
บทที ่2 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกีย่วของ 

 

2.1 การจัดประเภทของสถาบันการคาปลีก (Types of retailing)  

 

2.1.1 รานคาเจาะจงซ้ือ (Specialty store)  

 

 เปนรานคาปลีกขายสินคาเจาะจงซื้อ (Specialty goods) เปนรานคาซึ่งลูกคาเจาะจง

ซื้อ เนื่องจากการใหบริการพิเศษ มีตราสินคาทีม่ีชื่อเสียง เปนรานคาที่มีชื่อเสียง จะมีจํานวนสาย

ผลิตภัณฑนอย (แคบ) และมีความลึก (มีใหเลือกมากมายหลายแบบ) 

 

2.1.2 หางสรรพสินคา (Department store)  

 

 เปนรานคาขนาดใหญซึ่งมีสินคาหลายชนดิ โดยแบงออกเปนแผนกตามหมวดหมู

สินคาเพื่อใหผูซื้อสามารถซื้อสินคาที่ตองการไดอยางสะดวกรวดเร็ว สินคาที่มีลักษณะเหมือนกัน

หรือใชคลายคลึงกันจะถูกจดัไวในแผนกเดียวกนั 

 

2.1.3 รานสรรพาหาร (Supermarket)  

 

 เปนรายขายสินคาขนาดใหญ ที่ชํานาญในการขายอาหารและของชําโดยใหผูซื้อบริการ

ตนเอง ปจจุบนัรานสรรพาหารไดวิวัฒนาการมาเปนรานคาปลีกขนาดใหญ ซึง่แบงออกเปนแผนก

ตาง ๆ เสนอขายสินคานานาชนิด (Convenience store) เปนรานที่จาํหนายสินคาสะดวกซ้ือมี

ขนาดไมใหญโตนัก ราคาสินคาคอนขางแพง และมีผลิตภัณฑใหเลือกคอนขางนอยเมื่อเทยีบกบั

ซุปเปอรมารเก็ต 
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2.1.4 รานสะดวกซ้ือ   (Convenience Store)  

  

 เปนรานขายของชําขนาดเล็กที่มทีําเลที่ต้ังดี ใหบริการรวดเร็ว   รานคาสะดวกซ้ือเปน

วิวัฒนาการสมัยใหมและประสบความสําเร็จมากในระบบการคาปลีกโดยการนําธรุกิจ  3  ประเภท

เขาดวยกนัคือ  รานมินิมารท รานซูเปอรมาเก็ต  รานฟาสฟูดส เปนรานคาปลีกที่จําหนายสินคา

อุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวติประจําวนัรวมทั้งจําหนายอาหารและเครื่องด่ืมประเภทฟาสตฟูดโดย

การอํานวยความสะดวกนับต้ังแตทําเลที่ต้ัง สินคา และเวลาที่ใหบริการรานสะดวกซ้ือโดยสวน

ใหญจะเปดใหบริการตลอด  24 ชั่วโมง  ซึง่ชวยใหความสะดวกแกลูกคาในการซ้ือสินคา  แตสินคา

ที่จําหนายในรานจะไมหลากหลายเทากับรานซูปเปอรมารเก็ต  พฤติกรรมการซื้อสินคาเหลานี้จึง

เปนไปในลักษณะซ้ือเพราะจําเปน หรือความสะดวกไมใชการซื้อแบบจายตลาดในซเูปอรมารเก็ต 

(ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ, 2546, น.65)  

 

2.1.5 รานขายของชําหรือรานโชหวยเปนรานคาแบบด้ังเดิม (Traditional Trade)  

 

ซึ่งถือวาเปนรานคาปลีกทีเ่กาแกที่สุดจาํหนายสินคาอุปโภค บริโภคสวนใหญเปนราน

หองแถวท่ีมีพืน้ที่ไมมากนัก ขนาด 1-2 คูหา ลูกคาเกือบทั้งหมดอาศัยอยูบริเวณใกลเคียงกบั

รานคา ซึ่งผูทีท่ําหนาที่ในการบริหารรานมักเปนสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อนมีการลงทุนนอย ไม

มีระบบการจัดการที่ไดมาตรฐาน มีลักษณะการจําหนายสินคาและบริการรูปแบบเดิม การตกแตง

รานไมทนัสมยั การจัดวางสินคาไมเปนหมวดหมูโดยอาศัยความสะดวกในการหยิบใหกับลูกคา

เพื่อการจาํหนายเทานั้น โดยปกติรานคาประเภทน้ีจะไมมีการจัดทําสตอกหรือจํานวนสินคา

คงเหลือ จะส่ังซื้อสินคาเพิ่มก็ตอเมื่อสินคาหมดการตั้งราคาจะกําหนดตามปายราคาที่ไดตีพิมพไว

ขางกลองตลอดจนไมมีการใชเคร่ืองมืออุปกรณในการชวยคิดเงนิสวนใหญจะอาศัยการนับเองหรือ

บวกลงในกระดาษ เวลาในกาํหนดเปดปดรานไมไดกําหนดตายตัวข้ึนอยูกับความสะดวกของ

เจาของราน  

 

2.1.6 รานขายสินคาลดราคา (Discount store)  

 

เปนรานขายสินคาทีม่ีมาตรฐานในราคาทีถู่กเปนพิเศษและมีของขายจาํนวนมาก 

สวนใหญนาํเสนอตราสินคาทัว่ไป และสินคาเจาะจงซื้อดวย สวนใหญจะอยูชานเมือง สถานที่
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2.2 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 

 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมนิผล ในสินคาและ

บริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือเปนข้ันตอนซ่ึงเกีย่วกับความคดิ 

ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความ

พึงพอใจของเขา การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวของกบั

การซื้อและการใชสินคา(ศริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ,2546,น.192)  

 

2.3 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่

ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทาํให

เกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ ซึง่จะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 

response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยู

ที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน และทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดย

มีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้

 

2.3.1 ส่ิงกระตุน (Stimulus)  

 

ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุนจาก

ภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน คือ 
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1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจดัใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดวย  

• ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการซื้อ  

• ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  

• ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution หรือ place) เชนจัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึเพื่อความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ  

• ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 

การมีความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพนัธอันดีกับ

บุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

2. ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคกร ซึ่งบริษทัควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก  

• ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

• ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงนิ

อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

• ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือ

ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ  

• ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทยในเทศกาล

ตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลน้ัน 
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ภาพที ่2.1 

แบบจําลองพฤติกรรมผูซื้อ ผูบริโภค (Model of buyer (Consumer) behavior)  

 

 

 

ที่มา Kotler. 2003 : 184  
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2.3.2 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box)  

 

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะของผูซือ้ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

1. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลจากปจจัย

ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึง่

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2. กระบวนการตัดสินในการซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ       (1) การรับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล

ทางเลือก  (4) การตัดสินใจซื้อ        (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งรายละเอียดในแตละ

กระบวนการจะกลาวถึงในหวัขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคหรือ

ผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี ้

• การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 

ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

• การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ

เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

• การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา

ใดหรือรานคาใกลบานใด 

• การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

• การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือ

หนึง่กลอง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 
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2.4 ทฤษฎีเกีย่วกับสวนผสมทางการตลาด (The Marketing Mix) 

 

สวนผสมทางการตลาด  (The Marketing Mix) หมายถึง  การผสมเขาดวยกนั ไดเปน

อยางดี เปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกาํหนดราคา การสงเสริมการขาย ตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ

และระบบการจัดจําหนายหรือชองทางการ จัดจําหนาย ซึงไดมกีารจดัการออกแบบเพื่อใชสําหรับ

การเขาถงึกลุมผูบริโภคที่ตองการ   ( ร.ศ.ธงชัย   สันติวงษ ,2538,น.34)   ซ่ึงสวนผสมทางการ

ตลาด  (The Marketing Mix)   ประกอบดวย  4  ดาน   ดังนี ้

1.  Price หรือ ราคา ที่ตองมกีารกําหนดราคา ใหถูกตอง เหมาะสม เพราะราคาจะเปน

ใจกลางของ สวนผสมทางการตลาดเพราะจะเปนตัวกลไกทีจ่ะดึงดูความสนใจตัวผูบริโภคใหเขา

มาทาํการซ้ือตัวสินคาหรือผลิตภัณฑและบริการตางไดดีเหมือนกัน  แตในการกําหนดราคาจะตอง

พิจารณาตัวเปาหมาย  การแขงขันของตลาดและปฏิกิริยาตอบสนองของผูบริโภคตอราคาที่

แตกตางกนัดวย  วิธีการกําหนดจะตองพจิารณาใหถูกตอง  หากลูกคาไมยอมรับหรือพอใจก็จะไม

ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา – บริการ  หรือผลิตภัณฑนัน้ได 

2.  Place  หรือ สถานที่  กลาวคือผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถไปถงึทนัเวลาและใน

สถานทีท่ี่ซึ่งมคีวามตองการแลว  ก็จะไรความหมาย  ดังนัน้ในดานของสถานทีก่็มีความสําคัญ

เหมือนกนั    ยิ่งในธุรกิจคาปลีกยิง่สําคัญมากเพราะวา  สถานทีห่รือชองทางการจัดจําหนายถือ

เปนกลยทุธสําคัญอยางหนึง่ของธุรกิจคาปลีกโดยเฉพาะรานสะดวกซ้ือ  เพราะตัวคูแขงขันใน

ประเภทเดียวกันก็จะแยงทําเลในการเปดดําเนนิธุรกิจกนั  โดยเฉพาะในปจจุบนัทีม่ีการแขงขันกนั

รุนแรงข้ึน 

3.Product  หรือผลิตภัณฑ  ที่จะตองพิจารณาการออกแบบหรือพัฒนาผลิตภัณฑ  

ผลิตสินคาออกมาใหตรงกับความตองการของตลาดและลูกคา  รวมไปถงึแบบรูปรางของ

ผลิตภัณฑ  และหมายถงึบริการที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑนัน้ๆ  ตัวของผลิตภัณฑ  ถงึแมจะเปน

ดานเดียวของสวนผสมทางการตลาดก็ตาม  แตนับวามคีวามสําคัญทีสุ่ด  เพราะผลิตภัณฑเปนตัว

ที่ลูกคาสนใจมากที่สุดมากกวาสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ 

4. Promotion   หรือการสงเสริมการจัดจําหนาย   จะเปนวิธีการเก่ียวของกับวิธกีาร

ตางๆ  ที่ใชสําหรับการส่ือความ  (communicate)  ใหถงึตลาดเปาหมายหรือตัวลูกคาเพื่อใหทราบ

วาผลิตภัณฑที่ตองการมีจําหนาย ณ ทีใ่ด  ณ  ระดับราคาใด  การสงเสริมการจําหนายจะ

ประกอบดวยการขายโดยพนักงาน  (personal  selling)  การขายโดยทั่วไป  (mass  selling)  และ

การสงเสริมการขาย  (sales  promotion)  ซึ่งตัวของผูประกอบการหรือผูบริหารจะตองพิจารณา
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ซึ่งในสวนผสมทางการตลาดทั้ง  4 ดาน ที่กลาวมานี ้  ตามสภาพความเปนจริงแลว

จะตองเกีย่วของซึ่งกนัและกนั  โดยไมแยกอิสระจากกัน  และแตละดานจะมีความสําคัญที่ไมนอย

ไปกวากนั                                                                                                                                                         

 

2.5 ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับข้ันตอนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในดานของการคาปลีกผูบริโภคจะเกี่ยวของกับข้ันตอนการเลือกผูคาปลีก 

(Retailer) และการเลือกสินคา (Merchandise) ดังรูปที่ 7.4 โดยมีรายละเอียดในแตละข้ันตอน

ดังนี ้
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ภาพที ่2.2 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) 

 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ      การเลือกรานคาปลีก     การเลือกสินคา 

(Buying decision process)      (Selecting a retailer)                  (Selecting 

merchandise) 

1 การรับรูถึงความตองการ 

      (Need recognition) หรือ 

      การรับรูปญหา (Problem 

       recognition) 

 

 

2 การแสวงหาขอมูล 

      (Information search) 

 

  

 3 การประเมินผลทางเลือก 

      (Alternative evaluation) 

 

 

4 การตัดสินใจซื้อ 

      (Purchase decision)  

      หรือการเลือกซื้อ  

      (Choice) 

 

 

5การประเมนิผลภายหลังการซ้ือ 

 (Post purchase evaluation)  

1   การรับรูถึงความตองการ 
(Need recognition)  
หรือการรับรูปญหา  

(Problem recognition) 

(Need recognition)  
หรือการรับรูปญหา  

(Problem recognition) 

2   การแสวงหาขอมูล 
เก่ียวกับผูคาปลีก (Search for 
information about retailers) 

2    การแสวงหาขอมูล   
เก่ียวกับสินคา (Search for 

information about retailers) 

3   การประเมินผูคาปลีก 

(Evaluate retailers) 

3 การประเมินสินคาที่จะซื้อ 

(Evaluate merchandise) 

4  การรับรูถึงความตองการ 
(Select a retailer) :  

การซื้อสินคาที่รานคา 
อินเทอรเน็ต หรือแคตตาล็อก 

4  การตัดสินใจเลือกสินคา 
(Select merchandise)  

การซื้อสินคา 
(Purchase merchandise) 

5  การประเมินผลภายหลัง
การซื้อ 

(Postpurchase evaluation) (Postpurchase evaluation) 

5  การประเมินผลภายหลัง
การซื้อ 

การรับรูถึงความตองการ 1  

   

ท่ีมา : Levy and Weitz. 2001 : 142 
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1. การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจะ

เร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดข้ึนภายในเมื่อผูบริโภค

ยอมรับถึงความตองการที่ยงัไมไดรับการตอบสนองและเกิดความไมสบายใจ  เกิดแรงกระตุนทีจ่ะ

ทําใหเกิดความตองการที่จะหาสินคามาตอบสนองความตองการของคน ประกอบดวย 

• การรับรูถึงความตองการในการเลือกรานคาปลีก (Selecting merchandise) เปน

การรับรูวาตองการซ้ือสินคาจากที่ใด รานใด 

• การรับรูถึงความตองการในการเลือกสินคา (Selecting merchandise) เปนการ

รับรูวาตองการสินคาอะไรมาตอบสนองความตองการ รูปแบบความตองการ (Types of needs) 

การที่จะจูงใจลูกคาใหมาซ้ือสินคาที่รานสามารถใชความตองการในการจูงใจไดดังนี ้

1. ความตองการตามหนาที่ (Functional needs) เปนความตองการที่เกี่ยวของกบัการ

ทํางานของผลิตภัณฑโดยตรง เชน ผูบริโภคตองการน้าํด่ืมเพราะน้าํสามารถแกกระหายได 

2. ความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) เปนความตองการทีเ่กี่ยวของ

กับความพอใจสวนบุคคลทีผู่บริโภคจะไดรับจากการซื้อสินคา และการเปนเจาของผลิตภัณฑ เชน 

ผูบริโภคตองการรับประทานอาหารที่รานแมคโดนัลด เพราะชอบรูปแบบการตกแตงราน มองเหน็

งาย เหมาะแกการพบปะเพื่อนฝูง ใชเปนทีน่ัดพบหรืออานหนังสือ 

2. การแสวงหาขอมูล เมื่อบุคคลไดตระหนักถงึความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่

จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ    การคนหาอาจกระทําข้ึน โดยสัญชาติญาณ

อยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล แหลงขอมูล

ประกอบดวย (1) แหลงขอมลูที่ไมเปนทางการ ซึง่เปนแหลงขอมูลภายใน เปนแหลงขอมูลที่อยูใน

ความทรงจําของผูบริโภค เชน ภาพพจน และประสบการณในอดีตของผูบริโภคที่มีตอรานคาตาง ๆ 

เชน รานสีฟาเปนรานอาหารที่ต้ังมานาน มีอาหารอรอย ราคาถูก มีสาขามาก เปนตน (2) 

แหลงขอมูลทีเ่ปนทางการ (Formal sources) ซึ่งเปนแหลงขอมูลภายนอก (External sources) 

เปนขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณาและจากผูใกลชิด หรือครอบครัว เปนตน ในประเด็นนีเ้ปนการ

คนหาขอมูลใน 2 เร่ือง คือ 

• การคนหาขอมูลเกี่ยวกับผูคาปลีก  เชน สถานที่ต้ัง สาขา ชื่อเสียง ภาพพจน 

ความนาเชื่อถอื เปนตน 

• การคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา  (Search for  information about merchandise) 

เชน  หาขอมลูวาสินคาที่ตองการนั้นมีกี่แบบ  ขนาดเทาใด ราคาเทาใด  แตละแบบแตกตางกนั

อยางไร เปนตน 
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3. การประเมนิผลทางเลือก (Alternatives evaluation) หลังจากข้ันตอนของการคนหา

ขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ เปน

ข้ันตอนในการซื้อซ่ึงผูบริโภคจะเปรียบเทียบผลประโยชนของผลิตภัณฑจากผูคาปลีกตาง ๆ ในการ

ประเมินทางเลือกสามารถแบงเปน 2 กรณี ดังนี ้

• การประเมนิผูคาปลีก (Evaluate retailers) เปนการพจิารณาวาควรจะเลือกซื้อ

สินคาจากผูคาปลีกรายใด เชน เทสโก โลตัส คารฟูร บิก๊ซี เดอะมอลล โรบินสัน เปนตน 

• การประเมนิสินคาทีจ่ะซื้อ (Evaluate merchandise) เปนการพิจารณาวาควรจะ

เลือกสินคาอะไร เชน สินคาอุปโภคบริโภค เปนตน  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เปนข้ันทีจ่ะตองตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม ถา

การประเมนิผลทางเลือกเปนทีพ่อใจ การซื้อก็จะเกิดข้ึน ในการตัดสินใจซ้ือก็จะตองพิจารณาตอไป

ถึงเร่ืองตราสินคา รานที่จะซือ้ ราคา สีสัน เปนตน ซึ่งแบงออกเปน 2 กรณี คือ 

• การตัดสินใจเลือกผูคาปลีก (Select a retailer) คือการตัดสินใจวาจะเลือกไปที่

รานคาปลีก รานใด เชน ตัดสินใจวาจะไปซ้ือสินคาที่รานคา หรือจะซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต หรือ

ซื้อผานทางแคตตาล็อก เปนตน 

• การตัดสินใจเลือกสินคา (Select merchandise) เปนการตัดสินใจวาจะเลือกซื้อ

สินคาอะไร ยีห่อใด รูปแบบใด เชน ซื้อยาสระผมยี่หอซัลซิลสําหรับผมมัน เปนตน 

5. การประเมนิผลภายหลังการซ้ือ (Post purchase evaluation) หลังจากที่ผูบริโภคได

ซื้อสินคาไปแลวและไดบริโภคหรือใชผลิตภัณฑแลว จะมีการประเมินดวยตนเองวา หลังจากใช

ผลิตภัณฑไปแลวนั้น มีความพอใจ (Satisfaction) ในผูคาปลีกหรือสินคาทีซ่ื้อหรือไมอยางไร ดังนี ้

• ความพึงพอใจในรานคาปลีก (Retailer satisfaction) เปนการประเมินการบริโภค

โดยพิจารณาวารานคาที่ซื้อสินคามานัน้เปนทีพ่อใจหรือไม 

• ความพึงพอใจในสินคา (Merchandise satisfaction) เปนการประเมินวา

ผลิตภัณฑที่ซือ่จากรานคาปลีกนัน้ สามารถตอบสนองความตองการและความคาดหวังของ

ผูบริโภคไดหรือไมอยางไร 

ดังนัน้การประเมินผลภายหลังการซ้ือ (Post purchase evaluation) นี้จงึกลายเปน

สวนหนึง่ของขอมูลภายในซ่ึงมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑใหมในอนาคต (ศิริวรรณ 

เสรีรัตนและคณะ, 2546, น.121-124)  
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2.6 ลักษณะของรานคาและผลิตภัณฑที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

คุณสมบัติตางๆของรานคา ซึ่งเกี่ยวพนัในภาพพจนของผูบริโภคที่จะใชบริการ สวน

ใหญข้ึนอยูกับหลักคุณสมบัติดังนี ้

1. การเลือกรานคาและที่ต้ัง  (Store choices & locations) ลักษณะของรานคายอม

บอกถึงกลุมผูบริโภคเปนกลุม ๆ ไปโดยเนนถึงความประสงคและความปรารถนาของผูบริโภค 

รานคาประเภทผลิตภัณฑเฉพาะ (Specialty goods store) จะขายแตเพียงสายผลิตภัณฑนั้นเพียง

แหงเดียวโดยมีทุกขนาดและสีสัน แตในขณะเดียวกนัรานคาปลีกแบบสรรพสินคาจะเสนอ

ผลิตภัณฑใหผูบริโภคโดยทั่วไปและเกือบทุกชนิด พรอมทั้งสรรพาหารจัดจําหนายอีกดวย แต

บางคร้ังผูบริโภคยังคํานงึถงึระยะทางที่ต้ังรานคาปลีก กลาวคือ ยิง่ไกลเทาใดก็ยิ่งเปนการลําบาก

ในการเดินทางไปซ้ือสินคามากข้ึน 

2. ราคาที่จัดจําหนาย (Pricing) ราคาเปนตัวกาํหนดถึงความสามารถหรืออํานาจการ

ซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค แตในขณะเดียวกนัก็ไมสามารถจะเปนตัวกําหนดที่ตายตัวเลยทีเดียว 

เพราะบอยคร้ังผูบริโภคใหเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑดวยเหตุผลอ่ืน เชน ในการซื้อรถยนต 

บางคร้ังผูอุปโภคมิไดซื้อดวยราคา แตซื้อเพราะตัวแทนจําหนายหรือแบบที่ตองใจเหลือเกิน เปนตน 

3. การโฆษณาสงเสริมผลิตภัณฑ (Advertising & promotions) เปรียบเสมือน

ตัวกําหนดที่ผูบริโภคใหความสนใจเปนตัวอุปถัมภเกี่ยวกับการขาย นโยบายใหม ผลิตภัณฑใหม 

เปนทีย่อมรับทั่วไปวาการโฆษณามีอิทธพิลตอการนกึเห็นภาพพจนของผูบริโภค  

4. พนักงานขาย (Sales representatives) พนกังานขายเปนเสมือนตัวแทนของรานคา

ปลีกเลยทีเดียว เพราะการแสดงออกในดานกิริยามารยาทการพูดจา การแตงตัว ยอมเปนปจจัยใน

การนึกภาพพจนของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

5. การจัดวางผลิตภัณฑโดยเฉพาะตามข้ัน (Display – shelves) ตามพืน้ทีมุ่มใดมุม

หนึง่ บนเคานเตอรจายเงนิ ตามชั้น เพื่อกอใหเกิดความสนใจ ความดึงดูด และความตองการซื้อ 

6. แนวความลึกของการจาํแนกประเภทของผลิตภัณฑ (Depth of product 

categories) การแยกประเภทของผลิตภัณฑเปนประเภทและแนวความลึก ความกวาง และความ

ยาว ยอมมีอิทธิพลตอภาพพจน การใชเวลาเดินซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 

7. ผลิตภัณฑที่จัดจําหนาย (Products) การจําหนายผลติภัณฑที่เหมาะสมกับลักษณะ

ของรานคาที่ประกอบธุรกิจและการจัดประเภทเปนหมูเปนแถว เปนตอน ยอมชักจูงใจใหผูบริโภค

มารับบริการ ตองเขาใจวาผูบริโภคนั้นมีความต้ังใจซือ้ แตทุกอยางยอมข้ึนอยูกบัส่ิงแวดลอมของ
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8. การบริการตาง ๆ (Services) นโยบายการบริการตาง ๆ ยอมชักจูงใจใหผูบริโภคโอน

ออน ยนิยอมและใหการอุดหนุนรานคานัน้(ปริญ ลักษิตานนท,2544,น.154-156) 8 

 

2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 

การวิจยัในคร้ังนี้ผูวิจัยไดทาํการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของโดยสามารถสรุปเนื้อหาที่

สําคัญไดดังนี ้

มณิศา  ธนสัมพันธ (2545,น.71) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรม ปจจัยในการซ้ือสินคาและ

ความคิดเหน็ของประชาชนทีม่ีตอรานคาในบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอสจากผลการศึกษาพบวา 

ขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ทาํการสํารวจนั้นเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย   โดยสวนใหญจะมอีายุ 

15- 25 ป และกลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนนักเรียน/

นักศึกษามากที่สุด โดยมีระดับรายไดระหวางตํ่ากวา 5,000-10,000 บาทจะสังเกตไดวากลุม

ตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดปานกลาง 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา 

กลุมตัวอยางสวนใหญ(มากกวารอยละ50) จะเปนผูที่เคยซื้อสินคาจากรานคาใน

บริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส   เหตุผลทีก่ลุมตัวอยางไมซือ้สินคาจากรานคามากที่สุดคือ มีเวลาใน

การซื้อจํากัด  รองลงมาคือไมมีสินคาที่ตองการ  สวนเหตุผลที่วาคุณภาพสินคาไมดีพอ เปนเหตุผล

ที่กลุมตัวอยางเลือกตอบนอยที่สุด           ในเร่ืองของความถ่ีในการซื้อสินคานั้น กลุมตัวอยางสวน

ใหญจะมีความถี่ในการซื้อสินคานอยกวาเดือนละคร้ัง รองลงมาคือ เดือนละคร้ัง และอาทิตยละ

คร้ังตามลําดับ   สวนใหญกลุมตัวอยางจะซื้อสินคาเพียงคนเดียว รองลงมาคือซ้ือกับเพือ่น  

นอกจากนัน้จะเปนการซ้ือสินคากับคุณพอคุณแม  ญาติพี่นองและคูสมรส    มลูคาของสินคาที่

กลุมตัวอยางซ้ือจากรานคามากที่สุดคือ ระหวาง 50-100 บาท สวนสินคาที่มมีูลคามากกวา500

บาทข้ึนไปนั้นเปนสินคาทีก่ลุมตัวอยางซ้ือนอยที่สุด           สวนประเภทของสินคาที่กลุมตัวอยาง

สวนใหญเลือกซื้อนัน้จะเปนเคร่ืองด่ืมมากที่สุดรองลงมาคือ ของขบเค้ียว/ลูกอมและหนงัสือพิมพ/

แมกกาซีน ตามลําดับ 
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ปจจัยทีม่ีผลตอการซื้อสินคาและความคิดเห็นที่มีตอรานคา ปจจัยที่มีอิทธิพลทําให

กลุมตัวอยางซ้ือสินคาจากรานคาในบริเวณสถานีรถไฟฟามากที่สุดคือ  ปจจัยทางดานทาํเลที่ต้ัง  

สวนปจจัยที่อิทธิพลนอยที่สุดคือปจจัยทางดานความหลากหลายของสินคากลุมตัวอยางสวนใหญ

มีความคิดเหน็วาราคาและคุณภาพของสินคาของรานคาในบริเวณสถานีรถไฟฟาเทากับที่อ่ืนๆ   

สวนดานการสงเสริมการขายที่กลุมตัวอยางพอใจมากทีสุ่ดคือการลดราคาสินคา    ในดานของ

ความคิดเหน็ที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีตอการปรับปรุงรานคาในบริเวณสถานีรถไฟฟาคือความ

หลากหลายของสินคา   รองลงมาคือการสงเสริมการขายและระดับราคาสินคาตามลําดับ 

ดารารัตน เฮาบุญ (2548,น.93) เร่ืองศึกษาปจจัยทีม่ผีลตอพฤติกรรมการเลือกเขาใช

บริการรานสะดวกซ้ือจิฟฟในสถานีบริการน้ํามนัเจ็ท  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ  กลุมผูใชบริการรานสะดวกซ้ือจิฟฟที่ต้ังอยู

ภายในสถานบีริการน้ํามันเจ็ท  ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  ทัง้เพศชายและเพศหญิงที่

มีอายุต้ังแต  20  ปข้ึนไป  จํานวน  200  คน   โดยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จาํนวนทัง้ส้ิน 

198 ชุด  ซึ่งผูวิจัยไดแบงพืน้ที่สถานีบริการน้ํามนัออกเปน 6 โซน  และเลือกสถานีบริการน้าํมนัของ

แตละโซนมาทาํการสํารวจ  4  สถานี  มีการแจกแบบสอบถามโซนละ 40 ชุด  ผูวจิัยไดทําการแบง

โซนไดดังนี ้

1.  กรุงเทพฯ - สุขาภิบาล 2.  ปทุมธาน ี

3.  สมุทรปราการ  4.  กรุงเทพฯ – สมุทรสาคร 

5.  นนทบุรี – วงแหวน  6.  นนทบุรี - ปทุมธาน ี  

การวิจยัเร่ือง ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขาใชบริการรานสะดวกซ้ือจิฟ

ฟในสถานบีริการน้าํมนัเจ็ท  ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจยัคร้ังนี้  สามารถผลการวิจยัได  

ดังตอไปนี้ 

1. ปจจัยสวนประสมการคาปลีกทีม่ีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกเขา

ใชบริการรานสะดวกซ้ือจิฟฟในสถานบีริการน้าํมนัเจ็ท ในเขตกรุงเทพมหานครและ  ผูบริโภคสวน

ใหญใหความสําคัญในดานสถานที่ต้ังเปนอันดับแรก  โดยสถานท่ีต้ังที่เหมาะสมควรอยูบริเวณ

ชุมชนใกลเคียงหรือต้ังอยูบริเวณทางที่ใชในการสัญจรเปนประจํา   เนื่องจากผูบริโภคลวนแต

ตองการความสะดวกในการซ้ือหาสินคามากที่สุด  ทาํเลที่ต้ังจึงเปนส่ิงแรกที่ผูบริโภคจะคํานงึถงึ  

ดังนัน้ทาํเลที่อยูหางไกลยอมทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกนอยลงไป  รองลงมาผูบริโภคให
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2.  ความสัมพนัธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ อาย ุสถานภาพการ

สมรส รายได อาชีพ และระดับการศึกษา และสาเหตุที่ทาํใหผูบริโภคเลือกเขาใชบริการจากปจจัย

สวนประสมการคาปลีกทั้ง 6 ดาน  ปรากฏวา  ผูบริโภคที่มีอายุอยูระหวาง 20-35 ป มีอาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา  พนักงานบริษัท/ลูกจาง พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีความตองการใหรานสะดวกซ้ือ

ต้ังอยูใกลบานหรืออยูบริเวณทางผาน  สวนผูบริโภคที่มอีายุระหวาง 36 ปข้ึนไป มีอาชีพรับราชการ 

ประกอบธุรกิจสวนตัว  มีความตองการใหสถานที่ต้ังสามารถเขา-ออกไดสะดวก และมีความสวาง

เพียงพอปลอดภัย  เนื่องจากผูบริโภคกลุมหลังที่มีอายุมากกวาไมเพียงแตจะความสําคัญในเร่ือง

ของความสะดวกของสถานท่ีต้ังเทานั้นแตใหความสําคัญเร่ืองของความปลอดภัยควบคูไปดวย 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสโสด  มีอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา ตองการใหมีสินคา

ประเภทขนมขบเค้ียวและสินคาอุปโภคใหหลากหลายตามความตองการ   สวนผูที่มีสถานภาพ

สมรส สมรส มีอาชพี พนักงานบริษัท/ลูกจาง  ตองการใหมีเคร่ืองด่ืมหลากหลายชนิด เชน 

น้ําอัดลม ชา กาแฟ ใหบริการ  เนื่องจากผูบริโภคกลุมแรกอยูในวัยทีบ่ริโภคสินคาประเภทขนมขบ

เค้ียว  ซึ่งตางเปนผูบริโภคกลุมหลังที่ตองเปนผูขับรถจึงมีความตองการสินคาในสวนของเคร่ืองด่ืม

เพื่อสรางความสดช่ืนใหกับรางกายในขณะขับรถ 
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ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีความตองการรูปแบบรานที่ทนัสมัยสวยงาม

สะดุดตาและมีมุมพกัผอนภายในราน เนือ่งจากเปนวัยที่ใหความสําคัญกับความทันสมยั สวยงาม

และสีสันที่สดใสสะดุดตา ซึ่งตางจากอาชีพ พนักงานบริษัท/ลูกจาง ตองการใหรานมกีารจัดเรียง

สินคาเปนหมวดหมู   เพื่อเนนถึงความสะดวกรวดเร็วในการจับจายสินคาภายในชั่วโมงที่เรงรีบ   

3.ในสวนของบริการเสริมทีผู่บริโภคตองการใหมีบริการในรานสะดวกซื้อจิฟฟผูบริโภค

มีความตองการบริการตูเบิกเงนิสด (ATM) มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคที่เขาใชบริการรานสะดวก

ซื้อจิฟฟ  สวนใหญอยูในระหวางการเดินทาง จึงตองการบริการที่อํานวยความสะดวกในการเบิก

เงินสดในขณะเดินทาง 


