
 

บทท่ี 3  
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
 การวิจัยคร้ังนี้ถือเปนงานวิจัยประยุกต (Applied research) ที่เกี่ยวของกับกลุมวิชา
ทางดานสังคมศาสตร เปนการคนควาหาขอมูลความเปนจริงดวยระบบและวิธีการทาง
วิทยาศาสตร เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิที่จะเปนประโยชนตอการพัฒนาองค
ความรูทางดานการสงเสริมการขายและพฤติกรรมผูบริโภค สําหรับการจัดการธุรกิจคาปลีกและ
การจัดการการตลาดในประเทศไทย 

เพื่อตอบปญหาที่วา “การสงเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
ตามมุมมองของผูบริโภคและผูบริหารคืออะไร” ผูวิจัยเลือกใชทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพในการคนหาความจริงเพื่อตอบคําถามการวิจัย โดยจะอธิบายเหตุผลโดยละเอียดตอไป 

 
กระบวนการและวิธีวิจัย (Research process and methodology) 
   

การวิจัยในคร้ังนี้  ผูวิจัยไดแบงกระบวนการวิจัยออกเปนข้ันตอน ดังตอไปนี้  
 
1. การศึกษาเบื้องตนและการวิจัยเอกสาร (Preliminary study and documentary research) 

ผูวิจัยศึกษาจากผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจคาปลีก ขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ งานวิจัยที่
เกี่ยวของ รายงานและขาวสารทั้งภายในและภายนอกประเทศ จากหองสมุดและทางอินเตอรเน็ต 
เพื่อกําหนดกระบวนทัศน วิธีวิจัย เคร่ือมือวิจัย ขอบเขตของการวิจัย และใชในการอภิปราย
ผลการวิจัย 

 
2. การศึกษาบริบทของการวิจัย (Research context study)  

ผูวิจัยศึกษาจากขาวสารที่เกี่ยวกับรานคาปลีกสมัยใหมและส่ือการตลาดที่ใชในการ
สงเสริมการขาย ไดแก โปสเตอร ใบปลิว และแผนพับซึ่งนําเสนอแกลูกคา ผูบริโภค และ
สาธารณชนในชวงเดือนพฤษภาคมถึงกรกฎาคม 2553 จากรานคาปลีกสมัยใหม ดังตอไปนี้ 

1. รานสะดวกซื้อ ไดแก 7/11 แฟมิล่ีมารท 108 ช็อป บิ๊กซีมินิ โลตัสเอ็กซเพรส 
2. หางสรรพสินคา ไดแก เซ็นทรัล เดอมอลล สยามดิสคอฟเวอร่ี เกษรพลาซา อิเซตัน 
3. หางสรรพสินคาราคาประหยัดหรือหางสรรพสินคาขนาดใหญ ไดแก บิ๊กซี โลตัส คารฟูร 
4. รานสรรพาหาร ไดแก ท็อปส โฮมเฟรชมารท ฟูดแลนด วิลลา 
5. รานคาเฉพาะอยาง ไดแก วัทสัน บูทส โฮมโปร 
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การศึกษาคร้ังนี้ทําเพื่อสรุปหารูปแบบของการสงเสริมการขายที่เปนที่นิยมในรานคาปลีก
สมัยใหม การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมที่จัดทําข้ึนเพื่อจูงใจใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมที่พึง
ประสงคตอธุรกิจคาปลีก รวมทั้งสภาวะการแขงขันที่สูงทําใหธุรกิจคาปลีกมีการนําเสนอกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่หลากหลายซึ่งเกินกวาจะนํามาศึกษาไดทุกกิจกรรม ผูวิจัยจึงไดทําการสรุป
รูปแบบการสงเสริมการขาย (รายละเอียดจะอยูในภาคผนวก ก) และเลือกการสงเสริมการขาย 10 
รูปแบบที่ใชรวมกันในรานคาปลีกสมัยใหม ไดแก ลดราคา แถมสินคาแบบเดียวกัน แถมของกํานัล 
แถมสินคาอ่ืน ราคาสมาชิก คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล คูปองสวนลด ชิงโชค จัดเทศกาล และ
กิจกรรมรวมกับคนดัง โดยเลือก 9 รูปแบบแรกเปนกิจกรรมที่นิยมที่สุด เลือกรูปแบบสุดทายเพราะ
เปนกิจกรรมเฉพาะราน ไมเลือกแพ็ครวมเพราะคลายกับแถมสินคาอ่ืน และไมเลือกบัตรเครดิต
เพราะกิจกรรมเปนของสถาบันการเงิน ผูวิจัยตัดสินใจเลือกรานคาปลีกสมัยใหม 4 ประเภทแรก
เพื่อการวิจัยเชิงปริมาณ เนื่องจากลักษณะของลูกคาและรูปแบบของการสงเสริมการขายของราน
ทั้ง 4 ประเภทใชมีลักษณะคลายคลึงกันมากกวา ทําใหสามารถนํามาเปรียบเทียบวาทัศนคติที่มี
ตอการสงเสริมการขายรูปแบบเดียวกันในรานคาปลีกสมัยใหมที่ตางกันวามีความแตกตางกัน
หรือไม 

สาเหตุที่ผู วิจัยไมเลือกรานคาเฉพาะอยางในการวิจัยเชิงปริมาณ ทั้งนี้ เนื่องมาจาก
เอกลักษณเฉพาะตัวของราน เชน วัทสันและบูทสจะมีกลุมลูกคาเปาหมายไมหลากหลาย ลูกคา
หลักคือสตรีวัยรุนวัยทํางาน ในขณะที่โฮมโปรจะเนนรูปแบบกิจกรรมที่แตกตางจากรานอ่ืนมาก 
เชน การผอนชําระ การขนสง และการติดตั้ง ดังนั้น เนื่องจากความแตกตางของลักษณะลูกคาและ
กิจกรรมของรานคาเฉพาะอยาง ซึ่งสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยจึงตัดสินใจไมเลือก
รานคาเฉพาะอยางเพื่อลดความเบี่ยงเบนของขอมูล แตอยางไรก็ดี ผูวิจัยเลือกที่จะสัมภาษณ
ผูบริหารของรานคาปลีกประเภทนี้เพื่อการตรวจสอบแบบสามเสา (Data triangulation) ทําให
สามารถเรียนรูกลไกของกิจกรรมการสงเสริมขายของรานคาปลีกสมัยใหมใหครบวงจร 

 
3. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  

ผูวิจัยใหความสําคัญกับการเลือกกลุมตัวอยางที่มีลักษณะแตกตางกัน (Heterogeneous 
sampling) ในแงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ วัย ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครัวเรือน และทางพฤติกรรมการบริโภค ไดแก สถานที่ซื้อและ
แหลงที่มาของขอมูลที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ทั้งนี้ เนื่องมาจากความแตกตางในคุณลักษณะ
ผูบริโภคและสภาวะแวดลอมขณะตัดสินใจซื้อจะสงผลตอรูปแบบการตัดสินใจและระดับความพึง
พอใจที่มีตอการสงเสริมการขาย  
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ลูกคาสวนใหญตระหนักดีถึงลักษณะของสินคาอุปโภคบริโภคที่ตนเองตองการ แตมัก
ประสบปญหาในการระบุถึงระดับความสําคัญของแตละปจจัยที่เกี่ยวของกับการซื้อ นอกจากนี้ 
ความสําคัญของแตละปจจัยยังแปรผันตามสภาวะแวดลอมขณะตัดสินใจซื้อและจํานวนทางเลือก 
การวิจัยพบวาผูบริโภคประสบปญหาในการเลือกสินคา ถามีจํานวนรายการสินคาใหเลือกมาก จน
อาจทําใหไมซื้อ (Knowledge@Wharton, 2009) เปนตน เพราะผูบริโภคมักเกิดความสับสนเม่ือมี
ปจจัยที่ตองพิจารณามาก ดังนั้น ถาใหผูบริโภคจัดระดับความสําคัญ (Standard rating scale) 
ของการสงเสริมการขายหลายรูปแบบ ผูบริโภคอาจเห็นวาทุกรูปแบบมีความสําคัญใกลเคียงกัน 
เพราะการสงเสริมการขายชวยใหลูกคาไดรับมูลคาเพิ่มเติม การประเมินความพึงพอใจของ
ผูบริโภคมีความสําคัญมากสําหรับนักการตลาด แตพบวาถาใชแบบสอบถามที่ใหผูบริโภคจัด
ระดับความสําคัญ ผูบริโภคมักรีบทําใหเสร็จ ๆ (Verma & Plaschka, 2005) และถาใหผูบริโภค
จัดลําดับที่ (Ranking) ผูบริโภคอาจมีความสับสนในการเรียงลําดับของความพึงพอใจของหลาย
รูปแบบ ซึ่งทําใหคําตอบมีความเบี่ยงเบนได นักวิจัยจึงตองสรางเคร่ืองมือที่ทําใหผูบริโภคสามารถ
แยกแยะระดับความพึงพอใจไดอยางชัดเจน เพื่อใหนักการตลาดสามารถใชผลการวิจัยเปน
แนวทางในการตัดสินใจเลือกกลยุทธการตลาดไดอยางเหมาะสม (Almquist & Lee, 2009)  

 
เคร่ืองมือในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research tools) 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกแบบสอบถามที่ใชการเลือกลําดับที่แตกตางกันที่สุด (Maximum 
difference scaling: MaxDiff) เพื่อศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจาก 
MaxDiff เปนเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพในการแบงสวนตลาดหรือการแบงกลุมผูบริโภคตาม
ลักษณะความตองการของผูบริโภคซึ่งเปนงานที่สําคัญมากทางการตลาด (Garver, 2009) อีกทั้ง 
ยังสามารถจัดระดับความสําคัญของหลายปจจัยหรือหลายรูปแบบของการสงเสริมการขายได
ดีกวาการใชแบบสอบถามจัดระดับความสําคัญ (Auger, Devinney, & Louviere, 2007)  

การเลือกลําดับที่แตกตางกันที่สุดเปนเคร่ืองมือวิจัยที่ใหกลุมตัวอยางพิจารณารูปแบบที่
คิดวาพึงพอใจ (สําคัญ หรือ ตองการ) มากที่สุดและนอยที่สุดเทานั้น (Almquist & Lee, 2009; 
Deal, 2006) วิธีการนี้เปนวิธีการที่งายสําหรับกลุมตัวอยาง เพราะเปนการเลือกแสดงทัศนคติ
เกี่ยวกับรูปแบบของการสงเสริมการขายเพียงแคสองทาง คือ พอใจมากที่สุดและนอยที่สุด ซึ่ง
ระยะหางระหวางความพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุดมีมากพอที่จะทําใหผูตอบตัดสินใจไดงาย 
ไมตองใชเวลานานในการตัดสินใจเลือกคําตอบ 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกแบบสอบถามแบบ MaxDiff เพื่อชวยลดความสับสนจากการที่
ผูบริโภคตองเปรียบเทียบการสงเสริมการขายหลายรูปแบบพรอม ๆ กันในแบบสอบถามแบบ
จัดลําดับที่ (Ranking questions) และลดปญหาการตอบปานกลางหรือตอบทุกขอเหมือนกันดังที่
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อาจจะพบไดในแบบสอบถามแบบจัดระดับความสําคัญ (Scale questions) (Almquist & Lee, 
2009) 

 
การออกแบบเคร่ืองมือวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research tool design) 

จากการศึกษาส่ือการตลาดที่ใชในการสงเสริมการขายของรานคาปลีกสมัยใหมใน
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายที่นิยมใชในรานคาปลีกสมัยใหมมา 10 
รูปแบบ ทําการศึกษาเกี่ยวกับ MaxDiff จากงานวิจัยตาง ๆ (Auger, et al., 2007; Chrzan & 
Golovashkina, 2006; Erdem, Rigby, & Wossink, 2010; Goodman, 2009; Goodman, 
Lockshin, & Cohen, 2005) และออกแบบเคร่ืองมือวิจัย (ดังแสดงในภาคผนวก ข) โดย
แบบสอบถามประกอบดวยขอคําถามที่ใหกลุมตัวอยางเปรียบเทียบการสงเสริมการขายคร้ังละ 5 
และ 10 รูปแบบ เพื่อเลือกการสงเสริมการขายที่คิดวาพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุด วิธีการนี้ทํา
ใหกลุมตัวอยางสามารถแยกแยะระดับความพึงพอใจของการสงเสริมการขายไดงาย ซึ่งทําให
สามารถบงชี้ถึงประสิทธิภาพของการสงเสริมการขายไดอยางชัดเจน 

การกําหนดใหกลุมตัวอยางเปรียบเทียบทีละ 5 รูปแบบนั้น เพราะการเลือกความพึงพอใจ
มากที่สุดและนอยที่สุดจาก 10 รูปแบบ จะทําใหไมทราบทัศนคติที่มีตออีก 8 รูปแบบที่ไมถูกเลือก 
การเปรียบเทียบทีละ 5 รูปแบบซ้ํา ๆ จะทําใหทราบทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอทั้ง 10 รูปแบบ 
ในคร้ังแรก ผูวิจัยเลือกที่จะเปรียบเทียบซ้ํา 3 คร้ัง ไดขอคําถามทั้งหมด 10 ขอตอชุดคําถาม แต
หลังการทดสอบเคร่ืองมือ ผูวิจัยเลือกที่จะเปรียบเทียบซ้ําเพียง 2 คร้ัง ไดขอคําถามทั้งหมด 8 ขอ 
เพื่อใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามไดเร็วข้ึน ซึ่งชวยลดความออนลาและความสับสนจากการ
ใชเวลานานในการตอบแบบสอบถาม) 

โดยสรุป แบบสอบถามประกอบดวยขอคําถามเกี่ยวกับลักษณะรานคาปลีก และชุด
คําถามอีก 4 ตอน ดังนี้  

1. ขอมูลสวนบุคคล แหลงที่มาของขอมูลที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย และขอเสนอแนะ 
2. การสงเสริมการขายที่จูงใจใหเขาราน ใชการเปรียบเทียบการสงเสริมการขายทีละ 5 

รูปแบบ จํานวน 8 ขอ  
3. การสงเสริมการขายที่จูงใจใหซื้อ ใชการเปรียบเทียบการสงเสริมการขายทีละ 5 

รูปแบบ จํานวน 8 ขอ  
4. การสงเสริมการขายที่จูงใจใหซื้อซ้ําและบอกตอ ใชการเปรียบเทียบการสงเสริมการ

ขายทีละ 10 รูปแบบ จํานวน 2 ขอ (ผูวิจัยตัดสินใจเปรียบเทียบทีละ 10 รูป เพื่อลด
ความยาวของแบบสอบถาม) 
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ขอคําถามในแบบสอบถามแบบ MaxDiff ในการวิจัยตลาดมักเปนองคประกอบหรือปจจัย
ทางการตลาดที่เปนคําส้ัน ๆ ตัวอยางเชน งานวิจัยเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกซื้อไวนของกูดแมน 
(Goodman, 2009) ขอคําถามประกอบดวยปจจัย เชน ตรา แหลงที่มา ขอมูลบนฉลาก คําแนะนํา
จากบุคคลอ่ืน ประสบการณที่ผานมา เปนตน ซึ่งคําส้ัน ๆ ชวยลดความกํากวมของคําถามได ใน
การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชชื่อรูปแบบของการสงเสริมการขาย ไดแก ลดราคา แถมสินคาแบบเดียวกัน 
แถมของกํานัล แถมสินคาอ่ืน เปนตน และไดยกตัวอยางประกอบเพื่อใหเขาใจชัดเจน ไดแก 1)แถม
สินคาแบบเดียวกัน เชน 1 แถม 1 หรือ 3 จาย 2 2)แถมของกํานัล เชน ถุงผา แกวน้ํา 3)แถมสินคา
อ่ืน เชน ขนมแถมนม น้ํามันพืชแถมน้ําจิ้ม 4)จัดเทศกาล เชน ผลไม บอลโลก อาหารญี่ปุน 

 
4. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  

ผูวิจัยตัดสินใจเลือกการสรางสรรคความรู (Constructivism) การตีความ (Interpretation) 
และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เปนกระบวนทัศนหนึ่งของการวิจัยคร้ังนี้ดวย
เหตุผล 2 ประการ คือ 1)การสงเสริมการขายมีความสําคัญอยางมากตอการสรางยอดขายและ
กําไรใหแกธุรกิจคาปลีก ผลการวิจัยที่เสนอมุมมองเชิงลึกจะชวยทําใหผูบริหารเกิดความเขาใจใน
การสงเสริมการขายในรานคาปลีกสมัยใหมไดอยางชัดเจน และ 2) การตรวจสอบแบบสามเสา 
(Data triangulation) เพื่อลดความเบี่ยงเบนอันเกิดจากความพยายามในการจัดแจงขอมูล ความ
เขาใจผิด หรือความทรงจําที่ไมครบถวนของกลุมตัวอยาง (Chadwick, Bahr, & Albrecht, 1984) 
อีกทั้ง การวิจัยเชิงคุณภาพคร้ังนี้สามารถเพิ่มมิติขององคความรูจากผูที่มีความเชี่ยวชาญในธุรกิจ
คาปลีกสมัยใหม  

 
เคร่ืองมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research tools) 

การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interviews) ทําใหผูวิจัยสามารถรวบรวมขอคิดเห็นของ
ผูใหสัมภาษณไดอยางกวางขวาง สามารถสรางแนวคิดจากความจริงที่หลากหลายของผูให
สัมภาษณ และสามารถนําเสนอบทพรรณนาที่ละเอียดลึกซึ้งในการตอบคําถามการวิจัย 
(Creswell, 2007; Denzin & Lincoln, 2005) ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูใหสัมภาษณ คือ ผูบริหารทุก
ระดับของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม โดยผูวิจัยตั้งสมมติฐานวาผูบริหารเปนผูที่มีความตองการที่
แตกตางจากผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคมีความตองการในประโยชนใชสอยของสินคาและบริการที่
ผูบริโภคไดมาดวยตนทุนที่ผูบริโภคยอมรับได (Cannon, Perreault, & McCarthy, 2008) ในขณะ
ที่ผูบริหารใหความสําคัญกับยอดขายและผลกําไร ตัวอยางเชน งานวิจัยของฟองและลิว (Fong & 
Liu, 2010 อางใน Kauffman, 2010) กลาววา โปรแกรมสรางความซื่อสัตยกําลังเปนที่นิยมมากใน



32 
 

 

ธุรกิจคาปลีกเพราะธรุกิจสามารถกระตุนใหลูกคากลับมาซื้อซ้ําดวยการใหผลประโยชนพิเศษแก
สมาชิก แตโปรแกรมนีอ้าจใหประโยชนกับลูกคานอยกวาเม่ือธุรกิจมีการแขงขันดานราคา  

 
การออกแบบเคร่ืองมือวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research tool design) 

การสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริหารของรานคาปลีกสมัยใหมใชคําถามกึ่งโครงสราง (Semi-
structured questions) โดยขอคําถามถูกออกแบบหลังการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคแลว (ดัง
แสดงในภาคผนวก ค) โดยการสัมภาษณมีวัตถุประสงคเพื่อเปรียบเทียบทัศนคติที่เกี่ยวกับการ
สงเสริมการขายของผูบริหารและผูบริโภคในแงความสามารถในการดึงดูดความสนใจผูบริโภค 
โอกาสในการสรางยอดขาย และภาพลักษณของการสงเสริมการขายแตละรูปแบบ เพื่อสรุปหาการ
สงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในการสรางความพึงพอใจแกทั้งผูบริโภคและการบริหารจัดการ 
ขอคําถามเพิ่มเติมที่เกิดข้ึนระหวางการสัมภาษณจะใชเพื่อการยืนยันหรือลดความคลุมเครือของ
คําตอบของผูใหสัมภาษณ และเพื่อการสอบถามสถานการณที่เกี่ยวของกับบริบทของการวิจัย 

 
ประชากร กลุมตัวอยาง และผูใหสัมภาษณ  

ประชากรในการวิจัย มี 2 กลุม  คือ ประชากรกลุมแรกใชในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ 
ผูบ ริโภคหรือประชากรในกรุงเทพมหานคร จํานวน 5,702,082 คน (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2553) สินคาและบริการที่ขายในรานคาปลีกสมัยใหมเปนสินคาอุปโภค
บริโภคพื้นฐานในชีวิตประจําวัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงอนุมานวาประชากรเกือบทุกคนเปนผูซื้อ ผูใช หรือ
ผูมีอิทธิพลในการซื้อขายสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม และประชากรกลุมที่สองใชใน
การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูบริหารทุกระดับที่เกี่ยวของกับการจัดการในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมใน
กรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน โดยมีกลุมตัวอยางดังนี้ 

กลุมตัวอยางแรก จากคํานวณขนาดกลุมตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผูวิจัยตองเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภค 384 คน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) แตไดทําการเก็บขอมูลจริงจากผูบริโภค
จํานวน 464 คน ซึ่งทําใหระดับความเชื่อม่ันสูงข้ึนเล็กนอย ในการสุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการสุม
แบบโควตาแยกตามลักษณะธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 4 ประเภท คือ 1) รานสะดวกซื้อ 2) 
หางสรรพสินคา 3) หางสรรพสินคาราคาประหยัด และ 4) รานสรรพาหาร โดยรายละเอียดของ
กลุมตัวอยางของแตละรานอยูในรายงานผลการวิจัยหนา 36 

กลุมตัวอยางที่สอง ผูวิจัยเจาะจงเลือกผูบริหารในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่เกี่ยวของกับการ
จัดการการตลาดและการสงเสริมการขาย จํานวน 20 คน ที่อยูในกรุงเทพมหานครในขณะที่ทําการ
เก็บขอมูล (รายละเอียดอยูในผลการวิจัยเชิงคุณภาพ หนา 56) โดยสรุป ผูวิจัยสัมภาษณรานคา
ปลีก 4 ประเภทแรก จํานวน 14 คน และตัดสินใจสัมภาษณผูบริหารของรานคาปลีกประเภทที่ 5 
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คือ รานเฉพาะอยาง จํานวน 6 คน เพื่อเปรียบเทียบขอคิดเห็นของผูบริหารของรานคาปลีกทุก
ประเภท และสรุปแนวทางการดําเนินงานที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการขายในรานคาปลีก
สมัยใหมในกรุงเทพมหานคร 

 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล (Data collection) 

ผูวิจัยใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย และทําการทดสอบกอนการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม โดยการเก็บรวบรวมขอมูลอยูระหวางเดือนพฤศจิกายน 2553 
และมิถุนายน 2554 โดยการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพดําเนินการหลังการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
  
การตรวจสอบและการทดสอบเคร่ืองมือวิจัย (Research tool design and pilot test) 

การตรวจสอบเคร่ืองมือดวยผูเช่ียวชาญ หลังการออกแบบเคร่ืองมือวิจัยเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใหผูทรงคุณวุฒิทางการตลาดตรวจสอบความชัดเจนและความถูกตองของ
แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ ทั้งในเชิงเนื้อหาและวิธีการ 

การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย ผูวิจัยทําการทดสอบเคร่ืองมือกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 
ราย พบวา ผูตอบแบบสอบถามยังไมคุนเคยกับแบบสอบถามแบบการเลือกลําดับที่แตกตางกัน
ที่สุด (MaxDiff) จึงตองมีการอธิบายอยางชัดเจน และพบวาขอคําถามมีมากเกินไปจึงมีการปรับ
ลดดังที่กลาวมาแลว 

เนื่องจากแบบสอบถามแบบการเลือกลําดับที่แตกตางกันที่สุดไมสามารถใชสถิติในการ
ทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ัน (Validity and reliability) ได ผูวิจัยจึงใชการเปรียบเทียบ
กับงานวิจัยที่ผานมาและใชขอคิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิทางการตลาดและการวิจัยเปนสําคัญ 

 
การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data collection) 

การเก็บขอมูลเชิงปริมาณ อยูระหวางเดือนพฤศจิกายน 2553 และกุมภาพันธ 2554 โดย
เก็บขอมูล ณ บริเวณรานคาปลีก 4 ประเภท ดังที่กลาวมาแลว 
 
การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative data collection) 

การเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ อยูระหวางเดือนเมษายน 2554 และมิถุนายน 2554 เนื่องจาก
การออกแบบคําถามการสัมภาษณเกิดข้ึนหลังการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณแลว โดยผูวิจัยไดทํา
การสัมภาษณผูบริหารระดับตาง ๆ ของรานคาปลีกสมัยใหมดวยตนเอง ณ ที่ทํางานของผูบริหาร
หรือสถานที่ผูใหสัมภาษณสะดวกที่สุด  
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ผูวิจัยคัดเลือกผูใหสัมภาษณอยางเจาะจงจากผูที่เคยติดตอกับมหาวิทยาลัยราชภัฏสวน
ดุสิต คําแนะนําจากบุคคลที่รูจักและผูใหสัมภาษณ และการเขาพบโดยตรงโดยไมนัดหมาย โดย
การสัมภาษณใชเวลาตั้งแต 10 นาที ถึง 2 ชั่วโมง 
 
6. การวิเคราะหขอมูล (Data analysis) 

วัตถุประสงคการวิเคราะหขอมูล คือ การตีความหมายและสรุปสาระสําคัญของขอมูล
จํานวนมากเพื่อตอบปญหาการวิจัย การวิเคราะหขอมูลเร่ิมตนจากการจัดระบบระเบียบของขอมูล 
เชน การเก็บขอมูลในโปรแกรมสําเร็จรูป การจัดทําตาราง เปนตน เพื่อใหงายตอการตีความและ
การนําเสนอรายงานตอไป ตอมา มีการใชเคร่ืองมือชวยในการตีความ เชน การใชสถิติเพื่อการ
วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ เปนตน การวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยคร้ังนี้แบงเปน 2 ข้ันตอน คือ 
การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  
 
การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data analysis) 

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data) โดยเบื้องตนผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณา 
ไดแก ความถี่ รอยละ เพื่อสรุปลักษณะรานคาปลีกสมัยใหม กลุมตัวอยาง และแหลงที่มาของ
ขอมูลที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) ข้ันตอมา ผูวิจัยใชคารอยละ 
คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยผูวิจัยจัดเรียงระดับความพึงพอใจของการสงเสริมการ
ขายจากขอมูลที่ไดจาก Maximum difference scaling ดวยคะแนน 0-100 เปอรเซ็นต (Deal, 
2006)  

เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้เปรียบเทียบการสงเสริมการขาย 10 รูปแบบ ผูวิจัยจึงมีการคํานวน
คาเฉล่ียของระดับความพึงพอใจ (Goodman, et al., 2005) เพื่อใหการเปรียบเทียบระดับความพึง
พอใจของการสงเสริมการขายมีความชัดเจนข้ึน 

 
         คาเฉล่ียของระดับความพึงพอใจ     =       Best –  Worst 
                 kn 
    Best    =   ผลรวมคําตอบของการสงเสริมการขายที่สรางความพึงพอใจมากที่สุด 
  Worst    =   ผลรวมคําตอบของการสงเสริมการขายที่สรางความพึงพอใจนอยที่สุด 
             k    =   จํานวนคร้ังของการสงเสริมการขายที่ปรากฎในแบบสอบถาม 
             n    =   จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
ข้ันสุดทาย ผูวิจัยใชสถิติเชิงอนุมาน ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรเชิงปริมาณ

หลายตัว ไดแก การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson correlation) และการวิเคราะห
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ความแปรปรวน (MANOVA) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวของกับ
กลยุทธการสงเสริมการขายในรานคาปลีกสมัยใหมและความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคล
ของกลุมตัวอยางกับรูปแบบของการสงเสริมการขาย 

 
การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative data analysis) 

การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative data) ใชการวิเคราะหเนื้อหา (Content 
analysis) ตามกรอบแนวความคิดที่กลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยใหความสําคัญตอบริบทของเนื้อหา 
เพื่อความถูกตองและเชื่อถือไดของการวิจัย (Creswell, 2007) 

แนวทางการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ มี 3 แนวทาง คือ แนวทางการตีความ 
(Interpretive approach) แนวทางมานุษยวิทยาสังคม (Social anthropological approach) และ
แนวทางการวิจัยการมีรวมมือทางสังคม (Collaborative social research approach) ผูวิจัย
เลือกใชแนวทางการตีความ ซึ่งสามารถกําหนดใหกิจกรรมการสงเสริมการขายที่ถูกบรรยายโดย
ผูใหสัมภาษณเปนขอความที่ตีความหมายได การตีความหมายนั้นจะเปนไปตามกรอบแนวคิดทาง
ทฤษฎีที่กําหนดโดยผูวิจัย (Berg, 2007) 

การวิเคราะหเนื้อหาเปนเทคนิคที่ใชในการวินิจฉัยอยางเปนระบบและมีจุดมุงหมายในการ
บงชี้ลักษณะเฉพาะของขอมูล ดังนั้น ภาพ กราฟ หรือส่ิงที่สามารถแปลงเปนขอความไดสามารถ
ถูกนํามาใชในการวิเคราะหเนื้อหา (Berg, 2007) โดยผูวิจัยใหความสําคัญกับประเด็นทาง
จริยธรรมคือไมมีการนําขอมูลที่จะสรางความเสียหายแกผูใหสัมภาษณและธุรกิจออกมาเผยแพร 
(Creswell, 2007) และใชการตรวจสอบแบบสามเสาเพื่อลดความเบี่ยงเบนจากขอจํากัดดาน
ความรูของผูวิจัย  

ในการวิเคราะหเนื้อหา ผู วิจัยทําการตีความหมายของคําพูดของผูใหสัมภาษณเพื่อ
นํามาใชในการตอบปญหาการวิจัย  (Zikmund & Babin, 2007) โดยผูวิจัยเร่ิมตนดวยการบงชี้
คําพูดที่มีสาระสําคัญของผูใหสัมภาษณแตละราย การจัดกลุมขอมูลและการตีความ การ
เปรียบเทียบสาระสําคัญที่ไดจากผูใหสัมภาษณทั้งหมด การพิจารณาคําพูดที่ผูใหสัมภาษณให
ความสําคัญ และการคนหารูปแบบ ลักษณะเดน หรือคําพูดที่สรางสรรคนาสนใจ 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชเพียงคําพูด ไมมีการนําภาษาทาทาง น้ําเสียง การเวนวรรค และ
การแสดงอารมณซึ่งอาจสงผลตอความหมายมาประกอบในการวิเคราะหขอมูล  
  
 


