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 Impulse Buying ไม่ใช่เรื่องใหม่ในวงการ
รีเทล	 แต่มีวิวัฒนาการไปตามกาลเวลาและเป็นไม้เด็ดท่ี
ใช้กระตุ้น	 (Impulse)	 ให้เกิดการซื้อท่ีได้ผลเสมอ	ด้วยว่า	
Impulse	Buying	 เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการที่ไม่ได้
วางแผนมาก่อน	แต่เป็นเพราะถูกกลยุทธ์เดด็ๆ	ของนกัการตลาด
ล่อหลอกให้เกิดอารมณ์ความรู ้สึกท่ีอยากจะซื้อกันแบบ
ปจจุบันทันด่วน	ณ	ขณะนั้น	 หรือแม้แต่การวางหมากฝรั่ง	
ท็อฟฟีท่ีเคาน์เตอร์แคชเชียร์	 เพ่ือให้นักช็อปหาได้ง่ายๆ	
และตัดสนิใจซือ้หลงัจากเดนิชอ็ปจนล้าและอยากจะหาอะไร
หวานๆ	มาเติมพลังงานที่สูญเสียไปก็ถือเป็น	 Impulse	 ท่ี
ส�าคัญอย่างหนึ่งและกลายเป็นสูตรส�าเร็จท่ีใช้กันอย่างแพร่
หลายท่ัวโลก	 นอกจากน้ี	 Impulse	 Buying	 ยังจะเกิดขึ้น
อีกได้อีกกรณีที่นักช็อปเห็นสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับสิ่ง
ที่ตนชื่นชอบหรือหลงใหลก็อาจจะอารมณ์อยากซื้อปุบปบ
ขึ้นมาเช่นกัน	

Traffic
	 ดร.ดนัย เทียนพุฒ นักวิชาการผูทรงคุณวุฒิและ
นักยุทธศาสตร เปิดประเด็นถึงการบริหารพ้ืนท่ีของธุรกิจ
รีเทลและโครงการอสังหาริมทรัพย์ว่า	
 “ธุรกิจรเีทลและโครงการอสงัหาฯ วนันีต่้างก็พยายาม
บริหารสินทรัพย์ของตนเอง ด้วยการปล่อยพ้ืนที่ให้เช่าเปิด
ร้านค้าในพลาซ่าหรือเปิดห้างสรรพสินค้า/คอมมูนิตี้มอลล์ 
ดังนั้น หน้าท่ีของผู้บริหารพ้ืนที่จึงต้องดึงดูดคนให้เข้ามา
ในพ้ืนท่ี (สร้าง Traffic) ท้ังในส่วนของห้างสรรพสินค้ากับ
ส่วนของพลาซ่า ซึ่งมีแม่เหล็กในการสร้าง Traffic เบื้องต้น
คือผู้เช่าที่ส�าคัญ (Anchor Tenant) อย่างห้างสรรพสินค้า 
(เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน ซึ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน 
เป็นต้น) ฟาสต์ฟู้ด (เช่น เคเอฟซี แมคโดนัลด์) ร้านอาหาร 
(เช่น บาร์บีคิวพลาซ่า โออิชิแกรนด์ เอ็มเค ฮอทพอท) 
โรงภาพยนตร์ (เอสเอฟ เมเจอร์) ซึง่กลยุทธ์การวางส่วนผสม
ของร้านค้าถือเป็น Product Mix ที่มีความส�าคัญ ไม่แพ้กัน 
เนื่องจากวางคอนเซปต์ผิดไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
ท�าเลแล้วก็อาจจะล้มเหลวได้
 แต่ในแง่การเดินกลยุทธ์เพื่อสร้าง Traffic ในส่วนของ
ห้างฯ กับพลาซ่าจะแยกกัน แต่จะสนับสนุนซึ่งกันและกัน 
อย่างห้างสรรพสนิค้าปกตจิะสามารถดงึดดูคนเข้าพ้ืนทีใ่นวัน
ศกุร์ – อาทิตย์ ดงัน้ัน ในส่วนของพลาซ่าก็จะท�าหน้าท่ีดงึดดู
คนเข้าห้างฯ ในวันธรรมดา เช่น การใช้บัตรเดอะวันการ์ด
เพื่อร่วมโปรโมท เป็นต้น โดยอาจท�าแผ่นปลิว แคตตาล็อก 
อีเมล โบรชัวร์หน้าร้าน”

Impulse Buying กับดักนักช็อป

ดร.ดนัย เทียนพุฒ 
นักวิชาการผู้ทรงคุณวุฒิและนักยุทธศาสตร�	
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Top 5 ‘ที่สุด’ โดนใจนักช็อป

CHEAPEST ถูกที่สุด
กลุ่มที่อ่อนไหวกับราคา	/	กลุ่มฉลาดซื้อ	ต้องซื้ออย่างคุ้มค่า

BIGGEST ใหญ่ที่สุด	
กลุ่มที่ต้องการรีเทลที่มีขนาดใหญ่พอที่จะสามารถเลือกซื้อ
สินค้าที่มีอย่างหลากหลายได้

HOTTEST ฮอตที่สุด  
คีย์เวิร์ดของกลุ่มนี้คือต้องเป็นสินค้าที่ฮอตฮิต	/	เทรนดี้	

FASTEST เร็วที่สุด 
พวกมาเร็วเคลมเร็ว	อยากมาซื้อแล้วก็รีบๆ	ไป

EASYEST ง่ายที่สุด 
กลุ่มนี้ไม่ชอบความซับซ้อน	หากว่าอะไรที่ง่าย	หรือเข้าใจได้
ง่ายๆ	เป็นถูกโฉลก
	

 ตัวอย่างง่ายๆ ของการเปล่ียนแปลงต�าแหน่งทางการตลาด
ของเซ็นทรัล ลาดพร้าวคือ การปรับตนเองสู่คนรุ่นใหม่ ท�าให้ท่ี
นั่งส�าหรับคนน่ังพักระหว่างช็อปปิงถูกยกออกไป แทนท่ีด้วยร้าน
ดีไซเนอร์แบรนด์ ร้านกาแฟ ร้านค้าไลฟ์สไตล์ เป็นต้น”

Impulsed Deal
	 การสร้าง	 Traffic	 เพ่ือดึงคนเข้ามาในพ้ืนท่ี	ตลอดจนการจัด
วาง	 Product	Mix	 ในพ้ืนที่รีเทลนั้นจะไม่มีความหมาย	หากไม่มี
การกระตุ้น	(Impulse)	ให้เกิดการจับจ่ายจริงๆ	สิ่งเร้าในสโตร์อย่าง
เสียงออกอากาศโฆษณาสรรพคุณน�้าตาลวังขนายในเทสโก้โลตัสที่
เล่นเอาน�้าตาลแบรนด์ผู้น�าอีกแบรนด์เซเหมือนกัน	หรือแม้แต่ป้าย
ชี้บอกต�าแหน่งสินค้าที่เตะตานักช็อป	ป้ายโปรโมชัน	สินค้าตัวอย่าง
เพ่ือทดลองกลิ่น	 สินค้าตัวอย่างเพ่ือให้ลูกค้าได้สัมผัสจริงๆ	 น้ันจะ
อาจปิดดีลตัวเองได้ในระดับแบรนด์	แต่ในภาพรวมแล้ว	การปิดดีล
ที่ส�าคัญ	คือ	การเสนอดีลดีๆ	อาทิ	ดีลแบบ	Top-up	หลายขั้นของ
ห้างสรรพสินค้า	 โมเดิร์นเทรดหรือแม้แต่บัตรเครดิตเอง	หรือแม้แต่
การท�า	Co-Promotion
 “เพราะ Hedonic Shopping เป็นเรื่องของอารมณ์ความรู้สึก
ล้วนๆ หากได้ดีลดีๆ แบบซื้อ 0% 10 เดือน ที่ให้ความรู้สึกเหมือนไม่

Hedonic Shopping 
	 นอกเหนือจากจัดพ้ืนท่ีเพ่ือเอื้อกับการช็อปตามความต้องการ
และความจ�าเป็นจรงิๆ	ขัน้พ้ืนฐานอย่างของใช้ในชวิีตประจ�าวัน	เสือ้ผ้า	
อาหาร	ผงซักฟอก	ฯลฯ	ที่เรียกว่า	Utilitarian	Shopping	แล้ว	ดร.ดนัย
กล่าวว่า	
	 การวาง	Product	Mix		ในพ้ืนท่ีรเีทลนัน้แบ่งได้ตามความต้องการ
ท่ีเหนือกว่าน้ันท่ีเรยีกว่า	Hedonic Shopping โดยแบ่งได้เป็น	6	ประเภท	คอื	

1. Stimulation เป็นการช็อปปิ้งแบบชิลล์ๆ	กับเสียงเพลงฟง
สบายๆ	ใช้สมัผสัท้ังห้าสมัผสัได้	อาทิ	ดสิเพลย์ของสนิค้า	ร้านค้าท่ีมอง
เหน็ได้,	กลิน่ของอาหาร	น�า้หอม,	การสาธิตชงชมิ	การสาธิตวิธีใช้เครือ่ง
ใช้ไฟฟ้า	อุปกรณ์อัจฉริยะ	การแต่งหน้า	ฯลฯ

2. Sit & Talk Place ผู้คนวันน้ีใช้พ้ืนที่ในธุรกิจรีเทล	
เพ่ือพบปะสังสรรค์	 ประชุม	 ท�างาน	 ใช้อินเทอร์เน็ต	 แลกเปล่ียน
ประสบการณ์หรือแม้แต่อ่านหนังสือ	ฯลฯ	เช่น	ร้านสตาร์บัคส์	

3. Learning for New Trends & Ideas 
รีเทลวันนี้กลายเป็นสถานท่ีที่ผู้คนสามารถมาเรียนรู้ไอเดียหรือเทรนด์
ใหม่ๆ	ได้	อาทิ	การศึกษา	Gadget	ใหม่ๆ	จาก	Branded	Store	อย่าง	
Apple,	Samsung	หรอืแม้แต่การดไูอเดยีแต่งบ้านจากร้านเฟอร์นิเจอร์
หรือ	Ikea

4. Status & Power 	พื้นที่ในรีเทลวันนี้กลายเป็นพื้นที่ที่
ท�าให้ผูเ้ข้าไปใช้บรกิาร/ซือ้สนิค้าดมูสีถานะท่ีน่าภาคภมูใิจและมคีวาม
แตกต่างออกไปจากบคุคลอืน่ๆ	อีกด้วย	การช็อปปิง้แบบนีล้กูค้าจะได้
รับการดูแลเป็นพิเศษเป็นส่วนตัว	เช่น	ร้านดีไซเนอร์แบรนด์ต่างๆ	ร้าน
สตาร์บัคส์	ฯลฯ	

5. Self-Reward การช็อปปิ้งที่นักช็อปต้องการให้รางวัล
ตนเองเมื่อท�าอะไรแล้วประสบความส�าเร็จหรือในวาระพิเศษของ
ตนเอง

6. Adventure ไม่ใช่การผจญภัยอย่างที่ใครหลายคนเข้าใจ	
แต่เป็นการเข้ามาชนะเกมการช็อปปิ้งของนักช็อปตัวกล่ันสมกับการ
เป็นนักช็อปท่ีชาญฉลาดท่ีสามารถล่าดีลการซื้อดีๆ	 เด็ดๆ	หรือสินค้า
ลดราคาท่ีอาจจะมจี�านวนจ�ากัดได้ส�าเรจ็	การมองหาสนิค้าทีม่ส่ีวนลด
หรือซื้อได้ถูกมากๆ	
 “Hedonic Shopping เป็นการช็อปปิงที่เก่ียวข้องอย่างมากๆ 
เลยกับค�าว่า ‘สนุก’ เป็นการช็อปที่มากกว่าความต้องการและความ
จ�าเป็นขัน้พ้ืนฐาน และเป็นการชอ็ปท่ีใช้อารมณ์ความรูส้กึมากกว่าการ
ช็อปด้วยเหตุด้วยผล แบบ Utilitarian Shopping เพราะนักช็อปกลุ่มนี้
จะมาเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ, เพ่ือความบนัเทิง, ต้องการได้ประสบการณ์
ใหม่ หรือแม้แต่มาเดินเรื่อยเปอยตามอารมณ์ แล้วเสียเงินซื้อของ / ใช้
บริการกับสิ่งที่ไม่ตั้งใจจะซื้อแต่แรกด้วยซ�้า
 การวาง Product Mix อาจบอกได้อีกอย่างว่า เป็นการวางตาม
ไลฟ์สไตล์ ซึ่งเป็นประเภท Personal Service ที่ใครๆ ต้องใช้ ได้แก่ 
บรกิารทางการเงนิ ธนาคาร ประกันภัย เพย์เมนต์ต่างๆ เช่น ค่าโทรศพัท์
มอืถือ ร้านอาหารและเครือ่งด่ืม กับประเภทของร้านค้าทีต่อบโจทย์ของ
นักช็อปในชั่วโมงที่ว่างว่าต้องการอะไร เช่น บริการติวเตอร์ เสริมสวย/
ความงาม ล้างรถ/เปลี่ยนยาง โรงภาพยนตร์ ร้านกาแฟ
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ตัวอย่าง Impulsed Marketing 
Impulsed Deal บนใบเสร็จ
	 Impulsed Deal อีกแบบที่ไม่ซับซ้อนและยังคงใช้กันทุกวันน้ี 
คอื การเสนอส่วนลดทีใ่บเสรจ็แบบย่อจากเครือ่งคดิเงนิของแคชเชยีร์ 
อย่างส่วนลดราคาต่างๆ เช่น 5 บาท, 10 บาทของบิก๊ซทีีท่�ำให้นกัชอ็ป
แบบ Utilitarian Shopping ยอมแบ่งช�ำระค่าสนิค้าในการซือ้ครัง้นัน้ๆ 
เป็นหลายๆ ครั้ง เพื่อน�ำส่วนลดมาใช้กับการซื้อครั้งที่ 2 หรือ 3 
	 นอกจากนี ้ยังเป็นภาพชนิตาทีเ่ราจะได้เห็นการลงโฆษณาเป็น
คปูองส่วนลด 60 บาท, 80 บาทของเทสโก้ในนสพ.รายวันเมือ่ซือ้สนิค้า
ตามราคาที่ก�ำหนด ซึ่งนอกจากจะได้สิทธิ์ส่วนลดแบบ On Top จาก
บัตรเครดิตแล้วยังสามารถใช้คูปองแบบนี้ลดได้อีกด้วย

Impulse เจาะใจแม่บ้าน
	 การขยายเวลาช็อป โดยเปิดต้ังแต่ 6 โมงเช้าในท่ี 6 เม.ย.ท่ี
ผ่านมาของเทสโก้ถือเป็น Shopper Marketing .ท่ีด ีโดยเฉพาะสนิค้า
ในหมวด Grocery เพราะเป็นธรรมชาติของคนท�ำงานที่จะออกมา
ช็อปในวันหยุด หรือแม้แต่การจัดโปรโมชันซื้อ 1 แถม 1 ไม่เกินเวลา 
10.00 น.ก็จะกระตุ้นให้แม่บ้านหรอืกลุม่ครอบครวัออกมาชอ็ป เพราะ
ธรรมชาตขิองคนกลุม่นีจ้ะออกมาช็อปตอนเช้า เพือ่ให้ได้ของสดใหม่ 
หรือช็อปในวันพฤหัส,ศุกร ์ ซึ่งห้างฯ จะเรียงของใหม ่ เพ่ือเตรียมการ
ขายในวันเสาร์อาทติย์ หรอืเสาร์เย็น เพ่ือเติมสนิค้าทีข่ายหมดไปก่อน
หน้าให้มีขายในวันอาทิตย์ 

Ambient Media
	 ปกติ Impulsed Message จะเห็นได้เด่นชัดจากการจัดส่ือ
แบบดสิเพลย์ บนพ้ืนทีโ่ล่งของห้างสรรพสนิค้าหรอืพลาซ่า แต่อาจจะ
ด้วยเศรษฐกิจที่ไม่ค่อยเอื้ออ�ำนวยท�ำให้ห้างสรรพสินค้าและพลาซ่า
จับมือกันโปรโมทเพ่ือให้เกิดการจับจ่าย โดยการใช้แขวนข้อความ
โฆษณากับหุ่นโชว์และสิ่งของต่างๆ ในห้างสรรพสินค้า ซึ่งนอกจาก
จะไม่ต้องเสียเงินค่าท�ำป้าย ดิสเพลย์แล้ว ยังเห็นได้กระจายในห้างฯ 
เป็น Customer Journey ทีล่กูค้าจะได้เห็นตลอดเส้นทางการชอ็ปป้ิง
อีกด้วย

เสียดอกเบี้ย นั่นปิดเกมเลย แต่จริงๆ อาจจะบวกไปแล้วก็ได้ อย่างไรก็ตาม ส�ำหรับ
แบรนด์ใหญ่ผมเชือ่ว่าไม่ได้บวก เพราะมสีายป่านยาวพอ แต่แบรนด์รองๆ อาจจะบวก
ไว้ก่อน นอกจากนี ้การกระตุน้ให้เกิดการจบัจ่ายอกีรปูแบบคอืการท�ำ Co-Promotion 
ระหว่างห้างฯ กับบริษัทบัตรเครดิตท่ีมีลักษณะเป็น Multi-Stage Promotion ยก
ตัวอย่างเช่น สินค้าปกติห้างฯ จัดโปรโมชันลด 10% ถ้าแลกคะแนนจากบัตรเครดิต
เท่ามลูค่าทีซ่ือ้ก็จะได้ส่วนลด On Top อกี 3% ถ้าผูซ้ือ้ใช้บตัรกจ็ะได้คะแนนกลบัมาอกี 
แต่ถ้าไม่ใช้บัตรเครดิตและใช้บัตรเซ็นทรัลการ์ดก็จะได้ลดอีก 10% เป็นต้น โปรโมชัน
เช่นนี้ในยุคนี้จึงเวิร์คกว่าการสะสมแสตมป์แบบยุคก่อนๆ เพราะนี่คือส่วนลดที่ลูกค้า
ได้รับทันที 
	 อย่างไรก็ตาม การจัดเงื่อนไขการจ่ายแบบ 0% ก็จะเห็นได้ว่า ระยะเวลาของ
บัตรจะไม่เท่ากันแล้วแต่กลุ่มเป้าหมายของบัตร เช่น จะมีตั้งแต่  3 เดือน, 4 เดือน, 10 
เดอืน ซึง่จ�ำนวนเงนิท่ีแบ่งเบาตามระยะเวลาทีจ่่ายน้ีถือเป็น Impulsed Deal ทีน่กัชอ็ป
จะเหน็ประโยชน์ตรงๆ เลยว่า การจะซือ้สนิค้าในวันน้ีจะจ่ายเงนิสดท�ำไม ย่ิงในสภาวะ
เศรษฐกิจแบบน้ีต่อให้เป็นคนที่มีก�ำลังซื้อพอก็เถอะก็อยากที่จะใช้บัตรเครดิต เพราะ
นอกจากได้ส่วนลดแบบลดแล้วลดอีกแล้วยังได้คะแนนกลับไปสะสมอีก ซึ่งตรงน้ีก็
จะท�ำให้บรรดาบัตรเครดิตซึ่งสามารถใช้ได้กับทุกห้างฯ ต้องแข่งขันกันเอง เพ่ือที่จะ
น�ำเสนอเงื่อนไขดีๆ ให้ลูกค้าหยิบบัตรมาใช้ อย่างกรณีของเทสโก้โลตัสการจ่ายด้วย

บัตรเครดิตแม้แค่หลักสิบบาทก็สามารถใช้บัตร
ได้เหมอืนในต่างประเทศ นัน่คอืไม่ก�ำหนดยอดเงนิ
เหมือนห้างฯ อื่นๆ ที่จะต้องมียอดขั้นต�่ำ 200 หรือ 
300 บาท เป็นต้น ขณะเดียวกัน ฝ่ายเจ้าของบัตร
เองก็มีส่วนท�ำให้บัตรเครดิตเกิดการแข่งขันด้วย 
เมื่อเห็นบัตรเครดิตของคู่แข่งให้ข้อเสนอท่ีดีกว่าก็
อาจเปลี่ยนบัตร”
  	  “การชอ็ปแบบ Hedonic Shopping แม้จะ
เป็นเรือ่งของอารมณ์ความรูส้กึ แต่เรือ่ง Functional 
Benefit ก็ยังส�ำคัญ เพราะคนยุคน้ีอย่างไรก็หา
ข้อมลู อ่านรวิีวหรอืถามความเห็นคนใกล้ตวัหรอืเข้า
โซเชยีลเน็ตเวิร์คมาระดบัหนึง่แล้ว แต่ท่ีจะลงมาถึง 
Emotional ก็คือการได้ประโยชน์พิเศษอะไรบาง
อย่างเช่น มอืถือตกน�ำ้ก็ยังถ่ายภาพได้ หรอืซือ้มอืถือ
สักเครือ่ง 10 เดอืนนีผ่่อนไหว หรอืมขีองแถม มแีพ็กเกจ
เพ่ิมเติม เช่น ซื้อมือถือที่น่ีแถม Gear หรือแถม
เมมโมรีก่าร์ด หรอืแถมเคส On The Go, ฟิล์ม, แท่น
ชาร์จ ฯลฯ ผมว่าน่ี Impulse ลกูค้ามากๆ และจบเลย 
	 ผมเช่ือว่า ทุกกลุ่มที่ต้องจ่ายเองเงื่อนไข
การจ่ายมคีวามส�ำคญั จะเห็นได้ว่า แคมเปญการ
จ่ายเงนิตอนน้ี 0% ท้ังหมดต่างกันทีร่ะยะเวลา แต่
ส�ำหรับลูกอยากได้และพ่อแม่ต้องเป็นคนจ่ายนั่น
อกีเรือ่ง เพราะน่ันเป็นอทิธิพลของเดก็แต่เดก็ไม่มี
เงนิซือ้เอง ไม่สนใจด้วยว่าต้องจ่ายอย่างไร รูแ้ค่ว่า
ขายที่ไหน ตรงนี้ถ้าพ่อแม่มีก�ำลังซื้อก็ไม่เท่าไร
แต่หากเป็นกลุ่มที่ไม่มีก�ำลังซื้อหรือไม่มีความรู้
เก่ียวกับสนิค้าก็จะท�ำให้ได้สนิค้าท่ีไม่คุม้กับค่าเงิน
ทีจ่่ายออกไป”

Impulsed จากภาครัฐ
	 ‘ชอ็ปช่วยชาตสิอง’ ถือเป็น Impulsed ทีแ่รง
จากภาครฐัทีส่่งเข้ามาในช่วงวันสงกรานต์ โดยเป็น
มาตรการภาษีเพ่ือสนับสนุนการใช้จ่ายท่องเท่ียว
ช่วงสงกรานต์–จากการใช้จ่ายค่าอาหารและเครือ่งดืม่
(ไม่รวมสุรา) รวมถึงค่าท่ีพักโรงแรม มาลดหย่อน
ภาษีได้เท่าท่ีจ่ายจริง แต่ไม่เกิน 15,000 บาท 
เฉพาะการใช้จ่ายท่ีเกิดในช่วงเทศกาล ช่วงวันท่ี 
9-17 เมษายนและการต่ออายุมาตรการภาษีเพ่ือ
สนับสนุนการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายท่ีให้กับ
ผู้ประกอบการธุรกิจน�ำเท่ียว หรือค่าท่ีพักโรงแรม
เฉพาะภายในประเทศ สามารถน�ำมาลดหย่อนภาษี
ได้เท่าท่ีจ่ายจรงิแต่ไม่เกิน 15,000 บาทตลอดทัง้ปี 
2559 โดยมาตรการแรกเปลีย่นจากทกุการใช้จ่าย
ให้เป็นการกิน-เทีย่วช่วงสงกรานต์ ขณะท่ีมาตรการ
หลงัเพ่ือสนับสนุนการท่องเท่ียวต่ออกี 1 ปี
 	 “มาตรการนี้เรียกง่ายๆ ได้ว่าเป็นมาตรการ
ถูกหวย เพราะนักชอ็ปสามารถใช้หักค่าลดหย่อนได้ 
15,000 บาทและเป็นมาตรการท่ีสามารถใช้ได้ท่ัว
ประเทศ กิน-เท่ียวทีไ่หนก็ได้ แต่ต้องเป็นร้านท่ีออก
ใบก�ำกบัภาษไีด้ ซึง่ก็เท่ากับสนบัสนนุให้ธรุกิจต่างๆ 
เข้าระบบภาษ ีแต่ข้อเทจ็จรงิทีต้่องทราบก็คอื ยอด
เงนิ 15,000 บาทเมือ่น�ำเข้าคดิภาษจีะคิดแล้วเท่ากบั 
500 – 700 บาทเท่าน้ัน ไม่ใช่ลดภาษทีัง้ก้อนที ่15,000 
บาทอย่างทีม่บีางคนเข้าใจผดิ” ดร.ดนัยกล่าว      


