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ในทุกๆ ปี Euromonitor International จะคาดการณ์แนวโน้มท่ีก าลังจะเกิดขึ้นและการ
เปลี่ยนแปลงท่ีรวดเร็ว ซึ่งคาดว่าจะมาถึงในปีหน้าหรือปีถัดไป  โดยแนวโน้มเหล่านี้ส่งผลต่อ
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งกระทบต่อธุรกิจท่ัวโลกให้เปลี่ยนแปลงหรือถูกท าลาย 
(Disruption) ได ้10 แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในปี ค.ศ. 2020 มีรูปแบบท่ี
คล้ายคลึงกัน ประกอบด้วย   

 ลักษณะเฉพาะและแนวโนม้ท่ีปรากฏ  
 สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ  
 ข้อมูลแสดงพฤติกรรม/แรงจูงใจ  
 กรณีศึกษาเกี่ยวกับการตอบสนองของแต่ละอุตสาหกรรม  
 มุมมองจากผู้เชี่ยวชาญ  
 ผลกระทบระยะยาว 

 

จากการศึกษาพบว่าสองประเด็นหลักท่ีแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคของโลกในปี 2020 คือ
ความสะดวกสบายและการควบคุมตนเอง โดยผู้บริโภคจะต้องสร้างความสมดุลระหว่างสองอย่างนี้
ไม่ใช่เร่ืองง่ายยกตัวอย่างเช่น มนุษย์เริ่มยอมรับและน าหุ่นยนต์ (Robot) หรือ ปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
มาใช้ในชีวิตและท างานแทนมนุษย์ในบางอย่าง เพื่ออ านวยความสะดวก ในขณะเดียวกันเราก็
ต้องการความเชื่อมั่นของเทคโนโลยีว่า ปัญญาประดิษฐ์ท่ีขับเคลื่อนและควบคุมหุ่นยนต์จะมีความ
ปลอดภัยต่อสวัสดิภาพของมนุษย์ สะดวก และง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งคงต้องใช้เวลาพัฒนาจน
เทคโนโลยีในยุคของคนรุ่น Generation Alpha หรือผู้บริโภคต้องการความอิสระในการเดินทาง
ไปท่ัวทุกท่ีท่ีพวกเขาต้องการอยากไป ภายในเมืองท่ีแออัด ปัจจุบันก็มีเทคโนโลยี  Navigation 
apps ท่ีจะช่วยวางแผนการเดินทางแบบ Real time ในเส้นทางท่ีดีท่ีสุดท้ังรถไฟ แท็กซี่  จักรยาน 
สกูตเตอร์ เฮลิคอปเตอร์ หรือหลายสิ่งรวมกัน โดยผู้บริโภครุ่นใหม่คาดหวังว่า จะสามรถเดินทางไป
ท่ัวโลกได้ในรูปแบบท่ีเหมาะสมกับตัวเอง เป็นต้น    
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Top 10 Global Consumer Trends 2020 ได้แก่  

1. Beyond Human  ผู้บริโภคเริ่มยอมรับหุ่นยนต์และน าปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้ใน
ชีวิตประจ าวันเช่นการโต้ตอบเชทบอร์ดอัจฉริยะ การควบคุมเครื่องจักรในโรงงาน
อุตสาหกรรม การควบคุมรถยนต์แบบไร้คนขับ การขนส่งสินค้า และการคัดแยกสินค้า 
เป็นต้น   

2. Catch Me in Seconds  ผู้บริโภคต้องการค้นหาข้อมูล และสื่อสารข้อมูลต่างๆ ภายใน
ระยะเวลาท่ีรวดเร็ว เพื่อใช้การปัด การคลิก และการเลื่อนบนมือถือ ซึ่งเป็นการค้นหา
ข้อมูล ผ่านเทคโนโลยีท่ีท าได้ง่ายและได้รับความนิยมในหมู่คนรุ่นใหม่ ท าให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลจ านวนมหาศาลในเวลาอันรวดเร็ว โดยผู้บริโภคมักมองหาช่องทางท่ี
เป็นส่วนตัวและน่าสนใจอย่างต่อเนื่อง ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้ก าลังผลักดันเทรนด์ Catch 
Me in Seconds แบรนด์และแพลตฟอร์มต่างๆ ท่ีให้ข้อมูลสินค้าและบริการท่ีโดนใจและ
รวดเร็ว ท้ังภาพและเสียง เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ดังนั้น มาตรฐานของ
บริการส าหรับผู้บริโภคในปี 2020 คือ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีซึ่งจะน าไปสู่การ
สื่อสารและการเข้าถึงข้อมูลในช่องทางท่ีเร็วขึ้น  

3. Frictionless Mobility ผู้บริโภคต้องการเคลื่อนไหวอย่างอิสระ มีความยืดหยุ่นและมี
ความเป็นส่วนตัวในการเดินทางอย่างรวดเร็วในท่ีต่างๆ  เมืองท่ีการจราจรติดขัดอย่างมาก 
ปัจจุบันมีการใช้แอพพลิเคชั่นน าทาง เพื่อวางแผนการเดินทางแบบ Real time ในเส้นทาง
ท่ีดีท่ีสุดจากจุด A ถึง จุด B ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางโดยรถไฟ รถแท็กซี่ จักรยานไฟฟ้า 
สกู๊ตเตอร์ โดยผู้บริโภคต้องการการขนส่งท่ีสามารถปรับให้เข้ากับความต้องการของแต่ละ
บุคคลในปี 2020  

4. Inclusive for All ธุรกิจเริ่มมีการปรับสินค้าและบริการให้เหมาะสมกับผู้บริโภคร่ววมถึง
กลุ่มบุคคลท่ีมีความบกพร่องทางร่างกายหรือจิตใจ เพื่อปลดล็อคศักยภาพการเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์และบริการของทุกคน  เป็นการสร้างกระแสความนิยมของผู้บริโภค ต่อธุรกิจ
และช่วยลดอคติต่อความหลากหลายและความแตกต่างของแต่ละบุคคลในสังคม หลายๆ 
บริษัทก าลังปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการของตน เพื่อให้ทุกคนเข้าถึงได้มากขึ้น ซึ่งเป็น
การตอบสนองต่อแรงผลักดันทางสังคมท่ีเปลี่ยนแปลง ซึ่งการเข้าถึงความต้องการท่ีแท้จริง
ของผู้บริโภคเป็นหัวใจของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
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5. Minding Myself ผู้บริโภคในปี 2020 มีความกังวลท่ีเกิดจากการผูกมัดตนเอง โดยหนึ่ง
ในสี่ของผู้ใหญ่ในประเทศท่ีพัฒนาแล้วประสบกับปัญหาความวิตกกังวล และต่ ากว่า
ครึ่งหน่ึงท่ีได้รับการรักษา ในขณะเดียวกันการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยบรรเทาความเครียด 
เช่น บุหรี่และแอลกอฮอล์ก็ลดลง ท าให้ผู้บริโภคต้องมองหาสินค้าท่ีตอบสนองความ
ต้องการด้านสุขภาพจิตท่ีเฉพาะเจาะจงและป้องกันผลกระทบท่ีจะเกิดขึ้นกับท้ังร่างกาย 
ความเครียด ความกังวล และการนอนไม่หลับ ซึ่งในอนาคตสังคมจะเปลี่ยนแปลงไปสู่การ
ดูแลสุขภาพจิตใจและผู้บริโภคจะแสวงหา  “ความสุขแบบองค์รวม” 

6. Multifunctional Homes  ผู้บริโภคต้องการบ้านท่ีสามารถตอบโจทย์การใช้งาน เป็น
บ้านอัจฉริยะท่ี ผู้บริโภครู้สึกถึงความสะดวกสบายเมื่ออยู่บ้าน มีความผ่อนคลายเป็นพื้นท่ี
ปลอดภัยส่วนตัวเป็นอิสระจากการรบกวนของโลกภายนอกโดยไม่จ าเป็นต้องออกจากบ้าน 
ซึ่งการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตความเร็วสูง กับสินค้าและบริการท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่ ท าให้
ผู้บริโภคทั่วโลกสามารถออกก าลังกาย ช็อปป้ิง ท างานและเล่นได้จากในบ้านของตัวเอง 

7. Private Personalisation ผู้บริโภคต้องการสินค้าและบริการท่ีมีความเฉพาะเจาะจง
ส าหรับบุคคล บริษัทจึงต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการท่ีตรงกับข้อมูลความต้องการ
ของผู้บริโภค เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีมากขึ้น ในขณะท่ีผู้บริโภคใช้เวลา
น้อยลงในการเลือกหาผลิตภัณฑ์และกังวลว่าบริษัทจะสามารถเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของพวก
เขาได้ง่ายเกินไป เช่น ข้อมูลส่วนตัว การออกก าลังกาย การซื้อสินค้า ดังนั้นบริษัทจะต้องมี
ระบบในการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภค เพื่อให้บรรลุการตลาดท่ีแม่นย ายิ่งขึ้น โดยไม่
ก่อให้เกิดความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวและเพิ่มคุณค่าให้กับคุณภาพชีวิตของลูกค้า
ควบคู่กันไป  

8. Proudly Local, Going Global  การภูมิใจในความเป็นท้องถิ่นท่ีจะถูกผลักดันไปใน
ระดับโลก ท าให้ผู้บริโภคต้องการกลับไปสู่รากเหง้าของ Local Proudly Local Going จึง
มีความชัดเจนและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมากขึ้นในปี 2020 ความต้องการของผู้บริโภคท่ัว
โลกสนใจความเป็นปัจเจกบุคคลและเอกลักษณ์ของแต่ละเชื้อชาติจากแรงบันดาลใจของ
ท้องถิ่นซึ่งบริษัทข้ามชาติถูกคาดหวังจากผู้บริโภคว่าจะสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ี
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมโดยมีความสร้างสรรค์เหมาะสมกับ
วัฒนธรรมท้องถิ่น บรรทัดฐานทางสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภค หลายแบรนด์ปรับเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับรสนิยมและความชอบในท้องถิ่นโดยไม่สูญเสียเอกลักษณ์ของแบรนด์
หลัก ดังนั้นการปรับตัวให้เข้ากับท้องถิ่นที่ภาคภูมิใจ การก้าวสูเ่ทรนด์ระดับโลกเป็นกลยุทธ์
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ทางธุรกิจท่ีน่าสนใจ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและสามารถสร้างความจงรักภักดี
ของผู้บริโภคได้ 

9. Reuse Revolutionaries  ผู้บริโภคต้องการใช้ทรัพยากรให้คุ้มค่าขึ้น โดยปัจจุบันบริษัท
ชั้นน าด้านความยั่งยืนหลายบริษัทก าลังเข้าสู่โมเดลธุรกิจรูปแบบใหม่ท่ีมุ่งหวังการน าเสนอ
การแบ่งปัน การใช้ซ้ า การเติม และการเช่าใช้มากขึ้นด้วยความตระหนักถึงปัญหา
สิ่งแวดล้อมท่ีเพิ่มขึ้นซึ่งผลักดันแนวโน้มการใช้ซ้ าโดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ี
ก าลังให้ความส าคัญกับประสบการณ์มากกว่าการเป็นเจ้าของ นี่คือการสร้างโอกาสทาง
ธุรกิจท่ียั่งยืนรูปแบบธุรกิจใหม่ท่ีหลีกเลี่ยงการสร้างของเสีย สามารถดึงดูดผู้บริโภคท่ีมี
จริยธรรม และหันมาใช้ความย่ังยืนผ่านผลิตภัณฑ์ท่ียั่งยืนมากขึ้น 

10. We Want Clean Air Everywhere  ความกังวลท่ีเพิ่มมากขึ้นเกี่ยวกับสุขภาพส่วน
บุคคลและปัญหาสภาพแวดล้อมก าลังผลักดันให้คุณภาพอากาศของโลกดีขึ้น โดยผู้บริโภค
มีการเคลื่อนไหว เพื่อกดดันรัฐบาลในการป้องกันไม่ให้อุณหภูมิของโลกสูงขึ้นจากกิจกรรม
ของมนุษย์ซึ่งน าไปสู่การผู้บริโภคหันไปรับประทานอาหารวีแก้นโดยมีเป้าหมาย เพื่อช่วย
โลกจากภัยพิบัติทางระบบนิเวศท่ีอาจเกิดขึ้น We Want Clean Air Everywhere  เป็น
แนวโน้มทีส่่งผลกระทบต่อการเลือกของผู้บริโภคและวิธีการท่ีแต่ละแบรนด์จะวางต าแหน่ง
ของตัวเอง เพื่อก าหนดเป้าหมายผู้บริโภคท่ีใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 

 
อุตสาหกรรมอาหารไทยคงต้องปรับตัวและพัฒนาผลิตภัณฑ์รวมถึงบริการ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ 10 Global Consumer Trends 2020  ให้ได้ เพื่อสร้างโอกาสของ
ธุรกิจในยุคท่ีท่ัวท้ังโลกเกิดการเปลี่ยนแปลงซึ่งประเทศไทยก็ต้องเผชิญเช่นกัน  
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