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Abstract
In the world of doing business inevitably having 

to face the competition. One of the factors that will lead 
to success in the race is the business is able to face or 
deal with the changes that occur. Therefore, this article 
aims to study the factors driving the transformation in 
retail business. Presenting ways to build competitiveness 
in order to deal with such transformation. According to 
the study, it was found that influences from the growth 
of emerging markets especially from China and India 
with a variety of ages makes the needs of consumers 
more complex and different. Therefore, having a strategy 
to address individual needs differences is essential in 
building the competitive edge in today's retail business. 
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Generation C was born, specializing in technology for 
shopping which has buying decision behavior according 
to the FFF Model, so the competition in this era must be 
management in designing a distribution channel system 
that takes into account of privacy, trust, and security. 
There is competition for reducing operating costs and 
increase sales in retail channels by adopting modern 
technology so, designing a storefront to deliver a new 
customer engagement experience is a key factor in 
building a potential retail channel. There was an increase 
in the level of service expectation from a retail channel. 
Hence, facilitating the entire purchase process is what 
will help cope with the rising level of expectations.   
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มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

บทคัดย่อ

ในโลกของการท�ำธุรกิจ ย่อมหลีกหนีไม่พ้นที่จะ
ต้องเผชิญหน้ากับการแข่งขัน ปัจจัยอย่างหนึ่งที่จะน�ำ
มาซึ่งความความส�ำเร็จในการแข่งขันคือ ธุรกิจนั้น
สามารถเผชิญหน้าหรือจัดการกับการเปลี่ยนแปลง
ต่างๆท่ีเกิดขึ้นได้ ดังนั้น บทความนี้จึงมีวัตถุประสงค์ 
1.เพือ่ศกึษาปัจจยัขบัเคลือ่นการเปลีย่นแปลงท่ีเกดิขึน้
กับธรุกิจค้าปลกี 2.น�ำเสนอแนวทางสร้างความสามารถ
ทางการแข่งขันเพื่อจัดการกับความเปลี่ยนแปลงดัง
กล่าว โดยจากการศึกษาพบว่า อิทธิพลที่มาจากการ
เติบโตของตลาดเกิดใหม่ โดยเฉพาะจากประเทศจีน 
และอินเดีย ประกอบกับความหลากหลายของช่วงวัย 
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ท�ำให้ความต้องการของผู้บริโภคมีความซับซ้อนและ
แตกต่างกัน ดังนั้นการมีกลยุทธ์การจัดการกับความ
แตกต่างของความต้องการเฉพาะบุคคลได้จึงเป็นสิ่ง
ส�ำคัญในการสร้างศกัยภาพการแข่งขนัในธรุกิจค้าปลกี
ยคุนี ้เกดิ Generation C ซึง่มคีวามเชีย่วชาญในการใช้
เทคโนโลยีเพื่อการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อตามแบบ FFF Model ดังนั้น การแข่งขัน
ในยุคนี้ จึงต้องมีการจัดการในการออกแบบระบบช่อง
ทางการจ�ำหน่ายท่ีค�ำนงึถงึ ความเป็นส่วนตวั ความเชือ่
ใจ และความปลอดภัย มีการแข่งขันเพื่อลดต้นทุนการ
ด�ำเนินการ และเพิ่มยอดจ�ำหน่ายในช่องทางจ�ำหน่าย
แบบมีหน้าร้าน โดยการน�ำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ 
ดังนัน้ การออกแบบหน้าร้านเพือ่น�ำเสนอประสบการณ์
ใหม่ในการดึงดูดลูกค้าจึงเป็นปัจจัยส�ำคัญในสร้าง
ศกัยภาพช่องทางการจ�ำหน่ายแบบมหีน้าร้าน เกิดการ
เพิ่มขึ้นของระดับความคาดหวังในการใช้บริการจาก
ช่องทางการจ�ำหน่ายในธรุกิจค้าปลกี ดังนัน้การอ�ำนวย
ความสะดวกตลอดกระบวนการซือ้สนิค้าจงึเป็นสิง่ท่ีจะ
ช่วยจัดการกับระดับความคาดหวังที่เพิ่มสูงขึ้นได้

ค�ำส�ำคัญ:  การเปลี่ยนแปลง ความสามารถทางการ 
	 แข่งขนั ธรุกิจค้าปลกี
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ธุรกิจค้าปลีก นับเป็นภาคธุรกิจ(Sector) ที่มีขนาดใหญ่ จึงมีความ

ส�ำคัญต่อภาพรวมเศรษฐกจิท้ังระดับประเทศและระดับโลก ในส่วนของตลาด

ธุรกิจค้าปลีกระดับโลกนั้น ข้อมูลระบุว่าปี ค.ศ. 2015 มีมูลค่าตลาดธุรกิจ

ค้าปลีกทั่วโลกสร้างรายได้รวมอยู่ที่ราว 22.6 ล้านล้านดอลล่าร์สหรัฐ หรือ

คิดเป็น 31เปอร์เซ็นต์ของดัชนีมวลรวมโลก โดยมีอัตตราการเติบโตเฉลี่ย

อยู่ที่ 3.8 เปอร์เซ็นต์ ต่อปี ซึ่งจะท�ำให้เกิดการเพิ่มมูลค่าขนาดตลาดสูงขึ้น

เป็น 28 ล้านล้านดอลล่าร์สหรัฐ ในปี ค.ศ. 2020 (O’Connell, 2019) ส�ำหรับ

ประเทศไทย ภาพรวมธุรกิจค้าปลีกนั้นมีมูลค่าตลาดรวมอยู่ที่ 2.5 ล้านล้าน

บาท หรือคิดเป็น 15 เปอร์เซ็นต์ของดัชนีมวลรวมประเทศ มีแนวโน้มการ

เตบิโตในระหว่างปี พ.ศ. 2560-2563 อยูใ่นช่วง 4-6% (KrungsriResearch, 

2020) จากการท่ีธรุกิจค้าปลกีนัน้มมีลูค่าทางการตลาดทีสู่ง และมกีารเตบิโต

อย่างต่อเนื่อง จึงท�ำให้ผู้ประกอบการในธุรกิจนี้ ไม่ว่าจะเป็นคู่แข่งภายใน

ประเทศทั้งรายเล็กและรายใหญ่ รวมถึงคู่แข่งที่เป็นธุรกิจข้ามชาติ หลีกหนี

ไม่พ้นทีจ่ะต้องเผชญิหน้ากับการแข่งขนัทีเ่กิดขึน้ตลอดเวลา แล้วแต่สภาวะ

ของการเปลีย่นแปลงของธรุกจิค้าปลกีท่ีเกดิขึน้ในแต่ละยคุสมยั (อนศุาสตร์, 

2553) โดยในปัจจุบนัสามารถสรปุปัจจัยทีน่�ำมาซึง่การเปลีย่นแปลงท่ีเกดิขึน้

ในธุรกิจค้าปลีกได้ดังต่อไปนี้

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

1.1 โครงสร้างของประชากรที่เปลี่ยนแปลงไป 

เกิดผู้บริโภครายใหม่จากชนชั้นกลางในตลาดเกิดใหม่: มีการคาด

การณ์ว่าการเติบโตของตลาดในประเทศเกิดใหม่จะแซงหน้าตลาดของ

ประเทศท่ีเจรญิแล้ว โดยเฉพาะอย่างยิง่ตลาดเกิดใหม่ในแถบภมูภิาคเอเชยี 

เช่น ประเทศจีน อินเดีย และอินโดนีเซีย ซึ่งจากสถิติท่ีผ่านมารายงานว่า 

อัตราการเติบโตของตลาดในประเทศเกิดใหม่เมื่อสิบปีที่แล้วนั้นอยู่ท่ี 18 

เปอร์เซ็นต์ และจะเพิ่มขึ้นเป็น ๓๐ เปอร์เซ็นต์ในอีกสิบปีข้างหน้า ผลกระ
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ทบที่ตามมาคือ ท�ำให้เกิดกระจายรายได้ และมีการเพิ่มขึ้นของประชากร

ซึ่งเป็นผู้บริโภคในชนชั้นกลางรายใหม่รวมราว กว่าหนึ่งพันล้านคนใน

ปี ค.ศ. ๒๐๒๐ โดยคาดว่าจะมีมูลค่าการจับจ่ายใช้สอยท่ี10 – 100 ดอล

ล่าร์สหรัฐต่อวัน หรือเป็นผู้ที่มีรายได้อยู่ในช่วง 13,500 – 53,900 ดอลล่า

ร์สหรัฐต่อปี ในปี ค.ศ. 2030 ประมาณการณ์ว่าจะมีจ�ำนวนผู้บริโภคราย

ใหม่จากชนชั้นกลางในตลาดเกิดใหม่ของภูมิภาคเอเชีย เกินครึ่งหนึ่งของ

ประชากรรวมของตลาดนี้ และคิดเป็นมูลค่าการใช้จ่ายราว 43 เปอร์เซ็นต์

ของค่าใช้จ่ายจากประชากรรวมทั่วโลก (United Nation, 2019) ด้วยเหตุนี้

การการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภครายใหม่จากชนชั้นกลางในตลาดเกดิใหม่

จงึมคีวามส�ำคญัโดยลกัษณะส�ำคญัของผูบ้รโิภครายใหม่จากชนชัน้กลางใน

ตลาดเกิดใหม่ มีดังนี้

มีพฤติกรรม ความชอบ ความต้องการท่ีแตกต่างจากประเทศที่เจริญ

แล้ว: ผู้บริโภครายใหม่จากชนชั้นกลางในตลาดเกิดใหม่ มีพฤติกรรม ความ

ชอบ ความต้องการทีแ่ตกต่างจากกลุม่ผูบ้รโิภคชนชัน้อืน่ กล่าวคอื พวกเขา

ไม่ได้สนใจสินค้ากลุ่มพื้นฐาน ที่ใช้เพียงเพื่อการด�ำรงชีวิต ในขณะเดียวกัน

พวกเขาก็ไม่มคีวามสามารถท่ีจะอาจเอือ้มสนิค้ากลุม่ทีใ่ช้เพือ่การแสดงออก

ซึ่งฐานะทางสังคม เพราะพวกเขายังคงจดจ�ำช่วงเวลาท่ียากล�ำบากในการ

หารายได้ก่อนที่จะขยับฐานะขึ้น การที่เป็นเช่นนี้เพราะสถานะของพวกเขา

นัน้เปรยีบเสมอืนไส้แซนวชิท่ีอยูก่ึ่งกลางระหว่างความมัง่ค่ังร�ำ่รวยและความ

ยากจนนั่นเอง ดังนั้นสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของพวกเขาได้ก็คือสินค้าที่สะท้อนตัวตนผู้ซื้อหรือผู้ใช้นั่นเอง (Chatterjee, 

2010)

มอีายเุฉลีย่ของประชากรต�ำ่กว่าประเทศทีเ่จรญิแล้ว: เมือ่เปรยีบเทยีบ

อายขุองชนชัน้กลางระหว่างประเทศทีเ่จรญิแล้วกบัประเทศทีเ่ป็นตลาดเกิด

ใหม่นั้นพบว่า อายุเฉลี่ยของชนชั้นกลางในประเทศท่ีเป็นตลาดเกิดใหม่ต�่ำ

กว่าประเทศท่ีเจริญแล้วโดยในประเทศจีนนั้นผู้บริโภคชนชั้นกลางท่ีมีราย

ได้ 100 ล้านหยวนอายุเฉลี่ย 45 ปี และรายได้ 10 – 99 ล้านหยวนอายุ
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เฉลี่ย 41 ปี ส่วนในประเทศเวียดนามนั้นผู้บริโภคชนชั้นกลางมีอายุเฉลี่ย 

30 ปี จึงเรียกได้ว่าชนชั้นกลางกลุ่มนี้เป็นชนช้ันกลางที่เป็นคนรุ่นใหม่ ดัง

นั้น ความต้องการของพวกเขาจึงค�ำนึงถึงสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ มี

ความทันสมัย ส่งมอบประสบการณ์ท่ีดี ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก และมีบริการ

หลังการขาย (Chatterjee, 2010)

มกีารใช้งานช่องทางออนไลน์: จากพฒันาการของรปูแบบการท�ำธรุกจิ

ผ่านระบบออนไลน์ ทัง้ B2C และ C2C ท�ำให้ผูบ้รโิภคชนชัน้กลางในประเทศ

ที่เป็นตลาดเกิดใหม่ เข้าถึงช่องการจ�ำหน่ายสินค้าได้ คนกลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่ม

คนส่วนใหญ่ที่มีใช้งานช่องทางออนไลน์ โดยมีการใช้งานเพื่อซื้อสินค้า รวม

ถึงการท�ำธุรกิจผ่านการขายสินค้าด้วย (Chatterjee, 2010)

1.2 เกิดผู้บริโภคดิจิทัล (Digital Consumer Trend and Challenge)

ผู้บริโภคดิจิทัล หมายถึง กลุ่มคนที่ใช้อุปกรณ์มือถือ มองหาหรือเลือก

ซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายอนิเตอร์เนต็ ใช้อนิเตอร์เนต็เพือ่ประโยชน์ในการเผย

แพร่ข้อมูล หรือค้นหาข้อมูล หรืออาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคดิจิทัล ประกอบ

ด้วยกลุม่คน 2 กลุม่ท่ีมกีารใช้งานอนิเตอร์เนต็ในเชงิรกุ เช่น การแสดงความ

คดิเหน็ การซือ้สนิค้า และการใช้งานอนิเตอร์เนต็ในเชงิรบั เช่น การเข้าเยีย่ม

ชม ศึกษา ค้นคว้าข้อมูล เป็นต้น (European Commission, 2020) เมื่อน�ำ

พฤติกรรมผู้บริโภคดิจิทัลมาประมวลผลหาความแตกต่างกันนั้น สามารถ

แบ่งผู้บริโภคดิจิทัลที่มีพฤติกรรมต่างกันออกได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้

ผู้สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocates): คนกลุ่มนี้เป็นผู้ทรงอิทธิพล

ทางความคิด มคีวามน่าเชือ่ถอืในโลกสงัคมออนไลน์ พวกเขามคีวามถนดัใน

การเขยีน หรอืให้ข้อมลูเก่ียวกับตราสนิค้าต่างๆ 50 เปอร์เซน็ต์ของคนกลุม่นี้

จะมพีฤตกิรรมการโพสข้อมลูใหม่ๆในทกุวนั 40 เปอร์เซน็ต์ของคนกลุม่นีจ้ะ

มพีฤตกิรรมการแชร์ หรอืส่งลงิค์ข้อมลูไปให้บรรดาเพือ่นๆ คนกลุม่นีม้กัเป็น

ผูน้�ำแฟชัน่ และใช้เวลาในแต่ละวนัเพือ่สรรหาสนิค้าใหม่ๆ (Tkaczyk, 2018)

แม่ดิจทัิล (Digital Moms): คนกลุม่นีจ้ะเป็นผูห้ญงิทีม่คีวามรูส้งู ชืน่ชอบ

แฟชัน่ และการท่องโลกอนิเตอร์เนต็ พวกเขาจะใช้ประโยชน์ของอนิเตอร์เนต็
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เพื่อการเลือกซื้อสินค้าเพื่อใช้ในครัวเรือน และสนองความต้องการส่วนตัว 

เช่น เสือ้ผ้า รองเท้า เครือ่งส�ำอาง โดย 75 เปอร์เซน็ต์ของคนกลุม่นีจ้ะใช้เวลา

อย่างน้อยหนึง่ครัง้ต่อเดือนเพือ่การสร้างเนือ้หาทีเ่ก่ียวกบัการรวีวิสินค้าผ่าน

วีดีโอ หรือแบ่งปันประสบการณ์การใช้สินค้าผ่านเพื่อนๆ (Tkaczyk, 2018)

ผู้ใช้ฮาวทูวีดีโอ (How – To – Video User): คนกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นผู้

บริโภคที่มีการเสพเนื้อหาสาระจากวีดีโอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือ ยูทูป โดย

วีดีโอที่พวกเขาสนใจนั้นจะเป็นวีดีโอท่ีเก่ียวกับวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ การ

สาธติการท�ำอาหาร การแสดงวธิซ่ีอมแซมสิง่ของทีช่�ำรดุต่างๆ กลุม่คนเหล่า

นี้มีความเชื่อในการเสพสาระจากวีดีโอเพื่อความบันเทิง (Tkaczyk, 2018) 

คนรุ่นมิลเลนเนียล (Millennials): คนกลุ่มนี้มีอายุระหว่าง 13 – 25 

ปี ถือเป็นกลุ่มคนท่ีมีความช�ำนาญในการใช้อินเตอร์เน็ตที่สุด พวกเขาใช้

อินเตอร์เน็ตเพื่อการแสวงหาสินค้า จับจ่าย และรับชมวีดีโอ พวกเขามี

พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตสลับไปมาระหว่างโลกแห่งความเป็นจริง

และโลกโซเซียล ช่องทางการบริโภคสื่อและข่าวสารมักท�ำผ่านเครือข่ายยู

ทูป โดยจะใช้เวลาไปกับการรับชมเพื่อความบันเทิง การศึกษา และการสน

ทาแลกเปลี่ยนกันในหมู่เพื่อน (Tkaczyk, 2018)

2. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค

2.1	ความแตกต่างของช่วงวัยกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป

รุ่นแรก หรือรุ่นที่ 1 ก็คือ เรียกว่า Lost Generation: ประชากรยุคแรก

ที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ.2426-2443 ปัจจุบันคนรุ่นนี้อาจจะเสียชีวิตไปหมดแล้ว 

แต่ก็อาจยังมีประปราย หากยังมีชีวิตอยู่ก็จะมีอายุประมาณ 115-120 ปี ซึ่ง

สามารถพบได้ในประเทศญี่ปุ่น หรือประเทศท่ีเป็นสังคมซึ่งก้าวเข้าสู่สังคม

ผู้สูงอายุเต็มขั้น

รุ่นที่ 2 เรียกว่า Greatest Generation: คนรุ่นนี้ เกิดในช่วงปี พ.ศ.

2444-2476 หรือยุคก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2 พวกเขาจึงกลายมาเป็นก�ำลัง

หลักของการต่อสู้ในช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 เมื่อสงครามสงบ ก็เกิดสภาวะ
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เศรษฐกิจตกต�่ำไปท่ัวโลก คนรุ่นนี้จึงกลายเป็นก�ำลังส�ำคัญอีกครั้งในการ

ฟื้นฟูและพัฒนาเศรษฐกิจโลกให้กลับมาดีขึ้นอีกครั้ง ลักษณะพฤติกรรมผู้

บรโิภคของคนกลุม่นี ้จะมคีวามเป็นทางการสงู ผูช้ายจะใส่สูทผกูเนกไทเมือ่

ออกจากบ้าน คนในสังคมจะมีแบบแผนปฏิบัติไปในทิศทางเดียวกัน คือ มี

ความคิด ความเหน็ ความเชือ่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และเชือ่มัน่ในรฐับาล 

อ�ำนาจรัฐ และมีจิตส�ำนึกของความเป็นพลเมืองดีร่วมกัน

รุ่นที่ 3 เรียกว่า Silent Generation: คนในรุ่นนี้หมายถึงผู้ท่ีเกิดใน

ช่วง พ.ศ.2468-2488 ประชากรรุ่นนี้ จะมีจ�ำนวนไม่มากเท่ารุ่นอื่นๆ เพราะ

เป็นช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 และหลังจากนั้นก็เข้าสู่ยุคเศรษฐกิจตกต�่ำ ดัง

นั้น พฤติกรรมผู้บริโภคของคนรุ่นนี้จึงมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ยากล�ำบาก 

ต้องท�ำงานหนักในโรงงานชนิดหามรุ่งหามค�่ำ คนรุ่นนี้มีความเคร่งครัด

ต่อระเบียบแบบแผนมาก มีความจงรักภักดีต่อนายจ้างและประเทศชาติ

สูง และเคารพกฎหมาย ในยุคนี้ผู้หญิงเริ่มออกมาท�ำงานนอกบ้านเพื่อช่วย

สามีกันมากขึ้น กระท่ังเวลาผ่านไป เศรษฐกิจเริ่มฟื้นตัวขึ้น คนในรุ่นนี้จึง

ได้รับโอกาสมากขึ้น และมีช่องทางของการสร้างกิจการของตัวเอง รวมทั้ง

มีบทบาทในการพัฒนาเทคโนโลยีต่างๆอันเป็นรากฐานของเศรษฐกิจ และ

สังคมมาจนถึงปัจจุบันนี้ (มนัสวี, 2561)

รุ่นที่ 4 เรียกว่า Baby Boomer Generation หรือ Gen-B: คนใน

รุ่นนี้หมายถึงผู้ท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2489-2507 คนกลุ่มนี้เป็นผลผลิตหลัง

สงครามโลกครัง้ที ่2 ทีแ่ต่ละประเทศต้องการเร่งผลติประชากรเพือ่มาพฒันา

ประเทศที่บอบช�้ำ พฤติกรรมผู้บริโภคของคนรุ่นี้จะรับรู้ถึงความล�ำบากของ

พ่อแม่ ความแร้นแค้นทางเศรษฐกิจ ภาวะวุ่นวายต่างๆท�ำให้มีความอดทน

สูง สู้งาน ชอบท�ำงานและประสบความส�ำเร็จด้วยตัวเอง คนยุคนี้ใช้ชีวิต

เรียบง่าย เป็นคนเก็บออมมากกว่าใช้ มีความกระตือรือร้นในการปรับตัว

เข้าถึงโลกสมัยใหม่อย่างมาก โดยจากสถิติพบว่าเขาเหล่านี้กว่าร้อยละ 82 

เป็นสมาชิกของ Facebook และมากกว่าร้อยละ 30 เป็นสมาชิกของ Social 

Network อื่นๆ และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ นั้นหมายความว่า การตลาด
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ออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มวัยนี้ได้เป็นอย่างดี นอกจากกลุ่ม Boomers จะ

ใช้อินเตอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสารเพื่อความเพลิดเพลินแล้ว ยังใช้เพื่อใน

การซื้อขายสินค้าทางออนไลน์อีกด้วย ช่องทางการตลาดที่มีอิทธิพลส�ำคัญ

รองลงมาคือทางโทรทัศน์ กลุ่มคนในวัยนี้ให้ความส�ำคัญหรือคุณค่าของ

สินค้าในเชิงอนุรักษ์นิยมมากกว่ากลุ่มอื่นๆ เช่น เรื่องสิ่งแวดล้อมหรือผลก

ระทบต่อสังคม เนื่องจากกลุ่มคนนี้ได้ผ่านโลกมาเยอะ เพราะฉะนั้นถ้อยค�ำ

หรือการโฆษณาต้องซื่อสัตย์ตามตรงตามความเป็นจริง ถึงแม้คนรุ่นนี้จะ

เป็นกลุ่มบุคคลที่อยู่ในช่วงปลายของอายุขัยแต่อายุก็ไม่ใช่อุปสรรคส�ำคัญ

ในการเรยีนรูส้ิง่ใหม่ๆ เช่น ช่องทางการตลาดออนไลน์ เวบ็ไซต์ทีไ่ม่ซบัซ้อน 

เป็นต้น (Perment, 2013)

รุ่นที่ 5 เรียกว่า Generation X หรือ Gen-X: คนในรุ่นนี้หมายถึงผู้ที่

เกิดในช่วง พ.ศ. 2508-2522  ซึ่งเป็นคนวัยท�ำงานในยุคปัจจุบัน เป็นผลก

ระทบจากการผลิตประชากรล้นจนต้องคุมก�ำเนิด ขณะเดียวกันเทคโนโลยี

เริม่ทันสมยัและแพร่หลายขึน้ และเริม่มตีวัเลอืกมากขึน้ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ของคนรุน่นีจ้งึ ยงัท�ำงานด้วยตวัเอง ยดึระบบชนชัน้น้อยลง เก็บออมและใช้

เท่าที่มี เลือกท�ำงานที่ชอบ รักอิสระ มีความคิดสร้างสรรค์ แหวกกรอบ กล้า

ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย ห่วงใยในเรื่องของภาพลักษณ์ นิยมใช้บัตรเครดิต มีความ

อดทนน้อยต่อการรอคอย ต้องการท�ำอะไรท่ีรวดเรว็ และทนัใจ  ในการส�ำรวจ

อิทธิพลของการโฆษณากับกลุ่ม Gen X ยังพบด้วยว่า ประการแรก กลุ่ม 

Gen X  ยังมีความสนใจในการชมงานโฆษณาแบบดั้งเดิมอยู่ ไม่ว่าจะเป็น 

บลิบอร์ด โฆษณาทางโทรทัศน์ และสือ่สิง่พมิพ์ เพราะยงัเชือ่ว่าโฆษณาเหล่า

นีเ้ป็นข้อมลูข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์ ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ นอกจากนีภ้าย

หลังการชมโฆษณาแล้ว กลุ่ม Gen X จ�ำนวนไม่น้อยได้น�ำข้อมูลที่ได้รับไป

แลกเปลี่ยนประสบการณ์ และวิพากษ์วิจารณ์กับคนในครอบครัว  แล้วจึง

พจิารณาอย่างถีถ้่วนซ�ำ้ไปซ�ำ้มาหลายรอบ  ก่อนการตดัสนิใจด้วยผลกึความ

คิดของตนเอง คน Gen X   ส่วนใหญ่จะประสบความส�ำเร็จและเชี่ยวชาญ

ทางด้านการใช้เทคโนโลยีมาก    ในสหรัฐอเมริกาเกือบครึ่งหนึ่งของกลุ่ม 
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Gen X  มีเครื่องคอมพิวเตอร์เป็นของตนเอง และเกินกว่าครึ่งสามารถใช้

และจ�ำเป็นต้องใช้เครือ่งคอมพวิเตอร์ทกุวนั และเป็นกลุม่ท่ีใช้อนิเตอร์เนต็ท่ี

สูง ด้านการใช้จ่ายเป็นกลุ่มคนที่ชอบใช้เงินทางด้านความบันเทิงเพื่อความ

สนกุสนานเพลดิเพลนิ  ไม่กระตอืรอืร้นในการเก็บเงนิ การสร้างเนือ้สร้างตวั

เหมอืนคนรุน่แรก    ดังนัน้จงึส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคท่ีมแีนวโน้มทีจ่ะ

ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อความสะดวกสบาย และความบันเทิงต่างๆ  อาทิ รถยนต์ 

เครือ่งเสยีง โทรทัศน์  หรอืสนิค้าเพือ่อ�ำนวยความสะดวก การเลอืกสนิค้านัน้

พวกเขาจะพจิารณาสนิค้าจากการออกแบบ  ความลงตวัด้านความสวยงาม  

ไปพร้อมๆ กบัความคงทนในการใช้งาน การใช้งานอนิเตอร์เนตนัน้ คน Gen 

X  จะใช้เพือ่การท�ำงาน การตดิต่อสือ่สาร  และเพือ่ความสะดวกสบายเท่านัน้ 

และพวกเขาสามารถบริหารและน�ำเทคโนโลยีมาใช้ให้เป็นประโยชน์และ

สร้างรายได้ให้ตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Dabija, 2018)

รุ่นที่ 6 Generation Y หรือ Gen-Y: คนในรุ่นนี้หมายถึงผู้ท่ีเกิดใน

ช่วง พ.ศ. 2523-2540 ซึง่เป็นคนวยัตัง้แต่มธัยมศึกษาตอนปลายถงึช่วงเริม่

ท�ำงานใหม่ คนกลุ่มนี้เกิดมาพร้อมเทคโนโลยีทันสมัยและแพร่หลาย รวม

ทั้งองค์ความรู้ที่เข้าถึงได้ง่าย ท�ำให้มีความอดทนน้อยลง สมาธิสั้นขึ้น และ

เปลี่ยนงานบ่อย ไม่ชอบระบบการแบ่งชนชั้น พฤติกรรมผู้บริโภคของคน

กลุ่มนี้จะใช้ความพยายามในการหาข้อมูลอย่างหนัก หรือทดลองจนตัวเอง

มั่นใจแล้วจึงตัดสินใจซื้อ ต้องการค�ำแนะน�ำจากผู้รู้หรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ

ทาง ซึง่จะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมาก โดยช่องทางในการหาข้อมลูก็จะ

ตดิตามพวก Youtuber หรอื Reviwer ทีม่ชีือ่เสยีงหรอืนติยสารต่างๆ รวมถงึ

การเข้าไปร้านค้าเพือ่ลองสินค้าด้วยตวัเอง ผลการวจิยัพบว่าร้อยละ 41 ของ

คนกลุ่มนี้ หลังจากศึกษาข้อมูลเป็นอย่างดีแล้วจะไปดูสินค้าจริงในร้านก่อน

ตดัสนิใจซือ้ นอกจากนี ้ยงัเป็นกลุม่คนทีช่อบสนิค้าทีม่คีวามจ�ำเพาะเจาะจง

ต่อบคุคลมาก ช่องทางการตลาดท่ีดีทีส่ดุส�ำหรบัคนกลุม่นีคื้อ Social Media 

โดยผ่านทาง Instagram, Blogger, Website (Xu, 2007)

รุ่นที่ 7 Generation Z หรือ Gen-Z: คนในรุ่นนี้หมายถึงผู้ที่เกิดในช่วง 
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พ.ศ. 2540 ขึน้ไป ซึง่เป็นคนกลุม่วยัตัง้แต่แรกเกิดถงึมธัยมศึกษาตอนต้น คน

กลุม่นีเ้กิดมาด้วยการเลีย้งดูทีเ่พยีบพร้อม เทคโนโลย ีทันสมยัและแพร่หลาย 

รวมถึงมีองค์ความรู้ท่ีเพียงกระดิกนิ้วก็ได้ส่ิงท่ีต้องการ และมีตัวเลือกมาก 

ท�ำให้คน กลุ่มนี้มักท�ำในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ 

และสามารถท�ำอะไรหลายๆ อย่างได้ในคราวเดียวกัน กลุ่มคนเหล่านี้ส่วน

ใหญ่จะเกิดมาพร้อมกับความสะดวกสบายมากมายท่ีอยู่แวดล้อม และจะมี

ทกัษะในการเรยีนรูส้ิง่ใหม่ได้สงูและรวดเรว็ สิง่ท่ีส�ำคญัทีสุ่ดของเด็กยคุนี ้คือ 

การมสีไตล์ ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเอง ช่องทางการเข้าตลาดของคนกลุม่นี้

คอื ความแปลกใหม่ สินค้าท่ีคนกลุม่นีต้้องการมากทีส่ดุจะต้องม ีเอกลกัษณ์

และสามารถอธบิายหรอืบ่งบอกความเป็นตวัตนของผูซ้ือ้ได้มากท่ีสุด วธีิการ

ท�ำการตลาดให้เข้าถงึคนกลุม่นีจ้งึ ต้องสร้างประสบการณ์กับสนิค้าให้กบัผูใ้ช้ 

ให้ผูใ้ช้ได้เข้าถงึสินค้า มกีารโต้ตอบส่ือสารจากแบรนด์โดยตรงและรวดเรว็ มี

ความรูส้กึว่าตนใกล้ชดิและเป็นส่วนหนึง่ของแบรนด์ โดยร้อยละ 78 ของคน

กลุม่นีช้อบข้อมลูทีไ่ด้รบัผ่าน Social Media ของสนิค้านัน้ๆ หรอืผ่าน Brand 

Ambassador โดยตรง (Dabija, 2018)

รุ่นที่ 8 Generation C: กลุ่มนี้เป็นกลุ่มหรือค�ำใหม่ท่ี Google และ 

Nielsen บญัญตัขิึน้ ส�ำหรบัเรยีกกลุม่คนยคุใหม่ทีไ่ม่ได้แบ่งตามอายเุหมอืน

คนใน 7 Generation ข้างต้น หากแต่จัดกลุ่มตามพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์

มือถือ อินเตอร์เน็ต และโซเชียลเน็ตเวิร์ก ท้ังนี้ คนท่ีจะถูกจัดเข้ากลุ่ม 

Gen-C นัน้ ก็คอื คนในกลุม่ Baby Boomer และ Gen-X ท่ีมกีารปรบัเปลีย่น

พฤตกิรรมของตวัเอง ด้วยการหนัมาให้ความสนใจกับเทคโนโลยมีากขึน้ ไป

จนถึงขั้นเสพติดการเชื่อมต่อ แต่ไม่รวมคนกลุ่ม Gen-Y ด้วย นั่นเพราะคน

กลุ่ม Gen-Y   ปกติก็จะมีการเชื่อมต่อโลกไร้สายเป็นประจ�ำอยู่แล้ว ต่างกับ

คนในกลุม่ Baby Boomer และ Gen–X ทีใ่นอดีตแทบไม่เคยยุง่เก่ียวกบัเรือ่ง

พวกนี้เลย แต่เมื่อเข้าสู่ยุคเทคโนโลยีครองโลก พฤติกรรมของคนเหล่านี้จึง

ต้องเปลี่ยนไปตามกระแสโลกาภิวัฒน์นั่นเอง (มนัสวี, 2561)

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป
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แต่เดิมในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้านั้น โดยทฤษฏีแล้วกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้จะเริม่จากการตระหนกัถงึความต้องการ (Needs Recognition) 

การค้นหาข้อมลู (Information Search) การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation 

of Alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Behavior) และ พฤติกรรมภาย

หลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) อย่างไรก็ตามเมื่อรูปแบบช่อง

ทางการจ�าหน่ายมกีารพฒันาให้สามารถหลอมรวมช่องทางการจ�าหน่ายแบบ 

off line เข้ากับ on line หรือที่เรียกว่า O2O หรือ Omni-channel Retailing 

นั้นท�าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป (Verhoof, 

2015) ดังแสดงในภาพที่ 1 หรือเรียกว่า FFF Model (Kumar, 2015) ดังนี้ 

ภาพที่1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ FFF Model
ที่มา: Vinay Kumar and Dr.Ujwala Dange.(2015)

การศึกษากระบวนตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่ามีการเปลี่ยนแปลง

ไปจากเดิม โดยมีปัจจัยใหม่ที่เข้ามาเกี่ยวข้อง 3 ปัจจัย หรือเรียกว่า FFF 

Model ดังนี้ 
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F ที่หนึ่ง หรือ Internal and External Factors: องค์ประกอบที่หนึ่ง 

มาจากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอกนั้นประกอบด้วย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ  สถานะภาพทางเศรษฐกิจและ

สงัคม เช่น  รายได้ อาชพี ความก้าวหน้าทางวทิยาการต่างๆ เช่น เทคโนโลยี 

นโยบายทางการเมืองการปกครอง ขนบธรรมเนียมวัฒนธรรม กลุ่มอ้างอิง 

และสิ่งเร้าทางการตลาด  ส่วนปัจจัยภายในนั้น ประกอบด้วย กระบวนการ

ทางจติวทิยา ทีม่พีืน้ฐานทางความคิดมาจาก ทศันคต ิการเรยีนรู ้การยอมรบั 

แรงจงูใจ และลกัษณะทางบคุลกิภาพ ซึง่จะเป็นแรงจงูใจทีก่ระตุน้พฤตกิรรม

การซือ้ในขัน้ตอนถดัไปแบ่งออกเป็น 2 กลุม่หลกัๆ กล่าวคอื เราสามารถแบ่ง

ผู้บริโภคออกได้เป็น 2 กลุ่ม ตามลักษณะของแรงจูงใจในขณะซื้อสินค้า คือ 

กลุ่มผู้บริโภคที่ค�ำนึงถึงเหตุผลในการซื้อ (functional motives) และกลุ่มผู้

บรโิภคทีค่�ำนงึถงึอารมณ์ในการซือ้ (non functional motives) โดยแรงจงูใจ

ส�ำหรบักลุม่ผูบ้รโิภคทีค่�ำนงึถงึเหตผุลในการซือ้ คือ เวลา สถานท่ี และความ

ต้องการ เช่น ร้านจ�ำหน่ายประเภทสะดวกซื้อช่วยให้ผู้ซื้อประหยัดเวลาใน

การเดินทาง สภาพแวดล้อมรอบๆร้านมีที่จอดรถสะดวกสบายและให้ความ

รู้สึกปลอดภัย มีราคาจ�ำหน่ายที่เหมาะสม มีความหลากหลายของสินค้าท่ี

จ�ำหน่ายให้เลือกซื้อทั้งประเภทและชนิด เป็นต้น ส่วนแรงจูงใจส�ำหรับกลุ่ม

ผู้บริโภคที่ค�ำนึงถึงอารมณ์ในการซื้อ คือ ความนิยมทางสังคม ชื่อเสียงของ

ตราสินค้า เป็นต้น (Verhoof, 2015)

F ที่สอง หรือ Filtering Elements: องค์ประกอบที่สองนี้ ได้แก่ ความ

รู้สึกมั่นคงปลอดภัย (Security) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความรู้สึก

เชื่อใจและไว้วางใจ (Trust & Trustworthiness) ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่จะน�ำ

ไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ หรือออฟไลน์ โดยขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะ

ท�ำการประมวลผลตัวเลือกที่เป็นช่องทางการจ�ำหน่าย ว่าช่องทางใดที่ตอบ

โจทย์ของความรู้สึกมั่นคงปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว และความรู้สึกเชื่อใจ

และไว้วางใจได้มากทีส่ดุ หรอืกล่าวได้ว่า ผูบ้รโิภคจะท�ำการกรองท้ิงตวัเลอืก

ที่รู้สึกไม่มั่นคงปลอดภัย ขาดความเป็นส่วนตัวและไม่เชื่อใจและไว้วางใจ
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นั่นเอง แม้ว่าช่องทางจ�ำหน่ายนั้นจะเสนอสินค้าท่ีมีราคาจ�ำหน่ายท่ีต�่ำกว่า

ช่องทางอื่นๆก็ตาม ดังนั้นเมื่อเทียบกับช่องทางจ�ำหน่ายที่มีหน้าร้านแล้ว 

จะเห็นว่าช่องทางจ�ำหน่ายแบบออนไลน์ มีความเส่ียงในการซื้อสูงกว่า จึง

ท�ำให้กระบวนการตัดสินใจซื้อซับซ้อนขึ้นด้วย ดังนี้

การกลั่นกรองด้านความรู้สึกมั่นคงปลอดภัย: เนื่องจากการซื้อขาย

สินค้าผ่านออนไลน์ จ�ำเป็นจะต้องมีการให้ข้อมูลส่วนตัวแก่ช่องทางการ

จ�ำหน่ายในระดับหนึ่ง ดังนั้นจึงมีโอกาสท่ีข้อมูลเหล่านี้อาจถูกน�ำไปใช้ใน

ทางที่ผิด หรือเกิดการสูญหายลักขโมยข้อมูลเกิดขึ้น ผู้บริโภคปัจจุบันจึง

ค�ำนึงถึงเรื่องความปลอดภัยด้านข้อมูลส่วนบุคคลที่ให้ระหว่างด�ำเนินการ

ซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มากขึ้น (Kumar, 2015)

การกลัน่กรองด้านความเป็นส่วนตวั: อย่างไรกต็ามแม้ว่ากระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางจ�ำหน่ายแบบออนไลน์ นั้นผ่านการกลั่นกรองด้าน

ความมัน่คงปลอดภยัเข้าสู่การกลัน่กรองด้านความเป็นส่วนตวั แต่ในการท�ำ

ธุรกรรมทางการเงินแต่ละช่องทางอาจมีการก�ำหนดนโยบายด้านความเป็น

ส่วนตวัไม่รดักุม ท�ำให้ข้อมลูบางส่วนหลดุไปยงับรษิทัซึง่เป็นบคุคลที ่3 เช่น 

ธนาคาร หรอืบรษิทับตัรเครดิต ท�ำให้ผูบ้รโิภคหนัมาให้ความส�ำคัญกบัเรือ่ง

นโยบายความเป็นส่วนตัวในการพิจารณาเลือกช่องทางการจ�ำหน่ายหลัง

จากผ่านขัน้ตอนกลัน่กรองด้านความมัน่คงปลอดภยัมาแล้ว (Kumar, 2015)

การกลัน่กรองด้านความเชือ่ใจและไว้วางใจ: การสร้างความเชือ่ใจและ

ไว้วางใจในช่องทางการจ�ำหน่ายนั้นเป็นผลที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมการสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับช่องทางการจ�ำหน่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในกรณทีีช่่องทางการจ�ำหน่ายนัน้เป็นช่องทางการจ�ำหน่ายขนาดเลก็ และมี

ความสัมพันธ์กับผู้ซื้อหรือผู้บริโภคน้อย ผู้บริโภคจะค�ำนึงถึงการกลั่นกรอง

ด้านความเชื่อใจและไว้วางใจเป็นพิเศษ ตรงข้ามกับช่องทางการจ�ำหน่าย

ขนาดใหญ่ ซึ่งความเป็นท่ีรู้จักของตราสินค้าหรือช่องทางการจ�ำหน่ายนั้น

มีอยู่เป็นทุนเดิมแล้ว จึงช่วยลดภาระการท่ีจะต้องสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าลงได้บ้างเพราะมีความเชื่อมั่นสูง เมื่อเทียบกับช่องทางการจ�ำหน่าย
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ขนาดเล็กที่มีความเชื่อมั่นต�่ำ จึงต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากกว่า

นั่นเอง (Kumar, 2015)

F ที่สาม หรือ Filtered Buying Motives: ในขั้นตอนนี้ลูกค้าจะท�ำการ

ทบทวนแรงจูงใจในการซื้อ ท้ังท่ีมาจากปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน

เพื่อให้แน่ใจว่ามีความต้องการซื้อสินค้าชนิดใด แล้วท�ำการกลั่นกรองทั้ง 3 

องค์ประกอบ ได้แก่ ความรู้สึกมั่นคงปลอดภัย (Security) ความเป็นส่วน

ตัว (Privacy) และความรู้สึกเชื่อใจและไว้วางใจ (Trust & Trustworthiness) 

ซ�้ำอีกครั้งเพื่อตัดสินใจเลือกช่องทางการจ�ำหน่ายว่าจะซื้อสินค้าจากช่อง

ทางการจ�ำหนา่ยประเภท ออนไลนห์รือออฟไลน ์ก่อนเขา้สูข่ัน้ตอนของการ

ตัดสินใจซื้อนั่นเอง (Kumar, 2015)

2.3 ปรากฏการณ์ IWWIWWIWI

ผลกระทบท่ีส�ำคัญประการหนึ่งของพัฒนาการด้านเทคโนโลยีและ

การน�ำเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ�ำวันมากขึ้น คือท�ำให้ผู้บริโภค ต่างมี

ความคาดหวังต่อการได้รับการตอบสนองท่ีรวดเร็วขึ้น ความคาดหวังดัง

กล่าว อาจจะเกิดขึน้จากความเคยชนิทีเ่ทคโนโลย ีท�ำให้ชวีติในปัจจบุนัได้รบั

สิง่ต่างๆ อย่างรวดเรว็ จนท�ำให้ผูบ้รโิภคเริม่ทีจ่ะหมดความอดทนกับการรอ 

อกีท้ังการมทีางเลอืกในการซือ้สินค้าหรอืรบับรกิารทีห่ลากหลาย ช่วยท�ำให้

ไม่ต้องทนต่อการรอคอยต่อไป ทั้งนี้ค�ำภาษาอังกฤษท่ีว่า IWWIWWIWI 

(ย่อมาจาก I want what I want when I want it) แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรม

และวิธีคิดของมนุษย์ในปัจจุบันที่เทคโนโลยี ท�ำให้มนุษย์ต้องการได้รับการ

ตอบสนองในสิ่งที่ตนเองต้องการอย่างรวดเร็ว ทันใจมากขึ้น ดังนั้นทัศนคติ

แบบ IWWIWWIWI จงึเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการเปลีย่นแปลงในธุรกิจค้าปลกี 

ท�ำให้ธุรกิจต้องแข่งขันกันท่ีความเร็วและการตอบสนองต่อความต้องการ

ของลูกค้าเป็นเรื่องที่ส�ำคัญ ยักษ์ใหญ่ด้านธุรกิจค้าปลีกอย่างเช่น Amazon 

มคีวามพยายามในการส่งสนิค้าให้ลกูค้าให้รวดเรว็ขึน้ และเมือ่ต้นปี 2020 ท่ี

ผ่านมา eBay ก็พยายามแข่งกบั Amazon โดยการการนัต ีการส่งมอบสนิค้า

ภายในสามวัน หรือ Flipkart ที่เป็นยักษ์ใหญ่ของธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ใน
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อินเดีย ก็มีนโยบายในการส่งสินค้าไปถึงมือลูกค้าภายในวันเดียว ผลจาก

การไม่ตอบสนองต่อทัศนคติแบบ IWWIWWIWI เช่น การให้ลูกค้ารอคิว

นานๆ ในร้านค้าปลีกกลายเป็นสิ่งหนึ่งท่ีท�ำให้ลูกค้าเปลี่ยนใจจากร้านดัง

กล่าว และยิง่ถ้าเป็นการซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ลกูค้าก็จะยิง่มคีวาม

ต้องการและคาดหวังที่จะได้รับของที่รวดเร็วขึ้น นอกจาก IWWIWWIWI 

ส�ำหรับธุรกิจค้าปลีกแล้ว ยังหมายถึงความต้องการความรวดเร็วและทัน

สมัยในเรื่องของแฟชั่นด้วย แนวคิดในเรื่องของ Fast Fashion ก็เป็นอีก

ตัวอย่างของความพยายามในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท่ี

เร็วขึ้น โดยน�ำแฟชั่นใหม่ล่าสุดจากแคตวอร์กสู่มือผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว

ขึ้น ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่เสื้อผ้าอย่างเดียวที่น�ำแนวคิดเรื่อง Fast Fashion มา

ใช้ บริษัท Melorra ของอินเดียที่ขายเครื่องประดับออนไลน์ก็น�ำหลัก Fast 

Fashion มาใช้กบัเครื่องประดบั โดยเครื่องประดบัของ Melorra จะมีการน�ำ

เทรนด์ใหม่ๆ ทางด้านเครื่องประดับมาออกแบบเครื่องประดับใหม่ๆ ทุก

สัปดาห์ ประกอบกับการส่งมอบของที่รวดเร็วท�ำให้ Melorra ได้ชื่อว่าเป็น

ที่สุดแห่งการตอบสนองต่อความต้องการลูกค้าในวงการเพชรและเครื่อง

ประดับ นอกเหนอืจากการทีล่กูค้ามคีวามต้องการทีจ่ะได้รบัสนิค้าและบรกิาร

ที่รวดเร็วทันใจขึ้นแล้ว ลูกค้ายังมีความอดทนที่น้อยลง ต่อการรับรู้ ความรู้ 

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ปัจจุบันเริ่มมีการน�ำเสนอเรื่องราวและข้อมูลข่าวสาร

ต่างๆ ที่สั้น กระชับ แต่ได้คุณภาพเหมือนกับดูหนังยาวๆ ผ่าน application 

เช่น application ที่ชื่อ Episode รวมถึงหนังสือต่างๆ ก็เริ่มมีความหนาหรือ

ขนาดที่เล็กลงเหลือความหนาไม่เกิน 150 หน้า ซึ่งกลายเป็นแนวโน้มหนึ่ง

ของการอ่านหนงัสือ เนือ่งจากผูอ่้านต้องการได้รบัความรู ้หรอื ความบนัเทงิ 

ในช่วงเวลาที่รวดเร็วขึ้น (Yarrow, 2018)

3. การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี

ความรุนแรงของสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกนั้น 

ส่วนหนึง่เป็นผลพวงมาจากการเปลีย่นแปลงด้านเทคโนโลย ีความสามารถ
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ในการปรับตัวให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงนี้ จึงเป็นปัจจัยที่จะก�ำหนด

ว่า ธุรกิจใดจะอยู่รอดหรือจะสิ้นสุดลง ดังนั้นบริษัทต่างๆจึงได้ทุ่มเทความ

พยายามเพื่อต่อสู้กับเหตุการณ์นี้ด้วยการลงทุนในการน�ำเทคโนโลยีเข้ามา

ใช้ในธุรกิจ โดยในปี ค.ศ.2019 มีรายงานว่า มีเม็ดเงินที่ลงทุนไปกับการน�ำ

เทคโนโลยีมาใช้เป็นมูลค่า 35.8 พันล้านดอลล่าสหรัฐ ซึ่งคิดเป็นการเติบโต 

44 เปอร์เซ็นต์จากปีก่อนหน้า โดยการลงทุนนี้จะช่วยลดต้นทุนในการท�ำ

ธุรกิจการค้าปลีกรวมราว 340 พันล้านดอลล่าสหรัฐ ในปี ค.ศ.2020 และจะ

เพิ่มเป็น 5,034 พันล้านดอลล่าสหรัฐในปี ค.ศ.2022 (Chuprina, 2019)โดย

แนวโน้มการใช้เทคโนโลยีเพื่อการท�ำธุรกิจค้าปลีก มีดังต่อไปนี้

3.1	การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์

การน�ำปัญญาประดิษฐ์มาใช้เพื่อการช�ำระเงิน: หนึ่งในสาเหตุหลักท่ี

ท�ำให้เกิดการเสียเวลา และสร้างความยุ่งยากในร้านค้าปลีกก็คือการรอรับ

บรกิารช�ำระเงนินัน่เอง ซึง่เป็นกจิกรรมท่ีส่งผลท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดความรูสึ้ก

หงดุหงดิและไม่พอใจ แม้ว่าร้านค้าปลกีจะมกีารน�ำนวตักรรมเครือ่งช�ำระเงนิ

ด้วยตัวเอง (Self Service) มาใช้ แต่ก็ไม่ได้รับความสนใจจากลูกค้ามากนัก 

จนกระทั่งมีการน�ำ AI มาใช้การช�ำระเงิน ระบบนี้สามารถแทนที่ระบบช�ำระ

เงินแบบเดิมได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยระบบจะท�ำงานร่วมกับป้ายราคาอิ

เล็กทรอนิคส์ (Electronic Tag)ที่ใช้สัญญาณ RFID ซึ่งระบบจะท�ำงานโดย

มีการสแกนราคาสินค้าทั้งหมดท่ีลูกค้าซื้อมาในรถเข็น หรือตะกร้าโดยไม่

ต้องมีการหยิบขึ้นสแกนแต่อย่างใด จากนั้นจะมีการรายงานสรุปยอดเงิน

ที่ต้องช�ำระ และลูกค้าสามารถช�ำระเงินได้ด้วยโทรศัพท์มือถือ ด้วยน�ำการ

ระบบนีม้าใช้มกีารคาดการณ์ว่า จะช่วยประหยดัต้นทุนในการจ้างเจ้าหน้าท่ี

แคชเชยีร์ได้ถงึ 75% หรอืคดิเป็นมลูค่าต้นทนุทีล่ดลงไปประมาณ 150 – 380 

พันล้านดอลล่าร์สหรัฐในปี ค.ศ.2025 (Joshi, 2019)

การน�ำปัญญาประดิษฐ์มาใช้เพื่อติดตามลูกค้าและออกแบบผังร้าน: 

ด้วยเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์ ท�ำให้ธรุกิจค้าปลกีสามารถเพิม่ประสิทธภิาพ

การออกแบบผงัร้านท่ีมคีวามเหมาะสมได้ โดยใช้ระบบตรวจจบั และตดิตาม



Journal of Social Sciences and Humanities Research in Asia

131

ปีที่ 26 

ฉบับที่ 2

พ.ค.    

 -  

ส.ค.

2563

การเคลื่อนไหวตลอดจนพฤติกรรมของลูกค้าภายในร้านค้า และน�ำข้อมูลที่

ได้มาประมวลผลแล้วออกแบบผังร้าน ระบบหนึ่งท่ีถูกน�ำมาใช้ก็คือ ระบบ

ตดิตามความร้อน (heat sensor) โดยระบบจะรายงานผลว่าจดุใดทีม่จี�ำนวน

ลูกค้าแออัด หนาแน่น แล้วแนะน�ำให้จัดวางหรือจัดแสดงสินค้าที่มีราคา

พิเศษ (premium price)ไว้เรียกร้องความสนใจ โดยมีการประมาณการว่า 

การใช้ AI เพื่อการออกแบบแผนผังร้านค้านั้นจะเพิ่มผลผลิต (productivity)

ขึ้น 5% หรือคิดเป็นมูลค่า 79 – 158 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐในปี ค.ศ.2025 

(Chuprina, 2019)

การใช้ปัญญาประดิษฐ์เพื่อระบุต�ำแหน่งท่ีตั้งของสินค้าในร้าน: 

เหตุการณ์อีกอย่างหนึ่งที่สร้างความหงุดหงิดใจให้แก่ลูกค้า นั่นก็คือ การใช้

ความพยายามในการมองหาสินค้าท่ีต้องการ แต่ไม่สามารถหาเจอได้ ผลพวง

อันส�ำคัญจากเหตุการณ์นี้ก็คือ การสร้างความเสียหายให้แก่ประสบการณ์

ซื้อสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ร้านค้าปลีกต่างไม่ต้องการให้เกิดขึ้น เพราะอาจน�ำมา

ซึ่งการสูญเสียยอดขายหากลูกค้าล้มเลิกความพยายามในการค้นหาสินค้า

นัน่เอง ด้วยเหตนุีจ้งึมคีวามพยายามทีจ่ะแก้ปัญหาดังกล่าวโดยการน�ำ AI มา

ใช้เพือ่เป็นผูช่้วยในการระบตุ�ำแหน่งทีต่ัง้ของสนิค้าภายในร้านค้า ผ่านแอป

พลเิคชนั SmartMart ท่ีสามารถเชือ่มต่อสญัญาณ RFID ท่ีตดิอยูกั่บตวัสินค้า 

เข้ากับโทรศพัท์มอืถอืเพือ่ใช้บอกต�ำแหน่งสนิค้าทีล่กูค้าซือ้ได้ ซึง่จะช่วยให้

ช่วยลกูค้าประหยดัเวลาท่ีใช้ในการค้นหาสินค้า อนัจะน�ำมาซึง่ประสบการณ์

ซื้อสินค้าที่ดีขึ้นนั่นเอง (Chuprina, 2019)

การใช้ปัญญาประดิษฐ์เพื่อจัดการสินค้าบนชั้นวางสินค้า: อย่างที่ได้

กล่าวแล้วว่าปัญหาส�ำคญัท่ีสร้างความหงดุหงดิใจแก่ลกูค้า คอืการหาสินค้า

ต้องการไม่เจอ ซึ่งสาเหตุอีกอย่างหนึ่งนอกเหนือจากการจัดผังร้านที่ไม่

เหมาะสมก็คือ การที่สินค้านั้นหมดจากชั้นวางสินค้า ซึ่งจะเป็นสิ่งที่กระทบ

ต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอย่างยิง่ การมสีนิค้าบนชัน้วางสนิค้าอยูต่ลอด

เวลานัน้จงึมส่ีวนช่วยส่งเสรมิประการณ์การซือ้สนิค้าให้ดยีิง่ขึน้ การมสีนิค้า

บนชั้นอยู่ตลอดเวลานั้นหมายถึง การที่ลูกค้าสามารถหาสินค้าเจอ ณ จุดที่



การสร้างความสามารถทางการแข่งขันเพื่อเผชิญหน้า:...  |  ธมลวรรณ ธีระบัญชร และสุบัน บัวขาว 

132

Vol. 26

No. 2 

May

-  

Aug.

2020

ร้านค้าก�ำหนดไว้ ท้ังนี้ปัญหาสินค้าหมดจากชั้นวางสินค้านั้นเกิดได้จาก 2 

สาเหตุหลัก คือ 1. สินค้าหมดจากสต็อก และ 2.สินค้ามีในสต็อกแต่ไม่ถูก

น�ำมาเติมที่ชั้นวางสินค้า โดยในปัจจุบัน ระบบการตรวจสอบสินค้าบนชั้น

วางสินค้าคือการใช้สายตาตรวจสอบ โดยการท�ำเป็นช่วงเวลา ดังนั้น หาก

ระหว่างช่วงเวลาทีไ่ม่มกีารตรวจสอบก็อาจเกิดปัญหาสนิค้าหมดจากชัน้วาง

สินค้าได้ ในการนี้ AI จึงเข้ามามีบทบาทในการให้มีสินค้าบนชั้นอยู่ตลอด

เวลา โดยการใช้ระบบเซนเซอร์เพื่อรายงานต�ำแหน่งสินค้าว่า อยู่ ณ จุดใด

ของร้านค้าปลกี หากอยูผ่ดิทีพ่นกังานก็สามารถหยบิมาวางให้ถกูทีไ่ด้ หรอื

หากถูกลักขโมยไปก็สามารถติดตามได้ รวมถึงหากสินค้าหมดจากชั้นวาง

สินค้าก็จะมีการรายงานเข้าสู่ระบบคลังสินค้าเพื่อค�ำนวณจ�ำนวนส่ังซื้อท่ี

เหมาะสม หรือเตือนเพื่อให้พนักงานเติมสินค้าบนชั้นหากสินค้ายังมีในสต็

อก (Chuprina, 2019)

การใช้ปัญญาประดิษฐ์เพื่อน�ำเสนอรายการส่งเสริมการขาย: โอกาส

อย่างหนึ่งของการใช้ AI ในร้านค้าปลีกคือ การที่ AI สามารถติดตาม

พฤตกิรรมของลกูค้าทีก่�ำลงัจบัจ่ายได้ และในจงัหวะนี ้ท�ำให้ร้านค้าสามารถ

น�ำเสนอรายการส่งเสรมิการขายตามเวลาจรงิ (real time promotion) ได้ เช่น

การใช้ระบบ iBeacon เชื่อมต่อระหว่างร้านค้ากับโทรศัพท์มือถือของลูกค้า 

เพื่อท�ำการระบุตัวตน และตรวจสอบพฤติกรรมการซื้อย้อนหลัง ผนวกกับ

ข้อมลูรายการส่งเสรมิการขาย ณ สถานทีจ่�ำหน่ายสนิค้าแล้วน�ำเสนอรายการ

ส่งเสริมการขายเฉพาะบุคคลออกมา โดยจากการส�ำรวจพบว่า 78% ของ

ลูกค้ายินดีท่ีจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าท่ีตรงกับความต้องการ หรือความสนใจ 

โดยการน�ำเสนอรายการส่งเสริมการขายเฉพาะบุคคลตามเวลาจริงนั้นเพิ่ม

ผลผลิตได้ราว 3 – 5% หรือคิดเป็นมูลค่า 89 – 348 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ 

(Chuprina, 2019)	

3.2 การใช้ระบบคลาว

ระบบคลาวคอมพวิเตอร์คือ เครอืข่ายของระบบจดัเก็บข้อมลู (Server) 

ที่อยู่บนอินเตอร์เน็ต 
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สามารถบริหารจัดการข้อมูล ได้จากระยะไกล โดยสามารถใช้งานได้

ทั้งองค์กรธุรกิจ และบุคคลทั่วไป การใช้บริการจัดเก็บข้อมูลบนระบบคลา

วของบริษัทที่น่าเชื่อถือและมีชื่อเสียงนั้นจะช่วยท�ำให้ธุรกิจลดภาระในการ

จัดการ และบ�ำรงุรกัษาอุปกรณค์อมพิวเตอร ์ซึง่มขีอ้ดคีอืช่วยให้การด�ำเนิน

การของธุรกิจลดต้นทุนลง และเพิ่มความยืดหยุ่นขึ้น ในภาคธุรกิจค้าปลีก

นัน้ ระบบคลาวคอมพวิเตอร์ถกูน�ำมาประยกุต์ใช้เพือ่การเก็บรกัษาข้อมลูทีม่ี

ขนาดใหญ่ ซึง่ข้อมลูเหล่านีจ้ะประกอบไปด้วยข้อมลูการขาย และคลงัสนิค้า 

ธรุกิจค้าปลกีจงึสามารถน�ำข้อมลูนีไ้ปวเิคราะห์เพือ่ให้เหน็ภาพรวมของระบบ

คลังสินค้าและซับพลายเชน ตลอดจนการท�ำธุรกรรมทางการเงินในการซื้อ

ขายสินค้าตามเวลาจริง นอกจากนี้ระบบคลาวคอมพิวเตอร์ยังช่วยในการ

ด�ำเนนิการตดิตามพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของลกูค้า ซึง่ช่วยให้การพยากรณ์

แนวโน้มต่างๆของธุรกิจมีความแม่นย�ำมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ข้อมูลนี้ยัง

ช่วยในการบริหารสินค้า การตัดสินใจคัดเลือกสินค้าเข้าร้าน รวมถึงการจัด

โปรแกรมส่งเสริมการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะบุคคล จาก

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้บริการระบบคลาวคอมพิวเตอร์นั้นท�ำให้ธุรกิจ

ค้าปลีกต่างๆ ต่างกระตือรือร้นในการยอมรับเทคโนโลยีใหม่นี้เพื่อรับมือ

กับการเปลี่ยนแปลงที่ดียิ่งขึ้น โดยคาดว่าระบบคลาวคอมพิวเตอร์ที่ถูกน�ำ

ไปใช้ในธุรกิจค้าปลีกจะมีการเติบโตสูงถึง 20.9% ในปี ค.ศ.2021 หรือคิด

เป็นมูลค่า 28.53 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ (Lachut, 2019)

3.3	การใช้ความจริงเสมือน

จากพัฒนาการของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายในธุรกิจค้าปลีกจากการ

จ�ำหน่ายหน้าร้านสู่การจ�ำหน่ายท่ีผสานการจ�ำหน่ายหน้าร้านเข้ากับการ

จ�ำหน่ายแบบออนไลน์ (Omnichanel) ท�ำให้ระบบความจริงเสมือนถูกน�ำ

มาใช้อย่างกว้างขวาง เทคโนโลยีนี้ช่วยท�ำลายเส้นแบ่งระหว่างช่องทาง

จ�ำหน่ายหน้าร้านกับออนไลน์ออกไป ด้วยการสร้างสภาพแวดล้อมเสมือน

จริงให้ลูกค้าได้ด่ืมด�่ำประสบการณ์ของโลกเสมือนจริง ดังนั้นระบบสร้าง

ความเสมือนจริงท่ีถูกน�ำมาใช้ในธุรกิจค้าปลีกจึงมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว 
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โดยเทคโนโลยี VR และ AR ถูกน�ำมาใช้ทั่วโลกคิดเป็นมูลค่าประมาณ 6.1 

พันล้านดอลล่าร์สหรัฐในปี ค.ศ.2016 และขยายตัวสูงขึ้นเป็น 14.1 พันล้าน

ดอลล่าร์สหรฐัในปี ค.ศ.2017 และคาดการณ์ว่าจะมกีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่ง

สงูถงึระดับ 209.2 พนัล้านดอลล่าร์สหรฐัในปี ค.ศ.2022 เทคโนโลย ีAR และ 

VR ถูกน�ำมาใช้ประโยชน์ในการน�ำเสนอการสาธิตการใช้สินค้าที่สามารถ

ท�ำให้ลูกค้ามีการโต้ตอบได้ ช่วยในการน�ำเสนอสินค้าท่ีเหมาะสมเป็นราย

บคุคล ช่วยให้เหน็ภาพเมือ่มกีารทดลองท�ำ สวมใส่ หรอืจดัวาง สนิค้าทีแ่ตก

ต่างกันไป ในปัจจบุนับรษิทัค้าปลกีชัน้น�ำของโลกได้มกีารน�ำเทคโนโลย ีAR 

และ VR มาใช้ อาทิ Ikea ได้มีการจัดท�ำแอปพลิเคชั่นที่ชื่อ Ikea’s place ที่

ให้ลูกค้าสามารถใช้มือถือในการเข้าถึงคลังสินค้า และเลือกสินค้าที่สนใจ

มาจัดวางภายในสภาพแวดล้อมเสมือนจริง ห้าง Macy ใช้เทคโนโลยีชื่อ 

VR furniture ที่ใช้งานผ่านการสวมแว่นตาเสมือนจริง ท�ำให้ลูกค้าสามารถ

เห็นสินค้าเฟอร์นิเจอร์ได้ในแบบสามมิติ และสามารถออกแบบการจัดวาง

เฟอร์นิเจอร์ได้ตามความต้องการ จากนั้นลูกค้าก็สามารถที่จะจ�ำลองการ

ใช้งานเสมอืนจรงิด้วยการเดิน ยนื นัง่บนเฟอร์นเิจอร์ท่ีออกแบบไว้ก่อนการ

ตัดสินใจซื้อได้ Starbucks ได้จัดท�ำแอปพลิเคชั่น AR – enable โดยการใช้

งานผ่านโทรศัพท์มือถือของลูกค้า ด้วยการจ่อโทรศัพท์ไปที่เครื่องคั่วกาแฟ 

จากนั้นก็จะปรากฏเรื่องราวที่เกี่ยวกับเมล็ดกาแฟในร้าน Starbucks สาขา

นัน้ๆ ในรปูแบบ ตวัหนงัสือและภาพแอนนเิมชัน่ นอกจากนีใ้นบางธรุกิจเช่น 

ธุรกิจยานยนต์มีการประยุกต์ใช้ AR เพื่อการออกแบบรถ ในขณะท่ีธุรกิจ

อากาศยานต์มีการประยุกต์ใช้ AR เพื่อการซ่อมบ�ำรุงเครื่องยนต์ ทั้งนี้ใน

อนาคตอันใกล้ของธุรกิจค้าปลีก เชื่อว่าการใช้เทคโนโลยี AR และ VR จะ

เป็นเทคโนโลยีกระแสหลักท่ีได้รับการยอมรับ (Adoption) กันอย่างแพร่

หลาย (Lachut, 2019)

3.4	การใช้เสียง

จากความก้าวล�้ำของการเทคโนโลยีผู้ช่วยเสียง เราสามารถใช้เสียงใน

การสั่งการผ่านอุปกรณ์เครื่องใช้ภายในบ้านระบบอัจฉริยะ เราสามารถส่ัง
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การให้อุปกรณ์นี้สืบค้นข้อมูลผ่านเครือข่ายออนไลน์ น�ำสินค้าท่ีสนใจใส่ตะ

กร้าช้อปปิ้ง จนกระทั่งด�ำเนินการจนเสร็จสิ้นกระบวนการสั่งซื้อสินค้า การ

พัฒนาระบบส่ังการด้วยเสียงมีพัฒนามาตั้งแต่ปี ค.ศ.2011 น�ำโดยบริษัท 

Apple ที่มีการพัฒนาระบบผู้ช่วยเสียงที่สั่งการผ่านโทรศัพท์มือถือ iPhone 

จากนั้นจึงมีการขยายการน�ำระบบนี้ไปใช้กับอุปกรณ์เครื่องใช้ภายในบ้าน

ที่ชื่อว่า Homepod และต่อมาค่าย Google จึงได้พัฒนาระบบสั่งการด้วย

เสียง ชื่อ Google Now และเปลี่ยนชื่อมาเป็น Google Assistant ที่ใช้บน

โทรศัพท์มือถือค่าย Android หลังจากนั้นจึงมีการพัฒนาระบบส่ังการด้วย

เสยีงเชือ่มต่อเข้ากบั อปุกรณ์เครือ่งใช้ภายในบ้าน ชือ่ Google Home ตลอด

จนการคิดค้นผู้ช่วยเสียงท่ีสามารถโต้ตอบได้อย่าง Alexa Echo อีกด้วย 

ระบบสัง่การด้วยเสียงนีไ้ด้รบัความยอมรบัและถกูน�ำไปใช้อย่างกว้างขาวใน

วงการธุรกิจค้าปลีกแบบ online ระดับโลก ตั้งแต่ Alibaba Baidu JD.com 

และTencent โดยมกีารพฒันาระบบการสัง่การด้วยเสียงบรูณาการเข้ากับ AI 

และระบบหุ่นยนต์อัตโนมัติ เช่น Xiaoyu Zaiji, Tmall Genie, Ding Dong 

โดยสิ่งประดิษฐ์นี้มีศักยภาพในการเก็บข้อมูล ความชอบ และรูปแบบการ

ใช้ภาษาของบุคคลท่ีสิ่งประดิษฐ์นี้มีปฏิสัมพันธ์ด้วย เพื่อให้บุคคลนั้นยังคง

สืบสานปฏิสัมพันธ์ทางธุรกิจกับสิ่งประดิษฐ์นี้

การคิดค้นพัฒนานี้ ยิ่งท�ำให้การแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกแบบออนไลน์

ยิ่งรุนแรงมากขึ้น เพราะน�ำไปสู่การแข่งขันรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า Voice 

Commerce ซึ่งช่วยอ�ำนวยความสะดวกในการช้อปปิ้งให้ง่ายยิ่งกว่าปลาย

นิว้สมัผสั  โดยมลูค่าตลาดการสัง่การด้วยเสยีงในธุรกิจค้าปลกีมเีพยีง 2 พนั

ล้านบาท ในปี ค.ศ.2017 และคาดว่าจะเติบโตสูงขึ้นถึง 40 พันล้านบาทใน

ปี ค.ศ.2022 (Lachut, 2019)

3.5	การใช้บล้อคเชน

เทคโนโลยีบล้อคเชน เป็นเทคโนโลยีท่ีน่าจับตามองในการน�ำมาใช้

ในธุรกิจค้าปลีก เนื่องจากเทคโนโลยีบล้อคเชนจะท�ำให้เกิดความโปร่งใส 

และความสามารถในการสืบค้นข้อมูลของสินค้าชิ้นที่มีการใช้เทคโนโลยีนี้



การสร้างความสามารถทางการแข่งขันเพื่อเผชิญหน้า:...  |  ธมลวรรณ ธีระบัญชร และสุบัน บัวขาว 

136

Vol. 26

No. 2 

May

-  

Aug.

2020

ได้ ด้วยเทคโนโลยีนี้จะช่วยให้ระบบการกระจายสินค้าสามารถบันทึก และ

แลกเปลี่ยนข้อมูล ตลอดจนติดตามสินค้าที่เป็นของแท้ (authentic) ได้ การ

ท�ำงานของระบบล้อคเชนจะท�ำการบันทึกสัญญาซื้อขาย ธุรกรรมทางการ

เงิน ตลอดจนการรับประกันสินค้า โดยข้อมูลที่ท�ำการบันทึกไว้นี้จะมีระบบ

รักษาความปลอดภัย และเก็บเป็นความลับ โดยจะถูกแลกเปลี่ยนให้แก่ผู้ที่

เก่ียวข้องกับการซือ้ขายสนิค้าเท่านัน้ มแีนวโน้มการน�ำเทคโนโลยบีล้อคเชน

เข้ามาใช้ในธรุกจิค้าปลกีประเภทสินค้าท่ีเน้นความหรหูรา และประเภทสนิค้า

ของสด โดยในธุรกิจค้าปลีกที่เน้นความหรูหรานั้น บล้อคเชนจะมีประโยชน์

ในการด้านการรับรองความแท้จริงของสินค้า และในธุรกิจค้าปลีกประเภท

สินค้าของสดนั้น บล้อคเชนจะมีประโยชน์ในการติดตามคุณภาพและความ

ปลอดภัย ความสดใหม่ของสินค้า ตัวอย่างเช่น ธุรกิจค้าปลีกเพชรพลอย 

ไม่จ�ำเป็นต้องใช้ใบรับรองคุณภาพรูปแบบกระดาษท่ีสามารถจัดท�ำเป็น

ของปลอมขึ้นมาได้ โดยท่ีระบบบล้อคเชนจะส่งมอบข้อมูลที่ท�ำการบันทึก

ไว้เกี่ยวกับต้นก�ำเนิด การแลกเปลี่ยน การกระจายสินค้า และการขนส่ง 

จนกระทั้งเพชรพลอยนั้นมาถึงมือลูกค้า ดังนั้นระบบนี้จึงท�ำให้ปัญหาเพชร

พลอยปลอมหมดไป ซึ่งเทคโนโลยีนี้ถูกน�ำไปใช้ในบริษัท Richemont ซึ่ง

เป็นเจ้าของเพชรตรา Cartier นั้นเอง ส�ำหรับธุรกิจค้าปลีกของสด ไม่ว่าจะ

เป็น Alibaba’s supermarket YH superstore Walmart และNestle ต่าง

ตื่นตัว และได้มีการน�ำเทคโนโลยีบล้อคเชนมาใช้เพื่อติดตามจุดก�ำเนิดของ

สนิค้า เช่น เป็นสนิค้าท่ีมาจากฟาร์มไหน ใช้ระบบการปลกูทีป่ลอดภยัไร้สาร

เคมีหรือไม่ เป็นต้น (Lachut, 2019)

สรุป

ปัจจัยขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับธุรกิจค้าปลีก มีดังนี้

1.อิทธิพลท่ีมาจากการเติบโตของตลาดเกิดใหม่ โดยเฉพาะจาก

ประเทศจนี และอนิเดีย ประกอบกับความหลากหลายของช่วงวยั ท�ำให้ความ

ต้องการของผูบ้รโิภคมคีวามซบัซ้อนและแตกต่างกัน ดังนัน้การมกีลยทุธ์การ
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จัดการกับความแตกต่างของความต้องการเฉพาะบุคคลได้จึงเป็นส่ิงส�ำคัญ

ในการสร้างศักยภาพการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกยุคนี้

2.เกดิ Generation C ซึง่มคีวามเชีย่วชาญในการใช้เทคโนโลยเีพือ่การ

จับจ่ายใช้สอย ซึ่งมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามแบบ FFF Model ดังนั้น 

การแข่งขันในยุคนี้ จึงต้องมีการจัดการในการออกแบบระบบช่องทางการ

จ�ำหน่ายที่ค�ำนึงถึง ความเป็นส่วนตัว ความเชื่อใจ และความปลอดภัย

3.มีการแข่งขันเพื่อลดต้นทุนการด�ำเนินการ และเพิ่มยอดจ�ำหน่ายใน

ช่องทางจ�ำหน่ายแบบมีหน้าร้าน โดยการน�ำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ ดัง

นั้น การออกแบบหน้าร้านเพื่อน�ำเสนอประสบการณ์ใหม่ในการดึงดูดลูกค้า

จึงเป็นปัจจัยส�ำคัญในสร้างศักยภาพช่องทางการจ�ำหน่ายแบบมีหน้าร้าน

4.เกิดการเพิ่มขึ้นของระดับความคาดหวังในการใช้บริการจากช่อง

ทางการจ�ำหน่ายในธุรกิจค้าปลีก ดังนั้นการอ�ำนวยความสะดวกตลอด

กระบวนการซื้อสินค้าจึงเป็นสิ่งท่ีจะช่วยจัดการกับระดับความคาดหวังท่ี

เพิ่มสูงขึ้นได้

ข้อเสนอแนะเพื่อการจัดการกับการเปลี่ยนแปลง

1. ใช้การตลาดเฉพาะบุคคล

จากข้อมูลการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้นจะเห็นได้

ว่า ผู้บริโภคในยุคนี้มีความต้องการที่แตกกระจายเป็นหน่วยย่อยตามฐานะ

ทางสังคม เชื้อชาติ และช่วงวัย ท�ำให้เกิดเป็นความยากและท้าทายในการ

เข้าถงึความต้องการนี ้ดังนัน้การใช้ข้อมลูเพือ่ทีจ่ะเข้าใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

และความชอบส่วนบุคคลจึงเป็นเสมือนเครื่องมือมีพลังมหาศาลในการที่จะ

ก�ำหนดลูกค้าเป้าหมาย ในช่องทางการจ�ำหน่ายที่ถูกต้อง ด้วยเครื่องมือท่ี

ถูกต้อง ในเวลาที่ถูกต้อง เครื่องมือหรือเทคโนโลยีในปัจจุบันสามารถเจาะ

ลึกข้อมูลในเชิงปริมาณเพื่อส�ำรวจพฤติกรรมในด้านทัศนะคติ ความสนใจ 

การรับรู้ ของผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งท�ำให้การแบ่งส่วนตลาด และก�ำหนด

เป้าหมายทางการตลาดไม่ใช่เป็นการใช้แค่ข้อมูลประชากรอีกต่อไปแต่จะ

เป็นการใช้ข้อมูลเชิงลึก (Jeffery, 2020) 
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ขั้นตอนท�ำการตลาดเฉพาะบุคคล

ขั้นที่ 1 หยุดแบ่งส่วนตลาด แล้วหันมาสร้างข้อมูลส่วนบุคคล

ในยุคปัจจุบันการสร้างข้อมูลส่วนบุคคลเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพที่สุด

ในการก�ำหนดลกูค้าเป้าหมาย ด้วยการใช้การวเิคราะห์เชงิปรมิาณในข้อมลู

เชิงลึก จะสามารถท�ำให้ทราบว่า อะไร คือความต้องการ เพราะอะไรจึงซื้อ

สิ่งนี้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ซ่อนอยู่ภายใต้พฤติกรรมที่แสดงออก โดยการสร้างข้อมูล

ส่วนบุคคลนี้จะช่วยให้ธุรกิจค้าปลีกสามารถน�ำเสนอข้อมูล รายการส่งเสริม

การขาย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปยังลูกค้าท่ีถูกต้องด้วยวิธีท่ีถูกต้อง

นั่นเอง (GWI, 2017)

ขั้นที่ 2 สร้างตัวตนสมมติ

การสร้างตัวตนสมมตินี้ เพื่อให้นักการตลาดสามารถน�ำข้อมูลส่วน

บุคคลไปใช้ได้ง่ายขึ้น ท�ำได้โดยน�ำข้อมูลส่วนบุคคลมาก�ำหนดบุคลิก 

ลักษณะ อารมณ์ และพฤติกรรมของบุคคลนั้นเข้าไปนั่นเอง (GWI, 2017)

ขั้นที่ 3 ก�ำหนดแผนผังการซื้อสินค้า

กระบวนการซื้อสินค้านั้น ประกอบขึ้นด้วยชุดของพฤติกรรม ที่ลูกค้า

แสดงออกมาเมื่อพบเจอกับสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการพบเจอจากโฆษณา

ออนไลน์ พบเจอภายในร้านค้า พบเจอจากป้ายโฆษณา ซึ่งจะเห็นได้ว่า

ช่องทาง และอุปกรณ์ต่างๆท่ีท�ำให้ลูกค้าเกิดการพบเจอสินค้านั้นมีความ

ซบัซ้อนขึน้ ดังนัน้ จงึต้องมกีารใช้เทคโนโลยเีพือ่ตดิตามพฤตกิรรมว่าลกูค้า

มีจุดสัมผัสกับสินค้า ณ จุดใดบ้าง เพื่อจะได้ออกแบบการสื่อสาร ตลอดจน

การส่งโปรแกรมการตลาดที่สอดคล้องกัน (GWI, 2017)

นอกจากนีก้ารเปลีย่นแปลงด้านเทคโนโลย ีท�ำให้ธรุกจิค้าปลกีสามารถ

ใช้ประโยชน์จากเครื่องมือที่เชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ต และ AI ในการติดตาม 

เก็บข้อมูล ขณะลูกค้าท�ำการซื้อ แล้วน�ำมาประมวลผล และวิเคราะห์น�ำ

เสนอข้อเสนอแนะทางการตลาดท่ีจ�ำเพาะเจาะจงต่อลูกค้าได้ทันต่อเวลา

ทันที (Jeffery, 2020)

2. สร้างช่องทางการจ�ำหน่ายทีผู่บ้รโิภคเชือ่ใจ มคีวามเป็นส่วนตวั และ
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มีความปลอดภัย

จากที่มีปัจจัยด้าน ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย และความเชื่อใจ 

เข้ามามีอิทธิพลในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ท�ำให้ผู้บริโภคบางส่วนเลือกท่ี

จะไม่ท�ำการซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ หรอืบางส่วนกม็กีารใช้ช่องทาง

ออนไลน์แต่กลับกรอกข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเป็นเท็จ แสดงให้เห็นว่าไม่ความ

เชือ่ใจ ความไม่เป็นส่วนตวั และความไม่ปลอดภยั ในการใช้งานช่องทางการ

จ�ำหน่ายแบบออนไลน์ยังคงเป็นจุดอ่อนส�ำหรับช่องทางนี้อยู่ 

ดังนั้น ปัญหาจึงควรได้รับการพัฒนาเพื่อก�ำจัดจุดอ่อนในช่องทาง

ออนไลน์ให้หมดไป ดังต่อไปนี้

ความเป็นส่วนตวั: ในมมุองของผูบ้รโิภคจ�ำนวนน้อยมากท่ีมคีวามเชือ่

ว่าพวกเขาสามารถควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่เครือข่ายอินเตอร์เน็ทได้ 

โดยผู้บริโภคบางส่วนเชื่อว่าเรื่องความเป็นส่วนตัวนี้คือเรื่องของสิทธิส่วน

บคุคล ในขณะทีบ่างส่วนเชือ่ว่าสิง่ทีส่ามารถซือ้ขายได้ ในฝ่ังของผูใ้ห้บรกิาร

ช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์สามารถด�ำเนนิการเก็บรวบรวมข้อมลูทีเ่กีย่ว

กับผูบ้รโิภคในด้าน ความชอบส่วนบคุคล รปูแบบการจบัจ่ายใช้สอย รปูแบบ

การค้นคว้าข้อมูลบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ท นอกจากนี้ ด้วยเทคโนโลยีสมัย

ใหม่ยังท�ำให้ผู้ให้บริการช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์สามารถเจาะเข้าถึง

ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อการ และแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคได้ตามเวลา

จรงิอกีด้วย ดังนัน้ส่ิงท่ีผูบ้รโิภคเป็นกังวลในเรือ่งท่ีเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั

นัน้มอียู ่2 ประเด็นด้วยกัน ได้แก่ ประเด็นทีผู่ใ้ห้บรกิารช่องทางการจ�ำหน่าย

ออนไลน์การน�ำข้อมูลส่วนบุคคลไปแบ่งบันให้แก่บุคคลท่ี 3 ซึ่งไม่ได้อยู่ใน

กระบวนการท�ำธุรกรรมทางการเงินและเจ้าของข้อมูลนั้นไม่ได้อนุญาตให้

เข้าถงึข้อมลู อกีประเด็นหนึง่ก็คือ การเจาะเข้าถงึข้อมลูโดยไม่ได้รบัอนญุาต

จากผู้ให้บริการช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์

ซึ่งเทคโนโลยีท่ีถูกน�ำมาใช้เพื่อการรักษาความเป็นส่วนตัวในช่อง

ทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ ได้แก่ เทคโนโลยีเพื่อการเฝ้าระวัง เทคโนโลยี

เพื่อการจัดสร้างสัญญาหรือข้อตกลงเก่ียวกับการน�ำข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ 
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เทคโนโลยีเพื่อการติดฉลาก หรือติดตามข้อมูล เทคโนโลยีเพื่อการเสริม

สร้างความเป็นส่วนตัว (Gupta, 2016)

ความเชื่อใจ: ความเชื่อใจเป็นอีกประเด็นส�ำคัญในธุรกิจค้าปลีกแบบ

ออนไลน์ เพราะในธรุกิจนีผู้จ้�ำหน่ายสนิค้าจะไม่ใช่บคุคล และการท�ำธรุกรรม

ทีเ่กิดขึน้ก็ไม่ได้เกิดระหว่างบคุคลแต่เป็นเพยีงการตดิต่อท�ำธรุกรรมการซือ้

ขายกันระหว่างผู้ซื้อกับอุปกรณ์คอมพิวเตอร์  ดังนั้นจึงเป็นการยากต่อผู้

บริโภคในการท่ีจะเชื่อใจผู้ให้บริการช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ ท้ังนี้ใน

ความเป็นจริงแล้วความเชื่อใจก็คือความรู้สึกทางจิตใจ ท่ีผู้บริโภคใช้เพื่อ

ลดความเสี่ยงจากความไม่แน่นนอน หรือความซับซ้อนท่ีเกิดขึ้นในขณะ

ท�ำธุรกรรมผ่านทางช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์นั่นเอง ดังนั้น ความเชื่อ

ใจ จึงเป็นสิ่งที่สามารถสร้างขึ้นได้จากหลายปัจจัย ได้แก่ การมีระบบรักษา

ความปลอดภยัของข้อมลู การระบบรกัษาความเป็นส่วนตวั ความมชีือ่เสียง

ของบรษิทั การมกีระบวนช�ำระเงนิท่ีรดักุม การออกแบบเวป็ไซด์ท่ีน่าเชือ่ถอื 

การสามารถใช้งานบรกิารส่ังซือ้สินค้าได้ง่าย ความเป็นมติรกับผูใ้ช้งาน และ

ข้อเสนอด้านราคาที่บริษัทจัดท�ำขึ้น เป็นต้น (Gupta, 2016)

ความปลอดภัย: ความปลอดภัยทางการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ 

คอื ระบบปกป้องทรพัย์สินหรอืข้อมลูจากการเจาะเข้าถงึข้อมลู การน�ำข้อมลู

ไปใช้ และการท�ำลายข้อมูล ปัญหาที่พบในระบบรักษาความปลอดภัยของ

ผู้ให้บริการช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ ได้แก่ การเจาะเข้าถึงข้อมูลโดย

ไม่ได้รับอนุญาต การส่งจดหมายสแปมและไวรัส โจรกรรมและการฉ้อโกง 

ทั้งนี้ เทคโนโลยีท่ีถูกน�ำมาใช้เพื่อการสร้างความปลอดภัยในธุรกิจค้าปลีก

ออนไลน์ ได้แก่ ระบบลายเซ็นดิจิทัล 	ระบบสมาร์ทการ์ด ระบบการเงิน

ดิจิทัล 	 ระบบลายน�้ำดิจิทัล (Gupta, 2016)

3. เปลี่ยนหน้าร้านให้เป็นพื้นที่แห่งความทันสมัยและให้ประสบการณ์ 

จากการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในทกุ generation จะเหน็

ได้ว่าในปัจจบุนันัน้ช่องทางท่ีถกูใช้เพือ่การจบัจ่ายใช้สอยส่วนใหญ่นัน้มาจาก

ช่องทาง online หรือ O2O ที่อาศัยกลยุทธ์น�ำเสนอขายสินค้าที่หลากหลาย
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ได้ตลอดเวลา จากทุกสถานที่ไม่ว่าจะอยู่แห่งใดในโลก ท�ำให้พื้นที่ขายหน้า

ร้านลดบทบาทความส�ำคัญในการท�ำหน้าที่ขายสินค้าเพียงอย่างเดียวลง

ไป (Market Research, 2016) ดังนั้น การใช้ประโยชน์จากพื้นที่หน้าร้าน

ในปัจจุบันและอนาคต จึงมีความหมายมากกว่าการขายและจัดแสดงสินค้า 

แต่มุ่งเน้นไปที่การใช้พื้นที่หน้าร้าน เพื่อการสร้างประสบการณ์ ซึ่งมีความ

ส�ำคัญต่อการสร้างความภักดีและความไว้วางใจให้เกิดแก่ร้านค้าปลีกนั้น 

โดยมรีปูแบบของการใช้พืน้ทีเ่พือ่สร้างประสบการณ์รปูแบบต่างๆ ได้แก่ การ

เป็นพืน้ทีแ่ห่งการอ�ำนวยความสะดวก การเป็นพืน้ทีแ่ห่งการสมาคม การเป็น

พื้นท่ีแห่งการน�ำเสนอสินค้าท่ีตรงต่อความต้องการ และการเป็นพื้นที่แห่ง

การสร้างประสบการณ์เสมอืนจรงิ ดังนัน้บทบาทของธรุกิจค้าปลกีแบบมหีน้า

ร้านจึงลดความส�ำคัญลง ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านจึงต้อง

รบัมอืด้วยการสร้างความได้เปรยีบจากสิง่ท่ีช่องทางการจ�ำหน่ายแบบ online 

ไม่สามารถส่งมอบให้ลกูค้าได้นัน่ก็คือ การส่งมอบประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่

และสร้างสรรค์บรรยากาศแบบเสมือนจริงนั่นเอง (Cognizant, 2018)

ประสบการณ์ประเภทที่ 1: ความสะดวก (Convenient)

จากทฤษฏีล�ำดับความต้องการของมนุษย์นั้น กล่าวว่า ความต้องการ

จะเกิดขึ้นเมื่อมีส่ิงเร้าเป็นตัวกระตุ้น ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ พื้นท่ีหน้าร้านในอนาคตถือเป็นหนึ่งในส่ิงเร้า การท�ำให้ส่ิงเร้า

ท�ำงานได้อย่างมปีระสทิธภิาพจงึต้องมกีารก�ำจดัสิง่ทีจ่ะท�ำให้เกดิการสะดุด

ออกจากกระบวนตดัสนิใจซือ้ โดยการออกแบบท้ังในส่วน lay out และการจดั

แสดงสินค้าให้มคีวามสะดวก พร้อมกับการน�ำเทคโนโลยดิีจทิลัทีช่่วยอ�ำนวย

ความสะดวกเข้ามาสร้างประสบการณ์ในพื้นที่ร้านค้า เช่น smart censer, 

computer vision, facial recognition และ machine learning ซึ่งเครื่องมือ

เหล่านี ้สามารถช่วยขจดัความล่าช้าในการช�ำระเงนิ อ�ำนวยความสะดวกใน

การช่วยค้นหาสนิค้าในพืน้ทีร้่าน ช่วยลดระยะเวลาในการหาสินค้าเพือ่น�ำจดั

ส่ง หรือคืนสินค้าจากค�ำสั่งซื้อทาง online สนับสนุนการด�ำเนินการรูปแบบ 

“จดัส่งภายในวนัเดียวหรอืภายในวนัรุง่ขึน้” รองรบัการขายแบบ “สัง่ซือ้ทาง 
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online รบัสนิค้าจากหน้าร้าน” รองรบัการตรวจจบัสินค้าบนชัน้จ�ำหน่าย เพือ่

การเตมิเตม็สนิค้าไม่ให้ขาด รองรบัการค้นหาสนิค้าจากการแปรผลภาพถ่าย 

รองรับการสั่งซื้อซ�้ำ เป็นต้น (Cognizant, 2018)

ประสบการณ์ประเภทที่ 2: สมาคม (Communual)

จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ท�ำให้รูปแบบการเข้าสังคมของผู้

บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ไม่ถูกจ�ำกัดโดยขอบเขตด้านภูมิศาสตร์ 

สามารถใช้พื้นท่ีเครือข่ายทางสังคม แสดงออกซึ่งความเป็นตัวตน ตลอด

จนการเข้าร่วมกลุม่หรอืสมาคมกบัผูค้นจากทัว่ทุกมมุโลกท่ีมคีวามสนใจและ

ความเชือ่ในสิง่ท่ีเหมอืนหรอืใกล้เคยีงกัน เกิดเป็นกลุม่ผูบ้รโิภครปูแบบใหม่ที่

ไม่ใช้หลกัประชาการศาสตร์ เช่น เพศ รายได้ ตลอดจนภมูศิาสตร์เป็นเกณฑ์

ในการจ�ำแนกอีกต่อไป โดยนักวิชาการด้านสังคมศาสตร์ Michel Maffesoli 

ได้ให้ค�ำจ�ำกัดความผู้บริโภคกลุ่มนี้ว่า นีโอไทรบ์(Neo-Tribe) หรือ ดิจิทัล 

ไทรบ์(Digital-Tribe) เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคแบบใหม่นี้ รูปของ

กิจกรรมทางการตลาด จงึเปลีย่นแปลงไปจากเดิมท่ีเป็นแบบจ�ำเพาะเจาะจง

ต่อตัวบุคคล (One to One) เป็นแบบจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Neo-Tribe 

(One to Many) ดังนัน้เพือ่รองรบัการเปลีย่นแปลงตามแนวความคดินี ้ธรุกจิ

ค้าปลีกแบบมีหน้าร้านจึงต้องมีการปรับตัวจากพื้นที่จ�ำหน่ายสินค้ามาเป็น 

จุดหมายปลายทางของการพบปะกันของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดี มีส่ิง

ที่สนใจร่วมกันนั่นเอง โดยสามารถจัดรูปแบบร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน

ให้เป็นสมาคมต่างๆกันได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ สมาคมแห่งการเรียนรู้ สมาคม

แห่งการร่วมสร้างสรรค์ และสมาคมแห่งการเข้าสังคม (Cognizant, 2018)

สมาคมแห่งการเรียนรู้ (Education-base communities): สมาคมแห่ง

การเรียนรู้ เป็นแนวคิดการจัดร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้านให้เป็นพื้นที่แห่ง

การเรียนรู้

สมาคมแห่งการร่วมสร้างสรรค์ (Co-creation-based communities): 

สมาคมแห่งการร่วมสร้างสรรค์ เป็นแนวคิดท่ีให้มปีฏสิมัพนัธ์ระหว่างตราสนิ

ค้าและผู้บริโภค ซึ่งจะท�ำให้เกิด คุณค่าและความผูกพันในตราสินค้า โดย
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ลกัษณะของการร่วมสร้างสรรค์สามารถท�ำได้ในรปูแบบท่ีหลากหลาย ไม่ว่า

จะเป็นการมส่ีวนในขัน้การช�ำระเงนิ การสร้างเนือ้หาของร้านค้าหรอืตราสนิ

ค้า การร่วมออกแบบสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะตัว เป็นต้น

สมาคมแห่งการเข้าสงัคม (Social engagement-based communities): 

สมาคมแห่งการเข้าสงัคม  เป็นแนวคิดเก่ียวกับการปรบัสภาพแวดล้อมของ

ร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน ให้เกิดกิจกรรมอื่นนอกเหนือจากการเลือกซื้อ

สินค้า เช่น ร้านกาแฟ ร้านท�ำผม ร้านนวด ร้านอาหาร เป็นต้น 

ประสบการณ์ประเภทที่ 3: ความถูกต้อง แม่นย�ำ (Curated)

ผลพวงจากการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคดิจิทัล ท�ำให้ผู้ผลิตสินค้าแข่งขัน

กันน�ำเสนอสินค้าท่ีตรงกับความต้องการ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทางเลือกใน

การซือ้สนิค้าเกดิขึน้ใหม่อย่างมากมาย ซึง่ในหมูผู่บ้รโิภคบางกลุม่ทางเลอืก

สินค้าที่เพิ่มมากขึ้นนี้ ท�ำให้เพิ่มความพึงพอใจ ความสุข จากการที่สามารถ

ควบคุมการตดัใจซือ้ทางเลอืกทีดี่สดุได้ แต่ส�ำหรบัผูบ้รโิภคบางหมูก่ลบัท�ำให้

เกิดภาระในกระบวนการตดัสินใจซือ้ เนือ่งจากการท่ีต้องพจิารณาทางเลอืก

ที่มีอยู่เป็นจ�ำนวนมาก น�ำมาซึ่งความรู้สึกไม่พึงพอใจ ไม่อยากตัดสินใจกับ

ทางเลอืกทีซ่บัซ้อนเกินไปนีน้ัน่เอง และเมือ่พจิาณาตามทฤษฏกีระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ข้อจ�ำกัดการพิจารณาทางเลือกนั้นขึ้นอยู่กับสองปัจจัยนั่นคือ 

ข้อมูลที่ผู้บริโภคสามารถค้นหาเก่ียวกับสินค้าได้ภายใต้เวลาท่ีมี ในขณะที่

ผู้ผลิตได้น�ำเสนอทางเลือกเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว แต่ผู้บริโภคกลับมีเวลาท่ี

จะพิจารณาทางเลือกที่จ�ำกัด ท�ำให้การตัดสินใจไม่สามารถเลือกทางเลือก

ที่ดีที่สุดได้ ท�ำให้การซื้อครั้งนั้นเกิดความไม่พึงพอใจ และรู้สึกผิดหวังจาก

การตัดสินใจนี้ ดังนั้น การจัดการกับการเปลี่ยนแปลงนี้ ธุรกิจค้าปลีกใน

อนาคตจึงไม่จ�ำเป็นต้องมุ่งเน้นที่จ�ำนวนและความหลากหลายของสินค้า

เหมือนร้านค้าปลีกในอดีต แต่ต้องสามารถรู้ใจผู้บริโภคด้วยการเลือกสรร

สินค้าตลอดจนประสบการณ์ที่ถูกต้อง แม่นย�ำสอดคล้องกับความต้องการ

ของผู้บริโภค โดยรูปแบบการเลือกสรรสินค้านั้น อาจพิจารณาตามประเภท 

รปูแบบการใช้ชวีติ ตลอดจนวฒันธรรมของท้องถิน่ของผูบ้รโิภค นอกเหนอื
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จากการมีสินค้าที่แม่นย�ำสอดคล้องกับความต้องการแล้ว ร้านค้าปลีกต้อง

อาศัยกลยุทธ์การจัดแสดงสินค้า ท่ีสามารถถ่ายทอดเรื่องราวความเป็น

มาของสินค้าที่น�ำมาจ�ำหน่าย มีการอธิบายไปจนถึงการชี้น�ำการเลือกซื้อ

สินค้า โดยท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักต่อคุณค่าของตัวสินค้าท่ีเลือก

ซื้อนั่นเอง เทคโนโลยีท่ีสนับสนุนการด�ำเนินการนี้ได้แก่ระบบปฏิบัติการ

ที่มีสมองกลอัจฉริยะเป็นองค์ประกอบ ซึ่งสามารถน�ำข้อมูลความต้องการ

ในปัจจุบัน  รูปแบบการซื้อของผู้บริโภคในอดีต รวมถึงข้อมูลที่เป็นเนื้อหา

การโพสในเวป็ไซด์ Pinterest มาประมวลผลเพือ่น�ำเสนอทางเลอืกทีต่รงกับ

ความต้องการของผูบ้รโิภค และในส่วนของการสร้างคุณค่าและชีน้�ำการเลอืก

สินค้านั้น สามารถท�ำได้โดย การให้รางวัลในสินค้าบางรายการที่ท�ำการซื้อ 

หรอืการให้รางวลัทีเ่ก่ียวกบักิจกรรมซึง่สอดคล้องกับรปูแบบการใช้ชวีติของ

ผู้บริโภค (Cognizant, 2018)

4. อ�ำนวยความสะดวกตลอดกระบวนการเลือกซื้อสินค้า

ในสถานะการณ์ท่ีผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อจาก

ช่องทางจ�ำหน้าร้านเป็นออนไลน์นั้น ท�ำให้ร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้านปิด

ตัวลงอย่างต่อเนื่อง แต่จากรายงานพบว่ากว่า 90 เปอร์เซ็นต์ ของการจับ

จ่ายใช้สอยนั้น จะมีขั้นตอนหนึ่งขั้นตอนใดของกระบวนการเลือกซื้อสินค้า

ทีเ่ก่ียวข้องกับหน้าร้านค้าปลกี ดังนัน้จุดสมัผสัทางกายภาพนีจ้งึเป็นโอกาส

ในการสร้างยอดขายให้ช่องทางจ�ำหน่ายแบบมหีน้าร้าน ทัง้นีส้ิง่ทีต้่องค�ำนงึ

ถงึในการด�ำเนนิการนีคื้อ การต้องเข้าใจการเปลีย่นแปลงไปของระดับความ

คาดหวังที่สูงขึ้นของผู้บริโภคซึ่งได้รับจากการใช้จ่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 

ดังนั้นการท่ีร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้านจะสนองระดับความคาดหวังของผู้

บริโภคให้เทียบเคียงระดับความคาดหวังที่ได้รับจากช่องทางออนไลน์จึง

ไม่ใช่เรื่องง่าย เนื่องจาก ช่องทางออนไลน์ได้เพิ่มระดับความหวังต่อความ

สะดวกในด้านการค้นหาสินค้าท่ีง่ายขึ้น การน�ำเสนอค�ำแนะน�ำรายบุคคล 

และการเปรียบเทียบราคา (Dekimpe, 2019) ดังนั้นสิ่งที่ช่องทางจ�ำหน่าย

แบบมีหน้าร้านควรท�ำเพื่อสนองต่อระดับความหวังก็คือการอ�ำนวยความ
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สะดวกตลอดกระบวนการเลือกซื้อสินค้าดังนี้

ความสะดวกในการค้นหา: เทคโนโลยีBeaconถูกน�ำมาใช้ในร้านค้า

ปลีกแบบมีหน้าร้าน เพื่อการติดตามความเคลื่อนไหวของลูกค้าท่ีก�ำลังจับ

จ่ายใช้สอยอยูใ่นบรเิวณร้านค้า ตวัอย่างเช่น แอปปลเิคชนัKrogerถกูน�ำมาใช้

เพือ่ท�ำให้การเลอืกซือ้สินค้าง่ายขึน้ โดยการแสดงต�ำแหน่งท่ีตัง้ทีช่ดัเจนของ

สนิค้า ในขณะทีแ่อปปลเิคชนัTargetเพือ่จดัเรยีงรายการช้อปป้ิงตามเส้นทาง

ทีล่กูค้าเคลือ่นท่ีผ่านจดุต่างๆของร้านค้า ตลอดจนการน�ำเทคโนโลยสีมาร์ท

โฟนมาใช้เพื่อจัดท�ำแผนที่ภายในร้านค้า เพื่อเพิ่มความสะดวกในการเลือก

ซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังมีการน�ำหุ่นยนต์มาใช้เพื่อการจัดแสดงสินค้าใหม่ 

หรือ   การน�ำเทคโนโลยีรถเข็นช้อปปิ้งสินค้าแบบไร้มือจับมาใช้เพื่อน�ำทาง

ลูกค้าเพื่อการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้า (Dekimpe, 2019) 

ความสะดวกในการครอบครอง: ปัญหาอุปสรรคอย่างหนึ่งของช่อง

ทางการจ�ำหน่ายแบบมีหน้าร้านคือ การน�ำเสนอขายสินค้าเฉพาะบุคคล

อย่างทันท่วงทีเนื่องจากการใช้ระบบการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า

จากประวัติการเลือกซื้อสินค้า ดังนั้นเพื่อแก้ปัญหาดังกล่าวจึงมีการน�ำ

เทคโนโลยีเข้ามาใช้เพื่ออ�ำนวยความสะดวกในการครอบครองสินค้า เช่น 

การใช้ชัน้วางสนิค้าอจัฉรยิะซึง่สามารถให้ข้อมลูเก่ียวกับการเลอืกซือ้สนิค้า

ของลูกค้าได้ทันท่วงที และสามารถน�ำเสนอสินค้าเฉพาะบุคคลได้อย่างตรง

ความต้องการ ตลอดจนเทคโนโลยีAI ที่สามารถจดจ�ำใบหน้าและน�ำเสนอ

สินค้าเฉพาะบุคคลได้ทันที (Dekimpe, 2019)

ความสะดวกในการท�ำธุรกรรม: ร้านค้าปลีกแบบมีหน้าร้านสามารถ

เพิ่มความสะดวกในขั้นตอนการท�ำธุรกรรมทางการเงินได้ โดยการน�ำ

เทคโนโลยีการช�ำระเงินแบบไร้พนักงานมาใช้ เช่น เทคโนโลยีสแกนสินค้า

อัตโนมัติ เทคโนโลยีจดจ�ำใบหน้า เป็นต้น (Dekimpe, 2019)
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