38 14% 

4.ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ 4 21% 7 26% 30 13% 41 15% 

5.เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 3 16% 2 9% 57 25% 62 23% 

รวม 19 100% 24 100% 225 100% 268 100% 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วจิัย 
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จากตารางแสดงให้เห็นว่าในภาพรวมลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมใช้ 
วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 29 และใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจ
ในช่วง 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 14 และเมื่อวิเคราะห์จ าแนกตามขนาดของบริษัทพบว่าวิธีการส่งเสริม
การขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดใหญ่ โดยภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท 
พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) และ บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) และบริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ 
จ ากัด (มหาชน) รองลงมา ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 42 และใช้
รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 5 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดกลาง โดยภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด 
(มหาชน) มากที่สุด และบริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) รองลงมา ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบ
ส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 35 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 9 และวิธีการส่งเสริม
การขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็ก โดยภาพรวมเป็นข้อมูลที่มาจากบริษัท พร็อพ
เพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) มากที่สุด บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) และบริษัท เอส
ซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) รองลงมา ซึ่งมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสด
มากที่สุดร้อยละ 28 และใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆน้อยที่สุดร้อยละ 13 

จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบสรุปได้ว่าโดยภาพรวมลักษณะทีอ่ยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 
ใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบจ านวนใกล้เคียงกัน อาจกล่าวได้วา่
ในโครงการหนึ่งใช้รูปแบบการสง่เสริมการขายทั้ง 2 รูปแบบควบคู่กัน และเมื่อจ าแนกตามขนาดของบริษัท
พบว่าบริษัทขนาดใหญ่ บริษัทขนาดกลาง และบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายแบบทีม่ากที่สุด
เหมือนกันคือส่วนลดเงินสด แตใ่ช้วิธีการส่งเสริมการขายแบบทีน่้อยที่สุดแตกต่างกัน และพบวา่บริษัทขนาด
เล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายอัตราร้อยละใกล้เคียงกัน ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริม
การขายหลายรูปแบบต่อโครงการหนึ่ง 

4.3.5 การส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยจ าแนกตามระดับราคา 
 จากการศึกษาของผู้วิจัย ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งราคาตามลักษณะที่อยู่อาศัย ได้แก่ บ้าน เดี่ยว 

ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม โดยแบ่งได้ 3 ระดับ คือ ระดับสูง ระดับกลาง ระดับล่าง ดังนี้ 

  1) ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 

 ราคาระดับสูง ตั้งแต่ 15,000,000 บาทขึ้นไป  

 ราคาระดับกลาง  ตั้งแต่ราคา 3,000,000 บาท ถึง 15,000,000 บาท และ 

 ราคาระดับล่าง ราคาต่ ากว่า 3,000,000 บาท 

2) ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

 ราคาระดับสูง ตั้งแต่ 7,000,000 บาทขึ้นไป  

 ราคาระดับกลาง  ตั้งแต่ราคา 3,000,000 บาท ถึง 7,000,000 บาท และ 

 ราคาระดับล่าง ราคาต่ ากว่า 3,000,000 บาท 
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3) ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

 ราคาระดับสูง ตั้งแต่ 7,000,000 บาทขึ้นไป  

 ราคาระดับกลาง  ตั้งแต่ราคา 3,000,000 บาท ถึง 7,000,000 บาท และ 

 ราคาระดับล่าง ราคาต่ ากว่า 3,000,000 บาท 

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การแบ่งระดับราคาตามบริษัทที่ท าการโฆษณาและแนะน าที่อยู่ 

อาศัย ได้แก่ เว็บไซต์ Thinkofliving.com ดังนี้ 
ตารางที่ 28 แสดงเกณฑ์การแบ่งระดับราคาของที่อยูอ่าศัยแนวราบ 

Class Minimum Maximum 

High 
Super Luxury 30,000,000 Unlimited 

Luxury 15,000,000 30,000,000 

Medium 

High Class 10,000,000 15,000,000 

Upper Class 5,000,000 10,000,000 

Main Class 3,000,000 5,000,000 

Low 
Economy 15,000,000 3,000,000 

Super Economy  1,500,000 

ที่มา: Thinkofliving.com 

 

ตารางที่ 29 แสดงเกณฑ์การแบ่งระดับราคาของที่อยูอ่าศัยแนวสูง 

Class Minimum Maximum 

High 

Ultimate 250,000 Unlimited 

Super Luxury 200,000 250,000 

Luxury 160,000 200,000 

Medium 

High Class 120,000 160,000 

Upper Class 90,000 120,000 

Main Class 70,000 90,000 

Low 
Economy 50,000 70,000 

Super Economy  50,000 
ที่มา: Thinkofliving.com 

4.3.5.1 ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 

   จากการเก็บข้อมูลระดับราคาของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวตามขนาดของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ มีจ านวนโครงการ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 30 แสดงระดับราคากับจ านวนโครงการประเภทบ้านเด่ียว 

บ้านเดี่ยว 

ขนาดบริษัท 
จ านวน  

(โครงการ) 

ราคาสูง ราคากลาง ราคาต่ า 
รวม 

15 ล้านขึ้นไป 3 ล้าน - 15 ล้าน ต่ ากว่า 3 ล้าน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

บริษัทใหญ่ 50 7 14 % 41 82 % 2 4 % 50 100 

บริษัทกลาง 18 2 11 % 15 83 % 1 6 % 18 100 

บริษัทเล็ก 115 21 18 % 82 71 % 12 10 % 115 100 

รวม 183 30 17 % 138 75 % 15 8 % 183 100 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 
 

 จากตาราง บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 34 บริษัท  แบ่งเป็นบริษัทขนาดใหญ่ 3 บริษัท มีจ านวน

โครงการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวอยู่ 50 โครงการ แบ่งเป็นราคาระดับสูง คือ ราคามากกว่า 15,000,000 

บาทขึ้นไป จ านวน 7 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 14 ราคาระดับกลาง คือ ราคาตั้งแต่ 3,000,000 – 

15,000,000 บาท มจี านวน 41 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 82 และราคาระดับล่าง คือราคาต่ ากว่า 3,000,000 

บาท มีจ านวน 1 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 4 

 บริษัทขนาดกลาง มีจ านวนโครงการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวอยู่ 18 โครงการ แบ่งเป็นราคา

ระดับสูง คือ ราคามากกว่า 15,000,000 บาทขึ้นไป จ านวน 2 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 11, ราคาระดับกลาง 

คือ ราคาตั้งแต่ 3,000,000 – 15,000,000 บาท มีจ านวน 15 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 83 และราคาระดับ

ล่าง คือราคาต่ ากว่า 3,000,000 บาท มีจ านวน 1 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 6 

บริษัทขนาดเล็ก มีจ านวนโครงการที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวอยู่ 116 โครงการ แบ่งเป็นราคา

ระดับสูง คือ ราคามากกว่า 15,000,000 บาทขึ้นไป จ านวน 21 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 18, ราคา

ระดับกลาง คือ ราคาตั้งแต่ 3,000,000 – 15,000,000 บาท มีจ านวน 83 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 72 และ

ราคาระดับล่าง คือราคาต่ ากว่า 3,000,000 บาท มีจ านวน 12 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 10 

สรุปได้ว่า บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โครงการที่อยู่อาศัย

ประเภทบ้านเดี่ยวทางเว็บไซต์ ทั้งหมด 183 โครงการ ท าโครงการในราคาระดับกลางมากที่สุด คือ ราคา

ตั้งแต่ 3,000,000 – 15,000,000 บาท จ านวน 138 โครงการ ร้อยละ 75 รองลงมาได้แก่ราคาระดับสูง คือ 

ราคามากกว่า 15,000,000 บาทขึ้นไป จ านวน 30 โครงการ ร้อยละ 17  และสุดท้าย ได้แก่ ราคาระดับล่าง 

คือราคาต่ ากว่า 3,000,000 บาท จ านวน 15 โครงการ ร้อยละ 8 

และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวจ าแนกตามระดับราคาและ

ขนาดของบริษัท ผู้วิจัยสรุปได้ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 31 แสดงจ านวนวิธกีารส่งเสริมการขายจ าแนกตามระดบัราคาของที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียว 

บ้านเด่ียว 

ขนาด 
ระดับ
ราคา 

จ านวน 
โครงการ 

วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการผอ่น 
ช าระที่จูงใจ 

ฟรีค่าใช้จ่าย
ต่างๆ 

เฟอรน์ิเจอร์
แต่งครบ 

รวม 
จน. 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

บริษัท
ใหญ่ 

สูง 7 14% 3 50% 2 33% 0 0% 1 17% 0 0% 6 

กลาง 41 82% 15 42% 3 8% 4 11% 12 33% 2 6% 36 

ต่ า 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 

รวม 50 100% 18 43% 5 12% 4 10% 13 31% 2 4% 42 

บริษัท
กลาง 

สูง 2 11% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 100% 1 

กลาง 15 83% 2 25% 2 25% 4 50% 0 0% 0 0% 8 

ต่ า 1 6% 0 0% 1 100% 0 0% 0 0% 0 0% 1 

รวม 18 100% 2 20% 3 30% 4 40% 0 0% 1 10% 10 

บริษัท
เล็ก 

สูง 21 18% 11 46% 6 25% 1 4% 6 25% 0 0% 24 

กลาง 82 71% 45 26% 42 24% 22 13% 50 29% 15 9% 174 

ต่ า 12 10% 5 21% 8 33% 0 0% 7 29% 4 17% 24 

รวม 115 100% 61 27% 56 25% 23 10% 63 28% 19 9% 222 

รวม 

สูง 30 16% 14 45% 8 26% 1 3% 7 23% 1 3% 31 

กลาง 138 75% 62 28% 47 22% 30 14% 62 28% 17 8% 218 

ต่ า 15 8% 5 20% 9 36% 0 0% 7 28% 4 16% 25 

รวม 183 100% 81 30% 64 23% 31 11% 76 28% 22 8% 274 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

 สรุปได้ว่าเมื่อวิเคราะห์ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวตามระดับราคาพบว่าที่อยู่อาศัยประเภทบ้าน

เดี่ยวราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 45 และใช้รูปแบบอัตราการ

ผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 3 ส่วนบ้านเดี่ยวราคา

กลางใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดและฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุดร้อยละ 28 เท่ากัน และ

ใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 14 และบ้านเดี่ยวราคาต่ าใช้

วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 36 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อย

ที่สุดร้อยละ 16 

 และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวจ าแนกตามระดับราคาและ

ขนาดของบริษัทพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ที่พัฒนาบ้านเดี่ยวราคาสูงและราคากลางใช้วิธีการส่งเสริมการขาย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

104 

รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 50 และ 42 ตามล าดับ ส่วนราคาต่ าไม่พบการใช้วิธีการส่งเสริมการ

ขายรูปแบบใดๆ  

บริษัทขนาดกลางที่พัฒนาบ้านเดี่ยวราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ

เพียงรูปแบบเดียวร้อยละ 100 และไม่พบการใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืนๆ ส่วนราคากลางใช้วิธีการ

ส่งเสริมการขายรูปแบบการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกมากที่สุดร้อยละ 50 และใช้รูปแบบฟรี

ค่าใช้จ่ายต่างๆและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบร้อยละ 0 และราคาต่ าใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของ

แถมเพียงรูปแบบเดียวร้อยละ 100 และไม่พบการใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืนๆ 

บริษัทขนาดเล็กที่พัฒนาบ้านเดี่ยวราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด

ร้อยละ 46 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 0 ส่วนราคากลางใช้วิธีการส่งเสริมการขาย

รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุดร้อยละ 29 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 9 และ

ราคาต่ าใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 33 และใช้รูปแบบการผ่อนช าระ

ที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 0 

สรุปได้ว่าเมื่อวิเคราะห์วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวจ าแนกตามระดับราคา

พบว่ามีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆแตกต่างกันไปตามระดับราคา ได้แก่ ราคาสูงใช้รูปแบบ

ส่วนลดเงินมากที่สุด ราคากลางใช้ทั้งรูปแบบส่วนลดเงินสดและฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุดเท่ากัน และราคา

ต่ าใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด และเมื่อวิเคราะห์วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้าน

เดี่ยวจ าแนกตามระดับราคาและขนาดบริษัทก็พบว่ามีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายแตกต่างกันตามที่กล่าว

มาแล้วข้างต้น 

4.3.5.2 ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 
จากการเก็บข้อมูลระดับราคาของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ ตามขนาดของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 
ตารางที่ 32 แสดงระดับราคากับจ านวนโครงการประเภททาวน์เฮาส์ 

ทาวน์เฮาส์ 

ขนาดบริษัท 
จ านวน 

(โครงการ) 

ราคาสูง ราคากลาง ราคาต่ า 
รวม 

7 ล้านขึ้นไป 3 ล้าน - 7 ล้าน ต่ ากว่า 3 ล้าน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

บริษัทใหญ่ 15 3 20 % 5 33 % 7 47 % 15 100 

บริษัทกลาง 22 1 5 % 3 14 % 18 82 % 22 100 

บริษัทเล็ก 75 4 5 % 17 23 % 54 72 % 75 100 

รวม 112 8 7 % 25 22 % 79 71 % 112 100 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 
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จากตาราง บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 34 บริษัท  แบ่งเป็นบริษัทขนาดใหญ่ 3 บริษัท มีจ านวน

โครงการที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ านวน 15 โครงการ แบ่งเป็นราคาระดับสูง คื อ ราคามากกว่า 

15,000,000 บาทข้ึนไป จ านวน 3 โครงการ คิดเปน็ร้อยละ 20, ราคาระดับกลาง คอื ราคาตัง้แต ่3,000,000 

– 15,000,000 บาท มีจ านวน 5 โครงการ คิดเปน็ร้อยละ 33 และราคาระดับลา่ง คือราคาต่ ากว่า 3,000,000 

บาท มีจ านวน 7 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 47 

 บริษัทขนาดกลาง มีจ านวนโครงการที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ านวน 22 โครงการ แบ่งเป็น

ราคาระดับสูง คือ ราคามากกว่า 15,000,000 บาทขึ้นไป จ านวน 1 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 5, ราคา

ระดับกลาง คือ ราคาตั้งแต่ 3,000,000 – 15,000,000 บาท มีจ านวน 3 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 14 และ

ราคาระดับล่าง คือราคาต่ ากว่า 3,000,000 บาท มีจ านวน 18 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 47 

บริษัทขนาดเล็ก มีจ านวนโครงการที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ านวน 75 โครงการ แบ่งเป็น

ราคาระดับสูง คือ ราคามากกว่า 15,000,000 บาทขึ้นไป จ านวน 4 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 5, ราคา

ระดับกลาง คือ ราคาตั้งแต่ 3,000,000 – 15,000,000 บาท มีจ านวน 17 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 23 และ

ราคาระดับล่าง คือราคาต่ ากว่า 3,000,000 บาท มีจ านวน 54 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 72 

สรุปได้ว่า บริษัทขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โครงการที่

อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ทางเว็บไซต์ ทั้งหมด 112 โครงการ ท าโครงการในราคาระดับล่างมาก คือ ราคา

ต่ ากว่า 3,000,000 บาท จ านวน 79 โครงการ รองลงมาได้แก่ราคาระดับกลาง คือ ราคาตั้งแต่ 3,000,000 – 

15,000,000 บาท จ านวน 25 โครงการ และสุดท้าย ได้แก่ ราคาระดับสูง คือ ราคามากกว่า 15,000,000 

บาทขึ้นไป จ านวน 8 โครงการ โดยบริษัทขนาดใหญ่ มีสัดส่วนราคาระดับล่างและราคาระดับกลางต่างกันไม่

มากนัก กล่าวคือ มีการท าโครงการในหลายระดับราคาเท่าๆกัน แต่บริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กจะเน้น

ท าโครงการราคาระดับล่างมากกว่าระดับราคาอ่ืนๆอย่างเห็นได้ชัด 

และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ าแนกตามระดับราคาและ

ขนาดของบริษัท ผู้วิจัยสรุปได้ ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 33 แสดงจ านวนวิธกีารส่งเสริมการขายจ าแนกตามระดบัราคาของที่อยูอ่าศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

ทาวน์เฮาส ์

ขนาด 
ระดับ
ราคา 

จ านวน
โครงการ 

  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการผอ่น
ช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย
ต่างๆ 

เฟอรน์ิเจอร ์
แต่งครบ 

รวม
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

บริษัท
ใหญ่ 

สูง 3 20% 2 100% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 

กลาง 5 33% 3 50% 0 0% 0 0% 3 50% 0 0% 6 

ต่ า 7 47% 1 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 

รวม 15 100% 6 67% 0 0% 0 0% 3 33% 0 4% 9 
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ทาวน์เฮาส ์

ขนาด 
ระดับ
ราคา 

จ านวน
โครงการ 

  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการผอ่น
ช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย
ต่างๆ 

เฟอรน์ิเจอร ์
แต่งครบ 

รวม
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

บริษัท
กลาง 

สูง 1 5% 0 0% 1 100% 0 0% 0 0% 0 0% 1 

กลาง 3 14% 2 67% 1 33% 0 0% 0 0% 0 0% 3 

ต่ า 18 82% 1 6% 12 67% 3 17% 2 11% 0 0% 18 

รวม 22 100% 3 14% 14 64% 3 14% 2 9% 0 0% 22 

บริษัท
เล็ก 

สูง 4 5% 3 43% 2 29% 0 0% 2 29% 0 0% 7 

กลาง 17 23% 6 38% 5 31% 1 6% 3 19% 1 6% 16 

ต่ า 54 72% 42 34% 31 25% 11 9% 29 24% 10 8% 123 

รวม 75 100% 51 35% 38 26% 12 8% 34 23% 11 8% 146 

รวม 

สูง 8 7% 5 50% 3 30% 0 0% 2 20% 0 0% 10 

กลาง 25 22% 11 44% 6 24% 1 4% 6 24% 1 4% 25 

ต่ า 79 71% 44 31% 43 30% 14 10% 31 22% 10 7% 142 

รวม 112 100% 60 34% 52 29% 15 8% 39 22% 11 6% 177 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

 สรุปได้ว่าเมื่อวิเคราะห์ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ตามระดับราคาพบว่าที่อยู่อาศัยประเภท

ทาวน์เฮาส์ราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 50 และใช้รูปแบบอัตรา

การผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 0 ส่วนทาวน์เฮาส์ราคา

กลางใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 44 และใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระ

ที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 4 เท่ากัน  และทาวน์เฮาส์ราคาต่ าใช้

วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 31 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อย

ที่สุดร้อยละ 7 

 และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ าแนกตามระดับราคาและ

ขนาดของบริษัทพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ที่พัฒนาทาวน์เฮาส์ราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลด

เงินสดรูปแบบเดียวร้อยละ 100 และไม่พบการใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืนๆ ราคากลางใช้วิธีการ

ส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดและฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุดร้อยละ 50 และไม่พบการใช้วิธีการ

ส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืนๆ และราคาระดับต่ าไม่พบการใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบใดๆ 
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บริษัทขนาดกลางที่พัฒนาทาวน์เฮาส์ราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถม

เพียงรูปแบบเดียวร้อยละ 100 และไม่พบการใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืนๆ ส่วนราคากลางใช้วิธีการ

ส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 67 และใช้รูปแบบการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-

2 ปีแรก ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบร้อยละ 0 และราคาต่ าใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบ

ส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 34 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 8 

บริษัทขนาดเล็กที่พัฒนาทาวน์เฮาส์ทุกระดับราคา ได้แก่ ราคาสูง ราคากลาง และราคาต่ าใช้วิธีการ

ส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 50, 44 และ 31 ตามล าดับ และใช้รูปแบบ

เฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 0, 4 และ 7 ตามล าดับ 

สรุปได้ว่าเมื่อวิเคราะห์วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ าแนกตามระดับราคา

พบว่ามีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายเหมือนกันทุกระดับ ได้แก่ รูปแบบส่วนลดเงินสด แต่เมื่อวิเคราะห์

วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ าแนกตามระดับราคาและขนาดบริษัทก็พบว่ามีการใช้

วิธีการส่งเสริมการขายแตกต่างกันตามที่กล่าวมาแล้วข้างต้น 

4.3.5.3 ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

จากการเก็บข้อมูลระดับราคาของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ตามขนาดของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ ผู้วิจัยสรุปได ้ดังนี้ 

ตารางที่ 34 แสดงระดับราคากับจ านวนโครงการประเภทคอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียม 

ขนาดบริษัท 
จ านวน 

(โครงการ) 

ราคาสูง /(ตร.ม.) ราคากลาง/(ตร.ม.) ราคาต่ า/(ตร.ม.) 
รวม 

160,001 ขึ้นไป 70,000-160,000 ต่ าว่า 70,000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

บริษัทใหญ่ 15 4 27 % 3 20 % 8 53 % 15 100 

บริษัทกลาง 16 2 13 % 6 38 % 8 50 % 16 100 

บริษัทเล็ก 125 27 22 % 36 29 % 62 50 % 125 100 

รวม 156 33 21 % 45 29 % 78 50 % 156 100 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

จากตาราง บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 34 บริษัท  แบ่งเป็นบริษัทขนาดใหญ่ 3 บริษัท มีจ านวน

โครงการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ านวน 15 โครงการ แบ่งเป็นราคาระดับสูง คือ ราคาตั้งแต่ 

160,000 บาท/ตารางเมตรข้ึนไป จ านวน 4 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 27, ราคาระดับกลาง คือ ตั้งแต่ราคา 
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70,000 บาท/ตารางเมตร ถึง 160,000 บาท/ตารางเมตร มีจ านวน 3 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 20 และราคา

ระดับล่าง คือราคาต่ ากว่า 70,000 บาท/ตารางเมตร จ านวน 8 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 53 

บริษัทขนาดกลาง มีจ านวนโครงการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ านวน 16 โครงการ 

แบ่งเป็นราคาระดับสูง คือ ราคาตั้งแต่ 160,000 บาท/ตารางเมตรขึ้นไป จ านวน 2 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 

13, ราคาระดับกลาง คือ ตั้งแต่ราคา 70,000 บาท/ตารางเมตร ถึง 160,000 บาท/ตารางเมตร มีจ านวน 6 

โครงการ คิดเป็นร้อยละ 38 และราคาระดับล่าง คือราคาต่ ากว่า 70,000 บาท/ตารางเมตร จ านวน 8 

โครงการ คิดเป็นร้อยละ 50 

บริษัทขนาดเล็ก มีจ านวนโครงการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ านวน 125 โครงการ แบ่งเป็น

ราคาระดับสูง คือ ราคาตั้งแต่ 160,000 บาท/ตารางเมตรขึ้นไป จ านวน 27 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 22, 

ราคาระดับกลาง คือ ตั้งแต่ราคา 70,000 บาท/ตารางเมตร ถึง 160,000 บาท/ตารางเมตร มีจ านวน 36 

โครงการ คิดเป็นร้อยละ 62 และราคาระดับล่าง คือราคาต่ ากว่า 70,000 บาท/ตารางเมตร จ านวน 62 

โครงการ คิดเป็นร้อยละ 50 

สรุปได้ว่า บริษัทขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โครงการที่

อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมทางเว็บไซต์ ทั้งหมด 156 โครงการ ท าโครงการในราคาระดับล่างมากที่สุด 

คือ ราคาต่ ากว่า 70,000 บาท/ตารางเมตร จ านวน 78 โครงการ รองลงมาได้แก่ราคาระดับกลาง คือราคาต่ า

กว่า 70,000 บาท/ตารางเมตร จ านวน 45 โครงการ และสุดท้าย ได้แก่ ราคาระดับสูง คือ ราคาตั้งแต่ 

160,000 บาท/ตารางเมตรข้ึนไป จ านวน 33 โครงการ โดยบริษัทใหญ่ มีการท าโครงการในราคาระดับกลาง

น้อยที่สุด ในขณะที่บริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดเล็กมีการท าโครงการราคาระดับสูงน้อยที่สุด 

และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ าแนกตามระดับราคา

และขนาดของบริษัท ผู้วิจัยสรุปได้ ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 35 แสดงจ านวนวิธกีารส่งเสริมการขายจ าแนกตามระดบัราคาของที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียม 

ขนาด 
ระดับ
ราคา 

จ านวน
โครงการ 

  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการ 
ผ่อนช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย 
ต่างๆ 

เฟอรน์ิเจอร ์
แต่งครบ 

รวม
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

บริษัท
ใหญ่ 

สูง 4 27% 2 40% 1 20% 0 0% 1 20% 1 20% 5 

กลาง 3 20% 2 67% 1 33% 0 0% 0 0% 0 0% 3 

ต่ า 8 53% 4 36% 1 9% 1 9% 3 27% 2 18% 11 

รวม 15 100% 8 42% 3 16% 1 5% 4 21% 3 4% 19 

บริษัท
กลาง 

สูง 2 13% 1 33% 0 0% 0 0% 1 33% 1 33% 3 

กลาง 6 38% 2 50% 0 0% 1 25% 1 25% 0 0% 4 
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คอนโดมิเนียม 

ขนาด 
ระดับ
ราคา 

จ านวน
โครงการ 

  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการ 
ผ่อนช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย 
ต่างๆ 

เฟอรน์ิเจอร ์
แต่งครบ 

รวม
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

ต่ า 8 50% 5 29% 3 18% 3 18% 5 29% 1 6% 17 

รวม 16 100% 8 33% 3 13% 4 17% 7 29% 2 8% 24 

บริษัท
เล็ก 

สูง 27 22% 13 33% 7 18% 6 15% 3 8% 11 28% 40 

กลาง 36 29% 19 28% 11 16% 11 16% 8 12% 19 28% 68 

ต่ า 62 50% 30 26% 25 21% 16 14% 19 16% 27 23% 117 

รวม 125 100% 62 28% 43 19% 33 15% 30 13% 57 25% 225 

รวม 

สูง 33 21% 16 33% 8 17% 6 13% 5 10% 13 27% 48 

กลาง 45 29% 23 31% 12 16% 12 16% 9 12% 19 25% 75 

ต่ า 78 50% 39 27% 29 20% 20 14% 27 19% 30 21% 145 

รวม 156 100% 78 29% 49 18% 38 14% 41 15% 62 23% 268 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

 สรุปได้ว่าเมื่อวิเคราะห์ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมตามระดับราคาพบว่าที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 33 และใช้รูปแบบฟรี

ค่าใช้ต่างๆน้อยที่สุดร้อยละ 10 ส่วนคอนโดมิเนียมราคากลางใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสด

มากที่สุดร้อยละ 31และใช้รูปแบบฟรีค่าใช้ต่างๆน้อยที่สุดร้อยละ 12  และคอนโดมิเนียมราคาต่ าใช้วิธีการ

ส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 27 และใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจใน

ช่วงเวลา 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 14 

 และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ าแนกตามระดับราคา

และขนาดของบริษัทพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ที่พัฒนาคอนโดมิเนียมราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบ

ส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 40 และใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกน้อยที่สุด

ร้อยละ 0 ราคากลางใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 67 และใช้รูปแบบ

อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรก ฟรีค่าใช้จ่าย และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 0 

และราคาต่ าใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 36 และใช้รูปแบบของแจกของ

แถมและอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 9 

บริษัทขนาดกลางที่พัฒนาคอนโดมิเนียมราคาสูงใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสด ฟรี

ค่าใช้จ่ายต่างๆ และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุดร้อยละ 33 เท่ากัน และใช้รูปแบบของแจกของแถมและ

อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 0 ส่วนราคากลางใช้วิธีการส่งเสริมการ
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สูง ส่วนลดเงินสด 50% ส่วนลดเงินสด 46% ส่วนลดเงินสด 45% ส่วนลดเงินสด 45%

กลาง ส่วนลดเงินสด 42% อัตราผ่อนช าระ 50% ฟรีค่าใชจ่้ายต่างๆ 29% ส่วนลดเงินสด/ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ 28%

ต่ า - - ของแจกของแถม 100% ของแจกของแถม 33% ของแจกของแถม 36%

สูง ส่วนลดเงินสด 100% ของแจกของแถม 100% ส่วนลดเงินสด 43% ส่วนลดเงินสด 50%

กลาง
ส่วนลดเงินสด/   

ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ
50% ส่วนลดเงินสด 67% ส่วนลดเงินสด 38% ส่วนลดเงินสด 44%

ต่ า - - ของแจกของแถม 67% ส่วนลดเงินสด 34% ส่วนลดเงินสด 31%

สูง ส่วนลดเงินสด 40%
ส่วนลดเงินสด/   

ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ/

เฟอร์นเิจอร์แต่งครบ

33% ส่วนลดเงินสด 33% ส่วนลดเงินสด 31%

กลาง ส่วนลดเงินสด 67% ส่วนลดเงินสด 50%
ส่วนลดเงินสด/ 

เฟอร์นเิจอร์แต่งครบ
28% ส่วนลดเงินสด 31%

ต่ า ส่วนลดเงินสด 36%
ส่วนลดเงินสด/   

ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ
29% ส่วนลดเงินสด 26% ส่วนลดเงินสด 27%

คอนโดมิเนียม

บริษัทใหญ่ บริษัทกลาง บริษัทเล็ก

วิธีการส่งเสริมการขายของแต่ละขนาดบริษัท

รวม
ระดับราคาลักษณะท่ีอยู่อาศัย

บ้านเด่ียว

ทาวน์เฮาส์

ขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 50 และใช้รูปแบบของแจกของแถมและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อย

ที่สุดร้อยละ 0 และราคาต่ าใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดและฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุด

ร้อยละ 29 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 6 

บริษัทขนาดเล็กที่พัฒนาคอนโดมิเนียมทุกระดับราคา ได้แก่ ราคาสูง ราคากลาง และราคาต่ าใช้

วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 33, 31 และ 27 ตามล าดับ และราคาสูงกับ

ราคากลางใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆน้อยที่สุดร้อยละ 10 และ 12 ตามล าดับ ส่วนราคาต่ าใช้รูปแบบอัตรา

การผ่อนช าระที่จูงใจในช่วงเวลา 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 14 

สรุปได้ว่าเมื่อวิเคราะห์วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ าแนกตามระดับ

ราคาพบว่ามีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายเหมือนกันทุกระดับ ได้แก่ รูปแบบส่วนลดเงินสด แต่เมื่อวิเคราะห์

วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ าแนกตามระดับราคาและขนาดบริษัทพบว่ามีการ

ใช้วิธีการส่งเสริมการขายแตกต่างกันเพียงเล็กน้อยตามที่กล่าวมาแล้วข้างต้น 
ตารางที่ 36 สรุปวิธกีารส่งเสริมการของที่อยู่อาศัยจ าแนกตามระดบัราคาและขนาดบริษัท 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย 

4.3.6  การส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยจ าแนกตามระยะเวลา 

ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลการส่งเสริมการขาย ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล ตั้งแต่ วันที่ 1 กันยายน 

– 31 ธันวาคม 2560 บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 34 บริษัท จ านวน 451 โครงการ เป็นบ้านเดี่ยว 183 

โครงการ แบ่งออกเป็น บริษัทขนาดใหญ่ 50 โครงการ บริษัทขนาดกลาง 18 โครงการ และบริษัทขนาดเล็ก 
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115 โครงการ ทาวน์เฮาส์ 112 โครงการ แบ่งออกเป็น บริษัทขนาดใหญ่ 15 โครงการ บริษัทขนาดกลาง 22 

โครงการ และบริษัทขนาดเล็ก 75 โครงการ และคอนโดมิเนียม 156 โครงการ แบ่งออกเป็น บริษัทขนาด

ใหญ่ 15 โครงการ บริษัทขนาดกลาง 16 โครงการ และบริษัทขนาดเล็ก 125 โครงการ โดยมีวิธีการส่งเสริม

การขาย 5 ประเภท ได้แก่ ส่วนลดเงินสด ของแจกของแถม อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก ฟรี

ค่าใช้จ่ายต่างๆ และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ แบ่งเป็นจ านวนร้อยละในแต่ละเดือนที่เก็บรวบรวมข้อมูล  

4.3.6.1 ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 

จากการเก็บข้อมูลวิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวจ าแนกตาม 

ขนาดของบริษัทและระยะเวลา ข้อมูลปรากฏ ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 37 แสดงจ านวนร้อยละของวิธกีารส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเด่ียวในแต่ละรูปแบบจ าแนกตามระยะเวลา  

บ้านเดีย่ว 

ขนาด 
เดือน/
2560 

 วิธกีารส่งเสริมการขาย 

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการ 
ผ่อนช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย 
ต่างๆ 

เฟอร์นิเจอร์ 
แต่งครบ 

รวม 
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

บริษัท
ใหญ่ 

กันยายน 18 43% 5 12% 4 9% 13 31% 2 5% 42 

ตุลาคม 18 43% 5 12% 4 9% 13 31% 2 5% 42 

พฤศจิกายน 18 43% 5 12% 4 9% 13 31% 2 5% 42 

ธันวาคม 18 43% 5 12% 4 9% 13 31% 2 5% 42 

รวม 72  43% 20 12% 16 9% 52 31%  8 5%  168 

บริษัท
กลาง 

กันยายน 2 20% 3 30% 4 40% 0 0% 1 10% 10 

ตุลาคม 2 29% 3 43% 1 14% 0 0% 1 14% 7 

พฤศจิกายน 1 17% 3 50% 1 17% 0 0% 1 17% 6 

ธันวาคม 1 17% 3 50% 1 17% 0 0% 1 17% 6 

รวม 6 21% 12 41% 7 24% 0 0% 4  14% 29 

บริษัท
เล็ก 

กันยายน 45 24% 53 29% 22 12% 48 26% 17 9% 185 

ตุลาคม 43 25% 45 26% 22 13% 48 28% 15 9% 173 

พฤศจิกายน 47 28% 34 20% 19 11% 51 31% 16 10% 167 

ธันวาคม 47 28% 34 20% 19 11% 53 31% 16 9% 169 

รวม 182 26% 166 24% 82 12% 200 29% 64 9%  694 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 
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จากตาราง สรุปได้ว่า โดยภาพรวมลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัท 

ขนาดใหญ่ใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินลดมากที่สุดร้อยละ 43 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์

แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 5 ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดกลางใช้วิธีการส่งเสริมการ

ขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 41 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 14 

และลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบฟรีค่าใช้จ่าย

มากที่สุดร้อยละ 29 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 9 

  เมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่ 

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

ภาพที ่11 ร้อยละของวิธกีารส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทบา้นเด่ียวของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา 

 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัท 

ขนาดใหญ่ในเดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบ

ส่วนลดเงนิสดมากที่สุด จ านวน 18 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมา ได้แก่ ฟรีค่าใช้จา่ยต่างๆ จ านวน 13 

คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 31, ของแจกของแถม จ านวน 5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12, อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจ

ในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 4 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 9 และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 

5 เท่ากันทุกเดือน  
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เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ

อัตราการผ่อนข าระที่จูงใจในช่วง1-2ปีแรก ของแจกของแถม

ส่วนลดเงินสด
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  สรุปได้วา่บริษทัขนาดใหญ่ใช้วิธกีารส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ดกับที่

อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว โดยที่ระยะเวลาไม่มีผลต่อการส่งเสริมการขาย เนื่องจากไม่มีการเปลี่ยนแปลง

วิธีการส่งเสริมการขายในแตล่ะเดือน 

เมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่  

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

 
ภาพที ่12 จ านวนร้อยละของรูปแบบการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระยะเวลา 

 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัท 

ขนาดกลางในเดือนกันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-

2 ปีแรก มากที่สุด จ านวน 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา ได้แก่ ของแจกของแถม จ านวน 3 ครั้ง คิด

เป็นร้อยละ 30, ส่วนลดเงินสดจ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20, เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 1 คร้ัง คิด

เป็นร้อยละ 10 และไม่มีการใชก้ารส่งเสริมการขายรูปแบบฟรคี่าใช้จ่ายตา่งๆ ในเดือนกันยายน 2561 

 เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายทั้งหมด 7 ครั้ง ใช้รูปแบบของแจกของ 

แถมมากที่สุด จ านวน 3 ครั้ง คดิเป็นร้อยละ 43 รองลงมาได้แก่รูปแบบส่วนลดเงนิสด จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็น

ร้อยละ 29 อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 1 คร้ัง เท่ากัน คิด

เป็นร้อยละ 14 และไม่มีการใชก้ารส่งเสริมการขายรูปแบบฟรคี่าใช้จ่ายตา่งๆ ในเดือนตุลาคม 2560 
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เดือนพฤศจิกายนและเดือนธนัวาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายในแต่ละเดือน 

ทั้งหมด 6 คร้ัง ใช้รูปแบบของแจกของแถมที่สุด จ านวน 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาไดแ้ก่รูปแบบ

ส่วนลดเงนิสด อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 1 คร้ัง คิดเป็น

ร้อยละ 17 และไม่มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบฟรีค่าใชจ้่ายต่างๆ ในเดือนพฤศจิกายนและธันวาคม 

2561 

สรุปได้วา่ เดือนกันยายน 2560 บริษัทขนาดกลางใช้การส่งเสรมิการขายรูปแบบอัตราการ 

ผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกมากที่สุด และในเดือนตลุาคม พฤศจิกายน และธนัวาคม 2560 บริษัท

ขนาดกลางใช้การสง่เสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าระยะเวลามีผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงการสง่เสริมการขายเนื่องจากเดือนตุลาคมเปน็การเร่ิมไตรมาสสุดทา้ยของปี บริษทัขนาดกลาง

อาจท าการเปลีย่นแปลงวิธีการส่งเสริมการขายเพื่อเป็นการกระตุ้นผูบ้ริโภค 

และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่  

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2561 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 
 

ภาพที ่13 จ านวนร้อยละของรูปแบบการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา 

 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบา้นเดี่ยวของบริษัทขนาด 

เล็กในเดือนกันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด จ านวน 53 ครั้ง 

คิดเป็นร้อยละ 29 รองลงมาไดแ้ก่รูปแบบฟรีค่าใช้จา่ยตา่งๆ จ านวน 48 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 26 ส่วนลดเงนิ

สด จ านวน 45 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24 อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 22 ครั้ง คิดเป็น
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อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก ของแจกของแถม

ส่วนลดเงินสด
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ร้อยละ 12 และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดจ านวน 17 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 9 ของจ านวนการส่งเสริมการ

ขายทั้งหมด  

 เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆมากที่สุด  

จ านวน 48 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 28 รองลงมาได้แก่รูปแบบของแจกของแถม จ านวน 45 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 

26 ส่วนลดเงินสด จ านวน 43 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 25 อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 

22 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 3 และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 17 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 9 ของจ านวนการ

ส่งเสริมการขายทั้งหมด  

เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จา่ยต่างๆมากที่สุด จ านวน 51 ครั้ง คิด 

เป็นร้อยละ 31 รองลงมาได้แก่รูปแบบส่วนลดเงินสด จ านวน 47 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 28 ของแจกของแถม 

จ านวน 34 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20 อัตราการผ่อนช าระที่จงูใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 19 ครั้ง คิดเป็นร้อย

ละ 11 และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 16 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 10 ของจ านวนการส่งเสริมการขายทั้งหมด 

เดือนธันวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบฟรีคา่ใช้จ่ายต่างๆมากที่สดุ จ านวน 53 ครั้ง คิดเป็น 

ร้อยละ 31 รองลงมาได้แก่รูปแบบส่วนลดเงนิสด จ านวน 47 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28 ของแจกของแถม 

จ านวน 34 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20 อัตราการผ่อนช าระที่จงูใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 19 ครั้ง คิดเป็นร้อย

ละ 11 และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 16 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 9 ของจ านวนการส่งเสริมการขายทั้งหมด 

สรุปได้วา่วิธีการสง่เสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดเล็กในเดือน 

กันยายน 2561 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด และในตุลาคม พฤศจิกายน 

และธันวาคม 2561 มีการท าการส่งเสริมการขายรูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆมากที่สุด และทุกเดอืนมีใช้การ

ส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุด 

4.3.6.2 ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

จากการเก็บข้อมูลวิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ าแนกตาม 

ขนาดของบริษัทและระยะเวลา ข้อมูลปรากฏ ดังต่อไปนี้ 
ตารางที่ 38 แสดงจ านวนร้อยละของวิธกีารส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ในแต่ละรูปแบบจ าแนกตามระยะเวลา  

ทาวน์เฮาส ์

ขนาด 
เดือน/
2560 

  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการ 
ผ่อนช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย 
ต่างๆ 

เฟอร์นิเจอร์ 
แต่งครบ 

รวม 
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

บริษัท
ใหญ่ 

กันยายน 6 67% 0 0% 0 0% 3 33% 0 0% 9 

ตุลาคม 6 67% 0 0% 0h 0% 3 33% 0 0% 9 

พฤศจิกายน 6 67% 0 0% 0 0% 3 33% 0 0% 9 
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ทาวน์เฮาส ์

ขนาด 
เดือน/
2560 

  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการ 
ผ่อนช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย 
ต่างๆ 

เฟอร์นิเจอร์ 
แต่งครบ 

รวม 
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

ธันวาคม 6 67% 0 0% 0 0% 3 33% 0 0% 9 

รวม 24  67% 0 0% 0 0% 12 33% 0  0% 36 

บริษัท
กลาง 

กันยายน 1 6% 13 72% 3 17% 1 6% 0 0% 18 

ตุลาคม 3 17% 13 72% 1 6% 1 6% 0 0% 18 

พฤศจิกายน 4 20% 13 65% 1 5% 2 10% 0 0% 20 

ธันวาคม 4 20% 13 65% 1 5% 2 10% 0 0% 20 

รวม 12  16% 52 68% 6 8% 6 8% 0 0%  76 

บริษัท
เล็ก 

กันยายน 41 37% 31 28% 10 9% 21 19% 9 8% 112 

ตุลาคม 29 29% 29 29% 9 9% 23 23% 9 9% 99 

พฤศจิกายน 28 30% 23 24% 9 10% 25 27% 9 10% 94 

ธันวาคม 26 28% 23 24% 9 10% 25 27% 11 12% 94 

รวม 124 31%  106 27% 37 9% 94 24% 38 10%  399 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากตาราง สรุปได้ว่า โดยภาพรวมลักษณะที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัท 

ขนาดใหญ่ใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินลดมากที่สุดร้อยละ 67 และไม่ใช้วิธีการส่งเสริมการ

ขายรูปแบบของแจกของแถม การผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ บริษัทขนาด

กลางใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 68 และไม่ใช้วิธีการส่งเสริมการขาย

รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ และบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด

ร้อยละ 31 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 10 

 เมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่  

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 
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ภาพที ่14 ร้อยละของรูปแบบการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์ของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา

 
ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาด 

ใหญ่ในเดือนกันยายน ตลุาคม พฤศจิกายน และธนัวาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลด

เงินสดมากทีสุ่ด จ านวน 6 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมา ไดแ้ก่ ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ จ านวน 3 คร้ัง คิดเป็น 

ร้อยละ 33 และไม่มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถม อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-

2 ปีแรก และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ  

  สรุปได้วา่ในการสง่เสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาดใหญ่ 

ใช้การส่งเสริมการขายเพียง 2 รปูแบบ คือ ส่วนลดเงนิสดและฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆ และอาจกลา่วได้ว่าระยะไม่

ผลต่อรูปแบบการส่งเสริมการขายเนื่องจากไม่มีการเปลี่ยนแปลงวิธีการส่งเสริมการขายในช่วงระยะเวลา

ดังกล่าว 

เมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่  

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 
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เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ
อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก ของแจกของแถม
ส่วนลดเงินสด
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ภาพที ่15 ร้อยละของรูปแบบการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์ของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระยะเวลา 

 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาด 

กลางในเดือนกันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด จ านวน 13 ครั้ง 

คิดเป็น ร้อยละ 72 รองลงมา ได้แก่ อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 3 ครัง้ คิดเป็นร้อย

ละ 17 รูปแบบส่วนลดเงินสดและฟรีค่าใช้จา่ยตา่งๆ จ านวน 1 ครั้ง เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 6 และไม่มีการใช้

การส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ  

เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดจ านวน 13 ครั้ง คิดเป็น  

ร้อยละ 72 รองลงมาได้แก่รูปแบบส่วนลดเงนิสด จ านวน 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 17 ฟรีค่าใช้จา่ยต่างๆและ

อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 1 ครั้ง เทา่กัน คิดเป็นร้อยละ 6 และไม่มกีารใช้การ

ส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 

เดือนพฤศจิกายน และ ธนัวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดจ านวน  

13 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 65 รองลงมาได้แก่รูปแบบส่วนลดเงินสด จ านวน 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20 ฟรี

ค่าใช้จ่ายจ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 10 อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 1 ครั้ง 

เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 5 และไมม่ีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 

สรุปได้วา่ในการสง่เสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาดกลาง 

ใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด แตกต่างกันที่ในเดือนกนัยายน 2560 มีการใช้

รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกเป็นอันดบัสอง ในขณะที่เดือนตุลาคม พฤศจิกายน และ
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อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก ของแจกของแถม
ส่วนลดเงินสด
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ธันวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบส่วนลดเงนิสดเปน็อันดบัสอง และไม่มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบ

เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 

เมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่  

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

ภาพที ่16 ร้อยละของรูปแบบการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์ของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา 

 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาด 

เล็กในเดือนกันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ด จ านวน 41 ครั้ง คิด

เป็นร้อยละ 37 รองลงมาได้แก่รูปแบบของแจกของแถม จ านวน 31 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28 ฟรีค่าใช้จ่าย

ต่างๆ จ านวน 21 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 19 อัตราการผ่อนช าระทีจู่งใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 10 ครั้ง คิด

เป็นร้อยละ 9 และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 9 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8 

เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดและของแจกของ 

แถมมากที่สุดเท่ากัน จ านวน 29 คร้ังคิดเป็นร้อยละ 29 รองลงมาได้แก่รูปแบบฟรีค่าใช้จา่ยตา่งๆ จ านวน 23 

คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23 อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปแีรกและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 9 ครั้ง 

คิดเป็นร้อยละ 9 เท่ากัน 

 

 

 

37%

29%

30%

28%

28%

29%

24%

24%

9%

9%

10%

10%

19%

23%

27%

27%

8%

9%

10%

12%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

กันยายน

ตุลาคม

พฤศจิกายน

ธันวาคม

เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ
อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง1-2ปีแรก ของแจกของแถม
ส่วนลดเงินสด
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เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ด  

จ านวน 28 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 30 รองลงมาได้แก่รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ จ านวน 25 ครั้ง คิดเป็น ร้อย

ละ 27 ของแจกของแถม จ านวน 23 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24 อัตราการผ่อนช าระที่จงูใจในช่วง 1-2 ปีแรก

และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 9 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 10 เท่ากัน 

เดือนธันวาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบสว่นลดเงินสดมากที่สุด จ านวน  

26 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 28 รองลงมาได้แก่รูปแบบฟรีค่าใช้จา่ยต่างๆ จ านวน 25 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 27 

ของแจกของแถม จ านวน 23 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24 เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 11 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12 และ

อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก 9 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 10 

สรุปได้วา่ในการสง่เสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาดเล็กใช้ 

การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ด แตกต่างกนัที่ ในเดือนกันยายน มีการใช้รูปแบบของแจก

ของแถมมากเป็นอันดับสอง แตใ่นเดือนตุลาคม 2560  ใช้การสง่เสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงนิสดและของ

แจกของแถมมากที่สุดเท่ากัน และเดือนพฤศจิกายน และธนัวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆ

เป็นอันดับสอง และมีการใช้รปูแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ

เป็นรูปแบบที่ใชน้้อยที่สุด 2 อันดับ ในทุกช่วงระยะเวลา 

4.3.6.3 ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

จากการเก็บข้อมูลวิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ าแนก 

ตามขนาดของบริษัทและระยะเวลา ข้อมูลปรากฏ ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 39 แสดงจ านวนร้อยละของวิธกีารส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในแต่ละรูปแบบจ าแนกตามระยะเวลา 

คอนโดมิเนียม 

ขนาด 
เดือน/
2560 

  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการ
ผ่อนช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย
ต่างๆ 

เฟอร์นิเจอร์ 
แต่งครบ 

รวม 
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

บริษัท
ใหญ่ 

กันยายน 8 47% 3 18% 1 6% 2 12% 3 18% 17 

ตุลาคม 7 41% 3 18% 1 6% 3 18% 3 18% 17 

พฤศจิกายน 7 47% 2 13% 1 7% 2 13% 3 20% 15 

ธันวาคม 5 42% 2 17% 0 0% 2 17% 3 25% 12 

รวม 27 44% 10 16% 3 5% 9 15% 12 20% 61 

บริษัท
กลาง 

กันยายน 6 46% 1 8% 1 8% 3 23% 2 15% 13 

ตุลาคม 7 47% 2 13% 2 13% 2 13% 2 13% 15 

พฤศจิกายน 8 50% 2 13% 2 13% 3 19% 1 6% 16 
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คอนโดมิเนียม 

ขนาด 
เดือน/
2560 

  

ส่วนลด 
เงินสด 

ของแจก 
ของแถม 

อัตราการ
ผ่อนช าระ 

ฟรีค่าใช้จ่าย
ต่างๆ 

เฟอร์นิเจอร์ 
แต่งครบ 

รวม 
จ านวน 

จน. % จน. % จน. % จน. % จน. %  

 
ธันวาคม 8 50% 2 13% 2 13% 3 19% 1 6% 16 

รวม 29 48% 7 12% 7 12% 11 18% 6 10% 60 

บริษัท
เล็ก 

กันยายน 57 29% 35 18% 32 16% 23 12% 48 25% 195 

ตุลาคม 43 25% 31 18% 33 19% 21 12% 47 27% 175 

พฤศจิกายน 42 24% 23 13% 31 18% 24 14% 52 30% 172 

ธันวาคม 42 24% 22 13% 30 17% 25 14% 54 31% 173 

รวม 184 26% 111 16% 126 18% 93 13% 201 28% 715 

 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากตาราง สรุปได้ว่า โดยภาพรวมลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ 

บริษัทขนาดใหญ่ใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินลดมากที่สุดร้อยละ 44 และใช้วิธีการส่งเสริม

การขายรูปแบบการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อยละ 5 บริษัทขนาดกลางใช้วิธีการส่งเสริม

การขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 48 และใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่ง

ครบน้อยที่สุดร้อยละ 10 และบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุด

ร้อยละ 28 และใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆน้อยที่สุดร้อยละ 13 

 เมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่  

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 
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ภาพที ่17 ร้อยละของรูปแบบการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา 

 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาด 

เล็กในเดือนกันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ด จ านวน 8 ครั้ง คิด

เป็น ร้อยละ 47 รองลงมา ได้แก่ ของแจกของแถมและเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 3 ครั้ง เท่ากัน คิดเป็น

ร้อยละ 18 ฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆ จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12 และอัตราการผ่อนช าระทีจู่งใจในช่วง 1-2 

ปีแรกจ านวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 6 

เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ด จ านวน 7  

คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมา ได้แก่ ของแจกของแถม ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 

จ านวน 3 ครั้ง เท่ากัน คิดเปน็ ร้อยละ 18 และอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก 1 ครั้ง คิดเป็น

ร้อยละ 6 

เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ด  

จ านวน 7 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 47 รองลงมา ได้แก่ เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 3 ครั้ง คิดเปน็ ร้อยละ 20, 

ของแจกของแถมและฟรีค่าใช้จา่ยต่างๆ จ านวน 2 ครั้ง คิดเปน็ร้อยละ 13 และอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจ

ในช่วง 1-2 ปีแรกจ านวน 1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 7 

เดือนธันวาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบสว่นลดเงินสดมากที่สุด จ านวน  

5 คร้ัง คิดเป็น ร้อยละ 42 รองลงมา ได้แก่ เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 25 ของแจก

ของแถมและฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆ จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 17 เท่ากัน และไม่มีการส่งเสริมการขาย

รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก 
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เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ
อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก ของแจกของแถม
ส่วนลดเงินสด
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สรุปได้วา่ในการสง่เสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมเินียมของบริษัทขนาด 

ใหญ่ ใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงนิสดมากที่สุด และใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 

1-2 ปีแรกน้อยที่สุดถึงไม่ใช้เลย โดยระยะเวลาไม่มผีลต่อการเปลี่ยนแปลงของการส่งเสริมการขาย 

เมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่  

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

ภาพที ่18 ร้อยละของรูปแบบการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระยะเวลา 

 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัท 

ขนาดกลางในเดือนกันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบสว่นลดเงินสดมากที่สุด จ านวน 6 

คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 46 รองลงมาได้แก่รูปแบบฟรีค่าใช้จา่ยตา่งๆ จ านวน 3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23 

เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 15 ของแจกของแถมและอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจ

ในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 8  

เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ด จ านวน 7  

คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมาได้แก่รูปแบบของแจกของแถม อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในชว่ง 1-2 ปี

แรก ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13 เท่ากัน 
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ส่วนลดเงินสด
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เดือนพฤศจิกายน และธนัวาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสด 

มากที่สุด จ านวน 8 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมา ได้แก่ ฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆ จ านวน 3 ครั้ง คิดเป็นร้อย

ละ 19 ของแจกของแถมและอัตราการผ่อนช าระที่จงูใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13 

และเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 6 

สรุปได้วา่ในการสง่เสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมเินียมของบริษัทขนาด 

กลางใช้การสง่เสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงนิสดมากที่สุด และใช้วิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบอ่ืนๆ

น้อยถึงน้อยมาก โดยระยะเวลาไม่มีผลต่อการเปลีย่นแปลงของวิธีการส่งเสริมการขาย 

และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา ได้แก่  

เดือนกันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 ผู้วิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

ภาพที ่19 ร้อยละของรูปแบบการส่งเสริมการขายของที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา 

 

ที่มา: จากการศึกษาของผู้วิจัย ดูรายละเอียดที่ภาคผนวก 

จากการศึกษาพบวา่วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัท 

ขนาดเล็กในเดือนกันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีสุ่ด จ านวน 57 

คร้ัง คิดเป็น ร้อยละ 29 รองลงมาได้แก่รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ จ านวน 48 ครั้ง คิดเป็นรอ้ยละ 25 ของ

แจกของแถม จ านวน 35 ครั้ง คิดเป็น ร้อยละ 18 อัตราการผอ่นช าระทีจู่งใจในชว่ง 1-2 ปีแรกจ านวน 32 

คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 16 และฟรคี่าใช้จ่ายวนัโอน 23 ครั้ง คิดเปน็ร้อยละ 12 
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อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก ของแจกของแถม

ส่วนลดเงินสด
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เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุด  

จ านวน 47 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 27 รองลงมาได้แก่รูปแบบส่วนลดเงินสด จ านวน 43 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 25 

อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 33 ครั้ง คดิเป็นร้อยละ 19 ของแจกของแถม จ านวน 

31 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18 และฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆ จ านวน 21 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12 

เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมาก 

ที่สุด จ านวน 52 ครั้ง คิดเป็น รอ้ยละ 30 รองลงมาได้แก่รูปแบบส่วนลดเงินสด จ านวน 42 ครั้ง คิดเป็นร้อย

ละ 24 อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 31 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18, ฟรีค่าใช้จ่ายตา่งๆ 

24 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14 และของแจกของแถม จ านวน 23 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13 

เดือนธันวาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุด  

จ านวน 44 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 31 รองลงมาได้แก่รูปแบบส่วนลดเงินสด จ านวน 42 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24, 

อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก จ านวน 30 ครั้ง คดิเป็นร้อยละ 17 ฟรีค่าใช้จา่ยตา่งๆ 25 ครั้ง 

คิดเป็นร้อยละ 14 และของแจกของแถม จ านวน 22 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13 

  สรุปได้วา่ในการสง่เสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมเินียมของบริษัทขนาดเล็ก

ใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุด เมื่อจ าแนกตากระยะเวลาเปน็รายเดือนจะเห็น

ได้ว่า เดือนกันยายน 2560 นั้น ใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากทีส่ดุ แต่ในเดือนตุลามคม พฤศจิกายน และ

ธันวาคม ได้เปลี่ยนรูปแบบเปน็เฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุด อาจกล่าวได้วา่เมื่อเร่ิมเข้าไตรมาสสุดทา้ยของ

ปี บริษัทขนาดเล็กได้เพิ่มรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบเข้าไปกระตุ้นและจูงใจผูบ้ริโภคให้ซื้อที่อยู่อาศัยมากข้ึน 

และเมื่อดูจากจ านวนร้อยละที่มีจ านวนใกล้เคียงกันหรือห่างกันไม่มาก จะเห็นได้วา่บริษัทได้ใช้วธิีการส่งเสริม

การขายรูปแบบอ่ืนๆควบคู่กันดว้ย 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและอภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาของงานวิจัย ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิด นโยบาย และกลยุทธ์

การตลาด รวมถึงวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งชี้ให้เห็นถึงแนวทางการ

ประกอบธุรกิจ และแนวคิดทางด้านการตลาดเบื้องต้น ในบทนี้จะเป็นการสรุปผลด้านแนวคิด นโยบาย กล

ยุทธ์การตลาดและวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย จากนั้นน าข้อมูลมาอภิปรายผลการศึกษากับแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ

ข้อเสนอแนะของงานวิจัยตามล าดับ 

 5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.2 ข้อค้นพบที่ส าคัญ 

 5.3 อภิปรายผลการศึกษา 

 5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครัง้นี ้

 5.5 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครัง้ต่อไป 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ด้านแนวคิด นโยบาย และกลยุทธ์การตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์  

จากผลการศึกษา ค้นพบว่า บริษัทขนาดใหญ่มีแนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญ คือ 

การศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยใช้ฐานลูกค้าเดิมเพื่อขยายฐานลูกค้าใหม่ และให้ความส าคัญกับ

ผู้สูงอายุ มีการขายล่วงหน้าเปิดให้จองก่อนสร้างเสร็จ การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า การโฆษณาผ่าน

อินเตอร์เน็ตและสังคมออนไลน์ การจัดแคมเปญมอบสิทธิพิเศษต่างๆ รวมถึงการแสดงสินค้าและจัดจ าหน่าย 

ณ ส านักงานขายและงานมหกรรมบ้านและคอนโด และไม่เพียงแต่พัฒนาโครงการพื้นที่ในกรุงเทพมหานคร

เท่านั้น แต่ยังขยายพื้นที่ไปยังปริมณฑลอีกด้วย ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทขนาดใหญ่นั้น ใช้กลยุทธ์

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์การศึกษาความต้องการของลูกค้า 

กลยุทธ์การขายล่วงหน้า และการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตมากที่สุด 

  บริษัทขนาดกลางมีแนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญ คือ การศึกษาความต้องการ

ของลูกค้าเพื่อพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพที่ดี ตอบสนองความต้องการของลูกค้า การศึกษาพฤติกรรมของ

ลูกค้าก่อนเริ่มพัฒนาโครงการ การขายบ้านพร้อมที่ดินจัดสรรทั้งบ้านสร้างเสร็จก่อนขายและบ้านสั่งสร้าง 

การขายโดยใช้ระบบคอมพิวเตอร์เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตหรือใช้สังคมออนไลน์ การใช้ช่องทางการขายผ่าน

ส านักงานขายที่ตั้งอยู่ ณ โครงการนั้น การออกแสดงสินค้าในงานตามโอกาสและความเหมาะสม การบริการ
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หลังการขายที่ดี การอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าด้านต่างๆ เช่น การหาสินเชื่อธนาคาร มาตรการสนับสนุน 

และการเป็นตัวแทนโอนกรรมสิทธิ์ การพัฒนาโครงการในบริเวณที่มีศักยภาพในเขตชุมชนเมือง ศูนย์กลาง

ธุรกิจ ใกล้ระบบขนส่งมวลชน ใกล้รถไฟฟ้า ใกล้ทางด่วน และตั้งอยู่ทั่วทุกทิศของกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล นโยบายการก าหนดราคาสินค้าตามประเภทของระดับราคาสินค้าและต้นทุนในการผลิตสินค้า 

โดยก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้ รวมถึงการจัดอบรมพนักงานในหลักสูตรการ

บริหารงานขายและการบริการด้วย ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทขนาดกลางนั้น ใช้กลยุทธ์การตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์การศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยการสร้างที่อยู่อาศัยตามความ

ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคมากที่สุด  

  บริษัทขนาดเล็กมีแนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญ คือ การส ารวจและวิจัยความ

ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค การตั้งราคาเพื่อสร้างแรงจูงใจและความคุ้มค่าตามลักษณะสินค้า 

การตั้งราคาขายใกล้เคียงคู่แข่งแต่เพิ่มคุณค่าด้านสภาพแวดล้อมและสิ่งอ านวยความสะดวกที่ดีกว่า การ

โฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อแบบผสมผสานทั้งออนไลน์และออฟไลน์ การส่งเสริมการขายโดยค านึงถึง

ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจในแต่ละช่วงเวลา การจัดจ าหน่าย ณ ส านักขายที่ตั้งอยู่ที่โครงการ และมี

ห้องตัวอย่างให้ชมในส านักงานขาย การให้บริการและการดูแลลูกค้า การบริการหลังการขาย  การอบรม

พนักงานทางด้านการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากร ด้านความรู้ในงานขายและงานบริการ การออกแบบโดย

ยึดหลักการสร้างประโยชน์พื้นที่ใช้สอยให้สูงที่สุด และการพัฒนาโครงการในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

บริเวณท าเลศักยภาพ ใกล้แหล่งคมนาคมที่ส าคัญ ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทขนาดเล็กนั้น ใช้กลยุทธ์

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด ได้แก่ การก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจนและท าการ

โฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยตรงสู่กลุ่มเป้าหมายนั้น 

  สรุปได้ว่าบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ ขนาดกลางและขนาดเล็ก มีแนวคิดและ

นโยบายการตลาดที่ส าคัญคล้ายคลึงกัน คือ การศึกษาความต้องการของลูกค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์

โดยใช้สื่อแบบผสมผสานทั้งออนไลน์และออฟไลน์ การจัดจ าหน่าย ณ ส านักขายที่ตั้งอยู่ที่โครงการและการ

ออกแสดงสินค้าในงานตามโอกาสและความเหมาะสม และการพัฒนาโครงการในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล ส่วนด้านกลยุทธ์การตลาดบริษัททั้ง 3 ขนาดมีความแตกต่างกัน คือ บริษัทขนาดใหญ่ใช้กลยุทธ์

ด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดมากที่สุดเท่ากัน ได้แก่ กลยุทธ์การศึกษาความต้องการของลูกค้า 

กลยุทธ์การขายล่วงหน้า และการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตมากที่สุด บริษัทขนาดกลางใช้กลยุทธ์การตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์การศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยการสร้างที่อยู่อาศัยตามความ

ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคมากที่สุด และ บริษัทขนาดเล็กใช้กลยุทธ์การตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดมากที่สุด ได้แก่ การก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจนและท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์

โดยตรงสู่กลุ่มเป้าหมายนั้น 
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5.1.2 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย 

  1) วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยที่พบมี 5 รูปแบบ ซึ่งเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 

รูปแบบส่วนลดเงินสดมีมากที่สุด (ร้อยละ 31) รองลงมาได้แก่ ของแจกของแถม (ร้อยละ 23) ฟรีค่าใช้จ่าย

ต่างๆ (ร้อยละ 21) เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ (ร้อยละ 13) และอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกน้อย

ที่สุด (ร้อยละ 12)  

และเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริมการขายตามตัวแปรต่างๆ ได้แก่ ลักษณะที่อยู่อาศัย ระดับ 

ราคา และระยะเวลาในการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย สามารถสรุปได้ดังตารางดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 40 สรุปวิธกีารส่งเสริมการขายตามตัวแปรต่างๆ จ าแนกตามขนาดบรษิัท 
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2) วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยจ าแนกตามขนาดบริษัทและลักษณะที่อยู่อาศัย 

  2.1) ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว โดยภาพรวมใช้วิธีการส่งเสริมการ
ขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 30 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 8 และ
เมื่อวิเคราะห์จ าแนกตามขนาดของบริษัทพบว่า บริษัทขนาดใหญ่มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลด
เงินสดมากที่สุดร้อยละ 43 บริษัทขนาดกลางมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจ
ในช่วง 1-2 ปีแรกมากที่สุดร้อยละ 40 และบริษัทขนาดเล็กมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบฟรีค่าใช้จ่าย
ต่างๆมากที่สุดร้อยละ 28  
   2.2) ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ โดยภาพรวมใช้วิธีการส่งเสริมการ
ขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 34 และใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบน้อยที่สุดร้อยละ 6 และ
เมื่อวิเคราะห์จ าแนกตามขนาดของบริษัทพบว่าบริษัทขนาดใหญ่มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลด
เงินสดมากที่สุดร้อยละ 67 บริษัทขนาดกลางมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด
ร้อยละ 57 และบริษัทขนาดเล็กมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 35  
   2.3) ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบ
ส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 29 และใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกน้อยที่สุดร้อย
ละ 14 และเมื่อวิเคราะห์จ าแนกตามขนาดของบริษัทพบว่าบริษัทขนาดใหญ่มีการใช้การส่งเสริมการขาย
รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 42 บริษัทขนาดกลางมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงิน
สดมากที่สุดร้อยละ 35 และบริษัทขนาดเล็กมีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อย
ละ 28  
  สรุปได้ว่าวิธีการส่งเสริมการขายที่ใช้กับที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และ
คอนโดมิเนียม มักจะใช้รูปแบบส่วนลดเงินมากที่สุดเหมือนกัน อย่างไรก็ตามพบว่าในล าดับรองลงมาใช้
รูปแบบแตกต่างกัน ได้แก่ บ้านเดี่ยวใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ และทาวน์เฮาส์ใช้รูปแบบของแจกของแถม  
ซึ่งทั้งสองประเภทเป็นบ้านแนวราบที่สนใจวิธีการส่งเสริมการขายเก่ียวกับเรื่องเงิน เช่น ส่วนลดเงินสด และ
ฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ เช่น ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน ฟรีค่าจดจ านอง เป็นต้น และคอนโดมิเนียมใช้รูปแบบ
เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ ซึ่งคอนโดมิเนียมเป็นบ้านแนวสูงที่ส่วนใหญ่มีขนาดเล็กเป็นรูปแบบที่ต้องใช้ความ
ช านาญทางด้านการออกแบบตกแต่งภายในให้เหมาะสมกับขนาด การใช้งาน และพร้อมเข้าอยู่ ประกอบกับ
ความยากล าบากในการขออนุญาตเข้าปรับปรุงพื้นที่อีกด้วย เนื่องจากมีผู้อยู่อาศัยร่วมกันในปริมาณมาก 

หากพิจารณาจ าแนกตามขนาดบริษัทและลักษณะที่อยู่อาศัยพบว่าบริษัทขนาดใหญ่ใช้ 
วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดเหมือนกันทั้งในบ้านเดี่ยว (ร้อยละ 43) ทาวน์เฮาส์ 
(ร้อยละ 67) และคอนโดมิเนียม (ร้อยละ 42)  ในขณะที่บริษัทขนาดกลางใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบ
ต่างกัน โดยในบ้านเดี่ยวใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกมากที่สุด (ร้อยละ 40)  
ทาวน์เฮาส์ใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด (ร้อยละ 57)  และคอนโดมิเนียมใช้รูปแบบส่วนลดเงินสด
มากที่สุด (ร้อยละ 35) และบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างกัน โดยในบ้านเดี่ยวใช้
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รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุด (ร้อยละ 28) ทาวน์เฮาส์ใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด (ร้อยละ 35) 
และคอนโดมิเนียมใช้ส่วนลดเงินสดมากที่สุด (ร้อยละ 28) 
  3) วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยจ าแนกตามระดับราคา 

  3.1) ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวจ าแนกตามระดับราคาใช้วิธีการ
ส่งเสริมการขาย ดังต่อไปนี้ ราคาระดับสูง มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบมากส่วนลดเงินสดมากที่สุด
ร้อยละ 45 ราคาระดับกลาง มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดและฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมาก
ที่สุดร้อยละ 28 และราคาระดับต่ า มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 36  

3.2) ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์จ าแนกตามระดับราคาใช้วิธีการ 
ส่งเสริมการขาย ดังต่อไปนี้ ราคาระดับสูง มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 
50 ราคาระดับกลาง มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 44 และราคาระดับ
ต่ ามีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 31  

3.3) ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ าแนกตามระดับราคาใช้วิธีการ 
ส่งเสริมการขาย ดังต่อไปนี้ ราคาระดับสูง มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 
33 ราคาระดับกลาง มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 31 และราคาระดับ
ต่ า มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 27  
  4) วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยจ าแนกตามระยะเวลา 
   4.1) วิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ในเดือนกันยายน 

ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 สรุปได้ว่าบริษัทขนาดใหญ่ มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบ

ส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 43 กล่าวได้ว่าระยะเวลาไม่มีผลต่อการส่งเสริมการขาย เนื่องจากไม่มีการ

เปลี่ยนแปลงวิธีการส่งเสริมการขายในแต่ละเดือน บริษัทขนาดกลาง เดือนกันยายน 2560 มีการใช้การ

ส่งเสริมการขายรูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกมากที่สุดร้อยละ 40 เดือนตุลาคม 2560 

ใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 43 และเดือนพฤศจิกายนและเดือนธันวาคม 2560 มีการใช้การ

ส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมที่สุดร้อยละ 50 และบริษัทขนาดเล็ก เดือนกันยายน 2560 มีการใช้

การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 29 เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริม

การขายรูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุดร้อยละ 28 เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่าย

ต่างๆมากที่สุดร้อยละ 31 และเดือนธันวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุดร้อยละ 31  

สรุปได้ว่าระยะเวลาไม่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของวิธีการส่งเสริมการขายของ 

บริษัทขนาดใหญ่ เนื่องจากมีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายเหมือนเดิม ตลอดทั้งช่วงเวลา 4 เดือน ใน

ขณะเดียวกันระยะเวลามีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของวิธีการส่งเสริมการขายของบริษัทขนาดกลางและบริษัท

ขนาดเล็ก คือ ในเดือนกันยายน 2560 ซึ่งเป็นเดือนสุดท้ายของไตรมาสที่ 3 บริษัทขนาดกลางใช้รูปแบบ

อัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกมากที่สุด แต่ในไตรมาสสุดท้ายของปี 2560 ใช้รูปแบบของแจก
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ของแถมมากที่สุด และบริษัทขนาดเล็ก เดือนสุดท้ายของไตรมาสที่ 3 ใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด 

และไตรมาสสุดท้ายของปี 2560 ใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุด อาจเป็นเพราะเป็นไตรมาสสุดท้าย

ของปี และทางบริษัทต้องการให้เกิดการกระตุ้นและจูงใจให้ซื้อมากขึ้น จึงท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของ

วิธีการส่งเสริมการขายจากเดือนที่ผ่านมา 

4.2) วิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ ในเดือนกันยายน  

ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 บริษัทขนาดใหญ่ มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงิน

สดมากที่สุดร้อยละ 67 กล่าวได้ว่าระยะเวลาไม่มีผลต่อการส่งเสริมการขาย เนื่องจากไม่มีการเปลี่ยนแปลง

วิธีการส่งเสริมการขายในแต่ละเดือน บริษัทขนาดกลาง เดือนกันยายน และตุลาคม 2560 มีการใช้การ

ส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 72 และเดือนพฤศจิกายนและเดือนธันวาคม 2560 

มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมที่สุดร้อยละ 65 และบริษัทขนาดเล็ก เดือนกันยายน 

2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 37 เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้

การส่งเสริมการขายรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 29 เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้รูปแบบ

ของแจกของแถมมากที่สุดร้อยละ 30 และเดือนธันวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด

ร้อยละ 28  

สรุปได้ว่าระยะเวลาไม่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของวิธีการส่งเสริมการขายของ 

บริษัทขนาดใหญ่ เนื่องจากมีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายเหมือนเดิม ตลอดทั้งช่วงเวลา 4 เดือน ซึ่งเป็น

เดือนสุดท้ายของไตรมาสที่ 3 และไตรมาสสุดท้าย ในขณะเดียวกันบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กไม่มีการ

เปลี่ยนแปลงของวิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ที่มีการใช้มากที่สุดของบริษัททุกขนาด 

แต่มีการเปลี่ยนแปลงของจ านวนร้อยละของแต่ละเดือน ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า วิธีการการส่งเสริมการขายที่ใช้

มากที่สุดของบริษัทขนาดกลางคือรูปแบบของแจกของแถม และบริษัทขนาดเล็กคือรูปแบบส่วนลดเงินสด 

อย่างไรก็ตามอาจมีการเพิ่มลดอัตราการใช้รูปแบบประเภทอื่นๆตามระยะเวลาที่เหมาะสม แต่ยังคงใช้วิธีการ

ส่งเสริมการขายรูปแบบเดิมมากที่สุดคือของแจกของแถม 

4.3) วิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ในเดือน 

กันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม 2560 บริษัทขนาดใหญ่ เดือนกันยายน 2560 มีการใช้การ

ส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 47 เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขาย

รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อย

ละ 47 และเดือนธันวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 42 บริษัทขนาดกลาง เดือน

กันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 46 เดือนตุลาคม 2560 

มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 47 เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้

รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดร้อยละ 47 และเดือนธันวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด
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ร้อยละ 42 และบริษัทขนาดเล็ก เดือนกันยายน 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสด

มากที่สุดร้อยละ 29 เดือนตุลาคม 2560 มีการใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุด

ร้อยละ 27 เดือนพฤศจิกายน 2560 มีการใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุดร้อยละ 30  และเดือน

ธันวาคม 2560 มีการใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุดร้อยละ 31 

สรุปได้ว่า ระยะเวลาไม่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของวิธีการส่งเสริมการขายของ 

บริษัทขนาดใหญ่และบริษัทขนาดกลาง เนื่องจากมีวิธีการส่งเสริมการขายที่ใช้มากที่สุดเหมือนเดิมตลอดทั้ง

ช่วงเวลา 4 เดือน คือ รูปแบบส่วนลดเงินสด แต่มีการเปลี่ยนแปลงเล็กน้อยในแต่ละเดือนเมื่อพิจารณาจาก

สัดส่วนร้อยละของแต่ละรูปแบบ แต่ในขณะเดียวกันระยะเวลามีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของวิธีการส่งเสริม

การขายของบริษัทขนาดเล็ก เนื่องจากในไตรมาสสุดท้าย คือ เดือนตุลาคม พฤศจิกายน ธันวาคม 2560 ได้

เปลี่ยนจากรูปแบบส่วนลดเงินสดเป็นรูปแบบเฟอร์นิเจอร์ ด้วยปัจจัยทั้งด้านการขอสินเชื่อ การเข้าอยู่อาศัย

ได้ทันที และกลุ่มลูกค้า ดังที่กล่าวมาแล้วในบทที่ 4 จึงท าให้บริษัทขนาดเล็กใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ

มากที่สุด 

 

5.2 ข้อค้นพบที่ส าคัญ 

 1)  แนวคิดและนโยบายการตลาดที่ส าคัญของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ คือ การศึกษาความ

ต้องการของลูกค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อแบบผสมผสานทั้งออนไลน์และออฟไลน์ การจัด

จ าหน่าย ณ ส านักขายที่ตั้งอยู่ที่โครงการและการออกแสดงสินค้าในงานตามโอกาสและความเหมาะสม และ

การพัฒนาโครงการในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งกลยุทธ์การตลาดจะมุ่งเน้นไปที่ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 

การพัฒนาโครงการตามความต้องการ และความพึงพอใจของลูกค้า และด้านการส่งเสริมการขาย คือ การ

ก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจนและท าการโฆษณาแบบผสมผสานและประชาสัมพันธ์โดยตรงสู่

กลุ่มเป้าหมายนั้น ซึ่งส่งผลต่อการส่งเสริมการขายโดยการใช้วิธีการส่งเสริมการขายให้ตรงกับความต้องการ

ของกลุ่มลูกค้า และลักษณะที่อยู่อาศัย 

2)  วิธีการส่งเสริมการขายที่พบมี 5 รูปแบบ ดังนี้ ส่วนลดเงินสด ของแจกของแถม ฟรีค่าใช้จ่าย

ต่างๆ เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ และอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก และในภาพรวมลักษณะที่อยู่

อาศัยทุกประเภทมีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบที่เหมือนกันคือ รูปแบบส่วนลดเงินสด แต่เมื่อ

พิจารณาตามลักษณะที่อยู่อาศัยจ าแนกตามขนาดบริษัทพบว่าใช้การส่งเสริมการขายที่แตกต่างกัน คือ ที่อยู่

อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดใหญ่ใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด บริษัทกลางใช้รูปแบบอัตรา

การผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกมากที่สุด และบริษัทเล็กใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุด ส่วนที่อยู่

อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษัทขนาดใหญ่และขนาดเล็กใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด และบริษัท
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ขนาดกลางใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด และที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดใหญ่ 

ขนาดกลาง และขนาดเล็กใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด 

 3)  วิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยในแต่ละช่วงระดับราคา ได้แก่ ราคาสูง ราคากลาง ราคา

ต่ า มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ โดยภาพรวมลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และ

คอนโดมิเนียมในทุกระดับราคาใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด แตกต่างกันที่

ลักษณะที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ราคาระดับกลางใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดและฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมาก

ที่สุดเท่ากัน และบ้านเดี่ยวราคาระดับต่ าใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด ซึ่งเมื่อพิจารณาวิธีการส่งเสริม

การขายจ าแนกตามขนาดของบริษัทพบว่ามีความแตกต่างกัน 

4)  ระยะเวลามีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของวิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยทุกประเภทใน

ปริษัทขนาดกลางและบริษัทขนาดเล็ก กล่าวคือ วิธีการส่งเสริมการขายที่ใช้มากที่สุดจะมีการเปลี่ยนแปลงใน

ไตรมาสสุดท้าย ได้แก่ ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดกลางในไตรมาสสุดท้ายจะเปลี่ยนจากใช้

รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรกเป็นรูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด และบริษัทเล็กใน

ไตรมาสสุดท้ายจะเปลี่ยนจากใช้รูปแบบของแจกของแถมเป็นรูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุด ส่วนที่อยู่

อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กในไตรมาสสุดท้ายจะเปลี่ยนจากใช้รูปแบบส่วนลดเงินสด

เป็นรูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบมากที่สุด  

5.3 อภิปรายผลการศึกษา 

1) ด้านแนวคิดและนโยบายการตลาดที่พบ คือ การศึกษาความต้องการของลูกค้า โดยการโฆษณา

โครงการผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต สื่อออนไลน์และออฟไลน์ การพัฒนาโครงการในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล การออกแบบโดยใช้ความแตกต่าง การก าหนดราคาที่เหมาะสม และการจัดการอบรมพนักงาน

ขายและบริการ สอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนทางการตลาดของ Armstrong and Kotler (2011) ซึ่งกล่าว

ว่า ขั้นแรกต้องเข้าใจการตลาดและความต้องการของผู้บริโภค จากนั้นวางแผนกลยุทธ์การตลาดโดยใช้

เครื่องมือการตลาดแบบผสมผสาน หลังจากลูกค้าซื้อสินค้าแล้วต้องจัดการสร้างความสัมพันธ์ และรักษาฐาน

ลูกค้าเพื่อสร้างผลก าไรระยะยาว 

2) ด้านวิธีการส่งเสริมการขายที่พบ ได้แก่ รูปแบบส่วนลดเงินสด ของแจกของแถม ฟรีค่าใช้จ่าย

ต่างๆ เฟอร์นิเจอร์แต่งครบ และอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-2 ปีแรก สอดคล้องกับงานวิจัยของ

ทิฆัมพร ดอกบัว (2557) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลก่อนการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมส าหรับผู้สูงอายุใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่พบว่า ปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่ การให้ส่วนลดพิเศษ ของแถม ส่งผลก่อน

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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3) ด้านวิธีการส่งเสริมการขายที่ใช้กับที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม 
มักจะใช้รูปแบบส่วนลดเงินมากที่สุดเหมือนกัน อย่างไรก็ตามพบว่าในล าดับรองลงมาใช้รูปแบบแตกต่างกัน 
ได้แก่ บ้านเดี่ยวใช้รูปแบบฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ และทาวน์เฮาส์ใช้รูปแบบของแจกของแถม  ซึ่งทั้งสองประเภท
เป็นบ้านแนวราบที่สนใจวิธีการส่งเสริมการขายเกี่ยวกับเรื่องเงิน เช่น ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน ฟรีค่าจด
จ านอง เป็นต้น และคอนโดมิเนียมใช้รูปแบบเฟอร์นิเจอร์แต่งครบ ซึ่งคอนโดมิเนียมเป็นบ้านแนวสูงที่ส่วน
ใหญ่มีขนาดเล็กเป็นรูปแบบที่ต้องใช้ความช านาญทางด้านการออกแบบตกแต่งภายในให้เหมาะสมกับขนาด 
การใช้งาน และพร้อมเข้าอยู่ ประกอบกับความยากล าบากในการขออนุญาตเข้าปรับปรุงพื้นที่อีกด้วย 
เนื่องจากมีผู้อยู่อาศัยร่วมกันในปริมาณมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของบัวทิพย์ พรหมศรและสุดาพร สาว
ม่วง (2551) ที่พบว่าปัจจัยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในด้านการเลือกซื้อบ้านเดี่ยวที่สูงที่สุดคือราคา
เหมาะสมกับบ้าน การที่ผู้บริโภคพิจารณาเร่ืองราคานั้น หมายถึง การใช้วิธีการส่งเสริมการขายแบบมีส่วนลด
เงินสด หรือฟรีค่าใช้จ่ายต่างๆ จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ธัญวรัตน์ ร่มพูลทอง และแอนนา จุมพลเสถียร (2560) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้าน
ทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมพบว่าประเด็นส าคัญในการเลือกซื้อบ้านทาวน์เฮาส์ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับประเด็นราคาเหมาะสมกับคุณภาพ บ้านที่สร้างเสร็จก่อนขาย อัตราการผ่อน อัตราดอกเบี้ย 
แต่ไม่สอดคล้องกันในรูปแบบการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคต้องการคือเฟอร์นิเจอร์ทั้งหลัง 

4) ด้านวิธีการส่งเสริมการขายจ าแนกตามขนาดบริษัท ได้แก่ บริษัทขนาดใหญ่ใช้วิธีการส่งเสริมการ
ขายรูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุดเหมือนกันทั้งในบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม บริษัทขนาด
กลางใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างกัน โดยในบ้านเดี่ยวใช้รูปแบบอัตราการผ่อนช าระที่จูงใจในช่วง 1-
2 ปีแรกมากที่สุด ทาวน์เฮาส์ใช้รูปแบบของแจกของแถมมากที่สุด และคอนโดมิเนียมใช้รูปแบบส่วนลดเงิน
สดมากที่สุด และบริษัทขนาดเล็กใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างกัน โดยในบ้านเดี่ยวใช้รูปแบบฟรี
ค่าใช้จ่ายต่างๆมากที่สุดทาวน์เฮาส์ใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด และคอนโดมิเนียมใช้ส่วนลดเงินสดมาก
ที่สุด พบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของพิสิทธิ์ สุนทรามงคล (2540) ซึ่งพบว่าทุกกลุ่มอาชีพและรายได้เห็นว่า
วิธีการส่งเสริมการขาย โดยให้ส่วนลด และความประทับใจของการให้บริการของพนักงานมีส่วนช่วยในการ
ตัดสินใจของลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ โอฬาร ประเสริฐธิติพงษ์ (2547) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมูลเพื่อการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านเดี่ยวในโครงการบ้านจัดสรรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลพบว่าผู้บริโภคค านึงถึงข้อมูล รายละเอียดเกี่ยวกับบ้าน ส่วนลด รายการของแถมหรือ
โปรโมชั่นต่างๆ โดยเฉพาะราคาบ้านและที่ดินเป็นข้อมูลที่มีความส าคัญสูงสุดต่อการตัดสินใจ 
 5) ด้านวิธีการส่งเสริมการขายจ าแนกตามระดับราคา พบว่าระดับราคามีผลต่อการเลือกใช้วิธีการ
ส่งเสริมการขาย ระดับราคาต่างกันท าให้ใช้วิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างกัน  ซึ่งเกี่ยวข้องกับความ
ต้องการของลูกค้า สอดคล้องกับการศึกษาชอง สิริ อินทรสุวรรณ์ (2554) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีพบว่า ราคาของบ้านจัดสรรมีราคา
สูงเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืน ดังนั้น ลูกค้าจึงต้องพิจารณาอย่างรอบคอบถึงมูลค่าที่จ่าย เพื่อให้ได้คุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ได้จากผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ว่าคุ้มกับเงินที่จ่ายไปหรือไม่ ราคาจึงเป็นต้นทุน
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ของลูกค้า อีกทั้งเร่ืองการส่งเสริมการตลาดและการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ หากราคาบ้านมีความคุ้มค่า
กับผลประโยชน์และคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกที่ดีประทับใจในผลิตภัณฑ์การบริการ 

5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งนี้ 

 ด้านแนวคิดและนโยบายทางการตลาดที่ส าคัญ ได้แก่  การศึกษาความต้องการของลูกค้า ผู้

ประกอบควรน าแนวคิดและนโยบายนี้ไปใช้กับการตลาด เนื่องจากท าให้ทราบถึงสถานการณ์ทางการตลาด

แล้ว ยังทราบถึงความชื่นชอบของลูกค้าด้วย ทราบถึงเหตุผลที่ท าให้บริษัทเลือกใช้นโยบายทางการตลาดนี้ 

อีกทั้งยังเรื่อง การพัฒนาโครงการที่พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เมื่อผู้ประกอบการทราบถึงความ

ต้องการของลูกค้าที่ต้องการที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแล้ว อีกทั้งยังควรจะพัฒนา

โครงการออกไปตามพื้นที่อ่ืนๆ เช่น เมืองที่มีประชากรมาก หรือต่างจังหวัดที่มีความต้องการที่อยู่อาศัย เป็น

ต้น 

ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม ใช้วิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบที่

แตกต่างกัน รวมถึงระดับราคาและระยะเวลาในแต่ละประเภทที่อยู่อาศัยต่างกันท าให้มีการใช้วิธีการส่งเสริม

การขายที่แตกต่างกัน ซึ่งผลจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ต้องการเตรียมวางแผนและ

เลือกใช้วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยแต่ละประเภท วิธีการส่งเสริมการขายของที่อยู่อาศัยทุกประเภทที่มี

การใช้มากที่สุดคือรูปแบบส่วนลดเงินสด ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปพิจารณาว่าที่อยู่อาศัยทุก

ประเภทใช้รูปแบบส่วนลดเงินสดมากที่สุด แต่ในล าดับรองลงมาใช้รูปแบบต่างกัน อีกทั้งระดับราคาและ

ระยะเวลาที่แตกต่างท าให้วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยต่างกัน ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นถึงกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายได้ในระดับหนึ่ง อีกทั้ง ควรใช้วิธีการส่งเสริมการขายหลากหลายรูปแบบเพื่อกระตุ้นและจูงใจให้

เกิดการซื้อขายรวดเร็วขึ้น 

5.5 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 

 ผู้วิจัยมีความเห็นว่าในการศึกษาคร้ังนี้มีขอบเขตการศึกษาโดยการใช้ข้อมูลทุติยภูมิเท่านั้น ใน 
การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาโดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิด้วย เช่น การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในด้าน
การส่งเสริมการขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ชั้นน าต่างๆ หรืออาจเพิ่มการสัมภาษณ์จากบุคคลที่มี
หน้าที่ท าการตลาดโดยตรง เช่น นักการตลาดของบริษัทต่างๆ จ าแนกตามประเภทที่อยู่อาศัย เช่น บ้านเดี่ยว 
บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม โดยศึกษาว่ามีการใช้วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัยรูปแบบใด 
แตกต่างกันหรือไม่  อีกทั้งใช้วิธีการส่งเสริมการขายแบบออนไลน์และแบบออฟไลน์แตกต่างกันหรือไม่ มีกล
ยุทธ์การตลาดเฉพาะตัวอย่างไร แข่งขันกับบริษัทอ่ืนๆอย่างไร อีกทั้งยังมีเรื่องการขอสินเชื่อของสถาบัน
การเงิน บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีวิธีการพิจารณาลูกค้าร่วมกับสถาบันการเงินอย่างไร ซึ่งเป็นเรื่องที่
น่าสนใจศึกษาต่อในประเด็นดังกล่าว เป็นต้น 
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ภาคผนวก ก 

ด้านแนวคิดและนโยบายการตลาด 

ผู้วิจัยได้ เลือกใช้เครื่องมือโดยการหาสาระส าคัญจากรายงานประจ าปีของบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ทั้งหมด 34 บริษัท  โดยการหาค าส าคัญ และจัดหมวดหมู่ของข้อมูล และจ าแนกตามขนาด

ของบริษัท ดังต่อไปนี้ 

1. บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด 

 

นโยบายด้านการตลาดที่ส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

1 PSH ศึกษาความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์

สร้างบ้านพร้อมอยู่

การส่งเสริมการตลาด

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

บริษัท
ศึกษาความต้องการของลูกค้า ก่อนวางแผน

เปิดขายโดยส่วนมากทางบริษัทจะท าการ

สร้างบ้านพร้อมอยู่ (ready to move in)

บริษัท พฤกษา 

เรียลเอสเตท จ ากัด 

เลือกซ้ือผ่านชอ่งทางการ

จัดจ าหน่ายท่ีส านักงานขาย

ใชฐ้านลูกค้าเดิมท่ีมีในการ

ขยายฐานลูกค้าใหม่

เสนอขายบ้านผ่านงานมหกรรมบ้านและที่

อยู่อาศัยรวมท้ังการใชฐ้านลูกค้าเดิมที่มีใน

การขยายฐานลูกค้าใหม่โดยการแนะน าต่อ

ด้วยความพึงพอใจในราคาและคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์และบริการ

จัดแคมเปญ “Best Buy Moment” 

(โอกาสทองของ คนรักบ้าน) เพ่ือให้ผู้บริโภค

ได้มีโอกาสพิจารณาเลือกบ้านท่ีดีท่ีสุดใน

ชว่งเวลาท่ีดีท่ีสุดและมีโอกาสได้ลุ้นรางวัล

ใหญ่ ลูกค้าสามารถเข้าเย่ียมชมเลือกซ้ือ

ผ่านชอ่งทางการจัดจ าหน่ายท่ีส านักงานขาย

เสนอขายบ้านราคาพิเศษ “Hot deal” 

ผ่านเว็บไซต์ บมจ.พฤกษา เรียลเอสเตท
ลงโฆษณาขายผ่านเมนู 

Hot Deal

เสนอขายบ้านผ่านงาน

มหกรรมบ้านและท่ีอยู่อาศัย

จัดแคมเปญพร้อมกับให้

ลูกค้าลุ้นรับรางวัล

เข้าร่วมการจัดงานของสมาคม

อสังหาริมทรัพย์ต่างๆ เชน่ งานมหกรรม

บ้านและคอนโด เพ่ือขายสินค้า

ออกจ าหน่ายสินค้าท่ีงาน

มหกรรมบ้านและคอนโด
ชอ่งทางการจัด

จ าหน่าย

แคมเปญการส่งเสริมการขายการมอบสิทธิ

พิเศษเฉพาะพนักงานบริษัทเอกชน สถาบัน

การเงิน องค์กรภาครัฐท่ีลงนามเป็น

พันธมิตรกับ บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท 

เพ่ือขยายฐานลูกค้าและเพ่ิมขีด

ความสามารถในการแข่งขันมากข้ึน

แคมเปญการส่งเสริมการ

ขายการมอบสิทธิพิเศษ 

เพ่ือขยายฐานลูกค้า

การส่งเสริมการตลาด

ชอ่งทางการจัด

จ าหน่าย
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2. บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

2 LH ผลิตภัณฑ์

บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์

จ ากัด (มหาชน) ใชก้ลยุทธ์ขายล่วงหน้า การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

นวัตกรรมบ้านหายใจได้ การส่งเสริมการตลาด

ผลิตภัณฑ์

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

บริษัท

โฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านส่ือต่างๆ โดยเฉพาะ

โครงการบ้านเด่ียวและทาวน์เฮ้าส์ ใช้

นโยบายสร้างบ้านเสร็จก่อนขาย และใชก้ล

ยุทธ์ขายล่วงหน้า (Pre Booking) ประมาณ

 2-3 เดือน ก่อนเปิดโครงการจริง

ใชน้โยบายสร้างบ้าน

เสร็จก่อนขาย

โครงการคอนโดมิเนียมใชก้ลยุทธ์ให้จอง

ก่อนโครงการก่อสร้างแล้วเสร็จ เพ่ือเป็นการ

ลดความเส่ียงในการด าเนินการ และเพ่ือให้

ผู้บริโภคได้มีระยะเวลาในการวางแผนทาง

การเงิน

กลยุทธ์ให้จองก่อน

โครงการก่อสร้างแล้วเสร็จ

ผู้บริโภคได้มีระยะเวลา

ในการวางแผนทาง

 จัด campaign Air Plus นวัตกรรมบ้าน

หายใจได้

ให้ความส าคัญกับการ

เข้าถึงข้อมูลด้าน

อินเตอร์เน็ต ปรับเปล่ียน

รูปแบบเว็บไซต์บริษัทให้

ทันสมัย ง่ายต่อการเข้าถึง

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยการ

ส่ง email

การให้ความส าคัญกับผู้สูงอายุ ตอบสนอง

ความต้องการของผู้สูงอายุ โดยมีห้องนอน

ชั้นล่าง และให้ความส าคัญกับการใช ้

Facility ส่วนกลางของผู้สูงอายุท่ีมีทาง

เฉพาะส าหรับ Wheelchair

การให้ความส าคัญกับ

ผู้สูงอายุ

ให้ความส าคัญกับการเข้าถึงข้อมูลโครงการ

ของผู้บริโภค โดยเฉพาะส่ือสารทางด้าน 

internet ซ่ึงเป็นส่ือท่ีผู้บริโภคใชใ้นการหา

ข้อมูลท่ีอยู่อาศัย บริษัทได้ให้ความส าคัญกับ

ส่ือประเภท internet อย่างมาก มีการ

ปรับเปล่ียนรูปแบบ web site ของบริษัท

ให้ทันสมัย น่าติดตาม และง่ายต่อการ

เข้าถึงและค้นหาข้อมูลได้อย่างดี
การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วยการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ 

โดยเฉพาะพัฒนาอินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณา

มีระบบ e - brochure ท่ีส่งข้อมูลข่าวสาร

ต่างๆ ไปให้กับลูกค้าท่ีมี e-mail address



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

142 

3. บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

3 SIRI ขายผลิตภัณฑ์เดิม ผลิตภัณฑ์

บริษัท แสนสิริ จ ากัด 

(มหาชน)

เพ่ิมยอดขายสินค้า ผลิตภัณฑ์

ขยายพ้ืนท่ีไปยังปริมณฑล ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

ใชส่ื้ออินเตอร์เน็ตในการขาย ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์

บริษัท

มุ่งเน้นการขยายตัวและเจริญเติบโตใน

ผลิตภัณฑ์เดิม

นโยบายเพ่ิมยอดขายและขยายพ้ืนที่ไปยัง

ปริมณฑล

การออกแบบ เน้นเร่ืองความต้องการของ

ลูกค้า เชน่ พ้ืนท่ีใชส้อยขนาดของครอบครัว

ติดตามความเคล่ือนไหวของคู่แข่งในการ

น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันด้านธนาคาร

 ใชส่ื้ออินเตอร์เน็ต เชน่ เว็บไซต์ สังคม

ออนไลน์ ในการขาย
ควบคุมคุณภาพท่ีสม่ าเสมอได้ตาม

มาตรฐานสากล ความเร็วในการก่อสร้าง 

ลดการพ่ึงพาแรงงาน และการควบคุมต้นทุน

ให้เหมาะสม

ควบคุมคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ให้ได้ตาม

ความต้องการของลูกค้า 

เร่ือง การออกแบบ
กลยุทธ์ความแตกต่างด้วยบ้าน 5 คุณภาพ 

คือ ออกแบบสวยล่ าสมัย วัสดุเย่ียม สังคมดี 

ความปลอดภัยสูง และบริการอย่างจริงใจ

และซ่ือสัตย์

จัดทีมลงพ้ืนท่ี เพ่ือให้ลูกค้าทราบถึง

ผลิตภัณฑ์ การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ จัดทมีลงพ้ืนท่ี

การออกแบบสินค้าด้วย

กลยุทธ์ความแตกต่าง

ศึกษาความเคล่ือนไหว

ของคู่แข่ง
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นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

5 QH ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

บริษัท ควอลิต้ีเฮ้าส์ จ ากัด 

(มหาชน)

การขายผ่านเว็บไซต์บริษัท การขายผ่านเว็บไซต์บริษัท ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายชดัเจน กลุ่มเป้าหมาย

ราคา

บริษัท
การใชช้อ่งทางการจ าหน่ายผ่านส านักงาน

ขายของบริษัททีต้ั่งอยู่ ณ โครงการนั้นๆ 

รวมทัง้ การออกบูธในงานแสดงสินค้าตาม

ความเหมาะสมและโอกาส

ชอ่งทางการจัดจ าหน่ายผ่าน

ส านักงานขาย ณ โครงการ 

และออกบูธในงานแสดงสินค้า

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เชน่ ผู้บริหารระดับสูง 

เจ้าของกิจการ ข้าราชการ เจ้าหน้าที่

รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน
นโยบายการก าหนดราคาสินค้าตาม

ประเภทของระดับสินค้าและต้นทนุในการ

ผลิตสินค้า โดยก าหนดราคาให้เหมาะสม

และสามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้

ก าหนดราคาให้เหมาะสมและ

สามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้

4. บริษัท ศุภาลัย จ ากัด (มหาชน) 

 

5. บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดที่ส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

4 SPALI ความต้องการของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์

บริษัท ศุภาลัย จ ากัด ต้นทุนแข่งขันได้ ราคา

(มหาชน) ผลิตภัณฑ์

บ้านสร้างเสร็จ และบ้านส่ังสร้าง ผลิตภัณฑ์

ใชบ้้านอนุรักษ์พลังงาน ผลิตภัณฑ์

ศึกษาความเป็นไปได้ก่อนลงทุน ราคา

ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

การส่งเสริมการตลาด

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

การบริการหลังการขายท่ีดี การส่งเสริมการตลาด

การใชร้ะบบคอมพิวเตอร์และการเชื่อมต่อ

อินเตอร์เน็ต สังคมออนไลน์ ในการขาย

มีการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ สินค้าทาง

อินเตอร์เน็ตและเครือข่ายสังคม
การบริการหลังการขาย เชน่ การหาสินเชื่อ

ธนาคาร การมอบฉันทะเพ่ือให้บริษัทเป็น

ตัวแทนโอนกรรมสิทธ์ิ

เป็นผู้น าบ้านและอาคารประหยัดพลังงาน 

และมีการใชบ้้านอนุรักษ์พลังงาน

ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค

ก่อนเร่ิมพัฒนาโครงการ

ศึกษาความเป็นไปได้ก่อนการลงทุน ศึกษา

พฤติกรรมของผู้บริโภคก่อนเร่ิมพัฒนา

โครงการ เลือกท าเลท่ีสะดวก ใกล้ระบบ

ขนส่งมวลชน กระจายท่ัวกรุงเทพและ

ปริมณฑล

ท าเลใกล้ระบบขนส่งมวลชน 

ท่ัวกรุงเทพและปริมณฑล
สร้างพันธมิตรกับธนาคารพาณิชย์เพ่ือ

อ านวยความสะดวกให้ลูกค้าในการติดต่อขอ

สินเชื่อและมาตรการสนับสนุน

ให้ความสะดวกเก่ียวกับการขอ

สินเชื่อกับธนาคารพาณิขย์

บริษัท

พัฒนาสินค้าท่ีมีคุณภาพดีตรงความต้องการ

ของผู้บริโภคในต้นทุนท่ีแข่งขันกับตลาดได้
สถานท่ีต้ังโครงการต้องอยู่ในบริเวณท่ีมี

ศักยภาพ ท่ัวทุกทศิของกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล

โครงการต้ังอยู่ในเขตกรุงเทพฯ

และปริมณฑล

นโยบายขายบ้านพร้อมท่ีดินจัดสรร ท้ังบ้าน

สร้างเสร็จก่อนขาย และบ้านส่ังสร้าง
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นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

7 JAS ผลิตภัณฑ์

บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท

พรอพเพอร์ต้ี จ ากัด (มหาชน) ราคา

ชอ่งทางการจัดจ าหน่ายมีการจัดหาผู้เชา่หลายชอ่งทาง เชน่ 

ประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์บริษัท หรือส่ง

ข่าวสารไปยังลูกค้าผู้เชา่พ้ืนทีเ่ดิม 

โดยเฉพาะกลุ่มผู้เชา่พ้ืนทีร่ายย่อยทัว่ไป

จัดหาผู้เชา่โดยประชาสัมพันธ์

ผ่านเว็บไซต์บริษัท  หรือส่ง

ข่าวสารไปยังลูกค้าผู้เชา่พ้ืนทีเ่ดิม

บริษัท
การขยายสาขาโดยพิจารณาถึงท าเล ทีต้ั่ง

และศักยภาพของลูกค้า รวมถึงวิเคราะห์

อัตราผลตอบแทนจากการลงทนุของแต่ละ

โครงการก่อนตัดสินใจลงทนุ

ศึกษาท าเล ทีต้ั่ง ศักยภาพของ

ลูกค้า

วิเคราะห์อัตราผลตอบแทนจาก

การลงทนุ

6. บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) 

 

7. บริษัท เจเอเอส แอสเซ็ท พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดที่ส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

6 AP การส่งเสริมการตลาด

บริษัท  เอพี (ไทยแลนด์)

จ ากัด (มหาชน)

ความต้องการของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์

ท าเลศักยภาพ ศูนย์กลางธุรกิจ ผลิตภัณฑ์

ความต้องการของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

บริการหลังการขาย การส่งเสริมการตลาด

อบรมพนักงานขายและบริการ การส่งเสริมการตลาดการอบรมพนักงานหลักสูตรการบริหารงาน

ขายและบริการ

ต้ังอยู่ในท าเลศักยภาพในเขตชมุชนเมือง

ศูนย์กลางทางธุรกิจ ใกล้ระบบขนส่งมวลชน

 รถไฟฟ้า แนวเส้นทางคมนาคม เดินทาง

สะดวก
 ส ารวจ วิจัย และวิเคราะห์ความต้องการ

ของผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนท่ี เพ่ือให้ทราบถึง

บทบาทและรูปแบบที่อยู่อาศัย ท าเลท่ีต้ัง 

และระดับราคา

จัด AP Public Course Training เพ่ือ

เข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคจากส่ือยุคใหม่

หรือโลกดิจิตอล เพ่ือน าข้อมูลมาปรับใชใ้น

การตลาด รวมถึงสร้างความแตกต่างให้

ธุรกิจ และน าไปต่อยอด

เข้าใจพฤติกรรมและความ

ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือสร้าง

ความแตกต่างให้สินค้า

มีชอ่งทางการส่ือสารเพ่ือเชื่อมสัมพันธ์ และ

รับร้องเรียนของลูกค้า เพ่ือบริการหลังการ

ขาย

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการ

อยู่อาศัย พร้อมด้วยคุณภาพสินค้าและบริการ

บริษัท

มีการร่วมทุนกับพันธมิตรข้ามชาติของ

บริษัทชั้นน า เพ่ือเสริมสร้างความแข็งแกร่ง

ให้กับองค์กร เป็นปัจจัยส่งเสริมให้ตลาด

อสังหาริมทรัพย์เป็นของผู้ประกอบการราย

ใหญ่

สร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า 

เก่ียวกับชื่อเสียงของบริษัทว่า

เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่
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8. บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

8 PF ผลิตภัณฑ์

บริษัท พร็อพเพอร์ต้ี 

เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน)

ราคา

ผลิตภัณฑ์

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

การส่งเสริมการตลาด

ใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

โฆษณาด้วยแบนเนอร์บนเว็บไซต์ การส่งเสริมการตลาด

ใชe้mailเข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุ่ม การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

บริษัท
ออกแบบท่ีอยู่อาศัยโดยน าข้อมูลจากการ

ส ารวจและวิจัยความต้องการและความพึง

พอใจของผู้บริโภค

ความต้องการและความพึง

พอใจของผู้บริโภค

นโยบายการต้ังราคาเพ่ือสร้างแรงจูงใจและ

ความคุ้มค่าตามลักษณะสินค้า เหมาะสมกับ

เศรษฐกิจการแข่งขัน, ต้ังราคาขายใกล้เคียง

คู่แข่งแต่เพ่ิมคุณค่าด้านสภาพแวดล้อมและ

ส่ิงอ านวยความสะดวกที่ดีกว่า

ต้ังราคาตามความคุ้มค่าของ

ลักษณะสินค้า และใกล้เคียง

คู่แข่ง โดยมีส่ิงอ านวยความ

สะดวกที่ดีกว่า

นโยบายเชงิรุกด้านการตลาดผ่านส่ือ

ออนไลน์ ใชเ้ว็บไซต์น าเสนอข้อมูลและ

ภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือสร้างความเชื่อมั่น และ

ใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ เชน่ 

Facebook Line Twitter IG, ใชเ้คร่ืองมือ

การค้นพบบนอินเตอร์เน็ต, โฆษณาด้วยแบน

เนอร์บนเว็บไซต์, ใชe้mailเพ่ือเข้าถึงลูกค้า

เฉพาะกลุ่ม, ใชส่ื้อผ่านโทรศัพทม์ือถือและ

แอพพลิเคชั่นต่างๆ, ให้ลูกค้าลงทะเบียน

และนัดหมายเข้าชมโครงการผ่านเว็บไซต์ 

และมอบสิทธิพิเศษให้ลูกค้าท่ีลงทะเบียน, 

เพ่ิมชอ่งทางลักษณะการท างานตอบโต้

การตลาดผ่านส่ือออนไลน์ใช้

เว็บไซต์น าเสนอข้อมูลและ

ภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือสร้างความ

เชื่อมั่น

ใชเ้คร่ืองมือการค้นพบบน

อินเตอร์เน็ต

ใชส่ื้อผ่านโทรศัพทม์ือถือและ

แอพพลิเคชั่นต่างๆให้ลูกค้าลงทะเบียนและนัด

หมายเข้าชมโครงการผ่าน

เว็บไซต์

ต้ังอยู่ในท าเลท่ีมีศักยภาพในการเติบโตสูง 

เดินทางสะดวก โดยอยู่ใกล้แนวรถไฟฟ้า

หรือแนวถนนตัดใหม่สายส าคัญ

ท าเลท่ีมีศักยภาพ ใกล้รถไฟฟ้า

หรือถนนตัดใหม่

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ใชส่ื้อแบบ

ผสมผสาน เชน่ ส่ือหนังสือพิมพ์ ส่ือโทรทศัน์

 ส่ือวิทยุ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง จดหมาย

แผ่นพับ และใชส่ื้อรูปแบบบูรณาการเป็น

ลักษณะส่ือมวลชนโดยส่ือไปถึงลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายได้หลายโครงการท าให้ต้นทุน

ลดลง ผสานกับส่ือสารการตลาดทางตรง

ใชส่ื้อแบบผสมผสานและใชส่ื้อ

รูปแบบบูรณาการเป็นลักษณะ

ส่ือมวลชน

มอบสิทธิพิเศษให้ลูกค้าที่

ลงทะเบียน
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9. บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 

 

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

8 PF การส่งเสริมการตลาด

บริษัท พร็อพเพอร์ต้ี 

เพอร์เฟค จ ากัด (มหาชน)

(ต่อ)

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

บริษัท

การส่งเสริมการขายจะค านึงถึงปัจจัย

สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจในแต่ละ

ชว่งเวลา อาทิ ข้อสเนอพิเศษส าหรับลูกค้า

ต้องการบ้านพร้อมอยู่ด้วยเง่ือนไขการเงิน 

โดยร่วมกับสถาบันการเงินชั้นน า เสนอ

เง่ือนไขพิเศษ เชน่ สินเชื่อดอกเบ้ียต่ า การ

ขยายระยะเวลากู้ การผ่อนแบบข้ันบันได, 

ร่วมมือกับบริษัทผูผลิตเฟอร์นิเจอร์ ให้

ออกแบบตกแต่งเฟอร์นิเจอร์ภายในบ้าน 

เพ่ือให้ลูกค้าได้บ้านพร้อมเฟอร์นิเจอร์ราคา

พิเศษ, จัดหามัณฑนากรเพ่ือออกแบบบ้าน

รวมถึงสินเชื่อด้วย

ข้อสเนอพิเศษส าหรับลูกค้า

ต้องการบ้านพร้อมอยู่ด้วย

เง่ือนไขการเงิน โดยร่วมกับ

สถาบันการเงินชั้นน า
เสนอเง่ือนไขพิเศษ เชน่ สินเชื่อ

ดอกเบ้ียต่ า การขยาย

ระยะเวลากู้ การผ่อนแบบ

ข้ันบันได

ร่วมมือกับบริษัทผูผลิต

เฟอร์นิเจอร์ ให้ออกแบบตกแต่ง

เฟอร์นิเจอร์ภายในบ้าน เพ่ือให้

ลูกค้าได้บ้านพร้อมเฟอร์นิเจอร์

ราคาพิเศษ

จัดหามัณฑนากรเพ่ือออกแบบ

บ้านรวมถึงสินเชื่อด้วย

นโยบายด้านการตลาดที่ส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

9 LPN ผลิตภัณฑ์

บริษัท แอล.พี.เอ็น.

ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 

(มหาชน)

ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

กลุ่มเป้าหมาย

รถรับส่งไปยังระบบขนส่งมวลชน ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

ชมุชนน่าอยู่ส าหรับคนทกุวัย ผลิตภัณฑ์

จัดให้มีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีครบครันใน

โครงการ เชน่ ร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 

ร้านซักรีด ร้านอาหาร

มีส่ิงอ านวยความสะดวกที่ครบ

ครัน

บริหารจัดการตามแนวคิด "ชมุชนน่าอยู่

ส าหรับคนทุกวัย" เพ่ือตอบสอบวิถีชวิีตของผู้

พักอาศัย

บริษัท

การเลือกท าเลเชงิกลยุทธ์ท่ีมีคู่แข่งน้อย แต่

มีศักยภาพในการพัฒนาและอยู่ใกล้ส่ิง

อ านวยความสะดวก ระบบขนส่งมวลชน

และทางด่วน

เลือกท าเลท่ีมีคู่แข่งน้อย และมี

ศักยภาพ ใกล้ส่ิงอ านวยความ

สะดวก

ออกแบบวางผังโครงการภายใต้แนวคิด LPN

 GREEN PROJECT ได้รับการตอบรับดีด้าน

ยอดขาย

การออกแบบวางผังโครงการ

ได้รับการตอบรับท่ีดี

หลีกเล่ียงท าเลท่ีมีคู่แข่งจ านวนมาก ราคา

ท่ีดินสูง เพ่ือลดต้นทุนและสามารถพัฒนา

โครงการท่ีเหมาะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ระดับกลางถึงกลาง-ล่าง

หลีกเล่ียงท าเลที่มีคู่แข่งจ านวน

มาก ราคาที่ดินสูง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายระดับกลาง

ถึงกลาง-ล่าง

มีการจัดรถรับส่งเชื่อมต่อไปยังระบบขนส่ง

มวลชน
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นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

9 LPN ราคา

บริษัท แอล.พี.เอ็น.

ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 

(มหาชน)

(ต่อ)

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

ผลิตภัณฑ์

อบรมพนักงานทางด้านงานขาย การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

นวัตกรรมด้านกระบวนการขาย เนื่องจาก

บางโครงการลูกค้าต้องเจ้าคิวจองซ้ือก่อน

เวลาเปิดขาย จึงคิดค้นระบบการออก TAG 

และจับสลาก และเพ่ิมชอ่งทางส่ือออนไลน์ 

จึงสามารถเพ่ิมยอกขายและลดค่าใชจ่้ายได้

ระบบการออก TAG และจับ

สลาก และเพ่ิมชอ่งทางส่ือ

ออนไลน์

เน้นการสือสาร การโฆษณา และ

ประชาสัมพันธ์โดยตรงสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

 รวมท้ังกลุ่มที่เคยแวะเย่ียมชมโครงการ 

ด้วยป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ขนาดใหญ่

และป้ายย่อย รวมถึง Direct Mail ท่ีให้

สิทธิพิเศษในชว่งการเปิดขาย มีผลตอบรับดี

 และมีค่าใชจ่้ายประมาณ1%ของรายได้

จากการขาย

ประชาสัมพันธ์โดยตรงสู่กลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย

Direct Mail ที่ให้สิทธิพิเศษ

ในชว่งการเปิดขาย

มีการออกบูธแสดงสินค้า เป็นการ

ประชาสัมพันธ์เชงิรุก เน้นการออกบูธใน

ห้างสรรพสินค้าย่านใกล้เคียงโครงการและ

ใจกลางธุรกิจ

ออกบูธแสดงสินค้าใน

ห้างสรรพสินค้าย่านใกล้เคียง

โครงการและใจกลางธุรกิจ

มีการอบรมพนักงานทางด้าน การพัฒนา

สมรรถนะของบุคลากร ด้านความรู้ในงาน

จัดการทรัพย์ส่วนกลางให้พร้อม

ใชง้าน

ต้ังราคาต่ ากว่าของคู่แข่งระดับเดียวกัน และ

ก าหนดอัตราก าไร เง่ือนไขเงินดาวน์ที่

เหมาะสมตามสถานะกลุ่มเป้าหมาย และ

จัดหาบริการทางการเงินให้มีความสะดวก

ในการย่ืนขอสินเชื่อ

ต้ังราคาต่ ากว่าของคู่แข่ง  

ก าหนดอัตราก าไร และเงิน

ดาวน์ท่ีเหมาะสม

ชอ่งทางจัดจ าหน่ายอยู่ ณ ส านักขายท่ี

ต้ังอยู่ท่ีโครงการ และมีห้องตัวอย่างให้ชม

ในส านักงานขาย

จ าหน่าย ณ ส านักขายท่ี

โครงการ และมีห้องตัวอย่าง

ท าการส่งเสริมการขายให้ผู้บริโภคด้วยความ

โปร่งใส โดยค านึงถึงผลประโยชน์ท้ังสอง

ฝ่าย มีเง่ือนไขการขายท่ีค านึงถึง

ความสามารถด้านการเงินของลูกค้า 

โฆษณาประชาสัมพันธ์ในทางสร้างสรรค์ 

ชดัเจน ไม่เอารัดเอาเปรียบ และไม่มีวาระ

ซ่อนเร้น รวมถึงปฏิบัติต่อคู่แข่งทางธุรกิจ

อย่างเป็นธรรม ไม่โจมตี หรือเอาเปรียบใน

ท าการส่งเสริมการขายโดย

ค านึงถึงผลประโยชน์ท้ังสองฝ่าย

โฆษณาประชาสัมพันธ์ในทาง

สร้างสรรค์ ชดัเจน ไม่เอารัดเอา

ปฏิบัติต่อคู่แข่งทางธุรกิจอย่าง

เป็นธรรม

บริหารจัดการทรัพย์ส่วนกลางให้คง

ประสิทธิภาพพร้อมและปลอดภัย

บริษัท
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10. บริษัท เอสซี แอสเซท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 

 

 

11. บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 

 

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

10 SC ก่อสร้างโดยใชเ้ทคโนโลยีที่ทันสมัย ผลิตภัณฑ์

บริษัท เอสซี แอสเสท

คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) กลุ่มเป้าหมาย

กลุ่มเป้าหมาย

การส่งเสริมการตลาด

ผลิตภัณฑ์

ความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์

มีการพิจารณาคุณสมบัติเบ้ืองต้นของลูกค้า

และก าหนดให้ธนาคารอนุมัติเงินกู้ก่อนท า

สัญญาซ้ือขาย

พิจารณาคุณสมบัติเบ้ืองต้นของ

ลูกค้าเพ่ือให้ธนาคารอนุมัติ

เงินกู้ก่อนท าสัญญา
เลือกท่ีดินศักยภาพ อยู่ในเส้นทางคมนาคมท่ี

เดินทางสะดวก ใกล้รถไฟฟ้า มีแหล่งชมุชน

และส่ิงอ านวยความสะดวก

เลือกที่ดินศักยภาพ อยู่ใน

เส้นทางคมนาคมท่ีเดินทาง

สะดวก

บริษัท

การน าเทคโนโลยีท่ีทันสมัยผสมผสานกับ

การก่อสร้าง
กลุ่มลูกค้าหลักท่ีมีรายได้ระดับกลางข้ึนไป 

ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีซ้ืออสังหาริมทรัพย์

เพ่ือเป็นท่ีอยู่อาศัยจริงไม่ใชเ่พ่ือการลงทนุ

กลุ่มลูกค้าหลักท่ีมีรายได้

ระดับกลางข้ึนไป

ซ้ือเพ่ือเป็นที่อยู่อาศัยจริงไม่ใช่

เพ่ือลงทุน

DIGITIZE ปรับเปล่ียนระบบการท างานจาก

 analog เป็น digital เพ่ือการใชข้้อมูล คือ

 ท้ังในส่วนการท างาน และความต้องการ

ของลูกค้ามาวิเคราะห์และพัฒนาให้ดีข้ึน

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

11 ANAN ผลิตภัณฑ์

กลุ่มเป้าหมาย

บริษัท

บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์ 

 จ ากัด (มหาชน)

บริษัทมีเป้าหมายเพ่ือให้ “ค าตอบส าหรับ

วิถีชวิีตคนเมือง” ในการพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเชื่อว่าในอนาคตจะใช้

ระบบขนส่งมวลชนสาธารณะมากย่ิงข้ึน เพ่ือ

เดินทางระหว่างท่ีอยู่อาศัยกับสถานที่ท างาน

 และสถานที่จัดกิจกรรมสันทนาการต่างๆ

ที่อยู่อาศัยส าหรับวิถีชวิีตคน

เมือง ใชร้ะบบขนส่งมวลชน

สาธารณะ

กลุ่มเป้าหมายของบริษัท คือ ลูกค้ากลุ่ม 

“Gen C” ซ่ึงประกอบด้วย นักศึกษา 

ผู้ประกอบการ และผู้ท่ีมีรายได้ปานกลาง 

หรือผู้ท่ีต้องการความสะดวกในการใชช้วิีต 

การเดินทางไปสถานที่ท างานสถานท่ี

พักผ่อนรับประทาน อาหาร ชอ้ปป้ิงโดย

เป้าหมายของแบรนด์เน้นไปที่ 

“สะดวกสบาย” ความสามารถในการ

ควบคุม “ค่าใชจ่้ายและเวลา” “วิถีการ

ด าเนินชวิีตแบบสบายๆ” และการใช ้“เงิน”

 อย่างชาญฉลาด

กลุ่มเป้าหมายของบริษัท คือ 

ลูกค้ากลุ่ม “Gen C”
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นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

13 GOLD ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

ชอ่งทางการเข้าถึงข้อมูลโครงการ การส่งเสริมการตลาด

1) ป้ายโฆษณา 

4) ระบบอินเทอร์เน็ต

5) การบอกต่อของลูกค้า

บริษัท

การออกแบบโดยยึดหลักการสร้างประ 

โยชน์พ้ืนท่ีใชส้อยให้สูงที่สุดจากพ้ืนท่ีท่ีมีอยู่

การออกแบบโดยใชป้ระโยขน์

จากพ้ืนท่ีที่อยู่ให้มากที่สุด

ท่ีต้ังอยู่ในท าเลท่ีดี และยังมองในด้านความ

สะดวกในการคมนาคม การเข้าถึงระบบ

สาธารณูปโภคต่างๆตลอดจนความสะดวก

จากส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ

ท าเลดี มีความสะดวกในการ

คมนาคม

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลโครงการได้

มาก ท่ีสุด ซ่ึงจะครอบคลุมส่ือต่างๆ ดังนี้ 1)

 การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาเพ่ือ โฆษณา

โครงการของบริษัทฯ 2) การโฆษณาตามส่ือ

วิทยุหนังสือพิมพ์และนิตยสาร 3) การ

โฆษณาผ่านระบบโทรศัพท์มือถือ โดยการ 

ประชาสัมพันธ์โครงการผ่าน SMS  4) การ

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เชน่ เว็บไซต์

 ของบริษัท www.goldenland.co.th เฟ

ซบุ๊ก อินสตาแกรม และ เว็บไซต์ต่างๆ 5) 

การโฆษณาผ่านการบอกต่อของลูกค้า

2) ส่ือวิทยุ หนังสือพิมพ์ และ

นิตยสาร

3) SMS ไปยังกลุ่มเป้าหมาย

ในชว่งกิจกรรมต่างๆ

บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์

ต้ี ดีเวลลอปเม้นท์  จ ากัด 

(มหาชน)

 

12. บริษัท เอ็ม บี เค จ ากัด (มหาชน) 

 

13. บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11 ANAN ราคา

(ต่อ)

ราคา

ก าหนดราคาจากการส ารวจความต้องการ

ของตลาด ซ่ึงน าไปเปรียบเทยีบกับราคา

ขายของโครงการทีม่ีความ

ใกล้เคียงกันของบริษัทคู่แข่ง

ก าหนดราคาจากการความ

ต้องการของตลาด

บริษัทก าหนดให้มีการช าระเงินมัดจ า

ล่วงหน้าในจ านวนร้อยละ 5 ของราคาซ้ือ

ขาย โดยเงินจ านวนทีเ่หลือก าหนดให้ช าระ 

เมื่อโอนกรรมสิทธ์ิ

การช าระเงินมัดจ าล่วงหน้าใน

จ านวนร้อยละ 5 ของราคาซ้ือ

ขาย และจ านวนทีเ่หลือมื่อโอน

กรรมสิทธ์ิ

บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์

จ ากัด (มหาชน)

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

12 MBK กลุ่มเป้าหมาย

บริษัท

บริษัท  เอ็ม บี เค จ ากัด 

(มหาชน)

มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตังแต่ระดับกลางถึง

ระดับบน

บริษัทมีนโยบายในการด าเนินการขอ

อนุญาตต่างๆ ให้เสร็จเรียบร้อยก่อนเปิดขาย

โครงการเชน่ การจัดท ารายงาน  การ

วิเคราะห์ผลกระทบส่ิงแวดล้อม  

(Environmental Impact Assessment: 

EIA) การขออนุญาตก่อสร้าง เป็นต้น เพ่ือ

สร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าว่าสามารถ

พัฒนาโครงการได้อย่างแน่นอน

นโยบายในการด าเนินการขอ

อนุญาตต่างๆ ให้เสร็จเรียบร้อย

ก่อนเปิดขายโครงการ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายตังแต่

ระดับกลางถึงระดับบน
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นโยบายด้านการตลาดที่ส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

16 MJD ผลิตภัณฑ์

พัฒนาในรูปแบบ mixed use ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

สร้างห้องตัวอย่างให้ลูกค้าเข้าชม การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

การส่งเสริมการตลาด

บริษัท

บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์

 จ ากัด (มหาชน)

พัฒนาโครงการเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

บริเวณท าเลศักยภาพ ใกล้แหล่งคมนาคมท่ี

ส าคัญ เชน่ แนวเส้นทางรถไฟฟ้า ย่านธุรกิจ

 รวมถึงโครงการอาคารชดุในต่างจังหวัดที่

เป็นแหล่งท่องเท่ียวส าคัญ เชน่ หัวหิน พัทยา

การสร้างห้องตัวอย่างเสมือนจริงเพ่ือให้

ลูกค้าได้สัมผัสกับลักษณะการจัดวาง

รูปแบบห้อง การเลือกใชวั้สดุ บรรยากาศ

การโฆษณาประชาสัมพันธ์หลากหลาย

ชอ่งทาง เชน่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เน้นการตลาดโดยตรง

 ซ่ึงเข้าถึงกลุ่มลูกค้าระดับบนได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ

โฆษณา โดยใชป้้ายกลางแจ้ง 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร

การตลาดโดยตรง ซ่ึงเข้าถึง

กลุ่มลูกค้าระดับบน

การเลือกที่ต้ังโครงการ อยู่ใน

ท าเลศักยภาพ และส่ิงอ านวย

ความสะดวก ในเขตกรุงเทพฯ

และปริมณฑล

การพัฒนาในรูปแบบ mixed use โดยรวม

อาคารส านักงาน โรงแรม ที่อยู่อาศัย และ

ห้ามสรรพสินค้า รีเทลไว้รวมกัน

ทุกโครงการจะสะท้อนถึงจุดยืนของสินค้า

ในระดับ high end ทั้งความพิถีพิถันของ

การออกแบบ การเลือกใชวั้สดุท่ีเหมาะสม

กับระดับราคาของแต่ละโครงการ ความ

ครบถ้วนสมบูรณ์ของระบบสาธารณูปโภค

และส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆในการอยู่

อาศัย น าไปสู่การรับรู้และจดจ าของลูกค้าว่า

 โครงการอาคารชดุภายใต้แบรนด์ เมเจอร์ 

ดิเวปลอปเม้น เป็นโครงการระดับ high end

การอออกแบบ ใชวั้สดุท่ี

เหมาะสมกับราคา มีระบบ

สาธารณูปโภคและส่ิงอ านวย

ความสะดวกครบถ้วน

14. บริษัท บางกอกแลนด์ จ ากัด (มหาชน) 

 

15. บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน) 

 

16. บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

14 BLAND ผลิตภัณฑ์

บริษัท

บริษัท บางกอกแลนด์ จ ากัด 

(มหาชน)

จัดหาผลิตภัณฑ์ทีม่ีมาตรฐานสูงในราคา

ยุติธรรมและสามารถแข่งขันได้ พร้อมกับ

การบริการทีดี่ให้แก่ลูกค้า ด าเนินการตาม

ข้อตกลงในสัญญาให้ดีทีสุ่ด

ผลิตภัณฑ์ทีม่ีมาตรฐานสูงใน

ราคายุติธรรมและสามารถ

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

15 GREEN ไม่มีก าหนดไว้

บริษัท

บริษัท กรีน รีซอร์สเซส จ ากัด

(มหาชน)
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17. บริษัท อารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 

 

16 MJD ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

(ต่อ) ราคา

ราคา

บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์

 จ ากัด (มหาชน)

การจัด event ในห้องสรรพสินค้าระดับบน

 ท า road show ทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ

น าสินค้าไปเสนอขาย ณ 

สถานที่ต่างๆ ท้ังในและ

ต่างประเทศ

ก าหนดราคาขายในภาพรวมของโครงการ

จะค านึงถึงต้นทุนท่ีดิน ต้นทุนการก่อสร้าง 

และตกแต่ง ค่าใชจ่้ายในการขายและ

การตลาด ค่าใชจ่้ายอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง และ

อัตราก าไรตามนโยบายของบริษัท และยัง

ค านึงถึงราคาขายของสินค้าคูแข่งในระดับ

เดียวกันหรือเทียบเคียง ต่อมาก าหนดราคา

ขายของแต่ละยูนิตตามท าเลท่ีต้ังภายในชั้น

 ทัศนียภาพของห้อง และความสูงของชั้น

อาคาร

ราคาขายค านึงถึงต้นทุนท่ีดิน 

ต้นทุนก่อสร้าง และตกแต่ง 

ราคาขายของคู่แข่ง แต่ตาม

ท าเลท่ีต้ังของยูนิต ความสูงของ

ข้ัน

นโยบายในการปรับราคาขายของโครงการ

ไปตามระยะเวลาในการพัฒนาโครงการ 

โดยจะปรับราคาขายเป็นระยะๆเร่ิมต้ังแต่

เปิดตัวโครงการไปจนถึงวันที่โครงการกอ

สร้างแล้วเสร็จ

ปรับราคาขายตามระยะเวลาใน

การพัฒนาโครงการ

นโยบายด้านการตลาดที่ส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

17 A ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์

กลุ่มเป้าหมาย

ผลิตภัณฑ์

บริษัท

บริษัท อารียา พรอพเพอร์ต้ี 

จ ากัด (มหาชน)

จัดงานโปรโมชั่นส่งเสริมการขายส าหรับ

โครงการสร้างเสร็จพร้อมอยู่เพ่ือระบาย 

สินค้าคงเหลือ

จัดแสดงสินค้าโครงการสร้าง

เสร็จพร้อมอยู่

ลงทุนพัฒนาโครงการท่ีอยู่อาศัยตามพ้ืนท่ี

เส้นทางขนส่งมวลชนอย่างส่วนต่อขยาย

รถไฟฟ้า โดยผู้ประกอบการที่มีที่ดินในท าเล

ศักยภาพอย่างใจกลางเมืองและศูนย์กลาง

ธุรกิจ

พัฒนาโครงการในท าเล

ศักยภาพ ใจกลางเมือง ใกล้

รถไฟฟ้า

ตลาดท่ีอยู่อาศัยระดับกลางยังคงเป็นตลาด 

ท่ีผู้ประกอบการให้ความส าคัญ เนื่องจากมี

ฐานผู้ซ้ือท่ีอยู่อาศัยขนาดใหญ่ โดยผู้ซ้ือที่อยู่

อาศัยระดับกลางให้ความส าคัญกับท าเล

และความคุ้มค่าเป็นหลัก แม้ไม่ได้อยู่ติดกับ

พ้ืนท่ีเส้นทางขนส่งมวลชน แต่ต้องเดินทาง

ได้หลายวิธีหรือเข้าถึงระบบขนส่งมวลชนได้

ไม่ยากนัก รวมถึงมีการออกแบบฟังก์ชั่น

การอยู่อาศัยที่ครบถ้วน เพ่ือตอบโจทย์ด้าน

ความคุ้มค่า

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ 

ระดับกลาง

การออกแบบฟังก์ชั่นการอยู่

อาศัยที่ครบถ้วน
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นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

17 A ผลิตภัณฑ์

กลุ่มเป้าหมาย

(ต่อ)

ผลิตภัณฑ์

 

การส่งเสริมการตลาด

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

จัดแสดงสินค้าในต่างประเทศ ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

การส่งเสริมการตลาด

บริษัท อารียา พรอพเพอร์ต้ี 

จ ากัด (มหาชน)

บริษัท

บริษัทออกบูทในต่างประเทศ โดยจ้าง 

Agent ท่ีมีความเชี่ยวชาญในประเทศนั้นๆ

การให้บริการและการดูแลลูกค้า บริษัทฯ 

ได้มีการจัดระบบการให้บริการ และการ

ดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่องนับต้ังแต่วันที่ลูกค้า

เข้าเย่ียมชมโครงการของบริษัท จนกระท่ัง

ตัดสินใจซ้ือ รับมอบบ้าน และเป็นลูกค้าท่ี

อยู่อาศัยในโครงการ โดยบริษัทได้มีการ

พัฒนาฐานลูกค้าท่ีมีประสิทธิภาพ และจัด

บุคลากรท่ีมีหน้าท่ีเฉพาะเพ่ือให้การบริการ

อย่างท่ัวถึง อีกทั้งได้จัดให้มีกิจกรรมเพ่ือ

เสริมสร้างสัมพันธภาพอันดีแก่ลูกค้าที่อยู่

อาศัยในโครงการอย่างต่อเนื่อง โดยบริษัทฯ 

เล็งเห็นความส าคัญในเร่ืองนี้ และจะเป็น

กลยุทธ์หลักในการท าการตลาด

ดูแลลูกค้าต้ังแต่ตัดสินใจซ้ือจน

รับมอบบ้าน และจัดกิจกรรม

อย่างต่อเนื่อง

อัตราดอกเบ้ียยังอยู่ในเกณฑ์ต่ า เพ่ือกระตุ้น

การลงทุน Pre Approve ก่อนการรับจอง 

เพ่ือให้มั่นใจในคุณภาพของลูกค้าไม่เกิด

ยอดยกเลิก

ก าหนดอัตราดอกเบ้ียเกณฑ์ต่ า 

และพิจารณาข้อมูลลูกค้าก่อน

รับจอง เพ่ือไม่ให้เกิดปัญหาขอ

สินเชื่อไม่ผ่าน

จัด Event กระตุ้นยอดขาย อาท ิงาน

มหกรรมบ้านและคอนโด

จัดแสดงสินค้า งานมหากรรม

บ้านและคอนโด

กลยุทธ์การตลาดเพ่ือหาความแตกต่างจาก

คู่แข่งและปรับผลิตภัณฑ์เจาะลูกค้าเฉพาะ

กลุ่ม หรือการท าตลาดระดับบนอันเป็น

เป้าหมายส าคัญท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจ

ชะลอตัว ขณะที่บางโครงการนอกเหนือจะ

จับกลุ่มลูกค้าในประเทศแล้ว ยังมีกลุ่ม

ลูกค้าชาวต่างชาติท่ีผู้ประกอบการให้

ความส าคัญ

กลยุทธ์ความแตกต่างของ

ผลิตภัณฑ์ ต่างจากคู่แข่ง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายระดับบน 

ทั้งในประเทศและต่างประเทศ

มีการน าเทคโนโลยีการก่อสร้างท่ีชว่ยเพ่ิม

คุณภาพท่ีดีให้แก่บ้านมาใช ้เชน่ ระบบการ

ก่อสร้างแบบอลูมิเนียม ฟอร์มที่ไม่มีรอยต่อ

ของงานโครงสร้าง ลดปัญหาการร่ัวซึม 

และทนทานกว่าการก่อสร้างรูปแบบอ่ืน

น าเทคโนโลยีการก่อสร้างที่ชว่ย

เพ่ิมคุณภาพท่ีดีให้แก่บ้านมาใช้
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18. บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 

 

19. บริษัท เสนา ดีเวลลอปเมน้ท์ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

18 NOBLE การส่งเสริมการตลาด

พัฒนาในรูปแบบ mixed use ผลิตภัณฑ์

รองรับสังคมผู้สูงอายุ ผลิตภัณฑ์

การออกแบบทีอ่ยูอาศัยใหสามารถใช้

ประโยชน์ไดหลากหลาย (MIXED-USE)

การพัฒนาอสังหาริมทรัพยเพ่ือรองรับสังคม

ผู้สูงอายุ (ELDERLY CARE)

บริษัท

บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์

จ ากัด (มหาชน)

น าเทคโนโลยีมาใชในธุรกิจอสังหาริมทรัพย

มากข้ึนเพ่ือการใหบริการและอ านวยความ

สะดวกภายในบาน คอนโดส านักงาน หรือ

การใชเทคโนโลยีน ามาชวยการขาย การ

โฆษณา รวมถึงการท าธุรกรรมทางการเงิน 

การจองซ้ือ การจองใชงานพ้ืนทีส่วนกลาง 

หรือการติดตอบริการหลังการขาย

ใชเ้ทคโนโลยีเพ่ือบริการลูกค้า 

น ามาใชใ้นการขาย การบริการ

หลังการขาย

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

19 SENA ผลิตภัณฑ์

ให้บริการหลังการขายอย่างใกล้ชดิ การส่งเสริมการตลาด

การจัดท าโฆษณา ส่ือออนไลน์ การส่งเสริมการตลาด

ราคา

ผลิตภัณฑ์

บริษัท

บริษัท เสนา ดีเวลลอปเม้นท์ 

จ ากัด (มหาชน)

ให้ความส าคัญกับลูกค้าเปนจุดศูนย์กลาง

โดยในการออกแบบโครงการแต่ละโครงการ

นั้น จะท าการวิเคราะห์ความต้องการของ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายร่วมกันกับฝ่ายวิจัยและ

ฝ่ายการตลาด มีการควบคุมคุณภาพอย่าง

ใกล้ชดิ

ความต้องการของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย

นโยบายการให้บริการหลังการขายอย่าง

ใกล้ชดิเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจว่าบริษัท

มีความใส่ใจกัยลูกค้ากรณ๊มีปัญหาเกิดข้ึน

ภายหลัง

การจัดท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่ือ

ออนไลน์ การออกบูธ

นโยบายการก าหนดราคาขายท่ีให้ความ

คุ้มค่าคุ้มราคาแก่กลุ่มลูกค้า โดยจะส ารวจ

ราคาของคู่แข่งในท าเลท่ีต้ังท่ีใกล้เคียงกัน

และก าหนดราคาในระดับที่สามารถแข่งขัน

ได้แต่ให้พ้ืนท่ีใชส้อยมากกว่า หรือสร้าง

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ เชน่ ติดต้ังแผง

โซล่าร์ เพ่ือชว่ยลดค่าใชจ่้ายและส่งเสริม

การอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมให้ฟรี

ก าหนดราคาขายท่ีให้ความ

คุ้มค่าคุ้มราคาแก่กลุ่มลูกค้า 

และสามารถแข่งขันได้

สร้างความแตกต่างของ

ผลิตภัณฑ์ เชน่ ติดต้ังแผงโซล่าร์
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นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

21 CI ผลิตภัณฑ์

บริษัท ชาญอิสสระ 

ดีเวล็อปเมนท ์ จ ากัด (มหาชน)

ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

กลุ่มเป้าหมาย

เทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใชใ้นการ

ออกแบบ เพ่ือลดต้นทนุ รวมทัง้พัฒนาด้าน

การตลาดให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า

น าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมา

ใชใ้นการออกแบบให้ตรงตาม

ความต้องการของลูกค้า

เป้าหมายในการพัฒนาพ้ืนทีใ่นเมืองตาก

อากาศทีส่ าคัญ เชน่ หัวหิน ชะอ า เชยีงใหม่

 หรือภูเก็ต และพ้ืนทีใ่นเมือง โดยเฉพาะ

พ้ืนทีท่ีม่ีการคมนาคมสะดวก โดยเน้นกลุ่ม

ลูกค้าวัยท างานทีม่ีรายได้ปานกลางถึงสูง 

และมีการด าเนินชวิีต (Lifestyle) เฉพาะตัว

พัฒนาพ้ืนทีใ่นเมืองตากอากาศ

ทีส่ าคัญทีม่ีการคมนาคมสะดวก

เน้นกลุ่มลูกค้า

วัยท างานทีม่ีรายได้ปานกลาง

ถึงสูง และมีการด าเนินชวิีต 

(Lifestyle) เฉพาะตัว

บริษัท

ใชเ้ทคโนโลยีการก่อสร้างแบบ Modullar 

ร่วมกับบริษัท SCG Heim เพ่ือลดความ

เส่ียงด้านการขาดแคลนแรงงาน

เทคโนโลยีการก่อสร้างแบบ 

Modullar

 

20. บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 

 

21. บริษัท ชาญอิสสระ ดีเวล็อปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

19 SENA กลุ่มเป้าหมาย

(ต่อ) การส่งเสริมการตลาด

บริษัท เสนา ดีเวลลอปเม้นท ์

จ ากัด (มหาชน)

บริษัท

กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผู้มีรายได้ระดับปาน

กลางทียั่งมีความต้องการทีอ่ยู่อาศัยในกทม

และปรีมณฑล ทีใ่ชปั้จจัยด้านราคาเป็นหลัก

กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผู้มี

รายได้ระดับปานกลาง

จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายหรือโปรโมชัน่

เพ่ือกระตุ้นความต้องการซ้ือของลูกค้าและ

เร่งการตัดสินใจอย่างต่อเนื่อง โดยมีการ

เลือกใชโ้ปรโมชัน่ตามกลุ่มลูกค้า สถาน

โครงการ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ ณ 

ขณะนั้น ตามความเหมาะสม

จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือ

กระตุ้นความต้องการซ้ือของ

ลูกค้า โดยใชโ้ปรโมชัน่ตามกลุ่ม

ลูกค้า

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

20 ORI ผลิตภัณฑ์

การใชน้วัตกรรมใหม่ๆเพ่ือสร้างความแตกต่าง สร้างความแตกต่าง ผลิตภัณฑ์

กลุ่มลูกค้า ระดับกลาง-บน กลุ่มเป้าหมาย

บริษัท ออริจ้ิน พร็อพเพอร์ต้ี 

จ ากัด (มหาชน)

บริษัท

บริษัทพัฒนาโครงการใน4แบรนด์หลักตาม

ต าแหน่งทางการตลาด ระดับราคา รูปแบบ

ด้านการออกแบบ และกลุ่มเป้าหมายในแต่

ละท าเล เพ่ือตอบสนองความต้องการก าลัง

ซ้ือของผู้บริโภคในทกุกลุ่มแต่ละท าเล

พัฒนาโครงการเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการก าลังซ้ือของ

ผู้บริโภค

เน้นการขยายฐานลูกค้าในกลุ่มตลาดบน 

ได้แก่ กลาง-บน-ลักซ์ซัวร่ี และต่างชาติทีม่ี

ก าลังซ้ือสูง พ่ือกระจายความเส่ียงด้ายการ

กระจายสินค้าให้มีสัดส่วนเทา่ๆกันในทกุ

ตลาด รวมทัง้ชดเชยก าลังซ้ือตลาดกลาง-ล่าง

 ทีห่ายไป
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นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

22 MK ผลิตภัณฑ์

บริษัท มัน่คงเคหะการ 

จ ากัด (มหาชน)

การส่งเสริมการตลาด

ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

กลุ่มเป้าหมาย

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

การส่งเสริมการตลาดกลยุทธ์การจัดกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์หรือซี

อาร์เอ็ม โดยให้ความส าคัญกับลูกบ้านใน

การจัดกิจกรรมหลังการขาย ภายใต้คอน

เซ็ปต์ “ครอบครัวมั่นคง” เพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์ในการใชช้วิีตร่วมกันของ

ครอบครัว และเป็นชมุชนท่ีน่าประทบัใจ ซ่ึง

จะเป็นการสร้างฐานลูกค้าท่ีแข็งแกร่งของ

มั่นคงต่อไปในอนาคต

ให้ความส าคัญกับลูกบ้านใน

การจัดกิจกรรมหลังการขาย

ลักษณะลูกค้าหลักของบริษัทจะเป็นกลุ่มผู้

ซ้ือท่ีอยู่อาศัยเอง โดยกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

เป็นกลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ระดับปานกลางข้ึนไป 

อาชพีรับจ้างเอกชน และธุรกิจส่วนตัว เป็น

ส่วนใหญ่

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มผู้

ที่มีรายได้ระดับปานกลางข้ึนไป

ชอ่งทางการจ าหน่ายของบริษัท ใชวิ้ธีการ

ขายตรงแก่ลูกค้า โดยมีส านักงานขาย

ประจ าแต่ละหน่วยงานและส านักงานใหญ่ 

รวมไปถึงการต่อยอดของการสร้างแบรนด์

เดิมให้แข็งแกร่งย่ิงข้ึนและท าการตลาดแบบ

ใหม่ใชก้ารส่ือสารออนไลน์เพ่ือเพ่ิมการ

เข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่

 ใชวิ้ธีการขายตรงแก่ลูกค้า โดย

มีส านักงานขายประจ าแต่ละ

หน่วยงานและส านักงานใหญ่ 

และใชก้ารส่ือสารออนไลน์เพ่ือ

เพ่ิมการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่

เน้นท าเลท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงอยู่ในเส้นทางท่ี

ใกล้กับระบบขนส่งสาธารณะ (Mass 

transit) เชน่ ท าเลย่านวัชรพล บางนา นน

ทุบรี และปทุมธานี

ท าเลท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงอยู่ใน

เส้นทางท่ีใกล้กับระบบขนส่ง

สาธารณะ ในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล

รูปแบบผลิตภัณฑ์หลักของบริษัทจะเป็น

ประเภทบ้านสร้างก่อนขาย เพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าท่ีต้องการเข้าอยู่ทันที

บ้านสร้างก่อนขาย เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้า

บริษัท
การออกแบบโครงการ การตกแต่งภายใน 

และ ภูมิทัศน์ของโครงการท้ังหมดให้

สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในยุค

ปัจจุบัน

ออกแบบโครงการให้สอดคล้อง

กับความต้องการของลูกค้า

การออกแบบโลโก้และรูปแบบการโฆษณา

ใหม่ท้ังบนส่ือออนไลน์และออฟไลน์ ปรับกล

ยุทธ์ในด้านการส่ือสารเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่

มากข้ึน บนส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อาท ิ

facebook, fanpage, instagram และ 

youtube เป็นต้น

การโฆษณาใหม่ทั้งบนส่ือ

ออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือ

เข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่

22. บริษัท มั่นคงเคหะการ จ ากัด (มหาชน) 
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23. บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) 

 

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

23 PRIN ผลิตภัณฑ์

บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน)

ผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

ราคา

การบริการหลังการขาย การส่งเสริมการตลาดมีการบริการหลังการขายส าหรับผู้ซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทโดยมี รับประกัน

คุณภาพของบ้านเป็นระยะเวลา 1 ปี

นับจากวันท่ีโอนกรรมสิทธ์ิให้กับลูกค้า 

ส าหรับความบกพร่องท่ีเกิดจาก

การก่อสร้าง วัสดุก่อสร้างและอุปกรณ์ตกแต่ง

นโยบายในการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้

สอดคล้องกับราคาตลาดและสามารถแข่งขัน

ได้ เปรียบเทียบกับโครงการอ่ืนๆ บนท าเล

เดียวกันหรือใกล้เคียงกันกับโครงการของ

บริษัท โดยค านึงถึงคุณภาพสินค้าและต้นทุน

โครงการ เชน่ ค่าท่ีดิน ค่าออกแบบ ค่า

ก่อสร้าง ค่าใชจ่้ายทางการตลาด

เป็นต้น อีกท้ังยังเน้นถึงความคุ้มค่าของ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีให้มากกว่า

เมื่อเทียบกับบริษัทอ่ืนๆ เชน่ บ้านพร้อม

ตกแต่งเข้าอยู่ได้ทนัที เป็นต้น

ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้

สอดคล้องกับราคาตลาดและ

สามารถแข่งขันได้

ท าเลท่ีต้ังโครงการ

ท่ีเลือกน ามาพัฒนานั้น ส่วนใหญ่จะเป็น

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงอยู่ใกล้

แหล่งชมุชนท่ีมีระบบสาธารณูปโภคและ

สาธารณูปการต่างๆ ไว้รองรับการพัฒนา

อย่างครบครัน ทั้งระบบไฟฟ้า ระบบการ

ประปา การส่ือสาร การคมนาคมขนส่งที่

สะดวก

ท าเลท่ีต้ังโครงการส่วนใหญ่จะ

เป็นกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล

กลยุทธ์มุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างให้กับ

ผลิตภัณฑ์และบริการ 

(Differentiation-base Focus) ทั้งยัง

มุ่งเน้นให้เกิดความเชื่อมั่นในบริษัทและ

ผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค

สร้างความแตกต่างให้กับ

ผลิตภัณฑ์และบริการ

บริษัท

บริษัทมุ่งเน้นการคัดเลือกท่ีดินในท าเลที่ดี มี

ความโดดเด่น การพัฒนาและปรับปรุง

รูปแบบโครงการ แบบบ้านและคุณภาพของ

งานก่อสร้าง รวมไปถึงการคัดสรรวัสดุ

อุปกรณ์ต่างๆในงานก่อสร้างท่ีมีคุณภาพดี

เหมาะสมในแต่ละโครงการ

คัดเลือกที่ดินในท าเลท่ีดี มีความ

โดดเด่น การพัฒนาและ

ปรับปรุงรูปแบบโครงการ แบบ

บ้านและคุณภาพของงาน
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นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

25 ESTAR ผลิตภัณฑ์

บริษัท อีสเทอร์น สตาร์ 

เรียล เอสเตท  จ ากัด (มหาชน)

กลุ่มเป้าหมาย

ผลิตภัณฑ์

บริษัท
พัฒนาโครงการในรูปแบบ Mixed use 

project เพ่ือสร้างรายได้ในรูปแบบค่าเชา่

พ้ืนทีเ่พ่ิมเติม

พัฒนาโครงการในรูปแบบ 

Mixed use

เน้นกลุ่มเป้าหมายไปทีลู่กค้าระดับกลาง

และระดับสูงทีม่ีกาลังซ้ือ ในพ้ืนทีใ่จกลาง

เมืองหรือใกล้กับระบบขนส่งมวลชนและ

แนวรถไฟฟ้าเป็นหลักต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน

กลุ่มเป้าหมายไปทีลู่กค้า

ระดับกลางและระดับสูง

พ้ืนทีใ่จกลางเมืองหรือใกล้กับ

ระบบขนส่งมวลชนและแนว

รถไฟฟ้า

 

24. บริษัท ลลลิ พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 

 

25. บริษัท อีสเทอร์น สตาร ์เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

23 PRIN การส่งเสริมการตลาด

บริษัท ปริญสิริ จ ากัด (มหาชน)

(ต่อ)

กลยุทธ์ Above the Line

• โฆษณาผ่านส่ือเว็บไซด์ 

www.prinsiri.com

• การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่ม 

Social Media เชน่ Facebook เป็นต้น

• แนะน า โครงการผ่านสือ เชน่ Think ok 

living , คิดเร่ืองอยู่ ฯลฯ

• โฆษณาผ่านส่ือป้ายโฆษณา (Cut out) 

โดยเลือกข้ึนป้ายตามถนนสายส า คัญ

ท่ีอยู่บริเวณโดยรอบโครงการของบริษัท เพ่ือ

ใชใ้นการดึงความสนใจของ

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีเข้ามาเย่ียมชม

โครงการ

• โฆษณาผ่านส่ือ รายการ Home Buyer 

Guide กับ การเจาะลึก

ทุกข้อมูลท่ีน่าสนใจของ โครงการ • โฆษณา

ผ่านนิตยสาร หนังสือพิมพ์ วิทยุ

• ส่ง SMS ข้อมูลและรายละเอียดต่างๆ ของ

โครงการใหม่ รวมไปถึง

รายการส่งเสริมการขายท่ีมีในขณะนั้น ไป

น าเคร่ืองมือการส่งเสริม

การตลาดท่ีส าคัญมาใช ้ได้แก่ 

การโฆษณา การขายโดยใช้

พนักงานขาย

การส่งเสริมการขาย การตลาด

ทางตรง และการตลาดทางอ้อม

บริษัท

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

24 LALIN การส่งเสริมการตลาด

บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ต้ี 

จ ากัด (มหาชน)

ให้ดอกเบ้ียต่ า ปล่อยสินเชือ่เต็ม

จ านวน

บริษัท

บริษัทได้ร่วมมือกับธนาคารพาณิชย์บางแห่ง

 เพ่ือเสนอข้อเสนอพิเศษให้เฉพาะกับลูกค้า

ทีซ้ื่อบ้านในโครงการของบริษัท อาทเิชน่ 

การปล่อยสินเชือ่ร้อยละ 100 ของราคาบ้าน

 อัตราดอกเบ้ียทีต่่ า
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26. บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซิ่ง จ ากัด (มหาชน) 

 

27. บริษัท เอคิว เอสเตท จ ากัด (มหาชน) 

 

28. บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน) 

 

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

26 NCH ไม่มีเขียน

บริษัท เอ็น. ซี. เฮ้าส์ซ่ิง 

จ ากัด (มหาชน)

บริษัท

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

27 AQ ผลิตภัณฑ์

บริษัท เอคิว เอสเตท  

จ ากัด (มหาชน)

ผลิตภัณฑ์การเลือกอยู่ในท าเลที่ดี ในเมือง รวมท้ัง

ย่านชมุชนต่างๆ บริษัทเน้นหนักใน

กรุงเทพฯและปริมณฑล ส าหรับบ้านเด่ียว 

บ้านแฝด และทาวน์โฮม ซ่ึงจะเลือกการ

คมนาคมท่ีเข้าถึงได้สะดวก และไม่ไกลจาก

แหล่งชมุชน ดังนัน้ ความเส่ียงเกิดจากการ

ซือ้ ท่ีดินในราคาที่เหมาะสม และก่อให้เกิด

ก าไรในอนาคต

พัฒนาในท าเลท่ีดี เขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล การ

คมนาคมที่เข้าถึงได้สะดวก และ

ไม่ไกลจากแหล่งชมุชน

บริษัท

แนวคิดของการออกแบบท่ีใชง้านได้ดีและจะ

ไม่มีวันล้าสมัย เพราะเป้าหมายของเราคือ

สร้างส่ิงท่ีย่ังยืนผ่านกาลเวลา เพ่ือให้ลูกค้า

ของเราได้รับผลตอบแทนท่ีสูงท่ีสุดจากการ

ลงทุน

การออกแบบท่ีใชง้านได้ดี  

เพ่ือให้ลูกค้าของเราได้รับ

ผลตอบแทนท่ีสูงที่สุด

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

28 SAMCO ผลิตภัณฑ์

บริษัท สัมมากร จ ากัด (มหาชน)

บริการหลังการขาย การส่งเสริมการตลาด

สร้างตราสินค้า และบริการลูกค้า การส่งเสริมการตลาด

พัฒนาทีมงานบริหารลูกค้าสัมพันธ์ บริการ

หลังการขาย และสร้างกฏระเบียบทีอยู่อาศัย

ภายในโครงการเพ่ือความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยของสังคมภายในโครงการใน

มุ้งเน้นการสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ียอมรับ

ชองผู้บริโภค โดยการสร้างทีมการบริหาร

จัดการเพ่ือดูแลลูกค้าต้ังแต่ก่อนการขาย 

ระหว่างการขาย และหลังการขาย อย่าง

เป็นระบบ

บริษัท
พัฒนาในท าเลใกล้เมืองเพ่ือรองรับความ

ต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการที่อยู่อาศัย

ใกล้เมือง

ท าเลใกล้เมืองเพ่ือรองรับความ

ต้องการของผู้บริโภค
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นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

30 EVER ผลิตภัณฑ์

บริษัท เอเวอร์แลนด์ 

จ ากัด (มหาชน)

ผลิตภัณฑ์

ราคา

กลุ่มเป้าหมาย

การส่งเสริมการตลาด

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

รูปแบบของการขายโดยทีมงานขายประจ า

ซ่ึงด าเนินงานขายท้ังประจ าท่ีส านักงานขาย

ในโครงการขายตรง เพ่ือให้ความสะสดวก

แก่ลูกค้า โดยจะมีการวิเคราะห์และก าหนด

กลุ่มเป้าหมายเพ่ือเข้าถึงลูกค้า

ด าเนินงานขายท้ังประจ าท่ี

ส านักงานขายในโครงการขาย

ตรง

การใช ้E-Marketing การขายผ่านเว็บไซต์

ของบริษัท www.everland.co.th โดยการ

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ข่าวสาร เก่ียวกับ

ความก้าวหน้าของโครงการเพ่ือเข้าถึงกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายมากท่ีสุด เชน่ ส่ิงพิมพ์ 

หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา อีเมล์ เว็บไซต์

การใช ้E-Marketing การขาย

ผ่านเว็บไซต์ ใชส่ื้อโฆษณาท้ัง

ออฟไลน์และออนไลน์

กลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มนักธุรกิจ นักบริหาร 

เจ้าของธุรกิจ พ่อค้า ข้าราชการ ที่มีความ

ต้องการซ้ือบ้านเพ่ือพักอาศัยโดยเน้นความ

สะดวกสบาย ต้องการความสงบ ปลอดภัย 

และร่มร่ืนด้วยธรรมชาติในการอยู่อาศัย มี

รายได้ระดับปานกลางถึงสูง

กลุ่มลูกค้ามีรายได้ระดับปาน

กลางถึงสูง ซ้ือเพ่ืออยู่เอง

การให้บริการหลังการขายท่ีมีคุณภาพ เชน่ 

การบริการด้านความปลอดภัยและส่ิง

อ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็นใน

โครงการ

การให้บริการหลังการขายที่มี

คุณภาพ

พัฒนาในท าเลศักยภาพและ

การคมนาคมท่ีสะดวก

โครงการของบริษัทฯ เน้นการออกแบบที่

ทันสมัยและพ้ืนทเีหมาะสมแก่การใชส้อยใน

ชวิีตประจ าวัน และวัสดุการสร้างท่ีได้

คุณภาพตามมาตรฐานในการก่อสร้าง

การออกแบบท่ีทนัสมัย และวัสดุ

ได้คุณภาพตามมาตรฐาน

ในการก าหนดราคา บริษัทค านึงถึงต้นทุน

ราคาท่ีสมเหตุสมผล และสามารถแข่งขันได้

ก าหนดราคาสมเหตุสมผล 

ค านึงถึงต้นทนุ

บริษัท

โครงการของบริษัทฯ ต้ังอยู่ในท าเลศักยภาพ

ในการรองรับการขยายตัวของชมุชนมี

ระบบการคมนาคมท่ีสะดวกและระบบ

ขนส่งสมัยใหม่

 

29. บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน) 

 

30. บริษัท เอเวอร์แลนด์ จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

29 NUSA ไม่มีเขียน

บริษัท ณุศาศิริ จ ากัด (มหาชน)

บริษัท
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31. บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 

 

32. บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 จ ากัด (มหาชน) 

 

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

30 EVER การส่งเสริมการตลาด

บริษัท เอเวอร์แลนด์ 

จ ากัด (มหาชน)

(ต่อ)

กลุ่มเป้าหมาย

การส่งเสริมการขายเพ่ือให้สอดคล้องกับ

ภาครัฐท่ีสนับสนุนให้ประชาชนจัดซ้ือที่อยู่

อาศัย เชน่ ยกเว้นค่าธรรมเนียมการโอนกรร

สิทธ์ิ การท า co promotion ร่วมกับคู่ค้า 

สถาบันการเงิน จัดเง่ือนไขพิเศษ การให้

สินเชื่อดอกเบ้ือต่ า ฟรีดาวน์

การส่งเสริมการขายเพ่ือให้

สอดคล้องกับภาครัฐท่ีสนับสนุน

ให้ประชาชนจัดซ้ือท่ีอยู่อาศัย

บริษัทก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดย

ค านึงถึงอ านาจซ้ือท่ีผู้บรืโภคสามารถซ้ือได้ 

หรือสามารถแบ่งจ่าย หรือผ่อนช าระกับทาง

ธนาคารได้ กลุ่มลูกค้าคือ กลุ่มที่มีรายได้

ต่อเนื่อง เชน่ พนักงานบริษัท ธนาคาร 

ข้าราชการ

กลุ่มลูกค้าคือ กลุ่มท่ีมีรายได้

ต่อเนื่อง มีก าลังซ้ือ

บริษัท

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

31 KC ไม่มีเขียน

บริษัท เค.ซี. พร็อพเพอร์ต้ี 

จ ากัด (มหาชน)

บริษัท

นโยบายด้านการตลาดที่ส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

32 RICHY ผลิตภัณฑ์

บริษัท ริชี ่เพลซ 2002 

จ ากัด (มหาชน)

การส่งเสริมการตลาดการบริหารจัดการโครงการและบริการหลัง

การขาย ต้ังแต่เร่ิมก่อสร้างโครงการ 

วางแผนงานพัฒนาการก่อสร้างโครงการท่ี

จะไม่ก่อให้เกิดการรบกวนลูกค้าท่ีเข้าอยู่

อาศัย การบริการหลังการขายจะมี

หน่วยงานบริการโดยเฉพาะท่ีให้บริการและ

แก้ไขปัญหาให้ลูกค้าท่ีเข้าพักอาศัยแล้ว

การบริหารจัดการโครงการและ

บริการหลังการขาย

บริษัท

บริษัทให้ความส าคัญกับการออกแบบและ

ตกแต่ง การออกแบบจัดสรรพ้ืนที่ใชส้อย

ภายในอย่างลงตัว สอดคล้องกับรูปแบบและ

วิถีการใชช้วิีตในเมืองคนรุ่นใหม่ รวมท้ังมี

ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในโครงการ

อย่างครบถ้วน เชน่ สระว่ายน้ า การจัดพ้ืนท่ี

สีเขียวให้มีสัดส่วนมากพอ

การออกแบบและตกแต่ง ให้

สอดคล้องกับรูปแบบและวิถีการ

ใชช้วิีตในเมืองคนรุ่นใหม่
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นโยบายด้านการตลาดที่ส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

32 RICHY ราคา

บริษัท ริชี่ เพลซ 2002 

จ ากัด (มหาชน)

(ต่อ)

การส่งเสริมการตลาด

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

การส่งเสริมการตลาด

การโฆษณาผ่านส่ือสารมวลชน เชน่ วิทยุ 

โทรทศัน์ และส่ิงพิมพ์ต่างๆ เพ่ือเป็นการ

ส่ือสารการตลาดในวงกว้าง  การส่ือสารผ่าน

ส่ือกลางแจ้ง เชน่ ป้ายบิลบอร์ด ป้ายบอก

ทาง เพ่ือเป็นการส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าที่อยู่

รอบๆโครงการหรือบริเวณใกล้เคียงกับ

ท าเลที่ต้ังโครงการเป็นหลักการส่ือสารใน

ชอ่งทางเลือกอ่ืนๆ เชน่ การส่ือสารโดยตรง 

การออกบูธแสดงการจัดกิจกรรมที่โครงการ 

การจัดกิจกรรมลูกค้าแนะน าลูกค้า การจัด

กิจกรรมร่วมกับองค์กรอ่ืนๆ  การส่ือสารกับ

กลุ่มลูกค้าเก่าในโปรแกรม (Member get 

Member)

การโฆษณาสินค้าผ่านส่ือ

ออนไลน์ และออฟไลน์

ใชท้ าเลที่ต้ังโครงการเป็น

หลักการส่ือสารในชอ่งทางเลือก

อ่ืนๆ เชน่ การส่ือสารโดยตรง 

การออกบูธแสดงการจัด

กิจกรรมที่โครงการ

การส่งเสริมการขาย บริษัทจะพิจารณาถึง

แรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ ก่อนที่

จะน ามาพิจารณา เพ่ือน าออกแบบโปรโมชั่น

เพ่ือส่งเสริมการขาย เชน่ การแถม

เฟอร์นิเจอร์ การแถมเคร่ืองปรับอากาศ 

โทรศัพท ์แทปเล็ต  บริษัทยังมีการออกแบบ

โปรโมชั่นเพ่ือกระตุ้นยอดขายในโครงการที่

เปิดตัวไปสักระยะ เชน่ การการันตีค่าเชา่ ซ่ึง

เมื่อค านวนค่าใชจ่้ายจากโปรโมชั่น บริษัท

ยังมีผลตอบแทนที่สูงกว่าราคาฐาน

พิจารณาถึงแรงจูงใจที่ท าให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ ก่อนที่จะ

น ามาพิจารณาเพ่ือท าโปรโมชั่น

กลยุทธ์ด้านราคา พิจารณาจากปัจจัยต่างๆ 

เชน่ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ กลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

ท าเลที่ต้ัง พ้ืนที่ใชส้อย เป็นต้น และ

เปรียบเทยีบราคาขายของโครงการอ่ืนที่มี

รูปแบบและที่ต้ังอยู่ใกล้เคียงกัน รวมทั้ง

พิจารณาถึงต้นทนุ เชน่ ที่ดิน ค่าใชจ่้ายใน

การออกแบบ ค่าใชจ่้าpในการก่อสร้าง และ

อ่ืนๆที่เก่ียวข้อง โดยการก าหนดราคาขาย

ต้องเป็นราคาที่เหมาะสม ผู้บริโภครู้สึกถึง

ความคุ้มค่า เชน่ ราคาที่เหมาะสมบนท าเล

เดียวกับคู่แข่งขันด้วยราคาที่ต่ ากว่าเล็กน้อย 

แต่คุณภาพและส่ิงอ านวยความสะดวก

เทา่กัน นอกจากนี้บริษัทจะต้องสามารถ

รักษาระดับอัตราผลตอบแทนให้อยู่ในระดับ

ที่เหมาะสมที่ต้องการได้

กลยุทธ์ด้านราคา พิจารณาจาก

ปัจจัยต่างๆ  รวมทั้งพิจารณา

ถึงต้นทนุ โดยการก าหนดราคา

ขายต้องเป็นราคาที่เหมาะสม 

ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่า

บริษัท
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33. บริษัท โพลาริส แคปปิตัล จ ากดั (มหาชน) 

 

34. บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

นโยบายด้านการตลาดทีส่ าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

33 POLAR ไม่มีเขียน

บริษัท โพลาริส แคปปิตัล 

จ ากัด (มหาชน)

บริษัท

นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

34 PRECHA ผลิตภัณฑ์

บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด 

 (มหาชน)

การส่งเสริมการตลาด
การเสนอขายสินค้า บริการ หรือความคิด

โดยการใชส่ื้อ เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าจ านวน

มากได้ ในเวลาอันรวดเร็ว ท าให้สามารถ

ส่ือสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ส่ือ

โฆษณาท่ีส าคัญประกอบด้วย โทรทัศน์ วิทยุ

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา โดย

มุ่งเน้นจัดท า โฆษณาและประชาสัมพันธ์

ผ่านส่ือต่างๆ โดยพิจารณาเลือกส่ือ

ประชาสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดและ

สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายบริเวณ

โดยรอบโครงการและบริเวณใกล้เคียง 

รวมถึง ภายในห้างสรรพสินค้า สถานี

รถไฟฟ้า เป็นต้น

ส่ือโฆษณาเสนอขายสินค้า  ท้ัง

ออฟไลน์และออนไลน์

บริษัท

เพ่ิมความสามารถทางการแข่งขันโดยเน้น

สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย ซ่ึงนับว่าเป็นกล

ยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญของบริษัท เพ่ือสร้าง

ความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ที่

ได้เป็นสภาพแวดล้อมจริงและสามารถเข้า

อยู่ได้ทันที ไม่ต้องกังวลเร่ืองความล่าชา้ใน

การก่อสร้าง

การสร้างบ้านเสร็จก่อนขาย 

พ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้แก่

ผู้บริโภค
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นโยบายด้านการตลาดท่ีส าคัญ สาระส าคัญ กลยุทธ์ทางการตลาด

34 PRECHA ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

บริษัท ปรีชากรุ๊ป จ ากัด 

 (มหาชน)

(ต่อ)

การส่งเสริมการขาย มอบสิทธิพิเศษ การส่งเสริมการตลาด

กลุ่มเป้าหมาย

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย

ก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นเจ้าของ

กิจการหรือผู้ท่ีท างานในบริเวณใกล้เคียงกับ

โครงการท่ีต้องการใชท้ าเลท่ีต้ังของโครงการ

เป็นท่ีพักอาศัยและ/ หรือต้ังส านักงาน โดย

มีก าลังซ้ือในระดับกลางข้ึนไป

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น

เจ้าของกิจการหรือผู้ที่ท างาน

ในบริเวณใกล้เคียงโดยมีก าลัง

ซ้ือในระดับกลางข้ึนไป

จ าหน่ายในลักษณะขายตรงโดยทมีงานขาย

 ซ่ึงประกอบด้วย พนักงานขายท่ีมี

ประสบการณ์ด้านการขาย มีความรู้ความ

เข้าใจในผลิตภัณฑ์และบริการเป็นอย่างดี 

สามารถให้ข้อมูลและค าแนะน าเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ แก่ลูกค้าได้ในทกุ

โครงการ นอกจากนั้น ยังคงให้ความส าคัญ

กับการตกแต่งส านักงานขาย ซ่ึงเป็นชอ่ง

ทางการจัดจ าหน่ายหลัก รวมท้ัง มีบ้าน

สร้างเสร็จพร้อมขาย บ้านตัวอย่าง ห้อง

ตัวอย่าง เพ่ือแสดงรายละเอียดโครงการ 

เพ่ือสร้างความประทบัใจและความเชื่อมั่น

ให้กับลูกค้าท่ีชมโครงการ

จ าหน่ายในลักษณะขายตรง

โดยทีมงานขาย ณ ส านักงานท่ี

โครงการต้ังอยู่

ออกบูธแสดงสินค้า เป็นการประชาสัมพันธ์

ให้เป็นท่ีรู้จักท่ีมีความส าคัญมาก เนื่องจาก 

เป็นการประชาสัมพันธ์โครงการในเชงิรุก

อีกทางหนึ่ง ที่ได้รับความสนใจจากกลุ่ม

ลูกค้าผู้บริโภคมากอย่างย่ิง เพราะการ

ออกบูธแสดงสินค้ายังให้ผลตอบรับและตอบ

แทนอย่างดีมาตลอด โดยเน้นการออกบู

ธย่านใกล้เคียงโครงการ และย่านใจกลาง

ธุรกิจ เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าและบริหาร

ให้เป็นท่ีรู้จักมากข้ึน เพ่ิมชอ่งทางและ

โอกาสในการขาย และโชว์ศักยภาพสินค้าได้

อย่างเต็มท่ี เป็นต้น

จัดแสดงสินค้าในสถานที่ใกล้เคียง

โครงการ และย่านใจกลางธุรกิจ

มอบสิทธิพิเศษให้แก่ลูกค้าท่ีซ้ือโครงการใน

แต่ละชว่งของกิจกรรม เชน่ ราคาพิเศษ รับ

ส่วนลด แถมเฟอร์นิเจอร์ แถม

เคร่ืองปรับอากาศ เป็นต้น

บริษัท
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เมื่อได้ผลการศึกษาด้านแนวคิดและนโยบายทางการตลาด ผู้วิจัยได้น าผลจากการหาสาระส าคัญมา

จัดหมวดหมู่ ให้รหัส และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ บันทึกผลตามความซ้ า จ านวนความถี่ และรวบรวมผลที่ได้ 

มาสรุปเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญจ าแนกตามขนาดของบริษัท ดังนี้ 

1. บริษัทขนาดใหญ่ 

 

 

 

 

รวม
ผลิตภัณฑ์ 1 การศึกษาความต้องการของลูกค้า 1 1 2

2 การสร้างบ้านพร้อมอยู่/บ้านสร้างเสร็จก่อนขาย 1 1 2
3 การให้ความส าคัญกับผู้สูงอายุ 1 1
4 การขยายพ้ืนท่ีไปยังปริมณฑล 1 1
5 กลยุทธ์ความแตกต่างในการออกแบบ 1 1
6 การควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ได้ตามมาตรฐานสากล 1 1
7 นวัตกรรมบ้านหายใจได้ 1 1

9
ราคา

ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย 1 ขายบ้านผ่านงานมหกรรมบ้านและที่อยู่อาศัย 1 1 2
2 ขายบ้านผ่านชอ่งทางการจัดจ าหน่ายท่ีส านักงานขาย 1 1 2
3 การเข้าถึงข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต ในรูปแบบเว็บไซต์ 1 1 2

ใชส่ื้ออินเตอร์เน็ตในการขาย
6

การส่งเสริมการตลาด 1 ใชฐ้านลูกค้าเดิมท่ีมีในการขยายฐานลูกค้าใหม่ 1 1
2 จัดแคมเปญพร้อมกับให้ลูกค้าลุ้นรับรางวัล 1 1
3 ลงโฆษณาโครงการผ่านอินเตอร์เน็ต 1 1 2
4 แคมเปญการส่งเสริมการขายการมอบสิทธิพิเศษ 1 1

เพ่ือขยายฐานลูกค้า
5 กลยุทธ์ขายล่วงหน้า จองก่อนโครงการก่อสร้างแล้วเสร็จ 1 1 2
6 เข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยการส่ง email 1 1
7 จัดทีมลงพ้ืนท่ี ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารู้จัก 1 1

9

บริษัทขนาดใหญ่

รวม

รวม

จ านวน

ไม่มี

รวม

กลยุทธ์ทางการตลาด
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2. บริษัทขนาดกลาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รวม

1 ผลิตภัณฑ์ 1 ความต้องการของผู้บริโภค 1 1 1 1 1 5

2 โครงการต้ังท าเลศักยภาพในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 1 1 1 3

3 บ้านสร้างเสร็จ และบ้านส่ังสร้าง 1 1

4 บ้านอนุรักษ์พลังงาน 1 1

5 สร้างความแตกต่างให้สินค้า 1 1

11

2 ราคา 1 ก าหนดราคาให้เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับผู้อ่ืนได้ 1 1 2

2 วิเคราะห์อัตราผลตอบแทนจาการลงทุน 1 1

3

3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 1 ขายบ้านผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีส านักงานขาย 1 1

2 การเข้าถึงข้อมลูผ่านอินเตอร์เน็ต ในรูปแบบเว็บไซต์ 1 1 1 3

ใช้ส่ืออินเตอร์เน็ตในการขาย

4

4 การส่งเสริมการตลาด 1 การบริการหลังการขายท่ีดี 1 1 2

2 ให้ความสะดวกเก่ียวกับการขอสินเชือ่กับธนาคารพาณิขย์ 1 1

3 สร้างความเชือ่มัน่ให้กับลูกค้าเก่ียวกับชือ่เสียงของบริษัท 1 1

4 อบรมพนักงานขายและบริการ 1 1

5 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายชัดเจน 1 1

6

บริษัทขนาดกลาง

รวม

กลยุทธ์ทางการตลาด จ านวน

รวม

รวม

รวม
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3. บริษัทขนาดเล็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 

รวม

1 ผลิตภัณฑ์ 1 สร้างบ้านตามความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 1 1 1 1 1 5

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13

3 1 1 1 1 4

4 จัดรถรับส่งเชือ่มต่อไปยังระบบขนส่งมวลชน 1 1

5 มส่ิีงอ านวยความสะดวกท่ีครบครันในโครงการ 1 1

6 จัดการทรัพย์ส่วนกลางให้พร้อมใช้งาน และปลอดภัย 1 1

7 ออกแบบและก่อสร้างโดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมยั เพ่ิมคุณภาพ 1 1 1 1 4

8 ผลิตภัณฑ์มมีาตรฐานสูงตามสากล ใช้วัสดุเหมาะสม 1 1 2

9 พัฒนาในรูปแบบ mixed use 1 1 1 3

10 รองรับสังคมผู้สูงอายุ 1 1

11 ใช้นวัตกรรมใหม่ๆ สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ 1 1 2

12 พัฒนาพ้ืนท่ีในเมอืงตากอากาศท่ีส าคัญท่ีมกีารคมนาคมสะดวก 1 1

13 นโยบายสร้างบ้านก่อนขายเพ่ือสร้างความเชือ่มัน่ให้แก่ผู้บริโภค 1 1 1 3

41

2 ราคา 1 ต้ังราคาตามความคุ้มค่าของลักษณะสินค้าและใกล้เคียงคู่แข่ง 1 1

2 ราคายุติธรรม เหมาะสม สมเหตุสมผล และสามารถแข่งขันได้ 1 1 1 1 1 5

3 ต้ังราคาต่ ากว่าของคู่แข่ง  ก าหนดอัตราก าไร และเงินดาวน์ท่ีเหมาะสม 1 1

4 ก าหนดราคาจากการความต้องการของตลาด 1 1

5 ก าหนดราคาขายค านึงถึงต้นทุนท่ีดิน ต้นทุนก่อสร้าง 1 1 1 3

6 ปรับราคาขายตามระยะเวลาในการพัฒนาโครงการ 1 1

12

3 ช่องทางการ 1 ให้จองสินค้าในห้างสรรพสินค้าย่านใกล้เคียงโครงการและใจกลางธุรกิจ 1 1 1 3

จัดจ าหน่าย 2 จ าหน่าย ณ ส านักขายท่ีโครงการ 1 1 1 1 1 5

3 น าสินค้าไปเสนอขาย ณ สถานท่ีต่างๆ ท้ังในและต่างประเทศ 1 1 2

4 จัดแสดงขายสินค้า งานมหกรรมบ้านและคอนโด 1 1

5 การใช้ E-Marketing การขายผ่านเว็บไซต์ 1 1 2

13

บริษัทขนาดเล็ก

จ านวน

รวม

รวม

รวม

กลยุทธ์ทางการตลาด

การออกแบบวางผังโครงการอนุรักษ์ธรรมชาติ ใช้ประโยชน์จากพ้ืนท่ีให้มากท่ีสุด 

ท าเลท่ีมศัีกยภาพ ใกล้รถไฟฟ้า ส่ิงอ านวยความสะดวก กรุงเทพและปริมณฑล
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3. บริษัทขนาดเล็ก (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รวม

4 การส่งเสริม 1 1 1 1 1 1 1 1 7

การตลาด 2 ใช้ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 1 1

3 ใช้เคร่ืองมอืการค้นพบบนอินเตอร์เน็ต 1 1

4 โฆษณาด้วยแบนเนอร์บนเว็บไซต์ 1 1

5 ใชe้mailเข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 1 1 2

6 ใช้ส่ือผ่านโทรศัพท์มอืถือและแอพพลิเคชัน่ต่างๆ 1 1 2

7 มอบสิทธิพิเศษให้ลูกค้าท่ีลงทะเบียน 1 1 2

8 เสนอเง่ือนไขพิเศษ เก่ียวกับอัตราการผ่อน และดอกเบ้ียต่ า 1 1 1 1 4

9 ร่วมมอืกับบริษัทผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์ เพ่ือได้บ้านพร้อมฟรีเฟอร์นิเจอร์ 1 1

10 ให้ความสะดวกเร่ืองสินเชือ่ 1 1

11 โฆษณาประชาสัมพันธ์ในทางสร้างสรรค์ ชัดเจน ไมเ่อารัดเอาเปรียบ 1 1

12 ปฏิบัติต่อคู่แข่งทางธุรกิจอย่างเป็นธรรม 1 1

13 อบรมพนักงานทางด้านงานขาย 1 1

14 ระบบการออก TAG และจับสลาก และเพ่ิมช่องทางส่ือออนไลน์ 1 1

15 ประชาสัมพันธ์โดยตรงสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีชัดเจน 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9

16 1 1 2

17 โฆษณาผ่านส่ือออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง หนังสือพิมพ์ 1 1 1 1 1 1 1 7

18 สร้างห้องตัวอย่างให้ลูกค้าเข้าชม 1 1

19 ดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และบริการหลังการขาย 1 1 1 1 1 1 1 1 8

20 โปรโมชัน่สอดคล้องกับภาครัฐท่ีสนับสนุนให้ประชาชนจัดซ้ือท่ีอยู่อาศัย 1 1

54

บริษัทขนาดเล็ก

รวม

การตลาดผ่านส่ือออนไลน์ใช้เว็บไซต์น าเสนอข้อมลูและภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือสร้าง

พิจารณาคุณสมบัติเบ้ืองต้นของลูกค้าเพ่ือให้ธนาคารอนุมติัเงินกู้ก่อนท าสัญญา

จ านวนกลยุทธ์ทางการตลาด
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แบบสัมภาษณ์อย่างมีโครงสร้าง 
 

แบบสัมภาษณ ์
 
 
 
 
 
 

ค าชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์นี้เป็นสว่นหนึ่งของหลักสูตรเคหพัฒนศาสตร์มหาบัณฑติ สาขาการพัฒนาที่อยู่อาศัย
และอสังหาริมทรัพย์ ภาควชิาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยมีเนื้อหา
เก่ียวการตลาด ด้านวิธีการสง่เสริมการขายที่อยู่อาศัย ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม ของ
บริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทย แบบสัมภาษณ์นี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวคิดและนโยบายส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัย เพื่อน ามาสู่การวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างวิธีการส่งเสริมการขายกับลักษณะของที่อยู่อาศัยในแตล่ะประเภท 
 ข้อมูลดังกล่าวจะน าไปใช้เพื่อการศึกษาและการวิจัยเชิงวิชาการเท่านั้น 
 
 
 
              นางสาวปิยะภัสร์ โรจน์รัตนวาณิชย์ 

                 นิสิตปริญญาโท 
สาขาการพฒันาที่อยู่อาศัยและอสังหาริมทรัพย์ ภาควิชาเคหการ 

     คณะสถาปตัยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย        
                                 โทรศัพท์ 081-034-0303 

 
 
 
 
 
 
 

 

เก็บข้อมูลวันที่ ...........................เดือน ............. ............................. ปี ……………………...   
ชื่อ ......................................  นามสกุล……………………………….. ต าแหน่ง .......................................... 
เร่ิมสัมภาษณ์เวลา…………………………………………… จบการสัมภาษณ์เวลา ……………………… 
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1. บริษัทของท่านมีแนวคิดและนโยบายด าเนินงานด้านการตลาดเกี่ยวกับสินค้าที่อยู่อาศัยอย่างไร มีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตที่ผ่านมาอย่างไรบ้าง และมีปัจจัยอะไรที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
2. ในการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นยอดขาย บริษัทของท่านเลือกใช้รูปแบบการส่งเสริมการขายอย่างไร 

มีความแตกต่างของรูปแบบหรือไม่อย่างไรในการท าการส่งเสริมการขายในที่อยู่อาศัยแต่ละประเภท 
(บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม) และช่วงเวลามีผลต่อการเลือกรูปแบบส่งเสริมการขายหรือไม่ 
อย่างไร 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
3. ในความคิดเห็นของท่าน วธิีการส่งเสริมการขายในแต่ละรูปแบบ (ส่วนลดเงนิสด, คูปอง, ของแถม, แต่ง

ครบ, ฟรีค่าใช้จ่าย) มีข้อดีและข้อจ ากัดอย่างไรบา้ง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4. ท่านเห็นวา่รูปแบบของวิธีการสง่เสริมการขายดังกล่าว ปัจจบุันยังสามารถท าให้ลูกค้าตัดสนิใจซื้อ หรือ

ซื้อได้รวดเร็วขึ้นหรือไม่ เพราะเหตุใด 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
5. จากปัจจบุันที่การเติบโตของสื่อดิจิตอลมีผลต่อการท าการตลาดของบริษัท ท่านเห็นว่าในเร่ืองรูปแบบ

การส่งเสริมการขายจะมีรูปแบบใหม่ๆอะไรอีกบ้างนอกเหนือจากที่มีอยู่ในปัจจบุัน ทัง้นี้เพื่อกระตุ้น
ยอดขายรวมถึงการโน้มนา้วใจผูซ้ื้อ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 

ด้านลักษณะที่อยู่อาศัยที่น ามาใช้ในการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัย 

 ผู้วิจัยไดท้ าการเก็บบนัทึกข้อมูลลักษณะที่อยู่อาศัย จ านวนหน่วย จ านวนชัน้ ขนาดเนื้อที่ พื้นที่ใช้
สอย และฟังก์ชัน่ของที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม จ าแนกตามขนาดของ
บริษัท โดยการบันทึกผลจากกลุม่ตัวอย่างทั้งหมด และน ามาหาค่าเฉลี่ย ได้ผลออกมาเป็นลักษณะที่อยู่อาศัย 
จ านวนหน่วย จ านวนชัน้ ขนาดเนื้อที่ พื้นที่ใช้สอย และฟังก์ชัน่ของที่อยู่อาศัยในแต่ละประเภทที่มีการใช้การ
ส่งเสริมการขาย ดังต่อไปนี ้
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ข 1 ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว จ านวน 34 บริษัท 183 โครงการ 
ข 1.1 บริษัทขนาดใหญ่ จ านวน 3 บริษัท 50 โครงการ 

ตารางที่ ข.1.1 ค่าเฉลี่ยจ านวนหน่วย ขนาด และฟังก์ชั่นการใช้งานของบริษัทขนาดใหญ่ 
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ข 2.2 บริษัทขนาดกลาง จ านวน 4 บริษัท 22 โครงการ 

ตารางที่ ข 2.2 ค่าเฉลี่ยจ านวนหน่วย ขนาด และฟังก์ชั่นการใช้งานของบริษัทขนาดกลาง 
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ข 2.3 บริษัทขนาดเล็ก จ านวน 27 บริษัท 75 โครงการ 

ตารางที่ ข 2.3 ค่าเฉลี่ยจ านวนหน่วย ขนาด และฟังก์ชั่นการใช้งานของบริษัทขนาดเล็ก 
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ข 3. ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมจ านวน 34 บริษัท 156  โครงการ 
ข 3.1 บริษัทขนาดใหญ่ จ านวน 3 บริษัท 15 โครงการ 

ตารางที่ ข 3.1 ค่าเฉลี่ยจ านวนหน่วย ขนาด และฟังก์ชั่นการใช้งานของบริษัทขนาดใหญ่ 
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ข 3.3 บริษัทขนาดเล็ก จ านวน 27 บริษัท 125 โครงการ 

ตารางที่ ข 3.3 ค่าเฉลี่ยจ านวนหน่วย ขนาด และฟังก์ชั่นการใช้งานของบริษัทขนาดเล็ก 
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ข 3.2 บริษัทขนาดกลาง จ านวน 4 บริษัท 16 โครงการ 
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ภาคผนวก ค 

ด้านวิธีการส่งเสริมการขาย 

ค 1 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยู่อาศัย  

ค 1.1 ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 

ค 1.1.1 บริษัทขนาดใหญ่ 
ตารางที่ ค1.1.1 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยู่อาศัยประเภทบา้นเด่ียว บริษัทขนาดใหญ่ 

 
 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 29 1 1

2 30 1 1

3 1 31 1 1

4 1 32 1

5 1 33 1 1

6 1 34 1

7 35 1 1

8 36 1

9 37 1 1 1

10 38 1

11 39

12 40 1 1

13 41 1 1

14 42 1 1

15 43 1 1

16 44 1 1

17 45 1 1

18 46

19 47 1 1

20 48 1 1

21 49

22 50 1

23 รวม 18 5 4 13 2

24

25

26

27 1 1

28 1 1

บริษัท

ขนาดใหญ่

บริษัท

ขนาดใหญ่

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
โครงการ

ท่ี

ลักษณะ

บริษัท

วิธีการส่งเสริมการขาย
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ค 1.1.2 บริษัทขนาดกลาง 

ตารางที่ ค 1.1.2 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเดี่ยว บริษัทขนาดกลาง 
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1 1

2 1

3 1

4

5
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7
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9

10

11

12 1

13 1

14 1

15 1

16 1

17 1

18 1

รวม 2 3 4 0 1
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บริษัท

โครงการ
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บริษัท

ขนาดกลาง
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ค 1.1.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 1.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเดี่ยว บริษัทขนาดเล็ก 
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ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 1 1 1 1 31 1

2 1 1 32 1 1

3 1 1 33 1 1

4 1 1 34 1

5 1 1 1 35 1 1

6 1 1 36

7 1 1 37 1 1

8 1 1 38 1 1 1

9 1 1 1 1 39 1

10 1 1 1 40 1

11 1 1 1 41 1 1

12 1 1 1 42 1 1 1

13 1 1 1 1 43

14 1 1 1 1 44

15 1 1 1 1 45

16 1 1 1 1 46 1 1

17 1 1 1 1 47

18 1 1 1 48

19 1 49 1

20 50 1

21 51 1

22 1 52 1

23 53 1 1

24 54

25 55 1 1 1

26 56

27 1 1 57 1 1 1 1

28 1 1 1 58 1 1 1 1

29 1 59 1 1 1 1

30 1 1 60 1 1 1 1

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดเล็ก

บริษัท

ขนาดเล็ก

ลักษณะ

บริษัท
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ตารางที่ ค 1.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเดี่ยว บริษัทขนาดเล็ก (ตอ่) 

 
 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

61 1 1 1 1 91

62 1 1 1 1 92 1

63 1 1 1 1 93 1 1 1

64 1 1 1 1 94 1 1 1

65 1 1 1 1 95 1 1

66 1 1 1 1 96 1 1 1

67 97 1 1 1

68 1 98 1 1 1 1

69 99 1 1 1 1

70 1 1 1 100 1

71 1 1 101 1 1

72 1 1 1 1 102 1

73 1 1 1 1 103

74 1 104

75 1 1 1 1 105 1

76 1 1 106 1

77 107 1 1

78 108 1 1 1

79 109 1 1

80 110 1 1 1

81 111 1 1 1

82 112

83 1 113 1 1 1

84 1 1 114 1

85 1 115 1 1

86 1 รวม 61 56 23 63 19

87 1 1

88 1 1 1 1

89 1 1 1

90 1 1 1

บริษัท

ขนาดเล็ก

บริษัท

ขนาดเล็ก

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
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ค 1.2 ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

ค 1.2.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

ตารางที่ ค 1.2.1 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์ บริษัทขนาดใหญ่ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1

2

3

4

5

6

7 1 1

8 1

9 1

10 1

11 1 1

12 1 1

13

14

15

รวม 6 0 0 3 0

บริษัท

ขนาดใหญ่

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
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ค 1.2.2 บริษัทขนาดกลาง 

ตารางที่ ค 1.2.2 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์บริษัทขนาดกลาง 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1

2 1

3 1

4

5 1

6

7 1

8 1

9 1

10 1

11 1

12 1

13 1 1

14 1

15 1

16 1

17 1 1

18 1

19 1

20 1 1

21 1

22 1 1

รวม 4 13 4 2 0

บริษัท

ขนาดกลาง

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
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ค 1.2.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 1.2.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์บริษัทขนาดเล็ก 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 1 1 1 1 31 1

2 1 1 1 1 32 1

3 1 1 1 1 33 1

4 1 1 1 1 34 1

5 1 1 1 1 35 1

6 1 1 1 36 1

7 1 1 1 37 1

8 1 1 1 1 38 1

9 1 1 1 1 39 1

10 1 40 1

11 41 1 1 1 1

12 42 1 1 1 1

13 1 1 1 43 1 1 1 1

14 1 1 1 44 1 1 1 1

15 1 1 1 1 45 1 1 1 1

16 1 1 1 46 1 1 1 1

17 1 1 1 47 1 1 1 1

18 1 1 1 48 1 1 1

19 1 1 1 49 1

20 50 1

21 1 51

22 52 1 1 1 1

23 1 1 53 1 1 1 1

24 1 1 54 1 1 1 1

25 1 1 1 55 1

26 56

27 57

28 1 58

29 1 59

30 1 60 1

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดเล็ก

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดเล็ก
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ตารางที่ ค1.2.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์บริษัทขนาดเล็ก (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

61

62 1 1 1

63 1

64 1 1

65 1 1 1

66 1

67 1 1

68 1 1

69 1

70

71 1

72 1 1 1

73 1 1

74

75

รวม 51 38 12 34 11

บริษัท

ขนาดเล็ก

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
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ค 1.3 ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

ค 1.3.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

ตารางที่ ค1.3.1 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมบริษัทขนาดใหญ่ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 1

2 1

3

4 1 1

5 1

6 1

7 1 1

8 1 1

9 1 1 1

10

11 1 1

12

13

14 1 1 1 1

15

รวม 8 3 1 4 3

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดใหญ่
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ค 1.3.2 บริษัทขนาดกลาง 

ตารางที่ ค 1.3.2 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมบริษัทขนาดกลาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1

2

3

4 1

5 1 1

6 1

7 1

8 1 1

9 1 1 1

10 1 1 1

11

12 1 1

13 1

14 1 1

15 1 1 1

16 1 1

รวม 8 3 4 6 2

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดกลาง
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ค 1.3.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 1.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมบริษัทขนาดเล็ก 

 
 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 1 1 31 1

2 1 1 1 1 32 1

3 1 1 1 1 33 1 1

4 1 1 1 1 34 1 1

5 1 1 1 1 35 1 1 1

6 1 1 1 36

7 1 1 1 37

8 1 1 1 38 1 1

9 1 39

10 1 1 40

11 1 41 1

12 1 1 1 1 42

13 1 1 1 43 1 1

14 44 1 1

15 1 45 1 1 1 1

16 1 1 1 46

17 1 47 1

18 1 48 1

19 1 49 1 1

20 1 1 50 1 1 1

21 1 1 1 51 1 1 1

22 1 52 1 1 1

23 1 1 1 53 1 1 1

24 1 54 1 1 1

25 1 55 1 1 1

26 1 1 56 1 1 1

27 1 1 57 1 1 1

28 1 58 1 1 1

29 59 1 1 1

30 1 60 1 1 1 1

บริษัท

ขนาดเล็ก

บริษัท

ขนาดเล็ก

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
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ตารางที่ ค 1.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมบริษัทขนาดเล็ก (ต่อ) 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

61 1 1 91 1

62 1 1 1 1 92 1 1 1

63 1 93 1 1 1

64 1 1 94 1

65 1 1 1 1 95 1

66 1 1 96 1

67 1 1 97 1 1

68 1 98 1

69 1 99 1 1 1

70 1 100 1 1 1

71 1 1 101 1 1 1

72 1 1 102 1 1

73 1 1 1 103 1

74 1 104

75 1 105 1 1

76 1 106 1 1 1

77 1 107 1 1

78 1 108 1 1 1

79 1 109

80 1 1 1 1 110 1

81 1 1 1 111 1 1 1

82 1 112 1 1 1

83 113 1 1 1 1

84 1 114 1 1

85 1 115 1

86 1 116 1

87 1 117

88 1 1 118

89 1 119

90 1 120 1 1

บริษัท

ขนาดเล็ก

บริษัท

ขนาดเล็ก

วิธีการส่งเสริมการขาย
ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ท่ี
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ตารางที่ ค 1.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมบริษัทขนาดเล็ก (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

121

122 1

123 1

124 1 1

125

รวม 62 43 33 30 57

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ที่

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดเล็ก
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ค 2 จ านวนการส่งเสริมการขายของบริษัทพัฒนาที่อยู่อาศัยจ าแนกตามระดับราคา 

ค 2.1 ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 

ค 2.1.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

ตารางที่ ค 2.1.1 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเดี่ยวบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระดับราคา 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 4 35 4.99 1 1

2 3.70      36 7.00 1

3 4.15 1 37 5.29 1 1 1

4 8.00 1 38 5.49 1

5 8.50 1 39 5.49

6 8.00 1 40 7.99 1 1

7 9.00 41 3.99 1 1

8 20.00 42 3.89 1 1

9 6.00 43 4.99 1 1

10 5.00 44 3.49 1 1

11 12.00 45 3.79 1 1

12 50.00 46 3.69

13 20.00 47 3.79 1 1

14 3.89 48 8.5 1 1

15 8.99 49 12.40

16 5.00 50 30 1

17 4.00 รวม 18 5 4 13 2

18 5.50

19 4.30 สรุป
20 4.99

21 3.00 3 MB - 2 4% 0 0 0 0 0

22 5.30 3-15 MB 41 82% 15 3 4 12 2

23 2.00 15 MB + 7 14% 3 2 0 1 0

24 4.30 50 100% 18 5 4 13 2

25 5.50

26 2.00

27 8.05 1 1

28 4.99 1 1

29 15.99 1 1

30 5.69 1 1

31 19.00 1 1

32 3.69 1

33 15.00 1 1

34 19.00 1

ราคา
ลักษณะ

บริษัท

โครง

การที่

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาด

ใหญ่

บริษัท

ขนาด

ใหญ่

โครง

การที่

ลักษณะ

บริษัท

วิธีการส่งเสริมการขาย

ราคา
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ค 2.1.2 บริษัทขนาดกลาง 

ตารางที่ ค 2.1.2 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระดับราคา 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 3.69 1

2 5.99 1

3 3.89 1

4 16.00

5 8.00

6 4.99

7 7.99

8 3.10

9 10.00

10 13.90

11 11.00

12 5.99 1

13 2.49 1

14 4.29 1

15 4.29 1

16 3.99 1

17 4.99 1

18 20.00 1

รวม 7.477 2 3 4 0 1

สรุป

3 MB - 1 6% 0 1 0 0 0

3-15 MB 15 83% 2 2 4 0 0

15 MB + 2 11% 0 0 0 0 1

18 100% 2 3 4 0 1

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาด

กลาง

ราคา
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ค 2.1.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 2.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระดับราคา 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 4.50 1 1 1 1 36 35.00
2 3.49 1 1 37 18.90 1 1

3 4.09 1 1 38 29.00 1 1 1

4 4.30 1 1 39 6.50 1

5 4.49 1 1 1 40 5.00 1

6 4.19 1 1 41 6.00 1 1

7 4.89 1 1 42 8.99 1 1 1

8 4.29 1 1 43 25.00
9 6.59 1 1 1 1 44 3.99
10 11.90 1 1 1 45 30.00
11 5.99 1 1 1 46 1.99 1 1

12 4.69 1 1 1 47 6.49
13 4.79 1 1 1 1 48 49.00
14 7.59 1 1 1 1 49 4.97 1

15 5.00 1 1 1 1 50 20.00 1

16 4.49 1 1 1 1 51 4.00 1

17 5.99 1 1 1 1 52 2.99 1

18 14.50 1 1 1 53 23.00 1 1

19 5.99 1 54 10.00
20 4.59 55 7.99 1 1 1

21 27.00 56 4.99
22 24.90 1 57 3.19 1 1 1 1

23 17.00 58 3.39 1 1 1 1

24 9.00 59 3.69 1 1 1 1

25 7.00 60 5.99 1 1 1 1

26 29.90 61 12.90 1 1 1 1

27 25.90 1 1 62 3.69 1 1 1 1

28 17.79 1 1 1 63 2.59 1 1 1 1

29 7.59 1 64 3.59 1 1 1 1

30 4.99 1 1 65 2.64 1 1 1 1

31 5.99 1 66 5.99 1 1 1 1

32 7.00 1 1 67 4.90
33 6.00 1 1 68 7.50 1

34 25.90 1 69 4.65
35 25.00 1 1 70 38.00 1 1 1

บริษัท

ขนาดเล็ก

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การที่

วิธีการส่งเสริมการขาย
ลักษณะ

บริษัท

โครง

การที่

วิธีการส่งเสริมการขาย

ราคา ราคา

บริษัท

ขนาดเล็ก
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ตารางที่ ค 2.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเดี่ยวของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระดับราคา (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

71 80.00 1 1 101 8.90 1 1
72 6.79 1 1 1 1 102 6.99 1
73 4.79 1 1 1 1 103 7.00
74 3.00 1 104 7.00
75 7.59 1 1 1 1 105 3.90 1
76 3.99 1 1 106 16.90 1
77 16.00 107 4.19 1 1
78 12.90 108 4.00 1 1 1
79 6.99 109 2.60 1 1
80 5.99 110 2.69 1 1 1
81 4.99 111 4.20 1 1 1
82 4.39 112 8.80
83 4.49 1 113 3.70 1 1 1

84 2.00 1 1 114 3.85 1
85 1.00 1 115 5.05 1 1
86 2.90 1 รวม 61 56 23 63 19
87 4.35 1 1
88 3.20 1 1 1 1
89 2.49 1 1 1
90 6.00 1 1 1 3 MB - 12 10% 5 8 0 7 4
91 2.69 3-15 MB 82 71% 45 42 22 50 15
92 2.00 1 15 MB + 21 18% 11 6 1 6 0
93 5.10 1 1 1 115 100% 61 56 23 63 19
94 4.20 1 1 1
95 3.70 1 1
96 4.90 1 1 1
97 3.20 1 1 1
98 6.00 1 1 1 1
99 12.50 1 1 1 1
100 23.00 1

บริษัท

ขนาด

เล็ก

บริษัท

ขนาดเล็ก

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การ

ท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย ลักษณะ

บริษัท

โครง

การท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ราคา ราคา
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ค 2.2 ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

ค 2.2.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

ตารางที่ ค 2.2.1 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์ของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระดับราคา 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 2.65

2 2.20

3 2.39

4 3.50

5 7.89

6 1.99

7 3.89 1 1

8 15.00 1

9 2.10 1

10 15.90 1

11 3.29 1 1

12 4.09 1 1

13 4.25

14 1.99

15 1.69

รวม 6 0 0 3 0

สรุป

3 MB - 7 47% 1 0 0 0 0

3-7MB 5 33% 3 0 0 3 0

7 MB + 3 20% 2 0 0 0 0

15 100% 6 0 0 3 0

บริษัท

ขนาดใหญ่

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ราคา
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ค 2.2.2 บริษัทขนาดกลาง 

ตารางที่ ค 2.2.2 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์ของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระดับราคา 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 1.89

2 2.19 1

3 2.59 1

4 2.89

5 2.45 1

6 2.99

7 2.49 1

8 1.69 1

9 2.99 1

10 2.49 1

11 2.09 1

12 2.19 1

13 2.29 1 1

14 2.49 1

15 2.59 1

16 4.59 1

17 2.49 1 1

18 4.59 1

19 2.59 1

20 1.99 1 1

21 5.19 1

22 7.90 1 1

รวม 4 13 4 2 0

สรุป

3 MB - 18 82% 1 12 3 2 0

3-7MB 3 14% 2 1 0 0 0

7 MB + 1 5% 1 0 1 0 0

22 100% 4 13 4 2 0

บริษัท

กลาง

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ราคา
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ค 2.2.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 2.2.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์ของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระดับราคา 

 
 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของ

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 2.99 1 1 1 1 37 2.00 1
2 1.79 1 1 1 1 38 2.59 1
3 2.19 1 1 1 1 39 2.00 1
4 1.99 1 1 1 1 40 1.67 1
5 2.09 1 1 1 1 41 1.69 1 1 1 1
6 2.19 1 1 1 42 1.69 1 1 1 1
7 1.79 1 1 1 43 1.99 1 1 1 1
8 2.19 1 1 1 1 44 1.69 1 1 1 1
9 2.49 1 1 1 1 45 1.89 1 1 1 1
10 3.79 1 46 1.49 1 1 1 1
11 4.79 47 2.49 1 1 1 1
12 4.79 48 4.29 1 1 1
13 1.75 1 1 1 49 3.49 1
14 1.79 1 1 1 50 5.00 1
15 2.49 1 1 1 1 51 3.89
16 2.00 1 1 1 52 5.39 1 1 1 1
17 6.59 1 1 1 53 1.99 1 1 1 1
18 2.00 1 1 1 54 2.89 1 1 1 1
19 2.00 1 1 1 55 5.99 1
20 9.00 56 3.19
21 2.59 1 57 5.19
22 5.99 58 2.39
23 14.90 1 1 59 2.39
24 7.65 1 1 60 2.29 1
25 7.00 1 1 1 61 2.49
26 2.19 62 1.93 1 1 1
27 1.99 63 1.00 1
28 1.87 1 64 1.00 1 1
29 3.57 1 65 1.00 1 1 1
30 2.00 1 66 2.69 1
31 2.79 1 67 2.00 1 1
32 1.67 1 68 2.49 1 1
33 2.00 1 69 4.30 1
34 1.99 1 70 3.90
35 2.00 1 71 2.79 1
36 1.59 1 72 1.99 1 1 1

ลักษณะ

บริษัท

โครงก

ารท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดเล็ก

บริษัท

ขนาดเล็ก

ราคา
ลักษณะ

บริษัท

โครง

การท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ราคา
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ตารางที่ ค 2.2.3 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภททาวนเ์ฮาส์ของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระดับราคา (ต่อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

73 1.30 1 1

74 4.90

75 2.79

รวม 51 38 12 34 11

สรุป

3 MB - 54 72% 42 31 11 29 10

3-7MB 17 23% 6 5 1 3 1

7 MB + 4 5% 3 2 0 2 0

75 100% 51 38 12 34 11

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดเล็ก

ราคา
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ค 2.3 ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

ค 2.3.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

ตารางที่ ค 2.3.1 วิธีการส่งเสริมการขายของโครงการที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระดับราคา 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 1.29 1

2 1.99 1

3 1.59

4 1.29 1 1

5 3.49 1

6 4.39 1

7 4.09 1 1

8 0.73 1 1

9 1.29 1 1 1

10 1.00

11 2.39 1 1

12 3.90

13 5.99

14 4.75 1 1 1 1

15 7.90

รวม 8 3 1 4 3

สรุป

-70,000 8 53% 4 1 1 3 2

70k-160k 3 20% 2 1 0 0 0

160k + 4 27% 2 1 0 1 1

15 100% 8 3 1 4 3

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดใหญ่

ราคา
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ค 2.3.2 บริษัทขนาดกลาง 

ตารางที่ ค 2.3.2 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระดับราคา 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 1.61

2 2.17

3 3.1

4 2.58 1

5 1.92 1 1

6 2.77 1

7 2.75 1

8 1.69 1 1

9 5.9 1 1 1

10 2.49 1 1 1

11 4.9

12 2.19 1 1

13 3.4 1

14 1.99 1 1

15 2.29 1 1 1

16 1.88 1 1

รวม 8 3 4 6 2

สรุป

-70,000 8 50% 5 3 3 4 1

70k-160k 6 38% 2 0 1 1 0

160k + 2 13% 1 0 0 1 1

16 100% 8 3 4 6 2

บริษัท

ขนาดกลาง

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การท่ี

วิธีการส่งเสริมการขาย
ราคา
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ค 2.3.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 2.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระดบัราคา 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

1 2.99 1 1 39 6.79

2 2.60 1 1 1 1 40 5.50

3 3.37 1 1 1 1 41 5.19 1

4 2.36 1 1 1 1 42 4.39

5 2.42 1 1 1 1 43 2.60 1 1

6 1.59 1 1 1 44 4.10 1 1

7 1.59 1 1 1 45 2.29 1 1 1 1

8 1.59 1 1 1 46 1.69

9 2.49 1 47 4.30 1

10 1.10 1 1 48 3.60 1

11 1.08 1 49 2.28 1 1

12 1.26 1 1 1 1 50 4.20 1 1 1

13 1.36 1 1 1 51 5.50 1 1 1

14 2.00 52 9.90 1 1 1

15 15.00 1 53 3.99 1 1 1

16 5.95 1 1 1 54 7.50 1 1 1

17 5.99 1 55 4.20 1 1 1

18 4.89 1 56 3.50 1 1 1

19 6.49 1 57 3.90 1 1 1

20 1.59 1 1 58 2.80 1 1 1

21 0.99 1 1 1 59 1.59 1 1 1

22 1.29 1 60 3.89 1 1 1 1

23 1.19 1 1 1 61 1.45 1 1

24 6.99 1 62 1.59 1 1 1 1

25 6.99 1 63 1.70 1

26 2.29 1 1 64 5.50 1 1

27 2.29 1 1 65 7.00 1 1 1 1

28 5.49 1 66 8.40 1 1

29 3.89 67 13.60 1 1

30 6.39 1 68 3.10 1

31 3.29 1 69 10.30 1

32 2.49 1 70 2.30 1

33 2.19 1 1 71 1.59 1 1

34 1.29 1 1 72 1.10 1 1

35 3.69 1 1 1 73 1.35 1 1 1

36 18.50 74 1.65 1

37 8.50 75 3.99 1

38 1.59 1 1 76 2.50 1

ลักษณะ

บริษัท

โครงการ

ที่

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัท

ขนาดเล็ก

ราคา
ลักษณะ

บริษัท

โครง

การที่

วิธีการส่งเสริมการขาย

บริษัทขนาด

เล็ก

ราคา
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ตารางที่ ค 2.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระดบัราคา (ต่อ) 

 

 

 

 

ส่วนลด

เงินสด

ของ

แจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

ส่วนลด

เงินสด

ของแจก

ของแถม

อัตรา

การผ่อน

ฟรี

ค่าใช้จ่าย

เฟอร์ฯ

แต่งครบ

77 1.50 1 115 1.69 1

78 1.40 1 116 4.99 1

79 0.95 1 117 12.00

80 1.60 1 1 1 1 118 1.29

81 2.50 1 1 1 119 4.20

82 1.79 1 120 2.39 1 1

83 4.37 121 3.59

84 3.33 1 122 1.00 1

85 2.69 1 123 3.69 1

86 1.89 1 124 1.89 1 1

87 2.69 1 125 1.80

88 1.29 1 1 รวม 62 43 33 30 57

89 2.24 1

90 1.35 1 สรุป

91 2.11 1

92 1.41 1 1 1 -70,000 62 50% 30 25 16 19 27

93 2.90 1 1 1 70k-160k 36 29% 19 11 11 8 19

94 1.78 1 160k + 27 22% 13 7 6 3 11

95 1.47 1 125 100% 62 43 33 30 57

96 1.78 1

97 1.09 1 1

98 1.69 1

99 32.00 1 1 1

100 16.75 1 1 1

101 1.59 1 1 1

102 1.69 1 1

103 1.69 1

104 0.99

105 2.19 1 1

106 2.39 1 1 1

107 3.60 1 1

108 1.59 1 1 1

109 2.00

110 1.50 1

111 4.88 1 1 1

112 7.00 1 1 1

113 1.89 1 1 1 1

114 2.09 1 1

บริษัทขนาด

เล็ก จ านวน

 125 

โครงการ 

(ต่อ)

บริษัท

ขนาดเล็ก

 จ านวน 

125 

โครงการ 

(ต่อ)

ลักษณะ

บริษัท

โครง

การที่

วิธีการส่งเสริมการขาย
ลักษณะ

บริษัท
ราคา

โครงการ

ที่

วิธีการส่งเสริมการขาย

ราคา
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ค 3 จ านวนวิธีการส่งเสริมการขายอยู่อาศัยจ าแนกตามระยะเวลา 

ค 3.1 ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 

 ค 3.1.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

ตารางที่ ค 3.1.1 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา 
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ตารางที่ ค 3.1.1 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ค 3.1.2 บริษัทขนาดกลาง 

ตารางที่ ค 3.1.2 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดกลางจ าแนกตามระยะเวลา 
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ค 3.1.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 3.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา 
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ตารางที่ ค 3.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.1.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านเด่ียวของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ค 3.2 ที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ 

 ค 3.2.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

ตารางที่ ค 3.2.1 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษทัขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา 
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ค 3.2.2 บริษัทขนาดกลาง 
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ค 3.2.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 3.2.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา 
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ตารางที ่ค 3.2.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.2.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.2.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภททาวน์เฮาส์ของบริษทัขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ค 3.3 ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

 ค 3.3.1 บริษัทขนาดใหญ่ 

ตารางที่ ค 3.3.1 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดใหญ่จ าแนกตามระยะเวลา 
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ค 3.3.2 บริษัทขนาดกลาง 

ตารางที่ ค 3.3.2 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดกลางจ าแนกตามระยะเวลา 
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ค 3.3.3 บริษัทขนาดเล็ก 

ตารางที่ ค 3.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา 
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ตารางที่ ค 3.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 
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ตารางที่ ค 3.3.3 วิธีการส่งเสริมการขายที่อยูอ่าศัยประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัทขนาดเล็กจ าแนกตามระยะเวลา (ต่อ) 

 

ส่ว
นล

ด

เงิน
สด

ขอ
งแ

จก

ขอ
งแ

ถม

อัต
รา

กา
รผ่

อน

ฟรี

ค่า
ใช

้จ่า
ย

เฟ
อร์

ฯ

แต่
งค

รบ

ส่ว
นล

ด

เงิน
สด

ขอ
งแ

จก

ขอ
งแ

ถม

อัต
รา

กา
รผ่

อน

ฟรี

ค่า
ใช

้จ่า
ย

เฟ
อร์

ฯ

แต่
งค

รบ

ส่ว
นล

ด

เงิน
สด

ขอ
งแ

จก

ขอ
งแ

ถม

อัต
รา

กา
รผ่

อน

ฟรี

ค่า
ใช

้จ่า
ย

เฟ
อร์

ฯ

แต่
งค

รบ

ส่ว
นล

ด

เงิน
สด

ขอ
งแ

จก

ขอ
งแ

ถม

อัต
รา

กา
รผ่

อน

ฟรี

ค่า
ใช

้จ่า
ย

เฟ
อร์

ฯ

แต่
งค

รบ

11
1

1
1

1
1

1
1

1
1

1
1

11
2

1
1

1
1

1
1

1
1

1

11
3

1
1

1
1

1
1

1
1

1
1

1
1

1

11
4

1
1

1
1

1
1

1
1

11
5

1

11
6

1

11
7

11
8

11
9

12
0

1
1

1
1

1
1

1
1

12
1

12
2

1
1

1

12
3

1
1

1
1

12
4

1
1

1
1

1
1

1
1

12
5

รว
ม

57
35

32
24

48
44

31
32

21
45

46
21

30
25

50
45

22
30

26
54

บริ
ษัท

ขน
าด

เล็
ก

ขน
าด

ขอ
ง

บริ
ษัท

โค
รง

กา
ร

ที่

เดื
อน

/2
56

0

กัน
ยา

ยน
ตุล

าค
ม

พฤ
ศจิ

กา
ยน

ธัน
วา

คม



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

279 

 

 

 
ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวปิยะภัสร์ โรจน์รัตนวาณิชย์ เกิดเมื่อวันที่ 12 เมษายน 2531 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง ในปี พ.ศ.2553 ระดับปริญญาโท คณะนิติศาสตร์ 
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