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   ความหมายนิยามภาษาอังกฤษระหวางคําศัพท “Shopping” กับ“Buying” จะมีความคลายกัน
แตในมุมมองของนักการตลาดนั้นมีความแตกตางกัน โดยคํา Shopping (ช็อปปง) หมายถึงการเลือกซ้ือสินคา 
ในขณะคําวา Buying หมายถึงการตัดสินใจในการซ้ือสินคา ซ่ึงข้ันตอนกระบวนการซ้ือ (Buying) นั้นจะมาหลังจาก
ผูบริโภคไดเลือกสินคา (Shopping) กอนตัดสินใจซ้ือ  

 บ ริ ษั ท  Explorer Group 
บริษัทวิจัยท่ีตั้งอยู ท่ี เมือง Markham มณฑล 
Ontario ไดกลาววา 80% ของผูบริโภคท่ีเดิน
ภายในหางซุปเปอรมารเก็ตนั้น จะเปนประเภท
นักช็อป (หรืออยูในกระบวนการท่ียังไมไดติดสิน
ใจในการเลือกซ้ือสินคา) โดยไดสรุปพฤติกรรม
ผูบริโภคชาวแคนาดาท่ีนาสนใจดังนี้ 

1 .  Grocery Shopping is Tiring – ช า ว
แคนาดาสวนใหญจะเลือกซ้ือสินคา (Shopping) 
ในหางซุปเปอรขนาดใหญท่ีมีสินคาครบครันนั้น 
โดยจะตองเดินภายในหางเปนระยะทางเฉลี่ยถึงครึ่งไมล (หรือประมาณ 800 เมตร) และเม่ือลูกคาเดินผานไปแตละ
แผนกสินคาแลวนั้น สวนใหญจะไมเดินยอนกลับมาท่ีเดิม ซ่ึงหมายถึงถาลูกคาลืมซ้ือขนมมันฝรั่งแลว จะไมเดิน
ยอนกลับมาซ้ือแตจะวางแผนไปซ้ือ คราวหนาตอไป แตสําหรับเรื่องการตลาดหมายถึง การทดลองสาธิตทดลองชิม
อาหารนั้น ควรตั้งคูหาสาธิตใกลกับสินคาท่ีวางขายภายในหาง เพราะเม่ือลูกคาเดินผานไปแลว จะไมหันกลับมา
หยิบสินคานั้นใสรถเข็นช็อปปง  

2. Shoppers Typically don’t Enjoy Grocery Shopping – ภารกิจช็อปปงสวนใหญจะเหมือนเปนงาน
ประจํา ท่ีมองวาเปนหนาท่ี และนักช็อปแตละรายจะมีรูปแบบการเลือกซ้ือสินคา (Pattern) ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงการท่ี
จะเปลี่ยนรูปแบบการซ้ือหรือการเลือกสินคานั้นเปนเรื่องยาก แตจะเปนเรื่องท่ีงายกวาหากรูวาลูกคาชอบอะไรและ
นําเสนอสิ่งๆ นั้นใหกับลูกคา (Customized Promotion) 

3. 60% of Grocery Trip – 60% ของการเดินเขารานซุปเปอรมารเก็ตของชาวแคนาดาสวนใหญจะเปน
ลักษณะทริปสั้นๆ ใชเวลานอยกวา 5 นาที โดยเฉลี่ยจะมีการเดินทางไปหางซุปเปอรมารเก็ตเฉลี่ยมากกวา 1 ครั้ง
ตอสัปดาห     
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4. For Many, Grocery shopping is similar to driving to and from work – คนสวนใหญจะจําไดเพียง
วาตอนออกจากบานไปทํางานและตอนกลับถึงบานแลวเทานั้น แตไมคอยจะจําไดวามีเหตุการณอะไรบางท่ีเกิดข้ึน
ระหวางทาง หางคาปลีกรูถึงพฤติกรรมดังกลาว จึงไมคอยมีการยายผังของการวางแผนกสินคาภายในหางมากนัก 
เพราะลูกคาสวนใหญจะชินกับรูปแบบการจัดสินคาของหางเดิมหรือผัง โดยจะหลีกเลี่ยงการยายหรือปรับเปลี่ยน
บอยๆ  

5. Product categories that are more difficult to navigate – สินคาท่ีตองใชเวลานานในการเลือกซ้ือ
หรือยุงยากตอการตัดสินใจนั้น (เพราะตองอานฉลากตองเปรียบเทียบ) ควรมีการวางเรียงสินคาใหเลือกและมีการ
วางสินคาใกลกันโดยหางกันไมเกิน 6 ฟุต เพราะถาอยูกระจัดกระจาย ลูกคาอาจสูญเสียความสนใจและมองขาม
สินคานั้นไปเลย  

6. Getting people to walk down aisles – ผูบริโภคในแคนาดาสวนใหญจะคุนเคยกับหางท่ีเดินช็อปปงเปน
ประจํา โดยจะไมคอยสนใจเดินไปเจาะคนหาสินคาใหมๆ เทาใดนัก ซ่ึงตําแหนงการวางสินคาบนผังสินคานั้นมี
ความสําคัญซ่ึงท่ีจะทําใหเปนจุดสนใจของนักช็อปปง 

7. People like “Choice” as a concept – ไดมีการสํารวจพบวาครอบครัวชาวแคนาดาสวนใหญจะซ้ือสินคา
ประเภทอาหารของชําปเฉลี่ยปละประมาณ 300 สินคาเทานั้น (ประเภทสินคาและแบรนดสินคา) แตภายในหาง
ซุปเปอรมารเก็ตสวนใหญจะมีความหลากหลายของสินคาสูงถึง 45,000 ชนิดตามแบรนดและขนาดท่ีตางกัน (หรือ 
ประมาณ 45,000 SKU) และนี่เปนสาเหตุหนึ่งวาทําไมสินคาแบรนดใหมๆ จะตองทํางานอยางหนักเพ่ือจะแยงชิง
สินคาท่ีอยูในใจของผูบริโภคท่ีมีเพียง 300 สินคาเทานั้น ซ่ึงทางเลือกของนักตลาดคือ ควรมีการตั้งแผนกสินคาใหม
หรือ “Discovery Zone” เพ่ือแนะนําสินคาใหมๆ และโนมนาวใหลูกคาหันมาทดลองใชผลิตภัณฑของตน 

8. Shopper are more likely to shop for impulse – ชาวแคนาดากวา 1 ใน 3 เลือกซ้ือสินคาแบบไมตั้งใจ 
(Impulse Buying) หรือไมไดมีการวางแผนลวงหนาในการเลือกซ้ือสินคา โดยจะเลือกซ้ือสินคาในขณะท่ีเดินอยูใน
หางฯ ซ่ึงกลยุทธท่ีเหมาะกับกลุมลูกคาดังกลาวไดแก การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธลดราคา ท่ีจะดึงดูดกลุมท่ีไมได
มีแผนในการเลือกซ้ือ (Shopping List) แตจะนําเสนอดีลท่ีนาสนใจใหกับผูบริโภค 
 
ขอคิดเห็น/ขอเสนอแนะ 

   ถึงแมวาชาวแคนาดาจะคุนเคยกับโลกออนไลน ในการหาขอมุล Product Review หรือทําการ
ซ้ือสินคาบนโลกของอินเตอรเน็ตเกือบทุกสินคา แตสินคาอาหาร (Grocery Product) เปนกลุมสินคาท่ีชาว
แคนาดาใหความนิยมนอยท่ีสุดในการซ้ือออนไลน เนื่องจากพฤติกรรมท่ียังคงเคยชินกับการเดินทางไปจับจายเลือก
สินคาภายในหางดวยตนเอง และยังมองวาเปนเรื่องกิจวัตรประจําวัน หรือสัปดาหท่ียังคงตองทําอยู ดังนั้นหางคา
ปลีกจึงมีความจําเปนในการศึกษาเพ่ือเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงผูประกอบการไทยควรมีเขาใจและนําขอมูล
ขางตนนําไปประยุกตปรับรูปแบบสินคาใหเขากับ วิถีชีวิตของชาวแคนาดา ท่ีการตลาด In-Store Promotion เปน
เครื่องมือท่ีสําคัญในการนําเสนอสินคาใหมๆ สูผูบริโภคในการทดลองชิม-(เม่ือ) ชอบ- (ก็) ซ้ือ ซ่ึงเปนข้ันตอนจาก 
Shopping กลายเปน Buying ในท่ีสุด         


