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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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ตลอดระยะเวลาการทําวิทยานิพนธฉบับนี้ ไดรับความเอาใจใส ความชวยเหลือ คําปรึกษา
และคําแนะนําที่เปนประโยชนอยางยิ่งจากความกรุณาของ รศ. ดร.พนา ทองมีอาคม อาจารยที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่อาจารยไดกรุณาใหโอกาสอยางมากใน
การทําวิทยานิพนธและชวยใหวิทยานิพนธฉบับนี้ออกมาสมบูรณที่สุด

ผูวิจัยขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย สุวัฒนา วงษกะพันธประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ และ รองศาสตราจารย ดร.ยุบล เบ็ญจรงคกิจ กรรมการสอบวิทยานิพนธ สําหรับความ
กรุณาที่สละเวลามาชวยพิจารณาการสอบ พรอมทั้งใหคําแนะนําที่เปนประโยชนมากมาย

ขอบพระคุณอยางสูงสุด สําหรับคุณแม คุณพอและครอบครัว ที่คอยเปนกําลังใจ สนับสนุน
ใหความชวยเหลือมาโดยตลอด  นอกจากนี้ขอบคุณมากสําหรับความชวยเหลืออยางดีจากญาติพี่
นอง

ขอบคุณเพื่อนๆผูนารักอยางมาก ทั้ง พี่จะ โอ วัน แอม และเบนซ   รวมไปถึงเพื่อนๆที่อยู
กลุมอาจารยที่ปรึกษาเดียวกัน และเพื่อนปริญญาโททุกคน นอกจากนี้ยังมี เพื่อนๆทุมวัน แนน บี
และนัทดวย

สุดทายอยากจะขอขอบคุณอีกครั้งสําหรับทุกๆทานที่มีสวนทําใหการทําวิทยานิพนธฉบับนี้
สําเร็จได ผูวิจัยหวังอยางยิ่งวาวิทยานิพนธฉบับนี้จะเปนประโยชนไมมากก็นอยแกผูที่สนใจตอไป
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       บทที่ 1

       บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

ภาวะการคาปลีกในชวง 7 เดือนแรกของป 2545  เปนการขยายตัวตามกลุมผูประกอบการ
ประเภทรานคาสะดวกซื้อ และ ผูประกอบการคาสมัยใหม สวนรานคาดั้งเดิมขยายตัวเล็กนอย โดยยอด
ขายปลีก ณ ราคาคงที่ป 2538   ของผูประกอบการรายใหญและรายกลางมีมูลคาทั้งสิ้น 614,480 ลาน
บาท เพิ่มข้ึนรอยละ 12.2 สูงกวาเดิมเมื่อเทียบกับชวงเดียวกันของปกอนเล็กนอย แตก็ถือวาขยายตัวใน
เกณฑดี อันเนื่องมาจากกลยุทธการแขงขันของผูประกอบการคาปลีก  ไมวาจะเปนการปรับปรุงรูปแบบ
ของหาง และการใหบริการที่ทันสมัย  เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขามาจับจายใชสอยเพิ่มข้ึน   รวมทั้งเนนไปที่
การสงเสริมการขายอยางตอเนื่องเพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดโดยเฉพาะการลดราคาสินคา  การชิงโชค
รางวัลใหญเมื่อซ้ือสินคาครบตามมูลคาที่กําหนดไว   สําหรับแนวโนมในไตรมาส 4 ของป 2545 คาดวา
ยอดคาปลีกจะยังคงขยายตัวตอเนื่องตามการขยายตัวของรายไดและภาวะเศรษฐกิจ(ธนาคารแหง
ประเทศไทย, “ภาวะธุรกิจ,…” ,2545 )

มูลคายอดคาปลีกทั้งประเทศ (Real-term) 1/
2544 2545
ทั้งป ม.ค.-ก.ค ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ก.ค. ม.ค.-ก.ค.

มูลคา (ลานบาท) 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 (รอยละ)

10.7 14.1 13.6 12.1 8.8 12.2

   หมายเหตุ : เปนยอดคาปลีกของผูประกอบการคาปลีกรายใหญและรายกลางที่
     จดทะเบียนเปนผูเสียภาษีมูลคาเพิ่ม

ที่มา  :  รายงานเศรษฐกิจและการเงิน ชวง 9 เดือนแรกป 2545: ภาคการคา. 2545. 
ธนาคารแหงประเทศไทย ( 1 พฤศจิกายน 2545 ).
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คุณอัจฉราวรรณ วจนานนท ผูอํานวยการอาวุโส ฝายธุรกิจคาปลีก บริษัท ซีบี ริชารด เอลลิส
ไดใหความเห็นไววา มีการเคลื่อนไหวมากขึ้นสําหรับผูประกอบการคาปลีกในประเภทสินคาเกี่ยวกับ
บานและอุปกรณซอมแซมรวมทั้งเฟอรนิเจอรและสินคาตกแตงบาน เพราะตลาดมีความตองการใน
สินคาสวนนี้มากขึ้น โดยรานคาปลีกเฉพาะประเภท เชน โฮมโปร และโฮมเวิรค กําลังจะเปดสาขาใหม
โดยในขณะนี้อยูในระหวางการกอสรางในหลายพื้นที่ของกรุงเทพฯ และปริมณฑล
(ซีบี ริชารด เอลลิส, 2545 )

จะเห็นไดวาการคาปลีกเปนธุรกิจหนึ่งที่มีความสําคัญอยางมากตอระบบเศรษฐกิจในแงของ
การสะทอนใหเห็นถึงระบบเศรษฐกิจของประเทศโดยรวมวาเปนไปในทิศทางใด กลาวคือ จากแนวโนม
ในชวง 7 เดือนแรกของป 2545 มูลคายอดคาปลีกขยายตัวตอเนื่อง หมายความวาสวนหนึ่งเปนผลมา
จากที่ผูบริโภคออกมาจับจายซื้อหาสินคากันมากขึ้น นั่นสามารถสะทอนไดวา ผูบริโภคมีกําลังซื้อเพิ่ม
มากขึ้น สงผลไปยังระบบเศรษฐกิจจัดอยูในเกณฑดีขึ้น   อาจกลาวไดวาเมื่อธุรกิจคาปลีกมีการขยับตัว
ไปในทิศทางหนึ่งๆ ก็จะสงผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสินคาของคน และสงผล
ถึงระบบเศรษฐกิจเปนวัฏจักรในที่สุด

ขณะเดียวกันก็มีความเปลี่ยนแปลงไปในเรื่องของพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภคซึ่ง
มีลักษณะของความตองการที่แตกตางกันอยางหลากหลายเกิดขึ้น กลาวคือผูบริโภคเริ่มมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยอาจจะเกี่ยวของกับเร่ืองของรสนิยมในการเลือกซื้อสินคาหรือ
บริการที่เปลี่ยน  ปริมาณการซื้อสินคาเปลี่ยนไป  สถานที่ซื้อเร่ิมเปลี่ยนไปโดยมักจะเนนไปซื้อสินคาที่มี
สถานที่ที่สะดวกสบายและสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนไดดีกวา

รายงานจาก สยามรัฐ (เมษายน 2545 ) พบวา คนในกรุงเทพฯมีพฤติกรรมการบริโภคในแนว
ใหมที่ชอบลองของแปลกๆใหมๆที่เห็นวามีคุณภาพดีและนาเชื่อถือ  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับ การออกสินคาตัวใหม หรือ ไดรับขอมูลเร่ืองเกี่ยวกับการสงเสริมการขายรูปแบบใหม
เชน การสะสมสติ๊กเกอร หรือ แลกของขวัญ คนในกรุงเทพก็จะออกไปหาซื้อสินคาตามนั้น เพื่อตอบ
สนองความตองการใหมที่เพิ่งเกิดขึ้นจากการไดรับขาวสารเกี่ยวกับสินคา หรือการรับรูในกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาด เปนตน

ดังนั้นเจาของกิจการรานคาปลีกตางๆจึงจําเปนที่จะตองเรงปรับปรุงกิจการของตนโดยตอง
คํานึงถึงพฤติกรรมการบริโภคของลูกคาเปนสําคัญ วามีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางไหน อยางไร
กลาวคือ ทําใหรานคาปลีกจําเปนที่จะตองมีการพัฒนาในดานของ รูปแบบ  โครงสราง และการดําเนิน
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การ ใหมีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว รวมไปถึงมีการแตกเซกเมนตของรานคาปลีกในรูปแบบตางๆอยาง
หลากหลาย  เปนไปเพื่อที่จะตอบสนอง และรองรับความตองการ และพฤติกรรมของผูบริโภคใน
แตละกลุมไดอยางเหมาะสมและเพียงพอ

การเปลี่ยนแปลงที่เห็นไดอยางชัดเจนเกี่ยวกับรูปแบบการจัดการรานคาปลีก ก็คือ การเกิดขึ้น
ของรานปลีกในแนวใหมที่รูจักกันในนามของ รานคาปลีก category killer,   รานคาปลีกเฉพาะอยาง,
รานคาปลีกเฉพาะประเภท  หรืออีกนัยหนึ่งเรียกวา ธุรกิจเฉพาะทาง ซึ่งเปนหนึ่งในเซกเมนตสําคัญของ
รานคาปลีกยุคปจจุบันที่กอตัวขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะดานของผูบริโภคเฉพาะกลุมที่
เปลี่ยนแปลงไป

โดยแนวความคิดในการกอกําเนิดรานคาปลีกเฉพาะอยางนี้ เกิดจากการมองเห็นวา มีสินคา
บางประเภทที่สามารถแยกหมวดหมูออกมาทําตลาดตางหากเองไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหเกิด
ความสะดวก งายตอการบริหารจัดการ    กลาวคือ ดวยลักษณะโดดเดนในเรื่องของการรวมเอาสินคา
ซึ่งอยูในประเภทสนิคาเดียวกัน มาจัดไวเปนสัดเปนสวน ประกอบกับการเสนอขายสินคาที่มีความ
หลากหลายของสินคาใหผูบริโภคไดเลือกหาอยางมากมาย ในราคามาตรฐาน หรือถูกกวา/ต่ํากวา
มาตรฐาน  นําไปสูผลที่ทําใหรานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้ เปนที่รูจักของผูบริโภคอยางกวางขวางขึ้น

จะเห็นไดวารานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้ กําลังเติบโตไดดีในบานเรา โดยดูจากจํานวนสาขาที่
มีการขยายตัว(เพิ่มจํานวนสาขา)เพิ่มมากขึ้นอยางรวดเร็วในแตละป เชน ซปุเปอรสปอรต มีจํานวน
สาขาในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 21สาขา (http://www.supersports.co.th/about/about.asp)

อยางไรก็ตามดวยสภาพการแขงขันของธุรกิจคาปลีกทวีความเขมขนมากขึ้น ทําใหรานคา
ประเภทดังกลาวมีทั้งคูแขงทางตรงและทางออมมากมายจึงตองทําใหผูประกอบการคาปลีกดังกลาวนํา
เอากลยุทธทางการสื่อสารการตลาดเขามาใชมากขึ้น เพื่อสรางความแตกตางใหกับรานคาของตน และ
โนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจหันมาซื้อสินคาจากรานคาของตน กลาวคือเปนการนําเอาเครื่อง
มือทางการสื่อสารการตลาดเขามาเปนกลไกในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค ซึ่งเครื่องมือดังกลาวที่
ผูคาปลีกใชกันอยางมาก ไดแก การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย

สําหรับ การโฆษณา ก็เปนกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่ง ซึ่งถือวามีประสิทธิ
ภาพอยางมากในการที่ผูคาปลีกตองการใหขอมูลขาวสารกับผูบริโภค และที่สําคัญคือสามารถจูงใจ
ผูบริโภคใหหันมาสนใจและตัดสินใจซื้อสินคาตามที่โฆษณาไดเปนอยางดี โดยมักจะมีการลงโฆษณา
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ผานสื่อตางๆ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ  หรือใบปลิว  เปนตน โดยในแตละสื่อก็จะใหผลลัพธที่แตกตางกัน
ออกไป

สวนการขายโดยพนักงานขายมักจะถูกนํามาใชเปนเครื่องมือหลักในการเพิ่มยอดขายโดยตรง 
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคนําไปสูการสั่งซื้อสินคาในที่สุด โดยในรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท มักจะมีพนักงานขายเปนจํานวนมากที่คอยใหบริการและใหความชวยเหลือแกลูกคา

ในดานของการสงเสริมการขาย ก็มีบทบาทสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาการโฆษณาและการขาย
โดยพนักงานขาย และเปนวิธีที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในธุรกิจคาปลีก โดยกลยุทธดังกลาวนี้มีความ
ยืดหยุนสูง กลาวคือ สามารถออกแบบใชไดกับผูบริโภคเฉพาะกลุม หรือทําไปพรอมกับผูบริโภคทุกกลุม
ก็ได(สุวิมล แมนจริง,2545)และสิ่งสําคัญที่สุดคือ สามารถกอใหเกิดความพฤติกรรมการซื้อโดยตรง
และกระตุนใหผูบริโภคเกิดตัดสินใจซื้อสินคาไดในทันที(Kotler,2000)

นอกจากนี้ ยังมีเร่ืองของการสื่อสารการตลาดผานตัวราคา กลาวคือ ผูคาปลีกเฉพาะประเภทมี
การใชจุดราคาที่ถูกกวาเขาซึ่งเปนจุดเดนที่สามารถปลุกกําลังซื้อของผูบริโภคใหกลับคืนมา หรืออีกนัย
หนึ่งก็เพื่อใชดึงดูดและจูงใจผูบริโภคเกิดการใชจายเพิ่มมากขึ้น โดยสิ่งสําคัญที่สุด ก็คือเพื่อใหผูบริโภค
หันมาซื้อสินคาจากรานคาปลีกของตน อยางไรก็ตามถึงแมวาราคาที่ถูกกวาอาจจะเปนปจจัยสําคัญที่
ผูบริโภคคํานึงถึงแตก็มิไดเปนปจจัยหลักตัวเดียวที่จะมากําหนดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

จากที่กลาวไปนั้นจะเห็นไดวาจุดขายสําคัญของรานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้ (มีสินคาใหเลือก
อยางมากมายในราคาขายที่ยุติธรรม)  สามารถใชสรางเปนแรงดึงดูดใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคาจาก
รานคาปลีกประเภทนี้ไดเปนอยางดี และมีการคาดการณจาก Thailand advertising & Marketing
(2539) วา รานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้จะมีการขยายตัวและเจริญเติบโตไดอยางรวดเร็วในเมืองไทย
เนื่องมาจากจากการวิเคราะหตามลักษณะธุรกิจที่ถือวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเวลานี้ไดเปนอยางดี กลาวคือ ในสถานที่ที่สะดวกสบาย กวางขวาง ไมมีความแออัดของกลุม
ผูซื้อสินคา ทําใหลูกคาสามารถเลือกจับจายสิ่งของจําเปนไดอยางสบาย ไมส้ินเปลืองเวลา และไมตอง
ไปหาซื้อสินคาจากที่อ่ืนๆเพิ่มเติมอีกเลย เพราะมีความหลายหลายของตราสินคาใหเลือกมากมาย  มี
ตัวอยางสินคาโชวใหลูกคาไดเห็นไดทดสอบ  มีปายบอกราคาสินคาอยางชัดเจน  และที่สําคัญลูกคา
สามารถเลือกชมและตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง หรือถาลูกคาตองการคําแนะนําก็จะมีการบริการ
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ของพนักงานขายที่มีความรูความชํานาญในสินคาหมวดหมูดังกลาวคอยบริการอยางทั่วถึง ทั้งยังมี
ความไดเปรียบในแงของราคาที่ถูกกวา นอกจากนั้นลูกคายังสามารถเลือกชําระเงินไดหลายวิธี และมี
บริการพิเศษตางๆอีกมากมาย เชน การสงของ บริการชําระเงินผานบัตรเครดิต และบริการติดตั้งสินคา
ฟรี เปนตน

จากปจจัยตางๆที่กลาวถึงขางตนนั้นนาจะมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภค มิเชนนั้นรานคาปลีกเฉพาะประเภทก็คงจะไมมีการขยายตัวและเจริญเติบโตไดดี
อยางที่เห็นในปจจุบัน

จึงนํามาสูคําถามที่วา ทําไมรานคาปลีกเฉพาะประเภทจึงไดรับความนิยมขนาดนี้ในเมืองไทย
ใครกันเปนผูที่จะไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท แลวมีเหตุอันใดที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจ
ไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทนี้โดยไมไปซื้อที่อ่ืนๆ เชน รานขายสินคาลดราคา(Discount
store) แหลงชอปปง(Shopping mall) หรือ หางสรรพสินคา(Department store) นอกจากนี้ ส่ิงที่
สําคัญคือ ขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับมามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทมากนอยเพียงไร อยางไร จึงนํามาสูการศึกษาวิจัยครั้งนี้

วัตถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อใหรูถึงลักษณะของขอมูลขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท( Category Killers )ของผูบริโภค

2. เพื่อคนพบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ของผูบริโภค
3. เพื่อเขาใจถึงความคาดหวังของผูบริโภคที่จะไดรับจากการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีก

เฉพาะประเภท

ปญหานําวิจัย

1. ขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับเกี่ยวกับรานคาปลีกเฉพาะประเภทมีรูปแบบอยางไร และมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทมากนอยเพียงไร

2.   เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค  คอือะไร
3.   ความคาดหวังที่ผูบริโภคจะไดรับจากการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภทคืออะไร
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ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา รานคาปลีกเฉพาะประเภทที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเลือก
ศึกษาเฉพาะรานคาปลีกในประเภทธุรกิจ 4หมวด ดังตอไปนี้  ไดแก หมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ    
หมวดเครื่องกีฬา  หมวดเครื่องใชไฟฟา  และหมวดเครื่องใชอุปกรณสํานักงาน

นิยามคําศัพท

รานคาปลีกเฉพาะประเภท(Category Killers ) หมายถึง รานคาปลีกที่มีขนาดคอนขางใหญซึ่ง
พัฒนารูปแบบมาจากรานคาเจาะจงซื้อ(Specialty store) โดยมีลักษณะเดนคือ มีการเสนอขายสินคา
จํากัดประเภท แตมีความหลากหลายของสินคาในประเภทนั้นๆเปนจํานวนมาก กลาวคือผูบริโภคมีตัว
เลือกอยางหลากหลาย ทั้งยังเนนจําหนายสินคาราคาต่ํากวามาตรฐานเปนสําคัญ

เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท หมายถึง ปจจัย หรือ
ส่ิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจัยสําคัญ
ดังนี้  คุณคาของตัวสินคา  ราคาถูก  และคุณสมบัติของพนักงานขาย

คุณคาสินคา( Product values ) ประกอบดวย ความหลากหลายของสินคา                  
(Breath Assortment )   คุณภาพของสินคา(Product Quality) และการวางจําหนายตราสินคาที่เปน
ที่นิยม( Favorable brand selection )

รูปแบบลักษณะ ขอมูลขาวสาร หมายถึง  ชนิดของสื่อโฆษณาที่เปดรับ และ  รูปแบบกิจ
กรรมการสงเสริมการขาย

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

     ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการศึกษาครั้งนี้ ไดแก
1. เพื่อใหทราบถึงความหมายและประเภทของรานคาปลีก
2. เพื่อใหทราบถึงพัฒนาการ และขอไดเปรียบของรานคาปลีกเฉพาะประเภท ไดชัดเจนยิ่งขึ้น
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รวมถึงเขาใจถึงปจจัยแวดลอมที่มีผลกระทบตอการพัฒนาของรานคาปลีกเฉพาะประเภท โดย
      เฉพาะปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค
      โดยนําไปใชเปนขอมูลเบื้องตนและเปนแนวทางสําหรับการพัฒนารานคาปลีกเฉพาะประเภท
      ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีตอไปยิ่งขึ้น
3. เพื่อใหทราบถึงรูปแบบและประสิทธิภาพของเครื่องมือสื่อสารที่รานคาปลีกเฉพาะอยางนํามาใชวา

มีความเหมาะสมและกอใหเกดิประโยชนมากนอย เพียงไร อยางไรตอการตัดสินใจซื้อ  สินคาจาก
รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

4. เพื่อใหผูประกอบการคาปลีกประเภทอื่นๆไดนําขอมูลที่ไดจากการทราบถึงพัฒนาการ และขอได
เปรียบของรานคาปลีกเฉพาะประเภทนําไปปรับใชในการพัฒนาตนเองตามรูปแบบเดิมในสวนที่
รานคาปลีกเฉพาะประเภทใหไมได และในสวนที่เปนสิ่งที่ใชแขงขันกับรานคาปลีกเฉพาะประเภท
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บทที่2

ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผู
บริโภค ”   ในครั้งนี้มุงเนนศึกษาถึงประเด็นที่เกี่ยวกับผลกระทบของการสื่อสารการตลาดที่มีตอการตัด
สินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไปซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค รวมไปถึง ความคาดหวังที่ผูบริโภคจะไดรับจากการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

ดังนั้นจึงจําเปนที่จะตองทําการศึกษา และทําความเขาใจเกี่ยวกับเร่ืองการสื่อสารการตลาด
และ  เพื่อใหสามารถเขาใจถึงลักษณะของขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคา
ปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค จึงนําแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดมาเปนกรอบการศึกษาใน
ประเด็นนี้ ตอจากนั้นเพื่อใหทราบถึงลักษณะ โครงสราง รูปแบบของรานคาปลีก และแนวโนมการเติบ
โตของรานคาปลีก จึงใชแนวคิดเรื่องการคาปลีกมาเปนกรอบในการศึกษา  นอกจากนี้เพื่อที่จะทราบ
และเขาใจวาปจจัยใดบางที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ      ผูบริโภค จึงจําเปนจะตอง
ศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ พฤติกรรมของผูบริโภคดวยโดยการใชแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู
บริโภคมาเปนกรอบความคิดในการศึกษาครั้งนี้

สามารถสรุปแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้

• แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

• แนวคิดเกี่ยวกับการคาปลีก

• แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

catty
Text Box
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แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

ในยุคปจจุบันการติดตอส่ือสารเปนกระบวนการอยางหนึ่งที่มีความสําคัญอยางยิ่งโดยเฉพาะ
ในวงการธุรกิจตางๆโดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจคาปลีก ที่ธุรกิจหนึ่งๆจะสามารถพัฒนาตนเองใหอยู
รอดไดในสภาวะการแขงขันที่เขมขนขึ้นทุกขณะ

สําหรับการทําการตลาดยุคใหมสิ่งที่ตองคํานึงถึงนอกไปจากการพัฒนาสินคา การตั้งราคา
และการเขาถึงของโอกาสในการซื้อขายในธุรกิจ ยังมีอีกสิ่งหนึ่งที่ทุกๆบริษทัหรือธุรกิจจะตองใหความใส
ใจเปนสําคัญ คือ การติดตอส่ือสารกับหุนสวนและบุคคลทั่วไป กลาวคือ หนาที่ของทุกๆธุรกิจที่หลีก
เลี่ยงไมไดเลยก็คือ การที่เปนผูสื่อสาร(Communicatior)และผูสนับสนุน(Promoter)ในเวลาเดียวกัน
โดยสิ่งที่เปนหัวใจหลักของการสื่อสาร ไมใชเพียงเปนแคการสื่อสาร แตเปนเรื่องเกี่ยวกับวาจะพูดอะไร
พูดกับใคร และพูดบอยแคไหน (Kotler,2000)

เชนเดียวกันกับธุรกิจคาปลีกโดยเฉพาะรานคาปลีกเฉพาะประเภทก็มีลักษณะเชนเดียวกันกับที่
ไดกลาวไปขางตน ดังนั้นเพื่อใหเขาใจถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาด และการนําเอาเครื่องมือ
ทางการสื่อสารการตลาดมาประยุกตใชกับรานคาปลีกเฉพาะประเภท เพื่อใหเกิดประโยชนสําคัญใน
การติดตอใหขอมูลขาวสาร และชักจูงโนมนาวใจผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกตน ดัง
จะอธิบายไดดวยแนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด เพื่อใหเขาใจตรงกันมากยิ่งขึ้นจะพูดถึง
ความหมายหรือคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดกอน

คําจํากัดความหมาย

เพื่อใหสามารถเขาใจความหมายของการสื่อสารทางการตลาดไดดีที่สุด กอนอ่ืนควรจะทราบ
ถึงความหมายขององคประกอบแตละสวนที่ประกอบกันขึ้นเปนคําวา การสื่อสารทางการตลาด นั่นคือ
การสื่อสาร และการตลาด

การสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการที่เปนการถายทอด ความคิด และ ส่ือ
ความหมายรวมกันได ระหวางปจเจกบุคคล(ผูบริโภค) ดวยกันหรือระหวางองคกรธุรกิจและปจเจก
บุคคล(Shimp,1992; Shimp,1997)

การตลาด (Marketing) หมายถึงกระบวนการวางแผนและการปฏิบัติการ(Kotler,2000)
หรือกิจกรรมทั้งหมด เพื่อที่จะสรางการแลกเปลี่ยนในดานของแนวความคิด ราคา การสงเสริมการ
ตลาด และชองทางการจัดจําหนายเกี่ยวกับ ความคิด สินคาและบริการ ซึ่งสามารถตอบสนอง
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ความพึงพอใจใหกับทั้งปจเจกบุคคลและองคกรหรือธุรกิจ (Shimp,1997; Kotler,2000)

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) หมายถึงกระบวนการสื่อสาร เกี่ยว
กับสวนผสมทางการตลาดขององคกร บริษัท หางราน ซึ่งกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนโดยการสรางความ
หมายรวมกันระหวางองคกรกับลูกคาการสื่อสารทางการตลาดสามารถเกิดขึ้นทั้งในลักษณะที่ตั้งใจ 
เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือบางกรณีก็อาจเกิดขึ้นโดยไมไดตั้งใจก็ไดเชน ลักษณะของตัว
สินคา หีบหอหรือราคา (Shimp,1997)

Shimp(1997) ไดอธิบายตอไปวาธุรกิจทั้งหลายทําหนาที่สําคัญทางการสื่อสารทั้งสองดานคือ
เปนผูสงขาวสาร (Sender) และเปนผูรับขาวสาร (Receiver) ดวยพรอมกัน ในฐานะของ  ผูสงขาวสาร
ธุรกิจจะตองพยายามชักจูงเชิญชวนผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาของตน ซึ่งจะทําใหธุรกิจนั้นไดรับผล
กําไรตามความมุงหมาย สวนในฐานะของผูรับขาวสาร ธุรกิจจําเปนตองปรับปรุงตนเองใหเหมาะสม
หรือทันตอการเคลื่อนไหวในตลาดอยูตลอดเวลา จึงตองแสวงหาขาวสารจากผูบริโภคในลักษณะการ
ปอนกลับ (Feedback) ซึ่งจะชวยใหธุรกิจไดทราบถึงลักษณะความตองการของลูกคา อันจะเปนแนว
ทางในการพิจารณาดัดแปลง เพิ่มเติม หรือปรับปรุงสินคาของธุรกิจใหมีลักษณะตรงตามความตองการ
ของลูกคามากขึ้นในโอกาสตอไป

นอกจากนี้มีผูใหความหมายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดไว ดังนี้
Webster(1971) กลาววา การสื่อสารการตลาดเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการใชประโยชนจากสื่อ

ที่เปนบุคคล(Personal Media)และไมใชบุคคล(Impersonal Media)อยางมีประสิทธิภาพและไดกําไร
สูงสุด โดยบริษัทหรือธรุกิจเปนผูดําเนินการเพื่อที่จะกอใหเกิดอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการของตน นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการสรางการรูจักใหกับตัวธุรกิจหรือบริษัทนั้นๆ

Delozier’s(1976; cited in Fill,2002). ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด ไววา เปน
กระบวนการของการนําเสนอตัวกระตุนซึ่งมีลักษณะของการผสมผสานเขาดวยกันตอตลาดในปริมาณ
ที่สามารถกอใหเกิดการตอบสนองที่คาดหวังไว รวมไปถึงเปนการจัดชองทางการสื่อสารเพื่อใหเกิดการ
รับ การตีความ และตอบสนองตอขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อขยายขาวสารใหมๆจากองคกรหรือ
ธุรกิจและชี้ใหเห็นถึงโอกาสทางการสื่อสารใหม

Standley(1982) ไดใหคําจํากัดความไววา การสื่อสารการตลาดประกอบดวยการแลกเปลี่ยน
รวมกันในดานของขอมูลขาวสาร แนวความคิด และการสื่อความหมายที่ตองการระหวางแหลงขอมูล
(Source)และผูรับสาร(Receiver) เกี่ยวกับสินคาและบริการและองคกรหรือบริษัทที่ขายสินคา
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Fill(2002) กลาววา การสื่อสารการตลาดไมมีคําจํากัดความที่เปนสากลแตขึ้นอยูกับการตี
ความของและบุคคล ทั้งนี้ไดอธิบายไววา การสื่อสารการตลาดเปนกระบวนการบริหารจัดการที่องคกร
หนึ่งๆเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเจรจาสนทนากับผูฟงที่มีความแตกตางกันโดยประกอบไปดวย 3สวน
หลัก ดังนี้

สวนแรกเกี่ยวของกับ การพูดคุยซักถาม(Dialogue) โดยการสื่อสารการตลาดจะชวยใหองคกร
สามารถสื่อสารกับผูฟงไดดวยวิธีการที่หลากหลาย ตัวอยางเชน ขอความที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย
จะสามารถกระตุนใหผูฟงกลุมเปาหมายมีการตอบสนองตอสินคาหรือตราสินคานั้นๆโดยการตอบ
สนองนี้สวนหนึ่งมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในทันที

สวนที่สอง เกี่ยวของกับการวางตําแหนง(Positioning) โดยการสื่อสารการตลาดของตัวองคกร
เองจะมีผลกระทบตอโอกาสที่องคกรจะสามารถวางตําแหนงของตนเองไวทิศทางใดและอยางไรในใจผู
ฟง กลาวคือ เปนการวางตําแหนงในดานการรับรูของผูฟงและกอใหเกิดความเขาใจตอขอความหรือ
ขาวสารที่เกี่ยวของกับตัวสินคาเปนพื้นฐานหลักโดยจะเกี่ยวโยงกับสินคาอ่ืนๆที่พวกเขามองวาเหมาะ
สมสัมพันธกันดวย

สวนที่สาม การตอบสนองอยางมีเหตุผล(Cognitive Response) กลาวคือ ผูรับสารถูกมองวา
เปนนักแกไขปญหาที่มีการแสวงหา และพวกเขาก็จะใชการสื่อสารการตลาดเปนตัวชวยในการซื้อสินคา
หรือพิจารณา

จากคําจํากัดความที่ไดกลาวมาทั้งหมดขางตนนั้น พอจะสรุปไดวาการสื่อสารการตลาด
เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดเปนสวนสําคัญ(Fill,2002) นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการจัด
การบริหารสวนผสมทางการตลาดขององคกร หรือ บริษัท ทั้งนี้เพื่อกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนโดยการ
สรางความหมายรวมกันระหวางองคกรกับลูกคา โดยการสื่อสารการตลาดสามารถเกิดขึ้นทั้งใน
ลักษณะที่ตั้งใจ เชน การโฆษณา และไมไดตั้งใจ เชน ราคา หรือบรรจุภัณฑ (Shimp,1997)

กลาวไดวาการสื่อสารการตลาดเปนเสมือนสวนเชื่อมโยงธุรกิจกับลูกคาซึ่งมีอยูอยางกระจัด
กระจายเขาไวดวยกันเพื่อใหทั้งสองฝายไดมีความเขาใจซึ่งกันและกัน และทราบถึงความเคลื่อนไหว
ของแตละฝายไดตามตองการ โดยประสิทธิภาพของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดจะดําเนินไปใน
ลักษณะสอดคลองหรือเปนไปตามขาวสารหรือขอมูลอยางหนึ่งอยางใดเสมอ ดังนั้นผูบริโภคจะรับรูกิจ
กรรมทางการตลาดที่นักการตลาดจัดเสนอมาและประกอบกันเขาเปนปฏิกิริยาตอบสนองที่แสดงออก
หลังจากไดรับขาวสารไปแลว
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จะเห็นไดวาในธุรกิจคาปลีกโดยเฉพาะรานคาปลีกเฉพาะประเภทจึงไดมีการนําเอาแนวคิดทาง
ดานการสื่อสารตลาดมาใช เพื่อวัตถุประสงคหลายประการดวยกัน เชน ตองการใหธุรกิจมีความแตก
ตาง เพื่อรักษาตําแหนงทางการตลาดที่ตองการ    และที่สําคัญ คือเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเดิม ใน
การจับจายของผูบริโภค ใหหันมาซื้อสินคาของตนดวย

ทั้งนี้จะเห็นไดอยางชัดเจนวาการสื่อสารการตลาดจําเปนตองอาศัยเครื่องมือที่ใชเปนตัวนําพา
การสื่อสารการตลาดใหเขาถึงกลุมตลาดเปาหมายไดดีที่สุด นั่นหมายความวาจะตองจัด
สวนผสมทางการตลาด(Marketing Mix)และสวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix)
ใหมีความเหมาะสม สอดคลอง สนับสนุนและสงเสริมซ่ึงกันและกัน

สวนประสมการตลาด

เพื่อใหเขาใจถึงองคประกอบของสวนผสมการสื่อสารการตลาดจึงนาจะศึกษาภาพกวางของ
สวนประสมทางการตลาดกอน

นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือจํานวนมากในการที่จะกอใหเกิดการตอบสนองที่คาดหวังไวจาก
กลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยเครื่องมือตางๆเหลานั้นถูกสรางขึ้นและจัดกลุมเขาไวดวยกันเรียกวา “ สวน
ประสมการตลาด “ (Kotler,2000)

สวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) หรือเปนที่รูจักกันดีในชื่อยอ “ 4Ps” หมายถึงเคร่ือง
มือทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชติดตามและตอบสนองความพึงพอใจของกลุมผูบริโภคเปา
หมาย(Kotler,2000)

McCarthy( cited in Kotler,2000) ไดแบงประเภทของเครื่องมือดังกลาวนี้ออกเปน 4กลุม
ใหญๆ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา(Price)  สถานที่(Place/ Distribution) และ การสงเสริมการ
ตลาด(Promotion) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ,2541)

1. ผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา
บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน(Utility) มีคุณคา( Value )
ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ สิ่งแรก คือ ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentation )
และ/หรือ ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentation)         ตอมา พิจารณาจากองค
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ประกอบ (คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ ( Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ
คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  ถัดมาเปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ( Product
Postitioning ) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจ
ของลูกคาเปาหมาย ตอมาเปนการพัฒนา ( Prodcut Development ) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น ( New and Improved ) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น     และสุดทายนั้นเกี่ยวของกับกลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ
( Product Mix )  และสายผลิตภัณฑ ( Product Line )

2. ราคา ( Price ) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุน ( Cost )  ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา   ( Value )
ผลิตภัณฑกับราคา ( Price ) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  อยางแรก คือคุณคาที่รับรู ( Perceived Value )ในสายตาของลูกคา ซึ่ง
ตองพิจารณาวาการยอมรับของลูคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น อยางที่สอง
คือ ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ  อยงที่สาม คือการแขงขั้น และอยางสุดทาย คือ ปจจัยอ่ืน ๆ
กลยุทธดานราคาจะไมกลาวถึงในตอนนี้

3. การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย( Personal
Selling ) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน ( Nonpersonal Selling  ) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมี
หลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกัน ( Integrated Marketing Communication-IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้

3.1 การโฆษณา ( Advertising ) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและผลิต
ภัณฑบริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของ
กับกลยุทธการสรางงานโฆษณา(Creative Strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา(Advertising Tactics ) และ
กลยุทธสื่อ ( Media Strategy)

3.2 การขายโดยใชหนักงานขาย ( Personal Selling ) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal Selling
Strategy ) การจัดการหนวยงานขาย ( Salesforce Menagement )

3.3 การสงเสริมการขาย ( Sales Promotion ) หมายถงึ กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุน
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ความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายมี
3 รูปแบบ คือ การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค(Consumer Promotion )
การกระตุนคนกลาง  เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง(Trade Promotion)  และการกระตุน
พนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน ( Sales Force Promotion )

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ ( Publicity and Public Relations ) การใหขาวเปน
ความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง 
การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

3.5 การตลาดทางตรง ( Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing ) และการ
ตลาดเชื่อมตรง ( Online Marketing ) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง
( Response ) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที

4. การจัดจําหนาย(Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบไป
ดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายกิจการหรือองคการไปยังตลาด ประกอบไปดวย  2สวนดังนี้

4.1ชองทางการจัดจําหนาย(Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและ/หรือ
กรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม

4.2การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด(Market Logistics) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของ
กับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ประกอบดวย
การขนสง  การเก็บรักษาสินคาและการคลังสินคา  และการบริหารสินคาคงเหลือ

โดยจากสวนผสมทางการตลาดนี้ สิ่งที่เห็นไดอยางเดนชัดในรานคาปลีกเฉพาะประเภทที่มีการ
นําเอาลักษณะของการนําการสื่อสารโดยใชองคประกอบของสวนผสมทางการตลาดมาประยุกตใช 
กลาวคือ กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ ( Product Mix ) และสายผลิตภัณฑ ( Product Line )
สําหรับองคประกอบที่เดนชัดที่สุด คือ เร่ืองของราคาสินคา  นอกจากนี้ยังมีองคประกอบที่ขาดมิไดเลย
ก็คือ การสงเสริมการตลาด ซึ่งรานคาปลีกเฉพาะประเภทมีการนํามาใชอยางแพรหลายเพื่อใหขอมูล
ขาวสารและโนมนาวใจผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาจากรานคาของตน โดยจะอธิบายในรายลเอียดตอไป
ในสวนขององคประกอบของการสื่อสารการตลาด



  15

องคประกอบของการสื่อสารการตลาด

Fill(2002) กลาววา สวนผสมทางการสื่อสารการตลาด( Marketing Communications Mix)
ประกอบดวยกลุมของเครื่องมือ(tools) ซึ่งสามารถใชเครื่องมือที่มีความแตกตางกันรวมกันในสัดสวนที่
แตกตางกันได ทั้งนี้เพื่อธุรกิจจะส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด โดย
กลุมของเครื่องมือที่กลาวไปขางตนนั้นจะหมายถึง 2สวนหลักๆ คือ สวนที่เปนสวนผสมของการสงเสริม
การตลาด (Promotion Mix) และสื่อ(Media)ที่ใชในการสงผานสาร

เครื่องมือพื้นฐานของการสื่อสารการตลาด หรือ เครื่องมือสงเสริมการตลาด ประกอบไปดวย 5
แบบ ไดแก การโฆษณา( Advertising)  การสงเสริมการขาย( Sales Promotion)  การใชพนักงานขาย
(Personal Selling) ประชาสัมพันธ( Public Relations)  และการตลาดทางตรง(Direct  Marketing)
อยางไรก็ตามในสวนของสื่อก็มีบทบาทสําคัญในการสงผานขาวสารที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการ
ตลาด เพื่อใหไดผลรวมที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารทางการตลาดจากธุรกิจหรือบริษัทหนึ่งไปสู
ผูบริโภคเปาหมาย(Fill,2002).

ทั้งนี้จะอธิบายในรายละเอียดเรื่องของสวนผสมทางการสื่อสารการตลาดโดยอาศัยแนวความ
คิดเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดมาเปนกรอบในการศึกษา

แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด

Belch G.และ  Belch M.(1995) ไดใหความหมายของ การสงเสริมการตลาด(Promotion)ไววา
คือ การประสานงานของความพยายามในการขายเปนไปนอกจากเพื่อจะสรางขอมูลและชักจูงใหเกิด
การขายสินคาและบริการหรือสงเสริมความคิดทางการขายยังเปนไปเพื่อ(สุวิมล แมนจริง, 2545)ที่จะ
ยกระดับความตองการในสินคาหรือบริการใหสูงขึ้น นําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด

ในความพยายามดังกลาวขางตนก็เพื่อใหเขาถึงกลุมตลาดเปาหมายไดดีที่สุด นั่นหมายความ
วาจะตองจัดสวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ใหเหมาะสมที่สุดโดยสวนผสมของ
การสงเสริมการตลาดประกอบไปดวยเครื่องมือ 5แบบ ดังตอไปนี้ไดแก การโฆษณา      ( Advertising)
การใชพนักงานขาย(Personal Selling) ประชาสัมพันธ( Public Relations)  การตลาดทางตรง(Direct
Marketing) และ การสงเสริมการขาย( Sales Promotion) (Belch G.&  Belch M.,1995)
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1. การโฆษณา (Advertising)
การโฆษณาหมายถึง รูปแบบคาใชจายที่มิใชการนําเสนอแบบตัวตอตัวก็คือ มีการใชส่ือ เปน

ตัวกลางนําเสนอ ซึ่งเปนเรื่องเกี่ยวกับการสนับสนุนความคิด (Ideas), สินคา (Goods) และบริการ โดย
มีการระบุชื่อผูอุปถัมภรายการ ทั้งนี้การโฆษณาใชเพื่อเปนการใหขอมูลขาวสาร (Inform) และโนมนาว
ใจ (Persuade) ของกลุมตลาดเปาหมายใหเห็นถึงความจําเปนของการอุปโภคบริโภคสินคา (Belch
G.& Belch M.,1995 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539)

การโฆษณา เปนวิธีการหนึ่งที่รานคาปลีกสามารถใชเปนเครื่องมือในการกระจายขาวสารและ
ชักจูงใหกลุมเปาหมายของรานคาปลีกไดในวงกวางและในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยการโฆษณาคา
ปลีกมักจะมีวัตถุประสงค(สุวิมล แมนจริง,2545)เพื่อส่ือสารและสรางถึงภาพลักษณของรานคา บอกถึง
สถานที่ตั้ง บอกถึงกิจกรรมการสงเสริมการตลาดใหมๆที่รานคาจัด และขยายรวมถึงดึงดูดกลุมเปา
หมายใหม

การโฆษณาคาปลีกเปนการโฆษณาในระดับที่จํากัดเขตหรือพื้นที่ หรือบางครั้งอาจจะเรียกได
วาเปนการโฆษณาทองถิ่น ทําใหชนิดของสื่อโฆษณาที่นิยมใชกันในรานคาปลีกก็จะตอบสนองและเขา
ถึงเฉพาะทองถิ่นนั้นๆ ไดแก สื่อส่ิงพิมพ( หนังสือพิมพ นิตยสาร ใบแจก โปสเตอร และแผนพับ) ส่ือวิทยุ
กระจายเสียง แคตาล็อค และ ส่ือ ณ จุดขาย(ปายผา  ธงราว  สต๊ิกเกอร  และแผนตั้งโตะ) (สุวิมล แมน
จริง,2545)

บทบาทของการโฆษณาตอพฤติกรรมของผูบริโภค  เนื่องจากการโฆษณาเปนเครื่องมือทางการ
ส่ือสารที่มีลักษณะเพื่อแจงขาวสาร ( Informative Advertising )   เปนการบอกถึงคุณสมบัติของผลิต
ภัณฑ เพื่อใชแนะนําผลิตภัณฑใหม และเปนการกระตุนความตองการพื้นฐานใหเกิดขึ้นดวยจูงใจให
คลอยตาม และลักษณะสําคัญคือ โฆษณาเพื่อการจูงใจ  เพื่อใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ  และทาย
สุด โฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา ( Reminder  Advertising )ใหผูบริโภคทราบถึงความจําเปนที่จะ
ตองใชสินคาหรือบริการนั้นๆในอนาคตอันใกล รวมไปถึงเตือนถึงสถานที่ที่ซื้อสินคา และรักษาตําแนง
ครองใจของผลติภัณฑในลูกคา ประกอบกับ ลักษณะทางดานจิตวิทยาของคนที่มักชอบทําอะไร หรือ
ทดลองของใหมตามกระแสนิยม ทําใหโฆษณากลายมาเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลกอใหเกิดความเปลี่ยน
แปลงทางดานความคิด ทัศนคติ คานิยมและการบริโภคในทายสุด การโฆษณาซึ่งมีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวยอีกทางหนึ่ง(เสกกรร สายสีสด, 2542 )
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  2.      การขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal  Selling)
  การขายโดยใชพนักงานขายคือรูปแบบหนึ่งของการติดตอส่ือสารการตลาดของผูผลิตทําไป

ยังลูกคาเปหมายโดยใชบุคคลซึ่งเปนพนักกงานขาย  เพื่อชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
(สุวิมล แมนจริง,2545) ซึ่งบทบาทของพนักงานขาย คือ รับผิดชอบในการติดตอส่ือสาร แสวงหาลูกคา
เปาหมาย เสนอขาย ใหบริการตางๆ เพื่อกระตุนใหลูกคาเปาหมายเกิดความตองการและเกิดการตัดสิน
ใจซื้อในที่สุด ( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540).

ขอดีของการใชพนักงานขาย เนื่องจากเปนการติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา (Face-to-Face
Communication)ระหวางผูขายและผูซื้อซ่ึงเปนการติดตอส่ือสารแบบสองทาง(Two-Way
Communication) โดยการใหพนักงานขายไปเสนอขายสินคาหรือบริการ เพื่อสรางความจูงใจให ลูกคา
ตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วขึ้น ซึ่งกลาวไดวา เปนวิธีการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ( Interpersonal
Communication)  ที่ผูสงขาวสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที จึงเปนเครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุดในการจูงใจในเวลาอันจํากัดโดยพนักงานขายจะมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะในสินคาที่มีความซับซอน เชน  คอมพิวเตอร เครื่องเอ็กซเรย เปนตน
แตวามีตนทุนคาใชจายตอหนวยสูงมาก(Fill,2002 ;สุวิมล แมนจริง,2545)

3.     การประชาสัมพันธ (Public Relations-PR)
การประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยามยามในการสื่อสาร เพื่อสรางทัศนคติและภาพลักษณ

ที่ดีตอองคการ หรือ ผลิตภัณฑ รวมไปถึง เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับชุมชนตางๆ เพื่อเผยแพรขาว
สารในแงบวกขององคการ หรือ ผลิตภัณฑ นั่นคือ เปนการสรางภาพพจนที่ดีใหกับองคการ หรือ ผลิต
ภัณฑ นั่นเอง(สุวิมล แมนจริง,2545)และเริ่มนิยมใชกันเนื่องจากมีความนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณา
(Kotler,2000)

เครื่องมือการประชาสัมพันธมีหลายวิธี(Kotler,2000)เชนการเผยแพรขาวสาร(Publications)
การใหขาว(News) การจัดกิจกรรมพิเศษ(Special event)  การใหการสนับสนุนเพื่อการตลาด
( Sponsorship Marketing)กิจกรรมบริการชุมชน(Public Service Activities) สุนทรพจน(Speeches)
และสื่อของบริษัท(Identity Media )

4. การตลาดทางตรง( Direct Marketing)
เปนการขายผลิตภัณฑหรือบริการที่ไมผานคนกลาง โดยเปนการติดตอส่ือสารโดยตรงกับ
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ลูกคาในลักษณะที่เปนสวนตัว ออกแบบมาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองในแบบตางๆ โดยตรงจะ
กระทําไดตอเมื่อมีขอมูลลูกคาจากฐานขอมูล แตสามารถวัดผลไดอยางแนนอนและควบคุมไดงาย
(Kotler,2000 ;สุวิมล แมนจริง,2545)

เครื่องมือที่ใชเปนสื่อสําหรับการตลาดทางตรง ที่นิยมใชกันทั่วไป ไดแก การใชจดหมายตรง
(Direct Mail Marketing) การใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส( E-mail) การใชระบบโทรศัพท
(Telemarketing)  การใชแคตตาล็อค(Catalog Marketing)ใบแทรก(Inserts)  การใชคอมพิวเตอรเชื่อม
ตรงและอินเตอรเน็ต(Online Marketing and Internet Marketing) (Kotler,2000)

5.    การสงเสริมการขาย  ( Sales Promotion )
การสงเสริมการขาย  คือ เครื่องมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการตลาด (Promotion)

ที่สามารถกระตุนและจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไดเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น โดย
การสงเสริมการขายจะทําหนาที่เพิ่มยอดขายในระยะสั้น ดังนั้นจึงตองมีการทําการสงเสริมการขาย
อยางตอเนื่องเพื่อใหเกิดผลสัมฤทธิ์สูงสุด  ( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540).

บทบาทของการสงเสริมการขายตอการสื่อสารทางการตลาด สามารถแบงไดตามวัตถุประสงค
ในการวางแผนการสงเสริมการขาย ดังนี้( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540).

1. เพื่อใหขาวสาร
2. เพื่อใหความบันเทิง
3. เพื่อชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการซื้อแบบปจจุบันทันดวน
4. เพื่อเตือนความจํา
5. เพื่อสรางความมั่นใจ
6. เพื่อสนับสนุนเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่นๆ

ขอดีของการสงเสริมการขาย ไดแก กระตุนความตองการ(Demand)บริโภคสินคาหรือ
บริการไดสูง   มีกลยุทธในการสงเสริมการขายใหเลือกใชไดอยางหลาหหลายตามความเหมาะสม
สามารถใชรวมกับเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่นๆไดอยางมีประสิทธิภาพ   มีประสิทธิภาพในการ
เปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภค  แตมักจะถูกเลียนแบบจากคูแขงไดงาย

ทั้งนี้จะมีการพิจารณาอยางละเอียดถึง ความหมาย รูปแบบ และกลยุทธของการสงเสริมการ
ขายตอไป ในแนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย
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แนวคิดเรื่องการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)

รองศาสตราจารย ดร. เสรี วงศมณฑา ไดใหความหมายของคําวาการสงเสริมการขายไววา
“การสงเสริมการขายเปนเครื่องมืออยางขึ้นของการสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่ออกแบบขึ้นเพื่อ
กระตุนการตอบสนองใหเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น”

พอสรุปไดวา การสงเสริมการขายเปน  สิ่งจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อในระยะสั้น  การสงเสริม
การขายมีลักษณะมุงสูการปฏิบัติการและมีความมุงหมายเฉพาะอยาง เชน เพื่อเพิ่มสินคาคงคลังของ
ตัวแทนจําหนาย หรือเพื่อเพิ่มอัตราการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนสิ่งจูงใจโดยตรงซึ่งเสนอ “คุณคา
พิเศษ” กลาวคือ การสงเสริมการขาย เพิ่มความคุมคาในการซื้อใหกับผูซื้อโดยไมคํานึงถึงวาผูซื้อผูนั้น
จะเปนใคร ความคุมคาหรือคุณคานี้อาจจะเปนไปในรูปสินคาเพิ่มข้ึน การลดราคาหรือส่ิงที่ผูบริโภค
อาจจะไดรับจากเครื่องมือในการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค เชน ของแถม ของแจก คูปองลดราคา
และการแขงขัน สิ่งจูงใจที่ใชในการสงเสริมการขายอื่น ๆ ไดแกขอที่เสนอในรูปของการลดเงินหรือแถม
สินคาใหกับพอคาปลีกหรือพอคาสง วัสดุธงแขวนแสดง โปสเตอร การแสดงตามหนาตางรานคา สรุปก็
คือ การสงเสริมการขายเปนการใชความพยายามทางดานการตลาดที่มีสภาพเปนการสนับสนุนปฏิบัติ
การในระยะเวลาที่จํากัดระยะใดระยะหนึ่งและพยายามที่จะจูงใจใหมีการซื้อ

การกําหนดวัตถุประสงคอาจแยกไดเปนกรณียอยได 3 กรณี คือ อาจกําหนดวามีวัตถุประสงค
มุงสูระดับผูบริโภค มุงสูระดับกลาง หรือมุงสูระดับพนักงานขาย

1. การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค [Consumer Promotion (CPR)] เครื่องมือนี้
กระทํากับผูบริโภคเพื่อใหเกิดความตองการซื้อ (Demand) เพื่อดึงสินคาออกจากราน

2. การสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา [ Trade Promotion (TRR) หรือ dealer promotion]
เครื่องมือนี้กระทําเพื่อผลักสินคาเขารานหรือใหเพื่อการสะสมสินคาในราน (Stock) หรือยอมรับสินคา
ไวขาย

3. การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน ( Sales Force Promotion ) เครื่องมือนี้กระทํา
เพื่อกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น

ในการพิจารณาถึงรูปแบบของการสงเสริมการขายของรานคาปลีกเฉพาะประเภท ในการ
ศึกษาครั้งนี้จะทําการพิจารณาเฉพาะตลาดเปาหมาย และวัตถุประสงค ในการทําการสงเสริมการขาย
เฉพาะที่มุงสู ผูบริโภคเทานั้นตอไป
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การสงเสริมการขายที่มุงสูระดับผูบริโภคขั้นสุดทาย(Final Consumer Promotion)

เปนการสงเสริมการขายโดยการมุงหมายใหเกิดการจูงใจกลุมผูบริโภคใหมีการตัดสินใจซื้อสิน
คาเร็วขึ้นในชวงเวลาของการสงเสริมการขาย และผลประโยชนตาง ๆ ของกิจกรรมในลักษณะนี้จะให
โดยตรงกับมือผูบริโภค ซึ่งถือไดวาเปนการใชกลยุทธการสงเสริมการขายที่เรียกวา”กลยุทธดึง” (Pull
Strategy ) จะเกี่ยวของกับกิจกรรมการตลาดในรูปของการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่มุงสูผูใช
ขั้นสุดทาย ( End User ) ซึ่งสวนใหญเปนผูบริโภคมาถามซื้อผลิตภัณฑที่คนกลางและดึงคนกลางใหมา
ถามซื้อผลิตภัณฑจากผูผลิต( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540).

กลยุทธการสงเสริมการขาย  ( ดร.เสรี วงษมณฑา,2540 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539)

กลยุทธการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคที่สําคัญที่ มี 12 กิจกรรมที่นาสนใจ  ดังนี้
1. สวนลด ( Discount ) เปนวิธีการที่ลดราคาของสินคาลงมาจากราคามาตรฐานซึ่งเปน

ราคาที่ผูขายโฆษณาใหเห็นวาประหยัด และถูกวาราคาตามทองตลาดที่อ่ืนๆ โดยจะมีการกําหนดชนิด
ประเภทของสินคาที่จะหมุนเวียนสับเปลี่ยนกันไปในการลดราคาภายในเวลาที่จํากัด และมีปริมาณสิน
คาที่จํากัด   ซึ่งสงผลดีโดยตรงตอผูบริโภคแตนักการตลาดเห็นวาควรใชใหนอยที่สุด เพราะแมวายอด
ขายจะเพิ่มข้ึนแตกําไรตอช้ินลดลง นอกจากนี้ยังเกิดจากปญหาและเงื่อนไขตางๆ  กลาวคือ ผูบริโภค
เห็นวาราคาสินคาลดลงอยูเร่ือยๆ ฉะนั้น ในชวงไมลดจะไมยอมซื้อสินคา  แตอยางไรก็ตามอาจใชการ
ลดราคาในกรณีที่สินคาลนสต็อก สินคาลาสมัย หรือสินคาตกรุน หรือในชวงนําสินคาใหมออกสูตลาด
เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคใหม(New User)เกิดการทดลองใช และผูบริโภคเดิม(user) ซื้อตอไป หรือไปซ้ือมา
เพิ่มอีก

2.   คูปอง ( Coupons ) อาจจะเรียกวาเปนบัตรสมนาคุณ  จะกอใหเกิดประสิทธิภาพก็ตอเมื่อ
ใชกับสินคาที่เปนที่รูจักดีอยูแลวหรือตองการกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคายี่หอใหม

3.  ของแถม ( Premiums ) เปนวิธีการที่ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายแถมสินคาเมื่อลูกคาซื้อ
สินคา มีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาซื้อสินคาหรือซ้ือซํ้าสินคาที่ขายและทดลองใชสินคาที่แถม ส่ิงที่ตอง
ระมัดระวัง คือ คุณคา ( Value )ของสินคาที่แถมเพื่อใหเกิดการทดลองใชหรือสกัดกั้นไมใหเกิดคูแขงขัน

การใชของแถมที่พบเห็นไดบอย มี 3 วิธีดังนี้
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3.1    ของแถมเขาไปกับสินคา (a With-Pack Premium) เปนการแถมของขนาดเล็กที่
สามารถใสเขาไปขางในได หรือติดไปกับหีบหอบรรจุภัณฑ

3.2  ของแถมคนละประเภทกับตัวสินคาแนบพรอมไปกับตัวสินคา( a Near-Pack
Premium ) เปนของแถมที่อยูนอกสินคา เชน ผงซักฟอกแถมกะละมัง

3.3 ของแถมโดยใชชิ้นสวนแลกซื้อหรือ แลกซื้อในราคาที่ถูกกวาราคาตามทองตลาด
( a Self-Liquidating Premium)เชน แถมผาขนหนูโดยใชกลองแลกซื้อ หรือ ซื้อผลิตภัณฑเนสเลท
ครบ 150บาท มีสิทธิ์แลกซื้อผลิตภัณฑเนสเลทชนิดใดก็ได 1 ชิ้นในราคา 50%ของราคาเต็ม เปนตน

 4.  การชิงโชค ( Sweepstakes ) เปนวิธีการที่ใหผูบริโภคสงชื่อเพื่อไปลุนจับฉลากรางวัล
ภายใตเงื่อนไขที่กําหนด  ในประเทศไทยไดรับความนิยมมากเพราะคนไทยมีความสนุกสนานกับ
สิ่งเหลานี้ การชิงโชคนี้เหมาะกับสินคาบริโภคแตไมเหมาะกับสินคาอุตสาหกรรม ขอดีของการชิงโชคมี
ดังนี้ 1.ทําไดเปนเวลานาน  2.งบประมาณแนนอน  3.สามารถจัดชิงโชคไดหลายผลิตภัณฑรวมกัน

5.  การสมัครเปนสมาชิก ( Membership ) เปนการจูงใจใหคนสมัครเปนสมาชิกแลว
ใหสิทธิพิเศษแกสมาชิกนั้นใชไดกับทุกกรณีทั้งสินคาอุปโภค บริโภค และสินคาอุตสาหกรรม ตัวอยาง
บัตร VIP Member ซึ่งจะไดลด 5 %  หางสรรพสินคาบางแหงมีการรับสมัครเปนสมาชิกในราคาพิเศษ
เพื่อจะไดสวนลดพิเศษในการซื้อสินคา

6.   การรับประกันสินคา ( Guarantee )  การเพิ่มเงื่อนไขหรือเวลาในการรับประกันให
มากขึ้นกวาเดิม  หรือมากขึ้นกวาที่คูแขงทํา การรับประกันสินคาเหมาะสําหรับสินคาอุตสาหกรรมและ
เหมาะสําหรับสินคาในบาน ( Home Appliance ) เชน ตูเย็น โทรทัศน วิทยุ เตาอบไมโครเวฟ ฯลฯ

7.  เงื่อนไขการชําระเงิน ( Financial Terms ) คือการกําหนดเงื่อนไขในการชําระเงินใหยืดหยุน
และมีความสะดวกในการชําระมากขึ้น เชน การยึดชวงเวลาในการชําระเงินดาวน ดอกเบี้ยคงที่ ผอน
ดาวนต่ํา

8. การคืนเงิน (Rebates)  มักจะทําในรานคาปลีก คือ หลังจากการเสนอ จะคืนเงินซึ่งถือไดวา
เปนสวนลดเมื่อเอาสินคาที่ไมพอใจมาคืนพรอมใบเสร็จรับเงิน เกือบจะไมมีการใชเลยในประเทศไทย



  22

9.  ทดลองใชสินคาฟรี (Free Trials)  คือ ภายใตเงื่อนไขทางดานเวลาใหสามารถนําสินคาไป
ทดลองใชโดยไมเสียคาใชจายใดๆเลย เพื่อหวังวาถาผูบริโภคชอบก็จะตัดสินใจซื้อทีหลัง

10. การขายรวมหอหรือการขายเหมาชุด ( Price Packs หรือ Cents-Off Deals ) เปนการขาย
เหมาชุดโดยใหราคาถูกลงเหมาะกับสินคาใหมและเกาที่ไปดวยกัน เหมาะกับสินคาที่ขายไมดีแลวนํา
มาขายคูกับสินคาขายดี ตองการระบายออกจากสตอกจึงพวงขายไปกับสินคาที่ขายไดดี  แบงออกเปน

10.1 การขายสินคาชนิดเดียวกัน 2 ชิ้นหรือ มากกวา มัดติดกันในราคาสินคาชิ้นเดียว
(Reduced-Price Pack)

10.2  การขายสินคาใน Line เดียวกัน 2มัดติดกันในราคาสินคาชิ้นเดียว (Banded Pack)

11 การสะสมแสตมป ( Trading Stamp ) การสะสมแสตมปจะรวมกับการแลกซื้อ ทํา
ใหมีการซื้อสินคาอยางตอเนื่องเพราะมีการกําหนดเงื่อนไขใหสะสม

12. การสะสมคะแนน (Point Collection) เปนการสะสมยอดซื้อ เพื่อนําไปแลกเปนของ
สมนาคุณ หรือแลกซื้อสินคาเมื่อซ้ือของครบตามมูลคาที่กําหนดไว

กิจกรรมการสงเสริมการขายที่แตละรานคาปลีกเฉพาะประเภทใช

HomePro (http://www.asungha.com/cgi-bin/news_sh.cgi?fi=774)
รายการสงเสริมการตลาดที่ HomeProจัดขึ้นในปจจุบัน ไดแก
1. การใหของแถม
2. การแจกคูปอง
3. จัดชิงโชค
4. การขายในราคารวมหอ
5. การแจกรางวัล
6. เปนสมาชิกดวยการออกบัตรพิเศษ (Very Important Person: VIP)แกลูกคาที่
ซื้อสินคาจากโฮมโปรเปนประจํา  โดยมีเงื่อนไขเริ่มตนดวยการสะสมคะแนนตาม จํานวนเงินที่
ซื้อจนกวาจะครบ 5๐,๐๐๐ บาท จึงจะไดสวนลดรอยละ 3 จากราคาสินคาที่ซื้อ
7.   ยินดีรับบัตรเครดิต ทุกประเภทพรอมยกเวน คาธรรมเนียม และบริการเงินผอนจาก
สถาบันการ เงินชั้นนํามากมาย
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8.   ภายในหองเก็บสินคายังเพียบพรอมดวยขอมูล DIY (DO IT YOURSELF) ในการตอเติม
ตกแตง ซอมแซมงานบาน ไดดวยตัวเอง เปนขอมูลในบอรด ความรู และยัง
จัดกิจกรรมเสริม ทักษะ การทํางานชาง ดวยการ สาธิต DIY และ WORKSHOP
9. รายการสงเสริมการตลาดทั่วไปอ่ืนๆ  ไดแก จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม
และ  ทดลองใชสินคาฟรีมีกําหนดระยะเวลา

SUPERSPORTS( http://www.supersports.co.th/about/about.asp )
รายการสงเสริมการตลาดที่ Supersports จัดขึ้นในปจจุบัน ไดแก

1. มีการจัด Sport Arena  และ Test Play Area ใหไดมาทดสอบ และสัมผัสสินคา
2. Monthly Promotion เปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ที่มุงเนนใหสินคา ทั่วไปภายในรานมี

ความเคลื่อนไหวและนาสนใจตลอดทั้งป
3. การจัดกิจกรรมตางๆภายในราน โดยจัดรวมกับผูจัดจําหนายชั้นนํา หรือบริษัทภาย นอกตางๆที่มี

กลุมลูกคาเดียวกันกับ Supersports เชน จัดลดราคาและ มีของแถม เปนตน

4. การบริการเงินผอน โดยไดรวมมือกับบริษัทบริการเงินผอนตางๆ เชน FIRST CHOICE, AEON
หรือกับทาง CENTRAL CARD เพื่อบริการลูกคาในรูปแบบเงินผอนอัตราดอกเบี้ยต่ําพิเศษ

5. SUPERSPORTS VIP CARD เพื่อบริการสิทธิพิเศษตางๆสําหรับลูกคาที่สมัคร เปนสมาชิก
อาทิ สวนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินคา รับขาวสารขอมูลเปนประจํา และสิทธิพิเศษอื่นๆ

6. การรับของสมนาคุณพิเศษฟรีหรือแลกซื้อสินคาในราคาพิเศษเมื่อมียอดซื้อครบจํานวนตามเงื่อนไข
7. รายการสงเสริมการตลาดทั่วไปอ่ืนๆ  ไดแก การสงใบเสร็จชิงโชคเมื่อซ้ือสินคาครบตามยอดจายที่

กําหนด  จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม     แจกคูปองรับสินคาฟรี  ทดลองใชสินคาฟรีมี
กําหนดระยะเวลา  การรับประกันสินคา  ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา  และ การจัดแพ็กเกจสินคา

POWER BUY (” พาวเวอรบาย ตอกย้ํา,…” ,2545)
กิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่สําคัญๆซึ่งไดรับความนิยมมากจากผูบริโภคไดแก

1. ระบบเงินผอนมีสวนสําคัญชวยทํา ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น โดยขณะนี้มีลูกคาอยู
ราว 1 ใน 3 ของลูกคาทั้งหมดที่ใชบริการดานนี้

2. จัดสวนลด กับสินคา 10 รายการ หมุนเวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห  ในชวงตั้งแต
วันศุกร- วันอาทิตย
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3. ผอนอัตราดอกเบี้ย 0%กับสินคา 10 รายการ หมุนเวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห
ในชวงตั้งแต วันศุกร- วันอาทิตย

4. รับบ๊ิกพรีเมี่ยม
5. รายการสงเสริมการตลาดทั่วไปอ่ืนๆ  ไดแก การสงใบเสร็จชิงโชคเมื่อซ้ือสินคาครบตามยอดจายที่

กําหนด  จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม     สะสมแตมรับของสมมนาคุณ
แจกคูปองรับสินคาฟรี  ทดลองใชสินคาฟรีมีกําหนดระยะเวลา การรับประกัน การจัดแพ็กเกจ
สินคา  คืนเงิน  และ นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ

MACRO OFFICE CENTER (http://www.officecentre.co.th/th/subcat.php?CATID=3)
ออฟฟศเซ็นเตอรมีการจัดทําเอกสารรายเดือนซึ่งเสนอรายการสินคาพิเศษ สินคาใหม โดยจัด

สงไปยังลูกคาทางไปรษณีย ซึ่งครอบคลุมสินคาทั้ง 3 หมวด ไดแกเครื่องใชสํานักงาน อุปกรณสํานัก
งาน และเฟอรนิเจอรสํานักงาน  นอกจากนี้มีการจัดสินคาในรายการพิเศษ และ ออกแสดงตามงานสิน
คาตามเทศกาล รายการสงเสริมการตลาดทั่วไปอ่ืนๆ  ไดแก การสงใบเสร็จชิงโชคเมื่อซ้ือสินคาครบตาม
ยอดจายที่กําหนด  จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม    แจกคูปองสวนลดแจกของแถม สะสม
คะแนนจากการซื้อสินคาเพื่อรับของสมนาคุณ มีการจัดแพ็กเกจสินคาราคายอมเยาว  นําสินคามาแลก
ซื้อช้ินตอไปลด50%  และคืนเงิน

จะเห็นไดวามีวิธีการในการสงเสริมการขายหลายวิธีดวยกันที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคในทันทีทันใด แตก็ข้ึนอยูกับประเภทของสินคา และความเกี่ยวพันของสินคา กลาวคือ
มีวิธีการในการสงเสริมการขายแตละแบบก็ใหผลดี เหมาะสมกับประเภทของสินคา และความเกี่ยวพัน
ของสินคาที่ตางกัน ดังนั้นผูคาปลีกทั้งหลายก็ควรจะพิจารณาเลือกวิธีการที่เหมาะสมตรงใจและ
สามารถกระตุนผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาตนไดดีที่สุด

เพื่อกอใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับการที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทจะนําการสื่อสารการตลาด
ไปประยุกตใชเพื่อกอใหเกิดประโยชนสูงสุดในการที่จะสามารถสื่อสาร โนมนาวและชักจูงใหผูบริโภค
หันมาซื้อสินคาจากรานคาปลีกของตนอยางไร สามารถอธิบายไดดวยแนวคิดการคาปลกี
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แนวคิดเกี่ยวกับการคาปลีก( Retailing )

รานคาปลีกเฉพาะประเภท( Category Killer Store ) เปน รูปแบบหนึ่งของรานคาปลีก
( Store Retailer ) ซึ่งมีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัวมีความแตกตางจากรานคาปลีกทั่วไป กลาวคือ เปน
รูปแบบรานคาปลีกในแนวใหม  สําหรับการเรียกชื่อของรานคาปลีกประเภทนี้มีการเรียกชื่อไวแตกตาง
กัน ดังเชน รานคาปลีกแคทธิ กอรี คิลเลอร,ธุรกิจเฉพาะทาง,หรือ ราน Category Killer เปนตน  ในการ
ทบทวนแนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของครั้งนี้เพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกันเมื่อมีการกลาวถึงจะ
เรียกชื่อ Category Killer Store วา ” รานคาปลีกเฉพาะประเภท “ นอกจากนี้ เพื่อกอใหเกิดความเขาใจ
เกี่ยวกับ รานคาปลีกเฉพาะประเภทไดดียิ่งขึ้น จึงจําเปนที่จะตองศึกษา และทราบภาพรวมเกี่ยวกับการ
คาปลีก( Retailing )เสียกอน

การคาปลีก( Retailing ) หมายถึง ทุกกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการขายสินคาและบริการซึ่งสง
ตรงไปยังผูบริโภคทายสุด( Final Consumers ) เพื่อเปนการใชในลักษณะที่เปนสวนตัว หรือครอบครัว
(Berman & Evans,2001:3) แตไมใชเพื่อการธุรกิจ (Kotler,2001) นอกจากนี้การคาปลีกยังจัดเปนขั้น
ตอนสุดทายในชองทางการจัดจําหนายดวย( Evans & Berman,2002)  สวนรานคาปลีก( Retailer or
Retailing Store ) คือ กลุมบุคคล(Rogers, Gamans,& Grassi,1992:18 ) หรือธุรกิจประเภทหนึ่งซึ่งมี
ยอดขายมาจากการคาปลีกเปนหลัก (Kotler,2001)

วงลอของการคาปลีก (The Wheel of Retailing) ( Berman & Evans, 2001)

จากทฤษฎีการคาปลีกกลาวไววา จุดเริ่มตนของปฏิวัติการคาปลีกครั้งแรกเกิดกับ ระบบการใช
จายเงินจากการจัดการบริหารที่เนนใชงบประมาณต่ํา โดยพยายามลดตนทุนคาใชจายและเอากําไรไม
สูงนัก โดยจะยังไมมีการพัฒนาในดานของสิ่งอํานวยความสะดวกและการบริการ  ลูกคา และกลุมลูก
คาเปาหมายที่วางไวจะมีลักษณะของผูที่มีความออนไหวงายตอราคา (Price Sensitive) นอกจากนี้
การจัดพื้นที่โชวสินคา และตกแตงรานคาเปนรูปแบบเดียวกันเหมือนกันหมดทั้งราน การจดัรานคอน
ขางอึดอัด ไมมีพื้นที่วาง และมักจะจัดวางสินคาที่สะสมไวกับสินคาที่จะขายไวดวยกัน  ซึ่งเรียกไดวา
กําลังอยูในขั้นที่มีการวางตําแหนงกลยุทธแบบ Low-end

ในเวลาตอมาก็จะเกิดการพัฒนาตนเองไปสูอีกรูปแบบหนึ่ง กลาวคือ รานคาจะมีการปฏิวัติใน
สวนของ ตัวสินคาในเรื่องการเลือกสินคาคุณภาพเขาราน  ส่ิงอํานวยความสะดวกในรานคา  การ
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บริการลูกคา ซึ่งจะเปนในทิศทางบวกเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังรวมไปถึง การคืนสินคา รับประกันสิน
คา วิธีการชําระเงิน การบริการสงสินคา เปนตน  ซึ่งในขั้นนี้เราเรียกวามีการวางตําแหนงกลยุทธแบบ
Medium ซึ่งจะมีลักษณะที่เนนจําหนายสินคาในราคามาตรฐาน ขณะเดียวกันก็มีการปรับปรุงสิ่ง
อํานวยความสะดวกในรานคาใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีขึ้น และในขั้นนี้รานคา
จะสามารถดึงดูดลูกคาที่ใสใจกบัการใหบริการที่ดีมาเปนลูกคารายใหมไดเพิ่มข้ึนอีกดวย แตทวาบาง
คร้ังการปรับตัวเองมาสูในขั้นนี้ก็ไมสามารถถูกรับรูไดถึงความแตกตางจากขั้นที่มีกลยุทธแบบLow-end

จนในที่สุดมีการพัฒนาไปอีกขั้นที่เปนอีกรูปแบบหนึ่งซึ่งจะเกิดขึ้นตอเมื่อรานคามองเห็นวา
ตองการที่จะเติบโตอยูในตําแหนงใหมเพื่อที่จะทําหารดึงดูดลูกคาและ ก็จะปฏิวัตตินเองขึ้นมาสูขั้นที่
เรียกวา มีการวางตําแหนงกลยุทธแบบ High-end ซึ่งเนนการเสนอขายสินคาในราคาที่คอนขางสูงกวา
ราคามาตรฐาน แตมีส่ิงทดแทนที่เปนที่ยอมรับไดของลูกคาเปาหมายซึ่งมีลักษณะสถานภาพทางสังคม
ปานกลางถึงสูง ดวยการจัดใหมีสิ่งอํานวยความสะดวกในรานคาและการบริการลูกคา ที่ดีเลิศอยาง
ครบครัน เชน มีบริการทดลองสินคา บริการติดตั้งสินคาฟรี บริการขนสงฟรี บริการใหสินเชื่อผอนชําระ
และรับบัตรเครดิต เปนตน รวมทั้งมีการจัดพื้นที่โชวสินคา และตกแตงรานคาอยางพิถีพิถัน มีพื้นที่วาง
คอนขางเหมาะสมไมอึดอัด และมีการจัดเก็บสินคาไวในคลัง

หลังจากมีการปฏิวัติตนมาอยูในรูปแบบสุดทายที่กลาวไปนี้  รานคาบางสวนก็จะมีสภาพเริ่ม
ออนแอลง เนื่องจากมีคูแขงรายใหมที่สามารถลดตนทุนดานโครงสรางเขามา และในที่สุดก็จะมีการ
ปฏิวัติตนเองเปลี่ยนแปลงไปตามวงลอของการคาปลีกวนเวียนตอไป 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 วงลอชีวิตของการคาปลีก(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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ความคิดพื้นฐานเกี่ยวกับวงลอของการคาปลีก พิจารณาถึง 4ปจจัยดังตอไปนี้
1. มีผูซื้อสินคาที่มีลักษณะออนไหวงายตอราคา (Price Sensitive) เปนจํานวนมาก

กลาวคือ ผูซื้อสินคาจํานวนมาก ยอมที่จะไมตองไดรับบริการที่ดีที่สุด หรือ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย
ที่สุด หรือ สถานที่ตั้งของรานคาใกลและเดินทางสะดวก เพียงแตถามีการเสนอขายสินคาที่ราคาต่ํากวา
รานคาที่อ่ืน ผูซื้อก็เต็มใจที่จะซื้อแลว

2. ผูซื้อสินคาที่มีลักษณะออนไหวงายตอราคา (Price Sensitive) มักจะไมมีความภักดี
ตอรานคาและพรอมเสมอที่จะเปลี่ยนไปซื้อสินคาที่รานคาอื่นซึ่งมีการเสนอขายสินคาในราคาต่ํากวา  
แตสําหรับลูกคาที่ยึดติดกับความสะดวกสบาย มักจะชอบไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกที่มีการวางกลยุทธ
แบบ High-end

3. รานคาปลีกรายใหมที่เพิ่งเขามาในตลาด กลาวคือคูแขงรายใหมมักจะลดตนทุนดาน
การบริหารจัดการไดมากกวารานคาปลีกรายเดิมที่มีอยูในตลาดแลว

4. เมื่อรานคาปลีก มีการขยับตนเองไปในตําแหนงใหมบนวงลอการคาปลีก สวนใหญจะ
เปนไปเพื่อตองการเพิ่มยอดขาย ขยายฐานกลุมเปาหมาย และเสริมภาพลักษณของรานคา

โดยที่กลาวมาแลวขางตนนี้เปนทฤษฎีที่อธิบายการเปลี่ยนแปลง รูปแบบโครงสรางของ
รานคาปลีกโดยคํานึงถึง การปฏิวัติตนเองในดานของ การใชราคาเปนตัวกระตุน การพัฒนาจุดยืน/การ
วางตําแหนงของรานคา เนนเรื่องคุณภาพ และการบริการ ซึ่งในการพัฒนาของรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทนี้อาจพิจารณาไดจากวงลอการคาปลีกก็ได

วัฎจักรชีวิตการคาปลีก(Retail Life Cycle) ( Berman & Evans, 2001; Hasty & Reardon ,1997)

สถาบันคาปลีกทุกแบบทุกประเภทไมวาจะขายสินคาหรือบริการก็จะมีการเปลี่ยนแปลงตน
เองไปตามวัฏจักรชีวิตการคาปลีก ซึ่งแบงออกเปน 4ข้ัน ไดแก ข้ันการเปลี่ยนแปลง (Innovation),ขั้น
การพัฒนากาวขาม(Accelerated Development),ข้ันเจริญเติบโตเต็มที่(Maturity), และ        ขั้นการ
เสื่อมถอย (Decline)

1. ขั้นการเปลี่ยนแปลง (Innovation)   ในตลาดจะมีคูแขงนอยมาก ระดับการเจริญ
เติบโตของยอดขายเพิ่มรวดเร็วมาก แตไดกําไรคอนขางต่ําถึงปานกลาง ระยะเวลาที่อยูในขั้นนี้
ประมาณ3-5ป  มีการขยายการลงทุนดีแตมีความเสี่ยงในการลงทุน วัตถุประสงคมุงเนนไปที่การคา
ขายเปนหลัก การเขาถึงของตลาดจึงมีอยูอยางจํากัด อยูเฉพาะทองถิ่น การโฆษณาเปนไปในรูปแบบ
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ของปากตอปาก หรือ ใชส่ือเฉพาะในทองที่นั้น  มีการปรับเปลี่ยนแนวคิดทางการคาผานการปรับตัว
และการทดลองเปนหลัก

2. ขั้นการพัฒนากาวขาม(Accelerated Development) ในตลาดเริ่มมีคูแขงเพิ่มข้ึน
ระดับการเจริญเติบโตของยอดขายเพิ่มคอนขางเร็ว ไดกําไรสูง ระยะเวลาที่อยูในขั้นนี้ประมาณ 8ป  มี
การขยายการลงทุนสูงมากในขณะเดียวกันก็มีความเสี่ยงสูงมากในการลงทุน  วัตถุประสงคมุงเนนไปที่
การเปดรานคาใหม ที่ตั้งของรานคาขยายออกตามลูกคาที่ยายออกไปอยูนอกเมือง การเขาถึงของ
ตลาดขยายกวางในระดับชาติ  การโฆษณาเปนสากลมากขึ้นเพื่อที่จะสรางความเปน ผูนําในตําแหนง
นั้นๆ

3.  ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่(Maturity) ในตลาดคูแขงทางตรงมีจํานวนมาก รวมทั้งมีการเพิ่มของคู
แขงทางออมดวย ระดับการเจริญเติบโตของยอดขายเปนไปอยางชาลง ไดกําไรปานกลาง  ระยะเวลาที่
อยูในขั้นนี้ไมแนนอนกําหนดไมได  มีการขยายการลงทุนไปเรื่อยๆแตตองพยายามควบคุมดูแลและ
รักษาระดับการเจริญเติบโตใหคงที่ วัตถุประสงคมุงเนนไปที่การใหขอมูลขาวสารและ เพิ่มกําไรโดยไม
สนใจการเพิ่มข้ึนของยอดขาย  กลาวคือกระตุนและสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว

4. ขั้นการเสื่อมถอย (Decline) ในตลาดคูแขงทางตรงมีจํานวนปานกลาง รวมทั้งมีการ
เพิ่มอยางมากของจํานวนคูแขงทางออม มีระดับการเจริญเติบโตของยอดขายต่ํามาก ไดกําไรต่ําลง
ระยะเวลาที่อยูในขั้นนี้ไมแนนอนกําหนดไมได มีความพยายามใชจายหรือลงทุนใหนอยลงเทาที่  จํา
เปน นํากลยุทธใหมๆเขามาใชแทนกลยุทธเดิมที่มีอยู หรือ อาจมีการวางตําแหนงของตนเองบนวงลอ
การคาปลีกในตําแนงใหมเพื่อที่จะถีบตัวใหพนจากสภาพที่อยูในขั้นเสื่อมถอยนี้

ประเภทของรานคาปลีก(Types of Retailing)

เพื่อใหทราบและเขาใจถึงลักษณะที่แตกตางกันของรูปแบบรานคาปลีกแตละประเภทไดดียิ่ง
ขึ้น โดยจําแนกประเภทรานคาปลีกตามเกณฑความหลากหลายของชนิดและประเภทของสินคาที่
จําหนาย แบงออกเปน 3กลุมใหญ( Hasty & Reardon,1997; Kotler,2001 ) ดังนี้

1. รานคาปลีกที่ขายสินคาทั่วไป ( General Merchandise Stores) แบงเปน 6แบบยอย
ไดแก Variety Store, Department Store, Discount Store, Off-Price Chain, Factory Outlet,และ
Membership Club

2. รานคาปลีกที่เนนจําหนายสินคาประเภทอาหารและของสดเปนหลัก (Food-Oriented
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Retailers)แบงเปน  4แบบยอย ดังนี้ Convenience store, Conventional  Supermarket, Food-
Based Superstore, และ Combination Store

3. รานคาปลีกจํากัดสายผลิตภัณฑ ( Limited Line Stores ) แบงออกเปน 3ประเภทยอย
คือ Box ( Limited-Line) Stores , Specialty Stores, และ Category Killer Stores
Variety Store –รานเบ็ดเตล็ด (Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001)

รานคาปลีกซึ่งเสนอขายสินคาและบริการนานาชนิดรวมเขาดวยกันแตไมมีตัวเลือกในแตละ
ประเภทสินคามากนัก เชน เครื่องเขียน, ของขวัญ, เครื่องประดับสตรี,เครื่องใชในบาน, ศูนยซอมรอง
เทา เปนตน นอกจากนี้มีการจัดหนาตางโชวสินคา จําหนายสินคาในราคาที่ผูบริโภคเกือบทุก-คน
สามารถจายได เนนการชําระดวยเงินสด พนักงานบริการมีนอย ไมมีบริการสงสินคา ปจจุบันมีแนวโนม
การขยายตัวรวมทั้งยอดขายต่ําที่สุด เนื่องจากภาวะกดดันจากการแขงขันที่สูงจากคูแขงอยางรานคา
เจาะจงซื้อ และ รานขายสินคาลดราคา ที่ขายสินคาประเภทเดียวกันกับรานเบ็ดเตล็ด แตขายในราคาที่
ต่ํากวา   ตัวอยางรานเบ็ดเตล็ดในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก   The F.W. Woolworth Company

Department store – หางสรรพสินคา    (Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001)
เปนรานคาปลีกที่มีขนาดใหญซึ่งมีประเภทสินคามากมายหลายชนิด( Several Product

Lines ) โดยเฉพาะอยางยิ่งมักจะมีประเภทสินคา ดังนี้ เสื้อผา, เฟอรนิเจอรตกแตงบาน, และของใชใน
ครัวเรือน( Household Goods)โดยจะมีการจัดสินคาแบงเปนแผนกตามหมวดหมูสินคา     นอก-จากนี้
ยังมีส่ิงอํานวยความสะดวก บริการพิเศษและสิ่งใหความบันเทิงครบครัน เชน โรงภาพยนต, มุมสนุก
สําหรับเด็ก, จุดรับแจงของหาย, จุดโทรศัพทสาธารณะ, ลานโบวลิ่ง เปนตน   ตัวอยางหางสรรพสินคา
ในเมืองไทย  ไดแก เซ็นทรัล, เดอะมอลล, โรบินสัน, อิเซตัน, โตคิว, มาบุญครอง, ซีคอน สแควร, ฟว
เจอร ปารค เปนตน  ตัวอยางหางสรรพสินคาในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก Sears, J.C.Penny,
Macy’s, Rich’s  เปนตน

Discount Store – รานขายสินคาลดราคา  (Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001)
เปนรานคาปลีกขนาดใหญ มีการจัดสินคาแบงเปนแผนกตามหมวดหมูสินคา  มุงจําหนาย

สินคาในจํานวนมาก   ขายสินคามาตรฐานในราคาถูกมากและมักจะใชราคาเปนตัวกระตุนหลักในจัด
การสงเสริมการตลาด  มีแผนกขายอาหารและของสดอยางครบครันซึ่งเหมาะสําหรับผูบริโภคที่ตองการ
ความสะดวกและไมตองแวะไปหาซื้อสินคาหลายที่( One Stop Shopping ) สวนใหญเสนอขายตราสิน
คาระดับชาติ( National Brand) ปจจุบันขยายขอบเขตขายสินคาดวยการเปดขายสินคาประเภทเฉพาะ
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เจาะจงแบบลดราคา เชน โซนอุปกรณกีฬา,โซนเครื่องใชไฟฟาและอิเลคทรอนิกซ    เปนตน   ตัวอยาง
รานขายสินคาลดราคาในเมืองไทย  ไดแก Tesco Lotus,Carefour,Big C   เปนตน  ตัวอยางรานขาย
สินคาลดราคาในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก Wal-Mart, Kmart เปนตน

Off-Price Retailer – รานลดราคา( Kotler, 2001)
เปนรานคาปลีกที่ขายสินคาในราคาต่ํากวารานคาปลีกอ่ืนทั่วไป เนื่องจาก สามารถซื้อสินคาใน

ราคาที่ต่ํากวาราคาสงทั่วไป รานลดราคามีลักษณะเปนคลังสินคา  นอกจากนี้สินคาที่จําหนายมักจะ
เปนของคางสตอก ของมีตําหนิไมไดมาตรฐาน เปนตน

Factory Outlets (Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )
สวนใหญมักตั้งอยูชานเมือง หรือ นอกเมือง แตปจจุบันมีแนวโนมเร่ิมมาเปดสาขาในเมืองมาก

ขึ้น โดยเปนรานคาลดราคาอีกแบบหนึ่ง ที่ผูผลิตเปนทั้งเจาของและผูประกอบการในคราวเดียวกัน กอ
ตั้งขึ้นเพื่อที่ผูผลิตจะสามารถขายสินคาของตนเองโตตอบกับการเจรจาทางธุรกิจกับ หางสรรพสินคา
และ รานคาเจาะจงซื้อ โดยสินคาที่จําหนายมกัเปนสินคาของผูผลิตเอง และจําหนายสินคาลดราคาแต
มีลักษณะเปนสินคาที่ไมไดมาตรฐาน และเปนสินคาที่เลิกผลิตไปแลว   ตัวอยาง Factory Outlets ใน
เมืองไทย ไดแก  Fly Now, PENA Houseเปนตน    ตัวอยางรานขายสินคาลดราคาในประเทศสหรัฐ
อเมริกา เชน Dexter( USA.)

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

มักตั้งในเขตอุตสาหกรรม มีสินคาจําหนายหลายประเภท แตมีตัวเลือกใหเลือกนอย  มักจะ
ขายสินคาในราคาที่ต่ํากวาสินคาในซุปเปอรมาเก็ตและรานขายสินคาลดราคา  โดยในการจําหนายสิน
คาจะมีเงื่อนไขวา ผูซื้อจะตองเปนสมาชิก และมีการเก็บคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิก นอกจากนี้ผู
ซื้อยังจะตองเปนผูทําธุรกิจขนาดเล็ก หรือเปนตัวแทนจากองคกรรัฐบาลถึงจะมีสิทธิสมัครเปนสมาชิก
เขาไปใชบริการได เนนขายสินคาครั้งละจํานวนมาก ไมขายปลีก  พนักงานบริการมีนอย ไมมีบริการสง
สินคา  ตัวอยาง Warehouse Store ในเมืองไทย  คือ  Macro
ตัวอยาง Warehouse Store ในประเทศสหรัฐอเมริกา เชน Sam’s and Price และ Costco เปนตน
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Convenience Store / C-Store  –รานคาสะดวกซื้อ
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

เปนรานคาปลีกขนาดเล็ก ตั้งอยูใกลแหลงบานเรือน(Neighborhood) เปดบริการทุกวัน เปด
ตลอดหรือเกือบตลอดเวลา ซึ่งเปนขอไดเปรียบกวาซุปเปอรมารเก็ตจํานวนประเภทสินคาที่จําหนายมี
ความหลากหลายคอนขางมากแตวามีตราสินคาในแตละประเภทใหเลือกนอย มักจะเสนอขายอาหาร
เปนสินคาหลัก เชน กาแฟ, ขนมปงอบ,  Takeout Sandwiches เปนตน ราคาที่เสนอขายคอนขางแพง
คุณภาพของสินคาอยูในระดับปานกลาง บรรยากาศในรานและการบริการเนนใหความเปนสวนตัว มี
การใชการสงเสริมการขายตามควร    ตัวอยางรานคาสะดวกซื้อในเมืองไทย  ไดแก A.M.P.M. , 7-
Eleven , Family Mart เปนตน    ตัวอยางรานคาสะดวกซื้อในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก Circle K ,7-
Eleven  เปนตน

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

เปนรานคาปลีกขนาดใหญ ตั้งอยูในแหลงชุมชน จํานวนประเภทสินคาที่จําหนายมีความ
หลากหลายมากและมีตราสินคาในแตละประเภทใหเลือกจํานวนมาก เสนอขายสินคานานาชนิด ที่
สามารถตอบสนองความตองการทั้งหมดของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับ อาหาร อุปกรณเครื่องใชในบานใน
ครัวเรือน และ บริการซักแหง มีการดึงดูดลูกคาโดยใชการวางราคาเสนอขายที่ไมแพงมากนัก คุณภาพ
ของสินคาจัดอยูในระดับปานกลาง เนนที่ผูซื้อบริการตนเอง (Self-Service Operation) มุงจําหนายสิน
คาไดจํานวนมาก  ส่ือที่มักใชหนักไปหนังสือพิมพ และสื่อส่ิงพิมพ เชน ใบแจก( Leaflets ), แคตตาล็อค
( Catalog ) และคูปอง(Coupon) เหตุผลหลักที่ทําให Supermarket ประสบความสําเร็จอยางมากคือ
ผูบริโภคซึ่งมีลักษณะออนไหวตอราคามีจํานวนเพิ่มมากขึ้น และนิยมไปซื้อหาสินคาที่ Supermarket
เพิ่มมากขึ้น  ตัวอยางซุปเปอรมาเก็ตในเมืองไทย  ไดแก TOPS, Sunny, และ Food Lion เปนตน
ตัวอยางซุปเปอรมาเก็ตในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก  Kroger, Safeway and Jewel   เปนตน

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

เปนรานคาปลีกที่มีขนาดใหญกวาซุปเปอรมาเก็ต  ตั้งอยูใกลแหลงชุมชน แหลงชอปปงหรือ
แยกไปตั้งตามชานเมือง  จําหนายสินคาและบริการทุกชนิด เสนอขายสินคานานาชนิด และหลาก
หลายกวาที่จําหนายในซุปเปอรมาเก็ต โดยเนนเพิ่มรายการสินคาในสินคาประเภทเพื่อสุขภาพและ
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ความงาม (Health and Beauty Aids ) ตั้งราคาไวในระดับราคาที่แขงขันได ระดับคุณภาพสินคาปาน
กลาง ใชสื่อหนักไปทางหนังสือพิมพ และ สื่อส่ิงพิมพ เชน ใบแจก( leaflets ) ,   แคตตาล็อค และคูปอง

Kotler(2001) กลาววา ซุปเปอรสโตร แบงออกเปน 2ลักษณะ ดังนี้
(1) Combination Stores  เปนการรวมเอา ซุปเปอรมาเก็ต และ หางสรรพสินคาที่เนนขาย

สินคาลดราคาทั่วไป หรือแผนกขายยา ไวในที่เดียวกัน
(2) Hypermarkets  เปนการรวมเอา ซุปเปอรมาเก็ต  รานขายสินคาลดราคา( Discount

stores ) และ Wearhouse clubs ไวดวยกัน ความหลากหลายของสินคาที่มีใหเลือกนั้นมีมากกวาการ
เสนอขายสินคาซื้อหาทั่วไป เชน Furnitures มีพนักงานบริการนอย จัดวางของแนน และขายสินคา
ราคาถูก ไมมีบริการสงของ

โดยทั้งสองลักษณะนี้มีความคลายกันมาก โดยมีจุดรวมเพื่อตอบสนองความตองการของผู
บริโภคในลักษณะที่อยากไปซื้อสินคาในสถานที่เดียว(One Stop Shopping)

ในการบรรยายของ ดร.พงศศานติ์( ม.ค. 2544 ) กลาววา Superstore, Discount Store
หรือ Hyper  Market นั้น  ในขอเท็จจริงก็มีลักษณะการดําเนินธุรกิจที่คลายคลึงกัน โดยสาเหตุที่มีชื่อ
เรียกขานตางกันนั้น เปนเพราะสถานที่ตั้งของธุรกิจคาปลีกประเภทนี้ในแตละประเทศหรือแตละทวีป
แตกตางกัน

Box ( Limited-Line) Store ( Berman & Evans, 2001)
ตั้งอยูใกลบานเรือน จําหนายสินคาจํากัดประเภทและมีใหเลือกไมมาก เนนขายสินคาที่

เปนตราสินคาของรานคาปลีกซึ่งขายสินคาในราคาถูกมาก แตบรรยากาศรานไมดี บริการแย     โปรโม
ชั่นมนีอยมาก จึงทําใหไมประสบความสําเร็จ และมีจํานวนรานคาลดลงเรื่อยๆ

Specialty Store –รานคาเจาะจงซื้อ
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

ตั้งอยูในยานธุรกิจ หรือยานแหลงชอปปง เปนรานคาปลีกที่เนนจําหนายสินคาเฉพาะ
เจาะจง(Specialty Goods) ซึ่งจะจํากัดประเภทสินคา ( Narrow Product Line ) แตจะมีการนําเสนอ
ขายสินคาที่มีความหลากหลาย( Deep Assortment) และสินคาก็มีความเหมาะสมกับตลาดเฉพาะ
นั้นๆดวย     ตัวอยางประเภทของรานคาปลีกเจาะจงซื้อ เชน รานขายเครื่องประดับโดยเฉพาะ
(Apparel stores), รานขายเครื่องกีฬา(Sporting Goods Stores), รานขายหนงัสือ(Book Stores),
รานขายดอกไม(Florists), รานขายเครื่องเฟอรนิเจอร(Furniture Stores)  เปนตน   ดวยลักษณะดัง
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กลาวทําให รานคาเจาะจงซื้อ เปนรานคาปลีกมีความเหนือกวาในดานของการสรรหาและประสบ
การณความชํานาญในการขายสินคาเฉพาะ  คุณภาพสินคาอยูในรับปานกลางถึงดี ราคาปานกลางแต
บางครั้งก็มีราคาแพงกวามาตรฐาน บรรยากาศภายในรานคาอยูในระดับดีมาก มีการจัดหนาตางโชว
เพื่อดึงดูดลูกคาเขารานอีกดวย นอกจากนี้เหตุผลที่ผูบริโภคมักจะเลือกไปซื้อสินคาจากรานคาเจาะจง
ซื้อก็คือ พนักงานขายมีความรูดีเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย, มีความหลากหลายของสินคาภายใน
ประเภทสินคาเดียวกัน, นโยบายการบริการลูกคาที่ดี, ขนาดของรานคา,และ บรรยากาศเหมาะสม
เปนตน

Kotler(2000) กลาววา รานคาเจาะจงซื้อ มีลักษณะที่แตกตางเฉพาะลงไปหลายระดับตาม
ลักษณะของสินคาที่วางจําหนาย กลาวคือ ระดับทั่วไป คือ Single-Line Store เชน รานขายเสื้อผา,
ระดับคอนขางลึก คือ Limited-Line stores เชน รานขายเสื้อผาผูชาย,และ ระดับลึกมากคือ
Superspecialty Stores เชน รานขายเสื้อเชิ้ตผูชาย ตัวอยางรานคาเจาะจงซื้อ เชน  The Body Shop,
MARK&SPENCER, Loft, Booth, Asia Books เปนตน

Category killer store หรือ รานคาปลีกเฉพาะประเภท
(Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans, 2001; Kotler,2001 )

คําจํากัดความ
Berman และ Evans(2001). กลาววา รานคาปลีกเฉพาะประเภท เปนรานคาที่พัฒนามาจาก

รานคาเจาะจงซื้อ กลาวคือ มีลักษณะเดนตางจากรานคาเจาะจงซื้ออยูที่ มุงจําหนายสินคาเฉพาะ
ประเภทใดประเภทหนึ่งซึ่งอยูในประเภทสินคาเดียวกัน ในลักษณะครบวงจร หมายความวารานคาปลีก
มีการนําเสนอขายสินคาที่มีความหลากหลายใหลูกคาเลือกไดมากมายภายใตสินคาประเภทเดียวกัน
นอกจากนี้เพื่อดึงดูดผูบริโภคจงึเสนอขายสินคาในราคาถูก

Dibb, Simkin  ,Pride และ Ferrell นิยามวารานคาปลีกเฉพาะประเภท คือ  รานคาปลีกขนาด
ใหญที่มีขนาดใกลเคียงกับ Superstore โดยเนนจําหนายสินคาที่มีความหลากหลาย แตมีประเภทของ
สินคาที่ขายมีนอย

Hartley(2001). กลาววา Category Killer Storeเปนรานที่สุดยอดในประเภทสินคาหนึ่งๆ โดย
รานคาจะจําหนายสินคานานาชนิดในประเภทสินคาเดียวกัน ทําใหลูกคามีอํานาจในการเลือก ซึ่งคือ
กลยุทธสําคัญของรานคาลักษณะนี้ที่มีแนวโนมในการทาํลายคูแขงขนาดใหญไดอยางสบาย ยกตัว
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อยาง ราน Smartsport( USA.) ซึ่งเปนศูนยกีฬาใหญที่ชิคาโก จะมีถุงนอนใหลูกคาเลือกถึง 70รุน มีถุง
เทา 265 แบบ มีเหยื่อตกปลา 15,000แบบ เปนตน
 โดยสรุปคํานิยามความหมายของ รานคาเฉพาะประเภท ไดวา เปนรานคาปลีกที่มีขนาดคอน
ขางใหญซึ่งพัฒนามาจากรานคาเจาะจงซื้อ  มีการเสนอขายสินคาจํากัดประเภท แตมีความหลาก
หลายของสินคาในประเภทนั้นๆเปนจํานวนมาก กลาวคือ จะมีสินคาครบถวนในประเภทนั้นๆ  คลาย
กับการแยกแผนกใดแผนกหนึ่งในหางสรรพสินคาออกมาไวตางหาก โดยนํา สินคาที่มีคุณภาพและ
ลักษณะการใชงานใกลเคียงกันแตมีราคาและยี่หอตางกันมาจัดวางประชัน  เพื่อใหผูบริโภคไดเปรียบ
เทียบคุณภาพและราคาสินคา   นอกจากนี้มีการจูงใจผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาจากรานคาปลีกของ
ตนโดยใชราคาเปนตัวกระตุน นั่นคือ ดึงดูดลูกคาดวยการเสนอราคาขายที่ถูก

พัฒนาการรานคาปลีกเฉพาะประเภทในเมืองไทย

ประวัติความเปนมา
  รานคาปลีกเฉพาะประเภท เปนรานคาที่ยึดแนวคิดของการสรางความแตกตางให  รานคาโดย

ยึดที่การแบงหมวดหมูและตอกย้ําเรื่องราคาที่ถูก ในเมืองไทย หมวดหมูแรกที่เปดใหบริการ คือ หมวด
สินคาเครื่องใชอุปกรณสํานักงาน ไดแก Macro Office และ Office Depot จากนั้นเริ่มมีการขยายตัวไป
ที่หมวดหมูตอมา คือ เครื่องใชไฟฟา ซึ่งกําลังเปนชองทางการขายที่สําคัญของเครื่องใชไฟฟาหลาย
ยี่หอในหมวดนี้ โดยมีผูเลนสาํคัญ คือ เพาเวอรบายของเซ็นทรัล และเพาเวอรมอลลของเดอะมอลล
สําหรับพาวเวอรบายนั้น นอกจากเปดในหางและศูนยการคาในเครือเซ็นทรัลแลว ยังมีการแยกออกมา
ตั้งสาขาสแตนอะโลนนอกหาง ภายใตชื่อเพาเวอรบาย เน็ทเวิรค หมวดหมูที่สาม เปนสินคาประเภท
อุปกรณกีฬา รานขายสินคาในหมวดนี้ที่เดนชัดสุดก็คือซูเปอรสปอรต ของเซ็นทรัล หมวดหมูที่ส่ี เปนสิน
คาประเภทอุปกรณกอสรางและที่เกี่ยวของกับงานบานทั้งหมด หมวดหมูนี้มีโฮมโปร, ทรู แวลูร, ซีเมนต
ไทย, โฮมมารท และโฮมเวิรค ของเซ็นทรัล (สันติ คุณาวงศ,2545 )

เซ็นทรัล เปนกลุมคาปลีกแรก ๆ ที่มีการนําแนวคิดในการเปดรานขายสินคาเฉพาะอยางขึ้นใน
เมืองไทย แนวคิดนี้เกิดขึ้นในยุคที่คุณสุทธิชาติ  จิราธิวัฒน เขามารับหนาที่เปนประธานบริหารของคา
ปลีกในเครือทั้งหมด ซึ่งแนวคิดทั้งหมดเกิดจากการมองวา การคาปลีกในบานเราจะมีการแบงเซ็กเมนต
เดนชัดขึ้น และ รานคาปลีกเฉพาะประเภทจะเปนหนึ่งในเซ็กเมนตคาปลีกที่จะเกิดขึ้นในการทําคาปลีก
ยุคใหม (มินทรา  รัตยาภาส,2540)
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มีการคาดการณกันวา เมื่อรานคาในแนวรานคาปลีกเฉพาะประเภทเกิดขึ้น และขยายสาขาจน
ครอบคลุมพื้นที่การทําตลาดทั้งประเทศแลว จะสงผลกระทบไปยังรานคาในรูปแบบเดิม เนื่องจาก ราน
คาปลีกเฉพาะประเภทเปนรานคาปลีกแนวใหมที่มีราคาและความหลากหลายของตัวสินคาเขามาเปน
จุดขายสําคัญ หมวดหมูที่จะโดนกระทบมากที่สุดก็จะเปนเครื่องใชไฟฟา เนื่องจากพฤติกรรมของผู
บริโภคสวนใหญเอนเอียงไปทางรานในแนวนี้ที่มีความสะดวกสบายมากกวา ถึงแมธุรกิจรานคาปลีก
เฉพาะประเภทจะเปนรูปแบบคาปลีกแนวใหมที่อยูในระยะเริ่มตน แตก็คาดวาจะเปนธุรกิจคาปลีกอีก
รูปแบบหนึ่งที่มีศักยภาพในการขยายตัวสูง เพราะทั้งผูคาปลีกและผูผลิต (Supplier) ตางใหความสนใจ
กับการคารูปแบบนี้มากขึ้น

ลักษณะและจํานวนผูประกอบการ
ผูประกอบการในธุรกิจรานคาปลีกเฉพาะประเภทแบงไดเปน 2ลักษณะดังนี้

1. ผูประกอบการจากธุรกิจคาปลีก สวนใหญจะเปนผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจคาปลีก
ประเภท Department Store อยูกอน และตองการขยายธรุกิจของตนเพื่อเจาะกลุมลูกคาในแนวดิ่ง
อาทิ การลงทุนในธุรกิจ Category Killer ของกลุม CRC ในชื่อเพาเวอรบาย, ออฟฟศดีโป และซูเปอรส
ปอรต หรือการรวมทุนของกลุมซีพีกับบริษัท แม็คโครออฟฟศเซ็นเตอร จํากัด ในชื่อ แม็คโคร ออฟฟศ
เปนตน (มินทรา  รัตยาภาส,2540)

2. ผูประกอบการจากธุรกิจอ่ืน อาทิ ธุรกิจรับเหมากอสรางเขามาดําเนินธุรกิจ Category
Killer ในรูปศูนยรวมวัสดุอุปกรณกอสรางและเครื่องใชในบาน ครบวงจร เนื่องจากมีฐานลูกคาในสวน
ของตลาดเพื่อการกอสรางอยูเดิม โดยตัวผลิตภัณฑหรือสินคาที่จัดจําหนายจะเรียกวาสินคา DIY (Do
It Yourself) ซึ่งแบงไดเปน 2 สวน คือ อุปกรณเครื่องมือและสวนที่เปนสินคาสําเร็จรูป อาทิ สีทาบานชั้น
เดียว, วอลเปเปอรแบบมีกาวในตัว และเฟอรนิเจอรน็อกดาวนพรอมอุปกรณ เปนตน(ดํารงศักดิ์ ชัย
สนิท, 2538)

รูปแบบการลงทุน(มินทรา  รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท, 2538; สันติ คุณาวงศ,2545)
รูปแบบการลงทุนของผูประกอบการ ประกอบดวย
1. การลงทุนดวยการซื้อลิขสิทธิ์หรือแฟรนไชส ผูประกอบการรานคาปลีกเฉพาะประเภท ที่

จําหนายสินคาในหมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑสวนใหญ จะเขาสูธุรกิจดวยวิธีนี้ อาทิ ทรูแวลูร ซื้อ
ลิขสิทธิ์ในนามทรูแวลูรจากบริษัท คอตเตอร แอนด คอมปานี จํากัด จากอเมริกา ซึ่งมลักษณะการ
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บริหารกิจการในรูปสหกรณ โดยสามารถสั่งซื้อสินคาผานบริษัทแมไดในราคาสวนลด นอกจากนี้ยังได
เงินปนผลในลักษณะเดียวกับสมาชิกสหกรณทั่วไปทุกสิ้นป และมีสิทธิ์พิเศษในการเปนผูสงออกสินคา
จากประเทศไทยไปยังบริษัทสมาชิกทั่วโลก เปนตน

2. การลงทุนดวยการรวมทุน เปนการรวมทุนระหวางผูประกอบการคาปลีกกับผูประกอบ
การในธุรกิจอ่ืน โดยมีจุดประสงครวมกัน คือ ตองการเขามาเปดตลาดคาปลีกแนวโมเดิรนเทรด
(Modern Trade) ในรูป รานคาปลีกเฉพาะประเภท ทั้งนี้ เพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายอยางแทจริง
อาทิ การรวมทุนระหวางกลุมเซ็นทรัลในนาม บ.พาวเวอรบาย จํากัด กับ บ.เอ็มจีเอ รีเทล    เพื่อรุก
ตลาดรานคาปลีกเฉพาะประเภท ในหมวดเครื่องใชไฟฟาหรือการรวมทุนระหวางกลุมซีพี กับ บ.แม็ค
โคร ออฟฟศ เซ็นเตอร จํากัด ดําเนินธุรกิจคาปลีกในชื่อ “แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร” จําหนายสินคาใน
หมวดเครื่องใชและอุปกรณสํานักงาน เปนตน

จํานวนพื้นที่จําหนายและลักษณะสินคา
(มินทรา รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538; สันติ คุณาวงศ,2545; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และ สุนี
เลิศแสวงกิจ. 2538)

พื้นที่ขายของธุรกิจ รานคาปลีกเฉพาะประเภทโดยรวมในป 2539 มีประมาณกวา 47,000 ตา
รางเมตร แยกเปน 2 ประเภท คือ พื้นที่ขายในศูนยการคา ซึ่งมีขนาดเล็กประมาณ 1,000 – 2,500
ตารางเมตร และพื้นที่ขายในรูปสแตนด อโลน ที่มีพื้นที่ขายขนาดตั้งแต 5,000 ตารางเมตรขึ้นไป อยาง
ไรก็ตาม รานคาปลีกเฉพาะประเภทถือเปนชองทางคาปลีกใหมที่อยูในระยะเริ่มตน ซึ่งโดยทั่วไปแลว
พื้นที่ขายที่เปนขนาดมาตรฐานจะมีขนาดประมาณ 2,000 ตารางเมตร สําหรับในป 2540 คาดวา
จํานวนพื้นที่ขายของรานคาปลีกเฉพาะประเภทจะเพิ่มข้ึนตามแนวโนมการขยายสาขาของผูประกอบ
การ แตขนาดของพื้นที่คาดวาจะถูกปรับใหเล็กลงกวาเดิม เนื่องจากพื้นที่ขนาดเดิมไมสอดคลองกับ
จํานวนผูบริโภคที่เขามาใชบริการ

สวนสินคาที่จําหนายในรานคาปลีกเฉพาะประเภทแตละประเภทจะมีลักษณะสินคาที่แตกตาง
กันออกไป ทั้งนี้ข้ึนกับการวางแนวคิด (Concept) ของรานที่จะนําเสนอในลักษณะใดใหแกกลุมลูกคา
เปาหมายหรือผูบริโภคทั่วไป
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โครงสรางตลาด

ภาวะตลาด
รานคาปลีกเฉพาะประเภท ที่เปดบริการในประเทศไทยในปจจุบัน แบงออกเปน 4หมวดใหญ

ดังนี้ ( มินทรา  รัตยาภาส, 2540 )
1. วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ ( มินทรา รัตยาภาส,2540 )ไดแก ทรูแวลู, โฮมโปร,เซอร

วิสสตารฮารดแวร ,เดอะดีโป และเดคคอรมารท นอกจาก สันติ คุณาวงศ(2545) ไดกลาวเพิ่มวายังมี
ซีเมนตไทย,โฮมมารท , และโฮมเวริ์ค

2. เครื่องใชอุปกรณสํานักงาน ไดแก Office Depot, และ Macro Office Center
3. เครื่องใชไฟฟา ไดแก Power Buy และ Power Mall
4. เครื่องกีฬา ไดแก  Super Sport และ F.B.T. Sport

สวนแบงการตลาดของ Category killer store ( มินทรา  รัตยาภาส, 2540 )
     1. 32% เครื่องใชไฟฟา

วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ
     2. 27% เครื่องใชไฟฟา

   3.   9% เครื่องกีฬา

รานคาปลีกประเภท Category Killer ที่เปดใหบริการในปจจุบันแยกตามประเภทสินคาได 4
ประเภท คือ สินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ, เครื่องใชและอุปกรณสํานักงาน, เครื่องใช   ไฟฟา และ
เครื่องกีฬาหรือมีจํานวนสาขาประมาณ 35 แหงทั่วประเทศ ในป 2539 ธุรกิจคาปลีกประเภทนี้มีมูลคา
ตลาดเปนสัดสวนประมาณรอยละ 8 ของมูลคาตลาดคาปลีกทั้งหมด หรือประมาณกวา 20,000 ลาน
บาท ในจํานวนนี้ Category Killer ประเภทสินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ และประเภทเครื่องใชไฟ
ฟา ครองสวนแบงตลาดมากที่สุด โดยมีมูลคาตลาดทั้ง 2 ประเภทรวมกันกวา 13,000 ลานบาท หรือ
กวารอยละ 60 ของมูลคาตลาด Category Killer รวม รองลงมาคือประเภทสินคาเครื่องใชและอุปกรณ
สํานักงาน มีสวนแบงตลาดประมาณรอยละ 27 อีก รอยละ 9 เปนสวนแบงตลาด Category Killer
ประเภทสินคาเครื่องใชกีฬา
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การขยายสาขาของผูประกอบการ (มินทรา รัตยาภาส,2540 ; สันติ คุณาวงศ,2545)
ลักษณะการขยายตัวของสาขา รานคาปลีกเฉพาะประเภทจะมีทั้งการขยายสาขาโดย    ผู

ประกอบการที่อยูในธุรกิจเองและการขยายสาขาดวยการขายแฟรนไชส สําหรับการขยายสาขาโดยผู
ประกอบการจะเปนการขยายสาขาในเขตกรุงเทพฯ และตางจังหวัดที่มีศักยภาพการเติบโตทางดาน
เศรษฐกิจดี อาทิ ทรูแวลูร เปดสาขาแหงที่ 2 ที่จังหวัดชลบุรี นอกจากนี้ ยังมีแผนเปดสาขาที่ 3 บนถนน
สุขาภิบาล 3 ใกลส่ีแยกลําสาลีภายในป 2540 เปนตน สวนการขยายสาขาดวยระบบ     แฟรนไชสจะ
เปนการขยายสาขาเพื่อใหครอบคลุมจังหวัดสําคัญทั่วทุกภาค

อยางไรก็ดี จากสภาพเศรษฐกิจและอํานาจซื้อของผูบริโภคในปจจุบันที่ชะลอตัวลง ซึ่งสงผล
กระทบโดยตรงตอธุรกิจจนทําใหผูประกอบการบางรายตองปรับเปลี่ยนนโยบายการดําเนินธุรกิจดวย
การชะลอการลงทุนในดานการขยายสาขา รวมถึงใชมาตรการปรับตัวใหสอดคลองกับสถานการณดวย
การลดขนาดพื้นที่ลง ทั้งนี้เนื่องจากหัวใจสําคัญของการบริหารธุรกิจคาปลีกนั้นจะตองคํานึงถึงความ
สามารถในการสรางผลกําไรตอพื้นที่แตละตารางเมตรใหมีตัวเลขสูงสุด ดังนั้น   มาตรการปรับลดขนาด
พื้นที่ลงจะเปนสิ่งหนึ่งที่ชวยใหผูประกอบการสามารถทํากําไรเพิ่มข้ึนจากเดิมได

ภาวะการแขงขัน (มินทรา รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538; สันติ คุณาวงศ,2545; ดํารงศักดิ์
ชัยสนิท และ สุนี เลิศแสวงกิจ. 2538)

ธุรกิจคาปลีกประเภท Category Killer เปนธุรกิจที่มีลักษณะตลาดแบบกึ่งแขงขัน กึ่งผูกขาด
(Monopolistic Competition) กลาวคือ มีผูประกอบการหลายรายขายสินคาที่มีลักษณะคลายคลึงกัน
ในราคาที่ตางกัน ขณะที่รูปแบบการแขงขันจะเนนถึงความแตกตางของสินคามากกวาการแขงขันดาน
ราคา และเมื่อผูประกอบการมีจํานวนเพิ่มข้ึนก็ยอมสงผลใหภาวะการแขงขันในธุรกิจทวีความรุนแรงขึ้น
ตามลําดับ เนื่องจากผูประกอบการมีแนวโนมในการแขงขันบนพื้นฐานเดียวกัน อาทิ ราคา ความหลาก
หลายของสินคา ความสะดวกสบาย รวมถึงภาพลักษณ

อยางไรก็ตาม กลยุทธทางดานการตลาดตาง ๆ ที่ผูประกอบการนํามาใชเพื่อความอยูรอดใน
การดําเนินธุรกิจ อาทิ

1. ลักษณะของโครงการ อาทิ การสรางความแตกตางดานรูปแบบของโครงการและขนาดพื้นที่
ขายที่มีทั้งแบบสแตนดอโลนและภายในศูนยการคา เพื่อสรางจุดเดนในการแขงขัน

2. การสงเสริมการขายและจูงใจ ผูบริโภคใหเขามาซื้อสินคาเพิ่มข้ึน อาทิ การตั้งราคา สินคา
ในระดับตํ่า การลดราคาสินคาในแตละเทศกาลตามความเหมาะสม
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3. การแตงตั้งตัวแทนจําหนายหรือเอเยนตในการขายสินคา ถือเปนกลยุทธอีกรูปแบบหนึ่งที่ผู
ประกอบการ ประเภทสินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑนํามาใช

4. การใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ อาทิ สื่อส่ิงพิมพ สื่อโฆษณาทางโทรทัศน และสื่อวิทยุ
เปนตน

5. การรวมกลุมธุรกิจของผูประกอบการ หรือที่เรียกวา “พันธมิตรทางธุรกิจ” (Business
Alliance)เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันระยะยาวและนําไปสูการดําเนินงานดวยตนทุนต่ํา

การเขามาของผูประกอบการรายใหม (มินทรา  รัตยาภาส,2540)
จากการที่ผูประกอบการในธุรกิจ Category Killer สวนใหญจะเปนผูประกอบการที่อยูใน

ธุรกิจคาปลีกเดิม ซึ่งมีฐานลูกคาของตนเอง ประกอบกับลักษณะตลาดของธุรกิจที่เปนแบบกึ่งแขงขัน
กึ่งผูกขาด จึงทําใหการเขามาของผูประกอบการรายใหมคอนขางมีอุปสรรค ขณะเดียวกันก็ยังไมมีแนว
โนมของการเขามาที่ชัดเจน ทั้งนี้เพราะนอกจากผูประกอบการจะตองมีสายปานทางการเงินที่มั่นคง
แลว ผูประกอบการตองเตรียมตัวเผชิญกับขอจํากัดและปญหาในการดําเนินธุรกิจ รวมถึงขอไดเปรียบ
ของผูประกอบการรายเดิม ซึ่งทําใหผูประกอบการรายใหมมีความเสี่ยงในการเขามาดําเนินธุรกิจคอน
ขางสูง

ปญหาและอุปสรรค(มินทรา รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538; สันติ คุณาวงศ,2545; ดํารง
ศักดิ์ ชัยสนิท และ สุนี เลิศแสวงกิจ. 2538)

ปญหาและอุปสรรคที่ผูประกอบการสวนใหญกําลังประสบในปจจุบัน ไดแก
1. ทําเลที่ตั้งของกิจการบางแหงไมสอดคลองกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย รวมถึง ขนาดของพื้น

ที่ไมไดสัดสวนกับจํานวนผูมาใชบริการ
2. การขาดแคลนบุคลากรในระดับตาง ๆเนื่องจากการขยายตัวของธุรกิจที่เปนไปอยางรวดเร็ว
3. ผูประกอบการขนาดกลางและเล็กเสียเปรียบผูประกอบการรายใหญ ประกอบกับการขาด

แคลนทรัพยากรตาง ๆ ที่เปนปจจัยพื้นฐานในการแขงขัน อาทิ เงินทุน, เทคโนโลยี, บุคลากร และ
อํานาจตอรอง เปนตน

4. สภาพการแขงขันทางดานราคาสงผลใหกําไรตอยอดขาย มีแนวโนมลดลงเปนลําดับ



  40

แนวโนมธุรกิจ (มินทรา รัตยาภาส,2540; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538; สันติ คุณาวงศ,2545; ดํารงศักดิ์
ชัยสนิท และ สุนี เลิศแสวงกิจ. 2538)

สําหรับดานการตลาดของธุรกิจคาปลีกในรูป Category Killer ยังมีแนวโนมที่จะขยายตัวไดอีก
เนื่องจากเปนชองทางการจําหนายรูปแบบใหมที่เนนขายสินคาในราคาถูก และไดรับการตอบรับจากผู
บริโภคเปนอยางดี ขณะเดียวกันแนวโนมการเติบโตของธุรกิจโดยรวมคาดวาจะมีอัตราการขยายตัว
ประมาณรอยละ 10-15 ทั้งนี้ การขยายตัวสวนใหญจะมาจากการขยายธุรกิจออกไปยังตางจังหวัด โดย
เฉพาะ Category Killer ขนาดยอมในรูปแฟรนไชส

อยางไรก็ดี แนวโนมดานการตลาดของธุรกิจ คาดวาจะมีการพัฒนาโดยผูประกอบการราย
ใหญในธุรกิจที่หันมาใหความสนใจลงทุนกันมากขึ้น โดยจะมีการพัฒนารูปแบบรานใหมีขนาดพื้นที่
ขายที่สามารถสรางผลกําไรไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น

ศึกษาภาพรวมของรานคาเฉพาะประเภทที่เลือกมาศึกษาวิจัยในครั้งนี้

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

การกอต้ังและเปาหมาย
กอต้ังเมื่อวันที่ 26 ธันวาคม 2539 ในนามบริษัท ซี อาร ซี สปอรต จํากัด เปนรานจําหนาย

อุปกรณกีฬา เสื้อผาและรองเทากีฬา ที่เกิดจากการรวมตัวกัน ระหวางแผนกกีฬาเซ็นทรัล และแผนก
กีฬาโรบินสัน ภายใตแนวคิดรานขายสินคาเฉพาะประเภท จําพวกกีฬา ดวยสโลแกน "Supersports…
ทุกคําตอบของกีฬา" ทั้งนี้มีเปาหมายที่จะเปน รานคาอุปกรณกีฬาชั้นนํา      ในเอเซียตะวันออกเฉียงใต

ภายใตแนวความคิด "Your First Choice For Sports " คือ "ทางเลือกแรกสําหรับคนรักกีฬา"
SUPERSPORTS มีสินคาใหเลือกซื้อมากกวา 30,000 ชนิด ภายในพื้นที่กวา 2,000 ตารางเมตร ครอบ
คลุมครบทุกกลุมสินคา อาทิ Golf, Racket, Ball, Sport Leisure, Bike, Exercise, Fisshing,
Camping, Water Sports, Apparel, Footwea, Swimwear, Accessories นอกจากนี้ยังมีสินคาใน
กลุม X-Games อาทิเชน Wake Board, In-Line Skate, Skate Board และจักรยาน BMX (จักรยาน
โลดโผน , จักรยานเสือภูเขา)

สวนในดานของการออกแบบ Fixture เนนการใชที่สวยงามทันสมัยและดูโปรง เพื่อให ลูกคา
สามารถเลือกสินคาไดสะดวก และยังออกแบบใหสอดคลองกับรูปแบบ การสัญจรภายในราน พรอมทั้ง
สอดคลองกับแนวคิดของการเปน Category Killer  ทางดานกีฬาคือ มีความโดดเดนของการจัดรูป
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แบบของราน ใหมีความกลมกลืนกันในกลุมสินคา Hard Line และ Soft Line โดยมีการวาง Lay Out
ของสินคาใหเปนแบบ Cross Aisleเชน สินคาในสวนของอุปกรณกอลฟ จะจัดวาง Lay Out ใหอยูใกล
เคียงกับกลุมเสื้อผาและรองเทากอลฟ

นโยบายทางธุรกิจ
โดยมีนโยบาย 3 ประการที่ยึดมั่นเปนหลักในการบริหารงาน อันไดแก
1. Best Selection ความหลากหลายของสินคาที่มีใหคุณเลือกมากกวา ทั้ง อุปกรณ

กีฬานานาชนิด เสื้อผาและรองเทากีฬาหลากแบรนด หลายรุน ใหความครบครันอยางแทจริง
2. Best Price รับประกันความประหยัดในราคาสินคาทุกรายการ ดวยคุณภาพที่ 3

คุมคาเงิน ทุกบาทที่จาย เพื่อความพึงพอใจของลูกคา
3. Best Service นอกจากความเอาใจใสในบริการพื้นฐานแลว ยังมีบริการ โดยพนักงาน

ที่มีความรูความสามารถ พรอมใหคําแนะนําไดตลอดเวลา

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

ทิศทางของ เพาเวอร บาย คือ เขาหากลุมลูกคาใหมากที่สุด เพื่ออํานวยความสะดวกใหลูกคา
ในการเลือกซื้อสินคาและการบริการหลังการขาย ตามเปาผลสํารวจความตองการของผูบริโภคที่จัดทํา
โดยเพาเวอร บาย เองก็ชี้ชัดวา ผูบริโภคยุคนี้ใหความสําคัญกับบริการหลังการขายเปนลําดับตนๆ จึง
พัฒนาระบบบริการหลังการขาย โดยใหเหตุผลเสริมวา บริการหลังการขายเปนสิ่งที่จําเปนมากสําหรับ
ธุรกิจนี้ และสามารถสรางความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน ไดเปนอยางดี

การเลือกสินคาเขาราน โดยสินคาที่เพาเวอร บายใหความสนใจเปนพิเศษ อาทิ เครื่องดนตรี
กลองดิจิทัล และคอมพิวเตอร      นอกจากนี้ นายประวิทยกลาววาเพาเวอร บายไดเตรียมที่จะเปดฉาก
รุกสินคาในกลุมคาร ออดิโอ ซิสเต็ม( ลุยเครื่องเสียงรถยนต )และโฟโต ดิจิทัล เซ็นเตอร อยางเต็มรูป
แบบอีกดวย เนื่องจากเปนสินคาที่สอดคลองกับไลฟสไตลการดํารงชีวิตของคนรุนใหม

นายประวิทยคาดการณตลาดเครื่องใชไฟฟาดวยวา ทีวีจอแบน เครื่องเลนดีวีดี และMP 3
ยังเปนสินคาที่มีอนาคตสดใส และมีแนวโนมการเติบโตสูง ในขณะที่อีก 3 ปขางหนาถึงจะเปนโอกาส
ของจอพลาสมา ซึ่งจะมีระดับราคาลดลงมา และทําใหผูบริโภคซื้อใชไดงายกวาปจจุบัน

รูปแบบรานเพาเวอรบายอยู2รูปแบบคือรูปแบบที่เปนรานเพาเวอรบายขนาดใหญที่ตั้งอยูใน
หางเซ็นทรัลฯและโรบินสันซึ่งเปนรูปแบบแรกที่เปดใหบริการ          และรานเพาเวอรบายเน็ทเวิรก
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แบบสแตนอโลนที่ตั้งอยูนอกหางที่เปดเมื่อป 2544ที่ผานมา ซึ่งจะแตกตางจากรูปแบบแรกคือมีการเพิ่ม
บริการเสริมตางๆ อาทิ อินเตอรเน็ตคาเฟ บริการถายเอกสาร เปนตน ซึ่งรูปแบบนี้จะเปนรูปแบบหลักใน
การขยายธุรกิจของเพาเวอรบายในปนี้และปหนา

สําหรับรานเพาเวอรบายเน็ทเวิรกที่เปดใหบริการอยูในขณะนี้มีทั้งสิ้น 5 สาขา จากทั้งหมด 37
สาขา ซึ่ง 3 สาขาในจํานวนนี้เพิ่งเปดขึ้นในชวง 3 เดือนที่ผานมาไดแก สาขาสี่ยาน สาขาราชวิถีและ
สาขาในหางทวีกิจ จ.สระบุรี ซึ่งถือเปนสาขาตางจังหวัดสาขาแรก ซึ่งในชวงที่เหลือของปนี้ บริษัทจะ
เปดเพิ่มข้ึนอีก 7 แหง โดยจะเนนพื้นที่ในกรุงเทพฯเปนหลัก
     นอกจากนี้ ในปนี้ บริษัทฯยังมีแผนที่จะเปดรานเพาเวอรบายในรูปแบบใหมคือสเปเชียลสโตร
ซึ่งจะมีขนาดเล็กกวาเพาเวอรบายเน็ทเวิรกคือมีพื้นที่ประมาณ 200-300 ตร.ม.ซึ่งจะตั้งอยูในสวนของพ
ลาซาในหางเซ็นทรัลฯและโรบินสันโดยอยูระหวางศึกษาพื้นที่และรูปแบบที่เหมาะสม

สําหรับผลการดําเนินงานของเพาเวอรบายในชวง 2 เดือนที่ผานมา มีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึน
ประมาณ 10-15% จากปที่ผานมาเนื่องจากบริษัทฯไดปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดใหม

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

โดยเฉพาะไตรมาส 3ป2545 โตขึ้นมา 44.8% มียอดขาย 1,223ลานบาทปที่แลว 845ลานบาท
สวนตัวเลขยอดขายรวม 9เดือนโตขึ้นมา 39.1%มียอดขาย 3,210 ลานบาท ปที่แลว 2,308 ลานบาท
     จุดเดนของโฮมโปรอยูที่ธุรกิจของโฮมโปรที่เกี่ยวของกับบาน พยายามใหบริการที่ครบ
วงจรมีลักษณะเฉพาะ ดังนี้
     1. การจําหนายสินคาเฉพาะดานที่ชวยใหผูซื้อคาดหวังวาจะสามารถหาสินคาที่ตองการ
     2. แมราคาสินคาหลายอยางจะไมถูกกวาที่อ่ืน แตก็อยูในระดับมาตรฐาน  ยกเวนสินคาที่
นํามาทํารายการสงเสริม บางชนิดแพงกวาที่อ่ืน แตจํานวนและประเภทสินคาที่มีคอนขางมากชวย
ชดเชยความรูสึกวาแพงได  ยังถือเปนจุดเดน โดยเฉพาะการเลือกยี่หอของสินคาที่มีคุณภาพ ได
มาตรฐาน
     3. การมีจุดขายในทุกมุมเมือง ชวยใหผูซื้อไมตองเดินทางเขามาในเมือง  ลดปญหาการ
เสียเวลาอันเนื่องมาจากสภาพจราจร แตละจุดขายมีที่จอดรถเพียงพอ
     4. การใชเนื้อที่ ซึ่งคอนขางกวางขวางในการจัดวางสินคาชนิดและประเภทเดียวกัน แตตาง
ยี่หอกันชวยใหผูซื้อมีโอกาสไดเลือกหาจนพอใจโฮมโปรใชความหลากหลายของสินคาไดครอบคลุมกวา
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     5. เปดโอกาสใหเจาของสินคาสงพนักงานขายของตนมาแนะนําสินคา โดยไมประเจิดประเจอ
และไมรังเกียจที่จะชวยเหลือผูซื้อที่ตองการยี่หออ่ืน ซึ่งไมใชยี่หอที่พนักงานขายรับผิดชอบ นอกจากนี้มี
บริการผูเชี่ยวชาญโดยพนักงานงานโฮมโปรไดรับการอบรม ความรูของสินคา คอยใหคําแนะนํา และคํา
ปรึกษาในการเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพแกลูกคา เพื่อไดของที่ดีที่สุด         

จุดเดนเหลานี้ ชวยใหโฮมโปรไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว จนสามารถขยายสาขาจากมุมเมือง
เขาไปสูใจกลางเมือง  เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค

สินคาที่จําหนาย ลวนเกี่ยวกับบานทั้งสิ้นโดยมีมากกวา 60,000 รายการ นับลานชิ้น พื้นที่ขาย
ถูกจัดเรียง เปนหมวดหมู ตามแผนกสินคา โดยมี โดยสินคาที่วางขาย มีปายบอกราคาไวในแตละแถว
อยาง ชัดเจนตรงหัวแถว พรอมกับมีหมายเลข ประจําแถวติดไว เพื่ออํานวยความสะดวก ในการเดิน
เลือกซื้อสําหรับบริเวณหัวแถวและหนาจุดชําระเงินตรงทางออก ไดถกูจัดไวเปนพื้นที่ ขายสินคาราคา
พิเศษเพื่อใหลูกคาไดพิจารณาเลือกตัดสินใจ ซื้ออยางรอบคอบ

บรรยากาศในรานเนนใชโฆษณาดวยเพลง (Jingle) ซึ่งแตงขึ้นเฉพาะที่ฟงร่ืนหูแลว โฮมโปรยัง
ใชส่ือเชิงบูรณาการที่คอนขางมีประสิทธิภาพ  อาทิ  การใชสื่อส่ิงพิมพแสดงรายการสินคาราคาพิเศษ
ตลอดทั้งป

หมวดสินคาที่เสนอขาย ไดแก โคมไฟ เครื่องใชไฟฟา เครื่องใชภายในบาน เฟอรนิเจอร วัสดุตก
แตงพื้นและผนัง  สุขภัณฑ  อุปกรณสนาม   เครื่องมือทั่วไป  เครื่องใชไฟฟา  อุปกรณทําสวน อุปกรณ
ประตู  อุปกรณไฟฟา   ฮารตแวร  ตนไมและสวน  ประตู  หนาตาง ประปา วัสดุกอสราง  สีและอุปกรณ
ทาสี  เครื่องนอนและอุปกรณ ของตกแตงบาน (http://www.homepro.co.th/)

หมัดเด็ดของ 'โฮมโปร' อยูที่การขยายสาขา จนสรางชื่อใหเปนที่รูจักของคนทั่วไปทั้งในเขต
กรุงเทพฯและตางจังหวัด และจากการขยายสาขานี้เอง สงผลใหยอดขายของโฮมโปรมีอัตราการเติบโต
เพิ่มข้ึนทุกป จากที่ตั้งไวปละ 25% แตเอาเขาจริงพุงพรวดถึง 40-50%

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

ออฟฟศเซ็นเตอรดําเนินธุรกิจในรูปแบบของ Cash and C arry ซึ่งออฟฟศเซ็นเตอรเปน    ผู
เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑที่สนองตอความตองการของสํานักงาน โดยครอบคลุมเครื่องใชสํานักงานชั้นนํา
อุปกรณสํานักงาน และเฟอรนิเจอรสํานักงานในราคาตลาด ในแตละหมวดสินคาครอบคลุมประเภทสิน
คาไดอยางทั่วถึง นอกจากนั้นยังมีบริการทางธุรกิจในแตละสาขา ซึ่งใหบริการเกี่ยวกับการถายเอกสาร
งานพิมพ เคลือบบัตร เขาเลม เปนตน
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ออฟฟศเซ็นเตอรมุงเนนกลุมลูกคาเปาหมายประเภทธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ซื่งสินคา
ที่จําหนายในออฟฟศเซ็นเตอรสามารถสนองตอความตองการของตลาดกลุมนี้ โดยเลือกสรรผลิตภัณฑ
สํานักงานชื่อดังในราคาที่คุมคาที่สุดเทาที่จะเปนไปได ดวยตนทุนที่ต่ํา การดําเนินการที่มีประสิทธิภาพ
และอํานาจซื้อที่แข็งแกรง

รูปแบบพื้นที่ของออฟฟศเซ็นเตอร ไดออกแบบอยางมีประสิทธิภาพในการจัดวางสินคา รูป
แบบของสาขาเปนรูปแบบมาตรฐานเพื่อชวยอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาซึ่งทําใหงาย ตอการเลือก
ซื้อสินคาแมในสาขาที่ตางกัน ทุกสาขาตั้งอยูในยานธุรกิจ

ออฟฟศเซ็นเตอรมีสินคาใหเลือกกวา 5,000 รายการ ครอบคลุมความตองการของลูกคาทั้งรูป
แบบและราคา โดยคุณภาพที่เชื่อถือได

หมวดสินคาที่เสนอขาย แบงเปน 2หมวดใหญ ไดแก อุปกรณในสํานักงาน และ เครื่องใชใน
สํานักงาน

อุปกรณในสํานักงาน( http://www.officecentre.co.th/th/subcat.php?CATID=2 )    ไดแก
แฟมและอุปกรณเขาแฟม  กระเปา  กระดานขาตั้งและแผนรองตัด กระดาษชําระ ของวาง ดินสอและ
ยางลบ  ปายและเครื่องพิมพปาย  ปากกา  ปากกาเคมีและขอความ  บัตรอวยพร      ผลิตภัณฑ
กระดาษ  ผาหมึก  สมุดจดเบอรโทรศัพท-ที่อยูและแผนเติม  สมุดโนตและแบบฟอรมทางธุรกิจ  สินคา
ตามเทศกาล  อัลบ้ัมรูป  อุปกรณบนโตะสํานักงาน  อุปกรณรักษาความสะอาด อุปกรณวาดเขียน
อุปกรณสํานักงานพื้นฐาน อุปกรณไปรษณียภัณฑและแผนใส

อุปกรณเครื่องใชในสํานักงาน ไดแก เครื่องโทรสาร เครื่องใชสํานักงาน เครื่องคิดเลข เครื่อง
พิมพ เครื่องพิมพดีด เครื่องถายเอกสาร และ ผงหมึก เน็ตเวิรค และ มัลติมีเดีย แผนดิสเก็ตต และ แผน
ซีดี โทรศัพท คอมพิวเตอร  ปล๊ักไฟ อุปกรณเสริมสําหรับคอมพิวเตอร อุปกรณไฟฟา

มีการปรับปรุงการบริการอยางตอเนื่องเพื่อบริการลูกคาไดอยางเต็มที่ โดยเปดบริการจัดสงสิน
คาถึงบานหรือสํานักงาน

สวนประสมของการคาปลีก (Retail Mix)

สวนประสมของการคาปลีก หมายถึงปจจัยที่ผูคาปลีกสามารถควบคุมและบริหารจัดการได
เปนไปเพื่อ สรางความพอใจใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมีแนวโนมกอใหเกิดการกระตุน
ใหผูบริโภคตัดสินใจไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกซึ่งสามารถสนองตอบความตองการของลูกคาไดดีที่สุด 
กลาวคือ เพื่อที่จะดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกของตน(Berman & Evans,2001)
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สวนประสมของการคาปลีก แบงออกได 6 สวน ดังนี้
1. คุณคาของตัวสินคา( Product Value ) / การจัดหาสินคา

1.1 องคประกอบของคุณคาของตัวสินคาไว วาประกอบไปดวย 5สวนดังนี้(Berman & Evans(
2001)และ Hasty & Reardon(1997)

1.1.1 จํานวนประเภทของสินคา( the Width of Assortment )
เหมาะกับผูบริโภคที่ตองการไปซื้อสินคาที่รานคาซึ่งสามารถเสนอขายประเภท

สินคาไดกวางพอที่เขาจะไปซื้อครั้งเดียวที่เดียวไดเลย ไมตองเสียเวลาไปที่อ่ืนอีก ยิ่งเสนอขายประเภท
ของสินคาจํานวนมากก็ยิ่งตอบสนองตรงกับความตองการของผูบริโภคกลุมที่กลาวไปขางตนไดอยาง
ครอบคลุม( Berman & Evans,2001; ดาํรงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

1.1.2 ความหลากหลายของสินคา ( the Depth of Assortment )
เพื่อดึงดูดลูกคาที่ชอบการเลือกซื้อ และเปรียบเทียบระหวางตราสินคาคุณภาพ

ของสินคา ไปที่เดียวไดซื้อสินคายี่หอ หรือ ราคาที่ตนเองตองการ นอกจากนี้มินทรา  รัตยาภาส(2540)
และ Ring(1998). กลาววาการแขงขันในดานความหลากหลายของสินคาที่วางขายเปนปจจัยที่กําหนด
ความสําเร็จของรานคาปลีกเฉพาะประเภท

ดวยปจจัยดังกลาวเปนแนวความคิดหลักของรานคาปลีกเฉพาะประเภทที่ทําใหราน
คาปลีกนี้มีความโดดเดน แตกตางจากรานคาปลีกประเภทอื่นๆ จึงเปนที่นาสนใจวา แนวคิดหลักของ
รานคาปลีกนี้เปนหัวใจหลักสําคัญที่สุดที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจไปซื้อสินคาจากรานคา
ประเภทนี้หรือไม

1.1.3  การจัดลงตราสินคา(Brand Merchandise)
เปนการผสมผสานตราสินคาระดับชาติ และตราสนิคาของรานคาปลีกเอง ในสัด

สวนที่เหมาะสมพอที่จะดึงดูดกลุมผูบริโภคใหกวางขึ้น กลาวคือ กลุมผูบริโภคที่พิจารณาเลือกซื้อสินคา
โดยคํานึงถึงชื่อตราสินคาและกลุมที่พิจารณาเลือกซื้อสินคาจากราคาเปนหลัก(Berman& 
Evans,2001; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

1.1.4  การวางจําหนายตราสินคาที่เปนที่นิยม( Favorable Brand Selection )
ในสินคาประเภทสินคาเดียวกันที่มียี่หอตางกันเลือกสินคาที่มีความไมเหมือนกัน

แตกตางกันและวางสินคายี่หอใหมเสมอ เพื่อที่จะดึงดูดผูบริโภคที่มีตองการทดลองของใหมๆ และไมได
อยากไดสินคาที่มีลักษณะคลายกัน( Mee-too Products)
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1.1.5 คุณภาพของสินคา(Quality of the Goods) ซึ่งเปนพื้นฐานสําคัญในการจัดวางคุณคา
ตัวสินคา( Berman & Evans,2001; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

1.2 ในบทความเรื่อง “ Are Category Killers Still Killer?”ไดกลาวถึงแนวคิดหลักเรื่องของ
ความหลากหลายของสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทเสนอยังคงเปนปจจัยที่ดึงดูดใหผูบริโภค
หันมาสนใจซื้อสินคาอยูแตก็เสนออีกวามีความหลากหลายเพียงอยางเดียวไมพอแตตองมีการเลือก
วางสินคาที่ดีที่สุด ใหมที่สุด ในราคาขายที่ถูกที่สุด

1.3   ดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธ.( 2545 ). กลาววา ส่ิงที่ตองคํานึงเปนสําคัญในการคัดเลือกตัว
สินคาหรือการจัดหาสินคา แบงออกเปน 6องคประกอบยอย(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)
นอกจากนี้ยังตองพิจารณาถึง การนําเสนอสินคาที่เปนที่นิยม(Hot ), วัตถุดิบหาไดแพรหลาย(Current
Resources), มียี่หอ(Brand), มีรูปแบบ(Styles)  และมีสีสัน

จึงเปนที่นาสนใจสําหรับรานคาปลีกเฉพาะประเภทวา ปจจัยดังกลาวที่เกี่ยวของในราย
ละเอียดของ ความหลากหลายของสินคา การวางจําหนายตราสินคาที่เปนที่นิยมและคุณภาพที่เหมาะ
สมจะมีอิทธิพลเพียงพอตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาที่รานคาของผูบริโภคหรือไม มากนอยเพียงไร

2. คุณสมบัติของพนักงานขาย

2.1 Berman & Evans( 2001) ไดกลาวถึงคุณสมบัติของพนักงานขายไว 3ประการ
นั่นคือ ความสุภาพ, การใหความชวยเหลือ, และความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย

2.2 Hawes, Rao และ Baler(1993) ไดศึกษาถึงลักษณะเฉพาะตัวของพนักงานขายที่   ลูกคา
เห็นวามีความสําคัญในการซื้อสินคาคงทน(Durable Goods) พบวา ในสวนของดานความรูความ
สามารถเกี่ยวกับตัวสินคาเปนปจจัยพื้นฐานที่พนักงานควรจะมีโดยวัดไดจากความรู   และความ
สามารถในการอธิบายและการเสนอทางเลือกในตราสินคาได และลักษณะเฉพาะตัวในดานนี้มีความ
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาคงทนของผูบริโภค เปนลําดับที่สามซึ่งมีอิทธิพลนอกจากนี้ยังพบวา
ลักษณะสวนตัวของการใหบริการ(Personal Style)ของพนักงานขายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
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สินคาคงทนของผูบริโภค เปนลําดับที่5  ทั้งนี้อันดับที่1และ 2 คือ ความนาไววางใจ(Thrust
Worthiness) และการบริการที่รวดเร็ว(Quick Services)ตามลําดับ

2.3 Ring(1998).กลาววาปจจัยหลักสําคัญที่ทําใหรานคาปลีกหนึ่งๆกลายมาเปนผูนําจะตอง
สามารถใหบริการไดรวดเร็วที่สุด(Fastest Service)

2.4 จากบทความเรื่อง What Characterizes “ Big Box ” Retail? กลาวถึงลักษณะสําคัญของ
พนักงานขายที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทควรจะมีในชวงแรกของการเปดรานใหมเพื่อเปนการสราง
ความประทับใจในความรูสึกของลูกคา คือ การที่มีพนักงานขายที่เปนมิตร,ใหความชวยเหลือไดดี

2.5 Bush, Bush,Ortinau,and Hair.(1990).เสนอมาตรวัดลักษณะการปฏิบัติงานของ
พนักงานขายโดยกําหนดจากมุมองดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับกิจกรรมการขายซึ่งเปนมุมมองที่เนน
เร่ืองของสิ่งที่พนักงานขายปฏิบัติเวลาทํางานและ สิ่งที่พนักงานขายปฏิบัติกับลักษณะการปฏิบัติงานที่
ควรจะเปนมีความเกี่ยวของกันอยางไรโดยสิ่งที่ทําการตรวจสอบนี้ประกอบไปดวย 5ปจจยัหลักซึ่งไดแก
ความรูดานการจัดการสินคา  ความสามารถในการใหบริการลูกคา  ความสามารถในการขาย  ความรู
ความสามารถเกี่ยวกับตัวสินคา  และความรูเกี่ยวกับนโยบายของรานคา  โดยกลุมตัวอยางเปน
พนักงานขายจากรานคาปลีก  จาก5ปจจัยหลัก มีเพียง1ปจจัยที่มีคําถามซี่งมีผลกระทบโดยตรงตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค นั่นคือความสามารถในการใหบริการลูกคา ซึ่งจะประกอบไปดวย การ
ใหบริการดวยความสุภาพ  การรับมือไดดีกับขอบกพรองที่เกิดจากระบบบริการขัดของและคําบน
(Complaints)ของลูกคา  สามารถจัดการไดเหมาะสมและถูกตองตามขั้นตอนเกี่ยวกับเร่ืองนโยบายให
เครดิตหรือการคืนสินคา  และความสามารถในการแนะนําหรือเสนอทางเลือกเพิ่มเติมในตัวเลือกสินคา
(เสนอหลายทางเลือก)

จึงเปนที่นาสนใจสําหรับรานคาปลีกเฉพาะประเภทวา ปจจัยที่เกี่ยวของในรายละเอียดของคุณ
สมบัติของพนักงานขาย ในดานของความรูความสามารถเกี่ยวกับตัวสินคา(Product
Knowledge/Competence) ใหบริการไดรวดเร็วที่สุด(Fastest Service) และลักษณะสวนตัวของการ
ใหบริการ(Personal Style)   จะมีอิทธพิลเพียงพอตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาที่รานคาของ       ผู
บริโภคหรือไม มากนอยเพียงใด

3. การใหการบริการ ( Services )

เพื่อดึงดูดกลุมผูบริโภคที่มีความคาดหวังกับการไดรับบริการที่ดีเยี่ยม ดังนั้น รานคาปลีก



  48

ตางๆจะตองแขงขันกันอยางสูงมากเกี่ยวกับเร่ืองของการเสนอและพัฒนา การบริการใหดีที่สุด และ
ครบวงจรมากที่สุด

ตัวอยางของบริการพิเศษที่ถูกเสนอโดยรานคาปลีกเฉพาะประเภทเชนการสงสินคา(Delivery),
การหอของขวัญ(Gift Wrapping)การซอมแซม(Fixed andRepaired )การสั่งแกไขสินคา(Adjustment)
การติดตั้ง( Installation) หองพักลูกคา( Customer Room ) ที่รับฝากเด็ก   ( Baby Sitting Service )
และ  ที่จอดรถ( Parking Lots )

โดยสิ่งเหลานี้อาจจะนับไดวาเปนความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการจะไดรับจากการไปซื้อสินคา
ที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

4. การต้ังราคาสินคา ( Price )
Berman & Evans( 2001) กลาววา ราคาเปนปจจัยหนึ่งที่สามารถสรางความแตกตางใหกับ

รานคาหนึ่งๆได โดยที่ถามีการตั้งราคาที่คุมคา หรือราคาต่ํากวามาตรฐาน จะสามารถชักจูงใจ  ผู
บริโภคที่มีลักษณะออนไหวตอราคาใหมาซื้อสินคาจากรานคาตนได นอกจากนี้ มินทรา  รัตยาภาส
(2540)และ Ring(1998). กลาวตรงกันวาการแขงขันในดานราคาขายที่ต่ําสุด(ต่ํากวาคูแขง)เปนปจจัยที่
กําหนดความสําเร็จของรานคาปลีกเฉพาะประเภท

แตทวาจุดเดนจุดนี้ก็สามารถลอกเลียนแบบกันได ดังนั้นจึงเปนที่นาสนใจวา สําหรับแนวคิด
ของรานคาปลีกเฉพาะประเภทที่เนนขายสินคาราคาถูก ยังจะเปนปจจัยที่สําคัญตอผูบริโภคโดยยังจะ
กอใหเกิดความแตกตางจากรานคาปลีกที่ขายสินคาประเภทเดียวกันอยูไดอีกหรือไม

5. การติดตอสื่อสารกับผูบริโภค( Communicating with the consumer )

5.1  สรางและรักษาภาพลักษณของรานคา
5.1.1 บรรยากาศและการตกแตงราน (Physical Attributes or Atmosphere )

การออกแบบตกแตงรานคา( Store Design ) ดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธุ(2545)
อธิบายวาตกแตงราน หมายถึง ทุกอยางที่ลูกคารับรู สัมผัสไดวารานคาเปนอยางไร ในมุมมองทั้งจาก
สภาพภายนอกรานคา (Exterior design) และสภาพภายในรานคา (Interior design) โดย สภาพภาย
นอกรานคา (Exterior design) ส่ิงที่ผูคาปลีกจะตองใหความสนใจในสภาพภายนอกของรานคาปลีกก็
คือ การที่ผูบริโภคจะเขารานใดก็ตาม ก็จะพิจารณาถึงสภาพภายนอกของรานคาปลีกเปนประการแรก
กอน ผูคาปลีกจึงตองเขาใจพฤติกรรมดังกลาวของผูบริโภค เพื่อจะปรับสภาพภายนอกของรานใหเขา
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กับความตองการของผูบริโภค ซึ่งนั่นหมายความวาผูคาปลีกจะสามารถดึงดูดลูกคาไดมาก สภาพภาย
นอกของรานคาปลีกที่ตองพิจารณาประกอบดวย ปายหนาราน (signing) ทางเขาราน (entrance)
หนาตางโชวหรือกระจกหนาราน (display window) และภาพรวมทั้งหมดของราน (overall
appearance) การตกแตงภายใน ( interior design ) ดังที่กลาวกันวา ความประทับใจแรกพบเปนสิ่ง
สําคัญในธุรกิจคาปลีก " first impression is very important in retailing"  "การสรางความประทับใจ
แรกเห็น เปนหัวใจสําคัญในการเชื้อเชิญลูกคาเขาราน" หลังจากที่ไดพิจารณาการตกแตงภายนอกราน
แลว สภาพภายในก็เปนสิ่งที่เราไมควรละเลยเชนกัน สภาพภายใน ณ ที่นี้ เราจะพิจารณาในเรื่องของ
บรรยากาศภายในราน อุณหภูมิ แสงสวาง และการวางผังภายในราน( Berman & Evans,2001; ดํารง
ศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

5.1.2 การประชาสัมพันธ การดูแลลูกคา และ ความสัมพันธกับชุมชน( Berman &
Evans,2001; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

5.2 จัดการดานการสงเสริมการตลาด( Promotion )ไดแก
5.2.1 การโฆษณา ( Advertising )
5.2.2 การใชพนักงานขาย ( Personal Selling )

มินทรา  รัตยาภาส(2540)กลาววาการแขงขันในดานประสิทธิภาพของพนักงานเปน
ปจจัยที่กําหนดความสําเร็จของรานคาปลีกเฉพาะประเภท

5.2.3 การสงเสริมการขาย ( Sales Promotions ) ไดแก
- ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน 1ชิ้น, แพ็กเกจ3ชิ้น หรือครึ่งโหล เปนตน
- วิธีการชําระเงิน เชน จายผานบัตรเครดิต, และ ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา
- การลด แลก แจก แถม
- การชิงโชค เลนเกม จับรางวัล
- บัตรสมาชิก
- การรบัประกัน การคืนเงิน

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

จึงเปนที่นาสนใจสําหรับรานคาปลีกเฉพาะประเภทวา ปจจัยที่เกี่ยวของในรายละเอียดของ
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การโฆษณา ( Advertising )  การใชพนักงานขาย ( Personal Selling ) และการสงเสริมการขาย    (
Sales Promotions ) จะมีอิทธิพลเพียงพอตอการตัดสินใจไปซื้อสินคาที่รานคาของผูบริโภค
หรือไม มากนอยเพียงใด

6. องคประกอบของรานคา ( Store attributes)

6.1 สถานที่ตั้งของรานคา( Store Location )
Berman & Evans( 2001) และ ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท(2538)ไดอธิบายถึงสิ่งที่ควร

พิจารณา ไวดังนี้
- ตั้งใกลคูแขง / ตั้งใหลแหลงบานเรือน
- การเดินทาง (Transportation)
- การจราจร

6.2 ขนาดของรานคา (Store Size)
ดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธุ(2545) กลาววา  การมีรานคาขนาดใหญก็ไมแนวาจะ

ดีกวาคูแขงที่มีรานคาขนาดเล็กกวา ทั้งนี้เพราะขนาดใหญกวาไมไดหมายความวายอดขายจะมากกวา
เสมอไป

6.3 สิ่งอํานวยความสะดวก ( Facilities ) เชน ลิฟต, บันไดเลื่อน, หองน้ํา, โทรศัพทสาธารณะ,
การจัดพื้นที่วางและที่นั่งพัก เปนสิ่งที่ผูบริโภค คาดวาจะไดรับเมื่อไปรานคาปลีกหนึ่งๆ เพราะวาปจจัย
ดังกลาวเปนปจจัยดานเทคโนโลยีที่ผูคาปลีกรายใดๆก็สามารถหา หรือมีมาเสนอใหกับผูบริโภคได
เหมือนๆกัน ถาผูบริโภคเลือกไปที่รานคาปลีกแหงหนึ่งซึ่งไมมีองคประกอบดังกลาวนี้ เขาก็จะผิดหวัง
และอาจจะเลือกที่จะไมกลับไปใชบริการที่รานคาปลีกนั้นอีก (Rogers, Gamans ,& Grassi, 1992;
Berman & Evans,2001; ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท,2538)

เพื่อใหเกิดความเขาใจมากขึ้นเกี่ยวกับผลกระทบของการสื่อสารการตลาด และปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคลึกซึ้งมากขึ้น จึงควรจะศึกษาพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค( Consumer Behavior )

การที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท สามารถอยูรอดและเจริญเติบโตไดในตลาดภายใตสภาพการ
แขงขันสูง เนื่องมาจากสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งก็คือ การที่ผูบริโภคยังคงไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกนั้น และมีผู
บริโภคกลุมใหมหันไปซื้อสินคาที่นั่นเพิ่มมากขึ้น เพื่ออธิบายถึงปรากฏการณดังกลาว จึงจําเปนที่จะ
ตองทําความเขาใจถึงพฤติกกรมของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคแตละคนแตละกลุมก็มีคุณสมบัติและ
พฤตกิรรมในการบริโภคสินคาแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
จึงจําเปนที่จะตองศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคจะชวยใหเขาใจถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด
การตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทได

พฤติกรรมการซื้อ( Purchasing Behavior )
Berman และ Evans(2001) ไดอธิบายถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไววา เปน

กระบวนการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของบุคคลในเรื่องของการซื้อสินคาและบริการ วาจะซื้อ หรือไม
ถาซื้อจะซื้ออะไร ซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร ซื้อจากใคร และซื้อบอยแคไหน โดย     พฤติกรรมดัง
กลาวเปนไปเพื่อตอบสนองความตองการ ความพึงพอใจของตน  อาจกลาวไดวา  พฤติกรรมการบริโภค
ก็คือพฤติกรรมการซื้อนั่นเอง โดยทั้งนี้การที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อไดนั้นก็จะตองผานกระบวนการตัด
สินใจของผูบริโภคเสียกอน

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ( Consumer Decision Process )
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น Schiffman และ Kanuk(2000)อธิบายไววา

ประกอบดวย 3สวนซึ่งมีความแตกตางกันแตมีความตอเนื่องกัน ดังจะเห็นไดจากรูปที่2.1 เพื่อใหเขาใจ
ถึงกระบวนการตัดสินใจ จึงจําเปนที่จะตองศึกษาในแตละองคประกอบของการตัดสินใจ ดังมีราย
ละเอียดตอไปนี้

ขั้นแรก เปนเรื่องของปจจัยหรือตัวกระตุนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ( Input Stage )  หมายถึง
สิ่งที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในแงของการนึกถึงและกอใหเกิดความตองการหรือปราถนาแลวนําไปสูการ
กระทําหนึ่งๆ  ซึ่งปจจัยดังกลาวนี้ถือเปนปจจัยภายนอกที่เขามาที่ผลกระทบตอ พฤติกรรมการบริโภค
ของแตละบุคคล ซึ่งแบงออกเปน 2ลักษณะใหญๆ คือ ปจจัยทางการตลาด        (Firm’s Marketing
Effort ) เปนกิจกรรมที่ธุรกิจสรางขึ้นเพื่อที่จะสื่อสารกับผูบริโภค โดยเปนการใหขอมูลขาวสารและชักจูง
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ใจใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาหรือบริการนั้นๆ เชน ตัวสินคา ราคาที่ตั้ง  การสงเสริมการตลาด และชอง
ทางการจัดจําหนาย  สวนลักษณะที่สองเปนปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม( Sociocultural Environment )
เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวกับธุรกิจการคา เชน ครอบครัว เพื่อน การสื่อสารระหวางบุคคลทั้งที่เปนทางการ
และไมเปนทางการ ระดับชั้นทางสังคม เปนตน  นอกจากนี้ Berman และ Evans(2001)ไดกลาวเพิ่มวา
มีปจจัยอีกตวัหนึ่งซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อ คือแรงขับภายใน( Drive ) เชน ความหิว ความกระหาย
ความกลัว เปนตน เปนตัวกอใหเกิดการรับรูถึงความตองการที่อาจจะเปนการแกไขปญหาที่ตนมีอยู  ดัง
นั้นเมื่อผูบริโภคเปดรับตัวกระตุนดังกลาวและถูกกระตุนจนถึงระดับหนึ่งซึ่งเปนระดับที่พรอมจะกอให
เกิดความตองการซื้อก็จะกาวไปในขั้นตอไปของกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ขั้นที่สอง เปนกระบวนการระหวางการตัดสินใจซื้อ( Process Stage)  จะเนนวาผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาอยางไร ประกอบไปดวย 3สวนใหญๆ ดังนี้

ประการแรก การรับรูถึงความตองการ( Need Recognition)โดยเปนผลมาจากการกระตุน
ของปจจัยตางๆที่กลาวไปขางตน นอกจากนี้ยังมีปจจัยอีกตัวหนึ่งซึ่งจะเปนปจจัยที่มีบทบาทสําคัญและ
มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือปจจัยทางดานจิตวิทยา ซึ่งไดแกความตองการภายใน
( Motivation ) การรับรู( Perception )การเรียนรู (Learning )บุคลิกภาพ ( Personality ) และ ทัศนคติ
( Attitudes )ซึ่งเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหผูบริโภครับรูไดถึงความตองการสินคาหรือบริการ

ประการตอมา เกิดการคนหาขอมูลกอนที่จะซื้อ (Prepurchase Search)เพื่อหาทางเลือกที่
สามารถตอบสนองความตองการที่มีอยูไดโดย Bermanและ Evans(2001) อธิบายเพิ่มเติมวาจะมีการ
คนหาขอมูลใน 2ลักษณะดวยกัน คือ แบบแรก จะเกี่ยวของกับการนึกถึงทางเลือกหรือตัวเลือก ที่มี
อยางหลากหลายซึ่งเปนตัวเลือกที่สามารถจะแกปญหาหรือตอบสนองตอความตองการที่รับรูไปในขั้น
แรกได ทั้งนี้ทางเลือกดังกลาวรวมไปถึงสถานที่ที่จะไปซื้อสินคาดวย อีกลักษณะหนึ่ง คือเปรียบเทียบลง
ไปในรายละเอียดของแตละลักษณะเฉพาะของทางเลือกดังกลาวและเมื่อผูบริโภคมีขอมูลเพียงพอแลว
ก็จะตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง แตถามีทางเลือกหลายทางที่พอใจ ก็จะกาวไปสูข้ันตอน
ตอไปของการตัดสินใจซื้อ

ประการสุดทาย คือการประเมินคาทางเลือก( Evaluation of Alternatives )เหลานั้น กลาวคือ
เปนการตั้งเงื่อนไขในการพิจารณาทางเลือกซึ่งมีหลายทางโดยการจัดลําดับตามความพอใจของตนจาก
มากที่สุดไปยังนอยที่สุด แลวสุดทายก็ตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่ง   อยางไรก็ตามในสถานการณที่ผู
บริโภคไมสามรถประเมินหาทางเลือกที่เหมาะสมได ก็จะไมเกิดการตัดสินใจ สงผลใหไมเกิดพฤติ
กรรมการซื้อนั่นเอง ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคก็จะเกิดประสบการณในการตัดสินใจ ซึ่งจุดนี้ประสบการณก็
กลายมาเปนผลกระทบตอปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอยูแลวในตัวผูบริโภค
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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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ขั้นสุดทาย คือผลจากกระบวนการซื้อของผูบริโภค(Output Stage)เกี่ยวของกับพฤติกรรม
การซื้อ(Purchase Behavior)และการประเมินคุณคาภายหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation)

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลก็จะมีความแตกตางกันออกไปในรายละเอียดเรา
สามารถแบงชนิดของพฤติกรรมการซื้อ โดยพิจารณาจากจํานวนของขอมูลขาวสาร ความพยายามและ
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ออกเปน 3ระดับ ดังนี้
( Schiffman & Kanuk,2000 )

1. Extensive Problem Solving เปนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคใชความพยายาม
อยางเต็มที่ในแตละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ( Hasty & Reardon ,1997) โดยจะใชเวลา
นานมากไปกับการคนหาและเก็บรวบรวมขอมูล รวมไปถึงการประเมินคาทางเลือกกอนที่จะเกิดการซื้อ
สินคา โดย Hasty และ Reardon(1997 ) กลาววา พฤติกรรมลักษณะนี้มักจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตอง
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาแพง เปนสินคาที่ไมคุนเคยหรือไมเคยซื้อมากอน นานๆครั้งซื้อที  และ
พนักงานขายมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค นอกจากนี้ Berman และ Evans(2001)
ไดกลาวเพิ่มเติมวาลักษณะเฉพาะของผูบริโภค เชน อายุ รายได การศึกษาและระดับทางสังคม มีผล
กระทบอยางมากตอการตัดสินใจในระดับนี้ และสิ่งสําคัญที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
คือ พนักงานขาย สื่อส่ิงพิมพ และกิจกรรมทางการสื่อสารที่สามารถใหขอมูลขาสารไดมากเพียงพอ

2. Limited Problem Solving เปนสถานการณในการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีเกณฑในการ
ประเมินเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นๆอยูแลว มีการการคนหาขอมูลเพิ่มเติมไมมากนัก ถามีการเก็บขอมูล
ก็จะใชเวลาไมนาน เนื่องจากผูบริโภคมีสามารถทบทวนขอมูลที่ตนมีอยูแลวได  สินคาในประเภทนี้ เปน
สินคาที่ผูซื้อเคยซื้อมากอนแตซื้อไมบอย โดย Berman และ Evans(2001)กลาวถึงปจจัยที่มีผลอยาง
มากตอสถานการณในลักษณะนี้ คือ แรงจูงใจ( Motives ) และรายไดของผูบริโภค นอกจากนี้ Hasty
และ Reardon(1997 ) กลาวเพิ่มเติมวา บางครั้งผูบริโภคจะเต็มใจใชเวลานานในการเดินเลือกซื้อสิน
คาเนื่องมากจากวาผูบริโภคไมมั่นใจวารานคาไหนขายสินคาราคาดีที่สุด(ราคาถูกกวา) ดังนั้นผูบริโภค
จึงมักหาขอมูลเกี่ยวกับรานคาเพื่อใชในการตัดสินใจ

การตัดสินใจของผูบ ริโภคในสถานการณเชนนี้มักจะเกิดเมื่อผูบริโภคไปซื้อสินคาที่  
Department Store, Specialty Store และ Nonstore Retailer นอกจากนี้ยังมีส่ิงสําคัญที่ชวยกระตุน
ใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ คือ ความหลากหลายของตราสินคาที่มีใหเลือก และสภาพแวดลอมใน
การซื้อสินคา( Shopping Environment ) (Berman & Evans,2001)
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3.Routinized Response Behavior เปนสถานการณที่ผูบริโภครูจักและคุนเคยกับประเภทสิน
คานั้นๆเปนอยางดี รวมไปถึงคุนเคยกับตราสินคาดวย มีการซื้อเปนประจําทําใหการคนหาขอมูลเพิ่ม
เติมมีนอยมาก ลักษณะการตัดสินใจซื้อสวนใหญใชความเคยชินเปนหลัก กลาวคือไมตองใชกระบวน
การตัดสินใจในการซื้อ สินคาในประเภทนี้ไดแก สินคาทั่วไปที่ใชเปนประจํา เชน  หนังสือพิมพ อาหาร
สด เปนตน Hasty และ Reardon(1997 ) กลาวเพิ่มเติมวา เปนสินคาราคาไมแพง และสิ่งที่สามารถดึง
ดูดใจไมใหผูบริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาที่รานอื่นก็คือ เร่ืองของราคาที่ต่ํากวา

การตัดสินใจของผูบ ริโภคในสถานการณเชนนี้มักจะเกิดเมื่อผูบริโภคไปซื้อสินคาที่  
Supermarket และ Fast Food Outlets  และสิ่งสําคัญที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ คือ
สถานที่ตั้ง เวลาเปดบริการ การจัดวางสินคาบนชั้น และที่สําคัญที่สุด คือ มีสินคาวางจําหนายเสมอ
(สินคาไมขาด stock) (Berman & Evans,2001)

จากชนิดของพฤติกรรมการซื้อที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวา ทั้ง3ระดับมีความแตกตางกันอยาง
เห็นไดชัดในเรื่องของ ประเภทของสินคา ระดับความเกี่ยวพัน และตัวกระตุน( Stimuli )ที่กอใหเกิดพฤติ
กรรม ดังนั้นเพื่อใหเกิดความเขาใจมากยิ่งขึ้น จึงศึกษาเพิ่มเติมไปที่ชนิดของพฤติกรรมการซื้อโดยขึ้นอยู
กับประเภทสินคาที่จะซื้อ ความเกี่ยวพันของผูบริโภค รวมถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคดวย

ระดับความเกี่ยวพันของสินคา( Product Involvement )

จากชนิดของพฤติกรรมที่กลาวไปขางตนนั้นจะเห็นไดวาแตละชนิดมีความแตกตางกัน เนื่อง
จากสวนหนึ่งเปนเรื่องของระดับความเกี่ยวพันของสินคาที่แตกตางกัน ดังนั้นเพื่อใหเขาใจถึงปจจัย
สําคัญในการกําหนดลักษณะพฤติกรรมการซื้อ จึงจําเปนที่จะตองศึกษาถึงความแตกตางของระดับ
ความเกี่ยวพันของสินคา ซึ่งแบงไดเปน 2ระดับ ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

1. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง( High-Involvement Product ) เปนสินคาที่มีความสําคัญ
และผูบริโภคใหความสนใจอยางมาก มีความเกี่ยวพันกับความรูสึก อารมณ และการยอมรับทางสังคม
มีระดับความเสี่ยงสูงในการซื้อ ผูบริโภคจึงจําเปนที่จะตองใชเวลาคอนขางนานในการคนหาขอมูลและ
ใชความรอบคอบในการตัดสินใจซื้อ( Schiffman & Kanuk,1997. )
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2. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา( High-Involvement Product ) เปนสินคาที่มีความสําคัญ
กับผูบริโภคนอย มีระดับความเสี่ยงต่ําในการซื้อ ผูบริโภคจึงใชเวลาไมนานทั้งในการหาขอมูลและตัด
สินใจซื้อ( Schiffman & Kanuk,1997 )

เนื่องจากมองเห็นถึงความสําคัญของระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติ
กรรมที่ตางออกไป Ratchford(1987)ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคาโดยพิจารณา
จากระดับความเกี่ยวพันและสิ่งจูงใจที่กอใหเกิดการซื้อ ดังรูปที่2.2

จากตารางแผนภาพสามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคา ดังนี้

1. ผูทํา (Doer- Habit Information)
      ผูบริโภคประเภทนี้มีความเกี่ยวพันต่ํา(Low-Involvement)กับสินคาและในการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคานั้นไมจําเปนตองอาศัยกระบวนการทางความคิดมากนัก นั่นหมายความวา    ผูบริโภค
จะซื้อของในลักษณะที่ติดเปนนิสัย เคยซื้อยี่หอใดก็จะซื้อยี่หอนั้น เพื่อลดเวลาในการที่จะตองมานั่ง
เปรียบเทยีบ เพราะสินคาที่ซื้อหานั้น มีราคาไมแพง จึงไมตองเสียเวลาไปคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อมา
ชวยในกระบวนการตัดสินใจ อยางไรก็ตามถาผูบริโภคไมไดมีความจงรักภักดีตอสินคา เปนเพียงแค
สามารถยอมรับตราสินคานั้นไดอยูในชวงระดับหนึ่ง พอผานไปนานเขาก็อาจจะเกิดความเบื่อหนาย
แลวเปลี่ยนไปเลือกซื้อหาตราสินคาอื่นๆที่อยูในชวงที่ผูบริโภคยอมรับไดก็เปนไปได

2.  ผูตอบสนอง(Reactor- Self-Satisfaction)
       ผูบริโภคประเภทนี้มีความเกี่ยวพันต่ํา(Low-Involvement)กับสินคา เปนกลุมคนที่ซื้อสินคา
เพื่อตอบสนองความตองการสวนตัวเปนอันดับแรก แตในขณะเดียวกันก็คํานึงถึงการที่ใชสินคาใหเขา
กับสังคม ใชแลวเปนที่ยอมรับของสังคมดวย สินคาประเภทที่ผูบริโภคจะซื้อหาก็ไดแก ลูกอม บุหร่ี
เครื่องดื่มน้ําอัดลม เบียร เปนตน โดยสินคาเหลานี้เปรียบไดกับเปนตัวแสดงความเปนตัวเองของผู
บริโภคออกมา ดังนั้นการซื้อหาสินคาในกลุมดังกลาวนี้จึงเปลี่ยนแปลงไดอยูตลอดเวลาหรืออาจจะไม
เปลี่ยนก็ข้ึนอยูกับวาเราสามารถเสนอสินคาของเราใหครองใจผูบริโภคใหยังรูสึกวาสินคานั้นๆเหมาะ
กับตัวเขาไดนานแคไหน กลาวคือ ความจงรักภักดีตอตราสินคาในกลุมประเภทสินคานี้มีระยะเวลาสั้น
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. ผูคิด ( Thinker-Informative )
ผูบริโภคประเภทนี้มีความเกี่ยวพันสูง(High-Involvement)กับสินคา โดยผูบริโภคจะพิจารณา

ถึงประโยชนใชสอย และการใชงานเปนหลัก สินคาในกลุมดังกลาว ไดแก รถยนต บาน เครื่อง
เฟอรนิเจอร และสินคาใหม โดยราคาสินคาดังกลาวคอนขางสูง

4. ผูรูสึก(Feeler –Affective )
 ผูบริโภคประเภทนี้มีความเกี่ยวพันสูง(High-Involvement)กับสินคา โดยผูบริโภคจะ

พิจารณาถึง แรงจูงใจดานอารมณและความรูสึกสวนตนในการตัดสินใจเปนหลัก สินคากลุมนี้     ไดแก
รถสปอรต เครื่องเพชร เครื่องสําอาง เครื่องประดับแฟชั่นเปนตน

นอกจากปจจัยทางดานความเกี่ยวพันของสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่ตางออกไป
ยังมีปจจัยแวดลอมทั้งภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ โดยปจจัยตางๆเหลานั้นก็มี
บทบาทคัญไมยิ่งหยอนไปกวาปจจัยทางดานความเกี่ยวพันของสินคา ซ่ึงจะอธิบายตอไป

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

เพื่อทําความเขาใจเบื้องตนเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีก
เฉพาะประเภท จึงขอกลาวถึงภาพรวมของปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
โดยสรุป ( Kotler,2000)

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทั้ง 4ประการ ไดแก
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

ปจจัยดานวัฒนธรรม( Cultural Factors ) เปนปจจัยพื้นฐานที่เกิดจากการถายทอดทาง
สัญลักษณจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง ไมวาจะเปนความสนใจ คานิยม ประเพณี ความเชื่อ ประกอบ
ดวย วัฒนธรรมพื้นฐาน, ลักษณะของวัฒนธรรมกลุมยอย และระดับการแบงชนชั้นทางสังคม ซึ่งสิ่ง
ตางๆดังกลาวนี้เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของคนในสังคมหนึ่งๆ

ปจจัยทางดานสังคม( Social Factors ) เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมีผลกระทบ
ตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบไปดวย 3 สวนใหญ ดังนี้ สวนแรกคือ กลุมอางองิ ( Reference Groups )
ไดแก  ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน กลุมผูนําในสังคม และบุคคลที่เรายกยอง ซึ่งเปนกลุมที่มีผล
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กระทบโดยออมและโดยตรงตอทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค  สวนตอมา คือ ครอบครัว( Family )
ถือไดวาเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  และสวนสุดทาย คือ บทบาทและสถานภาพ
ทางสังคม  Social Roles and Statuses ) โดยในแตละบุคคลจะสามารถมีไดหลายบทบทาหลายสถาน
ภาพในการอยูในสังคมหนึ่งๆ กลาวคือทําใหในบุคคลคนหนึ่งมีพฤติกรรมแตกตางกันไปตามแตสถาน
ภาพที่เปนอยู

ปจจัยดานบุคคล(Personal Factors) เกี่ยวของโดยตรงกับลักษณะเฉพาะของบุคคล ซึ่งไดแก
อายุ, วัฏจักรชีวิตของครอบครัว, รายได ,อาชีพ, การศึกษา,คานิยม, บุคลิกลักษณะ และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ซึ่งปจจัยดังกลาวจะสงผลกอใหเกิดความแตกตางในการบริโภคสินคาของแตละบุคคล

ปจจัยดานจิตวิทยา( Psychological Factors ) แบงออกเปน 4สวนใหญๆ ดังนี้ แรงจูงใจ
( Motivation ), การรับรู( Perception ), การเรียนรู( Learning ) และความเชื่อและทัศนคติ( Belief and
Attitudes )  ดานของ แรงจูงใจ หมายถึงแรงขับภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหเกิดการกระทํา กลาวคือ
เกิดความตองการขึ้นและพรอมที่จะไปแสวงหาสินคาหรอืบริการนั้นๆมาตอบสนองความตองการเชน
ความหิว และ ความกลัวเปนตน  ดานถัดมา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่เกิดจากการเลือกสรร การ
จัดระเบียบ และการตีความหมายของขอมูลที่เกิดจากการกระตุนเพื่อสรางภาพรวมที่มีความหมาย
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคสามารถเขาใจในเบื้องตนถึงสิ่งที่ตองการ ก็จะกอใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรม
เพื่อมาตอบสนองการรับรูนั้นๆ อีกดานหนึ่ง คือ การเรียนรู การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณที่ผานมา  ดานสดุทายคือ ความเชื่อและทัศนคติความเชื่อ หมายถึง ความคิดเกี่ยวกับส่ิง
ตางๆที่เรายึดถือ มักจะขึ้นอยูกับ ความรูที่มี ความคิดเห็นและความเชื่อมั่นศรัทธา  สวนทัศนคติ หมาย
ถึง เปนการประเมินความรูสึก (ชอบ หรือไมชอบ) อารมณและแนวโนมในการเกิดการกระทํา ที่มีตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง

จากที่กลาวไปขางตนเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนั้น ทําใหนัก
การตลาด และผูทําธุรกิจทั้งหลาย ตองหันมาพิจารณาวาปจจัยใดบางที่มีผลกระทบอยางสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการจากกิจการ หรือธุรกิจที่ทําอยู โดยปจจัยตางๆเหลานี้จะมีผลตอการพัฒนา
ปรับปรุง เปลี่ยนแปลง กลยุทธทางการสื่อสารการตลาดที่มีอยูใหมีความเหมาะสมและสามารถใชชักจูง
ใจผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากธุรกิจของตนไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด
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บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

รูปแบบการวิจัย
การวิจัยเรื่อง“ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของ

ผูบริโภค ” นี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research)โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ   ( Survey
Research Method ) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม( Questionnaire )   ซึ่งผูวิจัยได
กําหนดแนวทางในการดําเนินงานวิจัยดังมีรายละเอียดในเรื่องของประชากร กลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัย ตัวแปรที่ใชในการวิจัย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย เกณฑในการใหคะแนน  การเก็บรวบรวมขอมูล
การประมวลผลขอมูล  การวิเคราะหขอมูล  และการนําเสนอขอมูล  ดังตอไปนี้

ประชากรในการวิจัย
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีอายุ 20-50ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

เปนบุคคลในวัยทํางาน ซึ่งเปนกลุมผูที่มีกําลังซื้อและมีความสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง
ตามขอมูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่รวบรวมไวโดยกรมการคลังขอมูลและสนเทศ
สถิติ สํานักงานสถิติแหงชาติระบุวาจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20-50 ป ณ
เดือนธันวาคม พ.ศ. 2544 นั้นมีจํานวนทั้งสิ้น 2,880,087 คน (กรมการปกครอง,2545)

กลุมตวัอยาง
การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดคํานวนตามหลักการแปรผันรวมกัน

ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุมตัวอยางของYamane  
(1973, อางถึงในวิเชียร เกตุสิงห, 2537 )โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาด ไมเกิน 5%

n =    N
                         (1+Ne2 )

เมื่อ    e  คือ  ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง
         N  คือ  ขนาดของประชากร

                      n  คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง
ผลจากการคํานวณ จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) = 399.94  คน
ดังนั้นจึงไดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวนทั้งหมด  400 คน

catty
Text Box
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ประเภทของรานคาที่ใชในงานวิจัย

เนื่องจากงานวิจัยครั้ง เปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก
รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         ขอมูลจากธุรกิจวิเคราะห(2540)
กลาววา ในปจจุบันประเภทของรานคาปลีกเฉพาะประเภทที่เปดบริการในประเทศไทยแบงออกเปน
4หมวดใหญ  ดังนี้

1.  วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ ( มินทรา รัตยาภาส,2540 )ไดแก ทรูแวลู, โฮมโปร,
เซอรวิสสตาร ฮารดแวร ,เดอะดีโป และเดคคอรมารท นอกจากนี้ สันต ิคุณาวงศ(2545) ไดกลาวเพิ่มวา
ยังมี ซีเมนตไทย,โฮมมารท  และโฮมเวริ์ค

2. เครื่องกีฬา ไดแก ซุปเปอรสปอรต(Supersports) และ F.B.T. Sport
3. เครื่องใชไฟฟา ไดแก Power Buy และ Power Mall
4. เครื่องใชอุปกรณสํานักงาน ไดแก Office Depot, และ Office Center( Macro Office )

ดังนั้นเลือกศึกษารานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง 4หมวดเพื่อใหเกิดความครอบคลุมในการ
ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท โดยในแตละหมวดสินคา
จะเลือกรานคามาเพียง 1แหงซึ่งเปนตัวแทนในแตละหมวด โดยเกณฑที่ใชจะดูจาก การกระจายตัวของ
รานคา หรือ  จํานวนสาขาของรานคาที่มีอยูในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวคือ จะเลือกรานคาที่มีจํานวน
สาขามากที่สุด  เนื่องจากรานคาที่มีจํานวนสาขามากที่สุด นาจะสามารถสะทอนใหเห็นถึงการเจริญ
เติบโต การขยายตัวไดชัดเจนที่สุด และเขาถึงกลุมตัวอยางไดมากที่สุด โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
จํานวนสาขาและเขตที่ตั้งของรานคาปลีกเฉพาะประเภท ดังนี้

หมวดที่ 1 : วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ
1. โฮมโปร สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  6 สาขา ไดแก

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

2. สาขาเพลินจิต (เขตปทุมวัน)     5. สาขาฟวเจอรมารท พระราม 3(เขตยานนาวา)
3. สาขาเดอะมอลล บางแค(เขตบางแค)       6. สาขารัชดาภิเษก(เขตดินแดง)
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2. ทรูแวลู  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  1 สาขา ไดแก
สาขาติวานนท
3. เดอะดีโป  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  2 สาขา ไดแก

1. สาขารัชดา(เขตดินแดง) 2. สาขาชิดลม(เขตปทุมวัน)
4. เดคคอรมารท  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  3 สาขา ไดแก

1. สาขาคลองเตย 3. สาขาศรีนครินทร(เขตประเวศ)
2. สาขาทองหลอ

5. โฮมมารท  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  3 สาขา ไดแก
(http://www.mitrapai.co.th/)

1. สาขาลาดพราว(เขตจตุจักร) 3. สาขาคลองกุม(เขตบึงกุม)
2. สาขาคลองตัน  (เขตวัฒนา)

6. โฮมเวริ์ค สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวนทั้งสิ้น  3 สาขา ไดแก
1. สาขาบางนาตราด(เขตบางนา) 3. สาขาหัวหมาก(เขตบางกระป)
2. สาขาพระราม 2 (เขตบางขุนเทียน)

หมวดที่ 2 หมวดเครื่องกีฬา
1. Supersportsสาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 19สาขา(16เขต)ไดแก
(http://www.supersports.co.th/about/about.asp)

     1. สาขาชิดลม(เขตปทุมวัน)
   2. สาขาลาดพราว(เขตจตุจักร)

 3. สาขาบางนา(เขตบางนา)
   4. สาขาวังบูรพา(เขตพระนคร)
   5. สาขาแฟชั่นไอซแลนด(เขตคันนายาว) 2แหง 
   6. สาขาสีลม จํานวน 2 แหงและสีลมคอมเพล็กซ(เขตบางรัก)
   7. สาขารามอินทรา(เขตบางเขน)
   8. สาขาอนุสาวรียชัยสมรภูมิ(เขตราชเทวี)

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

           11. สาขาบางแค(เขตบางแค)
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           12. สาขาศรีนครินทร(เขตประเวศ)
13. สาขาลาดหญา(เขตคลองสาน)
14. สาขาพระราม  3(เขตยานนาวา)
15. สาขาปนเกลา(เขตบางกอกนอย)
16. สาขาเพชรเกษม(เขตภาษีเจริญ)

2. F.B.T. Sport สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 3สาขา(2เขต)ไดแก
(Sporthttp://www.fbtsports.com/data/co_info/history.htm )

1. สาขารามคําแหง(เขตบางกะป)  จํานวน 2แหง
2. สาขาปทุมวัน(เขตปทุมวัน)

หมวดที่ 3 หมวดเครื่องใชไฟฟา
1. Power Buy สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 30สาขา   ไดแก
( www.col.co.th)

1. สาขาเซ็นทรัลชิดลม(เขตปทุมวัน)
2. สาขาเซ็นทรัลลาดพราว(เขตจตุจักร)
3. สาขาเซ็นทรัลปนเกลา(เขตบางกอกนอย)
4. สาขาเซ็นทรัลบางนา(เขตบางนา)
5. สาขาเซ็นทรัลพระราม2(เขตบางขุนเทียน)
6. สาขาเซ็นทรัลพระราม3(เขตยานนาวา)
7. สาขาสีลม complex(เขตบางรัก)
8. สาขาเซ็นทรัลสีลม(บางรัก)
9. สาขารามอินทรา(เขตบางเขน)
10. สาขาโรบินสันรัชดา(เขตดินแดง)
11. สาขาแฟชั่นไอรแลนด(เขตคันนายาว)
12. สาขาโรบินสันบางรัก(บางรัก)
13. สาขาโรบินสันลาดหญา(เขตคลองสาน)
14. สาขาลุมพินี(เขตปทุมวัน)
15. สาขาศรีนครินทร(เขตประเวศ)
16. สาขาบางแค(เขตบางแค)
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17. สาขาราษฎรบูรณะ(เขตราษฎรบูรณะ)
18. สาขา WorldTrade Center(เขตปทุมวัน)
19. สาขา BigC วงศสวาง(เขตบางซื่อ)
20. สาขามาบุญครอง(เขตปทุมวัน)
21. สาขา Central Power Center แฟชั่นไอซแลนด(เขตคันนายาว)
22. สาขา Central Power Center หัวหมาก(เขตบางกะป)
23. สาขา Power Buy Networkสุขุมวิท71(เขตวัฒนา)
24. สาขา Power Buy Networkราชวิถี(ราชเทวี)
25. สาขา Power Buy Networkจรัญสนิทวงศ35(เขตตลิ่งชัน)
26. สาขา Power Buy Networkศรียาน(เขตดสุิต)
27. สาขา Power Buy Networkโชคชัยสี่(เขตลาดพราว)
28. สาขา Power Buy Networkบางกะป(เขตบางกะป)
29. สาขา Power Buy Networkบางบอน(เขตบางบอน)
30. สาขา Power Buy Network ประชาอุทิต(เขตหวยขวาง)

2. Power Mall(Sport Mall) สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 6สาขา
ไดแก ( http://www.themallgroup.com/Directory/Directory/index.asp)

1. เดอะมอลล สาขาราชดําริ
2. เดอะมอลล สาขาทาพระ
3. เดอะมอลล สาขางามวงศวาน
4. เดอะมอลล สาขาบางแค
5. เดอะมอลล สาขาบางกะป
6. เดอะมอลล บนถนนถนนสุขุมวิท

หมวดที่ 4 หมวดเครื่องใชอุปกรณสํานักงาน
1. แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร(Macro Office Center) สาขาที่เปดใหบริการในเขต

กรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 9สาขาไดแก(http://www.officecentre.co.th/th/subcat.php?
CATID=3)
 1. สาขาพหลโยธิน( จตุจักร) จํานวน 2 แหง

2. สาขาศูนยการคาซีคอนสแควร(เขตประเวศ)
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3. สาขาชั้นใตดิน 1 อาคารยูไนเต็ดเซ็นเตอร(เขตบางรัก)
4. สาขาตะวันนา(เขตบางกระป)
 5. สาขาอาคารสินธร(เขตปทุมวัน)

 6. สาขารอยัลซิตี้อเวนิว (เขตหวยขวาง)
 7. สาขาวงเวียนใหญ( ธนบุรี)
 8. สาขาพระราม3(เขตบางคอแหลม)
 9. สาขาสุขุมวิท(เขตวัฒนา)

2. Office Depot  สาขาที่เปดใหบริการในเขตกรุงเทพฯมีจํานวนทั้งสิ้น 2สาขา   ไดแก
( www.col.co.th)

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

ดังนั้น จากจํานวนสาขาทั้งหมดที่แสดงรายละเอียดไปขางตนจะเลือกรานคาโดยดูจากการ
จํานวนสาขาของรานคาที่มีอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวนมากที่สุด ไดดังตอไปนี้

1. หมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ ไดแก โฮมโปร (HomePro)
2. เครื่องกีฬา ไดแก  ซุปเปอรสปอรต (Supersports)
3. หมวดเครื่องใชไฟฟา ไดแก พาวเวอรบาย (Power Buy)
4. หมวดเครื่องใชอุปกรณสํานักงานไดแก แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร(Macro Office Center)

วิธีการสุมตัวอยาง

การวิจัยครั้งนี้ ไดกําหนดวิธีการสุมตัวอยางทั้งแบบไมใชความนาจะเปน( Non Probability
Sampling ) และแบบที่ใชความนาจะเปน( Probability Sampling )    โดยทําการสุมตัวอยางแบบ
หลายขั้นตอน (Multiple-stage sampling)  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

1.  ใชวิธีการสุมตัวอยางตามประสงค( Purposive Sampling ) เพื่อที่จะเก็บขอมูลใหตรง
กลุมเปาหมายมากที่สุด จึงไดทําการกําหนดเขตที่จะใชในการเก็บขอมูลอยางเจาะจง โดยมีเกณฑใน
การเลือก คือ จะเลือกเขตที่มีรานคาปลีกเฉพาะประเภทตั้งอยูในเขตนั้นอยางนอย 2รานคาซึ่งเปนราน
คาที่อยูในคนละหมวดสินคา เพื่อเปนการกระจายความเทาเทียมกันในที่ตั้งของรานคาปลีกเฉพาะ
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ประเภททุกหมวดสินคา  โดยทําการเลือกจากเขตที่อยูในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากแผน
ที่ทายกระทรวงฉบับที่ 414 (พ.ศ.2542) ออกตามความในพระราชบัญญัติผังเมืองพ.ศ. 2518 ซึ่ง
สามารถกําหนดตามเขตปกครองของกรุงเทพมหานครไวทั้งสิ้น 50 เขต ไดแก เขตคลองสาน เขตคลอง
เตย เขตคลองสามวา  เขตคันนายาว  เขตจตุจักร เขตจอมทอง เขตดอนเมือง เขตดินแดง เขตดุสิต
เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตบางกะป เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขต
บางขุนเทียน เขตบางเขน เขตบางคอแหลม เขตบางแค เขตบางซื่อ เขตบางนา เขตบางบอน เขตบาง
พลัด เขตบางรัก เขตบึงกุม เขตปทุมวัน  เขตประเวศ เขตปอมปราบ ฯ   เขตพญาไท  เขตพระนคร เขต
พระโขนง เขตภาษีเจริญ เขตมีนบุรี เขตยานนาวา เขตราชเทวี เขตราษฎรบูรณะ เขตลาดกระบัง เขต
ลาดพราว เขตวังทองหลาง เขตวัฒนา เขตสะพานสูง เขตสาธร เขตสายไหม เขตสัมพันธวงศ เขตสวน
หลวง เขตหนองจอก เขตหนองแขม เขตหลักส่ี และ เขตหวยขวาง

โดยเขตที่ทําการเลือกทั้งหมด 14 เขต ไดแก (ดูรายละเอียดเกี่ยวกับเขตที่ตั้งของรานคาปลีก
เฉพาะประเภทไดในขอมูลที่ชี้แจงไปในหัวขอประเภทของสินคาที่ใชในงานวิจัย ที่กลาวไวขางตน)

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

2.  ในขั้นตอนตอมาผูวิจัยไดใชวิธีการสุมออก ดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่ไดทําการ
เลือกไวขางตน ใหเหลือจํานวน 7 เขต หรือคิดเปน 50% จากทั้งหมด 14 เขตที่เลือกมาขางตน ซึ่งไดแก

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

 4. เขตบางรัก
3.  การเก็บขอมูลไดใชวิธีการเก็บขอมูลตามสะดวก ( Convenience Sampling )    จากแตละ

เขตทั้ง 7 เขต จนครบตามจํานวนที่กําหนดไว
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ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง
ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ไดจากการสุมเลือกมา ซึ่ง ประกอบ

ดวย เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และระดับรายได  มีลักษณะดังนี้

เพศ
ผลการวิจัยจากกลุมตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 400 คน พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ54   และเปนเพศชาย จํานวน 184
คน คิดเปนรอยละ46  ( ดูตารางที่ 4.1 ประกอบ)

อายุ
จากขอมูลของกลุมตัวอยาง ที่จําแนกตามระดับอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ

ระหวาง 20-25 ป จํานวนทั้งสิ้น130คน คิดเปนรอยละ32.5  รองลงมาคือกลุมอายุระหวาง26-30 ป
จํานวน 92คน คิดเปนรอยละ23   ถัดมาเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 66คน คิด
เปนรอยละ16.5  ตามดวยกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 46-50 ป จํานวน 47คน คิดเปนรอยละ 11.8
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุระหวาง 41-45 ป จํานวน 35คน คิดเปนรอยละ 8.8  และกลุมตัวอยางที่มีชวง
อายุระหวาง 36-40 ป จํานวน 30คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ( ดูตารางที่ 4.2 ประกอบ)

ระดับการศึกษา
จากการประมวลผลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวนทั้งสิ้น 230คน คิดเปนรอยละ57.35  รองลงมาเปนระดับสูง
กวาปริญญาตรี จํานวน 113คน คิดเปนรอยละ28.3  และอันดับที่3 เปนกลุมที่มีการศึกษา
อนุปริญญาหรือเทียบเทา มีจํานวน 32คน คิดเปนรอยละ 8 (ดูตารางที่ 4.3 ประกอบ)

อาชีพ
สําหรับอาชีพของกลุมตัวอยางนั้น พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน 175คน   เปน

พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ43.8  ตามดวยกลุมขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ  จํานวน
ทั้งสิ้น 146คน คิดเปนรอยละ36.5 กลุมของนิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 47คน คิดเปนรอยละ11.8  สวน
กลุมรับจางอิสระ จํานวน 19คน คิดเปนรอยละ4.8  ในขณะที่อาชีพธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 11คน
คิดเปนรอยละ2.8  และอาชีพอื่นๆ เชน แมบาน มีเพียง 2คน คิดเปนรอยละ0.5(ดูตารางที่ 4.4ประกอบ)
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ระดับรายได
จากตารางที่ 4.5 แสดงระดับรายไดของกลุมตัวอยาง ซึ่งพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน

112คน หรือรอยละ28.8 มีระดับรายไดระหวาง 10,000-15,000 บาท  รองลงมา คือระดับรายไดต่ํากวา
10,000 บาท เปนจํานวน 83คนคิดเปนรอยละ20.8  ตามดวยระดับรายไดระหวาง15,001-20,000 บาท
มีจํานวน 75คน คิดเปนรอยละ18.8  (ดูตารางที่ 4.5 ประกอบ)

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ

      เพศ จํานวน รอยละ
ชาย 184 46
หญิง 216 54
รวม 400 100

ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ

      อายุ จํานวน รอยละ
    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 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ

มัธยมตน หรือเทียบเทา 7 1.8
มัธยมปลาย หรือเทียบเทา
อนุปริญญา หรือเทียบเทา
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

18
32

230
113

4.5
8.0

57.5
28.3

รวม 400 100

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ
อาชีพ จํานวน รอยละ

นิสิต / นักศึกษา 47 11.8
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน
ธุรกิจสวนตัว
รับจางอิสระ
อื่นๆ

146
178
11
19
2

36.5
43.8
2.8
4.8
0.5

รวม 400 100

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายได

ระดับรายได จํานวน รอยละ
            ต่ํากวา 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
สูงกวา 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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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม
( Questionnaire) ที่มีทั้งคําถามชนิดปลายปด( Closed-ended Question ) และคําถามชนิดปลายเปด
( Open-ended Question )  โดยแบงโครงสรางคําถามออกเปน 7 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม
ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภทของ

ผูบริโภค ในหมวดสินคาทั้ง 4หมวด ซึ่งไดแก วัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ หมวดสินคา
เครื่องกีฬา  หมวดสินคาเครื่องใชไฟฟา และหมวดสินคาเครื่องใชอุปกรณสํานักงาน
โดยแบงออกเปน 2สวนยอย ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับ ปจจัยดานคุณคาสินคาและราคา
และรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขาย ซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาเฉพาะประเภทของผูบริโภค

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับ ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคในหมวดสินคา ทั้ง 4หมวดซึ่งไดแก
หมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ  หมวดสินคาเครื่องกีฬา หมวดสินคาเครื่องใชไฟ
ฟา และ หมวดสินคาเครื่องใชและอุปกรณสํานักงาน

สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานการโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก
รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค ในหมวดสินคา ทั้ง 4หมวด

สวนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆที่มีสวนเกี่ยวของกับความคาดหวังของผูบริโภคเมื่อไปซ้ือ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทในหมวดสินคา ทั้ง 4หมวด

สวนที่ 7 แนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคใน
หมวดสินคา ทั้ง 4หมวด
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ความนาเชื่อถือของเครื่องมือ

ผูวิจัยไดนําเอามาตรวัดสําหรับการศึกษาตัวแปรแตละประเภทมาจากงานวิจัยที่มีความเกี่ยว
ของของนักวิจัยตางประเทศ โดยเครื่องมือเหลานี้ไดผานการยอมรับและถูกทดสอบเพื่อหาคาความเชื่อ
มั่น(Reliability)และความเที่ยงตรง(Validity)มาแลว  รวมทั้งเมื่อผูวิจัยออกแบบสอบถามแลวมีการนํา
ไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามชัดเจนและครอบคลุม
วัตถุประสงคการวิจัย หลังจากนั้นผูวิจัยจะนําเอาแบบสอบถามที่ไดผานการตรวจสอบแลวในขั้นแรกไป
ทําการทดสอบกอนนํามาใชจริง( Pre-test ) กับกลุมผูบริโภคในกรุงเทพฯที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุม
ตัวอยางในการวิจัยจํานวน 30คน เพื่อนําผลที่ไดมาทําการตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม
ทั้งนี้ก็เพื่อใหแบบสอบถามที่มีความสมบูรณมากที่สุดกอนที่จะนําเอาไปใชในการเก็บขอมูลจริง

และเมื่อทําการเก็บขอมูลแลว ผูวิจัยจะทําการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยการใช
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha) ของ Cronbach เพื่อทดสอบความสม่ําเสมอของมาตรวัดที่
ใชในการวิจัย โดยมีสูตรดังนี้( วิเชียร เกตุสิงห,2537)

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

เมื่อ α คือ   คาความเชื่อมั่น
k คือ จํานวนขอ
V1 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
V t คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัย

1. คุณคาของตัวสินคา ( Product  value ) องคประกอบของคุณคาของตัวสินคาไว วาประกอบไปดวย
(Berman & Evans,2001; Hasty & Reardon,1997)

- ความหลากหลายของสินคา ( the Depth of assortment )
- การวางจําหนายตราสินคาที่เปนที่นิยม( Favorable brand selection )
- คุณภาพของสินคา (Quality)
จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)

ของ Cronbach พบวา มีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.788 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอ
นํามาใชได

2. คุณสมบัติของพนักงานขาย
 - ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย(Product Competence)

   จากงานวิจัยของ Hawes, Rao,และ Baler(1993)วัดคาของคุณสมบัติพนักงานขายดาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย(Product Competence)โดยใช Cronbach Alpha ไดคาตั้งแต .400-
.862 โดยมีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.727 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาประยุกต
ใชได โดยแบงลักษณะคําถามออกเปน 4สวนซึ่งไดแก มีความรูดีเกี่ยวกับส่ิงที่ขาย  มีความสามารถใน
การอธิบายไดกระจางชัด เสนอทางเลือกใหหลายทาง และอธิบายแตละลักษณะของทางเลือกไดเปน
อยางดี

- การใหบริการที่รวดเร็ว(Quick service)
  จากงานวิจัยของ Hawes, Rao,และ Baler(1993)วัดคาของคุณสมบัติพนักงาน

ขายดานการใหบริการที่รวดเร็วโดยใช Cronbach Alpha ไดคาตั้งแต.564-.643โดยมีคา
เฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.506 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาประยุกตใชได โดยแบง
ลักษณะคําถามออกเปน 2สวนซึ่งไดแก ไมตองใหรอนาน และ พรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจาก
ซื้อสินคาไปแลว

- ลักษณะสวนตัวของการใหบริการ(Personal style)
   จากงานวิจัยของ Hawes, Rao,และ Baler(1993)วดัคาของคุณสมบัติพนักงาน

ขายดานลักษณะสวนตัวของการใหบริการโดยใช Cronbach Alpha ไดคาตั้งแต.570-.683โดยมีคา



  73

เฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.543 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาประยุกตใชได โดยแบง
ลักษณะคําถามออกเปน 3สวนซึ่งไดแก ความสุภาพ ความเปนมิตร(ดูอบอุน) และการแตงตัวเรียบรอย

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach พบวามีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.927 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดีในการ
นํามาใชได

3. การตั้งราคาสินคา ( Price ) เนื่องจากราคาถูกเปนจุดขายสําคัญจุดหนึ่งของรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท โดยกลาวไดวาราคาถูกเปนแนวความคิดหลักที่ทําใหรานคาปลีกเฉพาะประเภทเกิดความโดด
เดนกวา รานคาปลีกอื่นๆ (Berman & Evans,2001; Kotler,2000; Hartley, 2001; A Publication of
McMillan/Doolittle)

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach พบวามีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ.772 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียงพอ
นํามาใชได

4. ชนิดของสื่อโฆษณา ประกอบดวย โฆษณาทางหนังสือพิมพ, โฆษณาทางวิทยุ, ใบปลิว,
ปายผาแบนเนอร, บิลบอรด, โปสเตอร,  ธงราว, เว็บไซด / อินเทอรเน็ต, ไดเร็คเมล ,และคําแนะนําจาก
บุคคลอื่น

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach พบวามีคาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)เทากับ .930 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดีในการ
นํามาใชได

5. รูปแบบกิจกรรมการสงเสริมการขาย ไดแก  ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน 1ชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือ
คร่ึงโหล เปนตน  วิธีการชําระเงิน ประกอบดวย จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม  ชําระเงินผอน
และ ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา  การลด แลก แจก แถม   การชิงโชค เลนเกม จับรางวัล สะสมแตม
คูปอง  บัตรสมาชิก  การรับประกัน การคืนเงิน  การสาธิตสินคา  และ มีพื้นที่ใหทดสอบสินคา

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach จําแนกตามรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่งประกอบไปดวย โฮมโปร   ซุปเปอรสปอรต
พาวเวอรบาย และ แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร   พบวา
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- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานโฮมโปร เทากับ .872 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียง
พอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานซุปเปอรสปอรต เทากับ .828 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
เพียงพอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานพาวเวอรบาย เทากับ .870 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
เพียงพอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  เทากับ .708 ซึ่งถือวา
อยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาใชได

6.   การบริการพิเศษ ไดแก  บริการสงสินคา  บริการหอของขวัญ  บริการซอมแซม บริการเปลี่ยนสินคา
บริการสั่งแกไขสินคา  บริการติดตั้งสินคา  บริการจัดหาผูรับเหมา  บริการออกแบบ  และบริการคืนสิน-
คาภายใน 14วัน

จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
ของ Cronbach จําแนกตามรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่งประกอบไปดวย โฮมโปร   ซุปเปอรสปอรต
พาวเวอรบาย และ แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร   พบวา

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานโฮมโปร เทากับ .867 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่เพียง
พอนํามาประยุกตใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานซุปเปอรสปอรต เทากับ .845 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
เพียงพอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานพาวเวอรบาย เทากับ .716 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
เพียงพอนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  เทากับ .853 ซึ่งถือวา
อยูในเกณฑที่เพียงพอนํามาใชได

7. สิ่งอํานวยความสะดวก  ไดแก  จัดเปนหมวดหมู  จํานวนชองบริการชําระเงินเพียงพอ  มีบริการที่-
จอดรถ  สิ่งอํานวยความสะดวก เชน ATM  ที่รับฝากเด็กเล็ก  เดินทางไปสะดวก ขนาด หรือพื้นที่ของ
รานคา  บรรยากาศในรานคาดี  และคนไมแออัด

 จากการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา(Coefficient Alpha)
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ของ Cronbach จําแนกตามรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่งประกอบไปดวย โฮมโปร   ซุปเปอรสปอรต
พาวเวอรบาย และ แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร   พบวา

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานโฮมโปร เทากับ .921 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดี
สําหรับนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานซุปเปอรสปอรต เทากับ .979 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่
ดีสําหรับนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานพาวเวอรบาย เทากบั .977 ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดี
สําหรับนํามาใชได

- คาเฉลี่ยรวม(Coefficient Alpha)ของรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  เทากับ .976
ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่ดีสําหรับนํามาใชได

เกณฑการใหคะแนน

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภท

1. วัดปจจัยดานคุณคาของตัวสินคา
โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้

ไมสําคัญอยางยิ่ง 1 คะแนน
ไมสําคัญ 2 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
สําคัญ 4 คะแนน
สําคัญอยางยิ่ง 5 คะแนน

วิธีคํานวณคาของคุณคาตัวสินคาโดยรวมคือ นําระดับคะแนนที่กลุมตัวอยางแตละตัวอยางประเมิน
องคประกอบยอยตางๆมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เพื่อใหไดคาของคุณคาตัวสินคา

2. วัดคุณสมบัติของพนักงานขาย
โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้

ไมสําคัญอยางยิ่ง 1 คะแนน
ไมสําคัญ 2 คะแนน
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เฉยๆ 3 คะแนน
สําคัญ 4 คะแนน
สําคัญอยางยิ่ง 5 คะแนน

วิธีคํานวณคุณสมบัติของพนักงานขายโดยรวม คือนําระดับคะแนนที่กลุมตัวอยางแตละตัวอยาง
ประเมินองคประกอบยอยตางๆมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เพื่อใหไดคาของคุณสมบัติของพนักงานขาย

3. วัดปจจัยดานราคา
ไมสําคัญอยางยิ่ง 1 คะแนน
ไมสําคัญ 2 คะแนน
เฉยๆ 3 คะแนน
สําคัญ 4 คะแนน
สําคัญอยางยิ่ง 5 คะแนน

4. วัดปจจัยดานสื่อโฆษณา
โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้

นอยที่สุด 1 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
มาก 4 คะแนน
มากที่สุด 5 คะแนน

วิธีคํานวณปจจัยดานสื่อโฆษณาโดยรวม คือนําระดับคะแนนที่กลุมตัวอยางแตละตัวอยาง
ประเมินแตละส่ือยอยมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เพื่อใหไดคาของปจจัยดานสื่อโฆษณาโดยรวม

5. วัดปจจัยดานรูปแบบการสงเสริมการขาย
โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้
นอยที่สุด 1 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
มาก 4 คะแนน
มากที่สุด 5 คะแนน
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วิธีคํานวณปจจัยดานรูปแบบการสงเสริมการขายโดยรวม คือนําระดับคะแนนที่กลุมตัวอยางแตละตัว
อยางประเมินแตละรูปแบบยอยมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย โดยแยกหาคาเฉลี่ยโดยรวมของแตละรานคา

6. วัดปจจัยดานการบริการ     โดยใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ดังนี้
นอยที่สุด 1 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
มาก 4 คะแนน
มากที่สุด 5 คะแนน

7. วัดปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก ใหคะแนนในแตละองคประกอบเปนมาตรวัดแบบ5ระดับ ดังนี้
นอยที่สุด 1 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
มาก 4 คะแนน
มากที่สุด 5 คะแนน

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลต้ังแตเดือน กุมภาพันธ ถึงมีนาคม พ.ศ.2545 โดยการแจกแบบสอบ
ถามไปตามเขตที่เปนตัวแทนที่ไดเลือกไวขางตน

การประมวลผล และการวิเคราะหขอมูล

เมื่อไดขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยทําการลงรหัส(Coding)และนํามาประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window ซึ่งวิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอและสรุปผลวิจัยครั้งนี้ โดย
ใฃสถิติวิเคราะหเชิงบรรยาย ( Descriptive Statistics ) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency)
แสดงตารางแบบรอยละ( Percentage )  หาคาเฉลี่ย( Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
( Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลทางลักษณะทางประชากร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภท
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บทที่ 4

ผลการวิจัย

การวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษา เร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคา
ปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค “ โดยมีกลุมตัวอยาง คือ ประชากรเพศชายและหญิง ซึ่งมีอายุระหวาง
20-50 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ทั้งนี้ผูวิจัย ไดแจกแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 430ชุด ไปยัง
เขตตางๆที่ไดกําหนดไวทั้งหมด 7เขต ซึ่งภายหลังจากที่เก็บรวบรวมแบบสอบถามแลว จึงทําการตรวจ
สอบความครบถวนของขอมูลที่ไดรับกลับมา และไดแบบสอบถามที่สามารถนํามาประมวลผลทั้งสิ้น
จํานวน 400ชุด โดยสามารถแบงผลการวิจัยออกเปน 4 สวน ตางๆ ดังนี้

สวนที่ 1 ผลของการวัดตัวแปรตางๆ
สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของขอมูลขาวสารที่มีผลตอตัดสินใจซื้อสินคา

 จากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคโดยภาพรวม
สวนที่ 3  ผลการวิจัยเกี่ยวกับการคนพบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

จากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคโดยภาพรวม
สวนที่ 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับ การคนพบความคาดหวังของผูบริโภคจากการซื้อสินคา

ที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

สวนที่1 ผลของการวัดตัวแปรตางๆ
ตัวแปรตางๆที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวย 3 สวนหลัก ดังนี้
1. พฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค ประกอบดวย

2สวน คือ  ลักษณะการซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค และ แนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

2. อิทธิพลของลักษณะขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภค

3.ตัวแปรที่คนพบวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภค ปจจัยดังกลาวนั้น ไดแก  คุณคาสินคา  ราคาสินคา และคุณสมบัติและ
ลักษณะของพนักงานขาย    ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

catty
Text Box
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พฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

1. ลักษณะการไปซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค นําเสนอจําแนก
ตามสถานที่ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา ซึ่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต(Supersport )
รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  ( Macro Office Centre )
ผลของการศึกษารายงานไวดังนี้

จากการศึกษา พบวา Power Buy เปนรานที่ ในจํานวนกลุมตัวอยางเคยไปซื้อสินคามากที่สุด
เปนจํานวน 298คน หรือคิดเปนรอยละ 74.5  ในขณะที่ HomePro เปนรานที่ ในจํานวนกลุมตัวอยาง
เคยไปซื้อสินคานอยที่สุดเปนจํานวน 172คน หรือคิดเปนรอยละ 43   นอกจากนี้ ยังคนพบถึง
สาเหตุของการที่กลุมตัวอยางไมเคยไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกทั้ง 4แหง ซึ่งมีลักษณะของเหตุผล
เดียวกัน ไดแก  ไมรูจักรานคา รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน และมองวารานคาขายสินคาแพง

ดังมีรายละเอียดของผลการศึกษาตามตอไปนี้
จากผลการศึกษาราน HomePro  พบวารอยละ 43หรือกลุมตัวอยางจํานวน172คน เปน

ผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน  ในขณะที่ รอยละ57 หรือกลุมตัวอยางจํานวน228คนเปนผูที่ไมเคยไปซื้อ
สินคาจากราน HomePro โดยสามารถจําแนกเหตุผลของกลุมผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน HomePro
ดังนี้ อันดับแรกคิดเปนรอยละ31.3  คือไมใชหนาที่ รองลงมา คิดเปนรอยละ10.8    คือไมชอบการตก
แตงบาน อันดับที่3 คิดเปนรอยละ 8  ใหเหตุผลวาระยะทางและที่ตั้งของรานไกลจากบาน/ที่ทํางาน
อันดับที่4 คิดเปนรอยละ4 ใหเหตุผลวารานHomePro ขายสินคาราคาแพง และอันดับสุดทาย คิดเปน
รอยละ3 คือไมรูจักราน HomePro (ดูตารางที่ 4.6 )

จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา รอยละ 52.5 หรือกลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน
210คน เปนผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Supersports ในขณะที่ รอยละ47.5 หรือกลุม
ตัวอยางจํานวน 190คน เปนผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน Supersports โดยสามารถจําแนกเหตุผล
ของกลุมผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน Supersports ดังนี้ อันดับที่หนึ่งคิดเปนรอยละ32 ไมไดเลนกีฬา
จึงไมจําเปนตองซื้อสินคากีฬา  อันดับที่สอง คิดเปนรอยละ3.8 คือไมรูจักรานSupersports อันดับสาม
คิดเปนรอยละ3.8 คิดวาสินคาภายในรานSupersportsมีราคาแพงและ ใหเหตุผลวาระยะทางหรือที่ตั้ง
ของรานคาไกลจากบาน/ที่ทํางาน  อันดับที่หา คิดเปนรอยละ2.0 คือไมมีความตองการจะซื้อสินคาแต
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ไปรานคาดังกลาวเพื่อเดินเลนดูสินคา และอันดับสุดทาย พบวารอยละ0.8ไปซื้อสินคาที่รานคาปลีก
ประเภทอื่น เชนรานขายเครื่องกีฬาใกลบาน/ที่ทํางาน หรือหางสรรพสินคา (ดูตารางที่ 4.7ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา รอยละ 74.5 หรือกลุมตัวอยางสวนใหญจํานวน 298
คน เปนผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Power Buy   ในขณะเดียวที่ รอยละ25.5 หรือกลุมตัวอยาง จํานวน
102คน เปนผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน Power Buy โดยสามารถจําแนกเหตุผลของกลุมผูที่ไมเคย
ไปซื้อสินคาจากราน Power Buy ดังนี้ อันดับแรก คิดเปนรอยละ19 ไมไดมีความตองการจะซื้อสินคา
แตไปรานคาดังกลาวเพื่อเดินดูสินคา อันดับสอง คิดเปนรอยละ3.3 ใหเหตุผลวาสินคาภายในรานคามี
ราคาแพง อันดับสาม คิดเปนรอยละ 2.8 ใหเหตุผลวาระยะทางหรือที่ตั้งของราน Power Buyไกลจาก
บาน/ที่ทํางาน และอันดับสุดทายคิดเปนรอยละ0.5 คือไมรูเคยจักรานPower buy (ดูตารางที่ 4.8)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา รอยละ61.3 หรือกลุมตัวอยางสวนใหญ
จํานวน 245คน เปนผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Macro Office Center   ในขณะที่รอยละ38.8 หรือ
กลุมตัวอยางจํานวน 155คน เปนผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน Macro Office Center โดยสามารถ
จําแนกเหตุผลของกลุมผูที่ไมเคยไปซื้อสินคาจากราน ดังนี้ อันดับแรกคิดเปนรอยละ24.5 คือ ไมรูเคย
จักราน Macro Office Centerมากอน อันดับสอง คิดเปนรอยละ8.3   ใหเหตุผลวาระยะทางหรือที่ตั้ง
ของรานคาไกลจากบาน/ที่ทํางาน  อันดับสาม คิดเปนรอยละ 3.8 ไมไดมีความตองการจะซื้อสินคาแต
ไปรานคาดังกลาวเพื่อเดินดูสินคา และอันดับสุดทาย คิดเปนรอยละ2.3 ไปซื้อสินคาที่รานคาปลีก
ประเภทอื่น เชน หางสรรพสินคา หรือรานขายของชําใกลบาน(ดูตารางที่ 4.9ประกอบ)

ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการซื้อสินคาจากHomePro
คุณลักษณะ จํานวน รอยละ

เคยซื้อ 172 43.0
ไมเคยซื้อ เพราะ

- ไมรูจักรานคา
- รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน
- คิดวารานคาขายสินคาแพง
- ไมชอบตกแตงบาน

  -     ไมใชหนาที่ /ไมมีความจําเปนตองซื้อ

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 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการซื้อสินคาจากSupersports
คุณลักษณะ จํานวน รอยละ

เคยซื้อ 210 52.5
ไมเคยซื้อ เพราะ

- ไมรูจักรานคา
- รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน
- คิดวารานคาขายสินคาแพง
- ไปซ้ือที่อื่น
- ไปเดินเลน ไมรูจะซื้ออะไร
- ไมเลนกีฬา

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  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการซื้อสินคาจากPower Buy
        คุณลักษณะ จํานวน รอยละ

เคยซื้อ 298 74.5
ไมเคยซื้อ เพราะ

- ไมรูจักรานคา
- รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน
- คิดวารานคาขายสินคาแพง
- ไมมีความตองการซื้อสินคา

102
2

11
13
76

25.5
.5
2.8
3.3

19.0
รวม 400 100

ตารางที่ 4.9  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการซื้อสินคาจาก
                 Macro Office Center

คุณลักษณะ จํานวน รอยละ
เคยซื้อ 245 61.3
ไมเคยซื้อ เพราะ

- ไมรูจักรานคา
- รานคาไกลจากที่บาน/ที่ทํางาน
- ไปซ้ือที่อื่น
- ไมจําเปนตองซื้อ

155
98
33
9

15

38.8
24.5
8.3
2.3
3.8

รวม 400 100
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2. แนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค จําแนก
ตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา ซึ่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุปเปอรสปอรต
( Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร  ( Macro
Office Center ) ผลของการศึกษารายงานไวดังนี้

จากการศึกษา พบวา แนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง 4แหง
(ดังกลาวขางตน)ของกลุมตัวอยาง เปนไปในทิศทางเดียวกัน นั่นคือ พบวา ในการซื้อสินคาครั้งตอไป
ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากรานคาแตละแหง มีแนวโนมซ้ือสินคาในหมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ
หมวดเครื่องกีฬา หมวดเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเลคทรอนิกส และหมวดเเครื่องใชอุปกรณสํานัก
งาน จากราน HomePro, Supersports, Power Buy และ Macro Office Center    

ดังมีรายละเอียดของผลการศึกษาตามตอไปนี้
จากผลการศึกษารานHomePro พบวา จากกลุมผูที่เคยซื้อสินคาจากราน HomeProจํานวนทั้ง

ส้ิน 172คน โดยที่รอยละ45.7 ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน HomePro    มีแนวโนมซ้ือสินคาใน
หมวดสินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑจากราน HomeProในครั้งตอไป  ขณะที่รอยละ42.8 ไมแนใจที่
จะซื้อสินคาในหมวดเคหะภัณฑจากราน HomeProในครั้งตอไป  สําหรับรอยละ9.8 มีแนวโนมวาซื้อสิน
คาอยางแนนอนในครั้งตอไป (ดูตารางที่4.10 )

จากผลการศึกษารานSupersports พบวาจากกลุมผูที่เคยซื้อสินคาจากราน Supersports
จํานวนทั้งสิ้น210คน โดยที่รอยละ 53.3 ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Supersportsมีแนวโนมซื้อสิน
คาในหมวดสินคาเครื่องกีฬาจากราน Supersports ในครั้งตอไป  ขณะที่รอยละ33.8    ไมแนใจที่จะซื้อ
สินคาในหมวดสินคาเครื่องกีฬาจากราน Supersportsในครั้งตอไป  ตามมาดวย รอยละ11 มีแนวโนม
วาซื้อสินคาอยางแนนอนในครั้งตอไป (ดูตารางที่4.11 ประกอบ)

จากผลการศึกษารานPower Buy พบวา จากกลุมผูที่เคยซื้อสินคาจากราน Power Buy
จํานวนทั้งสิ้น 298คน โดยที่รอยละ52.7ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Power Buy มีแนวโนมซื้อสิน
คาในหมวดเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเลคทรอนิกสจากราน Power Buy ในครั้งตอไป  ขณะที่รอยละ
32.2ไมแนใจที่จะซื้อสินคาจากราน HomeProในครั้งตอไป  ตามดวยรอยละ12.1  มีแนวโนมวาซื้อสิน
คาอยางแนนอนในครั้งตอไป   (ดูตารางที่4.12 ประกอบ)
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จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา จากกลุมผูที่เคยซื้อสินคาจากราน Macro
Office Center ทั้งสิ้นจํานวน 246คน โดยที่รอยละ44.3ของผูที่เคยไปซื้อสินคาจากราน Macro Office
Center มีแนวโนมซ้ือสินคาในหมวดเครื่องสินคาเครื่องใชอุปกรณสํานักงานจากราน Macro Office
Center ในครั้งตอไป  ขณะที่รอยละ34.6 ไมแนใจที่จะซื้อสินคาจากราน Macro Office Center ในครั้ง
ตอไป  ตามมาดวย รอยละ17.1 มีแนวโนมวาซื้อสินคาอยางแนนอนในครั้งตอไป   (ดูตารางที่4.13
ประกอบ)

ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากราน HomePro

คุณลักษณะ จํานวน รอยละ
ไมซื้ออยางแนนอน 1 0.6
ไมซื้อ
ไมแนใจ
ซื้อ

             ซื้ออยางแนนอน

2
74
79
17

1.2
42.8
45.7
9.8

รวม 173 100

ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากราน Supersports

ลักษณะ จํานวน รอยละ
ไมซื้ออยางแนนอน 2 1.0
ไมซื้อ
ไมแนใจ
ซื้อ

             ซื้ออยางแนนอน

2
71
112
23

1.0
33.8
53.3
11.0

รวม 210 100
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ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากราน Power Buy

คุณลักษณะ จํานวน รอยละ
ไมซื้ออยางแนนอน 4 1.3
ไมซื้อ
ไมแนใจ
ซื้อ

             ซื้ออยางแนนอน

5
96
157
36

1.7
32.2
52.7
12.1

รวม 298 100

ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center

คุณลักษณะ จํานวน รอยละ
ไมซื้ออยางแนนอน 1 0.4
ไมซื้อ
ไมแนใจ
ซื้อ

             ซื้ออยางแนนอน

9
85
109
42

3.7
34.6
44.3
17.1

รวม 246 100

อิทธิพลของลักษณะขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภค

ลักษณะของขอมูลขาวสารที่ทําการศึกษาในครั้งนี้ แบงออกเปน 2รูปแบบดวยกัน คือ     รูป
แบบของกิจกรรมการสงเสริมการขาย และ สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคา
ปลีกเฉพาะประเภท

นําเสนอผลการวิจัยแบงเปน 2สวน ดังตอไปนี้
1.  รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขาย (Sales Promotions)

สําหรับการวัดอิทธิพลของรูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขายที่มีตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ตอรานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก   รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุปเปอรสปอรต
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( Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร (Macro Office
Centre) พบวา การลดราคา จัดเปนรูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขายที่กลุมตัวอยางใหระดับความ
สําคัญสูงเปนอันดับที่1และ2  นอกจากนี้ยังพบอีกวา มีกิจกรรมการสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งที่กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญเปนระดับตํ่าสุด เหมือนกันทั้ง 4รานคา ก็คือ การชิงโชค โดยมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับตํ่าสุด โดยที่ HomePro มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68, Supersports เทากับ 2.65, Power Buy เทากับ
2.72 และ Macro Office Center เทากับ 2.54

ทั้งนี้ จะนําเสนอในรายละเอียดที่เกี่ยวกับอิทธิพลของรูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขาย
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จําแนกตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื่อสินคา ทั้ง 4แหงดังกลาว
ขางตน  โดยมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก “สําคัญอยางยิ่ง”  ได  5
คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง “ไมสําคัญอยางยิ่ง”  ได 1คะแนน

รายละเอียดของผลการศึกษารายงานไวดังนี้
จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขายที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก การลดราคา, การแจกของแถม
และการชําระผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.09, 3.86 และ 3.80 ตามลําดับ)
ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.68 คือ การชิงโชค

สําหรับอันดับที่4 คอื การจัดสาธิต ตอเติม ตกแตง ซอมแซมบานไดดวยตนเอง มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.59   อันดับที่ 5คือ ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน ขายแยชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือ คร่ึงโหล มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.47 อันดับที่ 6คือ ทดลองใชสินคาฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 อันดับที่ 7 คือ ชําระเงินผอน
ได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20อันดับที่ 8คือ ชําระเงินผอนในอัตราดอกเบี้ยต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19อันดับที่
9คือ บัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99อันดับที่ 10คือ สะสมแตมรับของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยเทากับ
2.77 และ อันดับที่ 11คือ คูปอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 (ดูตารางที่ 4.14ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขายที่มผีลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก  การลดราคา,   การรับ
ประกัน, และมีพื้นที่ใหทดสอบสินคาหรือสัมผัสสินคา (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34, 4.31, และ 4.22  ตาม
ลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.65 คือ การชิงโชค

สําหรับอันดับที่4 คือ จายผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51   อันดับ
ที่ 5คือ แจกของแถม   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50  อันดับที่ 6คือ ทดลองใชสินคาฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20
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อันดับที่ 7 คือ ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน 1ชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือครึ่งโหล เปนตน  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.13อันดับที่ 8คือ บัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97  อันดับที่ 9คือ ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.94   อันดับที่ 10คือ ชําระเงินผอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86  อันดับที่ 11คือ สะสมแตม
รับของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83   และ อันดับที่ 12 คือคูปอง มีคาเฉลี่ยที่ 2.79(ดูตารางที่4.15)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริมการขายที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรกไดแก การรับประกัน การลดราคา
และการจัดสวนลดกับสินคา 10รายการหมุนเวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห (มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.52,
4.23, และ 3.86  ตามลําดับ) ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.72 คือ การชิงโชค

สําหรับอันดับที่4 คือ ดอกเบี้ย 0% กับสินคา 10 รายการ หมุนเวียนกันไปเปนประจําทุก
สัปดาหมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  อันดับที่ 5คือ การคืนเงิน  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82     อันดับที่ 6คือ จาย
ผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76     อันดับที่ 7 คือ แจกของแถม  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.59  อันดับที่ 8คือ ทดลองใชสินคาฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  อันดับที่ 9คือ ชําระเงินผอน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.53   อันดับที่ 10คือ ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  อันดับที่ 11
คือ นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26    อันดับที่ 12 คือปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน
1ชิ้น  แพ็กเกจ3ชิ้น หรือครึ่งโหล เปนตน มีคาเฉลี่ยที่ 3.17  อันดับที่ 13 คือ บัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยที่
3.07  อันดับที่ 14 คือ สะสมแตมรับของสมนาคุณมีคาเฉลี่ยที่ 2.86   และอันดับที่ 15 คือ คูปองมีคา
เฉลี่ยที่ 2.81  (ดูตารางที่ 4.16ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center     พบวา รูปแบบกิจกรรมของการสงเสริม    การ
ขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก       ไดแก  การลด
ราคา,ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน 1ชิ้น แพ็กเกจ3ชิ้น หรือครึ่งโหล เปนตน,และการคืนเงิน (มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.02, 3.63, และ 3.59  ตามลําดับ) ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.54 คือ
การชิงโชค

สําหรบัอันดับที่4 คือ แจกของแถม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47  อันดับที่ 5 คือ จายผานบัตรเครดิต
ยกเวนคาธรรมเนียม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40   อันดับที่ 6คือนําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.05   อันดับที่ 7 คือ บัตรสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94  อันดับที่ 8คือ ชําระเงินผอน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.90  อันดับที่ 9 คือสะสมแตมรับของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76     และอันดับที่ 10 คือ
คูปองมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65  (ดูตารางที่ 4.17ประกอบ)
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

รูปแบบกิจกรรม
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

การลดราคา
(รอยละ)

4
(2.3)

7
(4.0)

30
(17.3)

60
(34.7)

72
(41.6)

4.09 .98

แจกของแถม
(รอยละ)

6
(3.5)

20
(11.6)

68
(39.3)

42
(24.3)

37
(21.4)

3.86 1.06

สะสมแตมรับของสมนาคุณ
(รอยละ)

31
(17.9)

35
(20.2)

67
(38.7)

22
(12.7)

18
(10.4)

2.77 1.19

การชิงโชค
(รอยละ)

34
(19.7)

38
(22.0)

65
(37.6)

21
(12.1)

15
(8.7)

2.68 1.18

คูปอง
(รอยละ)

27
(15.6)

41
(23.7)

69
(39.9)

24
(13.9)

12
(6.9)

2.73 1.10

บัตรสมาชิก
(รอยละ)

21
(12.1)

30
(17.3)

68
(39.3)

38
(22.0)

16
(9.2)

2.99 1.12

ชําระเงินผอน
(รอยละ)

24
(13.9)

20
(11.6)

61
(35.3)

33
(19.1)

35
(20.2)

3.20 1.28

บัตรเครดิตยกเวน
คาธรรมเนียม
(รอยละ)

12
(6.9)

10
(5.8)

37
(21.4)

56
(32.4)

58
(33.5)

3.80 1.17

ปริมาณสินคาที่เสนอขาย
(รอยละ)

14
(8.1)

15
(8.7)

52
(30.1)

60
(34.7)

32
(18.5)

3.47 1.13

ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา
(รอยละ)

25
(14.5)

27
(15.7)

51
(29.7)

29
(16.9)

40
(23.3)

3.19 1.35

ทดลองใชสินคาฟรี
(รอยละ)

14
(8.1)

17
(9.9)

55
(32.0)

57
(33.1)

29
(16.9)

3.41 1.23

จัดสาธิตการ ตอเติม ตกแตง
ซอมแซมบานไดดวยตนเอง
(รอยละ)

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 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Supersports ของผูบริโภค

รูปแบบกิจกรรม
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

การลดราคา
(รอยละ)

3
(1.4)

3
(1.4)

24
(11.4)

70
(33.3)

110
(52.4)

4.34 .84

แจกของแถม
(รอยละ)

13
(6.2)

18
(8.6)

77
(36.7)

54
(25.7)

48
(22.9)

3.50 1.12

สะสมแตมรับของสมนาคุณ
(รอยละ)

35
(16.7)

38
(18.1)

87
(41.4)

27
(12.9)

23
(11.0)

2.83 1.18

การชิงโชค
(รอยละ)

42
(20.0)

47
(22.4)

82
(39.0)

21
(10.0)

18
(8.6)

2.65 1.16

คูปอง
(รอยละ)

32
(15.2)

42
(20.5)

89
(42.4)

30
(14.3)

16
(7.6)

2.79 1.11

บัตรสมาชิก
(รอยละ)

32
(15.2)

29
(13.8)

83
(39.5)

45
(21.4)

21
(10.0)

2.97 1.67

ชําระเงินผอน
(รอยละ)

45
(21.4)

32
(15.2)

69
(32.9)

33
(17.1)

28
(13.3)

2.86 1.30

บัตรเครดิตยกเวน
คาธรรมเนียม
(รอยละ)

26
(12.4)

15
(7.1)

47
(22.4)

69
(32.9)

53
(25.2)

3.51 1.28

ปริมาณสินคาที่เสนอขาย
(รอยละ)

27
(12.9)

28
(13.3)

72
(34.3)

57
(27.1)

26
(12.4)

3.13 1.89

ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา
(รอยละ)

49
(23.3)

27
(12.9)

60
(28.6)

35
(16.7)

39
(18.6)

2.94 1.41

ทดลองใชสินคาฟรี
(รอยละ)

35
(16.7)

24
(11.4)

52
(24.8)

63
(30.0)

35
(16.7)

3.20 1.33

การรับประกันสินคา
(รอยละ)

8
(3.8)

8
(3.8)

24
(11.4)

40
(19)

130
(61.9)

4.31 1.07

มีพ้ืนที่ใหทดสอบ และ
สัมผัสสินคา
(รอยละ)

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 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Power Buy ของผูบริโภค

รูปแบบกิจกรรม ไมสําคัญ
อยางย่ิง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

การลดราคา
(รอยละ)

4
(1.3)

5
(1.7)

49
(16.5)

100
(33.7)

138
(46.5)

4.23 .83

แจกของแถม
(รอยละ)

11
(3.7)

26
(8.7)

109
(36.5)

81
(27.1)

72
(24.1)

3.59 1.06

สะสมแตมรับของสมนาคุณ
(รอยละ)

48
(16.1)

60
(20.1)

113
(37.8)

42
(14.0)

36
(12.0)

2.86 1.20

การชิงโชค
(รอยละ

24
(218.1)

70
(23.4)

105
(35.1)

45
(15.1)

25
(8.4)

2.72 1.17

คูปอง
(รอยละ)

43
(14.4)

69
(23.1)

112
(37.5)

51
(17.1)

24
(8.0)

2.81 1.23

บัตรสมาชิก
(รอยละ)

40
(13.4)

50
(16.7)

99
(33.1)

69
(23.1)

61
(13.7)

3.07 1.22

ชําระเงินผอน
(รอยละ)

32
(10.7)

34
(11.4)

65
(21.7)

80
(26.8)

88
(29.4)

3.53 1.31

บัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม
(รอยละ)

24
(8.0)

17
(5.7)

58
(19.4)

103
(34.4)

97
(32.4)

3.76 1.19

ปริมาณสินคาที่เสนอขาย
(รอยละ)

30
(10.0)

41
(13.7)

117
(39.1)

71
(23.7)

40
(13.4)

3.17 1.13

ผอนชําระอัตราดอกเบี้ยต่ํา
(รอยละ)

40
(13.4)

31
(10.4)

71
(23.7)

67
(22.4)

90
(30.1)

3.45 1.34

ทดลองใชสินคาฟรี
(รอยละ)

25
(8.4)

28
(9.4)

80
(26.8)

85
(28.5)

80
(26.8)

3.56 1.22

การรับประกันสินคา
(รอยละ)

3
(1.0)

4
(1.3)

30
(10.1)

60
(20.1)

201
(67.4)

4.52 .81

นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ
(รอยละ)

29
(9.7)

35
(11.7)

122
(40.9)

54
(18.1)

58
(19.5)

3.56 1.19

การคืนเงิน
(รอยละ)

25
(8.4)

14
(4.7)

67
(22.5)

75
(25.2)

117
(39.3)

3.82 1.24

จัดสวนลดกับสินคา 10 รายการ
(รอยละ)

6
(2.0)

20
(6.7)

77
(25.8)

103
(34.6)

92
(30.0)

3.86 1.00

ดอกเบี้ย 0% สินคา 10 รายการ
(รอยละ)

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 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค

รูปแบบกิจกรรม ไมสําคัญ
อยางย่ิง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

การลดราคา
(รอยละ)

6
(2.4)

13
(5.2)

41
(16.5)

98
(39.5)

90
(36.3)

4.02 .98

แจกของแถม
(รอยละ)

18
(7.3)

26
(10.6)

77
(31.3)

72
(29.3)

53
(21.5)

3.47 1.16

สะสมแตมรับของสมนาคุณ
(รอยละ)

44
(17.9)

48
(19.5)

99
(40.2)

33
(13.4)

22
(8.9)

2.76 1.16

การชิงโชค
(รอยละ)

57
(23.2)

57
(23.2)

89
(36.2)

29
(11.8)

14
(5.7)

2.54 1.07

คูปอง
(รอยละ)

44
(17.9)

56
(22.8)

101
(41.1)

33
(13.4)

12
(4.9)

2.65 1.19

บัตรสมาชิก
(รอยละ)

39
(15.9)

39
(15.9)

91
(37.0)

51
(20.7)

26
(10.6)

2.94 1.27

ชําระเงินผอน
(รอยละ)

48
(19.4)

38
(15.4)

81
(32.8)

51
(20.6)

29
(11.7)

2.90 1.32

บัตรเครดิตยกเวน
คาธรรมเนียม
(รอยละ)

35
(14.2)

21
8.5)

59
(23.9)

74
(30.0)

58
(23.5)

3.40 1.11

ปริมาณสินคาที่เสนอขาย
(รอยละ)

14
(5.7)

20
(8.1)

71
(28.7)

81
(32.8)

61
(24.7)

3.63 1.20

นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ
(รอยละ)

39
(15.8)

25
(10.1)

96
(38.9)

58
(23.5)

29
(11.7)

3.05 1.25

คืนเงิน
(รอยละ)

27
(11.0)

12
(4.9)

66
(26.8)

71
28.9)

70
(28.5)

3.59 .92

2.การโฆษณา
สําหรับการวัดอิทธิพลของการโฆษณาในการศึกษาครั้งนี้  หมายถึงการวัดอิทธิพลของ ชนิดสื่อ

โฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคจากรานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก
รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต(Supersports)  รานพาวเวอรบาย(Power Buy) และ ราน
แม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office Centre )   พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญกับ
ชนิดของสื่อตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาแตละแหงไมแตกตางกัน
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มากนัก โดยจะเห็นไดวาสื่อที่จัดอยูในอันดับตนของรานคาทั้ง4แหง ไดแก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด
จดหมายตรง หนังสือพิมพ และใบปลิว  นอกจากนี้ยังพบวา ธงราว เปนสื่อที่มีคาเฉลี่ย   ต่ําสุดเหมือน
กันในรานคาทั้ง4แหง นั่นคือ ธงราวเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภคในระดับตํ่าที่สุด

ทั้งนี้ จะนําเสนอในรายละเอียดที่เกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีระดับความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จําแนกตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคาที่รานคาทั้ง 4แหงดังกลาวขางตน
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก “สําคัญอยางยิ่ง”      ได  5คะแนน
ลดหล่ันกันลงมาถึง “ไมสําคัญอยางยิ่ง”  ได 1คะแนน

รายละเอียดของผลการศึกษารายงานไวดังนี้
จากผลการศึกษารานHomePro พบวา  สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผู

บริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด,จดหมายตรงและ หนังสือ
พิมพ(มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66,3.45 และ 3.44 ตามลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทา
กับ 2.62 คือ ธงราว

สําหรับอันดับที่4 คือ ใบปลิว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43   อันดับที่ 5คือ ปายผาและโปสเตอร มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.04 อันดับที่ 7 คือ เว็บไซด/อินเทอรเนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97    อันดับที่ 8 คือ วิทยุ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.92  และอันดับที่ 9คือ บิลบอรด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.90 (ดูตารางที่ 4.18)

ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของชนิดส่ือโฆษณาที่มี    อิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

ชนิดของส่ือ ไมสําคัญ
อยางย่ิง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

หนังสือพิมพ(รอยละ) 3.6 10.1 42.6 26.6 17.2 3.44 1.00
วิทยุ(รอยละ) 10.6 18.6 43.5 23.0 4.3 2.92 1.01
ใบปลิว(รอยละ) 4.3 12.8 33.5 34.1 15.2 3.43 1.03
ปายผา(รอยละ) 6.6 15.9 51.0 19.9 6.6 3.04 .94
บิลบอรด(รอยละ) 8.2 20.5 49.3 16.4 5.5 2.90 .96
โปสเตอร(รอยละ) 6.6 19.2 46.4 19.2 8.6 3.04 1.00
ธงราว(รอยละ) 16.6 25.5 42.8 9.7 5.5 2.62 1.05
เว็บไซด/ อินเทอรเนต(รอยละ) 12.3 17.8 41.1 17.8 11.0 2.97 1.14
จดหมายตรง (รอยละ) 6.4 10.8 31.2 34.4 17.2 3.45 1.09
คําแนะนําจากคนใกลชิด(รอยละ) 3.7 6.8 30.4 37.9 21.1 3.66 1.01
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จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก จดหมายตรง, คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด, และ
หนังสือพิมพ(มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52,3.49 และ 3.48 ตามลําดับ)   ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ํา
สุดเทากับ 2.48 คือ ธงราว

สําหรับอันดับที่4 คือ ใบปลิว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47   อันดับที่ 5คือ ปายผามีคาเฉลี่ย
เทากับ2.98  อันดับที่ 6 คือโปสเตอรและเว็บไซด/อินเทอรเนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 อันดับที่ 8 คือ
วิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ2.95 และอันดับที่ 9คือ บิลบอรด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 (ดูตารางที่ 4.19 )

ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของชนิดส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อจากราน Supersports ของผูบริโภค

ชนิดของส่ือ ไมสําคัญ
อยางย่ิง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

หนังสือพิมพ(รอยละ) 4.5 10.9 35.8 29.4 19.4 3.48 1.06
วิทยุ(รอยละ) 10.9 16.7 46.4 18.8 7.3 2.95 1.04
ใบปลิว(รอยละ) 4.0 12.5 32.0 35.5 16 3.47 1.03
ปายผา(รอยละ) 9.6 13.3 51.6 20.7 4.8 2.98 .96
บิลบอรด(รอยละ) 10.3 16.2 48.1 18.4 7.0 2.82 .98
โปสเตอร(รอยละ) 10.3 16.2 48.1 18.4 7.0 2.96 1.02
ธงราว(รอยละ) 21.7 21.8 44.3 10.3 1.7 2.48 1.00
เว็บไซด/ อินเทอรเนต(รอยละ) 13.3 15.7 40.7 22.1 8.1 2.96 1.12
จดหมายตรง (รอยละ) 5.0 8.9 34.6 31.8 19.6 3.52 1.06
คําแนะนําจากคนใกลชิด
(รอยละ) 5.3 8.6 33.7 36.4 16 3.49 1.03

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผู
บริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก หนังสือพิมพ, ใบปลิว, และคําแนะนําจากบุคคลใกล
ชิด (มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77,3.65 และ 3.63 ตามลําดับ)   ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทา
กับ 2.63 คือ ธงราว

สําหรับอันดับที่4 คือ จดหมายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52   อันดับที่ 5คือ วิทยุ มีคาเฉลี่ย เทา
กับ 3.03  อันดับที่ 6 คือโปสเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14  อันดับที่ 7คือ ปายผา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97
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อันดับที่ 8 คือเว็บไซด/อินเทอรเนต มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95  และอันดับที่ 9คือ บิลบอรด มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 2.90 (ดูตารางที่ 4.20 ประกอบ)

ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของชนิดสื่อโฆษณาที่มี    อิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Power buy ของผูบริโภค

ชนิดของส่ือ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

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

ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของชนิดสื่อโฆษณาที่มี    อิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค

ชนิดของส่ือ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

หนังสือพิมพ(รอยละ) 6.6 11.4 41.0 27.1 14.0 3.31 1.06
วิทยุ(รอยละ) 15.1 15.1 48.2 17.9 3.7 2.80 1.02
ใบปลิว(รอยละ) 5.2 12.9 31.9 34.5 15.5 3.42 1.06
ปายผา(รอยละ) 8.1 16.7 49.0 22.9 3.3 2.97 .92
บิลบอรด(รอยละ) 10.2 20.0 48.8 16.1 4.9 2.85 .97
โปสเตอร(รอยละ) 11.0 14.8 43.3 23.8 7.1 3.01 1.06
ธงราว(รอยละ) 19.2 20.7 43.3 143. 2.5 2.60 1.03
เว็บไซด/ อินเทอรเนต(รอยละ) 15.4 12.3 40.0 25.1 7.2 2.96 1.13
จดหมายตรง (รอยละ) 7.9 11.2 29.8 30.2 20.9 3.45 1.17
คําแนะนําจากคนใกลชิด(รอยละ) 5.9 9.5 34.5 29.1 20.9 3.50 1.10



  94

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด,
จดหมายตรง, และใบปลิว(มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50,3.45 และ 3.42 ตามลําดับ)ขณะที่อันดับสุดทาย
ซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.60 คือ ธงราว

สําหรับอันดับที่4 คือ หนังสือพิมพมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31   อันดับที่ 5คือ โปสเตอร  มีคา
เฉลี่ย เทากับ 3.01  อันดับที่ 6 คือปายผา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97  อันดับที่ 7คือ เว็บไซด/อินเทอร-เนต
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96  อันดับที่ 8 บิลบอรด คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85  และอันดับที่ 9 คือ วิทยุ มีคา
เฉลี่ยเทากับ 2.80 (ดูตารางที่ 4.21 ประกอบ)

ปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

1.คุณคาสินคา(Product Value)
สําหรับการวัดอิทธิพลของคุณคาสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอรานคาปลีกเฉ

พาประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต( Supersports )  รานพาว
เวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office Centre )จากการศึกษา
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะตางๆของคุณคาสินคาตอรานคาทั้ง 4แหงเหมือนกัน
กลาวคือ    คุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพสินคา       รองลงมา คือ มียี่หอ/ตราสินคามาก
มายใหเลือกซื้อ และคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ การมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวาง
จําหนาย

ทั้งนี้ จะนําเสนออิทธิพลของคุณคาสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จําแนกตาม
สถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคาทั้ง 4แหง ไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต     (
Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office
Centre )   โดยประกอบไปดวยประเด็นคําถาม ที่เกี่ยวกับ มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อ  คุณ
ภาพสินคาดี และ มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย ดังมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตร
วัดแบบ Likert เรียงลาํดับจาก “ สําคัญอยางยิ่ง ”  ได 5คะแนน    ลดหล่ันกันลงมาถึง “ ไมสําคัญอยาง
ยิ่ง ”  ได 1คะแนน

รายละเอียดของผลการศึกษารายงานไวดังนี้
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จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  คุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดซึ่ง
เทากับ4.26  รองลงมาคือ มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.99 และการมียี่หอสิน
คาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.64(ดูตารางที่ 4.22)

จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา   คุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ย
สูงสุดซึ่งเทากับ4.26  รองลงมาคือมียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ยที่ 4.07 และ
การมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.82(ดูตารางที่ 4.23)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา   คุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
ซึ่งเทากับ4.20 รองลงมาคือ มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ยที่ 4.18 และการมียี่หอ
สินคาที่เปนที่นยิม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.86(ดูตารางที่ 4.24)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวคุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคา
เฉลี่ยสูงสุดซึ่งเทากับ4.12  รองลงมาคือมียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.95
และการมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ3.53(ตารางที่4.25)

ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาสินคาที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

คุณลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

มียี่หอ/ตราสินคามากมาย
ใหเลือกซื้อ
(รอยละ)

4
(2.3)

6
(3.4)

30
(17.1)

83
(47.4)

52
(29.7)

3.99 .90

คุณภาพสินคาดี
(รอยละ)

1
(0.6)

2
(1.1)

24
(13.7)

72
(41.1)

76
(43.4)

4.26 .78

มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/
ติดตลาดวางจําหนาย
(รอยละ)

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 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อจากราน Supersportsของผูบริโภค

คุณลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ เฉยๆ สําคัญ

สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

มียี่หอ/ตราสินคามากมาย
ใหเลือกซื้อ(รอยละ)

4
(1.9)

2
(1.0)

38
(18.2)

96
(45.9)

69
(33)

4.07 .85

คุณภาพสินคาดี
(รอยละ)

2
(1.0)

2
(1.0)

26
(12.4)

89
(42.6)

90
(43.1)

4.26 .78

มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/
ติดตลาดวางจําหนาย
(รอยละ)

4
(1.9)

6
(2.9)

67
(32.1)

79
(37.8)

53
(25.4)

3.82 .91

ตารางที่ 4.24แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อจากราน Power Buy ของผูบริโภค

คุณลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

มียี่หอ/ตราสินคามากมาย
ใหเลือกซื้อ(รอยละ)

3
(1.0)

2
(0.7)

50
(16.8)

126
(42.3)

117
(39.3) 4.18 .80

คุณภาพสินคาดี
(รอยละ)

2
(0.7)

3
(1.0)

52
(17.4)

118
(39.5)

124
(41.1)

4.20 .81

มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/
ติดตลาดวางจําหนาย
(รอยละ)

5
(1.7)

8
(2.7)

85
(28.4)

126
(42.1)

75
(25.1)

3.86 .88

ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาสินคาที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค

คุณลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง ไมสําคัญ เฉยๆ สําคัญ

สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

มียี่หอ/ตราสินคามากมาย
ใหเลือกซื้อ(รอยละ)

5
(2.0)

7
(2.8)

54
(21.9)

110
(44.5)

71
(28.7)

3.95 .90

คุณภาพสินคาดี
(รอยละ)

10
(4.0)

0 49
(19.8)

98
(26.4)

76
(39.7)

4.12 .86

มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/
ติดตลาดวางจําหนาย
(รอยละ)

5
(2.0)

18
(57.3)

103
(41.7)

83
(33.6)

38
(15.4)

3.53 .91



  97

4.  ราคาถูก
สําหรับการวัดอิทธิพลของราคาสินคา(ราคาถูก)ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอ ราน

คาปลีกเฉพาประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต               (
Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office
Centre ) ดังมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก “ สําคัญอยางยิ่ง ”  ได 5
คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง “ ไมสําคัญอยางยิ่ง ”  ได 1คะแนน

ผลของการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาถูกเหมือนกัน กลาวคือ
ปจจัยดานราคาถูกมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยูในระดับความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยแต
ละรานอยูที่ 3.49, 3.52, 3.79 และ 3.72(เรียงคาเฉลี่ยตามลําดับรานคาขางตน)   ดังมีรายละเอียดตาม
ตารางที่ 4.26

ตารางที่ 4.26แสดงคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของราคาสินคา(ราคาถูก)
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

           ระดับความสําคัญ
รานคา

ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

HomePro
(รอยละ)

6
(3.4)

23
(13.0)

62
(35.0)

50
(28.2)

36
(20.3) 3.49 1.06

Superports
(รอยละ)

6
(2.9)

23
(11.0)

78
(37.3)

61
(29.2)

41
(19.6)

3.52 1.02

Power Buy
(รอยละ)

4
(1.3)

22
(7.4)

88
(29.4)

103
(34.4)

82
(27.4)

3.79 .97

Macro Office Center
(รอยละ)

8
(3.2)

23
(9.3)

67
(27.1)

81
(32.8)

68
(27.5)

3.72 1.07

5. ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย
สําหรับการวัดอิทธิพลของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของผูบริโภคตอรานคาปลีกเฉพาประเภททั้ง 4แหง ซี่งไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุป
เปอรสปอรต( Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร (
Macro Office Centre )

จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะหลักๆของพนักงานขายตอ
รานคาทั้ง 4แหง แตกตางกันออกไป กลาวคือ ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย มีความสําคัญสูงสุดตอ
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การตัดสินใจซื้อสินคาจากรานSupersports และ Macro Office Center         ในขณะที่ ความรวดเร็ว
ในการใหบริการ ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน
HomePro  และ พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคา ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญสูงสุดตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Power Buy

นอกจากนี้ยังพบอีกวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะยอยของพนักงานขายตอ
รานคาทั้ง 4แหง แตกตางกันออกไป กลาวคือ ความสุภาพ จัดวาเปนคุณลักษณะยอยของพนักงานขาย
ที่มีระดับความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก HomePro, Supersports และ Macro Office
Center สวนราน Power Buy คือ ความรูเกี่ยวกับสินคา    ในทางตรงกันขาม พบวา คุณลักษณะยอย
ของพนักงานขายที่มีระดับความสําคัญนอยที่สุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกทั้ง 4แหง มี
ลักษณะเหมือนกัน นั่นคือ การแตงกายของพนักงาน(แตงตัวเรยีบรอย)

 ทั้งนี้ จะนําเสนอถึงอิทธิพลของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค  จําแนกตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคาจากรานคาเฉพาะประเภททั้ง
4แหง ไดแก รานโฮมโปร(HomePro) รานซุปเปอรสปอรต( Supersports )              รานพาวเวอรบาย(
Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro Office Centre )  โดยประกอบไปดวย
ประเด็นคําถาม 3ประเด็นใหญ ไดแก ประเด็นที่1 คือความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย(Product
Competence) ประกอบดวยคําถามอีก 4ประเด็นยอย ไดแก พนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา
พนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด  พนักงานขายสามารถแนะนํา
สินคาหลายยี่หอใหเลือกได  และพนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอได
อยางดี  ประเด็นที่2คือ การใหบริการที่รวดเร็ว(Quick service) ประกอบดวยคําถามอีก 2ประเด็นยอย
ไดแก พนักงานขายไมปลอยใหคุณ ตองรอนาน และพนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลัง
จากซื้อสินคาไปแลว  ประเด็นที่3 คือ ลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการใหบริการ(Personal
style) ประกอบดวยคําถามอีก 3ประเด็นยอย      ไดแก พนักงานขายสุภาพ  พนักงานขายดูเปนมิตร
และพนักงานขายแตงกายเรียบรอย  ดังมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก
“ สําคัญอยางยิ่ง ”  ได 5คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง “ ไมสําคัญอยางยิ่ง ”  ได 1คะแนน

ผลของการศึกษารายงานไวดังนี้
จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  การใหบริการที่รวดเร็วของพนักงานขาย เปนคุณ

ลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดซึ่งเทากับ4.26  รองลงมาคือ ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนายโดยมีคา-เฉลี่ย
เทากับ4.24 และลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยต่ําสุด
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เทากับ 3.64(ดูตารางที่ 4.27ประกอบ)
จากตารางที่ 4.28 แจกแจงรายละเอียดของคุณลักษณะยอยทั้งหมดที่เปนองคประกอบดังนี้
คุณลักษณะยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปน3 อันดับแรก ไดแก พนักงานขายสุภาพ, พนักงานขาย

พรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว  และพนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา  ซึ่งคิด
เปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 ,4.36, และ 4.32  ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังพบวา อันดับที่มีคา-เฉลี่ยต่ําสุด
เทากับ 3.99 คือ พนักงานขายแตงกายเรียบรอย

สําหรับอันดับที่4 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 คือ พนักงานขายดูเปนมิตร  อันดับที่5 มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 4.28 คือ พนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด  อันดับที่6 มีคา
เฉลี่ยเทากับ 4.18 คือ พนักงานขายสามารถแนะนําสินคาหลายยี่หอใหเลือกได  และ พนักงานขาย
สามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดีและอันดับที่8 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 คือ
พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน

ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน
ขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย 4.24 .75
การใหบริการที่รวดเร็ว 4.26 .83
ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย 4.23 .66

ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อจากราน HomePro ของผูบริโภค

ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

(1) พนักงานขายมีความรูดีเรื่องสินคา 4.32 .81
(2) พนักงานขายสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด 4.28 .87
3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา หลายยี่หอ ให เลือก ได 4.18 .83
(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับ ลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี 4.18 .91
(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน 4.16 .96
(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาแลว 4.36 .91
(7) พนักงานขายสุภาพ 4.40 .72
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 4.31 .74
(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 3.99 .88
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จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา  ลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการใหบริการ
เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดซึ่งเทากับ4.22  รองลงมาคือ ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนายโดยมี
คาเฉลี่ย4.24 และการใหบริการที่รวดเร็วของพนักงานขายมีคาเฉลี่ยต่ําสุด
เทากับ 4.23 (ดูตารางที่ 4.29ประกอบ)   

จากตารางที่ 4.30 มีการแจกแจงรายละเอียดของคุณลักษณะยอยทั้งหมดที่เปนองคประกอบ
มีรายละเอียดดังนี้

คุณลักษณะยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปน3 อันดับแรก ไดแก พนักงานขายสุภาพ,พนักงาน-ขาย
เปนมิตร และพนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด       ซึ่งคิดเปนคา
เฉลี่ยเทากับ 4.42 ,4.29, และ 4.28  ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังพบวา อันดับที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ
3.93 คือ พนักงานขายแตงกายเรียบรอย

สําหรับอันดับที่4 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 คือพนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา  อันดับที่5
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 คือพนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว   อันดับ
ที่6 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 คือพนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน  อันดับที่7 มีคาเฉลี่ยเทากับ
4.12คือ พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี และ อันดับที่8 มีคา
เฉลี่ยเทากับ 4.15 คือพนักงานขายสามารถแนะนําสินคาหลายยี่หอใหเลือกได

ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน
ขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Supersports ของผูบริโภค

ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย 4.19 .73
การใหบริการที่รวดเร็ว 4.17 .89
ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย 4.22 .70
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ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน
ขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Supersports ของผูบริโภค

ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

(1) พนักงานขายมีความรูดีเรื่องสินคา 4.21 .85
(2) พนักงานขายสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด 4.28 .81
3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา หลายยี่หอ ให เลือก ได 4.15 .87
(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับ ลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี 4.12 .93
(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน 4.16 .98
(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว 4.18 1.03
(7) พนักงานขายสุภาพ 4.42 .71
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 4.29 .80
(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 3.93 .94

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา  ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนายโดยเปนคุณ
ลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.36  รองลงมาคือ การใหบริการที่รวดเร็วของพนักงานขายมีคา
เฉลี่ยซึ่งเทากับ4.30 และ ลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการใหบริการมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ
4.29 (ดูตารางที่ 4.31ประกอบ)   

มีการแจกแจงรายละเอียดของคุณลักษณะยอยทั้งหมดที่เปนองคประกอบ ดังนี้
คุณลักษณะยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปน3 อันดับแรก ไดแก  พนักงานขายมีความรูดีเร่ือง   สิน

คา , พนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด  และพนักงานขายสุภาพ
ซึ่งคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 ,4.45, และ 4.42 ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังพบวา อันดับที่มีคาเฉลี่ยต่ํา
สุดเทากับ 4.07 คือ พนักงานขายแตงกายเรียบรอย(ดูตารางที่ 4.32ประกอบ)

สําหรับอันดับที่4 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 คือพนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลัง
จากซื้อสินคาไปแลว   อันดับที่5 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 คือพนักงานขายดูเปนมิตร    อันดับที่6 มีคา
เฉลี่ยเทากับ 4.32 คือพนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี อันดับที่
7 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30คือ พนักงานขายสามารถแนะนําสินคาหลายยี่หอใหเลือกได  และ อันดับที่8 มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.22 คือพนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน (ดูตารางที่4.32)
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ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Power Buy ของผูบริโภค
ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย 4.36 .65
การใหบริการที่รวดเร็ว 4.30 .82
ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย 4.29 .68

ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขายที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Power Buy ของผูบริโภค
ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
(1) พนักงานขายมีความรูดีเรื่องสินคา 4.46 .70
(2) พนักงานขายสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด 4.45 .69
3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา หลายยี่หอ ให เลือก ได 4.30 .83
(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับ ลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี 4.32 .82
(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน 4.22 .94
(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว 4.39 .94
(7) พนักงานขายสุภาพ 4.42 .73
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 4.37 .75

(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 4.07 .89

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา  ลักษณะสวนตัวของพนักงานขายในการ
ใหบริการ เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.20  รองลงมาคือ การใหบริการที่รวดเร็วของ
พนักงานขายมีคาเฉลี่ยซึ่งเทากับ4.07 และ  พนักงานมีความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนายคิดเปนคาเฉลี่ย
ต่ําสุดเทากับ 3.75 (ดูตารางที่ 4.33ประกอบ)   

มีการแจกแจงรายละเอียดของคุณลักษณะยอยทั้งหมดที่เปนองคประกอบ ดังนี้
คุณลักษณะยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปน3 อันดับแรก ไดแก  พนักงานขายสุภาพ, พนักงานขายดู

เปนมิตร, และ    พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว   ซึ่งคิดเปนคา
เฉลี่ยเทากับ 4.37 ,4.27, และ 4.12 ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังพบวา อันดับที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ
3.72 คือ พนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา (ดูตารางที่ 4.34ประกอบ)

สําหรับอันดับที่4 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 คือพนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน    อันดับที่
5 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 คือพนักงานขายแตงกายเรียบรอย อันดับที่6 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 คือ
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พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี และ พนักงานขายมีความ
สามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด  และอันดับที่8 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 คือ พนักงาน
ขายสามารถแนะนําสินคาหลายยี่หอใหเลือก(ดูตารางที่ 4.34ประกอบ)

ตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงานขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค
ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ความรูเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย 3.75 1.04
การใหบริการที่รวดเร็ว 4.07 .94
ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย 4.20 .72

ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงานขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อจากราน Macro Office Center ของผูบริโภค
ลักษณะและคุณสมบัติ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(1) พนักงานขายมีความรูดีเร่ืองสินคา 3.72 1.17
(2) พนักงานขายสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด 3.76 1.16
(3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา หลายยี่หอ ให เลือก ได 3.74 1.34
(4) พนักงานขายสามารถอธิบายเกี่ยวกับลักษณะสินคาแตละยี่หอไดดี 3.76 1.09
(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณตองรอนาน 4.02 1.07
(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวยแกปญหาหลังจากซื้อสินคาแลว 4.12 1.06
(7) พนักงานขายสุภาพ 4.37 .74
(8) พนักงานขายดูเปนมิตร 4.27 .82
(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 3.97 .95

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
จากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคโดยภาพรวม

ในสวนที่ 2 นี้เปนผลการวิเคราะห ถึงอิทธิพลของขอมูลขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
จากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ของกลุมตัวอยางในลักษณะของภาพรวม โดยผลการวิเคราะหแบงออก
เปน 2สวน คือ อิทธิพลของรูปแบบการสงเสริมการขาย และอิทธิพลของ ส่ือโฆษณา แสดงผลในรูปของ
คาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

โดยพบวา รูปแบบการสงเสริมการขาย และ สื่อโฆษณา เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ     ตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ในระดับที่ใกลเคียงกัน คือ คิดเปนคาเฉลี่ยรวมของรูปแบบ
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กิจกรรมสงเสริมการขาย และสื่อโฆษณา อยูในระดับปานกลางคอนไปทางต่ํา  มีรายละเอียดดังนี้

1. อิทธิพลของรูปแบบการสงเสริมการขาย
พบวา รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัว

อยางตอรานคาปลีกทั้ง 4แหง ในระดับที่ใกลเคียงกัน คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางคอนมาทาง
คาต่ํา เมื่อเทียบกับคากลาง ดังตารางที่ 4.35

ตารางที่ 4.35 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย จําแนกตามสถานที่
      ที่ผูบริโภคซื้อสินคา

รานคา จํานวน คาตํ่าสุด คาสูงสุด คากลาง คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
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
จากการคํานวณผลสื่อโฆษณาดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window 97สามารถแยก

คํานวณไดเปน 2วิธี เนื่องมาจากขอจํากัดของโปรแกรมที่ใชคํานวณ กลาวคือ วิธีที่1คํานวณผลรวมคา
เฉลี่ยโดยคิดจากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400คน และวิธีที่2 คิดเฉพาะจากจํานวนกลุมตัวอยางที่
เคยไปซื้อสินคาจากรานคาแตละแหงแยกกัน แลวนํามารวมเปนคาเฉลี่ยโดยรวมทั้งหมดอีกครั้งหนึ่ง นั่น
หมายความวา คิดจากจํานวนผูที่เคยไปซื้อสินคาทั้งสิ้นรวม 925คน ดังมรีายละเอียดตอไปนี้ โดยที่ผล
คาเฉลี่ยที่ไดจาก 2วิธีมีความแตกตางกันนอยมาก จึงขอสรุปวาใชคาไหนก็แปรผลไดตรงกัน(ดูตารางที่
4.36 ประกอบ)

พิจารณาจากคาเฉลี่ยรวมของสื่อโฆษณา พบวา สื่อโฆษณามีความสําคัญตอการซื้อสินคาของ
กลุมตัวอยางจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทคิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง  ดังตารางที่4.36

ตารางที่ 4.36 แสดงคาเฉล่ียรวม และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสื่อโฆษณา

วิธีที่ จํานวน คาเฉล่ีย คากลาง คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

คาตํ่าสุด คาสูงสุด

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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สวนที่ 3  ผลการวิจัยเกี่ยวกับการคนพบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
จากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคโดยภาพรวม

ผลการวิเคราะหปจจัยที่คนพบ วามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของกลุมตัวอยางในลักษณะของภาพรวม โดยแสดงผลเปรียบเทียบในรูปของคาเฉลี่ย และ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งปจจัยดังกลาว คือ คุณคาสินคา, ราคา, และลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงาน

ทั้งนี้จากการคํานวณผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window 97สามารถแยกคํานวณได
เปน 2วิธี เนื่องมาจากขอจํากัดของโปรแกรมที่ใชคํานวณ กลาวคือ วิธีที่1คํานวณผลรวมคาเฉลี่ยโดย
คิดจากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400คน และวิธีที่2 คิดเฉพาะจากจํานวนกลุมตัวอยางที่เคยไปซื้อ
สินคาจากรานคาแตละแหงแยกกัน แลวนํามารวมเปนคาเฉลี่ยโดยรวมทั้งหมดอีกครั้งหนึ่ง นั่นหมาย
ความวา คิดจากจํานวนผูที่เคยไปซื้อสินคาทั้งสิ้นรวม 925คน ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ โดยที่ผลคา
เฉลี่ยที่ไดจาก 2วิธีมีความแตกตางกันนอยมาก จึงขอสรุปวาใชคาไหนก็แปรผลไดตรงกัน(ดูตารางที่
4.37 ประกอบ)

โดยพบวา อิทธิพลของคุณคาสินคา ราคา และ ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน เปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ในระดับที่ใกลเคียงกัน คือ คิดเปน
คาเฉลี่ยรวมของคุณคาสินคา และ ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน ของอยูในระดับปานกลางคอน
ไปทางต่ํา  สําหรับคาเฉลี่ยรวมของราคาอยูในระดับสูง

เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยทั้ง 3ปจจัยดังกลาว พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค  คือ ลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงาน รองลงมาคือ คุณคาสินคาและอันดับสุดทายคือ ราคา(ดูตารางที่4.41ประกอบ)

ตารางที่ 4.37 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของผูบริโภค

คุณลักษณะ จํานวน คา
เฉล่ีย

คากลาง คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

คา
ตํ่าสุด

คา
สูงสุด

1. คุณคาสินคา                   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 อิทธิพลของคุณคาสินคา
พบวา อิทธิพลของคุณคาสินคา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางตอ

รานคาปลีกเฉพาะประเภท คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางซึ่งเทากับ 3.96 และ 3.99 เมื่อเทียบ
กับคากลาง คือ4.00  (ดูตารางที่4.37 ประกอบ)

โดยจากการศึกษาในรายละเอียดขององคประกอบยอยของคุณคาสินคา  พบวา
คุณภาพสินคาดี เปนคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดซึ่งเทากับ4.18 ,4.21(วิธีที่1,วิธีที่2)  รองลงมาคือ มี
ยี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อโดยมีคาเฉลี่ย4.00,4.05(วิธีที่1,วิธีที่2)   และการมียี่หอสินคาที่เปน
ที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.70,3.71(วิธีที่1,วิธีที่2)
ดังตารางที่ 3.38

1.2 อิทธิพลของราคา
พบวา อิทธิพลของราคาสินคา(ราคาถูก) มีความสําคัญตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของกลุม

ตัวอยางตอรานคาปลีกเฉพาะประเภท คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางซึ่งเทากับ
3.51 และ3.63 เมื่อเทียบกับคากลาง คือ3.50(ดูตารางที่4.37 ประกอบ)

ตารางที่ 4.38 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบยอยของคุณคาสินคา

คุณลักษณะ จํานวน คาเฉล่ีย คากลาง
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

คา
ต่ําสุด

คา
สูงสุด

1.    คุณภาพสินคาดี
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
2. มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อ
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
3. การมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม  /
       ติดตลาดวางจําหนาย
                                           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
พบวา อิทธิพลลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของกลุมตัวอยางตอรานคาปลีกเฉพาะประเภท คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางซึ่งเทา
กับ4.17และ 4.19เมื่อเทียบกับคากลาง คือ4.25 (ดูตารางที่4.37 ประกอบ)

โดยจากการศึกษาในรายละเอียดขององคประกอบหลักของ ลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงานขาย 3สวน ดวยกันพบวา ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.21,4.24(วิธีที่1,วิธีที่2)
ในขณะที่ ความรวดเร็วในการใหบริการ ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญรองลงมาคิดเปนคา
เฉลี่ยเทากับ4.18 ,4.20(วิธีที่1,วิธีที่2)  และ พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคาถือเปนคุณลักษณะ
หลักที่มีความสําคัญต่ําสุดคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 ,4.14(วิธีที่1,วิธีที่2)  (ดูตารางที่4.39 ประกอบ)

ตารางที่ 4.39 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบหลักของ ลักษณะและคุณสมบัติของ
พนักงานขาย

คุณลักษณะ จํานวน คาเฉล่ีย คากลาง
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

คา
ต่ําสุด

คา
สูงสุด

1. ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
2. ความรวดเร็วในการใหบริการ
                                           วิธีที่ 1
                                           วิธีที่ 2
3. พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคา
                                           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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สวนที่ 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับ การคนพบความคาดหวังของผูบริโภคจากการซื้อสินคา
ที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

จากการศึกษาถึงความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอซ้ือสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภททั้ง
4แหง ซึ่งไดแก   รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุปเปอรสปอรต( Supersports )        รานพาวเวอรบาย
(Power Buy) และรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร(Macro Office Centre)

พบวา ระดับความสําคัญของเรื่องความคาดหวังทั้งในดานการบริการ และสิ่งอํานวความ
สะดวก มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคอนขางสูง โดยที่คาดหวังของกลุมตัวอยางสวนใหญในเรื่องของการ
บริการ จะแตกตางกันออกไป สําหรับ  ความคาดหวังของกลุมตัวอยางสวนใหญในเรื่องของสิ่งอํานวย
ความสะดวกจะคลายคลึงกัน กลาวคือ ความคาดหวังของกลุมตัวอยางเรื่องของการบริการรานคาที่มี
ความคลายกันทั้ง 4รานคา คือ การจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย, เดินทางไปสะดวก, และมี
ที่จอดรถเพียงพอ

ทั้งนี้ จะนําเสนอในรายละเอียดที่เกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคจากการซื้อสินคา  จําแนก
ตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา ทั้ง 4แหงดังกลาวขางตน  โดยมีเกณฑการใหคะแนนดวยมาตรวัด
แบบ Likert เรียงลําดับจาก “สําคัญอยางยิ่ง”  ได  5คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง     “ไมสําคัญอยางยิ่ง”
ได 1คะแนน  ผลของการศึกษารายงานแบงเปน 2สวนดังนี้

1.ความคาดหวังของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการบริการ
จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาจากราน HomePro ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก  บริการเปลี่ยนสินคา, บริการติด
ตั้งฟรี และบริการสงสินคารวดเร็วตามนัดหมาย (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.33, 4.23 และ 4.15 ตามลําดับ)
ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.44  คือ บริการจัดหาชางผูรับเหมา และบริการออก
แบบ

สําหรับอันดับที่4 คือ บริการซอมแซม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10   อันดับที่ 5คือ รับคืนสินคาได
ภายใน 14วัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 อันดับที่ 6คือ บริการสั่งซื้อ แกไขสินคา หรือส่ังทําสินคาพิเศษ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 (ดูตารางที่ 4.40ประกอบ)
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จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการซื้อสินคา
จากราน Supersports ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุดเปนอันดับแรก ไดแก การเปลี่ยนสินคา ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทา
กับ 4.29 รองลงมา ไดแก บริการซอมแซมสินคา, บริการสงสินคารวดเร็วตามนัดหมาย,และ บริการติด
ตั้งสินคาฟรี (มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93, 3.71 และ 3.67 ตามลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ย
ต่ําสุดเทากับ 3.55  คือ บริการหอของขวัญ (ดูตารางที่ 4.41ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการซื้อสินคา
จากราน Power Buy ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุดอันดับแรก คือ บริการติดตั้งสินคาฟรี ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ
4.409  รองลงมา ไดแก บริการซอมแซมสินคา,บริการการเปลี่ยนสินคา, และ บริการสงสินคารวดเร็ว
ตามนัดหมาย (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.405, 4.380 และ4.320 ตามลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทายซึ่งมีคา
เฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.460  คือ บริการหอของขวัญ (ดูตารางที่ 4.42ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการ
ซื้อสินคาจากราน Macro Office Center ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุดอันดับแรก คือ บริการเปลี่ยนสินคาซึ่ง
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16  รองลงมา ไดแก บริการซอมแซมสินคา, บริการสงสินคารวดเร็วตามนัดหมาย,
และ  บริการติดตั้งสินคาฟรี (มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63, 3.58 และ3.55 ตามลําดับ)   ขณะที่ อันดับสุดทาย
ซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 3.47  คือ บริการหอของขวัญ (ดูตารางที่ 4.43)

ตารางที่ 4.40 แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานการบริการ)  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน HomePro

ลักษณะ ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

บริการสงสินคารวดเร็วตามนัด
หมาย(รอยละ) 4.7 3.5 13.4 29.1 49.4 4.15 1.08

บริการซอมแซม (รอยละ) 4.1 3.5 18.0 27.9 46.5 4.10 1.07
บริการติดต้ังฟรี (รอยละ) 4.1 3.5 11.6 27.3 53.5 4.23 1.05
บริการเปล่ียนสินคา(รอยละ) 1.7 1.7 13.4 27.9 55.2 4.33 .90
บริการจัดหาชางผูรับเหมา(รอยละ) 9.3 9.3 29.7 32.0 19.8 3.44 1.18
บริการออกแบบ(รอยละ) 8.2 11.8 28.2 31.8 20.0 3.44 1.18
คืนสินคาภายใน 14วัน(รอยละ) 4.1 3.5 25.3 35.3 31.8 3.87 1.04
บริการสั่งซื้อ  แกไขสินคาหรือสั่งทํา
พิเศษ(รอยละ) 6.5 8.9 21.9 36.7 26.0 3.67 1.15
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ตารางที่ 4.41 แสดง รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานการบริการ)  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Supersports

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

บริการสงสินคารวดเร็วตามนัด
หมาย(รอยละ) 9.5 7.6 19.0 30.8 33.2 3.71 1.26

บริการซอมแซม (รอยละ) 6.6 3.8 18.9 31.6 39.2 3.93 1.15
บริการติดตั้งฟรี (รอยละ) 11.3 5.2 23.1 23.1 37.3 3.67 1.32
บริการเปลี่ยนสินคา(รอยละ) 1.9 1.9 14.6 28.8 52.8 4.29 . 92
บริการหอของขวัญ(รอยละ) 8.1 8.5 30.3 26.5 26.5 3.55 1.20
ตารางที่ 4.42แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานการบริการ)  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Power Buy

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

บริการสงสินคารวดเร็วตาม
นัดหมาย(รอยละ) 2.4 1.4 11.3 32.1 52.9 4.320 . 90

บริการซอมแซม (รอยละ) .5 2.0 10.5 29.7 57.1 4.405 .81
บริการติดตั้งฟรี (รอยละ) .3 1.4 12.2 29.4 56.8 4.409 .78
บริการเปลี่ยนสินคา(รอยละ) 1.4 1.7 10.8 30.1 56.1 4.380 .85
บริการหอของขวัญ(รอยละ) 9.4 8.1 33.3 24.9 24.2 3.460 1.21

ตารางที่ 4.43  แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานการบริการ) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ เฉยๆ สําคัญ

สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

บริการสงสินคารวดเร็ว
ตามนัดหมาย(รอยละ)

12.7 7.9 21.4 24.2 33.7 3.58 1.36

บริการซอมแซม (รอยละ) 10.8 8.0 20.7 29.1 31.5 3.63 1.29
บริการติดตั้งฟรี (รอยละ) 14.3 8.0 19.9 23.5 34.3 3.58 1.40

บริการเปลี่ยนสินคา(รอยละ) 3.2 1.6 17.1 32.3 45.8 3.55
.98

บริการหอของขวัญ(รอยละ) 8.0 7.6 33.1 32.7 18.7 3.47 1.12
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2. ความคาดหวังของผูบริโภคที่เกี่ยวกับส่ิงอํานวยความสะดวก
สําหรับการคนพบความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาตอรานคาปลีก

เฉพาะประเภททั้ง 4แหง ซึ่งไดแก   รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุปเปอรสปอรต( Supersports )  ราน
พาวเวอรบาย( Power Buy ) และรานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร (Macro Office Centre)

พบวา ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอรานคาทั้ง 4แหง มีลักษณะเหมือนกันในทุกๆ ราน
กลาวคือในลักษณะของ รานคาที่มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไป
สะดวก, และ  มีที่จอดรถเพียงพอ  จัดเปนความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่
กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญสูงเปน3อันดับแรก  นอกจากนี้ยังพบอีกวา ความคาดหวังของผู
บริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคารูปแบบหนึ่งที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนระดับตํ่าสุด เหมือน
กันทั้ง 4รานคา ก็คือ ที่รับฝากเด็กเล็ก

ทั้งนี้ จะนําเสนอในรายละเอียดที่เกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสิน
คา จําแนกตามสถานที่ ที่ผูบริโภคไปซื่อสินคา ทั้ง 4แหงดังกลาวขางตน  โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ดวยมาตรวัดแบบ Likert เรียงลําดับจาก “สําคัญอยางยิ่ง”  ได  5คะแนน ลดหล่ันกันลงมาถึง “ไม
สําคัญอยางยิ่ง”  ได 1คะแนน

ผลของการศึกษารายงานดังนี้
จากผลการศึกษาราน HomePro พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสิน

คาจากราน HomePro ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก บริการที่จอดรถเพียงพอ, มีการจัด
แบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย,และ เดินทางไปสะดวก (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42, 4.34 และ 4.26
ตามลําดับ)ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ2.72 คือที่รับฝากเด็กเล็ก

สําหรับอันดับที่4 คือ บรรยากาศในรานคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22   อันดับที่ 5คือ ขนาด หรือ
พื้นที่ของรานคา และคนไมแออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09   อันดับที่ 7คือ จํานวนชองบริการชําระเงิน
และส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 (ดูตารางที่ 4.44)

จากผลการศึกษาราน Supersports พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากราน Supersports ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปน
หมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไปสะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.38,
4.25 และ 4.21ตามลําดับ)    ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.41 คือ  ที่รับฝากเด็กเล็ก

สําหรับอันดับที่4 คือ บรรยากาศในรานคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20     อันดับที่ 5 คือคนไม
แออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  อันดับที่ 6 คือ ขนาด หรือพื้นที่ของรานคามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06
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อันดับที่ 7 คือ จํานวนชองบริการชําระเงินมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และอันดับที่ 8 คือ ส่ิงอํานวยความ
สะดวกอื่นๆ เชน ATM มีคาเฉลี่ยเทากับ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 (ดูตารางที่ 4.45ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Power Buy พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากราน Power Buy ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปนหมวด
หมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไปสะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.39, 4.31 และ
4.23 ตามลําดับ)       ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.57 คือ ที่รับฝากเด็กเล็ก

สําหรับอันดับที่4 คือ บรรยากาศในรานคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21     อันดับที่ 5 คือคนไม
แออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07  อันดับที่ 6 คือจํานวนชองบริการชําระเงินมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และ
อันดับที่ 7 คือ ส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM และขนาด หรือพื้นที่ของรานคามีคาเฉลี่ยเทากับ
4.01 (ดูตารางที่ 4.46ประกอบ)

จากผลการศึกษาราน Macro Office Center พบวา  ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก   มีการจัด
แบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไปสะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ย
เทากับ4.40, 4.24 และ 4.20 ตามลําดับ)       ขณะที่อันดับสุดทายซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 2.53 คือ
ที่รับฝากเด็กเล็ก

สําหรับอันดับที่4 คือ บรรยากาศในรานคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16     อันดับที่ 5 คือจํานวน
ชองบริการชําระเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13  อันดับที่ 6 คือคนไมแออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  อันดับที่
7 คือ ขนาดหรือพื้นที่ของรานคา  และอันดับที่ 8 คือส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.00 (ดูตารางที่ 4.47ประกอบ)
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ตารางที่ 4.44 แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานส่ิงอํานวยความสะดวก) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน HomePro

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ เฉยๆ สําคัญ

สําคัญ
อยางยิ่ง คาเฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

จัดเปนหมวดหมู /
หาสินคางาย (รอยละ) 0 0 11.4 42.9 45.7 4.34 .68

จํานวนชองบริการชําระเงิน
เพียงพอ (รอยละ) 0 2.9 19.5 46.0 31.6 4.06 .79

มีบริการที่จอดรถ (รอยละ) 0 1.1 10.9 32.8 55.2 4.42 .73
สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ
เชน ATM (รอยละ)

1.1 3.4 21.3 36.8 37.4 4.06 .91

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

ขนาด หรือพ้ืนที่ของรานคา
(รอยละ) .6 .6 19.0 48.9 31.0 4.09 .75

บรรยากาศในรานดี
(รอยละ) .6 1.1 12.1 49.4 37.4 4.22 .72

คนไมแออัด (รอยละ) .6 1.7 20.8 41.6 35.3 4.09 .82

ตารางที่ 4.45 แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานส่ิงอํานวยความสะดวก) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Supersports

ลักษณะ ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

จัดเปนหมวดหมู /
หาสินคางาย (รอยละ)

0 .5 10.6 39.9 49.0 4.38 .69

จํานวนชองบริการชําระเงินเพียงพอ
(รอยละ) .5 4.3 23.1 38.9 33.2 4.00 .88

มีบริการที่จอดรถ (รอยละ) 1.0 2.9 16.8 32.7 46.6 4.21 .89
สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM
(รอยละ) 2.9 5.3 25.0 33.7 33.2 3.89 1.02

ที่รับฝากเด็กเล็ก(รอยละ) 30.8 19.2 35.1 8.2 6.7 2.41 1.20
เดินทางไปสะดวก (รอยละ) 1.4 1.9 13.5 36.1 47.1 4.25 .87
ขนาด หรือพ้ืนที่ของรานคา(รอยละ) .5 1.4 20.7 46.6 30.8 4.06 .78
บรรยากาศในรานดี(รอยละ) 0 3.4 14.4 41.3 40.9 4.20 .81
คนไมแออัด (รอยละ) .5 3.8 15.9 40.9 38.9 4.14 .85
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ตารางที่ 4.46 แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ผูบริโภค(ดานส่ิงอํานวยความสะดวก) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Power Buy

ลักษณะ
ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ
สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

จัดเปนหมวดหมู /
หาสินคางาย (รอยละ) 0 .7 11.1 37.0 51.2 4.39 .71

จํานวนชองบริการชําระเงิน
เพียงพอ (รอยละ)

.3 2.7 22.9 41.8 32.3 4.03 .83

มีบริการที่จอดรถ (รอยละ) 1.0 2.7 16.2 32.7 47.5 4.23 .89
ส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ
เชน ATM (รอยละ)

2.0 3.7 22.6 34.7 37.0 4.01 .96

ที่รับฝากเด็กเล็ก(รอยละ) 25.3 19.9 35.5 12.5 7.4 2.57 1.20
เดินทางไปสะดวก (รอยละ) 1.0 1.3 11.8 37.4 48.5 4.31 .81
ขนาด หรือพื้นที่ของรานคา
(รอยละ) 1.0 2.0 20.9 46.8 29.3 4.01 .82

บรรยากาศในรานดี(รอยละ) 0 2.0 14.8 43.5 39.7 4.21 .76
คนไมแออัด (รอยละ) .7 3.4 18.5 43.1 34.3 4.07 .85

ตารางที่ 4.47  แสดง รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวัง
ของผูบริโภค(ดานส่ิงอํานวยความสะดวก)ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center

ลักษณะ ไมสําคัญ
อยางยิ่ง

ไม
สําคัญ

เฉยๆ สําคัญ สําคัญ
อยางยิ่ง

คา
เฉล่ีย

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

จัดเปนหมวดหมู /หาสินคางาย
(รอยละ) .4 1.2 10.9 32.4 55.1 4.40 .76

จํานวนชองบริการชําระเงินเพียงพอ
(รอยละ)

1.2 2.8 15.8 41.7 38.5 4.13 87

มีบริการที่จอดรถ (รอยละ) 2.4 3.6 14.2 31.2 48.6 4.20 .98
สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน ATM
(รอยละ) 3.2 4.0 20.2 35.2 37.2 4.00 1.02

ที่รับฝากเด็กเล็ก(รอยละ) 27.1 17.4 35.6 15.0 4.9 2.53 1.18
เดินทางไปสะดวก (รอยละ) 1.2 3.6 10.5 39.3 45.3 4.24 .87
ขนาด หรือพ้ืนที่ของรานคา(รอยละ) 0 2.4 21.1 46.6 30.0 4.04 .78
บรรยากาศในรานดี(รอยละ) 0 2.0 18.2 41.3 38.5 4.16 .79
คนไมแออัด (รอยละ) .4 2.0 20.2 41.7 35.6 4.10 .82
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บทที่ 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

เมื่อไมนานมานี้ในประเทศไทย ไดมีการกอกําเนิดของรานคาปลีกในแนวรูปแบบใหม ที่เปนที่
รูจักกันในนามของ “ รานคาปลีกเฉพาะประเภท(Category Killers ) ” ซึ่งรานคาดังกลาวจัดตั้งขึ้นบน
พื้นฐานแนวคิดที่โดดเดนและแตกตางออกไปจากรานคา Modern Trade ทั่วไป (สันติ คุณาวงศ,
2545) กลาวคือ เปนรานคาปลีกที่มุงจําหนายสินคาเฉพาะประเภทใดประเภทหนึ่ง และมีจุดดึงดูดอยูที่
การมีสินคาใหเลือกอยางมากมายในประเภทสินคานั้นๆ  ทั้งนี้จะเห็นไดอยางชัดเจนวารานคาปลีก
เฉพาะประเภทเปนที่รูจักของกลุมผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น และมีการเจริญเติบโต และการขยายตัวของราน
คาอยางรวดเร็วและกวางขวาง โดยจะดูไดจากการขยายสาขาที่เพิ่มข้ึนเรื่อยๆของรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทในเขตกรุงเทพมหานคร เชน การฉลองเปดสาขาที่30 ของราน Power Buy(พาวเวอร บายตอก
ย้ํา แชมป ชิงธงนํา,2545. )  ดังนั้นจึงเกิดเปนคําถามสําหรับผูวิจัยวา มีเหตุผลใดที่ทําใหรานคาปลีกดัง
กลาวมีการขยายตวั เจริญเติบโตไดในขณะที่มีความเขมขนทางการแขงขันอยางสูงในภาคธุรกิจคาปลีก
โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ไดคนพบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท กลาวคือ คนพบถึงอิทธิพลของรูปแบบลักษณะขอมูลขาวสาร  อิทธิพลของคุณคาสินคา และ
อิทธิพลของราคา ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค รวมทั้ง
การเขาใจถึงความคาดหวังของผูบริโภคที่ไดรับจากการ ซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท ซึ่ง
สามารถสรุปอภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี้

สรุปผลการวิจัย

ผลการวิจัยครั้งนี้ มีกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน แบงเปนเพศหญิง จํานวน 216 คน
(54%)และเปนเพศชาย จํานวน 184คน(46%)  มีอายุระหวาง 20-25 ป จํานวน 130คน(32.5%)  ระดับ
การศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี เปนจํานวน230คน(57.35%)   โดยสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน
จํานวน 175คน(43.8%) และมีระดับรายไดระหวาง 10,000-15,000 บาท   จํานวน 112คน(28.8%)     

catty
Text Box



  116

ประเภทของรานคาที่ทําการวิจัย แบงตามหมวดสินคาที่รานคาจําหนาย ออกไดเปน 4หมวด
ดวยกัน ดังนี้ หมวดวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ      หมวดเครื่องกีฬา  หมวดเครื่องใชไฟฟา  และหมวด
เครื่องใชอุปกรณสํานักงาน  ทั้งนี้รานคาที่เลือกมาศึกษา คือ รานโฮมโปร(HomePro)   รานซุป-เปอรส
ปอรต ( Supersports )  รานพาวเวอรบาย( Power Buy ) และ รานแม็คโคร ออฟฟศ เซ็นเตอร ( Macro
Office Centre )

นําเสนอผลสรุปของการศึกษาเปน 3สวนใหญ คือ
1. อิทธิพลของลักษณะขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ

ประเภทของผูบริโภค
2. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของ

ผูบริโภค
3. ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

อิทธิพลของลักษณะขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทของผูบริโภค

โดยลักษณะขอมูลขาวสาร ประกอบไปดวย 2ปจจยัยอย คือ รูปแบบกิจกรรมการสงเสริมการ
ขาย  และ ชนิดสื่อโฆษณา

ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้
1. รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย

รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางตอ
รานคาปลีกทั้ง 4แหง ในระดับที่ใกลเคียงกัน คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางคอนมาทางคาต่ํา
เมื่อเทียบกับคากลาง หมายความวา รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขายมีระดับความสําคัญปานกลางตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉฑาะประเภท

โดยกลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญสูงเปนอันดับที่1และ2 คือ ” การลดราคา”  รองลงมาได
แก การชําระผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม การแจกของแถม  การรับประกัน และ ปริมาณสินคา
ที่เสนอขายนอกจากนี้ยังพบอีกวา มีกิจกรรมการสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งที่กลุมตัวอยางใหความ
สําคัญเปนระดับตํ่าสุด เหมือนกันทั้ง 4รานคา ก็คือ การชิงโชค
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2. ชนิดสื่อโฆษณา
สื่อโฆษณามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางตอรานคาปลีกเฉพาะ

ประเภท คิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง หมายความวาสื่อโฆษณาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลปาน
กลางตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

โดยยังพบอีกวากลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญกับชนิดของสื่อตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน
รานคาแตละแหงไมแตกตางกันมากนัก โดยจะเห็นไดวา สื่อที่จัดอยูในอันดับตนของรานคาทั้ง4แหง ได
แก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด,จดหมายตรง,หนังสือพิมพ, และใบปลิว  นอกจากนี้ยังพบวา ธงราว
เปนสื่อที่มีคาเฉลี่ย   ต่ําสุดเหมือนกันในรานคาทั้ง4แหง นั่นคือ ธงราวเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคในระดับตํ่าที่สุด

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยที่คนพบ อาจสรุปไดวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค เรียงลําดับจากสูงสุดไปต่ํา อันดับแรกคือ
ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย  รองมาคือ คุณคาสินคา และ ราคา(ดูตารางที่ 4.50)

ตารางที่ 4.48 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค

คุณลักษณะ จํานวน คาเฉล่ีย คากลาง
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

คา
ต่ําสุด

คา
สูงสุด

1. คุณคาสินคา
                                           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 แบงไดเปน 3สวน คือ คุณคาสินคา  ราคา และ
ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย  มีรายละเอียดดังนี้

1. คุณคาสินคา
อาจสรุปไดวา จากคาเฉลี่ยโดยรวมของคุณคาสินคา จัดอยูในระดับความสําคัญปานกลาง

เมื่อเทียบกับคากลาง หมายความวา คุณคาสินคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลปานกลางตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

โดยที่อิทธิพลของคุณลักษณะตางๆของคุณคาสินคาตอรานคาปลีกเฉพาะประเภท โดยคุณ
ลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพสินคา     รองลงมา คือ มียี่หอ/ตราสินคามากมายใหเลือกซื้อ
และคุณลักษณะที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ การมียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม/ติดตลาดวางจําหนาย

2. ราคา
อาจสรุปไดวา ปจจัยดานราคาถูกวามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยูในระดับความสําคัญปาน

กลาง หมายความวาราคาถูกเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภท

โดยที่คาเฉลี่ยของราคาตอรานคาแตละแหงไมแตกตางกันมากนักคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.51
และ3.63 เมื่อเทียบกับคากลาง คือ3.50  (ดูตารางที่4.50)

3.    ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย
อาจสรุปไดวา จากคาเฉลี่ยโดยรวมของคุณคาสินคาจัดอยูในระดับความสําคัญปานกลาง เมื่อ

เทียบกับคากลาง  หมายความวา ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย เปนปจจัยที่มีอิทธิพลปาน
กลางตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

โดยที่พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะหลักๆของพนักงานขายตอรานคาทั้ง 4
แหง แตกตางกันออกไป กลาวคือ ลักษณะสวนตัวของพนักงานขาย มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสิน
ใจซื้อสินคาจากรานSupersports และ Macro Office Center         ในขณะที่ ความรวดเร็วในการให
บริการ ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานHomePro  และ
พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคา ถือเปนคุณลักษณะหลักที่มีความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากราน Power Buy
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นอกจากนี้ยังพบอีกวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะยอยของพนักงานขายตอ
รานคาทั้ง 4แหง แตกตางกันออกไป กลาวคือ ความสุภาพ จัดวาเปนคุณลักษณะยอยของพนักงานขาย
ที่มีระดับความสําคัญสูงสุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก HomePro, Supersports และ Macro Office
Center สวนราน Power Buy คือ ความรูเกี่ยวกับสินคา    ในทางตรงกันขาม พบวา คุณลักษณะยอย
ของพนักงานขายที่มีระดับความสําคัญนอยที่สุดตอการตดัสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกทั้ง 4แหง มี
ลักษณะเหมือนกัน นั่นคือ การแตงกายของพนักงาน(แตงตัวเรียบรอย)

ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

แบงออกเปน 2สวน มีรายละเอียดดังนี้

1. ความคาดหวังของผูบริโภคในดานการบริการตางกันในแตละรานคา
อาจสรุปไดวา   บริการเปลี่ยนสินคา เปนความคาดหวังสูงสุดของผูบริโภคจะไดรับจากการตัด

สินใจซื้อสินคาที่ราน HomePro, Supersports  และ Macro Office Center ในขณะที่บริการติดตั้งสิน
คาฟรีเปนความคาดหวังสูงสุดของผูบริโภคจะไดรับจากการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานPower Buy

บริการหอของขวัญ เปนความคาดหวังที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดของราน Supersports, Power Buy
และ Macro Office Center ใขณะที่ บริการออกแบบ และบริการจัดหาชางผูรับเหมามีคาเฉลี่ยต่ําสุด
ตอราน HomePro

2. ความคาดหวังของผูบริโภคในดานสิ่งอํานวยความสะดวกจะคลายคลึงกัน
อาจสรุปไดวา   ในการไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท กลุมตัวอยางใหระดับความ

สําคัญสูงกับรานคาที่มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย, เดินทางไปสะดวกและมีที่จอดรถ
เพียงพอในขณะที่ กลุมตัวอยาง ใหความสําคัญกับบริการรับฝากเด็กเล็กเปนระดับตํ่าที่สุด

อยางไรก็ตามคาดหวังของกลุมตัวอยางสวนใหญในเรื่องของการบริการ จะแตกตางกันออกไป
โดยดังมีรายละเอียดดังนี้

คาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน HomePro ที่คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด
3อันดับแรก ไดแก บริการที่จอดรถเพียงพอ, มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย,และ เดิน
ทางไปสะดวก (มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42, 4.34 และ 4.26 ตามลําดับ)
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ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Supersports ที่คิดเปนคา
เฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไป
สะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.38, 4.25 และ 4.21ตามลําดับ)

ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Power Buy ที่คิดเปนคา
เฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางายบริการ, เดินทางไป
สะดวก, และ  ที่จอดรถเพียงพอ (มีคาเฉลี่ยเทากับ4.39, 4.31 และ 4.23 ตามลําดับ)

ความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน Macro Office Center ที่
คิดเปนคาเฉลี่ยสูงสุด 3อันดับแรก ไดแก มีการจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู หาสินคางาย
เดินทางไปสะดวก,และที่จอดรถเพียงพอ(มีคาเฉลี่ยเทากับ4.40, 4.24 และ4.20 ตามลําดับ)

อภิปรายผลการวิจัย

รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย
รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งทั้ง 4

รานคามีคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง อันเนื่องมาจาก
ประการแรก คือ ดวยคุณสมบัติเดนของการสงเสริมการขายเองที่สามารถกระตุนผูซื้อใหเกิด

ความสนใจ เกิดการทดลองซื้อสินคา และเกิดการตัดสินในซื้อไดในทันที  (Kotler,2000 ;
เสรี วงษมณฑา,2540 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ,2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539 ; Belch G.&
Belch M.,1995 )

ประการที่สอง คือในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น รูปแบบของกิจกรรมการสงเสริม
การขายมิไดเปนเพียงปจจัยปจจัยเดียวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ อยางไรก็ตามยังมีปจจัยอื่นๆอีก
มากที่สงผลรวมกัน เชน ปจจัยทางดานบุคคล(รายได, อายุ, ระดับการศึกษา,อาชีพ เปนตน) ปจจัยทาง
ดานจิตวิทยา(การรับรู, การเรียนรู, ทัศนคติ และแรงจูงใจ เปนตน) ปจจัยทางดานสังคม(บทบาทสถาน
ภาพทางสังคม, ครอบครัว เปนตน) และปจจัยทางดาน วัฒนธรรม(เชนคานิยม ความเชื่อของกลุม
เปนตน) ทําให รูปแบบกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคคิด
เปนคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางคอนมาทางคาต่ํา ( Hasty R. & Reardon J.,1997 ;Kotler,2000 ; ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน, 2539)

ประการสุดทาย คือ สินคาที่จําหนายในรานคาทั้ง4แหงนั้น สวนใหญเปนสินคาที่มีราคาคอน
ขางสูง (Schiffman & Kanuk,2000; Hasty & Reardon,1997 )  เชน เครื่องใชไฟฟา เฟอรนิเจอร  หรือ
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สินคามี brand name กลาวคือ โดยทั่วไปสินคาดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกัน(ศิริวรรณ
เสรีรัตน และคณะ,2541) ดังนั้นถามีขอเสนอที่โดดเดน แตกตางออกไปและเปนขอเสนอที่ผูซื้อไดรับ
ประโยชนเพิ่มมากกวา ก็จะทําใหขอเสนอพิเศษดังกลาวเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอีก
ปจจัยหนึ่ง ขอเสนอดังกลาวคือ กิจกรรมการสงเสริมการขายนั่นเอง

โดยกิจกรรมการสงเสริมการขายที่มีระดับความสําคัญสูงเปนอนัดับที่1และ2 คือ ” การลด
ราคา”  ก็เนื่องมาจากโดยทั่วไปสินคาดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกัน ดังนั้นถามีขอเสนอ
ที่โดเดน แตกตางออกไปและเปนขอเสนอที่ผูซื้อไดรับประโยชนเพิ่มมากกวาบวกกับสภาพเศรษฐกิจใน
ยุคปจจุบันที่ผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะออนไหวตอราคา( Berman & Evans,2001 ; Kotler,2000)
อาจสรุปไดวา การลดราคาจึงเปนกิจกรรมการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสูงสุด

กิจกรรมการสงเสริมการขายที่มีระดับความสําคัญรองลงมาคือ การชําระผานบตัรเครดิตยก
เวนคาธรรมเนียม โดยลักษณะของความสะดวกและการใหอํานาจซื้อของการใชจายผานบัตรเครดิตทํา
ใหมีผูบริโภคนิยมเพิ่มมากขึ้น และแนวโนมของผูถือบัตรเครดิตมีจํานวนเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ โดยมีจํานวน
ผูใชบัตรเครดิตเพิ่มมากขึ้นถึง 40% โดยจากตัวเลขในเดือนมีนาคม 2544 มีผูใชบัตรเครดิตเปนจํานวน
1.89 ลานคน เพิ่มเปน 2.68 ลานคน ณ เดือนมีนาคม ป 2545 การเพิ่มข้ึนสวนใหญมาจากผูสมัครขอ
ใชบัตรเครดิตที่มีเงินเดือน 15,000 บาทข้ึนไป การเพิ่มข้ึนของผูใชบัตรเครดิตจึงเทากับเปนการเพิ่มข้ึน
ของผูบริโภคที่มีกําลังซื้อมากขึ้นและในอนาคตคาดวาจะเพิ่มข้ึนตอไปอีก(ซีบี ริชารด เอลลิส, 2545 )
ดังนั้นรานคาใดที่อํานวยความสะดวกใหกับเร่ืองของการใชจายดวยวิธีดังกลาวก็จะสามารถจับกลุมลูก
คาใหมไดมากขึ้นและรักษาลูกคาเกาไวไดในขณะเดียวกัน นอกจากนี้แลวการนกเวนคาธรรมเนียมให
เปรียบเสมือนกับการไดประโยชนเพิ่มเติม(extra benefits)ซึ่งจุดนี้กอใหเกิดความแตกตางจากรานคา
อ่ืนซึ่งมีการเก็บคาธรรมเนียม  อาจสรุปไดวา การชําระผานบัตรเครดิตเวนคาธรรมเนียมเปนกิจ
กรรมการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับสูง

นอกจากนี้ยังพบอีกวา มีกิจกรรมการสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งที่กลุมตัวอยางใหความ
สําคัญเปนระดับตํ่าสุด เหมือนกันทั้ง 4รานคา ก็คือ การชิงโชค  เนื่องมาจาก ผูซื้ออาจจะมองเห็นวา
โอกาสที่จะไดรับผลตอบแทนจากการชิงโชคนั้นมีโอกาสนอย เนื่องจากจํานวนผูที่จะไดรางวัลจากการ
ชิงโชคมีนอยในขณะที่จํานวนทั้งหมดที่สามารถลงชิงโชคมีมาก และอาจจะเปนที่รางวัลของการชิงโชค
ไมนาดึงดูดใจ หรือเปนรางวัลที่ผูซื้อไมไดสนใจ อาจสรุปไดวา การชิงโชคเปนกิจกรรมการสงเสริมการ
ขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับตํ่าสุด
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ชนิดสื่อโฆษณา
สื่อโฆษณามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางตอรานคาปลีกเฉพาะ

ประเภท เนื่องมาจาก
ประการแรก คือลักษณะของการทําโฆษณารานคาปลีก นั่นคือรานคาปลีกเฉพาะประเภทสวน

ใหญมีการทําโฆษณาอยูในรูปแบบของ Omnibus กลาวคือ เนนโฆษณาวาเปนสถานที่ที่เหมาะกับการ
มาซื้อสินคาในประเภทนั้น มาทีเดียวไดสินคาที่ตองการครบทั้งยังมีตราสินคาใหเลือกจํานวนมาก และ
เนนโฆษณาเรื่องของการลดราคาสินคา วาจะมีลดรายการใดบาง และชวงระยะเวลาไหน ทําให การ
โฆษณานั้นเปนสวนหนึ่งที่ชวยบอกผูบริโภคไดวา รานคาขายสินคาใด ขายที่ไหน และสามารถกระตุน
ความสนใจใหผูบริโภคไปรานคานั้นเนื่องจากมีการลดราคาสินคา อยางไรก็ตามอาจสรุปไดวา การที่ส่ือ
มีอิทธิพลปานกลางคอนมาทางคาต่ําตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทในเมือง
ไทย อาจเปนเพราะ การที่รานคาดังกลาวยังมีการทําการโฆษณานอยอยู (Belch & Belch,1995
;Kotler,2000 ;Russell & Lane,2002 )

ประการที่สอง คือความถี่และโอกาสในการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อ ถาอยูในระดับสูง
โอกาสที่สื่อดังกลาวจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสูงไปดวย  อาจสรุปไดวา ความถี่และโอกาสในการ
เปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ ในการศึกษาครั้งนี้ความถี่และโอกาสในการเปดรับขอมูลขาวสาร
จากสื่ออาจจะมีอยูในระดับปานกลางถึงต่ํา จึงทําใหสื่อมีอิทธิพลปานกลางคอนมาทางคาต่ําตอการตัด
สินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท (Belch & Belch,1995)

ประการที่สาม คือการลงโฆษณาผานสื่อตางๆนั้น สื่อที่เลือกใชเขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงและ
ไดจํานวนมากนอยแคไหน ถามีการใชส่ือที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงและจํานวนมาก อิทธิพล
ของสื่อโฆษณาตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทก็จะมีสูงตามไปดวย อาจสรุป
ไดวา สื่อที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทเลือกใชอาจเขาถึงกลุมผูบริโภคไดในระดับไมมากพอ  (Belch &
Belch,1995 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน,2539)

ประการสุดทาย คือจากลักษณะของสินคาที่จําหนายโดยรานคาปลีกเฉพาะประเภท มี
ลักษณะของสินคาที่มีความซับซอนสูง เปนสินคาที่ตองการการหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ เพื่อหาทาง
เลือกที่สามารถตอบสนองความตองการที่มีอยูไดโดยจะนึกถึงทางเลือกหรือตัวเลือกที่สามารถจะชวย
แกไขปญหาหรือตอบสนองความตองการที่รับรู ทั้งนี้ทางเลือกดังกลาวรวมไปถึงสถานที่ที่จะไปซื้อดวย
(Schiffman & Kanuk,2000; Hasty & Reardon,1997; Berman & Evans,2001  )
ดังนั้นอาจกลาวไดวา สื่อใดที่สามารถใหรายละเอียดและขอมูลในการประกอบการตัดสินใจซื้อได
จํานวนมากและไดดี มีความนาเชื่อสูงมากเทาใด สื่อนั้นก็จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากราน
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คาปลีกเฉพาะประเภทสูงตามไปดวย อาจสรุปไดวาอิทธิพลของส่ือโฆษณาคิดเปนคาเฉลี่ยอยูในระดับ
ปานกลาง หมายความวาสื่อโฆษณาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลปานกลางคอนมาทางคาต่ําตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท อาจเนื่องมาจาก สื่อที่ใชนั้นสามารถใหรายละเอียดและขอมูล
ในการประกอบการตัดสินใจซื้อในเรื่องของปริมาณขอมูล ความชัดเจน รายละเอียดที่เพียงพอและมี
ความนาเชื่อยังไมสูงนัก

สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทซึ่งจัดอยูใน
อันดับตนไดแก คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด,จดหมายตรง,หนังสือพิมพ, และใบปลิว

สําหรับคําแนะนําจากบุคคลใกลชิด พิจารณาจากลักษณะของคําแนะนําจากบุคคลใกลชิดเปน
ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน เชน กลุมเพื่อน กลุมครอบครัว และกลุมในสังคม เพื่อนรวม
อาชีพ จะเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความเห็น คานิยม โดยเฉพาะกลุมเพื่อน หรือ/และ กลุมครอบ
ครัวจะมีอิทธิพลสูงโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อสินคา อาจสรุปไดวา คําแนะนําจากบุคคลใกลชิดจึง
เปนสื่อหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทจัดอยูในระดับสูง

สําหรับจดหมายตรง ดวยคุณลักษณะที่เจาะจงและเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดดี ทําใหผู
บริโภคเปาหมายเกิดเปดรับและตระหนักเกี่ยวกับขาวสารที่ทางรานคาตองการนําเสนอ ทั้งยังเปนการ
กอใหเกิดความสนใจและกระตุนความตองการซื้อ ไดอยางรวดเรว็ขึ้น ดวยการใหขอมูลขาวสารที่เพียง
พอของจดหมายตรง ,รูปแบบสีสันที่ดึงดูดใจ และการสรางความสัมพันธอันดีกับกลุมผูบริโภคเปา
หมาย อาจสรุปไดวา จดหมายตรงเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทในระดับสูง

สําหรับหนังสือพิมพ ดวยคุณลักษณะที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดกวางขวางและ
เปนจํานวนมาก รวมทั้งสามารถใสรายละเอียดของขอมูลขาวสารที่ตองการจะเผยแพรไดเพียงพอ และ
การที่เปนสื่อที่ไดรับความเชื่อถือสูงจากสายตาผูบริโภค อาจสรุปไดวา หนังสือพิมพเปนสื่อที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทในระดับสูง

สําหรับใบปลิว  ดวยคุณลักษณะที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดกวางขวางและเปน
จํานวนมาก และผูบริโภคเปาหมายสามารถเปดรับได 24ชม. รวมทั้งสามารถใสรายละเอียดของขอมูล
ขาวสารที่ตองการจะเผยแพรไดเพียงพอ จึงอาจสรุปไดวา ใบปลิวเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทในอันดับตน

นอกจากนี้ยังพบวา ธงราว เปนสื่อที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเหมือนกันในรานคาทั้ง4แหง อาจเนื่องมา
จาก การไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายได  แจกผิดสถานที่ทําใหมีโอกาสผิดพลาดสูงที่จะไดกลุมเปา
หมายตรงตามที่ตองการ โอกาสที่ผูบริโภคจะเปดรับขอมูลจากสื่อธงราวมีนอย อันเปนผลมาจาก
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ลักษณะที่ไมดึงดูดใจ และขนาดไมเหมาะสม(เล็กไป หรือใหญไป)  หรือผูบริโภครูสึกวาสื่อชนิดนี้เปนสิ่ง
รบกวน (Russell & Lane,2002) จึงอาจสรุปไดวา ธงราวเปนสื่อที่มีอิทธิพลต่ําที่สุดตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค
เรียงลําดับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของ

ผูบริโภค จากสูงสุดไปต่ํา อันดับแรกคือ ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานขาย  รองมาคือ คุณคาสิน
คา และ ราคา

สวนใหญสินคาที่ขายในรานคาปลีกเฉพาะประเภทจะเปนสินคาที่มีลักษณะเกี่ยวพันสูง เปน
สินคาที่คอนขางมีราคาแพง สินคามีลักษณะซับซอน เปนสินคาแบบเจาะจงซื้อหรือสินคาเลือกซื้อ หรือ
เปนสินคาที่ไมคุนเคยกับการซื้อมากอน นานๆครั้งซื้อที ผูบริโภคตองการขอมูลขาวสารและสนทนาการ
สนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งเปนสวนชวยสําคัญในการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะในกรณีของผูวื้อที่
ไมไดมีการแสวงหาขอมูลลวงหนากอนมาซื้อ ดวยลักษณะของการขายโดยใชพนักงานขายนั้นเปนการ
ติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา (Face-to-Face Communication)  ระหวางผูขายและผูซื้อซ่ึงเปนการติด
ตอส่ือสารแบบสองทาง ( Two-Way Communication) โดยการใหพนักงานขายไปเสนอขายสินคาหรือ
บริการ เพื่อสรางความจูงใจใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วขึ้น ซึ่งกลาวไดวา เปนวิธีการติดตอส่ือสาร
ระหวางบุคคล ( Interpersonal Communication)  ที่ผูสงขาวสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาว
สารไดทันที จึงเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการจูงใจในเวลาอันจํากัด   โดยพนักงานขาย
จะมี อิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
สําหรับเรื่องคุณคาสินคา เปนลําดับที่ผูบริโภคใหความสําคัญรองลงมา เนื่องจากวาโดยพื้นฐานของ
ลักษณะสินคาดังกลาวไมไดมีความแตกตางกันมากนักในดานคณุภาพสินคา ดังนั้นแลวถาพนักงาน
ขายชวงใหความกระจางและรายละเอียดเปรียบเทียบกันระหวางสินคา วามีสินคาตัวหนึ่งเดนกวาอีก
ตัว หรือวาสินคาอีกตัวหนึ่งมีความพิเศษกวา ก็มีโอกาสสูงที่ผูบริโภคจะเห็นคลอยตามไป เมื่อพิจารณา
ถึงราคา จะพบวาสินคาดังกลาวมีราคาคอนขางสูงใกลเคียงกัน บางครั้งสินคาที่มีราคาแพงกวาผูบริ
โถคอาจจะรูสึกวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดีกวา นั่นคือ พิจารณาราคาขึ้นอยูกับคุณคาสินคาดวย ดังนั้น
ในการเลือกซื้อสินคาก็คงจะพิจารณาในดานของคุณคาสินคามากอนทั้งในดานของคุณภาพสินคา การ
มียี่หอสินคาใหเลือกซื้อมากมาย หรือแมแตวามียี่หอสินคาที่เเปนที่นิยมติดตลาดวางจําหนายหรือไม
โดยทายที่สุดจะเกิดการเปรียบเทียบในเรื่องคุณคาของสินคาระหวางสินคาที่จะซื้อโดยอาสัยขอมูลและ
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คําแนะนําจากพนักงานขายเปนสัญ จึงอาจสรุปไดวา การขายโดยใชพนักงานขายเปนปจจัยที่มีอิทธิพล
สูงสุดตอการตัดสินมจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภท

ถึงแมวาจะเปนสิ่งอํานวยความสะดวกอาจจะมิไดกอใหเกิดความแตกตางระหวางตัว
สินคามากเทากับดานบริการโดยจะเห็นไดวาสิ่งอํานวยความสะดวกเปนเพียงสิ่งที่เพิ่มเติมข้ึนมา แต
จากการศึกษาก็เห็นไดวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความคาดหวังดานสิ่งอํานวยความสะดวกคอน
ขางสูงไมแตกตางไปจากการใหความสําคัญตอดานการบริการเลย

อาจสรุปไดวา   ความคาดหวังที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทในดาน
ของการบริการ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคอนขางสูง เนื่องจากในปจจุบันการบริการเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผู
บริโภคคํานึงถึงและใหความสําคัญเปนอยางมากโดยเฉพาะการซื้อสินคาที่ตองการความตอเนื่อง
ตองการการดูบริการหลังการขายซึ่งตองทําดวยผูเชี่ยวชาญเชน เครื่องปรับอากาศ เครื่องวิ่งออกกําลัง
กาย เครื่องคอมพิวเตอร และเครื่องสุขภัณฑ ถารานคาใดมีบริการพิเศษ เชนการติดตั้งฟรี การเปลี่ยน
สินคา หรือบริการซอมแซมก็เหมือนจะเปนตัวเสริมที่ชวยใหผูซื้อยินดีจะซื้อสินคาหลกังายขึ้น ตัวอยาง
เชน บริการการเปลี่ยนสินคา จัดเปนความคาดหวังของผูบริโภคที่มีความสําคัญในระดับสูงเนื่องจาก
ลักษณะของสินคาที่มีความซับซอน ราคาสูง อาจจะเกิดปญหากับตัวสินคาไดหลังจากซื้อไปในชวงแรก
บริการดังกลาวนั้นอาจทําใหผูบริโภครูสึกมั่นใจในรานคาและสินคาที่ซื้อไปและอาจรูสึกพอใจกับการที่
รานคามีขอเสนอที่สามารถจะลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นกับตัวผูบริโภคไดหลังจากการซื้อสินคาไป
แลว นอกจากนี้ขอเสนอดังกลาวก็ยังเปนทางออกหรือเปนการชวยแกไขปญหาใหกับผูซื้อไดเปนอยางดี
ซึ่งบริการคืนสินคาดังที่ยกตัวอยางจึงถือไดวาเปนการสรางสัมพันธภาพอันดีระหวางผูซื้อกับผูขาย นั่น
เอง  อยางไรก็ตามมีบางบริการคนพบวาผูบริโภคมีความคาดหวังวาจะไดรับอยูในระดับความสําคัญต่ํา
สุด คือ บริการหอของขวัญ อาจเนื่องมาจากในชวงที่ไดไปเก็บขอมูลนั้นมิไดเปนชวงเทศกาล จึงทําใหผู
บริโภคซื้อสินคาเพื่อมาใชเอง ใชเปนการสวนตนมิไดซื้อเพื่อเปนของขวัญ จึงไมมีความจําเปนและไม
เห็นความสําคัญของบริการหอของขวัญ
 ความคาดหวังของผูบริโภคความคาดหวังที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะ
ประเภทในดานสิ่งอํานวยความสะดวก มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคอนขางสูง เนื่องมาจาก ถารานคาใดไมมี
หรือขาดสิ่งอํานวยความสะดวก ตัวอยางเชน ไมมีที่จอดรถเพียงพอ ก็อาจจะกอใหเกิดความลําบากตอ



  126

ผูบริโภคในการเดินทางมาหรือการขนสินคากลับ ทําใหผูบริโภคอาจจะเปลี่ยนสถานที่ซื้อสินคาไปยังที่ที่
มีสิ่งอํานวยความสะดวกที่ดีกวา

ขอจํากัดในการวิจัย
ในการศึกษาครั้งนี้ มีขอจํากัดในการวิจัยสามประการ ดังนี้ ประการแรก คือเวลาที่มีคอนขาง

จํากัดในการเก็บขอมูล จึงไมสามารถเก็บขอมูลที่มีลักษณะประชากรที่มีสัดสวนเทากันได กลาวคืออาจ
จะสงผลในเรื่องของแนวโนมผลการศึกษาที่จะมาจากกลุมตัวอยางสวนใหญที่มีจํานวนมากที่สุดเพียง
กลุมเดียว ประการตอมา คือเร่ืองของความตั้งใจในการตอบแบบสอบถามของผูตอบแบบสอบถาม
ดวยการมีเวลาอันจํากัดประกอบกับแบบสอบถามคอนขางมีความละเอียดมาก จึงทําใหผูตอบแบบ
สอบถามเกิดความเหนื่อยลาและไมตั้งใจในการตอบคําถาม สงผลใหคําตอบที่ไดอาจไมครบสมบูรณ
ประการสุดทาย คือ แบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลนั้น ไดดัดแปลงมาตรวัดมาจาก
แบบสอบถามของงานวิจัยตางประเทศ ซึ่งอาจกอใหเกิดขอจํากัดในดานความเหมาะสมของเครื่องมือ
เนื่องจากลักษณะของกลุมตัวอยางและวัฒนธรรมที่แตกตางกัน อาจสงผลตอความนาเชื่อถือของเครื่อง
มือแตกตางกัน

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช
 สําหรับนักการตลาดและผูประกอบการคาปลีกตางมิไดเฉพาะผูประกอบการคาปลีกรานคา
เฉพาะประเภทเทานั้น ก็สามารถนําเอาผลจาการศึกษาวิจันครั้งนี้ไปเปนขอมูลเบื้องตนปรับใช
ในการพัฒนาวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตนใหตรงกับความรูสึกและและเหมาะสมกับ
ความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถนําผลการศึกษาครั้งนี้ไปใชเปนแนวทาง
สําหรับการกําหนดประเด็นในการศึกษาวิจัยครั้งตอไปในดานการตลาดเกี่ยวกับปจจัยอื่นๆที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนอกเหนือไปจากปจัยที่ไดทําการศึกษาไวแลว

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต

เพื่อใหสามารถมองเห็นภาพรวมและเปรียบเทียบผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคไดชัดเจนและสมบูรณืยิ่งขึ้น ควรจะมีการ
กําหนดและแบงประเภทของสินคาที่นํามาศึกษาในครั้งนี้ดวย เนื่องจากความเกี่ยวพันของสินคาเปนอีก
ปจจัยหนึ่งที่กอใหเกิดกี่ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่แตกตางกัน ทั้งนี้รานคาปลีกเฉพาะประเภทมีการ
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เสนอขายสินคามีลักษณะของสินคาที่มีความเกี่ยวพันตางกัน นอกจากนี้เพื่อใหสามารถเขาใจถึงเหตุ
ผลและอิทธิพลที่แทจริงเกี่ยวกับอิทธิพลของลักษณะของมูลขาวสาร หรือการสื่อสารการตลาด ควรจะ
เพิ่มมาตรวัดที่มีความละเอียดมากขึ้นเพื่อใหไดผลการศึกษาที่สมบูรณยิ่งขึ้นดังนั้น การศึกษาถึงการสื่อ
สารการตลาดและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผู
บริโภค นอกจากจะเลือกศึกษาถึงตัวแปรที่แตกตางกันแลว รูปแบบหรือเครื่องมือในการทําวิจัยนั้นก็
เปนอีกแนวทางหนึ่งที่ควรนํามาใชวัดอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภคเชน การวิจัยเชิงคุณภาพ: การสัมภาษณ
กลุม (Focus Group Interview) และการทําวิจัยแบบทดลอง (Experiment) ซึ่งอาจทําใหไดผลการวิจัย
ที่มีความละเอียดและชัดเจนมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบการวิจัยในเชิงปริมาณ
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แบบสอบถาม

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ  ในระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท
จึงใครขอความรวมมือจากทานตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริง เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในทางการศึกษา

∗ แบบสอบถามนี้สําหรับทานที่เคยไปซื้อสินคาที่รานคาดังตอไปนี้อยางนอย 1แหง ไดแก
 HomePro,  Supersports,  Power Buy,  และ   Macro Office Center  ∗

กรุณาตอบคําถาม หรือ ทําเครื่องหมาย  √หนาขอความที่ตองการเลือก

สวนที่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

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. มัธยมตน หรือเทียบเทา (   )  2. มัธยมปลาย หรือเทียบเทา (   ) 3. อนุปริญญา หรือเทียบเทา
(   ) 4. ปริญญาตรี (   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี (   ) 6. อื่นๆ (ระบุ)………………….
4. อาชีพ
(   ) 1. นิสิต / นักศึกษา (   ) 2. ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
(   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน (   ) 4. ธุรกิจสวนตัว (   ) 5. อื่นๆ (โปรดระบุ).......................
5. รายได
(  ) 1. ต่ํากวา 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. สูงกวา 30,000 บาท

สวนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อสินคาที่รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

1. ทานเคยซื้อเฟอรนิเจอร หรือเครื่องตกแตงบาน ที่ราน HomePro หรือไม
…….1. เคยซื้อ
…….2. ไมเคยซื้อ เพราะ………………………………………………………………………………………………………

2. ทานเคยซื้อ เครื่องกีฬา ที่ ราน Supersports หรือไม
…….1. เคยซื้อ
…….2. ไมเคยซื้อ เพราะ……………………………………………………………………………………………………...

3.   ทานเคยซื้อ เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเลคทรอนิกส ที่ ราน Power Buy หรือไม
…….1. เคยซื้อ
........2. ไมเคยซื้อ เพราะ………………………………………………………………………………………………………

4.    ทานเคยซื้อเครื่องเขียน หรือเครื่องใชสํานักงาน ที่ราน Macro Office Center  หรือไม
        ……1. เคยซื้อ
        ……2. ไมเคยซื้อ เพราะ…………………………………………………………………………………........................…
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สวนที่3 ปจจัยตางๆที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

แบงออกเปน2สวนยอย และโปรดตอบคําถามขอ (1)-(25) โดยΟ ตัวเลขที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด   โดยที่
1คะแนน คือ ไมสําคัญอยางยิ่ง    2 คะแนน คือ ไมสําคัญ   3คะแนน คือ เฉยๆ     4คะแนน คือ สําคัญ
และ 5คะแนน คือ สําคัญอยางยิ่ง

1. ปจจัยดานคุณคาสินคาและราคาเหลานี้ มีระดับความสําคัญมากนอยเพียงใดตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทาน
จากรานคาดังตอไปนี้

(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)
ปจจัย HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center

(1) มียี่หอสินคามากมายใหเลือกซื้อ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(2) คุณภาพสินคาดี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(3) มียี่หอสินคาที่เปนที่นิยม ติดตลาด 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(4) คํานึงถึงราคาถูกเปนหลัก 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. รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายตอไปนี้ มีระดับความสําคัญมากนอยเพียงใดตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทาน
จากรานคาดังตอไปนี้

(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

ปจจัย 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)สะสมแตมรับของสมนาคุณ 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)ชําระเงินผอนได 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(13)ชําระผานบัตรเครดิตยกเวนคาธรรมเนียม 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(14) ปริมาณสินคาที่เสนอขาย เชน
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)ชําระเงินผอนในอัตราดอกเบี้ยต่ํา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(16)ทดลองใชสินคาฟรี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(17) สาธิตการ ตอเติม ตกแตง ซอมแซมบาน
ไดดวยตนเองการ

1   2   3   4   5

(18) มีพื้นที่ใหทดสอบ และสัมผัสสินคา 1   2   3   4   5
(19) รับประกันสินคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(20) นําชิ้นสวนสินคามาแลกซื้อ 1   2   3   4   5
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ปจจัย(ตอ)

รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขาย HomePro Supersports Power Buy
Macro Office
Center

(21) คืนเงิน 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(22) จัดสวนลด กับสินคา 10 รายการ หมุน
เวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห

1   2   3   4   5

(23) ดอกเบี้ย 0% กับสินคา 10 รายการ
หมุนเวียนกันไปเปนประจําทุกสัปดาห

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

สวนที่4   ลักษณะและคุณสมบัติของพนักงานที่มีสวนเกี่ยวของตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก
 รานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

โปรดตอบคําถามขอ (1)-(10) โดยΟ ที่ตัวเลขตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด     โดยที่
1คะแนน คือ ไมสําคัญอยางยิ่ง   2 คะแนน คือ ไมสําคัญ  3คะแนน คือ เฉยๆ   4คะแนน คือ สําคัญ
และ 5คะแนน คือ สําคัญอยางยิ่ง

ทานใหความสําคัญกับปจจัยเหลานี้มากนอยเพียงใดในการตัดสินใจซื้อสินคาที่รานคาดังตอไปนี้
( ตอบเฉพาะในสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

คุณสมบัติ HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center
(1) พนักงานขายมีความรูดีเรื่องสินคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5
(2) พนักงานขายมีความสามารถในการ
อธิบายเกี่ยวกับสินคาไดกระจางชัด

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

3) พนักงานขายสามารถแนะนําสินคา
หลายยี่หอ 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
ลักษณะสินคาแตละยี่หอไดอยางดี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5

(5) พนักงานขายไมปลอยใหคุณ
ตองรอนาน

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

(6) พนักงานขายพรอมเสมอที่จะชวย
แกปญหาหลังจากซื้อสินคาไปแลว

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) พนักงานขายดูเปนมิตร 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5    1   2   3   4   5
(9) พนักงานขายแตงกายเรียบรอย 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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สวนที่5  ปจจัยดานการโฆษณา ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค

(ตอบเฉพาะในสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

โปรดตอบคําถามขอ (1)-(11) โดยΟ ตัวเลขที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด
โดยที่ 1คะแนน คือ ไมสําคัญอยางยิ่ง   2 คะแนน คือ ไมสําคัญ  3คะแนน คือ เฉยๆ   4คะแนน คือ สําคัญ
และ 5คะแนน คือ สําคัญอยางยิ่ง

จากสื่อโฆษณาตอไปนี้ ที่ทานเคยไดรับทราบขอมูลขาวสารประเภทตางๆมา มีระดับความสําคัญมากนอยเพียงใดตอ
การซื้อสินคาจาก รานคาปลีกเฉพาะประเภทตอไปนี้   (ถาไมเคยเห็นจากสื่อไหนใหเวนไวไมตองเติม )

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) ปายผาแบนเนอร 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(5) บิลบอรด 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 / อินเทอรเน็ต 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(9) จดหมายตรงสงถึงบาน 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
(10) คําแนะนําจากบุคคลใกลชิด 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

สวนที่6 ปจจัยอื่นๆที่มีสวนเกี่ยวของกับความคาดหวังของผูบริโภคเมื่อซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภท

โปรดตอบคําถามขอ (1)-(20) โดยΟ ตัวเลขที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด   โดยที่
1คะแนน คือ ไมสําคัญอยางยิ่ง   2 คะแนน คือ ไมสําคัญ  3คะแนน คือ เฉยๆ    4คะแนน คือ สําคัญ
และ 5คะแนน คือ สําคัญอยางยิ่ง

1. ทานใหความสําคัญกับปจจัยดานบริการเหลานี้มากนอยเพียงใดในการซื้อสินคาที่รานคาดังตอไปนี้
(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

ปจจัย HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center
(1)  บริการสงสินคา รวดเร็ว ตามนัดหมาย 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(2)  บริการซอมแซม 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)  การเปลี่ยนสินคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(5) บริการหอของขวัญ 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5
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ปจจัย(ตอ) HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center

(6)  บริการจัดหาชางผูรับเหมา 1   2   3   4   5
(7)  บริการออกแบบ 1   2   3   4   5
(8)  คืนสินคาภายใน 14วัน 1   2   3   4   5
(9)  บริการสั่งซื้อ  แกไขสินคาหรือส่ังทําพิเศษ 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. ทานใหความสําคัญกับปจจัยดานความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกเหลานี้มากนอยเพียงใดในการซื้อสินคา
(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยไปซื้อ)

ปจจัย HomePro Supersports Power Buy Macro Office Center
(11)จัดเปนหมวดหมู หาสินคางาย 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(12)จํานวนชองบริการชําระเงินเพียงพอ 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 เชน 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 หรือพื้นที่ของรานคา 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(18) บรรยากาศในรานคาดี 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5 1   2   3   4   5   1   2   3   4   5
(19) คนไมแออัด 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

สวนที่7  แนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกเฉพาะประเภทของผูบริโภค(ตอบเฉพาะสวนของรานคาที่ทานเคยซื้อ)

1.    ในครั้งตอไปถาทานจะซื้อสินคาในหมวดสินคาวัสดุกอสรางและเคหะภัณฑ เชน เฟอรนิเจอรหรือของตกแตงบาน
ทานจะซื้อสินคานั้นที่ HomePro  หรือไม (โปรด √  ลงในชองวางเพียงคําตอบเดียว)
…..1.ไมซื้อแนนอน       …..2.ไมซื้อ          ….. 3.ไมแนใจ    …...4.ซื้อ   ……5.ซื้อแนนอน

2. ในครั้งตอไปทานจะซื้อสินคาในหมวดสินคาเครื่องกีฬา เชน ไมแบดมินตัน เครื่องออกกําลังกายหรือ ลูกกอลฟ
ทานจะซื้อสินคานั้นที่   Supersports   หรือไม(โปรด √  ลงในชองวางเพียงคําตอบเดียว)
…..1.ไมซื้อแนนอน       …..2.ไมซื้อ          ….. 3.ไมแนใจ    …...4.ซื้อ   ……5.ซื้อแนนอน

3. ในครั้งตอไปทานจะซื้อสินคาในหมวดเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเลคทรอนิกส เชน ตูเย็น ทีทัศน เครื่องเสียง ทานจะซื้อ
สินคานั้นที่ Power Buy   หรือไม(โปรด √ ลงในชองวางเพียงคําตอบเดียว)
…..1.ไมซื้อแนนอน       …..2.ไมซื้อ          ….. 3.ไมแนใจ    …...4.ซื้อ   ……5.ซื้อแนนอน

4.  ในครั้งตอไปถาทานจะซื้อสินคาในหมวดสินคาเครื่องใชอุปกรณสํานักงานเชน หมึกปริ้นเตอร หรือ กระดาษ A4 ทานจะซื้อ
     สินคานั้นที่    Macro Office Center หรือไม (โปรด √  ลงในชองวางเพียงคําตอบเดียว)

    …..1.ไมซื้อแนนอน       …..2.ไมซื้อ          ….. 3.ไมแนใจ    …...4.ซื้อ   ……5.ซื้อแนนอน

*****************      ขอบคุณคะที่กรุณาชวยตอบแบบสอบถาม     **********************
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

พิมานรัตน เศรษฐวานิช เกิดวันที่ 18 สิงหาคม พ.ศ. 2522 ณ กรุงเทพมหานคร จบการศึกษา
ระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะรัฐศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เมื่อปการศึกษา 2543 และ
ศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2545
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