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บทคดัยอ่  

 วิกฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19  ส่งผลกระทบต่อผูค้นทั่วทุกมุมโลก พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปในหลากหลายมิติ เกิดเป็นพฤติกรรมใหม่ท่ีเรียกว่า “New Normal”  สําหรับสินคา้กลุ่ม 

Smart & Hygiene มีการถูกกล่าวถึงเพ่ิมมากข้ึนอย่างมีนัยยะสําคญัในยุคน้ี อนัเน่ืองมาจากแนวโน้มท่ีผูค้นมีหวง

แหนความเป็นส่วนตวัและใส่ใจเร่ืองความปลอดภยัของสุขภาพมากข้ึน ดงันั้นส่ิงท่ีนกัพฒันาอสงัหาริมทรัพยต์อ้ง

คาํนึงถึงและใหค้วามสาํคญัคือ การพฒันาท่ีอยูอ่าศยัตลอดจนการเลือกสินคา้ต่างๆท่ีจะนาํมาใชใ้นงานโครงการให้

ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัได ้ทั้งน้ีเพ่ือเป็นการสร้างศกัยภาพในการแข่งขนัเพ่ือให้ธุรกิจอยูร่อดและเติบโต

ต่อไป ดว้ยเหตุน้ีผูว้จิยัจึงสนใจศึกษามุมมองความคิดเห็นของนกัพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์ท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม Smart & 

Hygiene หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 โดยผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชว้ธีิการ

สัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth interview) และไดท้าํการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน

ทั้งส้ิน 10 ราย ท่ีมีประสบการณ์ด้านการพฒันาอสังหาริมทรัพยแ์ละเลือกใช้ผลิตภณัฑ์วสัดุก่อสร้างและสินคา้

ตกแต่งมาก่อน โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือท่ีจะไดท้ราบถึงมุมมองของนกัพฒันาอสงัหาริมทรัพยช์ั้นนาํในไทย เก่ียวกบั

วตัถุประสงค์ ความคาดหวงัในการใช้สินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene รวมถึงได้ทราบปัจจัยการพิจารณาในการ

ตดัสินเลือกใชสิ้นคา้กลุ่ม Smart & Hygiene และคาดหวงัวา่จะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อองคก์รตวัอยา่งเพ่ือสร้าง

ความสามารถในการแข่งขนัและพฒันากลยทุธ์ดา้นการพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงความตอ้งการของลูกคา้ต่อไป  
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.1 ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 

 จากผลกระทบของการแพร่ระบาดของ COVID-19 ส่งผลทาํให้วิถีชีวิต สภาพสังคม

และเศรษฐกิจ รวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงไป ก่อเกิดเป็นส่ิงใหม่ท่ีเรียกว่า New 

Normal ซ่ึงปฏิเสธไม่ได้ว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์อุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่าตลาดคิดเป็นสัดส่วน 6% 

ของผลิตภณัฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) มีส่วนสําคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก 

ทั้งน้ีอุตสาหกรรมดงักล่าวก็ไดรั้บผลกระทบโดยตรงจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 เช่นกนั 

อาทิ กาํลังซ้ือของผูบ้ริโภคลดลง ผูบ้ริโภคใช้เวลาในการตดัสินใจและมีการเปรียบเทียบราคา

โครงการก่อนเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัมากข้ึน เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีลว้นส่งผลต่อยอดจองและยอดการ

ขายออกของโครงการทั้งส้ิน อีกทั้งการแข่งขนัทางดา้นราคาในกลุ่มอสังหาริมทรัพยมี์แนวโนม้ท่ีจะ

แข่งขนัอยา่งรุนแรงมากข้ึน ดงันั้นในมุมของการดาํเนินธุรกิจควรมีการปรับตวัเพื่อท่ีจะสามารถอยู่

รอดและเติบโต  ซ่ึงหวัใจสําคญัของการปรับตวั คือการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้อยา่งแทจ้ริง รวมถึง ควร

ใช้หลักการของ Customer Centric นํามาเป็นแนวทางการปรับปรุงและพฒันาสินค้าและบริการ

ต่อไป 

 วกิฤตการณ์ COVID-19 คร้ังน้ีถือวา่เป็น เหตุการณ์ท่ีแตกต่างจากวิกฤตการณ์ทัว่ไปใน

อดีต เน่ืองจากมีรูปแบบของการเกิดท่ีแตกต่างออกไป เร่ิมตน้จากการแพร่ระบาดอย่างรวดเร็วของ

เช้ือไวรัส COVID-19 จนกลายเป็นวิกฤตทางสาธารณสุขโลก ภาครัฐในหลายประเทศต้องใช้

มาตรการล็อกดาวน์คร้ังใหญ่ (Great Lockdown) เพื่อจาํกดัการแพร่ระบาดของโรคดงักล่าว ส่งผล

กระทบต่อการใชชี้วติของผูค้นและทาํให้เศรษฐกิจทัว่โลกหยดุชะงกัพร้อมกนั (Global simultaneous 

shocks) รวมถึงกิจกรรมการผลิตท่ีหยุดชะงกัพร้อมกบัรายไดแ้ละกาํลงัซ้ือท่ีลดลงอยา่งรุนแรงทาํให้

ลุกลามกลายเป็นวิกฤตทางเศรษฐกิจทัว่โลก กล่าวคือวิกฤตในคร้ังน้ีมีลกัษณะพิเศษคือเป็นวิกฤตท่ี

เกิดข้ึนพร้อมกันทั้ งด้านอุปสงค์และอุปทาน กองทุนการเงินระหว่างประเทศ (International 

Monetary Fund: IMF) ประเมินวา่เศรษฐกิจโลกปี 2563 จะหดตวัท่ีร้อยละ 3 โดยจะตํ่าสุดในไตรมาส

ท่ี 2 และเลวร้ายท่ีสุดนับจากเหตุการณ์ Great Depression ในคริสต์ทศวรรษ 1930 และถือเป็นคร้ัง

แรกท่ีทั้งประเทศเศรษฐกิจหลกัและประเทศกาํลงัพฒันาเขา้สู่ภาวะถดถอยพร้อมกนั ประเมินมูลค่า



2 

 

 

ความเสียหายต่อเศรษฐกิจโลกในปี 2563 และ 2564 ไวสู้งถึงกว่า 9 ลา้นลา้นดอลลาร์ ซ่ึงใหญ่กว่า

เศรษฐกิจของญ่ีปุ่นและเยอรมนีรวมกัน ขณะท่ีองค์การการค้าโลก (World Trade Organization: 

WTO) ประเมินว่าปริมาณการคา้โลกจะหายไปถึง 1 ใน 3 เม่ือเทียบกบัปีก่อน จนถึงปัจจุบนัเหล่า

นกัวชิาการยงักงัวลวา่ หากสถานการณ์ยดืเยื้อทาํให้ธุรกิจและครัวเรือนขาดสภาพคล่องรุนแรงจนถึง

ขั้นเกิดปัญหาผิดนดัชาํระหน้ีในวงกวา้ง อาจมีความเส่ียงท่ีจะกลายเป็นวิกฤตการเงินร่วมดว้ย หรือ

เป็น “Triple Economic Shock”  ซ่ึงไม่เคยเกิดข้ึนในประวติัศาสตร์โลก 

 หากมองโดยภาพรวมของเศรษฐกิจไทยในช่วงวิกฤตการแพร่ระบาดของเช้ือ COVID-

19 จะพบวา่ธุรกิจในทุกภาคส่วนลว้นไดรั้บผลกระทบทั้งส้ิน ส่งผลทาํให้เศรษฐกิจไทยในไตรมาสท่ี 

2 ปีพ.ศ.2563 ผลิตภณัฑ์มวลรวมของประเทศหรือ GDP ติดลบถึง 12.2% (อา้งอิงจากตวัเลขสภา

พฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ประกาศเม่ือวนัท่ี 17 สิงหาคม 2563)  ซ่ึงจากวิกฤตดังกล่าว

ส่งผลต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับและ

เรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ๆไดเ้ร็วมากยิ่งข้ึน ทางดา้นผูผ้ลิตเองก็มีการเร่งพฒันาเทคโนโลยีและสินคา้

นวตักรรมต่างๆ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัและอยูร่อดไดภ้ายใตเ้ศรษฐกิจท่ีมีความทา้

ทายในปัจจุบนั 

 ในบทวิเคราะห์ของหลากหลายสถาบนัเห็นตรงกนัว่าจากวิกฤตการณ์ดงักล่าวทาํให ้

พฤติกรรมหลกัของผูบ้ริโภคมีแนวโน้มเปล่ียนแปลงไปอย่างมีนัยสําคญั อาทิ เร่ืองของ Smart & 

Wellness รวมถึง Touchless Society กล่าวคือ ผูค้นจะหวงแหนความเป็นส่วนตวัและใส่ใจเร่ืองความ

ปลอดภยัของสุขภาพมากข้ึน ดงันั้นการนาํเทคโนโลยมีาตอบโจทยก์ารใชชี้วิตแบบไร้สัมผสั จึงเป็น

ท่ีนิยมมากข้ึนในยคุสมยัน้ี นอกจากน้ีในช่วงท่ีรัฐบาลมีการประกาศล็อกดาวน์ทาํให้ผูบ้ริโภคทุกภาค

ส่วนตอ้งอยู่ในบา้นมากข้ึน จึงได้ก่อให้เกิดพฤติกรรมและรูปแบบของการใช้ชีวิตใหม่ หรือท่ีเรา

เรียกว่า “New Normal” อาทิ การทาํงานจากท่ีบา้น(Work from home) การเวน้ระยะห่างทางสังคม

(Social Distancing) การใส่หนา้กากอนามยัเม่ืออยูใ่นท่ีสาธารณะ รวมถึงติดต่อและสัมผสักนันอ้ยลง 

เป็นต้น ความเปล่ียนแปลงน้ีไม่ใช่เพียงเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเท่านั้น แต่ยงันํามาซ่ึงการ

เปล่ียนแปลงของกลุ่มนักพฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์ตอ้งมีการออกแบบท่ีอยูอ่าศยัโดยใช้เทคโนโลยี

เพื่อลดการสัมผสั (Touchless Technology) อย่างเช่น ประตูเข้าพื้นท่ีส่วนกลางของโครงการ ท่ีมี

ผูใ้ช้บริการหลากหลาย ไดน้าํระบบปลดล็อกแบบสแกนใบหน้า ระบบเซนเซอร์ หรือ Automation 

Technology ต่างๆสําหรับพื้นท่ีส่วนกลาง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ตอ้งคาํนึงถึงและ

ควรมีการนําเทคโนโลยีมาพฒันาปรับใช้กบัโครงการให้ได้ ทั้งน้ีหากมองในมุมของธุรกิจ การท่ี

ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมหรือแนวโน้มความตอ้งการท่ีเปล่ียนไป ถือเป็นโอกาสทางธุรกิจท่ีจะทาํให้
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ธุรกิจอสังหาริมทรัพยส์ามารถพฒันาสินค้าและบริการให้แตกต่างออกไปจากในอดีตและสร้าง

ศกัยภาพในการแข่งขนัในอนาคต 

 สําหรับอุตสาหกรรมตกแต่งบ้าน ก็มีความจาํเป็นจะต้องปรับตัวให้ตรงกับความ

ต้องการลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงไปเช่นกัน จะเห็นได้ว่าบริษัทท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูน้ําเข้ากระเบ้ือง 

สุขภณัฑ์ และก๊อกนํ้ าหลายราย ไดมี้การขยาย Product Line ไปยงัสินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene เพิ่ม

มากข้ึน กล่าวคือเม่ือการลดการสัมผ ัสเป็นส่ิงจําเป็นและจะกลายเป็น New Normal ผู ้ผลิตจึง

จาํเป็นตอ้งต่อยอดการพฒันาสินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene ให้ตอบโจทยม์ากยิ่งข้ึนเพื่อพลิกวิกฤต

เป็นโอกาสด้วยการปรับกลุ่มสินค้า (Product Portfolio) ให้ตอบโจทยก์ารใช้ชีวิตในยุคปัจจุบนั ท่ี

ไม่ใช่แค่นาํเสนอรูปแบบของความสวยงามแต่ตอ้งรวมถึงความสมาร์ท สะอาด ปลอดภยัดว้ยนิยาม

แห่งความสุขในรูปแบบใหม่ให้ผูอ้ยูอ่าศยัรู้สึกเต็มอ่ิม สะดวกสบายในพื้นท่ีส่วนตวั อาทิ กระเบ้ืองท่ี

มีคุณสมบติัยบัย ั้งการเจริญเติบโตของเช้ือแบคทีเรีย(Antibacterial), สุขภณัฑ์อตัโนมติัท่ีมาพร้อม

ฟังก์ชนัเปิด - ปิดฝาและชาํระลา้งไดด้ว้ยตนเอง รวมถึงก๊อกนํ้ าแบบ Sensor ท่ีช่วยลดการสัมผสั เป็น

ตน้ 

  

 

1.2 วตัถุประสงค์งานวจิยั 

 1.2.1 เพื่ อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้สินค้า Smart & Hygiene ในกลุ่มผู ้พ ัฒ นา

อสังหาริมทรัพย ์(Developer) ในช่วงหลงัเหตุการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 

 1.2.2 เพื่อศึกษาแนวโน้มการปรับตวัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยข์องไทยในช่วงหลงั

เหตุการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 

 

 

1.3 แนวคดิและข้อเสนอการวจิัย 

 กลุ่มนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ชั้ นนําในเมืองไทยมีความเห็นว่าสินค้า Smart & 

Hygiene เป็นสินค้าท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคต และมองว่าโครงการท่ีใช้

สินคา้ Smart & Hygiene จะช่วยทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้คนสุดทา้ย(End User) สนใจและเลือกซ้ือ

มากกวา่โครงการท่ีไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ Smart & Hygiene โดยกาํหนดปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี 
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1.4 กรอบแนวคดิของการวจิัย 

 การศึกษามุมมองของกลุ่มนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ชั้ นนําในเมืองไทยกับการ

ตดัสินใจเลือกใช้สินคา้ Smart & Hygiene โดยได้มีการกาํหนดกรอบแนวคิดของการวิจยัเพื่อให้

สามารถศึกษาวิจยัได้ตรงวตัถุประสงค์ตามขั้นตอนการวิจยัและสําเร็จตามจุดมุ่งหมาย จากการ

ทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบั Touchless Society, แนวโน้มผูบ้ริโภคหลงัจากวิกฤตการณ์แพร่ระบาด

ของเช้ือ COVID-19 ทั้งน้ีวางแนวคิดการศึกษาอยูท่ ั้งส้ิน 2 แนวทาง ดงัน้ี 

 1.4.1 การหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปหลังจาก

วกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID -19 และสังคมแบบไร้การสัมผสั (Touchless Society) 

 1.4.2 ก ารห าค วาม สั ม พัน ธ์ ระห ว่างค วาม ส าม ารถ ใน ก ารแข่ งขัน ข องธุ รกิ จ

อสังหาริมทรัพยก์บัสินคา้ Smart & Hygiene ในมุมมองนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.5 ขอบเขตของการวจิัย 

 การวจิยัคร้ังน้ีกาํหนดขอบเขตในการวจิยั ดงัน้ี  

 1.5.1 ศึกษาปัจจยัในพิจารณาของนักพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใชสิ้นคา้ Smart & Hygiene ในประเทศไทย 

 1.5.2 ศึกษามุมมองของนักพฒันาอสังหาริมทรัพยต่์อแนวโน้มการเปล่ียนแปลงของ

ผูบ้ริโภคในอนาคต  

 1.5.3 นกัพฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์จะทาํการศึกษา เป็นกลุ่มท่ีรู้จกัและเคยมี 

ประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้ Smart & Hygiene แลว้ อาทิ บริษทัแสนสิริ จาํกดั (มหาชน), บริษทั เอส

ซี แอสเสท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน), บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน), บริษทั แมก

โนเลีย ควอลิต้ี ดีเวล็อปเมน้ต ์คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั, บริษทั เอพ ี(ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน)  เป็นตน้ 

 

01 

New Normal 

& 

Touchless Society 

02 

Competitive Advantage 

& 

Smart & Hygiene 
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1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1.6.1 ได้ทราบถึงมุมมองของนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ชั้ นนําในไทย เก่ียวกับ

วตัถุประสงค ์ความคาดหวงัในการใชสิ้นคา้กลุ่ม Smart & Hygiene  

 1.6.2 ไดท้ราบปัจจยัการพิจารณาในการตดัสินเลือกใชสิ้นคา้กลุ่ม Smart & Hygiene 

 1.6.3 เป็นประโยชน์โดยตรงต่อองคก์รตวัอยา่ง เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขนั 

และพฒันากลยทุธ์ดา้นการพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงต่อความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ตวัอยา่ง 

 1.6.4 เป็นประโยชน์ต่อผู ้ผลิตรายอ่ืนๆท่ีต้องการนําเสนอสินค้าใหม่หรือสินค้า

นวตักรรมเขา้สู่งานโครงการกลุ่มนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์(Developer) 

 

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะทีใ่ช้ในการวจิัย 

 1.7.1 Touchless Society หมายถึง สังคมท่ีปราศจากการสัมผสั (ลดสัมผสั ลดโอกาส

ของการแพร่เช้ือ) 

 1.7.2 องคก์รตวัอยา่ง หมายถึง บริษทัผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายสินคา้กระเบ้ือง สุขภณัฑ ์

และก๊อกนํ้าชั้นนาํในไทย (มีส่วนแบ่งทางการตลาดอนัดบัท่ี 1 ในไทย) 

 1.7.3 สินคา้ Smart & Hygiene หมายถึงสินคา้ท่ีมีฟังก์ชนัหรือคุณสมบติัโดดเด่นด้าน

เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั นวตักรรมใหม่ๆ หรือมีคุณสมบติัดา้นความสะอาดท่ีแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไป

ในหมวดเดียวกนั 

 1.7.4 New Normal หมายถึงความปกติในรูปแบบใหม่ กล่าวคือพฤติกรรมหรือความ

ตอ้งการท่ีเกิดข้ึนใหม่ในยุคปัจจุบนัท่ีมีความแตกต่างจากในอดีต อนัเน่ืองมาจากการมีเหตุการณ์

บางอย่างมากระทบ และคาดการณ์ว่าพฤติกรรมและความตอ้งการเหล่านั้นจะยงัคงอยูใ่นต่อไปใน

อนาคต 

 1.7.5 นักพัฒ น าอสั งห าริมท รัพ ย์ ห มายถึ งนัก ลงทุ น ท่ี ส ร้างมู ลค่ า เพิ่ ม ให้ กับ

อสังหาริมทรัพ ย์โดยคาดหวังผลกําไรจากการลงทุ น โดยทั้ ง น้ีงานวิจัยฉบับ น้ีนักพัฒ นา

อสังหาริมทรัพยคื์อบริษทัท่ีประกอบธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยเ์พื่อการคา้ อาทิ บริษทัแสนสิริ 

จาํกดั (มหาชน), บริษทั เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน), บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท 

จาํกดั (มหาชน), บริษทั แมกโนเลีย ควอลิต้ี ดีเวล็อปเม้นต์ คอร์ปอเรชั่น จาํกดั, บริษทั เอพี (ไทย

แลนด)์ จาํกดั (มหาชน)  เป็นตน้  
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

 การศึกษาวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษา คน้ควา้ และเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีมีเน้ือหาหรือทฤษฎีท่ี

เก่ียวขอ้งกบัแนวความคิด ความหมาย และลกัษณะของงานวิจยั ท่ีเก่ียวขอ้งกบัมุมมองความคิดเห็น

ของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene หลงัวิกฤตการณ์แพร่ระบาดของ

เช้ือ COVID-19 เพื่อเป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจยัน้ี และสนับสนุนการดาํเนินงานวิจยั 

โดยผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น คือ แนวคิดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์อจัฉริยะกบัสุข

ศาสตร์ในท่ีอยูอ่าศยั และแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมและความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภค

ในมุมมองของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 

 โดยนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีต้องมีการออกแบบท่ีอยู่อาศัยเพื่อให้ตอบโจทย์

ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัจาํเป็นตอ้งทราบถึงทฤษฎีความตอ้งการของมนุษย ์โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษาทฤษฎี

แรงจูงใจ - The Theory of Human Motivation ข้ึนมา ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัพื้นฐานในการดาํรงชีวิตของ

มนุษย ์บนความคิดท่ีว่า การตอบสนองต่อแรงจูงใจจะเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมเบ้ืองหลงัของมนุษย ์

โดยบอกถึง ลาํดบัขั้นความตอ้งการของมนุษย ์ท่ีมีแนวโนม้ความตอ้งการอนัใหม่ท่ีสูงข้ึน เม่ือความ

ตอ้งการพื้นฐานไดรั้บการตอบสนองแลว้และเป็นทฤษฎีท่ีมีความเหมาะสมตามบริบทของงานวิจยั

ฉบบัน้ี  กบัทฤษฎีลาํดบัขั้นความตอ้งการของ Maslow ท่ีเช่ือว่ามนุษยจ์ะมีลาํดบัความตอ้งการแบ่ง

ออกเป็น 5 ขั้น กล่าวคือ  

1. Physiological Needs ความต้องการพื้นฐาน เช่น ความต้องการด้านปัจจัย4 (อาหาร นํ้ า 

เคร่ืองนุ่งห่ม และท่ีอยูอ่าศยั) 

2. Safety Needs ความตอ้งการดา้นความมัน่คง ปลอดภยั  

3. Love and belonging needs ความตอ้งการเป็นท่ีรักและเป็นส่วนหน่ึง  

4. Esteem Needs ความตอ้งการมีคุณค่า 

5. Self-Actualization Needs ความปรารถนาท่ีจะสามารถเติมเต็มภายในตนเองได้อย่าง

สมบูรณ์ โดย Maslow มองวา่เม่ือความตอ้งการขั้นแรกไดรั้บการตอบสนองแลว้ มนุษยก์็จะ

ขยบัความตอ้งการของตนเองไปสู่ขั้นถดัไป 
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รูปภาพ 2.1 ลาํดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์ท่ีมา: brandage.com (2020) 

 

 Steven Fudge, Sales Representative & the Innovative จาก Urbaneer Team ได้พูดถึง

ความเก่ียวขอ้งของทฤษฎีลาํดบัขั้นความตอ้งการของ Maslow กบัอสังหาริมทรัพยไ์วไ้ดใ้จความว่า 

เป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจทั้งในแง่ผูซ้ื้อและผูข้าย หากเราล่วงรู้ถึงปัจจยัท่ีซ่อนอยู่ภายใตก้ารตดัสินใจซ้ือ

ทรัพยสิ์นช้ินใหญ่อยา่งเช่นอสังหาริมทรัพย ์ท่ีอาจช่วยใหผู้ข้ายรู้วธีิการนาํเสนอให้ตรงใจผูซ้ื้อ และผู ้

ท่ีกาํลงัจะตดัสินใจซ้ือเองก็รู้เท่าทนัส่ิงท่ีกาํลงัมีอิทธิพลต่อตนเองโดยไม่รู้ตวั หน่ึงในความตอ้งการ

พื้นฐานขั้นแรกของมนุษยทุ์กคน คือ  

 

1. ทางดา้นความมัน่คงและปลอดภยั: ท่ีอยูอ่าศยัไม่เพียงแต่จะช่วยตอบสนองความตอ้งการในเชิง

ของความมัน่คงปลอดภยัทางกายภาพ แต่ยงัรวมถึงความมัน่คงปลอดภยัทางการเงินหากมองใน

แง่ของการมองท่ีอยูอ่าศยัเป็นหน่ึงในการลงทุนท่ีสามารถให้ผลตอบแทนแก่ผูถื้อครองไดใ้นวนั

ข้างหน้า ต่างจากการลงทุนในตลาดหุ้นท่ีมีความผนัผวน การซ้ือท่ีอยู่อาศยัจึงสามารถช่วย

ตอบสนองความตอ้งการในส่วนน้ีของผูซ้ื้อ แต่ทั้งน้ีหากมองไกลออกไปถึงสถานการณ์หลงั

ตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัไปแลว้ ท่ีอยู่อาศยัเหล่านั้นจะยงัคงช่วยตอบสนองความตอ้งการ

ทางดา้นความมัน่คงปลอดภยัดงัเช่นในความตอ้งการขั้นท่ีสองของ Maslow ไดย้าวนานเพียงใด 

ผูซ้ื้อควรตอ้งคาํนึงถึงการดูแลรักษาและซ่อมบาํรุงท่ีตอ้งจ่ายในฐานะเจา้ของท่ีอยูอ่าศยั รวมทั้ง

ความครอบคลุมของสัญญาประกนัต่างๆ ท่ีจะช่วยตอบโจทยค์วามมัน่คงปลอดภยัน้ีได้อย่าง

แทจ้ริง 
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2. ความตอ้งการเป็นท่ีรักและเป็นส่วนหน่ึง: ความตอ้งการในขั้นน้ีมีอิทธิพลสําคญัในหวัของผูซ้ื้อ

ในช่วงของการประเมินว่าท่ีอยู่อาศยัท่ีกาํลงัจะซ้ือนั้นมีสภาพแวดล้อมทางชุมชนเป็นอย่างไร 

ทาํเลท่ีตั้ งเป็นแบบไหน อยู่นอกเมืองหรือไม่ หรือเป็นย่านใจกลางเมืองท่ีมีผูค้นพลุกพล่าน 

รวมถึงสามารถเขา้กนัไดก้บัไลฟ์สไตลก์ารใชชี้วติมากนอ้ยเพียงใด และท่ีอยูอ่าศยัท่ีกาํลงัจะซ้ือน้ี

สะทอ้นภาพในชุมชนนั้นอยา่งไร ทั้งในภาพลกัษณ์เชิงกายภาพและเชิงเศรษฐกิจสังคม 

3. ความตอ้งการมีคุณค่า: คนส่วนใหญ่เขา้ใจดีว่าการมีท่ีอยู่อาศยัสามารถบ่งบอกถึงสถานะทาง

สังคมได้หลากหลายมิติ อีกทั้ งยงัมีคนจาํนวนไม่น้อยท่ีถือว่าการมีท่ีอยู่อาศัยเป็นหน่ึงใน

สัญลกัษณ์ของการประสบความสําเร็จซ่ึงก่อให้เกิดความรู้สึกมีคุณค่าและภาคภูมิใจในตวัผูซ้ื้อ

เอง สถานะทางสังคมน้ีสามารถนิยามไดแ้ตกต่างออกไปตามแต่ละบุคคล สําหรับบางคนการมีท่ี

อยูอ่าศยัเป็นของตนเอง คือช่องทางของการไดแ้สดงออกถึงตวัตนผา่นสไตล์การตกแต่ง บางคน

ซ้ือท่ีอยูอ่าศยัเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงความรู้สึกถึงสถานะท่ีสูงข้ึน และปฏิเสธไม่ไดว้า่ท่ีอยูอ่าศยัสามารถ

สะทอ้นถึงสถานะทางการเงินของผูเ้ป็นเจา้ของได ้เป็นตน้ 

4. ความตอ้งการขั้นสุดทา้ย Self-Actualization: เป็นการยากท่ีจะวดัความตอ้งการในขั้นน้ี เน่ืองจาก

ข้ึนอยูก่บัเป้าหมายของแต่ละบุคคลเน่ืองจากยงัมีตวัแปรอ่ืนๆ อีกมากมายในการตอบโจทยค์วาม

ตอ้งการในขั้นน้ีตามทฤษฎีของ Maslow  แต่สําหรับผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัเพื่อหวงัสร้างความ

เป็น “บา้น” ผูซ้ื้อจะมีความรู้สึกผูกพนัในการใช้จ่าย และปราถนาให้ท่ีอยู่อาศยัเหล่านั้นเป็น

สัญลกัษณ์แห่งการเติมเตม็ความรู้สึกภายในของตนเองไดอ้ยา่งสมบูรณ์  

 

                     
รูปภาพ 2.2 บา้นท่ีเติมเตม็ทุกการใชชี้วติ ท่ีมา: thaifintech.com (2020) 
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 ในการวจิยัเร่ือง “มุมมองความคิดเห็นของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม 

Smart & Hygiene หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19” ผูว้จิยัไดว้างกรอบแนวคิดการ

วจิยัดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.1 ความหมายของผลติภณัฑ์อจัฉริยะ (SMART PRODUCT) และสุขศาสตร์ 

(HYGIENE) 

 จากบทความของธนาคารกสิกร เร่ือง SME จบัเทรนอุปกรณ์อจัฉริยะได้ ยอดขายพุ่ง 

(ศูนยว์จิยักสิกร ขอ้มูลวจิยั กรกฏาคม, 2560) ให้นิยาม “อุปกรณ์อจัฉริยะ” (Smart Devices) หมายถึง 

อุปกรณ์ท่ีสามารถตดัสินใจและทาํงานได้ดว้ยตนเองเพื่อประโยชน์ด้านความสะดวกสบาย ความ

ปลอดภยั และความ ประหยดัต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจเป็นอุปกรณ์ท่ีสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต(IOT) 

หรือไม่ก็ได ้

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมและ

ความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไป

ของผูบ้ริโภคในมุมมองของ

นกัพฒันาอสังหาริมทรัพยห์ลงั

วกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ 

COVID-19 

นิยามของผลิตภณัฑ์อจัฉริยะ(Smart Product) และ

สุขศาสตร์(Hygiene)  

เทคโนโลยท่ีีชาญฉลาดกบัสุขภาวะในท่ีอยูอ่าศยั 

พฤติกรรมใหม่ (New Normal) ของผูบ้ริโภคหลงั

วกิฤต COVID-19 Crisis 

ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของโครงการใน

มุมมองของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์

แนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

อจัฉริยะ 

และสุขศาสตร์ 
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 องค์การอนามยัโลก (World Health Organization หรือ WHO) ให้นิยาม“สุขศาสตร์” 

หมายถึงภาวะและการปฏิบติัท่ีช่วยรักษาสุขภาพและป้องกนัการแพร่โรค 

 

 

2.2 ธุรกจิอสังหาริมทรัพย์กบัการนําผลติภัณฑ์อจัฉริยะ (SMART PRODUCT) และสุข

ศาสตร์ (HYGIENE) มาใช้ในงานโครงการ 

 ปัจจุบนัการใช้ Smart Device เป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในหลากหลายอุตสาหกรรม 

ทั้งน้ีหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีนาํระบบผลิตภณัฑ์อจัฉริยะมาใชคื้อธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์คาํว่า “บา้น

อจัฉริยะ” หรือ Smart Home ผูบ้ริโภคในประเทศไทยอาจหมายถึงบา้นท่ีมีส่ิงอาํนวยความสะดวก

ต่างๆในท่ีอยูอ่าศยั สามารถสั่งการไดโ้ดยผูใ้ชแ้ละรับคาํสั่งไดผ้า่นระบบอจัฉริยะ ไม่วา่จะเป็นการสั่ง

การผา่นมือถือ (Mobile Application), การสั่งการผ่านเสียง (Voice Control), หรือแมแ้ต่ระบบการจาํ

ขอ้มูลของผูใ้ชอ้ตัโนมติั (Personal Usage Recognition) เป็นตน้ 

 ปี  2003  Housing Learning & Improvement Network ได้ตีพิมพ์ค ําจ ํากัดความของ 

smart home ซ่ึงถูกนาํเสนอโดย Intertek ว่าหมายถึง การรวมโครงข่ายการส่ือสาร(communication 

network) ของท่ีอยูอ่าศยัเขา้ดว้ยกนัเพื่อเช่ือมต่อเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า การบริการ การตรวจตราดูแล รวมทั้ง

สามารถเขา้ถึงการควบคุมอุปกรณ์ต่าง ๆ ได ้(โดยการควบคุมอาจหมายถึงการควบคุมทั้งท่ีเกิดจาก

ทั้งภายในท่ีอยูอ่าศยัเองหรือถูกควบคุมจากภายนอกก็ได)้ โดยบา้นอจัฉริยะหรือ smart home จะตอ้ง

มีคุณสมบติั 3 ประการคือ 

 1. มี Smart Home Network คือระบบพื้นฐานของ smart home อาจเป็นการเดินสาย

หรือไร้สายก็ได ้ 

 2. มี Intelligent Control System คือ ระบบการควบคุมระบบอัจฉริยะท่ีมีความชาญ

ฉลาด 

 3. มี Home Automation Device คือ อุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบ้านท่ีสามารถ

เช่ือมโยงกนัได ้ 

 

 

2.3 นักพฒันาอสังหาริมทรัพย์ (DEVELOPER) 

 ผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพยเ์ป็นผูป้ระกอบการท่ีเป็นเจา้ของแบรนด ์โดยมุ่งลงทุนในธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยใ์นรูปแบบต่างๆ เพื่อจะไดม้าซ่ึงผลกาํไรจากการลงทุน โดยผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพย ์

(Developer) ในประเทศไทยอาจจะเป็นบริษทัท่ีก่อตั้งโดยคนไทย หรือบางคร้ังอาจมีการร่วมทุนจาก
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บริษทัต่างประเทศ อาทิ  Ananda Development, AP Thailand (เอพี ไทยแลนด์) หรือแสนสิริ เป็นตน้ 

โดยผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพย์เหล่าน้ีอาจมีแบรนด์ท่ีอยู่อาศัยมากกว่า 1 แบรนด์ภายใต้ผูพ้ฒันา

อสังหาริมทรัพยร์ายเดียวกนัก็เป็นได ้

  

              
รูปภาพ 2.3 Top 10 Largest Real Estate Companies ท่ีมา: freshbangkok.com (2020) 

 

                       
รูปภาพ 2.4 Thailand’s Property Outlook ท่ีมา:.bangkokpost.com (2020) 
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2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 ในการศึกษาวิทยานิพนธ์/งานวิจยัต่างๆ พบวา่วิทยานิพนธ์/งานวิจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้ง

และใกลเ้คียงมากท่ีสุด  10 เร่ืองดงัต่อไปน้ี 

 ณิชารัตน์ อัครมณี (2561) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองโอกาสและข้อจํากัดของการพัฒนา

โครงการคอนโดมิเนียม โดยใช้แนวคิดสุขภาวะของผูป้ระกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า

องค์ประกอบของสุขภาวะในคอนโดมิเนียมในทศันคติของผูอ้ยู่ อาศยัได้มี 8 ด้าน คือ 1) คุณภาพ

อากาศ  2) ความสะดวก  3) สุนทรียภาพ  4) สภาวะน่าสบาย  5) การเลือกใช้วสัดุ 6) การจดัการ

ชุมชน  7) ความปลอดภยั และ 8) จิตใจ จากการสํารวจทศันคติของผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาวะพบว่า

ผูเ้ช่ียวชาญให้นํ้ าหนกัความสําคญั กบัหมวดการเลือกใช้วสัดุเป็นหลกั (ร้อยละ 92.58) รองลงมาคือ

สภาวะน่าสบาย คุณภาพอากาศ การจดัการชุมชน แสงสวา่ง สุนทรียภาพ ความสะดวก และความ

ปลอดภยั ตามลาํดบั ทั้งน้ีค่าเฉล่ียร้อยละของคะแนนท่ีไดไ้ม่มีความแตกต่างกนัมากจนสามารถแยก

ขาดออกจากกนัไดอ้ยา่งชดัเจน จึงสามารถสรุปไดว้า่ในความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาวะเห็นวา่

ทุกองคป์ระกอบมีความสาํคญัต่อสุขภาวะในการอยูอ่าศยัในคอนโดมิเนียม 

 กิตติพงษ์ โพธ์ิธรานนท ์(2543) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองปัจจยัในการเลือกผลิตภณัฑ์สําหรับ

การพฒันากรณีศึกษา โรงงานอุตสาหกรรมวสัดุทนไฟ พบว่าระบบการตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์

สาํหรับการพฒันานั้นตอ้งกาํหนดให้ไดว้า่ผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้ตอ้งการมีคุณสมบติัอยา่งไร รวมถึงตอ้ง

คาํนึงส่ิงสําคญัดงัน้ี          1) การกาํหนดปัจจยัตอ้งสอดคล้องกบัสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 2) การ

กาํหนดนํ้ าหนักความสําคญัของปัจจยัตอ้งอยู่ในความสมเหตุสมผลและถูกตอ้งตามตรรกศาสตร์ 

และ 3) การกาํหนดระดบัคะแนนมาตรฐานตอ้งกาํหนดให้สามารถวดัค่าออกมาไดใ้นเชิงตวัเลขและ

เป็นรูปธรรม ทั้งน้ีจึงจะทาํใหร้ะบบการตดัสินใจท่ีจะพฒันาสินคา้ใหม่ข้ึนมามีความน่าเช่ือถือ และมี

ประโยชน์สูงสุดต่อองคก์รอยา่งแทจ้ริง 

 ดําริห์  พัฒ นะเอนก (2552) ได้ศึกษ าวิจัย เร่ืองการป รับ กลยุท ธ์ท างธุรกิจของ

ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยใ์นช่วงวิกฤตเศรษฐกิจปี 2540 และ 2551 พบว่าปัจจยัท่ีก่อให้เกิด

วิกฤตทางเศรษฐกิจกับประเทศไทยทั้ ง 2 คร้ังมีความแตกต่างกัน โดยผู ้ประกอบการก็ได้ให้

ความสาํคญักบักลยทุธ์การแกปั้ญหาท่ีแตกต่างกนั อาทิ  

1) กลยุทธ์ดา้นการบริหารองค์กร คือการสร้างขวญัและกาํลงัใจให้พนกังานมุ่งมัน่ท่ีจะพฒันา

คุณภาพงานต่อเน่ือง 

2) กลยทุธ์การบริหารเงินทุนและสภาพคล่อง คือการสร้างวนิยัทางการเงินอยา่งเคร่งครัดแมจ้ะ

ผา่นวกิฤตเศรษฐกิจไปแลว้ก็ตาม มีการวางแผนแหล่งเงินทุนสาํรองยามฉุกเฉิน เป็นตน้ 
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3) กลยุทธ์ดา้นการตลาดและผลิตภณัฑ์ คือการปรับสินคา้ให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของ

ตลาดหรือผูบ้ริโภคมากข้ึน รวมทั้งนาํเสนอสินคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามแต่ละช่วงจงัหวะเวลา 

4) กลยุทธ์ด้านราคา การโฆษณา เช่นการหันมาใช้ส่ือออนไลน์ในการนําเสนอสินค้าและ

โปรโมชัน่มากข้ึน 

5) กลยทุธ์ดา้นทาํเลท่ีตั้ง คือการพฒันาและกระจายการลงทุนในหลากหลายทาํเล เพื่อลดความ

เส่ียง เป็นตน้ 

 เศวต วชัรเสถียร (2556) ได้ศึกษาวิจยัเร่ืองรูปแบบการตดัสินใจซ้ือของเจนเนอเรชั่น

วาย โดยหากดูผลการวิเคราะห์รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีมีลักษณะร่วมกัน (Common Factors) 

ระหวา่งเพศชายและเพศหญิง พบวา่เจนเนอเรชัน่วายจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้จาก  

1) การตดัสินใจซ้ือท่ีเนน้ความสุข และความเพลิดเพลิน  

2) การตดัสินใจซ้ือท่ีเนน้คุณภาพและความสมบูรณ์แบบ 

3) การตดัสินใจซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง 

4) การตดัสินใจซ้ือท่ีแสวงหาความหลากหลาย 

5) การตดัสินใจซ้ือท่ีใหค้วามสาํคญักบัราคา 

 ณัฐพล เทียมชัยบุญทวี (2554) ได้ศึกษาวิจยัเร่ืองแรงจูงใจกับระยะเวลาในการรับ

นวตักรรมสินคา้เทคโนโลยีสารสนเทศของผูบ้ริโภคชาวไทยวยัทาํงาน พบว่าจากผลการวิเคราะห์

และแปลขอ้มูลทาํใหท้ราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมเก่ียวกบัเทคโนโลยสีารสนเทศ

ของกลุ่มผูบ้ริโภค 5 กลุ่ม กล่าวคือ 

1) กลุ่มแรงจูงใจหลายด้าน คิดเป็นร้อยละ 27 (ส่วนใหญ่อายุ 21-30 ปี) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีส่วน

ใหญ่เป็นกลุ่มท่ีเปิดรับการใชเ้ทคโนโลยใีนรูปแบบต่างๆ 

2) กลุ่มไม่สนใจนวตักรรม คิดเป็นร้อยละ 24.25  (ส่วนใหญ่อายุ 41-50 ปี) มองว่าเทคโนโลยี

ใหม่ๆอาจไม่ไดมี้ความจาํเป็นมากนกั 

3) กลุ่มความรู้และลกัษณะการคิด คิดเป็นร้อยละ 20.25 (ส่วนใหญ่อายุ 31-40 ปี) เป็นกลุ่มท่ีมี

ความสนใจท่ีอยากจะเรียนรู้และทดลองใชน้วตักรรมสินคา้เทคโนโลยสีารสนเทศใหม่ๆ 

4) กลุ่มความสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 17 (ส่วนใหญ่อายุ 51-60 ปี) ใช้แรงจูงใจด้านความ

สวยงามเพียงดา้นเดียวและผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีส่วนใหญ่ใชเ้พียงแค่โทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟน

เท่านั้น ไม่ไดใ้ชน้วตักรรมสินคา้เทคโนโลยสีารสนเทศตวัอ่ืนๆ 

5) กลุ่มนวตักรรมสูง คิดเป็นร้อยละ 11.50 (ส่วนใหญ่อาย ุ21-30 ปี) เป็นกลุ่มท่ีมีจาํนวนผูไ้ม่ใช้

สินคา้นวตักรรมเหลืออยูน่อ้ยเม่ือเทียบกบักลุ่มอ่ืนๆ 
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 ทิพยสุ์ดา บูระวตัรเดชา (2555) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองทศันคติของผูอ้ยู่อาศยัของบา้น SCG 

Heim พบว่าเหตุผลท่ีผูอ้ยูอ่าศยัจะให้ความสนใจในนวตักรรม/ไม่สนใจในนวตักรรม สามารถแยก

เหตุผลได ้3 ประเภทดงัน้ี 

1) ปัจจยัดา้นค่าใชจ่้าย กล่าวคือคนจะคาํนึงถึงปัจจยัเร่ืองค่าใชจ่้ายเป็นอนัดบัแรก โดยแต่ละคน

จะพจิารณาวา่นวตักรรมท่ีซ้ือมามีราคาท่ีสูงเกินความจาํเป็นต่อการใชง้านหรือไม่ 

2) ปัจจยัดา้นการอยูอ่าศยั โดยอากาศท่ีสะอาดเป็นส่ิงท่ีคนให้ความสําคญัในการเลือกซ้ือบา้น 

SCG Heim 

3) ปัจจยัดา้นคุณภาพบา้น เป็นปัจจยัท่ีมีถูกพูดถึงน้อยท่ีสุด เน่ืองจากผูอ้ยูอ่าศยัไวว้างใจสินคา้

และบริการท่ีอยูภ่ายใตแ้บรนด ์SCG 

 ณฤณรรณฏ์ มหาอนันตพัฒน์ (2554) ได้ศึกษาวิจยัเร่ืองช่ือเสียงองค์กรของบริษัท

อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อช่ือเสียงขององคก์ร ไดแ้ก่ 

1) ปัจจยัดา้นสินคา้และบริการขององคก์ร (Product and Service) เป็นปัจจยัท่ีทาํให้ผูมี้ส่วนได้

ส่วนเสียเกิดการยอมรับ นบัถือ ไวว้างใจและชอบองคก์ร 

2) ปัจจยัดา้นนวตักรรม (Innovation) ถือเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้และยอมรับในสายตาผูมี้

ส่วนไดส่้วนเสีย ทั้งน้ีองคก์รท่ีขบัเคล่ือนดว้ยนวตักรรมจะไดรั้บการยอมรับมากกวา่องคก์ร

ท่ีไม่มีนวตักรรม 

3) ปัจจยัดา้นความเป็นผูน้าํ (Leadership) โดยองค์กรควรพฒันาดา้นความเป็นผูน้าํ เช่น การ

กาํหนดเป้าหมายองคก์รใหช้ดัเจน มีการบริการงานอยา่งเป็นระบบและมีมาตรฐานเป็นตน้ 

 ธญัลกัษณ์ พุ่มมาก (2561) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองการพฒันาโครงการอาคารชุดระดบัราคา

สูง ในเขตกรุงเทพมหานครของ บริษทั แสนสิริ จากดั (มหาชน) ระหว่างปี พ.ศ. 2550-2560 พบว่า

กลุ่มลูกค้าท่ีมาซ้ืออาคารชุดระดับราคาสูง/ระดับซุปเปอร์ลักซ์ชัวร์ร่ี ต้องการซ้ือความไวว้างใจ 

รวมถึงสินคา้ท่ีโครงการเลือกใชต้อ้งตอบโจทยเ์ร่ืองความสะดวกสบายเป็นหลกั โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี

จะตดัสินใจจากความพึงพอใจของสินคา้มากกว่า และปัจจยัเร่ืองราคาไม่ใช่ปัจจยัสําคญัท่ีผูบ้ริโภค

กลุ่มน้ีจะใชพ้ิจารณา 

 พิมพป์ระไพ อุดมปละ (2561) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือก

คอนโดมิเนียมบริเวณโดยรอบมหาวทิยาลยั มหิดล ศาลายา: กรณีศึกษา โครงการไอคอนโด ศาลายา, 

โครงการอิลิท ศาลายา และ โครงการวีคอนโด ศาลายา พบวา่ผูบ้ริโภคในการเลือกคอนโดมิเนียมจะ

แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กล่าวคือ 
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1) กลุ่มผู ้ซ้ือ ส่วนใหญ่เป็นผู ้มีครอบครัวแล้วอยู่ในวยัทํางานโดยมีอาชีพเป็นพนักงาน

บริษทัเอกชน เจา้ของกิจการ และรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 25, 24 และ 18 ตามลาํดบั โดย

ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะพิจารณาปัจจยัในการเลือกซ้ือจาก  

1.1 ดา้นทาํเลท่ีตั้ง โครงการ 

1.2 ดา้นความเช่ือมัน่ในผูพ้ฒันาโครงการ และ 

1.3 ดา้นราคาหรือระยะเวลาในการผอ่นดาวน์ 

2) กลุ่มผูเ้ช่า ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาท่ีผูป้กครองดูแลเร่ืองค่าใช้จ่ายมีมากถึงร้อยละ 93 กาํลงั

ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี หากพิจารณาระดับโครงการพบจาํนวนกลุ่มผู ้เช่าสูงใน

โครงการไอคอนโด ศาลายา และโครงการ อิลิท ศาลายา ร้อยละ 58 และ 80 ตามลาํดบั โดย

ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะพิจาณาปัจจยัในการเลือกเช่าจาก 

2.1 ดา้นทาํเลท่ีตั้งโครงการ 

2.2 ดา้นวสัดุท่ีใชก่้อสร้างภายในหอ้งชุด 

2.3 ดา้นส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในโครงการ 

 กชกร พรธนาชยั (2562) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองพฤติกรรมผูอ้ยู่อาศยัในการใชง้านอุปกรณ์

เทคโนโลยีท่ีติดตั้งมากบัคอนโดมิเนียมของบริษทัแสนสิริ จาํกดั (มหาชน): กรณีศึกษาโครงการ 

เดอะโมนูเมนต์ สนามเป้า , โครงการเดอะไลน์ อโศก-รัชดาฯ ,โครงการ โมริ เฮา้ส์ สุขุมวิท77 และ 

โครงการ เดอะเบส การ์เดน้ พระราม9 โดยผลการศึกษาวจิยัพบวา่ 

1) แนวคิดการพฒันาโครงการท่ีอยูอ่าศยัดว้ยเทคโนโลยี โดยบริษทั แสนสิริ จาํกดั (มหาชน) 

ไดมี้มุมมองการใชเ้ทคโนโลยีในอสังหาริมทรัพยแ์บบครบวงจร โดยมีเป้าหมายในการนาํ

เทคโนโลยีมาเป็นส่วนช่วยในการพัฒนา เพื่อการอาศัยท่ีไม่ มีอุปสรรคและมีความ

สะดวกสบาย จะส่งผลใหผู้อ้ยูอ่าศยัเกิดความประทบัใจ มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพโครงการ 

2) กระบวนการพฒันาโครงการท่ีอยู่อาศยัด้วยเทคโนโลยี โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 

กระบวนการ ประกอบไปดว้ย 

2.1 การคดัเลือกและลงทุนในดา้นเทคโนโลย ี 

2.2 กระบวนการติดตั้งอุปกรณ์เทคโนโลยใีนโครงการท่ีอยูอ่าศยั โดยการติดตั้งนั้น

จะตอ้งคาํนึงถึงประโยชน์ท่ีตอบโจทยก์บัรูปแบบการดาํเนินชีวิตและระดับ

ราคาของโครงการดว้ย 

2.3 การดูแลบริหารจดัการอาคาร 

3) แนวคิดในพฒันาโครงการท่ีอยูอ่าศยัดว้ยเทคโนโลยใีนอนาคต 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจิัย 

 

 

 ในงานวจิยัเร่ือง “มุมมองความคิดเห็นของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม 

Smart & Hygiene หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19” เป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ  

(Qualitative Research ) เพื่อศึกษาวา่นกัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นนาํในประเทศไทยมีความคิดเห็น

อย่างไรในการเลือกใช้สินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene หลงัวิกฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-

19 ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In – Depth Interview ) แบบรายบุคคล (Individual Interview) โดยใช้

เคร่ืองมือในการวจิยั คือ แบบสัมภาษณ์ ซ่ึงจะนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ต่อไป ผูว้จิยัจึงกาํหนดวธีิการ

ดาํเนินการวจิยั โดยมีขอบเขตและขั้นตอน ดงัน้ี 

 3.1 ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.2 ผูเ้ขา้ร่วมวจิยั 

 3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.4 กระบวนการดาํเนินงานวจิยั 

 3.5 การดาํเนินการวจิยั 

 3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 ข้อมูลทีใ่ช้ในการวจิัย 

 แหล่งขอ้มูลหลกั เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In – Depth Interview ) จาก

นกัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นนาํในประเทศไทยท่ีมีประสบการณ์ดา้นการพฒันาอสังหาริมทรัพย์

และเลือกใช้ผลิตภณัฑ์วสัดุก่อสร้างและสินคา้ตกแต่งมาก่อน โดยนาํขอ้มูลท่ีได้มาวิเคราะห์ สรุป

ปัญหาและวธีิแกไ้ขปัญหามาจดักรอบความคิดของการศึกษา โดยแบ่งเป็น 2 ช่วง ดงัน้ี 

1. ช่วงการสัมภาษณ์เบ้ืองตน้ เพื่อทราบขอ้มูลเบ้ืองตน้ของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

2. ช่วงการสัมภาษณ์เพื่อเก็บขอ้มูล เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ โดยใชแ้บบสัมภาษณ์

เพื่อพิจารณามุมมองและการตดัสินใจในการเลือกใชสิ้นคา้ Smart & Hygiene  
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3.2 ผู้เข้าร่วมวจิัย 

 ผูว้ิจยัได้เลือกกลุ่มตวัอย่างเป็นบริษทัชั้นนําท่ีเป็นนักพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นไทย 

(Top 5 Developer) ท่ีมีประสบการณ์ด้านการพฒันาอสังหาริมทรัพย์และเลือกใช้ผลิตภณัฑ์วสัดุ

ก่อสร้างและสินคา้ตกแต่งมาก่อน ไดแ้ก่ 

1. บริษทัแสนสิริ จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 2 ท่าน ประกอบดว้ย  

• ฝ่ายออกแบบ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1ท่าน  

• ฝ่ายจดัซ้ือ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1 ท่าน 

2. บริษทั เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 2 ท่าน  

• ฝ่ายออกแบบ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1ท่าน  

• ฝ่ายจดัซ้ือ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1 ท่าน 

3. บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 2 ท่าน 

• ฝ่ายออกแบบ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1ท่าน  

• ฝ่ายจดัซ้ือ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1 ท่าน 

4. บริษทั แมกโนเลีย ควอลิต้ี ดีเวล็อปเมน้ต ์คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั จาํนวน 2 ท่าน 

• ฝ่ายออกแบบ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1ท่าน  

• ฝ่ายจดัซ้ือ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1 ท่าน 

5. บริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 2 ท่าน 

• ฝ่ายออกแบบ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1ท่าน  

• ฝ่ายจดัซ้ือ (หรือแผนกเทียบเท่า) 1 ท่าน 

 

 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือหลกัในการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ีคือ แบบสัมภาษณ์ โดยผูว้ิจยัไดน้าํแบบ

สัมภาษณ์ให้ผูเ้ช่ียวชาญท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อประเมินหาดชันีความเท่ียงตรงของ

เน้ือหา รวมถึงผูว้จิยัทาํการแบ่งส่วนของแบบสัมภาษณ์ออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 

 ส่วนท่ี 1 แบบสัมภาษณ์ในการเก็บขอ้มูลเบ้ืองตน้ของผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยั ซ่ึงประกอบไป

ดว้ย ช่ือ ตาํแหน่ง เบอร์โทรศพัท ์และ บริษทัท่ีสังกดั 

 ส่วนท่ี 2 แบบสัมภาษณ์เก็บขอ้มูล เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ โดยใชแ้บบสัมภาษณ์

เพื่อพิจารณามุมมองการเลือกใชสิ้นคา้ Smart & Hygiene ของกลุ่มนกัพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นช่วง
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วกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 และขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั แบ่งเป็น 3 

ประเด็น ดงัน้ี 

1. มุมมองเก่ียวกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป (New 

Normal) ในยคุหลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 

2. การสร้างความสามารถในการแข่งขนัและการเลือกใช้สินคา้ในงานโครงการ ใน

มุมมองของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์

3. การตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ Smart & Hygiene ในโครงการท่ีตนเองดูแลอยู ่

 

 

3.4 กระบวนการดําเนินงานวจิัย 

 การศึกษามุมมองความคิดเห็นของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม Smart 

& Hygiene หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 มีขั้นตอนในการศึกษา 2 ประเด็นหลกั 

ดงัน้ี 

1. การศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) จากเอกสารจากทฤษฎี เกณฑ์หรือ

มาตรฐานและ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อศึกษานิยามและความหมายของ Smart & 

Hygiene ในอุตสาหกรรมการก่อสร้างและรวมถึงอุตสาหกรรมอ่ืนๆท่ีได้มีการ

ศึกษาวิจัยไว้ก่อนหน้าน้ี โดยเก็บข้อมูลจากทางเอกสารท่ีสามารถอ้างอิงได ้

(Documentary Research) 

2. การศึกษาขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยแบ่งการศึกษาตามกลุ่มตวัอยา่ง โดย

ในแบบบนัทึกขอ้มูลของผูร่้วมวิจยั จะไม่ระบุช่ือ-นามสกุล หรือ Identification 

รูปแบบอ่ืนๆ ท่ีสามารถระบุผูร่้วมวิจยั/อาสาสมคัรไดเ้ป็นรายบุคคล โดยให้ใชเ้ป็น

รหสัแทน  

 

 

3.5 การดําเนินการวจิัย 

 3.5.1 การเตรียมการก่อนการสัมภาษณ์ 

 ผูว้จิยัดาํเนินการเขียนจดหมายขออนุญาตหน่วยงานท่ีตอ้งการจะทาํการเก็บขอ้มูล และ

นดัหมายวนัเวลา และสถานท่ีในการขอสัมภาษณ์ตามความสะดวกและยนิดีของผูใ้หข้อ้มูล 

 

 



19 

 

 

 3.5.2 การสัมภาษณ์ 

 ผูว้จิยัทาํการพูดคุยกบัผูเ้ขา้ร่วมงานวจิยั เพื่อสร้างบรรยากาศท่ีเหมาะสม รวมไปถึงการ

ช้ีแจงประเด็นงานวิจยัและวตัถุประสงค์ของงานวิจยัให้ทราบก่อน จึงจะเร่ิมการสอบถามและเก็บ

ขอ้มูล ในการสัมภาษณ์จะใชร้ะยะเวลาประมาณ 30 นาทีต่อคน และในระหวา่งการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยั

จะขออนุญาตทาํการบนัทึกเทปและจดบนัทึกประเด็นต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในการสัมภาษณ์ต่อไป 

 

  3.5.3 การวเิคราะห์ข้อมูลหลงัการสัมภาษณ์ 

 นําข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In – Depth Interview ) บริษัทชั้ นนําท่ีเป็น

นัก พัฒ น าอสั งห าริม ท รัพ ย์ใน ไท ย (Top 5  Developer) ท่ี มี ป ระส บ ก ารณ์ ด้าน ก ารพัฒ น า

อสังหาริมทรัพยแ์ละเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์วสัดุก่อสร้างและสินคา้ตกแต่ง มาทาํการวิเคราะห์และสรุป

ตามกรอบความคิดของการวจิยั และจดักลุ่มของขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ 

 

 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูว้จิยัตรวจสอบขอ้มูลแบบ Data Triangulation โดยพิจารณาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก

เก่ียวกบัมุมมองความคิดเห็นของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene 

หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 ผูว้จิยัใชข้อ้มูลจากแหล่งบุคคล เวลา และสถานท่ี

ต่างกนั โดยผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเป็นผูบ้ริหารหรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในการเลือกใชสิ้นคา้ในงานโครงการ 

อาทิ กลุ่มสถาปนิกและนกัออกแบบ, ฝ่ายจดัซ้ือสินคา้, ฝ่ายแบบและอาคาร เป็นตน้ 

 

 3.6.1 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Content Analysis) มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. อ่านและทาํความเขา้ใจขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ 

2. ทบทวน และทาํความเขา้ใจวตัถุประสงคง์านวจิยั และคาํถามงานวจิยั 

3. ถอดคาํซํ้ า ๆ จากการสัมภาษณ์ ( Coding ) นาํมาสรุป และจดักลุ่มของขอ้มูลท่ีไดจ้าก

การสัมภาษณ์ และเพิ่มประเด็นน่าสนใจ ท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวจิยั 

4. สรุปแบบแผน และการเช่ือมโยงของขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ในกลุ่มและ

ระหวา่งกลุ่ม 

5. ตีความจากแบบแผน และการเช่ือมโยงกนัของขอ้มูล โดยอิงจากทฤษฎีและงานวจิยั

ในอดีต 
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 โดยขอ้มูลจากแบบสัมภาษณ์ จะถูกนาํมาวิเคราะห์ขอ้มูลจากประเด็นท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์

ให้นํ้ าหนกัความสําคญัมากท่ีสุดหรือถูกกล่าวซํ้ ามากท่ีสุด และผูว้ิจยัจะนาํขอ้มูลดงักล่าวมาหาสถิติ

โดยกาํหนดให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้นํ้ าหนกัความสําคญัมากท่ีสุดหรือถูกกล่าวซํ้ ามากท่ีสุดเป็นประเด็น

ท่ีมีความสาํคญัเป็นอนัดบัแรกและประเด็นอ่ืน ๆ มีความสาํคญัรองลงมาจากการเรียงลาํดบัตามสถิติ 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจิัย 

 

 

 การศึกษามุมมองความคิดเห็นของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม Smart 

& Hygiene หลงัวิกฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล

โดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth interview) โดยไดท้าํการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง 

จากกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 10 รายท่ีมีประสบการณ์ด้านการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์และเลือกใช้

ผลิตภณัฑว์สัดุก่อสร้างและสินคา้ตกแต่งมาก่อน ไดแ้ก่ 

1. บริษทั A จาํนวน 2 ท่าน  

2. บริษทั B จาํนวน 2 ท่าน  

3. บริษทั C จาํนวน 2 ท่าน 

4. บริษทั D จาํนวน 2 ท่าน 

5. บริษทั E จาํนวน 2 ท่าน 

 

ตารางที ่4.1 ขอ้มูลบริษทัโดยสงัเขป 

บริษัท ข้อมูลโดยสังเขป 

1. บริษทั A เร่ิมก่อตั้งข้ึนในปี พ.ศ. 2527 ประกอบธุรกิจหลกัประเภทพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์โดยไดจ้ด

ทะเบียนแปรสภาพเป็นบริษทัมหาชนจาํกดัเม่ือปี พ.ศ. 2538 และนาํหุน้เขา้จดทะเบียนเป็น

หลกัทรัพยจ์ดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539  โดยใน

ระยะแรกของการดาํเนินธุรกิจ บริษทัมุ่งเนน้ดา้นการพฒันาโครงการอาคารชุดใจกลางเมือง

เพ่ือขาย หรือใหเ้ช่า และอาคารสาํนกังานใหเ้ช่า ต่อมาในปี พ.ศ. 2541 บริษทัไดข้ยายการ

ประกอบธุรกิจไปยงัดา้นงานบริหารอาคาร บริหารทรัพยสิ์นและการขาย โดยจดัตั้งบริษทั

ยอ่ยเพ่ือดาํเนินธุรกิจดงักล่าว อนัส่งผลใหก้ารดาํเนินธุรกิจของบริษทัครอบคลุมครบวงจร

มากยิ่งข้ึน และส่วนหน่ึงยงัเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมอนัเป็นการส่งเสริมโครงการท่ีอยูใ่นการ

พฒันาของบริษทัดว้ย และในปี พ.ศ. 2542 - 2543 บริษทัไดข้ยายขอบเขตการประกอบธุรกิจ

คร้ังสาํคญัจากเดิมท่ีเป็นการพฒันาอาคารสูงในเขตใจกลางเมืองไปสู่การพฒันาท่ีดินแนวราบ 

อนัไดแ้ก่ โครงการบา้นจดัสรรในปี พ.ศ. 2545  
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ตารางที ่4.1 ขอ้มูลบริษทัโดยสังเขป (ต่อ) 

บริษัท ข้อมูลโดยสังเขป 

2. บริษทั B บริษทัก่อตั้งข้ึนในปี 2532 โดยบริษทัฯดาํเนินธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยอ์ยา่งครบวงจร 

บริษทัฯไดแ้ปรสภาพเป็นบริษทัมหาชนจาํกดัและไดเ้ขา้เป็นบริษทัจดทะเบียนในตลาด

หลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 13 พฤศจิกายน 2546 โดยบริษทัมีเป้าหมายในการการ

ดาํเนินกิจการเป็นบริษทัชั้นนาํในธุรกิจอสงัหาริมทรัพยอ์ยา่งครบวงจร โดยเนน้การ

ผสมผสานของธุรกิจอาคารสาํนกังานใหเ้ช่าและการพฒันาโครงการบา้นพกัอาศยัรวมไปถึง

คอนโดมิเนียมเพ่ือขาย 

 

3. บริษทั C บริษทัก่อตั้งในปี 2536 ดว้ยทุนจดทะเบียนเร่ิมแรก 50 ลา้นบาทเพ่ือประกอบธุรกิจพฒันา

อสงัหาริมทรัพยท์ั้งทาวนเ์ฮาส์บา้นเด่ียวและอาคารชุดในปี 2548 บริษทัไดล้งทุนสร้าง

โรงงานผลิตช้ินส่วนคอนกรีตเสริมเหลก็สาํเร็จรูป เพ่ือเพ่ิมมาตรฐานและคุณภาพงานก่อสร้าง

ท่ีอยูอ่าศยัใหดี้ยิ่งข้ึน ในปลายปี2548 ไดแ้ปรสภาพเป็นบริษทัและนาํหลกัทรัพยเ์ขา้จด

ทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย บริษทัไดข้ยายการดาํเนินธุรกิจพฒันา

อสงัหาริมทรัพยแ์ละมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองทุกปีโดยเนน้การพฒันาโครงการในทาํเลท่ีมี

ศกัยภาพทั้งกรุงเทพมหานครและปริมณฑลรวมถึงในต่างจงัหวดัท่ีมีศกัยภาพอาทิ ชลบุรี 

อยธุยา ภูเกต็ และขอนแก่น ปัจจุบนัมีการพฒันาแบรนดต่์างๆมากมายเพ่ือตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ทุกกลุ่มทุกสไตลแ์ละเพ่ือใหบ้ริษทัฯมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองตาม

วิสยัทศัน ์จึงไดข้ยายการลงทุนธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพยไ์ปยงัต่างประเทศอาทิอินเดีย

เวียดนามและสาธารณรัฐมลัดีฟส์ 
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ตารางที ่4.1 ขอ้มูลบริษทัโดยสังเขป (ต่อ) 

บริษัท ข้อมูลโดยสังเขป 

4. บริษทั D ก่อตั้งเม่ือวนัท่ี 5 สิงหาคม พ.ศ. 2537 โดยมีวตัถุประสงคใ์นการดาํเนินธุรกิจพฒันา

อสงัหาริมทรัพย ์เพ่ือรองรับจากการขยายตวัทางธุรกิจ ในการลงทุนพฒันาโครงการ

อสงัหาริมทรัพยใ์นระดบัสากล เพ่ือกา้วไปขา้งหนา้ บริษทัมีแผนท่ีจะพฒันาธุรกิจทั้งในกลุ่ม

ท่ีอยูอ่าศยั อาคารพาณิชย ์สาํนกังาน ศูนยก์ารคา้ รวมถึงธุรกิจการใหบ้ริการ โดยมีขอบเขต

ของธุรกิจคือ 

4.1 การลงทุนในอสังหาริมทรัพย ์(Property Investment) การลงทุนใน

อสงัหาริมทรัพยโ์ดยทาํการสนบัสนุนทั้งการวิจยั และศึกษาความเป็นไปได้

ของโครงการก่อนทาํการลงทุน 

4.2 การพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์(Property Development) การพฒันาโครงการท่ีพกั

อาศยัเนน้ไปท่ีการพฒันาทั้งโครงการบา้นเด่ียว และคอนโดมีเนียม 

 

5. บริษทั E ก่อตั้งเม่ือปี พ.ศ. 2534 ต่อมาในปี พ.ศ. 2543 ไดเ้ขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย ์และอยู่

ในกลุ่มหุน้ SET100 ในปัจจุบนัมีกลุ่มบริษทัยอ่ยจาํนวน 20 บริษทัฯ ประกอบดว้ย บริษทั

ดาํเนินธุรกิจประเภทพฒันาอสังหาริมทรัพย,์ ดาํเนินธุรกิจประเภทใหบ้ริการหลงัการขาย, 

ดาํเนินธุรกิจประเภทตวัแทน, นายหนา้ซ้ือขายเช่าอสงัหาริมทรัพย,์ ดาํเนินธุรกิจประเภท

รับเหมาก่อสร้างใหแ้ก่บริษทัในกลุ่ม และดาํเนินธุรกิจประเภทใหบ้ริการอ่ืน 
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ตารางที ่4.2 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

ลาํดับ นามสมมุต ิ บริษัท เพศ ตําแหน่งงาน 

1 แนน A หญิง Assistant Procurement innovation and 

Product Development Section Manager  

2 หญิง A หญิง Senior Interior Designer Project 

Development Department  

3 เบญ B ชาย Senior Project Architect 

4 ตั้ม B ชาย Interior Design Manager 

5 โจ ้ C ชาย Product Development Specialist 

6 เอ้ือย C หญิง Product Development Officer 

7 ตน้ D ชาย Senior Manager – Project Development 

8 ตูน D หญิง Senior Manager 

9 นนท ์ E ชาย Manager: Product Development 

10 เอก E ชาย Officer: Project Architecture 

 

 

 การนาํเสนอผลการวจิยัและการวเิคราะห์ขอ้มูลฉบบัน้ี จะนาํเสนอผลในประเด็นหลกัท่ี

ได้ทาํการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ทั้ งน้ี เพื่อปกปิดข้อมูลของ

ผูเ้ขา้ร่วมวิจยั เม่ือมีการการอา้งถึงช่ือของผูเ้ขา้ร่วมวิจยั ทางผูว้ิจยัจะแทนช่ือของผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเป็น

นามสมมุติทั้งหมด ดงัน้ี 

 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปหลงัจากวิกฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID -19 

และสังคมแบบไร้การสัมผสั (Touchless Society) 

1.1 พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู ้บ ริ โ ภ ค ท่ี เป ล่ี ย น แ ป ล ง ไ ป  ใน มุ ม ม อ ง ข อ ง นั ก พั ฒ น า

อสังหาริมทรัพยส่์วนใหญ่เห็นตรงกนัว่า ผูบ้ริโภคท่ีเป็น End User จะใช้เวลา

ในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัแบบแนวสูง (คอนโดมิเนียม) และท่ีอยูอ่าศยั
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แนวราบ (บา้นเด่ียว หรือทาวน์โฮม) นานมากข้ึน รวมถึงหลงัจากมีวกิฤตการณ์

แพร่ระบาดของเช้ือ COVID -19 พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีสนใจท่ีอยู่อาศยัแบบ

แนวสูงบางส่วน หนัมาให้ความสนใจและตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัแนวราบมาก

ยิง่ข้ึน อนัเน่ืองมาจากการมีแนวทางการทาํงานแบบใหม่ (Work from home) ท่ี

สามารถทาํงานท่ีไหนก็ได ้ทั้งน้ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคบางส่วนเล็งเห็นวา่ไม่มีความ

จาํเป็นท่ีตอ้งอยูใ่นสภาวะท่ีแออดัหรือตอ้งอยูใ่นเมืองอีกต่อไปและมองหาท่ีอยู่

อ าศัย ท่ี ต อบ โจท ย์เร่ือง Physical Distancing เป็ น ส าเห ตุให้ ยอด ข ายใน

ผลิตภณัฑ์ท่ีอยูอ่าศยัแบบแนวราบยงัสามารถเติบโตข้ึนไดภ้ายใตส้ถานการณ์ 

COVID-19 ตวัอยา่ง เช่น 

 “…เอาความรู้สึกนะ ช่วงหลัง COVID คนมาดูบ้านเด่ียวเยอะขึน้ บางคนก็

มี Walk มาจาก Condo เหมือนกัน อย่าง Housing Product บางตัวของผมอะ

ส่วนใหญ่ราคา 8 ล้านขึน้ไป คนก็จะรู้สึกคอนโดมันจะเบียดๆกันอะนะ เพ่ิม

เงินอีกนิดหน่อยได้บ้านด้วย ตอนนีค้อนโด Supply มันค่อนข้างเยอะ กลุ่ ม

ลูก ค้าก็ใกล้ๆ กัน ส่ วนใหญ่ เป็ น วัย รุ่น … ”  คุณ เอก (เพ ศชาย ตํ าแหน่ ง 

Architecture บริษทั E)  

 “…เปลี่ยนแน่นอน ถ้าเป็นในเร่ืองการตัดสินใจซ้ือ พวกโครงการแบบ

ท่ีว่า Pre Sales วันนี ้พรุ่งนีห้มดน่าจะไม่เห็นไปอีกนาน เพราะผมเคยอยู่ในช่วง

ท่ีทําโครงการ อย่างสมัยก่อนโครงการคอนโดบางโครงการ ย่านเอกมัย

สามารถขายหมดภายใน 8 ช่ัวโมง มันน่าจะไม่ได้เห็นภาพน้ันไปอีกสักพัก

ใหญ่ เพราะว่าอย่างปลายปีท่ีแล้วเศรษฐกิจมันก็แย่อยู่แล้ว คือมันแย่มาสักพัก

อยู่แล้ว ทุกๆค่ายก็จะมีการทาํ Strategy เร่ืองของราคาให้น่ามันดึงดูดให้ลูกค้า

ซ้ือตอน Pre sales แต่สุดท้ายตอนเกิด COVIDขึน้มาหลายๆเจ้าก ็Hold Project 

ไว้ บางเจ้าซ้ือท่ีดินมาแล้วประกาศขายท่ีดินกลับไปเลยด้วยซํ้า มันเป็นวิกฤตท่ี

ไม่เคยเกิดขึน้มาก่อน มันกลายเป็นว่าของใหม่กเ็ปิดขายไม่ได้ ส่วน Back lot ก็

ขายไม่ได้เพราะว่าเศรษฐกิจไม่ได้ คนซ้ือ Purchasing Power มันลดลงอย่าง

เห็นได้ชัด…” คุณนนท์ (เพศชาย ตําแหน่ง Product Development Manager 

บริษทั E) 
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 “…ในมุมพี่นะ ตอนนีถ้้าในเร่ืองของ Product พี่ว่าเขายังไม่ค่อย Focus 

เร่ืองของ Touchless ยงัไม่แบบว่าเห็นชัดอะไรขนาดน้ัน น่าจะเป็นเร่ืองของการ

ออมเงินมากกว่าตอนนี ้ตัดสินใจยากขึน้ท่ีจะซ้ือ พี่ว่าอาจต้องแบ่งระดับนะ ถ้า

เกิดว่าเป็นคนระดับกลางๆ คือมีเงินในระดับนึงแต่ยังไม่อยู่ ในขั้นท่ีซ้ือพวก

แบบ Super Luxury อันนีอ้าจจะคิดนานขึน้ แต่ถ้าเร่ืองของ Product แบบท่ีว่า

ถ้าเกิด COVID แล้วจะต้อง Touchless อันน้ันน่าจะเป็นเร่ืองของ Developer 

Offers มากกว่า…” คุณตูน (เพศหญิง ตําแหน่ง Senior Manager – Project 

Development  บริษทั D) 

 

 “…อย่างแรกคือเร่ืองเศรษฐกิจ สภาพคล่อง คาํนึงถึงเร่ืองความคุ้มค่ามาก

ขึน้ และกอ็าจมกีารชะลอการซ้ือออกไป…” คุณโจ้ (เพศชาย ตําแหน่ง Product 

Development Specialist  บริษทั C) 

 

 “…ส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองเศรษฐกิจ Product ไม่ได้ต่างขนาดน้ัน ในแง่

ของคนอาจจะเก็บเงินไว้ก่อน ยังไม่อยากจะลงทุน ดูความคุ้มค่าเป็นหลัก…” 

คุณเอ้ือย (เพศหญงิ ตําแหน่ง Product Development Officer บริษทั C) 

 

 “…น่าจะมีการเปลี่ยนแปลงนะ ก็คนเร่ิมอยู่ บ้านมากขึ้น ทาํให้ฟังก์ชัน

หลายๆอย่างในบ้านทุกวันนีอ้าจจะไม่ตอบโจทย์เขา เปลี่ยนแปลงพวกสัดส่วน

เร่ืองฟังก์ชันความสะดวกสบายท่ีต้องมีเพ่ิมขึน้…” คุณต้ัม (เพศชาย ตําแหน่ง 

Interior Design Manager บริษทั B) 

 

 “…จริงๆในมุมมองพี่ พี่มองว่าต่างกันเลก็น้อย เอาจริงๆถ้าเป็นช่วงก่อน

และหลัง COVID ถ้าเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ แน่นอนเขาซ้ือคอนโด เขาซ้ืออะไรท่ี

เข้าถึงง่าย กาํลังมองว่าลูกค้าเขามองท่ีอยู่อาศัย ณ.ตอนก่อน COVID เป็นแค่ท่ี

หลับนอน มันไม่ได้เรียกว่าท่ีพักอาศัยโดยแท้จริง แต่พอหลังจากเกิด COVID 

มองว่าลูกค้ามองท่ีอยู่อาศัยเป็นท่ีอยู่อาศัยจริงๆ ท่ีจะใช้ชีวิตในบ้านมากกว่าจะ

เป็นแค่ท่ีหลับนอน อาจจะเป็นเพราะช่วง Work from Home ท่ีอยู่บ้านไม่รู้จะทาํ

อะไรก็ต้องซ้ือสัตว์เลีย้งมาเลีย้งไหม บางคนก็ปลูกต้นไม้ พี่เลยมองว่าหลัง 

COVID คนจะมองพวกบ้านมากขึน้ หรือคอนโดท่ีตอบโจทย์ COVID จริงๆ 
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เช่นจะทาํอย่างไรให้ลูกบ้านรู้สึกว่าส่วนกลางน่ีมันปลอดเชื้อจริงๆ แต่ยงัไงพี่ก็

ยังเช่ือว่าถ้า COVID มันซาๆพวกคอนโดท่ีอยู่ ติดรถไฟฟ้ามันก็ยังจาํเป็น…” 

คุณเบญ (เพศชาย ตําแหน่ง Senior Project Architect บริษทั B) 

 

 “…เปลี่ยนไปค่ะ ลูกค้าเปลี่ยนใจจากคอนโดไปซ้ือบ้านมากขึน้ และก็

ตัดสินใจได้ง่ายขึน้เน่ืองจากมองว่าราคาตอนนีต้ํา่แล้ว หลายคนก็ซ้ือเพ่ือการ

ลงทุน…” คุณแนน (เพศหญิง ตําแหน่ง Assistant Procurement innovation 

and product development Section Manager  บริษทั A) 

 

1.2 ผลกระทบท่ีไดรั้บจากแรงกดดนัทั้ง 5 ดา้น (Five Forces Model) พบวา่ 

1.2.1 การเขา้มาของคู่แข่งรายใหม่(New Entrants) อยู่ในระดบัตํ่า เน่ืองจาก

นักพฒันาอสังหาริมทรัพย์ส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่า ผูเ้ล่นท่ีจะเข้ามา

แข่งขนัในตลาดอสังหาริมทรัพยใ์นยคุน้ีตอ้งอาศยัเงินลงทุนสูงและตอ้ง

มีสภาพคล่องเพียงพอท่ีจะดาํเนินธุรกิจได้ในช่วงเวลาดงักล่าว อีกทั้ง

ยงัคงมีปัจจยัดา้นอ่ืนๆท่ีเป็นองค์ประกอบทาํให้สามารถแข่งขนัและอยู่

รอดได้ เช่ น  เท คโน โลยี ,องค์ความ รู้ , ก ารห าตําแห น่ งท่ี ตั้ ง เชิ ง

ยุทธศาสตร์ของโครงการ,ตราสินคา้ และเครือข่ายทางธุรกิจ ตวัอย่าง 

เช่น 

 

“…อันนีไ้ม่แน่ใจ ตอบไม่ได้ แต่เข้าใจว่าช่วงนีไ้ม่รุนแรงเท่าก่อนหน้านีแ้ล้วนะ 

ช่วงนีเ้ร่ิมกลับเข้ามาปกติแล้ว แต่ก็จะมีตลาดต่างจังหวัดท่ีกาํลังจะมีผู้ เล่นราย

ใหม่เข้ามาเยอะเหมือนกัน มองว่าถ้าเป็น Big name แล้วขยายอย่างเช่น AP 

หรือเจ้าอ่ืนๆท่ีเป็นแนวสูงแล้วขยายอย่างนีม้ันก็ง่ายหน่อย แต่ถ้าเป็นเจ้าเล็กๆ

เลยแล้วจะเข้ามา เช่นมเีงินน้อยๆแล้วอยากลองมาขายกคิ็ดว่าคงจะเปลี่ยนตลาด

ยาก กค็งต้อง Niche Market ไปเลย…” คุณเอก (เพศชาย ตาํแหน่ง Architecture 

บริษัท E) 

 

“…ต้องเงินหนาจริงๆ ต้องมเีงินทุนสาํรองและสายป่านท่ียาวจริงๆ เพราะว่าไม่

งั้นมันไปต่อไม่ได้ และคือเขาต้องมี Know how อะ ถ้าเขาทาํไม่เป็นเขาก็ต้อง

ไปจ้างคนท่ีเขาทาํเป็น มาทาํให้เขา จะเห็นว่าหลายๆเจ้าท่ีเป็นแบบกงสีหรือ
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แบบครอบครัวท่ีกระโดดลงมาเล่น ก็พังไปเยอะ…” คุณนนท์ (เพศชาย 

ตําแหน่ง Product Development Manager บริษทั E) 

 

“…ในมมุพี่ถ้าสมมติุเขามาในตลาดระดับกลางๆกอ็าจจะยากหน่อย เพราะพี่ว่า

คนระดับกลางเขาเร่ิมคิดเยอะ จากผลกระทบท่ีเขาโดนจากช่วง COVID แต่ถ้า

เกิดเขาเข้ามาแล้วเขามาเล่นแบบ Super Luxury เลย ไปขายของแบบ Premium 

ไปเลยกย็ากอยู่ เหมือนกัน เพราะคนไม่รู้จักไง (ขายของแพงคนกจ็ะถามว่าเป็น

ของใคร // ฝ่ายจัดซ้ือเสริม) ขายของแพงก็ต้องยอมรับอย่างนึงว่า คนท่ีซ้ือของ

แพงเขากต้็องดูว่าเป็นแบรนด์อะไร เป็นของใคร อะไรอย่างนี ้ถ้าไปซ้ือคอนโด 

หรืออสังหาท่ีแบบ No name เลย ไม่มีใครรู้จักเลยก็ยากนะ ยกเว้นว่าเป็นคน

สําคัญ ท่ีมี ช่ือเสียงในสังคมอยู่ แล้ว ก็อาจจะได้อยู่ เพราะพวกนี้เขาขาย 

Connection กันอยู่ แล้ว…” คุณตูน (เพศหญิง ตําแหน่ง Senior Manager – 

Project Development  บริษทั D) 

 

“…ถ้ากรุงเทพนะ รายเล็กถือว่ายาก แต่ถ้าต่างจังหวัดไม่แน่ รายเล็กอาจจะได้ 

เพราะต่างจังหวัดเขามี Local เจ้าถ่ินอยู่…” คุณโจ้ (เพศชาย ตําแหน่ง Product 

Development Specialist  บริษทั C) 

 

“…ก็ขึน้อยู่กับ Location นะเพราะคือหัวใจของงานโครงการ ถ้าเจ้าใหม่ท่ีจะ

เข้ามามี Location ท่ีแบบดีเลยอะ ก็มองว่าเขาน่าจะขายได้ เอาจริงๆตัวผมก่อน

มาอยู่บริษัทนี ้กเ็คยอยู่  Developer เจ้าเลก็มาก่อน กจ็ะรู้เลยว่าถ้า Location ดีอะ

อย่างไรก็ขายได้…” คุณเอ้ือย (เพศหญิง ตําแหน่ง Product Development 

Officer บริษทั C) 

 

“…จริงๆพี่มองว่า อสังหาจริงๆคงจะยาก เพราะอย่างปีท่ีผ่านมากอ็าจต้องใช้คาํ

เดิมนะว่าโชคดี แต่คําว่าโชคดีมันก็ไม่ได้มี 100% และตลอดไป ทีนี ้พอปี

ข้างหน้าลูกค้าจะมกีาํลังซ้ือไหมจากเศรษฐกิจ คือมองว่าถ้าคู่แข่งรายใหม่จะเข้า

มาคงต้องไปดู Segment บนๆอะ เพราะถ้าดูจากปลายปี บ้านท่ีเป็น Segment 

ล่างก็มีการ Turn ยอดขายกลับมาเพราะลูกค้าอาจจะมีปัญหาเร่ืองกู้ไม่ผ่านแต่

ถ้า Segment บนๆส่วนใหญ่ไม่ค่อยมีประเด็น เพราะอย่างบางเจ้าก็ซ้ือเงินสด 
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และก็ลูกค้า Segment บนๆซ้ือบ้านด้วยอารมณ์ ชอบท่ีความสวยหรือสไตล์ 

หรืออาจมองอนาคตไกลๆว่าฉันอาจจะซ้ือเพ่ือลงทุนได้อะไรแบบนี ้กับอีก

อันนึงคือจะทาํอย่างไรให้กลุ่มทุนจากต่างประเทศเป็นคนซ้ือ อย่างกม็บ้ีานของ

เราบาง Location ท่ีบริษัทคนไทยมาซ้ือท้ังเวิง้เลย เพ่ือขายให้จีน เพราะช่วง 

COVID จีนเขาก็มองว่าเราสามารถจัดการกับปัญหาได้หมด และเช่ือมั่นใน

การแพทย์ของเรา เพราะฉะน้ันเขาก็เช่ือว่าเขาควรมีบ้านในไทยสักหลังต่อให้

เป็นนอมินี เพ่ืออนาคตเผ่ือเกิดอะไรก็จะได้มาอยู่ในเมืองไทยได้ จริงๆถามว่า

ประเดน็เร่ืองสายป่านยาวกเ็กี่ยว แต่ในมุม Marketing เองกต้็องมอง…” คุณต้ัม 

(เพศชาย ตําแหน่ง Interior Design Manager บริษทั B) 

 

“…มองว่าไม่ง่าย มีแค่เงินทุนอาจไม่พอต้องมีฐานลูกค้าและ Connection ด้วย 

คือต้องรู้จักลูกค้าดีพอว่าลูกค้ากลุ่มไหนต้องการอะไร ไม่อย่างน้ันกจ็ะแข่งขัน

ไ ม่ ไ ด้ อ ยู่ ดี … ”  คุ ณ แ น น  (เพ ศ ห ญิ ง  ตํ าแ ห น่ ง  Assistant Procurement 

innovation and product development Section Manager  บริษทั A) 

 

1.2.2 อาํนาจต่อรองของผูซ้ื้อ(Customer) มีอาํนาจต่อรองสูงข้ึน เน่ืองจากมี

ทางเลือกหลากหลายในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัช่วงวกิฤตการณ์

แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 โดยนักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ใน

หลากหลายค่าย ยอมท่ีจะปรับลดราคาเพื่อระบาย Stock  ของท่ีอยูอ่าศยั

และรักษาไวซ่ึ้งสภาพคล่องทางธุรกิจ 

 

“…ต้องบอกว่าลูกค้ากลุ่มใหญ่มันไม่ใช่ลูกค้าท่ีมีเงินเดือนประจาํ มันกระทบ 

คือหลายๆกลุ่ มเขาทําธุรกิจ แล้วพอเขากู้ ไม่ผ่านส่ิงท่ี Developer หลายคน

ต้องการกระจาย Back lot คือการลดราคาลงมา แต่พอลดราคาลงมามากๆ 

ลูกค้าก็จะมี Perception ว่าไม่ต้องรีบซ้ือตอน Pre Sales ก็ได้หนิ เพราะพอตึก

ใกล้เสร็จเด๋ียวกล็ดราคาลงมาอีก รวมถึงลูกค้าเขาคิดเยอะขึน้ เขาจะคิดว่ามนัจะ

มีวิกฤตบางอย่างเกิดขึน้อีกหรือเปล่า เวลาเขาเลือกเขากจ็ะเลือกถี่ถ้วนมากขึน้ 

และกค็วามรู้ในโลก Social มันกท่ั็วถึงมากขึน้ มนัเป็นเหมือนตลาดเปิด คือเขา

สามารถ Review ท่ีไหนกไ็ด้ บางคน Work from home มากขึน้ อย่างตอนนีบ้าง

บริษัทเขาเหลือทาํงานแค่วันเดียว เพราะว่าเขาต้องการจะลดค่าเช่าตึก ลูกค้า
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บางคนกจ็ะเร่ิมเปลี่ยน เขาเร่ิมจะไม่มองหา Condo ในเมืองแล้ว เขาเร่ิมมองว่า

ถ้ามี Work from home จะไปอัดในเมืองทาํไม ซ้ือในราคาท่ีเท่ากันได้ท้ังบ้าน 

ได้ท้ังท่ีดิน ช่วงไตรมาสสอง ท่ีผ่านมาทุกแบรนด์ท่ีขายบ้านขายดี บริษัทเราก็

เป็ นห น่ึงใน น้ัน ท่ี ขายดีม าก… ” คุณ นนท์  (เพ ศชาย ตํ าแหน่ง Product 

Development Manager บริษทั E) 

 

“…พี่ว่าผู้บริโภคยังไม่ได้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจในระดับ Super Luxury 

นะ แต่ถ้าเป็นต่างชาติอันนีก้ม็ีผลกระทบอยู่  มีผลตรงท่ีช่วงท่ีมี COVID ระบาด 

ในส่วนของ Agent ท่ีเขาจะเดินทางไปคุยกับลูกค้าท่ีต่างประเทศไม่ได้ อันนีจ้ะ

มคีวามช้าลงตอนช่วง COVID แต่พอเราเร่ิมเปิดประเทศ ตอนนีเ้ขากเ็ร่ิมกลับมา 

Work ปกติแล้วนะ เร่ืองของจาํนวนลกูค้าท่ีมาจากต่างประเทศกเ็ร่ิมเข้าสู่สภาวะ

ปกติ…” คุณตูน (เพศหญิง ตําแหน่ง Senior Manager – Project Development  

บริษทั D) 

 

1.2.3 สินคา้ทดแทน (Substitutes) อยูใ่นระดบัสูง โดยพิจารณาจากท่ีอยูอ่าศยั

แนวราบเป็นสินค้าทดแทนของท่ีอยู่อาศัยแนวสูงในยุคน้ี เน่ืองจาก

พฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 

 

“…เอาความรู้สึกนะ ช่วงหลัง COVID คนมาดูบ้านเด่ียวเยอะขึน้ บางคนก็ม ี

Walk มาจาก Condo เหมือนกัน อย่าง Housing Product บางตัวของผมอะส่วน

ใหญ่ราคา 8 ล้านขึน้ไป คนกจ็ะรู้สึกคอนโดมันจะเบียดๆกันอะนะ เพ่ิมเงินอีก

นิดหน่อยได้บ้านด้วย ตอนนีค้อนโด Supply มันค่อนข้างเยอะ กลุ่มลูกค้าก็

ใกล้ๆกันส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่น…” คุณเอก (เพศชาย ตําแหน่ง Architecture 

บริษทั E) 

 

“…ลูกค้าจะเปลี่ยนมมุมองในการเลือกซ้ืออสังหาฯมากขึน้ คือไม่จาํเป็นต้องอัด

อยู่ในคอนโดแล้ว อาจไหลไปแนวราบได้ หรือถ้า Condo เขาจะเลือก Condo ท่ี

จัดการกับเหตุไม่คาดฝันได้ เช่นมีมาตรการใดๆท่ีไว้รองรับ…” คุณนนท์ (เพศ

ชาย ตําแหน่ง Product Development Manager บริษทั E) 

 



31 

 

 

“…ถ้าเป็นกลุ่ มคนรุ่นใหม่ แน่นอนเขาซ้ือคอนโด เขาซ้ืออะไรท่ีเข้าถึงง่าย 

กาํลังมองว่าลูกค้าเขามองท่ีอยู่อาศัย ณ.ตอนก่อน COVID เป็นแค่ท่ีหลับนอน 

มนัไม่ได้เรียกว่าท่ีพักอาศัยโดยแท้จริง แต่พอหลังจากเกิด COVID มองว่าลูกค้า

มองท่ีอยู่อาศัยเป็นท่ีอยู่อาศัยจริงๆ ท่ีจะใช้ชีวิตในบ้านมากกว่าจะเป็นแค่ท่ีหลับ

นอน อาจจะเป็นเพราะช่วง Work from Home ท่ีอยู่ บ้านไม่รู้จะทาํอะไรก็ต้อง

ซ้ือสัจว์เลีย้งมาเลีย้งไหม บางคนกป็ลูกต้นไม้ พี่เลยมองว่าหลัง COVID คนจะ

มองพวกบ้านมากขึน้…” คุณเบญ (เพศชาย ตําแหน่ง Senior Project Architect 

บริษทั B) 

 

1.2.4 อาํนาจต่อรองของผูข้าย(Supplier) มีอาํนาจต่อรองท่ีเพิ่มข้ึน เน่ืองจาก

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจท่ียงัคงต้องอาศัยแรงงานเป็นหลัก 

(Labor intensive) ดังนั้ น ใน ช่วงวิกฤตการณ์ แพ ร่ระบ าดของเช้ื อ 

COVID-19 พบว่าโครงการส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบจากปัญหา

แรงงานในช่วง Lockdown ส่งผลทําให้แผนงานของโครงการล่าช้า

ออกไป อีกทั้งโครงการท่ีเลือกใชสิ้นคา้นาํเขา้จากต่างประเทศ ก็ไดรั้บ

ผลกระทบเร่ืองความพร้อมสินคา้และการขนส่ง ทาํให้บางโครงการ

ต้องตัดสินใจเป ล่ียนรายการสินค้าเร่งด่วนเพื่ อ รักษาไว้ซ่ึ ง  KPI 

Scheduling นาํมาซ่ึงค่าใชจ่้ายท่ีเพิ่มข้ึน  

 

“…ตอนน้ันสินค้าจากจีนเข้ามาไม่ได้ ของเราก็จะมีหมวดพวกกระเบื้อง 

หลอดไฟอะไรอย่างนี ้ท่ีแบบต้องมาดูเทียบ เพราะเราไม่รู้ว่าเหตุการมนัจะนาน

แค่ไหนเลยต้องรีบเทียบเปลี่ยน Spec หรือไม่กต้็องรีบไปจองกับ Supplier ก่อน

ถ้าเขายงัม ีStock อยู่…” คุณเอก (เพศชาย ตําแหน่ง Architecture บริษทั E) 

 

“…เขาต้องร่วม Design ด้วยเพราะมันเกี่ยวกับโครงสร้าง แล้วปรากฏว่าเขามี

นโยบายว่าเขาลดเวลาทํางาน วันนี ้โรงงานไม่เปิดครับ ผมไม่ได้เข้าไปใช้ 

Computer เขียนแบบ อ่าวแล้ว Schedule เราล่ะและเรากท็าํอะไรไม่ได้นึกออก

ปะ เพราะเขาทาํงาน 3 วัน แต่ประเด็นคือ ณ.วันนีไ้ม่มีใครอย่างเร่งเปิด ทุกคน

รอเวลาหมด มันดูกันเดือนต่อเดือนเลยก็เลยพอยืดเวลาไปได้ แต่ถ้าเกิดเป็น 
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KPI Schedule น่ีหลุดกันเละเทะ…” คุณนนท์ (เพศชาย ตําแหน่ง Product 

Development Manager บริษทั E) 

 

“…ก็อาจจะมีเร่ืองของผู้ รับเหมาเองท่ีจะมีเร่ืองของการขยายเวลาท่ีช้าลง 

หมายถึงขยายเวลาการส่งมอบงานให้ยาวขึน้เพราะว่าเขามผีลเร่ืองของแรงงาน 

แต่จริงๆก็ไม่ค่อยกระทบเท่าไร เพราะก็น่าจะเหมือนเจ้าอ่ืนท่ีก่อนหน้านีช่้วง 

COVID ลูกค้าเองก็ไม่ได้จะมาเดินทางซ้ือข้าวซ้ือของ มาดูของอะไรอย่างนีอ้ยู่

แล้ว มันก็เลยมี เวลาในระดับนึง…” คุณตูน (เพศหญิง ตําแหน่ง Senior 

Manager – Project Development  บริษทั D) 

 

“…ตอนน้ันท่ีเจอก็กระทบ แต่ก็แก้ปัญหาด้วยการเทียบ Spec เอาสําหรับ

โครงการท่ีรอไม่ได้จริงๆ แต่ส่ิงท่ีเราเทียบมันจะเหมือนกับของเดิม ไม่ใช่แบบ

ว่าเดิมใช้อ่างรุ่นนี ้ และเปลี่ยนเป็นรุ่นอ่ืนต่างไปเลย…” คุณโจ้ (เพศชาย 

ตําแหน่ง Product Development Specialist  บริษทั C) 

 

“…ไม่ค่อยกระทบนะเพราะเรา Spec ช่วงก่อน COVID และมีการเก็บ Stock 

ก่อน ดังน้ันถ้าสะดุดแค่เดือน สองเดือนกไ็ม่กระทบ แต่ถ้าสะดุดสัก 6 เดือนอัน

นีเ้ร่ิมกระทบแล้ว…” คุณต้ัม (เพศชาย ตําแหน่ง Interior Design Manager 

บริษทั B) 

 

“…กม็ีติดขัดเร่ืองสินค้านะครับ เพราะชะลอ และพอเราตีกลับมาว่าสินค้าขาย

ได้เน่ียก็ติดปัญหาเร่ืองความพร้อมสินค้าไม่ว่าจากจีนเอย ยุโรปเอย พี่ก็ต้อง

แก้ปัญหากันด้วยการเทียบสินค้า และเปลี่ยน Spec แต่ก็ต้องคุยกับหน้า Site 

ก่อนเพราะถ้าบางอันต้องโอนก็อาจขอคุยกับลูกค้าเพ่ือเทียบและเปลี่ยน Spec 

แต่บางอันก็ใช้การกดดัน Supplier บางส่วน เพราะ Supplier เองก็ต้องวาง

แผนการนาํเข้าเช่นกัน แต่อย่างของท่ีบริษัทฯ สินค้านาํเข้าจากยุโรปมันกน้็อย

อะนะ ส่วนใหญ่จะเป็นจีน ซ่ึงมันก็พอหาวิธีการส่งได้…” คุณเบญ (เพศชาย 

ตําแหน่ง Senior Project Architect บริษทั B) 
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“…สินค้านาํเข้า ใช้Lead time มากขึน้ ในหลายรายการกตั็ดสินใจเปลี่ยน Spec 

ไปเลย…” คุณแนน (เพศหญิง ตําแหน่ง Assistant Procurement innovation 

and product development Section Manager  บริษทั A)  

 

1.2.5 การแข่งขนัภายในอุตสาหกรรม(Competitors) อยูใ่นระดบัสูง เน่ืองจาก

แต่ละค่ายของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์เล็งเห็นความสําคญัของการ

รักษาไว้ซ่ึ งสภาพคล่องทางธุรกิจในยุคการแพร่ระบาดของเช้ือ 

COVID-19 ส่งผลทาํให้เกิดการแข่งขนัทางดา้นราคาเพื่อระบาย Stock 

โครงการ  

 

“…คิดว่าหลังจากนีน่้าจะแข่งขันกันรุนแรงมากขึน้ ตลาด Red Ocean ผู้ เล่น

มากขึน้…” คุณเอก (เพศชาย ตําแหน่ง Architecture บริษทั E)  

 

“…นอกเหนือจากข้างตอนกคื็อ ต้องรอดูตุลาคมนีแ้หละ เพราะเขาบอกกันว่า

ทุกอย่างมนัจะสะท้อนความจริง เพราะมันยือ้กันไม่ไหวแล้ว และจะเป็นช่วงท่ี

มกีาร Lean Sizing ขององค์กรในหลายๆองค์กรอีกรอบ…” คุณนนท์ (เพศชาย 

ตําแหน่ง Product Development Manager บริษทั E)  

 

“…แรงค่ะ ส่วนลดแรงค่ะ แต่เอางีดี้กว่าพี่ไม่ชัวร์ว่าในอดีตเขามีแรงกันกว่านี ้

ไหมนะ เช่นพวกต้มยาํกุ้งเพราะตอนน้ันพี่ยงัไม่ได้เข้ามาธุรกิจอสังหาฯ เตม็ตัว 

แต่ถ้าเป็นช่วงแบบ 5 ปีท่ีผ่านมาพี่ว่าช่วงนีล้ดแรง เพราะของในมือมันเยอะอะ 

Developer แต่ละเจ้าก็มีของในมีเยอะ ถ้าจะรีบปล่อยพี่ว่าก็โปรโมช่ันกันสุด

ขีด…” คุณตูน (เพศหญิง ตําแหน่ง Senior Manager – Project Development  

บริษทั D)  

 

“…คิดว่าแข่งขนัรุนแรงมากขึน้ ในแง่ราคา คือมันต้องทาํให้ลูกค้ารู้สึกว่าคุ้มขึน้ 

ถ้าสมมติราคาเราลงไม่ได้ เราก็ต้องทําให้เห็นว่า Product เราคุ้มกว่า เพ่ือไป

สู้…” คุณโจ้ (เพศชาย ตําแหน่ง Product Development Specialist  บริษทั C)  
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 “…ผมว่าเร่ืองราคาก็ต้องยอมรับนะว่าแบรนด์เรา ราคาค่อนข้างแพงแต่ก็ยัง

ขายได้ตลาด ผมมองว่ามันอยู่ ท่ีแบรนด์ ราคาก็ไม่ค่อยเปลี่ยนนะ แค่โปรโมท

แรง…” คุณต้ัม (เพศชาย ตําแหน่ง Interior Design Manager บริษทั B)  

 

“…จริงๆพี่มองว่ามันไม่ได้เป็นเร่ืองรุนแรง แต่เป็นเร่ืองท่ีต้องมาช่วยกันคิดว่า

จะสร้างนวัตกรรมอะไรใหม่ๆ พี่มองว่ามันไม่ใช่การแข่งขัน มันเป็นส่ิงท่ี

ช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน เช่นช่วง COVID เพ่ือนเรา เช่น AP เขาเป็นเจ้าแรกท่ีใช้

วิธีขายผ่าน Online และก็ชวนเจ้าอ่ืนๆเล่นด้วย บริษัทเราก็เป็นเจ้าท่ี 4 ท่ีร่วม

เล่น ทาํให้เจอวิธีการขายใหม่ๆ เช่นพวกขายผ่าน Online ,ขายผ่าน YouTube พี่

มองว่าลูกค้าอะจะได้ประโยชน์ เพราะแต่ละคนกต้็องหาท้ังราคา หาท้ังกลยุทธ์

การขาย อนาคตพี่มองว่าฟังก์ชันบ้านก็ต้องพัฒนาแข่งกันว่าจะทาํอย่างไรให้

บ้านมันฟังก์ชันยังครบ แต่บ้านอาจจะขนาดเลก็ลงเหมือนคล้ายๆญี่ปุ่น เพ่ือให้

ราคาบ้านถูกลงและลูกค้าจับต้องได้ แต่อย่า Segment บนไม่ต้องพูดถึงอยู่แล้ว 

เพราะมันก็ต้องการฟังก์ชันท่ีใหญ่อยู่แล้ว…” คุณเบญ (เพศชาย ตําแหน่ง 

Senior Project Architect บริษทั B) 

 

“…ไม่ได้มองว่าเป็นการแข่งขันกัน แต่มองว่าเป็นการหนีตาย อะไรท่ีลดได้ก็

ลดหมด แต่บ้านของแบรนด์เรา Back stock ไม่เยอะนะ ท่ีเยอะจะเป็นพวก 

Condo ซ่ึงก็ลดราคาโปรโมช่ันกันสุดๆ เพราะทุกคนก็ต้องการเงินสด…” คุณ

แนน (เพศหญิง ตําแหน่ง Assistant Procurement innovation and product 

development Section Manager  บริษทั A) 

 

2. ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจอสังหาริมทรัพยก์ับสินค้า Smart & Hygiene ใน

มุมมองนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์

2.1 แนวโน้มของตลาดอสังหาริมทรัพย ์(Market Trend) หลังวิกฤตการณ์แพร่

ระบาดของเช้ือ COVID-19 ในมุมมองของนักพฒันาอสังหาริมทรัพยส่์วน

ใหญ่เห็นตรงกนัวา่ Smart Device และอุปกรณ์แบบ  ไร้สัมผสั (Touchless) จะ

เป็นส่ิงท่ี ลูกค้าให้ความสําคัญมากยิ่ง ข้ึน  รวมทั้ งในมุมมองนักพัฒนา

อสังหาริมทรัพยเ์องก็มีแนวโน้มท่ีจะกาํหนดให้สินคา้กลุ่มน้ีเป็นมาตรฐาน
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ให ม่  (New Standard) สํ าห รับ ท่ี อ ยู่อ าศัย ใน อ น าค ต  ทั้ ง น้ี เพื่ อ เพิ่ ม ขี ด

ความสามารถในการแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาด  

 

“…ผมว่าก็ไม่ค่อยเปลี่ยนนะ น่าจะเป็นแค่กระแสช่ัวคราว Product ในเชิงของ

บ้านเด่ียวผลกระทบน้อยมาก เพราะว่าถ้าเทียบกันนะ Condo คือทุกคนกลับไป

ใช้ส่วนกลางเดียวกัน แต่บ้านเด่ียวคือต่างคนต่างใช้ของตนเอง…” คุณเอก 

(เพศชาย ตําแหน่ง Architecture บริษทั E)  

 

“…ก็จะมีเร่ืองสินค้า Smart ท่ีกาํหนดให้เป็น New Standard ด้วย อันนีท่ี้เป็น

ความย้อนแย้งคือ Standard ท่ีมันเป็น Smart มันเป็น Trend ของโลก มัน

แปลว่าเรามี Standard ท่ีเพ่ิมมากขึน้ใน Budget ท่ีสวนทาง…” คุณนนท์ (เพศ

ชาย ตําแหน่ง Product Development Manager บริษทั E)  

 

“…หลังจากนีพ้ี่ว่ากอ็าจจะเปลี่ยน มีแนวโน้มจะเปลี่ยนเช่น เขาอาจจะแบบ พอ

แต่ละ Developer เร่ิมชูเร่ืองของ COVID , Smart และพวกอุปกรณ์ลดการ

สัมผัสอะไรแบบนี ้trend กอ็าจจะเปลี่ยน ลูกค้าก็อาจจะเลือกมองท่ีว่า เจ้าไหน

ท่ีเสนออุปกรณ์ท่ีเสนอแบบควาเป็น Technology เขาอาจจะมองในจุดน้ันมาก

ขึน้ ไม่รู้นะในมุมพี่ พี่ว่ามันน่าจะ Trend ในระยะยาวแหละแต่ว่าอาจจะค่อย

เป็นค่อยไป คงไม่แบบตูมเดียว แบบคอนโดท่ีฉันซ้ือต้องลดการสัมผัสเท่าน้ัน

คงไม่ใช่ คนส่วนหน่ึงกต้็องดูเร่ืองเงินในกระเป๋าด้วย เพราะต้องยอมรับว่าของ

พวกนีส่้วนใหญ่มนัยงัแพงอยู่…” คุณตูน (เพศหญิง ตําแหน่ง Senior Manager 

– Project Development  บริษทั D)  

 

“…ก็พวก Smart นะแต่ Smart ตอนนีก้็ไม่ได้หมายถึงพวก IOT อะไรแล้วอะ 

มันเป็น Smart ท่ีเป็น Wellness มากกว่า อย่างโครงการท่ีกําลัง Study ก็พวก

คอนโดท่ีช้ันบนให้ผู้ สูงอายุอยู่และมีพยาบาลคอยดูแล ลูกหลานก็อยู่ ช้ันล่าง

แทน เป็น Condo แบบให้หลาย Generation อยู่ ด้วยกันได้…” คุณโจ้ (เพศชาย 

ตําแหน่ง Product Development Specialist  บริษทั C)  
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“…เอาจริงก็นึกไม่ออกนะ เพราะ Trend ตอนนีเ้รายังไม่เจออะไรใหม่มากกว่า 

อย่าง COVID ผมมองว่าเด๋ียวมนักห็ายไป ตอนนีถ้้าจะมีกน่็าจะเป็นรูปแบบการ

ดีไซน์มากกว่าท่ีทาํให้ผู้คนเห็นแล้วรู้สึกว่ามันดูแปลก ดูสวย ตอนนีผ้มว่ามัน

แข่งด้วยการโปรโมท และราคามีส่วนบ้าง…” คุณต้ัม (เพศชาย ตําแหน่ง 

Interior Design Manager บริษทั B)  

 

“…จริงๆถ้าพี่มองกอ็ย่างท่ีบอกคือเร่ือง Function และกก็าํลังคิดเหมือนคล้ายๆ 

CEO คืออนาคตบ้านของแบรนด์เรา ก็จะเป็นแบบท่ีคล้ายๆการ Subscript อะ 

เหมือนญี่ปุ่นท่ีเขาไม่ได้ซ้ือรถเป็นของตัวเอง ดังน้ันก็อาจมีแบบ ฉันจะจ่าย

บริษัทฯ ปีละ 30,000 แต่เดือนนีฉั้นอาจอยู่ บ้าน Style นี ้และอีก 2-3 เดือนฉัน

อาจอยากโยกไปอยู่ อีกบ้านหน่ึง เพ่ือตอบ Lifestyle คนรุ่นใหม่ ท่ีเขาไม่ชอบ

อะไรท่ีมนัซํ้าซากจาํเจ อยู่กับท่ีบ่อยๆ และกจ็าก COVID อะเนอะ กเ็ป็นบ้านท่ีมี

ระบบทําความสะอาด อย่างง่ายๆตอนนี้ก็แอร์จับเชื้อโรค เชื้อราคา หรือ

กระเบื้องท่ีมัน Protect มากขึ้นอะไรแบบนี…้” คุณเบญ (เพศชาย ตําแหน่ง 

Senior Project Architect บริษทั B) 

 

“…คนสนใจเร่ืองสุขภาพมากขึน้นะพวกความ Hygiene ปกติท่ีบริษัทฯ เราทาํ 

Trend กันบ่อยอยู่แล้วนะ แต่ช่วงนี ้Trend เปลี่ยนเร็ว เราก็เลยซอยย่อยการทาํ 

Trend ถี่ขึน้ จากเดิมทาํทุกๆคร่ึงปี หรือทุกๆ 1 ปี ตอนนีก้็ทาํทุกๆ 3 เดือน…” 

คุณแนน (เพศหญิง ตําแหน่ง Assistant Procurement innovation and product 

development Section Manager  บริษทั A)  

 

2.2 ปัจจยัท่ีส่งผลในการเลือกใช้สินคา้ Smart & Hygiene ในงานโครงการพบว่า 

ราคายงัคงเป็นปัจจยัสาํคญัอนัดบัแรกในการตดัสินใจ เน่ืองจากโครงการจะถูก

กาํหนดโดยงบประมาณท่ีขออนุมติัไวแ้ลว้ แต่ทั้งน้ีก็ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจ อาทิ ฟังก์ชนัสินคา้, รูปลกัษณ์ความสวยงาม,งานบริการหลงัการ

ขาย รวมถึงระบบท่ีเช่ือมต่อกบัอุปกรณ์อ่ืนๆภายในบา้นได ้ 

 

“…Price เลย เพราะถ้าพูดถึงในมุมโครงการก็ต้องตอบว่า Price เลย แต่เร่ือง

การ Link เข้ากับระบบอะก็สําคัญ แบบว่าเอาระบสุขภัณฑ์มาเข้ากับระบบ
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ไฟฟ้าแบบนี ้เพราะว่าอย่างท่ีบอกย่ิงแยกกันเยอะลูกบ้านกใ็ช้ไม่หมด มันควร

จะรวมอยู่ ในอันเดียวกัน…” คุณเอก (เพศชาย ตําแหน่ง Architecture บริษัท 

E)  

 

“…จริงๆมันพูดยากมากเลยนะ เพราะว่า Standard ท่ีมันออกมา มันก็ไม่ได้

จาํกัด แต่เอาเป็นว่าต้อง Comply กับ Standard เบือ้งต้นของเราท้ังหมด…” คุณ

นนท์ (เพศชาย ตําแหน่ง Product Development Manager บริษทั E)  

 

“…ของโครงการจะดูหลักๆเร่ือง Budget อะ และกดู็ว่าโครงการท่ีเราขายลูกค้า 

Expect ประมาณไหนเพราะเราขายของแพงใช่ไหมก็ต้องดูด้วย ท้ังแบรนด์ 

ฟังก์ชัน ความสวยงาม หน้าตาทุกอย่างอะไรแบบนี…้” คุณตูน (เพศหญิง 

ตําแหน่ง Senior Manager – Project Development  บริษทั D)  

 

“…คือราคามันต้องไม่ Diff จากของเดิมท่ีไม่ Smart อย่างมีนัยยะ…” คุณโจ้ 

(เพศชาย ตําแหน่ง Product Development Specialist  บริษทั C)  

 

“…ก็ต้องดูงบท่ีเขาให้ด้วยแหละ แต่จริงๆก็ต้องดูเกรดของ Product เราแหละ

ว่า Segment นีใ้ช้ได้แค่ไหน เราก็จะแบ่งตามเกรดไว้ครับ…” คุณต้ัม (เพศชาย 

ตําแหน่ง Interior Design Manager บริษทั B)  

 

“…พอเป็นสินค้า Smart พี่มองว่าเร่ืองราคาเลย อย่างท่ีพี่บอกแหละว่าถ้าใส่ไป

แล้วและลูกค้าไม่ได้ให้ Value ก็เท่าน้ัน ถ้าเราดูเพ่ือนบ้านแต่ละท่ีก็ใส่ไปแล้ว 

แต่บางโครงของเรา ก็ยังไม่ใส่เพราะด้านนโยบายก็มองว่าไม่จาํเป็นต้องไป

ก่อนใครก็ได้ เพราะถ้าไปก่อนแล้วไม่ใช่ก็ยังไม่ควรไป แต่ถ้าไปหลังแล้วมัน

ใช่มันก็จะดีกว่า…” คุณเบญ (เพศชาย ตําแหน่ง Senior Project Architect 

บริษทั B)  

 

“…ก็เน้นพวก Functional แหละ เพราะเราต้องเน้นอะไรท่ีลูกค้าใช้ได้จริง 

เพราะตอนนีแ้นวโน้มคนก็อยู่บ้านมากขึน้ ถ้ามีแต่ความสวยแต่ใช้ไม่ได้จริงก็

ไม่ตอบโจท ย์แล้วในยุคนี ้… ” คุณ แนน (เพ ศหญิ ง ตํ าแหน่ง Assistant 
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Procurement innovation and product development Section Manager  

บริษทั A)  

 

2.3 การบริหารงบประมาณของโครงการเพื่อความสามารถในการแข่งขนัใน

อนาคต พบว่าแนวโน้มการกําหนดงบประมาณโดยภาพรวมต่อ Unit ของ

โครงการมีแนวโน้มอยู่ในทิศทางท่ีลดลง แต่ทั้ งน้ีหากพิจารณาทางด้าน

งบประมาณท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene พบวา่โครงการมีแนวโนม้ให้

งบประมาณต่อสินคา้กลุ่มน้ีเพิ่มมากข้ึน แต่ทั้งน้ียงัไม่สามารถระบุได้ว่าจะ

สามารถให้ Budget เพิ่มไดม้ากนอ้ยเพียงไร เน่ืองจากตอ้งข้ึนอยูก่บัวา่ภายใต ้1 

Unit ของโครงการจะสามารถลดงบประมาณสินค้าอ่ืนท่ีผูบ้ริโภคไม่ได้ให้

ความสาํคญั หรือไม่เห็นไดด้ว้ยตาเปล่า ไดม้ากนอ้ยเท่าไร 

 

“…เอาจริงๆอะ Budget โดยรวมเท่าเดิม ไม่ได้โดน Force ให้ลดลงไปอีก แต่ก็

ให้ Keep Budget เท่าเดิมเป็น Base ไว้ ส่วน Budget Smart กอ็าจให้เพ่ิมขึน้ (ไม่

เกิน 10%) แต่ต้องบอกให้ได้ว่าดีกว่าคู่แข่งอย่างไร…” คุณเอก (เพศชาย 

ตําแหน่ง Architecture บริษทั E)  

“…พี่ว่าสุดท้ายมันดูภาพรวมมากกว่า เพราะต้องดูว่าสุดท้ายทางโครงการไป

ลดอย่างอ่ืนได้ไหม เช่นบางอย่างพวกของท่ีมองไม่เห็น สามารถปรับลดได้

ไหม แต่คือทุกอย่างก็ต้องมาแบบ Time Cost Quality อะเนอะ ดูว่าแบบลด

ระยะเวลาได้หรือเปล่า สมมุติว่าอย่างบางทีผนังเป็นแบบ Prefab มาแล้วเราไป

เปลี่ยนเป็นก่ออิฐ ฉาบปูนแต่เวลามันเพ่ิมกค็งไม่ใช่ ส่วนการใช้สินค้า Smart ก็

ให้ Budget เพ่ิมขึน้แล้วไปหา Lean ตัวอ่ืนเอา…” คุณนนท์ (เพศชาย ตําแหน่ง 

Product Development Manager บริษทั E) 

 

“…ต้องบริหารภายใต้ Budget เดิม เพราะ Project ท่ีดูแลตอนนีเ้ป็น Project ท่ี 

Approve เร่ืองงบประมาณกันมาหมดแล้ว ก่อนท่ีจะมีเร่ืองนี ้แต่ในส่วนของ

จัดซ้ือเองตอนนีถ้้าเป็น Project ใหม่ๆท่ีกาํหนดเป็น Standard ใหม่เราพยายาม

ท่ีจะแจ้งราคาให้ทราบว่าราคาเพ่ิมขึน้มากี่เปอร์เซ็นต์ต์ เพ่ือจะทําให้รู้ว่าด้วย 

Standard ใหม่ทําให้ต้นทุนเราเพ่ิมกี่เปอร์เซ็นต์และ Accept หรือไม่ Accept 
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ต้ังแต่วันท่ีจะ Develop หรือจะซ้ือท่ีอะไรแบบนีเ้ลยแหละ…” คุณตูน (เพศ

หญงิ ตําแหน่ง Senior Manager – Project Development  บริษทั D)  

 

“… Budget ภาพรวมลดลงอยู่ แล้ว โดยท่ีของเท่าเดิม คือ Cost ต่างๆมันก็

สะท้อนราคาขาย คือตอนนี ้COVID อะไรก็ Cost Lead อยู่แล้ว ทีนีก้็ต้องมาดู

เร่ือง Function การใช้งานว่ามัน Trade กันได้ไหม เช่นสมมุติ เราขายถูกจริง 

แต่ต้องดูว่ามนั Work กับลูกค้าไหม ไม่ได้ว่าจะเอาแต่ของถกู ส่วนการใช้สินค้า 

Smart มันต้อง Trade กันภายในมากกว่าว่าตัวอ่ืนลดได้แค่ไหน มันเลยบอก

ไม่ได้ว่า item นีจ้ะให้เพ่ิมกี่เปอร์เซ็นต์…” คุณโจ้ (เพศชาย ตําแหน่ง Product 

Development Specialist  บริษทั C)  

 

“…Budget โดยรวมไม่เพิ่มข้ึน แต่ Budget ท่ีให้กบัสินคา้ Smartอาจเพิ่มได ้แต่

ไม่ ใช่ ทุกห้อง เช่นอาจจะให้แค่ห้อง Master Bed Room กับ ห้อง Powder 

Room…” คุณต้ัม (เพศชาย ตําแหน่ง Interior Design Manager บริษทั B) 

 

“…ภาพรวมลดลงเพราะจริงๆทุกปีต้องได้รับโจทย์ให้ทาํราคาลดลง 10% พี่ก็

มองว่าเหมือนเป็นการบ้านของ Supplier อะ แต่ต้องบอกว่าทาํงานกับบริษัทเรา

ยากนึดนึงเพราะเราไม่มีท่ีดินเป็นแบบ Land Bank อะเราซ้ือมาปุ๊ปแล้วเรากท็าํ

เลย ดังน้ันท่ีดินมันเป็นกระดุมเมด็แรกของเราอะ มันมีราคาค่อนข้างแพงแล้ว 

งบส่วนอ่ืนๆก็เลยต้องควบคุม ส่วนสินค้า Smart จริงๆพี่บอกเป็นเปอร์เซ็นต์

ไม่ได้ เพราะเราไม่รู้ว่าสินค้าตัวนีลู้กค้าเห็น Value ไหม Wow หรือเปล่า แต่ถ้า

ถามว่า ทาํไมทุกวนันีเ้ลือกใช้ เพราะต้นทุนท่ีใส่ไปมนัไม่ได้สูงขึน้มาก เลยลอง

ได้ เพราะน่ีคือการ Test แต่ถ้าถามว่า Work ไหมยังไม่รู้…” คุณเบญ (เพศชาย 

ตําแหน่ง Senior Project Architect บริษทั B) 

 

“…กส็อดคล้องกับราคาขายอะแหละ ถ้าราคาขายลดลงจะให้ Budget เพ่ิมขึน้ก็

คงไม่ใช่…” คุณแนน (เพศหญิง ตําแหน่ง Assistant Procurement innovation 

and product development Section Manager  บริษทั A)  
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 งานวิจยัเร่ือง “มุมมองความคิดเห็นของนักพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมีต่อสินคา้กลุ่ม 

Smart & Hygiene หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19”  มีวตัถุประสงคด์งัน้ี 

1. เพื่ อ ศึ ก ษ าก ารตัด สิ น ใจเลื อก ใช้ สิ น ค้า  Smart & Hygiene ใน ก ลุ่ ม ผู ้พ ัฒ น า

อสังหาริมทรัพย ์(Developer) ในช่วงหลงัเหตุการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 

2. เพื่อศึกษาแนวโน้มการปรับตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของไทยในช่วงหลัง

เหตุการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 

 งานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธิเก็บขอ้มูลดว้ยการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้าํการรวบรวมขอ้มูลความการศึกษามุมมองของ

กลุ่มผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นนาํในเมืองไทยกบัการตดัสินใจเลือกใช้สินคา้ Smart & Hygiene 

สามารถสรุปผล และใหข้อ้เสนอแนะของงานวจิยัไดด้งัน้ี 

 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

5.1.1 จากผลการศึกษาพบวา่การตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ Smart & Hygiene ในกลุ่ม

ผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพย ์(Developer) ในช่วงหลงัเหตุการณ์การแพร่ระบาด

ของ COVID-19 ไดรั้บความนิยมมากยิง่ข้ึน ทั้งน้ีโดยส่วนใหญ่ปัจจยัในการ

พิจารณาเลือกใชสิ้นคา้ Smart & Hygiene ในงานโครงการยงัคงเป็นเร่ืองของ

ราคาเป็นหลกั เน่ืองจากงานโครงการส่วนใหญ่จะมี Budget จาํกดัในแต่ละ 

Segment ของท่ีอยูอ่าศยั โดยราคาส่วนต่างท่ี Developer ส่วนใหญ่ยนิยอมท่ีจะ

จ่ายเพิ่มเพื่อไดใ้ชสิ้นคา้ Smart & Hygiene ในโครงการอยูท่ี่ไม่เกิน 10% เม่ือ

เทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัท่ีเป็นสินคา้ปกติ (Main Stream) ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ เศวต (2556) เร่ืองรูปแบบการตดัสินใจซ้ือของเจนเนอเรชัน่

วายท่ีไดต้ดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้จากปัจจยัเร่ืองราคาเป็นสาํคญั ซ่ึงหากผูพ้ฒันา

อสังหาริมทรัพย ์(Developer) มองวา่เจนเนอเรชัน่วาย เป็นหน่ึงในกลุ่มลูกคา้
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เป้าหมาย ก็มีความเป็นไปไดท่ี้ผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพยจ์ะตั้งตน้งบประมาณ

โครงการเป็นสาํคญั รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดาํริห์ (2552) ท่ีได้

ศึกษาวจิยัเร่ืองการปรับกลยทุธ์ทางธุรกิจของผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพย์

ในช่วงวกิฤตเศรษฐกิจปี 2540 และ 2551 ท่ีกล่าววา่หน่ึงในกลยทุธ์ท่ีองคก์รให้

ความสาํคญัในการแกปั้ญหาในช่วงวกิฤต คือกลยทุธ์ดา้นการตลาดและการ

ออกผลิตภณัฑ ์กล่าวคือตอ้งมีการปรับสินคา้ให้ตอบสนองต่อความตอ้งการ

ของตลาดหรือผูบ้ริโภคมากข้ึน รวมทั้งนาํเสนอสินคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามแต่

ละช่วงจงัหวะเวลา หากเปรียบเทียบกบัผลการวจิยัในเล่มน้ีก็สอดคลอ้งกบัการ

ออกสินคา้ Smart & Hygiene ในช่วงหลงัเหตุการณ์การแพร่ระบาดของ 

COVID-19 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของณฤณรรณฏ ์(2554) ท่ีไดศึ้กษาวจิยั

เร่ืองช่ือเสียงองคก์รของบริษทัอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย พบวา่หน่ึง

ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อช่ือเสียงขององคก์ร คือปัจจยัดา้นนวตักรรม กล่าวคือ

องคก์รท่ีขบัเคล่ือนดว้ยนวตักรรม (Innovation) จะไดรั้บการยอมรับมากกวา่

องคก์รท่ีไม่มีนวตักรรม 

 

5.1.2 ทางด้านสภาพการแข่งขนัในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในช่วงวิกฤตการแพร่

ระบาดของเช้ือ COVID -19 พบว่า นักพฒันาอสังหาริมทรัพยส่์วนใหญ่เห็น

ตรงกนัว่าตลาดอสังหาริมทรัพยมี์การแข่งขนัท่ีรุนแรงมากข้ึน โดยเฉพาะใน

ผลิตภัณฑ์ท่ี เป็นท่ีอยู่อาศัยแนวสูง(Condominium) เน่ืองจากลูกค้ามีความ

ตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปและอาํนาจต่อรองสูงมากข้ึน อีกทั้งผูผ้ลิตแต่ละรายมี

การนาํเสนอโปรโมชัน่เพื่อกระตุน้การตดัสินใจ ทั้งน้ีเพื่อจะไดม้าซ่ึงเงินสดอนั

เป็นหัวใจสําคญัในการดาํเนินธุรกิจในยุคปัจจุบนั ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยั

ของ ดําริห์  (2552) ท่ีได้ศึกษาวิจัยเร่ืองการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจของ

ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยใ์นช่วงวิกฤตเศรษฐกิจปี 2540 และ 2551วา่ส่ิงท่ี

องค์กรควรให้ความสําคญัในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจคือการบริหารเงินทุนและ

สภาพคล่อง รวมถึงมีการวางแผนแหล่งเงินทุนสํารองยามฉุกเฉิน เป็นตน้ อีก

ทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กชกร (2562) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองพฤติกรรมผู ้

อยู่อาศยัในการใช้งานอุปกรณ์เทคโนโลยีท่ีติดตั้งมากับคอนโดมิเนียมของ

บริษัทแสนสิ ริ จ ํากัด (มหาชน) ท่ีกล่าวว่า กระบวนการติดตั้ งอุปกรณ์
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เทคโนโลยใีนโครงการท่ีอยูอ่าศยันั้นจะตอ้งคาํนึงถึงประโยชน์ท่ีตอบโจทยก์บั

รูปแบบการดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคและระดบัราคาของโครงการดว้ย 

 

5.1.3 แนวโน้มทางด้านราคาและการบริหารจดัการงบประมาณโดยภาพรวมของ

โครงการ พบวา่นกัพฒันาอสังหาริมทรัพยส่์วนใหญ่เห็นตรงกนัวา่งบประมาณ

โดยภาพรวมของโครงการ(พิจารณาจากงบประมาณท่ีใช้ต่อ Unit) มีแนวโนม้

ลดลง ซ่ึงสะทอ้นกบัราคาท่ีอยูอ่าศยัท่ีลดลงดว้ยเช่นกนั เน่ืองจากลูกคา้ปัจจุบนั

มองหาท่ีอยู่อาศยัท่ีตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์การใชชี้วิตท่ีเปล่ียนแปลงไป ภายใต้

ความคุ้มค่ามากยิ่งข้ึน แต่ทั้ งน้ีก็จะมีผลิตภัณฑ์ในบาง Segment ท่ีไม่ได้รับ

ผลกระทบในเชิงงบประมาณท่ีลดลง อาทิผลิตภัณ ฑ์ในกลุ่ม Luxury ท่ี

โครงการจะมองว่าจะสามารถบริหารจัดการงบประมาณท่ีเท่าเดิมให้มี

ประสิทธิภาพมากข้ึนได้อย่างไร ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชารัตน์ 

(2561) ท่ีได้ศึกษาวิจัยเร่ืองโอกาสและข้อจาํกัดของการพัฒนาโครงการ

ค อ น โด มิ เนี ย ม  โด ย ใช้ แ น ว คิ ด สุ ข ภ าวะ ข อ งผู ้ป ระ ก อ บ ก ารใน เข ต

กรุงเทพมหานคร พบว่าผู ้เช่ียวชาญด้านสุขภาวะท่ีอยู่อาศัยให้นํ้ าหนัก

ความสําคญั กบัหมวดการเลือกใช้วสัดุเป็นหลกั (ร้อยละ 92.58) รองลงมาคือ

สภาวะน่าสบาย คุณภาพอากาศ การจดัการชุมชน แสงสวา่ง สุนทรียภาพ ความ

สะดวก และความปลอดภยั ตามลาํดบั ซ่ึงการเลือกใชว้สัดุของโครงการจะตอ้ง

ควบคู่ไปกบัการบริหารงบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยงัสอดคลอ้ง

กับงานวิจยัของ ธัญลักษณ์ (2561)ท่ีได้ศึกษาวิจยัเร่ืองการพัฒนาโครงการ

อาคารชุดระดับราคาสูง ในเขตกรุงเทพมหานครของ บริษทั แสนสิริ จากัด 

(มหาชน) ระหวา่งปี พ.ศ. 2550-2560 พบวา่กลุ่มลูกคา้ท่ีมาซ้ืออาคารชุดระดบั

ราคาสูง/ระดับซุปเปอร์ลักซ์ชัวร์ร่ี จะตดัสินใจจากความพึงพอใจของสินค้า

เป็นหลกั และปัจจยัเร่ืองราคาไม่ใช่ปัจจยัสาํคญัท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะใชพ้ิจารณา 

 

5.1.4 หากพิจารณาทางดา้นผลกระทบและความเส่ียงท่ีนกัพฒันาอสังหาริมทรัพยพ์บ

ในช่วงเหตุการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 พบว่าประเด็นส่วนใหญ่จะ

เป็นเร่ืองความพร้อมของสินคา้นาํเขา้ท่ีทาง Supplier ไม่สามารถจดัส่งได ้ตาม

ตกลง ทาํให้นักพฒันาอสังหาริมทรัพยบ์างรายตดัสินใจเปล่ียน Spec สินค้า

แลว้กลบัมาเลือกใชสิ้นคา้ภายในประเทศท่ีมีความพร้อมมากกวา่ทดแทน 
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5.1.5 ทั้งน้ีนอกจากแนวโน้มความนิยมในเร่ืองของการใช้สินคา้ Smart & Hygiene 

ยงัมีอีกTrend ท่ีน่าสนใจได้แก่ พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคเปล่ียนจากการซ้ือท่ีอยู่

อาศยัแนวสูง(คอนโดมิเน่ียม)ในเมือง เปล่ียนมาเป็นท่ีอยูอ่าศยัแนวราบ(บา้น) 

มากข้ึน อนัเน่ืองมาจากแนวโน้มการ Work from home ซ่ึงแนวโน้มดงักล่าว

ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีอยูอ่าศยั ทั้งทางดา้นดีไซน์

และฟังก์ชนั รวมถึงการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ในท่ีอยู่อาศยัอีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ กิตติพงษ์ (2543) ท่ีได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยในการเลือก

ผลิตภณัฑ์สําหรับการพฒันา กรณีศึกษาโรงงานอุตสาหกรรมวสัดุทนไฟ ได้

กล่าวไวว้่า ระบบการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์สําหรับการพัฒนานั้ นต้อง

กาํหนดใหไ้ดว้า่ผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้ตอ้งการมีคุณสมบติัอยา่งไรจึงจะทาํใหร้ะบบ

การตดัสินใจท่ีจะพฒันาสินคา้ใหม่ข้ึนมามีความน่าเช่ือถือ และมีประโยชน์

สูงสุดต่อองคก์ร 

 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 ผลการวิจยัน้ีแสดงให้เห็นว่าแนวคิดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์อจัฉริยะกับสุขศาสตร์ในท่ีอยู่

อาศยั และแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมและความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภคในมุมมองของ

นกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์หลงัวิกฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิด

การวิจัยกล่าวคือ กลุ่มผูพ้ ัฒนาอสังหาริมทรัพย์ชั้ นนําในเมืองไทยมีความเห็นว่าสินค้า Smart & 

Hygiene เป็นสินคา้ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการผูบ้ริโภคในอนาคต และนกัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นนาํ

ในไทยส่วนใหญ่เห็นตรงกนัวา่ การใชสิ้นคา้ Smart & Hygiene จะมีส่วนช่วยทาํให้โครงการมีจุดขายท่ี

สามารถกระตุ้นความสนใจของลูกค้าได้ในยุคปัจจุบนั รวมถึงงานวิจยัช้ินน้ียงัสอดคล้องกับทฤษฎี

แรงจูงใจ (The Theory of Human Motivation) ท่ีได้ยกข้ึนมา เน่ืองจากการเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของ

ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั ไม่ไดม้องท่ีอยูอ่าศยัเป็นเพียงแค่ท่ีหลบันอน แต่มองท่ีอยูอ่าศยัเป็นท่ีของความ

ปลอดภยั สะดวกสบาย และตอ้งตอบโจทยต์ามวถีิชีวิตใหม่ของตนเองไดเ้ป็นอยา่งดี 
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รูปภาพ 5.1 บา้นอจัฉริยะจาก SC Asset ท่ีมา: brandbuffet.in.th (2020)
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

5.3.1 จากผลการวิจัยท่ีแสดงให้ เห็นว่านักพัฒนาอสังหาริมทรัพย์แม้จะเห็น

ความสําคญัของสินคา้ Smart & Hygiene และมีแนวโน้มการตดัสินใจเลือกใช้

สินคา้กลุ่มน้ีเพิ่มสูงข้ึนในยคุท่ีมีการแพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 แต่ทั้งน้ีจะ

สังเกตุไดว้า่ ยงัคงมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีนกัพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์ชพ้ิจารณาเลือกใช้

สินคา้กลุ่มดงักล่าวอีก อาทิ ปัจจยัเร่ืองของราคายงัคงเป็นส่วนสําคญัในการ

ตัดสินใจเลือกใช้สินค้าในงานโครงการ เน่ืองจากแนวโน้มงบประมาณ

โครงการโดยภาพรวมท่ีลดลง แต่จะให้งบประมาณในส่วนของสินคา้ Smart & 

Hygiene มากข้ึน โดยทั้งน้ีราคาของสินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene ต้องไม่สูง

กวา่สินคา้มาตรฐานปกติมากจนเกินไป(ส่วนใหญ่กาํหนดงบประมาณส่วนเพิ่ม

ให้ไม่เกิน 10%ของงบประมาณเดิมท่ีเป็นสินคา้ปกติท่ีอยูใ่นหมวดหมู่เดียวกนั) 

หรือแมแ้ต่การมองหาสินคา้ใหม่ท่ีตอบโจทยท์ั้งรูปลกัษณ์และคุณสมบติัโดย

จะพิจารณาหลากหลายแบรนด์เพื่อเปรียบเทียบกนั และรวมถึงความสามารถ

ในการตอบสนองต่อโครงการในช่วงวกิฤตเช่นเร่ืองของความพร้อมสินคา้ เป็น

ตน้ ดงันั้นผูว้จิยัขอเสนอกลยทุธ์โดยแบ่งตามช่วงเวลา ดงัน้ี 

 

5.3.1.1 แผนปฏิบติัการเร่งรัดเพื่อบรรลุเป้าหมายระยะสั้ นภายใน 1 ปี (Quick 

Win Strategy) 

5.3.1.1.1 New Product Development ควรท่ีจะตอ้งพฒันาสินคา้ท่ีตอบ

โจทย์ความต้องการผู ้บ ริโภค โดยการกําหนด Point of 

differentiate ให้ สินค้าก ลุ่ม  Smart & Hygiene ขององค์กร

ตวัอยา่ง ให้มีความแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไปในทอ้งตลาดโดย

อ า จ ใ ช้ เค ร่ื อ ง มื อ  ERRC Grid (สํ า ห รั บ ทํ า  Blue Ocean 

Strategy) เพื่อมาดูว่าฟังก์ชันหรือความต้องการไหน ท่ีควร

ต้องเพิ่มระดับ(Raise) หรือสร้างข้ึนใหม่(Create) เพื่อตอบ

โจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ ในทางกลบักนัตอ้งพิจารณาวา่

ฟังก์ชันใดบ้างท่ีลูกค้าไม่ให้ความสําคัญและสามารถลด

(Reduce) หรือขจดั(Eliminate) ฟังก์ชันนั้นออกได้ เพื่อท่ีจะ

สามารถบริหารจดัการตน้ทุนไดอ้ย่างเหมาะสมและสามารถ
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แข่งขนัไดใ้นงานโครงการ ทั้งน้ีเพื่อมัน่ใจไดว้า่คุณค่าท่ีเราส่ง

มอบใหลู้กคา้จะไม่ใช่คุณค่าท่ีสูญเปล่า  

 

5.3.1.1.2 การบริหารจดัการเพื่อให้เกิด Product Portfolio Optimization 

กล่าวคือเน่ืองจากลูกคา้ในแต่ละกลุ่มหรือในแต่ละ Segment 

มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นองค์กรจึงมีความจาํเป็น

อย่างมากท่ีตอ้งบริหารจดัการความตอ้งการเหล่านั้นภายใต้

ขอ้จาํกดัขององค์กร อาทิ ข้อจาํกัดด้านการวิจยัและพฒันา, 

ข้อ จํากัด ด้าน  Production Capacity ห รือ แ ม้แ ต่ ข้อ จํากัด

ทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เป็นตน้ ทั้งน้ีวิธีการบริหาร

จดัการ Product Portfolio ท่ีดีอาจมีความจาํเป็นท่ีต้องสร้าง

ความสมดุล  โดยการกําหนดและควบคุมจํานวนสินค้า

(Number of SKUs.) ระหว่างสินค้าใหม่ (Product Phase in) 

และสินค้าเก่าท่ีจะทําการยกเลิก (Product Phase out) ให้

เห ม าะส ม โดยการป ระยุกต์ใช้กฏ ข องพ าเรโต้ (Pareto 

principle) หรือกฏ80/20 เพื่อหาสินคา้จาํนวน 20% ของกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ทั้ งหมด ท่ีสร้างยอดขายให้บริษัทได้ 80% และ

จาํนวนสินคา้จาํนวน 80% ท่ีเหลือท่ีสร้างยอดขายให้บริษทั

ได้เพียง 20% ก็มีโอกาสท่ีจะทําการยกเลิกสินค้ารายการ

เหล่านั้นได ้

 
รูปภาพ 5.2 กฏของพาเรโต ้ท่ีมา: lifemathmoney.com (2020) 
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5.3.1.2 แผนงานในระยะกลางภายใน 3 ปี (Medium Term Strategy)  

5.3.1.2.1 Supply Chain Management กล่าวคือ องคก์รตวัอยา่งควรตอ้ง

มีการบริหารจัดการ Supply Chain อย่างเหมาะสมและมี

ประสิทธิภาพสูงสุดตั้ งแต่ First mile จนถึง Last mile เพื่อ

สร้างความสามารถในการแข่งขนัให้ธุรกิจในระยะยาว อาทิ 

การบริหารจดัการตน้ทุนสินคา้ตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทาน การ

ป รับ Supply Chain รูป แบ บ เดิม ให้ เป็ น  Digitized Supply 

Chain โดยการนาํเทคโนโลยีใหม่ๆเขา้มาใช้อย่างเหมาะสม 

ตลอดจนการพฒันาปรับปรุงปัจจยัอ่ืนๆ อาทิ การออกแบบ

และพฒันารูปลักษณ์สินค้า, การพฒันาเครือข่ายทางธุรกิจ

ควบคู่ไปกบัการขายไม่ว่าจะเป็น Suppliers, Customer, หรือ 

Business Partner ดา้นอ่ืนๆ รวมถึงการกาํหนด Service Level 

Agreement (SLA) ของสินค้ากลุ่มน้ีให้ชัดเจนเน่ืองปัจจยัท่ี

สาํคญัในการขายสินคา้เขา้งานโครงการ นอกเหนือจากปัจจยั

เร่ืองราคาก็ยงัคงมีเร่ืองของความพร้อมสินค้าตามตกลง ท่ี

นกัพฒันาอสังหาริมทรัพยส่์วนใหญ่ใหค้วามสาํคญั 

5.3.1.2.2 การปรับโครงสร้างองค์กร (Reorganization) เพื่อให้รองรับ

กบักลยุทธ์และเป้าหมายขององคก์ร รวมถึงเพื่อให้เหมาะสม

กบัสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจในอนาคต กล่าวคือหากองค์กร

เล็งเห็นโอกาสและมัน่ใจแลว้ว่าแนวโน้มเร่ืองการยอมรับใน

สินคา้ Smart & Hygiene จะเป็นท่ีนิยมระยะยาว องคก์รก็ควร

มีผู ้รับผิดชอบและดูแลสินค้าดังกล่าวอย่างชัดเจนเป็น

รูปธรรม (Accountable) ตั้ งแต่การพฒันาสินค้า การส่ือสาร

ทางการตลาด การสร้างทีมขายเฉพาะ รวมถึงการสร้างทีม

บริการหลงัการขายท่ีมีความเช่ียวชาญพิเศษ เพื่อท่ีจะมุ่งเน้น

ผลักดันสินค้า Smart & Hygiene ให้ เติบโตและเป็น New 

Source of growth ใหอ้งคก์รไดโ้ดยแทจ้ริง  
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5.3.1.3 แผนงานในระยะยาวภายใน 5 ปี (Long Term Strategy)  

5.3.1.3.1 การสร้างแบรนด์ (Branding Strategy) เพื่อมุ่งสร้างการรับรู้

ในคุณค่าของสินค้าและบริการขององค์กร อีกทั้ งเป็นการ

สร้างภาพจาํ การระลึกถึง ทาํให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อตรา

สินคา้ การมีแบรนด์ท่ีแข็งแรงจะช่วยสร้างอาํนาจต่อรองให้

องค์กรและเป็นการป้องกันคู่แข็งรายใหม่ให้เข้าสู่ตลาดได้

ยากมากยิ่งข้ึน ยกตวัอย่างเช่น แบรนด์ TOTO ซ่ึงเป็นผูเ้ล่น

รายหลกัในตลาดโลกในกลุ่มสินคา้สุขภณัฑ์และก๊อกนํ้ า ท่ี

มุ่งเน้นการส่ือสารทางด้านประวติัศาสตร์ความเป็นมาและ

ความน่าเช่ือถือของแบรนด์จากประเทศญ่ีปุ่น ท่ีไดก่้อตั้งมา

อย่างยาวนาน อีกทั้ งมี จุดยืนเร่ืองการคิดค้นและพัฒนา

เทคโนโลยีใหม่ๆอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงไม่เพียงแต่การส่ือสาร

คุณค่าท่ีเป็นนามธรรมเท่านั้น TOTO ยงัมีการสร้างแบรนด์ท่ี

น่าสนใจและเป็นรูปธรรม อาทิ การสร้าง Project Reference 

ระดับโลก การสร้างการยอมรับทางด้านดีไซน์ด้วยรางวลั    

การันตีระดบัสากล อาทิ iF DESIGN AWARD , รางวลั RED 

DOT DESIGN AWARD แ ล ะ ร า ง ว ั ล  GOOD DESIGN 

AWARD ทั้ ง น้ี ใ น ปี  2021 แ บ ร น ด์  TOTO ย ั ง ต อ ก ย ํ้ า

ภาพลกัษณ์ความเป็นผูน้าํดา้นเทคโนโลยสีะอาดดว้ยแคมเปญ 

TOTO CLEANNOVATION ซ่ึ ง ส่ื อ ส ารภ าย ใต้แค ม เป ญ

เดียวกนัทัว่โลก 

 

5.3.2 ขอ้เสนอแนะในงานวจิยัคร้ังถดัไป 

5.3.2.1 เน่ืองจากงานวิจัยฉบับน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ซ่ึงได้มาจากการ

สั ม ภ า ษ ณ์ เชิ ง ลึ ก  ( In-Depth Interview)  ใ น ก ลุ่ ม นั ก พั ฒ น า

อสังหาริมทรัพยช์ั้นนาํในไทยจากตวัอยา่ง จาํนวน 10 ท่าน ทั้งน้ีหากใน

อนาคตมีการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณเพิ่มเติมก็จะทาํให้งานวิจยัดงักล่าวมี

ความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

5.3.2.2 ในอนาคตหากตอ้งการต่อยอดการศึกษาวจิยัในเร่ืองสินคา้กลุ่ม Smart & 

Hygiene เพิ่มเติม ขา้พเจา้มีความเห็นวา่หากไดมี้การเก็บขอ้มูลจากลูกคา้
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คนสุดทา้ย (End User) หรือลูกบา้นท่ีมาซ้ือท่ีอยู่อาศยัโดยตรงเพิ่มมาก

ข้ึน ก็จะทาํให้ได้มุมมองต่างๆเพิ่มเติมนอกเหนือจากมุมมองของกลุ่ม

นกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์

5.3.2.3 งานวิจยัน้ีมีขอ้จาํกดัในเร่ืองของกลุ่มท่ีตวัอย่างท่ีมีขนาดเล็ก โดยในแต่

ละองค์กรจะทาํการสัมภาษณ์องค์กรละ 2 ท่าน รวมทั้งส้ินจาํนวน 10 

ท่าน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ีได้รับการสัมภาษณ์อาจไม่ได้สะท้อนมุมมอง

ทั้งหมดของ Developer รายนั้นๆ 
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แบบสัมภาษณ์เชิงลกึ 

 

“มุมมองความคดิเห็นของนักพฒันาอสังหาริมทรัพย์ ทีม่ต่ีอสินค้ากลุ่ม Smart & 

Hygiene หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19”  
 

ผูว้จิยั : นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการจดัการและกลยทุธ์ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

 ____________________________________________________________________________ 

 

 แบบสัมภาษณ์น้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาการจัดการ

มหาบณัฑิต วชิาการวจิยัธุรกิจ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

  

 แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ท่าน และพนักงานในบริษทัของท่าน 

เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลสําหรับงานวจิยัเร่ือง “มุมมองความคิดเห็นของนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ท่ีมี

ต่อสิ น ค้าก ลุ่ม  Smart & Hygiene ห ลังวิก ฤตการณ์ แพ ร่ระบ าดข องเช้ื อ  COVID-19” โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาวา่นกัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นนาํในประเทศไทยมีความคิดเห็นอยา่งไรกบั

การใชสิ้นคา้กลุ่ม Smart & Hygiene 

 1. เพื่ อ ศึ ก ษ าก ารตัด สิ น ใจ เลื อ ก ใช้ สิ น ค้า  Smart & Hygiene ใน ก ลุ่ ม ผู ้พ ัฒ น า

อสังหาริมทรัพย ์(Developer) ในช่วงหลงัเหตุการณ์การแพร่ระบาดของCOVID-19 

 2. เพื่อศึกษาแนวโน้มการปรับตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของไทยในช่วงหลัง

เหตุการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 

 

ซ่ึงข้อมลูท่ีได้รับจะถกูรักษาไว้เป็นความลับ และจะถกูนาํไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษา

เท่าน้ัน 

ขอบพระคุณอย่างสูง 
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แบบคาํถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์ 
 

ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ :  

ตําแหน่ง :  

เบอร์โทรศัพท์ : 

บริษัท :  

 

ส่วนที ่1:  มุมมองเกีย่วกบัพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไป(New 

Normal) ในยุคหลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 

 

มุมมองเกีย่วกบัธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ช่วง COVID-19 บทสัมภาษณ์ 

1. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยั

เปล่ียนแปลงไปอยา่งไร ในช่วงก่อนและหลงั

วกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19  

 

2. ภายใตโ้ครงการท่ีท่านดูแลอยูไ่ดรั้บผลกระทบ (อาจ

เป็นไดท้ั้งทางบวกและทางลบ) จากผูผ้ลิต 

(Supplier) ในช่วงเวลาดงักล่าวหรือไม่ อยา่งไร 

 

 

3. ในมุมมองของท่าน มีความคิดเห็นอยา่งไรกบั

นกัพฒันาอสังหาริมทรัพยร์ายใหม่ ท่ีจะเขา้มา

แข่งขนัในอุตสาหกรรมท่ีอยูอ่าศยั ในช่วง

วกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19  

 

 

4. สภาพการแข่งขนัของธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นไทย 

ช่วงก่อนและหลงัการแพร่ระบาดของเช้ือ COVID-

19 เปล่ียนแปลงไปหรือไม่อยา่งไร 
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ส่วนที ่2 : การสร้างความสามารถในการแข่งขนัและการเลือกใช้สินค้าในงานโครงการ ใน

มุมมองของนักพฒันาอสังหาริมทรัพย์ 

 

การเตรียมความพร้อมและการสร้างความสามารถใน

การแข่งขันในอนาคต 

บทสัมภาษณ์ 

1. ท่านคิดวา่แนวโนม้ของตลาดอสังหาริมทรัพย ์

(Market Trend) หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของ

เช้ือ COVID-19 จะมีแนวโนม้เปล่ียนไปอยา่งไร 

และกลุ่ม Developer ควรตอ้งมีการปรับเปล่ียนส่ิง

ใดบา้งเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการผูบ้ริโภค 

 

 

2. ในมุมมองของท่าน คิดวา่การเลือกใชสิ้นคา้ใน

โครงการหลงัจากเกิดวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของ

เช้ือ COVID-19 มีความเปล่ียนแปลงไปอยา่งไร  

(อาจจพิจารณาในมุมของ Product Design , 

Function , Application , Price , Brand เป็นตน้) 

 

 

 

3. หลงัจากวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 

ในเชิงของการบริหารจดัการงบประมาณท่ีใชใ้น

โครงการ (Budget) เปล่ียนแปลงไปอยา่งไร 

โครงการเพิ่ม Budget ให้แต่ละ Unit มากข้ึนหรือไม่

เพื่อใหส้ามารถแข่งขนัไดม้ากข้ึน 

□ ไม่เพิ่มข้ึน /ลดลง 

□ เพิ่มข้ึน (โปรด ระบุ…) 

□ เพิ่มข้ึนไม่เกิน 10% เม่ือเทียบ

กบั Budget เดิม 

□ เพิ่มข้ึนไม่เกิน 30% เม่ือเทียบ

กบั Budget เดิม 

□ เพิ่มข้ึนมากกวา่ 30% เม่ือ

เทียบกบั Budget เดิม 
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ส่วนที ่3 : การตัดสินใจเลือกใช้สินค้า Smart & Hygiene ในโครงการทีต่นเองดูแลอยู่ 

 

การตัดสินใจเลือกใช้สินค้า Smart & Hygience บทสัมภาษณ์ 

1. หลงัวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของเช้ือ COVID-19 

โครงการของท่านใหค้วามสําคญักบัการเลือกใช้

สินคา้กลุ่ม Smart & Hygiene มากข้ึนหรือไม่ 

อยา่งไร 

 

 

 

 

2. ปัจจยัใดบา้งท่ีจะทาํใหท้่านตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ 

Smart & Hygiene product ในงานโครงการของ

ท่าน 

 

 

 

 

4. ท่านยนิดีท่ีจะจ่ายเพิ่ม เพื่อให้ไดม้าซ่ึงการใชสิ้นคา้ 

Smart & Hygiene ในโครงการของท่านหรือไม่ 

□ ไม่ยนิยอม 

□ ยนิยอม (โปรด ระบุ…) 

□ ยอมจ่ายเพิ่มไม่เกิน 10% เม่ือ

เทียบกบัราคาสินคา้ปกติในกลุ่ม

เดียวกนั 

□ ยอมจ่ายเพิ่มไม่เกิน 30% เม่ือ

เทียบกบัราคาสินคา้ปกติในกลุ่ม

เดียวกนั 

□ ยอมจ่ายเพิ่มมากกวา่ 30% เม่ือ

เทียบกบัราคาสินคา้ปกติในกลุ่ม

เดียวกนั 

 

 

 




