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บทคัดย่อ 

เรื่อง แนวทางการบริหารจัดการอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่ (Modern Trade) 
เพ่ือความยั่งยืน 

ลักษณะวิชา การเศรษฐกิจ 
ผู้วิจัย นายธเรศน์ เจียรไพศาลเจริญ  หลักสูตร วปอ. รุ่นท่ี ๖๕ 

 งานวิจัยเรื่อง“แนวทางการบริหารจัดการอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่(Modern 
Trade) จัดท าขึ้น เพื่อศึกษาและท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัย (Generation) 
โดยในงานวิจัยนี้จะแบ่งออกเป็น  ๕ ช่วงวัยได้แก่ Baby Boomer, Generation X, Generation Y, 
Generation Z, และ Generation Alpha โดยจะท าความเข้าใจถึงลักษณะพื้นฐาน และพฤติกรรมท่ี
มีต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ ท้ังในแง่ของการจับจ่ายใช้สอย การใช้เวลาเมื่อ ออกไปซื้อของ 
ความรู้และความพร้อมเกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหม่  การให้ความส าคัญของการพัฒนารัฐวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อยควบคู่ไปกับการเติบโตของห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ความสนใจเรื่องส่ิงแวดล้อม
ของแต่ละห้างค้าปลีก (Zero Carbon) รวมถึงการพัฒนาทรัพยากรบุคคล ในแง่ของความรู้ 
ความสามารถ ใหแ้ข่งขันเทียบกับ   บุคลลากรในอุตสาหกรรมเดียวกันจากท่ีต่าง ๆ ท่ัวโลกได้  
 ซึ่งเมื่อได้ท าความเข้าใจข้อมูลพื้นฐานเบื้องต้นเรียบร้อยแล้ว งานวิจัยนี้จะต่อยอด
ผลลัพธ์ท่ีได้เข้ากับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี ๑๓ ซึ่งเป็นแผนระดับท่ี ๒ ใช้
ระหว่างปี พ.ศ. ๒๕๖๖ - ๒๕๗๐ เพื่อสนับสนุนและขับเคล่ือนแผนยุทธศาสตร์ชาติ ๒๐ ปี ซึ่งเป็นแผน
ระดับท่ี ๑ ท่ีใช้อยู่รหว่างปี พ.ศ. ๒๕๖๑ - ๒๕๘๐ โดยผลจากการวิจัยนี้ได้วิเคราะห์การเกี่ยวข้องท่ี
น่าสนใจกับหมุดหมายจ านวน ๔ หมุดหมาย จากท้ังหมด ๑๓ หมุดหมาย ได้แก่ (๑) หมุดหมายท่ี ๖ 
เพื่อให้ไทยเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมดิจิทัลของอาเซียน (๒) หมุดหมายท่ี ๗ เพื่อให้ไทยมีวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อยท่ีเข้มแข็งมีศักยภาพสูงและแข่งขันได้ (๓) หมุดหมายท่ี ๑๐ เพื่อให้ไทยมี
สังคมคาร์บอนต่ า และ (๔) หมุดหมายท่ี ๑๒ เพื่อให้ไทยมีก าลังคนสมรรถนะสูง มุ่งเรียนรู้อย่าง
ต่อเนื่องตอบโจทย์แห่งอนาคต ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้จะลงรายละเอียดไปยังแต่ละกลยุทธ์ย่อยของท้ัง ๔ 
หมุดหมายดังกล่าว เพื่อหาค าตอบเบื้องต้นถึงลักษณะการสนับสนุน การต่อยอด ปัญหา อุปสรรค และ
โอกาสต่าง ๆ  เพื่อให้ข้อมูลท่ีสรุปได้เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่านในแง่ของการพัฒนาอุตสาหกรรมค้า
ปลีกไทยสมัยใหม่ และหน่วยงานอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องในระยะเวลา ๕ ปี ข้างหน้านี้ 
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Abstract 

Title Guidelines for Managing Thai Modern Trade for Long-Term 
Sustainability 

Filed Economics 
Name Mr. Tharade Chearapaisanjaroen Course NDC Class 65 

This Research is "A Guidelines for Managing Thai Modern Trade for Long-
Term Sustainability”, which is developed to study and understand the behavior of 
consumers in each generation in terms of spending volume, shopping time, 
development of small and medium enterprises along with the growth of modern 
trade, environmental concerns (Zero Carbon), and Human resource development to 
compete against competitors in modern trade industry around the world. 

After we are having understood of all above information, this research 
will build on with “13th National Economic and Social Development Plan” (2023 – 
2027), which is 2nd level strategy to support “20 Years National Strategy Plan”, which 
is 1st level strategy using to control all Thai government policy during 2018 - 2037. 
The results are involved with 4 interesting pin points out of 13 key pin points, which 
are (1) 6th Pin Point, supporting Thailand to be ASEAN digital hub, (2) 7th Pin Point, 
supporting Thailand to have better competitive advantage in small and medium 
enterprise (3) 10th Pin Point, supporting Thailand to be low carbon society (4) 14th Pin 
Point, supporting Thailand to be a life-time learning society. At the end, this research 
will find the preliminary conclusion and solution together with some interesting 
examples for supporting all reader to develop Thai modern trade and related parties 
in next 5 years. 
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ค ำน ำ 

 งานวิจัยฉบับนี้ ผู้จัดท ามุ่งหวังท่ีจะเสนอถึงความส าคัญของอุตสาหกรรมค้าปลีกไทย
สมัยใหม่ซึ่งมี GDP เป็นอันดับ 2 ของประเทศ และเป็นผู้น าในกลุ่มประเทศอาเซียน โดยปัจจัยส าคัญท่ี
จะสามารถพัฒนาอุตสาหกรรมนี้ต่อไปได้ ท้ังเพื่อความยั่งยืน และต่อยอดไปยังตลาดโลก ได้แก่วิธีการ
ศึกษาท าความเข้าใจผู้บริโภค ความพร้อมทางด้านดิจิทัลและเทคโนโลยี การให้ความส าคัญต่อ
ส่ิงแวดล้อม และการสร้างวิธีการเรียนรู้อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน ซึ่งเราจะเห็นได้ว่าภาคเอกชนขนาด
ใหญ่ของประเทศไทย ล้วนแล้วแต่ก้าวมาถึงจุดดังกล่าว  ซึ่งเป็นข้อสังเกตท่ีส าคัญถึงโอกาสในการ
พัฒนาของอุตสาหกรรมนี้ ท่ีถ้าได้รับการสนับสนุนต่อยอดในทิศทางเดียวกันจากภาครัฐ ประเทศไทย
เองมีโอกาสเป็นอย่างมากท่ีจะใช้กลไกของอุตสาหกรรมนี้สร้างความเข้มแข็งของเศรษฐกิจภายใน ประเทศ 
และต่อยอดไปยังอุตสาหกรรมค้าปลีกในตลาดอาเซียนและตลาดโลกเพื่อสร้างดึงดูดสร้างรายได้เข้า
ประเทศไทยได้อย่างมั่นคง และต่อเนื่องในอนาคตอันใกล้นี้ 
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      นักศึกษาวิทยาลัยป้องกันราชอาณาจักร 
                หลักสูตร วปอ. รุ่นท่ี ๖๕ 
         ผู้วิจัย 
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กิตติกรรมประกาศ 

 งานวิจัยฉบับนี้ผู้จัดท าขอขอบคุณ พลโท อ านาจ เลิศหิรัณย์ และ พลโท นักรบ บุญบัวทอง 
อาจารย์ท่ีปรึกษากลุ่มเศรษฐกิจ ท่ีได้ให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณ 
ท่านกีรติ รัชโน ปลัดกระทรวงพาณิชย์ ท่ีให้เกียรติและสละเวลามาเป็นผู้ทรงคุณวุฒิในการให้ข้อช้ีแนะ 
และแนวทางในการพัฒนางานวิจัยช้ินนี้ ขอขอบคุณ Research, Marketing, Customer Insight, 
Mall, และ Property ของบริษัท เอก-ชัย ดิสทริบิวช่ัน ซิสเทม จ ากัด (โลตัส) ซึ่งสละเวลาให้ข้อมูลท่ีมี
ประโยชน์และเกี่ยวข้องแก่ผู้วิจัยตลอดการท างานวิจัยฉบับนี้จนเสร็จสมบูรณ์ 

 ขอขอบคุณข้อมูลและค าแนะน าจากทีมยุทธศาสตร์ หอการค้าแห่งประเทศไทย สภา
หอการค้าแห่งประเทศไทย, ข้อมูลจากส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) 
ข้อมูลจากผู้ทรงคุณวุฒิด้านอุตสาหกรรมค้าปลีก ดิจิทัลและเทคโนโลยี การดูแลส่ิงแวดล้อม  (Zero 
Carbon) และการพัฒนาทรัพยากรบุคคลอย่างยั่งยืน ท่ีได้อนุเคราะห์ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อ
การศึกษา และขอบคุณผู้ท่ีเกี่ยวข้องท้ังท่ีได้เอ่ยหรือไม่ได้เอ่ยถึงท่ีได้ให้ค าช้ีแนะเกี่ยวกับข้อมูลของ
ผู้บริโภค และกิจการต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยและตลาดโลกให้แก่ผู้วิจัย 
 สุดท้ายขอขอบคุณครอบครัวท่ีได้ให้ค าปรึกษาต่าง ๆ และเป็นก าลังใจท่ีดีเสมอตลอด
การศึกษาจนจบหลักสูตร วปอ. รุ่น ๖๕ นี้ 
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สารบญั 

                       หน้า 

บทคัดยอ่          ก 
Abstract          ข 
ค าน า           ค 
กิตตกิรรมประกาศ         ง 
สารบัญ          จ 
สารบัญตาราง          ซ 
สารบัญแผนภาพ         ฌ 
บทที่ ๑  บทน า         ๑ 
  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา     ๑ 
  วัตถุประสงค์ของการวิจัย       ๒ 
  ขอบเขตของการวิจัย       ๓ 
  วิธีด าเนินการวิจัย       ๓
  ประโยชน์ที่ไดร้ับจากการวิจัย      ๔
  ค าจ ากัดความ        ๕ 
บทที่ ๒  ทฤษฎี และแนวความคิดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัอตุสาหกรรม 

ค้าปลกีไทยสมัยใหม่ในอนาคต     ๗ 
นิยามอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม ่     ๗ 

  แผนยุทธศาสตร์ชาติ ๒๐ ป ี      ๙ 
แผนพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมแห่งชาติฉบบัที่ ๑๓    ๑๐ 
แผนปฏิบัตริาชการระยะ ๕ ปี กระทรวงพาณิชย์ (พ.ศ. ๒๕๖๖ – ๗๐)  ๑๑ 
รายงานดัชนีความเช่ือมั่นอุตสาหกรรม ประจ าเดือนมกราคม ๒๕๖๖  ๑๒ 

  Marketing 5.0 Technology for Humanity    ๑๔ 
  การตลาดควอนตัม Quantum Marketing      ๑๖ 
  Digital Transformation 2.0       ๑๘ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัแนวโน้มธุรกจิค้าปลีก     ๑๗
 ปัญหาของการบริหารจัดการอุตสาหกรรมค้าปลกีสมัยใหม่   ๓๖ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง       ๓๖
 กรอบแนวคิดของการวิจัย       ๓๘ 

  สรปุ         ๓๙ 
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สารบญั (ต่อ) 

หน้า 

บทที่ ๓  ผลการศึกษารปูแบบความต้องการของผู้บริโภคไทยต่อ 
 อุตสาหกรรมค้าปลกีในปัจจุบนัและอนาคต    ๔๑ 
  กล่าวน า         ๔๑ 

แนวคิดของผู้บรโิภคที่มีต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกไทยในปจัจบุนั    
และความต้องการในอนาคต      ๔๓ 
การรบัรู้และความพรอ้มของผู้บริโภคไทยต่อการเปลี่ยนแปลง    
ทางด้านเทคโนโลย ี       ๔๖ 
การรบัรู้และความพรอ้มของผู้บริโภคไทยต่อการใส่ใจสิง่แวดล้อม   
และนโยบาย Carbon Neutral (Net Zero)    ๔๘ 
การรบัรู้และความพรอ้มของผู้บริโภคไทยต่อการการพัฒนาคน   
และเรียนรู้อย่างต่อเนือ่ง       ๕๐ 
สรปุ         ๕๒ 

บทที่ ๔  แนวทางการบรหิารจัดการอตุสาหกรรมค้าปลกีไทยสมัยใหม่ให้
สอดคล้องกบัแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหง่ชาติฉบับที่ ๑๓ ๕๔ 

  สรปุแนวทางการบริหารจัดการค้าปลีกสมัยใหม่ทีส่อดคล้องกับหมุดหมายที ่  
๖ เพื่อให้ไทยเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมดิจทิัลของอาเซียน   ๕๔ 
สรปุแนวทางการบริหารจัดการค้าปลีกสมัยใหม่ทีส่อดคล้องกับหมุดหมายที ่  
๗ เพื่อให้ไทยมีวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมทีเ่ข้มแข็ง มีศักยภาพสูง  
และสามารถแข่งขันได้       ๕๖ 
สรปุแนวทางการบริหารจัดการค้าปลีกสมัยใหม่ทีส่อดคล้องกับหมุดหมายที ่  
๑๐ เพื่อให้ไทยมสีังคมคาร์บอนต่ า      ๕๘ 
สรปุแนวทางการบริหารจัดการค้าปลีกสมัยใหม่ทีส่อดคล้องกับหมุดหมายที ่  
๑๒ เพื่อให้ไทยมกี าลงัคนสมรรถนะสงู มุ่งเรียนรูอ้ย่างต่อเนือ่ง ตอบโจทย ์
การพัฒนาแห่งอนาคต       ๖๐ 

  ปัญหาและอปุสรรค       ๖๐ 
  สรปุ         ๖๑ 
บทที่ ๕  สรุปและข้อเสนอแนะ       ๖๒ 
  สรปุ         ๖๒ 
  ข้อเสนอแนะ        ๖๓ 
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บทที่ ๑ 
บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปญัหำ 

 อุตสาหกรรมค้าปลีกไทย นอกจากเป็นฟันเฟื่องส าคัญในต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย
แล้ว การบริหารจัดการอุตสาหกรรมนี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพยังจะช่วยส่งเสริมต่อแผนยุทธศาสตร์ชาติ 
๒๐ ปี และเกี่ยวข้องโดยตรงต่อแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ ซึ่งคือแผนพัฒนา
หลักของประเทศไทยในระหว่างปี พ.ศ. ๒๕๖๖ - ๒๕๗๐ โดยหมุดหมายส าคัญ อาทิเช่นหมุดหมายท่ี 
๖ การเช่ือมโยงอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยและอุตสาหกรรมดิจิทัลของอาเซียน , หมุดหมายท่ี ๗ 
เสริมสร้างวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้เข้มแข็ง มีศักยภาพสูง และสามารถแข่งขันได้ หมุด
หมายท่ี ๑๐ เพื่อให้ไทยมีสังคมคาร์บอนต่ า, และ หมุดหมายท่ี ๑๒ เพื่อเสริมสร้างคนไทยให้มี
สมรรถนะสูง ส่งเสริมให้มีการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ตอบโจทย์การพัฒนาแห่งอนาคต เป็นต้น 
 โดยในงานวิจัยนี้จะช้ีให้เห็นถึงปัญหาต่าง  ๆ ที่ เกิดขึ้นและกระทบต่อภาพรวม
ของอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่ ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบจากสถานการณ์โควิด - ๑๙ การชะลอ
ตัวของสภาวะเศรษฐกิจเนื่องจากสงครามระหว่างรัสเซียและยูเครน การเพิ่มขึ้นของราคาน้ ามันและ
การเข้ามามีส่วนร่วมของพลังงานทดแทนสะอาด และการมีบทบาทขึ้นอย่างมากของการขายของ
ออนไลน์ ทดแทนการซื้อของโดยตรงจากร้านค้าหรือห้างค้าปลีกต่าง ๆ 
 จากผลส ารวจของ วันเดอร์แมน ธิมสัน ประเทศไทย ในปี ๒๕๖๔ พบว่าการคนไทย
จ านวน ๘๘% ได้ถูกกระตุ้นให้เกิดการใช้เทคโนโลยีในการช้อปปิ้งเร็วขึ้น และ ๖๒ % ลดการเดิน
จับจ่ายในร้านค้าลง โดยมีปริมาณการซื้อของเฉล่ีย ๑,๐๐๐ - ๘,๐๐๐ บาทต่อเดือน ซึ่ง ๙๒ % จาก
ผู้ส ารวจท้ังหมดระบุว่าจะยังคงซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปเช่นเดิมหลังการระบาดส้ินสุดลง  
 ในปี ๒๕๖๕ และต่อเนื่องไปในอนาคต เศรษฐกิจไทยจะยังคงอยู่ในช่วงการค่อยๆฟื้นตัว 
และเกิดแนวทางในการท าธุรกิจท่ีถูกพัฒนาขึ้นแบบใหม่ เพื่อให้สอดคล้องกับวิถีชีวิต NEW NORMAL 
โดยในปี ๒๕๖๕ กองทุนระหว่างประเทศ (IMF) คาดการณ์ว่าเศรษฐกิจโลก จะขยายตัวท่ี ๔.๙% 
ชะลอลงจากปี ๒๕๖๔ ท่ีขยายตัว ๕.๔ % โดยในปี ๒๕๖๖ เศรษฐกิจโลกจะยังต้องเผชิญกับความท้า
ทายอีกหลายประการ  และมีความบอบบางเนื่องด้วยการกลายพันธุ์ของเช้ือไวรัส 
 หากเทียบประเทศไทยกับประเทศต่างๆท่ัวโลก ประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในกลุ่มประเทศ
ท่ีฟื้นตัวได้ช้า เนื่องจากมีสัดส่วนการพึ่งพาการท่องเท่ียวสูง ซึ่งปัจจุบันธนาคารแห่งประเทศไทย 
(ธปท.) ได้คาดการณ์ว่าเราได้ผ่านจุดต่ าสุดไปแล้วในไตรมาสท่ี ๓ ปี ๒๕๖๔ โดยในปี ๒๕๖๕ คาดว่าจะ
มีนักท่องเท่ียวเพียง ๖ ล้านคน หรือ ๑๕ % ของระดับก่อน โควิด - ๑๙ และจะเพิ่มขึ้นเป็น ๒๐ ล้าน
คนในปี ๒๕๖๖ และใช้เวลาหลังจากนั้นอีก ๓ ปีจึงจะกลับเข้าสู่ระดับปรกติท่ี ๔๐ ล้านคนต่อปี ซึ่งการ
ฟื้นตัวในลักษณะนี้จะท าให้ภาคธุรกิจบางส่วนจะยังไม่สามารถกลับมาด าเนินการได้ตามปรกติ รวมถึง
แรงงานบางกลุ่มท่ีอาจตกงานหรือว่างงานแฝงไปอีกระยะหนึ่ง  ซึ่งการปรับเปล่ียนของพฤติกรรม



 ๒ 

ผู้บริโภคในช่วงต้ังแต่ปี ๒๕๖๒ ท่ีเริ่มเกิดเหตุการณ์ โควิด - ๑๙ ระบาดจนถึงปี ๒๕๗๐ ท่ีประเทศไทย
จะมีนักท่องเท่ียวกลับมาในระดับปรกติถือเป็นช่วงเวลาท่ีน่าสนใจ 
 ในส่วนของสมครามรัสเซียและยูเครนท่ีเริ่มต้ังแต่ ๒๔ กุมภาพันธ์ ๒๕๖๕ ซึ่งรัสเซียได้
เริ่มบุกเข้าไปยังอาณาเขตของยูเครน โดยเมื่อวานผ่านไปกว่า ๑ ปี สงครามได้ท าให้เกิดความสูญเสีย
ชีวิตของผู้บริสุทธิ์กว่า ๘,๐๐๐ คน บาดเจ็บกว่า ๑๓,๐๐๐ คน และผู้คนอพยพย้ายถิ่นฐานกว่า ๑๔ 
ล้านคน เศรษฐกิจท่ัวโลกสูญเสียกว่า ๓๓ ล้านล้านบาท เนื่องจากต้นทุนการผลิตและซัพพลายเชน
สินค้าและพลังงานโลกราคาพุ่งสูงขึ้นและขาดคลานในบางพื้นท่ี ดันเงินเฟ้อของหลายประเทศสูงขึ้นจน
บางประเทศ เช่นศรีลังกาถึงขั้นล้มละลาย 
 ภาคีกรอบอนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการเปล่ียนแปลงภูมิอากาศ UN Climate 
Change Conference in Glasgow (COP26) ถือเป็นกรอบนโยบายหลักท่ีประเทศไทยเข้าร่วมเพื่อ
จุดมุ่งหมายช่วยรักษาอุณหภูมิโลกให้เพิ่มข้ึนไม่เกิน ๑.๕ องสาเซลเซียส (Net Zero) ภายในปี ๒๐๕๐ 
โดยคณะรัฐมนตรีของประเทศไทยเห็นชอบกรอบนโยบายเพื่อสนับสนุนเป้าหมายของ COP26 โดย
เน้นภาคการไฟฟ้าและขนส่งเป็นหลักเนื่องจากเป็นภาคส่วนท่ีปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากท่ีสุด 
 การวิจัยนี้จะเน้นการวิจัยไปยัง ๒ กลุ่ม ได้แก่ ๑. พฤติกรรมผู้บริโภคในช่วงวัยต่าง ๆ 
ต้ังแต่เกิดเหตุการณ์ โควิด - ๑๙ การด าเนินชีวิตในปัจจุบัน และมุมมองต่อการปรับตัวในอนาคต ๒. 
แนวความคิดของกลุ่มผู้ประกอบการผู้ค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดต่าง  ๆ ต่อการปรับตัว เพื่อ
รับการ เปล่ียนแปลงในอนาคต ซึ่งจะเป็นการหาข้อมูลความพร้อมท่ีน่าสนใจจากท้ัง ๒ ทาง คือท้ัง
ผู้รับบริการ และผู้ให้บริการท่ีก าลังจะเกิดขึ้น 
 ท้ังนี้วัตถุประสงค์หลักของงานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อศึกษาพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปหลังจากเกิดสถานการณ์ โควิด - ๑๙ โดยจะเช่ือมโยงถึงเทคโนโลยีต่าง 
ๆ ท่ีก าลังจะมีบทบาทมากขึ้น และความร่วมมือท่ีเป็นไปได้ระหว่างห้างค้าปลีกสมัยใหม่และโชว์ห่วย 
เพื่อเตรียมความพร้อมและน าเสนอแนวทางท้ังโอกาสและอุปสรรคท่ีควรปรับปรุง ให้สอดคล้องกับ
แผนยุทธศาสตร์ชาติ ๒๐ ปี และหมุดหมายส าคัญต่าง ๆ ในร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ ซึ่งเป็นแผนส าคัญท่ีจะพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศในระหว่าง พ.ศ. ๒๕๖๖ – 
๒๕๗๐ 

วัตถุประสงคข์องกำรวิจัย  

๑. เพื่อศึกษาแนวคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกไทยในปัจจุบันและความ
ต้องการในอนาคต 

๒. เพื่อวิเคราะห์การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการเปล่ียนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยี 

๓. เพื่อวิเคราะห์การรับรู้ และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการใส่ใจส่ิงแวดล้อมและ
นโยบาย Carbon Neutral (Net Zero) 

๔. เพื่อวิเคราะห์การรับรู้ และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการพัฒนาคนและการ
เรียนรู้อย่างต่อเนื่อง 



 ๓ 

๕. เพื่อเสนอแนวทางการบริหาร และปรับตัวของอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ ใน
ระหว่างปี พ.ศ. ๒๕๖๖ - ๒๕๗๐ ท่ีสอดคล้องกับแผนพัฒนาธุรกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี ๑๓ 

ขอบเขตของกำรวิจัย 

 ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ร่วมกับการใช้การวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) ดังนี้  

๑. ขอบเขตกำรวิจัยเชิงพ้ืนท่ี 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้จะมีพื้นท่ีเป้าหมายแบ่งเป็น ๒ ส่วนคือพื้นท่ีเมืองท่ีพัฒนาแล้ว 

(Urban Area) และพื้นท่ีเมืองท่ีก าลังพัฒนา (Emerging) เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างของ
พฤติกรรมผู้บริโภคและผู้ประกอบการของแต่ละพื้นท่ี 

๒. ขอบเขตด้ำนกลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มเป้าหมายท่ีจะศึกษาประกอบด้วยผู้บริโภคใน ๔ ช่วงวัย Baby Boomer (ค.ศ.

๑๙๔๖ - ๑๙๖๔), Gen X (ค.ศ.  ๑๙๖๖ - ๑๙๘๐), Gen Y (ค.ศ.๑๙๘๑ - ๑๙๙๖), Gen Z (ค.ศ.
๑๙๙๗ - ๒๐๑๒) จ านวน ๒๘๖ คน 

ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะได้รับชุดการวิจัยใน ๔ ประเด็น ได้แก่พฤติกรรมผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน และความพร้อมในอนาคต ความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีและดิจิทัล ความสนใจด้าน
ส่ิงแวดล้อม และแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาคนและการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง โดยอาศัยปัจจัยจากความ
ได้เปรียบของห้างค้าปลีกไทยท่ีมีศักยภาพสูง  

๓. ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 การวิจัยนี้เน้นการศึกษาจากพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัย และการเข้ามามีส่วน

ร่วมของเทคโนโลยี ซึ่งก าลังเกิดการเปล่ียนแปลงอย่างก้าวกระโดดต้ังแต่สถานการณ์โควิด - ๑๙ จนถึง
การคาดการณ์การเปล่ียนแปลงในอนาคต โดยน าวิเคราะห์ควบคู่กับแผนยุทธศาสตร์ชาติ ๒๐ ปี และ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ เพื่อหาแนวทางและข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์
อย่างมั่นคง และยั่งยืนต่อปากท้องของประชาชน ในระยะ ๕ ปีข้างหน้าระหว่าง พ.ศ. ๒๕๖๖ - 
๒๕๗๐ 

๔. ขอบเขตด้ำนเวลำ 
 เริ่มการศึกษาวิจัยต้ังแต่วันท่ี ๑ ธันวาคม พ.ศ. ๒๕๖๕ จนถึงวันท่ี ๓๑ พฤษภาคม 

พ.ศ. ๒๕๖๖  

วิธีด ำเนินกำรวิจยั  

๑. เครื่องมือในกำรเก็บข้อมูล 
   ๑.๑ กำรศึกษำผ่ำนแบบส ำรวจ (Survey, Google Forms) 



 ๔ 

   เพื่อเก็บข้อมูลทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแต่ละสายงานได้รับรู้ เทคโนโลยีต่างๆท่ี
มีการพัฒนา และตัวอย่างการตัดสินใจท่ีน่าสนใจจากกลุ่มลูกค้าของห้างค้าปลีกในแต่ละท าเลซึ่งการ
เก็บข้อมูลในลักษณะนี้จะสะดวกต่อการประมวลผลเพื่อหาสถิติท่ีน่าสนใจได้ต่อไป   
  ๑.๒ กำรสัมภำษณ์ (Interview) 

  จะเป็นการศึกษาต่อยอดหลังจากได้ข้อมูลแบบส ารวจในเบ้ืองต้นเป็นท่ี
เรียบร้อยแล้ว โดยการสัมภาษณ์จะมีได้หลายรูปแบบขึ้นกับความสะดวกของผู้ถูกสัมภาษณ์อาทิเช่น 
การสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ ทาง VEDIO CONFERENCE หรือการสัมภาษณ์ผ่านทางการอีเมล เป็นต้น 

๑.๓ กำรศึกษำด้ำนเอกสำร (Document Study) 
  จะใช้ข้อมูลอ้างอิงจาก ๓ ธนาคาร ได้แก่ ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกสิกร

ไทย และธนาคารกรุงศรีอยุธยา ท่ีได้มีการเก็บสถิติต่าง ๆ เกี่ยวกับสถานการณ์ โควิด - ๑๙ ต้ังแต่เริ่ม
เกิดการระบาดต้ังแต่ปี พ.ศ.๒๕๖๒ จนถึงปัจจุบัน 

๑.๔ กำรศึกษำจำกเทคโนโลยีเก็บข้อมูลของห้ำงค้ำปลีกสมัยใหม่ 
     จะเป็นการใช้ Big Data Analysis การใช้ AI (ปัญญาประดิษฐ์) ในการ

วิเคราะห์หาสาขาของกลุ่มลูกค้า Urban และ Emerging จากฐานข้อมูลของห้างค้าปลีก 
๒. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

  การวิเคราะห์ข้อมูลจะน าผลท่ีได้จากการศึกษาผ่านทางแบบส ารวจ (Survey, 
Google Forms) การศึกษาด้านเอกสาร (Document Study) การสัมภาษณ์ (Interview), การศึกษา
จากเทคโนโลยีเก็บข้อมูลของห้างค้าปลีกสมัยใหม่ จากนั้นท าการตรวจทาน และน ามาวิเคราะห์ตาม
กรอบแนวคิดการศึกษา 

๓. น ำเสนอข้อมูล 
 การน าเสนอข้อมูลและสรุปผลการศึกษาโดยใช้รูปแบบการพรรณนา พร้อมด้วยการ

อธิบายตัวย่าง แนวคิด บทความท่ีเกี่ยวข้อง และน าเสนอแนวคิดท้ังในแง่ข้อดี และข้อเสีย เพื่อเป็น
ตัวอย่างต่อการตัดสินใจในอนาคต ท้ังต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ และหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีก ากับ
และเกี่ยวข้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ 

ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 

๑. เพื่อเข้าใจพฤติกรรมของคนไทยท่ีใช้บริการห้างค้าปลีกท่ีเปล่ียนแปลงไปหลังสถานะ 
การณ์โควิด-๑๙ โดยจะแบ่งออกตามแต่ละ Generation รวมถึงแนวโน้มความต้องการในอนาคต 

๒. เพื่อเข้าใจความพร้อมของคนไทยท่ีใช้บริการห้างค้าปลีก ทางด้านเทคโนโลยีและ
ดิจิทัล และน าไปต่อยอดท้ังในส่วนของภาคเอกชนและนโยบายภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง 

๓. เพื่อเข้าใจแนวความคิดเกี่ยวกับการพัฒนาให้ห้าง ค้าปลีกมี ส่วนร่วม ในการรักษา
ส่ิงแวดล้อมร่วมถึงโอกาสท่ีจะดึงดูดกลุ่มลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม 

๔. เพื่อดูแนวโน้มเกี่ยวกับการพัฒนาทักษะ และความสามารถของคนไทยผ่านห้างค้า
ปลีกท่ีกระจายอยู่ตามชุมชนต่าง ๆ ท่ัวประเทศ 



 ๕ 

๕. เพื่อต่อยอดผลการวิจัยท้ัง ๔ ข้อ ข้างต้นกับหมุดหมายท่ีเกี่ยวข้องในแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ 

ค ำจ ำกัดควำม 

แผนยุทธศาสตร์ชาติ ๒๐ ปี  หมายถึง  แผนแม่บทท่ีก าหนดเป้าหมายอนาคตประเทศใน 
ระยะยาว ๒๐ ปี (พ.ศ. ๒๕๖๐ - พ.ศ. ๒๕๗๙)ซึ่ง
จะวางแนวทางในการพัฒนา และด าเนินงาน
อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะอยู่ภายใต้รัฐบาลใดก็ตาม 
ซึ่งแผนระยะยาวนี้จะเป็นกรอบท่ีช่วยให้แผนการ
ขับเคล่ือนพัฒนาประเทศ สอดคล้องกับแผน
ยุทธศาสตร์ชาติอย่างเหมาะสม ซึ่งภายใต้แผน 
การ ๒๐ ปี จะมีจุดประสงค์เพื่อบรรลุเป้าหมาย
ในด้านต่าง ๆ ทุก ๆ ๕ ปี แบ่งออกเป็น ระยะ ๕ 
ปี, ๑๐ ปี, ๑๕ ปี และ ๒๐ ปี เพื่อน าประเทศ
ไปสู่ความ “มั่นคง มั่งค่ัง ยั่งยืน” 

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี ๑๓     
หมายถึง  แผนท่ีให้ความชัดเจนในการก าหนดทิศทางและ 

  เป้าหมายการพัฒนาประเทศ ท่ีต้องการมุ่งเน้น
และบรรลุผลภายใน พ.ศ. ๒๕๖๖ – ๒๕๗๐ 

ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade)  
 หมายถึง การขายสินค้าและบริการท่ีมีการจัดการอย่าง 
 เป็นระบบ คือ ๑.การจัดการด้านรูบแบบของร้าน

และการตกแต่งร้าน ๒.การจัดการเรื่องสินค้า
และบริการ ๓ .การจัดการเรื่องระบบในการ
ควบคุมสินค้าและบริการ ๔.การจัดการเรื่องการ
บริหารคน ,เงิน,การตลาด โมเดิรน์เทรด แบ่ง
ออกเป็น แบบร้านเดียว ไม่มีสาขาโมเดอรน์เทรด 
แบบการขยายสาขา เรียกว่า เชนสโตร์ 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต  หมายถึง  ร้านค้าปลีกท่ีรวมห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์   
มาร์เก็ตเข้าด้วยกัน ซึ่งมักจะเป็นสถานประกอบ 
การขนาดใหญ่มาก โดยมีสินค้าหลากหลายประ- 
เภท เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า เส้ือผ้า และสินค้า
อุปโภคบริโภค เป็นแหล่งช็อปป้ิงแบบครบวงจร 

โชว์ห่วย    หมายถึง  ร้านขายของช าขนาดเล็ก ซึ่งบริหารจัดการโดย 
เจ้าของกิจการเอง ยังไม่ได้มีการน าระบบค้าปลีก
สมัยใหม่เข้ามาช่วยในการบริหารงานมากนัก 



 ๖ 

ผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัย   หมายถึง  ผู้บริโภคใน ๔ กลุ่ม ๑. Baby Boomer (ค.ศ. 
๑๙๔๖ - ๑๙๖๔) ๒. Gen X (ค.ศ.๑๙๖๕ - 
๑๙๘๐) ๓. Gen Y (ค.ศ.๑๙๘๐ - ๑๙๙๖) ๔. 
Gen Z (ค.ศ.๑๙๙๗ - ๒๐๑๒) 

เศรษฐกิจดิจิทัล    หมายถึง  เศรษฐกิจรูปแบบใหม่ท่ีขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยี 
ดิจิทัลอยู่บนโลกออนไลน์ ซึ่งเป็นการน าเทคโน - 
โลยี มาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กับการด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจในด้าน
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาคการผลิต การขนส่ง การ
ขาย และการบริการ 

 



 

บทที่ ๒ 
ทฤษฎี และแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมค้าปลีกไทย

สมัยใหม่ (Modern Trade) 
 งานวิจัยในบทนี้จะเป็นการปูพื้นฐานให้เกิดความเข้าใจใน ๒ ส่วนคือ ส่วนท่ี ๑
อุตสาหกรรมค้าปลีกไทย การตลาดท่ีก าลังเปล่ียนไป รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคและเทคโนโลยีท่ี
เปล่ียนไปอย่างก้าวกระโดดจากสถานการณ์โควิด-๑๙ ท่ีผ่านมา และส่วนท่ี ๒ คือนโยบายจากภาครัฐ
ท่ีจะเป็นกลไกสส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจท่ีจะเกิดขึ้นในช่วงปี ๒๕๖๖ - ๒๕๗๐ โดยการปูพื้นฐาน
นี้จะถูกน าไปต่อยอดในการท าการวิจัยในบทต่อไป เพื่อหาจุดเช่ือมโยงความเป็นไปได้ของพฤติกรรม
ผู้บริโภค ต่อการเปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรมค้าปลีกไทย การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีท่ีก าลังเริ่ม
เข้ามามีบทบาท  และสุดท้ายการเช่ือมไปยังแต่ละหมุดหมายของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ ท่ีจะมีโอกาสเป็นไปได้ในการต่อยอด เพื่อการพัฒนาอุตสาหกรรมค้าปลีกไทย
อย่างยั่งยืน  

นิยามของอุตสาหกรรมค้าปลีกไทย 

 อุตสาหกรรมค้าปลีกไทยมีความหมายหลักคือการขายสินค้าและ บริการให้กับผู้บริโภค
คนสุดท้าย โดยมี “ร้านค้าปลีก” เป็นส่วนส าคัญ ซึ่งมีการแบ่งได้เป็น ๒ รูปแบบใหญ่ๆ คือการค้าปลีก
ท่ีต้องอาศัยหน้าร้าน (Store Retailing) และท่ีไม่ต้องอาศัยหน้าร้าน (Non-store Retailing) 
 ท้ังนี้อุตสาหกรรมค้าปลีกไทยมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง จากรูปแบบค้าปลีกด้ังเดิมเป็น
ร้าน/ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) จากร้านค้าปลีกขนาดเล็กเป็นห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ 
จากร้านค้าปลีกร้านเดียวเป็นห้างค้าปลีกเครือข่าย (Chain Retailing Store) และร้านค้าปลีกท่ี
บริหารงานโดยคนไทยเป็นห้างค้าปลีกท่ีมีเจ้าของและผู้บริหารเป็นชายต่างชาติ ซึ่งเราสามารถแบ่ง 
กลุ่มร้านค้าปลีกประเภทหลัก ๆ ได้ดังนี้ 

๑. ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก (Small Retailer) หรือท่ีเรียกกันติดปากว่า “ร้านโชว์
ห่วย” เป็นรูปแบบร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมท่ีบริหารงานโดยเจ้าของคนเดียว ใช้พื้นท่ีน้อย ขายสินค้าท่ี
จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน ไม่ค่อยมีการพัฒนารูปแบบการจัดการ จัดหาสินค้ามาโดยการซื้อจากหน่วย
รถเงินสดหรือจากร้านค้าส่ง ถึงแม้ความนิยมของผู้บริโภคต่อร้านค้าประเภทนี้จะลดน้อยลง  แต่ก็ยัง
ปรากฏมีร้านค้ากระจายอยู่ตามพื้นท่ีต่าง ๆ ของประเทศอีกเป็นจ านวนมาก 

๒. ร้านค้าปลีกเฉพาะทาง (Specialty Store) เป็นร้านค้าปลีกท่ีเน้นขายสินค้า
เฉพาะอย่าง เช่นร้านดอกไม้ ร้านเครื่องเขียน ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ร้านขายปืน ร้านขายอุปกรณ์กีฬา 
ร้านค้าเหล่านี้พยายามพัฒนารูปแบบให้ทันสมัยขึ้นเพื่อแข่งขันกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้  แต่ด้วย
ข้อจ ากัดและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปซื้อสินค้าในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ท าให้ปริมาณลดน้อยลง
ไปเช่นกัน 



๘  

๓. ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ตกแต่ง
หรูหราให้บริการครบครัน ขายสินค้าครบทุกประเภทโดยจัดแบ่งเป็นแผนกและหมวดหมู่ของสินค้า
อย่างชัดเจน ท าให้ลูกค้าสนุกสนานและเพลินเพลินในการซื้อสินค้าในลักษณะ One-Stop Shopping 
นอกจากนี้ในบริเวณศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ซึ่งเป็นท่ีต้ังของห้างสรรพสินค้ายังมีส่ิงอ านวยความสะดวก 
และกิจกรรมมากมายท่ีจะสามารถท าให้สมาชิก ท้ังครอบครัวสามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างครวงจร จึง
เป็นประเภทร้านค้าปลีกท่ีได้รับความนิยมจากคนไทย ยุคหนึ่งเป็นอย่างสูงมีการขยายสาขาออกไปเป็น
จ านวนมากเช่นห้างเซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล์ 

๔. ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินค้าท่ีจ าเป็นประกอบด้วย สินค้า
ประเภทอาหารและของใช้จ าเป็นในครัวเรือน ส่วนใหญ่เป็นสินค้าท่ีมีก าไรต่ า จึงต้องบริหารอย่าง
รัดกุม ลดความสูญเสีย ใช้พื้นท่ีไม่มาก มักจะเลือกท าเลท่ีใกล้เคียงกับท่ีอยู่อาศัยหรืออยู่ในเส้นทาง
จราจรท่ีอ านวยความสะดวกในเส้นทางกลับบ้าน เดิมซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่เป็นแผนกหนึ่งใน
ห้างสรรพสินค้า ปัจจุบันมีการแยกตัวเปิดเป็นอิสระหรือแบบ Stand-alone มากขึ้นเช่น  ท็อปส์
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

๕. ร้านสะดวกซ้ือ (Convenient Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กท่ีพัฒนารูปแบบ
การจัดการให้เป็นร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เน้นความสะดวกท้ังด้านท าเลท่ีต้ัง มีสาขาจ านวนมาก และเปิด
บริการตลอด 24 ช่ัวโมง สินค้าท่ีขายเน้นประเภทอาหาร เครื่องด่ืม สินค้าอุปโภคบริโภค สนองความ
ต้องการซื้อแบบเร่งด่วน ร้านค้าประเภทนี้ได้ขยายตัวเข้ามาทดแทนร้านค้าปลีกขนาดเล็กท้ังนี้โดย
อาศัยรูปแบบท่ีสะอาด สะดวก มีการจัดการดีภาพพจน์เหมาะสมกับคนรุ่นใหม่ เช่น ร้าน 7-ELEVEN 
Family Mart 

๖. ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ (Hypermarket / Discount Store) ขายสินค้าครบทุก
ประเภท ใช้นโยบายด้านราคาดึงดูดความสนใจของลูกค้า โดยจะมียอดขายในปริมาณสูง ก าไรต่อ
หน่วยต่ า ไม่เน้นบริการและความหรูหรา ถึงแม้การลงทุนสูง แต่มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เช่น 
Lotus, Big-C, Makro 

๗. ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ที่เน้นขายสินค้าเฉพาะกลุ่ม (Category Killer) เช่น
เครื่องใช้ส านักงาน วัสดุอุปกรณ์เกี่ยวกับบ้านตกแต่งและสวน และเครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์กีฬา อาศัย
ความช านาญและความ ได้เปรียบในการจัดหาสินค้าเฉพาะกลุ่ม จึงท าให้สามารถน าเสนอสินค้าได้
ครบถ้วนราคาถูก และยังมีบริการหลังการขายอีกด้วย เช่น Home Pro ร้านค้าปลีกท่ีช านาญด้าน
อุปกรณ์แต่งบ้านและสินค้า DIY (Do in Yourself) และ Power Buy ร้านค้าปลีกท่ีช านาญด้าน
เครื่องใช้ไฟฟ้า 
 นอกจากร้านค้าปลีกดังกล่าวยังมีการค้าปลีกท่ีไม่ ต้องมีหน้าร้าน  (Non-Store 
Retailing)  เป็นรูปแบบการค้าใหม่ท่ีไม่จ าเป็นต้องลงทุนสร้างร้านค้ารูปแบบดังกล่าว ได้แก่ การขาย
ตรง (Direct Sales) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายผ่านส่ือ  (Media Retailing) 
เครื่องจ าหน่วยสินค้าอัตโนมัติ  (Automatic Vending Machine),  การพาณิชย์
อิ เ ล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แบบ B2C (Business to consumer) เป็นต้น 

 



๙  

แผนยุทธศาสตรช์าติ ๒๐ ป ี

 แผนยุทธศาสตร์นี้ถูกจัดท าขึ้นเพื่อให้เกิดการสร้างโอกาสและความเสมอภาคทางสังคม 
การสร้างการเติบโตบนคุณภาพชีวิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ควบคู่ไปกับการปรับสมดุลและพัฒนา 
การบริหารจัดการจากภาครัฐ โดยมีวิสัยทัศน์เพื่อให้ “ประเทศไทยมีความมั่นคง มั่งค่ัง ยั่งยืน เป็น
ประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ด้วยการพัฒนาตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง”  
 
แผนภาพที่ ๒-๑ วิสัยทัศน์ประเทศไทยปี ๒๕๘๐ 

 
ท่ีมา : แผนยุทธศาสตร์ชาติ ๒๐ ปี, คณะกรรมการยุทธศาสตร์ชาติ, ๒๕๖๑ 

 โดยจะมีการประเมินผลความส าเร็จของยุทธศาสตร์นี้ใน ๖ ประเด็นได้แก่ ๑. ความอยู่ดี
มีสุขของคนไทย ๒. ขีดความสามารถในการแข่งขัน การพัฒนาเศรษฐกิจ และการกระจายรายได้ ๓. 
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ของประเทศ ๔. ความเท่าเทียมและเสมอภาคในสังคม ๕. ความ
หลากหลายทางชีวภาพ คุณภาพส่ิงแวดล้อม และความยั่ งยืนของทรัพยากรธรรมชาติ ๖. 
ประสิทธิภาพการบริหารจัดการและเข้าถึงการให้บริการของภาครัฐ 

 

 

 



๑๐  

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที ่๑๓ 

แผนภาพที่ ๒-๒ สรุปภาพรวมร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ ๑๓ 

 
ท่ีมา : ร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี ๑๓, ๒๕๖๕ 

ความส าคัญของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี ๑๓ (พ.ศ. ๒๕๖๖ – 
๒๕๗๐) มีสถานะเป็นแผนระดับท่ี ๒ ซึ่งเป็นกลไกท่ีส าคัญในการแปลงยุทธศาสตร์ชาติไปสู่การปฏิบัติ 
และใช้เป็นกรอบสาหรับการจัดทาแผนระดับท่ี ๓ เพื่อให้การดาเนินงานของภาคีการพัฒนาท่ีเกี่ยวข้อง
สามารถสนับสนุนการบรรลุเป้าหมายตามยุทธศาสตร์ชาติ ตามกรอบระยะเวลาท่ีคาดหวัง  

จากเป้าหมายข้างต้น เพื่อถ่ายทอดเป้าหมายหลักไปสู่ภาพของการขับเคล่ือนท่ีชัดเจนใน
ลักษณะของวาระการพัฒนา ท่ีเอื้อให้เกิดการทางานร่วมกันของหลายหน่วยงานและหลายภาคส่วนใน
การผลักดันการพัฒนาเรื่องใด เรื่องหนนึ่งให้เกิดผลได้อย่างเป็นรูปธรรม แผนพัฒนาฯ ฉบับท่ี ๑๓ จึง
ได้กาหนดหมุดหมายการพัฒนา จ านวน ๑๓ หมุดหมาย ซึ่งเป็นการบ่งบอกถึงส่ิงท่ีประเทศไทย
ปรารถนาจะ “เป็น” หรือมุ่งหวังจะ “ม”ี เพื่อสะท้อน ประเด็นการพัฒนาท่ีมีล าดับความสาคัญอย่าง
สูงต่อการพลิกโฉมประเทศไทยสู่ “สังคมก้าวหน้า เศรษฐกิจ สร้างมูลค่าอย่างยั่งยืน” โดยหมุดหมาย
ท้ัง ๑๓ ประการ แบ่งออกได้เป็น ๔ มิติ ดังนี้ 

 มิติที่ ๑ มิติภาคการผลิตและบริการเป้าหมาย 
    หมุดหมายที่ ๑ ไทยเป็นประเทศช้ันน าด้านสินค้าเกษตรแปรรูปมูลค่าสูง 

    หมุดหมายที่ ๒ ไทยเป็นจุดหมายของการท่องเท่ียวที่เน้นคุณภาพและ 
     ความยั่งยืน 
    หมุดหมายที่ ๓ ไทยเป็นฐานการผลิตยานยนต์ไฟฟ้าท่ีส าคัญของโลก 
    หมุดหมายที่ ๔ ไทยเป็นศูนย์กลางทางการแพทย์และสุขภาพมูลค่าสูง 

    หมุดหมายที่ ๕ ไทยเป็นประตูการค้าการลงทุนและยุทธศาสตร์ทาง 
    โลจิสติกส์ท่ีส าคัญของภูมิภาค 

    หมุดหมายที่ ๖ ไทยเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์อัจฉริยะ 
     และอุตสาหกรรมดิจิทัลของอาเซียน 

ภายในจะระบุหมุด
หมายทั้ง ๑๓ ข้อ
เพ่ือที่จะใช้เป็นกรอบ
ท างานหลักของ
นโยบายต่างๆของ
รัฐบาล รวมถึงการ
พัฒนาของ
อุตสาหกรรมค้าปลีก
ไทยสมัยใหม่ 



๑๑  

 มิติที่ ๒ มิติโอกาสและความเสมอภาคทางเศรษฐกิจและสังคม 
      หมุดหมายที่ ๗ ไทยมีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีเข้มแข็ง มี 
      ศักยภาพสูงและสามารถแข่งขันได้ 

        หมุดหมายที่ ๘ ไทยมีพื้นท่ีและเมืองอัจฉริยะท่ีน่าอยู่ ปลอดภัย เติบโต 
      อย่างยั่งยืน 
    หมุดหมายที่ ๙ ไทยมีความยากจนข้ามรุ่นลดลง และมีความคุ้มครองทาง 
     สังคมทีเพียงพอเหมาะสม 
 มิติที่ ๓ มิติความยั่งยืนของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
    หมุดหมายที่ ๑๐ ไทยมีเศรษฐกิจหมุนเวียนและสังคมคาร์บอนต่ า 
    หมุดหมายที่ ๑๑ ไทยสามารถลดความเส่ียงและผลกระทบจากภัย 
     ธรรมชาติและการ    เปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
 มิติที่ ๔ มิติปัจจัยผลักดันการพลิกโฉมประเทศ 
    หมุดหมายที่ ๑๒ ไทยมีก าลังคนสมรรถนะสูง มุ่งเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ตอบ 
     โจทย์การพัฒนาแห่งอนาคต 
    หมุดหมายที่ ๑๓ ไทยมีภาครัฐท่ีทันสมัย มีประสิทธิภาพ และตอบโจทย์ 
     ประชาชน  

แผนปฏิบัติราชการระยะ ๕ ปี (พ.ศ. ๒๕๖๖ - ๒๕๗๐) ของส านักงานปลัดกระทรวง
พาณิชย์ 

แผนปฏิบัติราชการระยะ ๕ ปี (พ.ศ. ๒๕๖๖ – ๒๕๗๐) ของส านักงานปลัดกระทรวง
พาณิชย์ ได้ถูกจัดท าให้มีความสอดคล้องเ ช่ือมโยงกับยุทธศาสตร์ชาติ  แผนแม่บทภายใต้
ยุทธศาสตร์ชาติ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ นโยบายของรัฐบาล นโยบายของกระทรวง
และแผนปฏิบัติราชการระยะ ๕ ปี (พ.ศ. ๒๕๖๖ – ๒๕๗๐) ของกระทรวงพาณิชย์ รวมทั้งให้มีความ
เหมาะสมกับสถานการณ์และบริบทของส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ โดยมีประเด็นและเป้าหมาย
หลัก ๓ เรื่องได้แก่ 

ประเด็นที่ ๑ พัฒนาและขับเคลือ่นแผนปฏิบัติราชการกระทรวงพาณิชย์ 
เป้าหมายท่ี ๑.๑ เศรษฐกิจการค้าบรรลุเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ในแผนระดับ

กระทรวง 
ตัวชี้วัดท่ี ๑  ร้อยละความส าเร็จของการบรรลุเป้าหมายตามท่ีก าหนดไว้

ในแผนระดับกระทรวง (ร้อยละ) 
ตัวชี้วัดท่ี ๒  แผนงาน/โครงการตามแผนปฏิบัติราชการกระทรวงพาณิชย์

ถูกน าไปปฏิบัติได้อย่างมีประสิทธิผล (ร้อยละ) 
ประเด็นที่ ๒ สร้างความเข้มแข็งให้เศรษฐกิจการค้าในส่วนภูมิภาค 

เป้าหมายท่ี ๒.๑: เศรษฐกิจท้องถิ่นมีความหลากหลาย และขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง 



๑๒  

ตัวชี้วัดท่ี ๑  มูลค่าการค้าสินค้าและบริการในชุมชนท่ีได้รับการส่งเสริม 
(ล้านบาท) 

เป้าหมายท่ี ๒.๒: ผู้ประกอบการและประชาชนในพื้นท่ีได้รับการอ านวย
ความสะดวกและความเป็นธรรมทางการค้า 

ตัวชี้วัดท่ี ๑  ร้อยละความพึงพอใจของประชาชน ผู้รับบริการ/ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียต่อการให้บริการของหน่วยงาน (ร้อยละ) 

ประเด็นที่ ๓ พัฒนาสู่องค์กรและบุคลากรที่มีขีดความสามารถสูงและมีธรรมาภิบาล 
เป้าหมายท่ี ๓.๑ องค์กรและบุคลากรมีขีดความสามารถสูงและมีธรรมาภิบาล 
ตัวชี้วัดท่ี ๑  จ านวนงานท่ีได้รับการรับรองมาตรฐาน/รางวัลโดยหน่วยงาน

กลาง (งาน) 
ตัวชี้วัดท่ี ๒  ร้อยละของบุคลากรท่ีเข้าร่วมกิจกรรมมีพฤติกรรมท่ีพึงประสงค์

ตามค่านิยมของ สป. ตามเกณฑ์ท่ีก าหนด (ร้อยละ) 
ตัวชี้วัดท่ี ๓  ร้อยละของบุคลากรกระทรวงพาณิชย์ท่ีผ่านการฝึกอบรม/

สัมมนาสามารถน าความรู้และทักษะไปใช้ในการปฏิบัติงานได้ (ร้อยละ) 
ตัวชี้วัดท่ี ๔  ร้ อ ย ละ ข อ ง ค ว าม ผู ก พั น ข อ ง บุ ค ล า ก ร ส า นั ก ง า น

ปลัดกระทรวงพาณิชย์ (ร้อยละ) 
ตัวชี้วัดท่ี ๕  คะแนนการประเมินคุณธรรมและความโปร่งใสในการ

ด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐ (ร้อยละ) 
เป้าหมายท่ี ๓.๒ ประชาชนและภาคธุรกิจได้รับบริการท่ีมีคุณภาพตรงตาม

ความต้องการ 
ตัวชี้วัดท่ี ๑  ความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบเทคโนโลยีดิจิทัลและข้อมูล

สารสนเทศของกระทรวงพาณิชย์ (ร้อยละ) 
ตัวชี้วัดท่ี ๒  จ านวนกระบวนงานให้บริการ ท่ี ไ ด้ รับการพัฒนา

ปรับเปล่ียนให้เป็นดิจิทัล (กระบวนงาน) 

รายงานดัชนีความเชื่อมั่นอุตสาหกรรม ประจ าเดือนมกราคม ๒๕๖๖ 

 สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ได้มีการท าส ารวจจากสมาชิก เพื่อสะท้อนความ
คิดเห็น เกี่ยวกับสถานการณ์  ทิศทางและแนวโน้มอุตสาหกรรมผ่านการส ารวจดัชนีความเช่ือมั่น
ภาคอุตสาหกรรมรายเดือน และวิเคราะห์ข้อมูลภาคอุตสาหกรรม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวาง
แผนการด า เนินกิจการของ ผู้ประกอบการ  และหน่วยงานภาครัฐใช้ก าหนดนโยบายช่วยเหลือ
ภาคอุตสาหกรรม โดยมีการสรุปข้อมูลส าคัญ ๒ ส่วนได้แก่  
 
 
 
 
 



๑๓  

ส่วนท่ี ๑ กราฟดัชนีความเช่ืออุตสาหกรรม ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 
 
ตารางที่ ๒-๑ ตัวอย่างกราฟดัชนีความเชื่ออุตสาหกรรม ประจ าเดือนมกราคม ๒๕๖๖ 
 

ท่ีมา : ฝ่ายเศรษฐกิจและวิชาการ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, กุมภาพันธ์ ๒๕๖๖ 
 

ส่วนท่ี ๒ การวิเคราะห์ ใน ๓ ด้านได้แก่ปัจจัยด้านบวก ปัจจัยด้านลบ และคาดการณ์ ๓ 
เดือนข้างหน้า ดังตัวอย่าง 

ปัจจัยด้านบวก 
๑. อุปสงค์ในประเทศขยายตัวต่อเนื่อง ท้ังสินค้าคงทนและสินค้าอุปโภคบริโภค 
๒. มาตรการภาษีช้อปดีมีคืน ต้ังแต่วันท่ี ๑ มกราคม ๒๕๖๖ ช่วยส่งเสริมการใช้จ่ายใน

ประเทศ 
๓. การฟื้นตัวของภาคการท่องเท่ียว 
๔. จีนเปิดประเทศส่งผลดีต่อภาคการท่องเท่ียวและทาให้จีนน าเข้าสินค้าจาก

ต่างประเทศมากขึ้น 
ปัจจัยด้านลบ 
๑. อุปสงค์จากต่างประเทศท่ีอ่อนแอลง 
๒. สภาวะเศรษฐกิจโลกท่ียังคงเปราะบาง  โดยเฉพาะเศรษฐกิจประเทศคู่ค้าอย่าง

สหรัฐฯ และยุโรป 
๓. ราคาพลังงานค่าไฟฟ้าท่ีปรับตัวสูงขึ้นส่งผลให้อัตราเงินเฟ้อเพิ่มสูงขึ้น 
๔. การแข็งค่าของเงินบาท ท าให้ความสามารถในการแข่งขันด้านราคาสินค้าส่งออก

ของไทยลดลง 
๕. การปรับข้ึนอัตราดอกเบ้ียเงินกู้ 
คาดการณ์ ๓ เดือนข้างหน้า 



๑๔  

๑ . การบริ โภคในประเทศและการท่องเท่ียวท่ียังคงขยายตัว  
๒. การกลับมาของนักท่องเท่ียวจีนภายหลังการผ่อนคลายมาตรการควบคุมโควิด - ๑๙ 
๓ . ภาคการผลิตมีคาส่ังซื้อและปริมาณการผลิตเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับการ

ขยายตัวของอุปสงค์ในประเทศ  

Marketing 5.0 Technology for Humanity 

การตลาด ๕.๐ คือ การปรับใช้เทคโนโลยีดิจิทัลขั้นสูงมาใช้ในด้านการตลาด เพื่อส่ือสาร 
ส่งมอบ และเพิ่มคุณค่าท่ีดีให้กับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น Customer Journey หนึ่งในกุญแจส าคัญของ 
Marketing ๕.๐ คือการน าเทคโนโลยีดิจิทัลขั้นสูง ท่ีมีความสามารถในการเลียนแบบมนุษย์ มาปรับใช้
อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มศักยภาพให้นักการตลาดดิจิทัล ประมวลข้อมูลจ านวนมหาศาลท่ีมีอยู่ มา
ใช้ในการวิเคราะห์ และการตัดสินใจท่ีเหมาะสม และตอบโจทย์กับความต้องการของลูกค้าให้ได้มาก
ท่ีสุด โดยอาศัยเทคโนโลยีท้ังหมด ๗ ประเภทคือ 

AI มีชื่อเต็มว่า Artificial Intelligence เป็นปัญญาประดิษฐ์ท่ีสามารถประมวลผล 
และวิเคราะห์ข้อมูลได้ในเชิงลึก มีความฉลาดคล้ายกับสมองมนุษย์  

NLP มีชื่อเต็มว่า Natural Language Processing เป็นหนึ่งในเทคโนโลยีญญา
ประดิษฐ์ ท่ีท าให้คอมพิวเตอร์สามารถเข้าใจภาษาของมนุษย์  

ระบบเซนเซอร:์ ระบบเซ็นเซอร์เช่ือมโยงการบันทึกผลในด้านต่าง ๆ 

AR มีชื่อเต็มว่า การใช้เทคโนโลยีมาผสมผสานระหว่างโลกเสมือนจริง และ โลกแห่ง
ความเป็นจริง หรือท่ีเราเรียกว่า Augmented Reality  

VR มีชื่อเต็มว่า Virtual Reality เป็นเทคโนโลยีโลกเสมือน ซึ่งเป็นการจ าลองสภาพ 
แวดล้อมจริงของเข้าไปให้ดูเสมือนจริง  

IoT หรือชื่อเต็มก็คือ Internet of Things เป็นส่ิงของ อุปกรณ์ ท่ีมีการฝังระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ ระบบเซนเซอร์ หรือ ซอฟแวร์ ลงไปเพื่ออ านวยความสะดวกบางอย่างของมนุษย์ 

Block Chain ระบบเทคโนโลยีที่สร้างความปลอดภัย 
ห้าปัจจัยหลักของ การตลาด ๕.๐ 
๑. Data-Driven Marketing หัวใจหลักของหนังสือเล่มนี้ท่ีผู้เขียนสังเกต ก็คือ Data-

Driven Marketing ซึ่งเป็นส่ิงท่ีส าคัญ และอยู่เบ้ืองหลังในการขับเคล่ือนกลยุทธ์ Digital Marketing 
ซึ่ง Data หรือข้อมูลลูกค้าท่ีน ามาใช้จะต้องเป็นท้ังข้อมูลท่ีมาจากภายใน และ ภายนอก เพื่อ
เสริมสร้างประสิทธิภาพในการตัดสินใจในการท าการตลาด  

๒. Agile Marketing คือ การท าแคมเปญการตลาดให้เหมาะสม ทันต่อเหตุการณ์ 
และน าผลตอบรับจากลูกค้าไปปรับใช้เพื่อให้ตรงใจ และมอบประสบการณ์ให้ถูกจุดได้อย่างรวดเร็ว  

๓. Predictive Marketing คือ การน า Data มาใช้ในการคาดการณ์ความส าเร็จของ
แคมเปญ ว่าผลลัพธ์จะเป็นอย่างไร มีความเส่ียงหรือไม่ หรือ คุ้มค่าท่ีจะลงทุนมากน้อยเพียงใด เพื่อให้
การวางแผนแคมเปญได้ก้าวหน้าต่อไป และไม่ต้องเสียเวลาหากมีความเส่ียงเกินไป ท าให้ไม่คุ้มค่าต่อ
การลงทุน และ ลงเวลา  



๑๕  

๔. Contextual Marketing คือ การท าความเข้าใจผู้บริโภค ด้วยการใช้ Data ท่ีมีอยู่
มาวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า เพื่อให้นักการตลาดสามารถออกแบบ และวางกลยุทธ์  
Personalized Marketing ได้ตรงกับความต้องการของลูกค้าจริง ๆ  

๕. Augmented Marketing คือ การน าเทคโนโลยีดิจิทัล หรือ Martech มา
ประยุกต์ใช้เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ และ บริการ เพื่อมอบประสบการณ์ในด้านบวกให้กับลูกค้า เช่น การ
ใช้ Chatbot ตอบค าถามลูกค้าได้แบบทันที ไม่ต้องเสียเวลารอให้พนักงานมาตอบค าถาม 

 
แผนภาพที่ ๒-๓   ๕ ปัจจัยหลักของ การตลาด ๕.๐ 

ท่ีมา : Stepstraining.co, ออนไลน์, ๒๕๖๕ 
 

นอกจากองค์ประกอบหลักท้ัง ๕ ส่วนนี้ Marketing 5.0 ยังได้เน้นความส าคัญของระบบ 
Data Ecosystem และโครงสร้างท่ีดีอีกด้วย กล่าวคือการท าการตลาดในยุคใหม่ จะต้องให้
ความส าคัญในทุกกระบวนการ ต้ังแต่การใช้เทคโนโลยีเก็บข้อมูล การประมวลผล การวิเคราะห์ และ
การแสดงผลลัพธ์เพื่อส่งมอบส่ิงท่ีดีท่ีสุดไปยังลูกค้า 
 

 



๑๖  

การตลาดควอนตัม (Quantum Marketing) 

ควอนตัม ตามความจ ากัดความของ Raja Rajamannar (2021) ผู้เขียนหนังสือเรื่อง 
Quantum Marketing เป็นค าคุณศัพท์ท่ีหมายถึงภาวะการเปล่ียนแปลงอย่างฉับพลันทันใดและคาด
เดาไม่ได้ ซึ่ง การตลาดควอนตัมคือกรอบการท างานใหม่ของโลกการตลาด ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่าง
รุนแรงเชิง Mindset ซึ่งเป็นส่วนผสมระหว่าง Marketing 5.0 + Deep Data + IoT + AI + 5G + 
Blockchain เป็นการตลาดท่ีพึ่งพาเทคโนโลยีและส่งผลให้ Customer Journey กระจัดกระจายจน
ยากท่ีจะวางระบบแบบเดิมได้อีก เพราะผู้บริโภคยุคใหม่ทุกวันนี้เข้าถึงแบรนด์ได้ทุกท่ีทุกเวลาและทุก
ช่องทาง  

ในยุคนี้ การตลาดถูก Disrupt อย่างรุนแรงจากข้อมูลท่ีไหลบ่าเข้ามาอย่างมากมายจาก
การพัฒนาสุดขีดของเทคโนโลยี ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบของการตลาด ท่ีเรียกได้ว่าหาก
เกิดความผิดพลาด ส่ิงนั้นจะยิ่งขยายใหญ่โต ในขณะท่ีความส าเร็จจะยิ่งหายไปอย่างรวดเร็วตาม
ระยะเวลาความสนใจของผู้บริโภคท่ีส้ันลงเรื่อย ๆ ส่ิงนี้คือความหมายของ “Quantum” หมายถึง
ผลกระทบท่ีไม่อาจอธิบายได้ด้วยแนวคิดแบบเดิม ๆ แต่สามารถเข้าใจผ่านลักษณะท่ีน่าจะเกิดขึ้นได้
คือ ข้อมูลเกิดขึ้นมากมายไม่มีท่ีส้ินสุด  

การตลาดแบบควอนตัมจะท าให้เกิดตัวเซนเซอร์ท่ีจะหยั่งรากลึกลงในชีวิตประจ าวัน ต้ัง- 
แต่ข้าวของเครื่องใช้ท่ีสามารถเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้ทุกอย่าง ไปจนถึงล าโพงอัจฉริยะ อุปกรณ์
ดิจิทัล หรือรถท่ีเช่ือมต่อกับสัญญาณอินเทอร์เน็ต ตัวเซนเซอร์นี้จะเก็บข้อมูลผู้บริโภคในทุกระดับอย่าง
ท่ีไม่เคยมีมาก่อน ท่ีหากนักการตลาดรู้ว่าจะน าข้อมูลควอนตัมเหล่านี้มาใช้ก็จะสามารถผลักดันแผน 
การตลาด กระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคได้อย่างน่าท่ึง 

๑. บทบาทของปัญญาประดิษฐ์ (AI, Artificial Intelligent) 
  ไม่ว่านักการตลาดต้องการจะท าอะไร ต้ังแต่แบบส ารวจผู้บริโภคแบบง่ายๆ ไปจนถึง

การวิเคราะห์แนวโน้มแบบซับซ้อน ปัญญาประดิษฐ์หรือ AI จะมาท าให้มันง่ายเหมือนเกมเด็กเล่น 
เพราะ AI สามารถอ่านข้อมูลทุกประเภทท่ีหล่ังไหลเข้ามาได้ไม่มีวันส้ินสุด และท าความเข้าใจทุกอย่าง
จนสามารถสร้างข้อมูลเชิงลึกได้ภายในเวลาอันส้ัน นั่นท าให้เกิดข้อมูลแบบเรียลไทมส์ขึ้น AI จะท าให้
นักการตลาดรู้ทุกส่ิงท่ีเกิดขึ้นในทุกข้ันตอนของวงจรการตลาดโดยไม่ต้องใช้เวลามากอีกต่อไป 

๒. การเข้ามาของบล็อกเชน 
  บล็อกเชน คือส่ิงท่ีเข้ามาช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ โปร่งใสและความน่าไว้ใจให้

นักการตลาด เพราะในพื้นท่ีส่ือดิจิทัลนั้นเต็มไปด้วยตัวกลางจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็นส่ือ บริษัทโฆษณา 
และอินฟลูเอ็นเซอร์ จนยากจะรู้ว่าผลิตภัณฑ์ใดเป็นของแท้หรือของปลอม การเข้ามาของบล็อกเชน
จะมาช่วยลดปริมาณตัวกลางลงไป การท าสัญญาดิจิทัลก็เกิดขึ้นโดยตรงระหว่างผู้ลงโฆษณาและส่ือ 
ท าให้ไม่สามารถแอบแก้ไขข้อมูลภายหลังได้  

๓. เครือข่าย 5G ที่ขับเคลื่อนทุกอย่าง 
  ในการตลาดยุคใหม่ ส่ิงส าคัญท่ีขาดไม่ได้นั่นคืออินเทอร์เน็ตท่ีช่วยประสานการท า- 

งานระหว่างเทคโนโลยีอื่น ๆ เช่น อุปกรณ์ดิจิทัลท่ีต้องเช่ือมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต รถยนต์ขับเคล่ือน
อัตโนมัติ โฮโลแกรม ไปจนถึง AR VR ทุกอย่างนั้นถูกเช่ือมต่อด้วยอินเทอร์เน็ตท้ังส้ิน และเครือข่าย 
5G จะยิ่งเอื้อประโยชน์มากขึ้นในเรื่องของประสิทธิภาพและความรวดเร็ว ส่งผลให้นักการตลาด
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สามารถเช่ือมการท างานระยะไกลแบบเรียลไทมส์ได้ จับสัญญาณเซนเซอร์จากกิจกรรมของผู้บริโภค
ได้ แล้วน ามาวิเคราะห์เพื่อเลือกใช้เทคนิคท่ีเหมาะสมกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น  

Digital Transformation 2.0 

โลกเปล่ียนแปลงอย่างก้าวกระโดดจาก Digital Transformation 1.0 (ยุคแรกของการ-
ทรานส์ฟอร์ม) ไปยัง Digital Transformation 2.0 โดยในช่วงหลายปีท่ีผ่านก่อนเกิดการระบาดของ 
โควิด-19 เมื่อปลายปี ๒๐๒๐ เราต่างประสบกับการเปล่ียนแปลงทางดิจิทัลเพื่อให้มีความสามารถ
แข่งขันใหม่และเติบโตได้ในเศรษฐกิจดิจิทัล ด้วยการ Digitalization การน าหรือกระบวนการเปล่ียน
ข้อมูลจากรูปแบบ Analog เป็น Digital ท่ีคอมพิวเตอร์สามารถเก็บ ประมวลผล และส่งข้อมูลนั้น ๆ 
ได้ Digitalization การท่ีใช้ดิจิทัลแล้ววิถีชีวิตและการท างานเปล่ียนไปจากเดิมท่ีเป็นแบบ Analog 
Digitalization Transformation เป็นการเปล่ียนวิธีคิดใหม่ในการท าธุรกิจอย่างถึงแก่นจากราฐาน
ของธุรกิจ รวมไปถึงการเปล่ียนความสามารถหลักของธุรกิจด้วยการ Transform ธุรกิจเป็น Digital 
Business 

โดย Digital Transformation 2.0 จากการศึกษาของ Mckinsey & Company พบว่า
การเปล่ียนแปลงทางดิจิทัลได้เร่งขึ้นเทียบเท่าเวลาปรกติถึง ๒๐ - ๒๕ เท่า ซึ่งจาก Statista 
คาดการณ์ว่าในปี ๒๐๒๒ องค์กรท่ัวโลกจะมีการลงทุนด้าน Digital Transformation สูงถึง ๑.๗๘ 
ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ ๖๐ ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปี ๒๐๒๐ ซึ่งเป็นปีแรกท่ีพบการ
ระบอดของโควิด - ๑๙ สูงถึง ๑๓๖ % และหากเปรียบเทียบมูลค่าการลงทุนท่ีเพิ่มขึ้นต้ังแต่ปี ๒๐๒๐-
๒๐๒๔ จะมีมูลค่ามากกว่าปี ๒๐๒๐ เกือบ ๕ เท่า 

นอกจากนี้รายงานจาก IDC คาดการณ์ว่า ๖๕ % ของ GDP โลกจะเปล่ียนเป็นดิจิทัลใน
ปี ๒๐๒๒ และมีการลงทุนด้าน Digital Transformation โดยตรง มูลค่ากว่า ๖.๘ ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐ ต้ังแต่ปี ๒๐๒๐ - ๒๐๒๓ คิดเป็นอัตราการเติบโตต่อปี (CAGR) ท่ี ๑๕.๕ % ซึ่งท าให้เกิดผลดี
ต่อเศรษฐกิจ และเป็นการต่อยอดกลยุทธ์ และการลงทุนท่ีมีอยู่ขององค์กร ท าให้ธุรกิจท่ีทรานส์ฟอร์ม
เป็นองค์กรดิจิทัลท่ีแข็งแกร่งในอนาคต 

พฤติกรรมผู้บริโภคกับแนวโน้มธุรกิจค้าปลีก 

๑. พฤติกรรมภายในจิตใจของผู้บริโภค Inside the Mind of the 
Shopper - The Science of Retailing 

 กระบวนการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้าในอุตสาหกรรมค้าปลีกได้พิสูจน์
มาตลอดจากบริษัทช้ันน ามากมายว่าจ าเป็นอย่างยิ่ งต่อการท าการตลาดเพื่อ ให้บรรลุถึง
การตอบสนองความต้องการอย่างตรงประเด็นไปยังลูกค้า เพื่อสุดท้ายแล้วน าไปสู่ยอดขายท่ีแต่ละ
บริษัทได้ต้ังเป้าหมายไว้ การศึกษานี้จ าเป็นต้องต้ังกลุ่มเป้าหมายอย่างรอบคอบ  เพื่อจัดเก็บและ
วิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าเป้าหมายได้ในระยะยาว หนึ่งในจุดอ่อนท่ีบริษัทค้าปลีกสมัยใหม่บางบริษัท
ประสบ เช่นการขาดกลยุทธ์ทางการค้า ไม่สนใจพฤติกรรมผู้บริโภคเบื้องต้นเกี่ยวกับการย้ายต าแหน่ง
การซื้อของจากจุด A ไปยังจุด B โดยขาดการแนะน า 
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 มากไปกว่านั้นจากการวิจัยเบื้องต้น พบว่า ๙๐ % ของลูกค้าในปัจจุบันรู้สึกว่าก าลัง
ใช้เวลามากเกินจ าเป็นเพื่อค้นหาสินค้าท่ีต้องการ เช่นการน าผลิตภัณฑ์นม ท่ีลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการไป
ไว้ด้านในสุดของสโตร์ เพื่อให้ลูกค้าเดินผ่านสินค้าต่าง ๆ ท่ีห้างค้าปลีกต้องการน าเสนอหลายร้อย
รายการ ซึ่งผลลัพธ์หนึ่งท่ีได้คือ ลูกค้า ๕๐ % เดินผ่านสินค้าเหล่านั้นโดยไม่ได้ซื้ออะไรเลย 

 จากเหตการณ์ข้างต้น Sorensen นักพฤติกรรมศาสตร์, ๒๐๒๑ จึงสนับสนุนให้ห้าง
ค้าปลีกต่าง ๆ ให้ความสนใจเกี่ยวกับความสุขในการซื้อสินค้าของลูกค้ามากขึ้นเพื่อผลลัพธ์ท่ีจะ
สะท้อนกลับมาในแง่ของการเติบโดอย่างยั่งยืนในระยะยาว ซึ่งสรุปได้เป็น ๑๐ หัวข้อดังนี้ 

 ๑.๑ “ให้ความส าคัญกับการเดินซื้อของท่ีหาสินค้าได้ง่ายและใช้เวลาไม่มาก” 
(Focus on the short trip.) กลยุทธ์ใหม่ของห้างค้าปลีกในปัจจุบัน เปล่ียนจากการให้ลูกค้าเดินเป็น
ระยะทางไกลเพื่อเดินผ่านสินค้าจ านวนมากโดยคาดหวังว่าลูกค้าจะซื้อเพิ่มขึ้นจากการเดินผ่าน
ดังกล่าว เป็นการน าลูกค้าไปสู่จุดมุ่งหมายอย่างรวดเร็วและวางสินค้าท่ีมีคุณลักษณะหรือประโยชน์ใช้
สอย ต่อเนื่อง กัน เพื่อคาดหวังให้ลูกค้าซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกันเหล่านั้นเพิ่มขึ้นแทน โดยกลยุทธ์นี้
สามารถน าไปสู่การเพิ่มขึ้นของยอดขาย อาจได้มากถึง ๓๐ % 

 ๑.๒ “เน้นสินค้าท่ีลูกค้าต้องการ” (Focus on the vital few items that drive 
success.) ค้นหาสินค้าส าคัญมากท่ีสุดท่ีลูกค้าต้องการ ๑๐๐ SKU (หน่วยนับสินค้า) และให้
ความส าคัญกับสินค้าเหล่านี้ท่ีจ าเป็นต่อลูกค้า และลูกค้าต้องการซื้อ  

 ๑.๓ “จัดวางสินค้าท่ีลูกค้าอาจมีความต้องการระหว่างทางเดินหลัก” (Display the 
vital few (or the Big Head) along the Dominant Path your shoppers take.) การวางสินค้า
ท่ีจ าเป็นต่อลูกค้าตามทางเดินหลัก จะช่วยให้ลูกค้าสะดวกมากขึ้น มีความพึงพอใจมากขึ้น และท่ี
ส าคัญยอดขายจะเพิ่มมากขึ้นอย่างแน่นอน 

 ๑.๔ “พื้นท่ีการจัดวางท่ีลูกค้าจะเห็นส าคัญกว่าราคา” (The most important 
promotion is place, not price.) การจัดรวมสินค้าโปรโมช่ันท่ีลูกค้าต้องการไว้ในท่ีเดียวช่วยให้
ลูกค้าประหยัดเวลาในการซื้อของได้มาก โดยการจัดสินค้าในส่วนนี้อย่างมีประสิทธิภาพ อาจท าให้
ลูกค้าซื้อสินค้าจากพื้นท่ีส่วนนี้ได้มากถึง ๓๐% ของยอดขายท้ังหมด 

 ๑.๕ “พื้นท่ีการจัดวางท่ีเปิดโล่งมักดึงดูดความสนใจ” (Open space attracts.) 
การทดแทนบางส่วนของสโตร์ด้วยพื้นท่ีขายเปิดโล่ง แทนท่ีจะเต็มไปด้วยช้ันวางท่ีเต็มไปด้วยสินค้า
จ านวนมาก มีส่วนช่วยอย่างมากท่ีจะท าให้ลูกค้าเดินมายังส่วนนี้โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อสูง 

 ๑.๖ “จัดสมดุลระหว่างสินค้าท่ีลูกค้าต้องการกับสินค้าอื่น ๆ ท่ีสโตร์ต้องการขาย” 
(Balance  the role of your store’s vital few with the rest of your extensive line.) ให้ลอง
จินตนาการถึงการเข้า เว็ปไซต์ สักหนึ่งเว็ปแล้วเจอสินค้าจ านวนมาก และท าให้ลูกค้าต้องใช้เวลานาน
กว่าจะหาสินค้าท่ีเราต้องการเจอ การท าเว็ปไซต์ในลักษณะนี้ย่อมขาดความสามารถทางการแข่งขัน 
และถ้าลูกค้าเจอทางเลือกท่ีดีและเร็วกว่า ลูกค้าจะไม่กลับมายังเว็ปไซต์นี้อีก ห้างค้าปลีกก็เช่นกัน ห้าง
ค้าปลีกควรจะท าให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าท่ีต้องการให้ได้เร็วท่ีสุด และเพิ่มยอด- 
ขายด้วยการท าการรู้จักลูกค้าให้มากขึ้น พร้อมท้ังน าเสนอสินค้าท่ีลูกค้ามีโอกาสต้องการในระหว่าง
ทางแทน 

๑.๗ “การจัดรวมโปรโมช่ันของสินค้าจ าเป็น” (Paying to get your own vital 
few into favorable placement within the store makes sense, depending on the 
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“reach” of the location.) การวางรวมสินค้าโปรโมช่ันไว้ในท่ีเดียวเป็นแนวความคิดท่ีดี แต่การวาง
สินค้าโปรโมช่ันหลักของแต่ละประเภทสินค้าให้เข้าไปอยู่ในพื้นท่ีขายหลักของสินค้าประเภทเดียวกันก็
เป็นอีกทางเลือกหนึ่งท่ีลูกค้ายอมรับได้ 

 ๑.๘ “เน้นเพิ่มยอดขายกับสินค้าจ าเป็นท่ีขายดี” (Focus on the vital few within 
your brand and that of your competition. Some of your own vital few will not make 
it into the retailers’ vital few.) หากลุ่มลูกค้าท่ีซื้อของหลักของสโตร์ให้พบ แล้วเพิ่มยอดขายจาก
การอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้ากลุ่มนี้ การเพิ่มยอดขายกับลูกค้ากลุ่มซื้อหลัก ง่ายกว่ามาก กับ
การท่ีจะพยายามเพิ่มยอดขายกับกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นลูกค้าขาจรและซื้อต่อบิลไม่มาก 

๑.๙ “ให้ความส าคัญกับการแสดงสินค้า ณ จุดขาย เพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจเลือก” 
(Reach you can buy, but stopping power and closing power are inherent to the 
product, primarily through the package.) เมื่อลูกค้าไปถึงสินค้าแล้ว ห้างค้าปลีกยังต้องให้
ความส าคัญกับการหยุดเพื่อเลือกซื้อ และความน่าสนใจของสินค้าเพื่อปิดการขายด้วย ซึ่งในส่วนนี้
ความน่าสนใจหลักจะมาจากบรรจุภัณฑ์ของสินค้านั้น ๆ แต่การจัดช้ันวาง รวมถึงการจัดเรียงสินค้า
อย่างมีกลยุทธ์ก็ส าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน 

๑.๑๐ “ใส่ใจในรายละเอียดทุกขั้นตอนท่ีลูกค้าจะสัมผัสในการซื้อสินค้า” (Stores 
are excessively verbose. Products and packing are a significant part of the clutter.) 
ห้างค้าปลีกใหญ่และมักเต็มไปด้วยความสับสน ห้างค้าปลีกท่ีดีจะต้องลงรายละเอียดกับการสร้าง
จุดเด่นและความน่าสนใจให้กับสินค้าแต่ละประเภทท่ีลูกค้าต้องการ โดยสามารถใช้ส่ือต่าง ๆ เข้ามา
เป็นส่วนช่วย ภาพ สี รูปทรง การจัดวาง ล้วนส่งผลต่ออารมณ์การซื้อสินค้าของลูกค้า และส าคัญกว่า
การส่ือสารด้วยตัวอักษรแต่เพียงอย่างเดียว 

๒. แนวโน้มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ปี ๒๕๖๖ – ๒๕๖๘ 

ตารางที่ ๒-๒ การเติบโตของห้างค้าปลีกแต่ละประเภทระหว่างปี ๒๐๑๙ - ๒๐๒๓ 

 

ท่ีมา: Krungsri Research, ออนไลน,์ ๒๘ ธันวาคม ๒๕๖๕ 
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พื้นฐานท่ีจะท าให้เกิดการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตามมา อย่างไรก็ตาม การแข่งขันของธุรกิจ



๒๐  

มีแนวโน้มรุนแรงขึ้น ท่ามกลางปัญหาหนี้ครัวเรือนทรงตัวระดับสูง โดยการเติบโตของธุรกิจแต่ละ
ประเภทมีความแตกต่างกัน ดังนี้ 

ประเภทที่หนึ่ง ห้างสรรพสินค้า: คาดว่ายอดขายจะเร่งขึ้นอย่างมีนัยส าคัญที่เฉลี่ย 
๔.๐ - ๕.๐ % ต่อปี จาก ๓.๕ % ปี ๒๕๖๕ ผลจากความกังวล โควิด-๑๙ บรรเทาลง และ
ผู้ประกอบการปรับกลยุทธ์ โดยให้ความส าคัญกับการพัฒนาแพลตฟอร์ม Omnichannel และการใช้
เทคโนโลยี 5G และ AR เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ ผู้บริ โภคผนวกกับมีการขยายการลงทุนสู่
ประเทศท่ีมีศักยภาพทางการตลาด จึงช่วยหนุนการเติบโตของรายได้ต่อเนื่อง 

ประเภทที่สอง ดิสเคาท์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซูเปอร์เซ็นเตอร์: คาดว่ายอดขาย
จะเติบโตเฉลี่ย ๓.๐ - ๔.๐% ต่อปี จาก ๓.๐ % ปี ๒๕๖๕ ผลจากผู้ประกอบการขยายสาขาด้วย
รูปแบบท่ีหลากหลายเหมาะสมกับพื้นท่ี และกระจายไปในแหล่งชุมชนท่ัวประเทศ ท าให้เข้าถึงลูกค้า
ได้ครอบคลุมมากขึ้น รวมถึงมีการพัฒนาช่องทางแพลตฟอร์มดิจิทัลต่อเนื่อง และยังจ าหน่ายสินค้าใน
ราคาต่ ากว่าร้านค้าประเภทอื่น อย่างไรก็ตาม ธุรกิจจะเผชิญการแข่งขันรุนแรง เนือ่งจากสินค้าท่ี
จ าหน่ายส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างหรือเป็นสินค้าใกล้เคียงกับท่ีวางขายในร้านค้าปลีกรูปแบบอื่น ๆ 

ประเภทที่สาม ซูเปอร์มาร์เก็ต: ยอดขายมีแนวโน้มเติบโตดีต่อเนื่อง ๖.๐ - ๗.๐ 
% ต่อปี จาก ๖.๐ % ปี ๒๕๖๕ เป็นการเติบโตสูงสุดเมื่อเทียบกับร้านค้าปลีกประเภทอื่น เนื่องจากมี
กลยุทธ์การตลาดท่ีสอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มลูกค้าระดับกลางบนถึงบนท่ีมี
ก าลังซื้อสูง มีจุดแข็งด้านคุณภาพของสินค้า และมีกลยุทธ์ต่างๆ อาทิ (๑) การปรับรูปแบบร้านค้าเป็น
ไลฟ์สไตล์พรีเมี่ยมซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีเน้นสินค้าน าเข้าราคาแพง (๒) การขยายสาขาในจังหวัดท่ีมีก าลัง
ซื้อสูง และ (๓) การพัฒนารูปแบบการขายผ่านออนไลน์ต่อเนื่อง เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค 
ซูเปอร์มาร์เก็ตยังมีความได้เปรียบจากขนาด และมีการขยายสาขาในแหล่งชุมชนใหญ่ จึงมีผ ล
ประกอบการดีต่อเนื่อง 

ประเภทที่สี่ ร้านสะดวกซ้ือ/มินิมาร์ท: คาดยอดขายจะเติบโตเฉลี่ย ๔.๕ - ๕.๕ % 
ต่อปี จาก ๔.๕ % ปี ๒๕๖๕ ผลจากการมีสาขาจ านวนมากกระจายไปในทุกพื้นท่ี ท้ังยังมีการเพิ่ม
สินค้าประเภทอาหารพร้อมทานและเพิ่มบริการการขายผ่านออนไลน์ต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม การ
แข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้มรุนแรงขึ้น จากการเปิดสาขาของคู่แข่งในพื้นท่ีเดียวกันและคู่แข่งทางอ้อม 
โดยเฉพาะไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีเข้ามาชิงส่วนแบ่งตลาดในรูปแบบร้านค้าขนาดเล็ก รวมถึงมีการขยาย
เครือข่ายของผู้ประกอบการรายใหญ่ผ่านร้านค้าโชห่วย ส่งผลให้ยอดขายต่อสาขาของร้านสะดวก
ซื้ออาจไม่สูงเช่นในอดีต โดยร้านสะดวกซื้อท่ีเป็นเจ้าของแฟรนไชส์ยังสามารถท าก าไรได้ต่อเนื่อง 
ขณะท่ีร้านสะดวกซื้อท่ัวไปจะมีความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจมากกว่า 

  



๒๑  

แผนภาพที่ ๒-๔ การขยายตัวของห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ผ่านร้านโชห่วย 

ท่ีมา: Prachachat.net, ออนไลน,์ ๒๑ สิงหาคม ๒๕๖๕ 



๒๒  

๓. โลตัสกับค้าปลีกยุค ๕.๐ 

แผนภาพที่ ๒-๕ สรุปการค้าปลีกต้ังแต่ ๑.๐ ถึง ๕.๐ โดย โลตัส 

 

ท่ีมา : brandbuffet.in.th, ออนไลน,์ ๒๕๖๕ 
 

 เส้นทาง ๒๘ ปี ของ “โลตัส” (Lotus’s) ในเครือซีพี ถือเป็นผู้บุกเบิกค้าปลีก
สมัยใหม่ในประเทศไทย ด้วยรูปแบบ “ไฮเปอร์มาร์เก็ต” มาถึงวันนี้เข้าสู่ยุค “ออมนิ แชนแนล” ไม่มี
เส้นแบ่งออฟไลน์-ออนไลน์ กลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกวันนี้ “สโตร์” ต้องปรับตัวเป็น Destination ดึงคน
ออกมามีประสบการณ์การใช้ชีวิต และท าหน้าท่ีเป็น  Fulfillment Centers ส่งสินค้าส าหรับ
แพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อสร้างการเติบโตใหม่ในยุค ค้าปลีก ๕.๐ 

ค้าปลีก ๑.๐ เริ่มในปี ๒๕๓๗ โลตัส ถือเป็นรายแรกท่ีบุกเบิกตลาดนี้ ด้วยรูปแบบ 
“ไฮเปอร์มาร์เก็ต” ครั้งแรกในประเทศไทย ด้วยชื่อ “โลตัส ซูปเปอร์เซ็นเตอร์” ท่ีซีคอนสแควร์ โดยใช้
ฟอร์แมทท่ีก าลังได้รับความนิยมจากฝ่ังตะวันตก ท่ีมี “วอลมาร์ต” เป็นผู้น า 

ค้าปลีก ๒.๐ เป็นการปรับเปล่ียนรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต เพิ่มพื้นท่ีศูนย์การค้า 
(Shopping Mall) เพื่อให้มีร้านค้าเข้ามาให้บริการลูกค้ามากขึ้น เป็นศูนย์รวมการใช้ชีวิตของกลุ่ม
ครอบครัว นอกเหนือจากการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยพัฒนาสาขารูปแบบใหม่ 
ๆ มีท้ังขนาดกลางและขนาดเล็ก ขึ้นอยู่กับท าเลและก าลังซื้อในพื้นท่ี 

ค้าปลีก ๓.๐ ในช่วงปี ๒๕๕๖ เข้าสู่ตลาด e-commerce โลตัสเป็นค้าปลีกรายแรก
ท่ีเปิดตัวแพลตฟอร์มส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ของตนเอง จ าหน่ายสินค้าครอบคลุมทุกหมวดหมู่ รวมถึง
อาหารสด โดยสามารถจัดส่งสินค้าจากสาขา และยังมีรูปแบบ click & collect ให้ลูกค้าสามารถมา
รับสินค้าได้ด้วยตนเอง เป็นช่วงท่ีค้าปลีกขยายตัวในรูปแบบ Multi-format มีการพัฒนาฟอร์แมทใหม่
เพิ่มขึ้นจ านวนมาก ท้ัง ซูเปอร์มาร์เก็ต และมินิซูเปอร์มาร์เก็ต ตอบสนองลูกค้าท่ีมีความต้องการ
แตกต่างกันในแต่ละพื้นท่ี 



๒๓  

ค้าปลีก ๔.๐ คือ ก า ร เ ติบ โ ต ข อ ง ค้า ป ลีก แ บ บ  Omni-channel และ 
Personalization ร้านค้าของโลตัส ในทุกฟอร์แมทให้บริการออนไลน์ ผ่านแอพพลิเคช่ัน Lotus’s 
SMART ด้วยคอนเซ็ปต์ On-demand delivery fresh food ผ่านเครือข่ายสาขาครอบคลุมพื้นท่ีท่ัว
ประเทศ 

ค้าปลีก ๕.๐ จะเป็นกลยุทธ์การขับเคล่ือนองค์กรค้าปลีกด้วยคอนเซ็ปต์ New 
Smart Retail / New Smart Community เพื่อเป็นการสร้างการเติบโตใหม่ หรือ New S-Curve ท่ี
จะต่อยอดธุรกิจออนไลน์และมอลล์ท่ียังมีศักยภาพเติบโตได้สูง โดยมีหลักการ ๔ ส่วนดังนี้ 

๓.๑ Next Generation Stores โลตัสเปิดมาแล้ว ๒๘ ปี ก็อาจถูกมองว่าล้าสมัย 
ดูแล้วไม่เข้ากับคนรุ่นใหม่ จึงมีการปรับโฉมให้เหมาะกับ New Gen ปรับเปล่ียนเป็น Next 
Generation Stores ตามรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีทันสมัยมากขึ้น ไม่ได้เป็นแค่ร้านค้า แต่เป็น “จุด
บริการลูกค้า” สโตร์ทุกสาขาท าหน้าท่ีเป็น Fulfillment Centers จัดส่งสินค้าส าหรับแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ การมีเครือข่าย ๒,๗๐๐ สาขาท่ัวประเทศ เป็นการเสริมธุรกิจออนไลน์ให้แข็งแกร่งและเข้าถึง
ลูกค้าท่ัวประเทศ  ปี ๒๕๖๖ โลตัส จะใช้เงินลงทุนขยายสาขา ๑๒,๐๐๐-๑๓,๐๐๐ ล้านบาท เป็น
รูปแบบมินิซูเปอร์มาร์เก็ต ๑๕๐-๒๐๐ แห่ง ส่วนสาขาใหญ่จะเปิดเพิ่มในท าเลท่ียังไม่มี ส าหรับสาขา
ใหญ่ท่ีเตรียมเปิดปีนี้ คือ “นอร์ธ ราชพฤกษ์” ต้นเดือนพฤศจิกายน ๒๕๖๕ และปี ๒๕๖๖ เปิดตัว
โมเดลใหม่ท่ีโครงการ ICS (ไอคอนสยามเฟส ๒) เป็นรูปแบบร้านท่ีแตกต่าง ด้วยคอนเซ็ปต์ Smart 
Premium Supermarket ท่ีเหมาะสมกับ Next Gen มากขึ้น ท้ังการตกแต่ง ร้านค้าใหม่ๆ ท่ีเข้ามา
เปิดในสาขานี้ รวมทั้งบริการ SMART Life Solutions ท าให้การซื้อและช าระเงินง่ายขึ้น ด้วยบริการ
ไร้เงินสด (Cashless) ผ่านวอลเล็ตและแอปพลิเคช่ัน รวมไปถึงการช าระสินค้าได้ด้วยตัวเองผ่านตู้คี
ออสรับช าระสินค้าแบบ Scan & Go 

๓.๒ Shopping Mall ส าหรับพื้นท่ีศูนย์การค้า หรือช้อปปิ้งมอลล์ จะปรับและเพิ่ม
พื้นท่ีให้เป็น SMART Community Center ศูนย์รวมการใช้ชีวิตในทุก ๆ วันของชุมชนรอบข้าง โดยมี
ร้านค้าท่ีตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ สร้างประสบการณ์ช้อปปิ้ง มุ่งเน้นการเป็น Inspiring Food 
Destination ความเป็น Community Center คือเป็นสถานท่ีพักผ่อน พบปะสมาชิกในครอบครัว 
เพื่อนๆ โดยจะเพิ่มปริมาณร้านค้า ร้านอาหาร ในพื้นท่ีช้อปปิ้งมอลล์ ให้หลากหลาย รวมท้ังมีพื้นท่ี
เอาท์ดอร์ เพื่อใช้ท ากิจกรรมของชุมชน เพราะพฤติกรรมการใช้ชีวิตหลังโควิดนิยมใช้บริการต่าง ๆ ใน
พื้นท่ีเอาท์ดอร์มากขึ้น ภายใน ๓ ปีข้างหน้าวางแผนปรับโฉมพื้นท่ีศูนย์การค้าในโลตัส  ๑๔๖ 
สาขา ควบคู่กับการพัฒนาโครงการใหม่ ๆ พื้นท่ีส่วนศูนย์การค้าแต่ละสาขาจะมีขนาดแตกต่างกัน
ขึ้นอยู่กับท าเล กลุ่มเป้าหมาย และก าลังซื้อ มีต้ังแต่ ๑,๐๐๐ ตารางเมตร ไปจนถึงหลัก ๑๐,๐๐๐ 
ตารางเมตร โมเดลคอมมูนิต้ี ท าให้ลูกค้ามาใช้ชีวิตอยู่ในสโตร์นานขึ้น จากเดิมหากมาซื้อสินค้าใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ตก็จะใช้เวลา ๓๐ - ๔๐ นาที เมื่อเป็นคอมมูนิต้ี มีร้านค้า ร้านอาหาร พื้นท่ีกิจกรรม 
ลูกค้าจะใช้เวลามาขึ้นเป็น ๑-๒ ช่ัวโมง นั่นคือโอกาสในการจับจ่ายท่ีเพิ่มขึ้นด้วย วันนี้แม้ลูกค้าจะคลิก
ซื้อสินค้าในออนไลน์ได้ แต่การมอบประสบการณ์ อีเวนต์ การเป็นแหล่งพบปะผู้คน ก็ยังจ าเป็น 

๓.๓ Technology ท่ีผ่านมา โลตัส ได้พัฒนาเทคโนโลยี ให้สามารถรองรับการส่ังซื้อ
สินค้าออนไลน์ท่ีเติบโตก้าวกระโดด รวมถึงการใช้ AI ในการวิเคราะห์ข้อมูลและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของลูกค้าในแต่ละราย เพื่อท า Personalized Marketing น าเสนอสินค้าตามความต้องการ
และสนใจเฉพาะบุคคลมากขึ้น ปัจจุบัน โลตัส มีฐานสมาชิกรีวอร์ด โปรแกรม “มายโลตัส” (My 



๒๔  

Lotus’s) กว่า ๒๓ ล้านบัญชี โดยต้ังเป้าดึงสมาชิกท้ังหมดมาอยู่บนแพลตฟอร์ม Lotus’s SMART 
App เพื่อสร้างประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ ปัจจุบันมีผู้ใช้งานแอปแล้วกว่า ๖ ล้านบัญชี 

เรารู้ว่าส่ิงส าคัญของค้าปลีกในยุคนี้ ต้องให้บริการลูกค้าผ่านออนไลน์ให้ได้ ท่ีผ่านมา
ช่องทางนี้เติบโตเป็นตัวเลข ๓ หลักทุกปี และเช่ือว่าจะท าได้มากขึ้นอีก วางเป้าหมาย ๓ ปี สัดส่วน
ยอดขายออนไลน์อยู่ท่ี ๒๐ % ของยอดขายรวม จากปัจจุบันราว ๕ % ส่ิงส าคัญท่ีจะท าให้ได้ตาม
เป้าหมาย คือ ร้านค้าท่ีมีอยู่ทุกฟอร์แมท ๒,๗๐๐ สาขา ท่ัวประเทศ จะท าหน้าท่ีเป็น Online 
Fulfillment Centers รองรับการส่ังซื้อและส่งสินค้าออนไลน์ในพื้นท่ี โดยไม่ต้องไปสร้างคลังสินค้า
เพื่อท าหน้าท่ีส่งออนไลน์ใหม่ ปัจจุบันลูกค้าสามารถส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีมีอยู่ในทุกสาขาได้แล้ว ส่ิงท่ี
โลตัส พัฒนาเพิ่มเติมเข้ามาในแพลตฟอร์มออนไลน์ คือ หากสาขาใกล้บ้านไม่มีสินค้า สามารถส่ังจาก
สาขาอื่นให้มาส่งได้ หรือจะพรีออเดอร์ก็ได้ 

๓.๔ Product Assortment การท าธุรกิจค้าปลีก สุดท้ายแล้วความหลากหลาย
ของสินค้าเป็นเรื่องส าคัญมากท่ีสุด จากฐานข้อมูลลูกค้าจ านวนมาก ท าให้โลตัส สามารถวิเคราะห์
ความต้องการสินค้าของลูกค้าได้แม่นย าขึ้น จากเดิมสินค้าเน้นไปท่ีกลุ่มแมส ก็จะปรับสินค้าให้
เหมาะสมกับพื้นท่ีมากขึ้น โดยเฉพาะความต้องการของลูกค้าระดับบน ไม่ว่าจะเป็น สินค้าพรีเมียม 
สินค้าน าเข้า โดยใช้ศักยภาพของโลตัสและเครือซีพี ในการหาแหล่งน าเข้าสินค้าท่ีมีความแตกต่าง 
เบื้องต้นจะมีประมาณ ๑๐ สาขาท่ีจะเพิ่มสินค้าพรีเมียมเข้ามามากขึ้น นอกจากนี้ได้พัฒนา
สินค้า Own Brand ของโลตัสเอง ส าหรับลูกค้าหลากหลายกลุ่มต้ังแต่ระดับแมสท่ีเน้นเรื่องความ
คุ้มค่า และต่อยอดไปสู่กลุ่มใหม่ อย่าง สินค้าดูแลสุขภาพ ซึ่งเป็นเทรนด์ท่ีก าลังเติบโต รวมถึงอาหาร
สด จ าหน่ายในราคาท่ีจับต้องได้ ปัจจุบันโลตัสมีสินค้า Own Brand กว่า ๒,๗๐๐ รายการ ในหลาย
กลุ่มสินค้า คิดเป็นสัดส่วนยอดขาย ๒๐ % ภายใน ๓ - ๕ ปี จะเพิ่มให้ได้ ๓๐ % 

๔. บิ๊กซี แผนการเติบโตอย่างยั่งยืน ๒๕๖๕ - ๒๕๖๙ 
บิ๊กซี มีกลยุทธ์ที่ภายใน ๕ ปี จะสร้างธุรกิจช้ันค้าปลีกไทยให้เป็นผู้น าในตลาดโลก 

รุกสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืน มุ่งมั่นส่งมอบสินค้าผ่านโซลูชันท่ีทันสมัยและบริการท่ีดีให้แก่ลูกค้า 
ขยายสาขาบิ๊กซีเพิ่มท้ังในและต่างประเทศ พร้อมตอบแทนสังคมไทยอย่างยั่งยืน ต้ังเป้าปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกเป็นศูนย์ (Net Zero) ภายในระยะเวลาอันใกล้นี้ 

ท้ังนี้ ปัจจุบันบีเจซีมีผลงานท่ีแข็งแกร่งในหลายอุตสาหกรรม รวมถึงมีศักยภาพใน
การรองรับการกระจายสินค้าและโครงสร้างพื้นฐานด้านโลจิสติกส์ท้ังในประเทศ และในภูมิภาคเอเชีย 
โดยมีศูนย์กระจายสินค้ามากกว่าท่ีกระจายสินค้าไปมากกว่า ๒๓๖,๐๐๐ สาขา ร้านค้าปลีกท่ัวภูมิภาค
เอเชียโดยตรง อาทิ เมียนมา มาเลเซีย เวียดนาม จีน สปป . ลาว และกัมพูชา เป็นต้น (ความจริง
ตัวเลขนี้เป็นตัวเลขของ ไทย+เวียดนาม) หากจะพูดรวมถึงพม่า มาเลเซีย ลาว กัมพูชา ตัวเลขจริงจะ
มากกว่า ๓๐๐,๐๐๐ และนอกจากนี้ บริษัท ยังมุ่งมั่นพัฒนาวิจัยสินค้าร่วมกับพันธมิตรเพื่อกระจาย
สินค้าไปยังท่ัวภูมิภาคอาเซียน 

ส าหรับทิศทางการเติบโตของธุรกิจค้าปลีก บริษัทวางแผนการขยายช่องทางการค้า
แบบ Omni-channel ผลักดันยอดขายเพิ่มประสบการณ์ของลูกค้าท้ังแพลตฟอร์มออนไลน์ และการ
บริการจัดส่งเพื่อตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์คนยุคใหม่ผ่านบิ๊กซี แอปพลิเคชัน , Call for shop, Line chat 
shop, Drive thru, บริการจัดส่งด่วนภายใน ๑ ช่ัวโมง และความร่วมมือผ่านการขยายช่องทางการค้า
กับพันธมิตรช้ันน าต่าง ๆ รวมถึงผลักดันยอดขายสินค้าเฮาส์แบรนด์ของบิ๊กซีให้ได้เป้าถึง 5 หมื่นล้าน



๒๕  

บาทภายในปี ๒๕๖๙ อาทิ We are fresh, Besico, Big C Happy Price, Big C Happy Price 
pro เป็นต้น  

 
แผนภาพที่ ๒-๖ ตัวอย่างแผนการพัฒนาที่ส าคัญของบิ๊กซีใน ๕ ปีข้างหน้า 

ท่ีมา : marketeeronline, ออนไลน์, ๒๕๖๖ 

๕. สรุปแผนเซ็นทรัลรีเทล (CRC) ๒๕๖๖ 

แผนภาพที่ ๒-๗ สรุปความพร้อมในการขยายธุรกิจของ CRC  

 
ท่ีมา : workpointtoday, ออนไลน,์ ๒๕๖๖ 

คุณญนน์ โภคทรัพย์ ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร บริษัท เซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรช่ัน 
จ ากัด (มหาชน) หรือ CRC ได้สรุปผลการด าเนินงานปี ๒๕๖๕ ท ารายได้เติบโต ๒๐ % จากปีก่อน



๒๖  

หน้า ซึ่งเกินเป้าหมายท่ีต้ังไว้ และใช้งบลงทุนไป ๑๘,๐๐๐ - ๒๐,๐๐๐ ล้านบาท สัดส่วนรายได้ ๑๘ 
% ยังมาจากการขายผ่าน Omnichannel ท่ีเซ็นทรัล รีเทลผลักดันมาตลอดและมีการลงทุนด้าน
เทคโนโลยีสูง มีการปรับปรุงหลังบ้านใหม่ท้ังหมด โดยมองว่าตัวเลข ๑๘% เป็นสัดส่วนการขายท่ีน่า
พึงพอใจสามารถ กล่าวได้ว่า CRC ปรับตัวมาเป็นรีเทลแบบ Omnichannel ได้อย่างสมบูรณ์ พร้อม
ก้าวสู่อนาคตค้าปลีกท่ีผู้บริโภคน่าจะใช้ช่องทางผสมผสานเช่นนี้มากยิ่งขึ้น คาดว่าสัดส่วนจาก 
Omnichannel จะขึ้นไปถึง ๒๕ % ภายใน ๕ ปี โดยส่ิงท่ี CRC มอง ไม่ใช่แค่การขายสินค้า แต่ต้อง
เป็น ‘Total Solutions’ ต้องมีบริการท่ีดี และประสบการณ์ท่ีดีด้วย ไม่ใช่แค่การแข่งขันเรื่องราคา
เท่านั้น โดยท้ังหมดจะเกิดขึ้นจริงได้จาก ๔ กลยุทธ์หลัก ได้แก่ 

๕.๑ Accelerate Core Leadership เร่งสร้างการเติบโตของกลุ่มธุรกิจหลักใน
ท้ัง ๔ ประเภท ดังนี้ 

 ๕.๑.๑ กลุ่มแฟชั่น : ใช้ประโยชน์จากเครือข่ายห้างสรรพสินค้าลักชัวรีในยุโรป
ของกลุ่มเซ็นทรัล ต่อยอดธุรกิจกลุ่มแฟช่ันให้ครอบคลุมทุกความต้องการของลูกค้า ท้ังสินค้าใหม่แบ
รนด์ใหม่ และเช่ือมต่อแพลตฟอร์มของห้างค้าปลีกช้ันน าท้ังหมด เพื่อให้ลูกค้าสามารถช้อปปิ้งจากทุก
ห้างของกลุ่มได้ทุกท่ีทุกเวลา พร้อมท้ังเดินหน้าขยาย และรีโนเวตสาขาอย่างต่อเนื่อง  

 ๕.๑.๒ กลุ่มฮาร์ดไลน์ : เร่งเครื่องขยายสาขาใหม่ของไทวัสดุ และไทวัสดุ 
ไฮบริด ฟอร์แมท รวมอีก ๑๐ สาขาในปีนี้ 

 ๕.๑.๓ กลุ่มฟู้ด : สร้างการเติบโตในเวียดนามอย่างก้าวกระโดด รวมถึง
ผลักดันแบรนด์ Tops ขึ้นเป็น Food Discovery & Destination และ เบอร์ ๑ Food Omni 
Retailer ด้วยการขยายสาขา Tops รวมอีก ๑๕ สาขาในปีนี้ 

 ๕.๑.๔ กลุ่มพร็อพเพอร์ต้ี : ขึ้นแท่นผู้น าศูนย์การค้า Lifestyle and 
Experiential Community Platform ของประเทศไทย ด้วยการขยายและรีโนเวทศูนย์การค้าโรบิน
สัน ไลฟ์สไตล์ อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ในเวียดนามก็มีการก่อสร้างศูนย์การค้า GO! สาขาใหม่ ๆ 
เพื่อเตรียมเปิดอีก ๖ - ๘ สาขา ในปี ๒๕๖๗ 

๕.๒ Reinvent Next-Gen Omni Retail ยกระดับ CRC Ecosystem ให้
สมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้น ด้วยการน าเทคโนโลยีและระบบต่าง ๆ มาสร้างการเติบโตแบบ Inclusive 
Growth ให้ท้ังลูกค้า แบรนด์ และพาร์ทเนอร์ บนแพลตฟอร์ม Next-Gen Omni Retail เพื่อมอ
ประสบการณ์ ท่ีเหนือกว่าในทุกมิติให้แก่ผู้บริโภค โดยทุ่มงบในด้านเทคโนโลยีหลายพันล้านบาท 

๕.๓ Build New Growth Pillars ต่อยอดสู่ธุรกิจใหม่ๆ เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคได้
ดียิ่งขึ้น โดยมีแผนเปิดตัวธุรกิจขนาดใหญ่ เพื่อเสริมทัพธุรกิจในประเทศไทยและเวียดนาม 

๕.๔ Drive Partnership, Acquisition and Spin Off ขยายธุรกิจให้เติบโต
อย่างรวดเร็วผ่านการร่วมมือกับพันธมิตรและการท า Merger and Acquisition 

 
 
 
 

 



๒๗  

๖. รู้จักแบรนด์ “Go!” ในเครือ “เซ็นทรัล” ใช้บุกเซ็กเมนต์ “ราคา
ประหยัด” ต้ังแต่ค้าปลีกถึงโรงแรม 

แผนภาพที่ ๒-๘ รู้จัก Go! Mall ประเทศเวียดนาม 

ท่ีมา : positioningmag, ออนไลน,์ ๒๕๖๖ 
 

โอกาสครั้งใหญ่ในเวียดนามเกิดขึ้นเมื่อปี ๒๕๕๙ กลุ่มคาสิโน จากฝรั่งเศสต้องการ
ขายกิจการ “บิ๊กซี” ในเวียดนามและประเทศไทย หลังจากเจรจาดีลกันแล้วปรากฏว่า กลุ่มเซ็นทรัลได้
เข้าซื้อบิ๊กซีเวียดนาม ส่วนกลุ่มบีเจซีได้สิทธิเข้าซื้อบิ๊กซีฝ่ังไทย และยังได้ถือลิขสิทธิ์แบรนด์บิ๊กซีอีกด้วย 
โดย แบรนด์ Go! นั้นถือก าเนิดขึ้นในประเทศเวียดนามเมื่อปี ๒๕๖๑ จากสถานการณ์การซื้อขาย
เปล่ียนมือท่ีท าให้ “เซ็นทรัล” ต้องคิดค้นปั้นแบรนด์ใหม่ขึ้นมาแทนท่ีแบรนด์เก่าซึ่งจะไม่อยู่ในครอบ 
ครองของบริษัท และปัจจุบันเซ็นทรัลได้ขยายแบรนด์ Go! ในเวียดนามไปอีกหลายฟอร์แมท ได้แก่ 

๖.๑ Go! Hypermarket โมเดิร์นเทรดขนาดใหญ่ เน้นท าเลหัวเมือง 
๖.๒ Go! Mall ค้าปลีกสไตล์ใหม่ ผสมผสานซูเปอร์มาร์เก็ตเข้ากับส่วน กิน ช้อป 

เล่น และเรียนรู้ มีร้านอาหาร ร้านค้าแฟช่ัน จนถึงโรงภาพยนตร์ (คล้ายกับโรบินสันไลฟ์สไตล์) 
๖.๓ Mini Go! ซูเปอร์มาร์เก็ตขนาดย่อมลงมา เน้นท าเลเมืองรองและชนบท 
๖.๔ Go! Wow ร้านสินค้าเบ็ดเตล็ด เปิดตัวครั้งแรกปี ๒๕๖๔ ปัจจุบันขยายไป ๒๓

สาขา และมีแผนเปิดครบ ๗๐ สาขาภายในปีนี้ โดยคอนเซ็ปต์ร้านขายสินค้าจิปาถะราคาเริ่มต้นเพียง 
๘ บาท ร้านมีขนาดใหญ่ ลงท าเลท้ังในศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า และสแตนด์อโลนท่ีเจาะเข้าไปใน
ชุมชน 

๖.๕ Go! Power ร้านเครื่องใช้ไฟฟ้าราคาประหยัด เปิดตัวครั้งแรกปี ๒๕๖๔ 
ปัจจุบันขยายไปแล้ว ๗ สาขา คอนเซ็ปต์ร้านเน้นทางเลือกเงินผ่อนส าหรับลูกค้า โดยจับมือกับธุรกิจ
ลิสซิ่งเพื่อให้ลูกค้าผ่อนได้ง่ายโดยใช้บัตรประชาชนใบเดียว ท าเลเลือกตั้งในชุมชนต่างจังหวัด 

 
๖.๖ Go! Hotel โรงแรมระดับพรีเมียมแมสท่ีพัฒนาโดยเซ็นทรัลพัฒนา และบริหาร

โดยเซ็นทารา เกิดจากนโยบายของเซ็นทรัลพัฒนาท่ีต้องการโรงแรมประกบคู่กับศูนย์การค้าในหัวเมือง
รอง เจาะกลุ่มลูกค้าไทยท่ีมีท้ังการเดินทางเพื่อพักผ่อนและเพื่อธุรกิจ ต้องการโรงแรมราคาไม่สูงมาก
แต่ได้มาตรฐาน 
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๗. ๑๐ เทคโนโลยีน่าจับตาหลัง โควิด-๑๙ 
  แม้ว่ามีบางเทคโนโลยีได้ถูกพัฒนามานาน และใช้งานกันมาอย่างกว้างขวางแล้ว

ก่อน ท่ีจะมีการระบาดเกิดขึ้น แต่ในช่วงหลังโควิด - ๑๙ กูรูในวงการเทคโนโลยีต่างมองว่า เทคโนโลยี
เหล่านี้จะยังคงอยู่อย่างต่อเนื่อง และเข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจ าวันมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยได้วิเคราะห์
เทรนด์เทคโนโลยีท่ีน่าจับตามอง ๑๐ เทคโนโลยี ว่าจะเข้ามาสร้างความยืดหยุ่นให้กับผู้คน , การ
ท างาน, การเรียน, การสร้างผลิตผลใหม่ ๆ รวมไปถึง การเอ็นเตอร์เทนตัวเอง มีดังต่อไปนี้ 

๗.๑ Online Shopping and Robot Deliveries รูปแบบการซื้อของเริ่ม
เปล่ียนไปจริง ๆ ก็คือ ต้ังแต่ท่ีเกิดวิกฤตการระบาดของโรค SARS ในปี ๒๐๐๒ ซึ่งเป็นท่ีมาของการ
เกิดแพลตฟอร์มมากมายส าหรับการซื้อสินค้า เป็นช่องทางแห่งโอกาสใหม่ท่ีเกิดขึ้นเพื่อลดความเส่ียง
ของผู้คน ในเวลาท่ีออกนอกบ้านและซื้อของ เช่นเดียวกับการระบาดของ โควิด - ๑๙ ท่ีกระตุ้นการช
อปปิ้งออนไลน์ให้มีความนิยมมากขึ้น จากท่ีภาคธุรกิจใช้รูปแบบ “a nice-to-have” แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ก็ต้องปรับไอเดียให้เป็นรูปแบบ “a must-to-have” ซึ่งการซื้อของออนไลน์จ าเป็นต้อง
สนับสนุนด้าน โลจิสติกส์ ให้เพียบพร้อมได้ประสิทธิภาพกับการปรับตัวด้วย ส าหรับการ ซื้อของ
ออนไลน์ ซึ่งอาจรวมไปถึง “Robots” ซึ่งเป็นรูปแบบการจัดส่งสินค้าแบบ ‘picked up – dropped 
off’ ไปยังสถานท่ีท่ีอยู่ใกล้บ้านและสะดวกส าหรับลูกค้าท่ีสุด เพื่อลดการสัมผัสระหว่างคนสู่คน 

๗.๒ Digital and Contactless Payment วิกฤตการโควิด-๑๙ ได้เร่งสนับสนุน
ให้ทุกคนได้หันมาสนใจวิธี contactless หรือลดการสัมผัสมากเท่าท่ีเป็นไปได้ รวมถึงการช าระเงิน
แบบ digital หรือ e-payment 

๗.๓ Remote Work ก่อนหน้าท่ีจะมีการระบาดของโควิด - ๑๙ มีเพียงไม่กี่ % 
ของบริษัทท่ีเคยทดลองใช้วิธีการท างานระยะไกล แต่สถานการณ์ดังกล่าวบังคับให้ทุกคนกลับมาอยู่ใน
จุดเดียวกัน เพื่อแก้ปัญหาเฉพาะหน้าและความอยู่รอดของตัวเองและบริษัท ท้ังนี้การท างานระยะไกล 
(Remote Work) ท าให้ท่ัวโลกก้าวเข้าสู่โลกแห่งเทคโนโลยีมากขึ้น เพราะวิธีการท างานแบบนี้ต้องใช้
เทคโนโลยีหลายตัว เช่น เครือข่ายส่วนตัวเสมือน (Virtual Private Network: VPN), การส่ือสารทาง
เสียงผ่านอินเทอร์เน็ต (Voice over Internet Protocol: VoIPs), การประชุมเสมือนผ่านโปรแกรม
ต่าง ๆ, ระบบคอมพิวเตอร์แบบคลาวด์ (Cloud Technology), เครื่องมือการท างานร่วมกัน และ
เทคโนโลยีการจดจ าใบหน้า เป็นต้น 

๗.๔ Distance Learning นับต้ังแต่ปี ๒๐๒๐ โรงเรียนและมหาวิทยาลัยกว่า 191 
ประเทศท่ัวโลกประกาศปิดคลาสเรียนช่ัวคราว ซึ่งส่งผลกระทบต่อนักเรียน  - นักศึกษา ประมาณ 
1.57 พันล้านคน ดังนั้น คลาสเรียนออนไลน์จึงเกิดขึ้นเพื่อตอบ pain point จากปัญหานี้ ท้ังนี้ใน
ช่ัวโมงแห่งการปรับตัวระหว่างการเรียนการสอนทางออนไลน์ ได้มีเทคโนโลยีเพื่อมาสนับสนุนให้
สะดวกสบายขึ้นมากมาย เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน้ตท่ีต้องมี, การจ าลองภาพเสมือนจริง (VR), การ
ผสมผสานระหว่างโลกความจริงและความเสมือนจริงเข้าด้วยกัน (AR) และ การพิมพ์ 3 มิติ และ ครู 
AI หรือ ปัญญาประดิษฐ์ เป็นต้น 

๗.๕ Telehealth เทคโนโลยี “แพทย์ทางไกล” ค่อนข้างตอบโจทย์ และกระตุ้นให้
น ามาปรับใช้เร็วขึ้นจากการระบาดของโควิด - ๑๙  นอกจากจะช่วยลดความเส่ียงในการติดเช้ือ ผู้ป่วย
ยังสามารถเข้าถึงการแพทย์ได้เร็วและสะดวกขึ้นด้วย เพราะไม่ต้องเดินทางไปโรงพยาบาล โดย
เทคโนโลยีท่ีน ามาปรับใช้กับ Telehealth ท่ีพบเห็นทุกวันนี้ ก็คือ IoT อุปกรณ์ท่ีเช่ือมโยงกับ
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อินเทอร์เน็ต, Chatbots ท่ีสามารถท าการวินิจฉัยอาการเบื้องต้นได้ทันที, เทคโนโลยี AI ท่ีท างาน
ร่วมกับ Big Data ผ่านระบบข้อมูลทางการแพทย์ และการวิเคราะห์ผ่านภาพ รวมไปถึงเทคโนโลยี 5G 
ท่ีจะช่วยให้การรักษาเกิดข้ึนแบบ real-time มากกว่าเดิม 

๗.๖ Online Entertainment การกักตัวเป็นเวลานานในช่วงท่ีมีการระบาดของ
ไวรัส เป็นจุดก าเนิดให้เกิดกิจกรรมดิจิทัลขึ้น นอกเหนือจากวิดีโอสตรีมมิ่ง หรือเกมออนไลน์ ซึ่งเป็น
กิจกรรมยอดนิยมของกลุ่มคนท่ัวโลก แต่การเปล่ียนแปลงดังกล่าวยังท าให้เกิด “คอนเสิร์ตสตรีม
มิ่ง” ท่ีแพร่ หลายท่ัวโลก รวมถึงในไทยด้วยเช่นกัน  

๗.๗ Supply Chain ๔.๐ แนวความคิดนี้จะท าให้ศูนย์กระจายสินค้ามีความ
ยืดหยุ่นสูง และน าเทคโนโลยีต่าง ๆ ไปใช้ให้เกิดประโยชน์มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น Big Data, cloud 
computing, Internet-of-Things (IoT) และ เทคโนโลยี blockchain เพื่อเพิ่มความแม่นย าให้กับ
ข้อมูลสินค้า และค านวณระยะเวลาท่ีจะขนย้ายของ ประเมินและคาดการณ์กระบวนการอย่าง
ครอบคลุม รวมไปถึงท านายความเสียหายในกรณีท่ีเกิดอุปสรรคระหว่างทางขนส่ง และท่ีส าคัญข้อมูล
ต่าง ๆ เหล่านี้จะถูกจัดแบ่งและแชร์ Data บนฐานข้อมูลเดียวกันในแต่ละ warehouse เพื่อให้ง่ายต่อ
การใช้ข้อมูลต่อไป 

๗.๘ 3D Printing เทคโนโลยีการพิมพ์ 3D จะช่วยประหยัดเวลาในกระบวนการ
ผลิตมากขึ้น และความยืดหยุ่นให้กับการผลิต เนื่องจากเครื่องพิมพ์เดียวกันสามารถผลิตผลิตภัณฑ์ท่ี
แตกต่างกันตามไฟล์และวัสดุท่ีออกแบบไว้ รวมไปถึงปริมาณของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ก็ไม่จ าเป็นต้องมี
ปริมาณมากเท่านั้น ซึ่งท่ีผ่านมามีหลายประเทศ ท่ีใช้เทคโนโลยีการพิมพ์ 3D เพื่อผลิต Face Shield 
(หน้ากากป้องกันการติดเช้ือ) และ Ventilator (เครื่องช่วยหายใจ) เป็นต้น 

๗.๙ Robotics and Drones กระแสการใช้หุ่นยนต์ส าหรับกิจกรรมต่างแทน
มนุษย์ได้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่นการส่งอาหาร, สินค้าต่าง ๆ ต้ังแต่ในพื้นท่ีกักกันตัว ในโรงพยาบาล 
และร้านค้าท่ัวไปในหลายประเทศปรากฏให้เห็นมากขึ้น ระหว่างท่ีเกิดการระบาดของโควิด -  ๑๙ 
นอก จากนี้ ในภาคอุตสาหกรรมก็มีจ านวนแรงงานบางส่วนเป็นหุ่นยนต์ ซึ่งนักวิเคราะห์มองว่า ใน
อนาคตหลังจากนี้จะเกิดต าแหน่งใหม่ข้ึนเรื่อย ๆ โดยมนุษย์เองส่วนหนึ่งต าแหน่งงานบางอย่างจะถูก
แทนท่ีด้วยหุ่นยนต์ในอนาคตอันใกล้ ส าหรับโดรน นอกจากจะใช้ในการถ่ายภาพนิ่งเพื่อประเมิน
สภาวการณ์บางอย่าง ในอนาคตการใช้โดรนเพื่อขนส่งสินค้าจะได้รับความนิยมมากขึ้นอีก รวมไปถึง
การใช้โดรนทางการทหารเพื่อติดตามกลุ่มก่อการร้าย, โดรนส าหรับการเกษตรเพื่อประเมินคุณภาพดิน 
และประเมินอุปสรรคต่าง ๆ รวมไปถึง โดรนตรวจสอบพื้นท่ีงานก่อสร้าง ก็ก าลังเริ่มแพร่หลายมากขึ้น
ในหลายประเทศ 

๗.๑๐ 5G และ ICT เทคโนโลยี 5G ท่ีแตกต่างไปจาก 4G ในหลายๆ ปัจจัย ท้ัง
ความเร็ว อัตราความหน่วง และคอนเน็คช่ันท่ีเช่ือมโยงกับ IoT ให้ทุกอย่างเป็น smart things จะเข้า
มาอยู่ในชีวิตประจ าวันของคนเราแทบจะ 100 % ซึ่งส่ิงเหล่านี้จะรวมไปถึง ICT ท่ีช่วยในเรื่องการ
จัดเก็บข้อมูลให้เป็นระบบ ก่อนจะน ามาประมวลผล และสร้างความถูกต้องและแม่นย ามากขึ้นในยุค
ต่อ ๆ ไป 

๘. Climate Sustainability in Retails (Net Zero) 
  ถึงแม้ว่าเส้นทางการลดการใช้คาร์บอนจะยังไม่ชัดเจนว่าจะก าหนดระยะเวลาท่ี
ควบคุมได้เมื่อไหร่ แต่อุตสาหกรรมค้าปลีกก็ต้องพยายามท่ีจะท าความเข้าใจเกี่ยวกับต้นทุนต่าง ๆท่ี
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เกี่ยวข้อง ในกระบวนการท างานท้ังหมด (Value Chain) โดยปัจจุบันองค์การสหประชาชาติได้จัดต้ัง
หน่วยงาน COP26, UN Climate Change Conference in Glasgow เพื่อจะท าการควบคุมการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนให้ได้ภายในปี ค.ศ. ๒๐๕๐ ซึ่งจนถึงปี ค.ศ. ๒๐๒๑ มีบริษัทค้าปลีกท่ัวโลกเข้าร่วม
โครงการแล้วกว่า ๖๖ บริษัท 
 
ตารางที่ ๒-๓ แนวโน้มของห้างค้าปลีกที่เข้าร่วมโครงการควบคุมการปล่อยก๊าซคาร์บอน 

 
ท่ีมา : Mckinsey.com, ออนไลน์, ๒๕๖๕ 
 
  ผู้บริหารส่วนใหญ่ของอุตสาหกรรมค้าปลีกได้รับทราบถึงความจ าเป็นของอุตสาหกรรม 
นี้ต่อการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม โดยได้วางแผนและเตรียมงบประมาณในการบริหารจัดการการปล่อยก๊าซ
คาร์บอน ท้ังทางตรงและทางอ้อม กับผู้เกี่ยวข้องทางธุรกิจ ได้แก่ผู้ผลิตสินค้า พนักงาน ผู้ลงทุน ส่วน
ประสานงานสาธารณะ ตลอดจนลูกค้า การบริหารจัดการในเรื่องนี้ไม่ใช่เพียงการจัดการรายไตรมาส 
หรือรายปี แต่จะเป็นการบริหารจัดการในช่วงทศวรรษถัดไป ซึ่งปัจจุบันทาง CDP, MCkinsey ได้ท า
การวิเคราะห์เปอร์เซ็นต์การปล่อยก๊าซคาร์บอนของอุตสาหกรรมค้าปลีกตามแผนผังรูปด้านล่าง โดย
จะเห็นได้ว่า ๓ ล าดับการปล่อยก๊าซคาร์บอนมากท่ีสุดมาจาก การใช้งานสินค้า ๖๘.๔ % กระบวนการ
ผลิตและขนส่งจากผู้ผลิตไปยังห้างค้าปลีก ๒๗.๒ % และ การขนส่งระหว่างจุดกระจายสินค้าท้ัง
ภายในและภายนอกองค์กร ๑.๕ % 
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แผนภาพที่ ๒-๙ สัดส่วนการปล่อยก๊าซคาร์บอนจากกระบวนการต่าง ๆ ของอุตสาหกรรมค้าปลีก 

 
ท่ีมา : Mckinsey.com, ออนไลน์, ๒๕๖๕ 
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๙. อุณหภูมิโลกปี ๒๐๒๓ คาดว่าจะสูงเกิน ๑.๕ °C 

แผนภาพที่ ๒-๑๐ Green Index 

 
ท่ีมา: Urbancreature.co, ออนไลน,์ ๒๕๖๕ 
 
  ในช่วงไม่กี่ปีมานี้ ประเด็น ‘ภาวะโลกร้อน’ เป็นเรื่องท่ีท่ัวโลกให้ความสนใจมากขึ้น
ทุก ๆ ปี เนื่องจากองค์การอุตุนิยมวิทยาโลก (World Meteorological Organization : WMO) เคย
คาดการณ์ว่า ในช่วงปี ๒๐๑๗ - ๒๐๒๑ มีโอกาสท่ีอุณหภูมิโลกเฉล่ียท้ังปีจะเกิน ๑.๕ องศาเซลเซียส 
ซึ่งความเป็นไปได้มีมากกว่า ๑๐ เปอร์เซ็นต์ แต่ล่าสุดจากข้อมูลรายงานคาดการณ์สภาพภูมิอากาศ
ประจ าปีของสหราชอาณาจักร (Global Annual to Decadal Climate Update) ในปี ๒๐๒๒ - 
๒๐๒๖ รายงานว่า เดิมอุณหภูมิโลกเฉล่ียอยู่ท่ี ๑.๑ องศาเซลเซียส แต่ในอนาคตมีโอกาสท่ีอุณหภูมิ
โลกเฉล่ียท้ังปีเกิน ๑.๕ องศาเซลเซียส ส่วนความเป็นไปได้เพิ่มมากขึ้นถึง ๕๐ เปอร์เซ็นต์เลยทีเดียว  
  มากไปกว่านั้น WMO ยังกล่าวเสริมอีกว่า ในปี ๒๐๒๒ – ๒๐๒๖ จะมีช่วงเวลา
หนึ่งท่ีอุณหภูมิอบอุ่นมากท่ีสุดเท่าท่ีเคยมีมา ซึ่งมีโอกาสเกิดขึ้นมากถึง ๙๓ เปอร์เซ็นต์ แม้ว่าตัวเลข
อุณหภูมิจากเดิม ๑.๑ ขึ้นไปเป็น ๑.๕ องศาเซลเซียส จะเพิ่มขึ้นเพียงแค่หลักทศนิยม แต่ผลกระทบท่ี
ตามมาเรียกได้ว่าสร้างความเสียหายต่อสภาพแวดล้อมและส่ิงมีชีวิตท่ัวโลกเป็นวงกว้าง 
 สิ่งที่น่าสนใจคือ ตัวเลข ‘๑.๕’ องศาเซลเซียสส่งผลอะไรกับโลกของเราบ้างมี ๓ 
ประเด็นหลักดังนี้ 
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 ๘.๑ แนวปะการังจะตายเกือบหมด เมื่ออุณหภูมิโลกร้อนขึ้น ส่ิงท่ีได้รับผลกระทบคือ
ระบบนิเวศทางธรรมชาติ โดยเฉพาะส่ิงมีชีวิตในท้องทะเลอย่างแนวปะการังในมหาสมุทรจะตายเกือบ
หมด ๗๐ - ๙๐ เปอร์เซ็นต์ เนื่องจากพวกมันดูดซับความร้อนจากในทะเล ซึ่งในช่วง ๕ ปีท่ีผ่านมา 
Great Barrier Reef แนวปะการังท่ีใหญ่ท่ีสุดของโลกในประเทศออสเตรเลียอยู่ในภาวะฟอกขาว มี
สภาพเส่ือมโทรมจากการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ หากอุณหภูมิสูงขึ้น ก็จะส่งผลให้แนวปะการัง
ในท้องทะเลค่อย ๆ ตายจากไป รวมท้ังส่ิงมีชีวิตอื่น ๆ ท่ีต้องพึ่งพาปะการังอย่างสัตว์น้ าตัวจ๋ิวและ
สาหร่ายทะเลก็จะได้รับผลกระทบตามไปด้วย เพราะสูญเสียแหล่งอาหารและท่ีอยู่อาศัยในการใช้ชีวิต 
รวมถึงบางชนิดอาจสูญพันธุ์ก็เป็นไปได้ 

๘.๒ พายุหนักจนเป็นเรื่องคุ้นชิน จริง ๆ แล้วหากสังเกตสภาพอากาศท่ัวโลกในปีนี้ 
เราจะพบเหตุการณ์พายุฝนตกหนักหรือลมพัดแรงท้ังในและนอกประเทศตามข่าวสารอยู่บ่อยครั้ง ซึ่ง
การมาของพายุแต่ละทีสร้างความเสีย- หายต่อสภาพแวดล้อมและคร่าชีวิตนับไม่ถ้วน นักวิทยาศาสตร์
เตือนว่า สภาพอากาศท่ีร้อนทวีคูณส่งเสริมให้เกิดฝนตกและพายุมากกว่าแต่ก่อน รวมถึงมีโอกาสจะ
เกิดขึน้บ่อยครั้งและมีความรุนแรงสูง ซึ่งในอนาคตทุกคนอาจจะมองเรื่องภัยพิบัติท่ีเกิดขึ้นในโลกเป็น
เรื่องปกติท่ีพบเห็นได้เป็นประจ า 

๘.๓ น้ าท่วมเมือง เกาะเล็ก ๆ จมหาย ก่อนหน้านี้พวกเรามักจะได้ยินว่า อุณหภูมิท่ี
สูงขึ้นท าให้น้ าแข็งในแถบขั้วโลกละลายจนเพิ่มระดับน้ า ทะเลในมหาสมุทรสูงขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อถึงจุด
อุณหภูมิสูงแตะ ๑.๕ องศาเซลเซียส ยิ่งส่งผลให้น้ าแข็งละลายหนักมากกว่าแต่ก่อน และ
ระดับน้ าทะเลอาจเพิ่มขึ้น ๑ - ๓ ฟุตภายในปี ๒๑๐๐ ปริมาณน้ าในทะเลสูงท าให้เกิดพายุคล่ืนน้ า
ขนาดใหญ่ ซึ่งมีความเส่ียงต่อคนท่ีอาศัยอยู่ตามแนวชายฝ่ังทะ เลจะได้รับผลกระทบตามมา เช่น 
บ้านเรือนเสียหายหรือการเอาตัวรอดจากคล่ืนน้ า ยิ่งไปกว่านั้น ประเทศท่ีเป็นเกาะเล็ก ๆ ในท้องทะเล
ก็มีโอกาสท่ีจะถูกจมหายไป 

นอกจากนี้ อุณหภูมิท่ีร้อนขึ้นยังท าให้บางพื้นท่ีในโซนตะวันออกกลางและแอฟริกา
ประ- สบความแห้งแล้งมากกว่าอดีต เช่น ระบบนิเวศทางธรรมชาติและส่ิงมีชีวิตบางสายพันธุ์ตายจาก 
คนไม่สามารถท าอาหารหรือใช้ชีวิตเหมือนแต่ก่อน เกิดปัญหาความอดอยากและความยากจนตามมา 
ส าหรับแนวทางต่อไปในระดับโลก จากการประชุม COP27 การประชุมสมัชชาประเทศภาคีอนุสัญญา
สหประชาชาติว่าด้วยการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศในปลายปี ๒๐๒๒ ท่ีผ่านมา มีเป้าหมายส าคัญ
ในการหาแนวทางเรียกร้องให้ท่ัวโลกร่วมมือลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์อย่างจริงจัง  เพราะเห็นว่า
อุณหภูมิมีแต่เพิ่มขึ้นมากกว่าลดลง จึงท าให้การประชุมท าข้อตกลงเกี่ยวกับการจัดกองทุนเพื่อชดเชย 
‘ความสูญเสียและเสียหาย’ (Loss and Damage) ท่ีได้รับผลกระทบจากภาวะโลกร้อนและภัยพิบัติ
ท่ีมาจากการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ ยิ่งไปกว่านั้นยังให้ความส าคัญกับการระดมเงินทุน เพื่อ
สนับสนุนประเทศท่ียากจนในการปรับตัวต่อการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศท่ีเกิดขึ้น และเน้นย้ า
การลดใช้เช้ือเพลิงจากถ่านหินและฟอสซิลมากยิ่งขึ้น เพราะต้องการควบคุมระดับอุณหภูมิไม่ให้เกิน 
๑.๕ องศาเซลเซียส และพยายามรักษาอุณหภูมิท่ัวโลกตามข้อตกลงปารีส (Paris Agreement) ไม่ให้
สูงเกินกว่า ๒ องศาเซลเซียสอีกด้วย 

สุดท้ายนี้ ประเด็นภาวะโลกร้อนและการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศเป็นเรื่องใหญ่
ท่ีท่ัวโลกต่างให้ความส าคัญ ปัจจุบันมันไม่ใช่เรื่องไกลตัวอีกต่อไป เพราะตัวเลขของอุณหภูมิท่ีเพิ่มขึ้น



๓๔  

นั้นส่งผลกระทบต่อทุกส่ิงมีชีวิตบนโลกไม่ว่าจะทางตรงหรือทางอ้อม ท่ีคอยเตือนใจให้ทุกคนต้อง
ตระหนักเรื่องการดูแลส่ิงแวดล้อม ก่อนท่ีทุกอย่างจะพังทลายลงมากกว่าเดิม 

๑๐. What is a start up? The Ultimate Guide 
 สตาร์ทอัพหมายถึงธุรกิจท่ีถูกสร้างขึ้นมาเพื่อเปล่ียนแปลงธุรกิจเดิมบางอย่างท่ีมีอยู่

แล้วให้มีความสะดวกสบายมากขึ้น หรืออาจหมายถึงธุรกิจบางอย่างท่ียังไม่เคยมีมาก่อน โดยท้ัง ๒ 
แบบจะมีเงื่อนไขเกี่ยวกับขนาดของธุรกิจท่ีต้องมีขนาดใหญ่เพียงพอและมีโอกาสเติบโตสูง เพื่อดึงดูด
นักลงทุนให้ใส่เม็ดเงินเข้ามาร่วมในธูรกิจในแต่ละช่วงของการเติบโต โดยตัวอย่างของสตาร์อัพท่ี
ประสบความ ส าเร็จท่ีพวกเรารู้จักกันได้แก่ Facebook, Amazon, Apple, Netflix, Google เป็นต้น 
ตัวอย่างขั้นตอนการจัดหาเงินทุนของธุรกิจสตาร์ทอัพได้แก่ 
  ๑๐.๑ Bootstrapping การเตรียมตัวของกลุ่มผู้ก่อตั้งเพื่อเตรียมข้อมูลพื้นของ
ผลิตภัณฑ์และสร้างตัวอย่างช้ินงาน รวมถึงการทดลองสมมุติฐานต่าง ๆ 
  ๑๐.๒ Seed Funding การหาผู้ร่วมลงทุนเบ้ืองต้น หรือ angle investor ซึ่งจะ
เป็นผู้เห็นความเป็นไปได้ของธุรกิจ และสนับสนุนเงินทุนเริ่มต้นเพิ่มเติมเพื่อให้ธุรกิจมีความเป็นไปได้
มากขึ้น 
  ๑๐.๓ Series A, B, C, D Funding Round การหาบริษัทร่วมลงทุน Venture 
Capital เพื่อลงทุนตามขนาดของธุรกิจท่ีมีโอกาสเติบโต 
  ๑๐.๔ Become a Public Company การเปิดธุรกิจให้ผู้สนใจท่ัวไปมีโอกาส
ร่วมลงทุนผ่านการ IPO ในตลาดหลักทรัพย์ การหาผู้สนใจร่วมลงทุนโดยตรง (Special Acquisition 
Company), หรือการซื้อบริษัทท่ีจดทะเบียนอยู่ในตลาดหลักทรัพย์อยู่แล้ว เพื่อปรับเปล่ียนธุรกิจเดิม
และตีมูลค่าธุรกิจปัจจุบันใหม่ 
องค์ประกอบท่ีท าให้ธุรกิจสตาร์ทอัพประสบความส าเร็จ 

๑๐.๔.๑ ผู้ก่อตั้งและทีมต้องมีความสนใจและแรงบันดาลใจอย่างมากเกี่ยว 
กับไอเดียของธุรกิจท่ีท า 

๑๐.๔.๒ กลุ่มผู้ก่อตั้งจะต้องมีความเช่ียวชาญพิเศษในธุรกิจท่ีท า 
 ๑๐.๔.๓ พร้อมทุ่มเทและเสียสละเวลาเพื่อธุรกิจ โดยการส ารวจของ 

MeLife และ U.S. Chamber of Commerce พบว่าผู้ก่อตั้ง start up ส่วนใหญ่ใช้เวลาท างาน
มากกว่า ๑๔ ช่ัวโมงต่อวัน 

 ๑๐.๔.๔ ต้ังค าถามเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้สอดคล้องกับ 
สถาณการณ์ปัจจุบันตลอดเวลา 

 ๑๐.๔.๕ มีขนาดตลาดและความต้องการของลูกค้าท่ีใหญ่เพียงพอ  
                    ๑๑.๗ เทรนด์การจัดการความรู้ ๒๕๖๖ 

     ปัจจุบันการจัดการความรู้ (Knowledge Management) ได้มีการท า
เทคโนโลยีเข้ามามีส่วนร่วมเป็นอย่างมาก โดยท่ีเห็นได้เด่นชัดเช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI : Artificial 
Intelligence และการประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ (Cloud Computing) ซึ่งเทคโนโลยีเหล่านี้ได้ท าให้
บริษัทต่าง ๆ ท่ีใช้ได้เปรียบในการแข่งขันเป็นอย่างมาก โดยความท้าทายท่ีก าลังเกิดขึ้นคือการ
รวบรวมข้อมูลเหล่านี้จากกลุ่มผู้ใช้และจากแอปพลิเคช่ันท่ีหลากหลายเข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิดการ
น าไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิ-ภาพ โดย ๗ เทรนด์ท่ีก าลังได้รับความสนใจ ได้แก่ 



๓๕  

 ๑๑.๑ Wider adoption of Artificial Intelligence ปัญญาประดิษฐ์ 
(AI) ได้มีส่วนร่วมอย่างมากในทุกอุตสาหกรรม รวมถึงในระบบการจัดการความรู้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การเวลาในการจัดการต่าง ๆ ต้ังแต่การจัดหมวดหมู่ การใส่คีย์เวิร์ด การจัดประเภท การวิเคราะห์และ
จัดท าสารบัญให้หาได้ง่าย เป็นต้น 

๑๑.๒ Social and collaborative technologies องค์กรสามารถขอ
ความร่วมมือจากพนักงานให้แบ่งปันความรู้ต่าง ๆ ท่ีพนักงานได้เรียนรู้ในทุก ๆ วันจากโซเชียลมีเดีย
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น internet social media, wikis, forums, และจากอุปกรณ์ดิจิทัลอื่น ๆ ซึ่งข้อมูล
เหล่านี้จะมีส่วนช่วยอย่างมากกับพนักงานกลุ่มอื่น ๆ ท่ีก าลังเจอสถานการณ์เดียวกันให้ได้พบค าตอบ
ซึ่งสุดท้ายแล้วองค์กรเองก็จะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการท างานได้อย่างมาก 

๑๑.๓ Knowledge Automation เนื่องด้วยขอ้มูลท่ีเยอะมากพอจะท าให้
การประมวลผลมีความแม่นย ามากยิ่งขึ้น ดังนั้นการสร้างกระบวนการให้การจัดเก็บข้อมูลสามารถท า
ได้อย่างอัตโนมัติในกระบวนการท างานประจ าวัน จะส่งผลดีอย่างมากต่อการจัดการความรู้ โดยการ
จัดเก็บนั้นต้องให้ความส าคัญใน ๔ ส่วนได้แก่ การลดความผิดพลาด เพิ่มความถูกต้อง มีความรวดเร็ว 
และมีจ านวนท่ีมากพอ 

๑๑.๔ More integration with business system การจัดการความรู้
จะมีประสิทธิภาพอย่างมากเมื่อสามารถรวมกันเข้ากับระบบต่าง ๆ ท่ีองค์กรได้ใช้อยู่ ซึ่งการควบรวม
ในลักษ- ณะนี้มักจะต้องคิดหากระบวนการใหม่ๆ เพื่อเช่ือมต่อท้ัง 2 ส่วนเข้าด้วยกัน โดยเป้าหมาย
หลักเพื่อลดระยะเวลาจ านวนมากท่ีเสียไปกับการเก็บข้อมูล และในส่วนของการน าเสนอผลลัพธ์ก็
เช่นกัน ท่ีควรท าให้พนักงานสามารถมีประสบการณ์เรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว ต่อ เนื่องจากระบบท่ี
พนักงานท างานอยู่ 

๑๑.๕ Cloud-based solutions การท างานท่ีบ้าน (Work from Home) 
กลายเป็นเรื่องปรกติแล้วในปัจจุบัน ดังนั้นหลายองค์กรก าลังเจอความท้าทายในการปรับปรุงระบบ
จากการท่ีต้องมีระบบการท างานอยู่ท่ีบริษัท เปล่ียนเป็นการส่งข้อมูลต่าง ๆ ขึ้นไปท างานบบระบบ 
Cloud System การเริ่มต้นในลักษณะนี้จะต้องใช้เวลาและการจัดการอย่างมากในช่วงแรก แต่เมื่อ
ระบบเริ่มต้นได้สักระยะแล้วจะพบว่าองค์กรเองจะได้ประโยชน์อย่างมากท้ังในด้านต้นทุน hardware 
ค่าบ ารุงรักษา ตลอดจนความสะดวกในการเพิ่มการจัดเก็บข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 

๑๑.๖ User experience (UX) is king ต่อให้ระบบจัดการความรู้ทันสมัย
มากแค่ไหนก็ตามก็ไม่สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ถ้าขาดการวางแผนให้ง่ายต่อการใช้งาน
ของผู้ใช้ การออกแบบประสบการณ์ (UX) ท่ีใช้งานได้ง่ายต่อผู้ใช้จะท าให้พนักงานอยากใช้ ถูกน าไป
ต่อยอดสู่ความรู้อื่น ๆ ได้รับการแชร์ไปยังผู้ใช้กลุ่มต่าง ๆ ถูกใช้งานอย่างต่อเนื่อง และท้ายสุดพนักงาน
เองจะมีความพึงพอใจกับการใช้งานนี้ 

๑๑.๗ Intelligent search เบ้ืองต้นจากการส ารวจพบว่าองค์กรส่วนใหญ่มี
ระบบ ปฏิบัติการอยู่ระหว่าง ๓ – ๕ ระบบ โดยแต่ละระบบก็จะมีการเก็บฐานข้อมูลของตัวเอง ซึ่งถ้า
เราจะต้องค้นหาข้อมูลข้ามระหว่างระบบนั้น พนกังานจะต้องพบกับ การขออนญุาตเพื่อเข้าสู่แต่ละ
ระบบ ท้ังยังต้องใช้เวลาในการท าความเข้าใจระบบและค้นหาข้อมูล ดังนั้นการใช้ระบบ AI เข้ามาช่วย
ในการเช่ือมต่อทุกระบบเข้าด้วยกัน จะเป็นกลไกท่ีส าคัญมากอย่างหนึ่งเพื่อให้ระบบใช้งานได้อย่างมี
ประ- สิทธิภาพ 
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ปัญหาของการบริหารจัดการอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ 

ห้างค้าปลีกในปัจจุบันก าลังเผชิญกับการเปล่ียนแปลงอย่างมากของพฤติกรรมผู้บริโภค
ภายหลังจากการระบาดของโควิด-๑๙ และการก้าวกระโดดของเทคโนโลยี Digital Transformation 
ซึ่งจะส่งผลโดยตรงให้แต่ละห้างค้าปลีกเองจะพยายามสร้างความแข็งแกร่งให้กับธุรกิจของตัวเองท้ัง
จากใน segment เดิม และเกิดการข้าม segment รวมถึงการเข้ามาใหม่ของคู่แข่งท้ังจากในและ
ต่างประเทศ รวมถึงคู่แข่งจากระบบออนไลน์ท่ีมีจ านวนมากโดยท้ังจากคู่แข่งมีท้ังจากตลาดในประเทศ
และต่างประเทศ และยังต้องรวมถึงการประยกุต์เอาเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน
การแข่งขัน 

งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 ศูนย์วิจัยกสิกร (๒๕๖๔) ได้ให้ค านิยามของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ว่าหมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมในการ ตัดสินใจซื้อ ใช้ และประเมินผลการใช้สินค้าหรือ
บริการของผู้ซื้อ ท้ังท่ีเป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่ม บุคคล อันจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและ 
บริการท้ังในปัจจุบันและอนาคต ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจอย่างมาก ดังนั้น
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภคและ ความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการ ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
สังคมได้ถูกต้อง และสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น  
 โดยปัจจัย ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ ผู้บริ โภคสามารถแบ่งออกได้ เป็น  
๔ ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม, ปัจจัยด้านสังคม, ปัจจัยส่วนบุคคล, ปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ ง
บทความนี ้จ ะ เน้น ในส่วนของการ เป ลี่ยนแปลงทางด้านปัจจัย ส่ว นบุคคลซึ ่ ง คือ ก าร
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคตามช่วงอายุ ภายหลังจากการระบาดของโควิด - ๑๙ 
 
แผนภาพที่ ๒-๑๑ ผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัย 

ท่ีมา: Content Shifu, Kasikornbank.com, ออนไลน,์ ๘ ธันวาคม ๒๕๖๔. 
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Baby Boomer กลุ่มวัย ๕๗ – ๗๕ ป ีเป็นรุ่นท่ีเกิดหลังจากจบสงครามโลกครั้งท่ี ๒ 
ซึ่งเป็นช่วงท่ีตลาดต้องการแรงงานคน ท าให้คนในยุคสมัยนั้นนิยมท่ีจะมีลูกกันค่อนข้างเยอะ โดย
พฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังการระบาด ได้แก่ กังวลเรื่องการแพร่ระบาด ท าให้การท่องเท่ียว และ 
การกินข้าวนอกบ้านน้อยกว่ากลุ่มอื่นท างานนานขึ้น เนื่องจากความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ ท าให้
บางคนในกลุ่มนี้ เล่ือนการเกษียณอายุออกไป ลงทุนกับของใช้ในบ้าน เช่น ส่ิงอ านวยความสะดวก 
หรือโฮม ออฟฟิศ บรรลุผลงานได้ดีขณะ WFH มากกว่าวัยอื่น ๆ Lifestyle หลายอย่างยังเหมือนเดิม 
เช่น เน้นสุขภาพ และ ให้ความส าคัญกับการอยู่บ้าน หรือ การใช้เวลากับครอบครัว  โหยหาการ
ท่องเท่ียว (บางกลุ่ม) แต่เน้นความปลอดภัยเป็นส าคัญ ท่องโซเชียลสูงขึ้น ช่ืนชอบการแชร์ข้อมูล เพื่อ
ลดความโดดเด่ียว เปิดใจซื้อของออนไลน์มากขึ้น เพราะจากการแพร่ระบาด และ เกิดการรับรู้เรื่อง
ความสะดวกสบาย 

Generation X กลุ่มที่มีอายุระหว่าง ๔๑ - ๕๖ ปี เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมาในยุคแห่ง
ความมั่งค่ังก าลังขยายไปท่ัวโลก มีการแข่งขันทางด้านเศรษฐกิจสูง และ อัตราการเกิดลดลงเพราะคน
ไม่นิยมมีลูกมาก โดยพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังการระบาด ได้แก่ มีความกังวลมากกว่า Gen อื่น ๆ   เพราะ เป็น
ก าลังหลักของครอบครัว ท าให้มีความกังวลต่อเจนอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เช่น การดูแลผู้สูงอายุ (Baby 
Boomer) หรือ การดูแลลูกหลาน (Gen Z) สานสัมพันธ์ต่าง Gen ได้ดี เพราะ เป็น Gen ท่ีอยู่
กึ่งกลางระหว่างพ่อแม่ และ ลูกหลาน ใช้ Facebook และ Youtube เป็นหลัก เพราะ Gen นี้
ส่วนมากชอบค้นหาข้อมูลจากช่อง YouTube และ ตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะโฆษณาจาก 
Facebook ของสมนาคุณ การ์ดสะสมคะแนน Gen นี้ไม่มีพลาด สมาชิกพรีเมียมของแบรนด์เพราะ
เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีจงรักภักดีกับแบรนด์ท่ีใช้มายาวนาน (Brand Loyalty) มักจะเขียนรีวิวสินค้าบน
ส่ือ ท าให้เป็นเป้าหมายหลักของแบรนด์ Skincare และ เครื่องส าอาง สนใจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
มากขึ้น ต้ังแต่ช่วง COVID-19 เริ่มระบาด Gen X ต่างมองหาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพิ่มมากขึ้น ท้ัง
เพื่อต้านโรค บ ารุงร่างกาย รวมไปถึงการดูแลรูปร่าง 

Generation Y กลุ่มที่มีอายุระหว่าง ๒๕ - ๔๐ ปี สามารถเรียกได้ว่า Millennials 
และ Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีอยู่ในยุคของการพัฒนาเทคโนโลยี เข้าถึงโลกออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว โดย
พฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังการระบาด ได้แก่ Gen ท่ียืดหยุ่น ปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ได้ดี เต็มไป
ด้วยความคิดสร้างสรรค์ เลือดนักสู้ เช่ือในความเปล่ียนแปลง และ การขับเคล่ือนสังคม ชอบอัปเดต
ไลฟ์สไตล์ และ เทรนด์ในโลกออนไลน์ เป็น Gen ท่ีติดโซเชียล แต่รู้สึกโดดเด่ียว จึงชอบใช้เวลากับ
กิจกรรมกลางแจ้ง เช่น ต้ังแคมป์ ด าน้ า รวมถึงคาเฟ่ เพื่ออัปเดตไลฟ์สไตล์หรูหราบนส่ือโซเชียล จึง
เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจร้านเครื่องด่ืมต่าง ๆ สุขภาพจิต และ คุณภาพชีวิต คือ ส่ิงส าคัญ เพราะ
เป็น Gen ท่ีเครียดสะสมตลอดเวลา จึงมองหากิจกรรมสร้างความสมดุลให้ชีวิต อาทิ ASMR, เท่ียว
พักผ่อน, ออกก าลังกาย หรือ รับประทานอาหารคลีน ความจริงใจ และ ความซื่อสัตย์ของแบรนด์ 
เป็นส่ิงส าคัญส าหรับ Gen นี้ 

Generation Z กลุ่มที่มีอายุระหว่าง ๙ - ๒๔ ปี เกิดมาในยุคท่ีเทคโนโลยีรุ่งเรือง ท า
ให้อุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่าง ๆ เป็นดิจิทัล กลุ่มคนเหล่านี้จึงถนัดการด าเนินชีวิตในสังคมดิจิทัล 
โดยพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังการระบาด ได้แก่ ข้อมูลออนไลน์ คือ ช่องทางหลัก นิยมใช้ช่องทางโซ
เชียล เป็นช่องทางหลักในการหาข้อมูล รวมไปถึงการเสริมความรู้จากคอร์สระยะส้ัน ออนไลน์อีกด้วย 
พร้อมท่ีจะแสดงความเห็น และ ลงมือท า เป็น Gen ท่ีไม่ท าเพียงวิจารณ์ผ่านหน้าจอ แต่พร้อมท่ีจะลง
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มือท าจริง ๆ โดยเฉพาะเรื่องท่ีเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงสังคมผู้สร้างเทรนด์โซเชียล คอนเทนต์ไวรัล 
หรือ กระแสต่าง ๆ มักมาจาก Gen Z อีกท้ังยังกระจายคอนเทนต์ได้เร็ว และ เปิดรับส่ิงใหม่ได้
มากกว่า Gen Y นิยม Content Online ท้ังการท าคอนเทนต์ผ่านช่องทาง Youtube หรือ ส่ือเฉพาะ
กลุ่มต่าง ๆ เพื่อสร้างรายได้ รวมไปถึงการใช้เป็นช่องทางเพื่อความบันเทิงอย่างการรับชม Game 
Streaming Financial Influencer เพราะ สามารถท าเงินได้จากการมีสปอนเซอร์ หรือ แฟนคลับได้
อย่างรวดเร็ว ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า ขับเคล่ือนสินค้ากลุ่ม
อาหารได้ดี เพราะ เป็น Gen ท่ีมักเปิดใจรับสินค้าใหม่ ๆ ท าให้เกิดการรีวิวขึ้น ให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ เพื่อลงภาพบนโซเชียล เช่น การแต่งห้องนอนให้สวย คุมโทน มินิมอล 

Generation Alpha เป็นกลุ่มเด็กรุ่นใหม่ที่มีอายุต้ังแต่ ๑๑ ปีลงไป เติบโตมากับ
เทคโนโลยี เรียนรู้ได้อย่างว่องไว และ อาจจะเป็นเจนท่ีฉลาดท่ีสุดเพราะการเติบโตมาบนโลกท่ีราย
ล้อมไปด้วยเทคโนโลยี โดยพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังการระบาด ได้แก่ Youtube และ Streaming 
คือ ส่ิงท่ีอยู่ในชีวิต เกิดความวิตกกังวลโดยไม่รู้ตัว จากผลกระทบของโควิด-๑๙ ท าให้บางคนต้อง
พึ่งพาเทคโนโลยีจัดการความกังวล Food Delivery ส่ิงปกติของ Gen นี้ และ เกิดเทรนด์ตัวเลือก
อาหาร – ปริมาณส าหรับเด็ก ก าเนิด “Alphluence” การรวมค าของ Alpha และ Influencer ท่ี
สามารถครองพื้นท่ีโซเชียลได้มากกว่า Gen อื่น ๆ จากการท่ีสามารถคิดคอนเทนต์ได้อย่างรวดเร็ว 

กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



๓๙  

สรุป 

อุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสามารถแบ่งได้เป็น ๒ รูปแบบใหญ่ใหญ่ๆได้แก่ ค้าปลีกท่ีต้อง
อาศัยหน้าร้าน และท่ีไม่ต้องอาศัยหน้าร้าน ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้จะใช้ห้างค้าปลีกท่ีมีหน้าร้านเป็นตัวต้ัง
ต้นในการต่อยอดไปสู่การวิเคราะห์อื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องโดยเฉพาะกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ 

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ ถูกออกแบบให้เป็นแผนระดับท่ี ๒ 
รองจากแผนยุทธศาสตร์ ๒๐ ปี เพื่อใช้เป็นกรอบให้กับแผนปฏิบัติการในแผนราชการท้ังหมดในช่วงปี 
๒๕๖๖ - ๒๕๗๐ โดยจะใช้หมุดหมายท้ัง ๑๓ หมุดหมาย ท้ัง ๔ มิติ เป็นส่วนเช่ือมโยง คือมิติภาคการ
ผลิตและการบริการเป้าหมาย มิติโอกาสและความเสมอภาคทางเศรษฐกิจและสังคม มิติความยั่งยืน
ของทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม มิติปัจจัยผลักดันการพลิกโฉมประเทศ  
 ซึ่งทฤษฎีการตลาดท่ีจะเป็นพื้นฐานในการพลักดันเศรษฐกิจในช่วง ๕ ปี ต่อจากนี้ จะมี
ทฤษฎีการตลาด ๕.๐ ของ Philip Kotler และทฤษฎีการตลาดแบบควอนตัม ของ Raja 
Rajamanner เป็นส่วนส าคัญ โดยท้ัง ๒ ทฤษฎี จะกล่าวถึงการเข้ามามีส่วนร่วมเป็นอย่างมากของ
เทคโนโลยี เพื่อให้องค์กรเข้าใจและอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าของตัวเองได้มากขึ้น โดยเรา
สามารถเรียกยุคการเปล่ียนแปลงนี้ได้ว่าเราก าลังเปล่ียนจากยุค Digital Transformation ๑.๐ สู่ ยุค 
Digital Transformation  ๒.๐ 
 โดยมีบทความและงานวิจัยท่ีจะเป็นพื้นฐานของการวิจัยนี้ได้แก่ บทความ Inside the 
Mind of the Shopper ท่ีจะกล่าวถึงการศึกษาของลูกค้าห้างค้าปลีกท่ีก าลังต้องการในปัจจุบัน บท
วิเคราะห์จากศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยาท่ีจะเป็นข้อเท็จจริงถึงการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจของ
อุตสาหกรรมห้างค้าปลีกต้ังแต่ในช่วงเกิดวิกฤตการณ์โควิด - ๑๙ ท่ีผ่านมา จนถึงการคาดการณ์
สถานการณ์ท่ีก าลังจะเกิดขึ้นในปี ๒๕๖๖ และบทความของศูนย์วิจัยกสิกรท่ีจะวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในท้ัง ๕ กลุ่ม baby Boomer, Gen X, Gen Y, Gen Z, Gen Alpha 
 ซึ่งจะมีการยกตัวอย่างจาก ๓ ผู้น าห้างค้าปลีกไทยได้แก่ (๑). โลตัส ซึ่ง ณ ปัจจุบันเป็น
ห้างค้าปลีกอันดับหนึ่งใน section ไฮเปอร์มาร์เก็ตเข้ามาเป็นตัวอย่างถึงการปรับตัว ต้ังแต่ยุคท่ี
เรียกว่า Retail ๑.๐ ถึง Retail ๕.๐ (๒.) บิ๊กซี ซึ่งมีผู้ถือหุ้นใหญ่คือบีเจซี ซึ่งมีความสัมพันธ์การร้านค้า
ปลีกรายย่อยท่ัวท้ังอาเซียน โดยมีเป้าหมายท่ีจะขยายธุรกิจไปท้ังภูมิภาคนี้ และ (๓.)  เซ็นทรัลรีเทล 
ซึ่งมีแผนจะเพิ่มศักยภาพใน ๔ กลุ่มสินค้าหลัก พร้อมท้ังน าเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนส าคัญในการ
ขยายธุรกิจ ซึ่งเราจะเป็นได้ว่าเป็นการเปรียบเทียบให้เห็นภาพว่าอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยได้มีการ
ปรับตัวอย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับมูลค่าท่ีเป็นอันดับต้นๆท่ีส่งผลโดยตรงต่อ GDP ของประเทศไทย 
พร้อมท่ีจะขยายตัวไปท้ังภูมิภาค อย่างยั่งยืนโดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้ามีแนวทางสอดคล้องกับนโยบายต่าง 
ๆ ของรัฐบาล  
 และส่วนสุดท้ายของบทนี้จะน าเสนอถึงแนวโน้มและความเช่ือมโยงของห้างค้าปลีกกับ
เทคโนโลยี แนวความคิดเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม และการพัฒนาศักยภาพของคนและการเรียนรู้อย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งการศึกษาท าความเข้าพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อท้ัง ๓ ประเด็นนี้ จะช่วยให้เราเห็นถึง
โอกาส อุปสรรค พร้อมท้ังการปรับนโยบายของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติให้เกิดการ



๔๐  

ส่งเสริม เพื่อความยั่งยืนภายในประเทศ และต่อยอดขีดความสามารถในการแข่งขันกับประเทศอื่น ๆ  
ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ซึ่งเราจะได้เห็นผลลัพธ์จากกลุ่มตัวอย่างในบทถัดไป 
 



 

บทที่ ๓ 
ผลการศึกษารูปแบบความต้องการของผู้บริโภคไทยต่อ

อุตสาหกรรมค้าปลีกในปัจจุบันและอนาคต 

กล่าวน า 

 การศึกษาในบทท่ี ๓ จะเป็นการศึกษาเนื้อหาอยู่ใรบริบทของวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ข้อท่ี ๑ ถึง ๔ เพื่อศึกษากรอบงานและรูปแบบความต้องการของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมค้าปลีกไทย
ในอนาคต ในหัวข้อดังต่อไปนี้ 

๑. แนวคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกไทยในปัจจุบันและความต้องการใน
อนาคต 

๒. การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการเปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโลยี 
๓. การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการใส่ใจส่ิงแวดล้อมและนโยบาย 

Carbon Neutral (Net Zero) 
๔. การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการพัฒนาคนและการเรียนรู้อย่าง

ต่อเนื่อง 
๕. สรุป 
โดยประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ กลุ่มลูกค้าของห้างค้าปลีกโลตัส จ านวน ๒๘๖ 

ราย จากการกระจายแบบสอบถามไปยังสาขาต่าง ๆ ซึ่งแบ่งออกเป็นสาขา Urban (สาขาในกรุงเทพฯ 
หรือสาขาตามหัวเมืองหลักท่ีได้ลักษณะการจับจ่ายใช้สอยใกล้เคียงกับสาขาในกรุงเทพฯ) และสาขา 
Emerging (สาขาต่างจังหวัดโดยท่ัวไป) ซึ่งสาเหตุหลักของการแบ่งเป็น ๒ กลุ่มดังกล่าว เพื่อให้
สามารถท าความเข้าใจได้ละเอียดมากยิ่งขึ้น โดยการแบ่งดังกล่าวอ้างอิงจากลักษณะฐานข้อมูลของ
ห้างค้าปลีกโลตัสเป็นปัจจัยหลัก 

ท้ังนี้ตัวเลขดัชนี้ข้อมูลพื้นฐานของงานวิจัยประกอบด้วย สัดส่วน ลูกค้าจากกลุ่ม Urban 
๓๒ % Emerging ๖๘ %, สัดส่วนกลุ่มลูกค้าชาย ๓๕ % หญิง ๖๕ %, สัดส่วนลูกค้าตาม 
Generation ได้แก่ Baby Boomer ๓๑.๘ % Gen X ๔๐.๖ % Gen Y ๒๕.๘ % Gen Z ๒.๐ %, 
และฐานรายได้เฉล่ียของแต่ละกลุ่มตัวอย่าง ดังท่ีจะแสดงในตารางในส่วนถัดไป 
 
 
 
 
 
 
 



 ๔๒ 

ตารางที่ ๓-๑ ช่วงรายได้ของกลุ่ม Urban เทียบ Emerging 
กลุ่ม Urban 

 
กลุ่ม Emerging 

 
ท่ีมา : ประมวลผลโดยผู้วิจัย, ๒๕๖๖ 
 
 ซึ่งจากข้อมูลรายได้เบ้ืองต้นจะพบว่าผู้บริโภคในกลุ่ม Urban จะมีรายได้ส่วนใหญ่สูงกว่า
กลุ่ม Emerging โดยท่ีกลุ่มรายได้เฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ีรายได้ ๒๐,๐๐๐ - ๓๐,๐๐๐ บาท และกลุ่มผู้มี
รายได้สูงกว่า ๑๐๐,๐๐๐ บาท สูงกว่าอยู่ท่ี ๑๑ % เทียบกับ Emerging ท่ี ๕ % 



 ๔๓ 

แนวคิดของผู้บริโภคที่มีต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกไทยในปัจจุบันและความ
ต้องการในอนาคต 
 

 ความต้องการของผู้บริโภคท่ีเข้าไปใช้บริการห้างค้าปลีกได้เปล่ียนแปลงไปอย่างมากภาย 
หลังการก้าวกระโดดของเทคโนโลยีภายหลังจากสถานะการณ์ โควิด - ๑๙ โดยการออกนอกบ้านเพื่อ
ไปจับจ่ายใช้สอยได้ลดความส าคัญลง เปล่ียนเป็นการออกนอกบ้านเพื่อความบันเทิงพักผ่อนหย่อนใจ 
และหาประสบการณ์ใหม่ ๆ ซึ่งถึงแม้ว่าจะท าการส ารวจในห้างค้าปลีกแต่ผลงานวิจัยเรื่องความ
ต้องการของลูกค้ากลับเป็นองค์ประกอบเกี่ยวกับประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีต้องการได้รับมากกว่า ความ
ต้องการในด้านสินค้าเป็นหลัก ดังตารางและแผนภาพด้านล่าง 
 
ตารางที่ ๓-๒ เปรียบเทียบความต้องการหลักของลูกค้าในส่วนของพื้นที่ขาย 

 
ท่ีมา : ประมวลผลโดยผู้วิจัย, ๒๕๖๖ 
 
 กลุ่มลูกค้าท่ีสอบถามจะพบว่า ๕ อันดับแรกของความต้องการจะเป็นในเรื่องของสภาพ 
แวดล้อม ได้แก่ความสะอาด ท่ีจอดรถ การบริการของพนักงาน ความพร้อมของห้องน้ า และอุณหภูมิ
ภายในห้างให้เย็นพอดีกับการเดินจับจ่ายซื้อของและใช้บริการร้านค้าต่าง ๆ ภายในห้างค้าปลีก โดย
เรื่องของโปรโมช่ัน และการลดราคาถูกให้ความส าคัญรองลงมา 
 



 ๔๔ 

แผนภาพ ๓-๑ ข้อเสนอแนะส่วนที่ควรปรับปรุงจากกลุ่มลูกค้า 

 
ท่ีมา : ประมวลผลโดยผู้วิจัย, ๒๕๖๖ 
 
 ข้อเสนอแนะจากกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะเห็นได้ว่าการเดินทางไปใช้บริการห้างค้าปลีก
ไม่ได้เป็นการเดินทางไปเพื่อซื้อของเป็นหลักแต่เพียงอย่างเดียว โดยจะเห็นได้ว่าข้อคิดเห็นหลักจะเป็น
เรื่องท่ีนั่งพักเพื่อให้สามารถใช้เวลาในห้างค้าปลีกนั้น ๆ ได้ และมีองค์ประกอบอื่น ๆ ท่ีเราจะเห็น
ความเช่ือมโยงถึงการท่ีห้างค้าปลีกต้องปรับตัว เพื่อเพิ่มความพึ่งพอใจให้กับลูกค้าอีก ไม่ว่าจะเป็นการ
พัฒนาบรรยากาศการโดยรอบ เพิ่มส่ิงอ านวยความสะดวก ความเพียงพอและความสะอาดของห้องน้ า 
ความปลอดภัย การเพิ่มต้นไม้เพื่อเพิ่มความร่มรื่น ความพร้อมของถังขยะ แสงสว่าง ความเย็นสบาย 
มี WIFI ร้านอาหาร ธนาคาร ร่วมถึงมีร้านค้าพิเศษท่ีเหมาะกับความต้องการของลูกค้าให้ท าเลนั้น ๆ 
 ท้ังนี้ในงานวิจัยฉบับนี้จะขอยกตัวอย่างการปรับตัวท่ีน่าสนใจของ ๒ ห้างค้าปลีกไทยท่ี
น่าสนใจได้เตรียมเพื่อตอบสนองความต้องการของคนไทยในอนาคต ได้แก่แผน “SMART Com- 
munity Center” ของโลตัส และ แผน “The Evolution of Ecosystem” ของเซ็นทรัลพัฒนา 
เพื่อให้เห็นถึงวิสัยทัศน์และแนวโน้มของธุรกิจท่ีก าลังปรับเปล่ียนไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ๔๕ 

แผนภาพ ๓-๒ แผนพัฒนาห้างค้าปลีกของโลตัสปี ๒๕๖๖ 
 

 
ท่ีมา : แผนพัฒนาห้างค้าปลีกโลตัสประจ าปี, ๒๕๖๖ 
 
 ซึ่งห้างค้าปลีกในประเทศไทยส่วนใหญ่ค่อนข้างมีความช านาญในอุตสาหกรรมนี้ 
ยกตัวอย่างเช่นห้างค้าปลีกโลตัส ซึ่งได้มีการศึกษาท าความเข้าใจลูกค้าในส่วนนี้และได้เตรียมแผนใน
การพัฒนาให้ลูกค้าได้สัมผัสประสบการณ์ใหม่ๆท่ีน่าสนใจมากมายในปี ๒๕๖๖ ภายใต้แผน “SMART 
Community Center”  ซึ่งจะมอบประสบการณ์ถึง ๖ รูปแบบให้แก่ลูกค้า ได้แก่  

๑. Food Destination จุดหมายด้านอาหาร 
๒. Fitness & Entertainment ท่ีออกก าลังกายและสันทนาการ 
๓. Indoor Activity Area แหล่งรวมกิจกรรมในร่มท่ีน่าสนใจ 
๔. Greeness พื้นท่ีสีเขียวส าหรับผักผ่อนหย่อนใจ 
๕. Pet Community พื้นท่ีส าหรับคนรักสัตว์เล้ียง 
๖. Outdoor Activity Area แหล่งร่วมกิจกรรมกลางแจ้งท่ีน่าสนใจ 

 เซ็นทรัลพัฒนามีแผนท่ีจะพัฒนาความแข็งแกร่งให้กับธุรกิจ โดยการน าแนวความคิด 
Mixed Use ซึ่งคือการน าไอเดียการใช้พื้นท่ีแบบใช้ประโยชน์ใช้สอยร่วมกันเข้ามาใช้ใน ๖ มิติ ได้แก ่
ร้านค้า ร้านอาหาร โรงแรม คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัย ออฟฟิต และแหล่งร่วมสันทนาการ เข้า
ด้วยกัน โดยจะมีโครงการใหม่น าร่อง ๔ แห่งได้แก่ เซ็นทรัล เวสต์วิลล์ เปิดไตรมาส ๔ ปี ๒๕๖๖ 
เซ็ลทรัล นครสวรรค์ เปิดไตรมาส ๑ ปี ๒๕๖๗ เซ็ลทรัล นครปฐม เปิด ไตรมาส ๒ ปี ๒๕๖๗ เซ็ลทรัล 
กระบี่ เปิดไตรมาส ๔ ปี ๒๕๖๗ และยังมีโครงการอื่น ๆ ท่ีจะขยายและรีโนเวต เพื่อให้เข้ากับแผน
ดังกล่าวอีกหลายท าเล ดังแผนภาพที่ ๓ - ๓ 
 
 
 
 



 ๔๖ 

แผนภาพ ๓-๓ แผนพัฒนาห้างค้าปลีกของเซ็ลทรัลปี ๒๕๖๖ - ๒๕๗๐ 

 
ท่ีมา : ประชาชาติธุรกิจ ออนไลน์, ๒๕๖๖  
 
การรับรูแ้ละความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการเปลี่ยนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยี 

 แนวโน้มของผู้ใช้บริการห้างค้าปลีกไทยในแต่ละ Generation มีการตอบรับกับ
เทคโนโลยีอยู่ในขั้นปานกลางถึงดี ซึ่งจากการวิจัยจะขอสรุปผลลัพท์ท่ีน่าสนใจได้ ๕ ข้อดังนี้ 

๑. Gen Y และ Gen Z มีการตอบรับด้านเทคโนโลยีและดิจิทัลสูงกว่า Baby Boomer 
และ Gen X โดยกลุ่ม Gen Z ของ ท้ัง Urban และ Emerging จะเป็นกลุ่มหลักท่ีมีแนวโน้มท่ีจะ
สามารถใช้เทคโนโลยี Metaverse ได้ 

๒. กลุ่มลูกค้า Urban มีแนวโน้มตอบรับด้านเทคโนโลยีและดิจิทัล สูงกว่า Emerging 
ในทุกหัวข้อท่ีท าแบบสอบถาม ซึ่งถึงแม้ว่าแนวโน้มของแต่ละ Generation ของ Emerging จะเห็นถึง
การพัฒนาทางด้านทักษะเกี่ยวกับเทคโนโลยีมากขึ้นเรื่อย ๆ แต่ก็ยังคงมีช่องว่างถึงระดับ ๑๐ % ขึ้น
ไปเมื่อเทียบกับกลุ่ม Urban 

๓. กลุ่ม Urban ให้ความสนใจกับการใช้เทคโนโลยีและดิจิทัล เพื่อซื้อสินค้าและท าการ
ส่งโดยตรงไปยังท่ีพักอาศัย ในขณะท่ี Emerging ยังให้ความสนใจในการเดินทางไปซื้อของท่ีห้าง 

๔. ท้ัง Urban และ Emerging ส่วนมากมั่นใจว่ามีสมาชิกในครอบครัวอย่างน้อย ๑ คน
สามารถใช้เทคโนโลยี ได้อย่างช านาญ ซึ่งจุดนี้เป็นจุดท่ีน่าสนใจสามารถน าไปต่อยอดยังแผนพัฒนา
ธุรกิจต่าง ๆ ได้ 

๕. ห้างค้าปลีกไทยท่ีมีหน้าร้านยังแนะน าการส่ังของออนไลน์ให้กับลูกค้าได้ไม่ดีเท่ากับ
ร้านค้าออนไลน์ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ ซึ่งจะเห็นได้จากการท่ีลูกค้ายังรับรู้ถึงการแนะน าของพนักงาน
ห้างค้าปลีกได้ไม่มาก ถ้าเทียบกับวิธีการท่ีลูกค้าซื้อของออนไลน์จากแพลตฟอร์มออนไลน์โดยตรง 
 



 ๔๗ 

ตาราง ๓-๓ เปรียบเทียบความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีของแต่ละ Generation ระหว่าง Urban 
และ Emerging 

 
ท่ีมา : ประมวลผลโดยผู้วิจัย, ๒๕๖๖ 



 ๔๘ 

การรับรูแ้ละความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการใส่ใจสิ่งแวดล้อมและนโยบาย 
Carbon Neutral (Net Zero)  
 

๑. กลุ่มลูกค้า Gen Y และ Gen Z มีแนวความคิดว่าห้างค้าปลีกใส่ใจส่ิงแวดล้อมน้อย
กว่ากลุ่มลูกค้า Baby Boomer และ Gen X ในลูกค้ากลุ่ม Urban 

๒. ถ้าห้างค้าปลีกมี Campaign เกี่ยวกับการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ท้ังกลุ่มลูกค้า Urban 
และ Emerging สนใจเข้าร่วมค่อนข้าง โดยใน Urban กลุ่มคนท่ีสนใจจะเข้าร่วมเป็นกลุ่มคน Baby 
Boomer และ Gen X แต่ในส่วนของ Emerging กลุ่มคนในเกือบทุก generation สนใจเข้าร่วม 

๓. กลุ่มลูกค้า Urban รู้สึกว่าห้างค้าปลีกสนใจด้านส่ิงแวดล้อมน้อยกว่ากลุ่มลูกค้า 
Emerging โดย Gen X, Gen Y และ Gen Z ให้ความคิดเห็นท่ีเกี่ยวกับการใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมของ
ห้างค้าปลีกค่อนข้างน้อยอย่างเห็นได้ชัด 

๔. ท้ัง Urban และ Emerging อยากให้ห้างค้าปลีกมีการประชาสัมพันธ์มากขึ้นเพื่อให้
เป็นต้นแบบแก่ชุมชนนั้นใกล้เคียง โดย Gen X, Gen Y และ Gen Z ของท้ัง ๒ กลุ่ม รับรู้ว่าห้างค้า
ปลีกมีการใช้พลังงานทดแทนค่อนข้างน้อย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ๔๙ 

ตาราง ๓-๔ เปรียบเทียบความสนใจทางด้านสิ่งแวดล้อมของแต่ละ Generation ระหว่าง Urban 
และ Emerging 

 
ท่ีมา : ประมวลผลโดยผู้วิจัย, ๒๕๖๖



 ๕๐ 

การรับรูแ้ละความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการการพัฒนาคนและเรียนรู้อยา่ง
ต่อเนื่อง  

๑. กลุ่มลูกค้า Emerging คิดว่าห้างค้าปลีกสามารถเป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ส าหรับ
ชุมชนได้ โดยเฉพาะ Gen Y และ Gen Z จะมีแนวโน้มต้องการให้ห้างค้าปลีกในชุมชนมีส่วนร่วมใน
การพัฒนาคนในชุมชนอย่างชัดเจน 

๒. ท้ังกลุ่มลูกค้า Urban และ Emerging เห็นการพัฒนาความรู้ความสามารถของ
พนักงานห้างค้าปลีกในชุมชนใกล้เคียง ซึ่งดัชนีสามารถน ามาต่อยอดถึงศักยภาพของพนักงานใน
องค์กรห้างค้าปลีกต่าง ๆ ท่ีอาจน ามาต่อยอดถึงการพัฒนาคนในชุมชนใกล้เคียงได้ 

๓. กลุ่มลูกค้า Urban มีแนวคิดว่าห้างค้าปลีกไทยสามารถพัฒนาขีดความสามารถไปสู่
ตลาดโลกได้ ซึ่งผลการวิจัยในส่วนนี้ท่ีทาง Urban ตอบได้ชัดเจนกว่ากลุ่ม Emerging มาจากการรับรู้
ข่าวสารต่างประเทศมากกว่ากลุ่ม Emerging 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ๕๑ 

ตาราง ๓-๕ เปรียบเทียบความสนใจเก่ียวกับการพัฒนาคนและการเรียนรู้อย่างต่อเนื่องของแต่ละ 
Generation ระหว่าง Urban และ Emerging  

 
ท่ีมา : ประมวลผลโดยผู้วิจัย, ๒๕๖๖ 



 ๕๒ 

สรุป 

 จากงานวิจัยข้างต้นพบว่าพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าภายหลังสถานการณ์โควิด - ๑๙ มี
ความต้องการต่อการไปใช้บริการห้างค้าปลีกเปล่ียนไปค่อนข้างมากจากการเดินทางไปเพื่อจับจ่ายใช้
สอย เปล่ียนเป็นการเดินทางไปเพื่อหาประสบการณ์ต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการในด้านต่าง ๆ
ของวิถีชีวิต ไม่ว่าจะเป็นในด้านการใช้เวลาร่วมกันของครอบครัว การออกกก าลังกาย หรือการออกไป
เพื่อหาการเรียนรู้ทักษะใหม่ๆในชีวิตเป็นต้นฯ 
 ซึ่งจากการติดตามกลยุทธ์ต่าง ๆ ของห้างค้าปลีกไทย จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าทุกห้างค้า
ปลีกมีความเข้าใจในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าแล้วในระดับหนึ่ง และมีแผนในการ
สร้างห้างค้าปลีกใหม่ให้สอดคล้องกับความต้องการดังกล่าว รวมถึงปรับปรุงห้างค้าปลีกเดิมให้ตอบ
โจทย์ลูกค้าได้มากขึ้น ซึ่งแผนของห้างค้าปลีกไทยส่วนใหญ่ในปัจจุบันไม่ได้แค่วางไว้เฉพาะส าหรับการ
เติบโตในประเทศแต่ถูกวางไว้ในระดับนานาชาติแล้ว โดยเฉพาะภูมิภาคอาเซียน 
 โดยจากการส ารวจในกลุ่มลูกค้าของห้างค้าปลีก ๒๘๖ ตัวอย่าง ท้ังจากกลุ่ม Urban 
และ Emerging จะเห็นแนวความคิดเบ้ืองต้นต่อการตอบสนองของลูกค้าเกี่ยวข้องกับห้างค้าปลีกใน ๓ 
ด้าน คือ ๑. เทคโนโลยีและดิจิทัล ๒. ส่ิงแวดล้อม ๓. การพัฒนาคนและเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ซึ่ง
ถึงแม้ว่ากลุ่มลูกค้าท่ีท าการส ารวจยังไม่มากเมื่อเทียบกับกลุ่มลูกค้าท้ังหมดท่ีใช้บริการห้างค้าปลีก แต่
ก็มีโอกาสได้เห็นมุมมองต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจได้ดังนี้ 
 ๑.  ภาพรวมของทุก Generation 

๑.๑ กลุ่มคนใน Urban มีความสนใจทางด้านเทคโนโลยี มากกว่ากลุ่ม Emerging 
ประมาณ ๑๐% จากกลุ่มส ารวจท้ังหมด 

๑.๒ กลุ่มคนใน Urban สนใจและมีความพร้อมในเรื่องการซื้อของ online แต่กลุ่ม
คน Emerging ยังสนใจท่ีจะเดินซื้อของตามห้างค้าปลีกท่ัวไป 

๑.๓ กลุ่มคนทุก Generation ในท้ัง Urban และ Emerging ให้ความคิดเห็นว่า
ระบบขายของ Online ของห้างค้าปลีกในปัจจุบัน ยังไม่มีประสิทธิภาพเท่า Platform ท่ีขายของ 
Online โดยตรง 

๑.๔ กลุ่มคนทุก Generation ในท้ัง Urban และ Emerging เห็นการพัฒนาการ
ด้านทรัพยากรบุคคลของห้างค้าปลีกต่าง ๆ และมีความคิดเห็นว่าอยากให้ห้างค้าปลีกเป็นศูนย์กลาง
การเรียนรู้ได้ 

๑.๕ กลุ่มคนทุก Generation ใน Urban มีความคิดเห็นว่าห้างค้าปลีกไทยมี
ศักยภาพท่ีจะเติบโตและแข่งขันในตลาดโลกได้ 

๒. กลุ่มคน Baby Boomer (ค.ศ. ๑๙๔๖ - ๑๙๖๕) 
๒.๑ ในกลุ่ม Urban มีความสนใจด้านส่ิงแวดล้อมสูงท่ีสุดในทุกกลุ่มท่ีส ารวจ 
๒.๒ ในกลุ่ม Emerging มีความสนใจสูงท่ีจะเข้าร่วม Campaign การอนุรักษ์

ส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ ถ้าห้างค้าปลีกต่าง ๆ จัดขึ้น   
 ๓.  กลุ่มคน Generation X (ค.ศ. ๑๙๖๖ - ๑๙๘๐) 

๓.๑  ในกลุ่ม Urban มีความสนใจด้านส่ิงแวดล้อมสูง 



 ๕๓ 

๓.๒ ในกลุ่ม Urban มีความคิดเห็นว่าห้างค้าปลีกต่าง ๆ ให้ความสนใจด้าน
ส่ิงแวดล้อมน้อยเกินไป 

๓.๓ ในกลุ่ม Urban มีความคิดเห็นว่าห้างค้าปลีกต่า งๆ ให้ความสนใจด้านพลังงาน
ทดแทนน้อยเกินไป 

๓.๔ ในกลุ่ม Emerging มีความสนใจสูงท่ีจะเข้าร่วม Campaign การอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ ถ้าห้างค้าปลีกต่าง ๆ จัดขึ้น   
 ๔.  กลุ่มคน Generation Y (ค.ศ. ๑๙๘๑ - ๑๙๙๖) 

๔.๑ในท้ังกลุ่ม Urban และ Emerging มีความสนใจด้านดิจิทัลและเทคโนโลยีสูง 
๔.๒ ในกลุ่ม Emerging มีความสนใจให้ห้างค้าปลีกเป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ของ

ชุมชน 
๔.๓ในกลุ่ม Urban มีความคิดเห็นว่าห้างค้าปลีกต่าง  ๆ ให้ความสนใจด้าน

ส่ิงแวดล้อมน้อยเกินไป 
๔.๔ในกลุ่ม Urban มีความคิดเห็นว่าห้างค้าปลีกต่าง  ๆ ให้ความสนใจด้าน

พลังงานทดแทนน้อยเกินไป 
 ๕.  กลุ่มคน Generation Z (ค.ศ. ๑๙๙๗ - ๒๐๑๒) 

๕.๑ ในท้ังกลุ่ม Urban และ Emerging มีความสนใจด้านดิจิทัลและเทคโนโลยีสูง
ท่ีสุดจากทุกกลุ่มส ารวจ 

๕.๒ ในกลุ่ม Emerging มีความสนใจให้ห้างค้าปลีกเป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ของ
ชุมชน 

๕.๓ ในกลุ่ม Urban มีความคิดเห็นว่าห้างค้าปลีกต่าง ๆ ให้ความสนใจด้าน
ส่ิงแวดล้อมน้อยเกินไป 

๕.๔ในกลุ่ม Urban มีความคิดเห็นว่าห้างค้าปลีกต่าง ๆ ให้ความสนใจด้านพลังงาน
ทดแทนน้อยเกินไป 

ซึ่ งจากการวิ เคราะห์ เบื้องต้นในบทนี้ เราจะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าถึงพฤติกรรม 
ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป ความพร้อมของห้างค้าปลีกไทยท่ีโดดเด่นและพร้อมก้าวไปสู่ระดับนานาชาติ 
ข้อมูลของกลุ่มลูกค้า Urban และ Emerging ท่ีสามารถน าไปต่อยอดยัง กลุยุทธ์ของหมุดหมายต่าง ๆ 
ของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ ในบทถัดไปได้  



 

บทที่ ๔ 
แนวทางการบริหารจัดการอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่
สอดคล้องกับแผนพัฒนาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 

ฉบับที่ ๑๓ 
เนื้อหาในบทนี้จะเป็นการสรุปและวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีได้จากการท าการวิจัยในบทท่ี 

๓ กับหมุดหมายส าคัญ ๔ หมุดหมาย ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ โดยจะ
เป็น “การอธิบายในลักษณะที่เร่ิมจากหมุดหมายนั้นๆต่อด้วยการลงรายละเอียดไปยังกลยุทธ์ย่อยที่
เก่ียวข้อง” เพื่อช้ีให้เห็นถึงความเป็นไปได้ในอนาคตพร้อมท้ัง น าเสนอข้อเสนอแนะท้ังในด้านของ
ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค ซึ่งมีโอกาสท่ีจะพัฒนาต่อยอดกับนโยบายของภาครัฐ และภาคเอกชน
อื่นๆ เพื่อการเติบโตอย่างเข้มแข็งและยั่งยืนของอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ของไทย 

สรุปแนวทางการบริหารจัดการคา้ปลีกสมัยใหมท่ี่สอดคล้องกับหมดุหมายที ่ ๖ 
เพื่อให้ไทยเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมดิจิทัลของอาเซยีน 

จากการวิเคราะห์หมุดหมายท่ี ๖ พบว่ามีกลยุทธ์ย่อยท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมค้าปลีก
สมัยใหม่ จ านวน ๘ กลยุทธ์ ได้แก่ 

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๑.๒  ส่งเสริมและพัฒนาผู้ประกอบการในประเทศให้สามารถประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัลรวมถึงน าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อัจฉริยะมาใช้ในการผลิตสินค้าและ
บริการ และเพิ่มผลิตภาพและความสามารถในการท าก าไรให้แก่ผู้ประกอบการเพิ่มขึ้น   

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๒.๕  พัฒนามาตรฐานและเงื่อนไขการเข้าถึงข้อมูลท่ีเกิดจากอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์อัจฉริยะท่ีเป็นสากล รองรับการแลกเปล่ียนและเช่ือมโยงข้อมูลภายในหน่วยงานภาครัฐ 
และระหว่างหน่วยงานภาครัฐและเอกชนภายในประเทศและภูมิภาค เพื่อให้มีข้อมูลขนาดใหญ่น าไปสู่
การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเกี่ยวข้อง 

กลยุทธ์ย่อยที่ ๒.๖ ดึงดูดและพัฒนาให้เกิดการลงทุนจากต่างประเทศโดยบูรณการ
ความร่วมมือกับผู้ประกอบการไทยหรือกิจการร่วมค้าควบคู่กับการให้สิทธิประโยชน์ในการลงทุนท่ี
สนับสนุนหรือผลักดันให้ ผู้ร่วมค้าท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านถ่ายทอดองค์ความรู้และความ
เช่ียวชาญให้ผู้ประกอบการไทย โดยมุ่งเน้นอุตสาหกรรมต้นน้าท่ีมีเทคโนโลยีการผลิตขั้นสูงและเป็น
พื้นฐานของอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์อัจฉริยะ 
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๓.๑  ดึงดูดให้ผู้ประกอบการด้านเทคโนโลยีขนาดใหญ่ของโลกลงทุนใน
อุตสาหกรรม ท่ีจะเอื้อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ประกอบการไทยตลอดห่วงโซ่อุปทาน อาทิการลงทุนจัดต้ัง
ศูนย์ข้อมูลคลาวด์ท่ีหลากหลายเพื่อประชากรอาเซียน โดยดึงดูดให้บริษัทต่างชาติมาลงทุนโครงสร้าง
พื้นฐานด้านดิจิทัลในประเทศ เช่นศูนย์ข้อมูล, ระบบภาครัฐอิเล็กทรอนิกส์, คลาวด์ และแพลตฟอร์ม



 ๕๕ 

ข้ามชาติ เป็นต้น โดยก าหนดรูปแบบการลงทุนและสิทธิประโยชน์ท่ีจะก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มทาง
เศรษฐกิจภายในประเทศ  
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๓.๓ พัฒนาและยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ผลิต
ผู้พัฒนา ผู้ออกแบบและสร้างระบบในอุตสาหกรรมและบริการดิจิทัลภายในประเทศ ให้เป็นผู้น าด้าน
บริการดิจิทัลโซลูช่ัน ท่ีเป็นมิตรต่อผู้ใช้และตอบสนองต่อความต้องการใช้งานภายในประเทศหรือ
อาเซียน 
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๓.๔  ส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาซอฟต์แวร์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ
การสร้างดิจิทัลคอนเทนต์สร้างสรรค์ท่ีมีการน าศิลปวัฒนธรรม วิถีชีวิต แหล่งท่องเท่ียวไทย 
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๓.๕  ส่งเสริมให้เกิดการลงทุนในอุตสาหกรรมและบริการดิจิทัล รวมถึง
การวิจัยและพัฒนาในประเทศ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการท้ังภายในประเทศและภูมิภาค
อาเซียน โดยดึงดูดและพัฒนาผู้ประกอบการด้านเทคโนโลยีทุกขนาดต้ังแต่สตาร์ทอัพจนถึงบรรษัท
ข้ามชาติ และสร้างระบบนิเวศเพื่อเพิ่มโอกาสแก่ผู้ประกอบการด้านเทคโนโลยีของไทย ดึงดูดและ
พัฒนาผู้มีความสามารถเพื่อให้เกิดการพัฒนากาลังคนและอุตสาหกรรมไทยอย่างก้าวกระโดด 
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๔.๒  พัฒนากาลังคนเพื่อรองรับกับการปรับตัวทางเทคโนโลยีในอนาคต
ของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมและบริการต่างๆ  รวมถึงอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์อัจฉริยะ
และบริการดิจิทัลของประเทศ โดยเร่งผลิตก าลังคนให้มีทักษะสอดคล้องกับความต้องการของ
อุตสาหกรรมและบริการในอนาคต ปรับปรุงหลักสูตรการศึกษาผ่านการส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือ
ระหว่างภาครัฐ, เอกชน, และมหาวิทยาลัยท้ังในประเทศและต่างประเทศ เร่งยกระดับทักษะแรงงานท่ี
มีอยู่ พัฒนามาตรฐานวิชาชีพของแรงงานในอุตสาหกรรมท่ีใช้เทคโนโลยี  และดึงดูดบุคลากรจาก
ต่างชาติในสาขาท่ีขาดแคลน อาทิ ผู้พัฒนาซอฟต์แวร์และผู้เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีท่ีสร้างความพลิก
ผัน 
  ซึ่งจากแบบส ารวจจะวิเคราะห์เบื้องต้นได้ว่าผู้ประกอบการค้าปลีกสมัยใหม่ สามารถเริ่ม
น าเทคโนโลยีเข้ามามีส่วนร่วมในการให้บริการในด้านต่าง ๆ ได้ โดยจากกลุ่มส ารวจพบ มีกลุ่มลูกค้า
สนใจเข้ามาเรียนร้ในด้านเทคโนโลยีและดิจิทัลสูงได้แก่กลุ่ม Gen Y และ Gen Z (กลุ่มคนท่ีเกิดต้ังแต่
ปี ค.ศ. ๑๙๘๑ ขึ้นไป) โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี ในกลุ่ม Urban มีค่าเฉล่ียค่อนข้างสูงอยู่ท่ี ๘๔ % และใน
กลุ่ม Emerging มีค่าเฉล่ียปานกลางอยู่ท่ี ๗๗ % โดยท่ีถ้าภาครัฐและภาคเอกชนให้ความส าคัญกับ
กลุ่มคนในท้ัง ๒ กลุ่มนี้ มีแนวโน้มสูงท่ีจะสามารถพัฒนาศักยภาพให้ตอบสนองต่อ อุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ี
ทันสมัย การเข้าใจระบบคลาวด์ การรับการถ่ายทอดความรู้จากผู้เช่ียวชาญต่างประเทศ การเข้าใจ
โซลูช่ันสมัยใหม่ การพัฒนาซอฟต์แวร์ รวมถึงการต่อยอดให้คนไทยใน ๒ กลุ่มนี้ พัฒนาต่อจนเป็น
สตาร์ทอัพรุ่นใหม่ของไทย เพื่อน าไปแข่งขันในตลาดโลก โดยจากการเก็บข้อมูลของส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ (NIA) จะพบได้ว่าในปี ๒๐๒๒ อุตสาหกรรมท่ีเติบโตสูงสุดได้แก่ ภาคบริการ 
(Business Services) อยู่ ๒๖ % อันเป็นจุดแข็งของภาคเอกชนในไทย คาดการณ์แนวโน้มธุรกิจ
บริการต่าง ๆ ยังมีโอกาสเติบโตสูงขึ้นอีกในระยะข้างหน้า โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจด้านขนส่ง  โลจิ
สติกส์  ซึ่ ง เป็นผลสืบเนื่องมาจาก  E - Commerce ท่ีผู้คนหันมาใช้บริการซื้อขายสินค้าออนไลน์
กันมากขึ้น จนเป็นตัวการส าคัญท่ีท าให้บริการขนส่ง ต้องคิดค้นหากลยุทธ์เพื่อใช้เทคโนโลยีเข้ามาสร้าง
จุดแข็งในการแข่งขัน ตัวอย่างสตาร์ทอัพ ได้แก่ Flash, SHIPPOP, SKOOTAR เป็นต้น 



 ๕๖ 

แผนภาพ ๔-๑ เปิดโผ ๖ อันดับสตาร์ทอัพไทย ๒๕๖๕ 
 

ท่ีมา : ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, ออนไลน,์ ๒๕๖๕ 
 
สรุปแนวทางการบริหารจัดการค้าปลีกสมัยใหม่ที่สอดคล้องกับ หมุดหมายที่ ๗ 
เพื่อให้ไทยมีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่เข้มแข็ง มีศักยภาพสูง และ
สามารถแข่งขันได้ 

  กลยุทธ์ย่อยที่ ๒.๒  พัฒนาพอร์ทัลกลางเช่ือมโยงข้อมูลของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมเข้ากับระบบการให้บริการภาครัฐ สนับสนุนให้มีการแบ่งปันข้อมูลระหว่างหน่วยงานและ
เปิดโอกาสให้ผู้ท่ีเกี่ยวข้องสามารถเข้าถึงข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีเกิดขึ้นไ ด้อย่างเป็นปัจจุบัน  โดยให้สิทธิ
ประโยชน์และบริการท่ีเป็นประโยชน์กับธุรกิจเพื่อจูงใจให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเข้าสู่
ระบบฐานข้อมูล พร้อมท้ังพัฒนากระบวนการขอรับการยินยอมจากผู้ประกอบการในการส่งต่อข้อมูล
ระหว่างหน่วยงานสาหรับการจัดทานโยบายและมาตรการส่งเสริมแบบมุ่งเป้า 



 ๕๗ 

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๒.๓  พัฒนาระบบคลังข้อมูลและความรู้ส าหรับให้บริการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมให้เป็นระบบออนไลน์และระบบบริการอิเล็กทรอนิกส์ครบวงจร โดยสร้าง
แพลตฟอร์มการให้บริการผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถเข้าถึง
ฐานข้อมูลความรู้ ใช้ประโยชน์ในวิเคราะห์ตลาดและพัฒนาหรือปรับปรุงประสิทธิภาพสินค้า บริการ 
และกระบวนการผลิตได้ด้วยตนเอง 

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๔.๑  เสริมสร้างความรู้พื้นฐานทางธุรกิจ โดยเฉพาะความรู้และทักษะ
ของเยาวชน และผู้ประกอบการด้านดิจิทัล การเงิน การตลาดยุคใหม ่การเข้าถึงตลาดส่งออก รูปแบบ
ธุรกิจต่างๆ แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์และการใช้ประโยชน์จากทุนทางวัฒนธรรม รวมทั้งทักษะ 
เชิงลึกตามความต้องการเฉพาะด้านของสาขาและประเภทธุรกิจ  ตลอดจนเตรียมความ
พร้อมให้ ผู้ประกอบการสามา รถ รับ มือ กับ สภาพก าร แข่ง ขัน ข อ ง ตล าดยุค ให ม่ ที ่มีก า ร
เป ลี่ยนแปลงอย่า ง รวดเร็วและรุนแรง รวมถึงการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม 
สังคม และธรรมาภิบาล เพื่อให้สามารถแข่งขันได้ในระดับสากล 

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๔.๔  ส่งเสริมความร่วมมือระหว่างวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ภายในสาขาและกับรายใหญ่ภายในห่วงโซ่อุปทาน โดยเฉพาะอุตสาหกรรมเป้าหมายเพื่อยกระดับขีด
ความสามารถในการแข่งขันทั้งห่วงโซ่อุปทาน โดยส่งเสริมการสร้างเครือข่ายและพันธมิตรธุรกิจ จับคู่
และสนับสนุนการให้ ความช่วยเหลือของผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีมีศักยภาพให้กับวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในห่วงโซ่อุปทานอย่างครบวงจร รวมถึงเปิดพื้นท่ีพบปะแลกเปล่ียนความรู้และ
ประสบการณ์ธุรกิจเพื่อพัฒนาความร่วมมือท่ียั่งยืนและขยายผลไปสู่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในทุกระดับ 

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๕.๓  ปรับกลไกและกระบวนการติดตามประเมินผล โดยก าหนดให้มี
ตัวชี้วัดร่วมระหว่างหน่วยงาน และให้ผู้แทนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ผู้แทนภาคเอกชนและ
ภาควิชาการมีส่วนร่วม ในกระบวนการมากขึ้น เพื่อสร้างความเป็นเจ้าของนโยบายร่วมกันระหว่าง
ภาครัฐ ภาคเอกชน และประชาชน  

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๗.๒ ส่งเสริมการพัฒนาโมเดลธุรกิจท่ีเฉพาะเจาะจงและยั่งยืนของ
วิสาหกิจเพื่อสังคม โดยใช้กลไกความร่วมมือระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน และสมาคมธุรกิจเพื่อสังคม 
พร้อมท้ังส่งเสริมความร่วมมือกับผู้เช่ียวชาญในต่างประเทศ 

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๗.๓  ให้สิทธิประโยชน์และส่ิงจูงใจให้เกิดการร่วมทุนกับวิสาหกิจเพื่อ
สังคม เพื่อดึงดูดบริษัทเอกชนรายใหญ่ให้ดาเนินการตามแนวทางความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ในการสนับสนุนการเติบโตของวิสาหกิจเพื่อสังคมในประเทศ 

 ซึ่งจากแบบส ารวจจะวิเคราะห์เบื้องต้นได้ว่า Gen Y (กลุ่มคนท่ีเกิดต้ังแต่ปี ค.ศ. ๑๙๘๑ 
- ๑๙๙๖) ของ ท้ัง Urban และ Emerging มีการสังเกตุถึงการพัฒนาของอุตสาหกรรมค้าปลีกและ
การพัฒนาศักยภาพของพนักงานในกลุ่มนี้ ซึ่งอาจตีความหมายได้ถึงการเสริมสร้าง วิสาหกิจไทยขนาด
กลางและขนาดย่อมในกลุ่มคนอายุรุ่นนี้ จะมีแนวโน้มท่ีตอบโจทย์กลยุทธ์ในด้าน การเช่ือมต่อกับ
ภาครัฐในการสร้างฐานข้อมูลร่วมกับห้างค้าปลีกสมัยใหม่ การพัฒนาคลังข้อมูล การปูพื้นฐานทางด้าน
ธุรกิจเข้ากับระบบดิจิทัล การเช่ือมโยงระบบอุปทาน ระบบการติดตามและประเมินผล  การพัฒนา
โมเดลธุรกิจท่ียั่งยืน และการร่วมทุนกับเอกชนรายใหญ่เพื่อเสริมสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อให้



 ๕๘ 

เกิดการเติบโตอย่างยั่งยืน โดยตัวอย่างท่ีได้ริเริ่มแล้วได้แก่ ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อย (สสว.) ได้รับการอนุมัติแผนปฏิบัติการส่งเสริม SME ฉบับท่ี ๕ (พ.ศ.๒๕๖๖ – ๒๕๗๐) จาก
คณะรัฐมนตรี เมื่อวันท่ี ๒๐ กันยายน ๒๕๖๕ เพื่อเป็นกลไกท่ีจัดท าร่วมระหว่างภาครัฐและเอกชน
จ านวน ๖ กระทรวง ๓๐ หน่วนงาน โดยจะมี ๑๕ กลยุทธ์ รวม ๖๕ งาน/โครงการ งบประมาณรวม 
๒,๗๐๘ ล้านบาท ซึ่งเป้าหมายท่ีวางไว้ได้แก่เพิ่มสัดส่วนรายได้ SME นิติบุคคลเป็น ๑๙ % การจัดเก็บ
ภาษีมูลค่าเพิ่มจาก SME ขยายตัวไม่น้อยกว่า ๑๐ % และท่ีส าคัญจะต้องช่วยให้ SME มีส่วนในการ
สร้างผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศไม่น้อยกว่า ๓๕.๕ % 

สรุปแนวทางการบริหารจัดการค้าปลีกสมัยใหม่ที่สอดคล้องกับ หมุดหมายที่ 
๑๐ เพื่อให้ไทยมีสังคมคาร์บอนต่่า 

  กลยุทธ์ย่อยที่ ๑.๒  เพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตสินค้าและบริการตามแนวทางทาง
เศรษฐกิจหมุนเวียนและสังคมคาร์บอนต่ า น าหลักการขยายความรับผิดชอบของผู้ผลิตมาใช้ ผลัก ดัน
ให้ภาคเอกชนมีการลงทุนเพื่อปรับปรุงกระบวนการผลิตและการบริการให้มีประสิทธิภาพโดย เฉพาะ
การส่งเสริมให้เกิดการใช้ท่ีน้อยลง ใช้ซ้ า น ากลับมาใช้ใหม่ และส่งเสริมให้น าหลักการลดของเสียให้
เหลือน้อยท่ีสุดมาใช้ในขั้นตอนการผลิตและบริการ การใช้พลังงานสีเขียว ส่งเสริมให้เกิดความ
เช่ือมโยงกลไกสนับสนุนและสร้างแรงจูงใจ ในการปรับเปล่ียนรูปแบบการผลิตไปสู่การลดปริ- มาณ
การปล่อยคาร์บอน 
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๑.๔  พัฒนาระบบรับรองมาตรฐานการผลิตสินค้าและบริการ  จัดท า
มาตรฐานกระบวนการผลิตสินค้าและบริการ ระบบรับรองมาตรฐานสินค้าและบริการ และแนวทาง
การปฏิบัติตามหลักเศรษฐกิจหมุนเวียน 
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๔.๒  พัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมต้นแบบโมเดลธุรกิจและกลไก
ความร่วมมือระหว่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอย่างครบวงจร น าหลักการให้เอกชนร่วมลงทุนในกิจการของรัฐ
มาใช้ประกอบธุรกิจ ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการปรับรูปแบบธุรกิจตามหลักเศรษฐกิจหมุนเวียน สร้าง
ธุรกิจใหม่ท่ีมีการออกแบบสินค้าและบริการท่ีมีอายุการใช้งานยาวนาน เลือกใช้วัสดุท่ีสามารถใช้รี
ไซเคิลได้ ธุรกิจบริการในรูปแบบเช่าหรือจ่ายเมื่อใช้งานแทนการซื้อขาดใช้และแบ่งปันทรัพยากร
ร่วมกัน 
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๔.๔  ส่งเสริมเทคโนโลยีการดักจับการใช้ประโยชน์  และการกักเก็บ
คาร์บอน ดักจับก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในภาคพลังงานและภาคอุตสาหกรรม สนับสนุนเงินลงทุนด้าน
การวิจัยและการพัฒนา เพิ่มมาตรการจูงใจท้ังด้านการเงินและการคลังเพื่อดึงดูดการลงทุนจาก
ภาคเอกชนพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานเพื่อการขนส่งกักเก็บคาร์บอน 
  กลยุทธ์ย่อยที่ ๕.๒  สร้างแรงจูงใจและทัศนคติในการด ารงชีวิตของผู้บริโภคเพื่อการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรม สู่การบริ โภคที่ยั ่ ง ยืน  พัฒนากลไกเครื่องมือทางเศรษฐศาสตร์และไม่ใช่
เศรษฐศาสตร์เพื่อจูงใจ และกระตุ้นให้ผู้บริโภคปรับเปล่ียนพฤติกรรมสู่วิถีชีวิตท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวด - 
ล้อม บนพื้นฐานข้อมูลท่ีถูกต้อง เช่ือถือได้และมีความโปร่งใส ส่งเสริมแนวปฏิบัติการจัดซื้อจัดจ้าง
สินค้าและบริการท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ส่งเสริมการรีไซเคิลขยะและบรรจุภัณฑ์ในบ้านเรือนส่ง- 



 ๕๙ 

เสริมการติดฉลากผลิตภัณฑ์ อาทิ ฉลากสีเขียว ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ฉลากพลังงาน เพื่อเป็นข้อมูล
ในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  ซึ่งจากแบบส ารวจจะวิเคราะห์เบื้องต้นได้ว่า กลุ่ม Baby Boomer (กลุ่มคนท่ีเกิดต้ังแต่ปี 
ค.ศ. ๑๙๔๖ - ๑๙๖๔) ท้ังของ Urban และ Emerging จะให้ความส าคัญกับส่ิงแวดล้อมสูงกว่า 
Generationอื่นๆ โดยค่าเฉล่ียหากมีโอกาสจะเข้าร่วมโครงการใส่ใจส่ิงแวดล้อมกับห้างค้าปลีกบริเวณ
ใกล้เคียงบริเวณท่ีอยู่อาศัย ในกลุ่ม Emerging จะสูงกว่า Urban อยู่ท่ี ๘๑ % ต่อ ๗๕ % ซึ่งจาก
ข้อมูลในลักษณะนี้ ห้างค้าปลีกสามารถออกนโยบายส่งเสริมการใส่ใจส่ิงแวดล้อมและดึงเอาผู้ใช้บริการ
ในกลุ่มอายุดังกล่าวเข้ามาเป็นส่วนร่วม โดยเฉพาะห้างค้าปลีกตามชุมชนกลุ่ม Emerging ซึ่งห้างค้า
ปลีกเองถือเป็นจุดศูนย์ร่วมของชุมชนให้กับผู้บริโภคในบริเวณข้างเคียง อาทิเช่น โครงการโลตัส 
๒๐๓๐ ซึ่งจะสนับสนุนนโยบาย Net Zero โดยจะเป็นกลางทางคาร์บอนในปี ๒๐๓๐ ลดการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกสุทธิเป็นศูนย์ในปี ๒๐๕๐ ลดปริมาณของเสียในการน าไปฝังกลบรวมถึงขยะจากเศษ
อาหารเป็นศูนย์ในปี ๒๐๓๐ และบรรจุภัณฑ์โลตัส ๑๐๐ % ผลิตจากวัสดุรีไซเคิลได้ ภายในปี ๒๐๒๕ 
เป็นต้น 
 
แผนภาพ ๔-๒ วิสัยทัศน์โลตัส ๒๐๓๐ 

ท่ีมา : ฐานเศรษฐกิจดิจิทัล, ออนไลน์, ๒๕๖๕ 



 ๖๐ 

สรุปแนวทางการบริหารจัดการค้าปลีกสมัยใหม่ที่สอดคล้องกับ หมุดหมายที่ 
๑๒ เพื่อให้ไทยมีก่าลังคนสมรรถนะสูง มุ่งเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ตอบโจทย์การ
พัฒนาแห่งอนาคต 

 กลยุทธ์ย่อยที่ ๑.๓  พัฒนาผู้เรียนช่วงวัยการศึกษาระดับอุดมศึกษาให้มีสมรรถนะท่ี
จ าเป็นและเช่ือมโยงกับโลกของการทางานในอนาคตและการสร้างสรรค์นวัตกรรม 
 กลยุทธ์ย่อยที่ ๑.๔ พัฒนาวัยแรงงานให้มีสมรรถนะท่ีจ าเป็นเพื่อการประกอบอาชีพ
และเช่ือมโยงกับโลกของการท างานในอนาคต 
 กลยุทธ์ย่อยที่ ๑.๕  พัฒนาผู้สูงอายุให้เป็นพลเมืองมีคุณค่าของสังคม 
 กลยุทธ์ย่อยที่ ๒.๑  พัฒนากาลังคนสมรรถนะสูง สอดคล้องกับความต้องการของภาค
การผลิตเป้าหมายและสามารถสร้างงานอนาคต 
 กลยุทธ์ย่อยที่ ๓.๑  พัฒนาระบบนิเวศเพื่อการเรียนรู้ตลอดชีวิต 
 กลยุทธ์ย่อยที่ ๓.๒  พัฒนาทา ง เ ลือ ก ใ น กา ร เ ข้า ถึง ก า ร เ ร ียน รู ้ส า ห รับ ผู้ ที ่ ไ ม่
สามารถเรียนในระบบการศึกษาปกติ  โดยจัดท าข้อมูลและส่งเสริมการจัดท าแผนการเรียนรู้ท่ีมี
ความยืดหยุ่นและหลากหลาย ของกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคลหรือรายกลุ่ม เพื่อให้ผู้เรียนสามารถ
วางเส้นทางการเรียนรู้ ท่ีตอบสนองต่อจุดมุ่งหมายในอนาคตของตนเองและสามารถเทียบโอน
ประสบการณ์ได้ 
 ซึ่งจากแบบส ารวจจะวิเคราะห์เบื้องต้นได้ว่า กลุ่ม Gen Y และ Gen Z (กลุ่มคนท่ีเกิด
ต้ังแต่ปี ค.ศ. ๑๙๘๑ ขึ้นไป) โดยเฉพาะในกลุ่ม Emerging มีความสนใจท่ีจะเข้าร่วมโครงการพัฒนา
ทักษะและการเรียนรู้ ท่ีจัดโดยห้างค้าปลีกในชุมชนมาก สาเหตุหลักเนื่องจากห้างค้าปลีกในชุมชนมี
การพัฒนาเปล่ียนแปลงรูปแบบ รวมถึงทักษะของพนักงานอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ซึ่ง
ตัวอย่างท่ีน่าสนใจได้แก่ การเร่งกระจายเทคโนโลยีและนวัตกรรมให้แก่ประชาชน ของส านักงาน
ส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (DEPA) เพื่อส่งเสริมให้เกิดเมืองอัจฉริยะ จ านวน ๓๐ พื้นท่ี ใน ๒๓ จังหวัด 
ส่งคนรุ่นใหม่กลับไปท างานเพื่อพัฒนาภูมิล าเนาของตนเองเป็นต้น 

ปัญหาและอุปสรรค 

  ปัญหาทางด้านนโยบายจากทางภาครัฐ ซึ่งต้องการการสนับสนุนในระดับมหภาค เพื่อให้
มีเป้าหมายและดัชนีช้ีวัดในการท างานท่ีชัดเจนกับท้ัง ๔ หมุดหมาย โดยประเด็นนี้จะต้องท าการส่ือสาร
ควบคู่กันระหว่างแผน พัฒนาชาติ ๒๐ ปี และแผนพัฒนาเศรษฐกิจแห่งชาติฉบับท่ี ๑๓ ให้กับทุก
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องให้เข้าใจระหว่างปี ๒๕๖๖ - ๒๕๗๐ 
  ปัญหาทางด้านความร่วมมือกันของภาครัฐและเอกชน ซึ่งภาครัฐเองถ้าได้การสนับสนุน
ท่ีดีจากภาคเอกชนก็จะช่วยท าให้การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี การใส่ใจส่ิงแวดล้อม และการเพิ่มขีด
ความสามารถของคนไทย พัฒนาได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น แต่ในประเด็นนี้ภาครัฐเองก็ต้องมีนโยบายท่ี
สร้างแรงจูงใจให้กับภาคเอกชนให้เข้ามามีส่วนร่วมมากขึ้น 



 ๖๑ 

  ปัญหาด้านกฎระเบียบจากทางภาครัฐซึ่งปัจจุบันนี้ประเทศไทยยังมีกฎระเบียบหลายอย่าง
มียังไม่ได้ปรับปรุงให้เหมาะกับการเติบโตของอุตสาหกรรมเทคโนโลยีและดิจิทัล ซึ่งเราอาจใช้ประเทศ
สิงคโปร์ มาเป็นต้นแบบ และปรับให้เข้ากับอุตสาหกรรมค้าปลีกของประเทศไทยได้ 
  ปัญหาทางด้านงบประมาณในการพัฒนาเทคโนโลยีและดิจิทัลให้กับประเทศไทยในระดับ 
มหภาค จ าเป็นต้องมีงบประมาณสนับสนุนอย่างพอเพียงและต่อเนื่อง ซึ่งงบประมาณในส่วนนี้จะมี
มากขึ้นถ้ารัฐบาลมีนโยบายสนับสนุน แล้วแก้กฎหมายเพื่ออ านวยความสะดวกให้นักลงทุนต่างชาติเข้า
มาลงทุนในอุตสาหกรรมนี้มากขึ้น 

สรุป 

  จากการวิเคราะห์และท าแบบสอบถาม ทางงานวิจัยได้แนวทางการบริการจัดการค้าปลีก
สมัยใหม่ท่ีสอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับท่ี ๑๓ ใน ๔ หมุดหมายได้แก่หมุดหมายท่ี ๖ เพื่อให้
ไทยเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมดิจิทัลของอาเซียน ซึ่งกลุ่มคนท่ีน่าสนใจท่ีสุดท่ีจะเข้ามามีส่วนพัฒนา
ได้แก่กลุ่มคน Generation Y และ Z จากท้ังกลุ่ม Urban และ Emerging โดยจากข้อมูลของ
ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ สตาร์ทอัพไทยในกลุ่มของ Business Services มีแนวโน้มเติบโตอย่าง
มากและมีโอกาสท่ีต่อยอดให้กับอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่ได้ หมุดหมายท่ี ๗ เพื่อให้ไทยมี
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีเข้มแข็ง มีศักยภาพสูง และสามารถแข่งขันได้ ซึ่งกลุ่มคนท่ี
น่าสนใจท่ีสุดท่ีจะเข้ามามีส่วนพัฒนาได้แก่กลุ่มคน Generation Y จากท้ัง Urban และ Emerging 
โดยมีตัวอย่างท่ีริเริ่มขึ้นแล้วคือแผนแผนปฏิบัติการส่งเสริม SME ฉบับท่ี ๕ ของส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อย (สสว.) หมุดหมายท่ี ๑๐ เพื่อให้ไทยมีสังคมคาร์บอนต่ า ซึ่งกลุ่มคน
ท่ีน่าสนใจท่ีสุดท่ีจะเข้ามามีส่วนพัฒนาได้แก่กลุ่มคน Generation Baby Boomer จากกลุ่ม 
Emerging ซึ่งมีตัวอย่างท่ีน่าสนใจเช่นให้คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มน าร่องในโครงการลดปริมาณของเสียใน
การน าไปฝังกลบรวมถึงขยะจากเศษอาหารเป็นศูนย์ในปี ๒๐๓๐ ของโลตัส หมุดหมายท่ี ๑๒ เพื่อให้
ไทยมีก าลังคนสมรรถนะสูง มุ่งเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ตอบโจทย์การพัฒนาแห่งอนาคต ซึ่งกลุ่มคนท่ี
น่าสนใจท่ีสุดท่ีจะเข้ามามีส่วนพัฒนาได้แก่กลุ่มคน Generation Y และ Z ในกลุ่ม Emerging โดยมี
โครงการท่ีก าลังริเริ่มท่ีน่าสนใจได้แก่ โครงการของของส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (DEPA) เพื่อ
ส่งเสริมให้เกิดเมืองอัจฉริยะ จ านวน ๓๐ พื้นท่ีใน ๒๓ จังหวัด ส่งคนรุ่นใหม่กลับไปท างานเพื่อพัฒนา
ภูมิล าเนาของตนเอง เป็นต้น ซึ่งปัญหาและอุปสรรคท่ีน่าสนใจมี ๔ ประเด็น ได้แก่ปัญหาทางด้าน
นโยบายจากทางภาครัฐ ปัญหาทางด้านความร่วมมือกันของภาครัฐและเอกชน ปัญหาด้านกฎระเบียบ
จากทางภาครัฐ ปัญหาทางด้านงบประมาณ 
 

 
 



 

บทที่ ๕ 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

สรุป 

  แนวทางการบริหารจัดการอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) มีการ
เปล่ียนแปลงอย่างมากภายหลังจากสถานการณ์ โควิด-๑๙ โดยได้ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ชาวไทยในทุกช่วงวัย ต้ังแต่ Baby Boomer, Generation X, Generation Y, และ Generation Z 
ซึ่งผลจากการเปล่ียนแปลงนี้ ได้ท าให้เกิดก้าวกระโดดของดิจิตอลและเทคโนโลยี การสนใจต่อสภาพแล
ดล้อม และการเรียนรู้และพัฒนาอย่างต่อเนื่องท่ีสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ซึ่งผลจากการวิจัยนี้ได้
ถูกน าไปต่ออย่างยัง ๔ หมุดหมายหลักของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี ๑๓ โดยลง
รายละเอียดไปยังกลยุทธ์ย่อยต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อให้เห็นตัวอย่างท่ีจะสามารถต่อยอดไปยัง
แผนปฏิบัติการ ท าให้เกิดผลท่ีสามารถช้ีวัดต่าง ๆ ท่ีเป็นรูปธรรม ส่งผลให้เกิดจากพัฒนาใน
อุตสาหกรรมนี้อย่างยั่งยืน ช่วยพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมไทยในระยะยาว   
  ซึ่งการวิจัยได้รวบรวมข้อมูลเบื้องต้นจาก แผนยุทธศาสตร์ชาติ ๒๐ ปี เช่ือมต่อไปยัง
เป้าหมายหลักคือการหาข้อมูลและข้อเสนอแนะเบ้ืองต้นให้กับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ
ฉบับท่ี ๑๓ โดยอาศัยทฤษฎีและแนวความคิดต่าง  ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง อาทิเช่น การตลาด ๕.๐ 
Technology for Humanity ของ Philip Kotler, แนวโน้มอุตสาหกรรมค้าปลีก จากศูนย์วิจัย
ธนาคารและสถาบันการเงินท่ีน่าเช่ือถือต่าง, และกลยุทธ์ของห้างค้าปลีกช้ันน าของเมืองไทย เข้ามา
เป็นองค์ประกอบหลักในการวิเคราะห์ และสร้างแบบส ารวจ 
  แบบส ารวจได้ถูกน าไปสอบถามกับผู้บริโภคในห้างค้าปลีกสมัยใหม่จ านวน  ๒๘๖ 
ตัวอย่าง เพื่อหาข้อมูลใน ๔ ประเด็นได้แก่ ๑ แนวคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกไทยใน
ปัจจุบันและความต้องการในอนาคต ๒ การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการเปล่ียนแปลง
ทาง ด้านเทคโนโลยี ๓ การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการใส่ใจส่ิงแวดล้อมและนโยบาย 
Carbon Neutral (Net Zero) ๔ การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการพัฒนาคนและการ
เรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งได้ผลลัพธ์ที่น่าสนใจหลายประเด็น ตัวอย่างเช่น 

๑. ท้ังกลุ่ม Urban และ Emerging ในปัจจุบันมีความมั่นใจว่าอย่างน้อยมี ๑ คน 
ในครอบครัวที่มีความช านาญทางด้านเทคโนโลยีและดิจิทัล 

๒. ท้ังกลุ่ม Urban และ Emerging มีความต้องการให้ห้างค้าปลีกเป็นส่วนหนึ่งของ
การประชาสัมพันธ์ และต้นแบบการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 

๓. กลุ่ม Emerging มีมุมมองต่อห้างค้าปลีกในด้านการพัฒนาศักยภาพของคนใน
เชิงบวก และถ้าห้างค้าปลีกมีการเปิดโอกาสเกี่ยวกับเรียนรู้เพิ่มทักษะความรู้ความสามารถต่าง ๆ คน
ใน Gen Y และ Gen Z ของกลุ่ม Emerging มีแนวโน้มต้องการเข้าร่วมสูง 
 โดยเมื่อเช่ือมต่อไปยังหมุดหมายท่ีเป็นประเด็นหลักท้ัง ๔ หมุดหมาย จะมีตัวอย่างท่ี
น่าสนใจอาทิเช่น ในหมุดหมายท่ี ๖ จะเน้นเรื่องการพัฒนากลุ่มคน Generation Y และ Generation 



 ๖๓ 

Z เพื่อให้เป็นก าลังส าคัญในการพัฒนาต่อยอดอุตสาหกรรมเทคโนโลยีและดิจิตอล ท่ีจะเสริมสร้าง
ความแข็งแรงท้ังต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่เอง และยังต่อยอดเป็นสตาร์ทอัพของธุรกิจท่ี
เกี่ยวข้องต่อไปได้  ในหมุดหมายท่ี ๗ จะสามารถเห็นได้ว่ากลุ่มคน Generation Y น่าสนใจท่ีจะ
ผลักดันให้เป็นกลไกส าคัญในการขับเคล่ือนการเสริมสร้างวิสาหกิจไทยขนาดกลางและขนาดย่อมให้
แข็งเข้ม โดยท่ีจะต่อยอดกับแผนส่งเสริม SME ฉบับท่ี ๕ ของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (สสว.) เป็นต้น ในหมุดหมายท่ี ๑๐ จะพบว่ากลุ่มคน Baby Boomer ในกลุ่ม 
Emerging สนใจเรื่องส่ิงแวดล้อมสูง โดยห้างค้าปลีกในต่างจังหวัดถือเป็นจุดรวมชุมชนท่ีส าคัญ ซึ่งการ
น าเสนอนโยบายท่ีน่าสนใจเกี่ยวของกับ Net Zero เช่นการลดขยะท่ีจะต้องน าไปฝังกลบ หรือขยะจาก
เศษอาหาร ก็สามารถน าเสนอผ่านกลุ่มคน Generation นี้ได้ ในหมุดหมายท่ี ๑๒ ส่ิงท่ีเห็นได้ชัดคือคน
ใน Generation Y และ Z ในกลุ่ม Emerging ให้ความสนใจกับการเรียนรู้ผ่านทางห้างค้าปลีก
สมัยใหม่มาก ซึ่งภาครัฐเองก็มีหลายหน่วยงานท่ีก าลังด าเนินการในนโยบายเพื่อเร่งกระจายทักษะ
ความรู้ทางด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม โดยในอนาคตถ้าหากภาครัฐและภาคเอกชนมีโครงการท่ีเป็น
รูปธรรมและต่อเนื่องก็จะเป็นโอกาสท่ีจะท าให้คน Generation ใหม ่ๆ มีโอกาสท่ีจะท างานท่ีเกี่ยวข้อง
กับทางด้านเทคโนโลยีมากขึ้นในชุมชนท่ีอาศัยอยู่ 
  ท้ังนี้จากตัวอย่างในบทท่ี ๒ เราจะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการค้าปลีกช้ันน าในประเทศ
ไทยต่างให้ความส าคัญกับประเด็นท่ีเช่ือมโยงกับท้ัง ๔ หมุดหมายข้างต้น ซึ่งถือเป็นโอกาสท่ีดีท่ีภาครัฐ
ในฐานะท่ีเป็นผู้ก าหนดนโยบายหลัก จะส่งเสริมให้ทุกภาคส่วนให้มีความร่วมมือ ก าหนดและปรับปรุง
กฏระเบียบต่างๆ ตลอดจนวางทิศทางขององค์กรภาคเอกชนค้าปลีกท้ังรายใหญ่และรายย่อยให้
ส่งเสริมซึ่งกันและกัน เพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 

ข้อเสนอแนะ 

  ส าหรับแนวทางการบริหารจัดการอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่ เพื่อความยั่งยืน 
ภายหลังสถานการณ์โควิด - ๑๙ และการเปล่ียนแปลงอย่างก้าวกระโดดของพฤติกรรมผู้บริโภค และ
เทคโนโลยี ท้ังภาครัฐ และภาคเอกชนเอง จ าเป็นต้อง 
  ๑. ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่ 

๑.๑ Lifestyle ปรับเปล่ียนรูปแบบธุรกิจตามการเปล่ียนแปลงของผู้บริโภคอย่าง
ทันท่วงที เนื่อง จากพื้นฐานของอุตสาหกรรมค้าปลีกเป็นธุรกิจท่ีเปล่ียนอย่างรวดเร็วตลอดเวลา โดย ณ 
ปัจจุบันจะต้องเน้นเรื่องการตอบสนองความต้องการนอกเหนือไปจากการซื้อของอย่างเดียวท่ีก าลังถูก
ทดแทน ด้วยการขายออนไลน์ โดยตัวอย่างท่ีเริ่มเห็นในปัจจุบันได้แก่การท าเสนอพื้นท่ีส าหรับ
ครอบครัวเพื่อใช้เวลาร่วมกัน หรือ Specialty Store เช่นเพิ่มการใช้พื้นท่ีส าหรับออกก าลังกายอย่าง
ชัดเจน 

๑.๒ Localization การปรับ business model ให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้าในแต่ละ
พื้นท่ีให้มากขึ้น เบ้ืองต้นอาจวิเคราะห์จาก urban และ emerging อย่างเช่นตัวอย่างในงานวิจัยฉบับนี้
ได้ก่อน โดยหลังจากเริ่มมีการเก็บข้อมูลแล้วเริ่มใช้งานได้ผลแล้ว ห้างค้าปลีกต่าง ๆ สามารถลง
รายละเอียดเพิ่มเติมไปยังแต่ละภูมิภาค หรือลงลึกในรายละเอียดต่าง ๆ มากขึ้น เพื่อเสริมสร้างขีด
ความสามารถและสร้างความแตกต่างในด้านการแข่งขันได้มากขึ้น 
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๑.๓ Linkage เสริมสร้างและต่อยอดระหว่างห้างค้าปลีกสมัยใหม่และผู้ประกอบ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในปัจจุบันห้างค้าปลีกสมัยใหม่เกือบทุกรายได้มีโครงการนี้แล้ว 
เช่นร้านขายดีของโลตัส บัดด้ีมาร์ทของแม็คโคร โดยในอนาคตอาจจะมีโมเดลธูรกิจใหม่ ๆ ท่ีห้างค้า
ปลีกสมัยใหม่ จะน าเสนอเพิ่มเติมเพื่อเสริมสร้างความแข็งแรงให้กับ SME ต่อไป 

๑.๔ Life long Learning เพิ่มโอกาสให้ผู้ใช้บริการในบริเวณใกล้เคียงได้เข้ามา
เรียนรู้เพิ่มพูนทักษะและ ประสบการณ์ โดยเฉพาะพื้นท่ีในต่างจังหวัด (Emerging) ท่ีห้างค้าปลีก
สมัยใหม่เป็นศูนย์กลางชุมชนท่ีผู้คนสามารถมาใช้เวลาเพื่อเพิ่มทักษะ และเพิ่มมูลค่าให้กับพื้นท่ีของ
ตัวเองโดยไม่ต้องเข้ามากระจุกตัวในเมืองใหญ่ๆ (Urban) ได้ 

๑.๕ Brand Awareness การสร้าง Brand เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่ขันถือ
เป็นกลยุทธ์ส าคัญท่ีจ าเป็นต่อการเติบโตในระยะยาว ซึ่งห้างค้าปลีกไทยต่างให้ความส าคัญในจุดนี้มา
สักระยะแล้ว แต่เมื่อต้องการต่อสู้เพื่อเติบโตกับ online platform หรือเติบโตในระดับนานาชาติ
จ าเป็นต้องพัฒนาการรับรู้ของลูกค้าให้มากกว่าการแข่งขันด้านราคาเป็นหลัก ซึ่ง ณ ปัจจุบันกลายเป็น
จุดแข็งของ online platform ไปแล้ว 

๑.๖ Globalization ต่อยอดอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่ในระดับอาเซียน 
และนานาชาติ ในช่วง ๕ ปีท่ีผ่านมาอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยได้เติบโตอย่างมาก รวมถึงได้เริ่ม
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีหลายอย่าง ซึ่งเราจะสามารถต่อยอดให้อุตสาหกรรมนี้ในระดับนานาชาติได้ โดย
กลุ่มสินค้าท่ีน่าสนใจต่อการผลักดันได้แก่กลุ่ม Confectionery หรือกลุ่มอาหารแปรรูปท่ีเป็นจุดแข็ง
ของประเทศไทย และสามารถเสริมสร้างขีดความสามารถให้กับ SME ไทยในอนาคตได้อีกด้วย  

๑.๗ Sustainable เพิ่มโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมในโครงการรักษา
ส่ิงแวดล้อม ผ่านทางโครงการต่างๆท่ีห้างค้าปลีกสมัยใหม่ออกแบบมาเพื่อให้เหมาะกับส่ิงแวดล้อมใน
แต่ละชุมชน 
  ๒. การสนับสนุนและการปรับตัวของ SME ไทย 

๒.๑ การถ่ายทอดเทคโนโลยี ผ่านระบบต่างๆ ซึ่งห้างค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่
ได้เริ่มพัฒนาแล้วเกือบทุกรายโดยมีรายละเอียดภายในไม่เหมือนกัน ซึ่งการพัฒนาลักษณะนี้ในเบ้ืองต้น
ท้ัง ๒ ฝ่าย อาจเจอปัญหาและอุปสรรคบ้าง แต่ถ้าผ่านช่วงแรกไป การมีระบบและเทคโนโลยีท่ีเช่ือมกัน 
โดยเฉพาะระบบขาย POS (Point of Sales) และระบบบริหารจัดการหลังบ้านท่ีดี จะช่วงให้ SME 
เติบโตและพัฒนาอย่างต่อเนื่องได้ 

๒.๒ ระบบจัดหาและกระจายสินค้า SME ส่วนใหญ่ในประเทศไทย ขาดอ านาจ
ในการต่อรองท้ังในด้านราคา และการจัดหาสินค้าใหม่ๆเพิ่มเติม ซึ่งถ้าห้างค้าปลีกขนาดใหญ่เข้ามามี
ส่วนร่วมในการผลักดันในส่วนนี้จะท าให้ SME ท่ีมีความพร้อมมีศักยภาพในการแข่งขันมากขึ้น 
    ๒.๓ พัฒนาทักษะและความรู้ ในการบริหารงาน  ห้าง ค้าปลีก ท่ีประสบ
ความส าเร็จ จะมีพื้นฐานจากการท่ีมีระบบท่ีดี ซึ่งบริษัทเหล่านี้มีระบบการอบรมภายในอยู่แล้ว โดย
การดึงคอร์สบางส่วนมาส่งเสริมให้กับ SME ท้ังในรูปแบบ online และ อบรมในสาขาจะช่วย
เสริมสร้างทักษะและความสัมพันธ์อันดีให้กับท้ัง ๒ ฝ่าย 

๒.๔ เสริมสร้าง Connection เพื่อการเติบโตในระยะยาวอย่างยั่งยืน ห้างค้า
ปลีกขนาดใหญ่มี connection มากมาย อาทิเช่นเครือข่ายเจ้าของสินค้า เครือข่ายหน่วยงานราชการ 
เครือข่ายการน าเข้าส่งออก ซึ่งการแบ่งปันและต่อยอด connection ในส่วนนี้จะช่วยให้ SME เติบโต
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ขึ้น และห้างค้าปลีกเองก็มีโอกาสท่ีจะได้เห็นมุมมอง และ connection ใหม่ ๆ จากร้านค้าท้องถิ่น
ใหม่ๆเช่นกัน  
  ๓. หน่วยงานราชการต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 

๓.๑ การให้ความส าคัญกับการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีและดิจิทัล ในคนไทย
กลุ่ม Generation Y และ Z (กลุ่มคนท่ีเกิดต้ังแต่ปี ค.ศ. ๑๙๘๑ ขึ้นไป) เพื่อให้เป็นก าลังส าคัญในการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมต่อไปในอนาคต 

๓.๒ ส่งเสริมให้ห้างค้าปลีกในแต่ละชุมชนท้ังขนาดใหญ่ และขนาดเล็กให้เป็นจุด
ส่งเสริมการรักษาส่ิงแวดล้อมและเพิ่มศักยภาพกับคนในชุมชนใกล้เคียง  ผ่านนโยบายต่าง ๆ ของ
ภาครัฐ 

๓.๓ การปรับปรุงกฎระเบียบลดความยุ่งยากในด้านการพัฒนาเทคโนโลยีและ
ดิจิทัล โดยอาศัยต้นแบบจากประเทศต่าง ๆ เพื่อให้ประเทศไทยมีโครงสร้างพื้นฐานทางด้านดิจิทัลท่ี
แข็งแรง ดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศได้สะดวกมากยิ่งขึ้น 

๓.๔ การแลกเปล่ียนข้อมูล (Open Data Process) โดยออกนโยบายเพื่อให้
ภาครัฐและภาคเอกชน สามารถแลกเปล่ียนข้อมูลท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเทคโนโลยีและ
ดิจิทัล การพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม การใส่ใจส่ิงแวดล้อมสู่สังคม Net Zero และการ
พัฒนาศักยภาพของคนไทย 

๓.๕ การขับเคล่ือนไปในทิศทางเดียวกันของแต่ละหน่วยงาน โดยรัฐเองมี
หน่วยงานท่ีดูแลด้านเศรษฐกิจอยู่หลายหน่วยงาน ซึ่งการจะขับเคล่ือนนโยบายเหล่านี้ให้ไปในทิศทาง
เดียวกัน จ าเป็นต้องมี ผู้ก ากับและคอยช้ีแนะเพื่อให้เกิดการพัฒนาอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ 
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีต่อเนื่องและยั่งยืน 

๔. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
แนะน าการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากการเข้ามามีบทบาท

ของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) และข้อมูลสังเคราะห์ (Synthetic Data) โดยการ์ทเนอร์ อิงค์ หนึ่ง
ในบริษัทผู้น าด้านการวิจัยและให้ค าปรึกษาด้านเทคโนโลยีระดับโลก ได้ให้ข้อวิเคราะห์ท่ีน่าสนใจไว้ ๒ 
ประเด็น คือ ๑. ต้ังแต่ปีพ.ศ. ๒๕๖๗ เป็นต้นไปผู้บริโภคราว ๔๐ % จะมีพฤติกรรมการปกป้องข้อมูล
ส่วนบุคคลมากขึ้น ซึ่งจะเป็นการท าให้อัลกอริธึมของ AI ในปัจจุบันเกิดความสับสนขึ้นช่ัวคราว และ ๒. 
ต้ังแต่ปี พ.ศ. ๒๕๗๐ เป็นต้นไป บริษัท ๑ ใน ๔ ของ บริษัทท่ีติด Fortune ๒๐๐ จะถูกแทนท่ีด้วย
บริษัทท่ีเช่ียวชาญด้านการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะมาใช้ในการวิเคราะห์ ท าความเข้าใจ เรียนรู้ และโน้ม
น้าวผู้บริโภค ซึ่งมีแนวโน้มท่ีจะมาจากการท่ี AI สามารถสังเคราะห์ข้อมูลคุณภาพสูงปริมาณมาก ท่ี
ไม่ใช่ข้อมูลจริงจากอดีต เพื่อท าความเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้างแทน 
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ประวัตยิ่อผู้วิจัย 
 
ชื่อ   นายธเรศน์ เจียรไพศาลเจรญิ 
วัน เดือน ปีเกิด   ๕ ตุลาคม ๒๕๑๑ 
ประวัติการศึกษา   ปริญญาโท บริหารธุรกจิ University of Dallas, Texas, USA ปี ๒๕๓๘ 
   ปริญญาตรี สถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปี ๒๕๓๓ 
   มัธยมศึกษา โรงเรียนเทพศิรินทร์ ปี ๒๕๒๘     
   สถาบันการศึกษาอ่ืน 

 หลักสูตรผูบ้รหิารกระบวนการยุติธรรมระดับสูง รุ่นที่ ๒๕ (บยส. ๒๕)  
 ปี ๒๕๖๔ 

   หลักสูตรประกาศนียบัตรช้ันสูงการเมืองการปกครองในระบอบ 
   ประชาธิปไตยส าหรบันักบรหิารระดับสูง รุ่นที่ ๒๑ (ปปร. ๒๑) ปี ๒๕๖๒ 

   หลักสูตรผู้น าระดับอ านวยการ เครือเทสโก้ สหราชอาณาจักร  
   (ศูนย์ฝึกอบรมเกาหลีใต)้ ปี ๒๕๖๐ 
ประวัติการท างานโดยย่อ  ผู้ช่วยรองกรรมการ ฝ่ายก่อสร้าง บริษัท เอก - ชัย ดีสทรบิิวช่ัน ซิสเทม  
   จ ากัด (Tesco Lotus) ปี ๒๕๔๗ – ๒๕๕๔ 
   ผู้จัดการโครงการ บริษัท เอก - ชัย ดีสทรบิิวช่ัน ซิสเทม จ ากัด (Tesco  
   Lotus-Super Center) ปี ๒๕๓๘ – ๒๕๔๗ 
   สถาปนิกโครงการ บริษัท Design+Develop จ ากัด ปี ๒๕๓๓ - ๒๕๓๘ 
   ต าแหน่งงานทางสังคม 
   กรรมการฝ่ายหารายได้ สมาคมนกัเรียนเก่าเทพศิรินทร์ในพระบรม- 
   ราชูปถัมภ์ วาระปี ๒๕๖๓ – ๒๕๖๔ 
   กรรมการฝ่ายทรัพยส์ิน สมาคมนกัเรียนเก่าเทพศิรินทร์ในพระบรม- 
   ราชูปถัมภ์ วาระปี ๒๕๖๕ – ๒๕๖๖ 
   ที่ปรกึษาคณะอนุกรรมการท้องถ่ินธรรมาภิบาล รฐัสภา วาระปี ๒๕๖๕ –  
   ๒๕๖๗ 
   รองประธานนักศึกษา หลักสูตรประกาศนียบัตรช้ันสูงการเมอืงการปกครอง 
   ในระบอบประชาธิปไตยส าหรับนกับริหารระดับสูง รุ่นที่ ๒๑ (ปปร. ๒๑)  
   วาระปี ๒๕๖๔ - ๒๕๖๗ 
ต าแหน่งปัจจุบัน   รองผู้อ านวยการฝ่ายบริหารและพัฒนาอสังหารมิทรัพย์ บรษัิท เอก - ชัย  

ดีสทรบิิวช่ัน ซิสเทม จ ากัด (โลตสั) 
กรรมการผูจ้ัดการ บริษัทบ้านวิดาภาพลาซ่า กรุป๊ จ ากัด 



สรุปย่อ 
 

ลักษณะวิชา การเศรษฐกิจ  
เรื่อง แนวทางการบริหารจัดการอุตสาหกรรมค้าปลีก ไทยสมัยใหม่ (Modern 

Trade) เพื่อความยั่งยืน 
ผู้วิจัย  นายธเรศน์ เจียรไพศาลเจริญ      หลักสูตร  วปอ.   รุ่นท่ี 65  
ต าแหน่ง  รองผู้อ านวยการฝ่ายบริหารและพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ , บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวช่ัน- 

ซิสเทม จ ากัด (โลตัส) 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่เป็นกลไกส าคัญส าหรับเศรษฐกิจไทยเป็นอย่างมาก โดย
ปัจจุบันถือเป็นดัชนี GDP อันดับ 2 ของประเทศ และเป็นผู้น าในกลุ่มประเทศอาเซียน ซึ่งการให้ความส าคัญ
ในการศึกษาและพัฒนาอุตสาหกรรมนี้ของประเทศไทย จะน ามาซึ่งความยั่งยืนของเศรษฐกิจไทย และยังต่อ
ยอดไปยังการแข่งขันสู่ตลาดโลกได้ ในปัจจุบันอุตสาหกรรมนี้ของไทยถูกการพัฒนาอย่างก้าวกระโดดจาก
การเกิดขึ้นของสถานการณ์โควิด-19 ส่งผลให้จากการส ารวจของวันเดอร์แมน ธิมสัน ประเทศไทย ในปี 
2564 พบว่าการคนไทยจ านวน 88% ได้ถูกกระตุ้นให้เกิดการใช้เทคโนโลยีในการช้อปปิ้งเร็วขึ้น และ 
62 % ลดการเดินจับจ่ายในร้านค้าลง โดยมีปริมาณการซื้อของเฉล่ีย 1,000 – 8,000 บาทต่อเดือน ซึ่ง 
92 % จากผู้ส ารวจท้ังหมดระบุว่าจะยังคงซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปเช่นเดิมหลังการระบาด
ส้ินสุดลง โดยปัจจัยหลักอื่น ๆ ท่ีน่าสนใจในงานวิจัยนี้จะเช่ือมโยงไปยังการฟื้นตัวของอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวของประเทศไทย ความท้าทายจากสถานการณ์สงครามระหว่าง รัสเซียและยูเครน ตลอดจน
การใส่ใจต่อสภาวะส่ิงแวดล้อมเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืน 
 ซึ่งหนึ่งในปัจจัยส าคัญท่ีภาครัฐจะช่วยสนับสนุน และเกี่ยวข้องโดยตรงได้แก่แผนยุทธ-
ศาสตร์ชาติ 20 ปี และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี 13 ซึ่งคือแผนพัฒนาหลักของ
ประเทศไทยในระหว่างปี พ.ศ. 2566 – 2570 โดยหมุดหมายส าคัญ อาทิเช่นหมุดหมายท่ี 6 การ
เช่ือมโยงอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยและอุตสาหกรรมดิจิทัลของอาเซียน, หมุดหมายท่ี 7 เสริมสร้าง
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้เข้มแข็ง มีศักยภาพสูง และสามารถแข่งขันได้ หมุดหมายท่ี 10 
เพื่อให้ไทยมีสังคมคาร์บอนต่ า, และ หมุดหมายท่ี 12 เพื่อเสริมสร้างคนไทยให้มีสมรรถนะสูง ส่งเสริม
ให้มีการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ตอบโจทย์การพัฒนาแห่งอนาคต เป็นต้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาแนวคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่ออุตสาหกรรมค้าปลีกไทยในปัจจุบันและความ
ต้องการในอนาคต 

2. เพื่อวิเคราะห์การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการเปล่ียนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยี 
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3. เพื่อวิเคราะห์การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการใส่ใจส่ิงแวดล้อมและ
นโยบาย Carbon Neutral (Net Zero) 

4. เพื่อวิเคราะห์การรับรู้และความพร้อมของผู้บริโภคไทยต่อการพัฒนาคนและการ
เรียนรู้อย่างต่อเนื่อง 

5. เพื่อเสนอแนวทางการบริหาร และปรับตัวของอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ ใน
ระหว่างปี พ.ศ. 2566 - 2570 ท่ีสอดคล้องกับแผนพัฒนาธรุกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 13 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยนี้เน้นการศึกษาจากพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัย และการเข้ามามีส่วน

ร่วมของเทคโนโลยี ซึ่งก าลังเกิดการเปล่ียนแปลงอย่างก้าวกระโดดต้ังแต่สถานการณ์โควิด -19 จนถึง
การคาดการณ์การเปล่ียนแปลงในอนาคต โดยน าวิเคราะห์ควบคู่กับแผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี และ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี 13 เพื่อหาแนวทางและข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์
อย่างมั่นคง และยั่งยืนต่อปากท้องของประชาชน ในระยะ 5 ปีข้างหน้าระหว่าง พ.ศ. 2566 – 2570 

2. ขอบเขตด้านประชากร 
  กลุ่มเป้าหมายท่ีจะศึกษาประกอบด้วยผู้บริโภคใน 4 ช่วงวัย Baby Boomer (ค.ศ.
1946 - 1965), Gen X (ค.ศ.  1966 - 1980), Gen Y (ค.ศ.1981 - 1996), Gen Z (ค.ศ.1997 - 
2012) จ านวน 286 คน 

3. ขอบเขตด้านเวลา 
เริ่มการศึกษาวิจัยต้ังแต่วันท่ี 1 ธันวาคม พ.ศ. 2565 จนถึงวันท่ี 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2566  

ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ความต้องการของผู้บริโภคท่ีเข้าไปใช้บริการ
ห้างค้าปลีกได้เปล่ียนแปลงไปอย่างมากภายหลังการก้าวกระโดดของเทคโนโลยีภายหลังจาก
สถานะการณ์ โควิด-19 โดยการออกนอกบ้านเพื่อไปจับจ่ายใช้สอยได้ลดความส าคัญลง เปล่ียนเป็น
การออกนอกบ้านเพื่อความบันเทิงพักผ่อนหย่อนใจ และหาประสบการณ์ใหม่ ๆ ซึ่งถึงแม้ว่าจะท าการ
ส ารวจในห้างค้าปลีกแต่ผลงานวิจัยเรื่องความต้องการของลูกค้ากลับเป็นองค์ประกอบเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีต้องการได้รับมากกว่า  

ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 กลุ่มผู้บริโภค Gen X และ Gen Y มีการตอบ
รับด้านเทคโนโลยีและดิจิทัลสูงกว่า Baby Boomer และ Gen X โดยกลุ่ม Gen Z ของ ท้ัง Urban 
และ Emerging จะเป็นกลุ่มหลักท่ีมีแนวโน้มท่ีจะสามารถใช้เทคโนโลยี Metaverse ได้ กลุ่มลูกค้า 
Urban มีแนวโน้มตอบรับด้านเทคโนโลยีและดิจิทัล สูงกว่า Emerging ในทุกหัวข้อท่ีท าแบบสอบถาม 
ซึ่งถึงแม้ว่าแนวโน้มของแต่ละ Generation ของ Emerging จะเห็นถึงการพัฒนาทางด้านทักษะ
เกี่ยวกับเทคโนโลยีมากขึ้นเรื่อย ๆ แต่ก็ยังคงมีช่องว่างอยู่ในระดับ 10 % เมื่อเทียบกับกลุ่ม Urban 
โดยกลุ่ม Urban ให้ความสนใจกับการใช้เทคโนโลยีและดิจิทัล เพื่อซื้อสินค้าและท าการส่งโดยตรงไป
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ยังท่ีพักอาศัย ในขณะท่ี Emerging ยังให้ความสนใจในการเดินทางไปซื้อของท่ีห้าง ห้างค้าปลีกไทยท่ี
มีหน้าร้านยังแนะน าการส่ังของออนไลน์ให้กับลูกค้าได้ไม่ดีเท่ากับร้านค้าออนไลน์ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
ซึ่งจะเห็นได้จากการที่ลูกค้ายังรับรู้ถึงการแนะน าของพนักงานห้างค้าปลีกได้ไม่มาก ถ้าเทียบกับวิธีการ
ท่ีลูกค้าซื้อของออนไลน์จากแพลตฟอร์มออนไลน์โดยตรง 
 ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 กลุ่มลูกค้า Gen Y และ Gen Z มีแนวความคิด
ว่าห้างค้าปลีกใส่ใจส่ิงแวดล้อมน้อยกว่ากลุ่มลูกค้า Baby Boomer และ Gen X ในลูกค้ากลุ่ม Urban
ถ้าห้างค้าปลีกมี Campaign เกี่ยวกับการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ท้ังกลุ่มลูกค้า Urban และ Emerging 
สนใจเข้าร่วมค่อนข้างดี โดยใน Urban กลุ่มคนท่ีสนใจจะเข้าร่วมเป็นกลุ่มคน Baby Boomer และ 
Gen X แต่ในส่วนของ Emerging กลุ่มคนในเกือบทุก generation สนใจเข้าร่วม ท้ัง Urban และ 
Emerging อยากให้ห้างค้าปลีกมีการประชาสัมพันธ์มากขึ้นเพื่อให้เป็นต้นแบบแก่ชุมชนนั้นใกล้เคียง 
โดย Gen X, Gen Y และ Gen Z ของท้ัง 2 กลุ่ม รับรู้ว่าห้างค้าปลีกมีการใช้พลังงานทดแทนค่อนข้างน้อย 
 ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 4 กลุ่มลูกค้า Emerging คิดว่าห้างค้าปลีกสามารถ
เป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ส าหรับชุมชนได้ โดยเฉพาะ Gen Y และ Gen Z จะมีแนวโน้มต้องการให้ห้าง
ค้าปลีกในชุมชนมีส่วนร่วมในการพัฒนาคนในชุมชนอย่างชัดเจน และกลุ่มลูกค้า Urban มีแนวคิดว่า
ห้างค้าปลีกไทยสามารถพัฒนาขีดความสามารถไปสู่ตลาดโลกได้ ซึ่งผลการวิจัยในส่วนนี้ ท่ีทาง 
Urban ตอบได้ชัดเจนกว่ากลุ่ม Emerging มาจากการรับรู้ข่าวสารต่างประเทศมากกว่ากลุ่ม 
Emerging 
 ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 5 แนวทางการบริการจัดการค้าปลีกสมัยใหม่ท่ี
สอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับท่ี 13 ใน 4 หมุดหมายได้แก่หมุดหมายท่ี 6 เพื่อให้ไทยเป็น
ศูนย์กลางอุตสาหกรรมดิจิทัลของอาเซียน ซึ่งกลุ่มคนท่ีน่าสนใจท่ีสุดท่ีจะเข้ามามีส่วนพัฒนาได้แก่กลุ่ม
คน Generation Y และ Z จากท้ังกลุ่ม Urban และ Emerging หมุดหมายท่ี 7 เพื่อให้ไทยมีวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีเข้มแข็ง มีศักยภาพสูง และสามารถแข่งขันได้ ซึ่งกลุ่มคนท่ีน่าสนใจท่ีสุดท่ี
จะเข้ามามีส่วนพัฒนาได้แก่กลุ่มคน Generation Y จากท้ัง Urban และ Emerging หมุดหมายท่ี 10 
เพื่อให้ไทยมีสังคมคาร์บอนต่ า ซึ่งกลุ่มคนท่ีน่าสนใจท่ีสุดท่ีจะเข้ามามีส่วนพัฒนาได้แก่กลุ่มคน 
Generation Baby Boomer จากกลุ่ม Emerging หมุดหมายท่ี 12 เพื่อให้ไทยมีก าลังคนสมรรถนะ
สูง มุ่งเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ตอบโจทย์การพัฒนาแห่งอนาคต ซึ่งกลุ่มคนท่ีน่าสนใจท่ีสุดท่ีจะเข้ามามี
ส่วนพัฒนาได้แก่กลุ่มคน Generation Y และ Z ในกลุ่ม Emerging ซึ่งปัญหาและอุปสรรคท่ีน่าสนใจ
มี 4 ประเด็น ได้แก่ปัญหาทางด้านนโยบายจากทางภาครัฐ ปัญหาทางด้านความร่วมมือกันของภาครัฐ
และเอกชน ปัญหาด้านกฎระเบียบจากทางภาครัฐ ปัญหาทางด้านงบประมาณ 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่ 
1.1 Lifestyle ปรับเปล่ียนรูปแบบธุรกิจตามการเปล่ียนแปลงของผู้บริโภคอย่าง

ทันท่วงที เนื่อง จากพื้นฐานของอุตสาหกรรมค้าปลีกเป็นธุรกิจท่ีเปล่ียนอย่างรวดเร็วตลอดเวลา โดย 
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ณ ปัจจุบันจะต้องเน้นเรื่องการตอบสนองความต้องการนอกเหนือไปจากการซื้อของอย่างเดียวที่ก าลัง
ถูกทดแทน ด้วยการขายออนไลน์  

1.2 Localization การปรับ business model ให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้าในแต่ละ
พื้นท่ีให้มากขึ้น เพื่อเสริมสร้างขีดความสามารถและสร้างความแตกต่างในด้านการแข่งขันได้มากขึ้น 

1.3 Linkage เสริมสร้างและต่อยอดระหว่างห้างค้าปลีกสมัยใหม่และผู้ประกอบ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในปัจจุบันห้างค้าปลีกสมัยใหม่เกือบทุกรายได้มีโครงการนีแ้ล้ว 
เช่นร้านขายดีของโลตัส บัดด้ีมาร์ทของแม็คโคร โดยในอนาคตอาจจะมีโมเดลธูรกิจใหม่ ๆ ท่ีห้างค้า
ปลีกสมัยใหม่ จะน าเสนอเพิ่มเติมเพื่อเสริมสร้างความแข็งแรงให้กับ SME ต่อไป 

1.4 Life long Learning เพิ่มโอกาสให้ผู้ใช้บริการในบริเวณใกล้เคียงได้เข้ามา
เรียนรู้เพิ่มพูนทักษะและ ประสบการณ์ โดยเฉพาะพื้นท่ีในต่างจังหวัด (Emerging) ท่ีห้างค้าปลีก
สมัยใหม่เป็นศูนย์กลางชุมชนท่ีผู้คนสามารถมาใช้เวลาเพื่อเพิ่มทักษะ  

1.5 Brand Awareness การสร้าง Brand เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่ขันถือ
เป็นกลยุทธ์ส าคัญท่ีจ าเป็นต่อการเติบโตในระยะยาว ให้มากกว่าการแข่งขันด้านราคาเป็นหลัก ซึ่ง ณ 
ปัจจุบันกลายเป็นจุดแข็งของ online platform ไปแล้ว 

1.6 Globalization ต่อยอดอุตสาหกรรมค้าปลีกไทยสมัยใหม่ในระดับอาเซียน 
และนานาชาติ โดยกลุ่มสินค้าท่ีน่าสนใจต่อการผลักดันได้แก่กลุ่ม Confectionery หรือกลุ่มอาหาร
แปรรูปท่ีเป็นจุดแข็งของประเทศไทย และสามารถเสริมสร้างขีดความสามารถให้กับ SME ไทยใน
อนาคตได้อีกด้วย  

1.7 Sustainable เพิ่มโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมในโครงการรักษา
ส่ิงแวดล้อม ผ่านทางโครงการต่าง ๆ ท่ีห้างค้าปลีกสมัยใหม่ออกแบบมาเพื่อให้เหมาะกับส่ิงแวดล้อม 
ในแต่ละชุมชน 

2. ข้อเสนอเชิงการสนับสนุนและปรับตัวของ SME ไทย 
2.1 การถ่ายทอดเทคโนโลยี ผ่านระบบต่าง ๆ ซึ่งห้างค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่

ได้เริ่มพัฒนาแล้วเกือบทุกรายโดยมีรายละเอียดภายในไม่เหมือนกัน  ซึ่งการพัฒนาลักษณะนี้ใน
เบ้ืองต้นท้ัง ๒ ฝ่าย อาจเจอปัญหาและอุปสรรคบ้าง แต่ถ้าผ่านช่วงแรกไป การมีระบบและเทคโนโลยี
ท่ีเช่ือมกัน โดยเฉพาะระบบขาย POS (Point of Sales) และระบบบริหารจัดการหลังบ้านท่ีดี จะช่วง
ให้ SME เติบโตและพัฒนาอย่างต่อเนื่องได้ 

2.2 ระบบจัดหาและกระจายสินค้า SME ส่วนใหญ่ในประเทศไทย ขาดอ านาจใน
การต่อรองท้ังในด้านราคา และการจัดหาสินค้าใหม่ๆเพิ่มเติม ซึ่งถ้าห้างค้าปลีกขนาดใหญ่เข้ามามีส่วน
ร่วมในการผลักดันในส่วนนี้จะท าให้ SME ท่ีมีความพร้อมมีศักยภาพในการแข่งขันมากขึ้น 

2.3 พัฒนาทักษะและความรู้ในการบริหารงาน ห้างค้าปลีกท่ีประสบความส าเร็จ 
จะมีพื้นฐานจากการที่มีระบบท่ีดี ซึ่งบริษัทเหล่านี้มีระบบการอบรมภายในอยู่แล้ว โดยการดึงคอร์
สบางส่วนมาส่งเสริมให้กับ SME ท้ังในรูปแบบ online และ อบรมในสาขาจะช่วยเสริมสร้างทักษะ
และความสัมพันธ์อันดีให้กับท้ัง 2 ฝ่าย 
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2.4 เสริมสร้าง Connection เพื่อการเติบโตในระยะยาวอย่างยั่งยืน ห้างค้าปลีก
ขนาดใหญ่มี connection มากมาย อาทิเช่นเครือข่ายเจ้าของสินค้า เครือข่ายหน่วยงานราชการ 
เครือข่ายการน าเข้าส่งออก ซึ่งการแบ่งปันและต่อยอด connection ในส่วนนี้จะช่วยให้ SME เติบโตขึ้น 
และห้างค้าปลีกเองก็มีโอกาสท่ีจะได้เห็นมุมมอง และ connection ใหม่ ๆ จากร้านค้าท้องถิ่นใหม่ๆ
เช่นกัน  

3. ข้อเสนอแนะเชิงหน่วยงานราชการต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 
3.1  การให้ความส าคัญกับการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีและดิจิทัล ในคนไทยกลุ่ม 

Generation Y และ Z (กลุ่มคนท่ีเกิดต้ังแต่ปี ค.ศ. 1981 ขึ้นไป) เพื่อให้เป็นก าลังส าคัญในการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมต่อไปในอนาคต 

3.2  ส่งเสริมให้ห้างค้าปลีกในแต่ละชุมชนท้ังขนาดใหญ่ และขนาดเล็กให้เป็นจุด
ส่งเสริมการรักษาส่ิงแวดล้อมและเพิ่มศักยภาพกับคนในชุมชนใกล้เคียง ผ่านนโยบายต่าง  ๆ ของ
ภาครัฐ 

3.3  การปรับปรุงกฎระเบียบลดความยุ่งยากในด้านการพัฒนาเทคโนโลยีและ
ดิจิทัล โดยอาศัยต้นแบบจากประเทศต่าง ๆ เพื่อให้ประเทศไทยมีโครงสร้างพื้นฐานทางด้านดิจิทัลท่ี
แข็งแรง ดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศได้สะดวกมากยิ่งขึ้น 

3.4  การแลกเปล่ียนข้อมูล (Open Data Process) โดยออกนโยบายเพื่อให้ภาครัฐ
และภาคเอกชน สามารถแลกเปล่ียนข้อมูลท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเทคโนโลยีและดิจิทัล การ
พัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม การใส่ใจส่ิงแวดล้อมสู่สังคม Net Zero และการพัฒนา
ศักยภาพของคนไทย 

3.5  การขับเคล่ือนไปในทิศทางเดียวกันของแต่ละหน่วยงาน โดยรัฐเองมีหน่วยงาน
ท่ีดูแลด้านเศรษฐกิจอยู่หลายหน่วยงาน ซึ่งการจะขับเคล่ือนนโยบายเหล่านี้ให้ไปในทิศทางเดียวกัน 
จ าเป็นต้องมีผู้ก ากับและคอยช้ีแนะเพื่อให้เกิดการพัฒนาอุตสาหกรรมค้าปลีกสมัยใหม่ วิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมท่ีต่อเนื่องและยั่งยืน 

4. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  แนะน าการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากการเข้ามามีบทบาทของ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) และข้อมูลสังเคราะห์ (Synthetic Data) โดยการ์ทเนอร์ อิงค์ หนึ่งใน
บริษัทผู้น าด้านการวิจัยและให้ค าปรึกษาด้านเทคโนโลยีระดับโลก ได้ให้ข้อวิเคราะห์ท่ีน่าสนใจไว้ 2 
ประเด็น คือ 1. ต้ังแต่ปีพ.ศ. 2567 เป็นต้นไปผู้บริโภคราว 40% จะมีพฤติกรรมการปกป้องข้อมูลส่วน
บุคคลมากขึ้น ซึ่งจะเป็นการท าให้อัลกอริธึมของ AI ในปัจจุบันเกิดความสับสนขึ้นช่ัวคราว และ 2. 
ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2570 เป็นต้นไป บริษัท 1 ใน 4 ของ บริษัทท่ีติด Fortune 200 จะถูกแทนท่ีด้วยบริษัท
ท่ีเช่ียวชาญด้านการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะมาใช้ในการวิเคราะห์ ท าความเข้าใจ เรียนรู้ และโน้มน้าว
ผู้บริโภค ซึ่งมีแนวโน้มท่ีจะมาจากการท่ี AI สามารถสังเคราะห์ข้อมูลคุณภาพสูงปริมาณมาก ท่ีไม่ใช่
ข้อมูลจริงจากอดีต เพื่อท าความเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้างแทน 


