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(PROJECT DEVELOPMENT PROCESS OF BRANDED RESIDENCES CONDOMINIUM: A CASE STUDY OF 
THE RESIDENCES AT MANDARIN ORIENTAL, BANGKOK AND THE RESIDENCES AT THE ST.REGIS, 
BANGKOK) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. บุษรา โพวาทอง{, 103 หน้า. 

ราคาท่ีดินปัจจุบันท่ีปรับสูงขึ้นกว่าร้อยละ 35-40 ส่งผลต่อต้นทุนโครงการอาคารท่ีพักอาศัยก่อนหน้าน้ีต้นทุน
ท่ีดินจะมี ท าให้ผู้พัฒนาหันมาพัฒนาโครงการอาคารท่ีพักอาศัยระดับราคาสูงมากขึ้น โดยเฉพาะโครงการอาคารท่ีพักอาศัย
ประเภท Branded Residences ซ่ึงใช้แบรนด์โรงแรมจากต่างประเทศในการบริหาร งานวิจัยน้ีมุ่งศึกษาแนวคิด และ
กระบวนการพัฒนาโครงการอาคารท่ีพักอาศัยประเภท Branded Residences รวมท้ังข้อดี และข้อจ ากัดของการพัฒนา
โครงการ โดยเลือกศึกษาโครงการ เดอะเรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียลเต็ล กรุงเทพฯ และเดอะเรสซิเดนเซส แอท เดอะ
เซนต ์รีจิส กรุงเทพฯ รวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้องและการส ารวจโครงการ ผู้พัฒนาโครงการ และ ผู้เชี่ยวชาญ 

ผลการศึกษาพบว่า 1.) ผู้พัฒนาโครงการอาคารท่ีพักอาศัยประเภท Branded Residences มีนโยบายของบริษัท
ท่ีต้องการพัฒนาโครงการอาคารท่ี พักอาศัยระดับราคาสูง เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่าราคา ขายแก่โครงการ โดยมีตลาด
เฉพาะเจาะจง เน้นกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการการบริการที่เป็นเลิศ ให้ความส าคัญกับ การออกแบบ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
รวมถึงต้องการขยายตลาดสู่ต่างประเทศ 2.) ลักษณะส าคัญของโครงการ อาคารท่ีพักอาศัยประเภท Branded Residences 
คืออยู่ในโครงการแบบผสม (Mixed-use) ในท าเลท่ีมีความพร้อม ท้ังสาธารณูปโภค สาธารณูปการ และมีทัศนียภาพท่ี
สวยงาม ตัวอาคารท่ีพักอาศัยจะใช้ชื่ออาคารเป็นชื่อเดียวกับ แบรนด์โรงแรม ท้ังนี้ ผู้ประกอบการโรงแรม (Hotel operator) 
จะเข้ามาเป็นผู้ให้บริการและบริหารโครงการ 3.) กระบวนการพัฒนาโครงการประเภท Branded Residences มีขั้นตอน
คล้ายกับการพัฒนา โครงการอสังหาริมทรัพย์อื่นๆ โดยมีข้อแตกต่างกันคือ Hotel Operator จะเข้ามาท างานร่วมกับผู้พัฒนา
โครง การตั้งแต่แรกเริ่ม โดยจะเป็นผู้อนุมัติแบบอาคาร แบบห้อง และแบบพ้ืนท่ีส่วนกลาง รวมถึงแผนการตลาดก่อน เริ่มการ
ก่อสร้าง ขั้นตอนท่ีใช้เวลานานท่ีสุดคือช่วง ก่อนการก่อสร้าง ซ่ึงได้แก่การคัดเลือกแบรนด์ท่ีเหมาะสม และการตกลงบทบาท
ในการพัฒนาโครงการร่วมกันระหว่างผู้พัฒนาโครงการ และ Hotel Operator ผู้อยู่อาศัยต้องมีการเซ็นสัญญายอมรับ ท้ังน้ี 
Hotel operator เป็นผู้บริหารอาคารตั้งแต่ตอนท าสัญญาจะซ้ือ จะขายหรือเช่าระยะยาวกับโครงการ 4.) โครงการสามารถ
เพิ่มมูลค่าราคาขายกว่าร้อยละ 45-70 เมื่อเปรียบเทียบกับโครงการท่ีไม่ใช่ โครงการ Branded Residences ในท าเลเดียวกัน 
และในปัจจุบัน (พ.ศ. 2559) มีโครง การประเภทเดียวกันเพียง 5 โครงการ ถือว่ามีจ านวนท่ีน้อยและยังสามารถพัฒนา
โครงการประเภทน้ีได้อีกในอนาคต แต่สิ่งท่ีผู้พัฒนาโครงการต้องค านึงคือระยะเวลาพัฒนาโครงการและค่าใช้จ่ายท่ีเพิ่มขึ้น 
จากการใช้แบรนด์ของโรงแรม รวมถึงข้อตกลงทางกฎหมายท่ีต้องผูกพันกับ Hotel Operator ในระยะยาว 

งานวิจัยชี้ให้เห็นถึงแนวคิด กระบวนการ ข้อดีและข้อจ ากัดในการพัฒนาโครงการอาคารท่ีพักอาศัย ประเภท 
Branded Residences ซ่ึงจะเป็นประโยชน์แก่ผู้พัฒนาโครงการเพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ พัฒนาโครงการประเภท
น้ี และผู้ท่ีสนใจการวางแผนพัฒนาโครงการท่ีต้องการบริหารอาคารอย่างมีประสิทธิภาพ 

 

 

ภาควิชา เคหการ 

สาขาวิชา การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

ปีการศึกษา 2558 
 

ลายมือชื่อนิสิต   
 

ลายมือชื่อ อ.ท่ีปรึกษาหลัก   
  

 

 

 



 จ 

 

 

บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5773554425 : MAJOR REAL ESTATE DEVELOPMENT 
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KOTCHAPAN DUANCHAY: PROJECT DEVELOPMENT PROCESS OF BRANDED RESIDENCES 
CONDOMINIUM: A CASE STUDY OF THE RESIDENCES AT MANDARIN ORIENTAL, BANGKOK AND THE 
RESIDENCES AT THE ST.REGIS, BANGKOK. ADVISOR: ASST. PROF. BUSSARA POVATONG, Ph.D.{, 103 
pp. 

Increase in land price up to 35-40 percent affects the cost of residential development. In the 
luxury segment, The developer intend to develop the residential in luxury segment. The researcher found 
that there are residential projects that use hotel brands and provide facilities management and services 
by hotel operators. These projects are called Branded Residences. This research aims to study the concept 
and the development of Branded Residences, including the advantages and limitations. The case study 
namely The Residences at Mandarin Oriental, Bangkok and The Residences at The St. Regis Bangkok. Project 
surveys and interviews with the project developers were conducted and  then opinions from the specialists. 

The study indicated the following: 1.) The development of Branded Residences usually involves 
a company policy that requires developers to develop the residential projects in the luxury segment and 
idea to add value to the sale price. The target is the niche market as well as expansion into overseas 
markets who want excellent service with a focus on design and brand image 2.) Branded Residences are 
usually located in Mixed-use project with public utility and public assistance. Residential products 
leveraging off the quality of the hotel brand to create an aspirational product, reflecting luxury, prestige 
and services provide by hotel operator 3.) Regarding the process of developing this type of project, the 
hotel operator will develop the project with the developer from the pre-construction stage. The most 
time-consuming period is pre-construction which includes selecting the right brand, the study of financial 
feasibility and agreeing to the roles between the project developers and hotel operator working with the 
project since its inception. 4.) The advantage is that you can add value to the project with the selling price 
of 45-70% more than the non-Branded Residences project in the same location. And currently (2016) has 
this type of project only 5 projects considered small numbers and can also develop this type of project 
in the future. However, the limitations that must be considered the need to get approval from the hotel 
operator before starting the construction – thus increasing the cost of the hotel brand and duration of 
projects increased. Also, the legal agreement to be bound by the hotel operator in the longer term can 
not be changed.  

This research indicate that concept, the development, advantages and limitations of Branded 
Residences is useful to the decision making of the developers interested in this type of project and those 
interested in planning development project management efficiently. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในช่วง พ.ศ.2528 ถึง 2555 มี การเปล่ียนแปลงราคาที่ดินท่ีน่าสนใจเป็นอย่างมากในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากการรวบรวมของศูนย์ข้อมูลวิจัยและประเมินค่าอสังหาริมทรัพย์
ไทย จะสังเกตได้ว่า ราคาที่ดินเพิ่มข้ีนอย่างรวดเร็วในช่วงปี 2528 - 2534 และชะลอตัวในช่วง 
พศ.2535 - 2539 หลังจากนั้นราคาท่ีดินก็ตกต่ีาลงในช่วงปี 2540 - 2542 และกลับฟ้ืนตัวอีกในช่วงปี 
2543-2548 จากนั้นก็ชะลอตัวลงจนมาฟ้ืนตัวอีกคร้ีงใน ปี 2553 ต่อเนื่องถึงปี 2555 ผลการศึกษาในปี 
2554 พบว่า แปลงท่ีดินที่มีราคาตลาดสูงสุดคือ บริเวณสยามพารากอน บริเวณสยามสแควร์ บริเวณ
ใกล้สถานีรถไฟฟ้าชิดลม และบริเวณใกล้สถานีรถไฟฟ้าเพลินจิต ราคาที่ดินที่ประเมินได้เป็นเงิน 1.4 
ล้านบาทต่อตารางวา หรือ ไร่ละ 560 ล้านบาท คาดว่าในปี 2555 ราคาที่ดินบริเวณนี้จะเพ่ิมข้ึนเป็น 
1.5 ล้านบาทต่อตารางวา หากเทียบกับปี 2553 ราคาท่ีดินบริเวณนี้ได้รับการประเมินไว้เป็น เงิน 1.2 
ล้านบาทต่อตารางวาซึ่งเพ่ิมขี้นถึงร้อยละ 17 ภายในเวลา 1 ปี สาเหตุที่ราคาที่ดินแพงในย่านใจกลาง
เมือง และมีราคาเพี่มสูงขึ้นมากเพราะ การมีรถไฟฟ้าใจกลางเมือง โดยเฉพาะบริเวณสยามสแควร์ เป็น
จุดเชื่อมรถไฟฟ้าสองสาย จึงท าให้ราคาเพี่มสูงขึ้น ค่อนข้างต่อเนื่อง ที่ดินที่มีราคาสูงรองๆ ลงมาได้แก่ 
ที่ดินติดถนนวิทยุ ถนนสีลม และติดถนนราชด าริ ตรงบริเวณสถานีรถไฟฟ้า มีราคาเป็นเงินตารางวาละ 
1.1 ล้านบาท ส่วนที่ดินติดถนนสุขุมวิทช่วง ต้น เช่น บริเวณอาคารไทม์สแควร์ และตลอดแนวถนน
สาทร มีราคาตารางวาละ 1 ลา้นบาท1 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพที่ 1.1 การเปลี่ยนแปลงราคาท่ีดินปี 2528 - 2555 

(ที่มา: ศูนย์ข้อมูลวิจัยและประเมินค่าอสังหาริมทรัพย์) 
 

                                           
1 ศูนย์ข้อมลูวิจัยและประเมินค่าอสังหารมิทรัพย์ไทย, กำรเปลีย่นแปลงรำคำที่ดินและท่ีอยู่อำศัย พ.ศ.2528-2555: กรณีศึกษำกรุงเทพมหำนคร
และปริมณฑล, วารสารธนาคารอาคารสงเคราะห์ เดอืนกรกฎาคม-กันยายน 2555 หน้า 55-61 
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 ราคาที่ดินปัจจุบันที่ปรับสูงขึ้นนั้นส่งผลต่อต้นทุนอาคารที่พักอาศัย  ก่อนหน้านี้ต้นทุนที่ดินจะ
มีสัดส่วนร้อยละ  15  ของต้นทุนก่อสร้างทั้งหมด ปัจจุบันสูงกว่าร้อยละ 35 - 40 ท าให้ราคาขายอาคาร
ที่พักอาศัยใจกลางเมืองราคาขายเฉลี่ยกว่า 300,000 บาทต่อตารางเมตร และมีแนวโน้มถึง 400,000 - 
500,000 บาทต่อตารางเมตร ซึ่งเป็นราคาที่สูงเกินกว่าคนไทยส่วนใหญ่จะซื้อได้ และอาจต้องพ่ึงพา
ตลาดต่างชาติ2  ระดับราคาอาคารที่พักอาศัยมีการแบ่งไว้ทั้งหมด 8 ระดับ ระดับราคาสูงจะหมายถึง
อาคารที่พักอาศัยในระดับราคา 250,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไป3  และผู้วิจัยพบว่าในอาคารที่พัก
อาศัยระดับราคาสูง มีอาคารที่พักอาศัยจ านวนหนึ่งที่มีการบริหารอาคาร พ้ืนที่ส่วนกลาง และการ
บริการจากโรงแรม โดยโครงการประเภทนี้เรียกว่า Branded Residences 
 

ตารางที่ 1.1 การแบ่งระดับราคาของอาคารที่พักอาศัย 
 

ประเภท ระดับรำคำ (บำทต่อตำรำงเมตร) 

ULTIMATE 250,000 ขึ้นไป 

SUPER LUXURY 200,000 - 250,000 

LUXURY 160,000 - 200,000 

HIGH CLASS 120,000 - 160,000 

UPPER CLASS 90,000 - 120,000 

MAIN CLASS 70,000 - 90,000 

ECONOMY 50,000 - 70,000 

SUPER ECONOMY ต่ ำกว่ำ 50,000 

 
(ที่มา: www.thinkofliving.com เข้าถึงข้อมูลเมื่อวันที่ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2558) 

 
 Branded Residences  มักจะอยู่ในโครงการประเภทมิกซ์ยูสและประกอบด้วยโรงแรมใน
พ้ืนที่เดียวกัน โดยใช้แบรนด์เดียวกันกับโรงแรม พร้อมทั้งสามารถใช้บริการจากโรงแรมไม่ว่าจะเป็นรูม
เซอร์วิส บริการท าความสะอาด รวมถึงใช้สิ่งอ านวยความสะดวกในโรงแรมเช่น สระว่ายน้ า สถานที่
ออกก าลังกาย การน าแบรนด์ของโรงแรมมาใช้นั้น โดยส่วนใหญ่มุ่งหวังในเรื่องราคา ที่มักจะขายได้ใน
ราคาที่สูงกว่าโครงการอาคารที่พักอาศัยที่ไม่ใช่ประเภท Branded Residences และ Hotel 

                                           
2 กิติศกัดิ์ จ าปาทิพย์พงศ์, “รำคำท่ีดินดันต้นทุนก่อสร้ำงพุ่ง 40%”, 2557 [ออนไลน]์ แหล่งทีม่า: http://shows.voicetv.co.th/voice-
market/267705.html ค้นเมือ่ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2558 
3 “ประเภท Segment ของอำคำรท่ีพักอำศัยกับกำรรีววิเจำะลึก”, 2556, [ออนไลน]์ แหล่งทีม่า: http://thinkofliving.com/2011/12/18/
ประเภทของอาคารที่พกัอาศัย/ ค้นเมื่อ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2558 

http://shows.voicetv.co.th/voice-market/267705.html
http://shows.voicetv.co.th/voice-market/267705.html
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operator หรือบริษัทผู้เป็นเจ้าของแบรนด์โรงแรมจะเข้ามามีบทบาทในการพัฒนาโครงการเพื่อดูแล
ให้มาตรฐานของโครงการเป็นไปตามมาตรฐานของแบรนด์4 จากรูปภาพที่ 1.1 เป็นการสรุปแนวคิด
ของโครงการประเภทนี้ว่าเกิดจากการพัฒนาโครงการที่เป็นอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง และมีการ
น าแบรนด์ การบริการ และสิ่งอ านวยความสะดวกของโรงแรมระดับบน (Luxury Hotel) มาอยู่ใน
โครงการ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพที่ 1.2 แนวคิดการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences 

(ที่มา: Colliers Internation, 2557) 
 

 ณ ปี 2559 ในกรุงเทพฯมีโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ทั้งหมด 
5 โครงการโดยถือว่ามีจ านวนน้อย เมื่อเทียบกับโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูงที่ไม่ใช่ 
Branded Residences และยังมีแนวโน้มเจริญเติบโตได้อีกมาก5 ได้แก่ 
 1. The Residences at Mandarin Oriental, Bangkok 
 2. The Ritz-Carlton Residences Bangkok 
 3. The Residences at The St. Regis Bangkok  
 4. Four Season Private Residences Bangkok 
 5. The Sukhothai Residences 
 

                                           
4 Graeme Dickson, Roy Melick, “Alternative Structuring Models”, 31 January 2014 [ออนไลน]์ แหล่งที่มา: 
http://www.bakermckenzie.com/alsydneyalternativestructuringmodelsjan14/ ค้นเมือ่ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2558 
5 Aliwassa Pathnadabutr, “The Evolution of Branded Residences in Thailand”, Published on Bangkok Post dated 21 April 
2013 



   

 

4 

 โดยทั่วไปการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์นั้นมีขั้นตอน 8  ขั้นตอน  ดังนี้ 1.) ช่วงแนวคิด
เริ่มแรก (Idea Inception) 2.) ช่วงการกลั่นกรองแนวคิด (Refinement of the Idea) 3.) ช่วง
การศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ (Feasibility)  4.) ช่วงการเจรจาต่อรองสัญญา (Contract 
Negotiation)  5.) ช่วงการท าสัญญาอย่างเป็นทางการ (Formal Commitment) 6.) ช่วงการก่อสร้าง 
(Construction) 7.) ช่วงการเปิดใช้อาคาร (Formal Opening) 8.)  ช่วงการบริหารอาคาร (Asset 
management)6 จากข้ันตอนดังกล่าวข้างต้น เราสามารถแบ่งขั้นตอนการพัฒนาโครงการตาม
ช่วงเวลาเป็น 3 ช่วง คือ 1.) ช่วงก่อนการก่อสร้าง (Pre construction) 2.) ช่วงระหว่างการก่อสร้าง 
(Under construction) 3.) ช่วงหลังการก่อสร้าง (Post construction) แต่อย่างไรก็ตามจากการ
ค้นคว้า และสอบถามผู้พัฒนาโครงการเบื้องต้น ท าให้พบว่าโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท 
Branded Residences นั้น Hotel operator จะมาท าหน้าที่บริหารโครงการ และเข้ามามีบทบาท
ตั้งแต่เริ่มพัฒนาโครงการในด้านต่างๆทั้งการออกแบบ การตลาด และการบริหารโครงการ สามารถ
เปรียบเทียบบทบาทกับโครงการอาคารที่พักอาศัยอ่ืนๆได้ตามตารางด้านล่าง 
 

ตารางที่ 1.2 แสดงบทบาทในแต่ละข้ันตอนของผู้พัฒนาโครงการและ Hotel operator 
 

 Pre Construction Construction Post Construction 

Branded Residences 
ผู้พฒันาโครงการ และ 

Hotel operator  
ผู้พฒันาโครงการ และ 

Hotel operator 
Hotel operator 

โครงการอาคารที่พักอาศัยอื่นๆ ผู้พฒันาโครงการ ผู้พฒันาโครงการ บริษัทผู้บริหารโครงการ 

 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
 จากข้อมูลข้างต้นท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจศึกษากระบวนการพัฒนาโครงการ แนวคิดท่ี
ผู้พัฒนาโครงการเลือกท่ีจะพัฒนาโครงการให้เป็นอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences 
รวมถึงข้อดี ข้อจ ากัดในกระบวนการพัฒนาโครงการประเภทนี้ 
 
1.2 ค ำถำมในงำนวิจัย 

1. ผู้พัฒนาโครงการมีแนวคิดอย่างไรในการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท 
Branded Residences 
2. ผู้พัฒนาโครงการท างานร่วมกับ Hotel operator อย่างไร ในแต่ละขั้นตอนของการ
พัฒนาโครงการ 

                                           
6 Mike E. Miles, “Real Estate Development : Principles and Process -4th Edition” (Urban Land Institute, 28 December 
2007) page 43 - 48 

http://www.barnesandnoble.com/s/%2522Urban%2520Land%2520Institute%2522;jsessionid=90606373770473E2D818FA8FD4EF53A8.prodny_store02-atgap06?Ntk=Publisher&Ns=P_Sales_Rank&Ntx=mode+matchall
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3. การพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences มีข้อดีและ
ข้อจ ากัดอะไรบ้าง 
 

1.3 วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาแนวความคิดของผู้พัฒนาโครงการที่พัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท 
Branded Residences 

  2. เพ่ือศึกษากระบวนการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences 
3. เพ่ือวิเคราะห์ข้อดีและข้อจ ากัดของการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท 
Branded Residences 

 
1.4 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1. อำคำรที่พักอำศัยระดับรำคำสูง คืออาคารที่พักอาศัยที่มีราคา 250,000 บาท/ตาราง
เมตร ขึ้นไป    
2. โครงกำรอำคำรที่พักอำศัยประเภท Branded Residences คือโครงการอาคารที่พัก
อาศัยที่เครือโรงแรมเข้ามามีบทบาทในการพัฒนาโครงการ รวมทั้งเข้ามาบริหารโครงการ
หลังจากโครงการแล้วเสร็จ โดยมีการให้บริการแก่ผู้พักอาศัยด้วยบริการที่มีมาตรฐานเดียวกับ
ของเครือโรงแรม และใช้ชื่อโครงการตามชื่อแบรนด์โรงแรมในเครือนั้นๆ 
3. Hotel Operator คือเครือโรงแรมที่ผู้พัฒนาโครงการเลือกใช้ และให้เข้ามามีส่วนร่วมใน
การพัฒนาโครงการรวมถึงบริหารโครงการเมื่อโครงการแล้วเสร็จ 

 
1.5 ขอบเขตงำนวิจัย 
 1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การศึกษาครั้งมุ่งไปที่ กระบวนการพัฒนาโครงการประเภท Branded Residences โดย
ศึกษาแนวคิดของผู้พัฒนาโครงการที่เลือกใช้ Branded residences พัฒนาโครงการ ด้านกายภาพ 
การออกแบบโครงการ การตลาด พร้อมทั้งศึกษาศักยภาพ ข้อดี ข้อจ ากัดและอุปสรรคในการพัฒนา
โครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences 
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 เลือกศึกษา โครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ
จ านวน 2 โครงการ ได้แก่ โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ  และ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ โดยเป็นโครงการที่มีสิทธิการครอบครอง
แบบเช่าระยะยาว (Leasehold) และขายขาด (Freehold) อย่างละ 1 โครงการ เลือกโครงการที่มี
มูลค่าสูงสุดในแต่ละกลุ่ม 
 ทั้งนี้ศึกษาท้ังข้อมูลทุติยภูมิ และปฐมภูมิโดยสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการ และนักวิชาการ 
  1. ฝ่ายพัฒนาธุรกิจ 
  2. ฝ่ายออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
  3. ฝ่ายการขายและการตลาด 
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1.6 วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัย มีกระบวนการ ประกอบด้วย 
 1. การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งเป็น 

1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนร่วมพัฒนาโครงการ 
Branded residences และการเก็บข้อมูลโครงการเบื้องต้นโดยการส ารวจ 

  1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก ่การศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2. วิเคราะห์ข้อมูล 

 โดยน าข้อมูลจากการเก็บข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนร่วมในการ
พัฒนาโครงการ และข้อมูลทุติยภูมิที่ได้จากการเก็บข้อมูลโครงการ รวมทั้งแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ศึกษามาเป็นฐานในการวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล จากนั้นน าผลที่
ได้ไปสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือสรุปผลให้ได้ถึงค าตอบเชิงคุณภาพ 

 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. เพ่ือประโยชน์แก่ผู้พัฒนาโครงการในการเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจพัฒนาโครงการ
ประเภทนี้ 
2. เพ่ือเป็นแนวทางแก่ผู้ที่สนใจการวางแผนพัฒนาโครงการที่ต้องการบริหารอาคารอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

 

7 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี งำนวิจัย หรือสมมติฐำนที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการท าการวิจัย มีแนวคิดที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเรื่องโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences 
 2.2 แนวคิดเรื่องกระบวนการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
 2.3 ทฤษฎีของคุณภาพการให้บริการ 
 2.4 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s 
 2.5 แนวคิดเรื่อง ตลาดลูกค้าเฉพาะเจาะจง (Niche Market) 
 2.6 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 2.7 การบริหารอาคารที่พักอาศัยแบบเช่าระยะยาว (Leasehold) 
 2.8 การบริหารจัดการอาคารชุด 
 2.9 วิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเรื่องโครงกำรอำคำรที่พักอำศัยประเภท Branded Residences 
 แนวคิดการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences นั้นเกิดขึ้นครั้ง
แรกเม่ือปี  ค.ศ. 1927   ที่เมืองนิวยอร์ค โดยการเริ่มเสนอขายห้องพักแก่ลูกค้าโดยแบ่งขายจากห้อง
ของโรงแรม Sherry Netherland Hotel7 แบรนด์ที่เป็นผู้พัฒนาโครงการรายใหญ่ได้แก่แบรนด์ Four 
Seasons, Ritz Carlton, St. Regis และ Mandarin Oriental โดยในปัจจุบันมีแนวโน้มการท าตลาด
ในทวีปเอเชียมากข้ึน หลังจากช่วงแรกจะพัมนาโครงการประเภทนี้ในแถบอเมริกาเป็นส่วนใหญ่8 
 โครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences มักจะอยู่ในโครงการที่ใช้พ้ืนที่
แบบผสม (Mix-used) และประกอบ ด้วยโรงแรมในพ้ืนที่เดียวกัน โดยโครงการฯจะใช้แบรนด์เดียวกัน
กับโรงแรม พร้อมทั้งสามารถใช้บริการจากโรงแรม ไม่ว่าจะเป็นบริการอาหารในห้องพัก (Room 
Service) บริการท าความสะอาด รวมถึงใช้สิ่งอ านวยความสะดวกในโรงแรม เช่น สระว่ายน้ า สถานที่
ออกก าลังกาย การน าแบรนด์ของโรงแรมมาใช้นั้นโดยส่วนใหญ่มุ่งหวังในเรื่องราคา ที่มักจะขายได้ใน
ราคาที่สูงกว่าโครงการอาคารชุดที่ไม่ใช่โครงการอาคารชุดภายใต้แบรนด์ (Branded Residences) 
และผู้ประกอบการโรงแรม (Hotel operator) จะเข้ามาร่วมพัฒนาโครงการ เพ่ือดูแลให้มาตรฐานของ
โครงการเป็นไปตามมาตรฐานของแบรนด์9 
 ลักษณะของโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท (Branded Residences) ที่กลุ่มเป้าหมาย
ต้องการ และให้คุณค่ากับลักษณะนั้นๆ มี 6 ด้านด้วยกันคือ 

1. อยู่บนชั้นที่สูงและวิว (High Floors and Views) 

                                           
7Knight Frank Residential Research, Branded Developments – The impact of branding on luxury residential 
developments, 2012, 2012, p.3. 
8 HVS, The Increasing Importance of Branded Residences, May 2014, p.3. 
9 Graeme Dickson, Roy Melick, “Alternative Structuring Models”, 31 January 2014 [ออนไลน]์ แหล่งที่มา: 
http://www.bakermckenzie.com/alsydneyalternativestructuringmodelsjan14/ ค้นเมือ่ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2558 

http://www.bakermckenzie.com/RoyMelick/
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2. คุณภาพของท าเลและบริเวณใกล้เคียง (Quality of Location and Neighbourhood) 
3. คุณภาพการออกแบบ และการใช้สถาปนิกที่มีชื่อเสียง (Quality of Design and the 

“Starchitect” effect ) 
4. แนวทางการให้บริการ และสิ่งอ านวยความสะดวก (Range of Hotel Services and 

Facilities) 
5. ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
6. ความพิเศษเฉพาะตัว (Exclusivity) 

 จากลักษณะส าคัญ 6 ด้านนี้ สามารถเพ่ิมมูลค่าให้แก่ได้ตั้งแต่ร้อยละ 15 - 40 โดยมูลค่าจะ
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 15 เมื่อมีลักษณะดังนี้ 1.) พ้ืนที่สาธารณะส่วนกลาง เช่นสวน 2.) ที่จอดรถส่วนตัว 3.) 
ระบบรักษาควาปลอดภัย 24 ชั่วโมง 4.) สิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการพักผ่อน 5.) ออกแบบโดย
สถาปนิกมืออาชีพ 6.) อยู่ในท าเลและวิ่งแวดล้อมที่ดี 
 มูลค่าจะเพ่ิมขึ้นร้อยละ 15 - 30 เมื่อมีลักษณะโดยรวมดังนี้ 1.) การออกแบบที่ปราณีต ใช้แบ
รนด์ที่มีชื่อเสียง 2.) สิ่งอ านวยความสะดวกเทียบเท่าโรงแรม 3.) สิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือสุขภาพ
และความงาม 4.) บริการจอดรถ 5.) ออกแบบอาคารสวยงามมีเอกลักษณ์โดยสถาปนิกท่ีเป็นท่รู้จัก 
6.) วิวที่สวยงามและอยู่ในท าเลที่เดินทางสะดวกและมีภาพลักษณ์ที่ดี 
 มูลค่าจะเพ่ิมขึ้นร้อยละ 30 - 40 เมื่อมีลักษณะโครงการโดยรวมดังนี้ 1.) ออกแบบอาคาร
สวยงามมีเอกลักษณ์ และมีจุดเด่น 2.) บริการจากโรงแรมระดับ (Luxury Brand) 3.) ร้านอาหารที่
หรูหรา 4.) สิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือสุขภาพและความงามที่ออกแบบอย่างหรูหรา 5.) อาคารใช้แบ
รนด์ที่มีชื่อเสียง 6.) ออกแบบสถาปนิกที่มีชื่อเสียง ได้รับรางวัลด้านการออกแบบ 7.)อยู่ในท าเลที่เป็น
เลิศทั้งความสะดวกสบายและสิ่งแวดล้อมรอบโครงการ10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 2.1 การเพ่ิมมูลค่าของโครงการโดยลักษณะส าคัญด้านต่างๆของโครงการ 
(ที่มา: Colliers International, 2014) 

                                           
10 Collier International, “United Arab Emirates | Saudi Arabia : Hotel Branded Residences : A Premium opportunity”, 
May 2014 
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 กรณีศึกษา : ตลาดโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ณ กรุง
นิวยอร์ค ประเทศสหรัฐอเมริกา 
 ภาพรวมของตลาด ตลาดอสังหาริมทรัพย์ของกรุงนิวยอร์คนั้น เป็นที่ยอมรับอยู่แล้วว่ามี
อสังหาริมทรัพย์ระดับบนเกิดขึ้นมากมาย รวมถึงเป็นเมืองแรกๆ ที่เริ่มมีการพัฒนาโครงการคอนโดมิ 
เนียมประเภท Branded Resodences โดยบริษัท Colliers Intrnational ได้ท าการศึกษาการเพ่ิม
มูลค่าของโครงการประเภทนี้ในกรุงนิวยอร์คเปรียบเทียบกับโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง 
(Luxury Condominium) อ่ืนที่ไม่ใช่ Branded Residences โดยท าการเปรียบเทียบใน 2 ท าเล 
ได้แก่ 1.) ย่านธุรกิจ 2.) ย่านใจกลางเมือง 
 1.) ย่านธุรกิจ ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบราคาในท าเลนี้เป็นเวลา 7 ปี (ปี 2007 - 2013) ท า
ให้พบว่าโดยเฉลี่ยราคาของโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences จะมีราคาสูง
กว่าโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง (Luxury Condominium) อยู่ร้อยละ 29 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 2.2 เปรียบเทียบราคาของโครงการโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded 
Residences และโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง (Luxury Condominium) ในย่านธุรกิจ 

(ที่มา: Colliers International, 2014) 
 
 2.) ย่านใจกลางเมือง ท าการศึกษาเปรียบเทียบราคาในท าเลนี้เป็นเวลา 7 ปี (ปี 2007 - 2013) 
ท าให้พบว่าโดยเฉลี่ยราคาของโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences จะมีราคา
สูงกว่าโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง (Luxury Condominium) อยู่ร้อยละ 25 โดยปัจจัย
หลักท่ีท าให้มูลค่าโครงการเพ่ิมข้ึนได้แก่ 1.) การใช้แบรนด์ระดับบนที่มีชื่อเสียง (Luxury Brand)  2.) 
สิ่งอ านวยความสะดวก และการบริการจากโรงแรมระดับบน (Luxury Hotel) 3.) สิ่งอ านวยความ
สะดวกที่หลากหลายครอบคลุมความต้องการ 
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รูปภาพที่ 2.3 เปรียบเทียบราคาของโครงการโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded 

Residences และโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง (Luxury Condominium) 
ในย่านใจกลางเมือง 

(ที่มา: Colliers International, 2014) 
 
2.2 แนวคิดเรื่องกระบวนกำรพัฒนำโครงกำรอสังหำริมทรัพย์ 
 การพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์นั้น มีข้ันตอน 8 ขั้นตอน11 
 1. Idea Inception 
 เป็นขั้นตอนเริ่มต้นความคิดริเริ่มโดยก าหนดชนิดของโครงการให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ท่ี
ต้องการในการพัฒนาทั้งด้านการตลาดการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการหาท าเลที่เหมาะกับโครงการที่ต้องการ
หรือก าหนดโครงการให้เหมาะสมกับที่ดินที่มี ในขั้นตอนนี้สามารถทดสอบความคิดริเริมว่าชนิดโครง 
การใดเหมาะสมได้เบื้องต้นด้วย Quick Feasibility หรือที่เรียกว่า The Pro Forma และในบางครัง 
จะเรียกว่า Front door / Back door Analysis เพือเป็นการตัดตัวเลือกชนิดโครงการออกไปใน
เบื้องต้นเพ่ือลดชนิดโครงการที่จะน าไปวิเคราะห์ต่อในขั้นต่อไปทั้งนี้ในการวิเคราะห์เบื้องต้นนักพัฒนา
ต้องระวังเรื่อง Risk Control โดยค านึงถึงประเด็นดังนี้ 

- Know yourself 
- Know your image 
- Know your team 
- Coordinate 
- Keep Current 
- Behave ethically 

 2.  Refinement of the Idea 

                                           
11 Mike E. Miles, “Real Estate Development : Principles and Process -4th Edition” (Urban Land Institute, 28 December 
2007) page 43 - 48 

http://www.barnesandnoble.com/s/%2522Urban%2520Land%2520Institute%2522;jsessionid=90606373770473E2D818FA8FD4EF53A8.prodny_store02-atgap06?Ntk=Publisher&Ns=P_Sales_Rank&Ntx=mode+matchall
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 เป็นขั้นตอนเลือกโครงการที่เหมาะสมรวมถึงค านึงถึงกลยุทธ์ที่จะใช้ในการพัฒนาซึ่งจะต้องมี
การศึกษาถึงรายละเอียดเชิงลึกท้ังการตลาดกฎหมายข้อก าหนดต่างๆที่เกี่ยวข้อง รวมถึงเทคนิคการ
ก่อสร้าง โดยขั้นตอนนี้ต้องสามารถก าหนดได้ดังนี้ 

- ก าหนดได้ว่าจะใช้ผืนใดในการพัฒนาโครงการที่ต้องการพัฒนา 
- ก าหนดได้ว่าจะพัฒนาโครงการแบบใดบนที่ดินที่มี 

 3. Feasibility 
 เป็นขั้นตอนศึกษาความเป็นไปได้โดยจะต้องวิเคราะห์เชิงลึกจากข้อมลูต่างๆทั้งจากข้อมูล
เศรษฐกิจ ข้อมูลการตลาด ข้อมูลการเงินของนักพัฒนา ข้อมูลการก่อสร้างเพ่ือที่จะศึกษาได้ว่า
โครงการที่จะพัฒนามีความคุ้มค่าและ เหมาะสมที่จะพัฒนาต่อไปหรือไม่ 
 4. Contract Negotiation 
 เป็นขั้นตอนลงความเห็นร่วมกับผู้มีส่วนร่วมในโครงการทุกด้านโดยเฉพาะทางด้านการเงินใน
การเจรจาเรื่องการร่วมทุน การกู้เงินต่าง ๆ โดยเฉพาะระยะยาว นอกจากนี้ยังรวมถึงการเจรจากับ
ผู้รับเหมาก่อสร้างด้วย 
 5. Formal Commitment 
 เป็นขั้นตอนกระบานการท าสัญญาการท างบประมาณหลังจากการเจราจาตกลงการประมาณ
การและ ควบคมุเงินสดเพ่ือจะใช้ในการพัฒนาโครงการโดยเฉพาะในช่วงก่อสร้าง 
 6. Construction 
 เป็นระยะเวลาการก่อสร้าง จะเห็นความก้าวหน้าทางโครงสร้างกายภาพ ผู้จัดการก่อสร้าง
จะต้องแน่ใจ และควบคุมให้โครงการได้เริ่มสร้างเป็นไปตามแผนงานที่วางไว้รวมถึงด าเนินการได้ตาม
ตารางเวลาที่ก าหนด ในระหว่างนี้ด้านการตลาดสามารถด าเนินงานควบคู่ไปด้วยกันได้ เช่นโฆษณา
โครงการหาลกูค้าที่จะมาซื้อโครงการหรือติดต่อผู้เช่าทั้งหลักและย่อยส่วนด้านการเงินจะท างานร่วม 
กับกระบวนการก่อสร้างและการตลาด 
 7. Formal Opening 
 เป็นขั้นตอนที่นักพัฒนาได้ก่อสร้างโครงการแล้วเสร็จและเริ่มเข้าไปบริหารจัดการโดยเฉพาะ
โครงการที่เป็นลักษณะการเช่ามิใช่ขายขาดเป็นช่วงที่เข้าไปเริ่มต้นและจัดระบบในการบริหารโครงการ
ทั้งด้านสถานที่ด้าน สาธารณปูโภค โดยหากเป็นโครงการขายขาดก็คือเริ่มบริหารพ้ืนที่ส่วนกลาง เช่น
การจัดตั้งนิติบุคคลเป็นต้น 
 8. Asset management 
 เป็นขั้นตอนที่เข้าไปบริหารโครงการอย่างเต็มตัว การก่อสร้างได้เสร็จสมบรูณ์ลูกค้าได้เข้ามา
อาศัยในโครงการแล้ว ซึ่งหากเป็นโครงการที่เป็นลักษณะการเช่าจะต้องบริหาร Tenant Mix ให้
เหมาะสม ส่วนถ้าเป็นโครงการขายขาด เช่น อาคารที่พักอาศัย เป็นต้น คือการบริหารพื้นที่ส่วนกลาง
โครงการโดยรวมให้อยู่ในสภาพที่เหมาะสมซึ่งจะเป็นผลดีต่อโครงการต่อไปของนักพัฒนาอสังหาริม 
ทรัพย์รายเดิม 

จากข้ันตอนดังกล่าวข้างต้น เราสามารถแบ่งขั้นตอนการพัฒนาโครงการตามช่วงเวลาเป็น 3 
ช่วงเวลาได้แก่ 
1.) Pre construction 2.) Under construction 3.) Post construction 
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รูปภาพที่ 2.4 ขั้นตอนการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
(ที่มา: Mike E. Miles, 2007) 

 
2.3 ทฤษฎีของคุณภาพการให้บริการ 
 คุณภาพของการบริการ (Service Quality) หมายถึงการบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) 
ตรงกับความต้องการหรือเกินความต้องการของพนักงานผู้รับบริการจนท าให้เกิดความพอใจ 
(Customer Satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) ค าว่าบริการที่ดีเลิศตรงกับ
ความต้องการหมายถึง สิ่งที่ผู้รับบริการต้องการหรือคาดหวังไว้ได้รับการตอบสนองส่วนบริการที่เกิน
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ความต้องการของผู้รับบริการหมายถึง สิ่งที่ผู้รับบริการต้องการ หรือคาดหวังไว้ได้รับการตอบสนอง
อย่างเต็มที ่จนรู้สึกว่าการบริการนั้นเป็นบริการที่ประทับใจคุ้มค่าแก่การตัดสินใจ12 
 แนวคิดคุณภาพการบริการ 
 1. Reliability (ความไว้ใจ หรือ ความน่าเชื่อถือ) 
 2. Assurance (ความมั่นใจ) 
 3. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้) 
 4. Empathy (ความใส่ใจ) 
 5. Responsiveness (การสนองตอบลูกค้า)13 
 1. Reliability (ความไว้ใจ หรือ ความน่าเชื่อถือ) ความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้อง
แม่นย า (Accurate Performance) การให้บริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า และบริการที่ให้ทุก
ครั้ง มีความสม่ าเสมอ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าน่าเชื่อถือในมาตรฐานการให้บริการ สามารถให้ความไว้วางใจ
ได ้(Dependable) หรือความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และ
ไว้วางใจ (Dependable) หรือเป็นความน่าเชื่อถือไว้ใจในความสามารถท่ีจะให้บริการได้อย่างไว้วางใจ 
และมีความแม่นย า และเชื่อถือได้ว่าจะส่งมอบบริการตามที่ได้สัญญาไว้ ความน่าเชื่อถือมีความหมาย
ว่าการปฏิบัติการให้บริการที่ถูกต้องตั้งแต่เริ่มด าเนินการและถูกต้องอยู่ตลอดเวลา จากการวิจัยความ
น่าเชื่อถือ จะเป็นอีกเรื่องหนึ่งที่มีความส าคัญในประเด็นด้านงานบริการ  
 2. Assurance (ความมั่นใจ) ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จ าเป็นในการบริการมีความ
สุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความชื่อสัตย์ และสามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ 
(Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) (ผดุงศักดิ์ สายสระสรง 2555) หรือท าให้เกิดความ
มั่นใจ ความรู้หรือมารยาทของพนักงานและความสามารถที่จะส่งผ่านความน่าเชื่อถือ และการสร้าง
ความเชื่อมั่นของลูกค้าขึ้นในคุณภาพการบริการที่มี บ่อยครั้งผู้ให้บริการจะมอบซึ่งความมั่นใจในเบื้อง 
ต้นจากความสามารถในตัวงานที่เขามีอยู่ 
 3. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เครื่องมือ สิ่งอ านวย
ความสะดวก พนักงานและวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่างๆ หรือเป็นสิ่งอ านวยความสะดวก ประกอบด้วย
สภาพแวดล้อม เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่างๆ หรือสิ่งที่จับต้องได้เป็นหลักฐานทางกายภาพของการ
บริการหรือสิ่งที่สามารถสังเกตเห็นได้เพ่ือช่วยท าให้ลูกค้าทราบรูปแบบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริ 
การได้ล่วงหน้า 
 4. Empathy (ความใส่ใจ) สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย (Easy 
Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจได้ (Good Communication) ความเห็นอก
เห็นใจ และเข้าใจลูกค้า (Customer Understanding) หรือเป็นการดูแลเอาใจใส่ เป็นการสนใจ ดูแล
ลูกค้า และความตั้งใจของแต่ละบุคคลที่มีต่องานด้านบริการที่ส่งมอบให้ลูกค้า ความเอาใจใส่เป็นสิ่ง
ต่างๆ ที่ได้รับการพิจารณาจากมุมมองของลูกค้า  

                                           
12 Robert Johnston, The determinants of service quality: satisfiers and dissatisfiers, International Journal of Service 
Industry Management, Vol. 6 No. 5, 1995, pp. 53-71. 
13 จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, ควำมพึงพอใจของลูกค้ำต่อคุณภำพกำรให้บริกำรฝึก อบรมของบริษัท แบงค์คอก ควอลิตี ้เซอร์วิส จ ำกัด, 2555 
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 5. Responsiveness (การสนองตอบลูกค้า) ความเต็มใจที่จะให้บริการทันที (Promptness) 
และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) หรือการเป็นการตอบสนองคือความยินดีและการมี
ความสามารถที่จะจัดให้มีบริการโดยฉับพลัน และเพ่ือที่จะตองสนองอย่างรวดเร็วต่อความต้องการ
ของลูกค้า บ่อยครั้งที่ลูกค้าร้องเรียนเกี่ยวกับการขาดซึ่งการตอบสนองในส่วนต่างๆของการบริการที่
มอบให้ ที่ผู้จัดให้มีการบริการแสดงให้เห็นถึงการขาดการตอบสนอง เมื่อเขายากต่อการที่จะติดต่อ 
แสดงให้เห็นถึงการขาดการติดตาม การให้บริการที่ไม่ดีและกระท าเหมือนกับว่าได้ท าตามสิ่งที่ลูกค้า
ชอบแล้ว 
 
2.4 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมทางการตลาดว่าโดยพื้นฐานจะมีอยู่ 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกต่าง
จากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป กล่าวคือ จะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการไห้
บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ ดังนั้น 
ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบไปด้วย 7P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ14 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product : P1) 
 การบริการเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง แต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน (Intangible Product) ไม่
สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว 
ความสบายใจ การให้ความเห็นการให้ค าปรึกษา เป็นต้น บริการจะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้าแต่
คุณภาพของสินค้าต้องมาจากหลายปัจจัยประกอบด้วย ทั้งความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์
ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ ความรวดเร็ว และต่อเนื่องของขั้นตอนส่งมอบบริการ ความ
สวยงามของอาคารสถานที่ รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน 
        2. ราคา (Price : P2) 
 ราคาเป็นสิ่งที่ก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงก็จะท าให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้น 
การตั้ง ราคาต่ าก็จะท ารายได้ของธุรกิจนั้นต่ า ซึ่งอาจน าไปสู่ภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็ตามก็มิได้
หมายความว่าธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาได้ตามใจชอบธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะของการมีคู่แข่งหากตั้งรา 
คาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บริการของธุรกิจนั้นไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมากเท่ากับราคาที่เพ่ิม ย่อมท า
ให้ลูกค้าไม่มาใช้บริการกับธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ าก็จะน ามาสู่สงครามราคา เนื่องจาก
คู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว ในมุมมองของลูกค้าการตั้งราคามีผลเป็นอย่าง
มากต่อการตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า และราคาการบริการเป็นปัจจัยส าคัญในการบอกถึงคุณภาพที่
จะได้รับ กล่าวค  ือ ราคาสูงคุณภาพในการบริการน่าจะสูงด้วยท าให้มโนภาพหรือความคาดหวังของ
ลูกค้าต่อการบริการที่จะได้รับสูงขึ้นด้วย แต่ผลที่ตามมา คือ บริการต้องมีคุณภาพตอบสนองความ
คาดหวัง ของลูกค้าได้ ในขณะที่การตั้งราคาต่ า ลูกค้ามักคิดว่าจะได้รับบริการที่มีคุณภาพด้อยตามไป
ด้วย ซึ่งถ้าหากต่ ามากๆ ลูกค้าอาจจะไม่ใช้บริการก็ได้ เนื่องจากไม่กล้าเสี่ยงต่อการบริการที่จะได้รับ 

                                           
14ชัยสมพล ชาวประเสรฐิ, การตลาดบรกิาร : Service Marketing, กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น, 2546 
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ดังนั้นการตั้งราคาในธุรกิจบริการเป็นเรื่องที่ซับซ้อนยากกว่าการตั้งราคาของสินค้ามาก ซึ่งผู้บริหาร
ต้องไม่ลืมว่า ราคา คือ เงินที่ลูกค้า ที่มาใช้บริการก็จะต้องจ่ายเงินสูงด้วย ผลที่ตามมาก็คือลูกค้าจะมี
การเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งหรืออย่างน้อยจะเปรียบเทียบกับความคุ้มค่ากับสิ่งที่จะได้รับ 
         3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place : P3) 
 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย หมายถึงการเลือกสรรและใช้ผู้เชี่ยวชาญทางการตลาดซึ่งประ 
กอบด้วยคนกลาง บริษัทขนส่ง และบริษัทเก็บรักษาสินค้าที่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมายโดยสร้าง
อรรถประโยชน์ด้านเวลา สถานที่ เช่น การเลือกสรรสถานที่ที่ให้บริการ การกระจายจุดให้บริการให้
ครอบคลุมพ้ืนที่ 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion : P4) 
 การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการ จะมีความคล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือการส่ง 
เสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าได้ในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้
ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูง 
ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ ส่วนการบริการที่ต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าระดับ 
กลาง และระดับล่างซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต่ า ต้องอาศัยการลดแลกแจกแถม เป็นต้น 
 ส าหรับในธุรกิจบริการได้ยกตัวอย่างการส่งเสริมการตลาดที่นิยมใช้กันมาก ดังต่อไปนี้ 
 1. โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) การส่งเสริมการตลาดแบบนี้เป็นการเน้นความ
จงรักภักดีของลูกค้า ด้วยการให้สิทธิประโยชน์สะสมคะแนนทุกครั้งของการใช้บริการท าให้ลูกค้ารู้สึก
ผูกพันกับธุรกิจ 
 2. การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา ความต้องการในการบริการของลูกค้ามีการข้ึนลงตามช่วงเวลา
ของวันผู้บริหารจะต้องน าเรื่องนี้มาใช้ให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจ 
 3.การสมัครเป็นสมาชิกลูกค้าจะได้รับข่าวสารจากคู่แข่งขันตลอดเวลาท าให้ลูกค้าอาจจะไป
ทดลองใช้บริการของคู่แข่งได้ และในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกค้าไป การให้ลูกค้าสมัครเป็นสมาชิกจะเป็น
การผูกมัด และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างหนึ่งไม่ให้หนีไปไหนแต่สิ่งที่ผู้บริหารจะต้องท าคือจะ 
ต้องสร้างความแตกต่างของสิทธิประโยชน์ที่ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกกับลูกค้าทั่วไปอย่างชัดเจน และจะต้อง
มีการสื่อสารถึงสิทธิประโยชน์ให้ลูกค้าทราบอย่างแท้จริง 
 4. การขายบัตรใช้บริการล่วงหน้า การใช้บริการแต่ละครั้งลูกค้าย่อมต้องการได้รับราคาพิเศษ
หรือต้องการ การลดราคา แต่ธุรกิจไม่ควรลดราคา จึงควรขายบัตรใช้บริการแทน คือให้ลูกค้าซื้อ
บริการไว้ล่วงหน้าซึ่งอาจจะเป็น 5 หรือ 10 ครั้ง แล้วมาใช้บริการภายในระยะเวลา 6 เดือน หรือ 1 ปี 
โดยได้รับราคาพิเศษกว่าลูกค้าทั่วไป 
 5. กระบวนการให้บริการ (Process : P5) 
 กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงาน
ที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณ 
ภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก ่ การต้อนรับ การ
สอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การช าระเงินเป็นต้น ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้อง
ประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมท าให้การบริการไม่เป็นที่ประ 
ทับใจแก่ลูกค้า            
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 6. บุคลากร (Personal : P6) 
 พนักงานจะประกอบไปด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของ 
ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ เจ้าของและ
ผู้บริหาร มีส่วนส าคัญ อย่างมากในการก าหนดนโยบายการให้บริการ การก าหนดอ านาจหน้าที่
และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการให้บริการรวมถึงการแก้ไขปรับปรุง
การให้บริการของพนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผู้ให้บริการเป็นบุคคลที่
ต้องพบและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วน สนับสนุนก็จะท าหน้าที่ให้การสนับสนุน
งานด้านต่างๆที่จะท าให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 
 7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence : P7) 
 ลักษณะทางกายภาพได้แก่อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือและอุปกรณ์เช่น เครื่องคอมพิว 
เตอร์ เครื่องเอทีเอ็มเคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน ห้องน้ า การ
ตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่างๆ สิ่งต่างๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทน
คุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือก 
ใช้บริการดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งหรูหรา และสวยงามเพียงใดลูกค้าจะคาดหวังว่าบริการ
น่าจะมีคุณภาพตามไปด้วย 
 
 จากแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดบริการดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งม ี7P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด  บุคคลหรือพนักงาน ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ
ให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ เนื่องจากการขายสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคใน
ตลาดที่มีการแข่งขันกันสูงมากอย่างเช่นปัจจุบัน จึงท าให้คุณภาพของสินค้าไม่เกิดความแตกต่างกัน
มากนัก จุดที่ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการนั้นจึงอยู่ที่การบริการที่ลูกค้าได้รับ
มากกว่า ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าจะท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจและต้องการกลับมาใช้บริการอีกซึ่งท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การและ
สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ให้กับองค์การธุรกิจได้ด้วย 
 
2.5 แนวคิดเรื่องตลาดลูกค้าเฉพาะเจาะจง (Niche Market) 
 ตลาดลูกค้าเฉพาะเจาะจง (Niche Market) เป็นการผลิตและขายสินค้าหรือบริการให้กับ
ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เจาะจงแบบกลุ่มย่อยๆที่เป็นส่วนหนึ่งของตลาดรวมทั้งหมด ตลาดนี้จะประกอบไป
ด้วยลูกค้าที่มีความต้องการคล้ายๆกัน ซึ่งอาจจะเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีรสนิยมเฉพาะ นิชมาร์เก็ตอาจเป็น
กลุ่มลูกค้าเดิมที่มีอยู่แล้วในตลาด แต่ผู้ประกอบการ ยังไม่สามารถผลิตสินค้าหรือบริการสนองความ
ต้องการลูกค้าได้ หรืออาจเป็นตลาดที่เกิดขึ้นใหม่อันเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงตามสภาพสังคม 
รสนิยม ตลอดจนถึงเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปอาทิ เช่น กลุ่มท่ีสนใจสินค้าที่น าเอานวัตกรรมใหม่ๆใส่
เข้าไปในตัวสินค้า กลุ่มที่นิยมของที่มีการออกแบบแปลกแหวกแนว กลุ่มท่ีนิยมสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับ
คาร์แรกเตอร์ตัวการ์ตูน หรือดารา นักร้องที่ชื่นชอบ กลุ่มลูกค้าที่รักสุขภาพ หรือกลุ่มลูกค้าที่แยก
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ประเภทตามเพศ วัย การศึกษา หรือลักษณะพิเศษท่ีแตกต่างจากลูกค้าท่ัวไป อาท ิคนที่มีน้ าหนักเกิน
มาตรฐาน และคนตั้งครรภ์เป็นต้น15 
 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Value) หมายถึง การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน
สายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าให้มากท่ีสุดเท่าที่จะ
มากได้ กล่าวคือ การที่บุคคลมีความรู้ เกี่ยวกับตราสินค้า จะมีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสิน
คาี และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อตราสินค้านั้น คุณค่าตราสินค้าจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคย
กับตราสินค้า มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า และจดจ าตราสินค้านั้นได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากับตรา
สินค้าอ่ืน ดังนั้นถ้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของบริษัท ต้องท าให้ผู้บริโภค
คุ้นเคยกับตราสินค้า เพราะความคุ้นเคยท าให้เกิดการชอบ (Familiarity feed liking) จึงต้องสร้าง
ความคุ้นเคยกับตราสินค้าด้วยการให้ได้เห็น ได้ยินบ่อยๆ ได้พบเห็นที่ชั้นวางขายบ่อยๆ พบเห็นโฆษณา
ตามสื่อต่างๆ บ่อยๆ เพ่ือให้เกิดความถี่ท่ีสูง เหล่านี้เองจึงต้องใช้การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication) เพ่ือให้เกิดความรู้และสร้างคุ้นเคยกับตรา
สินค้านั้น ตราสินค้านั้นจะมีคุณค่าก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างของตราสินค้านั้นในเชิงบวก 
ถ้าผู้บริโภคมองไม่เห็นความแตกต่างในตราสินค้าถือว่า ตราสินค้านั้นไม่มีคุณค่า คุณค่า (Values) ของ
ตราสินค้าหนึ่งๆที่มีต่อผู้บริโภคนั้น ออกเป็นลักษณะส าคัญ 3 ลักษณะ คือ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 
(Functional Values), คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Values) และคุณค่าในการแสดงออกถึง
ตัวตน (Self-Expressive Values) 
 สินค้าทุกชนิดนอกจากมีตัวตนที่จับต้องได้แล้วยังมีอีกมีต าแหน่ีงที่จับต้องไม่ได้คือการเป็นสิ่ง
สะท้อนความเป็นตัวตนของผู้ซื้อหรือบุคลิกท่ีผู้ซื้ออยากเป็นนั้น คือลูกค้าซื้อตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์
ตรงกับตัวเองในกรณีของรถเบ็นซ์เป็นตัวอย่างที่เห็นได้ง่ายในการเป็นลักษณะอย่างหนึ่งของความร ่า
รวย ทฤษฎีจิตวิทยากล่าว ว่าเมื่อมนุษย์ผ่านพ่นความล าบากในการด ารงชีพแล้วทุกคนมักแสวงหา
ความสุขทางใจการยอมรับการมีหน้ามีตาในสังคม ซึ่งใช้หลายสิ่งหลายอย่างมาช่วยเสริมสร้างให้ผู้ีอ่ืน
ยอมรับสิ่งหนึ่งที่ช่วยได้คือ สินค้าที่มีภาพลักษณ์ท่ีตนเองต้องการ อย่างเช่น รวยแล้วต้องขับเบ็นซ์ จาก
เหตุผลดังกล่าวที่ว่า สิ่งที่ผู้ีบริโภคต้องการจากการซื้อสินค้าไม่ได้อยู่ที่คุณประโยชน์ที่ได้รับเท่านั้น แต่
รวมไปถึงคุณค่าและความหมายที่ซ้อนอยู่ภายในตัวสินค้า และสามารถสะท้อนถึงลักษณะทางบุคลิก 
ภาพของตัวผู้บริโภคนนั้นด้วย บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) คือกลุ่มของลักษณะทาง
บุคลิกภาพของมนุษย์ที่สัมพันธ์กับตราสินค้า บุคลิกภายในตราสินค้าสามารถตอบสนองผู้บริโภคในเชิง
สัญลักษณ์หรือความต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนมากกว่าการตอบสนองด้านประโยชน์ใช้สอย 
นอกจากนี ้บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีท าให้ภาพลักษณ์
ของตราสินค้าโดยรวมนั้นมีความลึก และชีวิตชีวา16 

                                           
15 ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, “นิช มำร์เก็ต (Niche Market) : ตลำดเฉพำะกลุ่มท่ีน่ำสนใจ…ส ำหรับธุรกิจเอสเอ็มอี”, 14 กุมภาพันธ ์พ.ศ. 2554 
[ออนไลน]์ แหล่งที่มา: https://ttmemedia.wordpress.com/2011/02/14/นิช-มารเ์ก็ตniche-market-ตลาดเฉพาะ/ ค้นเมื่อ 18 ตุลาคม พ.ศ. 
2558 
16 Aaker, David A., Managing Brand Equity, 1991, New York: The Free Press 
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2.7 กำรบริหำรอำคำรที่พักอำศัยแบบเช่ำระยะยำว (Leasehold) 
 อาคารที่พักอาศัยแบบ Lease Hold ก็คืออาคารพักอาศัยที่สร้างบนที่ดินที่เช่า เจ้าของที่ตัว
จริงมักเป็นส านักงานทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ หรือส่วนราชการอ่ืนๆ ที่มีท่ีดินจ านวนมาก เช่น
การรถไฟ กรมธนารักษ์ ส่วนที่เป็นเอกชนก็มีบ้างเล็กน้อย ซ่ึงต่างจากคอนโดแบบ FreeHold ซ่ึง
เจ้าของร่วม ถือกรรมสิทธิ์เป็นหนังสือกรรมสิทธิ์ห้องชุด (อ.ช.2) ซ่ึงออกโดยกรมที่ดิน แต่คอนโดแบบ 
LeaseHold สิ่งที่ผู้ซื้อได้คือหนังสือสัญญาเช่าระยะยาว ระหว่างผู้ซื้อ กับ เจ้าของโครงการ ซึ่งมักจะ
ไม่ใช่เจ้าของที่ดิน แต่เป็นการเช่าต่อมาอีกทีที่จริงอาคารประเภทนี้ไม่ควรเรียกว่าอาคารที่พักอาศัย 
น่าจะเรียก ว่าอาคารพักอาศัยเฉยๆ มากกว่า เนื่องจากไปจดทะเบียนเป็นอาคารชุดไม่ได้ ไม่มีเอกสาร
กรรมสิทธิ์ และท าให้ไม่มีนิติบุคคลอาคารชุดตามมา ในทางปฏิบัติ การดูแลอาคารจึงเป็นสัญญาว่าจ้าง
บริษัทมาบริหารอาคาร กฏระเบียบต่างๆก็เป็นข้อตกลงกันระหว่างเอกชนด้วยกัน ซึ่งหากเกิดข้อ
ขัดแย้งระหว่างลูกบ้านกับบริษัทบริหาร หรือกับเจ้าของโครงการ   ก็ไม่อาจใช้กฏหมายตาม พ.ร.บ. 
อาคารชุดไปบังคับได้ คงได้แค่กฏหมายแพ่งทั่วไป เพราะอาคารแบบนี้ไม่เข้ากฏหมายอาคารชุด ดังนัน้
ผู้ที่คิด ลงทุน ควรศึกษาข้อตกลงต่างๆให้ละเอียดถี่ถ้วนกว่าการซื้อคอนโดตามปกติ หากเกิดปัญหาขึ้น
ค่อนข้างแนน่อนว่าผู้ซื้อย่อมเสียเปรียบเจ้าของโครงการ ข้อได้เปรียบของคอนโดแบบ LeaseHold 
เนื่องจากเป็นที่ดินเป็นที่เช่า ต้นทุนการพัฒนาโครงการจึงต่ ากว่าคอนโดทั่วไป จึงท าให้ราคาขาย
คอนโดประเภทนี้น่าดึงดูดใจให้ลงทุนเมื่อเทียบกับคอนโดในท าเลระดับเดียวกัน เกรดเดียวกัน และ
ด้วยความที่เป็นสัญญาเช่า ไม่เข้าพรบ.อาคารชุด จึงท าให้คนต่างชาติลงทุนอาคารประเภทนี้ได้สะดวก
กว่าคอนโดปกติ ไม่ถูกจ ากัดเพดาน 49% นอกจากนี้การซื้อขายอาคารประเภทนี้ไม่ต้องไปท านิติกรรม
ที่ส านักงานที่ดิน จึงไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมโอน 2% และในความเป็นจริงอาคารที่พักอาศัยแบบ 
LeaseHold ที่อายุผ่านไปราวๆเกือบครึ่งทางจ านวนมาก ราคาก็ไม่ได้ลดลงในอัตราฮวบฮาบตาม
สัดส่วนเวลาที่เหลืออยู่แต่อย่างใด เนื่องจากอาคารพักอาศัยแบบนี้มักสร้างในท าเลดีมาก เช่น ย่านราช
ด าริ ย่านหลังสวน วิทย1ุ7 

 
2.8 กำรบริหำรจัดกำรอำคำรชุด 
 เมื่อมีผู้อยู่อาศัยในอาคารชุดจ านวนมาก จ าเป็นต้องมีการจัดการดูแลรักษาอาคารชุดเนื่อง 
จากเจ้าของห้องชุดแต่ละห้องมีกรรมสิทธิ์ในทรัพย์ส่วนบุคคล และยังมีกรรมสิทธิ์ร่วมในทรัพย์ส่วน 
กลาง เฉพาะกรรมสิทธิ์ในทรัพย์ส่วนบุคคลเจ้าของห้องชุดนั้นแต่ผู้เดียวเป็นผู้มีกรรมสิทธิ์ และใช้ทรัพย์
ส่วนบุคคลนั้นแต่เพียงผู้เดียว จึงมีหน้าที่ดูแลรักษาทรัพย์ส่วนบุคคล แต่กรรมสิทธิ์ร่วมในทรัพย์
ส่วนกลางนั้นไม่ใช่ของใครคนใดคนหนึ่ง แต่เป็นของเจ้าของร่วม คือ เจ้าของห้องชุดทุกคนจะให้คนใด
คนหนึ่งท าหน้าที่ดูแลรักษาย่อมไม่เป็นธรรม และเป็นภาระยุ่งยาก จึงจ าเป็นต้องมีผู้มาท าหน้าที่ดูแล
รักษาหรือจัดการทรัพย์ส่วนกลางเพื่อได้รับประโยชน์ในการใช้ทรัพย์ส่วนกลางอย่างดีที่สุด กฎหมายจึง
ก าหนดให้ตั้งนิติบุคคลอาคารชุดขึ้นมาเพ่ือท าหน้าที่นี้ 

                                           
17 Thanadej, กฎหมำยอำคำรท่ีพักอำศัย, [ออนไลน]์, แหล่งที่มา http://www.prakard.com/default.aspx?g=posts&t=243262 เข้าถึง
ข้อมูลเมือ่ 18 ตุลาคม 2558 

http://www.prakard.com/default.aspx?g=posts&t=243262
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  นิติบุคคลอาคารชุด หมายถึง นิติบุคคลที่จดทะเบียนตามพระราชบัญญัติอาคารชุด พ.ศ. 
2522 นี้ เท่านั้น และต้อง จดทะเบียนนิติบุคคลอาคารชุดต่อพนักงานเจ้าหน้าที่ของกรมที่ดิน โดยนิติ
บุคคลอาคารชุดตั้งขึ้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือท าหน้าที่จัดการดูแลทรัพย์ ส่วนกลางของอาคารชุด 
 ผู้บริหารและอ านาจหน้าที่ของนิติบุคคลอาคารชุด 
  1. ผู้จัดการนิติบุคคลอาคารชุด 

นิติบุคคลอาคารชุดเมื่อได้จดทะเบียนแล้วย่อมมีฐานะเป็นนิติบุคคลตามกฎหมาย ดังนั้นจึง
ต้องมีผู้แทนโดยจัดให้มีผู้จัดการนิติบุคคลอาคารชุดซึ่งมีอ านาจหน้าที่ มีดังนี้ 
 1. จัดการ และดูแลทรัพย์ส่วนกลางของอาคารชุด เช่น จ้างคนงานมาท าความ

สะอาดทรัพย์ส่วนกลาง จ้างหน่วยรักษาความปลอดภัยเพื่อมาดูแลรักษาความ
ปลอดภัยอาคารชุดนั้น 

 2. ปฏิบัติตามมติของที่ประชุมเจ้าของร่วม (เจ้าของห้องชุด) หรือตามมติของ
คณะกรรมการควบคุมการจัดการนิติบุคคลอาคารชุด ทั้งนี้โดยไม่ขัดต่อข้อบังคับ 

 3. ในกรณีจ าเป็นและรีบด่วน ผู้จัดการมีอ านาจในกิจการเก่ียวกับทรัพย์ส่วนกลาง
โดยความคิดริเริ่มของตนเอง โดยไม่ต้องรอมติของที่ประชุมเข้าของร่วมหรือ
คณะกรรมการควบคุมการจัดการ นิติบุคคลอาคารชุด แต่ต้องเป็นเรื่องกระท าไป
เพ่ือความปลอดภัยของอาคารชุด หรือมีความจ าเป็นเร่งด่วน เช่น กรณีหลังคาอาคา
ชุดรั่ว หรือท่อน้ าประปารั่วไหลต้องรับจดการซ่อมแซมโดยเร็ว เป็นต้น 

ผู้จัดการเป็นผู้แทนของนิติบุคคลอาคารชุดนั้น กล่าวคือมีอ านาจหน้าที่กระท าการในเรื่องต่างๆ รวมทั้ง
นิติกรรมสัญญาในนามของนิติบุคคลอาคารชุดได้ภายในขอบเขตของกฎหมายและภายใต้ข้อบังคับของ
นิติบุคคลอาคารชุดหรือตามมติของเจ้าของร่วมหรือคณะ กรรมการการจัดการนิติบุคคลอาคารชุดซึ่ง
ต้องไม่ขัดต่อข้อบังคับผู้จัดการนิติบุคคลอาคารชุดต้องปฏิบัติภารกิจในหน้าที่ดังกล่าวข้างต้นด้วย ตน 
เอง เว้นแต่กิจการซึ่งตามข้อบังคับหรือมติของที่ประชุมเจ้าของร่วมตาม มาตรา 48 ( 3 ) แห่งพระราช 
บัญญัติอาคารชุด พ.ศ. 2522 ก าหนด ให้มอบหมายให้ผู้อ่ืนท าแทนจึงสามารถมอบหมายให้ผู้อ่ืนท าได้ 
ถ้าหากผู้จัดการนิติบุคคลอาคารชุดบริหารอาคารชุดไม่สุจริต ไม่เป็นธรรม และไม่มีความโปร่งใส 
เจ้าของร่วมก็สามารถถอดถอนผู้จัดการนิติบุคคลอาคารชุด และแต่งตั้งผู้จัดการคนใหม่ได้ โดยด าเนิน 
การประชุมเจ้าของร่วมตามมาตรา 48 ( 2 ) แห่งพระราชบัญญัติอาคารชุด พ.ศ. 2522 กล่าวคือ การ
แต่งตั้งหรือถอดถอนผู้จัดการมติต้องได้รับคะแนนเสียงเกินกึ่งหนึ่งของจ านวนคะแนนเสียงของเจ้าของ
ร่วมทั้งหมด ถ้าเจ้าของร่วมมาประชุมมีจ านวนไม่พอที่จะถือเป็นเสียงข้างมาก ให้เรียกประชุมใหม่
ภายในสิบห้าวันนับแต่วันเรียกประชุมครั้งก่อนการประชุมครั้งใหม่นี้ให้ออกเสียงลงมติตามจ านวน
คะแนนเสียงข้างมากของผู้เข้าประชุม 
  2. คณะกรรมการควบคุมการจัดการนิติบุคคลอาคารชุด 
  ส าหรับคณะกรรมการควบคุมการจัดการนิติบุคคลอาคารชุดนั้นจะมีหรือไม่ก็ได้ ทั้งนี้แล้วแต่
เจ้าของร่วมหรือเจ้าของห้องชุดทั้งหมดจะตกลงกัน หากจะให้มีคณะกรรมการควบคุมการจัดการนิติ
บุคคลอาคารชุดก็ต้องแต่งตั้งโดยมี มติที่ประขุมใหญ่ของเจ้าของร่วม ทั้งนี้โดยมติเสียงข้างมากของ
เจ้าของร่วมที่เข้าประชุม จ านวนคณะกรรมการควบคุมการจัดการนิติบุคคลอาคารชุดจะมีกี่คนก็ได้แต่
ต้องไม่ เกิน 9 คน ส าหรับวาระการด ารงต าแหน่งของคณะกรรมการ การพ้นจากต าแหน่งตลอดจน
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อ านาจหน้าที่ และการประชุมของคณะกรรมการดังกล่าวให้เป็นไปตามมติของที่ประชุมใหญ่ กล่าวคือ 
เมื่อที่ประชุมใหญ่มีมติเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าวอย่างไรก็ต้องเป็นไปตามนั้น คณะกรรมการควบคุมการ
จัดการนิติบุคคลอาคารชุดเป็นตัวแทนของเจ้าของห้องชุดทั้งหมดมีอ านาจควบคุมการด าเนินงานของ
นิติบุคคลอาคารชุดเพ่ือดูแลรักษาทรัพย์ส่วนกลางในอาคารชุดนั้น 
  3. ข้อบังคับของนิติบุคคลอาคารชุด 
  ในการอยู่ร่วมกันในอาคารชุด จ าเป็นต้องมีข้อบังคับซึ่งเป็นเสมือนข้อตกลงร่วมกันที่ผู้ถือ
กรรมสิทธิ์ร่วมในอาคารชุดที่จะต้องถือปฏิบัติและที่ส าคัญเป็นหลักเกณฑ์ในการบริหารงานของนิติบุค 
คลอาคารชุดดังนั้น พระราชบัญญัติอาคารชุดพ.ศ. 2522 จึงได้ก าหนดให้ทุกอาคารชุดต้องมีข้อบังคับ
ของนิติบุคคลอาคารชุด ซึ่งอย่างน้อยต้องมีสาระส าคัญดังนี้ 
 1. ชื่อนิติบุคคลอาคารชุดต้องมีค าน าหน้าว่า “ นิติบุคคลอาคารชุด ” ไว้ด้วย 
 2. วัตถุประสงค์ตามมาตร 33 
 3. ที่ตั้งส านักงานนิติบุคคลอาคารชุด 
 4. จ านวนเงินค่าใช้จ่ายของนิติบุคคลอาคารชุดที่เจ้าของร่วมต้องช าระล่วงหน้า 
 5. ทรัพย์ส่วยกลางนอกจากที่บัญญัติไว้ในมาตรา 15 ถ้ามี 
 6. การจัดการทรัพย์ส่วนกลาง 
 7. การใช้ทรัพย์ส่วนบุคคลและทรัพย์ส่วนกลาง 
 8.อัตราส่วนที่เจ้าของร่วมแต่ละห้องชุดมีกรรมสิทธิ์ในทรัพย์ส่วนกลางตามท่ีขอ

จดทะเบียนอาคารชุด 
 9. การเรียกประชุมใหญ่และวิธีการประชุมใหญ่เจ้าของร่วม 
 10. อัตราส่วนค่าใช้จ่ายร่วมกันของเจ้าของร่วมตามมาตรา 18 
 11. การแต่งตั้ง อ านาจหน้าที่ วาระการด ารงต าแหน่ง และการพ้นจากต าแหน่ง

ของผู้จัดการ 
 12. ข้อความอ่ืนตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 จะเห็นได้ว่าการจัดการดูแลรักษาอาคารชุดเป็นอ านาจหน้าที่ของนิติบุคคลอาคารชุด เพ่ือเข้า
มาท าหน้าที่ดูแลรักษาทรัพย์ส่วนกลาง ซึ่งเป็นทรัพย์ส่วนรวมของเจ้าของห้องชุดทุกห้อง ซึ่งการดูแล
รักษาทรัพย์ส่วนกลางเพ่ือให้ใช้ประโยชน์ร่วม กันได้ดีเพียงใดข้ึน อยู่กับความสามารถและความสุจริต
ของผู้จัดการนิติบุคคลอาคารชุด ดังนั้น การที่จะได้ผู้จัดการนิติบุคคลอาคารชุดที่ดีหรือไม่เพียงใด จึง
ขึ้นอยู่กับการเลือกเฟ้นของเจ้าของร่วมโดยผ่านทางมติท่ีประชุมดังกล่าว ข้างต้น18 
 
 
 
 

                                           
18 กรมที่ดิน, การบริหารอาคารชุด, [ออนไลน์] แหล่งที่มา http://www.dol.go.th/article/manage_condo/link1.1.htm เข้าถึง
ข้อมูลเมื่อ 18 ตุลาคม 2558 

http://www.dol.go.th/article/manage_condo/link1.1.htm
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2.9 วิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้อง 
 จากการศึกษาวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้อง ได้ท าการศึกษาทั้งหมด 5 เรื่อง ได้แก่ 

1. กระบวนการพัฒนาโรงแรมบูติคท่ีมีกิจการเพื่อสังคม โดย นางสาวธณัชธันย์ พิธิธนสิน 
สาขาวิชาการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา พ.ศ. 2557 
 2. กระบวนการพัฒนาโครงการ บูติค แคมป์ปิ้ง รีสอร์ท : กรณีศึกษา คีรีมายา กอล์ฟ รีสอร์ท 
แอนด์ สปา และ ฟาร์มโชคชัย บูติค แคมป์ จังหวัดนครราชสีมา โดย นางสาวรพีพรรณ ทองพรายวงศ์ 
สาขา วิชาการพัฒนาอสัง หาริมทรัพย์ ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา พ.ศ. 2555 
 3. พฤติกรรมและการยอมรับของผู้อยู่อาศัยในอาคารที่พักอาศัยระดับสูงในกรุงเทพมหานคร 
โดยนายนันทิวัฒน์ พงษ์เจริญ สาขาวิชาเคหการ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปี
การศึกษา พ.ศ. 2535 
 4. การศึกษาเปรียบเทียบการให้บริการบริหารจัดการอาคารของบริษัทที่บริหารงานโดยคน
ไทย และบริษัทที่บริหารงานโดยชาวต่างชาติในประเทศไทย กรณีศึกษา : อาคารชุดพักอาศัยระดับ
ราคาสูงในกรุงเทพมหานคร โดย นายเชิดศักดิ์ สร้อยสุวรรณ ภาควิชาสถาปัตยกรรมศาสตร์ คณะ
สถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา พ.ศ. 2548 
 5. ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้ากับบุคลิกภาพผู้บริโภค และทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า โดย นางสาวนนทกร ศาลิคุปต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาประชาสัมพันธ์ 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา พ.ศ. 2550 
 
 โดยพบข้อสรุปจากวิทยานิพนธ์ดังนี้ ผู้ประกอบการควรมีเป้าหมายที่ชัดเจนทางสังคมควบคู่ไป
กับเป้าหมายทางธุรกิจ ควรมีการบริหารจัดการโรงแรมที่ดี19 และควรมีจุดขายที่ชัดเจนจึงจะส่งผลให้
โครงการมีความน่าสนใจ20 นอกจากนี ้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวกับโครงการอาคารชุด
ระดับราคาสูงเพ่ิมเติม ท าให้ค้นพบว่าสิ่งอ านวยความสะดวกส่วน กลางเป็นข้อค านึงที่ผู้อยู่อาศัยให้
ความส าคัญอย่างยิ่ง21  สอดคล้องกับข้อค้นพบที่ว่าอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูงที่อาคารมี สภาพดี
เนื่องจากการวางแผน และก าหนดการเก็บค่าส่วนกลางที่เหมาะสมตั้งแต่ต้นโครงการ การบริหาร
จัดการอาคารโดยบริษัทที่บริหารงานโดยชาวต่างชาติมีรูปแบบ และรายละเอียดเป็นมาตรฐานเดียว 

                                           
19 ธณัชธนัย์ พิธิธนสิน, “กระบวนกำรพัฒนำโรงแรมบูติคท่ีมีกิจกำรเพ่ือสังคม” (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาเคหการ คณะ
สถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา พ.ศ. 2557) 
20 รพีพรรณ ทองพรายวงศ,์ “กระบวนกำรพัฒนำโครงกำร บูติค แคมป์ปิ้ง รีสอร์ท : กรณีศึกษำ คีรีมำยำ กอล์ฟ รีสอร์ท แอนด์ สปำ และ 
ฟำร์มโชคชัย บูติค แคมป์ จังหวัดนครรำชสีมำ” (วิทยานิพนธ์ปรญิญามหาบัณฑิต ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา พ.ศ. 2555) 
21 นันทิวัฒน์ พงษ์เจรญิ “พฤติกรรมและกำรยอมรับของผู้อยู่อำศัยในอำคำรท่ีพักอำศยัระดับสูงในกรุงเทพมหำนคร”(วิทยานิพนธป์ริญญา
มหาบัณฑิต ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย ปีการศกึษา พ.ศ. 2535) 



   

 

22 

นันกันทั่วโลก22  นอกจากนี้บุคลิกภาพตราสินค้าถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บรโิภคมักจะมีการเลือกซ้ือตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับบุคลิกภาพ
ของตน เพ่ือแสดงตัวตนของตนเองได้ชัดเจนขึ้นผ่านตราสินค้า23 

 
 

ตารางที่ 2.1 วิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้อง 

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
 
 

 

                                           
22 เชิดศักดิ์ สรอ้ยสุวรรณ “กำรศึกษำเปรียบเทียบกำรให้บริกำรบริหำรจัดกำรอำคำรของบริษัทท่ีบริหำรงำนโดยคนไทย และบรษัิทท่ี
บริหำรงำนโดยชำวต่ำงชำติใน ประเทศไทย กรณีศึกษำ : อำคำรชุดพักอำศัยระดับรำคำสูงในกรุงเทพมหำนคร” (วิทยานิพนธป์ริญญา
มหาบัณฑิต ภาควิชาเคหการ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย ปีการศกึษา พ.ศ. 2548) 
23 นนทกร ศาลิคุปต “ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบุคลิกภำพตรำสนิค้ำกับบุคลิกภำพผู้บริโภค และทัศนคติของผู้บริโภคต่อตรำสินค้ำ” (วิทยานิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาประชาสัมพนัธ์ คณะนเิทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย ปีการศึกษา พ.ศ. 2550) 
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ตารางที่ 2.2 วิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้อง 

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
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บทที่ 3 
กำรด ำเนินงำนวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยมีกระบวนการ ประกอบด้วยกรอบแนวคิดในการวิจัย การเลือกกรณีศึกษา การ
รวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีเนื้อหาดังนี้ 
 
3.1 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยท าการศึกษาโดยใช้เครื่องมือการสัมภาษณ์ แบ่งประเด็นการสัมภาษณ์เป็น 3 ส่วนตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย รวมทั้งส ารวจโครงการเพื่อศึกษาลักษณะส าคัญของโครงการประเภทนี้ จากน า
ผลการศึกษาไปขอความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือน ามาวิเคราะห์ และสรุปผลการศึกษาให้ได้ค าตอบ
เชิงคุณภาพ 

รูปภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
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3.2 กำรเลือกกรณีศึกษำ 
 เลือกศึกษาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ มี
ทั้งหมด 5 โครงการ โดยแบ่งตามข้ันตอนการพัฒนาโครงการเป็น 2 กลุ่มคือ 1.) อยู่ระหว่างการก่อสร้าง 
3 โครงการ 2.) ก่อสร้างเสร็จแล้ว 2 โครงการ และแบ่งโดยประเภทของสิทธิครอบครองได้ 2 กลุ่มคือ 
1.) ประเภทขายขาด (Freehold) 3 โครงการ 2.) ประเภทเช่าระยะยาว (Leasehold) 2 โครงการ 
 ผู้วิจัยเลือกศึกษา 2 โครงการ ได้แก่ โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล 
กรุงเทพฯ  และ โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัย
ท าการศึกษากระบวนการพัฒนาโครงการ จึงเลือกศึกษาโครงการที่สร้างแล้ว และอยู่ระหว่างการ
ก่อสร้าง กลุ่มละ 1 โครงการ โดยเลือกโครงการที่มีมูลค่าลงทุนสูงสุดในแต่ละกลุ่ม ตามรายละเอียดใน
ตารางด้านล่าง 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ  นั้นสิทธิการครอบครอง
เป็นประเภทขายขาด (Freehold) และ โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ 
นั้นสิทธิการครอบครองเป็นแบบการเช่าระยะยาว (Leasehold) โดยผู้วิจัยจะท าการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของกระบวนการพัฒนาโครงการ ข้อดีและข้อจ ากัด ในการพัฒนาโครงการที่สิทธิการ
ครอบเป็นแบบขายขาด (Freehold) และประเภทเช่าระยะยาว (Leasehold) เพ่ิมเติม 
 

ตารางที ่3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
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3.3 กำรรวบรวมข้อมูล 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ 
 การศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงข้อมูลทั่วไปของโครงการที่ได้จากการ
เก็บข้อมูลจากการค้นคว้าของผู้วิจัย น ามาแบ่งเป็นหมวดหมู่จากแนวคิดที่เก่ียวข้องเรื่องลักษณของ 
โครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ และให้คุณค่ากับ
ลักษณะ โดยมี 6 ด้านด้วยกันคือ 

1. อยู่บนชั้นที่สูงและวิว (High Floors and Views) 
2. คุณภาพของท าเลและบริเวณใกล้เคียง (Quality of Location and Neighbourhood) 
3. คุณภาพการออกแบบ และการใช้สถาปนิกที่มีชื่อเสียง (Quality of Design and the 

“Starchitect” effect ) 
4. แนวทางการให้บริการ และสิ่งอ านวยความสะดวก (Range of Hotel Services and 

Facilities) 
5. ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
6. ความพิเศษเฉพาะตัว (Exclusivity) 

 
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่  
 1. สัมภาษณ์ผู้มีส่วนร่วมพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded residences 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ  และ โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ 
แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ โดยใช้แบบสัมภาษณ์สัมภาษณ์ ถึงกระบวนการพัฒนาโครงการในแต่
ละช่วงแบ่งเป็น 1.) ช่วงก่อนการก่อสร้าง 2.) ช่วงระหว่างการก่อสร้าง 3.) ช่วงหลังการก่อสร้าง และ
สัมภาษณ์แนวคิดในการเลือกพัฒนาโครงการ และข้อดี ข้อจ ากัดในกระบวนการพัฒนาโครงการ 
 2. สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านต่างๆได้แก่ นักออกแบบ นักวิชาการ และนายกสมาคม
อสังหาริมทรัพย์โดยน าผลการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการไปขอความเห็นผู้เชี่ยวชาญ และขอความเหน็
เรื่องแนวโน้มของอาคารที่พักอาศัยประเภทนี้ 
 3. การส ารวจโครงการ โดยไปที่โครงการทั้ง 2 โครงการ โดยใช้การส ารวจตามแนวคิดเรื่อง
ลักษณะที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ และให้คุณค่าโดยมี 6 ด้านด้วยกัน เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลประกอบ 
การวิเคราะห์ตัวโครงการ 
 
3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 1. น าข้อมูลปฐมภูมิที่ได้โดยบันทึกการสัมภาษณ์เป็นข้อความเสียง น ามาถอดเทป และแบ่ง
หมวดหมู่ของข้อมูลด้วยค าส าคัญซึ่งแบ่งเป็น หมวดแนวคิด หมวดกระบวนการพัฒนาโครงการ หมวด
ข้อดีและข้อจ ากัด รวมทั้งใส่ค าส าคัญหมวดหมู่ย่อยได้แก่ หมวดช่วงเวลา การคัดเลือกแบรนด์ ค่าใช้ 
จ่าย การพัฒนาแบบสถาปัตยกรรม การวางแผนการขายและการตลาด การก่อสร้าง การคัดเลือก
ผู้รับเหมาก่อสร้าง การวางแผนส่งมอบอาคาร และการบริหารอาคาร  
 2. ข้อมูลทุติยภูมิที่ได้จากการเก็บข้อมูลโครงการ รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องที่ศึกษา มาเป็นฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยประมวลผลข้อมูลของบริษัทที่พัฒนาโครงการ
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ประเภทนี้ เพ่ือน ามาใช้เป็นฐานการวิเคราะห์ถึงแนวคิดในการเลือกพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัย
ประเภท Branded Residences 
 3. วิเคราะห์กระบวนการพัฒนาโครงการโดยน าผลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาแบ่งหมวดหมู่
ตามช่วงเวลาการพัฒนาโครงการ เพ่ือวิเคราะห์บทบาทของผู้พัฒนาโครงการ และ Hotel operator 
ในแต่ละข้ันตอนการพัฒนาโครงการ 
 4. น าผลที่ได้ไปสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ โดยขอความเห็นในเรื่องกระบวนการพัฒนาโครงการ 
ข้อดี และข้อจ ากัด รวมถึงแนวโน้มของโครงการประเภทนี้ในประเทศไทย เพ่ือน ามาวิเคราะห์ร่วมกับ
กระบวนการเพ่ือให้เห็นข้อดี และข้อจ ากัด ที่เกิดในแต่ละกระบวนการ โดยสรุปผลให้ได้ถึงค าตอบเชิง
คุณภาพ 
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บทที่ 4 
ผลกำรศึกษำ 

 
 ผู้วิจัยแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน โดยรายงานผลการศึกษาเรื่องแนวคิด กระบวนการ 
แยกตามโครงการ และมีการวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวคิด กระบวนการ ข้อดีและจ ากัด ได้แก่ 
 1. โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ (The Residences at 
Mandarin Oriental, Bangkok) 
 2. โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ (The Residences at The St. 
Regis Bangkok) 
 3. วิเคราะห์เปรียบเทียบลักษณะ โครงการ  เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน  โอเรียนเต็ล  
กรุงเทพฯ (The  Residences at Mandarin Oriental, Bangkok) และโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ 
แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ (The Residences at The St. Regis Bangkok) 
 4. วิเคราะห์เปรียบเทียบข้อดี และข้อจ ากัดในการพัฒนาโครงการ 
 
4.1 โครงกำร เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดำริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ (The Residences at 
Mandarin Oriental, Bangkok) 
 4.1.1 ข้อมูลบริษัทผู้พัฒนำโครงกำร 
 บริษัท แมกโนเลีย ควอลิตี้ ดีเวล็อปเม้นต์ คอร์ปอเรชั่น หนึ่งใน กลุ่มบริษัทดีท ีก่อตั้งขึ้นเมื่อ
วันที่ 5 สิงหาคม พ.ศ. 2537 โดยมีวัตถุประสงค์ในการด าเนินธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และให้เช่า
อสังหาริมทรัพย์ ในปี พ.ศ. 2553 ได้ก่อตั้งบริษัท แมกโนเลีย อินเตอร์เนชั่นแนล คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
เพ่ือรองรับจากการขยายตัวทางธุรกิจ ในการลงทุนพัฒนาโครงการ อสังหาริมทรัพย์ในระดับสากล 
บริษัทมีแผนที่จะพัฒนาธุรกิจทั้งในกลุ่มที่อยู่อาศัย อาคารพาณิชย์ ส านักงาน ศูนย์การค้า รวมถึงธุรกิจ
การให้บริการโดยมุ่งให้ความส าคัญกับการตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าด้วยผลงานการออกแบบ
ที่โดดเด่น และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
 ขอบเขตของธุรกิจ (Scope Of Business) ด าเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพย์แบบครบวงจร 2 
ด้านหลัก ดังนี้ 
 1. การลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ (Property Investment) 
 2. การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ (Property Development)24 
 บริษัท แมกโนเลีย ควอลิตี้ ดีเวล็อปเม้นต์ คอร์ปอเรชั่น พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์
ประเภทบ้านเดี่ยว อาคารชุด และโครงการ Mixed use โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 แบรนด์ ดังนี้ 
  1. Magnolias 

 แนวคิดของแบรนด์คือ โครงการที่อยู่อาศัยจากแมกโนเลีย ควอลิตี้ ดีเวล็อปเม้นต ์
คอร์ปอเรชั่น พิถีพิถันทุกรายละเอียดของการออกแบบ เราใส่ใจคุณภาพชีวิต และความสุข
ของผู้อยู่อาศัยในทุกช่วงอายุ เพราะความต้องการของคนแต่ละวัยย่อมแตกต่างกันการออก 

                                           
24Our Business, [ออนไลน์] แหล่งที่มา http://www.mqdc.com/aboutMQDC/th/ สืบค้นเมื่อ 14 กุมภาพันธ ์2559 
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แบบรวมถึงการเลือกใช้วัสดุต้องมีคุณภาพที่ดีไม่ก่อมลพิษเอ้ือประโยชน์ และสะดวกต่อการใช้
สอยของผู้อยู่อาศัยทุกคนภายในบ้าน ประกอบไปด้วย 4 โครงการคือ 1.) แมกโนเลียส์ วอ
เตอร์ฟร้อนท์ เรสซิเดนเซส 2.) แมกโนเลียส์ ราชด าริ บูเลอวาร์ด 3.) แมกโนเลียส์ เฟรนช์ คันท
ร ี4.) แมกโนเลียส์ เซาท์เทิร์น แคลิฟอร์เนีย 

  2. Whizdom 
 แนวคิดของแบรนด์คือ วิสซ์ดอม คอนโดมีเนียมคุณภาพจากแมกโนเลียฯ ที่จุด
ประกายสร้างแรงบันดาลใจ ด้วยสังคมแห่งการเรียนรู้กับ Whizdom Society ที่เปลี่ยน
มุมมองชีวิตพร้อมต่อยอดความคิดและใช้ชีวิตในแบบของคุณสร้างสรรค์คุณภาพชีวิตที่เหนือ 
กว่ากับนวัตกรรมใหม่ของการอยู่อาศัยในแนวคิดรักษ์โลก ด้วยเทคโนโลยีการก่อสร้างที่เป็น
มิตรแก่ผู้พักอาศัย และสิ่งแวดล้อม ประกอบไปด้วย 7 โครงการ ได้แก่ 1.) วิสซ์ดอม ดิ เอ็กซ์คลู
ซีฟ 2.) วิสซ์ดอม สถานีปุณณวิถี 3.) วิสซ์ดอม เอสเซ้นส์ สุขุมวิท 4.) วิสซ์ดอม สเตชั่น รัชดา-
ท่าพระ 5.) วิสซ์ดอม 101 6.) วิสซ์ดอม คอนเนค สุขุมวิท 7.) วิสซ์ดอม อเวนิว รัชดา - 
ลาดพร้าว 

  3. ICONSIAM 
  4. The Residencs at Mandarin Oriental, Bangkok25 
 
 4.1.2 แนวคิดในกำรพัฒนำโครงกำร 
 จากการสัมภาษณ์ คุณกิตติพงษ์ ว่องวิษณุพงศ ์ ผู้จัดการอาวุโส ฝ่ายพัฒนาธุรกิจของบริษัทฯ
พบว่า ผู้พัฒนาโครงการวางแผนเตรียมซื้อที่ดิน ซึ่งที่ดินที่ต้องการเป็นที่ดินขนาดใหญ่ 50 ไร่ มีการ
วางแผนว่าจะท าเป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่ และอาคารชุดจ านวน 2 อาคาร โดยเป็นอาคารชุดระดับ
ราคาสูง 1 อาคาร และอีกอาคาร ต้องการท าอาคารชุดระดับราคาและความหรูหรากว่าอาคารแรก จึง
มองหาโครงการที่ตอบโจทย์นี้จึงท าการศึกษา และพบว่าโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded 
Residences ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ขั้นแรกทางผู้พัฒนาโครงการมองหาผู้ร่วมลงทุน ที่จะมา
รับผิดชอบการพัฒนาศูนย์การค้าก่อน เมื่อได้ผู้ร่วมลงทุนส่วนนี้แล้ว จึงท าการซื้อท่ีดิน และเริ่มท่ีจะ
พัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences โดยเลือกแบรนด์ Mandarin 
Oriental เนื่องจากเป็นแบรนด์ โรงแรมระดับบน (Luxury) และมีชื่อเสียงอย่างยาวนานในประเทศ
ไทย และเป็นแบรนด์โรงแรมที่มีชื่อเสียงในการท า Branded Residences มาก่อนในต่างประเทศ โดย
แบรนด์อื่นๆที่มีชื่อเสียงเช่นกันนั้น ซึ่งได้แก่ The Ritz Carlton, St. Regis และ Four Seasons ได้ถูก
น ามาพัฒนาเป็น โครงการอาคารชุด ประเภท Branded Residences แล้วในกรุงเทพฯขณะนั้น แต่แบ
รนด์ Mandarin Oriental นั้น ก็เป็นแบรนด์ที่ผู้พัฒนาโครงการพอใจ และต้องการ นอกจากชื่อเสียง
ของแบรนด์ตามที่กล่าวมาแล้วนั้น ท าเลที่ตั้งที่อยู่เยื้องกันยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สนับสนุนในการเลือก
แบรนด์ Mandarin Oriental 
 
  

                                           
25 Our Brands, [ออนไลน์] แหล่งที่มา http://www.mqdc.com/aboutMQDC/th/ สืบค้นเมื่อ 14 กุมภาพันธ ์2559 
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4.1.3 กระบวนกำรพัฒนำโครงกำร 
 เมื่อได้ผู้ร่วมทุนท่ีมีความช านาญในการพัฒนาศูนย์การค้าแล้วจึงตัดสินใจซื้อที่ดินแปลงนั้นใน
ปี พ.ศ. 2554 ในส่วนของ อาคารชุด 2 ตึก ผู้พัฒนาโครงการวางแผนเบื้องต้นว่าจะพัฒนาเป็นอาคารที่
พักอาศัยจ านวน 2 ตึก โดยตึกแรกเป็นอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง (Luxury) และตึกที่สองเป็น
อาคารที่พักอาศัยที่มีระดับราคาและความหรูหรามากกว่าตึกแรก เมื่อวางแผนพัฒนาอาคารที่พัก
อาศัยตึกแรกเรียบร้อยแล้ว ผู้พัฒนาโครงการจึงเริ่มวางแผนพัฒนาตึกที่ 2 จากความต้องการของ
ผู้พัฒนาโครงการข้างต้น ผู้พัฒนาโครงการจึงเริ่มพิจารณาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท 
Branded Residences เมื่อตัดสินใจเลือกแบรนด์ได้แล้วจึงเริ่มท าการติดต่อกับ Hotel Operator เพ่ือ
ต่อรองค่าใช้จ่าย และตกลงบทบาทการท างาน เมื่อตกลงกันได้แล้ว จะมีการเซ็นสัญญาโดยระบุ
ระยะเวลาการบริหารโครงการ บทบาทระหว่างการพัฒนาโครงการ รวมถึงค่าใช้จ่าย ซึ่งได้แก่ ค่าแบ
รนด์ ส่วนแบ่งเป็นร้อยละจากยอดขาย ในขณะนั้นสถาปัตยกรรมภายนอกของโครงการได้มีการ
ออกแบบไว้แล้ว ซึ่งทาง Hotel Operator ยอมรับทั้งในด้านความสวยงาม และบริษัทผู้ออกแบบ ทาง 
Hotel Operator และผู้พัฒนาโครงการจึงเริ่มท าการพัฒนาแบบสถาปัตยกรรมภายใน โดยทาง Hotel 
Operator จะมี รายชื่อบริษัทให้ทางผู้พัฒนาโครงการเลือกใช้ โดยมีการพัฒนาแบบร่วมกันระหว่าง
ผู้พัฒนาโครงการและบริษัทออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน จากนั้นส่งให้ทาง Hotel Operator เป็น
ผู้อนุมัติในขั้นตอนสุดท้าย เมื่อพัฒนาแบบสถาปัตยกรรมภายในเรียบร้อยแล้ว ผู้พัฒนาโครงการท าการ
คัดเลือก และว่าจ้างบริษัทก่อสร้าง โดยมีการรายงานให้ทาง Hotel Operator ทราบถึงรายชื่อทีมงาน 
พร้อมกับเริ่มวางแผนการตลาดและการขาย ทางผู้พัฒนาโครงการต้องแผนการตลาดและการขาย ให้
ทาง Hotel Operator อนุมัติ พร้อมทั้งส่งรายชื่อทีมงานส่วนอื่นๆเช่น บริษัทผู้ออกแบบสื่อทาง
การตลาด บริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ์ (PR Consultant) รวมถึงบริษัทนายหน้าผู้เป็นตัวแทน
ขาย (Sales Agency) ให้แก่ทาง Hotel Operator อนุมัติเช่นกัน ในระหว่างการก่อสร้าง จะมีการนัด
ตรวจสอบแบบการก่อสร้างร่วมกันเป็นระยะ โดยตรวจสอบร่วมกันระหว่าง Hotel Operator ผู้พัฒนา
โครงการ และบริษัทผู้ออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน เมื่อโครงการใกล้จะแล้วเสร็จ ทาง Hotel 
Operator จะส่งทีมงานมาเตรียมการด้านการบริหารอาคาร และการให้บริการ โดยทีมงานทั้งหมด 
ทาง Hotel Operator จะเป็นผู้คัดเลือก รวมถึงการอบรมให้เป็นไปตามมาตรฐานของพนักงานจาก
โรงแรม โดยเบื้องต้นได้มีการเซ็นสัญญาไว้เป็นระยะเวลา 30 ปี หลังจากนั้นลูกบ้านสามารถลง
ความเห็นร่วมกันได้ว่าจะใช้บริการจากแบรนด์นี้ต่อไปหรือไม่ โดยโครงการนี้เป็นสิทธิการครอบครอง
แบบขายขาด (Freehold) ลูกบ้านจึงสามารถร่วมกันลงความเห็นเปลี่ยนแปลงนิติบุคคลได้แม้ว่าจะยัง
ไม่ถึงระยะเวลา 30 ปีก็ตาม โดยทั้งสองกรณีนี้โครงการจะไม่สามารถใช้แบรนด์ของโรงแรมต่อได้ ถ้ามี
การเปลี่ยนแปลงนิติบุคคล26 
 จากการผลการสัมภาษณ์ถึงกระบวนการพัฒนาโครงการ ผู้วิจัยได้แบ่งกระบวนการแต่ละ
ขั้นตอนโดยแบ่งตามช่วงเวลาการพัฒนาโครงการ ได้แก่ 1.) ช่วงก่อนการก่อสร้าง 2.) ช่วงระหว่างการ
ก่อสร้าง 3.) ช่วงหลังการก่อสร้าง ตามตารางด้านล่าง 
 

                                           
26 สัมภาษณ์ กิตติพงษ์ ว่องวิษณุพงศ์, 18 มกราคม 2558 
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ตารางที่ 4.1 กระบวนการพัฒนาโครงการแต่ละขั้นตอน แบ่งตามช่วงเวลา 
 

ช่วงก่อนกำรก่อสร้ำง ช่วงระหว่ำงกำรก่อสร้ำง ช่วงหลังกำรก่อสร้ำง 

- ผู้พัฒนาโครงการวางแผนท่ี
จะพัฒนาโครงการอาคารที่
พักอาศัยประเภท 
Branded Residences 
โดยเลือกแบรนด์ 
Mandarin Oriental 
เนื่องจากเป็นแบรนด์
โรงแรมระดับ Luxury และ
มีชื่อเสียงอย่างยาวนานใน
ประเทศไทย 

- ท าการติดต่อ Hotel 
Operator ที่บริหาร
โรงแรมแบรนด์ทีผู่้พัฒนา
โครงการสนใจ 

- เมื่อตกลงท าข้อสญัญา
พัฒนาโครงการร่วมกันแล้ว 
Hotel Operator จะไดร้ับ
เงินเป็นค่าซื้อแบรนด์ และ
ส่วนแบ่งจากยอดขายเป็น
ร้อยละ ตามตกลงกัน 

- ผู้พัฒนาโครงการจะท าการ
พัฒนาโครงการร่วมกันกับ 
Hotel Operator โดย
ร่วมกันตัดสินใจเลือกใช้
ทีมงานออกแบบ 

- ผู้พัฒนาโครงการต้องส่ง
แบบโครงการ ผังห้อง และ
ผังส่วนกลางให้ Hotel 
Operator อนุมัติ ก่อนท า
การก่อสร้าง 

- ผู้พัฒนาโครงการท าการ
คัดเลือก และว่าจ้าง
ผู้รับเหมา โดยต้องรายงาน
ให้ทาง Hotel Operator 
ทราบความคืบหนา้ 

- แจ้งรายชื่อบริษัท และ
ทีมงานด้านการขายและ
การตลาด ให้ทาง Hotel 
Operator ทราบ 

- ส่ง แผนการขาย และ
แผนการสื่อการตลาดให้
ทาง Hotel Operator 
อนุมัติก่อนเริ่มท าการใช้สื่อ
การตลาดการนั้นๆ และ
ก่อนท าการขาย 

- เมื่อโครงการใกล้เสร็จ ทาง
Hotel Operator จะส่ง
หัวหน้าทีมงานบริหาร
อาคารและการให้บริการ 
มาที่โครงการเพื่อ
เตรียมพร้อมรับการส่งมอบ
อาคารจากผู้พัฒนา
โครงการ 

- หลังจากส่งมอบอาคารแล้ว 
ทางHotel Operator จะ
เป็นผู้บรหิารอาคารและ
ให้บริการแก่ผู้พักอาศยั 

- การจัดการทีมงานและการ
ให้บริการทั้งหมด จะเป็น
หน้าท่ีของHotel 
Operator 

- ระยะเวลาการบริหาร
อาคารตามระยะเวลาที่ท า
ข้อตกลงเซ็นสญัญาไว้ตั้งแต่
ตอนแรก 

- เมื่อครบก าหนดสญัญา 
ทางลูกบ้านและHotel 
Operator จะตกลงกันเอง
เรื่องต่อสญัญาหรือเปลีย่น
ผู้ริหารอาคาร 

- ในระยะเวลาก่อนหมด
สัญญา ลูกบ้านสามารถขอ
เปลี่ยนผู้บริหารอาคารได้ 
แต่หลังจากเปลี่ยนแล้ว จะ
ไม่สามารถใช้แบรนด์เดมิได ้

 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
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จากกระบวนการพัฒนาโครงการในแต่ละช่วงเวลานั้น ผู้วิจัยพบว่าผู้ที่มีบทบาทในแต่ละขั้นตอนของ
ช่วงก่อนการก่อสร้าง และช่วงระหว่างการก่อสร้าง คือผู้พัฒนาโครงการ และ Hotel operator 
จากนั้นช่วงหลังการก่อสร้าง Hotel operator จะเข้ามาบริหารอาคาร โดยสรุปบทบาทเปรียบเทียบใน
แต่ละช่วงเวลาได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.2 ผู้มีบทบาทในแต่ละช่วงเวลาการพัฒนาโครงการ 
 

ช่วงก่อนกำรก่อสร้ำง ช่วงระหว่ำงกำรก่อสร้ำง ช่วงหลังกำรก่อสร้ำง 

ผู้พัฒนาโครงการ และ Hotel 
operator  

ผู้พัฒนาโครงการ และ Hotel 
operator 

Hotel operator 

 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
 4.1.4 ลักษณะของโครงกำร โครงกำร เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดำริน โอเรียนเต็ล 
กรุงเทพฯ (The Residences at Mandarin Oriental, Bangkok) 
 จากการส ารวจโครงการ ผู้วิจัยน าข้อมูลโครงการที่ได้มาแบ่งหมวดหมู่ โดยแบ่งจากข้อมูลของ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่พบว่าลักษณะของโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ที่
กลุ่มเป้าหมายต้องการ และให้คุณค่ากับลักษณะนั้นๆ มี 6 ด้านด้วยกันคือ 
 1. อยู่บนชั้นที่สูง และวิวที่ได้รับ (High Floors and Views) 
 2. คุณภาพของท าเลและบริเวณใกล้เคียง (Quality of Location and Neighbourhood) 

3. คุณภาพการออกแบบและการใช้สถาปนิกที่มีชื่อเสียง (Quality of Design and the 
“Starchitect” effect ) 
4. ระดับของการให้บริการและสิ่งอ านวยความสะดวก (Range of Hotel Services and 
Facilities) 

 5. ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
 6. ความพิเศษเฉพาะตัว (Exclusivity)27 
โดยผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลและลักษณะโครงการตามหลักเกณฑ์ข้างต้น ตามรายละเอียดดังนี้ 
 
 1. อยู่บนชั้นที่สูง และวิวที่ได้รับ (High Floors and Views) 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ ประกอบไปด้วยอาคารชุด 
1 อาคาร จ านวน 52 ชั้น 146 ยูนิต ตัวอาคารอยู่ห่างจากริมฝั่งแม่น้ าเจ้าพระยา 45 เมตร แต่ละยูนิต

                                           
27 Collier International, “United Arab Emirates | Saudi Arabia : Hotel Branded Residences : A Premium opportunity”, 
May 2014 
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สามารถมองเห็นวิวแม่น้ าเจ้าพระยา และสวนขนาด 4,600 ตารางเมตร แบบห้องเริ่มตั้งแต่ 2 - 4 
ห้องนอน (Penthouse) โดยที่พักอาศัยจะเริ่มตั้งแต่ชั้น 6 และห้องแบบ Penthouse เริ่มที่ชั้น 48 
ขนาดห้องเริ่มที ่128 - 707 ตร.ม. 
 

 
 
  
 
 
 
 

รูปภาพที่ 4.1 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 
(ที่มา: เอกสารประกอบการขายของโครงการฯ) 

 
2. คุณภำพของท ำเลและบริเวณใกล้เคียง (Quality of Location and 
Neighbourhood) 

 ท าเลตั้งอยู่บนที่ดินริมฝั่งแม่น้ าเจ้าพระยา ที่ถนนเจริญนคร ซอย 5 ในโครงการไอคอนสยาม
เนื้อท่ี 50 ไร่ ซึ่งเป็นที่ตั้งของโครงการที่พักอาศัยระดับหรูขนาดความสูง 70 ชั้นอีกหนึ่งโครงการ คือ 
โครงการแมกโนเลียส์ วอเตอร์ฟรอนท์ เรสซิเดนซ์ และเป็นที่ตั้งของไอคอนสยาม ศูนย์การค้าที่หรูหรา
ที่สุดในโลกแห่งหนึ่ง รวมทั้งทางเดินริมฝั่งแม่น้ าเจ้าพระยา โดยตัวอาคาร เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน
ดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ นั้นตั้งอยู่บนที่ 4.9 ไร่ ซึ่งอยู่พ้ืนที่ของโครงการไอคอนสยาม อีกฝั่งของ
แม่น้ าเจ้าพระยาที่อยู่ตรงข้ามกันเป็นที่ตั้งของโรงแรม แมนดาริน โอเรียลเต็ล กรุงเทพฯ 

รูปภาพที่ 4.2 ท าเลที่ตั้งโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 
(ที่มา: เอกสารประกอบการขายของโครงการฯ) 
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3. คุณภำพกำรออกแบบและกำรใช้สถำปนิกที่มีชื่อเสียง (Quality of Design and the 
“Starchitect” effect ) 

 3.1 สถาปัตยกรรมภายนอก บริษัทที่ปรึกษาการออกแบบคือ บริษัท ฟอสเตอร์แอนด์พาร์ท
เนอร ์ (Foster  and  Partners) ภายใต้การน าของ นอร์แมน ฟอสเตอร์ ประธานและผู้ก่อตั้งบริษัท 
เป็นหนึ่งในบริษัทผู้สร้างสรรค์สุดยอดนวัตกรรมการออกแบบและสถาปัตยกรรมของโลกในปัจจุบัน 
ฟอสเตอร์แอนด์พาร์ทเนอร์มีฐานตั้งอยู่ในกรุงลอนดอนและมีส านักงานด าเนินโครงการทั่วโลก บริษัท
ได้คิดค้นพัฒนาวิธีการออกแบบสถาปัตยกรรมและอาคารนิเวศตามแนวทางการพัฒนาที่ยั่งยืน และ
น ามาใช้ในโครงการที่ส าคัญ ๆ  อาท ิผังแม่บทพัฒนาเมือง โครงสร้างพ้ืนฐานบริการสาธารณะ สนามบิน 
อาคารชุมชนและศิลปวัฒนธรรม ส านักงานและสถานประกอบการ ตลอดจนการออกแบบบ้านและ
การออกแบบผลิตภัณฑ์ ผลงานที่มีชื่อเสียงของ บริษัท ฟอสเตอร์แอนด์พาร์ทเนอร์ เช่น สะพานมีโย 
(Millau Viaduct) ในฝรั่งเศส หนึ่งในสะพานรถวิ่งข้ามหุบเขาที่สูงที่สุดในโลก และอาคารสูงระฟ้า
ระบบนิเวศ 30 St Mary Axe หรือที่เรียกกันว่าเกอร์คิน (Gherkin) และอาคารสนามบินนานาชาติ
ปักก่ิง หนึ่งในอาคารใหญ่ที่สุดในโลก28 

รูปภาพที่ 4.3 ผลงานการออกแบบของบริษัท ฟอสเตอร์แอนด์พาร์ทเนอร์ 
(ที่มา: http://www.fosterandpartners.com/projects/) 

 
 3.2 สถาปัตยกรรมภายใน ผู้ออกแบบคือ จอยซ์ แวง (Joyce Wang) จอยซ ์แวง เป็นดีไซเนอร์
ที่ก าลังมีชื่อเสียง ล่าสุดได้รับรางวัล Winner of INTERIOR DESIGN “Best Of Year” Award, New 
York, USA, 2011 มีส านักงานอยู่ท่ีฮ่องกง และลอนดอน ประเทศอังกฤษ โดยผลงานการออกแบบ
ภายในที่เป็นที่รู้จักเช่น Mandarin Oriental Landmark Hotel Hong Kong, Mandarin Oriental  
London, Xintiandi Penthouse, Mott 32 Restuarant และ KHH  headquarters. 

                                           
28 About us [ออนไลน์] แหล่งที่มา  http://www.fosterandpartners.com/projects/ สืบค้นเมื่อ 14 กุมภาพันธ์ 2559 
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รูปภาพที่ 4.4 Xintiandi Penthouse 
(ที่มา: http://www.joycewang.com/projects-residence-2.html) 

  
4. ระดับของกำรให้บริกำรและสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก (Range of Hotel Services and 
Facilities) 

 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ มีสิ่งอ านวยความและ
พ้ืนที่ส่วนกลางทั้งหมด 4 ชั้น คือที่ชั้น L, 4, 5 และชั้น 36 โดยมีพ้ืนที่สิ่งอ านวยความสะดวกส่วนกลาง
ทั้งหมด 3,000 ตร.ม. สิ่งอ านวยความสะดวกประกอบไปด้วย 

สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีชั้น L จะเป็นสิ่งอ านวยความที่เน้นการต้นรับ หรือนั่ง
พักผ่อน พักคอยส าหรับลูกบ้าน และแขกของลูกบ้าน 

1. Grand residential lobby 
2. The Chao Phraya lounge 
3. The Mandarin gallery 

 
สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีชั้น 4 และ 5 เป็นสิ่งอ านวยความเน้นสันทนาการส าหรับเด็ก 
ครอบครัว โดยจะส่วนที่เป็นสิ่งอ านวยความสะดวกกล้างแจ้งและในร่ม 

4. Children’s Playroom 
5. Female Changing Room and Male Changing Room 
6. Steam Room 
7. Sauna 
8. Fitness & Wellness 
9. Game Room 
10. Garden Loft  
11. Poolside BBQ Terrace 
12. River Terrace 
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สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีชั้น 36 เน้นสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับผู้ใหญ่ เช่นห้องประชุม 
ห้องสมุด 

13. The Library  
14. Lotus Business Suite 
15. The Oriental Salon  

 
   
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 4.5 สิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการฯ 
(ที่มา: เอกสารประกอบการขายของโครงการฯ) 

 
 ผู้วิจัยแบ่งสิ่งอ านวยความสะดวกโดยแบ่งตามวัตถุประสงค์ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก ่ เพ่ือการ
พักผ่อนและสัน ทนาการ เพ่ือธุรกิจ เพ่ือสุขภาพและความงาม 

 
ตารางที่ 4.3 สิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 

เพื่อการพักผ่อนและสันทนาการ เพื่อธุรกิจ เพื่อสุขภาพและความงาม 

Grand residential lobby The Library  
Female Changing Room and 

Male Changing Room 

The Chao Phraya lounge Lotus Business Suite Steam Room 

The Mandarin gallery The Oriental Salon Fitness & wellness 

Children’s Playroom  Sauna 

Game Room   

Garden Loft    

Poolside BBQ Terrace   

River Terrace   

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย 
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ด้านการให้บริการโครงการมีการบริหารงานและให้บริการจากโรงแรม Mandarin Oriental โดย
รายละเอียดของการบริการผู้วิจัยแบ่งออกตามวัตถุประสงค์เป็น 3 หมวดหมู่ได้แก่ เพ่ือความสะดวก 
สบาย เพ่ือความปลอดภัย และเพ่ือสุขภาพและความงาม 

 
ตารางที่ 4.4 การบริการของโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 

เพื่อความสะดวกสบาย เพื่อความปลอดภัย เพื่อสุขภาพและความงาม 

24-hour concierge services 
24-hour doorman Grocery shopping and delivery, 

including pre-arrival provisioning  

24-hour car valet  24-hour security  Access to Hotel Spa & F&B Outlets  

Personalized mail delivery   Personal Shopper  

Luggage and package receipt and 
delivery service  

 
Personal Fitness Trainers and Classes  

In-Residence Housekeeping / 
Maid Service  

 
Shoe Shine services  

Laundry / Dry Cleaning / Pressing 
/ Seamstress services  

 
Baby Sitting  

In-Residence maintenance 
services  

 
Pet services (sitting, walking, etc)  

24 hour In-Residence dining    

In-Residence personal chef   

In-Residence catering    

Private Butler    

Business Center Services    

Packing & Unpacking Services    

Meeting rooms in hotel with 
signature brand set-up / styling  

  

Valet Parking for private events   

Personal Assistant   

 Transportation services    

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
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นอกจากนี้ผู้ที่ซื้อโครงการจะได้เป็นสมาชิก “Residences Elite Programme” ของแมนดาริน โอ
เรียนเต็ล โดยอัตโนมัติ ซึ่งมอบสิทธิพิเศษที่ครอบคลุมทั่วโลก และการยอมรับในระดับพิเศษ เมื่อเข้า
พักในโรงแรมในเครือแมนดาริน โอเรียนเต็ล และได้รับสิทธิพิเศษและการยอมรับระดับวีไอพี เมื่อใช้
บริการภายในโครงการไอคอนสยาม29 
 
 5. ต ำแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
 แมนดาริน โอเรียนเต็ล โฮเต็ล กรุ๊ป เป็นเจ้าของ และผู้บริหารโรงแรม รีสอร์ท และBranded 
Residences ระดับบน ซึ่งได้รับรางวัลประกันคุณภาพมากมาย ปัจจุบันมีโรงแรมที่บริหาร  และอยู่ใน
ระหว่างพัฒนา 46 โรงแรม มีจ านวนห้องพักรวมกันเกือบ 11,000 ห้อง ใน 25 ประเทศ และมี 
Branded Residences ที่บริหารและอยู่ระหว่างการพัฒนา 15 แห่ง Brand Promise ของแบรนด์ 
แมนดาริน โอเรียนเต็ลคือ “ความมุ่งม่ันตั้งใจที่เหนือกว่า ในการบริหารที่พักอาศัยและการให้บริการ
ด้วยมาตรฐานที่เป็นเลิศท่ีสุด เป็นมาตรฐานที่ท าให้ชื่อแมนดาริน โอเรียนเต็ลเป็นสัญลักษณ์ของ
มาตรฐานความหรูหราชั้นยอดทั่วโลก” ซึ่งโครงการนี้ถือว่าเป็นโครงการที่พักอาศัย แบรนด์ ‘แมนดา
ริน โอเรียนเต็ล’ โครงการแรกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้30 
 
 
 

 
 
 

 
รูปภาพที่ 4.6 โลโก้ แมนดาริน โอเรียนเต็ล โฮเต็ล กรุ๊ป 

(ที่มา: http://www.mandarinoriental.com/about-us/history/) 

รูปภาพที่ 4.7 โรงแรมแมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 
(ที่มา: http://www.mandarinoriental.com/bangkok/) 

                                           
29 มำดูกันท ำไมถึงแพง THE RESIDENCES AT MANDARIN ORIENTAL, BANGKOK [ออนไลน]์ แหล่งที่มา: http://propholic.com/prop-
talk/มาดูกันท าไมถึงแพงthe-residences-at-mandarin-oriental-bangkok/ ค้นเมือ่ 12 เมษายน 2559 
30 Overview [ออนไลน]์ แหล่งทีม่า http://www.mandarinoriental.com/bangkok/ ค้นเมื่อ 14 กมุภาพนัธ์ 2559 

http://propholic.com/prop-talk/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B8%96%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%87the-residences-at-mandarin-oriental-bangkok/
http://propholic.com/prop-talk/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B8%96%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%87the-residences-at-mandarin-oriental-bangkok/
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โดยภาพลักษณ์ของแบรนด์ Mandarin Oriental จะเน้นความเป็นเอเชีย เนื่องจากต้นก าเนิดแบรนด์
นั้นเป็นการรวมกันของ 2 แบรนด์ ได้แก่ แบรนด์ Mandarin ซึ่งมีต้นก าเนิดที่ฮ่องกง และแบรนด์ 
Oriental หรือที่คนไทยเรียกกันว่า โอเรียลเต็ล ซึ่งเป็นทั้งสองโรงแรมเป็นโรงแรมระดับทั้งคู่ โดยการ
สื่อสารของแบรนด์นอกจากจะเน้นด้านการบริการแล้ว ยังมีการเน้นถึงความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้า 
โดยมีการท าแคมเปญการตลาดใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการต่างๆ เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นมากขึ้นใน
สายตาของกลุ่มลูกค้า โดยมีแคมเปญชื่อ Fan เป็นแคมเปญหลักโดยมีสโลแกนประกอบว่า She’s a 
fan และ He’s a fan นอกจากนี้ยังมีการสื่อสารโดยใช้รูปพักซ่ึงเป็นโลโก้ของแบรนด์เป็นสัญลักษณ์
และสื่อถึงความเป็นเอเชีย 
 

 
รูปภาพที่ 4.8 สื่อโฆษณาในแคมเปญ Fan ภายใต้แบรนด์ Mandarin Oriental 

(ท่ีมา: จากการรวบรวมของผู้วิจัย) 
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 6. ควำมพิเศษและเฉพำะตัว (Exclusivity) 
 ความพิเศษและเฉพาะตัวของโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล 
กรุงเทพฯ นั้นประกอบไปด้วย จ านวนยูนิตที่น้อย คือมีจ านวนยูนิตเพียง 146 ยูนิต จากผังอาคารแต่ละ
ชั้นจะมีท่ีพักอาคารมากสุด 4 ห้อง และบางชั้นมี 2 และห้องเดียว โดยแต่ละยูนิตจะมีลิฟต์ส่วนตัวขึ้นสู่
ห้องพัก ระเบียงทางเดินจึงเป็นพื้นที่ส าหรับบริการเท่านั้น (Serviced corridor) แต่ละห้องจะมีลิฟต์
ขึ้นสู่ยูนิตของตนเริ่มต้นที่ยูนิตละ 2 ตัว ส าหรับความพิเศษและเฉพาะตัวด้านอ่ืนๆได้แก่ ด้านการ
บริการ และการตลาด คือการบริการนั้น พนักงานจะจดจ ารายละเอียด ลักษณะการใช้ชีวิตของผู้พัก
อาศัยได้ เพ่ือให้บริการได้ตรงตามความต้องการ ด้านการตลาดนั้นทางโครงการมักจะท าการตลาดและ
การขายแบบเฉพาะเจาะจงเช่นการ จัดงานเปิดตัว ท าการประชาสัมพันธ์ แต่งานนั้นจัดเฉพาะส าหรับ
แขกท่ีได้รับเชิญ ให้ผู้ที่มาร่วมงานรู้สึกถึงความเป็นบุคคลพิเศษ และความพิเศษเข้าถึงยากของ
โครงการ เช่นเดียวกันกับการเข้าชมห้องตัวอย่างที่มักจะต้องมีการพูดคุยและนัดหมายกันล่วงหน้า เพ่ือ
พนักงานขาย และพนักงานบริการเตรียมการต้อนรับ 

รูปภาพที่ 4.9 การบริการผู้มาเยี่ยมชมโครงการ 
(ที่มา: เอกสารประกอบการขายของโครงการฯ) 

  
4.2 โครงกำร เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ (The Residences at The St. 
Regis Bangkok) 
 4.2.1 ข้อมูลบริษัทผู้พัฒนำโครงกำร 
 บริษัท ไมเนอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) (MINT) ขยายธุรกิจอย่างต่อเนื่องจากที่มรีี
สอร์ทเพียงหนึ่งแห่งที่พัทยาในปี 2521 จนปัจจุบัน MINT กลายเป็นผู้ประกอบธุรกิจพักผ่อนและ
สันทนาการที่ใหญ่ที่สุดรายหนึ่งในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค ประกอบด้วยโรงแรมและรีสอร์ทกว่า 140 
แห่ง ร้านอาหารกว่า 1,800 สาขา  และมีจุดจ าหน่ายสินค้ากว่า 307 แห่ง ในประเทศไทย และอีก 32 
ประเทศ ครอบคลุมจากทวีปแอฟริกาถึงออสเตรเลีย รวมทั้งอเมริกาใต้และยุโรป ปัจจุบัน MINT มี
ธุรกิจ 3 ธุรกิจ ได้แก่ ธุรกิจโรงแรมและอ่ืนๆ, ธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจจัดจ าหน่าย  
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  ธุรกิจโรงแรมและอ่ืนๆ ประกอบด้วย 
  1. ธุรกิจโรงแรม 

 1.1 โรงแรมที่เป็นเจ้าของ: ปัจจุบัน MINT เป็นเจ้าของ (ถือหุ้นในสัดส่วนเกินร้อยละ 
50) โรงแรม จ านวน 35 แห่ง ภายใต้แบรนด์ต่างๆเหล่านี้ 1.) อนันตรา 2.) อวานี 3.) โอ๊คส์ 4.) 
เดอะ เซ็นต์ รีจิส 5.) โฟร์ ซีซั่นส์เจดับบลิว แมริออทแมริออท รีสอร์ท 6.) ทิโวลี 

  1.2 โรงแรมที่ร่วมลงทุน: ปัจจุบัน MINT ร่วมลงทุนในโรงแรมจ านวน 30 แห่ง 
  1.3 โรงแรมอวานี โอ๊คส์ เปอร์ อควัม และเอเลวาน่ารับจ้างบริหาร: โรงแรม
ทั้งหมดท่ี MINT รับจ้างบริหาร อยู่ภายใต้แบรนด์ อนันตรา โอ๊คส์ ทิโวลี เปอร ์อควัม และเอเล
วาน่าซึ่งเป็นแบรนด์ของ MINT เอง โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 31 แห่ง 

  2. เซอร์วิสอพำร์ทเมนท์ที่รับจ้ำงบริหำร 
  ในปี 2554 MINT เข้าซื้อ โอ๊คส์ โฮเทล แอนด์ รีสอร์ท ซึ่งเป็นผู้ด าเนินธุรกิจ
โรงแรมและรีสอร์ทที่ใหญ่ที่สุดแห่งหนึ่งของออสเตรเลีย โดยมีโรงแรม รีสอร์ท และเซอร์วิสอ
พาร์ทเมนท์ที่รับจ้างบริหาร รวม 51 แห่ง กว่า 6,200 ห้องในประเทศออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ 
และดูไบ ทั้งอพาร์ทเมนท์ใจกลางเมือง รีสอร์ทริมชายหาด และวิลล่าในสวนกว้าง 

  3. ธุรกิจศูนย์กำรค้ำและธุรกจิบันเทิง 
 MINT เป็นเจ้าของและเป็นผู้ด าเนินศูนย์การค้า 3 แห่ง ซึ่งตั้งอยู่ติดกับโรงแรมของ
บริษัท นอกจากนี้ยังด าเนินธุรกิจบันเทิงอีก 8 แห่ง ที่ศูนย์การค้ารอยัล การ์เด้น พลาซ่า พัทยา 

  4. ธุรกิจพัฒนำอสังหำริมทรัพย์ 
 ปัจจุบัน MINT พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ระดับบน 4 แห่งในกรุงเทพฯ เกาะส
มุย ภูเก็ต และเชียงใหม่ 

  1. โครงการ เซ็นต์ รีจิส 
  2. โครงการ ดิ เอสเตท สมุย 
  3. เดอะ เรสซิเดนซ์ บาย อนันตรา ลายัน ภูเก็ต 
  4. อนันตรา เชียงใหม่ เซอร์วิส สวีท31 
 
 4.2.2 แนวคิดในกำรพัฒนำโครงกำร 
 ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ คุณปลื้มจิตต์ ไชยา รองประธานฝ่ายพัฒนาโครงการ    โดยได้กล่าวถึง
แนว คิด ว่าผู้พัฒนาโครงการได้สิทธิการเช่าระยะยาวที่ดินมา จากความช านาญของผู้พัฒนาโครงการ
นั้น มีความช านาญในการพัฒนาโรงแรม ผู้พัฒนาโครงการจึงมองหาแบรนด์ระดับบนที่ยังไม่มีใน
ประเทศไทย เพ่ือน ามาพัฒนาโครงการ ประกอบความต้องการของผู้บริหาร และต้องการผลตอบแทน
ที่เพ่ิมขึ้น ทางผู้พัฒนาโครงการจึงวางผังโครงการให้ชั้น 25 ขึ้นไป เป็น Branded Residences และ
ด้านล่างเป็นโรงแรม The St. Regis Bangkok โดยจัดให้ Branded Residences อยู่ด้านบน เนื่องจาก
ลูกค้าให้ความส าคัญกับวิวและความเป็นส่วนตัว ทางผู้พัฒนาโครงการจึงคิดว่าน่าจะเป็นที่ต้องการของ

                                           
31 MINT's Businesses [ออนไลน์] แหล่งที่มา http://www.minorinternational.com/MBiz/Business.php ค้นเม่ือ 12 มกราคม 
2559 
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ลูกค้า และสามารถขายได้ในราคาที่สูง อีกท้ังทางผู้พัฒนาโครงการยังไม่เคยมีประสบการณ์การท า
โครงการอาคารที่พักอาศัยขายมาก่อน และโครงการนี้จึงเป็นโครงการแรก การใช้แบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก
จึงน่าจะเป็นส่วนช่วยให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในสินค้าอีกด้วย 
 
 4.2.3 กระบวนกำรพัฒนำโครงกำร 
 เมื่อปีพ.ศ. 2540 ผู้พัฒนาโครงการได้สิทธิการเช่าที่ดินมาเป็นเวลา 30 ปีจากส านักงานพระ
คลังข้างที่ ท าการศึกษาความเป็นไปได้โดยพิจารณาจากท าเล และความช านาญของผู้พัฒาโครงการ 
โดยเลือกแบรนด์ เซนต์รีจิส (St. Regis) จากนั้นจึงท าการเจรจาต่อรองเรื่องค่าใช้จ่าย และบทบาทใน
การท างานร่วมกัน เมื่อตกลงร่วมกันได้จะมีการจ่ายเงินค่าธรรมเนียม โดยมีการจ่ายเป็นก้อน ค านวณ
จ่ายเป็นรายปี และมีอีกส่วนที่จ่ายตามยอดขายในอัตราตามแต่จะตกลงกัน จากนั้น Hotel Operator 
จะส่งทีมงานมาร่วมพัฒนาแบบทั้งสถาปัตยกรรมภายนอก และภายใน มีการก าหนดขนาดพ้ืนที่ส่วน
ต่างๆของอาคาร จากนั้นให้ทางผู้พัฒนาโครงการน าไปออกแบบ เพ่ือให้การออกแบบสอดคล้องกับ
จ านวนพนักงาน การวางแผนการบริการในอนาคต โดยมีรายชื่อบริษัทออกแบบสถาปัตยกรรม
ภายนอก และภายในให้ทางผู้พัฒนาโครงการเลือกใช้ หลังจากนั้นผู้พัฒนาโครงการท าการคัดเลือก 
และว่าจ้างบริษัทก่อสร้าง โดยมีการรายงานให้ทาง Hotel Operator ทราบความคืบหน้า นอกจากนี ้
Hotel Operator จะดูแลภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ที่ปรากฏในสื่อการตลาด โดยทาง
ผู้พัฒนาโครงการต้องส่งให้อนุมัติ ส่วนของแผนการตลาด และการขาย ผู้พัฒนาโครงการเป็นผู้ด าเนิน 
การเองโดยไม่ต้องขออนุมัติจาก Hotel Operator ในช่วงระหว่างการก่อสร้างจะมีการตรวจ สอบการ
ก่อสร้างร่วมกันเป็นระยะ เพ่ือให้ก่อสร้างตรงตามแบบและมาตรฐานของแบรนด์ Hotel Operator จะ
ส่ง ผู้อ านวยการอาคาร (Director of Residence) มาเตรียมงานก่อนเริ่มส่งมอบอาคาร แม่บ้าน ยาม 
และช่างซ่อมบ ารุง จะใช้พนักงานระดับหัวหน้างานร่วมกัน แต่พนักงานระดับปฏิบัติการจะแยกส่วนกัน
ระหว่างโรงแรม และส่วนโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences และเนื่องจาก
เป็นสิทธิการเช่า ระยะยาว (Leasehold) 30 ปี ดังนั้น Hotel Operator จะเป็นผู้บริหารโครงการ 30 
ปี และเป็นผู้อ านวยความสะดวกแก่ผู้ที่ต้องการปล่อยเช่าต่อ (Rental Program) ตามท่ีผู้พัฒนา
โครงการได้ท าข้อตกลงไว้32 
 
 เมื่อได้ผลการสัมภาษณ์ผู้วิจัยน ากระบวนการมาแบ่งหมวดหมู่ตามช่วงเวลาเช่นเดียวกัน ได้แก่ 
1.) ช่วงก่อนการก่อสร้าง 2.) ช่วงระหว่างการก่อสร้าง 3.) ช่วงหลังการก่อสร้าง ตามตารางด้านล่าง โดย
จะเห็นว่า ขั้นตอนส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงก่อนการก่อสร้าง ท าให้ช่วงเวลาดังกล่าวกินเวลายาวนานกว่า
ช่วงอ่ืน เนื่องจากมีข้ันตอนการเจรจาต่อรองกับ Hotel operator และข้ันตอนการก าหนดขนาดการ
ออกแบบพ้ืนที่โครงการร่วมกัน มีการท างานร่วมกันระหว่างผู้พัฒนาโครงการและ Hotel operator 
ตั้งแต่ช่วงก่อนการก่อสร้าง เพ่ือวางแผนโครงการให้การบริหารอาคารเป็นไปตามมาตรฐานของแบรนด์
ในอนาคต 
 

                                           
32 สัมภาษณ์ คุณปลื้มจิตต์ ไชยา, 21 มกราคม 2559 
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ตารางที ่4.5 กระบวนการพัฒนาโครงการแต่ละขั้นตอน แบ่งตามช่วงเวลา 
 

ช่วงก่อนกำรก่อสร้ำง ช่วงระหว่ำงกำรก่อสร้ำง ช่วงหลังกำรก่อสร้ำง 

- ผู้พัฒนาโครงการมีความ
ช านาญด้านการท าโรงแรม 
จึงเลือกพัฒนาที่ดินเป็น
โรงแรมโซนล่าง และม ี
Branded Residences อยู่
โซนด้านบน เพื่อเอ้ือ
ประโยชน์ดา้นการให้บริการ
แก่ลูกบ้าน 

- ในขณะนั้นยังไมม่ีโรงแรมแบ
รนด์ St. Regis ในประเทศ
ไทย จึงเลือกน าแบรนด์นี้มา
เพราะเป็นแบรนดร์ะดับ 5 
ดาว เพื่อความสามารถในการ
ท าก าไร ผลตอบแทน และ
เป็นตัวเลือกใหม่ส าหรับลูกค้า
ในตลาดระดับ Super 
Luxury ขึ้นไป 

- เมื่อตกลงร่วมกันได้แล้ว 
ระหว่างผู้พัฒนาโครงการ 
และ Hotel Operator จะมี
การจ่ายเงินค่า Royalty fee 
โดยมีการจ่ายเป็นก้อน และ
ค านวณจ่ายเป็นรายปี และมี
อีกส่วนหน่ึงที่จ่ายตาม
ยอดขาย โดยคิดเป็น
เปอร์เซ็นต์ ตามแต่จะตกลง
กัน 

- Hotel Operator จะส่ง
ทีมงานร่วมพัฒนาแบบท้ัง
สถาปัตยกรรมภายนอกและ
ภายใน 

- Hotel Operator จะมี
รายชื่อบริษัทออกแบบ
ภายนอกและภายใน ให้ทาง
ผู้พัฒนาโครงการเลือกใช้  

- ผู้พัฒนาโครงการท าการ
คัดเลือก และว่าจ้างผู้รับเหมา 
โดยต้องรายงานให้ทาง Hotel 
Operator ทราบความคืบหน้า 
รวมถึงแจ้งรายชื่อบริษัท และ
ทีมงานท่ีท าการก่อสร้าง 

- Hotel Operator ดูแลเฉพาะ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ที่
ปรากฏในสื่อการตลาด 

- การวางแผนการขายทาง
ผู้พัฒนาโครงการเป็นผู้วางแผน
และด าเนินการเองทั้งหมด 

- ทาง Hotel Operator จะส่ง 
Director of residence มา
เตรียมงาน โดยจะเตรียมการ
เปิดส่วนโรงแรมด้วย 

- ลูกบ้านจะสามารถใช้สิ่ง
อ านวยความสะดวกของ
โรงแรมได้ แตลู่กค้าของ
โรงแรมไมส่ามารถขึ้นมาใช้
ส่วนของ อาคารที่พักอาศัยได ้

- ทีมงานจะแยกส่วนกัน
ระหวา่งโรงแรม และส่วน
อาคารที่พักอาศัย 

- บางส่วนงานได้แก ่แม่บ้าน 
ยาม ช่างซ่อมบ ารุง จะใช้
พนักงานระดับหัวหน้างาน
ร่วมกัน แต่แยกพนักงาน
ระดับปฏิบัติการ 

- เนื่องจากเป็นสิทธิการเช่า
ระยะยาว (Leasehold) 
ดังนั้น St. Regis จะเป็น
ผู้บริหารโครงการ 30 ปี 
ตามที่ผู้พัฒนาโครงการได้ท า
ข้อตกลงไว ้
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ช่วงก่อนกำรก่อสร้ำง ช่วงระหว่ำงกำรก่อสร้ำง ช่วงหลังกำรก่อสร้ำง 

- แบบแปลนอาคาร และแปลน
ห้อง เป็นการตัดสินใจร่วมกัน
ระหว่างผู้พัฒนาโครงการ 
และ Hotel Operator 

- Hotel Operator มีการ
ก าหนดขนาดพ้ืนท่ีส่วนต่างๆ
ของอาคาร จากให้ทาง
ผู้พัฒนาโครงการน าออกแบบ 
เพื่อให้การออกแบบ
สอดคล้องกับจ านวนพนักงาน 
การวางแผนการบริการ 

 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
ในส่วนของบทบาทการท างานผู้วิจัยจึงพบว่าผู้บริหารอาคารซึ่งส าหรับโครงการอาคารที่พักอาศัย
ประเภท Branded Residences นั้น หมายถึง Hotel operator ได้เข้ามาร่วมพัฒนาโครงการตั้งแต่
แรกเริ่มเช่นกัน โดยสรุปผู้มีบทบาทในแต่ละช่วงเวลาได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.6 ผู้มีบทบาทในแต่ละช่วงเวลาการพัฒนาโครงการ 

ช่วงก่อนกำรก่อสร้ำง ช่วงระหว่ำงกำรก่อสร้ำง ช่วงหลังกำรก่อสร้ำง 

ผู้พัฒนาโครงการ และ Hotel 
operator  

ผู้พัฒนาโครงการ และ Hotel 
operator 

Hotel operator 

 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
4.2.4 ข้อมูลของโครงกำร เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ (The 
Residences at The St. Regis Bangkok) 

 ผู้วิจัยส ารวจโครงการ และแบ่งหมวดหมู่ข้อมูลโดยเกณฑ์เดียวกันกับโครงการ เดอะ เรสซิ
เดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ (The Residences at Mandarin Oriental, Bangkok) 
ได้แก่ 
 1. อยู่บนชั้นที่สูง และวิวที่ได้รับ (High Floors and Views) 
 2. คุณภาพของท าเลและบริเวณใกล้เคียง (Quality of Location and Neighbourhood) 
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3. คุณภาพการออกแบบและการใช้สถาปนิกที่มีชื่อเสียง (Quality of Design and the 
“Starchitect” effect ) 
4. ระดับของการให้บริการและสิ่งอ านวยความสะดวก (Range of Hotel Services and 
Facilities) 

 5. ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
 6. ความพิเศษเฉพาะตัว (Exclusivity) 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 1. อยู่บนชั้นที่สูง และวิวที่ได้รับ (High Floors and Views) 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ ประด้วยอาคารสูง 47 ชั้น 1 
อาคาร จ านวน 53 ยูนิต โดยส่วนที่พักอาศัยที่เป็น Branded Residences นั้นเริ่มตั้งแต่ชั้น 25 - 45 
ตั้งอยู่บนถนนราชด าริ วิวทิศใต้มองเห็นสวนลุมพินี ทิศตะวันตก ซึ่งเป็นทิศตรงข้ามโครงการมองเห็น
ราชกรีฑาสโมสร  (RBSC) แบบห้องมีแบบ  3 และ 4 ห้องนอน โดยขนาดของห้องพักอยู่ที่ 320 - 920 
ตร.ม. 

รูปภาพที่ 4.10 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ 
(ที่มา: เอกสารประกอบการขายของโครงการฯ) 

 
2. คุณภำพของท ำเลและบริเวณใกล้เคียง (Quality of Location and 
Neighbourhood) 

 โครงการตั้งอยู่ใจกลางเมืองบนถนนราชด าริ ติดรถไฟฟ้าสถานีราชด าริ ทางทิศสามารถออกสู่
แยกสีลมบริเวณสวนลุมพินีได้ ทางทิศเหนือไปสู่สยาม และถนนสุขุมวิท โดยบริเวณเป็นที่ตั้งของ
สถานที่ส าคัญ และสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ได้แก่ สนามกีฬา โรงแรมระดับ 5 ดาว อาคาร
ส านักงาน หา้งสรรพสินค้า โรงพยาบาล โรงเรียน วัด มหาวิทยาลัย และสถานทูต ตัวอาคารชั้น 25 ขึ้น
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ไปจะเป็น Branded Residences แล้ว ด้านล่างตั้งแต่ชั้น 1 ถึงชั้น 24 จะเป็นส่วนของโรงแรม St. 
Regis Bangkok รวมถึงพ้ืนที่ส่วนกลางของโรงแรม และของส่วนที่เป็น Branded Residences โดยมี
ขนาดโครงการ 3 ไร่ 1 งาน 9 ตารางวา 

รูปภาพที่ 4.11 ที่ตั้งโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ 
(ที่มา: เอกสารประกอบการขายของโครงการฯ) 

 
3. คุณภำพกำรออกแบบและกำรใช้สถำปนิกที่มีชื่อเสียง (Quality of Design and the 
“Starchitect” effect ) 

 สถาปัตยกรรมภายนอก และภายในบริษัทที่ปรึกษาออกแบบโดยบริษัท Brennan Beer 
Gorman Architects  (BBGM Architects + Interiors) โดยบริษัทมีความเชี่ยวชาญด้านการออกแบบ
โรงแรม มีผลงานด้านการออกแบบโรงแรม มาแล้วทั่วโลก อาท ิ 

1. Hay-Adams Hotel, Washington, D.C 
2. Suite 5000 of the Mandarin Oriental, New York, N.Y. 
3. Mandarin Oriental, Washington, D.C. 
4. Lotte New York Palace Hotel, New York, N.Y. 
5. Martin Katz Jewel Suite (designed in collaboration with Martin Katz) 
6. Dom Pérignon Suite 
7. Omni Shoreham Hotel, Washington, D.C. 
8. Plaza Hollywood, Hong Kong, China 
9. Rosewood Abu Dhabi, Abu Dhabi, United Arab Emirates 
10. Sofitel New York Hotel, New York, N.Y. 
11. Turnberry Tower, Arlington, V.A. 
12. W Hotel Washington, Washington, D.C. 

https://en.wikipedia.org/wiki/Hay-Adams_Hotel
https://en.wikipedia.org/wiki/Mandarin_Oriental,_New_York
https://en.wikipedia.org/wiki/Mandarin_Oriental,_Washington,_D.C.
https://en.wikipedia.org/wiki/Lotte_New_York_Palace_Hotel
https://en.wikipedia.org/wiki/Martin_Katz_(jewelry_designer)
https://en.wikipedia.org/wiki/Dom_P%C3%A9rignon_(wine)
https://en.wikipedia.org/wiki/Omni_Shoreham_Hotel
https://en.wikipedia.org/wiki/Plaza_Hollywood
https://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Rosewood_Abu_Dhabi&action=edit&redlink=1
https://en.wikipedia.org/wiki/Sofitel_New_York_Hotel
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13. Washington Marriott Marquis, Washington, D.C. 
14. Watergate Hotel, Washington, D.C. 
15. Wharf Intercontinental, Washington, D.C. 
16. Willard InterContinental Washington, Washington, D.C. 
17. Workhouse Arts Center, Lorton, V.A.33 

รูปภาพที่ 4.12 W Hotel Washington 
(ที่มา: http://www.wwashingtondc.com) 

 
4. ระดับของกำรให้บริกำรและสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก (Range of Hotel Services 
and Facilities) 

       โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ มีสิ่งอ านวยความสะดวกทั้งหมด 
4 ชั้น คือ ชั้น 1, 12, 13, 14 และ 24 โดยสิ่งอ านวยความสะดวกของผู้ที่ซื้ออาคารชุดในโครงการจะอยู่
ที่ชั้น 24 และชั้น 12 - 14 จะเป็นสิ่งอ านวยความสะดวกของโรงแรม ผู้ที่ซื้ออาคารชุดที่ดครงการ
สามารถไปใช้บริการได้ แต่ลูกค้าของโรงแรมจะไม่สามารถไปใช้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกบนชั้น 
24 ได ้โดยรายละเอียดของสิ่งอ านวยความสะดวกของโครงการมีดังนี้ 
 
 สิ่งอ านวยความสะดวกของโรงแรมชั้น 12 – 14 ประกอบด้วย 

- Viu restaurant   
  - Jojo restaurant  
  - The St. Regis bar  
  - Fitness Center   
  - Elemis spa  

                                           
33 Hotels [ออนไลน์] แหล่งที่มา http://www.bbgm.com/ARCHITECTURE/Hotels/ ค้นเม่ือ 12 มกราคม 2559 

https://en.wikipedia.org/wiki/Washington_Marriott_Marquis
https://en.wikipedia.org/wiki/Watergate_Complex
https://en.wikipedia.org/wiki/Willard_InterContinental_Washington
https://en.wikipedia.org/wiki/Workhouse_Arts_Center
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  - Swimming pool 
  - ZUMA restaurant and bar 
  - Decanter wine cellar 
  - The Drawing room lounge 
  - 10,000 Sq.ft. of function space 
 
  สิ่งอ านวยความสะดวก ชั้น 24 ประกอบด้วย 
  - The Astor Residence Lounge 
  - Private meeting room 
  - Fully-equipped fitness center 
  - Separate male and female steam rooms 
  - Private swimming pool and gardens 
 
 ผู้วิจัยแบ่งหมวดหมู่สิ่งอ านวยความสะดวกตามวัตถุประสงค์เป็น 3 ด้านเช่นกัน ได้แก่ เพ่ือการ
พักผ่อนและสันทนาการ เพ่ือธุรกิจ และเพ่ือสุขภาพและความงาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.7 สิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการเดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ 

เพื่อการพักผ่อนและสันทนา
การ 

เพื่อธุรกิจ เพื่อสุขภาพและความงาม 

Viu restaurant 
The Drawing room 

lounge 
Fitness Center 

Jojo restaurant 
The Astor Residence 

Lounge 
Elemis spa 

The St. Regis bar Private meeting room Fitness & wellness 

Swimming pool  Sauna 

ZUMA restaurant and 
bar 

 
Fully-equipped fitness center 

Decanter wine cellar 
 Separate male and female 

steam rooms 

10,000 Sq.ft. of function 
space 

  

Private swimming pool 
and gardens 

  

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
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รูปภาพที่ 4.13 สิ่งอ านวยความสะดวกโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ 
(ที่มา: เอกสารประกอบการขายของโครงการฯ) 

 
ด้านการให้บริการ บริหารงานและให้บริการโดยโรงแรม St. Regis แบ่งตามวัตถุประสงค์ 3 ด้าน โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 1.) เพ่ือความสะดวกสบาย 2.) เพ่ือความปลอดภัย 3.) เพ่ือสุขภาพและความงาม จาก
การจัดหมวดหมู่ พบว่ามีการบริการเพื่อความสะดวกสบายมีจ านวนมากที่สุด รองลงมาคือเพ่ือสุขภาพ
และความ และเพ่ือความปลอดภัย ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.8 การให้บริการในโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ 
 

เพื่อความสะดวกสบาย เพื่อความปลอดภภัย เพื่อสุขภาพและความงาม 

24-hr Reception/Concierge 24-hr Security 
Access to all Hotel amenities 

with signing privileges 

Direct telephone access from 
Residence to Hotel 

Doorman service on 
Ground Floor 

Grocery Shopping 

 Valet Parking 
 In-Residence Spa services 

(massage, manicure, etc.) 

Package deliveries directly to 
Residence 

 Personal Fitness Trainers and 
classes 
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เพื่อความสะดวกสบาย เพื่อความปลอดภภัย เพื่อสุขภาพและความงาม 

24-hr In –Residence Maintenance 
services 

  

24-hr In –Residence Dining   

Residential Butler service   

Laundry/Dry 
Cleaning/Pressing/Seamstress 

services 

  

In-Residence Botanical 
Service/Personal Chef/ 

Catering 

  

In-Residence Housekeeping/Maid 
Service 

  

Business Center services   

Personal 
Assistant/Secretarial/Translation/

Courier 

  

Transportation services   

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

รูปภาพที่ 4.14 การบริการภายในโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ 
(ที่มา: เอกสารประกอบการขายของโครงการฯ) 
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5. ต ำแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
 แบรนด์ St. Regis เป็นแบรนด์โรงแรมระดับบนในเครือบริษัท Starwood (Luxury) ก่อตั้ง
ครั้งแรกเมื่อปี ค.ศ. 1904 ณ กรุงนิวยอร์ค ต่อมาได้เปิดตัวอีกครั้งเมื่อปี ค.ศ. 1999 ในเครือบริษัท 
Starwood ปัจจุบันมีโรงแรม St. Regis ทั่วโลกจ านวน 56 แห่ง และ Branded Residences ที่ใช้แบ
รนด์นี้ 12 แห่งทั่วโลก จุดเด่นของแบรนด์นี้ ท าเลที่ตั้งของโรงแรมท่ีใช้แบรนด์นี้จะต้องเป็นท าเลที่อยู่ใจ
กลางเมืองของเมืองนั้นๆ และการออกแบบจะใช้เอกลักษณ์ของแต่ละเมืองที่โรงแรมไปเปิดมาใช้ในการ
ออกแบบและตกแต่ง โดย St. Regis มีบริการที่เป็นเอกลักษณ์ (Signature Service) คือ  
  1. Butler Service 
  2. Signature Services: ประกอบด้วย Unpacking & Packing, Beverage Service 

Garment Pressing, Service Desk, eButler 
 Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Inc. ซึ่งเป็นเจ้าของแบรนด์ St. Regis เป็น
บริษัทที่ประกอบธุรกิจโรงแรมและการท่องเที่ยว ปัจจุบันมีโรงแรมอยู่ทั่วโลก 1,300 แห่ง ใน 100 
ประเทศ ภายใต้แบรนด์ในเครือ 11 แบรนด์ ได้แก ่1.) St. Regis 2.) The Luxury Collection 3.) W 
4.) Westin 5.) Le Méridien 6.) Sheraton 7.) Tribute Portfolio 8.) Four Points 9.) Aloft 10.) 
Element 11.) Design Hotels34 
 

ตารางที่ 4.9 แบรนด์โรงแรมในเครือบริษัท Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Inc. 

(ที่มา:http://www.starwoodhotels.com/corporate/investor.html) 
 

 
รูปภาพที่ 4.15 โลโก้ของแบรนด์ St. Regis 

(ท่ีมา: http://www.starwoodhotels.com/ourbrands) 
                                           
34 “Global St. Regis Hotel List” [ออนไลน์] แหล่งที่มา: 
http://www.starwoodhotels.com/stregis/directory/hotels/all/list.html ค้นเม่ือ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2558 

http://www.starwoodhotels.com/stregis/index.html
http://www.starwoodhotels.com/luxury/index.html
http://www.starwoodhotels.com/whotels/index.html
http://www.starwoodhotels.com/westin/index.html
http://www.starwoodhotels.com/lemeridien/index.html
http://www.starwoodhotels.com/sheraton/index
http://www.tributeportfolio.com/
http://www.starwoodhotels.com/fourpoints/index.html
http://www.starwoodhotels.com/alofthotels/index.html
http://www.starwoodhotels.com/element/index.html
http://www.starwoodhotels.com/stregis/directory/hotels/all/list.html
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St. Regis เป็นโรงแรมประเภท รีสอร์ท และที่พักอาศัยท่ีมีบริการครบวงจร ซ่ีงเป็นแบรนด์
ระดับบน ซึ่งโรงแรม เซนต์ รีจิส มีประวัติอันยาวนานต้ีงแต่ปีค.ศ.1904 โดยงานออกแบบท่ีเป็น
เอกลักษณ์ของเซนต์รีจิสท่ีมีความคลาสสิคของอเมริกาในยุครุ่งโรจน์ ท าให้โลโก้ของแบรนด์มีความหรู 
หราด้วยการใช้สีทองที่เป็นตราประจาตระกูลAstor ซ่ีงเป็นผ้ีที่ก่อตั้งโรงแรมคือ John Jacob Astor 
และเป็นตัวอักษร S T R ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เปรียบกับ ลักษณะการออกแบบห้องพักท่ี 
มีลักษณะเรียบหรู ไม่ฉูดฉาดแต่ซ่อนความงดงามและความประณีตเอาไว้ให้ได้สัมผัส ในรายละเอียด 
ตามกล่ีมผ้ีเข้าพักของโรงแรมที่มีความต้องการความหรูหราอย่างมีระดับ ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวและนัก
ธุรกิจระดับบน โดย St. Regis จะเน้นความหรูหราในแบบตะวันตกพร้อมด้วยการเน้นการสื่อสารกับ
กลุ่มลูกค้าถึงการบริการที่เป็นเลิศ โดยจะเห็นได้จากแคมเปญต่างๆของแบรนด์ ที่เน้นให้กลุ่มลูกค้า
รู้สึกเชื่อม่ันในการบริการที่ดีจนถึงเหนือความคาดหมาย 

ตัวอย่างเช่น แคมเปญ “Beyond Epectation” เริ่มใช้เมื่อปี พ.ศ. 2554 โดยจะใช้ได้ว่าใน
งานโฆษณาจะเน้นภาพลักษณ์ คุณภาพ ความหรูหรา และความหลากหลายของการบริการ 

 

 
รูปภาพที่ 4.16 สื่อโฆษณาของแคมเปญ Beyond Expectation ภายใต้แบรนด์ St. Regis 

(ท่ีมา: จากการรวบรวมของผู้วิจัย) 
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 6. ความพิเศษและเฉพำะตัว (Exclusivity) 
 ผู้ที่เป็นเจ้าของโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ จะได้รับความเป็น
ส่วนตัวเนื่องจากมีจ านวนยูนิตน้อยเพียง 53 ยูนิต โดยขนาดพ้ืนที่ต่อยูนิตเริ่มที่ 320 ไปจนถึง 920 ตร.
ม. โดยแต่ละชั้นจะมีจ านวนยูนิต 2 - 3 ยูนิตต่อชั้น และโดยส่วนใหญ่ในแต่ละเมืองจะไม่มี Branded 
Residences ที่ใช้แบรนด์เดิมสร้างอีก จึงท าให้ผู้ที่เป็นเจ้าของรู้สึกถึงความพิเศษ เป็นเอกลักษณ์และ
ไม่ซ้ าใคร นอกจากยังมีความพิเศษและเฉพาะตัวด้านอ่ืนๆ ได้แก ่ ด้านการบริการ และการตลาด คือ
การบริการนั้น พนักงานจะจดจ ารายละเอียด ลักษณะการใช้ชีวิตของผู้พักอาศัยได้ เพ่ือให้บริการได้
ตรงตามความต้องการด้านการตลาดนั้นทางโครงการมักท าการตลาดและการขายแบบเฉพาะเจาะจง
เช่นการ จัดงานเปิดตัว ท าการประชาสัมพันธ์ แต่งานนั้นจัดเฉพาะส าหรับแขกท่ีได้รับเชิญ ให้ผู้ที่มา
ร่วมงานรู้สึกถึงความเป็นบุคคลพิเศษ และความพิเศษเข้าถึงยากของโครงการ เช่นเดียวกันกับการเข้า
ชมห้องตัวอย่างที่มักจะต้องมีการพูดคุยและนัดหมายกันล่วงหน้า เพ่ือให้พนักงานขาย และพนักงาน
บริการเตรียมการต้อนรับ 
 
 4.3 วิเครำะห์เปรียบเทียบผลกำรศึกษำโครงกำร เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดำริน โอ
เรียนเต็ล กรุงเทพฯ (The Residences at Mandarin Oriental, Bangkok) และโครงกำร 
เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ (The Residences at The St. Regis 
Bangkok) 
 
 จากผลการศึกษา ผู้วิจัยท าการเปรียบเทียบ 2 โครงการในด้านต่างๆ ดังนี้ 1.) แนวคิดและ
บริษัทผู้พัฒนาโครงการ 2.) ลักษณะส าคัญ 6 ประการของโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท 
Branded Residences 3.) กระบวนการพัฒนาโครงการ 4.) ข้อดี และข้อจ ากัด 
 
 1. แนวคิดและบริษัทผู้พัฒนำโครงกำร 
 ผู้พัฒนาโครงการทั้ง 2 โครงการ มีแนวคิดเหมือนกันที่ต้องการพัฒนาโครงการอาคารที่พัก
อาศัยระดับราคาสูง และต้องการเพ่ิมมูลค่าโครงการด้วยแบรนด์และการบริการจากโรงแรม โดยบริษัท 
แมกโนเลีย ควอลิตี้ ดีเวล็อปเม้นต์ คอร์ปอเรชั่น เดิมมีการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์อยู่แล้ว แต่
ยังไม่มีแบรนด์ระดับบนที่เป็นที่รู้จักในกลุ่มตลาดเป้าหมายจึงน า Branded Residences เข้ามาใช้ใน
การพัฒนาโครงการ เพ่ือใช้แบรนด์  รวมถึงความช านาญของ Hotel operator ในการพัฒนาโครงการ
ที่ต้องเตรียมพร้อมส าหรับการให้บริการในอนาคต ส่วนของบริษัท ไมเนอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
(มหาชน) นั้นเดิมมีการพัฒนาโรงแรมอยู่แล้วทั่วโลก โดยใช้แบรนด์ของบริษัท และแบรนด์ที่ท าการซื้อ
กิจการมา แต่ ณ เวลานั้น ทางบริษัทฯยังไม่เคยพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูงมาก่อน 
ผู้พัฒนาโครงการจึงใช้แบรนด์เพ่ือเพ่ิมความเชื่อมั่นจากกลุ่มตลาดเป้าหมายเช่นเดียวกัน รวมถึงได้
สร้างโรงแรม St. Regis,  Bangkok ด้วยภายในตึกเดียวกัน ซึ่งเป็นความช านาญของผู้พัฒนาโครงการ
อยู่แล้ว 
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ตารางที่ 4.10 เปรียบเทียบแนวคิดและบริษัทผู้พัฒนาโครงการ 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน

ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

บริษัทผู้พัฒนา
โครงการ 

บริษัท แมกโนเลีย ควอลิตี้ ดีเวล็อป
เม้นต์ คอร์ปอเรชั่น 

บริษัท ไมเนอร์ อินเตอร์เนช่ัน
แนล จ ากัด (มหาชน)  

ผลงานโครงการ
อสังหาริมทรัพย ์

บ้าน, อาคารที่พักอาศัย, โครงการ
แบบผสม (Mix-use) 

โรงแรม, เซอร์วิสอพาร์ทเมนท์, 
ศูนย์การค้า 

รูปแบบโครงการ 
โครงการแบบผสม (mix-use) อยู่

ภายในโครงการไอคอนสยาม 
(ICONSIAM) 

โครงการแบบผสม (mix-use) 
ประกอบด้วยโรงแรมและอาคาร
ที่พักอาศัยประเภท Branded 

residences 

ตลาดเป้าหมาย HNWI ทั้งในและต่างประเทศ HNWI ทั้งในและต่างประเทศ 

ระดับราคาที่
ต้องการ 

ต้องการพัฒนาโครงการอาคารที่พัก
อาศัยระดับราคาสูง 

ต้องการพัฒนาโครงการอาคารที่
พักอาศัยระดับราคาสูง 

(ที่มา: จากการสัมภาษณ์และการสรุปของผู้วิจัย) 
 

2. ลักษณะส ำคัญ 6 ประกำรของโครงกำรอำคำรที่พักอำศัยประเภท Branded 
Residences 
ลักษณะของโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ที่กลุ่มเป้าหมาย
ต้องการ และให้คุณค่ากับลักษณะนั้นๆ มี 6 ด้านด้วยกันคือ 

 2.1 อยู่บนชั้นที่สูง และวิวที่ได้รับ (High Floors and Views) 
 2.2 คุณภาพของท าเลและบริเวณใกล้เคียง (Quality of Location and Neighbourhood) 

2.3 คุณภาพการออกแบบและการใช้สถาปนิกท่ีมีชื่อเสียง (Quality of Design and the 
“Starchitect” effect ) 
2.4 ระดับของการให้บริการและสิ่งอ านวยความสะดวก (Range of Hotel Services and 
Facilities) 

 2.5 ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
 2.6 ความพิเศษเฉพาะตัว (Exclusivity) 
 ผู้วิจัยท าการเปรียบเทียบทีละหมวดหมู่และพบว่าทั้ง 2 โครงการมีลักษณะเหมือนกัน โดยมี
รายละเอียดในแต่ละด้านดังนี้ 
  
 2.1 อยู่บนชั้นที่สูง และวิวที่ได้รับ (High Floors and Views) 
 ทั้ง 2 โครงการให้ความส าคัญกับทัศนียภาพโดยรอบ โดยทุกยูนิตของทั้ง 2 โครงการจะได้รับ
วิวที่เห็นธรรมชาติได้แก่ แม่น้ าเจ้าพระยา และสนามของราชกรีฑมสโมสรซึ่งเป็นพ้ืนที่สีเขียวไม่ก่ีแห่ง
ในใจกลางเมือง โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ นั้นส่วนที่พักอาศัยเริ่มที่
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ชั้น 25 จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการ ทางผู้พัฒนาโครงการต้องการให้ลูกค้าที่ซื้อห้องของโครง 
การได้รับวิวที่ดีที่สุดของโครงการ จึงแบ่งพ้ืนที่ส่วนที่เป็น Branded Residences ไว้ด้านบนและ
ส่วนล่างถึงชั้น 24 นั้นจะเป็นส่วนที่เป็นโรงแรม The St. Regis, Bangkok   
 

ตารางที่ 4.11 เปรียบเทียบด้าน อยู่บนชั้นที่สูง และวิวที่ได้รับ 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดารนิ   

โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ 

เซนต์รจีิส กรุงเทพฯ 

จ านวนช้ัน 52 ช้ัน ส่วนท่ีพักอาศัยเริ่มที่ช้ัน 6 47 ช้ัน ส่วนท่ีพักอาศัยเริ่มที่ช้ัน 25 

วิวที่ได้รับ 
ทุกยูนิตมองเห็นแม่น้ าเจ้าพระยา และวิว

เมืองฝั่งพระนคร 

อาคารหันหน้าเขา้ถนนราชด าริ ทุกยูนิ
ตจะได้รับวิวพื้นที่สเีขียวของราชกรีฑา

สโมสร โดยไม่มตีึกอื่นบัง 

 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
2.2 คุณภำพของท ำเลและบริเวณใกล้เคียง (Quality of Location and 
Neighbourhood) 

 ทั้ง 2 โครงการ อยู่ในท าเลที่ช่วยส่งเสริมมูลค่าแก่โครงการได้ มีจุดเด่นในตัวเอง โดยท าเลราช
ด าริซึ่งเป็นที่ตั้งของ โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯนั้น เป็นท าเลย่านธุรกิจ
ใจกลางเมือง และสามารถเชื่อมต่อกับย่านอ่ืนๆเช่น สีลม สุขุมวิท ได้อีกด้วย รวมทั้งเป็นที่ตั้งของ
สถานที่ส าคัญ และสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เป็นท าเลที่ชาวต่างชาติให้ความสนใจ นอกจากนี้ผู้พัก
อาศัยในโครงการจะได้รับทัศนียภาพที่สวยงามจากสวนลุมพินี และราชกรีฑาสโมสร ส่วนโครงการ 
เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ ตั้งอยู่ฝั่งธนบุรี แต่ที่ดินอยู่ติดแม่น้ าเจ้าพระยา 
ผู้อาศัยจะได้รับทัศนียภาพแม่น้ าเจ้าพระยา และทัศนียภาพหมู่ตึกของฝั่งพระนคร โดยตัวโครงการ
อาจจะไม่ได้อยู่ใจกลางเมือง แต่ผู้พัฒนาโครงการมีการพัฒนาศูนย์การค้าระดับบน โรงละคร ศูนย์
นิทรรศการ พิพิธภัณฑ์ รวมทั้งมีการพัฒนารถไฟฟ้าสายสีทอง (Monorail) เพ่ือใช้โดยสารจากสถานี
รถไฟฟ้ากรุงธนบุรีมายังโครงการ กล่าวคือผู้พัฒนาโครงการได้พัฒนาโครงการโดยรวมเพ่ือเตรียม 
พร้อมส าหรับบริการและอ านวยความสะดวกแก่ผู้ที่ซื้ออาคารที่พักอาศัยในโครงการ แต่สิ่งที่เหมือนกัน
ของทั้งสองอีกอย่างหนึ่ง ซึ่งเป็นสิ่งที่ Hotel operator ให้ความส าคัญคือการที่โครงการอยู่ในบริเวณ
เดียวกัน หรือใกล้กันกับโรงแรม โดยโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ นั้น
ผู้พัฒนาโครงการเป็นผู้พัฒนาโรงแรม เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ ด้วยในตึกเดียวกัน ส่วนโครงการ 
เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯนั้น โรงแรม โอเรียบเต็ล กรุงเทพฯ อยู่เยื้องกับ
โครงการอีกฝั่งของแม่น้ าเจ้าพระยา 
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ตารางที่ 4.12 เปรียบเทียบท าเลที่ตั้ง 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน

ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

ท าเล เจริญนครซอย 5 ถนนราชด าร ิ

ลักษณะเด่นของท าเล ริมแม่น้ าเจ้าพระยา ใจกลางเมือง ริมถนนราชด าร ิ

สถานท่ีส าคญัและสิ่งอ านวย
ความสะดวกใกล้เคยีง 

ตั้งอยู่ในโครงการไอคอนสยาม 
(ICONSIAM) 

อาคารส านักงาน ศูนย์การค้า ราช
กรีฑาสโมสร 

การคมนาคม 
ทางเรือ รถไฟฟ้าสายสีทอง (โครงการ

ในอนาคต) และทางรถยนต ์
รถไฟฟ้าและทางรถยนต ์

 
(ที่มา: จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการและการสรุปของผู้วิจัย) 

 
2.3 คุณภำพกำรออกแบบและกำรใช้สถำปนิกที่มีชื่อเสียง 

    (Quality of Design and the “Starchitect” effect ) 
 ทั้ง 2 โครงการเป็นโครงการแบบผสม (Mix-used) เช่นเดียวกัน มุ่งท าการตลาดในตลาด
เดียวกัน คือกลุ่มผู้มีรายได้สูงทั้งในและต่างประเทศ ใช้บริษัทออกแบบสถาปัตยกรรมภายนอก และ
ภายในที่มีชื่อเสียงระดับโลกเช่นเดียวกัน เนื่องจากมาจากข้อก าหนดของ Hotel operator และ 
Hotel operator มักจะใช้บริษัทออกแบบที่เคยออกแบบโรงแรมของแบรนด์ตัวเองมาแล้วในประเทศ
หรือเมืองอื่นๆ ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยแตกต่างกัน โดยโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส 
กรุงเทพฯ นั้นมีจ านวนห้องที่น้อยกว่า แต่ขนาดห้องเริ่มต้นใหญ่กว่าโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ และท้ัง 2 โครงการสามารถขายได้ในราคาท่ีแพงกว่าในโครงการ
ท าเลใกล้เคียงกัน จากตารางเปรียบเทียบราคาของทั้ง 2 โครงการแตกต่างกันอย่างชัดเจน แม้ว่าจะอยู่
ในท าเลที่มีศักยภาพเช่นกัน เนื่องมาจากกรรมสิทธิ์การถือครอง กล่าวคือ โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ 
แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ นั้นเป็นแบบขายขาด (Freehold) ส่วนโครงการ เดอะ เรสซิ
เดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ นั้นเป็นแบบสิทธิการเช่า (Leasehold) 30 ปี ซึ่งท าให้ต้นทนุ
ที่ดินของโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ ต่ ากว่า 
 

ตารางที่ 4.13 เปรียบเทียบด้านคุณภาพการออกแบบและการใช้สถาปนิกที่มีชื่อเสียง 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน

ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

บริษัทออกแบบภายนอก Foster and Partners BBGM Architects + Interiors 

บริษัทออกแบบภายใน Joyce Wang BBGM Architects + Interiors 

พื้นที่โครงการ 4-3-61.9 ไร ่ 3-1-9 ไร ่
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 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน
ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 

โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

จ านวนช้ัน 52 47 

จ านวนห้อง 146 53 

แบบห้อง 2-4 ห้องนอน 3-4 ห้องนอน 

ขนาดห้อง 128-707 ตร.ม. 320-920 ตร.ม. 

ค่าส่วนกลาง 
(บาท/ตารางเมตร) 

160 120 

ค่ากองทุนส่วนกลาง 
(บาท/ตารางเมตร) 

1,200 1,200 

ราคา (บาท/ตารางเมตร) 
(ณ วันเปิดตัวโครงการ) 

เริ่มต้น 350,000 
(ปี พ.ศ. 2558) 

เริ่มต้น 220,000 
(ปี พ.ศ. 2553) 

(ที่มา: จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการและจากการสรุปของผู้วิจัย) 
 

 2.4 ระดับของกำรให้บริกำรและสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก (Range of Hotel Services 
and Facilities) 
 ผู้วิจัยท าการเปรียบเทียบการให้บริการของทั้ง 2 โครงการ พบว่าทั้ง 2 โครงการ มีการ
ให้บริการเพื่อความสะดวกสบายมากเป็นอันดับ 1 เพ่ือความงามและสุขภาพมากเป็นอันดับ 2 และเพ่ือ
ความปลอดภัยเป็นอันดับ 3  
 

 
 

รูปภาพที่ 4.17 แสดงสัดส่วนการให้บริการแบ่งตามวัตถุประสงค์ 
(ท่ีมา: จาการสรุปของผู้วิจัย) 
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โดยโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 73, 19 
และ 8 ตามล าดับ ส่วนโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯมีสัดส่วนเป็นร้อย
ละ 74, 16 และ 11 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.14 เปรียบเทียบด้านการให้บริการในโครงการ 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน

ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

เพื่อความสะดวกสบาย 19 รายการ 14 รายการ 

เพื่อสุขภาพและความงาม 5 รายการ 3 รายการ 

เพื่อความปลอดภัย 2 รายการ 2 รายการ 

 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
 ผู้วิจัยท าการเปรียบเทียบสิ่งอ านวยความสะดวกของทั้ง 2 โครงการ โดยพบว่าทั้ง 2 โครงการ
มีสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการพักผ่อนและสันทนาการมากเป็นอันดับ 1 เพ่ือสุขภาพและความงาม
เป็นอันดับ 2 และเพ่ือธุรกิจเป็นอันดับ 3  
 

 
 

รูปภาพที่ 4.18 แสดงสัดส่วนสิ่งอ านวยความแบ่งตามวัตถุประสงค์ 
(ท่ีมา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
โดยโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ มีสัดส่วนเป็นร้อยละ 53, 27 
และ 20 ตามล าดับ ส่วนโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯมีสัดส่วนเป็นร้อย
ละ 47, 35 และ 18 ตามล าดับ ซึ่งผลการสึกษานี้สอดคล้องกับข้อค้นพบที่ว่า สิ่งอ านวยความสะดวก
ส่วนกลางเพ่ือการพักผ่อนเป็นข้อค านึงที่ผู้อยู่อาศัยให้ความส าคัญอย่างยิ่ง (นันทิวัฒน์, 2535) 
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ตารางที่ 4.15 เปรียบเทียบสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการ 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน

ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

เพื่อการพักผ่อนและสันทนา
การ 

8 รายการ 8 รายการ 

เพื่อสุขภาพและความงาม 4 รายการ 6 รายการ 

เพื่อธุรกิจ 3 รายการ 3 รายการ 

 
(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
 2.5 ต ำแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
 ทั้ง 2 โครงการใช้แบรนด์โรงแรมระดับบน (Luxury Brand) เช่นเดียวกัน โดยทั้ง 2 แบรนด์ยัง
มีความเชี่ยวชาญในการพัฒนาโครงการประเภท Branded Residences มาแล้วทั่วโลกอีกด้วย โดยมี 
Branded Residences แบรนด์ Mandarin และ St. Regis 15 และ 12 แห่งตามล าดับ และเม่ือดู
ตาราง 4.12 จะเห็นว่า ทั้ง 2 แบรนด์ถือเป็น 2 ใน 4 แบรนด์ ที่เป็นผู้เล่นหลักในตลาด Branded 
Residences ทั่วโลกอีกด้วย 
 

ตารางที่ 4.16 เปรียบเทียบต าแหน่งของแบรนด์ 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน

ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

Hotel Operator Mandarin oriental hotel group 
STARWOOD HOTELS & 

RESORTS WORLDWIDE, INC. 

แบรนด ์ Mandarin oriental ST. Regis 

Segment ระดับราคาสูง (luxury) ระดับราคาสูง (luxury) 

จ านวนโรงแรมทั่วโลก 46 แห่ง 56 แห่ง 

จ านวน Branded 
residences ทั่วโลก 

15 แห่ง 12 แห่ง 

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
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ตารางที่ 4.17 แบรนด์ที่เป็นรายใหญ่ในตลาด Branded Residences ทั่วโลก 

Brand 
อเมริก
าเหนือ 

อเมริกา 
และ

อเมริกาใต้ 

คาริบ
เบียน 

เอเชีย
แปซิฟิก 

ตะวัน
ออก
กลาง 

แอฟริกา ยุโรป 

 
ไทย 

จ านวน Branded 
Residences ทั่วโลก 

Four Seasons 14 1 1 4 0 3 1 1 25 

Ritz Carlton 30 1 1 2 1 0 0 1 36 

Mandarin 
Oriental 

4 1 1 3 1 0 5 1 15 

St. Regis 6 1 0 2 2 0 0 1 12 

(ที่มา: Collier International, May 2014) 
  
2.6 ควำมพิเศษเฉพำะตัว (Exclusivity) 
 ผู้พัฒนาโครงการทั้ง 2 โครงการ พยายามสร้างความรู้สึกท่ีเป็นพิเศษเฉพาะตัวให้แก่ลูกค้าของ
โครงการเช่นกันทั้ง 2 โครงการ ทั้งในด้านการออกแบบ เช่นการออกแบบให้มีลิฟต์ส่วนตัวขึ้นสู่ห้องพัก 
และการออกแบบให้แต่ละชั้นมีจ านวนยูนิตที่น้อย รวมถึงด้านการบริการ และการตลาด คือการบริการ
นั้น พนักงานจะจดจ ารายละเอียด ลักษณะการใช้ชีวิตของผู้พักอาศัยได้ เพ่ือให้บริการได้ตรงตามความ
ต้องการ ด้านการตลาดนั้นทางโครงการมักจะท าการตลาดและการขายแบบเฉพาะเจาะจงเช่นการ จัด
งานเปิดตัว ท าการประชาสัมพันธ์ แต่งานนั้นจัดเฉพาะส าหรับแขกที่ได้รับเชิญ ให้ผู้ที่มาร่วมงานรู้สึกถึง
ความเป็นบุคคลพิเศษ และความพิเศษเข้าถึงยากของโครงการ เช่นเดียวกันกับการเข้าชมห้องตัวอย่าง
ที่มักจะต้องมีการพูดคุยและนัดหมายกันล่วงหน้า เพ่ือให้พนักงานขาย และพนักงานบริการเตรียมการ
ต้อนรับ 
 

ตารางที่ 4.18 เปรียบเทียบความพิเศษเฉพาะของโครงการ 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน

ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

ด้านการตลาด ท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม ท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม 

ด้านการบริการ 
ให้บริการโดยบริการเป็นพเิศษเฉพาะ
รายบุคคลตั้งแต่ช่วงท าการขาย 

ให้บริการโดยบริการเป็นพเิศษ
เฉพาะรายบุคคลตั้งแต่ช่วงท าการ
ขาย 
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 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน
ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 

โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

ด้านการออกแบบ 

ออกแบบให้ผู้ที่ซื้อโครงการไดร้ับความ
เป็นส่วนตัว เช่นการมีลิฟต์ส่วนตัว 
(Private lift) ขึ้นสู่ห้องพักโดยตรง 
และแตล่ะชั้นจะมีจ านวนยูนติมากที่สุด
อยู่ท่ี 4 ยูนิต 

ออกแบบให้ได้รับความเป็นส่วนตวั
โดยแยกพื้นที่ส่วนโรงแรมออกจาก
ส่วน Branded residences 
รวมทั้งพื้นที่ส่วนกลางที่แยกส่วน
กัน และจ านวนยูนติที่น้อย 

(ที่มา: จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการและจากการสรุปของผู้วิจัย) 
 
 3. กระบวนกำรพัฒนำโครงกำร 

 
 3.1 ช่วงก่อนกำรก่อสร้ำง 
 ผู้วิจัยแบ่งเปรียบเทียบเป็น 3 ช่วง ได้แกี่ ช่วงการวางแผนเบื้องต้น ช่วงการเจรจาต่อรองกับ 
Hotel operator และช่วงการออกแบบ โดยทั้ง 2 โครงการ เมื่อผู้พัฒนาโครงการตัดสินใจจะพัฒนา
โครงการเป็นโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences แล้วนั้น มีการใช้เวลาเจรจา
ต่อรองกับ Hotel operator โดยมีค่าใช้จ่ายที่ต้องเพ่ิมข้ึนจากการจ่ายให้ Hotel operator เช่นกันทั้ง 
2 โครงการ แต่ช่วงการออกแบบโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน   โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 
จะใช้บริษัทออกแบบตามท่ี Hotel operator เสนอมาและส่งแบบให้ทาง Hotel operator อนุมัติ แต่
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ นั้น Hotel operator มีการส่งทีมงานมา
ท างานร่วมกัน และการอนุมัติแบบเป็นการตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย 

 
ตารางที่ 4.19 เปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาโครงการช่วงก่อนการก่อสร้าง 

 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน
ดาริน   โอเรยีนเตล็ กรุงเทพฯ 

โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

การวางแผนเบื้องต้น 

ผู้พัฒนาโครงการวางแผนท่ีจะพัฒนา
โครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท 
Branded Residences โดยเลือกแบ
รนด์ Mandarin Oriental เนื่องจาก
เป็นแบรนดโ์รงแรมระดับ Luxury 
และมีชื่อเสียงอย่างยาวนานใน
ประเทศไทย 

ในขณะนั้นยังไมม่ีโรงแรมแบรนด์ 
St. Regis ในประเทศไทย จึง
เลือกน าแบรนด์นี้มาเพราะเป็น
แบรนด์ระดับ 5 ดาว เพื่อ
ความสามารถในการท าก าไร 
ผลตอบแทน และเป็นตัวเลือก
ใหม่ส าหรับลูกค้าในตลาดระดับ 
Super Luxury ขึ้นไป 

การเจรจาต่อรองกับ Hotel 
operator 

ท าการติดต่อ Hotel Operator ที่
บริหารโรงแรมแบรนด์ทีผู่้พัฒนา
โครงการสนใจ เมื่อตกลงท าข้อสัญญา
พัฒนาโครงการร่วมกันแล้ว Hotel 

ผู้พัฒนาโครงการจะมีการจ่ายเงิน
ค่า Royalty fee ให้แก ่Hotel 
Operator โดยมีการจ่ายเป็น
ก้อน และค านวณจ่ายเป็นรายปี 
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Operator จะไดร้ับเงินเป็นค่าซื้อแบ
รนด์ และส่วนแบ่งจากยอดขายเปน็
ร้อยละ ตามตกลงกัน 

และมีอีกส่วนหน่ึงที่จ่ายตาม
ยอดขาย โดยคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 
ตามแต่จะตกลงกัน 

ช่วงการออกแบบ 

ผู้พัฒนาโครงการจะท าการพัฒนา
โครงการร่วมกันกับ Hotel 
Operator โดยร่วมกันตัดสินใจ
เลือกใช้ทีมงานออกแบบ และต้องส่ง
แบบโครงการ ผังห้อง และผัง
ส่วนกลางให ้Hotel Operator 
อนุมัติ ก่อนท าการก่อสรา้ง 

Hotel Operator จะส่งทีมงาน
ร่วมพัฒนาแบบท้ังสถาปัตยกรรม
ภายนอกและภายในและมรีายชื่อ
บริษัทให้ทางผู้พัฒนาโครงการ
เลือกใช้ โดยแบบอาคาร และ
แบบห้อง เป็นการตัดสินใจ
ร่วมกันระหว่างผู้พัฒนาโครงการ 
และ Hotel Operator 

(ที่มา: จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการและจากการสรุปของผู้วิจัย) 
 

 3.2 ช่วงระหว่ำงกำรก่อสร้ำง 
 ผู้วิจัยแบ่งวิเคราะห์ออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่ ช่วงคัดเลือกและว่าจ้างผู้รับเหมาก่อสร้าง ช่วงการ
ท าการตลาดและการขาย ช่วงการตรวจสอบความเรียบร้อยการก่อสร้าง โดยทั้ง 2 โครงการมี
รายละเอียดช่วงคัดเลือก และว่าจ้างผู้รับเหมาก่อสร้าง และช่วงการตรวจสอบความเรียบร้อยการ
ก่อสร้างเหมือนกัน คือคัดเลือกผู้รับเหมาก่อสร้าง และแจ้งให้ทางHotel operator ทราบ รวมถึงมีการ
มาตรวจสอบความเรียบร้อยการก่อสร้างเป็นระยะ ก่อนส่งพนักงานระดับบริหารมาท าการเตรียมงาน
ก่อนเปิดใช้อาคาร ส่วนที่แตกต่างกันคือด้านการตลาดและการขาย ทางโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ 
แอท แมนดาริน   โอเรียนเต็ล กรงุเทพฯ ต้องส่งแผนการตลาดและการขาย รวมถึงรายชื่อทีมงานให้ 
Hotel operator อนุมัติก่อนเริ่มการขาย ส่วนโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส 
กรุงเทพฯ นั้น Hotel operator เข้ามาดูแลเพียงภาพลักษณ์แบรนด์ แต่ไม่มีส่วนในการวางแผนการ
ขาย 
 

ตารางที่ 4.20 เปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาโครงการช่วงระหว่างการก่อสร้าง 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

แมนดาริน   โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

การคัดเลือกและว่าจ้าง
ผู้รับเหมาก่อสร้าง 

ผู้พัฒนาโครงการท าการคดัเลือก 
และว่าจ้างผู้รับเหมา โดยต้อง
รายงานให้ทาง Hotel Operator 
ทราบ 

ผู้พัฒนาโครงการท าการคดัเลือก 
และว่าจ้างผู้รับเหมา โดยต้อง
รายงานให้ทาง Hotel 
Operator ทราบ 
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 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
แมนดาริน   โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 

โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

การตลาดและการขาย 

ส่งแผนการขาย และแผนการตลาด
ให้ทาง Hotel Operator อนุมัติ
ก่อนเริ่มท าการใช้สื่อการตลาดการ
นั้นๆ และก่อนท าการขาย 

Hotel Operator ดูแลเฉพาะ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ที่
ปรากฏในสื่อการตลาด การ
วางแผนการขายทางผู้พัฒนา
โครงการเป็นผู้วางแผนและ
ด าเนินการเองทั้งหมด 

การตรวจสอบความ
เรียบร้อยการก่อสร้าง 

เมื่อโครงการใกล้เสร็จ ทางHotel 
Operator จะส่งหัวหน้าทีมงาน
บริหารอาคารและการให้บริการ มา
ที่โครงการเพื่อเตรียมพร้อมรับการส่ง
มอบอาคารจากผู้พัฒนาโครงการ 

เมื่อโครงการใกล้เสร็จ ทาง
Hotel Operator จะส่งหัวหน้า
ทีมงานบริหารอาคารและการ
ให้บริการ มาที่โครงการเพื่อ
เตรียมพร้อมรับการส่งมอบ
อาคารจากผู้พัฒนาโครงการ 

(ที่มา: จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการและจากการสรุปของผู้วิจัย) 
 

 3.3 ช่วงหลังกำรก่อสร้ำง 
 Hotel operator จะเข้ามาเป็นผู้บริหารอาคาร และให้บริการเมื่อโครงการแล้วเสร็จ โดยเป็น
ผู้จัดหา และอบรมพนักงานในทุกต าแหน่ง ส่วนระยะเวลาในการด าเนินการนั้น ทั้ง 2 โครงการเซ็น
สัญญาไว้ 30 ปี แต่มีข้อตกลงที่แตกต่างกันคือโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล 
กรุงเทพฯ นั้นลูกบ้านสามารถออกเสียงเปลี่ยนแปลงผู้บริหารโครงการได้ก่อนครบก าหนดสัญญา 
เนื่องจากเป็นสิทธิการครอบครองแบบขายขาด (Freehold) ส่วนโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ 
เซนต์รีจิส กรุงเทพฯนั้น St. Regis จะเป็นผู้บริหารอาคารจนครบสัญญา 30 ปี เนื่องจากเป็นสิทธิ
ครอบครองแบบสิทธิการเช่าระยะยาว (Leasehold) 

 
ตารางที่ 4.21 เปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาโครงการช่วงหลังการก่อสร้าง 

 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
แมนดาริน โอเรียนเตล็ กรุงเทพฯ 

โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

ผู้บริหารอาคาร 

Hotel Operator จะเป็นผู้บริหาร
อาคาร และให้บริการแกผู่้พักอาศยั 
การจัดหา อบรมทีมงานและการ
ให้บริการทั้งหมด จะเป็นหน้าท่ีของ
Hotel Operator 

ทาง Hotel Operator จะส่ง 
Director of Residence มาเตรียม
งาน โดยจะเตรยีมการเปิดส่วน
โรงแรมด้วย แต่ทีมงานจะแยกส่วน
กันระหว่างโรงแรม และส่วนอาคารที่
พักอาศัย บางส่วนงานได้แก ่แม่บา้น 
ยาม ช่างซ่อมบ ารุง จะใช้พนักงาน
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 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
แมนดาริน โอเรียนเตล็ กรุงเทพฯ 

โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

ระดับหัวหน้างานร่วมกัน แต่แยก
พนักงานระดับปฏิบตัิการ 

ระยะเวลาในการ
บริหารอาคาร 

ระยะเวลาการบริหารอาคารตาม
ระยะเวลาที่ท าข้อตกลงเซ็นสญัญาไว้ 
(30 ปี) เมื่อครบก าหนดสญัญา ทาง
ลูกบ้านและHotel Operator จะตก
ลงกันเองเรื่องต่อสญัญาหรือเปลี่ยน
ผู้บริหารอาคาร 

เนื่องจากเป็นสิทธิการเช่าระยะยาว 
(Leasehold) ดังนั้น St. Regis จะ
เป็นผู้บรหิารโครงการ 30 ปี ตามที่
ผู้พัฒนาโครงการได้ท าข้อตกลงไวก้ับ 
Hotel operator 

(ที่มา: จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการและจากการสรุปของผู้วิจัย) 
 

 โดยสรุป ผู้พัฒนาโครงการจะท างานร่วมกับ Hotel operator ตั้งแต่แรกเริ่มพัฒนาโครงการ 
โดยใช้เวลาช่วงก่อนการก่อสร้างนานที่สุด เพราะเป็นช่วงที่ต้องคัดเลือกแบรนด์ที่จะน ามาใช้ รวมไปถึง
การเจรจาค่าใช้จ่าย และการตกลงบทบาทการท างานร่วมกัน และข้ันตอนในการออกแบบที่ต้องตัดสิน
ร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย ระยะเวลาอยู่ที ่6 - 10 ปี และระยะเวลาก่อสร้างโครงการโดยอยู่ที่ 4 ปี ในขั้นตอน
นี้ผู้พัฒนาโครงการ และHotel operator ท างานร่วมกันโดยร่วมกันตรวจสอบความเรียบร้อยการ
ก่อสร้างโครงการเป็นระยะ และใช้เวลาช่วงหลังการก่อสร้าง โดยผู้วิจัยเน้นที่ช่วงการเตรียมการส่งมอบ
อาคารระหว่างผู้พัฒนาโครงการกับ Hotel operator โดยช่วงเวลานี้จะใช้เวลา 6 เดือน - 1 ปี โดยทาง 
Hotel operator จะส่งทีมงานระดับผู้บริหารมาเตรียมความพร้อม รวมถึงการคัดเลือก อบรม
พนักงานก่อนการเปิดใช้อาคาร 
  
 4. ข้อดี และข้อจ ำกัดในกำรพัฒนำโครงกำร 
 4.1 ข้อดี 
 จากการเปรียบเทียบข้อดีของทั้ง 2 โครงการ ผู้พัฒนาโครงการเดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดา
ริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯให้ความเห็นว่า ข้อดีในการพัฒนาโครงการประเภทนี้นอกจากจะมีคู่แข่งใน
ตลาดเดียวน้อยเพียง 5 รายในตลาดแล้วนั้นราคาขายก็สามารถเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 7035 เมื่อเปรียบ 
เทียบกับอีกอาคารในพ้ืนที่โครงการเดียวกัน และสูงกว่าราคาเฉลี่ยของโครงการอาคารที่พักอาศัยทั่ว
กรุงเทพฯประมาณร้อยละ 32636 นอกจากนี้การน าแบรนด์ที่เป็นรู้จักจากทั้งในและต่างประ เทศมาใช้
นั้นท าให้เพิ่มความเชื่อมั่นในตัวโครงการและการบริการ สามารถท าตลาดกลุ่มลูกค้าระดับบนได้ท่ัว
โลก โดยที่ทางผู้พัฒนาโครงการไม่ต้องลงทุนสร้างแบรนด์ใหม่เอง และผู้พัฒนาโครงการ เดอะ เรสซิ

                                           
35 มำดูกันท ำไมถึงแพง THE RESIDENCES AT MANDARIN ORIENTAL, BANGKOK [ออนไลน]์ แหล่งที่มา: http://propholic.com/prop-
talk/มาดูกันท าไมถึงแพงthe-residences-at-mandarin-oriental-bangkok/ ค้นเมือ่ 12 เมษายน 2559 
36 Magnolias Waterfront Residences [ออนไลน]์ แหล่งที่มา: https://www.hipflat.co.th/th/กรุงเทพฯ/อาคารที่พักอาศัย/แมกโนเลียส์-
วอเตอร์ฟรอนท-์เรสซิเดนซ์ ค้นเมื่อ 12 เมษายน 2559 

http://propholic.com/prop-talk/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B8%96%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%87the-residences-at-mandarin-oriental-bangkok/
http://propholic.com/prop-talk/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B8%96%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%87the-residences-at-mandarin-oriental-bangkok/
https://www.hipflat.co.th/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%AF/%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1/%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B9%82%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B9%8C-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C-%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B9%8C
https://www.hipflat.co.th/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%AF/%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1/%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B9%82%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B9%8C-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C-%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B9%8C
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เดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ เห็นว่า ข้อดีในการพัฒนาโครงการประเภทนี้คือความเชื่อมั่น
จากกลุ่มลูกค้าท่ีจะได้รับการบริการที่ได้ตามมาตรฐานของแบรนด์ที่มีชื่อเสียงระดับโลกมาอย่าง
ยาวนาน ซึ่งจะเป็นส่วนช่วยท าให้สามารถเพ่ิมมูลค่าราคาขายแก่โครงการได้ โดยสามารถขายได้ใน
ราคามากกว่าโครงการอาคารชุดในท าเลเดียวกันร้อยละ 4537 และมากกว่าราคาเฉลี่ยของอาคารชดุ
ทั่วกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 111.238 โดยทั้งผู้พัฒนาโครงการ 2 โครงการมีความเห็นเหมือนกันเรื่อง
การเพ่ิมมูลค่าราคาขายของโครงการโดยการใช้แบรนด์โรงแรมระดับ (Luxury Brand) ที่เป็นที่รู้จัก
และได้รับความเชื่อมั่นจากลูกค้าในเรื่องมาตรฐานการบริการ 
 

ตารางที่ 4.22 เปรียบเทียบข้อดีของการพัฒนาโครงการ 

 
(ที่มา: จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการและจากการสรุปของผู้วิจัย) 

  
4.2 ข้อจ ำกัด 

 ข้อจ ากัดในการพัฒนาโครงการในมุมมองของผู้พัฒนาโครงการเดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดา
ริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ เห็นว่า การน าแบรนด์จากโรงแรมมาใช้นั้นก็จะมีค่าใช้จ่ายส่วนที่เป็นค่าแบ
รนด์เพิ่มเข้ามา ท าให้ต้นทุนสูงขึ้น และผู้พัฒนาโครงการใช้เวลามากข้ึนในการศึกษาความเป็นไปได้
ทางการเงินของโครงการ ในกรณีของโครงการนี้ใช้เวลาเกือบ 6 ปี ในการพัฒนาโครงการช่วงการ
ก่อสร้าง กล่าวคือนับจากช่วงเวลาที่เจรจาหาผู้ร่วมทุนจากปีพ.ศ. 2553 จนซื้อท่ีดินในปีพ.ศ. 2554 

                                           
37 Market Stat [ออนไลน]์ แหล่งทีม่า: http://www.hipflat.co.th/en/bangkok/condo/the-residences-at-the-st-regis-bangkok ค้นเมือ่ 
12 เมษายน 2559 
38 The Residences at The St. Regis Bangkok [ออนไลน]์ แหล่งทีม่า: http://www.hipflat.co.th/en/bangkok/condo/the-
residences-at-the-st-regis-bangkok ค้นเมือ่ 13 เมษายน 2559 

 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ 
แอท แมนดาริน   โอเรียนเตล็ 

กรุงเทพฯ 

โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ 
แอท เดอะ เซนตร์ีจิส 

กรุงเทพฯ 

การเพิ่มมลูค่าราคาขาย ร้อยละ 70 ร้อยละ 45 

แบรนด ์

ใช้แบรนด์โรงแรมระดับบน 
(Luxury Brand) ที่ไดร้ับการ
ยอมรับด้านการบริการจาก
ลูกค้าท่ัวโลก 

ใช้แบรนด์โรงแรมระดับบน 
(Luxury Brand) ที่ไดร้ับการ
ยอมรับด้านการบริการจาก
ลูกค้าท่ัวโลก 

การแข่งขันในตลาด 
คู่แข่งน้อยโดยมีเพยีง 5 
โครงการที่เป็นโครงการ
ประเภทเดียวกัน 

ณ เวลาทีเ่ปิดตัวโครงการ ถือ
ว่าเป็นโครงการอาคารที่พัก
อาศัยประเภท Branded 
Residences โครงการเดียวใน
กรุงเทพฯ 

http://www.hipflat.co.th/en/bangkok/condo/the-residences-at-the-st-regis-bangkok
http://www.hipflat.co.th/en/bangkok/condo/the-residences-at-the-st-regis-bangkok
http://www.hipflat.co.th/en/bangkok/condo/the-residences-at-the-st-regis-bangkok
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และเริ่มก่อสร้างโครงการในช่วงกลางปีพ.ศ. 2558 เช่นเดียวกับทางผู้พัฒนาโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ 
แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ ที่เห็นว่าข้อจ ากัดคือการใช้เงินลงทุนที่สูงขึ้น  และระยะเวลาการ
พัฒนาโครงการที่นานขึ้น ซึ่งส่วนที่ใช้เวลานานที่สุดคือช่วงก่อนการก่อสร้าง โดยโครงการ เดอะ เรสซิ
เดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ ใช้เวลาพัฒนาโครงการในช่วงนี้เป็นเวลา 10 ปี โดยประมูลที่ดิน
ได้ในปีพ.ศ. 2540 และเริ่มก่อสร้างเมื่อปีพ.ศ. 2550 ก่อสร้างแล้วเสร็จเมื่อปีพ.ศ. 2554 
 

ตารางที่ 4.23 เปรียบเทียบข้อจ ากัดของการพัฒนาโครงการ 
 โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 

แมนดาริน   โอเรียนเต็ล 
กรุงเทพฯ 

โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท 
เดอะ เซนต์รีจสิ กรุงเทพฯ 

เงินลงทุน 
มีค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นจากการ
จ่ายเงินให้กับ  Hotel 
operator 

มีค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นจากการ
จ่ายเงินให้กับ  Hotel 
operator 

ระยะเวลาการพัฒนาโครงการ 
ใช้เวลานานกว่าการพัฒนา
โครงการอาคารที่พักอาศัย
ประเภทอื่น 

ใช้เวลานานกว่าการพัฒนา
โครงการอาคารที่พักอาศัย
ประเภทอื่น 

ข้อตกลงกับ Hotel operator 

ต้องท าการร่วมกันกับ Hotel 
operator หลังจากเซ็นสัญญา
ร่วมกัน จนโครงการแล้วเสร็จ 
และไม่สามารถเปลี่ยนแปลง
ทีมงานได ้

ต้องท าการร่วมกันกับ Hotel 
operator หลังจากเซ็นสัญญา
ร่วมกัน จนโครงการแล้วเสร็จ 
และไม่สามารถเปลี่ยนแปลง
ทีมงานได ้

ข้อตกลงในการบริหารอาคาร 

สามารถเปลีย่นนิติบุคคลได้ แต่
โครงการจะไม่สามารถใช้แบรนด์ 
แมนดาริน โอเรียนเตล็  
ได้อีก 

เนื่องจากเป็นสิทธิการเช่าระยะ
ยาว St. Regis จะเป็นผู้บริหาร
โครงการ เป็นเวลา 30 ปี โดย
ท าข้อตกลงกับผู้พัฒนาโครงการ
ไว้ตั้งแต่เริ่มพัฒนาโครงการ 

 
(ที่มา: จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนาโครงการและจากการสรุปของผู้วิจัย) 

 
 ข้อดีและข้อจ ำกัดที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้เชี่ยวชำญ 
 ผู้วิจัยน าผลการสัมภาษณ์ไปขอความเห็นเพ่ิมจากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ความเห็นโดยรวมผู้เชี่ยว 
ชาญมีความเห็นถึงข้อดี และข้อจ ากัดเหมือนกับผู้พัฒนาโครงการแต่มีประเด็นเพ่ิมเติมในเรื่องข้อตกลง
ทางกฎหมายที่ท าร่วมกับ Hotel operator ผู้พัฒนาโครงการจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงทีมงานหรือ
ยกเลิกข้อตกลงกับ Hotel operator ได้ โดยผู้วิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
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ข้อดี 
 รศ. มานพ มีความเห็นว่าโครงการได้เปรียบในเรื่องความเชื่อมั่นจากลูกค้าในและต่างประเทศ
เนื่องจากโครงการใช้แบรนด์ที่เป็นที่รู้จุกทั่วโลก 
 คุณพรนริศ มีความเห็นว่านอกจากการได้เปรียบจากการใช้แบรนด์ที่เป็นที่รู้จักท่ัวโลกแล้ว โครง 
การประเภทนี้มักจะสามารถขายได้ในราคาท่ีสูงกว่าโครงการที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนในท าเลเดียวกัน 
 คุณสุรวัฒน์ มีความเห็นว่าโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภทนี้จะเข้ามาเป็นอีกหนึ่งส่วนแบ่ง
การตลาด (Segment) ซึ่งจะสามารถขายได้ในราคาสูงกว่าโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูงที่มี
อยู่แล้วในตลาด 

 
ตารางที่ 4.24 ข้อดีในการพัฒนาโครงการจากมุมมองของผู้เชี่ยวชาญ 

(ท่ีมา: จากการสัมภาษณ์) 
 

ข้อจ ำกัด 
 รศ. มานพ มีความเห็นว่าผู้พัฒนาโครงการควรค านึงถึงระยะเวลาที่เพ่ิมขึ้นในการพัฒนาโครง 
การ รวมถึงข้อตกลงทางกฎหมายที่ผู้พัฒนาโครงการควรศึกษาก่อนอย่างรอบคอบ 
 คุณพรนริศ มีความเห็นว่าควรพิจารณาเรื่องระยะเวลาที่เพ่ิมข้ึน และค่าใช้จ่ายอื่นๆท่ีเพ่ิมข้ึน
นอกจากการจ่ายให้ Hotel operator เช่นค่าใช้จ่ายในการจ้างพนักงานที่ต้องว่าจ้างในระยะเวลาที่
นานขึ้น 
 คุณสุรวัฒน์ มีความเห็นว่าโครงการสามารถขายได้ราคาสูงก็จริงแต่สัดส่วนก าไรอาจจะไม่ได้เพ่ิม 
ขึ้นมาก เนื่องจากค่าใช้จ่ายและเวลาที่เพิ่มข้ึนเช่นกัน 

 
ตารางที่ 4.25 ข้อจ ากัดในการพัฒนาโครงการจากมุมมองของผู้เชี่ยวชาญ 

ผู้เชี่ยวชำญ เงินลงทุน ระยะเวลำ 
ข้อตกลงในกำร
พัฒนำโครงกำร 

ข้อตกลงในกำร
บริหำรอำคำร 

รศ. มำนพ     
คุณพรนริศ     
คุณสุรวัฒน์     

(ท่ีมา: จากการสัมภาษณ์) 

ผู้เชี่ยวชำญ 
กำรเพ่ิมมูลค่ำรำคำ

ขำย 
Brand เป็นที่รู้จักของ
ลูกค้ำกลุม่เป้ำหมำย 

เป็น Segment ใหม่ใน
ตลำด และคู่แข่งน้อย 

รศ. มำนพ    

คุณพรนริศ    

คุณสุรวัฒน์    



   

 

68 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 ผู้วิจัยแบ่งอภิปราย และสรุปผลการศึกษาเรื่องแนวคิด กระบวนการ ข้อดี และข้อจ ากัดในการ
พัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences โดยแบ่งเป็น 4 หัวข้อ ดังนี้  
 1. สรุปผลการศึกษา  

2. อภิปรายผลการศึกษา 
 3. ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 4. ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 แนวคิดกำรพัฒนำโครงกำร 
 จากการศึกษา ผู้วิจัยพบว่าการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residen- 
ces นั้น ผู้พัฒนาโครงการจากกรณีศึกษาทั้ง 2 โครงการ มีแนวคิดหลักที่เหมือนกันคือ 
 
 1. แนวคิดเรื่องการเพิ่มมูลค่าโครงการ 
 ผู้วิจัยพบว่าผู้พัฒนาโครงการทั้ง 2 โครงการต้องเพ่ิมมูลค่าโครงการ โดยการพัฒนาโครงการข้ึน
เป็นอีกหนึ่งส่วนแบ่งการตลาด (Segment) เพ่ิมมูลค่าโดยใช้องค์ประกอบหลัก 3 ด้านด้วยกันคือ การ
ออกแบบ การบริการ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ มาเป็นจุดขายเพ่ือเพ่ิมคุณค่าในสายตาลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายในตลาดเฉพาะเจาะจง (Niche Market) ทั้งในประเทศ และต่างประเทศ 
 2. นโยบายของบริษัทผู้พัฒนาโครงการ 
 ผู้วิจัยพบว่าผู้พัฒนาโครงการทั้ง เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ มี
นโยบายพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง โดยมีเริ่มมีการพัฒนาโครงการในระดับราคา
เดียวกันนี้มาแล้วในท าเลอ่ืน 1 โครงการ ส่วนโครงการเดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส 
กรุงเทพฯ เนื่องจากบริษัทมีนโยบายหลักเป็นการพัฒนาโรงแรม และมีนโยบายที่ต้องการเพ่ิมคู่ค้ากับ 
Hotel operator รายอื่นๆ รวมถึงการเร่ีมนโยบายการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูง  
  
 แนวคิดท่ีแตกต่างกันของผู้พัฒนาโครงการกรณี 2 โครงการคือ 
 1. แนวคิดเรื่องความช านาญในการพัฒนาโครงการ  
 ผู้วิจัยพบว่าผู้พัฒนาโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ ยังไม่มี
แบรนด์อาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูงที่เป็นที่รู้จักเป็นของตัวเอง เพ่ือความเชื่อมั่นในสายตาลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences จึงเป็นตัวเลือกท่ีเหมาะสม
ในมุมมองของผู้พัฒนาโครงการ ส่วนโครงการเดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ นั้น
ผู้พัฒนาโครงการมีความช านาญด้านการท าโรงแรม แต่ผู้พัฒนาโครงการยังไม่เคยท าโครงการอาคารที่
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พักอาศัยมาก่อน จึงเกิดแนวคิดการพัฒนาโรงแรมควบคู่กับอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded 
Residences ในโครงการเดียวกันข้ึน 
 

 
รูปภาพที่ 5.1 แนวคิดในการพัฒนาโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมนดาริน โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ 

(ท่ีมา: จากการสัมภาษณ์และสรุปของผู้วิจัย) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 5.2 แนวคิดในการพัฒนาโครงการเดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯ 
(ท่ีมา: จากการสัมภาษณ์และสรุปของผู้วิจัย) 
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5.1.2 กระบวนกำรพัฒนำโครงกำร 

 ผู้พัฒนาโครงการจะท างานร่วมกับ Hotel operator ตั้งแต่แรกเริ่มพัฒนาโครงการ โดยใช้เวลา
ช่วงก่อนการก่อสร้างนานที่สุด เพราะเป็นช่วงที่ต้องคัดเลือกแบรนด์ที่จะน ามาใช้ รวมไปถึงการเจรจา
ค่าใช้จ่าย และการตกลงบทบาทการท างานร่วมกัน ระยะเวลาอยู่ที่ 6 - 10 ปี โดยอีกปัจจัยที่ท าให้
โครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯใช้เวลาช่วงก่อนการก่อสร้างนานถึง 10 ปี
เนื่องจากการมีผู้เช่ารายเดิมใช้พ้ืนที่ต้องใช้เวลาการเจรจาในเรื่องการย้ายออก รวมถึงปัจจัยด้านเศรษฐ 
กิจที่ช่วงเวลาที่ได้สิทธิการเช่าที่ดินมานั้นเป็นช่วงปีพ.ศ. 2540 ซึ่งเป็นช่วงที่เกิดวิกฤติเศรษฐกิจ ส าหรับ
ระยะเวลาก่อสร้างโครงการโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 4 ปี จากรูปภาพด้านล่าง จะเห็นได้ว่าทั้ง 2 โครงการจะใช้
เวลาช่วงก่อนการก่อสร้างนานที่สุด ใช้เวลาช่วงการก่อสร้างพอๆกัน และใช้เวลาช่วงหลังการก่อสร้าง 
โดยผู้วิจัยเน้นที่ช่วงการเตรียมการส่งมอบอาคารระหว่างผู้พัฒนาโครงการกับ Hotel operator โดย
ช่วงเวลานี้จะใช้เวลา 6 เดือน - 1 ปี 
 

 
 

 
รูปภาพที่ 5.3 ระยะเวลาในแต่ละกระบวนการพัฒนาโครงการ 

(ที่มา: จากการสัมภาษณ์และสรุปของผู้วิจัย) 
 

และจากตาราง 5.1 แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded 
Residences นั้นจะ เป็นการท างานร่วมกันตั้งแต่ช่วงก่อนการก่อสร้างระหว่างผู้พัฒนาโครงการ และ 
Hotel operator โดย Hotel operator จะเข้ามาร่วมท างานตั้งแต่การออกแบบไปจนถึงการ
ตรวจสอบความเรียบร้อยในการก่อสร้าง โดยหลังจากตกลงพัฒนาโครงการร่วมกันแล้ว Hotel 
operator จะเป็นผู้มีอ านาจในการตัดสินใจเลือกใช้แบบอาคาร แบบห้อง รวมถึงบริษัทผู้ออกแบบ ซ่ึง
จะใช้บริษัทต่างชาติ ผู้พัฒนาโครงการจะต้องให้ Hotel operator เป็นผู้อนุมัติก่อนเริ่มท าการก่อสร้าง 
ส่วนการคัดเลือกผู้รับเหมาก่อสร้างนั้น ผู้พัฒนาโครงการเป็นฝ่ายตัดสินใจ เนื่องจากใช้บริษัทในประ 
เทศไทย แต่ต้องมีการรายงานให้ Hotel operator ทราบเช่นกัน เช่นเดียวกับการตรวจสอบความ
เรียบร้อยการก่อสร้าง Hotel operator จะเป็นผู้ตรวจสอบร่วมกับผู้พัฒนาโครงการ หลังจาก
กระบวนการนี้ Hotel operator ก็จะเข้ามาบริหารอาคารอย่างเต็มตัว โดยเป็นผู้คัดเลือกและฝึกอบรม
พนักงานที่ให้บริการในโครงการ 
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ตารางที่ 5.1 ผู้มีบทบาท และอ านาจตัดสินใจในแต่ละกระบวนการพัฒนาโครงการ 
 

 
(ที่มา: จากการสัมภาษณ์และสรุปของผู้วิจัย) 

ขั้นตอน 

ผู้มีบทบำท ผู้มีอ ำนำจตัดสินใจ 

ผู้พัฒนำ
โครงกำร 

Hotel 
operator 

ผู้พัฒนำ
โครงกำร 

Hotel 
operator 

1.  Idea Inception 
- คัดเลือกที่ดิน 
- วำงแผนหำผู้ร่วมทุน และคัดเลือก
ประเภทโครงกำรที ่  จะพัฒนำ 

/  /  

2. Refinement of 
the Idea 

- คัดเลือกแบรนด ์ /  /  

3. Feasibility 
- เจรจำต่อรองค่ำใช้จำ่ยกับ Hotel     
operator 
- ศึกษำควำมเป็นไปได้ทำงกำรเงิน 

/ / /  

4. Contract 
Negotiation 

- คัดเลือก ว่ำจ้ำงบริษัทออกแบบ 
- พัฒนำแบบร่วมกันกับ Hotel   
operator 

/ /  / 

5. Formal 
Commitment 

- ส่งแบบอำคำร แบบห้องให ้ Hotel 
operator อนุมัติ 
- เตรียมคัดเลือกผู้รับเหมำก่อสร้ำง 

/ /  / 

6. Construction 
 
 

- ว่ำจ้ำงผู้รับเหมำก่อสร้ำง 
- ร่วมกันตรวจสอบกำรก่อสร้ำงกบั 
Hotel operator 

/ / /  

7. Formal Opening 
- Hotel operator ส่งทีมงำนมำ
เตรียมพร้อมรบัมอบอำคำร 

/ /  / 

8. Asset 
management 

- Hotel operator คัดเลือก ฝึกอบรม
พนักงำน 
- บริหำรอำคำรตำมระยะเวลำที่ท ำสัญญำ
กับผู้พัฒนำโครงกำร 

 /  / 
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การพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences นั้นเป็นการท างาน
ร่วมกันของหลายฝ่าย จึงท าให้มีการท าข้อตกลงทางกฎหมายหลายฉบับเพื่อก าหนดกรอบการท างาน
ระหว่างผู้พัฒนาโครงการและ Hotel operator รวมถึงการท าข้อตกลงเรื่องการบริหารอาคารที่กลุ่ม
ลูกค้าจะต้องท าข้อตกลงทางกฎหมายเช่นเดียวกันนอกเหนือไปจากการท าสัญญาจะซื้อจะขายหรือสัญ 
ญาเช่าระยะยาวแบบอาคารที่พักอาศัยประเภทอ่ืน ผู้วิจัยจึงสรุปกรอบการท างานและข้อตกลงทางกฎ 
หมายในการพัฒนาโครงการได้ดังนี้ 

 
รูปภาพที่ 5.4 กรอบการท างานและข้อตกลงทางกฎหมายระหว่างผู้พัฒนาโครงการ 

Hotel operator และผู้อยู่อาศัยในโครงการ 
(ท่ีมา: จากการสัมภาษณ์และสรุปของผู้วิจัย) 

 
5.1.3 กระบวนกำรพัฒนำโครงกำรอำคำรที่พักอำศัยประเภท Branded Residences ที่

มีสิทธิกำรครอบแบบขำยขำด (Freehold) และ เช่ำระยะยำว (Leasehold) 
จากการศึกษาของผู้วิจัยพบว่า กระบวนการพัฒนาโครงการช่วงก่อนการก่อสร้างและระหว่าง

การก่อสร้างของโครงการทั้งสองประเภทนั้นมีกระบวนการเหมือนกัน โดยเมื่อผู้พัฒนาโครงการตัดสิน 
ใจเลือกพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences แล้ว ทางผู้พัฒนาโครงการ
จะท างานร่วมกับ Hotel operator ตั้งแต่ช่วงการออกแบบและ Hotel operator เป็นผู้อนุมัติแบบ
อาคาร แบบห้อง แบบพ้ืนที่ส่วนกลางเช่นเดียวกัน อย่างไรก็ตามผู้วิจัยพบว่าช่วงหลังการก่อสร้าง ซึ่ง
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เป็นช่วงที่ Hotel operator เข้ามาบริหารอาคารนั้นมีความแตกต่างกัน โดย Hotel operator นั้นจะ
เข้ามาท าหน้าที่บริหารอาคารและให้บริการเหมือนกัน แต่ส าหรับโครงการ เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท แมน
ดาริน   โอเรียนเต็ล กรุงเทพฯ ซึ่งสิทธิการครอบครองเป็นแบบขายขาดนั้น Hotel operator จะเข้ามา
ท าหน้าทีเ่ป็นนิติบุคคลของโครงการ มีอ านาจหน้าที่ตามกฎหมายพ.ร.บ.อาคารชุดแต่ส าหรับโครงการ 
เดอะ เรสซิเดนซ์ แอท เดอะ เซนต์รีจิส กรุงเทพฯนั้น สิทธิการครอบครองเป็นแบบเช่าระยะยาว 
(Leasehold) เปิดอาคารโดยใช้ใบรับรองการก่อสร้างอาคารดัดแปลงอาคารหรือเคลื่อนย้ายอาคาร (อ
6) จึงไม่สามารถจดทะเบียนเป็นอาคารชุดได้จึงท าให้ไม่สามารถจัดตั้ง Hotel operator เป็นนิติบุคคล
ได้ ดังนั้น Hotel operator จะเข้ามาเป็นผู้บริหารอาคารตามข้อตกลงที่ท าไว้กับผู้พัฒนาโครงการ ผู้
อาศัยไม่สามารถเปลี่ยงแปลงผู้บริหารอาคารได้หรือผู้พัฒนาโครงการสามารถเปลี่ยนแปลงข้อตกลงกับ
ทาง Hotel operator เองได้โดยไม่ต้องผ่านการลงมติจากผู้อาศัย ซึ่งแตกต่างกันกับโครงการอาศัยที่
พักท่ีมีสิทธิครอบครองแบบขายขาด (Freehold) ซึ่งผู้อยู่อาศัยสามารถเปลี่ยนแปลงนิติบุคคลได้ 

 
ตารางที่ 5.2 แสดงความแตกต่างของการบริหารอาคารที่พักอาศัยที่มีสิทธิการครอบครองแบบขาย

ขาด (Freehold) และสิทธิครอบครองแบบเช่าระยะยาว (Leasehold) 
 

 สิทธิการครอบครอง
แบบขายขาด 
(Freehold) 

สิทธิการครอบครองแบบเช่าระยะ
ยาว (Leasehold) 

บทบาทของ Hotel 
operator 

นิติบุคคล 
ผู้บริหารอาคาร โดยไม่สามารถจดัตั้งนิติ
บุคคลได้เนื่องจากไม่ใช่อาคารชุด 

กฎหมายที่ใช้ กฎหมายพ.ร.บ.อาคารชุด กฎหมายแพ่งทั่วไป 

การเปลีย่งแปลง
ผู้บริหารโครงการ 

 
ผู้อยู่อาศัยสามารถลงมติ
เปลี่ยนแปลงนิติบุคคลได ้

 
ผู้อาศัยไม่สามารถเปลี่ยงแปลงผู้บริหาร
อาคารได ้แต่ผู้พัฒนาโครงการสามารถ
ท าการเปลีย่นแปลงเนื่องจากเป็น
ข้อตกลงที่ท าระหว่าง Hotel operator 
และผู้พัฒนาโครงการ 

 
(ท่ีมา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
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5.1.4 ข้อดี และข้อจ ำกัดในกระบวนกำรพัฒนำโครงกำร 
ข้อดีในกำรพัฒนำโครงกำร 
1. การวางแผน การออกแบบ และจัดการพ้ืนที่ได้อย่างเหมาะสมเพื่อรองรับการบริหารอาคาร 

และการให้บริการเมื่อโครงการแล้วเสร็จ 
2. การเพ่ิมมูลค่าขายแก่โครงการได้กว่าร้อยละ 45 - 70 เมื่อเปรียบเทียบกับโครงการอ่ืนที่

ไม่ใช่โครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ในท าเลเดียวกัน 
3. อาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences นั้นเป็นการน าแบรนด์โรงแรมระดับบน 

(Luxury Hotel) มาใช้ จึงท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในชื่อเสียงด้านการออกแบบ และการบริการ 
ข้อจ ำกัดในกำรพัฒนำโครงกำร 
1. ผู้พัฒนาโครงการต้องใช้เงินลงทุนที่เพ่ิมข้ึน เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายในการใช้แบรนด์ และการ

จ่ายส่วนแบ่งยอดขายให้แก่ Hotel operator 
2. ระยะเวลาในการพัฒนาโครงการที่เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากผู้พัฒนาโครงการใช้เวลาในการ

คัดเลือกแบรนด์ที่เหมาะสม รวมถึงการเจรจาต่อรองกับ Hotel operator และการรออนุมัติแบบ
อาคาร แบบห้อง และสื่อการตลาดจาก Hotel operator 

3. ข้อตกลงทางกฎหมายที่ท าร่วมกับ Hotel operator ผู้พัฒนาโครงการจะไม่สามารถ
เปลี่ยนแปลงทีมงานหรือยกเลิกข้อตกลงกับ Hotel operator ได ้
 ตารางด้านล่างแสดงช่วงเวลาในกระบวนการพัฒนาโครงการ ซึ่งผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์เพ่ิมเติม
ร่วมกับข้อจ ากัด ท าให้เห็นว่าข้อจ ากัดท่ีได้จากการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ช่วงเวลาก่อนการก่อสร้าง ส่วน
ระยะเวลาการก่อสร้างนั้นใช้เวลาเพิ่มข้ึนพอๆกันทั้ง 2 โครงการเนื่องจากมีการตรวจงานก่อสร้างเป็น
ระยะ รวมถึงมีขั้นตอนคัดเลือกผู้รับเหมาก่อสร้าง และทีมงานอื่นๆร่วมกับ Hotel operator 
เช่นเดียวกัน 
 

ตารางที่ 5.3 ข้อจ ากัดในกระบวนการพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded 
Residences แบ่งตามช่วงเวลา 

ช่วงก่อนกำรก่อสร้ำง 
ช่วงระหว่ำงกำร

ก่อสร้ำง 
ช่วงหลังกำรก่อสร้ำง 

ข้อจ ากัดเรื่องค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นจาก
การจ่ายให้ Hotel operator 

การร่วมกันคดัเลือกผู้
ก่อสร้างโครงการ 

การเตรียมงาน คัดเลือก และ
ฝึกอบรมของพนักงาน โดย Hotel 
operator 

ข้อจ ากัดเรื่องข้อก าหนดในการท า
สัญญากับ Hotel operator 

การร่วมกันตรวจการ
ก่อสร้างโครงการ 

 

ข้อจ ากัดเรื่องท าเลโครงการที่ต้องได้รับ
การยอมรับจาก Hotel operator 
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ช่วงก่อนกำรก่อสร้ำง 
ช่วงระหว่ำงกำร

ก่อสร้ำง 
ช่วงหลังกำรก่อสร้ำง 

การร่วมกันหลายฝ่ายในการออกแบบ 
และการอนมุัติแบบจาก Hotel 
operator 

  

(ที่มา: จากการสรุปของผู้วิจัย) 
 

5.1.5 แนวโน้มกำรพัฒนำโครงกำรอำคำรที่พักอำศัยประเภท Branded Residences 
 ส าหรับแนวโน้มตลาดโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences ผู้เชี่ยวชาญ
เห็นตรงกันว่า ยังสามารถเจริญเติบโตได้ดี ผู้พัฒนาโครงการสามารถเลือกพัฒนาโครงการประเภทอ่ืน
ภายใต้แบรนด์ได้ เช่น บ้านพักตากอากาศ แต่อย่างไรก็ตามท าเลที่ควรพัฒนาควรเป็นท าเลในเมือง
ใหญ่ที่มีผู้มีรายได้สูง และชาวต่างชาติอยู่ เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต และสมุย เป็นต้น 
 
5.2 อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 1. ผู้พัฒนาโครงการจะท างานร่วมกับ Hotel operator  ตั้งแต่แรกเริ่มพัฒนาโครงการเพ่ือให้
การเข้ามาบริหารโครงการ และให้บริการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบการให้บริการบริหารจัดการอาคารของบริษัทที่บริหารงานโดยคน
ไทย และบริษัทที่บริหารงานโดยชาวต่างชาติในประเทศไทย กรณีศึกษา : อาคารชุดพักอาศัยระดับ
ราคาสูงในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่าอาคารที่พักอาศัยระดับราคาสูงที่อาคารมีสภาพดี เนื่องจากการ
วางแผน และก าหนด การเก็บค่าส่วนกลางที่เหมาะสมตั้งแต่ต้นโครงการ การบริหารจัดการอาคารโดย
บริษัทที่บริหารงานโดยชาวต่างชาติมีรูปแบบรายละเอียดเป็นมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก โดยการพัฒนา
โครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences นั้น เป็นการท างานร่วมกันตั้งแต่เริ่ม
ออกแบบโครงการระหว่างผู้พัฒนาโครงการและ Hotel operator โดย Hotel operator นั้นจะเข้ามา
บริหารจัดการอาคาร และร่วมวางแผน ก าหนดค่าส่วนกลางด้วยเช่นกัน 

2. จากแนวคิดเรื่องกระบวนการพัฒนาโครงการของ Mike E Miles จะเห็นได้ว่าในขั้นตอนที ่
1 - 4 ซึ่งเป็นช่วงก่อนการก่อสร้าง จะเป็นขั้นตอนที่สามารถปรับเปลี่ยนได้มากท่ีสุด ซึ่งในกระบวนการ 
พัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences นั้นคือช่วงที่ผู้พัฒนาโครงการเริ่มมี
แนวคิดจะพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences และเริ่มคัดเลือกแบรนด์ 
ต่อรองค่าใช้จ่ายที่ต้องจ่ายให้ Hotel operator รวมถึงตกลงบทบาทในการท างานร่วมกัน โดยสาเหตุ
ที่ใช้ระยะเวลาช่วงนี้นานนั้นมาจากข้อจ ากัดที่ผู้พัฒนาโครงการค านึงถึง ได้แก ่ เงินลงทุน เวลาที่ต้อง
เพ่ิมข้ึน   และข้อก าหนดทางกฎหมายที่ต้องผูกพันการท างานกับ Hotel operator แต่อย่างไรก็ตาม
ผู้พัฒนาโครงการยอมใช้เวลาในช่วงก่อนการก่อสร้างนานขึ้น เนื่องจากมีแรงจูงใจที่โครงการจะมีมูลค่า
ราคาขายเพ่ิมขึ้นกว่าร้อยละ 45 ถึง 70 ถ้าเทียบกับโครงการอื่นในท าเลเดียวกัน และได้ผลตอบแทนที่
ยอมรับได้ เมื่อท าการศึกษาความเป็นไปได้ทางการเงินแล้ว 

3. การพัฒนาโครงการอาคารที่พักอาศัยประเภท Branded Residences นั้น ทั้งสองโครงการ
พัฒนาในท าเลที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มผู้มีรายได้สูง โดยสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและการ



   

 

76 

ยอมรับของผู้อยู่อาศัยในอาคารที่พักอาศัยระดับสูงในกรุงเทพมหานคร ในประเด็นข้อค้นพบที่ว่าที่ดิน
บริเวณใจกลางเมืองเป็นที่ต้องการของผู้มีรายได้สูง เนื่องจากความสมบูรณ์ของท าเลที่พร้อมด้วยสาธา 
รณูปโภคและสาธารณูปการ รวมทั้งย่านพาณิชยกรรม ส่วนบริเวณริมแม่น้ าเจ้าพระยานั้นเป็นที่ต้อง 
การเช่นเดียวกันเนื่องจากเป็นบริเวณท่ีมีทัศนียภาพที่สวยงาม นอกจากนี้อาคารที่พักอาศัยประเภท 
Branded Residences ยังให้ความส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการพักผ่อนและการบริการ
เพ่ือความสะดวกสบาย ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของงานวิจัยนี้ที่พบว่าสิ่งอ านวยความสะดวกและ
การบริการเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้อยู่อาศัยให้ความสนใจเป็นอย่างยิ่ง 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ผู้วิจัยแบ่งข้อเสนอแนะเป็น 2 แนวทางได้แก่  
 1. งานวิจัยนี้สามารถเป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจพัฒนาโครงการประเภทนี้ และผู้ที่สนใจ
การวางแผนพัฒนาโครงการที่ต้องการบริหารอาคารอย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถใช้กระบวนการ
ที่ผู้บริหารโครงการเข้ามาร่วมพัฒนาโครงการ เพ่ือเตรียมความพร้อมด้านการบริหารอาคาร จ านวน
พนักงาน พ้ืนที่การให้บริการได้ แต่ควรพิจารณาถึงต้นทุนที่จะเพ่ิมข้ึนเนื่องจากค่าใช้จ่ายที่ต้องจ่ายให้
ผู้บริหารโครงการ และระยะเวลาที่เพิ่มขึ้น 
 2. นอกจากนี้จะเห็นได้ว่า การน าแบรนด์โรงแรมเข้ามาใช้นั้น เพ่ือเป็นการสร้างความมั่นใจให้
ตลาดกลุ่มเป้าหมาย ในเรื่องของการจัดการบริการแก่ผู้พักอาศัยในโครงการ โดยเฉพาะโรงแรมระดับ 
บน (Luxury Hotel) ถือว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการให้บริการ ดังนั้นผู้พัฒนาโครงการสามารถน า
แนวคิดเรื่องการเชื่อมั่นในความช านาญของแบรนด์มาใช้กับโครงการประเภทอ่ืนได้ เช่น การพัฒนา
บ้านพักตากอากาศของผู้สูงอายุที่ใช้แบรนด์ที่มีชื่อเสียงด้านการแพทย์ หรือแบรนด์ที่มีชื่อเสียงด้านการ
บ าบัด ดูแลสุขภาพและความงาม เป็นต้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในงำนวิจัยครั้งต่อไป 
 1. งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยสัมภาษณ์มุมมองของผู้พัฒนาโครงการ ถึงแนวคิดกระ 
บวนการ ข้อดี และข้อจ ากัดในการพัฒนาโครงการ โดยมีข้อจ ากัดในการเข้าถึง Hotel operator ใน
งานวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรมีการศึกษาถึงบทบาทของ Hotel operator ในการพัฒนาโครงการ
อาคารที่พักอาศัยประเภทนี้เพ่ิมเติม 

2. เนื่องจากผู้พัฒนาโครงการมีวัตถุประสงค์ในการท าการตลาดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการการ
บริการที่เป็นเลิศ และงานวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาเพ่ิมเติมถึงความพึงพอใจต่อการให้บริการหลงั 
จากการเปิดใช้อาคารและภาพลักษณ์ของแบรนด์โครงการอาคารที่พักอาศัย 
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