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เจาะลึกพฤติกรรมนักช็อปชาวแคนาดา 
แหลงที่มา: นิตยสาร Canadian Grocer พ.ย. 59 
 

   ความหมายนิยามภาษาอังกฤษระหวางคําศัพท “Shopping” กับ“Buying” จะมีความคลายกัน
แตในมุมมองของนักการตลาดนั้นมีความแตกตางกัน โดยคํา Shopping (ช็อปปง) หมายถึงการเลือกซ้ือสินคา 
ในขณะคําวา Buying หมายถึงการตัดสินใจในการซ้ือสินคา ซ่ึงข้ันตอนกระบวนการซ้ือ (Buying) นั้นจะมาหลังจาก
ผูบริโภคไดเลือกสินคา (Shopping) กอนตัดสินใจซ้ือ  

 บ ริ ษั ท  Explorer Group 
บริษัทวิจัยท่ีตั้งอยู ท่ี เมือง Markham มณฑล 
Ontario ไดกลาววา 80% ของผูบริโภคท่ีเดิน
ภายในหางซุปเปอรมารเก็ตนั้น จะเปนประเภท
นักช็อป (หรืออยูในกระบวนการท่ียังไมไดติดสิน
ใจในการเลือกซ้ือสินคา) โดยไดสรุปพฤติกรรม
ผูบริโภคชาวแคนาดาท่ีนาสนใจดังนี้ 

1 .  Grocery Shopping is Tiring – ช า ว
แคนาดาสวนใหญจะเลือกซ้ือสินคา (Shopping) 
ในหางซุปเปอรขนาดใหญท่ีมีสินคาครบครันนั้น 
โดยจะตองเดินภายในหางเปนระยะทางเฉลี่ยถึงครึ่งไมล (หรือประมาณ 800 เมตร) และเม่ือลูกคาเดินผานไปแตละ
แผนกสินคาแลวนั้น สวนใหญจะไมเดินยอนกลับมาท่ีเดิม ซ่ึงหมายถึงถาลูกคาลืมซ้ือขนมมันฝรั่งแลว จะไมเดิน
ยอนกลับมาซ้ือแตจะวางแผนไปซ้ือ คราวหนาตอไป แตสําหรับเรื่องการตลาดหมายถึง การทดลองสาธิตทดลองชิม
อาหารนั้น ควรตั้งคูหาสาธิตใกลกับสินคาท่ีวางขายภายในหาง เพราะเม่ือลูกคาเดินผานไปแลว จะไมหันกลับมา
หยิบสินคานั้นใสรถเข็นช็อปปง  

2. Shoppers Typically don’t Enjoy Grocery Shopping – ภารกิจช็อปปงสวนใหญจะเหมือนเปนงาน
ประจํา ท่ีมองวาเปนหนาท่ี และนักช็อปแตละรายจะมีรูปแบบการเลือกซ้ือสินคา (Pattern) ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงการท่ี
จะเปลี่ยนรูปแบบการซ้ือหรือการเลือกสินคานั้นเปนเรื่องยาก แตจะเปนเรื่องท่ีงายกวาหากรูวาลูกคาชอบอะไรและ
นําเสนอสิ่งๆ นั้นใหกับลูกคา (Customized Promotion) 

3. 60% of Grocery Trip – 60% ของการเดินเขารานซุปเปอรมารเก็ตของชาวแคนาดาสวนใหญจะเปน
ลักษณะทริปสั้นๆ ใชเวลานอยกวา 5 นาที โดยเฉลี่ยจะมีการเดินทางไปหางซุปเปอรมารเก็ตเฉลี่ยมากกวา 1 ครั้ง
ตอสัปดาห     
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4. For Many, Grocery shopping is similar to driving to and from work – คนสวนใหญจะจําไดเพียง
วาตอนออกจากบานไปทํางานและตอนกลับถึงบานแลวเทานั้น แตไมคอยจะจําไดวามีเหตุการณอะไรบางท่ีเกิดข้ึน
ระหวางทาง หางคาปลีกรูถึงพฤติกรรมดังกลาว จึงไมคอยมีการยายผังของการวางแผนกสินคาภายในหางมากนัก 
เพราะลูกคาสวนใหญจะชินกับรูปแบบการจัดสินคาของหางเดิมหรือผัง โดยจะหลีกเลี่ยงการยายหรือปรับเปลี่ยน
บอยๆ  

5. Product categories that are more difficult to navigate – สินคาท่ีตองใชเวลานานในการเลือกซ้ือ
หรือยุงยากตอการตัดสินใจนั้น (เพราะตองอานฉลากตองเปรียบเทียบ) ควรมีการวางเรียงสินคาใหเลือกและมีการ
วางสินคาใกลกันโดยหางกันไมเกิน 6 ฟุต เพราะถาอยูกระจัดกระจาย ลูกคาอาจสูญเสียความสนใจและมองขาม
สินคานั้นไปเลย  

6. Getting people to walk down aisles – ผูบริโภคในแคนาดาสวนใหญจะคุนเคยกับหางท่ีเดินช็อปปงเปน
ประจํา โดยจะไมคอยสนใจเดินไปเจาะคนหาสินคาใหมๆ เทาใดนัก ซ่ึงตําแหนงการวางสินคาบนผังสินคานั้นมี
ความสําคัญซ่ึงท่ีจะทําใหเปนจุดสนใจของนักช็อปปง 

7. People like “Choice” as a concept – ไดมีการสํารวจพบวาครอบครัวชาวแคนาดาสวนใหญจะซ้ือสินคา
ประเภทอาหารของชําปเฉลี่ยปละประมาณ 300 สินคาเทานั้น (ประเภทสินคาและแบรนดสินคา) แตภายในหาง
ซุปเปอรมารเก็ตสวนใหญจะมีความหลากหลายของสินคาสูงถึง 45,000 ชนิดตามแบรนดและขนาดท่ีตางกัน (หรือ 
ประมาณ 45,000 SKU) และนี่เปนสาเหตุหนึ่งวาทําไมสินคาแบรนดใหมๆ จะตองทํางานอยางหนักเพ่ือจะแยงชิง
สินคาท่ีอยูในใจของผูบริโภคท่ีมีเพียง 300 สินคาเทานั้น ซ่ึงทางเลือกของนักตลาดคือ ควรมีการตั้งแผนกสินคาใหม
หรือ “Discovery Zone” เพ่ือแนะนําสินคาใหมๆ และโนมนาวใหลูกคาหันมาทดลองใชผลิตภัณฑของตน 

8. Shopper are more likely to shop for impulse – ชาวแคนาดากวา 1 ใน 3 เลือกซ้ือสินคาแบบไมตั้งใจ 
(Impulse Buying) หรือไมไดมีการวางแผนลวงหนาในการเลือกซ้ือสินคา โดยจะเลือกซ้ือสินคาในขณะท่ีเดินอยูใน
หางฯ ซ่ึงกลยุทธท่ีเหมาะกับกลุมลูกคาดังกลาวไดแก การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธลดราคา ท่ีจะดึงดูดกลุมท่ีไมได
มีแผนในการเลือกซ้ือ (Shopping List) แตจะนําเสนอดีลท่ีนาสนใจใหกับผูบริโภค 
 
ขอคิดเห็น/ขอเสนอแนะ 

   ถึงแมวาชาวแคนาดาจะคุนเคยกับโลกออนไลน ในการหาขอมุล Product Review หรือทําการ
ซ้ือสินคาบนโลกของอินเตอรเน็ตเกือบทุกสินคา แตสินคาอาหาร (Grocery Product) เปนกลุมสินคาท่ีชาว
แคนาดาใหความนิยมนอยท่ีสุดในการซ้ือออนไลน เนื่องจากพฤติกรรมท่ียังคงเคยชินกับการเดินทางไปจับจายเลือก
สินคาภายในหางดวยตนเอง และยังมองวาเปนเรื่องกิจวัตรประจําวัน หรือสัปดาหท่ียังคงตองทําอยู ดังนั้นหางคา
ปลีกจึงมีความจําเปนในการศึกษาเพ่ือเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงผูประกอบการไทยควรมีเขาใจและนําขอมูล
ขางตนนําไปประยุกตปรับรูปแบบสินคาใหเขากับ วิถีชีวิตของชาวแคนาดา ท่ีการตลาด In-Store Promotion เปน
เครื่องมือท่ีสําคัญในการนําเสนอสินคาใหมๆ สูผูบริโภคในการทดลองชิม-(เม่ือ) ชอบ- (ก็) ซ้ือ ซ่ึงเปนข้ันตอนจาก 
Shopping กลายเปน Buying ในท่ีสุด         


