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บริษัท บิวเดอสมาร์ท จำกัด (มหาชน)

4. การประกอบธุรกิจของแต่ละสายผลิตภัณฑ์

บริษัทฯ ดำเนินธุรกิจจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตกแต่งภายในคุณภาพสูงสำหรับสำนักงานและที่อยู่อาศัยแบบครบวงจร ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่
1. ผลิตภัณฑ์ที่เป็นตราสินค้าของบริษัทฯ และเป็นตัวแทนจำหน่ายแต่เพียงผู้เดียว ได้แก่ ALLOY, BSM TIS, BSM40, Ceiling Décor, BSM SERVE BOARD, FLETCHER เป็นต้น
2. ผลิตภัณฑ์ที่บริษัทเป็นตัวแทนจำหน่ายทั่วไป ได้แก่ Gyproc, Weber, เป็นต้น
4.1 การประกอบธุรกิจของบริษัท
1) ลักษณะผลิตภัณฑ์ สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มผลิตภัณฑ์หลัก ดังนี้
1. ระบบผนังกั้นห้อง (Alloy Partitioning Systems) อาทิ ระบบเฟรมผนังกั้นห้อง ALLOY Partition, มือจับสแตนเลสและอุปกรณ์ Alloy Door Hardware ซึ่งผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายในสำนักงานส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ภายใต้ลิขสิทธิ์ตราสินค้าของบริษัทฯ
2. ผลิตภัณฑ์ยิบซั่มครบวงจร (Gypsum Wall & Ceiling Systems) อาทิ ผนังยิบซั่ม, ฝ้าเพดานยิบซั่ม, ระบบโครงคร่าวผนัง ระบบโครงคร่าวเพดาน (BSM - TIS,BSM 40,BSM ที-บาร์), ระบบผนังและฉนวนกันความร้อน (BSM Infillwall), ช่องฝ้าเซอร์วิส (BSM Serve Board), บัวยิบซั่ม (Ceiling Décor)
3. ระบบประตูหน้าต่าง (Fletcher Door & Window Systems) ซึ่งมีจุดเด่นเน้นการใช้งานง่ายผสานกับดีไซน์อย่างลงตัว แข็งแรง ทนทาน

บริษัทฯ เน้นจัดหาผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตกแต่งภายในมาจำหน่ายเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบดีไซน์สวยงามและทันสมัย รวมไปถึงวัสดุที่ใช้ผลิตจะต้องมีคุณภาพ ผสมผสานกับกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะการให้บริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว รวมถึงการคิดค้นนวัตกรรมและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่สม่ำเสมอ เพื่อให้ครอบคลุมและตอบสนองความต้องการของผู้ออกแบบ ผู้รับเหมาและลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของบริษัท นอกจากนี้ บริษัทฯ ยังมีทีมงานที่เชี่ยวชาญและมีประสบการณ์สูงในการให้คำปรึกษาแก่กลุ่มลูกค้า และคอยช่วยเหลือลูกค้าในด้านการออกแบบตกแต่งภายในและการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับรูปแบบของงานตกแต่งภายใน
ตารางสรุปประเภทผลิตภัณฑ์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
	ผลิตภัณฑ์
	รูปภาพตัวอย่างผลิตภัณฑ์
	การใช้งาน/คุณสมบัติ

	1. ระบบผนังกั้นห้อง (Alloy Partitioning Systems)

	ระบบเฟรมผนังกั้นห้อง ALLOY Partition, BSM Partition,  มือ จับสแตนเลสและอุปกรณ์ Alloy Door Hardware ซึ่งผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายในสำนักงานส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ภายใต้ลิขสิทธิ์ตราสินค้าของบริษัท
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	ผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายในสำนักงาน อาทิ ระบบเฟรมผนังกั้นห้อง ระบบเฟรมอลูมิเนียมสำเร็จรูป ใช้ในการกั้นระบบผนังภายในอาคาร สวยงาม ทันสมัย ดูมีสไตล์ และช่วยสร้างบรรยากาศในการทำงานที่ดีขึ้น

	ระบบ Double Glazing เป็นระบบเฟรมวงกบช่องแสง 2  ชั้น เหมาะสำหรับ Commercial Office ที่ต้องการคุณสมบัติการกันเสียง
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	สามารถใช้เป็นเฟรมกั้นห้องเพื่อป้องกันเสียงรบกวนจากภายนอก เหมาะสำหรับกั้นห้องประชุม เฟรมกันเสียงชุดนี้รองรับการกันเสียง STC = 43 โดยมีเอกสารรับรองจาก จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

	2. ผลิตภัณฑ์ยิบซั่มครบวงจร (Gypsum Wall & Ceiling Systems)

	· ระบบโครงคร่าวผนัง ระบบโครงคร่าวเพดาน ตราสินค้า “BSM TIS”, “BSM 40”
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	ชุดผลิตภัณฑ์สำหรับงานฝ้าเพดาน ถูกออกแบบตามมาตรฐานสากล เพื่อให้ง่ายในการติดตั้ง มีโครงสร้างแข็งแรง ปลอดสนิม สามารถออกแบบได้หลายรูปแบบเพื่อตกแต่งภายในเหมาะสำหรับบ้านพักอาศัยและอาคารสำนักงาน

	· ช่องเปิดฝ้าเพดานสำเร็จรูป


ตราสินค้า “BSM SERVE BOARD”
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	ผลิตด้วยเทคโนโลยีมาตรฐาน เพื่อตอบสนองงานที่ต้องการความพิถีพิถัน มีความปลอดภัย สะดวกในการใช้งาน ประหยัดเวลาติดตั้ง แข็งแรง เปิดปิดง่าย ไร้รอยต่อ และทาสีได้ตามต้องการ

	· บัวตกแต่งเพดานยิบซั่ม


ตราสินค้า “Ceiling Décor”
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	บัวตกแต่งขอบเพดานยิบซั่ม เข้ามุมรอยต่อระหว่างฝ้าเพดานและผนัง เพื่อความสวยงาม อีกทั้งยังไม่ทำให้เกิดมลพิษเมื่อโดนไฟ ซึ่งแตกต่างจากบัวชนิดอื่นๆ

	· ฉนวนกันความร้อน

ตราสินค้า “BSM Infillwall”
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	ฉนวนกันความร้อน ลดเสียง ลดความร้อน และป้องกันไฟ ใช้สำหรับสำนักงาน ศูนย์การค้า อาคารแสดงสินค้า โรงพยาบาล

	· ผลิตภัณฑ์ยิบซั่ม

ตราสินค้า “Gyproc”
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	ผลิตภัณฑ์ยิบซั่มใช้สำหรับงานฝ้าเพดาน และผนังภายใน พื้นผิวเรียบ สวยงาม ตกแต่งง่ายและมีความทนทาน ติดตั้งง่ายและมีน้ำหนักเบา ได้รับ ISO9002 และมาตรฐาน มอก.

	· ระบบโครงคร่าวผนัง-เพดานที-บาร์

ตราสินค้า “BSM” และ “Gyproc”
	[image: image9.jpg]



	ใช้ในการติดตั้งระบบโครงคร่าวผนัง และฝ้าเพดาน ติดตั้งง่าย รวดเร็ว ให้ความแข็งแรงดีเยี่ยม ได้รับ ISO9002 และมาตรฐาน มอก.

	

	

	

	

	

	3. ระบบประตูหน้าต่าง (Fletcher Door & Window Systems)

	· ระบบประตูหน้าต่าง


ตราสินค้า “FLETCHER”
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	เป็นระบบที่มีรางเลื่อนอยู่ด้านบน และการป้องกันฝุ่นและน้ำเข้ารางด้านล่าง ทำให้ไม่เป็นสนิม รวมทั้งง่ายต่อการพับเก็บ ดีไซน์สวยงาม ทันสมัย รับประกันคุณภาพนาน 7 ปี


ตราสินค้าภายใต้ลิขสิทธิ์ของบริษัทฯ และเป็นตัวแทนจำหน่ายแต่เพียงผู้เดียว
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ตราสินค้าภายใต้ลิขสิทธิ์ของเจ้าของผลิตชั้นนำทั้งในประเทศและต่างประเทศ

ที่บริษัทฯ เป็นตัวแทนจำหน่ายทั่วไป
[image: image13.emf]
2) การตลาดและภาวะการแข่งขัน
กลยุทธ์ทางด้านการตลาด (Marketing Strategies)


บริษัทฯ มีกลยุทธ์ทางด้านการตลาด โดยการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตกแต่งภายใน ควบคู่กับการให้คำแนะนำ คำปรึกษา และนำเสนอรายละเอียดการใช้งานที่ถูกต้องกับผู้ออกแบบ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เฉพาะด้านสำหรับผู้ออกแบบ (Specified Product) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะพิเศษเฉพาะ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจแก่ผู้ออกแบบและเจ้าของโครงการ ทั้งในด้านคุณลักษณะ รูปแบบ ความสวยงาม และคุณภาพ ซึ่งบริษัทฯ มีทีมงานฝ่ายขายที่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตกแต่งภายในคุณภาพสูง อีกทั้งบริษัทยังให้ความสำคัญกับการให้บริการจัดส่งผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้าไปถึงยังสถานที่ที่ลูกค้าต้องการด้วยความรวดเร็ว บริษัทฯ มีฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (BSM Call Center) คอยให้คำแนะนำ ให้คำปรึกษา ช่วยสนับสนุนและให้บริการหลังการขายกับลูกค้า รวมทั้งช่วยประสานงานกับฝ่ายขายเพื่อส่งคำสั่งซื้อไปยังฝ่ายคลังสินค้า และประสานงานการจัดส่งผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าตามกำหนด ทำให้บริษัทได้รับความเชื่อถือและการยอมรับทั้งในด้านผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ออกแบบ ผู้รับเหมา และเจ้าของโครงการเป็นอย่างดี


นอกจากนี้ บริษัทฯ มีนโยบายสนับสนุนให้ลูกค้าทุกรายสมัครเข้าเป็นสมาชิกของบริษัทฯ เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีและการมีส่วนร่วม ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการซื้อในครั้งต่อไป บริษัทฯ ยังมีส่วนร่วมในการแนะนำช่องทางธุรกิจให้แก่กลุ่มลูกค้าสมาชิกด้วยกัน รวมทั้งมีการจัดงานพบปะสังสรรค์ระหว่างสมาชิกเพื่อสร้างเครือข่ายสมาชิก (Networking) ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการประสานธุรกิจร่วมกันในอนาคต โดยบริษัทมีรูปแบบสมาชิกที่หลากหลายตามความเหมาะสมของลูกค้าแต่ละราย อาทิ BSM Club Reward Card, BSM Blue Card, BSM Silver Card, BSM Gold Card, BSM Specialist Card และ BSM Platinum Card เป็นต้น ซึ่งการสมัครเป็นลูกค้าสมาชิกของบริษัทฯ นอกจากจะได้รับข้อเสนอที่ดีกว่าลูกค้าทั่วไปแล้ว ยังได้รับสิทธิประโยชน์ต่างๆ ที่ทางบริษัทตอบแทนคืนสู่สมาชิกอีกด้วย โดยสิทธิประโยชน์เบื้องต้นจากการเป็นสมาชิกของบริษัทฯ มีดังนี้
	ประเภทสมาชิก
	สิทธิประโยชน์ที่ได้รับ

	
	ส่วนลด
	วงเงินเครดิต
	ระยะเวลาเครดิต
	สิทธิประโยชน์อื่น

	1.
ผู้รับเหมาขนาดกลางและขนาดเล็ก


(ไม่ได้จัดตั้งเป็นนิติบุคคล)

 - BSM Club Reward Card
	
	ไม่มี
	ไม่มี
	- ส่งสินค้าฟรีเมื่อสั่งซื้อเกิน 5,000 บาท

- สะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล

	2.
ผู้รับเหมาประเภทนิติบุคคล

- BSM Platinum Card
- BSM Specialist Card
- BSM Gold Card

- BSM Silver Card

- BSM Blue Card

(สิทธิประโยชน์ขึ้นอยู่กับประเภทสมาชิก)
	- สินค้าราคาพิเศษ

- สะสมยอดขายเพื่อรับคืน Rebate


	150,000 - 300,000 บาท

	เริ่มต้น

ที่ 30 วัน

	- ส่งสินค้าภายใน 1 วัน

- ส่งสินค้าฟรีเมื่อสั่งซื้อเกิน 5,000 บาท

- มีสิทธิร่วมโปรโมชั่นคืนกำไรแก่สมาชิก



หมายเหตุ : กรณีสมาชิกขอซื้อผลิตภัณฑ์เกินกว่าวงเงินเครดิตสูงสุดที่กำหนด ทีมงานฝ่ายขายจะต้องขออนุมัติจากกรรมการบริหาร ซึ่งจะต้องพิจารณาอนุมัติเป็นกรณีพิเศษ

กระบวนการขายและจัดส่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ลูกค้าสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทผ่านศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ (BSM Call Center) โดยตรง หรือผ่านทางทีมงานฝ่ายขาย ซึ่งบริษัทจะใช้เวลาดำเนินการจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้าภายใน 24 ชั่วโมง นับจากได้รับการยืนยันคำสั่งซื้อ
กลยุทธ์ด้านราคา (Price)


การกำหนดราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ แบ่งตามลักษณะผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท โดยคำนึงถึงปัจจัยในการแข่งขันเป็นองค์ประกอบ โดยสามารถแบ่งกลยุทธ์ด้านราคาได้ดังนี้

· ผลิตภัณฑ์ก่อสร้างสำหรับงานตกแต่งภายใน (Building Product) เนื่องจากสินค้าประเภทดังกล่าวมีจำหน่ายทั่วไปและมีความยืดหยุ่นต่อราคาสูง บริษัทฯ จึงกำหนดราคาสินค้าโดยอ้างอิงตามราคาตลาด ซึ่งจะมีการสำรวจราคาตลาดทุกสัปดาห์เพื่อพิจารณาในการปรับราคาสินค้า



ทั้งนี้ บริษัทฯ ยังมีนโยบายกำหนดราคาสินค้าเท่ากับผู้จำหน่ายรายอื่น ซึ่งบริษัทฯ ให้อำนาจการตัดสินใจลดราคาสินค้าเป็นกรณีพิเศษแก่ผู้อำนวยการฝ่ายขาย หรือผู้อำนวยการฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์

· ผลิตภัณฑ์เฉพาะด้านสำหรับผู้ออกแบบ (Specified Product) สำหรับผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้ ถึงแม้ว่าในตลาดจะมีผลิตภัณฑ์ทดแทนอยู่มากมายหลากหลายตราสินค้า และมีการแข่งขันด้านราคาค่อนข้างสูง แต่ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ก็สามารถสร้างความแตกต่างในด้านคุณภาพ ความหลากหลาย และการบริการที่ดีกว่า บริษัทฯ จึงไม่มีนโยบายที่จะแข่งขันด้านราคากับคู่แข่งในผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้ แต่จะกำหนดราคาขายโดยวิธีบวกกำไรส่วนเพิ่มจากต้นทุนผลิตภัณฑ์ (Mark-up on Cost)
กลยุทธ์ด้านช่องทางการจำหน่าย (Place)


บริษัทฯ มีกลยุทธ์การจำหน่ายผลิตภัณฑ์ในเชิงรุก โดยใช้ทีมงานฝ่ายขายที่มีประสิทธิภาพ รวมทั้งมีความรู้และประสบการณ์ในด้านผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง ตกแต่งภายใน ซึ่งบริษัทได้แบ่งทีมงานฝ่ายขายออกเป็น 2 ทีม ได้แก่ ทีมงานขายสำหรับดูแลผู้ออกแบบ และทีมงานขายสำหรับดูแลผู้รับเหมา เพื่อให้เข้าถึงความต้องการที่แตกต่างกันของกลุ่มลูกค้า และบริษัทฯยังเน้นการบริการที่รวดเร็วโดยมีศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ให้คำปรึกษาและแนะนำข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับการตกแต่งภายใน ซึ่งปัจจุบันช่องทางการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ มี 2 ช่องทาง ดังนี้

· ลูกค้าสามารถเลือกชมผลิตภัณฑ์และสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ได้โดยตรง ณ สำนักงานขายของบริษัทฯ
· ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าได้โดยตรงผ่านศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ ในกรณีที่เป็นสมาชิกของบริษัทฯ อยู่ก่อนแล้ว หรือสั่งซื้อผ่านทีมงานขายในกรณีที่เป็นลูกค้าใหม่หรือยังไม่ได้สมัครเป็นสมาชิก ซึ่งการรับบริการทั้ง 2 วิธีนี้ ลูกค้าจะได้รับความสะดวก และรวดเร็ว 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)


บริษัทฯ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยใช้ระบบมุ่งเน้นตอบแทนคืนแก่ลูกค้าสมาชิกของบริษัทเป็นหลัก (Loyalty Program) โดยลูกค้าสมาชิกจะได้รับสิทธิเข้าร่วมโปรโมชั่นพิเศษต่างๆ ที่จัดขึ้น เช่น การเข้าร่วมรายการคืนกำไรแก่ลูกค้าสมาชิก การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล อาทิ บัตรเติมน้ำมันฟรี เป็นต้น 

สำหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าผู้ใช้ผลิตภัณฑ์โดยตรงหรือผู้บริโภค (End User) บริษัทฯ มีนโยบายในการมีส่วนร่วมในการจัดงานหรือเข้าร่วมงานนิทรรศการและงานประกวดต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายในและอุปกรณ์สำนักงาน ซึ่งบริษัทฯ ให้ความสำคัญในการเข้าไปมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่อง และถือเป็นอีกหนึ่งนโยบายในการการเพิ่มคุณค่าองค์กรและเพื่อเป็นการตอบแทนคืนสู่สังคมตามแนว CSR (Corporate Social Responsibility)

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย


เนื่องจากการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก่อสร้างและตกแต่งภายใน เจ้าของโครงการจะแจ้งงบประมาณและรูปแบบความต้องการแก่ผู้ออกแบบงานตกแต่งภายใน เพื่อทำการออกแบบและกำหนดชนิดของผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นผู้รับเหมางานตกแต่งภายในจะเป็นผู้จัดซื้อผลิตภัณฑ์ตามที่ผู้ออกแบบกำหนดเพื่อนำไปใช้ก่อสร้างตกแต่งภายใน เมื่อเสร็จงานแล้วขั้นตอนสุดท้ายคือการตรวจรับงานโดยเจ้าของโครงการ บริษัท มีความเข้าใจในลักษณะความสัมพันธ์ของแต่ละฝ่ายเป็นอย่างดี บริษัทฯ จึงกำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ออกแบบงานตกแต่งภายใน และผู้รับเหมางานตกแต่งภายใน ซึ่งทั้ง 2 กลุ่ม เป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิดสำหรับงานก่อสร้างตกแต่งภายใน

จากฐานข้อมูลลูกค้าปัจจุบัน บริษัทฯ มีลูกค้าสมาชิกมากกว่า 1,000 ราย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้รับเหมางานตกแต่งภายใน และมีจำนวนลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องประมาณ 500 ราย ซึ่งจะเห็นได้ว่าบริษัทมีฐานลูกค้าจำนวนมากและไม่มีการพึ่งพิงลูกค้ารายใหญ่หรือลูกค้ารายใดรายหนึ่งอย่างมีนัยสำคัญ

ภาวะการแข่งขัน


บริษัทฯ ไม่มีคู่แข่งขันทางตรง (Direct Competitor) เนื่องจากบริษัทมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอื่นทั้งด้านลักษณะผลิตภัณฑ์ที่จัดจำหน่าย และด้านกลุ่มลูกค้า กล่าวคือ บริษัทฯ มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตกแต่งภายในและจำหน่ายผลิตภัณฑ์ดังกล่าวภายใต้ตราสินค้าของบริษัทเอง และเป็นตัวแทนจำหน่ายแต่เพียงผู้เดียวในประเทศไทยสำหรับผลิตภัณฑ์ภายใต้ลิขสิทธิ์ตราสินค้าชั้นนำจากต่างประเทศบางผลิตภัณฑ์ ในด้านกลุ่มลูกค้าของบริษัทฯ เน้นการตลาดทางตรงสู่กลุ่มผู้ออกแบบ (Interior Designer) และผู้รับเหมางานตกแต่งภายใน (Interior Constructor) เป็นหลัก ในขณะที่คู่แข่งขันส่วนใหญ่เน้นกลุ่มลูกค้าประเภทผู้รับเหมา และเจ้าของบ้านพักอาศัย (End User) ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่ผู้ประกอบการจะต้องเผชิญกับการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง

บริษัทฯ มีคู่แข่งขันทางอ้อม (Indirect Competitor) ซึ่งเป็นผู้ประกอบการศูนย์ค้าส่ง ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและอุปกรณ์ตกแต่ง และผู้ประกอบการร้านค้าจำหน่ายผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตกแต่งภายในเฉพาะด้าน ปัจจุบันในประเทศไทยมีผู้ประกอบธุรกิจจำหน่ายวัสดุก่อสร้างและตกแต่งเพิ่มขึ้นมาก โดยมีผู้ประกอบการรายใหญ่ในธุรกิจจำนวน 8 ราย ซึ่งมีสาขาและตัวแทนจำหน่ายกระจายอยู่ทั้งในเขตกรุงเทพ ปริมณฑล และภูมิภาคต่างๆ ทั่วประเทศ โดยผู้ประกอบการรายใหญ่ทุกรายมีรูปแบบการดำเนินธุรกิจแบบร้านค้าส่ง ค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) มีแนวคิดให้เป็นศูนย์รวมสินค้าวัสดุก่อสร้างและสินค้าตกแต่งบ้านครบวงจร ที่ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับบ้านได้ในที่เดียว (One Stop Shopping)
ตารางแสดงรายชื่อผู้ประกอบการธุรกิจจำหน่ายวัสดุก่อสร้างและตกแต่ง (แยกตามรูปแบบธุรกิจ)
	รูปแบบธุรกิจ
	รายชื่อผู้ประกอบการ

	ธุรกิจโฮมเซ็นเตอร์
(Modern Trade)
	1) บมจ.โฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์
3) บมจ.สยามโกลบอลเฮ้าส์
	2) บจก.ซีอาร์ซีเพาเวอร์รีเทล

	ธุรกิจร้านค้าเฉพาะอย่าง
(Specialty Store)
	1) บจก.ซีเมนต์ไทยการตลาด
3) บจก.แกรนด์โฮมมาร์ทกรุ๊ป
5) บจก.ชลบุรีกันยง
7) บจก.อินเตอร์สุขภัณฑ์
	2) บจก.บุญถาวรเซรามิก
4) บจก.เดคคอร์มาร์ท
6) บจก.สุขภัณฑ์เซ็นเตอร์
8) บจก.อินเด็กซ์เฟอร์นิเจอร์


ที่มา : รวบรวมโดยฝ่ายวิจัยธุรกิจ บมจ.ธนาคารกรุงไทย

3) การจัดหาผลิตภัณฑ์

ในส่วนของผลิตภัณฑ์ภายใต้ลิขสิทธิ์ตราสินค้าของบริษัทเอง บริษัทฯ จะทำการว่าจ้างโรงงานผู้ผลิตในประเทศที่ได้คุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่บริษัทกำหนดให้เป็นผู้ผลิต สำหรับผลิตภัณฑ์ภายใต้ลิขสิทธิ์ตราสินค้าชั้นนำทั้งในประเทศและจากต่างประเทศ บริษัทฯ มีนโยบายการจัดซื้อผลิตภัณฑ์จากเจ้าของลิขสิทธิ์ตราสินค้าโดยตรง ทั้งนี้ บริษัทฯ มีขั้นตอนและวิธีการจัดหาผลิตภัณฑ์โดยการกำหนดรูปแบบ คุณลักษณะ และประเภทผลิตภัณฑ์ที่ต้องการตามแผนการขายของฝ่ายขาย หลังจากนั้นจะพิจารณาคัดเลือกและจัดซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ซึ่งโดยปกติจะทำการคัดเลือกผู้ผลิตมากกว่าหนึ่งราย ยกเว้นผู้ผลิตที่เป็นพันธมิตรของบริษัทมาเป็นเวลานาน อาทิ บริษัท ไทยผลิตภัณฑ์ยิบซั่ม จำกัด (มหาชน) เป็นต้น สำหรับการพิจารณาตัดสินใจจัดหาผลิตภัณฑ์จะเป็นการพิจารณาร่วมกันระหว่างฝ่ายบริหาร ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ และฝ่ายขาย เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะเป็นไปตามที่กำหนด


ปี 2554 บริษัทฯ มียอดสั่งซื้อผลิตภัณฑ์จากคู่ค้ารายใหญ่ ดังนี้
	บริษัท
	ผลิตภัณฑ์
	ประเทศ
	ระยะเวลาติดต่อ
	ยอดสั่งซื้อ ปี 2554

	1. บริษัท.ไทยผลิตภัณฑ์ยิบซั่ม จำกัด (มหาชน)
	ยิบซั่ม
	ไทย
	10 ปี
	110 ล้านบาท

คิดเป็นร้อยละ 40 ของมูลค่าการสั่งซื้อสินค้ารวม


หมายเหตุ : มูลค่าการสั่งซื้อสินค้ารวมในปี 2554 เท่ากับ 274 ล้านบาท

4) ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

บริษัทฯ ดำเนินธุรกิจเป็นผู้จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตกแต่งภายในโดยการจัดซื้อผลิตภัณฑ์มาเพื่อจำหน่าย ไม่มีโรงงานผลิตสินค้า และไม่มีการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นวัตถุอันตราย อีกทั้งในส่วนของสาขาจังหวัดสมุทรปราการซึ่งเป็นศูนย์ประกอบและติดตั้งผลิตภัณฑ์ระบบประตูหน้าต่างตราสินค้า Fletcher ก็ไม่ได้มีกระบวนการผลิตที่เป็นอันตรายใดๆ ดังนั้นธุรกิจของบริษัทจึงไม่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
5) งานที่ยังไม่ได้ส่งมอบ

- ไม่มี - 
4.2 การประกอบธุรกิจของบริษัท อินสตอลไดเรค จำกัด (บริษัทย่อย)
1) ลักษณะผลิตภัณฑ์

บริษัทฯ ดำเนินธุรกิจให้บริการติดตั้งผลิตภัณฑ์เฉพาะของ BSM และให้บริการอบรมความรู้ด้านระบบติดตั้งแก่ผู้รับเหมา รวมทั้งเป็นหน่วยงานที่ให้บริการหลังการขายแก่ลูกค้าที่ซื้อสิ้นค้าจากบริษัท โดยเน้นงานติดตั้งระบบผนัง, อลูมิเนียม, ยิบซั่ม และกระจก 2 ชั้น สำหรับกลุ่มลูกค้าหรือโครงการตกแต่งภายในสำนักงาน และงานติดตั้งระบบฝ้า (รวมถึงผนังเบา) สำหรับที่อยู่อาศัย
2) การตลาดและภาวะการแข่งขัน
กลยุทธ์ทางด้านการตลาด (Marketing Strategies)

บริษัทฯ จะทำการติดต่อโดยตรงกับผู้ออกแบบ หรือผู้รับเหมาเจ้าของโครงการโดยตรง เพื่อทำการเสนอรายละเอียดเพื่อให้ทางลูกค้าพิจารณา ทั้งนี้บริษัทฯ มีความได้เปรียบในการเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการติดตั้งตกแต่งภายในสำนักงาน และที่อยู่อาศัย (คอนโดมิเนียมที่มีพื้นที่ตั้งแต่ 20,000 ตร.ม. ขึ้นไป) ทำให้บริษัทฯ ได้รับการความเชื่อถือและการยอมรับจากผู้รับเหมาและเจ้าของโครงการเป็นอย่างดี

กลยุทธ์ด้านราคา (Price)

เนื่องจากบริษัทฯ ให้บริการติดตั้งผลิตภัณฑ์เฉพาะของ BSM การกำหนดราคาผลิตภัณฑ์จึงประเมินจากราคาตามความเหมาะสมของโครงการ โดยอ้างอิงตามราคาตลาด ซึ่งการประกอบธุรกิจรับเหมาติดตั้งและตกแต่งภายใน เป็นงานที่ต้องใช้ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน อีกทั้งบริษัทฯ เป็นผู้นำในการติดตั้งและตกแต่งภายใน ดังนั้น บริษัทฯ จึงไม่มีนโยบายแข่งขันด้านราคากับคู่แข่ง
กลยุทธ์ด้านช่องทางการจำหน่าย (Place)


ปัจจุบันบริษัทฯ ได้ย้ายสถานที่ตั้งจาก จ.สมุทรปราการ มาอยู่ที่ทำการเดียวกับ BSM (พระราม 3) ซึ่งเป็นเขตใจกลางเมือง สะดวกในการเดินทาง เนื่องจากธุรกิจของบริษัทฯเป็นธุรกิจประเภทให้บริการ ดังนั้น สถานที่หรือ ช่องทางจำหน่ายจึงไม่มีผลต่อการประกอบธุรกิจมากนัก
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)

เนื่องจากธุรกิจของบริษัทฯ เป็นธุรกิจให้บริการ ดังนั้น กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขายไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจของลูกค้ามากนัก ซึ่งเหตุผลหลักในการตัดสินใจของลูกค้าขึ้นอยู่กับคุณภาพของงาน ราคา รวมถึงความน่าเชื่อถือของบริษัท
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักของบริษัทฯ คือ เจ้าของโครงการคอนโดมิเนียมที่มีพื้นที่ตั้งแต่ 20,000 ตร.ม. ขึ้นไป, กลุ่มผู้ออกแบบ, กลุ่มผู้รับเหมา เป็นต้น
ภาวะการแข่งขัน

ธุรกิจให้บริการติดตั้งผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตกแต่งภายใน มีการแข่งขันค่อนข้างสูง เนื่องจากมีผู้ประกอบการจำนวนมาก โดยเฉพาะผู้ประกอบการรายใหม่ จะเน้นการแข่งขันด้านราคาเป็นหลัก ส่วนผู้ประกอบการบางรายจะเน้นที่แบบและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นหลัก
3) การจัดหาผลิตภัณฑ์


บริษัทฯ มีนโยบายการจัดซื้อผลิตภัณฑ์โดยตรงจาก BSM ยกเว้นกระจก 2 ชั้น และวัสดุอื่นๆ อาทิ น๊อต สกรู เป็นต้น จะสั่งซื้อจากผู้จำหน่ายรายอื่น ตามราคาตลาด ซึ่งในปี 2554 บริษัทฯ มียอดสั่งซื้อผลิตภัณฑ์จาก BSM มูลค่าเท่ากับ 13.20 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 84 ของมูลค่าการสั่งซื้อทั้งหมดในปี 2554
4) ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

เนื่องจากบริษัทฯ เป็นธุรกิจให้บริการติดตั้งผลิตภัณฑ์ของ BSM จึงไม่มีโรงงานผลิต ทำให้ธุรกิจของบริษัท ไม่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมโดยตรง ซึ่งผลกระทบที่อาจะเกิดขึ้นเป็นผลกระทบทางอ้อม ซึ่งเป็นผลกระทบที่เกิดจากเขตรับเหมาก่อสร้าง เนื่องจากการดำเนินการติดตั้งในสถานที่ก่อสร้างจริง
5) งานที่ยังไม่ได้ส่งมอบ
- ไม่มี -
4.3 การประกอบธุรกิจของบริษัท บิวเดอสมาร์ท คอนสตรัคชั่น ซิสเต็ม จำกัด (บริษัทย่อย)
1) ลักษณะผลิตภัณฑ์

บริษัทฯ ดำเนินธุรกิจเป็นตัวแทนจำหน่ายผลิตภัณฑ์ก่อสร้างของ BSM ทั้งหมด ในประเทศอินเดีย โดยสินค้าหลักของบริษัท คือ สินค้าอลูมิเนียม และฮาร์ดแวร์ ซึ่งบริษัทฯ จะทำหน้าที่ด้านการตลาดในการติดต่อประสานงานและตกลงราคากับลูกค้าในประเทศอินเดีย หลังจากตกลงราคาและจำนวนสินค้าได้แล้ว บริษัทฯ จะให้ลูกค้าทำการส่งใบสั่งซื้อตรงมายัง BSM โดยบริษัทฯ จะมีรายได้จากค่านายหน้า (commission fee) ซึ่งได้กำหนดเป็นอัตรามาตรฐานไว้กับ BSM
2) การตลาดและภาวะการแข่งขัน
กลยุทธ์ทางด้านการตลาด (Marketing Strategies)

บริษัทฯ มีเป้าหมายที่จะแต่งตั้งตัวแทนจำหน่ายหลักซึ่งเป็นคนท้องถิ่นในแต่ละรัฐของประเทศอินเดีย โดยอาศัยฐานลูกค้าของตัวแทนจำหน่ายหลัก เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีศักยภาพ ซึ่งได้แก่ ผู้ออกแบบและเจ้าของโครงการ ทั้งนี้บริษัทฯ มีทีมงานที่มีความชำนาญในด้านผลิตภัณฑ์ สามารถทำงานร่วมกับผู้ออกแบบ และเจ้าของโครงการ ในการกำหนดรายละเอียดและวัสดุของโครงการให้เป็นไปตามที่ลูกค้าต้องการได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งลูกค้ากลุ่มที่ออกแบบก่อสร้างสำนักงาน โรงแรม รีสอร์ต ที่เน้นงานที่มีคุณภาพ โดยมีตัวแทนจำหน่ายหลักของบริษัทฯ คอยให้บริการด้านการติดตั้ง
กลยุทธ์ด้านราคา (Price)

เนื่องจากสินค้าที่จำหน่ายของบริษัทฯ ค่อนข้างมีเอกลักษณ์เฉพาะ การแข่งขันยังไม่สูงมาก ดังนั้น บริษัทฯ จึงมีอำนาจในการกำหนดราคาขายได้ โดย BSM ซึ่งเป็นบริษัทแม่ จะเป็นผู้กำหนดราคาขายโดยวิธีบวกกำไรส่วนเพิ่มจากต้นทุนผลิตภัณฑ์ (Mark-up on Cost) เพื่อให้ตัวแทนจำหน่ายหลักไปตั้งราคาขายกับลูกค้า
กลยุทธ์ด้านช่องทางการจำหน่าย (Place)

บริษัทฯ จะทำการติดต่อและตกลงราคากับลูกค้าในประเทศอินเดีย ผ่านตัวแทนจำหน่ายหลัก โดยบริษัทฯ จะทำหน้าที่สนับสนุนข้อมูลทางเทคนิคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และสนับสนุนด้านการตลาด ซึ่งหลังจากตกลงราคาและจำนวนสินค้าได้แล้ว บริษัทตัวแทนจำหน่ายหลักจะสั่งซื้อโดยตรงมายัง BSM


การจัดตั้งบริษัทฯ และดำเนินธุรกิจที่ประเทศอินเดีย นั้น ถือเป็นช่องทางสำคัญที่ทำให้บริษัทสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นสินค้าที่มีความหลากหลาย ในการติดตั้งจำเป็นต้องมีความชำนาญ และเทคนิคต่างๆ การมีพนักงานประจำจะช่วยอำนวยความสะดวกแก่ลูกค้าในการแก้ปัญหา หรือให้คำแนะนำแก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ลูกค้าในประเทศอินเดีย เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจในบริการสูงสุด
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)

กลยุทธ์การส่งเสริมการขายเป็นไปตามนโยบายของบริษัทฯ ซึ่งพิจารณาจากปริมาณและราคาตลาด ณ ช่วงเวลานั้นๆ อีกทั้งบริษัทฯ จะมีการพิจารณาเงื่อนไขการชำระเงินให้แก่ลูกค้าเป็นรายๆ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

บริษัทฯ กำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ออกแบบงานตกแต่งภายใน และผู้รับเหมางานตกแต่งภายในในแต่ละภูมิภาคของประเทศอินเดีย
ภาวะการแข่งขัน

ปัจจุบันในประเทศอินเดียถือว่ายังมีผู้ประกอบการในการจัดจำหน่ายและให้บริการติดตั้งสินค้ากลุ่มอลูมิเนียมสำหรับตกแต่งภายในอยู่น้อยราย และส่วนใหญ่เป็นสินค้าระดับล่าง ดังนั้นจึงเป็นโอกาสของบริษัทฯฯ ที่จะใช้คุณภาพสินค้า และทีมงานที่มีความชำนาญ นำเสนอผลิตภัณฑ์โดยตรงให้กับลูกค้าในประเทศอินเดียผ่านทางตัวแทนจำหน่ายที่มีศักยภาพได้
3) การจัดหาผลิตภัณฑ์

เนื่องจากบริษัทฯ เป็นตัวแทนจำหน่ายผลิตภัณฑ์ก่อสร้างและให้บริการติดตั้งสินค้าของ BSM ทั้งหมด ดังนั้น การจัดหาผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ จึงเป็นการสั่งซื้อโดยตรงจาก BSM

4) ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม


- ไม่มี –
5) งานที่ยังไม่ได้ส่งมอบ

- ไม่มี -
ภาวะอุตสาหกรรม


พื้นที่สำนักงานให้เช่า


จากการสำรวจตลาดอาคารสำนักงานปี 2554 พบอุปทานใหม่เพียง 1 อาคาร คือ โครงการ เวนเจอร์ อีโคเพล็กซ์ จำนวน 27,000 ตารางเมตร แต่กลับพบว่ามีบางอาคารที่ยกเลิกและระงับการเช่าอาคารออกไปอย่างไม่มีกำหนด จำนวน 98,565 ตารางเมตร ส่งผลให้พื้นที่อาคารสำนักงานสะสมในปัจจุบันมีจำนวน 7.641 ล้านตารางเมตร ลดลงจากปีที่ผ่านมาเล็กน้อยเพียง 1% โดยอัตราการเช่าพื้นที่ปี 2554 มีอุปสงค์เพิ่มขึ้นเล็กน้อย 0.5% มาอยู่ที่ 87% เนื่องจากเศรษฐกิจอยู่ในภาวะหดตัวและลดกำลังผลิตด้วยสถานการณ์ที่เกิดขึ้นทั้งภัยธรรมชาติและนโยบายการผลักดันเศรษฐกิจไม่ชัดเจน อุปสงค์ต่ออาคารสำนักงานจึงไม่เติบโตมากนัก ส่งผลให้พื้นที่ว่างในอาคารสำนักงานให้เช่าลดลงเหลือ 0.985 ล้านตารางเมตร โดยอัตราการเช่า ในอาคารสำนักงานเกรดเอ ลดลงจากปีก่อนหน้า 4% มาอยู่ที่ 84% และเกรดบี ลดลงจากปีก่อนหน้า 3% มาอยู่ที่ 86%
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สำหรับราคาค่าเช่าเฉลี่ยปี 2554 ปรับราคาเพิ่มขึ้น 4% หรือ เพิ่มขึ้น 17 บาท/ตารางเมตร จากปี 2553 มาอยู่ที่ 498 บาท/ตารางเมตร เมื่อพิจารณาเป็นรายพื้นที่ พบว่า พื้นที่ธนบุรี นนทบุรี เพลินจิต-ชิดลม รัชดาภิเษก พญาไท และสุขุมวิท เพิ่มขึ้น 35%, 5%, 4%, 4%, 1% และ 0.3% ตามลาดับ ส่วนพื้นที่อื่นๆ ปรับราคาลดลงเพียง 0.3 - 3% โดยพื้นที่สำนักงานเกรดเอ ปรับราคาเพิ่มขึ้น 3% มาอยู่ที่ 640 บาท/ตารางเมตร และ เกรดบี ลดลง 4% มาอยู่ที่ 467 บาท/ตารางเมตร

จากสถานการณ์ปัจจุบันภาพรวมตลาดอาคารสำนักงานในปี 2554 นับว่ายังทรงตัวต่อเนื่องจากปี 2553 แม้จะต้องเผชิญปัญหาอุทกภัยในช่วงไตรมาสสุดท้ายของปีนี้ อย่างไรก็ตามยังพบว่าอุปทานใหม่มีการเติบโตได้เป็นระยะและพอจะเห็นอุปสงค์ดูดซับได้ดีพอสมควร คาดการณ์ว่าในอนาคตตลาดอาคารสำนักงานมีแนวโน้มขยายตัวอีกราว 7% หากโครงการก่อสร้างพื้นที่ประมาณ 500,000 ตารางเมตร แล้วเสร็จ ในจำนวนนี้มีอาคาร KPI, อาคารอีควิน็อกซ์ เป็นต้น ที่เตรียมเปิดตัวในปี 2555 ซึ่งคาดว่าอุปสงค์จะยังมีการดูดซับได้แม้จะไม่สูงมากนัก เพราะภาวะการฟื้นตัวของเศรษฐกิจภายหลังน้ำลดและการขยายกำลังการผลิตอาจจะยังไม่เติบโตมากนักใน 1-2 ปีนี้

อาคารชุดพักอาศัย (Condominium)


สำหรับตลาดที่อยู่อาศัยในรอบปี 2554 เริ่มต้นตั้งแต่วันที่ 1 ม.ค. ด้วยเกณฑ์การปล่อยสินเชื่อใหม่ (Loan-to-Value Ratio หรือ LTV Ratio) สำหรับที่อยู่อาศัยประเภทห้องชุดคอนโดมิเนียมราคาต่ำกว่า 10 ล้านบาท จากเกณฑ์เดิม คณะกรรมการนโยบายสถาบันการเงินของธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) อนุญาตให้สถาบันการเงินปล่อยสินเชื่อได้เต็มมูลค่า เปลี่ยนเป็นให้ปล่อยได้เพียงไม่เกิน 90% ของมูลค่า หากสถาบันการเงินปล่อยสินเชื่อห้องชุดคอนโดมิเนียมเกินกว่าเกณฑ์ LTV หรือเกินกว่า 90% ต้องมีเงินกองทุนรองรับตามน้ำหนักความเสี่ยง (Risk Weight) ที่ระดับ 75% แทนที่จะเป็น 35% ซึ่งที่สุดทำให้สถาบันการเงินปล่อยสินเชื่ออื่นได้น้อยลงนั้น หลักเกณฑ์ดังกล่าวผสมกับความร้อนแรงของตลาดคอนโดมิเนียมในปี 2553 ในช่วงที่ผ่านมา ทำให้การเปิดโครงการคอนโดมิเนียมลดลงมากตั้งแต่ต้นปี 2554 อย่างไร ก็ตาม เมื่อในช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี 2554 เกิดภาวะน้ำท่วมอย่างรุนแรงในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ทำให้ที่อยู่อาศัยแนวราบจำนวนมากถูกน้ำท่วม ทั้งที่เป็นบ้านในโครงการจัดสรรและบ้านนอกโครงการ ส่งผลทางจิตวิทยา ทำให้ตลาด คอนโดมิเนียมกลับมาได้รับความสนใจอีกครั้ง นอกจากนั้น อัตราดอกเบี้ยนโยบายของ ธปท. ยังอยู่ในช่วงขาขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยปรับขึ้นตั้งแต่เดือนก.ค.2553 และขึ้นติดกัน 6 ครั้ง ครั้ง ละ 0.25% ก่อนที่คณะกรรมการนโยบายการเงิน (กนง.) จะตัดสินใจคงอัตราดอกเบี้ยในการประชุมครั้งที่ 7 เมื่อเดือน ต.ค.2554 และปรับลดเป็นครั้งแรกในรอบ 2 ปีครึ่ง เมื่อปลายเดือน พ.ย. 2554 ทำให้อัตราดอกเบี้ยนโยบาย ณ สิ้นปี 2554 อยู่ที่ 3.25% เนื่องจากมีการคาดหมายกันว่า เศรษฐกิจไทยจะชะลอตัวลงมากจากภาวะน้ำท่วมรุนแรง และความกังวลเรื่องปัญหาหนี้ สาธารณะในยุโรปและเศรษฐกิจสหรัฐฯที่ยังทรุดตัวหนัก ความเคลื่อนไหว ของอัตราดอกเบี้ยนโยบายดังกล่าว ทำให้ค่าเฉลี่ยของอัตราดอกเบี้ยสินเชื่อที่อยู่อาศัย ซึ่งคำนวณจากอัตราดอกเบี้ยสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทลอยตัวของ 6 ธนาคารใหญ่ เช่น ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงไทย และธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นต้น ขยับขึ้นจากระดับ 6.65% เมื่อต้นปี ขึ้นมาอยู่ที่ 7.54% ในไตรมาสสุดท้ายของปี 2554 ขณะที่อัตราดอกเบี้ย MRR เฉลี่ยของ 6 ธนาคารใหญ่ ปรับจากเฉลี่ย 7% เป็นเฉลี่ย 7.98% ในช่วงเวลาเดียวกัน

อัตราดอกเบี้ยสินเชื่อบ้านที่ไม่ได้ปรับสูงขึ้นมากนัก เมื่อเทียบกับการปรับขึ้นของอัตราดอกเบี้ยนโยบายของ ธปท. จึงไม่ได้เป็นปัจจัยลบมากนักสำหรับตลาดที่อยู่อาศัยในปีที่ผ่านมา อีกทั้งธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.) ยังมีโครงการบ้านหลังแรก อัตราดอกเบี้ย 0% เป็นระยะเวลา 2 ปี ทำให้ยอดสินเชื่อปล่อยใหม่สำหรับที่อยู่อาศัยพุ่งสูงขึ้นในช่วงกลางปี จนถึงก่อนเกิดอุทกภัยถึงได้ชะลอตัวลง

แนวโน้มตลาดที่อยู่อาศัยในปี 2555 ประเภทแนวสูงหรือคอนโดมิเนียมมีแนวโน้มสูงขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคยังหวั่นไหวต่อภัยน้ำท่วม โดยอาคารชุดตามแนวรถไฟฟ้าแถบปริมณฑลที่ไม่ห่างไกลจากเมืองและอยู่ใกล้เคียง สาธารณูปโภคขนาดใหญ่ เช่น ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ โรงพยาบาล ถนนสายหลัก จะได้รับความนิยมมากขึ้นเมื่อเทียบกับโครงการแนวราบในบริเวณใกล้เคียง ซึ่งผู้ประกอบการซึ่งมีแปลงที่ดินในบริเวณดังกล่าว อาจกลับมาสนใจเปิดโครงการแนวสูงแทนในสัดส่วนที่มากขึ้น
ที่มา : ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์
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