
 

บทท่ี 3  
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
 การวิจัยคร้ังนี้ถือเปนงานวิจัยประยุกต (Applied research) ที่เกี่ยวของกับกลุมวิชา
ทางดานสังคมศาสตร เปนการคนควาหาขอมูลความเปนจริงดวยระบบและวิธีการทาง
วิทยาศาสตร เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิที่จะเปนประโยชนตอการพัฒนาองค
ความรูทางดานการสงเสริมการขายและพฤติกรรมผูบริโภค สําหรับการจัดการธุรกิจคาปลีกและ
การจัดการการตลาดในประเทศไทย 

เพื่อตอบปญหาที่วา “การสงเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
ตามมุมมองของผูบริโภคและผูบริหารคืออะไร” ผูวิจัยเลือกใชทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพในการคนหาความจริงเพื่อตอบคําถามการวิจัย โดยจะอธิบายเหตุผลโดยละเอียดตอไป 

 
กระบวนการและวิธีวิจัย (Research process and methodology) 
   

การวิจัยในคร้ังนี้  ผูวิจัยไดแบงกระบวนการวิจัยออกเปนข้ันตอน ดังตอไปนี้  
 
1. การศึกษาเบื้องตนและการวิจัยเอกสาร (Preliminary study and documentary research) 

ผูวิจัยศึกษาจากผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจคาปลีก ขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ งานวิจัยที่
เกี่ยวของ รายงานและขาวสารทั้งภายในและภายนอกประเทศ จากหองสมุดและทางอินเตอรเน็ต 
เพื่อกําหนดกระบวนทัศน วิธีวิจัย เคร่ือมือวิจัย ขอบเขตของการวิจัย และใชในการอภิปราย
ผลการวิจัย 

 
2. การศึกษาบริบทของการวิจัย (Research context study)  

ผูวิจัยศึกษาจากขาวสารที่เกี่ยวกับรานคาปลีกสมัยใหมและส่ือการตลาดที่ใชในการ
สงเสริมการขาย ไดแก โปสเตอร ใบปลิว และแผนพับซึ่งนําเสนอแกลูกคา ผูบริโภค และ
สาธารณชนในชวงเดือนพฤษภาคมถึงกรกฎาคม 2553 จากรานคาปลีกสมัยใหม ดังตอไปนี้ 

1. รานสะดวกซื้อ ไดแก 7/11 แฟมิล่ีมารท 108 ช็อป บิ๊กซีมินิ โลตัสเอ็กซเพรส 
2. หางสรรพสินคา ไดแก เซ็นทรัล เดอมอลล สยามดิสคอฟเวอร่ี เกษรพลาซา อิเซตัน 
3. หางสรรพสินคาราคาประหยัดหรือหางสรรพสินคาขนาดใหญ ไดแก บิ๊กซี โลตัส คารฟูร 
4. รานสรรพาหาร ไดแก ท็อปส โฮมเฟรชมารท ฟูดแลนด วิลลา 
5. รานคาเฉพาะอยาง ไดแก วัทสัน บูทส โฮมโปร 



28 
 

 

การศึกษาคร้ังนี้ทําเพื่อสรุปหารูปแบบของการสงเสริมการขายที่เปนที่นิยมในรานคาปลีก
สมัยใหม การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมที่จัดทําข้ึนเพื่อจูงใจใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมที่พึง
ประสงคตอธุรกิจคาปลีก รวมทั้งสภาวะการแขงขันที่สูงทําใหธุรกิจคาปลีกมีการนําเสนอกิจกรรม
การสงเสริมการขายที่หลากหลายซึ่งเกินกวาจะนํามาศึกษาไดทุกกิจกรรม ผูวิจัยจึงไดทําการสรุป
รูปแบบการสงเสริมการขาย (รายละเอียดจะอยูในภาคผนวก ก) และเลือกการสงเสริมการขาย 10 
รูปแบบที่ใชรวมกันในรานคาปลีกสมัยใหม ไดแก ลดราคา แถมสินคาแบบเดียวกัน แถมของกํานัล 
แถมสินคาอ่ืน ราคาสมาชิก คูปองเงินสดหรือบัตรกํานัล คูปองสวนลด ชิงโชค จัดเทศกาล และ
กิจกรรมรวมกับคนดัง โดยเลือก 9 รูปแบบแรกเปนกิจกรรมที่นิยมที่สุด เลือกรูปแบบสุดทายเพราะ
เปนกิจกรรมเฉพาะราน ไมเลือกแพ็ครวมเพราะคลายกับแถมสินคาอ่ืน และไมเลือกบัตรเครดิต
เพราะกิจกรรมเปนของสถาบันการเงิน ผูวิจัยตัดสินใจเลือกรานคาปลีกสมัยใหม 4 ประเภทแรก
เพื่อการวิจัยเชิงปริมาณ เนื่องจากลักษณะของลูกคาและรูปแบบของการสงเสริมการขายของราน
ทั้ง 4 ประเภทใชมีลักษณะคลายคลึงกันมากกวา ทําใหสามารถนํามาเปรียบเทียบวาทัศนคติที่มี
ตอการสงเสริมการขายรูปแบบเดียวกันในรานคาปลีกสมัยใหมที่ตางกันวามีความแตกตางกัน
หรือไม 

สาเหตุที่ผู วิจัยไมเลือกรานคาเฉพาะอยางในการวิจัยเชิงปริมาณ ทั้งนี้ เนื่องมาจาก
เอกลักษณเฉพาะตัวของราน เชน วัทสันและบูทสจะมีกลุมลูกคาเปาหมายไมหลากหลาย ลูกคา
หลักคือสตรีวัยรุนวัยทํางาน ในขณะที่โฮมโปรจะเนนรูปแบบกิจกรรมที่แตกตางจากรานอ่ืนมาก 
เชน การผอนชําระ การขนสง และการติดตั้ง ดังนั้น เนื่องจากความแตกตางของลักษณะลูกคาและ
กิจกรรมของรานคาเฉพาะอยาง ซึ่งสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยจึงตัดสินใจไมเลือก
รานคาเฉพาะอยางเพื่อลดความเบี่ยงเบนของขอมูล แตอยางไรก็ดี ผูวิจัยเลือกที่จะสัมภาษณ
ผูบริหารของรานคาปลีกประเภทนี้เพื่อการตรวจสอบแบบสามเสา (Data triangulation) ทําให
สามารถเรียนรูกลไกของกิจกรรมการสงเสริมขายของรานคาปลีกสมัยใหมใหครบวงจร 

 
3. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  

ผูวิจัยใหความสําคัญกับการเลือกกลุมตัวอยางที่มีลักษณะแตกตางกัน (Heterogeneous 
sampling) ในแงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ วัย ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครัวเรือน และทางพฤติกรรมการบริโภค ไดแก สถานที่ซื้อและ
แหลงที่มาของขอมูลที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ทั้งนี้ เนื่องมาจากความแตกตางในคุณลักษณะ
ผูบริโภคและสภาวะแวดลอมขณะตัดสินใจซื้อจะสงผลตอรูปแบบการตัดสินใจและระดับความพึง
พอใจที่มีตอการสงเสริมการขาย  
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ลูกคาสวนใหญตระหนักดีถึงลักษณะของสินคาอุปโภคบริโภคที่ตนเองตองการ แตมัก
ประสบปญหาในการระบุถึงระดับความสําคัญของแตละปจจัยที่เกี่ยวของกับการซื้อ นอกจากนี้ 
ความสําคัญของแตละปจจัยยังแปรผันตามสภาวะแวดลอมขณะตัดสินใจซื้อและจํานวนทางเลือก 
การวิจัยพบวาผูบริโภคประสบปญหาในการเลือกสินคา ถามีจํานวนรายการสินคาใหเลือกมาก จน
อาจทําใหไมซื้อ (Knowledge@Wharton, 2009) เปนตน เพราะผูบริโภคมักเกิดความสับสนเม่ือมี
ปจจัยที่ตองพิจารณามาก ดังนั้น ถาใหผูบริโภคจัดระดับความสําคัญ (Standard rating scale) 
ของการสงเสริมการขายหลายรูปแบบ ผูบริโภคอาจเห็นวาทุกรูปแบบมีความสําคัญใกลเคียงกัน 
เพราะการสงเสริมการขายชวยใหลูกคาไดรับมูลคาเพิ่มเติม การประเมินความพึงพอใจของ
ผูบริโภคมีความสําคัญมากสําหรับนักการตลาด แตพบวาถาใชแบบสอบถามที่ใหผูบริโภคจัด
ระดับความสําคัญ ผูบริโภคมักรีบทําใหเสร็จ ๆ (Verma & Plaschka, 2005) และถาใหผูบริโภค
จัดลําดับที่ (Ranking) ผูบริโภคอาจมีความสับสนในการเรียงลําดับของความพึงพอใจของหลาย
รูปแบบ ซึ่งทําใหคําตอบมีความเบี่ยงเบนได นักวิจัยจึงตองสรางเคร่ืองมือที่ทําใหผูบริโภคสามารถ
แยกแยะระดับความพึงพอใจไดอยางชัดเจน เพื่อใหนักการตลาดสามารถใชผลการวิจัยเปน
แนวทางในการตัดสินใจเลือกกลยุทธการตลาดไดอยางเหมาะสม (Almquist & Lee, 2009)  

 
เคร่ืองมือในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research tools) 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกแบบสอบถามที่ใชการเลือกลําดับที่แตกตางกันที่สุด (Maximum 
difference scaling: MaxDiff) เพื่อศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจาก 
MaxDiff เปนเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพในการแบงสวนตลาดหรือการแบงกลุมผูบริโภคตาม
ลักษณะความตองการของผูบริโภคซึ่งเปนงานที่สําคัญมากทางการตลาด (Garver, 2009) อีกทั้ง 
ยังสามารถจัดระดับความสําคัญของหลายปจจัยหรือหลายรูปแบบของการสงเสริมการขายได
ดีกวาการใชแบบสอบถามจัดระดับความสําคัญ (Auger, Devinney, & Louviere, 2007)  

การเลือกลําดับที่แตกตางกันที่สุดเปนเคร่ืองมือวิจัยที่ใหกลุมตัวอยางพิจารณารูปแบบที่
คิดวาพึงพอใจ (สําคัญ หรือ ตองการ) มากที่สุดและนอยที่สุดเทานั้น (Almquist & Lee, 2009; 
Deal, 2006) วิธีการนี้เปนวิธีการที่งายสําหรับกลุมตัวอยาง เพราะเปนการเลือกแสดงทัศนคติ
เกี่ยวกับรูปแบบของการสงเสริมการขายเพียงแคสองทาง คือ พอใจมากที่สุดและนอยที่สุด ซึ่ง
ระยะหางระหวางความพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุดมีมากพอที่จะทําใหผูตอบตัดสินใจไดงาย 
ไมตองใชเวลานานในการตัดสินใจเลือกคําตอบ 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกแบบสอบถามแบบ MaxDiff เพื่อชวยลดความสับสนจากการที่
ผูบริโภคตองเปรียบเทียบการสงเสริมการขายหลายรูปแบบพรอม ๆ กันในแบบสอบถามแบบ
จัดลําดับที่ (Ranking questions) และลดปญหาการตอบปานกลางหรือตอบทุกขอเหมือนกันดังที่
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อาจจะพบไดในแบบสอบถามแบบจัดระดับความสําคัญ (Scale questions) (Almquist & Lee, 
2009) 

 
การออกแบบเคร่ืองมือวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research tool design) 

จากการศึกษาส่ือการตลาดที่ใชในการสงเสริมการขายของรานคาปลีกสมัยใหมใน
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยเลือกรูปแบบการสงเสริมการขายที่นิยมใชในรานคาปลีกสมัยใหมมา 10 
รูปแบบ ทําการศึกษาเกี่ยวกับ MaxDiff จากงานวิจัยตาง ๆ (Auger, et al., 2007; Chrzan & 
Golovashkina, 2006; Erdem, Rigby, & Wossink, 2010; Goodman, 2009; Goodman, 
Lockshin, & Cohen, 2005) และออกแบบเคร่ืองมือวิจัย (ดังแสดงในภาคผนวก ข) โดย
แบบสอบถามประกอบดวยขอคําถามที่ใหกลุมตัวอยางเปรียบเทียบการสงเสริมการขายคร้ังละ 5 
และ 10 รูปแบบ เพื่อเลือกการสงเสริมการขายที่คิดวาพึงพอใจมากที่สุดและนอยที่สุด วิธีการนี้ทํา
ใหกลุมตัวอยางสามารถแยกแยะระดับความพึงพอใจของการสงเสริมการขายไดงาย ซึ่งทําให
สามารถบงชี้ถึงประสิทธิภาพของการสงเสริมการขายไดอยางชัดเจน 

การกําหนดใหกลุมตัวอยางเปรียบเทียบทีละ 5 รูปแบบนั้น เพราะการเลือกความพึงพอใจ
มากที่สุดและนอยที่สุดจาก 10 รูปแบบ จะทําใหไมทราบทัศนคติที่มีตออีก 8 รูปแบบที่ไมถูกเลือก 
การเปรียบเทียบทีละ 5 รูปแบบซ้ํา ๆ จะทําใหทราบทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอทั้ง 10 รูปแบบ 
ในคร้ังแรก ผูวิจัยเลือกที่จะเปรียบเทียบซ้ํา 3 คร้ัง ไดขอคําถามทั้งหมด 10 ขอตอชุดคําถาม แต
หลังการทดสอบเคร่ืองมือ ผูวิจัยเลือกที่จะเปรียบเทียบซ้ําเพียง 2 คร้ัง ไดขอคําถามทั้งหมด 8 ขอ 
เพื่อใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามไดเร็วข้ึน ซึ่งชวยลดความออนลาและความสับสนจากการ
ใชเวลานานในการตอบแบบสอบถาม) 

โดยสรุป แบบสอบถามประกอบดวยขอคําถามเกี่ยวกับลักษณะรานคาปลีก และชุด
คําถามอีก 4 ตอน ดังนี้  

1. ขอมูลสวนบุคคล แหลงที่มาของขอมูลที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย และขอเสนอแนะ 
2. การสงเสริมการขายที่จูงใจใหเขาราน ใชการเปรียบเทียบการสงเสริมการขายทีละ 5 

รูปแบบ จํานวน 8 ขอ  
3. การสงเสริมการขายที่จูงใจใหซื้อ ใชการเปรียบเทียบการสงเสริมการขายทีละ 5 

รูปแบบ จํานวน 8 ขอ  
4. การสงเสริมการขายที่จูงใจใหซื้อซ้ําและบอกตอ ใชการเปรียบเทียบการสงเสริมการ

ขายทีละ 10 รูปแบบ จํานวน 2 ขอ (ผูวิจัยตัดสินใจเปรียบเทียบทีละ 10 รูป เพื่อลด
ความยาวของแบบสอบถาม) 
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ขอคําถามในแบบสอบถามแบบ MaxDiff ในการวิจัยตลาดมักเปนองคประกอบหรือปจจัย
ทางการตลาดที่เปนคําส้ัน ๆ ตัวอยางเชน งานวิจัยเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกซื้อไวนของกูดแมน 
(Goodman, 2009) ขอคําถามประกอบดวยปจจัย เชน ตรา แหลงที่มา ขอมูลบนฉลาก คําแนะนํา
จากบุคคลอ่ืน ประสบการณที่ผานมา เปนตน ซึ่งคําส้ัน ๆ ชวยลดความกํากวมของคําถามได ใน
การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชชื่อรูปแบบของการสงเสริมการขาย ไดแก ลดราคา แถมสินคาแบบเดียวกัน 
แถมของกํานัล แถมสินคาอ่ืน เปนตน และไดยกตัวอยางประกอบเพื่อใหเขาใจชัดเจน ไดแก 1)แถม
สินคาแบบเดียวกัน เชน 1 แถม 1 หรือ 3 จาย 2 2)แถมของกํานัล เชน ถุงผา แกวน้ํา 3)แถมสินคา
อ่ืน เชน ขนมแถมนม น้ํามันพืชแถมน้ําจิ้ม 4)จัดเทศกาล เชน ผลไม บอลโลก อาหารญี่ปุน 

 
4. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  

ผูวิจัยตัดสินใจเลือกการสรางสรรคความรู (Constructivism) การตีความ (Interpretation) 
และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เปนกระบวนทัศนหนึ่งของการวิจัยคร้ังนี้ดวย
เหตุผล 2 ประการ คือ 1)การสงเสริมการขายมีความสําคัญอยางมากตอการสรางยอดขายและ
กําไรใหแกธุรกิจคาปลีก ผลการวิจัยที่เสนอมุมมองเชิงลึกจะชวยทําใหผูบริหารเกิดความเขาใจใน
การสงเสริมการขายในรานคาปลีกสมัยใหมไดอยางชัดเจน และ 2) การตรวจสอบแบบสามเสา 
(Data triangulation) เพื่อลดความเบี่ยงเบนอันเกิดจากความพยายามในการจัดแจงขอมูล ความ
เขาใจผิด หรือความทรงจําที่ไมครบถวนของกลุมตัวอยาง (Chadwick, Bahr, & Albrecht, 1984) 
อีกทั้ง การวิจัยเชิงคุณภาพคร้ังนี้สามารถเพิ่มมิติขององคความรูจากผูที่มีความเชี่ยวชาญในธุรกิจ
คาปลีกสมัยใหม  

 
เคร่ืองมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research tools) 

การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interviews) ทําใหผูวิจัยสามารถรวบรวมขอคิดเห็นของ
ผูใหสัมภาษณไดอยางกวางขวาง สามารถสรางแนวคิดจากความจริงที่หลากหลายของผูให
สัมภาษณ และสามารถนําเสนอบทพรรณนาที่ละเอียดลึกซึ้งในการตอบคําถามการวิจัย 
(Creswell, 2007; Denzin & Lincoln, 2005) ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูใหสัมภาษณ คือ ผูบริหารทุก
ระดับของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม โดยผูวิจัยตั้งสมมติฐานวาผูบริหารเปนผูที่มีความตองการที่
แตกตางจากผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคมีความตองการในประโยชนใชสอยของสินคาและบริการที่
ผูบริโภคไดมาดวยตนทุนที่ผูบริโภคยอมรับได (Cannon, Perreault, & McCarthy, 2008) ในขณะ
ที่ผูบริหารใหความสําคัญกับยอดขายและผลกําไร ตัวอยางเชน งานวิจัยของฟองและลิว (Fong & 
Liu, 2010 อางใน Kauffman, 2010) กลาววา โปรแกรมสรางความซื่อสัตยกําลังเปนที่นิยมมากใน
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ธุรกิจคาปลีกเพราะธรุกิจสามารถกระตุนใหลูกคากลับมาซื้อซ้ําดวยการใหผลประโยชนพิเศษแก
สมาชิก แตโปรแกรมนีอ้าจใหประโยชนกับลูกคานอยกวาเม่ือธุรกิจมีการแขงขันดานราคา  

 
การออกแบบเคร่ืองมือวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research tool design) 

การสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริหารของรานคาปลีกสมัยใหมใชคําถามกึ่งโครงสราง (Semi-
structured questions) โดยขอคําถามถูกออกแบบหลังการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคแลว (ดัง
แสดงในภาคผนวก ค) โดยการสัมภาษณมีวัตถุประสงคเพื่อเปรียบเทียบทัศนคติที่เกี่ยวกับการ
สงเสริมการขายของผูบริหารและผูบริโภคในแงความสามารถในการดึงดูดความสนใจผูบริโภค 
โอกาสในการสรางยอดขาย และภาพลักษณของการสงเสริมการขายแตละรูปแบบ เพื่อสรุปหาการ
สงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในการสรางความพึงพอใจแกทั้งผูบริโภคและการบริหารจัดการ 
ขอคําถามเพิ่มเติมที่เกิดข้ึนระหวางการสัมภาษณจะใชเพื่อการยืนยันหรือลดความคลุมเครือของ
คําตอบของผูใหสัมภาษณ และเพื่อการสอบถามสถานการณที่เกี่ยวของกับบริบทของการวิจัย 

 
ประชากร กลุมตัวอยาง และผูใหสัมภาษณ  

ประชากรในการวิจัย มี 2 กลุม  คือ ประชากรกลุมแรกใชในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ 
ผูบ ริโภคหรือประชากรในกรุงเทพมหานคร จํานวน 5,702,082 คน (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2553) สินคาและบริการที่ขายในรานคาปลีกสมัยใหมเปนสินคาอุปโภค
บริโภคพื้นฐานในชีวิตประจําวัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงอนุมานวาประชากรเกือบทุกคนเปนผูซื้อ ผูใช หรือ
ผูมีอิทธิพลในการซื้อขายสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม และประชากรกลุมที่สองใชใน
การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูบริหารทุกระดับที่เกี่ยวของกับการจัดการในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมใน
กรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน โดยมีกลุมตัวอยางดังนี้ 

กลุมตัวอยางแรก จากคํานวณขนาดกลุมตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผูวิจัยตองเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภค 384 คน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) แตไดทําการเก็บขอมูลจริงจากผูบริโภค
จํานวน 464 คน ซึ่งทําใหระดับความเชื่อม่ันสูงข้ึนเล็กนอย ในการสุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการสุม
แบบโควตาแยกตามลักษณะธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 4 ประเภท คือ 1) รานสะดวกซื้อ 2) 
หางสรรพสินคา 3) หางสรรพสินคาราคาประหยัด และ 4) รานสรรพาหาร โดยรายละเอียดของ
กลุมตัวอยางของแตละรานอยูในรายงานผลการวิจัยหนา 36 

กลุมตัวอยางที่สอง ผูวิจัยเจาะจงเลือกผูบริหารในธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่เกี่ยวของกับการ
จัดการการตลาดและการสงเสริมการขาย จํานวน 20 คน ที่อยูในกรุงเทพมหานครในขณะที่ทําการ
เก็บขอมูล (รายละเอียดอยูในผลการวิจัยเชิงคุณภาพ หนา 56) โดยสรุป ผูวิจัยสัมภาษณรานคา
ปลีก 4 ประเภทแรก จํานวน 14 คน และตัดสินใจสัมภาษณผูบริหารของรานคาปลีกประเภทที่ 5 
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คือ รานเฉพาะอยาง จํานวน 6 คน เพื่อเปรียบเทียบขอคิดเห็นของผูบริหารของรานคาปลีกทุก
ประเภท และสรุปแนวทางการดําเนินงานที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการขายในรานคาปลีก
สมัยใหมในกรุงเทพมหานคร 

 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล (Data collection) 

ผูวิจัยใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย และทําการทดสอบกอนการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม โดยการเก็บรวบรวมขอมูลอยูระหวางเดือนพฤศจิกายน 2553 
และมิถุนายน 2554 โดยการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพดําเนินการหลังการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
  
การตรวจสอบและการทดสอบเคร่ืองมือวิจัย (Research tool design and pilot test) 

การตรวจสอบเคร่ืองมือดวยผูเช่ียวชาญ หลังการออกแบบเคร่ืองมือวิจัยเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใหผูทรงคุณวุฒิทางการตลาดตรวจสอบความชัดเจนและความถูกตองของ
แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ ทั้งในเชิงเนื้อหาและวิธีการ 

การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย ผูวิจัยทําการทดสอบเคร่ืองมือกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 
ราย พบวา ผูตอบแบบสอบถามยังไมคุนเคยกับแบบสอบถามแบบการเลือกลําดับที่แตกตางกัน
ที่สุด (MaxDiff) จึงตองมีการอธิบายอยางชัดเจน และพบวาขอคําถามมีมากเกินไปจึงมีการปรับ
ลดดังที่กลาวมาแลว 

เนื่องจากแบบสอบถามแบบการเลือกลําดับที่แตกตางกันที่สุดไมสามารถใชสถิติในการ
ทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ัน (Validity and reliability) ได ผูวิจัยจึงใชการเปรียบเทียบ
กับงานวิจัยที่ผานมาและใชขอคิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิทางการตลาดและการวิจัยเปนสําคัญ 

 
การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data collection) 

การเก็บขอมูลเชิงปริมาณ อยูระหวางเดือนพฤศจิกายน 2553 และกุมภาพันธ 2554 โดย
เก็บขอมูล ณ บริเวณรานคาปลีก 4 ประเภท ดังที่กลาวมาแลว 
 
การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative data collection) 

การเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ อยูระหวางเดือนเมษายน 2554 และมิถุนายน 2554 เนื่องจาก
การออกแบบคําถามการสัมภาษณเกิดข้ึนหลังการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณแลว โดยผูวิจัยไดทํา
การสัมภาษณผูบริหารระดับตาง ๆ ของรานคาปลีกสมัยใหมดวยตนเอง ณ ที่ทํางานของผูบริหาร
หรือสถานที่ผูใหสัมภาษณสะดวกที่สุด  
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ผูวิจัยคัดเลือกผูใหสัมภาษณอยางเจาะจงจากผูที่เคยติดตอกับมหาวิทยาลัยราชภัฏสวน
ดุสิต คําแนะนําจากบุคคลที่รูจักและผูใหสัมภาษณ และการเขาพบโดยตรงโดยไมนัดหมาย โดย
การสัมภาษณใชเวลาตั้งแต 10 นาที ถึง 2 ชั่วโมง 
 
6. การวิเคราะหขอมูล (Data analysis) 

วัตถุประสงคการวิเคราะหขอมูล คือ การตีความหมายและสรุปสาระสําคัญของขอมูล
จํานวนมากเพื่อตอบปญหาการวิจัย การวิเคราะหขอมูลเร่ิมตนจากการจัดระบบระเบียบของขอมูล 
เชน การเก็บขอมูลในโปรแกรมสําเร็จรูป การจัดทําตาราง เปนตน เพื่อใหงายตอการตีความและ
การนําเสนอรายงานตอไป ตอมา มีการใชเคร่ืองมือชวยในการตีความ เชน การใชสถิติเพื่อการ
วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ เปนตน การวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยคร้ังนี้แบงเปน 2 ข้ันตอน คือ 
การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  
 
การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data analysis) 

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data) โดยเบื้องตนผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณา 
ไดแก ความถี่ รอยละ เพื่อสรุปลักษณะรานคาปลีกสมัยใหม กลุมตัวอยาง และแหลงที่มาของ
ขอมูลที่เกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) ข้ันตอมา ผูวิจัยใชคารอยละ 
คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยผูวิจัยจัดเรียงระดับความพึงพอใจของการสงเสริมการ
ขายจากขอมูลที่ไดจาก Maximum difference scaling ดวยคะแนน 0-100 เปอรเซ็นต (Deal, 
2006)  

เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้เปรียบเทียบการสงเสริมการขาย 10 รูปแบบ ผูวิจัยจึงมีการคํานวน
คาเฉล่ียของระดับความพึงพอใจ (Goodman, et al., 2005) เพื่อใหการเปรียบเทียบระดับความพึง
พอใจของการสงเสริมการขายมีความชัดเจนข้ึน 

 
         คาเฉล่ียของระดับความพึงพอใจ     =       Best –  Worst 
                 kn 
    Best    =   ผลรวมคําตอบของการสงเสริมการขายที่สรางความพึงพอใจมากที่สุด 
  Worst    =   ผลรวมคําตอบของการสงเสริมการขายที่สรางความพึงพอใจนอยที่สุด 
             k    =   จํานวนคร้ังของการสงเสริมการขายที่ปรากฎในแบบสอบถาม 
             n    =   จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
ข้ันสุดทาย ผูวิจัยใชสถิติเชิงอนุมาน ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรเชิงปริมาณ

หลายตัว ไดแก การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson correlation) และการวิเคราะห
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ความแปรปรวน (MANOVA) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวของกับ
กลยุทธการสงเสริมการขายในรานคาปลีกสมัยใหมและความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคล
ของกลุมตัวอยางกับรูปแบบของการสงเสริมการขาย 

 
การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative data analysis) 

การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative data) ใชการวิเคราะหเนื้อหา (Content 
analysis) ตามกรอบแนวความคิดที่กลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยใหความสําคัญตอบริบทของเนื้อหา 
เพื่อความถูกตองและเชื่อถือไดของการวิจัย (Creswell, 2007) 

แนวทางการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ มี 3 แนวทาง คือ แนวทางการตีความ 
(Interpretive approach) แนวทางมานุษยวิทยาสังคม (Social anthropological approach) และ
แนวทางการวิจัยการมีรวมมือทางสังคม (Collaborative social research approach) ผูวิจัย
เลือกใชแนวทางการตีความ ซึ่งสามารถกําหนดใหกิจกรรมการสงเสริมการขายที่ถูกบรรยายโดย
ผูใหสัมภาษณเปนขอความที่ตีความหมายได การตีความหมายนั้นจะเปนไปตามกรอบแนวคิดทาง
ทฤษฎีที่กําหนดโดยผูวิจัย (Berg, 2007) 

การวิเคราะหเนื้อหาเปนเทคนิคที่ใชในการวินิจฉัยอยางเปนระบบและมีจุดมุงหมายในการ
บงชี้ลักษณะเฉพาะของขอมูล ดังนั้น ภาพ กราฟ หรือส่ิงที่สามารถแปลงเปนขอความไดสามารถ
ถูกนํามาใชในการวิเคราะหเนื้อหา (Berg, 2007) โดยผูวิจัยใหความสําคัญกับประเด็นทาง
จริยธรรมคือไมมีการนําขอมูลที่จะสรางความเสียหายแกผูใหสัมภาษณและธุรกิจออกมาเผยแพร 
(Creswell, 2007) และใชการตรวจสอบแบบสามเสาเพื่อลดความเบี่ยงเบนจากขอจํากัดดาน
ความรูของผูวิจัย  

ในการวิเคราะหเนื้อหา ผู วิจัยทําการตีความหมายของคําพูดของผูใหสัมภาษณเพื่อ
นํามาใชในการตอบปญหาการวิจัย  (Zikmund & Babin, 2007) โดยผูวิจัยเร่ิมตนดวยการบงชี้
คําพูดที่มีสาระสําคัญของผูใหสัมภาษณแตละราย การจัดกลุมขอมูลและการตีความ การ
เปรียบเทียบสาระสําคัญที่ไดจากผูใหสัมภาษณทั้งหมด การพิจารณาคําพูดที่ผูใหสัมภาษณให
ความสําคัญ และการคนหารูปแบบ ลักษณะเดน หรือคําพูดที่สรางสรรคนาสนใจ 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชเพียงคําพูด ไมมีการนําภาษาทาทาง น้ําเสียง การเวนวรรค และ
การแสดงอารมณซึ่งอาจสงผลตอความหมายมาประกอบในการวิเคราะหขอมูล  
  
 


