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ในปี 2562 น้ีผู้ประกอบการพัฒนาที่อยู่อาศัยในกรุงเทพและปริมณฑลโดยเฉพาะผู้ประกอบการ 
ขนาดเล็ก-กลาง อาจต้องเผชิญกับโจทย์ที่ท้าทายอย่างมากในการสร้างยอดขายในภาวะที่มีปัจจัย
ท้าทายทางเศรษฐกิจต่างๆ ที่ส่งผลต่อเนื่องมาจากปี 2561 ท่ีผ่านมา อาทิ ก�ำลังซื้อท่ียังฟื้นตัวไม่ท่ัวถึง 
โดยสะท้อนจากสัดส่วน Pre-sale ต่อจ�ำนวนทีอ่ยูอ่าศยัเปิดใหม่ ทีล่ดลงในช่วงปี 2560-2561 ซึง่มผีลท�ำให้
จ�ำนวนท่ีอยู่อาศัยค้างขายเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากนี้ นโยบายก�ำกับดูแลสินเช่ือของธนาคาร 
แห่งประเทศไทย รวมไปถึงพระราชบัญญัติภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสร้าง ท่ีได้ประกาศไปเมื่อปลายปี 2561  
อาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค ในภาวะเช่นน้ีผู้ประกอบการอาจจ�ำเป็นต้องเลือก 
เจาะกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการและมีความสามารถในการซื้อที่อยู่อาศัยในช่วง 1-2 ปี ข้างหน้านี้ อาทิ 
กลุ่ม Gen-Y ที่มีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยเป็นของตนเองหลังแรก

ประเด็นสำ�คัญ
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จากการประเมินของศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่า กลุ่มประชากร Gen-Y ที่อาจเป็นเป้าหมาย (Potential 

Demand) ในการซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัใน 1-2 ปีน้ี ได้แก่ประชากรทีม่อีายรุะหว่าง 25-38 ปี มรีายได้มากกว่า 40,000 บาท 

ต่อเดอืน และมีสดัส่วนรายได้หลงัหกัค่าใช้จ่ายมากกว่าร้อยละ 50 ของรายได้ต่อเดอืน ยงัไม่มทีีอ่ยูเ่ป็นของตนเอง 

และมคีวามต้องการซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัในช่วง 1-2 ปี โดยประชากรในกลุม่นีม้สีดัส่วนประมาณร้อยละ 4.3 ของประชากร 
Gen-Y ท้ังหมดท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล โดยมองหาที่อยู่อาศัยในราคาเฉลี่ยประมาณ 2.5 ล้านบาท 
ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพรอบนอก และปริมณฑล รวมถึงคุณภาพของโครงการและการดีไซน์ที่ดีอีกด้วย

อย่างไรกต็ามการเจาะกลุม่เป้าหมาย Gen-Y ยงัมคีวามท้าทายท่ีส�ำคญัจากความต้องการทีห่ลากหลาย

ของประชากรในกลุม่น้ีรวมไปถงึช่องว่างระหว่างราคาทีต้่องการซือ้และราคาขาย (Price Mismatch) ของทีอ่ยูอ่าศยั
ในกรงุเทพและปรมิณฑล ดงันัน้ผูป้ระกอบการท่ีต้องการระบายท่ีอยูอ่าศัยค้างขายและท่ีมแีผนจะเปิดโครงการใหม่ 
อาจเพิ่มความยืดหยุ่นในการออกแบบและพัฒนาที่อยู่อาศัยให้สามารถน�ำมาแบ่งสัดส่วนจับกลุ่มเป้าหมายที่มี 
ความต้องการแตกต่างกนัได้ โดยอาจเลือกใช้กลยทุธ์ท่ีแตกต่างกันให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่เป้าหมาย 
และทรัพยากรของตน อาทิ
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น�ำกลยุทธ์ การตลาดแบบมวลชนที่เน้นความต้องการส่วนตัว (Mass Customization) มาช่วยเพิ่ม
ยอดขายในบางส่วนของโครงการ โดยเปิดโอกาสให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย Gen-Y ที่มีก�ำลังซื้อสูง ได้มีโอกาสเลือก
ผลิตภัณฑ์บางอย่างได้ด้วยตนเอง เพื่อเพิ่มมูลค่าและก�ำไรต่อหน่วย ซึ่งยูนิตในกลุ่มน้ีอาจมีสัดส่วน 20% ของ
โครงการ

เน้นการบริหารจดัการต้นทนุ เพือ่ลดช่องว่างระหว่างราคาท่ีต้องการซือ้และราคาขาย (Price Mismatch) 
โดยเน้นเจาะกลุ่มเป้าหมาย Gen-Y ที่มีก�ำลังซื้อจ�ำกัด อาทิ กลุ่มที่เพิ่งเริ่มต้นการท�ำงาน หรือ กลุ่มข้าราชการ 
เป็นต้น ซึ่งยูนิตในกลุ่มนี้อาจมีสัดส่วนประมาณ 40% ของโครงการ

เน้นความคุ้มค่าต่อพื้นที่และคุณภาพที่สูง ส�ำหรับกลุ่มเป้าหมายที่เร่ิมต้นชีวิตครอบครัว เพ่ือให้
ครอบคลุม life style ที่หลากหลายรวมถึงสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์ให้กับกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มลูกค้า
บางกลุม่อาจซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัในละแวกเดมิทีต่นคุน้เคย การใช้การตลาดแบบปากต่อปาก น่าจะเป็นวธิกีารทีคุ่ม้ค่าและ
มีประสิทธิภาพส�ำหรับผู้ประกอบการรายเล็ก-กลาง ซึ่งยูนิตในกลุ่มนี้อาจมีสัดส่วน ประมาณ 40% ของโครงการ

กล่าวโดยสรุป ในภาวะทีก่ารแข่งขันรุนแรงมากขึน้ ผูป้ระกอบการในธรุกจิทีอ่ยูอ่าศยั โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
รายเล็ก-กลาง อาจพิจารณาเจาะกลุ่มประชากร Gen-Y ที่อาจเป็นเป้าหมาย (Potential Demand) ในการซื้อ 

ทีอ่ยูอ่าศยัใน 1-2 ปีน้ี โดยการแบ่งสดัส่วนของโครงการให้ครอบคลมุกบัความต้องการทีห่ลากหลายรวมไปถงึการน�ำ
กลยทุธ์ต่างๆ มาใช้ให้เหมาะสมกบักลุม่ลกูค้าท่ีต่างกนั อย่างไรกด็ ีการเจาะกลุม่เป้าหมาย Gen-Y น้ี ยงัข้ึนอยูก่บั 

นโยบายการพิจารณาสินเชื่อของสถาบันผู้ให้เงินกู้ ในลักษณะ Case-by-Case ด้วย


