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บทคัดย่อ 
 

 การแข่งขนัเป็นสิ่งท่ีหลีกเล่ียงไม่ไดใ้นโลกของธุรกิจ ปัจจยัอย่างหนึ่งท่ีจะน ามาซึ่งความส าเร็จ 
ในการแข่งขันคือ ธุรกิจนัน้สามารถเผชิญหนา้หรือจัดการกับการเปล่ียนแปลงต่าง  ๆ ท่ีเกิดขึน้ได ้ดงันัน้ 
บทความนีจ้ึงมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) ศึกษาปัจจยัขบัเคล่ือนการเปล่ียนแปลงในธุรกิจคา้ปลีก 2) วิเคราะห ์
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ในธุรกิจคา้ปลีก 3) น าเสนอแนวทางการสรา้งความสามารถทางการแข่งขัน 
เพ่ือจดัการกบัความเปล่ียนแปลง จากการศกึษาพบวา่  
 1. ปัจจยัขบัเคล่ือนการเปล่ียนแปลงมาจาก การเติบโตของตลาดเกิดใหม่ โดยเฉพาะจากประเทศ
แถบเอเชีย ท าให้ความต้องการของผู้บริโภคมีความซับซ้อนและแตกต่างกัน ผู้บริโภคมีความอดทนต่อ 
การรอคอยลดลง และมีความคาดหวังต่อการได้รับการตอบสนองท่ีเร็วขึน้ ธุรกิจค้าปลีกมีแนวโน้ม  
การทุ่มงบประมาณในการพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายแบบมีหนา้รา้น มีการปรบัตวัโดยการน าเทคโนโลยี
สมยัใหมม่าใชเ้พ่ือลดจดุอ่อน  
 2. จากการวิเคราะห์พบว่า ธุรกิจค้าปลีกมีการเปล่ียนแปลงในด้านเกิดการตลาดส่วนย่อย  
เกิดการแขง่ขนัดา้นความเรว็ และเกิดธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม ่ 
 3. แนวทางในการเพิ่มความสามารถทางการแขง่ขนัสามารถท าไดโ้ดย ใชก้ารตลาดเฉพาะบุคคล
เพ่ือเผชิญหนา้กบัธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีลกัษณะแตกย่อย อ านวยความสะดวกตลอดกระบวนการเลือกซือ้สินคา้  
เพ่ือเผชิญหน้ากับการแข่งขันด้านความเร็ว และเปล่ียนหน้าร้านให้เป็นพืน้ท่ีแห่งความทันสมัยและ  
ใหป้ระสบการณเ์พ่ือเผชิญหนา้กบัการเปล่ียนแปลงสูย่คุธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม ่
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ABTRACT 

 
 Competition is inevitable in the business world. One of the factors that will lead to 
success in competition is that a business is able to confront or manage any transformation that 
occurs. Therefore, in this article the researchers have the following objectives: 1) to study the 
driving factors for retail business transformation; 2) to analyze retail business transformation; and 
3) to propose guidelines to build competitiveness to manage transformation. Findings are as 
follows:  
 1. The driving factors for retail business transformation are from emerging market 
growth, especially from Asian countries. Consumers’ needs are more complex and different. 
Consumers have a lower tolerance for waiting and expect to have a fast response. Retail business 
tends to spend more on the development of distribution channels in the form of retail stores. An 
adaptation is in the use of modern technology to reduce weaknesses.  
 2. The analysis shows that retail business transformation has led to a fragmented market. 
Competition is in speed and in a modernized retail business.  
 3. Guidelines to increase competitiveness can be easily conducted by using 
personalized marketing. This is to confront retail business fragmentation, to facilitate the entire 
shopping process to confront competition with speed, and to turn the store front into a modern 
space and to provide experience to confront the transformation of the modern retail business era. 
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บทน า 
 ภายใตยุ้คสมัยท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ มากมาย ธุรกิจคา้ปลีก นบัเป็นธุรกิจหนึ่งท่ีไดร้บั
ผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงนี ้ปรากฏการณอ์ย่างหนึ่ง คือ สภาพการแขง่ขนัท่ีเพิ่มสงูขึน้ในธุรกิจคา้ปลีก 
โดยเกิดการแข่งขนักนัเองระหว่างธุรกิจคา้ปลีกแบบมีหนา้รา้นและไม่มีหนา้รา้น จนส่งผลใหเ้กิดการปิดตวั
ลงของธุรกิจคา้ปลีก เช่น หา้ง Macy’s ซึ่งเป็นหา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ของอเมริกา ท่ีก่อตัง้มากว่า 158 ปี 
หรือแมแ้ต่บริษัทคา้ปลีกยักษ์ใหญ่ท่ีเป็นผูน้  าตลาดไฮเปอรม์ารเ์ก็ตของโลกอย่าง Walmart ท่ีมีพนักงาน 
ถึง 1.5 ล้านคน มีสาขา 11,718 สาขา ตอ้งลดจ านวนสาขาลงอย่างต่อเน่ืองตัง้แต่ปี ค.ศ. 2016 โดยได้
ประกาศปิดสาขาจ านวน 269 สาขาทั่วโลก และอีก 154 สาขาในประเทศสหรฐัอเมรกิาจากสาเหตท่ีุผูบ้ริโภค
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เปล่ียนพฤติกรรมไปซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนม์ากขึน้นั่นเอง (Deloitte, 2018) อย่างไรก็ตามธุรกิจคา้
ปลีกจะตอ้งด าเนินตอ่ไป เพราะเป็นปัจจยัหลกัในวิถีการใชชี้วิตประจ าวนัของเราทกุคน ถึงเวลาแลว้ท่ีจะตอ้ง
ท าความเข้าใจถึง ปัจจัยขับเค ล่ือนการเปล่ียนแปลง และวิ เ คราะห์การเปล่ียนแปลง ท่ีเ กิดขึ ้น 
พรอ้มทัง้ศกึษาแนวทางการสรา้งความสามารถทางการแขง่ขนั เพ่ือเผชิญหนา้กบัการเปล่ียนแปลงนี ้
 
1. ปัจจัยขับเคล่ือนเปล่ียนแปลงทีเ่กิดขึน้ในธุรกิจค้าปลีก 
ปัจจยัขบัเคล่ือนเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ในธุรกิจคา้ปลีก ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
 1.1 โครงสรา้งของประชากรท่ีเปล่ียนแปลงไป  
 ผูบ้รโิภครายใหมจ่ากชนชัน้กลางในตลาดเกิดใหม่เติบโตขึน้ โดยมีการคาดการณว์่า การเตบิโตของ
ตลาดในประเทศเกิดใหมจ่ะแซงหนา้ตลาดของประเทศท่ีเจรญิแลว้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งตลาดเกิดใหมใ่นแถบ
ภูมิภาคเอเชีย เช่น ประเทศจีน ประเทศอินเดีย และประเทศอินโดนีเซีย ซึ่งจากสถิติท่ีผ่านมารายงานว่า 
อัตราการเติบโตของตลาดในประเทศเกิดใหม่เม่ื อสิบปีท่ีแล้วนั้นอยู่ ท่ีร ้อยละ 18 และจะเพิ่มขึน้เป็น 
รอ้ยละ 30 ในอีกสิบปีขา้งหนา้ ผลกระทบท่ีตามมา คือ ท าใหเ้กิดการกระจายรายได ้และมีการเพิ่มขึน้ของ
ประชากรซึ่งเป็นผูบ้ริโภคในชนชัน้กลางรายใหม่กว่าหนึ่งพนัลา้นคนในปี ค.ศ. 2020 โดยคาดว่าจะมีมูลค่า
การบริ โภค ท่ี  10 – 100 เหรี ยญสหรัฐ  ต่อวัน  หรื อ เ ป็นผู้ ท่ี มี ร ายได้อยู่ ในช่ ว ง  13,500 – 53,900  
เหรียญสหรัฐ ต่อปี ในปี ค.ศ. 2030 ประมาณการณ์ว่าจะมีจ านวนผู้บริโภครายใหม่จากชนชั้นกลาง 
ในตลาดเกิดใหม่ของภูมิภาคเอเชียเกินครึ่งหนึ่งของประชากรรวมของตลาดนี ้และคิดเป็นมลูคา่การใชจ้่าย
ประมาณรอ้ยละ 43 ของค่าใช้จ่ายจากประชากรรวมทั่วโลก ดว้ยเหตุนี ้ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
รายใหม่จากชนชัน้กลางในตลาดเกิดใหม่ จึงมีความส าคญั โดยลกัษณะส าคญัของผูบ้ริโภครายใหม่จาก 
ชนชัน้กลางในตลาดเกิดใหม ่มีดงันี ้

1.1.1 มีพฤติกรรม ความชอบ ความตอ้งการท่ีแตกต่างจากประเทศท่ีเจริญแลว้ ผูบ้ริโภค
รายใหมจ่ากชนชัน้กลางในตลาดเกิดใหม ่มีพฤตกิรรม ความชอบ ความตอ้งการท่ีแตกตา่งจากกลุม่ผูบ้ริโภค
ชนชั้น อ่ืน กล่าวคือ ผู้บริ โภคกลุ่ม นี ้ไม่ได้สนใจสินค้ากลุ่มพื ้นฐานท่ีใช้เ พียง เ พ่ือการด ารง ชีวิต 
ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคกลุ่มนีก็้ไม่มีความสามารถซือ้สินคา้กลุ่มท่ีใชเ้พ่ือการแสดงออกซึ่งฐานะทางสงัคม 
เพราะผูบ้ริโภคยงัคงจดจ าช่วงเวลาท่ียากล าบากในการหารายไดก้่อนท่ีจะขยับฐานะขึน้ ดว้ยเหตผุลจาก
สถานะของผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ปรียบเสมือนไสแ้ซนวิชท่ีอยูก่ึ่งกลางระหวา่งความร ่ารวยและความยากจน ดงันัน้
สินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มนีไ้ดก็้คือ สินคา้ท่ีสะทอ้นตวัตนผูซื้อ้
หรือผูใ้ชน้ั่นเอง  
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1.1.2 มีอายเุฉล่ียของประชากรต ่ากวา่ประเทศท่ีเจรญิแลว้ เม่ือเปรียบเทียบอายขุองชนชัน้
กลางระหว่างประเทศท่ีเจริญแลว้กับประเทศท่ีเป็นตลาดเกิดใหม่นัน้  พบว่า อายุเฉล่ียของชนชัน้กลางใน
ประเทศท่ีเป็นตลาดเกิดใหม่ต  ่ากวา่ประเทศท่ีเจรญิแลว้ โดยในประเทศจีนนัน้ผูบ้ริโภคชนชัน้กลางท่ีมีรายได ้
100 ล้านหยวน อายุเฉล่ีย 45 ปี และรายได ้10 – 99 ล้านหยวน อายุเฉล่ีย 41 ปี ในประเทศเวียดนาม
ผูบ้รโิภคชนชัน้กลางมีอายเุฉล่ีย 30 ปี จงึเรียกไดว้า่ชนชัน้กลางกลุม่นีเ้ป็นชนชัน้กลางท่ีเป็นคนรุน่ใหม ่ดงันัน้ 
ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี ้จึงค  านึงถึงสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ มีความทันสมัย ส่งมอบ
ประสบการณท่ี์ดี ตราสินคา้เป็นท่ีรูจ้กั และมีบรกิารหลงัการขาย 

1.1.3 มีการใชง้านช่องทางออนไลน์ จากพัฒนาการของรูปแบบการท าธุรกิจผ่านระบบ
ออนไลน ์ทัง้ธุรกรรมระหว่างธุรกิจกับผูบ้ริโภค (B2C) และ ธุรกรรมระหว่างผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภค (C2C) 
ท าใหผู้บ้รโิภคชนชัน้กลางในประเทศท่ีเป็นตลาดเกิดใหม่เขา้ถึงชอ่งการจ าหนา่ยสินคา้ไดส้ะดวกและง่ายขึน้ 
ผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้งึเป็นกลุม่คนสว่นใหญ่ท่ีมีการใชง้านช่องทางออนไลน ์ เพ่ือซือ้สินคา้รวมถึงท าธุรกิจผ่านการ
ขายสินคา้ดว้ย (Chatterjee, 2010) 

1.2 เกิดผูบ้รโิภคดจิิดลั (Digital Consumer Trend and Challenge) 
 ผู้บริโภคดิจิทัล หมายถึง กลุ่มคนท่ีใช้อุปกรณ์มือถือ มองหาหรือเลือกซือ้สินคา้ผ่านเครือข่าย
อินเทอรเ์น็ต ใชอิ้นเทอรเ์น็ตเพ่ือประโยชนใ์นการเผยแพรข่อ้มลู หรือคน้หาขอ้มลู เม่ือน าพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ดิจิทลัมาประมวลผลหาความแตกตา่งกันนัน้ สามารถแบง่ผูบ้ริโภคดิจิทลัท่ีมีพฤติกรรมตา่งกันออกไดเ้ป็น  
4 กลุม่ ดงันี ้

1.2.1 ผู้สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocates) ผู้บริโภคกลุ่มนี ้เป็นผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด มีความน่าเช่ือถือในโลกสังคมออนไลน ์ผูบ้ริโภคกลุ่มนีมี้ความถนัดในการเขียน หรือใหข้อ้มูล
เก่ียวกับตราสินคา้ต่าง ๆ รอ้ยละ 50 ของผูบ้ริโภคกลุ่มนีจ้ะมีพฤติกรรมการโพสตข์อ้มูลใหม่ ๆ ในทุกวัน  
รอ้ยละ 40 ของคนกลุ่มนีจ้ะมีพฤติกรรมการแชร ์หรือส่งลิงคข์อ้มูลไปให้บรรดาเพ่ือน ๆ ผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้
มกัเป็นผูน้  าแฟชั่น และใชเ้วลาในแตล่ะวนัเพ่ือสรรหาสินคา้ใหม่ ๆ  

1.2.2 แม่ดิจิทลั (Digital Moms): ผูบ้ริโภคกลุ่มนีจ้ะเป็นผูห้ญิงท่ีมีความรูส้งู ช่ืนชอบแฟชั่น 
และการสืบค้นอินเทอร์เน็ต พวกเขาจะใช้ประโยชน์ของอินเทอร์เน็ต  เพ่ือการเลือกซื ้อสินค้าเพ่ือใช ้
ในครวัเรือน และสนองความตอ้งการส่วนตวั เชน่ เสือ้ผา้ รองเทา้ เครื่องส าอาง โดยรอ้ยละ 75 ของผูบ้ริโภค
กลุ่มนีจ้ะใชเ้วลาอย่างนอ้ยหนึ่งครัง้ต่อเดือน เพ่ือการสรา้งเนือ้หาท่ีเก่ียวกับการรีวิวสินคา้ผ่านวิดีโอ หรือ
แบง่ปันประสบการณก์ารใชส้ินคา้ผา่นเพ่ือน ๆ 

1.2.3 ผู้ใช้ฮาวทูวิดีโอ (How To Video User): ผู้บริโภคกลุ่มนีส้่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคท่ีมี
ความสนใจเนือ้หาสาระจากวิดีโอ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ยทูปู โดยวิดีโอท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มนีส้นใจนัน้ จะเป็นวิดีโอ
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ท่ีเก่ียวกบัวิธีการใชผ้ลิตภณัฑ ์การสาธิตการท าอาหาร การแสดงวิธีซ่อมแซมสิ่งของท่ีช ารุดตา่ง  ๆ ผูบ้ริโภค
กลุม่นีมี้ความเช่ือในการเสพสาระจากวิดีโอเพ่ือความบนัเทิง 

1.2.4 คนรุ่นมิลเลนเนียล (Millennials): ผู้บริโภคกลุ่มนีมี้อายุระหว่าง 13–25 ปี ถือเป็น
กลุ่มท่ีมีความช านาญในการใชอิ้นเทอรเ์น็ตท่ีสุด พวกเขาใช้อินเทอรเ์น็ตเพ่ือการแสวงหาสินคา้ ซือ้สินคา้ 
และรบัชมวิดีโอ พวกเขามีพฤติกรรมการใชง้านอินเทอรเ์น็ตระหว่างโลกแห่งความเป็นจริง  และโลกโซเชียล 
ชอ่งทางการบริโภคส่ือและขา่วสารมกัท าผ่านเครือข่ายยทูปู โดยจะใชเ้วลาไปกบัการรบัชมเพ่ือความบนัเทิง 
การศกึษา และการสนทนาแลกเปล่ียนกนัในกลุม่เพ่ือน (Tkaczyk, 2018) 

 
2. ปัจจัยพฤตกิรรมผู้บริโภค 

2.1 ชีวิตวิถีใหม ่ 
สถานการณโ์ควิด-19 ไม่เพียงส่งผลกระทบตอ่สภาวะเศรษฐกิจในวงกวา้ง แตย่งัส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการใชจ้า่ยของผูบ้รโิภคท่ีเปล่ียนไป ดงันี ้
2.1.1 เว้นระยะห่าง แต่เช่ือมต่อด้วยเทคโนโลยี  เน่ืองจากในช่วงท่ีต้องอยู่บ้านนาน ๆ 

ผู้บริโภคหันมาพึ่งเทคโนโลยีต่าง  ๆ มากขึน้ ทั้งการท างานจากท่ีบ้าน (Work from Home) รวมถึง 
การตดิตอ่ส่ือสาร ท าใหเ้กิดความเคยชินกบัการใชเ้ทคโนโลยีมากขึน้ 

2.1.2 ชีวิตง่ายแคป่ลายนิว้ ชีวิตวิถีใหม่ ท าใหผู้บ้ริโภคหันมาใชช้่องทางออนไลนใ์นการซือ้
อาหารรบัประทาน รวมถึงการเลือกซือ้สินคา้ เน่ืองจากการออกไปขา้งนอกไม่สะดวก ท าใหก้ารซือ้ขาย
ออนไลนเ์ขา้มาตอบโจทยปั์ญหา 

2.1.3 เน้นใช้จ่ายในสิ่งจ  าเป็นใช้เงินอย่างมีเหตุผล เน่ืองจากในช่วงนีส้ภาพเศรษฐกิจ 
ชะลอตวัและยงัคงไมแ่นน่อนวา่อนาคตจะเป็นอย่างไร ท าใหผู้บ้รโิภคสว่นใหญ่ใชเ้งินอยา่งมีเหตผุลมากขึน้  

2 .1 .4  รักษาสุขลักษณะส่วนตัวมากขึ ้น  สถานการณ์โควิด -19 ท า ให้ผู้บริ โภค 
ใหค้วามส าคญัและใส่ใจกบัการรกัษาสขุลกัษณะส่วนตวัมากขึน้ ผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัการรกัษาสขุอนามยั
สว่นตวั จงึไดร้บัความนิยม (Techsauce, 2020) 
 2.2 ปรากฏการณ ์ 

ผลกระทบท่ีส าคัญประการหนึ่งของพัฒนาการด้านเทคโนโลยี  และการน าเทคโนโลยีมาใช ้
ในชีวิตประจ าวันมากขึน้  คือ ท าให้ผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อการได้รับการตอบสนองท่ีรวดเร็วขึน้  
ความคาดหวังดงักล่าว อาจจะเกิดขึน้จากความเคยชินท่ีเทคโนโลยีท าใหชี้วิตในปัจจุบนัไดร้บัสิ่งต่าง ๆ 
อย่างรวดเร็ว จนท าใหผู้บ้ริโภคเริ่มหมดความอดทนกบัการรอ อีกทัง้การมีทางเลือกในการซือ้สินคา้ หรือรบั
บริการท่ีหลากหลาย ท าให้ไม่ต้องทนต่อการรอคอยต่อไป ทั้งนี ้ค  าภาษาอังกฤษท่ีว่า IWWIWWIWI 
(I want what I want when I want it) แสดงใหเ้ห็นถึงพฤตกิรรม และวิธีคดิของมนษุยใ์นปัจจบุนัท่ีเทคโนโลยี 
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ท าให้มนุษย์ต้องการได้รับการตอบสนองในสิ่งท่ีตนเองต้องการรวดเร็วมากขึน้ ดังนั้น ทัศนคติแบบ 
IWWIWWIWI จึงเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงในธุรกิจค้าปลีก ท า ให้ธุรกิจต้องแข่งขันกัน 
อยา่งความเร็ว และการตอบสนองตอ่ความตอ้งการของลกูคา้เป็นเรื่องท่ีส าคญั ยกัษใ์หญ่ดา้นธุรกิจคา้ปลีก
เช่น Amazon พยายามในการส่งสินคา้ใหลู้กคา้รวดเร็วขึน้ และเม่ือตน้ปี 2020 ท่ีผ่านมา eBay ก็พยายาม
แข่งกบั Amazon โดยการการนัตี การส่งมอบสินคา้ภายในสามวนั หรือ Flipkart ท่ีเป็นยกัษใ์หญ่ของธุรกิจ
คา้ปลีกออนไลนใ์นอินเดีย ก็มีนโยบายในการส่งสินค้าไปถึงมือลูกคา้ภายในวันเดียว   ผลจากการไม่
ตอบสนองตอ่ทศันคติแบบ IWWIWWIWI เชน่ การใหล้กูคา้รอคิวเวลานาน ในรา้นคา้ปลีก กลายเป็นสิ่งหนึ่ง
ท่ีท าใหลู้กคา้เปล่ียนใจจากรา้นดงักล่าว และยิ่งถา้เป็นการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ลูกคา้ก็จะยิ่งมี
ความตอ้งการ และคาดหวงัท่ีจะไดร้บัของท่ีรวดเร็วขึน้ นอกจากพฤติกรรม IWWIWWIWI ส าหรบัธุรกิจคา้
ปลีก หมายถึง ความตอ้งการความรวดเร็วและทนัสมยัในเรื่องของแฟชั่ นดว้ย นอกจากนัน้ ลกูคา้ยงัมีความ
อดทนท่ีน้อยลงต่อการรับรู ้ความรู ้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ปัจจุบันเริ่มมีการน าเสนอเรื่องราวและข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ท่ีสัน้ กระชบั แต่ไดค้ณุภาพเหมือนกับดูหนังยาว ๆ ผ่านแอปพลิเคชัน (Application) เช่น 
Episode เป็นแอปพลิเคชนั รวมถึงหนงัสือต่าง ๆ ก็เริ่มมีความหนา หรือขนาดท่ีเล็กลงเหลือความหนาไม่
เกิน 150 หนา้ ซึ่งกลายเป็นแนวโนม้หนึ่งของการอ่านหนังสือ เน่ืองจากผูอ้่านตอ้งการไดร้บัความรู ้หรือ 
ความบนัเทิง ในชว่งเวลาท่ีรวดเรว็ขึน้ (Yarrow, 2018) 

 
3. การเปล่ียนแปลงด้านเทคโนโลย ี

ในปี ค.ศ. 2019 มีการลงทนุไปกบัการน าเทคโนโลยีมาใชเ้ป็นมลูคา่ 35.8 พนัลา้นเหรียญสหรฐั ซึ่ง
คิดเป็นการเติบโตรอ้ยละ 44 จากปีก่อนหนา้ โดยการลงทุนนีจ้ะช่วยลดตน้ทุนในการท าธุรกิจการคา้ปลีก
รวมราว 340 พันล้านดอลลาสหรัฐฯ ในปี ค.ศ. 2020 และจะเพิ่มเป็น 5,034 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ  
ในปี ค.ศ. 2022 โดยแนวโนม้การใชเ้ทคโนโลยีเพ่ือการท าธุรกิจคา้ปลีก (Chuprina, 2019) มีดงัตอ่ไปนี ้

3.1 การใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดษิฐ์ 
3.1.1 การน าปัญญาประดิษฐ์มาใช้เพ่ือการช าระเงิน หนึ่งในสาเหตุหลักท่ีท าให้เกิด 

การเสียเวลา และสรา้งความยุ่งยากในรา้นคา้ปลีก คือ การรอรบับริการช าระเงินซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกหงุดหงิดและไม่พอใจ แมว้่ารา้นคา้ปลีกจะมีการน านวัตกรรมเครื่องช าระเงินดว้ย
ตวัเอง (Self Service) มาใช ้แตก็่ไม่ไดร้บัความสนใจจากลกูคา้มากนกั จนกระทั่งมีการน าปัญญาประดษิฐ์ 
(AI) มาใชใ้นการช าระเงิน ระบบนีส้ามารถแทนท่ีระบบช าระเงินแบบเดิมไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยระบบ
จะท างานรว่มกบัปา้ยราคาอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Tag) ท่ีใชส้ญัญาณอารเ์อฟไอดี (RFID) ซึ่งระบบจะ
ท างานโดยมีการสแกนราคาสินคา้ทัง้หมดท่ีลูกคา้ซือ้มาในรถเข็น หรือตะกรา้โดยไม่ตอ้งมีการหยิบสินคา้
ขึน้มาสแกนแตอ่ยา่งใด จากนัน้จะมีการรายงานสรุปยอดเงินท่ีตอ้งช าระ และลกูคา้สามารถช าระเงินไดด้ว้ย
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โทรศพัทมื์อถือ การน าการระบบนีม้าใชมี้การคาดการณว์่า จะช่วยประหยัดตน้ทุนในการจา้งเจา้หนา้ท่ี
แคชเชียรไ์ดถ้ึงรอ้ยละ 75 หรือคิดเป็นมลูคา่ตน้ทนุท่ีลดลงไปประมาณ 150–380 พนัลา้นเหรียญสหรฐั ในปี 
ค.ศ. 2025 

3.1.2 การน าปัญญาประดิษฐ์มาใชเ้พ่ือติดตามลกูคา้ และออกแบบผงัรา้น ดว้ยเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ ท าใหธุ้รกิจคา้ปลีกสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการออกแบบผงัรา้นท่ีเหมาะสมได ้โดยใช้
ระบบตรวจจบั และตดิตามการเคล่ือนไหวตลอดจนพฤตกิรรมของลกูคา้ภายในรา้นคา้ และน าขอ้มลูท่ีไดม้า
ประมวลผลแล้ว ออกแบบผั ง ร้า น  ร ะบบหนึ่ ง ท่ี ถู กน าม า ใช้ ก็ คื อ  ร ะบบติดตามคว าม ร้อ น  
(Heat Sensor) โดยระบบจะรายงาน จุดท่ีมีจ  านวนลูกค้าแออัด หนาแน่น แล้วแนะน าให้จัดวาง  หรือ 
จัดแสดงสินคา้ท่ีมีราคาพิเศษ (Premium Price) ไวด้ึงดูดความสนใจ โดยมีการประมาณการว่า การใช้
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพ่ือการออกแบบแผนผงัรา้นคา้นัน้จะเพิ่มผลผลิต (Productivity) ขึน้ รอ้ยละ 5 หรือ
คดิเป็นมลูคา่ 79–158 พนัลา้นเหรียญสหรฐั ในปี ค.ศ. 2025  

3.1.3 การใชปั้ญญาประดิษฐ์เพ่ือระบุต  าแหน่งท่ีตัง้ของสินคา้ในรา้น เหตกุารณอี์กอย่าง
หนึ่งท่ีสรา้งความไม่สะดวกใหแ้ก่ลกูคา้ คือ ความพยายามมองหาสินคา้ท่ีตอ้งการแตค่น้หาไม่เจอ ผลลพัธท่ี์
ส าคญัจากเหตกุารณนี์ ้คือ การสรา้งความเสียหายใหแ้ก่ประสบการณซื์อ้สินคา้ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีรา้นคา้ปลีกต่าง
ไม่ตอ้งการใหเ้กิดขึน้ เพราะอาจน ามาซึ่งการสญูเสียยอดขายหากลกูคา้ลม้เลิกความพยายามในการคน้หา
สินคา้นั่นเอง ดว้ยเหตนีุ ้จึงมีความพยายามท่ีจะแกปั้ญหาดงักล่าว โดยการน าปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้
เพ่ือเป็นผูช้่วยในการระบุต  าแหน่งท่ีตัง้ของสินคา้ภายในรา้นคา้ ผ่านแอปพลิเคชัน  SmartMart ท่ีสามารถ
เช่ือมต่อสัญญาณ อารเ์อฟไอดี (RFID) ท่ีติดอยู่กับตัวสินคา้ เขา้กับโทรศพัทมื์อถือเพ่ือใช้บอกต าแหน่ง
สินค้าท่ีลูกค้าต้องการซื ้อได้ ซึ่งจะช่วยให้ช่วยลูกค้าประหยัดเวลาท่ีใช้ในการค้นหาสินค้า ส่งผลให้
ประสบการณซื์อ้สินคา้ท่ีดีขึน้  

3.1.4 การใชปั้ญญาประดิษฐ์เพ่ือจัดการสินคา้บนชัน้วางสินคา้ การท่ีสินคา้หมดจากชัน้
วางสินคา้ ก็เป็นอีกสาเหตท่ีุสรา้งความไม่สะดวกแก่ลูกคา้นอกเหนือจากการคน้หาสินคา้ท่ีตอ้งการไม่เจอ 
ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างยิ่ง การมีสินค้าบนชัน้วางสินคา้อยู่ตลอดเวลา จึงมีส่วนช่วย
ส่งเสริมประสบการณก์ารซือ้สินคา้ให้ดียิ่งขึน้ ทัง้นี ้ ปัญหาสินคา้หมดจากชัน้วางสินคา้นัน้เกิดไดจ้าก 2 
สาเหตุหลัก คือ 1) สินค้าหมดจากสต็อค และ 2) สินค้ามีในสต็อคแต่ไม่ถูกน ามาเติมท่ีชั้นวางสินค้า 
ในปัจจุบนั ระบบการตรวจสอบสินคา้บนชัน้วางสินคา้ คือ พนกังานตรวจสอบสินคา้ตามช่วงเวลา ดงันัน้ 
หากระหว่างช่วงเวลาท่ีไม่มีการตรวจสอบก็อาจเกิดปัญหาสินค้าหมดจากชั้นวางสินค้าได้ ในการนี ้
ปัญญาประดษิฐ์ (AI) จงึเขา้มามีบทบาทในการท าใหมี้สินคา้บนชัน้อยู่ตลอดเวลา โดยการใชร้ะบบเซนเซอร์
เพ่ือรายงานต าแหน่งสินคา้ว่าอยู่ ณ จุดใดของรา้นคา้ปลีก หากอยู่ผิดท่ีพนักงานก็สามารถหยิบมาวาง 
ให้ถูกท่ีได ้หรือหากถูกลักขโมยไปก็สามารถติดตามได ้รวมถึงหากสินคา้หมดจากชั้นวางสินคา้ก็จะมี  
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การรายงานเขา้สู่ระบบคลงัสินคา้ เพ่ือค านวณจ านวนสั่งซือ้ท่ีเหมาะสม หรือเตือนเพ่ือใหพ้นกังานเตมิสินคา้
บนชัน้หากสินคา้ยงัมีในสตอ็ค   

3.1.5 การใชปั้ญญาประดิษฐ์ เพ่ือน าเสนอรายการส่งเสริมการขาย: โอกาสอย่างหนึ่งของ
การใชปั้ญญาประดิษฐ์ (AI) ในรา้นคา้ปลีก คือ การท่ีปัญญาประดิษฐ์ (AI) สามารถติดตามพฤติกรรมของ
ลูกคา้ท่ีก าลังซือ้สินคา้ได ้ในช่วงเวลานี ้ รา้นคา้สามารถน าเสนอรายการส่งเสริมการขายตามเวลาจริง  
(Real Time Promotion) ได ้เช่นการใชร้ะบบ iBeacon เช่ือมตอ่ระหว่างรา้นคา้กบัโทรศพัทมื์อถือของลกูคา้ 
เพ่ือท าการระบุตวัตน และตรวจสอบพฤติกรรมการซือ้ยอ้นหลัง ผนวกกับขอ้มูลรายการส่งเสริมการขาย  
ณ สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ แลว้น าเสนอรายการส่งเสริมการขายเฉพาะบุคคลออกมา โดยจากการส ารวจ
พบว่า ร้อยละ 78 ของลูกค้ายินดีท่ีจ่ายเงินเพ่ือซื ้อสินค้าท่ีตรงกับความต้องการ หรือความสนใจ  
โดยการน าเสนอรายการสง่เสริมการขายเฉพาะบคุคลตามเวลาจริงนัน้ เพิ่มผลผลิตไดป้ระมาณรอ้ยละ 3–5 
หรือคดิเป็นมลูคา่ 89–348 พนัลา้นเหรียญสหรฐั  

3.2 การใชร้ะบบคลาวด ์
ระบบคลาวดค์อมพิวเตอร ์คือ เครือข่ายของระบบจัดเก็บขอ้มูล (Server) ท่ีอยู่บนอินเทอรเ์น็ต 

สามารถบริหารจัดการข้อมูล ไดจ้ากระยะไกล โดยสามารถใช้งานไดท้ั้งองคก์รธุรกิจ และบุคคลทั่วไป  
ระบบคลาวดค์อมพิวเตอรถ์ูกน ามาประยุกตใ์ช้ เพ่ือการเก็บรกัษาข้อมูลท่ีมีขนาดใหญ่ ซึ่งขอ้มูลเหล่านี ้
ประกอบไปดว้ยขอ้มลูการขาย และคลงัสินคา้ ธุรกิจคา้ปลีกจึงสามารถน าขอ้มลูนีไ้ปวิเคราะห์ เพ่ือใหเ้ห็น
ภาพรวมของระบบคลงัสินคา้และโซ่อุปทาน ตลอดจนการท าธุรกรรมทางการเงินในการซือ้ขายสินคา้ตาม
เวลาจริง นอกจากนี ้ระบบคลาวดค์อมพิวเตอรย์งัชว่ยในการด าเนินการติดตามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของ
ลูกคา้ ซึ่งช่วยให้การพยากรณ์แนวโน้มต่าง ๆ ของธุรกิจมีความแม่นย ามากยิ่งขึน้ นอกจากนีข้้อมูลนี ้
ยงัช่วยในการบริหารสินคา้ การตดัสินใจคดัเลือกสินคา้เขา้รา้น รวมถึงการจดัโปรแกรมส่งเสริมการตลาด 
ท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการเฉพาะบคุคล     

3.3 การใชค้วามจรงิเสมือน 
จากพัฒนาการของช่องทางการจัดจ าหน่ายในธุรกิจค้าปลีก  และการจ าหน่ายหน้าร้านสู่ 

การจ าหน่ายท่ีผสานการจ าหน่ายหนา้รา้นเขา้กับการจ าหน่ายแบบออนไลน ์ (Omnichanel) ท าใหร้ะบบ 
ความจริงเสมือนถูกน ามาใชอ้ย่างกวา้งขวาง เทคโนโลยีนีช้่วยขจดัเสน้แบ่งระหว่างช่องทางจ าหน่ายหนา้
รา้นกบัออนไลนอ์อกไป ดว้ยการสรา้งสภาพแวดลอ้มเสมือนจรงิใหล้กูคา้ได้รบัประสบการณข์องโลกเสมือน
จรงิ ดงันัน้ ระบบสรา้งความเสมือนจรงิท่ีถกูน ามาใชใ้นธุรกิจคา้ปลีกจงึมีการเติบโตอยา่งรวดเรว็ เทคโนโลยี
โลก เส มือนจริ ง  (AR หรื อ  VR) ถูกน ามาใช้ประ โยชน์ในการน า เสนอหรื อ สา ธิตการใช้สิ นค้า 
ท่ีสามารถท าใหล้กูคา้มีการโตต้อบได ้ช่วยในการน าเสนอสินคา้ท่ีเหมาะสมเป็นรายบคุคล ช่วยใหเ้ห็นภาพ
เม่ือมีการทดลองท า สวมใส ่หรือจดัวางสินคา้ท่ีแตกตา่งกนัไป ในปัจจบุนั บรษิัทคา้ปลีกชัน้น าของโลกไดน้  า
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เทคโนโลยีโลกเสมือนจริง (AR หรือ VR) มาใช ้อาทิ Ikea ไดมี้การจดัท าแอปพลิเคชนัท่ีช่ือ Ikea’s Place ท่ีให้
ลูกค้าสามารถใช้โทรศัพท์มือถือในการเข้าถึงคลังสินค้า และเลือกสินค้าท่ีสนใจมาจัดวางภายใน
สภาพแวดล้อมเสมือนจริง ห้าง Macy’s ใช้เทคโนโลยีช่ือ VR Furniture ท่ีใช้งานผ่านการสวมแว่นตา 
เสมือนจริง ท าใหล้กูคา้สามารถเห็นสินคา้เฟอรน์ิเจอรไ์ดใ้นแบบสามมิติ และสามารถออกแบบการจัดวาง
เฟอรน์ิเจอรไ์ดต้ามความตอ้งการ จากนัน้ ลูกคา้ก็สามารถท่ีจะจ าลองการใชง้านเสมือนจริงดว้ยการเดิน 
ยืน นั่งบนเฟอรน์ิเจอรท่ี์ออกแบบไวก้่อนการตดัสินใจซือ้ได ้ 

 
บทวิเคราะห ์
การเปล่ียนแปลงทีเ่กิดขึน้ในธุรกิจค้าปลีก 

1. เกิดการตลาดแตกยอ่ย (Fragment Market) 
หวัใจหลกัของการท าธุรกิจ คือ การท่ีธุรกิจนัน้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดได ้ซึ่งขึน้กบั

ลกัษณะของตลาด ทัง้นี ้จากการวิเคราะหข์อ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตรพ์บว่า เกิดผูบ้ริโภครายใหม่ท่ี
เป็นชนชัน้กลางในตลาดเกิดใหม่ โดยอย่างยิ่งประเทศในแถบทวีปเอเชีย โดยมีมูลค่าการใชจ้่ายคิดเป็น 
รอ้ยละ 43 ของประชากรโลก สะท้อนให้เห็นว่าประชากรกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซือ้และมีอิทธิพลต่อ 
การก าหนดทิศทางการด าเนินธุรกิจคา้ปลีก ท่ีตอ้งอาศยัความเขา้ใจลกัษณะของตลาด ซึ่งจากขอ้มลูพบว่า 
ผู้บริโภคเหล่านีมี้ความชอบ และความตอ้งการสินคา้ท่ีสามารถสะท้อนตัวตนของผู้ซือ้ การบริการท่ีมี
คณุภาพ มีความทันสมัย ส่งมอบประสบการณท่ี์ดี ในราคาท่ีไม่สูง  และไม่ต  ่าจนเกินก าลัง ซึ่งเป็นความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างจากประเทศเจริญแลว้ และประเทศท่ียงัไม่เจริญ ส่งผลใหป้ระชากรแต่ละกลุ่มมีความ
ต้องการท่ีเฉพาะตัวแตกต่างกัน ท าให้ธุรกิจค้าปลีกเปล่ียนแปลงไปสู่การเป็นตลาดแตกย่อย ซึ่งเป็น 
ความยาก และความทา้ทายของธุรกิจคา้ปลีกในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแตล่ะกลุ่มย่อยท่ี
มีความแตกตา่งกนั 

2. เกิดการแขง่ขนักนัท่ีความเรว็ (Competition of Speed) 
เดิมทีนัน้กลยุทธก์ารตลาดท่ีใชเ้พ่ือการแข่งขนัเป็นการแข่งขนัดา้นราคา (Cost Leader) หรือการ

แข่งขนัดา้นการพฒันาสินคา้ใหม่ใหมี้ความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Differentiation) แตจ่ากการวิเคราะหข์อ้มลู
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อการไดร้บัการตอบสนองท่ีเร็วขึน้ 
เน่ืองจากความเคยชินท่ีเทคโนโลยีตา่ง ๆ ท าใหชี้วิตประจ าวนัไดร้บัสิ่งตา่ง ๆ อยา่งรวดเรว็ สง่ผลใหผู้บ้ริโภค
หมดความอดทนตอ่การรอคอย ท าใหก้ารแข่งขนัเปล่ียนแปลงไปจากเดิม มาเป็นการแข่งขนักนัท่ีความเร็ว 
ดังนั้น จึงเป็นโจทยท่ี์ผู้ประกอบการธุรกิจคา้ปลีกจะตอ้งแก้เพ่ือให้ธุรกิจนั้นสามารถเพิ่มความสามารถ
ทางการแขง่ขนัได ้

3. เกิดธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม ่(Modern Retail Business) 
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ธุรกิจคา้ปลีกเดมิทีนัน้ แบง่เป็นธุรกิจคา้ปลีกแบบมีหนา้รา้น และแบบไมมี่หนา้รา้น แตเ่ม่ือวิเคราะห์
ขอ้มลูปัจจยัการเกิดผูบ้ริโภคดิจิทลัหรือ กลุ่มคนท่ีใชอ้ปุกรณมื์อถือ มองหาหรือเลือกซือ้สินคา้ผา่นเครือขา่ย
อินเทอรเ์น็ต ใชอิ้นเทอรเ์น็ตเพ่ือประโยชนใ์นการเผยแพร่ขอ้มลู หรือคน้หาขอ้มูล ประกอบกับขอ้มูลปัจจยั
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นชีวิตวิถีใหม่ ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคหนัมาซือ้สินคา้ผา่นธุรกิจคา้ปลีกแบบไมมี่หนา้รา้นมาก
ขึน้ พบว่า ท าให้ธุรกิจค้าปลีกแบบมีหน้าร้านมีมูลค่าตลาดรวมทั่ วโลกลดลงอย่างต่อเน่ือง จนต้องมี 
การปรบัตวัโดยการน าเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใชเ้พ่ือลดจุดอ่อน เช่น ลดปัญหาการหารา้นไม่เจอ ลดปัญหา 
การหาสินคา้บนชัน้วางสินคา้ไมเ่จอ ลดปัญหาการเสียเวลาในการรอคิวช าระเงิน ลดปัญหาสินคา้บนชัน้วาง
จ าหน่ายขาดสต็อค ลดปัญหาการเสียเวลาในการทดลองใช้สินค้า  ตลอดจนการท าการตลาดเชิงรุก  
เช่น การวิเคราะห์ความต้องการลูกค้าแล้วจัดรายการส่งเสริมการขายแบบจ าเพาะบุคคล เป็นต้น  
เม่ือวิเคราะห์แนวโน้มการทุ่มงบประมาณในการพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายแบบมีหน้าร้าน พบว่า  
ปี ค.ศ. 2019 มีเงินลงทนุไปกบัการน าเทคโนโลยีมาใชเ้ป็นมลูคา่ 35.8 พนัลา้นเหรียญสหรฐั และคาดการณ์
ว่าจะเพิ่มเป็น 5,034 พนัลา้นเหรียญสหรฐั ในปี ค.ศ. 2022 สะทอ้นใหเ้ห็นว่า ธุรกิจคา้ปลีกในอนาคตอัน
ใกลจ้ะมีการเปล่ียนแปลงสูก่ารเป็นธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหมน่ั่นเอง 
 
ข้อเสนอแนะ 
การสร้างความสามารถทางการแข่งขันเพือ่เผชิญหน้ากับความเปล่ียนแปลงในธุรกิจค้าปลีก 

1. ใชก้ารตลาดเฉพาะบคุคล เพ่ือเผชิญหนา้กบัธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีลกัษณะแตกย่อย 
จากข้อมูลการเปล่ียนแปลงด้านพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคในยุคนี ้ 

มีความตอ้งการท่ีหลากหลายเป็นหน่วยย่อยตามฐานะทางสังคม เชือ้ชาติ และช่วงวัย ท าให้เกิดเป็น 
ความยากและทา้ทายต่อการเขา้ถึงความตอ้งการนี ้ดงันัน้ การใชข้อ้มลูเพ่ือศกึษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค และ
ความชอบส่วนบคุคลจึงเป็นเครื่องมือท่ีส าคญัท่ีสามารถก าหนดลกูคา้เปา้หมาย ในช่องทางการจ าหน่ายท่ี
ถูกตอ้ง ดว้ยเครื่องมือท่ีถูกต้อง ในเวลาท่ีถูกตอ้ง  เครื่องมือหรือเทคโนโลยีในปัจจุบัน สามารถข้อมูล 
เชิงลึกเพ่ือส ารวจพฤติกรรมในดา้นทศันคติ ความสนใจ การรบัรู ้ของผูบ้ริโภคแต่ละคน ซึ่งท าใหก้ารแบ่ง
ส่วนตลาด และก าหนดเป้าหมายทางการตลาดไม่ใช่เป็นการใชแ้คข่อ้มูลประชากรอีกต่อไป แตเ่ป็นการใช้
ขอ้มลูเชิงลกึ  

ขัน้ตอนท าการตลาดเฉพาะบคุคล 
ขัน้ท่ี 1 หยดุแบง่สว่นตลาด แลว้หนัมาสรา้งขอ้มลูสว่นบคุคล 
ในยคุปัจจบุนัการสรา้งขอ้มลูสว่นบคุคล เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสดุในการก าหนดลกูคา้เปา้หมาย 

ดว้ยการใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณของข้อมูลเชิงลึก สามารถท าให้ทราบว่าอะไร คือความต้องการ 
เพราะอะไรจึงซือ้สินคา้ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีซ่อนอยู่ภายใตพ้ฤติกรรมท่ีแสดงออก การสรา้งข้อมูลส่วนบุคคลนี ้
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จะช่วยใหธุ้รกิจคา้ปลีกสามารถน าเสนอขอ้มูล รายการส่งเสริมการขาย การโฆษณาประชาสมัพนัธไ์ปยงั
ลกูคา้ท่ีถกูตอ้งดว้ยวิธีท่ีถกูตอ้ง 

ขัน้ท่ี 2 สรา้งตวัตนสมมต ิ
การสรา้งตวัตนสมมติเพ่ือใหน้กัการตลาดสามารถน าขอ้มลูส่วนบคุคลไปใชไ้ดง้่ายขึน้ ท าไดโ้ดยน า

ขอ้มลูสว่นบคุคลมาก าหนดบคุลิก ลกัษณะ อารมณ ์และพฤตกิรรมของบคุคลนัน้เขา้ไป 
ขัน้ท่ี 3 ก าหนดแผนผงัการซือ้สินคา้ 
กระบวนการซือ้สินคา้ ประกอบขึน้ดว้ยชุดของพฤติกรรม ท่ีลูกคา้แสดงออกมาเม่ือพบเจอสินคา้ 

เช่น โฆษณาออนไลน ์ภายในรา้นคา้ ปา้ยโฆษณา ซึ่งเห็นไดว้่าช่องทาง และอปุกรณต์า่ง  ๆ ท าใหล้กูคา้เกิด
การพบเจอสินคา้นัน้มีความซบัซอ้นขึน้ ดงันัน้ จงึตอ้งใชเ้ทคโนโลยีเพ่ือตดิตามพฤตกิรรมว่าลกูคา้มีจดุสมัผสั
กบัสินคา้ ณ จดุใดบา้ง เพ่ือจะไดอ้อกแบบการส่ือสาร ตลอดจนการสง่โปรแกรมการตลาดท่ีสอดคลอ้งกนั 

นอกจากนี ้การเปล่ียนแปลงดา้นเทคโนโลยี ท าใหธุ้รกิจคา้ปลีกสามารถใชป้ระโยชนจ์ากเครื่องมือ 
ท่ีเช่ือมต่อกับอินเทอรเ์น็ต และปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในการติดตาม เก็บข้อมูล ขณะลูกค้าท าการซือ้  
แลว้น ามาประมวลผล และวิเคราะห ์น าเสนอขอ้เสนอแนะทางการตลาดท่ีจ าเพาะเจาะจงตอ่ลกูคา้ไดท้นัต่อ
เวลาทนัที (GWI, 2017) 

2. เปล่ียนหน้าร้านให้เป็นพื ้นท่ีแห่งความทันสมัย  และให้ประสบการณ์ เพ่ือเผชิญหน้ากับ 
การเปล่ียนแปลงสูย่คุธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 

จากการเกิดผูบ้รโิภคดจิิทลั พฤตกิรรมผูบ้รโิภคของตลาดเกิดใหม ่และชีวิตวิถีใหม ่สะทอ้นใหเ้ห็นว่า
ในปัจจุบนัช่องทางท่ีถูกใชเ้พ่ือการซือ้สินคา้ส่วนใหญ่ มาจากช่องทางออนไลน์ ท่ีใชก้ลยุทธ์น าเสนอขาย
สินค้าท่ีหลากหลายได้ตลอดเวลา จากทุกสถานท่ีไม่ว่าจะอยู่แห่งใดในโลก ท าให้พืน้ท่ีขายหน้าร้าน 
ลดบทบาทความส าคญัในการท าหนา้ท่ีขายสินคา้เพียงอย่างเดียวลงไป ดงันัน้ การใชป้ระโยชนจ์ากพืน้ท่ี
หนา้รา้นในปัจจบุนัและอนาคต จึงมีความหมายมากกวา่การขายและจดัแสดงสินคา้ โดยมุ่งเนน้ไปท่ีการใช้
พื ้น ท่ีหน้า ร้าน  เ พ่ื อการสร้า งประสบการณ์ ซึ่ ง มีความส าคัญต่อการสร้า งความภัก ดี  และ 
การสรา้งความไวว้างใจต่อรา้นคา้ปลีก โดยมีรูปแบบของการใชพื้น้ท่ีเพ่ือสรา้งประสบการณรู์ปแบบตา่ง ๆ 
ได้แก่ การเป็นพื ้นท่ีแห่งการอ านวยความสะดวก การเป็นพื ้นท่ีแห่งการสมาคม การเป็นพื ้นท่ีแห่ง  
การน าเสนอสินคา้ท่ีตรงต่อความตอ้งการ และการเป็นพืน้ท่ีแห่งการสรา้งประสบการณเ์สมือนจริง ดงันัน้ 
ผู้ป ระกอบการธุ ร กิจค้าป ลีกแบบมีหน้า ร้าน  จึ งต้องสร้า งความได้เปรี ยบจากสิ่ ง ท่ี ช่องทาง 
การจ าหน่ายแบบออนไลน์ไม่สามารถส่งมอบให้ลูกค้าได้นั่ น ก็ คือ การส่งมอบประสบการณ์ 
ท่ีแปลกใหมแ่ละสรา้งสรรคบ์รรยากาศแบบเสมือนจรงินั่นเอง   

 ประสบการณป์ระเภทท่ี 1: ความสะดวก (Convenience) 
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 จากทฤษฏีล าดับความต้องการของมนุษย์นั้น กล่าวว่า ความต้องการจะเกิดขึน้เม่ือมีสิ่งเร้า  
เป็นตวักระตุน้ ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มตน้ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ พืน้ท่ีหนา้รา้นในอนาคตถือเป็นหนึ่งใน 
สิ่งเรา้ การท าใหส้ิ่งเรา้ท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ จงึตอ้งมีการก าจดัสิ่งท่ีจะท าใหเ้กิดการสะดดุออกจาก
กระบวนตดัสินใจซือ้ โดยการออกแบบผงัรา้นและการจัดแสดงสินคา้ใหมี้ความสะดวก พรอ้มกับการน า
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีช่วยอ านวยความสะดวกเขา้มาสรา้งประสบการณใ์นพืน้ท่ีรา้นคา้ เช่น Smart Censer, 
Computer Vision Facial Recognition และ Machine Learning ซึ่งเครื่องมือเหล่านี ้ สามารถช่วยขจัด
ความล่าชา้ในการช าระเงิน อ านวยความสะดวกในการช่วยคน้หาสินคา้ในพืน้ท่ีรา้น ช่วยลดระยะเวลาใน
การหาสินคา้เพ่ือน าจดัส่งหรือคืนสินคา้จากค าสั่งซือ้ทางออนไลน ์สนบัสนนุการด าเนินการรูปแบบ “จดัส่ง
ภายในวนัเดียวหรือภายในวนัรุง่ขึน้” รองรบัการขายแบบ “สั่งซือ้ทางออนไลนร์บัสินคา้จากหนา้รา้น” รองรบั
การตรวจจบัสินคา้บนชัน้จ  าหน่าย เพ่ือการเติมเต็มสินคา้ไม่ใหข้าด รองรบัการคน้หาสินคา้จากการแปรผล
ภาพถ่าย รองรบัการสั่งซือ้ซ  า้ เป็นตน้ 
 ประสบการณป์ระเภทท่ี 2: สมาคม (Community) 
 จากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี ท าใหรู้ปแบบการเขา้สงัคมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดมิ 
ไม่ถกูจ ากดัโดยขอบเขตดา้นภูมิศาสตร ์สามารถใชพื้น้ท่ีเครือข่ายทางสงัคม แสดงออกถึงความเป็นตวัตน 
ตลอดจนการเขา้รว่มกลุม่ หรือสมาคมกบัผูค้นจากทั่วทกุมมุโลกท่ีมีความสนใจ และความเช่ือในสิ่งท่ีเหมือน
หรือใกลเ้คียงกัน เกิดเป็นกลุ่มผูบ้ริโภครูปแบบใหม่ท่ีไม่ไดแ้บ่งกลุ่มทางดา้นประชาการศาสตร ์เช่น เพศ 
รายได ้หรือการแบง่กลุ่มทางภูมิศาสตรเ์ป็นเกณฑใ์นการจ าแนกอีกตอ่ไป โดยนกัวิชาการดา้นสงัคมศาสตร ์
Michel Maffesoli ได้ให้ค  าจ ากัดความผู้บริโภคกลุ่มนี ้ว่า นีโอไทรบ์  (Neo-Tribe) หรือ ดิจิทัล ไทรบ ์
(Digital-Tribe) เพ่ือใหส้ามารถเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคแบบใหมนี่ ้รูปของกิจกรรมทางการตลาด จงึเปล่ียนแปลง
ไปจากเดมิ ท่ีเป็นแบบจ าเพาะเจาะจงตอ่ตวับคุคล (One to One) เป็นแบบจ าเพาะเจาะจงตอ่กลุม่นีโอไทรบ ์ 
(One to Many) ดงันัน้ เพ่ือรองรบัการเปล่ียนแปลงตามแนวความคิดนี ้ธุรกิจคา้ปลีกแบบมีหนา้รา้นจึงตอ้ง
มีการปรับตัวจากพืน้ท่ีจ  าหน่ายสินคา้มาเป็น จุดหมายปลายทางของการพบปะกันของกลุ่มผู้บริโภค 
ท่ีมีความภกัดี มีสิ่งท่ีสนใจรว่มกนันั่นเอง โดยสามารถจดัรูปแบบรา้นคา้ปลีกแบบมีหนา้รา้นใหเ้ป็นสมาคม
ต่าง ๆ กันได ้3 รูปแบบ ไดแ้ก่ สมาคมแห่งการเรียนรู ้สมาคมแห่งการร่วมสรา้งสรรค ์และสมาคมแห่งการ
เขา้สงัคม 

สมาคมแห่งการเรียนรู้ (Education-Base Communities): สมาคมแห่งการเรียนรู้ เป็นแนวคิด 
การจดัรา้นคา้ปลีกแบบมีหนา้รา้นใหเ้ป็นพืน้ท่ีแหง่การเรียนรู ้

สมาคมแห่งการร่วมสร้างสรรค์ (Co-Creation-Based Communities): สมาคมแห่งการร่วม
สร้างสรรค ์เป็นแนวคิดท่ีให้มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้เกิด คุณค่าและ 
ความผูกพนัในตราสินคา้ โดยลกัษณะของการร่วมสรา้งสรรคส์ามารถท าไดใ้นรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น 
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การมีสว่นในขัน้การช าระเงิน การสรา้งเนือ้หาของรา้นคา้หรือตราสินคา้ การรว่มออกแบบสินคา้ท่ีมีลกัษณะ
เฉพาะตวั เป็นตน้ 

สมาคมแห่งการ เข้าสังคม (Social Engagement-Based Communities): สมาคมแห่งการ 
เขา้สงัคม เป็นแนวคิดเก่ียวกับการปรบัสภาพแวดลอ้มของรา้นคา้ปลีกแบบมีหนา้รา้น ใหเ้กิดกิจกรรมอ่ืน
นอกเหนือจากการเลือกซือ้สินคา้ เชน่ รา้นกาแฟ รา้นท าผม รา้นนวด รา้นอาหาร เป็นตน้  

ประสบการณป์ระเภทท่ี 3: ความถกูตอ้ง แมน่ย า (Accuracy) 
 ผลจากการเปล่ียนแปลงเข้าสู่ยุคดิจิทัล ท าให้ผู้ผลิตสินค้าแข่งขันกันน าเสนอสินค้าท่ีตรงกับ  
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกในการซือ้สินคา้เกิดขึน้ใหมอ่ย่างมาก ส่งผลใหก้ลุม่
ผูบ้ริโภคบางกลุ่มพึงพอใจเพิ่มขึน้จากความสุขท่ีสามารถตดัใจซือ้ทางเลือกซือ้สินคา้ท่ีดีสุดได ้แต่ส  าหรบั
ผูบ้ริโภคบางกลุ่มกลบัท าใหเ้กิดภาระในกระบวนการตดัสินใจซือ้ เน่ืองจากตอ้งพิจารณาเลือกซือ้สินคา้ท่ีมี
อยู่เป็นจ านวนมากส่งผลใหรู้ส้ึกไม่พึงพอใจ เพราะไม่อยากตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ท่ีซบัซอ้นเกินไป ดงันัน้ 
การจัดการกับการเปล่ียนแปลงนี ้ธุรกิจคา้ปลีกในอนาคตจึงไม่จ  าเป็นตอ้งมุ่งเน้นท่ีจ  านวน  และความ
หลากหลายของสินคา้เหมือนรา้นคา้ปลีกในอดีต แต่ตอ้งสามารถรูใ้จผู้บริโภคดว้ยการเลือกสรรสินคา้
ตลอดจนสรา้งประสบการณแ์ก่ลกูคา้ท่ีถกูตอ้ง แมน่ย าสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยรูปแบบ
การเลือกสรรสินคา้สามารถพิจารณาไดต้ามประเภท รูปแบบการใชชี้วิต ตลอดจนวฒันธรรมของทอ้งถ่ิน
ของผูบ้ริโภค นอกนี ้รา้นคา้ปลีกตอ้งอาศยักลยุทธ์การจัดแสดงสินคา้ ท่ีสามารถถ่ายทอดเรื่องราวความ
เป็นมาของสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย มีการอธิบายไปจนถึงการชีน้  าการเลือกซือ้สินคา้ โดยท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความตระหนักต่อคุณค่าของตัวสินค้า ท่ีเ ลือกซื ้อ เทคโนโลยี ท่ีสนับสนุนการด าเนินการนี ้ได้แก่  
ระบบปฏิบตัิการท่ีมีสมองปัญญาประดิษฐ์เป็นองคป์ระกอบ ซึ่งสามารถน าขอ้มลูความตอ้งการในปัจจุบนั 
รูปแบบการซือ้ของผู้บริโภคในอดีต รวมถึงข้อมูลท่ีเป็นเนือ้หาการโพสตใ์นเว็บไซต ์มาประมวลผลเพ่ือ
น าเสนอทางเลือกท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  ดา้นการสรา้งคุณค่าและชีน้  าการเลือกสินค้า 
สามารถท าได ้โดยการใหร้างวัลในสินคา้บางรายการท่ีท าการซือ้ หรือการใหร้างวัลท่ีเก่ียวกับกิจกรรม 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัรูปแบบการใชชี้วิตของผูบ้รโิภค (Cognizant, 2018) 

3. อ านวยความสะดวกตลอดกระบวนการเลือกซื ้อสินค้า  เ พ่ือเผชิญหน้ากับการแข่งขัน 
ดา้นความเรว็ 

ในสถานการณเ์ทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทท าใหร้ะดบัความคาดหวงัต่อการไดร้บับริการเพิ่มสูงขึน้ 
ผู้บริโภคมีความอดทนต่อการรอคอยได้น้อยลง โดยสะท้อนมาจากการท่ีผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลง
พฤตกิรรมการซือ้จากชอ่งทางจ าหนา่ยหนา้รา้นมาเป็นช่องทางออนไลนน์ั่นเอง อยา่งไรก็ตาม จากการศกึษา
พบว่า รอ้ยละ 90 ของการจบัจ่ายใชส้อยมีขัน้ตอนหนึ่งของกระบวนการเลือกซื ้อสินคา้ออนไลนท่ี์เก่ียวขอ้ง
กับการจ าหน่ายหน้าร้านค้า ดังนั้น  จุดสัมผัสทางกายภาพนี้ จึงเป็นโอกาสในการสร้างยอดขายให ้
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ช่องทางจ าหน่ายแบบมีหนา้รา้น ทัง้นีส้ิ่งท่ีตอ้งค านึงถึงในการด าเนินการนี ้ คือ รา้นคา้ปลีกตอ้งเขา้ใจต่อ 
การเปล่ียนแปลงไปของระดบัความคาดหวงัท่ีสูงขึน้ของผูบ้ริโภค ซึ่งไดร้บัจากการซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ ดงันัน้ รา้นคา้ปลีกแบบท่ีมีหนา้รา้นจะสนองระดบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคใหเ้ทียบเคียงระดบั
ความคาดหวังท่ีไดร้ับจากช่องทางออนไลนจ์ึงไม่ใช่เรื่องง่าย เน่ืองจาก ช่องทางออนไลนไ์ดเ้พิ่มระดับ
ความหวังต่อความสะดวกในด้านการค้นหาสินค้าท่ีง่ายขึน้ การน าเสนอค าแนะน ารายบุคคล และ 
การเปรียบเทียบราคา ดงันัน้ สิ่งท่ีช่องทางจ าหน่ายแบบมีหนา้รา้นควรท าเพ่ือสนองตอ่ระดบัความหวงัก็คือ 
การตอบสนองดว้ยความเรว็ ดว้ยการอ านวยความสะดวกตลอดกระบวนการเลือกซือ้สินคา้ ดงันี ้

ความสะดวกในการคน้หา เทคโนโลยี iBeacon ถูกน ามาใช้ในรา้นคา้ปลีกแบบมีหน้ารา้น เพ่ือ 
การตดิตามความเคล่ือนไหวของลกูคา้ท่ีก าลงัเลือกซือ้สินคา้อยู่ในบริเวณรา้นคา้ ตวัอยา่งเชน่ แอปพลิเคชนั 
Kroger ถูกน ามาใชเ้พ่ือท าให้การเลือกซือ้สินคา้ง่ายขึน้ โดยการแสดงต าแหน่งท่ีตัง้ท่ีชัดเจนของสินคา้ 
ในขณะท่ีแอปพลิเคชัน Target เพ่ือจัดเรียงรายการชอปป้ิงตามเสน้ทางท่ีลูกคา้เคล่ือนท่ีผ่านจุดต่าง ๆ  
ของรา้นคา้ ตลอดจนการน าเทคโนโลยีสมารท์โฟนมาใช้ เพ่ือจัดท าแผนท่ีภายในรา้นคา้ และเพิ่มความ
สะดวกในการเลือกซือ้สินคา้ นอกจากนี ้ยงัมีการน าหุ่นยนตม์าใชเ้พ่ือการจดัแสดงสินคา้ใหม่ หรือการน า
เทคโนโลยีรถเข็นชอปป้ิงสินคา้แบบไรมื้อจบัมาใช ้เพ่ือน าทางลกูคา้เพ่ือการเลือกซือ้สินคา้ในรา้นคา้   

ความสะดวกในการครอบครอง ปัญหาอปุสรรคอย่างหนึ่งของช่องทางการจ าหน่ายแบบมีหนา้รา้น
คือ การน าเสนอขายสินคา้เฉพาะบุคคลอย่างทนัท่วงที เน่ืองจากการใชร้ะบบการวิเคราะหค์วามตอ้งการ
ของลูกคา้จากประวัติการเลือกซือ้สินคา้ ดังนั้น เพ่ือแก้ปัญหาดังกล่าวจึงมีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช ้
เพ่ืออ านวยความสะดวกในการครอบครองสินคา้ เช่น การใชช้ัน้วางสินคา้อัจฉริยะซึ่งสามารถใหข้อ้มูล
เก่ียวกับการเลือกซือ้สินคา้ของลูกคา้ไดท้ันท่วงที และสามารถน าเสนอสินคา้เฉพาะบุคคลไดอ้ย่างตรง  
ความตอ้งการ ตลอดจนเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  (AI) ท่ีสามารถจดจ าใบหน้า และน าเสนอสินค้า 
เฉพาะบคุคลไดท้นัที 

ความสะดวกในการท าธุรกรรม รา้นคา้ปลีกแบบมีหนา้รา้นสามารถเพิ่มความสะดวกในขัน้ตอน 
การท าธุรกรรมทางการเงินได ้โดยการน าเทคโนโลยีการช าระเงินแบบไรพ้นกังานมาใช ้เชน่ เทคโนโลยีสแกน
สินคา้อตัโนมตั ิเทคโนโลยีจดจ าใบหนา้ เป็นตน้ (Dekimpe, 2019) 
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