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บทนํา – ยุคแหงโทรศํพทเคล่ือนท่ี: 

โทรศัพทเคลื่อนท่ีไดกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของทุกครัวเรือน ผูบริโภคในยุคปจจุบันใชสมารท     

โฟนดวยเหตุผลท่ีหลากหลาย โดยโทรศัพทเคลื่อนท่ีนั้นไมเปนเพียงเสมือนท่ีปรึกษาเทานั้น แตยังเปนเหมือน

ผูชวยคนสําคัญท่ีสุดคนหนึ่งอีกดวยปจจัยดังกลาวนี้นําพาซ่ึงโอกาสแกผูคาปลีกมากมายในเนเธอรแลนด  

ประเทศเนเธอรแลนดมีอัตราการเขาถึงระบบดิจิตอล (digital penetration) และการใชอุปกรณดิจิตอลสูง

ท่ีสุดในโลกประเทศหนึ่ง ดวยอัตราการใชโทรศัพทเคลื่อนในการเขาถึงระบบดิจิตอลท่ีสูงถึง 81 เปอรเซ็นต    

ทําใหอัตราการขายออนไลนเพ่ิมข้ึนเปน 7 เปอรเซ็นตของอัตราการขายท้ังหมดของป 2014 Harvard 

Business Review ศึกษาเก่ียวกับวิวัฒนาการระบบดิจิตอล และจัดเนเธอรแลนดอยูในประเภท “stall out” 

ซ่ึงหมายความวาเปนประเทศท่ีในอดีตไดวิวัฒนาการไปอยูในอันดับท่ีสูงแลว แตกําลังขาดแรงสงจนทําใหมี

ความเสี่ยงท่ีจะตกอันดับลงมา (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 

รายงานฉบับนี้จะกําหนดตลาดคาปลีกของดัตชในปจจุบัน โดยใชโครงเรื่องจากบทความเม่ือไมนานมานี้ของ 

Google ท่ีมีชื่อวา “โทรศัพทเคลื่อนท่ีเปลี่ยนกระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision 

Journey) ของนักชอปไปอยางไร” เปนแกนหลัก (Thinkwithgoogle, 2016). โดยในตอนทายของรายงาน

ฉบับนี้ จะมีคําแนะนําสําหรับผูสงออกและผูผลิตของไทยอยูในบทสรุป  
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1. พฤติกรรมผูบริโภค 

ในอดีต จะมีการตั้งทีมงานระบบดิจิตอลข้ึนโดยเฉพาะซ่ึงจะมุงความสนใจไปท่ีผูบริโภคออนไลนเทานั้น ซ่ึง

ผูบริโภคออนไลนนี้จะถูกมองวาเปนคนละกลุมกับผูบริโภคท่ีพบเห็นทุกวันในรานคา ภายหลังท่ีตลาดดิจิตอล 

หรือ E - Commerce เจริญเติบโตข้ึน ยอดขายของรานคาตางๆก็ลดลง จึงทําใหพบวาความจริงแลวไมไดเปน

เชนนั้น โดยการเปลี่ยนชองทางการซ้ือสินคานี้ สามารถอธิบายไดจากพฤติกรรมของผูบริโภค  

ในเวลา 5 ปท่ีผานมา ถึงแมวาความคับค่ังของลูกคาสําหรับรานคาท่ีมีหนารานจะลดลงถึง 57 เปอรเซ็นต แต

มูลคาการซ้ือสินคาของลูกคาในแตละครั้งกลับเพ่ิมข้ึนเกือบสามเทา เนื่องจากผูบริโภคยุคนี้มีความเชี่ยวชาญ

ดานเทคโนโลยี จึงทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะหาขอมูลศึกษาคนควา

กอนทีจะเขาไปยังรานคา โดยเฉพาะอยางยิ่งการหาขอมูลผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนปจจัยกระตุนใหผูบริโภค

เดินทางไปยังรานคาปลีกในพ้ืนท่ี ผูบริโภคสามารถสรางไอเดียใหมๆและสามารถเช็ความีสินคาใดบางท่ีมีขายอยู

ในรานคาในพ้ืนท่ีดวยการใชสมารทโฟน จากรายงานของ Retailnews การคนหาคําวา “ใกลเคียง (Near 

me)” ไดเพ่ิมข้ึนเปนเทาตัวในปท่ีผานมา (Retailnews, 2016). 

ถึงแมรานคาดิจิตอลจะเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว แต 93 เปอรเซ็นตของการคาปลีกของดัตชยังคงเกิดข้ึนท่ี

รานคาท่ีมีหนาราน โดย Deloitte ไดรายงานวา การคาดการณอุตสาหกรรม (Industry Forecast)  แสดงให

เห็นวา ถึงแมวาการคาออนไลนจะมีอัตราเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง แตอยางไรก็ตามในอีก 4 ปขางหนา ชองทาง

ออนไลนในเนเธอรแลนดจะยังคงมีอัตรานอยกวา 10 เปอรเซ็นตของการขายท้ังหมด ท้ังนี้คาดวา 10 

เปอรเซ็นตนี้จะมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนในอนาคตหลังจาก 4 ปขางหนา ดังนั้นกลยุทธสําหรับยุคดิจิตอลจึงมีความ

จําเปนเพราะการหลีกเลี่ยงระบบดิจิตอลเปนเรื่องท่ีเปนไปไมได และจะตองยอมรับวิวัฒนาการในการนําเสนอ

และนวัตกรรมของการคาปลีก (retail offerings and innovations)  เพ่ือพัฒนาประสบการณของลูกคาใหดี

ยิ่งข้ึน (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)  

2. อิทธิพลของระบบดิจิตอล: ธุรกรรมผานทางโทรศัพทเคล่ือนท่ี  

อิทธิพลของระบบดิจิตอลไดกําหนดรูปแบบท่ีลูกคาจับจายเลือกซ้ือสินคาและการตัดสินใจในรานคา ซ่ึงเปนสิ่งท่ี

ผูคาปลีกจะตองปรับตัวใหทัน ผูคาปลีกจะตองสามารถตอบสนองความคาดหวังท่ีสูงข้ึนของอุตสาหกรรมนี้ใหได 

โดย Deloitte ไดกลาววา ในป 2014 เทคโนโลยีดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาถึง 30 เปอรเซ็นต 

(หรือ 2.4 หม่ืนลานยูโร) ของการขายปลีกแบบในรานคา  (in-store) นอกจากนี้โทรศัพทเคลื่อนท่ีก็ยังมีอิทธิพล
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อยางมากถึง 16 เปอรเซ็นต (หรือ 1.3 หม่ืนลานยูโร) ของการขายเชนกัน (Nanninga, Ward, & Hoong, 

2015) นักชอปจะใชอุปกรณดิจิตอลในการหาขอมูลออนไลนเก่ียวกับสินคานั้นๆ และอานประสบการณของผูใช

ทานอ่ืนๆ  

รูปภาพท่ี1:อิทธิพลของระบบดิจิตอลและของโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีตอการขายในรานคา(in-store) 

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

รูปภาพท่ี2:ตัวชวยท่ีลูกคาเลือกใชเม่ืออยูในรานคา 

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

นอกจากการคนหาขอมูลออนไลน ผูบริโภคยังใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีในการโอนเงินจากบัญชีธนาคารของตนไปยัง

บัญชีธนาคารของรานคา อีกท้ัง “การใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีซ้ือกระเปาแบรนดเนมราคา 3,000 ดอลลาร ขณะท่ี

กําลังพาสุนัขเดินเลน” ของคนรุนใหมก็ไมใชเรื่องนาแปลกอีกตอไป นักชอปออนไลนใชเวลาบนเวปไซตใน

โทรศัพทเคลื่อนท่ีลดลงเล็กนอยทุกป ขณะท่ีอัตราการขายกลับเติบโตอยางตอเนื่อง (Retailnews, 2016)  
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รูปภาพท่ี3:อัตราของผูบริโภคท่ีจับจายใชสอยมากข้ึนอันเนื่องมาจากระบบดิจิตอล(แยกเปนประเภท) 

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

การกระตุนผานดิจิตอล (digital stimulations) ทําใหผูบริโภคดัตชจับจายใชสอยมากกวาท่ีเคย โดย Deloitte 

ไดกลาววา ผูบริโภคดัตชกวา 35 เปอรเซ็นต ใชเงินมากข้ึนและซ้ือสินคาท่ีใชรวมกัน (complementary 

items) ไปพรอมกันสินคาท่ีตั้งใจจะซ้ือแตแรกเนื่องจากไดอานบทวิจัยและ/หรือบทวิจารณ นอกจากนี้ยังมี

ผูบริโภคกวา 21 เปอรเซ็นตท่ีฉวยโอกาสจากสวนลดเพ่ิมเติมและ/หรือจากคูปองท่ีเจอออนไลน ซ่ึงก็เปนเหตุให

พวกเขาจับจายมากข้ึนกวาเดิม  ประมาณ 18 เปอรเซ็นตของผูบริโภค ซ้ือสินคาราคาสูงกวา เนื่องจากไดอาน

บทวิจัย, บทวิจารณหรือคําแนะนําพาไป โดยมีกลุมเล็กๆแค 12 เปอรเซ็นตของลูกคา ท่ีม่ันใจในสินคาท่ีพวกเขา

คิดวาตรงกับความตองการจากการอานขอมูลสินคาออนไลนหรือจากบทวิจารณ (Nanninga, Ward, & Hoong, 

2015)  

3. Micromoments 

Google รายงานวา ผูขายสินคาปลีกท่ีประสบความสําเร็จคือผูท่ีมองเห็นชองทางท่ีจะมีความสําคัญและเปน

ประโยชน (Valuable) แกลูกคาของพวกเขาไดในชวงเวลา micromoments ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  

Micromoment คือชั่วขณะท่ีผูบริโภคหยิบสมารทโฟนออกมาเพ่ือท่ีจะดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งใน

กระบวนการซ้ือ ซ่ึงอาจจะเปนการมองหาสินคา, การคนหาขอมูลสินคาหรือ การซ้ือสินคา (Retailnews, 2016)  

Deloitte ยอมรับวา ตลาดดัตชกําลังพัฒนาและตามหลังสหรัฐอเมริกาอยูประมาณ 1 ป Deloitte เล็งเห็นวา 

ถาเทรนดนี้ยังดําเนินตอไป การคาดหวังของลูกคาจะเพ่ิมมากข้ึน Deloitte บรรยาย ‘micromoments’ วา
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เปนเหมือน “จุดสัมผัสดิจิตอล (Digital Touchpoint)”  ท่ีแสดงอัตราของคนท่ีใชอุปกรณดิจิตอลกอน และ/

หรือ ระหวางท่ีซ้ือสินคา  (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)  

รูปภาพท่ี4:อิทธิพลของระบบดิจิตอลท่ีมีตอ Conversion ในระหวางกระบวนการจับจายเลือกซ้ือสินคา 

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

 

Deloitte ยังอธิบายอิทธิพลของระบบดิจิตอลและของโทรศัพทเคลื่อนท่ีของดัตชในแตละประเภท Deloitte 

เชื่อวาตัวเลขดังกลาวแสดงถึงระดับของอิทธิพลดิจิตอลท่ีมีตอประเภทสินคานั้นๆ (Nanninga, Ward, & 

Hoong, 2015) ประเภทและอิทธิพลไดถูกอธิบายไวในรูปภาพท่ี 5  
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รูปภาพท่ี5: อิทธิพลของระบบดิจิตอลและโทรศัพทเคลื่อนท่ีของดัตชแยกตามประเภท  

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

กระบวนการการซ้ือสินคาของลูกคามีจุดปฏิสัมพันธ (interaction points) ท่ีสําคัญหลายจุด ดังท่ีแสดงอยูใน

รูปภาพท่ี 6 Deloitte แนะนําผูคาปลีกใหศึกษาจําแนกประเภทของความตองการและปญหาท่ีผูบริโภคได

ประสบ และพัฒนาฟงกชันดิจิตอลเพ่ือจัดการกับสิ่งดังกลาว (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)  Google 

ไดอธิบายถึงชวงเวลา (moments) อ่ืนๆ ไวในยอหนาถัดไปดังนี้  
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รูปภาพท่ี6: ชวงเวลา(Moments) ท่ีสําคัญตลอดกระบวนการการจับจายเลือกซ้ือสินคาของลูกคา 

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

3 A. ชวงเวลาฉันอยากไดไอเดีย  (I-need-some-ideas moments) 

“ชวงเวลาฉันอยากไดไอเดีย” เปนชวงขณะท่ีคนมีไอเดียของประเภทสินคาท่ีตนสนใจในภาพรวม แตยังไมไดปก

ใจในสินคาใดสินคาหนึ่ง  ซ่ึง moments ดังกลาวนี้ จะตามดวย “ชวงเวลาเปรียบเทียบหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด (Which-

one’s-best moments)” ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบราคา, ยี่หอ และ ขอมูลจําเพาะ และเปน

ชวงเวลาเดียวกันท่ีพวกเขาจะอานบทวิจารณ ทายสุดคือ “ชวงเวลาท่ีฉันอยากซ้ือ (I-want-to-buy-it 

moments)”  ผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกยี่หอหรือ ผูคาปลีก และกําลังตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาออนไลนหรือท่ี

รานคาดี Google ไดอธิบายชวงเวลาในแตละชวง ซ่ึงผูคาปลีกสามารถนําไปใชในการเตรียมพรอมรบัมือกับ

ลูกคาได (Retailnews, 2016)  

ใน “ชวงเวลาฉันอยากไดไอเดีย”  ของกระบวนการการซ้ือนี้  ผูบริโภคสวนใหญจะยังไมติดอยูกับยี่หอใดยี่หอ

หนึ่ง Google กลาววา ประมาณ 90 เปอรเซ็นตของผูใชสมารทโฟน จะยังไมรูวาจะซ้ือสินคายี่หอใดดีใน

ชวงเวลาดังกลาว Google ยังกลาวตอไปอีกวา ดังนั้น ชวงเวลานี้จึงเปนชวงเวลาท่ีผูคาปลีกควรตระหนักถึง

ผูบริโภค โดยการนําเสนอ “ขอมูลท่ีเปนแรงบันดาลใจ” และ “ไอเดีย” กลาวคือ เม่ือคนคนหายี่หอสินคา ให

อยาแสดงเพียงแคภาพ แตใหแสดงสิ่งตางๆท่ีเก่ียวของไปดวย โดยประมาณ 40 เปอรเซ็นตของนักชอปจะหา

ขอมูลโดยกวางๆ และ ตามประเภท เชน เฟอรนิเจอรท่ีออกแบบโดยนักออกแบบภายใน หรือ เสื้อผากีฬา 

(Retailnews, 2016)  
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การเพ่ิมมูลคาสามารถทําไดในชวงเวลาเหลานี้ดวยการนําเสนอรูปภาพ ผูท่ีจับจายเลือกซ้ือสินคาดวยสมารท

โฟนหนึ่งครั้งตอสัปดาห อางวาพวกเขาใหความสนใจกับรูปของสินคามากท่ีสุด ผูคาปลีกออนไลนสวนใหญ

เลือกใช Video Content เพ่ือสรางการมีสวนรวม (Involve) จากนักชอป โดยในป 2015 ชาวอเมรกัินใชเวลา

เกือบเปนสองเทาเม่ือเทียบกับปกอนหนา ในการชม Shopping Video เก่ียวกับแฟชันในชอง YouTube 

นอกจากนี้ Google ยังแนะนํา วา หากผูคาปลีกจะใช Video Content ใหสรางวีดีโอท่ีมีความ ”นาเชื่อถือ 

(Authentic)” และเอาใจใสในยี่หอสินคาของตนเอง สําหรับผูคาปลีกท่ีขายเสื้อผาหรือเครื่องประดับเพชร

พลอย Google ก็เสนอใหสรางแรงบันดาลใจใหผูบริโภคโดยการนําเสนอวาเครื่องประดับใดเหมาะกับชุด

กระโปรงสีใด หรือ การ Mix and Match สรอยคอแบบตางๆ (Retailnews, 2016)  

3 B. ชวงเวลาเปรียบเทียบหาส่ิงท่ีดีท่ีสุด (Which-one’s-best moments) 

ผูบริโภคมองหาสิ่งท่ีดีท่ีสุดอยูเสมอ ไมวาจะเปนสินคาท่ีดีท่ีสุด ราคาท่ีดีท่ีสุด หรือ ไดคะแนนจากบทวิจารณดี

ท่ีสุด บอยครั้งท่ีอุปกรณเคลื่อนท่ีไดเขาไปอยูในชวงเวลาของการเปรียบเทียบนี้ไมวาจะในหรือนอกรานคา ผูซ้ือ

พิจารณาเปรียบเทียบรองเทากีฬาวาเปนรองเทายี่หอใด Nike หรือ Asics, หมอนยัดดวยขนนก หรือ ฟองน้ํา 

หรือแมแต หูฟงหกสิบหรือสองรอยยูโร ชวงขณะดังกลาว คือ “ชวงเวลาเปรียบเทียบหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด”  เพ่ือท่ีจะ

ดึงดูดผูซ้ือเหลานี้ การเขาถึงขอมูลของสินคาท่ีมีมากพอและงายเพียงปลายนิ้วจึงมีความจําเปน  โดย Google 

ยังกลาวตอไปวา 59 เปอรเซ็นตของผูใชอินเตอรเน็ตไดรับขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจซ้ือสินคา ดีกวาสองสามป

ท่ีผานมา โดยมีการเพ่ิมข้ึนของการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนเครื่องยืนยัน การใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีเพ่ือคนหา

สินคาท่ี “ดีท่ีสุด” เพ่ิมข้ึนมากกวา 50 เปอรเซ็นต นอกจากนี้กวา 80 เปอรเซ็นตของผูบริโภคกลาววาพวกเขามี

ความม่ันใจกับบทวิจารณออนไลนพอๆกับท่ีม่ันใจกับคําแนะนําท่ีไดรับเปนสวนตัว  (Retailnews, 2016)  

ผูคาปลีกควรใชชวงเวลาของกระบวนการขายนี้ เปนเวลาท่ีแสดงบทวิจารณของสินคาหลายๆอยาง สินคาขายดี

ควรจะตองทําใหเปนท่ีสะดุดตามากข้ึน ท้ังนี้ก็เพ่ือชวยผูบริโภคตัดตัวเลือกออกไป เพราะบางครั้ง ผูซ้ือไปท่ีเวป

ไซต แตยังคงไมรูวาตนตองการอะไรกันแน นอกจากนี้ Google ยังเสนอแนะใหแสดงสินคาพรอมบริบท 

กลาวคือใหแสดงภาพกระเปาโดยท่ีมีคนสะพายอยู และแสดงภาพเฟอรนิเจอรในหองรับแขกท่ีมีการตกแตง

อยางสวยงาม Google กลาววา กวา 64 เปอรเซ็นตของผูหญิงท่ีใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีในการจับจายเลือกซ้ือ
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เสื้อผายืนยันวาการไดเห็นสินคาท่ีแสดงไวเชนนั้น มีผลในทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของพวกเธอ 

นอกจากนี้ การท่ีแสดงใหเห็นวามีรานคาใดใกลเคียงมีสินคานี้วางขายอยู ก็เปนวิธีการท่ีชาญฉลาด 6 ใน 10 

ของผูใชอินเตรเน็ตเช็ควาสินคานั้นวางขายอยูในรานคาใกลๆหรือไม กอนท่ีจะไปยังรานคาเพ่ือซ้ือสินคานั้น 

(Retailnews, 2016)  

3 C. ชวงเวลาท่ีฉันอยากซ้ือ I-want-to-buy-it moments 

ไมวาการขายจะเกิดข้ึนผานทางโทรศัพทเคลื่อนท่ีหรือไม เม่ือไหรก็ตามท่ีผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกแลว  

โทรศํพทเคลื่อนท่ีก็ยังคงปนปจจัยสําคัญในชวงเวลานี้ ผูคาปลีกจําเปนท่ีจะตองใหความสําคัญกับชวงเวลาของ

กระบวนการการขายนี้ใหมาก (Retailnews, 2016)  

การขายปลีกสวนใหญยังคงเปนการขายท่ีเกิดข้ึนในรานคา แตอยางไรก็ตามอิทธิพลของสมารทโฟนก็เพ่ิมข้ึน

อยางรวดเร็ว กลาวถึงการสํารวจของ Deloitte “ทุกๆ 1 ดอลลารท่ีถูกใชไปในรานคาอเมริกัน  64 เซนต ไดรับ

อิทธิพลมาจากระบบดิจิตอล ไมทางใดก็ทางหนึ่ง” (Flaherty, 2015) นอกจากนี้ 76 เปอรเซ็นตของคนท่ีคนหา

รานคาในทองถ่ิน จะซ้ือสินคาในรานนั้นภายใน 24 ชั่วโมง และ 28 เปอรเซ็นตของการคนหารานคาในทองถ่ิน

ดังกลาวนําไปสูการขาย สิ่งสําคัญคือตองรักษาสายธารขอมูลใหคงท่ีและฉับไวในเวลาท่ีผูบริโภคหยิบ

โทรศัพทเคลื่อนท่ีออกมาเพ่ือหาขอมูลข้ันสุดทายกอนท่ีจะซ้ือ หรือเดินไปชําระเงินท่ีเคานเตอร  Google  พบ

วาเวปไซตท่ีชาและไมเปนระเบียบมีผลตอประสบการณการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูบริโภค ซ่ึงทําใหลูกคา

เลือกท่ีจะไมซ้ือสินคาจากเวปไซตนั้น หรือ ท่ีแยไปกวานั้น คือไปหาคูแขงท่ีเปนทางเลือกอ่ืน  (Retailnews, 

2016)  

Google ยังสงเสริมการชําระเงินท่ีลื่นไหลไรการสะดุดท้ังในออนไลน และในรานคา เพ่ือท่ีจะใหผูบริโภค

ดําเนินการซ้ือสินคานั้นโดยท่ีไมเปลี่ยนใจ ความรวดเร็วจึงเปนสิ่งสําคัญ  Desktop Conversion ยังคงมีอัตรา

เกือบเปนสองเทาของ Mobile Conversion  ท้ังนี้อันเนื่องมาจากเวปไซตสําหรับมือถือท่ีมีความลาชา 29 

เปอรเซ็นตของผูใชสมารทโฟนจะไปยังเวปไซต หรือแอปพลิเคชันอ่ืน ถาพวกเขาไมพอใจกับการโหลดท่ีชา 

Google  เสนอไอเดียในการทําใหเวปไซตใหเร็วข้ึน โดยการลดเวลาการโหลดลง Google ยังกลาวตออีกวา 

อัตรา Mobile Conversions ของหาง Walmart เพ่ิมข้ึนถึงสองเปอรเซ็นต โดยการลดเวลาโหลดลง 4 วินาที 

พรอมท้ังใหแสดงหนาตาง Popup ของสวนลดและคูปองในขณะท่ีลูกคากําลังชําระเงิน  การตัดสินใจซ้ือสินคา
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ออนไลนสวนใหญเกิดจากปจจัยในดานการตั้งราคา สวนลด และขอเสนออ่ืนๆ ถานักชอปไมไดเห็นปจจัยเหลานี้

บนเวปไซตของผูคาปลีก พวกเขาจะไปหาเอาจากท่ีอ่ืน (Retailnews, 2016)  

ขอเสนอแนะถัดไปคือ การนําเสนอทางเลือกท่ีหลากหลายในการชําระเงินและการสงสินคา ถาผูบริโภคพรอมท่ี

จะซ้ือสินคา เขาก็อยากท่ีมีประสบการณการซ้ือท่ีงายไมยุงยาก 23 เปอรเซ็นตของผูบริโภคท้ังหมดจะออกจาก

เวปไซตของผูคาปลีก หากพวกเขาตองสรางบัญชีผูใชกอนท่ีจะสามารถชําระเงินได โดย Google ไดเสนอให

ลูกคาทําการซ้ือสินคาเสียกอน กอนท่ีจะเสนอใหสรางบัญชีผูใช นอกจากนี้ 69 เปอรเซ็นตของคนเหลานี้ ยังให

ความสําคัญกับการท่ีผูคาปลีกเสนอทางเลือกท่ีหลายหลายในการสงสินคา เชน สงถึงบานหรือไปรับท่ีรานคา 

(Retailnews, 2016)  

ผูบริโภคดัตชมีกระบวนการการตัดสินใจเหมือนกับท่ีกลาวไวดานบนนี้ไมมากก็นอย โดย Deloitte ไดแสดง 

สถานการณของดัตชไวในรูปภาพดานลาง  

รูปภาพท่ี 7: อิทธิพลดิจิตอลท่ีมีในข้ันตอนสําคัญ (Key Stage) ของกระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค  

 
Source: Customer journey (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) 
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Deloitte กลาววา นักชอปดัตช 32 เปอรเซ็นต ดูเหมือนจะซ้ือสินคาในวันเดียวกันกับวันท่ีใช social media 

ชวยในการเลือกซ้ือสินคา ไมวาจะเปนกอน ในระหวาง หรือหลังกระบวนการ ผูใช Social media จับจายใช

สอยมากกวาผูท่ีไมใช social media เปน 3 เทาโดยประมาณ อันเนื่องมาจากประสบการณในการจบัจาย

สินคาระบบดิจิตอล และดูเหมือนวา social media จะมีบทบาทสําคัญในการจับจายใชสอยท่ีมากข้ึนในระบบ

ดิจิตอล (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)
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รูปภาพที ่8: แสดงวีถีของความเหล่ือมล้ําในการเข้าถึงสารสนเทศและความรู้แบบใหม่ (New Digital Divide) Source: Capitalizing on digital influence in retail (Deloitte, 2015) 
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4. คาดการณสถาณการณในอนาคต: VIS-tailing และ การทําธุรกรรมท่ีมีความล่ืนไหล  

แนวความคิดใหมของการคาปลีกออนไลนคือรานแบบ Pop in โดยใชการไปเยือนรานแบบ “เสมือนจริง”  ซ่ึง

ถายทอดสด และ ออนไลนสินคา เชน เครื่องเพชรพลอย, กระเปา, รองเทา หรือเสื้อผาเครื่องแตงกาย สามารถ

ถูกนํามาแสดงโดยผูเชี่ยวชาญไดท่ีนี่ และดวย VIS-tailing  นี้ ผูเชี่ยวชาญจะสามารถแสดงสินคาใหผูชมไดรับชม

ทุกซอกมุม และสามารถตอบคําถามผูชมไดทุกคําถาม (Leaper, 2016) วิธีนี้จะทําใหเหลาผูชมสามารถล็อกอิน

เขาสูระบบและชมสินคาชิ้นเดียวกันไดในเวลาเดียวกัน นอกจากนี้คําถามและคําตอบของผูอ่ืนก็อาจจะเปน

ประโยชนกับผูบริโภคเองก็ได  

รูปภาพท่ี9: อัตราระหวางการใชการชําระเงินผานทางโทรศัพทเคลื่อนท่ีแตละประเภท กับ ความสมัครใจท่ีจะ

ใช  

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

ผูบริโภคดัตชสมัครใจและมีความกระตือรือรนท่ีจะใชประโยชนของการชําระเงินแบบดิจิตอลใหมากข้ึน ความ

สะดวกสบายซ่ึงเปนหนึ่งในคุณสมบัติสําคัญท่ีสุดของการจับจายเลือกซ้ือสินคาออนไลน  ประกอบกับดวยราคา

ท่ีโปรงใส, การแสดงสินคาคงเหลือในคลังสินคาตามเวลาจริง (Real-Time), ทางเลือกในการสงสินคาท่ี

หลากหลาย พรอมท้ังผูบริโภคยังสามารถควบคุมกํากับข้ันตอนในการจับจายเลือกซ้ือสินคาไดท้ังหมด จะ

สามารถทําใหผูบริโภคดัตชหันมาใชการชําระเงินแบบดิจิตอลมากข้ึน ผูบริโภคดัตชแค 10 เปอรเซ็นตใชการ

ชําระเงินแบบดิจิตอลขณะท่ีซ้ือของในรานคา แตกวา 45 เปอรเซ็นตสมัครใจและมีความสนใจในการชําระเงิน

รูปแบบนี้ (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015) ดังนั้น ผูคาปลีกจึงควรลงทุนกับเวปไซต ท้ังแบบ Desktop 

และ/หรือ แบบ Mobile ใหมากข้ึน และพยายามลดเวลากระบวนการชําระเงินใหมีความรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 
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การพัฒนาแบบใหมอีกอยางหนึ่ง คือ “การทําธุรกรรมออนไลนโดยลื่นไหล (frictionless online 

transactions)” ซ่ึงเปนการบรรลุข้ันสูงสุดของการบริการ การจดจําประวัติผูใชออนไลนไดสรางประสบการณ

ในการจับจายเลือกซ้ือสินคาโดยใชการคลิกเพียงแคครั้งเดียว (โดงดังมาจาก Amazon) พรอมท้ังถูกนํามาใชใน

การพัฒนาการวิเคราะหลูกคาแบบขามชองทาง (Cross-channel customer) และ Sales attribution 

modelling ผูบริโภคจะไดรับประโยชนตั้งแตการท่ีผูบริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายในการชําระเงิน และจะ

ไดรับประโยชนจากความภักดี (Loyalty) ท่ีผูคาปลีกจะเสนอให (Nanninga, Ward, & Hoong, 2015)  

5. บทสรุป 

สิ่งสําคัญท่ีสุดสําหรับผูคาปลีก คือ ในชวงเวลา (Moments) ท้ังสามนี้  พวกเขาจะตองพรอมท่ีจะทําตัวเปน

ประโยชน (be available and useable) Google ระบุและอธิบายวา อนาคตของการคาปลีกอยูในชวงเวลา

เล็กๆเหลานี้ สําหรับผูบริโภค พวกเขาไมมีความจําเปนท่ีจะตองอยูในรานคา แตสําหรับผูคาปลีกนั้น จําเปนท่ี

จะตองอยูในท่ีท่ีลูกคาอยู (Retailnews, 2016)  

 

 

 

 

 

 

 

การผสมผสานชองทาง (Channel) ท่ีหลากหลาย 

เปนสิ่งสําคัญสําหรับตลาดดัตช ท้ังชองทาง

ออนไลนและออฟไลนจะตองใหความชัดเจนและ

สื่อสารกับผูบริโภควารานคานําเสนออะไร ดังนั้น 

แกนหลักทาง IT ท่ีดี จึงเปนสิ่งจําเปนในการ

ประสาน (coordinate) ประสบการณระหวาง

ชองทางเหลานี้ หลักใหญๆ คือ ไมควรละเลย 

ความจําเปน (needs) และ แรงจูงใจ (incentives) 

ของรานคา  
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ผูผลิตชาวไทยควรใสใจกับการจับจายซ้ือสินคา

ดิจิตอลรูปแบบใหมนี้ นอกจากนี้ ผูจัดจําหนายก็

ควรดําเนินรอยตามเทรนดดังกลาวเพ่ือใชเปนวิธี

ใหมในการเจาะตลาดดัตช และการตอบโจทยของ

การจับจายเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความรวดเร็วจะทําให

ลูกคามีความภักดีตอสินคา รานคา และ เวปไซต 

การใชสมารทโฟนนํามาซ่ึงผูบริโภค (ท่ีแตกตาง) 

ประเภทใหม ท่ีจําเปนตองทําความเขาใจ  
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