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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อพฒันาแนวทางการสื่อสารการตลาดของธุรกจิโครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ “ไอคอนวลิล่า” 

จังหวัดขอนแก่น โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัแบบผสมผสาน วิจัยเชิงคุณภาพโดยทบทวนวรรณกรรมและสัมภาษณ์แบบ          

กึ่งโครงสร้าง เพื่อกําหนดตวัแปรสงัเกตไดจ้ํานวน 35 ตวัแปร ต่อมาไดท้ําวจิยัเชงิปรมิาณด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบ      

เชงิสํารวจ (EFA) โดยใช้แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหา (IOC = 1.00) และมค่ีาความเชื่อมัน่สูง 

(Cronbach’s Alpha = 0.964) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า สามารถลดตัวแปรเป็น           

3 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ 1) การสื่อสารทางการตลาดเรื่อง “ชุมชนคุณภาพเพื่อการอยู่อาศยัระยะยาว” 2) การสื่อสาร    

ทางการตลาดเรื่อง “ดัง่ผลงานบ้านชิน้เอก” และ 3) การสื่อสารทางการตลาดเรื่อง “ความคุม้ค่าทีไ่ดร้บั” ซึ่งทัง้หมดสามารถ

อธบิายความแปรปรวนได้ร้อยละ 64.947 องค์ประกอบทัง้สามถูกสงัเคราะห์เป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ 

“โมเดล LMC” (Living in a Meaningful Community หรอื ใชช้วีติในชุมชนคุณภาพทีม่อบคุณค่า) โดยโมเดล LMC จะช่วย

ใหผู้ป้ระกอบการสามารถนําไปประยุกต์ใชใ้นการวางกลยุทธก์ารสื่อสารอย่างมทีศิทาง สรา้งความแตกต่างทางการแขง่ขนั 

และเพิม่ความน่าเชื่อถอืของโครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบไดอ้ย่างเป็นรปูธรรม 

คาํสาํคญั: การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิสาํรวจ การสื่อสารการตลาด ทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ บา้นเดีย่ว  
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Abstract  
The objective of this research was to develop marketing communication strategies for the "Icon Villa" low-

rise residential project in Khon Kaen Province using a mixed-methods approach. The qualitative phase involved a 
literature review and semi-structured interviews to identify 35 observable variables. The quantitative phase employed 
exploratory factor analysis (EFA) with a questionnaire that demonstrated strong content validity (IOC = 1.00) and 
high reliability (Cronbach’s Alpha = 0.964). Data were collected from 400 potential homebuyers interested in low-
rise residential projects. The analysis reduced the variables to three principal components, explaining 64.947% of the 
total variance: (1) marketing communication emphasizing long-term quality living communities, (2) marketing 
communication highlighting masterpiece-quality home design, and (3) marketing communication focusing on 
comprehensive value for buyers. These components were synthesized into the LMC Model (Living in a Meaningful 
Community), where L represents Long-term Living Community, M represents Masterpiece-Quality Design, and C 
represents Comprehensive Value. The LMC Model provides practical guidelines for developers to design targeted 
marketing communication strategies, enhance competitive differentiation, and strengthen project credibility. 

Keywords: Exploratory Factor Analysis (EFA), Marketing Communication, Low-Rise Housing, Single-Detached 
                    Housing 
 

บทนํา 
ธุรกจิอสงัหารมิทรพัย์เป็นภาคธุรกจิสาํคญัทีช่่วยขบัเคลื่อนเศรษฐกจิไทย มมีูลค่าตลาดสูงและเชื่อมโยงกบัหลาย

อุตสาหกรรม เช่น การก่อสร้าง วัสดุก่อสร้าง และสถาบันการเงิน โดยมีสัดส่วนร้อยละ 10 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม

ภายในประเทศ (GDP) และสรา้งการจา้งงานกว่า 3 ล้านคน (Real Estate Information Center, 2025) ประเภททีอ่ยู่อาศยั   

ทีไ่ดร้บัความนิยมสงูคอื “บา้นเดีย่ว” เน่ืองจากมคีวามเสีย่งตํ่ากว่าคอนโดมเินียมและตอบสนองความตอ้งการลงทุนระยะยาว

ของครวัเรอืน (Akkaradecha & Wonglerdkunakorn, 2017) อกีทัง้ยงัสะทอ้นถงึคุณภาพชวีติและสถานะทางเศรษฐกจิของ

ผูบ้รโิภค (Kamonsujarit, 2023) 
จงัหวดัขอนแก่นถือเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ การพฒันาโครงสร้างพื้นฐานสําคญั เช่น 

ถนนมติรภาพ สนามบนินานาชาต ิและโครงการรถไฟฟ้ารางเบา (LRT) รวมถงึการขบัเคลื่อนนโยบายเมอืงอจัฉรยิะ (Smart 

City) ได้กระตุ้นให้เกิดการขยายตวัของตลาดที่อยู่อาศยัอย่างต่อเน่ือง (Phromphakphing et al., 2019) โดยในช่วงครึง่ปี

หลงัของปี 2567 มกีารเปิดตวับ้านแนวราบใหม่จํานวน 301 หน่วย มูลค่ารวมประมาณ 978 ล้านบาท และยอดขายบ้าน

แนวราบในเขตจงัหวดัขอนแก่นมแีนวโน้มฟ้ืนตวัดขีึน้ โดยมจีํานวนการโอนกรรมสทิธิเ์พิม่ขึน้ 10.4% และมูลค่าการโอน

เพิม่ขึ้น 9.6% เมื่อเทยีบกบัปีก่อนหน้า (Real Estate Information Center, 2025) ซึ่งสะท้อนให้เหน็ถงึความต้องการบ้าน

แนวราบทีย่งัคงแขง็แกร่งในกลุ่มผูบ้รโิภคระดบักลาง จากการแขง่ขนัทีเ่พิม่สงูขึน้ในตลาดภูมภิาค ธนาคารอาคารสงเคราะห์

ระบุว่า จงัหวดัขอนแก่นมจีํานวนหน่วยที่อยู่อาศยัเสนอขายมากเป็นอนัดบัสองของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ รองจาก

จงัหวดันครราชสมีา และเป็นจงัหวดัที่มกีารเปิดตวัโครงการใหม่มากที่สุดในภูมภิาค (Real Estate Information Center, 

2024) สะทอ้นถงึพลวตัของตลาดและระดบัการแขง่ขนัทีรุ่นแรงระหว่างผูป้ระกอบการรายใหญ่และรายทอ้งถิน่ 
โครงการ “ไอคอนวลิล่า” จงัหวดัขอนแก่น ก่อตัง้และเริม่ดําเนินงานเมื่อปี พ.ศ. 2562 มุ่งตอบสนองความตอ้งการ   

ทีอ่ยู่อาศยัคุณภาพในราคาทีเ่ขา้ถงึได ้โดยมกีลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัเป็นทัง้พนักงานประจาํและผูป้ระกอบธุรกจิส่วนตวั ซึง่

มคีวามแตกต่างกนัทัง้ด้านพฤติกรรมและแรงจูงใจในการซื้อ อย่างไรก็ตาม โครงการต้องเผชญิความท้าทายหลายด้าน 

ไดแ้ก่ การแข่งขนัทีรุ่นแรง การสรา้งการรบัรู ้และความจําเป็นในการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารทีส่ะทอ้นคุณค่าและจุดขาย

ของโครงการไดอ้ย่างชดัเจน ปัญหาเหล่าน้ีสะทอ้นถงึประเดน็สาํคญัของตลาดบา้นแนวราบในภูมภิาคตะวนัออกเฉียงเหนือที่

ยงัไม่ไดร้บัการศกึษาเชงิลกึมากนัก แมว้่าจะมงีานวจิยัดา้นการสื่อสารการตลาดในธุรกจิอสงัหารมิทรพัยอ์ยู่จาํนวนหน่ึง แต่
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งานส่วนใหญ่เน้นไปทีค่อนโดมเินียมหรอืโครงการในเมอืงใหญ่ เช่น กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จงึยงัขาดขอ้มลูเชงิลกึ

ที่สะท้อนพฤติกรรมผู้บรโิภคและกลยุทธ์ของผู้ประกอบการท้องถิ่นในตลาดภูมภิาค โดยเฉพาะตลาดบ้านแนวราบ ซึ่งมี

ความสาํคญัต่อคุณภาพชวีติของครอบครวัในระยะยาว อกีทัง้ยงัไม่มกีรอบแนวทางทีส่ามารถนําไปประยุกตใ์ชไ้ดจ้รงิสาํหรบั

นักพฒันาโครงการในพืน้ทีต่่างจงัหวดั 
ดงันัน้ การศึกษาน้ีจึงมุ่งเน้นการพฒันาแนวทางการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ สําหรบั

โครงการ “ไอคอนวลิล่า” จงัหวดัขอนแก่น โดยมวีตัถุประสงค ์คอื 1) เพื่อวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทางการจดัการของธุรกจิ

โครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ “ไอคอนวลิล่า” จงัหวดัขอนแก่น 2) เพื่อศกึษาและนิยามองคป์ระกอบของการสื่อสารการตลาด

สําหรบัที่อยู่อาศยัแนวราบ และ 3) เพื่อกําหนดแนวทางการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสําหรบัธุรกิจโครงการที่อยู่อาศยั

แนวราบ "ไอคอนวิลล่า" จังหวัดขอนแก่น ซึ่งตลาดบ้านแนวราบในจังหวดัขอนแก่นแม้จะมีแนวโน้มเติบโตต่อเน่ือง           

แต่ยงัขาดแนวทางการสื่อสารการตลาดที่สามารถสร้างความแตกต่างและเขา้ถึงผู้บรโิภคในบรบิทของจงัหวดัขอนแก่น     

การวจิยัครัง้น้ีจงึมุ่งเสนอแนวทางการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถเพิม่การรบัรู ้สรา้งความเชื่อมัน่ และส่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคในตลาดบา้นแนวราบอย่างมปีระสทิธภิาพ 
 

ทบทวนวรรณกรรม  
1.  แนวคิดเก่ียวกบัท่ีอยู่อาศยั 

 ที่อยู่อาศยัเป็นหน่ึงในปัจจยัสี่ที่จําเป็นต่อการดํารงชวีติของมนุษย์ ซึ่งไม่เพยีงทําหน้าที่เป็นที่พกัพงิ แต่ยงั

สะท้อนถึงสถานะทางเศรษฐกิจ สงัคม และวถิชีวีติของผูอ้ยู่อาศยั ที่อยู่อาศยัแบ่งออกเป็นประเภท แนวดิง่ และ แนวราบ 

โดยที่อยู่อาศยัแนวดิง่ เช่น คอนโดมเินียม แฟลต และอพาร์ตเมนต์ ได้รบัความนิยมในเขตเมอืง เน่ืองจากสะดวกสบาย     

ในการเดนิทางและเขา้ถงึบรกิารสาธารณะ ส่วนทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ เช่น บา้นเดีย่ว บา้นแฝด และทาวน์เฮาส ์มขีอ้ไดเ้ปรยีบ

ดา้นพืน้ทีใ่ชส้อย ความเป็นส่วนตวั และเหมาะสาํหรบัครอบครวั (Dot Property, 2015) ในบรบิทของจงัหวดัขอนแก่น พบว่า 

ตลาดทีอ่ยู่อาศยัแนวราบยงัคงเป็นตลาดหลกั โดยครึง่หลงัของปี 2567 มกีารเปิดตวัโครงการแนวราบใหม่ พรอ้มกบัยอด

โอนกรรมสทิธิท์ีเ่พิม่ขึน้เมื่อเทยีบกบัปีก่อนหน้า (Real Estate Information Center, 2025) พืน้ทีท่ีม่คีวามต้องการสูงไดแ้ก่ 

อําเภอเมอืง อําเภอชมุแพ และอําเภอน้ําพอง ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคกลุ่มครอบครวัและชนชัน้กลางถงึสงูยงัคงเลอืกบา้น

แนวราบเป็นหลกั เน่ืองจากตอบโจทยด์า้นพืน้ทีใ่ชส้อย ความปลอดภยั และคุณภาพชวีติทีด่กีว่า ดงันัน้ ความเขา้ใจเกีย่วกบั

ประเภทและลกัษณะความต้องการของที่อยู่อาศยัแนวราบ จึงเป็นฐานสําคญัในการศกึษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

สาํหรบัโครงการบา้นเดีย่ว 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 

 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นกลยุทธ์สําคัญที่ช่วยให้องค์กรสามารถสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ไม่เพยีงถ่ายทอดขอ้มูลสนิคา้และบรกิาร แต่ยงัสรา้ง ความเขา้ใจ ความเชื่อมัน่ และ

ความสมัพนัธ์ระยะยาว กบัผู้บรโิภค (Charinsarn, 2018) นิยามที่สําคญัสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดคอื กระบวนการ   

บูรณาการเครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง         

เพื่อนําเสนอขอ้มลูอย่างสอดคลอ้งและต่อเน่ืองไปยงักลุ่มเป้าหมาย ซึง่มผีลต่อทัง้ยอดขายและความภกัดกีบัตราสนิคา้ 

 ความสําคัญของการสื่อสารการตลาด พบว่ามีบทบาทมากขึ้นในยุคดิจิทลั งานวิจัยของ Samphaothong 

(2020) ชี้ว่า การใช้สื่อออนไลน์และโซเชยีลมเีดยี โดยเฉพาะการร่วมมอืกบับล็อกเกอร์หรอื Influencer ช่วยสร้างการรบัรู้

และกระตุน้ยอดขายไดจ้รงิ เน่ืองจากเขา้ถงึผูบ้รโิภคเฉพาะกลุ่มไดอ้ย่างแม่นยาํ อกีทัง้การสื่อสารการตลาดตอ้งปรบักลยุทธ์
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ใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหมายในเชงิประชากรศาสตร ์เช่น ครอบครวัทีม่กํีาลงัซื้อ เศรษฐกจิภูมภิาค และพฤตกิรรมการบรโิภค

ของลูกคา้ในตลาดแนวราบ (Siluang & Phutachot, 2024) 

 ด้วยเหตุน้ี แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) จึงถูกนํามาใช้อย่างแพร่หลาย เน้นการใช้

ช่องทางและเครื่องมอืสื่อสารใหส้อดประสานกนัอย่างเป็นเอกภาพ Kotler & Armstrong (2007) อธบิายว่า IMC คอืการทํา

ใหข้อ้ความทางการตลาด “ชดัเจนและสอดคลอ้ง” ในทุกช่องทาง Belch & Belch (2007) ระบุว่า IMC ครอบคลุม 5 กจิกรรม

หลกั ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง ซึ่งช่วย

เสรมิกนัในการสร้างภาพลกัษณ์และกระตุ้นพฤติกรรมผู้บรโิภค Wongmonta (1997) ยงัชี้ว่าการบูรณาการเหล่าน้ีทําให้     

แบรนดส์ามารถสรา้งความเชื่อมโยงกบัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างตอ่เน่ือง อกีทัง้ Kwiankhokkruat and Satawetin (2025) พบว่าการ

สื่อสารแบบบูรณาการทีผ่สมผสานหลายช่องทาง เช่น โฆษณานอกบ้าน (OOH) สื่อสิง่พมิพ ์รวมถงึกจิกรรมทางการตลาด

ในพืน้ทีจ่รงิ เช่น งานแสดงบา้น เปิดบา้นตวัอย่าง ช่วยสรา้งประสบการณ์ตรงและเพิม่ความน่าเชือ่ถอื 

 นอกจากนัน้ยงัมกีารสื่อสารการตลาดดจิทิลั (Digital Marketing Communication) เป็นกลไกสาํคญัในการสรา้ง

การรับรู้และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางที่มีข้อจํากัด                  

ด้านงบประมาณ การใช้เพจ Facebook การผลิตคอนเทนต์ให้ความรู้ การถ่ายภาพผลิตภัณฑ์อย่างมืออาชีพ และ            

การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ลว้นช่วยเพิม่ยอดขายและสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั แมใ้นสภาพทีม่ทีรพัยากรจาํกดั 

(Phutthasassa, 2020) 

 ดงันัน้ การเข้าใจแนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่อสารการตลาด ทัง้แบบดัง้เดิมและดิจทิลั ถือเป็นฐานสําคญั      

ในการพฒันาแนวทางการสื่อสารทีต่อบโจทยต์ลาดทีอ่ยู่อาศยัแนวราบในปัจจุบนั 

3.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการจดัการ 

 การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมคอืกระบวนการที่ทําใหอ้งค์กรเขา้ใจปัจจยัทัง้ภายนอกและภายในที่มผีลต่อการ

ดําเนินธุรกิจ โดย Aguilar (1967) เสนอแนวคิด Environmental scanning ขณะที่ Porter (1990) เสนอ Porter's Five 

Forces สําหรบัวเิคราะห์ปัจจยัภายนอกทางตรงที่ส่งผลต่อการแข่งขนัในอุตสาหกรรม ประกอบด้วย 5 แรงผลกัดนั คอื        

คู่แข่งขนัทางตรง คู่แข่งขนัรายใหม่ สินค้าทดแทน อํานาจต่อรองของผู้จําหน่ายวตัถุดิบ และอํานาจต่อรองของลูกค้า

สภาพแวดล้อมภายนอก สามารถวิเคราะห์ได้ด้วย PESTEL Analysis ครอบคลุมปัจจยัด้านการเมอืง เศรษฐกิจ สงัคม 

เทคโนโลย ีสิง่แวดลอ้ม และกฎหมาย (Champachok & Jetsadalak, 2018) ตวัอย่างเช่น นโยบายภาครฐัดา้นผงัเมอืงส่งผล

ต่อการลงทุน ภาวะเศรษฐกิจและอตัราดอกเบี้ยมผีลโดยตรงต่อกําลงัซื้อผู้บรโิภค (Keynes, 1936) และพฤติกรรมการใช้

ชวีติทีเ่ปลี่ยนไปตามค่านิยมสงัคมของผูบ้รโิภคย่อมกําหนดทศิทางการออกแบบการตลาด สภาพแวดล้อมภายใน คอืปัจจยั

ที่องค์กรควบคุมได้ เช่น โครงสร้างองค์กรและภาวะผู้นํา (Kouzes & Posner, 2007) การบริหารทรัพยากรมนุษย์            

การบรหิารงานก่อสร้างที่เน้น Lean Construction และ Partnering (Koskela & Howell, 2002) รวมถึงการตลาด การเงนิ 

และการบญัชทีีช่่วยสนับสนุนการตดัสนิใจเชงิกลยุทธ์ (Sukenti, 2023) ดงันัน้ การทําความเขา้ใจสภาพแวดล้อมทัง้ภายใน

และภายนอกเป็นกรอบที่ช่วยวเิคราะห์สถานการณ์ของโครงการอสงัหารมิทรพัย์และเป็นรากฐานในการกําหนดกลยุทธ์      

การสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสม 

4.  การวิเคราะห์ SWOT 

 SWOT Analysis เป็นเครื่องมอืทีใ่ชแ้พร่หลายในการประเมนิสถานการณ์ขององคก์ร โดยเน้นการระบุ จุดแขง็ 

จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (Humphrey, 2005) เพื่อใชใ้นการกําหนดกลยุทธท์ีเ่หมาะสมกบัสภาพแวดล้อมจรงิ งานของ 

Niticheawakul (2022) เน้นว่า SWOT ช่วยให้ผู้ประกอบการ ใช้จุดแขง็เสรมิสร้างโอกาส ลดข้อจํากัด และเตรียมพร้อม
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รบัมอืความเสี่ยง อย่างเป็นระบบ ซึ่งเหมาะกบัธุรกจิอสงัหารมิทรพัย์ทีเ่ผชญิการเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจและนโยบาย

ภาครัฐ ดังนัน้ การใช้ SWOT ในการศึกษาตลาดบ้านแนวราบจะช่วยเชื่อมโยงการวิเคราะห์เชิงทฤษฎีกับการวาง           

แนวทางการสื่อสารการตลาดของโครงการไดอ้ย่างเป็นรปูธรรม 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัไดส้งัเคราะหแ์ละพฒันากรอบแนวคดิการวจิยัเรื่อง แนวทางทางการ

สื่อสารการตลาดของธุรกจิโครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ “ไอคอนวลิล่า” จงัหวดัขอนแก่น ดงัแสดงต่อไปน้ี 

ตวัแปรแฝง        ตวัแปรสงัเกตได้ 
 

รปูท่ี 1 : กรอบแนวคดิการวจิยั  

ท่ีมา : ผูว้จิยั 
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วิธีดาํเนินการวิจยั  
ผูว้จิยัดาํเนินการวจิยัแบบผสมผสานวธิกีาร (Mixed Method) จาํแนกออกเป็น 4 ระยะ ไดแ้ก่ 
1. การวิจยัระยะท่ี 1 ดาํเนินการวจิยัเชงิคุณภาพดว้ยการวจิยัเอกสารเพื่อวเิคราะหส์ภาพแวดล้อมทางการจดัการ 

โดยการวเิคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกดว้ยเครื่องมอื PESTEL Analysis, Five Forces Model วเิคราะห์สภาพแวดล้อม

ภายในตามหน้าทีท่างธุรกจิ และวเิคราะห ์SWOT Analysis 
โดย PESTEL Analysis เป็นเครื่องมือวิเคราะห์ปัจจยัภายนอกที่มีผลกระทบต่อธุรกิจในเชิงมหภาค โดยแบ่ง

ออกเป็น 6 ดา้นหลกั ไดแ้ก่ Political (การเมอืงและนโยบายรฐั) เช่น นโยบายการพฒันาเมอืง มาตรการสนิเชื่อเพื่อที่อยู่

อาศยั การควบคุมดา้นผงัเมอืงและการก่อสรา้ง Economic (เศรษฐกจิ) อตัราดอกเบีย้เงนิกูบ้า้น ภาวะเงนิเฟ้อ กําลงัซื้อของ

ผู้บริโภค ราคาวัสดุก่อสร้าง Social (สงัคมและวัฒนธรรม) แนวโน้มครอบครัวเดี่ยว ความต้องการความเป็นส่วนตัว         

ความปลอดภยั ความสนใจบ้านประหยดัพลงังาน พฤติกรรมการหาขอ้มูลออนไลน์มากขึ้น ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 

Facebook , YouTube และ TikTok Technological (เทคโนโลยี)  การใช้โปรแกรม 3D Design, Digital Marketing,        

การนําเทคโนโลยวีสัดุก่อสรา้งใหม่ ๆ มาลดต้นทุนและเพิม่คุณภาพ Environmental (สิง่แวดล้อม) สภาพอากาศ น้ําท่วม 

ภาวะโลกรอ้น ความตอ้งการบา้นทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มและมพีืน้ทีส่เีขยีว และ Legal (กฎหมาย) พระราชบญัญตัผิงัเมอืง 

กฎหมายควบคุมอาคาร กฎหมายแรงงานและคุม้ครองผูบ้รโิภค  
ในส่วนของการวิเคราะห์ Five Forces ของ Michael E. Porter (1990) ช่วยวิเคราะห์แรงกดดันการแข่งขัน          

ในอุตสาหกรรม โดยมี 5 ปัจจัยหลัก ได้แก่ การแข่งขันระหว่างคู่แข่งรายเดิม (Rivalry Among Competitors) ระดับ        

การแข่งขนัระหว่างโครงการบ้านจัดสรรทัง้รายใหญ่และรายท้องถิ่น อุปสรรคจากผู้เข้ามารายใหม่ (Threat of New 

Entrants) ความทา้ทายจากผูพ้ฒันารายใหม่ทีอ่าศยัเทคโนโลยแีละสื่อดจิทิลัเจาะตลาด อํานาจต่อรองของผูซ้ื้อ (Bargaining 

Power of Buyers) ลูกคา้สามารถเปรยีบเทยีบราคา โปรโมชัน่ ทาํเล และรวีวิออนไลน์ ก่อนตดัสนิใจซื้อ อํานาจต่อรองของผู้

จําหน่าย (Bargaining Power of Suppliers) ราคาวสัดุก่อสรา้งและความสามารถในการหาซพัพลายเออร์ทดแทน ส่งผลต่อ

ตน้ทุนและราคาขาย แรงกดดนัจากสนิคา้หรอืบรกิารทดแทน (Threat of Substitutes) เช่น บา้นมอืสอง คอนโดมเินียม หรอื

การเช่า ซึง่เป็นทางเลอืกทีด่งึลูกคา้ออกจากตลาดบา้นใหม่  
การวิเคราะห์ SWOT Analysis ใช้เพื่อเชื่อมโยงปัจจยัภายในและภายนอกของธุรกิจ โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน 

ไดแ้ก่ Strengths (จุดแขง็) เช่น ทําเลศกัยภาพ ราคาแข่งขนัได ้บรกิารช่วยสนิเชื่อ การตลาดออนไลน์เขม้แขง็ โครงสรา้ง

องค์กรยดืหยุ่น Weaknesses (จุดอ่อน) เช่น ฐานลูกค้ายงัจํากัด แบรนด์ใหม่ยงัไม่เป็นที่จดจํา การบรกิารหลงัการขาย      

ไม่ครอบคลุม บุคลากรน้อย ต้นทุนผนัผวน Opportunities (โอกาส) เช่น ความต้องการบ้านเดีย่วเพิม่ขึน้ การเตบิโตของ   

เมืองขอนแก่น นโยบายสินเชื่อและมาตรการรัฐ เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัล Threats (อุปสรรค) เช่น การแข่งขนั           

จากผูป้ระกอบการรายใหญ่ ราคาวสัดุก่อสรา้งทีเ่พิม่ขึน้ กฎหมายผงัเมอืงทีเ่ขม้งวด ภาวะเศรษฐกจิชะลอตวั ผลลพัธ์ของ

ระยะน้ีใชต้อบวตัถุประสงคท์ี ่1 และเป็นฐานขอ้มลูสาํคญัในการพฒันาองคป์ระกอบการวจิยัในระยะต่อไป 

2. การวิจยัระยะท่ี 2 ดําเนินการวิจยัเชิงคุณภาพโดยศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งและการสมัภาษณ์แบบกึ่ง

โครงสรา้งจากผูเ้ชีย่วชาญเพื่อกําหนดตวัแปรสงัเกตได ้จาํนวน 35 ตวัแปร ผลลพัธข์องระยะน้ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ี ่2 

ใชใ้นการศกึษาองคป์ระกอบของการสื่อสารการตลาด 

3. การวิจยัระยะท่ี 3 ดําเนินการวจิยัเชงิปรมิาณด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิสํารวจ โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมอืเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน เป็นผู้ที่สนใจรบัขอ้มูลการสื่อสารการตลาดโครงการที่อยู่อาศยั
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แนวราบ ซึ่งถอืว่าเพยีงพอตามเกณฑ์ของ Comrey and Lee (1992) ทีเ่สนอว่าควรมจีํานวนไม่น้อยกว่า 400 ตวัอย่าง จงึ    

จัดว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดี จึงเหมาะสมต่อการวิเคราะห์องค์ประกอบ เก็บข้อมูลโดยใช้การสุ่มแบบสะดวก (Convenience 

Sampling)  

แบบสอบถาม (Questionnaire) ออกแบบเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) คาํถามคดักรอง 2) คําถามเกี่ยวกบัขอ้มูลพืน้ฐาน

ดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 3) คําถามทีว่ดัปัจจยัทางการตลาด

จํานวน 35 ตวัแปร โดยใชม้าตราส่วนแบบ Likert’s Scale 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” จนถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่” 

แบบสอบถามดงักล่าวผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) โดยผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบ

คุณภาพของเครื่องมือโดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 1          

ในทุกขอ้ แสดงถงึความเหมาะสมในการวดัตวัแปร นอกจากน้ี ยงัทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามกบั

กลุ่มตัวอย่างนําร่อง 30 คน ได้ค่าสมัประสิทธิ ์Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.964 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์มาตรฐานที่กําหนดไว้      

ที ่0.8 แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อถอืไดส้งู สามารถนําไปเกบ็แบบสอบถามเพื่อวเิคราะหอ์งคป์ระกอบได ้

สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดย

โปรแกรม SPSS เพื่อตรวจสอบและจดักลุ่มตวัแปรดา้นการสื่อสารการตลาด โดยการตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มูล

ด้วยค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) มีค่าเท่ากับ 0.970 ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า 0.5 จึงจะจัดว่ามีความเหมาะสมสําหรบั      

การวิเคราะห์องค์ประกอบ และการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity ได้ค่า Sig = 0.000 น้อยกว่าระดับนัยสําคญั         

ที่ใช้ในการทดสอบที่  0.05 แสดงว่าตัวแปรทัง้หมดมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน จากนั ้นจึงหาค่าความร่วมกัน 

(Communalities) เพื่อหาค่าความแปรปรวนของตัวแปรทัง้หมด ซึ่งค่า Initial Communality ของตัวแปรทุกตัว เป็น 1 

(Pinyo, 2018) แสดงว่า     ทุกตวัแปรสามารถอธบิายค่าความแปรปรวนได ้และค่า Extraction Communality ของตวัแปรมี

ค่ามากกว่า 0.3 (Vanichbancha, 2009) แสดงว่าตวัแปรทุกตวัสามารถจดัอยู่ในองคป์ระกอบได ้จงึนําไปจดัค่าองคป์ระกอบ 

หลงัจากนัน้ทําการสกัดองค์ประกอบ (Factor Extraction) พบว่าองค์ประกอบที่มีค่า Initial Eigen Values มากกว่า 1 มี

จาํนวน 3 องคป์ระกอบซึง่ทัง้ 3 องคป์ระกอบสามารถอธบิายความแปรปรวนขององคป์ระกอบไดร้อ้ยละ 64.947 และทาํการ

หมุนแกนองค์ประกอบ (Varimax Rotation) เพื่อหาค่าน้ําหนักองค์ประกอบ (Factors Loading) จากนัน้จงึคดัเลอืกตวัแปร

เขา้สู่องค์ประกอบ ผลการวเิคราะห์สามารถจําแนกองค์ประกอบหลกัของการสื่อสารการตลาดโครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ 

ได ้3 ดา้น ซึง่ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ะถูกนําไปใชกํ้าหนดชื่อและนิยามองคป์ระกอบใหม่ ตามวตัถุประสงคข์อ้ (2) 

4. การวิจัยระยะท่ี 4 การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการระดมสมองกับผู้ประกอบการจํานวน 5 ราย เพื่อนํา               

ผลการศกึษาจากการการวจิยัระยะที ่1 - 3 มาสงัเคราะห์และกําหนดเป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสมกบัธุรกจิ

โครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ "ไอคอนวลิล่า" จงัหวดัขอนแก่น ซึง่ผลลพัธท์ีไ่ดส้อดคลอ้งตามวตัถุประสงคท์ี ่3 
 

ผลการวิจยัและอภิปรายผล  

1.  ผลการวิจยั 
 1.1 ผลการศึกษาสภาพแวดล้อมทางการจดัการ ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการจัดการของ

โครงการ “ไอคอนวลิล่า” จงัหวดัขอนแก่น พบว่าม ีจุดแขง็สําคญัในดา้น ทําเลทีต่ัง้ เน่ืองจากตัง้อยู่ใกล้สนามบนินานาชาต ิ

มหาวิทยาลยัขอนแก่น และโรงพยาบาลขนาดใหญ่ ทําให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกค้า ทัง้กลุ่มครอบครวั ข้าราชการ และ

พนักงานบรษิทัเอกชนได้อย่างตรงจุด อีกทัง้ยงัม ีการกําหนดระดบัราคาทีเ่หมาะสมกบักําลงัซื้อของกลุ่มเป้าหมายระดบั

รายได้ปานกลางถึงสูง โดยเน้นความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพวสัดุและการออกแบบที่ตอบสนองต่อการใช้ชีวติจรงิ 
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นอกจากน้ียงัม ีบรกิารเสรมิอํานวยความสะดวก เช่น การช่วยเหลอืดา้นการยื่นสนิเชื่อและการใหค้าํปรกึษาทางการเงนิ ซึ่ง

ช่วยลดภาระของผู้บรโิภคและสร้างความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ ในทางตรงกนัขา้ม จุดอ่อนของโครงการคอื ขอ้จํากดั      

ในการสร้างการรบัรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ในวงกว้าง โดยยงัพึ่งพาช่องทางการตลาดออนไลน์และออฟไลน์เพยีง

บางส่วน ทําให้การเข้าถึงผู้บริโภคที่อยู่นอกพื้นที่เป้าหมายยังไม่ครอบคลุมเพียงพอ ส่งผลให้ศักยภาพการแข่งขัน          

ดา้นภาพลกัษณ์และความจดจาํแบรนด์ยงัไม่โดดเด่นเมื่อเทยีบกบัคู่แข่งทีม่ชีื่อเสยีงหรอืมเีครอืขา่ยระดบัประเทศ อย่างไรก็

ตาม โครงการมโีอกาสทางการตลาดทีส่ําคญั เน่ืองจากแนวโน้มความต้องการบ้านแนวราบในจงัหวดัขอนแก่นยงัคงเตบิโต 

โดยเฉพาะในเขตเมอืงและชานเมอืงซึ่งเป็นพื้นทีท่ีม่กีารขยายตวัของครอบครวัรุ่นใหม่ รวมถึงกลุ่มผูสู้งอายุที่ต้องการอยู่

อาศยัในบา้นทีส่ะดวกสบายและมพีืน้ทีใ่ชส้อยมากขึน้ สะทอ้นใหเ้หน็ว่าตลาดบา้นแนวราบยงัเป็นตลาดหลกัทีม่ศีกัยภาพสูง

ในอนาคต ในขณะเดยีวกนั โครงการตอ้งเผชญิกบัอุปสรรคสาํคญั ไดแ้ก่ สภาพการแขง่ขนัทีรุ่นแรงจากผูป้ระกอบการทัง้ราย

ใหญ่และรายทอ้งถิน่ทีม่จีาํนวนมากในพืน้ที ่ส่งผลใหต้้องพฒันาเอกลกัษณ์การตลาดและสรา้งความแตกต่างอย่างต่อเน่ือง 

อกีทัง้ความผนัผวนของตน้ทุนวสัดุก่อสรา้งและค่าแรงยงัเป็นปัจจยัทีก่ดดนัตน้ทุนการดําเนินงาน อาจกระทบต่อการกําหนด

ราคาขายและอตัรากําไรของโครงการ 
 กล่าวโดยสรุป สภาพแวดล้อมทางการจดัการของโครงการไอคอนวลิล่าแสดงใหเ้หน็ถงึการผสมผสานระหว่าง 

ศกัยภาพที่ชดัเจนในด้านทําเลและความคุ้มค่า กบั ความท้าทายด้านการแข่งขนัและต้นทุน ซึ่งเป็นประเด็นสําคญัที่ควร

นําไปใชกํ้าหนดกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดทีต่รงจุดและสรา้งความไดเ้ปรยีบในระยะยาว 
 1.2  ผลการวิจยัองค์ประกอบการส่ือสารการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พบว่าเป็นเพศชาย        

(ร้อยละ 54.3) ส่วนใหญ่มอีายุ 30 - 40 ปี (รอ้ยละ 26.3) รองลงมาคอืกลุ่มอายุ 40 - 50 ปี (ร้อยละ 23.5) ระดบัการศกึษา

ส่วนใหญ่ระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 48.3) และสูงกว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 47.8) อาชีพหลักคือพนักงานบริษัทเอกชน      

(ร้อยละ 35.3) รองลงมาคอืผู้ประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย (ร้อยละ 32.8) และมรีายได้เฉลี่ย 60,000 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 

38.8) รองลงมาคอืกลุ่มรายได้ 15,000 - 30,000 บาท (ร้อยละ 24.0) โดยกลุ่มตวัอย่างเห็นความสําคญัของการสื่อสารที่

ชดัเจน โปร่งใส และสะทอ้นคุณค่าของโครงการ ทัง้ในดา้นคุณภาพบา้น ทาํเลทีต่ัง้ และบรกิารหลงัการขาย 
  ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิสํารวจในการลดจาํนวนองคป์ระกอบทางการสื่อสารการตลาดของ

ธุรกจิโครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ “ไอคอนวลิล่า” จงัหวดัขอนแก่น จาก 35 องค์ประกอบ เหลอื 3 องค์ประกอบ ทีส่ามารถ

อธบิายความแปรปรวนขององค์ประกอบสื่อสารการตลาดของธุรกจิโครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ ทัง้หมดไดร้อ้ยละ 64.947 

ดงัน้ี 

  1.2.1 องค์ประกอบที ่1 สามารถตัง้ชื่อองค์ประกอบไดว้่า การสื่อสารทางการตลาดเรื่อง “ชุมชนคุณภาพ

เพื่อการอยู่อาศัยระยะยาว” หรือ Marketing Communications on "Lifelong Living Communities" หรือใช้ตัวย่อ “L” 

หมายถงึ การสื่อสารการตลาดทีเ่พื่อสรา้งภาพลกัษณ์และคุณค่าของโครงการว่าเป็นชุมชนสําหรบัการใชช้วีติอยู่ในระยะยาว 

มากกว่าการขายแค่ตัวบ้าน แต่โครงการยังมีความพร้อมในความเป็นชุมชนคุณภาพ ทัง้ด้านสภาพแวดล้อมที่น่าอยู่        

ความปลอดภยั พื้นที่ใชส้อย พื้นที่สีเขยีว และความเหมาะสมสําหรบัครอบครวัในทุกช่วงวยั ผ่านการสื่อสารการตลาด       

ทีห่ลากหลาย สรา้งการจดจาํ ความน่าเชื่อถอื และความไวว้างใจ ควบคู่กบัการนําเสนอประสบการณ์ทีก่ระตุน้ใหลู้กคา้อยาก

เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของโครงการ 
  1.2.2 องค์ประกอบที่ 2 สามารถตัง้ชื่อองค์ประกอบได้ว่า การสื่อสารทางการตลาดเรื่อง “ดัง่ผลงาน     

บ้านชิน้เอก” หรอื Marketing Communications on “Masterpiece Home” หรอืใชต้วัย่อ “M” หมายถงึ การสื่อสารการตลาด

ทีมุ่่งเน้นการนําเสนอคุณภาพบา้นพรอ้มการบรกิารทีเ่หนือความคาดหวงัดัง่ผลงานชิน้เอกทีร่งัสรรคข์ึน้เพื่อผูซ้ื้อโดยเฉพาะ 
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ไม่ได้หมายถึงความหรูหราที่ไกลเกินเอื้อม แต่เป็นการสื่อถึงประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับอย่างแท้จริง ครอบคลุม                

ทัง้การออกแบบทีพ่ถิพีถินั คุณภาพมาตรฐานทีเ่ชื่อถอืได ้เอกลกัษณ์และจุดเด่น และการบรกิารทีเ่กนิความคาดหวงั พรอ้ม

มอบความภาคภูมใิจในการครอบครองและการอยู่อาศยั เป็นบา้นทีต่อบโจทยค์วามเป็น “ทีสุ่ด” สาํหรบัผูซ้ื้อ ผ่านการสื่อสาร

การตลาดทีนํ่าเสนอเอกลกัษณ์และจุดเด่น พรอ้มดว้ยการบรกิารทีล่ดความกงัวลและเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัลูกคา้  
  1.2.3 องค์ประกอบที่ 3 สามารถตัง้ชื่อองค์ประกอบได้ว่า การสื่อสารทางการตลาดเรื่อง “ความคุ้มค่า      

ทีไ่ดร้บั” หรอื Marketing Communications on "Comprehensive Value" หรอืใชต้วัย่อ “C” หมายถงึ การสื่อสารการตลาด    

ทีมุ่่งนําเสนอใหเ้หน็ว่าโครงการมอบความคุม้ค่าในทุกมติ ิแสดงใหเ้หน็ถงึการสรา้งคุณค่าเชงิรอบดา้นใหก้บัลูกคา้ ครอบคลุม

ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ ทัง้ด้านราคา คุณภาพบ้าน ประโยชน์ใช้สอย ความสะดวก ความรวดเร็วในการบริการ         

ความประทับใจพนักงานขาย ช่องทางการติดต่อ บริการหลังการขาย รวมไปถึงคุณค่าทางความรู้สึกและอารมณ์           

สรา้งความพงึพอใจและความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภคในทุกช่วงการตดัสนิใจซื้อ เพื่อส่งเสรมิใหโ้ครงการถูกมองว่าเป็นตวัเลอืก          

ทีต่อบโจทยแ์ละคุม้ค่าสาํหรบัการเลอืกทีอ่ยู่อาศยั โดยสามารถสรุปองคป์ระกอบออกมาไดด้งั ตารางที ่1 
 

ตารางท่ี 1 สรุปองคป์ระกอบการสื่อสารการตลาด (LMC Model)  

องคป์ระกอบการส่ือสารการตลาด (LMC Model) ประกอบด้วยตวัแปร 

1) L: Marketing Communications on “Lifelong Living 

Communities” หรือ การสื่อสารการตลาดเรื่อง “ชุมชน

คุณภาพเพื่อการอยู่อาศยัระยะยาว” สามารถอธบิายความ

แปรปรวน ไดร้อ้ยละ 55.411 

1.1) การใช ้Influencer ถ่ายทอดภาพโครงการ 

1.2) การโทรตดิต่อลูกคา้รายบุคคล 

1.3) การใชป้้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 

1.4) เน้ือหาโฆษณาทีก่ระตุน้ความสนใจซื้อ 

1.5) การใช ้E-mail Marketing 

1.6) ตราสนิคา้มเีอกลกัษณ์และจดจาํงา่ย 

1.7) ชื่อโครงการทีร่บัรูแ้ละจดจาํงา่ย 

1.8) สื่อแผ่นพบั/ใบปลวิทีด่งึดดู 

1.9) ออกบูธกบัหน่วยงานทีน่่าเชื่อถอื 

1.10) พนักงานขายโน้มน้าวการตดัสนิใจซื้อ 

1.11) Referral program ลูกคา้เดมิแนะนําลูกคา้ใหม่ 

1.12) การใชช้่องทางโซเชยีลมเีดยีนําเสนอเน้ือหา 

1.13) การใชบุ้คคล/หน่วยงานทีน่่าเชื่อถอื 

1.14) ความสมํ่าเสมอของการนําเสนอเน้ือหา 

2) M: Marketing Communications on “Masterpiece 

Home” หรือ การสื่อสารการตลาดเรื่อง “ดัง่ผลงานบ้านชิ้น

เอก” สามารถอธบิายความแปรปรวน ไดร้อ้ยละ 6.621 

2.1) พนักงานขายใหข้อ้มลูแบบบา้น/ราคาไดค้รบถว้น 

2.2) พนักงานขายมคีวามรูเ้รื่องสนิเชื่อ 

2.3) บรกิารรบัประกนัหลงัการขาย 

2.4) บุคลกิภาพและการสื่อสารของพนักงานขายด ี

2.5) พนักงานขายแนะนําบา้นไดต้รงความตอ้งการลูกคา้ 
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ตารางท่ี 1 สรุปองคป์ระกอบการสื่อสารการตลาด (LMC Model) (ต่อ) 

องคป์ระกอบการส่ือสารการตลาด (LMC Model) ประกอบด้วยตวัแปร 

 2.6) พนักงานขายช่วยสรา้งความเชื่อมัน่และภาพลกัษณ์

โครงการ 

2.7) พนักงานขายเปรยีบเทยีบจุดเด่นกบัคู่แขง่ได ้

2.8) พนักงานขายการตอ้นรบัและตดิตามลูกคา้ต่อเน่ือง 

2.9) การนําเสนอเอกลกัษณ์และจุดเด่นอย่างชดัเจน 

2.10) การรบัผดิชอบค่าโอน/จดจาํนอง 

2.11) เวบ็ไซตโ์ครงการมขีอ้มลูตรงความตอ้งการลูกคา้ 

2.12) จดัหาธนาคารดอกเบีย้ตํ่า 

2.13) การมรีวีวิและแชรป์ระสบการณ์จากลูกคา้เดมิ 

2.14) การจดัใหม้ส่ีวนลดเงนิสดสาํหรบัลูกคา้ 

3) C: Marketing Communications on “Comprehensive 

 Value” หรือ การสื่อสารการตลาดเรื่อง “ความคุ้มค่าที่

ได้รบั” สามารถอธิบายความแปรปรวน ได้ร้อยละ 2.915 

3.1) การมโีปรโมชัน่พเิศษ/ของขวญัสาํหรบัลูกคา้ 

3.2) การทาํ SEO เพื่อใหค้น้หาเจองา่ย 

3.3) โฆษณาออนไลน์หลายช่องทาง 

3.4) ช่องทางการตดิต่อทีน่่าเชื่อถอืและเขา้ถงึงา่ย 

3.5) การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

3.6) การใชภ้าพ/วดิโีอคุณภาพสงูเพื่อนําเสนอเน้ือหา 

3.7) การมขีองแถม เช่น ผา้ม่าน เครื่องปรบัอากาศ 

 

โดยองค์ประกอบทัง้สามน้ีสามารถอธบิายแนวทางการสื่อสารการตลาดของธุรกิจโครงการที่อยู่อาศยัแนวราบ 

“ไอคอนวลิล่า” จงัหวดัขอนแก่น ไดอ้ย่างครอบคลุม ทัง้ในมติขิองการสรา้งภาพลกัษณ์โครงการทีอ่ยู่อาศยัไดจ้รงิในระยะยาว 

การนําเสนอคุณค่าของตวับา้น และการเน้นความคุม้ค่าทีต่อบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายในระดบัราคาทีเ่หมาะสม 

1.2.3  การนิยามช่ือและความหมายขององคป์ระกอบ ผูว้จิยันําผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบมาพฒันาเป็นแนว

ทางการสื่อสารการตลาด “LMC” โดยนําตัวอักษรภาษาองักฤษตัวแรกขององค์ประกอบสําคญัทัง้สามประการ ได้แก่           

L (Lifelong Living Communities), M (Masterpiece Home) และ C (Comprehensive Value) จากแต่ละองค์ประกอบมา

ร้อยเรียงเขา้ด้วยกนัเป็นแนวทาง และให้นิยามว่า “Living in a Meaningful Community” หรือ “ใช้ชีวิตในชุมชนคุณภาพ      

ที่มอบคุณค่า” ผู้วจิยัได้พฒันาแนวทางการสื่อสารตลาดภายใต้ชื่อ “LMC” โดยมทีี่มาและแรงบนัดาลใจจากชื่อหวัขอ้วจิยั

ภาษาอังกฤษว่า “Low-Rise Residential Marketing Communication Guidelines” ซึ่งมุ่งเน้นศึกษาแนวทางการสื่อสาร

การตลาดที่อยู่อาศัยแนวราบ ได้ออกมาเป็นแนวทางคือ 1) L : Marketing Communications on "Lifelong Living 

Communities" การสื่อสารเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ “ชุมชนคุณภาพ” ทีเ่หมาะสาํหรบัการอยู่อาศยัระยะยาว เน้นสภาพแวดลอ้ม

ที่ปลอดภยั มพีื้นที่ใช้สอยและพื้นที่สเีขยีว พร้อมนําเสนอประสบการณ์ที่ดงึดูดให้ลูกค้าอยากเป็นส่วนหน่ึงของโครงการ       

2) M : Marketing Communications on “Masterpiece Home” การสื่อสารการตลาดทีมุ่่งเน้นการนําเสนอ “บ้านคุณภาพดัง่

ผลงานชิ้นเอก” ออกแบบอย่างพถิีพถินั มาตรฐานเชื่อถือได้ พร้อมบรกิารที่เกินความคาดหวงั มอบทัง้ประสบการณ์และ
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ความภาคภูมิใจในการครอบครอง (3) C : Marketing Communications on "Comprehensive Value" การสื่อสารที่มุ่ง

นําเสนอ “ความคุ้มค่า” ที่ลูกค้าได้รบั ทัง้ด้านราคา คุณภาพ ประโยชน์ใช้สอย ความสะดวก การบรกิาร และคุณค่าทาง

อารมณ์ เพื่อสรา้งความพงึพอใจและความเชื่อมัน่ในทุกขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ 

1.2.4. แนวทางการทางการส่ือสารการตลาดท่ีอยู่อาศัยแนวราบ “ไอคอนวิลล่า” จังหวัดขอนแก่น

 จากการวเิคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ ซึ่งเพื่อตอบโจทย์ผู้บรโิภคทีม่องหา     

ที่อยู่อาศยัแนวราบสําหรบัการใช้ชีวิตระยะยาว โดยเน้นคุณค่าในด้านสิ่งแวดล้อม คุณภาพชีวิต ความปลอดภัย และ

ความสมัพนัธ์ในชุมชน ที่อยู่อาศยัไม่ใช่เพยีงสถานที่พกั แต่เป็นพื้นที่ที่เติมเต็มความหมายของชวีติ ผ่านบ้านคุณภาพ 

บรกิารทีเ่หนือความคาดหวงั และคุณค่าทีคุ่ม้ค่า สามารถนําองคป์ระกอบทีไ่ดไ้ปกําหนดเป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดได ้

ดงัน้ี 

  1.2.4.1 แนวทางท่ี 1 การสื่อสารเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ “ชุมชนคุณภาพ” สาํหรบัการอยู่อาศยัระยะยาว โดย

เน้นความครบถว้นทัง้ดา้นสภาพแวดล้อมทีน่่าอยู่ ความปลอดภยั พืน้ทีใ่ชส้อยทีต่อบโจทย ์และพืน้ทีส่เีขยีวทีเ่อื้อต่อการใช้

ชวีติครอบครวัทุกช่วงวยั โดยมแีนวทางการสื่อสารทีถู่กออกแบบเพื่อสื่อสารถงึประสบการณ์จรงิในการอยู่อาศยั มากกว่า

การนําเสนอเฉพาะตวับา้น  

    หมวดท่ี 1: สร้างการรบัรู้และภาพลกัษณ์ 

    กจิกรรมหลกั: ใช ้Influencer ถ่ายทอดบรรยากาศการอยู่อาศยัทีป่ลอดภยัและน่าอยู่ พรอ้มพืน้ที ่  

สเีขยีวและความสมัพนัธ์ในชุมชน ออกแบบป้ายโฆษณาที่นําเสนอภาพบ้านและความสมัพนัธ์ของผู้คน และสร้าง Brand 

Identity ชดัเจนดว้ยโลโก ้ส ีและสโลแกน 

    ช่องทางการสื่อสาร: โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook และ TikTok ในการเผยแพร่ Life in 

Community Content (เช่น กิจกรรมในชุมชน รวีวิการเดนิทาง) ควบคู่กบัการจดัทํา Content Calendar เพื่อรกัษาความ

สมํ่าเสมอของการสื่อสาร 

    ผลลพัธ์ที่คาดหวัง: โครงการได้รับการรับรู้ในฐานะชุมชนคุณภาพที่แตกต่างและน่าเชื่อถือ       

สรา้งการจดจาํและความไวว้างใจในระยะยาว 

    หมวดท่ี 2: สร้างความมัน่ใจในการอยู่อาศยั 

    กิจกรรมหลกั: การโทรติดต่อลูกค้ารายบุคคลเพื่อคดักรองผู้ที่มไีลฟ์สไตล์สอดคล้องกบัแนวคดิ

ชุมชน, การสรา้งคอนเทนต์ทีส่ื่อถงึสิง่แวดล้อมและความอบอุ่นในราคาทีเ่ขา้ถงึได,้ และการอบรมพนักงานขายใหถ้่ายทอด

คุณค่าโครงการมากกว่าการขายเฉพาะบา้น 

    ช่องทางการสื่อสาร: การใช ้E-mail Marketing ถ่ายทอด Life at Icon Villa ผ่านบทสมัภาษณ์ รวีวิ 

และกจิกรรม รวมถงึการออกบูธในงานบา้นและอเีวนตเ์พื่อสรา้งการมส่ีวนร่วมโดยตรง 

    ผลลพัธ์ทีค่าดหวงั: ผูส้นใจมคีวามมัน่ใจในคุณค่าของโครงการ เหน็ถงึความเหมาะสมในการอยู่

อาศยัระยะยาว และรบัรูว้่าโครงการมอบมากกว่าบา้น แต่คอืวถิชีวีติ 

    หมวดท่ี 3: สร้างความผกูพนัและการมีส่วนร่วม 

    กิจกรรมหลัก: ใช้สื่อสิ่งพิมพ์ที่เชื่อมต่อกับพื้นที่ชุมชน เช่น โบรชัวร์ที่ใช้เป็นคูปองในร้านค้า

ใกลเ้คยีง และจดั Referral Program “Friend Get Friends” เพื่อใหลู้กบา้นแนะนําคนใกลช้ดิเขา้มาซื้อโครงการ 

    ช่องทางการสื่อสาร: การเชื่อมโยงสื่อสิง่พมิพก์บัสทิธพิเิศษทางการคา้ในพืน้ที ่รวมถงึการใชแ้รง

บอกต่อจากลูกบา้นในฐานะผูม้ปีระสบการณ์จรงิ 
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   ผลลพัธ์ที่คาดหวงั: เกิดการมส่ีวนร่วมในชุมชนและความผูกพนัระหว่างลูกบ้าน สะท้อนภาพลกัษณ์

โครงการว่าเป็นชุมชนทีน่่าอยู่จนอยากแบ่งปันใหค้นใกลช้ดิ 

   กล่าวโดยสรุป กจิกรรมเหล่าน้ีสอดคล้องกบัแนวทาง L ของโมเดล LMC ทีเ่น้นการสรา้งภาพลกัษณ์ 

“ชุมชนคุณภาพ” ผ่านการรบัรู ้ความมัน่ใจ และการมส่ีวนร่วม โดยช่วยสรา้งคุณค่าและประสบการณ์ทีลู่กคา้สามารถสมัผสั

ไดจ้รงิ ทาํใหโ้ครงการ “ไอคอนวลิล่า” ถูกมองว่าเป็นมากกว่าบา้น แต่คอืชุมชนทีม่อบความสุข ความผกูพนั และความยัง่ยนื

ในระยะยาว  

  1.2.4.2 แนวทางท่ี 2 การสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นการนําเสนอบ้านคุณภาพ” ดัง่ผลงานชิ้นเอก”                    

ทีถู่กออกแบบและสรา้งสรรค์ขึน้เพื่อตอบสนองความต้องการของผูซ้ื้อโดยเฉพาะ โดยไม่ใช่การขายความหรูหราเกนิเอือ้ม        

แต่เป็นการเน้นประสบการณ์ที่แท้จริงที่ลูกค้าได้รบั ทัง้ในด้านคุณภาพการออกแบบที่พิถีพิถัน มาตรฐานการก่อสร้าง         

ที่น่าเชื่อถือ เอกลักษณ์และจุดเด่นของโครงการ รวมถึงบริการที่เกินความคาดหวงั เพื่อมอบความภาคภูมิใจในการ

ครอบครองและอยู่อาศยับา้นทีเ่ป็น “ทีสุ่ด” สาํหรบัผูซ้ื้อ  

    หมวดท่ี 1: การนําเสนอและการบริการผ่านพนักงาน 

    กิจกรรมหลัก: พนักงานขายถ่ายทอดประสบการณ์อยู่อาศัยจริงผ่านวัสดุและการออกแบบ           

ใช ้Storytelling และรวีวิจรงิเพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอื, และใหบ้รกิารแบบ “ทีป่รกึษาส่วนตวั” ตัง้แต่เยีย่มชมจนถงึตดิตามผล 

    ช่องทางการสื่อสาร: การสื่อสารโดยตรงจากพนักงานขายที่ได้รับการอบรมด้านบุคลิกภาพ         

การบรกิาร และการเล่าเรื่องอย่างเป็นระบบ 

    ผลลพัธ์ที่คาดหวงั: ลูกค้ารบัรู้ถึงคุณภาพและเอกลกัษณ์ของบ้าน พร้อมความเชื่อมัน่ในทมีงาน       

ทีด่แูลใส่ใจ 

    หมวดท่ี 2: การดแูลด้านการเงินและคณุค่าท่ีลูกค้าได้รบั 

    กจิกรรมหลกั: ใหค้ําแนะนําดา้นสนิเชื่อและจาํลองแผนการผ่อน, จดัทํา Sales Comparison Sheet 

ทีส่รุปจุดแขง็ของโครงการ, และนําเสนอความคุม้ค่าทีลู่กคา้ไดร้บั เช่น การช่วยค่าโอน-จดจาํนอง 

    ช่องทางการสื่อสาร: การให้ขอ้มูลโปร่งใสผ่านเอกสารสรุป แพก็เกจสนิเชื่อ และความร่วมมอืกบั

ธนาคารพนัธมติร 

    ผลลพัธท์ีค่าดหวงั: ลูกคา้มคีวามมัน่ใจในดา้นการเงนิและรบัรูว้่า “ไดม้ากกว่าทีจ่่าย” ทัง้ในเชงิมลูค่า

และคุณภาพชวีติ 

    หมวดท่ี 3: การยืนยนัคณุค่าและคณุภาพ 

    กิจกรรมหลกั: การรบัประกนัโครงสร้างและบรกิารหลงัการขาย, การนําเสนอเอกลกัษณ์โครงการ 

(คุณภาพการก่อสรา้ง ทาํเล พืน้ทีส่เีขยีว) การออกแบบเวบ็ไซตเ์ป็น “คู่มอืบา้น” และการใชร้วีวิจากลูกบา้นจรงิ 

    ช่องทางการสื่อสาร: สื่อดจิทิลั (เวบ็ไซต,์ แคมเปญ Hashtag) ร่วมกบัประสบการณ์จรงิจากลูกบา้น 

    ผลลัพธ์ที่คาดหวัง: ลูกค้ารับรู้ถึงความแตกต่างและเอกลักษณ์เฉพาะตัวของโครงการ เชื่อมัน่        

ในคุณภาพ และเกดิความภาคภูมใิจในการครอบครองบา้น 

    กล่าวโดยสรุป กิจกรรมเหล่าน้ีสอดคล้องกบัแนวทาง M ของโมเดล LMC ที่เน้นการนําเสนอบ้าน    

ในฐานะ “ผลงานชิ้นเอก” ซึ่งไม่ได้สื่อถึงความหรูหรา แต่สื่อถึงคุณภาพจริง มาตรฐานการก่อสร้าง การบริการที่เหนือ       

ความคาดหวงั และคุณค่าทีลู่กค้าสมัผสัได้ แนวทางน้ีช่วยใหโ้ครงการ “ไอคอนวลิล่า” ถูกสื่อสารว่าเป็นบ้านทีม่อบคุณค่า 

ความเชื่อมัน่ และความภาคภูมใิจแก่ผูค้รอบครองอย่างแทจ้รงิ 
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  1.2.4.3 แนวทางท่ี 3 การสื่อสารที่มุ่งนําเสนอ “ความคุ้มค่า” ที่ลูกค้าได้รบั แนวทางน้ีมุ่งเน้นการสื่อสาร  

เพื่อแสดงใหเ้หน็ว่าโครงการมอบคุณค่าเชงิรอบด้านใหแ้ก่ลูกคา้ โดยไม่ไดจ้ํากดัเพยีงดา้นราคา แต่ครอบคลุมทัง้คุณภาพ 

ประโยชน์ใช้สอย ความสะดวก ความรวดเร็วในการบรกิาร การติดต่อสื่อสารที่ง่ายดาย การบรกิารหลงัการขาย รวมถึง

คุณค่าทางอารมณ์ทีช่่วยสรา้งความประทบัใจและความเชื่อมัน่ในทุกช่วงของการตดัสนิใจซื้อ จุดมุ่งหมายคอืทาํใหโ้ครงการ

ถูกมองว่าเป็นตวัเลอืกทีต่อบโจทยแ์ละคุม้ค่าอย่างแทจ้รงิสาํหรบัการเลอืกทีอ่ยู่อาศยั  

    หมวดท่ี 1: ข้อเสนอทางการเงินและโปรโมชัน่ 

    กจิกรรมหลกั: จดัโปรโมชัน่ทางการเงนิและบรกิาร เช่น ฟรค่ีาส่วนกลางหรอืบรกิารหลงัการขาย 

รวมถงึของแถมทีใ่ชไ้ดจ้รงิในบา้น เช่น ผา้ม่านและเครื่องปรบัอากาศ เพื่อกระตุน้การตดัสนิใจซื้อ 

    ช่องทางการสื่อสาร: การประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อโฆษณาและทมีงานขาย โดยเน้นการมอบสทิธิ

ประโยชน์ทีจ่บัตอ้งได ้

    ผลลพัธท์ีค่าดหวงั: ลูกคา้รบัรูถ้งึความคุม้ค่าเกนิราคา และเกดิแรงจงูใจในการตดัสนิใจเรว็ขึน้ 

    หมวดท่ี 2: ความสะดวกและความน่าเช่ือถือผ่านช่องทางออนไลน์ 

    กจิกรรมหลกั: พฒันาเวบ็ไซตโ์ครงการและทาํ SEO ใหค้น้หางา่ย พรอ้มบทความเชงิความรู ้เช่น 

การเลอืกทําเลหรอืเปรยีบเทยีบตน้ทุน นอกจากน้ียงัใชโ้ฆษณาออนไลน์แบบหลายช่องทางและระบบ One-Touch Service 

เพื่อตดิต่อและตดิตามลูกคา้อย่างใกลช้ดิ 

    ช่องทางการสื่อสาร: เว็บไซต์โครงการ, บทความออนไลน์, โฆษณาออนไลน์, และระบบบรกิาร

ลูกคา้อตัโนมตั ิ

    ผลลพัธ์ทีค่าดหวงั: ลูกคา้รบัรูถ้งึความเป็นมอือาชพีและความใส่ใจของโครงการ เพิม่ความมัน่ใจ

ในความสะดวกและความน่าเชื่อถอื 

    หมวดท่ี 3: การยืนยนัคณุภาพและความคุ้มค่า 

    กิจกรรมหลกั: ใช้สื่อภาพและวดิโีอคุณภาพสูงแสดงวสัดุ ขัน้ตอนการก่อสร้าง ฟังก์ชนัของบ้าน 

รวมถงึรวีวิจรงิจากลูกบา้น 

    ช่องทางการสื่อสาร: สื่อดิจิทลั (วิดีโอออนไลน์ เว็บไซต์ โซเชียลมเีดยี) ที่นําเสนอขอ้มูลอย่าง

โปร่งใสและน่าเชื่อถอื 

    ผลลพัธ์ทีค่าดหวงั: ลูกคา้มคีวามมัน่ใจในมาตรฐานก่อสรา้งและมองเหน็ความคุม้ค่าในการเลอืก

โครงการ 

    กล่าวโดยสรุป กิจกรรมเหล่าน้ีสอดคล้องกบัองค์ประกอบ C ของโมเดล LMC ที่เน้นการสื่อสาร

ความคุ้มค่าในทุกมติิ ทัง้ด้านราคา คุณภาพ ประโยชน์ใช้สอย การบริการ และคุณค่าทางอารมณ์ ช่วยสร้างการรบัรู้ว่า

โครงการ “ไอคอนวลิล่า” ไม่ไดเ้ป็นเพยีงตวัเลอืกทีคุ่ม้ค่าเชงิราคา แต่คอืการลงทุนชวีติทีต่อบโจทย์และสรา้งความมัน่ใจได้

จรงิในระยะยาว  
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อภิปรายผล  
1. แนวทางท่ี 1 การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ชุมชนคุณภาพสําหรับการอยู่อาศัยระยะยาว             

(L: Lifelong Living Communities) แนวทางที่เน้น ให้ความสําคญักับการอยู่อาศยัในฐานะ “ชุมชนคุณภาพ” ที่สามารถ

รองรบัชวีติในระยะยาว สภาพแวดลอ้มทีน่่าอยู่ ความปลอดภยั พืน้ทีใ่ชส้อยทีต่อบโจทย ์และพืน้ทีส่เีขยีวทีเ่หมาะกบัทุกช่วงวยั  
 ผลการวจิยัสะทอ้นว่า การสื่อสารการตลาดทีมุ่่งเน้น “ชุมชนคุณภาพ” เน้นถ่ายทอดประสบการณ์การอยู่อาศยั

ในโครงการ ผ่านการส่ือสารสร้างภาพลกัษณ์ชุมชนคุณภาพ โดย การใช ้Influencer, ป้ายโฆษณา, และ Brand Identity 

ช่วยใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึบรรยากาศการอยูอ่าศยัทีป่ลอดภยั น่าอยู่ และมคีวามสมัพนัธใ์นชมุชน การสร้างความเช่ือมัน่ ดว้ย

การสื่อสารทางตรง เช่น โทรศพัทร์ายบุคคล, E-mail Marketing ถ่ายทอด Life at Icon Villa และการออกบูธกจิกรรม ทําให้

ผู้บริโภคเห็นว่าโครงการมีความน่าเชื่อถือและเหมาะกับการอยู่อาศยัระยะยาว และการมีส่วนร่วมของลูกบ้าน ผ่าน 

Community Referral Program และกจิกรรมเชื่อมโยงกบัพืน้ทีร่อบขา้ง ช่วยสรา้งความผูกพนัและสะท้อนว่าลูกคา้ปัจจุบนั

ไว้วางใจโครงการ ซึ่งแนวทางน้ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ Jumpakam and Sirisukanda (2024) ที่ได้ศกึษา การสื่อสาร

การตลาดและการรบัรูคุ้ณค่าทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อบ้าน ของผูบ้รโิภคในโครงการจดัสรรจงัหวดัลําปาง ระบุว่าการสื่อสาร

การตลาดทีส่ามารถสรา้งการรบัรู้คุณค่าของโครงการอย่างชดัเจน มผีลโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะ   

ในแง่ของความมัน่ใจต่อการอยู่อาศยัในระยะยาว ซึ่งสามารถทํานายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อได้สูงถงึ 62.2% อีกทัง้ยงั

สมัพนัธก์บังานของ Akkaradecha and Wonglerdkunakorn (2017) ไดศ้กึษา การสื่อสารการตลาดทีม่ผีลต่อความสนใจซื้อ

บ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่พบว่าการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ในจุดที่เขา้ถึงได้ง่าย เช่น ป้าย

โครงการและงานแสดงบา้น ช่วยเสรมิความมัน่ใจและความสนใจซื้อของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนัียสําคญั และ Srisamran et al. 

(2024) ได้ศึกษา ช่องทางการรับรู้การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภคพื้นที่     

อําเภอหาดใหญ่จงัหวดัสงขลา พบว่า ป้ายกลางแจง้และสื่อในพืน้ที ่มผีลอย่างมนัียสาํคญัต่อความมัน่ใจและการตดัสนิใจซื้อ 

การสื่อสารผ่านสื่อออฟไลน์ในพืน้ทีจ่รงิ ยงัคงเป็นเครื่องมอืทีม่พีลงัในการสรา้งภาพลกัษณ์ ความเชื่อมัน่ และความผูกพนั

กบัชุมชนในโครงการทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ 
 สรุปได้ว่าแนวทาง L แสดงให้เหน็ว่าการสื่อสารภาพลกัษณ์ชุมชนคุณภาพคอืปัจจยัสําคญัในการสร้างความ

เชื่อมัน่และความไวว้างใจของผูบ้รโิภคในระยะยาว และสามารถกระตุน้ความสนใจซื้อไดส้งู 
2. แนวทางท่ี 2 การสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นการนําเสนอบ้านคุณภาพ “ดัง่ผลงานชิ้นเอก” ที่ถูกออกแบบและ

รงัสรรค์ขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อโดยเฉพาะ ไม่ใช่การขายภาพลกัษณ์ความหรูหราเกินเอื้อม แต่เป็น       

การนําเสนอประสบการณ์จรงิทีผู่บ้รโิภคไดร้บั ทัง้ในดา้นการออกแบบทีพ่ถิพีถินั มาตรฐานก่อสรา้งทีน่่าเชื่อถอื เอกลกัษณ์

ของโครงการ และบรกิารทีเ่กนิความคาดหวงั เพื่อสรา้งความภาคภูมใิจในการครอบครองบา้นทีเ่ป็น “ทีสุ่ด” สาํหรบัผูซ้ื้อ 
 ผลการวิจัยสะท้อนว่า การสื่อสารที่ทําให้ “บ้านเป็นดัง่ผลงานชิ้นเอก” เน้นการสร้างความเชื่อมัน่และ         

ความภาคภูมใิจผ่าน พนักงานขายและเครื่องมอืช่วยตดัสนิใจ ผ่านการบริการท่ีเหนือกว่าการขาย พนักงานขายทาํหน้าที่

เสมอืนทีป่รกึษา ถ่ายทอดคุณค่าผ่านการเล่าเรื่องและรวีวิจรงิ พรอ้มการตดิตามลูกคา้อย่างต่อเน่ือง การดแูลด้านการเงิน

โปร่งใส เช่น การจําลองแผนผ่อน การเปรยีบเทยีบสนิเชื่อ และขอ้เสนอพเิศษดา้นค่าใชจ้่าย ทําใหลู้กคา้รบัรูถ้งึความคุม้ค่า

และมัน่ใจในโครงการ และการยืนยนัคุณภาพบ้าน ผ่านการรบัประกนัโครงสร้าง เว็บไซต์ที่ทําหน้าทีเ่ป็นคู่มอืบ้าน และ    

การรวีวิจากลูกบ้านจรงิ สรา้งความโปร่งใสและภาพลกัษณ์ทีด่ ีซึ่งแนวทางน้ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ Akkaradecha and 

Wonglerdkunakorn (2017) ทีไ่ดศ้กึษา การสื่อสารการตลาดทีม่ผีลต่อความสนใจซื้อบา้นเดีย่วในเขตกรุงเทพมหานครและ
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ปรมิณฑล โดบพบว่า ความสําเรจ็ของการสื่อสารการตลาดในโครงการทีอ่ยู่อาศยั คอืการทําใหลู้กคา้เชื่อมัน่และภูมใิจในสิง่

ที่ได้รบัจรงิ ผ่านขอ้มูล การดูแล และช่องทางที่ตอบโจทยพ์ฤตกิรรมผู้ซื้อยุคใหม่ Saengprasith et al. (2011) ที่ได้ศกึษา   

กลยุทธ์การตลาดโครงการบ้านเดีย่วระดบับนในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ชี้ว่าการบรกิารก่อนและหลงัการขาย    

มผีลสาํคญัต่อความภกัดแีละความพงึพอใจของลูกคา้ 
 สรุปไดว้่า แนวทาง M ทําใหโ้ครงการถูกมองว่าบ้านคุณภาพดัง่ผลงานชิน้เอก ดว้ยการสื่อสารเชงิ “คุณค่าและ

คุณภาพ” มอบความภาคภูมใิจ ความเชื่อมัน่ และคุณค่าที่จบัต้องได้แก่ผูซ้ื้อ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความพงึพอใจและภกัด ี   

ในระยะยาว 
 3. แนวทางท่ี 3 การสื่อสารที่มุ่งนําเสนอ “ความคุ้มค่า” ที่ลูกค้าได้รบั สะท้อนการมอบคุณค่าเชิงรอบด้าน       

แก่ลูกค้า ไม่ได้จํากดัอยู่เพยีงแค่เรื่องของราคา แต่เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดใีหก้บัลูกค้า ครอบคลุมถึงคุณภาพบ้าน 

ประโยชน์ใชส้อย ความสะดวก ความรวดเรว็ในการบรกิาร การตดิต่อสื่อสารทีง่า่ยดาย บรกิารหลงัการขาย ตลอดจนคุณค่า

ทางอารมณ์ทีส่รา้งความประทบัใจและความเชื่อมัน่ในทุกช่วงของการตดัสนิใจซื้อ จุดมุ่งหมายสําคญั คอืการทําใหโ้ครงการ

ถูกมองว่าเป็นตวัเลอืกทีต่อบโจทยแ์ละ “คุม้ค่าอย่างแทจ้รงิ” สาํหรบัการเลอืกทีอ่ยู่อาศยั  
 ผลการวิจัยสะท้อนว่า การสื่อสารที่เน้น “ความคุ้มค่า” ผ่านข้อเสนอทางการเงินและโปรโมชัน่ เช่น            

ฟรีค่าส่วนกลาง ของแถมที่ใช้ได้จริง (ผ้าม่าน เครื่องปรับอากาศ) สร้างแรงจูงใจและทําให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่าเกินราคา       

ความสะดวกและความน่าเช่ือถือออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์ SEO บทความความรู้ และระบบ One-Touch Service ทําให้

ลูกคา้รบัรูถ้งึความใส่ใจและความเป็นมอือาชพี การยืนยนัคณุภาพและความคุ้มค่า ดว้ยภาพและวดิโีอคุณภาพสงู รวมถงึ

รวีวิจรงิจากลูกบา้น ยํ้ามาตรฐานงานก่อสรา้งและประสบการณ์ทีเ่ชื่อถอืได ้ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของของ Akkaradecha 

and Wonglerdkunakorn (2017) ทีไ่ดศ้กึษา การสื่อสารการตลาดทีม่ผีลต่อความสนใจซื้อบา้นเดีย่วในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล พบว่าการสื่อสารการตลาดทีส่ะทอ้น “คุณค่าทีจ่บัต้องได”้ เช่น การใหข้อ้มูลผลติภณัฑ์ บรกิารหลงัการขาย 

และความโปร่งใส มีผลโดยตรงต่อความมัน่ใจและความภักดีต่อแบรนด์ Worasuntarom (2016) ศึกษาการสื่อสารทาง

การตลาดที่มผีลต่อการรบัรู้ของลูกค้าที่มตี่อผลติภณัฑ์อาคารชุดพกัอาศยัระดบักลางถงึระดบับนในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า การสื่อสารที่เน้น “สิ่งที่ลูกค้าจะได้รบัจริง” ผ่านสื่อออนไลน์มีอิทธพิลอย่างมากต่อการรบัรู้และการตัดสนิใจของ

ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะการนําเสนอองคป์ระกอบทีส่ะทอ้นความคุม้ค่า เช่น โปรโมชัน่ สทิธปิระโยชน์ และภาพบา้นจรงิ 
 สรุปไดว้่า แนวทาง C ทาํใหโ้ครงการถูกมองว่ามอบคุม้ค่าในทุกมติ ิไม่เพยีงคุม้ค่าเชงิราคา แต่รวมถงึคุณภาพ 

การบรกิาร คุณค่าทางอารมณ์ทีต่อบโจทยผ์ูซ้ื้อ และยงัเป็นการลงทุนชวีติทีต่อบโจทย์ผูบ้รโิภคยุคใหม่ ช่วยเพิม่ความมัน่ใจ 

ความภกัด ีและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ  
 

สรปุและข้อเสนอแนะ 
1.  สรปุผลการวิจยั 
 จากการวเิคราะหส์ภาพแวดล้อมทางการจดัการ โครงการ “ไอคอนวลิล่า” จงัหวดัขอนแก่น มจีุดแขง็ดา้นทาํเล

ที่ตัง้และความคุม้ค่าของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพวสัดุและการออกแบบ แต่ยงัมขีอ้จํากดัด้านการสร้างการรบัรู้แบรนด์ 

ขณะเดยีวกนัยงัเผชญิกบัการแขง่ขนัสงูและตน้ทุนวสัดุก่อสรา้งทีผ่นัผวน อย่างไรกต็าม แนวโน้มความตอ้งการบา้นแนวราบ

ยงัคงเตบิโตและเป็นโอกาสสําคญัในการพฒันากลยุทธก์ารตลาด จากการวเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิสํารวจ (EFA) สามารถ

จําแนกและนิยามได้ 3 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ (1) การสื่อสารทางการตลาดเรื่อง “ชุมชนคุณภาพเพื่อการอยู่อาศยั       
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ระยะยาว” (2) การสื่อสารทางการตลาดเรื่อง “ดัง่ผลงานบ้านชิ้นเอก” และ (3) การสื่อสารทางการตลาดเรื่อง “ความคุม้ค่า     

ที่ได้รบั” ซึ่งสามารถอธบิายความแปรปรวนรวมไดถ้ึงร้อยละ 64.947 โดยองค์ประกอบทัง้สามถูกนิยามใหม่ภายใต้กรอบ

แนวคดิ “LMC” หรอื Living in a Meaningful Community ซึ่งสะท้อนการสื่อสารทางการตลาดที่ครอบคลุมทัง้ภาพลกัษณ์

ของชุมชน ความเป็นบ้านคุณภาพ และความคุม้ค่าเชงิประสบการณ์และอารมณ์ ผลการระดมสมองร่วมกบัผูป้ระกอบการ

นําไปสู่การกําหนดแนวทางการสื่อสารการตลาด 3 แนวทาง ไดแ้ก่ (1) L: การสื่อสารการตลาดเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ชุมชน

คุณภาพสําหรบัการอยู่อาศยัระยะยาว (2) M: การสื่อสารการตลาดทีมุ่่งเน้นการนําเสนอบา้นคุณภาพดัง่ผลงานชิน้เอก และ 

(3) C: การสื่อสารการตลาดทีมุ่ง่นําเสนอความคุม้ค่าทีลู่กคา้ไดร้บั 
2. ข้อเสนอแนะ  
 2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
   2.1.1. ภาครฐัและสถาบนัการเงนิควรพจิารณา มาตรการส่งเสรมิสนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยัในกลุ่มผูป้ระกอบการ

รายทอ้งถิน่ เพื่อเพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนักบัผูพ้ฒันารายใหญ่ และกระตุน้เศรษฐกจิทอ้งถิน่อย่างยัง่ยนื 
   2.1.2. หน่วยงานกํากับดูแลด้านอสังหาริมทรัพย์ควรจัดทํา ฐานข้อมูลกลางด้านตลาดบ้านแนวราบ        

ในภูมภิาค เพื่อใชใ้นการวางแผนนโยบายและการพฒันากลยุทธก์ารตลาดทีเ่หมาะสมกบับรบิทของแต่ละจงัหวดั  

 2.2 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้  

   2.2.1 ผู้ประกอบการควรนํา แนวทางการสื่อสารการตลาด LMC Model (Lifelong Living Communities, 

Masterpiece Home, Comprehensive Value) ไปปรบัใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ โดยกําหนด กิจกรรมหลกั งบประมาณ 

และระยะเวลา อย่างเป็นระบบ เพื่อใหก้ารสื่อสารตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพและควบคุมตน้ทุนไดจ้รงิ 

   2.2.2 ควรมกีาร ติดตามและประเมนิผล ความสําเร็จของแต่ละแนวทางอย่างต่อเน่ือง เช่น การวดัระดบั

การรบัรู้แบรนด์ (Brand Awareness) การมส่ีวนร่วมของลูกค้า (Engagement) ยอดเยี่ยมชมโครงการ และยอดจอง เพื่อ

ปรบักลยุทธใ์หเ้หมาะกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในพืน้ที ่

   2.2.3 ผู้ประกอบการควรพฒันา เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทลั เช่น เว็บไซต์ที่มีระบบ SEO การใช้

โซเชยีลมเีดยีเชงิกลยุทธ ์และระบบ CRM เพื่อสรา้งประสบการณ์ทีต่่อเน่ืองและรกัษาความสมัพนัธก์บัลูกคา้ในระยะยาว 

 2.3 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

   2.3.1 ควรมกีารศกึษาปัจจยัภายนอกเพิม่เตมิ เช่น แนวโน้มเศรษฐกจิ อตัราดอกเบีย้สนิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั เท

รนด์ดจิทิลั พฤติกรรมผูบ้รโิภคในแต่ละช่วงวยั และตวัชี้วดัผลลพัธ์ทางธุรกจิ เพื่อพฒันาแนวทางการสื่อสารการตลาดให้

สอดคลอ้งกบับรบิททีเ่ปลีย่นแปลง 

   2.3.2. ควรขยายการศกึษาสู่การเปรยีบเทยีบระหว่าง ผูป้ระกอบการรายทอ้งถิน่กบัรายใหญ่ เพื่อวเิคราะห์

ความแตกต่างดา้นกลยุทธก์ารสื่อสารและปัจจยัแห่งความสาํเรจ็ทีส่ามารถประยุกตใ์ชใ้นระดบัภูมภิาคไดอ้ย่างยัง่ยนื 
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กิตติกรรมประกาศ  
การศึกษาอิสระเรื่อง แนวทางการสื่อสารการตลาดของธุรกิจโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบ "ไอคอนวิลล่า"        

จงัหวดัขอนแก่น สาํเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ีดว้ยความกรุณาและเมตตาจาก ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.รุจริตัน์ พฒันถาบุตร อาจารย์

ที่ปรึกษา ผู้ซึ่งได้สละเวลาอันมีค่าในการให้คําแนะนํา คําปรึกษา ตลอดจนช่วยชี้แนะและแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ          

อย่างใกล้ชดิ เพื่อใหร้ายงานฉบบัน้ีมคีวามสมบูรณ์ทีสุ่ด ผู้วจิยัขอน้อมกราบขอบพระคุณในความกรุณาและความเอื้อเฟ้ือ

เป็นอย่างสงู  
ผูว้จิยัขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบการศกึษาอิสระทุกท่าน ทีไ่ดก้รุณาสละเวลาอนัมค่ีาเพื่อใหข้อ้เสนอแนะ

อนัเป็นประโยชน์ยิง่ต่อการปรบัปรุงและพฒันางานวจิยัใหส้มบูรณ์ยิง่ขึน้  
นอกจากน้ี ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณครอบครวัทีเ่ป็นกําลงัใจสําคญั รวมถึงเพื่อน ๆ และทุกท่านที่คอยใหก้าร

สนับสนุนและอยู่เคยีงขา้งดว้ยความห่วงใยอย่างต่อเน่ือง จนเป็นพลงัสาํคญัทีท่าํใหง้านศกึษาครัง้น้ีสาํเรจ็ลุล่วง  
ทา้ยทีสุ่ดน้ี ผูว้จิยัขอขอบพระคุณทุกท่านทีอ่ยู่เบื้องหลงัความสําเรจ็ ไม่ว่าจะดว้ยการช่วยเหลอื ใหค้ําปรกึษา หรอื

เป็นแรงใจ เพื่อใหง้านวจิยัน้ีสาํเรจ็สมบูรณ์ตามเป้าหมายทีต่ัง้ไว ้
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