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ตลาดที่อยู่อาศัยของไทยมีแนวโน้มฟื้นตัวดีขึ้นหลังจากที่ได้ชะลอตัวในช่วงหลังมาตรการกระตุ้นของภาครัฐได้หมดลง  
ทั้งนี้ คาดว่ามูลค่ายอดโอนที่อยู่อาศัยจะฟื้นตัวราว 7% ในปี 2018 โดยมีปัจจัยบวกทั้งจากภาวะเศรษฐกิจที่ฟื้นตัวดีขึ้น  
การขยายตวัของโครงสรา้งพืน้ฐานการคมนาคม ขนาดครอบครวัทีเ่ลก็ลงเรือ่ยๆ ประกอบกบัความต้องการทีอ่ยูอ่าศยัในทำ�เล 
ที่มีศักยภาพสูง ซึ่งจูงใจให้ผู้ประกอบการพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยออกมาอย่างต่อเนื่อง และส่งผลให้การแข่งขันสูงขึ้น  
อย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการจำ�เป็นต้องระมัดระวังในการเปิดโครงการใหม่ๆ และเร่งระบายหน่วยเหลือขายโดยเฉพาะ 
ตลาดคอนโดมิเนียม นอกจากนี้ ภาวะตลาดปัจจุบันที่เป็นตลาดของผู้ซื้อยังกลายเป็นโจทย์ที่ยากมากขึ้นสำ�หรับ 
ผู้ประกอบการในการพัฒนาโครงการต่อๆ ไป

ไลฟ์สไตล์ที่แตกต่างของผู้บริโภคยุคใหม่อย่างมิลเลนเนียล และกลุ่มที่เข้าสู่สังคมสูงอายุอย่างเบบี้บูมเมอร์  
และกระแสเกี่ยวกับผู้บริโภคต่างๆ รวมถึงนวัตกรรมเทคโนโลยี ล้วนมีอิทธิพลต่อการพัฒนาและการขายโครงการ 
ที่อยู่อาศัยในอนาคต อีไอซีพบว่าเทรนด์ความต้องการที่อยู่อาศัยของไทยที่น่าจับตามองคือ 1) ตลาดคอนโดมิเนียม 
จะยังคงเป็นตลาดใหญ่ แม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบ 2) ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับพื้นที่ส่วนกลาง 
ฟังก์ชั่นการใช้งานของพื้นท่ีภายในโครงการท่ีหลากหลาย 3) ผู้บริโภคอยากอยู่ใกล้แหล่งชุมชนเพ่ิมเติมจากแค่ใกล้ 
รถไฟฟ้า 4) smart home จะกลายเป็น new normal ในอนาคต 5) ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบข้อมูล 
ผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้นอีกและนิยมรูปแบบที่ล้ำ�หน้าขึ้น

แม้ว่าผู้บริโภคไทยส่วนใหญ่อยากได้ที่อยู่อาศัยแนวราบโดยเฉพาะบ้านเดี่ยว แต่คอนโดมิเนียมจะยังคง
เป็นตลาดใหญ่ โดยเฉพาะตลาดกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่กำ�ลังเข้าสู่วัยทำ�งาน ที่คอนโดมิเนียมเป็นทางเลือกที่น่าจะ 
ตอบโจทย์มากกว่ารูปแบบอื่นด้วยเรื่องทำ�เลและกำ�ลังซ้ือ ขณะที่กลุ่ม Gen X และกลุ่มที่เข้าสู่สังคมสูงอายุ
อย่างเบบี้บูมเมอร์ก็มีความต้องการคอนโดมิเนียมเพ่ือตอบโจทย์ที่หลากหลาย เช่น ภาระการดูแลที่อยู่อาศัย 
ที่น้อยกว่า การซื้อเพื่อลงทุน และบางส่วนเป็นการซื้อให้บุตรหลาน อย่างไรก็ดี มุมมองจากผลการสำ�รวจพบว่าหากไม่มี 
ข้อจำ�กัดในเรื่องต่างๆ มากนัก ผู้บริโภคส่วนใหญ่อยากได้ที่อยู่อาศัยแนวราบโดยเฉพาะบ้านเดี่ยวมากกว่า
  
ผู้บริโภคไทยให้ความสำ�คัญกับพื้นที่ส่วนกลาง ฟังก์ชั่นการใช้งานของพื้นที่ในโครงการ ผู้บริโภคไทยให้ความสำ�คัญ 
กับความสมดุลของการทำ�งานและการใช้ชีวิต ประกอบอาชีพอิสระ และยอมรับการแชร์ในสังคมมากขึ้น ส่งผลให้ 
พื้นที่ส่วนกลางและพื้นที่ร่วมในโครงการที่อ ยู่อาศัยมีผลต่อการเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยมากขึ้น ผู้ประกอบการ 
จึงควรคำ�นึงถึงการออกแบบฟังก์ชั่นการใช้งานของพื้นที่ในโครงการที่หลากหลาย อย่างเช่นการมี co-working space 
และ co-recreation ในที่อยู่อาศัย ตลอดจนพื้นที่ที่จะสามารถรองรับการแชร์ในด้านอื่นๆ ต่อไปในอนาคต เช่น พื้นที่จอด
รถยนต์ส่วนกลางที่ใช้ร่วมกัน เป็นต้น 

บทสรุปผู้บริหาร
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ทำ�เลที่เดินทางสะดวก ใกล้รถไฟฟ้ายังคงสำ�คัญ แต่ทำ�เลท่ีใกล้แหล่งชุมชนและสิ่งอำ�นวยความสะดวกก็สำ�คัญ 
ต่อผู้บริโภคไม่น้อยไปกว่ากัน ทำ�เลที่อยู่อาศัยที่อยู่ใกล้รถไฟฟ้าหรือที่ทำ�งานอาจยังไม่เพียงพอที่จะตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ 
ของผู้บ ริโภค ผู้บริ โภคมีความต้องการให้ มีสิ่ งจำ�เป็นและสิ่ งอำ�นวยความสะดวกสบายอยู่ ใกล้ตัวมากข้ึน  
ไม่ว่าจะเป็นแหล่งอาหารและเคร่ืองดื่ม โรงพยาบาลและศูนย์บริการด้านสุขภาพ ศูนย์การค้า ซึ่งจะส่งผลให้โครงการ 
แนวมิกซ์ยูสได้รับความนิยมมากขึ้น
  
เทคโนโลยีจะเข้ามามีบทบาททั้งในส่วนของ smart home ซ่ึงแม้ว่ายังไม่แพร่หลายนักในไทย แต่จะเป็นจุดขาย 
ที่ ได้รับความสนใจมากข้ึนโดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ ขณะที่ช่องทางดิจิทัลจะกลายเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึงผู้ซื้อ 
ทีอ่ยูอ่าศยัทัง้การตลาดและบรกิารหลงัการขายผา่นแพลตฟอรม์ใหม่ๆ  โดยในสว่นของ smart home จะไดร้บัความนยิม 
มากขึ้น โดยเฉพาะในส่วนของระบบเตือนภัยและระบบจัดการพลังงานในที่อยู่อาศัย นอกจากนี้ การเข้าถึงเทคโนโลยี 
ของผู้บริโภคส่งผลให้ช่องทางดิจิทัลจะมีบทบาทในการตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยมากขึ้นเน่ืองจากผู้บริโภคจะมี 
การเปรียบเทียบข้อมูลมากขึ้น ผู้ประกอบการจึงควรหันมาให้ความสำ�คัญกับการนำ� proptech เข้ามาใช้เป็นตัวช่วยผ่าน 
การพัฒนาแพลตฟอร์มใหม่ๆ อาทิ การนำ�เสนอบริการหลังการขายรูปแบบต่างๆ การนำ�เสนอข้อมูลเพื่อให้ผู้บริโภค 
เปรียบเทยีบโครงการไดง้า่ยขึน้ รวมถงึการนำ�เสนอขอ้มูลในรปูแบบใหม่ๆ อยา่ง AR หรือ VR ตลอดจนการนำ� proptech มาใช้เปน็ 
เครื่องมือในการบริหารจัดการโครงการ
    
การแข่งขันในตลาดที่อยู่อาศัยที่รุนแรงขึ้นส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องเน้นกลยุทธ์สร้างความแตกต่างและเข้าใจ 
ผู้บริโภคให้ลึกขึ้นเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน โดย 3 กลยุทธ์สำ�คัญในการสร้างความแตกต่างที่ ไม่ควร 
มองขา้มคอื 1) ออกแบบโดยใหค้วามสำ�คญัตอ่ความตอ้งการของกลุม่ลกูคา้เปา้หมายมากยิง่ขึน้ เชน่ universal design  
ที่ตอบโจทย์การใช้งานของผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม ขณะที่การออกแบบที่ตอบโจทย์ customization จะช่วยสร้าง 
ความแตกต่างในการแข่งขันเพื่อเจาะกลุ่ม niche market อย่าง luxury ท่ีมีศักยภาพซื้อสูง 2) จับมือทางธุรกิจเพื่อ 
พัฒนาสินค้า ถ่ายทอดความรู้ เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่ และสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดยความร่วมมือ 
ทางธุรกิจสามารถสร้างได้หลายรูปแบบท้ังการหาผู้ร่วมทุนที่มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านต่างๆ เช่น การพัฒนาโครงการ  
mixed use ในโครงการท่ีมีศักยภาพสูงโดยเลือกองค์ประกอบของอสังหาริมทรัพย์ที่ลงตัวตอบโจทย์ความต้องการของ 
ผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม หรือจับมือกับสตาร์ทอัพเพ่ือนำ�เสนอเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการอยู่อาศัย เช่น สมาร์ทโฮม  
นอกจากนี้ การจับมือเพื่อสร้างแบรนด์ เช่น ความร่วมมือกับเชนโรงแรมชั้นนำ�ยังช่วยเพิ่มมูลค่าของโครงการอีกด้วย และ  
3) พัฒนาแพลตฟอร์มบริการหลังการขายใหม่ๆ เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายและต่อยอดนำ� Big data  
มาพัฒนาสนิคา้และบรกิาร  อยา่งเชน่การพฒันาแพลตฟอรม์กลางเพ่ือรวบรวมบรกิารหลงัการขาย หรอืการใช้ประโยชน์จาก 
Big data ซึ่งนอกจากจะช่วยลดต้นทุนการดำ�เนินงานแล้วยังสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคหรือข้อมูล
ปัญหาที่พบจากการให้บริการหลังการขายต่างๆ เพ่ือนำ�มาพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยที่ผู้บริโภคมีความต้องการในอนาคต
อีกด้วย
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ตลาดที่อยู่ อา ศัยได้ รับอิท ธิพลจากเทรนด์ความต้องการ 
ของผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงไปมากเช่นเดียวกับอุตสาหกรรมอื่นๆ  
โดยมีปัจจัยผลักดันที่สำ�คัญๆ อาทิ โครงสร้างประชากร 
ที่เปลี่ยนแปลงสู่สังคมผู้สูงอายุมากขึ้น ไลฟ์สไตล์ที่แตกต่าง 
ของประชากรในแตล่ะเจเนอเรชัน่ระหวา่งเบบีบ้มูและมลิเลนเนียล 
กระแสความใส่ใจเร่ืองสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงความก้าวหน้า 
ของเทคโนโลยีที่ทำ�ให้มีนวัตกรรมมากขึ้น อีไอซีจึงได้วิเคราะห์ 
ถึงเทรนด์ความต้องการที่ อยู่ อา ศัยในอนาคตซึ่ งพบว่ามี   
5 เทรนด์หลักที่น่าจับตามองประกอบด้วย 1) ความต้องการ 
ความสมดุลของการอยู่อาศัย ทำ�งาน และความบันเทิง  
2) ความต้องการที่อยู่อาศัยที่รองรับผู้สูงอายุ 3) ความต้องการ 
ทีอ่ยู่อาศยัทีต่อบโจทยด์า้นสิง่แวดลอ้ม 4) การใชเ้ทคโนโลยสีำ�หรบั
บ้านอัจฉริยะ และ 5) การใช้ property technology ช่วยในการ
บริหารจัดการด้านต่างๆ สำ�หรับผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

1
ส่องเทรนด์ความต้องการ

ที่อยู่อาศัยในตลาดโลก



ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลให้ความสำ�คัญกับความสมดุลของชีวิตท้ัง 
การอยู่อาศัย การทำ�งาน และความสนุกกับการใช้ชีวิต ผลักดันให้มีการนำ�
เอาแนวคิดของ co-living space เข้ามาอยู่ในโครงการท่ีอยู่อาศัยมากข้ึน  
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลหรือคนท่ีเกิดในช่วง 1980-1990 หรือมีอายุ 
ในช่วง 20-40 ปีในปัจจุบัน ถือเป็นกำ�ลังซ้ือสำ�คัญของตลาดท่ีอยู่อาศัย 
ในช่วง 5 ปีข้างหน้า ท้ังน้ี จากผลสำ�รวจของ HSBC1 ใน 9 ประเทศท่ัวโลก
พบว่า 40% ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลเป็นเจ้าของท่ีอยู่อาศัยในปัจจุบัน 
แต่ท่ีน่าสนใจกว่าน้ันคือ 83% ของกลุ่มท่ียังไม่เป็นเจ้าของท่ีอยู่อาศัยมีแผน
จะซ้ือในระยะ 5 ปีข้างหน้า ดังน้ัน ความเข้าใจไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคกลุ่มน้ี 
จึงมีความสำ�คัญเพราะมีไลฟ์สไตล์ท่ีแตกต่างจากคนรุ่นก่อนค่อนข้างมาก
โดยเฉพาะเร่ืองการใช้ชีวิต นอกจากน้ี ผลสำ�รวจของ Deloitte2 ในปี 
2017 ยังแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มน้ีให้ความสำ�คัญกับความสมดุลของ 
การทำ�งานและการใช้ชีวิต (work/life balance) เป็นอันดับแรกใน 
การเลือกงาน มากกว่าโอกาสความก้าวหน้าในหน้าท่ีการงาน อีกท้ัง 75% 
ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลยังไม่ต้องการน่ังทำ�งานในท่ีทำ�งานโดย 
เห็นว่าการทำ�งานจากท่ีบ้านจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำ�งานมากกว่า 
ซ่ึงด้วยไลฟ์สไตล์ท่ีเปล่ียนแปลงไปน้ีผลักดันให้เกิดการนำ�เอาแนวคิด 
co-living space มาปรับใช้ในโครงการท่ีอยู่อาศัยมากข้ึน อย่างเช่น  
พ้ืนท่ีทำ�งานร่วมหรือ co-working space และการมีพ้ืนท่ีร่วมสำ�หรับ 
การพักผ่อนและการทำ�กิจกรรมเพ่ือความบันเทิงหรือ co-recreation  
ซ่ึงจะช่วยตอบโจทย์ความสมดุลชีวิตของคนรุ่นใหม่ท่ีต้องการ 
ท้ังการทำ�งานและการใช้ชีวิต รวมถึงการมีสังคมเพ่ือแลกเปล่ียนไอเดียและ 
ทำ�กิจกรรมใหม่ๆ ร่วมกับผู้อ่ืน 

1.1

Live Work
Play
...

สร้างสมดุลชีวิตในที่เดียว

1 HSBC สำ�รวจจากกลุ่มตัวอย่าง 9,000 คนในออสเตรเลีย แคนาดา จีน ฝรั่งเศส มาเลเซีย เม็กซิโก 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหราชอาณาจักร สหรัฐอเมริกา โดยกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย 85% อาศัย
ในเมือง 14% อาศัยแถบชานเมือง และ 1% อาศัยในชนบท
2  Deloitte สำ�รวจจากกลุ่มคนที่เกิดหลังปี 1982 จำ�นวน 7,900 คนใน 30 ประเทศทั้งประเทศพัฒนา
แล้วและกลุ่มประเทศกำ�ลังพัฒนา โดยเป็นกลุ่มที่ทำ�งาน full-time ในองค์กรเอกชนขนาดใหญ่



สัดส่วนของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีเป็นเจ้าของท่ีอยู่อาศัย 
และกลุ่มท่ียังไม่เป็นเจ้าของ แต่มีแผนท่ีจะซ้ือในอนาคต

10 อันดับแรกของปัจจัยในการพิจารณาเลือกงานของผู้บริโภค
กลุ่มมิลเลนเนียล

รูปที่ 1: ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลเป็นกำ�ลังซื้อสำ�คัญและมีแนวโน้มให้ความสำ�คัญกับ
ความสมดุลของชีวิตเป็นอันดับแรก

หน่วย:% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจทั้งหมด หนว่ย:คะแนน (ไมร่วมปจัจยัดา้นเงนิเดอืน)

ความสมดุลของชีวิต 
(work/life balance)

โอกาสก้าวหน้า

ความยืดหยุ่นของเวลา

งานที่มีความหมาย 
(Sense of meaning from my work)

มีการฝึกทักษะเพื่อให้เกิดการพัฒนา

มีผลต่อภาพลักษณ์ทางสังคม

สินค้า/บริการของบริษัทมีคุณภาพ

มีเป้าหมายชัดเจน

มีโอกาสเดินทางไปต่างประเทศ

องค์กรเติบโตเร็ว

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ HSBC และ  Deloitte

28% 34%

70%

41% 35%
46%

26% 31% 35%

60% 54%

27%

41%
61%

51%

59% 51%
52%
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USUKUAEMexico

3%

Malaysia

4%

FranceChina

3%

CanadaAustralia

เจ้าของที่อยู่อาศัย

ผู้ที่ยังไม่ได้เป็นเจ้าของที่อยู่อาศัย (มแีผนที่จะซ้ือภายใน 5 ปี ข้างหน้า)

ผู้ที่ยังไม่ได้เป็นเจ้าของที่อยู่อาศัย (ไม่มีแผนที่จะซ้ือภายใน 5 ปี ข้างหน้า)
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ระยะเวลาท่ีใช้ในการเดินทางไปทำ�งานท่ีผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล
ยอมรับได้นานท่ีสุด

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเปลี่ยนงานของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล
ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก

รูปที่ 2: ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลไม่ต้องการเสียเวลาไปกับการเดินทาง

หน่วย:% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจทั้งหมด หน่วย:% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจทั้งหมด

ที่มา: CBRE 

เทรนด์ท่ีอยู่อาศัยในโครงการประเภท mixed use จะช่วย
ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีต้องการ 
ความสมดุลของชีวิตและไม่ต้องการเสียเวลาไปกับการเดินทาง  
จากผลสำ�รวจของ CBRE3 ใน 12 ประเทศพบว่าผู้บริโภค 
กลุ่มมิลเลนเนียลต้องการใช้เวลาเดินทางไปทำ�งานไม่เกิน  
30 นาที และสำ�หรับกลุ่มมิลเลนเนียลในแถบเอเชียแปซิฟิกน้ัน  
ระยะเวลาการเดินทางไปทำ�งานเป็นปัจจัยสำ�คัญอันดับต้นๆ  
ในการตัดสินใจเปล่ียนงาน ส่งผลให้ท่ีอยู่อาศัยในเมืองยังเป็น 
ท่ีต้องการสูงสำ�หรับผู้บริโภคกลุ่มน้ี ประกอบกับไลฟ์สไตล์ 
ที่ใช้จ่ายด้านความบันเทิงและการพักผ่อนค่อนข้างสูง  
นิยมทานอาหารนอกบ้าน ไปออกกำ�ลังกาย จึงใช้เวลา 
ส่วนใหญ่ในศูนย์การค้ามากข้ึน ส่งผลให้แนวคิดโครงการ 
ประเภท mixed use ท่ีมีการผสมผสานการใช้ประโยชน์ของ 
โครงการหลายรูปแบบได้แก่ ท่ีอยู่อาศัย สำ�นักงาน ศูนย์การค้า 
หรืออสังหาริมทรัพย์รูปแบบอ่ืนๆ ไว้ในบริเวณเดียวกันมีแนวโน้ม 
ได้รับความนิยมมากข้ึน และเป็นโครงการท่ีเน้นเพ่ิมสัดส่วน
พ้ืนท่ีเพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล์เหล่าน้ีมากข้ึน เช่น ร้านอาหาร 
ฟิตเนส พ้ืนท่ีพักผ่อนหย่อนใจ จากเดิมท่ีมักเป็นท่ีอยู่อาศัย 
สำ�นักงานและร้านค้า

3 CBRE สำ�รวจจากกลุ่มคนมิลเลนเนียลที่มีอายุระหว่าง 22-29 ปี จำ�นวน 13,000 คน ใน 12 ประเทศ ประกอบด้วย ฮ่องกง สเปน เม็กซิโก จีน ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร 
แคนาดา ออสเตรเลีย สหรัฐฯ เยอรมนี อินเดีย ญี่ปุ่น
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ทีม่า: CBRE

ระยะเวลาทีใ่ชใ้นการเดนิทางไปทํางานทีก่ลุม่ 
มลิเลนเนยีลยอมรบัไดน้านทีส่ดุ
หน่วย: % ของผูต้อบแบบสํารวจทัง้หมด

ปจัจยัทีใ่ชพ้จิารณาเปลีย่นงานของกลุม่มลิเลนเนยีล
ในภมูภิาคเอเชยีแปซฟิิก
หน่วย: %
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งานหลากหลาย

ธรรมาภิบาล

วัฒนธรรมองคกร

ชื่อเสียงบริษัท

ไดเรียนรูและพัฒนา

ทําเลที่ตั้ง

ระยะเวลาเดินทาง

เพื่อนรวมงาน/หัวหนา

สวัสดิการ

เงินเดือน

10     ปรับเกมกลยุทธ์ธุรกิจอสังหาฯ พิชิตใจผู้บริโภคยุค 4.0  



1.2

บ้านเพื่อผู้สูงอายุ
...

ตลาดที่ ไม่ควรมองข้าม

แนวโน้มการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุส่งผลให้ท่ีอยู่อาศัยสำ�หรับผู้สูงอายุ (elderly care home) ได้รับความนิยมมากข้ึนใน 
หลายประเทศท่ัวโลก เช่น สหรัฐฯ ญ่ีปุ่น เยอรมนี สวีเดนและสหราชอาณาจักร ท้ังน้ี ข้อมูลจาก CBRE แสดงให้เห็นว่าท่ีอยู่อาศัย
สำ�หรับผู้สูงอายุในสหรัฐฯ ได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ือง สะท้อนจากอัตราการเช่าท่ีอยู่ในระดับสูงราว 87-90% อย่างต่อเน่ืองต้ังแต่ 
ปี 2009 เป็นต้นมา โดยส่วนใหญ่ท่ีอยู่อาศัยลักษณะน้ีจะแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ตามสมรรถภาพในการดำ�รงชีวิตของผู้สูงอายุ ได้แก่  
ผู้สูงอายุท่ีสามารถดำ�รงชีวิตด้วยตนเองได้ ผู้สูงอายุท่ีต้องการความช่วยเหลือบางส่วน และผู้สูงอายุท่ีช่วยเหลือตนเองไม่ได้ ซ่ึงแต่ละ
ประเภทจะมีการออกแบบให้มีส่ิงอำ�นวยความสะดวกต่างๆ ท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้สูงอายุแต่ละประเภท 



อัตราการเช่าอสังหาริมทรัพย์ประเภทต่างๆ ในสหรัฐฯ

รูปที่ 3: อัตราการเช่าที่อยู่อาศัยสำ�หรับผู้สูงอายุในสหรัฐฯ อยู่ ในระดับสูงต่อเนื่อง

หน่วย: % ของอุปทานอสังหาริมทรัพย์แต่ละประเภท

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ CBRE

แนวโน้มโครงการท่ีอยู่อาศัยสำ�หรับผู้สูงอายุมีการพัฒนาโมเดลธุรกิจท่ีหลากหลายมากข้ึนเพ่ือให้สอดคล้องกับ 
ความต้องการของครอบครัวผู้สูงอายุ ตัวอย่างเช่น ในสหรัฐฯ มีการพัฒนาโมเดลธุรกิจท่ีมีความแตกต่างกัน 
ในแง่วิธีการสร้างรายได้ โดยรูปแบบท่ีพบมากท่ีสุดคือ การเช่า เน่ืองจากความไม่แน่นอนในระยะเวลาการอยู่อาศัยและความสะดวก 
ในการเคล่ือนย้ายไปยังสถานท่ีอ่ืนๆ รวมท้ังโรงพยาบาล ตัวอย่างเช่น Continuing care retirement communities 
(CCRCs) และ Assisted living facilities ซ่ึงเป็นโครงการท่ีอยู่อาศัยให้เช่าสำ�หรับผู้สูงอายุท่ีต้องการความช่วยเหลือ
ในการดำ�รงชีวิต อย่างไรก็ดี โมเดลธุรกิจอีกรูปแบบหน่ึงท่ีเร่ิมแพร่หลายมากข้ึนคือ การซ้ือท่ีอยู่อาศัยในโครงการ 
ท่ีออกแบบสำ�หรับผู้สูงอายุโดยเฉพาะ ซ่ึงเหมาะสำ�หรับผู้สูงอายุท่ีสามารถดำ�รงชีวิตได้ด้วยตนเอง เน่ืองจากมี 
ความเป็นส่วนตัวมากกว่าการเช่า นอกจากน้ี บริษัทผู้พัฒนาโครงการก็ยังสามารถเสนอบริการสำ�หรับผู้สูงอายุเพ่ิมเติมและเก็บค่าบริการ 
เป็นรายเดือนเพ่ือสร้างรายได้เพ่ิมเติม เช่น บริการจัดเมนูและทำ�อาหาร บริการทำ�ความสะอาด การซ่อมแซมและดูแลท่ีพัก เป็นต้น

ในขณะเดียวกัน ความต้องการท่ีอยู่อาศัยสำ�หรับคนหลายช่วงอายุ (multigeneration house) ก็มีแนวโน้ม 
เพ่ิมข้ึนเน่ืองจากสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการดูแลผู้สูงอายุได้ จากข้อมูลของ U.S. Census Bureau พบว่าจำ�นวน 
ครัวเรือนผู้สูงอายุ (อายุ 65 ปีข้ึนไป) และครัวเรือนใกล้เกษียณอายุ (อายุ 55-64 ปี) ท่ีมีบุตรแต่อาศัยอยู่กับคู่สมรสตามลำ�พัง 
ในสหรัฐฯ มีอยู่ราว  23 ล้านครัวเรือน คิดเป็นสัดส่วนราว 28% ของจำ�นวนครัวเรือนท้ังหมดในปี 2017 อย่างไรก็ดี การท่ี 
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลมีแนวโน้มกลับไปอาศัยอยู่กับบิดา-มารดามากข้ึน ทำ�ให้เกิดความต้องการท่ีอยู่อาศัยท่ีเหมาะสำ�หรับ 
คนหลายช่วงอายุ เน่ืองจากครอบครัวจะสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการดูแลผู้สูงอายุได้ ซ่ึงจากข้อมูลของ Genworth ระบุว่า 
ค่าใช้จ่ายในการดูแลผู้สูงอายุอยู่ท่ีราว 45,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ ต่อปีในปี 2017 และมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนเฉล่ียปีละ 3.3% ต่อปี รวมถึง
ค่าใช้จ่ายในการดูแลเด็กเล็ก ค่าสาธารณูปโภคต่างๆ ท้ังน้ี ข้อมูลล่าสุดของ Pew Research Center และ U.S. Census Bureau ณ 
ส้ินปี 2016 พบว่ามีประชากรสหรัฐฯ ราว 20% หรือประมาณ 64 ล้านคนท่ีอยู่อาศัยร่วมกับคนต้ังแต่ 2 รุ่นข้ึนไป ซ่ึงสัดส่วนดังกล่าวมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ืองต้ังแต่ทศวรรษท่ี 1990 เป็นต้นมา แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมการอยู่อาศัยของ
ครัวเรือนในสหรัฐฯ ได้เป็นอย่างดี
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สัดส่วนครัวเรือนผู้สูงอายุและใกล้เกษียณอายุท่ีมีบุตรแต่อาศัย
อยู่กับคู่สมรสตามลำ�พัง

สัดส่วนและจำ�นวนประชากรสหรัฐฯ ที่อยู่อาศัยร่วมกับ 
คนตั้งแต่ 2 รุ่นขึ้นไป

รูปที่ 4: สัดส่วนครอบครัวผู้สูงอายุและใกล้เกษียณอายุทำ�ให้วัฒนธรรมการอยู่อาศัยใน
สหรัฐฯ เปลี่ยนแปลงไป ก่อให้เกิดความต้องการที่อยู่อาศัยที่เหมาะสำ�หรับคนหลายช่วงอายุ

หน่วย:% ของครัวเรือนในสหรัฐฯ ปี 2017 หน่วย:% ของประชากรสหรัฐฯ ในแต่ละปี, ล้านคน

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ U.S. Census Bureau และ Pew Research Center
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จำานวนประชากรสหรัฐฯ ท่ีอาศัยร่วมกับกลุ่มคน 2 รุ่นข้ึนไป

สัดส่วนประชากรสหรัฐฯ ท่ีอาศัยร่วมกับกลุ่มคน 2 รุ่นข้ึนไป

แนวคิดการออกแบบท่ีอยู่อาศัยสำ�หรับคนหลายช่วงอายุถูกพัฒนาจนกลายเป็นการสร้างชุมชนท่ีเหมาะสมกับคนทุกช่วงวัย 
โดยมีต้นแบบมาจากเยอรมนีและสวีเดน ซ่ึงมีแนวโน้มเพ่ิมจำ�นวนข้ึนอย่างต่อเน่ือง แนวคิดน้ีถูกคิดค้นในสวีเดนและถูกนำ�
มาปรับใช้ในเยอรมนีในปี 2003 และขยายตัวอย่างรวดเร็วหลังจากน้ัน โดยในปัจจุบันเกือบทุกชุมชนในเยอรมนีกว่า 450 ชุมชน
ท่ีได้รับการออกแบบในลักษณะน้ี ท้ังน้ี แนวคิดการพัฒนาในประเทศดังกล่าวถูกออกแบบโดยผสานข้อดีของท่ีอยู่อาศัยสำ�หรับ 
ผู้สูงอายุและท่ีอยู่อาศัยสำ�หรับคนหลายช่วงวัยเข้าด้วยกันจนเกิดเป็นแนวคิดการออกแบบโครงการท่ีอยู่อาศัยในรูปแบบ
อเนกประสงค์ (universal design) โดยให้ท่ีอยู่อาศัยสำ�หรับผู้สูงอายุเป็นจุดศูนย์กลางของชุมชน เน้นการออกแบบให้เหมาะสมกับ
การใช้ชีวิตของผู้สูงอายุ ขณะเดียวกันยังมีพ้ืนท่ีสีเขียวและส่ิงอำ�นวยความสะดวกในพ้ืนท่ีส่วนกลาง เช่น ห้องอาหาร ห้องพยาบาล  
สวนสาธารณะ รวมถึงพ้ืนท่ีท่ีรองรับความต้องการของคนวัยอ่ืนๆ ด้วย เช่น สนามเด็กเล่น และห้องอเนกประสงค์ท่ีใช้จัดกิจกรรม
ได้ ก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนทุกวัยในชุมชนผ่านการทำ�กิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดข้ึนในโครงการ ทำ�ให้ผู้สูงอายุรู้สึกเป็นส่วนหน่ึง
ของสังคมและมีสุขภาพจิตโดยรวมท่ีดีข้ึน นอกจากน้ี ยังช่วยให้เกิดปฏิสัมพันธ์ในชุมชนและส่งเสริมการเรียนรู้ของเด็กอีกด้วย

อยา่งไรกต็าม ตลาดทีอ่ยูอ่าศัยสำ�หรบัคนหลายชว่งอายยัุงเปน็ตลาดเฉพาะกลุม่ทีเ่นน้เจาะกลุม่ทีม่กีำ�ลังซือ้สงู เนือ่งจาก 
มีต้นทุนในการพัฒนาที่สูงกว่าที่อยู่อาศัยทั่วไป ส่งผลให้มีราคาค่อนข้างสูง จากความจำ�เป็นด้านการออกแบบที่ต้อง
มีพื้นที่ขนาดใหญ่เพียงพอเพื่อรองรับสมาชิกในครอบครัวจำ�นวนมาก อีกทั้งยังต้องมีการออกแบบเป็นพิเศษเพื่อให้ 
มสีิง่อำ�นวยความสะดวกรองรบัความตอ้งการสำ�หรบัคนทกุวยั ขณะเดยีวกันกต็อ้งมีพืน้ทีส่ว่นตวัสำ�หรบัสมาชกิในครอบครัว
แตล่ะคนดว้ย สง่ผลใหท้ีอ่ยูอ่าศยัลกัษณะน้ีในสหรฐัฯ ซึง่สว่นใหญเ่ป็นบ้านเดีย่วจะมรีาคาขายตอ่ตารางเมตรสงูกวา่บ้านเดีย่ว 
ลักษณะทั่วไปตั้งแต่ 15% ขึ้นไป ขึ้นอยู่กับทำ�เล ขนาด สิ่งอำ�นวยความสะดวกและต้นทุนในการก่อสร้างในแต่ละเมือง 
โดยจุดเด่นคือการออกแบบให้มีพื้นที่ส่วนตัวสำ�หรับครอบครัวผู้สูงอายุ เช่น ห้องนอน ห้องน้ำ� ครัว พื้นที่อยู่อาศัยและ 
พื้นที่จอดรถ แยกออกจากพื้นที่ส่วนรวม เพื่อความเป็นส่วนตัวมากขึ้น
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ท่ีอยู่อาศัยท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (environmental friendly)  
มีแนวโน้มได้รับความนิยมมากข้ึน โดยมีจุดประสงค์หลักเพ่ือลด 
การพ่ึงพาทรัพยากรไฟฟ้าและน้ำ�ในการอยู่อาศัย จากกระแส 
การเปล่ียนแปลงของสภาพภูมิอากาศท่ัวโลกต้ังแต่ช่วงต้นทศวรรษท่ี 
1990 ท้ังน้ี นวัตกรรมการออกแบบท่ีอยู่อาศัยท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม
ในต่างประเทศท่ีกำ�ลังเป็นท่ีนิยม คือ แนวคิดออกแบบท่ีอยู่อาศัยให้เกิด 
การประหยัดพลังงานโดยลดการใช้ไฟฟ้า หรือ passive building design 
ซ่ึงถูกประยุกต์ใช้จนนำ�ไปสู่การออกแบบท่ีอยู่อาศัยแบบเปิดโล่ง (open 
floor plan) เพ่ือให้แสงจากธรรมชาติส่องถึงพ้ืนท่ีต่างๆ ภายในท่ีอยู่
อาศัยให้มากท่ีสุด อีกท้ังยังช่วยให้อากาศภายในท่ีอยู่อาศัยถ่ายเทได้ดีข้ึน  
ซ่ึงลดการพ่ึงพาเคร่ืองปรับอากาศ นอกจากน้ี ยังมีการใช้วัสดุก่อสร้างท่ีเป็น 
มิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากข้ึน เช่น การใช้คอนกรีตท่ีผลิตจากข้ีเถ้าหรือ
คอนกรีตท่ีเหลือใช้ การใช้ไม้ไผ่ซ่ึงเป็นพืชโตเร็วแทนการใช้ไม้ชนิดอ่ืน หรือ
การใช้กระจกแบบ Low-emissivity (Low-E) เพ่ือป้องกันอากาศร้อนจาก
ภายนอกเข้ามาภายในอาคาร เป็นต้น  

1.3

Eco
Living

...
ทางเลือกใหม่ของการอยู่อาศัย

ในยุคโลกร้อน 



ก้าวต่อไปของการอยู่อาศัยที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมคือการผลิตกระแสไฟฟ้าจากแสงอาทิตย์เพื่อใช้ ในครัวเรือน ใน
ปจัจบัุนการติดตัง้แผงโซลารเ์พ่ือผลติกระแสไฟฟา้ตามบา้นเรอืนไดรั้บความนยิมมากขึน้ในสหรฐัฯ โดยกำ�ลงัการผลิตตดิตัง้
ในป ี2018-2019 มแีนวโนม้เพิม่ขึน้เฉลีย่ 4% ต่อไตรมาส หรอืจากราว 9.6 กกิะวตัต ์ณ สิน้ป ี2017 เปน็ 13.5 กิกะวตัต ์ณ สิน้ป ี
2019 ทัง้นี ้ปจัจยัมาจากนโยบายทีอ่นญุาตใหห้กั 30% ของคา่ใชจ้า่ยการตดิตัง้แผงโซลาร์ไปลดภาษปีระจำ�ปไีด ้ไมว่า่จะเปน็
ภาษีเงินได้นิติบุคคลหรือภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา 

กำ�ลังการผลิตติดต้ังแผงโซลาร์ภาคครัวเรือนในสหรัฐฯ ณ ส้ินไตรมาส

รูปที่ 5: กำ�ลังการผลิตติดตั้งแผงโซลาร์ภาคครัวเรือนในสหรัฐฯ มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น 
อย่างต่อเนื่องในอนาคต

หน่วย: กิกะวัตต์

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ U.S. Energy Information Administration (EIA)

นอกจากน้ี บริษัทผู้ติดต้ังแผงโซลาร์ในสหรัฐฯ มีโมเดลธุรกิจท่ีสามารถแก้ปัญหาเร่ืองต้นทุนการติดต้ังท่ีอยู่ในระดับสูงได้  
ยกตัวอย่างเช่น การท่ีบริษัทเสนอติดต้ังแผงโซลาร์พร้อมอุปกรณ์ให้เจ้าของบ้านโดยไม่มีค่าใช้จ่าย แต่มีการทำ�สัญญาว่าเจ้าของบ้าน 
จะต้องซ้ือไฟฟ้าจากแผงโซลาร์ท่ีติดต้ังไว้ในราคาท่ีถูกกว่าการซ้ือไฟฟ้าจากรัฐบาล หรืออีกรูปแบบหน่ึงคือโมเดลธุรกิจ 
แบบการเช่าดำ�เนินงาน (operating lease) กล่าวคือ บริษัทจะติดต้ังแผงโซลาร์พร้อมอุปกรณ์ต่างๆ ให้ก่อนโดยไม่มีค่าใช้จ่าย 
แล้วให้เจ้าของบ้านผ่อนชำ�ระค่าติดต้ังรายเดือนเพ่ือแลกกับการท่ีเจ้าของบ้านสามารถใช้ประโยชน์จากกระแสไฟฟ้าท่ีผลิตได้จาก 
แผงโซลาร์ได้โดยไม่คิดค่าใช้จ่าย
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1.4

Smart home
...

ตอบโจทย์ที่อยู่อาศัยยุคดิจิทัล

Smart home มีแนวโน้มเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจำ�วันและคาดว่ามูลค่าตลาดท่ัวโลกจะเติบโตต่อเน่ืองราว 34% ต่อปี 
ในช่วงปี 2015-2025 ส่งผลให้มูลค่าตลาดจะเพ่ิมข้ึนไปถึง 2.6 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2025 โดย smart home เป็น
นวัตกรรมท่ีเก่ียวข้องกับท่ีอยู่อาศัยซ่ึงจะช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตของผู้บริโภคให้ได้รับความสะดวกสบายและความปลอดภัย 
ย่ิงข้ึน โดย smart home สามารถแบ่งตามประเภทการใช้งานใน 5 กลุ่มคือ 1) ระบบรักษาความปลอดภัย (security and safety) 
เช่น เซนเซอร์ตรวจจับการทำ�งานผิดปกติของเคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบ้านหรือตรวจจับผู้บุกรุก 2) ระบบการจัดการพลังงานและ
สาธารณูปโภค (utilities management) เช่น ระบบจัดเก็บข้อมูลพฤติกรรมการใช้ไฟฟ้าเพ่ือนำ�เสนอแนวทางการประหยัด 
ค่าใช้จ่ายภายในบ้าน 3) ระบบด้านความสะดวกสบาย (convenience and comfort) เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าอัจฉริยะอย่างตู้เย็นท่ี 
ผู้ใช้งานสามารถตรวจเช็ควัตถุดิบผ่านมือถือแบบเรียลไทม์และสามารถแจ้งเตือนเม่ือวัตถุดิบท่ีอยู่ในตู้เย็นหมดอายุ 
4) ระบบการจัดการด้านสุขภาพ (health and wellness) เช่น ระบบท่ีช่วยวัดและแจ้งเตือนเม่ือคุณภาพอากาศหรือระดับเสียง 
ภายในบ้านมีโอกาสส่งผลกระทบต่อสุขภาพของผู้อาศัย และ 5) ระบบเอ็นเตอร์เทนเมนท์ (media and entertainment)  
เช่น ระบบส่ังการด้วยเสียงท่ีช่วยควบคุมลำ�โพงหรือโทรทัศน์ภายในบ้าน ท้ังน้ี ตลาด smart home คาดว่าจะเติบโตสูงในทุกกลุ่ม  
แต่ท่ีมีแนวโน้มเติบโตโดดเด่นคือ ด้านสุขภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพมากข้ึน รวมถึง 
สอดรับกับการก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอีกด้วย



มูลค่าตลาด smart home ท่ัวโลก

รูปที่ 6: มูลค่าตลาด smart home ทั่วโลกมีแนวโน้มเติบโตราว 34% ต่อปี 
ในระหว่างปี 2015-2025

หน่วย: พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ

อัตราเติบโตเฉลี่ยช่วงปี 2015-2025

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ A. T. Kearney

การใช้งาน smart home ในปัจจุบันยังไม่แพร่หลาย 
นักเน่ืองจากปัจจัยท้ังด้านราคาและผู้บริโภค 
ยังขาดความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ โดยในปี 2017  
มีเพียง 2% ของครัวเรือนท่ัวโลกท่ีมีการใช้งาน
อุปกรณ์หรือติดต้ังระบบ smart home ซ่ึงสหรัฐฯ 
เป็นประเทศท่ีมีการใช้งานสูงสุด ท้ังน้ี เหตุผลหลักท่ี 
การใช้งานยังไม่เป็นท่ีนิยม เน่ืองจากราคาของผลิตภัณฑ์  
smart home หลายประเภทยังสูงกว่าผลิตภัณฑ์
ท่ัวไปอยู่มาก เช่น ระบบไฟอัจฉริยะ Philips Hue 
ท่ีมีราคาของอุปกรณ์ควบคุมพร้อมหลอดไฟรวมกัน
ราว 4 พันบาท เทียบกับหลอดไฟ LED แบบปกติท่ี
มีราคาถูกท่ีสุดเพียงราว 100 บาทเท่าน้ัน สอดคล้อง
กับผลสำ�รวจของ McKinsey ท่ีพบว่า 66% ของ 
ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจไม่ซ้ือสินค้า smart home เน่ืองจาก 
เห็นว่าสินค้าดังกล่าวมีราคาสูงเกินไป ในขณะท่ี 39% 
ไม่ม่ันใจว่านวัตกรรม smart home จะมีประโยชน์ 
เท่าท่ีควรและ 37% มองว่าเทคโนโลยีดังกล่าวยังอยู่
ในข้ันพัฒนาและไม่พร้อมสำ�หรับใช้งานจริง
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อัตราการใช้งาน smart home ของครัวเรือนในปี 2017

รูปที่ 7: การใช้งาน smart home ทั่วโลกในปัจจุบันยังอยู่ ในระดับต่ำ�

หน่วย: % ครัวเรือน

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Smart home market report by Statista

อย่างไรก็ดี แนวโน้มผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีคุ้นชินกับเทคโนโลยีสมัยใหม่จะเป็นแรงสำ�คัญในการผลักดันตลาด  
smart home ในอนาคต จากผลสำ�รวจของ GfK พบว่าราว 30% ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในสหรัฐฯ วางแผนท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ 
smart home ภายใน 2-3 ปีข้างหน้า โดยมีเหตุผลหลักคือต้องการยกระดับความปลอดภัยภายในบ้าน รวมถึงลดค่าใช้จ่าย 
ด้านสาธารณูปโภคต่างๆ นอกจากน้ี ยังมองว่าการใช้งานอุปกรณ์และระบบ smart home จะช่วยยกระดับภาพลักษณ์และ
ดูมีความทันสมัยอีกด้วย ท้ังน้ี เทคโนโลยีของ smart home ในปัจจุบันซ่ึงมีการพัฒนารูปแบบการใช้งานท่ีหลากหลายและ 
อำ�นวยความสะดวกในการใช้งานมากข้ึน อาทิ การทำ�งานแบบอัตโนมัติ การควบคุมจากทางไกล หรือการส่ังงานด้วยเสียง ซ่ึงคาดว่า 
จะดึงดูดให้ผู้บริโภคมีความต้องการติดต้ังอุปกรณ์ smart home ในท่ีอยู่อาศัยมากข้ึน 

ผู้ประกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์ในหลายประเทศมีแนวคิดในการพัฒนาท่ีพักอาศัยโดยใช้นวัตกรรม smart home  
มากข้ึน จากการศึกษาของ Consumer Technology Association พบว่าการนำ� smart home มาติดต้ังในท่ีอยู่อาศัยในสหรัฐฯ 
เป็นปัจจัยเสริมท่ีช่วยให้ผู้ประกอบการมีรายได้เพ่ิมข้ึน โดยพบว่า 36% ของธุรกิจรับสร้างบ้านมีรายได้เพ่ิมข้ึนจากการให้บริการติดต้ัง 
อุปกรณ์และระบบเทคโนโลยีภายในบ้าน ส่งผลให้ผู้ประกอบการในสหรัฐฯ ท่ีนำ�เสนอบริการติดต้ังระบบอัตโนมัติภายในบ้านและ
ระบบจัดการพลังงานมีแนวโน้มเพ่ิมจำ�นวนมากข้ึน โดยในช่วงปี 2009-2015 เพ่ิมข้ึนถึงราว 24% นอกจากน้ี ยังมีแนวโน้มจับมือ
เป็นพันธมิตรทางธุรกิจระหว่างผู้ประกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์และผู้พัฒนานวัตกรรม smart home เพ่ิมข้ึนอีกด้วย อาทิ 
การร่วมกันพัฒนาบ้านอัจฉริยะของ Apple กับ Lennar Corp, KB Home, และ Brookfield Residential Properties เป็นต้น
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จากการทีผู่บ้รโิภคกลุม่มิลเลนเนยีลจะมีบทบาทสำ�คญัในฐานะเป็นกำ�ลงัซือ้หลกัของตลาดทีอ่ยูอ่าศยัน้ัน การนำ�เทคโนโลยี
ด้านอสังหาริมทรัพย์ (property technology หรือ proptech) มาใช้เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างประสบการณ์ในการซื้อ 
ที่อยู่อาศัยจึงเป็นทั้งความท้าทายและโอกาสท่ีผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ให้ความสำ�คัญ โดยเทรนด์ของ proptech ใน
ปจัจบุนัถกูใชเ้ปน็จดุเดน่เพือ่สรา้งความแตกตา่งในมมุมองของผูบ้รโิภคและเพ่ิมประสทิธภิาพในกระบวนการการดำ�เนินงาน 
นอกจาก proptech ที่ถูกนำ�มาใช้แล้ว ยังมีเทคโนโลยี blockchain ที่อีไอซีคาดว่าจะเพิ่มบทบาทในวงการอสังหาริมทรัพย์
มากขึน้ เนือ่งจากชว่ยลดตน้ทนุ ประหยดัเวลาในการทำ�ธรุกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ ขาย หรือแมก้ระทัง่การจดัเกบ็ขอ้มลู 
การเข้าถึงข้อมูลที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นที่สามารถนำ�ไปใช้ทั้งในระดับภาครัฐ และเอกชน

1.5

Property technology
...

ตอบสนองความต้องการแห่งโลกอนาคต



Proptech มีบทบาทในวงการอสังหาริมทรัพย์มากขึ้น สะท้อนจากมูลค่าการลงทุนที่เพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด  
จากข้อมูลของ CB Insight พบว่าในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มูลค่าเงินลงทุนใน startup ที่เกี่ยวกับ proptech เพิ่มขึ้นจาก  
1 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2013 มาสู่ 6.7 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2017 โดยหากนับเป็นจำ�นวนดีลลงทุนได้
เพิ่มจากจำ�นวน 29 ดีล เป็น 89 ดีลในช่วงเวลาเดียวกัน จากจำ�นวนเงินลงทุนที่เพิ่มขึ้นนี้ แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการใช้
เทคโนโลยีในวงการอสังหาริมทรัพย์อย่างแพร่หลายในมิติต่างๆ มากขึ้น ส่งผลให้มี startup ใหม่ๆ ที่มีการพัฒนารูปแบบ 
proptech ใหม้กีารใชง้านทีต่อบโจทยผ์ูพ้ฒันาอสงัหารมิทรพัย ์และผูบ้รโิภคมากขึน้ ทัง้น้ี จากขอ้มลูของ CB Insight พบวา่ 
ในปี 2017 มีจำ�นวน proptech startup ซ่ึงเป็นดาวรุ่งและอยู่ใน stage seed (มีผลิตภัณฑ์ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ทดลองใช้แล้วและต้องการระดมเงินทุนราว 1แสน-3 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ) หรือ series A (มี business model ที่ชัดเจน  
โดยสินค้าและบริการต้องผ่านการพัฒนาในเรื่องของกลุ่มเป้าหมายมาเรียบร้อย พร้อมจะทำ�การพัฒนาในเรื่องของตลาด 
และต้องการระดมเงินทุนราว 1-15 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ) มากกว่า 190 บริษัท ซึ่งเพิ่มขึ้นจากกลางปี 2017 ที่มีจำ�นวน 
130 บริษัท สะท้อนให้เห็นว่านักลงทุน หรือผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์เล็งเห็นถึงความสำ�คัญในการลงทุนด้านเทคโนโลยี 
ที่เกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ได้เป็นอย่างดี

จำ�นวนเงินลงทุนใน property technology และจำ�นวนดีล

รูปที่ 8: จำ�นวนเงินลงทุนที่เพิ่มขึ้นใน proptech startup สะท้อนให้เห็นถึงความสำ�คัญต่อ
เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ที่เพิ่มขึ้นอย่างมาก

หน่วย: ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ , จำ�นวนดีล

(แกนซ้าย) (แกนขวา)

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ CB Insight
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ปัจจุบัน proptech เข้ามามีบทบาทเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในหลายมิติ ซึ่งช่วยยกระดับกระบวนการทำ�งานของผู้พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ รวมถึงลดข้อจำ�กัดของผู้บริโภคจากการใช้เทคโนโลยีให้เกิดประโยชน์ ทั้งนี้ JLL ได้จัดประเภทของ 
proptech ไว้เป็น 4 กลุ่ม ตามลักษณะกิจกรรมในตลาดอสังหาริมทรัพย์ ดังนี้

คือกลุ่มของแพลตฟอร์มที่รวบรวมข้อมูลนายหน้าเพื่อซื้อ-ขายหรือเช่าอสังหาริมทรัพย์ 
ซึ่งประกอบด้วยบริการย่อยอีกหลายส่วน เช่น 1) list and search service ที่ให้บริการ 
ดา้นขอ้มลูหรอืขา่วสาร 2) agent matching ที่ใหบ้รกิารคน้หานายหน้าสำ�หรบัซือ้ขายสนิทรพัย์ 
3) tech-enabled brokerage ที่รวบรวมบริษัทตัวกลาง (broker) ที่ให้บริการผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์โดยให้บริการระหว่างบริษัทพัฒนาอสังหาฯ ซื้อ-ขายกับลูกค้า 4) brokerless list and 
search ให้บริการเช่ือมการซื้อขายหรือเช่าระหว่างเจ้าของอสังหาฯ กับผู้ต้องการซื้อหรือเช่า
โดยไม่ผ่านบริษัทตัวกลาง (broker) 5) sale, marketing and CRM ที่ให้บริการด้านการขาย 
การตลาด และ การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและลูกค้า (Customer Relationship 
Management หรือ CRM)

คอืกลุม่ของแพลตฟอรม์ทีร่วบรวมบริการดา้นการบรหิารจดัการอสงัหารมิทรัพย ์ซึง่ประกอบดว้ย 
บริการย่อยอีกหลายส่วน เช่น 1) drones and solar energy ที่ให้บริการเพื่อเพิ่มมูลค่ากับนัก
พัฒนาอสังหาฯ โดย drone จะถูกนำ�มาใช้ด้านการทำ�การตลาด หรือใช้ในกระบวนการตรวจ
สอบงานก่อสร้างแบบระยะไกล ในส่วนของ solar energy จะนำ�เสนอบริการเชิงพาณิชย์
มากกวา่การใช้เปน็พลงังานภายในบ้านของตนเทา่น้ัน 2) smart home fixtures and controls 
3) tenant management ที่นำ�เทคโนโลยีคลาวด์ (cloud) และ Internet of Things (IoT) 
เพื่อใช้จัดการข้อมูลด้านการปล่อยเช่าให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 4) third party handymen  
ที่รวบรวมคนให้บริการด้านการซ่อมบำ�รุงที่มีคุณภาพและได้มาตรฐานการให้บริการ

1) Brokerage and leasing 

2) Property management 
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แพลตฟอร์มท่ีตอบโจทย์และลดข้อจำ�กัดเดิมๆ ของผู้พัฒนาอสังหาฯ ในบางกิจกรรมท่ีต้องใช้เงินทุน 
คอ่นข้างสูง โดยประกอบดว้ยแพลตฟอรม์ทีส่ำ�คญั ดังนี ้1) architecture and construction tools 
ท่ีออกแบบมาเพื่อลดจุดอ่อนด้านงานออกแบบและก่อสร้างโดยนำ�เทคโนโลยีคลาวด์ (cloud)  
เพ่ือสร้างมาตรฐานให้กับงานสถาปัตย์และงานด้านวิศวกรรม 2) construction/material  
marketplace ท่ีรวบรวมผู้รับเหมาก่อสร้างและซัพพลายเออร์เพื่อเสนอให้กับกลุ่มลูกค้า 
ท่ีตรงจุดมากข้ึน 3) design inspiration/service ที่รวบรวมผู้ ให้บริการด้านงานออกแบบ 
ที่นำ�แนวคิด “see it, like it, buy it” เข้ามาเป็นจุดแข็งเพื่อนำ�เสนอสินค้าและบริการที่ผ่าน
งานดีไซน์แล้วให้ลูกค้าสามารถปรับเปลี่ยนตามความพอใจได้ (customized design plan) 
และ 4) VR and 3D คือเทคโนโลยีที่ช่วยเติมเต็มประสบการณ์ที่เหมือนจริงให้กับลูกค้าและช่วย 
ลดข้อผิดพลาดด้านงานดีไซน์

แพลตฟอรม์เกีย่วกบัการระดมทนุ รวมถงึการเขา้ถงึแหล่งเงนิทนุของลกูคา้ทีต่อ้งการทีอ่ยูอ่าศยั 
ให้สะดวกและรวดเร็วข้ึน ประกอบด้วย 1) crowdfunding คือช่องทางการระดมทุนโดยมี 
การเข้าถึงแหล่งเงินทุนที่ง่ายขึ้นผ่านนักลงทุนจากทั่วโลก 2) mortgage tech คือแพลตฟอร์ม 
ท่ีนำ�กระบวนการแบบดิจิทัลเข้ามาใช้ในขั้นตอนการขอกู้สินเช่ือที่อยู่อาศัยเพ่ือลดระยะเวลา
ดำ�เนินการ รวมถึงประหยัดต้นทุนในขั้นตอนการทำ�งานแบบเดิม

3) Property development 

4) Investment and financing 

จากข้อมูลการลงทุนใน proptech ท่ีเคลื่อนไหวมากที่สุด ณ สิ้นปี 2016 พบว่านักลงทุนเลือกที่จะลงทุนในบริษัท 
proptech startup ที่เกี่ยวกับที่อยู่อาศัยสูงถึง 64% ส่วนอีก 36% ลงทุนใน proptech startup ที่เกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ 
เพือ่การพาณชิย ์(commercial real estate) จาก proptech startup ทีเ่ก่ียวกบัทีอ่ยูอ่าศยัขา้งตน้ นกัลงทนุเลือกทีจ่ะลงทนุ 
ในบริษัท brokerage and leasing ในสัดส่วนมากที่สุดที่ 53%

เทคโนโลยีที่มาแรงอย่าง blockchain ก็กำ � ลังมีบทบาทในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในแง่การลดข้อจำ�กัด 
ในการเก็บข้อมูล การเช่ือมต่อข้อมูล และการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น blockchain คือเทคโนโลยี 
ที่เป็นตัวแทนแห่งนวัตกรรมในการสร้างฐานข้อมูล (database) แบบไม่มีตัวกลาง (decentralize) มีความโปร่งใส 
และมีความปลอดภัยในการเก็บข้อมูล เนื่องจากข้อมูลถูกกระจายไว้ ในเครื่องของทุกคนที่ใช้งานจึงทำ�ให้ลดค่าใช้จ่าย 
การดูแลระบบไปได้มากเพราะไม่ต้องมีระบบศูนย์กลาง และลดโอกาสการเกิดระบบล่มจนไม่สามารถทำ�ธุรกรรม 
(transaction) ต่างๆ ได้ ในวงการอสังหาริมทรัพย์น้ัน blockchain ถูกนำ�มาประยุกต์ ใช้ ในหลายวัตถุประสงค์  

ปัจจุบันการประยุกต์ ใช้ blockchain ในภาคอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยเป็นการใช้ โดยภาครัฐมากกว่า  
โดยเป็นการเชื่อมโยงข้อมูลแบบไร้รอยต่อ เทคโนโลยี blockchain ถูกนำ�มาใช้ ในการสร้างฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 
เพื่อเก็บข้อมูลที่สามารถเชื่อมโยงกันในหลายมิติ ตัวอย่างเช่น ญี่ปุ่น โดยภาครัฐประกอบด้วย The Ministry of Justice 
และ Ministry of Land, Infrastructure Transport and Tourism ไดน้ำ� blockchain มาใช้เพือ่ระบคุวามเปน็เจา้ของบา้น
พักอาศัยเพื่อควบคุมการเพิ่มข้ึนของบ้านท่ีไม่มีผู้อยู่อาศัยและสร้างแรงจูงใจให้เกิดการขายต่อหรือปรับปรุงบ้านไม่ให้เกิด
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ความทรุดโทรม นอกจากนี้ ยังถูกนำ�มาใช้ในการเก็บภาษี โดยเริ่มนำ�มาใช้ในบางเมืองในช่วงต้นปี 2018 และคาดว่าจะใช้ 
ทัว่ประเทศใน 5 ปขีา้งหนา้ นอกจากนี ้ยงัมแีผนทีจ่ะรวบรวมขอ้มลูจากสถาบนัการเงินทีม่ขีอ้มลูดา้นหลกัประกนั และราคาขาย 
มาไว้ในฐานข้อมูลนี้เช่นกัน 

อีกตัวอย่างหนึ่งคือ ดูไบ ได้นำ� blockchain มาเป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง smart city โดยการสนับสนุนจาก The Dubai 
Land Department (DLD) มาใช้ในการเก็บข้อมูลสัญญาอสังหาริมทรัพย์ การลงทะเบียนการเช่า รวมถึงมีการเชื่อมโยง
ข้อมูลด้านสาธารณูปโภคจากหน่วยงานของรัฐ (DEWA) นอกจากนี้ ยังได้รวมฐานข้อมูลของผู้เช่าโดยอำ�นวยความสะดวก
ใหผู้เ้ชา่สามารถชำ�ระคา่เชา่แบบออนไลน์โดยไมต่อ้งมเีอกสารประกอบ ทัง้นี ้กระบวนการทัง้หมดสามารถดำ�เนนิการได้ใน
เวลาไม่กี่นาทีและดำ�เนินการได้จากทุกที่ทั่วโลกโดยลดขั้นตอนการไปดำ�เนินการที่หน่วยงานของรัฐ ในอนาคต ทางรัฐบาล
จะนำ�เทคโนโลย ีblockchain มาใหบ้รกิารดา้นธนาคาร การขอสนิเชือ่บา้น เพือ่ใหท้กุธรุกรรมทีเ่กีย่วกบัอสงัหารมิทรพัย์อยู่
ในแพลตฟอร์มเดียว ซึ่งจะผลักดันให้โครงการนี้แล้วเสร็จภายในปี 2020 

นอกจากนี้ ในปี 2017 กรมท่ีดินของสวีเดน (Swedish National Surveying Office : Lantmäteriet) ได้จ้างบริษัท  
ChromaWay ซึ่งเป็น startup ที่พัฒนาแพลตฟอร์มที่รองรับ blockchain4 ในรูปแบบ private blockchain เพื่อบันทึก
และเกบ็ขอ้มลูทีด่นิและทีอ่ยูอ่าศยั ซึง่อนญุาตใหผู้ท้ีเ่ขา้ถงึขอ้มลูได้ในวงจำ�กดั ประกอบด้วย ธนาคารทีล่งทะเบยีนใชข้อ้มลู 
ตัวกลาง (agent) และเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ โดยแพลตฟอร์มดังกล่าวอยู่ในรูปแบบแอปพลิเคชัน (app-based smart 
contract solution) ซ่ึงช่วยลดระยะเวลาการทำ�ธุรกรรมจาก 4-6 เดือน เหลือเพียงไม่กี่วัน ที่สำ�คัญสามารถลดต้นทุน 
การทำ�ธุรกรรม (transaction cost) ได้ถึง 100 ล้านยูโรต่อปี และป้องกันการฉ้อโกง (fraud) ได้

ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์สามารถนำ�เทคโนโลยี blockchain มาใช้บริหารต้นทุน ลดเวลา ด้วย smart contract เพื่อ
ให้เกิดความคล่องตัวในการทำ�ธุรกรรมสัญญาและลดระยะเวลา โดยหากสัญญาอยู่ใน blockchain ทุกคนจะเห็นข้อมูล
ตรงกัน เราจึงสามารถไว้ ใจให้ระบบอัตโนมัติปฏิบัติงานใดๆ ตามที่ระบุไว้ ในสัญญาได้ ในการจัดเก็บข้อมูลหรือการทำ�
ธุรกรรมทางกฎหมาย blockchain จะช่วยให้สามารถเก็บข้อมูลธุรกรรมและเอกสารทางกฎหมายโดยไม่ต้องใช้กระดาษ
และได้รับการรับรองความถูกต้องจากกระบวนการของ blockchain เอง Propy เป็นบริษัทผู้ ให้บริการ marketplace 
ด้านอสังหาริมทรัพย์จากสหรัฐฯ ที่นำ� smart contract มาให้บริการซื้อ ขาย ให้เช่า อสังหาริมทรัพย์ ซึ่งช่วยประหยัด
ต้นทุนและระยะเวลาดำ�เนินการ โดยธุรกรรมแรกของ Propy ที่ใช้ smart contract ดำ�เนินการเมื่อเดือนกันยายน  
ปี 2017 ซึ่งเป็นการซื้ออพาร์ทเมนท์มูลค่า 6 หมื่นดอลลาร์สหรัฐฯ ที่ยูเครน โดยผู้ซื้อจากสหรัฐฯ อย่างไรก็ตาม ในเบื้องต้น  
Propy ใช้ smart contract นำ�ร่อง (pilot region) เฉพาะในรัฐแคลิฟอร์เนีย และรัฐเวอร์มอนต์ และเมืองเคียฟ 
ของยูเครน เนื่องจากมีความพร้อมในทุกด้าน โดยเฉพาะด้านกฎหมาย ปัจจุบันผู้ซื้ออสังหาริมทรัพย์ ในสหรัฐฯ  
ต้องสูญเงินกว่า 900 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ที่เกิดจากการฉ้อโกงจากขั้นตอนการซื้อ ขาย และกว่า 1 หมื่นดอลลาร์สหรัฐฯ  
ที่ต้องมีการซื้อประกันภัยกรรมสิทธิ์ (title insurance) เนื่องจากความไม่มีประสิทธิภาพของการเข้าถึงฐานข้อมูล 
ด้านอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งหาก smart contract ถูกใช้อย่างแพร่หลาย จะช่วยแก้ปัญหาค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นนี้ ได้อย่างมาก

4 Blockchain แบ่งได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 1) Private Blockchain (Blockchain ส่วนตัว) Blockchain ที่อนุญาตให้เฉพาะคนภายในองค์กรหรือคนที่ถูกเชิญใช้งานได้
เท่านั้นเสมือน Intranet ตัวอย่างเช่น Ripple 2) Public Blockchain (Blockchain สาธารณะ) คือ Blockchain ที่ทุกคนจะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ เสมือน Internet ตัวอย่าง
เช่น Bitcoin หรือ Ethereum
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เมือ่กลับมามองตลาดทีอ่ยู่อาศัยของไทย จะเหน็ไดว่้าตลาดยังมแีนวโนม้ 
เติบโตตามการฟื้นตัวของเศรษฐกิจแม้ว่ายังมีปัจจัยกดดันจากรายได้
ครัวเรือนที่ยังไม่ฟื้นตัวและหนี้ครัวเรือนที่ยังอยู่ในระดับสูงโดยเฉพาะ
ในต่างจังหวัด อย่างไรก็ดี ภาวะการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้นส่งผลให้ 
ผู้ประกอบการต้องปรับตัวโดยหันมาเน้นพัฒนารูปแบบที่อยู่อาศัย
ให้สอดรับกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงไปมากขึ้น ท้ังนี้  
จากการศึกษาของอีไอซีพบว่า ผู้บริโภคไทยส่วนใหญ่ยังมีความต้องการ
ที่อยู่อาศัยแนวราบ แต่ด้วยข้อจำ�กัดทางการเงินและไลฟ์สไตล์ผลักดัน
ใหต้ลาดคอนโดมเินียมเตบิโต อยา่งไรกด็ ีเทรนดก์ารเลอืกซือ้ทีอ่ยูอ่าศยั
ของไทยบางส่วนมีความคล้ายคลึงกับต่างประเทศ เช่น เทรนด์ของ 
การแบ่งปันพื้นที่ในการอยู่อาศัยร่วมกันอย่างเช่น co-working space 
นอกจากนี ้บทบาทของเทคโนโลยอียา่ง smart home แมว้า่ยงัมกีารนำ�
มาใช้ไม่มากนัก แต่คาดว่าจะกลายเป็น new normal ในอนาคตเพื่อ 
ตอบโจทย์กลุ่มคนรุ่นใหม่ ประกอบกับช่องทางดิจิทัลจะกลายเป็นช่องทางหลัก 
ในการเข้าถึงผู้ซ้ือที่อยู่อาศัยทั้งในแง่การทำ�การตลาดและการพัฒนา
บริการหลังการขายผ่านแพลตฟอร์มใหม่ๆ  

2
เจาะพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ที่อยู่อาศัยของคนไทย
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ที่มา: การวิเคราะหโดย EIC จากขอมูลของ REIC
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ภาวะตลาด 
ที่อยู่อาศัยของไทย

...

มองอดีต
สู่อนาคต

ขนาดครัวเรือนไทยที่มีแนวโน้มเล็กลงและอาศัยอยู่คนเดียวมากขึ้น ผลักดันให้ความต้องการ 
ที่อยู่อาศัยยังขยายตัว จากข้อมูลของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติในปี 2017 พบว่าขนาดครัวเรือนไทย
ส่วนใหญ่มีจำ�นวน 3-4 คน รองลงมามีจำ�นวน 2 คน 1 คน และตั้งแต่ 5 คนขึ้นไป ซึ่งมีสัดส่วน 
ที่ 37% 28% 20% และ 14% ของครัวเรือนทั้งหมดตามลำ�ดับ โดยจำ�นวนสมาชิกเฉลี่ยอยู่ที่ 3.1 คน
ต่อครัวเรือน ซึ่งเป็นขนาดที่เล็กลงอย่างต่อเนื่องจากในปี 1990 และ 2009 ซึ่งอยู่ที่ 4.4 และ 3.3 คน 
ต่อครัวเรือน ตามลำ�ดับ ทั้งนี้ อีไอซีคาดว่าขนาดครัวเรือนจะยังคงมีขนาดที่เล็กลง เนื่องจาก
การคาดการณ์การเพิ่มขึ้นของจำ�นวนประชากรของสำ�นักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติที่คาดว่าในช่วงปี 2018-2020 จะเติบโตเฉลี่ยปีละ 0.23% เทียบกับใน 
ช่วงปี 2009-2017 ที่เติบโตเฉลี่ยปีละ 0.51%   ในขณะที่สัดส่วนบ้านต่อจำ�นวนครัวเรือนมีแนวโน้ม 
เพิ่มขึ้นในปี 2017 มีสัดส่วนที่ 1.2 เพิ่มขึ้นจากปี 2009 ที่ 1.08 สะท้อนถึงความต้องการที่อยู่อาศัย
ที่เพิ่มขึ้นจากการแยกครอบครัว
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จำ�นวนครัวเรือนแบ่งตามขนาดครัวเรือน รายภาค  

รูปที่ 9: ขนาดครอบครัวไทยมีแนวโน้มเล็กลง โดยขนาดครัวเรือนซึ่งมีสมาชิกเพียง  
1 คน หรือ 2 คนมีสัดส่วนเพิ่มสูงขึ้นมาก 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ

ตลาดที่อยู่อาศัยในกรุงเทพฯ และปริมณฑลเป็นส่วนสำ�คัญในการขับเคลื่อนมูลค่าที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน สะท้อนจาก
มูลค่าตลาดที่อยู่อาศัยส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลคิดเป็นสัดส่วนเฉลี่ย 64% จากทั่วประเทศ
ในช่วงปี 2015-2017 โดยที่อยู่อาศัยแนวราบได้รับความนิยมมากที่สุด จากข้อมูลศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์  (REIC) 
ในปี 2017 กรุงเทพฯ และปริมณฑลมีมูลค่ายอดโอนที่อยู่อาศัยราว 4.2 แสนล้านบาทจากมูลค่ายอดโอนที่อยู่อาศัย 
ทัว่ประเทศที ่6.7 แสนลา้นบาท ทัง้นี ้หากพจิารณาเฉพาะกรงุเทพฯ พบวา่ในป ี2017 มมีลูคา่ยอดโอนกวา่ 2.8 แสนลา้นบาท  
คิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 41% ของมูลค่ายอดโอนทั่วประเทศ ในขณะที่จำ�นวนหน่วยโอนมีสัดส่วนเพียง 28%  
จากทั่วประเทศ สะท้อนให้เห็นว่ามูลค่าที่อยู่อาศัยโดยเฉลี่ยต่อหน่วยสูงกว่าต่างจังหวัดราว 1.6 เท่า โดยเฉพาะ 
ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวมีราคาต่อหน่วยต่างกันราว 3 เท่า ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงประเภทที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑลพบว่าที่อยู่อาศัยแนวราบได้รับความนิยมมากที่สุดโดยคิดเป็นสัดส่วนมูลค่ายอดโอนเฉลี่ย 38% ของ 
มูลค่ายอดโอนทั่วประเทศในช่วงปี 2015-2017 ในขณะที่สัดส่วนมูลค่ายอดโอนของคอนโดมิเนียมอยู่ที่ราว 26% 

14%

30%

33%

26%

27%

20%

37%

43%

11%

17%

23%

20%

1,40418% 36%

22% 34%

40%

13%

2,433

2,737

14% 2,019

23%

15%

27%

43% 2,599

12%

45%

6,360

4,04213%

21%

18%

36%

11%

3,864

2,730

24%

30%

23%

3,864

23%

23% 3,333

40%

27%

46%

18%

27%

36%

25%

17%

17%

22%

38%

9%

13%

5,580

3-4 คน1 คน

ตั้งแต่ 5 คนข้ึนไป2 คน

3-4 คน1 คน

ตั้งแต่ 5 คนข้ึนไป2 คน

6,360

2009

2017

2017

2009

2017

2009

2017

2017

2009

2009

2009

2017

กรุงเทพฯ

กลาง

ปริมณฑล

ตะวันออก

เฉียงเหนือ

ใต้

เหนือ

หน่วย: %, พันครัวเรือน

28     ปรับเกมกลยุทธ์ธุรกิจอสังหาฯ พิชิตใจผู้บริโภคยุค 4.0  



คอนโดมิเนียมได้รับความนิยมมากที่สุดในกรุงเทพฯ โดยเริ่มตั้งแต่ปี 2005 และหน่วยพร้อมขายคอนโดมิเนียม
เพิ่มขึ้นสูงสุดเป็นประวัติการณ์ในปี 2013 โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากเหตุการณ์น้ำ�ท่วมปี 2011-2012 ประกอบกับ 
การพัฒนาระบบรถไฟฟ้า ทำ�ให้ผู้ประกอบการหันมาพัฒนาที่อยู่อาศัยรูปแบบคอนโดมิเนียมมากขึ้น อย่างไรก็ดี  
ตลาดเริ่มส่งสัญญาณเติบโตช้าลงนับตั้งแต่ช่วงปี 2014 เป็นต้นมา แต่ในช่วงเดือนตุลาคมปี 2015-เดือนเมษายน 
ปี 2016 ภาครัฐได้ออกนโยบายเพื่อกระตุ้นตลาดที่อยู่อาศัยด้วยการลดค่าธรรมเนียมการโอนจาก 2% และจำ�นอง
จาก 1% เหลือ 0.01% ซึ่งช่วยกระตุ้นให้จำ�นวนหน่วยโอนที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเพิ่มขึ้นราว 13%  
ในปี 2015 จากที่หดตัวราว 5% ในปี 2014 ซึ่งส่งผลดีต่อตลาดคอนโดมิเนียมอย่างมาก โดยเฉพาะเดือนเมษายน 
ปี 2016 ที่มีจำ�นวนหน่วยโอนคอนโดมิเนียมสูงถึง 2 หมื่นหน่วย ซึ่งเพิ่มขึ้นจากเดือนเดียวกันในปีก่อนหน้าถึง 3.5 เท่า 
ที่ถึงแม้ภาพรวมของจำ�นวนหน่วยโอนในปี 2016 จะลดลงแต่สัดส่วนของหน่วยโอนคอนโดมิเนียมกลับเพิ่มสูงขึ้นมา
อยู่ที่ 51% จากสัดส่วนราว 40% ในช่วงปี 2013-2015 นั้นแสดงให้เห็นถึงกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการคอนโดมิเนียม 
ที่ตัดสินใจเร่งโอนก่อนจะหมดมาตรการกระตุ้นดังกล่าว อย่างไรก็ดี เมื่อหมดช่วงที่มีมาตรการกระตุ้นจากภาครัฐ  
ภาวะตลาดที่อยู่อาศัยในช่วงปี 2016-17 กลับยังคงชะลอตัวจากรายได้และกำ�ลังซื้อของผู้บริโภคที่ยังไม่ฟื้นตัว  
ขณะเดียวกันหนี้ภาคครัวเรือนยังอยู่ในระดับสูง

อีไอซีคาดการณ์จำ�นวนหน่วยยอดโอนที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลจะเติบโตราว 3% ในขณะที่ระดับ
ราคาเฉลี่ยเพิ่มขึ้นราว 4% ในปี 2018 ส่งผลให้คาดการณ์มูลค่ายอดโอนที่อยู่อาศัยทุกประเภทในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑลฟื้นตัวดีขึ้นราว 7% เนื่องจากปัจจัยหลายด้าน ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจที่คาดว่าจะขยายตัวดีขึ้นมากกว่า
ปีที่ผ่านมา ความคืบหน้าของโครงสร้างพื้นฐานด้านการคมนาคมของภาครัฐ และดีมานด์ที่อยู่อาศัยในทำ�เลศักยภาพ 
ที่ซัพพลายหายากขึ้น ซึ่งราคาที่อยู่อาศัยในทำ�เลดังกล่าวมีแนวโน้มปรับตัวสูงขึ้นในอนาคต รวมถึงโครงการขนาดใหญ ่
ของภาครัฐ เช่น โครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ที่คาดว่าจะช่วยกระตุ้น 
ภาคอสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะเขตภาคตะวันออก และแนวโน้มการแยกครอบครัวแบบอยู่คนเดียวมากขึ้น อย่างไรก็ดี 
อีไอซีคาดว่าปัจจัยที่จะเข้ามากดดันภาวะตลาดที่อยู่อาศัยมี 3 ปัจจัยที่สำ�คัญ ได้แก่ ระดับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
ต่อภาวะเศรษฐกิจโดยรวมที่ยังทรงตัวในระดับไม่สูงมากนัก ระดับรายได้และหนี้สินต่อครัวเรือนที่ส่งผลกระทบ 
ต่อความสามารถในการก่อหนี้เพื่อนำ�มาซื้อที่อยู่อาศัย รวมถึงหากมีความล่าช้าของโครงสร้างพื้นฐานด้านการคมนาคม
ของภาครัฐอาจทำ�ให้ผู้บริโภคชะลอการซื้อเพื่อรอความชัดเจนของโครงการดังกล่าว
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มูลค่ายอดโอน (Transferred values) และจำ�นวนหน่วยโอน (Transferred units) ในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล                                          

รูปที่ 10: มูลค่ายอดโอนที่อยู่อาศัยขยายตัวราว 7% ในปี 2018 ในขณะที่จำ�นวนหน่วยโอน
ขยายตัวเพียง 3% สะท้อนถึงการปรับตัวของราคาที่อยู่อาศัยที่สูงขึ้น

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ REIC

อไีอซคีาดวา่ทีอ่ยูอ่าศยัแนวราบประเภทอืน่ๆ ที่ไม่ใชบ่า้นเดีย่ว  
จะเป็นทางเลือกที่ ผู้บริโภคนิยมเพิ่มขึ้น เนื่องจากราคา 
จับต้องได้และคอนโดมิเนียมยังไม่ตอบโจทย์ เน่ืองจากราคา
บา้นเดีย่วเปดิใหมใ่นเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑลมกีารปรบัราคา 
เพิ่มสูงขึ้นมากเฉลี่ยปีละประมาณ 11% ในช่วงปี 2013-2017  
โดยในป ี2017 ราคาบา้นเดีย่วเปดิตวัเฉลีย่ที ่7.4 ลา้นบาทตอ่หลัง  
ในขณะท่ีราคาทาวน์เฮ้าส์ และบ้านแฝดเปิดตัวเฉล่ียท่ี 2.5 ล้านบาท 
ต่อหลัง และ 4.6 ล้านบาทต่อหลัง ซึ่งปรับเพิ่มขึ้นเฉลี่ย 
ปีละ 0.5% และ 8% ตามลำ�ดับ ทั้งนี้ ด้วยระดับราคาที่จับต้องได้ 
จึงเป็นโอกาสของทาวน์เฮ้าส์ และบ้านแฝดที่เป็นทางเลือกให้
กับผู้บริโภคระดับล่างถึงกลางที่ยังต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบ 
ในอนาคต

หน่วย:  พันล้านบาท , พันหน่วย                                                                          
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มาตรการลดหย่อน
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ค่าธรรมเนียมโอน

(ม.ีค. 2008-ม.ีค. 2009)

นำ้าท่วมใหญ่

นโยบายบ้านหลังแรก

(ก.ย. 2011- ธ.ค. 2012)

คอนโดพร้อมขายเพิ่มมาก

ข้ึนเป็นประวัติการณ์(2013)

รัฐประหาร

(พ.ค. 2014)

จำ�นวนหน่วยขายได้  และหน่วยเหลือขายของบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม ณ สิ้นปีในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล                 

รูปที่ 11: หน่วยเหลือขายขยายตัวเพิ่มขึ้น สวนทางกับจำ�นวนหน่วยขายได้ที่ชะลอตัว 
ในช่วงปี 2012-2017

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Agency for Real Estate Affairs (AREA)

หน่วยเหลือขายคอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
ทีเ่พิม่ขึน้จากการเรง่เปดิตวัโครงการใหมก่ดดันใหผู้ป้ระกอบการ 
ต้องเร่งระบายสต็อกในช่วง 1-2 ปีข้างหน้า แม้ว่ามูลค่าโอน 
ท่ีอยู่อาศัยในกรุงเทพฯ และปริมณฑลจะมีมูลค่าสูงท่ีสุดมาโดยตลอด 
แต่หน่วยเหลือขายกลับขยายตัวสูงข้ึนกว่าในอดีต โดยในช่วง 
ปี 2009-2017 ขยายตัวเฉลี่ยปีละ 8% ขณะที่หน่วยขายได้5  

ขยายตัวเฉลี่ยปีละ 8% เช่นกัน แม้จะเป็นอัตราการขายได้ 
ที่ขยายตัวดีขึ้น แต่หากพิจารณาถึงหน่วยเปิดใหม่ของที่อยู่อาศัย 
ทุกประเภทในช่วงเดียวกันที่ขยายตัวเฉลี่ยต่อปีราว 9%  
โดยคอนโดมิเนียม และทาวน์เฮ้าส์มีการขยายตัวเฉลี่ยต่อปี
มากที่สุดที่ 13% และ 8% ตามลำ�ดับ จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ 
หน่วยเหลือขายยังคงเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะคอนโดมิเนียม  
ท้ังน้ี อีไอซีเห็นว่าต้องจับตาอัตราการเร่งตัวของหน่วยเปิดใหม่ 
ทีเ่พิม่ขึน้ควบคูก่บัหนว่ยเหลอืขายซึง่อาจกดดนัใหเ้กดิภาวะสตอ็ก 
ที่อยู่อาศัยล้นตลาดในอนาคต และคาดว่าผู้ประกอบการจะ 
เร่งระบายสต็อกในทำ�เลที่อัตราการขายได้ชะลอตัวมา

หน่วย: พันหน่วย

5 หนว่ยขายไดค้อืหนว่ยทีม่กีารจองซือ้ ในปนีัน้ ๆ   ซึง่อาจจะมหีรอืไมม่กีารโอนก็ได ้ จงึไมใ่ชต่วัเลขชดุเดยีวกนักบัจำ�นวนหนว่ยโอนที่ไดจ้ากศนูยข์อ้มลูอสงัหารมิทรพัย ์(REIC)

คอนโดมิเนียม (แกนซ้าย)
ทาวน์เฮ้าส ์(แกนซ้าย)

บ้านเดี่ยว (แกนซ้าย)
หน่วยเหลือขาย ณ สิ้นปี (แกนขวา)

Economic Intelligence Center (EIC) 31



ตลาดที่อยู่อาศัยในต่างจังหวัด แสดงสัญญาณปรับตัวสู่สมดุลแบบค่อยเป็นค่อยไป สะท้อนจากแนวโน้มการปรับตัว 
ลดลงของหน่วยเหลือขายอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะคอนโดมิเนียม หน่วยเหลือขายที่อยู่อาศัยแนวราบซึ่งเป็นตลาดหลัก
ปรับตัวสูงขึ้นมากในปี 2014 ราว 50% เมื่อเทียบกับปี 2013 และทรงตัวที่ระดับ 4.5-4.9 หมื่นหน่วยในช่วงปี 2014-2017 
สว่นหนึง่เปน็ผลจากการชะลอตวัของการเปดิโครงการใหม ่จากขอ้มลู REIC พบวา่ในปี 2017 จำ�นวนทีอ่ยูอ่าศยัเปิดขายใหม่
แนวราบลดลงจากป ี2016 ถงึราว 80% อยา่งไรกด็ ีการระบายสตอ็กทีย่งัทรงตวัสง่ผลใหห้น่วยเหลือขายทีอ่ยูอ่าศยัแนวราบ 
ยังอยู่ในระดับที่สูง ในขณะที่จำ�นวนหน่วยเปิดขายใหม่คอนโดมิเนียมในปี 2017 ลดลงจากปี 2016 ราว 60% จากการ 
ทีห่นว่ยเปดิขายใหมล่ดลงประกอบกบัการเรง่ระบายสตอ็กอยา่งตอ่เนือ่งสง่ผลใหห้นว่ยเหลอืขายสะสมของคอนโดมเินยีม 
ณ ปี 2017 ลดลง 44% เมื่อเทียบกับปี 2014

หน่วยเหลือขายสะสมและมูลค่าหน่วยเหลือขายสะสมที่อยู่อาศัยแนวราบและคอนโดมิเนียม 6 จังหวัดหลัก                                                       

รูปที่ 12: ตลาดคอนโดมิเนียมในหัวเมืองหลักมีทิศทางดีขึ้นจากหน่วยเหลือขายที่ลดลง 
ต่อเนื่อง

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ REIC ณ สิ้นไตรมาส 3 ของปีนั้นๆ

หน่วย: พันหน่วย(แกนซ้าย), พันล้านบาท (แกนขวา)                                                                                                                     

(แกนขวา)                                                                                                                     ระยอง

เชียงใหม่ ขอนแก่น

มูลค่าหน่วยเหลือขายรวม (พันล้านบาท) (RHS)
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การเขา้มารว่มลงทนุของนกัลงทนุตา่งชาติจะชว่ยใหเ้กดิการแลกเปลีย่นความรู ้ประสบการณ ์และขยายฐานลกูคา้ตา่งชาต ิ
โดยเฉพาะจากประเทศของนักลงทุน รวมถึงเป็นแหล่งเงินทุนที่สำ�คัญอีกช่องทางหนึ่ง การเข้ามาร่วมลงทุนของ 
นักลงทุนต่างชาติ จะช่วยให้เกิดการแลกเปลี่ยนความรู้และประสบการณ์เฉพาะด้านเพื่อยกระดับการพัฒนาที่อยู่อาศัย 
และสร้างความแตกต่าง ในขณะเดียวกันก็สามารถขยายฐานลูกค้าต่างประเทศโดยเฉพาะจากประเทศของนักลงทุน  
รวมถึงลดภาระด้านต้นทุนการจัดหาเงินลงทุนซ่ึงส่งผลให้การเปิดโครงการใหม่ๆ ทำ�ได้รวดเร็วขึ้น ทั้งน้ี จากข้อมูล 
ของธนาคารแห่งประเทศไทยพบว่าการขยายตัวของเงินลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศสำ�หรับกิจกรรมเกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย์เพิ่มขึ้นเฉลี่ย 8% ต่อปีในช่วงปี 2010-2017 และเพิ่มสูงมากในปี 2015-2017 ซึ่งเฉลี่ยอยู่ที่ 18% ต่อปี  
โดยประเทศที่มีเงินลงทุนในธุรกิจอสังหาฯ สูงสุด 5 อันดับแรกในช่วง 3 ปีนี้ ได้แก่ ฮ่องกง สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา 
สิงคโปร์ และญี่ปุ่น ที่สัดส่วน 21% 19% 17% 13% และ 5% ตามลำ�ดับ

จากภาพรวมตลาดที่อยู่อาศัยในอดีตที่ผ่านมา สะท้อนให้เห็นถึงภาวะการแข่งขันที่สูงขึ้น ผู้ประกอบการพัฒนาที่อยู่อาศัย 
จึงต้องสร้างความแตกต่างและที่สำ�คัญต้องตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ซึ่งเป็นทั้งโอกาส 
และความท้าทายในอนาคต ดังนั้น อีไอซีจึงได้จัดทำ�แบบสำ�รวจเพื่อทำ�การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือก
ซื้อที่อยู่อาศัย โดยสอบถามถึงความต้องการในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในหลายด้าน อาทิ ทำ�เล ประเภทของที่อยู่อาศัย 
ตลอดจนเทคโนโลยีที่นำ�มาใช้ ในที่อยู่อาศัยและบริการหลังการขาย เพื่อนำ�ผลที่ ได้มาสรุปเป็นประเด็นที่น่าสนใจ 
ตอ่วงการอสงัหารมิทรพัยแ์ละขอ้เสนอแนะแนวทางทีจ่ะนำ�ไปสูก่ารปรบัตัวของผู้ประกอบการให้ตอบโจทย์ความต้องการ
ของตลาดในอนาคต
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กลุมตัวอยางที่อีไอซีทำการสำรวจอาจมีการกระจายตัวแตกตางจากโครงสรางประชากรของไทย โดยเฉพาะในกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ำกวา 20 ป
และมากกวา 60 ปซึ่งมีจำนวนผูตอบคอนขางนอย ซึ่งหากไมรวมกลุมตัวอยางกลุมนี้ จะพบวาสัดสวนการกระจายตัวของกลุมตัวอยางในแตละชวง
อายุของอีไอซีมีการกระจายตัวคอนขางใกลเคียงกับโครงสรางประชากร
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ที่มา: การวิเคราะหโดย EIC จากขอมูลผลสำรวจของ EIC ณ เดือน มีนาคม 2018
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ที่มา: การวิเคราะหโดย EIC จากขอมูลผลสำรวจของ EIC ณ เดือน มีนาคม 2018

2.1

คอนโดมิเนียมยังคงเป็นตลาดใหญ่ 
แม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการที่อยู่อาศัยแนวราบ

โดยเฉพาะบ้านเดี่ยว

แม้วา่คนไทยส่วนใหญ่มีความต้องการซื้อที่อยู่อาศยัแนวราบโดยเฉพาะบ้านเดีย่ว แตด่ว้ยข้อจำ�กดัทางการเงนิสง่ผลให้
ตลาดคอนโดมเินยีมยงัมีโอกาสเตบิโตจากความตอ้งการซือ้ทีย่งัเพิม่ขึน้ โดยเฉพาะคนกลุม่มลิเลนเนยีล (อาย ุ21-40 ป)ี 
ในกรุงเทพฯ ทั้งนี้ จากผลสำ�รวจของอีไอซีพบว่า 63% ของคนกลุ่มมิลเลนเนียลมีความต้องการซื้อบ้านเดี่ยวจากสัดส่วน 
ความตอ้งการซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัแนวราบทัง้หมด 80% ในขณะที ่20% มคีวามตอ้งการซือ้คอนโดมเินียม อยา่งไรกด็ ีเมือ่พิจารณาถึง
ระดบัรายไดต้อ่เดือนและราคาทีอ่ยูอ่าศยัทีว่างแผนจะซือ้ กลบัพบวา่คนกลุ่มน้ีมรีายรับเฉลีย่ประมาณ 33,000 บาทตอ่เดอืน 
และวางแผนจะซื้อท่ีอยู่อาศัยในระดับราคาเฉลี่ยราว 1-3 ล้านบาท ซ่ึงเป็นราคาขายโดยเฉลี่ยของคอนโดมิเนียม 
ในย่านชานเมืองเป็นส่วนใหญ่และต่ำ�กว่าราคาขายของบ้านเดี่ยวในปัจจุบันซึ่งอยู่ที่ระดับประมาณ 7 ล้านบาท (ราคาเฉลี่ย
บ้านเดี่ยวเปิดขายใหม่ในช่วงปี 2015-2017) สะท้อนให้เห็นว่าข้อจำ�กัดทางการเงินของคนกลุ่มมิลเลนเนียลคือสิ่งที่ฉุดรั้ง
ความต้องการซื้อบ้านเดี่ยวและผลักดันให้คนกลุ่มน้ีหันมาเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมที่มีราคาขายที่ต่ำ�กว่าและพ้ืนที่ใช้สอย
น้อยกว่า



ท่านสนใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทใดมากที่สุด ? 

รูปที่ 13: บ้านเดี่ยวยังมีความต้องการซื้อสูงที่สุด ในขณะที่คนกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพฯ 
และปริมณฑลให้ความสนใจทาวน์เฮ้าส์มากขึ้น

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจในแต่ละช่วงอายุ

รวมทุกช่วงอายุ

รวมทุกช่วงอายุ

คอนโดมีเนียม low-rise

คอนโดมีเนียม high-rise

โฮมออฟฟิศ

บ้านแฝด

อาคารพาณิชย์

ทาวน์เฮ้าส์

บ้านเดี่ยว คอนโดมีเนียม low-rise

คอนโดมีเนียม high-rise

โฮมออฟฟิศ

บ้านแฝด

อาคารพาณิชย์

ทาวน์เฮ้าส์

บ้านเดี่ยว

67%

68%

65%

65%

63%

10%

9%

8%

5%

5%

3%

5%

7%

7%

3%

3%

4%

13%

10%

11%

10%

7%

4%

6%

8%

9%

13%

2%

31-40 ปี 1%

21-30 ปี 3%
3%

2%

สูงกว่า 60 ปี 2%

51-60 ปี 2%

41-50 ปี 2%

66% 8% 4% 11% 7%2%
2%กรุงเทพฯ 

และปริมณฑล

67%

68%

65%

65%

63%

10%
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8%
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5%

3%

5%

7%

7%

3%

3%

4%

13%

10%

11%

10%

7%

4%

6%

8%

9%

13%

2%

31-40 ปี 1%

21-30 ปี 3%
3%

2%

สูงกว่า 60 ปี 2%

51-60 ปี 2%

41-50 ปี 2%

66% 8% 4% 11% 7%2%
2%กรุงเทพฯ 

และปริมณฑล

88%

83%

80%

79%

75%

3%

3%

7%

9%

8%

8%

2%
3%

4%

7%

4%

4%

7%

51-60 ปี 2% 0%

2%

21-30 ปี

31-40 ปี

0%

สูงกว่า 60 ปี

2%

1% 0%

2%

2% 1%

1%

2%
3%41-50 ปี

1%

2%
2%

2%

83% 6% 3%
3%ต่างจังหวัด 1%

2%3%
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80%

79%
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3%

3%

7%

9%

8%

8%

2%
3%

4%

7%

4%

4%

7%

51-60 ปี 2% 0%

2%

21-30 ปี

31-40 ปี

0%

สูงกว่า 60 ปี

2%

1% 0%

2%

2% 1%

1%

2%
3%41-50 ปี

1%

2%
2%

2%

83% 6% 3%
3%ต่างจังหวัด 1%

2%3%

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

ต่างจังหวัด
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อย่างไรก็ดี ตลาดคอนโดมิเนียมยังมีโอกาสเติบโตจากความต้องการเป็นเจ้าของท่ีอยู่อาศัย โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีเร่ิมมองหา
ท่ีอยู่อาศัยแห่งแรกอย่างเช่นกลุ่มมิลเลนเนียล นอกจากคอนโดมิเนียมจะตอบโจทย์ข้อจำ�กัดทางการเงินแล้ว จากผลสำ�รวจ
ของอีไอซีพบว่า คนไทยส่วนใหญ่ต้องการเป็นเจ้าของท่ีอยู่อาศัย โดยเฉพาะสัดส่วนของกลุ่มคนมิลเลนเนียลท่ีต้องการซ้ือ
ท่ีอยู่อาศัยเพ่ือเป็นสินทรัพย์ท่ีมีอยู่สูงกว่า 70% และกว่า 51% ของคนกลุ่มน้ีวางแผนจะซ้ือท่ีอยู่อาศัยในช่วง 1-3 ปีข้างหน้า  
อย่างไรก็ตาม จุดประสงค์ในการซ้ือท่ีอยู่อาศัยของคนกลุ่มมิลเลนเนียลตอนต้น (old millennials) และคนกลุ่มมิลเลนเนียล
ตอนปลาย (young millennials) มีความแตกต่างกัน โดยคนกลุ่ม old millennials (อายุ 31-40 ปี) ซ้ือเพ่ืออยู่อาศัยในระยะยาว 
จนเกษียณและต้องการท่ีอยู่อาศัยขนาดใหญ่ข้ึนเพ่ือรองรับสมาชิกในครอบครัวท่ีมากข้ึน รวมถึงบางส่วนซ้ือให้บุตรหลาน 
ในอนาคต ในขณะท่ีกลุ่ม young millennials (อายุ 21-30 ปี) ซ้ือเพราะต้องการความเป็นอิสระหรือเป็นสถานท่ีพักผ่อน 

วัตถุประสงค์ของการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มคนในช่วงอายุต่างๆ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)

รูปที่ 14: คนไทยส่วนใหญ่ต้องการเป็นเจ้าของที่อยู่อาศัย

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจในแต่ละช่วงอายุ

60 ปีข้ึนไป21-30 ปี 51-60 ปี31-40 ปี 41-50 ปี

30%

48%

35%

32%

12%

72%

32%

37%

31%

15%

44%

27%

20%

28%

20%

46%

45%

24%

29%

25%

45%

36%

23%

29%

22%

25%

78%

ซ้ือให้บุตรหลาน

23%
23%

เพื่อเป็นสถานที่พักผ่อน

ต้องการที่อยู่อาศัยที่เดินทางได้สะดวก

ต้องการความเป็นอิสระ/ส่วนตัว

เพื่อเป็นสินทรัพย์

เพื่ออยู่อาศัยยามเกษียณ

64%

เพื่อที่อยู่อาศัยแห่งที่สอง
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วัตถุประสงค์ของการซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มคนอายุ 60 ปีขึ้นไป

รูปที่ 15: จุดประสงค์การซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบในช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไปนอกจาก  
ซื้อเพื่อเป็นสินทรัพย์ แล้วยังซื้อเพื่อลงทุน เพื่อเป็นที่อยู่อาศัยแห่งที่สองหรือซื้อให้บุตรหลาน

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

หน่วย :  % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจในช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไปที่ต้องการซื้อคอนโดมิเนียม

ขณะที่กลุ่มผู้สูงอายุบางส่วนยังมีความต้องการซื้อคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ซื้อเพื่อลงทุน เพื่อเป็นที่อยู่อาศัยแห่ง
ที่สอง หรือซื้อให้บุตรหลาน ผลสำ�รวจของอีไอซีแสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสำ�รวจที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปมีความสนใจซื้อ
คอนโดมเินยีมเปน็สดัสว่นคอ่นขา้งสงูทีร่าว 20% ของผูต้อบแบบสำ�รวจทีม่อีายุ 60 ปขีึน้ไปทัง้หมด ทัง้นี ้เหตผุลอนัดบัแรก 
นอกจากการซื้อเพ่ือเป็นสินทรัพย์แล้ว คือ ซื้อเพื่อปล่อยเช่าหรือเก็งกำ�ไร คิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 60% รองลงมาคือ  
ซื้อเพื่อเป็นที่อยู่อาศัยแห่งท่ีสองท่ีสัดส่วนราว 31% และซื้อให้บุตรหลานที่สัดส่วน 27% นอกจากน้ี เมื่อแยกประเภท
คอนโดมิเนียมแบบ high-rise และ low-rise พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุมากขึ้นมีแนวโน้มต้องการซ้ือ
คอนโดมิเนียมแบบ low-rise มากข้ึน สะท้อนถึงโอกาสของผู้ประกอบการในการพัฒนาโครงการคอนโดมิเนียมให้ 
ตรงกับจุดประสงค์ในการซื้อและความชื่นชอบในคอนโดมิเนียมแต่ละประเภทของผู้ซื้อแต่ละช่วงอายุ

27%

31%

ซื้อให้บุตรหลาน

เดินทางได้สะดวก

เพ่ืออยู่อาศัยยามเกษียณ

เพ่ือเป็นสถานท่ีพักผ่อน

เพ่ือเป็นสินทรัพย์

เพ่ือปล่อยเช่า/เก็งกำาไร

51%

60%

24%

18%

เพื่อที่อยู่อาศัยแห่งที่สอง
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2.2

ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับพื้นที่ส่วนกลาง
ฟังก์ชั่นการใช้งานหลากหลาย

ในการเลือกที่อยู่อาศัย นอกจากผู้บริโภคจะให้ความสำ�คัญกับองค์ประกอบภายในแล้ว ยังให้ความสำ�คัญ 
กับสภาพแวดล้อมโดยรอบอีกด้วย จากผลสำ�รวจของอีไอซีในประเด็นเก่ียวกับการให้ความสำ�คัญกับส่วนประกอบ 
ของที่อยู่อาศัยทั้งในบ้านและบริเวณรอบบ้านพบว่า ราว 44% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจให้ความสำ�คัญกับห้องนอนเป็นอันดับ
แรก รองลงมาคือ ห้องน้ำ�ที่ 31% แต่ที่น่าสนใจคือ นอกจากการให้ความสำ�คัญกับองค์ประกอบภายในบ้านแล้ว ผู้บริโภคยัง
ให้ความสำ�คญักบัสภาพแวดลอ้มรอบบา้นและพืน้ทีส่ว่นกลางเปน็อนัดบั 3 โดยมสีดัสว่นอยูท่ี ่24% สะทอ้นถงึความตอ้งการ
ของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ให้ความสนใจกับสภาพแวดล้อมโดยรอบของที่อยู่อาศัยเป็นลำ�ดับต้นๆ



Co-working space ในโครงการที่อยู่อาศัยตอบโจทย์ 
ความต้องการผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลและ Gen Z  
(อายตุ่ำ�กวา่ 20 ป)ี ในช่วง 4-5 ปีทีผ่า่นมา จะพบวา่ความนิยมของ  
co-working space เพิม่ข้ึนอยา่งมาก เหน็ไดจ้ากการเพิม่จำ�นวน 
อยา่งตอ่เน่ืองจากทีม่เีพียง 3 แหง่ในปี 2012 เป็นมากกวา่ 120 แหง่ 
ในปี 2016 ซ่ึงเป็นผลมาจากแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจสตาร์ทอัพ  
และ SMEs ใหม่ๆ ที่อยู่ในช่วงเริ่มธุรกิจทำ�ให้ยังไม่มีการลงหลัก 
ปักฐานในการเช่าออฟฟิศถาวร จากจุดเริ่มดังกล่าวส่งผลให้ 
รูปแบบการทำ�งานในลักษณะน้ี ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นและ 
เร่ิมถูกนำ�มาพัฒนาให้อยู่ในโครงการท่ีอยู่อาศัยเน่ืองจากตอบโจทย์ 
ความสะดวกท่ีไม่ต้องเดินทาง ขณะท่ีกลุ่มนักศึกษาต้องการพ้ืนท่ี 
อ่านหนังสือ/พบปะเพ่ือนฝูงได้อิสระ ท้ังน้ี จากผลสำ�รวจของอีไอซี 
พบว่า กว่า 70% ของผู้บริโภคไทยต้องการให้มี co-working space 
ในโครงการท่ีอยู่อาศัย โดยเฉพาะกลุ่มมิลเลนเนียลและ Gen Z และ
เม่ือวิเคราะห์รายอาชีพพบว่ากลุ่มท่ีมีธุรกิจส่วนตัวและอาชีพอิสระ 
เห็นด้วยถึง 77% สะท้อนถึงไลฟ์สไตล์ท่ีต้องการทำ�งานได้ทุกที่  
ทุกเวลา ภายใต้บรรยากาศการทำ�งานที่ไม่จำ�เจ  

จำ�นวน co-working space ในไทย ความต้องการ co-working space ในโครงการที่พักอาศัย

รูปที่ 16: กลุ่มคนรุ่นใหม่มีความต้องการ co-working space ในโครงการที่พักอาศัย

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูล Colliers International และผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018
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40     ปรับเกมกลยุทธ์ธุรกิจอสังหาฯ พิชิตใจผู้บริโภคยุค 4.0  



การออกแบบให้มีฟังก์ชั่นการใช้งานหลากหลายจะสอดรับเทรนด์การอยู่อาศัยของคนหลายช่วงอายุ อย่างเช่น 
การทีก่ลุม่มลิเลนเนยีลเริม่หนัมาใหค้วามสำ�คญักบัทีอ่ยูอ่าศยัทีเ่อือ้ตอ่กลุม่ผูส้งูอาย ุในขณะทีพ่ืน้ทีอ่อกกำ�ลงักายเปน็ 
ความตอ้งการของผูซ้ือ้กลุม่มลิเลนเนยีลและ Gen Z โดยข้อมลูจากผลสำ�รวจพบวา่สดัส่วนผูต้อบแบบสำ�รวจมีแนวโน้มจะให้
ความสำ�คญักบัการออกแบบทีอ่ยูอ่าศยัทีเ่อือ้ตอ่ผูส้งูอายมุากขึน้ แมแ้ตใ่นกลุม่ทีม่อีายไุมม่ากอยา่งเชน่กลุม่คนมลิเลนเนียล 
ราว 40% ยังใหค้วามสำ�คญักบับา้นทีอ่อกแบบมาเพือ่ผู้สงูอาย ุสะทอ้นวา่เทรนดก์ารออกแบบบา้นสำ�หรบัคนหลายชว่งอาย ุ
อาจได้รับการตอบรับที่ดีจากแนวโน้มของการอยู่ร่วมกันของคนในหลายช่วงอายุ นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสำ�รวจที่ยังอายุ 
ไม่มากจะให้ความสำ�คัญกับการมีพื้นที่และอุปกรณ์สำ�หรับออกกำ�ลังกายมากกว่าผู้ที่มีอายุมากอย่างเห็นได้ชัดเช่นกัน 
สะท้อนถึงการให้ความสำ�คัญกับสุขภาพมากขึ้น 

การออกแบบที่อยู่อาศัยที่เอื้อต่อผู้สูงอายุมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อที่อยู่อาศัยมากน้อยเพียงใด ?

การมีพื้นที่และอุปกรณ์ออกกำ�ลังกายมากขึ้นมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยมากน้อยเพียงใด ?

รูปที่ 17: กระแสใส่ใจสุขภาพของคนรุ่นใหม่กลายมาเป็นปัจจัยสำ�คัญประการหนึ่ง 
ในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท่ีวางแผนจะซ้ือท่ีอยู่อาศัยภายใน  5   ปีข้างหน้าหน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจท่ีวางแผนจะซ้ือท่ีอยู่อาศัยภายใน  5   ปีข้างหน้า
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ตลาดบ้านมือสอง โดยเฉพาะทาวน์เฮ้าส์และโฮมออฟฟิศยังมีโอกาส
เติบโต เน่ืองจากท่ีอยู่อาศัยใหม่ท่ีมีพ้ืนท่ีใช้สอยขนาดใหญ่และอยู่ใน
ทำ�เลท่ีดีเร่ิมหายากข้ึนและมีราคาแพงข้ึน ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาให้ 
ความสนใจบ้านมือสองมากข้ึน โดยเหตุผลน้ันมาจากเร่ืองของทำ�เลและ 
ราคาท่ีถูกกว่าโครงการใหม่ๆ เม่ือเทียบกับในทำ�เลเดียวกัน ซ่ึงจาก 
ผลสำ�รวจความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือบ้านมือสองของอีไอซี พบว่า 58% ของ 
ผู้ตอบแบบสำ�รวจสนใจซ้ือบ้านมือสอง นอกจากน้ี เม่ือวิเคราะห์เจาะลงไป 
ในประเภทที่อยู่อาศัยที่สนใจซื้อ จะพบว่า 72% ของผู้ที่สนใจ 
ซื้อที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮ้าส์และโฮมออฟฟิศมีความสนใจ 
ซ้ือท่ีอยู่อาศัยมือสอง โดยปัจจัยสนับสนุนมาจากการท่ีอยู่อาศัยใหม่
ท่ีมีขนาดพ้ืนท่ีใช้สอยขนาดใหญ่ ในทำ�เลท่ีดีเร่ิมหายากและมีราคา
แพงข้ึน ส่งผลให้บ้านมือสองอาจเป็นทางเลือกหน่ึงท่ีตอบโจทย์ 
ดังกล่าว สะท้อนถึงโอกาสของตลาดบ้านมือสองท่ียังมีแนวโน้มเติบโต 
ได้โดยเฉพาะโครงการแนวราบในทำ�เลท่ีดีและมีช่ือเสียง 

2.3

ตลาดบ้านมือสอง
ยังมีโอกาสเติบโต โดยเฉพาะ

ประเภทโฮมออฟฟิศ 



ความสนใจในที่อยู่อาศัยมือสอง แบ่งตามประเภทที่อยู่อาศัยที่ต้องการซื้อ

รูปที่ 18: ผู้บริโภคที่สนใจซื้อที่อยู่อาศัยมือสองส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มองหาทาวน์เฮ้าส์และ 
โฮมออฟฟิศ

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

หนว่ย: % ของผูต้อบแบบสำ�รวจทีส่นใจซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัในแตล่ะประเภท
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คอนโดมิเนียม บ้านเดียวบ้านแฝดทาวน์เฮาส์ โฮมออฟฟิศ

คอนโดมิเนียม บ้านเดี่ยวบ้านแฝดทาวน์เฮาส์ โฮมออฟฟิศ คอนโดมิเนียม บ้านเดี่ยวบ้านแฝดทาวน์เฮาส์ โฮมออฟฟิศ คอนโดมิเนียม บ้านเดี่ยวบ้านแฝดทาวน์เฮาส์ โฮมออฟฟิศ คอนโดมิเนียม บ้านเดี่ยวบ้านแฝดทาวน์เฮาส์ โฮมออฟฟิศ คอนโดมิเนียม บ้านเดี่ยวบ้านแฝดทาวน์เฮาส์ โฮมออฟฟิศ้
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คนกรุงเทพฯ และปริมณฑลให้ความสำ�คัญกับทำ�เลใกล้แหล่งชุมชน
และส่ิงอำ�นวยความสะดวกเป็นอันดับแรก จากผลสำ�รวจของอีไอซี 
พบว่าสัดส่วนคนกรุงเทพฯ และปริมณฑลในทุกช่วงอายุให้ความสำ�คัญกับ 
การมีท่ีอยู่อาศัยใกล้แหล่งชุมชนมากท่ีสุด เช่น ห้างสรรพสินค้า คอมมิวนิต้ีมอลล์  
หรือร้านอาหารต่างๆ รองลงมาคือทำ�เลใกล้รถไฟฟ้าและสถานท่ีทำ�งาน ตามลำ�ดับ 
ท้ังน้ี ความนิยมในทำ�เลลักษณะน้ีได้สะท้อนผ่านราคาขายท่ีอยู่อาศัยในทำ�เลท่ีอยู่ติด
กับศูนย์การค้าท่ีสูงกว่าท่ีอยู่อาศัยในทำ�เลลักษณะอ่ืน ยกตัวอย่างเช่น คอนโดมิเนียม
ท่ีอยู่ติดกับห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่และใกล้สถานีรถไฟฟ้าในระยะไม่เกิน 200 
เมตรจะมีราคาขายเฉล่ีย ณ วันเปิดขายคร้ังแรกสูงกว่าคอนโดมิเนียมในระดับ
เดียวกันและย่านเดียวกันท่ีอยู่ห่างจากห้างสรรพสินค้าและสถานีรถไฟฟ้าเกินกว่า  
500 เมตร ประมาณ 15-22%  ในขณะท่ีคนต่างจังหวัดส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญกับ
ทำ�เลใกล้สถานท่ีทำ�งานมากท่ีสุด รองลงมาคือทำ�เลใกล้แหล่งชุมชน และทำ�เลใกล้
สวนสาธารณะตามลำ�ดับ 

2.4

ทำ�เลใกล้รถไฟฟ้าอย่างเดียวไม่พอ  
ผู้บริโภคต้องการอยู่ใกล้ 

สิ่งอำ�นวยความสะดวกต่างๆ



คนตา่งจงัหวดัส่วนใหญ่ใหค้วามสำ�คญักับทำ�เลใกลส้ถานทีท่ำ�งานมากทีส่ดุ รองลงมาคอืทำ�เลใกลแ้หล่งชมุชน และทำ�เล
ใกลส้วนสาธารณะตามลำ�ดบั สะทอ้นถึงราคาและอปุทานทีด่นิในตา่งจงัหวดัทีอ่ยูใ่กลแ้หลง่งานและแหลง่ชมุชนยังมีมากกวา่
กรุงเทพฯ และปรมิณฑล สง่ผลใหผู้ป้ระกอบการสามารถพัฒนาโครงการทีอ่ยูอ่าศยัในทำ�เลลกัษณะดงักลา่วได้โดยทีร่ะดับ
ราคาทีเ่หมาะสมกบักำ�ลงัซือ้ของคนตา่งจงัหวดั ซึง่แตกตา่งจากราคาและอปุทานทีด่นิในกรงุเทพฯ และปรมิณฑลในบรเิวณ
ย่านอาคารสำ�นักงานซึ่งมักตั้งอยู่ในย่านใจกลางเมืองทำ�ให้มีราคาสูง ส่งผลให้คนกรุงเทพฯ และปริมณฑลส่วนใหญ่ให้ 
ความสำ�คัญกับทำ�เลใกล้ระบบรถไฟฟ้าเพื่อความสะดวกในการเดินทาง นอกจากน้ี การขยายตัวของย่านการค้าใน 
ต่างจังหวัดยังมักจะอยู่ในบริเวณเดียวกันกับแหล่งงาน ซ่ึงต่างจากลักษณะการขยายตัวของย่านการค้าในกรุงเทพฯ  
ที่มักจะเติบโตควบคู่ไปกับแหล่งที่อยู่อาศัยมากกว่า

ทำ�เลลักษณะใดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกที่อยู่อาศัยของท่านมากที่สุด ? (ตอบได้ 3 ข้อ)

รูปที่ 19: คนกรุงเทพฯ และปริมณฑลให้ความสำ�คัญกับแหล่งชุมชนเป็นอันดับแรก  
ในขณะที่คนต่างจังหวัดให้ความสำ�คัญกับการอยู่ ใกล้สถานที่ทำ�งานมากที่สุด

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจในแต่ละช่วงอายุ

ใกล้รถไฟฟ้า

60%
61%

55%
55%

59%

ใกล้ที่ทำางาน

24%
40%

55%
58%
58%

ใกล้ทางด่วน

13%
15%
15%

20%
15%

ย่านใจกลางเมอืง

10%
12%
12%
11%

14%

ใกล้แหล่งชุมชน

58%
59%
56%

61%
64%

ใกล้โรงพยาบาล

30%
22%19%

21%
22%

ใกล้สวนสาธารณะ

52%
41%

35%
28%

26%

12%
19%

23%
24%

27%

ใกล้โรงพยาบาล

27%
19%

25%

15%
18%

ใกล้ที่ทำางาน

39%
52%

65%
62%
67%

ใกล้แหล่งชุมชน

42%
48%

51% 57%
62%

4%
ใกล้ทางด่วน

15%
6%

5%

24%
28%

6%

46%40%
42%

34%

52%

45%
32%

25%

ย่านใจกลางเมอืง

ใกล้รถไฟฟ้า

ใกล้โรงพยาบาล

ใกล้ที่ทำางาน

ใกล้แหล่งชุมชน

ใกล้ทางด่วน

ใกล้สวนสาธารณะ

ย่านใจกลางเมอืง

ใกล้รถไฟฟ้า

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ต่างจังหวัด

21-30 ปี 31-40 ปี41-50 ปี 51-60 ปี สูงกว่า 60 ปี
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สำ�หรับโครงการ mixed use ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่สนใจโครงการที่มีศูนย์การค้า ศูนย์สุขภาพ และศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ 
จากผลสำ�รวจของอีไอซีพบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแผนจะซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมีเนียมกว่า 69% สนใจที่อยู่อาศัย 
ในโครงการ mixed use และหากวิเคราะห์ลงลึกถึงประเภทของอสังหาริมทรัพย์ที่อยากให้มีในโครงการ 3 อันดับแรก  
พบวา่ผูบ้ริโภคสว่นใหญถ่งึ 86% อยากอยูใ่นโครงการทีม่ศีนูยก์ารคา้ ขณะที ่51% อยากใหม้ศีนูยส์ขุภาพหรอืศนูยด์แูลผูส้งูอาย ุ
ในโครงการ และ 21% อยากให้มีออฟฟิศ ที่น่าสนใจคือแม้ในกลุ่มผู้สูงอายุถึง 87% ยังมีความต้องการศูนย์การค้า ขณะที่ 
68% อยากให้มีศูนย์สุขภาพหรือศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ

ความสนใจที่อยู่อาศัยในโครงการ mixed use และประเภทของอสังหาริมทรัพย์ที่ต้องการให้อยู่ในโครงการ (ตอบได้ 2 ข้อ)

หน่วย : %ของผู้ตอบแบบสำ�รวจทั้งหมด

รูปที่ 20: กว่า 70% ของผู้บริโภคสนใจที่อยู่อาศัยในโครงการ mixed use 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

ศูนย์การประชุม 5%

พิพิธภัณฑ์ 5%

โรงแรม 13%

โรงเรียน 17%

เซอร์วิสอพาท์เมนต์ 18%

ออฟฟิศ 21%

ศูนย์สุขภาพ/ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ 51%

ห้างสรรพสินค้า 86%

ไม่สนใจ สนใจ69%31%

Mixed use

ไม่สนใจ สนใจ

ศูนย์การประชุม 5%

พิพิธภัณฑ์ 5%

โรงแรม 13%

โรงเรียน 17%

เซอร์วิสอพาท์เมนต์ 18%

ออฟฟิศ 21%

ศูนย์สุขภาพ/ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ 51%

ศูนย์การค้า 86%

ศูนย์การประชุม 5%

พิพิธภัณฑ์ 5%

โรงแรม 13%

โรงเรียน 17%

เซอร์วิสอพาท์เมนต์ 18%

ออฟฟิศ 21%

ศูนย์สุขภาพ/ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ 51%

ศูนย์การค้า 86%

mixed use
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2.5

Smart home 
จะกลายเป็น new normal ในอนาคต

ระบบหรืออุปกรณ์อัจฉริยะภายในบ้าน (smart home) จะกลายเป็นปัจจัยในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยที่ผู้บริโภคยุคใหม่
ให้ความสำ�คัญ แม้ว่าจากข้อมูลการคาดการณ์ของ Smart home market report โดย Statista ชี้ให้เห็นว่าอัตราการใช้
งาน smart home ของไทยในปี 2018 ยังอยู่ในระดับต่ำ�เพียงแค่ราว 1% ของครัวเรือนทั้งหมด แต่จากผลสำ�รวจของอีไอซี 
พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่อายุต่ำ�กว่า 30 ปี มองว่าอุปกรณ์ smart home เป็นปัจจัยที่เริ่มเข้ามา
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโครงการที่อยู่อาศัยมากขึ้น อย่างไรก็ดี ความสำ�คัญของ smart home มีแนวโน้มลดลง
สวนทางกับช่วงอายุที่เพิ่มมากขึ้น 



Smart home ที่เน้นเร่ืองความปลอดภัย สามารถเตือนภัยต่างๆ ได้เป็นที่ต้องการของผู้ซื้อบ้านมากที่สุดเมื่อเทียบ
กับอุปกรณ์อัจฉริยะอื่นๆ เมื่อวิเคราะห์ถึงประเภทของ smart home ที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญ จะพบว่าราว 77% ของ
ผู้ตอบแบบสำ�รวจอยากให้มีระบบเตือนภัยอัจฉริยะภายในที่พักอาศัย เน่ืองจากคาดหวังว่าระบบดังกล่าวจะช่วยลด 
ความเสี่ยงหรือป้องกันเหตุโจรกรรมและช่วยให้จับกุมผู้กระทำ�ความผิดได้รวดเร็วข้ึน ขณะที่ราว 73% ต้องการให้มีระบบ 
ทีช่ว่ยควบคมุอปุกรณ์ไฟฟา้และจดัการพลงังานภายในบ้าน ซึง่นอกจากจะทำ�ใหก้ารใช้ชีวติประจำ�วนัสะดวกสบายขึน้แลว้ยงัมี
โอกาสชว่ยลดคา่ใชจ้า่ยดา้นสาธารณปูโภคในบา้นไดอ้กีดว้ย สะทอ้นใหเ้หน็วา่ผูป้ระกอบการอาจตอ้งนำ�อปุกรณ ์smart home  
พืน้ฐานมาตดิตัง้ภายในโครงการเพือ่ดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภค เชน่ ระบบกลอ้งวงจรปดิทีม่รีะบบจดจำ�ใบหน้าทีมี่ระบบ
เตอืนภัยหากมผีูบุ้กรกุ ระบบควบคมุการใช้งานเครือ่งปรบัอากาศผา่นสมารท์โฟน หรอืระบบตดิตามพฤตกิรรมการใช้ไฟฟา้
ภายในบ้านเพื่อจัดการพลังงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ดี ระบบสั่งการด้วยเสียงภายในบ้านยังไม่เป็น
ที่นิยมนัก เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่เห็นรูปแบบการใช้ประโยชน์ที่ชัดเจน รวมถึงเทคโนโลยีดังกล่าวยังไม่รองรับการใช้งาน
ภาษาไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ท่ีอยูอ่าศัยท่ีมกีารตดิตัง้อปุกรณ ์smart home จะมีอทิธพิลตอ่
การตัดสินใจซื้อของท่านมากน้อยเพียงใด?

อุปกรณ์ smart home ประเภทใดที่ท่านอยากให้มีติดตั้งใน
ที่อยู่อาศัยมากที่สุด?

รูปที่ 21: ระบบเตือนภัย และระบบควบคุมอุปกรณ์ไฟฟ้าและจัดการพลังงาน คืออุปกรณ์
อัจฉริยะภายในบ้าน (smart home) ที่ผู้บริโภคไทยอยากให้มีติดตั้งในที่อยู่อาศัยมากที่สุด

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจในแต่ละช่วงอายุ หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจทั้งหมด
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2.6

ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบข้อมูลผ่านช่องทาง
ดิจิทัลมากขึ้น และนิยมรูปแบบที่ล้ำ�หน้าขึ้นเรื่อยๆ

โซเชียลมีเดียกลายเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึงผู้ซ้ือที่อยู่อาศัย โดยเฉพาะเนื้อหาประเภทรีวิวโครงการที่ช่วยให้ 
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มคนที่สนใจในโครงการ  จากข้อมูลของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 
ชี้ให้เห็นว่ามูลค่าโฆษณาดิจิทัลของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงปี 2012-2017 เติบโตขึ้นราวปีละ 12% สะท้อนถึง 
ความนิยมของการใช้ส่ือออนไลน์ในการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์มากขึ้น สอดคล้องกับผลสำ�รวจของอีไอซีที่พบว่าสื่อออนไลน์
เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมโครงการที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคมากกว่าสื่อดั้งเดิมอย่างทีวีและสื่อสิ่งพิมพ์ โดย
กว่า 50% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจสนใจเข้าชมโครงการที่อยู่อาศัยหลังได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านรีวิวออนไลน์หรือแพลตฟอร์ม 
โซเชียลมีเดีย เทียบกับสื่อดั้งเดิมอย่างทีวีหรือวิทยุที่มีผู้บริโภคเพียง 8% สนใจเข้าชมโครงการหลังได้รับข้อมูลจากแหล่ง
ดังกล่าว 



การโฆษณาดว้ยคลปิวีดีโอมคีวามนา่สนใจกวา่ภาพนิง่เนือ่งจากเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้า่ยและสรา้งความรูส้กึรว่มกบัแบรนด์
ผ่านเรื่องราวที่บริษัทต้องการนำ�เสนอ ท้ังนี้ พบว่าในปี 2017 มีเพจเฟสบุ๊กไทยราว 22% ที่จ่ายเงินเพ่ือโฆษณาสินค้า
และบริการผ่านช่องทางดังกล่าว ซ่ึงผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ก็หันมาใช้ช่องทางดังกล่าวในการทำ�การตลาดมากข้ึน 
ส่งผลให้การแข่งขันเพื่อแย่งชิงพื้นที่สื่อออนไลน์ทวีความรุนแรง ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความสำ�คัญกับรูปแบบและ 
วธิกีารนำ�เสนอสือ่โฆษณาออนไลนท์ีด่งึดดูใจผูบ้รโิภค เช่น การใช้คลปิวดีโีอ ซึง่ขอ้มลูของบรษิทัวจิยัขอ้มลูโซเชียลมเีดยีอยา่ง 
Locowise ช้ีให้เห็นว่าการนำ�เสนอข้อมูลด้วยวีดีโอสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ ใช้งานเฟสบุ๊กในไทยได้มากกว่ารูปภาพ 
ราว 2 เทา่ อยา่งไรกด็ ีผูป้ระกอบการควรระมดัระวงัการนำ�เสนอขอ้มูลออนไลน์เน่ืองจากโซเชียลมเีดียสามารถสง่ผลกระทบ 
เชิงลบได้รวดเร็วเช่นกัน โดยจากผลสำ�รวจของอีไอซีเกี่ยวกับปัจจัยที่อาจทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจยกเลิกสัญญาจองซื้อ 
ที่อยู่อาศัย พบว่า 29% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจต้องการยกเลิกสัญญาหากได้รับข้อมูลรีวิวโครงการในเชิงลบจากช่องทาง
ออนไลน์

การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการนำ�เสนอข้อมูลโครงการจะสามารถตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคสมัยใหม่ที่ต้องการ
ข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบโครงการที่อยู่อาศัยที่ครบถ้วนมากขึ้น โดยนวัตกรรมต่างๆ จะเข้ามาช่วยให้การนำ�เสนอแบบบ้าน
และคอนโดมิเนียมโดนใจผู้บริโภคมากข้ึนไม่ใช่เพียงแค่ภาพถ่ายหรือโมเดล 3 มิติเช่นเดิม ซึ่งนอกจากจะสร้างจุดเด่น 
ให้ผู้ประกอบการแล้วยังทำ�ให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเข้ามาชมโครงการจริงหรือตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยง่ายข้ึนจากข้อมูลท่ีครบถ้วน 
ในหลายมมุมอง ทัง้นี ้จากผลสำ�รวจของอไีอซพีบวา่ ผูต้อบแบบสำ�รวจราว 46% เหน็วา่เทคโนโลยกีารแสดงภาพทีอ่ยูอ่าศยั 
แบบ 360 องศาผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันจะสามารถดึงดูดความสนใจในตัวที่อยู่อาศัยมากที่สุด นอกจากน้ี  
ผู้บริโภคยังสนใจการนำ�เสนอที่ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี Virtual Reality (VR) และ Augmented Reality (AR) เพื่อให้ 
การนำ�เสนอห้องพักตัวอย่างและบรรยากาศโดยรอบโครงการมีความสมจริงยิ่งขึ้น
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สื่อช่องทางใดที่ดึงดูดความสนใจให้ท่านอยากเข้าชมโครงการ
ที่อยู่อาศัยมากที่สุด?

เทคโนโลยีใดท่ีดึงดูดความสนใจในโครงการท่ีอยู่อาศัยของ
ท่านมากที่สุด?

รูปที่ 22: ช่องทางออนไลน์สามารถดึงดูดความสนใจให้คนไทยอยากเข้าชมโครงการที่อยู่อาศัย
มากที่สุด

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจในแต่ละช่วงอายุ หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจทั้งหมด
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แตคอนโดมิเนียมตอบโจทย
งบประมาณและไลฟสไตลมากกวา

คนไทยสวนใหญอยากไดบานเดี่ยว

พื้นที่สวนกลาง และฟงกชั่น
การใชงานหลากหลาย จุดแข็ง
ที่สำคัญ

ตลาดบานมือสองยังโต โดยเฉพาะโฮมออฟฟศ 

ทำเลที่ใช ตองใกลแหลงชุมชน 

52%
20%

58%
72%

วางแผนซื้อบานราคา 1-3 ลานบาท 

87% อยากซื้อบานแนวราบโดยเฉพาะบานเดี่ยว

ของผูสูงอายุในกรุงเทพฯ และปริมณฑล
สนใจซื้อคอนโดมิเนียมมากกวาชวงวัยอื�น

90% ของกลุมมิลเลนเนียลและ Gen Z 
ตองการมี co-working space 

สนใจซื้อบานมือสอง

ของผูที่สนใจซื้อทาวนเฮาสและโฮมออฟฟศ
สนใจซื้อที่อยูอาศัยมือสอง

60%
62%

ของคนกรุงเทพฯ ชอบทำเลใกล
ศูนยการคา ซูเปอรมารเก็ตและรานอาหาร

ของคนตางจังหวัดชอบทำเล
ใกลที่ทำงาน

Smart home :
new normal ในอนาคต

87%
77%

มองวาอุปกรณ smart home 
มีผลกับการเลือกซื้อที่อยูอาศัย

อยากใหมีระบบเตือนภัยอัจฉริยะ 

ตองการระบบที่ชวยควบคุม
อุปกรณไฟฟาและจัดการพลังงาน

พลังโซเชียลมีเดีย จูงใจคนที่อยากมีบาน

50%
46%

เขาชมโครงการที่อยูอาศัยหลัง
อานรีวิวออนไลน/โซเชียลมีเดีย

เห็นวาการแสดงภาพที่อยูอาศัยแบบ 
360 องศาชวยดึงดูดความน�าสนใจ
ใหกับที่อยูอาศัยมากที่สุด

www.scbeic.com

เจาะพฤติกรรม
การเลือกซื้อที่อยูอาศัยของคนไทย

ที่มา: การวิเคราะหโดย EIC จากขอมูลผลสำรวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018
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ในยุคที่ตลาดที่อยู่อาศัยแข่งขันรุนแรง ประกอบกับความต้องการของ 
ผู้บริโภคมีความหลากหลายและซับซ้อนขึ้น ขณะเดียวกันเทคโนโลยี 
เข้ามามีบทบาทในการเลอืกซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัมากขึน้ สง่ผลใหผู้ป้ระกอบการ 
ต่างแข่งขันกันพัฒนารูปแบบที่อยู่อาศัยและนำ�เทคโนโลยีมาใช้เพื่อ
ให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่  ผู้ประกอบการที่จะมี 
ความได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากจะต้องมีความเข้าใจถึง 
ความต้องการของผู้บริโภคแล้ว ยังต้องสร้างความแตกต่างให้เหนือ 
คูแ่ข่งในตลาด อไีอซจีงึไดว้เิคราะหถ์งึกลยทุธก์ารแขง่ขนัพบวา่ 3 กลยทุธ์
สำ�คญัในการสรา้งความแตกตา่งที่ไมค่วรมองขา้มคอื 1) ออกแบบโดย
ให้ความสำ�คัญต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากย่ิงขึ้น 2) จับมือทางธุรกิจ 
เพื่อพัฒนาสินค้า ถ่ายทอดความรู้ เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่ และ 
สร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ และ 3) พัฒนาแพลตฟอร์มบริการหลัง
การขายใหม่ๆ เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายและต่อยอดนำ� Big data  
มาพัฒนาสินค้าและบริการ

3
เปิดกลยุทธ์การขาย
ที่อยู่อาศัยในยุค 4.0



การนำ�แนวคิด universal design มาใช้ในการออกแบบโครงการท่ีอยู่อาศัยจะช่วยตอบโจทย์การใช้งานของผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมายและเพ่ิมโอกาสในการขาย โดย universal design เป็นแนวคิดการออกแบบท่ีมีวัตถุประสงค์ให้คนทุกกลุ่ม 
เช่น ผู้สูงอายุ สตรีต้ังครรภ์ เด็ก รวมถึงผู้พิการ สามารถใช้งานสถานท่ีต่างๆ ได้อย่างเท่าเทียมกัน การออกแบบในลักษณะน้ี 
ไม่ได้ครอบคลุมเฉพาะการติดต้ังส่ิงอำ�นวยความสะดวก เช่น ราวจับ หรือทางลาด แต่ยังครอบคลุมต้ังแต่ข้ันตอนการออกแบบ
และก่อสร้างท่ีอยู่อาศัยด้วย เช่น ขนาดความกว้างของประตูทางเข้าบ้านต้องกว้างประมาณ 90-100 เซนติเมตรเพ่ือให้ 
ผู้สูงอายุท่ีน่ังรถเข็นสามารถใช้งานได้โดยไม่มีผู้ช่วยเหลือ หรือการเปล่ียนจากประตูแบบผลักเป็นประตูบานเล่ือน เป็นต้น 
ตัวอย่างโครงการท่ีน่าสนใจคือคอนโดมิเนียม Skyville@Dawson ในสิงคโปร์ท่ีมีการประยุกต์ใช้แนวคิด universal design  
ในทุกรายละเอียด อาทิ การออกแบบทางเดินระหว่างเคาน์เตอร์ครัวให้มีความกว้างเหมาะกับการใช้งานรถเข็น การติดต้ัง
กระเบ้ืองกันล่ืนและส่ิงอำ�นวยความสะดวกในห้องน้ำ�เพ่ือป้องกันอันตราย การออกแบบห้องให้มีเสาและผนังน้อยท่ีสุดเพ่ือให้
ผู้สูงอายุท่ีใช้รถเข็นสามารถเคล่ือนท่ีได้สะดวก นอกจากน้ี บริเวณพ้ืนท่ีส่วนกลางก็มีการออกแบบให้ทางเดินทุกส่วนมีความกว้าง
เหมาะสมสำ�หรับการใช้งานรถเข็นเพ่ือความเสมอภาคในการใช้งาน การติดต้ังเคร่ืองออกกำ�ลังกายสำ�หรับผู้สูงอายุภายในพ้ืนท่ี
สนามเด็กเล่น รวมถึงการออกแบบป้ายให้มีขนาดใหญ่และชัดเจน องค์ประกอบเหล่าน้ีส่งผลให้โครงการดังกล่าวมียอดจอง
ซ้ือห้องชุดสูงกว่า 7 เท่าของจำ�นวนห้อง แสดงให้เห็นถึงความนิยมในท่ีอยู่อาศัยท่ีมีการออกแบบด้วแนวคิด universal design  
ซ่ึงสอดรับเทรนด์การเข้าสู่สังคมสูงอายุของไทย ดังน้ัน ผู้ประกอบการอาจต้องให้ความสำ�คัญกับการออกแบบในลักษณะน้ีมากข้ึน 
เพราะไม่เพียงแต่ตอบโจทย์แนวโน้มสังคมผู้สูงอายุเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ก็สามารถใช้งานได้ ซ่ึงจะช่วยเพ่ิมความสามารถ 
ในการแข่งขันของโครงการ

3.1 

ออกแบบโดยให้ความสำ�คัญต่อความต้องการของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากยิ่งขึ้น



หลักการพื้นฐานของการออกแบบเพื่อมวลชน (universal design) 7 ประการ

รูปที่ 23: แนวคิดการออกแบบเพื่อมวลชนมีหลักการพื้นฐาน 7 ประการเพื่อให้คนทุกประเภท
ในสังคมสามารถใช้ประโยชน์จากสถานที่หรือสิ่งของนั้นได้อย่างเท่าเทียม

การออกแบบ
เพื่อมวลชน

universal design

ที่มา: The Center for Universal Design 

ความเสมอภาค
equitability

คนทุกกลุ่มสามารถใช้
งานได้อย่างเท่าเทียมกัน 

ออกแบบให้เหมาะกับทั้ง 
ผู้ ใช้งานที่ถนัดมือซ้ายและขวา 
สามารถปรับขึ้น-ลงได้ตาม

ความสูงของผู้ ใช้

ขนาดห้องน้ำ�สำ�หรับผู้พิการ
ที่ออกแบบให้มีพื้นที่เพียง
พอสำ�หรับหมุน หรือกลับ

รถเข็นได้

มีการแสดงข้อมูลประกอบ
การใช้งานที่เข้าใจง่าย โดย

ส่วนใหญ่จะใช้รูปภาพ
เพื่อสื่อสาร

มีการออกแบบเพื่อป้องกัน
อุบัติเหตุที่อาจเกิดขึ้นจาก

ปัจจัยต่าง ๆ รวมถึง
การใช้งานที่ผิดพลาด

ทุกคนสามารถใช้งานได้ โดยไม่
ขึ้นอยู่กับความรู้ ทักษะ หรือ

ความสามารถ

ออกแบบให้ ใช้งานโดยไม่ต้อง 
ออกแรงมากนัก

ความยืดหยุ่น
flexibility

ใช้งานง่าย
simple & intuitive

ทุ่นแรงกาย
low physical effort

มีขนาดที่เหมาะสม
appropriate size 

& space

ข้อมูลชัดเจน 
เข้าใจง่าย

perceptible information

ป้องกันอันตราย
tolerance for error
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การออกแบบพื้นที่ส่วนตัวสำ�หรับครอบครัวผู้สูงอายุ (In-law suite) น่าจะตอบโจทย์เทรนด์ความต้องการที่อยู่อาศัย
สำ�หรบัคนหลายชว่งอายทุีจ่ะทวคีวามสำ�คญัมากขึน้ในอนาคต จากตน้ทุนการดแูลผูสู้งอายทุีเ่พิม่ขึน้อยา่งตอ่เน่ือง จำ�นวน
ผู้สูงอายุที่เพิ่มขึ้นทั่วโลกและการที่ผู้สูงอายุในปัจจุบันมีสุขภาพแข็งแรงและสามารถดำ�รงชีวิตได้อย่างอิสระมากกว่า 
ในอดตี กอ่ใหเ้กดิกระแสการอยูอ่าศยัแบบหลายชว่งอายภุายในครวัเรอืนเดยีวกนั รวมถงึความตอ้งการพืน้ทีก่ารดำ�รงชวีติ
ที่เป็นส่วนตัวสำ�หรับครอบครัวผู้สูงอายุภายในบ้าน การนำ�เอาแนวคิดการออกแบบให้เสมือนกับว่ามีบ้านของครอบครัว 
ผู้สูงอายุอีกหลังหน่ึงอยู่ภายในบริเวณเดียวกัน (In-law suite) จะช่วยตอบโจทย์การอยู่อาศัยร่วมกันของคนหลายวัย ตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการในสหรัฐฯ ได้เล็งเห็นโอกาสและพัฒนาโครงการบ้านเดี่ยวสำ�หรับคนหลายช่วงอายุ โดยภายในพื้นที่  
In-law suite จะประกอบดว้ยหอ้งตา่งๆ เพือ่ใหผู้ส้งูอายสุามารถดำ�รงชวีติไดอ้ยา่งอสิระ เชน่ หอ้งนอน หอ้งน้ำ� หอ้งครวัเลก็ 
ห้องนั่งเล่น พื้นที่ซักรีด รวมถึงชานบ้าน ลานจอดรถส่วนตัวและประตูเข้า-ออกเฉพาะ ขณะเดียวกันก็มีส่วนเชื่อมต่อกับ
พืน้ทีอ่ืน่ของบา้นเพือ่ใหผู้ส้งูอายสุามารถดำ�รงชวิีตรว่มกบับตุรหลานในครอบครวัได ้ซึง่ถอืเปน็โอกาสสำ�หรบับรษิทัผูพ้ฒันา
โครงการที่อยู่อาศัยที่ต้องการแนวคิดการออกแบบที่แปลกใหม่และสอดรับกับความต้องการของผู้ซื้อในอนาคต

ผู้บริโภคจะมีความต้องการเฉพาะบุคคล (customization) มากขึ้น โดยอาจจะเน้นเจาะกลุ่มตลาด luxury  
ก่อน เนื่ องจากยังมีต้นทุนสูงและเพื่ อสร้ างความแตกต่างในการแข่งขัน จากการที่ผู้บริ โภคยุคใหม่  
มีความต้องการท่ีซับซ้อนข้ึน ส่งผลให้เทรนด์ customization มีแนวโน้มเติบโตและขยายไปในสินค้าและบริการ 
หลากหลายกลุ่ม ซ่ึงรวมไปถึงการเลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยของคนไทย ทั้งนี้ จากผลสำ�รวจของอีไอซีพบว่า 94% ของ 
ผู้ที่ตอบแบบสำ�รวจตอบว่าสนใจซื้อโครงการที่อยู่อาศัยที่เปิดโอกาสให้สามารถปรับเปลี่ยนวัสดุตามความต้องการ 
ของผู้ซือ้ได ้เช่น สทีาผนงั กระเบือ้งปพูืน้ สขุภณัฑ ์อยา่งไรกด็ ีในแงข่องผูป้ระกอการ การออกแบบทีอ่ยูอ่าศยัในโครงการที ่
เปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถเลือกปรับเปลี่ยนวัสดุในลักษณะนี้ ได้ยังมีข้อจำ�กัดหากเป็นโครงการที่สร้างเสร็จก่อนขาย  
อีกทั้งยังอาจส่งผลกระทบต่อต้นทุนในการก่อสร้างเน่ืองจากไม่ทำ�ให้เกิดการประหยัดต่อขนาด (economy of scale)  
ผู้ประกอบการจึงอาจนำ�แนวคิดของการ customization มาใช้ ในโครงการที่เจาะตลาด high-end ตัวอย่างเช่น  
โครงการคอนโดมิเนียม The Pacific ของบริษัท Trumark Urban ใน San Francisco สหรัฐฯ ได้นำ�
แนวคิด customization มาใช้ ในโครงการบางส่วนโดย 8 ยูนิต จากทั้งหมด 11 ยูนิตของห้อง Penthouses  
มีการออกแบบโดยให้ผู้ซื้อสามารถเลือกผังห้อง (floor plan) รวมถึงเลือกรูปแบบตกแต่งภายใน เช่น สี และวัสดุ 
ตามความต้องการของผู้ซื้อได้ โดยบริษัทได้มีการนำ�เทคโนโลยี Virtual Reality มาช่วยในการออกแบบตาม 
ความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถเห็นภาพ floor plan เสมือนจริงแบบสามมิติ ซึ่งส่งผลให้บริษัท 
สามารถขายโครงการได้ถึง 90% ภายในระยะเวลาไม่ถึง 1 เดือน สะท้อนถึงโอกาสในการพัฒนารูปแบบโครงการให้มี 
ความแตกตา่ง โดยเฉพาะในทำ�เลทีม่มีลูคา่ทีด่นิสงูเพือ่เจาะกลุม่ตลาด luxury ทัง้นี ้ในการพฒันารปูแบบโครงการในลกัษณะ 
ของ customization ผู้ประกอบการอาจมีการจับมือร่วมกับบริษัทผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างในการดำ�เนินโครงการ ซึ่งจะช่วยให้ 
ผู้ประกอบการสามารถบริหารจัดการต้นทุนในการปรับเปลี่ยนวัสดุก่อสร้างตามความต้องการของผู้ซื้อได้ดียิ่งขึ้น      

58     ปรับเกมกลยุทธ์ธุรกิจอสังหาฯ พิชิตใจผู้บริโภคยุค 4.0  



การออกแบบที่ให้ความสำ�คญักบัสภาพแวดลอ้มบริเวณโครงการ โดยเนน้ความสำ�คญัของพื้นทีส่ีเขียวภายในโครงการ
มีแนวโน้มได้รับความนิยมมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะโครงการที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมและหมู่บ้านจัดสรรที่ตั้งอยู่
ในกรุงเทพฯ ซ่ึงมีการขยายตัวของชุมชนเมืองอย่างรวดเร็ว ความหนาแน่นของประชากรสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่กลับมี
อตัราสว่นพืน้ทีส่เีขยีวตอ่จำ�นวนประชากรต่ำ�กวา่มาตรฐานสากลและเมอืงใหญห่ลายเมอืงทัว่โลก อกีทัง้ยงัมขีอ้จำ�กดัเรือ่ง
ความสะดวกในการเข้าถงึ สง่ผลใหเ้กดิความตอ้งการพืน้ทีสี่เขยีวมากข้ึนเพ่ือใชเ้ป็นสถานทีอ่อกกำ�ลงักาย พกัผอ่นหยอ่นใจ
หรือประกอบกิจกรรมต่างๆ ซึ่งการเพิ่มพื้นที่สีเขียวภายในพื้นที่ส่วนกลางของโครงการที่อยู่อาศัยให้มากขึ้นกว่าที่กฎหมาย
กำ�หนดอาจตอบสนองต่อความต้องการพื้นท่ีสีเขียวและเพ่ิมความน่าสนใจให้กับโครงการได้เน่ืองจากผู้อยู่อาศัยสามารถ
ใช้งานได้สะดวก โดยผู้ประกอบการอาจออกแบบพื้นที่สีเขียวส่วนกลางให้สามารถใช้งานได้หลากหลาย เช่น พื้นที่สำ�หรับ
พักผ่อนหย่อนใจ สนามเด็กเล่น ลู่ว่ิง ทางจักรยาน เป็นต้น เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของคนหลากหลายกลุ่ม 
ที่อาศัยอยู่ภายในโครงการ นอกจากนี้ ยังสามารถช่วยตอบโจทย์กระแสรักสุขภาพ (wellness) ของคนยุคน้ีด้วย ทั้งนี้ 
จากงานการศึกษาประโยชน์ของพื้นท่ีสีเขียวของสำ�นักเทคโนโลยีและวิทยาศาสตร์รัฐสภา (Parliamentary Office of 
Science and Technology) ขององักฤษพบว่าความเสีย่งของการเสยีชวีติดว้ยโรคหวัใจและหลอดเลอืดลดลงหากอยูอ่าศยั
ในบริเวณที่มีพื้นที่สีเขียวมากขึ้น และผู้พัฒนาอสังหาฯ สามารถเพิ่มมูลค่าอสังหาฯ ในลอนดอนราว 3% กรณีที่อยู่ใกล้ 
สวนสาธารณะในรัศม ี0.6 กโิลเมตร และราว 5% กรณทีีค่ณุภาพของสวนสาธารณะน้ันอยูใ่นเกณฑ์เกนิมาตรฐาน ในขณะที ่
การศึกษาโดย Journal of Epidemiology & Community Health พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ที่อาศัยในบริเวณที่มีพื้นที่สีเขียว
มากขึ้นในรัศมี 1 กิโลเมตรจากที่อยู่อาศัยจะช่วยลดอัตราการป่วยด้วยโรควิตกกังวลและโรคซึมเศร้าลงได้ 

อัตราส่วนพื้นที่สีเขียวต่อจำ�นวนประชากรในเมืองใหญ่ทั่วโลก

หน่วย: ตารางเมตรต่อคน

รูปที่ 24: กรุงเทพฯ มีสัดส่วนพื้นที่สีเขียวต่อจำ�นวนประชากรต่ำ�กว่ามาตรฐานสากล  
รวมถึงต่ำ�กว่าเมืองใหญ่หลายเมืองทั่วโลก

ทีม่า: การวเิคราะห์โดย EIC จากขอ้มูลของสำ�นักส่ิงแวดลอ้ม กรุงเทพมหานคร, องคก์ารอนามัยโลก (WHO), The Economist 
Intelligence Unit (EIU) และ World Cities Culture Forum ปี 2014-17

หมายเหต:ุ องคก์ารอนามัยโลก (WHO) กำ�หนดมาตรฐานสากลของอตัราสว่นพืน้ทีส่เีขยีวตอ่หวัประชากรไวท้ี ่9 ตารางเมตรตอ่คน
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ผู้พัฒนาท่ีอยู่อาศัยอาจมองหาผู้ร่วมทุนท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน 
เพ่ือพัฒนาโครงการรูปแบบใหม่ๆ ท่ีตอบโจทย์ความต้องการของ 
ผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม  เช่น โครงการท่ีอยู่อาศัยท่ีมีท้ังศูนย์การค้าและ
ศูนย์สุขภาพ ท้ังน้ี ในทำ�เลท่ีมีศักยภาพสูง ผู้ประกอบการพัฒนาท่ีอยู่อาศัย 
อาจเลือกพัฒนาโครงการในรูปแบบมิกซ์ยูสที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ 
ของคนไทย ซ่ึงนอกจากจะช่วยกระจายความเส่ียงด้านรายได้แล้ว  
ยังดึงดูดลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้อีกด้วย โดยหน่ึงในรูปแบบของโครงการมิกซ์ยูส 
ท่ีน่าสนใจคือ การผสมผสานศูนย์การค้าและศูนย์สุขภาพร่วมกับท่ีอยู่
อาศัย เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคท่ีให้ความสำ�คัญกับการ
อยู่อาศัยใกล้แหล่งอำ�นวยความสะดวก ประกอบกับกระแสรักสุขภาพ 
และการเข้าสู่สังคมสูงอายุ โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen X และ Baby Boomer 
ซ่ึงตัวอย่างของการพัฒนารูปแบบดังกล่าวคือ โครงการ Whitehall 
community ในเมือง Pennsylvania สหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นโครงการ
มิกซ์ยูสท่ีผสมผสานทาวน์โฮม ห้างสรรพสินค้าและโรงพยาบาล ภายใต้ 
ความร่วมมือระหว่าง Main Line Health ผู้ให้บริการด้านการแพทย์ 
และ Trammell Crow Company ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ 
ซ่ึงเคยมีประสบการณ์การพัฒนาโครงการมิกซ์ยูส โดยโครงการนี้ 
ประสบความสำ�เร็จจากการผสมผสานความรู้ด้านการพัฒนา 
อสังหาริมทรัพย์ซ่ึงต้องอาศัยความเช่ียวชาญเฉพาะด้านในการพัฒนา 
ไม่ว่าจะเป็นทาวน์โฮม ห้างสรรพสินค้าและโรงพยาบาล 

3.2 

จับมือทางธุรกิจเพื่อ
พัฒนาสินค้า ถ่ายทอดความรู้ 

เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่ 
และสร้างภาพลักษณ์

ของแบรนด์



กลยุทธ์การจับมือทางธุรกิจสำ�หรับผู้พัฒนาที่อยู่อาศัย

รูปที่ 25: ผู้พัฒนาที่อยู่อาศัยควรจับมือกับผู้ประกอบการที่เชี่ยวชาญด้านต่างๆ เพื่อพัฒนา
สินค้า ถ่ายทอดความรู้ เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่ และ สร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์

strategy

พัฒนาโครงการมิกซ์ยูส
รูปแบบใหม่ๆ อย่างเช่น 
โครงการที่อยู่อาศัยที่มี

ศูนย์การค้าและ
ศูนย์สุขภาพ

ผู้ประกอบการธุรกิจ 
โรงพยาบาลและศูนย์

การค้า

Gen X และ
Baby Boomer

ถ่ายทอดเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมด้านการอยู่
อาศัยและที่อยู่อาศัย

ผู้ประกอบการสตาร์ทอัพ
ดำ�เนินธุรกิจด้านที่อยู่

อาศัย

ทุกกลุ่ม 
(ขึ้นอยู่กับเทคโนโลยี)

พัฒนาโครงการโดยให้ 
ความสำ�คัญกับความ
ต้องการของลูกค้า 
เฉพาะกลุ่ม อย่างเช่น 
การพัฒนาฟิตเนส 

ในโครงการ

ผู้ประกอบการธุรกิจ
ฟิตเนส

มิลเลนเนียลและ Gen Z 
ที่รักสุขภาพและชื่นชอบ

การออกกำ�ลังกาย

ทำ� Co-Branding 
เพื่อพัฒนาสินค้าและ

วาง Positioning ใหม่

ผู้ประกอบการในธุรกิจ
อื่นๆ แต่มีภาพลักษณ์
แบรนด์ที่เหมาะสมกัน

ทุกกลุ่ม 
(ขึ้นอยู่กับ Brand)

partner

targeted
customer

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC 

นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรจับมือกับสตาร์ทอัพด้านที่อยู่อาศัยเพื่อเข้าถึงนวัตกรรมใหม่ๆ รวมถึงช่วยลดต้นทุน
และระยะเวลาในการสร้างทีมงานท่ีต้องอาศัยทักษะเฉพาะด้าน โดยผู้ประกอบการอาจร่วมมือกับสตาร์ทอัพที่นำ�เสนอ
นวตักรรมเพือ่การอยูอ่าศยัทีช่ว่ยยกระดบัคุณภาพชวีติของผูบ้รโิภค ซึง่สามารถตอบสนองไลฟส์ไตลแ์ละความตอ้งการของ
กลุ่มผู้บริโภคให้มีความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตมากยิ่งขึ้น เช่น Robart สตาร์ทอัพสัญชาติออสเตรียที่พัฒนาหุ่นยนต์ 
ทำ�ความสะอาด, Ring สตารท์อพัจากสหรฐัอเมรกิาทีพั่ฒนาอปุกรณร์กัษาความปลอดภยัอจัฉรยิะ และ LifeSmart สตารท์อพั 
สัญชาติจีนที่เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาระบบสมาร์ทโฮมโดยมีทั้งสินค้าซอฟท์แวร์และฮาร์ดแวร์สำ�หรับระบบ Home 
automation home security และ energy saving เป็นต้น ทั้งน้ี นอกจากผู้บริโภคจะได้รับบริการด้านการอยู่อาศัย 
ที่ดีขึ้นแล้ว ผู้ประกอบการยังได้รับการถ่ายทอดทักษะความรู้ความชำ�นาญด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีด้านการอยู่อาศัย
จากผู้ประกอบการสตาร์ทอัพอีกด้วย

new Product know-how new customer branding
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ผูป้ระกอบการสามารถยกระดบัการใหบ้รกิารโดยจบัมอืกับผู้ ใหบ้รกิารเฉพาะดา้น เชน่ การรว่มมอืกับผู้ ใหบ้รกิารฟติเนส
ที่มีชื่อเสียงเพื่อสร้างโอกาสดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลและ Gen Z กระแสรักสุขภาพส่งผลให้คนรุ่นใหม่ให้ 
ความสำ�คญักับการออกกำ�ลงักายมากข้ึน ซึง่โครงการทีอ่ยู่อาศยัสว่นใหญไ่ดมี้บรกิารหอ้งออกกำ�ลงักายใหก้บัลกูบา้นอยูแ่ลว้ 
อย่างไรก็ดี ปัญหาที่โครงการที่อยู่อาศัยส่วนใหญ่พบคือ ความไม่เพียงพอของเครื่องออกกำ�ลังกาย ดังนั้น เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการดงักลา่วและสรา้งจดุขายใหก้บัโครงการ แนวทางในการแกป้ญัหาทีน่่าสนใจ คอืผูพ้ฒันาทีอ่ยูอ่าศัยอาจจบัมอื
กับผู้ ให้บริการฟิตเนส เพื่อนำ�เสนอสินค้าและบริการที่ตรงใจผู้บริโภคและเพ่ิมความสะดวกสบายมากย่ิงขึ้น ไม่ว่าจะเป็น 
การมีคอร์สเรียน เช่น โยคะ มวยไทย รวมถึง personal trainer ตลอดจนการให้สิทธิประโยชน์ในการใช้บริการฟิตเนส
ในเครือที่กระจายอยู่ตามแหล่งต่างๆ รวมท้ังกลยุทธ์การนำ�ข้อมูลผู้บริโภคจากผู้ ให้บริการฟิตเนสมาวิเคราะห์เพ่ือทราบว่า
สนิคา้และบริการประเภทใดที่ไดร้บัความนยิมสูง และนำ�เสนอเพือ่ใหต้รงใจผูบ้รโิภคกลุม่นีม้ากทีส่ดุ ตวัอยา่งเชน่ M.K. Real 
Estate ได้จับมือกับ FIT-D Fitness ผู้ประกอบการด้านการออกกำ�ลังกาย ฟิตเนส และสุขภาพ เปิดตัว Flora Ville Sports 
Club ซึ่งให้บริการห้องฟิตเนสครบวงจร ประกอบด้วยเครื่องออกกำ�ลังกาย เทรนเนอร์ส่วนตัวมืออาชีพ ตลอดจนคลาส
ออกกำ�ลังกาย เช่น โยคะ และซุมบ้า เพื่อรองรับกลุ่มลูกบ้านในโครงการและลูกค้าภายนอกโครงการเพื่อสร้างรายได้เพิ่ม 
อีกช่องทาง

เทรนด์การทำ� Co-Branding เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ความร่วมมือระหว่างผู้ประกอบการซึ่งนอกจากจะสร้างมูลค่าเพิ่ม 
ของสินค้าแล้วยังช่วยให้สามารถเจาะผู้บริโภคกลุ่มใหม่ได้อีกด้วย Branded residence คือรูปแบบที่อยู่อาศัยใน 
รูปแบบของการ Co-Branding ระหว่างผู้พัฒนาอสังหาฯ และโรงแรม หรือดีไซน์เนอร์แบรนด์ด้านแฟชั่นหรือจิวเวลรี่ หรือ
สถาปนกิทีม่ชีือ่เสยีงระดบัโลก (starchitect) โดยสว่นใหญเ่นน้พฒันาในเมอืงทอ่งเทีย่ว และเมอืงใหญ่ทัว่โลก สำ�หรบัไทย 
branded residence ไดร้บัความนยิมจากผูป้ระกอบการดา้นอสงัหาฯ ทีต้่องการเจาะตลาดกลุม่ลกูคา้นักลงทุนรายใหญพ่เิศษ  
(Ultra High Net Worth; UHNW) และนักลงทุนรายใหญ่ (High Net Worth; HNW) ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 
ซึ่งต้องการซื้อไว้เพื่ออยู่อาศัยควบคู่กับการลงทุน จุดเด่นของ branded residence ในมุมมองของผู้ซ้ือคือสามารถขาย
ต่อได้ในราคาค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับโครงการในระดับเดียวกันในทำ�เลใกล้กัน และยังสามารถสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง
ดว้ยการปล่อยเชา่ซึง่บางโครงการไดเ้สนอ rental program เพือ่เจาะตลาดนกัลงทนุเปน็หลกั จากการศึกษาของ Colliers 
พบว่าการเพิ่มขึ้นของมูลค่า (price premium) ขึ้นอยู่กับระดับของแบรนด์ (brand position) เมื่อกำ�หนดให้ปัจจัยอื่นๆ  
อยูใ่นระดบัเดยีวกัน โดยการ Co-branding กบั World-famous ultra luxury จะทำ�ใหอ้สงัหาฯ มมีลูคา่เพิม่ขึน้ 41% ระดบั 
Luxury ที่ 21%-40% และระดับ High-end 10%-20% ปัจจุบันไทยมี branded residence จำ�นวน 45 โครงการ ได้แก่ 
ภเูกต็ 26 โครงการ พทัยา 10 โครงการ และกรงุเทพฯ 9 โครงการ โดยสว่นใหญเ่ปน็การทำ� Co-branding กบัโรงแรมระดบั 
5 ดาวขึ้นไป เช่น Banyan Tree Residences Riverside Bangkok ซึ่งเป็นการร่วมมือระหว่าง Nirvana Daii ผู้ประกอบการ 
พัฒนาที่อยู่อาศัยและ Banyan Tree เครือโรงแรมหรูระดับโลก หรือร่วมมือกับบริษัทออกแบบระดับโลก เช่น โครงการ 
KHUN by YOO inspired by Starck ที่แสนสิริร่วมมือกับยู ดีไซน์ สตูดิโอ (YOO Design Studio) อย่างไรก็ดี  
แม้ในปัจจุบัน branded residence จะมีระดับการแข่งขันสูงข้ึนเรื่อยๆ แต่ด้วยจุดเด่นของโครงการที่เน้นคุณภาพระดับ 
ซูเปอร์พรีเมียมทั้งในแง่สินค้าและบริการ โดยเฉพาะการบริหารจัดการอสังหาฯ (property management) โดยโรงแรม 
ระดับโลก และตั้งอยู่ในทำ�เลที่มีศักยภาพ ซึ่งอีไอซีมองว่าหากผู้ประกอบการสามารถสร้างความแตกต่าง และจับคู่กับ 
พาร์ทเนอร์ไดอ้ยา่งเหมาะสมและนา่สนใจ รวมถงึการสรา้งสนิคา้ใหเ้ปน็สิง่หายาก (rare item) ทีส่ามารถสะทอ้นภาพลกัษณ ์
แบบเหนือระดับให้กับผู้ซื้อก็จะเป็นจุดแข็งที่ทำ�ให้ branded residence ยังได้รับความสนใจจากผู้ซื้อระดับ UHNW และ 
HNW จากทั่วโลก

62     ปรับเกมกลยุทธ์ธุรกิจอสังหาฯ พิชิตใจผู้บริโภคยุค 4.0  



3.3

พัฒนาแพลตฟอร์มบริการหลังการขายใหม่ๆ 
เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายและต่อยอดนำ� Big data

มาพัฒนาสินค้าและบริการ

การพัฒนาบริการหลังการขายของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะช่วยสร้างความผูกพันกับลูกค้าและสร้างความแตกต่างใน 
การแข่งขันโดยเฉพาะบริการซ่อมแซมหรือแก้ไขปัญหาภายในท่ีพักอาศัยท่ีผู้บริโภคมีความต้องการสูง โดยผู้ประกอบการไทย 
เร่ิมดำ�เนินกลยุทธ์ท่ีเน้นความต้องการของลูกค้าเป็นหลักมากข้ึนโดยเฉพาะการให้บริการหลังการขายเพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบาย 
และตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้อยู่อาศัยรุ่นใหม่ ซึ่งจากการสำ�รวจของอีไอซีพบว่ากว่า 90% ของผู้ตอบแบบสำ�รวจมองว่า 
บรกิารหลงัการขายมอีทิธพิลตอ่การเลอืกซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัในปจัจุบนั โดยผูบ้รโิภค 78% มคีวามเหน็วา่บรกิารซอ่มแซมหรือแก้ไข
ปญัหาภายในบา้นมอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจมากทีส่ดุ ในขณะทีผู่ต้อบแบบสำ�รวจ 54% ตอ้งการใหม้ช่ีองทางออนไลน์สำ�หรบั
ติดต่อนิติบุคคลและชำ�ระค่าสาธารณูปโภคหรือค่าส่วนกลาง และราว 48% อยากได้บริการท่ีช่วยอำ�นวยความสะดวกใน 
การปล่อยเช่าและขายต่อที่อยู่อาศัย ทั้งนี้ การพัฒนาแอปพลิเคชันที่รวบรวมบริการหลังการขายต่างๆ เช่น การรับข่าวสาร
จากนิติบุคคล การชำ�ระค่าสาธารณูปโภค นัดหมายบริการซ่อมแซมหรือทำ�ความสะอาด และบริการปล่อยเช่า ไว้ในที่เดียว
จะช่วยให้ผู้อยู่อาศัยในโครงการสามารถเข้าถึงบริการได้อย่างสะดวกรวดเร็วในยุคดิจิทัล



บริการเสริมหลังการขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำ�รวจทั้งหมด

รูปที่ 26: บริการหลังการขายเข้ามามีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกโครงการที่อยู่อาศัย 
ของผู้บริโภคมากขึ้น

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำ�รวจของ EIC ณ เดือนมีนาคม 2018

แพลตฟอร์มกลางเพ่ือรวบรวมบริการหลังการขายจะช่วยให้บริษัทจัดการปัญหาของการให้บริการ ถึงแม้ว่าการให้บริการ 
หลังการขายต่างๆ จะเป็นช่องทางท่ีช่วยเพ่ิมรายได้ให้ผู้ประกอบการ แต่อาจส่งผลให้บริษัทต้องเผชิญกับปัญหาหลากหลายประการ  
ท้ังการควบคุมต้นทุน การจัดหาแรงงาน และการรักษามาตรฐานการให้บริการ ท้ังน้ี ผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ท่ีมี 
ความเช่ียวชาญในรายละเอียดโครงการและมีกลุ่มลูกค้าท่ีมีศักยภาพอยู่แล้วสามารถพัฒนาแพลตฟอร์มกลางท่ีรวมผู้ให้บริการ 
ที่ได้รับการคัดกรองเพื่อให้บริการผู้อยู่อาศัยได้ตามมาตรฐาน ซึ่งบริษัทจะได้รับรายได้จากค่าธรรมเนียมการให้บริการ 
แพลตฟอร์มกลาง นอกจากน้ี แพลตฟอร์มดังกล่าวอาจรวมถึงบริการอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ชีวิตของผู้อยู่อาศัย  
เช่น บริการดูแลผู้สูงอายุและเด็ก สอนหนังสือ และสอนออกกำ�ลังกาย เป็นต้น อย่างไรก็ดี การพัฒนาแอปพลิเคชันจำ�เป็นต้อง 
ใช้งบประมาณในการลงทุนและต้องการบุคลากรท่ีคอยดูแลระบบ ซ่ึงหากผู้ประกอบการไม่มีงบประมาณมากนัก 
ก็สามารถร่วมมือกับสตาร์ทอัพ เช่น Seekster, Fixzy และ ServisHero ท่ีเป็นผู้ให้บริการแอปพลิเคชันสำ�หรับเรียกช่างซ่อมบ้าน
หรือบริการทำ�ความสะอาดเพ่ือเพ่ิมช่องทางบริการหลังการขายแก่ผู้อยู่อาศัยได้เช่นกัน
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บริการอำานวยความสะดวกในการ
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การติดต่อกับนิตบิุคคลและ
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บริการแม่บ้านทำาความสะอาด/ซักรีด
ภายในโครงการ

บริการซ่อมแซม/แก้ไข
ปัญหาในบ้าน

บริการอำานวยความสะดวกในการ
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ภายในโครงการ

บริการซ่อมแซม/แก้ไข
ปัญหาในบ้าน
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การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคจากแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้บริษัทสามารถวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึ้น 
ของโครงการที่อยู่อาศัยและนำ�เสนอบริการใหม่ๆ ที่ตรงใจผู้บริโภคมากขึ้น  โดยข้อมูลการใช้บริการซ่อมแซมหรือแก้ไข
ปัญหาภายในท่ีอยู่อาศัยจากแพลตฟอร์มบริการหลังการขายทำ�ให้บริษัทสามารถรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นจากการก่อสร้าง 
รวมถึงระยะเวลาการใช้งานของวัสดุอุปกรณ์ในที่อยู่อาศัย เพื่อวิเคราะห์และวางแผนในการก่อสร้างโครงการใหม่ๆ  
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ผู้ประกอบการหลายรายได้หันมาพัฒนาช่องทางออนไลน์สำ�หรับการจองซื้อ 
ที่อยู่อาศัยมากขึ้น ซึ่งนอกจากจะช่วยลดต้นทุนการดำ�เนินงานแล้วยังสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค
เพื่อวิเคราะห์ถึงลักษณะที่อยู่อาศัยที่ผู้บริโภคมีความต้องการ รวมถึงเสริมสร้างความเข้าใจในกลุ่มลูกค้าของบริษัทเพื่อ
พัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ได้ดียิ่งขึ้น เช่น Lodhar Group บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ของ
อินเดียที่ใช้ประโยชน์จากการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่(ฺฺbig data) ในโครงการ New Cuffe Parade และ Palava City  
ซึ่งช่วยพัฒนากระบวนการขายให้มีประสิทธิภาพขึ้นและส่งผลให้รายได้ของบริษัทในไตรมาสแรกปี 2018 เติบโตขึ้นราว 
30% ซึง่จากความสำ�เร็จดงักลา่วทำ�ใหบ้รษิทัมแีผนทีจ่ะดำ�เนนิกลยุทธด์า้นการวเิคราะหข์อ้มลู(data analytics) ในโครงการ 
อื่นๆ เพิ่มเติมและคาดว่าจะสามารถเพิ่มรายได้ในปี 2018 ขึ้นราว 40% จากปีก่อนหน้า 
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คณะผู้จัดทำ�

ดร.ยรรยง ไทยเจริญ ดำ�รงตำ�แหน่งรองผู้จัดการใหญ่ ผู้บริหารสูงสุด 
Economic Intelligence Center (EIC) ซึ่งเป็นหน่วยงานกลยุทธ์ของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ ทั้งนี้ ก่อนร่วมงานกับธนาคารไทยพาณิชย์ ดร.ยรรยง  
มีประสบการณ์ทำ�งานที่ธนาคารแห่งประเทศไทย ในตำ�แหน่ง ผู้อำ�นวยการ 
ฝ่ายนโยบายการเงิน สายนโยบายการเงิน ซึ่งรับผิดชอบภาพรวมของ
งานนโยบาย ด้านอัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยน และเงินทุนเคลื่อน
ย้ายระหว่างประเทศ และที่ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในตำ�แหน่ง  
ผู้อำ�นวยการสถาบันวิจัยเพื่อตลาดทุน

ดร.ยรรยง เป็นผู้เช่ียวชาญด้านเศรษฐกิจมหภาค นโยบายการเงินและ 
ตลาดทุนรวมทั้งเป็นผู้บรรยายให้ความรู้ ในงานสัมมนาแก่สาธารณชนและ 
องค์กรภายนอกทั้งในและต่างประเทศอย่างต่อเน่ือง ตลอดจนเป็น 
อาจารย์พิเศษให้กับสถาบันการศึกษาต่างๆ

ดร.ยรรยง จบการศึกษาระดับปริญญาเอก ด้านเศรษฐศาสตร์ สาขา 
การเงินและเศรษฐศาสตร์ระหว่างประเทศและระดับปริญญาตรีใน 
สาขาเศรษฐศาสตร์ จากมหาวิทยาลัยMassachusetts Institute of  
Technology (MIT) ประเทศสหรัฐอเมริกา ภายใต้ทุนธนาคารแห่ง
ประเทศไทย

ดร.ยรรยง ไทยเจริญ
รองผู้จัดการใหญ่ ผู้บริหารสูงสุด
Economic Intelligence Center

วิธาน เจริญผล  
ผู้อำ�นวยการอาวุโส
คลัสเตอร์ธุรกิจบริการ

วิธาน ปัจจุบันดูแลทีมวิเคราะห์ธุรกิจในคลัสเตอร์บริการ ทั้งการท่องเที่ยว 
อสังหาริมทรัพย์ค้าส่งค้าปลีก และบริการด้านสุขภาพ โดยก่อนหน้านี้ วิธาน  
มีประสบการณ์วิจัยเชิงนโยบายและกลยุทธ์กว่า 7 ปี และเคยร่วมงานกับ
สถาบันวิจัยนโยบายเศรษฐกิจการคลัง กระทรวงการคลัง ในการจัดทำ�
แบบจำ�ลองทางด้านกรอบและการจัดสรรงบประมาณ และศึกษาวิเคราะห์
นโยบายการคลงัอืน่ๆ อกีทัง้ยงัเคยรว่มงานกบัฝา่ยวจิยัและขอ้มลูสารสนเทศ 
และฝ่ายพัฒนากลยุทธ์ ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

วิธาน จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยม) สาขาเศรษฐศาสตร์ จาก
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และ ปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัย
ธรรมศาสตร์



กานต์ชนก บุญสุภาพร
นักวิเคราะห์

กานต์ชนก มีประสบการณ์ทำ�งานวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์ในธุรกิจค้าปลีกวัสดุ
กอ่สรา้งกบับรษิทัในเครอืซเิมนต์ไทย (SCG) กอ่นหนา้นี้ไดร้ว่มงานกบัสถาบนัวจิยั
เพือ่การพฒันาประเทศไทย นอกจากนัน้ยงัมปีระสบการณก์ารฝกึงานในโครงการ 
SCG Excellent Internship program โดยบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน) 
และได้รับรางวัล SCG Innovative suggestion award ขณะฝึกงาน

กานต์ชนก จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) สาขาเศรษฐศาสตร์
การเงนิ จากมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์ขณะศกึษาไดร้บัรางวลัชนะเลศิการแขง่ขนั
ตอบปัญหาด้านเศรษฐศาสตร์ระดับอุดมศึกษา

ปราณิดา ศยามานนท์
นักวิเคราะห์อาวุโส

วิรงรอง วิโรจน์รัตน์์
นักวิเคราะห์อาวุโส

ปราณิดา มีประสบการณ์ทำ�งานด้านการวิเคราะห์เศรษฐกิจมหภาค และนโยบายการเงิน  
รวมถึง วิเคราะห์เศรษฐกิจต่างประเทศ ตลอดจนงานวิเคราะห์ วิจัยเกี่ยวกับภาวะ
ธรุกจิ และ อตุสาหกรรมตา่งๆ มากวา่ 10 ป ีโดยกอ่นหนา้นีเ้คยรว่มงานกบัธนาคาร 
แห่งประเทศไทย ในส่วนของทีมวิเคราะห์นโยบายการเงิน และทีมวิเคราะห์ 
เศรษฐกิจต่างประเทศ สายนโยบาย การเงินเป็นเวลา 7 ปี 

ปราณิดา จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยม) สาขาเศรษฐศาสตร์ระหว่าง
ประเทศ จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และระดับปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตร ์
จาก University of Texas at Arlington

วิรงรอง ปัจจุบันดูแลทีมวิเคราะห์ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และการท่องเที่ยว 
โดยก่อนหน้านี้ วิรงรอง มีประสบการณ์การวางแผนกลยุทธ์องค์กรและบริหาร
พอร์ทโฟลิโอให้กับบริษัท ทีซีซี แลนด์ แอทเสท เวิลด์ เอสเตท อีกทั้งยังเคย 
ร่วมงานกับหน่วยงานบริหารพอร์ทโฟลิโอ ของธนาคารพาณิชย์แห่งหนึ่งกว่า 7 ป ี 
ด้านพัฒนาแบบจำ�ลอง ได้แก่ แบบจำ�ลองเพื่อวิเคราะห์ธุรกรรมต้องสงสัย 
ด้านฟอกเงิน แบบจำ�ลองเพื่อวิเคราะห์ความเสี่ยงด้านสินเชื่อของลูกค้าธุรกิจ 
รวมถึงรับผิดชอบในงานโครงการพิเศษต่าง ๆ  ของธนาคาร ได้แก่ กฎหมายภาษี
ของสหรัฐอเมริกา (FATCA) และมาตรฐานบัญชีใหม่ทีเกี่ยวกับการกันสำ�รอง
ของธนาคาร

วิรงรอง จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) สาขาวิชาการบัญชี 
จากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตร์ และปริญญาโท
สาขากฎหมายเศรษฐกิจ คณะนิติศาสตร์ จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย



ภูริพัฒน์ โสภณคีรีรัตน์
นักวิเคราะห์

ปุลวัชร ปิติไกรศร
นักวิเคราะห์

ภูริพัฒน์ มีประสบการณ์ทำ�งานเป็นที่ปรึกษาทางด้านการลงทุน ให้กับบริษัท 
หลักทรัพย์ในประเทศไทย นอกจากนั้น ยังผ่านการฝึกอบรมในโครงการพัฒนา 
ผู้แนะนำ�การลงทุนรุ่นใหม่ Junior IC@Broker โดยสถาบันฝึกอบรมสมาคมบริษัท
หลักทรัพย์ไทย (ATI) ซึ่งร่วมกับศูนย์ส่งเสริมการพัฒนาความรู้ตลาดทุน (TSI) 
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ภูริพัฒน์ จบการศึกษาปริญญาตรี สาขาเศรษฐศาสตร์ จากสำ�นักวิชาเศรษฐศาสตร์
และนโยบายสาธารณะ  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และปริญญาโท สาขา 
การลงทุนทางการเงินและการบริหารความเส่ียง จากสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

ปุลวัชร มีประสบการณ์ทำ�งานกับธนาคารพาณิชย์แห่งหนึ่งในด้านการวิเคราะห์
อุตสาหกรรม นอกจากนี้ ผ่านการฝึกงานกับบริษัท PriceWaterhouseCoopers 
ประเทศไทย ทัง้นี ้เคยไดร้บัรางวลัชนะเลศิเหรยีญทองในการแขง่ขนัเศรษฐศาสตร์
เพชรยอดมงกุฎระดับอุดมศึกษาประจำ�ปี 2557 ซึ่งจัดโดยมูลนิธิร่มฉัตรและ
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ปุลวัชร จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) สาขาเศรษฐศาสตร ์
การเงินและนโยบายการเงิน สาขาเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
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