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Big Data เป็นข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีมีความหลากหลาย ไม่มีโครงสร้างและรูปแบบท่ีแน่นอน ซ่ึงเกิดข้ึนและถูกรวบรวมได้
อย่างรวดเร็วในโลกยุคดิจิทัล เช่น ข้อมูลท่ีได้จาก call center, text message ข้อมูลในโซเชียลมีเดีย อย่าง Facebook, 
Instagram หรือ Twitter ซ่ึงการเติบโตของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต และอุปกรณ์อัจฉริยะท่ีสามารถส่งข้อมูลถึงกัน รวมไปถึง
พฤติกรรมบนสมาร์ทโฟนและโซเชียลมีเดีย ท่ีคนชอบรีวิว กดไลค์ คอมเมนต์ ส่งผลให้ Big Data ในลักษณะข้อความ ภาพ 
เสียง วีดีโอถูกสร้างข้ึนตลอดเวลา ต่างจากข้อมูลแบบด้ังเดิมซ่ึงเป็นเพียงฐานข้อมูลขนาดใหญ่ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง เช่น 
ยอดขาย ฐานข้อมูลลูกค้า เป็นต้น

การวิเคราะห์ Big Data ช่วยให้ธุรกิจสามารถค้นพบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริงและตัวแปรในรูปแบบใหม่ๆ 
มากข้ึน ในขณะท่ีข้อมูลแบบด้ังเดิม มีโครงสร้างท่ีแน่นอนอาจนำามาใช้คาดการณ์ได้จำากัด ธุรกิจสามารถนำาข้อมูลภายใน
บริษัทและข้อมูลท่ีกระจัดกระจายอยู่บนโลกออนไลน์ อย่างไลฟ์สไตล์ของลูกค้า สภาพอากาศ ข้อมูลของคู่แข่ง มาประกอบกัน 
เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ สร้าง insight ให้กับธุรกิจ และคาดการณ์แนวโน้มให้ถูกต้องแม่นยำา เช่น จะผลิตสินค้าอะไรให้
ตรงใจลูกค้า ลูกค้าลักษณะแบบน้ีจะซ้ือสินค้าอะไรคู่กัน ซ้ืออะไรก่อนหลัง ในขณะท่ีข้อมูลแบบเก่าจะแสดงให้เห็นภาพส่ิงท่ีเกิด
ข้ึนได้ระดับหน่ึง แต่มีข้อจำากัดในการอธิบายสาเหตุ เช่น ข้อมูลจากการสำารวจสะท้อนเพียงความคิดเห็น และความต้ังใจ ไม่ใช่
การวิเคราะห์จากพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริงๆ

บริษัทไทยส่วนใหญ่ท่ีเร่ิมนำา Big Data มาใช้วิเคราะห์แล้ว มุ่งเน้นใช้ประโยชน์ในด้านพัฒนาการขายและการตลาด จาก
ข้อมูลและความคิดเห็นของบริษัทช้ันนำาไทยกว่า 60 แห่งพบว่า ธุรกิจเกินคร่ึงนำา Big Data มาใช้แล้วราว 1-3 ปี ซ่ึงท้ังภาค
บริการและภาคการผลิตนำามาวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาการขายและการตลาดมากท่ีสุด เช่น การต้ังราคาและจัดโปรโมช่ันให้
เหมาะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ท้ังน้ี ธุรกิจท่ีมีการแข่งขันสูง ขายสินค้าแบบเดียวกัน อย่างธุรกิจโทรคมนาคม อสังหาริมทรัพย์  
จะใช้ประโยชน์จาก Big Data ในด้านการปรับปรุงสินค้าและบริการให้มีมูลค่าเพ่ิม ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ส่วนธุรกิจใน
ภาคการผลิตอย่างอิเล็กทรอนิกส์และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า ยานยนต์และช้ินส่วน จะใช้ประโยชน์จาก Big Data เพ่ือเพ่ิมผลิตภาพ  
มุ่งสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

คาดว่าภายใน 3 ปีข้างหน้า Big Data จะถูกนำามาใช้ประโยชน์ในภาคธุรกิจไทยมากข้ึน เพ่ือตามให้ทันเทรนด์ของผู้บริโภคท่ี
เป็น Smart Consumer และพัฒนาธุรกิจให้ก้าวไปเป็น Smart Company กว่า 70% ของบริษัทท่ียังไม่ได้เร่ิมใช้ Big Data 
วางแผนจะนำาข้อมูลดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในอนาคต ซ่ึงระยะเวลาเตรียมความพร้อมส่วนใหญ่อยู่ท่ีราว 1-3 ปี ท้ังน้ี ธุรกิจ
สามารถสร้างและเก็บ Big Data มาวิเคราะห์เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคไทยยุคใหม่ท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคซับซ้อนข้ึน คาดหวัง
สูง ภักดีต่อแบรนด์น้อยลง และได้รับอิทธิพลจากส่ือออนไลน์ในการเลือกซ้ือ เปรียบเทียบสินค้า นอกจากน้ี การประยุกต์ใช้ 
Big Data ยังสามารถลดต้นทุน ยกระดับกระบวนการผลิต และพัฒนาทรัพยากรบุคคล เพ่ือแก้ปัญหา “เงิน งาน คน” ภายใน
บริษัทท่ามกลางการแข่งขันท่ีรุนแรงข้ึนในอนาคต

การตัดสินใจของผู้บริโภคไทยยุคใหม่มีความซับซ้อนมากข้ึน เป็นเหตุให้ธุรกิจต้องอาศัยข้อมูลใหม่ๆ เพ่ือทำาความเข้าใจ 
ท่ีมาของพฤติกรรมต่างๆ อย่างละเอียด เพ่ือพิชิตใจผู้บริโภค อีไอซีพบว่าผู้บริโภคไทยกว่า 80% คาดหวังให้สินค้าและบริการ
มีลักษณะตามท่ีตนเองต้องการมากท่ีสุด โดยยกให้คุณภาพมีความสำาคัญเป็นอันดับหน่ึง และยังมีแนวโน้มท่ีจะมีความภักดีต่อ
แบรนด์น้อยลง ซ่ึงท้ังหมดน้ีเป็นความท้าทายท่ีธุรกิจต้องเผชิญ ท้ังน้ี Big Data นับว่าเป็นเคร่ืองมือทรงพลังท่ีจะช่วยให้ธุรกิจ
เข้าใจความต้องการของผู้บริโภคในเชิงลึกมากข้ึน โดยเฉพาะจากการวิเคราะห์ข้อมูลในยุคดิจิทัลท่ีแสดงพฤติกรรมของลูกค้า
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ท่ีเกิดข้ึนจริง เช่น การโพสต์ข้อความและรูปภาพในโซเชียลมีเดีย คำาท่ีใช้ค้นหาใน search engine และข้อมูลจากอุปกรณ์ 
ท่ีเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต (Internet of Things: IoT) เป็นต้น ทำาให้ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์ได้ตรงใจผู้บริโภคแต่ละรายมาก
ข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการตลาดส่วนบุคคล (personalized marketing) การต้ังราคาให้เหมาะสม (price optimization) รวมไปถึง
การนำาเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้อง (cross-selling) เป็นต้น

ธุรกิจสามารถพัฒนาองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึนด้วยการวิเคราะห์ข้อมูล โดยเฉพาะข้อมูลภายในองค์กร ไม่ว่าจะ
เป็นข้อมูลท่ีรวบรวมจากเซ็นเซอร์จุดต่างๆ ในสายการผลิต ข้อมูลการทำางานและพฤติกรรมของพนักงานเพ่ือประโยชน์ใน
การรักษาพนักงานเดิมและการสรรหาพนักงานใหม่ ปัจจุบันความสามารถในการแข่งขันของบริษัทไทยกำาลังเผชิญความท้าทาย
ในหลายๆ ด้าน ท้ังในส่วนของต้นทุนการดำาเนินงานท่ีพุ่งสูงข้ึน ผลิตภาพการผลิตมีอัตราการเติบโตถดถอยลง รวมไปถึงการ
เปล่ียนงานบ่อยของคนรุ่นใหม่ ซ่ึงการปรับปรุงระบบการผลิตและระบบงานภายในองค์กรให้สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ 
ในรูปแบบดิจิทัล เช่น การติดต้ังเซ็นเซอร์ในสายการผลิตเพ่ือจัดเก็บข้อมูลขนาดใหญ่และนำามาวิเคราะห์ จะทำาให้ผู้ผลิตทราบ
และคาดการณ์ถึงจุดท่ีจะเป็นปัญหาและต้องการการแก้ไขหรือปรับปรุงอย่างเร่งด่วน ทำาให้สามารถเข้าไปจัดการได้ทันท่วงที 
ซ่ึงจะช่วยลดการสูญเสียและเพ่ิมผลิตภาพในสายพานการผลิต นอกจากน้ี การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวพฤติกรรมและความสนใจ
ของคนยังสามารถช่วยหาคนท่ีมีความเหมาะสมกับงานและมีแนวโน้มท่ีจะอยู่กับองค์กรในระยะยาว รวมถึงการรักษาพนักงาน
ให้อยู่กับองค์กร

อีไอซีมองว่าธุรกิจท่ีมีโอกาสใช้ Big Data ได้ก่อน ได้แก่ ธุรกิจค้าส่งค้าปลีก ขนส่งและโลจิสติกส์ โทรคมนาคมและส่ือ 
เน่ืองจากข้อมูลมีความพร้อม และสามารถนำาไปใช้ประโยชน์ได้หลายด้าน สำาหรับบริษัทท่ีต้องการเร่ิมเก็บ Big Data 
สามารถทำาได้โดยปรับโฉมให้เป็นดิจิทัล อีไอซีใช้เคร่ืองช้ีวัดสำาคัญ 3 ด้าน ได้แก่ ความพร้อมของข้อมูล ประโยชน์เชิงธุรกิจท่ีได้
รับ และระยะเวลาเตรียมตัว พบว่าธุรกิจค้าส่งค้าปลีก ขนส่งและโลจิสติกส์ โทรคมนาคมและส่ือ มีโอกาสใช้ประโยชน์จาก Big 
Data ได้สูงกว่าธุรกิจอ่ืน เน่ืองจากเป็นธุรกิจภาคบริการท่ีใกล้ชิดกับลูกค้า ข้อมูลของธุรกิจถูกสร้างข้ึนอย่างรวดเร็ว เช่น ข้อมูล
จากการซ้ือของออนไลน์ จาก GPS จากการใช้บริการโทรศัพท์แบบ voice และ data เป็นต้น และสามารถนำาไปใช้ประโยชน์
ในการวางกลยุทธ์การขายและการตลาด พัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบสนองกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ในส่วนของบริษัท 
ท่ีเร่ิมเห็นประโยชน์จาก Big Data ควรปรับตัวให้เป็นดิจิทัลเพ่ือสร้างข้อมูล real-time มากข้ึน เช่น สร้างเว็บไซต์บริษัท ทำาหน้า 
โซเชียลมีเดีย ติดต้ังเซ็นเซอร์ในสายพานการผลิต และนำาข้อมูลภายนอกมาประกอบการวิเคราะห์กับข้อมูลภายในบริษัท เพ่ือ
พัฒนาธุรกิจและคาดการณ์เทรนด์ให้ก้าวไปก่อนคู่แข่ง

ธุรกิจต่างๆ มีแนวโน้มมุ่งสู่การขับเคล่ือนองค์กรด้วยข้อมูล (data-driven) มากข้ึน อย่างไรก็ตาม การใช้ Big Data ให้
ประสบความสำาเร็จจำาเป็นต้องมีการต้ังวัตถุประสงค์ให้ชัดเจน  มีโจทย์ท่ีต้องการตอบอย่างแน่ใจ เลือกใช้ข้อมูลท่ีเหมาะสม 
และมีบุคลากรท่ีมีความสามารถในการวิเคราะห์ แม้ในบางคร้ังผู้ประกอบการจะใช้ประสบการณ์หรือสัญชาตญาณในการ
ตัดสินใจดำาเนินธุรกิจแต่ก็ควรใช้ประโยชน์จากข้อมูลให้ได้มากท่ีสุดเพ่ือลดอคติส่วนบุคคล ซ่ึงส่ิงสำาคัญของการนำาข้อมูลมา
ใช้วิเคราะห์ให้เกิดมูลค่าในเชิงธุรกิจอยู่ท่ีการเลือกข้อมูลท่ีต้องการใช้ให้ถูกต้อง ใช้กระบวนการคิดและเคร่ืองมือการวิเคราะห์
ท่ีเหมาะสม เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ท่ีตอบโจทย์วัตถุประสงค์และเป้าหมายท่ีได้วางไว้  อย่างไรก็ตาม การวิเคราะห์ Big Data ไม่ใช่
เคร่ืองมือเพียงชนิดเดียวท่ีการันตีความสำาเร็จของธุรกิจ ผู้ประกอบการยังต้องมองรอบด้านแล้วปรับตัวไปตามเทรนด์ของ
อุตสาหกรรมเพ่ือการเติบโตของธุรกิจอย่างย่ังยืน 
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ในโลกยคุดจิทิลั และ Internet of Things (IoT) ทีอ่ปุกรณอ์เิลก็ทรอนกิส์
อจัฉรยิะต่างๆ สามารถเชือ่มต่อกับโลกอนิเทอรเ์นต็และสือ่สารถึงกันได้
เอง ประกอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่นิยมใช้อินเทอร์เน็ตและ 
โซเชยีลมเีดยีเปน็เครือ่งมอืในการสือ่สาร คน้หาขอ้มลูสนิคา้ เปรยีบเทียบ 
ราคา เขียนหรืออ่านรีวิวการใช้สินค้าและบริการ ทำาให้ข้อมูลมหาศาล 
ถูกสร้างขึ้นอยู่ตลอดเวลา ข้อมูลดังกล่าวเป็นตัวอย่างของ Big Data 
ทีช่ว่ยสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบใหก้บัทกุธรุกจิหากสามารถดงึมาวเิคราะห์ใหเ้กดิ 
insight ได้ ซึ่งบริษัทชั้นนำาของไทยส่วนใหญ่ได้เริ่มนำา Big Data มาใช้
ประโยชน์ในเชิงธุรกิจแล้ว 

เปิดโลก Big Data 
จับตาการใช้ ในธุรกิจไทย
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1.1 ก้าวทันข้อมูลยุคใหม่ ทำาความเข้าใจ Big Data

ลักษณะของ Big Data เป็นข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีมีความหลากหลาย กระจัดกระจาย ไม่มีรูปแบบ ไม่มีโครงสร้าง และเป็น
ข้อมูลท่ีมีลักษณะ real-time มากข้ึน Big Data ประกอบด้วย 4 Vs ท่ีสำาคัญ ได้แก่ 1) ขนาด (Volume) ข้อมูลมีขนาดมหาศาล 
จัดเก็บในเคร่ืองมือท่ีมีความจุสูง 2) ความหลากหลาย (Variety) ข้อมูลมีหลายประเภท แหล่งข้อมูลมาจากภายในและภายนอก
บริษัท และ 3) ความเร็ว (Velocity) ข้อมูลถูกสร้างข้ึนอย่างรวดเร็ว และสามารถนำาไปใช้ได้อย่างทันทีทันใด 4) ความถูกต้อง 
(Veracity) ข้อมูลมีความไม่แน่นอนต้องได้รับการกล่ันกรอง ตัวอย่างของ Big Data เช่น ข้อมูลท่ีได้จาก call center, text 
message ข้อมูลในโซเชียลมีเดีย ข้อมูล ณ จุดขาย (point of sale: POS) ซ่ึงต่างจากในอดีตท่ี Big Data ของบริษัทเป็นเพียง
ฐานข้อมูลท่ีมีขนาดใหญ่ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง อย่างข้อมูลในคลังสินค้า การส่งสินค้า ข้อมูลทางการเงิน หรือข้อมูลพนักงาน 

ในโลกยุคดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต การเช่ือมต่อข้อมูลระหว่างอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ รวมท้ังพฤติกรรมบนสมาร์ทโฟนและ
โซเชียลมีเดีย ทำาให้ข้อมูลถูกสร้างข้ึนตลอดเวลา ปัจจุบันข้อมูลขนาดมากกว่า 2.5 ล้านล้านกิกะไบต์ ได้ถูกสร้างข้ึนทุกๆ วัน 
ซ่ึงกระจัดกระจายอยู่ท่ัวไปไม่ได้จำากัดอยู่บนโลกออฟไลน์เท่าน้ัน แต่ข้อมูลบนโลกออนไลน์ในลักษณะ ข้อความ ภาพ เสียง 
วิดีโอ ถูกสร้างข้ึนอย่างรวดเร็ว จากการเติบโตของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต และอุปกรณ์อัจฉริยะ “smart device” ท่ีสามารถ 
ส่งข้อมูลถึงกัน เช่น การดูกล้องวงจรปิด หรือการควบคุมอุปกรณ์ต่างๆ ภายในบ้านผ่านแอปพลิเคชันมือถือ การติดต้ังเซ็นเซอร์ใน
โรงงานเพ่ือเก็บข้อมูลบนสายพานการผลิต เป็นต้น รวมไปถึงพฤติกรรมคนยุคใหม่ท่ีชอบกดไลค์ แชร์รูป เช็คอิน เขียนคอมเมนต์ 
บนโซเชียลมีเดีย  

การเปล่ียนโฉมธุรกิจให้เป็นดิจิทัล จึงเป็นพ้ืนฐานแรกท่ีช่วยสร้างฐานข้อมูล Big data สำาหรับการวิเคราะห์ต่อไปในอนาคต
ของภาคธุรกิจ โดยเร่ิมต้นอย่างง่ายด้วยการสร้างเว็บไซต์ของตัวเอง ทำาหน้าโซเชียลมีเดียอย่าง Facebook, Instagram หรือ 
Twitter มีระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) หรือโปรแกรมการตลาดผ่าน
อีเมล์ ในส่วนของภาคการผลิต ผู้ประกอบการอาจค่อยๆ ปรับกระบวนการผลิตให้เป็นแบบอัตโนมัติ นำาเคร่ืองจักรเข้ามาใช้ 
ติดเซ็นเซอร์เพ่ือสแกนช้ินงานในกระบวนการผลิต ทำาข้อมูลให้เป็น real-time มากข้ึน ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีสามารถสร้างข้อมูล 
เชิงธุรกิจท่ีสำาคัญได้อย่างมหาศาล
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ข้อมูลแบบด้ังเดิมมักเป็นการเก็บรวบรวมโดยมีโครงสร้างที่แน่นอน หาความสัมพันธ์ได้ชัดเจน และนำามาใช้ ใน 
การคาดการณ์ได้จำากัด ยกตัวอย่างเช่น ข้อมูลยอดขายของบริษัทที่มีการบันทึกทุกเดือน ข้อมูลจำานวนพนักงานแบ่งตาม
อายุ เพศและประเภทหน้าที่ ซึ่งมีรูปแบบการจัดเก็บที่แน่นอน และแสดงให้เห็นภาพสิ่งที่เกิดขึ้นได้ระดับหนึ่ง เช่น สินค้า
ยี่ห้อหนึ่งมียอดขายสูงกว่าอีกยี่ห้อหนึ่ง เป็นต้น แต่มีข้อจำากัดในการอธิบายสาเหตุ และแม้แต่ข้อมูลที่รวบรวมได้จากการ
ทำาการสำารวจและการทำา focus group ก็สะท้อนให้เห็นเพียงความคิดเห็น และความตั้งใจ ซึ่งยังไม่ใช่การวิเคราะห์จาก
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นแล้วจริงๆ

ในขณะที ่Big Data เปน็ขอ้มลูพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้จรงิซึง่มีโครงสรา้งไมแ่นน่อน การวิเคราะห์โดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่หมาะสม 
ช่วยให้เข้าใจที่มา ค้นพบรูปแบบและความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและตัวแปรต่างๆ ในลักษณะใหม่ๆ มากขึ้น เชื่อ
หรือไม่ว่าบริษัทที่คุณซื้อสินค้าและบริการของเขาอยู่นั้น รู้ข้อมูลในตัวคุณมากกว่าที่คุณคิด ซึ่งเขาจะรู้ข้อมูลคุณมากขึ้นๆ  
และเจาะลึกยิ่งข้ึนในอนาคต เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ซูเปอร์มาร์เก็ต รู้ว่าคุณชอบซื้อสินค้าประเภทอะไร ซื้อที่สาขาไหน  
บ่อยแค่ไหน
 
บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ติดตามลักษณะการขับรถของคุณผ่านอุปกรณ์และเซ็นเซอร์ที่ติดตั้งมาในรถยนต์ (On-Board 
Diagnostic device: OBD) ซึง่บรษิทัประกนัภยัรถยนต์นำาขอ้มลูไปตอ่ยอดคิดคา่เบีย้แบบดจูากพฤตกิรรมการขบัขี ่(Usage-
Based Insurance: UBI) แทนการใช้เกณฑ์แบบเก่าที่ดูจากเพศ อายุ เป็นต้น ทำาให้สามารถเสนอแพคเกจประกันภัยท่ี
เจาะจงเฉพาะบุคคล (personalization)

ผู้ผลิตไม้กอล์ฟรู้ว่าคุณไปออกรอบที่ไหนเป็นประจำา คุณเป็นนักกอล์ฟฝีมือระดับไหน เป็นโปร หรือมือสมัครเล่น ผ่าน
เซน็เซอรต์รวจจบัวงสวงิที่ไมก้อลฟ์ บรษิทัเหลา่นีจ้ะสามารถวเิคราะห์ไดว้า่ลกูคา้ตอ้งการอะไร จะซือ้สนิคา้แบบไหน ลกูค้า
จะซื้อจากที่ใด จะซื้ออะไรก่อนหลัง เพื่อนำามาออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์ เฟ้นหาวัสดุที่ใช้ผลิต ให้ได้ไม้กอล์ฟที่มีรูปแบบ 
มีน้ำาหนักหลากหลายแตกต่างกันไป และหาช่องทางจัดจำาหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ประโยชนท่ี์สำาคญัของ Big Data ในเชงิธรุกจิ จงึไม่ใชแ่ค่
ขนาดของขอ้มลู แตค่อืการวเิคราะห์ใหเ้กดิ intelligence 
โดยเฉพาะการคาดการณล่์วงหนา้ไดอ้ยา่งถกูตอ้งแม่นยำา 
การแขง่ขันทีร่นุแรงในปจัจบุนัทำาใหก้ารนำาฐานขอ้มลูเฉพาะ
ที่ ได้จากภายในบริษัทมาวิเคราะห์เพื่อสร้างกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจอาจไม่เพียงพออีกต่อไป ทั้งนี้ ธุรกิจที่สามารถดึง Big 
Data ที่กระจัดกระจายอยู่บนโลกออนไลน์ เช่น ไลฟ์สไตล์ 
ของลูกค้า สภาพอากาศ การจราจร หรือแม้กระทั่งข้อมูล
ของคู่แข่งอย่างคำาติชมในคุณภาพสินค้า แล้วนำามา
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ สร้าง insight ให้กับธุรกิจเพื่อ
คาดการณแ์นวโนม้ เชน่ เทรนดค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค
เป็นอย่างไร สินค้าอะไรจะโดนใจลูกค้ากลุ่มใหญ่ ควรจะ
ผลิตสินค้าอะไรในอนาคต ลูกค้าคนนี้จะซื้ออะไรคู่กับอะไร 
เป็นต้น จะสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง
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1.2 ส่องธุรกิจไทยกับการใช้ Big Data

บริษัทชั้นนำาของไทยส่วนใหญ่เริ่มใช้ Big Data แล้ว ซึ่งฐาน
ข้อมูลภายในบริษัทถูกนำามาใช้มากที่สุดเมื่อเทียบกับ Big 
Data ประเภทอื่น จากการสัมภาษณ์บริษัทชั้นนำาของไทย 
กว่า 60 บริษัท ในหลากหลายอุตสาหกรรม พบว่าบริษัทจำานวน
เกนิคร่ึงหนึง่ ไดน้ำา Big Data มาวเิคราะห์ใช้ในธุรกิจแลว้ โดยผู้ใช้ 
สว่นใหญไ่ดเ้ริม่ใช ้Big Data มาประมาณ 1-3 ป ีทัง้นี ้ฐานขอ้มลู
ภายในบริษทั เชน่ ยอดขาย กำาไร สนิคา้คงคลงั ตน้ทนุ POS เป็น 
Big Data ทีบ่รษัิทสว่นใหญ่ใหค้วามสำาคญัและนำามาใช้วเิคราะห์
มากทีส่ดุ สว่นข้อมลูจากแอปพลเิคชนัมอืถอื และจากเซน็เซอร ์
มีความสำาคัญรองลงมา สำาหรับข้อมูลแบบ real-time เช่น 
สภาพอากาศ สภาพจราจร และขอ้มลูจาก GPS ยงัมกีารใช้น้อย   

อีไอซีแนะว่าธุรกิจควรปรับโฉมให้เป็นดิจิทัลและนำาข้อมูล 
จากภายนอก เช่น คอมเมนต์ ยอดไลค์ ยอดเข้าชมข้อมูล 
การโพสต์รูปภาพในโซเชียลมีเดียหรือข้อมูลจากเว็บไซต์ของ 
บริษัท เช่น สถิติการเข้าชม จำานวนคลิก อัตราส่วนของการ 
เขา้ชมเวบ็ไซตแ์ลว้ออกเลย (bounce rate) และข้อมลู real-time  
มาวิเคราะห์ ในเชิงลึกทั้งในด้านพฤติกรรมของลูกค้า และ 
การปรับปรุงประสิทธิภาพภายในบริษัท จะทำาให้เกิด insight 
เพิ่มขึ้นมากกว่าการใช้เพียงฐานข้อมูลภายในบริษัท

นำา Big Data 

มาใช้แล้ว, 56%จะนำามาใช้ในอีก 1-3 

ปีข้างหน้า, 24%

มีความคิดว่าจะ

นำามาใช้เกินกว่า 3 

ปีข้างหน้า, 6%

ไม่คิดว่าจะ

นำามาใช้, 13%

ข้อมูลจากโซเชียลมีเดีย

ข้อมูลจากเว็บไซต์ของบริษัท

ข้อมูลจากเซ็นเซอร์ และอุปกรณ์ไอที

ข้อมูลแบบ real-time

ข้อมูลจากแอปพลเิคชัน

ข้อมูลภายในบริษัท
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ผลการสัมภาษณ์การใช้ Big Data ของบริษัทไทย ลำาดับความสำาคัญของประเภท Big Data ที่ใช้

หน่วย: % 

5.05

3.97

3.94

3.92

3.92

2.46

หน่วย: คะแนน (เต็ม 6 คะแนน)

ธุรกิจชั้นนำาของไทยได้เริ่มใช้ Big Data แล้ว ซึ่งส่วนใหญ่นำาฐานข้อมูลภายในบริษัทมาวิเคราะห์1

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากการสัมภาษณ์บริษัทชั้นนำาของไทย 62 บริษัท ณ เดือนกันยายน 2017



อุตสาหกรรมที่มีการแข่งขันสูง ขายสินค้าแบบเดียวกัน มองว่า Big Data จะสามารถช่วยปรับปรุงและพัฒนาสินค้า
และบรกิารใหม้คีวามแตกตา่ง สว่นอตุสาหกรรมที่ใชแ้รงงานเปน็หลกัจะใชป้ระโยชนจ์าก Big Data เพือ่เพิม่ผลิตภาพ 
เมื่อเจาะลึกลงไปรายอุตสาหกรรม ธุรกิจที่แข่งกันขายสินค้ารูปร่างหน้าตาเหมือนๆ กัน อย่างโทรคมนาคม โรงพยาบาล 
อสงัหาริมทรพัย ์พลงังานและสาธารณปูโภค จะใช้ประโยชน์จาก Big Data ในดา้นการปรบัปรงุสนิคา้และบรกิารใหม้มีลูค่า
เพิ่ม ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ส่วนธุรกิจที่นำา Big Data มาใช้เพื่อเพิ่มผลิตภาพและขีดความสามารถทางการแข่งขัน
เป็นหลัก เมื่อเทียบกับธุรกิจอื่น ได้แก่ ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และเครื่องใช้ไฟฟ้า ยานยนต์และชิ้นส่วน

ภาคธรุกจิเลง็เหน็วา่ประโยชน์จากการวเิคราะห ์Big Data เพือ่นำามาใชพ้ฒันาการขายและการตลาดมีความสำาคญัมากทีส่ดุ 
ธรุกจิทัง้ภาคบรกิารและภาคการผลตินำา Big Data มาใชวิ้เคราะหเ์พือ่พฒันาการขายและการตลาดมากท่ีสดุ เช่น การตัง้ราคา
และจัดโปรโมชัน่ใหเ้หมาะกบักลุม่ลกูคา้เปา้หมาย รองลงมาจะใชป้ระโยชนเ์พือ่การปรบัปรงุสนิคา้และบรกิารใหต้อบโจทย ์
ความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว สำาหรับภาคการผลิตได้นำา Big Data มาวิเคราะห์ใช้เพื่อ
เพิม่ผลติภาพในกระบวนการผลติและการดำาเนนิงาน เช่น เพิม่จำานวนผลผลติ ลดขอ้ผิดพลาดในสายพานการผลติ เปน็ตน้
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ลำาดับความสำาคัญของการนำา Big Data ไปใช้ประโยชน์

หน่วย: คะแนน (เต็ม 6 คะแนน)

ธุรกิจไทยส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญกับการนำา Big Data มาวิเคราะห์เพื่อพัฒนาการขาย และการตลาด2

4.4

3.6

3.5

3.5

2.0

ลดต้นทุน และการบรหิารเงินสด

เพิ่มผลิตภาพในการผลิตและการดำาเนินงาน

พัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ

พัฒนาการขายและการตลาด

ปรับปรุงสินค้าและบริการ

พัฒนาทรัพยากรบุคคล

ตอบโจทย์ผู้บริโภค (Smart Consumer)

ตอบโจทย์บริษัท (Smart Company)

5.05

ตอบโจทย์ผู้บริโภค (Smart Consumer Insight)

ตอบโจทย์บริษัท (Smart Company)

5.1



Big Data จะถูกนำามาใช้ประโยชน์ในภาคธุรกิจมากขึ้นในอีก 3 ปีข้างหน้า สำาหรับบริษัทที่ยังไม่ได้เริ่มใช้ Big Data นั้น 
กว่า 70% วางแผนว่าจะนำา Big Data มาใช้ในอนาคต ซ่ึงระยะเวลาของการเตรียมความพร้อมส่วนใหญ่อยู่ท่ีราว 1-3 
ปี และคาดว่าจะนำาไปใช้ประโยชน์ด้านพัฒนาการขายและการตลาด และปรับปรุงสินค้าและบริการเป็นหลัก อีไอซีมอง
ว่าธุรกิจที่จะเริ่มใช้ Big Data ได้ก่อน ได้แก่ ธุรกิจค้าส่งค้าปลีก ขนส่งและโลจิสติกส์ โทรคมนาคมและสื่อ เนื่องจากมี 
ความพร้อมของข้อมูลและสามารถนำาไปใช้ประโยชน์ได้หลายด้าน

ส่วนบริษัทท่ีเหลือ 30% คาดว่าจะไม่นำา Big Data มาใช้ในธุรกิจ โดยส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในการ 
ใช้งาน เช่น ไม่รู้ว่า Big Data คืออะไร ไม่เคยศึกษามาก่อน ไม่รู้ว่าจะเร่ิมอย่างไร ไม่รู้ว่าจะเก็บข้อมูลจากไหน เหตุผลรองลงมา
คือ ไม่เห็นประโยชน์ของการใช้ Big Data เช่น ข้อมูลเดิมเพียงพออยู่แล้ว ไม่ม่ันใจผลลัพธ์ว่าจะชัดเจนหรือจับต้องได้หรือไม่

14        เปิดมุมมองธุรกิจด้วย Big Data

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากการสัมภาษณ์บริษัทชั้นนำาของไทย 62 บริษัท ณ เดือนกันยายน 2017

ตารางเปรียบเทียบผลประโยชน์ของแต่ละอุตสาหกรรมจากการนำา Big Data มาประยุกต์ใช้

อุตสาหกรรม
การพัฒนา
การขายและ
การตลาด

โทรคมนาคมและสื่อ

ภา
คบ

ริก
าร

ภา
คก

าร
ผล

ิต

สินค้าอุปโภคและบริโภค

ค้าส่งค้าปลีก

อาหารและเครื่องดื่ม

ขนส่งและโลจิสติกส์

พลังงานและสาธารณูปโภค

โรงแรมและท่องเที่ยว

อิเล็กทรอนิกส์

ก่อสร้าง

ปิโตรเลียมและปิโตรเคมี

โรงพยาบาลและสุขภาพ

ยานยนต์

อสังหาริมทรัพย์

วัสดุก่อสร้าง

1.00 4.00

ปรับปรุง
สินค้าและ

บริการ

พัฒนา
นวัตกรรม
(R&D)

ลดต้นทุน
และการ

บริหารเงินสด

เพิ่มผลิตภาพ
ในการทำางาน

พัฒนา
ทรัพยากร

บุคคล

นอกเหนือจากประโยชน์ด้านการขายและการตลาด ธุรกิจในภาคบริการเน้นการใช้ Big Data เพื่อ
ปรับปรุงสินค้าและบริการ ส่วนภาคการผลิตใช้เพื่อเพิ่มผลิตภาพในการทำางาน3
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อีไอซีประเมินว่าตลาด Big Data ไทย ซึ่งสะท้อน
จากรายได้จากการให้บริการ การขายซอฟต์แวร์ และ
ฮาร์ดแวร์ จะขยายตัวราว 20% ต่อปี โดยได้ปัจจัย 
ผลกัดนัจากการเตบิโตของ  IoT และโซเชยีลมเีดยี รวมถงึ 
ความตอ้งการใชข้อ้มลูเพือ่การวเิคราะหข์องธรุกจิ ปจัจยั
หลัก 2 ประการมาจาก 1) ความต้องการ Big Data ของ
บริษัทเพื่อวิเคราะห์หา insight ของธุรกิจ และ 2) การ
พฒันาดา้นไอท ีและโลกโซเชยีลของไทย ทำาใหม้กีารสรา้ง
ขอ้มลูอยา่งรวดเรว็ ซึง่ไทยตดิอนัดบั 1 ใน 10 ประเทศที่ใช ้
โซเชียลมีเดียมากที่สุดในโลก ทั้งนี้ อีไอซีประเมินมูลค่า
ตลาดของ Big Data จะเพิ่มสูงขึ้นจาก 6.5 พันล้านบาท 
ในปี 2017 เป็น 13.2 พันล้านบาท ในปี 2022 หรือมีอัตรา
การเติบโตเฉลี่ย 20% ต่อปี ซึ่งรายได้จากการวิเคราะห์ 
Big Data โดยผู้ ให้บริการมืออาชีพ และรายได้จากการ
ขายข้อมูลจะมีสัดส่วนใหญ่ที่สุด ทั้งนี้ Big Data ที่เป็น
ข้อมูลดิบ หรือมีเนื้อหาที่มีมูลค่าเพิ่ม (value-added 
content) เช่น ข้อความในโซเชียลมีเดียที่ถูกคัดกรอง
แล้ว จะมีการซื้อขายกันผ่านสัญญาระหว่างบริษัท หรือ
การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากการสัมภาษณ์บริษัทชั้นนำาของไทย 62 บริษัท ณ เดือนกันยายน 2017

สาเหตุที่ทำาให้บริษัทไม่พิจารณานำา Big Data มาใช้วิเคราะห์เพื่อประโยชน์ในเชิงธุรกิจ

หน่วย: คะแนน (เต็ม 4 คะแนน)

เหตุผลสำาคัญที่บริษัทไทยไม่นำา Big Data มาใช้วิเคราะห์ เพราะยังไม่มีความรู้ความเข้าใจในการใช้งาน 4

3.4

2.2

1.2ต้นทุนสูง

ขาดบุคลากรในการวิเคราะห์

ไม่เห็นประโยชน์ของการใช้ Big Data

ไม่มีความรู้ความเข้าใจในการใช้งาน 3.6



16        เปิดมุมมองธุรกิจด้วย Big Data

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Thoth Zocial, Wikibon และ Statista  

หมายเหตุ: การคาดการณ์มูลค่าตลาดรวมด้านการบริการ การขายซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร์

หน่วย: พันล้านบาท

ความต้องการใช้ที่เพิ่มขึ้นของธุรกิจ รวมถึงการเติบโตของ IoT และโซเชียลมีเดีย เป็นปัจจัยสำาคัญที่จะ
ส่งผลให้ตลาด Big Data ไทยมีแนวโน้มเติบโตราว 20% ต่อปี5

การสรางขอมูลอยางรวดเร็วจากการพัฒนาดาน IT

การเติบโตของโลกโซเชียลในไทย

การเชื�อมตอขอมูลถึงกันของอุปกรณตางๆ 

18 47

Facebook TwitterInstagram

2 11 1 9

+633%

+157%
2012

จำนวนลาน Users
2017

+800%

ความตองการขอมูล ขอสรุปจากการวิเคราะหที่เปน insight ของธุรกิจ 
ทั้งในดานลูกคา และดานการดำเนินงานภายในบริษัท

ความตองการคาดการณแนวโนมธุรกิจ
ธุรกิจ

IT

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
3.1 4.2 5.2 6.5 8.0 9.7 11.4 12.9 13.2

ปัจจัยผลักดันการใช้ Big Data ของไทย 

มูลค่าตลาดของ Big Data ไทย 

+20%



Big Data เป็นข้อมูลอันทรงพลังในโลกยุคดิจิทัล ที่ธุรกิจทั่วโลกรวมถึงธุรกิจไทยเริ่มให้ความสำาคัญกับการนำามา
ใช้วิเคราะห์เชิงลึกเพ่ือให้เกิด insight โดยที่ข้อมูลแบบดั้งเดิมทำาได้ไม่ดีเท่า หรือไม่สามารถทำาได้ ทั้งในด้านการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือนำามาพัฒนาด้านการขาย การตลาด การปรับปรุงสินค้าและบริการ รวมไปถึงการ
วิเคราะห์กระบวนการดำาเนินงานภายในบริษัท เพื่อเพิ่มผลิตภาพ ลดต้นทุน บริหารการเงินและทรัพยากรบุคคลให้มี
ประสทิธภิาพ ในบทถดัไปจะมาเจาะลกึวธิกีารใช ้และประโยชนข์อง Big Data เพือ่ตามใหท้นัเทรนดข์องผูบ้รโิภคทีเ่ปน็  
Smart Consumer และธุรกิจที่เป็น Smart Company  
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ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีอำานาจต่อรองที่สูงขึ้นมากจากความสามารถในการติดต่อ
กันได้ตลอดเวลา หาข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และมีทางเลือกในการบริโภค
สินค้าและบริการมากขึ้น ทำาให้การตัดสินใจบริโภคมีความซับซ้อนมากขึ้นเรื่อยๆ  
สง่ผลใหธ้รุกิจตอ้งหาเครือ่งมอืใหม่ๆ  มาปรบัปรงุพฒันากลยทุธด์า้นการขายและการ
ตลาด การผลิตสินค้าและการให้บริการ รวมไปถึงการวิจัยและพัฒนา ซึ่ง Big Data  
เข้ามามีบทบาทในการช่วยให้ธุรกิจเข้าใจสาเหตุของพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
คาดการณค์วามตอ้งการ ชว่ยใหต้อบสนองตอ่ความคาดหวงัและสรา้งประสบการณ์
ที่ดีตลอดการเดินทางของลูกค้า (customer journey) ต้ังแต่ก่อนรู้จักแบรนด์  
พบเจอและเลือกซื้อ ไปจนถึงการกลับมาอุดหนุนใหม่อีกครั้ง

Smart Consumer Insight 
แกะรอย Big Data ไขพฤติกรรม

ท่ีซับซ้อนของผู้บริโภค 

2



ภาคธุรกิจกำาลังเผชิญกับความท้าทายจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความคาดหวังและช่างเลือกมากขึ้น ผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันมีกระบวนการตัดสินใจในการบริโภคสินค้าและบริการที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีปัจจัยที่ส่งผลกระทบมากขึ้นไม่ใช่
เพียงความมีเหตุมีผล แต่ยังขึ้นอยู่กับอิทธิพลของสังคม สภาพแวดล้อม และอารมณ์ ส่งผลให้ผู้ประกอบการจำาเป็นต้อง
ศกึษาและทำาความเขา้ใจพฤตกิรรมของลกูคา้ในรายละเอยีดทีเ่ฉพาะเจาะจงมากขึน้เพือ่ปรบักลยทุธท์างธรุกจิใหส้อดคลอ้ง
กัน โดยอีไอซีพบว่ามิติในการดำาเนินธุรกิจกำาลังจะเปลี่ยนแปลงไปจากพฤติกรรมผู้บริโภคไทยยุคใหม่ใน 3 ประเด็น ดังนี้

1) ผู้บริโภคไทยรุ่นใหม่ๆ มองหาสินค้าและบริการที่ตรงใจ มีความแตกต่าง และนำาเทรนด์มากขึ้น จากผลสำารวจของ 
อีไอซีพบว่าผู้บริโภคไทยกว่า 80% ยินดีจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือสินค้าและบริการที่มีคุณภาพสูงข้ึนและมีคุณลักษณะตามที่
ตนเองต้องการ ในขณะที่ผู้บริโภครุ่นใหม่ในเจเนอเรชั่น Gen Y และ Gen Z ชอบสินค้าที่มีความแตกต่างและมีเทคโนโลยี
นำาสมยักว่าผูบ้รโิภครุน่กอ่น ซึง่เปน็แรงผลกัดนัสำาคญัทีท่ำาใหธ้รุกจิพยายามคดิคน้นวตักรรมหรอืนำาเทคโนโลยมีาช่วยสรา้ง
มูลค่าเพิ่ม รวมไปถึงวางแผนการผลิตหรือออกแบบบริการให้ตรงใจลูกค้าเป้าหมายตามกลุ่มอายุมากที่สุด อย่างไรก็ตาม 
คุณภาพของสินค้าและบริการยังนับว่าเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคไทยในทุกกลุ่มอายุให้ความสำาคัญมากที่สุด
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ลักษณะของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคในแต่ละเจเนอเรชั่นยินดีจ่ายเงินมากขึ้น

ผู้บริโภครุ่นใหม่ชอบสินค้าที่ทันสมัย แตกต่าง แต่ยังยกให้คุณภาพมีความสำาคัญเป็นอันดับหนึ่ง6
หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ

Baby Boomer

Gen X

Gen Y

Gen Z

ลักษณะของสินค้าและ
บริการที่ผู้บริโภคยินดี

จ่ายเงินเพิ่มขึ้น
มีคุณภาพ

ผู้บริโภครุ่นใหม่ชอบสินค้าที่แตกต่างและนำาเทรนด์

ปรับรูปแบบได้ตาม
ต้องการ

มีความแตกต่าง มีเทคโนโลยีนำาสมัย

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำารวจของ EIC ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2017 (กลุ่มตัวอย่าง 5,701 คน)

หมายเหตุ: ช่วงอายุของแต่ละเจเนอเรชั่น ได้แก่ Gen Z น้อยกว่า 17 ปี, Gen Y ตั้งแต่ 17 ถึง 35 ปี, Gen X ตั้งแต่ 36 ถึง 50 ปี, Baby 
Boomer มากกว่า 50 ปี

89%

87%

83%

84%

มีคุณภาพ ปรับรูปแบบได้ตามต้องการ มคีวามแตกต่าง มเีทคโนโลยีนำาสมัย

73%

77%

81%

76%

Baby Boomer

Gen X

Gen Y

Gen Z

ลักษณะของสินค้าและบริการท่ี

ผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินเพ่ิมข้ึน

67%

60%

62%

55%

65%

61%

60%

71%



2) ผู้บริโภคไทยรับข้อมูลข่าวสารและเลือกซื้อสินค้าจาก
หลากหลายช่องทาง และได้รับอิทธิพลจากสื่อสังคม
ออนไลน์มากขึ้นเรื่อยๆ สื่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Baby Boomer ค่อนข้างมากคือ 
สื่อด้ังเดิม เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งพิมพ์  
ในขณะท่ีผู้บริโภครุ่นใหม่กลับได้รับอิทธิพลจากโซเชียลมีเดีย 
โดยเฉพาะ Gen Y และ Gen Z ที่นอกจากจะถูกโน้มน้าว
โดยรีวิวบนอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียเกินกว่า 50% 
แล้ว ยังใช้ช่องทางการซ้ือท่ีผสมผสานท้ังท่ีร้านและผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากกว่า Gen X และ Baby Boomer อีกด้วย 
สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคในยุคนี้มีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
สินค้าและบริการค่อนข้างมาก จึงมีอำานาจต่อรองกับ 
ผู้ประกอบการมากข้ึน และในขณะเดียวกันก็แชร์ข้อมูล
ต่างๆ เพิ่มขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจสามารถเข้าใจและตามเทรนด์
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้นเช่นกัน
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ผู้บริโภครุ่นใหม่ได้รับอิทธิพลจากโลกอินเทอร์เน็ตและ 
ซื้อสินค้าจากหลากหลายช่องทาง

สื่อที่กระตุ้นความสนใจก่อนซื้อสินค้าและบริการ ช่องทางที่ใช้เลือกดูและซื้อสินค้าและบริการ

ผู้บริโภครุ่นใหม่ได้รับอิทธิพลจากโซเชียลมีเดียและใช้ช่องทางการซื้อที่หลากหลายกว่าคนรุ่นก่อน7
หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำารวจของ EIC ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2017 (กลุ่มตัวอย่าง 5,701 คน)
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3) ผู้บริโภคยึดติดกับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งน้อยลง กล้าทดลองสิ่งใหม่ๆ มากขึ้น จากผลการศึกษาของ Deloitte พบว่า
ผู้บริโภคทั่วโลกมีความไม่ภักดีต่อแบรนด์สูงกว่าในอดีต โดยเฉพาะในหมวดสินค้าอาหารและเครื่องดื่ม โทรคมนาคมและ
สื่อ รวมไปถึงสินค้าอุปโภคและบริโภค โดยสินค้าและบริการเหล่านี้สามารถถูกทดแทนได้ไม่ยากในมุมมองของผู้บริโภค 
จึงเป็นเหตุจูงใจให้หันไปลองใช้แบรนด์อื่นได้ง่ายขึ้น นอกจากน้ี Nielsen ยังเปิดเผยว่าผู้บริโภคไทยมีความไม่ภักดีต่อ
แบรนด์มากกว่าหลายประเทศในภูมิภาค และมีแนวโน้มว่าจะสูงขึ้นตามภาวะการแข่งขันระหว่างแบรนด์ที่ทวีความรุนแรง
มากข้ึน ดังนั้น จึงเป็นโจทย์ที่ยากขึ้นเรื่อยๆ สำาหรับธุรกิจในการรักษาตำาแหน่งของแบรนด์ในใจของผู้บริโภคเพื่อที่จะได้
เติบโตอย่างยั่งยืน

Big Data เป็นเครื่องมืออันทรงพลังที่ทำาให้ธุรกิจรับมือกับมิติใหม่ของผู้บริโภคไทยได้ดียิ่งขึ้น การวิเคราะห์ข้อมูล 
ขนาดใหญ่ที่รวบรวมพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริงของผู้บริโภค ประกอบกับข้อมูลพ้ืนฐานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น โครงสร้าง
ประชากร และรายได้ครัวเรือน เป็นต้น จะช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าได้ลึกซึ้งขึ้น 
และสามารถนำามาพิจารณาปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจที่สำาคัญใน 3 ด้าน ได้แก่ 1) การขายและการตลาด 2) การผลิตสินค้า
และบริการ รวมไปถึง 3) การวิจัยและพัฒนา 

22        เปิดมุมมองธุรกิจด้วย Big Data

ดัชนีความไม่ภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภคทั่วโลก ความไม่ภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภคในเอเชีย

ผู้บริโภคไทยมีความไม่ภักดีต่อแบรนด์สูงกว่าหลายประเทศในภูมิภาค8
หน่วย: ดัชนี หน่วย:  % ของผู้ตอบแบบสำารวจ 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Deloitte (2016) ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Nielsen (2014)
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2.1 Big Data กับการขายและการตลาด

การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมที่เกิดขึ้นบนโลกโซเชียลและอินเทอร์เน็ต ช่วยเติมเต็มภาพความต้องการของผู้บริโภค 
ทำาให้ธุรกิจมีข้อมูลใหม่ๆ สำาหรับพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในอดีตการวิเคราะห์ 
ความตอ้งการของลกูคา้ทำาไดเ้ฉพาะจากข้อมูลพืน้ฐานทีม่กีารเกบ็รวบรวมเปน็ระบบ เช่น ขอ้มลูประชากรศาสตร์ และยอดใช้
จา่ยของลกูคา้ยอ้นหลงั โดยการวเิคราะหส์ามารถทำาไดล้กึขึน้โดยการเลอืกกลุม่ลกูคา้ตวัอยา่งมาสมัภาษณ ์(focus group) 
แต่ในปัจจุบัน Big Data ได้ผลักดันให้ธุรกิจพยายามใช้ประโยชน์จากข้อมูลใหม่ๆ ที่ไม่ได้มีการเก็บอย่างเป็นระบบหรือไม่มี
โครงสร้างแน่นอนซึ่งเกิดขึ้นในโลกดิจิทัล เช่น การแชร์โลเคชั่นในโซเชียลมีเดีย การค้นหาข้อมูลใน search engine และ
บทสนทนาผา่นข้อความหรอืการโพสตต์า่งๆ ทีบ่่งบอกถงึกจิกรรมทีท่ำาอยู่ เชน่ กำาลงัสร้างบา้น จะแตง่งาน หรอืยา้ยทีท่ำางาน 
โดยข้อมูลเหล่านี้จะถูกนำามาวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพันธ์และรูปแบบพฤติกรรมใหม่ๆ จนกลายเป็นข้อมูลเชิงลึกใหม่ๆ  
เพื่อให้บริษัทนำาไปปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การขายและการตลาดที่กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ พร้อมทั้งเพิ่ม
ความประทับใจระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 
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การตลาดส่วนบุคคล (personalized marketing) ช่วยในการเสนอขายสินค้าหรือบริการให้ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละคนมากที่สุด ซึ่งวิธีการที่แพร่หลายมากที่สุดคือ การทำา customized message ที่เกิดขึ้นจากการวิเคราะห์
ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ search engine และโซเชียลมีเดียของลูกค้า เพื่อจะได้ทราบว่าความต้องการเฉพาะเจาะจงของ
ลูกค้าเป็นอย่างไร และส่งข้อมูลทางการตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจากการศึกษาของ Teradata พบว่า กว่า 80% 
ของนักการตลาด 1,500 รายทั่วโลก ระบุว่า หากร้านค้าติดต่อกับลูกค้าโดยใส่ใจรายละเอียดส่วนบุคคลมากขึ้นจะทำาให้
ลูกค้ารู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้น อีกกรณีหนึ่งเห็นได้จากเว็บไซต์ e-Commerce ระดับโลกอย่าง Amazon ที่ประสบความ
สำาเร็จจากการเพิม่ระบบแนะนำาสนิคา้ (recommendation engine) โดยวเิคราะหจ์ากพฤตกิรรมของลกูคา้ทีเ่กดิขึน้จำานวน
มากจนได้รูปแบบลักษณะความชอบคล้ายคลึงกันว่าจากคนที่เลือกดูหนังสือเล่มนี้ จะดูเล่มไหนอีกบ้าง เพื่อหาสินค้าที่ถูก
ซื้อด้วยคนกลุ่มเดียวกันมานำาเสนอให้ลูกค้าอยากซื้อหนังสือเล่มอื่นเพิ่มเติม ส่งผลให้ Amazon สามารถเพิ่มยอดขายได้
มากขึ้นกว่า 30% ต่อปี

ธุรกิจสามารถตั้งราคาให้เหมาะสม (price optimization) จากการวิเคราะห์ข้อมูลภายในบริษัท ราคาของคู่แข่ง และ
พฤติกรรมของลูกค้าเพื่อคาดการณ์ความเต็มใจที่จะจ่ายของลูกค้า (willingness to pay) แต่ละคน โดย Amazon นับ
ว่าเป็นผู้นำาในการนำาระบบการตั้งราคามาใช้ สังเกตได้จากราคาสินค้าส่วนใหญ่ที่ถูกปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา (dynamic 
pricing) ขึ้นอยู่กับหลากหลายปัจจัย เช่น ราคาขายของคู่แข่ง จำานวนสินค้าที่เหลืออยู่ รวมไปถึงความถี่ที่ลูกค้าเยี่ยมชม
เพจสินค้า แล้วนำามาแปลงเป็นระดับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนเพื่อตั้งระดับราคาที่เหมาะสม นอกจากนี้ Amazon 
ยังลดราคาให้กับสินค้าขายดีเพื่อดึงดูดให้ลูกค้าซ้ือสินค้าชิ้นอื่นเพิ่มเติมอีก โดยสินค้าที่ขายไม่ดีจะถูกตั้งราคาให้สูงกว่า 
คู่แข่ง ซึ่งโมเดลธุรกิจนี้ช่วยเพิ่มกำาไรให้ Amazon มากกว่า 25% 

การออกแบบโปรโมช่ันมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นสำาหรับลูกค้ากลุ่มต่างๆ ที่แบ่งย่อยได้ละเอียดมากข้ึนจากการ
วิเคราะห์ Big Data ซึ่งช่วยเพิ่มโอกาสในการขาย กรณีที่เห็นได้ชัดคือ ห้างสรรพสินค้า Target ที่ไม่เพียงแต่วิเคราะห์
ข้อมูลการซื้อสินค้าของลูกค้าจากบัตรสะสมแต้ม (loyalty card) แต่ยังให้ความสำาคัญกับการต่อจิ๊กซอว์ของข้อมูลจาก
หลากหลายที่มา เช่น เชื้อชาติ ประวัติการทำางาน การศึกษา รายได้ การใช้บัตรเครดิต การย้ายที่อยู่ เว็บไซต์ที่ใช้ นิตยสาร
ที่อ่าน หรือจำานวนรถยนต์ท่ีครอบครอง เพื่อวิเคราะห์หารูปแบบการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนไปในแต่ละช่วงชีวิต เน่ืองจาก 
เป็นโอกาสทองในการทำาการตลาดและเพิ่มรายได้ให้แก่บริษัท เช่น ผู้หญิงที่กำาลังอยู่ในช่วง 20 สัปดาห์แรกของการตั้ง
ครรภ์มักชอบซื้ออาหารเสริมจำาพวกแคลเซียม แมกนีเซียม และสังกะสี Target จึงสามารถคาดการณ์ได้ว่าลูกค้าคนหนึ่ง
กำาลังตั้งครรภ์ และส่งคูปองส่วนลดของสินค้าที่ผู้หญิงตั้งครรภ์นิยมใช้ พร้อมนำาเสนอสินค้าเกี่ยวกับทารกที่คุณแม่หลัง 
คลอดชอบซื้อ เช่น โลชั่นแบบไร้กลิ่น สบู่แบบปราศจากน้ำาหอม และสำาลีก้อน เป็นต้น

อไีอซมีองวา่ธรุกจิทีม่คีวามใกลช้ดิกบัผูบ้รโิภคและอยู่ในอตุสาหกรรมทีม่กีารแขง่ขนัสงู มคีวามจำาเปน็ตอ้งใชป้ระโยชน์
จาก Big Data สำาหรับวิเคราะห์และคาดการณ์ความต้องการของผู้บริโภคเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน เช่น  
ร้านขายเสื้อผ้า ร้านอาหารและเคร่ืองดื่มต่างๆ ท่ีมีการแข่งขันทางการตลาดค่อนข้างสูง และลูกค้าจำานวนมากพร้อมจะ
เปลี่ยนใจไปลองหาประสบการณ์ใหม่ๆ จากทางเลือกอื่น โดยการวิเคราะห์ Big Data จะช่วยให้เรียนรู้รูปแบบพฤติกรรม
ใหม่ๆ ทั้งความต้องการที่เฉพาะเจาะจงกับแต่ละกลุ่มลูกค้า ประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคชอบซื้อพร้อมๆ กัน สินค้าและบริการ
อื่นๆ ที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะชอบด้วย ยกตัวอย่างเช่น ร้านอาหารวิเคราะห์ข้อมูลจาก location-based อาจช่วยให้ร้าน
ส่งโฆษณาไปให้ทุกคนที่อยู่ในพื้นที่ใกล้เคียง แต่การนำาข้อมูลจากโซเชียลมีเดีย และ search engine มาวิเคราะห์ประกอบ
ด้วย จะช่วยแบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ละเอียดลงลึกมากกว่าเดิม เช่น คนที่ไม่รู้จักร้าน คนที่เคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ร้านแต่ยังไม่เคยมาใช้บริการ ลูกค้าเก่าที่มีความประทับใจจากการใช้บริการสาขาเดิม หรือคนที่เคยพูดถึงร้านในทางที่ไม่ดี  
เพื่อส่งโฆษณาและโปรโมชั่นที่แตกต่างกันไปยังช่องทางรับข้อมูลที่แต่ละคนชื่นชอบ เป็นต้น
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2.2 Big Data กับการพัฒนาคุณภาพสินค้าและบริการ

การใช้ข้อมูลจากภายนอกธุรกิจมาร่วมวิเคราะห์ด้วยจะช่วย
ควบคุมมาตรฐานและคุณภาพของสินค้าได้ดียิ่งขึ้น ตัวอย่าง
เช่น บริษัท Coca-Cola ในสหรัฐฯ ที่เผชิญกับความไม่แน่นอน
ของคุณภาพน้ำาส้มเนื่องจากฤดูเก็บเกี่ยวส้มมีเพียง 3 เดือน 
ตอ่ป ีสง่ผลใหบ้รษิทัตดัสนิใจนำาข้อมลูพืน้ทีเ่พาะปลกูจากภาพถา่ย
ดาวเทียม พยากรณ์อากาศ องค์ประกอบของรสชาติน้ำาส้มกว่า 
600 ชนิด ประกอบกับความชื่นชอบของผู้บริโภคในแต่ละพื้นที่
ซึ่งสะท้อนให้เห็นจากการแสดงความคิดเห็น การโพสต์รูปใน 
โซเชียลมีเดีย และข้อมูล ณ จุดขาย (point of sale: POS) เช่น 
สูตรของน้ำาส้มที่ขายดี จำานวนชิ้นที่ซื้อต่อครั้ง และสถานที่ซื้อ 
เป็นต้น มาวิเคราะห์เพื่อคาดการณ์ผลผลิตส้ม ทำาให้สามารถ
วางแผนการผลติและควบคมุคณุภาพของน้ำาสม้ใหค้งท่ีไดต้ลอด
ทัง้ป ีอกีทัง้ยงัออกแบบรสชาตแิละสัดส่วนของเนือ้สม้ใหต้รงกบั
ความชอบของลูกค้าในแต่ละรัฐอีกด้วย

ข้อมูลจากการแสดงความคิดเห็นและโพสต์ต่างๆ ในโซเชียลมีเดีย กำาลังฉีกกรอบการพัฒนาและนำาเสนอสินค้าใหม่ 
Coca-Cola ไดต้ดิตัง้เครือ่งผสมเครือ่งดืม่ Coca-Cola Freestyle ทัว่สหรฐัฯ กวา่ 40,000 เครือ่ง พรอ้มเปดิตวัแอปพลเิคชัน 
มือถือท่ีเช่ือมต่อกับเคร่ืองดังกล่าวให้ลูกค้าออกแบบเคร่ืองด่ืมได้เอง รวมไปถึงบันทึกรสชาติท่ีช่ืนชอบและแชร์ในโซเชียลมีเดีย 
โดยตลอดระยะเวลากว่า 7 ปีท่ีใช้เคร่ืองผสมเคร่ืองดื่มดังกล่าว บริษัทมีข้อมูลเครื่องดื่มกว่า 5 พันล้านแก้วจนสามารถ
นำามาวิเคราะห์และสรุปได้ว่าลูกค้าส่วนใหญ่ชื่นชอบเครื่องดื่มเย็นซ่ารสมะนาวผสมเชอร์รี่ Coca-Cola จึงตัดสินใจเปิดตัว 
เครื่องดื่มใหม่ Sprite Cherry และ Sprite Cherry Zero เมื่อช่วงปลายปี 2016 หลังจากที่ไม่ได้ผลิต Sprite รสชาติใหม่
มานานนับสิบปี ตัวอย่างนี้ชี้ให้เห็นว่า Big Data กำาลังท้าทายวิธีการทดสอบตลาดแบบเดิมที่บริษัทมักจะนำาสินค้าตัวอย่าง
ไปให้ผู้บริโภคบางกลุ่มทดลองใช้และติชม ซึ่งอาจไม่ใช่เครื่องชี้วัดและการันตีความสำาเร็จหลังวางจำาหน่ายที่แท้จริง

การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจริงสามารถทำาให้เข้าใจรสนิยมของผู้บริโภคที่ซับซ้อนได้มากกว่า 
และส่งผลให้ธุรกิจปรับปรุงบริการได้ดียิ่งขึ้น เช่น Spotify ผู้ ให้บริการ music streaming ที่แนะนำาเพลงใหม่จนโดนใจ
ลูกค้านับร้อยล้านคนทั่วโลก โดย Spotify วิเคราะห์ประวัติของลูกค้าจากรายชื่อเพลงที่เคยฟัง ศิลปินที่ชอบ จังหวะดนตรี
ที่ฟังซ้ำาๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลของลูกค้ารายอื่นๆ ที่อยู่ในพื้นที่เดียวกัน นิยมฟังเพลงแนวเดียวกัน หรือเป็นเพื่อนกันใน
โลกโซเชียล แล้วนำามาวิเคราะห์เจาะลึกไปจนถึงแนวเพลงย่อยที่มีความผสมผสาน เช่น เพลงป๊อปที่มีจังหวะบีทแตกต่าง
กัน หรือเพลงป๊อปท่ีมีกลิ่นอายของเพลงร็อกและเร็กเก้ เพื่อแนะนำาเพลงใหม่ที่ตรงกับความสนใจของลูกค้าแต่ละราย  
สง่ผลใหผู้้ใชง้านมากกวา่ 50% กลบัมาฟงัเพลงที่ไดร้บัการแนะนำาในครัง้ถดัไป จนทำาให ้Spotify สามารถมดัใจลกูคา้และควา้
สว่นแบง่ตลาดมาครองเปน็อนัดบั 1 ดว้ยจำานวนสมาชกิทีช่ำาระเงนิค่าบรกิาร (subscriber) สงูถงึ 43% ของตลาดในป ี2016

ธุรกิจสามารถปรับปรุงบริการเพื่อรักษาฐานลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้นจากการวิเคราะห์ Big Data และ 
คาดการณ์ได้ว่าลูกค้ากำาลังสนใจสินค้าและบริการของคู่แข่ง โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่มีภาวะการแข่งขันดุเดือด เช่น 
ธรุกจิโทรคมนาคม ทีฝ่นัร้ายของผูป้ระกอบการคอืการพบวา่ลกูคา้ยา้ยไปใช้บรกิารของคูแ่ขง่ โดย T-Mobile ในสหรฐัฯ เปน็
ตวัอยา่งของผูเ้ลน่ทีป่ระสบความสำาเรจ็ในการลดอตัราการสญูเสยีลกูคา้ลงไดถ้งึ 50% ภายใน 1 ไตรมาส จากการวเิคราะห์
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ข้อมูลการใช้งานที่หลากหลายของลูกค้า อาทิ การโทร การใช้อินเทอร์เน็ต การรับส่งข้อความ และเหตุการณ์สายหลุด 
เพือ่คาดการณแ์นวโน้มการเปลีย่นผู้ ใหบ้รกิาร และพจิารณายืน่ขอ้เสนอพเิศษใหต้รงกบัความตอ้งการของลกูค้าแตล่ะราย 
นอกจากนี้ T-Mobile ยังเลือกที่จะมุ่งเป้าไปยังกลุ่มลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภครายอื่น (influencer) ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้
ได้จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียว่าลูกค้ารายนั้นมีเครือข่ายเพื่อนฝูงมากน้อยแค่ไหน ความถี่ในการแชร์
ขอ้มลูและกระแสตอบรบัจากคนรูจ้กัเปน็อยา่งไร ทำาใหบ้รษิทัไมส่ญูเสยีคา่ใช้จา่ยในการรกัษาฐานลกูคา้ไปอยา่งไรจ้ดุมุง่หมาย 

ธรุกจิ call center สามารถวเิคราะหน์้ำาเสยีงและคำาพดูของลกูคา้เพือ่พฒันาการใหบ้รกิารแบบเฉพาะราย เนือ่งจาก call 
center เปรียบเสมือนผู้ช่วยลำาดับต้นๆ ที่ลูกค้านึกถึง และมักโทรเข้ามาสอบถามข้อมูล แจ้งปัญหา หรือขอคำาแนะนำา หาก
บริษทัสามารถวเิคราะหข์อ้มลูนบัตัง้แตว่นิาทแีรกทีลู่กคา้โทรเขา้มา เช่น การใช้น้ำาเสยีง คำาพูด ปัญหาทีพ่บเจอ ประกอบกบั
ข้อมูลอื่นๆ เช่น ประวัติการใช้สินค้าและบริการ อาชีพ รายได้ บริเวณที่อยู่อาศัย ปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นในโซเชียลมีเดีย 
ก็จะทำาให้คาดการณ์สายเรียกเข้าได้แบบ real-time หากเกิดเหตุการณ์ต่างๆ ส่งผลให้บริษัทสามารถเตรียมความพร้อม
และจัดลำาดับความสำาคัญของการรับสาย รวมไปถึงจับคู่ลูกค้าให้ตรงกับความสามารถของพนักงาน call center เพื่อมอบ
ประสบการณท์ีเ่หนอืระดบัใหแ้กล่กูคา้ โดยจากการศกึษาของ Mattersight พบวา่ การจบัคูผู่รั้บสายและลกูคา้ทีม่ลีกัษณะ
นิสัยคล้ายคลึงกันจะช่วยสร้างยอดขายให้แก่บริษัทมากกว่าปกติถึง 2 เท่า

Big Data ที่ ได้จากการเก็บข้อมูลจากอุปกรณ์ต่างๆ ยังถูกนำามาวิเคราะห์เพื่อคาดการณ์ความเสื่อมสภาพและความ 
ผิดปกติของผลิตภัณฑ์ และช่วยให้ธุรกิจปรับปรุงบริการหลังการขาย โดยเฉพาะสินค้าและบริการในหมวดที่ต้องบำารุง
รักษาอย่างต่อเน่ือง เช่น รถยนต์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และซอฟต์แวร์ โดย Volvo Trucks นับเป็น
ตัวอย่างของธุรกิจท่ีวิเคราะห์ Big Data จากอุปกรณ์ที่นำาไปติดตั้งในรถบรรทุกและรถพ่วงของลูกค้าซ่ึงเป็นผู้ ให้บริการ 
โลจสิตกิส ์ดว้ยข้อมลูมากกวา่ 100 ตวัแปร เชน่ พฤตกิรรมการขบัขี ่ลกัษณะการใชง้าน และสภาพปจัจบุนัของชิน้สว่น ทำาให้
บรษิทัสามารถคาดการณค์วามเสือ่มสภาพของรถ รวมไปถงึเหตกุารณ์ผดิปกตทิีอ่าจจะเกดิขึน้ และแจง้เตอืนไปยงัลกูคา้ได ้
ล่วงหน้า 30 วัน ส่งผลให้ศูนย์บริการของ Volvo Trucks ลดระยะเวลาค้นหาสาเหตุลงได้ถึง 70% ต่อการซ่อม อีกทั้งยังช่วย
ลดการสูญเสียเวลาและรายได้ของลูกค้าอันเนื่องมาจากการหยุดดำาเนินงานได้มากกว่า 25%

ธุรกิจบริการสุขภาพสามารถใช้ข้อมูลที่มีอยู่อย่างมหาศาลในการเพิ่มประสิทธิภาพการรักษา และให้บริการเสริมที่ช่วย
ผู้บริโภคในการดูแลตัวเองและป้องกันการเจ็บป่วยได้มากขึ้น เช่น กรณีของโรงพยาบาล Parkland และ มหาวิทยาลัย 
University of California, San Diego ในสหรัฐฯ ที่วิเคราะห์ประวัติการรักษาของผู้ป่วย หรือ EHR (Electronic Health 
Record) เช่น โรคท่ีเคยเป็น วิธีรักษา ยาที่ใช้ และอาการข้างเคียงที่พบ ประกอบกับสภาพร่างกายปัจจุบันของผู้ป่วย 
ซึง่ไดจ้ากอปุกรณส์วมตดิตวัทีส่ง่สญัญาณแบบ real-time (wearable item) เทยีบกบัขอ้มูลของกลุม่ผูท้ีม่ลีกัษณะอาการ
คล้ายกัน เพื่อส่งข้อความแจ้งเตือนไปยังผู้ป่วยให้เพิ่มความระมัดระวังหรือนัดหมายให้เข้ามารับการตรวจหากคาดการณ์
ได้ว่าโรคเก่าอาจกลับมากำาเริบ หรือมีแนวโน้มที่จะเกิดโรคใหม่ อีกทั้งยังให้คำาแนะนำาในการปฏิบัติตัวและรับประทานยาให้
สอดคล้องกับอาการของผู้ป่วยแต่ละราย ทำาให้สามารถลดอัตรา readmission ลงได้ 26% และผู้ป่วยฟื้นตัวเร็วขึ้น 30%

อย่างไรก็ดี การประยุกต์ใช้ Big Data กำาลังส่งสัญญาณให้ผู้ประกอบการปรับโมเดลในการสร้างรายได้ จากกรณีของ
ธุรกิจยานยนต์และสุขภาพข้างต้นทำาให้อีไอซีมองว่า การใช้ประโยชน์จาก Big Data จะช่วยเพิ่มช่องทางสร้างรายได้ใหม่ๆ 
ที่ไม่จำาเป็นต้องเกิดขึ้น ณ ช่วงเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการที่สถานประกอบการเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ธุรกิจสามารถพัฒนา 
IoT ที่เชื่อมโยงข้อมูลของลูกค้ากับฐานข้อมูลอ่ืนๆ แล้วนำามาวิเคราะห์เพ่ือยกระดับคุณภาพการบริการ และพัฒนาเป็น
โมเดลธรุกจิใหม่ๆ  ทีช่ว่ยสรา้งกระแสรายได้ใหแ้กกิ่จการในอนาคต เชน่ โรงพยาบาลสามารถปรบัตนเองใหเ้ปน็ศนูยส์ขุภาพ 
(wellness center) โดยการวเิคราะหข์อ้มลูทีส่ามารถทำาไดแ้บบ real-time และใหค้ำาแนะนำาดา้นสขุภาพผา่นอปุกรณส์วม
ติดตัวที่จะส่งข้อมูลของลูกค้าให้ผู้เชี่ยวชาญวิเคราะห์ทันที
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ตั้งราคาใหเหมาะสม 
(price optimization)

นำเสนอสินคาอื�นๆ ที่เกี่ยวของ 
(cross-selling)

พัฒนาสินคาและบริการ
โดยอิงจากผูบริโภค
กลุมตัวอยาง

แกปญหาหลังจากที่ลูกคา
ไดรับความเดือดรอนแลว

พัฒนาสินคาและบริการให
ตอบโจทยผูบริโภคที่มีความ
ซับซอนและแตกตางกัน

คาดการณความผิดปกติเพื�อ
แจงเตือนลูกคา และเตรียมรับมือ
ลวงหนา

รักษาฐานลูกคาไดตรงกลุม
เปาหมายยิ่งขึ้น

Amazon ตั้งราคา/โปรโมชั่น
ไดตรงกับความเต็มใจจาย

Target เสนอสินคา
ใหตรงใจลูกคา

Coca-Cola ควบคุมคุณภาพ
น้ำสมใหคงที่และถูกใจลูกคา

Spotify แนะนำเพลงไดตรงกับ
รสนิยมของลูกคาแตละราย

T-Mobile ลดการสูญเสียลูกคาดวย
การเจาะกลุม influencer

Volvo Trucks แจงเตือนใหลูกคานำรถ
มาเช็คกอนที่รถจะเสื�อมสภาพ

เลือกซื้อ ใชงาน ซื้อซ้ำ

Big Data
กับการวางกลยุทธสรางประสบการณประทับใจใหกับลูกคา

รูปแบบใหมloyalty
program
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ผลประกอบการ
ของบริษัทในอดีต

location-based
เชน สภาพจราจร

search engine

รูปแบบเดิม
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2.3 Big Data กับการวิจัยและพัฒนา

การแพร่หลายของ Big Data ทำาให้เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ทั้งในด้านการวางแผนการวิจัยจากวิธีการเก็บข้อมูล
ที่เปลี่ยนไป และวิธีการทำาวิจัยแบบใหม่ที่ยึดข้อมูลเป็นศูนย์กลาง (data centric) การใช้ IoT จะส่งผลโดยตรงต่อวิธี
การทำาธุรกิจในแทบทุกอุตสาหกรรม จากรายงานของ Gartner ระบุว่าภายในปี 2020 อุปกรณ์ต่างๆ กว่า 25,000 ล้าน
เคร่ืองจะเชือ่มตอ่กบัอนิเทอร์เนต็ ซึง่สง่ผลใหเ้กดิการใชข้อ้มลูในปรมิาณมากมายมหาศาล IoT จะทำาใหร้ะบบจดัเกบ็ข้อมลู
ที่เชื่อมต่อกันเป็นเน็ตเวิร์คแต่อยู่กันอย่างกระจัดกระจายมีการประมวลผลอย่างมีประสิทธิภาพ บริษัทชั้นนำาของโลกอย่าง 
Caterpillar, Rolls Royce Aerospace หรือ Tesla ต่างลงทุนกับการนำาเซ็นเซอร์ต่างๆ มาใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อนำาไป
วิเคราะห์ต่อยอดรวมกับตัวแปรบนฐานข้อมูลขนาดใหญ่ เพื่อพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพดียิ่งขึ้น    

กลุ่มงานดา้นการแพทยแ์ละเวชภณัฑย์า นบัเปน็ผูน้ำาในการนำาขอ้มลูมาวเิคราะหเ์ชงิคาดการณ ์(Predictive Analytics) 
เพื่อยกระดับการรักษาให้สอดคล้องกับลักษณะพันธุกรรม โดยในอดีตแพทย์จะวิเคราะห์อาการของผู้ป่วยและสั่งยาให้
ตามอาการ และจะคอยติดตามผลของการรักษาเพื่อปรับการให้ยาเป็นระยะ แต่ในอนาคต ด้วยวิวัฒนาการทางการแพทย์
ในสาขาพันธุศาสตร์ (genetics) ประกอบกับการพัฒนางานระบบ EHR จะทำาให้นักวิทยาศาสตร์ข้อมูล (data scientist) 
สามารถคาดการณ์โอกาสและความนา่จะเปน็ในการป่วยจากปจัจัยทางพนัธศุาสตร์ไดอ้ยา่งแมน่ยำาย่ิงขึน้ อกีทัง้ยงัสามารถ
วเิคราะหเ์พือ่ผลิตยาและใหค้ำาแนะนำาการสัง่ยาทีเ่หมาะสมกบัผูป่้วยแตล่ะรายเพ่ือเพ่ิมประสทิธภิาพในการรกัษาไดอ้กีดว้ย 
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Big Data กับการนำาไปประยุกต์ใช้กับบริษัทไทยให้ทันกระแส Smart Consumer

อีไอซีมองว่าธุรกิจโทรคมนาคม สินค้าอุปโภคและบริโภค ค้าส่งค้าปลีก มีแนวโน้มจำาเป็นต้องใช้ Big Data เป็นอันดับ 
ต้นๆ ด้วยลักษณะของธุรกิจท่ีมีความใกล้ชิดกับลูกค้า และมีการแข่งขันสูง ทำาให้ต้องทำาการตลาดค่อนข้างมาก จึงมี 
ความจำาเปน็ตอ้งเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเป็นอยา่งด ีและจะมคีวามไดเ้ปรยีบมากขึน้หากวเิคราะหห์ารูปแบบพฤตกิรรม 
ใหม่ๆ ของผู้บริโภคจากหลากหลายแหล่งข้อมูล ทั้งนี้ ธุรกิจข้างต้นมีข้อได้เปรียบค่อนข้างมากอยู่แล้วทั้งในด้านปริมาณ
ขอ้มลูในฐานะผู้ใหบ้รกิารเครอืข่ายมอืถือ และในดา้นพฤตกิรรมการใช้งานและใช้จา่ยจากเวบ็ไซต ์e-Commerce ของบรษิทั 

อย่างไรก็ตาม หลายธุรกิจมีแนวโน้มที่จะใช้ประโยชน์จากการวิเคราะห์ Big Data มากขึ้นเรื่อยๆ จากความร่วมมือกับ 
ผู้ ใหบ้รกิารแพลตฟอรม์ตา่งๆ อาท ิกจิการโรงแรมทีเ่ผชญิกบัการแขง่ขนัดา้นราคาและโปรโมชัน่เพือ่ดงึดดูลกูคา้และรกัษา
สว่นแบง่ทางการตลาด สามารถเขา้ใจพฤตกิรรมของนกัทอ่งเทีย่วไดม้ากขึน้โดยรว่มมือกบัผูบ้รกิารแพลตฟอรม์จองหอ้งพกั
ต่างๆ เพื่อนำาข้อมูลการจองมาวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลในโลกโซเชียล เช่น การโพสต์ข้อความเกี่ยวกับการท่องเที่ยว และ 
รูปสถานทีท่อ่งเทีย่วตา่งๆ เปน็ตน้ หรอืธรุกจิอสงัหารมิทรพัยแ์ละกอ่สรา้งทีส่ามารถนำาขอ้มลูการซือ้ขายในตลาด ไมว่า่จะเปน็
ราคาต่อหน่วย ประเภทห้อง และสไตล์การออกแบบ ประกอบกับข้อมูลการค้นหาของผู้บริโภคในแพลตฟอร์มและเว็บไซต์
ต่างๆ เช่น เว็บไซต์รีวิวโครงการ แพลตฟอร์มสำาหรับค้นหาโครงการที่สนใจ ตลาดซ้ือขายต่อ เป็นต้น รวมไปถึงเทรนด์ 
ที่กำาลังมาแรงจากฐานข้อมูลยุคใหม่ เช่น สถานที่หรือรูปภาพสิ่งก่อสร้างที่ถูกโพสต์และแชร์บนอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  
มาวิเคราะห์เพื่อพัฒนารูปแบบโครงการให้สอดคล้องกับความต้องการด้านที่อยู่อาศัยของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 

Big Data ทำาใหก้ารทดลองเสมอืนจรงิ (virtual  
experimentation) ถูกนำามาใช้อย่างแพร่หลาย 
มากขึ้นในงานวิจัยเพื่อพัฒนาสินค้าและ
บรกิารตา่งๆ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ดา้นเคมภีณัฑ์
และชีวภาพการแพทย์ โดยนักวิจัยสามารถ
ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ใหม่ๆ 
จากข้อมูลเชิงสถิติที่อยู่ในรูปอิเล็กทรอนิกส์ได้  
(e-Science) ยกตัวอย่างเช่น การทดสอบ
ปฏกิิริยาทางเคมขีองโมเลกลุตา่งๆ อาจสามารถ
ทำาไดผ่้านการใช้โปรแกรมทางคอมพิวเตอร ์โดย
ไมจ่ำาเปน็ตอ้งทำาการทดลองจรงิๆ นอกจากนี ้Big 
Data ยังถูกนำามาใช้ในการต้ังสมมติฐานในการ
ทดลอง (machine-generated hypotheses) 
ซึ่ งจะช่วยแก้ปัญหาเรื่องความลำาเอียงใน
การตัดสินใจเลือกตัวแปรและการเลือกวิธี
การทดลองของผู้วิจัยได้อีกด้วย เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) และ
เทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Reality) เมื่อนำา
มารวมกับการวิเคราะห์ Big Data จะกลายเป็น
สว่นสำาคญัทีจ่ะพลกิโฉมโลกการวจิยัและพฒันา
ในภายภาคหน้า 
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โลกของการเกบ็และวเิคราะหข์อ้มลูทีเ่ปลีย่นแปลงไปทำาใหก้ารตอบโจทย์ผูบ้รโิภคดว้ยวิธดีำาเนนิงานหรอืผลิตภณัฑ์แบบ
เดมิอาจไมเ่พยีงพอ Big Data กำาลงัทำาใหค้วามไดเ้ปรยีบทางธรุกจิถูกนยิามขึน้มาใหมจ่ากศกัยภาพในการต้ังคำาถามเพือ่
ค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยอาจจะเป็นแง่มุมที่ผู้ประกอบการไม่เคยทราบหรือสนใจมาก่อน และอาจจะมากกว่า
การที่ผู้บริโภครู้จักตัวเองด้วยซ้ำา แม้ว่าการนำา Big Data มาใช้ ในภาคธุรกิจจะตั้งอยู่บนทางเดินที่ไม่ราบเรียบนัก ไม่ว่า
จะเป็นการได้มาซึ่งข้อมูล หรือการนำาข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อเฟ้นหากลยุทธ์ แต่ก้าวแรกที่ท้าทายไม่น้อยไปกว่ากันคือ 
การตอบคำาถามว่า Big Data จะถูกนำามาใช้เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านไหน ไปจนถึงก้าวสุดท้ายว่า
ธุรกิจจะนำาการวิเคราะห์ไปใช้ประโยชน์เพื่อบรรลุจุดหมายปลายทางที่ใด

ตารางเปรียบเทียบผลประโยชน์ของแต่ละอุตสาหกรรมที่จะได้รับจากการนำา Big Data มาประยุกต์ใช้

สำาหรับเทรนด์ Smart Consumer ธุรกิจโทรคมนาคม สินค้าอุปโภคและบริโภค ค้าส่งค้าปลีก มีแนวโน้ม
ได้ประโยชน์จากการนำา Big Data มาใช้เป็นอันดับต้นๆ9

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC 

อุตสาหกรรม
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โรงพยาบาล
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ระเบียบวิธีวิจัย:
1. ตัวแปรที่นำามาให้คะแนนแต่ละตัวได้รับการถ่วงน้ำาหนักตามความสำาคัญจากการประมวลผลของผู้เช่ียวชาญใน   
    อุตสาหกรรม
2.  คะแนนของแต่ละตัวแปรได้ผ่านการคำานวณโดยการให้คะแนน 1 ถึง 4 ซึ่ง 1 หมายถึงน้อยที่สุด 4 หมายถึงมากที่สุด

ตัวแปรที่ใช้ ในการชี้วัดการถ่วงน้ำาหนัก
โดยอีไอซีคุณลักษณะ

การขายและการตลาด

การผลิตสินค้าและบริการ

การวิจัยและพัฒนา

ความพร้อมของข้อมูล

25%
เปรียบเทียบระดับความใกล้ชิดของธุรกิจกับลูกค้า
เปรียบเทียบระดับการแข่งขันของผู้เล่นในตลาด
เปรียบเทียบอิทธิพลของการตั้งราคาและโปรโมชั่นที่มีต่อยอดขาย

เปรยีบเทยีบอทิธพิลของคณุภาพของสนิคา้และบรกิารทีม่ตีอ่การ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า
เปรยีบเทยีบระดบัความยากงา่ยทีส่นิคา้และบรกิารจะถกูทดแทน
เปรียบเทียบความสำาคัญของบริการหลังการขาย

เปรยีบเทยีบความถีข่องการเปลีย่นแปลงเทรนดส์นิคา้และบรกิาร
เปรียบเทียบผลกระทบจากเทคโนโลยีและนวัตกรรม
เปรียบเทียบความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบริการใหม่ๆ

เปรียบเทียบจากปริมาณ ความหลากหลาย และความเร็วของ
ข้อมูลของแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม

25%

20%

30%

Matrix: การคำานวณคะแนนเพื่อหาศักยภาพของแต่ละอุตสาหกรรมที่จะได้รับจากการนำา Big 
Data มาประยุกต์ใช้

Smart Consumer Insight
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BOX
Big Data… ภาพมายา หรือ เร่ืองจริง?
แม้ว่าการนำา Big Data มาใช้จะมีประโยชน์กับภาคธุรกิจมากมายทั้งการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของธุรกิจ อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการยังคงต้องเผชิญกับความท้าทายของ Big Data อย่างหลีกเลี่ยง
ไมไ่ด ้โดยอไีอซมีองวา่ ธรุกจิจำาเปน็ตอ้งหาทางปรบัตัวและเลอืกใชว้ธิกีารทีเ่หมาะสมเพือ่กา้วขา้มขอ้จำากดัใน 4 ประเดน็
หลัก ดังต่อไปนี้

1) การลงทุนวางรากฐานการเก็บข้อมูลและด้านเทคโนโลยี
แม้ผู้ประกอบการจะเล็งเห็นถึงความสำาคัญของ Big Data แต่อาจมีข้อจำากัดในการลงทุนด้านการวางระบบ  ในการนำา 
Big Data มาสร้างมูลค่าทางธุรกิจให้ได้มากที่สุด บริษัทจำาเป็นต้องมีระดับเทคโนโลยีรองรับที่เหมาะสม และมีความพร้อม
ในด้านโครงสร้างพื้นฐาน เช่น เครื่องมือการจัดเก็บข้อมูล เซ็นเซอร์และอุปกรณ์ส่งสัญญาณไร้สาย เป็นต้น อย่างไรก็ดี 
เทคโนโลยีการจัดเก็บและการประมวลผลมีต้นทุนค่อนข้างสูง โดยระดับราคามีตั้งแต่ 100 ถึง 80,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ 
ต่อปริมาณข้อมูล 1 เทระไบต์ (Terabyte) ตัวอย่างเช่น Cloud Storage เป็นเทคโนโลยีที่มีราคาถูกที่สุด แต่มีข้อเสียใน
เรื่องความช้าของการอัพโหลดข้อมูล หรือเทคโนโลยี Massively Parallel Processing (MPP) ที่สามารถประมวลผลข้อมูล
มหาศาลไดอ้ยา่งรวดเรว็ แตก่ม็รีาคาทีส่งูมาก จงึอาจเป็นความเสีย่งของผูป้ระกอบการทีต่อ้งการลงทนุดา้น Big Data ดว้ย
ตัวเอง ว่าจะสามารถสร้างความคุ้มค่าในทางธุรกิจได้หรือไม่ โดยเฉพาะในช่วงเริ่มต้นของการลงทุนที่อาจยังไม่เห็นผลนัก 

2) นโยบายด้านการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 
บรษิทัทีน่ำาขอ้มลูสว่นบคุคลของลกูคา้มาวเิคราะหต์อ้งระมดัระวัง และหาจุดก่ึงกลางระหว่างการเคารพสทิธขิองเจ้าของ
ข้อมูลและการแสวงหากำาไรทางธุรกิจ ประเด็นเรื่องความเป็นส่วนตัวในโลกยุคดิจิทัลนับเป็นเรื่องที่ได้รับการพูดถึงอย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งในเรื่องความเป็นเจ้าของข้อมูลระหว่างผู้ ให้ข้อมูลกับเจ้าของแพลตฟอร์มในด้านการใช้ Big Data ก็เช่นกัน 
การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลเป็นเรื่องที่สำาคัญอย่างยิ่ง ไม่เช่นนั้นแล้วอาจทำาให้ภาพลักษณ์ของธุรกิจถูกทำาลายได้ แม้ใน
ปจัจบุนัไทยอาจจะยงัไมม่กีฎหมายคุม้ครองขอ้มลูสว่นบคุคล แตค่าดวา่ในอนาคตอนัใกล ้จะมกีารรา่งกฎหมายทีเ่พิม่ความ
เข้มงวดในประเด็นนี้ในลักษณะเดียวกันกับ General Data Protection Regulation (GDPR) ของสหภาพยุโรป และเมื่อ
ข้อมูลหลายๆ อย่างอาจจะเข้าถึงได้ยากขึ้น ก็จะก่อให้เกิดความท้าทายในการนำา Big Data มาใช้ในภาคธุรกิจ  
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3) ความพร้อมด้านบุคลากร
การใช้ Big Data จะไม่สามารถเกิดประโยชน์ได้ถ้าหากขาดผู้เชี่ยวชาญที่เข้าใจการทำางานของข้อมูลรูปแบบใหม่ 
อย่างลึกซึ้ง โดยองค์กรจะต้องการหาบุคลากรที่มีความรู้ด้านวิทยาศาสตร์ คณิตศาสตร์ และสถิติ อีกทั้งยังต้องสามารถ
อธิบาย วินิจฉัย และนำาข้อมูลไปใช้ในการสร้างโมเดลเพื่อวางนโยบายและกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพได้ นับว่า
เป็นอาชีพที่กำาลังเป็นที่ต้องการอย่างมากและจะทวีความสำาคัญมากยิ่งขึ้นในอนาคต โดย IBM ประเมินว่า ภายในปี 2020 
สหรัฐฯ จะมีคนประกอบอาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านข้อมูล จำานวน 2.7 ล้านคน ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี 2015 ราว 12% โดยงานใน
สายอาชีพนี้จะใช้เวลาในการหาผู้ที่เหมาะสมโดยเฉลี่ย 45 วัน ซึ่งมากกว่าสายงานอื่น นับเป็นความท้าทายของธุรกิจไทย
ที่ต้องการใช้ Big Data 

4) ความชัดเจนของวัตถุประสงค์ คำาถามและข้อมูลที่ต้องใช้
แคค่วามพรอ้มทางเทคโนโลยแีละโครงสรา้งพืน้ฐานเพยีงอยา่งเดยีวอาจไมเ่พยีงพอตอ่ความสำาเรจ็ของบรษิทั หากขาด
ข้อมูลเชิงลึกที่ตอบโจทย์และสามารถนำาไปปฏิบัติได้จริง ทั้งนี้ การได้มาซึ่งข้อมูลเชิงลึกจากการวิเคราะห์ Big Data ยัง
มีข้อจำากัดอยู่หลายประการ เช่น ข้อมูลที่นำามาวิเคราะห์อาจไม่ตรงกับโจทย์หรือปัญหาที่ต้องการแก้ไข ทำาให้ผลวิเคราะห์ 
ไมส่ามารถนำาไปใช้ไดจ้รงิ อไีอซจีงึมองวา่ผูป้ระกอบการควรเริม่จากการตัง้โจทย์ทีต่อ้งการพัฒนาหรอืปรับปรงุใหชั้ดเจนก่อน 
แลว้จงึเลอืกหยบิขอ้มลูทีจ่ะนำามาวเิคราะหเ์ฉพาะในสว่นเกีย่วขอ้ง ทำาให้ไดข้อ้มลูเชิงลึกทีต่รงจดุ สามารถสรา้งความแตกตา่ง 
และมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจได้

ผู้ประกอบการไทยมีความกังวลในเรื่องการจัดการข้อมูลมากที่สุด เพราะส่วนใหญ่ยังไม่ได้มีการจัดเก็บและคัดกรอง
คุณภาพข้อมูลอย่างเป็นระบบ ทำาให้มีข้อจำากัดเมื่อต้องทำาการเช่ือมต่อข้อมูลในรูปแบบดิจิทัลเข้าด้วยกันเพ่ือนำาข้อมูลที่
เกีย่วขอ้งไปทำาการวเิคราะห ์ซึง่จะเหน็ไดช้ดัในอตุสาหกรรมทีอ่ยูใ่นภาคการผลติ เนือ่งจากมคีวามซบัซอ้นของขอ้มูลภายใน 
ซัพพลายเชนที่มากกว่า ในขณะที่ภาคบริการมีความกังวลเรื่องต้นทุนการลงทุนใน Big Data ที่ค่อนข้างสูง จึงมองว่าผล
ตอบแทนที่ได้อาจไม่ได้มีความคุ้มค่ามากนักในระยะสั้น

ระดับความกังวลของผู้ประกอบการไทย

การจัดการข้อมูล

ความสามารถในการวิเคราะห์

ต้นทุน

วฒันธรรมองคก์ร

ความปลอดภัยของข้อมลู

การจัดการข้อมูลเป็นความกังวลหลักของผู้ประกอบการไทยในการนำา Big Data ไปใช้ ในธุรกิจ10

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากการสัมภาษณ์บริษัทชั้นนำาของไทย 62 บริษัท ณ เดือนกันยายน 2017

หน่วย: %
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ภาคการผลิต ภาคบริการความปลอดภัยของข้อมูล
วัฒนธรรมองค์กร

การจัดการข้อมูล
ต้นทุน
ความสามารถในการวิเคราะห์
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นอกจาก Big Data จะมีความสำาคัญต่อการทำาความเข้าใจเชิงลึก
เก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อให้ธุรกิจสามารถสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ลูกค้าแล้ว ยังเป็นเคร่ืองมือสำาคัญที่สามารถช่วย
เรื่องบริหารจัดการองค์กร ไม่ว่าจะเป็นการลดต้นทุน เพิ่มผลิต
ภาพ ตลอดจนการบรหิารจัดการทรัพยากรบคุคลใหม้ปีระสทิธิภาพ
สูงสุด ทั้งนี้ หากบริษัทไทยนำา Big Data มาใช้ ให้ถูกที่ ถูกเวลา 
ย่อมช่วยให้บริษัทสามารถก้าวย่างได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน

Smart Company 
ปรับสูตรลับฉบับธุรกิจ 

ปิดจุดอ่อนด้วย Big Data
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ท่ามกลางการแข่งขันระหว่างภาคธุรกิจที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น ส่งผลให้บริษัทไทยต้องเผชิญกับความท้าทายที่ 
หลากหลาย ซึ่งมีโอกาสฉุดรั้งการเติบโตของบริษัทในระยะยาว ทั้งนี้ จากการศึกษาเชิงลึกของอีไอซีพบปัญหา 3 ด้าน 
“เงิน งาน คน” ที่กำาลังรุมเร้าภาคธุรกิจไทยในปัจจุบัน ดังนี้ 

1) "ด้านเงิน" สัดส่วนต้นทุนการดำาเนินงานต่อรายได้ของบริษัทไทยพุ่งสูงข้ึนต่อเนื่อง จากเพียงราว 7% ในปี 2012  
เพิ่มขึ้นเป็น 9% ในปี 2016 โดยส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากต้นทุนแรงงานเฉลี่ยที่เพิ่มขึ้นกว่า 6% ต่อปี รวมถึงการแข่งขันที่
รุนแรงในหลายๆ อุตสาหกรรม ส่งผลให้ผู้ประกอบการหันมาทุ่มค่าใช้จ่ายด้านการตลาดมากขึ้น จนทำาให้อัตราการทำากำาไร
ได้รับแรงกดดันและแทบไม่มีการเติบโตในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา ทั้งนี้ หากภาคเอกชนไทยยังไม่สามารถแสวงหาแนวทาง
ควบคุมต้นทุนได้ ย่อมเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อสภาวะการอยู่รอดของภาคธุรกิจในระยะยาว

นอกจากน้ี การบริหารสภาพคล่องดูจะเป็นปัญหาสำาหรับบริษัทไทยอีกเช่นกัน การบริหารเงินสดอย่างมีประสิทธิภาพ  
นับเป็นปัจจัยสำาคัญสู่ความสำาเร็จประการหนึ่งของบริษัท ซึ่งเปรียบเสมือนเส้นเลือดหล่อเลี้ยงธุรกิจให้ดำาเนินต่อไปได้  
การบริหารสภาพคล่องท่ีล้มเหลว อาจทำาให้ธุรกิจหยุดชะงักงันได้ จากข้อมูลทางการเงินของบริษัทในไทยท้ังหมดพบว่า 
สภาพคล่องในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา มีแนวโน้มที่จะตึงตัวมากขึ้น โดยการหมุนเวียนเงินสดมีวงจรที่ยาวขึ้น กล่าวคือ บริษัท
มีระยะเวลาการเก็บสินค้าที่นานขึ้น ในขณะที่ระยะเวลาการจ่ายชำาระเจ้าหนี้การค้าสั้นลง นั่นหมายความว่า บริษัทมีความ
จำาเป็นต้องใช้เงินทุนหมุนเวียนเพิ่มมากขึ้น จึงนำาไปสู่ภาระดอกเบี้ยจ่ายและต้นทุนทางการเงินที่สูงขึ้นตามไปด้วย
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สัดส่วนต้นทุนการดำาเนินงานต่อรายได้ สัดส่วนกำาไรสุทธิต่อรายได้

สัดส่วนต้นทุนการดำาเนินงานต่อรายได้ของบริษัทไทย มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นส่งผลให้อัตรากำาไรลดลง11

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของกระทรวงพาณิชย์ และ Enlite 

หน่วย: % หน่วย: %



2) "ด้านงาน" ตลอดช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ผลิตภาพ (productivity) ของบริษัทในประเทศไทยมีภาวะการเติบโตที่ตกต่ำา
ลงอยา่งตอ่เนือ่ง โดยเฉพาะผลติภาพดา้นแรงงาน สะทอ้นไดจ้ากปัญหาดา้นแรงงานของไทยทีผู่ผ้ลติเผชิญอยูใ่นปัจจบุนั 
โดยเฉพาะปัญหาการขาดแคลนแรงงานที่มีฝีมือ ซ่ึงนับวันเริ่มจะทวีความรุนแรงมากขึ้น ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากจำานวน
แรงงานของทัง้ระบบลดลง จากโครงสรา้งประชากรของไทยทีเ่ขา้สูย่คุสงัคมสงูวยั และปัญหาคณุภาพแรงงานทีถ่ดถอยลง 
เนื่องจากทักษะความสามารถของแรงงานในปัจจุบันที่มีความชำานาญด้านเทคโนโลยีต่ำา เริ่มไม่สอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาดที่มีสภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามระดับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่สูงข้ึน ทั้งน้ี เมื่อเทียบ 
ผลิตภาพแรงงานของไทยกับทั่วโลก พบว่าไทยอยู่อันดับที่ 99 จากการจัดอันดับทั้งหมด 188 ประเทศ 
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วงจรการหมุนเวียนเงินสด

ดชันผีลติภาพแรงงานอตุสาหกรรมของไทย

ต้นทุนดอกเบี้ยจ่ายต่อรายได้

ผลติภาพแรงงานเฉลีย่ตอ่คนในป ี2017

การหมุนเวียนเงินสดมีวงจรที่ยาวขึ้น เป็นผลจากระยะเวลาการจ่ายชำาระเจ้าหนี้การค้าที่สั้นลง

ผลิตภาพแรงงานไทยมีภาวะการเติบโตที่ตกต่ำาลงอย่างต่อเนื่อง

12

13

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของกระทรวงพาณิชย์ 

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของสำานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม และ International Labour Organization  

*หมายเหตุ: วงจรเงินสด = ระยะเวลาเก็บหนี้การค้า + ระยะเวลาสินค้าคงคลัง – ระยะเวลาจ่ายหนี้การค้า                                 

หน่วย: วัน

หน่วย: ดัชนี

หน่วย: %

หน่วย: ดอลลาร์สหรัฐฯ

80

85

90

95

100

105

110

1Q171Q161Q151Q141Q131Q121Q11

นำ้าท่วม

ผลิตภาพแรงงานต่อคน

1,186 163,614

อนัดบั 99 จาก 188 ประเทศ



ในขณะเดียวกัน ด้านผลิตภาพของส่วนทุนยังคงเป็นปัญหาท่ีเร้ือรังของภาคการผลิตไทย โดยสาเหตุหลักของปัญหามาจากการพ่ึงพา
เทคโนโลยีต่างชาติท่ีสูง โดยเฉพาะผู้ผลิตไทยท่ีส่วนใหญ่เป็นเพียงผู้รับจ้างผลิต (OEM) ทำาให้การพัฒนาเทคโนโลยีของตัวเองยังอยู่ใน
ระดับต่ำา จึงทำาให้ไม่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้เพียงพอเพ่ือตอบโจทย์ธุรกิจยุคใหม่ท่ีมีความซับซ้อนและมีการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว โดย
จากงบการวิจัยและพัฒนาของบริษัทในไทยท่ีผ่านมา คิดเป็นมูลค่าเพียงไม่ถึง 1% ของรายได้ประชาชาติ ในขณะท่ีกลุ่มประเทศพัฒนา
แล้วในเอเชีย เช่น ญ่ีปุ่นหรือเกาหลีใต้ มีงบการวิจัยและพัฒนาของบริษัทสูงถึง 3-4% ของรายได้ประชาชาติ แสดงให้เห็นถึงปัญหา 
เชิงโครงสร้างท่ีฝังลึก จึงนับเป็นความท้าทายอย่างย่ิงต่อความสามารถในการแข่งขันและการเติบโตของภาคการผลิตไทยในระยะยาว 

3) "ด้านคน" คนรุ่นใหม่อยู่ไม่ทน เปล่ียนงานบ่อย จากการศึกษาของ Aon Hewitt บริษัทท่ีปรึกษาด้านทรัพยากรบุคคลช้ันนำา  
พบว่าในปี 2016 คนไทยมีอัตราการลาออกสูงถึง 13% ย่ิงไปกว่าน้ัน พนักงานรุ่นใหม่ท่ีมีความรู้เฉพาะทางยังเป็นกลุ่มคนท่ีมีอัตรา
การเปล่ียนงานสูงสุดกว่า 15% อีกด้วย สะท้อนให้เห็นว่าบริษัทไทยมีโอกาสเผชิญความเส่ียงด้านทรัพยากรบุคคลมากข้ึนในอนาคต  
ซ่ึงปัญหาเหล่าน้ีมีแนวโน้มส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพการทำางานโดยรวม อีกท้ังยังเพ่ิมต้นทุนให้กับบริษัทอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ไม่
ว่าจะเป็นต้นทุนการสรรหาพนักงานใหม่ หรือค่าล่วงเวลาสำาหรับพนักงานท่ีต้องมาช่วยงานแทน ท้ังน้ี งานวิจัยของ Deloitte ระบุว่า
ต้นทุนท่ีเกิดจากการลาออกแพงกว่าต้นทุนของการรักษาคนให้อยู่กับองค์กรถึง 1.5-2 เท่า เลยทีเดียว

นอกจากน้ี มนุษย์เงินเดือนทุกช่วงวัยยังมีแนวโน้มผันไปทำาธุรกิจส่วนตัว ซ่ึงอาจก่อให้เกิดปัญหาขาดแคลนแรงงานในอนาคต  
โดยจากการศึกษาของอีไอซีพบว่ามนุษย์เงินเดือนกว่า 80% สนใจเปล่ียนไปทำางานอิสระหรือธุรกิจส่วนตัวในอีก 5 ปีข้างหน้า เน่ืองจาก
ต้องการความเป็นอิสระและอยากทำางานท่ีจัดสรรตารางชีวิตได้ ดังน้ัน ด้วยสไตล์การทำางานของคนท่ีเปล่ียนแปลงไปจึงมีแนวโน้ม
ส่งผลกระทบต่อการบริหารจัดการทรัพยากรบุคคลให้มีประสิทธิภาพโดยตรง

ด้วยปัญหาของบริษัทไทยท่ีสลับซับซ้อนและมีหลากหลายมิติ ภาคเอกชนจึงจำาเป็นต้องปรับตัวและหันมาพัฒนาองค์กรให้มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน ท้ังน้ี อีไอซีมองว่า Big Data ถือเป็นอีกเคร่ืองมือสำาคัญท่ีจะเข้ามาช่วยไขปัญหาดังกล่าว ซ่ึงสุดท้าย
แล้วจะทำาให้บริษัทมีความแข็งแกร่งและสามารถอยู่รอดได้แม้ว่าจะต้องเผชิญกับความท้าทายใหม่ๆ ในโลกยุคดิจิทัลก็ตาม
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คุณสนใจเปลี่ยนไปทำางานอิสระหรือธุรกิจส่วนตัวในอีก 
5 ปีข้างหน้าหรือไม่?

ปัจจัยหลักที่ทำาให้สนใจเปลี่ยนไปทำางานอิสระหรือธุรกิจ
ส่วนตัว

พนักงานบริษัทส่วนใหญ่ โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ มีแนวโน้มหันไปทำาธุรกิจส่วนตัวในอีก 5 ปีข้างหน้า14

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลผลสำารวจของ EIC ณ เดือนสิงหาคม 2017 (กลุ่มตัวอย่าง 10,828 คน)

หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ หน่วย: % ของผู้ตอบแบบสำารวจในแต่ละช่วงอายุ
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3.1 Big Data กับการจัดการ “เงิน”

ในแง่มมุของการบรหิารเงินสด การนำาเทคโนโลยมีารว่มใชก้บัระบบการเงนิ ถอืเปน็จดุเริม่ตน้ทีส่ำาคญัของการวเิคราะห ์
Big Data ผู้ประกอบการควรพัฒนาระบบการเงินของบริษัทให้อยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 
การบรหิารจดัการรายรับและรายจา่ย โดยระบบการเงนิอเิลก็ทรอนกิสจ์ะชว่ยลดตน้ทนุและเพิม่ความเปน็ระเบยีบของการ
จดัเกบ็ขอ้มลู รวมถงึเพิม่ความสะดวกรวดเรว็ในการเรยีกดรูายงานขอ้มลูทีเ่ป็น real-time เมือ่เปรียบเทยีบกบัแบบเดมิทีย่งั
เป็นรายงานข้อมูล ณ สิ้นวัน หรือสิ้นเดือน ทั้งนี้ ปัจจุบันทางรัฐบาลและธนาคารพาณิชย์ได้ส่งเสริมการทำาธุรกรรมทางการ
เงนิออนไลนอ์ยา่งเตม็ที ่ซ่ึงผูป้ระกอบการสามารถเริม่นำาไปปรบัใช้ไดด้ว้ยระดับตน้ทนุที่ไมส่งูและขัน้ตอนไมยุ่ง่ยากมากนกั 

บรษัิทสามารถประยกุต์ใช ้Big Data จากประวตักิารรบัจา่ยเงนิทางการคา้ เพือ่เสรมิสภาพคลอ่งและลดตน้ทนุทางการเงนิ 
การเน้นนโยบายการขายเชื่ออาจช่วยผลักดันยอดขายของบริษัทให้สูงขึ้น แต่ความเสี่ยงก็มีมากขึ้นเช่นกัน หากไม่สามารถ
เรียกเก็บหนี้ได้ การวิเคราะห์ลูกหนี้การค้าจะช่วยในการจัดลำาดับความสำาคัญ แบ่งเกรด และคาดการณ์หนี้เสีย ในขณะ
เดียวกัน สามารถวเิคราะห์เจา้หนีก้ารคา้จากขอ้มลูสว่นลดเมือ่ซือ้ดว้ยเงินสดกบัเครดติเทอมที่ไดร้บัจากคูค่า้ ซ่ึงเมือ่ทำาการ
วเิคราะห์ในภาพรวม จะชว่ยใหผู้ป้ระกอบการสามารถทราบถงึสภาพคลอ่งของกจิการอยูต่ลอดเวลา และสามารถวางกลยุทธ์
ในการลดปัญหาสภาพคล่องที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตได้

กรณีศึกษาของโตโยต้าแสดงให้เห็นว่า บริษัทสามารถใช้ Big Data มาออกแบบการแก้ปัญหาลูกหนี้ ได้อย่างแม่นยำา  
โดยในช่วงวิกฤตการณ์แฮมเบอร์เกอร์ปี 2008 โตโยต้าประสบปัญหาสภาพคล่องในกิจการเช่าซื้อรถยนต์ ซึ่งเป็น 
หน่วยงานหนึ่งภายใต้การบริหารของบริษัท โดยในปี 2009 จำานวนลูกหนี้ที่มีปัญหาการผ่อนชำาระเกินกว่า 60 วัน เพิ่มสูง
ขึ้นเป็นประวัติการณ์กว่า 25% หรือเพิ่มขึ้นกว่า 100,000 คนต่อวันในบางครั้ง ต่อมาทางผู้บริหารได้นำาหลักการ Big Data 
มาใช้ในการแก้ปัญหา โดยร่วมมือกับ Experian ซึ่งเป็นผู้ ให้บริหารด้านข้อมูลเครดิต และ FICO ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ Credit 
Scoring ทำาใหบ้รษิทัสามารถเขา้ใจในความเสีย่งของลกูหน้ีแตล่ะรายไดเ้ป็นอยา่งด ีเช่น บางรายมปัีญหาการเงินแคช่ั่วคราว
หรือกำาลังประสบปัญหาร้ายแรงในชีวิต และสามารถวิเคราะห์เชิงคาดการณ์ (Predictive Analytics) เพื่อออกแบบวิธีการ
แก้ไขปัญหาให้ตรงกับสถานการณ์ของลูกหนี้แต่ละราย ซ่ึงบริษัทสามารถช่วยให้ลูกหน้ีกว่า 10,000 รายสามารถกลับมา
ชำาระหนี้ได้ตามปกติ และได้รับรางวัล FICO Decision Management Award ในปี 2015
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นอกจากนี้ ผู้ประกอบการสามารถนำา Big Data มาใช้ลดต้นทุนได้อีกด้วย เร่ิมต้ังแต่กระบวนการวางแผนและ
หาทางเลือกท่ีดีที่สุดในการทำางาน อาทิ Vodafone ค่ายมือถือยักษ์ใหญ่ในยุโรป ที่นำาลักษณะการจับจ่ายใช้สอย
ของคนในแต่ละพื้นที่มาประกอบกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานมือถือ เพื่อวิเคราะห์หาวิธีการขยายโครงข่าย 4G  
ที่เหมาะสม เช่น เน้นต้ังเสาสัญญาณในบริเวณที่คาดว่าจะมีการใช้งานสูงและมีโอกาสสร้างรายได้ต่อคนมากที่สุด 
โดยแนวทางดังกล่าวทำาให้บริษัทสามารถลดต้นทุนการลงทุนได้มากถึง 10% ในขณะที่ยังมีรายได้เติบโตต่อเน่ือง 

อีกทั้งยังเป็นกลไกสำาคัญในการยกเครื่องระบบหลังบ้าน ซ่ึงจะช่วยให้บริษัทประหยัดค่าใช้จ่ายได้อย่างมีนัยสำาคัญ 
โดยบริษัทสามารถนำาเอา Big Data มาประยุกต์ใช้ในทุกๆ กระบวนการทำางานเพื่อกำาจัดปัญหาคอขวด เช่น คาดการณ์ 
แนวทางการซ่อมบำารุงเคร่ืองจักร บริหารจัดการสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพ และหาเส้นทางการขนส่งที่เหมาะสม 
ซึ่งสุดท้ายแล้วจะช่วยให้บริษัทมีต้นทุนที่ลดลง ยกตัวอย่างเช่น Caterpillar บริษัทผลิตเครื่องจักรรายใหญ่ พบว่า
ลูกค้าประสบปัญหาเรือสกปรกและไร้ประสิทธิภาพ จนต้องสูญเงินค่าเสียโอกาสและค่าซ่อมบำารุงไปกว่า 5 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐฯ ต่อปี Caterpillar จึงใช้ข้อมูลเซ็นเซอร์ที่ติดบนเรือ ข้อมูลการใช้น้ำามัน รวมถึงข้อมูลเครื่องยนต์ 
เพื่อวิเคราะห์หาแนวทางแก้ไข ท้ังนี้ Caterpillar พบว่าเรือควรทำาความสะอาดให้ถี่ขึ้น จากทุกๆ 2 ปี เป็นทุกๆ 
6.2 เดือน ซึ่งการปฏิวัติแนวทางการทำาความสะอาดดังกล่าว แม้ว่าจะเพ่ิมต้นทุนด้านการทำาความสะอาด แต่กลับ
ช่วยให้ลูกค้าของ Caterpillar ประหยัดต้นทุนรวมได้สูงถึง 400,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ/เรือหน่ึงลำา/ปี เลยทีเดียว 

กรณีศึกษาของ UPS บริษัทขนส่งชั้นนำา ชี้ให้เห็นว่ายิ่งบริษัทเชื่อมโยงข้อมูลจากแหล่งต่างๆ และหารูปแบบของข้อมูล
ได้มากขึ้นเท่าไร บริษัทก็สามารถลดต้นทุนได้เพิ่มขึ้นเป็นทวีคูณ โดยในอดีต UPS ใช้เพียงข้อมูลเส้นทางการขนส่ง 
ประเภท และขนาดของสนิค้ามาประมวลผลเพือ่ระบวุา่สนิคา้จะถกูจดัสง่ดว้ยรถคนัไหน วางตำาแหนง่ใด และใชเ้สน้ทางไหน
เพื่อให้การขนส่งเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งวิธีดังกล่าวช่วยให้ UPS สามารถประหยัดน้ำามันได้ราว 3 ล้านแกลลอน/ปี 
อย่างไรก็ดี นับตั้งแต่ปี 2013 UPS ได้เริ่มพัฒนาระบบ On-Road Integrated Optimization and Navigation (ORION) 
ที่รวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่งมากขึ้น เช่น ข้อมูลการทำางานของเครื่องยนต์ ข้อมูล GPS ข้อมูลเซ็นเซอร์เพื่อวัดการใช้
น้ำามันแบบ real-time ส่งผลให้ UPS สามารถวิเคราะห์เส้นทางการจัดส่งสินค้าได้อย่างแม่นยำา และทำาให้บริษัทสามารถ
ประหยัดน้ำามันได้เพิ่มขึ้นมากกว่า 3 เท่า เป็น 10 ล้านแกลลอน/ปี  
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แผนที่ แผนที่ขนาดสนิคา้ ขนาดสนิคา้ เครื่องยนต์

กรณีศึกษาของ UPS แสดงให้เห็นว่า Big Data ทำาให้บริษัทสามารถลดต้นทุนได้อย่างมีนัยสำาคัญ15

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูลของ Bloomberg และ UPS

เริ่มใช้ ORION

อย่างไรก็ดี บริษัทควรเลือกจัดเก็บข้อมูลให้พอเหมาะ เพ่ือไม่ให้การลงทุน Big Data กลายเป็นการเพ่ิมภาระด้านต้นทุน
เสียเอง  โดยบริษัทอาจเลือกเก็บเฉพาะข้อมูลท่ีวิเคราะห์ง่ายและใช้ได้หลายวัตถุประสงค์ แทนท่ีจะเก็บข้อมูลทุกชนิด เพ่ือ
ลดต้นทุนการจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูล เช่น ข้อมูล Radio Frequency Indentification (RFID) ท่ีสามารถใช้ได้กับท้ังการ
บริหารสินค้าคงคลังและการขนส่ง เป็นต้น

ในอนาคต อีไอซีเห็นว่าผู้ประกอบการสามารถนำาข้อมูลแบบ real-time ไปต่อยอดได้อีกหลายทาง ยกตัวอย่างเช่น  
ผู้ประกอบการอาจใช้ข้อมูลสภาพอากาศและเซ็นเซอร์ตรวจจับการทำางานของเคร่ืองจักร มาคาดการณ์ช่วงเวลาท่ีเคร่ืองจักรมี
โอกาสชำารุด ซ่ึงจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถจัดสรรคนงานซ่อมบำารุงในแต่ละกะได้อย่างเหมาะสม และลดต้นทุนแรงงานได้
อย่างมีนัยสำาคัญ นอกจากน้ี ผู้ประกอบการยังสามารถใช้ข้อมูลการรับจ่ายเงินทางการค้าแบบ real-time มาประกอบกับข้อมูล
ระดับสินค้าคงคลัง รวมถึงสัดส่วนการใช้เงินสดและเงินเช่ือ เพ่ือจัดทำาแผนการประมาณการรายได้ กำาไรและกระแสเงินสด
แบบง่าย ซ่ึงจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเตรียมความพร้อมด้านเงินทุนหมุนเวียนเพ่ือสนับสนุนการเติบโตของกิจการได้

ต้นทุนค่าน้ำามันของ UPS และปริมาณการขนส่ง

ยุค Big Data

หาเส้นทางขนส่งโดยจะได้เส้น
ทางล่วงหน้าและไม่สามารถปรับ
เปลี่ยนตามสถานการณ์

หาเส้นทางท่ีเหมาะสมท่ีสุดแบบ real-time 

โดยคำานึงถึงเงื่อนไขต่างๆ เช่น

- สภาพเครื่องยนต์

- ลักษณะการขับขี่

- การจำากัดความเร็วบนท้องถนน

 ~3 ล้านแกลลอน/ปี 10 ล้านแกลลอน/ปี

ข้อมูล

เส้นทางที่ ได้

น้ำามันที่
ประหยัดได้

เซ็นเซอร์GPS

แบบเดิม



3.2 Big Data กับการเพิ่มผลผลิต “งาน”

จากเทรนด ์“โรงงานอจัฉรยิะ” (Smart Factory) ทำาใหบ้ริษทัมีขอ้มูลมากขึน้มาชว่ยเพิม่ผลติภาพจากการติดตัง้เซน็เซอร์
และเชื่อมต่ออุปกรณ์และเคร่ืองจักรต่างๆ เข้าด้วยกัน อุตสาหกรรมการผลิตในยุคปัจจุบัน กำาลังก้าวเข้าสู่ยุคแห่งการ
ปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 ที่เทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทอย่างเต็มรูปแบบ จึงปฏิเสธไม่ได้ว่า ใน
อนาคตกระบวนการผลิตในทุกรายละเอียดตั้งแต่ต้นน้ำาถึงปลายน้ำา จะถูกเชื่อมต่อและส่งผ่านข้อมูลผ่านระบบเครือข่าย
แบบไร้สายในรูปแบบของโรงงานอัจฉริยะมากขึ้น ทำาให้ผู้ประกอบการสามารถบริหารจัดการทรัพยากรภายในโรงงานและ
ปรับปรุงสายการผลิตให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

ข้อมูลเชิงลึกที่ ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่จากทุกจุดในกระบวนการผลิต จะช่วยให้ผู้ผลิตโฟกัสได้ถูกจุดใน
ด้านการเพิ่มประสิทธิภาพ ลดการสูญเสีย และประหยัดทรัพยากร ความบกพร่องที่เกิดขึ้นในสายการผลิต อาจสร้าง
ความเสียหายให้กับตัวสินค้าหรือทำาให้ส่งสินค้าไม่ทันตามคำาสั่งซื้อ ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบเก่าอาจแก้ปัญหาได้ไม่ทัน
ท่วงที เนื่องจากต้องใช้เวลาตรวจสอบเพื่อสืบหาสาเหตุ อย่างไรก็ดี ผู้ผลิตสามารถนำาข้อมูลขนาดใหญ่ที่ได้จากการติดตั้ง
เซน็เซอร์มาวเิคราะหเ์พือ่ดรููปแบบการกอ่ตวัของขอ้มลูทีอ่าจมคีวามผดิแปลกไปจากปกต ิซึง่จะช่วยใหผู้ผ้ลติรับรูถ้งึปญัหา
ในสายการผลิตที่อาจเกิดขึ้น และสามารถหาวิธีแก้ไขหรือป้องกันปัญหาได้ทันเวลา

กรณีศึกษาของ Intel แสดงให้เห็นว่า Big Data ช่วยบริษัทลดระยะเวลาในการทำางานกว่า 480 เท่า โดยบริษัท Intel 
เคยประสบปัญหาการผลิต semiconductor ที่ใช้เวลานานและมีต้นทุนสูง  เนื่องจากโดยธรรมชาติแล้ว กระบวนการผลิต 
semiconductor มีความซับซ้อนและต้องการความแม่นยำาสูง อย่างไรก็ดี ทางกลุ่มวิศวกรของบริษัทได้พัฒนาเทคโนโลยี
ร่วมกับระบบการผลิตเดิม โดยติดตั้งเซ็นเซอร์ภายในโรงงานกว่า 5 พันล้านจุด และติดตั้งระบบการเชื่อมต่อเพื่อเก็บและ
รายงานข้อมูลที่ได้จากสายการผลิต จากนั้นจึงนำาข้อมูล real-time จำานวนมหาศาล มาเข้ากระบวนการวิเคราะห์เชิง
ก้าวหน้า (Advanced Analytics) ผลคือทำาให้สามารถเรียงลำาดับความสำาคัญของปัญหาที่เกิดขึ้นในสายการผลิต ซึ่งช่วย
ลดระยะเวลาในการแก้ปัญหาจากเดิม 4 ชั่วโมงเหลือเพียง 30 วินาที และคาดว่าจะสามารถลดระยะเวลาในการผลิตลง
ได้กว่า 160 ชั่วโมงต่อไตรมาส 

นอกจากเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในอุตสาหกรรมการผลิตแล้ว Big Data ยังสามารถนำามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการได้
เช่นกัน โดยในตวัอยา่งของ Sprint ซึง่เปน็ผู้ใหบ้รกิารดา้นโทรคมนาคมในสหรฐัฯ ทีม่กีารวเิคราะห ์Big Data จากพฤติกรรม
ของลูกค้าในการใช้งาน ทั้งระยะเวลาและสถานที่การโทร การใช้อินเทอร์เน็ต รวมถึงการเคลื่อนย้ายของผู้ ใช้ ซึ่งสามารถ
นำาไปวิเคราะห์เพื่อวางแผนในการวางโครงข่ายให้เหมาะสม โดยผลลัพธ์คือบริษัทสามารถเพิ่มความจุของโครงข่ายได้กว่า 
90% ภายใต้งบการลงทุนเท่าเดิม

อีไอซีแนะนำาว่าผู้ประกอบการภาคการผลิตสามารถเริ่มประยุกต์ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ในสายการผลิตที่มี
ปัญหาหรือต้องการปรับปรุงมากที่สุดก่อน ในทางปฏิบัติ การพัฒนาโรงงานไปสู่ Smart Factory แบบเบ็ดเสร็จ มักจะมี
ค่าใช้จ่ายในการวางระบบค่อนข้างสูง อย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการสามารถเริ่มจากการติดตั้งระบบตรวจสอบการทำางานของ
เครือ่งจกัรหรืออุปกรณท์ีม่คีวามผดิพลาดบอ่ยครัง้ทีส่ดุกอ่น และเริม่บันทกึขอ้มลูตัง้แตปั่จจยัการผลติ กระบวนการแปรรปู 
และผลผลิต ซึ่งเมื่อเริ่มเห็นผลหรือมีความพร้อมมากขึ้น จึงค่อยเริ่มขยับขยายไปยังส่วนอื่นๆ ส่วนด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผูป้ระกอบการสามารถเริม่จากการใชเ้ครือ่งมือวเิคราะหพ์ืน้ฐานไดก้อ่นเช่นกนั เชน่ Cloud ซึง่อาจจะเพยีงพอสำาหรบัขอ้มลู
เบื้องต้นที่ไม่ได้มีความซับซ้อนมากนัก  
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3.3 Big Data กับการบริหาร “คน”

Big Data กา้วเขา้มาปฏวิตัริปูแบบการคดัคนที่ใช ่โดยผูป้ระกอบการสามารถนำาขอ้มลูจากหลายแหลง่ เชน่ ขอ้มลูโซเชยีล 
มีเดีย ข้อมูลประชากรศาสตร์ ข้อมูลภาครัฐ ข้อมูลการทำาแบบทดสอบออนไลน์ ตลอดจนข้อมูลของพนักงานปัจจุบัน  
มาวเิคราะห์หาคนทีเ่หมาะกบังานและมีแนวโนม้อยูก่บัองค์กรในระยะยาว ซึง่แนน่อนวา่วธิดีงักลา่วย่อมมคีวามแมน่ยำากวา่
การคัดคนจากประวัติและการใช้สัญชาตญาณของผู้สัมภาษณ์งานแต่เพียงอย่างเดียว

Google เปน็ตวัอยา่งความสำาเรจ็ของการนำาคลงัขอ้มูลขนาดใหญ่มาประกอบการตดัสนิใจเพือ่คดัสรรบคุลากรคณุภาพ 
โดย Google มองว่าเกรดหรือประวัติการศึกษาแทบจะไม่สามารถบ่งชี้ถึงความสำาเร็จของคนได้ ดังนั้น Google จึงหันมา
ใช้การเชื่อมโยงข้อมูลที่หลากหลายทั้งจากโลกออนไลน์และข้อมูลภายในบริษัท มาประกอบกับการสัมภาษณ์ที่เข้มข้นเพื่อ 
คดักรองผูส้มคัรทีเ่หมาะสมและมีแนวโนม้ประสบความสำาเรจ็มากทีสุ่ด  นอกจากน้ี จากการวเิคราะหข์อ้มูลมหาศาลยงัทำาให ้
Google พบว่าการสัมภาษณ์งานที่เหมาะสมควรมีจำานวนไม่เกิน 4 รอบ ซึ่งวิธีการดังกล่าวทำาให้ Google สามารถค้นหา
พนักงานที่ตรงใจได้ในระยะเวลาอันสั้น แม้ว่าจะมีผู้สมัครมากถึง 2 ล้านคนต่อปีก็ตาม อีกทั้งยังทำาให้ Google ได้พนักงาน 
ที่มีศักยภาพสูง ซึ่งสามารถสร้างรายได้เฉลี่ยให้แก่บริษัทสูงถึง 1 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ต่อปีเลยทีเดียว

ยิ่งไปกว่านั้น Big Data ยังเป็นจิ๊กซอว์ชิ้นสำาคัญในการรักษาคนให้อยู่กับองค์กร โดยในอดีต ผู้ประกอบการมักใช้กลไก
การขึ้นเงินเดือนหรือเลื่อนขั้นเพื่อรักษาพนักงานในองค์กร แต่โลกยุค Big Data จะช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจบุคลากร 
ไดด้ขีึน้ เชน่ Nielsen บรษัิทวจิยัตลาดชือ่ดงั ไดน้ำาเอาขอ้มูลของพนกังานกวา่ 150 ตวัแปร เช่น อาย ุระยะเวลาการเดนิทาง 
ระหว่างบ้านและท่ีทำางาน ข้อมูลบนโซเชียลมีเดีย และลักษณะการพักผ่อน มาวิเคราะห์หาพนักงานที่มีโอกาสเสี่ยงต่อ
การลาออก และปัจจัยท่ีมีผลต่อการอยู่หรือไป ซึ่ง Nielsen พบว่าการย้ายแผนกมีความสำาคัญไม่แพ้การเลื่อนขั้น จึงได้
พัฒนาแนวทางแก้ไขให้ตรงใจคนในองค์กร ไม่ว่าจะเป็นการจัดตั้งโปรแกรม Ready to Rotate เพื่อตอบโจทย์พนักงานรุ่น
ใหม่ หรือพูดคุยกับพนักงานกลุ่มเสี่ยงเพื่อหาแนวทางแก้ไข จนสามารถเพิ่มโอกาสให้พนักงานอยู่กับบริษัทมากขึ้นถึง 48% 
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ประวัติ
ผู้สมัคร

แบบทดสอบ

หาคนที่เหมาะกับตำาแหน่ง หาคนที่เสี่ยงต่อการลาออก

หาคนที่เข้ากับค่านิยมองค์กร หาสาเหตุที่คนลาออก

หาคนที่มีโอกาสเติบโต พัฒนาแนวทางแก้ไข

ข้อมูลตำาแหน่งงานที่เปิด
ในตลาด

ข้อมูล
พนักงาน
ปัจจุบัน

โซเชีิยลมีเดีย เช่น
LinkedIn, Twitter

ข้อมูลในองค์กร ข้อมูลการประเมิน/
เล่ือนตำาแหน่ง

โซเชียลมีเดีย 
เช่น LinkedIn, 

Twitter

การเช็คอิน ข้อมูลพนักงานที่ 
ประสบความ

สำาเร็จ

ตัวอย่างแหล่งข้อมูล

การคัดสรร การรักษาคน

ตัวอย่างแหล่งข้อมูล
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ตัวอย่างการนำา Big Data มาใช้กับการคัดสรรคนและรักษาคน

Big Data มีบทบาทสำาคัญต่อการคัดเลือกคนที่ ใช่ และรักษาคนให้อยู่กับองค์กรนานที่สุด16

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC 

อย่างไรก็ดี การใช้เทคโนโลยีจัดการคนอาจไม่ใช่เร่ืองง่ายนัก หากขาดการร่วมแรงร่วมใจจากบุคลากรท่ีเก่ียวข้อง  
โดยอีไอซีมองว่าการนำา Big Data มาใช้กับงานด้านทรัพยากรบุคคลจะต้องใช้ความพยายามที่สูงกว่าการใช้งานกับด้าน
อื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นการปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริหารและฝ่ายทรัพยากรบุคคลให้หันมาเช่ือข้อมูลมากกว่าสัญชาตญาณ  
การเปลีย่นรูปแบบการจดัเกบ็ประวตัแิละลกัษณะการทำางานของพนักงานใหเ้ป็นอเิล็กทรอนิกสม์ากขึน้ หรอืการรว่มมอืกนั
ระหวา่งนกัพฒันาระบบ ฝา่ยวเิคราะหข์อ้มลู และฝา่ยทรพัยากรบคุคลเพือ่หาแนวทางบรหิารจดัการคนใหเ้หมาะสม เป็นตน้



Big Data กับการนำาไปประยุกต์ใช้กับบริษัทไทยให้เป็น Smart Company

อีไอซีประเมินว่าอุตสาหกรรมโทรคมนาคม มีแนวโน้มได้ประโยชน์สูงสุดหากนำา Big Data มาใช้ ในการบริหารจัดการ
องค์กร เนื่องจากอุตสาหกรรมดังกล่าวมีฐานข้อมูลและพฤติกรรมการใช้งานของลูกค้าที่ครบครัน และประสบปัญหา
ต้นทุนเพิ่มข้ึนมากกว่าอุตสาหกรรมอื่นๆ เนื่องจากมีต้นทุนการขยายโครงข่ายและค่าประมูลใบอนุญาตที่เพ่ิมสูงขึ้น 
ต่อเนื่อง อีกทั้งยังต้องการบุคลากรที่มีความรู้และความเช่ียวชาญเฉพาะทาง ดังน้ัน จึงถือเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการ 
นำาข้อมูลจำานวนมหาศาลมาต่อยอดเพื่อบริหารเงิน เพิ่มผลิตภาพงาน ตลอดจนจัดการคนให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุด  

อย่างไรก็ดี อุตสาหกรรมอื่นๆ ก็ไม่ควรละเลยที่จะนำา Big Data มาใช้ แต่ต้องใช้ ให้ถูกที่ ตรงจุด และคำานึงถึงจุดสมดุล
ระหว่างต้นทุนและผลตอบแทนที่จะได้รับ ยกตัวอย่างเช่น อุตสาหกรรมก่อสร้างอาจนำา Big Data มาใช้ลดต้นทุนเป็น
อันดับแรก เนื่องจากอุตสาหกรรมดังกล่าวมีอัตรากำาไรในระดับที่ไม่สูงนัก และต้นทุนส่วนใหญ่ยังขึ้นอยู่กับราคาวัตถุดิบที่
มีความผันผวนสูง เช่น เหล็ก ในขณะที่อุตสาหกรรมยานยนต์อาจให้ความสำาคัญกับการนำา Big Data มาใช้เร่งแก้ปัญหา
ดา้นผลติภาพมากกวา่การใชง้านดา้นอืน่ๆ เพือ่เพิม่ขดีความสามารถใหท้ดัเทยีมกบันานาชาต ิสว่นอตุสาหกรรมโรงพยาบาล
อาจใช้ Big Data มาคดักรองพนกังาน เนือ่งจากเปน็งานบรกิารทีต่อ้งอาศยับคุลากรทีม่คีวามรูเ้ฉพาะทาง เพือ่เปน็รากฐาน
ที่มั่นคงและเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้องค์กรในระยะยาว  

อุตสาหกรรม

ต้นทุนและ
การบริหาร
จัดการเงิน

โทรคมนาคมและสื่อ

ขนส่งและโลจิสติกส์

ค้าส่งค้าปลีก

อิเล็กทรอนิกส์

วัสดุก่อสร้าง

อสังหาริมทรัพย์

สินค้าอุปโภคและบริโภค

ก่อสร้าง

โรงพยาบาล

ยานยนต์

ผลิตภาพ ทรัพยากร
บุคคล

ความพร้อม
ของข้อมูล

เฉลี่ย

1.00 4.00
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ตารางเปรียบเทียบผลประโยชน์ของแต่ละอุตสาหกรรมที่จะได้รับจากการนำา Big Data มาประยุกต์ใช้

อุตสาหกรรมโทรคมนาคม มีแนวโน้มได้รับประโยชน์สูงสุดหากนำา Big Data มาใช้ ในการบริหาร
จัดการองค์กร17

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC 



ในภาพรวม Big Data จึงเป็นเทคโนโลยีที่ตอบโจทย์ความต้องการของภาคธุรกิจ และเป็นตัวช่วยสำาคัญใน 
การเร่งเครื่องภาคเอกชนให้มีประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึ้น ทั้งนี้ องค์กรที่เริ่มใช้ Big Data ก่อน ย่อมมีความได้เปรียบและ
มีโอกาสประสบความสำาเร็จมากกว่าคู่แข่ง แต่องค์กรต่างๆ ต้องอย่าลืมพิจารณาถึงความท้าทายในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นด้านต้นทุน รวมถึงด้านการวิเคราะห์และจัดเก็บ เพื่อใช้ประโยชน์จาก Big Data ให้ได้มากที่สุด

Matrix: การคำานวณคะแนนเพื่อหาศักยภาพของแต่ละอุตสาหกรรมที่จะได้รับจากการนำา Big 
Data มาประยุกต์ใช้

ระเบียบวิธีวิจัย:
1. ตัวแปรที่นำามาให้คะแนนแต่ละตัวได้รับการถ่วงน้ำาหนักตามความสำาคัญจากการประมวลผลของผู้เช่ียวชาญใน 
    อุตสาหกรรม
2.  คะแนนของแต่ละตัวแปรได้ผ่านการคำานวณโดยการให้คะแนน 1 ถึง 4 ซึ่ง 1 หมายถึงน้อยที่สุด 4 หมายถึงมากที่สุด

ตัวแปรที่ใช้ ในการชี้วัดการถ่วงน้ำาหนัก
โดยอีไอซีคุณลักษณะ

ต้นทุนและการบริหาร
จัดการเงิน

ผลิตภาพ

ทรัพยากรบุคคล

ความพร้อมของข้อมูล

25%
เปรียบเทียบ % การเพิ่มขึ้นของต้นทุนในช่วงปี 2013-2016
เปรยีบเทยีบอตัราการเปลีย่นแปลงของอตัราสว่นตน้ทนุดอกเบีย้ตอ่
รายได้ และการเปลี่ยนแปลงของวงจรเงินสดในช่วงปี 2013-2016

เปรียบเทียบจากการเปลี่ยนแปลงของ ผลิตภาพปัจจัยการผลิต
รวม (Total Factor Productivity) ในช่วงปี 2010-2015

เปรียบเทียบจากความสำาคัญของทักษะฝีมือแรงงาน และอัตรา
การลาออกในปี 2016

เปรียบเทียบจากปริมาณ ความหลากหลาย และความเร็วของ
ข้อมูลของแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม

25%

20%

30%

Smart Company
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BOX
ทำา SMEs จากเล็กให้ ใหญ่ ด้วย Big Data



ปัญหาส่วนใหญ่ของ SMEs คือเงินทุนที่มี 
ค่อนข้างจำากัด ทำาให้ความสามารถในการเข้า
ถงึ Big Data อาจนอ้ยกวา่ผูเ้ลน่รายใหญ ่และ
ขาดทักษะความสามารถดา้น Big Data เพราะ
เป็นการยากที่จะจ้างผู้เช่ียวชาญหรือสร้างทีม
วิเคราะห์ขึ้นมาในบริษัทโดยเฉพาะ หากเป็น
เช่นนั้นแล้ว SMEs จะสามารถใช้ประโยชน์
จาก Big Data เพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้
ธุรกิจเติบโตได้อย่างต่อเนื่องหรือไม่ อย่างไร?

หากทุนมีจำากัด เร่ิมต้นวิเคราะห์ Big Data 
จากเครื่องมือที่ ให้ฟรีในอินเทอร์เน็ต เพื่อ
เจาะลักษณะและพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่ม 
เป้าหมาย SMEs ไม่จำาเป็นต้องซื้อซอฟต์แวร์
ราคาแพงในการรวบรวมและวิเคราะห ์Big Data 
หากบริษทัคณุมเีวบ็ไซตข์องตวัเอง หรอืทำาธรุกจิ 
e-Commerce อยู่แล้ว คุณสามารถสมัครใช้
งานเครื่องมือฟรีท่ีมีประโยชน์อย่าง Google 
Analytics (GA) ใหเ้ป็นจดุเร่ิมตน้ในการเกบ็และ
วิเคราะห์ Big Data ซึ่ง GA ทำาหน้าที่เก็บสถิติ
ยอดผู้เข้าชมเว็บไซต์ และข้อมูลพฤติกรรมของ
คนที่เข้ามาในเว็บไซต์ของเรา 

โดย GA มีความสามารถมากมาย เช่น บอกลักษณะและพฤติกรรมของผู้ชมเว็บไซต์ ว่าเพศอะไร อายุเท่าไหร่ อาศัยอยู่
ที่ไหน เป็นคนหน้าใหม่ หรือคนเก่า เข้ามาดูเว็บไซต์เราจากช่องทางใด ดูนานแค่ไหน เปิดกี่หน้าแล้วไปหน้าไหนต่อ เป็นต้น 
ซึง่ SMEs สามารถใชว้เิคราะห์ไดว้า่ผูเ้ขา้ชมตรงกบักลุม่เปา้หมายทีเ่ราวางไวห้รอืไม ่หรอืในทางกลบักนัวเิคราะหว์า่ใครนา่จะ
เป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของเรา เพื่อวางกลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับลักษณะลูกค้า เช่น การตั้งราคา วางตำาแหน่งแบรนด์
ให้เหมาะสม และสถานที่ที่ควรไปออกบูธ เป็นต้น 

SMEs ที่ขายของออนไลน์ ใช้ Big Data ทำาขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าให้ไม่สะดุด ช่วยเพิ่มยอดขาย นอกจาก GA ช่วย
เก็บสถิติยอดขายสินค้าแล้ว ยังสามารถใช้วิเคราะห์เจาะลึกได้อีกว่าลูกค้ามักซื้อสินค้าใดร่วมกับสินค้าใด เพื่อวางแผนทำา
แพคเกจโปรโมชั่นส่งเสริมการขายร่วมกัน นอกจากนี้ SMEs สามารถปรับปรุงขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าเพราะ GA บอกได้
ว่าหน้าไหนที่ลูกค้าส่วนใหญ่ถอดใจเลิกซื้อสินค้าแล้วออกจากเว็บไซต์ไป เช่น ถ้าส่วนใหญ่ออกจากหน้าที่ให้ชำาระเงิน คุณ
จะต้องแก้ไขให้การจ่ายเงินทำาได้ง่ายขึ้น หรือมีทางเลือกให้จ่ายเงินได้หลายวิธี เช่น โอนเงินผ่านธนาคาร ใช้เครดิตการ์ด 
จ่ายเงินเมื่อรับสินค้า เป็นต้น หากส่วนใหญ่ออกจากหน้าที่ให้ยืนยันคำาสั่งซื้อ ก็ต้องหาว่าทำาไมคนไม่คลิกยืนยัน อาจต้อง
เพิม่รปูและราคาสนิค้าทีล่กูคา้ไดเ้ลอืกซือ้ไวแ้ลว้ พรอ้มยอดรวมราคาไว้ในหนา้นัน้ ซึง่การปรับปรงุดงักลา่วจะสง่ผลใหเ้พิม่
ยอดขายได้ในระยะยาว

หาก SMEs มีเพจใน Facebook ก็สามารถใช้เครื่องมือวิเคราะห์ Big Data จาก Facebook Insights ได้ในทำานองเดียวกัน
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ทำาเว็บไซต์ใหม้ชีอ่งคน้หาคำา (search box) เพือ่ปรบัปรงุเนือ้หาใหต้รงใจลกูคา้ รายละเอยีดปลกียอ่ยทีค่ณุละเลยไปอยา่ง 
search box ทำาให้คุณเสียเปรียบคู่แข่ง เพราะ Big Data จาก search box สามารถบอกได้ว่าผู้เข้าชมส่วนใหญ่ค้นหาคำา
ว่าอะไรในเว็บไซต์ เปลี่ยนแปลงคำาค้นหาหรือไม่ เมื่อผลการค้นหาออกมาแล้วยังคงเข้าไปอ่านต่อ หรือออกจากเว็บไซต์ไป
เลย สิง่สำาคญัคอื SMEs สามารถเรยีนรู้ไดว้า่ผู้เขา้ชมตอ้งการหาอะไรในเวบ็ไซตข์องเรา หน้าไหนควรตอ้งมีการแก้ไขเน้ือหา
ให้ลงรายละเอียดมากขึ้น ควรจะต้องเพิ่มเนื้อหาส่วนใดเพื่อดึงดูดผู้เข้าชมและลูกค้าของเรา

สำาหรับ SMEs ที่เป็นผู้ผลิต สามารถปรับปรุงคุณภาพสินค้า ประสิทธิภาพการผลิต แรงงาน และระบบซัพพลายเชน 
ได้จาก Big Data เช่น นำาข้อมูลจากตัวเซ็นเซอร์มาวิเคราะห์ว่าการผลิตในขั้นตอนไหนมีอัตราความผิดพลาดสูง เพื่อหา
ทางแก้ปัญหาแทนที่จะทิ้งชิ้นงานที่มีตำาหนินั้นทิ้งไป วิเคราะห์ฝีมือแรงงานว่ากระบวนการผลิตในขั้นตอนใดสามารถผลิต
ได้จำานวนมากที่สุด เร็วที่สุด ทำางานได้ดี ณ ช่วงเวลาใด แรงงานขั้นตอนไหนไม่มีผลิตภาพ เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพ
การทำางาน กำาหนดจำานวนแรงงานในแต่ละกะ และเวลาพักให้เหมาะสม นอกจากนี้ Big Data ยังช่วยลดต้นทุนค่าขนส่ง 
ต้นทุนสินค้าคงคลัง จากการนำา Big Data มาคาดการณ์ดีมานด์ การจัดการสต็อกวัตถุดิบและสินค้าตลอดซัพพลายเชน

Big Data สำาหรับ SMEs ไม่ใช่ของไกลตัว มี SMEs ไทยเริ่มแล้ว เช่น บริษัทจำาหน่ายซอฟต์แวร์และระบบเฝ้าระวัง
ปัญหาด้านไอทีแห่งหนึ่งของไทย ใช้ Big Data เพ่ือหา Insight ของลูกค้าที่ชอบติดตามข่าวสารเทคโนโลยีและเข้ามา
ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ของบริษัท ซ่ึงช่วยให้เข้าใจความต้องการของลูกค้ามากขึ้น และสามารถลดต้นทุนในการหาลูกค้า
ลงกว่า 35% นอกจากนี้ SMEs ผู้ผลิตในอุตสาหกรรมแปรรูปของเหลวปลอดเชื้อ ใช้ Big Data เพื่อลดอัตราสูญเสียจาก
การดำาเนินงาน วางกลยุทธ์ด้านซัพพลายเชน และสร้างระบบ lean operation management โดยเฉพาะของตัวเอง  
ส่งผลให้ลดต้นทุนในสายการผลิตได้กว่า 10%

SMEs สามารถต่อยอดไปใช้ BDaaS (Big Data as a Service) หรือการใช้บริการประมวลผล วิเคราะห์ข้อมูล 
ผ่านทาง Cloud Service ความท้าทายที่สำาคัญของ Big Data คือ ความใหญ่ของขนาดข้อมูล ทำาให้การประมวลผล
ข้อมูลโดยใช้เครื่องมือแบบดั้งเดิมบนฮาร์ดแวร์ของบริษัทมีความล่าช้า ไม่ทันการ ทั้งนี้ ปัจจุบันข้อมูลขนาดมากกว่า 2.5 
ล้านล้านกิกะไบต์ ได้ถูกสร้างขึ้นทุกๆ วัน ซึ่ง SMEs ขนาดใหญ่อาจต้องรับมือกับข้อมูลความจุถึงเทระไบต์ หรือเพตะไบต์ 
ดังนั้น การใช้บริการ BDaaS ประมวลผล Big Data บน Cloud เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของ SMEs ที่จะจัดการกับปัญหา
นี้ ได้ ซึ่งมีข้อดีคือช่วยลดภาระค่าใช้จ่ายด้านโครงสร้างพื้นฐาน เทคโนโลยี และการบริหารจัดการข้อมูล โดย SMEs ไม่
ต้องลงทุนซื้อ server จำานวนมากมาใช้ในการประมวลผล ประหยัดค่าบำารุงรักษา ฮาร์ดแวร์ที่นำามาใช้เก็บข้อมูล รวมถึง
ระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูล โดย SMEs เพียงแค่จ่ายค่าบริการตามแพคเกจที่ซื้อไว้หรือตามปริมาณการใช้งาน
จริงเท่านั้น นอกจากนี้ SMEs ยังสามารถเข้าถึง Big Data ได้ทุกที่ทุกเวลา ช่วยให้การตัดสินใจทำาได้อย่างรวดเร็วภายใต้
สภาพตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

"ถึงเวลาแล้วที่ธุรกิจเล็กๆ 
ต้องคิดการใหญ่"
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บทสง่ทา้ย: มองรอบดา้นกบั Big Data



อีไอซีคาดว่าธุรกิจค้าส่งค้าปลีก ขนส่งและโลจิสติกส์ โทรคมนาคมและสื่อ มีโอกาสนำา Big Data มาใช้สูง เนื่องจาก
มีความพร้อมของข้อมูล และนำาไปใช้ประโยชน์ได้หลายด้าน จากการวิเคราะห์ของอีไอซีโดยใช้เคร่ืองช้ีวัดสำาคัญ ได้แก่ 
ความพร้อมของ Big Data รายอุตสาหกรรม ประโยชน์ท่ีได้รับจาก Big Data ท้ังในด้านเพ่ือตอบโจทย์ Smart Consumer 
และ Smart Company และระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีสามารถเร่ิมใช้ Big Data พบว่าธุรกิจค้าส่งค้าปลีก ขนส่งและโลจิสติกส์ 
โทรคมนาคมและส่ือ มีโอกาสใช้ประโยชน์จาก Big Data ได้สูงกว่าธุรกิจอ่ืน เน่ืองจากเป็นธุรกิจภาคบริการท่ีใกล้ชิดกับลูกค้า 
ข้อมูลของธุรกิจถูกสร้างข้ึนอย่างรวดเร็ว เช่น ข้อมูลจากการซ้ือของออนไลน์ จาก GPS จากการใช้บริการโทรศัพท์แบบ voice และ 
data เป็นต้น และสามารถนำาไปใช้ประโยชน์ได้หลายด้าน โดยเฉพาะการวางกลยุทธ์การขายและการตลาด พัฒนาสินค้าและ
บริการให้ตอบสนองกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้อง ในขณะท่ีธุรกิจท่ียังต้องใช้เวลาปรับตัวเพ่ือนำา Big Data มาใช้ ส่วนใหญ่
จะเป็นภาคการผลิตท่ีต้องลงทุนสูง เช่น การลงทุนติดต้ังอุปกรณ์เซ็นเซอร์ในสายพานการผลิต เพ่ือเพ่ิมผลิตภาพและลดต้นทุน 

อีไอซีแนะธุรกิจควรสร้างฐานข้อมูลภายในโดยปรับตัวให้เป็นดิจิทัล และดึงข้อมูลภายนอกมาใช้ประกอบการตัดสินใจ
ทางธุรกิจ การแปลงโฉมให้เป็นดิจิทัลเพ่ือให้ได้ข้อมูลภายในท่ีเป็น real-time มากข้ึน สามารถทำาได้โดยสร้างเว็บไซต์บริษัท 
ทำาหน้าโซเชียลมีเดีย มีระบบ call center ติดต้ังเซ็นเซอร์ในสายพานการผลิต เป็นต้น โดยธุรกิจท่ีมีโอกาสนำา Big Data มาใช้
สูงอย่างธุรกิจค้าส่งค้าปลีกอาจเร่ิมปรับตัวเพ่ิมช่องทางขายสินค้าออนไลน์ มีบัตรสมาชิก (loyalty card) ของตัวเองเพ่ือให้ได้
ข้อมูลท่ีเจาะลึกมากข้ึนสำาหรับลูกค้าแต่ละราย ธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์อาจติดระบบ GPS, RFID หรือเซ็นเซอร์ในคลังสินค้า 
เพ่ือจัดการวิธีการขนส่งและสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี การนำาข้อมูลภายนอกมาประกอบการวิเคราะห์เป็น 
ส่ิงสำาคัญไม่แพ้กัน เช่น ข้อมูลของคู่แข่งในโลกโซเชียล คอมเมนต์รีวิวของคนท่ีอาจจะเป็นลูกค้าในอนาคต เพ่ือคาดการณ์ 
เทรนด์ให้ธุรกิจก้าวไปก่อนคู่แข่งจะช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

แนวโน้มการนำา Big Data มาวิเคราะห์ใช้ในเชิงธุรกิจรายอุตสาหกรรม

ธุรกิจค้าส่งค้าปลีก ขนส่งและโลจิสติกส์ โทรคมนาคมและสื่อ มีโอกาสนำา Big Data มาใช้ ในระยะ
เวลาอันใกล้ เนื่องจากมีความพร้อมของข้อมูล และได้รับผลประโยชน์สูง18

ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC 

หมายเหตุ: ขนาดของวงกลม คือ ดัชนีวัดขนาด ความหลากหลาย ความเร็ว ของ Big Data ในแต่ละอุตสาหกรรม
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พลงังานและสาธารณูปโภค

ปิโตรเลียมและปิโตรเคมี

รถยนต์และช้ินส่วน
อิเล็กทรอนิกส์และเครื่องใช้ไฟฟ้าสินค้าอุปโภคและบริโภค

อาหารและเครื่องดื่ม

อสังหาริมทรัพย์

โทรคมนาคมและสื่อ

ค้าส่งค้าปลีก

ธุรกิจบริการ

ธุรกิจการผลิต
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การประยุกต์ใช้ Big Data ไม่ได้ประสบความสำาเร็จในทุกกรณี ข้ึนอยู่กับการตั้งวัตถุประสงค์ โจทย์ที่ต้องการตอบ  
การเลือกข้อมูลและความสามารถในการวิเคราะห์ ธุรกิจต้องพึงตระหนักว่า Big Data เป็นเพียงหน่ึงในหลายๆ เคร่ืองมือ 
ท่ีจะช่วยตอบโจทย์ให้ธุรกิจเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขัน คนท่ีมี Big Data ในมือย่อมได้เปรียบกว่าคนท่ีไม่มี  
ท้ังน้ีท้ังน้ันต้องข้ึนอยู่กับความสามารถของการนำาข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ใช้ประโยชน์ให้เกิดมูลค่าในเชิงธุรกิจ 
ซ่ึงส่ิงท่ีสำาคัญคือการเลือกข้อมูลท่ีต้องการใช้ให้ถูกต้อง ถูกประเภท ใช้กระบวนการคิดและเคร่ืองมือการวิเคราะห์ท่ีเหมาะสม 
เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ตอบโจทย์วัตถุประสงค์และเป้าหมายท่ีได้วางไว้  

การวิเคราะห์ Big Data ไม่ใช่เครื่องมือเพียงชนิดเดียวที่การันตีความสำาเร็จของธุรกิจ ผู้ประกอบการยังต้องมอง
รอบด้านแล้วปรับตัวไปตามเทรนด์ของอุตสาหกรรม เช่นกรณีห้าง Sears ในสหรัฐฯ ซ่ึงมีช่ือเสียงด้านการขายอุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน ได้ใช้ Big Data ท่ีมีกว่าร้อยล้านข้อมูล วิเคราะห์ล่วงหน้าได้ว่าอุปกรณ์บ้านไหนจะมีปัญหาในด้านใด
เพ่ือส่งช่างเทคนิคไปแก้ไข เป็นการครองใจลูกค้า แต่ในท่ีสุด Sears ปรับตัวช้ากับเทรนด์ของธุรกิจค้าปลีกท่ีเปล่ียนไปเป็น
แบบ e-Commerce ทำาให้รายได้ในปี 2016 ตกลงเหลือ 22 จาก 40 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2012 และต้องปิดสาขาลง  
570 สาขา เหลือราว 1,500 สาขา

ธรุกิจตอ้งปรบักระบวนทศัน ์(mindset) ใหมุ้ง่สูก่ารเปน็องคก์รทีข่บัเคล่ือนดว้ยการวิเคราะหจ์ากขอ้มลู (data-driven) 
มากขึน้ อยา่งไรกด็ ีมนษุยย์งัมคีวามสำาคญัในการแปลงผลการวเิคราะห์ไปสูก่ารปฏบิตั ิแม้คนในองค์กรจะมีความเช่ียวชาญ
ในการประกอบธุรกิจมาอย่างยาวนาน จนใช้ประสบการณ์ในการตัดสินใจอยู่บ่อยคร้ัง แต่อีไอซีมองว่าธุรกิจควรใช้ประโยชน์จาก
ข้อมูลให้ได้มากท่ีสุดเพ่ือลดอคติส่วนบุคคล และเพ่ือก้าวตามเทรนด์ผู้บริโภค รวมไปถึงสภาพการแข่งขันทางธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลง
ไปอย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม แม้ว่าเทรนด์ในยุคดิจิทัลกำาลังทำาให้เคร่ืองจักรกลอัตโนมัติมีบทบาทในการสร้างและวิเคราะห์ 
Big Data มากข้ึน แต่มนุษย์ยังมีความสำาคัญในด้านการให้ความรู้สึกทางอารมณ์ และ common sense ท่ีปัจจุบันสมองกลยัง
ทำาได้ไม่ดีเท่า ซ่ึงท้ายท่ีสุดแล้วมนุษย์ยังคงเป็นผู้อยู่เบ้ืองหลังของ Big Data ท้ังการต้ังสมมติฐาน คิดปัจจัยต่างๆ ให้รอบคอบ 
ทดสอบข้อสรุป และตัดสินใจนำาผลลัพธ์ไปใช้ได้อย่างถูกต้อง  
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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 จบการศึกษาปริญญาตรี 
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

วิธาน ปัจจุบันดูแลทีมวิเคราะห์ธุรกิจในคลัสเตอร์บริการ ทั้งการท่องเที่ยว 
อสังหาริมทรัพย์ค้าส่งค้าปลีก และบริการด้านสุขภาพ โดยก่อนหน้านี้ วิธาน  
มีประสบการณ์วิจัยเชิงนโยบายและกลยุทธ์กว่า 7 ปี และเคยร่วมงานกับ
สถาบนัวจิยันโยบายเศรษฐกจิการคลงั กระทรวงการคลงั ในการจดัทำาแบบจำาลอง
ทางด้านกรอบและการจัดสรรงบประมาณ และศึกษาวิเคราะห์นโยบายการคลัง
อื่นๆ อีกทั้งยังเคยร่วมงานกับฝ่ายวิจัยและข้อมูลสารสนเทศ และฝ่ายพัฒนา
กลยุทธ์ ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

วิธาน จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยม) สาขาเศรษฐศาสตร์ จากจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และ ปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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ดร.ศิวาลัย ขันธะชวนะ
นักวิเคราะห์อาวุโส
สาขาธุรกิจที่ดูแล: ปิโตรเลียม
และพลังงาน

ดร.ศิวาลัย มีประสบการณ์ทำางานวิจัยและวิเคราะห์นโยบายเศรษฐกิจ การเงิน  
การคลัง และโครงสร้างพื้นฐานการขนส่ง จากกระทรวงการคลัง สภาพัฒน์ และ
กรมทางหลวง กอ่นหนา้นีเ้คยเปน็คณะทีป่รกึษารฐัมนตรวีา่การกระทรวงคมนาคม 
มีความสนใจงานวิจัยเรื่องผู้ประกอบการ และความเสี่ยงในตลาดเงิน

ดร.ศิวาลัย จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) สาขาเศรษฐศาสตร ์
จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และได้รับทุนรัฐบาลไทยเพื่อศึกษาต่อปริญญาโท  
สาขา Policy Economics ที่ University of Illinois, Urbana-Champaign 
สหรัฐอเมริกา และทุน World Bank ในระดับปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตร์ ที่ 
London School of Economics สหราชอาณาจกัร ดร.ศวิาลยั จบปรญิญาเอก สาขา 
Applied Economics and Management จาก Cornell University สหรัฐอเมริกา

นิธิ กวีวิวิธชัย
นักวิเคราะห์

ณพงศ์ จีระสุวรรณกิจ
นักวิเคราะห์

ณพงศ์ มีประสบการณ์การทำางานในแผนกด้านสินเชื่อธุรกิจของธนาคาร
พาณิชย์ ในตำาแหน่งนักวิเคราะห์ความเสี่ยงเครดิตและผู้บริหารความสัมพันธ์
ลูกค้าในระดับบรรษัทธุรกิจขนาดกลางและขนาดใหญ่  โดยมีความเชี่ยวชาญ
ในธุรกิจ สาธารณูปโภคพื้นฐานและธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์

ณพงศ์ จบการศึกษาปริญญาตรี  สาขาเศรษฐศาสตร์ ด้านเศรษฐศาสตร์ระหว่าง
ประเทศ    จากจฬุาลงกรณม์หาวทิยาลยั และระดบัปรญิญาโท สาขาเศรษฐศาสตร ์
จากมหาวิทยาลัยแมนเชสเตอร์ สหราชอาณาจักร

นิธิ มีประสบการณ์การทำางานกับธนาคารพาณิชย์ในหน่วยงานวิจัยด้านเศรษฐกิจ
และการวางแผนกลยุทธ์ระดับองค์กร    โดยก่อนหน้าน้ีเคยทำางานในอุตสาหกรรม
การส่ือสาร ได้ร่วมงานกับหนังสือพิมพ์ Bangkok Post ในตำาแหน่งนักเขียน
คอลัมน์ Asia Focus ซ่ึงครอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกับเศรษฐกิจสังคม การเมือง  
การค้าและการลงทุนในภูมิภาค อีกท้ังเคยเป็นผู้ประกาศข่าวให้กับสถานีโทรทัศน์ 
Money Channel ซ่ึงเป็นสถานีโทรทัศน์เก่ียวกับเศรษฐกิจและการลงทุนของ
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

นิธิ จบการศึกษาปริญญาตรี สาขาความสัมพันธ์ระหว่างประเทศและการส่ือสาร 
จาก Monash University ออสเตรเลีย ปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตร์การเมือง
ระหว่างประเทศ จาก Nanyang Technological University สิงคโปร์ และใน
ระหว่างการศึกษาได้ทำางานในตำาแหน่งนักวิเคราะห์ธุรกิจท่ีบริษัท Industrial 
Growth Platform, Inc.
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วีรวรรณ ฉายานนท์
นักวิเคราะห์

อิสระสรรค์ กันทะอุโมงค์
นักวิเคราะห์

วีรวรรณ มีประสบการณ์ทำางานเป็นนักวางแผนผลิตภัณฑ์ที่แผนกการตลาด บริษัท 
มิตซูบิชิมอเตอร์ส (ประเทศไทย) ดูแลโครงการรถยนต์อีโคคาร์ และวิเคราะห์ตลาด
รถยนต์ นอกจากนี้ ยังผ่านการฝึกงานกับบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น  
(ดีแทค) ในโครงการลองดีกับดีแทค รุ่นที่ 2 และ ผ่านการอบรมในหลักสูตรนักลงทุน
รุ่นใหม่ รุ่นที่ 16 กับตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

วีรวรรณ จบการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง)  สาขาเศรษฐศาสตร์  จาก
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ (เกียรตินิยม)  จาก 
Lancaster University สหราชอาณาจักร

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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