
 กลยุทธ์การตลาด Omnichannel ในประเทศญี่ปุ่น 

-กลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่เพ่ือความม่ันคงของกิจการในอนาคต- 

 --------------------------- 
 

ข้อเท็จจริง 

 

จากกระแสการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง E-commerce ท่ีเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้

ผู้ประกอบการจำหน่ายสินค้าผ่านหน้าร้านเกิดความกังวลในเร่ืองของยอดจำหน่ายสินค้าท่ีลดต่ำลง  

โดยสำนักพิมพ์นิตยสารออนไลน์ JapanConsuming ได้เปิดเผยผลการวิจัยแนวโน้มการขยายตัวของ               

E-commerce ท่ีส่งผลต่ออุตสาหกรรมการค้าปลีกของประเทศญ่ีปุ่น ซ่ึงคาดการณ์ว่าภายในปี ค.ศ. 2023  

จะเติบโตและมียอดจำหน่ายเพ่ิมสูงข้ึนจากร้อยละ 9 เป็น ร้อยละ 23  

แผนภาพท่ี 1 แสดงร้อยละการเติบโตของการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง E-commerce 

 แ น ว โ น้ ม ก า ร เ พ่ิ ม ข้ึ น ข อ ง 

การเติบโตของการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง     

E-commerce ไ ด้ เ ติ บ โ ต สู ง ข้ึ น

เช่นเดียวกับแผนภาพท่ี 1 ถึงกระน้ันก็

ตาม ท่ามกลางแนวโน้มการหดตัวของ

การจำหน่ายผ่านร้านค้าหน้าร้าน ยอด

จำหน่ายสินค้าของห้างสรรพสินค้าช้ันนำ

ในประเทศญ่ีปุ่น ยังคงสามารถขยายตัว

ข้ึนได้ ร้อยละ 0.1 เม่ือเทียบกับปี ค.ศ. 

2017 ซ่ึงสามารถคิดเป็นจำนวนเงิน 5.95 ล้านล้านเยน ผ่านการท่ีผู้บริโภคในท้องถ่ินหันไปสนใจร้านค้าจำพวก 

retail outlets จึงอาจพูดได้ว่าความเติบโตทางเศรษฐกิจน้ีอาจะเป็นผลมาจากกลยุทธ์การตลาดประเภท 

Omnichannel ท่ีกำลังได้รับความสนใจในประเทศญ่ีปุ่นก็เป็นได้ 

กลยุทธ์การตลาด  Omnichannel คือการท่ี นักการตลาดต้องหากลยุท ธ์รองรับ ผู้บ ริโภค 

ผ่านในทุกช่องทางและเคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่ายดายมากย่ิงข้ึน โดยผู้บริโภคจะต้อง

สามารถเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ผ่านระบบปฏิบัติการณ์ (platforms) ในเครือข่ายดิจิตอล และ

สามารถท่ีจะเข้าไปสัมผัสผลิตภัณฑ์ท่ีหน้าร้านได้ตามความต้องการ  

(Omnichannel คือ การทำการตลาดหลากหลายช่องทาง ท้ังในเครือข่ายออนไลน์และการบริหารหน้าร้าน

เพ่ือให้เกิดการบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ) 

 



ภาพท่ี 1 แสดงการวางกลยุทธ์การตลาด Omnichannel 

การวิจัยเร่ืองมุมมองการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

ของผู้บริโภคในประเทศญ่ี ปุ่นพบว่า ช่วงเวลาใน 

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เปรียบเสมือนช่วงเวลา 

ของการได้เดินทางไปพักผ่อนหย่อนใจ (pilgrimage) 

นักการตลาดธุรกิจค้าขายปลีกในประเทศญ่ีปุ่นจึงปรับ

ให้การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ทำให้ผู้บริโภครู้สึก

ผ่ อน คล าย เห มื อน ก ำ ลั ง ไป ท่ อ ง เท่ี ย ว พั ก ร้อน  

ซ่ึงสอดคล้องกับรายงานว่าด้วยเร่ืองของสถานการณ์

ตลาดของประเทศ ญ่ี ปุ่น  โดย  Webhelp Group  

ท่ีมีการระบุว่า “เพ่ือท่ีจะทำให้ธุรกิจการค้าปลีกน้ันม่ันคงและประสบความสำเร็จในประเทศญ่ีปุ่นท่ีผู้บริโภคติด

ใจจนกลายเป็นลูกค้าประจำ ธุรกิจน้ันจำต้องเป็นเสมือนการบำบัด (retail therapy) ท่ีผู้บริโภครู้สึกว่าตน 

มีกำลังซ้ือ เดินดูผลิตภัณฑ์แล้วรู้สึกผ่อนคลายและเพลินตา”  

การตลาด Omnichannel ในการดำเนินการของ MUJI เป็นตัวอย่างท่ีดีท่ีสุดในแวดวงธุรกิจ 

ของประเทศญ่ีปุ่นท่ีประสบความสำเร็จต่อการนำกลยุทธ์การตลาด Omnichannel มาปรับใช้ โดย MUJI  

คือบริษัทค้าปลีกของประเทศญ่ีปุ่นท่ีสามารถทำเคร่ืองใช้ในบ้านและผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีมีลักษณะน้อยแต่มาก 

(minimalism) และยังสามารถท่ีจะนำไปรีไซเคิลได้อย่างง่ายดาย ซ่ึงในประเทศญ่ีปุ่น MUJI มีหน้าร้านมากกว่า 

400 สาขา และหน่ึงในสาเหตุท่ีทำให้ผลิตภัณฑ์ของ MUJI เป็นท่ีรู้จักและได้รับความนิยมอย่างท่ีสามารถพบ

เห็นในปัจจุบันคือ การมีเว็บไซต์ออนไลน์และแอปพลิเคช่ันท่ีเข้าถึงได้ผ่านโทรศัพท์มือถือท่ีทำให้ผู้บริโภค

สามารถเช็คจำนวนผลิตภัณฑ์ท่ียังมีอยู่ในคลังสินค้าและสามารถท่ีจะปรับเปล่ียนรายละเอียดบางประการ 

ของผลิตภัณฑ์ตามความต้องการได้โดยไม่ต้องเสียเวลาเพ่ือท่ีจะไปถึงหน้าร้าน 

ภาพท่ี  2 แผนภาพแสดงการเติบโตของยอดจำหน่ายสินค้า MUJI หลังมีการใช้กลยุทธ์การตลาด 

Omnichannel ต้ังแต่ปี ค.ศ. 2012   

จากการประสบความสำเร็จในการใช้

กลยุทธ์การตลาด Omnichannel มาตีตลาด

สินค้าในประเทศญ่ีปุ่นท่ีปัจจุบันได้ทำให้ MUJI 

โ ด่ ง ดั ง ไป ท่ั ว โล ก  น า ย  Kenji Takeuchi 

หัวหน้าการวางแผนการดำเนินงาน การเงิน 

และเทคโนโลยีสารสนเทศของ MUJI ได้

ออกมากล่าวว่า “จำนวนผู้บริโภคท่ีเข้ามาเย่ียม

ช ม ห น้ า ร้ า น ข อ ง  MUJI คื อ  ดั ช นี ช้ี วั ด

ความสำเร็จของงาน  (Key Performance 

Indicator; KPI) เพ่ือใช้สำหรับการจัดการวางแผน E-commerce ท่ีเป็นเบ้ืองหลังความสำเร็จของ MUJI 



ลักษณะและโอกาสในการขยายตลาดภายในประเทศญ่ีปุ่น 

ปัจจัยท่ีทำให้กลยุทธ์การตลาด Omnichannel ประสบความสำเร็จอย่างมากในประเทศญ่ีปุ่น 

คือ “การขยายตัวของความเป็นเมือง” (urbanization) ท่ีมีความรวดเร็วท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการ 

ท่ีจะได้ผลิตภัณต์ท่ีต้องการภายในระยะเวลาท่ีส้ันท่ีสุดซ่ึงก็คือการ “คล๊ิกและส่ังซ้ือในท้ันที” (Click and 

Collect) และหน่ึงในตัวอย่างของความต้องการท่ีจะบริโภคสินค้าภายในเวลาท่ีส้ันท่ีสุดคือการขยายตัวอย่าง

รวดเร็วของร้านสะดวกซ้ือในประเทศญ่ีปุ่นท่ีส่วนใหญ่มักเปิดทำการเป็นเวลา 24 ช่ัวโมง ท่ีได้มีจำนวน 

มากกว่า 43,000 สาขาท่ัวประเทศในปัจจุบัน 

การจัดการความต้องการท่ีจะชำระด้วยเงินสด 

ถึงแม้ E-commerce ในประเทศญ่ีปุ่นท่ีขับเคล่ือนโดยโทรศัพท์มือถือเป็นหลักจะสามารถทำให้เกิด

การเติบโตทางเศรษฐกิจได้ก็ตาม ธุรกรรมการชำระเงินผ่านเครือข่ายของระบบโทรศัพท์มือถือ (Mobile 

Payment) ก็ยังไม่สามารถท่ีจะเอาชนะการชำระด้วยเงินสดได้ โดยการวิจัยข้อมูลในปี ค.ศ. 2014 ได้มี 

การเปิดเผยข้อมูลว่าการบริโภคออนไลน์ได้มีการชำระเงินผ่านบัตรเครดิตเพียงร้อยละ 60 เพราะผู้บริโภค  

E-commerce ในประเทศญ่ีปุ่นยังคงนิยมการชำระเงินท่ีปลายทาง การจ่ายผ่านตู้เอทีเอ็ม และการจ่ายผ่าน

ร้านสะดวกซ้ือ ทำให้การมีทางเลือกท่ีหลากหลายในการชำระเงินจึงเป็นอีกหน่ึงปัจจัยสำคัญสำหรับการตลาด 

Omnichannel ในประเทศญ่ีปุ่น 

LINE และ Omnichannel marketing 

LINE เป( น ท่ี รู/ จั ก ใน น าม ขอ ง อี ก ห น่ึ ง

ช< อ งทางสำคัญ สำห รับ นักการตลาด 

ท่ี ใช/กล ยุทธHการตลาด Omnichannel 

ด/วยเหตุผลท่ีว<า LINE สามารถท่ีจะเข/าถึง

ผู/บริโภคได/โดยตรงผ<านการส<งข/อความ 

ท่ีอาจจะเป(นการโฆษณาเชิญชวนและ 

ก ารแจก คู ป อ งส< วน ลด เพ่ื อ จู ง ใจ ให/  

เ กิ ด ก า รบ ริ โภ ค  ซ่ึ งห าก ผู/ บ ริ โภ ค เลื อ ก ใช/ บ ริ ก า ร ผ< า น แ อ ป พ ลิ เค ช่ั น  LINE ก็ จ ะ ท ำ ให/ เ กิ ด 

การสะสมคะแนนท่ีใช/ในการบริโภคสินค/าและบริการอ่ืน ๆ ได/ต<อได/อีกเช<นเดียวกัน 

นอกจาก น้ี  ด้ วยฐาน ข้อ มูล ต่าง ๆ   LINE ยั งสามารถ ท่ี จะ จัดแจงผู้บ ริโภคออกเป็นก ลุ่ม 

ทำให้ผู้ประกอบการสามารถท่ีจะเลือกกลุ่มลูกค้าท่ีมีความสนใจตรงกับลักษณะของสินค้า โดยผู้บริโภคสามารถ

ท่ีจะทำการติดต่อสอบถามถึงการซ้ือสินค้าได้ในทันที การวิจัย Neilson พบว่าผู้บริโภคผ่านเครือข่ายออนไลน์

ติดต่อผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตสินค้าผ่านการส่งข้อความผ่านแอปพลิเคช่ันมากข้ึนถึงร้อยละ 67  



ในปี ค.ศ. 2018 (เม่ือเทียบจากข้อมูลสถิติในปี ค.ศ. 2016) และชาวญ่ีปุ่นผู้ใช้บริการแอปพลิเคช่ัน LINE  

ในทุกเดือน มีมากถึงร้อยละ 51.2 ส่งผลให้เห็นว่า LINE เป็นช่องทางสำคัญในการตลาดแบบ Omnichannel 

ท่ีมาข่าวและรูปภาพ : เข้าถึง วันท่ี 11 กรกฎาคม 2562 

https://www.infocubic.co.jp/en/blog/omnichannel-marketing/omnichannel-marketing-in-

japan/ 

  

สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครโอซากา 

 ระหว่างวันท่ี 7 – 13 กรกฎาคม 2562

  


