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บทคัดย่อ 
บทความวิชาการน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอแนวคิดการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลสูน่วัตกรรมร้านค้าอัจฉริยะส าหรับธุรกิจ

อาหารและเบเกอรี่ยุคปกติใหม่ ประกอบด้วย 1) เทคโนโลยีดิจิทัลเจาะลึกความต้องการและพฤติกรรมลูกค้า เป็นการน าความก้าวหน้า
ของปัญญาประดิษฐ์มาประยุกต์เพื่อวิเคราะห์ลูกค้า การเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) บนโลกออนไลน์ 2) เทคโนโลยีดิจิทัล
สร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์เพื่อเป็นสะพานเชื่อมความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านทาง เว็บไซต์ ดิจิทัล
คอนเทนต์ท่ีเหมาะสมกับลูกค้าเฉพาะบุคคล เครือข่ายสังคมออนไลน์ และแชตบอท 3) เทคโนโลยีดิจิทัลขายสินค้าออนไลน์และเดลิเวอรี่ 
โดยการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการจัดเก็บข้อมูลและพัฒนาแอปพลิเคชันในการจัดส่งอาหารแบบเรียลไทม์ เพื่อการแสดงผลผ่านแผนท่ี
ดิจิทัลให้ทราบสถานะสินค้าตลอดเส้นทางการจัดส่งตั้งแต่ต้นทางจนถึงจุดหมายปลายทางการจัดส่งได้ทุกท่ีทุกเวลา และ 4) ระบบช าระ
เงินอัจฉริยะ รองรับธุรกรรมทางออนไลน์และรูปแบบวิถีชีวิตแบบปกติใหม่ เทคโนโลยีดิจิทัลท่ีน ามาประยุกต์ใช้มุ่งสู่ศูนย์บริการเป็นเลิศ
ด้านธุรกิจอาหารและเบเกอรี่ เกิดนวัตกรรมร้านค้าอัจฉริยะเพื่อยกระดับการบริการลูกค้าให้ได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการใช้บริการ ซ่ึงจะ
เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการบริการ เพิ่มมูลค่า เพิ่มการบริการ และรองรับวิถีแบบปกติใหม่ 

 

ค าส าคัญ: นวัตกรรมร้านค้าอัจฉริยะ  เทคโนโลยีดิจิทัล  ธุรกิจอาหารและเบเกอรี่  ปกติใหม ่
 

Abstract 
This article aimed to concepts of present digital technology to support intelligent shop innovation of food 

and bakery businesses in this new normal era.  The components of digital technology were (1) digital technology 
showed demands and customer behaviors. It was an application of artificial intelligence advances to analyze 
customers and customer journeys.  (2) Digital technology which created customer interactions. It was an application 
of digital technology to serve as a bridge to connect with customers through websites, digital content suitable for 
individual customers, social networks, and chatbots. (3) Digital technology for sales and online delivery by adopting 
technology in data storage and developing real-time food delivery applications to display through a digital map to 
know the status of the products throughout the delivery route from the origin to the delivery destination anywhere 
and anytime. (4) An intelligent payment system which supported online transactions and new normal lifestyles. 
Digital technology was applied to excellent service centers in the food and bakery businesses. Create intelligent 
shop innovations to enhance customer service for a better experience in using the service. All of the above will 
increase the efficiency of the service, add value-added service, and supports a new normal way. 

Keywords: Intelligent Shop Innovation, Digital Technology, Food and Bakery Business, New Normal  
 
1.  บทน า 
 วิถีชีวิตแบบปกติใหม่ (New Normal) เป็นนิยามท่ี
เกิดขึ้นในยุค “COVID-19” ท่ีผลักให้ผู้คนท่ัวโลกเข้าสู่ “ความ
ปกติรูปแบบใหม่” ในทุก ๆ ด้าน ท้ัง ไลฟ์สไตล์  ธุ รกิจ 
สาธารณสุข การศึกษา รูปแบบปกติใหม่ประกอบด้วย วิธีคิด 

วิธีเรียนรู้ วิธีสื่อสาร วิธีปฏิบัติและการจัดการ การใช้ชีวิตแบบ
ใหม่เกิดขึ้นหลังจากเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างใหญ่หลวงและ
รุนแรงอย่างใดอย่างหน่ึง ท าให้มนุษย์ต้องปรับตัวเพื่อรับมือกับ
สถานการณ์ปัจจุบันมากกว่าจะธ ารงรักษาวิถีดั้งเดิม โดยมีการ
ปรับหาวิถีการด ารงชีวิตแบบใหม่เพื่อให้ปลอดภัยจากการติด
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เชื้อ ควบคู่ไปกับความพยายามรักษาและฟื้นฟูศักยภาพทาง
เศรษฐกิจและธุรกิจ น าไปสู่การสรรค์สร้างสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ 
เทคโนโลยีใหม่ ๆ มีการปรับแนวคิด วิสัยทัศน์ วิธีการจัดการ 
ตลอดจนพฤติกรรม ท่ี เคยท ามา เป็นกิ จวัตร  ออกจาก
ความคุ้นเคยอันเป็นปกติรูปแบบเดิมในหลายมิติ ท้ังในด้าน
อาหาร การแต่งกาย การรักษาสุขอนามัย การศึกษาเล่าเรียน 
การสื่อสาร การท าธุรกิจ ฯลฯ ซ่ึงสิ่งใหม่เหล่าน้ีได้กลายเป็น
ความปกติใหม่ จนในท่ีสุดเมื่อเวลาผ่านไป ก็ท าให้เกิดความคุ้น
ชินจนกลายเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตปกติของผู้คนในสังคม [1] 
ดังน้ันความปกติใหม่จึงเป็นตัวเร่งให้เกิดการใช้ เทคโนโลยี
ดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตเพื่อเปลี่ยนแปลงธุรกิจให้มีการบริการ
หลากหลาย มีการสนับสนุนนวัตกรรมดิจิทัลในธุรกิจ มีการ
ปรับใช้เทคโนโลยีดิจิทัลตามความต้องการเชิงลึกของผู้บริโภค 
สร้างอินเทอร์ เฟซท่ีเรียบง่ายและใช้งานง่ายส าหรับผู้รับ
ประโยชน์แต่ละรายหรือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ [2] สร้าง
ความสามารถทางการแข่งขันและรับมือกับภัยคุกคามใหม่ ๆ 
โดยการใช้แนวคิดปัญญาประดิษฐ์  เครือข่ายสังคมเพื่อ
การตลาดออนไลน์ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม 
และยูทูป ส าหรับธุรกิจอัจฉริยะ  

ระบบอัจฉริยะเป็นกลยุทธ์มาตรฐานมีกระบวนการ
ต่าง ๆ ท่ีอาศัยเครื่องมือและซอฟต์แวร์เป็นระบบอัตโนมัติ หาก
มีการติดตั้งเซนเซอร์จะเป็นการยกระดับจากระบบอัตโนมัติสู่
ระบบอัจฉริยะ สามารถรับส่งข้อมูลและประมวลผลได้ด้วย
ตนเอง สามารถสื่อสารระหว่างวัตถุ มีการออกแบบการท างาน
ของระบบแบบเรียลไทม์ มีการควบคุมคุณภาพด้วยการ
คาดการณ์เพื่อป้องกันความเสี่ยงท่ีอาจเกิดขึ้น และแก้ไขได้
ทันท่วงที เช่น ระบบเมืองอัจฉริยะ ระบบขนส่งอัจฉริยะ ระบบ
การผลิตอัจฉริยะในภาคอุตสาหกรรม และธุรกิจอัจฉริยะใน
ภาคการบริการ [3] 
 ธุรกิจอาหารและเบเกอรี่ได้รับผลกระทบจากบริบท
ของการท าธุรกิจ การค้าขาย ยุคโควิด -19 พบว่าผู้ คน
จ าเป็นต้องอยู่บ้านมากขึ้น เกิดเทรนด์การท างานรูปแบบใหม่
คือ Work from Home ส่วนนักเรียนก็ต้องปรับตัวสู่การเรียน
ท่ีบ้านผ่านการ “เรียนออนไลน์” การจับจ่ายซ้ือของต่าง ๆ 
ต้อง ซ้ือผ่ านออนไลน์กันมากขึ้ น  ดั งจะพบว่ าประ เทศ
สหรัฐอเมริกา ความสนใจของผู้บริโภคในการเข้ามาใช้บริการ
ร้านอาหารลดลงถึง 54 % มีการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน
สั่งซ้ืออาหารในช่วงวิกฤตไวรัสโคโรนามากขึ้นโดยผู้บริโภคใช้
จ่ายเพิ่มผ่านการซ้ือสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้น 87.4 % [4] จึง
กล่าวได้ว่า COVID-19 เป็นตัวเร่งให้เกิดนวัตบริการ ยกระดับ
การบริการให้มีประสิทธิภาพด้วยเทคโนโลยี [5] ดังน้ันธุรกิจ
อาหารและเบเกอรี่จึงต้องด าเนินธุรกิจออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะธุรกิจขายสินค้าและจัดส่งแบบ “เดลิเวอรี่” ท่ีพบว่า
เติบโตขึ้นอย่างมาก ธุรกิจส่งอาหารแบบเดลิเวอรี่เพิ่มขึ้นทุกปี 

[6] ยิ่งเกิดวิกฤตไวรัสโคโรนาหลายประเทศได้ค านึงถึงสุขภาพ
ของลูกค้า การเว้นระยะห่างทางสังคมมากขึ้น ประเทศคูเวตจึง
มีการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อด าเนินธุรกิจโดยไม่จ ากัดสถานท่ี
มากขึ้นในช่วงวิกฤตดังกล่าว [7] ท่ีไต้หวันพบว่าเกิดบริการสั่ง
สินค้ามากขึ้น เพื่อลดความเสี่ยงจาก COVID-19 โดยมีการใช้
แพลตฟอร์ม Ubox ในการสั่งผลิตภัณฑ์อาหารทางออนไลน์ 
[8]  

ในบทความน้ีได้น าเสนอแนวคิดเทคโนโลยีดิจิทัล 
เพื่อน าไปสู่นวัตกรรมร้านค้าอัจฉริยะส าหรับธุรกิจอาหาร
และเบเกอรี่ยุคปกติใหม่ ประกอบด้วย 1) เทคโนโลยีดิจิทัล
เจาะลึกความต้องการและพฤติกรรมลูกค้า  เป็นการน า
ความก้าวหน้าของปัญญาประดิษฐ์มาประยุกต์เพื่อวิเคราะห์
ลูกค้า การเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) บนโลก
ออนไลน์ก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ 2) เทคโนโลยี
ดิจิทัลสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมา
ประยุกต์เพื่อเป็นสะพานเชื่อมความสัมพันธ์กับลูกค้า  เช่น 
เว็บไซต์ การน าเสนอดิจิทัลคอนเทนต์ท่ีเหมาะสมกับลูกค้า
เฉพาะบุคคล เครือข่ายสังคมออนไลน์ และแชตบอทเพื่อ 
การสื่อสาร 3) เทคโนโลยีดิจิ ทัลขายสินค้าออนไลน์และ 
เดลิเวอรี่ โดยการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการจัดเก็บข้อมูลและ
พัฒนาแอปพลิ เคชันในการจัดส่งอาหารแบบเรียลไทม์   
แอปพลิเคชันเพื่อการแสดงผลผ่านแผนท่ีดิจิทัลเพ่ือระบุท่ีอยู่ใน
การจัดส่งและเส้นทางที่เหมาะสม ในการจัดส่งสินค้า พร้อมท้ัง
ระบุสถานะสินค้าตลอดเส้นทางการจัดส่งตั้งแต่ต้นทางจนถึง
จดุหมายปลายทางการจัดส่งได้ทุกท่ีทุกเวลา และ 4) ระบบช าระ
เงินอัจฉริยะ รองรับธุรกรรมทางออนไลน์และรูปแบบวิถีชีวิต
แบบปกติใหม่ 

ดังน้ันนวัตกรรมร้านค้าอัจฉริยะผ่านเทคโนโลยี
ดิจิทัลท่ีน ามาประยุกต์ใช้ในธุรกิจอาหารและเบเกอรี่  เพื่อ
แก้ปัญหาลดกิจกรรมทางสังคม รองรับรูปแบบวิถีชีวิตปกติใหม่ 
จะเป็นการขยายโอกาสทางธุรกิจออนไลน์เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและเพิ่มประสิทธิภาพการบริการแบบปกติ
ใหม่ รวมถึงการน าเทคโนโลยีดิจิทัลในการสร้างสรรค์นวัตกรรม
เพื่อการบริการ ส่งเสริมการขาย การบริหารจัดการร้านค้าให้มี
ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 
 
2. เทคโนโลยีดิจิทัลเจาะลึกความต้องการและพฤติกรรม
ลูกค้า 
 ในปัจจุบันการตลาดมีความจ าเป็นและเกี่ยวข้องใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเป็นอย่างมากโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การวางแผนกลยุทธ์ก ารตลาดบนโลกดิ จิ ทัล  ( Digital 
Marketing) การมองแนวโน้มการตลาด (Marketing Trend) 
การมองแนวโน้มของเส้นทางลูกค้า (Customer Journey) 
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เป็นสิ่งส าคัญท่ีจะช่วยพัฒนาการกลยุทธ์ต่าง ๆ และใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลท่ีเหมาะสมกับการตลาดบนโลกดิจิทัล 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า เป็นหัวใจหลัก
ของการท าธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
ประทับใจ ในปัจจุบันมีการท าตลาดแบบการเข้าถึงส่วนบุคคล 
(Personalization) เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า
แบบคนรู้ใจ และเหมาะสมกับพฤติกรรมของลูกค้า โดยการท่ี 
แบรนด์วางแผนสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า เข้าไปน่ังในใจ
ลูกค้า และเข้าใจว่าลูกค้าต้องการอะไรพิเศษ ก็จะเสนอสินค้า
และบริการท่ีลูกค้าต้องการหรือสนใจแบบรายบุคคล ท าให้
ลูกค้ารู้สึกเป็นคนพิเศษ และกลับมาใช้บริการและซ้ือสินค้า
บ่อยขึ้นจนกลายเป็นลูกค้าประจ าในท่ีสุด [9] การวิเคราะห์
ลูกค้าเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไป
กว่าการจัดหาสินค้าและบริการท่ีดีมีคุณภาพมาตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า การวิเคราะห์ลูกค้าอย่างลึกซ้ึง 
(Customer Insight) จึงต้องท าอย่างต่อเน่ือง ท้ังก่อนการซ้ือ
ขาย ระหว่างการซ้ือขาย และหลังการซ้ือขาย ในบทความน้ีจะ
ขอน าเสนอเทคโนโลยีดิจิทัลหรือเครื่องมือเพื่อช่วยในการ
วิเคราะห์ลูกค้าส าหรับธุรกิจอาหารและเบเกอรี่  ประกอบด้วย
เทคโนโลยีเครือข่ายสังคมออนไลน์ โปรแกรมประยุกต์ ระบบ
ฐานข้อมูล ปัญญาประดิษฐ์ ระบบการจดจ าใบหน้า (Face 
Recognition)  แ ล ะ  Sensor & Image Recognition ดั ง มี
รายละเอียดดังนี้ 
 2. 1 Daily Digital Touch Point เ ป็ น ช่ อ ง ท า ง 
ต่าง ๆ ท่ีลูกค้าได้สัมผัสหรือเดินทางผ่านช่องทางดิจิ ทัล 
ในแต่ละวันตามพฤติกรรมของลูกค้า โดยยังไม่มีการเจาะจงว่า
เป็นการเดินทางผ่านช่องทางดิจิทัลหรือโลกออนไลน์เพื่อ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ [10] การเก็บข้อมูล Digital 
Toch Point ของลูกค้าสามารถออกแบบเทมเพลตเพื่อการ
วิเคราะห์ลักษณะของลูกค้า (Customer Personas Analysis) 
โดยการก าหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมายท่ีผ่านการวิเคราะห์
จาก เพศ ลักษณะนิสัย งานท่ีท า พฤติกรรมการใช้ชีวิต ซ่ึง
ท้ังหมดน้ีเป็นหน่ึงจุดส าคัญท่ีท าให้ทราบว่า ลูกค้าท่ีจะเข้ามาใช้
บริการเป็นคนลักษณะอย่างไร นอกจากน้ีจะท าให้ทุกคนใน
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการ นักการตลาด พนักงานขาย 
ได้มีความเข้าใจในการสื่อสารออกไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ตรงกัน โดยใช้การวิเคราะห์จากฐานข้อมูล ท่ีลูกค้าได้ท าการ
ลงทะเบียนเอาไว้ หรือการเก็บข้อมูลจากการใช้โปรแกรม
ประยุกต์ เช่น กูเกิลฟอร์ม หรือ ไมโครซอฟต์ฟอร์ม แล้วจัดเก็บ
ข้อมูลลงในระบบฐานข้อมูล โดยข้อมูลจะได้จากช่องทางการ
ลงทะเบียนของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นแบบส ารวจทางออนไลน์ 
การสัมภาษณ์ข้อมูลในเชิงลึก การค้นหาค าส าคัญท่ีลูกค้าใช้
ค้นหาธุรกิจประกอบการ นอกจากข้อมูลจากช่องทางออนไลน์
แล้ว ยังต้องค านึงถึงช่องทางออฟไลน์ เช่น พนักงานขายท่ีมี

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า หรือร้านค้าท่ีขายสินค้าและบริการของ
ธุรกิจ จากการท าเทมเพลตวิเคราะห์ลักษณะลูกค้าเชิงลึกน้ีจะ
ได้รายละเอียดชีวิตประจ าวันของลูกค้า สามารถน าข้อมูลมา
วิเคราะห์ Daily Digital Touch Point คือ การระบุช่องทางท่ี
ลูกค้าใช้เพื่อเสพสื่อ ค้นหาข้อมูล และสื่อสารบนโลกออนไลน์ 
ต่อ  1 วัน เช่น ช่วง เวลา ความถี่  ระยะเวลาในการใช้   
อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก ไลน์ เสิร์ชเอนจิน ไลน์ทีวี ยูทูป และ
เว็บไซต์ต่าง ๆ  
 2.2 Customer Journey เป็นการเดินทางผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ
บริการของลูกค้า เพื่อน าไปวางแผนกลยุทธ์ผ่านช่องทางบน
โลกดิจิทัล [6] ซ่ึงจะส่งผลต่อการใช้งบประมาณในการลงทุน
แต่ละช่องทางอย่างเหมาะสม และเพื่อให้การท าการตลาด
เกิดผลลัพธ์มากท่ีสุด ส่งผลต่อ Customer Value Journey 
คือ การให้คุณค่าจากแบรนด์ธุรกิจสู่ลูกค้าในแต่ละช่วงการ
เดินทางของลูกค้าบนโลกออนไลน์ ซ่ึงผู้ประกอบการจะต้องมี
การวิเคราะห์คอนเทนต์ ช่องทางที่จะส่งมอบคุณค่าต่าง ๆ เพื่อ
เปลี่ยนใจลูกค้าจากคนแปลกหน้าให้กลายเป็นแฟนพันธุ์แท้
หรือสาวกให้ได้บนโลกออนไลน์ การเก็บข้อมูลสามารถใช้เทม
เพลต Customer Value Journey เพื่อเป็นกรอบแนวคิดการ
ออกแบบคอนเทนต์เพื่อดึงดูด กระตุ้น เปลี่ยนใจลูกค้าได้ง่าย
และรวดเร็ว ดังน้ี [11]  
 1) Aware คือ การท าให้คนรู้จัก รับรู้ว่าธุรกิจมี
ตัวตน เป็นการดึงความสนใจในช่วงแรก สามารถท าให้เห็น
และรับรู้ผ่านช่องทาง เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย โดยวัดจากจ านวน
คนเข้าเว็บไซต์ จ านวนคนเห็นโพสต์ 
 2) Engage คือ การกระตุ้นให้ลูกค้าเริ่มมีปฏิสัมพันธ์
กับธุรกิจ ผู้ประกอบการ โดยท าให้คนมีส่วนร่วม เช่น การคลิก
ลิงก์เพื่อเข้าสู่เว็บไซต์ การเข้าชมดิจิทัลคอนเทนต์จากวิดีโอ 
อินโฟกราฟิก โดยวัดจากจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ จ านวนคน
ปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ด้วยการกดไลก์ แสดงความคิดเห็น มีการ
แชร์ และจ านวนคนเข้ารับชมวิดีโอ 
 3) Subscribe คือ การท่ีลูกค้าได้ให้ข้อมูลเพื่อให้
ได้รบัข้อมูลต่อจากผู้ประกอบการเพิ่มเติม วิธีการน้ีจะท าให้คน
ติดตามธุรกิจและทางผู้ประกอบการก็ได้ช่องทางในการสื่อสาร
กับลูกค้าท่ีสนใจในธุรกิจ 
 4) Convert ช่วงเวลาเปลี่ยนผู้ ท่ีให้ความสนใจ
กลายเป็นลูกค้าในท่ีสุด ท าให้คนตัดสินใจซื้อสินค้า  
 5) Excite ช่วงเวลาเพิ่มความตื่นเต้น สนุก และ
ความภูมิใจเมื่อกลุ่มเป้าหมายได้กลายเป็นลูกค้าในธุรกิจเรา ท า
ให้รู้สึกดีกับการท่ีได้เป็นลูกค้า  
 6) Ascend ช่วงเวลาท่ีผู้ประกอบการสามารถท าให้
ลูกค้าซ้ือของท่ีมีมูลค่ามากขึ้น หรือซ้ือซ้ า ท าให้คนตัดสินใจซ้ือ
สินค้าเพ่ิม  
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 7) Advocate ช่วงเวลาท่ีลูกค้าประทับใจกับสินค้า 
บริการ จากธุรกิจเราจนบอกต่อ ท าให้คนตัดสินใจซ้ือสินค้า
เพิ่ม  
 8) Promote ช่วงเวลาท่ีลูกค้าไม่ได้เพียงแค่บอกต่อ 
แต่ท าการขายสินค้าของธุรกิจเราด้วยจนจบกระบวนการ ท า
ให้ลูกค้าบอกต่อแก่เพือ่นและคนใกล้ตัว  

กระบวนท่ี 3) – 8) สามารถด าเนินการผ่านช่องทาง 
เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย อีเมล เฟซบุ๊ก และไลน์แอด สามารถวัด
ได้จาก จ านวน Leads (คนท่ีสนใจ) จ านวน Subscriber 
(ผู้ติดตาม) Open Rate (จ านวนผู้ ท่ีอ่านข้อความท่ีส่งไป) 
Click-through rate (จ านวนผู้ท่ีกดลิงก์ในข้อความท่ีส่งไป)
และจ านวนลูกค้าท่ีแนะน าจากจ านวนลูกค้าท้ังหมด 
 เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อวิเคราะห์ความต้องการและ
พฤติกรรมลูกค้าสรุปได้ดังรูปท่ี 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1 Customer journey through digital 
technology [12] 

 การจัดท า Customer Value Journey เป็นการส่ง
มอบคุณค่าให้ลูกค้า แต่ละช่วงของการเดินทาง แต่ละช่วงของ
การตัดสินใจรับข้อมูล และตัดสินใจซ้ือบนโลกออนไลน์ แต่ละ
ช่วงของการเดินทางของลูกค้า ต้องออกแบบคอนเทนต์เพื่อ
การตัดสินใจซ้ือได้ง่ายและรวดเร็วของลูกค้า ซ่ึงจะได้กล่าวใน
รายละเอียดต่อไปในหัวข้อเทคโนโลยีสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
 2.3 การใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ ท่ีเรียกว่าการ
เรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning) มาใช้ในการประมวลผลของ
ระบบคอมพิวเตอร์ให้คล้ายกับวิธีคิดของมนุษย์ เมื่อระบบการ
เรียนรู้ เชิ งลึก ได้รับข้อมูลมาแล้ว ระบบจะท าการแยก
รายละเอียดและวิ เคราะห์ เชิงลึก  เพื่อ ค้นหาข้อดี  และ
ข้อบกพร่อง ด้วยการกรองข้อมูลเป็นชั้น ๆ และสรุปผลออกมา 
ซ่ึงระบบลักษณะน้ีสามารถเรียนรู้ข้อผิดพลาดของตัวเองได้ 
และสามารถปรับปรุงระบบเพื่อท าการประมวลผลในครั้งต่อไป
ให้ถูกต้องขึ้น และแม่นย าขึ้น รวมถึงการวิเคราะห์ได้ว่าสินค้า

ตัวไหนท่ีลูกค้ามีแนวโน้มว่าจะซ้ือมากท่ีสุดในอนาคต ท าให้
โอกาสขายมีมากขึ้น โดยระบบจะใช้วิธีการน าข้อมูลจากการ
ค้นหาสินค้า ประวัติการซ้ือสินค้าในช่วงเวลาท่ีผ่านมา หรือ
สินค้าท่ีเคยค้นหาเข้าไปดู มาประมวลผล นอกจากนี้สามารถใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เพื่อเปรียบเทียบสินค้าประเภท
เดียวกัน หรือสินค้าท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันเพื่อน าเสนอแก่
ลู ก ค้ า  โ ดยน า เ สนอจากลู ก ค้ าคนอื่ น ท่ี เ คย ซ้ือ  หรื อมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าในแบบใกล้เคียงกันมาแนะน า 
เพื่อให้เปรียบเทียบสินค้า และได้เลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุดไป โดยการใช้
ข้อมูลของลูกค้าคนอื่น ๆ มาวิเคราะห์เพื่อหาสินค้าท่ีใกล้เคียง
กับความสนใจของเรา 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 2 AI tools for the retail food industry [13] 
 
 
 จากรูปท่ี 2 การประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์เพื่อ

การปฏิสัมพันธ์ การท างานด้วยหุ่นยนต์ อินเทอร์เน็ตของทุก 
สรรพสิ่ง การวิเคราะห์ความเสี่ยง การวิเคราะห์เพื่อการท านาย
การใช้ข้อความและรูปภาพ  

การประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์และการเรียนรู้เชิง
ลึ ก ในภาคอุตสาหกรรมอาหาร จะถูกน ามาใช้ ในการ
ประมวลผลภาพหรือโปรแกรมท่ีใช้ในการตรวจสอบภาพ การ
ตรวจสอบสินค้า กล้องจะท าการโฟกัสสินค้าเพ่ือแปลงภาพเป็น
ตัวอักษรหรือตัวเลขดังรูปท่ี 3 
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Figure 3 Cognitive AI and Deep Learning for food 
[14], [15] 

จากรูปท่ี 3 ภาพบนเป็นการประยุกต์หุ่นยนต์เพ่ือท า
หน้าท่ีวิเคราะห์และประมวลผลเชิงลึกในการค้นหาสินค้าแล้ว
แสดงผลเป็นตัวอักษรและตัวเลข ส่วนภาพล่างเป็นการเรียนรู้
เชิงลึกภาพอาหารแล้วประมวลผลให้เห็นเป็นชื่อภาพระบุ
รายละเอียดเมนูอาหาร 
 2.4 ระบบการจดจ าใบหน้า (Face Recognition) 
ระบบเ ซ็น เซอร์ และการ จดจ าภาพ ( Sensor & Image 
Recognition) เป็นกระบวนการจดจ าใบหน้าซ่ึงจะท าการ
เปรียบเ ทียบกับใบหน้า ท่ีถูก เก็บไว้ ในฐานข้อมูล ท่ี เ คย
ลงทะเบียนไว้ อาจท าการถ่ายเซลฟี (Selfies) เพื่อระบุว่า
ใบหน้าท่ีตรวจจับตรงกับบุคคลใดโดยใช้อัลกอริทีม ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีอยู่บนใบหน้า เป็นการอ านวย
ความสะดวกในการลงทะเบียนของลูกค้า การใช้ ระบบ
เซ็นเซอร์และการจ าแนกภาพเพื่อเป็นการต่อยอดในการ
วิเคราะห์อารมณ์จากใบหน้า และพฤติกรรมของลูกค้าขณะอยู่
ในร้านค้า เพื่อบ่งบอกความรู้สึก ความสนใจในสินค้าและ
บริการ การจัดท าระบบการจดจ าใบหน้า ระบบเซ็นเซอร์และ
การจดจ าภาพ มีวิธีการต่าง ๆ ดังน้ี อัลกอริทีมการจัดกลุ่ม
จ าแนกรู้จ าใบหน้า (Classical face recognition algorithms) 
โครงข่ายประสาทเทียมในการรู้จ าใบหน้า (Artificial Neural 
Networks in face recognition) การหาคุณลักษณะพิเศษ
เพื่อเข้ารหัสรูปภาพ (Gabor wavelet-based solutions) 

วิธีการบ่งชี้ใบหน้า (Face descriptor-based methods) การ
รู้จ าใบหน้าแบบ 3 มิติ (3D-based face recognition) และ
การรู้จ าใบหน้าบนวีดิทัศน์ (Video-based face recognition) 
[16] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figure 5 Face recognition and report [17] 

 
รูปท่ี 5 ระบบจดจ าใบหน้าและการรายงานผล เพื่อ

การรักษาความปลอดภัย สามารถประยุกต์ใช้ในธุรกิจอาหาร
และเบเกอรี่ในการเข้าใช้บริการร้านค้าเพื่อส ารวจการเข้าใช้
บริการและส ารวจพฤติกรรมการรับบริการ  

จากงานวิจัยการประยุกต์ใช้ระบบจดจ าใบหน้าใน
ด้านอาหารประเทศสิงคโปร์ [18] ระบบ FoodAI การจดจ า
ภาพอาหารผ่านการเรียนรู้เชิงลึกส าหรับการบันทึกอาหาร
อัจฉริยะ ดังรูปที 6 การท างาน FoodAI สามารถใช้งานผ่าน
สมาร์ตโฟน ระบบจัดเก็บภาพอาหารท่ีนิยมในประเทศสิงคโปร์
ในคลังข้อมูล 400,000 ภาพ ผู้ ใช้งานสามารถบันทึกการ
บริโภคอาหาร ระบบสามารถวิเคราะห์ไขมัน แคลอรี่ โซเดียม 
น้ าตาล เพื่อช่วยในการจัดการโรคท่ีเกี่ยวข้องกับอาหารเช่น 
โรคเบาหวาน โรคหัวใจและหลอดเลือด ระบบดังกล่าวท าให้
บันทึกอาหารเป็นเรื่องสะดวกช่วยให้บริโภคอย่างชาญฉลาด
และมีวิถีชีวิตท่ีดีต่อสุขภาพ 
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Figure 6 FoodAI: Food image recognition via deep 

learning [18] 
กล่าวได้ว่าการศึกษาความต้องการและพฤติกรรม

ลูก ค้า เพื่ อสร้ า งการรับรู้ และ ทัศนคติ เชิ งลึ ก โดยอา ศัย
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล โซเชียลมีเดีย สามารถ
ขยายตลาดธุรกิจด้านอาหารและเบเกอรี่ได้ การใช้เทคโนโลยี
หรือเครื่องมือแต่ละชนิดมาใช้เป็นช่องทางและคอนเทนต์ย่อย
ต้ อ งพิ จ ารณาปั จจั ยหลายด้ านประกอบ ท้ั ง ด้ าน เวลา 
กลุ่มเป้าหมาย เรื่องราวท่ีน าเสนอ และช่องทางท่ีเหมาะสม 
เพื่อประกอบการตัดสินใจในการซ้ือของลูกค้า 
 
3. เทคโนโลยีดิจิทัลสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 

ก า ร มี ป ฏิ สั ม พั น ธ์ กั บ ลู ก ค้ า เ ป็ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า สามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทัล โซเชียล
มีเดีย เพื่อเพิ่มระดับการให้บริการลูกค้า สร้างความเข้าใจ 
เข้าถึงในความต้องการของลูกค้า และตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าท้ังในด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ รวมถึงแรงจูงใจ
ต่าง ๆ ท่ีจะรักษาลูกค้าเดิม และเพิ่มลูกค้าใหม่ ในท่ีน้ีจะ
น า เสนอเทคโนโลยี เพื่ อการสร้ างปฏิสัมพันธ์กับลูก ค้า
ประกอบด้วย เว็บไซต์ส าหรับธุรกิจอาหารและเบเกอรี่ ดิจิทัล
คอนเทนต์ท่ีเหมาะสมกับลูกค้าเฉพาะบุคคล เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และแชตบอทเพื่อการสื่อสาร ดังมีรายละเอียด
ต่อไปน้ี 

3.1 เว็บไซต์ส าหรับธุรกิจอาหารและเบเกอรี่ ในการ
ด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ การสร้างประสบการณ์ท่ีดี
ให้แก่ลูกค้ามีความส าคัญมาก ธุรกิจสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้าได้ทางออนไลน์โดยใช้เว็บไซต์เป็นสะพานสร้ าง
ความสัมพันธ์ เป็นการลงทุนท้ังในรูปแบบ Short -term ท่ี
สามารถแสดงสินค้าหรือบริการให้ลูกค้าได้เห็นทันที และ 
Long-term คือ มูลค่าของเว็บไซต์ในธุรกิจจะเติบโตไปตาม
กาลเวลา ตามการดูแล [19] ส าหรับธุรกิจอาหารและเบเกอรี่
นอกจากการมีระบบสมาชิกข้อมูลของลูกค้าแล้ว เว็บไซต์
สามารถด าเนินกิจกรรมอื่น ๆ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ 
แรงจูงใจท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม สามารถ
วางแผนด้านการขายและการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

ยกตัวอย่าง  เช่น การน าเสนอกิจกรรมต่าง ๆ ให้ลูกค้า 
มีส่วนร่วม การมีช่องทางการรีวิว การสร้างประสบการณ์ใหม่ 
ๆ ให้กับลูกค้าโดยการให้มีเมนูแบบก าหนดเอง การแนะน าเมนู
สุขภาพท่ีเหมาะสมกับน้ าหนักและกิจกรรมของลูกค้า 
รายละเอียดลูกค้าแบบเรียลไทม์ มีระบบไลฟ์แชทท่ีสามารถ
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าโดยตรง การ
สะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล เป็นต้น ในรูปท่ี 7 ตัวอย่างการ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบเรียลไทม์ผ่านแพลตฟอร์มสื่อ
เครือข่ายสังคม เฟซบุ๊ก และยูทูป 

 

 

 
Figure 7 Facebook live and YouTube live for food 

การน าสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้
ด้วยการถ่ายทอดสดออนไลน์ สามารถแก้ปัญหาการเข้าถึง
ลูกค้า การน าเสนอขายสินค้าได้เป็นอย่างดีในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ท่ีสามารถถ่ายทอดสดออนไลน์ได้นอกจากเฟซบุ๊ก และยูทูป ท่ี
มีผู้ใช้งานจ านวนมากแล้ว ยังมีอินสตาเกรม ทวิตเตอร์ และ 
LinkedIn ก็เป็นท่ีนิยมในการให้ข้อมูลกับลูกค้าได้ติดตาม
กิจกรรม และผลิตภัณฑ์อาหารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 

การพัฒนาเว็บไซต์ การใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ต่าง ๆ เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้าน้ันต้องออกแบบให้
ตรงกับวัตถุประสงค์การเข้าเว็บไซต์ของลูกค้า มีข้อมูลบน 
Landing Page ให้พร้อม และมี Call-To-Action ท่ีสามารถ
ช่วยปิดการขายได้ มีการสร้างความน่าเชื่อถือต่าง ๆ เช่น 
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ข้อมูลของการรีวิวของลูกค้า ข้อมูลสินค้าและบริการท่ีสื่อสาร
ได้ง่ายเช่น อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอสั้น ๆ มีการลงเครื่องมือ 
Analytics ต่าง ๆ เพื่อเก็บข้อมูล Insight ของคนท่ีมาเยี่ยมชม
เว็บไซต์ เช่น Google Analytics และการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ในเว็บไซต์สามารถท าได้ง่าย พยายามให้ลูกค้าคลิกเข้าไป
หน้าต่าง ๆ ให้น้อยท่ีสุด อย่าเข้าไปหลายหน้าเพื่อเข้าถึงข้อมูล 
และการจัดระบบเมนูหลักของเว็บไซต์ให้เข้าถึงข้อมูลใน
หน้าต่าง ๆ ได้ง่าย เพื่อให้ตอบโจทย์ท้ังสองฝั่งคือ Business 
Objective และ User Experience 

3.2 ดิจิทัลคอนเทนต์ (Digital Content)  คือ การ
น าเอาเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานศิลปะ
เน้ือหาต่าง ๆ รูปแบบดิจิทัลคอนเทนต์ ท่ีเหมาะสมส าหรับ
ธุรกิจอาหารและเบเกอรี่ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูล ภาพ และวิดีโอ จึง
นับว่ามีความส าคัญในการเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ของธุรกิจ ความส าคัญของดิจิทัลคอนเทนต์ไม่ใช่แค่มีเป้าหมาย
เพื่อสร้างกระแสไวรัลให้คนพูดถึงเพียงอย่างเดียว แต่ดิจิทัล
คอนเทนต์ สามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือสร้างความไว้วางใจ
และกระตุ้นลูกค้า สอบถามรายละเอียดสินค้าและบริการด้วย
ความสนใจ ถือเป็น Asset หรือสินทรัพย์ ท่ีมี ค่ามหาศาล 
ประเมินค่าไม่ได้ ท่ีสามารถมอบสิ่งท่ีเหนือความคาดหมาย
เอาไว้ก่อน [19] โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจด้านอาหารและ
บริการท่ีใช้สื่อในรูปแบบใหม่ อาทิ การ์ตูนคาร์แรคเตอร์  สื่อ
ออกเมนเต็ดเรียลลิตีหรือเทคโนโลยีความเป็นจริง เสริม 
(Augmented Reality: AR) เพื่อน ามาประยุกต์ ใช้ ในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า ดังรูปท่ี 8  ความเป็นจริงเสมือน 
(Virtual Reality: VR) ในการประยุกต์ใช้เพื่อชอปปิงเลือกซ้ือ
สินค้า ดังรูปท่ี 9 รวมถึงเทคโนโลยีความจริงเสมือนแบบผสม
โดยการผสมเทคโนโลยี  VR กับ AR เข้าด้วยกัน (Mixed 
Reality: MR) ท่ีสามารถแสดงผล 3 มิติ ได้ในพื้นท่ีจริงคล้าย
กับภาพโฮโลแกรมจากภาพยนตร์วิทยาศาสตร์ ซ่ึงน ามา
ประยุกต์ใช้เพื่อการอบรมเสมือนจริง ตัวอย่างดังรูปท่ี 10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figure 8 Mobile Augmented Reality [20] 

รูปท่ี 8 การน าเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมมาใช้ใน
การเลือกซ้ือสินค้า ผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพผ่านสมาร์ตโฟน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Figure 8 Mobile Augmented Reality [20] 
 

Figure 9 Virtual Reality for food shopping [21] 
รูปท่ี 9 การทดลองน าเทคโนโลยีความเป็นจริง

เสมือนมาใช้ เพื่อชอปปิงเลือกซ้ือสินค้าของมหาวิทยาลัย 
Indiana โดย ให้ ผู้ ใ ช้ ง าน ได้ สั มผั สกั บผลิ ตภัณฑ์ ใหม่ ใน
สภาพแวดล้อมเสมือน [21] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 10 Training simulator [22] 
รูปท่ี 10 การน าเทคโนโลยีความจริงเสมือนแบบ

ผสมมาใช้ในการอบรม การน ามาประยุกต์ใช้ด้านการสาธิตการ
ประกอบอาหาร ผู้เข้าอบรมสามารถโต้ตอบกับสิ่งของและ
สภาพแวดล้อมท้ังในโลกแห่งความเป็นจริงและเสมือนโดยใช้
เทคโนโลยีการสัมผัสและสร้างภาพแบบ Mixed Reality 
 การตลาดอาหารดิจิทัลเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง 
ท่ามกลางสื่อดิจิทัล แนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับสื่อใหม่และอ านาจ
การใช้จ่ายท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองในวิถีชีวิตใหม่ท่ีใส่ใจเรื่อง
อาหารสุขภาพ มีแนวโน้มไปสู่การเพิ่มการลงทุนด้านการตลาด
อาหารบนสื่อใหม่ ๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ สื่อเทคโนโลยี
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เสมือนจริง และวิดีโอเกม จุดมุ่งหมายคือ ให้เยาวชนหรือ
กลุ่มเป้าหมาย มีส่วนร่วมในประสบการณ์ทางความบันเทิงและ
เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายแบ่งปันประสบการณ์เหล่าน้ีกับ
สภาพแวดล้อมของพวกเขา ดังน้ันจึงมีความจ าเป็นในการ
ออกแบบเทคโนโลยีอันชาญฉลาดใหม่ ๆ เพื่อสนับสนุนการ
สื่อสารด้านโภชนาการและสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ท่ีน่าเชื่อถือ 
จากงานวิจัยของ Hamadeh [23] พบว่า การสื่อสารทาง
การตลาดและโภชนาการมีอิทธิพลต่อความรู้ความชอบด้าน
อาหารและการบริโภคอาหาร การสื่อสารด้านโภชนาการท่ี
ครอบคลุมบนสื่อต่าง ๆ ช่วยเพิ่มพลังของข้อความ โน้มน้าวใจ 
หรือสร้างแรงจูงใจท่ีส่งเสริมวิถีชีวิตท่ีดีต่อสุขภาพ  

การออกแบบคอนเทนต์ส าหรับเว็บไซต์เหมาะสมกับ
ลูกค้าเฉพาะบุคคล จะมีการใช้ข้อมูลของลูกค้ามาประมวลก่อน
การออกแบบ เริ่มตั้งแต่การสืบค้นเว็บไซต์ การเข้ามาเว็บไซต์
แล้วลูกค้าชอบคลิกตรงไหนมากที่สุด ลูกค้าชอบสีไหนมากท่ีสุด 
ลูกค้าใช้เวลากับเว็บไซต์หน้าไหนมากท่ีสุด การออกแบบหน้า
เพจที่มีการออกแบบเพื่อลูกค้าเฉพาะบุคคล การเรียกชื่อลูกค้า
ก็สามารถสร้างความรู้สึกพิเศษ จะท าให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันกับ 
แบรนด ์

3.3 แช็ตบอทเพื่อการสื่ อสาร เป็นโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ชนิดหน่ึงท่ีถูกพัฒนาขึ้นมาให้มีบทบาทในการ
ตอบกลับการสนทนาด้ วยตัวอักษรแบบอัตโนมั ติ ผ่ าน 
Messaging Application เสมือนการโต้ตอบของคนจริง ๆ 
หรืออาจเรียกง่าย ๆ ว่า โปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติ นิยม
น ามาใช้กับธุรกิจออนไลน์ ในการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าแบบ
เรียลไทม์ วิธีเลือกข้อความในการตอบกลับของแช็ตบอท จะ
ขึ้นอยู่กับชนิดของแช็ตบอทด้วย ท้ังการใช้ระบบฐานข้อมูล 
บันทึกค าถามและค าตอบเอาไว้จ านวนหน่ึง แล้วตรวจจับค า
ส าคัญ จากค าถามเพื่อประมวลค าตอบส่งกลับไปหาลูกค้า 
(Rule-based Chatbot) แต่ถ้าเป็นแช็ตบอทท่ีมีความซับซ้อน 
โต้ตอบเลียนแบบการสนทนาของคนจริ ง  ๆ ได้  จะใช้
ปัญญาประดิษฐ์ในการประมวลผล ซ่ึงต้องใช้เงินลงทุนในการ
พัฒนาค่อนข้างสูง มีผลการส ารวจ พบว่า ผู้บริโภคนิยมใช้
โปรแกรมแช็ตคุยธุรกิจ 65% ใช้ Messaging Application 
สั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 50% และอีก 50% ต้องการให้ธุรกิจเปิด
ท าการ 24 ชั่วโมง [24] ธุรกิจออนไลน์ท่ีมีการแข่งขันสูงขึ้น
เรื่อย ๆ จะหยัดยืนในตลาดได้ จึงต้องมีการสร้างประสบการณ์
ใหม่ ๆ ให้แก่ลูกค้า สร้างความประทับใจท่ีดึงดูดลูกค้าให้
กลับมาใช้บริการซ้ า ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ีขึ้นอยู่กับเงื่อนไขเรื่องเวลาท่ี
ทุกธุรกิจต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
รวดเร็ว ฉับไว พร้อมให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง และน่ีคือจุด
เปลี่ยนส าคัญในการดึงแชตบอทเข้ามาใช้งานแทนคน (Agent) 
นอกจากน้ี การท่ีแช็ตบอทสามารถรับมือกับจ านวนข้อมูล
มหาศาลท่ีลูกค้าติดต่อเข้ามาผ่าน Messaging Application 

อย่างไลน์แอด เฟซบุ๊ก วีแชท ฯลฯ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
รวมถึงรับฟีดแบ็ก ให้ค าปรึกษา และแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้
ทันที ก็มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของ
ลูกค้าได้มากขึ้น ท าให้หลาย ๆ ธุรกิจน าแช็ตบอทมาใช้ในการ
ยกระดับธุรกิจให้ง่ายและเข้าถึงลูกค้าของตัวเองได้รวดเร็ว 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 11 Example of food chatbot [25] 
 

 รูปท่ี 11 ตัวอย่างการน าแช็ตบอทมาประยุกต์ใช้ใน
ธุรกิจอาหาร สามารถน ามาเป็นผู้ช่วยเพื่อตอบปัญหาเกี่ยวกับ
สุขภาพ การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ การให้
ความรู้เกี่ยวกับการรับประทานอาหารสุขภาพ [26] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 12 Order Quick Reply Chatbot [27] 
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รูปท่ี 12 เป็นตัวอย่างแช็ตบอทชนิดเลือกค าถามจาก
เมนู ท่ีมี  ให้ผู้ ใช้ งานเลือกค าถามจากเมนู ท่ีมี ให้  เพื่ อให้ 
แช็ตบอทเข้าใจสิ่งท่ีผู้ใช้ต้องการมากขึ้นและตอบกลับตาม 
คีย์เวิร์ดท่ีถูกก าหนดไว ้

ประโยชน์ของแช็ตบอทมีประสิทธิภาพในการให้
ข้อมูล ช่วยการติดต่อสื่อสารตลอดเวลา ให้ค าปรึกษาหรือ
ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ลดปัญหาระหว่างร้านค้า
และลูกค้าเน่ืองจากแช็ตบอทใช้ภาษาสุภาพ แช็ตบอทจึงเป็นอีก
หน่ึงเทคโนโลยีท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ซ่ึงถือเป็น
เครื่องมือท่ีส าคัญส าหรับธุรกิจในยุคดิจิทัล ท่ีจะช่วยคัดกรอง
ลูกค้า ให้ได้ข้อมูลท่ีต้องการก่อนท่ีจะถึงตัวเจ้าหน้าท่ี เพื่อแบ่ง
เบาการท างานของเจ้าหน้าท่ีหรือคนให้น้อยลง 

 
4. เทคโนโลยีดิจิทัลขายสินค้าออนไลน์และเดลิเวอรี่ 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทยวิเคราะห์ว่า ยอดขายสินค้า
ออนไลน์ (E-Commerce) และบริการสั่งอาหารไปยังท่ีพัก 
(Food Delivery) ในช่วงระหว่างวันท่ี 22 มี.ค. – 30 เม.ย. 
2563 จะเพิ่มขึ้นจากช่วงเวลาปกติราว 8,000 ล้านบาท และ
ในช่วงวันท่ี 5 – 15 มี.ค. 2563 ETDA เผยถึงเหตุผลของการสั่ง
อาหารออนไลน์ เหตุผลแรกคือ ไม่อยากไปน่ังที่ร้านอาหาร ตาม
ด้วยไม่อยากต่อคิว มี promo code แจกในแอป และสั่งอาหาร
ออนไลน์เพราะหวั่นโควิด-19 โดย 87.85 % เป็นการสั่ง
รับประทานท่ีบ้าน 46.11 % ผู้สั่ งรับประทานท่ีท างาน 
สถานการณ์จะยิ่งผลักดันให้ผู้คนเข้าหาเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น 
เมื่อมี 5G ท่ีจะช่วยภาคการขนส่งและคมนาคมอัจฉริยะ ตั้งแต่
การโอนถ่ายดาต้า สร้างการสื่อสารระหว่างคันรถ จนถึงเชื่อมต่อ
รถทุกคันเข้ากับผังเมืองดิจิทัล เพื่อให้ผู้ขับขี่สามารถเข้าถึง
ข้อมูลการจราจรท่ีถูกต้องแม่นย าบนรถยนต์ได้ ส่งผลให้การ
ขนส่งสินค้าด้วยหุ่นยนต์ยิ่งมีโอกาสเติบโตหรือรถอัตโนมัติท่ีน า
ทางด้วยแผนท่ีภายใต้ระบบขั้นตอนวิธีของของแพลตฟอร์ม 
Location โดยคาดว่าจะท ารายได้ 4.84 หมื่นล้านดอลลาร์
สหรัฐ ภายในป ีค.ศ. 2030 [28] 

 

 
 

Figure 13 Inspirer menu [29] 
 
รูปท่ี 13 เมนูอาหารออนไลน์เพื่อสร้างแรงบันดาล

ใจให้ลูกค้าได้สร้างเมนูอาหารด้วยตนเอง ด้วยการแชร์เรื่องราว
ของรายการอาหาร อัปโหลดรูปภาพและสร้างแรงบันดาลใจให้
ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วม 

ธุรกิจอาหารและเบเกอรี่ท่ีมีการบริการจัดส่งอาหาร 
(Food Delivery) สามารถเพิ่มช่องทางการตลาดและบริการ 
เสริมรายได้ให้สูงขึ้น การวิเคราะห์และออกแบบระบบควรมี
ฟังก์ชันการท างาน 4 ส่วนคือ 1) Authentication คือ การ
พิสูจน์ตัวตนส าหรับเข้าสู่ระบบ 2) Real-time database 3) 
Cloud storage คือ ท่ีจัดเก็บไฟล์ภาพ และ 4) Google map 
API คือ ส่วนติดต่อกับ Google map เพื่อก าหนดพิกัดละติจูด 
ลองติจูดของท่ีอยู่การจัดส่ง ส าหรับผู้ใช้งานระบบประกอบด้วย 
4 บทบาทคือ 1) ผู้จัดการร้านค้า ขอบเขตการใช้งาน จัดการ
ข้อมูลพนักงาน จัดการข้อมูลร้านค้า จัดการข้อมูลอาหาร 
จัดการข้อมูลรายการสั่งอาหาร ตรวจสอบการจัดส่งอาหาร 2) 
พนักงานจัดส่งอาหาร ขอบเขตการใช้งาน การดูข้อมูลรายการ
อาหารท่ีถูกสั่ง บันทึกการจัดส่งอาหาร 3) สมาชิก ขอบเขตการ
ใช้งาน ดูข้อมูลรายการอาหาร สั่งอาหาร 4) ผู้ใช้ท่ัวไป ขอบเขต
การใช้งาน ดูข้อมูลรายการอาหาร และสมัครสมาชิก [30] จาก
ผลการวิจัยการใช้แอปพลิเคชันเพื่อบริการรับส่งอาหารลูกค้า
จะเลือกใช้แอปพลิเคชันท่ีมีการออกแบบใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน
และยุ่งยาก สะดวกในการตัดบัตรเครดิต ราคาค่าบริการจัดส่ง
ราคาเดียวและมีโปรโมชั่นต่อเน่ือง มีความน่าเชื่อถือ มีความ
ปลอดภัย และมีการสื่อสารรวดเร็ว [6], [31] ซ่ึงผลกระทบจาก 
โควิด-19 ท าให้ระบบการขนส่งด้านอาหารต้องปรับเปลี่ยนสูง
มาก เพื่อลดการสัมผัสระหว่างลูกค้าและพนักงานผู้ให้บริการ
จึงสามารถใช้หุ่นยนต์ โดรน รถขนส่งอาหารขนาดเล็ก เพื่อ
เข้าถึงพื้นท่ีเสี่ยงต่อโรคติดต่อ [32] 
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Figure 14 Food delivery service [29] 
 
 รูปท่ี 14 การเลือกบริการส่งอาหารให้ลูกค้าสามารถ
เลือกผู้ให้บริการส่งอาหารท่ีคุ้มค่าท่ีสุด พร้อมกับระบบช่วย
ค านวนส่วนลดอัตราค่าส่งท่ีเหมาะสม เป็นไกด์ไลน์ให้ร้านค้า
พิจารณาลดค่าส่งในระบบท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า 
 บริการการส่งมอบอาหารท่ีขยายตัวอย่างรวดเร็ว 
ท่ัวโลกเน่ืองจากผู้คนอยู่บ้านท่ามกลางการแพร่ระบาดของ
ไวรัสโคโรนาท่ีเพิ่มขึ้นของผู้ประกอบการรายใหญ่สามรายก าลัง
ปรับเปลี่ยนอุตสาหกรรมท้ังในสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่นและประเทศ
อื่น ๆ ข้อมูลจาก L.E.K. บริษัทท่ีปรึกษาด้านตลาดส่งอาหารใน
สหรัฐฯ ซ่ึงมีมูลค่ากว่า 53,000 ล้านดอลลาร์ในปี 2562 และ
คาดว่าจะเติบโตเป็น 88,000 ล้านดอลลาร์ภายในปี 2566 ใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้บริการจัดส่งอาหารพัฒนามาจากแอป
พลิเคชันส าหรับน่ังรถโดยสารรวมถึง GoFood ของ Gojek ใน
อิ น โ ด นี เ ซี ย แ ล ะ  GrabFood ข อ ง เ วี ย ด น า ม  ก า ร ใ ช้
รถจักรยานยนต์ท่ัวไปในประเทศเหล่าน้ีท าให้บริการค้นหา
คนขับท่ีสามารถเข้าถึงบ้านได้ง่ายแม้ในตรอกแคบ ๆ  ใน
ประเทศญี่ปุ่นการแข่งขันสูงท าให้เกิดสตาร์ทอัปบริการส่ง
อาหารระดับพรีเมียมจาก Uber Eats [33] 

 
5. ระบบช าระเงินอัจฉริยะ 

การช าระเงินของผู้มาใช้บริการธุรกิจอาหารและ 
เบเกอรี่ ควรมีรูปแบบท่ีหลากหลายเพื่อสนองความต้องการ
ของลูกค้าและเป็นช่องทางเพื่ออ านวยความสะดวกส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน รวมถึงรองรับกับวิถีชีวิตแบบปกติ
ใหม่ท่ีลดการสัมผัส ท้ังแบบออนไลน์และมาใช้บริการในสถาน
ประกอบการมีดังต่อไปน้ี 

1) Payment Gateway คือ รูปแบบการช าระเงิน
บนโลกออนไลน์ เพื่ออ านวยความสะดวก และความปลอดภัย
ให้กับลูกค้าออนไลน์ทุกคน โดย Payment Gateway ท่ีนิยม
ใ ช้  ไ ด้ แ ก่  Paypal, Omise, Pay Solutions แ ล ะ  2c2p  
เป็นต้น 

2) ระบบบริการบัตรเงินสดและคูปองเพื่อช าระ
สินค้าและบริการในสถานประกอบการ ท่ีสามารถประยุกต์ใช้

กับบาร์โค้ด อาร์เอฟไอดี และสามารถน าบัตรท่ีมีอยู่แล้ว เช่น 
บัตรพนักงาน บัตรนักศึกษาร่วมกันกับบัตรเงินสด เชื่อมต่อกับ
แอปพลิเคชันธุรกรรมออนไลน์ เพื่อลดค่าใช้จ่าย ลดภาระงาน
แคชเชียร์  

3) แอปพลิเคชันสมาร์ตเซอร์วิส รองรับการช าระ
เงินด้วยบาร์โค้ด เติมเงินออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ดูข้อมูล
การใช้จ่าย ยอดคงเหลือ ตัวอย่างแอปพลิเคชัน เช่น เป๋าตังค์ 
e-Wallet เป็นต้น 

4) ระบบช าระเงินอัจฉริยะผ่านสมาร์ตโฟนโดยใช้
อินเทอร์เน็ตของทุกสรรพสิ่งเพื่อความรวดเร็วในการให้บริการ
และมีความปลอดภัยในการรับบริการ [34] รวมถึงการน า
เซนเซอร์และกล้องมาใช้ในระบบการเรียนรู้เชิงลึก และการ
ควบคุมระยะไกลด้วยอินเทอร์เน็ตของทุกสรรพสิ่งเพื่อลดการ
สัมผัส การรอช าระสินค้า เป็นการสร้างสภาพแวดล้อมดิจิทัลท่ี
ปลอดภัยและถูกสุขลักษณะช่วงโควิด-19 ระบาดใหญ่ [35] 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

Figure 15 Payment system through the Internet of 
Things [36] 

 รูปท่ี 15 ระบบการรับและจ่ายเงินอย่างปลอดภัย
ระหว่างอุปกรณ์ต่าง ๆ ภายในโครงข่ายอินเทอร์เน็ตของทุก
สรรพสิ่ง เน่ืองจากการรับและช าระเงินไม่เพียงแต่เกิดระหว่าง
มนุษย์ด้วยกันเอง หรือมนุษย์กับอุปกรณ์เสมอไป แต่ระหว่าง
อุปกรณ์และอุปกรณ์น้ันก็ควรจะมีมาตรฐานการเชื่อมต่อเพื่อ
ช าระเงินระหว่างกันเองท่ีสะดวกและปลอดภัยด้วย [35] 

นอกจากน้ีสามารถใช้แอปพลิเคชันเพื่อท าธุรกรรม
เติมเงินออนไลน์อื่น ๆ เช่น mBanking, eBanking, LinePay 
และ Android Pay เป็นต้น หรือตู้ขายสินค้าอัตโนมัติเป็น
ทางเลือกหน่ึงส าหรับการขายอาหาร สินค้า หรือผลิตภัณฑ์ใน
สถานประกอบการอาหารและบริการ ท่ีสามารถท างานแทน
แคชเชียร์ สามารถช าระสินค้าได้ด้วยบัตรเครดิต บัตรเดบิต
แบบไร้สัมผัส บัตรแทนเงินสดท้ังแบบบาร์โค้ด อาร์เอฟไอดี 
รวมถึงอุปกรณ์ท่ีช าระเงินได้หลายประเภท ไม่ว่าจะเป็น
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โทรศัพท์ นาฬิกาอัจฉริยะ สายรัดข้อมือ นาฬิกาพกพา และ
สต๊ิกเกอร์อัจฉริยะ 

 
6. บทสรุป 
 นวัตกรรมร้านค้าอัจฉริยะส าหรับธุรกิจอาหาร
และเบเกอรี่ยุคปกติใหม่ เป็นแนวทางการน าเทคโนโลยีดิจิทัล
มาช่วยแก้ปัญหาวิกฤตโควิด-19 รองรับธุรกิจด้านอาหารและ
การเกษตร ให้สามารถกระจายสินค้าได้ท้ังในระดับชุมชนสู่
สากล [37] รวมถึงการพัฒนาประสิทธิภาพการบริการส าหรับ
ธุรกิจด้านอาหารและเบเกอรี่รองรับรูปแบบวิถีชีวิตแบบปกติ
ให้พร้อมปรับตัวให้ก้าวทันเทคโนโลยีดิจิทัล โดยบูรณาการ
ศาสตร์ด้านการตลาดและเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีปรับให้เหมาะสม
กับผู้บริโภค นับตั้งแต่การศึกษาความต้องการและพฤติกรรม
ลูกค้า ด้วยการน าปัญญาประดิษฐ์มาประยุกต์เพื่อวิเคราะห์
ลูกค้า การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและโซเชียลมีเดียเพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีเหมาะสมกับลูกค้าเฉพาะบุคคล และการ
สื่อสารด้วยแชตบอท การบริการส่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ โดย
การน าเทคโนโลยีมาใช้ ในการจัดเก็บข้อมูลและพัฒนา 
แอปพลิเคชันในการจัดส่งอาหารแบบเรียลไทม์แอปพลิเคชัน 
และระบบช าระเงินอัจฉริยะ รองรับธุรกรรมทางออนไลน์และ
รูปแบบวิถีชีวิตแบบปกติใหม่ เหล่าน้ีเพื่อวัตถุประสงค์ในการ
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีประดุจ
ลูกค้าเป็นบุคคลส าคัญและเป็นคนพิเศษ แต่ท้ังน้ีต้องค านึงถึง
ความคุ้มค่าในการลงทุนด้านเทคโนโลยี ทรัพยากรบุคคล  
การวางแผนกลยุทธ์ กระบวนการจัดการ และการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง [38], [39] เพื่อน าไปสู่นวัตกรรมบริการท่ีเป็นเลิศ 
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