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บทนํา – ยุคแหงโทรศํพทเคล่ือนท่ี: 

โทรศัพทเคลื่อนท่ีไดกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของทุกครัวเรือน ผูบริโภคในยุคปจจุบันใชสมารท     

โฟนดวยเหตุผลท่ีหลากหลาย โดยโทรศัพทเคลื่อนท่ีนั้นไมเปนเพียงเสมือนท่ีปรึกษาเทานั้น แตยังเปนเหมือน

ผูชวยคนสําคัญท่ีสุดคนหนึ่งอีกดวยปจจัยดังกลาวนี้นําพาซ่ึงโอกาสแกผูคาปลีกมากมายในเนเธอรแลนด  

ประเทศเนเธอรแลนดมีอัตราการเขาถึงระบบดิจิตอล (digital penetration) และการใชอุปกรณดิจิตอลสูง

ท่ีสุดในโลกประเทศหนึ่ง ดวยอัตราการใชโทรศัพทเคลื่อนในการเขาถึงระบบดิจิตอลท่ีสูงถึง 81 เปอรเซ็นต    

ทําใหอัตราการขายออนไลนเพ่ิมข้ึนเปน 7 เปอรเซ็นตของอัตราการขายท้ังหมดของป 2014 Harvard 

Business Review ศึกษาเก่ียวกับวิวัฒนาการระบบดิจิตอล และจัดเนเธอรแลนดอยูในประเภท “stall out” 

ซ่ึงหมายความวาเปนประเทศท่ีในอดีตไดวิวัฒนาการไปอยูในอันดับท่ีสูงแลว แตกําลังขาดแรงสงจนทําใหมี

ความเสี่ยงท่ีจะตกอันดับลงมา (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 

รายงานฉบับนี้จะกําหนดตลาดคาปลีกของดัตชในปจจุบัน โดยใชโครงเรื่องจากบทความเม่ือไมนานมานี้ของ 

Google ท่ีมีชื่อวา “โทรศัพทเคลื่อนท่ีเปลี่ยนกระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision 

Journey) ของนักชอปไปอยางไร” เปนแกนหลัก (Thinkwithgoogle, 2016). โดยในตอนทายของรายงาน

ฉบับนี้ จะมีคําแนะนําสําหรับผูสงออกและผูผลิตของไทยอยูในบทสรุป  
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1. พฤติกรรมผูบริโภค 

ในอดีต จะมีการตั้งทีมงานระบบดิจิตอลข้ึนโดยเฉพาะซ่ึงจะมุงความสนใจไปท่ีผูบริโภคออนไลนเทานั้น ซ่ึง

ผูบริโภคออนไลนนี้จะถูกมองวาเปนคนละกลุมกับผูบริโภคท่ีพบเห็นทุกวันในรานคา ภายหลังท่ีตลาดดิจิตอล 

หรือ E - Commerce เจริญเติบโตข้ึน ยอดขายของรานคาตางๆก็ลดลง จึงทําใหพบวาความจริงแลวไมไดเปน

เชนนั้น โดยการเปลี่ยนชองทางการซ้ือสินคานี้ สามารถอธิบายไดจากพฤติกรรมของผูบริโภค  

ในเวลา 5 ปท่ีผานมา ถึงแมวาความคับค่ังของลูกคาสําหรับรานคาท่ีมีหนารานจะลดลงถึง 57 เปอรเซ็นต แต

มูลคาการซ้ือสินคาของลูกคาในแตละครั้งกลับเพ่ิมข้ึนเกือบสามเทา เนื่องจากผูบริโภคยุคนี้มีความเชี่ยวชาญ

ดานเทคโนโลยี จึงทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะหาขอมูลศึกษาคนควา

กอนทีจะเขาไปยังรานคา โดยเฉพาะอยางยิ่งการหาขอมูลผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนปจจัยกระตุนใหผูบริโภค

เดินทางไปยังรานคาปลีกในพ้ืนท่ี ผูบริโภคสามารถสรางไอเดียใหมๆและสามารถเช็ความีสินคาใดบางท่ีมีขายอยู

ในรานคาในพ้ืนท่ีดวยการใชสมารทโฟน จากรายงานของ Retailnews การคนหาคําวา “ใกลเคียง (Near 

me)” ไดเพ่ิมข้ึนเปนเทาตัวในปท่ีผานมา (Retailnews, 2016). 

ถึงแมรานคาดิจิตอลจะเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว แต 93 เปอรเซ็นตของการคาปลีกของดัตชยังคงเกิดข้ึนท่ี

รานคาท่ีมีหนาราน โดย Deloitte ไดรายงานวา การคาดการณอุตสาหกรรม (Industry Forecast)  แสดงให

เห็นวา ถึงแมวาการคาออนไลนจะมีอัตราเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง แตอยางไรก็ตามในอีก 4 ปขางหนา ชองทาง

ออนไลนในเนเธอรแลนดจะยังคงมีอัตรานอยกวา 10 เปอรเซ็นตของการขายท้ังหมด ท้ังนี้คาดวา 10 

เปอรเซ็นตนี้จะมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนในอนาคตหลังจาก 4 ปขางหนา ดังนั้นกลยุทธสําหรับยุคดิจิตอลจึงมีความ

จําเปนเพราะการหลีกเลี่ยงระบบดิจิตอลเปนเรื่องท่ีเปนไปไมได และจะตองยอมรับวิวัฒนาการในการนําเสนอ

และนวัตกรรมของการคาปลีก (retail offerings and innovations)  เพ่ือพัฒนาประสบการณของลูกคาใหดี

ยิ่งข้ึน (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)  

2. อิทธิพลของระบบดิจิตอล: ธุรกรรมผานทางโทรศัพทเคล่ือนท่ี  

อิทธิพลของระบบดิจิตอลไดกําหนดรูปแบบท่ีลูกคาจับจายเลือกซ้ือสินคาและการตัดสินใจในรานคา ซ่ึงเปนสิ่งท่ี

ผูคาปลีกจะตองปรับตัวใหทัน ผูคาปลีกจะตองสามารถตอบสนองความคาดหวังท่ีสูงข้ึนของอุตสาหกรรมนี้ใหได 

โดย Deloitte ไดกลาววา ในป 2014 เทคโนโลยีดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาถึง 30 เปอรเซ็นต 

(หรือ 2.4 หม่ืนลานยูโร) ของการขายปลีกแบบในรานคา  (in-store) นอกจากนี้โทรศัพทเคลื่อนท่ีก็ยังมีอิทธิพล
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อยางมากถึง 16 เปอรเซ็นต (หรือ 1.3 หม่ืนลานยูโร) ของการขายเชนกัน (Nanninga, Ward, & Hoong, 

2015) นักชอปจะใชอุปกรณดิจิตอลในการหาขอมูลออนไลนเก่ียวกับสินคานั้นๆ และอานประสบการณของผูใช

ทานอ่ืนๆ  

รูปภาพท่ี1:อิทธิพลของระบบดิจิตอลและของโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีตอการขายในรานคา(in-store) 

 
Source: Digital and mobile influence on in-store sales (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 
 
 

รูปภาพท่ี2:ตัวชวยท่ีลูกคาเลือกใชเม่ืออยูในรานคา 

 
Source: Smart phone as assistant (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 

นอกจากการคนหาขอมูลออนไลน ผูบริโภคยังใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีในการโอนเงินจากบัญชีธนาคารของตนไปยัง

บัญชีธนาคารของรานคา อีกท้ัง “การใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีซ้ือกระเปาแบรนดเนมราคา 3,000 ดอลลาร ขณะท่ี

กําลังพาสุนัขเดินเลน” ของคนรุนใหมก็ไมใชเรื่องนาแปลกอีกตอไป นักชอปออนไลนใชเวลาบนเวปไซตใน

โทรศัพทเคลื่อนท่ีลดลงเล็กนอยทุกป ขณะท่ีอัตราการขายกลับเติบโตอยางตอเนื่อง (Retailnews, 2016)  
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รูปภาพท่ี3:อัตราของผูบริโภคท่ีจับจายใชสอยมากข้ึนอันเนื่องมาจากระบบดิจิตอล(แยกเปนประเภท) 

 
Source: Extra spending (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 

การกระตุนผานดิจิตอล (digital stimulations) ทําใหผูบริโภคดัตชจับจายใชสอยมากกวาท่ีเคย โดย Deloitte 

ไดกลาววา ผูบริโภคดัตชกวา 35 เปอรเซ็นต ใชเงินมากข้ึนและซ้ือสินคาท่ีใชรวมกัน (complementary 

items) ไปพรอมกันสินคาท่ีตั้งใจจะซ้ือแตแรกเนื่องจากไดอานบทวิจัยและ/หรือบทวิจารณ นอกจากนี้ยังมี

ผูบริโภคกวา 21 เปอรเซ็นตท่ีฉวยโอกาสจากสวนลดเพ่ิมเติมและ/หรือจากคูปองท่ีเจอออนไลน ซ่ึงก็เปนเหตุให

พวกเขาจับจายมากข้ึนกวาเดิม  ประมาณ 18 เปอรเซ็นตของผูบริโภค ซ้ือสินคาราคาสูงกวา เนื่องจากไดอาน

บทวิจัย, บทวิจารณหรือคําแนะนําพาไป โดยมีกลุมเล็กๆแค 12 เปอรเซ็นตของลูกคา ท่ีม่ันใจในสินคาท่ีพวกเขา

คิดวาตรงกับความตองการจากการอานขอมูลสินคาออนไลนหรือจากบทวิจารณ (Nanninga, Ward, & Hoong, 

2015)  

3. Micromoments 

Google รายงานวา ผูขายสินคาปลีกท่ีประสบความสําเร็จคือผูท่ีมองเห็นชองทางท่ีจะมีความสําคัญและเปน

ประโยชน (Valuable) แกลูกคาของพวกเขาไดในชวงเวลา micromoments ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  

Micromoment คือชั่วขณะท่ีผูบริโภคหยิบสมารทโฟนออกมาเพ่ือท่ีจะดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งใน

กระบวนการซ้ือ ซ่ึงอาจจะเปนการมองหาสินคา, การคนหาขอมูลสินคาหรือ การซ้ือสินคา (Retailnews, 2016)  

Deloitte ยอมรับวา ตลาดดัตชกําลังพัฒนาและตามหลังสหรัฐอเมริกาอยูประมาณ 1 ป Deloitte เล็งเห็นวา 

ถาเทรนดนี้ยังดําเนินตอไป การคาดหวังของลูกคาจะเพ่ิมมากข้ึน Deloitte บรรยาย ‘micromoments’ วา
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เปนเหมือน “จุดสัมผัสดิจิตอล (Digital Touchpoint)”  ท่ีแสดงอัตราของคนท่ีใชอุปกรณดิจิตอลกอน และ/

หรือ ระหวางท่ีซ้ือสินคา  (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)  

รูปภาพท่ี4:อิทธิพลของระบบดิจิตอลท่ีมีตอ Conversion ในระหวางกระบวนการจับจายเลือกซ้ือสินคา 

 
Source: Use of digital touchpoints (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 

 

Deloitte ยังอธิบายอิทธิพลของระบบดิจิตอลและของโทรศัพทเคลื่อนท่ีของดัตชในแตละประเภท Deloitte 

เชื่อวาตัวเลขดังกลาวแสดงถึงระดับของอิทธิพลดิจิตอลท่ีมีตอประเภทสินคานั้นๆ (Nanninga, Ward, & 

Hoong, 2015) ประเภทและอิทธิพลไดถูกอธิบายไวในรูปภาพท่ี 5  
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รูปภาพท่ี5: อิทธิพลของระบบดิจิตอลและโทรศัพทเคลื่อนท่ีของดัตชแยกตามประเภท  

 
Source: Categories (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 

กระบวนการการซ้ือสินคาของลูกคามีจุดปฏิสัมพันธ (interaction points) ท่ีสําคัญหลายจุด ดังท่ีแสดงอยูใน

รูปภาพท่ี 6 Deloitte แนะนําผูคาปลีกใหศึกษาจําแนกประเภทของความตองการและปญหาท่ีผูบริโภคได

ประสบ และพัฒนาฟงกชันดิจิตอลเพ่ือจัดการกับสิ่งดังกลาว (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)  Google 

ไดอธิบายถึงชวงเวลา (moments) อ่ืนๆ ไวในยอหนาถัดไปดังนี้  

 

 

 

 

 



9 | P a g e  
 

 

รูปภาพท่ี6: ชวงเวลา(Moments) ท่ีสําคัญตลอดกระบวนการการจับจายเลือกซ้ือสินคาของลูกคา 

 
Source: Categories (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 
 

3 A. ชวงเวลาฉันอยากไดไอเดีย  (I-need-some-ideas moments) 

“ชวงเวลาฉันอยากไดไอเดีย” เปนชวงขณะท่ีคนมีไอเดียของประเภทสินคาท่ีตนสนใจในภาพรวม แตยังไมไดปก

ใจในสินคาใดสินคาหนึ่ง  ซ่ึง moments ดังกลาวนี้ จะตามดวย “ชวงเวลาเปรียบเทียบหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด (Which-

one’s-best moments)” ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบราคา, ยี่หอ และ ขอมูลจําเพาะ และเปน

ชวงเวลาเดียวกันท่ีพวกเขาจะอานบทวิจารณ ทายสุดคือ “ชวงเวลาท่ีฉันอยากซ้ือ (I-want-to-buy-it 

moments)”  ผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกยี่หอหรือ ผูคาปลีก และกําลังตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาออนไลนหรือท่ี

รานคาดี Google ไดอธิบายชวงเวลาในแตละชวง ซ่ึงผูคาปลีกสามารถนําไปใชในการเตรียมพรอมรบัมือกับ

ลูกคาได (Retailnews, 2016)  

ใน “ชวงเวลาฉันอยากไดไอเดีย”  ของกระบวนการการซ้ือนี้  ผูบริโภคสวนใหญจะยังไมติดอยูกับยี่หอใดยี่หอ

หนึ่ง Google กลาววา ประมาณ 90 เปอรเซ็นตของผูใชสมารทโฟน จะยังไมรูวาจะซ้ือสินคายี่หอใดดีใน

ชวงเวลาดังกลาว Google ยังกลาวตอไปอีกวา ดังนั้น ชวงเวลานี้จึงเปนชวงเวลาท่ีผูคาปลีกควรตระหนักถึง

ผูบริโภค โดยการนําเสนอ “ขอมูลท่ีเปนแรงบันดาลใจ” และ “ไอเดีย” กลาวคือ เม่ือคนคนหายี่หอสินคา ให

อยาแสดงเพียงแคภาพ แตใหแสดงสิ่งตางๆท่ีเก่ียวของไปดวย โดยประมาณ 40 เปอรเซ็นตของนักชอปจะหา

ขอมูลโดยกวางๆ และ ตามประเภท เชน เฟอรนิเจอรท่ีออกแบบโดยนักออกแบบภายใน หรือ เสื้อผากีฬา 

(Retailnews, 2016)  
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การเพ่ิมมูลคาสามารถทําไดในชวงเวลาเหลานี้ดวยการนําเสนอรูปภาพ ผูท่ีจับจายเลือกซ้ือสินคาดวยสมารท

โฟนหนึ่งครั้งตอสัปดาห อางวาพวกเขาใหความสนใจกับรูปของสินคามากท่ีสุด ผูคาปลีกออนไลนสวนใหญ

เลือกใช Video Content เพ่ือสรางการมีสวนรวม (Involve) จากนักชอป โดยในป 2015 ชาวอเมรกัินใชเวลา

เกือบเปนสองเทาเม่ือเทียบกับปกอนหนา ในการชม Shopping Video เก่ียวกับแฟชันในชอง YouTube 

นอกจากนี้ Google ยังแนะนํา วา หากผูคาปลีกจะใช Video Content ใหสรางวีดีโอท่ีมีความ ”นาเชื่อถือ 

(Authentic)” และเอาใจใสในยี่หอสินคาของตนเอง สําหรับผูคาปลีกท่ีขายเสื้อผาหรือเครื่องประดับเพชร

พลอย Google ก็เสนอใหสรางแรงบันดาลใจใหผูบริโภคโดยการนําเสนอวาเครื่องประดับใดเหมาะกับชุด

กระโปรงสีใด หรือ การ Mix and Match สรอยคอแบบตางๆ (Retailnews, 2016)  

3 B. ชวงเวลาเปรียบเทียบหาส่ิงท่ีดีท่ีสุด (Which-one’s-best moments) 

ผูบริโภคมองหาสิ่งท่ีดีท่ีสุดอยูเสมอ ไมวาจะเปนสินคาท่ีดีท่ีสุด ราคาท่ีดีท่ีสุด หรือ ไดคะแนนจากบทวิจารณดี

ท่ีสุด บอยครั้งท่ีอุปกรณเคลื่อนท่ีไดเขาไปอยูในชวงเวลาของการเปรียบเทียบนี้ไมวาจะในหรือนอกรานคา ผูซ้ือ

พิจารณาเปรียบเทียบรองเทากีฬาวาเปนรองเทายี่หอใด Nike หรือ Asics, หมอนยัดดวยขนนก หรือ ฟองน้ํา 

หรือแมแต หูฟงหกสิบหรือสองรอยยูโร ชวงขณะดังกลาว คือ “ชวงเวลาเปรียบเทียบหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด”  เพ่ือท่ีจะ

ดึงดูดผูซ้ือเหลานี้ การเขาถึงขอมูลของสินคาท่ีมีมากพอและงายเพียงปลายนิ้วจึงมีความจําเปน  โดย Google 

ยังกลาวตอไปวา 59 เปอรเซ็นตของผูใชอินเตอรเน็ตไดรับขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจซ้ือสินคา ดีกวาสองสามป

ท่ีผานมา โดยมีการเพ่ิมข้ึนของการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนเครื่องยืนยัน การใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีเพ่ือคนหา

สินคาท่ี “ดีท่ีสุด” เพ่ิมข้ึนมากกวา 50 เปอรเซ็นต นอกจากนี้กวา 80 เปอรเซ็นตของผูบริโภคกลาววาพวกเขามี

ความม่ันใจกับบทวิจารณออนไลนพอๆกับท่ีม่ันใจกับคําแนะนําท่ีไดรับเปนสวนตัว  (Retailnews, 2016)  

ผูคาปลีกควรใชชวงเวลาของกระบวนการขายนี้ เปนเวลาท่ีแสดงบทวิจารณของสินคาหลายๆอยาง สินคาขายดี

ควรจะตองทําใหเปนท่ีสะดุดตามากข้ึน ท้ังนี้ก็เพ่ือชวยผูบริโภคตัดตัวเลือกออกไป เพราะบางครั้ง ผูซ้ือไปท่ีเวป

ไซต แตยังคงไมรูวาตนตองการอะไรกันแน นอกจากนี้ Google ยังเสนอแนะใหแสดงสินคาพรอมบริบท 

กลาวคือใหแสดงภาพกระเปาโดยท่ีมีคนสะพายอยู และแสดงภาพเฟอรนิเจอรในหองรับแขกท่ีมีการตกแตง

อยางสวยงาม Google กลาววา กวา 64 เปอรเซ็นตของผูหญิงท่ีใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีในการจับจายเลือกซ้ือ



11 | P a g e  
 

เสื้อผายืนยันวาการไดเห็นสินคาท่ีแสดงไวเชนนั้น มีผลในทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของพวกเธอ 

นอกจากนี้ การท่ีแสดงใหเห็นวามีรานคาใดใกลเคียงมีสินคานี้วางขายอยู ก็เปนวิธีการท่ีชาญฉลาด 6 ใน 10 

ของผูใชอินเตรเน็ตเช็ควาสินคานั้นวางขายอยูในรานคาใกลๆหรือไม กอนท่ีจะไปยังรานคาเพ่ือซ้ือสินคานั้น 

(Retailnews, 2016)  

3 C. ชวงเวลาท่ีฉันอยากซ้ือ I-want-to-buy-it moments 

ไมวาการขายจะเกิดข้ึนผานทางโทรศัพทเคลื่อนท่ีหรือไม เม่ือไหรก็ตามท่ีผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกแลว  

โทรศํพทเคลื่อนท่ีก็ยังคงปนปจจัยสําคัญในชวงเวลานี้ ผูคาปลีกจําเปนท่ีจะตองใหความสําคัญกับชวงเวลาของ

กระบวนการการขายนี้ใหมาก (Retailnews, 2016)  

การขายปลีกสวนใหญยังคงเปนการขายท่ีเกิดข้ึนในรานคา แตอยางไรก็ตามอิทธิพลของสมารทโฟนก็เพ่ิมข้ึน

อยางรวดเร็ว กลาวถึงการสํารวจของ Deloitte “ทุกๆ 1 ดอลลารท่ีถูกใชไปในรานคาอเมริกัน  64 เซนต ไดรับ

อิทธิพลมาจากระบบดิจิตอล ไมทางใดก็ทางหนึ่ง” (Flaherty, 2015) นอกจากนี้ 76 เปอรเซ็นตของคนท่ีคนหา

รานคาในทองถ่ิน จะซ้ือสินคาในรานนั้นภายใน 24 ชั่วโมง และ 28 เปอรเซ็นตของการคนหารานคาในทองถ่ิน

ดังกลาวนําไปสูการขาย สิ่งสําคัญคือตองรักษาสายธารขอมูลใหคงท่ีและฉับไวในเวลาท่ีผูบริโภคหยิบ

โทรศัพทเคลื่อนท่ีออกมาเพ่ือหาขอมูลข้ันสุดทายกอนท่ีจะซ้ือ หรือเดินไปชําระเงินท่ีเคานเตอร  Google  พบ

วาเวปไซตท่ีชาและไมเปนระเบียบมีผลตอประสบการณการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูบริโภค ซ่ึงทําใหลูกคา

เลือกท่ีจะไมซ้ือสินคาจากเวปไซตนั้น หรือ ท่ีแยไปกวานั้น คือไปหาคูแขงท่ีเปนทางเลือกอ่ืน  (Retailnews, 

2016)  

Google ยังสงเสริมการชําระเงินท่ีลื่นไหลไรการสะดุดท้ังในออนไลน และในรานคา เพ่ือท่ีจะใหผูบริโภค

ดําเนินการซ้ือสินคานั้นโดยท่ีไมเปลี่ยนใจ ความรวดเร็วจึงเปนสิ่งสําคัญ  Desktop Conversion ยังคงมีอัตรา

เกือบเปนสองเทาของ Mobile Conversion  ท้ังนี้อันเนื่องมาจากเวปไซตสําหรับมือถือท่ีมีความลาชา 29 

เปอรเซ็นตของผูใชสมารทโฟนจะไปยังเวปไซต หรือแอปพลิเคชันอ่ืน ถาพวกเขาไมพอใจกับการโหลดท่ีชา 

Google  เสนอไอเดียในการทําใหเวปไซตใหเร็วข้ึน โดยการลดเวลาการโหลดลง Google ยังกลาวตออีกวา 

อัตรา Mobile Conversions ของหาง Walmart เพ่ิมข้ึนถึงสองเปอรเซ็นต โดยการลดเวลาโหลดลง 4 วินาที 

พรอมท้ังใหแสดงหนาตาง Popup ของสวนลดและคูปองในขณะท่ีลูกคากําลังชําระเงิน  การตัดสินใจซ้ือสินคา
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ออนไลนสวนใหญเกิดจากปจจัยในดานการตั้งราคา สวนลด และขอเสนออ่ืนๆ ถานักชอปไมไดเห็นปจจัยเหลานี้

บนเวปไซตของผูคาปลีก พวกเขาจะไปหาเอาจากท่ีอ่ืน (Retailnews, 2016)  

ขอเสนอแนะถัดไปคือ การนําเสนอทางเลือกท่ีหลากหลายในการชําระเงินและการสงสินคา ถาผูบริโภคพรอมท่ี

จะซ้ือสินคา เขาก็อยากท่ีมีประสบการณการซ้ือท่ีงายไมยุงยาก 23 เปอรเซ็นตของผูบริโภคท้ังหมดจะออกจาก

เวปไซตของผูคาปลีก หากพวกเขาตองสรางบัญชีผูใชกอนท่ีจะสามารถชําระเงินได โดย Google ไดเสนอให

ลูกคาทําการซ้ือสินคาเสียกอน กอนท่ีจะเสนอใหสรางบัญชีผูใช นอกจากนี้ 69 เปอรเซ็นตของคนเหลานี้ ยังให

ความสําคัญกับการท่ีผูคาปลีกเสนอทางเลือกท่ีหลายหลายในการสงสินคา เชน สงถึงบานหรือไปรับท่ีรานคา 

(Retailnews, 2016)  

ผูบริโภคดัตชมีกระบวนการการตัดสินใจเหมือนกับท่ีกลาวไวดานบนนี้ไมมากก็นอย โดย Deloitte ไดแสดง 

สถานการณของดัตชไวในรูปภาพดานลาง  

รูปภาพท่ี 7: อิทธิพลดิจิตอลท่ีมีในข้ันตอนสําคัญ (Key Stage) ของกระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค  

 
Source: Customer journey (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 
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Deloitte กลาววา นักชอปดัตช 32 เปอรเซ็นต ดูเหมือนจะซ้ือสินคาในวันเดียวกันกับวันท่ีใช social media 

ชวยในการเลือกซ้ือสินคา ไมวาจะเปนกอน ในระหวาง หรือหลังกระบวนการ ผูใช Social media จับจายใช

สอยมากกวาผูท่ีไมใช social media เปน 3 เทาโดยประมาณ อันเนื่องมาจากประสบการณในการจบัจาย

สินคาระบบดิจิตอล และดูเหมือนวา social media จะมีบทบาทสําคัญในการจับจายใชสอยท่ีมากข้ึนในระบบ

ดิจิตอล (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)



14 | P a g e  
 

รูปภาพที ่8: แสดงวีถีของความเหล่ือมล้ําในการเข้าถึงสารสนเทศและความรู้แบบใหม่ (New Digital Divide) Source: Capitalizing on digital influence in retail (Deloitte, 2015) 
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4. คาดการณสถาณการณในอนาคต: VIS-tailing และ การทําธุรกรรมท่ีมีความล่ืนไหล  

แนวความคิดใหมของการคาปลีกออนไลนคือรานแบบ Pop in โดยใชการไปเยือนรานแบบ “เสมือนจริง”  ซ่ึง

ถายทอดสด และ ออนไลนสินคา เชน เครื่องเพชรพลอย, กระเปา, รองเทา หรือเสื้อผาเครื่องแตงกาย สามารถ

ถูกนํามาแสดงโดยผูเชี่ยวชาญไดท่ีนี่ และดวย VIS-tailing  นี้ ผูเชี่ยวชาญจะสามารถแสดงสินคาใหผูชมไดรับชม

ทุกซอกมุม และสามารถตอบคําถามผูชมไดทุกคําถาม (Leaper, 2016) วิธีนี้จะทําใหเหลาผูชมสามารถล็อกอิน

เขาสูระบบและชมสินคาชิ้นเดียวกันไดในเวลาเดียวกัน นอกจากนี้คําถามและคําตอบของผูอ่ืนก็อาจจะเปน

ประโยชนกับผูบริโภคเองก็ได  

รูปภาพท่ี9: อัตราระหวางการใชการชําระเงินผานทางโทรศัพทเคลื่อนท่ีแตละประเภท กับ ความสมัครใจท่ีจะ

ใช  

 
Source: Potential opportunity (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 

ผูบริโภคดัตชสมัครใจและมีความกระตือรือรนท่ีจะใชประโยชนของการชําระเงินแบบดิจิตอลใหมากข้ึน ความ

สะดวกสบายซ่ึงเปนหนึ่งในคุณสมบัติสําคัญท่ีสุดของการจับจายเลือกซ้ือสินคาออนไลน  ประกอบกับดวยราคา

ท่ีโปรงใส, การแสดงสินคาคงเหลือในคลังสินคาตามเวลาจริง (Real-Time), ทางเลือกในการสงสินคาท่ี

หลากหลาย พรอมท้ังผูบริโภคยังสามารถควบคุมกํากับข้ันตอนในการจับจายเลือกซ้ือสินคาไดท้ังหมด จะ

สามารถทําใหผูบริโภคดัตชหันมาใชการชําระเงินแบบดิจิตอลมากข้ึน ผูบริโภคดัตชแค 10 เปอรเซ็นตใชการ

ชําระเงินแบบดิจิตอลขณะท่ีซ้ือของในรานคา แตกวา 45 เปอรเซ็นตสมัครใจและมีความสนใจในการชําระเงิน

รูปแบบนี้ (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) ดังนั้น ผูคาปลีกจึงควรลงทุนกับเวปไซต ท้ังแบบ Desktop 

และ/หรือ แบบ Mobile ใหมากข้ึน และพยายามลดเวลากระบวนการชําระเงินใหมีความรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 
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การพัฒนาแบบใหมอีกอยางหนึ่ง คือ “การทําธุรกรรมออนไลนโดยลื่นไหล (frictionless online 

transactions)” ซ่ึงเปนการบรรลุข้ันสูงสุดของการบริการ การจดจําประวัติผูใชออนไลนไดสรางประสบการณ

ในการจับจายเลือกซ้ือสินคาโดยใชการคลิกเพียงแคครั้งเดียว (โดงดังมาจาก Amazon) พรอมท้ังถูกนํามาใชใน

การพัฒนาการวิเคราะหลูกคาแบบขามชองทาง (Cross-channel customer) และ Sales attribution 

modelling ผูบริโภคจะไดรับประโยชนตั้งแตการท่ีผูบริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายในการชําระเงิน และจะ

ไดรับประโยชนจากความภักดี (Loyalty) ท่ีผูคาปลีกจะเสนอให (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)  

5. บทสรุป 

สิ่งสําคัญท่ีสุดสําหรับผูคาปลีก คือ ในชวงเวลา (Moments) ท้ังสามนี้  พวกเขาจะตองพรอมท่ีจะทําตัวเปน

ประโยชน (be available and useable) Google ระบุและอธิบายวา อนาคตของการคาปลีกอยูในชวงเวลา

เล็กๆเหลานี้ สําหรับผูบริโภค พวกเขาไมมีความจําเปนท่ีจะตองอยูในรานคา แตสําหรับผูคาปลีกนั้น จําเปนท่ี

จะตองอยูในท่ีท่ีลูกคาอยู (Retailnews, 2016)  

 

 

 

 

 

 

 

การผสมผสานชองทาง (Channel) ท่ีหลากหลาย 

เปนสิ่งสําคัญสําหรับตลาดดัตช ท้ังชองทาง

ออนไลนและออฟไลนจะตองใหความชัดเจนและ

สื่อสารกับผูบริโภควารานคานําเสนออะไร ดังนั้น 

แกนหลักทาง IT ท่ีดี จึงเปนสิ่งจําเปนในการ

ประสาน (coordinate) ประสบการณระหวาง

ชองทางเหลานี้ หลักใหญๆ คือ ไมควรละเลย 

ความจําเปน (needs) และ แรงจูงใจ (incentives) 

ของรานคา  
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ผูผลิตชาวไทยควรใสใจกับการจับจายซ้ือสินคา

ดิจิตอลรูปแบบใหมนี้ นอกจากนี้ ผูจัดจําหนายก็

ควรดําเนินรอยตามเทรนดดังกลาวเพ่ือใชเปนวิธี

ใหมในการเจาะตลาดดัตช และการตอบโจทยของ

การจับจายเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความรวดเร็วจะทําให

ลูกคามีความภักดีตอสินคา รานคา และ เวปไซต 

การใชสมารทโฟนนํามาซ่ึงผูบริโภค (ท่ีแตกตาง) 

ประเภทใหม ท่ีจําเปนตองทําความเขาใจ  
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