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SI ออกมาได้ 4 ฉบับ ได้รับเสียงตอบรับจากผู้อ่านดีพอสมควร บาง

คนบอกว่าเนือ้หาค่อนข้างหนกั ซึง่ บก. กท็�ำตามนโยบายของ CEO 

ที่ต้องการให้บุคลากรของ SA มีความเป็น Smart Workforce เลย

ต้องหาบทความท่ีคิดว่าจะท�ำให้บุคลากรของ SA มีความรอบรู้ 

เนื่องจากปีน้ีเกิดวิกฤตการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท�ำให ้

สภาวะเศษฐกิจของโลกและประเทศไทยอยู่ในภาวะถดถอย SI ฉบบั

นี้เลยเน้นเรื่องการปรับตัวของผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ เริ่มจาก

บทความที่ 1 อสังหาริมทรัพย์ 4.0 ซึ่งเป็นเรื่องต่อเนื่องมาจากเรื่อง 

4.0 ในฉบับที่แล้ว บทความที่ 2 และ 3 เป็นเรื่องเกี่ยวปัจจัยความ

ส�ำเรจ็ของธุรกจิคอนโดและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ส่วนบทความที่ 

4 เรื่องเกี่ยวกับการปรับตัวรับมือปัจจัยลบในปี 2563 ของ 7 ยักษ์

อสังหาฯ ที่เขียนโดย คุณวาสนา กุลประเสริฐ Prop2morrow  

บก. เห็นว่าเป็นเรื่องที่น่าสนใจเลยน�ำให้อ่านโดยไม่ได้ท�ำการแก้ไข

แต่อย่างใด ส�ำหรบัฉบบัหน้าซึง่เป็นฉบบัสดุท้ายของปี จะพาไปเยีย่ม

บ้านของนักเทนนิสที่เก่งและสวย ซ่ึงบ้านของเธอนั้นสวยไม่แพ้

เจ้าของ โปรดคอยติดตาม

อสังหารมิทรพัย์ในยุค 4.0 

ปัจจยัความส�ำเรจ็ธุรกิจคอนโดมีเนียม

พฤติกรรมผู้บรโิภคเจเนอเรชนั X & Y

7 ยักษ์อสังหาฯ ปรบัเกมรบัมือปัจจยัลบปี 63  

สรา้งความอยู่รอด!
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อสังหารมิทรพัย์
ในยุค 4.0

ใ น ยุ ค ไ ท ย แ ล น ด ์  4 . 0 

“เทคโนโลยี” เข้ามามีบทบาทในชีวิต

ประจ�าวันจนแทบจะกลายเป็นหนึ่ง

ในปัจจยัสีใ่นการด�ารงชวีติของมนษุย์

ในยุคปัจจุบันอย่างขาดไปเสียไม่ได้ 

หลายส่ิงหลายอย่างต้องมีการปรับ

เปล่ียนไปตามกาลเวลาเพื่อหมุนให้

ทันตามโลกที่เปลี่ยนไปอย่างชนิดที่

เรียกได้ว่าพลิกฝ่ามือ บางอย่างก้าว

ตามยุคสมัยไม่ทันก็ต้องโบกมือลา

จ า ก ไ ป  ส� า ห รั บ ก ลุ ่ ม ธุ ร กิ จ

อสังหาริมทรัพย์ก็เช่นเดียวกัน เริ่มเห็นการชูเทคโนโลยี ทั้งเทคโนโลยีเพื่อการวางแผนเตรียมที่ดิน การออกแบบ การก่อสร้าง 

มีการใช้เทคโนโลยีเป็นช่องทางการขายหรือท�าการตลาดกับผู้บริโภคยุคดิจิตอล หรือฟังก์ชันการจัดการชีวิตความเป็นอยู่ของ

ลูกบ้าน เป็นจุดเด่นให้กับโครงการ เพื่อตอบรับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกค้าซึ่งเป็นกลุ่มคนที่ไม่ได้ถูกก�าหนดด้วยช่วงวัย แต่มีการ

ตอบสนองต่อเทคโนโลยีสูง ซึ่งแน่นอนว่าในแต่ละเทคโนโลยีที่คิดค้นกันขึ้นมานั้นก็เพื่ออ�านวยความสะดวกแก่ผู้ที่ก�าลังมองหา

ที่อยู่อาศัย หรือลูกบ้านที่ใช้ชีวิตอยู่ในโครงการให้ได้มากที่สุด

หลงัจากทีไ่ด้ยนิค�าว่า “FinTech” ซึง่เป็นค�าทีย่่อมาจาก Financial และ Technology หมายถงึ การประยกุต์ใช้เทคโนโลยี

เข้ามาท�าให้การบริการที่เกี่ยวข้องกับการเงินและการลงทุนมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น การท�าธุรกรรมรับ-จ่าย-โอนเงิน

ออนไลน์ของธนาคาร การใช้โปรแกรม Streaming ในการซื้อขายหุ้นที่เริ่มมีความนิยมในการใช้เทรดหุ้น แทนการซื้อขายใน
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ส�าหรับเร่ืองราคาถูกกว่าไม่ใช่ปัจจยัหลักอกีต่อไปในเกมการแข่งขนัของอสงัหาริมทรัพย์ เพราะประเทศไทยก�าลังก้าวสู่จุด

มาตรฐานด้านดีไซน์และคุณภาพวัสดุ ทัดเทียมกันมากขึ้น เกมแข่งขันต่อไปก็จะขึ้นอยู่กับการพัฒนาบริการที่ต้องดีกว่า เหนือ

กว่า เพื่อจะสร้างจุดเด่นให้กับตัวโครงการเอง บางโครงการก็จะมีบริษัทก่อสร้าง ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด ดูแลการปล่อยเช่า 

แต่น้อยโครงการที่จะมีทีมนิติบุคคล ดูแลบริการหลังการขายเอง ท�าให้หลายโครงการมีดีเรื่องท�าเล แต่ราคากลับไม่ขึ้น เพราะ

โครงสร้างวัสดุ หรือถนนไม่ได้รับการปรับปรุงบ�ารุงรักษา แต่ในแง่ผู้บริโภคต่างก็ย่อมคาดหวังต่อมูลค่าที่เพิ่มขึ้นในอนาคต ถ้า

ไม่มีการบริการเข้าไปร่วม จะท�าให้ขายยิ่งขึ้น ดังที่ นายอุทัย อุทัยแสงสุข ประธานผู้บริหารสายงานปฏิบัติการ บมจ. แสนสิริ 

ได้กล่าวว่า ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ยุค 4.0 นั้น เจ้าของโครงการต่างต้องปรับตัว ต้องพิชิตใจผู้บริโภคให้ได้ นอกจากตัวสินค้า

จะต้องคุณภาพดีแล้ว ด้านบริการหลังการขายก็ต้องดีด้วย และใครเริ่มก่อนย่อมดีกว่า (FazWaz News. 2562)

นอกจากน้ี ปัจจยัท่ีส�าคญัในการด�าเนนิธรุกิจ อสงัหาฯ 4.0 คอื การสร้างประสบการณ์ทางด้านการตลาด หรือ Experience 

Marketing ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งการสร้าง Experience Marketing ในที่นี้คือการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคตั้งแต่ก้าว

แรกที่ได้เข้ามาติดต่อเกี่ยวกับการซื้อคอนโดหรือที่อยู่อาศัย ตลอดจนการได้เห็นและเข้ามาสัมผัสในขั้นตอนการด�าเนินงานต่าง 

ๆ เพราะเราเชื่อว่าผู้บริโภคอยากทราบรายละ เอียดในส่วนต่าง ๆ เหล่านี้เพื่อความมั่นใจและความสบายใจจนกว่าคอนโดจะ

สร้างเสรจ็ ซึง่เป็นอกีหนึง่หวัใจส�าคญัทีท่�าให้ผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์ทีด่กีบับรษิทั จนเกดิการจดจ�า และผลทีไ่ด้จะกลายเป็นการ

สร้างแบรนด์ อีกทั้งยังสร้างการบอกต่อ ซึ่งเป็นการท�าธุรกิจได้อย่างยั่งยืนมากกว่า

ห้องค้ามากขึ้น ในวงการอสังหาริมทรัพย์ก็เกิดค�าว่า “PropTech” ซึ่งมาจากค�าว่า Property 

และ Technology เป็นนวัตกรรมหรือรูปแบบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์แบบใหม่ที่เกิดขึ้นตามการ

เปลี่ยนแปลงและการพัฒนาของระบบเทคโนโลยีที่ใช้ดิจิตอลเป็นปัจจัยหลัก

PropTechได้กลายเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ที่ผู ้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์หลายแห่งน�ามา

แข่งขันโชว์ศักยภาพกัน ไม่ว่าจะเป็นการท�าทีมขึ้นมาสร้าง พัฒนานวัตกรรมมาใช้ในโครงการ

ของตวัเอง หรอืร่วมมอืกบับรรดาสตาร์ทอพั ระดมไอเดยีพฒันาปรบัปรุงจนน�ามาใช้ได้จริง และ

ยงัสามารถผลดัดนัไปแข่งขันบนเวทโีลกได้อกีด้วย โดยอนนัดาได้เปิดตวัออกมาในชือ่ Ananda 

Urban Tech แสนสิริได้จับมือกับธนาคารไทนพาณิชย์เปิดตัวออกมาในชื่อ Siri Venture และ

เอพีได้เปิดตัวมาในชื่อ AP Digital Community ซึ่งค่ายอื่นๆ อย่าง Property Perfect และ 

ORIGIN เองก็เริ่มส่งสัญญานของการพัฒนา PropTech ด้วยเช่นกัน ซึ่งก็จะเป็นอีกหนึ่งจุดขาย

ที่แข่งขันกันอย่างดุเดือดไม่แพ้เรื่องของท�าเล ดีไซน์ทางสถาปัตยกรรม และราคา ซึ่งนวัตกรรม

เกี่ยวกับที่อยู่อาศัยไม่ได้เป็นเพียงแค่โครงการพัฒนาอีกต่อไป แต่ทุกวันนี้สามารถน�ามาใช้งาน

ได้จริงอย่างมีประสิทธิภาพ จึงถือว่าเป็นก�าไรของผู้บริโภคในการมีตัวเลือกของการใช้ชีวิตให้

ง่ายมากขึ้น

ฐิตาภา ญาณพัฒน์ (2562) สรุปถึงภาพรวม “อสังหาฯ 4.0” ที่เกิดขึ้นในตลาด

อสังหาริมทรัพย์ของประเทศไทย ซึ่งมีด้วยกัน 4 ส่วนหลัก คือ 1.เทคโนโลยีก่อสร้าง 2.ระบบ

จัดการภายในบ้าน 3.ระบบการซื้อขายที่อยู่อาศัยออนไลน์ และ 4.การลงทุนในสตาร์อัพ หรือ

ธรุกจินวตักรรม เทคโนโลยีเกดิใหม่ ทีอ่าจเช่ือมโยงกับบริการในเร่ืองทีอ่ยู่อาศยั การใช้ชวีติ และ

ต่อยอดบริการใหม่ๆ

สิ่งที่จะได้จาก PropTech ในยุค 4.0 คือ การที่ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มมูลค่าของ

คุณภาพสินค้าให้แก่ลูกค้าได้มากกว่างบประมาณที่ลูกค้าจ่ายไป อย่างเช่น ลูกค้าซื้อคอนโดกับ

บริษัทในราคา 3 ล้านบาท แต่

สามารถได้รับมอบคอนโดที่มี

คุณภาพคุ้มค่าเกินกว่าราคาที่

ลกูค้าต้องจ่ายไป ท้ังในเรือ่งของ

มาตรฐานการก่อสร้าง การเลอืก

ใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ฯลฯ ทั้งนี้

ต้องยอมรับว่า ที่ผ่านมาธุรกิจ

อสงัหาฯ ยงัมจีดุอ่อนอยูม่าก ซึง่

ส่งผลต่อความเชื่อถือและความ

ไว้วางใจของลกูค้าทีจ่ะตดัสนิใจ

ซือ้หรือปลกูสร้าง รวมถงึผลกระ

ทบหลังจากที่ลูกค้าเข้าอยู่อาศัย

ตามมา ดังนั้นผู ้ประกอบการ

ต้องมุ่งเน้นที่จะให้ลูกค้าได้รับ

สินค้าและบริการในมูลค่าที่สูง

กว่าเงินที่จ่ายไป
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ปัจจยั
ความส�าเรจ็ธุรกิจ
คอนโดมีเนียม

ไม่ว่าจะท�าธุรกิจอะไรก็ตาม ปัจจัยหลักที่ท�าให้บริษัทอยู่รอดก็คือ “ลูกค้า” ถ้าเราเข้าใจลูกค้า และสามารถรู้ได้ว่าพวกเขา

ต้องการอะไร แล้วน�าเสนอผลิตภัณฑ์ให้เขาได้ตรงตามความต้องการได้มากที่สุด จะเป็นประโยชน์ต่อทั้งสองฝ่าย ลูกค้าก็จะ

ได้ผลิตภณัฑ์ตรงตามความต้องการ ส่วนผูป้ระกอบการก็จะเพิม่โอกาสในการขายมากขึน้ ส�าหรบัธุรกิจอสังหารมิทรพัย์ ยิง่รูจ้กั

ลกูค้ามากเท่าไหร่ ยิง่เพิม่โอกาสในการขายได้มากเท่าน้ัน ผู้พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ต้องท�าความเข้าใจลูกค้าว่ามีพฤติกรรม เป้า

หมาย ไลฟ์สไตล์ และความต้องการทีอ่ยู่อาศยัในรปูแบบใด เพือ่สามารถออกแบบพฒันาโครงการอย่างเข้าถงึลูกค้าได้ จากนัน้

คือการสื่อสารที่จะส่งต่อไปยังลูกค้า ต้องสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่เชื่อมโยงกับความเชื่อหรือพฤติกรรมของลูกค้าทั้ง

ในด้าน Functional และ Emotional โดยสิ่งเหล่านี้ต้องอาศัยความละเอียดและการศึกษาการตลาดอย่างมาก นอกจากนี้ยัง

ต้องมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพื่อให้เขาเกิดความพึงพอใจในทุกด้าน ตั้งแต่เริ่มมีความคิดที่จะซื้อไปจนถึงเมื่อเข้า

อยู ่ผ่านการท�างานร่วมกนัของทกุภาคส่วนในองค์กร ผูพ้ฒันาอสงัหารมิทรัพย์ต้องพยายามทีจ่ะหาเครือ่งมอืต่าง ๆ  ทีจ่ะสามารถ

ช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า เพื่อให้เขามีความพึงพอใจมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง

 อย่างเช่น ที่อยู่อาศัยส�าหรับคนยุคนี้ต้องมาพร้อมฟังก์ชั่นการใช้งานแบบสมาร์ทโฮม ที่ท�าให้การใช้ชีวิตสะดวกสบายขึ้น 

โดยการเชือ่มต่ออปุกรณ์ต่าง ๆ  ภายในบ้านให้รวมอยูใ่นสมาร์ทโฟน เริม่ตัง้แต่ระบบการเข้า-ออกทีพ่กั ระบบป้องกันขโมย ระบบ

ป้องกนัอคัคภียั การดแูลความเรยีบร้อยภายในบ้านผ่านกล้องวงจรปิด ระบบควบคมุระบบไฟฟ้าภายในอาคาร เช่น การปิด-เปิด

ไฟแสงสว่าง เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องปรับอากาศ ที่สามารถควบคุมได้ง่ายๆ ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

ในปี พ.ศ. 2562 DDproperty ได้ท�าการส�ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อสภาพตลาดอสังหาริมทรัพย์ (DDproperty. 

2562) จากผู้ตอบแบบส�ารวจกว่า 800 คน พบว่าส่วนใหญ่เลือกที่อยู่อาศัยจาก 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่

เอกสารอา้งองิ
ฐิตาภา ญาณพัฒน์. 2562. อสังหาฯ ยุค 4.0 สร้างนวัตกรรมตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์. Forbes Life ฉบับเดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2562.

FazWaz News. 2562.  อสังหำฯ 4.0 แข่งด้ำนบริกำรสร้ำงควำมต่ำง.  [Online] Available : https://news-th.

fazwaz.com/ข่าวอสังหาริมทรัพย์/อสังหาฯ-4-0-แข่งด้านบริการ/ สืบค้น [2563, กันยายน 9]
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อันดับ 1 ท�ำเล : 80% ของผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส�ำคัญกับ

ท�ำเลที่ตั้งของโครงการเป็นอันดับแรก

อันดับ 2 ราคา : 45% พิจารณาจากราคา ขึ้นมาแทนเรื่องความ

ปลอดภัยซึ่งเคยเป็นอันดับ 2 ในปี พ.ศ. 2561

อันดับ 3 ความปลอดภัย : 37% ของผู้ตอบแบบสอบถาม ยังคงคิด

ว่าความปลอดภัยเป็นสิ่งส�ำคัญ

อันดับ 4 ความสะดวก : 32% ต้องการที่อยู่อาศัยที่อยู่ใกล้ระบบ

ขนส่งและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ

ในขณะที่นักศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ 

มหาวิทยาลัยมหิดล ท�ำการวิจัยในปี พ.ศ. 2556 (CMMU. 2013) พบว่า 

4 ปัจจัยหลักของความส�ำเร็จธุรกิจคอนโดมิเนียม คือ

1.ท�ำเลและท่ีต้ัง (Land & Location)
เนื่องจากท�ำเลที่ตั้งโครงการมักเป็นสิ่งส�ำคัญล�ำดับแรกๆ ที่ลูกค้ามักน�ำมาใช้เป็นเกณฑ์พิจารณาในการตัดสินใจว่าจะซื้อ

หรือไม่ซือ้โครงการ ดงันัน้การเลอืกลงทนุในท�ำเลทีม่ศีกัยภาพโดดเด่นจึงเป็นสิง่ทีม่คีวามส�ำคญั แต่มากกว่าการอาศยัศกัยภาพ

ของท�ำเลแล้ว ผูป้ระกอบการต้องมีความเข้าใจตลาดในท�ำเลนัน้ ต้องสามารถวเิคราะห์ศกัยภาพท�ำเลได้อย่างตรงจดุและแม่นย�ำ 

การเจาะลึกความต้องการของผู้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) จึงเป็นทางเลือกที่ปลอดภัย โดยควรส�ำรวจยอดขาย อัตราการ

ดูดซับ และจ�ำนวนยูนิตเหลือขายของโครงการในท�ำเล เพื่อมองหาข้อได้เปรียบและช่องว่างในตลาด สามารถต่อยอดในการ

พฒันาโครงการทีเ่หมาะสมและตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ทีแ่ตกต่างกนัของลกูค้าในท�ำเลได้ รวมไปถงึต้องเลอืกเวลาวางแผนเปิดตวั

โครงการให้เหมาะสมและสอดคล้องกับสภาวะตลาดในท�ำเลนั้นๆ ด้วย และปัจจัยสุดท้ายคือโอกาสการพัฒนาพื้นที่นั้น ๆ ใน

อนาคต

2. ผลิตภัณฑ์หรอืโครงการ (Product & Project)
การด�ำเนนิธุรกจิคอนโดมเินยีมให้ประสบความส�ำเร็จนัน้ ผูป้ระกอบการควรพจิารณาถึงการออกแบบโครงการคอนโดมเินียม

นั้น ๆ ให้มีความทันสมัย ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของลูกค้า นอกจากนั้นการพิจารณาเรื่องราคาให้มีความเหมาะสม ถือว่าเป็น

ปัจจัยส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้า ซึ่งปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรือโครงการ (Product or Project) มีองค์

ประกอบดังต่อไปนี้ คือ ราคา (Price) การออกแบบ (Design) วัสดุอุปกรณ์การก่อสร้าง (Materials) และนิติบุคคลอาคารชุด 

(Juristic Person)

3. ภาพลักษณ์ของบรษัิท (Developer Image)
“ภาพลักษณ์ของบริษัท” หรือ “ความเชื่อมั่นในตราสินค้า” นับเป็นอีกหนึ่งตัวแปรส�ำคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม เพราะด้วยสินค้าประเภทอสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าที่มีราคาสูง กลุ่มลูกค้าจะต้องศึกษาหาข้อมูลที่มากขึ้น เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจ ดังน้ันการสร้างความเช่ือม่ันให้กับแบรนด์จึงถือเป็นประเด็นหลักที่หลายองค์กรให้ความสนใจ ซ่ึงภาพ

ลักษณ์ของธุรกิจคอนโดมิเนียมที่พึงประสงค์ ประกอบด้วย ก) ความเชื่อมั่นในแบรนด์บริษัท ข) ประสบการณ์ ความช�ำนาญ 

และชื่อเสียงของบริษัท ค) ศักยภาพบุคลากรของบริษัท และ ง) ความรับผิดชอบต่อสังคม

4. การวเิคราะหก์ลุ่มลกูค้า (Customer Profile)
การวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มลูกค้า เพื่อให้บริษัทสามารถรู้จักกลุ่มลูกค้า และเข้าใจถึงกลุ่มลูกค้าอย่างลึกซึ้ง สามารถน�ำ

ข้อมูลมาวิเคราะห์ Customer Insights เพื่อเข้าสู่กระบวนการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า หรือการท�ำ CRM เพื่อก่อให้เกิดความ

จงรกัภกัด ี(Loyalty Customer) ในอนาคตได้ องค์ประกอบของการวิเคราะห์ Customer Profile ในการท�ำธรุกจิคอนโดมิเนยีม 

ประกอบด้วย ข้อมลูส่วนบคุคลทัว่ไปของลกูค้า วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายในการซือ้คอนโดมเินียม ฐานะทางการเงินและแหล่ง

ที่มาของรายได้

นอกจากปัจจัยหลัก 4 ข้อแล้ว กลุ่มนักศึกษายังได้เสนอ 6 ปัจจัยสนับสนุน (Second Necessity) ของปัจจัยความส�ำเร็จ

ธุรกิจคอนโดมิเนียม คือ

1. สภาพแวดล้อม (Environment) ในการด�ำเนินธุรกิจคอนโดมิเนียมให้ประสบความส�ำเร็จนั้น ควรค�ำนึงถึงปัจจัยทาง

ด้านสภาพแวดล้อมทั้ง 2 ส่วน ซึ่งประกอบด้วย สภาพแวดล้อมภายในโครงการ และสภาพแวดล้อมภายนอกโครงการ

2. พันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership) ในการด�ำเนินธุรกิจคอนโดมิเนียม ผู้ประกอบการควรค�ำนึงถึงการสร้างพันธมิตรที่

เข้มแข็งและอาศัยจุดแข็งของกันและกัน เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งรายอื่น ๆ ในตลาด ซึ่งพันธมิตรของ

ธุรกิจคอนโดมิเนียม ประกอบด้วย ธนาคาร นักลงทุนสัมพันธ์ และบริษัทพันธมิตร

3. คุณลักษณะของโครงการ (Project Characteristic) ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะของโครงการที่ส่งผลต่อความประสบ

ความส�ำเร็จในการด�ำเนินธุรกิจคอนโดมิเนียม ประกอบด้วย การออกแบบห้อง (Room Design) วัสดุอุปกรณ์ในการก่อสร้าง 

(Materials) คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional) และการออกแบบรูปแบบอาคาร (Building Design) 

4. วิถีการด�ำเนินชีวิต (Person Lifestyle)

-  สร้างความเข้าใจ (Understand) โดยผู้ประกอบการธุรกิจคอนโดมิเนียมต้องเข้าใจ และมองเห็นแนวโน้มของส่วน

แบ่งทางการตลาดคอนโดมิเนียมในอนาคต เข้าใจความต้องการของลูกค้า

-  การจับกลุ่มลูกค้า (Matching) ต้องพิจารณาถึงกลุ่มลูกค้าว่ามีความต้องการอย่างไร บริษัทจะพัฒนาโครงการ

อย่างไรให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า

-  สร้างอารมณ์ร่วม (Emotional) ระหว่างบริษัทกับกลุ่มลูกค้าให้รู้สึกถึงความเป็นส่วนหนึ่งในการด�ำเนินชีวิต โดยน�ำ

เสนอความรู้สึกพิเศษที่เหนือระดับความคาดหวังแก่กลุ่มลูกค้า

5. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC : Integrated Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการการ

พฒันาแผนงานการสือ่สารการตลาดทีต้่องใช้การสือ่สารหลายรูปแบบกับกลุม่ลกูค้าอย่างต่อเน่ือง โดยรปูแบบหรอืเครือ่งมือของ

การสื่อสารการตลาดต้องเลือกให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า เครื่องมือที่นิยมน�ำมาใช้ในวงการธุรกิจคอนโดมิเนียม มีดังต่อไปนี้ 

คือ การโฆษณา (Advertising) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation) การตลาดทางตรง (Direct 

marketing) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) การตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์ 

(Online Marketing) การตลาดโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media)

6. สิง่อ�ำนวยความสะดวกภายในโครงการ (Facilities) ถอืเป็นปัจจัยทีผู่ป้ระกอบการควรให้ความส�ำคัญและน�ำมาพจิารณา 

เพือ่ตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจแก่กลุม่ลกูค้า โดยสิง่อ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ  ในโครงการคอนโดมิเนยีม

มีหลากหลาย อาทิเช่น ระบบรักษาความปลอดภัย ที่จอดรถ ระบบลิฟท์โดยสาร ระบบ Key Card ระบบการทิ้งและก�ำจัดขยะ

พลสั พร็อพเพอร์ตี ้(ฐานเศรษฐกิจ. 2562) พบว่าความเป็นมอือาชพีของบริษทัอสงัหารมิทรพัย์มีความส�ำคญัต่อการตดัสิน

ใจซือ้ของผู้บริโภค โดยผู้ซือ้จะวัดความน่าเชือ่ถือของบริษทัโดยให้ความส�ำคัญกับ 5 อนัดบั ได้แก่ 1.คณุภาพงานก่อสร้าง 2.การ

เลอืกใช้วสัดทุีม่คุีณภาพเหมาะสมกับราคา 3.ส่งมอบบ้านตรงตามเวลาและตามคุณภาพทีต่กลงไว้ 4.ให้ข้อมูลทีเ่ป็นจรงิไม่โฆษณา

เกนิจรงิ และ 5.มีการใช้เทคโนโลยใีหม่ๆ กับสนิค้าและบริการ นอกจากนี้ได้ท�ำการวิเคราะห์เทรนด์ทีจ่ะเข้ามามีบทบาทต่อที่อยู่

อาศัยในปี 2563 ซึ่งพบ 6 ปัจจัยหลักที่มาแรง และมีความน่าสนใจ ดังนี้ 
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1. เทคโนโลยีเชื่อมต่อกำรอยู่อำศัย โครงการต่าง ๆ นับจากนี้ไปจะผสมผสานเทคโนโลยีเข้าไปอย่างกลมกลืน เพื่อตอบ

สนองไลฟ์สไตล์ของผู้ซื้อ การเชื่อมต่ออุปกรณ์ต่าง ๆ  ภายในบ้านให้รวมอยู่ในสมาร์ทโฟนจะไม่ใช่เรื่องใหม่ แต่จะเป็น

เรื่องที่ทุกคนเข้าถึงกันอย่างแพร่หลาย ดังที่เราจะเห็นว่าองค์การขนาดใหญ่เริ่มตื่นตัวและท�าการทรานส์ฟอร์มองค์กร

ไปสู่ดิจิทัล เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพซอฟต์แวร์รองรับ AI และ IoT ซึ่งภาคอสังหาริมทรัพย์เองก็เริ่มเปิดโครงการน�าร่องที่

มกีารเชือ่มต่ออปุกรณ์สามาร์ทโฮมเข้ากบั AI และ IoT เช่น ระบบสัง่การด้วยเสยีงบน Google Assistant ผู้ช่วยอจัฉรยิะ

ประจ�าบ้าน ตลอดจนการน�าเทคโนโลยมีาเสริมประสทิธภิาพด้านการดูแลบริหารจัดการอาคารในลกัษณะของศนูย์ควบ

คุมแบบเรียลไทม์ 24 ชั่วโมง

2. โครงกำรที่อยู่อำศัยกลุ่มเรียลดีมำนด์ยังโตได้ หากพิจารณาจากปี 2562 โครงการแนวราบเริ่มมามีบทบาทเพราะเป็น

โครงการที่ตอบโจทย์เรียลดีมานด์ แต่ในปี 2563 คาดว่าโครงการแนวสูงอย่างคอนโดมิเนียม หากเป็นโครงการที่ตอบ

โจทย์การอยู่อาศัยที่แท้จริง ก็จะยังได้รับความนิยม เพราะได้รับแรงส่งจากการขยายการเปิดใช้รถไฟฟ้า ที่เริ่มเปิดให้

บริการส่วนต่อขยายหลายเส้นทาง ทั้งสายสีเขียว และสายสีน�้าเงิน และในปี 2563 ก็จะมีสายสีทอง รวมถึงสายสีชมพู

และสายสีเหลืองที่มีก�าหนดเปิดให้บริการในปี 2564 ซ่ึงท�าให้ท�าเลตามแนวรถไฟฟ้าเหล่านี้ถูกจับจองด้วยโครงการ

คอนโดมิเนียมในระดับราคาต�่ากว่า 100,000 บาทต่อตารางเมตร หรือต�่ากว่า 3 ล้านบาท ซึ่งมีสัดส่วนรวมกัน 70% 

ของโครงการใหม่ท้ังหมด พบว่าส่วนใหญ่ถกูพัฒนาบนพืน้ทีก่รงุเทพชัน้นอก ได้แก่ สขุมุวทิรอบนอก แจ้งวฒันะ มีนบุรี 

รามอินทรา และพื้นที่รัชดา-ลาวพร้าว

3. มิกซ์ยูสบุกตลำด เนื่องจากเป็นอสังหาริมทรัพย์ในรูปแบบผสมผสาน ที่ประกอบไปด้วยส�านักงาน ศูนย์การค้า โรงแรม 

และท่ีอยู่อาศัย ซึ่งเหมาะกับเมืองหลวงที่มีที่ดินในเขตใจกลางเมืองที่จ�ากัดอย่างเช่นกรุงเทพมหานคร โดยจากการ

ส�ารวจของพลัสฯ พบว่า โครงการส่วนใหญ่จะทยอยเปิดให้บริการระหว่างปี 2561 - 2569 ซึ่งเมื่อโครงการสร้างเสร็จ

เปิดให้บริการจะเป็นการสร้างมาตรฐานใหม่ในเร่ืองคุณภาพชีวิตคนที่ท�างานในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมิกซ์ยูสมี

จดุเด่นในเรือ่งสิง่อ�านวยความสะดวกทีโ่ครงการได้จัดไว้ให้บริการอย่างครบครัน และการเดินทางทีส่ะดวกสบาย แต่ละ

โครงการติดถนนหลักและเส้นทางรถไฟฟ้า

4. กำรร่วมมือกันของแบรนด์ต่ำง ๆ ซึ่งการร่วมมือข้ามแบรนด์นี้จะไม่ได้จ�ากัดอยู่แค่

การเป็น Joint Venture ในการพฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์เท่านัน้ แต่จะมกีาร

ดึงแบรนด์ด้านไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ เข้ามาเปิดบริการร่วมกัน เช่น โครงการ

คอนโดมิเนียมที่มีการร่วมมือกับค่ายรถยนต์พลังงานไฟฟ้าส�าหรับให้ลูกบ้านใน

โครงการเช่าใช้ร่วมกัน หรือการร่วมกับร้านสะดวกซื้อที่เข้ามาให้บริการแบบเดลิเว

อรี่ให้กับลูกค้าในโครงการเป็นต้น

5. โครงกำรใส่ใจสิ่งแวดล้อม ปี 2563 เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ส�าคัญอีกครั้งส�าหรับ

ประเด็นด้านการใส่ใจสิ่งแวดล้อม เร่ิมจากการเปิดศักราชด้วยการงดแจกถุง

พลาสติกส�าหรับห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ สร้างการรับ

รูแ้ละการปรบัตวัของผูซ้ือ้ครัง้ใหญ่ ในภาคอสงัหารมิทรพัย์เองกเ็ริม่มกีารเปลีย่นไป

สู่การตั้งเป้าหมายในการเป็นโครงการสีเขียวมากขึ้น ทั้งการใช้วัสดุก่อสร้างที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม วิธีการก่อสร้างที่เกิดเศษวัสดุให้น้อยที่สุด รวมถึงการน�าเศษ

วัสดจุากการก่อสร้างกลบัไปรีไซเคิลเพือ่น�ากลบัมาใช้ใหม่ รวมถึงการบริหารจัดการ

สิ่งของเหลือใช้ส�าหรับจ�ากัดของเสียในโครงการที่อยู่อาศัยอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง

หลายโครงการเริ่มน�านวัตกรรมการแปรรูปของเสียในโครงการให้เป็นปุย และบาง

โครงการก็ออกแบบพื้นที่ส่วนกลางให้เป็นแปลงปลูกผักออร์แกนิกส์ซ่ึงสามารถน�า

ปุยชีวภาพที่ผลิตขึ้นมาใช้ในแปลงผักส่วนกลางของโครงการ

6. Leasehold จะเร่ิมมีบทบำทมำกขึ้น ที่ดินส�าหรับพัฒนาโครงการมีจ�ากัดมากขึ้น 

ประกอบกับเทรนด์ของคนรุ่นใหม่ที่นิยมอยู่แบบเป็นโสดมากขึ้น และโครงสร้าง

ประชากรทีเ่ข้าสูส่งัคมผูส้งูอาย ุเริม่ท�าให้คนไทยเปิดใจรบัโครงการแบบ Leasehold 

มากขึน้กว่าเดมิ เพราะเป็นโครงการทีต่รงกับไลฟ์สไตล์ทีไ่ม่ต้องการมทีายาท ท�าให้

ผู้ซื้อเข้าถึงโครงการคอนโดมิเนียมที่ต้องการในราคาถูกว่าโครงการแบบ Freehold 

อีกทั้งโครงการแบบ Leasehold ส่วนใหญ่ยังตั้งอยู่ในท�าเลใจกลางเมือง อีกทั้ง 

Leasehold ยังตอบโจทย์การเข้ามาซื้อของชาวต่างชาติในโครงการบ้านเดี่ยวที่แก้

ปัญหาเรื่องการไม่สามารถถือครองที่ดินของต่างชาติได้อีกด้วย

จากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในช่วงต้นปี พ.ศ. 2563 ได้ก่อให้เกิดผลกระทบ

ต่อธรุกจิอสังหารมิทรพัย์และภาวะเศรษฐกจิของโลก ได้สร้างจดุเปลีย่นของทัง้พฤตกิรรมการ

ขายของผูป้ระกอบการ และการซ้ือของผูบ้รโิภค รวมถงึอปุสงค์และอปุทานของตลาดอกีด้วย 

ผู้บริโภคจะหันไปมองตัวเลือกที่ตรงกับความต้องการและความเป็นจริงมากที่สุด ซึ่งท�าให้ผู้

ประกอบการต่างต้องงดักลยทุธ์การตลาดและปรบัวธีิการท�างานให้สอดคล้องกบัสถานการณ์

แล้ว ยังต้องตั้งแผนรับที่จะเกิดในอนาคตอีกด้วย บงกชรัตน์ สร้อยทอง (Bongkotrat 

Soythong. 2020) ได้เสนอว่า New normal กลุม่อสังหาฯ ในอนาคต จะเกิดการเปล่ียนแปลง

ดังนี้

-  การออกแบบฟังก์ชั่นที่ต้องเปลี่ยนไปตามพฤติกรรมและลักษณะการท�างานลูกค้าที่

เปลี่ยนไป จะต้องออกแบบให้เอื้อต่อการท�างานที่บ้าน (work from home) มาก

ขึ้น จากเดิมที่อาจจะเน้นเพื่อประโยชน์ของการเป็นที่อยู่อาศัยเป็นหลัก และจะ

ออกแบบอย่างไรส�าหรับลูกค้ากลุ่มที่มีรายได้น้อย แต่ก็ได้ฟังก์ชั่นการเปลี่ยนแปลง

ลักษณะแบบนี้ด้วย
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ประชากรโลกวนันีแ้บ่งออกเป็น 4 กลุม่ใหญ่ ตามช่วงปีเกดิแสดงในรปูที ่1 ซึง่คนแต่ละกลุม่นีม้กีารเลีย้งด ูการเตบิโต และ

สภาพสังคมที่ต่างกันมาก ท�าให้มีคุณลักษณะที่แตกต่างกันออกไป พอสรุปได้ดังนี้

พฤติกรรม
ผู้บรโิภค
เจเนอเรชนั 
X & Y

-  ท�าเลอาจจะไม่จ�าเป็นต้องเป็นใจกลางเมืองเหมือนแต่ก่อน เพราะอนาคคตคนจะท�างานที่ไหนก็ได้ ขอเพียงมีการกระ

จายตัวของระบบขนส่งที่เอื้อต่อการเดินทาง แต่ไม่จ�าเป็นต้องเดินทางไปกลับเช้า-เย็นในช่วงเวลาเร่งด่วน

-  ต้องออกแบบฟังก์ชัน่ให้เอือ้ต่อการน�าเทคโนโลยีมาใช้ในบ้านมากข้ึน หรือสามารถเช่ือมต่อกับบคุคลอืน่ได้อย่างไม่ตดิขดั 

พร้อมกับต้องออกแบบให้เอื้อต่อระบบ Internet of Things (IoT) ที่เดิมอาจจะมองการน�า IoT มาแค่เชื่อมต่อระบบ

เปิด-ปิดไฟบ้านแบบสมาร์ทโฮม หรอืเน้นไปในทางดูแลระบบความปลอดภยั แต่ในอนาคตต้องน�ามาออกแบบและปรบั

ใช้กับชีวิตประจ�าวันให้มากขึ้น

-  แนวโน้มความจ�าเป็นการท�าออฟฟิศผูกกับ Retail หรือที่อยู่อาศัยกับ Retail เหมือนช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมาที่เน้นการท�า

โครงการมิกซ์ยสู (mix used) อาจจะไม่มคีวามจ�าเป็นเหมอืนทีผ่่านมา เพราะคนมพีฤตกิรรมทีห่นัมาซือ้สนิค้าออนไลน์

มากขึ้น

-  Business Tranformation ท่ีเดมิจะโฆษณาผ่านสือ่บลิบอร์ดหรือจัดอเีวนท์ทีเ่กีย่วข้องกบัการท�าการตลาดคนซือ้บ้าน แต่

หลังจากนี้การท�าน�าเสนอสินค้าจะต้องท�าให้เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ซึ่งผู้ส่งและผู้รับ

ข่าวสารสามารถโต้ตอบกันได้ในสื่อกลางเดียวกัน และต้องหันมาท�าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลมากขึ้น เพราะคนจะเข้า

มาคลิกออนไลน์มากขึ้น แล้วค่อยมาดูบ้านตัวอย่างทีหลัง

-  เมื่อก่อนเราอาจจะคิดว่า Urbanization หรือการขยายตัวของความเป็นเมืองจะมากขึ้น แต่ตอนนี้คนอาจจะอยากอยู่

ต่างจังหวัดมากกว่า ซึ่งเป็นเหตุผลทั้งเรื่องค่าครองชีพในเมืองที่แพงไป และหากเกิดโรคอะไรขึ้นในอนาคต ก็มีความ

เสี่ยงที่จะติดได้ง่ายกว่าอยู่ต่างจังหวัด ท�าให้กลายเป็นชนบทอยู่ได้ด้วยตัวเขาเอง โดยที่ไม่จ�าเป็นต้องเข้ามาในเมือง 

ซึ่งอันนี้จะกระทบกับการวางแผนการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในภาพใหญ่

สรปุ
จากผลกระทบของการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท�าให้เกิดผลกระทบต่อภาวะเศรษฐกิจและเกิดการเปลี่ยนแปลงวิธี

การใช้ชีวิตของผู้คน ท�าให้ตลาดคอนโดมิเนียมซบเซา กลยุทธ์ที่ส�าคัญในช่วงตลาดไร้ความเคลื่อนไหว จึงต้องหันมาปรับปรุง

พฒันาประสทิธภิาพการบรหิารเพือ่รองรบักบัไลฟ์สไตล์การใช้ชีวติของคนเมอืงในยุคต่อไปทีจ่ะมคีวามต้องการทีแ่ตกต่างไปจาก

เดิม เพื่อน�าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าได้ตรงตามความต้องการได้มากที่สุด นอกจากท�าเลที่ตั้งแล้วสิ่งที่ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์

ต้องให้ความส�าคัญ 6 ประเด็น ได้แก่ 1.การออกแบบโครงการที่สามารถตอบสนองไลฟ์สไตล์ของลูกค้า 2.คุณภาพงานก่อสร้าง 

3.การเลือกใช้วัสดุที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 4.มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ 5.บริหารจัดการดูแลอาคารให้มีสภาพดี ได้

มาตรฐานน่าอยู ่มมูีลค่าเพิม่ และไม่เสือ่มตามกาลเวลา 6.ดูแลการอยู่อาศยัของลกูบ้านเพือ่ให้เขาเกดิความพงึพอใจในทกุด้าน

เพื่อสร้างประสพการณ์ที่ดีต่อแบรนด์
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1. คนกลุ่ม Baby Boomer คือ คนที่เกิดช่วงปี พ.ศ. 2489 – 2507 (ค.ศ.1946-1964) ซึ่งเป็นช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่

สองยติุเป็นต้นมา ภาวะสงครามท�ำให้ผูค้นล้มตายเป็นจ�ำนวนมาก ขณะทีผู่ค้นทีม่ชีวีติรอดจากสงครามต่างต้องเร่งฟ้ืนฟปูระเทศ

ให้กลับมามคีวามเจรญิอกีครัง้ จงึน�ำมาซึง่ค่านิยมของการมลีกูหลาย ๆ คนเพือ่มาช่วยเป็นแรงงานฟ้ืนฟปูระเทศ ยคุน้ีจงึเป็นท่ีมา

ของค�ำว่า “ลูกดก” หรอื “Baby Boom” เราจงึเรยีกเดก็ทีเ่กดิในยุคน้ีว่า “Baby Boomer” ผู้บริหารระดับสงูและท่ีปรึกษาของบรษิทั

ไซมสิกอ็ยูใ่นกลุ่มนี ้คนกลุม่ Baby Boomer นีเ้ตบิโตขึน้มาท่ามกลางความเปลีย่นแปลงและแข่งขันกับคนวยัเดียวกนัเพือ่ให้ได้งาน 

เนือ่งจากในยุคนัน้ประเทศต่างๆ กต่็างก�ำลงัพฒันาเพือ่ฟ้ืนฟแูละพฒันาประเทศ คนกลุม่ Baby Boomer กเ็ลยจ�ำเป็นต้องท�ำงาน

หนกั คนกลุม่นีจ้งึเป็นคนทีม่ชีวิีตเพือ่การท�ำงาน เป็นคนท่ีเคารพกฎเกณฑ์ กตกิา มคีวามอดทนสงู สู้งาน ทุม่เทให้กับการท�ำงาน

และองค์กรมาก คนกลุม่นีจ้ะเป็นพวกกอนุรกัษ์นยิม เป็นคนทีช่อบประเพณทีีด่งีาม ชอบความเป็นระเบยีบเรยีบร้อย

2. คนกลุ่ม Generation X คือ คนที่เกิดช่วงปี พ.ศ. 2508 – 2523 (ค.ศ.1965-1980)  เป็นต้นมา โดยในปัจจุบันจะมีอายุ

ตั้งแต่ 39 – 54 ปี คนกลุ่มนี้มีชื่อเรียกอีกอย่างว่า Yuppie หรือ Young Urban Professionals ชีวิตไม่ยากล�ำบาก โลกสงบ

เรียบร้อยแล้ว มีความมั่นคงในชีวิตสูง การใช้ชีวิตมีความเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ วิดีโอเกม โทรศัพท์มือถือ 

สไตล์เพลงเป็นแบบฮิปฮอป เป็นคนชอบอะไรง่าย ๆ ตรงไปตรงมา ไม่ชอบอะไรที่เป็นทางการ ไม่ชอบถูกบงการ Gen-X มี

แนวคิดสร้างความสมดุลในเรื่องงานและครอบครัว คือท�ำงานตามหน้าที่ ไม่บ้างาน ไม่ทุ่มเท ท�ำทุกอย่างได้เพียงล�ำพัง ไม่

พึ่งพาใคร เป็นตัวของตัวเองสูง มีความคิดเปิดกว้าง สร้างสรรค์ Gen X มีแนวโน้มที่จะต่อต้านสังคม ไม่ได้เชื่อเรื่องศาสนา 

และไม่ยึดขนบธรรมเนียมประเพณี ทั้งยังเป็นคนที่มีความยืดหยุ่นในการปรับตัวกับวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไป เช่น มองว่าการอยู่

ก่อนแต่ง การหย่าร้างก็เป็นเรื่องปกติ เช่นเดียวกับเรื่องเพศที่ 3 ซึ่งต่างจากกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ที่มองเรื่องพวกนี้เป็นเรื่องผิดจารีต

ประเพณี

3. คนกลุ่ม Generation Y หรือ Millennials คือ คนที่เกิดช่วงปี พ.ศ. 2524 – 2539 (ค.ศ.1981-1996)  เป็นต้นมา โดย

ในปัจจุบันจะมีอายุต้ังแต่ 24 – 39 ปี ถือว่าเป็นยุครุ่นลูกรุ่นหลานของชาวเบบี้บูม คนกลุ่มนี้เติบโตขึ้นมาท่ามกลางความ

เปลี่ยนแปลง และค่านิยมที่แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตายาย กับรุ่นพ่อแม่ ซึ่งในยุคนี้จะเป็นยุคที่เศรษฐกิจก�ำลังเติบโตเป็นอย่าง

มาก ท�ำให้พ่อแม่ที่ค่อนข้างจะประสบความส�ำเร็จในชีวิตแล้วจะดูแลเอาใจใส่ลูกๆ เป็นอย่างดี เด็กยุคน้ีจึงมักจะถูกตามใจ

ตั้งแต่เด็ก มีการศึกษาดี มีลักษณะนิสัยชอบการแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง รักอิสระ ปรับตัวได้ง่ายต่อความ

เปลี่ยนแปลง และคล่องแคล่วเรื่องเทคโนโลยี ที่ส�ำคัญคนกลุ่มนี้เกิดมาก็มีระบบอินเตอร์เน็ตใช้กันอย่างกว้างขวางแล้ว Social 

Network จึงมีอิทธิพลกับคนกลุ่มนี้มาก เนื่องจากการเติบโตของ Social Network ท�ำให้การติดต่อกันทั่วโลกเป็นสิ่งที่สะดวก

มากขึ้น คนกลุ่มนี้จึงมีความเป็นสากลมากขึ้น ในด้านของงานอาชีพ คนกลุ่มนี้ชอบท�ำงานในด้านของ IT และธุรกิจทางด้าน

ความบันเทิง ในเรื่องการท�ำงาน ชอบท�ำงานเป็นทีม ชอบการระดมความคิดเห็น แต่ต้องการความชัดเจนในการท�ำงาน เช่น 

ต้องชัดเจนว่าสิ่งที่ท�ำมีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร? คาดหวังที่จะมีเงินเดือนสูง ๆ คาดหวังค�ำชม แต่ไม่อดทนต่อ

งานที่ท�ำ ชอบเปลี่ยนงานอยู่บ่อย ๆ ไม่ค่อยหมกมุ่นอยู่กับงานเหมือนกับคนรุ่นก่อน  นอกจากนี้ คน Gen-Y ยังต้องการสร้าง

สมดุลเวลาให้กับตัวเอง เช่น หลังเลิกงานมักจะไปท�ำกิจกรรมให้ความสุขกับตัวเอง อย่างไปเล่นฟิตเนส พบปะเพื่อนฝูง แต่อีก

หนึ่งประเด็นที่น่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง นั่นคือ ‘หัวใจของการเป็นผู้ประกอบการ’ (The Entrepreneur Spirit) ซึ่งกระตุ้นให้กลุ่ม

คนในเจเนอเรชั่นนี้มองหาอาชีพเสริม (Second Job) เพื่อลงทุนสร้างธุรกิจ อันนอกเหนือไปจากงานประจ�ำที่ท�ำอยู่ในแต่ละ

วัน เช่น การเปิดกิจการซื้อขายสินค้าบนโลกออนไลน์ผ่าน Facebook Page หรือ Instagram ซึ่งอาศัยความใกล้ชิด และ

ความคิดสร้างสรรค์ เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า เป้าหมายบนโซเชียลมีเดีย

4. คนกลุ่ม Generation Z คือ คนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2540 – 2555 (ค.ศ.1997-2012) มีอายุต�่ำกว่า 22 ปี เกิดจากพ่อ

แม่รุ่นใหม่อย่าง Gen-X และ Gen-Y เกิดมาในยุคที่มีพร้อม เติบโตมาพร้อมกับสิ่งอ�ำนวยความสะดวกมากมาย สามารถใช้

งานเทคโนโลยีต่าง ๆ ได้ดี เรียนรู้เร็ว มีลักษณะนิสัยที่รักสบาย และไม่ยึดติดกับสิ่งใด คนยุคนี้ติดโลกออนไลน์และรับข้อมูล

ข่าวสารมากมายอย่างรวดเร็ว ทันโลก จนถูกเรียกว่า Digital in their DNA ตัดสินใจท�ำอะไรอย่างรวดเร็ว ไม่ชอบรอคอย รู้

ว่าตัวเองชอบอะไร ต้องการอะไร และยอมจ่ายเพื่อสิ่งนั้น กล้าซื้อของออนไลน์โดยไม่ค�ำนึงถึงความเป็นส่วนตัว และน�ำไปแชร์

ต่อในโซเชียลมีเดีย หรือเขียนลงบล็อก หรือในช่องทางโซเชียลต่าง ๆ  ถือว่าเป็นผู้น�ำเทรนด์ คน Gen-Z จะเปิดกว้างทางความ

คิดและวัฒนธรรมทีแ่ตกต่างมากขึน้จากการมองเหน็ในโลกดจิติลั จงึเปิดกว้างในการยอมรับความแตกต่าง มีแนวโน้มทีจ่ะปรบั

ทศันคตไิด้ด ีไม่แบ่งแยกชนชัน้ สผีวิ ศาสนา หรือประเพณีทีแ่ตกต่าง แต่มแีนวโน้มทีจ่ะเป็นมนุษย์หลายงาน เพราะความอดทน

ต�่ำ ต้องการค�ำอธิบายมากขึ้น ต้องมีเหตุผล ต้องรู้สึกว่าได้เข้าใจกับทุกเรื่องในชีวิต ส่วนการเรียนรู้ของคน Gen-Z จะหาความ

รู้ได้ทุกที่ เกลียดการเรียนแบบบรรยาย ก็ชอบข้อมูลแนวกราฟิก ภาพ สถิติชัดเจน เน้นข้อมูลสั้นๆ ที่เข้าใจง่ายๆ เพราะจดจ�ำ

ข้อมูลได้ดีจากข้อมูลสั้นๆ ตามแบบฉบับโลกออนไลน์

มองในแง่การตลาดยคุใหม่ก็พบอกีว่า ตลาดวัยรุ่นเป็นตลาดทีใ่หญ่ท่ีสุด จากการส�ำรวจผู้บรโิภคไทยพบว่า คน Gen-Y มี

สดัส่วนตลาดใหญ่ทีส่ดุ 29% รองมาเป็น Gen-Z ครองสดัส่วนตลาด 28% ตามด้วย Gen-X สดัส่วนตลาด 22% และคนแก่เบบี้

บมูเมอร์ สดัส่วนเพียง 18% เม่ือเอาคน Gen-Y กับ Gen-Z มาบวกกัน คนสองกลุม่น้ีอายตุัง้แต่ 7–38 ปี ครองสดัส่วนการตลาด

มากกว่า 57% ถ้าเอาไปคดิอตัราส่วนกบัประชากรไทย 68 ล้านคน คนรุ่นใหม่จะมปีระชากรกว่า 38.7 ล้านคน กว่าครึง่ของประเทศ
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วารสารพระสยาม (2556) ของธนาคารแห่งประเทศไทย ได้อ้างถึงผลการ

ศึกษาเรื่อง ‘หัวใจของการเป็นผู้ประกอบการ’ (The Entrepreneur Spirit) ที่จัด

ท�ำโดย Mindshare ซึ่งเป็น Media Agency ชั้นน�ำของโลก จ�ำแนกพฤติกรรม

ของผู้ประกอบการชาว Gen-Y ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่

- นักบุกเบิก (Pioneers) บุคลิกนี้ของ ชาว Gen Y เปรียบเสมือนทหารผู้

รักสันโดษ แต่มักจะกล้าเสี่ยงในการลงทุนเพื่อน�ำไปสู่การเปลี่ยนแปลง 

สร้างสรรค์นวัตกรรมสินค้าและบริการที่ไม่เพียงจะเปลี่ยนความคิดและ

ความรู้สึกของเราที่มีต่อประเภทสินค้าเท่านั้น แต่ยังปฏิวัติวิธีคิดในการ

ด�ำเนินชีวิตไปอย่างสิ้นเชิง โดยมักจะใช้เทคโนโลยีเป็นตัวขับเคลื่อนการ

เปลี่ยนแปลง

- นักส�ำรวจสังคม (Social Explorers) ผู้รักอิสระ เป็นตัวของตัวเอง รักการ

ผจญภัย มีแรงขับเคลื่อนในการค้นหาความจริงไปพร้อมกับความหมาย 

เป็นผูท่ี้มแีรงปรารถนาจะมอบบางอย่างกลับคนืสูช่มุชน โดยคนกลุม่น้ี จะ

ท้าทายแบรนด์ด้วยการไม่แสดงตัว หรือไม่ออกนามในการสร้างแบรนด์ 

และยังท้าทายผู้บริโภคให้หันมาทดลองประสบการณ์ใหม่ ๆ อีกด้วย

- ผู้สร้างสรรค์ (Creators) เป็นกลุ่มที่ไม่ตามกระแสสังคม ไม่อยู่ในกรอบ 

มีแรงจูงใจจากการแสดงออกถึงตัวตน กลุ ่มนี้มีแรงปรารถนาที่จะ

สร้างสรรค์สิ่งที่มีคุณค่าอย่างยั่งยืน และประสบความส�ำเร็จจากการเสาะ

แสวงหา การจินตนาการโลกรอบตัวในแบบใหม่ ๆ  และยังเป็นผูท้ีส่่งเสรมิ

นวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง

ส�ำนักงานคณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2563) ได้ระบุ 10 

ลักษณะเด่นของคน Gen-Y ได้แก่ คน Gen-Y จะเป็นแรงงานกลุ่มใหญ่ที่สุด

ของประเทศในอีก 20 ปีข้างหน้า เป็นกลุ่มคนที่ได้รับการศึกษาสูงขึ้นมากกว่า

คนช่วงอายุอื่น มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี มีทักษะสูงเมื่อเข้าสู่ตลาดแรงงาน 

มพีฤตกิรรมการท�ำงานทีเ่น้นความเป็นอสิระในการท�ำงานและสามารถจดัระบบ

การท�ำงานเองได้ มีการใช้จ่ายสินค้าที่ไม่จ�ำเป็น มีแนวโน้มการก่อหนี้เพิ่มขึ้น 

ขาดการตระหนักในเรื่องการวางแผนด้านการเงินในอนาคต แต่งงานช้าและให้

ความส�ำคัญกับการมีบุตรน้อยลง และให้ความส�ำคัญกับการดูแลสุขภาพน้อย

Brand Inside (2562) ได้สรุปผลการศึกษาเรื่อง Thailand’s Influencer 

Preformance Report 2019 ซึ่งจัดท�ำโดยบริษัท ไวซ์ไซท์ (ประเทศไทย) จ�ำกัด 

ผู้ให้บริการด้านการวิเคราะห์ข้อมูลโซเชียลมีเดีย พบว่า ปัจจุบันคนไทยใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ (โซเชียล) 74% ของประชากรทั้งหมด (มากเป็นอันดับ 8 ของ

โลก) และกว่า 50% เป็นกลุ่ม Gen-Y โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ครองใจคนไทย

มากที่สุด คือ Facebook 56 ล้านบัญชี Instagram 13 ล้านบัญชี และ Twitter 

9.5 ล้านบัญชี นอกจากนี้ กลุ่ม Gen-Y ยังได้รับอิทธิพลจาก Influencer ที่พวก

เขากดติดตาม เมื่อเหล่า Influencer ท�ำกิจกรรมอะไร จะเกิดกระแส Social 

Voice ตามมาด้วย

รปูท่ี 2  พฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของคนแต่ละช่วงอายุ  ที่มา : TERRA BKK (2562)

มนธิดา ศรีพยุงฉันท์ (2558) ได้ท�ำการศึกษาความต้องการด้านอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ ของกลุ่มผู้

บริโภคเปรียบเทียบ Generation X (อายุ 36 – 50 ปี) กับ Generation Y (อายุ 25 – 35 ปี) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลักในการเก็บแบบสอบถามจ�ำนวน 400 กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มคนที่มีรายได้ต่ากว่า 

15,000 – 50,000 บาท เป็นกลุ่มที่ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบ ส่วนกลุ่มที่มีรายได้ 50,001 – 200,000 บาท มีความ

ต้องการที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบและแนวดิ่งใกล้เคียงกัน และกลุ่มที่มีระดับรายได้ 200,000 บาทขึ้นไป มีความต้องการที่

อยู่อาศัยประเภทแนวดิ่งมากกว่าแนวราบ เหตุผลที่ท�ำให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกที่อยู่อาศัยแนวราบเนื่องมาจากต้องการที่

พื้นที่ในการใช้ชีวิตที่กว้างขึ้นเป็นเหตุผลแรก ล�ำดับต่อมาคือ เพื่อการลงทุนในระยะยาว และแยกครอบครัว ตามล�ำดับ

Gen-X เป็นกลุ่มที่ต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบเป็นสัดส่วนมากกว่า Gen-Y อย่างเห็นได้ชัด (สัดส่วนต่อความต้องการที่อยู่

อาศัยแนวราบ : ความต้องการที่อยู่อาศัยแนวดิ่งเท่ากับ 70:30 ใน Gen-X และ 57:43 ใน Gen-Y) และเมื่อระดับราคาของที่

อยู่อาศัยแนวดิ่งมีการเปลี่ยนแปลงระดับสูงกว่าที่อยู่อาศัยแนวราบ พบว่า กลุ่ม Gen-Y มีความอ่อนไหวต่อราคามากกว่ากลุ่ม 

Gen-X โดยระดับราคาที่ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนการตัดสินใจใน Gen-Y อยู่ที่ 5 ล้านบาท และ Gen-X อยู่ที่ 10 ล้านบาท โดย

สนิค้าประเภทแนวราบที ่Gen-Y พจิารณาเป็นล�ำดบัทีส่อง คือ บ้านเดีย่ว แหล่งทีใ่ช้ในการหาข้อมูลเกีย่วกับโครงการทีอ่ยูอ่าศัย

ที่สนใจของทั้งสองกลุ่มอายุ คือ การหาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ webpage ที่มีความน่าเชื่อถือ ทั้งสองกลุ่มต่างมีความ

เห็นว่าชื่อเสียงของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยบริษัทที่ทั้งสองกลุ่มให้ความเชื่อถือมากที่สุดเกือบ

ทุกผลิตภัณฑ์คือ บริษัท Land and House มีเพียงผลิตภัณฑ์ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม ที่กลุ่ม Gen-X ให้ความน่าเชื่อถือบริษัท 

Land and House และ SC Asset เท่ากัน และผลิตภัณฑ์บ้านแฝดที่กลุ่ม Gen-Y ให้ความน่าเชื่อถือบริษัท Land and House 

และ QHouse เท่ากัน

บริษัท เทอร์ร่า มีเดีย แอนด์ คอนซัลติ้ง จ�ำกัด (Terra BKK. 2562) ได้ท�ำการวิจัย พฤติกรรมการซื้อบ้านของคนไทยใน

ยุค 4.0 ซึ่งเป็นการส�ำรวจออนไลน์ จากผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 402 ตัวอย่าง พบว่า คนแต่ละช่วงวัยมีความสนใจรูปแบบ

อสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกัน โดยคน Gen-Y (อายุ 26-35 ปี) นิยมซื้อคอนโดมิเนียมมากถึง 57% สวนทางกับกลุ่ม Baby 

Boomer (อายุมากกว่า 54 ปี) ที่นิยมซื้อทาวน์โฮม บ้านเดี่ยว และอาคารพาณิชย์มากกว่าถึง 58% นอกจากนี้จุดประสงค์ใน

การซื้ออสังหาริมทรัพย์ของคนแต่ละช่วงวัยก็ไม่เหมือนกัน กลุ่ม Gen-Y มากกว่า 55% ซื้ออสังหาฯ หลังแรกเพื่อการอยู่อาศัย

เอง ส่วนกลุ่ม Gen X-(อายุ 36-54 ปี) และ Baby Boomer มีแนวโน้มการซื้อเพื่อลงทุนปล่อยเช่า และเป็นสินทรัพย์ในอนาคต

ถึง 55% ดังแสดงในรูป 2
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นอกจากนี้ บริษัท เทอร์ร่า มีเดีย แอนด์ คอนซัลติ้ง จ�ำกัด (Propholic. 2562) ยังได้สรุปข้อมูลจากผลวิจัย The Most 

powerful real estate brands 2019 และ Gen X&Y Customer insight for real estate ซึ่งเป็นการส�ำรวจออนไลน์ จาก

ผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพฯ-ปริมณฑล จ�ำนวน 1,396 ตัวอย่าง พบว่า กลุ่ม Gen-Y เป็นคนที่มีไลฟ์สไตล์หลากหลาย 

ส่งผลต่อการความต้องการเลือกซื้ออสังหาฯ ที่ส่วนใหญ่ระบุว่า จะซื้อตามความต้องการของตัวเองเป็นหลัก เน้นเลือกซื้อจาก

แบรนด์ท่ีให้ความสนใจ และแบรนด์นัน้จะต้องยกระดบัฐานะทางสงัคมของผูอ้ยูอ่าศยัให้ภมูใิจในสงัคมทีมี่ระดบั ขณะที ่Gen-X 

เป็นกลุม่คนทีรู่้เป้าหมายการใช้ชวีติของตนเอง ตัง้เป้าดแูลรกัษาสขุภาพ ซึง่พฤตกิรรมการซือ้อสงัหาฯ จะเลอืกซือ้บ้านทีม่พีื้นที่

ของครอบครัว ต้องการฟังก์ชั่นภายในที่ครอบคลุมการใช้งาน โดยจะเลือกแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจได้ และคุณภาพ

การก่อสร้างสูง และคนกลุ่ม Gen-Z ให้ความส�ำคัญกับงานดีไซน์

ส่วนในด้านชื่อเสียงของแบรนด์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า “แสนสิริ” 

เป็นบรษิทัพฒันาอสงัหาฯ ทีม่คีณุลกัษณะตราสนิค้าครบใน 4 หมวด คอื Functional 

Benefit, Leader, Emotional Benefit และ Brand Character ด้วย Brand Powerful 

Score 12.4 จุด รองลงมาคือ แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ และ เอสซี แอสเสท ด้วย Brand 

Score 12 จุด และ 10.8 จุด ตามล�ำดับ โดยส่วนใหญ่ระบุว่า บริษัท แสนสิริ จ�ำกัด 

(มหาชน) มีความโดดเด่นด้านผู้น�ำด้านนวัตกรรมเพื่อการอยู่อาศัย เข้าใจความ

ต้องการของผูอ้ยูอ่าศยั-นกัลงทนุ ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของผูอ้ยู่อาศยัรูส้กึภาคภมูใิจที่

ได้เป็นเจ้าของ เป็นผู้พัฒนาอสังหาฯ ที่คิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ แต่ยังคงความหรูหรา 

มีระดับมีความเป็นสากล และยังใส่ใจสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของแสนสิริ ที่

โดดเด่นไม่เหมือนใคร ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามที่มีแผนจะซื้อบ้าน หรือคอนโดฯ กว่า 

49% ระบวุ่า ให้ความสนใจแบรนด์แสนสริิ เป็นอนัดบั 1 หากคิดจะซือ้บ้าน หรือคอน

โดฯ ในทุกระดับราคา

รปูท่ี 3  พฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของ Gen-X และ Gen-Y  ที่มา : TERRA BKK (2562)

รปูท่ี 4  ปัจจัยที่ลูกค้าแต่ละบุคลิกลักษณะให้ความส�ำคัญ  ที่มา : TERRA BKK (2562)

เมื่อพิจารณาความต้องการตามประเภทของอสังหาฯ พบว่า‘แนวราบ’ อาทิ บ้าน ทาวน์เฮาส์ ลูกค้าต้องการพื้นที่จอดรถ 

และพื้นที่ท�ำกิจกรรมในครอบครัว ในขณะที่ความต้องการซื้อ ‘คอนโด’ เป็นเพราะ‘ขี้เกียจ’ ทั้งท�ำความสะอาด  การดูแลความ

ปลอดภัย ไม่อยากจัดการอะไรมาก รวมทั้งต้องการอยู่ในท�ำเลที่เดินทางสะดวก และเมื่อพิจารณาความต้องการตามรายได้พบ

ว่าผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า 35,000 บาท จนถึงผู้ที่มีรายได้ 85,000 บาท ส่วนใหญ่ซื้อบ้านเดี่ยวเป็นหลัก ขณะที่ผู้ที่มีรายได้ 85,000 

บาทขึ้นไปส่วนใหญ่ซื้อคอนโดเป็นหลัก โดย 62% ของผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า 35,000 บาท และ 57% ของผู้ที่มีรายได้ 35,000-

50,000 บาท ซื้อเพราะต้องการมีที่อยู่ของตัวเอง ส่วนผู้ที่มีรายได้ 50,000-250,000 บาท ส่วนใหญ่ซื้อเพราะต้องการที่อยู่ที่ใกล้

รถไฟฟ้าหรือยกระดับความเป็นอยู่และสภาพแวดล้อม ส่วนผู้ที่มีรายได้สูงเกิน 250,000 บาทขึ้นไป ส่วนใหญ่ซื้อเพื่อลงทุนและ

ไม่ใช่บ้านหรือคอนโดหลังเเรก

ส�ำหรบัปัจจยัหลกั (Core) ในการเลอืกซือ้อสงัหาฯ พบว่า ‘ราคา’ ยงัคงเป็นปัจจยัหลกัของคนทกุช่วงอาย ุแต่พร้อมจะจ่าย

เงินเพิ่มขึ้น 20-25% เพื่อซื้อแบรนด์อสังหาฯ ที่ใฝ่ฝันและชื่นชอบ รองลงมาเป็นเรื่อง ท�ำเล คุณภาพวัสดุและการก่อสร้าง พื้นที่

และประโยชน์ใช้สอย สดุท้ายคือ ความปลอดภยั ส�ำหรบัปัจจยัส่งเสรมิ (Extra) ทีเ่พิม่โอกาสในการตดัสนิใจ คอื ชือ่เสียงบรษัิท 

ตามมาด้วยบริการหลังการขาย
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สรปุ
จากงานศกึษาเกีย่วกับความแตกต่างระหว่าง Gen-X และ Gen-Y พอ

สรุปได้ว่า คือ กลุ่ม Gen-Y เป็นกลุ่มมีความกล้าได้กล้าเสีย (ชอบความ

เสี่ยง) มากกว่ากลุ่ม Gen-X และเป็นกลุ่มที่ไม่ค่อยมีความจงรักภักดีต่อ

ตราสนิค้า สามารถเปลีย่นใจได้ตลอดเวลา ไม่ตามกระแสสงัคม มแีรงจงูใจ

ในการแสดงออกถงึตวัตน ต่างจากกลุม่ Gen-X ทีจ่ะมีความภักดต่ีอตราสนิ

ค้ามากกว่า กลุ่ม Gen-Y นิยมซื้อคอนโดมิเนียม ซื้ออสังหาฯ หลังแรกเพื่อ

การอยู่อาศัยเอง ส่วนกลุ่ม Gen-X และ Baby Boomer มีแนวโน้มการซื้อ

เพื่อลงทุนปล่อยเช่า และเป็นสินทรัพย์ในอนาคต

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแต่ละเจนเนอเรชัน่นบัว่าเปลีย่นไปเพิม่มากขึน้ทกุปี 

โดยเฉพาะการเปลีย่นช่องทางรบัสือ่มาสูอ่อนไลน์ การเปิดรบัเทคโนโลยเีข้า

มาเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิต ท�าให้แนวทางท�าการตลาดของผู้พัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ต้องเปลี่ยนตามให้ทัน การเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าอย่าง

ถ่องแท้ก็ยิ่งจ�าเป็น ยิ่งมาเจอผลกระทบทางเศรษฐกิจจากการแพร่ระบาด

ของโรคโควดิ-19 ดงันัน้จึงต้องศกึษาไลฟ์สไตล์ หาพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคชอบ 

และเจาะกลุ่มคนที่มีไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ ต้องรู้ว่าโครงการของเราตอบโจทย์

ความต้องการของลูกค้ากลุ่มไหน รวมถึงการบริหารระบบการท�างานหลัง

ปิดการขาย ที่ต้องมีความแม่นย�ารวดเร็วและพร้อมสร้างความประทับใจให้

ลูกค้าได้ตลอดเวลา

รปูท่ี 5  แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ที่คนแต่กลุ่มชื่นชอบ    ที่มา : TERRA BKK (2562)

รปูท่ี 6  รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ท�าให้ผู้บริโภคจดจ�าแบรนด์   ที่มา : TERRA BKK (2562)

จะเห็นว่า “แสนสิริ” มีการวางกลยุทธ์สร้างแบรนด์ให้มีความน่าสนใจ ด้วยจุดแข็งด้านการน�านวัตกรรมมาผสมผสานกับ

ดีไซน์ที่ทันสมัย ใส่ใจรายละเอียดคุณภาพการก่อสร้าง ท�าให้ลูกค้ายอมรับและเป็นที่ไว้วางใจ
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โดย WASANA KLUNPRASERT 6 มีนาคม 2020
ในช่วงปี 2562 ที่ผ่านมา

หลายภาคธุรกิจ โดยเฉพาะ

อสังหาริมทรัพย์ ต่างยอมรับว่า

เผชิญความท้าทายจากหลาย

ปัจจัยลบที่ยากต่อการควบคุมใน

หลายเรื่องแล้ว แต่พอขึ้นศักราช

ใหม่ปี 2563 ในช่วงปลายเดือน

มกราคม ทัว่โลกกเ็ผชญิกบัปัจจยั

ที่ยากต่อการควบคุมอีกเรื่อง คือ 

“ไวรัสโคโรนา” สายพันธุ ์ใหม ่

2019 (Covid-19) อีก และยาวต่อ

เนือ่งมาจนถงึปัจจบุนั ( 6 มนีาคม 

2563) ซึ่งยังไม่มีทีท่าว่าจะหยุดการแพร่ระบาดได้เมื่อไร สถานการณ์ดังกล่าวยิ่งส่งผลกระทบต่อธุรกิจอสังหาฯ มากขึ้น โดย

เฉพาะโครงการประเภทคอนโดมิเนียม ที่เน้นเจาะลูกค้าชาวจีน ก็ยิ่งต้องปรับกลยุทธ์เพื่อความอยู่รอดและสร้างยอดขายให้ได้

มากเพื่อปิดการขายโดยเร็ว ขณะเดียวกันผู้ประกอบการรายอื่นท่ีแม้ไม่ได้เน้นกลุ่มลูกค้าต่างชาติมาก แต่อาจจะได้รับผลกระ

ทบทางอ้อมเล็กน้อย คือลูกค้าที่เป็นเรียลดีมานด์อาจจะมองถึงบรรยากาศที่ยังไม่สมควรน�าเงินมาซื้อที่อยู่อาศัย รอจังหวะและ

เวลาที่เหมาะสม หรือช่วงที่รัฐบาลออกมาตรการมาช่วยเหลือ หรือผู้ประกอบการจัดโปรโมชั่นสินค้าในราคาท่ีเร้าใจ ซึ่ง 

prop2morrow ได้รวบรวมข้อมูลของบริษัทอสังหาฯ ในการปรับกลยุทธ์เพื่อสร้างความอยู่รอดในยุควิกฤตปีหนู ดังนี้

 

7 ยักษ์อสังหาฯ 
ปรบัเกมรบัมือ
ปัจจยัลบปี 63 
สรา้งความ
อยู่รอด!
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PS รกุปรบัองค์กร-ช5ูกลยุทธ์หลัก
บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ�ำกัด (มหาชน) หรือ PS ได้มีการปรับโครงสร้างองค์กรบางส่วนใหม่ให้เพื่อให้การท�ำงานมี

ความกระชับ รวดเร็ว ได้แก่

-  ด้านงานก่อสร้างโครงการทีอ่ยูอ่าศยั ได้เปลีย่นจากผูร้บัเหมารายเลก็เป็นผูร้บัเหมารายกลาง – รายใหญ่ เพ่ือให้คุณภาพ

ของงานก่อสร้างดีขึ้น ขณะเดียวกันก็ช่วยแบ่งเบาและลดคนควบคุมงานของพฤกษาลง

-  ปรับลดหน่วยธุรกิจที่ด�ำเนินงาน (Strategic Business Unit : SBU ) จากเดิม 18 หน่วยงานเหลือ 13-14 หน่วยงาน

-  จัดตั้งทีมเฉพาะกิจขึ้นใหม่ 2 ทีม คือ ทีมช่วยลูกค้าให้สามารถผ่านการกู้เงินจากสถาบันการเงิน และอีกทีมคือ ทีมการ

ตลาดแบ่งตามกลุ่มลูกค้า ทั้งบ้านเดี่ยว คอนโดมิเนียมและทาวน์เฮาส์

ขณะเดียวกันก็มีการปรับกลยุทธ์ในการรุกธุรกิจอสังหาฯ อย่างรัดกุมในทุกมิติ ให้เติบโตอย่างมั่นคงและแข็งแรงภายใต้ 5 

กลยุทธ์หลัก เพื่อรักษาความเป็นผู้น�ำในตลาดอสังหาฯ ได้แก่

1. Strengthen Core Business รักษาฐานกลุ่มธุรกิจหลักของพฤกษา ด้วยการเปิดโครงการใหม่ 30 โครงการ มูลค่า 

36,000 ล้านบาท แบ่งเป็น ทาวน์เฮาส์ 18 โครงการมูลค่า 15,600 ล้านบาท / บ้านเดี่ยว 6 โครงการมูลค่า 6,400 ล้านบาท 

/ คอนโดฯ- แวลู 4 โครงการมูลค่า 6,700 ล้านบาท / คอนโดฯ- พรีเมี่ยม 2 โครงการมูลค่า 7,300 ล้านบาท โดยโครงการ

ส่วนใหญ่ 17-18 โครงการจะเปิดตัวในช่วงครึ่งหลังของปี 2563 และออกแบบสินค้า ฟังก์ชั่นและ IOT รองรับไลฟ์สไตล์ของ

ลูกค้าในแต่ละเซกเมนต์ และพร้อมขยายเซกเมนต์ไปกลุ่มบนมากขึ้น

2. Innovation and Data Tech เพิ่มช่องทางการขายในรูปแบบใหม่ ตอบโจทย์ลูกค้าให้ครบในทุกมิติ และพัฒนา Data 

Science ในการวิเคราะห์ฐานข้อมูลลูกค้าพร้อมทั้งน�ำเสนอ Solution ที่ตอบโจทย์ รวมไปถึงการเพิ่มขีดความสามารถของ 

Digital Marketing ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ พัฒนา Data Science เพิ่มขึ้นส�ำหรับ Win-Back เฟส 2 ต่อหลัง

3. Asset Management เน้นขายโครงการทีเ่ป็น inventory โดยเฉพาะโครงการคอนโดมเินยีม และเลือกเปิดขายโครงการ

ใหม่เฉพาะท�ำเลทีมี่ศกัยภาพในช่วงเวลาเหมาะสมกบัสภาพตลาด ควบคมุการก่อสร้างและวัสดเุพือ่เพิม่ประสิทธภิาพสูงสุด รวม

ถงึกลยทุธ์ในการเลอืกซือ้ทีด่นิโดยตัง้งบประมาณไว้ 2,000 ล้านบาท ส่วนการลดสนิค้าคงเหลอืหรอื inventory นอกจากจะเน้น

ขายหรือระบายของที่มีอยู่ในมือประมาณ 7,000 ยูนิต คิดเป็นมูลค่า 25,100 ล้านบาท แล้ว ยังลดจ�ำนวนโครงการที่ก�ำลังจะ

เปิดขาย

4. Recurring Income สร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง จากโรงงานพรีคาสท์ ผลิตแผ่นคอนกรีตเสริมเหล็กส�ำเร็จรูปเพื่อขายให้

กับหน่วยงานภายนอก

5. Bottom Line การบริหารต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ได้ก�ำไรสูงขึ้น ตั้งแต่ต้นน�้ำถึงปลายน�้ำ มีการ Optimize 

ดีไซน์ของตัวบ้านให้เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในแต่ละเซ็กต์เมนต์ รวมถึงเพิ่มการใช้ดิจิทัลมาร์เกตต้ิงให้มากขึ้นและมี

ประสิทธิภาพสูงสุด 

SIRI ปรบัลดขนาดโครงการ-รกุแนวราบ
บรษิทั แสนสริ ิจ�ำกดั (มหาชน) หรอื SIRI มีการปรบัแผนด้วยการลดขนาดโครงการทีเ่ลก็ลง จากเดมิทีใ่ช้เงินลงทนุโครงการ

ละประมาณ 1,600 ล้านบาท เหลือโครงการละ 1,300 ล้านบาท รวมไปถึงเน้นพัฒนาโครงการแนวราบมากขึ้น ในราคาที่จับ

ต้องได้เฉลี่ย 1.69-5 ล้านบาท โดยบ้านเดี่ยว ระดับราคาที่ที่ประมาณ 5-8 ล้านบาท และทาวน์เฮาส์ ราคาประมาณ 2 ล้าน

บาท โดยเจาะลูกค้าคนไทยระดับแมสมากขึ้น

นอกจากนีบ้รษิทัฯ ยงัเสรมิความแขง็แกร่งของธรุกจิ ด้วย “แหล่งรายได้ใหม่” ได้แก่ แผนการน�ำแอพพลิเคชัน่ LIV-24 ดแูล

ความปลอดภยัส่งตรงจากศูนย์ควบคมุแบบเรยีลไทม์ 24 ชัว่โมง และขยายขอบเขตการบรกิารของ Home Service Application 
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สู่โครงการอสังหาริมทรัพย์ที่พลัส พร็อพเพอร์ตี้บริหารทั่วประเทศ รวมไปถึงการขยายฐานเปิด 25 โรงแรมใหม่ ในระยะเวลา 

5 ปี ภายใต้แบรนด์ The Standard ที่แสนสิริถือหุ้น

นอกจากนี้ การลงทุนในธุรกิจระดับโลกก็ประสบความส�ำเร็จและมีมูลค่าการเติบโตเพิ่มขึ้น เช่น มูลค่าที่เพิ่มขึ้นของจาก

สหรัฐอเมริกาที่เปลี่ยนธุรกิจโรงแรมทั่วโลกที่แสนสิริเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่หลังจากประกาศแผนเปิดโรงแรมแห่งใหม่ 25 แห่งทั่วโลก 

ภายใน 5 ปี และเปิดตวั The Standard London และ The Standard Maldives เมือ่ปีทีผ่่านมา รวมทัง้ JustCo Co-Working 

Space ที่มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยถึง 150% ในแต่ละปี และปัจจุบันมี 42 สาขา ใน 8 เมืองใหญ่ทั่วโลก

อีกทั้งขยายก�ำลังการผลิตในโรงงานพรีคาสต์ (Precast) เพื่อรองรับการพัฒนาที่อยู่อาศัย โดยจะเปิดตัวโรงงานพรีคาสต์

แห่งที่ 3 และ 4 ซึ่งจะส่งผลให้สามารถเพิ่มก�ำลังการผลิตจากโรงงานที่ 1 และ 2 จากเดิมที่มีก�ำลังการผลิต 700,000 ตาราง

เมตรต่อปี เพิ่มขึ้นเป็น 1,200,000 ตารางเมตร เมื่อเต็มก�ำลังการผลิต รองรับการพัฒนาที่อยู่อาศัยจาก 2,000 ยูนิต เพิ่มขึ้น

เป็น 3,500 ยูนิต ได้ในอนาคต 

และเพือ่เป็นการรองรับการแข่งขนัในตลาดอสงัหาฯ เอพฯี ยงัได้ยกระดบัยทุธศาสตร์ขบัเคล่ือนองค์กรให้เข้มข้นย่ิงขึน้ ภาย

ใต้พันธกิจ EMPOWER LIVING โดยขับเคลื่อนผ่าน 4 กลยุทธ์ส�ำคัญที่จะเป็นโรดแมพที่จะตอบสนองเป้าประสงค์หรือความ

ปรารถนาในการด�ำเนินชีวิตของลูกค้าให้เกิดขึ้นจริง คือ

1. AP THAILAND VALUES มุ่งสร้างค่านิยมที่จะเป็นดีเอ็นเอส�ำคัญในการหล่อหลอมบุคลากรกว่า 2,000 คนภายใน 6 

องค์กรเครือเอพี ให้มีพฤติกรรมที่พร้อมส่งมอบนวัตกรรมสินค้าและบริการที่ตอบสนองเป้าหมายในชีวิตที่แตกต่างกัน

ของลูกค้าได้อย่างลงตัวและสมบูรณ์ที่สุด

2. MASTERPLAN FOR TOMORROW การเดินหน้าขยายขอบเขตในการสร้างพิมพ์เขียวแห่งการอยู่อาศัยคุณภาพให้

ครอบคลุมความต้องการที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น

3. DESIGNING YOUR FUTURE การมุ่งแสวงหาความต้องการที่ยังไม่ถูกค้นพบ หรือ Unmet Needs ของลูกค้า เพื่อ

สร้างสรรค์นวัตกรรมสินค้า และนวัตกรรมบริการ หรือ Creative Solution ใหม่ ๆ ที่มีคุณค่าและยกระดับชีวิตในวัน

นี้ให้ดียิ่งขึ้น

4. POWER OF ECOSYSTEM การสร้างระบบนิเวศที่จะช่วยสนับสนุนการมีคุณภาพชีวิตที่ดีแบบครบวงจร 

เอพีฯ ขยายตลาดแนวราบ-ปรบัระบบงานก่อสรา้ง-เพ่ิมยุทธ์ศาสตรร์บัการแข่งขัน
เอพี ไทยแลนด์ กรุ๊ป มีการปรับตัวด้วยการรุกตลาดแนวราบ มากถึง 33 โครงการ มูลค่ารวม 35,050 ล้านบาท และขยาย

ตลาดแนวราบไปต่างจังหวัดที่เป็นหัวเมืองรองเป็นครั้งแรก โดยในช่วงปีแรกจะเปิดตัวประมาณ 4-5 โครงการ กระจายทั่วทุก

ภูมิภาคของประเทศไทย รวมไปถึงเปลี่ยนวิธีการท�ำงานทั้งระบบไปสู่กระบวนการ Building Information Modeling : BIM ที่

ส่งผลให้ลูกค้าได้รับอสังหาริมทรัพย์ท่ีมีคุณภาพ ลดข้อบกพร่องที่อาจส่งผลกระทบต่อการอยู่อาศัยในอนาคตได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น

ORI แตกบรษัิทย่อยครอบคลมุ 6 ธุรกิจ-เปิดรบัทุกพันธมิตรเสรมิแกรง่
บริษทั ออริจิน้ พร็อพเพอร์ตี้ จ�ำกดั (มหาชน) หรอื ORI มีการปรบัตวัรบัมือใหเ้ปน็ “ทศวรรษแห่งการปฏริูป” ปฏิรปูองคก์ร

สู่ลักษณะกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ โดยแตกบริษัทย่อยออกมา 6 กลุ่มบริษัท เพื่อเดินหน้าใน 6 ประเภทธุรกิจ ประกอบด้วย

1. บริษัท ออริจิ้น คอนโดมิเนียม จ�ำกัด ด�ำเนินธุรกิจพัฒนาคอนโดมิเนียมกลุ่มสมาร์ทคอนโด มีแบรนด์หลักคือ ดิ ออริ

จิ้น (The Origin)
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2. บรษัิท พาร์ค ลกัชวัรี ่จ�ำกดั ด�ำเนนิธรุกจิพฒันาคอนโดมเินยีมระดบัลกัชวัรี ่มแีบรนด์หลกัคอื ไนท์บรดิจ์ (KnightsBridge) 

และพาร์ค ออริจิ้น (PARK ORIGIN)

3. บริษัท บริทาเนีย จ�ำกัด ด�ำเนินธุรกิจพัฒนาบ้านจัดสรร มีแบรนด์หลักคือ บริทาเนีย (Britania)

4. บรษัิท ออรจิิน้ อีอซี ีจ�ำกดั ด�ำเนนิธรุกจิพฒันาโครงการอสงัหาริมทรัพย์ในพืน้ทีโ่ครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกจิพเิศษ

ภาคตะวันออก (Eastern Economic Corridor: EEC)

5. บริษัท วัน ออริจิ้น จ�ำกัด ด�ำเนินธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่สร้างรายได้ต่อเนื่อง (Recurring Income Business) 

เช่น โรงแรม พื้นที่ค้าปลีก ส�ำนักงานให้เช่า โครงการมิกซ์ยูส

6. บริษัท พรีโม เซอร์วิส โซลูชั่น จ�ำกัด ด�ำเนินธุรกิจบริการด้านอสังหาริมทรัพย์สมัยใหม่ครบวงจร

นอกจากนี้ยังได้วางกลยุทธ์ “Open for Growth, Open Platform” เปิดรับพันธมิตรในหลากหลายรูปแบบมาร่วมเป็นคู่คิด 

เติมเต็มโนว์ฮาว เพิ่มขีดความสามารถซึ่งกันและกันในการสร้างสรรค์นวัตกรรมในที่อยู่อาศัย พื้นที่เชิงพาณิชย์ และบริการที่

เกี่ยวข้องกับอสังหาริมทรัพย์ เชื่อมโยงและสร้างความแข็งแกร่งระหว่างหลากหลายประเภทธุรกิจ จนเกิดเป็นระบบนิเวศธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Ecosystem)

ซึ่งการปฏิรูปองค์กรในครั้งนี้ จะท�ำให้ ORI มีพอร์ตธุรกิจที่หลากหลายมากขึ้น ช่วยกระจายความเสี่ยงในการด�ำเนินธุรกิจ 

ขณะเดียวกันทุกบริษัทย่อยก็จะมีอิสระในการด�ำเนินงานมากขึ้น มีขั้นตอนในการด�ำเนินธุรกิจลดลง สามารถเติบโตได้อย่าง

รวดเร็วและรอบทิศทางมากขึ้น 

GOLD เน้นเจาะเรยีลดีมานด์-บรหิารงานก่อสรา้งสอดรบัต้นทุน-คมุค่าใชจ้า่ย
บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ�ำกัด (มหาชน) หรือ โกลเด้นแลนด์ หรือ GOLD มีการปรับตัวและ

ใช้ 3 กลยุทธ์ หลักดังนี้

1. ใช้ Classic Model จับกลุ่มเรียลดีมานด์ ตั้งกรอบราคา ทาวน์โฮม 2-5 ล้านบาท นีโอโฮม 5-8 ล้านบาท และบ้าน

เดี่ยว 8-15 ล้านบาท

2. บริหารงานก่อสร้างให้สอดคล้องกับยอดขาย

3. ควบคุมต้นทุนค่าใช้จ่าย โดยเลือกใช้วัสดุที่สามารถควบคุมต้นทุนได้ จับตาสินค้าที่มีแนวโน้มราคาลดลง เช่น เหล็ก 

สุขภัณฑ์ และค่าถมดิน ควบคุมค่าใช้จ่ายในการตลาด การขาย และการบริหารงานให้ลดลงอย่างน้อย 3% 

SENA ลดจ�ำนวนโครงการใหม่-วางหมากภายใต้ 5 แนวคิด
บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จ�ำกัด (มหาชน) หรือ SENA มีการปรับแผนเป็น 3 เดือน/ครั้ง โดยในปี 2563 ได้ปรับลดการ

เปิดตัวโครงการใหม่เหลือเพียง 10 โครงการ รวมมูลค่า 7,500 ล้านบาท ลดลงจากปี 2562 ที่เปิดตัวทั้งหมด 11 โครงการ รวม

มูลค่าประมาณ 12,000 ล้านบาท แบ่งเป็นโครงการแนวสูง 6 โครงการ และแนวราบ 4 โครงการ แยกเป็นโครงการร่วมทุนกับ

กลุ่มบริษัท ฮันคิว ฮันชิน พร็อพเพอร์ตี้ส์ คอร์ป จ�ำนวน 5 โครงการ และพัฒนาเอง 5 โครงการ ซึ่งมีที่ดินรองรับแล้ว 9 แปลง

และเพือ่ให้บรรลตุามเป้าหมายและการเตบิโตทกุปีของบรษิทั ภายใต้วสิยัทศัน์ “HOW TO THINK” จึงได้มีการวาง 5 แนวคดิ

หลักรุกธุรกิจอสังหาฯ ปี 2563 ดังนี้

1. Think of Real Demand: ไฮไลต์ Target Group เจาะเรียลดีมานด์ (Real Demand) เน้นกลุ่มที่ซื้ออยู่จริง โดยใช้

ดาต้าหลายส่วนมาค้นหาท�ำเลที่เหมาะสม ทั้งโครงข่ายรถไฟฟ้าที่เกิดขึ้นมากมาย แต่ต้องเลือกสถานีที่เหมาะสม โดย
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ต้องเป็นเขตทีม่แีหล่งงาน มคีนอพยพเข้ามาอยู่อาศัย ผังเมืองเหมาะสมและซพัพลายยังไม่มากเกนิไป โดยเฉพาะตลาด

แนวราบ บ้านเดี่ยว เซกเมนต์ 3-5 ล้านบาท /5-10และแนวสูง เซกเมนต์ 1- 3 ล้านบาท/2-3 ล้านบาท ยังเป็นระดับ

ราคาที่มีความนิยมและมีก�ำลังซื้อที่ดี

2. Re Think SENA CORE COMPETENCY IN THE PAST ONTO THE PRESENT: ทุกโครงการของเสนาฯ “บ้านทุกหลัง” 

ต้องเป็นบ้านประหยัดพลังงาน จนเป็นที่มาของ “หมู่บ้านเสนาโซลาร์” โครงการแรกในไทยที่ใช้ไฟฟ้าจากโซลาร์เซลล์

3. Think of SENA INNOVATION: “นวัตกรรมและเทคโนโลยี” เดินหน้าขับเคลื่อนธุรกิจโซลาร์และติดโซลาร์ให้กับทุก

โครงการของเสนาฯ

4. Think of SENA Experience: ตัวแปรที่จะช่วยขับเคลื่อนภาพลักษณ์ของเสนาฯ ให้มีความชัดเจนและมีจุดต่างมากยิ่ง

ขึ้น เสนาฯ มี “MADE FROM HER” และในปีนี้มีสิ่งที่จะท�ำเพิ่มเติมคือ

- ให้ความส�ำคัญกับ Customer Journey ที่มีความแตกต่างของแต่ละเซกเมนท์

- ปรับแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ (Brand Portfolio) สร้างแบรนด์คอนโดฯใหม่ เพื่อให้สอดรับกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละ 

เซกเมนต์ เน้นกลุ่มลูกค้า GEN Y – First Jobber

- ดีไซน์เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น 360 องศาให้ทันสมัย และง่ายต่อเข้าถึงข้อมูล

5. Think of Business Model: การมีพันธมิตรที่แข็งแกร่ง อย่างบริษัท ฮันคิว ฮันชิน พร็อพเพอร์ตี้ คอร์ป ที่มีการร่วมทุน

กันอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันมีโครงการที่อยู่ระหว่างการพัฒนาในช่วงเวลา 3 ปี ทั้งหมด 9 โครงการ และปีนี้ เสนา  

ฮันคิว ฮันชิน เตรียมรุกตลาด “ทาวน์โฮม” ร่วมกันเป็นครั้งแรก

นอกจากนีย้งัน�ำแนวคดิ Geo fit+ จากญ่ีปุน่มาปรับใช้กบัสนิค้าและการบริการ รวมไปถงึการจัดตัง้บริษทั ทเีค นวกจิ จ�ำกัด 

เมือ่ปีทีผ่่านมา เพ่ือรบัเหมาก่อสร้างพฒันาคอนโดมเินยีมโลว์ไรส์ของบรษิทัฯ เพือ่ควบคมุต้นทนุ และระยะเวลาก่อสร้างได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ

 

SC ขับเคล่ือน 2 เรื่องหลักสรา้งความแกรง่
ด้านบริษัท เอสซี แอสเสทคอร์ปอเรชั่น จ�ำกัด (มหาชน) หรือ SC มีการปรับแผนน�ำระบบ RESILIENT “ความยืดหยุ่น เพื่อ

รับมือกับความยุ่งเหยิง” พร้อมปรับตัวและมองโอกาสหา S-curve ให้บริษัทส�ำหรับการเติบโตระยะยาว โดยขับเคลื่อนใน 2 

เรื่องหลัก คือ

1. Resilient Portfolio แบ่งเป็น 3 เรื่องส�ำคัญ ได้แก่

- For Sale เน้นแนวราบ โดยเพิ่มสัดส่วนของแนวราบ ราคาน้อยกว่า 10 ล้านบาท จาก 40% เป็น 50% ภายในระยะ

เวลา 3 ปีนี้ (2563-2566)

- For Rent เสริมพอร์ต recurring income ให้มีสัดส่วนก�ำไรสุทธิเพิ่มขึ้นในอนาคตมากกว่า 20% โดยเปิดบริษัทใหม่

ชื่อ บริษัท เอสซี เอ็กซ์เพดิชั่น จ�ำกัด เพื่อพัฒนาธุรกิจโรงแรมกลุ่ม mid-to-upscale รองรับนักท่องเที่ยวทั้งต่าง

ประเทศและในไทย โดยเฉพาะกลุ่ม FIT (Free Individual Travelers) โดยมีเป้าหมายการเปิดโรงแรมรวม 1,000 ห้อง

พัก ระหว่าง ปี 2563-2566 ใน 5 ท�ำเล ทั้งในกรุงเทพฯ และหัวเมืองท่องเที่ยวโดยจะเปิดในกรุงเทพฯ แห่งแรกที่ท�ำเล

ราชวัตร

– หา S-curve ใหม่จาก Living Solutions โดยบริษัทฯ มองโอกาสและหา S-curve ใหม่ บนการพัฒนา platform ด้วย

การเปิดตัว RueJai Club ไว้ดูแลลูกค้าที่ใช้เทคโนโลยีเพื่อส่งมอบ solutions ให้กับลูกค้าทุก ๆ บ้าน

2. Resilient People การให้ความส�ำคัญกับบุคลากร บริษัทได้น�ำวัฒนธรรมองค์กรชื่อ #SKYDIVE ภายใต้ค่านิยม (core 

values) 4 ประการคือ care, courage, collaboration, continuous improvement โดยทั้งหมดเป็นส่วนผสมที่ลงตัว เปิด

โอกาสให้กล้าคิดและท�ำอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อส่งเสริมและสนับสนุนการขับเคลื่อนองค์กรให้สอดคล้องต่อการเป็น Living 

Solutions Provider

ซึ่งต้องจับตาดูว่าการปรับกลยุทธ์ของยักษ์อสังหาฯเหล่านี้ เป็นการอ่านเกมได้ถูกทาง และจะรับมือกับปัจจัยลบและวิกฤต

ที่สาหัสในปี2563 นี้ได้หรือไม่
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