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บทคัดย่อ
 สำานักงานสถาปนิกต้องมีการคำานึงถึงผลทางด้านธุรกิจเช่นเดียวกับองค์กรของธุรกิจเอกชนทั่วไป เพื่อให้
สำานักงานสามารถดำาเนินงานต่อไปได้และเพื่อการพัฒนาสำานักงาน แต่สำานักงานสถาปนิกเป็นองค์กรบริการวิชาชีพ 
ซึ่งจะต้องดำารงอยู่ภายใต้จรรยาบรรณแห่งวิชาชีพและรักษามาตรฐานแห่งการปฎิบัติวิชาชีพที่ดี เพราะฉะนั้นกลยุทธ์
การตลาดของสำานักงานสถาปนิกจึงมีความแตกต่างจากองค์กรธุรกิจเอกชนโดยทั่วไป การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาหลักการทฤษฎีทางการตลาด และวิเคราะห์หาส่วนที่สามารถนำามาประยุกต์ใช้กับสำานักงานสถาปนิกได้ ผลการ
วิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดสำาหรับสำานักงานสถาปนิกที่สำาคัญ สามารถสรุปได้ 15 วิธี ซึ่งสามารถจำาแนกได้เป็น 7 

กลยทุธห์ลกั ทัง้นี ้สำานกังานสถาปนกิของแตล่ะแหง่ กค็วรจะตอ้งมวีางกลยทุธก์ารตลาดทีแ่ตกตา่งกนั อนัเนือ่งจากปจัจยั
ภายใน และเป้าหมายของสำานักงานแต่ละแห่งมีความแตกต่างกัน ซึ่งทุกสำานักงานสถาปนิกควรเล็งเห็นให้ความสำาคัญ
และพัฒนาด้านการตลาดควบคู่ไปกับการปฏิบัติวิชาชีพที่ดี เพื่อให้สำานักงานสถาปนิกสามารถพัฒนาไปได้อย่างมั่นคง

Abstract

 To sustain their profit and development, architecture firms, like other private firms, take commercial 

benefit as a major consideration. However, when delivering services, architecture firms must also take care to 

follow the ethics and standards of their profession. This consequently makes marketing strategies for 

architectural firms different from those of other private firms. This research therefore aims to study the theories 

and principles of marketing and investigate strategies that will be applicable and beneficial to architecture 

firms. The results reveal that the 15 marketing strategies found in this study can be categorized into 7 groups. 

Nevertheless, each firm employs specific marketing strategies depending on their circumstances and 

organizational objectives. In conclusion, architecture firms should take marketing as a major concern. They 

should also develop their marketing strategies, as well as provide an effective and ethical professional 

service, to create promising business opportunities and a strong foundation for their firm.
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1.  ความเป็นมา

 สำานักงานสถาปนิก ซึ่งเป็นองค์กรที่ให้บริการ
วิชาชีพ (professional service) จะต้องดำารงตนอยู่
ภายใต้จรรยาบรรณแห่งวิชาชีพ และรักษามาตรฐานใน
การปฏิบัติวิชาชีพที่ดี แต่ในขณะเดียวกัน สิ่งที่สำาคัญ
สำาหรับสำานักงานสถาปนิกที่จัดตั้งใหม่ด้วยนั้น อีก
ประการหนึ่งที่มีความสำาคัญก็คือ การมีโครงการและ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และการมีผลตอบแทนที่พอเพียง
ต่อการพัฒนาสำานักงานได้อย่างยั่งยืน เพราะฉะนั้น 
“การตลาด” จึงเป็นสิ่งที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับสำานักงาน
สถาปนิกอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้
 การตลาดเป็นส่วนหนึ่งที่จะต้องมีการดำาเนิน
การอย่างต่อเนื่อง ไม่เฉพาะแต่ในเวลาที่สำานักงานมี
ความต้องการงานเข้ามาเท่านั้น แต่สิ่งที่สำาคัญที่สุดของ
ทั้งหมดนี้ คือ การค้นหา วิเคราะห์ความต้องการของ
ลกูคา้และตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้และดำาเนนิ
การตามความต้องการนั้น นอกจากนี้ยังต้องมีการหา
โอกาสและวธิกีารใหม ่ๆ  เพือ่ใหเ้กดิการพฒันาสำานกังาน
ด้วย ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมด้าน
การตลาดควบคู่กับการพัฒนาสำานักงาน
 ถงึแมว้า่ในอดตีสำานกังานสถาปนกิจะไดล้กูคา้
จากการรู้จักกันเป็นการส่วนตัว และจากความชอบพอ
ในผลงาน แต่ปัจจุบันก็ได้เปลี่ยนแปลงไปเนื่องจาก
สำานักงานสถาปนิกมีจำานวนมากข้ึนกว่าแต่เดิมมาก
ทำาให้ลูกค้ามีทางเลือกมากขึ้น รวมทั้งลูกค้าในยุค
ปัจจุบันเป็นลูกค้าที่มีความรู้ และจะวิเคราะห์ข้อมูล
ต่าง ๆ อย่างละเอียดก่อนการตัดสินใจเลือกว่าจ้าง
สถาปนกิ ซึง่ลกูคา้ปจัจบุนักไ็มไ่ดเ้ลอืกวา่จา้งสำานกังาน
จากความรู้จักส่วนตัว และความชอบพอในผลงาน
เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่ลูกค้าพิจารณา 
เช่น การให้บริการที่ดี ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
การให้บริการที่ครบวงจรของสำานักงาน ความชำานาญ
เฉพาะด้าน ความมีชื่อเสียง และภาพลักษณ์ของสำานัก
งาน เป็นต้น เพราะฉะนั้นสำานักงานจึงต้องหันมาให้
ความสำาคัญกับการตลาด เนื่องจากการตลาดจะมีส่วน
ช่วยให้สำานักงานประสบความสำาเร็จ และมีทิศทางใน
การดำาเนินงานที่ชัดเจน และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ การมีเงื่อนไขของข้อตกลงทั่วไป
วา่ด้วยการค้าบริการ (General Agreement on Trade 

in Services: GATS) เปิดโอกาสให้สถาปนิกต่างประเทศ
เข้ามาประกอบอาชีพได้อย่างถูกกฎหมายภายใต้องค์
การค้าระหว่างประเทศ  (World Trade Organization: 

WTO) รวมทั้งการเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(ASEAN) ซึ่งส่งผลให้สำานักงานสถาปนิกต่างชาติ
เข้ามาให้บริการในประเทศไทย และในขณะเดียวกัน
สำานังานสถาปนิกในประเทศไทยก็ไปให้บริการวิชาชีพ
สถาปัตยกรรมในต่างประเทศมากยิ่งขึ้น เพราะฉะนั้น
สำานักงานควรมีการวางแผนการตลาดอย่างจริงจัง 
เพื่อให้สำานักงานสามารถแข่งขันกับสำานักงานจาก
ประเทศต่าง ๆ ได้
 อย่างไรก็ตามวิชาชีพสถาปัตยกรรมเป็น
วิชาชีพควบคุม ซึ่งจะต้องอยู่ภายใต้จรรยาบรรณแห่ง
วชิาชพี ซึง่จรรยาบรรณวชิาชพีมกีารหา้มมใิหส้ถาปนกิ
ทำาการตลาดในบางลักษณะ เช่น ห้ามทำาการโฆษณา 
ห้ามไม่ให้แสวงหางานด้วยการแข่งขันกับผู้ประกอบ
วิชาชีพสถาปัตยกรรมรายอื่นโดยวิธีประกวด หรือลด
ผลประโยชน์ สินจ้างหรือบำาเหน็จรางวัล เพราะฉะนั้น
ในการกำาหนดกลยุทธ์การตลาดของสำานักงานสถาปนิก 
จึงจำาเป็นต้องพิจารณาจรรยาบรรณวิชาชีพด้วย
 ดังนั้น กลยุทธ์การตลาดสำาหรับสำานักงาน
สถาปนิก จึงมีความแตกต่างจากการตลาดขององค์กร
ธุรกิจเอกชนทั่วไป เนื่องจากสำานักงานสถาปนิกเป็น
องค์กรบริการวิชาชีพที่มีลักษณะเฉพาะตัว ทั้งในด้าน
ลูกค้า ลักษณะองค์กร การให้บริการ และวิธีดำาเนินงาน 
เพราะฉะนั้นในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงสรุปกลยุทธ์การ
ตลาดสำาหรับสำานักงานสถาปนิก ซึ้งอ้างอิงมาจาก
ทฤษฎีการตลาด ประกอบกับศึกษาลักษณะเฉพาะตัว
ของสำานักงานสถาปนิกควบคู่ไปกับจรรยาบรรณ
วิชาชีพสถาปัตยกรรม

2.  วัตถุประสงค์ของการศึกษา

 การวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาหากลยุทธ์การ
ตลาดที่ เหมาะสมกับการบริหารจัดการสำานักงาน
สถาปนิกขนาดเล็กที่จัดตั้งใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์
ของการศึกษา ดังต่อไปนี้
 1. ศึกษาหากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม
กับการบริหารจัดการสำานักงานสถาปนิกขนาดเล็ก 
ที่จัดตั้งใหม่
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 2. ศึกษาหาแนวทางการนำากลยุทธ์การ
ตลาดที่ เหมาะสมกับการบริหารจัดการสำานักงาน
สถาปนิกขนาดเล็กที่จัดตั้งใหม่ มาประยุกต์ใช้ใน
สภาวการณ์ปัจจุบัน
 3. ศึกษาโอกาสและประโยชน์ที่พึงได้รับ
จากการพัฒนากลยุทธ์การตลาด หลังจากการนำามา
ประยุกต์ใช้กับสำานักงาน

3.  สมมติฐานของการศึกษา

 การเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม มี
ส่วนช่วยให้การบริหารจัดการสำานักงานสถาปนิกขนาด
เล็กที่จัดตั้งใหม่ ประสบความสำาเร็จในเชิงธุรกิจ

4.  ระเบียบวิธีการศึกษา

 การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดสำาหรับ
สำานักงานสถาปนิกขนาดเล็กท่ีจัดต้ังใหม่ เป็นการศึกษา
เบื้องต้นเพื่อกำาหนดกรอบประเด็นยุทธศาสตร์ของการ
บริหารจัดการองค์กรในเชิงวิชาชีพสถาปัตยกรรม ที่จะ
ต้องมีการศึกษาวิจัยในเชิงลึกต่อไปในอนาคต โดยส่วน
ใหญ่แล้วข้อมูลที่ได้จะมาจากการสำารวจเอกสาร และ
บทสัมภาษณ์ของผู้บริหารสำานักงาน เพ่ือนำามาใช้ในการ
สรปุความคดิเหน็ในประเดน็ตา่ง ๆ  สำาหรบัการอภปิราย
ผลการศึกษา

5.  ขอบเขตการศึกษา

 งานวิจัยนี้ มุ่งค้นหา ศึกษา หาแนวทางในการ
นำากลยุทธ์การตลาด ที่เหมาะสมกับการนำามาประยุกต์
ใชก้บักบัการบรหิารจดัการสำานกังานสถาปนกิขนาดเลก็ 
ที่จัดตั้งใหม่ เพื่อความประสบความสำาเร็จในเชิงธุรกิจ 
โดยเน้นการนำาเสนอในเชิงแนวความคิดเป็นหลัก

6.  กลยุทธ์การตลาดสำาหรับสำานักงานสถาปนิก

 กลยุทธ์การตลาดสำาหรับสำานักงานสถาปนิก 
เป็นกลยุทธ์การตลาดที่แตกต่างจากกองค์กรธุรกิจ
เอกชนทัว่ ๆ  ไป เนือ่งจากลกัษณะเฉพาะตวัของวชิาชพี
สถาปัตยกรรม ซ่ึงสามารถสรุปกลยุทธ์การตลาดสำาหรับ

สำานักงานสถาปนิกได้ 15 วิธี โดยสามารถจัดกลุ่มตาม
หน้าที่งานด้านการตลาดได้ 7 กลยุทธ์ ดังต่อไปนี้

 1. การสร้างภาพลักษณ์ของสำานักงาน
  - การสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่น หรือ
   เอกลักษณ์เฉพาะของสำานักงาน
  -  การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่สำานักงาน
 2.  การกำาหนดลูกค้าเป้าหมายที่มีศักยภาพ
  - การหาโอกาสในการรับงานจากลูกค้า
   ที่เป็นผู้ลงทุนที่มีงานต่อเนื่อง
 3.  การเข้าไปติดต่อลูกค้า
  - การเข้าร่วมประกวดแบบ
  - การเข้าไปเสนองานกับลูกค้าเป้าหมาย
  - การใช้ตัวแทนเข้าไปติดต่อลูกค้า หรือ
   หาข่าวสารของโครงการ
 4.  การสร้างโอกาสในการรับงานจากลูกค้า
  - การเลือกรับทำาโครงการที่น่าสนใจ
   และสามารถสรา้งชือ่เสยีงใหส้ำานกังาน
  - การสร้างเครือข่ายความสัมพันธ์ทาง
   สังคม
  - การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ
 5.  การประชาสัมพันธ์เผยแพร่ผลงาน
  - การประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ผลงาน
   ผ่านการเข้าร่วมงานนิทรรศการต่างๆ 
  - การเผยแพร่ผลงานของบริษัทฯ ผ่าน
   หนังสือ นิตยสารที่เกี่ยวข้อง
 6.  การรักษาลูกค้า
  - การสร้าง และรักษาความสัมพันธ์กับ
   ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง
  - การปรับปรุง และพัฒนาผลงาน หรือ
   การให้บริการที่ประทับใจลูกค้า
 7.  การขยายตลาด
  - การขยายฐานลูกค้า
  - การขยายขอบเขตการให้บริการ
  - การเปิดสำานักงานสาขา 

 กลยทุธต์า่ง ๆ  ทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถแสดงลำาดบั
ขั้นของการใช้กลยุทธ์การตลาดแต่ละกลุ่ม ตามที่ผู้วิจัย
กล่าวมาข้างต้น ได้ดังแผนภาพ ดังต่อไปนี้
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สำานักงาน
สถาปนิก

กำาหนดกลยุทธ์
การตลาด

การขยายโอกาส
ทางการตลาด

การสร้าง
ภาพลักษณ์

ประชาสัมพันธ์ สำานักงาน
สถาปนิก

การรักษาสาย
สัมพันธ์ลูกค้า

สร้างโอกาส
ในการรับงาน

จากลูกค้า

กำาหนดลูกค้า
เป้าหมายที่มีศักยภาพ

ลูกค้า
ประจำา

ลูกค้า
A

ลูกค้า
B

แผนภาพที่ 1   แสดงลำาดับขั้นของการใช้กลยุทธ์การตลาด

ที่มา: ผู้วิจัย, 2554



โครงการจัดประชุมวิชาการ ประจำาปี 2554
Built Environment Research Associates Conference, BERAC II, 201198

7. ผลการศึกษา 

 ซึง่รายละเอยีดของกลยทุธก์ารตลาดทัง้ 7 กลุม่ 
สามารถอธิบายได้ ดังต่อไปนี้

7.1  การสร้างภาพลักษณ์ของสำานักงาน
  สำานักงานแต่ละแห่งควรมีการสร้างภาพลักษณ์ 
หรือเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งเปรียบเสมือนตราสินค้า 
(brand) ของสำานักงาน เพ่ือให้สำานักงานเป็นท่ีจดจำา
ของลูกค้า ซึ่งสำานักงานสามารถใช้กลยุทธ์ในการสร้าง
ภาพลักษณ์เฉพาะได้ ดังนี้

7.1.1	 การสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่น	หรือเอกลักษณ์
	 เฉพาะของสำานักงาน
 สำานกังานสถาปนกิควรมภีาพลกัษณท์ีโ่ดดเดน่ 
หรือเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพื่อให้ลูกค้าและสาธารณชน
จดจำาสำานักงานได้ และสามารถดึงดูดลูกค้าได้ดีกว่า
สำานักงานแห่งอื่น ๆ (ซึ่งต้องเป็นเอกลักษณ์ในทางที่ดี) 
อันเนื่องมาจากหากลูกค้าจะพิจารณาเลือกว่าจ้างสำานัก
งานสถาปนิก ลูกค้ามักนึกถึงสำานักงานที่ตนจดจำาได้ 
มีความโดดเด่น มีชื่อเสียง หรือรู้จักในทางที่ดีก่อน
 สำานกังานสามารถมภีาพลกัษณท์ีโ่ดดเดน่ หรอื
มีเอกลักษณ์เฉพาะที่แตกต่างจากสำานักงานแห่งอื่น
ในแนวทางที่แตกต่างกัน ได้แก่ มีความโดดเด่นด้าน
การใหบ้รกิาร มคีวามโดดเดน่ดา้นผลงานออกแบบ และ
มีความชำานาญเฉพาะด้าน เป็นต้น
 การสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่น หรืเอกลักษณ์
เฉพาะของสำานักงานนั้น ไม่ใช่สิ่งที่จะสร้างได้ในระยะ
เวลาอันสั้น แต่เป็นสิ่งที่สำานักงานต้องสั่งสมมานาน ทั้ง
จากผลงาน ความชำานาญ การให้บริการ กระบวนการ
ทำางาน หรือการประชาสัมพันธ์ออกไปให้ผู้อื่นรับทราบ 
จนเกิดเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ ซึ่งสำานักงานควรรักษา
เอกลักษณ์นี้ไว้ให้ได้ตลอด

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ผู้วิจัยมีความเห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่
โดดเด่น หรือเอกลักษณ์เฉพาะของสำานักงานนั้น ต้อง
เป็นเอกลักษณ์ในทางท่ีดีเท่าน้ัน ไม่ใช่เอกลักษณ์ในทาง
ที่จะนำามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์ของวิชาชีพ

7.1.2		 การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่สำานักงาน
 เมื่อสำานักงานมีทุกอย่างพร้อมอยู่แล้ว ไม่
จำาเป็นต้องแข่งขันกับสำานักงานแห่งอ่ืนในด้านอ่ืน ๆ การ
ทำาให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในใจลูกค้าจะเป็นปัจจัยสำาคัญ
ทีท่ำาใหล้กูคา้เลอืกวา่จา้งสำานกังาน ซึง่บางครัง้ลกูคา้อาจ
รูส้กึวา่สำานกังานแตล่ะแหง่ตา่งกม็กีารใหบ้รกิารทีด่ ีและ
มีผลงานออกแบบที่ดีเท่าเทียมกัน ลูกค้าอาจพิจารณา
เลือกสำานักงานที่มีภาพลักษณ์ที่ดีกว่า
 การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่สำานักงานอาจ
เกิดจากหลายด้าน เช่น การเลือกรับทำาแต่โครงการที่ดี 
ไม่รับทำาโครงการที่จะมีผลเสียต่อสังคมและสภาพ-
แวดล้อม การช่วยเหลือกิจกรรมสาธารณะและสังคม 
รวมถึงกิจกรรมทางวิชาชีพและทางการศึกษา การวาง
ตัวเหมาะสมต่อความเป็นมืออาชีพ เป็นต้น

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ผู้วิจัยมีความเห็นว่า การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ไม่ใช่การสร้างภาพหลอกลวง แต่ต้องเกิดจากความ
จรงิใจของสำานกังาน และสำานกังานตอ้งไมใ่ชว่ธิกีารสรา้ง
ภาพลักษณ์ที่ดีแก่สำานักงานโดยการเปรียบเทียบให้
ลูกค้าเห็นข้อด้อย หรือข้อเสียของสำานักงานอื่น

7.2  การกำาหนดลูกค้าเป้าหมายท่ีมีศักยภาพ
 ในการดำาเนินงานของสำานักงานสถาปนิกนั้น 
นบัวา่ลกูคา้เปน็สว่นสำาคญัทีส่ดุ แตล่กูคา้ของสำานกังาน
สถาปนกิมหีลายประเภท ลกูคา้บางกลุม่เปน็ลกูคา้ทีเ่ปน็
ผูล้งทนุโครงการเพยีงโครงการเดยีว ในขณะทีล่กูคา้บาง
กลุ่มเป็นลูกค้าที่เป็นผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์มืออาชีพ
ที่มีการทำาโครงการอสังหาริมทรัพย์ตลอดเวลา เพราะ
ฉะนั้นกลยุทธ์ที่สำาคัญประการหนึ่งก็คือ การหาโอกาส
ในการรับงานจากลูกค้าที่เป็นผู้ลงทุนที่มีงานต่อเนื่อง 
โดยสามารถอธิบายได้ ดังต่อไปนี้

7.2.1		 การหาโอกาสในการรับงานจากลูกค้าที่เป็น
	 ผู้ลงทุนที่มีงานต่อเนื่อง
 ถ้าหากสถาปนิกมีโอกาสรับงานจากลูกค้า
ที่เป็นผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์มืออาชีพที่มีการทำา
โครงการอสังหาริมทรัพย์ และสามารถทำาให้ลูกค้ากลุ่ม
นี้กลายเป็นลูกค้าประจำาของสำานักงานก็จะทำาให้สำานัก
งานมีโครงการอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในสำานักงาน
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ขนาดเล็ก หากมีลูกค้าประจำาที่เป็นผู้ลงทุนที่มีโครงการ
ต่อเนื่องอยู่ตลอดเวลา สำานักงานก็อาจจะไม่ต้องรับ
งานจากลกูคา้รายอืน่ ๆ  กส็ามารถอยูร่อดและมผีลกำาไร
 ในการที่สำานักงานพิจารณาเลือกลูกค้า หรือ
โครงการนัน้ สำานกังานอาจตอ้งพจิารณาถงึสถานะ และ
ศกัยภาพของลกูคา้ วา่ลกูคา้เปน็ผูล้งทนุพฒันาอสงัหา-
ริมทรัพย์มืออาชีพหรือไม่ เป็นผู้ลงทุนรายใหญ่ที่มี
การทำาโครงการอสังหาริมทรัพย์ตลอดเวลาหรือไม่ และ
ในอนาคตลูกค้าจะมีการทำาโครงการอะไร และถ้าหาก
สำานักงานเห็นว่าลูกค้าที่เข้ามาว่าจ้างสำานักงานเป็น
ลูกค้าท่ีเป็นผู้ลงทุนท่ีมีศักยภาพ สำานักงานก็ต้องพยายาม
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้ ให้ลูกค้ากลายเป็นลูกค้า
ประจำาของสำานักงาน

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ในการหาโอกาสรบังานจากลกูคา้ทีม่โีครงการ
ต่อเนื่องนั้น สำานักงานต้องไม่ยอมที่จะรับงานในชิ้น
แรก ๆ ที่ลูกค้ามาเสนอด้วยค่าบริการวิชาชีพที่ต่ำากว่า
ความเหมาะสมตามมาตรฐานวชิาชพี เพือ่เปน็การดงึดดู
ลูกค้าให้ว่าจ้างสำานักงาน และต้องการที่จะได้รับทำา
โครงการในชิ้นต่อ ๆ ไป จากลูกค้ากลุ่มนี้อีก

7.3  การเข้าไปติดต่อลูกค้า
 สำาหรับสำานักงานสถาปนิกน้ัน มีความแตกต่าง
จากองค์การที่ขายสินค้าอื่น ๆ ตรงที่สำานักงานไม่
สามารถนำาสินค้าไปวางขายตามสถานท่ีต่าง ๆ  ได้ เพราะ
ฉะนั้นหากสำานักงานจะทำาการตลาดเชิงรุกสำานักงาน
อาจกระทำาไดโ้ดยการเขา้ไปตดิตอ่ลกูคา้กอ่น แตว่ธิกีาร
ดังกล่าวสำานักงานต้องพึงระวังในวิธีการเข้าไปติดต่อ
ให้เหมาะสมเนื่องจากอาจผิดจรรยาบรรณวิชาชีพได้ 
ซึ่งกลยุทธ์ในการเข้าไปติดต่อลูกค้า ได้แก่

7.3.1		 การเข้าร่วมประกวดแบบ
 การเข้าร่วมประกวดแบบเป็นอีกแนวทางหน่ึง
ทีจ่ะสรา้งโอกาสในการไดร้บังานไดม้ากแกส่ำานกังาน ซึง่
เป็นวิธีการที่เป็นทางการ และไม่ทำาลายภาพลักษณ์
ของสำานักงาน บางครั้งการประกวดแบบอาจให้สำานัก
งานต่าง ๆ ส่งแค่แนวความคิดเบื้องต้น หรือ Proposal 

หรือบางครั้งอาจให้สำานักงานจัดทำาแบบสถาปัตยกรรม 
ซึ่งเหล่านี้จะทำาให้สำานักงานต้องเสียเวลา และงบ-
ประมาณเพ่ือมาทำางานประกวดแบบ ซ่ึงถ้าหากสำานักงาน

ไม่ได้เป็นผู้ชนะในการประกวดแบบก็มักจะไม่ได้ผล
ตอบแทนกลับมา หรือได้ผลตอบแทนมาเพียงเล็กน้อย
แต่ก็ไม่คุ้มค่ากับงบประมาณที่เสียไป แต่ถ้าสำานักงาน
เป็นผู้ชนะในการประกวดแบบ แล้วได้เป็นผู้ออกแบบ
โครงการจรงิ การลงทนุนัน้กค็ุม้คา่เนือ่งจากทำาใหส้ำานกั
งานได้รับการว่าจ้าง ซึ่งบางครั้งสำานักงานก็ต้องยอม
ลงทุนเพื่อสร้างโอกาสในการได้รับการว่าจ้าง และหาก
สำานักงานผ่านเข้ารอบ หรือได้รับคัดเลือกก็จะเป็นการ
ประชาสัมพันธ์สำานักงานทางอ้อมด้วย

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 สำานกังานสถาปนกิ จงึตอ้งไมเ่สนอบรกิารของ
ตนในการประกวดแขง่ขนัทีไ่มไ่ด ้มาตรฐานการประกวด
แบบตามมาตรฐานของวิชาชีพสถาปัตยกรรม แต่ทั้งนี้
มาตรฐานการประกวดแบบของวิชาชีพสถาปัตยกรรม
ก็ยังไม่ได้ออกมาบังคับได้ เพราะฉะนั้นจึงไม่สามารถ
ระบุได้ว่าการประกวดแบบใดที่มีมาตรฐานหรือไม่
มาตรฐาน และนอกจากนี้สำานักงานต้องไม่กระทำาการ
อันใดโดยไม่โปร่งใส หรือไม่ถูกต้องเพื่อให้สำานักงาน
ชนะการประกวดแบบ เช่น การใช้อำานาจหน้าที่โดยไม่
ชอบธรรม การให้ทรัพย์สิน หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ใด
แก่เจ้าพนักงาน

7.3.2		 การเข้าไปเสนองานกับลูกค้าเป้าหมาย
 เป็นการเข้าไปติดต่อเพ่ือเสนองาน หรือแนะนำา
สำานักงานกับลูกค้าเป้าหมาย หรือลูกค้าที่สำานักงาน
เห็นว่ามีศักยภาพ หรือพร้อมจะลงทุนทำาโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าที่มีคนแนะนำาแก่
สำานักงาน หรืออาจเป็นลูกค้าที่สำานักงานไม่เคยรู้จักมา
ก่อนก็ได้ ซึ่งส่วนมากสำานักงานจะติดต่อลูกค้า โดย
การส่งเอกสารประวัติผลงาน (company profile) หรือ
เอกสารนำาเสนองาน (brochure) ของสำานักงานไปให้
ลูกค้าเป้าหมายหรืออาจมีการเสนอแนวความคิดเบื้อง
ต้นเกี่ยวกับโครงการเพื่อให้ลูกค้าพิจารณา
 ในเบื้องต้นสำานักงานควรติดต่อเข้าไปใน
ลักษณะที่เป็นการแสดงเอกสารแนะนำาตัวประวัติ และ
ผลงานที่ผ่านมา ซึ่งสำานักงานควรมีการเตรียมเอกสาร
ประวัติผลงาน (company profile) หรือเอกสารนำาเสนอ
งาน (brochure) ให้พร้อมเนื่องจากเป็นเบื้องต้นลกูค้า
จะพิจารณาจาก Profile หรือ Brochure ของสำานักงาน 
และสำานักงานอาจะเสนอแนวความคิดเบ้ืองต้นเก่ียวกับ
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โครงการนั้น ๆ ให้ลูกค้าพิจารณา ซึ่งถ้าหากลูกค้ามี
ความพึงพอใจในสำานักงานลูกค้าก็มักจะเชิญให้สำานัก-
งานเข้าไปสัมภาษณ์ หรือเสนอเอกสารเชิงหลักการ 

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 สำานักงานต้องทราบให้แน่ชัดว่าลูกค้ารายนั้น
ยังไม่ได้มีการตกลงกับสถาปนิกรายอื่น ถ้าหากลูกค้า
มีสถาปนิกรายอื่นอยู่แล้ว การที่สำานักงานเข้าไปติดต่อ
เสนองานกับลูกค้าจะเป็นการกระทำาที่ไม่เหมาะสม
และผิดจรรยาบรรณวิชาชีพ

7.3.3		 การใช้ตัวแทนเข้าไปติดต่อลูกค้า	หรือหาข่าว	
	 โครงการ
 เมือ่สำานกังานสนใจโครงการ แตไ่มม่เีวลาหรอื
ไม่สะดวกที่จะเข้าไปติดต่อลูกค้าด้วยตนเอง อาจจ้าง
ตัวแทนให้เป็นผู้เข้าไปติดต่อลูกค้าแทน เช่น เมื่อลูกค้า
เป็นลูกค้าในต่างประเทศ ซึ่งผู้บริหารไม่ทราบช่องทาง
หรือวิธีการติดต่อกับลูกค้า รวมท้ังไม่ทราบความเคล่ือน
ไหวของโครงการ และไมม่เีวลาจงึอาจจา้งตวัแทนซึง่เปน็
คนในท้องถิ่นนั้นเป็นผู้ติดต่อลูกค้าแทนสำานักงาน
 การใช้ตัวแทนเข้าไปติดต่อลูกค้า จะคล้ายกับ
การเขา้ไปเสนองานกบัลกูคา้เปา้หมายเพยีงแตผู่บ้รหิาร
หรือสถาปนิกไม่ได้เป็นผู้เข้าไปติดต่อเอง แต่จ้างบุคคล
ซึ่งเป็นตัวแทนของสำานักงานเป็นผู้ติดต่อให้ในเบื้องต้น 
ซึ่งตัวแทนอาจจะทำาหน้าที่ติดตามข่าวคราวความ
เคลื่อนไหวในวงการอสังหาริมทรัพย์ว่ามีลูกค้ารายใด
เป็นผู้มีศักยภาพที่กำาลังจะลงทุนโครงการ แล้วแจ้งแก่
สำานักงาน หรือสำานักงานอาจมีลูกค้าเป้าหมายอยู่แล้ว 
แต่ใช้ตัวแทนเป็นผู้ติดต่อแทนผู้บริหารสำานักงานก็ได้

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ตัวแทนของสำานักงาน จะต้องไม่เป็นผู้ที่เกี่ยว
ขอ้งกบัโครงการ หรอืเปน็ผูท้ีม่ผีลประโยชนใ์นโครงการ
นั้น ๆ

7.4 การสร้างโอกาสในการรับงานจากลูกค้า
 ในบางคร้ังสำานักงานอาจต้องมีการสร้างโอกาส
ทางอ้อมอื่น ๆ เพื่อการได้รับงานจากลูกค้า นอกจาก
การเขา้ไปตดิตอ่ลกูคา้โดยตรง ซึง่การสรา้งโอกาสในการ
รับงานจากลูกค้า ได้แก่

7.4.1		 การเลือกรับทำาโครงการที่น่าสนใจ	และสามารถ
	 สร้างชื่อเสียงให้สำานักงาน
 ลูกค้าของสำานักงานสถาปนิกส่วนใหญ่มักจะ
พิจารณา หรือประเมินสำานักงานสถาปนิกจากผลงานที่
ผ่านมา เนื่องจากผลงานเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถเห็น
ไดจ้ริงและจับต้องได้ สำานักงานจึงควรมีผลงานท่ีมีความ
น่าสนใจเพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาว่าจ้างสำานักงาน 
เพราะฉะนั้นสำานักงานสถาปนิกทุกแห่ง ควรจะเลือก
รวมท้ังแสวงหาโอกาสในการทำาโครงการท่ีน่าสนใจ หรือ
โครงการทีส่ามารถสรา้งชือ่เสยีงใหส้ำานกังานตลอดเวลา 
เพื่อเป็นการสร้างโอกาสให้สำานักงานมีชื่อเสียง และได้
รบัการวา่จา้งจากลกูคา้ทีป่ระทบัใจในผลงาน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งหากสำานักงานใดมีโอกาสที่จะได้ทำาโครงการที่
เปน็โครงการทีเ่ปน็โครงการสาธารณะ หรอืเปน็โครงการ
ที่มีชื่อเสียงอยู่ในความสนใจของคนหมู่มาก ก็จะยิ่ง
สร้างโอกาสให้สำานักงานเป็นที่รู้จักของสาธารณชน 
และเป็นโอกาสให้ลูกค้าเห็นผลงานของสำานักงานมาก
ยิ่งขึ้น และสำาหรับสำานักงานใหม่ก็จำาเป็นต้องมีผลงาน
แรกเริ่มให้ลูกค้าได้เห็น เพื่อสร้างโอกาสในการรับงาน
ชิ้นต่อ ๆ ไป

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ในการหาโอกาสรับทำาโครงการท่ีน่าสนใจ และ
สามารถสร้างชื่อเสียงให้สำานักงานนั้น สำานักงานควร
กระทำาภายในกรอบจรรยาบรรณวชิาชพี เชน่ สำานกังาน
ต้องไม่ลดค่าบริการจนต่ำากว่ามาตรฐานวิชาชีพเพื่อให้
ได้รับงาน ต้องไม่ใช้อำานาจโดยไม่ชอบธรรม หรือใช้
อิทธิพลหรือให้ผลประโยชน์แก่บุคคลอื่นเพื่อให้ได้
รับงาน หรือไม่แย่งงานกับสำานักงานแห่งอื่น ๆ ที่ได้
ตกลงทำางานกับผู้ว่าจ้างรายเดียวกัน เป็นต้น

7.4.2		 การสร้างเครือข่ายความสัมพันธ์ทางสังคม
 หากสำานกังานแหง่ใดมพีนัธมติรทางธรุกจิมาก
ยอ่มไดเ้ปรยีบสำานกังานแหง่อืน่ ซึง่นอกจากจะสามารถ
รวมตวักนัทำาโครงการทีส่ำานกังานมศีกัยภาพหรอืความ
รู้ความชำานาญไม่เพียงพอ และให้ความช่วยเหลือแก่
สำานักงานในด้านต่าง ๆ แล้ว พันธมิตรทางธุรกิจมักจะ
เป็นผู้ที่แนะนำาโครงการ หรือลูกค้ามาให้อยู่เสมอ เช่น 
สำานักงานมีพันธมิตรเป็นบริษัทวิศวกรที่ทำาโครงการ
รว่มกนัเกอืบทกุโครงการ เมือ่มลีกูคา้เขา้มาวา่จา้งบรษิัท
วิศวกร บริษัทวิศวกรก็มักจะแนะนำาลูกค้าให้เข้ามาใช้
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บริการสำานักงานด้วย หรือถ้าหากสำานักงานมีพันธมิตร
เป็นสำานักงานสถาปนิกด้วยกัน เมื่อมีลูกค้าเข้ามาว่า
จ้างสำานักงานแห่งนั้น แต่สำานักงานแห่งนั้นไม่สะดวก
ที่จะรับทำาโครงการเนื่องเหตุผลต่าง ๆ เช่น บุคลากร
ไม่พอเพียง ไม่มีความชำานาญ สำานักงานแห่งนั้นก็
มกัจะแนะนำาลกูคา้ใหไ้ปวา่จา้งสำานกังานทีเ่ปน็พนัธมติร
แทน เป็นต้น

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ผู้วิจัยมีความเห็นว่าพันธมิตรทางธุรกิจของ
สำานักงานสถาปนิก ไม่ควรเป็นกิจการที่มีผลประโยชน์
กบังานในโครงการ เชน่ เปน็บรษิทัรบัเหมากอ่สรา้ง หรอื
ตัวแทนจำาหน่ายวัสดุ เป็นต้น และสำานักงานไม่ควรใช้
อิทธิพลของพันธมิตรทางธุรกิจเพื่อบังคับให้ลูกค้าว่า
จา้งสำานักงาน เช่น เม่ือลูกค้ามาว่าจ้างสำานักงานสถาปนิก 
สำานักงานก็ไม่ควรบังคับลูกค้าให้ใช้บริษัทวิศวกรที่เป็น
พันธมิตรกันถ้าหากลูกค้าไม่เต็มใจ โดยอาจมีการบอก
เงื่อนไขกับลูกค้าว่าถ้าหากไม่ใช้บริษัทวิศวกรแห่งนี้ 
สำานักงานก็จะไม่รับออกแบบสถาปัตยกรรมให้ เป็นต้น

7.4.3		 การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ
 การสร้างเครือข่ายความสัมพันธ์ทางสังคม 
(connection) เป็นการสร้างโอกาสและช่องทางการได้
รู้จักผู้ลงทุนและคนกลุ่มต่าง ๆ มากขึ้น ซึ่งจะส่งผล
ทางอ้อมให้สำานักงานมีโอกาสได้รับการว่าจ้างมากขึ้น 
เชน่กนั เนือ่งจากโครงการกอ่สรา้งเปน็โครงการทีต่อ้งมี
การลงทุนค่อนข้างสูง เพราะฉะนั้นลูกค้ามักพิจารณา
เลือกสถาปนิกที่มีความรู้จักคุ้นเคยกันมาก่อน หรือมี
ผู้อื่นแนะนำามาให้ เนื่องจากเป็นการสร้างความมั่นใจ
ในเบื้องต้นแก่ลูกค้า
 ในการสร้างเครือข่ายความสัมพันธ์ทางสังคม
น้ัน ผู้บริหารสำานักงานอาจกระทำาได้โดยวิธีการต่าง ๆ 
เช่น การเข้าร่วมเป็นสมาชิกสมาคม หรือสโมสรต่าง ๆ 
และการออกงานสังคม หรือเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ แต่
ทั้งนี้ สำานักงานต้องพึงระลึกอยู่เสมอว่า การสร้างเครือ
ข่ายความสัมพันธ์ทางสังคม ไม่ใช่การทำาการตลาด
โดยตรงที่สำานักงานสามารถหวังผลได้ร้อยเปอร์เซ็นต์ 
เนือ่งจากเปน็การสรา้งโอกาสในการไดรู้จ้กัลุม่คนตา่ง ๆ  
ของผู้บริหารสำานักงานและเป็นโอกาสให้ผู้อื่นรู้จัก
สำานักงานมากขึ้นเท่านั้น

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริหารไม่ควรสร้าง
เครือข่ายความสัมพันธ์ทางสังคม เพื่อมุ่งใช้ความรู้จัก
กันโน้มน้าว หรือบังคับให้ลูกค้าเข้ามาว่าจ้างสำานักงาน 
เนื่องจากการสร้างเครือข่ายความสัมพันธ์ทางสังคม
เป็นการเพิ่มโอกาสในการให้ลูกค้ารู้จักสำานักงานมาก
ขึ้นเท่านั้น

7.5  การประชาสัมพันธ์เผยแพร่ผลงาน
 ถึงแม้ว่าสำานักงานจะมีผลงานที่ดี และมีลูกค้า
ที่รู้จักสำานักงานเป็นจำานวนมากอยู่แล้ว แต่สำานักงาน
ก็ไม่ควรละเลยการประชาสัมพันธ์เผยแพร่ผลงาน 
เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ผลงานจะเป็นสื่อ
กลางระหว่างลูกค้าและสำานักงานได้ดี ซึ่งมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้

7.5.1		 การประชาสัมพันธ์	เผยแพร่ผลงาน
 การประชาสัมพันธ์ของสำานักงานสถาปนิก 
ส่วนใหญ่จะเป็นการเผยแพร่ผลงานควบคู่ไปด้วย ซึ่ง
การประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ผลงานเป็นโอกาสที่จะนำา
ข่าวสารต่าง ๆ  ของสำานักงานไปสู่ลูกค้า ให้ลูกค้าได้รู้ว่า
สำานักงานมีประสบการณ์ทำางานอะไรมาบ้าง ปัจจุบันนี้
สำานักงานมีการทำาโครงการอะไรอยู่ สำานักงานได้รับ
รางวัลอะไร หรือมกีารเพิ่มขอบเขตการให้บริการใดบ้าง 
ซึ่งเป็นโอกาสที่จะทำาให้ลูกค้าได้เข้าใจแนวความคิด
ของสำานักงานมากข้ึน และนอกจากน้ีการประชาสัมพันธ์ 
เผยแพร่ผลงานยังเป็นการทำาให้สำานักงานเป็นที่รู้จัก
ของลูกค้า และสาธารณชนมากข้ึน และทำาให้สาธารณชน
สามารถจดจำาสำานกังานไดด้กีวา่สำานกังานทีไ่มเ่คยมกีาร
ประชาสัมพันธ์ หรือเผยแพร่ผลงานเลย จึงเป็นการเพิ่ม
โอกาสในการได้รับการว่าจ้างจากลูกค้ามากขึ้น 
 การประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ผลงานของสำานัก-
งานของสถาปนกิ อาจกระทำาไดโ้ดยวธิกีารตา่ง ๆ  ไดแ้ก ่
การจัดทำาหนังสือรวบรวมผลงานออกจำาหน่าย การจัดทำา 
Profile / Brochure ของสำานักงาน การจัดทำา News Letter 

การลงผลงานในวารสาร / นิตยสาร การออก Booth แสดง
ผลงาน การส่งผลงานเข้าประกวด การจัดทำา Website 

การแถลงข่าวหรือการออกข่าวของสำานักงานตามสื่อ
ต่าง ๆ
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กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 สำานักงานต้องระวังไม่ให้การประชาสัมพันธ์ 
เผยแพร่ผลงานของสำานักงานเป็นไปในลักษณะของ
การโฆษณา เนื่องจากจรรยาบรรณวิชาชีพสถาปัตย-
กรรมห้ามสถาปนิกทำาการโฆษณา โดยสำานักงานจะ
ต้องไม่มีการอวดอ้างความดีความชอบ หรือความ
สามารถของสำานักงาน แต่ควรเป็นเพียงการให้ข้อมูล
แก่ลูกค้าหรือสาธารณชนตามที่เป็นจริงเท่านั้น และ
สำานักงานต้องเลือกสื่อให้เหมาะสมเพื่อไม่ให้การ
ประชาสัมพันธ์ของสำานักงานเข้าข่ายการโฆษณา เช่น 
หากสำานักงานประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ผลงาน โดย
การพิมพ์ใบปลิวและจ้างพนักงานยืนแจก ซึ่งนอกจาก
จะทำาลายภาพลักษณ์ของสำานักงานโดยสิ้นเชิงแล้ว 
ยังอาจทำาให้สำานักงานต้องมีการกระทำาที่เข้าข่ายการ
โฆษณาดว้ย และนอกจากนีก้ารนำาผลงานของสำานกังาน
มาเผยแพรไ่ดน้ัน้ จะตอ้งไดร้บัอนญุาตและความยนิยอม
จากผู้ว่าจ้างเสียก่อน

7.6  การรักษาลูกค้า
 ถึงแม้ว่าสำานักงานจะสามารถหาลูกค้าราย
ใหม่ ๆ เข้ามาได้ แต่สำานักงานไม่ควรละเลยการรักษา
ลูกค้าเก่าเอาไว้ และควรกระทำาให้ลูกค้าเก่ากลายเป็น
ลูกค้าที่เหนียวแน่นของสำานักงน เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้
จะเป็นตัวกลางในการแนะนำาลูกค้ารายใหม่ ๆ เข้ามาสู่
สำานักงาน โดยกลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าได้ 

7.6.1		 การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง
	 ต่อเนื่อง
 การสร้าง และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า
อย่างต่อเนื่องนั้น เป็นการตลาดวิธีการที่ได้ผลดี เนื่อง
จากลูกค้าของสำานักงานสถาปนิกเป็นลูกค้าเก่าที่มีงาน
ต่อเนื่องเป็นจำานวนมาก และค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้า
ใหม่นั้นสูงกว่าค่าใช้จ่ายในการรักษาลูกค้าเก่ามาก
 มีวิธีการต่าง ๆ หลายวิธีที่สำานักงานจะสร้าง
และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ากลาย
เปน็ลกูคา้ประจำา เชน่ มกีารใหค้ำาปรกึษา และตามแกไ้ข
ปัญหาให้แก่ลูกค้า แม้ว่าโครงการจะเสร็จสิ้นแล้ว มีการ
ติดต่อหรือพบปะกับลูกค้าตลอดเวลา หรืออาจคบกับ
ลูกค้าในลักษณะเพื่อนมีการส่งของขวัญ หรือบัตร
อวยพรให้ลูกค้าในวันสำาคัญต่าง ๆ หรือพยายามให้
บริการลูกค้าให้ดีที่สุดเพื่อให้ลูกค้าประทับใจ เป็นต้น 

ซึ่งการกระทำาเหล่านี้ของสำานักงานจะส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความประทับใจ และรู้สึกว่าตนมีความสำาคัญกับ
สำานักงาน จึงต้องการที่จะกลับเข้ามาใช้บริการสำานัก-
งานต่อไปเรื่อย ๆ 

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ผู้วิจัยมีความเห็นว่าการสร้างและรักษาความ
สัมพันธ์กับลูกค้านั้น สำานักงานไม่ควรยอมทำาทุกอย่าง
เพื่อให้ได้งานแม้จะต้องผิดต่อหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ดี

7.6.2		 การปรับปรุง	และพัฒนาผลงาน	หรือการให้	
	 บริการ
 โลกภายนอกและสำานักงานแห่งอื่นที่เป็นคู่
แข่งมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาอยู่ตลอดเวลา เพราะ
ฉะนั้นหากสำานักงานใดไม่มีการปรับปรุง พัฒนาผลงาน 
หรือการให้บริการ ก็เท่ากับว่าสำานักงานแห่งนั้นกำาลัง
ก้าวถอยหลังไปเรื่อย ๆ และลูกค้าของสำานักงานก็อาจ
เปลี่ยนแปลงไปใช้บริการสำานักงานแห่งอื่นที่มีผลงาน 
หรือการให้บริการที่ดีกว่า
 สำานักงานสถาปนิกจำาเป็นต้องมีการปรับปรุง 
และพัฒนาผลงาน หรือการให้บริการอยู่เสมอ เพื่อให้
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในแต่ละ
ยุคได้ดีที่สุด และเพื่อประสิทธิภาพในการดำาเนินงาน
ของสำานักงาน เช่น สำานักงานต้องมีการพัฒนามาตรฐาน
การทำางาน เพื่อให้สามารถแข่งขันกับชาวต่างชาติได้ 
หรือต้องมีการพัฒนาแนวทางการออกแบบให้เป็นไป
ตาม Trend เพื่อให้สามารถตอบสนองลูกค้าที่เป็นคน
รุ่นใหม่ได้ เป็นต้น

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 สำานักงานสามารถใช้กลยุทธ์การปรับปรุง 
และพัฒนาผลงาน หรือการให้บริการได้ โดยไม่ผิดต่อ
จรรยาบรรณ หากตราบใดก็ตาม ที่สำานักงานได้มีการ
พัฒนาไปในทางที่ดี

7.7. การขยายตลาด
 การขยายตลาดเป็นการเพิ่มโอกาสทางการ
ตลาดที่ดีที่สุดสำาหรับสำานักงานสถาปนิก แต่กลยุทธ์นี้
อาจทำาให้สำานักงานต้องใช้ทรัพยากรมากขึ้น กลยุทธ์นี้
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จะใช้เมื่อสำานักงานมีศักยภาพมากขึ้น หรือตลาดเดิม
เริ่มอิ่มตัวหลังจากดำาเนินการไปได้ระยะหนึ่งแล้ว จึงมี
การขยายตลาดเพื่อให้มีลูกค้า หรือโครงการเพิ่มขึ้น 
การขยายตลาดสำาหรับสำานักงานสถาปนิก สามารถ
กระทำาได้ด้วยวิธีการต่าง ๆ ได้แก่

7.7.1		 การขยายฐานลูกค้า
 การขยายฐานลูกค้าเป็นการขยายการให้
บริการของสำานักงานไปยังลูกค้ากลุ่มใหม่ 12 และเพื่อ
เป็นการเพิ่มกลุ่มลูกค้าของสำานักงาน เนื่องจากการที่
สำานักงานมีกลุ่มลูกค้าประจำา หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง อาจเกิดภาวะอิ่มตัวในตลาด เช่น 
เคยมุ่งรับงานกับกลุ่มลูกค้าที่เป็นนักธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทย แต่หลังจากดำาเนินงานมาได้ระยะเวลาหน่ึง 
นักลงทุนกลุ่มนี้อาจมีโครงการการน้อยลง ซึ่งสำานักงาน
สถาปนิกก็ควรมองหาโอกาสในการเข้าไปยังลูกค้า
กลุ่มใหม่ ๆ เช่น ขยายไปยังกลุ่มลูกค้าที่เป็นธุรกิจ
โรงแรมในต่างประเทศแทน หรือขยายเข้าไปในกลุ่ม
ผู้ลงทุนอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม หรือ
อพาร์ทเม้นท์แทน เป็นต้น

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ผู้วิจัยมีความเห็นว่าสำานักงานไม่ควรขยาย
ฐานลูกค้ามากเกินไป ในขณะที่สำานักงานไม่มีความ
พร้อมที่จะให้บริการเพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้านั้น ๆ ได้ 
เนื่องจากอาจทำาให้สำานักงานทำางานได้ไม่มีคุณภาพ
เท่าที่ควร และส่งผลเสียต่อผู้ว่าจ้าง

7.7.2		 การขยายขอบเขตการให้บริการ
 การขยายขอบเขตการให้บริการเป็นการเพิ่ม
โอกาสทางการตลาดของสำานักงาน เนื่องจากสามารถ
ทำาให้สำานักงานเข้าถึงกลุ่มใหม่ได้ และยังทำาให้สามารถ
ขยายชว่งเวลาในการทำาโครงการกบัลกูคา้กลุม่เดมิ และ
สามารถตอบสนองลูกค้าเก่ามากข้ึน และเป็นโอกาส
ในการเพิ่มกำาไรของสำานักงานด้วย หากสำานักงาน
ขยายไปให้บริการ ที่สามารถสร้างกำาไรได้มาก
 เมื่อสำานักงานดำาเนินการมาได้ระยะเวลาหนึ่ง
แล้ว สำานักงานอาจขยายขอบเขตการให้บริการออกไป 
เช่น แต่เดิมสำานักงานรับออกแบบสถาปัตยกรรมหลัก 
และสถาปัตยกรรมภายใน อาจขยายมาให้บริการทาง

ดา้นบริหารทรัพยากรกายภาพ (Facilities Management) 

ดว้ย หรือสำานักงานท่ีเคยทำางานออกแบบเพียงอย่างเดียว 
อาจมกีารเสนอบรกิารออกแบบพรอ้มกอ่สรา้ง (Design-

Build) แก่ลูกค้า เป็นต้น ในการที่จะขยายขอบเขตการ
ใหบ้รกิารออกไปนัน้ สำานกังานควรจะวเิคราะหว์า่ตลาด
เป้าหมายมีความต้องการการบริการใด หรือบริการใด
ท่ีจะเป็นท่ีต้องการของตลาดมากในอนาคต หากสำานัก-
งานแห่งใดมองเห็นโอกาสหรือช่องว่างทางการตลาด 
และมีการให้บริการในสิ่งที่เป็นความต้องการอย่างสูง
ของตลาด หรือเป็นบริการที่แปลกใหม่ยังไม่มีผู้ใดให้
บริการก็ย่อมทำาให้สำานักงานแห่งนั้นมีความได้เปรียบ
สำานักงานแห่งอื่น

กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 สำานักงานไม่ควรขยายขอบเขตการให้บริการ
ไปให้บริการในสิ่งที่สำานักงานไม่มีความพร้อม หรือ
ความชำานาญ เนื่องจากอาจทำาให้สำานักงานทำางานได้
ไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร และส่งผลเสียต่อผู้ว่าจ้างด้วย

7.7.3		 การเปิดสำานักงานสาขา
 วัตถุประสงค์ของการเปิดสำานักงานสาขาเป็น
การเพิม่ชอ่งทางการรบังาน และศกัยภาพในการรบังาน
ของสำานักงาน เช่น การเข้าไปเปิดสำานักงานสาขาใน
ต่างจังหวัด หรือการเข้าไปเปิดสำานักงานสาขาในต่าง
ประเทศ เพ่ือท่ีจะเป็นช่องทางในการรับงานในพ้ืนท่ีน้ัน ๆ 
ได้สะดวกย่ิงข้ึน และยังทำาให้การทำางานต่างพ้ืนท่ีสะดวก
และคล่องตัวมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีการเปิดสำานักงาน
สาขาในลักษณะบริษัทในเครือ ในกรณีที่สำานักงานมี
การขยายขอบเขตการให้บริการออกไป และต้องการแยก
การบริหารจัดการออกจากกัน
 การเปิดสำานักงานสาขา อาจเป็นการเปิด
สำานักงานสาขาในต่างพื้นที่ หรือในพื้นทีเดียวกันกับ
สำานักงานแห่งเดิมก็ได้ ซึ่งในการเปิดสำานักงานสาขา 
สำานักงานจะต้องมีการวางแผนและกำาหนดการทำางาน
ของสำานกังานสาขา และทีส่ำาคญัสำานกังานตอ้งวางแผน
ในควบคุมการทำางานสำานักงานสาขาให้สามารถทำางาน
มีคุณภาพดีเท่าสำานักงานใหญ่ นอกจากนี้สำานักงาน
ต้องมีการวางแผนการทำางานร่วมกับสำานักงานสาขา
ด้วยว่า โครงการที่รับมาจะทำาร่วมกัน หรือแยกหน้าที่
รับผิดชอบออกไป
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กรอบจรรยาบรรณ	หรือหลักการปฏิบัติวิชาชีพ
ที่ต้องคำานึง
 ผู้วิจัยเห็นว่าสำาคัญงานสาขาที่ตั้งขึ้น จะต้อง
รกัษามาตรฐานและคณุภาพของการใหบ้รกิารไดไ้มด่อ้ย
กว่าสำานักงานใหญ่ เพราะถ้าหากสำานักงานสาขามีการ
ใหบ้รกิารทีด่อ้ยกวา่สำานกังานใหญ ่กอ็าจนำาความเสือ่ม
เสียมาสู่สำานักงานใหญ่ และต่อผู้ว่าจ้างได้

8. แนวโน้มการตลาดสำาหรับสำานักงานสถาปนิก 
 ในอนาคต

 การตลาดในแต่ละยุคก็ย่อมที่จะมีแนวทางที่
แตกต่างกัน เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงของโลกในแง่
ต่าง ๆ เช่น สภาพแวดล้อม เศรษฐกิจ การเมือง 
เทคโนโลยี หรือแม้กระทั่งพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้จะส่งผลให้การตลาดไม่มีการหยุดนิ่งต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนและเคลื่อนไหวไปเรื่อย ๆ เพราะฉะนั้นใน
การวางแผนหรือการกำาหนดกลยุทธ์การตลาดก็ต้องมี
การปรบัเปลีย่นอยูต่ลอดเวลาเพือ่ใหเ้หมาะสมกบัสภาพ
แวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปซึ่งปัจจัยที่น่าจะส่งผลให้การ
ตลาดของสำานกังานสถาปนกิในอนาคตเปลีย่นแปลงไป 
จะเหน็ไดจ้ากแผนภาพที ่2 ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตลาดใน
อนาคต
 ซึ่งจากการศึกษา ผู้วิจัยสามารถคาดการณ์ได้
ว่า ในอนาคตการตลาดของสำานักงานสถาปนิกใน
ประเทศไทยจะเปลี่ยนแปลงไปจากปัจจุบัน ได้แก่
 - สำานักงานสถาปนิกในประเทศไทยจะให้
ความสำาคัญกับประเด็นด้านธุรกิจ และการตลาดมากข้ึน

 - สำานักงานสถาปนิกในประเทศไทยจะใช้
กลยทุธก์ารตลาดเชงิรกุมากขึน้ โดยเฉพาะการประชา-
สมัพนัธเ์ผยแพรผ่ลงาน เนือ่งจากในอนาคตเปน็ยคุของ
การเปิดเสรีทางการค้า เพราะฉะนั้นสำานักงานสถาปนิก
ในประเทศไทย ต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้สามารถแข่งขัน
กับสำานักงานสถาปนิกต่างชาติได้
 - สำานักงานสถาปนิกจะนำาเทคโนโลยีสาร-
สนเทศ และสื่ออิเล็กทรอนิคส์ต่าง ๆ มาใช้ในการตลาด
มากยิ่งขึ้น เช่น นำามาใช้ประชาสัมพันธ์ หรือช่วยเก็บ
ข้อมูลของลูกค้า และสื่อทางด้านนี้จะมีความสำาคัญมาก
ยิ่งขึ้น
 - สำานักงานสถาปนิกจะมุ่งเน้นการทำาการ
ตลาดตามแนวความคิดการตลาดเพื่อสังคมมากขึ้น
 - จรรยาบรรณในวิชาชีพสถาปัตยกรรม จะ
เปิดกว้างให้สถาปนิกทำาการตลาดมากขึ้น

9.  บทสรุปและข้อเสนอแนะ

 การตลาดเป็นสิ่งที่สำาคัญสำาหรับองค์การทุก
ประเภท รวมท้ังสำาหรับสำานักงานสถาปนิกด้วย เน่ืองจาก
การตลาดจะช่วยให้สำานักงานสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุม่ลกูคา้เปา้หมายมากยิง่ขึน้ และมจีดุยนื
และทิศทางทำางานที่ชัดเจนขึ้น และการตลาดจะยิ่งมี
ความสำาคัญต่อสำานักงานสถาปนิกมากขึ้นในอนาคต
 สำานักงานแต่ละแห่งย่อมมีกลยุทธ์การตลาด
ที่แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดที่ผู้วิจัยเสนอเป็นเพียง
แนวทางสำาหรับสำานักงานสถาปนิกเท่านั้น ไม่ได้เป็น
สตูรสำาเร็จท่ีสำานักงานแต่ละแห่งจะต้องใช้ เน่ืองจากการ

การตลาดสำานักงาน
สถาปนิกปัจจุบัน

- WTO

- การสื่อสารไร้พรมแดน
- เทคโนโลยีสารสนเทศ
- ลูกค้ามีความต้องการมากขึ้น
- Good Governance

การตลาดสำานักงาน
สถาปนิกในอนาคต

แผนภาพที่ 2   แสดงปัจจัยที่จะส่งผลต่อการตลาดของสำานักงานสถาปนิกในอนาคต

ที่มา: ผู้วิจัย, 2554



105กลยุทธ์การตลาดสำาหรับสำานักงานสถาปนิกขนาดเล็กที่จัดตั้งใหม่
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กำาหนดกลยุทธ์การตลาดของสำานักงานจะขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยหลายประการตามที่ผู้วิจัยได้กล่าวมาแล้วข้างต้น 
ซึ่งสำานักงานแต่ละแห่ง จะต้องมีการวิเคราะห์อย่าง
ละเอียดรอบคอบ
 และนอกจากนี้ การจัดให้มีการอบรมเพิ่มเติม 
ให้ความรู้แก่สถาปนิก ถึงการบริหารจัดการสำานักงาน
สถาปนิกในด้านต่าง ๆ โดยเฉพาะในประเด็นด้านการ
ตลาด เพ่ือให้สถาปนิกมีความรู้ความเข้าใจพ้ืนฐานมากกว่า
ที่เป็นอยู่ และนำาไปใช้ในสำานักงานได้อย่างเหมาะสม 
 โดยสิ่งสำาคัญที่สุด นอกเหนือจากที่กล่าวมานี้ 
ไดแ้ก ่การสง่เสรมิและเผยแพรว่ชิาชพีสถาปตัยกรรมตอ่
สาธารณชน เพื่อให้บุคคลทั่วไปที่ไม่ใช่สถาปนิกให้มี

ความรู้ ความเข้าใจถึงการให้บริการสถาปัตยกรรมของ
สถาปนิกความสำาคัญของสถาปัตยกรรมที่ดีที่มีต่อ
คณุภาพชวีติ สงัคม และเมอืง ใหเ้หน็ถงึความสำาคญัและ
บทบาทของสถาปนิกที่มีต่องานสถาปัตยกรรมและส่ง
ผลกระทบตอ่สงัคม เพราะหากปราศจากความเขา้ใจจาก
คนที่อยู่อาศัยและใช้งานสถาปัตยกรรมแล้ว โอกาสที่จะ
ทำาให้วิชาชีพสถาปัตยกรรมในประเทศไทยพัฒนาไป
ในแนวทางที่ดีขึ้นก็คงจะเป็นไปได้ยาก ซึ่งองค์กร
ทางวชิาชพีตา่ง ๆ  ไดแ้ก ่สภาสถาปนกิ สมาคมสถาปนกิ
สยามฯ และสถาบันการศึกษาจะเป็นองค์กรที่มีบทบาท
สำาคญัในการสง่เสรมิ และเผยแพรว่ชิาชพีสถาปตัยกรรม
ต่อสาธารณชน
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