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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มำและควำมส ำคญั 
ปัจจุบนัธุรกิจอสังหาริมทรัพยท่ี์อยู่อาศยัยงัคงเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัท่ีสูงมาก และ

เป็นตลาดท่ีส าคญั โดยภาพรวม ในปี 2561 ทั้งปีสถานการณ์ตลาดท่ีอยู่อาศยัทั้งในดา้นอุปสงค์และ
อุปทาน ปรับตัวเพิ่มขึ้นเม่ือเทียบกับปี 2560 โดยเป็นผลจากการขยายตัวของปัจจัยพื้นฐานทาง
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ รวมถึงการลงทนุในโครงการเมกะโปรเจ็กตข์องภาครัฐ นอกจากน้ี
ผลจากมาตรการก ากบัดูแลสินเช่ือของธนาคารแห่งประเทศไทย ไดส่้งผลให้ปลายปี 2561 มีอุปสงค์
เพิ่มขึ้นมามากเป็นพิเศษ และเกิดอุปทานใหม่ขึ้นทดแทนอปุทานเดิมท่ีไดข้ายออกไปแลว้ แต่ในปี 
2562 นั้น คาดว่าผลจากมาตรการควบคุมสินเช่ือ และ การชะลอตัวของเศรษฐกิจ รวมถึงภาวะ
ดอกเบ้ียขาขึ้น จะส่งผลต่อตลาดท่ีอยู่อาศยั และจะส่งผลให้มีการชะลอตวัทั้งในด้านอุปสงค์และ
อุปทาน โดยเฉพาะธุรกิจกลุ่มอาคารชุดท่ีเร่ิมลน้ตลาดมีแนวโน้มเติบโตลดลงในปี 2562  แต่ธุรกิจ
กลุ่มแนวราบเช่น บา้นจดัสรร ยงัมีโอกาสเติบโตขึ้นเลก็นอ้ย ดงัรูปท่ี 1 (ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย,์ 
2562)   

 

ภาพท่ี 1.1 กราฟแสดงโครงการท่ีอยูอ่าศยัเปิดขายใหม่ กรุงเทพฯ-ปริมณฑล ปี 2561 และแนวโนม้ปี 
2562 

 



2 

 

จะเห็นได้จากธุรกิจบ้านจัดสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงได้รับ
ผลกระทบอย่างชดัเจน จึงเห็นว่าผูป้ระกอบการบา้นจดัสรรทั้งรายเล็กและรายใหญ่จ าเป็นตอ้งปรับ
กลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อเอาตวัรอดในภาวะเศรษฐกิจ ณ ปัจจุบนั   

และในปัจจุบนัระบบดิจิทลัไดเ้ขา้มามีบทบาทในการด าเนินชีวิตมากของผูบ้ริโภคมาก
ขึ้นเร่ือยๆ จนแทบจะเกือบ 100% ท่ีผูบ้ริโภคจะท ากิจกรรมต่างๆผ่าน Internet โดยข้อมูลจาก 
InternetWorldState.com ระบุว่า 60% ของผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ส่วนใหญ่เข้าถึง
อินเตอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟน โดยระยะเวลาท่ีใช้ต่อวนัเฉล่ียน 6.2 ชัว่โมง ซ่ึงพฤติกรรมการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตหลักๆได้แก่ การคน้หาข้อมูล 80% ดูวีดิโอ 88% ซ้ือของออนไลน์ 59% ซ่ึงกิจกรรม
ดงักล่าวส่วนใหญ่เกิดขึ้นผา่นแอปพลิเคชัน่ 

ดงันั้นการตลาดแบบดั้งเดิมหรือ Traditional Marketing หลายบริษทัมองวา่ลา้สมยัและ
ไม่ไดป้ระสิทธิภาพเท่าท่ีควร อีกทั้งยงัวดัผลไดย้าก ซ่ึงจากสถิติบริษทัหลายแห่งในสหรัฐอเมริกา
ช้ีใหเ้ห็นวา่อายขุองบริษทันั้นมีอายุเฉล่ียสั้นลงเร่ือยๆ ดงัรูปท่ี 2 ไม่วา่จะดว้ยสาเหตุท่ีรูปแบบธุรกิจท่ี
ไม่เขา้กบัยคุสมยัท่ีเปล่ียนไป หรือ การไม่สามารถปรับตวัให้เขา้กบัเทคโนโลยีท่ีมาถึง ดว้ยสถิติน้ีท า
ให้เกือบทุกบริษทัทั้งเล็กใหญ่ ต่างให้ความส าคญักบัการตลาดดิจิทลักนัมากขึ้น (www.g-able.com, 
2019)  

 
ภาพท่ี 1.2 กราฟแสดงอายขุองบริษทัเฉล่ียในตลาด S&P 500 ปี 1960-2025 

 
เช่นเดียวกบัธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย บริษทัอสังหาริมทรัพยร์ายใหญ่แทบ

ทุกราย มุ่งเน้นกลยุทธ์การท าการตลาดผ่านระบบดิจิทลัหรือท่ีเรียนกันว่าการตลาดดิจิทลั เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงขอ้ดีของ การใชช่้องทางดงักล่าวมี
มากมาย ทั้งในเร่ืองของตน้ทุนท่ีต ่า และเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคทราบขอ้มูล
และตดัสินใจซ้ือได้ แต่ผูป้ระกอบการบางส่วนก็ยงัประสบปัญหา เช่น ส่ือสารผิดกลุ่มเป้าหมาย 
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เน้ือหามีปริมาณมากเกินไป ไม่มีคุณภาพ เกิด Over Information ท าให้ผูบ้ริโภคสับสนในขอ้มูล
(STEPS Academy, 2017)  ง่ายต่อการคดัลอกไอเดียต่างๆ ไม่สามารถควบคุมการแพร่กระจายของ
ขอ้มูลได ้ผูบ้ริโภคตดัสินใจจากการเห็นขอ้มูลคร้ังแรก เป็นตน้ (Brandon Gaille, 2016) ซ่ึงปัญหา
ต่างๆดังกล่าวส่วนใหญ่เกิดจากการขาดการวางแผนและไม่มีกลยุทธ์ในการใช้ช่องทางการตลาด
ดิจิทัลกับธุรกิจ (STEPS Academy, 2017) ดังนั้นในการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของบริษทั
อสังหาริมทรัพยร์ายใหญ่ในประเทศไทย ผูศึ้กษาจึงไดเ้ลือก 3 บริษทั คือ บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท 
จ ากดั (มหาชน)  บริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จ ากดั (มหาชน) และ บริษทั แสนสิริ จ ากดั (มหาชน) ซ่ึง
เป็นบริษทัท่ีมีมูลค่าการลงทุนในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเภทแนวราบและแนวด่ิงสูงสุดเป็น 3 
อนัดบัแรกในปี 2562 ดงัรูปท่ี 3 (www.dotproperty.co.th, 2019) เพื่อให้ผูป้ระกอบการอ่ืนๆศึกษากล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัจากบริษทั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1.3 กราฟแสดงการจดัอนัดับมูลค่าการลงทุนท่ีอยู่อาศยัในเขตกรุงเทพและปริมณฑลของ
บริษทัต่างๆ 

อสังหาริมทรัพยใ์นไทยดงักล่าว ว่ามีการวางแผนกลยุทธ์อย่างไร และสามารถน ามา
ปรับใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดดิจิทลัใหก้บับริษทัตนเองไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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1.2 วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของบริษทัอสังหาริมทรัพยร์ายใหญ่ในประเทศไทย 
ค าถามงานวิจยั (RQ)  
RQ1: กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัทั้งแนวราบ

และแนวสูงเป็นอยา่งไร 
RQ2: ความแตกต่างของกลยทุธ์ทางการตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภท

ท่ีอยูอ่าศยัระหวา่งแนวราบและแนวสูงเป็นอยา่งไร 
 
 

1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
1. ประชากรและกลุ่มเป้าหมาย: ตวัแทนฝ่ายการตลาดของบริษทัอสังหาริมทรัพยร์าย

ใหญ่ในประเทศไทย ไดแ้ก่ บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากดั (มหาชน), บริษทั เอพี (ไทยแลนด์) 
จ ากดั (มหาชน) และ บริษทั แสนสิริ จ ากดั (มหาชน) จ านวน 3 ราย  

2. ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา  
2.1 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ไดแ้ก่ Search Engine Marketing, 

Remarketing, Web banner, PPC (Pay Per Click), Affiliate Relationship, Social Media Marking, 
Email Marketing, Viral Marketing และ Content Marketing 

2.2 ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา, การแสวงหา
ขอ้มูล, การประเมินทางเลือก, การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

2.3 ทฤษฎีการตลาด 5A ได้แก่ Aware การรับรู้, Appeal (การดึงดูดใจ), 
Ask (การสอบถาม), Action (การตดัสินใจซ้ือ) และ Advocate (การบอกต่อ) 
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1.4 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 

 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.  ผูป้ระกอบการทราบถึงความแตกต่างของกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทลัของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยัแนวราบและแนวสูง 
2. ผูท่ี้สนใจธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์จะสามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการวางแผน

ธุรกิจและการตลาดในอนาคตได ้
 
 
 
 
 
 
 
 

เคร่ืองมือการตลาดดิจิทลั 
(Search Engine Marketing, Remarketing, Web 
banner, PPC (Pay Per Click), Affiliate Relationship, 
Social Media Marking, Email Marketing, Viral 
Marketing และContent Marketing) 

รูปแบบกลยทุธ์การตลาดดิจิทลั
ส าหรับโครงการท่ีอยูอ่าศยัแนวราบ
และแนวสูง 

• กลยทุธ์ดา้น Content 
• กลยทุธ์ดา้นเคร่ืองมือ

การตลาดดิจิทลั 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (5A) 
(Aware, Appeal, Ask, Action, Advocate) 

แบรนดโ์ครงการท่ีอยูอ่าศยั 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามประเภทท่ีอยูอ่าศยั (แนวราบ, 
แนวสูง) 



6 

 

1.6 นยิำมศัพท์เฉพำะ  
1. ธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยั  
หมายถึง ธุรกิจท่ีอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยั  ทั้งในกลุ่มท่ีอยู่อาศยัในแนวราบ 

คือ บา้นเด่ียว บา้นแฝด ทาวน์โฮม และแนวด่ิง คือ คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เท่านั้น 

2. การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing)  
หมายถึง การตลาดรูปแบบใหม่ท่ีพฒันามาจากการตลาดแบบดั้งเดิม โดยเป็นการท า

การตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั เพื่อสร้างกิจกรรมทางการตลาดและส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค 
3. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชท้ ากิจกรรมทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์มท่ีใช้อินเตอร์เน็ตใน

การส่งข้อมูล  ได้แก่  Search Engine Marketing, Remarketing, Web banner, PPC (Pay Per Click), 
Affiliate Relationship, Social Media Marking, Email Marketing, Viral Marketing แล ะContent 
Marketing 

4. ส่ือสังคมออนไลน์หรือ Social Media 
หมายถึง แพลตฟอร์มท่ีใช้ส าหรับการส่งขอ้มูลทั้งขอ้ความ ภาพ เสียง วิดีโอ ไดอ้ย่าง

รวดเร็ว และผูใ้ช้งานสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง้่ายและพร้อมกนั ไดแ้ก่ Facebook, Twitter, YouTube 
และ Instagram 

5.  บริษทัอสังหาริมทรัพยร์ายใหญ่ในประเทศไทย 
หมายถึง บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากดั (มหาชน), บริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จ ากดั 

(มหาชน) และ บริษทั แสนสิริ จ ากดั (มหาชน)  
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ 
www.landinvestingthai.com, (2015) ได้ให้ความหมายเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยว์่าคือ 

ท่ีดินและทรัพยสิ์นท่ีติดอยู่กบัท่ีดิน มีลกัษณะเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัท่ีดินนั้นๆ เช่นท่ีดิน บา้นเด่ียว 
บ้านจัดสรร คอนโด ทาวน์โฮม เป็นต้น และการสร้างรายได้จากการ ขาย เช่า หรือพัฒนา
อสังหาริมทรัพยเ์ช่น ท่ีดิน บา้น อาคาร ต่างๆ เรียกว่า ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์โดยประเภทของธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยน์ั้น แบ่งออกเป็น 5 ประเภท ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความของ www.thumbsup.in.th, 
(2019) คือ 

1. ธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทการเกษตร เป็นการน าท่ีดินมาพฒันาเพื่อหารายได้
จากการท าการเกษตรเป็นหลกั เช่น การท าไร่ สวน นา เป็นตน้ 

2. ธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทการอยู่อาศยั เป็นโครงการพฒันาท่ีดินเพื่อหารายได้
จากการสร้างท่ีอยู่อาศยัทุกประเภท เช่น บา้นเด่ียว บา้นจดัสรร ทาวน์เฮ้าส์ ทาวน์โฮม อาคารชุด 
คอนโด เป็นตน้ 

3. ธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทพาณิชย ์ เป็นการพฒันาท่ีดินเพื่อสร้างส่ิงปลูกสร้าง
เพื่อหารายได้จากการประกอบธุรกิจเชิงพาณิชย์ อาคารส านักงาน ศูนย์การค้า ออฟฟิศ ร้านค้า 
ร้านอาหาร โรงเรียน เป็นตน้ 

4. ธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทอุตสาหกรรม เช่น เขตอุตสาหกรรม (พื้นท่ีโรงงาน
อุตสาหกรรมท่ีพัฒนาโดยภาคเอกชน) นิคมอุตสาหกรรม (พื้นท่ีโรงงานพัฒนาโดยการนิคม
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยหรือร่วมกบัภาคเอกชนด าเนินการ) โรงงานอุตสาหกรรมต่างๆ เป็น
ตน้ 

5. ธุรกิจอสังหาริมทรัพยเ์พื่อการพกัผ่อน เป็นการพฒันาท่ีดินเพื่อสร้างส่ิงปลูกสร้าง
เพื่อหารายไดจ้ากการใชป้ระโยชน์ในการพกัผ่อนหย่อนใจ เช่น โรงแรม รีสอร์ท สวนสาธารณะ เป็น
ตน้ 

ซ่ึงงานวิจัยน้ีจะศึกษาเฉพาะธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัย โดยจะแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท คือ 
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1. ท่ีอยูอ่าศยัแนวราบ 
 1.1 บา้นเด่ียว คือ บา้นท่ีมีความเป็นส่วนตวั มีร้ัวรอบขอบชิด ฝาบา้นตอ้ง

ไม่ติดกบับา้นหลงัอ่ืน มีบริเวณรอบ ๆ บา้น ปลูกสร้างในท่ีดินส่วนตวั หรือท่ีดินเช่าก็ได ้
 1.2 บา้นแฝด คือ บา้นท่ีสร้างขึ้นเป็นคู่ เป็น 2 หลงั แต่มีฝาบา้นติดกนั มีลกัษณะคลา้ย

กบับา้นเด่ียวแต่เน้ือท่ีนอ้ยกวา่  
  1.3 ทาวน์เฮ้าส์ และทาวน์โฮม เรียกอีกอย่างหน่ึงว่า บา้นแถว เป็นท่ีอยู่
อาศยัท่ีมีพื้นท่ีจอดรถและสวนหย่อมหนา้บา้น โดยฝาบา้นจะติดกบัหลงัอ่ืนๆเป็นแถวยาว ส่วนใหญ่
ขนาดของท่ีอยูอ่าศยัจะเลก็กวา่บา้นเด่ียวและบา้นแฝด 

2. ท่ีอยูอ่าศยัแนวด่ิง 
 2.1 คอนโดมิเนียม หรืออาคารชุด เป็นท่ีอยู่อาศยัท่ีมีหลายชั้น แต่ละชั้นประกอบดว้ย

พื้นท่ีส่วนกลางเช่น Lobby ห้องออกก าลงักาย ห้องซักรีด เป็นตน้ และมีห้องพกัจ านวนมาก ซ่ึง
ภายในหอ้งอาจประกอบดว้ย หอ้งนอน หอ้งรับแขก หอ้งน ้า เป็นตน้ 
 

2.1.2 แนวคิดการตลาดดิจิทัล 
Kent Wertime and Ian Fenwick (2008) กล่าววา่ “การตลาดดิจิทลั” คือ การท าการตลาด

ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทลั ซ่ึงเป็นส่ือท่ีสามารถระบุตวัตนของผูใ้ช้งานได ้จึงเกิดการส่ือสารแบบ
สองทาง หรือ Two-way communication กับผูใ้ช้งานได้เป็นรายบุคคล ซ่ึงข้อมูลท่ีได้จากลูกค้า
สามารถน าไปพฒันาใหเ้กิดประโยชน์กบัลูกคา้คนต่อไปได ้

Huang (2012) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดดิจิทลั วา่เป็นการตลาดรูปแบบใหม่ โดย
การใชเ้คร่ืองมือดิจิทลั และเทคโนโลย ีเป็นตวัช่วยในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ 

K Innovation.co.th (2561) พูดถึงความหมายของ การตลาดดิจิทัล  หรือ Digital 
Marketing ไวว้า่ เป็นการส่งขอ้มูลดา้นการตลาดเก่ียวกนัสินคา้และแบรนด์ผา่นอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิก 
โดยให้ช่องทางดิจิทลั ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีรวดเร็วในการส่งขอ้มูล  และผูรั้บสารสามารถรับขอ้มูลได้
อยา่งรวดเร็ว และ real time โดยผูรั้บสารสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

2.1 เคร่ืองมือของการตลาดดิจิทลั 
โดย ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2557) แบ่งประเภทของเคร่ืองมือของการตลาดดิจิทลัดงัน้ี 

1. การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine Marketing: SEM) 
และ (Search Engine Optimization: SEO)   SEM คือการท าการตลาดบนเว็บไซต์ เป็นวิธีการท าให้
ธุรกิจของเราติดอันดับต้นๆบน Search Engine เช่น Google เม่ือผูใ้ช้บริการค้นหารายละเอียดท่ี
เก่ียวข้องกับธุรกิจ    SEO คือการท่ีผูป้ระกอบการซ้ือพื้นท่ีในการโฆษณาในหน้าแสดงผลของ
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เว็บไซต์ โดยเม่ืองมีการค้นหาข้อมูลท่ีเก่ียวขอ้งกับธุรกิจ ระบบ SEO จะช่วยแสดงเว็บไซต์ของ
ผูป้ระกอบการขึ้นมา 

2. Remarketing หรือ Retargeting คือ การท าการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีอาจเคยเป็นลูกคา้ของคุณมาก่อน หรือเคยมี เขา้มาเยีย่มชมในเวบ็ไซต ์ท่ีเรียกวา่ Potential Customer 
หรือลูกคา้ท่ีมีก าลงัในการซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีมีโอกาสท่ีจะซ้ือสินคา้สูงกว่า
ลูกคา้ทัว่ไป (ณฐัพล ขาวส าลี, 2558) 

3. Web banner คือส่ืออีเล็คทรอนิกส์ เช่น ป้าย หรือรูป โฆษณาสินคา้ท่ี
แสดงผลในหน้าเว็บไซต์ โดยเน้ือหาของส่ืออาจเป็นตวัหนังสือและรูปภาพหรือภาพเคล่ือนไหว 
เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตเกิดความสนใจและดึงดูดให้ผูใ้ชบ้ริการกดเขา้ไปสู่เวบ็ไซตน์ั้นๆ 

4. PPC (Pay Per Click) คือ การลงโฆษณาบน Search Result Page หรือ
หน้าแสดงผลการคน้หาของ Search Engine โดยคิดค่าใช้จ่ายจากจ านวนการคลิกขอ้ความโฆษณา 
แมว้่าโฆษณาจะแสดงขึ้นมา แต่หากไม่มีการคลิก จะไม่เสียเงินในการลงโฆษณาแต่อย่างใด ร ใน
ปัจจุบนัมีผูใ้หบ้ริการ 4 รายหลกัใหญ่ๆ คือ Google AdWords, Yahoo!, Bing และ Baidu 

5. Affiliate Relationship คือ การสร้างความสัมพนัธ์กบัเว็บไซต์อ่ืน โดย
การอนุญาตใหว้างเคร่ืองหมายการคา้หรือโฆษณาท่ีผูใ้ชง้านสามารถคลิกเขา้ไปเพื่อเขา้สู่เวบ็ไซตข์อง
บริษทัได ้

6. Social Media Marketing ค  าว่า Social Media หรือ ส่ือสังคมออนไลน์ 
หมายถึง ส่ือดิจิทลั หรือซอฟแวร์ท่ีท างานอยู่บนเวบ็หรือเวบ็ไซตโ์ดยใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีเป็นเคร่ืองมือ
ในการท างาน เป็นสถานท่ีท่ีผูส่ื้อสารสามารถเพิ่มเน้ือหาเขา้ไปได ้ไม่ว่าจะเป็น ขอ้ความ รูปภาพ 
เสียง หรือวีดีโอและเพลง มีวตัถุประสงคเ์พื่อแบ่งปันเร่ืองราว ประสบการณ์ หรือขอ้มูลต่างๆ และ
แลกเปล่ียนกบัผูใ้ช้งานอ่ืนๆได ้โดยส่ือสังคมออนไลน์น้ีเปรียบเสมือเครือข่ายท่ีสามารถส่งขอ้มูล
ให้กับผู ้ใช้งานอ่ืนได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  (Elizabeth, 2012) ดังนั้ น Social Media 
Marketing คือการท าการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ผูใ้ห้บริการหลกัๆเช่น Facebook 
Twitter LINE Instagram YouTube เป็นตน้ 

7. Email Marketing หรือ อีเมล์การตลาด คือ เคร่ืองมือทางการตลาด
รูปแบบหน่ึง ซ่ึงผู ้ประกอบการสามารถส่งข่าวสารหรือการส่งเสริมการขาย รวมถึงการ
ประชาสัมพนัธ์ต่างๆไปยงัอีเมลข์องกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ส่วนใหญ่นิยมส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีเคยใช้
บริการหรือซ้ือสินคา้มาแลว้ ซ่ึงการส่ือสารน้ีอาจมีแนวโน้มท่ีท าให้ลูกคา้กลบัมาใชบ้ริการอีกและ
เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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8. Viral Marketing การตลาดแบบไวรัส คือ เทคนิคทางการตลาดรูปแบบ
หน่ึงโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่แลว้มาเสริมสร้างตราสินคา้ (Brand Awareness) หรือท าเพื่อ
วตัถุประสงคอ่ื์นทางการตลาด โดยการแพร่กระจายข่าวสารการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) 
คล้ายกับการตลาดแบบปากต่อปาก  (Word of Mouth Marketing) แต่ต่างกันตรงท่ีการตลาดแบบ
ไวรัสใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นเผยแพร่ โดยเทคนิคการท าการตลาดแบบไวรัสมีหลากหลายไม่มีกฎตายตวั
และไม่มีท่ีส้ินสุด (อา้งอิงถึงใน วรมน บุญศาสตร, 2558: 25) 

9. Content Marketing (การตลาดเน้ือหา) คือ การท าการตลาดโดยใช้
ขอ้มูลแบบผสมผสานเพื่อสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กบัผูบ้ริโภค (Nosrai, Karimi, Mohammadi 
and Malekian, 2013) โดยเน้ือหาท่ีดังกล่าวจะกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการมีส่วนร่วม และเป็น
เคร่ืองมือสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์รกบัผูบ้ริโภค (The Internet marketing academy, 2011) 

www.sas.com ไดก้ล่าวถึง 6 ขั้นตอนในการเร่ิมตน้การท าการตลาดดิจิทลั 
หรือ Digital Marketing ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 เก็บขอ้มูลลูกคา้ทางดิจิทลั และหาพฤติกรรมของลูกคา้ 
ขั้นตอนท่ี 2 เลือกเน้ือหาท่ีตอ้งการจะส่ือสาร โดยสร้างเน้ือหาท่ีดึงดูดให้

ลูกคา้สนใจ 
ขั้นตอนท่ี 3 เลือกช่องทางท่ีจะเผยแพร่เน้ือหาท่ีตอ้งการจะส่ือสาร เช่น 

เวบ็ไซต ์ Facebook  YouTube เป็นตน้ 
ขั้นตอนท่ี 4 แบ่งกลุ่มลูกคา้ โดยเน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือสาร ตอ้งสอดคลอ้ง

กบักลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่มท่ีเราตอ้งการ 
ขั้นตอนท่ี 5 ส่งเน้ือหาใหก้บักลุ่มเป้าหมาย ท าการวดัผล 
โดยสรุปแลว้ การตลาดดิจิตลั หมายถึง รูปแบบการตลาดท่ีพฒันามาจาก

การตลาดแบบดั้งเดิม โดยใชส่ื้อดิจิตลัและส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงเทคโนโลยีต่างๆในการเผยแพร่
ขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภค เช่น เว็บไซต์ Facebook YouTube LINE เป็นตน้ โดยส่ือทั้งหมดดังกล่าวใช้
อินเตอร์เน็ตในการท างาน เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์อย่างรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ 
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2.1.3 แนวความคิดการตลาดเพ่ือการท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค 
รูปแบบการเดินทางของผูบ้ริโภค 5A 
Kotler (2016) ไดก้ล่าวถึงแนวความคิดการตลาด 5A ว่า เป็นรูปแบบการเดินทางของ

ผูบ้ริโภครูปแบบใหม่ ซ่ึงปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในยุคปัจจุบนั โดยปัจจยัภายนอก
ในท่ีน้ีหมายถึง ส่ือสังคมออนไลน์ ผูมี้อิทธิพลอ่ืนๆ เพื่อน และครอบครัว รวมไปถึงการรีวิวจาก
ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้และบริการต่างๆ โดยจะปรับให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้และมุ่งเน้นไป
ท่ีพฤติกรรมและความสัมพนัธ์กบัลูกคา้หลงัการซ้ืออีกดว้ย แนวคิดการตลาด 5A น้ี ประกอบดว้ย
หวัขอ้ดงัน้ี 

1. Aware หมายถึงการรับรู้ ขั้นตอนน้ีเปรียบเสมือนประตูบานแรกท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บรู้ถึงแบรนด ์สินคา้และบริการผา่นการบอกต่อ, การโฆษณา, ส่ือสังคมออนไลน์, ประสบการณ์
ท่ีผ่านมา และส่ืออ่ืน ๆ ท่ีช่วยให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกับการมีอยู่ของแบรนด์ โดยแบรนด์ในระยะน้ี
มุ่งเนน้การสร้างความจ าระยะสั้นท่ีจะช่วยใหลู้กคา้จ าหรือจดจ าแบรนดไ์ด ้

2. Appeal หมายถึงการดึงดูดใจ โดยในขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคจะเล่ือนจากขั้นตอนการรับ
รูปถึงแบรนด ์ไปยงัขั้นตอนท่ีตอ้งการทราบขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยขั้นตอนน้ีจะมุ่งเนน้
ในการขยายความทรงจ าระยะสั้นท่ีสร้างขึ้นในระยะแรก และยงัมุ่งเนน้ท่ีจะท าให้แบรนด์น่าสนใจ
ยิง่ขึ้นดว้ยการท ากิจกรรมต่างๆ ท่ีจะช่วยใหแ้บรนดน่์าสนใจและกระตุน้ความอยากรู้ 

3. Ask หมายถึงการสอบถาม ในขั้นตอนน้ีจะพยายามรวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมและความ
คิดเห็นเก่ียวกับสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคอาจหาขอ้มูลเพิ่มเติมจาก ส่ือสังคมออนไลน์หรือ
แพลตฟอร์มต่างๆ เพื่อน หรือครอบครัว หรือเขา้หาแบรนด์โดยตรงผ่านส่ือออฟไลน์หรือออนไลน์
เพื่อคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ ดงันั้นโดยทัว่ไปลูกคา้จะรวบรวมขอ้มูลให้
มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าไดเ้พื่อตดัสินใจขั้นสุดทา้ย โดยแบรนด์อาจตอ้งใช้ทางออนไลน์และออฟไลน์
เพื่อให้ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการเพื่อช่วยในการตดัสินใจขั้นสุดทา้ย แบรนด์เหล่าน้ีจะมุ่งเนน้ในการ
สร้างสถานะของพวกเขาในทุกแพลตฟอร์มท่ีผูบ้ริโภคอาจเขา้ถึงและพยายามโน้มน้าวให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ 

4. Action หมายถึงการตดัสินใจซ้ือ ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะมีความมัน่ใจกบัขอ้มูลท่ี
รวบรวมไดแ้ละจะตดัสินใจด าเนินการ ในท่ีน้ีหมายถึงการตดัสินใจซ้ือ โดยแบรนด์ในขั้นตอนน้ีจะ
ท าให้แน่ใจว่ากระบวนการจะจบลงดว้ยการซ้ือและจะพยายามสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดว้ยการ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีและน่าจดจ าใหก้บัลูกคา้ 

5. Advocate หมายถึงการบอกต่อ ในขั้นตอนน้ีลูกคา้จะไดมี้ความภกัดีต่อแบรนดเ์พราะ
ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีและน่าจดจ า ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ าและบอกต่อ ลูกคา้ในขั้นตอนน้ีจะ
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เปล่ียนเป็นผูเ้ผยแพร่แบรนด์และแนะน าแบรนด์ในทุกสถานการณ์ท่ีเป็นไปได ้ในขั้นตอนน้ีแบรนด์
จะพยายามรักษาคุณภาพของการบริการหรือผลิตภณัฑแ์ละมุ่งเน้นท่ีการมอบประสบการณ์ท่ีดีกว่า
ในการซ้ือทุกคร้ัง 

จะเห็นไดว้่าการตลาดแบบ 5A เป็นการพฒันาขึ้นมาเพื่อให้สอดคลอ้งกับพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปในปัจจุบนัท่ีสุด ท าให้ผูป้ระกอบการสามารถศึกษาและวางแผนในการท า
กิจกรรมต่างๆในแต่ละขั้นตอน เพื่อใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจและบอกต่อได ้
 
 

2.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
2.2.1 แนวโน้มของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ 
ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, (2562)  มองว่ามาตรการกระตุน้เศรษฐกิจภาคอสังหาริมทรัพย์ 

ไดแ้ก่ 1) มาตรการทางภาษี ส าหรับกลุ่มผูซ้ื้อท่ีเสียภาษี โดยเป็นการซ้ือท่ีอยู่อาศยัหลงัแรก เพื่อเป็น
การซ้ืออยู่อาศัยจริงในราคาไม่เกิน 5 ล้านบาท สามารถน ามาเป็นค่าลดหย่อนภาษีเงินได้บุคคล
ธรรมดา ตามจ านวนจ่ายจริงแต่ไม่เกิน 200,000 บาท ตั้งแต่วนัท่ี 29 เมษายน – 31 ธนัวาคม 2562 และ 
2) มาตรการช่วยบรรเทาภาระรายจ่ายของผูซ้ื้อท่ีอยู่อาศยั คือ มาตรการลดค่าธรรมเนียมในการท า
ธุรกรรมการซ้ือท่ีอยู่อาศยั ส าหรับผูซ้ื้อท่ีอยู่อาศยัท่ีราคาไม่เกิน 1 ลา้นบาทต่อหน่วย ไดแ้ก่ การลด
ค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธ์ิซ้ือท่ีอยู่อาศยัให้เหลือ 0.01% จากอตัราปกติท่ี 2.0% ของราคา
ประเมินทุนทรัพย ์และค่าจดทะเบียนการจ านองอสังหาริมทรัพย ์ให้เหลือ 0.01% จากอตัราปกติท่ี 
1.0% ของมูลค่าจดจ านอง ในส่วนของผูป้ระกอบการพฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์อยูอ่าศยัในระดบัราคา
ไม่เกิน 5 ลา้นบาท ท่ีมีจ านวนท่ีอยู่อาศยัรอขายสะสมและท่ีก าลงัจะก่อสร้างเสร็จในปีน้ีก็จะไดรั้บ
ประโยชน์ดว้ย และยงัมองว่า มองว่า กิจกรรมการลงทุนอสังหาริมทรัพยท่ี์อยู่อาศยัและการซ้ือท่ีอยู่
อาศยัในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลยงัคงเป็นไปอย่างระมดัระวงัและรอบคอบ โดยคาดว่า ในปี 
2562 น้ี โครงการท่ีอยู่อาศัยเปิดใหม่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล น่าจะมีจ านวนประมาณ 
110,000-115,000 หน่วย หดตวัประมาณ  5.2%-9.5% จากปี 2561 และการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยูอ่าศยั
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลน่าจะหดตวัประมาณ 10.0%-13.9% หรือมีจ านวนประมาณ 169,300-
177,000 หน่วย 
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2.2.2 ความส าคัญของการตลาดดิจิทัลและเคร่ืองมือส่ือสารออนไลน์ต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

วงศกร ปล้ืมอารมณ์, สุพาดา สิริกุตตา และณักษ์ กุลิสร์, (2554) กล่าวว่า จากโมเดล
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (The EKB Model) แสดงให้เห็นว่าก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
สินค้า ต้องผ่านขั้นตอนการค้นหาข้อมูล (Information search) ก่อน โดยการค้นหาข้อมูลใน
อินเตอร์เน็ตนั้นจะแตกต่างจากการหาข้อมูลเม่ือผูบ้ริโภคไปซ้ือสินค้าจริง ซ่ึงข้อมูลท่ีมีอยู่ใน
อินเตอร์เน็ตเป็นขอ้มูลท่ีมีจ านวนมาก ง่ายต่อการคน้หาและเก็บขอ้มูล ผูบ้ริโภคเองก็สามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลไดง้่าย โดยการคน้หาขอ้มูลในอินเตอร์เน็ตนั้นจะส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ศรัญญา รัตนจงกล, (2554) ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารดา้นการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ของธุรกิจอาคารชุด กรณีศึกษา บริษทั แสนสิริ จ ากดั (มหาชน) และบริษทั 
เอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเมน้ท์จ ากดั (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า ลูกคา้ธุรกิจอาคารชุดมี
ความคิดเห็นต่อกลยทุธ์การส่ือสารดา้นการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ของธุรกิจอาคารชุดในดา้น 
การเขา้ชมและติดตาม มีค่าเฉล่ีย 4.49 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก รองลงมาคือ ลูกค้าธุรกิจอาคารชุดมี
ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การส่ือสารดา้นการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจอาคารชุดในดา้น
การรับรู้ มีค่าเฉล่ีย 4.37 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และลูกคา้ธุรกิจอาคารชุดมีความคิดเห็นต่อกลยทุธ์
การส่ือสารดา้นการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจอาคารชุดในดา้น ทศันคติ มีค่าเฉล่ีย 4.34 
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ตามล าดบั 

พรพรรณ ตาลประเสริญ, (2559)  ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลการตลาดแบบดิจิทลัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยั
พบวา่ การตลาดแบบดิจิทลัทั้งในดา้นเวบ็ไซต ์การตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นอีเมล ดา้นการครองหนา้แรก 
และดา้นส่ือสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคธุรกิจการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ใน
เขตจงัหวดักรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดงันั้นผูป้ระกอบการในธุรกิจ
ต่างๆในปัจจุบนัควรให้ความส าคญักบัการตลาดดิจิทลั ดว้ยเทคโนโลยีและการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตมี
ความสะดวกมากยิง่ขึ้น พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงมีความเปล่ียนไปจากแต่ก่อน 

เกวลี เพ็ชรเนียม และ ผศ. ดร. จรัญญา ปานเจริญ , (2560) ศึกษาเก่ียวกับส่ือโฆษณา
การตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั 
พบวา่ ส่ือดิจิตอลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมีอิทธิพลมาก 
เม่ือพิจารณารายละเอียด พบว่า ดา้นท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ ดา้นความน่าสนใจ  รองลงมาคือดา้น
การจดจ า และด้านความน่าเช่ือถือ ตามล าดับ ส าหรับผลการสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ 
ระดบัการศึกษา รายได ้สถานภาพ แตกต่างกันมีส่ือโฆษณาการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจ
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ซ้ือสินคา้แตกต่างกนั และยงัพบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล มีอิทธิพลต่อส่ือโฆษณาการตลาด 
ดิจิตอลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2.2.3 การตลาดดิจิทัลของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัย 
บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) , (2560) กล่าวในเว็บไซต์ของบริษัทว่า ช่องทาง

การตลาดบนส่ือดิจิทัลจะเป็นช่องทางท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตลาดต่างประเทศได้รวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพท่ีสุด เพราะพฤติกรรมการเสพส่ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปสู่ส่ือดิจิตอลมากขึ้นตลอดจน
ช่องทางดิจิตอลและโซเชียลมีเดียยงัเป็นช่องทางในการท าการตลาดไดเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ จึงมีแผนท่ีจะผลกัดนักลยทุธ์ดา้นโซเชียล มีเดีย มาร์เก็ตต้ิเพื่อขยายฐานลูกคา้
ให้ครอบคลุมทั่วโลก ซ่ึงจะใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการด าเนินธุรกิจมากยิ่งขึ้ นในยุค Digital 
Transformation โดยแสนสิริมองวา่โซเชียล มีเดีย คือส่ือท่ีจะท าใหแ้บรนดใ์กลชิ้ดและเขา้ถึงผูบ้ริโภค
ไดดี้ท่ีสุด จึงผลกัดนัในทุกช่องทาง ทั้ง Facebook, Instagram, YouTube ,Twitter และ Pinterest ทุก
ช่องทางมีการอพัเดทขอ้มูลข่าวสารอย่างสม ่าเสมอเพื่อให้ผูติ้ดตามไดรั้บรู้ถึงเร่ืองราว ความเป็นไป
ของแบรนด์ไดต้ลอดเวลา โดยเฉพาะ Facebook ซ่ึงเป็นโซเชียล มีเดีย ท่ีคนไทยใชม้ากท่ีสุดและเป็น
ช่องทางท่ีแสนสิริประสบความส าเร็จมากท่ีสุดเช่นกนั” 

นายวิทการ จนัทวิมล, (2559) รองกรรมการผูอ้  านวยการ สายธุรกิจคอนโด และกลยทุธ์
การตลาด บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) กล่าวในบทสัมภาษณ์ของหนังสือพิมพ์
ฐานเศรษฐกิจว่า การตลาดผ่านส่ือดิจิตอล ณ วนัน้ีถือว่ามีประสิทธิภาพ ดว้ยรูปแบบของส่ือท่ีเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคยคุใหม่ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมาน้ีบริษทัใหค้วามส าคญักบัการท าการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ค่อนข้างมาก นอกจากจุดเด่นท่ีรวดเร็วเข้าถึงข้อมูลได้ทุกท่ีทุกเวลาแล้ว การ
น าเสนอขอ้มูลก็ท าไดห้ลากหลายรูปแบบ ใส่ไดท้ั้งเสียงและภาพเคล่ือนไหวไม่มีขอ้จ ากดัในเร่ือง
พื้นท่ีหรือลูกเล่น ภายใตง้บประมาณท่ีลงทุนนอ้ยกว่าส่ือออฟไลน์ ซ่ึงบริษทัใชเ้คร่ืองมือออนไลน์ท่ี
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่าน Googleโซเชียลมีเดียอย่าง เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เวบ็แบน
เนอร์ หรือการรีวิวผ่านบล็อกเกอร์ ซ่ึงทั้งหมดจะลิงค์กลบัมาเขา้สู่เว็บกลางของบริษทั ถา้ยอ้นดู
ตวัเลขการเขา้เยี่ยมชมเวบ็ apthai.comในช่วงคร่ึงปีแรกจะพบว่า มีคนเขา้ดูขอ้มูลโครงการในเครือเอ
พีมากกวา่ 2,240,040 คน โดยแบ่งเป็นการเขา้มาดูขอ้มูลในส่วนคอนโดมิเนียมมากถึง 41% รองลงมา
เป็นทาวน์โฮม 38% และบา้นเด่ียว 21% ซ่ึงจากตวัเลขจะเห็นได้ว่าลูกคา้กลุ่มคอนโดมิเนียมและ
ทาวน์โฮมท่ีส่วนใหญ่เป็นคนรุ่นใหม่ มีพฤติกรรมเลือกเขา้หาขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์เป็นอนัดบัตน้ๆ 
ซ่ึงส่ือออนไลน์สามารถดึงลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือจริงเขา้เยี่ยมชมโครงการไดม้ากถึง 40% 
จากจ านวนลูกคา้ท่ีลงทะเบียนสนใจโครงการ 
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ศรัญญา รัตนจงกล, (2554) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารดา้นการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ของธุรกิจอาคารชุด กรณีศึกษา บริษทั แสนสิริ จ ากดั (มหาชน) และบริษทั 
เอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเมน้ทจ์ ากดั (มหาชน) ซ่ึงผลการวิจยัในดา้นการเลือกใชส่ื้อโฆษณา
นั้น ทางแสนสิริ เลือกใชส่ื้อสังคมออนไลน์ คือ Facebook Twitter YouTube , Foursquare Instagram 
โดยใช้ Facebook มากท่ีสุด ทีมส าหรับดูแลโดยเฉพาะมีการท าตวัช้ีวดัความส าเร็จหรือ KPI ว่าทุก
โพสตต์อ้งไดรั้บการตอบกลบัภายใน 24 ชัว่โมง ส่วนเอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี เนน้การใชส่ื้อออนไลน์
เป็นหลกั โดยใช้ทั้ง  Banner Ad, Direct Mail, Website, Social network, Viral, VDO, Blog, Review 
ขึ้นอยู่กับวตัถุประสงค์และความสามารถของส่ือ โดยส่ือสังคอมออนไลน์ท่ีใช้มากท่ีสุดจะเป็น 
Facebook และ YouTube ซ่ึงนิยมใช ้Facebook มากท่ีสุด 
 

2.2.4 แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคต่อส่ือดิจิทัล 
จากบทความ Thailand Digital Marketing Trends 2020  โดยณรงค์ยศ  (2019) ได้

กล่าวถึงมุมมองเร่ืองเทรนดก์ารตลาดดิจิทลัไวด้งัน้ี 
1. Personalization 
คือการท าให้ลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดียิ่งขึ้น หรือเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพของ 

customer experience เร่ิมจาก “การรู้จกัลูกคา้ท่ีแทจ้ริง” และการจะรู้จกัลูกคา้แต่ละคนไดจ้ริง ๆ มา
จาก “การจ าลูกคา้แต่ละคนไดว้่าใครเป็นใคร” และมอบขอ้เสนอหรือส่ือสารท่ีมาจากความเข้าใจ
ลูกคา้แต่ละคนท่ีไม่เหมือนกนั โดยมีแนวคิดหรือ concept ส าคญัของการท า Personalization คือการ
ผสมผสาน 3 ส่วนหลักอย่าง customer service, sale และ marketing เพื่อให้ลูกค้าเกิด customer 
experience ท่ีดีท่ีสุด จากการรู้สึกว่าเวลาแบรนด์น้ีส่งขอ้ความอะไรมาก็เป็นส่ิงท่ีก าลงัคิด หรือก าลงั
ตอ้งการอยู่พอดี ตอ้งสร้างเคร่ืองมือครอบคลุมหลาย ๆ touchpoint ท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค ไม่ไดจ้ ากดัแค่
ออนไลน์ ซ่ึงจ าเป็นต้องใช้ขอ้มูลและเคร่ืองมือหลากหลายในการจดัเก็บและน าไปใช้ ตั้งแต่ระบบ 
CRM ไปจนถึงระบบโฆษณาและระบบท่ีหนา้ร้านหรือจุดให้บริการ เพื่อมอบ customer experience 
ท่ีดีท่ีสุด ไม่วา่จะเขา้ถึงลูกคา้ในช่วงไหนของ customer journey ก็ตาม 
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2. The Rise of Creative at a Scale 
การท าส่ือโฆษณาจะไม่สามารถท าแค่หน่ึงหรือสองช้ินต่อ campaign แลว้หวงัว่าจะใช้

ช้ินงานเดียวกนัพูดกบักลุ่มคนท่ีแตกต่างหลากหลายไดแ้ลว้ ดงันั้นการผลิตช้ินงานท่ีหลากหลายใน
เวลาเดียวกนั จะกลายเป็นเร่ืองจ าเป็นในท่ีสุด เพราะมนัจะไม่ใช่เร่ืองของการท า  A/B testing เพียง
อยา่งเดียว แต่จะเป็นการ optimize แบบ real-time ท่ีเห็นผลไดช้ดัเจน อยา่งไรก็ดี การท า creative at a 
scale แบบน้ีจ าเป็นอย่างมากท่ีต้องมีเคร่ืองมือช่วย เพราะเราจะไม่สามารถนั่งท าเองได้ทั้ งหมด 
เน่ืองจากจะเป็นงานท่ีใช้พลงังานคนและเวลาเยอะมาก อาจก่อให้เกิดความผิดพลาดของ human 
error ได ้

3. Automation 
ปัจจุบันมี เค ร่ืองมือท่ี ช่วยให้นักการตลาดท า  automation ได้ง่ ายมากขึ้ น ช่วย

ประหยดัเวลาและงบประมาณในการจา้งคนท าเป็นคร้ัง ๆ ได ้ดงันั้นในปี 2020 เราน่าจะไดเ้ห็นการ
น า automation มาใชง้านอย่างแพร่หลายมากขึ้น ตวัอย่างท่ีพอเห็นไดแ้ลว้ เช่น ลูกคา้สมาชิกเขา้หนา้
เว็บไซต์ e-commerce และใส่ของลงตระกร้าแลว้ แต่ยงัไม่กด checkout เพื่อช าระเงิน แลว้ออกจาก
เวบ็ไซตไ์ปก่อน ภายในสองวนัมีอีเมลส่งไปเตือนให้ลูกคา้เขา้ไปช าระเงินจากระบบแบบอตัโนมติั 
โดยท่ีเจา้ของหรือผูดู้แลเวบ็ไซตไ์ม่ตอ้งเขา้ไปไล่ดูขอ้มูลเองทีละ transaction เพื่อเพิ่มโอกาสให้ปิด
การสั่งซ้ือไดม้ากขึ้น 

4. Messaging App 
app ในเครือของ Facebook ท่ีจะเน้นเร่ืองของการติดต่อส่ือสารระหว่างกลุ่มคนเล็ก ๆ 

มากขึ้ น ไม่ว่าจะเป็นแบบ 1 ต่อ 1 (1-on-1) หรือ 1 ต่อไม่ ก่ีคน (1-to-fews) เป็นท่ีมาของการ
เปล่ียนแปลงมากมากของ platform ต่าง ๆ ในเครือ Facebook เช่น การเปิดตัว Threads ซ่ึงเป็น 
messaging app spin-off ของ Instagram หรือการเพิ่มฟีเจอร์และลูกเล่นต่าง ๆ ของ Messengers และ 
WhatsApp เพื่อต่อกรกบัคู่แข่งดาวรุ่งส าคญัอย่าง Snapchat และเป็นไปตามเทรนด์ของโลกเม่ือการ
เติบโตของ monthly active user ใน messaging apps นั้นสูงกว่า social networks apps ไปแลว้ หาก 
platform ใดไม่อยากตกขบวนน้ีก็คงตอ้งเนน้เร่ืองการสร้างการเช่ือมต่อระหว่างผูใ้ช้งานกลุ่มเล็ก ๆ 
เพิ่มขึ้น 
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ภาพท่ี 2.1 การใชง้านของ Messaging Apps เทียบกบั Social Networking Apps 

 
5. Super App 
Super App ท่ีรวมรวบทุกอย่างไวใ้น app เดียว ไม่วา่จะเป็น chat โอนเงิน เล่นเกม เรียก

รถ สั่งอาหาร และกิจกรรมอ่ืน ๆ อีกมากมาย ท่ีท าให้ผูใ้ช้งานไม่จ าเป็นตอ้งออกไปใช้ App อ่ืน จึง
เป็นท่ีมาของ app ในเครือ Facebook ท่ีพยายามพฒันาตวัเองให้ใกลเ้คียง Super App เช่นกนั ดงันั้น
ในปี 2020 เราน่าจะไดเ้ห็นการแข่งขนัของทั้ง app ไทยและเทศกนัดุเดือดมากขึ้น ชิงความเป็นหน่ึง
ใกลเ้คียงกบัสถานะของ “Super App” กนัขึ้นไปอีก และผูท่ี้ไดรั้บผลประโยชน์ท่ีสุดก็คือผูบ้ริโภค
นั่นเองท่ีจะมีทางเลือกท่ีหลากหลายและสะดวกกันมากขึ้ น อย่างไรก็ตามการท า Super App 
จ าเป็นตอ้งมีใชทุ้นมากและทีมใหญ่ท่ีแขง็แรง แต่ทั้งน้ีเราสามารถใชบ้ริการดา้นการตลาดจาก Super 
App เหล่าน้ีไดน้ะครับ เช่น ลิสตร้์านอาหารของเราใน Grab Food หรือลงโฆษณากบั LINE 
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6. Podcast 
เน่ืองจากแนวโน้มความนิยมในการฟัง Podcast มีแนวโน้มมากขึ้น ท าให้มีแนวโน้ม

การโฆษณาลงในรายการ Podcast มากขึ้นไปด้วย Podcast และมีความเป็นไปได้ท่ีจะมาแทนท่ี
รายการวิทยุส าหรับคนในเมืองกันได้เลย ด้วยการน าเสนอและรูปแบบ on-demand ท่ีตรงกับ
พฤติกรรมคนในเมืองในปัจจุบนั ท่ีส าคญัดู ๆ ไปแลว้ยงัเหลือท่ีว่างให้ Podcaster เล่นอีกมากเลย
ทีเดียวส าหรับนกัการตลาดเองคงตอ้งเร่ิมฟัง podcast กนัมากขึ้นเพื่อเลือกรายการท่ีเหมาะสมส าหรับ
การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายคนเมืองมากขึ้น 

7. Data Privacy 
ในปี 2020 พระราชบัญญัติข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 จะมีผลบังคับใช้วนัท่ี 28 

พฤษภาคม 2563 ซ่ึงเช่ือว่าจะท าให้เกิดการต่ืนตวัคร้ังใหญ่ของคนไทยเก่ียวกบั data privacy ครับ ซ่ึง
เป็นเทรนด์เดียวกนัทัว่โลกท่ีผูใ้ชง้านให้ความส าคญัเก่ียวกบัเร่ืองน้ีกนัมากขึ้น นักการตลาดจึงควร
เพิ่มความระมดัระวงัในการเก็บขอ้มูลและน าไปใชเ้พื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ท่ีส าคญัตอ้งท า
ให้ลูกคา้รู้สึกว่าพวกเขาเป็นเจา้ของขอ้มูลส่วนบุคคลของตวัเองและแบรนด์ตอ้งแสดงความจริงใจ
พร้อมท่ีจะแกไ้ขหรือลบขอ้มูลพวกเขาออกเม่ือถูกร้องขอใหเ้ร็วท่ีสุด 

8. Eco-friendly 
ความเป็น eco-friendly แสดงความใส่ใจและรับผิดชอบต่อโลกและสภาพแวดลอ้มจะ

กลายเป็นเร่ืองจ าเป็นส าหรับทุกแบรนด์ในปี 2020 ต่อไปผูบ้ริโภคตอ้งการรู้และเขา้ใจว่า สินคา้และ
บริการท่ีพวกเขาเป็นลูกคา้อยู่ใส่ใจเร่ืองรักษโ์ลกมากแค่ไหน การผลิตหรือบริหารจดัการธุรกิจให้มี
ความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้มอาจจะไม่เพียงพอ แต่ควรตอ้งน าเสนอเร่ืองดงักล่าวในแต่ละช่อง
อย่างมีแบบแผน สม ่าเสมอ และในระยะยาวด้วย เรียกได้ว่าควรเป็นหน่ึง pillar หลกัของ content 
strategy ในปีหนา้กนัเลยทีเดียว 
 

2.2.5 แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีก าหนดเน้ือหาของการบริโภคส่ือดิจิทัล (Digital 
Content) 

จากบทความผลการส ารวจความตอ้งการของผูบ้ริโภคของบริษทั Adobe ในปี 2018 ได้
เปิดเผยผลของการส ารวจของปี 2020 ไวถึ้ง  5 แนวโนม้ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีก าหนดเน้ือหาของ
การบริโภคส่ือดิจิทลัไวด้งัน้ี 

 
 
 



19 

 

1. ผูบ้ริโภคใชเ้วลากวา่หน่ึงส่วนส่ีของวนัในการเขา้ถึงเน้ือหาดิจิทลั 
ผลการส ารวจพบว่าผูบ้ริโภคใชเ้วลาในการบริโภคเน้ือหาดิจิทลักว่า 8.8. ชัว่โมงต่อวนั

โดยเฉล่ีย และมากขึ้นในกลุ่มคนรุ่นใหม่ ได้แก่ 11.4 ชั่วโมงส าหรับ Gen Z และ 10.9 ชม.ส าหรับ
กลุ่ม Millennials ซ่ึงกลุ่มเหล่าน้ีเสพส่ือดิจิทัลผ่านบนอุปกรณ์มากกว่าอุปกรณ์เดียว เช่น กลุ่ม 
Millennials กว่า 25% ใช้ถึง 3 อุปกรณ์ในคร้ังเดียว ดงันั้นเราจึงควรสร้างระดบัความเก่ียวขอ้งและ
บริโภคเน้ือหาดิจิทลัท่ีหลากหลายมากขึ้น เช่น มีบางส่วนท่ีสร้างความสนุก บางส่วนท่ีเน้นการใช้
งาน และบางส่วนส าหรับการฆ่าเวลา เป็นตน้ 

2.  ผูบ้ริโภคมีความอดทนนอ้ยต่อประสบการณ์ท่ีไม่ดี 
จากการวิจยัพบวา่กว่า 35% ของผูบ้ริโภคส่วนมากเกิดความผิดหวงักบัหนา้เพจท่ีดาวน์

โหลดได้ช้า กว่า 51% ของผูบ้ริโภคกล่าวว่าพวกเขาจะหยุดรับชมเน้ือหาทนัทีเม่ือใช้เวลาในการ
ดาวน์โหลดนาน นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัรู้สึกร าคาญเม่ือเน้ือหาของแบรนด์มีการเขียนท่ีแย่ (39%) 
หรือมีการออกแบบหน้าเพจท่ีไม่ดี (28%) หรือเน้ือหาท่ีมีความไม่เหมาะสมของการอ่านผ่าน
เคร่ืองมือต่าง ๆ (21%) สุดทา้ยแลว้กว่าสามในห้าของผูบ้ริโภคกล่าวว่าประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีกล่าว
มาน้ีมีผลให้ผูบ้ริโภคหยุดการซ้ือสินค้าจากแบรนด์นั้ น การใช้วิดิโอนั้นสามารถสร้างหรือยุติ
ประสบการณ์ท่ีมีต่อแบรนด์ได ้โดยกว่าคร่ึงหน่ึงของผูบ้ริโภคกล่าวว่าเขายนิดีท่ีจะดูช่องทางส่ือของ
แบรนดน์ั้น ๆ ต่อเม่ือมีเน้ือหาท่ีมีวิดิโอรวมอยู่ดว้ย แต่ก็พร้อมท่ีจะยติุการติดตามเม่ือวิดิโอนั้นมีความ
คมชดัท่ีไม่ดีหรือชา้ 

3. การเกิดขึ้นของเทคโนโลยใีหม่ๆ ท าใหเ้กิดการบริโภคเน้ือหาดิจิทลัท่ีมากขึ้น 
ความหลากหลายของเทคโนโลยท่ีีเกิดขึ้น อย่างเช่น การใชเ้สียงในการควบคุมนั้นเป็น

ส่ิงท่ีสนใจในกลุ่มผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั Gen Z เป็นกลุ่มท่ีมีความเฉพาะในความสัมพนัธ์ของการใช้
อุปกรณ์ต่าง ๆ เม่ือเทียบกบั generation อ่ืน เช่น เขาจะเขา้ถึงเน้ือหาดิจิทลับนแผงควบคุมเกมส์ พอ ๆ 
กับเคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพา และมักจากใช้การออกค าสั่งด้วยเสียงบนอุปกรณ์ wearable 
devices และอุปกรณ์ช่วยเหลือต่าง ๆภายในบา้น ซ่ึงอุปกรณ์ในอนาคตเช่น AR หรือ VR จะถูกใช้
มากขึ้นในอนาคต 

4. แบรนดต์อ้งเสนอเน้ือหาท่ีมีความเฉพาะถึงบุคคล (Personalized Content) โดยไม่เกิด
ความรังเกียจ 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัใชอุ้ปกรณ์หลายอย่างมากขึ้น จึงท าให้เกิดความคาดหวงั
ถึงประสบการณ์และระดบัของความเฉพาะบุคคลท่ีต่อเน่ืองอย่างไร้รอยต่อในการเปล่ียนอุปกรณ์
ถดัไป นัน่คือความ Real time กลายเป็นส่ิงจ าเป็น โดยเน้ือหานั้นควรแจง้ถึงขอ้มูลท่ีสามารถช่วยแบ
รนด์ในการสร้างความเฉพาะรายบุคคลได ้จากการศึกษาพบว่า กว่าหน่ึงในสามของกลุ่มตวัอย่าง
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ยงัคงได้รับเน้ือหาจากแบรนด์ท่ีไม่ต่อเน่ืองและไม่เฉพาะบุคคลอยู่บ่อยคร้ัง ท าให้เกิดการพลาด
โอกาสในการซ้ือ กวา่คร่ึงหน่ึงของผูบ้ริโภคกล่าวว่าพวกเขาจะจงรักภกัดีต่อแบรนดห์ากมีเน้ือหาท่ีมี
ความเฉพาะบุคคลมากขึ้น อย่างไรก็ตามแบรนด์ตอ้งระมดัระวงัในการสร้างประสบการณ์ของความ
เฉพาะบุคคลโดยท่ีไม่สร้างความน่ารังเกียจ โดยแบรนด์ยงัคงมีความเคารพต่อความเป็นส่วนตวัของ
ขอ้มูลของลูกคา้ โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z  และ Millennial จะมีความระมนัระวงัในเร่ืองน้ีมากกว่า
กลุ่มอ่ืน 

5. ผูบ้ริโภคส่วนมากยงัคงไวใ้จในการใช ้Social Media 
กว่า 66% ของผู ้บริโภคยังคงไว้ใจในการใช้ช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยไว้ใจใน 

Facebook มากท่ีสุด รองลงมาคือ YouTube การไม่ระมดัระวงัในการสร้างข่าวพาดหัวของโซเชียล
มีเดียยงัคงตอ้งค านึงถึง เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะเช่ือมต่อกับเครือข่ายเพื่อนของเขาและเน้ือหาจะถูก
คน้พบและอาจเกิดการแชร์ในวงกวา้งได ้
จากรายงาน “เจาะเทรนด์โลก” โดย TCDC ได้สรุปแนวโน้มพฤติกรรมของแต่ละ Generation ไว้
ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2 ภาพแสดง GENERATION TREND 2020 
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1. Baby Boomer (อาย ุ55 – 73 ปี) 
• ตอ้งการไดรั้บความใส่ใจเหมือนคนทัว่ไป ไม่ถูกจดัว่าอยู่กลุ่มใด กลุ่มหน่ึง จากการศึกษา

พบวา่ 91% ของผูห้ญิงอายุระหว่าง 53-72 ปี ตอ้งการใหโ้ฆษณาต่าง ๆ ใส่ใจพวกเธอเหมือน
คนทัว่ไป พอเสียท ากบั ค าว่า Anti-Ageing หรือ การต่อตา้นร้ิวรอย เสียงจากคนกลุ่ม Baby 
Boomer กล่าววา่ รู้สึกร าคาญใจมากกบัโฆษณาท่ีท าภาพอ่อนวยัเกินจริง พวกเขาคิดวา่ ถึงแม้
ฉันจะแก่ แต่ฉันก็สามารถท่ีจะสวยแบบคนมีอายุได้  อยากให้แบรนด์พูดถึงภาพลกัษณ์ท่ี
แทจ้ริง ใหค้วามส าคญัของความรู้สึกของคนในเจนน้ีมากกวา่ 

• Baby Boomer ไม่ค่อยสนใจกบัอินฟลูเอนเซอร์รุ่นใหม่ แต่หากเป็นรุ่นราวคราวเดียวกนั เขา
จะรู้สึกวา่เป็นแรงบนัดาลใจใหแ้ก่กนัมากกวา่ 

• ร ่ารวยทั้งเงินทองและเวลา หลงัจากท่ีท างานมาเหน็ดเหน่ือย ก็ถึงเวลาพกัผอ่นและเร่ิมใชเ้งิน 
รายงานของ Deloitte คาดการณ์ว่าเหล่า Baby Boomer ยงัคงอยู่ในกลุ่มคนท่ีเป็นผูม้ ั่งคั่ง
ระดบัทอ้ปยาวไปจนถึงปี 2030 ทีเดียว และรักการท่องเท่ียวอยา่งมีขอ้มูล 

• สนใจเร่ืองเทคโนโลยี แต่กลบัไม่ค่อยมีผลิตภณัฑ์หรือบริการเทคโนโลยีส าหรับคนกลุ่ม
น้ี เช่น เร่ืองของ Automation หรือ Apllication ท่ีเขา้มาช่วยจดัการเร่ืองการเงินหลงัเกษียณ 
ซ่ึงผลิตภณัฑพ์วก FinTech ส าหรับคนกลุ่มน้ียงัค่อนขา้งมีนอ้ย 

2. Gen X (44 – 54 ปี) 
• คนกลุ่ม Gen X มีจ านวนมากท่ีสุดในโลก มากกว่า 1.4 พนัล้านคน ทั่วโลก โดยจีนเป็น

ประเทศท่ีมีจ านวน Gen X มากท่ีสุดในโลก รองลงมาคือ อินเดีย , อเมริกา, บราซิล และ 
อินโดนีเซีย ตามล าดบั 

• ชอบถามค าถาม ชอบการเรียนรู้ดว้ยตวัเอง เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีเป็นคนท่ีอยูต่รงกลางระหว่าง
คนหลายวยั จึงท าใหเ้ขาเรียนรู้ท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัคนรอบตวั ชอบถามค าถาม และพยายาม
มีความเขา้ใจกบัคนทุกวยั มีความยดืหยุน่ และอิสระในการเรียนรู้ไดด้ว้ยตวัเอง 

• อยากมีบา้นท่ีสวย ดูดี จากรายงาน 51% ของคนกลุ่ม Gen X ทั้งผูห้ญิงและผูช้าย อยากจะมี
บา้น และตอ้งมีบา้นท่ีสวยงาม ซ่ึงความส าคญัต่อคนกลุ่มน้ีมาก เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีแสดงออก
ถึงรสนิยม ความเป็นอิสระ และสะทอ้นภาพลกัษณ์ของตวัเอง 

• มีการใช้จ่ายเงินมากเม่ือเปรียบเทียบกับเจนอ่ืน  มีพลงัในการใช้จ่าย การดูแลครอบครัว 
ตลอดจนการมีส่วนในการตดัสินใจ การโน้มน้าวคนในครอบครัว มกัจะใช้เงินไปกบัการ
ทานข้าวนอกบ้าน เท่ียว ดูหนัง จากการรายงานของ US De- partment of Labor เผยว่า 
คน  Gen X สร้างรายไดใ้หก้บัร้านอาหารมากถึง 23% โดยเฉล่ียคนกลุ่มน้ีจะออกไปทานขา้ว
นอกบา้นมากถึง 8 คร้ัง/เดือน การใชจ่้ายแต่ละคร้ัง 123$ หรือ ประมาณ 3,900 บาท 
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• ตอ้งการขอ้มูลรีวิวในการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว ซ่ึงมีครอบครัวเป็นศูนยก์ลาง แต่ละท
ริปจะตอ้งดูรีวิวและขอ้มูลต่าง ๆ มากมาย เพื่อให้แน่ใจว่าสถานท่ีนั้นทุกคนในครอบครัว
สามารถเท่ียวไดทุ้กคน โดย 85% ของคนกลุ่ม  Gen X จะตอ้งอ่านรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียวก่อน
การตดัสินใจ และ 65% เลือกสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเป็นพิพิธภนัฑ ์สถานท่ีท่องเท่ียวทางประวติั
ศาตร์ ศิลปะ และวฒันธรรม เป็นกิจกรรมท่ีสนุกไดท้ั้งครอบครัว 

• ส่ิงท่ีมีค่าท่ีสุดส าหรับคน Gen X คือ เวลาท่ีมีใหส้ าหรับตวัเอง คนกลุ่มน้ีจึงมีนิสัยท่ีชอบแบ่ง
เวลา วางแผน จดัการทุกอย่างให้ตรงต่อเวลาอยู่เสมอ และไม่มองขา้มรายละเอียดจุกจิกต่าง 
ๆ มีกิจกรรมท่ีสามารถมาเติมเต็มชีวิตในช่วงเวลาส่วนตวัอนัสั้น จึงท าให้เกิดกิจกรรมใหม่ 
เช่น Yoga Brunch ท่ีเป็นการโยคะสั้น ๆ เร็ว ๆ หรือการออกก าลงักายยามเชา้ท่ีถือวา่เป็นการ
เขา้สังคมไปในตวั 

• กลุ่มท่ีมีศกัยภาพต่อธุรกิจ เป็นช่วงวยัท่ีกา้วขึ้นสู่จุดสูงสุดของหนา้ท่ีการงาน ถา้เป็นเจา้ของ
กิจการก็เร่ิมมัง่คัง่อยู่ตวั หรือหากเป็นพนักงานประจ าก็เร่ิมเขา้สู่ระดับ Senior จึงมีอ านาจ
และพลงัในการตดัสินใจอย่างมาก คนกลุ่มน้ีจึงเป็นโอกาสมหาศาลของนักการตลาดของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีรักครอบครัว นวตักรรมใหม่ ๆ และบริการท่ีช่วยให้เขาประหยดัเวลา หรือ
เร่ืองสุขภาพ ความเป็นอยู ่

3. Millennial (23 – 38 ปี) 
• คนกลุ่ม Millenial เขาบอกวา่เป็นมนุษย ์JOMO (Joy of Missing Out) สามารถเติมเตม็ตวัเอง

ได้ โดยไม่ได้สนใจส่ิงรอบขา้งมากนัก ช่ืนชอบการท าอะไรตามใจตวัเอง โดยไม่ยึดตาม
กระแสหลกั 

• สนใจการทานอาหารท่ีดีต่อร่างกาย การดูแลตวัเอง  เช่น การทานอาหารคลีน การปรนบติั
ผิวพรรณ การออกก าลงักาย เป็นตน้ 

• ชอบประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ ยากต่อการเขา้ถึง คนกลุ่ม Millenial ยินดีท่ีจะจ่ายเงินใหก้บั
การไดรั้บประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ การสร้างโมเมนตท่ี์ดี ส าหรับโพสตบ์นส่ือโซเชียล จาก
รายงานการตลาดของ Eventbrite ระบุว่า คนกลุ่ม Millenial กว่า 72% ยินดีจ่ายเงินให้กับ
ประสบการณ์ท่ียากแก่การเขา้ถึง ถึงแมจ้ะตอ้งใชบ้ตัรเครดิตจนเตม็วงเงิน 

• ให้ความส าคญักบัค ่าคืนแห่งการพกัผ่อน จากการส ารวจของ ZionMarket Research พบว่า
ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัสกินแคร์ สปา หรือเทคโนโลยีเก่ียวกบัการนอน จะเป็นท่ีนิยมส าหรับ
คนกลุ่มน้ี เช่น แอปพลิเคชัน่ท่ีช่วยกล่อมเพื่อให้กลบัสบาย หรือเทียนหอมเพื่อเสริมสร้าง
บรรยากาศใหรู้้สึกผอ่นคลาย เป็นตน้ 



23 

 

• มองหาท่ีพกัอาศยัแบบ Co-Sharing จากสถิติการกู้เงินจากธนาคาร HSBC ในประเทศจีน 
พบว่า 70% ของการกูเ้งินมาจากคนท่ีมีอายุ 19-36 ปี ซ่ึงคนกลุ่มน้ีเป็นคนท่ีก าลงัมองหาท่ีอยู่
อาศยัแบบ Co-Sharing อย่างเช่น คอนโดท่ีมีพื้นท่ีส่วนกลางท่ีสามารถมาแชร์กันได้ เช่น 
หอ้งประชุม หอ้งท างาน หอ้งสมุด หอ้งดูหนงั หรือแมก้ระทัง่ห้องครัว ซ่ึงเขาเช่ือวา่การท่ีมา
แชร์กนัจะช่วยลดภาระค่าใชจ่้ายตวัเอง 

• สินคา้ท่ีดีท่ีสุด คุม้คา้ท่ีสุด คือชยัชนะของการชอ้ปป้ิง คนกลุ่มน้ีชอบซ้ือของออนไลน์ และ
ตอ้งคดัเลือกสินคา้ท่ีดีท่ีสุด คุม้ค่าท่ีสุด ชอบการสั่งสินคา้ท่ีพรีเมียมหรือสินคา้ท่ีมึคุณสมบติั
แตกต่างเฉพาะบุคคล รวมทั้งยงัชอบลงทุนกบั Smart Home Trechnology ท่ีจะช่วยแบ่งเบา
ค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานในบา้นได ้

• ต้องการท่ีอยู่อาศัยท่ีเอ้ือต่อการท างาน ในปี 2018 ผลส ารวจทั่วโลกจาก International 
Workplace Group พบว่าหลายบริษทัเร่ิมปรับเปล่ียนการจา้งงานท่ีสามารถท าไดจ้ากท่ีบา้น
และรับพนักงานฟรีแลนซ์มากขึ้นถึง 56% ซ่ึงในจ านวนน้ีเป็นคนกลุ่ม Millenial มากถึง 
75% 

• ตระหนักเร่ืองปัญหาโลกร้อน  จากรายงาน Deloitte ระบุว่าคนกลุ่ม Millenial ท่ีเป็นคน
อเมริกนัถึง 60% ตระหนกัถึงปัญหาโลกร้อนและอุณหภูมิโลก พยายามโฟกสัถึงการใชแ้อป
พลิเคชันเพื่อดูแลส่ิงแวดลอ้ม ความปลอดภยัในชุมชน และการสร้างกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมี
ประโยชน์แก่ชุมชน ดงันั้น ร้านคา้ท่ีสามารถตอบโจทยก์ารสร้างบรรยากาศ Feel Like Home 
จึงกลายเป็นแลนดม์าร์กไดดี้ 

4. Gen Z (4 – 24 ปี) 
• Gen Z เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใจกวา้งมากท่ีสุด เปิดรับกับส่ิงแปลกใหม่ตลอดเวลา เขาจะมี

ความสงสัยและเกิดค าถามกบัพฤติกรรรม หรือค่านิยมไม่สมเหตุสมผล ท่ีเคยท าต่อ ๆ กนัมา
ในอดีต ดงันั้น เขาสามารถท่ีจะเปล่ียนค่านิยมท่ีแตกต่างไปจากเดิมได ้

• เลือกท่ีอยู่อาศยัท่ีใกลโ้รงเรียนหรือท่ีท างาน  จากรายงาน Zillow ระบุว่า Gen Z กว่า 86% 
เลือกมองท่ีอยู่อาศยัใกลโ้รงเรียนและท่ีท างานมากกว่า เพราะตอ้งการประหยดัค่าเดินทาง 
มากกวา่ท่ีจะคิดถึงเร่ืองสภาพแวดลอ้มหรือสังคมเพื่อนบา้น 

• เร่ิมคิดวิธีการหาเงินตั้งแต่อายุยงัน้อย เด็กวยัน้ีจะไม่แยกเร่ืองของการเรียนและการท างาน
ออกจากกัน ถือว่าการเรียนก็คือการเดินทางเข้าสู่ชีวิตวยัท างานได้เหมือนกัน ซ่ึงหากรู้
ความชอบของตวัเองในช่วงท่ีก าลงัเรียนอยู่ ก็สามารถลงมือท างานไดเ้ลย อย่างท่ีเราเห็นว่า 
เด็กมธัยมบางคนชอบตดัต่อคลิป อยากเป็นยทููปเบอร์ก็เร่ิมท าไดเ้ลย 
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• ให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ตวัเองบนโซเชียลมีเดีย คนกลุ่ม Gen Z เรียกไดว้่าเป็น Age of 
Digital Overload ถูกถาโถมดว้ยส่ือโซเชียลออนไลน์เขา้มาในชีวิตตลอดเวลา ความถา้ทาย
แต่ละวนัขึ้นอยู่กบัสถานะทางโซเชียล แคร์ว่าตวัเองจะดูดีหรือไม่ดีอย่างไรบนโซเชียล คน
กลุ่มน้ีใชเ้วลายูใ่นโลกออนไลน์เฉล่ียยาวนาน ถึง 9 ชัว่โมง/วนั เน่ืองจากเติบโตมาพร้อมกบั
โลกออนไลน์ จึงไม่ถนดัเร่ืองการแสดงออกและส่ืออารมร์กบัผูค้นในโลกความเป็นจริง ไม่
เช่ือใจใครง่าย ๆ ดงันั้น การเลือกเขา้ช่องออไลน์ของเด็กกลุ่มน้ี จึงมกัเลือกจากช่องทางท่ีให้
พื้นท่ีส่วนตวั รู้สึกปลอดภยั และสามารถโพสตรู์ปหรือเขียนขอ้ความไดอ้ย่างอสิระโดยไม
ถูกจบัผิด 

• ชอบท่องเท่ียวเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมกบัคนในชุมชน  เช่น การท าเวิร์คช็อป งานฝีมือ 
ท ากิจกรรมร่วมกบัชาวบา้น เป็นตน้ โดย 97 % ของคนกลุ่ม Gen Z เช่ือว่า ประสบการณ์คือ 
ส่ิงส าคญัส าหรับชีวิต จึงไม่กลวัท่ีจะออกเดินทางสู่โลกกวา้ง คนกลุ่มน้ีไม่สนใจสินคา้หรือ
กิจกรรมจากอินฟลูเอนเซอร์ แต่ชอบท่ีจะตามคนท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบัเขา กลุ่มคนท่ีมีความ
สนใจเร่ืองเดียวกนั 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

3.1 วิธีการวิจัย (Methodology) 
งานวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์ทางการตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยั

ทั้งแนวราบและแนวสูงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลยทุธ์ทางการตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ี
อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของบริษทัอสังหาริมทรัพยร์ายใหญ่  ไดแ้ก่ บริษทั 
พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน)  บริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) และ บริษทั แสนสิริ 
จาํกดั (มหาชน) โดยจะใชว้ิธีการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลเชิงลึกจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ และแหล่งขอ้มูล
ทุติยภูมิท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างกลยุทธ์การดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัใน
ประเทศไทย 

 
 

3.2 แหล่งที่มาของข้อมูล 
ในการวิจยัคร้ังน้ี ใชแ้หล่งขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ไดข้อ้มูลจากการสัมภาษณ์จากแหล่งขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 4 ท่าน ซ่ึงคือ นกัการ

ตลาดท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั ของบริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน)  บริษทั 
เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) และ บริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) โดยเหตุผลท่ีเลือก 3 บริษทั
ดงักล่าว เน่ืองจากเป็นบริษทัท่ีมีมูลค่าการลงทุนในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเภทแนวราบและ
แนวด่ิงสูงสุดเป็น 3 อนัดับแรกในปี 2562 (www.dotproperty.co.th, 2019) โดยใช้เกณฑ์การเลือก
แหล่งขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) เน่ืองจากผูว้ิจยัได้มีการคดัเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งอยา่งเจาะจงเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัเน้ือหางานวิจยัและวตัถุประสงคใ์นการวิจยั  โดยเกณฑข์อง
งานวิจยัช้ินน้ีมีดงัน้ี  

กลุ่มตัวอย่างคือตัวแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศัยแนวราบและแนวสูงท่ีดูแลด้าน
การตลาดดิจิทลัของ บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน)  บริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั 
(มหาชน) และ บริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ยดงัน้ี 
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1. กลุ่มตวัอย่างดา้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัแนวราบ คือ ตวัแทนฝ่าย
การตลาดท่ีดูแลดา้นการตลาดดิจิทลัของบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) และ บริษทั แสน
สิริ จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 2 ท่าน 

2. กลุ่มตวัอย่างดา้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัแนวด่ิง คือ ตวัแทนฝ่าย
การตลาดท่ีดูแลดา้นการตลาดดิจิทลัของพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) และ บริษทั เอพี (ไทย
แลนด)์ จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 2 ท่าน 

โดยใช้การสัมภาษณ์ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีดูแลดา้นการตลาดดิจิทลัทั้ง 3 บริษทั ใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview) 

1.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
โดยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
- เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดิจิทลั หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชท้าํกิจกรรม

ทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์มท่ีใช้อินเตอร์เน็ตในการส่งขอ้มูล ไดแ้ก่ Search Engine Marketing, 
Remarketing, Web banner, PPC (Pay Per Click), Affiliate Relationship, Social Media Marking, 
Email Marketing, Viral Marketing และContent Marketing 

- แนวคิดการตลาด 5A ไดแ้ก่ Aware, Appeal, Ask, Act และAdvocate 
- งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เก่ียวกบัความสําคญัของการตลาดดิจิทลัท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
- ทิศทางพฤติกรรมผูบ้ริโภคในอนาคต 
- ทิศทางการตลาดในอนาคต 
- เอกสารและข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดดิจิทัลของพฤกษา เรียล

เอสเตท จาํกัด (มหาชน), บริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกัด (มหาชน) และ บริษทั แสนสิริ จาํกัด 
(มหาชน)   
 
 

3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ใชว้ิธีการการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) เน่ืองจากผูว้ิจยัไดมี้

การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างอย่างเจาะจงเพื่อให้สอดคลอ้งกบัเน้ือหางานวิจยัและวตัถุประสงค์ในการ
วิจยั  
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3.4. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัได้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview) 

โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structure interview) โดยกรอบแนวทางในการ
สัมภาษณ์จะใช้แนวคิดการตลาด 5A เป็นกรอบในการตั้งแนวคาํถาม แนวคาํถามประกอบการ
สัมภาษณ์มีดงัน้ี 

ส่วนท่ี1 ภาพรวมของธุรกิจท่ีอยูอ่าศยัทั้งแนวราบและแนวด่ิง 
• ตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยัในปัจจุบนั 
• คู่แข่ง โอกาส และความดุเดือดในการแข่งขนั 
• พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 

ส่วนท่ี 2 กลยุทธ์การทาํการตลาดดิจิทลัและเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัท่ีใช้ในขั้นตอน
ต่างๆ และใชเ้คร่ืองมือใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใดการสร้างการรับรู้สินคา้การสร้างน่าความสนใจใน
ตวัสินคา้ 

• การใหข้อ้มูลสินคา้เพิ่มเติม 
• การสร้างความตอ้งการซ้ือ 
• การบอกต่อ 

ส่วนท่ี 3 ปัญหา อุปสรรค และขอ้จาํกดัในการใชก้ารตลาดแบบดิจิทลั 
ส่วนท่ี 4 การวดัผลและประเมินผลในการใชก้ลยทุธ์ต่างๆ 

 
 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมี 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 
1. ติดต่อตวัแทนนกัการตลาดท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั ของบริษทั พฤกษา 

เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน), บริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) และ บริษทั แสนสิริ จาํกดั 
(มหาชน) ดว้ยวิธีการติดต่อแบบส่วนตวั โดยแจง้วตัถุประสงคใ์นการวิจยั รายละเอียด และประโยชน์
ของการวิจยัในคร้ังน้ี 

2. ออกแบบคาํถามในการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structure interview) โดย
การสัมภาษณ์จะเป็นแนวคาํถาม (Interview guide) สามารถปรับเปล่ียนไดต้ามสถานการณ์และให้
อิสระแก่ไดรั้บการผูส้ัมภาษณ์ 
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3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอุปนัย (Analytic Induction) เป็นการนําข้อมูลทีได้จาก

เหตุการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น มาวิเคราะห์เพื่อหาบทสรุปร่วมกนัของเร่ืองนั้น  
3.6.2 การเปรียบเทียบเหตุการณ์ (Constant Comparison) เป็นการนาํขอ้มูลท่ีได้มาไป

เทียบเคียงหรือเปรียบเทียบกบัเหตุการณ์อ่ืน เพื่อหาความเหมือนและความแตกต่างกนัท่ีเกิดขึ้น  
 
 

3.7 ระยะเวลาด าเนินงานวิจัย 
 ระยะเวลา 3 เดือน ตั้งแต่ เดือน กนัยายน 2562 ถึง เดือน พฤศจิกายน 2562 
 
 

3.8 สรุปผลการด าเนินงานด้านจริยธรรมงานวิจัย 
 จากการร่างแผนงานการทาํวิจยัเพื่อขอจริยธรรมรับรองในการทาํวิจยัเป็นไปอย่าง
ถูกตอ้งและไม่ผิดต่อจรรณยาบรรณใดๆของสังคม ซ่ึงใบรับรองดา้นล่างน้ีเป็นการแสดงถึงแผนการ
ดาํเนินงานในเร่ืองการศึกษาปัจจยัและส่วนประสมทางการตลาดนั้นผ่านการรับรองดา้นจริยธรรม
จากมหาวิทยาลยัมหิดล 
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บทที่ 4 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

งานวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์ทางการตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยั
ทั้งแนวราบและแนวสูงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview) ในการเก็บขอ้มูล โดยไดเ้ก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างคือตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบและแนวสูงท่ีดูแลดา้นการตลาดดิจิทลัของ 
บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน)  บริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) และ บริษทั 
แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  
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ขอ้มูลทัว่ไปของบริษทั 
 บริษัท พฤกษา เรียล

เ อ ส เ ต ท  จํ า กั ด 
(มหาชน)   

บ ริ ษัท  เ อ พี  ( ไ ท ย
แ ล น ด์ )  จํ า กั ด 
(มหาชน) 

บริษทั แสนสิริ จาํกัด 
(มหาชน) 

ปีก่อตั้ง (พ.ศ.) 2536 2534 2527 
ทุนจดทะเบียน (บาท) 2,226,383,180.00 3,145,912,151.00 16,224,125,722.40 
วิสัยทศัน์ พฤกษามุ่งมัน่ท่ีจะเป็น

แบรนด์อนัดบัหน่ึงใน
ใ จ ลู ก ค้ า  ใ น ธุ ร กิ จ
อสังหาริมทรัพย์ท่ีอยู่
อาศยั และกา้วขึ้นเป็น 
1 ใน 10 แบรนด์ธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ของ
ทวีปเอเชีย ด้วยการ
สรรค์สร้างท่ีอยู่อาศัย 
ท่ี มี คุ ณ ค่ า  เ พื่ อ ทุ ก
ครอบครัวได้สัมผัส
ความสุข ความอบอุ่น 
แ ล ะ ชี วิ ต ท่ี ดี ขึ้ น ใ น
ทุกๆวนั 

ในฐานะบริษทัพฒันา
อ สั ง ห า ริ ม ท รั พ ย์ ท่ี
เ ช่ี ย ว ช า ญ ก า ร
ออกแบบพื้นท่ีใช้สอย
ใหไ้ดป้ระโยชน์สูงสุด 
เราจะมุ่งมั่นพัฒนาท่ี
อยู่อาศยัด้วยความคิด
ส ร้ า ง ส ร ร ค์  เ ข้ า
ใจความต้องการอัน
หลากหลายของคน
เมือง และตอบสนอง
ทุกความตอ้งการของ
ทุกกลุ่มลูกค้าโดยไม่
หยุด น่ิ ง  ผ่ า นสิ นค้า
และบริการเพื่อการอยู่
อาศยัแบบครบวงจร 

เราจะเป็นผู ้ก ําหนด
ทิศทางของตลาดเพื่อ
คุ ณ ภ า พ ชี วิ ต  แ ล ะ
ความเป็นอยูท่ี่ดีขึ้น 

จาํนวนโครงการ 
-แนวราบ 
-แนวสูง 

รวม 234 โครงการ 
189 โครงการ 
45 โครงการ 

รวม 131 โครงการ 
106 โครงการ 
25 โครงการ 

รวม 88 โครงการ 
59 โครงการ 
29 โครงการ 
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ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
บริษทั ตาํแหน่ง หนา้ท่ีและความ

รับผิดชอบ 
ประสบการณ์ทาํงาน ประเภทท่ีอยู่

อาศยัท่ีดูแล 
บริษทั เอพี (ไทย
แลนด)์ จาํกดั 
(มหาชน) 

AVP Marketing 
Townhouse 

Port 
Townhouse 
กรุงเทพโซน
เหนือและ
ปริมณฑล 

Port Townhouse 
กรุงเทพโซนเหนือ
และปริมณฑล 

แนวราบ 

บริษทั แสนสิริ 
จาํกดั (มหาชน) 

ผูจ้ดัการฝ่าย
การตลาดอาวุโส 

ดูแลการตลาด
โครงการ การ
วางกลยทุธ และ 
ภาพรวมของ
แบร์น สิริ เพลส 

ทาํงานในวงการ
อสังหาริมทรัพย ์12 ปี 

แนวราบ 

บริษทั เอพี (ไทย
แลนด)์ จาํกดั 
(มหาชน) 

Senior Marketing 
Manager 

ดูแลดา้นการ
วาง strategy 
ตั้งแต่ product 
จนถึงการขาย, 
marketing plan, 
market analysi 

บริษทั Consultant 
และ Developer รวม 
12 ปี ทั้งหมด 3 
บริษทั คือ Nexus 
property consultant, 
Pruksa Real Estate, 
AP Thailand 

แนวสูง 

บริษทั พฤกษา เรียล
เอสเตท จาํกดั 
(มหาชน)   

Senior Marketing 
Manager 

วางแผนกลยทุธ์
ดา้นการตลาด 
และพฒันาท่ีดิน
และโครงการ
คอนโดมิเนียม  

.ประสบการณ์การ
ทาํงานดา้น
อสังหาริมทรัพย ์
ประมาณ 12 ปี ทั้ง
ดา้นแนวราบ (บา้น 
ทาวน์เฮา้ส์) และแนว
สูง (คอนโดมิเนียม) 
ในบริษทั
อสังหาริมทรัพย์
ระดบั TOP5 

แนวสูง 
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และไดแ้บ่งคาํถามในการสัมภาษณ์ออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ภาพรวมตลาดของอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัย การ

แข่งขนั และโอกาสทางธุรกิจ 
ส่วนท่ี 2 การทาํการตลาดดิจิทลัในปัจจุบนัผา่นเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลั 
ส่วนท่ี 3 ปัญหา อุปสรรค และขอ้จาํกดัในการใชก้ารตลาดแบบดิจิทลั 
ส่วนท่ี 4 การวดัผลและประเมินผล 

 
ส่วนท่ี 1 ภาพรวมตลาดของอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัย การแข่งขัน และโอกาส
ทางธุรกจิ 
1.1 ตลาดโดยรวมของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยัทั้งแนวราบและแนวสูงเป็นอยา่งไร 

แนวราบ 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...นโยบาย LTV ท่ีรัฐบาลประกาศใชต้อนน้ี กระทบกบัธุรกิจโดยรวมเป็นอย่างมาก ลูกคา้ไดรั้บ
ผลกระทบจาํนวนมาก มีความกงัวล ส่งผลให้มีการชะลอการซ้ือ แต่สําหรับแนวราบลูกคา้ส่วนใหญ่ 
ซ้ือเพื่ออยู่อาศยัเอง เป็นบา้นหลงัแรก อาจกระทบไม่มา แค่เศรษฐกิจโดยรวมไม่ค่อยดีมาก ถา้ดู
ตวัเลขจริงๆ ยอดโอนหายไปเยอะมาก ประมาณ 30-40% ของลูกคา้ท่ีหายไป ปีน้ีอาจจะยงัทรงๆอยู่ 
ปีหน้าน่าจะแย่กว่าน้ี ถ้าไม่มีมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจท่ีดีพอ ก็ไม่ได้ต่าง และยงัไม่เช่ือว่าจะ
สามารถทาํอะไรไดม้ากขนาดนั้น เช่ือว่ายงัไม่สามารถฟ้ืนได ้ยงัคงตอ้งเหน่ือยกบัอีกนาน กาํลงัซ้ือ
ของคนเท่าเดิม แลว้ตอนน้ีค่าเงินบาทแขง็ดว้ย...”   

ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) กล่าวว่า “ ...
ภาพรวมเศรษฐกิจปีน้ีค่อนข้างแย่มาก แต่แนวราบยงัแย่ไม่เท่าแนวสูง ส่วนใหญ่มาจากสภาพ
เศรษฐกิจและมาตรการชะลอการซ้ือของรัฐบาล พวก LTV อาจจะมีผลเลก็นอ้ย ไม่เยอะมาก...” 

 
แนวสูง 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) กล่าว

วา่ “...สถานการณ์เศรษฐกิจตอนน้ีไม่ค่อยดี ซบเซา มาตรการ LTV กระทบค่อนขา้งหนกั ลูกคา้ตอ้งมี
เงินกอ้น คนมีเครดิตแต่ไม่มีเงินกอ้นท่ีตอ้งจ่าย 20% ตอนโอน ธนาคารให้ปล่อยกูแ้ค่ 80% นกัลงทุน
ท่ีตอ้งการปล่อยเช่าบางคนไม่อยากลงเงินสดก่อน ก็ชะลอการลงทุน สมยัก่อนไม่มีขึ้นอยูก่บัตวัลูกคา้
เองท่ีสามารถกูไ้ด ้และจ่ายกอ้นตอนโอน 5-10% ท่ีเหลืออีก 90% เขา้ธนาคารซ่ึงยอดน้ีท่ีมีปัญหา คือ
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ธนาคารไม่ปล่อยแลว้ คอนโดค่อนขา้งเฟ้อ คนซ้ือจาํนวนมาก รัฐกลวัประชาชนมีหน้ีเยอะ กลวัมีหน้ี
เสียในระบบเยอะ เลยออกมาตรการชะลอออกมา...” 

ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกัด (มหาชน) 
กล่าววา่ “คอนโดเร่ิมไปไม่ไหว ปัญหาเร่ือง LTV ทาํใหลู้กคา้โอนยาก การรับรู้รายไดข้อง developer 
ลดลงเพราะปัญหาเศรษฐกิจและ LTV สองปัจจยัน้ีเป็นปัจจยัหลกัทาํให้เร่ิมชะลอ คนท่ีมาซ้ือมีสอง
กลุ่ม กลุ่มคนท่ีมาอยู่จริงๆ First jobber ก็มีปัญหา ส่วน LTV ก็มีปัญหากบัคนท่ีมีบา้นอยู่แลว้ บา้น
หลงัท่ีสองจะกูไ้ม่ไดเ้ต็ม 100% เด็กจบใหม่กูย้าก ปัญหาคือหน้ีเยอะมาก ทาํให้กูซ้ื้อคอนโดมิเนีมได้
ตํ่า นกัลงทุนก็ชะลอการลงทุน เก็บเงิน เพราะเศรษฐกิจไม่ดี โครงการของพฤกษาก็ขายไดอ้ยู ่แต่โอน
ยากขึ้น ขายใบจองไดน้้อยมาก ตอนน้ีเป็นโอกาสของผูบ้ริโภค เพราะ supply เยอะมากแต่ demand 
เท่าเดิม กลุ่มตลาดบนกาํลงัซ้ือก็ลดลง ถึงโลเคชัน่จะดี คนท่ีอยู่จริงๆก็มี เช่น แถวจุฬาลงกรณ์ เจริญ
นคร ทองหล่อ เป็นระดบัสูง แต่นกัลงทุนไม่ค่อยเล่น กลุ่มระดบัลงมาหน่อย นกัลงทุนก็ไม่ค่อยเล่น 
ถา้มีคือถือเงินเย็นแลว้ปล่อยยาว กลุ่มน้ี LTV จะกระทบ แต่ไม่หนักเท่ากลุ่มคนทาํงาน ทั้งตลาด
อสังหาริมทรัพยช์ะลอหมด หลายบริษทัประกาศลดเป้า ปีน้ีพฤกษาก็ปล่อยให้พรีเซลล์ลดลง บาง
โครงการเล่ือนการเปิด ตราบใดท่ียงัไม่มียอดโอนก็ถือวา่บริษทัยงัไม่ไดรั้บรู้รายได”้ 

โดยสรุป ปัจจุบนัตลาดอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัทั้งแนวราบและแนวสูงเร่ิม
ชะลอตวั เน่ืองมาจากหลายปัจจยั โดยเฉพาะอย่างยิ่งสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัท่ีชะลอตวั ทาํให้
ผูบ้ริโภคไม่กลา้ใช้จ่าย ประกอบกับธนาคารแห่งประเทศไทยได้กาํหนดเพดานอตัราส่วนเงินให้
สินเช่ือต่อมูลค่าหลกัประกนั (LTV ratio) ให้เขม้งวดขึ้นสําหรับการซ้ือบา้นสัญญาท่ีสองและสาม
หรือบา้นท่ีมีมูลค่าเกิน 10 ลา้นบาทขึ้นไป ซ่ึงมีผลบงัคบัใช้ตั้งแต่ 1 เม.ย. 62 นั้น (ดร.สรา ช่ืนโชค
สันตh์ttps://www.bot.or.th/Thai/ResearchAndPublications/articles/Pages/Article_02Apr2019.aspx) 
ยิ่งส่งผลให้ผูบ้ริโภคชะลอการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัทั้งเพื่ออยู่อาศยัเองและซ้ือเพื่อลงทุน โดยท่ีอยู่อาศยัแนว
สูงไดรั้บผลการทบจาก LTV เป็นอย่างมาก เน่ืองจากมีผูบ้ริโภคบางส่วนท่ีมีท่ีอยู่อาศยัอยูแ่ลว้ แต่ ซ้ือ
คอนโดมิเนียม เพื่อพกัอาศยัหรือลงทุนปล่อยเช่า แต่สาํหรับท่ีอยูอ่าศยัแนวราบเช่นบา้นจดัสรร ทาวน์
เฮา้ส์ต่างๆ ไดรั้บผลกระทบจาก LTV น้อย เพราะส่วนใหญ่เป็นบา้นหลงัแรก ซ่ึง LTV จะมีผลกบั
การมีสินเช่ือบา้นหลงัท่ีสองขึ้นไปเท่านั้น ดว้ยวภาวะตลาดในปัจจุบนัจึงส่งผลให้บริษทัต่างๆใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยัตอ้งเร่งปรับกลยทุธ์เพื่อความอยูร่อด 

ซ่ึงผลกระทบทางธุรกิจของ LTV ท่ีส่งผลกับอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัทั้ง
แนวราบและแนวสูงมีความเหมือนกัน กล่าวคือส่งผลกระทบต่อยอดจองและยอดโอน เน่ืองจาก
ลูกคา้บางรายไม่มีงบประมาณมากพอสําหรับการโอน ส่วนความแตกต่างระหว่างอสังหาริมทรัพย์
ประเภทท่ีอยู่อาศยัทั้งแนวราบและแนวสูงคือ LTV ส่งผลกระทบกบัท่ีอยู่อาศยัแนวสูงมากกว่าท่ีอยู่
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อาศยัแนวราบ เน่ืองจากส่วนใหญ่ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมจะมีบา้นหลังแรกอยู่แล้ว นั่นคือซ้ือ
คอนโดมิเนียมเป็นบา้นหลงัท่ีสองหรือซ้ือเพื่อลงทุน 
1.2 คู่แข่งและสภาพการแข่งขนัของตลาดอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัทั้งแนวราบและแนวสูง
เป็นอยา่งไร 

แนวราบ 
 ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) กล่าว
ว่า “ ...คู่แข่งท่ีน่ากลวัคือพฤกษา ตอนน้ีลงมาเล่นแนวราบเยอะมาก เพราะดีมานตข์องคอนโดหดตวั
แลว้ แต่จริงๆเกือบทุกเจา้ปรับลงมาเล่นแนวราบกันเยอะ เพราะตลาดยงัไปไดบ้า้ง การแข่งขนัไม่
ดุเดือดมาก แต่ตอนน้ีก็เร่ิมสูงแลว้ พฤกษาเองมีโปรดกัส์ค่อนขา้งเยอะ และยงัทาํการตลาดไดดี้ ถือวา่
เป็นคู่แข่งแนวราบท่ีน่ากลวั...”  ซ่ึงสอดคลอ้งกับตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั 
แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) ท่ีไดก้ล่าววา่ “ ...การแข่งขนัโดยรวมปัจจุบนัค่อนขา้งดุเดือด แต่แนวราบเรา
เป็น real demand คู่แข่งเราค่อนขา้ง Hard sale เช่น เอพี มีโปรโมชัน่แรงมาก ส่วนใหญ่คู่แข่งจะใช้
เน้ือหาการตลาดท่ีค่อนขา้งแรง แต่ตวัแสนสิริเอง แบรนด์ค่อนขา้งแข็งมาก ไม่เอามาแลกกบัตลาดท่ี
ใชเ้น้ือหาท่ีทาํใหแ้บรนดเ์สีย...”  
 จะเห็นไดว้่า ตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบไดเ้ร่ิมดุเดือดขึ้น เพราะบริษทัต่างๆเร่ิมเพิ่มการ
ลงทุนในแนวราบขึ้น และแต่ละบริษทัต่างมีคู่แข่งท่ีสาํคญัอยู่ แต่ก็ยงัใชวิ้ธีการทาํการตลาดท่ียงัไม่ทิ้ง
ความเป็นตวัตนของแบรนดต์นเอง 
 

แนวสูง 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...คู่แข่งเยอะมาก เน่ืองจากเขา้ตลาดง่าย มีทั้งรายใหญ่และรายย่อย การท่ีมีคู่แข่งมากก็ทาํให้การ
แข่งขนัสูงตามไปดว้ย ดุเดือดมาก แต่ละบริษทัพยายามออกแคมเปญหรือโปรโมชัน่ต่างๆแข่งกัน 
เพราะแต่ละท่ีก็มีเป้าของตัวเอง..” สอดคล้องกับตัวแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศัยแนวสูงบริษทั
พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) ท่ีกล่าวว่า “.. .การแข่งขนัสูงมาก เน่ืองจากเป้าหมายของทุก
บริษทัคือยอดขาย เม่ือเกิดปัญหาเศรษฐกิจ ก็กระทบหมด แต่ละเจ้าก็ต้องหนีตาย ทาํโปรแกรม
ส่งเสริมการตลาดกนัดุเดือดมาก และปัจจุบนัคอนโดมิเนียมเร่ิมเฟ้อแลว้ มีคอนโดมีเนียมเยอะมาก 
ผูบ้ริโภคมีสิทธิเลือก ทาํยงัไงเราถึงสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และให้ผูบ้ริโภคเลือกเราได.้..” ซ่ึง
ทั้งสองบริษทัต่างเห็นตรงกนัเร่ืองของความดุเดือดในการแข่งขนัท่ีมีระดบัสูงมาก เน่ืองจากมีคู่แข่ง
เขา้ตลาดมากและเกิด Over Supply 
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โดยสรุปคือ การแข่งขนัทั้งท่ีอยู่อาศยัแนวราบและแนวสูง มีความดุเดือดเหมือนกนัแต่
แตกต่างกนัท่ีความเขม้ขน้ของความดุเดือด ซ่ึงจะเห็นจากบทสัมภาษณ์ว่าตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงมี
ความดุเดือดท่ีเขม้ขน้กว่า รวมไปถึงตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงตอนน้ีอยู่ในสภาวะลน้ตลาด นัน่คือควา
มาวเตอ้งการซ้ือมีนอ้ยกว่าสินคา้ในตลาด ทาํให้บางบริษทัลงทุนกบัตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบมากขึ้น 
เพราะว่ายงัมีพื้นท่ีและโอกาสในการแข่งขนัอยู่บา้ง ในแง่ของคู่แข่งทั้งท่ีอยู่อาศยัแนวราบและแนว
สูง มีค่อนขา้งมากทั้งรายเล็กรายใหญ่ เน่ืองจากการเขา้ตลาดค่อนขา้งง่าย ทาํให้ส่งผลต่อการแข่งขนั
ท่ีสูง 
 
ส่วนท่ี 2 การท าการตลาดดิจิทัลในปัจจุบันผ่านเคร่ืองมือการตลาดดิจิทัล 
2.1 ลกัษณะของแบรนดแ์ละพฤติกรรมของลูกคา้เป็นอยา่งไร 

แนวราบ 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...เอพีจะมีความเป็นคนรุ่นใหม่ เนน้ขายไลฟ์สไตลท่ี์ไม่เหมือนใคร กลุ่มลูกคา้แนวราบของเอพี
ประมาณ 70-80% เป็นครอบครัว ซ้ือบา้นเป็นบา้นหลงัแรก พฤติกรรมของลูกคา้ปัจจุบนัก็เปล่ียนไป
มากจากแต่ก่อน ลูกคา้จะหาขอ้มูลจากออนไลน์ก่อนค่อนขา้งมาก แลว้จึงตดัสินใจมาดูบา้นตวัอย่าง 
หน้าท่ีของเราคือ ทาํยงัไงให้ออนไลน์เป็นตวัดึงให้ลูกคา้เขา้ชมโครงการ และให้เซลล์สามารถปิด
การขายได้...” จะเห็นได้ว่าแบรนด์เอพีจะเน้นในเร่ืองของไลฟ์สไตล์ และความเป็นรุ่นใหม่  
ส่วนตัวแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศัยแนวราบบริษัท แสนสิริ  จํากัด (มหาชน) กล่าวว่า  
“...คนซ้ือแสนสิริตอ้งติดแบรนด ์แสนสิริเองไม่ไดข้ายแค่บา้น แต่ขายไลฟ์สไตลด์ว้ย เรามีเลาจ ์มีสิริ
เฮ้าส์ในเมืองเป็นร้านกาแฟ ให้ความรู้สึกท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง มีการร่วมมือกับแบรนด์ดังจาก
ต่างประเทศ เพื่อใหลู้กคา้แสนสิริไดไ้ลฟ์สไตลท่ี์ดีๆ ถา้เปรียบแลว้แสนสิริเหมือนหลุยส์วิตตอง แบบ
นั้นเลย ถา้ใครรักความมัน่คงก็จะเลือกแลนด์แอนด์เฮ้าส์ ถา้ติดแบรนด์ อยู่แสนสิริ ถา้ชอบความ
หรูหราอยู่เอพี โปรดกัส์จะอยู่ในแบรนด์ชัดเจน เช่น บุราศิริ สําหรับคนท่ีอยากหาท่ีเงียบๆ แบบรี
สอร์ท เศรษฐสิริคือชอบแบรนด์มากกว่า เป็นต้น... ” สําหรับแบรนด์แสนสิริจะเป็นแบรนด์ท่ี
แสดงออกถึงความหรูหราแต่ไม่ทิ้งไลฟ์สไตลท่ี์ใหค้วามรู้สึกเหนือกวา่ 

โดยทั้งสองแบรนด์ถือว่าเป็นคู่แข่งขันท่ีใกล้เคียงกัน เน่ืองจากมี Brand Identity ท่ี
คลา้ยคลึงกนั ส่วนพฤติกรรมลูกคา้ท่ีอยู่อาศยัแนวราบ ก็จะเนน้ไปท่ีครอบครัวแต่ก็ยงัเป็นครอบครัว
ท่ีไม่ทิ้งความมีไลฟ์สไตลแ์ละรักในแบรนด ์
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แนวสูง 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...แบรนด์เอพีจะเป็นแบรนด์ท่ีออกแนวไลฟ์สไตล์ รูปแบบคอนโดเราจะไม่ค่อยเหมือนเจา้อ่ืน 
จะมีความหรูหราผสมอยู่ดว้ย คนท่ีเลือกเอพีส่วนใหญ่จะเป็นคนรุ่นใหม่ กลุ่มเป้าหมายเราจะมีตั้งแต่
คนวยัทาํงานตน้ๆ แน่นอนวา่กลุ่มเหล่าน้ีใช ้Social Media เป็นประจาํ การเขา้ถึงก็จะง่าย กลุ่มลูกคา้มี
สองแบบ แบบอยู่เอง กบัแบบซ้ือปล่อยเช่า แต่ทั้งสองกลุ่มก็ใชอ้อนไลน์ในการเขา้ถึงเหมือนกันได้
หมด...” ในส่วนของแบรนด์เอพีในฝ่ังท่ีอยู่อาศยัแนวสูงก็มองว่า เอพีเองขายไลฟ์สไตล ์เนน้คนรุ่น
ใหม่ท่ีนิยมใช้ Social Media ในขณะท่ีตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทัพฤกษา เรียล
เอสเตท จาํกดั (มหาชน) กล่าวว่า “...พฤกษาแบรนด์จะค่อนขา้ง mass คือเป็นแบรนด์ท่ีคนส่วนใหญ่
เขา้ถึงได้ การรับรู้ของลูกคา้คือราคาจบัตอ้งได้ แต่เราก็มีคอนโดมิเนียมท่ีเป็นพรีเม่ียมเหมือนกนั 
ครอบคลุมทุกกลุ่มลูกคา้ ลูกคา้ของพฤกษามีทุกวยั ค่อนขา้งกวา้ง แลว้แต่สินคา้เลย เราเน้นออกไว 
แต่ช่วงน้ีก็ชะลอไปหลายโครงการเพราะสภาพเศรษฐกิจ สําหรับลูกคา้ของเราพฤติกรรมเปล่ียนไป
มาก หาข้อมูลก่อนค่อนข้างละเอียด มีตัวเลือกให้เลือกเยอะ ใช้เวลาในการตัดสินใจ ยกเวน้แต่
โครงการท่ีราคาไม่สูงมาก...” ซ่ึงแบรนด์พฤกษาเองมีลกัษณะท่ีทัว่ไปมากกว่าคือแสดงออกถึงความ
คุม้ค่า แต่พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีอยู่อาศยัแนวสูงยงัเหมือนกนัคือใชอิ้นเตอร์เน็ตในการหาขอ้มูลก่อน
ตดัสินใจ 

โดยสรุปคือ แต่ละบริษทัต่างมีลกัษณะของแบรนด์ท่ีแตกต่างกนั ต่างมีจุดเด่นท่ีไม่ซํ้ า
กนั ผูบ้ริโภคก็มีการรับรู้ในแต่ละแบรนด์ท่ีแตกต่างดว้ย ซ่ึงตวัสินคา้ทั้งท่ีอยู่อาศยัแนวราบและแนว
สูงในแบรนด์หรือบริษทัเดียวกนั ก็แสดงถึงอตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) หรืออตัลกัษณ์
ขององค์กร (Corporate Identity) ด้วย จึงทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้แบรนด์ได้ไม่ยากนัก ส่วนเร่ืองของ
พฤติกรรมของลูกคา้นั้น กลุ่มเป้าหมายอาจมีความแตกต่างกันในเร่ืองความชอบส่วนบุคคล แต่
หลกัๆท่ีเหมือนกนัคือ กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึง Social Media และใชอ้อนไลน์ในการหาขอ้มูลเหมือนกนั 

  
2.2 การทาํการตลาดในปัจจุบนัเป็นอยา่งไร  

แนวราบ 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) กล่าว

วา่ “...การทาํการตลาดของเอพี เราพยายามดูแลทุกคนดีหมด ทาํใหเ้ราสูญเสียลูกคา้บางส่วน ต่างจาก
บางเจา้ท่ีไม่ไดดู้แลดีทุกคนแต่อาจจะทาํราคาไดดี้กว่า ตั้งแต่เกิดยุคดิจิทลั    ออนไลน์เขา้มาเป็นส่วน
หน่ึงในชีวิตประจาํวนัของทุกคน ทาํให้การทาํตลาดของเราเปล่ียนไปด้วย สมัยก่อนเราจะเน้น
การตลาดแบบออฟไลน์ คือใช้ป้าย บิลบอร์ด ใบปลิวต่างๆ ในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้  ตอนน้ีตั้งแต่มี
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ออนไลน์เขา้มา ทาํให้การเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ง่ายกว่าเดิม เพราะทุกคนทาํกิจกรรมต่างๆบนออนไลน์
หมด และตน้ทุนในการทาํก็ถูกกว่าแบบเดิม ทาํให้การทาํงานแบบออฟไลน์ลดลงเยอะมาก หลกัๆ
เลยคือเร่ืองงบประมาณท่ีสูงกวา่ และการวดัผลท่ียากกวา่ แต่ยงัก็ตอ้งทาํออฟไลน์ใหช้ดัเจน ออนไลน์
เป็นส่วนประกอบ แต่จะทาํยงัไงให้ครบวงจร วิธีคิดเปล่ียนไปเยอะมาก แต่ก่อนแคมเปญใหญ่ๆก็เอา
บิลบอร์ดตั้ง แต่ตอนน้ีเปล่ียนไปแลว้ บิลบอร์ดอนัดบัสองหรือสาม ตอนน้ีจึงหันมาดูเร่ืองโฆษณา
ทางออนไลน์เยอะขึ้น...” เอพีในฝ่ังท่ีอยู่อาศยัแนวราบลดการตลาดแบบออฟ์ไลน์อยา่งป้ายบิลบอร์ด
ลงและเพิ่มการตลาดแบบออนไลน์มากขึ้น เพราะประหยดัตน้ทุน คลา้ยคลึงกบัตวัแทนฝ่ายการตลาด
ท่ีอยูอ่าศยัแนวราบบริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) ท่ีกล่าววา่  

“...เน้นท่ีลูกค้ามาก่อน ต้องรู้ว่าลูกค้าคือใคร เพราะแต่ละกลุ่มเราจะส่ือสารไปไม่
เหมือนกัน ลูกคา้ชอบอะไร ตอ้งการอะไร อะไรท่ีทาํให้เขารู้สึกถึงความ beyond  และในการทาํ
การตลาดแนวราบกบัแนวสูงก็ต่างกนั ถา้แนวราบเหมือนกนั วิธีการจะคลา้ยกนั แตกต่างกนัท่ีวิธีพูด 
คาํพูด การทาํการตลาดออนไลน์เน้นท่ีลงทุนน้อยท่ีสุดแต่ไดลู้กคา้ถูกกลุ่ม และมีคุณภาพมากท่ีสุด 
ส่วนป้ายบิลบอร์ด ป้ายบอกทางยงัคงตอ้งมีอยู ่เพราะลูกคา้บางทีก็เจอป้ายแลว้ walk in เขา้มาเลย แค่
ลดสัดส่วนลง...” โดยแสนสิริมองว่าวิธีการทาํการตลาดเหมือนกันในแต่ละแบรนด์ แต่ต่างกนัท่ี 
Content ภายใน 

แนวสูง 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...ลูกคา้มีตวัเลือกเยอะมาก เอพีพยายามหาอะไรใหม่ๆ เน้นความเป็นคนรุ่นใหม่ มีดีไซน์ และ 
Innovation ท่ีกา้วไกลกว่าคนอ่ืน ไม่ไดเ้น้นทาํ Product ใหม่ แต่เน้นหา Unmeet ของลูกคา้ ว่าลูกคา้
อยากไดอ้ะไร แต่ยงัไม่รู้ตวัว่าอยากได ้แต่พอเห็นก็อยากได ้ เอพีชอบทาํแคมเปญการตลาดดิจิทลั
แบบรวมกนัแลว้เล่นใหญ่ ส่วนใหญ่จะจบักลุ่มในเมือง สีลม สาทร  แลว้ยิง ad ในเคร่ืองมือต่างๆไป
พร้อมๆกนั เช่น Facebook หรือใน google และหน้า page ต่างๆ เน้นไปท่ีการตลาดแบบดิจิทลัมาก
ขึ้น โดยส่วนใหญ่แลว้ การทาํการตลาดดิจิทลั บริษทัจะให้เอเจนซ่ีเป็นผูจ้ดัการ และเขา้มาแนะนาํ
เคร่ืองมือหรือลูกเล่นใหม่ๆให้ตลอด เราแค่บอกว่าตอ้งการอะไร วนัไหน...” เอพีท่ีอยู่อาศยัแนวสูง 
จะเน้นการมองหาความตอ้งการของลูกคา้โดยใช้เคร่ืองมือดิจิทลัเขา้มาช่วยก่อนท่ีลูกคา้จะรู้สึกว่า
ตัวเองต้องการ ส่วนตัวแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศัยแนวสูงบริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกัด 
(มหาชน) กล่าวว่า  “...ใชอ้อนไลน์มากขึ้น เม่ือประมาณ 5-6 ปีท่ีแลว้ ออนไลน์แรกๆจะเป็น banner 
ต่อมาจึงเป็นพวก Facebook IG เทอบูล่า ตอนน้ีบริษทัเล็กๆก็สามารถเข้าถึงออนไลน์เหล่าน้ีได้
เหมือนไลน์ใหญ่แลว้...”  
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 โดยสรุปคือ การตลาดในปัจจุบนัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยท์ั้งแนวราบและแนวสูง
เน้นไปทางการตลาดดิจิทลัหรือการตลาดออนไลน์หรือการตลาดดิจิทลัมากขึ้น โดยลดการตลาด
แบบเดิมหรือการตลาดแบบออฟไลน์ เช่นป้ายบิลบอร์ด ป้ายบอกทาง แต่แนวราบยงัมีป้ายบอกทาง
อยูบ่า้ง เน่ืองจากท่ีอยู่อาศยัแนวราบส่วนใหญ่จะมีสถานท่ีตั้งอยู่นอกเมือง หรือไม่ไดอ้ยู่ติดถนนใหญ่ 
ทาํให้การใช ้google map ในบางพื้นท่ีอาจไม่แม่นยาํเท่าท่ีควร จึงจาํเป็นตอ้งยงัมีป้ายบอกทางอยู่ใน
บางโครงการ แต่สําหรับท่ีอยู่อาศยัแนวสูงส่วนมากจะเป็นการลดป้ายบิลบอร์ด และเพิ่มโฆษณา
ออนไลน์โดยใช้เคร่ืองมือดิจิทลัท่ีค่อนขา้งหลากหลายกว่า และในส่วนของการตลาดออนไลน์นั้น 
ทุกบริษทัต่างมอบหมายให้เอเจนซ่ีเป็นผูด้าํเนินการดา้นการจดัทาํการตลาดลงดิจิทลัแพลตฟอร์ม
ต่างๆ 
 
2.3 ภาพรวมการทาํการตลาดดิจิทลัในทฤษฎี 5A หรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคใชเ้คร่ืองมืออะไรมากท่ีสุด 
เป็นสัดส่วนเท่าใด เพราะเหตุใด 

แนวราบ 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) กล่าว

วา่ “...ส่วนใหญ่แลว้ท่ีอยูอ่าศยัจะเนน้ไปท่ีการทาํการตลาดเพื่อให้ได ้Conversion สัดส่วนทุนท่ีลงไป
กบัออนไลน์ประมาณแค่ 30% จากงบการตลาดทั้งหมด โดยรวมจะใช ้Facebook ประมาณ 90% ใน
การทาํ booth post  และลงโฆษณา ส่วนอีก 10% เนน้เร่ือง SEM ในอนาคตอาจตอ้งใชเ้งินเพิ่มขึ้น เรา
ตอ้งซ้ือโฆษณามากขึ้น การแข่งขนัประมูล (bid) สูงขึ้น แนวราบอาจจะไปทางออนไลน์ไม่ได ้100% 
เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้จะแตกต่างจากแนวสูง แนวสูงอาจจะใช้ออนไลน์ 70-90% เพราะว่าลูกคา้อาจ
ไม่ไดเ้ห็นของก่อนตดัสินใจ น่าจะตอ้งใชก้ารโฆษณาทางออนไลน์ให้ลูกคา้เกิด awareness มีความ
ตอ้งการซ้ือ และสนใจลงจองได ้มีกระบวนการออนไลน์เกือบครบแลว้สําหรับแนวสูง ป้ายบอกทาง
สมยัก่อนใชง้บประมาณแสนกว่าบาทต่อสัปดาห์ ตอนน้ีใชเ้ต็มท่ีหม่ืนกว่าบาท  ออฟไลน์ลดลงมาก 
และการทาํ Content ต่างๆใน Facebook เราจะจา้ง Agency เป็นผูดู้แลและ monitor รวมถึงส่งรายงาน
ใหท้ราบวา่แต่ละ Content มี engage จากลูกคา้มากนอ้ยแค่ไหน แบบไหนใชไ้ด ้แบบไหนควรเปล่ียน  
ส่วนของ Awareness ส่วนใหญ่จะทําเม่ือเกิดแคมเปญใหญ่หรือโครงการใหม่ จะลงทุนกับ 
Awareness ค่อนขา้งเยอะ แต่ปกติแลว้จะไม่ค่อยเน้นเท่าไร เพราะสุดทา้ยสร้าง Awareness ได้แค่
เล็กน้อยเท่านั้น เพราะ journey ลูกคา้ยงัไม่ไปถึงแนวสูง เอพีเราจะใช้โฆษณา 90-95% เน้นไปสู่ 
Conversion โดยกลุ่มลูกคา้เรา 80% หาขอ้มูลจากออนไลน์ก่อน แต่เรายงัไม่สามารถรู้ไดว้า่ก่อนหนา้
ลูกคา้จะติดสินใจซ้ือระหว่างทางไปดูรีวิวอะไร หรือคุยกบัใครมาก่อน หรือไปเห็นคู่แข่งแต่ยงัไม่
ตอบโจทยไ์ร ลูกคา้เจาะจงเลือกเอพีเลยมีนอ้ยมาก ส่วนใหญ่หากลงทะเบียนออนไลน์แลว้ หากจะซ้ือ
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จะใชเ้วลาตดัสินใจประมาณ 1 เดือน ลกัษณะของการตลาดดิจิทลัคือ เนน้การสร้าง Conversion เลย 
ผ่าน Facebook post ประมาณ 90% เน้ือหาใน post ส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพบา้นและมีคาํบรรยาย 
(Caption)รายละเอียดเบ้ืองตน้ และโปรโมชัน่ต่างๆ  และอาจจะมีเคร่ืองมืออ่ืนๆ เช่น page ต่างๆ ก็
แล้วแต่ Corporate Identity ของแต่ละสินค้า อาจจะใช้เคร่ืองมือต่างกัน แต่เน้ือหาพูดประเด็น
คลา้ยกนั แต่อาจมีการปรับเปล่ียนเล็กน้อยตามกลุ่มเป้าหมาย หากลูกคา้สนใจกดเขา้ไปใน link ใน 
Facebook จะเขา้มา landing page ท่ีเว็บไซต์ของเอพีเอง และในนั้นจะมีสินคา้รวม และจะสามารถ
เลือกแยกยอ่ยไปในแต่ละโครงการอีกที เป้าหมายคือ Conversion เราจะไดช่ื้อ เบอร์ติดต่อ ลูกคา้ และ
เซลลเ์ราสามารถตามต่อไดเ้ลย...”  โดยเอพีท่ีอยูอ่าศยัแนวราบเนน้ท่ี Conversion และใหเ้ซลลปิ์ดการ
ขาย โดยใชก้ารตลาดออนไลน์ประมาณเพียง 30% และใชเ้คร่ืองมือการตลาดดิจิทลัท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ 
Facebook ซ่ึงมีสัดส่วนถึง 90% และลดสัดส่วนของบิลบอร์ดลง ในการทาํ Content จะจา้ง Agency 
เป็นผูดู้แล แต่เอพีจะมีทีมการตลาดท่ีควบคุมเน้ือหา ในดา้นของการสร้าง Awareness จะทาํเม่ือมี
โครงการใหม่ๆบางโครงการเท่านั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยูอ่าศยัแนวราบบริษทั 
แสนสิริ จาํกัด (มหาชน) ท่ีกล่าวว่า “...สัดส่วนการตลาดออนไลน์ตอนน้ีอาจยงัไม่เยอะมาก แต่
ออฟไลน์ก็ยงัมี ซ่ึง fix cost ก็ค่อนข้างสูง ถ้าเป็นออนไลน์ก็ประมาณหน่ึงแสนบาทต่อเดือนต่อ
โครงการก็เต็มท่ีแลว้ ขณะท่ีออฟไลน์เดือนละ 3-4 แสนบาท ถา้ให้บางจริงๆก็สัดส่วนออนไลน์
ประมาณ 50% ออฟไลน์ 20-30% ท่ีเหลือเป็นค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ แต่ตอนน้ีมีแผนว่าจะเป็นออนไลน์ 
100% เพราะ Conversion จากออนไลน์เยอะ แต่ในแง่เทคโนโลย ีgoogle map เองก็ยงับอกทางไม่ถูก 
100% ถา้ไม่มีป้ายบอกทางเลย ก็อาจจะหลง ถา้เปิดโครงการใหม่ เราจะสร้าง Awareness ก่อนจะได้
เห็นหน้าตาของลูกคา้ก่อน แลว้ค่อยยิงโฆษณาไป จะใช้ทุนน้อยกว่าแต่ไดคุ้ณภาพมากขึ้น แต่การ
สร้าง Awareness จะใช้เงินเยอะ ทาํไม่ไดน้าน...” แสนสิริแนวราบเห็นตรงกนักับเอพีแนวราบคือ 
สัดส่วนออนไลน์ปัจจุบนัเพิ่มเป็น 50% แต่ก็ยงัไม่ทิ้งเร่ืองป้ายบอกทาง แต่ส่วนการสร้าง Awareness 
มองวา่เป็นกระบวนการท่ีใชเ้งินค่อนขา้งมาก และไม่ค่อยมีผล 
 แนวสูง 
 ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) กล่าว
ว่า “...เอพีเนน้ออนไลน์มาก พยายามหา Content หรือวิธีการอะไรใหม่ๆให้ลูกคา้สนใจ ก่อนเปิดตวั
โครงการเราจะ lead ดว้ย blogger ก่อน ซ่ึงเป็นอีกกลุ่มท่ีช่วย sneak ขอ้มูล บางทีก็แอบสืบ บางทีก็
แกลง้วา่ขอ้มูลหลุด เป็นการสร้างกระแสก่อน ในการทาํการตลาดจะแยกตามสถานะโครงการ ถา้เร่ิม
เปิดตัวจะเน้นเก็บ lead ดูยอด regist ออนไลน์ เราใช้เคร่ืองมือหมด ทั้ ง Facebook SEO SEM IG 
Youtube แต่ไม่ได้ใช้ทุกโครงการ แล้วแต่กลุ่มลูกค้าของแต่ละโครงการ แต่ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ 
Facebook คนไทยชอบดูแต่รูป และประหยดังบด้วย เอพีไม่มี LINE@ แต่จะใช้แชทใน Facebook 
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แทน เพราะพฤติกรรมลูกค้าบางคนคือกลัวว่าจะโดนโทรมาปิดการขาย เลยใช้การแชทแบบ
ออนไลน์แทน แต่เราก็จะใช้วิธีทาํแคมเปญให้เขา้ใจยาก เพื่อให้ลูกคา้โทรมาสอบถามแทนการแช
ทออนไลน์  บางโครงการทาํ GDN (Google Display Network) เราก็จะมีถงัลูกคา้ และเอาขอ้มูลมาทาํ 
look alike เพื่อมองวา่คนท่ีมีไลฟ์สไตลค์ลา้ยแบบน้ี น่าจะสนใจ เราก็ไป Target อีกที แลว้เอามาเทียบ
กับลูกค้า walk in  ในเร่ืองของ Content ถ้าเป็นวิดีโอ เราจะต้องให้ Branding ขึ้นภายใน 3 วินาที 
เพราะเฉล่ียลูกคา้จะสนใจแค่ช่วงเวลานั้น สําหรับสัดส่วนในการทาํการตลาดออนไลน์ประมาณ 60-
70% แต่ตน้ทุนถูกกว่าออฟไลน์ และเราแบ่งงบให้ออนไลน์มากกว่าดว้ย  ส่วนออฟไลน์จะเป็นแค่
พวกบิลบอร์ดในกทม...” สาํหรับเอพีแนวสูงใชก้ารตลาดออนไลน์สูงถึง 70% และเนน้เร่ือง Content 
โดนใชเ้คร่ืองมือดิจิทลัทุกอย่างแต่จะใช ้Facebook มากท่ีสุด แต่ก็จะเนน้ Blogger ดว้ย เพื่อเป็นการ
เก็บข้อมูลและดูยอดลงทะเบียน จากนั้ นนําข้อมูลท่ีได้มาปรับปรุงการส่ือสารไปยงัลูกค้าทาง
ออนไลน์ต่อ เพื่อให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยูอ่าศยัแนว
สูงบริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกัด (มหาชน) ท่ีกล่าวว่า  “...การทาํการตลาดดิจิทลัไม่ได้เน้น 
Awareness แต่เนน้การ Regis  แลว้เก็บ Lead สมยัน้ีคนเดินเขา้น้อย เซลลต์อ้งว่ิงหาลูกคา้ แต่ถา้เป็น
โครงการใหม่ๆก็มีการลง Youtube เพื่อสร้าง Awareness บา้ง เคร่ืองมือดิจิทลัท่ีใชจ้ะเนน้ท่ี Facebook 
เป็นหลกั ประมาณ 50% ของเคร่ืองมือออนไลน์รองลงมาคือ Influencer blogger และอาจมีซ้ือ SEM 
(Search Engine Marketing) บ้าง แต่ในส่วนของออฟไลน์ก็ยงัมีสัดส่วนท่ีเยอะอยู่ ประมาณ 40% 
พวกป้ายบอกทางกบัใบปลิว  ตอนน้ีบิลบอร์เร่ิมน้อยลง ในส่วนของ Content เคร่ืองมีท่ีดีท่ีสุดคือ
คลิปวิดีโอ เน้นไลฟ์สไตล์ ทัว่ไปใช้เคร่ืองมือเกือบหมด แต่ท่ีดึงดูดสุดจะเป็นคลิปวิดีโอโดยทุก
โครงการใชเ้หมือนกนั นอกจากน้ียงัมีรูปเด่ียวคอนโดมิเนียม ทาํเป็นสไลด ์Facebook จะมีออกาลิท่ึม 
ท่ีจะสุ่มยิงโฆษณาให้แต่ละกลุ่มเป้าหมาย เราตอ้งคอยดูอยู่ตลอดว่า โฆษณาเหมาะกบัคนน้ีหรือไม่ 
นอกจากน้ี ยงัใช ้LINE@ ในส่วน Conversion ซ่ึงไดผ้ลเยอะมากๆ เพราะถา้คนไม่สนใจ ก็จะไม่ได้
ถามมา แลว้เราก็ให้เซลลต์อบ แต่ตอ้งตอบสนองอย่างรวดเร็ว และนดัเขา้ดูโครงการเพื่อปิดการขาย 
บางคนอยู่ต่างจงัหวดัก็ปิดการขายได ้Online booking ลูกคา้เห็นแค่ขอ้มูลท่ีเราส่งไปเท่านั้น...” โดย
พฤกษาเอง ก็ใช้การตลาดออนไลน์ในสัดส่วนท่ีใกลเ้คียงกนัคือประมาณ 50% และใช้เคร่ืองมือท่ี
เหมือนกนั แต่มองวา่ Content ท่ีดึงดูดท่ีสุดจะเป็นคลิปวิดีโอ และพฤกษามีการทาํ LINE@ เพื่อใชคุ้ย
กบัลูกคา้โดยตรง เพิ่มโอกาสท่ีเซลลจ์ะปิดการขายมากขึ้น  
 โดยสรุปคือ ท่ีอยู่อาศยัทั้งแนวราบและแนวสูงมีสัดส่วนของการใช้ส่ือออนไลน์อยู่ท่ี 
50-60% เน่ืองจากมีตน้ทุนท่ีตํ่ากว่า และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากกว่า  ส่วนใหญ่ไม่เน้นเร่ืองการ
สร้าง Awareness เน่ืองจากเป็นขั้นตอนท่ีตอ้งลงทุนค่อนขา้งมาก และวดัผลไม่ค่อยได ้ จึงเนน้เร่ือง
ของการใช้การตลาดดิจิทัลเพื่อข้ามขั้นไปในส่วน Conversion (Action) เลย นั่นคือ ใช้เคร่ืองมือ
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ดิจิทัล ทั้ ง Facebook SEM SEO GDN Instagram Youtube ฯลฯ  เพื่อดึงลูกค้าให้สนใจ เก็บข้อมูล
ลูกค้าและนําไปสู่การปิดการขาย โดยเคร่ืองมือดิจิทัลท่ีใช้มากท่ีสุดคือ Facebook อยู่ท่ี 80-90% 
เน่ืองจากใชง้บประมาณท่ีไม่สูงมากนะ แต่เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากกวา่และตรงจุด การตลาดท่ีอยู่
อาศยัทั้งแนวราบและแนวสูงจึงใชเ้คร่ืองมือท่ีเหมือนกนั แต่จะใชเ้คร่ืองมือใดมากหรือนอ้ยขึ้นอยู่กบั
โครงการ แต่ส่ิงท่ีแตกต่างคือ เน้ือหา (Content) ทั้งส่วนของคาํพูด รูปภาพ หรือ ภาพเคล่ือนไหว โดย
ท่ีอยู่อาศัยแนวราบ จะเน้นเป็นรูปเด่ียวของสินค้าเพื่อให้ลูกค้าเห็นรูปแบบของตัวบ้านชัดเจน 
เน่ืองจากพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีอยู่อาศยัแนวราบต้องการซ้ือเพื่ออยู่อาศยั 90% ดังนั้นหากมีรูปท่ี
ชดัเจนก็จะเป็นการโนม้นา้วให้เขา้มาชมบา้นตวัอยา่ง เกิด Conversion  และเซลลส์ามารถปิดการขาย
ได ้สําหรับท่ีอยู่อาศยัแนวสูงนั้นเน้นท่ีเน้ือหาท่ีเป็นรูป คาํพูด และภาพเคล่ือนไหวท่ีมุ่งไปเร่ืองของ
ไลฟ์สไตล์เป็นหลกั เน่ืองจากลูกคา้ท่ีตอ้งการซ้ือท่ีอยู่อาศยัแนวสูง ส่วนใหญ่จะเป็นวยัทาํงาน มี
พฤติกรรมตดัสินใจซ้ือเร็วว่าท่ีอยู่อาศยัแนวราบ เน่ืองจากวตัถุประสงค์การซ้ือก็เพื่อการอยู่อาศยั
ชัว่คราวหรือปล่อยเช่า ดงันั้นเน้ือหาท่ีส่ือในโฆษณาจึงตอ้งช่วยกระตุน้ความรู้สึกตอ้งการท่ีจะซ้ือให้
มากท่ีสุด โดยวตัถุประสงค์ของการทาํ Content ของท่ีอยู่อาศัยทั้งแนวราบและแนวสูง ก็คือ ทาํ
อยา่งไรใหลู้กคา้เห็น Content และตดัสินใจจองหรือซ้ือท่ีอยูอ่าศยั 
 
 
ส่วนท่ี 3 ปัญหา อุปสรรค และการสนับสนุนภายในองค์กรในการท าการตลาดดิจิทัล 
3.1 เกิดปัญหาและอุปสรรคในการทาํการตลาดดิจิทลัหรือไม่ อยา่งไร 

แนวราบ 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...ปัญหาท่ีเกิดขึ้น อย่างแรกคือ เราตอ้งพยายาม Tracking ทุกอย่างเราไม่เคยรู้ว่าลูกคา้หลงัจาก
ลงทะเบียนแล้วไปท่ีไหนบ้าง ทางทีมดิจิทัลเลยพยายามพฒันาแดชบอร์ดเพื่อให้ประเมินผลใน
อนาคตไดง้่ายขึ้น อยา่งท่ีสองคือปัญหาภายใน คือจาํนวนคนไม่สอดคลอ้งกบัจาํนวนงาน โครงการมี
มากแต่คนน้อย workload อีกอย่างก็คือเร่ืองความเช่ียวชาญแต่ละคน ว่าจะเอาตลาดออนไลน์ไดแ้ค่
ไหน และเร่ืองการใช้การตลาดออนไลน์ท่ีดุเดือด ทุกเจ้าใช้เหมือนกัน ทาํอย่างไรให้เกิดความ
แตกต่างได.้..” เอพีแนวสูงมองว่าปัญหาส่วนใหญ่เกิดจากองคก์รเร่ืองกาํลงัคนท่ีไม่เพียงพอและการ
ทาํการตลาดอย่างไรให้แตกต่าง ซ่ึงแตกต่างจากตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั แสน
สิริ จาํกัด (มหาชน) ท่ีกล่าวว่า “...ปัญหาคือข้อจาํกัดการ bid ใน Facebook แต่ละคร้ังตอ้งใช้เงิน
จาํนวนมากและสูงขึ้นเร่ือยๆ และการทาํการตลาดออนไลน์ในต่างจงัหวดัทาํไม่ได ้ 100% ตอ้งพึ่ง
ป้ายต่างๆ แต่ก็ควรลดลงบา้ง แต่ไม่อยากใหไ้ม่มีเลย เพราะอยากไดลู้กคา้ท่ีไม่เห็นออนไลน์ดว้ย  ป้าย
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ตอ้งมีแต่เอาเท่าท่ีจาํเป็นเช่น ป้ายบอกทาง และในส่วนของการใชส่ื้อออนไลน์ในการทาํโฆษณา ใช้
เหมือนกนัหมด ทุกแบรนด์เขา้ถึงได.้..” ซ่ึงแสนสิริแนวราบมองว่าปัญหาหลกัคืองบประมาณของ
การประมูลโฆษณาของ Facebook ท่ีในอนาคตจะปรับเพิ่มสูงขึ้นและยงัไม่สามารถทาํออนไลน์ได ้
100% ในบางพื้นท่ี เน่ืองจากปัญหาดา้นเทคโนโลยท่ีียงัไม่สมบูรณ์ 

แนวสูง 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “ ปัญหาคือการแข่งขนัดา้นการตลาดดิจิทลัมีค่อนขา้งสูง คู่แข่งพอรู้ว่าพฤติกรรมลูกคา้เปล่ียนมา
ออนไลน์เยอะ ก็จะเขา้มาเล่นเยอะ” สอดคลอ้งกับตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทั
พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) ท่ีกล่าวว่า  “...ไม่เชิงติดปัญหา แต่วงการน้ีทุกคนก็จะตอ้งใช้
ช่องทางเดียวกันในการส่ือสาร เราจะทาํยงัไงให้โดดเด่นกว่าคู่แข่ง ตอ้งคิดใหม่ตลอด และตอ้ง
รวดเร็ว ส่วนการลงทุนออนไลน์ใช้เงินมากขึ้นทุกปี อย่าง google ตอ้ง bid  แพงมาก ค่าใช้จ่ายต่อ
เดือนประมาณห้าแสนถึงหน่ึงลา้นบาทต่อโครงการ บางโครงการตอนเปิดตวัใชค้่าใชจ่้ายถึง 5 ลา้น
บาท...” 

โดยสรุปแลว้การทาํการตลาดดิจิทลัทั้งแนวราบและแนวสูงปัญหาในการทาํการตลาด
ดิจิทลัท่ีคลา้ยกนั ประเด็นหลกัคือ เร่ืองทุกบริษทัต่างใช้เคร่ืองมีการตลาดดิจิทลัและการทาํตลาด
ออนไลน์เหมือนกนัหมด เพราะเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัสามารถเขา้ถึงไดง้่ายและมีตน้ทุนท่ีตํ่า แต่
ในปัจจุบนั ทางผูป้ระกอบการดา้นดิจิทลัแพลตฟอร์ม เช่น Facebook Google ต่างใชค้วามนิยมน้ี ใน
การเพิ่มรายได ้เช่น หากตอ้งการขึ้นอนัดบัหน่ึงในการคน้หาใน Google จะตอ้งใชง้บประมาณท่ีมาก
กวา่เดิมในการประมูล เพราะบริษทัอสังหาริมทรัพยร์ายใหญ่ทุกราย ต่างตอ้งการไดต้าํแหน่งท่ีดีท่ีสุด
ในการคน้หาผา่น google เป็นตน้ แต่มีส่วนท่ีแตกต่างกนัคือ เร่ืองการใชเ้คร่ืองมือดิจิทลัอยา่ง Google 
Map ท่ียงัมีปัญหาเร่ืองการนําทางไปยงัสถานท่ีของหมู่บา้น ท่ียงัไม่สมบูรณ์ 100% จึงทาํให้ยงัไม่
สามารถผลกัดนัการใชดิ้จิทลัไดท้ั้งหมด ป้ายบอกทางจึงยงัทาํเป็นอยูใ่นบางพื้นท่ี 
 
3.2 องคก์รใหก้ารสนบัสนุนการทาํการตลาดดิจิทลัหรือไม่ อยา่งไร 

แนวราบ 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...ผูใ้หญ่ให้ความสําคัญเป็นอย่างมาก เพราะค่อนข้างเน้นเร่ือง Digital disruption, Design 
thinking และ Innovation คิดว่าทิศทางน่าจะไปทาง Tech Company เพิ่งมีการตั้งบริษทัย่อยใหม่ใน
การสร้างนวตักรรมระบบจัดการโครงการแบบดิจิทัล...” ส่วนตัวแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศัย
แนวราบบริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) กล่าวว่า “...ผูบ้ริหารค่อนขา้งให้ความสําคญักบัดิจิทลัมาก  
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ตอนน้ีแสนสิริเพิ่งปรับโครงสร้างองคก์รใหม่ ทาํให้การตดัสินใจมีความรวดเร็วกว่าเดิม ต่อไปก็จะ
สามารถดาํเนินการกลยุทธ์ต่างๆไดอ้ย่างรวดเร็วมากขึ้น โดยจะมีการปรับโครงสร้างองคก์รทุก 4 ปี
...” จะเห็นว่าทั้งเอพีและแสนสิริต่างให้ความสําคญักบัการตลาดดิจิทลั โดยเอพีให้ความสําคญักบั
พนกังานส่วนแสนสิริมองเร่ืองการปรับโครงสร้างองคก์รเพื่อการสร้างความรวดเร็วในการทาํงาน 

แนวสูง 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...เอพีจะเน้นพฒันาคน ลงทุนเร่ืองคนมาก บริษทัมีนโยบายนาํหลกัสูตรจากมหาวิทยาลยัดงัๆ
จากทัว่โลกมาให้พนักงานเรียนฟรี เลือกลงเองได ้เพราะผูบ้ริหารให้ความสําคญักบัออนไลน์มาก 
เพราะรู้ว่า Journey ของลูกคา้เปล่ียนมาสักพกัแลว้ ลูกคา้จะหาขอ้มูลจากออนไลน์ เจาะเขา้ถึงลูกคา้
ไดง้่ายกว่า ใชเ้งินนอ้ยกว่า...” จะเห็นไดว้่าเอพีแนวสูงและแนวราบเน้นในเร่ืองพนกังานเหมือนกนั
ส่วนตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) กล่าววา่  “...
องค์กรของพฤกษาค่อนขา้งเน้นเร่ืองดิจิทลัอยู่แลว้ สนับสนุนให้เพิ่มสัดส่วนออนไลน์เพิ่ม แต่ตอ้ง
สอดคลอ้งกบัยอดขายดว้ย...” นัน่คือสนบัสนุนแต่ดิจิทลัตอ้งสร้างรายไดท่ี้ดีใหก้บับริษทัดว้ย 

โดยสรุปแลว้องคก์รของทั้งบริษทัอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัทั้งแนวราบและ
แนวสูงมีนโยบายในการสนับสนุนด้านดิจิทัลเป็นอย่างมาก ซ่ึงแต่ละบริษทัอาจให้ความสําคญั
แตกต่างกนั โดยบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) จะให้ความสําคญัเร่ืองการสร้างทศันคติ
ดา้น Digital และ Innovation ให้กบัพนักงานโดยการส่งพนักงานไปฝึกอบรม ดา้นบริษทั แสนสิริ 
จาํกัด (มหาชน) จะเน้นเร่ืองการปรับโครงสร้างองค์กรให้มีความคล่องตวัมากขึ้นในแง่ของการ
ตดัสินใจ เพราะเขา้สู่ยุคดิจิทลั ทุกอย่างตอ้งรวดเร็วขึ้น จึงมองว่าโครงสร้างองค์ตอ้งสอดคลอ้งกบั
การทาํงานในปัจจุบนัดว้ย และบริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) มองวา่ เร่ืองดิจิทลัสําคญั
แต่ถา้หากลงทุนแลว้ ผลสัมฤทธ์ิท่ีออกมาตอ้งมีคุณภาพดว้ย 
 
ส่วนท่ี 4 การวัดผลความส าเร็จในการท าการตลาดดิจิทัล 
4.1 มีการวดัผลความสาํเร็จในการทาํการตลาดดิจิทลัอยา่งไร 

แนวราบ 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “ ...เร่ือง Conversion เราจะเก็บ Lead เพื่อให้ประเมินผลได ้เม่ือมีคนกดจะเช่ือมต่อไปท่ีเว็บไซต์
ของเอพีทุกคร้ังในนั้นจะมีรายละเอียดโครงการ และจะมีช่องให้ลงทะเบียน กรอกขอ้มูลส่วนบุคคล 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ะนาํมาดูว่าตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีตั้งไวไ้หม ฝ่ายขายก็จะทาํการติดต่อประสานงานต่อ 
อาจมีการตั้งเป้าเช่นในจาํนวนคนลงทะเบียน 20 คนควรมีคนท่ีจอง 1 คน เราจะตั้งเป้าแค่ต่อสัปดาห์
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ดูว่าไดรั้บความสนใจจากคนลงทะเบียนเยอะหรือยงัท่ีจะไปสู่ Conversion ในส่วนของโฆษณาท่ีลง 
เราจะดูวา่ตวัไหนท่ีทาํงานไดดี้เชิง Conversion ก็จะนาํมาพฒันาต่อ ถา้อนัไหนไม่ดีก็จะประเมินไดว้่า
น่าจะมีอะไรผิดปกติ ก็จะมาดูวา่เกิดจากอะไร แลว้ทาํการปรับเปลี่ยน ส่วนใหญ่ก็พวก wording หรือ
รูปภาพ พวกน้ีจะมีเอเจนซ่ีคอยติดตามและแจง้ทีมอยูต่ลอด...” เอพีแนวสูงจะใชก้ารเก็บ Lead เพื่อวดั
จาํนวนคนลงทะเบียนต่อคนจอง ดูว่าโฆษณาจากส่ือไหนท่ีมี Conversion ท่ีดีท่ีสุด และนาํมาพฒันา
ต่อ ส่วนตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวราบบริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) กล่าวว่า “...การ
วดัผลมีสองแบบ เร่ืองการทาํการตลาดดิจิทลัเอเจนซ่ีจะทาํรายงานมาให้ว่ามียอดคลิกเท่าไร ลูกคา้ 
Walk in มาจากส่ืออะไร ปิดการขายจากส่ืออะไร Conversion เท่าไร เรารู้หมด อีกส่วนจะเป็นดา้น 
Conversion วดัยอด conversion ว่า จากส่ือต่างๆท่ีลงไป มีลูกค้าสนใจจองเท่าไร...”โดยแสนสิริ
แนวราบจะวดัผล 2 ส่วน คือฝ่ังของ Agency และฝ่ังของแสนสิริเอง โดยในฝ่ังของแสนสิริวดัในส่วน
ของ Conversion เหมือนเอพี 

แนวสูง 
ตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยัแนวสูงบริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จาํกดั (มหาชน) กล่าว

ว่า “...ดูจากจาํนวนลูกคา้ walk in และลูกคา้จอง เราจะถามว่ามาจากส่ือไหน เอเจนซ่ีจะรายงานว่า
แคมเปญน้ีสําเร็จหรือไม่ เช่นถ้าทาํแล้วยอดลงทะเบียนเร่ิมน่ิง ก็จะแนะนําว่าต้องเปล่ียนแปลง
อะไรบา้งหรือไม่ แต่เอเจนซ่ีจะดูแค่ ad ต่างๆไดย้อดลงทะเบียนเท่าไร KPI ของเอเจนซ่ีคือตอ้งได้
ยอดมากๆ ส่วน KPI ของเอพีคือยอดลงทะเบียนอย่างเดียว สัดส่วนในการ walk in และลงทะเบียน
ขึ้นอยู่กับเซลล์ว่าพยายามแค่ไหน ปกติคือ 10 ต่อ 1...” เอพีแนวสูงและแนวราบจะมีการวดัผลท่ี
คลา้ยกนัคือการวดัยอดจองจากจาํนวนลูกคา้ท่ีเขา้ชมโครงการ ส่วนตวัแทนฝ่ายการตลาดท่ีอยู่อาศยั
แนวสูงบริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) กล่าวว่า  “...KPI มีหลาย step แต่สุดทา้ยคือคือ
การคุม CPL (Cost per lead) ไม่ให้เกิน lead ท่ีเข้ามามีคุณภาพแค่ไหน เทียบเป็น % ในส่วนของ
ขอ้มูลลูกคา้ เซลลจ์ะดึงขอ้มูลลูกคา้จา้ database มาเทียบกบัลูกคา้ walk in ...” 
 โดยสรุปแลว้ธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัทั้งแนวราบและแนวสูง ต่างให้
ความสําคญัในการวดัผลดา้น Conversion หรือการจองหรือการตดัสินใจซ้ือ เช่นการวดัจากจาํนวน
ลูกคา้ walk in  วดัยอดลงทะเบียน และใช ้CPL (Cost per lead)  ในการควบคุม ส่วนในแง่ของเอเจน
ซ่ี ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ทุกบริษทั แมว้า่จะมีหน่วยงานท่ีดูแลดา้นการตลาดดิจิทลัแลว้ ก็มีการจา้งเอเจนซ่ีมา
ทาํการตลาดดิจิทลัทั้งหมด โดยการวดัผลจะเนน้เร่ืองยอด Reach (การเขา้ถึงขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมาย) 
และสถิติต่างๆท่ีเก่ียวกบัดิจิทลัแพลตฟอร์มต่างๆ และนาํผลท่ีไดม้าแจง้ทีมการตลาดดิจิทลัเพื่อปรับ
กลยทุธ์ต่อไป 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางเปรียบเทียบการท าการตลาดดิจิทัลในแต่ละบริษัท 

 
 
 

ประเด็นท่ีศึกษา 

บริษัทอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่
อาศัยแนวราบ 

บริษัทอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่
อาศัยแนวสูง 

บริษัท แสนสิริ 
จ ากดั (มหาชน) 

บริษัท เอพ ี(ไทยแลนด์) จ ากัด 
(มหาชน) 

บริษัทพฤกษา 
เรียลเอสเตท 

จ ากดั (มหาชน) 
1.1 ตลาด
โดยรวมของ
อสังหาริมทรัพย์
ประเภทท่ีอยู่
อาศยัทั้งแนวราบ
และแนวสูงเป็น
อยา่งไร 

• เร่ิมชะลอตวัเน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัท่ีชะลอตวั ทาํให้
ผูบ้ริโภคลดการใชจ่้าย และนกัลงทุนชะลอการลงทุน 

•  ธนาคารแห่งประเทศไทยไดก้าํหนดเพดานอตัราส่วนเงินใหสิ้นเช่ือ
ต่อมูลค่าหลกัประกนั (LTV ratio) ใหเ้ขม้งวดขึ้นสาํหรับการซ้ือบา้น
สัญญาท่ีสองและสามหรือบา้นท่ีมีมูลค่าเกิน 10 ลา้นบาทขึ้นไป ซ่ึงมี
ผลบงัคบัใชต้ั้งแต่ 1 เม.ย. 62 ทาํใหธุ้รกิจอสังหาริมทรัพยท์ั้งแนวราบ
และแนวสูงไดรั้บผลกระทบ โดยเฉพาะกลุ่มท่ีอยอูาศยัแนวสูงอยา่ง
คอนโดมิเนียม จะไดรั้บผลกระทบมากกวา่ เน่ืองจากส่วนใหญ่
ผูบ้ริโภคจะซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศยัหลงัท่ีสองหรือซ้ือเพื่อ
ลงทุน 

1.2 คู่แข่งและ
สภาพการ
แข่งขนัของตลาด
อสังหาริมทรัพย์
ประเภทท่ีอยู่
อาศยัทั้งแนวราบ
และแนวสูงเป็น
อยา่งไร 

• มีความเขม้ขน้ในการแข่งขนั
นอ้ยกวา่ท่ีอยูอ่าศยัแนวสูง 

• คู่แข่งเ ร่ิมมีมากขึ้ น เพราะ
ต ล า ด ท่ี อ ยู่ อ า ศัย แ น ว สู ง
ค่อนขา้งอ่ิมตวัแลว้  

• การเขา้ตลาดง่าย 

• มีความเขม้ขน้ในการแข่งขนั
มากกวา่ท่ีอยูอ่าศยัแนวราบ 

• เกิดภาวะคอนโดมมิเนียมลน้
ตลาด เน่ืองจากมีคู่แข่งมาก 
แ ต่ ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง
ผูบ้ริโภคนอ้ยลง 

• การเขา้ตลาดง่าย 
 

2.1 ลกัษณะของ
แบรนดแ์ละ
พฤติกรรมของ
ลูกคา้เป็น
อยา่งไร 

แ บ ร น ด์  : เ น้ น
ค ว า ม ห รู ห ร า 
และไลฟ์สไตล ์

แบรนด์ : เน้นไลฟ์สไตล์ ความเป็น
คนรุ่นใหม่ และความทนัสมยั 

แบรนด์ : ทั่วไป
เข้าถึงง่าย ราคา
จบัตอ้งได ้คุม้ค่า 

พฤติกรรมลูกคา้
และกลุ่มลูกคา้ :  

พฤติกรรมลูกคา้
และกลุ่มลูกคา้ :  

พฤติกรรมลูกคา้
และกลุ่มลูกคา้ :  

พฤติกรรมลูกคา้
และกลุ่มลูกคา้ :  
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• ติดแบรนด ์
ตอ้งการ
ความรู้สึกท่ี
เหนือกวา่ 
ตอ้งการ
ความมี
ระดบั  

• กลุ่มลูกคา้
ครอบครัว
เป็นหลกั 

• กลุ่ม
ครอบครัว
เป็นหลกั 70-
80% 

• เป็นคนรุ่น
ใหม่ 

• ลูกคา้ท่ี
เขา้ถึง Social 

Media หา
ขอ้มูลก่อน
เขา้ชม
โครงการ 

• คนรุ่นใหม่วยั
ทาํงาน 

• ลูกคา้ท่ีเขา้ถึง 
Social Media 

หาขอ้มูลและ
เปรียบเทียบ
ก่อนตดัสินใจ 

 

• กลุ่มลูกคา้
หลากหลาย 

• ซ้ือเพื่อลงทุน
เพราะราคา
ไม่สูงมาก (มี
ราคารท่ี
หลากหลาย) 

• ลูกคา้ท่ีเขา้ถึง 
Social Media 

หาขอ้มูลและ
เปรียบเทียบ
ก่อนตดัสินใจ 

2.2 การทาํ
การตลาดใน
ปัจจุบนัเป็น
อยา่งไร 

• เน้นการทาํการตลาดออนไลน์ (การตลาดดิจิทัล) มากขึ้น และลด
การตลาดออฟไลน์(การตลาดดั้งเดิม เช่น ป้าย ใบปลิว) ใหน้อ้ยลง 

• การการทําการตลาดดิจิทัลแต่ละบริษัทจะมีหน่วยงานท่ีดูแล
การตลาดดิจิทัลอยู่แล้ว แต่ว่าในด้านการทําการตลาดบนดิจิทัล
แพลตฟอร์มทุกประเภทจะให้ทางเอเจนซ่ีท่ีแต่ละบริษทัจา้งมาเป็น
ผูด้าํเนินการ 
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ตารางท่ี 4.2 ตารางเปรียบเทียบการใช้เคร่ืองมือการตลาดดิจิทัลของแต่ละบริษัท 
 

เคร่ืองมือดิจิทัล บริษัท แสนสิริ 
จ ากดั (มหาชน) 

บริษัท เอพ ี(ไทย
แลนด์) จ ากดั 
(มหาชน) 

บริษัทพฤกษา เรียล
เอสเตท จ ากดั (มหาชน) 

Search Engine Marketing ✓ ✓ ✓ 
Web banner ✓ ✓ ✓ 
PPC (Pay Per Click) ✓ ✓ ✓ 
Affiliate Relationship ✓ ✓ ✓ 
Social Media Marking    

• Facebook ✓ ✓ ✓ 

• Instagram SANSIRI 
(@sansiriplc) 

AP THAILAND 
(@ap_thai) 

Pruksa Ville 
(@pruksaville) 
PruksaFamilyClub 
(@pruksafamilyclub) 

• Youtube Sansiri PLC AP THAI PruksaFamilyClub 
• LINE@ ✓  ✓  ✓  
• LINE X X ✓ เซลลถ์ามตอบแบ่ง

ตามโครงการ 
• Twitter SANSIRI 

(@sansiriplc) 
AP THAI 
(@AP_Inspire) 

Pruksa Ville 
(@pruksaville) 
PruksaFamilyClub 
(@pruksafamilyclub) 

Email Marketing ✓ ✓ ✓ 
Viral Marketing ✓ ✓ ✓ 
Content Marketing ✓ ✓ ✓ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายและข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

 
 

จากการศึกษากลยทุธ์ทางการตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยั
ทั้งแนวราบและแนวสูงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 สรุปผลการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่

อาศัยท้ังแนวราบและแนวสูงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยทั้ งแนวราบและแนวสูงมีการแข่งขันท่ี

ค่อนขา้งดุเดือด เน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ีเขา้ตลาดไดง้่าย และมีคู่แข่งหลากหลายทั้งรายเล็กและรายใหญ่ 
รวมถึงการเขา้ถึงเทคโนโลยต่ีาง ๆ ทั้งเร่ืองของกระบวนการก่อสร้าง และดา้นเคร่ืองมือทางการตลาด 
สามารถเข้าถึงได้ทั้ งหมด แต่มากหรือน้อยขึ้ นอยู่กับความสามารถของแต่ละบริษทั ซ่ึงการท า
การตลาดของแต่ละบริษทัจะเห็นไดว้่าเร่ิมมีสัดส่วนของการใช้การตลาดแบบดิจิทลัหรือการตลาด
ออนไลน์มากขึ้น และลดสัดส่วนของการตลาดแบบออฟไลน์หรือการตลาดแบบดั้งเดิมลง ใน
สัดส่วนประมาณ 60:40 ซ่ึงเคร่ืองมือในการท าการตลาดออนไลน์ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ Facebook 
ประมาณ 70-90%  และความการตลาดแบบออฟไลน์คือบิลบอร์ด และป้ายบอกทาง ซ่ึงยงัคงมีอยู่
เน่ืองจากเทคโนโลยีการบอกทางเช่น Google map อาจยงัไม่สามารถตอบสนองไดม้ากนักในบาง
พื้นท่ี และสาเหตุหน่ึงท่ีท าให้บริษทัต่าง ๆหันมาใช้เคร่ืองมือดิจิทลัมากขึ้นคือเร่ืองค่าใช้จ่าย ซ่ึงมี
ตน้ทุนท่ีต ่าว่าการตลาดแบบดั้งเดิมมาก และเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดม้ากกว่า โดยการท าการตลาดกลุ่ม
ผูป้ระกอบการเน้นในส่วนของการท า Content Marketing นั้นคือการพยายามหาความตอ้งการและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อจะน ามาปรับเน้ือหาในการส่ือสารใหเ้ขา้ใจ เขา้ถึงผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ซ่ึง
ในอนาคตจะมีลกัษณะเฉพาะตวัมากขึ้น (Personalize) คือเน้ือหาท่ีส่ือไปยงัผูบ้ริโภคจะเฉพาะตวัมาก
ขึ้น และหากอ้างอิงจากทฤษฎี 5A การตลาดดิจิทัลจะเน้นการให้ข้อมูลลูกค้า (Ask) เพื่อน าไปสู่
ขั้นตอน Conversion (Action) หรือการจอง  โดยยอดลงทะเบียนออนไลน์หรือยอดท่ีไดม้าจากการท า
การตลาดดิจิทัล เพื่อวัดผลว่า Content ต่างๆท่ีทางทีมการตลาดของบริษัทได้ด าเนินการ มี
ประสิทธิภาพมากนอ้ยเพียงใด 
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ในส่วนของกลุ่มลูกค้าและพฤติกรรมลูกค้า เห็นได้ว่ากลุ่มลูกค้าของทั้งท่ีอยู่อาศัย
แนวราบและแนวสูง จะเป็นกลุ่ม Generation X (44-54 ปี) และ Millennial (Gen Y)  (23-38ปี) 

ท่ีเขา้ถึง Social Media และหาขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจ โดยพฤติกรรมจะ
ของกลุ่มลูกคา้จะแตกต่างกนัไปตามประเภทท่ีอยูอ่าศยั และแบรนดข์องท่ีอยูอ่าศยั  

ส าหรับเร่ืองของปัญหาการท าการตลาดดิจิทลั จะเห็นได้ว่าปัญหาหลกัคือเร่ืองของ
ตน้ทุนท่ีมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเน่ืองจากการแข่งขนักนัในแง่ของการซ้ือโฆษณาผ่าน Platform เช่น 
Google และ Facebook นอกจากน้ียงัมีเร่ืองของพนักงานท่ีดูแลเร่ืองการตลาดดิจิทลัท่ียงัไม่มีความ
เช่ียวชาญท่ีมากเพียงพอ และเร่ืองของโครงสร้างองค์กรท่ีไม่เอ้ืออ านวยในการตดัสินใจในระดับ 
Operation ท่ีอาจมีความล่าชา้ ซ่ึงสวนทางกบัการตลาดแบบดิจิทลัท่ีตอ้งอาศยัความรวดเร็ว แต่ในทุก
บริษทัก็ใหค้วามส าคญักบัการตลาดดิจิทลัโดยการส่งพนกังานไปอบรมเพิ่มเติม 
 

5.1.2 สรุปความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์
ประเภทท่ีอยู่อาศัยแนวราบและแนวสูงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

จากการวิเคราะห์กลยทุธ์การท าการตลาดดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่
อาศยัทั้งแนวราบและแนวสูงนั้น มีความแตกต่างกนัในประเด็นส าคญัดงัน้ี 
 

 แนวราบ แนวสูง 

บริษัท แสนสิริ 
จํากดั (มหาชน) 

บริษัท เอพ ี(ไทยแลนด์) จํากัด 
(มหาชน) 

บริษัทพฤกษา 
เรียลเอสเตท จํากดั 

(มหาชน) 
Branding เนน้ความหรูหรา 

และความรู้สึกท่ี
เหนือกวา่ 

เนน้ไลฟ์สไตล ์ความเป็นคนรุ่นใหม่ 
และความทนัสมยั 

ทัว่ไปเขา้ถึงง่าย 
ราคาจบัตอ้งได ้
คุม้ค่า 

กลุ่มลูกค้า กลุ่ม Generation X (44-54 ปี) และ Millennial (Gen Y)  (23-38ปี) 
ติดแบรนด ์
ตอ้งการ
ความรู้สึกท่ี
เหนือกวา่ 
ตอ้งการความมี
ระดบั  

กลุ่มครอบครัว
เป็นหลกั 70-80% 
เป็นคนรุ่นใหม่ 
ลูกคา้ท่ีเขา้ถึง 
Social Media หา

คนรุ่นใหม่วยั
ท างาน 
ลูกคา้ท่ีเขา้ถึง 
Social Media หา
ขอ้มูลและ

กลุ่มลูกคา้
หลากหลาย 
ซ้ือเพื่อลงทุน
เพราะราคาไม่สูง
มาก (มีราคาท่ี
หลากหลาย) 
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กลุ่มลูกคา้
ครอบครัวเป็น
หลกั 

ขอ้มูลก่อนเขา้ชม
โครงการ 

เปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจ 
 

ลูกคา้ท่ีเขา้ถึง 
Social Media หา
ขอ้มูลและ
เปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5A 
Aware ไม่ค่อยเนน้เน่ืองจากเป็นแบรนดท่ี์เป็นท่ีรู้จกัในอุตสาหกรรมน้ีอยูแ่ลว้ 
Appeal -จดั Event การเปิดตวัโครงการใหม่ท่ีส าคญั 

-โฆษณาผา่น Social Media ต่างๆ 
- ป้ายบิลบอร์ด 

Ask มุ่งไปสู่การ Conversion แต่เนน้ให้
ลูกคา้ Walk in 

มุ่งไปสู่การ Conversion แต่เนน้ใหลู้กคา้
ลงทะเบียน 

Action ใหเ้ซลลปิ์ดการขาย ณ โครงการบา้น
ตวัอยา่ง หรือการติดตามผลของเซลล ์

พิจารณาท่ียอด Booking หรือการโอน 

Advocate เป็นลกัษณะของการรีวิวจากผูใ้ชง้านผา่นส่ือต่างๆ ซ่ึงลูกคา้แต่ละคนจะมีความ
ภกัดีต่อ brand แตกต่างกนั 

Content 
ภาพรวม 

เนน้เร่ืองการใชรู้ปบา้นในการดึงให้
คนสนใจ เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้เนน้การ
อยูอ่าศยั (การใชง้าน) มากกวา่ 

เนน้เร่ืองของ Emotional ใชเ้ป็นรูป (รูป
หอ้ง , รูปส่วนกลาง, รูปท่ีแสดงออก
ความเป็นไลฟ์สไตล)์ และ Wording ท่ี
บ่งบอกถึงไลฟ์สไตล ์เน่ืองจากจุดขาย
ของคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่จะเนน้
เร่ืองไลฟ์สไตลเ์ป็นหลกั 

การใช้
เคร่ืองมือ
การตลาด
ดิจิทัล 

-Search Engine Marketing 
-Web banner 
-PPC (Pay Per Click) 
-Affiliate Relationship 
-Social Media Marking 
    Facebook 
    Instagram 
    Youtube 

-Search Engine 
Marketing 
-Web banner 
-PPC (Pay Per 
Click) 
-Affiliate 
Relationship 
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    LINE@ 
    Twitter 
- Email Marketing 
- Viral Marketing 
- Content Marketing 

-Social Media 
Marking 
    Facebook 
    Instagram 
    Youtube 
    LINE@ 
    LINE 
    Twitter 
- Email Marketing 
- Viral Marketing 
- Content 
Marketing 

 
ประเด็นท่ี 1 ความแตกต่างของแบรนดมี์ผลต่อการใชก้ลยทุธ์การตลาดดิจิทลั (ในการ

ก าหนดเคร่ืองมือและ Content) 
จากประเด็นขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ หากมองแต่ละบริษทั การใชเ้คร่ืองมือการตลาดดิจิทลั 

และการออกแบบ content จะถูกคุมดว้ย Branding และกลุ่มลูกคา้ โดยแบ่งประเภทไดด้งัน้ี  
1) กลุ่มแบรนดท่ี์แขง็แรงและมีความเช่ือมัน่ในแบรนด ์
แสนสิริ ลกัษณะของ Brand จะมุ่งเนน้ไปท่ีความหรูหรา และความเป็นแบรนด์ ดงันั้น

กลุ่มลูกคา้จึงตอ้งเป็นคนท่ีใหค้วามส าคญักบั Brand การเลือกใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดดิจิทลัจะตอ้ง
ค านึงว่าเคร่ืองมือลกัษณะใดท่ีกลุ่มเป้าหมายใชแ้ละการสร้าง Content จึงมีลกัษณะน่ิงๆ ตรงๆ สั้นๆ 
ง่ายๆ ไดใ้จความวา่ตอ้งการส่ืออะไร เน้ือหาจะใชค้  าไม่แรงมาก ค าง่ายๆ สั้นๆ  
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ภาพท่ี 5.1 ตวัอยา่งลกัษณะ Content ของแสนสิริในส่ือดิจิทลั (Facebook) 
 
 2) กลุ่มแบรนดร์ะดบักลางท่ีมุ่งเนน้กลุ่มคนรุ่นใหม่และไลฟ์สไตล์ 

เอพี ลกัษณะของ Brand เนน้ไปท่ีเร่ือง lifestyle และ Innovation กลุ่มลูกคา้จึงมี
ลกัษณะค่อนขา้งทนัสมยั เป็นคนรุ่นใหม่ และตอ้งไว ส่งผลใหเ้อพี เลือกใชเ้คร่ืองมือการตลาดดิจิทลั
ท่ีเขา้ถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่มากท่ีสุด และ Content จะใชค้  าพูดในเชิงกระตุน้อารมณ์ใหเ้กิดความสนใจ
โดยเนน้เร่ืองไลฟ์สไตล ์และโปรโมชัน่ท่ีชดัเจน เนน้การใช ้Inforgraphic โดยค าพูดจะบรรยาย
ค่อนขา้งยาว และมี Content ท่ีเก่ียวกบัไลฟ์สไตลค์่อนขา้งมาก 
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ภาพท่ี 5.2 ตวัอยา่งลกัษณะ Content ของเอพีในส่ือดิจิทลั (Facebook) 
 

3) กลุ่มแบรนดต์ลาดใหญ่และมุ่งเนน้กลุ่มคนท่ีค านึงถึงเนน้ความคุม้ค่าและเขา้ถึงง่าย 
พฤกษา ลกัษณะของ Brand เนน้ไปท่ีเร่ืองความคุม้ค่า และการเขา้ถึงง่าย หลากหลาย 

ราคาจบัตอ้งได ้กลุ่มลูกคา้ก็จะมีหลากหลายและเป็นกลุ่มท่ีมองหาความคุม้ค่า และตอ้งการหาขอ้มูล
หลายๆทาง ซ่ึงเคร่ืองมือของพฤกษาจะมีเพิ่มเติมจากท่ี 2 บริษทัขา้งตน้ไม่มีคือ LINE Friend หรือ 
LINE ปกติท่ีบุคคลทัว่ไปใช ้โดยพฤกษาจะมี LINE ดงักล่าวเกือบทุกโครงการ โดยเซลลข์อง
โครงการจะเป็นผูดู้แล ดงันั้นผูบ้ริโภคสามารถสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมไดค้่อนขา้ง Real time และ
สามารถปิดการขาย (จอง) ผา่น LINE ไดอี้กดว้ย ในส่วนของลกัษณะ Content จะเป็นรูปแบบของ
การใชค้  าพูดท่ีแรง และอธิบายโปรโมชัน่ค่อนขา้งละเอียดและชดัเจน มีขอ้มูลค่อนขา้งครบ 
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ภาพท่ี 5.3 ตวัอยา่งลกัษณะ Content ของพฤกษาในส่ือดิจิทลั (Facebook) 
 

ประเด็นท่ี 2 ความแตกต่างของผูบ้ริโภคของโครงการอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่
อาศยั (แนวราบและแนวสูง) มีผลต่อการใชก้ลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 

1) กลุ่มลูกคา้โครงการท่ีอยูอ่าศยัแนวราบ 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมุ่งเน้นการซ้ือท่ีบ้าน เพื่อการอยู่อาศัยจริงเป็นหลัก 

ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือจึงจ าเป็นต้องสัมผสักับผลิตภัณฑ์ท่ีใกล้เคียงความเป็นจริงของคุณภาพท่ี
ตอ้งการมากท่ีสุด ท าใหห้น่ึงในเคร่ืองมือการตลาดของโครงการท่ีอยู่อาศยัแนวราบคือ การสร้างบา้น
ตวัอย่าง ณ สถานท่ีจริงของโครงการ ดงันั้นเป้าหมายของการใช้เคร่ืองมือดิจิทลัของกลุ่มน้ีคือการ
น าไปสู่การเขา้เยี่ยมชมโครงการจริง (Walk in) ซ่ึงเป็นหน่ึงในกระบวนการหาข้อมูล (Ask) และ
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ (Action) ในท่ีสุด  

เคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัของกลุ่มท่ีอยู่อาศยัแนวราบจึงมี Content ท่ีบ่งช้ีถึงต าแหน่ง
ทางการตลาดของแบรนด์ การใชรู้ปภาพท่ีส่ือถึงความเป็นครอบครัวบรรยากาศและคุณภาพในการ
อยู่อาศยัภายในโครงการ ความพร้อมของบริการหลงัการขาย ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ดา้นการใช้
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สอยพื้นท่ีท่ีชดัเจน และขอ้มูลระบุต าแหน่งของโครงการ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงเพราะ
ตอ้งการซ้ือเพื่ออยูอ่าศยัจริง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 5.4 ตวัอยา่งลกัษณะ Content ของกลุ่มท่ีอยูอ่าศยัแนวราบในส่ือดิจิทลั (Facebook) 
 
2) กลุ่มลูกคา้โครงการท่ีอยูอ่าศยัแนวสูง 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคของกลุ่มโครงการท่ีอยู่อาศยัแนวสูงนั้น มีทั้งเป้าหมายการซ้ือ
เพื่อการลงทุนหรือซ้ือเพื่อการอยู่อาศยัเป็นบา้นหลงัท่ีสอง แต่เง่ือนไขในการลงทุนพฒันาโครงการท่ี
อยู่อาศัยแนวสูงนั้นไม่สามารถสร้างให้แล้วเสร็จทั้ งโครงการเพื่อให้ลูกค้ามาเยี่ยมชมแล้วค่อย
ตดัสินใจได ้ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งสร้าง ห้องตวัอย่างและ Sale Gallery เพื่อให้ลูกคา้มาสัมผสั
ผลิตภณัฑท่ี์ใกลเ้คียงของจริงได ้อย่างไรก็ตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความ
รวดเร็วกวา่กลุ่มท่ีอยูอ่าศยัแนวราบ  

ดงันั้นเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัจึงมี Content มุ่งเน้นภาพการสร้างบรรยากาศท่ีสร้าง
ความชดัเจนของกลุ่มลูกคา้ เช่น รูปไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกคา้ รูปทศันียภาพของบรรยากาศภายใน
โครงการ รูปอ่ืนๆท่ีแสดงออกถึงส่ิงอ านวยความสะดวกและความสะดวกสบายต่างๆ เป็นตน้ซ่ึงหาก
ขอ้มูลท่ีน าเสนอภายในเคร่ืองมือดิจิทลัมีความตรงกับไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภค หรือมีขอ้เสนอถึง
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ความคุม้ค่าในลงทุนชดัเจน หรือขอ้มูลผลิตภณัฑค์รบถว้น เป็นตน้ ลว้นส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ
ท่ีรวดเร็วมากขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 5.5 ตวัอยา่งลกัษณะ Content ของกลุ่มท่ีอยูอ่าศยัแนวสูงในส่ือดิจิทลั (Facebook) 

 
นอกเหนือจากน้ีจากบทสัมภาษณ์พบว่าช่วงวัย (Generation) มีผลต่อการพัฒนา 

Content ของเคร่ืองมือดิจิทลัอีกดว้ย 
อย่างไรก็ตามผูป้ระกอบการยงัตอ้งการพฒันา Content ของเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลั

ให้ตรงใจและดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคมากขึ้น เช่น การเจาะลึกถึงกลุ่มย่อยของผูบ้ริโภคมาก
ขึ้น (Personalize) การใชรู้ปภาพเคล่ือนไหวท่ีสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากขึ้น เป็นตน้ 
 
 

5.2 การอภิปรายผล 
จากผลการวิจยัเบ้ืองตน้ สามารถอภิปรายผลโดยสรุปประเด็นหลกัๆได ้3 ประเด็น ดงัน้ี 
5.2.1 ประเด็นภาพรวมการใชก้ลยทุธ์การตลาดดิจิตลั  
พบว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทลัส าหรับโครงการท่ีอยู่อาศยันั้นมีแนวโนม้ในการใช้มาก

ขึ้น เน่ืองจากช่องทาง Offline เช่น บิลบอร์ดหรือป้ายโฆษณาต่าง ๆ มีขอ้จ ากดัในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค
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และค่าใช้จ่ายท่ีสูงขึ้น เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ไดม้ากขึ้น การใช้เคร่ืองมืองทางการตลาดดิจิทลัและ Content ท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคจึงเป็นทางเลือกท่ี
เหมาะสม จึงจ าเป็นตอ้งพฒันารูปแบบ Content และการวางแผนในการใชเ้คร่ืองมือให้เหมาะสมกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของพรพรรณ (2559) และ เกวลี (2560) ท่ีคน้พบว่าการตลาดแบบดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

5.2.2 ประเด็นเร่ืองแบรนด์ต่อการใช้เคร่ืองมือดิจิทลัในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (5A)  

ผูวิ้จยัน้ีไดเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูป้ระกอบการท่ีเป็นท่ีรู้จกัและมีการรับรู้ถึง
แบรนด์อย่างดีอยู่แลว้ในอุตสาหกรรมการพฒันาอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัทั้งแนวราบและ
แนวสูง ประกอบกับการทบทวนทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5A พบว่า มุมมองของ
ผูป้ระกอบการในการใช้เคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัส าหรับการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Aware) 
และการสร้างความสนใจในแบรนด ์(Appeal) นั้นไม่ไดถู้กเนน้หรือเป็นเป้าหมายหลกัในการส่ือสาร
ผ่านเคร่ืองมือดิจิทลัดังกล่าว จึงสามารถลดหรือย่อขั้นตอนของกระบวนการการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคได้ ซ่ึงเป้าหมายหลกัของการใช้เคร่ืองมือการตลาดดิจิทลันั้นคือกระบวนการหาข้อมูล 
(Ask) เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ (Action) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวงศกรและคณะ (2554) ท่ี
พบว่าก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลในอินเตอร์เน็ตซ่ึงจะได้ขอ้มูลส าหรับการ
ตดัสินใจซ้ือจ านวนมากและเขา้ถึงง่าย 

5.2.3 ประเด็นเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อบริโภคเน้ือหาดิจิทลั  
นอกจากน้ีการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละช่วงวยั 

(TCDC, 2019) พบว่า ช่วงวยัท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของผูป้ระกอบการดา้นอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ี
อยู่อาศยัท่ีไดเ้ก็บขอ้มูลมา ครอบคลุมกลุ่ม Generation X (44-54 ปี)และ Millennial (23-38ปี) พบว่า 
กลุ่มGeneration X มีความตอ้งการดา้นท่ีอยู่อาศยัท่ีสวยดูดี มีเอกลกัษณ์ และเป็นส่ิงท่ีแสดงออกถึง
รสนิยมและภาพลกัษณ์ของตวัเอง ส าหรับกลุ่ม Millennial นั้นมองหาท่ีอยู่อาศยัแบบ Co-Sharing 
เช่น คอนโดมิเนียมท่ีมีพื้นท่ีส่วนกลางท่ีสามารถแชร์กันได้ และตอ้งการท่ีอยู่อาศยัท่ีเอ้ือต่อการ
ท างาน และกลุ่ม Generation Z (4-24 ปี) ซ่ึงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายในอนาคตของโครงการท่ีอยู่อาศยั 
โดยกลุ่มน้ีมีความต้องการด้านท่ีอยู่อาศัยท่ีใกล้ท่ีท างานมากกว่าคุณภาพส่ิงแวดล้อมและให้
ความส าคญักบั Social Media รวมไปถึงเร่ืองการเปิดรับประสบการณ์ใหม่ๆ 
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 เร่ืองของ แนวโนม้ในการบริโภค Digital Content ของผูบ้ริโภค (Giselle Abramovich, 
2019) สามารถสรุปแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้บ้ืองตน้ดงัน้ี 

• ผูบ้ริโภคยงัใชเ้วลาส่วนมากของวนัในการบริโภคเน้ือหาดิจิทลั 
• ผูบ้ริโภคมีความอดทนนอ้ยต่อประสบการณ์ในการบริโภคเน้ือหาดิจิทลัท่ีไม่ไดคุ้ณภาพ เช่น

การโหลดชา้ หรือคุณภาพเสียงท่ีไม่สมบูรณ์ 
• ผูบ้ริโภคมกัใชอุ้ปกรณ์ของเทคโนโลยท่ีีหลากหลาย 
• ผูบ้ริโภคยงันิยมใช ้Social Media 
• ผูบ้ริโภคประทบัใจแบรนดท่ี์สามารถน าเสนอขอ้มูลแบบ Personalization 

เร่ืองของแนวโนม้เคร่ืองมือการตลาดดิจิทลั (ณรงคย์ศ, 2019) สรุปไดด้งัน้ี 
• การตลาดดิ จิทัลควรเพิ่มประสิทธิภาพของประสบการณ์ของลูกค้าด้วยการท า  

Personalization โดยท่ียงัคงความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
• ควรพฒันาเทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดดิจิทลัมากขึ้น เช่น ระบบ Automation 

Message App (การส่ือสารระหว่างกลุ่มคนเล็กๆ) Super App (การพฒันา App ให้ท าได้
หลายอยา่ง) Podcast 

• ควรเพิ่มเน้ือหาท่ีเก่ียวกบั Eco Friendly เพื่อแสดงความใส่ใจต่อโลกและสภาพแวดลอ้ม 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
ตลาดท่ีอยู่อาศยัในปัจจุบนัใน Business level นั้นอยู่ในตลาดสีแดง (Red Ocean) ท่ีมี

การแข่งขนัท่ีค่อนขา้งสูงและดุเดือด บวกกบัมีคู่แข่งทั้งรายใหญ่และรายย่อยในตลาดจ านวนมาก 
ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งปรับกลยุทธ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑ ์เพื่ อ
เกิดการจดจ าแบรนด ์เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ ภายใตส้ภาวะการแข่งขนัสูงหรือสภาวะเศรษฐกิจท่ี
แปรผนั ประกอบกับปัจจุบันผูบ้ริโภคก้าวสู่สังคมดิจิทัลและผูบ้ริโภคมีความคุ ้นเคยในการใช้
เทคโนโลยีเพื่อการช่วยในเขา้ถึงขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรมีการ
ปรับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ระดบั Functional level และเป็นกิจกรรมหลกัใน Value 
Chain   
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ซ่ึงเคร่ืองมือทางการตลาดดิจิทัลท่ีถูกใช้อยู่ในปัจจุบันจึงมีความแตกต่างกันในการสร้างความ
แตกต่างดา้น Content Marketing ซ่ึงมีความแตกต่างกนัตามประเภทของกลุ่มผูบ้ริโภคในโครงการท่ี
อยู่อาศยัแนวราบและแนวสูง นอกจากน้ีการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ ยงัเป็นอีก
หน่ึงปัจจยัในการก าหนด Content ในเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัอีกดว้ย  

ตามทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (5A) นั้น การใช้เคร่ืองมือดิจิทลัในการท า
การตลาดในปัจจุบนันั้นก็ยงัคงมีเป้าหมายเพื่อมุ่งไปส่ือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Action) ดงันั้น
เป้าหมายของกลยุทธ์ในอนาคตจะมุ่งไปยงัการพฒันา Content Marketing และการเลือกใชเ้คร่ืองมือ
ดิจิทลั เพื่อเร่งใหไ้ปถึงส่วนของขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค(Action) ใหเ้ร็วท่ีสุด รวมไปถึง
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น จากบทสัมภาษณ์ท่ีไดก้ล่าวว่าช่วงวยัมีผลในการพฒันารูปแบบ Content 
รวมไปถึงลักษณะของผูบ้ริโภคท่ีจะมีความเป็นตัวตน (Personalization) มากขึ้น รวมไปถึงการ
ทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่างๆท่ีเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภคและแนวโน้มเคร่ืองมือ
การตลาดดิจิทลั 

จึงขอเสนอกลยุทธ์ด้าน Content และ เคร่ืองมือการตลาดดิจิทลั ดังน้ี โดยจะแบ่งกล
ยุทธ์ออกเป็น 2 ระดบั คือระยะสั้น 1-2 ปี และระยะกลาง 3-5 ปี เน่ืองจากจากการสัมภาษณ์พบว่า
วงจรของการตลาดดิจิทัลมีช่วงท่ีสั้ นมาก ไม่สามารถวางแผนกลยุทธ์ได้เกิน 5 ปี เพราะจะมี
เทคโนโลยตี่างๆเขา้มาใหม่ตลอด และความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็จะเปล่ียนแปลงไปอยา่งต่อเน่ือง  
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แผนระยะส้ัน (1-2 ปี) 
กลยุทธ์ด้าน Content 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 5.6 แผนกลยทุธ์ระยะสั้น ดา้น Content 
 

กลุ่มเป้าหมายของแผนระยะสั้นคือ Generation X (44-54 ปี)  Millennial (23-38ปี) โดย
กลยุทธ์ดา้น Content ทั้งแนวราบและแนวสูงมองว่ายงัใชก้ลยทุธ์แบบเดิมไดอ้ยู่ โดยเคร่ืองมือ VDO 
นั้น ควรปรับปรุงใหมี้คุณภาพมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายชอบความรวดเร็วและชดัเจน หากมี
ความชา้หรือกระตุก กลุ่มเป้าหมายก็พร้อมจะเปล่ียน และไม่สนใจในทนัที ในส่วนของ Content ใน 
VDO ส าหรับแนวราบ ควรปรับให้ใกลค้วามเป็นจริงมากขึ้น เนน้เร่ืองครอบครัว บา้น การอยู่อาศยั 
การเดินทาง และสภาพแวดลอ้มรอบๆโครงการ ส่วนแนวสูง Content ควรเนน้ไปท่ีไลฟ์สไตล ์พื้นท่ี
ส่วนกลาง และความสะดวกสบาย โดย Content ของทั้งแนวราบแนวสูงในเคร่ืองมือต่างๆนั้น ควร
เน้นไปท่ีการสะทอ้นตวัตนของกลุ่มเป้าหมายและความเป็น Personalize หากโครงการใดมีจุดเด่น
ดา้นเทคโนโลยแีละนวตักรรม ก็ควรน าเสนอใน Content ดว้ย และแนวสูง ควรเนน้เร่ือง Co Sharing 
และ Content ท่ีเก่ียวกบักิจกรรมต่างๆ ดว้ย  

 
 
 
 



62 

 

กลยุทธ์ด้านเคร่ืองมือดิจิทัล 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 5.7 แผนกลยทุธ์ระยะสั้น ดา้นเคร่ืองมือดิจิทลั 
 

ในแผนระยะสั้น ทั้งแนวราบและแนวสูงสามารถใช้เคร่ืองมืออย่าง Social Media ได้
เหมือนเดิม แต่ควรพฒันาให้สามารถเช่ือมโยงขอ้มูลระหว่าง Social Media อ่ืนๆ แบบ Real time ได ้
เช่น เม่ือดู Post ใดคา้งไวอ้ยูใ่นเคร่ืองมือใด หากมีการเปล่ียนเคร่ืองมือ ก็ใหส้ามารถท่ีจะดูต่อไดท้นัที 
เป็นตน้ และให้มีการใช้ระบบ Automation ในการท า Remaketing ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ี
ส าหรับแนวสูง ควรมีการปรับ Interface ใน Website ในส่วนของการลงทะเบียนหรือจอง ใหมี้ความ
ง่ายมากยิง่ขึ้น เพราะหากมีความยากหรือซบัซอ้น กลุ่มเป้าหมายอาจจะไม่สนใจได ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



63 

 

แผนระยะกลาง (3-5 ปี) 
 

กลยุทธ์ด้าน Content 
 
 
 

 
กลุ่มเป้าหมายของแผนระยะกลางคือ กลุ่ม Millennial (23-38ปี) Generation Z (4-24 ปี) 

ในปัจจุบนั โดยกลยุทธ์ดา้น Content ทั้งแนวราบและแนวสูงมองว่าควรใช้ Machine Learning ใน
การท า Data Analytic ด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้มีความเข้มข้นมากขึ้ น เพื่อน าไปปรับใช้กับ 
Content ในเคร่ืองมือดิจิทัลต่างๆให้เข้าถึงผูบ้ริโภคมากขึ้น และ Content ยงัคงต้องเน้นเร่ืองการ
สะท้อนตัวตน และมีความ Personalize ให้มากขึ้น รวมไปถึงควรเพิ่มเร่ือง Eco – friendly ด้วย
เน่ืองจากในอนาคตผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัเร่ืองน้ีมากขึ้น 

 
 

ภาพท่ี 5.8 แผนกลยทุธ์ระยะกลาง ดา้น Content 
 
กลุ่มเป้าหมายของแผนระยะกลางคือ กลุ่ม Millennial (23-38ปี) Generation Z (4-24 ปี) ใน

ปัจจุบนั โดยกลยุทธ์ดา้น Content ทั้งแนวราบและแนวสูงมองว่าควรใช้ Machine Learning ในการท า 
Data Analytic ด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้มีความเข้มข้นมากขึ้น เพื่อน าไปปรับใช้กับ Content ใน
เคร่ืองมือดิจิทลัต่างๆให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคมากขึ้น และ Content ยงัคงตอ้งเน้นเร่ืองการสะทอ้นตัวตน 
และมีความ Personalize ให้มากขึ้น รวมไปถึงควรเพิ่มเร่ือง Eco – friendly ด้วยเน่ืองจากในอนาคต
ผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัเร่ืองน้ีมากขึ้น 
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กลยุทธ์ด้านเคร่ืองมือดิจิทัล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5.9 แผนกลยทุธ์ระยะกลาง ดา้นเคร่ืองมือดิจิทลั 
 

กลยทุธ์ดา้นเคร่ืองมือดิจิทลัทั้งแนวราบและแนวสูง สามารถใชท้คโนโลย ีAR หรือ VR 
เพื่อสร้างภาพเสมือนจริงได ้แต่ในเร่ือง Content แนวราบนั้น ใหเ้นน้ไปท่ีการใหข้อ้มูลโครงการ เช่น 
วสัดุท่ีใช้ สภาพห้องหรือบา้น ให้ใกลเ้คียงกบัความจริง ส่วนแนวสูง ควรเน้นไปท่ีการสร้าง  เสียง 
หรือบรรยากาศประกอบการเยีย่มชมโครงการในโลกเสมือน เพื่อสร้างแรงกระตุน้ให้เกิดความสนใจ
มากขึ้น นอกจากน้ี ยงัมีเทคโนโลยีท่ีน่าสนใจอีกคือ Eye Tracking เป็นเทคโนโลยีท่ีท าให้ทราบถึง
ความชอบ ความสนใจ ของผูบ้ริโภคมากขึ้น โดยใชก้าร Track การมอง และรูม่านตา หากผูบ้ริโภค
มองไปทางใด หรือรูม่านตามีการขยายก็แสดงว่ามีความสนใจในสินคา้ช้ินนั้นๆเป็นตน้ เราสามารถ
น าเทคโนโลยีน้ีมาเก็บขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค และน ามาปรับใชก้บั Content ให้มีความน่าสนใจ
และดึงดูดผูบ้ริโภคมากขึ้นได ้
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5.4 ข้อจํากดัและเสนอแนะสําหรับงานวิจัย 
• เน่ืองจากงานวิจยัน้ีมีขอ้จ ากดัเก่ียวกบัการเก็บขอ้มูลท่ียงัขาดเร่ืองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท า

ให้ผลการวิจยัจึงมุ่งเน้นไปในดา้นของผูป้ระกอบการมากเกินไป ควรเก็บข้อมูลในฝ่ังของ
ผูบ้ริโภคควบคู่ไปดว้ย 

• กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีมีจ านวนไม่มาก อาจท าให้ผลการวิจยัยงัไม่ชดัเจนในบางประเด็น 
ควรมีกลุ่มตวัอย่างท่ีมากขึ้น เพื่อเพิ่มจ านวนข้อมูลและจ าท าให้การวิเคราะห์ผลมีความ
ชดัเจนมากขึ้น 
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