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บทคัดยอ
 
บทความน้ีมุงเสนอการประยุกตใช “แนวคิดสวนประสมการตลาด” (Marketing Mix Concept) สําหรับลักษณะเฉพาะ
และบริบทของสํานกังานสถาปนิก  แนวคิดสวนประสมการตลาด เปนแนวคิดหลักอยางหน่ึงทีอ่งคกรธุรกจิทัว่ไปใช  โดย
มีพื้นฐานวาสวนประสมการตลาดมีองคประกอบ 7ประการ คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด บุคคล กระบวนการ และหลักฐานทางกายภาพ องคกรธุรกิจจักตองวิเคราะหและเขาใจองคประกอบทั้ง 7 
ประการน้ี และพัฒนาสวนประสมการตลาดท้ัง 7 ประการใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อตอบสนองความตองการ 
สรางความพึงพอใจแกกลุมลกูคา และนําไปสูเปาหมายทางการตลาด สาํนักงานสถาปนิก นบัวาเปนองคกรธุรกิจประเภท
หนึง่ ทีม่บีรบิทและลักษณะเฉพาะแตกตางจากองคกรธรุกจิท่ัวไป เน่ืองจากสาํนักงานสถาปนกิเปนองคกรบรกิารวชิาชพี 
ดําเนินธุรกิจภายใตกรอบจรรยาบรรณและมาตรฐานวิชาชีพ โดยใหบริการออกแบบสถาปตยกรรมเปนหลัก  ใชทั้งองค
ความรูทางวิชาชีพและความคิดสรางสรรคประกอบกัน อันเปนลักษณะเฉพาะและบริบทในการประยุกตใชแนวคิดสวน
ประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก
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Abstract 
 
This paper presents the application of “Marketing Mix Concept” specically for architectural firms.  One of the 
core concepts business firms use to satisfy their customers in target markets, marketing mix constitutes of 7 
elements : product, price, place, promotion, people, process, and physical evidence.  Business rms need to 
analyze and understand not only each and every of the marketing mix’s element, but also the synchronized 
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development of these elements, in order to reach marketing goals and customers’ satisfaction.  Architectural 
firms, which is a kind of business firm with its own characteristic and specic context.  As professional service 
firms, architectural firms, are regulated by professional ethics, and the need to maintain professional standards.  
The core service of architectural design service depends on both professional knowledge and creativity, which 
should be taken into consideration when one applies Marketing Mix Concept for architectural firms.
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บทนํา 

เปาหมายหลักในการดําเนินงานขององคกรธุรกิจใดๆ 
กต็าม คอืการตอบสนองความตองการและสรางความพึง
พอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย เชนเดียวกับสํานักงาน
สถาปนกิ การมลีกูคาเขามาวาจางอยางสมํา่เสมอและเกดิ
ความพึงพอใจ ถือเปนความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ
ประการหนึ่ง แตการจะบรรลุเปาหมายดังกลาวไดนั้น 
นอกเหนอืจากการใหบริการทีม่คีณุภาพแลวยงัตองมอีงค
ประกอบอ่ืนอีก เชน การมีบริการท่ีเปนท่ีตองการของ
ลกูคา การคิดคาบริการวิชาชีพทีเ่หมาะสม การมีทมีงาน
ที่มีคุณภาพ การมีกระบวนการทํางานและสงมอบงานท่ี
มีประสิทธิภาพ และมีการสื่อสารการตลาดไปยังกลุม
ลูกคาเปาหมาย เปนตน ซึ่งองคประกอบเหลานี้ลวนเปน
สวนหนึ่งของสวนประสมการตลาด (marketing mix) ที่
สาํนกังานตองมกีารวางแผนอยางเหมาะสม เพือ่ใหบรรลุ
เปาหมายทางการตลาดของสํานักงาน

สวนประสมการตลาด หมายถึง ชุดเครื่องมือทางการ
ตลาด ที่องคกรใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในตลาดเปา
หมาย (Kotler, 2003: 15) สวนประสมการตลาด   
ไมใชทฤษฎีทางการจัดการท่ีมาจากการวิเคราะหทาง
วิทยาศาสตร แตเปนกรอบแนวคิดที่มุ งเนนหลักการ
ตัดสินใจของผู บริหาร เพื่อใหข อเสนอขององคกร
สอดคลองกบัความตองการของกลุมลกูคาเปาหมาย โดย
องคกรสามารถนาํมาใชเปนกลยทุธระยะยาวและยุทธวธิี
ปฏบิตัใินระยะส้ัน (Palmer, 2004 cited in Goi, n.d.: 1) 

แมคคารธี (cited in Kotler, 2003: 16) ไดจําแนกองค
ประกอบของสวนประสมการตลาดออกเปน 4 ประการ 
หรือท่ีรูจักโดยทั่วไปในชื่อของ 4P’s ไดแก ผลิตภัณฑ 
(product) ราคา (price) ชองทางการจัดจําหนาย 
(place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) ทั้งน้ี 
นักการตลาดบริการหลายทานไดมีขอโตแยงวา 4P’s ไม
สามารถใชครอบคลุมลักษณะขององคกรท่ีใหบริการได
อยางมปีระสทิธภิาพ เนือ่งจากลกัษณะเฉพาะขององคกร
ที่ใหบริการมีความแตกตางจากองคกรที่ขายสินคาทั่วๆ 
ไป บูมสและบิทเนอร (1981 cited in Goi, n.d.: 3) จึง
ไดเสนอองคประกอบของสวนประสมการตลาดสําหรับ
องคกรท่ีใหบรกิารเพ่ิมอีก 3 ประการนอกเหนือจาก 4P’s 
ที่กลาวมาขางตน ไดแก บุคคล (people) กระบวนการ 
(process) และหลักฐานทางกายภาพ (physical 
evidence) ความหมายของสวนประสมการตลาดทั้ง 7 
ประการ มีดังนี้

1) ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคา บริการ หรือสวน
ประสมของสินคาและบริการ ที่องคกรเสนอ 
เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมลูกคา  
เปาหมาย (Kotler, Bloom, and Hayes, 2002: 
10) 

2) ราคา หมายถึง จํานวนเงิน รวมทั้งคาใชจายที่
ไมใชตวัเงินทัง้หมดท่ีลกูคาตองจายเพ่ือใหไดรบั
ผลติภณัฑ (Kotler, Bloom, and Hayes, 2002: 
10)
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3) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง การจัดการ
ใหผลิตภณัฑมคีวามพรอมสาํหรบัการซือ้หาและ
สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย (Kotler, 
1999: 32)

4) การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมใน
การส่ือสารคุณประโยชนของผลิตภัณฑ และ
ชักจูงลูกคาเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑ (Kotler 
and Armstrong, 1997: 53)

5) บุคคล หมายถึง บุคคลทั้งหมดที่มีสวนรวมใน
กระบวนการผลิตและสงมอบบริการ (McColl-
Kennedy, et al., 2002: 11)

6) กระบวนการ หมายถึง กิจกรรมทุกอยางที่
เก่ียวของกับการผลิตและสงมอบบริการแก
ลูกคา (McColl-Kennedy, et al., 2002: 11)

7) หลักฐานทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ลูกคา
สามารถสัมผัสจับตองไดในขณะที่ใชบริการอยู 
หรอืเปนสิง่เปรียบเทยีบ หรอือาจจะเปนสญัลกัษณ 
ที่ลูกคาเขาใจความหมายในการรับขอมูลจาก
การสื่อสารการตลาด (สมวงศ พงศสถาพร, 
2547: 105)

สํานักงานสถาปนิกเป นองคกรที่ให บริการวิชาชีพ
สถาปตยกรรม ดังนั้น  ผูเขียนจึงนําแนวคิดสวนประสม
การตลาดบริการ หรือ 7P’s มาเปนกรอบแนวคิดในการ
ศึกษา โดยบทความนี้จะนําเสนอการประยุกตใชแนวคิด
สวนประสมการตลาดสําหรับสาํนกังานสถาปนิก ทีเ่หมาะ
สมกับลักษณะเฉพาะและบริบทของสาํนกังานสถาปนิกที่
มีความแตกตางจากองคกรธุรกิจที่ใหบริการทั่วไป 
  

ลักษณะเฉพาะของสํานักงานสถาปนิก

สํานักงานสถาปนิก หมายถึง การรวมกลุมกันของผู
ประกอบวิชาชีพสถาปตยกรรม ตัง้แต 2 คนข้ึนไป เพือ่ให
บริการวิชาชีพสถาปตยกรรมรวมกันในระยะยาว หมาย
รวมทั้งสํานักงานท่ีมีสภาพเปนนิติบุคคลและไมเปน
นิติบุคคล 

เอ็มมทิ (2007: 172-173) กลาววา สาํนกังานสถาปนิก 
มีลักษณะเปนองคกรบริการวิชาชีพ (professional 
service rm) ทีเ่กดิจากการรวมกลุมกนัของนกัวชิาชีพ เพือ่

เสนอบริการใหแกลูกคาไดอยางมีประสิทธิผลมากกวา
การทํางานลําพังเพียงคนเดียว ทรัพยากรที่สําคัญท่ีสุด
ขององคกรบริการวิชาชีพ คือ บุคคลท่ีทํางานในองคกร 
หรอือาจเรยีกวาเปนสาํนักงานบุคคล (people rms) หรอื
สํานักงานท่ีมีพื้นฐานมาจากองคความรู (knowledge 
based organizations) ซึ่งเปนคําที่ใชเพื่อสะทอนถึง
ลกัษณะขององคกรท่ีตองมกีารประสานองคความรู ทกัษะ 
และประสบการณของสมาชิกในสํานักงาน 

สํานักงานสถาปนิกเปนองคกรท่ีมีความแตกตางจาก
องคกรท่ัวไป เน่ืองจากบริบทที่มีความเฉพาะ ทั้งในแง
องคกร ลักษณะการดําเนินงาน การใหบริการ ลูกคา  
ฯลฯ โดยผูเขียนประมวลและสรุปลักษณะเฉพาะของ
สํานักงานสถาปนิกไว 10 ประเด็น ดังนี้

1) สาํนักงานสถาปนิกเปนองคกรวิชาชีพ เชนเดียว
กับสํานักงานวิศวกร สํานักงานทนายความ 
สํานักงานบัญชี หรือสํานักงานของวิชาชีพอื่นๆ 
สํานักงานสถาปนิกจึงตองดํารงตนอยูภายใต
จรรยาบรรณแหงวิชาชีพสถาปตยกรรมควบคุม 
ตองไมกระทํากิจกรรมอันใดที่กอใหเกิดความ
เสียหายตอวิชาชีพ ดังนั้นจึงไมสามารถดําเนิน
กจิกรรมทางการตลาดบางวิธ ีเชน การโฆษณา
เพื่ออวดอางความสามารถ การลดคาบริการ
เพื่อแขงขันกับผูประกอบวิชาชีพรายอ่ืน การ
ตกลงรับงานโดยรับคาตอบแทนที่ตํ่ากวาความ
เหมาะสมตามมาตรฐานวิชาชีพ และการ
แสวงหางานดวยการแขงขันกับผู ประกอบ
วิชาชีพอ่ืนโดยวิธีประกวดราคาหรือลดผล
ประโยชน เปนตน (สภาสถาปนิก, 2546: 21-
23) 

2) งานของสํานักงานสถาปนิกเปนงานบริการ 
สมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกา (อางถึงใน 
สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2540: 316) ไดใหคํา
จํากัดความของคําวา บริการ ดังนี้ “งานที่ไมมี
ตัวตน สัมผัสไมได แตสามารถสรางความพึง
พอใจในการตอบสนองความตองการของผู
บริโภคหรือผูใชในตลาดธุรกิจได” โดยขณะ
ตกลงวาจางสํานักงานสถาปนิกน้ันผูวาจางไม
สามารถเห็นงานท่ีสมบูรณ ซึ่งแตกตางจาก
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สินคาอุปโภค บริโภค ที่ผูซื้อสามารถพิจารณา
ถึงรูปลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ เพื่อ
การเปรียบเทียบไดอยางชัดเจน 

3) การใหบริการของสํานักงานสถาปนิกเปนสิ่งที่
จบัตองไดยาก ถงึแมวาสาํนกังานสถาปนิกจะสง
มอบผลผลิตท่ีจับตองไดแกใหลูกคา เชน แบบ
กอสราง แบบขออนุญาตตอทางราชการ และ
เอกสารประกอบแบบตางๆ แตลกูคากม็กัจะไม
สามารถประเมินคุณภาพของส่ิงเหลานี้ได  
จนกวาผูรับเหมากอสรางจะนําแบบไปกอสราง
จนแลวเสร็จ และไดเขาใชสอยอาคารไประยะ
หนึ่งแลว 

4) การใหบริการของสํานักงานสถาปนิก เปนการ
ใหบริการตามความตองการและบริบทของ
ลูกคาแตละราย (customization) สงผลให
สํานักงานสถาปนิกไมสามารถผลิตบริการซํ้า
เดิมได จะตองออกแบบสถาปตยกรรมใหแก
ลูกคาใหมทุกครั้ง และไมสามารถใชมาตรฐาน
การบริหารจัดการเดียวกันได (Maister,1993 
cited in Emmitt, 2007: 173)

5) การใหบริการของสํานกังานสถาปนิกไมสามารถ
ผลติเกบ็ไวลวงหนาได และความสามารถในการ
ผลิตบริการของสํานักงานสถาปนิกก็ขึ้นอยูกับ
จํานวนบุคลากร เนื่องจากเปนงานบริการ
วชิาชีพทีต่องใชบคุคลในการผลิต ดงันัน้ ในชวง
ที่มีลูกคาเข ามาวาจางสํานักงานสถาปนิก
จํานวนมาก จนเกินความสามารถของบุคลากร
ในสํานักงาน สํานักงานอาจจําเปนตองปฏิเสธ
งานลูกคาบางราย หรืออาจทําใหลูกคาตองรอ
นานในการไดรับบริการ 

6) การใหบริการของสาํนกังานสถาปนิกถกูผลติข้ึน
โดยบุคคล การผลิตบริการแตละครั้งก็มีบริบท
และปจจัยกระทบที่แตกตางกัน ไมวาจะเปน
ขอบเขตการใหบริการ ความตองการของลูกคา 
ที่ตั้ง งบประมาณ ระยะเวลา ฯลฯ ดังนั้น การ
ควบคุมคุณภาพของการใหบริการในแตละ
โครงการใหมีมาตรฐานเดียวกันและมีคุณภาพ
ที่สมํ่าเสมอจึงกระทําไดยาก 

7) ลูกคาของสํานักงานสถาปนิกจะตองเขามามี
สวนรวมในกระบวนการทํางานต้ังแตเริม่ตนจน
จบโครงการ โดยมากมักเร่ิมตั้งแตกระบวนการ

ศึกษาโครงการ ออกแบบ และครอบคลุมจนถึง
ชวงการกอสราง สํานักงานจะเสร็จส้ินหนาที่
ความรับผิดชอบตอเม่ือโครงการกอสรางแลว
เสร็จ สงผลใหสํานักงานสถาปนิกตองใชระยะ
เวลายาวนานในการใหบริการลูกคาแตละราย 
โดยอาจใชระยะเวลาประมาณ 1-4 ป แลวแต
ขนาดและความซับซอนของโครงการ ดังนั้น 
กระบวนการทํางานและบุคลากรผูใหบริการจึง
เปนปจจัยที่มีสวนตอความพึงพอใจของลูกคา
คอนขางมาก 

8) การใหบริการวิชาชีพสถาปตยกรรม ตองการผู
เชี่ยวชาญหลากหลายสาขา และเก่ียวของกับ
บคุคลหลายฝาย โดยมากจงึตองทาํงานรวมกับ
องคกรอื่น ไมวาจะเปนผูออกแบบสาขาอื่น 
วิศวกร ผู รับเหมากอสราง และผู ผลิตวัสดุ
ก อสราง ซึ่งอยู นอกเหนือการควบคุมของ
สาํนกังานสถาปนิก ดงัน้ัน ผูรวมงานจากองคกร
อื่นจึงมีผลตอคุณภาพและมาตรฐานในการให
บริการของสาํนักงานเปนอยางมาก

9) การใหบริการของสํานักงานสถาปนิก ใชทั้ง
ความรู ทางวิชาชีพและความคิดสรางสรรค 
กลาวคือ ผูใหบริการวิชาชีพสถาปตยกรรม 
จําเปนตองมีความรู ประสบการณ และความ
ชาํนาญทางวชิาชพีเปนพ้ืนฐาน ประกอบกับตอง
มีความคิดสรางสรรคและมีความรูทางศิลปะ 
เพื่อท่ีจะผลิตงานออกแบบสถาปตยกรรมท่ีมี
คุณคา 

10) สํานักงานสถาปนิกเปนผูดําเนินการออกแบบ
โครงการสถาปตยกรรม ซึ่งเปนโครงการท่ีมี
มลูคาสงูท่ีตองใชเงนิลงทนุจาํนวนมาก ลกูคาจงึ
มคีวามคาดหวังและความวิตกกังวลกับโครงการ
สูงมาก ดังน้ัน ในการตัดสินใจเลือกวาจาง
สํานักงานสถาปนิกของลูกคา จะตองมีเหตุผล
สนับสนุนใหมั่นใจได อย างแทจริงว าเป น
สํานักงานที่เหมาะสม ลูกคาจึงมักพิจารณา
เลือกสํานักงานที่นาเชื่อถือ สํานักงานที่มีชื่อ
เสียง สํานักงานที่มีประสบการณในโครงการ
ประเภทเดียวกัน สํานักงานที่คนรูจักแนะนํา
บอกตอ และสํานักงานที่เคยใชบริการมากอน 
เพื่อไมใหเกิดความผิดพลาดและความเสียหาย
ตอโครงการ 
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กุลธิดา  แสงนิล

จากลักษณะเฉพาะของสํานักงานสถาปนิกที่ผู เขียนได
ประมวลและสรุป ทําใหเขาใจถึงความแตกตางของ
สํานักงานสถาปนิกกับองคกรทั่วๆ ไป ดังนั้น ในการนํา
แนวคิดสวนประสมการตลาดมาประยุกตใชใหเหมาะสม
กับสํานักงานสถาปนิกนั้น จําเปนตองคํานึงถึงลักษณะ
เฉพาะและบริบทเหลานี้เปนสําคัญ 

การประยุกตใชแนวคิดสวนประสมการ
ตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก

สํานักงานสถาปนิกตองออกแบบขอเสนอของสํานักงาน
ผานทางองคประกอบของสวนประสมการตลาดทั้ง 7 
ประการ ใหสอดคลองและสงเสริมซึ่งกันและกัน เพื่อให
สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจ
แกกลุมลูกคาเปาหมาย โดยตองคํานึงถึงลักษณะเฉพาะ
และบริบทของสํานกังานสถาปนิกดงัทีไ่ดประมวลและสรุป
ขางตน ในสวนนีผู้เขยีนจะนาํเสนอการประยกุตใชแนวคดิ
สวนประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก โดย
เสนอแนะ    กลยทุธสวนประสมการตลาดท้ัง 7 ประการ 
เพ่ือเปนแนวทางแกสํานักงานสถาปนิก ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ : การบริการวิชาชีพสถาปตยกรรม
   
ผลิตภัณฑ สําหรับสํานักงานสถาปนิก หมายถึง การ
บริการวิชาชีพสถาปตยกรรม ไดแก การใหคําปรึกษา 
ศึกษาโครงการ ออกแบบงานสถาปตยกรรม รวมทั้งดูแล
งานกอสรางใหเสร็จสมบูรณ โดยอาศัยความรูความ
สามารถทางวชิาชพีและความคดิสรางสรรค รวมทัง้ทกัษะ
การตัดสินใจและการแกปญหา เพื่อตอบสนองความ
ตองการของโครงการ โดยมีแบบกอสราง แบบขออนุญาต
กอสราง เอกสารประกอบแบบ หุนจาํลอง หรอืงานนาํเสนอ 
อื่นๆ เปนผลผลิตที่จับตองไดที่สํานักงานสงมอบใหแก
ลูกคา 
   
กลยุทธดานการบริการวิชาชีพสถาปตยกรรม คือ การ
ทําใหบริการของสํานักงานเปนที่ตองการของลูกคาเปา
หมาย สามารถตอบสนองความตองการและความคาด
หวังของลูกคาเปาหมายไดอยางครบถวน โดยมีแนวทาง 
ดังนี้

• การสงมอบบริการที่มีคุณภาพ 
คุณภาพเปนปจจัยพื้นฐานท่ีสําคัญที่สุด และเปนสิ่ง
ที่ลูกค าคาดหวังและตองการเมื่อมาใช บริการ
สํานักงานสถาปนิก ลูกคาไมไดประเมินคุณภาพ  
ของการบริการจากผลลัพธสุดทายเพียงอยางเดียว 
พาราซุรามาน ซีแทมล และเบอรรี (1990: 26) 
พบวาลูกคาจะประเมินคุณภาพของการใหบริการ
จากปจจัย 5 ประการ ดังนี้
1) องคประกอบท่ีจบัตองได (tangibles) หมายถึง 

ทุกๆองคประกอบท่ีมองเห็นได ไมวาจะเปน
อาคารสาํนกังาน วสัดุอปุกรณในสาํนกังาน การ
แตงกายของพนักงาน และส่ือส่ิงพมิพตางๆ ของ
สํานักงาน

2) ความนาเชื่อถือ (reliability) หมายถึง ความ
สามารถในการสงมอบบริการไดอยางถูกตอง
ตามที่ตกลงไว

3) ความพรอมในการใหบรกิาร (responsiveness) 
หมายถึง ความพรอมของสํานักงานในการให
บริการแกลูกคาไดทันที และมีความเต็มใจท่ีจะ
ชวยเหลือหรือแกปญหาใหกับลูกคา

4) ความรูความสามารถของบคุลากร (assurance) 
หมายถึง ความรูความสามารถของบุคลากรผูให
บริการในการทําใหลูกคาเกิดความเชื่อถือและ
มั่นใจ

5) ความเอาใจใสตอลูกคา (empathy) หมายถึง 
การเอาใจใสทีส่าํนกังานมใีหกบัลกูคา ใหลกูคา
รูสึกวาเปนคนสําคัญ

 
ดังนั้น สํานักงานสถาปนิกจึงตองพิจารณาถึงปจจัยเหลา
นี้ ในการสรางบริการและสงมอบบริการท่ีมีคุณภาพแก
ลูกคา 

• การขยายขอบเขตการใหบริการหรือการมี
บริการเสริม 
นอกจากบริการออกแบบสถาป ตยกรรมแล ว 
สํานักงานสามารถขยายขอบเขตการใหบริการเพื่อ
สนับสนุนบริการหลัก โดยสามารถขยายขอบเขตการ
ใหบริการ เชน การใหบริการศึกษาความเปนไปได
ของโครงการและจัดทํารายละเอียดโครงการ ที่
ปรกึษาโครงการ การบรหิารงานกอสราง การบรหิาร
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การประยุกตใชแนวคิดสวนประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก

จดัการทรัพยากรกายภาพ การบริการออกแบบพรอม 
หรือใหบริการเสริมตามความชํานาญเฉพาะดาน 
เชน การออกแบบแสงสวาง การสํารวจและตรวจสอบ 
อาคาร การศกึษาผลกระทบสิง่แวดลอม การออกแบบ 
และศึกษาดานพลงังานในอาคาร การออกแบบระบบ
เสียงของอาคาร การออกแบบตกแตงภายใน และ
การออกแบบภูมิสถาปตยกรรม เปนตน โดย
สํานักงานควรจะมีศึกษาตลาดและลูกคาถึงความ
ตองการในบรกิารเสริมเหลานี้ 

• การสงมอบบริการที่มีคุณคาเหนือกวา
หากสํานักงานตองการสรางความพึงพอใจใหแก
ลูกคา นอกเหนือจากการใหบริการวิชาชีพตาม
มาตรฐานโดยท่ัวไปแลว สํานักงานควรสงมอบ
บริการที่มีคุณคาเหนือกวา (superior delivered 
value) ใหแกลูกคา เชน การออกแบบอาคารที่
สามารถประหยัดพลังงาน การออกแบบอาคารท่ี
สามารถกอสรางไดรวดเรว็และประหยดังบประมาณ 
การสงมอบงานไดเรว็กวากาํหนดของลกูคา และการ
มีบริการเสริมเพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคา 
เปนตน 

• การใหบริการเสมือนเปนหุนสวนกับลูกคา
เปนการใหบริการลูกคาอยางซื่อสัตยและเต็มความ
สามารถ โดยคํานึงถึงคุณคาที่ลูกคาจะไดรับหลัก 
เสมือนกับวาสํานักงานเปนหุนสวนที่มีสวนไดสวน
เสยีกับผลประโยชนของลกูคา ซึง่สาํนกังานควรจะให
ลูกคามีสวนรวมในกระบวนทํางานในระดับสูง เพ่ือ
รวมแบงปนคุณคาและความตองการ 

• การสรางความแตกตางและตราสินคา 
ความแตกตางสงผลใหสํานักงานมีความโดดเดน
เหนือสํานักงานแหงอื่น เกิดเปนเอกลักษณเฉพาะ
และพัฒนาไปสูตราสินคา(brand)1 ของสํานักงาน 
ตราสินคาทําใหลูกคาสามารถแยกแยะความแตก
ตางเพ่ือเลือกใชบริการ สามารถจดจําสํานักงานได 

และทําใหลูกคาสามารถเชื่อมโยงชื่อสํานักงานและ
ตราสินคาใหสอดคลองกันได (Koren, 2005: 41-
53) และยงัชวยสรางความม่ันใจใหแกลกูคาวาจะได
รบัการบรกิารทีม่คีณุภาพคงทีแ่ละสมํา่เสมอ (ธีรกติิ 
นวรัตน ณ อยุธยา, 2552: 82) ในการพัฒนาให
เกิดเปนตราสินคา สํานักงานจะตองมีการวางแผน
และส่ือสารการตลาดอยางสมํ่าเสมอ และตอง
สอดคลองเปนไปในทศิทางเดยีวกนั เพือ่สรางการรบั
รูในเอกลกัษณเฉพาะหรอืคณุลกัษณะทีโ่ดดเดนของ
สํานักงาน แนวทางการสรางความแตกตางสําหรับ
สาํนกังานสถาปนิกเพือ่พฒันาไปสูตราสินคา มหีลาย
แนวทาง ไดแก (สุรียพร พงษพินิจ, 2549: 107)
1) การสรางความแตกตางที่เกิดจากผลงาน ไดแก 

รูปแบบของผลงานออกแบบสถาปตยกรรมที่มี
เอกลักษณ และประเภทอาคาร 

2) การสรางความแตกตางที่เกิดจากการใหบริการ 
ไดแก การใหบริการครบวงจร การมีความ
ชํานาญเฉพาะทาง และการใหบริการแบบ
บริหารจัดการโครงการ

3) การสรางความแตกตางท่ีเกิดจากผูนําองคกร 
ไดแก ชื่อเสียงผู นํา ภาพลักษณผู นํา และ
คุณลักษณะเดนของผูนํา

4) การสรางความแตกตางที่เกิดจากองคกร ไดแก 
ชื่อเสียงองคกร ภาพลักษณองคกร และ
คุณลักษณะเดนขององคกร

2. ราคา : คาบริการวิชาชีพ
   
ราคา สําหรับสํานักงานสถาปนิก หมายถึง คาบริการ
วิชาชีพสถาปตยกรรม ซึ่งเปนคาตอบแทนในการให
บริการวิชาชีพสถาปตยกรรมท่ีสํานักงานสถาปนิกเรียก
เกบ็จากลูกคา คาบริการวิชาชีพมคีวามสําคัญอยางย่ิงตอ
การดําเนินงาน เนื่องจากเปนท่ีมาของรายไดหลักใน
สํานักงาน และเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากตอการ
พิจารณาเลือกสํานักงานสถาปนิกของลูกคา 
   

1 ตราสินคา (Brand) สําหรับสํานักงานสถาปนิก หมายถึง  สิ่งที่แสดงความแตกตางที่เปนเอกลักษณเฉพาะของสํานักงาน ทั้งในดานผลงาน การ
ใหบริการ และภาพลักษณองคกร ที่สามารถสรางการจดจํา และทําใหลูกคารับรูถึงตัวตนท่ีแทจริงของสํานักงานน้ันๆ ได  (สุรียพร พงษพินิจ, 
2548: 10)
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กุลธิดา  แสงนิล

กลยุทธดานคาบริการวิชาชีพ คือ การกําหนดคาบริการ
วิชาชีพที่สามารถครอบคลุมตนทุนทั้งหมด และทําให
สํานักงานมีกําไรตามเปาหมาย ทั้งยังสามารถแขงขันกับ
สํานักงานแหงอื่นได โดยมีแนวทาง ดังนี้

• การเลือกใชวิธีการคิดคาบริการวิชาชีพที่
เหมาะสม
วธิกีารคิดคาบริการวชิาชีพสถาปตยกรรมมีหลายวธิี 
ไดแก การคดิเปนรอยละ การคดิแบบเหมา  การคดิ
เปนอตัราตามเวลา และการคิดแบบตามขอตกลงใน
การทํางาน เชน ลูกคาบางรายตองการใหสถาปนิก
เปนผูขออนุญาตกอสรางอาคารให และทําขอตกลง
วาจะไมมกีารจายคาบรกิารหากขออนญุาตไมสาํเรจ็ 
และจะจายเพิ่มใหรอยละ 50 เปนคาบริการพิเศษ
หากขออนุญาตสําเร็จ ซึ่งแตละวิธีการมีจุดเดนจุด
ดอยท่ีแตกตางกัน โดยปจจยัทีต่องนํามาพิจารณาใน
การเลอืกวธิกีารคดิคาบรกิารวชิาชีพ ไดแก ลกัษณะ
และขอบเขตการใหบริการ บริบทของโครงการ และ
ความพึงพอใจของลูกคาและสํานักงานสถาปนิก 
(Emmit, 2007: 87, 284) นอกจากนีย้งัตองคาํนงึ
ถงึประเด็นเร่ืองความสามารถในการเปล่ียนแปลงคา
บริการในกรณีที่มีการเปล่ียนแปลงขอบเขตการให
บริการหรือในกรณีที่มีคาใชจายเพิ่มขึ้นดวย 

• การกาํหนดคาบรกิารวิชาชพีเพือ่ใหไดผลกาํไร
กําไรเปนสิ่งจําเปนที่แตละโครงการจะตองมี ซึ่งจะ
เปนสวนสนับสนุนสํานักงานเมื่อเกิดวิกฤตการณ 
เปนคาใชจายในการซ้ืออุปกรณ คาดอกเบ้ียตางๆ 
และสําหรับสํารองเม่ือเกิดการขาดทุนของโครงการ 
ทั้งยังชวยในการเติบโตของสํานักงาน อัตราของผล
กําไรอาจแตกตางกันไปตามนโยบายของสํานักงาน
และโครงการที่แตกตางกัน (Getz and Stasiowski, 
1984: 53 อางถงึใน อชัพร หวงัวงศวฒันา, 2545: 
56) ทั้งนี้ นอกเหนือจากตัวเงินดวยกําไรยังหมาย
รวมถึงสิ่งอ่ืนท่ีมีคุณคาตอสํานักงานดวย เชน ชื่อ
เสียง ประสบการณ โอกาสในการทํางานท่ีทาทาย 
โอกาสในการรับงานตอเนื่องจากลูกคา และความ
สัมพันธอันดีจากลูกคาเปนตน 

 

โครงการที่มีกําไร คือ รายไดหรือคาบริการวิชาชีพ
ของโครงการน้ัน ตองสูงกวารายจายหรือตนทุน   
ของโครงการ ดังสมการ รายรับ (revenue / fee) = 
คาใชจาย (expense) + กําไร (prot) (อัชพร      
หวังวงศวัฒนา, 2545: 47) ตนทุนในแตละ
โครงการประกอบดวยคาใชจายโดยตรง (direct 
expense) ของโครงการ และคาใชจายทางออม 
(overhead/indirect expense) ซึง่เปนคาใชจายสวน
กลางในการดาํเนนิการของสํานกังานรวมถงึคาความ
เสี่ยงตางๆ (คูมือสถาปนิก, 2547: 72-73) การ
กําหนดคาบริการวิชาชีพโดยขาดฐานขอมูลดาน
ตนทุน อาจทําใหสํานักงานประสบภาวะขาดทุนได 
ดงันัน้ จงึจาํเปนทีส่าํนักงานจะตองมรีะบบการบันทกึ
ขอมลูคาใชจายโครงการ ทัง้คาใชจายโดยตรงและคา
ใชจายทางออมอยางครบถวน เพ่ือเกบ็เปนฐานขอมูล
ในการนําไปใชกําหนดคาบริการวิชาชีพใหมีกําไร
ตามเปาหมายตอไป

• การกําหนดคาบริการวิชาชีพโดยคํานึงถึง
ปจจัยที่แตกตางกันในแตละโครงการ
เนือ่งจากแตละโครงการยอมมปีจจยัและบรบิททีแ่ตก
ตางกัน ดังน้ัน สํานักงานสถาปนิกจึงไมสามารถ
กาํหนดคาบริการวิชาชีพทีเ่ปนมาตรฐานเดียวกันใน
ทุกโครงการ (Franklin, 2000: 2.19) ในการ
กําหนดคาบริการวิชาชีพนั้น สํานักงานพึงพิจารณา
ถึงปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการกําหนดคาบริการ
วิชาชีพ ซึ่งประกอบดวย ขอบเขตการใหบริการ 
ประเภทและพื้นที่โครงการ ลักษณะและประเภท
ลูกคา คุณสมบัติของสถาปนิก คาใชจายในการ
ออกแบบโครงการ เวลาที่ใชในโครงการ กําไรที่
ตองการ ความเส่ียงในการใหบริการ และภาวะ
เศรษฐกิจและการตลาด โดยที่ปจจัยแตละปจจัยมี
ความสมัพันธเก่ียวของกนัอยูตลอดเวลา ถาปจจยัใด
ปจจยัหน่ึงมกีารเปล่ียนแปลงไป กจ็ะมผีลกระทบตอ
ปจจยัอ่ืน และสงผลใหคาบรกิารวิชาชีพเปลีย่นแปลง
ไปดวย(อัชพร หวังวงศวัฒนา, 2545: 143-149, 
151)  ดังแสดงในภาพที่ 1
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การประยุกตใชแนวคิดสวนประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก

• การกาํหนดคาบรกิารวิชาชพีโดยคาํนงึถงึภาพ
ลักษณของสํานักงานและความคาดหวังของ
ลูกคา 
คาบริการวิชาชีพเปนปจจยัทีแ่ปรผันโดยตรงกับภาพ
ลกัษณของสาํนกังานสถาปนกิและความคาดหวงัของ
ลูกคา ลูกคามักมีภาพลักษณตอสํานักงานที่กําหนด
คาบริการวิชาชีพตํ่าเกินไปวา เปนสํานักงานท่ีไมมี
คณุภาพ และมภีาพลกัษณตอสาํนกังานทีก่าํหนดคา
บริการวชิาชพีสงูวา เปนสาํนกังานท่ีมคีณุภาพสงู สง
ผลใหลกูคาคาดหวังวาหากจายคาบริการวิชาชีพสงูก็
จะตองไดรับการบริการท่ีมีคุณภาพสูง (Kotler, 
Bloom, and Hayes, 2002: 271) ดงันัน้ สาํนกังาน
พงึกาํหนดคาบริการวชิาชพีใหเหมาะสมกบัคณุภาพ
ในการใหบริการของสํานักงาน หรือในทางกลับกัน
หากสาํนกังานตองการคดิคาบรกิารวชิาชพีสงู กต็อง
มีคุณภาพในการใหบริการสูงหรือสามารถสงมอบ
คุณคาที่แตกตางจากสํานักงานแหงอื่นได 

• การกําหนดคาบริการวิชาชีพโดยคํานึงถึง
ความสามารถในการแขงขนัและจรรยาบรรณ
การไดรับคาบริการวิชาชีพในอัตราสูงยอมเปนสิ่งที่
สาํนกังานสถาปนิกทุกแหงพึงปรารถนา แตทัง้น้ีการ
เสนอคาบริการวิชาชีพสูงเกินไป หรือสูงกว า
สํานักงานแหงอื่นมากอาจทําใหสํานักงานไมไดรับ
การวาจางจากลูกคา เนื่องจากลูกคาไมสามารถ
เปรียบเทียบการบริการของสํานักงานแตละแหงได
หรือเปรียบเทียบไดยาก ลูกคาบางรายจึงอาจจะ
พิจารณาเลือกสํานักงานที่เสนอคาบริการวิชาชีพตํ่า
ที่สุด ดังนั้น ในเชิงการแขงขัน คาบริการวิชาชีพของ

สาํนกังานจะตองสมเหตสุมผล และอยูในอตัราทีใ่กล
เคียงกับสํานักงานแหงอื่น (Koren, 2005: 100) 
นอกเสียจากสํานักงานจะมีความแตกตางจาก
สํานักงานแหงอื่นในมุมมองของลูกคา หรือสามารถ
สรางคณุคาใหแกลกูคาไดมากกวา ทัง้นี ้ถงึแมจะตอง
พิจารณาความสามารถในการแขงขัน แตสํานักงาน
สถาปนิกก็ตองยึดหลักปฏิบัติตามจรรยาบรรณแหง
วิชาชีพสถาปตยกรรม โดยตองไมตกลงรับงานโดย
รับค าตอบแทนที่ตํ่ ากว าความเหมาะสมตาม
มาตรฐานวิชาชีพสถาปตยกรรม จนเปนเหตุใหไม
สามารถจะใหบริการเต็มความรับผิดชอบ และตอง
ไมแสวงหางานดวยการแขงขันกับผูประกอบวิชาชีพ
อื่นโดยวิธีประกวดราคาหรือลดผลประโยชน (สภา
สถาปนิก, 2546: 21-23) 

   
ในการปฏิบัติวิชาชีพจริงน้ัน ปญหาในประเด็นของคา
บริการวิชาชีพ มักเกิดจากการตอรองคาบริการวิชาชีพ
ของลูกคา สวนหน่ึงเนื่องมาจากการที่ประชาชนท่ัวไปไม
เขาใจวิชาชีพสถาปนิกวาสถาปนิกใหบริการอะไร ผูวาจาง
กําลังตองเสียเงินสําหรับคาอะไรบาง การมองไมเห็นถึง
คุณคาของงานออกแบบ และความรับผิดชอบในฐานะ
สถาปนิกตองานน้ันๆ มองแตเพียงวาเปนผูที่เขียนแบบ
อาคารเพื่อการกอสรางเทาน้ัน ไมเขาใจบทบาทของ
สถาปนิกตอสังคมและสภาพแวดลอม (วีรวุฒิ โอตระกูล, 
2544) ดังนั้น ในการเสนอคาบริการวิชาชีพตอลูกคา 
สํานักงานสถาปนิกควรแสดงใหลูกคารับรูถึงคุณคาที่
ลูกคาจะไดรับในลักษณะท่ีลูกคาจับตองไดและเขาใจได
งาย หรืออาจตองแจกแจงรายละเอียดคาใชจาย และแยก
คิดคาบริการวิชาชีพสําหรับการใหบริการในแตละสวน 
เพื่อใหลูกคารับรู ถึงคาใชจ ายในการใหบริการของ
สํานักงาน 
   
ขอควรคํานึงอีกประการหนึ่ง คือ เม่ือตกลงคาบริการ
วิชาชีพกับลูกคาตองตกลงเรื่องขอบเขตการใหบริการท่ี
ชัดเจนควบคูกันไปดวย ตองระบุใหชัดเจนวาคาบริการ
วิชาชีพตามอัตราน้ีครอบคลุมงานใดบาง และงานใด
ยกเวน หรืองานใดที่ลูกคาจะตองจายคาบริการเพิ่มเติม
แกสาํนกังาน เพือ่ใหเกดิความชัดเจนและเปนธรรมกบัทัง้
สองฝาย

ภาพที่ 1: ความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอการคิดคา
บริการวิชาชีพสถาปตยกรรม
(ที่มา: อัชพร หวังวงศวัฒนา (2545: 151))  
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กุลธิดา  แสงนิล

3. ชองทางการจัดจําหนาย : ชองทางการให
บริการ

ชองทางการจัดจําหนาย สําหรับสํานักงานสถาปนิก 
หมายถึง ชองทางท่ีลูกคาสามารถเขาถึงบริการของ
สํานักงานสถาปนิก รวมถึงชองทางในการสงมอบบริการ
ของสํานักงานแกลูกคา 
   
กลยุทธดานชองทางการใหบริการ คือ การทําใหลูกคา
สามารถเขาถงึการบรกิาร ตดิตอสือ่สาร และประสานงาน
กับสํานักงานไดอยางสะดวกและรวดเร็ว รวมถึงมีความ
พรอมในการใหบริการแกลูกคา โดยมีแนวทางดังนี้

• การเลือกทําเลที่ตั้งสํานักงานที่เหมาะสม
ถึงแมว าปจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารจะพัฒนาไปมาก แตการส่ือสารระหวาง
สํานักงานกับลูกคาสวนใหญยังจําเปนตองสื่อสาร
แบบเผชิญหนา เนือ่งจากลูกคาตองเขามามีสวนรวม
ในกระบวนการทํางานตลอดทั้งกระบวนการ ดังนั้น 
การเลือกทําเลที่ตั้งของสํานักงานจึงมีความสําคัญ 
โดยทําเลท่ีตั้งที่เหมาะสม คือ ทําเลที่ตั้งที่อยูไมไกล
จากกลุมลกูคาเปาหมายหรืออยูไมไกลจากโครงการ 
พบวา สํานักงานสถาปนิกในประเทศไทยสวนใหญ
ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รองลง
มาคือเชียงใหมและภูเก็ต2 เนื่องจากเปนจังหวัดท่ีมี
การลงทุนโครงการกอสรางมาก นอกจากน้ีทําเลท่ี
ตั้งสํานักงานควรเขาถึงไดงาย มีความพรอมดาน
สาธารณูปโภคและสาธารณูปการ และยังตองสง
เสริมภาพลักษณของสํานกังานดวย เชน อยูในทําเล
ที่มีภาพลักษณทันสมัยหรือศูนยกลางธุรกิจ ทั้งนี้ 
การเลือกทําเลท่ีตัง้สาํนักงานและการตัดสนิใจเลือก
รูปแบบการเปนเจาของสํานักงาน เปนปจจัยท่ีมีผล
ตอตนทนุในการดาํเนนิการสาํนกังาน โดยสาํนกังาน
อาจเลือกรูปแบบสํานักงานใดรูปแบบหนึ่ง ไดแก 
เปนเจาของอาคารสาํนกังานเอง เชาพืน้ทีส่าํนกังาน 
หรือใชบานเปนสํานักงาน (Emmitt, 2007: 292) 

• การตั้งสํานักงานสาขา 
การตัง้สาํนกังานสาขาเปนการเพิม่ชองทางใหลกูคา
สามารถเขาถึงและติดตอสื่อสารกับสํานักงานได
สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ทั้งยังทําให
สํานักงานสามารถประสานงานและควบคุมดูแล
โครงการไดมปีระสทิธภิาพย่ิงขึน้ โดยเฉพาะอยางยิง่
ในกรณีที่สํานักงานตองการเปดตลาดใหมในตาง
พื้นที่ หรือสํานักงานมีโครงการในพ้ืนที่ที่ไกลจากท่ี
ตั้งสํานักงานใหญหลายโครงการ 

• การเพ่ิมชองทางในการเขาถึงบริการ
นอกจากการเขาถึงบริการของสํานักงานสถาปนิก
โดยการเขามาตดิตอท่ีทีต่ัง้สาํนักงานแลว สาํนกังาน
สถาปนิกอาจจะสรางและพัฒนาชองทางอ่ืนๆ เพื่อ
ทําใหลูกคาสามารถติดตอส่ือสารกับสํานักงานได
สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เชน การ
ติดตอสื่อสารกับลูกคาผานระบบอินเทอรเน็ต อีเมล 
และโทรศัพท การเขาไปพบลูกคาที่สํานักงานลูกคา
หรือสถานท่ีกอสราง และการเพิ่มชั่วโมงทํางานเพื่อ
เพิ่มความสะดวกในการติดตอสํานักงานแกลูกคา 
เปนตน (Kotler, Bloom, and Hayes, 2002: 309-
310)

4. การสงเสริมการตลาด : การสื่อสารการตลาด
   
การสงเสริมการตลาด สําหรับสํานักงานสถาปนิก หมาย
ถึง การส่ือสารขอเสนอและขอมูลขาวสารของสํานักงาน
ไปสูลกูคาเปาหมาย ถงึแมวางานออกแบบสถาปตยกรรม
ที่สรางเสร็จแลวจะเปนสิ่งที่สามารถสื่อสารไดดีที่สุด แต
งานสถาปตยกรรมเปนสิ่งท่ีติดอยูกับท่ีตั้ง บางคร้ังอาจ
เปนการยากที่ลูกคาจะไดเห็นผลงาน มีการรับรูที่ถูกตอง
และเขาใจแนวความคิดของสํานักงาน ดังนั้น การสื่อสาร
การตลาดเปนจงึส่ิงทีม่คีวามสาํคญัสาํหรบัการดาํเนนิงาน
ของสํานักงานสถาปนิกเปนอยางมาก โดยสามารถจําแนก
วัตถุประสงคของการส่ือสารการตลาดสําหรับสํานักงาน
สถาปนิกไดดังน้ี (ดัดแปลงจาก Kotler, Bloom, and 
Hayes, 2002: 321)

2 จากการวิเคราะหขอมูลที่ตั้งสํานักงานสถาปนิก จากสํานักงานสถาปนิกที่เปนสมาชิกสภาสถาปนิก (ขอมูล ณ วันท่ี 24 มิถุนายน 2554)  
จํานวน 229 แหง พบวา สํานักงานสถาปนิกจํานวน 207 แหงตั้งอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยสวนใหญตั้งอยูยานธุรกิจ สํานักงาน
สถาปนิกจํานวน 7 แหงตั้งอยูในจังหวัดเชียงใหม จํานวน 5 แหงตั้งอยูในจังหวัดภูเก็ต จํานวน 2 แหงตั้งอยูในจังหวัดสุราษฎรธานี และตั้งอยูในจัง
หวัดอื่นๆ อีก 3 แหง 
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การประยุกตใชแนวคิดสวนประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก

1) เพ่ือเผยแพรขอมูล ขาวสาร และขอเสนอของ
สํานักงานไปสูกลุมเปาหมาย 

2) เพื่อสรางและรักษาเอกลักษณและภาพลักษณ
ของสํานักงาน

3) เพื่อดึงดูดลูกคาใหม ใหเกิดความสนใจท่ีจะใช
บริการสํานักงาน 

4) เพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาเดิม
ของสํานักงาน

   
กลยุทธดานการสื่อสารการตลาด คือ การจัดการการ
สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
สามารถเขาถึงกลุมลกูคาเปาหมายไดทัว่ถงึ เพ่ือใหบรรลุ
วตัถปุระสงคของการสือ่สารการตลาด โดยมแีนวทางดงันี้

• การเลือกเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ี
 เหมาะสม

สํานักงานสถาปนิกสามารถส่ือสารการตลาดผาน
เครือ่งมอืสือ่สารการตลาด (marketing communication 
tools) ที่หลากหลาย การเลือกเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด ตองพิจารณาถึงวัตถุประสงคหลักในการ
สื่อสารการตลาด กลุมลูกคาเปาหมาย ภาพลักษณ
และเอกลักษณของสํานักงาน รวมทั้งทรัพยากรและ
งบประมาณท่ีใช โดยเฉพาะอยางย่ิง ตองพิจารณาถึง
จรรยาบรรณแหงวิชาชีพสถาปตยกรรม เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิกมีหลาย
รปูแบบ ทัง้ทีเ่ปนรปูแบบสิง่พมิพ กจิกรรม หรืออืน่ๆ 
ไดแก เอกสารประวัติและผลงาน หนังสือ จดหมาย
ขาว  นติยสารหรือวารสาร เวบ็ไซต นทิรรศการ ปาย 
บัตรอวยพร การเผยแพรขาวสาร การนําเสนอตอ
ลูกคา เอกสารเสนอแผนงาน การประกวดผลงาน
ออกแบบ การพดูในทีส่าธารณะ การจดักจิกรรมทาง
สังคม และการบริการชุมชน ทั้งนี้ เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแตละรูปแบบตางก็มีขอดีและขอจํากัด 
แตกตางกัน ทั้งในดานความสามารถในการเขาถึง
กลุมเปาหมาย ความสามารถในการดึงดูดกลุมเปา
หมาย ทรัพยากรและงบประมาณท่ีใช ฯลฯ การเลือก
ใชเคร่ืองมือสือ่สารการตลาดรูปแบบใดก็ตาม จะตอง
มคีวามสอดคลองและเปนไปในทศิทางเดยีวกนั เพือ่
สงเสริมเอกลักษณของสํานักงาน นอกจากนี้เนื้อหา
ของขอมูลท่ีสํานักงานตองการสื่อสารควรเปนส่ิงที่
ผูรับสารเขาใจไดงาย ไมใชศัพทเฉพาะมากเกินไป 

หรือใชสัญลักษณที่ยากตอการตีความของผูรับสาร 
ทําใหอาจตีความหรือแปลความหมายผิดพลาดได 

• การบอกตอ
บริการเปนส่ิงท่ีจบัตองยาก ทาํใหลกูคามคีวามเส่ียง
เพราะไมสามารถทดลองกอนใชบริการได ลูกคาจึง
ตองหาขอมูลดวยการสอบถามคนที่เคยใชบริการ  
มากอน (สมวงศ พงศสถาพร, 2547: 52) การบอกตอ 
จึงเปนชองทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิผล
มาก ถาหากเปนการบอกตอของบุคคลที่มีความนา
เชื่อถือ จะสงผลตอภาพลักษณและการตัดสินใจ     
วาจางสํานักงานเปนอยางมาก เมือ่ลกูคามปีระสบการณ 
มีความเขาใจ หรือมีภาพลักษณเกี่ยวกับสํานักงาน
อยางใดอยางหน่ึง กม็กัจะบอกตอไปยังบคุคลอ่ืนและ
บอกตอกันไปอีกหลายทอด โดยเฉพาะอยางยิ่ง ใน
ยุคปจจุบันลูกคาสามารถใชสื่อออนไลนในการแพร
กระจายขอมูลขาวสาร ทําใหการบอกตอสามารถ
แพรกระจายไดในวงกวางและรวดเร็วย่ิงข้ึน ถงึแมวา
การบอกต อจะอยู นอกเหนือการควบคุมของ
สํานักงาน แตถาหากสํานักงานสามารถสรางความ
พึงพอใจและสรางประสบการณที่ดีใหแกลูกคา รวม
ทั้งมีภาพลักษณที่ดีในมุมมองของลูกคา ลูกคาก็จะ
บอกตอเกี่ยวกับสํานักงานในทางที่ดี

5. บุคคล : ผูใหบริการวิชาชีพ
   
บุคคล สําหรับสํานักงานสถาปนิกหมายถึง ผูที่เกี่ยวของ
ในการผลิตและสงมอบบริการแกลูกคา ไดแก ผูบริหาร
สํานักงาน บุคลากรในสํานักงาน และทีมงานที่เกี่ยวของ 
ในบรรดาองคประกอบของสวนประสมการตลาดทั้ง 7 
ประการ บคุคลเปนองคประกอบท่ีมคีวามสําคญัในอนัดบั
ตนๆ เน่ืองจากงานของสํานักงานสถาปนิกเปนงานบริการ
วิชาชีพ ผูใหบริการจึงตองใชทั้งความรู ประสบการณ 
ทกัษะ และความสามารถตางๆ ซึง่เปนคณุลกัษณะเฉพาะ
ของแตละบุคคล ลูกคาจึงมักจะยึดติดกับตัวบุคคลผูให
บริการมากกวาสํานักงาน ยิ่งไปกวานั้นลูกคาตองเขามา
มีสวนรวมในกระบวนการทํางานของสํานักงานสถาปนิก
ตลอดทั้งกระบวนการและเปนระยะเวลายาวนาน สงผล
ใหลูกคาและผูใหบริการตองติดตอสื่อสารในลักษณะ
เผชญิหนาบอยคร้ัง ผูใหบรกิารจึงเปนเสมอืนตวัแทนของ
สํานักงานในมุมมองของลูกคา ดังน้ัน จึงจําเปนที่ผูให
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บริการจะตองมีความนาเชื่อถือ มีความรูความสามารถ 
และมีทักษะในการติดต อสื่ อสารระหว  างบุคคล 
(interpersonal skills) สูง เพื่อทําใหคุณภาพและการ
บริการมีความพิเศษย่ิงขึ้น (Maister,1993 cited in 
Emmitt, 2007: 173) 
   
กลยุทธดานผูใหบริการวิชาชีพ คือ การสรางและบริหาร
บุคลากรผูใหบริการวิชาชีพใหมีทั้งคุณภาพและจํานวนท่ี
เพียงพอและเหมาะสมตอการใหบริการ พรอมดวยความ
รูความสามารถ ทาํใหลกูคาเกดิความเชือ่ถอืและไววางใจ 
โดยมีแนวทาง ดังนี้

• การบริหารทรัพยากรบุคคล
การท่ีสาํนกังานสถาปนิกจะมบีคุลากรท่ีมคีณุภาพได
นัน้ ตองเริม่จากกจิกรรมบรหิารทรพัยากรบุคคลทีม่ี
ประสิทธิผล เพ่ือใหสํานักงานมีบุคลากรท่ีมีความรู
ความสามารถเหมาะสมกับหนาที่และความรับผิด
ชอบ โดยอาศยักจิกรรมการบริหารบุคคลตางๆ ดงัน้ี
- การวางแผนกําลังคน โดยการคาดการณความ

ตองการบุคลากรในอนาคต เพือ่ใหสาํนกังานมี
บุคลากรที่สอดคลองความตองการทั้งในเชิง
ปริมาณและคุณภาพ

- การสรรหาและคัดเลือกบุคลากรที่มีความรู 
ความสามารถ มีคุณสมบัติที่เหมาะสม และมี

แนวทางการทาํงานทีส่อดคลองกบัสํานกังานให
เขามาทํางานในสํานักงาน 

- การจูงใจบุคลากร เพื่อใหบุคลากรทํางานอยาง
เต็มกําลังความสามารถ และรกัษาบุคลากรผูมี
ความรูความสามารถใหทาํงานกับสาํนักงานไป
นานๆ (คูมอืสถาปนิก, 2547: 2.67) เชน การ
ใหสวัสดิการและผลตอบแทนที่เหมาะสม การ
ใหคํายกยองชมเชย การใหอิสระทางความคิด 
การใหความกาวหนาในอาชีพ และการใหเปน
หุนสวน เปนตน

- การฝกอบรมและพัฒนาบุคลากร เพื่อให
บุคลากรมีทักษะและความรูความสามารถท่ี
เหมาะสมตอการทํางานในวิชาชีพ ทั้งความ
สามารถดานการออกแบบ ดานเทคนิค และ
ดานการจัดการ (Emmitt, 2007: 199) โดย
จัดใหมีทั้งการฝกอบรมในขณะปฏิบัติงาน และ
การฝกอบรมนอกเวลาปฏิบัติงาน หรืออาจจัด
สวนเสริมความรูในสํานักงาน เชน จัดใหมีหอง
สมุดเพื่อสงเสริมการเรียนรูและพัฒนาวิชาชีพ 
เปนตน

• การมอบหมายและจัดทีมงานโครงการ
นอกจากการพิจารณาคุณสมบัติของสํานักงาน
สถาปนิกแลว ลูกคายังมักจะพิจารณาถึงคุณสมบัติ
ของทมีงานในโครงการดวย เชน ประสบการณ ความ

ภาพที่ 2: นิทรรศการผลงานสํานักงานสถาปนิกและสถาปนิกอิสระในงานสถาปนิก 2554
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การประยุกตใชแนวคิดสวนประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก

ชํานาญ คุณวุฒิ ฯลฯ ดังนั้นในโครงการหน่ึงๆ ผู
บรหิารตองจัดโครงสรางและสวนประสมของทีมงาน
ที่เหมาะสม โดยตองมีบุคลากรท่ีมีความเชี่ยวชาญ
เหมาะกบัประเภทโครงการ และตองการสรางสมดลุ
ดานความชํานาญและคุณวุฒิของทีมงานในแตละ
โครงการ ซึ่งควรมีทั้งบุคลากรที่มีความชํานาญดาน
การออกแบบ ดานเทคนคิ และดานการจดัการอยูใน
ทมี (Emmitt, 2007: 199) พรอมกาํหนดหนาทีร่บั
ผิดชอบของสมาชิกในทีมอยางชัดเจนเพื่อใหการ
ทํางานมีประสิทธภิาพ 

• การสรางพันธมิตรทางธุรกิจ
พนัธมิตรทางธุรกิจ3 สามารถเพ่ิมศกัยภาพในการให
บริการวิชาชีพแกสํานักงานสถาปนิกและลดปญหา
ดานทรัพยากรบุคคล สํานักงานสามารถรวมมือกับ
สํานักงานแหงอื่นในกรณีที่บุคลากรในสํานักงานไม
เพียงพอ กรณีที่จําเปนตองรับงานโครงการขนาด
ใหญหรือมีความซับซอนเกินกวากําลังหรือความ
สามารถของบุคลากรในสํานักงาน กรณีที่ตองการ
ความชํานาญพิเศษจากบุคลากรในองคกรอื่น หรือ
ในกรณีที่ลูกคาตองการบริการครบวงจร เชน การ
รวมมือกับสํานักงานที่ปรึกษาดานการประหยัด
พลังงานในอาคาร เพ่ือใหบริการออกแบบอาคาร
ประหยัดพลังงาน หรือการรวมมือกับสํานักงาน
บริหารงานกอสรางเพื่อใหบริการออกแบบและ
บริหารงานกอสราง เปนตน ดังนั้น การสราง
พันธมิตรธุรกิจจึงเปนแนวทางการจัดการดาน
บคุลากรแนวทางหนึง่นอกเหนอืจากการขยายขนาด
สํานักงานและการรับพนักงานเพ่ิม เพื่อเปนการลด
ภาระและความเสี่ยงของสํานักงาน 

6. กระบวนการ : กระบวนการใหบริการวิชาชีพ
   
กระบวนการ สาํหรับสาํนกังานสถาปนิก หมายถึง วธิกีาร
และข้ันตอนตางๆ ในการใหบริการวิชาชีพแกลูกคา 
กระบวนการใหบรกิารวชิาชพีของสาํนกังานสถาปนกิเปน
สิ่งที่มีความสําคัญและมีผลอยางยิ่งตอความพึงพอใจของ
ลกูคา เนือ่งลูกคาจะตองเขามามีสวนรวมในกระบวนการ

และจะตองทาํงานรวมกันเปนระยะเวลานานตัง้แตเริม่ตน
กําหนดความตองการ จนกระท่ังโครงการกอสรางแลว
เสร็จ ลูกคาจึงสามารถรับรูและประเมินกระบวนการให
บริการของสํานักงานสถาปนิกไดตลอดเวลา 
   
แมคคูล-เคนเนดี และคณะ (2002: 11) กลาววา 
กระบวนการใหบริการโดยทั่วไปประกอบดวยกิจกรรม 2 
สวนหลัก ไดแก กิจกรรมในสวนท่ีลูกคามองเห็น 
(frontstage activities) และกิจกรรมในสวนท่ีลูกคามอง
ไมเห็น (backstage activities) กิจกรรมของสํานักงาน
สถาปนิกในสวนท่ีลกูคามองเห็น ไดแก การพบลูกคาเพ่ือ
รบัฟงความตองการจากลกูคา การนาํเสนอแบบแกลกูคา 
การประชมุกบัลกูคา การเขาไปตรวจงานกอสราง เปนตน 
สวนกิจกรรมในสวนที่ลูกคามองไมเห็น ไดแก กิจกรรม
ในสวนการคิดแบบ การจัดทําแบบและเอกสารประกอบ 
กิจกรรมท้ัง 2 สวนลวนมีความสําคัญ และมีผลตอ
คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคา ดังนั้น 
สํานักงานสถาปนิกจึงตองใหความสําคัญกับกิจกรรมทั้ง 
2 สวน
   
กลยุทธดานกระบวนการใหบริการวิชาชีพ คือ การสราง
กระบวนการใหบรกิารวิชาชพีสถาปตยกรรมทีม่ปีระสทิธภิาพ 
และประสิทธิผล ทั้งในสวนท่ีลูกคามองเห็นและสวนท่ี
ลูกคามองไมเห็น โดยมีแนวทางดังนี้

• การพัฒนากระบวนการใหบริการวิชาชีพ
ลูกคาจะไมประเมินคุณภาพของการใหบริการจาก
ผลลัพธเพียงอยางเดียว ลูกคาจะประเมินคุณภาพ
จากกระบวนการใหบริการควบคูไปดวย (Zeihaml, 
Parasuraman, and Berry, 1990: 16)  ดังนั้น 
สํานักงานควรจะพัฒนากระบวนการใหบริการแก
ลูกคา โดยทุกกิจกรรมในสวนท่ีลูกคามองเห็นและ
รับรู ไดตองไมมีขอผิดพลาด เพื่อใหลูกคาไดรับ
บริการที่ดีและเกิดความพึงพอใจในกระบวนการให
บริการ เชน มีระบบการทํางานที่มีประสิทธิภาพ มี
การอํานวยความสะดวกดานตางๆ แกลูกคา มีการ
ติดตามงานและแกไขปญหาท่ีเกิดขึ้นอยางทันทวงที 

3 พันธมิตรทางธุรกิจ คือ ความรวมมือระหวางบริษัทสถาปนิกตั้งแตสองบริษัทขึ้นไปในชวงเวลาหน่ึง การรวมมือกันโดยการผสานทรัพยากรของ
แตละฝาย เชน เงิน บุคลากร เครื่องมือ หรือ ความเชี่ยวชาญของแตละฝายรวมกัน เพื่อใหบริการทางสถาปตยกรรมหลักตามความตองการของ
ลูกคา หรือเพื่อบรรลุเปาหมายที่ตั้งไวรวมกัน (เกศศจี ศุภพัฒนวรกุล, 2550: 31)
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มีระบบการติดตอสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ มีการ
ตรวจสอบการปฏิบัติงานของผูรับจางกอสราง ณ 
สถานที่กอสรางบอยครั้ง มีการสงงานลูกคาทุกครั้ง
ตรงตามเวลานดัหมาย มกีารสอบถามความพงึพอใจ
ของลกูคาและนาํมาปรับปรุงหรอืพฒันาการใหบรกิาร 
เปนตน

• การบริหารโครงการออกแบบสถาปตยกรรม
ในการปฏบิตังิานออกแบบสถาปตยกรรม มกีรรมวธิี
ในการดําเนินการต้ังแตเริ่มแรกจนถึงระยะท่ีงาน
เสร็จสิ้นลงที่คอนขางยุงยากซับซอน จะตองมีการเต
รยีมวางแผนงานใหรดักุมเปนลาํดบัขัน้ตอนตอเนือ่ง
กันไป (พรพรหม แมนนนทรัตน,2546: 29) การ
บริหารโครงการออกแบบสถาปตยกรรม เปนการ
สรางระบบของกระบวนการทํางานออกแบบ เพือ่ให
สํานักงานสามารถสงมอบงานใหลูกคาไดอยางมี
คณุภาพ ภายใตงบประมาณ และระยะเวลาทีก่าํหนด 
โดยทีส่าํนกังานจะตองมีการวางแผนงาน การบรหิาร
งบประมาณ การบริหารตารางเวลา การบริหารทีม
งาน การบริหารคุณภาพ และการบริหารระบบฐาน
ขอมูลและเอกสาร หากสํานักงานมีระบบบริหาร
โครงการออกแบบที่ดี นอกจากจะทําใหสํานักงาน
สามารถสรางความพึงพอใจแกลูกคาแลว ยังทําให
สํานักงานสามารถลดขอผิดพลาดตางๆ ในการ
ทาํงาน และมีประสิทธิภาพในการทํางานเพ่ิมมากข้ึน

7. หลักฐานทางกายภาพ : สภาพแวดลอมทาง
กายภาพ
   
หลกัฐานทางกายภาพ สาํหรบัสาํนกังานสถาปนกิ หมาย
ถึง สภาพแวดลอมทางกายภาพท้ังหมดท่ีลูกคาสามารถ
รับรู ไดเมื่อมาใชบริการสํานักงานสถาปนิก สภาพ
แวดลอมทางกายภาพถึงแมจะไมใชผลิตภัณฑหลัก แตก็
เปนสิ่งท่ีลูกคารับรูไดงาย เนื่องจากเปนสิ่งที่มีตัวตนจับ
ตองได และเปนปจจัยสําคัญประการหน่ึงที่ลูกคาใช
ประเมินคุณภาพในของการใหบริการ (Zeihaml, 
Parasuraman, and Berry, 1990: 26)  
   
กลยุทธดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ คือ การ
ออกแบบองคประกอบทางกายภาพทุกองคประกอบที่
ลกูคาสามารถมองเหน็หรอืรบัรูได ใหสงเสรมิภาพลกัษณ

และเอกลักษณของสํานักงาน และใหสนับสนุนการให
บริการของสํานักงานสถาปนิก โดยมีแนวทาง ดังนี้

• การออกแบบอาคารสํานักงาน
อาคารสํานักงานเปนองคประกอบทางกายภาพท่ี
สําคัญท่ีสุดสําหรับสํานักงานสถาปนิก เน่ืองจาก
อาคารสํานักงานเปนงานสถาปตยกรรม ดังนั้น 
ลกูคาอาจประเมนิความสามารถในการออกแบบ รปู
แบบ และความปราณีตใสใจรายละเอียด จากอาคาร
สาํนักงานท่ีลกูคามองเห็นและรับรู ดงันัน้ สาํนักงาน
จึงตองใหความสาํคญักบัการออกแบบตกแตงอาคาร
สาํนักงาน โดยตองคาํนึงถงึความสวยงาม บรรยากาศ 
และประโยชนใชสอยท่ีสามารถตอบสนองตอลูกคา
และการทํางานของพนักงาน และประเด็นสําคัญคือ 
อาคารสํานักงานตองส งเสริมภาพลักษณและ
เอกลักษณของสํานักงานดวย

• การออกแบบองคประกอบทางกายภาพ
ประเภทอ่ืน 
องคประกอบทางกายภาพประเภทอ่ืนทีล่กูคารบัรูได 
ไมวาจะเปนการแตงกายของพนักงานหรือผูบริหาร 
ตราสัญลักษณ ปาย แกวน้ํา เอกสาร สิ่งพิมพ 
เว็บไซต ฯลฯ ลวนเปนองคประกอบทางกายภาพที่
ลูกคารับรูและจับตองได ซึ่งจะสงผลตอภาพลักษณ
และเอกลักษณของสํานักงานสถาปนิกทั้งสิ้น ดังนั้น 
สาํนกังานจงึตองใหความสาํคญักบัการออกแบบองค
ประกอบเหลาน้ี เพื่อใหสงเสริมภาพลักษณและ
เอกลักษณของสํานักงาน 

กลาวโดยสรุป การประยุกตใชแนวคิดสวนประสมการ
ตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก ตองเริ่มจากการ
วิเคราะหถึงบริบทและลักษณะเฉพาะของสํานักงาน โดย
ประเด็นสําคัญท่ีตองพิจารณาคือ จรรยาบรรณวิชาชีพ 
ประกอบกับการคนหาและวิเคราะหความตองการของ
ลกูคาเปาหมาย เพ่ือสรางสวนประสมการตลาดท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการกลุมลูกคาเปาหมาย โดย
สํานักงานตองสรางสวนประสมของขอเสนอดานการ
บริการวิชาชีพ คาบริการวิชาชีพ ผูใหบริการวิชาชีพ 
กระบวนการใหบริการวิชาชีพ และสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ โดยมกีารสือ่สารการตลาดเปนเครือ่งมอื       ใน
การนําข อมูลข าวสารของขอเสนอไปสู ลูกค า และ
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ภาพที่ 4: การออกแบบสภาพแวดลอมทางกายภาพของอาศรมสถาปนิกเพื่อชุมชนและสิ่งแวดลอมแหงสถาบันอาศรมศิลป 
(ที่มา: www.arsomsilp.ac.th)

ภาพท่ี 3: การออกแบบสภาพแวดลอมทางกายภาพของบริษัท สถาปนิก 49 จํากัด (ที่มา: บริษัท สถาปนิก 49 จํากัด)

ภาพที่ 5: การประยุกตใชแนวคิดสวนประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก ปรับปรุงจาก Kotler (2003: 16)
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สํานักงานสงมอบขอเสนอเหลานี้ไปยังลูกคาเปาหมาย
ผานชองทางในการใหบริการของสํานักงาน ดังแสดงใน
ภาพที่ 5 

บทสรุป

ความพึงพอใจของลูกคาเป นปจจัยหลักท่ีจะทําให
สํานักงานสถาปนิกดําเนินงานตอไปไดอยางย่ังยืน เมื่อ
ลูกคาเกิดความพึงพอใจในสํานักงาน ลูกคาก็มีแนวโนม
ทีจ่ะใชบริการสาํนกังานตอไป และบอกตอไปยงับุคคลอืน่
ในทางที่ดี สวนประสมการตลาดเปนเคร่ืองมือทางการ
ตลาดอยางหนึ่ง ที่สํานักงานสถาปนิกสามารถนํามาใช
เพ่ือสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเปาหมายได โดยการ
สรางสวนประสมการตลาดทั้ง 7 ประการ ใหสอดคลอง
สัมพันธกันเพื่อนําไปสูเปาหมายของสํานักงาน 

ในความเปนจรงิ เราไมสามารถแยกองคประกอบของสวน
ประสมการตลาดแตละองคประกอบออกจากกันได 
เนื่องจากทุกองคประกอบลวนเช่ือมโยงสัมพันธกัน ยก
ตัวอยางเชน การบริการวิชาชีพมีคุณภาพยอมเกิดจาก
กระบวนการใหบริการวิชาชีพ และผูใหบริการวิชาชีพที่มี
คุณภาพดวย และสํานักงานท่ีมีการบริการวิชาชีพที่มี
คุณภาพ หรือมีความโดดเดนแตกตางจากสํานักงานแหง
อืน่ กย็อมคดิคาบริการวิชาชพีไดสงูกวาสาํนกังานแหงอ่ืน 
เปนตน ดงัน้ัน สาํนักงานสถาปนิกจงึตองวางแผนและคิด
สวนประสมการตลาดทั้งหมดเปนองครวม และไม
สามารถละเลยองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งได 
 
สวนประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิกไมใชสิ่ง
ตายตัว สามารถปรับเปลี่ยนไดตลอดเวลาเพ่ือให
สอดคลองกับเปาหมายของสํานักงานและสภาวการณ
ตางๆ และจะแตกตางกันไปในสํานักงานแตละแหง 
เนื่องจากบริบทที่แตกตางกัน ดังนั้น ในการสรางสวน
ประสมการตลาดทีม่ปีระสทิธผิลนัน้ สาํนกังานแตละแหง
ควรจะมกีารศึกษาวจิยัเพือ่เก็บขอมลูจากลูกคาเปาหมาย 
เพื่อใหทราบความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความ
ตองการท่ีแทจริงของกลุมลูกคาเปาหมาย และนําผลจาก
การศึกษาวิจัยมาปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมการ
ตลาดของสํานักงาน 

อยางไรกต็าม สาํนักงานสถาปนกิเปนองคกรทีอ่ยูภายใต
การกํากับดูแลขององคกรวิชาชีพ ซึ่งจะตองอยูภายใต
จรรยาบรรณแหงวิชาชีพ และธํารงไวซึ่งมาตรฐานแหง
วชิาชพี ดงันัน้ หลกัการทีส่าํคญัท่ีสดุในการออกแบบสวน
ประสมการตลาดสําหรับสํานักงานสถาปนิก คือ จะตอง
ไมขัดหรือแยงตอจรรยาบรรณวิชาชีพ และตองคํานึงถึง
การใหบริการลูกคาอยางมีคุณภาพตามมาตรฐานแหง
วิชาชีพสถาปตยกรรม
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