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“Trends are like a horse,

are easier to ride in 

the direction they are 

already going”

John Naisbitt เป�นคนแรกที่เริ่มใช�คําว�า Megatrends ในหนังสือของเขาที่ใช�ชื่อเดียวกัน

เมื่อกว�า 36 ป�มาแล�ว เขาบอกว�าการอ�านเทรนด�เป�นส่ิงสําคัญสําหรับการดําเนินธุรกิจ

เป�นอย�างมาก การที่จะประเมินว�าธุรกิจได�เติบโตและก�าวมาถึงจุดนี้ได�อย�างไรนั้นเป�น

เรื่องยาก แต�การท่ีจะสามารถกําหนดทิศทางให�กับธุรกิจว�าจะก�าวไปอย�างมั่นคงและเติบโต

ได�อย�างไรนั้นยากย่ิงกว�า การรู�เทรนด�ล�วงหน�าช�วยให�ธุรกิจวางกลยุทธ�ได�อย�าง proactive 

มากกว�า reactive เพ่ือธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ�เพ่ือรองรับการเปล่ียนแปลงใน

พฤติกรรมของผู�บริโภคทั้งป�จจุบันและในอนาคต

Trends ไม�ใช� Fads และก็ไม�ใช�แค�กระแสท่ีโด�งดังชั่วข�ามคืนก็จางหาย แต�เป�นแนวโน�ม

ของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในระยะยาว เป�นผลต�อเนื่องจากการเปล่ียนแปลงด�าน

ความคดิ (Think) ซึง่เป�นผลให�พฤติกรรมเปล่ียนติดตามมา (Act) เมกะเทรนด� (Megatrends) 

คือแนวโน�มการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู�บริโภคครั้งใหญ�ท่ีเกิดขึ้นและมีผลกระทบต�อธุรกิจ

และอุตสาหกรรมค�อนข�างสูง และเมื่อเกิดขึ้นก็จะอยู�ในกระแสค�อนข�างนานราว 5-10 ป� 

Megatrends จะมีผลต�อความคิดอ�านของผู�คน การดํารงชีวิต การใช�เวลา การให�คุณค�า

ต�อส่ิงต�างๆ รอบตัว แน�นอนเมื่อส่ิงเหล�านี้เปล่ียนแปลง ธุรกิจและแบรนด�ต�างๆ ต�อง

ปรับตัวเพ่ือตอบรับกับความต�องการท่ีเปล่ียนแปลงไปนี้อย�างรวดเร็ว และต�องปรับล�วงหน�า 

เพ่ือไม�ให�ตกกระแสและสามารถไปรอผู�บริโภคอยู�ในอนาคต 

บทความนี้ได�หยิบยกถึง 8 เมกะเทรนด�ที่บริษัทวิจัยข�ามชาติหลายสํานักได�กล�าวถึงไว�ว�าเป�นเมกะเทรนด�ท่ีจะขับเคล่ือนโลกธุรกิจไปอีก 10-15 ป� 

โดยการวิเคราะห�ในแต�ละเมกะเทรนด�ดังต�อไปนี้ ทางทีมผู�เขียนบทความนี้ได�พิจารณาถึงนาโนเทรนด�ท่ีเป�นกระแสแนวความคิดที่เปล่ียนไปภายใต�

เมกะเทรนด�นั้นๆ เพ่ือให�ผู�อ�านเข�าใจถึงความเคล่ือนไหวทางความคิดของผู�บริโภคในหลากหลายมิติและในขณะเดียวกันก็อาจจะสามารถมองแนวโน�ม

ท่ีความคิดนี้พัฒนาไปในรูปแบบอื่นหรือมีผลต�อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอื่นๆ หรือขยายใหญ�กลายเป�นเมกะเทรนด�อันใหม�อีกในอนาคตได� 

Vs. 
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นาโนเทรนด� (Nanotrends) คือการเปล่ียนแปลงในจุดที่เล็กมากๆ ของมนุษย� คือ การเปล่ียนแปลงทางด�านความคิด  ซึ่งจะไม�เปล่ียน

อย�างรวดเร็ว แต�จะค�อยๆ เกิดขึ้นท่ีละเล็กทีละน�อย จนวันหนึ่งสามารถจับได�ว�าความคิดนี้ถูกกระจายแพร�หลายขยายตัวเป�นวงกว�างขึ้น

พัฒนาเป�นเทรนด�ที่เห็นเป�นกลุ�มก�อนมากขี้น เช�น การถ�อมตัวเมื่อเสพของแพง (Humble Brag) การให�คุณค�ากับเวลามากกว�าเงิน 

(Time > Money) การให�คุณค�ากับประสบการณ�มากกว�าการจับจองเป�นเจ�าของ (Experience > Possession) การแชร�หรือมี

ส�วนร�วมมากกว�าลงทุนทําเองทั้งหมด (Sharing > Owning)ในบางกรณีนาโนเทรนด�ที่ได�รับความนิยมข�ามกลุ�มจนกลายเป�น

กระแสก็สามารถพัฒนาตนเองขึ้นเป�นเมกะเทรนด�ได� หรือจะพูดอีกนัยหนึ่งคือ นาโนเทรนด�เป�น subset ของเมกะเทรนด�นั่นเอง
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MEGATREN
DS

เน้ือหาในการวิเคราะหบางสวนอางอิงมาจากผลการวิจัยออนไลนผานแพลตฟอรม 1st Cloud ของบริษัทฟารอีสท เฟมไลน ดีดีบี จํากัด (มหาชน) 

ท่ีมีผูตอบแบบสอบถามอายุเกิน 18 ป จํานวน 200 ตัวอยางท่ัวประเทศแบงเปนเพศชาย 48% และเพศหญิง 12%

1. การเสพของแพง (Premiumization)

2. สังคมสูงวัย (Aging Society)

3. สุขภาพ (Health)

4. การทองเท่ียวแบบเนนประสบการณ (Experiential Travel)

5. ชีวิตบาน-ชีวิตงาน-ชีวิตเดียว (Work-Live Integrated)

6. ช็อปปงแบบใหมไดดวยเทคโนโลยี (Shopping Reinvented plus Technology)

7. การใชชีวิตอยางมีคุณธรรมมากขึ้น (Ethical Living)

8. การใชชีวิตแบบเชื่อมตอ (Connectivity) 

8
เมกะเทรนด

8
บทความนี้จะแตกต�างจากการวิเคราะห�เมกะเทรนด�ในฉบับอื่นที่ไม�มีการหยิบยกเอา ‘เทคโนโลยี’ (Technology) มาวิเคราะห�แยก แต�จะถูกสอดแทรก

อยู�ในการวิเคราะห�ทุกเมกะเทรนด� เนื่องจากทางทีมผู�เขียนพบว�าการเปล่ียนแปลงทางด�านเทคโนโลยีนั้นเป�นป�จจัยพ้ืนฐานที่ก�อให�เกิดการเปล่ียนแปลง

ทางด�านความคดิ และพฤติกรรมท่ีสําคญัในป�จจบัุนอยู�แล�ว ดงัปรากฎในการวเิคราะห�ทุกเมกะเทรนด� (Megatrends) และนาโนเทรนด� (Nanotrends) 

ดังต�อไปนี้ 

การเสพของแพง

Premiumization

จุดเริ่มต�นของสังคมนิยม ของดี มีราคา หรือ Premiumization นั้น 

เริ่มมาจากการขยายตัวทางเศรษฐกิจที่ส�งผลให�สังคมเมือง (Urbanization) 

ขยายตัวได�มากขึ้นเรื่อยๆ และส่ิงท่ีมาพร�อมกับการขยายตัวของเมือง 

เปรียบเสมือนเงาตามตัวนั้นก็คือเทคโนโลยีที่นับวันจะมีการพัฒนาขึ้น 

อย�างรวดเร็ว รวมถึงการเชื่อมต�อของโลกดิจิตอล ทําให�คนเกือบทุก 

ชนชั้นสามารถเข�าถึงข�อมูลข�าวสาร ชีวิตความเป�นอยู�จากท่ัวโลกได� 

แค�ปลายนิ้ว จึงทําให�ศักยภาพ วิสัยทัศน�ในการทํางานของระดับป�จเจกชน 

ดีขึ้นตามไปด�วย เมื่อทํางานได�ดีขึ้น ตําแหน�งและรายได�ก็ดีขึ้น จึงเป�น 

ท่ีมาของพฤติกรรมผู�บริโภคที่อยากแสวงหาคุณภาพชีวิตที่ดี สรรหา 

สินค�าและบริการในระดับที่สูงขึ้น มูลค�ามากขึ้น ซึ่งนักการตลาดและ 

เจ�าของแบรนด�เล็งเห็นความต�องการของผู�บริโภคในจุดนี้ จึงเป�นท่ีมา 

ของสินค�าและบริการหลากหลายรูปแบบ ระดับ Premium 

อย�างท่ีเราเห็นในป�จจุบัน

ความเป�น Premiumization นั้น ไม�ได�หมายถึงสินค�าและบริการที่มี 

ความหรูหราเพียงอย�างเดียว แต�สามารถเป�นสินค�าและบริการที่มุ�งเน�น 

ตอบสนองคุณค�าทางด�านอารมณ�ของผู�บริโภค มีนวัตกรรม โดดเด�น 

ด�านฟ�งก�ชั่นหรือดีไซน� ในระดับที่สูงกว�าสินค�าและบริการแมสท่ัวไป 

โดยที่กลุ�มชนชั้นกลางยังสามารถเข�าถึงได�

ในมุมนึงของผู�บริโภคการเลือกซื้อสินค�าและบริการแบบ Premium 

นั้นคือเพ่ือต�องการยกระดับสถานะของตัวเองให�อยู�ในระดับท่ีเหนือก

ว�าและดูแตกต�างจากคนทั่วไปหรือสะท�อนความสําเร็จที่ผ�านมาของ 

ชีวิต โดยสินค�าและบริการต�างๆในชีวิตประจําวันของคนเรา สามารถ 

นํามาเพ่ิมดีกรีความ Premium ได�ท้ังนั้น ซี่งกลุ�มธุรกิจท่ีเห็นความเป�น 

Premiumization ได�ค�อนข�างชัดคือกลุ�มธุรกิจอาหารและของทานเล�น 

ท่ีเน�นความ Premiumization ผ�านวัตถุดิบคุณภาพและการบริการ 

เหนือระดับ เช�น แบรนด�ช็อกโกแลตระดับ Premium จากเบลเย่ียม
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อย�าง Godiva ท่ีเพ่ิงเข�ามาทําการตลาดในประเทศไทยได�ไม�นานนัก 

ก็สร�างความเป�น Premiumization ผ�านประวัติศาสตร�อันยาวนาน 

ของแบรนด�กว�า 90 ป� รวมถึงกระบวนการผลิตและวัตถุดิบท่ีดีที่สุด 

จากประเทศเบลเยียมมาเป�นจุดขายของแบรนด� โดยราคาเริ่มต้ังแต� 

100 บาทขึ้นไป เช�นเดียวกับ Ben’s Cookie คุกกี้แบรนด�ดังจากเมือง 

ผู�ดี ราคาเริ่มท่ี 75 บาท อายุย�างเข�า 35 ป� มีดีที่วัตถุดิบท่ีดีท่ีสุดจาก 

ธรรมชาติ 100% และ Story การเตรียมการผลิตจากหมู�บ�านท่ีต้ังอยู� 

ไม�ไกลจากเมืองอ�อกซฟอร�ด ที่เพ่ิงคลอดสาขาแรกให�คนไทยต�อคิว 

หรือจะเป�นป�อปคอร�น Garret ต�นตํารับข�าวโพดค่ัว Premium จาก 

เมืองชิคาโก� ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ถุงเล็กก็เริ่มต�นที่ 90 บาท ซึ่ง 

นอกจากป�อปคอร�นสูตรเฉพาะก็ยังมี ถังทิน (Tin) ทํามาจากอลูมิเนียม 

สามารถกลายเป�นของ Premium ด�วยลวดลายและดีไซน�ท่ีแตกต�าง 

กันในแต�ละประเทศ

อีกหนึ่งกลุ�มธุรกิจท่ีเน�นความเป�น Premiumization ค�อนข�างชัด คือ 

กลุ�ม Real Estate โดยเฉพาะโครงการคอนโดระดับ Hi-End ท่ีเน�น 

เจาะกลุ�ม ‘Double Income No Kids’  ชีวิตคู� ไร�ลูก แต�หรูหรา 

โดยเฉพาะ ซึ่งกลุ�มนี้ไม�เน�นพ้ืนที่ใหญ� แต�ให�ความสําคัญกับบริการ 

และส่ิงอํานวยความสะดวกแบบ Exclusive ผูกติดกับบัตรเครดิตท่ี 

รวบรวมอภิสิทธิ์มากมาย รวมถึง Location ที่สะดวกสบายเป�นหลัก 

ยกตัวอย�างเช�น โครงการ The Circle Sukhumvit 11 ทีมี่ระบบจอดรถ 

อัตโนมัติให�กับเจ�าของห�องทุกห�องและ Exclusive อีก 15 ห�อง ที่สามารถ 

ส�งรถขึ้นมาจอดหน�าห�องส�วนระเบียงที่เชื่อมต�อกับห�องนั่งเล�นได�ทันที 

ด�วยความพิเศษนี้ราคาจึงอยู�ที่ 35-50 ล�านบาท

หรือโครงการที่นําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาให�บริการ อย�างการควบคุม 

ระบบทุกอย�างทั้งประตู ไฟ แอร� ผ�าน Mobile Application จนถึงขั้น 

ใช�หุ�นยนต�มารับส�งของให�เจ�าของห�องอย�างโครงการ The Line ของ 

Sansiri หรือจะเป�นการซื้อสินค�าอุปโภคบริโภคภายใต� Concept 

‘ยกทุกห�างมาไว�ที่ห�อง’ ของบริการ Nasket เพียงแค�สแกนบาร�โค�ด 

สินค�าท่ีต�องการ พนักงานก็จัดการส�งของถึงคอนโด และอีกหลาก- 

หลายโครงการท่ีเน�นการสร�างประสบการณ�พิเศษให�กับ ผู�พักอาศัยผ�าน 

ห�อง Tea Room, Cigar Lounge หรือแม�กระท่ัง โรงหนังแบบ 

Outdoor เป�นต�น 

มีกระแสนาโนเทรนด�ท่ีน�าจะป�นผลพวงของเทรนด�การเสพของแพง 

เช�น การเกิดพฤติกรรมการโพสต�รูปในโซเชี่ยลมีเดียคู�กับของแพงที่ 

ตนสามารถหามาเสพได�แบบไม�ได�ต้ังใจ เช�น โพสต� Selfie กับกระเป�า 

แบรนด�หรูท่ีซื้อมาใหม�และใช� Caption ท่ีไม�เกี่ยวกับกระเป�าเลย 

แต�มั่นใจว�าจะมีคนมาสังเกตเห็นและ Comment ถึงกระเป�า พฤติกรรม 

นี้เริ่มเห็นมากขึ้นจนมีการให�คํานิยามว�า “Humble Brag”
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สังคมสูงวัย

Aging Society

ป�จจุบันคงปฏิเสธไม�ได�ว�าหลายประเทศท่ัวโลกกําลังก�าวเข�าสู�สังคม 

ผู�สูงอายุ (Aging Society) หรือสังคมที่มีประชากรอายุ 65 ป�ขึ้นไป 

มากกว�าร�อยละ 7 ของจํานวณประชากรทั้งหมด และภายในอีก 35 ป� 

ข�างหน�า โลกของเราจะกลายเป�นสังคมผู�สูงอายุโดยสมบูรณ� 

(Aged Society) หรือร�อยละ 14 ของประชากรท่ัวโลก

สําหรับประเทศไทยนั้นถึงแม�ว�าสัดส�วนของผู�สูงอายุจะยังไม�สามารถ

เทียบได�กับหลายประเทศในแถบเอเชีย โดยเฉพาะญี่ปุ�น ประเทศที่ม ี

สัดส�วนผู�สูงอายุมากท่ีสุดในโลก ที่กําลังก�าวเข�าสู�สังคมผู�สูงอายุระดับ 

สูงสุด (Hyper-Aged Society) หรือสังคมที่มีประชากรอายุ 65 ป�ขึ้นไป 

มากกว�าร�อยละ 20 ของจํานวนประชากรท้ังหมด แต�ประเทศไทยก็ 

กําลังเปล่ียนผ�านจากสังคมผู�สูงอายุไปสู�สังคมผู�สูงอายุโดยสมบูรณ� 

ซึ่ง World Population Ageing หรือองค�การสหประชาชาติ ได�ให� 

ข�อมูลว�าป� 2560 ท่ีผ�านมา ประเทศไทยได�ก�าวผ�านจุดท่ีประชากรเด็ก 

และประชากรวัยแรงงานมีสัดส�วนน�อยกว�าประชากรผู�สูงอายุเป�น 

ครั้งแรกในประวัติศาสตร� และจะเพ่ิมขึ้นเป�น 17 ล�านคนหรือมากกว�า 

1 ใน 4 ของประชากรท้ังหมดภายในป� 2583 ท้ังหมดท้ังมวล 

เป�นผลมาจากภาวะเจริญพันธุ�และระดับการตายที่ลดลง 

อย�างต�อเนื่องทุกๆ ป�

จากสถานการณ�ท้ังหมดนี้ Aging Society จึงมีศักยภาพมากในมุม 

ของนักการตลาดและเจ�าของแบรนด� เปรียบเสมือนบ�อนํ้ามันแหล�งใหม� 

ที่ใหญ�และยังไม�ค�อยมีใครก�าวเข�ามาเป�ดตลาดมากนัก โดยธุรกิจหลักๆ 

ท่ีเรามักจะเห็นการแข�งขันกันทําการตลาดให�กับกลุ�มผู�สูงอายุอย�าง 

ชัดเจนคือธุรกิจประกันชีวิตและธุรกิจโรงภาพยนตร�ที่มักมีราคาพิเศษ

ให�กับกลุ�มผู�สูงอายุ โดยยังมีอีกหลายกลุ�มสินค�าท่ีนักการตลาดเจาะจง 

ทําแบรนด�และการตลาดเพ่ือจับกลุ�มนี้โดยเฉพาะ เช�น สินค�ากลุ�ม 

โทรศัพท�มือถืออย�างแบรนด� RMA ผู�นําโทรศัพท�มือถือปุ�มใหญ�จอชัด 

เจาะผู�สูงวัยโดยเฉพาะ 1 ในแบรนด�ผู�บุกเบิกตลาดผู�สูงวัยต้ังแต�เมื่อ 

7 ป�ท่ีแล�ว

สินค�ากลุ�มอุปโภคบริโภคในเครือบริษัท ไลอ�อน คอร�เปอเรชั่น 

(ประเทศไทย) จํากัด ได�พัฒนาสินค�าในกลุ�ม Oral Care และ 

Personal Care ภายใต�แบรนด� GoodAge เพ่ือตอบโจทย�ป�ญหา 

ในช�องปากและสุขภาพผิวของคนอายุ 50+ โดยเฉพาะ 

หรือแม�กระทั่งธุรกิจอสังหาริมทรัพย�ที่เล็งเห็นศักยภาพในการใช�จ�าย

ของผู�สูงอายุที่มักมีเงินเก็บในบ้ันปลาย ต�องการความผ�อนคลาย 

สะดวกสบายในชีวิตหลังวัยเกษียณ จึงเกิดเป�นแนวคิดเมืองใหม�เพ่ือ 

วัยเกษียณอย�างโครงการ Jin Wellbeing County ของกลุ�มธนบุรี 

เฮลท�แคร� กรุ�ป ท่ีต�องการสร�างที่พักอาศัยพร�อมส่ิงอํานวยความสะดวก 

ด�านไลฟ�สไตล�และบริการด�านสุขภาพครบวงจรแห�งแรกของเมืองไทย 

เพ่ือผู�สูงวัยโดยเฉพาะ
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โดยผูสูงอายุในปจจุบันมักมีพฤติกรรมและไลฟสไตล

ท่ีนาสนใจและสามารถจําแนกไดเปน 4 รูปแบบดังน้ี

1. ใส ใจดูแลสุขภาพเปนหลัก กลุมผูสูงวัยยุคใหมมักมีท้ังความรู

   และกําลังทรัพย จึงคอนขางใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ

   ตัวเองมากขึ้นจากแตกอน ดังน้ันสินคาท่ีเก่ียวกับสุขภาพจึง

   มีโอกาสเปดตลาดไดงาย

2. กําลังซ้ือสูง ผลพวงของการเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีกลาย

   เปนครอบครัวเด่ียวมากขึ้น ผูสูงอายุใหมจึงมีภาระคาใชจาย

   นอยลง จึงมีกําลังทรัพยเยอะขึ้นและพรอมจายใหกับสินคา

   หรือบริการท่ีตอบโจทยความตองการ

3. ชอบความรวดเร็วและเนนความสะดวกสบาย มักเลือกใช

   สินคาหรือบริการท่ีเขาใจไดงาย ไมยุงยาก พรอมบริการ

   หลังการขายท่ีครอบครุม

4. อายุใจต่ํากวาอายุจริง สวนใหญผูสูงอายุยังรูสึกวา

   ตัวเองยังเด็กกวาอายุจริง จึงยังคงมีไลฟสไตลหรือ

   การแตงตัวท่ีไมตางกับหนุมสาววัยทํางานในปจจุบัน 

   สะทอนถึง Nanotrends ท่ีเรียกวา ‘Ageless’ หรือ

   การไมรูสึกวาตัวเองแกน่ันเอง



สุขภาพ

Health

เริ่มจากเทรนด�ของอาหารสุขภาพท่ีเริ่มแพร�หลายมากในประเทศ 

สหรัฐอเมริกาและในกลุ�มประเทศยุโรป เรียกว�า “PLANT-BASED 

FOOD”  คืออาหารท่ีมาจากพืชท้ังหมด รวมถึงผัก, ธัญพืช, ถั่ว 

และผลไม� นอกจากนั้น การพัฒนาเทคโนโลยีการอาหารทําให� 

สามารถพัฒนา Plant-Based Protein ที่มาทดแทนการบริโภค 

เนื้อสัตว� เช�น The Beyond Burger & The Impossible Burger

จากเทรนด�อาหารจากธรรมชาติและออร�แกนิกที่เพ่ิมขึ้น ขยายไปถึง 

การเลือกใช�ผลิตภัณฑ�ดูแลความสวยงามและสุขภาพที่เรียกว�า 

“GREEN BEAUTY BOOM” ในป�นี้ผู�ผลิตรายใหญ�ๆ ต�างตระหนัก 

และใช�วัตถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ ไม�ใช�สารเคมีบางชนิดท่ีส�งผลต�อ 

สุขภาพของผู�บริโภค ทําให�คนท่ัวไปสามารถเข�าถึงในสินค�าดูแลสุขภาพ 

และความงามในวงกว�างมากขึ้น    

เทรนดสุขภาพ เปนกระแสท่ีคนใหความสนใจ 

อยางตอเน่ืองในป 2018 โดยในปน้ีการดูแล 

สุขภาพของคนจะขยายกวางมากขึ้นและเชื่อม 

โยงกับการเติบโตในหลายกลุมสินคา ต้ังแตการ 

เลือกอาหาร สินคาสําหรับดูแลตัวเอง เชน 

Skin Care, Personal Care ท่ีเปนธรรมชาติ 

การออกกําลังกายและฟตเนสเซอรวิส รวมถึง 

การดูแลสุขภาพท่ีผสานกับการใชเทคโนโลยี 
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HEALTH + TECHNOLOGY 

เป�นอีกหนี่งเทรนด�ที่เติบโตจากเทคโนโลยีและการใส�ใจสุขภาพโดยเฉพาะ 

ในกลุ�มผู�หญิง “FEMTECH: empowering women's health” ทําให�เกิด 

ธุรกิจสตาร�ทอัพและแอพพลิเคชั่นใหม�ๆ ตอบความต�องการของผู�หญิง 

มากมาย เช�น Period Tracking App แอพพลิเคชั่นท่ีช�วยดูแลช�วงมี 

ประจําเดือน, Natural Cycles App แอพพลิเคชั่นท่ีช�วยการคุมกําเนิด 

และ L’Oreal UV Sense อุปกรณ�อิเล็กทรอนิกส�สวมใส�ตรวจวัดรังสี 

ยูวีที่ไม�ต�องใช�แบตเตอร่ีเป�นคร้ังแรกของบริษัท L’Oreal (ลอรีอัล)

Nanotrends ท่ีเกิดในกลุ�มของเทรนด�สุขภาพ ได�แก� “MyHealth” 

การใส�ใจในสุขภาพแบบ personalized มากขึ้น, ความต�องการม ี

สุขภาพดีท้ังจากภายในและภายนอก “Healthy inside and outside” 

และ “Good Start” ในกลุ�มคุณแม�สมัยใหม�ที่อยากให�ลูกได�ส่ิงท่ีด ี

ท่ีสุด ปลอดภัยจากธรรมชาติต้ังแต�แรกคลอด ทําให�ตลาดสินค�าของใช� 

และอาหารสําหรับเด็กที่เป�นธรรมชาติหรือออร�แกนิกเป�นกลุ�มท่ี 

เติบโตอย�างมาก
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การท�องเท่ียวเพ่ือสัมผัสประสบการณ�และค�นหาความแตกต�างทาง 

วัฒนธรรม (Cultural Purists) เพ่ือหาประสบการณ�แปลกใหม�และ 

แรงบันดาลใจในการใช�ชีวิต ไม�ว�าจะเป�นกิจกรรมคลาสเวิร�กช็อป 

ศิลปะ การสัมผัสธรรมชาติโดยไกด�พ้ืนถิ่น โดยเฉพาะอย�างย่ิง 

“อาหาร” เป�นป�จจัยหลักในการตัดสินใจเที่ยว นักท�องเที่ยวสมัยใหม� 

มีความกระตือรือร�นที่จะได�ล้ิมรสและทดลองทําอาหารท�องถิ่น 

ให�ถึงรสชาติ เช�น คลาสเรียนทําอาหารไทยที่พาชาวต�างชาติ 

ไปเลือกวัตถุดิบสดถึงตลาดสดใหญ�ที่สุดในกรุงเทพฯ อย�างตลาด 

คลองเตย ก�อนมาเรียนรู�วิธีการทําแบบอาหารไทยแท�ต�นตํารับ

จุดหมายปลายทางของการท�องเที่ยวในป� 2018 เรียกได�ว�าเป�นป� 

แห�งการฝ�นให�ไกลไปให�ถึง นักท�องเที่ยวชื่นชอบสถานท่ีไม�ค�อย 

เป�นที่รู�จัก เพราะอยากเป�นคนแรกที่สัมผัสประสบการณ� เพ่ือนํา

ไปบอกต�อในโลกของโซเชียล เช�น รีสอร�ทที่ไม�ค�อยเป�นที่รู�จักบน 

เกาะหลีเป�ะ รวมทั้งจังหวัดระยองและตราด รวมถึงกระแสพ็อป 

คัลเจอร� (Pop Culture) แรงบันดาลใจจากรายการโทรทัศน� 

ภาพยนตร� กีฬา และโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลอย�างมากต�อการ 

ตัดสินใจจองทริปท�องเท่ียว  สถานท่ียอดนิยมท่ีมีผู�เดินทาง 

ต�องการไปเยือนมากที่สุดในป� 2018 ได�แก� โครเอเชีย สเปน 

และไอซ�แลนด� ด�วยมีแรงบันดาลใจจากซีรี่ย� Game of Thrones 

ลักษณะของนักท�องเที่ยวมีความเปล่ียนแปลงไปเป�นการสลาย 

เส�นแบ�งอายุ (Age blurring) เด็กเริ่มไม�รู�สึกว�าตนเด็ก ส�วนคน 

สูงวัยกลับรู�สึกกระฉับกระเฉงและไม�รู�สึกว�าตนสูงวัย ทําให�เกิด 

เซ็กเม�นท�กลุ�มใหม�ๆ ของนักเดินทาง เช�น “ACTIVE SENIORS 

หรือ ADVENTUROUS Baby Boomers” ผู�สูงวัยท่ีสนใจ

การทองเท่ียวแบบเนนประสบการณ 

Experiential Travel
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Source: Skift’s 2017 U.S. Experiential Traveler Survey, Skift Website

การทองเท่ียวเปนสวนหนึ่งในชีวิตของคนในยุคนี้

ซ่ึงเทรนดการทองเท่ียวในป 2018 จะพัฒนาไป

ดวยเทคโนโลยีที่แปลกใหมและไลฟสไตลการทองเที่ยว

ของคนที่เปลี่ยนไปตามอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา  

ที่มีแรงจูงใจในการออกเดินทางทองเที่ยวที่ตองการ

ไดรับประสบการณท่ีแปลกใหมจากเดิมเพิ่มขึ้น นอก

จากการไปเพื่อตองการพักผอนเพียงอยางเดียว

MORE EXPERIENCES

MORE INTRIGUING DESTINATIONS TO EXPLORE

HYPER-TRAVELLERS

ระยอง
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SOLO FEMALE TRAVEL

BLEISURE TRAVEL

โครเอเชีย

ในกิจกรรมท่ีท�าทายและชอบการเข�าสังคม “WELL- 

TRAVELLED Gen Xers” กลุ�มท่ีน�าจับตามองสําหรับ 

ธุรกิจท�องเท่ียว มีความมั่นคงในเรื่องเงินและยินดี 

ใช�เงินไปกับการท�องเท่ียว มากกว�ากลุ�ม “CURIOUS 

Millennials” และ “TECH SAVVY Gen Zs” ที่เที่ยว 

บ�อย เท่ียวในระยะเวลาส้ันและใช�เงินในงบประมาณ 

ไม�มากหรือมีจํากัด นอกจากนี้ยังมีกระแสการท�องเที่ยว 

แบบ “SOLO FEMALE TRAVEL” ในกลุ�มผู�หญิงท่ี 

เดินทางท�องเท่ียวคนเดียว หรือ “BLEISURE TRAVEL” 

(Business + Leisure) โดยเฉพาะในกลุ�ม Millennials 

วัยทํางานท่ีไม�ต�องการเลือกอย�างใดอย�างหนึ่ง 

แต�มองว�าการเดินทางเพ่ือธุรกิจนั้นนับเป�นโอกาสที่

ดีในการท�องเที่ยวเช�นกัน และเนื่องจากต๋ัวเครื่องบิน 

มีราคาท่ีถูกลงส�งผลให�การพาเพ่ือนหรือครอบครัว 

ไปเท่ียวด�วยเมื่อว�างจากการทํางานไม�ใช�เรื่องยาก 

เกินไป 



“WORK ANYWHERE, L IVE ANYTIME” 

ในช�วงอดีตที่ผ�านมา Work-Life Balance เป�นคอนเซปท�การจัดสรร 

เวลาทํางานและเวลาสําหรับชีวิตส�วนตัวให�สมดุลท่ีคุ�นเคยกันดี แต�ใน 

ป�จจุบันเทคโนโลยีได�เข�ามาเปล่ียนวิธีการ ทํางานให�สามารถข�ามข�อ 

จํากัดทั้งเรื่องเวลาและสถานท่ีและได�ก�าวเข�าสู�อีกขั้นของไลฟ�สไตล� 

ท่ีเรียกว�า Work-Life Integrated หรือการทํางานและใช�ชีวิต 

ส�วนตัวไปด�วยในเวลาเดียวกัน 

เทคโนโลยีจึงเรียกได�ว�าเป�นป�จจัยสําคัญต�อการเติบโตของ The Gig 

Economy หรือสภาพตลาดงาน ท่ีมีแรงงานอิสระจํานวนมากจากการ 

สํารวจในประเทศสหรัฐอเมริกา ป� 2017 มีคนทํางานอิสระมากกว�า 

57 ล�านคน หรือ 35% ของแรงงานทั้งหมด และคาดการณ�ว�าคนทํางาน 

อิสระจะกลายเป�นแรงงานกลุ�มใหญ�ที่สุดของประเทศ ในป� 2027 ขณะท่ี 

เมืองไทยนั้น พบว�าประชากรประมาณ 21 ล�านคน หรือ 56% ของคน 

ทํางาน ไม�ได�ทํางานประจํา ซึ่งอาชีพฟรีแลนซ�เองก็จัดอยู�ในกลุ�มนี้ 

นอกจากนี้ยังพบว�า 47% ของ Gen Y เลือกที่จะประกอบอาชีพอิสระแทน 

การทํางานประจํา เนื่องจากต�องการประสบความสําเร็จเร็ว มองหา 

ประสบการณ�ชีวิต และตารางเวลาท่ียืดหยุ�นได� เพ่ือทําในส่ิงที่ชอบ 

เห็นได�จากธุรกิจ Start-Up ท่ีเกิดขึ้นและจํานวนฟรีแลนซ�มากมาย 

โดยเฉพาะสายอาชีพที่เกี่ยวกับงานด�านดิจิตัลหรืออาชีพที่เกิดขึ้น 

ใหม�อย�าง Creative Technologist และเหล�า Bloggers รวมไปถึง 

Nanotrends ของไลฟ�สไตล�ทํางานใหม�ๆ ท่ีเกิดขึ้นโดยมี Millennials 

เป�นแรงผลักดันสําคัญเช�น

SOLOPRENEUR  

ผู�ท่ีเริ่มสร�างธุรกิจเองคนเดียวไม�ได�ต�องการจ�างพนักงาน

เพ่ิม มีทัศนคติในการทําธุรกิจต�างจาก Entrepreneur 

ที่มองหาการขยายทีม หาผู�ร�วมทุนหรือกระจายงาน 

ให�ทีมทําขณะท่ีเจ�าของไปติดต�อธุรกิจ แต� Solopreneur 

เน�นลุยงานเองต้ังแต�การวางแผนจนการปฏิบัติงาน

ชีวิตบาน - ชีวิตงาน - ชีวิตเดียว

Work-Live Integrated
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DIGITAL NOMAD

จากคําว�า Nomad ที่หมายถึงการใช�ชีวิตแบบชนเผ�า 

เร�ร�อนสมัยโบราณ กลายเป�นคํานิยามของคนท่ีใช�ชีวิต 

ด�วยการย�ายสถานท่ีทํางานตามต�องการ จะเป�นรีสอร�ท 

ริมทะเลหรือคาเฟ�ที่ต�างประเทศชั่วระยะเวลาหนึ่งก็ได� 

แค�มีอุปกรณ�ส่ือสารและสัญญาณอินเตอร�เน็ตก็ทํางาน 

ได�แล�ว สําหรับประเทศไทยนั้นได�รับการได�โหวตจาก 

Online Community ของ Nomad ทั่วโลกให�กรุงเทพฯ 

และเชียงใหม�ติด Top 10 เมืองที่น�าไปอยู�ท่ีสุด    

CO-WORKING SPACE   

เป�นอีกหนึ่งธุรกิจท่ีเติบโตอย�างรวดเร็วในระยะห�าป�มานี้ 

จากผลสํารวจของ Desk Mag พบว�า ในป� 2017  

Co- working Space ทั่วโลกยังคงมีการขยายตัวอย�าง 

ต�อเนื่องในอัตราประมาณป�ละ 2,000 แห�ง เพราะ 

นอกจากตอบโจทย�ความต�องการพ้ืนฐานของสถานท่ี 

ทํางานแล�วนั้น ยังได�สร�าง Connection เพ่ือเพ่ิมโอกาส 

ประสบความสําเร็จของธุรกิจท่ีกําลังเริ่มต�น ซึ่งนับเป�น 

หัวใจของ Co- working Space ที่แตกต�างไปจาก 

ออฟฟ�ศให�เช�าธรรมดา แต�ละแห�งจึงมักมี Co-coordinator 

ค�อยทําหน�าท่ีสร�าง Community และพบว�าพนักงาน 

ออฟฟ�ศก็นิยมไปทํางานท่ี Co-working Space 

เพ่ิมขึ้นเช�นกัน

ในป�จจุบันจะพบ Co-working space เฉพาะกลุ�มมากขึ้น 

เช�น The Wing (สหรัฐอเมริกา) Co-working Space 

สําหรับสุภาพสตรีโดยเฉพาะ ตอบโจทย�สาวๆ ด�วยห�อง 

เสริมสวยก�อนไปเจอลูกค�า, Nap Room ให�พักสายตา, 

ห�องให�นมในบางสาขาและคลาสโยคะ เรียกว�าเล�นเสร็จ 

กลับมาทํางานต�อท้ังชุดโยคะได�เลย โดยไม�กังวลต�อ 

สายตาแปลกๆ ใดๆ     
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ช็อปปงแบบใหม ไดดวยเทคโนโลยี

Shopping Reinvented by Technology

เมื่อพฤติกรรมการช็อปของคนเปล่ียนไป จากเดิมที่ต�องจบการซื้อท่ีหน�าร�าน กลายเป�นการพร�อมตัดสินใจซื้อได�ทุกท่ีทุกเวลา (Anywhere, 

Anytime) ดังนั้นร�านค�าจํานวนมากจึงต�องปรับตัวในหลายๆ แง�มุมเพ่ือตอบรับพฤติกรรมของนักช็อปยุคใหม�ท่ีความอดทนน�อยลง 

ต�องการความสะดวก รวดเร็วให�ความสําคัญกับเวลามากกว�าเงิน Time > Money และเริ่มเคยชินกับ Personalized Contents ท่ีถูก Feed 

เป�นประจําจากสินค�าและบริการต�างๆ ในโลกออนไลน�

รายงานการเติบโตของค�าปลีกที่มาจากช�องทาง Mobile Internet มีอัตราพุ�งสูงขึ้นไปเรื่อยๆ ต้ังแต�ป� 2012 ไปจนถึงป� 2020 

ทําให�เส�นคั่นบางๆ ของโลกช็อปป��งแบบ Online กับ Offline ก็เริ่มเลือนหายไปด�วย Technology Disruption

จากการเฟ��องฟูของ e-Commerce ในหลายป�มานี้ หลายคนคิดว�าร�านค�า 

ปลีกจะต�องตายแน�นอน แต�ความเป�นจริงแล�วร�านค�าปลีกไม�มีวันตาย แต�ต�อง 

ปรับตัวใช�เทคโนโลยีเข�ามาผสมผสานจากเดิมที่เป�น “Brick & Mortar Store” 

กลายเป�น “Brick & Data Store” ซึ่งในระดับโลกก็ได�มีการนําร�องเปล่ียนแปลง 

ในหลายแห�ง เช�น ร�านสะดวกซื้อที่ไม�ต�องเข�าคิว และไม�ต�องใช�เงินสดอย�าง 

Amazon Go และ Bingo Box หรือร�านสะดวกซื้อระบบ AI ท่ีขับเคล่ือนได� 

ด�วยตัวเอง อย�าง Wheelys Moby Mart 
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นอกจากนี้ร�านค�าและสินค�า Online อื่นๆ เช�น Etsy.com, Google 

Home Mini ก็เป�ดหน�าร�านเพ่ือเพ่ิมประสบการณ�ให�ได�ทดลองใช� 

ในรูปแบบของ Pop-Up Store ท่ีไม�ต�องมีภาระผูกพันด�านค�าเช�า 

พ้ืนที่และสามารถปรับคอนเซ็ปต�ได�ตามพ้ืนท่ีนั้นๆ ไม�เพียงแต� 

ร�าน Online ท่ีหันมาเป�ดร�านค�า แบบ Offline เท�านั้น ร�านเส้ือผ�า 

ชื่อดังสัญชาติสหรัฐอเมริกา อย�าง Nordstrom ก็นําร�องเป�ดร�าน 

ย�อยแนวเดียวกันกับ Pop-Up Store ในชื่อ Nordstrom Local 

ซึ่งมีแนวคิดให�ร�านเส้ือผ�าเป�นเสมือน Showroom ได�ลองสินค�า 

ของจริงก�อนส่ังซื้อออนไลน�

ป�จจุบันความคาดหวังของผู�บริโภคเพ่ิมขึ้น การสร�างประสบการณ�เฉพาะ 

บุคคล ย่ิงถูกพัฒนาผ�านเพ่ือสร�างความประทับใจให�กับลูกค�า เป�นราย 

บุคคล เมื่อมาซื้อของท่ีร�านได�ด�วยการทําให�รู�สึกดุจเป�นคนสําคัญ และ 

นําไปสู�ยอดขาย เช�น กระจกเสมือนจริง “Magic Mirror” ของแบรนด� 

เครื่องสําอางอังกฤษ “Charlotte Tilbury” และแบรนด�รองเท�าอเมริกา 

“Melissa Shoes” ท่ีใช�เทคโนโลยี Face [Note] จดจําใบหน�า

การคลิก หรือ Swipe หน�าจอเพ่ือซื้อสินค�าเป�นเรื่องโบราณไปแล�ว เพราะ 

ป�จจุบันเทคโนโลยี “ส่ังซื้อด�วยเสียง” กําลังก�อความนิยม และแบรนด� 

ยักษ�ใหญ�เร่ิมขยับตัว เช�น ร�านค�าปลีก Walmart ร�วมมือกับ Google 

Home ผนึกกําลังกันเพ่ือเป�นร�านค�าปลีกรายแรกท่ีอนุญาตให�สมาชิก 

เชื่อมต�อ Walmart Account เข�ากับอุปกรณ� Google Home เพ่ือใช� 

ระบบ AI ศึกษาข�อมูลพฤติกรรมการส่ังซื้อย�อนหลัง ทําให�สามารถส่ังซื้อ 

ซํ้าผ�าน Google Home ได�รวดเร็วย่ิงขึ้น และสามารถเสนอโปรโมชั่น 

ท่ีเหมาะสมกับผู�ซื้อคนนั้นๆ และในอนาคตอันใกล�นี้ เมื่อใดที่ “เสียง” 

กลายเป�นช�องทางใหม�ในการช็อปป��งกระแสหลัก “บ�าน” จะกลายเป�น 

ร�านค�าปลีกแห�งใหม�ท่ีขยายตัวได�รวดเร็วท่ีสุดนั่นเอง

ISSUE : 2018

HYPERCONNECTED PERSONALIZED EXPERIENCE

NEW SHOPPING TOOL : VOICE
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การใชชีวิตอยางมีคุณธรรมมากขึ้น 

Ethical Living

ในการประชุมสัมมนา Sustainable Brands 2017 

Bangkok มีผู�ผลิตอาหารรายใหญ�หลายรายใน 

ประเทศไทยท่ีได�แสดงถึง แนวความคิดเรื่องการสร�าง 

ความย่ังยืนให�กับแบรนด�ผ�านการสร�างคุณค�าอย�าง 

มีจิตสํานึกเข�าไปใช�ในนโยบายการดําเนินธุรกิจ 

เช�น เบทาโกร เป�นบริษัทที่เน�นแบรนด�ท่ีเน�นการสร�าง 

คุณภาพและความปลอดภัยในระบบ Supply-Chain 

แบรนด�ดอยคํา เป�น แบรนด�ท่ีนําปรัชญาทางด�าน 

ความพอเพียงเข�าไปใช� เน�นการสร�างความเป�นธรรม 

เสมอภาคกับทุกฝ�ายต้ังแต�ชาวนา ชาวสวน เจ�าของ 

ผลผลิตถึงผู�บริโภค หรือแบรนด�ผู�ผลิตวัสดุก�อสร�าง 

และเคมีภัณฑ�รายใหญ�อย�างบริษัทปูนซีเมนต�ไทย 

ที่ให�ความสําคัญต�อการทําธุรกิจท่ีเป�นมิตรต�อ 

ส่ิงแวดล�อมตลอดขบวนการผลิต เป�นต�น

ISSUE : 2018
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กระแสการสร�าง Sustainable Brand หรือแบรนด�ท่ีย่ังยืนนั้นคือ กระแสท่ีเจ�าของแบรนด�ในตลาดใหญ�ๆ หลายแบรนด�ตระหนักว�า 

ผู�บริโภคป�จจุบันมีความคิดที่เปล่ียนไป เริ่มมองหา “คุณค�า” ในเชิง “คุณธรรม” ของสินค�านอกเหนือจากประโยชน�ทางกายภาพ ในมุมมอง 

ใหม�ของผู�บริโภคแบรนด�ท่ีจะเติบโตได�ในระยะยาวอย�างย่ังยืนต�องมีความรับผิดชอบต�อสังคมและต�องทําอย�างต�อเนื่อง มีผลเป�นรูปธรรม 

ด�วยแนวความคิดการทําแบรนด�จึงเปล่ียนไป จากการทําแบรนด�เพ่ือตอบสนองความต�องการของผู�บริโภค Brand + Consumer/People 

สู�การทําแบรนด�ที่ต�องมีจิตสํานึกให�คุณค�ากับสังคมโลกด�วย Brand + People + Planet จึงเป�นแรงขับเคล่ือนทางความคิด หรือ นาโน 

เทรนด� ที่ผลักดันให�นักสร�างแบรนด�หันมาสร�างคุณค�าร�วมหรือ Shared Value ให�กับแบรนด�

มีตัวอย�างของแบรนด�มากมายในโลกท่ีนําในความคิด Brand + People + Planet 

เข�าไปอยู�ในนโยบายการดําเนินธุรกิจ เช�น แมคโดนัลด�ที่ประกาศนโยบายในเรื่องการ

รณรงค�ลดภาวะเรือนกระจกของโลก โดยจะมีส�วนลดให�ได�ถึง 150 เมตริกตัน 

ในป� 2030 ผ�านมาตรการ 5 ด�านด�วยกันคือ

1. การรีไซเคิลขยะ (Recycle Trash)

2. การรีไซเคิลของเสีย วัตถุดิบจากการผลิต 
   (Recycle Waste)

3. การใช�หีบห�อที่เป�นมิตรต�อส่ิงแวดล�อม 
   (Environmentally Friendly Packaging)

4. การใช�พลังงานอย�างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
   (Energy Efficient)

5. การออกแบบร�านให�เป�นมิตรต�อส่ิงแวดล�อม 
   (Green Restaurant Design)
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กลยุทธ�ในการสร�าง Sustainability ที่ชัดเจนอย�างหน่ึงคือ 

การสร�างคุณค�าร�วม หรือ Shared Value ขึ้นมา และพยายามส่ือสาร 

คุณค�านี้ออกไปถึงผู�บริโภคผ�านการติด ตราคุณธรรม (Ethical 

Labels) ท่ีตนเองสร�างขึ้นหรือได�รับจากองค�กรท่ีเกี่ยวข�องมาไว�บน 

หีบห�อมากมาย ป�จจุบันมีการจัดแบ�งตราคุณธรรมเหล�านี้เอาไว� 3 

จําพวกคือ

1. ตราแสดงถึงจิตสํานึกด�านคน  ศาสนา หรือคุณค�าด�านสุขอนามัย 

ของผลิตภัณฑ� (Clean Labels) เช�น ตราเครื่องหมายออร�แกนิก, 

ผลิตในประเทศ, เครื่องหมายฮาลาล เป�นต�น

2. ตราแสดงถึงจิตสํานึกด�านส่ิงแวดล�อม (Environment or 

Sustainability) เช�น เคร่ืองหมายรีไซเคิล, การไม�ตัดไม�ทําลายป�า

3. ตราแสดงถึงจิตสํานึกของการไม�เบียดเบียนสัตว� เช�น การทําฟาร�ม 

ธรรมชาติ, การทําประมงทะเลแบบย่ังยืน, ตราเครื่องหมายมังสวิรัติ 

เป�นต�น

หลายบริษัทในต�างประเทศได�ยกระดับการส่ือสารถึง Shared Value 

ของแบรนด�โดยการเปล่ียนแปลงกลยุทธ�ผลิตภัณฑ�ทั้งหมด แบรนด� 

คอสเมติกส�ท่ีมีชื่ออย�าง Pinch of Colour เน�นการผลิตเครื่องสําอาง 

ที่ไม�มีนํ้าผสมหรือใช�ในกระบวนการผลิตเลย (Waterless) หรือกระแส 

การผลิตหรือบริโภค Ugly Products ท่ีเป�นธรรมชาติ ปราศจาก 

การแต�งเติม ไม�ใช�ปุ�ยหรือสารเคมี เช�น แบรนด� Ugly Fruits และ 

Inglorious Fruits and Vegetables เป�นต�น ความแรงของเมกะเทรนด� 

นี้คาดว�าน�าจะอยู�อีกกว�า 10 ป� เพราะป�จจุบันนักการตลาดเองได�เริ่ม 

มีการวัดความสําเร็จของแบรนด�ด�วย KPI ตัวใหม� คือ Inclusive 

Sustainable Value (ISV) ที่หมายถึง คุณค�ามูลค�าร�วมที่แบรนด� 

สร�างเพ่ือความย่ังยืนและเติบโตในระยะยาว



การใชชีวิตแบบเชื่อมตอ

Connectivity

จากผลจากการวิจัยบนแพลตฟอร�มออนไลน� 1st Cloud เม่ือถามผู�ตอบแบบสอบถามจํานวน 200 ตัวอย�าง ท้ังเพศหญิงและชายพบว�า 

83% ของผู�ตอบ แบบสอบถามมีการใช�โซเชี่ยลมีเดียตลอดเวลา โดยโซเชี่ยลมีเดียแพลตฟอร�มท่ีตนใช�มากท่ีสุดคือ Facebook (95%) 

รองลงมา คือ YouTube (78%) และ Line (70%) โดยวัตถุประสงค�ในการใช�มากท่ีสุดคือ เพ่ือติดตามข�าวสารและความเคล่ือนไหว 

ของเพ่ือนๆ (69%) รองลงมาคือ หาความรู�หรือติดตามกระแสในสังคม (60%)
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เป�นเรื่องที่ปฎิเสธไม�ได�ว�าโซเชี่ยลแพลตฟอร�มทําให�คนในสังคม ไม�ว�าจะ 

เป�นเพ่ือนฝูง ครอบครัวหรือคนรู�จักเชื่อมต�อกันมากขึ้นพูดคุยกันมากขึ้น 

ส่ิงนี้ตอบรับกับความต�องการพ้ืนฐานของมนุษย�ขั้นที่ 3 ของ Maslow 

คือความต�องการเป�นกลุ�มก�อน เป�นสมาชิก เป�นเจ�าของ (Sense of 

Belonging) จึงไม�แปลกใจเลยว�า โซเชี่ยลแพลตฟอร�มกลายเป�นแหล�ง 

ท่ีผู�คนเข�ามารวมกันเป�นกลุ�มก�อนและเติบโตอย�างรวดเร็วและมีลักษณะ

พฤติกรรมคล�ายกับพฤติกรรมชนเผ�า (Tribal Behaviour) ในกลุ�มก�อนนั้นๆ 

ซึ่งในเชิงทฤษฎีได�มีการกล�าวไว�ว�ามนุษย�ต้ังแต�โบราณกาลชอบที่จะถูก 

นิยามว�าเป�นสมาชิกของกลุ�มใดกลุ�มหนึ่ง หรือชนเผ�าใดชนเผ�าหนึ่ง และ 

เมื่อสมาชิกส�วนใหญ� หรือผู�นําในกลุ�มมีการแสดงออกท่ียอมรับการเป�น 

ส�วนหนึ่งของเขา  สมองของเขาจะหล่ังสารเคมีที่ให�ความสุขทางด�าน 

อารมณ�ที่เรียกว�า Oxytocin ออกมา Facebook เป�นตัวอย�างแพลตฟอร�ม 

ท่ีใช�หลักคิดของ Tribal Behaviour ในการทําแพลตฟอร�มอย�างชัดเจน 

ไม�ว�าจะเป�นการสร�าง Community Page การใช�เครื่องหมายแสดง 

อารมณ�ร�วมของกลุ�มเช�นการกด Like หรือใช� Emoji ต�างๆ มี admin 

ที่มีบทบาทคล�ายกึ่งผู�นํากลุ�ม ส่ิงเหล�านี้เป�นองค�ประกอบของ Tribal 

Community ท้ังส้ิน 

ป�จจุบันมีการทําธุรกิจใหม�ๆ หลายประเภทต�อยอดจากเทรนด�การใช� 

ชีวิตแบบเชื่อมต�อและ Tribal Community  ดั่งเห็นในการเติบโตของ 

Sharing Economy เช�น Uber หรือ airbnb ที่เติบโตอย�างรวดเร็วและ 

แผ�ขยายไปท่ัวโลก นอกจากนี้ยังมีธุรกิจ Start-Up เล็กอีกหลายประเภท 

ท่ีเริ่มมาจากแนวความคิดของการ Sharing ผ�านการเชื่อมต�อและ Tribal 

Community เช�น One More Closet ท่ีเป�นแพลตฟอร�ม แบบ peer-to- 

peer clothes lending ในประเทศจีนท่ีเป�ดโอกาสให�คนในกลุ�มแลก 

เปล่ียนเส้ือผ�า รองเท�ากันใส�ได� หรือ Borrow My Doggy ในประเทศ 

อังกฤษที่เป�ดโอกาสให�คนที่ไม�มีสุนัขแต�ต�องการใช�เวลากับสุนัขบ�าง 

มาแสดงความจํานงค�และมีโอกาสได�ยืมสุนัขจากเจ�าของไปเล้ียงบ�าง
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Borrow My Doggy

One More Closet



กระแสนาโนเทรนด�เหล�านี้ถึงจะเป�นเพียงกระแสท่ีสะท�อนแนวความคิดที่

ค�อยๆเปล่ียนไปทีละเล็กละน�อย แต�เมื่อมีคนหลายกลุ�มเริ่มมีการเปล่ียน 

ความคิดมาคล�ายกันมากขึ้นๆ วันหนึ่งจะสามารถผลักดันให�มีการเปล่ียน 

พฤติกรรมครั้งใหญ�ขึ้น จนกลายเป�นกระแสหลักหรือเมกะเทรนด�ได� จึง 

มองว�า นักการตลาดควรสอดส�องเทรนด�ทั้ง 2 แบบไว�ล�วงหน�าเพ่ือให�ทัน 

กับผู�บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงทั้งความคิดและพฤติกรรมอย�างรวดเร็ว 

พร�อมๆ กับเทคโนโลยีท่ีไปรอนักการตลาดอยู�แล�วในอนาคต

Crowdfunding และ Crowdsourcing ก็เป�นหลักการการดําเนิน 

ธุรกิจของ Start-Up ที่ต�อยอดจากกระแสการใช�ชีวิตแบบเชื่อม 

ต�อของมนุษย�ท่ีนับวันจะย่ิงมากขึ้น ธนาคารโลกได�ประเมินไว�ว�า 

ในป� 2025 การระดมทุนแบบ Crowdfunding จะสามารถทําได� 

ถึง 93 พันล�านเหรียญสหรัฐ และจะกลายเป�นแหล�งเงินทุนท่ีสําคัญ 

และช�วยให�ธุรกิจเติบโตและขยายตัวเร็วท่ีสุด การเป�ดร�าน Multi- 

brand fashion ที่รวมร�านจาก Instagram ก็เป�นตัวอย�างของ 

การทํา Crowdsourcing ในประเทศไทย ป�จจุบันจะเห็นร�านที่ 

เป�น multi-fashion brand แบบนี้อยู�หลายร�าน เช�น Camp, 

SOS, FabLab เป�นต�น การเติบโตของธุรกิจท�องถิ่นที่มาจาก 

Crowdfunding และ Crowdsourcing นี้สะท�อนถึงกระแสนาโน 

เทรนด�ที่คนมีการเปล่ียนแปลงทางด�านความคิดในเรื่องของการ 

ให�คุณค�ากับการแชร�มากกว�าการเป�นเจ�าของ Sharing>Owning 

และการให�คุณค�ากับประสบการณ�มากกว�าการเข�าครอบครอง 

Experience>Possession ดังตัวอย�างของธุรกิจการยืมเส้ือผ�า 

หรือสุนัขดังกล�าว 
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