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ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาจะเห็นภาพของการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคในโลกอย่าง
รวดเร็วในหลายมิติ โดยเฉพาะการใช้จ่ายในภาคบริการท่ีเพ่ิมข้ึน รวมถึงกระแสการใส่ใจ
สุขภาพและความต้องการสินค้าท่ีแตกต่าง ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดคือ ประเทศกำาลังพัฒนาใน
เอเชียมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการใช้จ่ายจากสินค้าจำาเป็นมาสู่สินค้าไม่จำาเป็นและใช้จ่ายใน
ภาคบริการมากข้ึน โดยเฉพาะหมวดไลฟ์สไตล์ เช่น ท่องเท่ียว และบันเทิง รวมถึงเทรนด์การ
ใช้จ่ายด้านสุขภาพและการรักษาพยาบาล (health) ท่ีมีแนวโน้มเติบโตควบคู่กับความต้องการ
การกินดีอยู่ดี (wellness)  ท้ังน้ี นอกจากการปรับเปล่ียนรูปแบบการใช้จ่ายดังกล่าวแล้ว  
เทรนด์การบริโภคท่ีน่าจับตามองคือ ผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการความแตกต่าง ความมีเอกลักษณ์ 
ต้องการสินค้าและบริการท่ีสามารถปรับแต่งตามความต้องการได้เอง (personalization) และ
ต้องการเสพประสบการณ์ใหม่ๆ ซ่ึงรายได้ท่ีเติบโตต่อเน่ืองนำาไปสู่การท่ีผู้บริโภคยอมจ่ายเงิน
เพ่ิมข้ึนเพ่ือให้ได้สินค้าและบริการท่ีตอบโจทย์กับความต้องการดังกล่าว

นอกจากน้ี เทคโนโลยีท่ีมีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดดเข้ามามีบทบาทสำาคัญทำาให้การเข้า
ถึงและการทำาตลาดกับผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิง e-Commerce ซ่ึง
มีแนวโน้มเติบโตเร็วและทำาให้การซ้ือสินค้าเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว (fast shopping) อีกท้ังยัง
ทำาให้การเปรียบเทียบสินค้าระหว่างแบรนด์ง่ายข้ึน ตามด้วยคล่ืนความนิยมของโซเชียลมีเดีย
ท่ีเข้ามาเปล่ียนรูปแบบการบอกต่อจากการพบปะพูดคุยแบบเดิม ซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจต่างๆ ต้อง
หันมาพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ รวมถึงการใช้โซเชียลมีเดียในการพัฒนาช่องทางการตลาด 
นอกจากน้ี เทคโนโลยีล้ำายุคต่างๆ อาทิ Virtual Reality, Augmented Reality, IoT และ 3D 
printing มีผลให้พฤติกรรมการบริโภคเปล่ียนไปอย่างส้ินเชิง

ผู้บริโภคไทยส่วนใหญ่เสพส่ือบันเทิงมากข้ึน ต้องการเดินทางท่องเท่ียวและปรับปรุงท่ีอยู่
อาศัยเม่ือมีรายได้เพ่ิมข้ึน จากผลสำารวจของอีไอซีพบประเด็นท่ีน่าสนใจคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ใช้เวลาว่างในการเสพส่ือบันเทิงหลากหลายช่องทาง โดยท่ีกลุ่มคนรุ่นใหม่และผู้ท่ีมีรายได้สูง
ใช้จ่ายนอกบ้านสูงข้ึนเม่ือเทียบกับ 5 ปีท่ีผ่านมา นอกจากน้ี ผู้บริโภคไทยยอมจ่ายเงินกับการ 
ท่องเท่ียวมากเป็นอันดับ 1 โดยหากรายได้เพ่ิมข้ึนมากกว่าเดิม 20% กว่า 70% ของผู้บริโภค
ต้องการใช้จ่ายสำาหรับท่องเท่ียวมากข้ึน นอกจากน้ี ยังต้องการใช้จ่ายสำาหรับการปรับปรุงท่ีอยู่
อาศัยมากข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่มผู้สูงอายุท่ีจะเน้นการมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีและใส่ใจสุขภาพ
มากข้ึน 
 
ผู้บริโภคไทยช่างเลือกมากข้ึน ต้องการความแตกต่างและมองหาประสบการณ์ใหม่
ควบคู่กับการบริโภค อีกท้ังยังยินดีจ่ายเพ่ิมสำาหรับคุณภาพของสินค้าและบริการท่ีสูงข้ึน  
ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องหันมาเน้นคุณภาพและพัฒนารูปแบบสินค้าและบริการให้มีความ 
แตกต่างหรือสามารถปรับแต่งรูปแบบตามความต้องการเฉพาะบุคคลได้ ขณะเดียวกัน 
ช่องทางการขายก็ต้องถูกพัฒนาให้ตอบโจทย์ความต้องการท่ีซับซ้อนมากข้ึนด้วย ท่ีน่าจับตา
มองได้แก่ specialty store ท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน ขณะท่ีร้านสะดวกซ้ือตอบโจทย์ความ
สะดวกรวดเร็ว นอกจากน้ี การเข้ามาแข่งขันของธุรกิจออนไลน์ยังส่งผลให้ธุรกิจท่ีมีหน้าร้านต้อง
ปรับตัวอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ท่ีเห็นชัดคือ ศูนย์การค้าต้องปรับไปสู่ retailtainment เน่ืองจาก 
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รูปแบบ one-stop shopping อาจไม่เพียงพออีกต่อไป เน่ืองจากผู้บริโภคมองหาประสบการณ์
และใช้ศูนย์การค้าสำาหรับกิจกรรมอ่ืนๆ เช่น การพักผ่อน พบปะเพ่ือนฝูง และกิจกรรมสันทนาการ 
อ่ืนๆ 

แม้ผู้บริโภคไทยกล้าซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึนแต่ยังคงช้อปไม่บ่อยนัก ในขณะท่ีส่ือออนไลน์
ยังฮิตต่อเน่ือง โดยผู้บริโภคกว่า 69% ยังคงใช้ร้านค้าเป็นช่องทางหลักในการซ้ือสินค้า อย่างไรก็ดี  
ผู้บริโภคราวคร่ึงหน่ึงเลือกซ้ือสินค้ามากกว่าช่องทางเดียว (multi-channel) เช่น ดูสินค้า
ท่ีร้านค้าก่อนแล้วกลับมาซ้ือบนแพลตฟอร์มออนไลน์ นอกจากน้ี ส่ือออนไลน์ได้กลายเป็น 
ช่องทางท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยกว่าคร่ึงน้ันจะเช่ือรีวิวท่ีมีการแชร์บนโลก
ออนไลน์มากกว่าส่ืออ่ืนๆ มีเพียงกลุ่มผู้สูงอายุท่ีส่ือด้ังเดิมอย่างทีวีน้ันยังมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าสูงสุด ดังน้ัน นอกจากความสำาคัญในการพัฒนาช่องทางการขาย และกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์แล้ว ธุรกิจจึงไม่ควรมองข้ามความสำาคัญในการสร้างความแข็งแกร่งของ
ธุรกิจในรูปแบบด้ังเดิมด้วย

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการท่ีซับซ้อนมากข้ึนส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับกลยุทธ์
หันมาร่วมมือเป็นพันธมิตรกันภายในห่วงโซ่อุปทาน ธุรกิจท่ีอยู่ในห่วงโซ่อุปทานสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยร่วมมือกันและอาศัยการวิเคราะห์ big data ในการ
วางแผนธุรกิจ ต้ังแต่ธุรกิจปลายน้ำาอย่างธุรกิจค้าปลีกท่ีเข้าถึงข้อมูลความต้องการของลูกค้า
ได้ใกล้ชิดท่ีสุดมาสู่ธุรกิจต้นน้ำาอย่างผู้ผลิต เพ่ือให้สามารถออกแบบสินค้าท่ีตอบโจทย์ความ
ต้องการเฉพาะเจาะจงในแต่ละกลุ่ม ตลอดจนใช้ประโยชน์จาก big data ในการบริหารจัดการ 
สต็อกสินค้า การกำาหนดราคา ไปจนถึงการดำาเนินกลยุทธ์การตลาดโดยประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
เข้ามาช่วย

ขณะเดียวกัน ต้องไม่ลืมว่าการสร้าง brand loyalty ไม่เพียงพอแล้วสำาหรับการทำาธุรกิจ
ในยุคน้ี แต่ธุรกิจท่ีจะอยู่รอดอย่างย่ังยืนต้องเน้นสร้างความผูกพันกับลูกค้า ซ่ึงตอกย้ำาให้
เห็นว่าการรักษาฐานลูกค้าเดิมมีความสำาคัญเช่นเดียวกับความพยายามท่ีจะหาลูกค้าใหม่ โดย
กลยุทธ์สำาคัญคือการพัฒนารูปแบบการให้บริการท่ีตอบโจทย์ความต้องการอย่างครบวงจร 
รวมถึงการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าจะเป็นปัจจัยสำาคัญท่ีทำาให้ลูกค้าจดจำาและอยาก
กลับมาใช้บริการซ้ำาอีก นอกจากน้ี บริการหลังการขายยังมีความสำาคัญท่ีจะช่วยสร้างความ
ผูกพันให้กับลูกค้าอีกด้วย

อีกหน่ึงกลยุทธ์สำาคัญท่ีไม่ควรมองข้ามคือ การพัฒนาช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าซ่ึงไม่
เพียงแค่มีหลายช่องทาง (multi-channel) แต่ทุกช่องทางต้องเช่ือมโยงกันเสมือนเป็น
ช่องทางเดียวกัน (omni-channel) ซ่ึงไม่เพียงแต่การท่ีธุรกิจส่วนใหญ่จะมุ่งเพ่ิมช่องทาง
ออนไลน์เท่าน้ัน แต่ธุรกิจออนไลน์เองก็ยังต้องหันมาเพ่ิมช่องทางหน้าร้าน โดยทุกช่องทาง
ไม่ได้มาแข่งขันกันเอง แต่การนำาเสนอโปรโมช่ันในทุกช่องทางต้องมีความเช่ือมโยงเพ่ือให้ 
เช่ือมต่อกับผู้บริโภคยุค 4.0 ได้ตลอดเวลาอีกท้ังธุรกิจออนไลน์ยังช่วยปลดล็อคให้ธุรกิจสามารถ
ขยายตลาดไปยังต่างประเทศได้สะดวกมากข้ึนและสนับสนุนให้ยอดขายเติบโตอย่างแข็งแกร่ง
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หากมองภาพการบริโภคของโลกในปัจจุบันเมื่อเทียบกับในช่วง 10 ปีที่
ผา่นมา จะเหน็ถงึเทรนดก์ารบรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปอยา่งมากในหลาย
มติ ิโดยเฉพาะประเทศกำาลงัพฒันาทีม่แีนวโนม้บรโิภคสินคา้และบรกิาร
ที่ ไม่จำาเป็นและเน้นไลฟ์สไตล์เพิ่มขึ้นอย่างมาก รวมไปถึงแนวโน้ม 
การเติบโตของตลาดสินค้าและบริการที่ปรับแต่งตามความต้องการ
ได้ บทบาทของเทคโนโลยีซ่ึงจะมีผลต่อการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการ
บริโภค หรือแม้แต่รูปแบบและขั้นตอนในการตัดสินใจก่อนท่ีจะเลือก
ซื้อสินค้าและบริการ กระแสรักสุขภาพ ตลอดจนรูปแบบการบริโภคที่
เน้นแสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ

จับตามอง
กระแสการเปล่ียนแปลง 

การบริโภคของโลก

1



1.1 จากกระแสความต้องการสินค้า...สู่ความต้องการภาคบริการมากขึ้น 

พฤติกรรมการบริโภคของประเทศกำาลังพัฒนาในเอเชียเริ่มปรับเปล่ียนไปสู่ความต้องการสินค้าและบริการที่ไม่จำาเป็น
มากขึ้น แนวโน้มการเติบโตของรายได้และการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุที่เกิดขึ้นเร็วส่งผลให้พฤติกรรมการใช้จ่ายเปลี่ยนไป
อย่างรวดเร็วใกล้เคียงกับประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย โดยหากดูจากสัดส่วนการใช้จ่ายในหมวดสินค้าจำาเป็น อาทิ อาหาร 
เครื่องนุ่งห่ม และที่อยู่อาศัย มีแนวโน้มลดลงอย่างเห็นได้ชัด ตรงกันข้ามกับการใช้จ่ายสินค้าและบริการที่ไม่จำาเป็น อาทิ 
สินค้าและบริการเกี่ยวกับการตกแต่งซ่อมแซมบ้าน ท่องเที่ยว บันเทิงและสันทนาการ สื่อสาร และขนส่ง มีสัดส่วนเพิ่มขึ้น
มาอยู่ที่ราว 50-60% ของการใช้จ่ายทั้งหมดในปี 2015 จากเพียงราว 40% ในปี 2000  สะท้อนถึงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
การบริโภคที่มีความต้องการที่ซับซ้อนมากขึ้น นอกจากนี้ จะพบว่าหากระดับรายได้ต่อหัวเพิ่มขึ้นมากกว่า 20,000 ดอลลาร์
สหรัฐฯ ก็จะเห็นแนวโน้มการบริโภคสินค้าจำาเป็นขยายตัวในอัตราที่ทรงตัวหรือแทบจะไม่เปลี่ยนแปลง

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ CEIC และ IMF

การใชจ่้ายของผูบ้รโิภค แบ่งตามประเภทสนิคา้และบรกิาร รายได้ต่อหัวกับการเติบโตของการใช้จ่ายสินค้าจำาเป็น

หน่วย: % ของการใช้จ่ายทั้งหมด   หน่วย: % CAGR 2005-2015
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             สินค้าไม่จำาเป็น หมายถึง สินค้าและบริการหมวดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ตกแต่ง/ซ่อมแซมบ้าน สื่อสาร ท่องเที่ยวและโรงแรม บันเทิงและสันทนาการ ขนส่ง 

ระดับรายได้ที่สูงขึ้นส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าและบริการจำาเป็นน้อยลง1



การใช้จ่ายในหมวดสินค้าไม่จำาเป็นในกลุ่มประเทศกำาลังพัฒนามีอัตราเติบโตเร็วกว่าและปรับเปล่ียนไปสู่สินค้าและ
บริการด้านไลฟ์สไตล์มากขึ้น สอดคล้องกับเทรนด์ที่เกิดข้ึนในกลุ่มประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย โดยหากวิเคราะห์ถึง
ภาพการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภครายหมวดสินค้าเมื่อเทียบกับกลุ่มประเทศพัฒนาแล้วในเอเชียในช่วง 10 ปีที่ 
ผ่านมา จะพบว่าประเทศกำาลังพัฒนาในเอเชียมีการใช้จ่ายสินค้ากลุ่มน้ีเร่งตัวขึ้นมาก โดยเฉพาะสินค้าเกี่ยวกับบ้านและ
หมวดขนส่งที่เติบโตมากที่สุดถึงราว 15% ต่อปี เทียบกับประเทศพัฒนาแล้วในเอเชียที่เติบโตราว 6% ต่อปี รวมถึงมีการใช้
จ่ายด้านไลฟ์สไตล์มากขึ้นด้วย ซึ่งเห็นได้จากการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวและโรงแรมที่เติบโตอย่างรวดเร็วราว 12% ต่อปี 
ทั้งนี้ คาดว่าหากแนวโน้มนี้มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องเช่นนี้อีก 5 ปีข้างหน้า สัดส่วนการใช้จ่ายด้านไลฟ์สไตล์จะ 
เพิ่มขึ้นมาอยู่ที่ราว 15% ของการใช้จ่ายทั้งหมดซึ่งเป็นระดับใกล้เคียงกับประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ CEIC 

การใช้จา่ยในหมวดสนิคา้ไมจ่ำาเปน็ของผู้บรโิภคในประเทศต่างๆ แบง่ตามประเภทสนิคา้และบรกิาร

หน่วย: %   
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ความต้องการสินค้าไลฟ์สไตล์ในกลุ่มประเทศกำาลังพัฒนาในเอเชียมีการเติบโตแบบก้าวกระโดด2



1.2 จากตลาดแมสเฉพาะกลุ่ม...สู่ยุคที่ต้องการสินค้าและบริการที่ปรับแต่งเองได้

เทรนด์การบริโภคเปลี่ยนจากความต้องการสินค้าและบริการที่ออกแบบมาสำาหรับความต้องการเฉพาะกลุ่ม (mass 
customization) ไปสู่สินค้าและบริการที่สามารถปรับแต่งตามความต้องการได้เอง (personalization) เน่ืองจาก 
ผูบ้ริโภคยคุใหม่มคีวามตอ้งการทีซ่บัซอ้นและชา่งเลอืกมากขึน้เพือ่สร้างความแตกตา่งและเอกลกัษณข์องตนเอง สง่ผลให้
สินค้าที่เน้นขายเป็นปริมาณมาก (mass products) ไม่ได้รับความนิยมเช่นเดิม แต่ผู้บริโภคกลับต้องการสินค้าและบริการ
ที่ออกแบบมาเฉพาะสำาหรับความต้องการเฉพาะกลุ่มและมีแนวโน้มจะปรับเปลี่ยนไปสู่สินค้าและบริการที่ออกแบบตรง
ตามความต้องการของแต่ละคนได้ ตัวอย่างที่เห็นชัด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์รองเท้ากีฬาที่เริ่มจากการพัฒนารูปแบบให้เหมาะ
กับการใช้งานเฉพาะด้าน จนปัจจุบันพัฒนามาเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถออกแบบ ปรับเปลี่ยนรูปแบบ เช่น เปลี่ยนส ี
หรือวสัดตุวัรองเทา้ พืน้รองเทา้ เชอืกผกู หรอืแมแ้ตโ่ลโก ้ตามความตอ้งการเฉพาะของแตล่ะคนได ้ทัง้นี ้จากผลสำารวจของ  
The Economist Intelligence Unit (EIU) พบว่ากว่า 30% ของผู้บริโภค โดยเฉพาะในเอเชียมีความต้องการสินค้าเฉพาะ
กลุม่และสนิคา้ทีป่รบัแตง่เองได ้นอกจากนี ้ราว 50% ของผูบ้ริโภคยงัยอมจา่ยเงนิมากขึน้อกีประมาณ 30% เพือ่ให้ไดส้นิคา้
เหล่านี้ สะท้อนถึงแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคที่ต้องการความแตกต่างและมีเอกลักษณ์มากขึ้น
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นอกจากนี้ เทรนด์ของ personalization ยังต่อยอดมา
สู่การที่ผู้ผลิตสินค้าและบริการจะนำาเอาข้อมูลเก่ียวกับ
ลักษณะและความต้องการเฉพาะของลูกค้าแต่ละคนมา
พัฒนารูปแบบสินค้าและบริการ โดยอาศัยการวิเคราะห์
ขอ้มลูประวตักิารซือ้สนิคา้ทัง้ชอ่งทางออนไลนแ์ละหนา้รา้น 
รวมถึงข้อมูลจาก loyalty program ต่างๆ ประกอบกับนำา
เทคโนโลยใีหม่ๆ  มาตอ่ยอดพฒันาสนิคา้ใหม้คีวามแตกตา่ง 
รวมถึงนำามาปรับปรุงช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคและด้าน
การตลาด ตวัอยา่งเชน่ Sephora มกีารพฒันา “Sephora's 
Beauty Insider Program” ซึง่เปน็ loyalty program ที่ให้
ลูกค้าใส่ข้อมูล “beauty profile” ที่เป็นข้อมูลเฉพาะส่วน
บคุคล เชน่ สภาพผิว ข้อกงัวลเกีย่วกับปญัหาดา้นความงาม
ตา่งๆ ซึง่จะชว่ยให ้Sephora สามารถนำาขอ้มลูมาวเิคราะห์
และนำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์เฉพาะด้าน รวมถึง 
ต่อยอดเพื่อพัฒนาสินค้าใหม่ๆ อีกด้วย
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ที่มา: The Economist Intelligence Unit 

ความต้องการสินค้า mass customization และ personalization

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด

กว่า 30% ของผู้บริโภคในเอเชียมีความต้องการสินค้าที่ปรับแต่งเองได้3
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1.3 จากพฤติกรรมแบบเดิม…เพิ่มเติม
คือโลกยุคดิจิทัล

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา เทคโนโลยีมีการพัฒนา
แบบก้าวกระโดด และอยู่ใกล้ตัวผู้บริโภคแทบจะ
ตลอดเวลาในรปูแบบของสมารท์โฟนและแทบ็เลต็  
รวมถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น นาฬิกาและบ้าน
อัจฉริยะ ที่ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่ง
เทคโนโลยีเหลา่นีส้ง่ผลใหผู้้บรโิภคมกีารปรบัเปลีย่น
พฤติกรรมในหลากหลายมิติ ทั้งในแง่ของการพูดคุย 
การแชร์ข้อมูล และการซื้อของ ซึ่งการเปลี่ยนแปลง
พฤตกิรรมการบริโภคยุคดจิิทลัทีน่า่จบัตามอง มดีงันี้

1) ความนิยมของโซเชียลมีเดียที่เพิ่มขึ้นส่งผล
ให้รูปแบบการแบ่งปันข้อมูลและการบอกต่อของ 
ผู้บริโภคยุคใหม่เปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบเดิม
อย่างการพบปะพูดคุย (face to face) โดยจำานวน
ผู้ ใช้ โซเชียลมีเดียท่ัวโลกในปี 2016 อยู่ท่ีราว 2.8  
พนัลา้นคนเพ่ิมข้ึน 21% จากปก่ีอนหนา้และมีสดัสว่น
เป็น 37% ของประชากรทั่วโลก ซึ่งแพลตฟอร์มที่ได้
รับความนิยมสูงสุดคือ Facebook ท่ีมีจำานวนผู้ใช้
บริการราว 1.86 พนัลา้นคน ทัง้นี ้แพลตฟอรม์โซเชยีล 
มเีดยีตา่งมีพฒันาการอย่างตอ่เน่ืองจากการเปน็ชอ่ง
ทางสำาหรับติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้บริการเป็นหลัก สู่การเป็นแพลตฟอร์มเชิงพาณิชย์ (social commerce) ที่ธุรกิจ
มากมายใช้สำาหรับสื่อสารกับผู้บริโภค ทั้งนี้ GlobalWebIndex เผยว่าปัจจุบันคนใช้เวลาบนโลกโซเชียลมีเดียโดยเฉลี่ยราว 
2 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี 2015 ราว 8% ดังนั้น ธุรกิจจึงใช้ช่องทางนี้ในการสร้างความรับรู้ ในแบรนด์ (awareness) 
และพัฒนาความผูกพันกับผู้บริโภคด้วย (engagement)

การโปรโมทสนิคา้หรอืบรกิารผา่นโซเชียลมเีดยีสามารถเขา้ถงึกลุม่คนไดห้ลากหลายในระยะเวลาท่ีรวดเรว็กวา่ และยงั
ให้ผลตอบแทนจากการลงทุนที่คุ้มค่าด้วยค่าใช้จ่ายที่ต่ำากว่าช่องทางโฆษณาผ่านสื่อแบบดั้งเดิม โดยจากการศึกษาของ 
Nielsen พบว่าความยาวของวีดีโอโฆษณาที่ผู้บริโภครับชมในช่วงระหว่าง 7-16 วินาทีจะช่วยเสริมยอดขายได้ดีที่สุดและ
เริม่ลดนอ้ยลงหลงัจากนัน้ ในขณะทีจ่ำานวนยอดไลคก์ม็คีวามสมัพนัธต์อ่ยอดขายในระดบัสงูเชน่เดยีวกนั โดยหลายแบรนด์
ระดับโลกได้ให้ความสำาคัญในการทำาการตลาดเพื่อให้เกิดกระแสจากการบอกต่อ (viral marketing) ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เช่น Coca Cola ที่ผลิตโฆษณาโดยการนำากลุ่มคนที่มีความแตกต่างกันทั้งด้านรูปลักษณ์และอาชีพ มานั่งทาน
อาหารด้วยกันในห้องท่ีไม่มีแสงสว่างและการพูดคุยบนโต๊ะอาหารก็เป็นไปอย่างราบรื่น ซึ่งช่วยให้คนตระหนักถึงการไม่
ตัดสินผู้อื่นจากเพียงแค่รูปลักษณ์ภายนอกเท่านั้น โดยโฆษณาดังกล่าวมียอดรับชมทั้งหมด 18 ล้านครั้ง และช่วยเพ่ิม
ยอดขายของสินค้าในตะวันออกกลางได้ถึง 51% นอกจากนี้ การลงโฆษณาผ่าน Facebook ของ Coca Cola ในฝรั่งเศสยัง
สามารถสรา้งผลตอบแทนจากการลงทนุไดส้งูกวา่การลงโฆษณาผา่นสือ่ทวีรีาว 3.6 เทา่ โดยมสีดัสว่นเปน็ 27% ของรายได ้
ส่วนเพิ่ม (incremental sales) ในขณะที่ใช้ต้นทุนเพียง 2% ของงบโฆษณาทั้งหมด
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2) e-Commerce ชว่ยตอบสนองความต้องการความสะดวกรวดเรว็ของผู้บรโิภคในการเลอืกซือ้สนิคา้ ตลอดจนถงึการ
ชำาระเงินและขนส่ง ซึ่งส่งผลให้ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนใจจากการซื้อสินค้าลดลง (moment of truth) 
โดย e-Commerce ได้รับความนิยมมากขึ้นทั่วโลก และเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วราว 24% ต่อปีในช่วงระหว่างปี 2014-2016  
โดยเฉพาะแถบเอเชยีแปซฟิกิทีเ่ตบิโตสงูสดุราวปลีะ 33% นอกจากนี ้การซ้ือสนิคา้ผา่นแพลตฟอรม์ e-Commerce ระหวา่ง
ประเทศอย่าง eBay, Amazon และ Aliexpress ที่ง่ายขึ้น และการขนส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพยังส่งผลให้มูลค่าการขาย
สินค้าผ่าน e-Commerce ระหว่างประเทศเติบโตขึ้นเช่นกันราว 31% ต่อปีในช่วงเดียวกัน

อย่างไรก็ตาม สัดส่วนมูลค่าตลาดของ e-Commerce ต่อมูลค่าตลาดค้าปลีกโดยเฉลี่ยของโลกยังคงอยู่ในระดับต่ำาที่ 
9% สะท้อนว่าตลาดยังมีแนวโน้มเติบโตได้อีกมาก โดยคาดว่าสัดส่วนจะเพิ่มขึ้นจนถึงราว 13% ภายในปี 2019 นอกจากนี้  
นวตักรรมการซือ้สนิคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ทีแ่ปลกใหมย่งัช่วยสง่เสรมิใหต้ลาด e-Commerce เตบิโตขึน้ดว้ย เช่น การ
สั่งซื้อสินค้าที่ใช้เป็นประจำาได้อย่างรวดเร็วผ่านปุ่มกด Amazon Dash ที่ติดไว้ตามบ้าน หรือการสั่งสินค้าด้วยคำาสั่งเสียง
ผ่านอุปกรณ์อย่าง Amazon Echo ซึ่งแน่นอนว่าปรากฏการณ์เหล่านี้ย่อมส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการค้าปลีกโดยตรง 
เช่น ในสหรัฐฯ ที่มีร้านค้าหลายแห่งเริ่มทยอยปิดสาขาลง ไม่ว่าจะเป็น Macy ที่ปิด 100 สาขา ร้าน Sears ที่ปิด 150 สาขา 
และ JCPenney ที่มีแผนจะปิด 1,000 สาขา เป็นต้น นอกจากนี้ ยังทำาให้ผู้ประกอบการค้าปลีกเหล่านี้หันมาพัฒนาช่องทาง
ออนไลน์เพื่อรับกับกระแสความนิยมที่เปลี่ยนแปลงไปอีกด้วย

Economic Intelligence Center (EIC) 13

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Wearesocial

จำานวนผู้ ใช้โซเชียลมีเดียทั่วโลก

หน่วย: พันล้านคน

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได้รับความนิยมและเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว4
For internal use only

ความนิยมของ Social media ทําใหคน “เปล่ียน” วิธีการบอกตอจากการสนทนาแบบเจอหนา (face to face) เปนการ

แบงปนขอมูลผานโลก social

8

ท่ีมา: การวิเคราะหโดย EIC จากขอมูลของ Wearesocial, Facebook, และ twitter
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เทคโนโลยี Virtual Reality (VR) และ Augmented Reality (AR) จะช่วยให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยเทคโนโลยีดังกล่าวจะสามารถช่วยลดปัญหาที่ผู้บริโภคได้รับสินค้าไม่ตรง
ตามความต้องการจากการที่ไม่ได้เห็นสินค้าจริง ทั้งนี้ จากข้อมูลของ Business 2 Community พบว่าการขอคืนสินค้า
ที่ซื้อผ่านออนไลน์ในสหรัฐฯ มีสัดส่วนราว 30% ซึ่งมากกว่าการซื้อสินค้าที่ร้านค้าที่มีการคืนสินค้าราว 9% ทั้งนี้ การนำา
เอาเทคโนโลยี VR มาใช้ ในธุรกิจค้าปลีกจะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เหมือนไปซื้อสินค้าที่ร้าน รวมถึงการ
พัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) ควบคู่กันเพื่อทำาหน้าที่เป็นผู้ช่วยในการแนะนำาการขายที่คอย
ให้รายละเอียดและโปรโมชั่นของสินค้า ในขณะที่เทคโนโลยี AR เป็นการนำาภาพสามมิติที่สร้างขึ้นมาผสานกับโลกจริง 
เช่น IKEA ที่ให้ลูกค้าสามารถทดลองวางเฟอร์นิเจอร์ตรงบริเวณที่ต้องการได้ผ่านแอปพลิเคชันมือถือและแท็บเล็ต

3) การก้าวเข้ามาของเทคโนโลยียุคใหม่อย่าง Internet of Things (IoT) ซึ่งเชื่อมโยงอุปกรณ์ต่างๆ เข้ากับ 
โครงขา่ยอนิเทอรเ์นต็ เปน็อกีกลไกสำาคญัทีจ่ะเขา้มาทำาใหผู้บ้รโิภคใชช้วีติไดอ้ยา่งสะดวกสบายและชาญฉลาดมากขึน้ 
ยกตัวอย่างเช่น บ้านอัจฉริยะ (smart home) ที่ทำาให้ผู้บริโภคสามารถควบคุมเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านโทรศัพท์มือถือได้ทุกที ่
ทุกเวลา หรือรถยนต์อัจฉริยะ (smart car) ที่มีระบบช่วยนำาทาง ทำาให้ผู้บริโภคถึงจุดหมายปลายทางได้อย่างปลอดภัย
และรวดเร็ว ทั้งนี้ เทคโนโลยี IoT มีแนวโน้มได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายภายในอีกไม่กี่ปีข้างหน้า เนื่องจากราคา
อุปกรณ์ที่ถูกลง ประกอบกับผู้บริโภคเริ่มเล็งเห็นประโยชน์ของเทคโนโลยีดังกล่าวมากขึ้น โดย Gartner บริษัทวิจัย
ด้านเทคโนโลยีชื่อดัง คาดว่าจำานวนอุปกรณ์ด้าน IoT มีโอกาสเติบโตมากกว่า 3 เท่าภายในปี 2020 โดยเฉพาะอุปกรณ์
ที่เกี่ยวข้องกับบ้านและรถยนต์ที่มีแนวโน้มเติบโตได้สูงถึง 68% และ 55% ต่อปี ตามลำาดับ

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ eMarketer

การเติบโตและอัตราการเข้าถึง e-Commerce ทั่วโลก แนวโน้มการเติบโตของ e-Commerce ในอนาคต

หน่วย: %, พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ หน่วย: %

มูลค่าตลาดของ e-Commerce มีแนวโน้มการเติบโตสูงในขณะที่อัตราการเข้าถึงยังอยู่ในระดับต่ำา5
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4) นวัตกรรมการผลิตยุคใหม่ อาทิ การพิมพ์ 3 มิติ (3D printing) เป็นอีกเทคโนโลยีท่ีตอบสนองกระแสความต้องการ
สินค้าท่ีสามารถปรับแต่งตามความต้องการเฉพาะของแต่ละคน และเป็นจุดเร่ิมต้นให้ผู้บริโภคหันมาผลิตสินค้าบางประเภท
ใช้เอง โดยจุดเด่นของ 3D printing อยู่ท่ีการผลิตสินค้าได้รวดเร็ว อีกท้ังยังปรับแต่งสินค้าให้เหมาะกับผู้ใช้งานแต่ละคนได้
อย่างทันท่วงที ทำาให้รูปแบบการผลิตมีความยืดหยุ่นมากข้ึน ตลอดจนสินค้าสามารถออกสู่ตลาดได้เร็วกว่าการผลิตแบบด้ังเดิม 
ท้ังน้ี ผู้ผลิตหลายค่ายได้เร่ิมนำาเอา 3D printing มาประยุกต์ใช้กับการผลิตในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นปากกา อาหาร 
รองเท้า วัสดุก่อสร้าง หรือแม้กระท่ังรถยนต์ โดยล่าสุด Ford ได้เร่ิมนำาเอาเทคโนโลยีดังกล่าวมาใช้ผลิตช้ินส่วนและเคร่ืองมือ
สำาหรับรถยนต์แล้ว ด้วยหวังว่าจะทำาให้สามารถผลิตสินค้าจำานวนน้อย ภายใต้ต้นทุนท่ีไม่สูงมาก นอกจากน้ี ด้วยราคาของ 3D 
printer ท่ีลดลงอย่างต่อเน่ืองราว 55% ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ยังทำาให้ผู้คนเข้าถึงเทคโนโลยีดังกล่าวได้ง่ายข้ึน และสามารถท่ี
จะออกแบบ ตลอดจนผลิตสินค้าง่ายๆ เพ่ือใช้งานได้เองอีกด้วย เช่น จาน ชาม หรือของเล่น เป็นต้น

นอกจากนี้ การใช้แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนควบคู่ไปกับอุปกรณ์ IoT ก็เป็นกุญแจสำาคัญที่ทำาให้ผู้บริโภคมีชีวิตที่ 
กินดีอยู่ดี เช่น การใช้แอปพลิเคชันด้านสุขภาพที่นับปริมาณแคลอรี่อาหาร ไปพร้อมๆ กับอุปกรณ์สวมใส่ (wearable) 
อยา่ง Fitbit หรอื Apple Watch ทำาใหค้นควบคมุพฤตกิรรมการกนิและออกกำาลงักายได้ดขีึน้ โดยแอปพลเิคชนัในลกัษณะ 
ดังกล่าวกำาลังได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในกลุ่มคนรุ่นใหม่ เห็นได้จากแอปพลิเคชันที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพที่มีจำานวน
มากถึง 9 หมื่นแอปพลิเคชันในปี 2015 หรือเพิ่มขึ้นกว่าเท่าตัวภายในระยะเวลาเพียง 2 ปี นอกจากนี้ จากผลสำารวจของ 
NYU ยังพบว่ามีคนกว่า 58% ที่เคยดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเพ่ือสุขภาพ และคนที่ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเหล่าน้ีกว่า  
2 ใน 3 ยังมีการใช้งานเป็นประจำาทุกวันอีกด้วย

0.1

0.7

0.1

0.5

2020F2016

บาน +68%

รถยนต +55%

บันเทิง +16%

201520142013

0.1

0.2

1.8
2.3

3.0

5.3

สุขภาพและการออกกําลังกาย +24%

0.2

4.0

0.3

13.5

1.8 2.2 2.6
1.5

4.8
0.5

0.1

3.0

0.3

CAGR 2016-2020
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ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Gartner

จำานวนอุปกรณ์ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต

หน่วย: พันล้านชิ้น

อุปกรณ์ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นมากกว่า 3 เท่า ภายในปี 2020 6
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1.4 จากกระแสดูแลสุขภาพ (health)...สู่การอยู่ดีมีสุข (wellness)

พฤติกรรมผู้บริโภคไม่เพียงแค่ต้องการมีสุขภาพดีเท่านั้น แต่มีแนวโน้มที่ต้องการการอยู่ดีมีสุข สะท้อนจากตลาด 
wellness ของโลกที่เติบโตเฉลี่ยถึงราว 14% ต่อปี ในช่วงระหว่างปี 2010-2015 ซึ่งเติบโตเร็วกว่าตลาด healthcare 
ทั่วโลกที่ขยายตัวเฉลี่ยราว 4% ต่อปี โดยมูลค่าตลาดอยู่ที่ 3.8 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ซึ่งคิดเป็น 5% ของ GDP โลก ทั้งนี้ 
ตลาด wellness มแีนวโน้มพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยจะหมายรวมตัง้แตก่ารดแูลสขุภาพและความเป็นอยู่แบบองค์รวมทั้ง
ในด้านรูปลักษณ์ภายนอก ไปจนถึงการดูแลจากภายใน อาทิ อาหารเพื่อสุขภาพ ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การออกกำาลังกาย 
การแพทย์ทางเลือกใหม่ๆ ตลอดจนถึงเทรนด์ใหม่ๆ อย่างที่อยู่อาศัยและที่ทำางานเพื่อสุขภาพ สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เริ่มให้ความสำาคัญกับ wellness มากขึ้นและเริ่มกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำาวัน ควบคู่ไปกับภาคธุรกิจ
ที่มีการพัฒนาสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น

นอกจากนี้ พฤติกรรมของผู้บริโภคไม่เพียงแต่ออกกำาลังกายเพิ่มขึ้น แต่ยังปรับเปลี่ยนไปสู่การออกกำาลังกาย 
เฉพาะด้าน โดยมูลค่าตลาดด้านการออกกำาลังกายของกลุ่มประเทศอาเซียนเติบโตสูงถึง 12% ต่อปี ในช่วงปี 2011-
2015 เทียบกับตลาดโลกที่เติบโตเพียง 3% ต่อปี และจะเห็นแนวโน้มความต้องการที่หลากหลายและปรับเปลี่ยนมาสู่การ 
ออกกำาลงักายทีม่คีวามเฉพาะเจาะจงมากขึน้ เชน่ GuavaPass ซึง่เปน็เครอืขา่ยทีร่วบรวมสถานบรกิารออกกำาลงักายตา่งๆ 
ของเอเชีย ที่เป็นตัวกลางให้ผู้บริโภคสามารถใช้บริการสถานที่ออกกำาลังกายที่หลากหลายได้เพียงสมัครสมาชิกกับทาง 

แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคจะเปลี่ยนจาก
การดูแลจากภายนอกไปสู่การดูแลจากภายใน 
มากขึ้น โดยเฉพาะความต้องการที่เฉพาะ
เจาะจงมากขึ้น ทั้งในด้านอาหารสุขภาพและ
การออกกำาลังกาย ทั้งนี้ หากมองภาพตลาด 
wellness โดยรวม จะเริ่มเห็นเทรนด์ของตลาด
เสริมความงามและ anti-aging ที่มีสัดส่วน 
ลดลงจาก 35% ในปี 2010 มาอยู่ท่ี 26% ในปี 
2015 ขณะที่สัดส่วนของตลาด wellness ที่เน้น
การมสีขุภาพดจีากภายในมแีนวโนม้เตบิโตดี โดย
ตลาดอาหารสขุภาพยงัคงมสีดัสว่นมากทีส่ดุ โดย 
แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคไม่เพียงแค่
ตอ้งการทานอาหารทีด่ตีอ่สขุภาพเทา่นัน้ แตย่งัมี
แนวโนม้เลอืกรบัประทานอาหารเสรมิและอาหาร
สขุภาพทีม่าจากธรรมชาต ิโดยเฉพาะตลาดอาหาร 
ออร์แกนิคในเอเชียที่แม้จะมีสัดส่วนเพียง 4% 
ของตลาดโลก แต่มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสูงถึง 
17% ต่อปีเทียบกับทั่วโลกที่เติบโตโดยเฉลี่ยราว  
7 % ในช่วงระหว่างปี 2011-2015 และยังมี 
แนวโนม้ทีจ่ะเตบิโตไดอ้ย่างตอ่เน่ือง รวมถงึมกีาร
พัฒนาสินค้าที่หลากหลายมากขึ้นด้วย 
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*สกินแคร์ เครื่องสำ�อ�ง 
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ WorldBank และ Global Wellness Institute

ตลาด health และ wellness ของโลก

หน่วย: ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ

ตลาด wellness ของโลกมีสัดส่วนถึงราว 1 ใน 3 ของตลาด health และ wellness โดยรวม 
และยังเติบโตสูงถึง 14% ต่อปี7

+4%
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7.6
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Health Wellnessto

1%
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5%

14%

26%

1%

17%

3%

14%

17%

3% 1%

5%

3.4

13%

13%

30%

1.9

2010

1%

20%

3.8

6%

2013

15%

2%

14%

12%
8%

35%

2015

2%

+14% 3.8

ท่ีทํางานเพื�อสุขภาพ
ธาราบําบัด

ที่อยูอาศัยเพื�อสขุภาพ
สปา

การทองเที่ยวเชงิสุขภาพ
 
การรักษาและยาทางเลือก

สถานที่ออกกาํลังกาย

ความงามและสุขภาพจากภายนอก

อาหารเพื�อสุขภาพ 

การปองกันและรักษาโรค

 สุขภาพดีจากภายใน

ทองเท่ียวเชิงสุขภาพและธรรมชาติบําบัด

CAGR (13-15)

-1%

+8%
+6%
+10%
+11%
+3%

+9%
+2%
+1%

+8%

+6%

+3%

+7%

ความงามและสุขภาพจากภายนอก

ท่ีทํางานเพื�อสุขภาพ +3%

-1%

หน่วย: ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ

*

GuavaPass โดยรูปแบบของสถานที่ออกกำาลังกายมีตั้งแต่โยคะ ฟังก์ชันนัลเทรนนิ่ง คาร์ดิโอ พิลาทิส ครอสฟิต เต้นรำา 
มวยไทย เป็นต้น สะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความต้องการที่ซับซ้อนมากกว่าการออกกำาลังกายตามสถานบริการ
ออกกำาลังกายทั่วไป

CAGR 
(2013-2015)
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1.5 จากการตัดสินใจแบบเดิม...สู่การสัมผัสประสบการณ์ไม่ซ้ำาใคร

Experience-led consumption เปน็อกีเทรนดท์ีม่บีทบาทมากขึน้ ในยคุทีผู่บ้รโิภคให้ความสำาคัญกบัประสบการณ์ และ
มองหาสิง่ทีเ่ติมเตม็ความหมายของชวีติ เหน็ไดจ้ากเทรนดท์ีผู่ค้นหนัมาใช้จา่ยเพ่ือประสบการณอ์ย่างการออกไปทานอาหาร
นอกบ้าน ไปดูคอนเสิร์ต หรือท่องเที่ยวกันมากขึ้น ทั้งนี้ สถาบันวิจัยตลาด Mintel คาดการณ์ว่าการใช้จ่ายของผู้บริโภค
สำาหรับการทานอาหารนอกบา้นและทอ่งเทีย่วจะเตบิโตสงูถงึ 27% ในช่วงป ี2015-2019 สะทอ้นถงึการทีผู่บ้รโิภคใหค้ณุคา่
กับการเสพประสบการณ์มากขึ้นและกลายเป็นปัจจัยสำาคัญที่ทำาให้สินค้าหรือบริการมีความโดดเด่น ทำาให้ผู้บริโภคยอมใช้
จ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อจะได้รับประสบการณ์พิเศษนั้น ตัวอย่างเช่น Diner en Blanc (ดินเนอร์ ออง บล็อง) หรือกิจกรรมการ
รวมตวัปกินกิในธมีสขีาวทีก่ำาลงัไดร้บัความนยิมมากในประเทศฝัง่ตะวนัตก โดยผูร้ว่มงานตอ้งนำาโตะ๊ จานชาม ของตกแตง่ 
อาหารและเครื่องดื่มมาที่งานเอง ทั้งยังต้องจ่ายค่าตั๋วราว 45 ดอลลาร์สหรัฐฯ รวมถึงร้านอาหารที่เปิดประสบการณ์แปลก
ใหม่ให้กับลูกค้า เช่น The Lock-up ร้านอาหารรูปแบบคุกในญี่ปุ่นที่สร้างประสบการณ์การทานอาหารเหมือนเป็นนักโทษ
ในคุก และ Cereal Killer Cafe ในประเทศอังกฤษที่ได้รับความนิยมมากทั้งที่เมนูของร้านมีเพียงอาหารเช้าธรรมดาๆ อย่าง
ซีเรียล และยังมีราคาแพงกว่าซีเรียลกล่องถึงราว 13 เท่า โดยทางร้านมีเมนูซีเรียลให้เลือกมากกว่า 100 แบบจากทั่วโลก 
และตกแต่งร้านด้วยของที่ระลึกหรือของตกแต่งเกี่ยวกับซีเรียลยี่ห้อต่างๆ เช่น ของเล่น รูปภาพ ขวดนมโรงเรียนยุคเก่า 
ทำาให้ร้านดูราวกับเป็นพิพิธภัณฑ์ขนาดเล็ก สร้างบรรยากาศกึ่งย้อนยุคและทำาให้ผู้บริโภครู้สึกเหมือนได้กลับไปเป็นเด็ก 
อีกครั้ง ปัจจุบัน Cereal Killer Cafe มีสาขา 3 แห่งในกรุงลอนดอน และยังขยายไปยังต่างประเทศอีก 3 แห่ง สะท้อนถึง
แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าปกติเพื่อแลกกับประสบการณ์แปลกใหม่เหล่านี้

กลุ่มคนยุค Millennial  หรือกลุ่มคน Gen Y (เกิดในปี 1981-2000) คือแรงขับเคลื่อนหลักของเทรนด์การใช้จ่ายเพื่อ
ประสบการณ ์การเตบิโตทา่มกลางกระแสความเปลีย่นแปลงของโลก แตอ่ยูใ่นยคุที่ไมต่อ้งเผชิญกบัความยากลำาบาก ทำาให้
คนยุค Millennial มีความต้องการที่ต่างออกไปจากคนรุ่นก่อนๆ โดยให้ความสำาคัญกับการไล่ตามความฝันและออกไปหา
ประสบการณ์ใหม่ๆ เพื่อเติมเต็มความหมายของชีวิต นอกจากนี้ โซเชียลมีเดียยังเป็นอีกปัจจัยสำาคัญที่ทำาให้การแบ่งปัน
ประสบการณ์เป็นไปได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ทำาให้คนรุ่นยุค Millennial อยากออกไปหาประสบการณ์ใหม่ๆ เพราะ
ไม่ต้องการตกเทรนด์ 
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แนวโน้มการเสพประสบการณ์ใหม่ ไม่ได้จำากัดอยู่แค่
เพียงธุรกิจร้านอาหาร หรือการท่องเที่ยวเท่านั้น แต่เริ่ม
แพร่หลายสู่การสร้างประสบการณ์ ในกลุ่มสินค้าและ
บริการอื่นๆ ด้วย ยกตัวอย่างเช่น Color Run กิจกรรม 
การว่ิงเพ่ือประสบการณ์ความสนุกซ่ึงจัดข้ึนในหลายประเทศ 
ทั่วโลกรวมถึงไทย โดยนักว่ิงที่เข้าร่วมงานจะถูกสาดด้วย
ผงแปง้สรีะหวา่งทางวิง่ และเขา้เสน้ชัยดว้ยเสือ้ผา้ทีเ่ต็มไป
ดว้ยสสีนั หรอื Ossanrental บรกิารเชา่คณุลงุในญีปุ่่นเพ่ือ
เป็นที่ปรึกษา หรือเป็นเพื่อนไปทำาธุระ ซึ่งนับเป็นกิจกรรม
ที่ดึงดูดผู้คนด้วยประสบการณ์แปลกใหม่ นอกจากนี้ 
แบรนดส์นิคา้อ่ืนๆ ยงัเริม่ปรบัตวักบัเทรนด์การบรโิภคแบบ
ใหม่นี้ ตัวอย่างเช่น Tiffany&Co. ซึ่งเป็นแบรนด์อัญมณี 
ชื่อดังได้ออกฟิลเตอร์ในแอปพลิเคชัน snapchat หรือ
การที่แบรนด์ต่างๆ จัดกิจกรรมให้ผู้คนเข้ามามีส่วนร่วม 
เพื่อสร้างประสบการณ์แบบใหม่และความผูกพันระหว่าง 
ผู้บริโภคกับแบรนด์ 

 หมายเหตุ - ราคาซีเรียลกล่องคิดจากราคาที่แสดงในเว็บไซต์ของ Waitrose อังกฤษ โดยคำานวณเป็นสัดส่วนสำาหรับรับประทานใน 1 มื้อ

              - กรณีร้านอาหารทั่วไปเป็นราคาเมนู Cold Cereal จากเว็บไซต์ของร้าน Otter rock café

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Waitrose และ เว็บไซต์ของร้าน Otter Rock Café และ Cereal Killer Café

เปรียบเทียบราคา ระหว่างซีเรียลกล่อง เมนูซีเรียลในร้านอาหารทั่วไป และที่ Cereal Killer Café

หน่วย: ปอนด์สเตอร์ลิง (GBP)

แม้ราคาซีเรียลของร้าน Cereal Killer Café จะสูงกว่าราคาของซีเรียลกล่องและในร้านอาหาร
ทั่วไปแต่ผู้บริโภคก็ยังยอมจ่ายเพื่อประสบการณ์พิเศษ8

0.3

2.3

3.8

8 เทา

รานอาหารทั่วไปซีเรียลกลอง Cereal Killer Café

ราคาซีเรียล
ชามขนาดกลาง

13 เทา
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หากยอ้นกลบัมามองประเทศไทย จะเหน็วา่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไทย
มีแนวโน้มปรับเปล่ียนไปตามกระแสโลกเช่นกัน แต่จากแนวโน้มการ
เปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรในด้านต่างๆ อาทิ การเข้าสู่สังคม 
ผู้สูงอายุที่ค่อนข้างเร็ว การเติบโตของรายได้ และการปรับเปลี่ยน
โครงสร้างครัวเรือน อาจส่งผลให้เกิดความแตกต่างในพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคไทยในแตล่ะกลุม่ซึง่อาจจะไม่เหมือนกับเทรนดก์ารบรโิภคของ
โลกไปทั้งหมด ดังนั้น เพื่อให้เข้าใจถึงเทรนด์การบริโภคของไทยในมิติ
ต่างๆ อีไอซีจึงได้ศึกษาถึงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้จ่าย ซึ่งเป็น
ผลมาจากการเปลีย่นแปลงโครงสรา้งประชากร โดยวเิคราะห์จากขอ้มลู
ของสำานกังานสถติิแห่งชาต ิ(อา่นเพิม่เตมิที ่Box: เจาะการเปลีย่นแปลง
พฤติกรรมการใชจ้า่ยของครวัเรอืนไทย) และอกีสว่นหนึง่ยงัไดวิ้เคราะห์
เจาะลกึ โดยจดัทำาแบบสำารวจพฤตกิรรมผูบ้ริโภคของอไีอซ ีเพือ่ใหเ้ขา้ใจ
ถึงแนวโน้มการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคในด้านอื่นๆ อาทิ  
ไลฟ์สไตล์ รูปแบบสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคต้องการ พฤติกรรมการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารออนไลน ์ตลอดจนสือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การบรโิภค ซึง่
มีหลายประเด็นที่น่าสนใจที่ภาคธุรกิจต้องจับตามองและเตรียมพร้อม
ปรับตัวเพื่อให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในยุค 4.0 

ส่องเทรนด์ผู้บริโภคไทย 
อะไร“อิน”อะไร“เอาท์”?

2



2.1 ไลฟ์สไตล์แบบไหนคนไทยชอบ

พฤติกรรมผู้บริโภคไทยในยุค 4.0 ชอบอยู่บ้าน เน้นบันเทิง ติดออนไลน์ และเลือกเสพสื่อหลากหลายช่องทาง จาก
ผลสำารวจพฤติกรรมผู้บริโภคของอีไอซีพบว่าผู้บริโภคกว่า 60% อยู่บ้านมากกว่าออกนอกบ้าน โดยกิจกรรมหลักกว่า 75% 
ใช้เวลาว่างไปกับการรับชมทีวี ซีรีส์ ฟังเพลง ขณะที่ 74% เล่นอินเทอร์เน็ต/โซเชียลมีเดีย เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภค
สามารถเลือกรับสื่อได้ตรงกับความต้องการได้มากกว่าในอดีตจากการเข้าถึงสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต รวมถึงเทคโนโลยี
อนิเทอร์เนต็ความเรว็สงูและความแพรห่ลายของธรุกจิสือ่ในรปูแบบตา่งๆ จากผู้ ใหบ้รกิารทัง้ในและตา่งประเทศ เชน่ Line 
TV Facebook และ YouTube เปน็ตน้ สง่ผลใหธ้รุกจิสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคยุคใหม่ไดห้ลากหลายชอ่งทางและรวดเรว็มาก
ขึน้ รวมถึงทำาตลาดเจาะจงมากขึน้ อยา่งไรกด็ ีสดัสว่นการรบัสือ่ดงักลา่วจะเริม่ลดลงในกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่อีายสุงูขึน้ โดยจะ
เริ่มใช้เวลาไปกับการอ่านหนังสือ ออกกำาลังกายและงานอดิเรกมากขึ้น

กิน ช้อป เป็นคอนเซ็ปต์หลักสำาหรับการใช้เวลายามว่าง แม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบอยู่บ้าน แต่จากผลสำารวจพบว่า
เมื่อเทียบกับในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ผู้บริโภคราว 60-70% เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ไปทำากิจกรรมนอกบ้านบ่อยขึ้น  
โดยเฉพาะในกลุม่วยัรุน่และกลุม่ผู้ท่ีมีรายไดส้งู และยงัมกีารใชจ้า่ยนอกบา้นสงูข้ึนดว้ย โดยกจิกรรมสว่นใหญค่อื ทานอาหาร 
และช้อปปิ้ง  เนื่องจากมีความต้องการการผ่อนคลายจากการทำางานหนัก มีเวลาน้อย และต้องการความสะดวกสบาย
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ขนาดครอบครัว

อาชีพปจจุบัน

www.scbeic.com

พนักงานบริษัท/หน�วยงานเอกชน
ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ

เจาของ
ธุรกิจ

สวนตัว อาชีพอิสระ
นักเรียน/
นักศึกษา เกษียณ

อื�นๆ 

อาศัย
คนเดียว12%

15,001 - 30,000

30,001 - 50,000

ต่ำกวาหรือ
เทากับ 15,000

50,001 - 100,000

มากกวา 100,000

ต่ำกวา 25
26-30
31-40
41-50
51-60
61 ปขึ้นไป

ต่ำกวามัธยม
มัธยม
ปวช./ปวส.
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

12% 2%
9%
10%
57%
23%

17%
37%
21%
10%
3%

อายุ การศึกษา

ระดับรายไดสวนตัวตอเดือน

48%

9% 5% 3% 9%

17%

35%

25%

16%

7%

14%

11%

5,701
จำนวนกลุมตัวอยาง

พื้นที่อยูอาศัย

67%
ผูหญิง

33%
ผูชาย

5 คนขึ้นไป26%2-4 คน63%

51%

49% ตางจังหวัด

กรุงเทพมหานคร

กลุมตัวอยางที่ทำแบบสอบถามของอีไอซี

ที่มา: ผลสำรวจของ EIC ณ เดือนกุมภาพันธ 2017



2.1 ไลฟ์สไตล์แบบไหนคนไทยชอบ

พฤติกรรมผู้บริโภคไทยในยุค 4.0 ชอบอยู่บ้าน เน้นบันเทิง ติดออนไลน์ และเลือกเสพส่ือหลากหลายช่องทาง  
จากผลสำารวจพฤติกรรมผู้บริโภคของอีไอซีพบว่าผู้บริโภคกว่า 60% อยู่บ้านมากกว่าออกนอกบ้าน โดยกิจกรรมหลักกว่า 
75% ใช้เวลาว่างไปกับการรับชมทีวี ซีรีส์ ฟังเพลง ขณะที่ 74% เล่นอินเทอร์เน็ต/โซเชียลมีเดีย เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภค
สามารถเลือกรับสื่อได้ตรงกับความต้องการได้มากกว่าในอดีตจากการเข้าถึงสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต รวมถึงเทคโนโลยี
อนิเทอร์เนต็ความเรว็สงูและความแพรห่ลายของธรุกจิสือ่ในรปูแบบตา่งๆ จากผู้ ใหบ้รกิารทัง้ในและตา่งประเทศ เชน่ Line 
TV, Facebook และ YouTube เปน็ตน้ สง่ผลใหธ้รุกจิสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคยคุใหมไ่ดห้ลากหลายช่องทางและรวดเรว็มาก
ขึน้ รวมถึงทำาตลาดเจาะจงมากขึน้ อยา่งไรกด็ ีสดัสว่นการรบัสือ่ดงักลา่วจะเริม่ลดลงในกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่อีายสุงูขึน้ โดยจะ
เริ่มใช้เวลาไปกับการอ่านหนังสือ ออกกำาลังกายและงานอดิเรกมากขึ้น

กิน ช้อป เป็นคอนเซ็ปต์หลักสำาหรับการใช้เวลายามว่าง แม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบอยู่บ้าน แต่จากผลสำารวจพบว่า
เมื่อเทียบกับในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ผู้บริโภคราว 60-70% เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ไปทำากิจกรรมนอกบ้านบ่อยขึ้น  
โดยเฉพาะในกลุม่วยัรุน่และกลุม่ผู้ท่ีมีรายไดส้งู และยงัมกีารใชจ้า่ยนอกบา้นสงูข้ึนดว้ย โดยกจิกรรมสว่นใหญค่อื ทานอาหาร 
และช้อปปิ้ง  เนื่องจากมีความต้องการการผ่อนคลายจากการทำางานหนัก มีเวลาน้อย และต้องการความสะดวกสบาย
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คนไทยใชชีวิต
นอกบาน

คนไทยชอบ
   อยูบานvs กิจกรรมขณะอยูบานที่นิยมทำมากที่สุด

ดูทีวี/ซีรีย/
ฟงเพลง

อินเทอรเน็ต/
โซเชียลเน็ตเวิรค

งานอดิเรก อานหนังสือ ออกกำลังกาย

หน�วย:  % ของผูตอบแบบสำรวจทั้งหมด

เลนเกม

40% 60% 75% 74%

33% 28% 24%
21%

กิจกรรมนอกบานที่นิยมทำมากที่สุด

ทานอาหาร ชอปปง ทองเที่ยว
ในประเทศ

ดูหนัง/
คอนเสิรต

ทองเที่ยว
ตางประเทศ

อื�นๆ

65% 62%

33% 28% 24%
21%

เจาะชีวิตคนไทยชอบใชชีวิต
นอกบานหรือในบาน

แนวโนมการใชชีวิตนอกบาน
เมื�อเทียบกับในชวง 5 ปที่ผานมา

ทำกิจกรรมนอกบาน
ใชจายนอกบาน

มากขึ้น
68%

76%

22%
15%

12%
10%

เทาเดิม

นอยลง

www.scbeic.com

ที่มา: การวิเคราะหโดย EIC จากขอมูลผลสำรวจของ EIC ณ เดือนกุมภาพันธ 2017



จ่ายเงินกับการท่องเท่ียวมากเป็นอันดับหน่ึง โดยจากผลสำารวจพบว่า หากรายได้เพ่ิมข้ึนมากกว่า 20% ผู้บริโภคส่วนใหญ่กว่า 
70% ต้องการใช้จ่ายในด้านการท่องเท่ียว มากเป็นอันดับ 1 และยังมีแนวโน้มจะเพ่ิมข้ึนตามอายุ นอกจากน้ี ถ้าเทียบกับในช่วง 
5 ปีท่ีผ่านมา จะพบว่า 55% ของผู้บริโภคเดินทางท่องเท่ียวบ่อยข้ึน สะท้อนถึงไลฟ์สไตล์ท่ีผู้คนหันมาให้ความสำาคัญกับการหา
ประสบการณ์ใหม่ๆ

ต้องการปรับปรุงท่ีอยู่อาศัยเม่ือมีรายได้สูงข้ึนและอายุมากข้ึน นอกจากการใช้จ่ายด้านการท่องเท่ียวแล้ว จะพบว่าหาก 
รายได้เพ่ิมข้ึนมากกว่า 20% ผู้บริโภคกว่า 60% ต้องการใช้จ่ายในด้านการปรับปรุงท่ีอยู่อาศัย โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีมีอายุ 50-60 ปี 
สะท้อนถึงการให้ความสำาคัญกับการมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึน ขณะเดียวกันเม่ืออายุสูงข้ึนก็มีแนวโน้มต้องการสินค้าอุปโภค
บริโภคลดลง นอกจากน้ีสัดส่วนความต้องการสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 ปีข้ึนไปยังลดลงอย่างเห็นได้ชัด ดังน้ัน จึง
เป็นโอกาสสำาหรับภาคธุรกิจท่ีจะเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าเป้าหมายในกลุ่มน้ีมากข้ึน 
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หากรายได้เพิ่มขึ้น 20% ผู้บริโภคจะใช้จ่ายในด้านใดเพิ่มขึ้น

หน่วย:  % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ

ผู้บริโภคไทยให้ความสำาคัญกับการใช้จ่ายท่องเที่ยว ทานอาหารนอกบ้าน และตกแต่งบ้าน9
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รถยนต์เป็นทรัพย์สินอันดับแรกที่วัยเริ่มทำางานต้องการซื้อ โดย
จากผลสำารวจของอีไอซีในด้านสินทรัพย์พบว่า รถยนต์ บ้าน และ
ทองคำา เป็นสนิทรพัยห์ลกัทีผู่บ้รโิภคถอืครองมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก 
และใน 3 ปีข้างหน้า ก็ยังคงเป็นสินทรัพย์ที่คนส่วนใหญ่วางแผน
จะซื้อมากที่สุด โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในวัยเริ่มสร้างฐานะ 
คือมีรายได้ต่ำากว่า 3 หมื่นบาทต่อเดือนหรืออายุต่ำากว่า 40 ปี เป็น 
กลุ่มหลักที่วางแผนซ้ือสินทรัพย์ ในกลุ่มนี้ โดยเฉพาะรถยนต์ 
สะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคไทยที่เน้นที่ความสะดวกสบาย
กอ่น ซึง่แมร้ะบบขนสง่สาธารณะจะพฒันาอย่างตอ่เนือ่งในปจัจุบนั 
แตย่งัไมต่อบสนองผูบ้รโิภคทีต่อ้งการความสะดวกสบาย นอกจากนี ้
รถยนต์ยังเป็นสินทรัพย์ที่ตอบโจทย์ค่านิยมด้านฐานะทางสังคม

มีความกังวลในเร่ืองสุขภาพ แต่ออกกำาลังกาย 
น้อย จากผลสำารวจในด้านความกังวลของ 
ผู้บริโภคไทยพบว่ากว่า 40% กังวลด้านสุขภาพ
มากที่สุด ซึ่งสูงกว่าความกังวลด้านการเงินที่อยู่
ที ่34% โดยจะพบไดม้ากในกลุม่ผูบ้รโิภควัยทำางาน
อายุราว 30 ปีขึ้นไป อย่างไรก็ดี ที่น่าสนใจคือ แม้ 
ผู้บริโภคไทยจะมีความกังวลเรื่องสุขภาพ แต่มี
เพียงราว 1 ใน 5 เท่าน้ันที่ออกกำาลังกายเป็น
ประจำาแม้ว่าการออกกำาลังกายเป็นพื้นฐานของ
การมีสุขภาพที่ดี อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
หนัมาบรโิภคอาหารเสรมิเพ่ือสขุภาพมากข้ึน โดย
จากผลสำารวจพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิและสมนุไพรของอีไอซพีบวา่ ผู้บรโิภค 
กลุ่มอายุ 30-59 ปีมีความต้องการบริโภคอาหาร
เสริมมากถึง 55% และมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อยๆ 
ตามอายุที่เพิ่มขึ้นสวนทางกับการออกกำาลังกาย 
สะท้อนถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการใช้ชีวิตที่เร่ง
รบีขึน้ อาหารเสรมิจงึเปน็ทางเลอืกทีส่ามารถช่วย
ดูแลสุขภาพที่สะดวก หาซื้อได้ง่ายและประหยัด
เวลาเป็นอย่างมาก

ของไทยโดยเฉพาะในกรงุเทพฯ ซึง่สงูกวา่ความตอ้งการซือ้รถยนต์ในตา่งจงัหวดัทีเ่นน้ซือ้เพือ่ประกอบธรุกจิหรอืใชเ้ดินทาง 
ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็ยังต้องการความมั่นคง โดยนิยมซื้อบ้านเพื่ออยู่อาศัย ปล่อยเช่า หรือเก็งกำาไร ขณะที่ทองคำาเป็น
สนิทรพัยอ์กีกลุม่ทีผู่บ้รโิภคไทยมีความตอ้งการ สะทอ้นถึงความตอ้งการความมัน่คง เนือ่งจากทองคำาถกูมองวา่เปน็สนิทรพัย์
ทีม่ัน่คงและปลอดภยั อยา่งไรกด็ ีอไีอซพีบวา่กลุม่ผูบ้ริโภคทีเ่ริม่มรีายไดส้งูกวา่ 3 หมืน่บาทจะเร่ิมขยายขอบเขตการลงทนุสู่
ทรัพยส์นิทางการเงนิทีม่คีวามเสีย่งมากขึน้ โดยกวา่ 31% ตอ้งการซือ้หุน้และกองทนุมากขึน้เพ่ือสร้างผลตอบแทนทีส่งูกวา่

26        ถอดหน้ากากผู้บริโภคยุค 4.0



ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำารวจของ EIC ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2017

ทรัพย์สินที่ผู้บริโภคถือครองในปัจจุบันและแผนการซื้อในอนาคต
หน่วย:  % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ และแต่ละช่วงของรายได้

รถยนต์ บ้าน และทองคำา เป็นสินทรัพย์หลักที่ผู้บริโภคถือครองมากที่สุด 3 อันดับแรก และใน 3 ปี
ข้างหน้า ก็ยังคงเป็นสินทรัพย์ที่คนส่วนใหญ่วางแผนจะซื้อมากที่สุด10
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คนไทยทุกช่วงวัยให้ความสำาคัญ
กับบ้านและรถยนต์ 

คนไทยที่มีรายได้สูงกว่า 
3 หมื่นบาทต่อเดือนให้ความสนใจกับ

การลงทุนในหุ้นและพันธบัตร

วางแผนจะซื้อทรัพยสินในอนาคต

เปนเจาของทรัพยสินอยูในปจจุบัน

คาเฉลี่ยผูบริโภคไทย อายุนอยกวา 40 ป อายุมากกวา 40 ป
รายไดนอยกวา 

3 หมื�นบาทตอเดือน

รายไดสูงกวา 

3 หมื�นบาทตอเดือนคาเฉลี่ยผูบริโภคไทย อายุนอยกวา 40 ป อายุมากกวา 40 ป
รายไดนอยกวา 

3 หมื�นบาทตอเดือน

รายไดสูงกวา 

3 หมื�นบาทตอเดือนคาเฉลี่ยผูบริโภคไทย อายุนอยกวา 40 ป อายุมากกวา 40 ป
รายไดนอยกวา 

3 หมื�นบาทตอเดือน

รายไดสูงกวา 

3 หมื�นบาทตอเดือนคาเฉลี่ยผูบริโภคไทย อายุนอยกวา 40 ป อายุมากกวา 40 ป
รายไดนอยกวา 

3 หมื�นบาทตอเดือน

รายไดสูงกวา 

3 หมื�นบาทตอเดือน
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BOX
เจาะการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่าย
ของครัวเรือนไทย



 
ผู้บริโภคไทยมีแนวโน้มใส่ใจดูแลสุขภาพมากขึ้นเมื่อมีรายได้สูงขึ้น ระหว่างปี 2009-2015 กลุ่มคนรายได้สูงใช้จ่ายใน
หมวดเวชภัณฑ์และการรักษาพยาบาลเพิ่มขึ้นมากจาก 4% เป็น 17% โดยเฉพาะกลุ่มรายได้สูงที่มีอายุมากกว่า 40 ปีซึ่งใช้
จ่ายในหมวดนี้เป็นสัดส่วนสูงถึง 20% ของรายจ่ายทั้งเดือน โดยส่วนใหญ่เป็นการใช้จ่ายสำาหรับการตรวจสุขภาพและการ
ใช้บริการทางการแพทย์แบบคนไข้นอก บ่งบอกว่าสุขภาพเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคไทยให้ความสำาคัญและยอมจ่ายมากข้ึนเพื่อ
ตรวจรักษาร่างกายให้อยู่ในสภาวะสมบูรณ์แข็งแรง
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สัดส่วนการใช้จ่ายของผู้บริโภคไทย จำาแนกตามระดับรายได้
หน่วย: % ของการใช้จ่ายรายเดือนต่อคน

กลุ่มผู้มีรายได้สูงมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากขึ้นในสินค้าและบริการที่ ไม่จำาเป็น 
รวมถึงสินค้าและบริการอื่นๆ11

  หม�ยเหตุ : อ�ห�รพื้นฐ�น ได้แก่ อ�ห�รสด ข้�ว แป้ง นม ไข่ ผักและผลไม้
  สินค้�และบริก�รที่จำ�เป็น ได้แก่ ที่อยู่อ�ศัย และเครื่องนุ่งห่ม 
  สินค้�และบริก�รอื่นๆ ได้แก่ ของใช้ส่วนตัว ก�รรักษ�พย�บ�ล และก�รศึกษ�
  กลุ่มร�ยได้สูง = มีร�ยได้ต่อคนต่อเดือนม�กกว่� 100,000 บ�ท
  กลุ่มร�ยได้ป�นกล�ง = มีร�ยได้ต่อคนต่อเดือน 15,001 - 100,000 บ�ท
  กลุ่มร�ยได้น้อย = มีร�ยได้ต่อคนต่อเดือนต่ำ�กว่� 15,000 บ�ท
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลการสำารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน โดยสำานักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2009 และ 2015 

จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้จ่ายของครัวเรือนไทย โดยศึกษาจากข้อมูลการสำารวจภาวะเศรษฐกิจและ 
สังคมแห่งชาติซ่ึงจัดทำาโดยสำานักงานสถิติแห่งชาติ อีไอซีพบว่าผู้บริโภคไทยมีการใช้จ่ายรายเดือนเพ่ิมข้ึนโดยเฉล่ียปีละ 7% 
ในระหว่างปี 2009-2015 โดยตัวแปรท่ีสร้างความแตกต่างในพฤติกรรมการบริโภคมาจากช่วงอายุ ขนาดครอบครัว  
และระดับรายได้ นอกจากน้ี สัดส่วนของกลุ่มคนรายได้ปานกลางยังเพ่ิมข้ึนจาก 9% เป็น 14% โดยเป็นการเพ่ิมข้ึนของ 
กลุ่มรายได้ปานกลางระดับล่าง (รายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท) ในขณะท่ีสัดส่วนกลุ่มคนรายได้น้อยลดลง 
บ่งบอกว่าผู้บริโภคไทยมีรายได้และกำาลังซ้ือสูงข้ึน อีกท้ังยังสะท้อนถึงแนวโน้มการเพ่ิมข้ึนของกลุ่มชนช้ันกลางในประเทศ

กลุ่มคนรายได้สูงใช้จ่ายฟุ่มเฟือยมากข้ึน โดยเฉพาะการใช้จ่ายเก่ียวกับรถยนต์ส่วนตัว เม่ือมองในภาพรวม จะเห็นว่าในปี 
2015 กลุ่มคนรายได้น้อย-ปานกลางไม่มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการใช้จ่ายอย่างมีนัยสำาคัญ ในขณะท่ีกลุ่มคนรายได้สูงมีการ
ใช้จ่ายในหมวดสินค้าและบริการท่ีไม่จำาเป็นสูงข้ึนมากจากสัดส่วนราว 50% ในปี 2009 เป็น 56% ในปี 2015 โดยเฉพาะกลุ่มคน
รายได้สูงในวัยทำางาน (อายุ 21-40 ปี) ซ่ึงส่วนใหญ่ใช้จ่ายไปกับพาหนะส่วนตัว เช่น รถยนต์ และการบำารุงรักษา 

25%

56%

4%
8%
6%

12%

50%

9%

22%

7%

11%

50%

9%

19%

12%

11%

52%

8%

19%

10%

2015

8%

39%

7%

21%

24%

2009

9%

41%

7%

23%

20%

กลุมรายไดนอย

20152009

กลุมรายไดปานกลาง

20152009

กลุมรายไดสูง

อาหารสําเร็จรูป และอาหารรับประทานนอกบาน

สินคา/บริการอื�นๆ
สินคา/บริการท่ีไมจําเปน
สินคา/บริการท่ีจําเปนอาหารพ้ืนฐาน
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ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลการสำารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน โดยสำานักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2009 และ 2015

สัดส่วนการใช้จ่ายเกี่ยวกับรถยนต์ส่วนตัวและการตรวจรักษาพยาบาลของกลุ่มที่มีรายได้สูง

ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับ
รถยนต์ส่วนตัว

ค่าใช้จ่ายหมวด
เวชภัณฑ์และ

การรักษาพยาบาล

ปี 2009

ปี 200921%

4%
19%

3%

24%

41%
17%

45%
20%

41%

ปี 2015

ปี 2015

หน่วย: % ของการใช้จ่ายรายเดือนต่อคน

ทั้งหมด

ทั้งหมด

อาย ุ21-40 ปี

อายุ มากกว่า 40 ปี

อาย ุ41-60 ปี

กลุม่รายไดส้งู

กลุม่รายไดส้งู

กลุม่รายไดส้งู

กลุม่รายไดส้งู

กลุม่รายไดส้งู

กลุ่มที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มใช้จ่ายในหมวดรถยนต์ รวมถึงการรักษาพยาบาลเพิ่มขึ้นมาก12

กลุ่มคนที่อาศัยคนเดียวและกลุ่มวัยรุ่นนิยมออกไปทานอาหารนอกบ้าน เมื่อจำาแนกตามขนาดครอบครัว จะเห็นว่าผู้ที่
อาศัยคนเดียวมีการใช้จ่ายในการทานอาหารนอกบ้านมากที่สุดซ่ึงสูงกว่ากลุ่มที่อาศัยเป็นครอบครัวใหญ่ราว 2 เท่า โดย
กลุ่มคนที่อาศัยในกรุงเทพฯ นิยมออกไปทานอาหารนอกบ้านมากกว่าผู้ที่อาศัยในจังหวัดอื่นๆ การทานอาหารนอกบ้านยัง
เป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่น (อายุน้อยกว่า 20 ปี) ที่มีสัดส่วนการใช้จ่ายอยู่ที่ 13% ของรายจ่ายทั้งเดือน ซึ่งมากกว่าคนสูงอายุ
ราว 4 เท่า โดยสัดส่วนการใช้จ่ายในการทานอาหารนอกบ้านลดลงตามวัยที่เพิ่มขึ้น สะท้อนถึงพฤติกรรมการบริโภคที่ต่าง
ออกไปตามช่วงอายุ 

9

7

3

13

มากกวา 61 ป41-60 ป21-40 ปนอยกวา 20 ป

14 

10 

8 

12 

6 
5 

ครอบครัวเล็กอาศัยคนเดียว ครอบครัวใหญ

อาศัยในตางจังหวัด
อาศัยในกรุงเทพ
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30        ถอดหน้ากากผู้บริโภคยุค 4.030        

หม�ยเหตุ : ครอบครัวเล็ก = มีสม�ชิกในบ้�น 2-5 คน
ครอบครัวใหญ่= มีสม�ชิกในบ้�น 5 คนขึ้นไป
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลการสำารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน โดยสำานักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2015

การใช้จ่ายในหมวดการทานอาหารนอกบ้าน จำาแนกตาม
ขนาดครัวเรือน และจังหวัดที่อาศัย

การใช้จ่ายในหมวดการทานอาหารนอกบ้าน จำาแนกตาม
ช่วงอายุ

หน่วย: % ของการใช้จ่ายรายเดือนต่อคน  หน่วย: %  ของการใช้จ่ายรายเดือนต่อคน  

กลุ่มคนที่อาศัยอยู่คนเดียวและกลุ่มวัยรุ่นนิยมออกไปทานอาหารนอกบ้านมากที่สุด13



ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลการสำารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน โดยสำานักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2015

สัดส่วนการใช้จ่ายในหมวดบันเทิงและการท่องเที่ยว จำาแนกตามระดับรายได้ และช่วงอายุ

รูปแบบการใช้จ่ายในกิจกรรมยามว่างต่างออกไปตามช่วงอายุและระดับรายได้14
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หน่วย: : % ของการใช้จ่ายในหมวดความบันเทิงและการท่องเที่ยวต่อคนต่อเดือน

นอ้ยกวา่ 20 ปี บนัเทงิและกฬีา

บนัเทงิและกฬีา งานอดิเรก

บนัเทงิและกฬีา

บนัเทงิและกฬีา

บนัเทงิและกฬีา

บนัเทงิและกฬีา

บนัเทงิและกฬีา

งานอดิเรก

งานอดิเรก

งานอดิเรก

งานอดิเรก

งานอดิเรก

ท่องเที่ยว

ท่องเที่ยว การอ่าน

ท่องเที่ยว

ท่องเที่ยว

ท่องเที่ยว

ท่องเที่ยว

ท่องเที่ยว

46%

24% 13%

19%

28%

16%

5%

14%

14%

11%

19%

10%

19%

52%

41% 10%

56%

41%

64%

80%

56%

21-40 ปี

41-60 ปี

มากกว่า 60 ปี

รายได้น้อย (ต่ำากว่า 15,000 บาท/เดือน)

รายได้ปานกลาง 
(ตั้งแต่ 15,001 - 100,000 บาท/เดือน)

รายได้สูง
(มากกว่า 100,000 บาท/เดือน)
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ชว่งอายแุละระดบัรายไดก้มี็ผลตอ่รปูแบบการใชจ้า่ยในกจิกรรมยามวา่ง โดยรวมแลว้ ผูบ้รโิภคไทยใช้จา่ยเพือ่ความบนัเทงิ
และการทอ่งเทีย่วเปน็สดัสว่น 3% ของการใชจ้า่ยทัง้หมด โดยการทอ่งเทีย่วเป็นทีนิ่ยมมากในกลุม่คนรายไดส้งูซึง่มสีดัสว่น
การใช้จ่ายสำาหรับการท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มคนรายได้น้อย 2 เท่า นอกจากนี้ การใช้จ่ายในหมวดท่องเที่ยวและหมวดงาน
อดิเรกยังสูงขึ้นตามช่วงอายุ ตรงกันข้ามกับการใช้จ่ายในหมวดสื่อบันเทิงและกีฬาซึ่งมีสัดส่วนลดลง  สะท้อนว่ากลุ่มผู้สูง
อายุมีแนวโน้มท่ีจะใช้เวลาอยู่ท่ีบ้านเพื่อเลี้ยงสัตว์เลี้ยง ปลูกต้นไม้ หรือดูแลสวน ในขณะที่กลุ่มคนอายุน้อยนิยมใช้จ่าย 
ในสื่อบันเทิงและกีฬามากกว่า ดังนั้น ธุรกิจในหมวดต่างๆ ดังกล่าวจึงอาจควรพิจารณาปรับกลยุทธ์การขายสินค้าเพื่อ 
เจาะตลาดผูบ้รโิภคตามระดบัรายไดห้รอืตามชว่งอายมุากขึน้ โดยเฉพาะในดา้นการทอ่งเทีย่ว ทีม่โีอกาสการขยายตลาดไป
ยังกลุ่มผู้สูงอายุซึ่งมีความพร้อมทั้งเงินและเวลา อีกทั้งยังมีแนวโน้มจะใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวพักผ่อนมากขึ้นในอนาคต

คนไทยแต่ละวัยใช้จ่ายอะไรในยามว่างบ้าง

ระดับรายได้ก็มีผลต่อการใช้จ่ายในกิจกรรมยามว่าง



ผู้บริโภคมีความเห็นอย่างไร ต่อการใช้จ่ายซื้อสินค้าและบริการดังต่อไปนี้
หน่วย:  % ของผู้ตอบแบบสำารวจทั้งหมด

ผู้บริโภคยุคใหม่ยอมจ่ายเพิ่ม หากสินค้าตอบโจทย์ในแง่คุณภาพ ออกแบบเองได้ 
และมีบริการหลังการขายที่ดีขึ้น15

32        ถอดหน้ากากผู้บริโภคยุค 4.0

2.2 ช้อปอย่างไร ร้านค้าแบบไหนโดนใจผู้บริโภค
ยุคใหม่

ผู้บริโภคไทยช่างเลือกมากข้ึน โดยจะเน้นท่ีคุณภาพของสินค้า
และต้องการสินค้าท่ีออกแบบเองได้ (personalization) 
มากกว่าแค่เร่ืองราคา เห็นได้จากผู้บริโภคกว่า 90% ยอมจ่ายเงิน
เพ่ิมข้ึนหากได้สินค้าท่ีมีคุณภาพสูง ขณะท่ี 80% ต้องการสินค้าท่ี
สามารถปรับแต่งตามความต้องการได้ สะท้อนถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในลักษณะท่ีช่างเลือกและให้ความ
สำาคัญกับตัวสินค้ามากข้ึน ซ่ึงจะต่างจากในอดีตท่ีสนใจแต่ราคา
เป็นหลักเพียงอย่างเดียว ทำาให้ผู้ประกอบการต้องหันมาพัฒนา
สินค้าท่ีลูกค้าสามารถปรับเปล่ียนรูปแบบ อาทิ สี วัสดุ ตาม
ความชอบของแต่ละคนได้ นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังต้องการความ 
แตกต่าง โดยราว 50% ต้องการซ้ือสินค้าท่ีมีความแตกต่าง ตัวอย่าง
ท่ีเห็นได้ชัดคือ สินค้าหมวดแฟช่ันท่ีหลายแบรนด์มีการออกรุ่นท่ี
เป็น limited edition สู่ตลาดซ่ึงมีแนวโน้มได้รับความนิยมมาก
ข้ึนแม้ว่าจะมีราคาท่ีสูงกว่าสินค้าท่ัวไปมากกว่าเท่าตัว

ร้านท่ีขายสินค้าเฉพาะประเภท (specialty store) ได้รับความนิยมมากกว่าร้านท่ีขายสินค้าท่ัวไป เน่ืองจากพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคท่ีช่างเลือก ส่งผลให้มีความต้องการท่ีหลากหลายซ่ึง specialty store เป็นรูปแบบร้านค้าท่ีตอบโจทย์จากความ
เช่ียวชาญเฉพาะด้าน ทำาให้สามารถนำาเสนอสินค้าในกลุ่มน้ันได้หลากหลายและครบถ้วน ตัวอย่างเช่น ร้านขายผลิตภัณฑ์ 
ความงาม (beauty specialist retailer) เน้นจุดขายท่ีมีความครบวงจรในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ความงามท่ีครอบคลุมทุกประเภทและ
บางร้านยังมีสินค้าให้เลือกหลากหลายแบรนด์ (multi-brand) ซ่ึงส่งผลต่อยอดขายของคู่แข่งอย่างเคาน์เตอร์เคร่ืองสำาอางใน 
ห้างสรรพสินค้าไม่มากก็น้อย เน่ืองจากร้านประเภทน้ีจะมีจุดแข็งในแง่ของการเป็น one-stop shopping ท่ีตอบโจทย์พฤติกรรม
ของผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีต้องการซ้ือสินค้าหลากหลายแบรนด์และสามารถเปรียบเทียบคุณภาพและราคาสินค้าได้ในเวลาเดียวกัน
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จับตามองเทรนด์ retailtainment รูปแบบร้านค้าที่โดนใจผู้บริโภคยุคใหม่จะต้องเป็นมากกว่า one-stop shopping  
โดยจากผลสำารวจพบว่า วัตถุประสงค์หลักของการเข้าไปใช้บริการศูนย์การค้านอกจากเพ่ือซื้อสินค้าถึงราว 80% แล้ว  
ผู้บริโภคยังไปเพื่อใช้บริการด้านอ่ืนๆ อาทิ ร้านอาหาร ธนาคาร และบริการโทรศัพท์มือถือ สะท้อนให้เห็นว่าคอนเซ็ปต์
ของ one-stop shopping ยังคงมีความสำาคัญ แต่อาจจะไม่เพียงพอ เนื่องจากปัจจุบันช่องทางออนไลน์เข้ามามีบทบาท 
มากขึ้นทั้งการซื้อสินค้าและบริการ ส่งผลให้ศูนย์การค้าต้องตอบโจทย์ให้ได้มากกว่า เห็นได้จากผู้บริโภคราว 48% ตอบว่า
ไปเพื่อเดนิเล่น ขณะที่ราว 30% ใช้ศูนยก์ารค้าเปน็ที่พบปะเพื่อนหรอืทำากิจกรรมสันทนาการอื่นๆ สะท้อนถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่ต้องการความบันเทิงและความสนุกจากการเดินช้อปป้ิงมากกว่าแค่ซ้ือสินค้า ส่งผลให้ร้านค้าปลีกต้องพัฒนา 
รูปแบบที่ไม่เพียงแต่เน้นการขายสินค้า แต่จะต้องสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าจดจำาและอยากกลับมาใช้บริการซ้ำาอีกด้วย 
เช่น การเพิ่มส่วนที่เป็นสันทนาการ รวมถึงการจัดกิจกรรม event ต่างๆ อย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้จำานวนทราฟฟิคของผู้ ใช้
บริการมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง
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วัตถุประสงค์หลักในการไปใช้บริการศูนย์การค้า/คอมมูนิตี้มอลล์
หน่วย:  % ของผู้ตอบแบบสำารวจทั้งหมด

ศูนย์การค้าต้องเป็นมากกว่า one-stop shopping

ซื้อสินค้า

16

ขณะที่ผู้บริโภคนิยมไปใช้บริการศูนย์การค้า แต่รูปแบบคอมมูนิต้ีมอลล์อาจยังไม่ตอบโจทย์ผู้บริโภคไทยมากนัก 
จากผลสำารวจความถี่ในการใช้บริการร้านค้ารูปแบบต่างๆ พบว่า 52% ของผู้บริโภคตอบว่าแทบไม่ได้ไปใช้บริการ 
คอมมูนิตี้มอลล์เลย แม้ว่าในปัจจุบันคอมมูนิตี้มอลล์ยังมีการขยายโครงการไปหลากหลายทำาเล โดยเฉพาะในแหล่ง
ที่อยู่อาศัยที่หนาแน่น แต่รูปแบบคอมมูนิตี้มอลล์บางแห่งอาจยังไม่ตอบโจทย์ one-stop shopping อีกทั้งสภาพ 
ภูมิอากาศของไทยที่ร้อนจัดอาจไม่เอื้ออำานวย ทำาให้ผู้บริโภคไทยนิยมไปใช้บริการศูนย์การค้าแบบปิด (enclosed mall) 
ที่มีเครื่องปรับอากาศ อีกทั้งยังมีสินค้าและบริการ รวมถึงความบันเทิงครบครันตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่มากกว่า  

ร้านอาหาร ใช้บริการ
ธนาคาร

เดินเล่น พบปะเพื่อน
ฝูง/แฟน

กิจกรรม
สันทนาการ 

เช่น ชม
ภาพยนตร์, 

สวนน้ำา

ใช้บริการ
เสริมความ
งาม/คลินิก

ใช้บริการ
สถานที่ออก
กำาลังกาย

ใช้บริการ
สถานเสริม

ทักษะ

ใช้บริการ
ค่ายโทรศัพท์

มือถือ
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ร้านสะดวกซื้อตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ และครองใจผู้สูงอายุ17

รา้นสะดวกซือ้ครองใจผูบ้รโิภคยคุใหมม่ากกวา่ เนือ่งจากตอบโจทยค์วามตอ้งการความสะดวกรวดเรว็ ซึง่แมว้า่พฤตกิรรม
ของผู้บริโภคไทยส่วนใหญ่กว่า 60-70% ชอบซ้ือสินค้าครั้งละจำานวนมาก โดยรูปแบบร้านโมเดิร์นเทรดที่ตอบโจทย์น่าจะ
เป็นในรูปแบบของร้านขนาดใหญ่อย่างไฮเปอร์มาร์เก็ต แต่จะพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังต้องการความสะดวกรวดเร็ว  
ส่งผลให้มีแนวโน้มไปใช้บริการร้านสะดวกซื้อมากขึ้น โดยผู้บริโภคถึงราว 65% มีการซื้อของจากร้านสะดวกซื้อมากกว่า  
4 คร้ังตอ่เดอืน นอกจากนี ้แนวโนม้การเข้าสูส่งัคมผูส้งูอายยัุงเปน็อกีปัจจยัสนบัสนนุความต้องการรา้นสะดวกซือ้ เนือ่งจาก 
ผลสำารวจพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไปราวครึ่งหนึ่งชอบซื้อสินค้าจำานวนน้อยแต่ไปบ่อยๆ ซึ่งร้านสะดวกซื้อที่มี 
แนวโน้มเพิ่มจำานวนอย่างมากจะช่วยตอบโจทย์ความต้องการสินค้าจำานวนน้อยช้ินแต่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและสะดวก
รวดเร็ว

34        ถอดหน้ากากผู้บริโภคยุค 4.0
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ความเห็นเกี่ยวกับการซื้อของใช้ครั้งละจำานวนมาก 
มากกว่าซื้อทีละน้อย แต่ไปบ่อย

ความถี่ในการไปใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทต่างๆ

หน่วย:  % ของผู้ตอบแบบสำารวจทั้งหมด หน่วย:  % ของผู้ตอบแบบสำารวจทั้งหมด
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2.3 กะเทาะเปลือกนักช้อปออนไลน์

ผู้บริโภคไทยกล้าช้อปป้ิงออนไลน์และใช้บริการออนไลน์
มากข้ึน ส่งผลให้มูลค่าตลาด e-Commerce ในไทยเติบโต
ราว 13% ต่อปีในช่วง 2014-2016 และมีมูลค่าตลาดราว 5 
หม่ืนล้านบาทซ่ึงคิดเป็น 1-2% ของมูลค่าค้าปลีกรวม ส่งผล
ให้ธุรกิจต้องหันมาพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์มากข้ึน 
ซ่ึงจากผลสำารวจพบว่า 85% ของผู้บริโภคเคยซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทาง e-Commerce โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีอายุต่ำากว่า 40 ปี
ซ่ึงมีสัดส่วนสูงถึงราว 90% ในขณะท่ีกลุ่มผู้สูงอายุมีแนวโน้ม 
เพ่ิมข้ึน โดยมีสัดส่วนสูงถึงราว 42% สะท้อนถึงการ
เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมาใช้ช่องทาง
ออนไลน์อย่างแพร่หลายในทุกวัย ท้ังน้ี นอกจากการซ้ือสินค้า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังใช้บริการออนไลน์ในด้านต่างๆ เช่น  
การทำาธุรกรรมทางการเงิน การจองท่ีพักหรือต๋ัวเคร่ืองบิน ซ่ึงมี 
ผู้ตอบแบบสำารวจท่ีเคยใช้บริการดังกล่าว 75% และ 64% ตาม
ลำาดับ ดังน้ัน จะเห็นภาพท่ีธุรกิจจะต้องปรับตัวเพ่ือก้าวเข้าสู่สังคม
ดิจิทัลโดยเฉพาะการพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์มากข้ึน

ผู้บริโภคเริ่มมีความคุ้นชินกับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์18

สินค้าแฟช่ัน เคร่ืองสำาอาง และสินค้าอุปโภคบริโภคได้รับความนิยมสูงสุดบนช่องทางออนไลน์  โดยจากผลสำารวจ 
พบว่า กลุ่มผู้หญิงกว่าคร่ึงจะนิยมซ้ือสินค้าแฟช่ันอย่างเส้ือผ้า กระเป๋า และรองเท้า รวมถึงสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม 
ในขณะท่ีผู้ชายจะนิยมซ้ืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และสินค้าแฟช่ัน นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังค้นหาข้อมูลและซ้ือสินค้าเหล่าน้ี 
ผ่านช่องทางออนไลน์เพียงอย่างเดียวมากกว่าสินค้าประเภทอ่ืนๆ อีกด้วย

Economic Intelligence Center (EIC) 35

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำารวจของ EIC ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2017

ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง e-Commerce แบ่ง
ตามช่วงอายุ

ประเภทของสินค้าผ่าน e-Commerce ที่ได้รับความนิยม
สูงที่สุดแบ่งตามช่วงอายุ

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ
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25 หรอืต่ำากวา่

อนัดบัความนยิม

เครื่องแต่งกาย อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ สินค้าอุปโภค
บริโภค
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ช่องทางการค้นหาและซื้อสินค้าแต่ละประเภท
หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำารวจทั้ังหมด

ผู้บริโภคนิยมค้นหาและซื้อสินค้าทั้งจากหน้าร้านและออนไลน์ควบคู่กันไป19

อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคไทยยังคงช้อปออนไลน์ไม่บ่อยนัก โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง e-Commerce 
เพียง 1-2 ครั้งต่อเดือน ดังนั้น ธุรกิจควรให้ความสำาคัญกับการพัฒนาช่องทางการขายอื่นๆ ควบคู่กันด้วย โดยช่องทาง
หลักสำาหรับการซ้ือสินค้าในปัจจุบันยังคงเป็นการซ้ือสินค้าตามร้านค้า ซึ่งผู้บริโภค 69% เลือกดูและซื้อสินค้าจากร้านค้า
โดยตรง ในขณะที่ 49% เลือกดูและซื้อสินค้ามากกว่าช่องทางเดียว (multi-channel) เช่น การหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต
ก่อนไปซ้ือสินค้าท่ีร้าน หรือเลือกดูสินค้าท่ีร้านก่อนแล้วจึงค่อยไปซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะสินค้าอุปโภคบริโภค  
รวมถึงสินค้าเพื่อสุขภาพและความงาม

บทบาทของร้านค้าก็ยังมีความสำาคัญที่ควรต้องพัฒนาควบคู่กับการพัฒนาช่องทางออนไลน์ เห็นได้จากสินค้าบาง
ประเภท เช่น เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน ที่ผู้บริโภคนิยมซื้อจากที่ร้าน เนื่องจากผู้บริโภคต้องการไปเห็นสินค้าจริงจาก
ที่ร้านมากกว่า รวมถึงสินค้าที่มีราคาสูงอย่าง สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ เครื่องใช้ไฟฟ้า สินค้าแบรนด์เนม และเครื่องประดับ 
เพราะตอ้งการจะทดลองและตรวจสอบสนิคา้กอ่นทีจ่ะชำาระเงนิ สะทอ้นใหเ้หน็วา่ผูป้ระกอบการตอ้งใชช้อ่งทางหลากหลาย
ในการเข้าถึงผู้บริโภค 
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ผู้บริโภคไทยเน้นช้อปออนไลน์ผ่านหลายช่องทาง โดยผู้ตอบแบบสำารวจกว่าครึ่งหนึ่งเลือกซื้อสินค้าผ่านทั้งแพลตฟอร์ม
ออนไลนแ์ละแอปพลเิคชนัมากกว่าการใชช้อ่งทางใดเพียงชอ่งทางเดยีว โดยกลุม่ผู้ตอบแบบสำารวจทีม่อีายตุ่ำากวา่ 25 ปนียิม
ซือ้สนิคา้ผา่นเฟซบุค๊ และอินสตาแกรม สว่นชว่งอายอุืน่ๆ จะซือ้สนิคา้ผา่นทางแพลตฟอรม์ e-Commerce รายใหญอ่ยา่ง 
Lazada นอกจากนี ้รปูแบบการชำาระเงนิที่ไดร้บัความนยิมคอืการชำาระเงนิโดยบตัรเครดติ หรอืบตัรเดบติผา่นแพลตฟอร์ม 
e-Commerce โดยตรงซึ่งมีจำานวนมากกว่าการชำาระเงินปลายทาง (Cash on delivery : COD) สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มที่
ซื้อสินค้าออนไลน์จะมีความคุ้นเคยต่อระบบการชำาระเงินออนไลน์ควบคู่กันด้วย อย่างไรก็ดี กลุ่มผู้สูงอายุมีแนวโน้มที่จะ
ใช้ช่องทางการชำาระเงินแบบดั้งเดิมอย่าง COD และการโอนเงินผ่านสาขาธนาคารมากขึ้น

นอกจากราคาและโปรโมชัน่ทีจ่ะดงึดดูใหค้นหนัมาชอ้ปออนไลนแ์ลว้ ความปลอดภยัและความสะดวกเปน็ปจัจยัสำาคญั
ที่ไม่ควรมองข้าม ทั้งนี้ จากผลสำารวจพบว่า กว่า 90% มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าและใช้บริการออนไลน์หากมีความปลอดภัย
และสะดวกสบายมากขึ้น สะท้อนให้เห็นว่าการแข่งขันด้านราคาและโปรโมช่ันอาจไม่เพียงพอที่จะดึงดูดให้คนหันมาซื้อ
ทางช่องทางออนไลน์ได้เพียงอย่างเดียว แต่การพัฒนาช่องทางออนไลน์ที่จะประสบความสำาเร็จและสามารถดึงดูดการ
เข้ามาใช้บริการอย่างต่อเนื่องได้นั้น ต้องเตรียมบริการให้ครบวงจร อาทิ รูปแบบการชำาระเงินที่ปลอดภัย มีการรับประกัน  
ตลอดจนการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วและสามารถติดตามได้
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2.4 โฆษณาแบบไหนได้ ใจขาช้อป
 
สื่อใหม่ (new media) ยังฮิตต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นยูทูป เฟซบุ๊ค ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และแพลตฟอร์มโซเชียล 
มีเดียอื่นๆ โดยในปี 2016 คนไทยมีการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเหล่านี้สูงถึง 46 ล้านคน หรือเพิ่มขึ้นกว่า 20% 
จากปีก่อนหน้า สวนทางกับสื่อดัง้เดิมอยา่งสื่อสิง่พมิพแ์ละทีวทีี่เสือ่มความนยิมลง โดยในช่วงปี 2016 ที่ผา่นมา คนยุคใหม่
อ่านหนังสือและดูทีวีน้อยลงอย่างเห็นได้ชัดเจนทำาให้สื่อสิ่งพิมพ์และทีวีต้องปิดตัวลงกว่า 12 ราย และ 4 ราย ตามลำาดับ 
สะท้อนให้เห็นว่านักการตลาดไม่สามารถยึดติดกับรูปแบบการประชาสัมพันธ์แบบเดิมๆ แต่จำาเป็นต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
เพื่อตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป

สื่อออนไลน์เป็นช่องทางทรงพลังที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักช้อปไทย จากผลสำารวจของอีไอซีชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภค
เกือบ 50% มักเชื่อรีวิวและข้อมูลที่มีการแชร์บนโลกออนไลน์มากกว่าสื่ออื่นๆ เนื่องจากเป็นช่องทางที่ทำาให้ผู้บริโภคได้รับ
รู้กระแสและความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าจากผู้คนท่ัวทุกมุมโลก โดยสื่อออนไลน์จะทวีความสำาคัญมากยิ่งขึ้นในกรณีของ
การเลือกซื้อบริการ โดยเฉพาะบริการท่องเที่ยวและร้านอาหาร ที่ผู้บริโภคกว่า 71% และ 58% ตามลำาดับ ต่างมองว่ารีวิว
และเรือ่งราวทีบ่อกตอ่บนโลกออนไลนเ์ป็นชอ่งทางทีม่อีทิธพิลและกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการซือ้บรกิารเหลา่นัน้มากทีสุ่ด 
สะท้อนให้เห็นถึงความสำาคัญของการทำาการตลาดผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียที่ผู้ประกอบการไม่อาจมองข้าม

แต่สื่อดั้งเดิมอย่างทีวียังคงมีผลต่อการซื้อสินค้าในชีวิตประจำาวันโดยเฉพาะสินค้าอุปโภคบริโภคและสินค้า
อิเล็กทรอนิกส ์ เนื่องจากสินค้าเหล่านี้ เป็นกลุ่มสินค้าที่ไม่ต้องใช้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจมากนัก อีกทั้งผู้บริโภคมัก
เลือกซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่คุ้นเคยหรือพรีเซนเตอร์ที่คุ้นตา จึงทำาให้ผู้บริโภคกว่า 1 ใน 4 ยังเชื่อโฆษณาจากจอทีวี ยิ่งไป
กว่านั้น สื่อทีวียังมีบทบาทที่สำาคัญยิ่งต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้สูงอายุ (อายุ 60 ปีขึ้นไป) โดยผู้สูงอายุกว่า 32% 
เหน็วา่สือ่ทวีมีอีทิธพิลสงูสดุตอ่การตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ทกุประเภท ไมว่า่จะเปน็สนิคา้ในชวีติประจำาวนั สนิคา้แฟชัน่ หรอื
แม้แต่สินค้าเพื่อความสวยความงามก็ตาม

ส่วนป้ายโฆษณาตามหน้าร้านและท้องถนนก็จำาเป็นสำาหรับสินค้าที่ต้องเห็นของจริง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าแฟชั่น สินค้า 
แบรนด์เนม และเฟอร์นิเจอร์  โดยผู้บริโภคมากกว่า 20% เห็นว่าป้ายโฆษณาเป็นสื่อสำาคัญที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึก
สนใจ อยากเข้าไปทดลอง และซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวที่ร้านค้า ชี้ให้เห็นว่าผู้ประกอบการยังคงมีความจำาเป็นต้องลง
โฆษณาตามสื่อแบบดั้งเดิมอยู่ แต่ต้องลงให้เหมาะกับประเภทสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย 
 
ภายใต้ โลกยุคใหม่ ผู้ประกอบการจึงควรใช้ช่องทางโฆษณาแบบผสมผสาน อาทิ การใช้ช่องทางออนไลน์ควบคู่ไปกับ
การลงโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ เพื่อให้โดนใจกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ยกตัวอย่างเช่น การทำาการตลาดสินค้าทั่วไป อาจใช้
บล็อกเกอร์และผู้ทรงอิทธิพล (influencer) เพื่อบอกเล่าข้อมูลสินค้าและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค Gen X และ Gen Y 
บนโลกออนไลน ์ควบคูไ่ปกบัการใช้โฆษณาทางทวีเีพือ่สร้างแบรนด์ให้ตดิตลาดผู้สงูอายุซึง่เปน็คนหมูม่ากของประเทศ ใน
ขณะที่สินค้าเฉพาะกลุ่ม เช่น สินค้าสุขภาพเพื่อผู้สูงอายุ อาจมุ่งเน้นทำาการตลาดผ่านจอทีวีเป็นหลัก ผสมผสานไปกับการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในสัดส่วนที่น้อยลง เป็นต้น ทั้งนี้ ไอศกรีม Magnum เป็นตัวอย่างการทำาการ
ตลาดที่ผสมผสาน “สื่อเก่า-สื่อใหม่” อย่างลงตัว โดย Magnum เริ่มต้นจากการใช้โซเชียลมีเดียเป็นตัวจุดประกายให้
เกิดกระแสปากต่อปากบนโลกออนไลน์ อาทิ การใช้ดาราช่ือดังเป็น influencer เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคผ่าน 
อินสตาแกรม จากนั้นจึงโหมทำาการตลาดผ่านสื่อดั้งเดิมอย่างทีวีและวิทยุเพื่อเรียกความสนใจจากผู้บริโภคกลุ่มแมส  
จนทำาให้ Magnum สามารถทำายอดขายได้สูงถึง 10 ล้านแท่ง ภายในช่วง 1 เดือนที่เปิดตัว หรือมากกว่ายอดขายเฉลี่ยทั้ง
ปีของปีก่อนหน้าถึง 2 เท่าเลยทีเดียว
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AD

AD

AD

AD

AD

AD

ปายโฆษณาหนารานมีบทบาท
ตอสินคาที่ตองไปเห็นดวยตา

แลวผูสูงอายุ (60+)
เชื�อสื�อไหน?

เฟอรนิเจอร

สินคาแฟชั่น

สินคา
แบรนดเนม

สินคา
อุปโภคบริโภค

อิเล็กทรอนิกส

ผลิตภัณฑ
ทางการเงิน

โซเชียลมีเดีย

ปากตอปาก

โฆษณา
ผานทีวี

ปายโฆษณา
ที่รานคา

โซเชียลมีเดียปงมาก
สำหรับการกิน-เที่ยว

ทีวีเปนสื�อทรงพลังสำหรับ
สินคาทั่วไปในชีวิตประจำวัน

34% 29% 43% 25% 15%

45% 24% 19%

37% 23%

คาเฉลี่ย

เลือกสื�ออยางไร
ใหปงโดนใจลูกคา

ทองเที่ยว

หน�วย: % ของผูตอบแบบสำรวจทั้งหมด

รานอาหาร

49% 15%17%

11%

32% 25% 18%

55% 20%

สินคาเพื�อ
ความงาม

บริการเสริม
ความงาม

ปากตอปากไดผลดีในเรื�อง
ความสวยความงาม

54% 20% 15%

47% 20% 14%

71% 10%

19%

9%58% 23%

47% 20%

22%

14%

15%

รีวิวและโซเชียลมีเดียเปนสื�อที่ทรงพลังที่สุด สวนสื�ออื�นๆ มีอิทธิพลตอผูบริโภค
ในบางกรณี เชน ทีวี ที่ครองใจผูสูงอายุไดมากที่สุด
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จากกระแสการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคยุค 4.0 ที่มี 
ความต้องการที่ซับซ้อนมากขึ้นและไม่มีขีดจำากัด ไม่ว่าจะเป็นไลฟ์
สไตล์ที่ต้องมีเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิตประจำาวัน 
ลักษณะและรูปแบบของสินค้าและบริการที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น ซึ่ง
ผูบ้รโิภคจะมสีว่นรว่มในการออกแบบสนิคา้และบรกิารทีต่นเองตอ้งการ  
ตลอดจนช่องทางการขายที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคแบบไร้ขอบเขต  
ส่งผลให้ภาคธุรกิจต่างๆ ต้องเตรียมพร้อมปรับตัว 

พิชิตใจผู้บริโภคยุค 4.0.... 
ธุรกิจรับมืออย่างไร 

3



ดูขอมูลสินคา
ดวยเทคโนโลยี 
Hologram, 

Augmented Reality(AR) 

อัพโหลดและ
ดาวนโหลดสูตร
อาหารบนหุนยนต
ทำอาหารอัจฉริยะ 
Moley robotics

3.1 การร่วมมือกันสร้างเครือข่ายพันธมิตรในห่วงโซ่อุปทาน (value chain) และการใช้ 
ประโยชน์จาก big data จะช่วยตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่มุ่งเข้าสู่ความต้องการแบบ 
personalization 
 
ความต้องการของผู้บริโภคที่ซับซ้อนและเฉพาะเจาะจงมากขึ้นส่งผลให้ โมเดลธุรกิจต้องปรับเปล่ียนมาสู่ความร่วมมือ
กนัสรา้งเครอืขา่ยพนัธมติรในระบบหว่งโซอ่ปุทาน ผูท้ีอ่ยูใ่นหว่งโซอ่ปุทานทัง้หมดจะตอ้งมคีวามเชือ่มโยงกนัมากขึน้โดย
นำาเอาเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ เพื่อพัฒนาสินค้าท่ีตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงและเทคโนโลยี
ตา่งๆ ยังชว่ยใหก้ารสง่ผา่นข้อมลูระหว่างผูเ้ลน่ในหว่งโซอ่ปุทานทำาไดร้วดเรว็ ตวัอย่างเชน่ การนำาเทคโนโลย ีAugmented 
Reality (AR) มาใช้ในธรุกจิอาหาร โดยลกูคา้สามารถเขา้ถงึขอ้มูลสนิคา้แบบ 3 มติผิา่นมอืถอืตัง้แตต่น้น้ำา จากการเพาะปลกู 
วัตถุดิบสู่กระบวนการผลิต ก่อนจะจัดส่งถึงมือผู้บริโภค 

ผู้เล่นที่อยู่ในห่วงโซ่อุปทานควรร่วมมือกันสร้างเครือข่ายพันธมิตรทางธุรกิจ 
โดยนำาเอาระบบอัจฉริยะเข้ามาช่วย

นอกจากนี้ ยังมีการพัฒนาเชื่อมต่อข้อมูลความต้องการของผู้บริโภคจากเมนูอาหารไปยังวัตถุดิบ โดยอาศัยเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์อย่าง moley robotics ในสหรัฐฯ ซึ่งเป็นหุ่นยนต์ช่วยประกอบอาหารผ่านการอัพโหลดสูตร วิธีทำา และ
ตอ่ยอดสูบ่ริการแนะนำาเมน ูแหลง่วตัถดุบิ รวมถงึโภชนาการของแตล่ะบุคคลผา่นการแนะนำาของผูเ้ช่ียวชาญทางออนไลน์ 
เช่น อาหารสำาหรบัผูส้งูอาย/ุเดก็ หรอือาหารทีค่ำานวณปรมิาณพลงังานใหเ้หมาะสมแตล่ะบคุคล ซึง่จะชว่ยตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในดา้น personalization ไดด้ยีิ่งขึน้ ยิง่ไปกว่านัน้ เทคโนโลยียงัมกีารพัฒนาไปถงึการสั่งซือ้อตัโนมตัิ
จากผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก และพัฒนาบรรจุภัณฑ์หรืออุปกรณ์ครัวอัจฉริยะอื่นๆ ที่สื่อสารกับหุ่นยนต์ได้ นอกจากนี้ การแบ่งปัน
ขอ้มลูแบบเรียลไทมจ์ากชัน้วางขายผกัออรแ์กนคิของรา้นคา้ปลกีสมยัใหมย่งัชว่ยใหเ้กษตรกรสามารถตดิตามสตอ็กสนิคา้
และคาดการณค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคไดถ้กูตอ้งมากขึน้ เพ่ือใหส้ามารถคำานวณเวลาการปลกูและจดัสง่สนิคา้ทีส่ดใหม่
ถงึชัน้วางสนิคา้ในรา้นไดต้ลอดเวลาและยงัชว่ยลดการเน่าเสยีของผกัจากการสำารองสนิคา้ทีม่ากเกนิความตอ้งการอกีดว้ย

20

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC
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กลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจยังสามารถใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (big data) ในการวางแผนธุรกิจ โดยอาศัย
การวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคจากธุรกิจปลายน้ำาที่มีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากที่สุดอย่างธุรกิจค้าปลีก ตัวอย่างเช่น ข้อมูล
การใชจ้า่ยบตัรเครดติ/บตัรสมาชกิรา้นคา้ตา่งๆ ซึง่จะชว่ยใหท้ัง้ผูผ้ลติและผูค้า้ปลกีเขา้ใจถงึความตอ้งการและรปูแบบการ
บริโภคของลูกค้าที่เฉพาะเจาะจงในแต่ละกลุ่มหรือช่วงอายุ อีกทั้งยังสามารถนำาข้อมูลมาใช้ประโยชน์ร่วมกันกับผู้เล่นอื่นๆ 
ในห่วงโซ่อุปทาน อย่างเช่นผู้ ให้บริการมือถือ โดยร้านค้าอาจร่วมมือกับค่ายมือถือเพื่อนำาเอาข้อมูลการเคลื่อนที่/ตำาแหน่ง
ของลูกค้ามาวิเคราะห์ที่ตั้งร้านค้า (location) ที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้มากที่สุด

 
ร้านค้ายังสามารถนำาเอาข้อมูลสภาพเศรษฐกิจ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ตลอดจนเสียงตอบรับของลูกค้าบนโลก
ออนไลน์ มาประมวลผลเป็นราคาสินค้าที่โดนใจผู้ซื้อได้อีกด้วย โดยในช่วงที่ผ่านมา ร้านค้าและแบรนด์ต่างประเทศ
หลายรายได้เริ่มนำาเอาเทคโนโลยีดังกล่าวมาประยุกต์ใช้และให้ผลตอบแทนที่คุ้มค่า อาทิ บริษัทเครื่องสำาอาง 100% pure  
ที่นำาเอา big data มาวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้า จากนั้นจึงใช้เทคนิคให้คอมพิวเตอร์เรียนรู้
ความสมัพนัธต์า่งๆ (machine learning algorithm) เพือ่คาดการณร์าคาทีล่กูคา้แตล่ะรายพงึพอใจจะจา่ย พรอ้มนำาเสนอ
ราคาและส่วนลดท่ีเหมาะสม เช่น ให้ส่วนลดสุดพิเศษเฉพาะลูกค้าที่คาดว่าจะไม่ซื้อสินค้าหลังจากเยี่ยมชมเว็บไซต์ เพื่อ
จูงใจให้ลูกค้ากลุ่มดังกล่าวหันมาซื้อสินค้ามากขึ้น โดยเทคนิคดังกล่าวถือว่ามีความแม่นยำาเป็นอย่างมาก จนทำาให้ 100% 
pure สามารถเพิ่มยอดขายออนไลน์ได้กว่า 14% ภายในระยะเวลาเพียง 3 เดือน หรือ Tesco ที่เกาหลีใต้ซึ่งได้สร้างร้าน
ค้าปลีกเสมือนจริง (virtual shop) ที่มีบริการสั่งซื้อสินค้าและส่งถึงบ้านได้โดยไม่ต้องเดินทางไปซื้อที่ร้านค้าปลีกจริง เพื่อ
กระตุน้ยอดขายสนิคา้ในกลุม่ลกูคา้ทีท่ำางานออฟฟศิ เนือ่งจากพบขอ้มลูวา่ลกูคา้กลุม่นี้ไมค่อ่ยเข้าใชบ้รกิารทีร่า้นคา้ปลกีและ 
ร้านค้าออนไลน์ ประกอบกับลูกค้ากลุ่มนี้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดินในชีวิตประจำาวันเป็นหลัก เป็นต้น
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แกะรอย DNA
ผูบริโภคยุค 4.0

ที่มา: การวิเคราะหโดย EIC 

ผูประกอบการ

2.0
Value customer

Sophisticated customer
4.0

สินคาจำเปน
พื้นฐาน

ราคามากอน

สินคา/บริการ
ยังไมแพรหลาย

สินคา/บริการ
ไมหลากหลาย

ประโยชนใชสอย
มากอน

สินคาเริ่มมีความ
แตกตาง
คุณภาพมาเปน
อันดับแรก

สไตลมากอน ประโยชน
เปนรอง

คนหาขอมูลจาก
สื�อออนไลน/กูรู

รีวิวสินคา/บริการ

สินคา/บริการเริ่มปรับแตง
ได (Customization)

ชีวิตติดโซเชียล

ความพึงพอใจมากอน

ซื้อที่ ไหนเมื�อไรยังไงก็ได
สินคา/บริการถูกจำแนก
แยกยอยเยอะแยะ
ผูบริโภคมาเปนอันดับแรก

รูลึก รูจริงเรื�องสินคา/บริการ

เชื�อมตอกับสินคา/บริการได
ตลอดเวลา
เลือกที่เหมาะสมกับตัวเองที่สุด
(Personalization)

ธุรกิจกลายเปนผูถูกเลือก

Intelligence business

การสื�อสารภายในหวงโซอุปทาน
(Multi communication)

ชองทางการขายหลากหลาย
และเชื�อมโยงกันหมด (Omni-
Channel)

เนนสรางประสบการณใหผูบริโภค
(Experience-led consumption)

นำ Big Data มาใช ในการ
วางแผนธุรกิจ

ธุรกิจเริ่มสรางสรรค
มากขึ้น
มุงเนนใหผูบริโภคไดรับ
บริการที่ดี
ภาพลักษณสินคา/บริการ
ชัดเจนมากขึ้น
สื�อสารกับผูบริโภค (Two-
way communication)
ชองทางการขายท่ีหลากหลาย
(Multi-channel)
พัฒนาเทคโนโลยีและโมเดล
ธุรกิจรูปแบบใหมๆ

ผูกขาดโดยผูเลน
รายใหญ
กำลังการผลิตสูง

ตนทุนการผลิตต่ำ

เริ่มสรางแบรนดและ
โฆษณา

สื�อสารทางเดียว(One-
way communication)

ชองทางขายมีทั้ง
รานคาและออนไลน

ผูเลนรายเล็ก

กำลังการผลิตต่ำ

ใหความสำคัญกับ
ชองทางการขาย
โดยเฉพาะรานคา

Mass market
customer

1.0
Digital customer
3.0

ผูบริโภค



3.2 จากการสร้าง brand loyalty สู่การสร้างความผูกพันกับลูกค้าเพ่ือตอบโจทย์ experience-led 
consumption และความต้องการบริการหลังการขายที่ดีขึ้น

กลยทุธแ์บบเดมิๆ ทีเ่นน้การสรา้งชือ่แบรนดเ์พ่ือใหลู้กคา้มคีวามภกัดกัีบแบรนด์ไมเ่พยีงพออกีแล้วสำาหรบัการทำาธุรกจิ
ในยุคนี้ เพราะผู้บริโภคยุคใหม่ไม่ค่อยยึดติดกับแบรนด์ดังเช่นในอดีต แต่พร้อมที่จะเปลี่ยนและทดลองสิ่งใหม่ตลอดเวลา 
ขณะเดียวกันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทมากขึ้น โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ซึ่งส่งผลให้วัฏจักรสินค้าหมุนเวียนเปลี่ยน 
เร็วขึ้นและมีแบรนด์ใหม่ๆ เข้ามาแข่งขันอยู่ตลอดเวลา ดังนั้น ธุรกิจที่จะอยู่รอดได้ในยุคนี้จะต้องเน้นสร้างความผูกพันกับ
ลูกค้า (customer engagement) ซึ่งหมายถึงการที่ธุรกิจต่างๆ จะต้องปรับตัวไปสู่การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและ
พยายามตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริงมากกว่าความพยายามที่จะหาแต่ลูกค้าใหม่ 

Customer service จะต้องปรับมาสู่ customer engagement การจะสร้างความผูกพันกับลูกค้าต้องเน้นตอบโจทย์
การบริการซึ่งไม่ใช่แค่การมี customer service ท่ีคอยอำานวยความสะดวก รับฟังข้อร้องเรียน หรือตอบคำาถามลูกค้า
เท่านั้น แต่จะต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่มด้วย รวมถึงการพัฒนาบริการด้านต่างๆ เพื่อ 
ตอบโจทยค์วามตอ้งการทีเ่ฉพาะเจาะจงมากขึน้และใหล้กูคา้อยากจะกลับมาใช้บรกิารซ้ำาดว้ย ตวัอยา่งเชน่ Thomas Cook 
ซึง่เปน็บริษทัทอ่งเทีย่วของสหราชอาณาจกัรตอ้งการสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้และตอบโจทยพ์ฤตกิรรมทอ่งเทีย่วทีเ่ฉพาะ
เจาะจง (personalization) ของลูกค้าแต่ละกลุ่มด้วยการออกแคมเปญ “lead generation campaign” โดยให้ลูกค้า 
ตอบแบบสำารวจทอ่งเทีย่วเพือ่จะทราบข้อมลูความตอ้งการของลกูคา้แตล่ะคน อาท ิแผนการเดนิทางในอนาคต งบประมาณ 
รูปแบบการท่องเที่ยวที่ต้องการ ตลอดจนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโปรแกรมท่องเที่ยว ซึ่งเมื่อลูกค้ากรอกข้อมูล
แบบสำารวจแล้ว บริษัทจะส่งข้อเสนอโดยออกแบบตามพฤติกรรมความชอบของลูกค้าแต่ละคน ทั้งน้ี แคมเปญดังกล่าว 
ส่งผลให้มีลูกค้าเพิ่มขึ้นมากกว่า 15,000 รายและยอด click rate เพิ่มขึ้นมากกว่าค่าเฉลี่ยถึง 3 เท่า และบริษัทยังสามารถ
นำาขอ้มลูลกูคา้มาพฒันากลยทุธก์ารบรหิารจดัการความสมัพันธล์กูคา้ไดอ้กีดว้ย (Customer Relationship Management)
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การสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าต้องเริ่มตั้งแต่การเร่ิมรู้จักแบรนด์ผ่านการสร้างเร่ืองราวของแบรนด์ จุดยืนและ
แนวคดิคอืขอ้สำาคญัทีส่รา้งความแตกตา่งกบัแบรนดอ์ืน่ๆ ตวัอย่างเช่น TOMS Shoes ซึง่มทีีม่าจากความตอ้งการช่วยเหลอื
เด็กยากจนในอาร์เจนตินา ด้วยแนวคิด “One for One” โดยทางร้านจะบริจาครองเท้าให้กับเด็กยากไร้เป็นจำานวนเท่ากับ
รองเท้าที่ขายได้ ซึ่งแนวคิดดังกล่าวทำาให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ ปัจจุบัน TOMS Shoes ได้ขยายขอบเขตของ
สินค้าจากรองเท้าเป็นแว่นตา การรักษาดวงตา ไปจนถึงเมล็ดกาแฟซ่ึงทางร้านจะมอบน้ำาสะอาดให้แก่ผู้ขาดแคลนเป็น
ระยะเวลาหนึ่งสัปดาห์ต่อเมล็ดกาแฟหนึ่งถุงที่ถูกซื้อไป นอกจากนี้ ดิสนีย์ยังเป็นอีกหนึ่งตัวอย่างของแบรนด์ที่มีการสร้าง
เร่ืองราวและความผกูพนักบัตวัลกูคา้เปน็พนัธกจิสำาคญั ดสินีย์ไดส้รา้งเรือ่งราวตา่งๆ ผา่นทางนิทาน ภาพยนตร ์แอนิเมช่ัน 
และทำาให้เรื่องราวในนิทานกลายเป็นจริงท่ีสวนสนุกดิสนีย์ทั่วโลก จะเห็นได้ว่าดิสนีย์มีโครงการลงทุนสร้างโซนสวนสนุก
ใหม่ๆ และนำาเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาพัฒนาปรับปรุงเครื่องเล่น รวมถึงระบบการจัดการต่างๆ และการบริการใน 
สวนสนุกอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้เข้าชมสวนสนุกกลับออกไปพร้อมกับประสบการณ์ความทรงจำาดีๆ และสร้างความผูกพัน
ทางความรู้สึก (emotional connection) กับลูกค้า

บริการหลังการขายเป็นอีกปัจจัยสำาคัญที่จะช่วยดึงดูดให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ท้ังนี้ จากผลสำารวจของอีไอซี 
พบว่ากว่า 80% ของผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพิ่มขึ้นหากมีบริการหลัง
การขายที่ดีข้ึน สะท้อนถึงความต้องการของผู้บริโภคที่ไม่ได้แค่
ตอ้งการทีต่วัสนิคา้ แตย่งัตอ้งการความมัน่ใจในการจะไดร้บับรกิาร
หลังการขายที่ดีอีกด้วย ตัวอย่างเช่น บริษัท LG Electronics มี
ความพยายามปรับปรุงคุณภาพการให้บริการโดยขยายเครือข่าย
ของแผนกที่ใหบ้รกิาร “directly-managed services” ซึง่ประกอบ
ด้วย ทีมวิศวกรซ่อมไปยังประเทศต่างๆ ทั่วโลก ส่งผลให้บริการได้
รวดเร็วมากขึ้นและช่วยลดอัตราการนำาสินค้ากลับมาแก้ไขซ้ำาของ
ลูกค้าได้ อีกทั้งยังยึดถือคติ “humanism service” ซึ่งเน้นความ
เชื่อมต่อกับลูกค้าด้วยบริการอย่างแท้จริง โดยมีสโลแกน “skills 

การสร้างความผูกพันผ่านการสร้างประสบการณ์คืออีกหนึ่งวิธีในการสร้าง customer engagement ให้ลูกค้าจดจำา
และอยากกลบัมาซ้ำา ในยคุทีท่ัง้ผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดเ้ทา่ๆ กนั และการแบ่งปันประสบการณ์
สามารถทำาได้อย่างรวดเร็วผ่านทางโซเชียลมีเดีย การมอบประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าจะเป็นตัวแปรสำาคัญที่สร้างความ 
แตกตา่งและความโดดเดน่ใหก้บัแบรนดน์ัน้ๆ ตวัอยา่งเช่น Starbucks ทีริ่เริม่สาขารปูแบบใหมอ่ยา่ง “Starbucks Reserve 
Roastery and Tasting Room” ซึง่เปน็การผสมผสานระหวา่งรา้นกาแฟและโรงคัว่กาแฟ โดยเปดิโอกาสใหล้กูคา้ไดส้มัผสั
ขัน้ตอนการทำากาแฟอยา่งใกลช้ดิและยงัเปน็พืน้ทีพ่ดูคยุกบัเหลา่บารสิตา้ ซึง่นบัเปน็การสรา้งประสบการณ์ใหม่ใหก้บัลกูคา้
และยังสร้างความผูกพันระหว่างแบรนด์และกลุ่มคนรักกาแฟ

in hands and customers at heart” ตัวอย่างเช่น การส่งทีมงานออกไปเช็คระดับมลพิษทางอากาศหรือค่าความเป็น 
กรดของผงซักฟอกตามบ้านในจีน หรือการออกไปตั้งศูนย์ซ่อมและให้บริการซักผ้าสำาหรับผู้ประสบภัยน้ำาท่วมในอินเดีย  
อีกหนึ่งตัวอย่าง คือ แสนสิริ ซึ่งจัดทำา home service แอปพลิเคชันสำาหรับลูกบ้านในโครงการ เพื่ออำานวยความสะดวกใน
การให้บริการ เช่น การแจ้งเตือนเมื่อมีพัสดุมาส่ง การชำาระค่าส่วนกลาง รวมถึงการแจ้งข่าวสารต่างๆ จากนิติบุคคลและ
ยังมีห้องรับรองให้บริการสำาหรับลูกบ้านในห้างสรรพสินค้าด้วย

46        ถอดหน้ากากผู้บริโภคยุค 4.0



นักการตลาดยุค 4.0 จำาเป็นต้องปรับวิธีคิดในการทำาการตลาด เริ่มตั้งแต่คอนเทนต์โฆษณาที่ควรสร้างภาพ 
จำามากกว่าเน้นขายสินค้า เช่น การเชื่อมโยงกับวิถีชีวิตและประเด็นที่สังคมให้ความสนใจ โดยหลายแบรนด์ใน 
ต่างประเทศเริ่มหันมาผลิตสื่อโฆษณาภายใต้กลยุทธ์ดังกล่าว อาทิ โฆษณาชุด “A love story” ของ Chipotle  
ร้านอาหารเม็กซิกันชื่อดังในสหรัฐฯ ท่ีฉายภาพร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่ใช้สารเคมีและผลิตแบบเน้นปริมาณจน 
ลืมนึกถึงคุณภาพอาหาร เพื่อสื่อให้เห็นว่า Chipotle เป็นแบรนด์ที่ใส่ใจและให้ความสำาคัญกับอาหารการกินและ 
สขุภาพของผูค้นมากกวา่การขายอาหารเพ่ือหวงัผลกำาไร โดยโฆษณาดงักลา่วช่วยสรา้งแรงกระเพ่ือมใหแ้ก ่Chipotle 
ไดเ้ป็นอยา่งด ีสะทอ้นใหเ้หน็จากผลสำารวจของบรษิทัทีพ่บวา่ลกูคา้ราว 72% มคีวามรูส้กึผกูพนัและเชือ่ใจ Chipotle 
มากขึ้นหลังจากดูโฆษณาดังกล่าว 

ร้านค้าและแบรนด์ต่างๆ ควรนำาเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่มาผสานเข้ากับการทำาการตลาด เพื่อทำาให้ลูกค้ารู้สึก 
เป็นคนสำาคัญที่สุด ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี geolocation อย่าง GPS และ Beacon ที่สามารถตรวจจับตำาแหน่ง 
ลูกค้าได้จากสมาร์ทโฟนและทำาให้ร้านค้าสามารถนำาเสนอโปรโมชั่นสุดพิเศษส่งตรงถึงโทรศัพท์ของลูกค้าแต่ละคน 
หรือเทคโนโลยี machine learning ท่ีเรียนรู้และทำานายพฤติกรรมของลูกค้า จนสามารถคัดกรองและนำาเสนอ
โฆษณาที่เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของลูกค้าแต่ละราย (proactive personalized ad) โดยรูปแบบการตลาดเหล่านี้ 
นอกจากจะทำาให้ลูกค้าไม่รู้สึกถูกขัดจังหวะเหมือนโฆษณาทั่วไปแล้ว ยังพลิกโฉมให้โฆษณากลายเป็นบริการเสริม
สำาหรับลูกค้าคนพิเศษอีกด้วย

การทำาการตลาดอย่างต่อเนื่องจะช่วยสร้างความผูกพันและเชื่อมโยงกับลูกค้าได้ตลอดเวลา    

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC 

แนวทางการทำาการตลาด 3 ขั้นตอน

3 สเต็ปการตลาดยุค 4.0: “สร้างเนื้อหา-
สร้างประสบการณ์สุดพิเศษ-สร้างปฏิสัมพันธ์”21

สรางเนื้อหาที่มากกวา
การขายของ

สรางประสบการณสุดพิเศษ
แกลูกคาผานเทคโนโลยี
ยุคใหม

สรางปฏิสัมพันธระหวาง
รานคา-ลูกคาผานโซเชียล
มีเดียและเกม

3 Step
การตลาดยุค 4.0

ยกระดับการตลาดแบบทั่วไป สู่การตลาดที่สร้าง
ความผูกพันในระยะยาว โดยสร้างปฏิสัมพันธ์ 
กับลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียและเกม 
เช่น 1) การใช้ โซเชียลมีเดียเพ่ือแชร์ช่วงเวลา 
ประทับใจระหว่างร้านค้าและลูกค้า (อ่านเพ่ิมเติม 
ที่ Box: ทำามาร์เก็ตติ้งผ่านเฟซบุ๊คอย่างไรให้
ปัง)  2) การใช้หุ่นยนต์แชท (chat bot) เพื่อเป็น 
ชอ่งทางในการโตต้อบสือ่สาร ใหค้ำาแนะนำา และทำาให้
ลูกค้ารู้สึกเสมือนมีผู้ช่วยส่วนตัวอยู่ทุกที่ ทุกเวลา 
และ 3) การนำาเอาเกมมาสรา้งการตลาดใหส้นกุข้ึน 
(gamification) ทั้งในรูปแบบของการสะสมแต้ม
เพ่ือแข่งกับเพ่ือน การลุ้นรับรางวัลผ่านกิจกรรม
บนโซเชยีลมีเดยี ตลอดจนการพฒันาแอปพลเิคชนั 
บนมือถือ ดังเช่นกรณีของ Domino Pizza ที่
ทำาแอปพลิเคชัน Pizza Hero ให้ลูกค้าเล่นเกม
และออกแบบหน้าพิซซ่าได้เอง โดยนอกจาก 
แอปพลิเคชันดังกล่าวจะช่วยสร้างสีสันและทำาให้
ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วมกับการทำาพิซซ่าแล้ว ยังช่วย
เพิ่มลูกค้าใหม่และกระตุ้นยอดขายของ Domino 
ให้พุ่งขึ้นกว่า 30% อีกด้วย 
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BOX
ทำามาร์เก็ตต้ิงผ่านเฟซบุ๊คอย่างไรให้ปัง



จากกรณีศึกษาของหลายบริษัท อีไอซีแนะ 3 กลยุทธ์ “โพสต์ให้ถูกจังหวะ-หาวิธีสร้างกระแส-แต่ไม่ดราม่า” เพื่อเพิ่ม
โอกาสในการทำาการตลาดผ่านเฟซบุ๊ค ดังนี้

1) “โพสต์ใหถ้กูจงัหวะ” ในเวลาที่ใช ่เพือ่ใหม้คีนเหน็โพสตม์ากทีส่ดุ โดยจากการศกึษาของหลายบริษทั ทัง้จาก Hubspot, 
Microsoft และ Quicksprout ต่างพบว่าเวลาที่ดีที่สุดในการโพสต์เฟซบุ๊คคือ ช่วงเวลาตั้งแต่บ่ายโมงถึงบ่าย 3 ของวัน
พฤหัสบดีและวันศุกร์ เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่ผู้คนเริ่มอิ่มตัวกับการทำางานและพยายามมองหาสิ่งบันเทิง เพ่ือพักผ่อน
หย่อนใจ อย่างไรก็ดี สถิติดังกล่าวเป็นค่าเฉลี่ยของทั้งโลก ดังน้ัน ร้านค้าของไทยอาจต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้เพจ
เพิ่มเติม เพื่อให้โพสต์แต่ละครั้งได้ประโยชน์สูงสุด

2) “หาวิธีสร้างกระแส” เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและความผูกพัน (engagement) กับลูกค้า จนทำาให้ลูกค้าอยากซื้อ
และอยากบอกต่อ โดยการสร้างกระแสสามารถทำาได้หลากหลายแนวทาง เช่น โพสต์เน้ือหาเกาะเรื่องเด่นประเด็นร้อน 
แต่ยังคงภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้า ตัวอย่างที่ประสบความสำาเร็จคือ KFC ซึ่งสร้างบุคลิกของเพจให้ตลก น่ารัก ตลอดจน
ใช้คำาคมและภาษาวัยรุ่นที่แสดงความเป็นแบรนด์ “So good” จนสามารถสร้างกระแส viral และทำาให้คนจดจำาแบรนด์ได้ 
มากขึ้นจนยอดไลค์เพจสูงถึง 3.4 ล้านคน1  ซึ่งถือว่าสูงที่สุดในบรรดาเพจร้านอาหารของไทย อีกทั้งยังได้รับรางวัลแบรนด์
ยอดนิยมประจำาปี 2016 จาก YouGov ซึ่งเป็นองค์กรอิสระด้านการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ นอกจากนี้ เพจยังควร
คดัสรรคอนเทนตท์ี่โดนใจเพือ่เพิม่โอกาสในการบอกตอ่ระหวา่งเพือ่นสูเ่พือ่น อาท ิโพสตค์อนเทนต์ในรปูแบบวดิโีอใหม้ากข้ึน
เนื่องจากเป็นคอนเทนต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดและมียอดแชร์มากกว่าคอนเทนต์ประเภทอื่นๆ ถึงราว 3-10 เท่า เป็นต้น 

1  นับเฉพาะยอดไลค์ KFC  ของไทย ข้อมูล ณ วันที่ 5 เมษายน 2017

แม้ว่าร้านค้าส่วนใหญ่จะนิยมใช้เฟซบุ๊คเป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภค แต่การทำาการตลาดผ่านเฟซบุ๊คกลับ
ไม่ใช่เรื่องง่ายอย่างที่หลายคนคิด เนื่องจากเพจบนเฟซบุ๊ค (facebook page) มีมากถึง 60 ล้านเพจทั่วโลก ทำาให้
เพจที่คนอยากจะติดตามเป็นประจำามีเพียงไม่กี่เปอร์เซ็นต์ของเพจทั้งหมด นอกจากนี้ ตั้งแต่ช่วงกลางปี 2016 ที่ผ่านมา  
เฟซบุค๊ยงัไดเ้ริม่ปรบัรูปแบบการแสดงผลบนเวบ็ไซต์ใหม ่(algorithm) โดยเน้นขา่วสารหรอืโพสตข์องเพือ่นและครอบครวั
มากขึ้นและปรับลดการแสดงข้อมูลของเพจลง ส่งผลให้การทำาการตลาดผ่านเฟซบุ๊คกลายเป็นเรื่องที่ยากขึ้นเป็นทวีคูณ 
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ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Buzzsomo (กลุ่มตัวอย่าง10,000 เพจ, 25 ล้านโพสต์)

ยอดแชร์เฉลี่ยของโพสต์บนเฟซบุ๊ค
หน่วย: ครั้ง

จำานวนยอดแชร์เฉลี่ยของวิดีโอสูงกว่าคอนเทนต์ประเภทอื่นอย่างเห็นได้ชัด22

3) “แต่ไม่ดราม่า” เพื่อรักษาฐานลูกค้าและชื่อเสียงของแบรนด์ให้ดีต่อเนื่อง โดยผู้ดูแลเพจบนเฟซบุ๊คควรตอบปัญหา
และข้อสงสัยของลูกค้าอย่างสม่ำาเสมอ ซึ่งหากมีเหตุการณ์ใดๆ ที่อาจส่งผลกระทบในแง่ลบบนโลกออนไลน์ ผู้ดูแลเพจ
รวมถึงเจ้าของธุรกิจควรดำาเนินการ 3 ขั้น เพื่อไม่ให้ธุรกิจได้รับผลกระทบในระยะยาว ดังนี้ 1) รับฟังและนำาไปปฏิบัติอย่าง
เร่งด่วน 2) วิเคราะห์สาเหตุอย่างมืออาชีพและ 3) หาวิธีแก้ไขและป้องกันเพื่อไม่ให้เกิดซ้ำา 

ทั้งนี้ “บาร์บีคิวพลาซ่า” เป็นตัวอย่างของแบรนด์ที่ใช้แนวทางดังกล่าวจนสามารถฝ่าวิกฤติดราม่ามาได้ โดยเมื่อช่วงกลาง
ปี 2015 บริษัทได้เปลี่ยนกระทะเป็นรูปแบบใหม่แต่กลับมีลูกค้าร้องเรียนถึงปัญหาของกระทะรุ่นดังกล่าวเป็นจำานวนมาก 
อย่างไรก็ดี เมื่อบริษัทรับทราบปัญหา บริษัทก็ได้ออกแถลงการณ์บนเฟซบุ๊คและแก้ปัญหาอย่างทันท่วงที โดยทำาการปิด
สาขาที่มีปัญหาเป็นเวลา 2 วัน จากนั้นจึงออกมาชี้แจงสาเหตุว่าเกิดจากกระบวนการทำาความสะอาด พร้อมเผยแนวทาง
แก้ไขและวิธีการป้องกันเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาในอนาคต 

กลยทุธ ์3 ขอ้นี ้จงึเปน็แนวทางเบือ้งตน้ทีอ่ไีอซเีสนอแนะใหร้า้นคา้นำาไปประยกุต์ใช ้อยา่งไรก็ด ีร้านค้าจะตอ้งวเิคราะห์
พฤตกิรรมของลกูคา้เพิม่เตมิและใชก้ลยทุธอ์ืน่ผสมผสาน เพือ่ใหก้ารทำาการตลาดบนโลกออนไลน ์“โดนใจ” ลกูคา้ทีส่ดุ
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3.3 กลยุทธ์ multi-channel จะต้องปรับมาสู่ omni-channel เพื่อตอบโจทย์พฤติกรรมการ
บริโภคยุคดิจิทัล ที่ต้องเข้าถึงผู้บริโภคได้ตลอดเวลา
 
ทุกช่องทางที่เชื่อมต่อกับลูกค้าจะต้องมีความเชื่อมโยงกันทั้งหมดเสมือนเป็นช่องทางเดียวกัน (omni-channel)  ใน
ปัจจุบันธุรกิจส่วนใหญ่พยายามพัฒนาช่องทางการเข้าถึงลูกค้าให้หลากหลายช่องทาง (multi-channel) อยู่แล้ว อาทิ  
หนา้รา้น เวบ็ไซต ์และโซเชยีลมเีดยี แตป่ญัหาทีพ่บคอื ในแตล่ะช่องทางอาจมกีารนำาเสนอโปรโมช่ันทีต่า่งกนัทัง้ๆ ทีซ่ือ้จาก
ร้านเดียวกัน ซึ่งต่างจาก omni-channel ที่ไม่ใช่แค่เพียงการมีช่องทางขายหลากหลายช่องทางเท่านั้น แต่จะต้องพัฒนา
ให้ทุกช่องทางเชื่อมโยงและสอดคล้องกัน โดยผู้ดูแลในแผนกต่างๆ จะต้องมีความร่วมมือกันหรือแม้แต่การสื่อสารออก
ไปให้ลูกค้าด้วยข้อมูลเดียวกัน ตัวอย่างเช่น หากสินค้าหน้าร้านหมด ลูกค้าก็สามารถซื้อจากช่องทางออนไลน์แทนได้ทันที
โดยสินค้าทั้ง 2 ช่องทางต้องมีราคาเท่ากัน โปรโมชั่นเดียวกัน อีกตัวอย่างหนึ่งคือ แอปพลิเคชัน Starbucks rewards ซึ่ง
มีความแตกต่างจากบัตร loyalty program ทั่วไปคือ ลูกค้าสามารถดาวน์โหลดข้อมูลบัตรไว้ทั้งในโทรศัพท์มือถือ เว็บไซต์
โดยหากมีการเปลี่ยนแปลงข้อมูล จะมีการอัพเดทไปยังทุกช่องทางแบบเรียลไทม์
 
กลยุทธ์ omni-channel ไม่เพียงแต่ทำาให้ธุรกิจที่มีหน้าร้านต้องเพิ่มช่องทางออนไลน์ แต่ธุรกิจออนไลน์เองยังต้องหัน
มาเพิ่มช่องทางหน้าร้าน (Brick and Mortar) อีกด้วย ตัวอย่างเช่น Amazon ซึ่งเป็นบริษัท e-Commerce ยักษ์ใหญ่
ของสหรฐัฯ ทีน่อกจากการเปดิรา้นขายหนงัสอืในรูปแบบสาขาจรงิแลว้ ยงัเปดิตวั Amazon Go เพือ่รกุตลาด Grocery เพือ่
ตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสินค้ามากขึ้น ทั้งนี้ Amazon Go สาขาต้นแบบ
เป็นซูเปอร์มาร์เก็ตซึ่งนำาเอาเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพื่อให้ลูกค้าไม่ต้องเข้าคิวชำาระเงิน โดยจะมีระบบสำาหรับตรวจจับว่า
ลกูคา้ซือ้สนิคา้ชนดิไหนและสามารถเดนิออกจากรา้นไดเ้ลยโดยทางรา้นจะตดัเงินคา่สนิคา้ผา่น e-Wallet ทนัท ีนอกจากนี ้
บริษัทยังคงมีแผนที่จะขยายร้านค้าที่เป็นสาขาจริงในหลากหลายรูปแบบอย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกับ Alibaba ที่ลงทุนใน
บริษทัคา้ปลกีแบบดัง้เดมิหลายรายเพือ่โอกาสในการนำาเสนอบรกิารในรปูแบบ omni-channel ใหแ้กผู่บ้รโิภค เชน่ Suning 
Commerce, Sanjiang shopping club และ Yintai Group ซึ่งดำาเนินธุรกิจค้าปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต 
และห้างสรรพสินค้าตามลำาดับ โดยมีมูลค่ารวมทั้งสิ้นราว 5.6 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ทั้งนี้ ความเคลื่อนไหวต่างๆ ของ
ผู้เล่นในธุรกิจ e-Commerce ช่วยตอกย้ำาภาพของการก้าวเข้าสู่ยุคของธุรกิจค้าปลีกแบบ omni-channel ให้ชัดเจนขึ้น 

Economic Intelligence Center (EIC) 51



 
Omni-channel ยังช่วยปลดล็อคให้ธุรกิจสามารถขยายตลาดไป
ยังต่างประเทศได้ง่ายขึ้นผ่าน e-Commerce ซึ่งการขายสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม e-Commerce ช่วยให้ธุรกิจไม่จำาเป็นต้องลงทุนเพื่อขยาย
ช่องทางการขายไปต่างประเทศทั้งการลงทุนในการทำาการตลาดหรือ
การลงทุนระบบโลจิสติกส์ที่ต้องใช้เงินทุนจำานวนมาก อีกทั้งยังช่วยลด
ความเสี่ยงจากผลกระทบหากการขยายตลาดไม่เป็นไปตามเป้าหมาย 
อย่างไรก็ตาม ในทางกลับกันก็อาจเพิ่มความเสี่ยงของธุรกิจในประเทศ
จากการเข้ามาแข่งขันของธุรกิจจากต่างประเทศรายใหม่ผ่านช่องทาง 
e-Commerce ด้วย

นอกจากการขยายชอ่งทางการขายใหม้คีวามหลากหลาย ธรุกจิควรคำานงึถงึผลกระทบจากพฒันาการของกฎหมายดา้น 
e-Commerce ควบคูก่นัดว้ย ซึง่การเตบิโตของมลูค่าตลาด e-Commerce แบบ B2C ระหวา่งประเทศในช่วงทีผ่า่นมาสง่ผลให ้
หน่วยงานที่มีหน้าที่กำากับดูแลได้เริ่มพัฒนาข้อกฎหมายให้มีความทันสมัยและช่วยคุ้มครองผู้บริโภค ทั้งนี้ จากข้อมูลของ 
UNCTAD พบว่า ราว 60-70% ของประเทศทั่วโลกมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับ e-Commerce แล้ว ได้แก่ กฎหมายการชำาระ
เงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ กฎหมายการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล กฎหมายอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์ และ
กฎหมายการคุ้มครองผู้บริโภคออนไลน์ นอกจากนี้ ในบางประเทศยังมีกฎหมายที่มีความเข้มงวด เช่น จีน ซึ่งมีแผนที่จะ
ควบคุมสนิคา้จากตา่งประเทศ โดยจะตอ้งปฏบิตัติามกฎหมายทีเ่ก่ียวขอ้งกบัสนิคา้นัน้ๆ เชน่เดยีวกบัสนิค้าทีผ่ลิตในประเทศ 
ซึง่แนวโนม้การพฒันาของกฎหมายจะยงัคงมอียา่งตอ่เน่ือง เช่นเดยีวกบัไทยทีภ่าครฐักเ็ริม่มกีารพัฒนากฎหมายภาษธีรุกจิ
ออนไลน์และการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ดังนั้น ธุรกิจควรให้ความสำาคัญในการวิเคราะห์ถึงผลกระทบที่มีโอกาสเกิดขึ้น
ในอนาคตควบคู่กับการพัฒนาช่องทางการขาย และโอกาสในการขยายตลาดไปยังต่างประเทศด้วย

ท่ามกลางภาวะการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ธุรกิจที่จะพิชิตใจผู้บริโภคยุคใหม่ได้คงหนีไม่พ้นที่จะต้องเตรียมพร้อมรับมือ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง โดยกลยุทธ์สำาคัญที่ ไม่ควรมองข้ามคือ การ
สร้างพันธมิตรตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทานเพื่อเช่ือมโยงข้อมูลความต้องการของผู้บริโภค การสร้างความผูกพันกับลูกค้า  
ขณะเดียวกันต้องไม่ลืมที่จะพัฒนา omni-channel ตลอดจนประยุกต์ใช้เทคโนโลยีต่างๆ เข้ามาช่วยเสริม เพื่อให้
สามารถเชื่อมต่อกับผู้บริโภคยุค 4.0 ได้อยู่ตลอดเวลา
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ดร.สุทธาภา อมรวิวัฒน์ ดำารงตำาแหน่ง รองผู้จัดการใหญ่ ผู้บริหารสูงสุด Economic 
Intelligence Center (EIC) ซ่ึงเป็นหน่วยงานกลยุทธ์ของธนาคารไทยพาณิชย์ โดย
ก่อนหน้าน้ัน ดร.สุทธาภา ได้ก่อต้ังและดูแลสายงานวิเคราะห์ความเส่ียง (Risk 
Analytics) กลุ่มบริหารความเส่ียงมาก่อน ท้ังน้ี ก่อนร่วมงานในแวดวงธนาคาร
ไทย ดร.สุทธาภา มีประสบการณ์ทำางานในต่างประเทศกว่า 10 ปี ท้ังภาคองค์กร
ระหว่างประเทศ และภาคเอกชนช้ันนำา ได้แก่ กองทุนการเงินระหว่างประเทศ (IMF) 
สหรัฐอเมริกา บริษัทท่ีปรึกษา Booz Allen Hamilton สหรัฐอเมริกา ING Group 
เนเธอร์แลนด์ เป็นต้น นอกจากน้ี ยังเคยดำารงตำาแหน่งระดับผู้อำานวยการส่วน
วิเคราะห์เศรษฐกิจมหภาคของสำานักงานเศรษฐกิจ การคลัง กระทรวงการคลังอีกด้วย

ดร.สุทธาภา เป็นหน่ึงในคณะอนุกรรมาธิการด้านการเงิน การธนาคาร สถาบันการ
เงินและตลาดทุน สภานิติบัญญัติแห่งชาติ อีกท้ังยังเป็นผู้เช่ียวชาญ (Non-resident 
Fellow) ด้านเศรษฐกิจระหว่างประเทศและตลาดการเงินให้กับองค์กรระหว่าง
ประเทศ Asia Society กรุงนิวยอร์ค สหรัฐอเมริกา

ดร.สุทธาภา เป็นนักเรียนทุนพระราชทานเล่าเรียนหลวง จบการศึกษาปริญญา
ตรี สาขาคณิตศาสตร์ประยุกต์ มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด และปริญญาเอก สาขา
เศรษฐศาสตร์ การบริหารและนโยบาย สถาบันเทคโนโลยีแห่งรัฐแมสซาชูเซตส์ 
(M.I.T.) สหรัฐอเมริกา 

ดร.สุทธาภา อมรวิวัฒน์    
รองผู้จัดการใหญ่  
ผู้บริหารสูงสุด 
Economic Intelligence Center
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วิธาน เจริญผล  
ผู้อำานวยการ
คลัสเตอร์ธุรกิจบริการ

ปราณิดา ศยามานนท์
นักวิเคราะห์อาวุโส

วิธาน ปัจจุบันดูแลทีมวิเคราะห์ธุรกิจในคลัสเตอร์บริการ ทั้งการท่องเที่ยว 
อสังหาริมทรัพย์ค้าส่งค้าปลีก และบริการด้านสุขภาพ โดยก่อนหน้านี้ วิธาน มี
ประสบการณว์จิยัเชงินโยบายและกลยทุธก์วา่ 7 ป ีและเคยรว่มงานกบัสถาบนัวจิยั
นโยบายเศรษฐกิจการคลัง กระทรวงการคลัง ในการจัดทำาแบบจำาลองทางด้าน
กรอบและการจัดสรรงบประมาณ และศึกษาวิเคราะห์นโยบายการคลังอื่นๆ อีก
ทั้งยังเคยร่วมงานกับฝ่ายวิจัยและข้อมูลสารสนเทศ และฝ่ายพัฒนากลยุทธ์ 
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

วิธาน จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยม) สาขาเศรษฐศาสตร์ จากจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และ ปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ปราณดิา มปีระสบการณท์ำางานดา้นการวเิคราะหเ์ศรษฐกจิมหภาค และนโยบายการ
เงนิ รวมถงึ วเิคราะหเ์ศรษฐกจิตา่งประเทศ ตลอดจนงานวเิคราะห ์วจิยัเกีย่วกบัภาวะ
ธรุกจิ และ อตุสาหกรรมตา่งๆ มากวา่ 10 ป ีโดยกอ่นหนา้นีเ้คยรว่มงานกบัธนาคารแหง่
ประเทศไทย ในส่วนของทีมวิเคราะห์นโยบายการเงิน และทีมวิเคราะห์เศรษฐกิจ 
ต่างประเทศ สายนโยบาย การเงินเป็นเวลา 7 ปี 

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

ภูริพัฒน์ โสภณคีรีรัตน์
นักวิเคราะห์

อิสระสรรค์ กันทะอุโมงค์
นักวิเคราะห์

กัลยรักษ์ นัยรักษ์เสรี
นักวิเคราะห์

กลัยรกัษ ์มปีระสบการณท์ำางานเปน็ผูช้ว่ยวจิยัที ่Economic Research and Training 
Center (ERTC) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยรับผิดชอบงานวิจัยเรื่องการลงทุนใน
ประเทศลาว และเคยทำางานในตำาแหน่งนักบัญชีบริหารที่บริษัทมิตซูบิชิ มอเตอร์ส 
(ประเทศไทย) ดูแลงบประมาณการลงทุนในภาคโรงงาน

กัลยรักษ์ จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับสอง) สาขาเศรษฐศาสตร์ 
หลักสูตรนานาชาติ จากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และเคยเข้าร่วมโครงการแลก
เปลี่ยนระดับมหาวิทยาลัยที่ Linnaeus University, Sweden เป็นเวลาหนึ่งปี

นริศร์ธร มีประสบการณ์การทำางานในแผนก Information Risk Management กับบริษัท
ตรวจสอบบัญชี KPMG ประเทศไทย โดยให้คำาปรึกษาและตรวจสอบในอุตสาหกรรม
บริการทางการเงินและธนาคารขนาดใหญ่ในประเทศไทย และก่อนหน้าน้ี เคยร่วมงาน
กับธนาคารพาณิชย์ ในหน่วยงานเจ้าหน้าท่ีธุรกิจสัมพันธ์ โดยประเมินความเส่ียง และ
พิจารณาปล่อยสินเช่ือให้กับลูกค้าธุรกิจรายใหญ่ต่างประเทศท่ีมาลงทุนในประเทศไทย
 
นริศร์ธร จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยม) สาขาบริหารเทคโนโลยี หลักสูตร
นานาชาติ จากสถาบันเทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และระดับ
ปริญญาโท (Merit) สาขา Investment Management จาก ICMA Centre, Henley 
Business School, University of Reading สหราชอาณาจักร

ภูริพัฒน์ มีประสบการณ์ทำางานเป็นที่ปรึกษาทางด้านการลงทุน ให้กับบริษัท 
หลักทรัพย์ในประเทศไทย นอกจากนั้น ยังผ่านการฝึกอบรมในโครงการพัฒนา 
ผู้แนะนำาการลงทุนรุ่นใหม่ Junior IC@Broker โดยสถาบันฝึกอบรมสมาคมบริษัท
หลักทรัพย์ไทย (ATI) ซึ่งร่วมกับศูนย์ส่งเสริมการพัฒนาความรู้ตลาดทุน (TSI) 
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ภูริพัฒน์ จบการศึกษาปริญญาตรี สาขาเศรษฐศาสตร์ จากสำานักวิชาเศรษฐศาสตร์
และนโยบายสาธารณะ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

อิสระสรรค์ มีประสบการณ์ทำางานวิเคราะห์และจัดทำานโยบายด้านการพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐานการขนส่งระหว่างประเทศภายใต้กรอบอาเซียนและเอเปคกับ
กระทรวงคมนาคม กอ่นหนา้นี ้เคยรว่มงานกบับรษิทั Procter & Gamble ประเทศไทย 
ในสายงานการวางแผนการจัดส่งสินค้า และได้รับรางวัล Star Award ซึ่งเป็นรางวัล
ที่มอบให้แก่พนักงานที่มีผลงานเป็นเลิศ

อิสระสรรค์ จบการศึกษาปริญญาตรี สาขาวิศวกรรมสิ่งแวดล้อม จากจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั และไดร้บัทนุรฐับาลไทยเพือ่ศกึษาตอ่ระดบัปรญิญาโท สาขา Industrial 
and Systems Engineering ณ University of Florida
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tanyaporn.laosopapirom@scb.co.th 
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อิสระสรรค์ กันทะอุโมงค์
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