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Abstract
From evolution in communication technology 

which drives new channel distribution emerge both 
online and offline result in easier way to tab and browse 
into product, retail store, information and service in 
the same time all day and night from every part of the 
globe. Retail business growth in the next 3 years is 
predicted to have an impact from the growth of an 
online store according to a changing of consumer 
behavior. Thus this study focusing on competitive 
retail business marketing strategy in a changing 
circumstance  which composes of 1. A Study of 
consumer buying behavior portrayal how consumer 
shop online and offline in term of 3 criteria there are 
geographic, generation and product category 2. A 
Study of consumer buying process toward online 
shopping following FFF Model 3. A Study of 
motivating factor in buying process. From the study 
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we found that the lowest price is not the final choice 
decision to enhance customer demand and boost up 
sales in developing strategic plan anymore retail 
business should manage strategy in 5 area as follows 
1. Tailor made product offering to individual customer 
via information analyzing management to identify 
customer needs and want. 2. Escape price war by 
attaching product value added or making product 
bundling to make it more complicate in price 
comparing.  3. Integrated or blurring the burden 
between online and offline  channel utilizing new 
technology such as QR Code or Virtual Reality to 
simulate the environment or store  ambient to make 
new experience of browse and feel to customer. 
Moreover the firm should implement FFF Model to 
build up customer faith in consumer buying decision 
process by creating security privacy and trustworthiness.  
4. Developing Royalty Program through customer 
relationship management such as offering frequency 
buying reward or special price and managing sales 
promotion by applying motivating factors to attract 
customer. 5. Provide sophisticate staff to serve 
customer in offline store and attach after sale service 
according to customer satisfaction factors  with an 
online store.

Keywords: consumer behavior, retail business  
	    strategies
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บทคัดย่อ

จากนวัตกรรมทางเทคโนโลยีด้านการติดต่อ
สือ่สาร ส่งผลให้เกดิการพฒันาช่องทางการจ�ำหน่ายใหม่
ขึน้มากมายทัง้รปูแบบ ออนไลน์  และ ออฟไลน์ เพือ่ให้
ผูบ้รโิภคมจีดุเชือ่มต่อทีง่่ายในการเข้าถงึสินค้า ร้านค้า 
ข้อมลูและบรกิาร ไปพร้อมๆกนั จากทัว่ทกุทีข่องมมุโลก 
ตลอดเวลาทัง้กลางวนัและกลางคืน ปัจจยัหลกัอนัจะช่วย
ส่งเสรมิการขบัเคลือ่นธรุกิจค้าปลกีให้มกีารเตบิโตต่อไป
ในอกี 3 ปีข้างหน้า มาจากการเตบิโตของช่องทางการ
จ�ำหน่ายแบบออนไลน์เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลีย่นแปลงไป การศกึษาครัง้นีจ้งึได้รวมรวบบรบิทที่
เก่ียวข้อง ประกอบด้วย 1.การศึกษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ด้านการจับจ่ายซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และ  
ออฟไลน์ โดยแบ่งศกึษาตามเกณฑ์ต่างๆ 3 เกณฑ์คอื 
เกณฑ์ภมูภิาค เกณฑ์ช่วงอาย ุและเกณฑ์ประเภทสนิค้า 
2.ศกึษากระบวนการตดัสนิใจซือ้ ท่ีผูบ้รโิภคใช้ช่องทาง 
การจ�ำหน่ายสลับไปมาได้ระหว่างขั้นตอนก่อนการซื้อ
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หรือระหว่างการซื้อตามแบบ FFF MODEL 3.ศึกษา 
สิ่งที่เป็นปัจจัยหรือแรงจูงใจในการเลือกช่องทางการ
จ�ำหน่าย  เพือ่น�ำไปสูว่ตัถปุระสงค์การวเิคราะห์กลยทุธ์
การตลาดธรุกิจค้าปลกี ผลการศึกษาพบว่า ราคาท่ีถกู
ท่ีสุดไม่ใช่ค�ำตอบของการจดัการกลยทุธ์เพือ่รองรบัการ
สร้างยอดขายของธรุกิจค้าปลกีอกีต่อไป ศักยภาพในการ
แข่งขันจึงต้องอาศัยกลยุทธ์การจัดการช่องทางการ
จ�ำหน่ายในด้านต่างๆ ดังนี ้1.น�ำเสนอสินค้าและบรกิาร
ทีแ่ตกต่างให้กับลกูค้าแต่ละราย โดยมุง่วเิคราะห์ความ
ต้องการของลูกค้าเฉพาะรายเพื่อน�ำเสนอสินค้าแบบ
จ�ำเพาะเจาะจง 2.หลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาเพื่อ
ป้องกันสงครามราคาโดยน�ำเสนอสินค้าพ่วงหรือสร้าง
มลูค่าเพิม่ให้แก่สนิค้าซึง่จะช่วยหลกีเลีย่งพฤตกิรรมการ
เปรยีบเทยีบราคาของลกูค้าได้ 3.หลอมรวมช่องทางการ
จ�ำหน่ายออนไลน์ เข้ากับออฟไลน์ โดยอาศัยเทคโนโลยี
สมยัใหม่ เช่น QR Code หรอืการจ�ำลองวสิยัทศัน์เสมอืน
จรงิ (Virtual Reality) มาใช้ในการสร้างความรูส้กึและ
ประสบการณ์ใหม่ให้แก่ลกูค้าและต้องบรหิารจดัการช่อง
ทางการจ�ำหน่ายให้มคีวามปลอดภยั ค�ำนงึถงึความเป็น
ส่วนตวัและสร้างความเชือ่มัน่คู่ขนานไปกับกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ 4.มุง่เน้นการสร้างความภกัดีต่อช่องทางการ
จ�ำหน่ายผ่านกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์และประยุกต์ใช้
ปัจจยัแรงจงูใจในการท�ำการส่งเสรมิการขาย เพือ่ป้องกัน
พฤติกรรมการใช้ช่องทางการจ�ำหน่ายสลับไปมาของ
ลกูค้า 5.จดัให้มพีนกังานทีม่คีวามรูค้วามเข้าใจ สาธติ 
ตลอดจนให้ค�ำแนะน�ำเก่ียวกับผลติภณัฑ์คอยให้บรกิาร
ในช่องทางการจ�ำหน่ายแบบออฟไลน์ และสร้างบรกิาร
หลงัการขายในส่วนช่องทางการจ�ำหน่ายแบบ ออนไลน์ 
โดยการออกแบบต้องค�ำนึงถึงปัจจัยท่ีสร้างความพึง
พอใจให้แก่ลกูค้า

ค�ำส�ำคญั:  กลยทุธ์, ธรุกจิค้าปลกี, พฤตกิรรมผูบ้รโิภค
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บทน�ำ

ยุคค้าปลีกในอนาคตคือยุคที่ผู้ค้าปลีกไม่สามารถพึ่งพายอดขายจาก

ช่องทางการจ�ำหน่ายแบบใดแบบหนึ่งอย่างเดียวได้ จ�ำเป็นต้องอาศัยท้ัง 

รปูแบบออนไลน์ และออฟไลน์มาบรูณาการกัน หรอืทีเ่รยีกว่า Omni channel  

Retailing นั่นเอง (GWL Realty Advisors, 2015) โดยส่ิงที่มีผลกระทบ 

ตามมาจากการพฒันาช่องทางการจ�ำหน่ายดังกล่าวคอื พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ทีเ่ปลีย่นแปลงไป ความเข้าใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในยคุค้าปลกีแบบ Omni-

channel Retailing จึงเป็นส่ิงส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการบริหารจัดการกลยุทธ์

การตลาดในธรุกิจค้าปลกีทีก่�ำลงัมกีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่ง ทัง้ส่วนออนไลน์ 

และออฟไลน์ 

ธรุกิจค้าปลกีถอืเป็นปัจจยัส�ำคัญท่ีช่วยเสรมิสร้างความแขง็แกร่งให้แก่

เศรษฐกิจของประเทศ รายงานสถานการณ์ธรุกจิค้าปลกีปี 2016 (Poonsuk, 

2017) ระบุว่าส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจค้าปลีกนั้นมีมูลค่าถึง 2.2 ล้าน

ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 15 ของดัชนีมวลรวมประเทศ (GDP) รองจาก

ภาคอุตสาหกรรมการผลิตซึ่งมีส่วนแบ่งการตลาดคิดเป็นร้อยละ 27.4 โดย 

คาดการณ์ว่าในอีก 1-3 ปีข้างหน้า หรือช่วงปี 2017-2019 จะมีการเติบโต

ของธุรกิจค้าปลีก อยู่ที่ร้อยละ 4-6 ต่อปี ซึ่งสูงกว่าช่วงปี 2013-2016 ที่มี 

การเติบโตเฉลี่ยเพียงร้อยละ 2.4 ดังปรากฏในภาพ 1                        

ภาพ 1 อัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีก
ท่ีมา: Poonsuk Ninkitsaranont and Piyanuch Sathapongppakdee. (2017)
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ทั้งนี้เมื่อแบ่ง Segment ของธุรกิจค้าปลีกพบว่ามีอัตราการเติบโตท่ี 

ต่างกันในระหว่างปี 2017-2019โดย Department Store คาดการณ์ว่า

จะมีการเติบโตของ Segment อยู่ระหว่าง ร้อยละ 3-5 Discount Store, 

Supercenter, Hyper Market จะมีการเติบโตอยู ่ระหว่าร้อยละ 2-4 

Supermarket มีการเติบโตอยู่ระหว่างร้อยละ 8-10 Convenience Store มี

การเติบโตระหว่างร้อยละ 3.5-4.5 ดังปรากฏในภาพ 2 

ภาพ 2 อัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกแต่ละประเภท
ท่ีมา: Poonsuk Ninkitsaranont and Piyanuch Sathapongppakdee. (2017)
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ทั้งนี้ปัจจัยหนุนที่ส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกไทยในระยะยาว

นั้นมาจากการเติบโต ของตลาดค้าปลีกรูปแบบออนไลน์ โดยคาดการณ์

ว่าการเติบโตของตลาดค้าปลีกรูปแบบออนไลน์นี้ จะขยายตัวประมาณ 

ร้อยละ 22 จากมลูค่าตลาดค้าปลกีทัง้หมด จนกระท่ังถงึปี 2020 (DBS Group 

Research, 2015)  สอดคล้องกับการส�ำรวจมูลค่าตลาดธุรกิจค้าปลีกจาก  

51 ประเทศท่ัวโลก ทีพ่บว่า เฉพาะมลูค่าตลาดออนไลน์นัน้ มสูีงถงึ  1.9 ล้าน

ล้านดอลล่าร์สหรัฐ ทั้งนี้จากการส�ำรวจกลุ่มตัวอย่าง 18,430 คน (KPMG, 

2017) พบว่าพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ภูมิศาสตร์ เกณฑ์

ช่วงอายุ และเกณฑ์ประเภทสินค้า (Geographic, Generation, Product 

Category) พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ ตลอดจนแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ดังนี้

1. ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า

จากการพัฒนาเครือข่ายอินเทอร์เน็ต อย่างรวดเร็วเมื่อ 2 ทศวรรษที่

ผ่านมาท�ำให้เกิดเศรษฐกิจดิจิทัลขึ้นอย่างกว้างขวางท่ัวโลก ท�ำให้เกิดการ

ใช้อนิเตอร์เนต็กันอย่างแพร่หลาย นอกจากนี ้การมอีนิเทอร์เนต็ความเรว็สูง 

ยังส่งผลให้บริษัทต่างๆ แข่งขันกันพัฒนาภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ตลอด

จนบริการผ่านช่องทางนี้ เช่น การพัฒนาเว็ปให้สามารถบริการข้อมูลแก่

ลกูค้าได้ ส่งผลให้ลกูค้าเกดิการใช้บรกิารผ่านช่องทาง online มากขึน้เรือ่ยๆ 

มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคจากเดิมที่เคยใช้บริการหรือจับจ่าย

สนิค้าจากช่องทาง offline เพยีงอย่างเดียวมาเป็นการใช้บรกิารทัง้สองช่องทาง 

จึงหลีกเลียงไม่ได้ที่จะต้องเข้าใจบริบทของธุรกิจค้าปลีกที่เปลี่ยนไปอัน 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Erik, 2013)

1.1	พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบ่งตามภูมิภาค

จากการส�ำรวจพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อสินค้า Online พบว่า 

กว่าร้อยละ 22 เป็นค�ำสั่งซื้อที่เกิดในภูมิภาคเอเชีย อันดับสองคือค�ำสั่งซื้อ 

จากภมูภิาคอเมรกิาเหนอื และยโุรปตะวนัตก โดยมคีวามถีคิ่ดเป็นร้อยละ 19 
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และ ร้อยละ 18.4 ตามล�ำดับ โดยค�ำสั่งซื้อท่ีได้รับความนิยมในลักษณะ

การน�ำเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางออนไลน์ นัน้มาจาก ภมูภิาคแอฟรกิา

และตะวันออกกลางสูงท่ีสุดคิดเป็น ร้อยละ 50 รองลงมาคือประเทศแถบ

ภูมิภาคอเมริกาใต้ และยุโรปตะวันออกรวมถึงรัสเซีย ด้วยความถี่ร้อยละ 

44 และ ร้อยละ 43 ตามล�ำดับ ในบรรดาเว็ปไซด์ท่ีได้รับความนิยมส่ังซื้อ

นั้นพบว่าทกุภมูภิาคมแีนวโน้มในทศิทางเดียวกันคอื ส่วนใหญ่จะสัง่ซือ้จาก 

e-tailer ที่มีชื่อเสียง ประเภทช่องทางการจ�ำหน่ายที่เป็นผู้ขายผ่าน online 

เพียงอย่างเดียวไม่มีหน้าร้าน (An online-only retailer) อาทิ Taobao, 

Alibaba และAmazon ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ร้อยละ 50 ทั่วโลกยกเว้นบาง

ประเทศท่ีมค่ีาความถีสู่งกว่าได้แก่ ญีปุ่น่ (ร้อยละ 69) อติาล ี(ร้อยละ 68) และ 

แอฟฟริกาใต้ (ร้อยละ 65) ช่องทางที่ได้รับความนิยมรองลงมาคือ ช่องทาง

เว็ปไซด์ของร้านค้าปลีกที่มีหน้าร้าน (Retailer’s website) โดยภูมิภาคที่มี

ความถี่การเข้าใช้บริการสูงสุดคือ ภูมิภาคอเมริกาใต้ (ร้อยละ 51) รองลงมา 

คือภมูภิาคออสเตรเลยีและนวิซแีลนด์ (ร้อยละ 43) ตามมาด้วยช่องทางเวป็ไซด์ 

ของบริษัทผู้ผลิต (Manufacturer or Brand’s website) โดยภูมิภาคท่ีมี

ค่าความถี่การใช้บรกิารสูงสดุคือภมูภิาคอเมรกิาใต้ (ร้อยละ 16) รองลงมาคือ

ภมูภิาคแอฟรกิาและตะวนัออกกลาง (ร้อยละ11) และยโุรปตะวนัตก (ร้อยละ10) 

โดยสนิค้าท่ีได้รบัความนยิมสัง่ซือ้ผ่าน online เป็นสัดส่วนสูงสดุได้แก่ สนิค้า

พวกคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล รองลงมาคือพวกสมาร์ทโฟน และตามมาด้วย

แท็ปเล็ตพีซี โดยภูมิภาคที่มีอัตราการสั่งซื้อสินค้าสามรายการข้างต้นสูงสุด

คือ กลุม่ประเทศยโุรปตะวนัออกรวมถงึรสัเซยี รองลงมาคือ แอฟฟรกิารวมถงึ

ตะวันออกกลางและลาตินอเมริกาที่ ร้อยละ 71, ร้อยละ 63 และร้อยละ 59 

ตามล�ำดับ (KPMG, 2017)

1.2	พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบ่งตามช่วงอายุ

หลักประชากรศาสตร์เมื่อแบ่งกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคตามเกณฑ์ช่วง

อายุ สามารถแบ่งเป็นกลุ่มใหญ่ๆ ได้ 3 กลุ่ม (WJSchroer, 2004) คือ 

1.2.1 กลุม่คนท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ.1946-1965 หรอืเป็นผูท่ี้อายปุระมาณ 
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52-71 ปี นิยมเรียกกันว่า “Baby Boomer” Baby Boomer เกิดมาในช่วง

ที่ยังไม่มีเทคโนโลยี ต้องการค�ำแนะน�ำ เรียนรู้และปรับตัว ใช้อินเทอร์เน็ต

ประมาณ 31.8 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ หรอื 4.5 ชัว่โมงต่อวนั เวลาทีใ่ช้มากทีส่ดุคอื 

8.01-12.00 น.โดยใช้เพื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด โดยเฉพาะ LINE และใช้

เพื่อค้นหาข้อมูลต่างๆ (ETDA, 2016) แม้ว่าวัยจะมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ แต่

จากข้อมูลกลับพบว่า กลุ่ม Baby Boomer มีการใช้งานอินเทอร์เน็ต เพื่อซื้อ

สนิค้าเช่นกัน โดยจากสถติ ิพบว่า แม้ว่าจ�ำนวนความถีท่ี่มกีารซือ้สนิค้านัน้จะ

น้อยกว่าช่วงวยัต่างๆ แต่ก�ำลงัซือ้ในการท�ำธรุกรรมทางการเงนินัน้กลบัมสีงู

ที่สุด โดยกลุ่ม Baby Boomer มักจับจ่ายสินค้าที่มีราคาสูง อาทิ ผลิตภัณฑ์

เพือ่สุขภาพ ไวน์ เครือ่งใช้ในครวัเรอืน และอปุกรณ์ต่างๆ โดยก�ำลงัซือ้เฉลีย่

ต่อครั้งของคนกลุ่มนี้อยู่ที่ 203 ดอลล่าร์สหรัฐต่อใบเสร็จ (Marcin, 2017)

1.2.2 กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ.1966-1981 หรือเป็นผู้ท่ีมีอายุ

ประมาณ 36-51 ปี นิยมเรียกกันว่า “Generation X” Gen X เป็นกลุ่มคน

ที่เกิดมาในยุคเริ่มต้นของเทคโนโลยี มีการใช้อินเทอร์เน็ต 44.3 ชั่วโมงต่อ

สัปดาห์ หรือ 6.3 ชั่วโมงต่อวัน ช่วงเวลาที่นิยมที่สุดคือ 8.01-12.00 น. และ

การใช้งานเป็นไปในลักษณะเดียวกับคน Gen Y คือ เรื่องสังคมออนไลน์, 

Youtube, รับส่งอีเมล, ค้นหาข้อมูล โดยคนกลุ่มนี้ยังคงใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อ

งานเป็นหลกั และเรยีนรูท้ีจ่ะใช้เพือ่เรือ่งส่วนตวัมากขึน้ (ETDA, 2016) ด้าน

พฤติกรรมการซื้อสินค้าพบว่า Gen X มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง online 

สูงสุดในบรรดาทุกกลุ่มอายุ โดยมีสถิติการซื้อสินค้าเฉลี่ยที่ 19 ครั้งต่อปี

และเป็นที่น่าแปลกใจว่าในกลุ่มคนอายุน้อยอย่าง Millenniums ท่ีใช้งาน

อินเตอร์เน็ตต่อวันสูงสุดน่าจะเป็นกลุ่มอายุที่มีการซื้อสินค้า online มาก

ที่สุด แต่ในความเป็นจริงกลับพบว่า Gen X เป็นกลุ่มที่มีการซื้อสูงกว่ากลุ่ม 

Millenniums ถึง ร้อยละ20 ซึ่งจากการวิเคราะห์พบว่า Gen X มีการจับจ่าย 

มากเนือ่งจากการมอีาชพีทีม่ัน่คง และอยูใ่นวยัทีก่�ำลงัสร้างครอบครวั จงึมกั

ซื้อสินค้าพวก consumer product ผ่านช่องทาง online นี้ (Marcin, 2017)

1.2.3 กลุม่คนท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ.1982-2001 หรอืเป็นผูท่ี้อายปุระมาณ 
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16-35 ปี นิยมเรียกกันว่า “Millenniums”หรือ”Generation Y” Millenniums 

เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมาในยุคเปลี่ยนผ่านมาใช้งานเทคโนโลยีมากขึ้นเรื่อยๆ 

เป็นกลุ่มคนที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงที่สุดในเวลานี้ คือ 53.2 ชั่วโมงต่อ

สปัดาห์ หรอื 7.6 ชัว่โมงต่อวนั ช่วงเวลาท่ีใช้งานมากท่ีสดุคือ 12.01-16.00 น. 

แสดงว่าเป็นการใช้งานเพื่อการท�ำงานเป็นหลัก แต่การใช้งานมากที่สุด ยัง

เป็นเรือ่งสงัคมออนไลน์, Youtube, รบัส่งอเีมล, ค้นหาข้อมลู คนกลุม่นีจ้ะเน้น

การใช้เพื่อการท�ำงาน พร้อมๆ กับการใช้งานส่วนตัว เป็นกลุ่มที่แยกตัวเอง

ไม่ออกจากการใช้งานอนิเทอร์เนต็ (ETDA, 2016) ถงึแม้ก�ำลงัซือ้และความถี่

ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง online ของคนกลุ่ม Millenniums จะน้อยที่สุด 

แต่จากข้อมลูระบวุ่า คนกลุม่นีจ้ะเป็นฐานการเตบิโตของยอดขายสินค้าผ่าน

ช่องทาง online ในอนาคต โดยมีการพยากรณ์ว่าในอีก 2-3 ปีข้างหน้า กลุ่ม

คนวยันีจ้ะมจี�ำนวนประชากรเป็นสัดส่วนสูงท่ีสดุ และเมือ่คนกลุม่นีเ้ตบิโตขึน้ 

สนิค้าท่ีสอดคล้องกับช่วงอายก็ุจะมกีารซือ้มาใช้สอยเพิม่ขึน้ตามไปด้วย อาทิ

กลุม่สนิค้าประเภทเครือ่งเรอืน นอกจากนีส้นิค้าบางประเภทอาจมมีลูค่าการ

ซือ้ขายน้อยแต่จะมอีตัราการเตบิโตสงูเพราะได้รบัอทิธพิลจากคนกลุม่นีค้อื

พวกงานศิลปะ (Marcin, 2017)

1.3	พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบ่งตามประเภทของสินค้า

ผลการส�ำรวจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกว่า 24,000 คนจาก 29 ประเทศทัว่โลก 

ในกลุ่มสินค้าชนิดต่างๆ 10 ประเภท ได้แก่ หนังสือ เส้ือผ้าเครื่องนุ่งห่ม

และรองเท้า อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ซ่อมแซมและ

อปุกรณ์ช่าง เครือ่งเรอืนและเฟอร์นเิจอร์ ของช�ำและข้าวของบรโิภคในครวัเรอืน 

ยา ผลติภณัฑ์สุขภาพและความงาม เครื่องประดับและนาฬิกา อุปกรณ์ออก

ก�ำลังกายและอุปกรณ์สนาม อุปกรณ์เด็กเล่น ปรากฏดังนี้ (PWC, 2017)

1.3.1 หนังสือ 

สิ่งที่จัดอยู่ในกลุ่มสินค้าประเภทนี้ รวมถึง เพลง หนัง และวิดิโอเกมส์ 

โดยผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ออนไลน์สนิค้ากลุม่นีส้งูทีสุ่ดในบรรดาสินค้า

ทัง้ 10 ประเภทคดิเป็นความถีร่าว ร้อยละ 60 หรอืคดิเป็นสองในสามของการ
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ซื้อสินค้าออนไลน์ทั้งหมด ทั้งนี้ในช่องทางการจ�ำหน่ายผ่านหน้าร้าน พบว่า

มีการซื้อขายกันเพียง ร้อยละ 28 เท่านั้น โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีพฤติกรรม

ชอบซื้อสินค้าผ่านช่องทาง online เป็นชีวิตจิตใจ และมักจับจ่ายสินค้าอื่นๆ 

ทีต้่องการผ่านทางช่องทางนีเ้สมอ สองในสามของคนเหล่านีม้กัค้นหาข้อมลู

สินค้าผ่าน online สูงถึง ร้อยละ 68 ในขณะที่มีการค้นหาข้อมูลสินค้าผ่าน

หน้าร้านเพียง ร้อยละ16 โดยกลุ่มลูกค้าหลักของสินค้ากลุ่มนี้ คือ ชาวจีน

(ร้อยละ 77) บราซิล (ร้อยละ 76) และเยอรมัน (ร้อยละ 69) (PWC, 2017)

1.3.2 เสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มและรองเท้า 

กลุ่มลูกค้าหลักของสินค้ากลุ่มนี้ เป็นชาวจีน (ร้อยละ 72) อินโดนีเซีย

(ร้อยละ 54) และประเทศไทย (ร้อยละ 50) โดยเขาเหล่านี้มีพฤติกรรมการ 

สั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง offline (ร้อยละ 51) มากกว่า online (ร้อยละ 40) 

โดยมกัเปรยีบเทยีบและศกึษาข้อมลูสินค้าจากช่องทาง online สูงถงึร้อยละ 52 

ในขณะทีใ่ช้ช่องทางศกึษาข้อมลูจากหน้าร้านเพยีงร้อยละ 34 (PWC, 2017)

1.3.3 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์

สนิค้ากลุม่นีเ้ป็นสนิค้ากลุม่ทีม่กีารซือ้และศกึษาเปรยีบเทยีบข้อมลูก่อน

ซือ้ในลกัษณะไขว้กันหรอืท่ีเรยีกว่า Cross over channel มากท่ีสุด โดยการ

ส�ำรวจพบว่ามีการศึกษาข้อมูลผ่าน online มากเป็นอันดับสองรองจากกลุ่ม

หนังสือ เพลง หนัง และเกมส์ อยู่ที่ ร้อยละ 62 และมีการศึกษาข้อมูลก่อน

ซื้อผ่านช่องทาง offline เพียง ร้อยละ 28 แต่กลับพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มี

การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง offline (ร้อยละ 51) ในขณะที่การซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทาง online มีเพียง ร้อยละ 43 โดยลูกค้าในช่องทาง offline คือกลุ่ม

คนประเทศออสเตรเลีย (ร้อยละ 68) เบลเยี่ยม (ร้อยละ 64) และฟิลิปปินส์  

(ร้อยละ 63) ส่วนลกูค้าหลกัช่องทาง online คือบราซลิ (ร้อยละ 69) เยอรมนันี

(ร้อยละ 61) และอิตาลี (ร้อยละ 56) (PWC, 2017)

1.3.4 อุปกรณ์ซ่อมแซมและอุปกรณ์ช่าง

สินค้ากลุ่มนี้เป็นสินค้ากลุ่มท่ีผู้บริโภคมักมีการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง 

offline สูงถึง ร้อยละ 52 โดยผู้บริโภคหลักที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง offline 
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ของสินค้ากลุ่มนี้คือลูกค้าแถบประเทศเบลเยี่ยม (ร้อยละ 71) แคนนาดา 

(ร้อยละ 64) และสวิสเซอร์แลนด์(ร้อยละ 65) ในขณะที่มีการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทาง online เพยีงร้อยละ 30 และมผีูบ้รโิภคหลกัท่ีซือ้สนิค้าผ่านช่องทาง 

online ของสินค้าในกลุ่มนี้คือ ชาวจีน (ร้อยละ 52) โปแลนด์ (ร้อยละ 43) 

และอิตาลี (ร้อยละ 42) โดยก่อนการซื้อนั้นช่องทางท่ีนิยมใช้หาข้อมูลคือ 

ช่องทาง online มากกว่า offline โดยมคีวามนยิมที ่ร้อยละ 43 และร้อยละ 33 

ตามล�ำดับ (PWC, 2017)

1.3.5 เครื่องเรือนและเฟอร์นิเจอร์

สนิค้ากลุม่นีผู้บ้รโิภคส่วนใหญ่มกัมกีารศกึษาข้อมลูผ่านช่องทาง online 

โดยมีความนิยมที่ร้อยละ 45 ในขณะท่ีอีกส่วนศึกษาข้อมูลผ่านช่องทาง 

offline ร้อยละ 39 ในส่วนของการซื้อสินค้าพบว่าช่องทาง offline กลับได้

รบัความนยิมสูงกว่าช่องทาง online มตีวัเลขอยูท่ี ่ร้อยละ 59 และร้อยละ 30 

ตามล�ำดับ ท้ังนีล้กูค้าหลกัของช่องทาง offline คอื ชาวเบลเยีย่ม (ร้อยละ 49) 

และสวสิเซอร์แลนด์ (ร้อยละ 49) โดยลกูค้าในช่องทาง online นัน้เป็นชาวจนี

(ร้อยละ 53) ชิลี (ร้อยละ41) และอังกฤษ (ร้อยละ 41) (PWC, 2017)

1.3.6 ของช�ำและข้าวของบริโภคในครัวเรือน

สินค้ากลุ่มนี้เป็นสินค้ากลุ่มที่มียอดการจับจ่ายผ่านช่องทางหน้าร้าน

หรือ offline มากที่สุดโดยมีตัวเลขค่าความนิยมอยู่ที่ร้อยละ 70 เมื่อเทียบ

กับสินค้าทั้ง 10 กลุ่ม อย่างไรก็ดียังมีบางประเทศที่มีการซื้อขายสินค้าชนิด

นี้ผ่าน online ประมาณร้อยละ 23 เช่นประเทศจีน ตะวันออกกลางและ

สงิคโปร์ โดยขัน้ตอนก่อนการซือ้มกีารศกึษาข้อมลูสินค้าผ่านช่องทาง offline 

มากกว่า online เช่นกันโดยมคีวามนยิมอยูท่ี ่ร้อยละ 53 และ ร้อยละ 30 ตาม

ล�ำดับ (PWC, 2017)

1.3.7 ยา ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม

ผูบ้รโิภคนยิมซือ้สนิค้ากลุม่นีผ่้านช่องทาง offline มากกว่า online โดย

มตีวัเลขของความนยิมอยูท่ีร้่อยละ 47 และร้อยละ 37 ตามล�ำดับ โดยกลุม่

ลูกค้าหลักของช่องทาง online นี้ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประเทศจีน (ร้อยละ 
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62) เวียดนาม (ร้อยละ 54) และไทย (ร้อยละ 52) โดยนิยมซื้อสินค้าผ่าน

อปุกรณ์เชือ่มต่ออนิเตอร์เนท็คือโทรศพัท์มอืถอืมากกว่าคอมพวิเตอร์ ในขัน้ตอน 

การศกึษาสินค้าก่อนการซื้อพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมศึกษาสินค้าผ่าน 

ช่องทาง online มากกว่า offline เป็นตัวเลข ร้อยละ 46 และ ร้อยละ 33 ตาม

ล�ำดับ (PWC, 2017)

1.3.8 เครื่องประดับและนาฬิกา

สินค้ากลุ่มนี้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อจากช่องทาง offline มากกว่า 

online โดยมีค่าความนิยมอยู่ที่ร้อยละ 49 และ ร้อยละ 32 ตามล�ำดับ ลกูค้า

หลกัของช่องทาง offline ได้แก่กลุม่ชาวเบลเยีย่ม (ร้อยละ 62) สวสิเซอร์แลนด์

(ร้อยละ 59) และแคนนาดา (ร้อยละ 58) ส่วนลูกค้าหลักช่องทาง online มา

จากเวยีดนาม (ร้อยละ 50) ไทย (ร้อยละ 48) ตะวนัออกกลาง (ร้อยละ 46) โดย

พฤติกรรมก่อนการซื้อมีการค้นข้อมูลผ่านช่องทาง online เป็นหลักร้อยละ 

43 และศึกษาข้อมูลจากหน้าร้านหรือ offline ร้อยละ 33 ในการนี้ประเทศ

ทีมี่การค้นข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อหลักคือประเทศญี่ปุ่น (PWC, 2017)

1.3.9 อุปกรณ์ออกก�ำลังกายและอุปกรณ์สนาม

สนิค้ากลุม่นีผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผ่านช่องทาง offline เป็นหลกั

มีความนิยมซื้ออยู่ท่ีร้อยละ 44 ในขณะท่ีซื้อผ่านช่องทาง online คิดเป็น 

ร้อยละ 36 ทั้งนี้พฤติกรรมก่อนการซื้อนิยมศึกษาข้อมูลสินค้าจากช่องทาง 

online เป็นหลักร้อยละ 47 และผ่านช่องทาง offline เพียงร้อยละ 28 โดยที่

กลุ่มลูกค้าที่นิยมซื้อสินค้ากลุ่มนี้ได้แก่ ชาวจีน (ร้อยละ 65) เวียดนาม  

(ร้อยละ 49) และชาวบราซลิ (ร้อยละ 48) จะซือ้ผ่านช่องทาง online ส่วนชาว

สวสิเซอร์แลนด์ (ร้อยละ 57) เบลเยีย่ม (ร้อยละ 57) และแคนนาดา (ร้อยละ 55) 

จะนิยมซื้อผ่านช่องทางหน้าร้านหรือ offline  (PWC, 2017)

1.3.10 อุปกรณ์เด็กเล่น

สินค้ากลุ่มนี้ได้รับความนิยมซื้อจากช่องทาง online ใกล้เคียง offline 

โดยมีตัวเลขอยู่ท่ีร้อยละ 39 และร้อยละ 37 ตามล�ำดับโดยกลุ่มลูกค้าจาก

ประเทศที่มีพฤติกรรมใช้ช่องทาง online ซื้อสินค้านั้นได้แก่ ประเทศจีน  
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(ร้อยละ 71) โปร์แลนด์ (ร้อยละ 52) และอิตาลี (ร้อยละ 50) แต่ในส่วนของ

พฤติกรรมก่อนการตัดสินใจซื้อกลับมีการศึกษาเปรียบเทียบข้อมูลจาก 

ช่องทาง online มากกว่า offline อยู่ที่ ร้อยละ 45 และร้อยละ 26 ตามล�ำดับ 

(PWC, 2017) จากข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแบ่งตามประเภทของสนิค้า

ข้างต้นสามารถน�ำมาสรุปได้ดังตาราง 1 
 

ตาราง 1 แสดงพฤติกรรมก่อนการซื้อ (การหาข้อมูล) และพฤติกรรม 

	  การซือ้สินค้าผ่านช่องทางการจ�ำหน่ายแบบ online และ offline

จากตารางสามารถแบ่งสินค้าตามพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 3 กลุ่ม ดังนี้

สินค้า

พฤติกรรม 
การซื้อ

(ร้อยละ)

พฤติกรรม 
การหาข้อมูล

(ร้อยละ)

online offline online offline

หนังสือ 60 28 68 16

เสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มและรองเท้า 51 40 52 34

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์ 43 51 62 28

อุปกรณ์ซ่อมแซมและอุปกรณ์ช่าง 30 52 43 33

เครื่องเรือนและเฟอร์นิเจอร์ 30 59 45 39

ของช�ำและข้าวของบริโภคใน 
ครัวเรือน 23 70 30 53

ยา ผลติภณัฑ์สุขภาพและความงาม 37 47 46 33

เครื่องประดับและนาฬิกา 32 49 43 33

อุปกรณ์ออกก�ำลังกายและ
อุปกรณ์สนาม 36 44 47 28

อุปกรณ์เด็กเล่น 39 37 45 26
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1. กลุ่มที่ผู้บริโภคหาข้อมูลสินค้าจาก online และซื้อสินค้าจาก online 

เป็นหลัก 

สนิค้ากลุม่นีม้จี�ำนวน 3 ใน 10 ชนดิ ได้แก่ หนงัสือ เสือ้ผ้า เครือ่งนุง่ห่ม 

และอปุกรณ์เด็กเล่น จะเหน็ได้ว่า สนิค้ากลุม่นีเ้ป็นสินค้ากลุม่ท่ีราคาจ�ำหน่าย

ไม่สูงนกั ผูบ้รโิภคจงึไม่ต้องค�ำนงึถงึการได้จบั การทดลองใช้ หรอืการได้เหน็

สินค้าจริง กลยุทธ์ที่เหมาะสมในการน�ำมาใช้กับสินค้ากลุ่มนี้ ได้แก่ การตั้ง

ราคาจ�ำหน่ายท่ีไม่สงูนกัเพือ่ลดความเส่ียงในการตดัสนิใจซือ้ หรอือาจมกีาร

จัดตารางเปรียบเทียบราคาให้เห็น การออกแบบร้านค้า online ให้สามารถ

แสดงรายละเอียดสินค้าได้ 360 องศา การมีนโยบายคืนสินค้าที่ไม่ยุ่งยาก 

การมทีางเลอืกในการช�ำระเงนิได้หลากหลายแบบ การให้ข้อมลูความหลาก

หลายของสินค้า เช่น รูปแบบ ขนาด สีสัน ตลอดจนจ�ำนวนสินค้าคงคลัง 

รวมถึงข้อมูลรายละเอียดของวัสดุที่ใช้และแหล่งที่มาของวัตถุดิบ การใช้สื่อ

โฆษณาผ่านช่องทางการจ�ำหน่าย online เป็นต้น

2. กลุ่มที่ผู้บริโภคหาข้อมูลสินค้าจาก online และซื้อสินค้าจาก offline 

เป็นหลัก

สินค้ากลุ่มนี้มีจ�ำนวน 6 ใน 10 ชนิด ได้แก่ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และ

คอมพวิเตอร์ อปุกรณ์ซ่อมแซมและอปุกรณ์ช่าง เครือ่งเรอืนและเฟอร์นเิจอร์ 

ยา ผลติภณัฑ์สขุภาพและความงาม เครือ่งประดับและนาฬิกา อปุกรณ์ออก

ก�ำลงักายและอปุกรณ์สนาม จะเหน็ได้ว่าสนิค้ากลุม่นีเ้ป็นสินค้ากลุม่ท่ีมรีาคา

จ�ำหน่ายค่อนข้างสูงขึน้มา การศึกษาข้อมลูสนิค้าก่อนท�ำการตดัสนิใจซือ้จงึ

มีความส�ำคัญ พอๆ กับการได้เห็น สัมผัส ตรวจสอบสภาพ และทดลองใช้

สินค้าก่อนการซื้อ ดังนั้นกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับการน�ำมาใช้กับสินค้ากลุ่มนี้ 

ได้แก่ การออกแบบและสร้างบรรยากาศร้านให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์จาก

การได้จับต้องสินค้า ทดลองใช้สินค้าจริง โดยให้มีพื้นที่จัดแสดงสินค้า หรือ

การสาธิตการใช้ มีพนักงานที่มีความรู้ความเข้าใจในสินค้าอย่างดี สามารถ

ตอบข้อซักถามและสร้างความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าที่มายังร้าน

ได้ ในขณะเดยีวกนั กใ็ชช้อ่งทางการจ�ำหนา่ยแบบ online ท�ำหนา้ทีส่่งเสริม
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การขาย กระตุ้นความต้องการซื้อ ให้ข้อมูลเปรียบเทียบสินค้าแต่ละยี่ห้อ 

หรือแต่ละรุ่น เป็นต้น

3. กลุ่มที่ผู้บริโภคหาข้อมูลสินค้าจาก offline และซื้อสินค้าจาก offline 

เป็นหลัก

สนิค้ากลุม่นีม้เีพยีง 1 ชนดิคอืสนิค้าประเภทของช�ำและข้าวของบรโิภค

ในครวัเรอืน แม้ว่าสินค้ากลุม่นีจ้ะมรีาคาไม่สงูแต่ไม่ได้รบัความนยิมซือ้ผ่าน

ช่องทาง online เพราะลกูค้ายงัคงค�ำนงึถงึการตรวจสอบคณุภาพสนิค้า ด้าน

ความสด วนัเดือนปีทีผ่ลติ วนัหมดอาย ุความสมบรูณ์ของบรรจภุณัฑ์ ดังนัน้

กลยทุธ์ทีเ่หมาะสมกับการน�ำมาใช้กบัสินค้ากลุม่นี ้คือ การคัดเลอืกสินค้าทีม่ี

คณุภาพเข้ามาจ�ำหน่ายในร้าน โดยค�ำนงึถงึ ความสด การหมนุเวยีนสนิค้าที่

รวดเร็ว ไม่ควรมีของเก่าค้างสต้อก การจัดสินค้าควรง่ายแก่การเลือกซื้อ มี

การแยกหมวดหมูป่ระเภทชดัเจน วางผงัร้านให้ง่ายต่อการค้นหาสินค้า และ

มีการจัดรายการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย เป็นต้น 

2. ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้เริม่จากการตระหนกัถงึความต้องการ (Needs 

Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินผลทาง

เลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Behavior) 

และ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) แต่เมื่อมีการ

พัฒนาช่องทางการจ�ำหน่ายในยุคค้าปลีกแบบ Omni-channel Retailing 

ท�ำให้กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไป ดังแสดงในภาพ 

3 หรือเรียกว่า FFF Model (Vinay, 2015) ดังนี้ 

2.1	F ที่หนึ่ง หรือ Internal and External Factors

องค์ประกอบที่หนึ่ง มาจากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน ปัจจัย

ภายนอกนั้นประกอบด้วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ  

สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น รายได้ อาชีพ ความก้าวหน้า

ทางวิทยาการต่างๆ เช่น เทคโนโลยี นโยบายทางการเมืองการปกครอง 
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ขนบธรรมเนียมวัฒนธรรม กลุ่มอ้างอิง และสิ่งเร้าทางการตลาด  ส่วนปัจจัย

ภายในนัน้ ประกอบด้วย กระบวนการทางจติวทิยา ท่ีมพีืน้ฐานทางความคดิ

มาจาก ทศันคต ิการเรยีนรู ้การยอมรบั แรงจงูใจ และลกัษณะทางบคุลกิภาพ 

ซึ่งจะเป็นแรงจูงใจที่กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อในขั้นตอนถัดไปแบ่งออกเป็น 

2 กลุ่มหลักๆ กล่าวคือ เราสามารถแบ่งผู้บริโภคออกได้เป็น 2 กลุ่ม ตาม

ลักษณะของแรงจูงใจในขณะซื้อสินค้า คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีค�ำนึงถึงเหตุผล

ในการซื้อ (functional motives) และกลุ่มผู้บริโภคที่ค�ำนึงถึงอารมณ์ในการ

ซื้อ (non functional motives) โดยแรงจูงใจส�ำหรับกลุ่มผู้บริโภคที่ค�ำนึงถึง

เหตุผลในการซื้อ คือ เวลา สถานที่ และความต้องการ เช่น ร้านจ�ำหน่าย

ประเภทสะดวกซือ้ช่วยให้ผูซ้ือ้ประหยดัเวลาในการเดินทาง สภาพแวดล้อม 

รอบๆ ร้านมทีีจ่อดรถสะดวกสบายและให้ความรูส้กึปลอดภยั มรีาคาจ�ำหน่าย 

ที่เหมาะสม มีความหลากหลายของสินค้าที่จ�ำหน่ายให้เลือกซื้อทั้งประเภท

และชนิด เป็นต้น ส่วนแรงจูงใจส�ำหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีค�ำนึงถึงอารมณ์ใน 

การซือ้ คอื ความนยิมทางสงัคม ชือ่เสยีงของตราสินค้า เป็นต้น (Peter, 2015)

2.2	F ที่สอง หรือ Filtering Elements

องค์ประกอบที่สองนี้ ได้แก่ ความรู้สึกมั่นคงปลอดภัย (Security) 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความรู้สึกเชื่อใจและไว้วางใจ (Trust & 

Trustworthiness) ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่จะน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ หรอืออฟไลน์ โดยขัน้ตอนนีผู้บ้รโิภคจะท�ำการประมวลผลตวัเลอืก

ที่เป็นช่องทางการจ�ำหน่าย ว่าช่องทางใดท่ีตอบโจทย์ของความรู้สึกมั่นคง

ปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว และความรู้สึกเชื่อใจและไว้วางใจได้มากท่ีสุด 

หรอืกล่าวได้ว่า ผูบ้รโิภคจะท�ำการกรองทิง้ตวัเลอืกทีไ่ม่รูส้กึมัน่คงปลอดภยั 

ขาดความเป็นส่วนตวัและไม่เชือ่ใจและไว้วางใจนัน่เอง แม้ว่าช่องทางจ�ำหน่าย

นั้นจะเสนอสินค้าที่มีราคาจ�ำหน่ายที่ต�่ำกว่าช่องทางอื่นๆ ก็ตาม ดังนั้นเมื่อ

เทียบกับช่องทางจ�ำหน่ายที่มีหน้าร้านแล้ว จะเห็นว่าช่องทางจ�ำหน่ายแบบ

ออนไลน์ มีความเสี่ยงในการซื้อสูงกว่า จึงท�ำให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ซับซ้อนขึ้นด้วย ดังนี้
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การกลั่นกรองด้านความรู้สึกมั่นคงปลอดภัย: เนื่องจากการซื้อขาย

สินค้าผ่านออนไลน์ จ�ำเป็นจะต้องมีการให้ข้อมูลส่วนตัวแก่ช่องทางการ

จ�ำหน่ายในระดับหนึง่ ดังนัน้จงึมโีอกาสท่ีข้อมลูเหล่านีอ้าจถกูน�ำไปใช้ในทาง

ผิด หรือเกิดการสูญหายลักขโมยข้อมูลเกิดขึ้น ผู้บริโภคปัจจุบันจึงค�ำนึงถึง

เรื่องความปลอดภัยด้านข้อมูลส่วนบุคคลท่ีให้ระหว่างด�ำเนินการซื้อสินค้า

ผ่านออนไลน์มากขึ้น (Vinay, 2015)

การกลั่นกรองด้านความเป็นส่วนตัว: อย่างไรก็ตามแม้ว่าช่องทาง

จ�ำหน่ายแบบออนไลน์ นัน้ผ่านการกลัน่กรองด้านความมัน่คงปลอดภยัเข้าสู่

การกลัน่กรองด้านความเป็นส่วนตวั แต่ในการท�ำธรุกรรมทางการเงนิแต่ละ

ช่องทางอาจมีการก�ำหนดนโยบายด้านความเป็นส่วนตัวไม่รัดกุม ท�ำให้

ข้อมูลบางส่วนหลุดไปยังบริษัทซึ่งเป็นบุคคลที่ 3 เช่น ธนาคาร หรือบริษัท

บัตรเครดิต ท�ำให้ผู้บริโภคหันมาให้ความส�ำคัญกับเรื่องนโยบายความเป็น

ส่วนตวัในการพจิารณาเลอืกช่องทางการจ�ำหน่ายหลงัจากผ่านขัน้ตอนกลัน่

กรองด้านความมั่นคงปลอดภัยมาแล้ว (Vinay, 2015)

การกลัน่กรองด้านความเชือ่ใจและไว้วางใจ: การสร้างความเชือ่ใจและ

ไว้วางใจในช่องทางการจ�ำหน่ายนั้นเป็นผลที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมการสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับช่องทางการจ�ำหน่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในกรณท่ีีช่องทางการจ�ำหน่ายนัน้เป็นช่องทางการจ�ำหน่ายขนาดเลก็ และมี

ความสัมพันธ์กับผู้ซื้อหรือผู้บริโภคน้อย ผู้บริโภคจะค�ำนึงถึงการกลั่นกรอง

ด้านความเชื่อใจและไว้วางใจเป็นพิเศษ ตรงข้ามกับช่องทางการจ�ำหน่าย

ขนาดใหญ่ ซึ่งความเป็นท่ีรู้จักของตราสินค้าหรือช่องทางการจ�ำหน่ายนั้น

มีอยู่เป็นทุนเดิมแล้ว จึงช่วยลดภาระการท่ีจะต้องสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าลงได้บ้างเพราะมีความเชื่อมั่นสูง เมื่อเทียบกับช่องทางการจ�ำหน่าย

ขนาดเล็กที่มีความเชื่อมั่นต�่ำ จึงต้องความสัมพันธ์กับลูกค้ามากกว่านั่นเอง 

(Vinay, 2015)

2.3	F ที่สาม หรือ Filtered Buying Motives

ในขั้นตอนนี้ลูกค้าจะท�ำการทบทวนแรงจูงใจในการซื้อ ทั้งที่มาจาก
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ปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายในเพื่อให้แน่ใจว่ามีความต้องการซื้อสินค้า

ชนิดใด แล้วท�ำการกลั่นกรองท้ัง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความรู้สึกมั่นคง

ปลอดภัย (Security) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความรู้สึกเชื่อใจและ 

ไว้วางใจ (Trust & Trustworthiness) ซ�้ำอีกครั้งเพื่อตัดสินใจเลือกช่อง

ทางการจ�ำหน่ายว่าจะซื้อสินค้าจากช่องทางการจ�ำหน่ายประเภทออนไลน์

หรือออฟไลน์ ก่อนเข้าสู่ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อนั่นเอง (Vinay, 2015)

จากกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป ย่อมส่งผลต่อการ

ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดธุรกิจค้าปลีกด้วย โดยผู้ค้าปลีกต้องให้ความ

มั่นใจด้านข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อ ให้สถานท่ีอยู่ เบอร์โทร ตลอดจนบุคคล

ที่สามารถติดต่อกลับได้ ให้ข้อมูลผู้ซื้อเพียงพอที่จะเชื่อได้ว่าผู้ขายมีความรู้

และความเชี่ยวชาญในสินค้าและบริการที่จ�ำหน่าย เป็นต้น 

3. ด้านแรงจูงใจประกอบการพิจารณาเลือกช่องทางซื้อสินค้า 

3.1	ความเบียดเสียดและการรอคอย

ปัจจยัทีเ่ป็นแรงจงูใจให้ผูบ้รโิภคเลอืกช่องทางการจ�ำหน่ายแบบ online 

แทนท่ีการเดินทางไปยงัร้านค้า คือ เรือ่งความยดืหยุน่ด้านเวลา และประหยดั

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ตลอดจนเพือ่ลดความเสีย่งจากการต้องเบยีดเสยีด

กับผู้คนในร้านเพื่อเลือกหาสินค้าที่ต้องการ รวมถึงการที่ต้องเข้าคิวเพื่อรอ

ช�ำระเงินด้วย ซึ่งจากการส�ำรวจนั้นพบว่าการต้องไปเบียดเสียดเลือกสินค้า

ในร้านเป็นสาเหตอุนัดับหนึง่ทีท่�ำให้ชาวจนีนยิมหนัมาเลอืกซือ้สนิค้า online 

แทน offline (KPMG, 2017)

3.2	รูปแบบของร้าน

ส�ำหรบัการเลอืกซือ้สนิค้าบางชนดิปฏเิสธไม่ได้ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคาด

หวังจากการได้รับประสบการณ ์สวมใส ่มองเหน็ ได้ยินเสียง หรือแม้แต่การ

สมัผสั ท�ำให้เป็นเหตผุลทีพ่วกเขาจะเลอืกซือ้จากช่องทางการจ�ำหน่ายแบบ

ที่มีหน้าร้านมากกว่าการซื้อสินค้าจากช่องทาง online ดังนั้นหากสามารถ

ออกแบบช่องทางจ�ำหน่าย online ให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ร่วมก็จะเป็น

แรงจูงใจที่ท�ำให้เกิดการซื้อขายเพิ่มขึ้น (KPMG, 2017)
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3.3	ความหลากหลายของสินค้า

ชาวอเมริกันและเอเชียแปซิฟิกจ�ำนวนมากที่ไม่เลือกเดินเข้าร้านค้า

ปลีก แต่เลือกที่จะมาจับจ่ายซื้อสินค้าจากช่องทาง online ด้วยเหตุผลที่

ว่า สินค้าบางชนิดนั้นไม่มีจ�ำหน่ายในร้านค้า หรืออาจเรียกว่าช่องทางการ

จ�ำหน่ายแบบ online มีสินค้าให้เลือกอย่างหลากหลายมากกว่านั่นเอง 

(KPMG, 2017)

3.4	บริการที่พ่วงมากับสินค้า

การพัฒนารูปแบบช่องทางการจ�ำหน่ายที่มีการผสมผสานท้ัง online 

และoffline ท�ำให้ ราคาไม่ใช่แรงจูงใจหลักในการเลือกซื้อสินค้าอีกต่อไป 

บรกิารท่ีพ่วงมากบัสนิค้าจงึมคีวามส�ำคญัขึน้ โดยเฉพาะในช่องทางจ�ำหน่าย

แบบ online ที่ลูกค้าไม่สามารถตรวจสอบคุณภาพสินค้าได้ก่อนการเลือก

ซื้อ จึงมีความเสี่ยงต่อการได้รับสินค้าที่สภาพไม่สมบูรณ์ ช�ำรุด หรือมีรอย

ต�ำหนิ หรืออาจไม่พอดีกับรูปร่างดังนั้น การมีบริการแลก คืน หรือเปลี่ยน

สินค้าจึงเป็นแรงจูงใจให้เกิดการตัดสินใจเลือกช่องทางจ�ำหน่ายได้ง่ายขึ้น 

(KPMG, 2017)

3.5	รูปแบบการช�ำระเงิน

การท่ีผู้จ�ำหน่ายต้องแบกรับความเสี่ยงในการแลกเปลี่ยนหรือกระท่ัง

คืนสินค้าท่ีอาจมีสภาพไม่สมบูรณ์เมื่อถึงมือลูกค้านั้น จึงมีการพัฒนารูป

แบบการช�ำระเงินที่นิยมเรียกย่อๆว่า “COD” หรือ Cash On Delivery ขึ้น 

หรือการช�ำระเงินเมื่อสินค้าถึงปลายทางและตรวจสภาพแล้ว นอกจากนี้วิธี

การช�ำระเงินแบบ cashless ยังเพิ่มแรงจูงใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง 

online ด้วย (KPMG, 2017)

นอกจากนี ้Lakshmi.s (2016) พบว่าปัจจยัท่ีมอีทิธิพลต่อการเลอืกช่อง

ทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ ได้แก่

- ความสะดวก

- การออกแบบร้านค้า online

- การเปิดท�ำงานตลอดเวลา 24 ชั่วโมง
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- การจัดกลุ่มสินค้าเพื่อความสะดวกในการค้นหาข้อมูลทาง online

- ความโปร่งใสเรื่องราคาจ�ำหน่าย

- ความรวดเร็วของการตอบสนองต่อความต้องการลูกค้าในระหว่าง

การใช้บริการผ่าน online

- บริการคิดเงินปลายทาง

- บริการส่งสินค้าฟรี

- ความสามารถในการสืบค้นเจอร้านได้อย่างรวดเร็ว

- การให้บริการที่ดีกว่าคู่แข่ง

- ช่องทางการช�ำระเงินที่สะดวกต่อลูกค้า

- การปรับปรุงรูปแบบร้านค้า online ให้มีความน่าสนใจเสมอ

- การมีสินค้าที่ก�ำลังได้รับความนิยม

- การประหยัดระยะเวลาการเดินทาง

- การมีสินค้าที่ลูกค้าต้องการพร้อมในการจ�ำหน่าย

- การมีความน่าเชื่อถือ

- การมีความปลอดภัย

- การมีส่วนให้ข้อมูลสินค้าที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย

- การออกแบบให้สามารถท�ำการสืบค้นสินค้าได้ง่าย

- กระบวนการซื้อสินค้าใช้เวลาน้อย

ในการนี้การศึกษาพบว่า ความสะดวก และความน่าเชื่อถือ เป็นปัจจัย

ส�ำคัญท่ีสุด ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า online ส่วนปัจจัยท่ีเหลือแม้ว่าจะมี 

ความส�ำคัญลดน้อยลงมา แต่ก็ยังมีความจ�ำเป็นต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางการจ�ำหน่ายแบบ online และยังเป็นปัจจัยช่วยสร้าง

ความพึงพอใจแก่ลูกค้า ดังนั้นปัจจัยดังกล่าวนี้ จึงสามารถน�ำไปประยุกต์

เป็นกลยุทธ์การออกแบบช่องทางการจ�ำหน่าย online เพื่อน�ำไปใช้ในการ

ดึงดูดลูกค้า สร้างความพึงพอใจหลังการซื้อซ�้ำแล้วซ�้ำอีกอย่างสม�่ำเสมอ 

จนเกิดเป็นความภักดีต่อช่องทางการจ�ำหน่ายอันถือเป็นเป้าหมายสูงสุด

ทางการตลาดได้
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สรุป

การจัดการธุรกิจค้าปลีกในบริบทพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดย

เฉพาะในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีตัวแปรเรื่องของการคัดกรอง

เข้ามาเก่ียวข้องในด้านความมัน่คงปลอดภยั ความเป็นส่วนตวั และความเชือ่ใจ 

และไว้วางใจ ท�ำให้ผูบ้รโิภคไม่ได้ใช้บรกิารจากช่องทางการจ�ำหน่ายช่องทาง 

ใดช่องทางหนึง่เพยีงช่องทางเดียว จงึจ�ำเป็นต้องมกีลยทุธ์ท่ีรบักับสถานการณ์

ดังต่อไปนี้ 

1. Merchandize จากพฤตกิรรมก่อนการซือ้ผูบ้รโิภคมกัมกีารค้นข้อมลู

สนิค้าก่อนเลอืกซือ้ ประกอบกับการซือ้สลบัข้ามช่องทางการจ�ำหน่ายไปมา 

ระหว่าง online และ offline นั้นท�ำได้ง่าย ดังนั้นกลยุทธ์เพิ่มความน่าสนใจ

ให้กับสินค้าจึงช่วยดึงดูดลูกค้าได้ประกอบด้วย วิธีที่ 1 ควรสร้างสินค้าให้มี

ความแตกต่างกันระหว่างช่องทางการจ�ำหน่าย โดยสินค้าใดที่เป็นสินค้าหา

ยาก มีจ�ำนวนสินค้าในคลังสินค้าน้อย หรือก�ำไรต่อหน่วยน้อย ควรจะวาง

จ�ำหน่ายผ่านช่องทาง online เพราะท�ำให้ง่ายต่อการค้นข้อมูลของลูกค้า 

ประหยัดเวลาท่ีต้องเสียไปกับการตามหาสินค้าจากหน้าร้านทีละร้าน หรือ

หากเป็นสนิค้าทีก่�ำลงันยิมและหาซือ้ได้ไม่ยากมคีวามแตกต่างน้อย ควรวาง 

จ�ำหน่ายในช่องทางท่ีมหีน้าร้านเพราะจะช่วยลดความเส่ียงด้านความปลอดภยั 

ความเชื่อมั่น และความเป็นส่วนตัวจากการค้นข้อมูลทาง online ลงได้ จึง

ช่วยเพิ่มโอกาสในการซื้อได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้การท�ำให้สินค้ามีความแตกต่าง

อาจเพิ่มภาระให้แก่ผู้ผลิตในระดับหนึ่ง แต่ในยุคที่มีผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง

เช่นนี้ จึงเป็นภาวะท่ีผู้ผลิตต้องปรับตัวให้ทันต่อพฤติกรรมดังกล่าวเช่นกัน 

วิธีที่ 2 ควรมีผลิตภัณฑ์เสริมเช่น การบริการพ่วงกับสินค้าด้วย เช่น การ

บริการจัดส่งฟรี หรือการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ซื้อสินค้าว่าผู้ขายจะไม่ส่ง

สินค้ามีต�ำหน ิหรอืช�ำรดุเสยีหายให้โดยการให้ลกูค้าตรวจรบัสินค้าก่อนแล้ว

จงึช�ำระเงนิ หรืออาจมีวิธีการช�ำระเงินหลายๆ รูปแบบไว้เป็นทางเลือกแก่

ลกูค้าทีม่คีวามต้องการแตกต่างกัน ท�ำให้ใช้เป็นปัจจยัประกอบการตดัสนิใจ 

ได้ง่ายขึ้น วิธีที่ 3 ควรมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้สืบค้นได้ง่าย ไม่ว่าจะเป็น
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ข้อมูลสินค้าโดยตรง อาทิ สี ขนาด รูปทรง วัสดุท่ีใช้ หรือข้อมูลทางอ้อม 

อาทิ การรีวิวสินค้า เป็นต้น  

2.	 Price เป็นท่ีแน่นอนว่าไม่มีใครสามารถเป็นผู้ชนะระยะยาวได้ใน

สงครามราคา ดังนั้นในยุคที่ผู้บริโภคสามารถท�ำการเปรียบเทียบราคาของ

สนิค้าชนดิเดียวกันได้ง่ายนัน้ ผูจ้�ำหน่ายสนิค้าจงึต้องพยายามหลกีเลีย่งการ

เข้าสู่การแข่งขันด้านราคาจนน�ำไปสู่สงครามราคาในที่สุด ประกอบด้วย วิธี

ที ่1 ท�ำการศึกษาข้อมลูประวตักิารซือ้สนิค้าของลกูค้าทัง้จากช่องทาง online 

และ offline เพื่อวิเคราะห์ ความถี่ เวลา และสินค้าที่ชอบ แล้วน�ำเสนอสินค้า

ในราคาที่เหมาะสมกับแต่ละบุคคล ผ่านการให้ส่วนลดพิเศษแบบจ�ำเพาะ

เจาะจงรายบุคคล เช่น อิเล็กทรอนิคส์คูปอง วิธีที่ 2 น�ำเสนอสินค้าขายพ่วง

หรือจัดชุด จ�ำหน่ายในราคาพิเศษ เพื่อลดการเปรียบเทียบราคาโดยตรง 

การขายสินค้าพ่วงนี้มีข้อดีคือ ก�ำไรท่ีเพิ่มขึ้นจากการขายสินค้าพ่วงเข้าไป 

ในการนี้สินค้าจัดชุดหรือพ่วงนั้นจะได้รับความสนใจเมื่อจัดได้ตรงกับความ

ต้องการดังนั้นการจัดชุดจึงควรมีการศึกษารสนิยมของกลุ่มเป้าหมายเพื่อ

ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มด้วย วิธีที่ 3 สร้างมูลค่าเพิ่มให้

แก่สินค้า เช่น การจ�ำหน่ายสินค้า limited editon โดยการร่วมมือกับสินค้า

แบรนด์เนมในการท�ำ co-branding โดยน�ำ logo ของสินค้าที่มีชื่อเสียงและ

เป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มเป้าหมายมาไว้บนสินค้าเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มป้องกัน

ไม่ให้เกิดการเปรียบเทียบราคาเป็นต้น 

3. Store Design, Display and Location ส�ำหรับร้านค้าที่มีทั้ง online 

และ offline นัน้ควรพฒันาช่องทางการจ�ำหน่ายให้สามารถเชือ่มโยง หลอมรวม 

และบูรณาการกันได้ง่ายขึ้นสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลาจากทุกที่ 

ทัว่โลก ประกอบด้วย วธิทีี ่1 พฒันาช่องทาง offline ให้เชือ่มโยงเข้ากับช่องทาง 

online อาทิ มีบริการ Wi-Fi ในร้านเพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง website 

เพื่อการค้นหาข้อมูลที่ต้องการทราบเชิงลึกได้ หรืออาจมี QR Code อยู่บน

ตัวสินค้าเพื่อให้ลูกค้าสามารถ scan เข้าไปอ่านข้อมูลการรีวิวหรือดู VDO 

แนะน�ำการใช้งานสินค้าได้ วิธีที่ 2 พัฒนาช่องทาง online ให้เชื่อมโยงเข้า
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กับช่องทาง offline โดยการอาศยัเทคโนโลย ีVirtual Reality หรอืการจ�ำลอง

ทัศนวิสัยเสมือนจริงผ่านมุมมองอุปกรณ์เสริมแว่น VR ท�ำให้สามารถมอง

เหน็สภาพจรงิภายในร้านค้าได้ซึง่จะช่วยลดความเสีย่งในกระบวนการตดัสนิ

ใจซื้อด้านความปลอดภัย ความเชื่อมั่น และความเป็นส่วนตัวได้ นอกจาก

นี้ยังสามารถใช้ประโยชน์ด้านเพิ่มประสบการณ์ทางด้านการสัมผัสและรู้สึก 

(touch and feel) เช่น การลองสวมใส่เสื้อผ้าหรือเลือกแบบทรงผมผ่าน

ระบบ VR นี้เป็นต้น

4. Communication Mix ด้านการส่งเสริมการขายนั้นเปลี่ยนจากการ

มุง่ไปท่ีการลดราคา มาเป็นการท�ำโฆษณา และสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า

เพือ่รกัษาฐานลกูค้าและสร้างความภกัดีของลกูค้าทีม่ต่ีอผูจ้�ำหน่าย ประกอบ

ด้วย วิธีที่1 วิเคราะห์ความถี่ตามประเภทสินค้าท่ีลูกค้ามักเข้าชมบ่อยและ

เน้นโฆษณาที่สัมพันธ์หรือใกล้เคียงกับสิ่งที่ลูกค้ามีความชอบหรือสนใจไป

ยังลูกค้าคนนั้นโดยตรงเพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นการเข้าสู่กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อในขั้นตอนถัดไป วิธีท่ี 2 จัดท�ำระบบสมาชิก โดยมีข้อเสนอที่

พิเศษและแตกต่างจากลูกค้าทั่วไป เช่น ช่องทางด่วนพิเศษในการช�ำระเงิน

เพือ่ลดระยะเวลาการรอคอยในช่องทางหน้าร้าน หรอืการสะสมคะแนนให้ได้

ตามเป้าที่ร้านค้าตั้งไว้เพื่อใช้เป็นส่วนลดแทนเงินสด เป็นต้น 

5. Customer Service จัดให้มีพนักงานที่มีความรู้ความเข้าใจ สาธิต 

ตลอดจนให้ค�ำแนะน�ำเก่ียวกับผลิตภัณฑ์คอยให้บริการในช่องทางการ

จ�ำหน่ายแบบ offline และสร้างบริการหลังการขายในส่วนช่องทางการ

จ�ำหน่ายแบบ online โดยการออกแบบต้องค�ำนึงถึงปัจจัยที่สร้างความพึง

พอใจให้แก่ลกูค้า อาท ิการจดักลุม่สนิค้าเพือ่ความสะดวกในการค้นหาข้อมลู

ทาง online ความโปร่งใสเรือ่งราคาจ�ำหน่าย ความรวดเรว็ของการตอบสนอง 

ต่อความต้องการลูกค้าในระหว่างการใช้บริการผ่าน online บริการคิดเงิน

ปลายทาง บริการส่งสินค้าฟรี ความสามารถในการสืบค้นเจอร้านได้อย่าง

รวดเรว็ การให้บรกิารทีดี่กว่าคูแ่ข่ง ช่องทางการช�ำระเงนิท่ีสะดวกต่อลกูค้า การ

ปรับปรุงรูปแบบร้านค้า online ให้มีความน่าสนใจเสมอ การมีส่วนให้ข้อมูล

สินค้าที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย กระบวนการซื้อสินค้าใช้เวลาน้อย เป็นต้น
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