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การเปลี่ยนแปลงธุรกิจคาปลีกในยุคดิจิทัลของสังคมไรเงินสด
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บทคัดยอ
 บทความนี้มีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางความเขาใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และแนวโนมของวิธีการชําระ
เงินในจับจายซื้อสินคาโดยไมใชเงินสดที่กําลังเติบโตและเริ่มเปนที่แพรหลายในประเทศไทย ทั้งนี้ ธุรกิจรานคาปลีกแบบดั้งเดิม
และแบบสมัยใหมจึงจําเปนตองเตรียมพรอมพัฒนาระบบโครงสรางพื้นฐานใหรองรับกับวิถีชีวิตใหมของผูบริโภคนี้ ไมเพียงแค
การมีระบบหลากหลายรูปแบบพรอมใหบริการการชําระเงินเทานั้น แตสังคมไรเงินสดมาพรอมกับความคาดหวังและความ
ตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในหลายมิติที่เพิ่มมากขึ้น ทั้งความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว และรูปแบบการบริการ
ตอเนื่องพิเศษอื่นๆ ผูประกอบการและนักการตลาดจึงควรเรียนรูและเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงเพื่อการวางแผน 
การออกแบบเสนทางการตดัสนิใจของผูบรโิภคให เชือ่มตอจดุสมัผสัทางการตลาดอยางไรรอยตอระหวางรานคาในโลกออนไลน
และรานคาจรงิ จนถงึการสรางความผกูพนักบัผูบรโิภคและการทาํแผนการรณรงคกจิกรรมทางการตลาด เพือ่ดงึดดูความสนใจ
และสรางความพึงพอใจใหแกกลุมเปาหมายเพื่อความเจริญเติบโตของธุรกิจอยางยั่งยืน
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Abstract
 This article aims at strengthening the understanding of consumer behavior change and the trend of 
cashless payment method in shopping which has been growing up and becoming prevalent in Thailand. 
Both of traditional and modern retail businesses are necessary to be aware of and build the business 
infrastructure to accommodate consumer’s new lifestyle. Not only that the payment systems have to be 
made available, but the cashless society has also come up with  higher consumer expectations and demanding 
in such a way that they need more convenience, more speed, and special services, etc. The entrepreneurs 
and marketers alike should pay attention to learn and understand the change of consumer behavior as 
much as possible in order to design and create the seamless of all touch-points in customer journey between 
online and offl ine stores. Then they can launch the right marketing activities which can attract and deliver 
them the satisfaction and strengthen the bonding and relationship with the consumers to sustain their 
business growth.
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บทนํา
 การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี
การสื่อสารโทรคมนาคมและอินเทอรเน็ตไรสายในยุคปจจุบัน
ทั้ ง โครงสรางเครือขายที่ครอบคลุมทั่ วถึงทั้ งประเทศ 
ประสิทธิภาพความเร็วและความเสถียรของสัญญาณการ
ใหบริการ โดยเฉพาะผานอุปกรณมือถือ (smartphone) แทบจะ
สามารถเขามาทํางานทดแทนคอมพิวเตอรพกพาและ
กลายเปนอุปกรณที่ผู คนแทบจะขาดไมไดในทุกวันนี้ โดย
ความสามารถที่หลากหลายทําใหเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตและ
อุปกรณไรสายนี้อํานวยความสะดวกสบายตอการใชชีวิตของ
ผูคนไดหลากหลาย ท้ังน้ี แนวโนมการเปล่ียนแปลงประการหน่ึง
ที่สําคัญ คือ มิติดานการเงินและพฤติกรรมการจับจายชําระ
คาสินคาและบริการ “การทําธุรกรรมการชําระเงินผาน
เครือขายของระบบโทรศัพทมือถือ” หรือที่เรียกวา mobile 
payments ที่ขยายตัวเพิ่มมากขึ้นและกําลังกอใหเกิดการทํา
ธุรกรรมการชําระเงินยุคใหม ท่ีจะทําใหการชําระเงินคาสินคา
และบริการในรูปแบบเดิมๆ เริ่มหยุดชะงัก ยิ่งไปกวานั้น ยังมี
ปจจัยตางๆ ที่เปนแรงกระตุนสําคัญที่ชวยผลักดันใหเกิด
การขยายตัวมากขึ้น ประกอบดวย 3 สวนหลักๆ (Bank of 
Thailand, 2015) คือ
 1) จํานวนผูใชสมารทโฟนและรูปแบบการใชชีวิต
ดิจิทัลที่เพิ่มมากขึ้น
 2) โครงขายโทรคมนาคมและกระบวนการทําธุรกรรม
ทางดานการเงินที่ครอบคลุมพื้นที่และมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 3) การผลักดันการใชระบบการชําระเงินแบบ
อิเล็กทรอนิกส (national e-payment) ของรัฐบาล
 ปจจัยเหลานี้สงผลใหสังคมไทยกําลังพัฒนาเขาสู
สังคมไรเงินสด (cashless society) ซึ่งสงผลกระทบตอการ
เปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิตผูคน ทั้งนี้ กระแสของการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (e-commerce) ไดเปลี่ยนรูปแบบการซื้อ
สินคาของผูคนในยุคปจจุบันอยางเดนชัด โดยธุรกิจคาปลีก
บางสวนไดมีการปรับตัวตอบสนองตอการเปล่ียนแปลงน้ี
ผานการเพิ่มชองทางรานคาออนไลนบางแลว แตทวาในธุรกิจ
คาปลีกสินคาบางประเภท โดยเฉพาะกลุมสินคาอุปโภคและ
บริโภคน้ัน รานคาจริง (Brick & Motar) ยังเปนคงชองทางหลัก
ของการใชจายของผูบริโภค ดังนั้น สังคมไรเงินสดนี้ จะเปน
ปจจัยสําคัญประการหน่ึงท่ีจะเปล่ียนภูมิทัศนของธุรกิจคาปลีก
อีกครั้ง เนื่องดวยพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผูบริโภคจะมา
พรอมกับความคาดหวังและความตองการของผานสินคา
และบริการที ่แตกตางไปจากเดิม โดยการเชื ่อมตอดาน
ประสบการณและความรูสึกของการซ้ือสินคาท้ังจากชองทาง

ออนไลนและรานคาจริงจะเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ดังจะเห็น
ตัวอยางไดจาก บริษัทคาปลีกออนไลนระดับโลก ไมวาจะเปน
อเมซอน (Amazon) หรืออาลีบาบา (Alibaba) ก็สรางความ
ประหลาดใจดวยการเปดรานคาจริงของตนเองข้ึนมา ในการน้ี
การพิจารณาและวิเคราะหใหเขาใจถึงการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมนี ้ สามารถนําไปสู การวางแผนปรับปรุง และ
เปลี ่ยนแปลงรูปแบบรานคาปลีก ตลอดจนกลยุทธหรือ
กระบวนการออกแบบเสนทางการสงมอบสินคาและบริการ
ใหตรงและเทาทันกับความตองการของผูบริโภคในยุคสังคม
ไรเงินสด ซึ่งจะสามารถชวยสนับสนุนและรักษาการเจริญ
เติบโตของธุรกิจไวได

ความเปนมาของสังคมไรเงินสด (Cashless Society)
 ในยุคปจจุบัน เทคโนโลยีธุรกรรมทางการเงิน เชน
บริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Banking)
พรอมเพย (Prompt Pay) และเทคโนโลยีทางการเงินและ
การลงทุน (FinTeh) ลวนเก่ียวของกับการทําธุรกรรมทางการเงิน
รูปแบบใหมๆ ในชีวิตประจําวัน ซึ่งเริ่มเขามาแทนที่การทํา
ธุรกรรมการใชเงินสดรูปแบบเดิม 
 สังคมไรเงินสดเปนแนวคิดสังคมเศรษฐกิจท่ีปราศจาก
เงินสด หรือสังคมเศรษฐกิจที่ไมนิยมถือเงินสด โดยมีการ
กลาวถึงครั้งแรกในวงการธนาคารพาณิชยในทศวรรษ 1950s
ซึ่งเปนวิสัยทัศนที่มองวา ความสําคัญของเงินสดในอนาคต
จะลดนอยลง และจะถูกแทนท่ีโดยการใชระบบคอมพิวเตอร
และโทรคมนาคมในการทําธุรกรรมทางการเงิน ตอมาในชวง
ตนทศวรรษ 1960s เจาของบริษัทท่ีปรึกษาการวางเครือขาย
คอมพิวเตอรสําหรับธนาคาร John Diebold ไดกลาวเตือน
ถึงการประมวลผลที่เกินพิกัดของภาระดานเอกสารธุรกรรม
ทางการเงินในขณะนั้นจากธุรกรรมเงินสดและเช็คเงินสด
ที่เพิ่มขึ้นตามการเติบโตของเศรษฐกิจ โดยเปนเหตุใหตนทุน
ของธนาคารเพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็วโดยไมจําเปน Diebold 
จึงไดกลาวสนับสนุนการกอกําเนิดระบบการเงินใหมที่
ไรเงินสดมาแทนท่ีระบบ ณ ขณะน้ัน ตอเน่ืองมาจนถึงยุคปจจุบัน
หลายประเทศรวมถึงไทยเริ่มเปลี่ยนแปลงจากสังคมเงินสด
ไปสู การใชระบบบัตรเครดิตและเดบิต หรือการบริการ
การเงินอิเล็กทรอนิกสในการใชจายชําระคาบริการในชีวิต
ประจําวัน และบางประเทศไดมีการออกนโยบายและกฎหมาย
ที่เอื้อตอการพัฒนาประเทศเขาสูสังคมไรเงินสด โดยหนึ่งใน
ประเทศผูนําดานนี้ คือ สวีเดน เห็นไดจากการชําระเงินใน
ประเทศสวีเดนในป พ.ศ. 2558 (Terdtoonthaveedech, 
2016) ที่ทําผานระบบ e-payment มีสัดสวนถึงรอยละ 80 
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ของการทําธุรกรรมทางการเงินในประเทศ ขณะที่ตัวเลข
โดยเฉลี่ยของทั้งโลกอยูที่รอยละ 25 
 ปจจัยสําคัญที่ผลักดันใหสวีเดนเขาสูยุคของสังคมไร
เงินสดกอนหลายประเทศในโลกสามารถสรุปไดเปน 3 ปจจัย-
สําคัญ ไดแก 1) ปจจัยดานกฎหมาย (legal) 2) ปจจัยดาน
เทคโนโลยี (technology) และ 3) ปจจัยทางดานสังคม 
(social) โดยเมื่อยอนกลับไปเมื่อป พ.ศ. 2554 รัฐบาลสวีเดน
เปนชาติแรกของโลก ที่ไดประกาศเปดตัวแอปพลิเคชันชื่อ 
“สวิชเพยเมนท (swish payment)” ซึ่งเปนเทคโนโลยีที่ชวย
ใหชาวสวีเดนสามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดอยางสะดวก
สบายมากยิ่งขึ้น และนับแตนั้นมา ผูประกอบการรานคา
รายยอยตางก็เปดใหการชําระเงินผานชองทางดังกลาว
มากขึ้น โดยสามารถทําธุรกรรมทั้งหมดผานบัตรเครดิตและ
โทรศัพทมือถือได ขณะเดียวกันการตอบรับของภาคธุรกิจ
ก็เปนไปในเชิงบวกเชนกัน โดยผูประกอบการที่ไดติดตั ้ง
เครื่องรับชําระผานบัตรเครดิตมียอดขายเพิ่มขึ้นอยางเห็น-
ไดชัด เนื่องจากเปนการเพิ่มชองทางการบริโภคนั่นเอง
 ในสวนของประเทศไทยน้ัน การกาวเขาสูสังคมไรเงินสด
ยังลาหลังประเทศอื่นๆ อยูมาก เพราะอัตราการใชเงินสด
ของไทยในปจจุบันมีสัดสวนถึงรอยละ 97 (Tangjintanakarn,
2016) แตสิ ่งที ่จะทําใหพฤติกรรมนี้เปลี่ยนไป คือ การใช
สมารทโฟนที่เพิ่มขึ้น ประกอบกับการที่รัฐบาลและกระทรวง
การคลังไดมอบหมายใหธนาคารแหงประเทศไทย จัดทําแผน
ยุทธศาสตรการพัฒนาโครงสรางระบบการชําระเงินแบบ
อิเล็กทรอนิกสแหงชาติ (national e-payment master 
plan) เพื ่อปฏิร ูปโครงสรางพื ้นฐานของระบบธนาคาร
ในประเทศ พรอมทั ้งยกระดับและผลักดันประเทศเขาสู 
เศรษฐกิจยุคดิจิทัลโดยไมตองใชเงินสดดังเชนหลายประเทศ
ชั้นนําทั่วโลก ตัวอยางเชน การเปดบริการโอนเงินและรับโอน
เงินแบบใหมที่เรียกวา “Prompt Pay หรือ Any ID” ซึ่งเปน
เพียง 1 ใน 5 โครงการท่ีมีเปาหมายเพ่ือปรับปรุงเครือขายการ
ชําระเงินใหสะดวกทันสมัย อีกท้ังดําเนินการรางกฎหมายเพ่ือ
รองรับธุรกรรม e-Money ในสวนของสํานักงานคณะกรรมการ-
กํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ก.ล.ต.) ไดเรงผลักดัน
การระดมเงินทุนผาน crowd-funding และหนวยงานหลัก
ที่ไดรับมอบหมายภารกิจเพื่อกระตุนและสรางบรรยากาศ
ใหเกิดการขับเคล่ือน คือ กรมสรรพากรผานนโยบายอุดหนุนตางๆ
เชน การคิดอัตราภาษีมูลคาเพิ่มที่สูงกวารอยละ 7 สําหรับ
การชําระเงินโดยเงินสด การคิดคาธรรมเนียมการโอนเงินผาน 
Prompt Pay ที่ลดลง และการผอนปรนทางภาษีสําหรับ
ผูใชงาน e-payment นอกจากนี้ แผนแมบทการชําระเงิน

แบบอิเล็กทรอนิกสแหงชาติของภาครัฐ ยังครอบคลุมถึงเรื่อง
การเพิ่มจํานวนเครื่องรับชําระบัตร การพัฒนาระบบการ
จัดเก็บภาษี และการออกใบกํากับภาษีแบบอิเล็กทรอนิกส 
รวมถึงการปรับระบบการจายเงินของภาครัฐใหเปนรูปแบบ
e-payment ซึ่งจะเปนแรงผลักดันสําคัญในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจเขาสูยุคสังคมไร เงินสดอยางมีประสิทธิภาพ
ในอนาคตตอไป โดยมีสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็ก-
ทรอนิกส (Electronic Transactions Development 
Agency: ETDA) ซึ่งเปนองคกรมหาชนทําหนาที่ดําเนินการ
พัฒนาและสงเสริมธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสของประเทศ 
เพ่ือผลักดันใหเกิดความม่ันคงปลอดภัยในการทําธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส (The Revenue Department, 2016)
 นอกจากน้ี แผนยุทธศาสตรชาติ 20 ปของประเทศไทย
ใหความสําคัญกับการสรางขีดความสามารถการแขงขัน
เพื่อยกระดับภาคการผลิตและบริการไปสูประเทศไทย 4.0 
(Thailand 4.0) (Wimolsiri, 2016) โดยใชนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีสมัยใหมเปนพลังขับเคลื ่อนสําคัญ ซึ่งในภาค
การเงินเทคโนโลยี FinTech ไดพัฒนาความกาวหนาผาน
ความรวมมือในกรอบความรวมมือเอเชีย (Asia Corporation 
Dialogue หรือ ACD) โดยประเทศไทยไดใชประโยชนจาก 
FinTech และประกาศใชแผนยุทธศาสตรระบบการชําระเงิน
แบบอิเล็กทรอนิกสแหงชาติ เพื่อตั้งเปาใหไทยเปนสังคมไร-
เงินสดในอนาคต แตในปจจุบันอาจยังติดขัดในบางประเด็น 
รวมถึงความทาทายตางๆ ทั้งในแงความพรอมของโครงสราง
พื้นฐานของประเทศไปจนถึงการมีกฎระเบียบกติกาท่ีจะ
รองรับการทําธุรกรรมรูปแบบใหม
 จากการประมาณการโดยสมาคมธนาคารไทย การ
ชําระเงินทางอิเล็กทรอนิกสสามารถขจัดตนทุนท่ีไมจําเปน
จากธ ุรกรรมเง ินสดได มากกว า 1 แสนลานบาทตอป  
นอกจากนี้ สังคมไรเงินสดยังชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
จัดเก็บภาษีของรัฐบาลจากความโปรงใสของระบบการเงิน 
อันถือเปนตัวแปรสําคัญที่จะรองรับการเปนสังคมไรเงินสด
ของประเทศไทยในอนาคต ซึ่งจะชวยใหเจาหนาที่ของรัฐ
สามารถตรวจสอบความเคลื่อนไหวของเงินท่ีผิดปกติไดงาย
ย่ิงข้ึน ชวยแกไขและลดปญหาการหลีกเล่ียงภาษี การคอรรัปชัน
และการฟอกเงินของประเทศได นอกจากน้ี ผลการวิจัยลาสุด
ไดบงชี้ถึงผลกระทบเชิงบวกจาก e-payment ตอการเติบโต
ทางเศรษฐกิจโดยเฉพาะตอ GDP และปริมาณการใชจายเพื่อ
การบริโภค โดย e-payment จะชวยสงเสริมการบริโภคผาน
การกระจายฐานลูกคา ทําใหชองทางการทําธุรกิจเพิ่มขึ้น 
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แนวโนมการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผูบริโภค
ในชําระเงินสินคาและบริการในยุคสังคมไรเงินสด
 ผลการสํารวจจาก บริษัท วีซา (Visa Group, 2017)
พบวา คนไทยเปล่ียนพฤติกรรมสูการชําระเงินแบบ e-Payment 
มากขึ ้น และพกเงินสดติดตัวนอยลงเพื ่อความปลอดภัย 
อีกทั้งคนไทยถึงรอยละ 75 รูสึกคุนเคยกับการใชเทคโนโลยี
ไบโอเมทริกซ อาทิ ลายนิ้วมือ และระบบการจดจําใบหนา 
เพ่ือรักษาความปลอดภัยในการทําธุรกรรม ซ่ึงในการสํารวจน้ี
มีผูตอบแบบสอบถามออนไลนเปนชาวไทยทั้งหมด 500 ราย 
เปนพนักงานที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป ที่มีรายไดเฉลี่ยตอคน
มากกวา 15,000 บาทตอเดือน ผลการศึกษาครั้งนี้พบวา 
รอยละ 73 ของผูตอบแบบสอบถามระบุวาพวกเขาชําระเงิน
แบบอิเล็กทรอนิกส ไมวาจะเปนการชําระเงินผานบัตร หรือ
อุปกรณเคลื่อนที่ตางๆ อยางเชน สมารทโฟนมากกวาชําระ
ผานเงินสด แสดงใหเห็นถึงการเลี่ยงการใชเศษเหรียญและ
ธนบัตรอยางจริงจัง ทั้งนี้ กลุมคนรุนใหมที่มีกําลังซื้อสูงมีการ
ใชจายผานระบบอิเล็กทรอนิกสมากที่สุด (รอยละ 83) เมื่อ
เทียบกับตลาดทั่วไป (รอยละ 68) โดยมีเหตุผลหลักกวา
รอยละ 60 มาจากเร่ืองของความไมปลอดภัยในการถือเงินสด
และอีกเหตุผลหนึ่ง คือ สามารถเขาถึงการเบิกถอนเงินสด
ไดงายยิ่งขึ้น (รอยละ 48)
 ผลจากการสํารวจดังกลาวขางตนยังพบวา ธุรกิจแบบ
on-demand เชน บริการส่ังซ้ือและสงอาหาร การจองโรงแรม
หรือการใชบริการขนสง เปนปจจัยกระตุนใหเกิดการใชงาน 
e-payment ที่สําคัญอยางยิ่ง ซึ่งเห็นไดจากจํานวนผูบริโภค
ชาวไทย รอยละ 67 เลือกการชําระเงินแบบอัตโนมัติ ที่ลด
ขั ้นตอนการทําธุรกรรมทางกายภาพทั้งหมด นอกจากนี ้ 
ผูบริโภคชาวไทยยังใหความสนใจกับเทคโนโลยีไบโอเมทริกซ 
วิธีการในการยืนยันตัวตนเพื่อชําระเงิน ซึ่งกวารอยละ 75 
ของผูตอบแบบสอบถามรูสึกสบายใจในการใชเทคโนโลยี
ไบโอเมทริกซ ซึ่งถือไดวามีรอยละการตอบรับสูงที ่สุดใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต โดยกลุมผูคนที่สนใจการระบุตัวตน
ดวยไบโอเมทริกซอยางชัดเจน คือ กลุมเจเนอเรชั่นวาย โดย
รอยละ 79 ของคนกลุมนี้ไมมีปญหาในการใชไบโอเมทริกซ 
เมื่อเทียบกับรอยละ 70 ของกลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ เห็นไดชัด
วาการชําระเงินแบบอิเล็กทรอนิกสกําลังเติบโตอยางตอเน่ือง
ในประเทศไทย ซ่ึงจากนวัตกรรมท่ีมีอยูแลว อาทิ วีซา เพยเวฟ
ซึ่งเปนการชําระเงินไรสัมผัสที่ขยายจุดรับบัตรมากขึ้นไปยัง
หางสรรพสินคา หรือรานคาขายของขนาดใหญที่ผูบริโภค

สามารถหยิบเลือกสินคาไดดวยตนเอง และรานอาหารทั่ว-
ประเทศ จึงไมนาแปลกใจที่ผูทําแบบสอบถามกวารอยละ 82 
พรอมที่จะเลือกชําระเงินแบบไรสัมผัสมากกวาเงินสด 
หากรานคาแนะนําใหใช    
 นอกจากนี้ จากการสํารวจทัศนคติการชําระเงินของ
ผูบริโภค ยังแสดงใหเห็นวารอยละ 54 ของผูตอบแบบสอบถาม
เคยใชบริการแบบ “ออนดีมานด (on demand)” ใน
ประเทศไทยในชวง 12 เดือนท่ีผานมา โดยรอยละ 29 ใชบริการ
ประมาณ 2–3 คร้ังตอเดือน และใชบริการจัดสงอาหารออนไลน
มากที่สุด คือ รอยละ 75 ทั้งนี้ แมวาเงินสดยังคงเปนชองทาง
การชําระเงินหลัก (รอยละ 71) แตการชําระเงินแบบอิเล็ก-
ทรอนิกสกําลังไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้น ซึ่งครึ่งหนึ่งของ
ผูตอบแบบสอบถาม (รอยละ 47) ระบุวาอาจลองชําระเงิน
ผาน “การด ออนไฟล (card on fi le)” หรือการลงทะเบียน
บัตรเขาแอปพลิเคชัน ในขณะที่รอยละ 56 ตอบวาตองการ
ชําระเงินเม่ือไดรับของท่ีส่ังแลวดวย โมบายวอลเล็ต (mobile
wallet)
 ยิ่งไปกวานั ้นผลสํารวจจาก mobile research & 
digital media ภายใตระบบ eco-System ของ Buzzebees 
พบวา รอยละ 50 ของผูใชสมารทโฟนมีการใชงาน mobile 
payments รูปแบบตางๆ อยูแลว โดย mobile banking 
และ mobile shopping เปนสองรูปแบบท่ีมีการใชงานมาก-
ที่สุด โดยมีการใชงาน mobile Banking บอยครั้งกวา คือ 
เฉลี่ยใชงานมากกวา 6 ครั้งตอเดือน และใชงาน mobile 
shopping เฉล่ียประมาณ 4 คร้ังตอเดือน นอกจากการใชงาน
ผานสองรูปแบบขางตนแลวยังพบวา มีรอยละ 17 ของผูใช
สมารทโฟนที่ใชการชําระเงินผานรูปแบบ mobile wallet 
อยูในขณะน้ี โดยเฉล่ียสูงถึง 5 คร้ังตอเดือน ซ่ึงใชงานบอยคร้ัง
กวาธุรกรรมการชําระเงินในรูปแบบอ่ืนๆ โดยเปนรองจากการ
ใชงาน mobile banking เทานั้น 
 สําหรับการชําระเงินผานรูปแบบ mobile wallet นี้
พบวา มีการใชงานผานทรูมันนี่ (True Money) สูงสุด คือ 
รอยละ 51 ของกลุมผูใชสมารทโฟน รองลงมา คือ ไลนเพย 
(line pay) รอยละ 30 และเอ็มเพย (mPay) รอยละ 28 
ตามลําดับ แมวาการชําระเงินผาน mobile wallet ยังอยูใน
ชวงเริ่มตน แตสําหรับผูที่เคยใชแลวสวนใหญกวารอยละ 96
ระบุวาใชงานงายมากและงายดายมากย่ิงข้ึนหากมีจุดให
บริการท่ีมากข้ึนและครอบคลุมทุกแหง โดยการมีจุดใหบริการ
ในหลายพื้นที่มีระบบการออกใบเสร็จที่ดีขึ้น โดยไมจําเปน



92 วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

ตองมีใบเสร็จแบบกระดาษ แคใบเสร็จบนระบบก็เพียงพอ 
การใชงานหนาจอที่มีประสิทธิภาพ เชน การทําธุรกรรมแบบ
แตะและจาย (tap and go) ที่รวดเร็ว ทั้งนี ้ สําหรับผูใช 
mobile payments จํานวน 2 ใน 3 กลาววา พวกเขาจะใช 
mobile payments ในปริมาณเดียวกับที่ใชอยูในปจจุบัน
เฉลี่ยที่ 5 ครั้งตอเดือน และอีก 1 ใน 3 กลาววา พวกเขาจะใช
ในปริมาณที่บอยครั้งมากขึ้น (Batory, 2016)
 จากขอมูลผลสํารวจเบ้ืองตนช้ีใหเห็นชัดถึงการกาว
เขาสูสังคมไรเงินสดของผูบริโภคไทยอยางเต็มรูปแบบ
ในไมชานี้ ดวยเทคโนโลยีที่สนับสนุนการใชจายบริโภคสินคา
และบริการใหสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น แตการ “ซื้องาย-จาย-
คลองนี ้” มาพรอมกับความตองการและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในหลายมิติเพิ่มมากขึ้น ทั้งความ
ตองการความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว รูปแบบการบริการ
ตอเนื่องพิเศษอื่นๆ ดังนั้น จึงจําเปนตองมีการเชื่อมตอและ
ตอบสนองเสนทางการตัดสินใจในการซื้อและไดมาซึ่งสินคา
และบริการของผูบริโภค ทั้งบนรานคาออนไลนและรานคา
จริงอยางไมสะดุด ไมติดขัด หรือแปลกแยกแตกตาง โดยการ
สรางความรูสึกหรือประสบการในแตละจุดสัมผัสทางการ
ตลาดของผูบริโภคท้ังสองชองทางอยางเปนอันหนึ่งอัน
เดียวกัน 

แนวคิดและหลักการการวิเคราะหพฤติกรรมการใชจาย
และรูปแบบเสนทางการตัดสินใจของผูบริโภคแบบ 
Omni Channel ในยุคสังคมไรเงินสด
 แนวคิดสําคัญในการตอบสนองความตองการและ
สรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค คือ การวิเคราะหทําความ
เขาใจกระบวนการและข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือสินคา
และบริการของผูบริโภค ตั้งแตกอนการเลือกซื้อไปจนถึง
หลังการซ้ือสินคาน้ัน โดยวิเคราะหเปรียบเปนเหมือนเสนทาง
การเดินทางของผูบริโภค ตั้งแตจุดเริ่มตนที่มีความตองการ
ของสินคาหรือบริการจนถึงจุดสุดทายของการตัดสินใจซ้ือ
สินคานั้น ซึ่งในทางธุรกิจเรียกขั้นตอนเหลาน้ีวา “customer 

journey” หรือเสนทางการตัดสินใจของผูบริโภค ท้ังน้ี Court,
Elzinga, Mulder, & Vetvik (2009) ไดใหคําอธิบายไววา 
เสนทางการตัดสินใจของผูบริโภค (customer journey) 
เปรียบเปนเครื่องมือทางการตลาดประการหน่ึงท่ีชวยให
นักการตลาดสามารถเขาใจผูบริโภคมากขึ้น พรอมทั้งชวยให
การวางแผนในการสงสาร เพื่อกระตุนใหเกิดการรับรู และซื้อ
สินคาในที่สุด โดยสามารถทําไดจากการศึกษาถึงพฤติกรรม
และวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคและนํามาจัดทําเปน 
“customer journey map” หรือแผนที่การเดินทางของ
ผูบริโภค โดยพิจารณาสรางเปนแผนที่การเดินทางตั้งแต
จุดเร่ิมตนของความตองการสินคาหรือบริการจากธุรกิจ 
จนถึงจุดสุดทายของการสงมอบสินคาและบริการนั้น
ดวยความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งกอนหนาที่เทคโนโลยี
อนิเทอรเน็ตจะพัฒนาเจริญกาวหนาอยางเชนทุกวันน้ี รูปแบบ
เสนทางการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น เปนไปในทิศทาง
เดียว (single customer journey) ดังภาพที่ 1 อันประกอบ
ไปดวย
 1. การรับรู (awareness) 
 การสรางการรับรูของผูบริโภค ทําไดโดยผานทางสื่อ
แบบออฟไลน เชน โทรทัศน ปายโฆษณา หรือจากสื่อสิ่งพิมพ
 2. การหาขอมูล (search) 
 ชองทางในการคนหาขอมูล ตองอาศัยการหาขอมูล
สินคาจากเอกสารแผนพับโฆษณาสินคา สอบถามจากคน
รอบขาง หรือหาขอมูลจากงานแสดงสินคาหรือบริการ
 3. การเปรียบเทียบ (evaluation) 
 วิธีการนั้นคลายกับการคนหาขอมูลเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ คือ การสอบถาม ตรวจสอบขอมูลจากสินคาเอกสาร
แผนพับโฆษณาสินคา และชมสินคาจริงในรานคา
 4. การเลือกซื้อ (selection) 
 การเดินทางไปยังรานคาหรือจุดขายที่ใหบริการขาย
สินคาท่ีตองการ โดยอาจจะสะดวกมากข้ึน หากมีบริการระบบ
โทรสั่งซื้อสินคาบริการที่จะซ้ือนั้น
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ภาพท่ี 1  กระบวนการซื้อของผูบริโภคในชวงป ค.ศ. 1990s
ที่มา:  Oakley (2014)

 เนื่องจากการเขาสูยุคดิจิทัลในปจจุบัน ที่มีเทคโนโลยี
และอุปกรณสื่อสารพกพาที่ทันสมัย สงผลใหรูปแบบของ
เสนทางการตัดสินใจของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิม 
โดยมีความซับซอนมากย่ิงข้ึน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีมาก
ข้ันตอนกวาเดิม และเกิดข้ึนจากหลากหลายชองทาง ในการน้ี
แนวคิดเรื่องการคาปลีกแบบ omnichannel ไดถูกมองวา
เปนวิวัฒนาการของการเปลี่ยนแปลงการคาปลีกในรูปแบบ
หลากหลายชองทาง (multi-channel) ซึ่งแตเดิมการคาปลีก
ในรูปแบบหลากหลายชองทาง หมายถึง การมีชองทางติดตอ
กับผูบริโภคที่หลากหลาย ทั้งรานคาจริงทางกายภาพและ
รานคาบนชองออนไลน แตมีการแบงแยกและบริหารจัดการ
ทั้งสองชองทางนี้แตกตางกัน อยางไรก็ตาม การคาปลีกใน
รูปแบบ omnichannel นั้น ไมไดมีการแบงแยกผูบริโภค
วาเปนผูบริโภคในชองทางรานคาจริงทางกายภาพหรือใน
รานคาบนชองทางออนไลน แตผูบริโภคกลับมีการเคลื่อน
ยายขามไปมาระหวางชองทางท่ีหลากหลายน้ันไดอยาง
เปนอิสระ ไมวาจะเปน ชองทางออนไลน ชองทางรานคาบน
โทรศัพทมือถือและรานคาทางกายภาพ ทั้งหมดภายใน
กระบวนการทําธุรกรรมหนึ่งๆ (Melero, Sese, & Verhoef, 
2016)
 omnichannel มีรากศัพทมาจากภาษาละติน โดย
Omnis แปลวา “ทั้งหมด” หรือ “ประสบการณทั ้งมวล”
ดังนั ้น omnichannel จึงหมายถึง “การรวมทุกชอง
ทางและประสบการณทั ้งหมดไวด วยกัน” (Lazaris & 
Vrechopoulos, 2014) ในการน้ี มีการบริหารจัดการทุกชอง
ทางในการติดตอกับผูบริโภคบนแนวคิด omnichannel นั้น

รวมกันทั้งหมด ทําใหการปฏิสัมพันธทุกประการที่เกิดขึ้น
ระหวางธุรกิจและผูบริโภคไมไดเกิดกับชองทางตางๆ นั้น 
แตเปลี่ยนการบริหารจัดการใหการปฏิสัมพันธเหลานั้นที่
เกิดข้ึนเกิดกับตราสินคาแทน (Piotrowicz & Cuthbertson, 
2014) ดังน้ัน รูปแบบการคาปลีกแนวคิดแบบ omnichannel
จึงมีจุดเดนในเชิงกลยุทธที่มุงเนนพิจารณาผูบริโภคและ
ประสบการณการซื้อสินคาเปนศูนยกลาง โดยมีวัตถุประสงค
ในการนําเสนอและสงมอบประสบการณใหแกผูบริโภคอยาง
เปนองครวม (Gupta, Lehmann, & Stuart, 2004; Shah, 
Rust, Parasuraman, Staelin, & Day, 2014) นอกจากนี้
การบริหารจัดการสภาพแวดลอมรอบดานในรูปแบบ 
omnichannel มุงเนนสรางการมีสวนรวมระหวางชองทาง
กับแบรนดเพิ่มมากยิ่งข้ึน (Melero et al., 2016)
 Neslin et al. (2014) ไดอธิบายเสนทางการซ้ือสินคา
ที่เกิดขึ้นจากหลากหลายชองทาง เพื่อแสดงใหเห็นบทบาท
และการทํางานรวมกันของชองทางที่หลากหลายนั้น ทั้งนี้ 
รูปแบบ omnichannel ไมเพียงแตขยายขอบเขตและบทบาท
การมีปฏิสัมพันธกับผูบริโภคเทาน้ัน แต omnichannel ยังมี
อิทธิพลไปถึงข้ันตอนการพิจารณาคิดตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
ตอแบรนดและชองทางการขายดวยเชนกัน 
 การเปลี่ยนแปลงที่สําคัญอีกประการหนึ่งของการ
คาปลีกในรูปแบบ omnichannel คือ ชองทางที่แตกตาง
และหลากหลายน้ันไดเลื่อนซอนทับกันแทบจะเปนเนื้อ-
เดียวกันอยางเปนธรรมชาติ แตกตางจากเดิมที่เคยแยกกัน
อยางชัดเจน ทําใหการคนหาสินคาและบริการ การซื้อสินคา
และบริการ หรือกระบวนการหลังการซื้อสินคาของผูบริโภค
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เกิดความตอเนื่องและลื่นไหล สลับยายขามกระบวนการ
และชองทางตางๆ ไปมาไดอยางอิสระ โดยไมสามารถกําหนด
เสนทางการเดินทางตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดเชนเดิม 
สงผลใหการคาดการณหรือการออกแบบกําหนดเสนทาง
การตัดสินใจซื้อของลูกคานั้นเปนเรื่องยาก หรือแทบเปนไป
ไมไดสําหรับบริษัทหรือผูประกอบการในการที่จะควบคุม
และบริหารจัดการลูกคา (Melero et al., 2016)
 Ramadan (2017) ไดอธิบายและนําเสนอแนวคิด 
โดยเรียกเสนทางการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไปในยุค
ดิจิทัลน้ีวา omnichannel customer journey ซึ่งไดแก
 1. การรับรู (awareness)
 ผูบริโภคมีชองทางในการรับรูผานส่ือมากข้ึน เชน จาก
ชองทางสื่อสังคมออนไลน และอินเทอรเน็ต โดยเปรียบเทียบ
จากแตเดิม ท่ีมีชองทางการรับรูไดจากส่ือหลักเพียงอยางเดียว
 2. การเปรียบเทียบขอมูล (evaluation)
 ในยุคดิจิทัลนั้น ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเปรียบ-
เทียบกอนการตัดสินใจซ้ือสินคาไดสะดวกและสามารถ
หาขอมูลไดหลากหลายชองทางกวาเดิม เชน ทางเว็บไซต 
E-book หรือแมกระทั่งจาก VDO Content บนโลกออนไลน
 3. ตัดสินใจซื้อ (purchase) 
 การซ้ือสินคาบริการในยุคดิจิทัล มีความสะดวกสบาย
มากขึ้น หากผูบริโภคตองการสินคา สามารถสั่งซื้อผานทาง
แอปพลิเคชัน หรือเว็บไซตรานคาออนไลน พรอมทั้งการ
ชําระเงินผานระบบจายเงินออนไลนหลากหลายรูปแบบ 
โดยที่ไมตองเดินทางไปยังรานคา

 4. การใช (usage) 
 หลังจากซื้อสินคา หากพบวาสินคามีคุณสมบัติหรือ
คุณภาพดีหรือไมดี ผูบริโภคสามารถไปแสดงความเห็น พูดถึง
หรือติชมผานทางสื่ออินเทอรเน็ตออนไลนไดตลอดเวลา
 5. การซื้อซํา (repurchase) 
 ปจจัยที่สงผลใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํา อาจไมไดมา
จากสินคาหรือบริการเพียงอยางเดียว แตอาจเกิดจากการทํา
รายการหรือกิจกรรมการสงเสริมการขาย เชน มอบสวนลด
ในรูปแบบคูปองออนไลน หรือแมกระทั่งการลดราคา ซึ่ง
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางายและสะดวกมากยิ่งขึ้น 
จึงชวยกระตุนใหเกิดการซื้อซําไดมีประสิทธิภาพกวาเดิม
 6. การสนับสนุน (advocacy) 
 ความพึงพอใจจากสินคาบริการที่ดีของผูบริโภค ใน
ลักษณะบอกตอแบบปากตอปาก (word of mouth) ยังคง
มีอยู ในเสนทางการตัดสินใจของผู บริโภค ในยุคดิจิทัล 
เพียงแตมีความรวดเร็วขึ้น เพราะมีสื่อออนไลน อยางเชน 
อินเทอรเน็ต อาทิ การรีวิวสินคาบนบล็อก การแชรผานสื่อ
สังคมออนไลน รวมถึงการสนทนากับผู ใกลชิดผานแอป-
พลิเคชันสนทนาตางๆ ซึ ่งจะเห็นไดวามีสื ่อดิจิทัลเขามา
เกี่ยวของดวยในทุกขั้นตอน ไมวาจะเปนความสามารถรับรู
ไดมากข้ึนในเสนทางการตัดสินใจของผูบริโภคจากส่ือ
ออนไลน เชน รับรูผานทางอีเมลและเครือขายสังคมออนไลน 
หรือแมแตการตัดสินใจซ้ือที่ในปจจุบันมีชองทางใหเลือก
ซื้อสินคาบริการที่หลากหลายมากขึ้นผานทางออนไลน

ภาพท่ี 2  เสนทางการตัดสินใจของผูบริโภคในยุคปจจุบันแบบ omnichannel customer journey
ที่มา:  Guido (2015)
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 ภาพที่ 2 สามารถอธิบายเสนทางการตัดสินใจของ
ผู บริโภคในยุคปจจุบันแบบ omnichannel customer 
journey ไดวา คือ การติดตอสื่อสารกับลูกคาดวยการใชทุก
ชองทางที่หลากหลาย (multi-channel) ดวยการเชื่อมโยง
ชองทางตางๆ ในแตละขั้นของการเดินทางในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใหรวมเปนหนึ่งเดียว โดย
ผสมผสานชองทางการสื่อสารเหลานั้นทั้งออนไลน (online) 
และท่ีรานคา (offl ine) เพ่ือสรางประสบการณท่ีดีใหกับลูกคา
อยางไรรอยตอและมีประสิทธิภาพมากที่สุด และมักจะใช
แนวคิดนี้ในการออกแบบและพัฒนารูปแบบของธุรกิจให
ตอบสนองความตองการลูกคาในยุคดิจิทัลปจจุบันใหไดมาก
ที่สุด โดยมุงเนนการสรางและสงมอบประสบการณลูกคา
ใหเปนหน่ึงเดียวจากทุกชองทางท่ีมี โดยมีหัวใจสําคัญ คือ การ
นําเทคโนโลยีมาชวยในการบริหารจัดการ เชน การเก็บขอมูล
เพื่อที่จะสามารถติดตามลูกคาที่เขามาจากชองทางตางๆ ได
เพราะพฤติกรรมลูกคาท่ีเปล่ียนไปจากเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต
และสมารทโฟน (Lewis & Dart, 2014)
 เมื่อพิจารณาจากการเปล่ียนแปลงของเสนทาง
การตัดสินใจของลูกคาในยุคปจจุบัน จุดสัมผัสทางการตลาด
ในเสนทางการตัดสินใจของลูกคานั้นมีความหลากหลายและ
ซับซอนมากกวาเดิม และสามารถคาดการณไดยากเกี่ยวกับ
จุดสัมผัสเริ่มตนทางการตลาดของความตองการในสินคา
และบริการน้ัน หรือชองทางของธุรกิจที่เกิดจุดสัมผัสดังกลาว 
ทั้งนี้ การรับรูและการเขาถึงขอมูลสําหรับสินคาหรือบริการ
ที่ผูโภคตองการเพื่อพิจารณาเลือกซื้อนั้น สามารถเกิดจาก
ชองทางออนไลนผานสื่อดิจิทัลและอินเทอรเน็ตหลากหลาย
ที่มีอยูในยุคปจจุบัน ไมวาจะไดรับมาจากอีเมล สื่อสังคม
ออนไลน แอปพลิเคชันสนทนา หรือแมกระท่ังการรับรูผานส่ือ
ณ รานคาจริงก็เปนได ดังนั้น การเขาใจถึงแนวคิดเสนทาง
การตัดสินใจของผูบริโภค ในรูปแบบ omnichannel จึงเปน
แนวทางในการเตรียมความพรอมในออกแบบเสนทาง
การเดินทางในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ รวมถึงการ
กําหนดจุดสัมผัสทางการตลาดไวไดอยางถูกตอง เหมาะสม 
ครบถวน เพียงพอ และเทาทันตามการเปลี่ยนแปลงของ
ผูบริโภค เพื่อสรางและเชื่อมตอความรูสึกและประสบการณ
ของผูบริโภคในยุคดิจิทัลไดอยางไรรอยตอ เนื่องจากเสนทาง
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนั้นไมไดแบงแยกชองทาง
ออนไลนหรือรานคาจริงอีกตอไป รวมไปถึงพฤติกรรมในการ
ชําระคาสินคาและบริการในรูปแบบไรเงินสด (cashless 
payment) ซึ่งไมไดชําระผานเฉพาะชองทางออนไลนใน
รูปแบบ mobile payment เชน mobile banking และ 

wallet money เทานั้น แตวิธีการชําระสินคาและบริการ
แบบไมใชเงินสดจะกลายเปนคานิยมใหมและวิถีชีวิตใหม
ของผูบริโภคในยุคปจจุบันในไมชา

แนวคิดโมเดลธุรกิจค้าปลีกแบบ O2O (Online to 
Offline) ในยุคดิจิทัลของสังคมไรเงินสด
 จากการเปลี่ยนแปลงของบริบทภูมิทัศนของธุรกิจ
คาปลีกในยุคดิจิทัล ที่สงผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
พฤติกรรม และวิถีชีวิตของผูบริโภคในยุคปจจุบันไปอยาง
สิ้นเชิง จนเกิดวิวัฒนาการของรูปแบบการคาปลีก อยางเชน 
ominichannel customer journey ในปจจุบัน ทําใหเกิด
แนวโนมธุรกิจหางสรรพสินคาและรานคาจริงที่ลาสมัยกลาย
เปนอดีต และธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-commerce) 
หรือการซื้อขายผานออนไลน (online shopping) กลายมา-
เปนกระแส เปรียบเสมือนอนาคตใหมที่ไดรับความนิยมและ
ตอบสนองผูบริโภคไดเปนอยางดี แตในปจจุบันผูเชี่ยวชาญ
ดานการคาปลีก นักธุรกิจ และนักเทคโนโลยีหลายคนใน
ประเทศมหาอํานาจผู นําของโลก อาทิ ประเทศจีนและ
ประเทศสหรัฐฯ ไดมีการคาดการณวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
เองก็กําลังจะลาสมัย ไมสามารถตอบสนอง ตามทันการ
เปล่ียนแปลงความตองการของผูบริโภคเชนเดียวกัน 
 Liu, Bai, Jia, & Wang (2017) ไดนําเสนอแนวคิด
สําหรับรูปแบบธุรกิจคาปลีกสมัยใหมในยุคดิจิทัลไววา รูปแบบ
ธุรกิจคาปลีกในอนาคตที่จะเปลี่ยนแปลงไปในเร็ววันนี้ คือ
รูปแบบธุรกิจคาใหมที่เรียกกันวา O2O (Online to Offl ine) 
ซ่ึงเปนรูปแบบธุรกิจคาปลีกท่ีเช่ือมรานคาจริงในโลกออฟไลน
เขากับเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตของโลกออนไลนอยางลงตัว 
ดวยการเชื ่อมโยงดังตอไปนี้ คือ 1) สินคาในโลกออนไลน 
2) สินคาในโลกออฟไลน 3) ระบบขนสง (logistic) และ 
4) การใชประโยชนจากขอมูลผูบริโภคมหาศาล (big data) 
เขาดวยกัน โดยแนวคิดโมเดลธุรกิจคาปลีกแบบ O2O ในยุค
ดิจิทัลของสังคมไรเงินสดน้ัน ไมไดมุงเนนชองทางการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสเพียงประการเดียว แตเปนการผนึกและ
ผสมผสานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเขากับรานคาออฟไลน
อยางเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยรูปแบบของการคาปลีกยุค
ดิจิทัลจะไมอยูแตเพียงในโลกออนไลนเทานั้น แตจะเขามา
หลอมรวมใชประโยชนจากพื้นที่คาขายจริงในโลกออฟไลน
อยางเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน เพื่อใหเกิดเปน “New Retail” 
ที่จะเปลี่ยนแปลงวิถีการจับจายซื้อสินคาของผูคน จนกลาย
เปนกระแสหรือรูปแบบรานคาปลีกแนวใหม (Wang, 2017)
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 กรณีตัวอยางของโมเดลรานคาปลีกแบบ O2O ของ
บริษัทออนไลนระดับโลก ไดแก บริษัท อาลีบาบา ประเทศจีน
และ บริษัท อเมซอน ประเทศสหรัฐฯ มีรายละเอียดดังนี้ 
(Weinswig, 2017)

 โมเดลการคาปลีกแบบ O2O ในประเทศจีน: แนวคิด
รูปแบบการคาปลีกใหม (New Retail) ของ บริษัท อาลีบาบา
 ในประเทศจีน บริษัท อาลีบาบา ไดนําเสนอแนวคิด
ธุรกิจคาปลีกแบบ O2O โดยสรางเปนกลยุทธใหมเรียกวา 
“New Retail” ในการนี้ บริษัท อาลีบาบา ไดดําเนินกลยุทธ
และแผนงานขยายการคาปลีกบนชองทางรานคาจริง 
(ออฟไลน) จากแตเดิมที่บริษัทถูกสรางขึ้นเพื่อมุงเนนการ
ดําเนินธุรกิจคาปลีกบนอินเทอรเน็ตเทานั้น ทั้งนี้ บริษัท 
อาลีบาบา ดําเนินการสรางหางสรรพสินคาและรานคาจริง
ของตัวเอง โดยไมใชรานคารูปแบบเดิมๆ แตเปนการสราง
และกําหนดมาตรฐานใหม ที่เรียกวา “New Retail” ใหกับ
ธุรกิจคาปลีก โดยใชเทคโนโลยีที่กาวหนาทันสมัยในยุคดิจิทัล 
และสรางหางสรรพสินคาและรานคาจริง (ออฟไลน) และ
รานคาออนไลนของ บริษัท อาลีบาบา ใหผสานเชื่อมโยงและ
สงเสริมซึ ่งกันและกัน ตัวอยางโมเดลธุรกิจ O2O ของ
อาลีบาบา ที่กําลังเปลี ่ยนแปลงแปลงวงการคาปลีกของ
ประเทศจีน มีดังน้ี 
 การเปลี่ยนแปลงรานคาแบบดั้งเดิม (รานโชหวย) 
บริษัท อาลีบาบา เริ่มนํารองเปลี่ยนแปลงรานโชหวยแบบ
ดั้งเดิมในประเทศจีน จํานวน 10,000 แหง ใหกลายเปนศูนย
โชหวยที่มีเทคโนโลยีทันสมัยในชุมชน นอกจากผูบริโภคจะ
สามารถซื้อของใชสอยทั่วไปไดที่ราน ยังสามารถสั่งสินคาจาก
Tmall.com (เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของอาลีบาบา)
และมารับท่ีรานได โดยสามารถชําระเงินผานโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในรูปแบบไรเงินสดไดทันที นอกจากนั้น รานคาดังกลาวยังมี
บริการต้ังเปนศูนยใหสินเช่ือของบริษัท อาลีบาบา ในท่ีเดียวกัน
โดยรานคามีระบบและเทคโนโลยีที่สามารถตรวจสอบเครดิต
ของลูกคาจากประวัติการชําระเงินในอดีตและสามารถ
ทําการอนุมัติไดทันที ทั้งนี้รานคาโครงการตนแบบนี้กําลัง
จะขยายรูปแบบไปยังรานโชหวยแบบดั้งเดิมราว 6 ลานแหง
ทั่วประเทศจีน จะสงผลใหรานโชหวยแบบดั้งเดิมนั้นเกิดการ
เปลี่ยนแปลงโดยมีความพรอมทั้งเทคโนโลยีและระบบการ
บริหารจัดการขอมูลท่ีทันสมัย รวมถึงการพัฒนาเปล่ียนแปลง
กลายไปเปนศูนยกระจายสินคาที่สามารถรองรับการสั่งซื้อ
สินคาจากชองทางออนไลนของ บริษัท อาลีบาบา ได อีกท้ัง
การที่สามารถใหบริการดานการเงินในรานคา ทําใหรานคา

สามารถใหบริการและตอบสนองผูบริโภคไดเหมือนกับ
ธนาคารชุมชนขนาดยอมได
 การเปล่ียนแปลงรานคาขายของขนาดใหญที่ี่
ผู บ ริ โ ภคสามารถหยิ บ เลื อกสิ นค า ได ด ว ยตน เอง 
(Supermarket) นอกจากการปรับเปลี่ยนรานคาดั้งเดิม
โชหวยแลว การดําเนินกลยุทธ new retail ไดขยายการ
ดําเนินการไปยังรานคาขายของขนาดใหญท่ีผูบริโภคสามารถ
หยิบเลือกสินคาไดดวยตนเอง (supermarket) ในการนี้
บริษัท อาลีบาบา สรางรานคาขายของขนาดใหญที่ผูบริโภค
สามารถหยิบเลือกสินคาไดดวยตัวเองใหมชื่อ Hema ใน
ประเทศจีน จํานวน 13 แหง (Choudhury, 2017) โดยลูกคา
สามารถดาวนโหลดแอปพลิเคชันของรานคา สามารถคนหา
ดูขอมูลสินคาเพิ่มเติมจากอุปกรณมือถือไดดวยระบบการ
สแกนบารโคดสินคา อีกท้ังสามารถชําระเงินคาสินคาออนไลน
หรือผานระบบ cashless payment ไดทันที นอกจากนั้น 
ลูกคายังสามารถส่ังสินคาออนไลนและมีบริการจัดสงไป
ที่บานไดโดยไมมีคาใชจายเพิ่ม และใชเวลาจัดสงหลังจากสั่ง
สินคาไมเกิน 30 นาที (สําหรับรัศมีการใหบริการ 3 กิโลเมตร) 
ย่ิงไปกวาน้ัน รานคาปลีกแบบใหมน้ียังสรางประสบการณใหม
ดวยการใหบริการประสบการณใหมในการเลือกซ้ือสินคา
ในราน โดยนําเทคโนโลยีเครื่องอานบารโคดของทางรานที่
เตรียมไวมาอานบารโคดของสินคาที่ตองการ จากนั้นนํา
อุปกรณมอบใหพนักงานเพื่อจัดสินคาตามคําสั่งซ้ือนั้นแลว
นําไปสงใหที่บาน โดยที่ผูบริโภคไมตองเดินถือตะกราหรือ
เข็นรถเข็นในแบบเดิม บริการพิเศษอีกประการหนึ่งของ
รานคารูปแบบใหมนี้ คือ การมีสินคาอาหารสด เชน อาหาร-
ทะเล โดยลูกคาสามารถซื ้อและใหพนักงานปรุงสดเพื ่อ
รับประทานที่รานไดทันที หรือใหจัดสงของสดหรืออาหาร
ที่ปรุงแลวไปที่บานก็ได และยังใชรานคาขนาดใหญรูปแบบ
ใหมนี้เปนศูนยกระจายสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ
อาลีบาบาสําหรับจัดสงสินคาไปยังที่พักอาศัยในบริเวณ
ใกลเคียง และยังสามารถเปนตนแบบรานคาปลีกสมัยใหมใน
ยุคดิจิทัลที่มีการผนวกระบบจัดเก็บขอมูลลูกคาและ
เทคโนโลยีอัจฉริยะเขามาสรางประสบการณการซื้อสินคา
และบริการของผูบริโภคไดอยางไรรอยตอ
 การเปล่ียนแปลงหางสรรพสินคา (Shopping Mall) 
บริษัท อาลีบาบา ไดดําเนินสรางหางสรรพสินคาชื่อ More 
Mall ขนาด 5 ชั้น บนพื้นที่ 40,000 ตร.ม. ที่เมืองหางโจว 
โดยมีการนําเทคโนโลยีการบริหารจัดการอภิมหาขอมูล 
(big data technology) มาใชในการสรางและออกแบบ
ประสบการณการใหบริการแกลูกคา ในการน้ี บริษัท อาลีบาบา
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เก็บรวบรวมขอมูลผู บริโภคจํานวนมาก และจากการใช
เทคโนโลยีในการบริหารจัดการอภิมาหาขอมูลนี ้ ทําให
สามารถวิเคราะหและทราบความตองการของผูบริโภคจาก
ชองทางรานคาออนไลน และทําใหทราบขอมูลเก่ียวกับสินคา
ที่ไดรับความนิยมและเปนที่ตองการ จากนั้นนํามาจัดเปน
หองหรือพื้นที่แสดงใหลูกคาไดเห็นสินคาจริงและไดทดลอง
สินคานั้น รวมไปถึงการมีเทคโนโลยีรองรับการสั่งซื้อและ
จายเงินบนระบบ cashless payment ในโลกออนไลนได
ทันที หรือจะชําระแบบไรเงินสดที่หางสรรพสินคาก็ไดเชนกัน 
 นอกจากนั้น ยังมีการใชเทคโนโลยีทันสมัยอยางเชน
เทคโนโลยีความเปนเสมือนจริง (virtual reality) เพื่อสราง
ประสบการณการซ้ือสินคาใหมๆ  ใหมากข้ึน เชน การใหบริการ
หองลองเส้ือเสมือนจริงท่ีใชเทคโนโลยี virtual reality ท่ีเปด
ประสบการณใหผูบริโภคสามารถทดลองสินคาหรือเสื้อผา
กับตนเองผานเทคโนโลยีไดอยางสะดวกสบาย โดยมีการใช
เทคโนโลยีการสรางภาพเสมือนของสินคาและนําผาน
กระบวนการการประมวลผล เพื่อแสดงรูปภาพสินคานั้นบน
ตัวลูกคาเสมือนวาทดลองสวมใสจริงในขณะนั้น รวมถึง
เทคโนโลยีที่ชวยใหการพิจารณาเลือกซ้ือสินคาของลูกคา
ที่เกิดจากการทดลองสวมใสหรือใชไดอยางสะดวกรวดเร็ว 
โดยที่ไมตองใชสินคาจริง (Arthur, 2015) 

 ตัวอยางโมเดลการคาปลีกแบบ O2O ในสหรัฐอเมริกา
 บริษัท อเมซอน ซึ่งเปนบริษัทขนาดใหญระดับโลก
ดานการพาณิชยอิ เล็กทรอนิกสของประเทศสหรัฐฯ 
ไดดําเนินการขยายกิจการรานคาปลีกในโลกออฟไลน 
เชนเดียวกัน สําหรับตัวอยางโมเดลธุรกิจ O2O ของบริษัท 
อเมซอน ที ่กําลังจะเปลี ่ยนแปลงรูปแบบการคาปลีกใน
ประเทศสหรัฐฯ มีดังนี้
 การขยายธุรกิจเปดรานคาขายของขนาดใหญ
ที่ ผู บริ โภคสามารถหยิบ เลือก สินค า ไดด วยตนเอง 
(Supermarket) บริษัท อเมซอน ไดเขาซื้อกิจการ Whole 
Foods Market รานคาปลีกเครือขายซูเปอรมารเก็ตรายใหญ
ของประเทศสหรัฐฯ ดวยมูลคาสูงถึง 13,700 ลานเหรียญ
ดอลลารสหรัฐฯ (Turner, Wang, & Soper, 2017) ในการนี้
บริษัท อเมซอน พัฒนาธุรกิจโดยนําเทคโนโลยีมาใชในการ
บริหารจัดการรานคาและเช่ือมตอการใหบริการออนไลน
และออฟไลนเขาดวยกัน ดวยการพัฒนาและนําเสนอรูปแบบ
การใหบริการแบบใหม เชน อเมซอน เฟรช (Amazon 
Fresh) คือ บริการการสั่งซื้อสินคาซูเปอรมารเก็ตและอาหาร
สดออนไลน โดยที่บริการ อเมซอน เฟรช สามารถใช Whole 

Foods Market ท่ีมีสาขาท่ัวประเทศสหรัฐฯ จํานวน 466 แหง
ที่สามารถเปนศูนยกระจายสินคารองรับการสั่งซ้ือสินคาจาก
ชองทางออนไลนเพ่ือจัดสงสินคาไปยังท่ีพักอาศัยของลูกคาได
หรือเปนจุดท่ีลูกคามารับสินคาที่สั่งซื้อจากออนไลนได
เชนเดียวกัน
 การเปล่ียนแปลงธุรกิจคาปลีกรานหนังสือ จากแตเดิม
บริษัทเริ่มตนและมุงเนนพัฒนาการขายหนังสือในชองทาง
ออนไลน โดยปจจุบันดวยแนวคิดโมเดลธุรกิจคาปลีกแบบ 
O2O บริษัท อเมซอน ไดเปดตัวรานหนังสือไปแลว จํานวน 
15 สาขา โดยมีการกําหนดกลยุทธในการคัดเลือกหนังสือ
ที่อยูในรานท้ังหมดจากการบริหารจัดการอภิมหาขอมูล 
(big data) บนเว็บไซตอเมซอนที่เก็บรวบรวมจากชองทาง
ออนไลน เชน ขอมูลการแสดงความเห็นความพึงพอใจตอ
หนังสือจากผูบริโภค โดยหนังสือที่จะสามารถนํามาจัดแสดง
ในรานคาจริงไดน้ัน ตองไดรับความพึงพอใจจากผูบริโภคเฉล่ีย
ระดับ 4 ดาวขึ้นไป นอกจากน้ัน บริษัท อเมซอน ยังนําขอมูล
ลูกคาบนชองทางออนไลนของมาใชจัดพ้ืนที่แสดงหนังสือ 
เชน “หนังสือที่ผูอาน Kindle อานจบในสามวัน” หรือ “ถา
คุณชอบเลมนั้น คุณจะชอบเลมนี้” และลูกคายังสามารถใช
แอปพลิเคชันอานรหัสบารโคดบนหนังสือเพื่อตรวจสอบ
รายการสงเสริมการขายตางๆ 
 ผูเชี่ยวชาญการคาปลีกไดวิเคราะหวาบริษัท อเมซอน
จะขยายและใชตนแบบธุรกิจคาปลีกโมเดล O2O นี ้ใน
แนวทางการเปดรานคาปลีกสําหรับสินคาประเภทอื่นๆ 
นอกจากรานหนังสือ เชน รานเสื ้อผา รานอุปกรณ และ 
อิเล็กทรอนิกส เปนตน (Balakrishnan, 2017)
 การเปดรานคาสะดวกซ้ือลาํสมัย บริษัท อเมซอน ได
เปดรานคาปลีกแบบสะดวกซื้อลําสมัย บนแนวคิดตนแบบ
รานคาปลีกแหงอนาคตในรูปแบบทดลองช่ือ “อเมซอนโก” ข้ึน
ที่เมืองซีแอตเทิล โดยการเปลี่ยนรูปแบบและวิธีการซื้อสินคา
ของผูบริโภคทั้งหมด โดยมีการนําเทคโนโลยีการเชื่อมตอ
ขอมูลกับอุปกรณโทรศัพทมือถือ และเทคโนโลยีระบบ
การอานและบันทึกขอมูลแบบไรสาย ท้ังน้ี ลูกคาสามารถอาน
รหัสบารโคดสินคาผานแอปพลิเคชัน เมื่อหยิบของท่ีตองการ
ครบแลวก็เดินออกจากรานไดเลย โดยจะหักคาสินคาจาก
แอปพลิเคชันในมือถือโดยอัตโนมัติ 
 Green (2017) นักวิเคราะหการคาปลีก ไดใหความ
เห็นไววา ในอดีตเคยมีแนวคิดที่วา บริษัท อเมซอน จะมา
แขงขันแยงชิงลูกคากับหางสรรพสินคาใหญระดับโลกบน
โลกออฟไลนของประเทศสหรัฐฯ อยาง บริษัท วอลลมารท
(Walmart) จนทําใหรานคาปลีกไมสามารถดําเนินธุรกิจ
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ตอไปได แตปรากฏวา ณ ปจจุบันนี้การเปลี่ยนแปลงและ
อิทธิพลของแนวคิดธุรกิจแบบ omnichannel customer 
jouney ไดแสดงใหเห็นแลววา ทั้ง บริษัท อเมซอน และ 
บริษัท วอลลมารท มีการดําเนินกลยุทธในแนวทางเดียวกัน 
โดยบริษัททั้งสองแหงใชโมเดลธรุกิจ O2O ในการขยายธุรกิจ
ในการน้ี บริษัท อเมซอน ท่ีเติบโตและมีจุดแข็งจากการคาปลีก
ออนไลน ดําเนินการขยายธุรกิจสรางรานคาออฟไลนใน
รูปแบบตางๆ เหมือนดังเชน บริษัท วอลลมารท สวนบริษัท 
วอลลมารท ก็ดําเนินการมุงขยายและพัฒนาเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสใหมีความพรอมและมีประสิทธิภาพ และ
สามารถตอบสนองเทาทันความตองการของผูบริโภคได
เชนเดียวกับ บริษัท อเมซอน 

บทสรุป ขอเสนอแนะ 
 รูปแบบการคาปลีกยุคดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไปอยาง
ในปจจุบัน จึงไมใชเปนเหมือนหางสรรพสินคาหรือรานคา
รูปแบบเดิม แตก็ไมใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในโลกออนไลน
เพียงประการเดียวเชนกัน ทั้งนี้ ความกาวหนาของเทคโนโลยี
อุปกรณการส่ือสารและเทคโนโลยีประสิทธิภาพสูงในการ
ประมวลผลและบริหารจัดเก็บขอมูล เปนปจจัยสําคัญท่ีมีสวน
ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและวิถีชีวิตของผูบริโภคใน
การเขาสูยุคสังคมไรเงินสดจนเกิดเปนการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบธุรกิจคาปลีกใหม ความกาวหนาทางเทคโนโลยีดังกลาว
ไดแก
 1. โครงขายสัญญาณอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (high 
speed internet)
 2. ความสามารถท่ีหลากหลายและประสิทธิภาพของ
อุปกรณมือถือที่สูงขึ้น (high performance smartphone 
and device)
 3. เทคโนโลยีอภิมหาขอมูล (big data technology)
 4. เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artifi cial Intelligence: 
AI)
 เทคโนโลยีขางตน สงผลใหวิถีชีวิตของผูบริโภคในยุค
ปจจุบันเปลี่ยนแปลง เปนผลใหเสนทางการตัดสินใจของ
ผูบริโภคไดเปลี่ยนไปบนแนวคิด omnichannel customer 
journey จากเดิม คือ การใชแนวคิดการคาปลีกในรูปแบบ
หลากหลายชองทาง (multichannel) ซึ่งหมายถึง การมี
ชองทางติดตอกับผูบริโภคที่หลากหลายหรือครบทุกชองทาง 
ทั้งรานคาจริงทางกายภาพและรานคาบนชองออนไลน เพื่อ
ตอบสนองลูกคาตามรูปแบบวิถีชีวิตและความตองการท่ี
แตกตางกัน โดยไดแบงแยกและบริหารจัดการท้ังสองชองทางน้ี

แตกตางกัน ในทางตรงขามเสนทางการตัดสินใจของผูบริโภค
ในแนวคิด omnichannel customer journey นั้น ผูบริโภค
ไมไดถูกแบงแยกวาเปนผูบริโภคในชองทางรานคาจริง
ทางกายภาพหรือรานคาบนชองออนไลน แตผูบริโภคกลับ
เคลื่อนยายขามไปมาระหวางชองทางที่หลากหลายนั้นได
อยางเปนอิสระ ไมวาจะเปนชองทางออนไลน ชองทางรานคา
บนโทรศัพทมือถือ หรือรานคาทางกายภาพในกระบวนการ
ทําธุรกรรมซื้อสินคาของผูบริโภค
 สังคมไรเงินสดเปนมิติสําคัญประการหน่ึงท่ีสะทอน
การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภค
ในยุคดิจิทัลนี้ ดวยความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว รวมถึง
ความปลอดภัยในการชําระเงินบนระบบออนไลน ซึ่งไดขยาย
มาสูวิถีชีวิตประจําวันในแบบออฟไลน ในการน้ี เจาของกิจการ
ผูประกอบการ และนักการตลาด จึงจําเปนที่จะพิจารณา 
วิเคราะห และทําความเขาใจเสนทางการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการในยุคปจจุบันของผูบริโภคในแบบ omnichannel
customer journey เพื่อเชื่อมตอประสบการณและสงมอบ
ความพึงพอใจในการซ้ือสินคาใหเปนอันหน่ึงอันเดียวกัน 
รวมกับการพิจารณาใชเทคโนโลยีในการบริหารจัดการดวย
วิธีการดังตอไปนี้
 1. สรางชองทางการจัดจําหนายสินคาออนไลน และ
ชองทางการจัดจําหนายสินคาท่ีรานคาจริง (ออฟไลน) ใหเกิด
ความเชื่อมโยงสอดประสาน 
 2. การใชเทคโนโลยีบริหารระบบขนสงเพื่อสงมอบ
กระจายสินคา รองรับความตองการในการซ้ือสินคาท่ีสามารถ
เกิดขึ้นไดจากท้ังรานคาออนไลนหรือรานคาจริง (ออฟไลน)
 3. การใชเทคโนโลยีบริหารจัดการสรางประโยชน
จากอภิมหาขอมูลท้ังระบบ เร่ิมจากการเก็บรวบรวมฐานขอมูล
พฤติกรรมของลูกคา และการใชระบบในการวิเคราะหและ
ประมวลผลพฤติกรรมหรือความตองการของลูกคา เพื่อใช
คาดการณวางแผนการนําเสนอสินคาและบริการไดอยางมี
ประสิทธิภาพ
 4. การพิจารณาปรับเปล่ียนรูปแบบธุรกิจคาปลีก 
โดยการผสมผสานจุดแข็งของรานคาออนไลนและรานคาจริง 
(ออฟไลน) เขาดวยกัน แบบ O2O ซึ่งดานหนึ่งก็สามารถใช
ประโยชนจากความสะดวกสบายในการจับจายใชสอยสินคา
และชําระเงินออนไลน รวมทั้งสามารถเก็บขอมูลผูบริโภคได 
สวนอีกดานหน่ึงก็สามารถใชจุดแข็งของหางรานท่ีมีสินคาจริง
ใหลูกคาไดสัมผัสและทดลอง ที่สามารถสรางและสงมอบ
ประสบการณในรูปแบบตางๆ เพื่อทําใหการซื้อสินคาและ
บริการเกิดความแปลกใหม สะดวกสบาย และสรางความ
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