
Global Consumer Finance
เจาะลึกจิตวิทยาการชําระเงินและกลยุทธ์

ทลายข้อจํากัดหน้าร้านออนไลน์ระดับสากล

เปิดโลกการค้าออนไลน์ข้ามพรมแดนเชิงลึก เพ่ือผลักดันธุรกิจไทยให้เติบโตในเวทีโลก
รวบรวมข้อมูลตลาดเชิงรุก กฎระเบียบสากล และกลยุทธ์การเข้าถึงผู้บริโภคที่ทันโลก
เพ่ือเปลีย่นความทา้ทายให้เป็นโอกาส และสรา้งรากฐานการเตบิโตทีย่ัง่ยนืในยคุไรพ้รมแดน



ปัญหานี้ตอกยํ้าความรุนแรงยิ่งข้ึนในบริบทการค้าระหว่างประเทศ โดยมีรายงานว่าผู้ค้า
ราว 72% พบว่าธุรกรรมข้ามประเทศมีอัตราการชําระเงินล้มเหลวสูงกว่าธุรกรรมในประเทศ 
ขณะที่ฝั่ งผู้ซ้ือข้ามพรมแดนถึง 94% คาดหวังที่จะจ่ายด้วยสกุลเงินท้องถิ่นของตน และ 99% 
ต้องการใช้ช่องทางการชําระเงินที่ตนเองคุ้นเคย

 ในการทาํธุรกจิอคีอมเมริซ์ขา้มพรมแดน (Cross-border E-commerce) ผู้ประกอบการไทย
จํานวนมากยอมทุ่มงบประมาณมหาศาล เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์และดึงดูดลูกค้าต่างชาติให้
เขา้มาถงึหนา้รา้น แตก่ลบัตอ้งสญูเสยียอดขายอยา่งนา่เสยีดายใน “วนิาทสีดุทา้ย” นัน่คอืขัน้ตอน
การชําระเงิน (Checkout)
 ขอ้มลูจาก Baymard Institute ซึง่รวบรวมจากงานวจิยัถงึ 49 ชิน้ ระบวุา่ อตัราการทิง้
ตะกร้าสินค้า (Cart Abandonment Rate) เฉลี่ยสูงถึง 70% นั่นหมายความว่าลูกค้า
เกือบ 7 ใน 10 คนที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้ว ตัดสินใจกดปิดหน้าเว็บไปก่อนที่จะจ่ายเงิน 
การศึกษาพฤตกิรรมขา้มวฒันธรรมยงัชีใ้หเ้หน็วา่ สาเหตหุลกัของการทิง้ตะกรา้มกัมาจากคา่ใชจ้า่ย
แอบแฝงที่ไม่คาดคิด ขั้นตอนการจ่ายเงินท่ียุ่งยาก และการไม่มีช่องทางการชําระเงินที่ลูกค้า
สะดวก ซึ่งความต้องการเหล่านี้ก็แตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ



 บทความนี้จะพาไปทําความเข้าใจว่า “หน้าต่างการชําระเงิน” ไม่ใช่เพียงระบบทางเทคนิค 
แต่คือสมรภูมิแห่ง จิตวิทยาการตัดสินใจ พร้อมถอดรหัส 3 พฤติกรรมทางการเงินของผู้ซื้อ
ชาวตา่งชาต ิและเสนอ 4 กลยทุธเ์ชิงรกุทีผู่ป้ระกอบการ SMEs ไทยสามารถนําไปปรบัใชไ้ดจ้รงิ 
เพ่ือเปลี่ยน “ความลังเลหน้าจุดชําระเงิน” ให้กลายเป็นยอดขาย

 พฤติกรรมท้ังหมดน้ีสามารถอธิบายได้
ด้วยแนวคิด “ความเจ็บปวดจากการจ่ายเงิน” 
(Pain of Paying) ซึง่มรีากฐานมาจากทฤษฎี 
ระบบบัญชีในใจ (Mental Accounting) ของ 
Prelec & Loewenstein (1998) ทฤษฎนีีร้ะบวุ่า 
ทกุครัง้ทีผู่บ้รโิภคตระหนกัวา่ตนกาํลงัสญูเสยี
ทรัพยากรทางการเงนิ จะเกดิความรู้สกึเชงิลบ
ที่ไปลดทอนความสุขจากการซื้อ

 งานวิจัยในยุคหลังยังพบเพ่ิมเติมว่า 
การ “แยกส่วน” (Decoupling) จังหวะการได้
สินค้าออกจากจังหวะที่ต้องจ่ายเงิน รวมถึง 
“ความโปร่งใส” ของวิธีการชําระเงิน เป็นสอง
ปจัจยัสําคัญทีก่ําหนดวา่ลกูคา้จะเตม็ใจจา่ยมาก
หรือน้อย พูดง่าย ๆ คือ ยิ่งการจ่ายเงินนั้น 
“เห็นชัด เจ็บปวด และไม่คุ้นเคย” มากเท่าใด 
โอกาสทีล่กูค้าจะกดยนืยนัการส่ังซ้ือกย็ิง่นอ้ยลง
เทา่นัน้ ดงันัน้ เปา้หมายของกลยทุธก์ารชาํระเงนิ
จงึไมใ่ชแ่ค ่“การทําอยา่งไรใหร้บัเงนิได”้ แตค่อื
การออกแบบประสบการณ์เ พ่ือลดทอน
ความรู้สึกด้านลบนี้ลงอย่างแนบเนียนและ
มีจริยธรรม

แกนหลักทางจิตวิทยา: ทําไม “การจ่ายเงิน” 
จึงสร้างความเจ็บปวด?



3 Pain Points
ทางพฤติกรรมการเงินของผู้ซื้อข้ามพรมแดน

 ผูบ้รโิภคมแีนวโนม้ทีจ่ะปฏิเสธการกรอก
ขอ้มลูบตัรเครดติลงในเวบ็ไซตร์า้นคา้ตา่งชาติ
ที่ไม่รู้จัก และมักจะเลือกจ่ายผ่านกระเป๋าเงิน
ดจิทัิล (e-Wallet) ทอ้งถิน่ทีต่นเองไวใ้จเทา่นัน้ 
นีไ่มใ่ชแ่คเ่รือ่งของความสะดวกสบาย แตเ่ปน็
เรื่องของ “ความปลอดภยัที่รบัรูไ้ด”้ งานวจิยั
ของ Baymard เนน้ยํา้วา่ ความรูส้กึปลอดภยั
ท่ีมองเหน็ไดน้ัน้ สําคญัเทยีบเทา่กบัระบบความ
ปลอดภัยจริงๆ หากผู้ซื้อไม่เห็นหลักฐาน

ทีก่ารนัตวีา่ขอ้มลูของตนจะปลอดภยั พวกเขาก็
จะไมไ่ปตอ่ ขอ้มลู ณ ป ี2024 ชีว้า่ในกลุม่ประเทศ
ตลาดเกิดใหม่ (Emerging Markets) เช่น 
ประเทศในกลุ่มละตนิอเมริกา (อาท ิบราซิล และ
เมก็ซโิก)  รวมถงึภมูภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉยีง
ใต้ (อาทิ อินโดนีเซีย และฟลิิปปินส์) ธุรกรรม
กวา่ครึง่ยงัคงเปน็เงนิสด และราว 60% นิยม
ใชว้ธิอีืน่ทีไ่มใ่ชบ่ตัรเครดติ การทีร่า้นคา้ไมร่องรับ
ชอ่งทางท้องถิน่ กเ็ทา่กบัการปดิประตใูสล่กูคา้
กลุ่มนี้ไปโดยปริยาย

ขาดความเชื่อมั่น หากไม่ใช่ช่องทางที่คุ้นชิน 
(Wallet Interoperability & Perceived Security)



ความต้องการยืดเวลาชําระเงิน 
(The BNPL Effect)

 ผู้บริโภคในตลาดขนาดใหญ่เริ่มแสวงหาบริการ “ซื้อก่อน จ่ายทีหลัง” (Buy Now, Pay 
Later-BNPL) เพ่ือบริหารสภาพคล่องของตนเอง ในทางทฤษฎี บริการ BNPL เข้ามาจัดการ
กับ Pain of Paying ได้โดยตรง เพราะมันช่วยลดความรู้สึกสูญเสียเงินก้อน ด้วยการแยก 
“การบรโิภค” ออกจาก “การจา่ยเงนิ” ผา่นการผอ่นชําระ ทําใหค้วามเจบ็ปวดลดลงและเพ่ิมความ
เตม็ใจในการซือ้สนิคา้ฟุม่เฟอืยมากขึน้ ข้อมลูเชงิประจกัษ์พบวา่ ลกูคา้ทีใ่ช ้BNPL มยีอดใช้จา่ย
สูงกว่าผู้ที่ไม่ใช้ราว 6.42% (โดยเฉพาะกับสินค้าราคาต่อชิ้นที่ไม่สูงมาก) และมีกลุ่มคนรุ่นใหม่
กบัผูม้รีายไดน้อ้ยเปน็ตวัขบัเคลือ่นหลกั ยิง่ไปกวา่นัน้ งานวจัิยทีว่เิคราะหจ์าก 275,000 คาํสัง่ซือ้
ยิ่งช่วยยืนยันว่า BNPL ช่วยเพ่ิมทั้งโอกาสในการปิดการขาย และขยายขนาดตะกร้าสินค้า 
(Basket Size) ให้ใหญ่ขึ้นเฉลี่ยถึง 10%



 ความรูส้กึทางลบ ทัง้ 3 ประการ เป็นเพียง
จุดเริ่มต้นในการอุดรอยรั่วของยอดขาย
ทีห่น้าชาํระเงนิ เพ่ือทีจ่ะพลิกวกิฤตการทิง้ตะกรา้
ให้เป็นโอกาสผูป้ระกอบการไทยจําเปน็ตอ้ง
เปลีย่นรปูแบบจากการตัง้รบัเปน็การออกแบบ
ระบบชําระเงินอย่างมีชั้นเชิง ต่อไปนี้คือ 
4 กลยทุธเ์ชงิรกุที่ผสานทั้งมิติทางเทคโนโลยี
และจิตวิทยา ซึง่ผูป้ระกอบการสามารถนําไป
ประยกุตใ์ชไ้ดท้ันทีเพ่ือสร้างประสบการณ์
การจ่ายเงินข้ามพรมแดนที่ไร้รอยต่อ

 ลูกค้าพรอ้มจะกดยกเลกิคําสัง่ซือ้ทนัที 
หากพบวา่ราคาเปลี่ยนไปในขัน้ตอนการจา่ย
เงนิ ซึง่อาจเกิดจากความผนัผวนของอัตรา
แลกเปลี่ยน ปรากฏการณ์น้ีคือรูปแบบหนึ่ง
ของการบวกราคาเพ่ิมในภายหลงั (Drip Pricing) 
งานวิจัยจากการทดลอง 6 ชิน้พบวา่ เมือ่รา้นคา้
มาเปิดเผยค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมเอาในตอนท้าย 
แทนที่จะบอกให้ชัดเจนตั้งแต่ต้น ผู้บริโภค
มั กจ ะรู้ สึ กแย่ กั บการตัด สิน ใจ ซ้ื อนั้ น 
ความไม่พอใจนี้ เองที่จะแปรเปลี่ยนเป็น
การทิ้งตะกร้าและรีวิวในเชิงลบ

การหลีกเลี่ยงค่าธรรมเนียมแฝง
(FX Transparency)



4 กลยุทธ์เชิงรุก 
(Cross-Border Payment Strategy)

กลยุทธ์ที่ 1: บูรณาการช่องทางชําระเงินท้องถิ่น (Localized Payment 
Integration)

ข้อแนะนํา

 รองรับ “ช่องทางการชําระเงินทางเลือก” (Alternative Payment Methods-APMs) 
ของแต่ละตลาดเป้าหมาย เช่น UPI ในอินเดีย แพลตฟอร์มการชําระเงินดิจิทัลอย่าง Alipay 
และ WeChat Pay สําหรับการเจาะตลาดจนี หรอื e-Wallet ท้องถิ่นยอดฮิต อยา่ง GoPay ใน
อนิโดนเีซีย และระบบ Pix ในบราซลิ เพ่ือใหก้ารจา่ยเงนิเปน็เรือ่ง “คุน้เคย” จนลดความหวาดระแวง
และความเจ็บปวดลง

 กอ่นเจาะตลาดประเทศใด ควรตรวจสอบวธิชีําระเงนิยอดนยิม 2-3 อนัดบัแรกของประเทศ
นั้น ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการระบบชําระเงิน (Payment Gateway)



กลยุทธ์ที่ 2: สร้างความโปร่งใสด้านอัตราแลกเปลี่ยน (Dynamic Currency 
Conversion)

 แสดงราคาเป็นหน่วยสกุลเงินท้องถ่ินของลูกค้าแบบเรียลไทม์ตั้งแต่ต้น และแสดง 
“ราคาสุทธิ” (รวมภาษีและค่าจัดส่ง) ให้ชัดเจนก่อนเข้าสู่หน้าชําระเงิน เพ่ือกําจัดเอฟเฟกต์
แบบ Drip Pricing ท่ีทําลายความไว้ใจ การเปล่ียน “เซอร์ไพรส์ที่ไม่พึงประสงค์” ให้เป็น 
“ความชัดเจนโปร่งใส” คือการลงทุนที่ต้นทุนตํา่แต่ให้ผลตอบแทนสูง

กลยุทธ์ที่ 3: เพ่ิมเครื่องมือทางการเงินที่ยืดหยุ่น (Alternative Consumer 
Credit)

 พิจารณานําระบบซือ้กอ่น จ่ายทีหลงั (BNPL) แบบสากลมาใช้เพ่ือขยายยอดสัง่ซือ้เฉลีย่
ต่อบิล (Average Order Value) ข้อมูลจากการศึกษาพบว่า การมีตัวเลือกซื้อก่อน จ่ายทีหลัง
ในหน้าชําระเงิน สามารถเชื่อมโยงกับการเพ่ิมขึ้นของรายได้สูงสุดถึง 14% ซึ่งมาจากทั้งอัตรา
การซื้อที่ง่ายข้ึนและมูลค่าต่อบิลที่สูงขึ้น กลยุทธ์นี้เหมาะอย่างยิ่งกับกลุ่มสินค้าไลฟส์ไตล ์
หรือสินค้าระดับกลางที่ลูกค้าต้องการกระจายภาระค่าใช้จ่าย



กลยุทธ์ที่ 4: สร้างระบบนิเวศความปลอดภัยและส่งสัญญาณความน่าเชื่อถือ 
(Payment Security & Trust Signaling)

 ตดิตัง้ระบบมาตรฐานความปลอดภยัสากล และวาง “สญัลกัษณร์บัรองความนา่เชือ่ถือ” 
(Trust Badges) ในจุดชําระเงินให้เห็นเด่นชัด เพ่ือเปลี่ยนความกลัวให้เป็นความเชื่อมั่น 
ข้อมูลของ Baymard พบว่าผู้บริโภคราว 18% ทิ้งตะกร้าเพราะกังวลเร่ืองความปลอดภัย 
นอกจากนี้ งานวิจัยในกลุ่มตลาดเกิดใหม่ (ภายใต้กรอบแนวคิด TOE) ยังชี้ว่า ความเชื่อมั่น
ในระดับสถาบันเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้คนยอมรับการชําระเงินดิจิทัล ในขณะท่ีความกังวล
ด้านความปลอดภัยคืออุปสรรคหลัก



ข้อควรระวังในการใช้วิธีการซื้อก่อน จ่ายทีหลัง (BNPL)

Checklist: ประเมินความพร้อมหน้าชําระเงินข้ามพรมแดน

 แมว้า่การซือ้ก่อน จา่ยทหีลงัจะชว่ยเพ่ิมยอดขายได ้แตง่านวจิยัหลายชิน้กอ็อกมาเตือนถึง
ความเสี่ยงด้าน “การซื้อแบบหุนหันพลันแล่น” (Impulse Buying) หรือการตัดสินใจซื้อสินค้า
โดยไมไ่ดว้างแผนลว่งหนา้ เชน่การกดสัง่ซือ้สนิคา้ฟุม่เฟอืยทนัทเีพียงเพราะเหน็วา่สามารถแบง่จ่าย
รายเดือนได้ ทําให้เกิดการสร้างภาระหนี้สินที่จัดการยากให้แก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะในประเทศที่
กฎหมายคุม้ครองผูบ้รโิภคยงักา้วไมท่นัเทคโนโลยกีารเงนิดจิทิลั ผูป้ระกอบการทีน่าํระบบนีม้าใช้ 
จึงควรเลือกพาร์ตเนอร์ที่มีการสื่อสารเงื่อนไขที่ชัดเจน โปร่งใส เพ่ือมุ่งรักษาความสัมพันธ์
ระยะยาวกับลูกค้า ดีกว่าการตักตวงยอดขายเพียงระยะสั้น

 ก่อนทําการเปิดตลาดใหม่ ผู้ประกอบการสามารถตรวจสอบหน้า Checkout 
ของตนเองตาม 4 ข้อนี้:

ยิง่ผูป้ระกอบการตอบ “ใช”่ ไดค้รบถว้นมากเทา่ไหร่ โอกาสทีจ่ะเปลีย่น
ผู้เข้าชมให้กลายเป็นยอดขายก็ยิ่งสูงขึ้นเท่านั้น

รองรับวิธีชําระเงินยอดนิยม 2-3 อันดับแรกของประเทศเป้าหมายแล้วหรือยัง?1

แสดงราคาด้วยสกุลเงินท้องถิ่น และบอกราคาสุทธิทั้งหมดตั้งแต่แรกหรือไม่?2

มีตัวเลือกการผ่อนชําระที่มีเงื่อนไขโปร่งใสหรือไม่?3

มีสัญลักษณ์รับรองความปลอดภัยที่มองเห็นได้ชัดเจน ณ จุดจ่ายเงินหรือไม่?4



บทสรุป
 ในโลกการคา้ยคุใหม ่ผูช้นะอาจไม่ใชผู่ท้ีม่สีนิคา้ดทีีส่ดุเสมอไป แตค่อืผูท้ีท่ําให้ “การจา่ยเงิน” 
เปน็เรือ่งทีง่า่ยทีส่ดุ คุน้เคยทีส่ดุ และนา่ไวใ้จทีส่ดุสาํหรับลูกค้าในแตล่ะตลาด หนา้ตา่งการชาํระเงนิ
ที่เคยเป็นจุดรั่วไหลของยอดขาย สามารถพลิกกลับมาเป็นกลยุทธ์ที่สร้างทั้งความน่าเชื่อถือ
และผลกําไรท่ียัง่ยนืได ้หากผูป้ระกอบการไทยเข้าใจถงึจติวทิยาเบ้ืองหลัง และกลา้ทีจ่ะออกแบบ
ประสบการณ์การจ่ายเงินให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคท้องถิ่นอย่างแท้จริง

ผู้ประกอบการที่สนใจขยายตลาดสู่ต่างประเทศผ่าน Cross-Border 
E-Commerce สามารถติดต่อกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเพ่ือสอบถาม

ข้อมูลโครงการต่าง ๆ การสมัครเข้าร่วมกิจกรรม และคําแนะนํา
ด้านการส่งออกผ่านช่องทางเว็บไซต์
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