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The objectives of the current study were to (1) learn about the types of
information influencing consumer decision making from category killers, (2) find out
the factors that influence consumer purchase decision from category killers, and (3)
understand consumers’ expectations from their purchase decision. HomePro,
Supersports, Power Buy, and Macro Office Center were chosen as the retail
representatives. The research reported in this paper was based on a survey of 400
consumers aged between 20-50 years.

Results showed that types of information were moderately important to consumer
decision making to purchase from category killers. The other factors  influencing
consumer purchase decision from category killers  were that personal selling,
product value, and price(ordered by numbers). Another finding of consumers’
expectations from their purchase decision was that the level of perceived importance of
services and the facilities provided  were similar to each other, the average important
scores of both factors were rated rather high
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       บทที่ 1

       บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

ภาวะการคาปลีกในชวง 7 เดือนแรกของป 2545  เปนการขยายตัวตามกลุมผูประกอบการ
ประเภทรานคาสะดวกซื้อ และ ผูประกอบการคาสมัยใหม สวนรานคาดั้งเดิมขยายตัวเล็กนอย โดยยอด
ขายปลีก ณ ราคาคงที่ป 2538   ของผูประกอบการรายใหญและรายกลางมีมูลคาทั้งสิ้น 614,480 ลาน
บาท เพิ่มข้ึนรอยละ 12.2 สูงกวาเดิมเมื่อเทียบกับชวงเดียวกันของปกอนเล็กนอย แตก็ถือวาขยายตัวใน
เกณฑดี อันเนื่องมาจากกลยุทธการแขงขันของผูประกอบการคาปลีก  ไมวาจะเปนการปรับปรุงรูปแบบ
ของหาง และการใหบริการที่ทันสมัย  เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขามาจับจายใชสอยเพิ่มข้ึน   รวมทั้งเนนไปที่
การสงเสริมการขายอยางตอเนื่องเพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดโดยเฉพาะการลดราคาสินคา  การชิงโชค
รางวัลใหญเมื่อซ้ือสินคาครบตามมูลคาที่กําหนดไว   สําหรับแนวโนมในไตรมาส 4 ของป 2545 คาดวา
ยอดคาปลีกจะยังคงขยายตัวตอเนื่องตามการขยายตัวของรายไดและภาวะเศรษฐกิจ(ธนาคารแหง
ประเทศไทย, “ภาวะธุรกิจ,…” ,2545 )

มูลคายอดคาปลีกทั้งประเทศ (Real-term) 1/
2544 2545
ทั้งป ม.ค.-ก.ค ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ก.ค. ม.ค.-ก.ค.

มูลคา (ลานบาท) 960,080 547,595 261,717 262,233 89,530 614,480
อั ต ร า ก า ร เ ป ลี่ ย น
แปลง (รอยละ)

10.7 14.1 13.6 12.1 8.8 12.2

   หมายเหตุ : เปนยอดคาปลีกของผูประกอบการคาปลีกรายใหญและรายกลางที่
     จดทะเบียนเปนผูเสียภาษีมูลคาเพิ่ม

ที่มา  :  รายงานเศรษฐกิจและการเงิน ชวง 9 เดือนแรกป 2545: ภาคการคา. 2545. 
ธนาคารแหงประเทศไทย ( 1 พฤศจิกายน 2545 ).
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คุณอัจฉราวรรณ วจนานนท ผูอํานวยการอาวุโส ฝายธุรกิจคาปลีก บริษัท ซีบี ริชารด เอลลิส
ไดใหความเห็นไววา มีการเคลื่อนไหวมากขึ้นสําหรับผูประกอบการคาปลีกในประเภทสินคาเกี่ยวกับ
บานและอุปกรณซอมแซมรวมทั้งเฟอรนิเจอรและสินคาตกแตงบาน เพราะตลาดมีความตองการใน
สินคาสวนนี้มากขึ้น โดยรานคาปลีกเฉพาะประเภท เชน โฮมโปร และโฮมเวิรค กําลังจะเปดสาขาใหม
โดยในขณะนี้อยูในระหวางการกอสรางในหลายพื้นที่ของกรุงเทพฯ และปริมณฑล
(ซีบี ริชารด เอลลิส, 2545 )

จะเห็นไดวาการคาปลีกเปนธุรกิจหนึ่งที่มีความสําคัญอยางมากตอระบบเศรษฐกิจในแงของ
การสะทอนใหเห็นถึงระบบเศรษฐกิจของประเทศโดยรวมวาเปนไปในทิศทางใด กลาวคือ จากแนวโนม
ในชวง 7 เดือนแรกของป 2545 มูลคายอดคาปลีกขยายตัวตอเนื่อง หมายความวาสวนหนึ่งเปนผลมา
จากที่ผูบริโภคออกมาจับจายซื้อหาสินคากันมากขึ้น นั่นสามารถสะทอนไดวา ผูบริโภคมีกําลังซื้อเพิ่ม
มากขึ้น สงผลไปยังระบบเศรษฐกิจจัดอยูในเกณฑดีขึ้น   อาจกลาวไดวาเมื่อธุรกิจคาปลีกมีการขยับตัว
ไปในทิศทางหนึ่งๆ ก็จะสงผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสินคาของคน และสงผล
ถึงระบบเศรษฐกิจเปนวัฏจักรในที่สุด

ขณะเดียวกันก็มีความเปลี่ยนแปลงไปในเรื่องของพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภคซึ่ง
มีลักษณะของความตองการที่แตกตางกันอยางหลากหลายเกิดขึ้น กลาวคือผูบริโภคเริ่มมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยอาจจะเกี่ยวของกับเร่ืองของรสนิยมในการเลือกซื้อสินคาหรือ
บริการที่เปลี่ยน  ปริมาณการซื้อสินคาเปลี่ยนไป  สถานที่ซื้อเร่ิมเปลี่ยนไปโดยมักจะเนนไปซื้อสินคาที่มี
สถานที่ที่สะดวกสบายและสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนไดดีกวา

รายงานจาก สยามรัฐ (เมษายน 2545 ) พบวา คนในกรุงเทพฯมีพฤติกรรมการบริโภคในแนว
ใหมที่ชอบลองของแปลกๆใหมๆที่เห็นวามีคุณภาพดีและนาเชื่อถือ  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับ การออกสินคาตัวใหม หรือ ไดรับขอมูลเร่ืองเกี่ยวกับการสงเสริมการขายรูปแบบใหม
เชน การสะสมสติ๊กเกอร หรือ แลกของขวัญ คนในกรุงเทพก็จะออกไปหาซื้อสินคาตามนั้น เพื่อตอบ
สนองความตองการใหมที่เพิ่งเกิดขึ้นจากการไดรับขาวสารเกี่ยวกับสินคา หรือการรับรูในกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาด เปนตน

ดังนั้นเจาของกิจการรานคาปลีกตางๆจึงจําเปนที่จะตองเรงปรับปรุงกิจการของตนโดยตอง
คํานึงถึงพฤติกรรมการบริโภคของลูกคาเปนสําคัญ วามีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางไหน อยางไร
กลาวคือ ทําใหรานคาปลีกจําเปนที่จะตองมีการพัฒนาในดานของ รูปแบบ  โครงสราง และการดําเนิน



  3

การ ใหมีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว รวมไปถึงมีการแตกเซกเมนตของรานคาปลีกในรูปแบบตางๆอยาง
หลากหลาย  เปนไปเพื่อที่จะตอบสนอง และรองรับความตองการ และพฤติกรรมของผูบริโภคใน
แตละกลุมไดอยางเหมาะสมและเพียงพอ

การเปลี่ยนแปลงที่เห็นไดอยางชัดเจนเกี่ยวกับรูปแบบการจัดการรานคาปลีก ก็คือ การเกิดขึ้น
ของรานปลีกในแนวใหมที่รูจักกันในนามของ รานคาปลีก category killer,   รานคาปลีกเฉพาะอยาง,
รานคาปลีกเฉพาะประเภท  หรืออีกนัยหนึ่งเรียกวา ธุรกิจเฉพาะทาง ซึ่งเปนหนึ่งในเซกเมนตสําคัญของ
รานคาปลีกยุคปจจุบันที่กอตัวขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะดานของผูบริโภคเฉพาะกลุมที่
เปลี่ยนแปลงไป

โดยแนวความคิดในการกอกําเนิดรานคาปลีกเฉพาะอยางนี้ เกิดจากการมองเห็นวา มีสินคา
บางประเภทที่สามารถแยกหมวดหมูออกมาทําตลาดตางหากเองไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหเกิด
ความสะดวก งายตอการบริหารจัดการ    กลาวคือ ดวยลักษณะโดดเดนในเรื่องของการรวมเอาสินคา
ซึ่งอยูในประเภทสนิคาเดียวกัน มาจัดไวเปนสัดเปนสวน ประกอบกับการเสนอขายสินคาที่มีความ
หลากหลายของสินคาใหผูบริโภคไดเลือกหาอยางมากมาย ในราคามาตรฐาน หรือถูกกวา/ต่ํากวา
มาตรฐาน  นําไปสูผลที่ทําใหรานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้ เปนที่รูจักของผูบริโภคอยางกวางขวางขึ้น

จะเห็นไดวารานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้ กําลังเติบโตไดดีในบานเรา โดยดูจากจํานวนสาขาที่
มีการขยายตัว(เพิ่มจํานวนสาขา)เพิ่มมากขึ้นอยางรวดเร็วในแตละป เชน ซปุเปอรสปอรต มีจํานวน
สาขาในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 21สาขา (http://www.supersports.co.th/about/about.asp)

อยางไรก็ตามดวยสภาพการแขงขันของธุรกิจคาปลีกทวีความเขมขนมากขึ้น ทําใหรานคา
ประเภทดังกลาวมีทั้งคูแขงทางตรงและทางออมมากมายจึงตองทําใหผูประกอบการคาปลีกดังกลาวนํา
เอากลยุทธทางการสื่อสารการตลาดเขามาใชมากขึ้น เพื่อสรางความแตกตางใหกับรานคาของตน และ
โนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจหันมาซื้อสินคาจากรานคาของตน กลาวคือเปนการนําเอาเครื่อง
มือทางการสื่อสารการตลาดเขามาเปนกลไกในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค ซึ่งเครื่องมือดังกลาวที่
ผูคาปลีกใชกันอยางมาก ไดแก การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย

สําหรับ การโฆษณา ก็เปนกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่ง ซึ่งถือวามีประสิทธิ
ภาพอยางมากในการที่ผูคาปลีกตองการใหขอมูลขาวสารกับผูบริโภค และที่สําคัญคือสามารถจูงใจ
ผูบริโภคใหหันมาสนใจและตัดสินใจซื้อสินคาตามที่โฆษณาไดเปนอยางดี โดยมักจะมีการลงโฆษณา
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ผานสื่อตางๆ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ  หรือใบปลิว  เปนตน โดยในแตละสื่อก็จะใหผลลัพธที่แตกตางกัน
ออกไป

สวนการขายโดยพนักงานขายมักจะถูกนํามาใชเปนเครื่องมือหลักในการเพิ่มยอดขายโดยตรง 
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคนําไปสูการสั่งซื้อสินคาในที่สุด โดยในรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท มักจะมีพนักงานขายเปนจํานวนมากที่คอยใหบริการและใหความชวยเหลือแกลูกคา

ในดานของการสงเสริมการขาย ก็มีบทบาทสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาการโฆษณาและการขาย
โดยพนักงานขาย และเปนวิธีที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในธุรกิจคาปลีก โดยกลยุทธดังกลาวนี้มีความ
ยืดหยุนสูง กลาวคือ สามารถออกแบบใชไดกับผูบริโภคเฉพาะกลุม หรือทําไปพรอมกับผูบริโภคทุกกลุม
ก็ได(สุวิมล แมนจริง,2545)และสิ่งสําคัญที่สุดคือ สามารถกอใหเกิดความพฤติกรรมการซื้อโดยตรง
และกระตุนใหผูบริโภคเกิดตัดสินใจซื้อสินคาไดในทันที(Kotler,2000)

นอกจากนี้ ยังมีเร่ืองของการสื่อสารการตลาดผานตัวราคา กลาวคือ ผูคาปลีกเฉพาะประเภทมี
การใชจุดราคาที่ถูกกวาเขาซึ่งเปนจุดเดนที่สามารถปลุกกําลังซื้อของผูบริโภคใหกลับคืนมา หรืออีกนัย
หนึ่งก็เพื่อใชดึงดูดและจูงใจผูบริโภคเกิดการใชจายเพิ่มมากขึ้น โดยสิ่งสําคัญที่สุด ก็คือเพื่อใหผูบริโภค
หันมาซื้อสินคาจากรานคาปลีกของตน อยางไรก็ตามถึงแมวาราคาที่ถูกกวาอาจจะเปนปจจัยสําคัญที่
ผูบริโภคคํานึงถึงแตก็มิไดเปนปจจัยหลักตัวเดียวที่จะมากําหนดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

จากที่กลาวไปนั้นจะเห็นไดวาจุดขายสําคัญของรานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้ (มีสินคาใหเลือก
อยางมากมายในราคาขายที่ยุติธรรม)  สามารถใชสรางเปนแรงดึงดูดใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคาจาก
รานคาปลีกประเภทนี้ไดเปนอยางดี และมีการคาดการณจาก Thailand advertising & Marketing
(2539) วา รานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้จะมีการขยายตัวและเจริญเติบโตไดอยางรวดเร็วในเมืองไทย
เนื่องมาจากจากการวิเคราะหตามลักษณะธุรกิจที่ถือวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเวลานี้ไดเปนอยางดี กลาวคือ ในสถานที่ที่สะดวกสบาย กวางขวาง ไมมีความแออัดของกลุม
ผูซื้อสินคา ทําใหลูกคาสามารถเลือกจับจายสิ่งของจําเปนไดอยางสบาย ไมส้ินเปลืองเวลา และไมตอง
ไปหาซื้อสินคาจากที่อ่ืนๆเพิ่มเติมอีกเลย เพราะมีความหลายหลายของตราสินคาใหเลือกมากมาย  มี
ตัวอยางสินคาโชวใหลูกคาไดเห็นไดทดสอบ  มีปายบอกราคาสินคาอยางชัดเจน  และที่สําคัญลูกคา
สามารถเลือกชมและตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง หรือถาลูกคาตองการคําแนะนําก็จะมีการบริการ
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ของพนักงานขายที่มีความรูความชํานาญในสินคาหมวดหมูดังกลาวคอยบริการอยางทั่วถึง ทั้งยังมี
ความไดเปรียบในแงของราคาที่ถูกกวา นอกจากนั้นลูกคายังสามารถเลือกชําระเงินไดหลายวิธี และมี
บริการพิเศษตางๆอีกมากมาย เชน การสงของ บริการชําระเงินผานบัตรเครดิต และบริการติดตั้งสินคา
ฟรี เปนตน

จากปจจัยตางๆที่กลาวถึงขางตนนั้นนาจะมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภค มิเชนนั้นรานคาปลีกเฉพาะประเภทก็คงจะไมมีการขยายตัวและเจริญเติบโตไดดี
อยางที่เห็นในปจจุบัน

จึงนํามาสูคําถามที่วา ทําไมรานคาปลีกเฉพาะประเภทจึงไดรับความนิยมขนาดนี้ในเมืองไทย
ใครกันเปนผูที่จะไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท แลวมีเหตุอันใดที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจ
ไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้โดยไมไปซื้อที่อ่ืนๆ เชน รานขายสินคาลดราคา(Discount
store) แหลงชอปปง(Shopping mall) หรือ หางสรรพสินคา(Department store) นอกจากนี้ ส่ิงที่
สําคัญคือ ขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับมามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทมากนอยเพียงไร อยางไร จึงนํามาสูการศึกษาวิจัยครั้งนี้

วัตถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อใหรูถึงลักษณะของขอมูลขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท( Category Killers )ของผูบริโภค

2. เพื่อคนพบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ของผูบริโภค
3. เพื่อเขาใจถึงความคาดหวังของผูบริโภคที่จะไดรับจากการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีก

เฉพาะประเภท

ปญหานําวิจัย

1. ขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับเกี่ยวกับรานคาปลีกเฉพาะประเภทมีรูปแบบอยางไร และมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทมากนอยเพียงไร

2.   เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค  คอือะไร
3.   ความคาดหวังที่ผูบริโภคจะไดรับจากการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภทคืออะไร
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ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา รานคาปลีกเฉพาะประเภทที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเลือก
ศึกษาเฉพาะรานคาปลีกในประเภทธุรกิจ 4หมวด ดังตอไปนี้  ไดแก หมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ    
หมวดเครื่องกีฬา  หมวดเครื่องใชไฟฟา  และหมวดเครื่องใชอุปกรณสํานักงาน

นิยามคําศัพท

รานคาปลีกเฉพาะประเภท(Category Killers ) หมายถึง รานคาปลีกที่มีขนาดคอนขางใหญซึ่ง
พัฒนารูปแบบมาจากรานคาเจาะจงซื้อ(Specialty store) โดยมีลักษณะเดนคือ มีการเสนอขายสินคา
จํากัดประเภท แตมีความหลากหลายของสินคาในประเภทนั้นๆเปนจํานวนมาก กลาวคือผูบริโภคมีตัว
เลือกอยางหลากหลาย ทั้งยังเนนจําหนายสินคาราคาต่ํากวามาตรฐานเปนสําคัญ

เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท หมายถึง ปจจัย หรือ
ส่ิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจัยสําคัญ
ดังนี้  คุณคาของตัวสินคา  ราคาถูก  และคุณสมบัติของพนักงานขาย

คุณคาสินคา( Product values ) ประกอบดวย ความหลากหลายของสินคา                  
(Breath Assortment )   คุณภาพของสินคา(Product Quality) และการวางจําหนายตราสินคาที่เปน
ที่นิยม( Favorable brand selection )

รูปแบบลักษณะ ขอมูลขาวสาร หมายถึง  ชนิดของสื่อโฆษณาที่เปดรับ และ  รูปแบบกิจ
กรรมการสงเสริมการขาย

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

     ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการศึกษาครั้งนี้ ไดแก
1. เพื่อใหทราบถึงความหมายและประเภทของรานคาปลีก
2. เพื่อใหทราบถึงพัฒนาการ และขอไดเปรียบของรานคาปลีกเฉพาะประเภท ไดชัดเจนยิ่งขึ้น
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รวมถึงเขาใจถึงปจจัยแวดลอมที่มีผลกระทบตอการพัฒนาของรานคาปลีกเฉพาะประเภท โดย
      เฉพาะปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค
      โดยนําไปใชเปนขอมูลเบื้องตนและเปนแนวทางสําหรับการพัฒนารานคาปลีกเฉพาะประเภท
      ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีตอไปยิ่งขึ้น
3. เพื่อใหทราบถึงรูปแบบและประสิทธิภาพของเครื่องมือสื่อสารที่รานคาปลีกเฉพาะอยางนํามาใชวา

มีความเหมาะสมและกอใหเกดิประโยชนมากนอย เพียงไร อยางไรตอการตัดสินใจซื้อ  สินคาจาก
รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

4. เพื่อใหผูประกอบการคาปลีกประเภทอื่นๆไดนําขอมูลที่ไดจากการทราบถึงพัฒนาการ และขอได
เปรียบของรานคาปลีกเฉพาะประเภทนําไปปรับใชในการพัฒนาตนเองตามรูปแบบเดิมในสวนที่
รานคาปลีกเฉพาะประเภทใหไมได และในสวนที่เปนสิ่งที่ใชแขงขันกับรานคาปลีกเฉพาะประเภท
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บทที่2

ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผู
บริโภค ”   ในครั้งนี้มุงเนนศึกษาถึงประเด็นที่เกี่ยวกับผลกระทบของการสื่อสารการตลาดที่มีตอการตัด
สินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไปซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค รวมไปถึง ความคาดหวังที่ผูบริโภคจะไดรับจากการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

ดังนั้นจึงจําเปนที่จะตองทําการศึกษา และทําความเขาใจเกี่ยวกับเร่ืองการสื่อสารการตลาด
และ  เพื่อใหสามารถเขาใจถึงลักษณะของขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคา
ปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค จึงนําแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดมาเปนกรอบการศึกษาใน
ประเด็นนี้ ตอจากนั้นเพื่อใหทราบถึงลักษณะ โครงสราง รูปแบบของรานคาปลีก และแนวโนมการเติบ
โตของรานคาปลีก จึงใชแนวคิดเรื่องการคาปลีกมาเปนกรอบในการศึกษา  นอกจากนี้เพื่อที่จะทราบ
และเขาใจวาปจจัยใดบางที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ      ผูบริโภค จึงจําเปนจะตอง
ศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ พฤติกรรมของผูบริโภคดวยโดยการใชแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู
บริโภคมาเปนกรอบความคิดในการศึกษาครั้งนี้

สามารถสรุปแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้

• แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

• แนวคิดเกี่ยวกับการคาปลีก

• แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

catty
Text Box
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แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

ในยุคปจจุบันการติดตอส่ือสารเปนกระบวนการอยางหนึ่งที่มีความสําคัญอยางยิ่งโดยเฉพาะ
ในวงการธุรกิจตางๆโดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจคาปลีก ที่ธุรกิจหนึ่งๆจะสามารถพัฒนาตนเองใหอยู
รอดไดในสภาวะการแขงขันที่เขมขนขึ้นทุกขณะ

สําหรับการทําการตลาดยุคใหมสิ่งที่ตองคํานึงถึงนอกไปจากการพัฒนาสินคา การตั้งราคา
และการเขาถึงของโอกาสในการซื้อขายในธุรกิจ ยังมีอีกสิ่งหนึ่งที่ทุกๆบริษทัหรือธุรกิจจะตองใหความใส
ใจเปนสําคัญ คือ การติดตอส่ือสารกับหุนสวนและบุคคลทั่วไป กลาวคือ หนาที่ของทุกๆธุรกิจที่หลีก
เลี่ยงไมไดเลยก็คือ การที่เปนผูสื่อสาร(Communicatior)และผูสนับสนุน(Promoter)ในเวลาเดียวกัน
โดยสิ่งที่เปนหัวใจหลักของการสื่อสาร ไมใชเพียงเปนแคการสื่อสาร แตเปนเรื่องเกี่ยวกับวาจะพูดอะไร
พูดกับใคร และพูดบอยแคไหน (Kotler,2000)

เชนเดียวกันกับธุรกิจคาปลีกโดยเฉพาะรานคาปลีกเฉพาะประเภทก็มีลักษณะเชนเดียวกันกับที่
ไดกลาวไปขางตน ดังนั้นเพื่อใหเขาใจถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาด และการนําเอาเครื่องมือ
ทางการสื่อสารการตลาดมาประยุกตใชกับรานคาปลีกเฉพาะประเภท เพื่อใหเกิดประโยชนสําคัญใน
การติดตอใหขอมูลขาวสาร และชักจูงโนมนาวใจผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกตน ดัง
จะอธิบายไดดวยแนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด เพื่อใหเขาใจตรงกันมากยิ่งขึ้นจะพูดถึง
ความหมายหรือคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดกอน

คําจํากัดความหมาย

เพื่อใหสามารถเขาใจความหมายของการสื่อสารทางการตลาดไดดีที่สุด กอนอ่ืนควรจะทราบ
ถึงความหมายขององคประกอบแตละสวนที่ประกอบกันขึ้นเปนคําวา การสื่อสารทางการตลาด นั่นคือ
การสื่อสาร และการตลาด

การสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการที่เปนการถายทอด ความคิด และ ส่ือ
ความหมายรวมกันได ระหวางปจเจกบุคคล(ผูบริโภค) ดวยกันหรือระหวางองคกรธุรกิจและปจเจก
บุคคล(Shimp,1992; Shimp,1997)

การตลาด (Marketing) หมายถึงกระบวนการวางแผนและการปฏิบัติการ(Kotler,2000)
หรือกิจกรรมทั้งหมด เพื่อที่จะสรางการแลกเปลี่ยนในดานของแนวความคิด ราคา การสงเสริมการ
ตลาด และชองทางการจัดจําหนายเกี่ยวกับ ความคิด สินคาและบริการ ซึ่งสามารถตอบสนอง



  10

ความพึงพอใจใหกับทั้งปจเจกบุคคลและองคกรหรือธุรกิจ (Shimp,1997; Kotler,2000)

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) หมายถึงกระบวนการสื่อสาร เกี่ยว
กับสวนผสมทางการตลาดขององคกร บริษัท หางราน ซึ่งกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนโดยการสรางความ
หมายรวมกันระหวางองคกรกับลูกคาการสื่อสารทางการตลาดสามารถเกิดขึ้นทั้งในลักษณะที่ตั้งใจ 
เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือบางกรณีก็อาจเกิดขึ้นโดยไมไดตั้งใจก็ไดเชน ลักษณะของตัว
สินคา หีบหอหรือราคา (Shimp,1997)

Shimp(1997) ไดอธิบายตอไปวาธุรกิจทั้งหลายทําหนาที่สําคัญทางการสื่อสารทั้งสองดานคือ
เปนผูสงขาวสาร (Sender) และเปนผูรับขาวสาร (Receiver) ดวยพรอมกัน ในฐานะของ  ผูสงขาวสาร
ธุรกิจจะตองพยายามชักจูงเชิญชวนผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาของตน ซึ่งจะทําใหธุรกิจนั้นไดรับผล
กําไรตามความมุงหมาย สวนในฐานะของผูรับขาวสาร ธุรกิจจําเปนตองปรับปรุงตนเองใหเหมาะสม
หรือทันตอการเคลื่อนไหวในตลาดอยูตลอดเวลา จึงตองแสวงหาขาวสารจากผูบริโภคในลักษณะการ
ปอนกลับ (Feedback) ซึ่งจะชวยใหธุรกิจไดทราบถึงลักษณะความตองการของลูกคา อันจะเปนแนว
ทางในการพิจารณาดัดแปลง เพิ่มเติม หรือปรับปรุงสินคาของธุรกิจใหมีลักษณะตรงตามความตองการ
ของลูกคามากขึ้นในโอกาสตอไป

นอกจากนี้มีผูใหความหมายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดไว ดังนี้
Webster(1971) กลาววา การสื่อสารการตลาดเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการใชประโยชนจากสื่อ

ที่เปนบุคคล(Personal Media)และไมใชบุคคล(Impersonal Media)อยางมีประสิทธิภาพและไดกําไร
สูงสุด โดยบริษัทหรือธรุกิจเปนผูดําเนินการเพื่อที่จะกอใหเกิดอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการของตน นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการสรางการรูจักใหกับตัวธุรกิจหรือบริษัทนั้นๆ

Delozier’s(1976; cited in Fill,2002). ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด ไววา เปน
กระบวนการของการนําเสนอตัวกระตุนซึ่งมีลักษณะของการผสมผสานเขาดวยกันตอตลาดในปริมาณ
ที่สามารถกอใหเกิดการตอบสนองที่คาดหวังไว รวมไปถึงเปนการจัดชองทางการสื่อสารเพื่อใหเกิดการ
รับ การตีความ และตอบสนองตอขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อขยายขาวสารใหมๆจากองคกรหรือ
ธุรกิจและชี้ใหเห็นถึงโอกาสทางการสื่อสารใหม

Standley(1982) ไดใหคําจํากัดความไววา การสื่อสารการตลาดประกอบดวยการแลกเปลี่ยน
รวมกันในดานของขอมูลขาวสาร แนวความคิด และการสื่อความหมายที่ตองการระหวางแหลงขอมูล
(Source)และผูรับสาร(Receiver) เกี่ยวกับสินคาและบริการและองคกรหรือบริษัทที่ขายสินคา
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Fill(2002) กลาววา การสื่อสารการตลาดไมมีคําจํากัดความที่เปนสากลแตขึ้นอยูกับการตี
ความของและบุคคล ทั้งนี้ไดอธิบายไววา การสื่อสารการตลาดเปนกระบวนการบริหารจัดการที่องคกร
หนึ่งๆเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเจรจาสนทนากับผูฟงที่มีความแตกตางกันโดยประกอบไปดวย 3สวน
หลัก ดังนี้

สวนแรกเกี่ยวของกับ การพูดคุยซักถาม(Dialogue) โดยการสื่อสารการตลาดจะชวยใหองคกร
สามารถสื่อสารกับผูฟงไดดวยวิธีการที่หลากหลาย ตัวอยางเชน ขอความที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย
จะสามารถกระตุนใหผูฟงกลุมเปาหมายมีการตอบสนองตอสินคาหรือตราสินคานั้นๆโดยการตอบ
สนองนี้สวนหนึ่งมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในทันที

สวนที่สอง เกี่ยวของกับการวางตําแหนง(Positioning) โดยการสื่อสารการตลาดของตัวองคกร
เองจะมีผลกระทบตอโอกาสที่องคกรจะสามารถวางตําแหนงของตนเองไวทิศทางใดและอยางไรในใจผู
ฟง กลาวคือ เปนการวางตําแหนงในดานการรับรูของผูฟงและกอใหเกิดความเขาใจตอขอความหรือ
ขาวสารที่เกี่ยวของกับตัวสินคาเปนพื้นฐานหลักโดยจะเกี่ยวโยงกับสินคาอ่ืนๆที่พวกเขามองวาเหมาะ
สมสัมพันธกันดวย

สวนที่สาม การตอบสนองอยางมีเหตุผล(Cognitive Response) กลาวคือ ผูรับสารถูกมองวา
เปนนักแกไขปญหาที่มีการแสวงหา และพวกเขาก็จะใชการสื่อสารการตลาดเปนตัวชวยในการซื้อสินคา
หรือพิจารณา

จากคําจํากัดความที่ไดกลาวมาทั้งหมดขางตนนั้น พอจะสรุปไดวาการสื่อสารการตลาด
เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดเปนสวนสําคัญ(Fill,2002) นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการจัด
การบริหารสวนผสมทางการตลาดขององคกร หรือ บริษัท ทั้งนี้เพื่อกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนโดยการ
สรางความหมายรวมกันระหวางองคกรกับลูกคา โดยการสื่อสารการตลาดสามารถเกิดขึ้นทั้งใน
ลักษณะที่ตั้งใจ เชน การโฆษณา และไมไดตั้งใจ เชน ราคา หรือบรรจุภัณฑ (Shimp,1997)

กลาวไดวาการสื่อสารการตลาดเปนเสมือนสวนเชื่อมโยงธุรกิจกับลูกคาซึ่งมีอยูอยางกระจัด
กระจายเขาไวดวยกันเพื่อใหทั้งสองฝายไดมีความเขาใจซึ่งกันและกัน และทราบถึงความเคลื่อนไหว
ของแตละฝายไดตามตองการ โดยประสิทธิภาพของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดจะดําเนินไปใน
ลักษณะสอดคลองหรือเปนไปตามขาวสารหรือขอมูลอยางหนึ่งอยางใดเสมอ ดังนั้นผูบริโภคจะรับรูกิจ
กรรมทางการตลาดที่นักการตลาดจัดเสนอมาและประกอบกันเขาเปนปฏิกิริยาตอบสนองที่แสดงออก
หลังจากไดรับขาวสารไปแลว
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จะเห็นไดวาในธุรกิจคาปลีกโดยเฉพาะรานคาปลีกเฉพาะประเภทจึงไดมีการนําเอาแนวคิดทาง
ดานการสื่อสารตลาดมาใช เพื่อวัตถุประสงคหลายประการดวยกัน เชน ตองการใหธุรกิจมีความแตก
ตาง เพื่อรักษาตําแหนงทางการตลาดที่ตองการ    และที่สําคัญ คือเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเดิม ใน
การจับจายของผูบริโภค ใหหันมาซื้อสินคาของตนดวย

ทั้งนี้จะเห็นไดอยางชัดเจนวาการสื่อสารการตลาดจําเปนตองอาศัยเครื่องมือที่ใชเปนตัวนําพา
การสื่อสารการตลาดใหเขาถึงกลุมตลาดเปาหมายไดดีที่สุด นั่นหมายความวาจะตองจัด
สวนผสมทางการตลาด(Marketing Mix)และสวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix)
ใหมีความเหมาะสม สอดคลอง สนับสนุนและสงเสริมซ่ึงกันและกัน

สวนประสมการตลาด

เพื่อใหเขาใจถึงองคประกอบของสวนผสมการสื่อสารการตลาดจึงนาจะศึกษาภาพกวางของ
สวนประสมทางการตลาดกอน

นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือจํานวนมากในการที่จะกอใหเกิดการตอบสนองที่คาดหวังไวจาก
กลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยเครื่องมือตางๆเหลานั้นถูกสรางขึ้นและจัดกลุมเขาไวดวยกันเรียกวา “ สวน
ประสมการตลาด “ (Kotler,2000)

สวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) หรือเปนที่รูจักกันดีในชื่อยอ “ 4Ps” หมายถึงเคร่ือง
มือทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชติดตามและตอบสนองความพึงพอใจของกลุมผูบริโภคเปา
หมาย(Kotler,2000)

McCarthy( cited in Kotler,2000) ไดแบงประเภทของเครื่องมือดังกลาวนี้ออกเปน 4กลุม
ใหญๆ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา(Price)  สถานที่(Place/ Distribution) และ การสงเสริมการ
ตลาด(Promotion) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ,2541)

1. ผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา
บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน(Utility) มีคุณคา( Value )
ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ สิ่งแรก คือ ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentation )
และ/หรือ ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentation)         ตอมา พิจารณาจากองค



  13

ประกอบ (คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ ( Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ
คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  ถัดมาเปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ( Product
Postitioning ) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจ
ของลูกคาเปาหมาย ตอมาเปนการพัฒนา ( Prodcut Development ) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น ( New and Improved ) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น     และสุดทายนั้นเกี่ยวของกับกลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ
( Product Mix )  และสายผลิตภัณฑ ( Product Line )

2. ราคา ( Price ) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุน ( Cost )  ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา   ( Value )
ผลิตภัณฑกับราคา ( Price ) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  อยางแรก คือคุณคาที่รับรู ( Perceived Value )ในสายตาของลูกคา ซึ่ง
ตองพิจารณาวาการยอมรับของลูคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น อยางที่สอง
คือ ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ  อยงที่สาม คือการแขงขั้น และอยางสุดทาย คือ ปจจัยอ่ืน ๆ
กลยุทธดานราคาจะไมกลาวถึงในตอนนี้

3. การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย( Personal
Selling ) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน ( Nonpersonal Selling  ) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมี
หลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกัน ( Integrated Marketing Communication-IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้

3.1 การโฆษณา ( Advertising ) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและผลิต
ภัณฑบริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของ
กับกลยุทธการสรางงานโฆษณา(Creative Strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา(Advertising Tactics ) และ
กลยุทธสื่อ ( Media Strategy)

3.2 การขายโดยใชหนักงานขาย ( Personal Selling ) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal Selling
Strategy ) การจัดการหนวยงานขาย ( Salesforce Menagement )

3.3 การสงเสริมการขาย ( Sales Promotion ) หมายถงึ กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุน
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ความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายมี
3 รูปแบบ คือ การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค(Consumer Promotion )
การกระตุนคนกลาง  เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง(Trade Promotion)  และการกระตุน
พนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน ( Sales Force Promotion )

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ ( Publicity and Public Relations ) การใหขาวเปน
ความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง 
การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

3.5 การตลาดทางตรง ( Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing ) และการ
ตลาดเชื่อมตรง ( Online Marketing ) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง
( Response ) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที

4. การจัดจําหนาย(Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบไป
ดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายกิจการหรือองคการไปยังตลาด ประกอบไปดวย  2สวนดังนี้

4.1ชองทางการจัดจําหนาย(Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและ/หรือ
กรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม

4.2การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด(Market Logistics) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของ
กับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ประกอบดวย
การขนสง  การเก็บรักษาสินคาและการคลังสินคา  และการบริหารสินคาคงเหลือ

โดยจากสวนผสมทางการตลาดนี้ สิ่งที่เห็นไดอยางเดนชัดในรานคาปลีกเฉพาะประเภทที่มีการ
นําเอาลักษณะของการนําการสื่อสารโดยใชองคประกอบของสวนผสมทางการตลาดมาประยุกตใช 
กลาวคือ กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ ( Product Mix ) และสายผลิตภัณฑ ( Product Line )
สําหรับองคประกอบที่เดนชัดที่สุด คือ เร่ืองของราคาสินคา  นอกจากนี้ยังมีองคประกอบที่ขาดมิไดเลย
ก็คือ การสงเสริมการตลาด ซึ่งรานคาปลีกเฉพาะประเภทมีการนํามาใชอยางแพรหลายเพื่อใหขอมูล
ขาวสารและโนมนาวใจผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาจากรานคาของตน โดยจะอธิบายในรายลเอียดตอไป
ในสวนขององคประกอบของการสื่อสารการตลาด
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องคประกอบของการสื่อสารการตลาด

Fill(2002) กลาววา สวนผสมทางการสื่อสารการตลาด( Marketing Communications Mix)
ประกอบดวยกลุมของเครื่องมือ(tools) ซึ่งสามารถใชเครื่องมือที่มีความแตกตางกันรวมกันในสัดสวนที่
แตกตางกันได ทั้งนี้เพื่อธุรกิจจะส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด โดย
กลุมของเครื่องมือที่กลาวไปขางตนนั้นจะหมายถึง 2สวนหลักๆ คือ สวนที่เปนสวนผสมของการสงเสริม
การตลาด (Promotion Mix) และสื่อ(Media)ที่ใชในการสงผานสาร

เครื่องมือพื้นฐานของการสื่อสารการตลาด หรือ เครื่องมือสงเสริมการตลาด ประกอบไปดวย 5
แบบ ไดแก การโฆษณา( Advertising)  การสงเสริมการขาย( Sales Promotion)  การใชพนักงานขาย
(Personal Selling) ประชาสัมพันธ( Public Relations)  และการตลาดทางตรง(Direct  Marketing)
อยางไรก็ตามในสวนของสื่อก็มีบทบาทสําคัญในการสงผานขาวสารที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการ
ตลาด เพื่อใหไดผลรวมที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารทางการตลาดจากธุรกิจหรือบริษัทหนึ่งไปสู
ผูบริโภคเปาหมาย(Fill,2002).

ทั้งนี้จะอธิบายในรายละเอียดเรื่องของสวนผสมทางการสื่อสารการตลาดโดยอาศัยแนวความ
คิดเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดมาเปนกรอบในการศึกษา

แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด

Belch G.และ  Belch M.(1995) ไดใหความหมายของ การสงเสริมการตลาด(Promotion)ไววา
คือ การประสานงานของความพยายามในการขายเปนไปนอกจากเพื่อจะสรางขอมูลและชักจูงใหเกิด
การขายสินคาและบริการหรือสงเสริมความคิดทางการขายยังเปนไปเพื่อ(สุวิมล แมนจริง, 2545)ที่จะ
ยกระดับความตองการในสินคาหรือบริการใหสูงขึ้น นําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด

ในความพยายามดังกลาวขางตนก็เพื่อใหเขาถึงกลุมตลาดเปาหมายไดดีที่สุด นั่นหมายความ
วาจะตองจัดสวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ใหเหมาะสมที่สุดโดยสวนผสมของ
การสงเสริมการตลาดประกอบไปดวยเครื่องมือ 5แบบ ดังตอไปนี้ไดแก การโฆษณา      ( Advertising)
การใชพนักงานขาย(Personal Selling) ประชาสัมพันธ( Public Relations)  การตลาดทางตรง(Direct
Marketing) และ การสงเสริมการขาย( Sales Promotion) (Belch G.&  Belch M.,1995)
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1. การโฆษณา (Advertising)
การโฆษณาหมายถึง รูปแบบคาใชจายที่มิใชการนําเสนอแบบตัวตอตัวก็คือ มีการใชส่ือ เปน

ตัวกลางนําเสนอ ซึ่งเปนเรื่องเกี่ยวกับการสนับสนุนความคิด (Ideas), สินคา (Goods) และบริการ โดย
มีการระบุชื่อผูอุปถัมภรายการ ทั้งนี้การโฆษณาใชเพื่อเปนการใหขอมูลขาวสาร (Inform) และโนมนาว
ใจ (Persuade) ของกลุมตลาดเปาหมายใหเห็นถึงความจําเปนของการอุปโภคบริโภคสินคา (Belch
G.& Belch M.,1995 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539)

การโฆษณา เปนวิธีการหนึ่งที่รานคาปลีกสามารถใชเปนเครื่องมือในการกระจายขาวสารและ
ชักจูงใหกลุมเปาหมายของรานคาปลีกไดในวงกวางและในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยการโฆษณาคา
ปลีกมักจะมีวัตถุประสงค(สุวิมล แมนจริง,2545)เพื่อส่ือสารและสรางถึงภาพลักษณของรานคา บอกถึง
สถานที่ตั้ง บอกถึงกิจกรรมการสงเสริมการตลาดใหมๆที่รานคาจัด และขยายรวมถึงดึงดูดกลุมเปา
หมายใหม

การโฆษณาคาปลีกเปนการโฆษณาในระดับที่จํากัดเขตหรือพื้นที่ หรือบางครั้งอาจจะเรียกได
วาเปนการโฆษณาทองถิ่น ทําใหชนิดของสื่อโฆษณาที่นิยมใชกันในรานคาปลีกก็จะตอบสนองและเขา
ถึงเฉพาะทองถิ่นนั้นๆ ไดแก สื่อส่ิงพิมพ( หนังสือพิมพ นิตยสาร ใบแจก โปสเตอร และแผนพับ) ส่ือวิทยุ
กระจายเสียง แคตาล็อค และ ส่ือ ณ จุดขาย(ปายผา  ธงราว  สต๊ิกเกอร  และแผนตั้งโตะ) (สุวิมล แมน
จริง,2545)

บทบาทของการโฆษณาตอพฤติกรรมของผูบริโภค  เนื่องจากการโฆษณาเปนเครื่องมือทางการ
ส่ือสารที่มีลักษณะเพื่อแจงขาวสาร ( Informative Advertising )   เปนการบอกถึงคุณสมบัติของผลิต
ภัณฑ เพื่อใชแนะนําผลิตภัณฑใหม และเปนการกระตุนความตองการพื้นฐานใหเกิดขึ้นดวยจูงใจให
คลอยตาม และลักษณะสําคัญคือ โฆษณาเพื่อการจูงใจ  เพื่อใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ  และทาย
สุด โฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา ( Reminder  Advertising )ใหผูบริโภคทราบถึงความจําเปนที่จะ
ตองใชสินคาหรือบริการนั้นๆในอนาคตอันใกล รวมไปถึงเตือนถึงสถานที่ที่ซื้อสินคา และรักษาตําแนง
ครองใจของผลติภัณฑในลูกคา ประกอบกับ ลักษณะทางดานจิตวิทยาของคนที่มักชอบทําอะไร หรือ
ทดลองของใหมตามกระแสนิยม ทําใหโฆษณากลายมาเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลกอใหเกิดความเปลี่ยน
แปลงทางดานความคิด ทัศนคติ คานิยมและการบริโภคในทายสุด การโฆษณาซึ่งมีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวยอีกทางหนึ่ง(เสกกรร สายสีสด, 2542 )
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  2.      การขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal  Selling)
  การขายโดยใชพนักงานขายคือรูปแบบหนึ่งของการติดตอส่ือสารการตลาดของผูผลิตทําไป

ยังลูกคาเปหมายโดยใชบุคคลซึ่งเปนพนักกงานขาย  เพื่อชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
(สุวิมล แมนจริง,2545) ซึ่งบทบาทของพนักงานขาย คือ รับผิดชอบในการติดตอส่ือสาร แสวงหาลูกคา
เปาหมาย เสนอขาย ใหบริการตางๆ เพื่อกระตุนใหลูกคาเปาหมายเกิดความตองการและเกิดการตัดสิน
ใจซื้อในที่สุด ( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540).

ขอดีของการใชพนักงานขาย เนื่องจากเปนการติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา (Face-to-Face
Communication)ระหวางผูขายและผูซื้อซ่ึงเปนการติดตอส่ือสารแบบสองทาง(Two-Way
Communication) โดยการใหพนักงานขายไปเสนอขายสินคาหรือบริการ เพื่อสรางความจูงใจให ลูกคา
ตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วขึ้น ซึ่งกลาวไดวา เปนวิธีการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ( Interpersonal
Communication)  ที่ผูสงขาวสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที จึงเปนเครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุดในการจูงใจในเวลาอันจํากัดโดยพนักงานขายจะมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะในสินคาที่มีความซับซอน เชน  คอมพิวเตอร เครื่องเอ็กซเรย เปนตน
แตวามีตนทุนคาใชจายตอหนวยสูงมาก(Fill,2002 ;สุวิมล แมนจริง,2545)

3.     การประชาสัมพันธ (Public Relations-PR)
การประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยามยามในการสื่อสาร เพื่อสรางทัศนคติและภาพลักษณ

ที่ดีตอองคการ หรือ ผลิตภัณฑ รวมไปถึง เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับชุมชนตางๆ เพื่อเผยแพรขาว
สารในแงบวกขององคการ หรือ ผลิตภัณฑ นั่นคือ เปนการสรางภาพพจนที่ดีใหกับองคการ หรือ ผลิต
ภัณฑ นั่นเอง(สุวิมล แมนจริง,2545)และเริ่มนิยมใชกันเนื่องจากมีความนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณา
(Kotler,2000)

เครื่องมือการประชาสัมพันธมีหลายวิธี(Kotler,2000)เชนการเผยแพรขาวสาร(Publications)
การใหขาว(News) การจัดกิจกรรมพิเศษ(Special event)  การใหการสนับสนุนเพื่อการตลาด
( Sponsorship Marketing)กิจกรรมบริการชุมชน(Public Service Activities) สุนทรพจน(Speeches)
และสื่อของบริษัท(Identity Media )

4. การตลาดทางตรง( Direct Marketing)
เปนการขายผลิตภัณฑหรือบริการที่ไมผานคนกลาง โดยเปนการติดตอส่ือสารโดยตรงกับ
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ลูกคาในลักษณะที่เปนสวนตัว ออกแบบมาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองในแบบตางๆ โดยตรงจะ
กระทําไดตอเมื่อมีขอมูลลูกคาจากฐานขอมูล แตสามารถวัดผลไดอยางแนนอนและควบคุมไดงาย
(Kotler,2000 ;สุวิมล แมนจริง,2545)

เครื่องมือที่ใชเปนสื่อสําหรับการตลาดทางตรง ที่นิยมใชกันทั่วไป ไดแก การใชจดหมายตรง
(Direct Mail Marketing) การใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส( E-mail) การใชระบบโทรศัพท
(Telemarketing)  การใชแคตตาล็อค(Catalog Marketing)ใบแทรก(Inserts)  การใชคอมพิวเตอรเชื่อม
ตรงและอินเตอรเน็ต(Online Marketing and Internet Marketing) (Kotler,2000)

5.    การสงเสริมการขาย  ( Sales Promotion )
การสงเสริมการขาย  คือ เครื่องมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการตลาด (Promotion)

ที่สามารถกระตุนและจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไดเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น โดย
การสงเสริมการขายจะทําหนาที่เพิ่มยอดขายในระยะสั้น ดังนั้นจึงตองมีการทําการสงเสริมการขาย
อยางตอเนื่องเพื่อใหเกิดผลสัมฤทธิ์สูงสุด  ( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540).

บทบาทของการสงเสริมการขายตอการสื่อสารทางการตลาด สามารถแบงไดตามวัตถุประสงค
ในการวางแผนการสงเสริมการขาย ดังนี้( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540).

1. เพื่อใหขาวสาร
2. เพื่อใหความบันเทิง
3. เพื่อชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการซื้อแบบปจจุบันทันดวน
4. เพื่อเตือนความจํา
5. เพื่อสรางความมั่นใจ
6. เพื่อสนับสนุนเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่นๆ

ขอดีของการสงเสริมการขาย ไดแก กระตุนความตองการ(Demand)บริโภคสินคาหรือ
บริการไดสูง   มีกลยุทธในการสงเสริมการขายใหเลือกใชไดอยางหลาหหลายตามความเหมาะสม
สามารถใชรวมกับเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่นๆไดอยางมีประสิทธิภาพ   มีประสิทธิภาพในการ
เปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภค  แตมักจะถูกเลียนแบบจากคูแขงไดงาย

ทั้งนี้จะมีการพิจารณาอยางละเอียดถึง ความหมาย รูปแบบ และกลยุทธของการสงเสริมการ
ขายตอไป ในแนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย
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แนวคิดเรื่องการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)

รองศาสตราจารย ดร. เสรี วงศมณฑา ไดใหความหมายของคําวาการสงเสริมการขายไววา
“การสงเสริมการขายเปนเครื่องมืออยางขึ้นของการสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่ออกแบบขึ้นเพื่อ
กระตุนการตอบสนองใหเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น”

พอสรุปไดวา การสงเสริมการขายเปน  สิ่งจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อในระยะสั้น  การสงเสริม
การขายมีลักษณะมุงสูการปฏิบัติการและมีความมุงหมายเฉพาะอยาง เชน เพื่อเพิ่มสินคาคงคลังของ
ตัวแทนจําหนาย หรือเพื่อเพิ่มอัตราการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนสิ่งจูงใจโดยตรงซึ่งเสนอ “คุณคา
พิเศษ” กลาวคือ การสงเสริมการขาย เพิ่มความคุมคาในการซื้อใหกับผูซื้อโดยไมคํานึงถึงวาผูซื้อผูนั้น
จะเปนใคร ความคุมคาหรือคุณคานี้อาจจะเปนไปในรูปสินคาเพิ่มข้ึน การลดราคาหรือส่ิงที่ผูบริโภค
อาจจะไดรับจากเครื่องมือในการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค เชน ของแถม ของแจก คูปองลดราคา
และการแขงขัน สิ่งจูงใจที่ใชในการสงเสริมการขายอื่น ๆ ไดแกขอที่เสนอในรูปของการลดเงินหรือแถม
สินคาใหกับพอคาปลีกหรือพอคาสง วัสดุธงแขวนแสดง โปสเตอร การแสดงตามหนาตางรานคา สรุปก็
คือ การสงเสริมการขายเปนการใชความพยายามทางดานการตลาดที่มีสภาพเปนการสนับสนุนปฏิบัติ
การในระยะเวลาที่จํากัดระยะใดระยะหนึ่งและพยายามที่จะจูงใจใหมีการซื้อ

การกําหนดวัตถุประสงคอาจแยกไดเปนกรณียอยได 3 กรณี คือ อาจกําหนดวามีวัตถุประสงค
มุงสูระดับผูบริโภค มุงสูระดับกลาง หรือมุงสูระดับพนักงานขาย

1. การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค [Consumer Promotion (CPR)] เครื่องมือนี้
กระทํากับผูบริโภคเพื่อใหเกิดความตองการซื้อ (Demand) เพื่อดึงสินคาออกจากราน

2. การสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา [ Trade Promotion (TRR) หรือ dealer promotion]
เครื่องมือนี้กระทําเพื่อผลักสินคาเขารานหรือใหเพื่อการสะสมสินคาในราน (Stock) หรือยอมรับสินคา
ไวขาย

3. การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน ( Sales Force Promotion ) เครื่องมือนี้กระทํา
เพื่อกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น

ในการพิจารณาถึงรูปแบบของการสงเสริมการขายของรานคาปลีกเฉพาะประเภท ในการ
ศึกษาครั้งนี้จะทําการพิจารณาเฉพาะตลาดเปาหมาย และวัตถุประสงค ในการทําการสงเสริมการขาย
เฉพาะที่มุงสู ผูบริโภคเทานั้นตอไป



  20

การสงเสริมการขายที่มุงสูระดับผูบริโภคขั้นสุดทาย(Final Consumer Promotion)

เปนการสงเสริมการขายโดยการมุงหมายใหเกิดการจูงใจกลุมผูบริโภคใหมีการตัดสินใจซื้อสิน
คาเร็วขึ้นในชวงเวลาของการสงเสริมการขาย และผลประโยชนตาง ๆ ของกิจกรรมในลักษณะนี้จะให
โดยตรงกับมือผูบริโภค ซึ่งถือไดวาเปนการใชกลยุทธการสงเสริมการขายที่เรียกวา”กลยุทธดึง” (Pull
Strategy ) จะเกี่ยวของกับกิจกรรมการตลาดในรูปของการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่มุงสูผูใช
ขั้นสุดทาย ( End User ) ซึ่งสวนใหญเปนผูบริโภคมาถามซื้อผลิตภัณฑที่คนกลางและดึงคนกลางใหมา
ถามซื้อผลิตภัณฑจากผูผลิต( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540).

กลยุทธการสงเสริมการขาย  ( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539)

กลยุทธการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคที่สําคัญที่ มี 12 กิจกรรมที่นาสนใจ  ดังนี้
1. สวนลด ( Discount ) เปนวิธีการที่ลดราคาของสินคาลงมาจากราคามาตรฐานซึ่งเปน

ราคาที่ผูขายโฆษณาใหเห็นวาประหยัด และถูกวาราคาตามทองตลาดที่อ่ืนๆ โดยจะมีการกําหนดชนิด
ประเภทของสินคาที่จะหมุนเวียนสับเปลี่ยนกันไปในการลดราคาภายในเวลาที่จํากัด และมีปริมาณสิน
คาที่จํากัด   ซึ่งสงผลดีโดยตรงตอผูบริโภคแตนักการตลาดเห็นวาควรใชใหนอยที่สุด เพราะแมวายอด
ขายจะเพิ่มข้ึนแตกําไรตอช้ินลดลง นอกจากนี้ยังเกิดจากปญหาและเงื่อนไขตางๆ  กลาวคือ ผูบริโภค
เห็นวาราคาสินคาลดลงอยูเร่ือยๆ ฉะนั้น ในชวงไมลดจะไมยอมซื้อสินคา  แตอยางไรก็ตามอาจใชการ
ลดราคาในกรณีที่สินคาลนสต็อก สินคาลาสมัย หรือสินคาตกรุน หรือในชวงนําสินคาใหมออกสูตลาด
เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคใหม(New User)เกิดการทดลองใช และผูบริโภคเดิม(user) ซื้อตอไป หรือไปซ้ือมา
เพิ่มอีก

2.   คูปอง ( Coupons ) อาจจะเรียกวาเปนบัตรสมนาคุณ  จะกอใหเกิดประสิทธิภาพก็ตอเมื่อ
ใชกับสินคาที่เปนที่รูจักดีอยูแลวหรือตองการกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคายี่หอใหม

3.  ของแถม ( Premiums ) เปนวิธีการที่ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายแถมสินคาเมื่อลูกคาซื้อ
สินคา มีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาซื้อสินคาหรือซ้ือซํ้าสินคาที่ขายและทดลองใชสินคาที่แถม ส่ิงที่ตอง
ระมัดระวัง คือ คุณคา ( Value )ของสินคาที่แถมเพื่อใหเกิดการทดลองใชหรือสกัดกั้นไมใหเกิดคูแขงขัน

การใชของแถมที่พบเห็นไดบอย มี 3 วิธีดังนี้
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3.1    ของแถมเขาไปกับสินคา (a With-Pack Premium) เปนการแถมของขนาดเล็กที่
สามารถใสเขาไปขางในได หรือติดไปกับหีบหอบรรจุภัณฑ

3.2  ของแถมคนละประเภทกับตัวสินคาแนบพรอมไปกับตัวสินคา( a Near-Pack
Premium ) เปนของแถมที่อยูนอกสินคา เชน ผงซักฟอกแถมกะละมัง

3.3 ของแถมโดยใชชิ้นสวนแลกซื้อหรือ แลกซื้อในราคาที่ถูกกวาราคาตามทองตลาด
( a Self-Liquidating Premium)เชน แถมผาขนหนูโดยใชกลองแลกซื้อ หรือ ซื้อผลิตภัณฑเนสเลท
ครบ 150บาท มีสิทธิ์แลกซื้อผลิตภัณฑเนสเลทชนิดใดก็ได 1 ชิ้นในราคา 50%ของราคาเต็ม เปนตน

 4.  การชิงโชค ( Sweepstakes ) เปนวิธีการที่ใหผูบริโภคสงชื่อเพื่อไปลุนจับฉลากรางวัล
ภายใตเงื่อนไขที่กําหนด  ในประเทศไทยไดรับความนิยมมากเพราะคนไทยมีความสนุกสนานกับ
สิ่งเหลานี้ การชิงโชคนี้เหมาะกับสินคาบริโภคแตไมเหมาะกับสินคาอุตสาหกรรม ขอดีของการชิงโชคมี
ดังนี้ 1.ทําไดเปนเวลานาน  2.งบประมาณแนนอน  3.สามารถจัดชิงโชคไดหลายผลิตภัณฑรวมกัน

5.  การสมัครเปนสมาชิก ( Membership ) เปนการจูงใจใหคนสมัครเปนสมาชิกแลว
ใหสิทธิพิเศษแกสมาชิกนั้นใชไดกับทุกกรณีทั้งสินคาอุปโภค บริโภค และสินคาอุตสาหกรรม ตัวอยาง
บัตร VIP Member ซึ่งจะไดลด 5 %  หางสรรพสินคาบางแหงมีการรับสมัครเปนสมาชิกในราคาพิเศษ
เพื่อจะไดสวนลดพิเศษในการซื้อสินคา

6.   การรับประกันสินคา ( Guarantee )  การเพิ่มเงื่อนไขหรือเวลาในการรับประกันให
มากขึ้นกวาเดิม  หรือมากขึ้นกวาที่คูแขงทํา การรับประกันสินคาเหมาะสําหรับสินคาอุตสาหกรรมและ
เหมาะสําหรับสินคาในบาน ( Home Appliance ) เชน ตูเย็น โทรทัศน วิทยุ เตาอบไมโครเวฟ ฯลฯ

7.  เงื่อนไขการชําระเงิน ( Financial Terms ) คือการกําหนดเงื่อนไขในการชําระเงินใหยืดหยุน
และมีความสะดวกในการชําระมากขึ้น เชน การยึดชวงเวลาในการชําระเงินดาวน ดอกเบี้ยคงที่ ผอน
ดาวนต่ํา

8. การคืนเงิน (Rebates)  มักจะทําในรานคาปลีก คือ หลังจากการเสนอ จะคืนเงินซึ่งถือไดวา
เปนสวนลดเมื่อเอาสินคาที่ไมพอใจมาคืนพรอมใบเสร็จรับเงิน เกือบจะไมมีการใชเลยในประเทศไทย
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9.  ทดลองใชสินคาฟรี (Free Trials)  คือ ภายใตเงื่อนไขทางดานเวลาใหสามารถนําสินคาไป
ทดลองใชโดยไมเสียคาใชจายใดๆเลย เพื่อหวังวาถาผูบริโภคชอบก็จะตัดสินใจซื้อทีหลัง

10. การขายรวมหอหรือการขายเหมาชุด ( Price Packs หรือ Cents-Off Deals ) เปนการขาย
เหมาชุดโดยใหราคาถูกลงเหมาะกับสินคาใหมและเกาที่ไปดวยกัน เหมาะกับสินคาที่ขายไมดีแลวนํา
มาขายคูกับสินคาขายดี ตองการระบายออกจากสตอกจึงพวงขายไปกับสินคาที่ขายไดดี  แบงออกเปน

10.1 การขายสินคาชนิดเดียวกัน 2 ชิ้นหรือ มากกวา มัดติดกันในราคาสินคาชิ้นเดียว
(Reduced-Price Pack)

10.2  การขายสินคาใน Line เดียวกัน 2มัดติดกันในราคาสินคาชิ้นเดียว (Banded Pack)

11 การสะสมแสตมป ( Trading Stamp ) การสะสมแสตมปจะรวมกับการแลกซื้อ ทํา
ใหมีการซื้อสินคาอยางตอเนื่องเพราะมีการกําหนดเงื่อนไขใหสะสม

12. การสะสมคะแนน (Point Collection) เปนการสะสมยอดซื้อ เพื่อนําไปแลกเปนของ
สมนาคุณ หรือแลกซื้อสินคาเมื่อซ้ือของครบตามมูลคาที่กําหนดไว

กิจกรรมการสงเสริมการขายที่แตละรานคาปลีกเฉพาะประเภทใช

HomePro (http://www.asungha.com/cgi-bin/news_sh.cgi?fi=774)
รายการสงเสริมการตลาดที่ HomeProจัดขึ้นในปจจุบัน ไดแก
1. การใหของแถม
2. การแจกคูปอง
3. จัดชิงโชค
4. การขายในราคารวมหอ
5. การแจกรางวัล
6. เปนสมาชิกดวยการออกบัตรพิเศษ (Very Important Person: VIP)แกลูกคาที่
ซื้อสินคาจากโฮมโปรเปนประจํา  โดยมีเงื่อนไขเริ่มตนดวยการสะสมคะแนนตาม จํานวนเงินที่
ซื้อจนกวาจะครบ 5๐,๐๐๐ บาท จึงจะไดสวนลดรอยละ 3 จากราคาสินคาที่ซื้อ
7.   ยินดีรับบัตรเครดิต ทุกประเภทพรอมยกเวน คาธรรมเนียม และบริการเงินผอนจาก
สถาบันการ เงินชั้นนํามากมาย



  23

8.   ภายในหองเก็บสินคายังเพียบพรอมดวยขอมูล DIY (DO IT YOURSELF) ในการตอเติม
ตกแตง ซอมแซมงานบาน ไดดวยตัวเอง เปนขอมูลในบอรด ความรู และยัง
จัดกิจกรรมเสริม ทักษะ การทํางานชาง ดวยการ สาธิต DIY และ WORKSHOP
9. รายการสงเสริมการตลาดทั่วไปอ่ืนๆ  ไดแก จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม
และ  ทดลองใชสินคาฟรีมีกําหนดระยะเวลา

SUPERSPORTS( http://www.supersports.co.th/about/about.asp )
รายการสงเสริมการตลาดที่ Supersports จัดขึ้นในปจจุบัน ไดแก

1. มีการจัด Sport Arena  และ Test Play Area ใหไดมาทดสอบ และสัมผัสสินคา
2. Monthly Promotion เปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ที่มุงเนนใหสินคา ทั่วไปภายในรานมี

ความเคลื่อนไหวและนาสนใจตลอดทั้งป
3. การจัดกิจกรรมตางๆภายในราน โดยจัดรวมกับผูจัดจําหนายชั้นนํา หรือบริษัทภาย นอกตางๆที่มี

กลุมลูกคาเดียวกันกับ Supersports เชน จัดลดราคาและ มีของแถม เปนตน

4. การบริการเงินผอน โดยไดรวมมือกับบริษัทบริการเงินผอนตางๆ เชน FIRST CHOICE, AEON
หรือกับทาง CENTRAL CARD เพื่อบริการลูกคาในรูปแบบเงินผอนอัตราดอกเบี้ยต่ําพิเศษ

5. SUPERSPORTS VIP CARD เพื่อบริการสิทธิพิเศษตางๆสําหรับลูกคาที่สมัคร เปนสมาชิก
อาทิ สวนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา รับขาวสารขอมูลเปนประจํา และสิทธิพิเศษอื่นๆ

6. การรับของสมนาคุณพิเศษฟรีหรือแลกซื้อสินคาในราคาพิเศษเมื่อมียอดซื้อครบจํานวนตามเงื่อนไข
7. รายการสงเสริมการตลาดทั่วไปอ่ืนๆ  ไดแก การสงใบเสร็จชิงโชคเมื่อซ้ือสินคาครบตามยอดจายที่

กําหนด  จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม     แจกคูปองรับสินคาฟรี  ทดลองใชสินคาฟรีมี
กําหนดระยะเวลา  การรับประกันสินคา  ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา  และ การจัดแพ็กเกจสินคา

POWER BUY (” พาวเวอรบาย ตอกย้ํา,…” ,2545)
กิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่สําคัญๆซึ่งไดรับความนิยมมากจากผูบริโภคไดแก

1. ระบบเงินผอนมีสวนสําคัญชวยทํา ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น โดยขณะนี้มีลูกคาอยู
ราว 1 ใน 3 ของลูกคาทั้งหมดที่ใชบริการดานนี้

2. จัดสวนลด กับสินคา 10 รายการ หมุนเวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห  ในชวงตั้งแต
วันศุกร- วันอาทิตย
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3. ผอนอัตราดอกเบี้ย 0%กับสินคา 10 รายการ หมุนเวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห
ในชวงตั้งแต วันศุกร- วันอาทิตย

4. รับบ๊ิกพรีเมี่ยม
5. รายการสงเสริมการตลาดทั่วไปอ่ืนๆ  ไดแก การสงใบเสร็จชิงโชคเมื่อซ้ือสินคาครบตามยอดจายที่

กําหนด  จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม     สะสมแตมรับของสมมนาคุณ
แจกคูปองรับสินคาฟรี  ทดลองใชสินคาฟรีมีกําหนดระยะเวลา การรับประกัน การจัดแพ็กเกจ
สินคา  คืนเงิน  และ นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ

MACRO OFFICE CENTER (http://www.officecentre.co.th/th/subcat.php?CATID=3)
ออฟฟศเซ็นเตอรมีการจัดทําเอกสารรายเดือนซึ่งเสนอรายการสินคาพิเศษ สินคาใหม โดยจัด

สงไปยังลูกคาทางไปรษณีย ซึ่งครอบคลุมสินคาทั้ง 3 หมวด ไดแกเครื่องใชสํานักงาน อุปกรณสํานัก
งาน และเฟอรนิเจอรสํานักงาน  นอกจากนี้มีการจัดสินคาในรายการพิเศษ และ ออกแสดงตามงานสิน
คาตามเทศกาล รายการสงเสริมการตลาดทั่วไปอ่ืนๆ  ไดแก การสงใบเสร็จชิงโชคเมื่อซ้ือสินคาครบตาม
ยอดจายที่กําหนด  จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม    แจกคูปองสวนลดแจกของแถม สะสม
คะแนนจากการซื้อสินคาเพื่อรับของสมนาคุณ มีการจัดแพ็กเกจสินคาราคายอมเยาว  นําสินคามาแลก
ซื้อช้ินตอไปลด50%  และคืนเงิน

จะเห็นไดวามีวิธีการในการสงเสริมการขายหลายวิธีดวยกันที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคในทันทีทันใด แตก็ข้ึนอยูกับประเภทของสินคา และความเกี่ยวพันของสินคา กลาวคือ
มีวิธีการในการสงเสริมการขายแตละแบบก็ใหผลดี เหมาะสมกับประเภทของสินคา และความเกี่ยวพัน
ของสินคาที่ตางกัน ดังนั้นผูคาปลีกทั้งหลายก็ควรจะพิจารณาเลือกวิธีการที่เหมาะสมตรงใจและ
สามารถกระตุนผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาตนไดดีที่สุด

เพื่อกอใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับการที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทจะนําการสื่อสารการตลาด
ไปประยุกตใชเพื่อกอใหเกิดประโยชนสูงสุดในการที่จะสามารถสื่อสาร โนมนาวและชักจูงใหผูบริโภค
หันมาซื้อสินคาจากรานคาปลีกของตนอยางไร สามารถอธิบายไดดวยแนวคิดการคาปลกี
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แนวคิดเกี่ยวกับการคาปลีก( Retailing )

รานคาปลีกเฉพาะประเภท( Category Killer Store ) เปน รูปแบบหนึ่งของรานคาปลีก
( Store Retailer ) ซึ่งมีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัวมีความแตกตางจากรานคาปลีกทั่วไป กลาวคือ เปน
รูปแบบรานคาปลีกในแนวใหม  สําหรับการเรียกชื่อของรานคาปลีกประเภทนี้มีการเรียกชื่อไวแตกตาง
กัน ดังเชน รานคาปลีกแคทธิ กอรี คิลเลอร,ธุรกิจเฉพาะทาง,หรือ ราน Category Killer เปนตน  ในการ
ทบทวนแนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของครั้งนี้เพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกันเมื่อมีการกลาวถึงจะ
เรียกชื่อ Category Killer Store วา ” รานคาปลีกเฉพาะประเภท “ นอกจากนี้ เพื่อกอใหเกิดความเขาใจ
เกี่ยวกับ รานคาปลีกเฉพาะประเภทไดดียิ่งขึ้น จึงจําเปนที่จะตองศึกษา และทราบภาพรวมเกี่ยวกับการ
คาปลีก( Retailing )เสียกอน

การคาปลีก( Retailing ) หมายถึง ทุกกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการขายสินคาและบริการซึ่งสง
ตรงไปยังผูบริโภคทายสุด( Final Consumers ) เพื่อเปนการใชในลักษณะที่เปนสวนตัว หรือครอบครัว
(Berman & Evans,2001:3) แตไมใชเพื่อการธุรกิจ (Kotler,2001) นอกจากนี้การคาปลีกยังจัดเปนขั้น
ตอนสุดทายในชองทางการจัดจําหนายดวย( Evans & Berman,2002)  สวนรานคาปลีก( Retailer or
Retailing Store ) คือ กลุมบุคคล(Rogers, Gamans,& Grassi,1992:18 ) หรือธุรกิจประเภทหนึ่งซึ่งมี
ยอดขายมาจากการคาปลีกเปนหลัก (Kotler,2001)

วงลอของการคาปลีก (The Wheel of Retailing) ( Berman & Evans, 2001)

จากทฤษฎีการคาปลีกกลาวไววา จุดเริ่มตนของปฏิวัติการคาปลีกครั้งแรกเกิดกับ ระบบการใช
จายเงินจากการจัดการบริหารที่เนนใชงบประมาณต่ํา โดยพยายามลดตนทุนคาใชจายและเอากําไรไม
สูงนัก โดยจะยังไมมีการพัฒนาในดานของสิ่งอํานวยความสะดวกและการบริการ  ลูกคา และกลุมลูก
คาเปาหมายที่วางไวจะมีลักษณะของผูที่มีความออนไหวงายตอราคา (Price Sensitive) นอกจากนี้
การจัดพื้นที่โชวสินคา และตกแตงรานคาเปนรูปแบบเดียวกันเหมือนกันหมดทั้งราน การจดัรานคอน
ขางอึดอัด ไมมีพื้นที่วาง และมักจะจัดวางสินคาที่สะสมไวกับสินคาที่จะขายไวดวยกัน  ซึ่งเรียกไดวา
กําลังอยูในขั้นที่มีการวางตําแหนงกลยุทธแบบ Low-end

ในเวลาตอมาก็จะเกิดการพัฒนาตนเองไปสูอีกรูปแบบหนึ่ง กลาวคือ รานคาจะมีการปฏิวัติใน
สวนของ ตัวสินคาในเรื่องการเลือกสินคาคุณภาพเขาราน  ส่ิงอํานวยความสะดวกในรานคา  การ
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บริการลูกคา ซึ่งจะเปนในทิศทางบวกเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังรวมไปถึง การคืนสินคา รับประกันสิน
คา วิธีการชําระเงิน การบริการสงสินคา เปนตน  ซึ่งในขั้นนี้เราเรียกวามีการวางตําแหนงกลยุทธแบบ
Medium ซึ่งจะมีลักษณะที่เนนจําหนายสินคาในราคามาตรฐาน ขณะเดียวกันก็มีการปรับปรุงสิ่ง
อํานวยความสะดวกในรานคาใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีขึ้น และในขั้นนี้รานคา
จะสามารถดึงดูดลูกคาที่ใสใจกบัการใหบริการที่ดีมาเปนลูกคารายใหมไดเพิ่มข้ึนอีกดวย แตทวาบาง
คร้ังการปรับตัวเองมาสูในขั้นนี้ก็ไมสามารถถูกรับรูไดถึงความแตกตางจากขั้นที่มีกลยุทธแบบLow-end

จนในที่สุดมีการพัฒนาไปอีกขั้นที่เปนอีกรูปแบบหนึ่งซึ่งจะเกิดขึ้นตอเมื่อรานคามองเห็นวา
ตองการที่จะเติบโตอยูในตําแหนงใหมเพื่อที่จะทําหารดึงดูดลูกคาและ ก็จะปฏิวัตตินเองขึ้นมาสูขั้นที่
เรียกวา มีการวางตําแหนงกลยุทธแบบ High-end ซึ่งเนนการเสนอขายสินคาในราคาที่คอนขางสูงกวา
ราคามาตรฐาน แตมีส่ิงทดแทนที่เปนที่ยอมรับไดของลูกคาเปาหมายซึ่งมีลักษณะสถานภาพทางสังคม
ปานกลางถึงสูง ดวยการจัดใหมีสิ่งอํานวยความสะดวกในรานคาและการบริการลูกคา ที่ดีเลิศอยาง
ครบครัน เชน มีบริการทดลองสินคา บริการติดตั้งสินคาฟรี บริการขนสงฟรี บริการใหสินเชื่อผอนชําระ
และรับบัตรเครดิต เปนตน รวมทั้งมีการจัดพื้นที่โชวสินคา และตกแตงรานคาอยางพิถีพิถัน มีพื้นที่วาง
คอนขางเหมาะสมไมอึดอัด และมีการจัดเก็บสินคาไวในคลัง

หลังจากมีการปฏิวัติตนมาอยูในรูปแบบสุดทายที่กลาวไปนี้  รานคาบางสวนก็จะมีสภาพเริ่ม
ออนแอลง เนื่องจากมีคูแขงรายใหมที่สามารถลดตนทุนดานโครงสรางเขามา และในที่สุดก็จะมีการ
ปฏิวัติตนเองเปลี่ยนแปลงไปตามวงลอของการคาปลีกวนเวียนตอไป ดังรูป1.1

High-end Strategy
- High Prices  Medium Strategy
- Excellent Facilities and Services - Moderate Prices
- Upscale Consumers - Improved Facilities

- Broader Base of Value-
Low-end Strategy and-service-conscious
- Low Prices Consumer
-          Limited Facilities and Services
-         Price-Sensitive Consumers   .

รูปที่ 1.1 วงลอชีวิตของการคาปลีก(The Wheel of Retailing)
ที่มา Berman B. & Evans, J.R.(2001). Retail Management : A Strategic Approach(8 th ed.). p.146
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ความคิดพื้นฐานเกี่ยวกับวงลอของการคาปลีก พิจารณาถึง 4ปจจัยดังตอไปนี้
1. มีผูซื้อสินคาที่มีลักษณะออนไหวงายตอราคา (Price Sensitive) เปนจํานวนมาก

กลาวคือ ผูซื้อสินคาจํานวนมาก ยอมที่จะไมตองไดรับบริการที่ดีที่สุด หรือ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย
ที่สุด หรือ สถานที่ตั้งของรานคาใกลและเดินทางสะดวก เพียงแตถามีการเสนอขายสินคาที่ราคาต่ํากวา
รานคาที่อ่ืน ผูซื้อก็เต็มใจที่จะซื้อแลว

2. ผูซื้อสินคาที่มีลักษณะออนไหวงายตอราคา (Price Sensitive) มักจะไมมีความภักดี
ตอรานคาและพรอมเสมอที่จะเปลี่ยนไปซื้อสินคาที่รานคาอื่นซึ่งมีการเสนอขายสินคาในราคาต่ํากวา  
แตสําหรับลูกคาที่ยึดติดกับความสะดวกสบาย มักจะชอบไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกที่มีการวางกลยุทธ
แบบ High-end

3. รานคาปลีกรายใหมที่เพิ่งเขามาในตลาด กลาวคือคูแขงรายใหมมักจะลดตนทุนดาน
การบริหารจัดการไดมากกวารานคาปลีกรายเดิมที่มีอยูในตลาดแลว

4. เมื่อรานคาปลีก มีการขยับตนเองไปในตําแหนงใหมบนวงลอการคาปลีก สวนใหญจะ
เปนไปเพื่อตองการเพิ่มยอดขาย ขยายฐานกลุมเปาหมาย และเสริมภาพลักษณของรานคา

โดยที่กลาวมาแลวขางตนนี้เปนทฤษฎีที่อธิบายการเปลี่ยนแปลง รูปแบบโครงสรางของ
รานคาปลีกโดยคํานึงถึง การปฏิวัติตนเองในดานของ การใชราคาเปนตัวกระตุน การพัฒนาจุดยืน/การ
วางตําแหนงของรานคา เนนเรื่องคุณภาพ และการบริการ ซึ่งในการพัฒนาของรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทนี้อาจพิจารณาไดจากวงลอการคาปลีกก็ได

วัฎจักรชีวิตการคาปลีก(Retail Life Cycle) ( Berman & Evans, 2001; Hasty & Reardon ,1997)

สถาบันคาปลีกทุกแบบทุกประเภทไมวาจะขายสินคาหรือบริการก็จะมีการเปลี่ยนแปลงตน
เองไปตามวัฏจักรชีวิตการคาปลีก ซึ่งแบงออกเปน 4ข้ัน ไดแก ข้ันการเปลี่ยนแปลง (Innovation),ขั้น
การพัฒนากาวขาม(Accelerated Development),ข้ันเจริญเติบโตเต็มที่(Maturity), และ        ขั้นการ
เสื่อมถอย (Decline)

1. ขั้นการเปลี่ยนแปลง (Innovation)   ในตลาดจะมีคูแขงนอยมาก ระดับการเจริญ
เติบโตของยอดขายเพิ่มรวดเร็วมาก แตไดกําไรคอนขางต่ําถึงปานกลาง ระยะเวลาที่อยูในขั้นนี้
ประมาณ3-5ป  มีการขยายการลงทุนดีแตมีความเสี่ยงในการลงทุน วัตถุประสงคมุงเนนไปที่การคา
ขายเปนหลัก การเขาถึงของตลาดจึงมีอยูอยางจํากัด อยูเฉพาะทองถิ่น การโฆษณาเปนไปในรูปแบบ
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ของปากตอปาก หรือ ใชส่ือเฉพาะในทองที่นั้น  มีการปรับเปลี่ยนแนวคิดทางการคาผานการปรับตัว
และการทดลองเปนหลัก

2. ขั้นการพัฒนากาวขาม(Accelerated Development) ในตลาดเริ่มมีคูแขงเพิ่มข้ึน
ระดับการเจริญเติบโตของยอดขายเพิ่มคอนขางเร็ว ไดกําไรสูง ระยะเวลาที่อยูในขั้นนี้ประมาณ 8ป  มี
การขยายการลงทุนสูงมากในขณะเดียวกันก็มีความเสี่ยงสูงมากในการลงทุน  วัตถุประสงคมุงเนนไปที่
การเปดรานคาใหม ที่ตั้งของรานคาขยายออกตามลูกคาที่ยายออกไปอยูนอกเมือง การเขาถึงของ
ตลาดขยายกวางในระดับชาติ  การโฆษณาเปนสากลมากขึ้นเพื่อที่จะสรางความเปน ผูนําในตําแหนง
นั้นๆ

3.  ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่(Maturity) ในตลาดคูแขงทางตรงมีจํานวนมาก รวมทั้งมีการเพิ่มของคู
แขงทางออมดวย ระดับการเจริญเติบโตของยอดขายเปนไปอยางชาลง ไดกําไรปานกลาง  ระยะเวลาที่
อยูในขั้นนี้ไมแนนอนกําหนดไมได  มีการขยายการลงทุนไปเรื่อยๆแตตองพยายามควบคุมดูแลและ
รักษาระดับการเจริญเติบโตใหคงที่ วัตถุประสงคมุงเนนไปที่การใหขอมูลขาวสารและ เพิ่มกําไรโดยไม
สนใจการเพิ่มข้ึนของยอดขาย  กลาวคือกระตุนและสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว

4. ขั้นการเสื่อมถอย (Decline) ในตลาดคูแขงทางตรงมีจํานวนปานกลาง รวมทั้งมีการ
เพิ่มอยางมากของจํานวนคูแขงทางออม มีระดับการเจริญเติบโตของยอดขายต่ํามาก ไดกําไรต่ําลง
ระยะเวลาที่อยูในขั้นนี้ไมแนนอนกําหนดไมได มีความพยายามใชจายหรือลงทุนใหนอยลงเทาที่  จํา
เปน นํากลยุทธใหมๆเขามาใชแทนกลยุทธเดิมที่มีอยู หรือ อาจมีการวางตําแหนงของตนเองบนวงลอ
การคาปลีกในตําแนงใหมเพื่อที่จะถีบตัวใหพนจากสภาพที่อยูในขั้นเสื่อมถอยนี้

ประเภทของรานคาปลีก(Types of Retailing)

เพื่อใหทราบและเขาใจถึงลักษณะที่แตกตางกันของรูปแบบรานคาปลีกแตละประเภทไดดียิ่ง
ขึ้น โดยจําแนกประเภทรานคาปลีกตามเกณฑความหลากหลายของชนิดและประเภทของสินคาที่
จําหนาย แบงออกเปน 3กลุมใหญ( Hasty & Reardon,1997; Kotler,2001 ) ดังนี้

1. รานคาปลีกที่ขายสินคาทั่วไป ( General Merchandise Stores) แบงเปน 6แบบยอย
ไดแก Variety Store, Department Store, Discount Store, Off-Price Chain, Factory Outlet,และ
Membership Club

2. รานคาปลีกที่เนนจําหนายสินคาประเภทอาหารและของสดเปนหลัก (Food-Oriented
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Retailers)แบงเปน  4แบบยอย ดังนี้ Convenience store, Conventional  Supermarket, Food-
Based Superstore, และ Combination Store

3. รานคาปลีกจํากัดสายผลิตภัณฑ ( Limited Line Stores ) แบงออกเปน 3ประเภทยอย
คือ Box ( Limited-Line) Stores , Specialty Stores, และ Category Killer Stores
Variety Store –รานเบ็ดเตล็ด (Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001)

รานคาปลีกซึ่งเสนอขายสินคาและบริการนานาชนิดรวมเขาดวยกันแตไมมีตัวเลือกในแตละ
ประเภทสินคามากนัก เชน เครื่องเขียน, ของขวัญ, เครื่องประดับสตรี,เครื่องใชในบาน, ศูนยซอมรอง
เทา เปนตน นอกจากนี้มีการจัดหนาตางโชวสินคา จําหนายสินคาในราคาที่ผูบริโภคเกือบทุก-คน
สามารถจายได เนนการชําระดวยเงินสด พนักงานบริการมีนอย ไมมีบริการสงสินคา ปจจุบันมีแนวโนม
การขยายตัวรวมทั้งยอดขายต่ําที่สุด เนื่องจากภาวะกดดันจากการแขงขันที่สูงจากคูแขงอยางรานคา
เจาะจงซื้อ และ รานขายสินคาลดราคา ที่ขายสินคาประเภทเดียวกันกับรานเบ็ดเตล็ด แตขายในราคาที่
ต่ํากวา   ตัวอยางรานเบ็ดเตล็ดในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก   The F.W. Woolworth Company

Department store – หางสรรพสินคา    (Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001)
เปนรานคาปลีกที่มีขนาดใหญซึ่งมีประเภทสินคามากมายหลายชนิด( Several Product

Lines ) โดยเฉพาะอยางยิ่งมักจะมีประเภทสินคา ดังนี้ เสื้อผา, เฟอรนิเจอรตกแตงบาน, และของใชใน
ครัวเรือน( Household Goods)โดยจะมีการจัดสินคาแบงเปนแผนกตามหมวดหมูสินคา     นอก-จากนี้
ยังมีส่ิงอํานวยความสะดวก บริการพิเศษและสิ่งใหความบันเทิงครบครัน เชน โรงภาพยนต, มุมสนุก
สําหรับเด็ก, จุดรับแจงของหาย, จุดโทรศัพทสาธารณะ, ลานโบวลิ่ง เปนตน   ตัวอยางหางสรรพสินคา
ในเมืองไทย  ไดแก เซ็นทรัล, เดอะมอลล, โรบินสัน, อิเซตัน, โตคิว, มาบุญครอง, ซีคอน สแควร, ฟว
เจอร ปารค เปนตน  ตัวอยางหางสรรพสินคาในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก Sears, J.C.Penny,
Macy’s, Rich’s  เปนตน

Discount Store – รานขายสินคาลดราคา  (Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001)
เปนรานคาปลีกขนาดใหญ มีการจัดสินคาแบงเปนแผนกตามหมวดหมูสินคา  มุงจําหนาย

สินคาในจํานวนมาก   ขายสินคามาตรฐานในราคาถูกมากและมักจะใชราคาเปนตัวกระตุนหลักในจัด
การสงเสริมการตลาด  มีแผนกขายอาหารและของสดอยางครบครันซึ่งเหมาะสําหรับผูบริโภคที่ตองการ
ความสะดวกและไมตองแวะไปหาซื้อสินคาหลายที่( One Stop Shopping ) สวนใหญเสนอขายตราสิน
คาระดับชาติ( National Brand) ปจจุบันขยายขอบเขตขายสินคาดวยการเปดขายสินคาประเภทเฉพาะ
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เจาะจงแบบลดราคา เชน โซนอุปกรณกีฬา,โซนเครื่องใชไฟฟาและอิเลคทรอนิกซ    เปนตน   ตัวอยาง
รานขายสินคาลดราคาในเมืองไทย  ไดแก Tesco Lotus,Carefour,Big C   เปนตน  ตัวอยางรานขาย
สินคาลดราคาในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก Wal-Mart, Kmart เปนตน

Off-Price Retailer – รานลดราคา( Kotler, 2001)
เปนรานคาปลีกที่ขายสินคาในราคาต่ํากวารานคาปลีกอ่ืนทั่วไป เนื่องจาก สามารถซื้อสินคาใน

ราคาที่ต่ํากวาราคาสงทั่วไป รานลดราคามีลักษณะเปนคลังสินคา  นอกจากนี้สินคาที่จําหนายมักจะ
เปนของคางสตอก ของมีตําหนิไมไดมาตรฐาน เปนตน

Factory Outlets (Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )
สวนใหญมักตั้งอยูชานเมือง หรือ นอกเมือง แตปจจุบันมีแนวโนมเร่ิมมาเปดสาขาในเมืองมาก

ขึ้น โดยเปนรานคาลดราคาอีกแบบหนึ่ง ที่ผูผลิตเปนทั้งเจาของและผูประกอบการในคราวเดียวกัน กอ
ตั้งขึ้นเพื่อที่ผูผลิตจะสามารถขายสินคาของตนเองโตตอบกับการเจรจาทางธุรกิจกับ หางสรรพสินคา
และ รานคาเจาะจงซื้อ โดยสินคาที่จําหนายมกัเปนสินคาของผูผลิตเอง และจําหนายสินคาลดราคาแต
มีลักษณะเปนสินคาที่ไมไดมาตรฐาน และเปนสินคาที่เลิกผลิตไปแลว   ตัวอยาง Factory Outlets ใน
เมืองไทย ไดแก  Fly Now, PENA Houseเปนตน    ตัวอยางรานขายสินคาลดราคาในประเทศสหรัฐ
อเมริกา เชน Dexter( USA.)

Warehouse Store / Membership Club
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

มักตั้งในเขตอุตสาหกรรม มีสินคาจําหนายหลายประเภท แตมีตัวเลือกใหเลือกนอย  มักจะ
ขายสินคาในราคาที่ต่ํากวาสินคาในซุปเปอรมาเก็ตและรานขายสินคาลดราคา  โดยในการจําหนายสิน
คาจะมีเงื่อนไขวา ผูซื้อจะตองเปนสมาชิก และมีการเก็บคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิก นอกจากนี้ผู
ซื้อยังจะตองเปนผูทําธุรกิจขนาดเล็ก หรือเปนตัวแทนจากองคกรรัฐบาลถึงจะมีสิทธิสมัครเปนสมาชิก
เขาไปใชบริการได เนนขายสินคาครั้งละจํานวนมาก ไมขายปลีก  พนักงานบริการมีนอย ไมมีบริการสง
สินคา  ตัวอยาง Warehouse Store ในเมืองไทย  คือ  Macro
ตัวอยาง Warehouse Store ในประเทศสหรัฐอเมริกา เชน Sam’s and Price และ Costco เปนตน
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Convenience Store / C-Store  –รานคาสะดวกซื้อ
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

เปนรานคาปลีกขนาดเล็ก ตั้งอยูใกลแหลงบานเรือน(Neighborhood) เปดบริการทุกวัน เปด
ตลอดหรือเกือบตลอดเวลา ซึ่งเปนขอไดเปรียบกวาซุปเปอรมารเก็ตจํานวนประเภทสินคาที่จําหนายมี
ความหลากหลายคอนขางมากแตวามีตราสินคาในแตละประเภทใหเลือกนอย มักจะเสนอขายอาหาร
เปนสินคาหลัก เชน กาแฟ, ขนมปงอบ,  Takeout Sandwiches เปนตน ราคาที่เสนอขายคอนขางแพง
คุณภาพของสินคาอยูในระดับปานกลาง บรรยากาศในรานและการบริการเนนใหความเปนสวนตัว มี
การใชการสงเสริมการขายตามควร    ตัวอยางรานคาสะดวกซื้อในเมืองไทย  ไดแก A.M.P.M. , 7-
Eleven , Family Mart เปนตน    ตัวอยางรานคาสะดวกซื้อในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก Circle K ,7-
Eleven  เปนตน

Conventional  Supermarket / Supermarket –ซุปเปอรมาเก็ต
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

เปนรานคาปลีกขนาดใหญ ตั้งอยูในแหลงชุมชน จํานวนประเภทสินคาที่จําหนายมีความ
หลากหลายมากและมีตราสินคาในแตละประเภทใหเลือกจํานวนมาก เสนอขายสินคานานาชนิด ที่
สามารถตอบสนองความตองการทั้งหมดของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับ อาหาร อุปกรณเครื่องใชในบานใน
ครัวเรือน และ บริการซักแหง มีการดึงดูดลูกคาโดยใชการวางราคาเสนอขายที่ไมแพงมากนัก คุณภาพ
ของสินคาจัดอยูในระดับปานกลาง เนนที่ผูซื้อบริการตนเอง (Self-Service Operation) มุงจําหนายสิน
คาไดจํานวนมาก  ส่ือที่มักใชหนักไปหนังสือพิมพ และสื่อส่ิงพิมพ เชน ใบแจก( Leaflets ), แคตตาล็อค
( Catalog ) และคูปอง(Coupon) เหตุผลหลักที่ทําให Supermarket ประสบความสําเร็จอยางมากคือ
ผูบริโภคซึ่งมีลักษณะออนไหวตอราคามีจํานวนเพิ่มมากขึ้น และนิยมไปซื้อหาสินคาที่ Supermarket
เพิ่มมากขึ้น  ตัวอยางซุปเปอรมาเก็ตในเมืองไทย  ไดแก TOPS, Sunny, และ Food Lion เปนตน
ตัวอยางซุปเปอรมาเก็ตในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก  Kroger, Safeway and Jewel   เปนตน

Food-Based Superstore  –ซุปเปอรสโตร
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

เปนรานคาปลีกที่มีขนาดใหญกวาซุปเปอรมาเก็ต  ตั้งอยูใกลแหลงชุมชน แหลงชอปปงหรือ
แยกไปตั้งตามชานเมือง  จําหนายสินคาและบริการทุกชนิด เสนอขายสินคานานาชนิด และหลาก
หลายกวาที่จําหนายในซุปเปอรมาเก็ต โดยเนนเพิ่มรายการสินคาในสินคาประเภทเพื่อสุขภาพและ
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ความงาม (Health and Beauty Aids ) ตั้งราคาไวในระดับราคาที่แขงขันได ระดับคุณภาพสินคาปาน
กลาง ใชสื่อหนักไปทางหนังสือพิมพ และ สื่อส่ิงพิมพ เชน ใบแจก( leaflets ) ,   แคตตาล็อค และคูปอง

Kotler(2001) กลาววา ซุปเปอรสโตร แบงออกเปน 2ลักษณะ ดังนี้
(1) Combination Stores  เปนการรวมเอา ซุปเปอรมาเก็ต และ หางสรรพสินคาที่เนนขาย

สินคาลดราคาทั่วไป หรือแผนกขายยา ไวในที่เดียวกัน
(2) Hypermarkets  เปนการรวมเอา ซุปเปอรมาเก็ต  รานขายสินคาลดราคา( Discount

stores ) และ Wearhouse clubs ไวดวยกัน ความหลากหลายของสินคาที่มีใหเลือกนั้นมีมากกวาการ
เสนอขายสินคาซื้อหาทั่วไป เชน Furnitures มีพนักงานบริการนอย จัดวางของแนน และขายสินคา
ราคาถูก ไมมีบริการสงของ

โดยทั้งสองลักษณะนี้มีความคลายกันมาก โดยมีจุดรวมเพื่อตอบสนองความตองการของผู
บริโภคในลักษณะที่อยากไปซื้อสินคาในสถานที่เดียว(One Stop Shopping)

ในการบรรยายของ ดร.พงศศานติ์( ม.ค. 2544 ) กลาววา Superstore, Discount Store
หรือ Hyper  Market นั้น  ในขอเท็จจริงก็มีลักษณะการดําเนินธุรกิจที่คลายคลึงกัน โดยสาเหตุที่มีชื่อ
เรียกขานตางกันนั้น เปนเพราะสถานที่ตั้งของธุรกิจคาปลีกประเภทนี้ในแตละประเทศหรือแตละทวีป
แตกตางกัน

Box ( Limited-Line) Store ( Berman & Evans, 2001)
ตั้งอยูใกลบานเรือน จําหนายสินคาจํากัดประเภทและมีใหเลือกไมมาก เนนขายสินคาที่

เปนตราสินคาของรานคาปลีกซึ่งขายสินคาในราคาถูกมาก แตบรรยากาศรานไมดี บริการแย     โปรโม
ชั่นมนีอยมาก จึงทําใหไมประสบความสําเร็จ และมีจํานวนรานคาลดลงเรื่อยๆ

Specialty Store –รานคาเจาะจงซื้อ
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

ตั้งอยูในยานธุรกิจ หรือยานแหลงชอปปง เปนรานคาปลีกที่เนนจําหนายสินคาเฉพาะ
เจาะจง(Specialty Goods) ซึ่งจะจํากัดประเภทสินคา ( Narrow Product Line ) แตจะมีการนําเสนอ
ขายสินคาที่มีความหลากหลาย( Deep Assortment) และสินคาก็มีความเหมาะสมกับตลาดเฉพาะ
นั้นๆดวย     ตัวอยางประเภทของรานคาปลีกเจาะจงซื้อ เชน รานขายเครื่องประดับโดยเฉพาะ
(Apparel stores), รานขายเครื่องกีฬา(Sporting Goods Stores), รานขายหนงัสือ(Book Stores),
รานขายดอกไม(Florists), รานขายเครื่องเฟอรนิเจอร(Furniture Stores)  เปนตน   ดวยลักษณะดัง



  33

กลาวทําให รานคาเจาะจงซื้อ เปนรานคาปลีกมีความเหนือกวาในดานของการสรรหาและประสบ
การณความชํานาญในการขายสินคาเฉพาะ  คุณภาพสินคาอยูในรับปานกลางถึงดี ราคาปานกลางแต
บางครั้งก็มีราคาแพงกวามาตรฐาน บรรยากาศภายในรานคาอยูในระดับดีมาก มีการจัดหนาตางโชว
เพื่อดึงดูดลูกคาเขารานอีกดวย นอกจากนี้เหตุผลที่ผูบริโภคมักจะเลือกไปซื้อสินคาจากรานคาเจาะจง
ซื้อก็คือ พนักงานขายมีความรูดีเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย, มีความหลากหลายของสินคาภายใน
ประเภทสินคาเดียวกัน, นโยบายการบริการลูกคาที่ดี, ขนาดของรานคา,และ บรรยากาศเหมาะสม
เปนตน

Kotler(2000) กลาววา รานคาเจาะจงซื้อ มีลักษณะที่แตกตางเฉพาะลงไปหลายระดับตาม
ลักษณะของสินคาที่วางจําหนาย กลาวคือ ระดับทั่วไป คือ Single-Line Store เชน รานขายเสื้อผา,
ระดับคอนขางลึก คือ Limited-Line stores เชน รานขายเสื้อผาผูชาย,และ ระดับลึกมากคือ
Superspecialty Stores เชน รานขายเสื้อเชิ้ตผูชาย ตัวอยางรานคาเจาะจงซื้อ เชน  The Body Shop,
MARK&SPENCER, Loft, Booth, Asia Books เปนตน

Category killer store หรือ รานคาปลีกเฉพาะประเภท
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

คําจํากัดความ
Berman และ Evans(2001). กลาววา รานคาปลีกเฉพาะประเภท เปนรานคาที่พัฒนามาจาก

รานคาเจาะจงซื้อ กลาวคือ มีลักษณะเดนตางจากรานคาเจาะจงซื้ออยูที่ มุงจําหนายสินคาเฉพาะ
ประเภทใดประเภทหนึ่งซึ่งอยูในประเภทสินคาเดียวกัน ในลักษณะครบวงจร หมายความวารานคาปลีก
มีการนําเสนอขายสินคาที่มีความหลากหลายใหลูกคาเลือกไดมากมายภายใตสินคาประเภทเดียวกัน
นอกจากนี้เพื่อดึงดูดผูบริโภคจงึเสนอขายสินคาในราคาถูก

Dibb, Simkin  ,Pride และ Ferrell นิยามวารานคาปลีกเฉพาะประเภท คือ  รานคาปลีกขนาด
ใหญที่มีขนาดใกลเคียงกับ Superstore โดยเนนจําหนายสินคาที่มีความหลากหลาย แตมีประเภทของ
สินคาที่ขายมีนอย

Hartley(2001). กลาววา Category Killer Storeเปนรานที่สุดยอดในประเภทสินคาหนึ่งๆ โดย
รานคาจะจําหนายสินคานานาชนิดในประเภทสินคาเดียวกัน ทําใหลูกคามีอํานาจในการเลือก ซึ่งคือ
กลยุทธสําคัญของรานคาลักษณะนี้ที่มีแนวโนมในการทาํลายคูแขงขนาดใหญไดอยางสบาย ยกตัว
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อยาง ราน Smartsport( USA.) ซึ่งเปนศูนยกีฬาใหญที่ชิคาโก จะมีถุงนอนใหลูกคาเลือกถึง 70รุน มีถุง
เทา 265 แบบ มีเหยื่อตกปลา 15,000แบบ เปนตน
 โดยสรุปคํานิยามความหมายของ รานคาเฉพาะประเภท ไดวา เปนรานคาปลีกที่มีขนาดคอน
ขางใหญซึ่งพัฒนามาจากรานคาเจาะจงซื้อ  มีการเสนอขายสินคาจํากัดประเภท แตมีความหลาก
หลายของสินคาในประเภทนั้นๆเปนจํานวนมาก กลาวคือ จะมีสินคาครบถวนในประเภทนั้นๆ  คลาย
กับการแยกแผนกใดแผนกหนึ่งในหางสรรพสินคาออกมาไวตางหาก โดยนํา สินคาที่มีคุณภาพและ
ลักษณะการใชงานใกลเคียงกันแตมีราคาและยี่หอตางกันมาจัดวางประชัน  เพื่อใหผูบริโภคไดเปรียบ
เทียบคุณภาพและราคาสินคา   นอกจากนี้มีการจูงใจผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาจากรานคาปลีกของ
ตนโดยใชราคาเปนตัวกระตุน นั่นคือ ดึงดูดลูกคาดวยการเสนอราคาขายที่ถูก

พัฒนาการรานคาปลีกเฉพาะประเภทในเมืองไทย

ประวัติความเปนมา
  รานคาปลีกเฉพาะประเภท เปนรานคาที่ยึดแนวคิดของการสรางความแตกตางให  รานคาโดย

ยึดที่การแบงหมวดหมูและตอกย้ําเรื่องราคาที่ถูก ในเมืองไทย หมวดหมูแรกที่เปดใหบริการ คือ หมวด
สินคาเครื่องใชอุปกรณสํานักงาน ไดแก Macro Office และ Office Depot จากนั้นเริ่มมีการขยายตัวไป
ที่หมวดหมูตอมา คือ เครื่องใชไฟฟา ซึ่งกําลังเปนชองทางการขายที่สําคัญของเครื่องใชไฟฟาหลาย
ยี่หอในหมวดนี้ โดยมีผูเลนสาํคัญ คือ เพาเวอรบายของเซ็นทรัล และเพาเวอรมอลลของเดอะมอลล
สําหรับพาวเวอรบายนั้น นอกจากเปดในหางและศูนยการคาในเครือเซ็นทรัลแลว ยังมีการแยกออกมา
ตั้งสาขาสแตนอะโลนนอกหาง ภายใตชื่อเพาเวอรบาย เน็ทเวิรค หมวดหมูที่สาม เปนสินคาประเภท
อุปกรณกีฬา รานขายสินคาในหมวดนี้ที่เดนชัดสุดก็คือซูเปอรสปอรต ของเซ็นทรัล หมวดหมูที่ส่ี เปนสิน
คาประเภทอุปกรณกอสรางและที่เกี่ยวของกับงานบานทั้งหมด หมวดหมูนี้มีโฮมโปร, ทรู แวลูร, ซีเมนต
ไทย, โฮมมารท และโฮมเวิรค ของเซ็นทรัล (สันติ คุณาวงศ,2545 )

เซ็นทรัล เปนกลุมคาปลีกแรก ๆ ที่มีการนําแนวคิดในการเปดรานขายสินคาเฉพาะอยางขึ้นใน
เมืองไทย แนวคิดนี้เกิดขึ้นในยุคที่คุณสุทธิชาติ  จิราธิวัฒน เขามารับหนาที่เปนประธานบริหารของคา
ปลีกในเครือทั้งหมด ซึ่งแนวคิดทั้งหมดเกิดจากการมองวา การคาปลีกในบานเราจะมีการแบงเซ็กเมนต
เดนชัดขึ้น และ รานคาปลีกเฉพาะประเภทจะเปนหนึ่งในเซ็กเมนตคาปลีกที่จะเกิดขึ้นในการทําคาปลีก
ยุคใหม (มินทรา  รัตยาภาส,2540)
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มีการคาดการณกันวา เมื่อรานคาในแนวรานคาปลีกเฉพาะประเภทเกิดขึ้น และขยายสาขาจน
ครอบคลุมพื้นที่การทําตลาดทั้งประเทศแลว จะสงผลกระทบไปยังรานคาในรูปแบบเดิม เนื่องจาก ราน
คาปลีกเฉพาะประเภทเปนรานคาปลีกแนวใหมที่มีราคาและความหลากหลายของตัวสินคาเขามาเปน
จุดขายสําคัญ หมวดหมูที่จะโดนกระทบมากที่สุดก็จะเปนเครื่องใชไฟฟา เนื่องจากพฤติกรรมของผู
บริโภคสวนใหญเอนเอียงไปทางรานในแนวนี้ที่มีความสะดวกสบายมากกวา ถึงแมธุรกิจรานคาปลีก
เฉพาะประเภทจะเปนรูปแบบคาปลีกแนวใหมที่อยูในระยะเริ่มตน แตก็คาดวาจะเปนธุรกิจคาปลีกอีก
รูปแบบหนึ่งที่มีศักยภาพในการขยายตัวสูง เพราะทั้งผูคาปลีกและผูผลิต (Supplier) ตางใหความสนใจ
กับการคารูปแบบนี้มากขึ้น

ลักษณะและจํานวนผูประกอบการ
ผูประกอบการในธุรกิจรานคาปลีกเฉพาะประเภทแบงไดเปน 2ลักษณะดังนี้

1. ผูประกอบการจากธุรกิจคาปลีก สวนใหญจะเปนผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจคาปลีก
ประเภท Department Store อยูกอน และตองการขยายธรุกิจของตนเพื่อเจาะกลุมลูกคาในแนวดิ่ง
อาทิ การลงทุนในธุรกิจ Category Killer ของกลุม CRC ในชื่อเพาเวอรบาย, ออฟฟศดีโป และซูเปอรส
ปอรต หรือการรวมทุนของกลุมซีพีกับบริษัท แม็คโครออฟฟศเซ็นเตอร จํากัด ในชื่อ แม็คโคร ออฟฟศ
เปนตน (มินทรา  รัตยาภาส,2540)

2. ผูประกอบการจากธุรกิจอ่ืน อาทิ ธุรกิจรับเหมากอสรางเขามาดําเนินธุรกิจ Category
Killer ในรูปศูนยรวมวัสดุอุปกรณกอสรางและเครื่องใชในบาน ครบวงจร เนื่องจากมีฐานลูกคาในสวน
ของตลาดเพื่อการกอสรางอยูเดิม โดยตัวผลิตภัณฑหรือสินคาที่จัดจําหนายจะเรียกวาสินคา DIY (Do
It Yourself) ซึ่งแบงไดเปน 2 สวน คือ อุปกรณเครื่องมือและสวนที่เปนสินคาสําเร็จรูป อาทิ สีทาบานชั้น
เดียว, วอลเปเปอรแบบมีกาวในตัว และเฟอรนิเจอรน็อกดาวนพรอมอุปกรณ เปนตน(ดํารงศักดิ์ ชัย
สนิท, 2538)

รูปแบบการลงทุน(มินทรา  รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท, 2538; สันติ คุณาวงศ,2545)
รูปแบบการลงทุนของผูประกอบการ ประกอบดวย
1. การลงทุนดวยการซื้อลิขสิทธิ์หรือแฟรนไชส ผูประกอบการรานคาปลีกเฉพาะประเภท ที่

จําหนายสินคาในหมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑสวนใหญ จะเขาสูธุรกิจดวยวิธีนี้ อาทิ ทรูแวลูร ซื้อ
ลิขสิทธิ์ในนามทรูแวลูรจากบริษัท คอตเตอร แอนด คอมปานี จํากัด จากอเมริกา ซึ่งมลักษณะการ
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บริหารกิจการในรูปสหกรณ โดยสามารถสั่งซื้อสินคาผานบริษัทแมไดในราคาสวนลด นอกจากนี้ยังได
เงินปนผลในลักษณะเดียวกับสมาชิกสหกรณทั่วไปทุกสิ้นป และมีสิทธิ์พิเศษในการเปนผูสงออกสินคา
จากประเทศไทยไปยังบริษัทสมาชิกทั่วโลก เปนตน

2. การลงทุนดวยการรวมทุน เปนการรวมทุนระหวางผูประกอบการคาปลีกกับผูประกอบ
การในธุรกิจอ่ืน โดยมีจุดประสงครวมกัน คือ ตองการเขามาเปดตลาดคาปลีกแนวโมเดิรนเทรด
(Modern Trade) ในรูป รานคาปลีกเฉพาะประเภท ทั้งนี้ เพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายอยางแทจริง
อาทิ การรวมทุนระหวางกลุมเซ็นทรัลในนาม บ.พาวเวอรบาย จํากัด กับ บ.เอ็มจีเอ รีเทล    เพื่อรุก
ตลาดรานคาปลีกเฉพาะประเภท ในหมวดเครื่องใชไฟฟาหรือการรวมทุนระหวางกลุมซีพี กับ บ.แม็ค
โคร ออฟฟศ เซ็นเตอร จํากัด ดําเนินธุรกิจคาปลีกในชื่อ “แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร” จําหนายสินคาใน
หมวดเครื่องใชและอุปกรณสํานักงาน เปนตน

จํานวนพื้นที่จําหนายและลักษณะสินคา
(มินทรา รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538; สันติ คุณาวงศ,2545; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และ สุนี
เลิศแสวงกิจ. 2538)

พื้นที่ขายของธุรกิจ รานคาปลีกเฉพาะประเภทโดยรวมในป 2539 มีประมาณกวา 47,000 ตา
รางเมตร แยกเปน 2 ประเภท คือ พื้นที่ขายในศูนยการคา ซึ่งมีขนาดเล็กประมาณ 1,000 – 2,500
ตารางเมตร และพื้นที่ขายในรูปสแตนด อโลน ที่มีพื้นที่ขายขนาดตั้งแต 5,000 ตารางเมตรขึ้นไป อยาง
ไรก็ตาม รานคาปลีกเฉพาะประเภทถือเปนชองทางคาปลีกใหมที่อยูในระยะเริ่มตน ซึ่งโดยทั่วไปแลว
พื้นที่ขายที่เปนขนาดมาตรฐานจะมีขนาดประมาณ 2,000 ตารางเมตร สําหรับในป 2540 คาดวา
จํานวนพื้นที่ขายของรานคาปลีกเฉพาะประเภทจะเพิ่มข้ึนตามแนวโนมการขยายสาขาของผูประกอบ
การ แตขนาดของพื้นที่คาดวาจะถูกปรับใหเล็กลงกวาเดิม เนื่องจากพื้นที่ขนาดเดิมไมสอดคลองกับ
จํานวนผูบริโภคที่เขามาใชบริการ

สวนสินคาที่จําหนายในรานคาปลีกเฉพาะประเภทแตละประเภทจะมีลักษณะสินคาที่แตกตาง
กันออกไป ทั้งนี้ข้ึนกับการวางแนวคิด (Concept) ของรานที่จะนําเสนอในลักษณะใดใหแกกลุมลูกคา
เปาหมายหรือผูบริโภคทั่วไป
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โครงสรางตลาด

ภาวะตลาด
รานคาปลีกเฉพาะประเภท ที่เปดบริการในประเทศไทยในปจจุบัน แบงออกเปน 4หมวดใหญ

ดังนี้ ( มินทรา  รัตยาภาส, 2540 )
1. วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ ( มินทรา รัตยาภาส,2540 )ไดแก ทรูแวลู, โฮมโปร,เซอร

วิสสตารฮารดแวร ,เดอะดีโป และเดคคอรมารท นอกจาก สันติ คุณาวงศ(2545) ไดกลาวเพิ่มวายังมี
ซีเมนตไทย,โฮมมารท , และโฮมเวริ์ค

2. เครื่องใชอุปกรณสํานักงาน ไดแก Office Depot, และ Macro Office Center
3. เครื่องใชไฟฟา ไดแก Power Buy และ Power Mall
4. เครื่องกีฬา ไดแก  Super Sport และ F.B.T. Sport

สวนแบงการตลาดของ Category killer store ( มินทรา  รัตยาภาส, 2540 )
     1. 32% เครื่องใชไฟฟา

วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ
     2. 27% เครื่องใชไฟฟา

   3.   9% เครื่องกีฬา

รานคาปลีกประเภท Category Killer ที่เปดใหบริการในปจจุบันแยกตามประเภทสินคาได 4
ประเภท คือ สินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ, เครื่องใชและอุปกรณสํานักงาน, เครื่องใช   ไฟฟา และ
เครื่องกีฬาหรือมีจํานวนสาขาประมาณ 35 แหงทั่วประเทศ ในป 2539 ธุรกิจคาปลีกประเภทนี้มีมูลคา
ตลาดเปนสัดสวนประมาณรอยละ 8 ของมูลคาตลาดคาปลีกทั้งหมด หรือประมาณกวา 20,000 ลาน
บาท ในจํานวนนี้ Category Killer ประเภทสินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ และประเภทเครื่องใชไฟ
ฟา ครองสวนแบงตลาดมากที่สุด โดยมีมูลคาตลาดทั้ง 2 ประเภทรวมกันกวา 13,000 ลานบาท หรือ
กวารอยละ 60 ของมูลคาตลาด Category Killer รวม รองลงมาคือประเภทสินคาเครื่องใชและอุปกรณ
สํานักงาน มีสวนแบงตลาดประมาณรอยละ 27 อีก รอยละ 9 เปนสวนแบงตลาด Category Killer
ประเภทสินคาเครื่องใชกีฬา
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การขยายสาขาของผูประกอบการ (มินทรา รัตยาภาส,2540 ; สันติ คุณาวงศ,2545)
ลักษณะการขยายตัวของสาขา รานคาปลีกเฉพาะประเภทจะมีทั้งการขยายสาขาโดย    ผู

ประกอบการที่อยูในธุรกิจเองและการขยายสาขาดวยการขายแฟรนไชส สําหรับการขยายสาขาโดยผู
ประกอบการจะเปนการขยายสาขาในเขตกรุงเทพฯ และตางจังหวัดที่มีศักยภาพการเติบโตทางดาน
เศรษฐกิจดี อาทิ ทรูแวลูร เปดสาขาแหงที่ 2 ที่จังหวัดชลบุรี นอกจากนี้ ยังมีแผนเปดสาขาที่ 3 บนถนน
สุขาภิบาล 3 ใกลส่ีแยกลําสาลีภายในป 2540 เปนตน สวนการขยายสาขาดวยระบบ     แฟรนไชสจะ
เปนการขยายสาขาเพื่อใหครอบคลุมจังหวัดสําคัญทั่วทุกภาค

อยางไรก็ดี จากสภาพเศรษฐกิจและอํานาจซื้อของผูบริโภคในปจจุบันที่ชะลอตัวลง ซึ่งสงผล
กระทบโดยตรงตอธุรกิจจนทําใหผูประกอบการบางรายตองปรับเปลี่ยนนโยบายการดําเนินธุรกิจดวย
การชะลอการลงทุนในดานการขยายสาขา รวมถึงใชมาตรการปรับตัวใหสอดคลองกับสถานการณดวย
การลดขนาดพื้นที่ลง ทั้งนี้เนื่องจากหัวใจสําคัญของการบริหารธุรกิจคาปลีกนั้นจะตองคํานึงถึงความ
สามารถในการสรางผลกําไรตอพื้นที่แตละตารางเมตรใหมีตัวเลขสูงสุด ดังนั้น   มาตรการปรับลดขนาด
พื้นที่ลงจะเปนสิ่งหนึ่งที่ชวยใหผูประกอบการสามารถทํากําไรเพิ่มข้ึนจากเดิมได

ภาวะการแขงขัน (มินทรา รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538; สันติ คุณาวงศ,2545; ดํารงศักดิ์
ชัยสนิท และ สุนี เลิศแสวงกิจ. 2538)

ธุรกิจคาปลีกประเภท Category Killer เปนธุรกิจที่มีลักษณะตลาดแบบกึ่งแขงขัน กึ่งผูกขาด
(Monopolistic Competition) กลาวคือ มีผูประกอบการหลายรายขายสินคาที่มีลักษณะคลายคลึงกัน
ในราคาที่ตางกัน ขณะที่รูปแบบการแขงขันจะเนนถึงความแตกตางของสินคามากกวาการแขงขันดาน
ราคา และเมื่อผูประกอบการมีจํานวนเพิ่มข้ึนก็ยอมสงผลใหภาวะการแขงขันในธุรกิจทวีความรุนแรงขึ้น
ตามลําดับ เนื่องจากผูประกอบการมีแนวโนมในการแขงขันบนพื้นฐานเดียวกัน อาทิ ราคา ความหลาก
หลายของสินคา ความสะดวกสบาย รวมถึงภาพลักษณ

อยางไรก็ตาม กลยุทธทางดานการตลาดตาง ๆ ที่ผูประกอบการนํามาใชเพื่อความอยูรอดใน
การดําเนินธุรกิจ อาทิ

1. ลักษณะของโครงการ อาทิ การสรางความแตกตางดานรูปแบบของโครงการและขนาดพื้นที่
ขายที่มีทั้งแบบสแตนดอโลนและภายในศูนยการคา เพื่อสรางจุดเดนในการแขงขัน

2. การสงเสริมการขายและจูงใจ ผูบริโภคใหเขามาซื้อสินคาเพิ่มข้ึน อาทิ การตั้งราคา สินคา
ในระดับตํ่า การลดราคาสินคาในแตละเทศกาลตามความเหมาะสม
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3. การแตงตั้งตัวแทนจําหนายหรือเอเยนตในการขายสินคา ถือเปนกลยุทธอีกรูปแบบหนึ่งที่ผู
ประกอบการ ประเภทสินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑนํามาใช

4. การใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ อาทิ สื่อส่ิงพิมพ สื่อโฆษณาทางโทรทัศน และสื่อวิทยุ
เปนตน

5. การรวมกลุมธุรกิจของผูประกอบการ หรือที่เรียกวา “พันธมิตรทางธุรกิจ” (Business
Alliance)เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันระยะยาวและนําไปสูการดําเนินงานดวยตนทุนต่ํา

การเขามาของผูประกอบการรายใหม (มินทรา  รัตยาภาส,2540)
จากการที่ผูประกอบการในธุรกิจ Category Killer สวนใหญจะเปนผูประกอบการที่อยูใน

ธุรกิจคาปลีกเดิม ซึ่งมีฐานลูกคาของตนเอง ประกอบกับลักษณะตลาดของธุรกิจที่เปนแบบกึ่งแขงขัน
กึ่งผูกขาด จึงทําใหการเขามาของผูประกอบการรายใหมคอนขางมีอุปสรรค ขณะเดียวกันก็ยังไมมีแนว
โนมของการเขามาที่ชัดเจน ทั้งนี้เพราะนอกจากผูประกอบการจะตองมีสายปานทางการเงินที่มั่นคง
แลว ผูประกอบการตองเตรียมตัวเผชิญกับขอจํากัดและปญหาในการดําเนินธุรกิจ รวมถึงขอไดเปรียบ
ของผูประกอบการรายเดิม ซึ่งทําใหผูประกอบการรายใหมมีความเสี่ยงในการเขามาดําเนินธุรกิจคอน
ขางสูง

ปญหาและอุปสรรค(มินทรา รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538; สันติ คุณาวงศ,2545; ดํารง
ศักดิ์ ชัยสนิท และ สุนี เลิศแสวงกิจ. 2538)

ปญหาและอุปสรรคที่ผูประกอบการสวนใหญกําลังประสบในปจจุบัน ไดแก
1. ทําเลที่ตั้งของกิจการบางแหงไมสอดคลองกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย รวมถึง ขนาดของพื้น

ที่ไมไดสัดสวนกับจํานวนผูมาใชบริการ
2. การขาดแคลนบุคลากรในระดับตาง ๆเนื่องจากการขยายตัวของธุรกิจที่เปนไปอยางรวดเร็ว
3. ผูประกอบการขนาดกลางและเล็กเสียเปรียบผูประกอบการรายใหญ ประกอบกับการขาด

แคลนทรัพยากรตาง ๆ ที่เปนปจจัยพื้นฐานในการแขงขัน อาทิ เงินทุน, เทคโนโลยี, บุคลากร และ
อํานาจตอรอง เปนตน

4. สภาพการแขงขันทางดานราคาสงผลใหกําไรตอยอดขาย มีแนวโนมลดลงเปนลําดับ
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แนวโนมธุรกิจ (มินทรา รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538; สันติ คุณาวงศ,2545; ดํารงศักดิ์
ชัยสนิท และ สุนี เลิศแสวงกิจ. 2538)

สําหรับดานการตลาดของธุรกิจคาปลีกในรูป Category Killer ยังมีแนวโนมที่จะขยายตัวไดอีก
เนื่องจากเปนชองทางการจําหนายรูปแบบใหมที่เนนขายสินคาในราคาถูก และไดรับการตอบรับจากผู
บริโภคเปนอยางดี ขณะเดียวกันแนวโนมการเติบโตของธุรกิจโดยรวมคาดวาจะมีอัตราการขยายตัว
ประมาณรอยละ 10-15 ทั้งนี้ การขยายตัวสวนใหญจะมาจากการขยายธุรกิจออกไปยังตางจังหวัด โดย
เฉพาะ Category Killer ขนาดยอมในรูปแฟรนไชส

อยางไรก็ดี แนวโนมดานการตลาดของธุรกิจ คาดวาจะมีการพัฒนาโดยผูประกอบการราย
ใหญในธุรกิจที่หันมาใหความสนใจลงทุนกันมากขึ้น โดยจะมีการพัฒนารูปแบบรานใหมีขนาดพื้นที่
ขายที่สามารถสรางผลกําไรไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น

ศึกษาภาพรวมของรานคาเฉพาะประเภทที่เลือกมาศึกษาวิจัยในครั้งนี้

Supersports ( http://www.supersports.co.th/about/about.asp )

การกอต้ังและเปาหมาย
กอต้ังเมื่อวันที่ 26 ธันวาคม 2539 ในนามบริษัท ซี อาร ซี สปอรต จํากัด เปนรานจําหนาย

อุปกรณกีฬา เสื้อผาและรองเทากีฬา ที่เกิดจากการรวมตัวกัน ระหวางแผนกกีฬาเซ็นทรัล และแผนก
กีฬาโรบินสัน ภายใตแนวคิดรานขายสินคาเฉพาะประเภท จําพวกกีฬา ดวยสโลแกน "Supersports…
ทุกคําตอบของกีฬา" ทั้งนี้มีเปาหมายที่จะเปน รานคาอุปกรณกีฬาชั้นนํา      ในเอเซียตะวันออกเฉียงใต

ภายใตแนวความคิด "Your First Choice For Sports " คือ "ทางเลือกแรกสําหรับคนรักกีฬา"
SUPERSPORTS มีสินคาใหเลือกซื้อมากกวา 30,000 ชนิด ภายในพื้นที่กวา 2,000 ตารางเมตร ครอบ
คลุมครบทุกกลุมสินคา อาทิ Golf, Racket, Ball, Sport Leisure, Bike, Exercise, Fisshing,
Camping, Water Sports, Apparel, Footwea, Swimwear, Accessories นอกจากนี้ยังมีสินคาใน
กลุม X-Games อาทิเชน Wake Board, In-Line Skate, Skate Board และจักรยาน BMX (จักรยาน
โลดโผน , จักรยานเสือภูเขา)

สวนในดานของการออกแบบ Fixture เนนการใชที่สวยงามทันสมัยและดูโปรง เพื่อให ลูกคา
สามารถเลือกสินคาไดสะดวก และยังออกแบบใหสอดคลองกับรูปแบบ การสัญจรภายในราน พรอมทั้ง
สอดคลองกับแนวคิดของการเปน Category Killer  ทางดานกีฬาคือ มีความโดดเดนของการจัดรูป
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แบบของราน ใหมีความกลมกลืนกันในกลุมสินคา Hard Line และ Soft Line โดยมีการวาง Lay Out
ของสินคาใหเปนแบบ Cross Aisleเชน สินคาในสวนของอุปกรณกอลฟ จะจัดวาง Lay Out ใหอยูใกล
เคียงกับกลุมเสื้อผาและรองเทากอลฟ

นโยบายทางธุรกิจ
โดยมีนโยบาย 3 ประการที่ยึดมั่นเปนหลักในการบริหารงาน อันไดแก
1. Best Selection ความหลากหลายของสินคาที่มีใหคุณเลือกมากกวา ทั้ง อุปกรณ

กีฬานานาชนิด เสื้อผาและรองเทากีฬาหลากแบรนด หลายรุน ใหความครบครันอยางแทจริง
2. Best Price รับประกันความประหยัดในราคาสินคาทุกรายการ ดวยคุณภาพที่ 3

คุมคาเงิน ทุกบาทที่จาย เพื่อความพึงพอใจของลูกคา
3. Best Service นอกจากความเอาใจใสในบริการพื้นฐานแลว ยังมีบริการ โดยพนักงาน

ที่มีความรูความสามารถ พรอมใหคําแนะนําไดตลอดเวลา

Power Buy(http://www.matichon.co.th/prachachart )

ทิศทางของ เพาเวอร บาย คือ เขาหากลุมลูกคาใหมากที่สุด เพื่ออํานวยความสะดวกใหลูกคา
ในการเลือกซื้อสินคาและการบริการหลังการขาย ตามเปาผลสํารวจความตองการของผูบริโภคที่จัดทํา
โดยเพาเวอร บาย เองก็ชี้ชัดวา ผูบริโภคยุคนี้ใหความสําคัญกับบริการหลังการขายเปนลําดับตนๆ จึง
พัฒนาระบบบริการหลังการขาย โดยใหเหตุผลเสริมวา บริการหลังการขายเปนสิ่งที่จําเปนมากสําหรับ
ธุรกิจนี้ และสามารถสรางความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน ไดเปนอยางดี

การเลือกสินคาเขาราน โดยสินคาที่เพาเวอร บายใหความสนใจเปนพิเศษ อาทิ เครื่องดนตรี
กลองดิจิทัล และคอมพิวเตอร      นอกจากนี้ นายประวิทยกลาววาเพาเวอร บายไดเตรียมที่จะเปดฉาก
รุกสินคาในกลุมคาร ออดิโอ ซิสเต็ม( ลุยเครื่องเสียงรถยนต )และโฟโต ดิจิทัล เซ็นเตอร อยางเต็มรูป
แบบอีกดวย เนื่องจากเปนสินคาที่สอดคลองกับไลฟสไตลการดํารงชีวิตของคนรุนใหม

นายประวิทยคาดการณตลาดเครื่องใชไฟฟาดวยวา ทีวีจอแบน เครื่องเลนดีวีดี และMP 3
ยังเปนสินคาที่มีอนาคตสดใส และมีแนวโนมการเติบโตสูง ในขณะที่อีก 3 ปขางหนาถึงจะเปนโอกาส
ของจอพลาสมา ซึ่งจะมีระดับราคาลดลงมา และทําใหผูบริโภคซื้อใชไดงายกวาปจจุบัน

รูปแบบรานเพาเวอรบายอยู2รูปแบบคือรูปแบบที่เปนรานเพาเวอรบายขนาดใหญที่ตั้งอยูใน
หางเซ็นทรัลฯและโรบินสันซึ่งเปนรูปแบบแรกที่เปดใหบริการ          และรานเพาเวอรบายเน็ทเวิรก
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แบบสแตนอโลนที่ตั้งอยูนอกหางที่เปดเมื่อป 2544ที่ผานมา ซึ่งจะแตกตางจากรูปแบบแรกคือมีการเพิ่ม
บริการเสริมตางๆ อาทิ อินเตอรเน็ตคาเฟ บริการถายเอกสาร เปนตน ซึ่งรูปแบบนี้จะเปนรูปแบบหลักใน
การขยายธุรกิจของเพาเวอรบายในปนี้และปหนา

สําหรับรานเพาเวอรบายเน็ทเวิรกที่เปดใหบริการอยูในขณะนี้มีทั้งสิ้น 5 สาขา จากทั้งหมด 37
สาขา ซึ่ง 3 สาขาในจํานวนนี้เพิ่งเปดขึ้นในชวง 3 เดือนที่ผานมาไดแก สาขาสี่ยาน สาขาราชวิถีและ
สาขาในหางทวีกิจ จ.สระบุรี ซึ่งถือเปนสาขาตางจังหวัดสาขาแรก ซึ่งในชวงที่เหลือของปนี้ บริษัทจะ
เปดเพิ่มข้ึนอีก 7 แหง โดยจะเนนพื้นที่ในกรุงเทพฯเปนหลัก
     นอกจากนี้ ในปนี้ บริษัทฯยังมีแผนที่จะเปดรานเพาเวอรบายในรูปแบบใหมคือสเปเชียลสโตร
ซึ่งจะมีขนาดเล็กกวาเพาเวอรบายเน็ทเวิรกคือมีพื้นที่ประมาณ 200-300 ตร.ม.ซึ่งจะตั้งอยูในสวนของพ
ลาซาในหางเซ็นทรัลฯและโรบินสันโดยอยูระหวางศึกษาพื้นที่และรูปแบบที่เหมาะสม

สําหรับผลการดําเนินงานของเพาเวอรบายในชวง 2 เดือนที่ผานมา มีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึน
ประมาณ 10-15% จากปที่ผานมาเนื่องจากบริษัทฯไดปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดใหม

HomePro ( http://www.asungha.com/cgi-bin/news_sh.cgi?fi=774 )

โดยเฉพาะไตรมาส 3ป2545 โตขึ้นมา 44.8% มียอดขาย 1,223ลานบาทปที่แลว 845ลานบาท
สวนตัวเลขยอดขายรวม 9เดือนโตขึ้นมา 39.1%มียอดขาย 3,210 ลานบาท ปที่แลว 2,308 ลานบาท
     จุดเดนของโฮมโปรอยูที่ธุรกิจของโฮมโปรที่เกี่ยวของกับบาน พยายามใหบริการที่ครบ
วงจรมีลักษณะเฉพาะ ดังนี้
     1. การจําหนายสินคาเฉพาะดานที่ชวยใหผูซื้อคาดหวังวาจะสามารถหาสินคาที่ตองการ
     2. แมราคาสินคาหลายอยางจะไมถูกกวาที่อ่ืน แตก็อยูในระดับมาตรฐาน  ยกเวนสินคาที่
นํามาทํารายการสงเสริม บางชนิดแพงกวาที่อ่ืน แตจํานวนและประเภทสินคาที่มีคอนขางมากชวย
ชดเชยความรูสึกวาแพงได  ยังถือเปนจุดเดน โดยเฉพาะการเลือกยี่หอของสินคาที่มีคุณภาพ ได
มาตรฐาน
     3. การมีจุดขายในทุกมุมเมือง ชวยใหผูซื้อไมตองเดินทางเขามาในเมือง  ลดปญหาการ
เสียเวลาอันเนื่องมาจากสภาพจราจร แตละจุดขายมีที่จอดรถเพียงพอ
     4. การใชเนื้อที่ ซึ่งคอนขางกวางขวางในการจัดวางสินคาชนิดและประเภทเดียวกัน แตตาง
ยี่หอกันชวยใหผูซื้อมีโอกาสไดเลือกหาจนพอใจโฮมโปรใชความหลากหลายของสินคาไดครอบคลุมกวา
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     5. เปดโอกาสใหเจาของสินคาสงพนักงานขายของตนมาแนะนําสินคา โดยไมประเจิดประเจอ
และไมรังเกียจที่จะชวยเหลือผูซื้อที่ตองการยี่หออ่ืน ซึ่งไมใชยี่หอที่พนักงานขายรับผิดชอบ นอกจากนี้มี
บริการผูเชี่ยวชาญโดยพนักงานงานโฮมโปรไดรับการอบรม ความรูของสินคา คอยใหคําแนะนํา และคํา
ปรึกษาในการเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพแกลูกคา เพื่อไดของที่ดีที่สุด         

จุดเดนเหลานี้ ชวยใหโฮมโปรไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว จนสามารถขยายสาขาจากมุมเมือง
เขาไปสูใจกลางเมือง  เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค

สินคาที่จําหนาย ลวนเกี่ยวกับบานทั้งสิ้นโดยมีมากกวา 60,000 รายการ นับลานชิ้น พื้นที่ขาย
ถูกจัดเรียง เปนหมวดหมู ตามแผนกสินคา โดยมี โดยสินคาที่วางขาย มีปายบอกราคาไวในแตละแถว
อยาง ชัดเจนตรงหัวแถว พรอมกับมีหมายเลข ประจําแถวติดไว เพื่ออํานวยความสะดวก ในการเดิน
เลือกซื้อสําหรับบริเวณหัวแถวและหนาจุดชําระเงินตรงทางออก ไดถกูจัดไวเปนพื้นที่ ขายสินคาราคา
พิเศษเพื่อใหลูกคาไดพิจารณาเลือกตัดสินใจ ซื้ออยางรอบคอบ

บรรยากาศในรานเนนใชโฆษณาดวยเพลง (Jingle) ซึ่งแตงขึ้นเฉพาะที่ฟงร่ืนหูแลว โฮมโปรยัง
ใชส่ือเชิงบูรณาการที่คอนขางมีประสิทธิภาพ  อาทิ  การใชสื่อส่ิงพิมพแสดงรายการสินคาราคาพิเศษ
ตลอดทั้งป

หมวดสินคาที่เสนอขาย ไดแก โคมไฟ เครื่องใชไฟฟา เครื่องใชภายในบาน เฟอรนิเจอร วัสดุตก
แตงพื้นและผนัง  สุขภัณฑ  อุปกรณสนาม   เครื่องมือทั่วไป  เครื่องใชไฟฟา  อุปกรณทําสวน อุปกรณ
ประตู  อุปกรณไฟฟา   ฮารตแวร  ตนไมและสวน  ประตู  หนาตาง ประปา วัสดุกอสราง  สีและอุปกรณ
ทาสี  เครื่องนอนและอุปกรณ ของตกแตงบาน (http://www.homepro.co.th/)

หมัดเด็ดของ 'โฮมโปร' อยูที่การขยายสาขา จนสรางชื่อใหเปนที่รูจักของคนทั่วไปทั้งในเขต
กรุงเทพฯและตางจังหวัด และจากการขยายสาขานี้เอง สงผลใหยอดขายของโฮมโปรมีอัตราการเติบโต
เพิ่มข้ึนทุกป จากที่ตั้งไวปละ 25% แตเอาเขาจริงพุงพรวดถึง 40-50%

Macro Office Center (http://www.officecentre.co.th/th/subcat.php?CATID=3)

ออฟฟศเซ็นเตอรดําเนินธุรกิจในรูปแบบของ Cash and C arry ซึ่งออฟฟศเซ็นเตอรเปน    ผู
เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑที่สนองตอความตองการของสํานักงาน โดยครอบคลุมเครื่องใชสํานักงานชั้นนํา
อุปกรณสํานักงาน และเฟอรนิเจอรสํานักงานในราคาตลาด ในแตละหมวดสินคาครอบคลุมประเภทสิน
คาไดอยางทั่วถึง นอกจากนั้นยังมีบริการทางธุรกิจในแตละสาขา ซึ่งใหบริการเกี่ยวกับการถายเอกสาร
งานพิมพ เคลือบบัตร เขาเลม เปนตน
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ออฟฟศเซ็นเตอรมุงเนนกลุมลูกคาเปาหมายประเภทธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ซื่งสินคา
ที่จําหนายในออฟฟศเซ็นเตอรสามารถสนองตอความตองการของตลาดกลุมนี้ โดยเลือกสรรผลิตภัณฑ
สํานักงานชื่อดังในราคาที่คุมคาที่สุดเทาที่จะเปนไปได ดวยตนทุนที่ต่ํา การดําเนินการที่มีประสิทธิภาพ
และอํานาจซื้อที่แข็งแกรง

รูปแบบพื้นที่ของออฟฟศเซ็นเตอร ไดออกแบบอยางมีประสิทธิภาพในการจัดวางสินคา รูป
แบบของสาขาเปนรูปแบบมาตรฐานเพื่อชวยอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาซึ่งทําใหงาย ตอการเลือก
ซื้อสินคาแมในสาขาที่ตางกัน ทุกสาขาตั้งอยูในยานธุรกิจ

ออฟฟศเซ็นเตอรมีสินคาใหเลือกกวา 5,000 รายการ ครอบคลุมความตองการของลูกคาทั้งรูป
แบบและราคา โดยคุณภาพที่เชื่อถือได

หมวดสินคาที่เสนอขาย แบงเปน 2หมวดใหญ ไดแก อุปกรณในสํานักงาน และ เครื่องใชใน
สํานักงาน

อุปกรณในสํานักงาน( http://www.officecentre.co.th/th/subcat.php?CATID=2 )    ไดแก
แฟมและอุปกรณเขาแฟม  กระเปา  กระดานขาตั้งและแผนรองตัด กระดาษชําระ ของวาง ดินสอและ
ยางลบ  ปายและเครื่องพิมพปาย  ปากกา  ปากกาเคมีและขอความ  บัตรอวยพร      ผลิตภัณฑ
กระดาษ  ผาหมึก  สมุดจดเบอรโทรศัพท-ที่อยูและแผนเติม  สมุดโนตและแบบฟอรมทางธุรกิจ  สินคา
ตามเทศกาล  อัลบ้ัมรูป  อุปกรณบนโตะสํานักงาน  อุปกรณรักษาความสะอาด อุปกรณวาดเขียน
อุปกรณสํานักงานพื้นฐาน อุปกรณไปรษณียภัณฑและแผนใส

อุปกรณเครื่องใชในสํานักงาน ไดแก เครื่องโทรสาร เครื่องใชสํานักงาน เครื่องคิดเลข เครื่อง
พิมพ เครื่องพิมพดีด เครื่องถายเอกสาร และ ผงหมึก เน็ตเวิรค และ มัลติมีเดีย แผนดิสเก็ตต และ แผน
ซีดี โทรศัพท คอมพิวเตอร  ปล๊ักไฟ อุปกรณเสริมสําหรับคอมพิวเตอร อุปกรณไฟฟา

มีการปรับปรุงการบริการอยางตอเนื่องเพื่อบริการลูกคาไดอยางเต็มที่ โดยเปดบริการจัดสงสิน
คาถึงบานหรือสํานักงาน

สวนประสมของการคาปลีก (Retail Mix)

สวนประสมของการคาปลีก หมายถึงปจจัยที่ผูคาปลีกสามารถควบคุมและบริหารจัดการได
เปนไปเพื่อ สรางความพอใจใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมีแนวโนมกอใหเกิดการกระตุน
ใหผูบริโภคตัดสินใจไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกซึ่งสามารถสนองตอบความตองการของลูกคาไดดีที่สุด 
กลาวคือ เพื่อที่จะดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกของตน(Berman & Evans,2001)
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สวนประสมของการคาปลีก แบงออกได 6 สวน ดังนี้
1. คุณคาของตัวสินคา( Product Value ) / การจัดหาสินคา

1.1 องคประกอบของคุณคาของตัวสินคาไว วาประกอบไปดวย 5สวนดังนี้(Berman & Evans(
2001)และ Hasty & Reardon(1997)

1.1.1 จํานวนประเภทของสินคา( the Width of Assortment )
เหมาะกับผูบริโภคที่ตองการไปซื้อสินคาที่รานคาซึ่งสามารถเสนอขายประเภท

สินคาไดกวางพอที่เขาจะไปซื้อครั้งเดียวที่เดียวไดเลย ไมตองเสียเวลาไปที่อ่ืนอีก ยิ่งเสนอขายประเภท
ของสินคาจํานวนมากก็ยิ่งตอบสนองตรงกับความตองการของผูบริโภคกลุมที่กลาวไปขางตนไดอยาง
ครอบคลุม( Berman & Evans,2001; ดาํรงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

1.1.2 ความหลากหลายของสินคา ( the Depth of Assortment )
เพื่อดึงดูดลูกคาที่ชอบการเลือกซื้อ และเปรียบเทียบระหวางตราสินคาคุณภาพ

ของสินคา ไปที่เดียวไดซื้อสินคายี่หอ หรือ ราคาที่ตนเองตองการ นอกจากนี้มินทรา  รัตยาภาส(2540)
และ Ring(1998). กลาววาการแขงขันในดานความหลากหลายของสินคาที่วางขายเปนปจจัยที่กําหนด
ความสําเร็จของรานคาปลีกเฉพาะประเภท

ดวยปจจัยดังกลาวเปนแนวความคิดหลักของรานคาปลีกเฉพาะประเภทที่ทําใหราน
คาปลีกนี้มีความโดดเดน แตกตางจากรานคาปลีกประเภทอื่นๆ จึงเปนที่นาสนใจวา แนวคิดหลักของ
รานคาปลีกนี้เปนหัวใจหลักสําคัญที่สุดที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคา
ประเภทนี้หรือไม

1.1.3  การจัดลงตราสินคา(Brand Merchandise)
เปนการผสมผสานตราสินคาระดับชาติ และตราสนิคาของรานคาปลีกเอง ในสัด

สวนที่เหมาะสมพอที่จะดึงดูดกลุมผูบริโภคใหกวางขึ้น กลาวคือ กลุมผูบริโภคที่พิจารณาเลือกซื้อสินคา
โดยคํานึงถึงชื่อตราสินคาและกลุมที่พิจารณาเลือกซื้อสินคาจากราคาเปนหลัก(Berman& 
Evans,2001; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

1.1.4  การวางจําหนายตราสินคาที่เปนที่นิยม( Favorable Brand Selection )
ในสินคาประเภทสินคาเดียวกันที่มียี่หอตางกันเลือกสินคาที่มีความไมเหมือนกัน

แตกตางกันและวางสินคายี่หอใหมเสมอ เพื่อที่จะดึงดูดผูบริโภคที่มีตองการทดลองของใหมๆ และไมได
อยากไดสินคาที่มีลักษณะคลายกัน( Mee-too Products)
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1.1.5 คุณภาพของสินคา(Quality of the Goods) ซึ่งเปนพื้นฐานสําคัญในการจัดวางคุณคา
ตัวสินคา( Berman & Evans,2001; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

1.2 ในบทความเรื่อง “ Are Category Killers Still Killer?”ไดกลาวถึงแนวคิดหลักเรื่องของ
ความหลากหลายของสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทเสนอยังคงเปนปจจัยที่ดึงดูดใหผูบริโภค
หันมาสนใจซื้อสินคาอยูแตก็เสนออีกวามีความหลากหลายเพียงอยางเดียวไมพอแตตองมีการเลือก
วางสินคาที่ดีที่สุด ใหมที่สุด ในราคาขายที่ถูกที่สุด

1.3   ดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธ.( 2545 ). กลาววา ส่ิงที่ตองคํานึงเปนสําคัญในการคัดเลือกตัว
สินคาหรือการจัดหาสินคา แบงออกเปน 6องคประกอบยอย(Six Dimensions of Merchandising) ได
แก ถูกประเภทถูกชนิด (Right Type), คุณภาพเหมาะสม (Right Quality), ราคาเหมาะสม (Right
Price), ปริมาณเหมาะสม (Right Quantity), ถูกเวลา (Right Time), และ ถูกสถานที่ (Right Place)
นอกจากนี้ยังตองพิจารณาถึง การนําเสนอสินคาที่เปนที่นิยม(Hot ), วัตถุดิบหาไดแพรหลาย(Current
Resources), มียี่หอ(Brand), มีรูปแบบ(Styles)  และมีสีสัน

จึงเปนที่นาสนใจสําหรับรานคาปลีกเฉพาะประเภทวา ปจจัยดังกลาวที่เกี่ยวของในราย
ละเอียดของ ความหลากหลายของสินคา การวางจําหนายตราสินคาที่เปนที่นิยมและคุณภาพที่เหมาะ
สมจะมีอิทธิพลเพียงพอตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาที่รานคาของผูบริโภคหรือไม มากนอยเพียงไร

2. คุณสมบัติของพนักงานขาย

2.1 Berman & Evans( 2001) ไดกลาวถึงคุณสมบัติของพนักงานขายไว 3ประการ
นั่นคือ ความสุภาพ, การใหความชวยเหลือ, และความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย

2.2 Hawes, Rao และ Baler(1993) ไดศึกษาถึงลักษณะเฉพาะตัวของพนักงานขายที่   ลูกคา
เห็นวามีความสําคัญในการซื้อสินคาคงทน(Durable Goods) พบวา ในสวนของดานความรูความ
สามารถเกี่ยวกับตัวสินคาเปนปจจัยพื้นฐานที่พนักงานควรจะมีโดยวัดไดจากความรู   และความ
สามารถในการอธิบายและการเสนอทางเลือกในตราสินคาได และลักษณะเฉพาะตัวในดานนี้มีความ
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาคงทนของผูบริโภค เปนลําดับที่สามซึ่งมีอิทธิพลนอกจากนี้ยังพบวา
ลักษณะสวนตัวของการใหบริการ(Personal Style)ของพนักงานขายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ



  47

สินคาคงทนของผูบริโภค เปนลําดับที่5  ทั้งนี้อันดับที่1และ 2 คือ ความนาไววางใจ(Thrust
Worthiness) และการบริการที่รวดเร็ว(Quick Services)ตามลําดับ

2.3 Ring(1998).กลาววาปจจัยหลักสําคัญที่ทําใหรานคาปลีกหนึ่งๆกลายมาเปนผูนําจะตอง
สามารถใหบริการไดรวดเร็วที่สุด(Fastest Service)

2.4 จากบทความเรื่อง What Characterizes “ Big Box ” Retail? กลาวถึงลักษณะสําคัญของ
พนักงานขายที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทควรจะมีในชวงแรกของการเปดรานใหมเพื่อเปนการสราง
ความประทับใจในความรูสึกของลูกคา คือ การที่มีพนักงานขายที่เปนมิตร,ใหความชวยเหลือไดดี

2.5 Bush, Bush,Ortinau,and Hair.(1990).เสนอมาตรวัดลักษณะการปฏิบัติงานของ
พนักงานขายโดยกําหนดจากมุมองดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับกิจกรรมการขายซึ่งเปนมุมมองที่เนน
เร่ืองของสิ่งที่พนักงานขายปฏิบัติเวลาทํางานและ สิ่งที่พนักงานขายปฏิบัติกับลักษณะการปฏิบัติงานที่
ควรจะเปนมีความเกี่ยวของกันอยางไรโดยสิ่งที่ทําการตรวจสอบนี้ประกอบไปดวย 5ปจจยัหลักซึ่งไดแก
ความรูดานการจัดการสินคา  ความสามารถในการใหบริการลูกคา  ความสามารถในการขาย  ความรู
ความสามารถเกี่ยวกับตัวสินคา  และความรูเกี่ยวกับนโยบายของรานคา  โดยกลุมตัวอยางเปน
พนักงานขายจากรานคาปลีก  จาก5ปจจัยหลัก มีเพียง1ปจจัยที่มีคําถามซี่งมีผลกระทบโดยตรงตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค นั่นคือความสามารถในการใหบริการลูกคา ซึ่งจะประกอบไปดวย การ
ใหบริการดวยความสุภาพ  การรับมือไดดีกับขอบกพรองที่เกิดจากระบบบริการขัดของและคําบน
(Complaints)ของลูกคา  สามารถจัดการไดเหมาะสมและถูกตองตามขั้นตอนเกี่ยวกับเร่ืองนโยบายให
เครดิตหรือการคืนสินคา  และความสามารถในการแนะนําหรือเสนอทางเลือกเพิ่มเติมในตัวเลือกสินคา
(เสนอหลายทางเลือก)

จึงเปนที่นาสนใจสําหรับรานคาปลีกเฉพาะประเภทวา ปจจัยที่เกี่ยวของในรายละเอียดของคุณ
สมบัติของพนักงานขาย ในดานของความรูความสามารถเกี่ยวกับตัวสินคา(Product
Knowledge/Competence) ใหบริการไดรวดเร็วที่สุด(Fastest Service) และลักษณะสวนตัวของการ
ใหบริการ(Personal Style)   จะมีอิทธพิลเพียงพอตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาที่รานคาของ       ผู
บริโภคหรือไม มากนอยเพียงใด

3. การใหการบริการ ( Services )

เพื่อดึงดูดกลุมผูบริโภคที่มีความคาดหวังกับการไดรับบริการที่ดีเยี่ยม ดังนั้น รานคาปลีก
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ตางๆจะตองแขงขันกันอยางสูงมากเกี่ยวกับเร่ืองของการเสนอและพัฒนา การบริการใหดีที่สุด และ
ครบวงจรมากที่สุด

ตัวอยางของบริการพิเศษที่ถูกเสนอโดยรานคาปลีกเฉพาะประเภทเชนการสงสินคา(Delivery),
การหอของขวัญ(Gift Wrapping)การซอมแซม(Fixed andRepaired )การสั่งแกไขสินคา(Adjustment)
การติดตั้ง( Installation) หองพักลูกคา( Customer Room ) ที่รับฝากเด็ก   ( Baby Sitting Service )
และ  ที่จอดรถ( Parking Lots )

โดยสิ่งเหลานี้อาจจะนับไดวาเปนความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการจะไดรับจากการไปซื้อสินคา
ที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

4. การต้ังราคาสินคา ( Price )
Berman & Evans( 2001) กลาววา ราคาเปนปจจัยหนึ่งที่สามารถสรางความแตกตางใหกับ

รานคาหนึ่งๆได โดยที่ถามีการตั้งราคาที่คุมคา หรือราคาต่ํากวามาตรฐาน จะสามารถชักจูงใจ  ผู
บริโภคที่มีลักษณะออนไหวตอราคาใหมาซื้อสินคาจากรานคาตนได นอกจากนี้ มินทรา  รัตยาภาส
(2540)และ Ring(1998). กลาวตรงกันวาการแขงขันในดานราคาขายที่ต่ําสุด(ต่ํากวาคูแขง)เปนปจจัยที่
กําหนดความสําเร็จของรานคาปลีกเฉพาะประเภท

แตทวาจุดเดนจุดนี้ก็สามารถลอกเลียนแบบกันได ดังนั้นจึงเปนที่นาสนใจวา สําหรับแนวคิด
ของรานคาปลีกเฉพาะประเภทที่เนนขายสินคาราคาถูก ยังจะเปนปจจัยที่สําคัญตอผูบริโภคโดยยังจะ
กอใหเกิดความแตกตางจากรานคาปลีกที่ขายสินคาประเภทเดียวกันอยูไดอีกหรือไม

5. การติดตอสื่อสารกับผูบริโภค( Communicating with the consumer )

5.1  สรางและรักษาภาพลักษณของรานคา
5.1.1 บรรยากาศและการตกแตงราน (Physical Attributes or Atmosphere )

การออกแบบตกแตงรานคา( Store Design ) ดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธุ(2545)
อธิบายวาตกแตงราน หมายถึง ทุกอยางที่ลูกคารับรู สัมผัสไดวารานคาเปนอยางไร ในมุมมองทั้งจาก
สภาพภายนอกรานคา (Exterior design) และสภาพภายในรานคา (Interior design) โดย สภาพภาย
นอกรานคา (Exterior design) ส่ิงที่ผูคาปลีกจะตองใหความสนใจในสภาพภายนอกของรานคาปลีกก็
คือ การที่ผูบริโภคจะเขารานใดก็ตาม ก็จะพิจารณาถึงสภาพภายนอกของรานคาปลีกเปนประการแรก
กอน ผูคาปลีกจึงตองเขาใจพฤติกรรมดังกลาวของผูบริโภค เพื่อจะปรับสภาพภายนอกของรานใหเขา
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กับความตองการของผูบริโภค ซึ่งนั่นหมายความวาผูคาปลีกจะสามารถดึงดูดลูกคาไดมาก สภาพภาย
นอกของรานคาปลีกที่ตองพิจารณาประกอบดวย ปายหนาราน (signing) ทางเขาราน (entrance)
หนาตางโชวหรือกระจกหนาราน (display window) และภาพรวมทั้งหมดของราน (overall
appearance) การตกแตงภายใน ( interior design ) ดังที่กลาวกันวา ความประทับใจแรกพบเปนสิ่ง
สําคัญในธุรกิจคาปลีก " first impression is very important in retailing"  "การสรางความประทับใจ
แรกเห็น เปนหัวใจสําคัญในการเชื้อเชิญลูกคาเขาราน" หลังจากที่ไดพิจารณาการตกแตงภายนอกราน
แลว สภาพภายในก็เปนสิ่งที่เราไมควรละเลยเชนกัน สภาพภายใน ณ ที่นี้ เราจะพิจารณาในเรื่องของ
บรรยากาศภายในราน อุณหภูมิ แสงสวาง และการวางผังภายในราน( Berman & Evans,2001; ดํารง
ศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

5.1.2 การประชาสัมพันธ การดูแลลูกคา และ ความสัมพันธกับชุมชน( Berman &
Evans,2001; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

5.2 จัดการดานการสงเสริมการตลาด( Promotion )ไดแก
5.2.1 การโฆษณา ( Advertising )
5.2.2 การใชพนักงานขาย ( Personal Selling )

มินทรา  รัตยาภาส(2540)กลาววาการแขงขันในดานประสิทธิภาพของพนักงานเปน
ปจจัยที่กําหนดความสําเร็จของรานคาปลีกเฉพาะประเภท

5.2.3 การสงเสริมการขาย ( Sales Promotions ) ไดแก
- ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน 1ชิ้น, แพ็กเกจ3ชิ้น หรือครึ่งโหล เปนตน
- วิธีการชําระเงิน เชน จายผานบัตรเครดิต, และ ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา
- การลด แลก แจก แถม
- การชิงโชค เลนเกม จับรางวัล
- บัตรสมาชิก
- การรบัประกัน การคืนเงิน

5.2.4  การประชาสัมพันธ (Public Relations)
5.2.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

จึงเปนที่นาสนใจสําหรับรานคาปลีกเฉพาะประเภทวา ปจจัยที่เกี่ยวของในรายละเอียดของ
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การโฆษณา ( Advertising )  การใชพนักงานขาย ( Personal Selling ) และการสงเสริมการขาย    (
Sales Promotions ) จะมีอิทธิพลเพียงพอตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาที่รานคาของผูบริโภค
หรือไม มากนอยเพียงใด

6. องคประกอบของรานคา ( Store attributes)

6.1 สถานที่ตั้งของรานคา( Store Location )
Berman & Evans( 2001) และ ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท(2538)ไดอธิบายถึงสิ่งที่ควร

พิจารณา ไวดังนี้
- ตั้งใกลคูแขง / ตั้งใหลแหลงบานเรือน
- การเดินทาง (Transportation)
- การจราจร

6.2 ขนาดของรานคา (Store Size)
ดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธุ(2545) กลาววา  การมีรานคาขนาดใหญก็ไมแนวาจะ

ดีกวาคูแขงที่มีรานคาขนาดเล็กกวา ทั้งนี้เพราะขนาดใหญกวาไมไดหมายความวายอดขายจะมากกวา
เสมอไป

6.3 สิ่งอํานวยความสะดวก ( Facilities ) เชน ลิฟต, บันไดเลื่อน, หองน้ํา, โทรศัพทสาธารณะ,
การจัดพื้นที่วางและที่นั่งพัก เปนสิ่งที่ผูบริโภค คาดวาจะไดรับเมื่อไปรานคาปลีกหนึ่งๆ เพราะวาปจจัย
ดังกลาวเปนปจจัยดานเทคโนโลยีที่ผูคาปลีกรายใดๆก็สามารถหา หรือมีมาเสนอใหกับผูบริโภคได
เหมือนๆกัน ถาผูบริโภคเลือกไปที่รานคาปลีกแหงหนึ่งซึ่งไมมีองคประกอบดังกลาวนี้ เขาก็จะผิดหวัง
และอาจจะเลือกที่จะไมกลับไปใชบริการที่รานคาปลีกนั้นอีก (Rogers, Gamans ,& Grassi, 1992;
Berman & Evans,2001; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

เพื่อใหเกิดความเขาใจมากขึ้นเกี่ยวกับผลกระทบของการสื่อสารการตลาด และปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคลึกซึ้งมากขึ้น จึงควรจะศึกษาพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค( Consumer Behavior )

การที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท สามารถอยูรอดและเจริญเติบโตไดในตลาดภายใตสภาพการ
แขงขันสูง เนื่องมาจากสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งก็คือ การที่ผูบริโภคยังคงไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกนั้น และมีผู
บริโภคกลุมใหมหันไปซื้อสินคาที่นั่นเพิ่มมากขึ้น เพื่ออธิบายถึงปรากฏการณดังกลาว จึงจําเปนที่จะ
ตองทําความเขาใจถึงพฤติกกรมของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคแตละคนแตละกลุมก็มีคุณสมบัติและ
พฤตกิรรมในการบริโภคสินคาแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
จึงจําเปนที่จะตองศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคจะชวยใหเขาใจถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด
การตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทได

พฤติกรรมการซื้อ( Purchasing Behavior )
Berman และ Evans(2001) ไดอธิบายถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไววา เปน

กระบวนการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของบุคคลในเรื่องของการซื้อสินคาและบริการ วาจะซื้อ หรือไม
ถาซื้อจะซื้ออะไร ซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร ซื้อจากใคร และซื้อบอยแคไหน โดย     พฤติกรรมดัง
กลาวเปนไปเพื่อตอบสนองความตองการ ความพึงพอใจของตน  อาจกลาวไดวา  พฤติกรรมการบริโภค
ก็คือพฤติกรรมการซื้อนั่นเอง โดยทั้งนี้การที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อไดนั้นก็จะตองผานกระบวนการตัด
สินใจของผูบริโภคเสียกอน

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ( Consumer Decision Process )
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น Schiffman และ Kanuk(2000)อธิบายไววา

ประกอบดวย 3สวนซึ่งมีความแตกตางกันแตมีความตอเนื่องกัน ดังจะเห็นไดจากรูปที่2.1 เพื่อใหเขาใจ
ถึงกระบวนการตัดสินใจ จึงจําเปนที่จะตองศึกษาในแตละองคประกอบของการตัดสินใจ ดังมีราย
ละเอียดตอไปนี้

ขั้นแรก เปนเรื่องของปจจัยหรือตัวกระตุนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ( Input Stage )  หมายถึง
สิ่งที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในแงของการนึกถึงและกอใหเกิดความตองการหรือปราถนาแลวนําไปสูการ
กระทําหนึ่งๆ  ซึ่งปจจัยดังกลาวนี้ถือเปนปจจัยภายนอกที่เขามาที่ผลกระทบตอ พฤติกรรมการบริโภค
ของแตละบุคคล ซึ่งแบงออกเปน 2ลักษณะใหญๆ คือ ปจจัยทางการตลาด        (Firm’s Marketing
Effort ) เปนกิจกรรมที่ธุรกิจสรางขึ้นเพื่อที่จะสื่อสารกับผูบริโภค โดยเปนการใหขอมูลขาวสารและชักจูง
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ใจใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาหรือบริการนั้นๆ เชน ตัวสินคา ราคาที่ตั้ง  การสงเสริมการตลาด และชอง
ทางการจัดจําหนาย  สวนลักษณะที่สองเปนปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม( Sociocultural Environment )
เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวกับธุรกิจการคา เชน ครอบครัว เพื่อน การสื่อสารระหวางบุคคลทั้งที่เปนทางการ
และไมเปนทางการ ระดับชั้นทางสังคม เปนตน  นอกจากนี้ Berman และ Evans(2001)ไดกลาวเพิ่มวา
มีปจจัยอีกตวัหนึ่งซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อ คือแรงขับภายใน( Drive ) เชน ความหิว ความกระหาย
ความกลัว เปนตน เปนตัวกอใหเกิดการรับรูถึงความตองการที่อาจจะเปนการแกไขปญหาที่ตนมีอยู  ดัง
นั้นเมื่อผูบริโภคเปดรับตัวกระตุนดังกลาวและถูกกระตุนจนถึงระดับหนึ่งซึ่งเปนระดับที่พรอมจะกอให
เกิดความตองการซื้อก็จะกาวไปในขั้นตอไปของกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ขั้นที่สอง เปนกระบวนการระหวางการตัดสินใจซื้อ( Process Stage)  จะเนนวาผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาอยางไร ประกอบไปดวย 3สวนใหญๆ ดังนี้

ประการแรก การรับรูถึงความตองการ( Need Recognition)โดยเปนผลมาจากการกระตุน
ของปจจัยตางๆที่กลาวไปขางตน นอกจากนี้ยังมีปจจัยอีกตัวหนึ่งซึ่งจะเปนปจจัยที่มีบทบาทสําคัญและ
มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือปจจัยทางดานจิตวิทยา ซึ่งไดแกความตองการภายใน
( Motivation ) การรับรู( Perception )การเรียนรู (Learning )บุคลิกภาพ ( Personality ) และ ทัศนคติ
( Attitudes )ซึ่งเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหผูบริโภครับรูไดถึงความตองการสินคาหรือบริการ

ประการตอมา เกิดการคนหาขอมูลกอนที่จะซื้อ (Prepurchase Search)เพื่อหาทางเลือกที่
สามารถตอบสนองความตองการที่มีอยูไดโดย Bermanและ Evans(2001) อธิบายเพิ่มเติมวาจะมีการ
คนหาขอมูลใน 2ลักษณะดวยกัน คือ แบบแรก จะเกี่ยวของกับการนึกถึงทางเลือกหรือตัวเลือก ที่มี
อยางหลากหลายซึ่งเปนตัวเลือกที่สามารถจะแกปญหาหรือตอบสนองตอความตองการที่รับรูไปในขั้น
แรกได ทั้งนี้ทางเลือกดังกลาวรวมไปถึงสถานที่ที่จะไปซื้อสินคาดวย อีกลักษณะหนึ่ง คือเปรียบเทียบลง
ไปในรายละเอียดของแตละลักษณะเฉพาะของทางเลือกดังกลาวและเมื่อผูบริโภคมีขอมูลเพียงพอแลว
ก็จะตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง แตถามีทางเลือกหลายทางที่พอใจ ก็จะกาวไปสูข้ันตอน
ตอไปของการตัดสินใจซื้อ

ประการสุดทาย คือการประเมินคาทางเลือก( Evaluation of Alternatives )เหลานั้น กลาวคือ
เปนการตั้งเงื่อนไขในการพิจารณาทางเลือกซึ่งมีหลายทางโดยการจัดลําดับตามความพอใจของตนจาก
มากที่สุดไปยังนอยที่สุด แลวสุดทายก็ตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่ง   อยางไรก็ตามในสถานการณที่ผู
บริโภคไมสามรถประเมินหาทางเลือกที่เหมาะสมได ก็จะไมเกิดการตัดสินใจ สงผลใหไมเกิดพฤติ
กรรมการซื้อนั่นเอง ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคก็จะเกิดประสบการณในการตัดสินใจ ซึ่งจุดนี้ประสบการณก็
กลายมาเปนผลกระทบตอปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอยูแลวในตัวผูบริโภค
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รูปที่ 2.1  Model of Consumer Decision Making

Firm’s Marketing Efforts
1. Product
2. Promotion
3. Price
4. Channels of

distribution

External Influences

INPUT

Need Recognition

Prepurchse Search

Evaluation of Alternativs

Postdecision  Behavior

Postpurchase  Evaluation

Sociocultural Environment
1. Family
2. Informal sources
3. Other noncommercial sources
4. Social class
5. Subculture and culture

Consumer Decision Making

Psychological Field
1. Motivation
2. Perception
3. Learning
4. Personality
5.Attitudes

Experience

PROCESS

Purchase
1. Trial
2. Repeat Purchases

OUTPUT

ที่มา : Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L.(2000). Consumer Behavior (7th ed.).
       Upper Saddle River, N.J. : Prentice-Hall,p.7
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ขั้นสุดทาย คือผลจากกระบวนการซื้อของผูบริโภค(Output Stage)เกี่ยวของกับพฤติกรรม
การซื้อ(Purchase Behavior)และการประเมินคุณคาภายหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation)

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลก็จะมีความแตกตางกันออกไปในรายละเอียดเรา
สามารถแบงชนิดของพฤติกรรมการซื้อ โดยพิจารณาจากจํานวนของขอมูลขาวสาร ความพยายามและ
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ออกเปน 3ระดับ ดังนี้
( Schiffman & Kanuk,2000 )

1. Extensive Problem Solving เปนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคใชความพยายาม
อยางเต็มที่ในแตละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ( Hasty & Reardon ,1997) โดยจะใชเวลา
นานมากไปกับการคนหาและเก็บรวบรวมขอมูล รวมไปถึงการประเมินคาทางเลือกกอนที่จะเกิดการซื้อ
สินคา โดย Hasty และ Reardon(1997 ) กลาววา พฤติกรรมลักษณะนี้มักจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตอง
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาแพง เปนสินคาที่ไมคุนเคยหรือไมเคยซื้อมากอน นานๆครั้งซื้อที  และ
พนักงานขายมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค นอกจากนี้ Berman และ Evans(2001)
ไดกลาวเพิ่มเติมวาลักษณะเฉพาะของผูบริโภค เชน อายุ รายได การศึกษาและระดับทางสังคม มีผล
กระทบอยางมากตอการตัดสินใจในระดับนี้ และสิ่งสําคัญที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
คือ พนักงานขาย สื่อส่ิงพิมพ และกิจกรรมทางการสื่อสารที่สามารถใหขอมูลขาสารไดมากเพียงพอ

2. Limited Problem Solving เปนสถานการณในการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีเกณฑในการ
ประเมินเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นๆอยูแลว มีการการคนหาขอมูลเพิ่มเติมไมมากนัก ถามีการเก็บขอมูล
ก็จะใชเวลาไมนาน เนื่องจากผูบริโภคมีสามารถทบทวนขอมูลที่ตนมีอยูแลวได  สินคาในประเภทนี้ เปน
สินคาที่ผูซื้อเคยซื้อมากอนแตซื้อไมบอย โดย Berman และ Evans(2001)กลาวถึงปจจัยที่มีผลอยาง
มากตอสถานการณในลักษณะนี้ คือ แรงจูงใจ( Motives ) และรายไดของผูบริโภค นอกจากนี้ Hasty
และ Reardon(1997 ) กลาวเพิ่มเติมวา บางครั้งผูบริโภคจะเต็มใจใชเวลานานในการเดินเลือกซื้อสิน
คาเนื่องมากจากวาผูบริโภคไมมั่นใจวารานคาไหนขายสินคาราคาดีที่สุด(ราคาถูกกวา) ดังนั้นผูบริโภค
จึงมักหาขอมูลเกี่ยวกับรานคาเพื่อใชในการตัดสินใจ

การตัดสินใจของผูบ ริโภคในสถานการณเชนนี้มักจะเกิดเมื่อผูบริโภคไปซื้อสินคาที่  
Department Store, Specialty Store และ Nonstore Retailer นอกจากนี้ยังมีส่ิงสําคัญที่ชวยกระตุน
ใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ คือ ความหลากหลายของตราสินคาที่มีใหเลือก และสภาพแวดลอมใน
การซื้อสินคา( Shopping Environment ) (Berman & Evans,2001)
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3.Routinized Response Behavior เปนสถานการณที่ผูบริโภครูจักและคุนเคยกับประเภทสิน
คานั้นๆเปนอยางดี รวมไปถึงคุนเคยกับตราสินคาดวย มีการซื้อเปนประจําทําใหการคนหาขอมูลเพิ่ม
เติมมีนอยมาก ลักษณะการตัดสินใจซื้อสวนใหญใชความเคยชินเปนหลัก กลาวคือไมตองใชกระบวน
การตัดสินใจในการซื้อ สินคาในประเภทนี้ไดแก สินคาทั่วไปที่ใชเปนประจํา เชน  หนังสือพิมพ อาหาร
สด เปนตน Hasty และ Reardon(1997 ) กลาวเพิ่มเติมวา เปนสินคาราคาไมแพง และสิ่งที่สามารถดึง
ดูดใจไมใหผูบริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาที่รานอื่นก็คือ เร่ืองของราคาที่ต่ํากวา

การตัดสินใจของผูบ ริโภคในสถานการณเชนนี้มักจะเกิดเมื่อผูบริโภคไปซื้อสินคาที่  
Supermarket และ Fast Food Outlets  และสิ่งสําคัญที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ คือ
สถานที่ตั้ง เวลาเปดบริการ การจัดวางสินคาบนชั้น และที่สําคัญที่สุด คือ มีสินคาวางจําหนายเสมอ
(สินคาไมขาด stock) (Berman & Evans,2001)

จากชนิดของพฤติกรรมการซื้อที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวา ทั้ง3ระดับมีความแตกตางกันอยาง
เห็นไดชัดในเรื่องของ ประเภทของสินคา ระดับความเกี่ยวพัน และตัวกระตุน( Stimuli )ที่กอใหเกิดพฤติ
กรรม ดังนั้นเพื่อใหเกิดความเขาใจมากยิ่งขึ้น จึงศึกษาเพิ่มเติมไปที่ชนิดของพฤติกรรมการซื้อโดยขึ้นอยู
กับประเภทสินคาที่จะซื้อ ความเกี่ยวพันของผูบริโภค รวมถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคดวย

ระดับความเกี่ยวพันของสินคา( Product Involvement )

จากชนิดของพฤติกรรมที่กลาวไปขางตนนั้นจะเห็นไดวาแตละชนิดมีความแตกตางกัน เนื่อง
จากสวนหนึ่งเปนเรื่องของระดับความเกี่ยวพันของสินคาที่แตกตางกัน ดังนั้นเพื่อใหเขาใจถึงปจจัย
สําคัญในการกําหนดลักษณะพฤติกรรมการซื้อ จึงจําเปนที่จะตองศึกษาถึงความแตกตางของระดับ
ความเกี่ยวพันของสินคา ซึ่งแบงไดเปน 2ระดับ ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

1. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง( High-Involvement Product ) เปนสินคาที่มีความสําคัญ
และผูบริโภคใหความสนใจอยางมาก มีความเกี่ยวพันกับความรูสึก อารมณ และการยอมรับทางสังคม
มีระดับความเสี่ยงสูงในการซื้อ ผูบริโภคจึงจําเปนที่จะตองใชเวลาคอนขางนานในการคนหาขอมูลและ
ใชความรอบคอบในการตัดสินใจซื้อ( Schiffman & Kanuk,1997. )



  56

2. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา( High-Involvement Product ) เปนสินคาที่มีความสําคัญ
กับผูบริโภคนอย มีระดับความเสี่ยงต่ําในการซื้อ ผูบริโภคจึงใชเวลาไมนานทั้งในการหาขอมูลและตัด
สินใจซื้อ( Schiffman & Kanuk,1997 )

เนื่องจากมองเห็นถึงความสําคัญของระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติ
กรรมที่ตางออกไป Ratchford(1987)ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคาโดยพิจารณา
จากระดับความเกี่ยวพันและสิ่งจูงใจที่กอใหเกิดการซื้อ ดังรูปที่2.2

จากตารางแผนภาพสามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคา ดังนี้

1. ผูทํา (Doer- Habit Information)
      ผูบริโภคประเภทนี้มีความเกี่ยวพันต่ํา(Low-Involvement)กับสินคาและในการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคานั้นไมจําเปนตองอาศัยกระบวนการทางความคิดมากนัก นั่นหมายความวา    ผูบริโภค
จะซื้อของในลักษณะที่ติดเปนนิสัย เคยซื้อยี่หอใดก็จะซื้อยี่หอนั้น เพื่อลดเวลาในการที่จะตองมานั่ง
เปรียบเทยีบ เพราะสินคาที่ซื้อหานั้น มีราคาไมแพง จึงไมตองเสียเวลาไปคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อมา
ชวยในกระบวนการตัดสินใจ อยางไรก็ตามถาผูบริโภคไมไดมีความจงรักภักดีตอสินคา เปนเพียงแค
สามารถยอมรับตราสินคานั้นไดอยูในชวงระดับหนึ่ง พอผานไปนานเขาก็อาจจะเกิดความเบื่อหนาย
แลวเปลี่ยนไปเลือกซื้อหาตราสินคาอื่นๆที่อยูในชวงที่ผูบริโภคยอมรับไดก็เปนไปได

2.  ผูตอบสนอง(Reactor- Self-Satisfaction)
       ผูบริโภคประเภทนี้มีความเกี่ยวพันต่ํา(Low-Involvement)กับสินคา เปนกลุมคนที่ซื้อสินคา
เพื่อตอบสนองความตองการสวนตัวเปนอันดับแรก แตในขณะเดียวกันก็คํานึงถึงการที่ใชสินคาใหเขา
กับสังคม ใชแลวเปนที่ยอมรับของสังคมดวย สินคาประเภทที่ผูบริโภคจะซื้อหาก็ไดแก ลูกอม บุหร่ี
เครื่องดื่มน้ําอัดลม เบียร เปนตน โดยสินคาเหลานี้เปรียบไดกับเปนตัวแสดงความเปนตัวเองของผู
บริโภคออกมา ดังนั้นการซื้อหาสินคาในกลุมดังกลาวนี้จึงเปลี่ยนแปลงไดอยูตลอดเวลาหรืออาจจะไม
เปลี่ยนก็ข้ึนอยูกับวาเราสามารถเสนอสินคาของเราใหครองใจผูบริโภคใหยังรูสึกวาสินคานั้นๆเหมาะ
กับตัวเขาไดนานแคไหน กลาวคือ ความจงรักภักดีตอตราสินคาในกลุมประเภทสินคานี้มีระยะเวลาสั้น
มากๆ
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รูปที่ 2.2  : FCB Grid

THINKING                                                                                       FEELING
H     I        1. Informative   (Thinker)
I      N        Car-House-Furnishings-New Products
G    V         Model = Learn-Feel-Do
H    O                   (Economic)
       L         Possible Implications
       V         Test = Recall
       E                   Diagnostics
       M        Media = Long copy format
       E                     Reflective Vehicles
       N        Creative = Specific information
       T                          Demonstration

2. Affective  (Feeler)
    Jewelry-Cosmetics-Fashion Apparel-
       Motorcycle
    Model = Feel-Learn-Do
                  (Phychological)
    Possible Implications
    Test = Attitude Change
               Emotional arousal
     Media = Large Space
                   Image Specialists
     Creative = Executional Impact

               3. Habit Information  (Doer)
L     I             Food –Household items
O    N           Model = Do-Learn-Feel
W    V                        (Responsive)

O        Possible Implications
       L           Test = Sales
       V            Media =   Small Space ads
       E                            10 Second Ids
                                      Radio; POS
       M            Creative = Reminder
       E
       N
       T

4. self-satisfaction  (Reactor)
    Cigarettes-Liquor-Candy
    Model = Do-Feel-Learn
                  (Social)
    Possible Implications
    Test = Sales
    Media = Billboards
                  Newspapers
                  POS
    Creative = Attention

ที่มา  Ratchford,B.T.(1987). New insights about The FCB Grid. Journal of Advertising Research,24(4),p.31
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3. ผูคิด ( Thinker-Informative )
ผูบริโภคประเภทนี้มีความเกี่ยวพันสูง(High-Involvement)กับสินคา โดยผูบริโภคจะพิจารณา

ถึงประโยชนใชสอย และการใชงานเปนหลัก สินคาในกลุมดังกลาว ไดแก รถยนต บาน เครื่อง
เฟอรนิเจอร และสินคาใหม โดยราคาสินคาดังกลาวคอนขางสูง

4. ผูรูสึก(Feeler –Affective )
 ผูบริโภคประเภทนี้มีความเกี่ยวพันสูง(High-Involvement)กับสินคา โดยผูบริโภคจะ

พิจารณาถึง แรงจูงใจดานอารมณและความรูสึกสวนตนในการตัดสินใจเปนหลัก สินคากลุมนี้     ไดแก
รถสปอรต เครื่องเพชร เครื่องสําอาง เครื่องประดับแฟชั่นเปนตน

นอกจากปจจัยทางดานความเกี่ยวพันของสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่ตางออกไป
ยังมีปจจัยแวดลอมทั้งภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ โดยปจจัยตางๆเหลานั้นก็มี
บทบาทคัญไมยิ่งหยอนไปกวาปจจัยทางดานความเกี่ยวพันของสินคา ซ่ึงจะอธิบายตอไป

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

เพื่อทําความเขาใจเบื้องตนเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีก
เฉพาะประเภท จึงขอกลาวถึงภาพรวมของปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
โดยสรุป ( Kotler,2000)

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทั้ง 4ประการ ไดแก
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

ปจจัยดานวัฒนธรรม( Cultural Factors ) เปนปจจัยพื้นฐานที่เกิดจากการถายทอดทาง
สัญลักษณจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง ไมวาจะเปนความสนใจ คานิยม ประเพณี ความเชื่อ ประกอบ
ดวย วัฒนธรรมพื้นฐาน, ลักษณะของวัฒนธรรมกลุมยอย และระดับการแบงชนชั้นทางสังคม ซึ่งสิ่ง
ตางๆดังกลาวนี้เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของคนในสังคมหนึ่งๆ

ปจจัยทางดานสังคม( Social Factors ) เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมีผลกระทบ
ตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบไปดวย 3 สวนใหญ ดังนี้ สวนแรกคือ กลุมอางองิ ( Reference Groups )
ไดแก  ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน กลุมผูนําในสังคม และบุคคลที่เรายกยอง ซึ่งเปนกลุมที่มีผล
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กระทบโดยออมและโดยตรงตอทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค  สวนตอมา คือ ครอบครัว( Family )
ถือไดวาเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  และสวนสุดทาย คือ บทบาทและสถานภาพ
ทางสังคม  Social Roles and Statuses ) โดยในแตละบุคคลจะสามารถมีไดหลายบทบทาหลายสถาน
ภาพในการอยูในสังคมหนึ่งๆ กลาวคือทําใหในบุคคลคนหนึ่งมีพฤติกรรมแตกตางกันไปตามแตสถาน
ภาพที่เปนอยู

ปจจัยดานบุคคล(Personal Factors) เกี่ยวของโดยตรงกับลักษณะเฉพาะของบุคคล ซึ่งไดแก
อายุ, วัฏจักรชีวิตของครอบครัว, รายได ,อาชีพ, การศึกษา,คานิยม, บุคลิกลักษณะ และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ซึ่งปจจัยดังกลาวจะสงผลกอใหเกิดความแตกตางในการบริโภคสินคาของแตละบุคคล

ปจจัยดานจิตวิทยา( Psychological Factors ) แบงออกเปน 4สวนใหญๆ ดังนี้ แรงจูงใจ
( Motivation ), การรับรู( Perception ), การเรียนรู( Learning ) และความเชื่อและทัศนคติ( Belief and
Attitudes )  ดานของ แรงจูงใจ หมายถึงแรงขับภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหเกิดการกระทํา กลาวคือ
เกิดความตองการขึ้นและพรอมที่จะไปแสวงหาสินคาหรอืบริการนั้นๆมาตอบสนองความตองการเชน
ความหิว และ ความกลัวเปนตน  ดานถัดมา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่เกิดจากการเลือกสรร การ
จัดระเบียบ และการตีความหมายของขอมูลที่เกิดจากการกระตุนเพื่อสรางภาพรวมที่มีความหมาย
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคสามารถเขาใจในเบื้องตนถึงสิ่งที่ตองการ ก็จะกอใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรม
เพื่อมาตอบสนองการรับรูนั้นๆ อีกดานหนึ่ง คือ การเรียนรู การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณที่ผานมา  ดานสดุทายคือ ความเชื่อและทัศนคติความเชื่อ หมายถึง ความคิดเกี่ยวกับส่ิง
ตางๆที่เรายึดถือ มักจะขึ้นอยูกับ ความรูที่มี ความคิดเห็นและความเชื่อมั่นศรัทธา  สวนทัศนคติ หมาย
ถึง เปนการประเมินความรูสึก (ชอบ หรือไมชอบ) อารมณและแนวโนมในการเกิดการกระทํา ที่มีตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง

จากที่กลาวไปขางตนเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนั้น ทําใหนัก
การตลาด และผูทําธุรกิจทั้งหลาย ตองหันมาพิจารณาวาปจจัยใดบางที่มีผลกระทบอยางสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการจากกิจการ หรือธุรกิจที่ทําอยู โดยปจจัยตางๆเหลานี้จะมีผลตอการพัฒนา
ปรับปรุง เปลี่ยนแปลง กลยุทธทางการสื่อสารการตลาดที่มีอยูใหมีความเหมาะสมและสามารถใชชักจูง
ใจผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากธุรกิจของตนไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด
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บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

รูปแบบการวิจัย
การวิจัยเรื่อง“ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของ

ผูบริโภค ” นี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research)โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ   ( Survey
Research Method ) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม( Questionnaire )   ซึ่งผูวิจัยได
กําหนดแนวทางในการดําเนินงานวิจัยดังมีรายละเอียดในเรื่องของประชากร กลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัย ตัวแปรที่ใชในการวิจัย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย เกณฑในการใหคะแนน  การเก็บรวบรวมขอมูล
การประมวลผลขอมูล  การวิเคราะหขอมูล  และการนําเสนอขอมูล  ดังตอไปนี้

ประชากรในการวิจัย
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีอายุ 20-50ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

เปนบุคคลในวัยทํางาน ซึ่งเปนกลุมผูที่มีกําลังซื้อและมีความสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง
ตามขอมูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่รวบรวมไวโดยกรมการคลังขอมูลและสนเทศ
สถิติ สํานักงานสถิติแหงชาติระบุวาจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20-50 ป ณ
เดือนธันวาคม พ.ศ. 2544 นั้นมีจํานวนทั้งสิ้น 2,880,087 คน (กรมการปกครอง,2545)

กลุมตวัอยาง
การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดคํานวนตามหลักการแปรผันรวมกัน

ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุมตัวอยางของYamane  
(1973, อางถึงในวิเชียร เกตุสิงห, 2537 )โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาด ไมเกิน 5%

n =    N
                         (1+Ne2 )

เมื่อ    e  คือ  ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง
         N  คือ  ขนาดของประชากร

                      n  คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง
ผลจากการคํานวณ จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) = 399.94  คน
ดังนั้นจึงไดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวนทั้งหมด  400 คน

catty
Text Box
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ประเภทของรานคาที่ใชในงานวิจัย

เนื่องจากงานวิจัยครั้ง เปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก
รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         ขอมูลจากธุรกิจวิเคราะห(2540)
กลาววา ในปจจุบันประเภทของรานคาปลีกเฉพาะประเภทที่เปดบริการในประเทศไทยแบงออกเปน
4หมวดใหญ  ดังนี้

1.  วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ ( มินทรา รัตยาภาส,2540 )ไดแก ทรูแวลู, โฮมโปร,
เซอรวิสสตาร ฮารดแวร ,เดอะดีโป และเดคคอรมารท นอกจากนี้ สันต ิคุณาวงศ(2545) ไดกลาวเพิ่มวา
ยังมี ซีเมนตไทย,โฮมมารท  และโฮมเวริ์ค

2. เครื่องกีฬา ไดแก ซุปเปอรสปอรต(Supersports) และ F.B.T. Sport
3. เครื่องใชไฟฟา ไดแก Power Buy และ Power Mall
4. เครื่องใชอุปกรณสํานักงาน ไดแก Office Depot, และ Office Center( Macro Office )

ดังนั้นเลือกศึกษารานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง 4หมวดเพื่อใหเกิดความครอบคลุมในการ
ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท โดยในแตละหมวดสินคา
จะเลือกรานคามาเพียง 1แหงซึ่งเปนตัวแทนในแตละหมวด โดยเกณฑที่ใชจะดูจาก การกระจายตัวของ
รานคา หรือ  จํานวนสาขาของรานคาที่มีอยูในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวคือ จะเลือกรานคาที่มีจํานวน
สาขามากที่สุด  เนื่องจากรานคาที่มีจํานวนสาขามากที่สุด นาจะสามารถสะทอนใหเห็นถึงการเจริญ
เติบโต การขยายตัวไดชัดเจนที่สุด และเขาถึงกลุมตัวอยางไดมากที่สุด โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
จํานวนสาขาและเขตที่ตั้งของรานคาปลีกเฉพาะประเภท ดังนี้

หมวดที่ 1 : วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ
1. โฮมโปร สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  6 สาขา ไดแก

(http://www.homepro.co.th/about_us/branch.asp)
        1. สาขาแฟชั่นไอสแลนด (เขตคันนายาว)      4. สาขาเสรีเซ็นเตอร (เขตบางนา)

2. สาขาเพลินจิต (เขตปทุมวัน)     5. สาขาฟวเจอรมารท พระราม 3(เขตยานนาวา)
3. สาขาเดอะมอลล บางแค(เขตบางแค)       6. สาขารัชดาภิเษก(เขตดินแดง)
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2. ทรูแวลู  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  1 สาขา ไดแก
สาขาติวานนท
3. เดอะดีโป  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  2 สาขา ไดแก

1. สาขารัชดา(เขตดินแดง) 2. สาขาชิดลม(เขตปทุมวัน)
4. เดคคอรมารท  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  3 สาขา ไดแก

1. สาขาคลองเตย 3. สาขาศรีนครินทร(เขตประเวศ)
2. สาขาทองหลอ

5. โฮมมารท  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  3 สาขา ไดแก
(http://www.mitrapai.co.th/)

1. สาขาลาดพราว(เขตจตุจักร) 3. สาขาคลองกุม(เขตบึงกุม)
2. สาขาคลองตัน  (เขตวัฒนา)

6. โฮมเวริ์ค สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  3 สาขา ไดแก
1. สาขาบางนาตราด(เขตบางนา) 3. สาขาหัวหมาก(เขตบางกระป)
2. สาขาพระราม 2 (เขตบางขุนเทียน)

หมวดที่ 2 หมวดเครื่องกีฬา
1. Supersportsสาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 19สาขา(16เขต)ไดแก
(http://www.supersports.co.th/about/about.asp)

     1. สาขาชิดลม(เขตปทุมวัน)
   2. สาขาลาดพราว(เขตจตุจักร)

 3. สาขาบางนา(เขตบางนา)
   4. สาขาวังบูรพา(เขตพระนคร)
   5. สาขาแฟชั่นไอซแลนด(เขตคันนายาว) 2แหง 
   6. สาขาสีลม จํานวน 2 แหงและสีลมคอมเพล็กซ(เขตบางรัก)
   7. สาขารามอินทรา(เขตบางเขน)
   8. สาขาอนุสาวรียชัยสมรภูมิ(เขตราชเทวี)

 9. สาขาถนนรัชดาภิเษก(เขตดินแดง)
                       10. สาขาสุขุมวิท(เขตวัฒนา )

           11. สาขาบางแค(เขตบางแค)
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           12. สาขาศรีนครินทร(เขตประเวศ)
13. สาขาลาดหญา(เขตคลองสาน)
14. สาขาพระราม  3(เขตยานนาวา)
15. สาขาปนเกลา(เขตบางกอกนอย)
16. สาขาเพชรเกษม(เขตภาษีเจริญ)

2. F.B.T. Sport สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 3สาขา(2เขต)ไดแก
(Sporthttp://www.fbtsports.com/data/co_info/history.htm )

1. สาขารามคําแหง(เขตบางกะป)  จํานวน 2แหง
2. สาขาปทุมวัน(เขตปทุมวัน)

หมวดที่ 3 หมวดเครื่องใชไฟฟา
1. Power Buy สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 30สาขา   ไดแก
( www.col.co.th)

1. สาขาเซ็นทรัลชิดลม(เขตปทุมวัน)
2. สาขาเซ็นทรัลลาดพราว(เขตจตุจักร)
3. สาขาเซ็นทรัลปนเกลา(เขตบางกอกนอย)
4. สาขาเซ็นทรัลบางนา(เขตบางนา)
5. สาขาเซ็นทรัลพระราม2(เขตบางขุนเทียน)
6. สาขาเซ็นทรัลพระราม3(เขตยานนาวา)
7. สาขาสีลม complex(เขตบางรัก)
8. สาขาเซ็นทรัลสีลม(บางรัก)
9. สาขารามอินทรา(เขตบางเขน)
10. สาขาโรบินสันรัชดา(เขตดินแดง)
11. สาขาแฟชั่นไอรแลนด(เขตคันนายาว)
12. สาขาโรบินสันบางรัก(บางรัก)
13. สาขาโรบินสันลาดหญา(เขตคลองสาน)
14. สาขาลุมพินี(เขตปทุมวัน)
15. สาขาศรีนครินทร(เขตประเวศ)
16. สาขาบางแค(เขตบางแค)



  64

17. สาขาราษฎรบูรณะ(เขตราษฎรบูรณะ)
18. สาขา WorldTrade Center(เขตปทุมวัน)
19. สาขา BigC วงศสวาง(เขตบางซื่อ)
20. สาขามาบุญครอง(เขตปทุมวัน)
21. สาขา Central Power Center แฟชั่นไอซแลนด(เขตคันนายาว)
22. สาขา Central Power Center หัวหมาก(เขตบางกะป)
23. สาขา Power Buy Networkสุขุมวิท71(เขตวัฒนา)
24. สาขา Power Buy Networkราชวิถี(ราชเทวี)
25. สาขา Power Buy Networkจรัญสนิทวงศ35(เขตตลิ่งชัน)
26. สาขา Power Buy Networkศรียาน(เขตดสุิต)
27. สาขา Power Buy Networkโชคชัยสี่(เขตลาดพราว)
28. สาขา Power Buy Networkบางกะป(เขตบางกะป)
29. สาขา Power Buy Networkบางบอน(เขตบางบอน)
30. สาขา Power Buy Network ประชาอุทิต(เขตหวยขวาง)

2. Power Mall(Sport Mall) สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 6สาขา
ไดแก ( http://www.themallgroup.com/Directory/Directory/index.asp)

1. เดอะมอลล สาขาราชดําริ
2. เดอะมอลล สาขาทาพระ
3. เดอะมอลล สาขางามวงศวาน
4. เดอะมอลล สาขาบางแค
5. เดอะมอลล สาขาบางกะป
6. เดอะมอลล บนถนนถนนสุขุมวิท

หมวดที่ 4 หมวดเครื่องใชอุปกรณสํานักงาน
1. แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร(Macro Office Center) สาขาที่เปดใหบริการในเขต

กรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 9สาขาไดแก(http://www.officecentre.co.th/th/subcat.php?
CATID=3)
 1. สาขาพหลโยธิน( จตุจักร) จํานวน 2 แหง

2. สาขาศูนยการคาซีคอนสแควร(เขตประเวศ)
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3. สาขาชั้นใตดิน 1 อาคารยูไนเต็ดเซ็นเตอร(เขตบางรัก)
4. สาขาตะวันนา(เขตบางกระป)
 5. สาขาอาคารสินธร(เขตปทุมวัน)

 6. สาขารอยัลซิตี้อเวนิว (เขตหวยขวาง)
 7. สาขาวงเวียนใหญ( ธนบุรี)
 8. สาขาพระราม3(เขตบางคอแหลม)
 9. สาขาสุขุมวิท(เขตวัฒนา)

2. Office Depot  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 2สาขา   ไดแก
( www.col.co.th)

1. สาขารัชดา(เขตดินแดง)
2. สาขาชิดลม(เขตปทุมวัน)

ดังนั้น จากจํานวนสาขาทั้งหมดที่แสดงรายละเอียดไปขางตนจะเลือกรานคาโดยดูจากการ
จํานวนสาขาของรานคาที่มีอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวนมากที่สุด ไดดังตอไปนี้

1. หมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ ไดแก โฮมโปร (HomePro)
2. เครื่องกีฬา ไดแก  ซุปเปอรสปอรต (Supersports)
3. หมวดเครื่องใชไฟฟา ไดแก พาวเวอรบาย (Power Buy)
4. หมวดเครื่องใชอุปกรณสํานักงานไดแก แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร(Macro Office Center)

วิธีการสุมตัวอยาง

การวิจัยครั้งนี้ ไดกําหนดวิธีการสุมตัวอยางทั้งแบบไมใชความนาจะเปน( Non Probability
Sampling ) และแบบที่ใชความนาจะเปน( Probability Sampling )    โดยทําการสุมตัวอยางแบบ
หลายขั้นตอน (Multiple-stage sampling)  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

1.  ใชวิธีการสุมตัวอยางตามประสงค( Purposive Sampling ) เพื่อที่จะเก็บขอมูลใหตรง
กลุมเปาหมายมากที่สุด จึงไดทําการกําหนดเขตที่จะใชในการเก็บขอมูลอยางเจาะจง โดยมีเกณฑใน
การเลือก คือ จะเลือกเขตที่มีรานคาปลีกเฉพาะประเภทตั้งอยูในเขตนั้นอยางนอย 2รานคาซึ่งเปนราน
คาที่อยูในคนละหมวดสินคา เพื่อเปนการกระจายความเทาเทียมกันในที่ตั้งของรานคาปลีกเฉพาะ
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ประเภททุกหมวดสินคา  โดยทําการเลือกจากเขตที่อยูในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากแผน
ที่ทายกระทรวงฉบับที่ 414 (พ.ศ.2542) ออกตามความในพระราชบัญญัติผังเมืองพ.ศ. 2518 ซึ่ง
สามารถกําหนดตามเขตปกครองของกรุงเทพมหานครไวทั้งสิ้น 50 เขต ไดแก เขตคลองสาน เขตคลอง
เตย เขตคลองสามวา  เขตคันนายาว  เขตจตุจักร เขตจอมทอง เขตดอนเมือง เขตดินแดง เขตดุสิต
เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตบางกะป เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขต
บางขุนเทียน เขตบางเขน เขตบางคอแหลม เขตบางแค เขตบางซื่อ เขตบางนา เขตบางบอน เขตบาง
พลัด เขตบางรัก เขตบึงกุม เขตปทุมวัน  เขตประเวศ เขตปอมปราบ ฯ   เขตพญาไท  เขตพระนคร เขต
พระโขนง เขตภาษีเจริญ เขตมีนบุรี เขตยานนาวา เขตราชเทวี เขตราษฎรบูรณะ เขตลาดกระบัง เขต
ลาดพราว เขตวังทองหลาง เขตวัฒนา เขตสะพานสูง เขตสาธร เขตสายไหม เขตสัมพันธวงศ เขตสวน
หลวง เขตหนองจอก เขตหนองแขม เขตหลักส่ี และ เขตหวยขวาง

โดยเขตที่ทําการเลือกทั้งหมด 14 เขต ไดแก (ดูรายละเอียดเกี่ยวกับเขตที่ตั้งของรานคาปลีก
เฉพาะประเภทไดในขอมูลที่ชี้แจงไปในหัวขอประเภทของสินคาที่ใชในงานวิจัย ที่กลาวไวขางตน)

1. เขตคลองสาน    9.   เขตบางนา
2. เขตคันนายาว  10.   เขตบางรัก
3. เขตจตุจักร  11.   เขตปทุมวัน
4. เขตดินแดง  12.   เขตประเวศ
5. เขตบางกะป  13.   เขตยานนาวา
6. เขตบางกอกนอย  14.   เขตวัฒนา
7. เขตบางเขน  
8. เขตบางแค

2.  ในขั้นตอนตอมาผูวิจัยไดใชวิธีการสุมออก ดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่ไดทําการ
เลือกไวขางตน ใหเหลือจํานวน 7 เขต หรือคิดเปน 50% จากทั้งหมด 14 เขตที่เลือกมาขางตน ซึ่งไดแก

1. เขตจตุจักร  5. เขตปทุมวัน
2. เขตบางเขน  6. เขตประเวศ
3. เขตบางนา 7. เขตวัฒนา

 4. เขตบางรัก
3.  การเก็บขอมูลไดใชวิธีการเก็บขอมูลตามสะดวก ( Convenience Sampling )    จากแตละ

เขตทั้ง 7 เขต จนครบตามจํานวนที่กําหนดไว
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ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง
ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ไดจากการสุมเลือกมา ซึ่ง ประกอบ

ดวย เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และระดับรายได  มีลักษณะดังนี้

เพศ
ผลการวิจัยจากกลุมตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 400 คน พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ54   และเปนเพศชาย จํานวน 184
คน คิดเปนรอยละ46  ( ดูตารางที่ 4.1 ประกอบ)

อายุ
จากขอมูลของกลุมตัวอยาง ที่จําแนกตามระดับอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ

ระหวาง 20-25 ป จํานวนทั้งสิ้น130คน คิดเปนรอยละ32.5  รองลงมาคือกลุมอายุระหวาง26-30 ป
จํานวน 92คน คิดเปนรอยละ23   ถัดมาเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 66คน คิด
เปนรอยละ16.5  ตามดวยกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 46-50 ป จํานวน 47คน คิดเปนรอยละ 11.8
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุระหวาง 41-45 ป จํานวน 35คน คิดเปนรอยละ 8.8  และกลุมตัวอยางที่มีชวง
อายุระหวาง 36-40 ป จํานวน 30คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ( ดูตารางที่ 4.2 ประกอบ)

ระดับการศึกษา
จากการประมวลผลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวนทั้งสิ้น 230คน คิดเปนรอยละ57.35  รองลงมาเปนระดับสูง
กวาปริญญาตรี จํานวน 113คน คิดเปนรอยละ28.3  และอันดับที่3 เปนกลุมที่มีการศึกษา
อนุปริญญาหรือเทียบเทา มีจํานวน 32คน คิดเปนรอยละ 8 (ดูตารางที่ 4.3 ประกอบ)

อาชีพ
สําหรับอาชีพของกลุมตัวอยางนั้น พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน 175คน   เปน

พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ43.8  ตามดวยกลุมขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ  จํานวน
ทั้งสิ้น 146คน คิดเปนรอยละ36.5 กลุมของนิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 47คน คิดเปนรอยละ11.8  สวน
กลุมรับจางอิสระ จํานวน 19คน คิดเปนรอยละ4.8  ในขณะที่อาชีพธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 11คน
คิดเปนรอยละ2.8  และอาชีพอื่นๆ เชน แมบาน มีเพียง 2คน คิดเปนรอยละ0.5(ดูตารางที่ 4.4ประกอบ)
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ระดับรายได
จากตารางที่ 4.5 แสดงระดับรายไดของกลุมตัวอยาง ซึ่งพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน

112คน หรือรอยละ28.8 มีระดับรายไดระหวาง 10,000-15,000 บาท  รองลงมา คือระดับรายไดต่ํากวา
10,000 บาท เปนจํานวน 83คนคิดเปนรอยละ20.8  ตามดวยระดับรายไดระหวาง15,001-20,000 บาท
มีจํานวน 75คน คิดเปนรอยละ18.8  (ดูตารางที่ 4.5 ประกอบ)

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ

      เพศ จํานวน รอยละ
ชาย 184 46
หญิง 216 54
รวม 400 100

ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ

      อายุ จํานวน รอยละ
    20-25 ป 130 32.5
    26-30 ป

31-35 ป
36-40 ป
41-45 ป
46-50 ป

92
66
30
35
47

23
16.5
7.5
8.8

11.8
รวม 400 100
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ

มัธยมตน หรือเทียบเทา 7 1.8
มัธยมปลาย หรือเทียบเทา
อนุปริญญา หรือเทียบเทา
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

18
32

230
113

4.5
8.0

57.5
28.3

รวม 400 100

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ
อาชีพ จํานวน รอยละ

นิสิต / นักศึกษา 47 11.8
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน
ธุรกิจสวนตัว
รับจางอิสระ
อื่นๆ

146
178
11
19
2

36.5
43.8
2.8
4.8
0.5

รวม 400 100

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายได

ระดับรายได จํานวน รอยละ
            ต่ํากวา 10,000 บาท 83 20.8
           10,000-15,000 บาท

 15,001-20,000 บาท
  20,001-25,000 บาท
  25,001-30,000 บาท
สูงกวา 30,000 บาท

112
75
56
27
47

28.8
18.8
14.0
6.8

11.8
รวม 400 100
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม
( Questionnaire) ที่มีทั้งคําถามชนิดปลายปด( Closed-ended Question ) และคําถามชนิดปลายเปด
( Open-ended Question )  โดยแบงโครงสรางคําถามออกเปน 7 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม
ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภทของ

ผูบริโภค ในหมวดสินคาทั้ง 4หมวด ซึ่งไดแก วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ หมวดสินคา
เครื่องกีฬา  หมวดสินคาเครื่องใชไฟฟา และหมวดสินคาเครื่องใชอุปกรณสํานักงาน
โดยแบงออกเปน 2สวนยอย ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับ ปจจัยดานคุณคาสินคาและราคา
และรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขาย ซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาเฉพาะประเภทของผูบริโภค

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับ ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคในหมวดสินคา ทั้ง 4หมวดซึ่งไดแก
หมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ  หมวดสินคาเครื่องกีฬา หมวดสินคาเครื่องใชไฟ
ฟา และ หมวดสินคาเครื่องใชและอุปกรณสํานักงาน

สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานการโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก
รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค ในหมวดสินคา ทั้ง 4หมวด

สวนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆที่มีสวนเกี่ยวของกับความคาดหวังของผูบริโภคเมื่อไปซ้ือ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทในหมวดสินคา ทั้ง 4หมวด

สวนที่ 7 แนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคใน
หมวดสินคา ทั้ง 4หมวด
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ความนาเชื่อถือของเครื่องมือ

ผูวิจัยไดนําเอามาตรวัดสําหรับการศึกษาตัวแปรแตละประเภทมาจากงานวิจัยที่มีความเกี่ยว
ของของนักวิจัยตางประเทศ โดยเครื่องมือเหลานี้ไดผานการยอมรับและถูกทดสอบเพื่อหาคาความเชื่อ
มั่น(Reliability)และความเที่ยงตรง(Validity)มาแลว  รวมทั้งเมื่อผูวิจัยออกแบบสอบถามแลวมีการนํา
ไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามชัดเจนและครอบคลุม
วัตถุประสงคการวิจัย หลังจากนั้นผูวิจัยจะนําเอาแบบสอบถามที่ไดผานการตรวจสอบแลวในขั้นแรกไป
ทําการทดสอบกอนนํามาใชจริง( Pre-test ) กับกลุมผูบริโภคในกรุงเทพฯที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุม
ตัวอยางในการวิจัยจํานวน 30คน เพื่อนําผลที่ไดมาทําการตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม
ทั้งนี้ก็เพื่อใหแบบสอบถามที่มีความสมบูรณมากที่สุดกอนที่จะนําเอาไปใชในการเก็บขอมูลจริง

และเมื่อทําการเก็บขอมูลแลว ผูวิจัยจะทําการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยการใช
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha) ของ Cronbach เพื่อทดสอบความสม่ําเสมอของมาตรวัดที่
ใชในการวิจัย โดยมีสูตรดังนี้( วิเชียร เกตุสิงห,2537)

α  = k     [ 1-∑V1 ]
            k-1   V t

เมื่อ α คือ   คาความเชื่อมั่น
k คือ จํานวนขอ
V1 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
V t คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัย

1. คุณคาของตัวสินคา ( Product  value ) องคประกอบของคุณคาของตัวสินคาไว วาประกอบไปดวย
(Berman & Evans,2001; Hasty & Reardon,1997)

- ความหลากหลายของสินคา ( the Depth of assortment )
- การวางจําหนายตราสินคาที่เปนที่นิยม( Favorable brand selection )
- คุณภาพของสินคา (Quality)
จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)

ของ Cronbach พบวา มีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.788 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอ
นํามาใชได

2. คุณสมบัติของพนักงานขาย
 - ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย(Product Competence)

   จากงานวิจัยของ Hawes, Rao,และ Baler(1993)วัดคาของคุณสมบัติพนักงานขายดาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย(Product Competence)โดยใช Cronbach Alpha ไดคาตั้งแต .400-
.862 โดยมีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.727 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาประยุกต
ใชได โดยแบงลักษณะคําถามออกเปน 4สวนซึ่งไดแก มีความรูดีเกี่ยวกับส่ิงที่ขาย  มีความสามารถใน
การอธิบายไดกระจางชัด เสนอทางเลือกใหหลายทาง และอธิบายแตละลักษณะของทางเลือกไดเปน
อยางดี

- การใหบริการที่รวดเร็ว(Quick service)
  จากงานวิจัยของ Hawes, Rao,และ Baler(1993)วัดคาของคุณสมบัติพนักงาน

ขายดานการใหบริการที่รวดเร็วโดยใช Cronbach Alpha ไดคาตั้งแต.564-.643โดยมีคา
เฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.506 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาประยุกตใชได โดยแบง
ลักษณะคําถามออกเปน 2สวนซึ่งไดแก ไมตองใหรอนาน และ พรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจาก
ซื้อสินคาไปแลว

- ลักษณะสวนตัวของการใหบริการ(Personal style)
   จากงานวิจัยของ Hawes, Rao,และ Baler(1993)วดัคาของคุณสมบัติพนักงาน

ขายดานลักษณะสวนตัวของการใหบริการโดยใช Cronbach Alpha ไดคาตั้งแต.570-.683โดยมีคา
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เฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.543 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาประยุกตใชได โดยแบง
ลักษณะคําถามออกเปน 3สวนซึ่งไดแก ความสุภาพ ความเปนมิตร(ดูอบอุน) และการแตงตัวเรียบรอย

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach พบวามีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.927 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดีในการ
นํามาใชได

3. การตั้งราคาสินคา ( Price ) เนื่องจากราคาถูกเปนจุดขายสําคัญจุดหนึ่งของรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท โดยกลาวไดวาราคาถูกเปนแนวความคิดหลักที่ทําใหรานคาปลีกเฉพาะประเภทเกิดความโดด
เดนกวา รานคาปลีกอื่นๆ (Berman & Evans,2001; Kotler,2000; Hartley, 2001; A Publication of
McMillan/Doolittle)

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach พบวามีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.772 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอ
นํามาใชได

4. ชนิดของสื่อโฆษณา ประกอบดวย โฆษณาทางหนังสือพิมพ, โฆษณาทางวิทยุ, ใบปลิว,
ปายผาแบนเนอร, บิลบอรด, โปสเตอร,  ธงราว, เว็บไซด / อินเทอรเน็ต, ไดเร็คเมล ,และคําแนะนําจาก
บุคคลอื่น

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach พบวามีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ .930 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดีในการ
นํามาใชได

5. รูปแบบกิจกรรมการสงเสริมการขาย ไดแก  ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน 1ชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือ
คร่ึงโหล เปนตน  วิธีการชําระเงิน ประกอบดวย จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม  ชําระเงินผอน
และ ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา  การลด แลก แจก แถม   การชิงโชค เลนเกม จับรางวัล สะสมแตม
คูปอง  บัตรสมาชิก  การรับประกัน การคืนเงิน  การสาธิตสินคา  และ มีพื้นที่ใหทดสอบสินคา

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach จําแนกตามรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่งประกอบไปดวย โฮมโปร   ซุปเปอรสปอรต
พาวเวอรบาย และ แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร   พบวา
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- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานโฮมโปร เทากับ .872 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียง
พอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานซุปเปอรสปอรต เทากับ .828 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
เพียงพอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานพาวเวอรบาย เทากับ .870 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
เพียงพอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  เทากับ .708 ซึ่งถือวา
อยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาใชได

6.   การบริการพิเศษ ไดแก  บริการสงสินคา  บริการหอของขวัญ  บริการซอมแซม บริการเปลี่ยนสินคา
บริการสั่งแกไขสินคา  บริการติดตั้งสินคา  บริการจัดหาผูรับเหมา  บริการออกแบบ  และบริการคืนสิน-
คาภายใน 14วัน

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach จําแนกตามรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่งประกอบไปดวย โฮมโปร   ซุปเปอรสปอรต
พาวเวอรบาย และ แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร   พบวา

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานโฮมโปร เทากับ .867 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียง
พอนํามาประยุกตใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานซุปเปอรสปอรต เทากับ .845 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
เพียงพอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานพาวเวอรบาย เทากับ .716 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
เพียงพอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  เทากับ .853 ซึ่งถือวา
อยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาใชได

7. สิ่งอํานวยความสะดวก  ไดแก  จัดเปนหมวดหมู  จํานวนชองบริการชําระเงินเพียงพอ  มีบริการที่-
จอดรถ  สิ่งอํานวยความสะดวก เชน ATM  ที่รับฝากเด็กเล็ก  เดินทางไปสะดวก ขนาด หรือพื้นที่ของ
รานคา  บรรยากาศในรานคาดี  และคนไมแออัด

 จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
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ของ Cronbach จําแนกตามรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่งประกอบไปดวย โฮมโปร   ซุปเปอรสปอรต
พาวเวอรบาย และ แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร   พบวา

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานโฮมโปร เทากับ .921 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดี
สําหรับนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานซุปเปอรสปอรต เทากับ .979 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
ดีสําหรับนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานพาวเวอรบาย เทากบั .977 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดี
สําหรับนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  เทากับ .976
ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดีสําหรับนํามาใชได

เกณฑการใหคะแนน

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภท

1. วัดปจจัยดานคุณคาของตัวสินคา
โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้

ไมสําคัญอยางยิ่ง 1 คะแนน
ไมสําคัญ 2 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
สําคัญ 4 คะแนน
สําคัญอยางยิ่ง 5 คะแนน

วิธีคํานวณคาของคุณคาตัวสินคาโดยรวมคือ นําระดับคะแนนที่กลุมตัวอยางแตละตัวอยางประเมิน
องคประกอบยอยตางๆมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เพื่อใหไดคาของคุณคาตัวสินคา

2. วัดคุณสมบัติของพนักงานขาย
โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้

ไมสําคัญอยางยิ่ง 1 คะแนน
ไมสําคัญ 2 คะแนน
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เฉยๆ 3 คะแนน
สําคัญ 4 คะแนน
สําคัญอยางยิ่ง 5 คะแนน

วิธีคํานวณคุณสมบัติของพนักงานขายโดยรวม คือนําระดับคะแนนที่กลุมตัวอยางแตละตัวอยาง
ประเมินองคประกอบยอยตางๆมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เพื่อใหไดคาของคุณสมบัติของพนักงานขาย

3. วัดปจจัยดานราคา
ไมสําคัญอยางยิ่ง 1 คะแนน
ไมสําคัญ 2 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
สําคัญ 4 คะแนน
สําคัญอยางยิ่ง 5 คะแนน

4. วัดปจจัยดานสื่อโฆษณา
โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้

นอยที่สุด 1 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
มาก 4 คะแนน
มากที่สุด 5 คะแนน

วิธีคํานวณปจจัยดานสื่อโฆษณาโดยรวม คือนําระดับคะแนนที่กลุมตัวอยางแตละตัวอยาง
ประเมินแตละส่ือยอยมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เพื่อใหไดคาของปจจัยดานสื่อโฆษณาโดยรวม

5. วัดปจจัยดานรูปแบบการสงเสริมการขาย
โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้
นอยที่สุด 1 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
มาก 4 คะแนน
มากที่สุด 5 คะแนน
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วิธีคํานวณปจจัยดานรูปแบบการสงเสริมการขายโดยรวม คือนําระดับคะแนนที่กลุมตัวอยางแตละตัว
อยางประเมินแตละรูปแบบยอยมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย โดยแยกหาคาเฉลี่ยโดยรวมของแตละรานคา

6. วัดปจจัยดานการบริการ     โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้
นอยที่สุด 1 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
มาก 4 คะแนน
มากที่สุด 5 คะแนน

7. วัดปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก ใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ5ระดับ ดังนี้
นอยที่สุด 1 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
มาก 4 คะแนน
มากที่สุด 5 คะแนน

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลต้ังแตเดือน กุมภาพันธ ถึงมีนาคม พ.ศ.2545 โดยการแจกแบบสอบ
ถามไปตามเขตที่เปนตัวแทนที่ไดเลือกไวขางตน

การประมวลผล และการวิเคราะหขอมูล

เมื่อไดขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยทําการลงรหัส(Coding)และนํามาประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window ซึ่งวิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอและสรุปผลวิจัยครั้งนี้ โดย
ใฃสถิติวิเคราะหเชิงบรรยาย ( Descriptive Statistics ) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency)
แสดงตารางแบบรอยละ( Percentage )  หาคาเฉลี่ย( Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
( Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลทางลักษณะทางประชากร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภท
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บทที่ 4

ผลการวิจัย

การวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษา เร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคา
ปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค “ โดยมีกลุมตัวอยาง คือ ประชากรเพศชายและหญิง ซึ่งมีอายุระหวาง
20-50 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ทั้งนี้ผูวิจัย ไดแจกแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 430ชุด ไปยัง
เขตตางๆที่ไดกําหนดไวทั้งหมด 7เขต ซึ่งภายหลังจากที่เก็บรวบรวมแบบสอบถามแลว จึงทําการตรวจ
สอบความครบถวนของขอมูลที่ไดรับกลับมา และไดแบบสอบถามที่สามารถนํามาประมวลผลทั้งสิ้น
จํานวน 400ชุด โดยสามารถแบงผลการวิจัยออกเปน 4 สวน ตางๆ ดังนี้

สวนที่ 1 ผลของการวัดตัวแปรตางๆ
สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของขอมูลขาวสารที่มีผลตอตัดสินใจซื้อสินคา

 จากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคโดยภาพรวม
สวนที่ 3  ผลการวิจัยเกี่ยวกับการคนพบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

จากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคโดยภาพรวม
สวนที่ 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับ การคนพบความคาดหวังของผูบริโภคจากการซื้อสินคา

ที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

สวนที่1 ผลของการวัดตัวแปรตางๆ
ตัวแปรตางๆที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวย 3 สวนหลัก ดังนี้
1. พฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค ประกอบดวย

2สวน คือ  ลักษณะการซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค และ แนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

2. อิทธิพลของลักษณะขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภค

3.ตัวแปรที่คนพบวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภค ปจจัยดังกลาวนั้น ไดแก  คุณคาสินคา  ราคาสินคา และคุณสมบัติและ
ลักษณะของพนักงานขาย    ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

catty
Text Box
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พฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

1. ลักษณะการไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค นําเสนอจําแนก
ตามสถานที่ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา ซึ่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต(Supersport )
รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  ( Macro Office Centre )
ผลของการศึกษารายงานไวดังนี้

จากการศึกษา พบวา Power Buy เปนรานที่ ในจํานวนกลุมตัวอยางเคยไปซื้อสินคามากที่สุด
เปนจํานวน 298คน หรือคิดเปนรอยละ 74.5  ในขณะที่ HomePro เปนรานที่ ในจํานวนกลุมตัวอยาง
เคยไปซื้อสินคานอยที่สุดเปนจํานวน 172คน หรือคิดเปนรอยละ 43   นอกจากนี้ ยังคนพบถึง
สาเหตุของการที่กลุมตัวอยางไมเคยไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกทั้ง 4แหง ซึ่งมีลักษณะของเหตุผล
เดียวกัน ไดแก  ไมรูจักรานคา รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน และมองวารานคาขายสินคาแพง

ดังมีรายละเอียดของผลการศึกษาตามตอไปนี้
จากผลการศึกษาราน HomePro  พบวารอยละ 43หรือกลุมตัวอยางจํานวน172คน เปน

ผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน  ในขณะที่ รอยละ57 หรือกลุมตัวอยางจํานวน228คนเปนผูที่ไมเคยไปซื้อ
สินคาจากราน HomePro โดยสามารถจําแนกเหตุผลของกลุมผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน HomePro
ดังนี้ อันดับแรกคิดเปนรอยละ31.3  คือไมใชหนาที่ รองลงมา คิดเปนรอยละ10.8    คือไมชอบการตก
แตงบาน อันดับที่3 คิดเปนรอยละ 8  ใหเหตุผลวาระยะทางและที่ตั้งของรานไกลจากบาน/ที่ทํางาน
อันดับที่4 คิดเปนรอยละ4 ใหเหตุผลวารานHomePro ขายสินคาราคาแพง และอันดับสุดทาย คิดเปน
รอยละ3 คือไมรูจักราน HomePro (ดูตารางที่ 4.6 )

จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา รอยละ 52.5 หรือกลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน
210คน เปนผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Supersports ในขณะที่ รอยละ47.5 หรือกลุม
ตัวอยางจํานวน 190คน เปนผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน Supersports โดยสามารถจําแนกเหตุผล
ของกลุมผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน Supersports ดังนี้ อันดับที่หนึ่งคิดเปนรอยละ32 ไมไดเลนกีฬา
จึงไมจําเปนตองซื้อสินคากีฬา  อันดับที่สอง คิดเปนรอยละ3.8 คือไมรูจักรานSupersports อันดับสาม
คิดเปนรอยละ3.8 คิดวาสินคาภายในรานSupersportsมีราคาแพงและ ใหเหตุผลวาระยะทางหรือที่ตั้ง
ของรานคาไกลจากบาน/ที่ทํางาน  อันดับที่หา คิดเปนรอยละ2.0 คือไมมีความตองการจะซื้อสินคาแต
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ไปรานคาดังกลาวเพื่อเดินเลนดูสินคา และอันดับสุดทาย พบวารอยละ0.8ไปซื้อสินคาที่รานคาปลีก
ประเภทอื่น เชนรานขายเครื่องกีฬาใกลบาน/ที่ทํางาน หรือหางสรรพสินคา (ดูตารางที่ 4.7ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา รอยละ 74.5 หรือกลุมตัวอยางสวนใหญจํานวน 298
คน เปนผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Power Buy   ในขณะเดียวที่ รอยละ25.5 หรือกลุมตัวอยาง จํานวน
102คน เปนผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน Power Buy โดยสามารถจําแนกเหตุผลของกลุมผูที่ไมเคย
ไปซื้อสินคาจากราน Power Buy ดังนี้ อันดับแรก คิดเปนรอยละ19 ไมไดมีความตองการจะซื้อสินคา
แตไปรานคาดังกลาวเพื่อเดินดูสินคา อันดับสอง คิดเปนรอยละ3.3 ใหเหตุผลวาสินคาภายในรานคามี
ราคาแพง อันดับสาม คิดเปนรอยละ 2.8 ใหเหตุผลวาระยะทางหรือที่ตั้งของราน Power Buyไกลจาก
บาน/ที่ทํางาน และอันดับสุดทายคิดเปนรอยละ0.5 คือไมรูเคยจักรานPower buy (ดูตารางที่ 4.8)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา รอยละ61.3 หรือกลุมตัวอยางสวนใหญ
จํานวน 245คน เปนผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Macro Office Center   ในขณะที่รอยละ38.8 หรือ
กลุมตัวอยางจํานวน 155คน เปนผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน Macro Office Center โดยสามารถ
จําแนกเหตุผลของกลุมผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน ดังนี้ อันดับแรกคิดเปนรอยละ24.5 คือ ไมรูเคย
จักราน Macro Office Centerมากอน อันดับสอง คิดเปนรอยละ8.3   ใหเหตุผลวาระยะทางหรือที่ตั้ง
ของรานคาไกลจากบาน/ที่ทํางาน  อันดับสาม คิดเปนรอยละ 3.8 ไมไดมีความตองการจะซื้อสินคาแต
ไปรานคาดังกลาวเพื่อเดินดูสินคา และอันดับสุดทาย คิดเปนรอยละ2.3 ไปซื้อสินคาที่รานคาปลีก
ประเภทอื่น เชน หางสรรพสินคา หรือรานขายของชําใกลบาน(ดูตารางที่ 4.9ประกอบ)

ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการซื้อสินคาจากHomePro
คุณลักษณะ จํานวน รอยละ

เคยซื้อ 172 43.0
ไมเคยซื้อ เพราะ

- ไมรูจักรานคา
- รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน
- คิดวารานคาขายสินคาแพง
- ไมชอบตกแตงบาน

  -     ไมใชหนาที่ /ไมมีความจําเปนตองซื้อ

228
12
32
16
43
125

57.0
3.0
8.0
4.0
10.8
31.3

รวม 400 100
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ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการซื้อสินคาจากSupersports
คุณลักษณะ จํานวน รอยละ

เคยซื้อ 210 52.5
ไมเคยซื้อ เพราะ

- ไมรูจักรานคา
- รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน
- คิดวารานคาขายสินคาแพง
- ไปซ้ือที่อื่น
- ไปเดินเลน ไมรูจะซื้ออะไร
- ไมเลนกีฬา

190
21
15
15
3
8

128

47.5
5.3
3.8
3.8
0.8
2.0

32.0
รวม 400 100

ตารางที่ 4.8  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการซื้อสินคาจากPower Buy
        คุณลักษณะ จํานวน รอยละ

เคยซื้อ 298 74.5
ไมเคยซื้อ เพราะ

- ไมรูจักรานคา
- รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน
- คิดวารานคาขายสินคาแพง
- ไมมีความตองการซื้อสินคา

102
2

11
13
76

25.5
.5
2.8
3.3

19.0
รวม 400 100

ตารางที่ 4.9  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการซื้อสินคาจาก
                 Macro Office Center

คุณลักษณะ จํานวน รอยละ
เคยซื้อ 245 61.3
ไมเคยซื้อ เพราะ

- ไมรูจักรานคา
- รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน
- ไปซ้ือที่อื่น
- ไมจําเปนตองซื้อ

155
98
33
9

15

38.8
24.5
8.3
2.3
3.8

รวม 400 100
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2. แนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค จําแนก
ตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา ซึ่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุปเปอรสปอรต
( Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  ( Macro
Office Center ) ผลของการศึกษารายงานไวดังนี้

จากการศึกษา พบวา แนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง 4แหง
(ดังกลาวขางตน)ของกลุมตัวอยาง เปนไปในทิศทางเดียวกัน นั่นคือ พบวา ในการซื้อสินคาครั้งตอไป
ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากรานคาแตละแหง มีแนวโนมซ้ือสินคาในหมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ
หมวดเครื่องกีฬา หมวดเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเลคทรอนิกส และหมวดเเครื่องใชอุปกรณสํานัก
งาน จากราน HomePro, Supersports, Power Buy และ Macro Office Center    

ดังมีรายละเอียดของผลการศึกษาตามตอไปนี้
จากผลการศึกษารานHomePro พบวา จากกลุมผูที่เคยซื้อสินคาจากราน HomeProจํานวนทั้ง

ส้ิน 172คน โดยที่รอยละ45.7 ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน HomePro    มีแนวโนมซ้ือสินคาใน
หมวดสินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑจากราน HomeProในครั้งตอไป  ขณะที่รอยละ42.8 ไมแนใจที่
จะซื้อสินคาในหมวดเคหะภัณฑจากราน HomeProในครั้งตอไป  สําหรับรอยละ9.8 มีแนวโนมวาซื้อสิน
คาอยางแนนอนในครั้งตอไป (ดูตารางที่4.10 )

จากผลการศึกษารานSupersports พบวาจากกลุมผูที่เคยซื้อสินคาจากราน Supersports
จํานวนทั้งสิ้น210คน โดยที่รอยละ 53.3 ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Supersportsมีแนวโนมซื้อสิน
คาในหมวดสินคาเครื่องกีฬาจากราน Supersports ในครั้งตอไป  ขณะที่รอยละ33.8    ไมแนใจที่จะซื้อ
สินคาในหมวดสินคาเครื่องกีฬาจากราน Supersportsในครั้งตอไป  ตามมาดวย รอยละ11 มีแนวโนม
วาซื้อสินคาอยางแนนอนในครั้งตอไป (ดูตารางที่4.11 ประกอบ)

จากผลการศึกษารานPower Buy พบวา จากกลุมผูที่เคยซื้อสินคาจากราน Power Buy
จํานวนทั้งสิ้น 298คน โดยที่รอยละ52.7ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Power Buy มีแนวโนมซื้อสิน
คาในหมวดเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเลคทรอนิกสจากราน Power Buy ในครั้งตอไป  ขณะที่รอยละ
32.2ไมแนใจที่จะซื้อสินคาจากราน HomeProในครั้งตอไป  ตามดวยรอยละ12.1  มีแนวโนมวาซื้อสิน
คาอยางแนนอนในครั้งตอไป   (ดูตารางที่4.12 ประกอบ)
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จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา จากกลุมผูที่เคยซื้อสินคาจากราน Macro
Office Center ทั้งสิ้นจํานวน 246คน โดยที่รอยละ44.3ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Macro Office
Center มีแนวโนมซ้ือสินคาในหมวดเครื่องสินคาเครื่องใชอุปกรณสํานักงานจากราน Macro Office
Center ในครั้งตอไป  ขณะที่รอยละ34.6 ไมแนใจที่จะซื้อสินคาจากราน Macro Office Center ในครั้ง
ตอไป  ตามมาดวย รอยละ17.1 มีแนวโนมวาซื้อสินคาอยางแนนอนในครั้งตอไป   (ดูตารางที่4.13
ประกอบ)

ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากราน HomePro

คุณลักษณะ จํานวน รอยละ
ไมซื้ออยางแนนอน 1 0.6
ไมซื้อ
ไมแนใจ
ซื้อ

             ซื้ออยางแนนอน

2
74
79
17

1.2
42.8
45.7
9.8

รวม 173 100

ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากราน Supersports

ลักษณะ จํานวน รอยละ
ไมซื้ออยางแนนอน 2 1.0
ไมซื้อ
ไมแนใจ
ซื้อ

             ซื้ออยางแนนอน

2
71
112
23

1.0
33.8
53.3
11.0

รวม 210 100
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ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากราน Power Buy

คุณลักษณะ จํานวน รอยละ
ไมซื้ออยางแนนอน 4 1.3
ไมซื้อ
ไมแนใจ
ซื้อ

             ซื้ออยางแนนอน

5
96
157
36

1.7
32.2
52.7
12.1

รวม 298 100

ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center

คุณลักษณะ จํานวน รอยละ
ไมซื้ออยางแนนอน 1 0.4
ไมซื้อ
ไมแนใจ
ซื้อ

             ซื้ออยางแนนอน

9
85
109
42

3.7
34.6
44.3
17.1

รวม 246 100

อิทธิพลของลักษณะขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภค

ลักษณะของขอมูลขาวสารที่ทําการศึกษาในครั้งนี้ แบงออกเปน 2รูปแบบดวยกัน คือ     รูป
แบบของกิจกรรมการสงเสริมการขาย และ สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคา
ปลีกเฉพาะประเภท

นําเสนอผลการวิจัยแบงเปน 2สวน ดังตอไปนี้
1.  รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขาย (Sales Promotions)

สําหรับการวัดอิทธิพลของรูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขายที่มีตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ตอรานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก   รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุปเปอรสปอรต
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( Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร (Macro Office
Centre) พบวา การลดราคา จัดเปนรูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขายที่กลุมตัวอยางใหระดับความ
สําคัญสูงเปนอันดับที่1และ2  นอกจากนี้ยังพบอีกวา มีกิจกรรมการสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งที่กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญเปนระดับตํ่าสุด เหมือนกันทั้ง 4รานคา ก็คือ การชิงโชค โดยมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับตํ่าสุด โดยที่ HomePro มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68, Supersports เทากับ 2.65, Power Buy เทากับ
2.72 และ Macro Office Center เทากับ 2.54

ทั้งนี้ จะนําเสนอในรายละเอียดที่เกี่ยวกับอิทธิพลของรูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขาย
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จําแนกตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื่อสินคา ทั้ง 4แหงดังกลาว
ขางตน  โดยมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก “สําคัญอยางยิ่ง”  ได  5
คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง “ไมสําคัญอยางยิ่ง”  ได 1คะแนน

รายละเอียดของผลการศึกษารายงานไวดังนี้
จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขายที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก การลดราคา, การแจกของแถม
และการชําระผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.09, 3.86 และ 3.80 ตามลําดับ)
ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.68 คือ การชิงโชค

สําหรับอันดับที่4 คอื การจัดสาธิต ตอเติม ตกแตง ซอมแซมบานไดดวยตนเอง มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.59   อันดับที่ 5คือ ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน ขายแยชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือ คร่ึงโหล มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.47 อันดับที่ 6คือ ทดลองใชสินคาฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 อันดับที่ 7 คือ ชําระเงินผอน
ได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20อันดับที่ 8คือ ชําระเงินผอนในอัตราดอกเบี้ยต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19อันดับที่
9คือ บัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99อันดับที่ 10คือ สะสมแตมรับของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยเทากับ
2.77 และ อันดับที่ 11คือ คูปอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 (ดูตารางที่ 4.14ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขายที่มผีลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก  การลดราคา,   การรับ
ประกัน, และมีพื้นที่ใหทดสอบสินคาหรือสัมผัสสินคา (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34, 4.31, และ 4.22  ตาม
ลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.65 คือ การชิงโชค

สําหรับอันดับที่4 คือ จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51   อันดับ
ที่ 5คือ แจกของแถม   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50  อันดับที่ 6คือ ทดลองใชสินคาฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20
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อันดับที่ 7 คือ ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน 1ชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือครึ่งโหล เปนตน  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.13อันดับที่ 8คือ บัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97  อันดับที่ 9คือ ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.94   อันดับที่ 10คือ ชําระเงินผอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86  อันดับที่ 11คือ สะสมแตม
รับของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83   และ อันดับที่ 12 คือคูปอง มีคาเฉลี่ยที่ 2.79(ดูตารางที่4.15)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรกไดแก การรับประกัน การลดราคา
และการจัดสวนลดกับสินคา 10รายการหมุนเวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห (มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.52,
4.23, และ 3.86  ตามลําดับ) ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.72 คือ การชิงโชค

สําหรับอันดับที่4 คือ ดอกเบี้ย 0% กับสินคา 10 รายการ หมุนเวียนกันไปเปนประจําทุก
สัปดาหมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  อันดับที่ 5คือ การคืนเงิน  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82     อันดับที่ 6คือ จาย
ผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76     อันดับที่ 7 คือ แจกของแถม  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.59  อันดับที่ 8คือ ทดลองใชสินคาฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  อันดับที่ 9คือ ชําระเงินผอน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.53   อันดับที่ 10คือ ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  อันดับที่ 11
คือ นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26    อันดับที่ 12 คือปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน
1ชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือครึ่งโหล เปนตน มีคาเฉลี่ยที่ 3.17  อันดับที่ 13 คือ บัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยที่
3.07  อันดับที่ 14 คือ สะสมแตมรับของสมนาคุณมีคาเฉลี่ยที่ 2.86   และอันดับที่ 15 คือ คูปองมีคา
เฉลี่ยที่ 2.81  (ดูตารางที่ 4.16ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center     พบวา รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริม    การ
ขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก       ไดแก  การลด
ราคา,ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน 1ชิ้น แพ็กเกจ3ชิ้น หรือครึ่งโหล เปนตน,และการคืนเงิน (มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.02, 3.63, และ 3.59  ตามลําดับ) ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.54 คือ
การชิงโชค

สําหรบัอันดับที่4 คือ แจกของแถม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47  อันดับที่ 5 คือ จายผานบัตรเครดิต
ยกเวนคาธรรมเนียม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40   อันดับที่ 6คือนําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.05   อันดับที่ 7 คือ บัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94  อันดับที่ 8คือ ชําระเงินผอน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.90  อันดับที่ 9 คือสะสมแตมรับของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76     และอันดับที่ 10 คือ
คูปองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65  (ดูตารางที่ 4.17ประกอบ)
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

รูปแบบกิจกรรม
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

การลดราคา
(รอยละ)

4
(2.3)

7
(4.0)

30
(17.3)

60
(34.7)

72
(41.6)

4.09 .98

แจกของแถม
(รอยละ)

6
(3.5)

20
(11.6)

68
(39.3)

42
(24.3)

37
(21.4)

3.86 1.06

สะสมแตมรับของสมนาคุณ
(รอยละ)

31
(17.9)

35
(20.2)

67
(38.7)

22
(12.7)

18
(10.4)

2.77 1.19

การชิงโชค
(รอยละ)

34
(19.7)

38
(22.0)

65
(37.6)

21
(12.1)

15
(8.7)

2.68 1.18

คูปอง
(รอยละ)

27
(15.6)

41
(23.7)

69
(39.9)

24
(13.9)

12
(6.9)

2.73 1.10

บัตรสมาชิก
(รอยละ)

21
(12.1)

30
(17.3)

68
(39.3)

38
(22.0)

16
(9.2)

2.99 1.12

ชําระเงินผอน
(รอยละ)

24
(13.9)

20
(11.6)

61
(35.3)

33
(19.1)

35
(20.2)

3.20 1.28

บัตรเครดิตยกเวน
คาธรรมเนียม
(รอยละ)

12
(6.9)

10
(5.8)

37
(21.4)

56
(32.4)

58
(33.5)

3.80 1.17

ปริมาณสินคาที่เสนอขาย
(รอยละ)

14
(8.1)

15
(8.7)

52
(30.1)

60
(34.7)

32
(18.5)

3.47 1.13

ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา
(รอยละ)

25
(14.5)

27
(15.7)

51
(29.7)

29
(16.9)

40
(23.3)

3.19 1.35

ทดลองใชสินคาฟรี
(รอยละ)

14
(8.1)

17
(9.9)

55
(32.0)

57
(33.1)

29
(16.9)

3.41 1.23

จัดสาธิตการ ตอเติม ตกแตง
ซอมแซมบานไดดวยตนเอง
(รอยละ)

11
(6.4)

12
(7.0)

54
(31.6)

53
(31)

41
(24.0)

3.59 1.12
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ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Supersports ของผูบริโภค

รูปแบบกิจกรรม
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

การลดราคา
(รอยละ)

3
(1.4)

3
(1.4)

24
(11.4)

70
(33.3)

110
(52.4)

4.34 .84

แจกของแถม
(รอยละ)

13
(6.2)

18
(8.6)

77
(36.7)

54
(25.7)

48
(22.9)

3.50 1.12

สะสมแตมรับของสมนาคุณ
(รอยละ)

35
(16.7)

38
(18.1)

87
(41.4)

27
(12.9)

23
(11.0)

2.83 1.18

การชิงโชค
(รอยละ)

42
(20.0)

47
(22.4)

82
(39.0)

21
(10.0)

18
(8.6)

2.65 1.16

คูปอง
(รอยละ)

32
(15.2)

42
(20.5)

89
(42.4)

30
(14.3)

16
(7.6)

2.79 1.11

บัตรสมาชิก
(รอยละ)

32
(15.2)

29
(13.8)

83
(39.5)

45
(21.4)

21
(10.0)

2.97 1.67

ชําระเงินผอน
(รอยละ)

45
(21.4)

32
(15.2)

69
(32.9)

33
(17.1)

28
(13.3)

2.86 1.30

บัตรเครดิตยกเวน
คาธรรมเนียม
(รอยละ)

26
(12.4)

15
(7.1)

47
(22.4)

69
(32.9)

53
(25.2)

3.51 1.28

ปริมาณสินคาที่เสนอขาย
(รอยละ)

27
(12.9)

28
(13.3)

72
(34.3)

57
(27.1)

26
(12.4)

3.13 1.89

ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา
(รอยละ)

49
(23.3)

27
(12.9)

60
(28.6)

35
(16.7)

39
(18.6)

2.94 1.41

ทดลองใชสินคาฟรี
(รอยละ)

35
(16.7)

24
(11.4)

52
(24.8)

63
(30.0)

35
(16.7)

3.20 1.33

การรับประกันสินคา
(รอยละ)

8
(3.8)

8
(3.8)

24
(11.4)

40
(19)

130
(61.9)

4.31 1.07

มีพ้ืนที่ใหทดสอบ และ
สัมผัสสินคา
(รอยละ)

3
(1.4)

6
(2.9)

34
(16.2)

65
(31.0)

102
(48.6)

4.22 .92
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ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Power Buy ของผูบริโภค

รูปแบบกิจกรรม ไมสําคัญ
อยางย่ิง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

การลดราคา
(รอยละ)

4
(1.3)

5
(1.7)

49
(16.5)

100
(33.7)

138
(46.5)

4.23 .83

แจกของแถม
(รอยละ)

11
(3.7)

26
(8.7)

109
(36.5)

81
(27.1)

72
(24.1)

3.59 1.06

สะสมแตมรับของสมนาคุณ
(รอยละ)

48
(16.1)

60
(20.1)

113
(37.8)

42
(14.0)

36
(12.0)

2.86 1.20

การชิงโชค
(รอยละ

24
(218.1)

70
(23.4)

105
(35.1)

45
(15.1)

25
(8.4)

2.72 1.17

คูปอง
(รอยละ)

43
(14.4)

69
(23.1)

112
(37.5)

51
(17.1)

24
(8.0)

2.81 1.23

บัตรสมาชิก
(รอยละ)

40
(13.4)

50
(16.7)

99
(33.1)

69
(23.1)

61
(13.7)

3.07 1.22

ชําระเงินผอน
(รอยละ)

32
(10.7)

34
(11.4)

65
(21.7)

80
(26.8)

88
(29.4)

3.53 1.31

บัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม
(รอยละ)

24
(8.0)

17
(5.7)

58
(19.4)

103
(34.4)

97
(32.4)

3.76 1.19

ปริมาณสินคาที่เสนอขาย
(รอยละ)

30
(10.0)

41
(13.7)

117
(39.1)

71
(23.7)

40
(13.4)

3.17 1.13

ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา
(รอยละ)

40
(13.4)

31
(10.4)

71
(23.7)

67
(22.4)

90
(30.1)

3.45 1.34

ทดลองใชสินคาฟรี
(รอยละ)

25
(8.4)

28
(9.4)

80
(26.8)

85
(28.5)

80
(26.8)

3.56 1.22

การรับประกันสินคา
(รอยละ)

3
(1.0)

4
(1.3)

30
(10.1)

60
(20.1)

201
(67.4)

4.52 .81

นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ
(รอยละ)

29
(9.7)

35
(11.7)

122
(40.9)

54
(18.1)

58
(19.5)

3.56 1.19

การคืนเงิน
(รอยละ)

25
(8.4)

14
(4.7)

67
(22.5)

75
(25.2)

117
(39.3)

3.82 1.24

จัดสวนลดกับสินคา 10 รายการ
(รอยละ)

6
(2.0)

20
(6.7)

77
(25.8)

103
(34.6)

92
(30.0)

3.86 1.00

ดอกเบี้ย 0% สินคา 10 รายการ
(รอยละ)

14
(4.7)

23
(7.7)

73
(24.6)

77
(25.9)

110
(37.0)

3.83 1.15
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ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค

รูปแบบกิจกรรม ไมสําคัญ
อยางย่ิง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

การลดราคา
(รอยละ)

6
(2.4)

13
(5.2)

41
(16.5)

98
(39.5)

90
(36.3)

4.02 .98

แจกของแถม
(รอยละ)

18
(7.3)

26
(10.6)

77
(31.3)

72
(29.3)

53
(21.5)

3.47 1.16

สะสมแตมรับของสมนาคุณ
(รอยละ)

44
(17.9)

48
(19.5)

99
(40.2)

33
(13.4)

22
(8.9)

2.76 1.16

การชิงโชค
(รอยละ)

57
(23.2)

57
(23.2)

89
(36.2)

29
(11.8)

14
(5.7)

2.54 1.07

คูปอง
(รอยละ)

44
(17.9)

56
(22.8)

101
(41.1)

33
(13.4)

12
(4.9)

2.65 1.19

บัตรสมาชิก
(รอยละ)

39
(15.9)

39
(15.9)

91
(37.0)

51
(20.7)

26
(10.6)

2.94 1.27

ชําระเงินผอน
(รอยละ)

48
(19.4)

38
(15.4)

81
(32.8)

51
(20.6)

29
(11.7)

2.90 1.32

บัตรเครดิตยกเวน
คาธรรมเนียม
(รอยละ)

35
(14.2)

21
8.5)

59
(23.9)

74
(30.0)

58
(23.5)

3.40 1.11

ปริมาณสินคาที่เสนอขาย
(รอยละ)

14
(5.7)

20
(8.1)

71
(28.7)

81
(32.8)

61
(24.7)

3.63 1.20

นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ
(รอยละ)

39
(15.8)

25
(10.1)

96
(38.9)

58
(23.5)

29
(11.7)

3.05 1.25

คืนเงิน
(รอยละ)

27
(11.0)

12
(4.9)

66
(26.8)

71
28.9)

70
(28.5)

3.59 .92

2.การโฆษณา
สําหรับการวัดอิทธิพลของการโฆษณาในการศึกษาครั้งนี้  หมายถึงการวัดอิทธิพลของ ชนิดสื่อ

โฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคจากรานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก
รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต(Supersports)  รานพาวเวอรบาย(Power Buy) และ ราน
แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office Centre )   พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญกับ
ชนิดของสื่อตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาแตละแหงไมแตกตางกัน
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มากนัก โดยจะเห็นไดวาสื่อที่จัดอยูในอันดับตนของรานคาทั้ง4แหง ไดแก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด
จดหมายตรง หนังสือพิมพ และใบปลิว  นอกจากนี้ยังพบวา ธงราว เปนสื่อที่มีคาเฉลี่ย   ต่ําสุดเหมือน
กันในรานคาทั้ง4แหง นั่นคือ ธงราวเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภคในระดับตํ่าที่สุด

ทั้งนี้ จะนําเสนอในรายละเอียดที่เกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีระดับความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จําแนกตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคาที่รานคาทั้ง 4แหงดังกลาวขางตน
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก “สําคัญอยางยิ่ง”      ได  5คะแนน
ลดหล่ันกันลงมาถึง “ไมสําคัญอยางยิ่ง”  ได 1คะแนน

รายละเอียดของผลการศึกษารายงานไวดังนี้
จากผลการศึกษารานHomePro พบวา  สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผู

บริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด,จดหมายตรงและ หนังสือ
พิมพ(มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66,3.45 และ 3.44 ตามลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทา
กับ 2.62 คือ ธงราว

สําหรับอันดับที่4 คือ ใบปลิว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43   อันดับที่ 5คือ ปายผาและโปสเตอร มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.04 อันดับที่ 7 คือ เว็บไซด/อินเทอรเนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97    อันดับที่ 8 คือ วิทยุ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.92  และอันดับที่ 9คือ บิลบอรด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.90 (ดูตารางที่ 4.18)

ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของชนิดส่ือโฆษณาที่มี    อิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

ชนิดของส่ือ ไมสําคัญ
อยางย่ิง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

หนังสือพิมพ(รอยละ) 3.6 10.1 42.6 26.6 17.2 3.44 1.00
วิทยุ(รอยละ) 10.6 18.6 43.5 23.0 4.3 2.92 1.01
ใบปลิว(รอยละ) 4.3 12.8 33.5 34.1 15.2 3.43 1.03
ปายผา(รอยละ) 6.6 15.9 51.0 19.9 6.6 3.04 .94
บิลบอรด(รอยละ) 8.2 20.5 49.3 16.4 5.5 2.90 .96
โปสเตอร(รอยละ) 6.6 19.2 46.4 19.2 8.6 3.04 1.00
ธงราว(รอยละ) 16.6 25.5 42.8 9.7 5.5 2.62 1.05
เว็บไซด/ อินเทอรเนต(รอยละ) 12.3 17.8 41.1 17.8 11.0 2.97 1.14
จดหมายตรง (รอยละ) 6.4 10.8 31.2 34.4 17.2 3.45 1.09
คําแนะนําจากคนใกลชิด(รอยละ) 3.7 6.8 30.4 37.9 21.1 3.66 1.01
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จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก จดหมายตรง, คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด, และ
หนังสือพิมพ(มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52,3.49 และ 3.48 ตามลําดับ)   ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ํา
สุดเทากับ 2.48 คือ ธงราว

สําหรับอันดับที่4 คือ ใบปลิว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47   อันดับที่ 5คือ ปายผามีคาเฉลี่ย
เทากับ2.98  อันดับที่ 6 คือโปสเตอรและเว็บไซด/อินเทอรเนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 อันดับที่ 8 คือ
วิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ2.95 และอันดับที่ 9คือ บิลบอรด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 (ดูตารางที่ 4.19 )

ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของชนิดส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อจากราน Supersports ของผูบริโภค

ชนิดของส่ือ ไมสําคัญ
อยางย่ิง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

หนังสือพิมพ(รอยละ) 4.5 10.9 35.8 29.4 19.4 3.48 1.06
วิทยุ(รอยละ) 10.9 16.7 46.4 18.8 7.3 2.95 1.04
ใบปลิว(รอยละ) 4.0 12.5 32.0 35.5 16 3.47 1.03
ปายผา(รอยละ) 9.6 13.3 51.6 20.7 4.8 2.98 .96
บิลบอรด(รอยละ) 10.3 16.2 48.1 18.4 7.0 2.82 .98
โปสเตอร(รอยละ) 10.3 16.2 48.1 18.4 7.0 2.96 1.02
ธงราว(รอยละ) 21.7 21.8 44.3 10.3 1.7 2.48 1.00
เว็บไซด/ อินเทอรเนต(รอยละ) 13.3 15.7 40.7 22.1 8.1 2.96 1.12
จดหมายตรง (รอยละ) 5.0 8.9 34.6 31.8 19.6 3.52 1.06
คําแนะนําจากคนใกลชิด
(รอยละ) 5.3 8.6 33.7 36.4 16 3.49 1.03

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผู
บริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก หนังสือพิมพ, ใบปลิว, และคําแนะนําจากบุคคลใกล
ชิด (มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77,3.65 และ 3.63 ตามลําดับ)   ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทา
กับ 2.63 คือ ธงราว

สําหรับอันดับที่4 คือ จดหมายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52   อันดับที่ 5คือ วิทยุ มีคาเฉลี่ย เทา
กับ 3.03  อันดับที่ 6 คือโปสเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14  อันดับที่ 7คือ ปายผา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97
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อันดับที่ 8 คือเว็บไซด/อินเทอรเนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95  และอันดับที่ 9คือ บิลบอรด มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 2.90 (ดูตารางที่ 4.20 ประกอบ)

ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของชนิดสื่อโฆษณาที่มี    อิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Power buy ของผูบริโภค

ชนิดของส่ือ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

หนังสือพิมพ(รอยละ) 3.1 5.6 28.3 36.7 26.2 3.77 1.00
วิทยุ(รอยละ) 10.0 17.3 41.3 22.5 8.9 3.03 1.07
ใบปลิว(รอยละ) 3.2 9.6 30.1 33.0 24.1 3.65 1.05
ปายผา(รอยละ) 9.7 16.3 48.4 18.2 7.4 2.97 1.02
บิลบอรด(รอยละ) 10.2 18.9 47.1 18 5.7 2.90 1.00
โปสเตอร(รอยละ) 7.7 12.7 46.7 23.6 9.3 3.14 1.01
ธงราว(รอยละ) 17.8 23.1 42.1 12.0 5.0 2.63 1.06
เว็บไซด/ อินเทอรเนต(รอยละ) 15.4 13.8 39.2 23.3 8.3 2.95 1.15
จดหมายตรง (รอยละ) 6.9 8.4 30.7 33.7 20.3 3.52 1.11
คําแนะนําจากคนใกลชิด(รอยละ) 4.8 5.9 29.7 40.1 19.3 3.63 1.02

ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของชนิดสื่อโฆษณาที่มี    อิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค

ชนิดของส่ือ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

หนังสือพิมพ(รอยละ) 6.6 11.4 41.0 27.1 14.0 3.31 1.06
วิทยุ(รอยละ) 15.1 15.1 48.2 17.9 3.7 2.80 1.02
ใบปลิว(รอยละ) 5.2 12.9 31.9 34.5 15.5 3.42 1.06
ปายผา(รอยละ) 8.1 16.7 49.0 22.9 3.3 2.97 .92
บิลบอรด(รอยละ) 10.2 20.0 48.8 16.1 4.9 2.85 .97
โปสเตอร(รอยละ) 11.0 14.8 43.3 23.8 7.1 3.01 1.06
ธงราว(รอยละ) 19.2 20.7 43.3 143. 2.5 2.60 1.03
เว็บไซด/ อินเทอรเนต(รอยละ) 15.4 12.3 40.0 25.1 7.2 2.96 1.13
จดหมายตรง (รอยละ) 7.9 11.2 29.8 30.2 20.9 3.45 1.17
คําแนะนําจากคนใกลชิด(รอยละ) 5.9 9.5 34.5 29.1 20.9 3.50 1.10
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จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด,
จดหมายตรง, และใบปลิว(มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50,3.45 และ 3.42 ตามลําดับ)ขณะที่อันดับสุดทาย
ซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.60 คือ ธงราว

สําหรับอันดับที่4 คือ หนังสือพิมพมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31   อันดับที่ 5คือ โปสเตอร  มีคา
เฉลี่ย เทากับ 3.01  อันดับที่ 6 คือปายผา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97  อันดับที่ 7คือ เว็บไซด/อินเทอร-เนต
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96  อันดับที่ 8 บิลบอรด คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85  และอันดับที่ 9 คือ วิทยุ มีคา
เฉลี่ยเทากับ 2.80 (ดูตารางที่ 4.21 ประกอบ)

ปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

1.คุณคาสินคา(Product Value)
สําหรับการวัดอิทธิพลของคุณคาสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอรานคาปลีกเฉ

พาประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต( Supersports )  รานพาว
เวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office Centre )จากการศึกษา
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะตางๆของคุณคาสินคาตอรานคาทั้ง 4แหงเหมือนกัน
กลาวคือ    คุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพสินคา       รองลงมา คือ มียี่หอ/ตราสินคามาก
มายใหเลือกซื้อ และคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ การมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวาง
จําหนาย

ทั้งนี้ จะนําเสนออิทธิพลของคุณคาสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จําแนกตาม
สถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคาทั้ง 4แหง ไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต     (
Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office
Centre )   โดยประกอบไปดวยประเด็นคําถาม ที่เกี่ยวกับ มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อ  คุณ
ภาพสินคาดี และ มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย ดังมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตร
วัดแบบ Likert เรียงลาํดับจาก “ สําคัญอยางยิ่ง ”  ได 5คะแนน    ลดหล่ันกันลงมาถึง “ ไมสําคัญอยาง
ยิ่ง ”  ได 1คะแนน

รายละเอียดของผลการศึกษารายงานไวดังนี้
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จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  คุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดซึ่ง
เทากับ4.26  รองลงมาคือ มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.99 และการมียี่หอสิน
คาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.64(ดูตารางที่ 4.22)

จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา   คุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ย
สูงสุดซึ่งเทากับ4.26  รองลงมาคือมียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ยที่ 4.07 และ
การมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.82(ดูตารางที่ 4.23)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา   คุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
ซึ่งเทากับ4.20 รองลงมาคือ มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ยที่ 4.18 และการมียี่หอ
สินคาที่เปนที่นยิม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.86(ดูตารางที่ 4.24)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวคุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคา
เฉลี่ยสูงสุดซึ่งเทากับ4.12  รองลงมาคือมียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.95
และการมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ3.53(ตารางที่4.25)

ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาสินคาที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

คุณลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

มียี่หอ/ตราสินคามากมาย
ใหเลือกซื้อ
(รอยละ)

4
(2.3)

6
(3.4)

30
(17.1)

83
(47.4)

52
(29.7)

3.99 .90

คุณภาพสินคาดี
(รอยละ)

1
(0.6)

2
(1.1)

24
(13.7)

72
(41.1)

76
(43.4)

4.26 .78

มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/
ติดตลาดวางจําหนาย
(รอยละ)

3
(1.7)

9
(5.1)

63
(36.0)

73
(41.7)

27
(15.4)

3.64 .87
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ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อจากราน Supersportsของผูบริโภค

คุณลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ เฉยๆ สําคัญ

สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

มียี่หอ/ตราสินคามากมาย
ใหเลือกซื้อ(รอยละ)

4
(1.9)

2
(1.0)

38
(18.2)

96
(45.9)

69
(33)

4.07 .85

คุณภาพสินคาดี
(รอยละ)

2
(1.0)

2
(1.0)

26
(12.4)

89
(42.6)

90
(43.1)

4.26 .78

มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/
ติดตลาดวางจําหนาย
(รอยละ)

4
(1.9)

6
(2.9)

67
(32.1)

79
(37.8)

53
(25.4)

3.82 .91

ตารางที่ 4.24แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อจากราน Power Buy ของผูบริโภค

คุณลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

มียี่หอ/ตราสินคามากมาย
ใหเลือกซื้อ(รอยละ)

3
(1.0)

2
(0.7)

50
(16.8)

126
(42.3)

117
(39.3) 4.18 .80

คุณภาพสินคาดี
(รอยละ)

2
(0.7)

3
(1.0)

52
(17.4)

118
(39.5)

124
(41.1)

4.20 .81

มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/
ติดตลาดวางจําหนาย
(รอยละ)

5
(1.7)

8
(2.7)

85
(28.4)

126
(42.1)

75
(25.1)

3.86 .88

ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาสินคาที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค

คุณลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ

สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

มียี่หอ/ตราสินคามากมาย
ใหเลือกซื้อ(รอยละ)

5
(2.0)

7
(2.8)

54
(21.9)

110
(44.5)

71
(28.7)

3.95 .90

คุณภาพสินคาดี
(รอยละ)

10
(4.0)

0 49
(19.8)

98
(26.4)

76
(39.7)

4.12 .86

มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/
ติดตลาดวางจําหนาย
(รอยละ)

5
(2.0)

18
(57.3)

103
(41.7)

83
(33.6)

38
(15.4)

3.53 .91
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4.  ราคาถูก
สําหรับการวัดอิทธิพลของราคาสินคา(ราคาถูก)ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอ ราน

คาปลีกเฉพาประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต               (
Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office
Centre ) ดังมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก “ สําคัญอยางยิ่ง ”  ได 5
คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง “ ไมสําคัญอยางยิ่ง ”  ได 1คะแนน

ผลของการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาถูกเหมือนกัน กลาวคือ
ปจจัยดานราคาถูกมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยูในระดับความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยแต
ละรานอยูที่ 3.49, 3.52, 3.79 และ 3.72(เรียงคาเฉลี่ยตามลําดับรานคาขางตน)   ดังมีรายละเอียดตาม
ตารางที่ 4.26

ตารางที่ 4.26แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของราคาสินคา(ราคาถูก)
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

           ระดับความสําคัญ
รานคา

ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

HomePro
(รอยละ)

6
(3.4)

23
(13.0)

62
(35.0)

50
(28.2)

36
(20.3) 3.49 1.06

Superports
(รอยละ)

6
(2.9)

23
(11.0)

78
(37.3)

61
(29.2)

41
(19.6)

3.52 1.02

Power Buy
(รอยละ)

4
(1.3)

22
(7.4)

88
(29.4)

103
(34.4)

82
(27.4)

3.79 .97

Macro Office Center
(รอยละ)

8
(3.2)

23
(9.3)

67
(27.1)

81
(32.8)

68
(27.5)

3.72 1.07

5. ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย
สําหรับการวัดอิทธิพลของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของผูบริโภคตอรานคาปลีกเฉพาประเภททั้ง 4แหง ซี่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุป
เปอรสปอรต( Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร (
Macro Office Centre )

จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะหลักๆของพนักงานขายตอ
รานคาทั้ง 4แหง แตกตางกันออกไป กลาวคือ ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย มีความสําคัญสูงสุดตอ
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การตัดสินใจซื้อสินคาจากรานSupersports และ Macro Office Center         ในขณะที่ ความรวดเร็ว
ในการใหบริการ ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน
HomePro  และ พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคา ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญสูงสุดตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Power Buy

นอกจากนี้ยังพบอีกวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะยอยของพนักงานขายตอ
รานคาทั้ง 4แหง แตกตางกันออกไป กลาวคือ ความสุภาพ จัดวาเปนคุณลักษณะยอยของพนักงานขาย
ที่มีระดับความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก HomePro, Supersports และ Macro Office
Center สวนราน Power Buy คือ ความรูเกี่ยวกับสินคา    ในทางตรงกันขาม พบวา คุณลักษณะยอย
ของพนักงานขายที่มีระดับความสําคัญนอยที่สุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกทั้ง 4แหง มี
ลักษณะเหมือนกัน นั่นคือ การแตงกายของพนักงาน(แตงตัวเรยีบรอย)

 ทั้งนี้ จะนําเสนอถึงอิทธิพลของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค  จําแนกตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภททั้ง
4แหง ไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต( Supersports )              รานพาวเวอรบาย(
Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office Centre )  โดยประกอบไปดวย
ประเด็นคําถาม 3ประเด็นใหญ ไดแก ประเด็นที่1 คือความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย(Product
Competence) ประกอบดวยคําถามอีก 4ประเด็นยอย ไดแก พนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา
พนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด  พนักงานขายสามารถแนะนํา
สินคาหลายยี่หอใหเลือกได  และพนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอได
อยางดี  ประเด็นที่2คือ การใหบริการที่รวดเร็ว(Quick service) ประกอบดวยคําถามอีก 2ประเด็นยอย
ไดแก พนักงานขายไมปลอยใหคุณ ตองรอนาน และพนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลัง
จากซื้อสินคาไปแลว  ประเด็นที่3 คือ ลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการใหบริการ(Personal
style) ประกอบดวยคําถามอีก 3ประเด็นยอย      ไดแก พนักงานขายสุภาพ  พนักงานขายดูเปนมิตร
และพนักงานขายแตงกายเรียบรอย  ดังมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก
“ สําคัญอยางยิ่ง ”  ได 5คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง “ ไมสําคัญอยางยิ่ง ”  ได 1คะแนน

ผลของการศึกษารายงานไวดังนี้
จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  การใหบริการที่รวดเร็วของพนักงานขาย เปนคุณ

ลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดซึ่งเทากับ4.26  รองลงมาคือ ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนายโดยมีคา-เฉลี่ย
เทากับ4.24 และลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยต่ําสุด
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เทากับ 3.64(ดูตารางที่ 4.27ประกอบ)
จากตารางที่ 4.28 แจกแจงรายละเอียดของคุณลักษณะยอยทั้งหมดที่เปนองคประกอบดังนี้
คุณลักษณะยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปน3 อันดับแรก ไดแก พนักงานขายสุภาพ, พนักงานขาย

พรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว  และพนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา  ซึ่งคิด
เปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 ,4.36, และ 4.32  ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังพบวา อันดับที่มีคา-เฉลี่ยต่ําสุด
เทากับ 3.99 คือ พนักงานขายแตงกายเรียบรอย

สําหรับอันดับที่4 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 คือ พนักงานขายดูเปนมิตร  อันดับที่5 มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 4.28 คือ พนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด  อันดับที่6 มีคา
เฉลี่ยเทากับ 4.18 คือ พนักงานขายสามารถแนะนําสินคาหลายยี่หอใหเลือกได  และ พนักงานขาย
สามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดีและอันดับที่8 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 คือ
พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน

ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน
ขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย 4.24 .75
การใหบริการที่รวดเร็ว 4.26 .83
ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย 4.23 .66

ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

(1) พนักงานขายมีความรูดีเรื่องสินคา 4.32 .81
(2) พนักงานขายสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด 4.28 .87
3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา หลายยี่หอ ให เลือก ได 4.18 .83
(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับ ลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี 4.18 .91
(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน 4.16 .96
(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาแลว 4.36 .91
(7) พนักงานขายสุภาพ 4.40 .72
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 4.31 .74
(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 3.99 .88
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จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา  ลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการใหบริการ
เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดซึ่งเทากับ4.22  รองลงมาคือ ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนายโดยมี
คาเฉลี่ย4.24 และการใหบริการที่รวดเร็วของพนักงานขายมีคาเฉลี่ยต่ําสุด
เทากับ 4.23 (ดูตารางที่ 4.29ประกอบ)   

จากตารางที่ 4.30 มีการแจกแจงรายละเอียดของคุณลักษณะยอยทั้งหมดที่เปนองคประกอบ
มีรายละเอียดดังนี้

คุณลักษณะยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปน3 อันดับแรก ไดแก พนักงานขายสุภาพ,พนักงาน-ขาย
เปนมิตร และพนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด       ซึ่งคิดเปนคา
เฉลี่ยเทากับ 4.42 ,4.29, และ 4.28  ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังพบวา อันดับที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ
3.93 คือ พนักงานขายแตงกายเรียบรอย

สําหรับอันดับที่4 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 คือพนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา  อันดับที่5
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 คือพนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว   อันดับ
ที่6 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 คือพนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน  อันดับที่7 มีคาเฉลี่ยเทากับ
4.12คือ พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี และ อันดับที่8 มีคา
เฉลี่ยเทากับ 4.15 คือพนักงานขายสามารถแนะนําสินคาหลายยี่หอใหเลือกได

ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน
ขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Supersports ของผูบริโภค

ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย 4.19 .73
การใหบริการที่รวดเร็ว 4.17 .89
ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย 4.22 .70
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ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน
ขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Supersports ของผูบริโภค

ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

(1) พนักงานขายมีความรูดีเรื่องสินคา 4.21 .85
(2) พนักงานขายสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด 4.28 .81
3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา หลายยี่หอ ให เลือก ได 4.15 .87
(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับ ลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี 4.12 .93
(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน 4.16 .98
(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว 4.18 1.03
(7) พนักงานขายสุภาพ 4.42 .71
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 4.29 .80
(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 3.93 .94

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา  ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนายโดยเปนคุณ
ลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.36  รองลงมาคือ การใหบริการที่รวดเร็วของพนักงานขายมีคา
เฉลี่ยซึ่งเทากับ4.30 และ ลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการใหบริการมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ
4.29 (ดูตารางที่ 4.31ประกอบ)   

มีการแจกแจงรายละเอียดของคุณลักษณะยอยทั้งหมดที่เปนองคประกอบ ดังนี้
คุณลักษณะยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปน3 อันดับแรก ไดแก  พนักงานขายมีความรูดีเร่ือง   สิน

คา , พนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด  และพนักงานขายสุภาพ
ซึ่งคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 ,4.45, และ 4.42 ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังพบวา อันดับที่มีคาเฉลี่ยต่ํา
สุดเทากับ 4.07 คือ พนักงานขายแตงกายเรียบรอย(ดูตารางที่ 4.32ประกอบ)

สําหรับอันดับที่4 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 คือพนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลัง
จากซื้อสินคาไปแลว   อันดับที่5 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 คือพนักงานขายดูเปนมิตร    อันดับที่6 มีคา
เฉลี่ยเทากับ 4.32 คือพนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี อันดับที่
7 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30คือ พนักงานขายสามารถแนะนําสินคาหลายยี่หอใหเลือกได  และ อันดับที่8 มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.22 คือพนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน (ดูตารางที่4.32)
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ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Power Buy ของผูบริโภค
ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย 4.36 .65
การใหบริการที่รวดเร็ว 4.30 .82
ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย 4.29 .68

ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Power Buy ของผูบริโภค
ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
(1) พนักงานขายมีความรูดีเรื่องสินคา 4.46 .70
(2) พนักงานขายสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด 4.45 .69
3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา หลายยี่หอ ให เลือก ได 4.30 .83
(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับ ลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี 4.32 .82
(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน 4.22 .94
(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว 4.39 .94
(7) พนักงานขายสุภาพ 4.42 .73
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 4.37 .75

(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 4.07 .89

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา  ลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการ
ใหบริการ เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.20  รองลงมาคือ การใหบริการที่รวดเร็วของ
พนักงานขายมีคาเฉลี่ยซึ่งเทากับ4.07 และ  พนักงานมีความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนายคิดเปนคาเฉลี่ย
ต่ําสุดเทากับ 3.75 (ดูตารางที่ 4.33ประกอบ)   

มีการแจกแจงรายละเอียดของคุณลักษณะยอยทั้งหมดที่เปนองคประกอบ ดังนี้
คุณลักษณะยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปน3 อันดับแรก ไดแก  พนักงานขายสุภาพ, พนักงานขายดู

เปนมิตร, และ    พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว   ซึ่งคิดเปนคา
เฉลี่ยเทากับ 4.37 ,4.27, และ 4.12 ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังพบวา อันดับที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ
3.72 คือ พนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา (ดูตารางที่ 4.34ประกอบ)

สําหรับอันดับที่4 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 คือพนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน    อันดับที่
5 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 คือพนักงานขายแตงกายเรียบรอย อันดับที่6 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 คือ
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พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี และ พนักงานขายมีความ
สามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด  และอันดับที่8 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 คือ พนักงาน
ขายสามารถแนะนําสินคาหลายยี่หอใหเลือก(ดูตารางที่ 4.34ประกอบ)

ตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงานขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค
ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย 3.75 1.04
การใหบริการที่รวดเร็ว 4.07 .94
ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย 4.20 .72

ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงานขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค
ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(1) พนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา 3.72 1.17
(2) พนักงานขายสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด 3.76 1.16
(3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา หลายยี่หอ ให เลือก ได 3.74 1.34
(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดดี 3.76 1.09
(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน 4.02 1.07
(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาแลว 4.12 1.06
(7) พนักงานขายสุภาพ 4.37 .74
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 4.27 .82
(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 3.97 .95

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
จากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคโดยภาพรวม

ในสวนที่ 2 นี้เปนผลการวิเคราะห ถึงอิทธิพลของขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
จากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ของกลุมตัวอยางในลักษณะของภาพรวม โดยผลการวิเคราะหแบงออก
เปน 2สวน คือ อิทธิพลของรูปแบบการสงเสริมการขาย และอิทธิพลของ ส่ือโฆษณา แสดงผลในรูปของ
คาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

โดยพบวา รูปแบบการสงเสริมการขาย และ สื่อโฆษณา เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ     ตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ในระดับที่ใกลเคียงกัน คือ คิดเปนคาเฉลี่ยรวมของรูปแบบ
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กิจกรรมสงเสริมการขาย และสื่อโฆษณา อยูในระดับปานกลางคอนไปทางต่ํา  มีรายละเอียดดังนี้

1. อิทธิพลของรูปแบบการสงเสริมการขาย
พบวา รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัว

อยางตอรานคาปลีกทั้ง 4แหง ในระดับที่ใกลเคียงกัน คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางคอนมาทาง
คาต่ํา เมื่อเทียบกับคากลาง ดังตารางที่ 4.35

ตารางที่ 4.35 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย จําแนกตามสถานที่
      ที่ผูบริโภคซื้อสินคา

รานคา จํานวน คาตํ่าสุด คาสูงสุด คากลาง คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

HomePro 172 1 5 3.33 3.27 .70
Supersports 210 1.46 5 3.38 3.33 .67
Power Buy 298 1.12 4.71 3.35 3.30 .62
Macro Office Center 245 1.00 4.91 3.27 3.18 .71

2. อิทธิพลของสื่อโฆษณา
จากการคํานวณผลสื่อโฆษณาดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window 97สามารถแยก

คํานวณไดเปน 2วิธี เนื่องมาจากขอจํากัดของโปรแกรมที่ใชคํานวณ กลาวคือ วิธีที่1คํานวณผลรวมคา
เฉลี่ยโดยคิดจากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400คน และวิธีที่2 คิดเฉพาะจากจํานวนกลุมตัวอยางที่
เคยไปซื้อสินคาจากรานคาแตละแหงแยกกัน แลวนํามารวมเปนคาเฉลี่ยโดยรวมทั้งหมดอีกครั้งหนึ่ง นั่น
หมายความวา คิดจากจํานวนผูที่เคยไปซื้อสินคาทั้งสิ้นรวม 925คน ดังมรีายละเอียดตอไปนี้ โดยที่ผล
คาเฉลี่ยที่ไดจาก 2วิธีมีความแตกตางกันนอยมาก จึงขอสรุปวาใชคาไหนก็แปรผลไดตรงกัน(ดูตารางที่
4.36 ประกอบ)

พิจารณาจากคาเฉลี่ยรวมของสื่อโฆษณา พบวา สื่อโฆษณามีความสําคัญตอการซื้อสินคาของ
กลุมตัวอยางจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทคิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง  ดังตารางที่4.36

ตารางที่ 4.36 แสดงคาเฉล่ียรวม และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสื่อโฆษณา

วิธีที่ จํานวน คาเฉล่ีย คากลาง คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

คาตํ่าสุด คาสูงสุด

1
2

55
925

3.10
3.11

3.15
3.15

.58

.58
1.60
1.60

4.22
4.22
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สวนที่ 3  ผลการวิจัยเกี่ยวกับการคนพบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
จากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคโดยภาพรวม

ผลการวิเคราะหปจจัยที่คนพบ วามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของกลุมตัวอยางในลักษณะของภาพรวม โดยแสดงผลเปรียบเทียบในรูปของคาเฉลี่ย และ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งปจจัยดังกลาว คือ คุณคาสินคา, ราคา, และลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงาน

ทั้งนี้จากการคํานวณผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window 97สามารถแยกคํานวณได
เปน 2วิธี เนื่องมาจากขอจํากัดของโปรแกรมที่ใชคํานวณ กลาวคือ วิธีที่1คํานวณผลรวมคาเฉลี่ยโดย
คิดจากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400คน และวิธีที่2 คิดเฉพาะจากจํานวนกลุมตัวอยางที่เคยไปซื้อ
สินคาจากรานคาแตละแหงแยกกัน แลวนํามารวมเปนคาเฉลี่ยโดยรวมทั้งหมดอีกครั้งหนึ่ง นั่นหมาย
ความวา คิดจากจํานวนผูที่เคยไปซื้อสินคาทั้งสิ้นรวม 925คน ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ โดยที่ผลคา
เฉลี่ยที่ไดจาก 2วิธีมีความแตกตางกันนอยมาก จึงขอสรุปวาใชคาไหนก็แปรผลไดตรงกัน(ดูตารางที่
4.37 ประกอบ)

โดยพบวา อิทธิพลของคุณคาสินคา ราคา และ ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน เปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ในระดับที่ใกลเคียงกัน คือ คิดเปน
คาเฉลี่ยรวมของคุณคาสินคา และ ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน ของอยูในระดับปานกลางคอน
ไปทางต่ํา  สําหรับคาเฉลี่ยรวมของราคาอยูในระดับสูง

เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยทั้ง 3ปจจัยดังกลาว พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค  คือ ลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงาน รองลงมาคือ คุณคาสินคาและอันดับสุดทายคือ ราคา(ดูตารางที่4.41ประกอบ)

ตารางที่ 4.37 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของผูบริโภค

คุณลักษณะ จํานวน คา
เฉล่ีย

คากลาง คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

คา
ตํ่าสุด

คา
สูงสุด

1. คุณคาสินคา                   วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
2. ราคาถูก                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
3.ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2

74
925
75
925

72
925

3.96
3.99
3.51
3.63

4.17
4.19

4.00
4.00
3.50
3.50

4.25
4.25

.61

.61

.94

.94

.62

.62

1.75
1.75
1.00
1.00

2.08
2.08

5.00
5.00
5.00
5.00

5.00
5.00
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ดังมีรายละเอียดของผลการศึกษา ดังนี้
1.1 อิทธิพลของคุณคาสินคา
พบวา อิทธิพลของคุณคาสินคา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางตอ

รานคาปลีกเฉพาะประเภท คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางซึ่งเทากับ 3.96 และ 3.99 เมื่อเทียบ
กับคากลาง คือ4.00  (ดูตารางที่4.37 ประกอบ)

โดยจากการศึกษาในรายละเอียดขององคประกอบยอยของคุณคาสินคา  พบวา
คุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดซึ่งเทากับ4.18 ,4.21(วิธีที่1,วิธีที่2)  รองลงมาคือ มี
ยี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ย4.00,4.05(วิธีที่1,วิธีที่2)   และการมียี่หอสินคาที่เปน
ที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.70,3.71(วิธีที่1,วิธีที่2)
ดังตารางที่ 3.38

1.2 อิทธิพลของราคา
พบวา อิทธิพลของราคาสินคา(ราคาถูก) มีความสําคัญตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของกลุม

ตัวอยางตอรานคาปลีกเฉพาะประเภท คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางซึ่งเทากับ
3.51 และ3.63 เมื่อเทียบกับคากลาง คือ3.50(ดูตารางที่4.37 ประกอบ)

ตารางที่ 4.38 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบยอยของคุณคาสินคา

คุณลักษณะ จํานวน คาเฉล่ีย คากลาง
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

คา
ต่ําสุด

คา
สูงสุด

1.    คุณภาพสินคาดี
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
2. มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อ
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
3. การมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม  /
       ติดตลาดวางจําหนาย
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2

74
925

75
925

72
925

4.18
4.24

4.00
4.20

3.70
4.14

4.25
4.25

4.00
4.00

3.75
3.75

.40

.40

.46

. 46

.47

. 47

2.75
2.75

2.50
2.50

2.25
2.25

5.00
5.00

5.00
5.00

4.75
4.75
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1.3  อิทธิพลของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย
พบวา อิทธิพลลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของกลุมตัวอยางตอรานคาปลีกเฉพาะประเภท คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางซึ่งเทา
กับ4.17และ 4.19เมื่อเทียบกับคากลาง คือ4.25 (ดูตารางที่4.37 ประกอบ)

โดยจากการศึกษาในรายละเอียดขององคประกอบหลักของ ลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงานขาย 3สวน ดวยกันพบวา ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.21,4.24(วิธีที่1,วิธีที่2)
ในขณะที่ ความรวดเร็วในการใหบริการ ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญรองลงมาคิดเปนคา
เฉลี่ยเทากับ4.18 ,4.20(วิธีที่1,วิธีที่2)  และ พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคาถือเปนคุณลักษณะ
หลักที่มีความสําคัญต่ําสุดคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 ,4.14(วิธีที่1,วิธีที่2)  (ดูตารางที่4.39 ประกอบ)

ตารางที่ 4.39 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบหลักของ ลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงานขาย

คุณลักษณะ จํานวน คาเฉล่ีย คากลาง
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

คา
ต่ําสุด

คา
สูงสุด

1. ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
2. ความรวดเร็วในการใหบริการ
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
3. พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคา
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2

74
925

75
925

72
925

4.21
4.24

4.18
4.20

4.13
4.14

4.25
4.25

4.25
4.25

4.19
4.19

.36

.36

.43

.43

.39

.39

3.08
3.08

2.25
2.25

3.19
3.19

5.00
5.00

5.00
5.00

5.00
5.00
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สวนที่ 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับ การคนพบความคาดหวังของผูบริโภคจากการซื้อสินคา
ที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

จากการศึกษาถึงความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอซ้ือสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง
4แหง ซึ่งไดแก   รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุปเปอรสปอรต( Supersports )        รานพาวเวอรบาย
(Power Buy) และรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร(Macro Office Centre)

พบวา ระดับความสําคัญของเรื่องความคาดหวังทั้งในดานการบริการ และสิ่งอํานวความ
สะดวก มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคอนขางสูง โดยที่คาดหวังของกลุมตัวอยางสวนใหญในเรื่องของการ
บริการ จะแตกตางกันออกไป สําหรับ  ความคาดหวังของกลุมตัวอยางสวนใหญในเรื่องของสิ่งอํานวย
ความสะดวกจะคลายคลึงกัน กลาวคือ ความคาดหวังของกลุมตัวอยางเรื่องของการบริการรานคาที่มี
ความคลายกันทั้ง 4รานคา คือ การจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย, เดินทางไปสะดวก, และมี
ที่จอดรถเพียงพอ

ทั้งนี้ จะนําเสนอในรายละเอียดที่เกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคจากการซื้อสินคา  จําแนก
ตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา ทั้ง 4แหงดังกลาวขางตน  โดยมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัด
แบบ Likert เรียงลําดับจาก “สําคัญอยางยิ่ง”  ได  5คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง     “ไมสําคัญอยางยิ่ง”
ได 1คะแนน  ผลของการศึกษารายงานแบงเปน 2สวนดังนี้

1.ความคาดหวังของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการบริการ
จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาจากราน HomePro ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก  บริการเปลี่ยนสินคา, บริการติด
ตั้งฟรี และบริการสงสินคารวดเร็วตามนัดหมาย (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.33, 4.23 และ 4.15 ตามลําดับ)
ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.44  คือ บริการจัดหาชางผูรับเหมา และบริการออก
แบบ

สําหรับอันดับที่4 คือ บริการซอมแซม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10   อันดับที่ 5คือ รับคืนสินคาได
ภายใน 14วัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 อันดับที่ 6คือ บริการสั่งซื้อ แกไขสินคา หรือส่ังทําสินคาพิเศษ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 (ดูตารางที่ 4.40ประกอบ)
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จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการซื้อสินคา
จากราน Supersports ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุดเปนอันดับแรก ไดแก การเปลี่ยนสินคา ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทา
กับ 4.29 รองลงมา ไดแก บริการซอมแซมสินคา, บริการสงสินคารวดเร็วตามนัดหมาย,และ บริการติด
ตั้งสินคาฟรี (มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93, 3.71 และ 3.67 ตามลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ย
ต่ําสุดเทากับ 3.55  คือ บริการหอของขวัญ (ดูตารางที่ 4.41ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการซื้อสินคา
จากราน Power Buy ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุดอันดับแรก คือ บริการติดตั้งสินคาฟรี ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ
4.409  รองลงมา ไดแก บริการซอมแซมสินคา,บริการการเปลี่ยนสินคา, และ บริการสงสินคารวดเร็ว
ตามนัดหมาย (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.405, 4.380 และ4.320 ตามลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคา
เฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.460  คือ บริการหอของขวัญ (ดูตารางที่ 4.42ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการ
ซื้อสินคาจากราน Macro Office Center ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุดอันดับแรก คือ บริการเปลี่ยนสินคาซึ่ง
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16  รองลงมา ไดแก บริการซอมแซมสินคา, บริการสงสินคารวดเร็วตามนัดหมาย,
และ  บริการติดตั้งสินคาฟรี (มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63, 3.58 และ3.55 ตามลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทาย
ซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.47  คือ บริการหอของขวัญ (ดูตารางที่ 4.43)

ตารางที่ 4.40 แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานการบริการ)  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน HomePro

ลักษณะ ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

บริการสงสินคารวดเร็วตามนัด
หมาย(รอยละ) 4.7 3.5 13.4 29.1 49.4 4.15 1.08

บริการซอมแซม (รอยละ) 4.1 3.5 18.0 27.9 46.5 4.10 1.07
บริการติดต้ังฟรี (รอยละ) 4.1 3.5 11.6 27.3 53.5 4.23 1.05
บริการเปล่ียนสินคา(รอยละ) 1.7 1.7 13.4 27.9 55.2 4.33 .90
บริการจัดหาชางผูรับเหมา(รอยละ) 9.3 9.3 29.7 32.0 19.8 3.44 1.18
บริการออกแบบ(รอยละ) 8.2 11.8 28.2 31.8 20.0 3.44 1.18
คืนสินคาภายใน 14วัน(รอยละ) 4.1 3.5 25.3 35.3 31.8 3.87 1.04
บริการสั่งซื้อ  แกไขสินคาหรือสั่งทํา
พิเศษ(รอยละ) 6.5 8.9 21.9 36.7 26.0 3.67 1.15
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ตารางที่ 4.41 แสดง รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานการบริการ)  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Supersports

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

บริการสงสินคารวดเร็วตามนัด
หมาย(รอยละ) 9.5 7.6 19.0 30.8 33.2 3.71 1.26

บริการซอมแซม (รอยละ) 6.6 3.8 18.9 31.6 39.2 3.93 1.15
บริการติดตั้งฟรี (รอยละ) 11.3 5.2 23.1 23.1 37.3 3.67 1.32
บริการเปลี่ยนสินคา(รอยละ) 1.9 1.9 14.6 28.8 52.8 4.29 . 92
บริการหอของขวัญ(รอยละ) 8.1 8.5 30.3 26.5 26.5 3.55 1.20
ตารางที่ 4.42แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานการบริการ)  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Power Buy

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

บริการสงสินคารวดเร็วตาม
นัดหมาย(รอยละ) 2.4 1.4 11.3 32.1 52.9 4.320 . 90

บริการซอมแซม (รอยละ) .5 2.0 10.5 29.7 57.1 4.405 .81
บริการติดตั้งฟรี (รอยละ) .3 1.4 12.2 29.4 56.8 4.409 .78
บริการเปลี่ยนสินคา(รอยละ) 1.4 1.7 10.8 30.1 56.1 4.380 .85
บริการหอของขวัญ(รอยละ) 9.4 8.1 33.3 24.9 24.2 3.460 1.21

ตารางที่ 4.43  แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานการบริการ) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ เฉยๆ สําคัญ

สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

บริการสงสินคารวดเร็ว
ตามนัดหมาย(รอยละ)

12.7 7.9 21.4 24.2 33.7 3.58 1.36

บริการซอมแซม (รอยละ) 10.8 8.0 20.7 29.1 31.5 3.63 1.29
บริการติดตั้งฟรี (รอยละ) 14.3 8.0 19.9 23.5 34.3 3.58 1.40

บริการเปลี่ยนสินคา(รอยละ) 3.2 1.6 17.1 32.3 45.8 3.55
.98

บริการหอของขวัญ(รอยละ) 8.0 7.6 33.1 32.7 18.7 3.47 1.12
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2. ความคาดหวังของผูบริโภคที่เกี่ยวกับส่ิงอํานวยความสะดวก
สําหรับการคนพบความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาตอรานคาปลีก

เฉพาะประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก   รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุปเปอรสปอรต( Supersports )  ราน
พาวเวอรบาย( Power Buy ) และรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร (Macro Office Centre)

พบวา ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอรานคาทั้ง 4แหง มีลักษณะเหมือนกันในทุกๆ ราน
กลาวคือในลักษณะของ รานคาที่มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไป
สะดวก, และ  มีที่จอดรถเพียงพอ  จัดเปนความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่
กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญสูงเปน3อันดับแรก  นอกจากนี้ยังพบอีกวา ความคาดหวังของผู
บริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคารูปแบบหนึ่งที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนระดับตํ่าสุด เหมือน
กันทั้ง 4รานคา ก็คือ ที่รับฝากเด็กเล็ก

ทั้งนี้ จะนําเสนอในรายละเอียดที่เกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสิน
คา จําแนกตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื่อสินคา ทั้ง 4แหงดังกลาวขางตน  โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก “สําคัญอยางยิ่ง”  ได  5คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง “ไม
สําคัญอยางยิ่ง”  ได 1คะแนน

ผลของการศึกษารายงานดังนี้
จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสิน

คาจากราน HomePro ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก บริการที่จอดรถเพียงพอ, มีการจัด
แบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย,และ เดินทางไปสะดวก (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42, 4.34 และ 4.26
ตามลําดับ)ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ2.72 คือที่รับฝากเด็กเล็ก

สําหรับอันดับที่4 คือ บรรยากาศในรานคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22   อันดับที่ 5คือ ขนาด หรือ
พื้นที่ของรานคา และคนไมแออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09   อันดับที่ 7คือ จํานวนชองบริการชําระเงิน
และส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 (ดูตารางที่ 4.44)

จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากราน Supersports ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปน
หมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไปสะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.38,
4.25 และ 4.21ตามลําดับ)    ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.41 คือ  ที่รับฝากเด็กเล็ก

สําหรับอันดับที่4 คือ บรรยากาศในรานคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20     อันดับที่ 5 คือคนไม
แออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  อันดับที่ 6 คือ ขนาด หรือพื้นที่ของรานคามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06
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อันดับที่ 7 คือ จํานวนชองบริการชําระเงินมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และอันดับที่ 8 คือ ส่ิงอํานวยความ
สะดวกอื่นๆ เชน ATM มีคาเฉลี่ยเทากับ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 (ดูตารางที่ 4.45ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากราน Power Buy ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปนหมวด
หมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไปสะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.39, 4.31 และ
4.23 ตามลําดับ)       ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.57 คือ ที่รับฝากเด็กเล็ก

สําหรับอันดับที่4 คือ บรรยากาศในรานคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21     อันดับที่ 5 คือคนไม
แออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07  อันดับที่ 6 คือจํานวนชองบริการชําระเงินมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และ
อันดับที่ 7 คือ ส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM และขนาด หรือพื้นที่ของรานคามีคาเฉลี่ยเทากับ
4.01 (ดูตารางที่ 4.46ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก   มีการจัด
แบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไปสะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ย
เทากับ4.40, 4.24 และ 4.20 ตามลําดับ)       ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.53 คือ
ที่รับฝากเด็กเล็ก

สําหรับอันดับที่4 คือ บรรยากาศในรานคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16     อันดับที่ 5 คือจํานวน
ชองบริการชําระเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13  อันดับที่ 6 คือคนไมแออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  อันดับที่
7 คือ ขนาดหรือพื้นที่ของรานคา  และอันดับที่ 8 คือส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.00 (ดูตารางที่ 4.47ประกอบ)
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ตารางที่ 4.44 แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานส่ิงอํานวยความสะดวก) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน HomePro

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ เฉยๆ สําคัญ

สําคัญ
อยางยิ่ง คาเฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

จัดเปนหมวดหมู /
หาสินคางาย (รอยละ) 0 0 11.4 42.9 45.7 4.34 .68

จํานวนชองบริการชําระเงิน
เพียงพอ (รอยละ) 0 2.9 19.5 46.0 31.6 4.06 .79

มีบริการที่จอดรถ (รอยละ) 0 1.1 10.9 32.8 55.2 4.42 .73
สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ
เชน ATM (รอยละ)

1.1 3.4 21.3 36.8 37.4 4.06 .91

ที่รับฝากเด็กเล็ก(รอยละ) 21.8 15.5 38.5 16.7 7.5 2.72 .19
เดินทางไปสะดวก
(รอยละ) .6 1.7 12.1 42.0 43.7 4.26 .78

ขนาด หรือพ้ืนที่ของรานคา
(รอยละ) .6 .6 19.0 48.9 31.0 4.09 .75

บรรยากาศในรานดี
(รอยละ) .6 1.1 12.1 49.4 37.4 4.22 .72

คนไมแออัด (รอยละ) .6 1.7 20.8 41.6 35.3 4.09 .82

ตารางที่ 4.45 แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานส่ิงอํานวยความสะดวก) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Supersports

ลักษณะ ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

จัดเปนหมวดหมู /
หาสินคางาย (รอยละ)

0 .5 10.6 39.9 49.0 4.38 .69

จํานวนชองบริการชําระเงินเพียงพอ
(รอยละ) .5 4.3 23.1 38.9 33.2 4.00 .88

มีบริการที่จอดรถ (รอยละ) 1.0 2.9 16.8 32.7 46.6 4.21 .89
สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM
(รอยละ) 2.9 5.3 25.0 33.7 33.2 3.89 1.02

ที่รับฝากเด็กเล็ก(รอยละ) 30.8 19.2 35.1 8.2 6.7 2.41 1.20
เดินทางไปสะดวก (รอยละ) 1.4 1.9 13.5 36.1 47.1 4.25 .87
ขนาด หรือพ้ืนที่ของรานคา(รอยละ) .5 1.4 20.7 46.6 30.8 4.06 .78
บรรยากาศในรานดี(รอยละ) 0 3.4 14.4 41.3 40.9 4.20 .81
คนไมแออัด (รอยละ) .5 3.8 15.9 40.9 38.9 4.14 .85
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ตารางที่ 4.46 แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานส่ิงอํานวยความสะดวก) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Power Buy

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

จัดเปนหมวดหมู /
หาสินคางาย (รอยละ) 0 .7 11.1 37.0 51.2 4.39 .71

จํานวนชองบริการชําระเงิน
เพียงพอ (รอยละ)

.3 2.7 22.9 41.8 32.3 4.03 .83

มีบริการที่จอดรถ (รอยละ) 1.0 2.7 16.2 32.7 47.5 4.23 .89
ส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ
เชน ATM (รอยละ)

2.0 3.7 22.6 34.7 37.0 4.01 .96

ที่รับฝากเด็กเล็ก(รอยละ) 25.3 19.9 35.5 12.5 7.4 2.57 1.20
เดินทางไปสะดวก (รอยละ) 1.0 1.3 11.8 37.4 48.5 4.31 .81
ขนาด หรือพื้นที่ของรานคา
(รอยละ) 1.0 2.0 20.9 46.8 29.3 4.01 .82

บรรยากาศในรานดี(รอยละ) 0 2.0 14.8 43.5 39.7 4.21 .76
คนไมแออัด (รอยละ) .7 3.4 18.5 43.1 34.3 4.07 .85

ตารางที่ 4.47  แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวัง
ของผูบริโภค(ดานส่ิงอํานวยความสะดวก)ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center

ลักษณะ ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

จัดเปนหมวดหมู /หาสินคางาย
(รอยละ) .4 1.2 10.9 32.4 55.1 4.40 .76

จํานวนชองบริการชําระเงินเพียงพอ
(รอยละ)

1.2 2.8 15.8 41.7 38.5 4.13 87

มีบริการที่จอดรถ (รอยละ) 2.4 3.6 14.2 31.2 48.6 4.20 .98
สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM
(รอยละ) 3.2 4.0 20.2 35.2 37.2 4.00 1.02

ที่รับฝากเด็กเล็ก(รอยละ) 27.1 17.4 35.6 15.0 4.9 2.53 1.18
เดินทางไปสะดวก (รอยละ) 1.2 3.6 10.5 39.3 45.3 4.24 .87
ขนาด หรือพ้ืนที่ของรานคา(รอยละ) 0 2.4 21.1 46.6 30.0 4.04 .78
บรรยากาศในรานดี(รอยละ) 0 2.0 18.2 41.3 38.5 4.16 .79
คนไมแออัด (รอยละ) .4 2.0 20.2 41.7 35.6 4.10 .82
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บทที่ 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

เมื่อไมนานมานี้ในประเทศไทย ไดมีการกอกําเนิดของรานคาปลีกในแนวรูปแบบใหม ที่เปนที่
รูจักกันในนามของ “ รานคาปลีกเฉพาะประเภท(Category Killers ) ” ซึ่งรานคาดังกลาวจัดตั้งขึ้นบน
พื้นฐานแนวคิดที่โดดเดนและแตกตางออกไปจากรานคา Modern Trade ทั่วไป (สันติ คุณาวงศ,
2545) กลาวคือ เปนรานคาปลีกที่มุงจําหนายสินคาเฉพาะประเภทใดประเภทหนึ่ง และมีจุดดึงดูดอยูที่
การมีสินคาใหเลือกอยางมากมายในประเภทสินคานั้นๆ  ทั้งนี้จะเห็นไดอยางชัดเจนวารานคาปลีก
เฉพาะประเภทเปนที่รูจักของกลุมผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น และมีการเจริญเติบโต และการขยายตัวของราน
คาอยางรวดเร็วและกวางขวาง โดยจะดูไดจากการขยายสาขาที่เพิ่มข้ึนเรื่อยๆของรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทในเขตกรุงเทพมหานคร เชน การฉลองเปดสาขาที่30 ของราน Power Buy(พาวเวอร บายตอก
ย้ํา แชมป ชิงธงนํา,2545. )  ดังนั้นจึงเกิดเปนคําถามสําหรับผูวิจัยวา มีเหตุผลใดที่ทําใหรานคาปลีกดัง
กลาวมีการขยายตวั เจริญเติบโตไดในขณะที่มีความเขมขนทางการแขงขันอยางสูงในภาคธุรกิจคาปลีก
โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ไดคนพบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท กลาวคือ คนพบถึงอิทธิพลของรูปแบบลักษณะขอมูลขาวสาร  อิทธิพลของคุณคาสินคา และ
อิทธิพลของราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค รวมทั้ง
การเขาใจถึงความคาดหวังของผูบริโภคที่ไดรับจากการ ซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่ง
สามารถสรุปอภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี้

สรุปผลการวิจัย

ผลการวิจัยครั้งนี้ มีกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน แบงเปนเพศหญิง จํานวน 216 คน
(54%)และเปนเพศชาย จํานวน 184คน(46%)  มีอายุระหวาง 20-25 ป จํานวน 130คน(32.5%)  ระดับ
การศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี เปนจํานวน230คน(57.35%)   โดยสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน
จํานวน 175คน(43.8%) และมีระดับรายไดระหวาง 10,000-15,000 บาท   จํานวน 112คน(28.8%)     

catty
Text Box
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ประเภทของรานคาที่ทําการวิจัย แบงตามหมวดสินคาที่รานคาจําหนาย ออกไดเปน 4หมวด
ดวยกัน ดังนี้ หมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ      หมวดเครื่องกีฬา  หมวดเครื่องใชไฟฟา  และหมวด
เครื่องใชอุปกรณสํานักงาน  ทั้งนี้รานคาที่เลือกมาศึกษา คือ รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุป-เปอรส
ปอรต ( Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro
Office Centre )

นําเสนอผลสรุปของการศึกษาเปน 3สวนใหญ คือ
1. อิทธิพลของลักษณะขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ

ประเภทของผูบริโภค
2. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของ

ผูบริโภค
3. ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

อิทธิพลของลักษณะขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภค

โดยลักษณะขอมูลขาวสาร ประกอบไปดวย 2ปจจยัยอย คือ รูปแบบกิจกรรมการสงเสริมการ
ขาย  และ ชนิดสื่อโฆษณา

ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้
1. รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย

รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางตอ
รานคาปลีกทั้ง 4แหง ในระดับที่ใกลเคียงกัน คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางคอนมาทางคาต่ํา
เมื่อเทียบกับคากลาง หมายความวา รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขายมีระดับความสําคัญปานกลางตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉฑาะประเภท

โดยกลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญสูงเปนอันดับที่1และ2 คือ ” การลดราคา”  รองลงมาได
แก การชําระผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม การแจกของแถม  การรับประกัน และ ปริมาณสินคา
ที่เสนอขายนอกจากนี้ยังพบอีกวา มีกิจกรรมการสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งที่กลุมตัวอยางใหความ
สําคัญเปนระดับตํ่าสุด เหมือนกันทั้ง 4รานคา ก็คือ การชิงโชค
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2. ชนิดสื่อโฆษณา
สื่อโฆษณามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางตอรานคาปลีกเฉพาะ

ประเภท คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง หมายความวาสื่อโฆษณาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลปาน
กลางตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

โดยยังพบอีกวากลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญกับชนิดของสื่อตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน
รานคาแตละแหงไมแตกตางกันมากนัก โดยจะเห็นไดวา สื่อที่จัดอยูในอันดับตนของรานคาทั้ง4แหง ได
แก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด,จดหมายตรง,หนังสือพิมพ, และใบปลิว  นอกจากนี้ยังพบวา ธงราว
เปนสื่อที่มีคาเฉลี่ย   ต่ําสุดเหมือนกันในรานคาทั้ง4แหง นั่นคือ ธงราวเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคในระดับตํ่าที่สุด

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยที่คนพบ อาจสรุปไดวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค เรียงลําดับจากสูงสุดไปต่ํา อันดับแรกคือ
ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย  รองมาคือ คุณคาสินคา และ ราคา(ดูตารางที่ 4.50)

ตารางที่ 4.48 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค

คุณลักษณะ จํานวน คาเฉล่ีย คากลาง
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

คา
ต่ําสุด

คา
สูงสุด

1. คุณคาสินคา
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
2. ราคาถูก
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
3.ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2

74
925

75
925

72
925

3.94
3.99

3.51
3.63

4.22
4.06

4.00
4.00

3.50
3.50

4.25
4.25

.61

.61

.94

.94

.62

.62

1.75
1.75

1.00
1.00

2.08
2.08

5.00
5.00

5.00
5.00

5.00
5
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ในรายละเอียดของการสรุปผลการศึกษานี้ แบงไดเปน 3สวน คือ คุณคาสินคา  ราคา และ
ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย  มีรายละเอียดดังนี้

1. คุณคาสินคา
อาจสรุปไดวา จากคาเฉลี่ยโดยรวมของคุณคาสินคา จัดอยูในระดับความสําคัญปานกลาง

เมื่อเทียบกับคากลาง หมายความวา คุณคาสินคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลปานกลางตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

โดยที่อิทธิพลของคุณลักษณะตางๆของคุณคาสินคาตอรานคาปลีกเฉพาะประเภท โดยคุณ
ลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพสินคา     รองลงมา คือ มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อ
และคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ การมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย

2. ราคา
อาจสรุปไดวา ปจจัยดานราคาถูกวามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยูในระดับความสําคัญปาน

กลาง หมายความวาราคาถูกเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท

โดยที่คาเฉลี่ยของราคาตอรานคาแตละแหงไมแตกตางกันมากนักคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.51
และ3.63 เมื่อเทียบกับคากลาง คือ3.50  (ดูตารางที่4.50)

3.    ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย
อาจสรุปไดวา จากคาเฉลี่ยโดยรวมของคุณคาสินคาจัดอยูในระดับความสําคัญปานกลาง เมื่อ

เทียบกับคากลาง  หมายความวา ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย เปนปจจัยที่มีอิทธิพลปาน
กลางตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

โดยที่พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะหลักๆของพนักงานขายตอรานคาทั้ง 4
แหง แตกตางกันออกไป กลาวคือ ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานSupersports และ Macro Office Center         ในขณะที่ ความรวดเร็วในการให
บริการ ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานHomePro  และ
พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคา ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากราน Power Buy
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นอกจากนี้ยังพบอีกวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะยอยของพนักงานขายตอ
รานคาทั้ง 4แหง แตกตางกันออกไป กลาวคือ ความสุภาพ จัดวาเปนคุณลักษณะยอยของพนักงานขาย
ที่มีระดับความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก HomePro, Supersports และ Macro Office
Center สวนราน Power Buy คือ ความรูเกี่ยวกับสินคา    ในทางตรงกันขาม พบวา คุณลักษณะยอย
ของพนักงานขายที่มีระดับความสําคัญนอยที่สุดตอการตดัสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกทั้ง 4แหง มี
ลักษณะเหมือนกัน นั่นคือ การแตงกายของพนักงาน(แตงตัวเรียบรอย)

ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

แบงออกเปน 2สวน มีรายละเอียดดังนี้

1. ความคาดหวังของผูบริโภคในดานการบริการตางกันในแตละรานคา
อาจสรุปไดวา   บริการเปลี่ยนสินคา เปนความคาดหวังสูงสุดของผูบริโภคจะไดรับจากการตัด

สินใจซื้อสินคาที่ราน HomePro, Supersports  และ Macro Office Center ในขณะที่บริการติดตั้งสิน
คาฟรีเปนความคาดหวังสูงสุดของผูบริโภคจะไดรับจากการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานPower Buy

บริการหอของขวัญ เปนความคาดหวังที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดของราน Supersports, Power Buy
และ Macro Office Center ใขณะที่ บริการออกแบบ และบริการจัดหาชางผูรับเหมามีคาเฉลี่ยต่ําสุด
ตอราน HomePro

2. ความคาดหวังของผูบริโภคในดานสิ่งอํานวยความสะดวกจะคลายคลึงกัน
อาจสรุปไดวา   ในการไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท กลุมตัวอยางใหระดับความ

สําคัญสูงกับรานคาที่มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย, เดินทางไปสะดวกและมีที่จอดรถ
เพียงพอในขณะที่ กลุมตัวอยาง ใหความสําคัญกับบริการรับฝากเด็กเล็กเปนระดับตํ่าที่สุด

อยางไรก็ตามคาดหวังของกลุมตัวอยางสวนใหญในเรื่องของการบริการ จะแตกตางกันออกไป
โดยดังมีรายละเอียดดังนี้

คาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน HomePro ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด
3อันดับแรก ไดแก บริการที่จอดรถเพียงพอ, มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย,และ เดิน
ทางไปสะดวก (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42, 4.34 และ 4.26 ตามลําดับ)
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ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Supersports ที่คิดเปนคา
เฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไป
สะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.38, 4.25 และ 4.21ตามลําดับ)

ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Power Buy ที่คิดเปนคา
เฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไป
สะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.39, 4.31 และ 4.23 ตามลําดับ)

ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center ที่
คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย
เดินทางไปสะดวก,และที่จอดรถเพียงพอ(มีคาเฉลี่ยเทากับ4.40, 4.24 และ4.20 ตามลําดับ)

อภิปรายผลการวิจัย

รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย
รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งทั้ง 4

รานคามีคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง อันเนื่องมาจาก
ประการแรก คือ ดวยคุณสมบัติเดนของการสงเสริมการขายเองที่สามารถกระตุนผูซื้อใหเกิด

ความสนใจ เกิดการทดลองซื้อสินคา และเกิดการตัดสินในซื้อไดในทันที  (Kotler,2000 ;
เสรี วงษมณฑา,2540 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ,2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539 ; Belch G.&
Belch M.,1995 )

ประการที่สอง คือในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น รูปแบบของกิจกรรมการสงเสริม
การขายมิไดเปนเพียงปจจัยปจจัยเดียวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ อยางไรก็ตามยังมีปจจัยอื่นๆอีก
มากที่สงผลรวมกัน เชน ปจจัยทางดานบุคคล(รายได, อายุ, ระดับการศึกษา,อาชีพ เปนตน) ปจจัยทาง
ดานจิตวิทยา(การรับรู, การเรียนรู, ทัศนคติ และแรงจูงใจ เปนตน) ปจจัยทางดานสังคม(บทบาทสถาน
ภาพทางสังคม, ครอบครัว เปนตน) และปจจัยทางดาน วัฒนธรรม(เชนคานิยม ความเชื่อของกลุม
เปนตน) ทําให รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคคิด
เปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางคอนมาทางคาต่ํา ( Hasty R. & Reardon J.,1997 ;Kotler,2000 ; ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน, 2539)

ประการสุดทาย คือ สินคาที่จําหนายในรานคาทั้ง4แหงนั้น สวนใหญเปนสินคาที่มีราคาคอน
ขางสูง (Schiffman & Kanuk,2000; Hasty & Reardon,1997 )  เชน เครื่องใชไฟฟา เฟอรนิเจอร  หรือ



  121

สินคามี brand name กลาวคือ โดยทั่วไปสินคาดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกัน(ศิริวรรณ
เสรีรัตน และคณะ,2541) ดังนั้นถามีขอเสนอที่โดดเดน แตกตางออกไปและเปนขอเสนอที่ผูซื้อไดรับ
ประโยชนเพิ่มมากกวา ก็จะทําใหขอเสนอพิเศษดังกลาวเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอีก
ปจจัยหนึ่ง ขอเสนอดังกลาวคือ กิจกรรมการสงเสริมการขายนั่นเอง

โดยกิจกรรมการสงเสริมการขายที่มีระดับความสําคัญสูงเปนอนัดับที่1และ2 คือ ” การลด
ราคา”  ก็เนื่องมาจากโดยทั่วไปสินคาดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกัน ดังนั้นถามีขอเสนอ
ที่โดเดน แตกตางออกไปและเปนขอเสนอที่ผูซื้อไดรับประโยชนเพิ่มมากกวาบวกกับสภาพเศรษฐกิจใน
ยุคปจจุบันที่ผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะออนไหวตอราคา( Berman & Evans,2001 ; Kotler,2000)
อาจสรุปไดวา การลดราคาจึงเปนกิจกรรมการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสูงสุด

กิจกรรมการสงเสริมการขายที่มีระดับความสําคัญรองลงมาคือ การชําระผานบตัรเครดิตยก
เวนคาธรรมเนียม โดยลักษณะของความสะดวกและการใหอํานาจซื้อของการใชจายผานบัตรเครดิตทํา
ใหมีผูบริโภคนิยมเพิ่มมากขึ้น และแนวโนมของผูถือบัตรเครดิตมีจํานวนเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ โดยมีจํานวน
ผูใชบัตรเครดิตเพิ่มมากขึ้นถึง 40% โดยจากตัวเลขในเดือนมีนาคม 2544 มีผูใชบัตรเครดิตเปนจํานวน
1.89 ลานคน เพิ่มเปน 2.68 ลานคน ณ เดือนมีนาคม ป 2545 การเพิ่มข้ึนสวนใหญมาจากผูสมัครขอ
ใชบัตรเครดิตที่มีเงินเดือน 15,000 บาทข้ึนไป การเพิ่มข้ึนของผูใชบัตรเครดิตจึงเทากับเปนการเพิ่มข้ึน
ของผูบริโภคที่มีกําลังซื้อมากขึ้นและในอนาคตคาดวาจะเพิ่มข้ึนตอไปอีก(ซีบี ริชารด เอลลิส, 2545 )
ดังนั้นรานคาใดที่อํานวยความสะดวกใหกับเร่ืองของการใชจายดวยวิธีดังกลาวก็จะสามารถจับกลุมลูก
คาใหมไดมากขึ้นและรักษาลูกคาเกาไวไดในขณะเดียวกัน นอกจากนี้แลวการนกเวนคาธรรมเนียมให
เปรียบเสมือนกับการไดประโยชนเพิ่มเติม(extra benefits)ซึ่งจุดนี้กอใหเกิดความแตกตางจากรานคา
อ่ืนซึ่งมีการเก็บคาธรรมเนียม  อาจสรุปไดวา การชําระผานบัตรเครดิตเวนคาธรรมเนียมเปนกิจ
กรรมการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับสูง

นอกจากนี้ยังพบอีกวา มีกิจกรรมการสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งที่กลุมตัวอยางใหความ
สําคัญเปนระดับตํ่าสุด เหมือนกันทั้ง 4รานคา ก็คือ การชิงโชค  เนื่องมาจาก ผูซื้ออาจจะมองเห็นวา
โอกาสที่จะไดรับผลตอบแทนจากการชิงโชคนั้นมีโอกาสนอย เนื่องจากจํานวนผูที่จะไดรางวัลจากการ
ชิงโชคมีนอยในขณะที่จํานวนทั้งหมดที่สามารถลงชิงโชคมีมาก และอาจจะเปนที่รางวัลของการชิงโชค
ไมนาดึงดูดใจ หรือเปนรางวัลที่ผูซื้อไมไดสนใจ อาจสรุปไดวา การชิงโชคเปนกิจกรรมการสงเสริมการ
ขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับตํ่าสุด
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ชนิดสื่อโฆษณา
สื่อโฆษณามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางตอรานคาปลีกเฉพาะ

ประเภท เนื่องมาจาก
ประการแรก คือลักษณะของการทําโฆษณารานคาปลีก นั่นคือรานคาปลีกเฉพาะประเภทสวน

ใหญมีการทําโฆษณาอยูในรูปแบบของ Omnibus กลาวคือ เนนโฆษณาวาเปนสถานที่ที่เหมาะกับการ
มาซื้อสินคาในประเภทนั้น มาทีเดียวไดสินคาที่ตองการครบทั้งยังมีตราสินคาใหเลือกจํานวนมาก และ
เนนโฆษณาเรื่องของการลดราคาสินคา วาจะมีลดรายการใดบาง และชวงระยะเวลาไหน ทําให การ
โฆษณานั้นเปนสวนหนึ่งที่ชวยบอกผูบริโภคไดวา รานคาขายสินคาใด ขายที่ไหน และสามารถกระตุน
ความสนใจใหผูบริโภคไปรานคานั้นเนื่องจากมีการลดราคาสินคา อยางไรก็ตามอาจสรุปไดวา การที่ส่ือ
มีอิทธิพลปานกลางคอนมาทางคาต่ําตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทในเมือง
ไทย อาจเปนเพราะ การที่รานคาดังกลาวยังมีการทําการโฆษณานอยอยู (Belch & Belch,1995
;Kotler,2000 ;Russell & Lane,2002 )

ประการที่สอง คือความถี่และโอกาสในการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อ ถาอยูในระดับสูง
โอกาสที่สื่อดังกลาวจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสูงไปดวย  อาจสรุปไดวา ความถี่และโอกาสในการ
เปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ ในการศึกษาครั้งนี้ความถี่และโอกาสในการเปดรับขอมูลขาวสาร
จากสื่ออาจจะมีอยูในระดับปานกลางถึงต่ํา จึงทําใหสื่อมีอิทธิพลปานกลางคอนมาทางคาต่ําตอการตัด
สินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท (Belch & Belch,1995)

ประการที่สาม คือการลงโฆษณาผานสื่อตางๆนั้น สื่อที่เลือกใชเขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงและ
ไดจํานวนมากนอยแคไหน ถามีการใชส่ือที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงและจํานวนมาก อิทธิพล
ของสื่อโฆษณาตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทก็จะมีสูงตามไปดวย อาจสรุป
ไดวา สื่อที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทเลือกใชอาจเขาถึงกลุมผูบริโภคไดในระดับไมมากพอ  (Belch &
Belch,1995 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน,2539)

ประการสุดทาย คือจากลักษณะของสินคาที่จําหนายโดยรานคาปลีกเฉพาะประเภท มี
ลักษณะของสินคาที่มีความซับซอนสูง เปนสินคาที่ตองการการหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ เพื่อหาทาง
เลือกที่สามารถตอบสนองความตองการที่มีอยูไดโดยจะนึกถึงทางเลือกหรือตัวเลือกที่สามารถจะชวย
แกไขปญหาหรือตอบสนองความตองการที่รับรู ทั้งนี้ทางเลือกดังกลาวรวมไปถึงสถานที่ที่จะไปซื้อดวย
(Schiffman & Kanuk,2000; Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans,2001  )
ดังนั้นอาจกลาวไดวา สื่อใดที่สามารถใหรายละเอียดและขอมูลในการประกอบการตัดสินใจซื้อได
จํานวนมากและไดดี มีความนาเชื่อสูงมากเทาใด สื่อนั้นก็จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน
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คาปลีกเฉพาะประเภทสูงตามไปดวย อาจสรุปไดวาอิทธิพลของส่ือโฆษณาคิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับ
ปานกลาง หมายความวาสื่อโฆษณาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลปานกลางคอนมาทางคาต่ําตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท อาจเนื่องมาจาก สื่อที่ใชนั้นสามารถใหรายละเอียดและขอมูล
ในการประกอบการตัดสินใจซื้อในเรื่องของปริมาณขอมูล ความชัดเจน รายละเอียดที่เพียงพอและมี
ความนาเชื่อยังไมสูงนัก

สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทซึ่งจัดอยูใน
อันดับตนไดแก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด,จดหมายตรง,หนังสือพิมพ, และใบปลิว

สําหรับคําแนะนําจากบุคคลใกลชิด พิจารณาจากลักษณะของคําแนะนําจากบุคคลใกลชิดเปน
ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน เชน กลุมเพื่อน กลุมครอบครัว และกลุมในสังคม เพื่อนรวม
อาชีพ จะเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความเห็น คานิยม โดยเฉพาะกลุมเพื่อน หรือ/และ กลุมครอบ
ครัวจะมีอิทธิพลสูงโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อสินคา อาจสรุปไดวา คําแนะนําจากบุคคลใกลชิดจึง
เปนสื่อหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทจัดอยูในระดับสูง

สําหรับจดหมายตรง ดวยคุณลักษณะที่เจาะจงและเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดดี ทําใหผู
บริโภคเปาหมายเกิดเปดรับและตระหนักเกี่ยวกับขาวสารที่ทางรานคาตองการนําเสนอ ทั้งยังเปนการ
กอใหเกิดความสนใจและกระตุนความตองการซื้อ ไดอยางรวดเรว็ขึ้น ดวยการใหขอมูลขาวสารที่เพียง
พอของจดหมายตรง ,รูปแบบสีสันที่ดึงดูดใจ และการสรางความสัมพันธอันดีกับกลุมผูบริโภคเปา
หมาย อาจสรุปไดวา จดหมายตรงเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทในระดับสูง

สําหรับหนังสือพิมพ ดวยคุณลักษณะที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดกวางขวางและ
เปนจํานวนมาก รวมทั้งสามารถใสรายละเอียดของขอมูลขาวสารที่ตองการจะเผยแพรไดเพียงพอ และ
การที่เปนสื่อที่ไดรับความเชื่อถือสูงจากสายตาผูบริโภค อาจสรุปไดวา หนังสือพิมพเปนสื่อที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทในระดับสูง

สําหรับใบปลิว  ดวยคุณลักษณะที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดกวางขวางและเปน
จํานวนมาก และผูบริโภคเปาหมายสามารถเปดรับได 24ชม. รวมทั้งสามารถใสรายละเอียดของขอมูล
ขาวสารที่ตองการจะเผยแพรไดเพียงพอ จึงอาจสรุปไดวา ใบปลิวเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทในอันดับตน

นอกจากนี้ยังพบวา ธงราว เปนสื่อที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเหมือนกันในรานคาทั้ง4แหง อาจเนื่องมา
จาก การไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายได  แจกผิดสถานที่ทําใหมีโอกาสผิดพลาดสูงที่จะไดกลุมเปา
หมายตรงตามที่ตองการ โอกาสที่ผูบริโภคจะเปดรับขอมูลจากสื่อธงราวมีนอย อันเปนผลมาจาก
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ลักษณะที่ไมดึงดูดใจ และขนาดไมเหมาะสม(เล็กไป หรือใหญไป)  หรือผูบริโภครูสึกวาสื่อชนิดนี้เปนสิ่ง
รบกวน (Russell & Lane,2002) จึงอาจสรุปไดวา ธงราวเปนสื่อที่มีอิทธิพลต่ําที่สุดตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค
เรียงลําดับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของ

ผูบริโภค จากสูงสุดไปต่ํา อันดับแรกคือ ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย  รองมาคือ คุณคาสิน
คา และ ราคา

สวนใหญสินคาที่ขายในรานคาปลีกเฉพาะประเภทจะเปนสินคาที่มีลักษณะเกี่ยวพันสูง เปน
สินคาที่คอนขางมีราคาแพง สินคามีลักษณะซับซอน เปนสินคาแบบเจาะจงซื้อหรือสินคาเลือกซื้อ หรือ
เปนสินคาที่ไมคุนเคยกับการซื้อมากอน นานๆครั้งซื้อที ผูบริโภคตองการขอมูลขาวสารและสนทนาการ
สนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งเปนสวนชวยสําคัญในการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะในกรณีของผูวื้อที่
ไมไดมีการแสวงหาขอมูลลวงหนากอนมาซื้อ ดวยลักษณะของการขายโดยใชพนักงานขายนั้นเปนการ
ติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา (Face-to-Face Communication)  ระหวางผูขายและผูซื้อซ่ึงเปนการติด
ตอส่ือสารแบบสองทาง ( Two-Way Communication) โดยการใหพนักงานขายไปเสนอขายสินคาหรือ
บริการ เพื่อสรางความจูงใจใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วขึ้น ซึ่งกลาวไดวา เปนวิธีการติดตอส่ือสาร
ระหวางบุคคล ( Interpersonal Communication)  ที่ผูสงขาวสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาว
สารไดทันที จึงเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการจูงใจในเวลาอันจํากัด   โดยพนักงานขาย
จะมี อิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
สําหรับเรื่องคุณคาสินคา เปนลําดับที่ผูบริโภคใหความสําคัญรองลงมา เนื่องจากวาโดยพื้นฐานของ
ลักษณะสินคาดังกลาวไมไดมีความแตกตางกันมากนักในดานคณุภาพสินคา ดังนั้นแลวถาพนักงาน
ขายชวงใหความกระจางและรายละเอียดเปรียบเทียบกันระหวางสินคา วามีสินคาตัวหนึ่งเดนกวาอีก
ตัว หรือวาสินคาอีกตัวหนึ่งมีความพิเศษกวา ก็มีโอกาสสูงที่ผูบริโภคจะเห็นคลอยตามไป เมื่อพิจารณา
ถึงราคา จะพบวาสินคาดังกลาวมีราคาคอนขางสูงใกลเคียงกัน บางครั้งสินคาที่มีราคาแพงกวาผูบริ
โถคอาจจะรูสึกวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดีกวา นั่นคือ พิจารณาราคาขึ้นอยูกับคุณคาสินคาดวย ดังนั้น
ในการเลือกซื้อสินคาก็คงจะพิจารณาในดานของคุณคาสินคามากอนทั้งในดานของคุณภาพสินคา การ
มียี่หอสินคาใหเลือกซื้อมากมาย หรือแมแตวามียี่หอสินคาที่เเปนที่นิยมติดตลาดวางจําหนายหรือไม
โดยทายที่สุดจะเกิดการเปรียบเทียบในเรื่องคุณคาของสินคาระหวางสินคาที่จะซื้อโดยอาสัยขอมูลและ
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คําแนะนําจากพนักงานขายเปนสัญ จึงอาจสรุปไดวา การขายโดยใชพนักงานขายเปนปจจัยที่มีอิทธิพล
สูงสุดตอการตัดสินมจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

ถึงแมวาจะเปนสิ่งอํานวยความสะดวกอาจจะมิไดกอใหเกิดความแตกตางระหวางตัว
สินคามากเทากับดานบริการโดยจะเห็นไดวาสิ่งอํานวยความสะดวกเปนเพียงสิ่งที่เพิ่มเติมข้ึนมา แต
จากการศึกษาก็เห็นไดวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความคาดหวังดานสิ่งอํานวยความสะดวกคอน
ขางสูงไมแตกตางไปจากการใหความสําคัญตอดานการบริการเลย

อาจสรุปไดวา   ความคาดหวังที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทในดาน
ของการบริการ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคอนขางสูง เนื่องจากในปจจุบันการบริการเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผู
บริโภคคํานึงถึงและใหความสําคัญเปนอยางมากโดยเฉพาะการซื้อสินคาที่ตองการความตอเนื่อง
ตองการการดูบริการหลังการขายซึ่งตองทําดวยผูเชี่ยวชาญเชน เครื่องปรับอากาศ เครื่องวิ่งออกกําลัง
กาย เครื่องคอมพิวเตอร และเครื่องสุขภัณฑ ถารานคาใดมีบริการพิเศษ เชนการติดตั้งฟรี การเปลี่ยน
สินคา หรือบริการซอมแซมก็เหมือนจะเปนตัวเสริมที่ชวยใหผูซื้อยินดีจะซื้อสินคาหลกังายขึ้น ตัวอยาง
เชน บริการการเปลี่ยนสินคา จัดเปนความคาดหวังของผูบริโภคที่มีความสําคัญในระดับสูงเนื่องจาก
ลักษณะของสินคาที่มีความซับซอน ราคาสูง อาจจะเกิดปญหากับตัวสินคาไดหลังจากซื้อไปในชวงแรก
บริการดังกลาวนั้นอาจทําใหผูบริโภครูสึกมั่นใจในรานคาและสินคาที่ซื้อไปและอาจรูสึกพอใจกับการที่
รานคามีขอเสนอที่สามารถจะลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นกับตัวผูบริโภคไดหลังจากการซื้อสินคาไป
แลว นอกจากนี้ขอเสนอดังกลาวก็ยังเปนทางออกหรือเปนการชวยแกไขปญหาใหกับผูซื้อไดเปนอยางดี
ซึ่งบริการคืนสินคาดังที่ยกตัวอยางจึงถือไดวาเปนการสรางสัมพันธภาพอันดีระหวางผูซื้อกับผูขาย นั่น
เอง  อยางไรก็ตามมีบางบริการคนพบวาผูบริโภคมีความคาดหวังวาจะไดรับอยูในระดับความสําคัญต่ํา
สุด คือ บริการหอของขวัญ อาจเนื่องมาจากในชวงที่ไดไปเก็บขอมูลนั้นมิไดเปนชวงเทศกาล จึงทําใหผู
บริโภคซื้อสินคาเพื่อมาใชเอง ใชเปนการสวนตนมิไดซื้อเพื่อเปนของขวัญ จึงไมมีความจําเปนและไม
เห็นความสําคัญของบริการหอของขวัญ
 ความคาดหวังของผูบริโภคความคาดหวังที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทในดานสิ่งอํานวยความสะดวก มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคอนขางสูง เนื่องมาจาก ถารานคาใดไมมี
หรือขาดสิ่งอํานวยความสะดวก ตัวอยางเชน ไมมีที่จอดรถเพียงพอ ก็อาจจะกอใหเกิดความลําบากตอ
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ผูบริโภคในการเดินทางมาหรือการขนสินคากลับ ทําใหผูบริโภคอาจจะเปลี่ยนสถานที่ซื้อสินคาไปยังที่ที่
มีสิ่งอํานวยความสะดวกที่ดีกวา

ขอจํากัดในการวิจัย
ในการศึกษาครั้งนี้ มีขอจํากัดในการวิจัยสามประการ ดังนี้ ประการแรก คือเวลาที่มีคอนขาง

จํากัดในการเก็บขอมูล จึงไมสามารถเก็บขอมูลที่มีลักษณะประชากรที่มีสัดสวนเทากันได กลาวคืออาจ
จะสงผลในเรื่องของแนวโนมผลการศึกษาที่จะมาจากกลุมตัวอยางสวนใหญที่มีจํานวนมากที่สุดเพียง
กลุมเดียว ประการตอมา คือเร่ืองของความตั้งใจในการตอบแบบสอบถามของผูตอบแบบสอบถาม
ดวยการมีเวลาอันจํากัดประกอบกับแบบสอบถามคอนขางมีความละเอียดมาก จึงทําใหผูตอบแบบ
สอบถามเกิดความเหนื่อยลาและไมตั้งใจในการตอบคําถาม สงผลใหคําตอบที่ไดอาจไมครบสมบูรณ
ประการสุดทาย คือ แบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลนั้น ไดดัดแปลงมาตรวัดมาจาก
แบบสอบถามของงานวิจัยตางประเทศ ซึ่งอาจกอใหเกิดขอจํากัดในดานความเหมาะสมของเครื่องมือ
เนื่องจากลักษณะของกลุมตัวอยางและวัฒนธรรมที่แตกตางกัน อาจสงผลตอความนาเชื่อถือของเครื่อง
มือแตกตางกัน

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช
 สําหรับนักการตลาดและผูประกอบการคาปลีกตางมิไดเฉพาะผูประกอบการคาปลีกรานคา
เฉพาะประเภทเทานั้น ก็สามารถนําเอาผลจาการศึกษาวิจันครั้งนี้ไปเปนขอมูลเบื้องตนปรับใช
ในการพัฒนาวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตนใหตรงกับความรูสึกและและเหมาะสมกับ
ความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถนําผลการศึกษาครั้งนี้ไปใชเปนแนวทาง
สําหรับการกําหนดประเด็นในการศึกษาวิจัยครั้งตอไปในดานการตลาดเกี่ยวกับปจจัยอื่นๆที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนอกเหนือไปจากปจัยที่ไดทําการศึกษาไวแลว

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต

เพื่อใหสามารถมองเห็นภาพรวมและเปรียบเทียบผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคไดชัดเจนและสมบูรณืยิ่งขึ้น ควรจะมีการ
กําหนดและแบงประเภทของสินคาที่นํามาศึกษาในครั้งนี้ดวย เนื่องจากความเกี่ยวพันของสินคาเปนอีก
ปจจัยหนึ่งที่กอใหเกิดกี่ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่แตกตางกัน ทั้งนี้รานคาปลีกเฉพาะประเภทมีการ
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เสนอขายสินคามีลักษณะของสินคาที่มีความเกี่ยวพันตางกัน นอกจากนี้เพื่อใหสามารถเขาใจถึงเหตุ
ผลและอิทธิพลที่แทจริงเกี่ยวกับอิทธิพลของลักษณะของมูลขาวสาร หรือการสื่อสารการตลาด ควรจะ
เพิ่มมาตรวัดที่มีความละเอียดมากขึ้นเพื่อใหไดผลการศึกษาที่สมบูรณยิ่งขึ้นดังนั้น การศึกษาถึงการสื่อ
สารการตลาดและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผู
บริโภค นอกจากจะเลือกศึกษาถึงตัวแปรที่แตกตางกันแลว รูปแบบหรือเครื่องมือในการทําวิจัยนั้นก็
เปนอีกแนวทางหนึ่งที่ควรนํามาใชวัดอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคเชน การวิจัยเชิงคุณภาพ: การสัมภาษณ
กลุม (Focus Group Interview) และการทําวิจัยแบบทดลอง (Experiment) ซึ่งอาจทําใหไดผลการวิจัย
ที่มีความละเอียดและชัดเจนมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบการวิจัยในเชิงปริมาณ
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แบบสอบถาม

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ  ในระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท
จึงใครขอความรวมมือจากทานตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริง เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษา

∗ แบบสอบถามนี้สําหรับทานที่เคยไปซื้อสินคาที่รานคาดังตอไปนี้อยางนอย 1แหง ไดแก
 HomePro,  Supersports,  Power Buy,  และ   Macro Office Center  ∗

กรุณาตอบคําถาม หรือ ทําเครื่องหมาย  √หนาขอความที่ตองการเลือก

สวนที่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

1. เพศ (   ) 1.ชาย (   ) 2.หญิง
2. อายุ (   ) 1. 20-25 ป (   ) 2. 26-30 ป (   ) 3. 31-35 ป

(   ) 4. 36-40 ป (   ) 5. 41-45 ป (   ) 6. 46-50 ป
3. ระดับการศึกษา
(   ) 1. มัธยมตน หรือเทียบเทา (   )  2. มัธยมปลาย หรือเทียบเทา (   ) 3. อนุปริญญา หรือเทียบเทา
(   ) 4. ปริญญาตรี (   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี (   ) 6. อื่นๆ (ระบุ)………………….
4. อาชีพ
(   ) 1. นิสิต / นักศึกษา (   ) 2. ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
(   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน (   ) 4. ธุรกิจสวนตัว (   ) 5. อื่นๆ (โปรดระบุ).......................
5. รายได
(  ) 1. ต่ํากวา 10,000 บาท (   ) 2. 10,000-15,000 บาท (   ) 3. 15,001-20,000 บาท
(  ) 4. 20,001-25,000 บาท (   ) 5. 25,001-30,000 บาท (   ) 6. สูงกวา 30,000 บาท

สวนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

1. ทานเคยซื้อเฟอรนิเจอร หรือเครื่องตกแตงบาน ที่ราน HomePro หรือไม
…….1. เคยซื้อ
…….2. ไมเคยซื้อ เพราะ………………………………………………………………………………………………………

2. ทานเคยซื้อ เครื่องกีฬา ที่ ราน Supersports หรือไม
…….1. เคยซื้อ
…….2. ไมเคยซื้อ เพราะ……………………………………………………………………………………………………...

3.   ทานเคยซื้อ เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเลคทรอนิกส ที่ ราน Power Buy หรือไม
…….1. เคยซื้อ
........2. ไมเคยซื้อ เพราะ………………………………………………………………………………………………………

4.    ทานเคยซื้อเครื่องเขียน หรือเครื่องใชสํานักงาน ที่ราน Macro Office Center  หรือไม
        ……1. เคยซื้อ
        ……2. ไมเคยซื้อ เพราะ…………………………………………………………………………………........................…
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สวนที่3 ปจจัยตางๆที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

แบงออกเปน2สวนยอย และโปรดตอบคําถามขอ (1)-(25) โดยΟ ตัวเลขที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด   โดยที่
1คะแนน คือ ไมสําคัญอยางยิ่ง    2 คะแนน คือ ไมสําคัญ   3คะแนน คือ เฉยๆ     4คะแนน คือ สําคัญ
และ 5คะแนน คือ สําคัญอยางยิ่ง

1. ปจจัยดานคุณคาสินคาและราคาเหลานี้ มีระดับความสําคัญมากนอยเพียงใดตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทาน
จากรานคาดังตอไปนี้

(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)
ปจจัย HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center

(1) มียี่หอสินคามากมายใหเลือกซื้อ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(2) คุณภาพสินคาดี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(3) มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม ติดตลาด 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(4) คํานึงถึงราคาถูกเปนหลัก 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(5)อื่นๆ(ระบุ)……………………….. 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5

2. รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายตอไปนี้ มีระดับความสําคัญมากนอยเพียงใดตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทาน
จากรานคาดังตอไปนี้

(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

ปจจัย HomePro Supersports Power Buy
Macro Office
Center

(6)ลดราคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(7)แจกของแถม 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(8)สะสมแตมรับของสมนาคุณ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(9)ชิงโชค 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(10)คูปอง 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(11)บัตรสมาชิก 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(12)ชําระเงินผอนได 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(13)ชําระผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(14) ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน
ขายแยกชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือ ครึ่งโหล

1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5

(15)ชําระเงินผอนในอัตราดอกเบี้ยต่ํา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(16)ทดลองใชสินคาฟรี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(17) สาธิตการ ตอเติม ตกแตง ซอมแซมบาน
ไดดวยตนเองการ

1   2   3   4   5

(18) มีพื้นที่ใหทดสอบ และสัมผัสสินคา 1   2   3   4   5
(19) รับประกันสินคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(20) นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ 1   2   3   4   5
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ปจจัย(ตอ)

รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขาย HomePro Supersports Power Buy
Macro Office
Center

(21) คืนเงิน 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(22) จัดสวนลด กับสินคา 10 รายการ หมุน
เวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห

1   2   3   4   5

(23) ดอกเบี้ย 0% กับสินคา 10 รายการ
หมุนเวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห

1   2   3   4   5

(24) อื่นๆ(ระบุ)……………………….. 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(25) อื่นๆ(ระบุ)……………………….. 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5

สวนที่4   ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานที่มีสวนเกี่ยวของตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก
 รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

โปรดตอบคําถามขอ (1)-(10) โดยΟ ที่ตัวเลขตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด     โดยที่
1คะแนน คือ ไมสําคัญอยางยิ่ง   2 คะแนน คือ ไมสําคัญ  3คะแนน คือ เฉยๆ   4คะแนน คือ สําคัญ
และ 5คะแนน คือ สําคัญอยางยิ่ง

ทานใหความสําคัญกับปจจัยเหลานี้มากนอยเพียงใดในการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคาดังตอไปนี้
( ตอบเฉพาะในสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

คุณสมบัติ HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center
(1) พนักงานขายมีความรูดีเรื่องสินคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5
(2) พนักงานขายมีความสามารถในการ
อธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด

1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5

3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา
หลายยี่หอ ให เลือก ได 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5

(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับ
ลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5

(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณ
ตองรอนาน

1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5

(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวย
แกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว

1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5

(7) พนักงานขายสุภาพ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5
(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5
(10) อื่นๆ……………………… 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5
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สวนที่5  ปจจัยดานการโฆษณา ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

(ตอบเฉพาะในสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

โปรดตอบคําถามขอ (1)-(11) โดยΟ ตัวเลขที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด
โดยที่ 1คะแนน คือ ไมสําคัญอยางยิ่ง   2 คะแนน คือ ไมสําคัญ  3คะแนน คือ เฉยๆ   4คะแนน คือ สําคัญ
และ 5คะแนน คือ สําคัญอยางยิ่ง

จากสื่อโฆษณาตอไปนี้ ที่ทานเคยไดรับทราบขอมูลขาวสารประเภทตางๆมา มีระดับความสําคัญมากนอยเพียงใดตอ
การซื้อสินคาจาก รานคาปลีกเฉพาะประเภทตอไปนี้   (ถาไมเคยเห็นจากสื่อไหนใหเวนไวไมตองเติม )

ชนิดของส่ือ HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center
(1) โฆษณาทางหนังสือพิมพ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(2) โฆษณาทางวิทยุ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(3) ใบปลิว 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(4) ปายผาแบนเนอร 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(5) บิลบอรด 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(6) โปสเตอร 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(7) ธงราว 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(8) เว็บไซด / อินเทอรเน็ต 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(9) จดหมายตรงสงถึงบาน 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(10) คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(11) อื่นๆ……………………… 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5

สวนที่6 ปจจัยอื่นๆที่มีสวนเกี่ยวของกับความคาดหวังของผูบริโภคเมื่อซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

โปรดตอบคําถามขอ (1)-(20) โดยΟ ตัวเลขที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด   โดยที่
1คะแนน คือ ไมสําคัญอยางยิ่ง   2 คะแนน คือ ไมสําคัญ  3คะแนน คือ เฉยๆ    4คะแนน คือ สําคัญ
และ 5คะแนน คือ สําคัญอยางยิ่ง

1. ทานใหความสําคัญกับปจจัยดานบริการเหลานี้มากนอยเพียงใดในการซื้อสินคาที่รานคาดังตอไปนี้
(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

ปจจัย HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center
(1)  บริการสงสินคา รวดเร็ว ตามนัดหมาย 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(2)  บริการซอมแซม 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(3)  บริการติดตั้งฟรี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(4)  การเปลี่ยนสินคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(5) บริการหอของขวัญ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
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(6)  บริการจัดหาชางผูรับเหมา 1   2   3   4   5
(7)  บริการออกแบบ 1   2   3   4   5
(8)  คืนสินคาภายใน 14วัน 1   2   3   4   5
(9)  บริการสั่งซื้อ  แกไขสินคาหรือส่ังทําพิเศษ 1   2   3   4   5
(10) อื่นๆ(ระบุ)……………………….. 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5

2. ทานใหความสําคัญกับปจจัยดานความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกเหลานี้มากนอยเพียงใดในการซื้อสินคา
(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

ปจจัย HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center
(11)จัดเปนหมวดหมู หาสินคางาย 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(12)จํานวนชองบริการชําระเงินเพียงพอ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(13)มีบริการที่จอดรถ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(14)ส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(15)ที่รับฝากเด็กเล็ก 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(16) เดินทางไปสะดวก 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(17) ขนาด หรือพื้นที่ของรานคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(18) บรรยากาศในรานคาดี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(19) คนไมแออัด 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(20) อื่นๆ(ระบุ)……………………….. 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5

สวนที่7  แนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยซื้อ)

1.    ในครั้งตอไปถาทานจะซื้อสินคาในหมวดสินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ เชน เฟอรนิเจอรหรือของตกแตงบาน
ทานจะซื้อสินคานั้นที่ HomePro  หรือไม (โปรด √  ลงในชองวางเพียงคําตอบเดียว)
…..1.ไมซื้อแนนอน       …..2.ไมซื้อ          ….. 3.ไมแนใจ    …...4.ซื้อ   ……5.ซื้อแนนอน

2. ในครั้งตอไปทานจะซื้อสินคาในหมวดสินคาเครื่องกีฬา เชน ไมแบดมินตัน เครื่องออกกําลังกายหรือ ลูกกอลฟ
ทานจะซื้อสินคานั้นที่   Supersports   หรือไม(โปรด √  ลงในชองวางเพียงคําตอบเดียว)
…..1.ไมซื้อแนนอน       …..2.ไมซื้อ          ….. 3.ไมแนใจ    …...4.ซื้อ   ……5.ซื้อแนนอน

3. ในครั้งตอไปทานจะซื้อสินคาในหมวดเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเลคทรอนิกส เชน ตูเย็น ทีทัศน เครื่องเสียง ทานจะซื้อ
สินคานั้นที่ Power Buy   หรือไม(โปรด √ ลงในชองวางเพียงคําตอบเดียว)
…..1.ไมซื้อแนนอน       …..2.ไมซื้อ          ….. 3.ไมแนใจ    …...4.ซื้อ   ……5.ซื้อแนนอน

4.  ในครั้งตอไปถาทานจะซื้อสินคาในหมวดสินคาเครื่องใชอุปกรณสํานักงานเชน หมึกปริ้นเตอร หรือ กระดาษ A4 ทานจะซื้อ
     สินคานั้นที่    Macro Office Center หรือไม (โปรด √  ลงในชองวางเพียงคําตอบเดียว)

    …..1.ไมซื้อแนนอน       …..2.ไมซื้อ          ….. 3.ไมแนใจ    …...4.ซื้อ   ……5.ซื้อแนนอน

*****************      ขอบคุณคะที่กรุณาชวยตอบแบบสอบถาม     **********************
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ระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะรัฐศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เมื่อปการศึกษา 2543 และ
ศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2545
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