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         บทที ่1 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 

ประเทศไทยมีการพัฒนาระบบเศรษฐกิจและสังคมอยางตอเนื่อง ทําใหเศรษฐกิจของ
ประเทศเจริญเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว และสงผลตอการพัฒนาทองถ่ินทั้งทางดานสาธารณูปโภค
ตางๆควบคูไปกับการเจริญเติบโตทางธุรกิจของชุมชนนั้นๆ  ผลของการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ
ประกอบกับแนวโนมของประชากรที่เพิ่มสูงขึ้น โดยเฉพาะประชากรกลุมวัยรุนถึงวัยทํางานซึ่งถือ
เปนผูที่มีอํานาจซื้อสูงและเปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดทิศทางและรูปแบบการคา โดยเฉพาะ
ธุรกิจรานคาปลีกที่ไดมีการขยายตัวอยางรวดเร็วตามการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มุงเนนรูปแบบการคาสมัยใหมมากขึ้น ประกอบกับการเปลี่ยนแปลงของสังคมไทยในชวงหลังการ
เกิดวิกฤตเศรษฐกิจ (22 กรกฎาคม 2540) ทําใหพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยเปลี่ยนแปลงจาก
สังคมแบบดั้งเดิมไปสูสังคมเมือง   ครอบครัวไทยเริ่มมีพฤติกรรมการใชจายแบบประหยัดมากขึ้น 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่เปลี่ยนจากการซื้อสินคาแบบฟุมเฟอยมาเปนซื้อสินคาเพราะความ
จําเปน และไตรตรองในการใชจายใหคุมคาเงินมากที่สุด ทําใหรานคาปลีกสมัยใหม (modern trade) 
ที่ไดมีการเรียนรูและเขาใจรูปแบบวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคไดเปนอยางดีสามารถ
สรางขอไดเปรียบทางการแขงขันที่เหนือกวาหางสรรพสินคาหรือรานคาปลีกแบบดั้งเดิมที่ไม
สามารถปรับตัวไดทันและมีความออนแอกวาโดยเฉพาะกลยุทธในการแขงขันดานราคา   

จากสภาพสังคมและเศรษฐกิจดังกลาว ผสมผสานกับความเจริญกาวหนาทางดาน
เทคโนโลยีและการติดตอส่ือสารกับตางประเทศไดอยางรวดเร็ว  มีการนําระบบการบริหารงาน
แบบใหมจากตางประเทศมาใชกับกิจการคาปลีกสมัยใหมในชวงระยะ 4-5 ปที่ผานมา เปนผลให
ปจจุบันรานคาปลีกไดมีการขยายตัวที่สูงมาก โดยในป 2545 มีมูลคา 288,000 ลานบาท และคาดวา
จะเพิ่มเปน 633,000 ลานบาทไทย ในป 2550 ขณะที่ป 2553 จะมีมูลคาสูงสุดถึง 1 ลานลานบาท 
(สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2540 : 15) การขยายตัวของรานคาปลีกรูปแบบใหมที่มุงสนองความตองการ
ของลูกคาเปนสําคัญเปนไปอยางรวดเร็ว เนื่องจากมีนักลงทุนจากตางชาติสนใจเขามาลงทุนใน
ประเทศไทยมากขึ้น  โดยเฉพาะธุรกิจคาสงของหางแม็คโคร (Makro)  และธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
เชน หาง เทสโกโลตัส (Tesco-lotus) หางบิ๊กซี (Big C)  เปนตน สงผลใหการแขงขันของธุรกิจคา
ปลีกยิ่งเพิ่มความรุนแรงมากขึ้นระหวางผูประกอบการในทองถ่ินและชาวตางชาติ  อยางไรก็ตาม
เมื่อนักลงทุนตางชาติที่เขามาลงทุนไดทําใหวงการคาปลีกมีการพัฒนาและมีความเปนสากลมากขึ้น  
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มีการนําเอาเทคโนโลยีและระบบการจัดการสมัยใหมมาใช เชน การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงลักษณะ
พื้นที่ในรานการติดตั้งเครื่องปรับอากาศ  รูปแบบการจัดวางสินคา  การมีสินคาใหเลือกหลาย
ประเภท การเปดบริการตลาด 24 ช่ัวโมง  การจัดการสินคาคงคลัง การจัดซื้อ  และการบริการ     
เปนตน 

จรินทร อาสาทรงธรรม (2543 : 48-50) และฉัตรชัย  ตวงรัตนพันธ (2541 : 85-90) ได
อธิบายถึงการแบงประเภทรานคาปลีกในยุคปจจุบัน ที่มุงเนนการตลาดตามเปาหมายเปนสําคัญ  
(Segmentation  Target  Positioning:  STP  marketing  ) รวมทั้งการพัฒนารูปแบบธุรกิจคาปลีก
ใหมๆ  ซ่ึงเปนกระบวนการปรับภาพลักษณของธุรกิจคาปลีกใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้นเพื่อให
สอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมายและการขยายฐานลูกคาใหม  โดยรูปแบบธุรกิจคาปลีกในปจจุบัน
จะมีการแบงประเภทของรานคาออกเปนกลุมตามประเภทของลูกคาอยางชัดเจน  ซ่ึงสามารถ
แบงกลุมรานคาไดเปน 6 กลุม คือ  กลุมหางสรรพสินคา  กลุมรานซูปเปอรมารเก็ต  กลุมรานดิส
เคานสโตร  กลุมรานคาที่เนนประเภทของสินคา  กลุมรานขายสินคาเฉพาะอยาง  และกลุมราน
สะดวกซื้อ 

จังหวัดสุราษฎรธานี  เปนจังหวัดหนึ่งของภาคใตที่ตั้งมานานกวา 200 ป  อยูหางจาก
กรุงเทพมหานคร 670  กิโลเมตร ปจจุบันประชากรสวนใหญประกอบอาชีพเกษตรกรรม  สวนใน
ชุมชนเมืองสวนใหญประกอบอาชีพคาขาย โดยที่ลักษณะการคาขายในเขตชุมชนเมือง ไดแก 
การคาขายในตลาดสดในเวลาเชาและค่ํา  การขายสินคาตามรานคาตางๆ  เชน  รานขายเสื้อผา
เครื่องนุงหม  เครื่องใชไฟฟา  รถยนตและรถจักรยานยนต รานขายสินคาเบ็ดเตล็ด และรานขาย    
ของชํา  สวนใหญจะมีลักษณะขายปลีกโดยมีพนักงานบริการในการขาย  การกําหนดราคาสินคาไม
มีความแนนอนรวมถึงการที่ลูกคาสามารถตอรองราคาได  ในสวนของการประกอบธุรกิจการคา
ปลีกไดมีการพัฒนาไปหลายรูปแบบเพื่อสนองความตองการของผูบริโภคตามสังคมและวิถีการ
ดําเนินชีวิต ซ่ึงสวนใหญจะอยูในรูปแบบของหางสรรพสินคา (deapartment store) ซูเปอรเซ็นเตอร 
(super center)  คอนวีเนี่ยนสโตร (convenience store) ซูเปอรมารเก็ต  (supermarket) และรานคา
ปลีกเหลานี้ไดเร่ิมทวีความสําคัญมากขึ้น และจากสภาพการแขงขันที่รุนแรงของรานคาปลีก
โดยเฉพาะรานคาปลีกในรูปของซูเปอรเซ็นเตอร ซ่ึงในปจจุบันมีอยู 2 แหง  ไดแก หางเทสโก-
โลตัส  และหางบิ๊กซี   ดังนั้นการศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอความสําเร็จในคุณภาพของ
การใหบริการของหางซูเปอรเซ็นเตอรทั้ง 2 แหง จึงเปนนาสนใจในการติดตามศึกษา 
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จากความสําคัญที่ไดกลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร ในดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
เนื่องจาก เปนซูเปอรเซ็นเตอรที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคในการเขาไปใชบริการสูงสุด ทั้งนี้
เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรม และปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร 
ผลการวิจัย   จะชวยทําใหทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคของชาวจังหวัดสุราษฎรธานีที่มีตอการใช
บริการธุรกิจคาปลีกสมัยใหม เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดและปรับปรุงธุรกิจใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
รวมทั้งสามารถแขงขันกับคูแขงที่จะเกิดขึ้นไดในอนาคต  
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอรในจังหวัด            

สุราษฎรธานี 
2. เพื่อศึกษาระดับความสําคญัของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหาง

ซูเปอรเซ็นเตอรในจังหวัดสุราษฎรธานี 
3. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอร

เซ็นเตอรในจังหวัดสุราษฎรธานี 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกใชบริการของหางซูเปอรเซ็นเตอร 
 
ขอบเขตการวจัิย  

การวิจยัเร่ืองปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอรในจังหวัด
สุราษฎรธานี เปนการศึกษาถึงพฤตกิรรมการบริโภคของชาวจังหวัดสุราษฎรธานีที่มีตอการใช
บริการธุรกิจคาปลีกสมัยใหมในรูปของซูเปอรเซ็นเตอร ในที่นี้คือหางเทสโกโลตัส โดยศึกษา
เฉพาะปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการ ซ่ึงไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร          
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ ประชากรและกลุมเปาหมายสําหรับการ
วิจัยคร้ังนี้ คือ ผูใชบริการหางเทสโกโลตัส สาขาอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ที่มีอายุตั้งแต 16 
ปขึ้นไป เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามในชวงเดือนสิงหาคมถึงเดือนกันยายน ดวยวิธีการสุมแบบ
บังเอิญ (accidental sampling) ณ ชองชําระเงนิ เพื่อใหไดจํานวน 399 คน 
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กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 
 
                             ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 

1. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอรในจังหวัดสุราษฎรธานี 
2. ทําใหทราบถึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร ใน

จังหวดัสุราษฎรธานี  
3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและปรับปรุง

ธุรกิจใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด รวมทั้งสามารถแขงขันกับ
คูแขงที่จะเกิดขึ้นไดในอนาคต  
 

 

ปจจัยทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการจดัจําหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

- บุคลากร 

- ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

- กระบวนการใหบริการ 
 

 

พฤติกรรมผูบริโภค 

- การซื้อหรือใชบริการของลูกคา 
- จํานวนเงินที่ซ้ือหรือใชบริการตอคร้ัง 
- สาเหตุการซื้อสินคาหรือใชบริการ 

- ส่ือที่ทําใหทราบขอมูล 

- การมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ 

- เวลาที่ใชบริการ 

- วันที่ใชบริการ 

- เวลาที่ใชบริการ 

- ความถี่ในการใชบริการ 

- การเดินทางมาใชบริการ 
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นิยามศัพทท่ีเก่ียวของ 
  
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การประเมินผลและ
การใชจายในผลิตภัณฑหรือบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 ซูเปอรเซ็นเตอร (Supercenter) หมายถึง รานขายสินคาที่มีขนาดใหญกวาซูเปอรมารเก็ต 
คือ มีพื้นที่ประมาณ 12000-20000 ตารางเมตร รานคาปลีกประเภทนี้ไดนําความสะดวกดานที่จอด
รถมาประยุกตใชกับการขายสินคาที่จําเปนตอการดาํรงชีวิต ดานที่วางจําหนายในรานแบงเปน
สินคาในซูเปอรมารเก็ตรอยละ 80 และสินคาทั่วไป รอยละ 20  และยังมบีริการอื่นๆ อีก เชน บริการ
ซอมรองเทา ทํากุญแจ รานขายยา รานขายหนังสือ เทป วีซีดี รานทอง หรือมีศูนยอาหารคอยบริการ
ลูกคาอีกดวย โดยในทีน่ี้จะศึกษาหางเทสโกโลตัส และหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ หมายถึง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อหรือใชสินคา
และบริการของหางซูเปอรเซ็นเตอรในจังหวัดสราษฎรธานี ไดแก ปจจัยทางการตลาด  
 ปจจัยทางการตลาด หมายถึง สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการหางซูเปอรเซ็นเตอร ประกอบดวย ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาเรือ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอรในจังหวัด      
สุราษฎรธานี ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควา รวบรวมขอมูลจากเอกสารทางวิชาการที่เกี่ยวของกับ
การศึกษาปจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร โดยมีแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกีย่วของตามลําดับดังนี้ 

1. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจคาปลีก 
2. แนวคดิทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
3. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
4. งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 
ความรูท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจคาปลีก 
 

ความหมายของการคาปลีก  

 ภัทรภร พลพนาธรรม (2549: 3) ไดใหความหมายของการคาปลีกวา หมายถึง กิจกรรม
ทั้งหลายที่เกีย่วของกับการขายสินคาและบริการสูผูบริโภคคนสุดทายเพือ่ใชสวนตวั หมายถึง  
กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคคนสุดทาย (ultimate 
consumer) เพือ่การใชสวนตวัที่ไมใชเปนการใชเพื่อธุรกิจ (non-business use)  

  

 วิวัฒนาการของการคาปลีกของไทย 

 การคาปลีกของไทยมีการบันทึกในประวัตศิาสตรตั้งแตสมัยสุโขทัย และมีการพัฒนา
เร่ือยมาจนถึงปจจุบัน โดยมีรูปแบบของรานคาปลีกแบบตะวนัตกในสมัยรัชกาลที่ 3 และในสมัย
รัชกาลที่ 4 ไดเร่ิมมีการคากับชาวตางประเทศมากขึ้น ทําใหการคาปลีกมีการขยายตัวมากขึ้น 
อยางไรก็ตาม การดําเนนิการสวนใหญมกัจะเปนชาวจนีที่มาเปดรานคาแบบหองแถว สวนการคา
ปลีกสมัยใหมเร่ิมพัฒนาอยางจริงจังตั้งแตป พ.ศ. 2499 เปนตนมา ดังนี้ (อธิวัฒน ทรัพยไพบูลย. 
2545: 103-107) 
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 พ.ศ.2499  มีการเปดรานคาปลีกขนาดใหญเปนครั้งแรกโดยกลุมเซน็ทรัล  โดยจัดตั้ง
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลขึ้น  มีการนําเอาซูเปอรมารเก็ตมารวมอยูในหางสรรพสินคา  และมีการติด
ราคาขายที่แนนอน  ไมมีการตอรองราคากัน 

 พ.ศ.  2507    เร่ิมมีหางสรรพสินคาจากตางชาติเขามาแขงขัน  โดยญ่ีปุนไดมาลุงทนุเปด
หางไทยไดมารูขึ้นที่บริเวณราชประสงค   และไดนําเอาเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชเปนครั้งแรก  ทํา
ใหหางสรรพสินคาในไทยมีการเจริญเตบิโตและพัฒนามากขึ้น  จนเกิดเปนศูนยการคาใหมๆ ขึ้น
เปนจํานวนมาก 

 พ.ศ. 2532 มีการตั้งหางแมคโครขึ้น โดยเปดเปนรานคาแบชําระเงินสดและบริการตนเอง      
(cash & carry) ที่เนนขายสินคาราคาถูกกวาหางสรรพสินคา และขายสินคาเปนจํานวนมากใน
ลักษณะของการคาสง มีการขยายสาขาไปสูชานเมืองมากขึ้น รวมทั้งมีการเปลี่ยนรูปแบบการ
บริหารงานจากรูปแบบครอบครัวมาเปนแบบมืออาชีพ ในขณะเดยีวกันกไ็ดเกิดธุรกิจคาปลกี
ประเภทรานคาสะดวกซื้อแบบสมัยใหมขึน้ โดยรานแรกคือ เซเวน-อีเลฟเวน ตอมามีการเปดราน 
เอเอ็มพีเอ็ม แฟมิล่ีมารท และอื่นๆ  

 พ.ศ.2537 ไดเกิดธุรกิจคาปลีกในรูปของซูเปอรเซ็นเตอรขึ้น โดยเนนรูปแบบที่ขายสินคา
หลากหลายในราคาถูก และรายไดสวนใหญมาจากแผนกซุปเปอรมารเก็ต ไดแก หางบิ๊กซีและหาง
เทสโกโลตัส 

 พ.ศ. 2538 มีการรวมตัวกันเปนพันธมิตรทางธุรกิจ โดยเริ่มจากกลุมเซ็นทรัลและโรบิลสัน
ทําใหเกดิเครือขายของหางสรรพสินคาที่ใหญที่สุดในภมูิภาคเอเชียตะวันออกเฉยีงใตในยุคนั้น 

 พ.ศ. 2539 หางสรรพสินคาตางๆ นิยมแยกกิจการในสวนของซุปเปอรมารเก็ตออกมาเปน
เอกเทศ โดยในกลุมเซ็นทรลั-โรบินสัน ไดปรับเอาสวนของซุปเปอรมารเก็ตออกมาอยูนอกหาง 
และใชช่ือวา ทอป ซุปเปอรมารเก็ต  

 พ.ศ. 2540 เปนชวงที่เกิดวิกฤตเศรษฐกจิขึ้นในประเทศไทย ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ขนาดใหญขึ้นกับวงการคาปลีกไทย ดังนี้  

 1) ธุรกิจคาปลีกขนาดเล็กและธุรกิจคาปลีกที่มีฐานะทางการเงินออนแอ ตองปดกิจการเปน
จํานวนมาก 

 2) เกิดธุรกจิคาปลีกขามชาติขนาดใหญ ธุรกิจบางสวนของไทยตองขายหุนในธุรกิจคาปลีก
ของตนเองใหกับบริษัทขามชาติ เพื่อนําเงนิมาพยุงสภาพคลองของธุรกิจหลัก เชน การรวมลงทุน
ระหวางคารฟรูประเทศฝรั่งเศสกับเครือเซ็นทรัลเพื่อตั้งหางคารฟู การลงทุนของบริษัทรอยัล อะโฮล 
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ประเทศเนเธอแลนดกับเครือเซ็นทรัลในการตั้งหางทอปซุปเปอรมารเก็ต บริษทัเทสโกประเทศ
อังกฤษซื้อหุนสวนใหญของหางโลตัสในประเทศไทย บริษัทคาสิโนประเทศฝรั่งเศสซื้อหุนใหญ
ของหางบิ๊กซี    เปนตน 

 3) เกิดแนวความคิดใหมในดานคาปลีกทีห่ลากหลายมากขึ้น เชน  

      3.1) เกดิรานขายสินคาราคาเดียว  ( one Price Store ) ไดแก Just  25 และไดโช โดยที่
ราน Just  25 ขายสินคาในราคาเดียวคือ 25 บาท สวนไดโช จะขายในราคา 60 บาท ทุกชิ้น  

      3.2) เกดิรานคาปลีกขนาดใหญที่ขายสินคาเฉพาะอยางแบบใหม (category killers) เชน 
รานพาวเวอรบาย (power buy) รานซุปเปอรสปอต (supersport) เปนตน  

       3.3) เกิดรานคาแบบครบวงจร (one stop shopping) เปนการจดัตั้งขึ้นในรูปแบบของ
ศูนยการคาขนาดใหญที่เรียกวา “ช็อปปงเซ็นเตอร” หรือ “ช็อปปงคอมแพล็กซ” หรือ “พลาซา” เปน
ที่รวมเอารานคาปลีกรูปแบบใหมๆ เขาไวดวยกนั เชน หางสรรพสินคา ซูปเปอรสโตร และรานคา
ปลีกขนาดใหญที่ขายสินคาเฉพาะอยาง เปนตน รวมทั้งการรวมรานคาปลีกนานาขนิดเขาดวยกัน 
เพื่อเปนแหลงบันเทิงและนนัทนาการไปในตัว 

        3.4) เกิดรานคาปลีกขายสินคาเฉพาะอยางที่มุงเนนตอบสนองความตองการของลูกคา
ในราน เชน รานโครงการหลวงบางจาก รานซิลเวอรกรีน เปนตน โดยจะจําหนายผัก ผลไม และ
สินคาเกษตรแปรรูปตางๆ ที่มีคุณภาพดีและปลอดสารพิษมาจําหนาย 

         3.5) การขายในรูปแบบของการไมมีหนาราน โดยเฉพาะอยางยิ่งการขายผานทาง         
แคตตาล็อก และทางอินเตอรเน็ต  

 ปจจุบันรูปแบบธุรกิจคาปลีกพัฒนาเปนหลายประเภทมากขึ้น ซ่ึงสามารถจําแนกธุรกิจ    
คาปลีกไดตามลักษณะสินคาและการดําเนนิงานดังนี้ (ทศ คณนาพร.2548: 25 )  

 1) รานคาปลีกดั้งเดิม (tradition trade) หรือรานโชวหวย ลักษณะรานเปนหองแถว พืน้ที่คับ
แคบไมมีการตกแตงหนาราน สินคาสวนใหญเปนสินคาอุปโภคบริโภค การจัดวางสินคาไมเปน
หมวดหมู ไมทันสมัย และจัดวางตามความสะดวกในการหยิบสินคา เปนกิจการซึ่งดําเนินงานโดย
เจาของคนเดยีวหรือรวมกันตั้งเปนหางหุนสวน ดาํเนนิธุรกิจแบบครอบครัว เงินทุนนอย บริหาร
งายๆ ไมซับซอน ไมมีการใชเทคโนโลยีทันสมัย ทําใหระบบการจัดการไมไดมาตรฐาน ลูกคาเกือบ
ทั้งหมดอยูบริเวณใกลเคียงรานคา รานคาที่จัดอยูประเภทนี้เชน รานคาสง รานคาปลีกทั่วไป โดย
สวนใหญจะเรยีกวา รานขายของชํา (grocery shop)  
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 2) รานคาปลีกสมัยใหม (modern trade) ประกอบดวย หางหรือรานขนาดกลาง-ใหญ  มีการ
ออกแบบรานและจัดวางสินคาเปนหมวดหมูเพื่อความสวยงามและเปนระเบียบ มีการนําเทคโนโลยี
ที่ทันสมัยมาใชในการใหบริการ เพื่อดึงดดูลูกคาใหใชบริการมากขึ้น การดําเนินธุรกิจใชเงนิลงทุน
สูง และระบบจัดการบริหารงานซับซอนมากขึ้น 

 

ประเภทของการคาปลีก 

รูปแบบรานคาปลีกที่ปรากฏใหเหน็ในปจจุบันมีอยูหลากหลายรูปแบบและสามารถจําแนก
ไดหลายลักษณะ เชน จําแนกตามเกณฑยอดขาย จําแนกตามสายผลิตภัณฑที่จําหนาย จําแนกตาม
รูปแบบความเปนเจาของ จําแนกตามวิธีการดําเนินงาน จาํแนกตามกลยทุธการจัดการธุรกิจ  ในที่นี้
ขอกลาวถึงเพยีงรูปแบบรานคาปลีกที่จําแนกตามตามกลยุทธการจัดการซึ่งแบงออกเปน 2 รูปแบบ 
คือ รูปแบบการคาปลีกแบบดั้งเดิมและรูปแบบการคาปลีกสมัยใหม ซ่ึงในแตละรูปแบบการคา
สามารถจําแนกประเภทรานคาไดดังนี้  (สถาบันวิจยัเพื่อการพัฒนาประเทศไทย 2542: 61-64) 

1. รูปแบบรานคาปลีกแบบดัง้เดิม (Tradition trade) เปนรานคาในยุคแรกๆ  ของกิจการคา
ปลีก  ลักษณะรานเหน็หองแถว  พื้นที่คบัแคบ ไมมีการตกแตงรานมากมาย  สินคาสวนใหญเปน
สินคาอุปโภคบริโภค  การจัดวางสินคาไมเปนหมวดหมูและไมทันสมัย  จัดวางตามสะดวกในการ
หยิบสินคา  รานคาปลีกที่จัดอยูในรูปแบบการคาแบบนี้ไดแก 

                    1.1 รานขายปลกีท่ัวไป เปนรานที่มีขนาดไมใหญโต   สินคาที่มีจําหนายไมมากแต
หลากหลาย  เชน  หนังสือ  เครื่องเขียน  ของใชประจําวนั  อาหาร  เปนตน  ราคาสินคาไมแพง  
รานคาประเภทนี้สวนใหญตั้งอยูในชนบทหรือเมืองเล็กๆ  
                   1.2 รานขายของชํา เปนรานคาปลีกที่มีอยูทั่วไปทุกหนทุกแหงไมวาจะเปนหมูบาน
เล็กๆ หรือเมืองใหญๆ  รานขายของชําในแตละทองถ่ินมีความแตกตางกันตามสภาพแวดลอม  ราน
ขายของชําเปนแหลงระบายสินคาที่สําคัญของเศรษฐกิจสวนรวม  เนื่องจากเปนตลาดที่ใกล
ผูบริโภคมากที่สุด   

2. รูปแบบรานคาปลีกสมัยใหม  (Modern trade) รานคาในรูปแบบสมัยใหมมีทั้งเปนราน
ขนาดเล็ก  ขนาดกลาง และขนาดใหญ  รูปแบบของรานคามีการออกแบบและจัดวางสินคาอยางเปน
หมวดหมู  เพือ่ความสวยงามและเปนระเบียบ  บริการทนัสมัยเพื่อดึงดดูลูกคาใชบริการมากขึ้น  
รานคาในลักษณะนีไ้ดแก 

      2.1 รานสรรพหาร (Supermarket) รานคาปลีกเนนจาํหนายสินคาอปุโภคบริโภค  เปน
สินคาสดใหม  โดยเฉพาะอาหารสดเชน  เนื้อสัตว  ผักและผลไม  อาหารสําเร็จรูปตางๆ  ตลอดจน
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สินคาจําเปนตอชีวิตประจําวนั  สวนใหญตั้งอยูช้ันลางหางสรรพสินคา  เพื่อสะดวกในการขนถาย
สินคา  เชน  ทอป  ซุปเปอรมารเก็ต  เปนตน 

       2.2 หางสรรพสินคา (Department store) เปนรานคาปลีกขนาดใหญ  เปนศูนยรวม
สินคาทุกชนิดที่มีคุณภาพ  เพื่อจําหนายใหลูกคาจํานวนมาก  ทุกระดับ  ครบวงจร  จัดวางสินคา  
แบงเปนหมวดหมูชัดเจน  เพื่อสะดวกในการคนหาและเลือกซื้อ  เนนจําหนายเสื้อผา  เครื่องสําอาง  
รองเทา  กระเปา  รูปแบบบริหารและจัดการคอนขางซับซอน  พนักงานมากและเนนการบริการที่
สะดวก  รวดเร็ว  สรางความประทับใจใหลูกคา  ลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญเปนกลุมคนทํางานมี
ฐานะ  อํานาจซื้อสูง  ตั้งอยูบริเวณชุมชน  หรือศูนยรวมการคา  เชน  เซ็นทรัล  เดอะมอลล             
โรบินสัน  พาตา  เปนตน 

        2.3 รานสะดวกซื้อ (Convenience  store) เปนรานคาปลีกขนาดเล็ก  จําหนายสินคา
อุปโภคบริโภคที่สําคัญตอชีวิตประจําวัน  รวมทั้งอาหารและเครื่องดื่มประเภทฟาสตฟูด สินคา   
บางชนิด  มีสินคาหลายชนิด  แตไมหลากหลายยีห่อและมีจํานวนไมมาก  เนนการอํานวยความ
สะดวกตั้งแต ทําเลที่ตั้งและเวลาการใหบริการ  ตั้งอยูตามแหลงที่อยูอาศัยของชมุชนเพื่อบริการ
ลูกคาที่พักอาศัยในบริเวณใกลเคียง  ปจจุบันมีการเปดในปมน้ํามนัตางๆดวย  เปดบริการเปน
เวลานาน  เชน  07.00-22.00  น.  หรือ  เปดตลอด  24  ช่ัวโมง  เชน เซเวนอีเลฟเวน  เอเอ็มพีเอ็ม    
แฟมิล่ีมารท  เปนตน 

        2.4 รานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก (Discount  store) เปนรานคาที่นําเอา ซุปเปอร
มารเก็ตมาใช  คือ  ไมมีพนักงานขายดแูลหรือบริการลูกคา  ผูซ้ือตองบริการตนเอง  โดยรานคาจะมี
อุปกรณชวยขาย  ไดแก  ตะกรา  รถเข็น  เนนขายสินคาราคาถูก  คุณภาพปานกลาง  ไมมียีห่อที่มี
ช่ือเสียง  กลุมเปาหมายเปนผูมีรายไดระดับกลางถึงต่ํา  ปจจุบันดิสเคาสสโตรในประเทศไทยม ี  2  
รูปแบบ  คือ   

                2.4.1  ซูเปอรเซ็นเตอร (Supper  center)  เปนรานคาปลีกขนาดใหญ พัฒนาจาก
ซูเปอรมารเก็ตและหางสรรพสินคา พื้นที่ขายประมาณ 10,000-20,000 ตารางเมตร เนนจําหนาย
สินคาอุปโภคบริโภคที่หลากหลายและมมีาก ราคาประหยัด คณุภาพสินคาดีจนถงึปานกลาง เชน 
หางเทสโก-โลตัส หางบิ๊กซี เปนตน 

                 2.4.2 ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) เปนรานคาประเภทเดยีวกับซูเปอร         
เซ็นเตอร แตมาจากแนวคิดการคาของยุโรป ขอแตกตางเล็กนอย คือ เนนจําหนายสินคาปนระเภท
อาหารเปนหลัก มีอาหารใหเลือกมากมายเปนพิเศษ และจําหนายสินคาประเภทเสื้อผาเสริมเล็กนอย 
เชน คารฟูร และโอชอง เปนตน 
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        2.5 แคทิกกอร่ี คิลเลอร (Category killer) เปนรานคาปลีกจําหนายสินคาเฉพาะสาย
ผลิตภัณฑเดียว แตหลากหลายยี่หอ ขนาด สี จําหนายในราคาถูก เปาหมายคือ ผูบริโภคที่สนใจ
สินคาเฉพาะดาน เชน รานพาวเวอรบาย ออฟฟศดีโป ซูเปอรสปอต เปนตน 

        2.6 รานคาเฉพาะอยาง (Specialty store) เปนรานคาปลีกที่จําหนายสินคาจํานวน
จํากัด ไมกี่ประเภท อาจจาํหนายเฉพาะสินคาที่มีลักษณะพเิศษ หรือจําหนายสินคาเพียงสวนหนึ่ง
ของรานคาปลีกที่จําหนายสนิคาประเภทเดียว เนื่องจากสินคาที่จําหนายมีไมกี่ประเภท จึงสามารถ
จัดหาสินคาแบบแปลกๆมาจําหนาย อาจเปนสินคานําสมัย เชน มารคแอนดสเปนเซอร วัตสัน    
เปนตน 

  
แนวคิดการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

 

ความหมายของการบริการและธุรกิจบริการ  
การบริการ (Service) มีผูใหคําจํากัดความไวหลายทรรศนะ  ดังนี้ 
   1.  การบริการ  เปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจทีจ่ัดทําเพื่อเสนอขายหรือ

กิจกรรมที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคา (ฉัตยาพร เสมอใจ  2545, หนา 10) 
  2. การบริการ หมายถึง การปฏิบัติงานที่กระทําหรือติดตอและเกี่ยวของกับ             

ผูใชบริการ การใหบุคคลตางๆไดใชประโยชนในทางใดทางหนึ่งทั้งดวยความพยายามใด ๆ ก็ตาม
ดวยวิธีการหลากหลาย ในการทําใหคนตางๆที่เกี่ยวของไดรับความชวยเหลือ (สมิต สัชฌุกร        
2545, หนา 13) 
                   3.  การบริการ  หมายถึง   กิจกรรมของกระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน
(Intangible Goods) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่ไมมีตัวตนนั้นจะตองตอบสนอง             
ความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ  2546, หนา 18) 

   4. การบริการ หมายถึง  การกระทําหรือการปฏิบัติซ่ึงฝายหนึ่งนําเสนอตออีก       ฝาย
หนึ่งเปนสิ่งที่ไมมีรูปลักษณหรือตัวตนจึงไมมีการโอนกรรมสิทธิ์การเปนเจาของในสิ่งใดๆ  การ
ผลิตบริการอาจผูกติดหรือไมผูกติดกับตัวสินคาก็ได (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ2546, หนา 
575) 

    5. การบริการ คือ การกระทํา พฤติกรรม หรือการปฏิบัติการที่ฝายหนึ่งเสนอให     อีก
ฝายหนึ่ง โดยกระบวนการที่เกิดขึ้นนั้นอาจมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ แตโดยเนื้อแทของสิ่งที่เสนอ
ใหนั้นเปนการกระทํา พฤติกรรม หรือการปฏิบัติการซึ่งไมสามารถนําไปเปนเจาของได         (วีระ
รัตน กิจเลิศไพโรจน 2547, หนา 14) 
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 จากความหมายดังกลาวขางตน  สรุปไดวา  การบริการ หมายถึง กิจกรรม การกระทํา
หรือการปฏิบัติตอผูใชบริการ โดยมีจุดประสงคเพื่อใหเกิดความพึงพอใจแกผูใชบริการเพื่อให            
กลับมาใชบริการซ้ําหรือบอกตอ ซ่ึงการบริการดังกลาวอาจมีสินคาหรือไมมีสินคาเขามาเกี่ยวของ            
ในกระบวนการใหบริการ โดยที่การบริการสามารถแบงออกไดเปน 2 รูปแบบ คือ 

     1) ผลิตภัณฑบริการ เปนกิจกรรมหลัก ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขาย            
จัดทําขึ้นเปนผลิตภัณฑรูปแบบหนึ่ง เพื่อตอบสนองความตองการแกผูบริโภค เชน การนวด            
ในธุรกิจนวดแผนโบราณ การรักษาในธุรกิจโรงพยาบาล การพักในธุรกิจโรงแรม การใหความรู      
ในธุรกิจการศึกษา เปนตน 
                     2) การบริการสวนควบ เปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขาย       
จัดทําขึ้นเพื่อนํามาเสริมกับสินคาเพื่อใหการขายและใชสินคามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เชน บริการ    
ติดตั้ง บริการซอมแซมเครื่องจักรหลังการซื้อหรือการใหคําแนะนําในการใชงาน เปนตน 

ธุรกิจบริการ (Service business) ไดมีผูใหคํานิยามของคําวาธุรกิจ บริการ ไวหลาย
ทรรศนะ  ดังนี้ 

ฉัตยาพร   เสมอใจ   (2545, หนา 15)  ไดใหความหมายของธุรกิจบริการวา หมายถึง ธุรกิจ
ที่ดําเนินกิจกรรมที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคเพื่อสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคและ
ผลประโยชนของธุรกิจ  

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548, หนา 1) ไดกลาวถึงความหมายของธุรกิจบริการวา ธุรกิจ
บริการ คือ องคกรหรือหนวยงานที่จัดตั้งขึ้นเพื่อใหหรือขายบริการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแสวงหา
กําไร  ซ่ึงการใหหรือขายบริการดังกลาวอาจจะเปนการใหหรือขายโดยตรงสูลูกคาหรือโดยทางออม 
หรือโดยตอเนื่องก็ได 

 

ลักษณะของธุรกิจบริการ 
เลิฟล็อค และ ไรท (Lovelock & Wright 2002, หนา 9) ไดจําแนกตามความแตกตาง          

โดยทั่วไปของสินคาประเภทผลิตภัณฑและสินคาประเภทบริการไว 9 ประการ  ดังนี้ 
1. ลูกคาไมไดรับกรรมสิทธ์ิในการเปนเจาของ (customers do not obtain ownership of 

services) ขอเท็จจริงมีอยูวาลูกคามักจะไดรับคุณคาจากการบริการโดยไมไดรับกรรมสิทธิ์ในตัว
สินคาอยางมั่นคงและถาวร มักจะเปนในรูปของการเชา เชน รถ โรงแรม หรือดวยคาจางแรงงาน 
เชน คาทนาย คาที่ปรึกษา คาตรวจรักษาโรค เปนตน 

2. บริการไมสามารถจับตองได (service products are intangible performances) ถึงแมวา
สวนสําคัญของการบริการมักจะรวมสิ่งที่จับตองไดเอาไวดวย เชน การนั่งในที่นั่งของ   สายการบิน   



  
 

13 

การนอนบนเตียงนอนของโรงแรม   แตโดยพื้นฐานแลวบริการจับตองไมได 
3. ลูกคามีสวนรวมในกระบวนการผลิต (customer involvement in the production  

process) การดําเนินการบริการจะเริ่มตนที่ความตองการของผูบริโภคโดยนํามากําหนดกลยุทธใน
กระบวนการบริการเชน เวลาการนําสง ปริมาณการผลิตบริการ ประโยชนที่ไดรับ เครื่องอํานวย
ความสะดวกตางๆ  ซ่ึงในบางธุรกิจบริการการสัมฤทธิ์ผลของการบริการไดนั้นจําเปนตองไดรับ
ความรวมมือจากผูบริโภคดวย เชน การบริการสระ เซ็ท ซอย ตัดผมของรานเสริมสวย บริการนวด
แผนไทย การรักษาพยาบาล การศึกษาในสถาบันการศึกษาตางๆ หากไมไดรับความรวมมือจาก
ผูบริโภคแลวกระบวนการบริการอาจไมบรรลุผลหรือไมมีประสิทธิภาพตามคาดหวงั  

4.  คนเปนสวนประกอบของสินคาบริการ (people as part of the product) ใน
กระบวนการบริการนั้นสวนใหญจะใชคน (man) มากกวาเครื่องจักร (machine) ในการใหบริการ 
ดังนั้นคนจะมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคเปนอยางมาก เชนธุรกิจเสริมสวย ในการตัดผมนั้น
จําเปนตองใชพนักงานในการใหบริการตั้งแตผูบริโภคเขาราน สระผม ตัดผม จนเสร็จสิ้น
กระบวนการ ผูบริโภคชําระคาบริการและออกจากรานไป ดังนั้นคนจึงเปนปจจัยที่สําคัญอยางยิ่ง 
ตอการอยูรอดของธุรกิจหรือบรรลุเปาหมายตามที่วางไว หากไมมีพนักงานกระบวนบริการไม
สามารถเกิดขึ้นไดดวยตัวของมันเอง  

5. บริการไมมีความแนนอน (greater variability in operational inputs and outputs) สืบ
เนื่องมาจากการบริการใชคนเปนองคประกอบหลัก ซ่ึงคนเปนปจจัยที่มีความหลากหลายไมเปน
มาตรฐานเดียวกัน  ฉะนั้นการบริการที่ออกมาจึงไมมีความแนนอนถึงแมวาจะไดพนักงานคน
เดียวกันในการใหบริการ ทั้งนี้การบริการยังขึ้นอยูกับรูปแบบความตองการ ลักษณะของลูกคาซึ่งมี
ความแตกตางกัน เชน การบริการซอยผมของรานเสริมสวย รูปแบบการซอยผมจะขึ้นอยูกับความ
ตองการของลูกคา บุคลิกภาพของลูกคาและความสามารถ ความชํานาญของพนักงาน 

6.  การบริการไมสามารถเก็บไวได (no inventories for service) การผลิตสินคาสามารถ
ผลิตเก็บเปนสินคาคงคลังไวเผ่ือสํารองสินคาขาดหรือประกันความไมแนนอนได เชน ยาสระผม  
สบู หรือแมแตขนมปง  นม เปนตน  แตบริการไมสามารถผลิตขึ้นมาลวงหนาได ธุรกิจสามารถ
ใหบริการไดก็ตอเมื่อลูกคาเกิดความตองการเทานั้น เชน การบริการแตงหนาจะไมสามารถแตงหนา
รอลูกคาได แตจะเตรียมอุปกรณ เครื่องมือ พนักงานไวไดเทานั้น 

7.  บริการยากตอการประเมินกอนซื้อ (harder for customer to evaluate) จะสังเกตไดวา
การซื้อสินคาในชีวิตประจําวันของคนเราจะมีการประเมินเปรียบเทียบกอนซื้อได ซ่ึงสินคาจะงาย
ตอการจับสัมผัส มองเห็นไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพื่อประเมินกอนการตัดสินใจซื้อ แตบริการ
ลูกคาจะไมสามารถประเมินบริการกอนซื้อได แตจะประเมินองคประกอบอื่น ๆ ในกระบวนการ
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บริการ เชน สถานที่ ความสะอาด เครื่องมือ อุปกรณ พนักงาน บรรยากาศ เปนตน แตตัวบริการ
จริงๆจะประเมินไดก็ตอเมื่อไดผานกระบวนการบริการขั้นสุดทายแลวเทานั้น 

8. การบริการเนนความสําคัญของเวลา (importance of the time factor)            จริง ๆ 
แลวผลิตภัณฑบริการคือกระบวนการบริการนั่นเอง ปจจัยสําคัญประการหนึ่งในการประเมินความ
พึงพอใจผลิตภัณฑบริการของผูบริโภคคือเวลา  คงไมมีลูกคาคนใดที่ชอบใชเวลานานๆที่จะรอใน
การเขารับบริการได  คนไขคงไมปรารถนาที่จะรอแพทย 4-5 ช่ัวโมง หรือ เขารานสระผม ตองรอคิว
อีก 7-8 คน จึงเปนภารกิจที่สําคัญเปนอยางยิ่งในการออกแบบกระบวนการบริการใหใชเวลานอย
ที่สุด  

9. บริการขึ้นอยูกับการบริหารจัดการชองทางบริการ (different distribution channels) 
ผูบริหารจําเปนตองมีความรอบรูในกระบวนการตอบสนองความตองการของลูกคาเปนอยางดีรวม
ไปถึงความสอดคลองเปนอันหนึ่งอันเดียวกันในกระบวนการบริการ ซ่ึงอาจเกิดขึ้นจากหลายแผนก
รวมกันและที่สําคัญควรมีใจบริการ (service mind) และมีจิตสํานึก (sense) ในการใหบริการซึ่ง
จะตองอาศัยการสังเกต ความละเอียดออนเปนอยางยิ่ง นอกจากนี้การบริการเปนเรื่องธรรมดาใกล
ตัวที่มักจะถูกมองขามอยูเสมอ 

 
สวนประสมการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ  
หลายๆคนคงคุนเคยกันดีสําหรับสวนประสมทางการตลาดของตลาดสินคา (marketing’s 

mix) ซ่ึงเรียกกันทั่วไปวา 4 P’s ซ่ึงประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) ชองทาง       
จัดจําหนาย (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) แตสืบเนื่องมาจาก ธุรกิจบริการเปน
ธุรกิจที่คอนขางละเอียดออนมากกวาสินคาโดยทั่วไป เกี่ยวของกับลักษณะทางจิตวิทยามากกวา
พฤติกรรม หรือแมแตการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมักจะใชเหตุผลทางดานอารมณมากกวาเหตุผล
ที่เปนรูปธรรม สวนประสมทางการตลาด 4 P’s ดังกลาวจึงไมเพียงพอสําหรับการทําตลาดธุรกิจ
บริการใหมีประสิทธิภาพหรือบรรลุตามเปาหมายของธุรกิจและสรางความพึงพอใจสูงสุดแก             
ผูบริโภคได  

เลิฟลอค และไรท (Lovelock  & Wright 2002, หนา 13 ) ไดเสนอสวนประสมทาง
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการประกอบไปดวย 8 ประการดวยกัน  หรืออาจเรียกวา  8 P’s คือ  
ผลิตภัณฑบริการ  สถานที่จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด  ราคา  กระบวนการบริการ  ผลิตภาพ
และคุณภาพ   พนักงาน ส่ิงแวดลอมทางกายภาพซึ่งองคประกอบทั้งแปดนั้นจะตองทํางาน
สอดคลองประสานกัน   เปนขั้นตอนที่สม่ําเสมอมีประสิทธิภาพผสมกลมกลืนไปดวยกันเปนทีมอยู
ตลอดเวลา ซ่ึงไมเหมือนกับ 4P’s  ของสินคาโดยทั่วไปที่ถึงแมประสมกันก็จริง  แตก็ยังมีการแบง



  
 

15 

ราคา 

ชองทางการตลาด 

การสงเสริมการตลาด 

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

พนักงาน 

กระบวนการบริการ 

    ผลิตภาพและคุณภาพ 

ขอบเขตงานแยกออกจากกันไดชัดเจนมากกวาสินคาบริการ สวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจคา
ปลีกสมัยใหม ซ่ึงถือเปนธุรกิจบริการแสดงใหเห็นดังภาพ 2.1 โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.1  สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (8 P’s) 
ท่ีมา : (Lovelock & Wright, 2002, หนา 13) 
 

1. ผลิตภัณฑบริการ (Service product) เปนวัตถุประสงคหลักของธุรกิจบริการนั้นๆ 
ซ่ึงจะสามารถจําแนกได 2 รูปแบบ คือบริการหลัก และบริการเสริม เพื่อสรางคุณคาใหเกิดความ         
พึงพอใจสูงสุดขึ้นในกระบวนการบริการ  เชน  โรงแรม  ผลิตภัณฑบริการ  คือ  หองพัก                    
ซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองทราบถึงความตองการของลูกคาเพื่อนํามาสรรสรางผลิตภัณฑบริการให
ตรงกับความตองการของผูบริโภคและแตกตางจากคูแขงขัน ซ่ึงประโยชนพื้นฐานที่ผูบริโภค
ตองการคือความสะอาด สบาย สงบ จากโรงแรมที่เขาพัก ผูบริโภคทุกคนจะคาดหวังวาเปดประตู
เขาไปในหองพักแลว จะเห็นขาวของเครื่องใชจัดวางเปนระเบียบสวยงาม สะอาด ไมมีเสียงหรือ
กล่ินแปลกปลอมเขามารบกวน  ผามานไมเกาจนขาด หรือแมแตหองน้ําจะตองอยูในสภาพที่ดี
พรอมที่จะใชและที่สําคัญของประโยชนพื้นฐานจริงๆของหองพักคือ การนอน ดังนั้นเตียงนอน
จะตองมีความนุมที่เหมาะสมไมแข็งหรือนุมเกินไป   รวมไปถึงหมอน  ผาหม  ผาคลุมเตียง 

 
 

สวนประสม 
การตลาดบริการ 

     ผลิตภัณฑบริการ 
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2. ราคา (Price)   อัตราคาบริการ หรือคาใชจายที่เกิดขึ้นจากการใชบริการ เชน อัตรา
คาหองพัก อัตราคาตั๋วเครื่องบิน อัตราคาตั๋วรถโดยสาร คาสมาชิกยูบีซี คาบริการรายเดือนของ
ระบบจีเอสเอ็ม คาตัด ซอย สระผม  หรือแมแตคาถายเอกสาร นักการตลาดจะตองกําหนดอัตรา                   
คาบริการเหลานี้ใหสามารถแขงขันได กลาวคือตั้งราคาไมสูงหรือต่ํากวาคูแขงขันมากเกินไปมีอัตรา
กําไรที่เหมาะสม และที่สําคัญก็คือการตั้งราคาใหตรงกับความคาดหวังของลูกคา (customer’s 
expectation) โดยสวนใหญลูกคามักจะคาดหวังไวสูงกวามูลคาที่จายไป หรือเรียกตามภาษาชาวบาน
วา “คุมกับเงินที่จายไป”  ซ่ึงจะนําไปสูงความพึงพอใจและความจงรักภักดีตอสินคาบริการ 

3. ชองทางการตลาด (Place) คือวิธีการกระจายผลิตภัณฑบริการไปยังผูบริโภคให 
มากที่สุด นักการตลาดจะตองทราบถึงพฤติกรรมการซื้อหรือใชบริการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย   
เพื่อนํามากําหนดชองทางจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงและใกลชิดกับผูบริโภคเพื่อใหเกิดความ
สะดวกในการใชบริการ ในการบริหารชองทางการตลาดจึงควรคํานึงถึงสุภาษิตโบราณที่วา              
“ มือใครยาว สาวได   สาวเอา ” 

โดยทั่วไปชองทางการตลาดสามารถจําแนกได 2 ประเภท คือ ชองทางตรง (direct 
channel) และชองทางออม (indirect channel) ซ่ึงธุรกิจบริการสวนมากมักจะใชชองทางตรง 
กลาวคือขายตรงไปยังผูบริโภคโดยไมผานคนกลาง โดยจะอาศัยพนักงานขาย  การสงเสริม
การตลาดรูปแบบตาง ๆ ในการดึงผูบริโภคมาใชบริการหรือแมแตการอาศัยส่ืออิเล็คโทรนิคที่
ทันสมัยอยางอินเตอรเนต เชน ธุรกิจรานเสริมสวย รานบริการอินเตอรเนต รานซักอบรีด เปนตน  
สวนการใชชองทางออมมักจะใชควบคูกับชองทางตรงเพื่อเพิ่มยอดขายและสรางความสะดวกใน
การใชบริการมากขึ้น เชน โรงแรมรีสอรท ตั๋วโดยสารรถทัวร   ตั๋วเครื่องบิน  ซ่ึงมักจะขายผาน
ตัวแทนจําหนาย เปนตน 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาดบริการ
จะประกอบไปดวย 6 รูปแบบ คือ การสื่อสารโดยใชบุคคล (personal communication) การโฆษณา 
(advertising) การสงเสริมการขาย (sales promotion) การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 
(publicity and public relations) อุปกรณและเครื่องมือแนะนําการใชบริการ (instruction material) 
และการออกแบบภาพลักษณองคกร (corporate design) โดยการเลือกใชเครื่องมือการสงเสริม            
การตลาดจะขึ้นอยูกับลักษณะของธุรกิจบริการและสภาพแวดลอมตาง ๆ ทางธุรกิจดวย 

5. กระบวนการบริการ (Process) กระบวนการบริการเปนสิ่งสําคัญที่จะนําผูบริโภค
ไปสูส่ิงที่ผูบริโภคตองการ รวมไปถึงเปนปจจัยสําคัญที่จะผลักดันใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ
ในการใชบริการ ซ่ึงกระบวนการบริการในปจจุบันจะตองรวดเร็ว ทันเวลา  ถูกตอง 
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จริงๆแลวธุรกิจบริการนั้นผูบริโภคจะสัมผัสกับกระบวนการบริการตางๆ ตั้งแต                
เร่ิมตนจนกระทั่งเสร็จสิ้นเพื่อนําไปสูบริการที่ผูบริโภคตองการขั้นสุดทาย เชน รานเสริมสวย                
ผูบริโภคตองการสระผม ก็จะเริ่มตั้งแตการที่ผูบริโภคกาวยางเขาไปในราน จนกระทั่งผูบริโภคจาย
คาบริการออกจากราน ฉะนั้นมีโอกาสสูงมากที่ผูบริโภคจะเกิดไมประทับใจในขั้นตอนใดขั้นตอน
หนึ่งของกระบวนการบริการซึ่งจะผลตอการกลับมาใชบริการใหมอีกในอนาคต ธุรกิจบริการตาง ๆ 
จึงควรใหความสําคัญเอาใจใสและพัฒนาทุกขั้นตอนของกระบวนการบริการอยางตอเนื่องเพื่อ            
สรรสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคใหไดมากที่สุด 

6. ผลิตภาพและคุณภาพ (Productivity and Quality)  ผลิตภาพ (productivity) คือ
ปริมาณบริการตามเปาหมายที่วางไว หรือบริการใหไดจํานวนมากที่สุด สวนคุณภาพ (quality) นั้น
มักจะเปนสวนกลับกับประสิทธิผล โดยหากเกิดประสิทธิผลแลวมักจะทําใหบริการดอยคุณภาพไป 
ซ่ึงจะสืบเนื่องมาจากการบริการสวนใหญมักจะใชแรงงานมากกวาเครื่องจักรจึงทําใหยาก              
ตอการควบคุมในเรื่องของมาตรฐานและคุณภาพโดยเฉพาะหากใหบริการ ในจํานวนมากโดยจะ         
สงผลตอคุณภาพของบริการทันที เชน ในชวงเทศกาลมีผูคนเดินทางมากมาย โดยเฉพาะรถทัวรของ
บริษัททัวรตางๆตางแนนขนัดไปดวยผูคน การบริการของพนักงานยอมมีไมทั่วถึง ผูบริหาร                 
การตลาดจึงจําเปนตองมีการกําหนดกลยุทธรับมือกับเหตุการณที่จะเกิดขึ้นเพื่อรองรับทั้งปริมาณ
และคุณภาพที่ผูบริโภคจะไดรับ  

7. พนักงาน (People) การที่ธุรกิจบริการจะประสบความสําเร็จไดนั้นจะขึ้นอยูกับ
พนักงานเปนสําคัญ หากสังเกตใหดีจะเห็นไดวาธุรกิจบริการสวนใหญจะใชพนักงานมากกวา 
เครื่องจักร ประเด็นความประทับใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นจึงขึ้นอยูกับการใหบริการของ
พนักงาน ซ่ึงพนักงานจะมีความหลากหลาย และยากตอการควบคุมใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน       
ผูบริหารการตลาดจะตองกําหนดกระบวนการสรางใจรักบริการ (service mind) ใหเกิดขึ้นกับ
พนักงานซึ่งเริ่มตั้งแตกระบวนการคัดเลือก สรรหา และการฝกอบรม 

8.  สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical environment)  เปนองคประกอบสําคัญอยาง
หนึ่งในการสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นกับผูใชบริการ เปนสิ่งแวดลอมตางๆที่จะเสริมสราง
คุณคาแกบริการหลัก เชน เสียง  กล่ิน  แสง หรือแมแตส่ิงแวดลอมภายนอกเชน  สวนดอกไม ตนไม   
 จากแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการที่ไดกลาวมาแลวขางตน การวิจัย
คร้ังนี้จะเลือกใชสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 ประการ คือ ผลิตภัณฑบริการ ราคา ชองทาง
การตลาด การสงเสริมการตลาด บุคลากรหรือพนักงานบริการ ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ และ
กระบวนการใหบริการ  ทั้งนี้เนื่องจากการแสดงออกของผูบริโภคในตัดสินใจใชบริการนั้นๆยอม
แสดงถึงความพึงพอใจในผลิตภาพและคุณภาพบริการอยูแลว 



  
 

18 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ไดมีผูใหความหมายของคําวาพฤติกรรมผูบริโภค (consumer  behavior) ไวหลากหลาย
ทรรศนะ  ดังนี้ 

พิมล ศรีวิกรม (2542, หนา 6) ใหความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค  วาหมายถึง 
การกระทําที่ผูบริโภคแสดงออก ไดแก การคนหา การเลือกซื้อ  การเลือกใช  การประเมินผลในการ
ใชสอยผลิตภัณฑนั้นๆ รวมถึงการบริการที่ผูบริโภคไดรับหรือพึงจะไดรับ ซ่ึงการกระทําดังกลาว
เปนที่คาดวาจะสนองตอความตองการของผูบริโภคนั้นๆได 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545, หนา 11) ไดใหความหมายของคําวา            
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และ          
การประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการ
ทั้งในปจจุบันและอนาคต    

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 192) ไดใหความหมายของคําวา พฤติกรรม         
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับ
การซื้อและการใชสินคา  

ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk 2000, หนา 3) ไดใหคํานิยามของคําวา           
“พฤติกรรมผูบริโภค” หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช              
การประเมินผลในสินคาหรือบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

โซโลมอน (Solomon 2002, หนา 528) ไดใหคํานิยามของคําวา “พฤติกรรมผูบริโภค” 
หมายถึง กระบวนการใดๆของบุคคลหรือกลุมบุคคลที่เกี่ยวของกับความคิด ประสบการณ การซื้อ  
การใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการของตน 

   จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาแลว สามารถสรุปไดวา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤตกิรรมที่แสดงออกของผูบริโภคที่เปนตลาดเปาหมาย ไดแก การคนหา        
การเลือกซื้อเลือกใช การประเมินผลกอนการซื้อหรือใช เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง  
ซ่ึงมีความสําคัญในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหตอบสนองความตองการบริโภคนั้นๆและ
เพื่อใหผูบริโภคไดรับความพอใจสูงสุด  
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    ดังนั้น ธุรกจิจึงตองใหความสําคัญกับผูบริโภคเพราะผูบริโภคจะเปนผูกําหนดรูปลักษณ 
(feature) และคุณประโยชน (benefit) ของสินคาหรือบริการที่นักการตลาดตองทําการวิเคราะหวา
ควรจะใหสินคาหรือบริการมีรูปรางลักษณะแบบใด  ราคาเทาไร ตองจัดจําหนายที่ใด และตองทํา
การสงเสริมอยางไรใหตรงกับความตองการ  ความสามารถในการซื้อและพฤติกรรมของผูบริโภค   

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ( Analyzing consumer behavior) เปนการวิเคราะห
เพื่อการทราบถึงลักษณะและศักยภาพของผูบริโภคหรือตลาด จะทําใหธุรกิจสามารถเลือกตลาด
เปาหมายที่เหมาะสมกับศักยภาพในการผลิตและการใหบริการธุรกิจได ตลอดจนสามารถเลือกใช
กลยุทธที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมายนั้น           ในการวิเคราะหลักษณะของตลาดธุรกิจตองทราบ
วาตลาดคือใคร มีพฤติกรรมการซื้อและการใชอยางไร เพื่อสามารถวางแผนทางดานสวนประสม
ทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของตลาด ซ่ึงมีหลักการในการวิเคราะห
พฤติกรรมของตลาด  คือ  หลัก 6Ws  และ 1H  ที่ตองพิจารณาหลักตาง ๆ เกี่ยวกับตลาด  เพื่อใหได
คําตอบที่ตองการทราบตามหลัก 7Os  คําถาม 7 คําถาม (6W’s และ 1 H) เพื่อใหไดคําตอบ 7 
ประการ มีดังนี้   

1. ใครคือตลาดเปาหมาย (Who is in target market?) เพื่อทราบลักษณะ               
กลุมเปาหมาย (Occupant) ที่แทจริงของผลิตภัณฑรวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใชของ     
กลุมเปาหมาย  เชน ตลาดเปาหมายของหนังสือการบริหารการตลาด  คือ  นักศึกษาระดับปริญญาตรี
และปริญญาโท  รวมถึงบุคคลทั่วไปที่สนใจศึกษาดานการบริหารตลาด 

2.  ตลาดซื้ออะไร (What  does  the  market  buy ?) เพื่อทราบถึงความตองการ        
ที่แทจริงที่ลูกคาตองการจากผลิตภัณฑหรือองคการ (objects) เชน ความตองการที่แทจริงของ ตลาด
เปาหมายของหนังสือการบริหารการตลาด คือ ตองการมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ              การ
บริหารการตลาด 

3. ทําไมจึงซื้อ  (Why  does  the  market  buy ?) เพื่อทราบถึงเหตุผลที่แทจริง  
(objectives) ในการตัดสินใจซื้อของลูกคา เพื่อสามารถปรับปรุงและรักษาในสวนที่สามารถ      
ตอบสนองเหตุผลที่ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อได เชน ตลาดเปาหมายที่เปนนักศึกษาอาจตัดสินใจ       
ซ้ือหนังสือเพราะเชื่อมั่นในตัวผูเขียน เห็นวาหนังสืออานงาย รูปเลมสวยงาม หรือ ราคาไมแพง  
เปนตน 

4.  ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who  participates  in  the  buying ?) เพื่อทราบถึง
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา (organization) เพื่อใชเปนขอมูลในการจัดทํา
โปรแกรมการสงเสริมการตลาด (promotion) เชน ผูมีสวนรวมหรือมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
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อาจจะเปน  อาจารย  เพื่อนรวมชั้น  หรือการแนะนําของรานหนังสือ   เปนตน 
5.  ซ้ือเม่ือใด (When  does   the  market  buy ?)  เพื่อทราบถึงโอกาสในการซื้อของ

ลูกคา (occasion)  เพื่อเตรียมรับมือในการผลิตใหเพียงพอ  และเตรียมแผนการสงเสริมการตลาดใน
ชวงเวลาที่เหมาะสม  เชน  หากลูกคาเปาหมายสวนใหญเปนนักศึกษา  โอกาสในการซื้อก็จะเปน
ชวงเปดเทอมในสัปดาหแรก ๆ ของแตละเทอม 

6.  ซ้ือท่ีไหน  (Where  does  the   market  buy ?)  เพื่อทราบถึงแหลงที่ลูกคานิยม  
หรือสะดวกที่จะไปซื้อ (outlets) เพื่อการบริหารชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสมกับลูกคา            
ในแตละกลุม เชน ลูกคาสามารถหาซื้อหนังสือการบริหารการตลาดไดจากศูนยตําราหรือราน
หนังสือช้ันนําทั่วไป 

7.  ซ้ืออยางไร  (How   dose  the   market   buy ?)  เพื่อทราบถึงการบริหารการซื้อ
ของลูกคา  (operation) วามีขั้นตอนการซื้อหรือใชอยางไร ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ และมีความรูสึกอยางไรจากการซื้อ  การใช ผลิตภัณฑ
นั้น  เพื่อใหธุรกิจนําไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 

 

รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  

รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  behavior  model) คือรูปแบบการศึกษา           
ถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (stimulus)              
ที่ทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyer’s black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงจะมีผลตอการ             
ตอบสนองของผูซ้ือ (buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (buyer’s purchase   decision)   

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน  (stimulus)  ใหเกิดความตองการกอน  แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (response)  ดังนั้นเราจึงเรียกโมเดลนี้วา “S –R Theory”  รูปแบบพฤติกรรม             
ผูบริโภคแสดงใหเห็นตามภาพ 2.2 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2  รูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ือ  
ที่มา : (ดัดแปลงจาก Sciffman & Kanuk, 2000, หนา 7) 
 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus)  ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (inside  stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน              
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (buying motive) ซ่ึงอาจใชเปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได 
ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

 

 3. ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
  - ปจจัยดานวัฒนธรรม 

  - ปจจัยดานสังคม 

  - ปจจัยสวนบุคคล 

  - ปจจัยดานจิตวิทยา 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus = S) 
1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- การจัดจําหนาย 

- การสงเสริม ฯ 
1.2 สิ่งกระตุนอื่น ๆ 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 

- การเมือง 

- วัฒนธรรม 

-  ฯลฯ 

5. การตอบสนอง  (Response = R) 

- การเลือกผลิตภัณฑ 

- การเลือกตราผลิตภัณฑ 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาในการซื้อ 

- ปริมาณการซื้อ 

4. กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

- การรับรูปญหา 

- การคนหาขอมูล 

- การประเมินทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมหลังการซื้อหรือการใช 

2 

กลองดํา 
(Black  box) 
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1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด  (Marketing  stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ซ่ึง
ประกอบดวย 

1.   ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  (product)  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 

2. ส่ิงกระตุนดานราคา (price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ            
ผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

3.   ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย  (distribution  หรือ  place)  เชน   
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ 

4.  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ  
การใชความพยายามของพนักงานขาย   การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสัมพันธอันดี         
กับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other   stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได   ส่ิงกระตุนเหลานี้  ไดแก 

1.  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภค
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

2.  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (technological)  เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝาก  ถอน
เงินอัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

3.  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (law  and  political)  เชน  กฎหมายเพิ่ม
ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

4.  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (cultural)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2.  กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s  black  box)  ความรูสึกนึกคดิของ          
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา  (black  box)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได   จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ   ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ  

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying   decision  process)  ถึงแมผูซ้ือจะมีลักษณะการซื้อ 
เหตุผลหรือความชอบที่แตกตางกันแตผูซ้ือจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน   โดยทั่วไป
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคจะแบงออกเปน 5 ขั้นตอน ดังภาพ 2.3 โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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ภาพที่ 2.3 ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

ที่มา : (อัจจิมา  เศรษฐบุตร และสายสวรรค  วัฒนพานิช,  2547, หนา 45) 
 

3.1 การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) ผูซ้ือจะตระหนกัถึงความ
ตองการในสิ่งที่ตนเองรูสึกวายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑที่สามารถมา
เติมใหกับความตองการนั้น เชน ผูซ้ือที่ตระหนกัถึงความตองการใชโทรศัพทมือถือเพื่อที่จะ
สามารถทําการติดตอกับผูอ่ืนไดสะดวกมากขึ้น  ตองการรถยนตเพื่อใชเปนพาหนะเดินทางไปยัง
ที่ตาง ๆ ไดสะดวกและคลองตัว  ดังไดเหน็โฆษณาหรือเห็นสินคาแลวเกิดความตองการขึ้นมา 

3.2  การคนหาขอมูล (Search)  เมื่อตระหนกัถึงความตองการแลวผูซ้ือจะ
พยายามหาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑใหมากที่สุดเพือ่นํามาใชในการตัดสินใจ   การคนหา
ขอมูลอาจจะกระทําขึ้นโดยสญัชาติญาณและรวดเรว็ หรืออาจจะตองการใชความพยายามและ
การวิเคราะหขอมูล  เชน  ผูซ้ือตองการโทรศัพทมือถือ  ก็จะทําการหารายละเอียดเกีย่วกับ
โทรศัพทมือถือทั้งหมดวามอีะไรบาง  มีกีย่ี่หอ  รุนใด  คณุลักษณะของแตละรุนหรือยี่หอ 

3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผูซ้ือจะนําขอมูล            
ทั้งหมดที่ไดมาทําการเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด เชน  ผูซ้ือจะทําการเปรียบเทียบ
ขอมูล ทั้งหมดที่ได  ในแงมุมตาง ๆ เชน ระบบโทรศัพท  ตรา  เพื่อศึกษาวามีลักษณะแตกตาง
กันอยางไร  มีขอโดดเดนหรือขอดีขอเสียแตกตางกันอยางไร ซ่ึงอาจจะประเมนิโดยการให
คะแนนจากมากไปหานอยในแตละคณุสมบัติ 

3.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เปนการตัดสินใจทําการซื้อจริงหลังจาก
พิจารณาทุกสิง่ทุกอยางแลว  ผูซ้ือจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑ  ตราผลิตภัณฑ  ผูขาย เวลา
ในการซื้อ  และปริมาณการซื้อ   เชน  เลือกระบบโทรศัพท  เลือกตราโทรศัพท  เลือกรานคาที่จะซือ้  
เลือกชวงเวลาที่จะซื้อ (รอชวงเวลาที่มกีารสงเสริมการตลาด ซ้ือชวงปลายเดือน หรือรอซ้ือพรอม

การรบัรูหรือ
ตระหนักถึง
ความตองการ 

 

คนหา 
ขอมูล 

 

ประเมินผล
ทางเลือกตางๆ 

 

การตัดสนิใจ 
ซื้อหรือใช 

 

ประเมินผล 
หลังการซื้อหรือใช 

 



  
 

24 

เพื่อน)  และจํานวนที่เหมาะสมที่จะซื้อ (หากรอซื้อพรอมเพื่อน 2 เครื่องก็อาจจะมีสวนลดพิเศษ)  

         3.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อหรือการใช (Postpurchase  evaluation) 
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เขาซื้อไปนั้นเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ  ผู
ซ้ืออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึงพอใจ  หรือไมพึงพอใจจากการซื้อหรือการใช
สินคาดังกลาวเมื่อผูบริโภคพึงพอใจก็จะทําการซื้อซํ้าและบอกตอแนะนําเพื่อนฝูงดวย และหาก
ผูบริโภคไมพึงพอใจก็จะเลิกใชและบอกตอหรือเรียกรองใหผูขายรับผิดชอบ 

4. ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor influencing consumer’s  
buying behavior) สวนใหญเปนปจจัยที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมได แตนักการตลาดจะตอง
ใหความสําคัญและทําความเขาใจสิ่งที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจของผูซื้อวาเกิดจากอะไร ปจจัยที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและถือเปนลักษณะเฉพาะที่มีอิทธิพลอยางมากตอการซื้อของ         
ผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางดาน       
จิตวิทยา 

 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อหรือใชของผูบริโภค  

เมื่อผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ  ผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได หนาที่ของผูขายและนักการตลาด
ก็คือคนหาวาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษา                
ถึงลักษณะของลูกคาเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการ              
และลักษณะของลูกคาเพื่อที่จะจดัสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ พรอมทั้งกระตุนและสนอง 
ความตองการของลูกคาเปาหมายไดอยางถูกตอง การตัดสินใจของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ ที่สําคัญ 4 ดาน คอื ปจจัยดานวฒันธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคลและปจจยั         
ทางดานจิตวิทยา ดังแสดงใหเห็นในภาพ 2.4 โดยมีรายละเอียดดังนี้   
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ภาพที่ 2.4 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ที่มา : (Kotler, 2003, หนา 184) 
 

ปจจัยทางวัฒนธรรม  

ปจจัยทางวัฒนธรรม จะประกอบดวยวัฒนธรรมและชั้นทางสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. วัฒนธรรม (Culture) เปนอิทธิพลทางสังคมที่ใหญที่สุด วัฒนธรรมหมายถึง         
ทุกสิ่งทุกอยางที่อยูรอบ ๆ ตัวเราที่มนุษยเปนผูสรางขึ้น  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 2546, หนา 
200) ประกอบดวยส่ิงที่มีตวัตน (tangible  items)  เชน  อาหาร  เฟอรนิเจอร  อาคาร  เสื้อผา  และ
เครื่องมือตางๆ เปนตน  และแนวความคดิที่ไมมีตัวตน  (intangible  concept) เชน  การศึกษา   ความ
เชื่อ  ทัศนคติ  ความเปนอยู  กฎหมาย  เปนตน  นอกจากนี้ยังรวมถึงคานิยมและพฤตกิรรมสวนใหญ
ที่เปนการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหนึง่โดยเฉพาะแนวความคดิ(concepts) คานิยม (values) 
และพฤติกรรม (behavior) เปนการสรางวัฒนธรรมที่มีการเรียนรูและตกทอดจากคนรุนหนึ่งไปยัง
รุนตอ ๆ ไป เรียกวาวัฒนธรรมหลัก (core culture) และยงัมีวัฒนธรรมรองหรือ      วัฒนธรรมยอย 
(sub culture) ซ่ึงหมายถึง วฒันธรรมของคนกลุมยอยทีป่ระกอบกันเขาเปน สังคมใหญ เชน เชื้อชาติ  
ภูมิศาสตร อายุ อาชีพ ศาสนา  สีผิว และประเพณวีัฒนธรรมเปนผลรวม      ที่เกดิจากการเรียนรู

ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural) 
วัฒนธรรม (Culture) 
วัฒนธรรมยอย (Sub culture) 
ชั้นสังคม(Social   class) 

ปจจัยทางสังคม (Social) 
กลุมอางอิง  (Reference   groups) 
ครอบครัว (Family) 
บทบาทและสถานะ (Roles and  Status) 

 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

อายุ (Age) 
วงจรชีวิตครอบครัว (Family  life  cycle) 
อาชพี (Occupation) 
รายได (Income) 
รูปแบบการดาํรงชีวิต (Life style) 

 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

การจูงใจ (Motivation) 
การรับรู (Perception) 
การเรียนรู (Learning) 
ความเช่ือถือ (Belief) 
ทัศนคติ (Attitude) 

ผูซื้อ  
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ระหวางความเชื่อถือและ คานิยม 

          วัฒนธรรมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของบุคคล เพราะไดแทรกซึมอยูใน            
การดําเนินชวีติของเราในแตละวัน วฒันธรรมของบุคคลจะเปนตวัพิจารณาถึงการบริโภคและใช 
สินคาตางๆ  ตลอดทั้งการตอบสนองความพอใจของบคุคล  ตัวอยางเชน วัฒนธรรมในสังคมเรา
ปจจุบันปญหาเรื่องเวลามีจํากัดไดทวีความรุนแรงขึ้น เนื่องจากสตรีมกีารออกไปทํางานนอกบาน
เพิ่มขึ้น ประชาชนสวนมากจึงเนนการเดินซื้อของที่ใชเวลานอยและซ้ือสินคาที่ชวยประหยัดเวลา
เพื่อจะแขงกับเวลาที่มีอยูจํากัด  ดังจะเหน็ไดจากการเกดิศูนยการคาที่มทีุกอยางในที่เดียวกันทั้งหมด  
และสินคาอาหารประเภทพรอมปรุง  เปนตน เนื่องจากวัฒนธรรมมอิีทธิพลตอการซื้อและใชสินคา
ของบุคคลในสังคม ซ่ึงมีผลกระทบตอการพัฒนากลยุทธการตลาดดานตางๆ ของนักการตลาด     
ไมวาจะเปนการพัฒนาสินคา  การสงเสริมการตลาด  การจัดจําหนาย  การตั้งราคาของสินคา 

2. ชั้นทางสงัคม  (Social  class) หมายถึง การแบงกลุมภายในสังคมออกตามคานิยม 
(values) ความสนใจ (interest) และพฤตกิรรม (behavior) ที่แตกตางกนั (เสรี วงศมณฑา 2542, หนา 
166) หรือหมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะทีแ่ตกตางกัน  โดยที่สมาชิกในแต
ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกที่อยูในชัน้สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่
แตกตางกนั (Schiffman & Kanuk 2000, หนา 12) หรือหมายถึง การแบงหรือการจัดลําดับภายใน
สังคมซึ่งถือเกณฑการศกึษา อาชีพและรูปแบบ ตลอดจนลักษณะทีอ่ยูอาศัย (Etzel, Walker & 
Stanton 2001, หนา 11)  การแบงชั้นทางสังคมมักจะถกูกําหนดขึ้นตามตัวแปรทางเศรษฐกิจสังคม  
เชน รายได  อาชีพ  ระดับการศึกษา  ทรัพยสิน  ศาสนา  เชื้อชาติ  เปนตน   

การจัดชั้นทางสังคมสามารถแบงออกออกเปน 6 ระดับ โดยแตละชั้นสังคมจะมี
ลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ดังนี้  (Kotler  2003, หนา 186) 

1.  กลุมชั้นสูงสวนบน (upper–upper class)  สังคมกลุมนี้เปนกลุม “ผูดีเกา” 
(old  family)  มีฐานะมั่งคั่งอนัเนื่องมาจากมรดกตกทอด อาศัยอยูในคฤหาสนใหญโตในยานของ 
ผูดีและเปนพวกที่มีความรูสึกรับผิดชอบตอสังคม  ชอบซ้ือและใชสินคาที่มีราคาแพง 

2. กลุมชั้นสูงสวนลาง (lower - upper class) สังคมกลุมนี้เปนกลุมที่เรียกวา  
เศรษฐีใหม (new  rich)  แมจะร่ํารวยแตก็ไมไดรับการยอมรับใหอยูในกลุมที่หนึ่ง  ชนกลุมนี้
ไดแกพวกเจาของกิจการขนาดใหญ นกับริหารชั้นสูง  อาชีพที่รํ่ารวย  เชน นายแพทย 
ทนายความ  เปนตน 

3. กลุมชั้นกลางสวนบน (upper– middle class) เปนกลุมผูประสบความสําเร็จ     
ในการประกอบธุรกิจพวกวชิาชีพและเจาของกิจการขนาดกลาง เปนพวกที่มกีารศกึษาดีมีความ
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เปนอยูดแีละมแีรงผลักดันทีจ่ะใหไดมาซึ่งความสําเร็จ  กลุมนี้จะมีลักษณะการซื้อสินคาที่
แสดงออก      ซ่ึงสถานะและความสําเร็จของเขามากกวาพวกกลุมชั้นสูงทั้งสองที่กลาวมา 

4. กลุมชั้นกลางสวนลาง (lower – middle  class)  เปนกลุมทํางานในสํานักงาน 
(white  collar)  พนกังานขาย  ครู  ชางเทคนิค   และเจาของกิจการขนาดเล็กเปนกลุมที่แสวงหา
ใหไดมาซึ่งการยอมรับนับถือ   มีบานอยูอาศัย   มีการเกบ็ออมเพื่อการศึกษาของบุตร 

5. กลุมชั้นต่ําสวนบน (upper - lower class) เปนกลุมกรรมกร (blue - collar) ที่
ทํางานตามโรงงานอุตสาหกรรมตาง ๆ  พวกแรงงานกึ่งฝมือ  (semiskilled) เปนพวกที่แสวงหา
ความมั่นคงในงานที่ทํา  และตองการจะพัฒนาสถานะทางสังคมใหดีขึ้น 

6. กลุมชั้นต่ําสวนลาง (lower - lower class) เปนกลุมกรรมกรที่ใชแรงงาน 
(unskilled  worker) พวกวางงาน พวกสลัมและพวกที่ตองใหรัฐชวยเหลือ  ซ่ึงพวกนี้เปนพวก              
มีการศึกษาต่ํา  รายไดนอย  ยากจน  ถูกมองวาเปนพวกเกียจคราน  ใชชีวิตอยูไปวัน ๆ และมกัมี
ลักษณะการซือ้ที่ขาดการพิจารณาที่ด ี

จากการวิจัยพบวาชั้นทางสังคมมีความสําคัญตอการตลาดดังนี้ (1) ระบบชั้น        
ทางสังคมยังคงมีอยูในสังคมและพฤติกรรมการซื้อของบุคคลจะมีความแตกตางกนัอยางเห็นได
ชัดสําหรับบุคคลที่สังกัดอยูในแตละชั้นทางสังคม (2) ความแตกตางของชั้นทางสังคมมีผล                
อยางกวางขวางทางจิตวิทยาสําหรับชั้นทางสังคมแตละชั้นซึ่งมีความคิดเห็นทีแ่ตกตางกัน                
ในระหวางชัน้ทางสังคมจะทําใหมีการตอบสนองตางกันสําหรับโปรแกรมการตลาดอยาง
เดียวกัน  โดยเฉพาะในเรื่องของการโฆษณา (3) สําหรับสินคาหลายชนิด พฤติกรรมการซื้อของ
บุคคลจะขึ้นอยูกับชั้นทางสงัคมที่เขาอยูมากกวารายไดที่เขาไดรับ  

ปจจัยทางสงัคม  

ปจจัยทางสังคม (social) จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ปจจัยทาง
สังคม  ไดแก  กลุมอางอิง   ครอบครัว   บทบาทและสถานะ ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้

1. กลุมอางอิง  (Reference  groups)  หมายถึง  กลุมคนที่สามารถเปลี่ยนแปลงหรือ
สงเสริมทัศนคติของบุคคลที่มีความเกีย่วของกัน และตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของกันและกัน 
(สุวิมล แมนจริง 2546, หนา 141) โดยปกติผูบริโภคจะใชกลุมอางองิเปนเครื่องมือสําหรับการ
ให คําแนะนําและชีแ้นะแนวทางเกีย่วกับความคิดหรือการกระทํา ดังนั้นนักการตลาดจึงตอง
กําหนดกลุมอางอิงของผูบริโภคเปาหมายของตนใหไดและทําใหผูนํากลุมดานความคิดยอมรับ
ผลิตภัณฑของตนเพราะจะมผีลทําใหคนสวนใหญที่เหลือทําตามกลุมอางอิงแบงไดเปน  
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4 ประเภท  ไดแก 

1)  กลุมสมาชิก (membership   group)  หมายถึงกลุมอางอิงที่บุคคลสมัครเปน
สมาชิกกลุม  ไดแก  กลุมทางวิชาชีพตางๆ  เชน  สมาคมการตลาดแหงประเทศไทย  สมาคม การ
จัดการธุรกิจแหงประเทศไทย 

2) กลุมที่ใฝฝน (aspirational group)  หมายถึงกลุมอางอิงที่บุคคลปรารถนาจะ
ไดเปนสมาชิก กลุมอางอิงประเภทนี้สามารถแยกเปน 2 แบบคือ (1) กลุมใฝฝนที่คาดไวลวงหนา 
(anticipatory  aspirational  group)  หมายถึงกลุมอางอิงที่ใฝฝนวาจะมีโอกาสไดเปนสมาชิก  
เชน การเปนผูสอบบัญชีอนุญาต (ก.บช.) ส่ิงที่นักศึกษาบัญชีใฝฝนจะไดเปน (2) กลุมใฝฝนที่
เปนสัญลักษณในการเลียนแบบ (symbol aspirational  group)  หมายถึง  กลุมอางอิงที่ใฝฝนที่จะ
เอาเปนแบบอยาง  ไดแก  ดาราภาพยนตร  นักกฬีาทีมชาติ   นักบินอวกาศ   เปนตน 

3)   กลุมที่ไมพึงประสงค  (dissocitives)  หมายถึง  กลุมอางอิงที่บุคคลไม
ตองการจะเกี่ยวของ ซ่ึงกลุมที่ไมพึงประสงคสําหรับคนหนึ่งอาจเปนกลุมที่ใฝฝนสําหรับอีกคน
ได ฉะนั้นนกัการตลาดตองระมัดระวังทีจ่ะไมใหสินคาของเขาไปเกี่ยวกับกลุมที่ไมพึงประสงค
ของลูกคา  กลุมเปาหมายของเขา 

4)   กลุมปฐมภูมิ (primary   group) หมายถึง  กลุมอางอิงที่มีขนาดเล็กที่สมาชิก 
แตละคนมีความเกี่ยวของใกลชิดกันมาก  เชน  ครอบครวั  กลุมเพื่อนรวมงาน  เพื่อนสนิท  เปน
ตน  ในแงของการตลาดแลว   กลุมอางอิงปฐมภูมิถือวาเปนกลุมอางองิที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคมากที่สุด 

2. ครอบครัว (Family) หมายถึง  กลุมของบุคคลซึ่งเกี่ยวของกนัทางกําเนิด  การ        
แตงงานหรือการรับอุปการะ ครอบครัวเปนปจจยัสวนที่เล็กที่สุดแตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ         
ผูบริโภคมากที่สุด  คานิยมและทัศนคติของบุคคลจะถูกสรางขึ้นโดยครอบครัว ลักษณะ
ครอบครัว ที่แตกตางกนัจงึมีผลตอพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนัดวย  ดังนัน้การศึกษา
ครอบครัวจึงตองเขาใจลักษณะครอบครัวในรูปของวัฏจกัรของครอบครัว  เพราะแบบแผนการ
ซ้ือสินคาสําหรับครอบครัวในแตละขั้นตอนของวัฏจักรครอบครัวจะแตกตางกัน เชน ขั้น
แตงงานยอมตองการเฟอรนิเจอรและเครื่องใชภายในบานมากกวาขัน้ครอบครัวที่มีบุตรแยก
ออกไปหรือขัน้โดดเดีย่ว 

3. บทบาทและสถานะ  (Roles  and  Status) บุคคลหนึ่งอาจจะมบีทบาทและ
สถานภาพที่แตกตางกัน เชน ผูหญิงเมือ่อยูในบานจะแสดงบทบาทของการเปนแมบานที่ตอง
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ดูแลความเรยีบรอยภายในบาน เปนแมที่ตองดูแลลูก และเปนภรรยาทีต่องดูแลสามี แตเมื่ออยูที่
ทํางานอาจจะมีบทบาทเปนผูบริหาร ซ่ึงแตละบทบาทจะมีสถานภาพที่แตกตางกนัดวย  บทบาท
ของบุคคลจะมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อดังนี้ (1) เปนผูริเร่ิม (initiator) (2) เปนผูมีอิทธิพล 
(influencer)         (3) เปนผูตัดสินใจซื้อ (decider)  (4) เปนผูซ้ือ (buyer) และ(5) เปนผูใช (user)  
บุคคลคนเดียว  อาจสวมบทบาททั้งหมดในกระบวนการซื้อสินคาไดหรือมีบทบาทเพียงบทบาท
เดียวและมีบุคคลอื่นเขารวมในกระบวนการซื้อสินคาได  เชน ในการซือ้ของเด็กเล็ก เด็กจะเปน
ผูใชสินคาและอาจเปนผูริเร่ิมในกระบวนการซื้อนั้น ผูมีอิทธิพลอาจไดแกเดก็คนอื่น ครู และคน
เล้ียงดู  เปนตน  ผูซ้ือก็คือแมหรือพอของเด็ก ผูตัดสินใจซื้อก็คือพอแมผูซ่ึงตองคํานึงถึงราคาของ
เลนกับงบประมาณการใชจาย  เปนตน 

ปจจัยสวนบุคคล  

ปจจัยสวนบุคคล  (personal  factors)  เปนการตัดสินใจของผูซ้ือที่ไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อาย ุ   ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  
โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศกึษา  รูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพและแนวความคดิสวนบุคคล 
โดยมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้

1. อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  การแบงกลุม          
ผูบริโภคตามอายุ  ประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป  6-11 ป 12 –19 ป 20- 34 ป 35-49 ป 50-64 ปขึ้นไป  
เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการพักผอน      
หยอนใจ   

2. วัฏจักรของครอบครัว (Family   life cycle: FLC) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนมีอิทธิพลตอความตองการ      
ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่           
แตกตางกัน วัฏจักรของครอบครัวเปนเครื่องมือทางความคิดที่มักใชพิจารณาถึงพฤติกรรมผูบริโภค
ที่เปนครอบครัวซ่ึงแบงออกไดเปน  6 ขั้นตอน ดังนี้  (Kotler 2003, หนา 191) 

ขั้นที่ 1  เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว  (The   Bachelor   Stage)  มักจะซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคสวนตัว  สนใจดานการพักผอนหยอนใจ  เสื้อผา  เครื่องสําอาง 

ขั้นที่ 2  คูสมรสใหมและยังไมมีบุตร (newly married  couples  and  no  chidren) 
มักจะซื้อสินคาถาวร เชน  รถยนต  ตูเย็น  เตาไฟฟา  และเฟอรนิเจอรที่จําเปน 

ขั้นที่ 3 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 1 : บุตรคนเล็กอายุต่ํากวา 6 ขวบ : (youngest  child  
under  six)  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุต่ํากวาหกขวบ  (Full  Nest  I)  มักจะซื้อสินคาถาวรที่ใช
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ในบาน  เชน  เฟอรนิเจอร  เครื่องซักผา  เครื่องดูดฝุนและยังซื้อผลิตภัณฑสําหรับเด็ก  เชน  อาหาร
เด็ก  ยา  เสื้อผา  และของเด็กเลน  รวมทั้งจะมีความสนใจในผลิตภัณฑใหมเปนพิเศษ 

              ขั้นที่ 4  ครอบครัวที่มีบุตรคนเลก็อายุมากกวาหกขวบ  (full  nest  II)  มีฐานะ
การเงินดีขึ้น  ภรรยาอาจจะทํางานดวย  เพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว  สินคาที่บริโภค  เชน อาหาร  
เสื้อผา เครื่องเขียน  แบบเรยีน  และรายการพักผอนหยอนใจสําหรับบตุร 

ขั้นที่ 5 ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากและบุตรโตแลว  แตยังไมแตงงาน  (full  
nest  III) มีฐานะการเงนิดีสามารถซื้อสินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา  ผลิตภัณฑที่
บริโภคอาจจะเปนรถยนต  บริการของทันตแพทย  การพักผอนและการทองเที่ยวทีห่รูหรา  บาน
ขนาดใหญกวาเดิม 

ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากมีบุตรแยกครอบครัวและยังทํางานอยู 
(empty nest I ) มีฐานะการเงินดี  อาจตองยายไปอยูอพารทเมนต  ชอบเดินทางเพื่อพักผอน  บริจาค
ทรัพยสินบํารุงศาสนา  และชวยเหลือสังคม 

ขั้นที่ 7  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมาก  มีบุตรแยกครอบครัว  และออกจากงาน
แลว (empty  nest II)  กลุมนี้รายไดลดลงอาศัยอยูในบาน จะซื้อยารักษาโรค  และผลิตภัณฑสําหรับ
ผูสูงอายุ 

ขั้นที่ 8 คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกันและทํางานอยู  
(solitary  survivirs  in  labor  force) คาใชจายสวนใหญเปนคาพักผอน ทองเที่ยว และใชจาย         
เกี่ยวกับสวนตัว 

ขั้นที่ 9 คนที่อยูคนเดยีวเนื่องจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกนัและออกจากงาน
แลว (solitary survivirs and retired) คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาลคาสันทนาการ 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ               
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน  
ประธานกรรมการบริษัทหรือผูบริหารจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบินซึ่งนักการตลาด           
จะศึกษาวาองคการมุงเนนบริการแกลูกคาอาชีพใด เชน เซลลแมนหรือคนทั่วไปเพื่อที่จะจัด            
กิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

4. รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic  circumstancess)  โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมสินทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ยถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา  
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กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ  การจัดจําหนาย  การตั้งราคา   ลดการผลิตและสินคาคงคลังและ
วิธีการตาง ๆ  เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

5. การศึกษา (Education)  ผูที่การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ
ดีกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

6. รูปแบบการดํารงชีวิต (Life   style)  รูปแบบการดํารงชีวิตสามารถโดยแสดงออกได
ในรูปของ  AIOs  ซ่ึงประกอบดวย (1) กิจกรรม (activities) (2) ความสนใจ (interests) และ (3) 
ความคิดเห็น (opinions) นอกจากรูปแบบการดํารงชีวิตยังขึ้นกับวัฒนธรรม  ช้ันของสังคมและ กลุม
อาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับแบบ          การ
ดํารงชีวิต ตัวอยางรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคาของคนที่ชอบผจญภัย  เชน 
ชอบการพักผอนหยอนใจ  การบริโภคอาหารนอกบาน    

ปจจัยดานจิตวิทยา 
ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological   factors) การเลือกซื้อสินคาหรือบริการของ           

ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและ
ทัศนคติ ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  

          1. การจูงใจ (Motivation)  พฤติกรรมของมนุษยเร่ิมตนดวยการจูงใจ   แรงจูงใจหรือ
แรงขับจะเปนตัวเราความตองการที่แตละคนแสวงหา เชน ความพึงพอใจ  ความหวิ ความตองการ
ความปลอดภยั  เปนตน ตัวอยางของแรงจงูใจ เชน  นายสุวัฒน ซ้ือกาแฟรสเอสเปรโซจากอเมซอน  
ทุกบายวันเสารเพราะมีแรงจงูใจคือ รสชาดดี อรอย และประการสําคัญคือแฟนชอบจึงซื้อ  

การจูงใจสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ 

1.1  การจูงใจทางชีววิทยา  เปนการจูงใจที่เกิดจากการกระตุนทางชวีวิทยา เชน  
ความตองการอาหาร  เครื่องดื่ม  เพศ  และความสะดวกสบายทางการอื่น ๆ  เปนตน 

1.2 การจูงใจทางจิตวิทยา เปนการจูงใจที่เกิดขึน้จากการกระตุนทางจิตวิทยา         
นักจิตวิทยาไดกลาวถึงทฤษฎีการจูงใจไวหลายทฤษฎี  แตทฤษฎีที่นาสนใจและเปนที่รูจักกนัดีม ี 3  
ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของซิกมันด  ฟรอยด (Sigmund   Freud)  ทฤษฎีของอับราฮัม  มาสโลว (Abrahum   
Maslow)  และทฤษฎีของเฟรดเดอริค  เฮอรซเบอรก  (Frederick   Herzberg)  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1.2.1 ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด  ฟรอยด อธิบายวา  คนเรามักจะไมรูวา        
แรงจูงใจทีแ่ทจริงที่ผลักดันใหตนแสดงพฤติกรรมแตละครั้งนั้นคืออะไร  ดวยเหตุที่แรงจูงใจตาง ๆ 
นั้นไดพัฒนามาตั้งแตสมัยยังเปนเด็ก  และมกัจะถูกเก็บใหพนไปจากจิตสํานึกของบุคคล  วิธีที่จะให
รูไดถึงแรงจูงใจที่แทจริงของบุคคลก็ตองอาศัยเทคนิคการสืบเสาะหรือสืบสวนเปนพเิศษเทานั้น 
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ตามทฤษฎีของฟรอยด เด็กที่เกิดมาใหม ๆ  จะมีสัญชาตญาณแหงการดิ้นรนเสาะหาอยูในตวัจะเห็น
ไดจากการที่เขาดิ้นและรองไหและอกีไมนานนักเด็กจะรูแกใจดวีาสิ่งที่เขาประสงคจะไดนัน้มิใช
ของงายที่จะหยิบฉวยหรือไดมาดังใจ  เดก็จะประสบความคับของใจซ้ําแลวซํ้าอีกและเรื่องที่จะตอสู
กับความคับของใจก็จะมีแตจะยุงยากและซับซอนขึ้นไปเรื่อยๆ ขณะที่เด็กโตขึ้นจิตของเขาจะ
ซับซอนยิ่งขึ้น พลังความปรารถนาตามธรรมชาติที่เรียกวา “อิด” (id) ก็จะเขามากอตัวและสะสมอยู
ในจิตมากยิ่งขึน้ทุกทีและพลังความปรารถนาที่วานีก้็จะเปนตัวผลักดนัหรือเรงเราใหมนุษยใครคิด
จะแสดงออกตามความปรารถนานั้นอยูเสมอ  ซ่ึงเราเรียกวา “อีโก” (ego) จะเปนตวักาํกับเพื่อให เขา
ไดแสดงออกมาในวิถีทางทีพ่อจะพบกับความพึงพอใจได อนึ่งความนึกคิดทางคณุธรรมที่เรียกวา 
“ซุปเปอรอีโก” (superego)  ก็จะเขามามีบทบาทรวมในการกํากับหรือควบคุมพฤติกรรมของคนใน
อีกชั้นหนึ่งดวย 

1.2.2 ทฤษฎกีารจูงใจของมาสโลว มาสโลวเปนผูเสาะหาวิธีอธิบายวา ทําไม    
ในขณะใดขณะหนึ่ง คนเราจงึถูกผลักดันหรือเรงเราโดยความตองการที่ไมเหมือนกนั  ทําไมบางคน
เสาะหาความปลอดภัย  ในขณะที่บางคนเสาะหาการยกยองจากผูอ่ืน  คําตอบก็คือวา  ความตองการ
ของคนมีระดบัขั้นเรียงจากต่ําไปหาสูง  หรือเรียงจากสิ่งที่จําเปนมากที่สุดไปสูส่ิงที่จําเปนนอยทีสุ่ด  
คนเราจะหาทางตอบสนองความตองการที่สําคัญยิ่ง หรือจําเปนในขณะนัน้เสียกอน เมื่อความ
ตองการนั้นไดรับการตอบสนองแลว  หรือเขาพอใจกับมันบางแลว  เขาก็จะเสาะหาสิ่งอื่นที่จําเปน
สําหรับเขาในลําดับถัดไป มาสโลวไดเรียงลําดับความตองการของมนุษยออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้ 

1. ความตองการทางดานรางกาย (physiological needs) เปนความ
ตองการ   พื้นฐานของมนุษย  เชน  อาหาร  น้ํา   เครื่องนุงหม  ยารักษาโรค  เปนตน 

2. ความตองการดานความปลอดภัย  (safety needs)  เปนความตองการ     
ทางดานหลักประกันที่จะไดรับการปกปอง  คุมครอง  รวมถึงความมัน่คงอื่น ๆ ของชีวิตดวย 

    3. ความตองการดานสังคม  (social needs) เปนความตองการที่จะให
สังคมยอมรับเปนพวกพองหรือการไดสิทธิ์สวนหนึ่งของสังคม  และความตองการทางดานความรัก 

                                    4. ความตองการการยกยองนับถือ  (esteem needs)  คือความตองการให       
ผูอ่ืนยกยองนบัถือสรรเสริญ  ซ่ึงหมายถึงการอยากมีสถานภาพเหนือผูอ่ืน 

   5. ความตองการความสําเร็จสูงสุดในชีวติ (self – actualization needs)  เปน
ความอยากรูในศกัยภาพของตนวาจะไปไดสูงสุดเพียงใด เปนการทดสอบความสามารถและโอกาส
ของแตละคน 
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1.2.3 ทฤษฎีการจูงใจของเฮอรซเบอรก  เฮอรซเบอรกไดคิดทฤษฎีการจูง
ใจแบบมีปจจยั 2 ดาน คือ  มีทั้งปจจัยทางดานความไมพึงพอใจ  (dissatisfaction)  และปจจัย
ทางดานความพึงพอใจ (satisfaction ) ตัวอยางเชน การซื้อขายตูเย็น การไมมีใบรับรองอาจเปนตัว
กอความไมพึงพอใจใหแกลูกคาได แตถามีก็ใชวาจะเปนสิ่งที่สรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเพราะ
ลูกคาอาจคิดวาผูขายทุกรายจะตองมีการรบัประกันอยูแลว ดังนั้นการมีการรับประกันจึงไมอาจนบั
อยูในปจจัยทีจ่ะสรางความพงึพอใจได ปจจัยทีจ่ะสรางความพงึพอใจไดนั้นตองเปนปจจยัพิเศษ  
นอกเหนือไปจากที่ผูอ่ืนมีหรือเสนอแกลูกคา   เชน   การลดราคา  หรือระบบการทํางานที่สามารถ
ประหยดัพลังงานเปนพิเศษของตูเย็นยี่หอนั้นๆ  เปนตน 

2. การรับรู (Perception)  คือการที่บุคคลไดกระทบหรือสัมผัสกับสิ่งตางๆ หรือ              
เหตุการณตางๆ อาจจะสัมผัสโดย ตา หู จมูก ล้ิน  หรือผิวหนัง  อยางใดอยางหนึ่ง  หรือ  หลายอยาง
แลวตีความหมายหรือแปลเปนความรูสึกตอส่ิงนั้นๆออกไป ถาเมื่อใดที่บุคคลแปลความหมายตอส่ิง
ที่ไดพบไมเหมือนกันกห็มายความวามีการรับรูตางกัน เหตุที่บุคคลรับรูตอส่ิงที่พบเห็นตางกันก็
เนื่องมาจากความรูประสบการณและความนึกคิดภายในอื่นๆ  หลายอยางของบุคคลตางกัน  ฉะนัน้
จึงไมแปลกอะไรที่ลูกคาแตละคนจะชอบรูปแบบหรือรูปทรงของพัดลมที่แตกตางกนัออกไป  
ดังนั้นการรับรูไมไดขึ้นอยูกบัสิ่งกระตุนทางกายภาพเทานั้นแตขึ้นอยูกบัสิ่งกระตุนทีอ่ยูรอบ ๆ และ
เงื่อนไขของแตละบุคคลดวย 

3. การเรียนรู (Learning) การเรียนรูเปนพื้นฐานที่ดีสําคัญของพฤติกรรมมนุษย     
ปกติแลวมนุษยจะใชการเรยีนรูเขาชวยในการตัดสินใจทามกลางสภาพแวดลอมที่เขาเผชิญอยู     
การเรียนรูเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม อันเปนผลมาจากประสบการณหรือการได
พินิจวิเคราะหมากอน ในทางการตลาดผลิตภัณฑที่เสนอขาย  คือ  ส่ิงเรา และการกระทําใด ๆ ที่
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ บุคคลจะมีโอกาสเรียนรูไดมากและรวดเร็วเมือ่เขาไดเขาไปมีสวนรวมหรือ
ไดเขาไปสัมผัสจริงๆ อยูในเหตุการณทีเ่ขาตองเรียนรูนั้น ฉะนั้นนกัการตลาดจึงชอบใหผูบริโภคได
ลองใชผลิตภัณฑของตน  โดยเฉพาะผลิตภัณฑที่คดิคนไดใหมทัง้นี้รวมถึงผลิตภัณฑ ตัวอยางทีแ่จก
ใหผูบริโภคไดลองใชฟรีดวย 

4. ทัศนคติ (Attitudes) เปนความโนมเอยีงของความรูสึกในทางที่ชอบ  ไมชอบตอ 
ส่ิงใด ๆ ทัศนคติเกิดขึ้นหลังจากที่ไดประเมินขอเท็จจริงหรือเหตุการณตางๆ  แลว  ทัศนคติเปนเรื่อง
ทางอารมณของคน คนเรามักจะมทีัศนคติไมทางใดทางหนึ่งตอเร่ืองของลัทธิศาสนา                  
พรรคการเมือง  แฟชัน่เสื้อผา   ประเภทของดนตรีและอาหาร  เปนตน   ในทางการตลาดผูบริโภค
อาจมีทัศนคตไิมทางบวกกท็างลบตอผลิตภัณฑ  เชน  รูปรางและระบบของผลิตภัณฑ  ยี่หอ
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ผลิตภัณฑ  พนักงานขายและโฆษณาของบริษัท เปนตน คนเราเมือ่มีทัศนคติในทางหนึ่งตอส่ิงใด
แลวก็จะตัดสนิใจกระทํากับสิ่งนั้นไดเลยโดยจะไมตองเสียเวลาคิดนาน  และทัศนคตินี้ถาเกิดขึ้นกบั
ผูใดแลวก็มักจะอยูติดในความคิดของผูนั้นไปนาน  บางครั้งแทบจะเปลี่ยนแปลงอะไรไมไดเลย   
ดังนั้นนกัการตลาดจึงควรจะสรางผลิตภัณฑใหเขากับทัศนคติของผูบริโภค มากกวาทีจ่ะเปลี่ยน
ทัศนคติของผูบริโภค การเปลี่ยนทัศนคติอาจทาํไดสําเร็จเหมือนกนัแตตองใชระยะเวลาที่นานกวา 

         5. บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพลักษณะของบุคคล  หมายถึง ลักษณะทาง
นิสัยที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกบัสภาพแวดลอม
ของเขา  บุคลิกลักษณะจะเห็นไดจากความเชื่อมั่นในตนเอง (self - confidence) ความเปนตวัของ
ตัวเอง (autonomy) การเขาสังคม (sociability) การปองกันตัวเอง (defensiveness) ความเคารพ 
(deference) การปรับตัว (adaptability) ความมีอํานาจ (dominance) เปนตน 

       

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
 

พงศธร  พิมล.  (2548)  ไดศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค  ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค และระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา
และบริการในหางสรรพสินคาเปรียบเทียบกับดิสเคานสโตรในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยแยก
ออกเปน 2 กลุม คือ (1) ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่นิยมเลือกซื้อสินคาและบริการในหางสรรพสินคา
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 30 – 39 ป  การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อาชีพขาราชการและ
รัฐวิสาหกิจ  มีรายไดระหวาง 10,000 -  19,999 บาทตอเดือน  และ (2) ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่นิยม
เลือกซื้อสินคาและบริการดิสเคานสโตรสวนใหญเปนเพศชายอายุ  50 ปขึ้นไป  การศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี  อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย  มีรายไดสูงกวา  30,000 บาทตอเดือน  เลือก
ซ้ือสินคาโดยซื้อเสื้อผา  เครื่องแตงกายมากที่สุด  มักใชบริการในชวงเวลา 12.01 – 18.00 น.  
กิจกรรมที่ ผูบริโภคนิยมทําในดิสเคานสโตรมากที่ สุดคือ เลือกซื้อสินคาโดยซื้ออาหารสด  
อาหารแหง  ขนมขบเคี้ยว  และเครื่องดื่ม  ใชบริการในชวงเวลา  18.01 – 22.00 น.  

 
ธีระศักดิ์  ไชยมงคล.  (2546)  ไดศึกษาถงึทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอการใชกลยุทธสวน

ประสมทางการตลาดของรานคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ต   ผลการวิจัยพบวาลูกคาสวนใหญเปน
เพศหญิง  อายุระหวาง  20 – 24  ป  สถานภาพโสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี  เปนนกัเรียน/
นักศึกษา มีรายไดต่ํากวา  5,000 บาทตอเดือน  รานคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใชบริการ
บอยที่สุด คือ  หางเทสโกโลตัส  ใชบริการตอสัปดาหไมแนนอน  วันที่ไปใชบริการไมแนนอน  
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เวลาที่ไปใชบริการตั้งแตเวลา  17.00 น. ขึ้นไป  ใชเงนิในการซื้อสินคาตอคร้ังต่ํากวา  500 บาท  
และผูบริโภคนิยมไปใชบริการเพราะมีสินคาจําหนายมากหลายประเภท  หลายยีห่อ  รูปแบบ  ขนาด  
รุน  ราคาถูกกวาที่อ่ืน  มกีารแสดงปายราคาที่ชัดเจน  ช่ือรานคาขนาดใหญสังเกตงาย  มีที่จอดรถใน
รมกวางขวางสะดวกสบาย  การโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ มีการแจกผานพับโฆษณา
สินคา 

 
มะลิวัลย  นะราธร.  (2546)  ไดศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการหาง

รอยเอ็ดพลาซาของลูกคาในจังหวดัรอยเอด็  ผลการวิจยัพบวา  ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง มอีายุ
ระหวาง  15 – 25 ป  เปนนักเรียนหรือนกัศึกษา  ระดบัประถมศึกษาหรือต่ํากวา  มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวา 5,000 บาท  นิยมซื้อสินคาในแผนกกิ๊ฟช็อบ  จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาตอคร้ังนอยกวา  
500 บาท  ส่ือที่ทําใหทราบขอมูลขาวสารของทางหางฯ คือ  รถโฆษณาเคลื่อนที ่  มักตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือใชบริการดวยตัวเอง  โดยซ้ือสินคาหรือบริการในชวงเวลา  10.00 – 12.00 น.  เลือกใช
บริการในวนัเสาร  ใชเวลาในการซื้อสินคาหรือใชบริการในแตละครัง้ประมาณ  1 – 2  ช่ัวโมง   
ความถี่ในการใชบริการ 1 – 2 คร้ังตอเดือน  

 
 จรรยารักษ   ล้ีลัญจกร.  (2545)  ไดศกึษาถึงปจจัยที่มีอิทธิตอการซื้อสินคาและบริการจาก
รานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูกบนถนนพระราม 4  ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนมากเคยใช
บริการทั้งหางเทสโกโลตัสและหางคารฟูร  โดยเลือกใชบริการหลักคือ  การซื้อสินคาและทาน
อาหาร  สินคาที่ผูบริโภคซื้อมักเนนสวนลด  สวนมากใชบริการ 1 – 2  คร้ังตอเดือน  ในวันเสาร – 
อาทิตย  มีมูลคา 1,000 บาทขึ้นไป  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาและบริการคือ  ปจจยัสวน
บุคคล ไดแก อาชีพ  รายได และปจจยัทางการตลาด ไดแก ดานการจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาด 
 

จําลอง จวงจาย. (2545). ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาจาก
รานคาสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูใชบริการสวนใหญ
เปนเพศหญิง โดยสวนใหญจะซื้อทั้งอาหารและเครื่องดื่ม ซ่ึงประเภทอาหารที่ซ้ือมากที่สุดเปนของ
ขบเคี้ยว  สําหรับประเภทเครื่องดื่มจะเปนน้ําอัดลม สาเหตุหลักในการซื้อสินคาในรานสะดวกซื้อ
เนื่องจากเปนชวงเวลาที่เรงรีบ ในการมาซื้อสินคาแตละครั้งจะมากับเพื่อน และโอกาสที่ผูบริโภค
ซ้ือมากที่สุด ไดแก เมื่อจะเดินทางไปตางจังหวัด โดยจะเลือกซื้อในตราสินคาที่ใชเปนประจําหรือ
คุนเคย ชวงเวลาที่ใชบริการอยูระหวาง 12.01- 18.00 น. ใชเวลาในการเลือกซื้อประมาณ 5-10 นาที 
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สวนใหญจะใชบริการเดือนละครั้ง ใชจายครั้งละ 51-100 บาท นอกจากนี้ยังพบวาปจจัยทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันในกรุงเทพมหานคร
ในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและปจจัยดานผลิตภัณฑ สําหรับปจจัยดาน
ราคาและดานสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินในระดับปานกลาง 
  
 ปรมินทร  นิมานนท.  (2545)  ไดศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา
และบริการของหางสรรพสินคาบิ๊กซีซูปเปอรเซ็นเตอร สาขาเชียงราย จากการศึกษาพบวา  ผูบริโภค
ที่มาเลือกซื้อสินคาและบริการสวนใหญเปนเพศหญิง  มอีายุ  21 – 30 ป  อาชีพนักเรียน/นกัศึกษา  
รายไดไมเกิน  5,000 บาทตอเดือน  การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี  เปนโสด  จํานวน
สมาชิกในครอบครัวอยูระหวาง 3 – 4 คน  เดินทางมาดวยรถยนต  ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและ
บริการเพราะผลิตภัณฑมใีหเลือกมาก  จํานวนเงนิที่ใชตอคร้ัง  501 – 1,000 บาท  ประเภทสินคาที่
เลือกซื้อเปนประจําคือ  ประเภทอาหารแหงและเครื่องปรุงรส  ผูบริโภคตองการใหมีการจัดรายการ
สงเสริมการขายในรูปแบบการลดราคามากที่สุด 
 

ศศิธร กกฝาย. (2545). ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานสะดวก
ซ้ือของประชากรในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการรานสะดวกซื้อ
สวนใหญเปนเพศชาย  สถานสมรส มีอายุระหวาง 26-35 ป อาชีพรับราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน ใชบริการรานสะดวกซื้อ 4 คร้ัง/สัปดาห และ
ชอบใชบริการในชวงเวลา 16.01- 21.00 น. ทั้งนี้ในการซื้อสินคาแตละครั้งใชเวลาในการเลือกซื้อ
ประมาณ 5-10 นาที สินคาที่ซ้ือสวนใหญเปนสินคาประเภทขบเคี้ยวและเครื่องดื่ม  และใชจายตอ
คร้ังเปนจํานวนเงิน 50-100 บาท เหตุที่เลือกใชบริการรานสะดวกซื้อเนื่องจากการเดินทางสะดวก 
อยูไมไกลจากที่พัก โดยจะเดินทางดวยรถจักรยานยนตเปนสวนใหญ  สวนปจจัยทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจใชบริการรานสะดวกซื้อคือการมีผลิตภัณฑจําหนายที่หลากหลาย มีปายบอก
ราคาที่ชัดเจน มีการตกแตงรานที่ทันสมัย ระบบการชําระเงินคาสินคาที่รวดเร็วและความภาคภูมิใจ
ในการเขาไปซื้อสินคาภายในราน  

 
เอกสิทธิ  สุนทรนนท.  (2545)   ไดศึกษาถึงปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาใน

รานคาปลีกสมัยใหม  ประเภทซูปเปอรเซ็นเตอรของประชาชนกรุงเทพและปริมณฑลเพื่อศึกษาถึง
พฤติกรรมการซื้อสินคารวมถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานคาปลีก
สมัยใหม  ผลการวิจยัพบวา  กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซื้อเดือนละ 2  คร้ัง  สินคาที่ซ้ือมากที่สุด
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คือ อาหาร  เครื่องดื่ม  สวนใหญใชบริการเทสโกโลตัส  ดวยเหตุผลที่ใกลบาน  เดินทางโดยรถยนต
สวนบุคคลและไปกับครอบครัวในวันหยดุเสาร – อาทิตย  เวลา  18.01 – 24.00 น.  โดยซ้ือตอคร้ัง
ไมเกิน  500 บาท  ปจจัยที่มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา  ไดแก  เพศ  สถานภาพสมรส  
รายได  โดยเพศชายมีความถี่ในการซื้อตอเดือนมากกวาเพศหญิง  ผูที่สมรสแลวใชจาํนวนเงินที่ซ้ือ
แตละครั้งมากกวาคนโสด  ผูมีรายไดสูงใชเงินซื้อสินคาสูงกวาผูมีรายไดต่ํา 

 
เกศกนก  ภูแกว (2544) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาและบริการของ                 

ผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีก  ประเภทดิสเคานสโตร  ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัย
พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงอายรุะหวาง 18-27 ป  อาชีพรับราชการเปนสวนใหญ  ปจจัยที่
ใชในการพิจารณาเลือกซื้อขึ้นอยูกับปจจัยดานการตลาดเปนสําคัญ  ความพึงพอใจภายหลังการเลือก
ซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับสูง  นอกจากนี้ยังไดเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร  
ระหวางเทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอร คารฟูรไฮเปอรมารท  และโอชองไฮเปอรมารท  โดยผูบริโภค
ไดเลือกใชบริการของหางคารฟูรมากที่สุด  ผลการวิจัยไดทําใหทราบถึงปญหาในการเลือกซื้อ
สินคาและบริการรวมถึงขอเสนอแนะของผูบริโภค  เชน ดานการชําระเงินที่มีการเปดชองบริการให
ชําระเงินนอย  มีความลาชา  ไมสะดวกเทาที่ควร  

 
เฉลิมชัย  คําแสน.  (2536)  ไดศกึษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพ   

สินคาในจังหวัดเชยีงใหม  จากการศึกษาพบวา  ผูบริโภคสวนใหญนิยมไปซื้อสินคาจากแผนก
ซูปเปอรมารเก็ตจังหวัดเชยีงใหม  จากการศึกษาพบวา  ผูบริโภคสวนใหญนิยมไปซื้อสินคาจาก
แผนกซูปเปอรมารเก็ตมากที่สุด ใชบริการวันเสาร – อาทิตย โดยเฉพาะชวงบายจนถงึเย็น  ผูบริโภค
นิยมไปหางสรรพสินคารวมกับเพื่อน ทั้งนี้เพราะผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมนักเรียนนกัศึกษา  
สวนเหตุผลสําคัญที่ผูบริโภคเลือกไปใชบริการ  พิจารณาจากความใกลและอยูในไปมาสะดวก  มี
สินคาใหเลือกครบครัน  ใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน  จายเงนิในการซื้อสินคา  200 – 400 บาท จาก
การศึกษาพบวา หางสรรพสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยและนิยมไปใชบริการมากที่สุดคือ หาง              
ตันตราภณัฑสาขาชางเผือก  เปนหางสรรพสินคาที่มีสินคาครบครันและทันสมัย  อยูใกลที่พักอาศัย
ไปมาสะดวก  สวนหางสรรพสินคาที่ผูบริโภคนิยมไปใชบริการรองลงมาคือ  หางสีสวนพลาซา  
โดยผูบริโภคใหเหตุผลวาเปนหางสรรพสินคาซึ่งอยูใกลที่พักอาศัยไปมาสะดวก 
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 จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เกีย่วของที่ไดประมวลมาแลวขางตน ทําใหทราบและ
เขาใจถึงพฤตกิรรมการใชบริการหางคาปลีกและปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
หางคาปลีก โดยที่การศกึษาถึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร เปน
การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางเทสโกโลตัส ในดานจํานวนเงนิที่ซ้ือหรือใช
บริการตอคร้ัง สาเหตุการซื้อสินคาหรือใชบริการ ส่ือที่ทําใหทราบขอมูล การมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจใชบริการ เวลาที่ใชบริการเปนสวนใหญ วันทีใ่ชบริการเปนสวนใหญ เวลาที่ใชบริการใน
หางแตละครั้ง ความถี่ในการใชบริการในหาง/สัปดาห การเดนิทางมาใชบริการของลูกคา หางที่
ผูบริโภคนิยมหรือชอบมาใชบริการ สําหรับปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการจะศึกษาตัวแปร
ใน 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากร  ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ 
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บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร 
เปนรูปแบบการวิจัยเชงิสํารวจเพื่อรวบรวมขอเท็จจริงในการอธิบายปรากฏการณที่เกดิขึ้น 
โดยเฉพาะพฤติกรรมของผูใชบริการและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
หางเทสโกโลตัสในจังหวัดสุราษฎรธานี 
 
การกําหนดประชากรและตัวอยาง 
  
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาเปนผูบริโภคที่มาใชบริการหางเทสโกโลตัส สาขาอําเภอเมือง 
จังหวดัสุราษฎรธานี กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษามีจํานวนทั้งสิ้น  399  คน  ซ่ึงไดมาจากการ
คํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสม  โดยใชสูตรการคํานวณกลุมตัวอยางที่ทราบจํานวน
ประชากรของ Taro  Yamane  ดังนี ้
         N 
   1 + Ne2 
 n = ขนาดตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
 N = จํานวนประชากรทั้งหมด 
 E = คาความคลาดเคลื่อน  ซ่ึงในงานวิจยันีก้ําหนดใหเทากับ 0.05 
 จากการสอบถามขอมูลผูบริโภคที่มาซื้อสินคาและบริการหางเทสโกโลตัส และบิ๊กซี 
ซูเปอรเซ็นเตอรในแตะวนั จากผูจัดการหาง  พบวามีผูมาใชบริการตอเดือนในเดือนกรกฎาคม  
ตั้งแตวนัที ่ 3-31  กรกฎาคม  2549  ของทั้ง 2 หางแลวนาํมาถัวเฉลี่ยว มีจํานวน  109,820  คน  และ
เมื่อนําขอมูลมาคํานวณตามสูตรหาขนาดตัวอยาง จะไดขนาดตัวอยาง ดังนี ้
                    (109,820) 
     1 + (109,820)(0.052)  
       = 398.78  หรือประมาณ  399  ตัวอยาง 
 
 
 

n

ขนาดตัวอยางในการวิจัย    = 
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 วิธีการสุมตัวอยาง 

 การสุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้  ใชวธีิการสุมตัวอยางแบบเปนระบบ  (systematic  
sampling)  โดยเริ่มจากการแบงประชากรเปนกลุมตามวนั  (cluster  sampling)  แบงลูกคาที่สุมเปน  
7  วัน  วันละ  57  คน  แตละวันเลือกสุม  3 ชวงเวลา  ชวงเวลาละ  19  คน  แตละชวงเวลาสุมแบบ
บังเอิญ  (accidental sampling)  ดังนี ้
 
ตารางที่  3.1 การเก็บรวบรวมขอมูลในชวงวันและเวลาตาง ๆ  
 

                 วัน 

      เวลา 

จ อ พ พฤ ศ ส อา รวม 
ท้ังสิ้น 

10.00 – 11.59 19 19 19 19 19 19 19 133 
12.00 – 17.59 19 19 19 19 19 19 19 133 

18.00 – ปดหาง 19 19 19 19 19 19 19 133 
                                                                                                                       รวมท้ังสิ้น 399 

 
  
การกําหนดตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจยัในครั้งนี้ มีตวัแปร ดังนี ้

1. ตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ปจจยัดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการใหบริการ 

2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร 
ประกอบดวยจํานวนเงินที่ซ้ือหรือใชบริการตอคร้ัง สาเหตุการซื้อสินคาหรือใชบริการ ส่ือที่ทําให
ทราบขอมูล การมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ เวลาที่ใชบริการ วันที่ใชบริการ เวลาที่ใช
บริการในหางแตละครั้ง ความถี่ในการใชบริการในหาง/สัปดาห การเดินทางมาใชบริการของลูกคา  
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือแบบสอบถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรมและปจจยัทางการตลาดที่มีตอการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร เขตอําเภอเมือง 
จังหวดัสุราษฎรธานี จํานวน 1 ฉบับ ลักษณะคําถามแบงเปนคําถามปลายปด (close ended question) 
แบบมีตัวเลือกใหเลือกตอบ และแบบมีคาํตอบในลักษณะมาตราวัดลิเคิรท (likert scale) ซ่ึงเปน
เครื่องวัดแบบอัตราสวนการประเมิน (rating scale) 5 ระดับ และคําถามปลายเปด (open ended 
question) เพื่อใหสอดคลองตรงกับวัตถุประสงคของการศึกษา  แบบสอบถามจึงไดแบงออกเปน 3  
ตอน  ดังรายละเอียดตอไปนี ้
  ตอนที่1    ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่มาใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร เปน
แบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ  จํานวน 7 ขอ 
  ตอนที่ 2   พฤติกรรมการเลือกใชบริการของหางซูเปอรเซ็นเตอรในจังหวัด           
สุราษฎรธานี เปนแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ  และแบบสอบถามปลายเปด จํานวน 10 ขอ 
  ตอนที่ 3 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอร
เซ็นเตอรเเปนแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ  แบบประเมินคา 5 ระดับ โดยกําหนดให 
              ระดับความสําคัญ                   ระดับคะแนน 

                      มากที่สุด      5  
         มาก    4  
         ปานกลาง     3  
         นอย    2  

        นอยที่สุด     1  
 เกณฑการแปลคาเฉลี่ยที่ไดมีลความหมายดังนี้ 

    ระดับการตัดสินใจ   ระดับคะแนน 
                      มากที่สุด          4.50- 5.00  
         มาก        3.50- 4.49    
         ปานกลาง         2.50- 3.49    
         นอย        1.50- 2.49  

                                   นอยทีสุ่ด                                               1.00- 1.49 
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การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 
 นําขอมูลที่ไดกําหนดรหัสไวแลวมาประมวลผลและวิเคราะหขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Window เวอรช่ัน 11.0 

การวิจยัคร้ังนีใ้ชสถิติในการวิเคราะหขอมูล 2 ประเภท คอื 
1. สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายลักษณะทัว่ไปของขอมลูสวนบุคคล

และพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการของหางเทสโกโลตัส ที่เก็บรวบรวมไดจากแบบสอบถามตอน
ที่  1  และ ตอนที่2  โดยการเสนอขอมลูในรูปของคาความถี่  (frequency)  และคารอยละ  (percentage) 
สําหรับแบบสอบถามตอนที่  3  เปนการใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในการ
เลือกใชบริการหางเทสโกโลตัส ขอมูลในสวนนีจ้ะใชสถิติคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาเฉลี่ยถวง
น้ําหนกัตาม  likert  scale  เปนการใหความสําคัญของแตละปจจยัโดยการกําหนดคาคะแนนเพื่อวัด
ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด  
 2. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) เพื่อนํามาวิเคราะหขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง
และสามารถอางอิงไปถึงกลุมประชากรทั้งหมดได โดยใชสถิตอางอิงเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน
การวิจยัที่ไดตัง้ไว ในที่นี้ใชการทดสอบแบบไคสแควร  ซ่ึงเปนการทดสอบความสัมพันธระหวาง
ตัวแปร  2  ตัวแปร  วามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญหรือไม โดยวิเคราะหความสมัพันธของตัว
แปรตน (ปจจยัทางการตลาด) กับตวัแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร)   
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บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 บทนี้เปนการเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายจากการวิเคราะหขอมูล
ที่ไดรวบรวมจากแบบสอบถาม ประกอบดวยเนื้อหาและผลการวิเคราะหตามลําดับ ดงันี้  
 1.  การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 
 2.  พฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร สาขาอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี 
 3. ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการหาง
ซูเปอรเซ็นเตอร 
 4.  ปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร 
 
การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่มาใชบริการหางซูเปอรเซนเตอร สาขาอําเภอเมือง จงัหวัด      
สุราษฎรธานี  แสดงใหเห็นตามตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่  4.1  ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่มาใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร  
                    

ตัวแปร รายละเอียด ความถี่ รอยละ 
 

1. เพศ 
     

ชาย 
หญิง 

107 
292 

26.82 
73.18 

2. อายุ 
    

ต่ํากวา  15  ป 
16 – 25  ป 
26 – 35  ป 
36 – 45  ป 
46 – 55  ป 
56  ปขึ้นไป 

4 
172 
141 
59 
19 
4 

1.00 
43.11 
35.34 
14.79 
4.76 
1.00 
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ตารางที่  4.1  (ตอ) 

ตัวแปร รายละเอียด ความถี่ รอยละ 

3. ระดับการศึกษา 
     

มัธยมศึกษาตอนตน / ปวช.หรือต่ํากวา 
ปวส./ อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

125 
80 
172 
22 

31.33 
20.06 
43.10 
5.51 

4. อาชีพ 
     

นักเรียน/ นักศกึษา 
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
พนักงานบรษิทัเอกชน/ ลูกจาง  
คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 
เกษตรกร 
อ่ืน ๆ 

120 
82 
98 
76 
7 
16 

30.08 
20.55 
24.56 
19.05 
1.75 
4.01 

5. รายได 
     

ต่ํากวา  5,000  บาท 
5,000 – 9,999  บาท 
10,000 – 19,999  บาท 
20,000 – 29,999  บาท 
30,000  บาทขึ้นไป 

86 
136 
86 
52 
39 

21.55 
34.09 
21.55 
13.03 
9.78 

6. สถานภาพสมรส 
     

โสด 
สมรส 
อ่ืน ๆ 

236 
155 
8 

59.15 
38.85 
2.00 

7. ขนาดของครอบครัว 
     

1 – 2 คน 
3 – 5 คน 
6 – 8  คน 
9  คนขึ้นไป 

79 
272 
42 
6 

19.80 
68.17 
10.52 
1.51 

  
 จากตารางที่ 4.1  พบวากลุมตัวอยางที่มาใชบริการหางเทสโกโลตัสสวนใหญเปนเพศหญิง  
มีอายุอยูระหวาง 16 – 25  ป  สวนใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาจบการศึกษาใน
ช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา สวนใหญเปนนักเรยีนนกัศึกษา   รองลงมาเปนพนกังาน
บริษัทเอกชนหรือลูกจาง  โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง  5,000 – 9,999  บาท  ดํารง
สถานภาพโสด  และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3-5 คน  
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พฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซนเตอร สาขาอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธาน ี
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร สาขาอําเภอ
เมือง จังหวัดสรุาษฎรธานี แสดงใหเห็นตามตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2  พฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร สาขาอําเภอเมือง จังหวดัสุราษฎรธานี 

 

พฤติกรรมของผูใชบริการ 
 

ความถี่ 
 

รอยละ 

1.  การซื้อสินคาหรือใชบริการของลูกคา 
      แผนกซูปเปอรมารเก็ต 
      แผนกเสื้อผาสตรี 
      แผนกเสื้อผาบุรุษ 
      แผนกเสื้อเด็ก/ทารก 
      แผนกเครือ่งสําอาง/กิ๊ฟช็อป 
      แผนกความบันเทิง 
      แผนกชุดเครื่องนอน  
      แผนกเครือ่งเขียนแบบเรียน/วัสดุสํานกังาน 
     แผนกอุปกรณการกฬีา/ออกกําลังกาย 
     แผนกเครื่องครัว 
     แผนกเครื่องใชไฟฟา 
     เครื่องเลนเด็ก 
     รานอาหารจานดวน (Fast  Food) 
     โรงภาพยนตร 
     อ่ืน ๆ  

 
325 
130 
48 
55 
118 
109 
38 
89 
48 
88 
69 
52 
186 
183 
58 

 
20.36 
8.15 
3.01 
3.45 
7.39 
6.82 
2.38 
5.58 
3.01 
5.51 
4.32 
3.26 
11.65 
11.47 
3.63  

2. จํานวนเงินท่ีซอสินคาหรือใชบริการตอคร้ัง 
    นอยกวา  500  บาท  
    500 – 1,500  บาท 
    1,501 – 2,500  บาท 
    2,501 – 3,500  บาท 
    มากกวา 3,501  บาท 

 
71 
242 
47 
18 
21 

 
17.80 
60.65 
11.78 
4.51 
5.26 
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ตารางที่  4.2 (ตอ) 

พฤติกรรมของผูใชบริการ ความถี่ รอยละ 

3. สาเหตุการซื้อสินคาและใชบริการ 
    เปนศูนยรวมสินคาที่ครบครันและหลากหลาย 
    การบริการรวดเร็วประทบัใจ 
    ใกลบานหรอืที่ทํางาน   
    สะดวกตอการเดินทาง 
    อ่ืน ๆ  

 
288 
45 
162 
129 
33 

 
43.84 
6.85 
24.66 
19.63 
5.02  

4. สื่อท่ีทําใหทราบขอมูลขาวสาร   
    วิทย ุ
    โทรทัศน 
     ส่ิงพิมพของหาง 
     รถโฆษณาเคลื่อนที่ 
     เพื่อน/ญาติ 
     อ่ืนๆ  

 
8 

107 
220 
6 
48 
10 

 
2.00 
26.82 
55.14 
1.50 
12.03 
2.51 

5. การมีสวนรวมในการตดัสนิใจใชบริการ 
    ตัดสินใจเอง 
    เพื่อน 
    สมาชิกในครอบครัว 
    อ่ืน ๆ 

 
261 
23 
112 
3 

 
65.41 
5.77 
28.07 
0.75 

6. เวลาที่ใชบริการเปนสวนใหญ 
    10.00 – 12.00  น. 
    12.01 – 13.00  น. 
    13.01 – 17.00  น. 
    17.01 – 22.00  น. 

 
67 
52 
112 
168 

 
16.79 
13.03 
28.07 
42.11 

7. วันท่ีใชบริการเปนสวนใหญ  
    จันทร – ศุกร 
    เสาร – อาทิตย 
    วันหยุดนัตขัตฤกษ 
     ไมแนนอน 

 
43 
152 
6 

198 

 
10.78 
38.10 
1.50 
49.62 
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ตารางที่  4.2 (ตอ) 

พฤติกรรมของผูใชบริการ ความถี่ รอยละ 

8. เวลาที่ใชบริการในหางแตละคร้ัง 
    ไมเกิน  1  ช่ัวโมง 
    1 – 2  ช่ัวโมง 
    3 – 4  ช่ัวโมง 
    4  ช่ัวโมงขึ้นไป 

 
42 
244 
98 
15 

 
10.53 
61.15 
24.56 
3.76 

9. ความถี่ในการใชบริการในหางตอสปัดาห  
    1 – 2  คร้ัง 
    3 – 4  คร้ัง 
    5  คร้ังขึ้นไป 
    ไมแนนอน 

 
152 
70 
12 
165 

 
38.10 
17.54 
3.00 
41.36 

10. การเดินทางมาใชบริการของลูกคา 
     เดิน 
     รถจักรยานยนต 
     รถยนตสวนบุคคล 
      รถโดยสาร 
     รถบริการของหาง 

 
20 
113 
229 
32 
5 

 
5.01 
28.32 
57.40 
8.02 
1.25 
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 จากตารางที่  4.2 พบวาผูบริโภคสวนใหญมาซื้อสินคาและใชบริการในแผนก
ซูปเปอรมารเก็ต  โรงภาพยนตร  และมารับประทานอาหาร  ณ  รานอาหารจานดวนของหาง  โดย
ซ้ือสินคาหรือใชบริการตอคร้ังเปนจํานวนเงิน 500 – 1,500  บาท  สาเหตุที่มาใชบริการหางเทสโก
โลตัส  เนื่องจากเปนศูนยรวมสินคาที่ครบครันและหลากหลาย  นอกจากนี้ยังเห็นวาใกลบานหรือที่
ทํางานและสามารถเดินทางไปมาสะดวก ผูบริโภคไดรับทราบขอมูลขาวสารของทางหางฯจากสื่อ
ส่ิงพิมพของหาง  โดยเฉพาะทางแผนพับประชาสัมพันธที่มีการแจกจายอยางสม่ําเสมอ  โดยวันที่
ผูบริโภคจะมาใชบริการของทางหางนั้นไมแนนอนขึ้นอยูกับความสะดวก   และจะใชเวลาในการ
จับจายใชสอยประมาณ 1 – 2  ช่ัวโมง  จํานวนครั้งที่ไปใชบริการของทางหางฯตอสัปดาหจะไม
แนนอน  สวนใหญจะเดินทางโดยใชรถยนตสวนบุคคลและรถจักรยานยนต   
 
 
ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร 
 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยภาพรวม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลของระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
บริการหางซูเปอรเซนเตอร สาขาอําเภอเมือง โดยภาพรวม แสดงใหเห็นตามตารางที่ 4.3  
 

ตารางที่  4.3  ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมที่มีผลตอการเลือกใชบริการ      
หางซูเปอรเซ็นเตอร โดยภาพรวม 

ปจจัยทางการตลาด คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน ระดับความสําคัญ อันดับท่ี 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการใหบริการ     

3.73 
3.59 
3.82 
3.36 
3.44 
3.95 
3.30 

.81 

.91 

.85 

.89 

.90 

.82 

.90 

มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 

3 
4 
2 
6 
5 
1 
7 

รวม 3.60 .86 มาก  
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 จากตารางที่  4.3  พบวาผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจยัทางการตลาดมีความสําคัญตอการ
เลือกใชบริการของทางหางฯโดยรวมอยูในระดับมาก  (3.59) และเมือ่พิจารณาความสําคัญแยกตาม
รายดานจากมากไปหานอยดงันี้ ดานลักษณะทางกายภาพ (3.95) ดานชองทางการจดัจําหนาย (3.82) 
ดานผลิตภัณฑ (3.73) ดานราคา (3.59) ดานบุคลากรหรือพนักงาน (3.44)ดานการสงเสริมการตลาด 
(3.36) ดานกระบวนการ (3.30) 
 
 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดแยกเปนรายดาน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลของระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
บริการหางซูเปอรเซ็นเตอร  โดยแยกเปนรายดาน แสดงใหเห็นตามตารางที่ 4.4  
 
ตารางที่  4.4  ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอร  
เซ็นเตอร โดยแยกเปนรายดาน 

ปจจัยทางการตลาด X SD. ระดับความสําคัญ 

1.   ดานผลิตภณัฑ 
      สินคาและบริการมีใหเลือกหลายหลาย 
      มีสินคาหลายขนาด  รุน  รูปแบบ 
      สินคามีคุณภาพดี  ใหม  สด  สะอาด 
      สินคาตรงความตองการ 
      สินคามีการรับประกัน 
      สินคามีการรับเปลี่ยน/คืน 

 
4.10 
3.85 
3.73 
3.77 
3.68 
3.26 

 
.75 
.86 
.72 
.78 
.86 
.98 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 

รวม 3.73 0.81 มาก 

2.  ดานราคา 
     สินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืน 
     สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 
     มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 
     มีการใหสวนลดทางการคากับลูกคา 
     มีการชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิต 
     มีการใหเครดิตกับลูกคา (การชําระภายหลัง) 

 
3.38 
3.95 
3.65 
3.40 
3.86 
3.34 

 
.93 
.86 
.83 
.92 
.90 
.98 

 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 

รวม 3.59 .91 มาก 
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ตารางที่  4.4  (ตอ) 

ปจจัยทางการตลาด X SD. ระดับความสําคัญ 

3.  ดานชองทางการจําหนาย 
     ปายชื่อหางเปนจุดเดน  สังเกตไดงาย 
     ที่ตั้งของหางไปมาสะดวก 
     มีที่จุดรถเพยีงพอ 
     ระยะเวลาการเปด-ปดหาง 
     มีปายบอกตําแหนงสินคาที่ชัดเจน 
     การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ 

 
4.10 
3.99 
3.58 
3.78 
3.70 
3.80 

 
.85 
.86 
.97 
.86 
.88 
.72 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.82 .85 มาก 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
     มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ  
     มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ 
     มีการแจกสนิคาตัวอยาง/ของชิม 
     มีการแจก  แถม  แลกของสมนาคุณ  รางวัล 
     มีพนักงานขายแนะนําสนิคาและบริการ 
     มีกิจกรรมสงเสริมการขายตามโอกาสตาง  ๆ 

 
3.70 
3.62 
3.20 
3.50 
3.07 
3.11 

 
.93 
.91 
.87 
.81 
.94 
.89 

 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.36 .89 ปานกลาง 

5.  ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
     พนักงานมคีวามรูในตวัสินคาและบริการ 
     พนักงานแตงกายสะอาด  เรียบรอย 
     พนักงานพดูจาไพเราะ  สุภาพ 
     พนักงานยิม้แยมแจมใส  มีมนุษยสัมพนัธ 
     พนักงานมคีวามกระตือรือรนในการใหบริการ 
     พนักงานมเีพียงพอตอการใหบริการ  

 
3.32 
3.79 
3.44 
3.55 
3.30 
3.39 

 
.90 
.88 
.89 
.91 
.89 
.96 

 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.44 .90 ปานกลาง 
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ตารางที่  4.4  (ตอ)    

ปจจัยทางการตลาด X SD. ระดับความสําคัญ 

6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะกายภาพ 
    ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของหาง 
   มีสถานที่ใหความบันเทิงหรือผอนคลาย 
   (โรงภาพยนตร  รานอาหาร  รานหนังสือ) 
    สถานที่มีความสะอาดถูกสุขลักษณะ 
    มีแสงสวางที่เพียงพอ 
    อากาศเย็นสบาย  บรรยากาศดี 
    การตกแตงรานสวยงามนาใชบริการ 

 
4.11 
4.17 

 
3.80 
3.95 
3.88 
3.82 

 
.77 
.84 

 
.88 
.70 
.98 
.78 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.95 .82 มาก 

7.  ดานกระบวนการ 
     มีการชําระเงินที่รวดเรว็ทนัสมัยและถูกตอง 
     มีชองบริการชําระที่เพียงพอ 
     มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน 
     การบริการจัดสงสินคาถึงบาน 
     การบริการหลังการขาย 
     ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น  ตะกรา) 

 
3.22 
3.51 
3.29 
3.17 
3.12 
3.54 

 
.98 
.88 
.94 
.86 
.90 
.90 

 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

รวม 3.30 .90 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่  4.4  แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัส  โดยสามารถแยกระดับความสําคัญตามรายดาน  
ไดดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ  พบวาผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก (3.73) โดย
เรียงลําดับการใหความสําคัญในการเลือกใชบริการจากมากไปหานอย  3  ลําดับแรก  คือ  สินคาและ
บริการมีใหเลือกหลากหลาย  (4.10)  สินคามีหลายขนาด  รุน  รูปแบบใหเลือก  (3.85)  และมีสินคา
ตรงตามความตองการ (3.77) 
 2. ดานราคา  พบวาผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก (3.59)  โดยเรียงลําดับ
การใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน (3.95)  
มีการชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต (3.86)  และมีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ  (3.65) 
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 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวาผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  
(3.82) โดยเรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  ปายชื่อหางเปนจุดเดน  
สังเกตไดงาย  (4.10)  ที่ตั้งของหางไปมาสะดวก (3.99)  และการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอ
การเลือกซื้อสินคาและบริการ (3.80) 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด   พบวาผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
(3.36) โดยเรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ  (3.70)  มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ  (3.62)  และมีการ
แจก แถม แลกของสมมนาคุณ/รางวัล  (3.50) 
 5. ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ พบวาผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง (3.44) โดยเรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  พนักงาน
แตงกายสะอาด  เรียบรอย ( 3.79)  พนักงานยิ้มแยมแจมใส  มีมนุษยสัมพันธ  (3.55) และพนักงาน
พูดจาไพเราะ  สุภาพ  (3.41)   
 6. ดานลักษณะทางกายภาพ  พบวาผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก (3.95) 
โดยเรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  มีสถานใหความบันเทิงหรือ
ผอนคลาย  อาทิเชน โรงภาพยนตร  รานอาหาร  รานหนังสือ   (4.17)  ภาพลักษณและความมี
ช่ือเสียงของหาง  (4.11)  และมีแสงสวางที่เพียงพอ  (3.95) 
 7. ดานกระบวนการ พบวาผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (3.30) 
โดยเรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  ระบบการขนถายสินคา  เชน
รถเข็น  ตะกรา  (3.54)  มีชองชําระงินที่เพียงพอ (3.51) และมีระบบรักษาความปลอดภัยใน
ทรัพยสิน (3.29)  
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ปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร 
 ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการหาง
ซูเปอรเซ็นเตอร  สาขาอําเภอเมือง ในจังหวัดสุราษฎรธานี แสดงใหเห็นตามตารางที่ 4.5 ถึง 4.13 
 
ตารางที่  4.5  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาหรือใชบริการ 
ตอคร้ัง 

ปจจัยทางการตลาด 
จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาหรือใชบริการตอคร้ัง 

Chi-Square ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.67 

.87 

.55 

.48 

.35 

.17 

.09 

ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 

 
 จากตารางที่  4.5  การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับจํานวนเงินที่ซ้ือ
สินคาหรือใชบริการตอคร้ัง  พบวา  ปจจัยทางการตลาดทุกดาน  ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่
ซ้ือสินคาหรือใชบริการตอคร้ัง จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาหรือใชบริการตอคร้ังของผูบริโภคไมได
ขึ้นอยูกับการทําตลาดของหาง  ไมวาหางจะมีสินคาที่มากมายหลากหลาย  ราคาถูก  เดินทางไปมา
สะดวก  มีการแจกแถมสินคา  พนักงานมีการบริการที่ดี  หรือแมแตช่ือเสียงของหางก็ไมไดมีผลตอ
จํานวนเงินในการซื้อสินคาของผูบริโภค   เนื่องจากมีรายไดอยูระหวาง  5,000 – 9,999  บาท  ซ่ึง
เปนรายไดที่จํากัด     การซื้อสินคาของผูบริโภคจึงไมไดขึ้นอยูกับการทําตลาดของหางฯแตอาจจะ
ขึ้นอยูกับรายไดของผูบริโภค 
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ตารางที่  4.6  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับสื่อในการใหขอมูลขาวสาร 

ปจจัยทางการตลาด 
สื่อในการใหขอมูลขาวสาร 

Chi-Square ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.55 

.96 

.48 

.01 

.20 

.00 

.15 

ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 

หมายเหตุ  : *หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 
 จากตารางที่  4.6  การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับสื่อในการให
ขอมูลขาวสาร  พบวา  ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและดานลักษณะทางกายภาพ  
มีความสัมพันธกับขอมูลขาวสารในการใหบริการ ผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลขาวสารไดจากการ
สงเสริมการตลาดโดยตรงของหางไมวาจะเปนการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ การแจก
แผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ  การเปนสถานบันเทิงหรือที่ผอนคลายใหกับผูบริโภค รวมถึง
ภาพลักษณ  ความมีช่ือเสียงของหาง  
 
ตารางที่  4.7  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับการมีสวนรวมการตัดสินใจซื้อสินคา 

ปจจัยทางการตลาด 
การมีสวนรวมในการตดัสินใจใชบริการ 

Chi-Square ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.09 

.97 

.08 

.95 

.55 

.00 

.95 

ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 

หมายเหตุ  : *หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
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 จากตารางที่  4.7  การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับการมีสวนรวม
การตัดสินใจใชบริการ  พบวาปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับการมี
สวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคสวนใหญจะตัดสินใจใชบริการดวยตนเอง โดยบางครั้ง
อาจมีสมาชิกในครอบครัวมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา ซ่ึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลในการ
ตัดสินใจไปใชบริการของผูบริโภคคือความเปนสถานบันเทิงที่หลากหลายและผอนคลาย  ไมวาจะ
เปนโรงภาพยนตร  รานอาหาร  รานหนังสือ และภาพลักษณ  ความมีช่ือเสียงของหาง   
 
ตารางที่  4.8  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับชวงเวลาในการใชบริการ 

ปจจัยทางการตลาด 
ชวงเวลาในการใชบริการ 

Chi-Square ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.01 

.48 

.35 

.00 

.75 

.00 

.70 

*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 

หมายเหตุ  : *หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 
 จากตารางที่  4.8  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับชวงเวลาใน
การใชบริการพบวา  ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด  ดานลักษณะทาง
กายภาพ  มีความสัมพันธกับชวงเวลาในการใชบริการ โดยเวลาที่ผูบริโภคสวนใหญใชบริการอยูใน
ชวงเวลา  17.01 – 22.00  น.  และ  13.01 – 17.00  น.  ซ่ึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอชวงเวลาใน
การใชบริการของประชากร เกิดผลจากการทําการโฆษณาประชาสัมพันธโดยตรงของทางหางฯเอง  
รวมถึงภาพลักษณ ความมีช่ือเสียง  และการจัดความบันเทิงผอนคลายอยางครบวงจรใหกับผูบริโภค 
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ตารางที่  4.9  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับวันที่มาใชบริการซื้อสินคา 

ปจจัยทางการตลาด 
วันที่มาใชบริการซื้อสินคา 

Chi-Square ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.00 

.00 

.00 

.70 

.15 

.00 

.90 

*สัมพันธ 
*สัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 

หมายเหตุ  : *หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 จากตารางที่  4.9  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับวันที่มาใช
บริการซื้อสินคา  พบวาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
และดานลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับวันที่มาใชบริการซื้อสินคา ผูบริโภคสวนใหญมา
ใชบริการหางเทสโกโลตัสในวันที่ไมแนนอน  ซ่ึงขึ้นอยูกับตัวสินคาที่วางจําหนายของทางหาง  
ราคาสินคา  การใหสวนลดทางการคา  ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ ความเพียงพอของ
ที่จอดรถ  บรรยากาศของหาง และการจัดความบันเทิงหรือผอนคลาย  โดยผูบริโภคจะมาใชบริการ
ของทางหางฯในวันที่หางฯทําการตลาดไดตรงกับความตองการของผูบริโภค 

 

ตารางที่  4.10  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับเวลาในการใชบริการ 

ปจจัยทางการตลาด 
เวลาในการใชบริการ 

Chi-Square ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.58 

.09 

.08 

.04 

.79 

.08 

.00 

ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 

หมายเหตุ  : *หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
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 จากตารางที่  4.10  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับเวลาในการ
ใชบริการ  พบวาปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด  และดานกระบวนการใหบริการมี
ความสัมพันธกับเวลาในการใชบริการ ระยะเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการในหางแตละครั้งจะขึ้น   
อยูกับการโฆษณา  การประชาสัมพันธขอมูลทางการตลาดของหางฯ  ถาหางมีการโฆษณา  
ประชาสัมพันธถึงสินคาหรือบริการของหางใหผูบริโภคไดรับรูขาวสารหรือเกิดความตองการจะทํา
ใหผูบริโภคใชเวลาในการใชบริการนานขึ้น  นอกจากนี้การจัดรายการพิเศษของหาง  การมีชอง
ชําระเงินที่เพียงพอ ความรวดเร็วในการบริการชําระเงิน  และระบบการรักษาความปลอดภัยใน
ทรัพยสิน ก็มีผลตอระยะเวลาในการใชบริการของทางหางฯเชนกัน 
 
ตารางที่  4.11  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับจํานวนครั้งที่ใชบริการ/สัปดาห 
 

ปจจัยทางการตลาด 
จํานวนครั้งท่ีใชบริการ/สัปดาห 

Chi-Square ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.15 

.00 

.18 

.08 

.02 

.01 

.63 

ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
*สัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 

หมายเหตุ  : *หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 
 จากตารางที่  4.11 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับจํานวนครั้ง
ที่ใชบริการ/สัปดาห  พบวาปจจัยทางการตลาดดานราคา  ดานบุคคลหรือพนักงานและดานลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ใชบริการ/สัปดาห  โดยความถี่ในการไปใชบริการใน
หางของผูบริโภคจะบอยครั้งขึ้นนั้นขึ้นอยูกับราคาของสินคา  การใหสวนลดทางการคา  ความ
สะดวกในการเดินทาง  รวมถึงการจัดความบันเทิงของหาง  ถาสินคามีราคาตรงตามความตองการ
หรือมีการใหสวนลดกับลูกคา  การเดินทางไปหางสะดวก  และมีความบันเทิงตรงตามความ
ตองการ   
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ตารางที่  4.12  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับวิธีการเดินทางมาใชบริการ 
 

ปจจัยทางการตลาด 
วิธีการเดินทางมาใชบริการ 

Chi-Square ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.01 

.00 

.50 

.23 

.35 

.85 

.15 

*สัมพันธ 
*สัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 
ไมสัมพันธ 

หมายเหตุ  : *หมายถึงมีระดบันัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
 
 จากตารางที่  4.12  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับวิธีการ
เดินทางมาใชบริการพบวา  ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานราคามีความสัมพันธกับ
วิธีการเดินทางมาใชบริการ โดยวิธีการเดินทางมาใชบริการของประชากรจะขึ้นอยูกับสินคาและ
ราคาสินคาของหางฯ  ถาสินคาและราคาตรงตามความตองการของผูบริโภค ผูบริโภคจะซื้อสินคา
ในปริมาณเพิ่มขึ้น  ทําใหเปนผลตอการขนยายสินคา  คือ  หากผูบริโภคซื้อสินคาในปริมาณมาก  
หรือสินคามีขนาดใหญ  ผูบริโภคจะเลือกการเดินทางโดยรถยนตสวนบุคคล  แตถาซื้อสินคาไมมาก  
มีขนาดเล็ก  หรือมาดูหนัง  ฟงเพลง  ผูบริโภคอาจจะใชวิธีการเดินทางโดยรถจักรยานยนตหรือ       
รถโดยสาร 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเร่ืองปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร
ในจังหวัดสุราษฎรธานี เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร  ของชาว
จังหวัดสุราษฎรธานี ซ่ึงถือเปนซูเปอรเซ็นเตอรที่มีบริการครบวงจรและมีขนาดใหญที่สุดในจังหวัด          
สุราษฎรธานี โดยศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหาง 
ซูเปอรเซ็นเตอร และปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการหาง
ซูเปอรเซ็นเตอร  ประชากรและกลุมเปาหมายสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูใชบริการหางซูเปอร    
เซ็นเตอร สาขาอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ที่มีอายุตั้งแต 16 ปขึ้นไป เก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม แบบบังเอิญ ณ ชองชําระเงินในชวงเดือนสิงหาคมถึงเดือนกันยายน  เพื่อใหได
จํานวน 399 คน นําขอมูลที่ไดมาประมวลผลและวิเคราะหขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใช
โปรแกรมสําร็จรูป SPSS for Window  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถี่  คารอยละ  คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย และไคสแควร   
 ทั้งนี้ไดมีการตัง้สมมติฐานการวิจัยไววาปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของหางซูเปอรเซ็นเตอร 
  
สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร สาขาสุราษฎรธานี 
 ลักษณะทั่วไปและพฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในจังหวัด         
สุราษฎรธานี สามารถสรุปไดดังนี้ 
 ผูใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอรสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุอยูระหวาง  16-25  ป  สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือต่ํากวา  เปนนักเรียนนักศึกษา  
พนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  5,000-9,999 บาท   สถานภาพโสด  โดย
มีสมาชิกในครอบครัวประมาณ 3-5  คน ผูบริโภคสวนใหญจะมาซื้อสินคาและใชบริการในแผนก
ซูปเปอรมารเก็ต  โรงภาพยนตร  และมารับประทานอาหาร  ณ  รานอาหารจานดวนของหาง  โดย
ซ้ือสินคาหรือใชบริการตอคร้ังเปนจํานวนเงิน 500 – 1,500  บาท  สาเหตุที่มาใชบริการหางเทสโก
โลตัส  เนื่องจากเปนศูนยรวมสินคาที่ครบครันและหลากหลาย  นอกจากนี้ยังเห็นวาใกลบานหรือที่
ทํางาน สามารถเดินทางไปมาสะดวก ผูบริโภคไดรับทราบขอมูลขาวสารของทางหางฯจากสื่อ
ส่ิงพิมพของหาง  โดยเฉพาะทางแผนพับประชาสัมพันธที่มีการแจกจายอยางสม่ําเสมอ  โดยวันที่
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ผูบริโภคจะมาใชบริการของทางหางนั้นไมแนนอนขึ้นอยูกับความสะดวก   และจะใชเวลาในการ
จับจายใชสอยประมาณ 1 – 2  ช่ัวโมง  จํานวนครั้งที่ไปใชบริการของทางหางฯตอสัปดาหจะไม
แนนอน  สวนใหญจะเดินทางโดยใชรถยนตสวนบุคคลและรถจักรยานยนต   
 
 ตอนที่ 2 ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอร
เซ็นเตอร สาขาสุราษฎรธานี 
 ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดในการเลอืกใชบริการของทางหางฯโดย
รวมอยูในระดบัมาก  โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญกับปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานผลิตภณัฑ และดานราคาอยูในระดับมาก สวนปจจัยดานบุคลากรหรือพนกังาน 
ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับปานกลาง โดยที่ระดบั
ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการของหางซูเปอรเซ็นเตอรแยกเปน     
แตละดาน ไดดังนี ้
 1. ดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับการให
ความสําคัญในการเลือกใชบริการจากมากไปหานอย  3  ลําดับแรก  คือ  (1) สินคาและบริการมีให
เลือกหลากหลาย   (2) สินคามีหลายขนาด  รุน  รูปแบบใหเลือก และ (3) มีสินคาตรงตามความ
ตองการ 
 2. ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับการให
ความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  (1) สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน (2) มีการ
ชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต และ (3) มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ   
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก  โดย
เรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  (1) ปายชื่อหางเปนจุดเดน  สังเกต
ไดงาย (2) ที่ตั้งของหางไปมาสะดวก  และ (3) การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดย
เรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  (1) มีการโฆษณาประชาสัมพันธ
ตามสื่อตาง ๆ (2)  มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ และ (3) มีการแจก แถม แลกของ
สัมมนาคุณ 
 5. ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง  โดยเรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ (1) พนักงานแตงกาย
สะอาด  เรียบรอย (2) พนักงานยิ้มแยมแจมใส  มีมนุษยสัมพันธ  และ (3)  พนักงานพูดจาไพเราะ  
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สุภาพ   
 6. ดานลักษณะทางกายภาพ   ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก โดย
เรียงลําดับการใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ (1) มีสถานใหความบันเทิงหรือ
ผอนคลาย  อาทิเชน โรงภาพยนตร  รานอาหาร  รานหนังสือ  (2) ภาพลักษณและความมีช่ือเสียง
ของหาง  และ (3) มีแสงสวางที่เพียงพอ   
 7. ดานกระบวนการ ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับ
การใหความสําคัญจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก คือ  (1) ระบบการขนถายสินคา  เชนรถเข็น  
ตะกรา  (2) มีระบบชําระเงินที่รวดเร็วทันสมัยและถูกตอง และ (3)  มีระบบรักษาความปลอดภัยใน
ทรัพยสิน  
  
 ตอนท่ี 3 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร
สาขาสุราษฎรธานี 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็น
เตอร สาขาสุราษฎรธานี  ตามสมมุติฐานการวิจัย สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 ปจจัยทางการตลาดทุกดานไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาหรือใชบริการตอ
คร้ังและหางที่ผูบริโภคชอบมาใชบริการ   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและดานลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธกับขอมูลขาวสารในการใหบริการ ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ เชน 
ภาพลักษณ  ความมีช่ือเสียงของหาง  ความเปนสถานบันเทิงที่หลากหลายและผอนคลาย  มี
ความสัมพันธกับการมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริม
การตลาดและดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับชวงเวลาในการใชบริการ  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธ
กับวันที่มาใชบริการซื้อสินคา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและดานกระบวนการใหบริการ      
มีความสัมพันธกับเวลาในการใชบริการ  ปจจัยดานราคา  ดานบุคคลหรือพนักงาน และดานลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ใชบริการ/สัปดาห  ปจจัยดานผลิตภัณฑและดานราคามี
ความสัมพันธกับวิธีการเดินทางมาใชบริการ  
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อภิปรายผลการวิจัย 
  
 จากการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัส 
สาขาสุราษฎรธานี  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  ลูกคาใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดในการ
เลือกใชบริการหางเทสโกโลตัส โดยรวมทั้ง  7  ดาน อยูในระดับมาก  และเมื่อพิจารณาแยกเปนราย
ดานพบวา ลูกคาใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดในระดับมากใน 4 ดาน โดยเรียงลําดับจาก
มากไปหานอย  คือ (1) ดานลักษณะทางกายภาพ  (2)  ดานชองทางการจัดจําหนาย  (3) ดาน
ผลิตภัณฑ  และ (4) ดานราคา  ซ่ึงชี้ใหเห็นวา หางซูเปอรเซ็นเตอร สาขาสุราษฎรธานี  ไดใชกลยุทธ
ทางการตลาดคาปลีกสมัยใหมไดอยางเหมาะสมและตรงกับความตองการของลูกคาในยุคปจจุบันที่
มุงเนนความสะดวกสบายและทันสมัยมากขึ้น   ในสวนของปจจัยทางการตลาดที่มีผลในระดับ 
ปานกลางทั้ง 3 ดาน ไดแก  (1) ดานบุคลากรหรือพนักงาน (2) ดานการสงเสริมการตลาด  และ (3) 
ดานกระบวนการ แสดงใหเห็นวา การบริการบางสวนยังคงไมสามารถตอบสนองความตองการและ
ความพึงพอใจใหแกลูกคาได  เชน ชองบริการชําระเงินที่ไมเพียงพอ  ทําใหลูกคาตองรอคิวนาน 
กระบวนการชําระเงินที่ลาชา พนักงานขาดประสบการณ ทําใหลูกคาตองใชเวลานานในการชําระ
เงิน   ไมมีการบริการจัดสงสินคาถึงบานรวมถึงการบริการหลังการขาย ซ่ึงผลการศึกษาในครั้งนี้
สอดคลองกับผลการวิจัยของพงศธร  พิมล  (2547)  ซ่ึงพบวาปจจัยที่สงผลใหลูกคามาใชบริการใน
หางสรรพสินคาและดิสเคานสโตร  คือมีสินคาและบริการใหเลือกหลากหลายและภาพลักษณความ
มีช่ือเสียงในสินคาและบริการ  และสอดคลองกับผลงานการวิจัยของพงศา  นวมครุฑ  (2544)  ที่
พบวา  แรงจูงใจที่ทําใหลูกคามาใชบริการไดแก  มีสินคาตรงตอความตองการ  มีจํานวนสินคาให
เลือกมาก  สถานที่ตั้งเดินทางมาไดสะดวกและรานมีช่ือเสียงเปนที่รูจักแกคนทั่วไป  และเหตุที่ไมจูง
ใจใหลูกคาไปใชบริการ คือ  การบริการจัดสงสินคา   
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาหรือใช
บริการตอคร้ัง  พบวา  ปจจัยทางการตลาดทุกดานไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาหรือ
ใชบริการตอคร้ัง แสดงใหเห็นวาจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาหรือใชบริการตอคร้ังของผูบริโภคไมได
ขึ้นอยูกับการทําตลาดของหาง  ไมวาหางจะมีสินคาที่มากมายหลากหลาย  ราคาถูก  เดินทางไปมา
สะดวก  มีการแจกแถมสินคา  พนักงานมีการบริการที่ดี  หรือแมแตช่ือเสียงของหางก็ไมไดมีผลตอ
จํานวนเงินในการซื้อสินคาของผูบริโภค   เนื่องจากมีรายไดอยูระหวาง  5,000 – 9,999  บาท  ซ่ึง
เปนรายไดที่จํากัด       
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 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับสื่อในการใหขอมูลขาวสาร  
พบวา  ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับขอมูลขาวสารในการใหบริการ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลขาวสารไดจากการ
สงเสริมการตลาดโดยตรงของหางไมวาจะเปนการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ การแจก
แผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ  รวมถึงภาพลักษณ  ความมีช่ือเสียงของหาง ในการเปนสถาน
บันเทิงหรือที่ผอนคลายใหกับผูบริโภค 
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับการมีสวนรวมการตัดสินใจใช
บริการ  พบวาปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับการมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อสินคา ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญจะตัดสินใจใชบริการดวยตนเอง โดยบางครั้งอาจมีสมาชิก
ในครอบครัวมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา ซ่ึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลในการตัดสินใจไป
ใชบริการของผูบริโภคคือภาพลักษณ  ความมีช่ือเสียงของหาง  ความเปนสถานบันเทิงที่หลากหลาย
และผอนคลาย  ไมวาจะเปนโรงภาพยนตร  รานอาหาร  รานหนังสือ   
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับชวงเวลาในการใชบริการ
พบวา  ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาดและดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับชวงเวลาในการใชบริการ โดยเวลาที่ผูบริโภคสวนใหญใชบริการอยูในชวงเวลา  
17.01 – 22.00  น.  และ  13.01 – 17.00  น.  ซ่ึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอชวงเวลาในการใช
บริการของประชากร เกิดผลจากการทําการโฆษณาประชาสัมพันธโดยตรงของทางหางฯเอง  
รวมถึงภาพลักษณ ความมีช่ือเสียง  และการจัดความบันเทิงผอนคลายอยางครบวงจรใหกับผูบริโภค 
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับวันที่มาใชบริการซื้อสินคา  
พบวาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานลักษณะ
ทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับวันที่มาใชบริการซื้อสินคา ผูบริโภคสวนใหญมาใชบริการหางเทส
โกโลตัสในวันที่ไมแนนอน  ซ่ึงขึ้นอยูกับตัวสินคาที่วางจําหนายของทางหาง  ราคาสินคา  การให
สวนลดทางการคา  ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ ความเพียงพอของที่จอดรถ  
บรรยากาศของหาง และการจัดความบันเทิงหรือผอนคลาย  โดยผูบริโภคจะมาใชบริการของทาง
หางฯในวันที่หางฯทําการตลาดไดตรงกับความตองการของผูบริโภค 
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 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับเวลาในการใชบริการ  พบวา
ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด  และดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับ
เวลาในการใชบริการ ระยะเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการในหางแตละครั้งจะขึ้นอยูกับการโฆษณา 
การประชาสัมพันธขอมูลทางการตลาดของหางฯ  ถาหางมีการโฆษณา  ประชาสัมพันธถึงสินคา
หรือบริการของหางใหผูบริโภคไดรับรูขาวสารหรือเกิดความตองการจะทําใหผูบริโภคใชเวลาใน
การใชบริการนานขึ้น  นอกจากนี้การจัดรายการพิเศษของหาง  ความรวดเร็วในการบริการชําระเงิน  
และระบบการรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน ก็มีผลตอระยะเวลาในการใชบริการของทางหางฯ
เชนกัน 
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับจํานวนครั้งที่ใชบริการ/
สัปดาห  พบวาปจจัยทางการตลาดดานราคา  ดานบุคคลหรือพนักงานและดานลักษณะทางกายภาพ
มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่ใชบริการ/สัปดาห  โดยความถี่ในการไปใชบริการในหางของ
ผูบริโภคจะบอยครั้งขึ้นนั้นขึ้นอยูกับราคาของสินคา  การใหสวนลดทางการคา  ความสะดวกใน
การเดินทาง  รวมถึงการจัดความบันเทิงของหาง  ถาสินคามีราคาตรงตามความตองการหรือมีการ
ใหสวนลดกับลูกคา  การเดินทางไปหางสะดวก  และมีความบันเทิงตรงตามความตองการ   
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับวิธีการเดินทางมาใชบริการ
พบวา  ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานราคามีความสัมพันธกับวิธีการเดินทางมาใช
บริการ โดยวิธีการเดินทางมาใชบริการของประชากรจะขึ้นอยูกับสินคาและราคาสินคาของหางฯ  
ถาสินคาและราคาตรงตามความตองการของผูบริโภค ผูบริโภคจะซื้อสินคาในปริมาณเพิ่มขึ้น  ทํา
ใหเปนผลตอการขนยายสินคา  คือ  หากผูบริโภคซื้อสินคาในปริมาณมาก  หรือสินคามีขนาดใหญ  
ผูบริโภคจะเลือกการเดินทางโดยรถยนตสวนบุคคล  แตถาซื้อสินคาไมมาก  มีขนาดเล็ก  หรือมาดู
หนัง  ฟงเพลง  ผูบริโภคอาจจะใชวิธีการเดินทางโดยรถจักรยานยนตหรือ       รถโดยสาร 
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ขอเสนอแนะ 
 ขอเนอแนะสําหรับผูประกอบการ  
 ผลจากการวิจัยทําใหทราบและเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค  อันจะเปนประโยชนตอ
ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคและกําหนดกลยุทธ
การตลาดไดอยางถูกตอง  ตามขอเสนอแนะดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคมีขนาดครอบครัว 3-5 คน นิยมไปใชบริการในแผนกซูปเปอรมารเก็ต  โรง
ภาพยนตร  และรับประทานอาหาร  ณ  รานอาหารจานดวนของหาง  โดยซ้ือสินคาหรือใชบริการตอ
คร้ัง  500-1,500 บาท  สาเหตุที่มาใชบริการหางเทสโกโลตัส  เพราะเปนศูนยรวมสินคาที่ครบครัน
และหลากหลาย  รวมทั้งเปนแหลงบันเทิง  ผอนคลาย ผูบริโภคทราบขอมูลขาวสารของหางจากโบว
ชัวรที่มีการแจกอยางสม่ําเสมอ  ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการดวยตนเอง  ใชบริการประมาณ  1-2  
ช่ัวโมง  และ  3-4  ช่ัวโมง ชวงเวลาที่มักไปใชบริการ คือ  เวลา  17.01-22.00 น.  และ  13.01-17.00 
น.  ไปใชบริการในวันที่ไมแนนอน  ความถี่ในการใชบริการไมแนนอน เดินทางโดยรถยนตสวน
บุคคลและรถจักรยานยนต ดังนนผูประกอบการธุรกิจคาปลีกควรเนนการจัดกิจกรรมทางการตลาด
ที่หลากหลาย  เชน  ลดราคาสินคาเปนพิเศษในชวงเวลาที่ผูบริโภคไปใชบริการมากที่สุด  จัดใหมี
กิจกรรมครอบครัว กิจกรรมบันเทิงที่หลากหลาย  
 2.  ใหขยายฐานลูกคาหรือผูบริโภคในกลุมที่มีอายุ  26-35  ป ซ่ึงเปนกลุมที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญาและสูงกวาปริญญาตรี  สวนใหญเปนขาราชการ  พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  หรือคาขาย/ธุรกิจสวนตัว  มีรายไดระหวาง 10,000-19,999 บาท และ 20,000-29,999 บาท 
ผูบริโภคในกลุมนี้เปนกลุมที่มีกําลังซื้อสูง มักจะไปใชบริการเพราะใกลบานหรือที่ทํางานและสะดวก
ตอการเดินทาง ใชบริการในชวงวันหยุดเสาร-อาทิตย   เวลา 10.00-12.00 น.  และ  12.01-13.00 น.  
โดยใชเวลาซื้อสินคาหรือบริการไมเกิน  1 ช่ัวโมง  ความถี่ในการใชบริการ  1-2  คร้ัง/สัปดาห 
ดังนั้นผูประกอบการธุรกิจคาปลีกควรเลือกจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะกลุมลูกคาโดยมุงเนนการ
ส่ือสารตรงไปยังกลุมเปาหมาย  
 3.  ผูประกอบการธุรกิจรานคาปลีกควรใหความสําคัญและมุงพัฒนาปรับปรุงในสวน
ประสมทางการตลาดที่ลูกคายังมีความพึงพอใจในระดบปานกลาง ไดแก ดานดานกระบวนการ 
ดานการสงเสริมการตลาด  และดานบุคลาการหรือพนักงานใหมากขึ้น  เชน  การนําระบบ
เทคโนโลยีเขามาชวยใหกระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง และสะดวกมากยิ่งขึ้น จัดโปรโมชั่น
ที่ดึงดูดลูกคาเปาหมาย  อบรม/พัฒนาบุคลากรหรือพนักงานใหมีความรักในงานบริการ   
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 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 จากการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอร       
เซ็นเตอร  สาขาสุราษฎรธานี  มีขอเสนอแนะในการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป  ดังนี้ 

1. ควรมีการศึกษากลยุทธหรือแนวทางเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการแกลูกคา   
2. ควรมีการศึกษาการสรางขวัญและกําลังใจแกพนักงานเพื่อเพิ่มศักยภาพการใหบริการ

แกลูกคา  
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร 
สาขาสุราษฎรธานี 

 
คําชี้แจง   แบบสอบถามเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการหาง

ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาสุราษฎรธานี มีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการ 
ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการ รวมถึงปจจัยทางการตลาดที่
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอร  
 ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการกรอกขอมูลในแบบสอบถามนี้ทุกขอ ทั้งนี้ขอมูลที่
ไดจะวิเคราะหในภาพรวมและใชประโยชนเพื่อการศึกษาเทานั้น แบบสอบถามมีจํานวน 5 หนา 
แบงออกเปน 3 ตอน รวมทั้งสิ้น 61 ขอ โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 สวนที่ 1  ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบสอบถาม จํานวน 7 ขอ 
 สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อหรือใชสินคาและบริการ จํานวน 12 ขอ 
 สวนที่ 3  ปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อหรือใชบริการ จํานวน 42 ขอ 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

73 

สวนท่ี 1   ขอมูลสวนบุคคล 
คําชี้แจงโปรดทําเครื่องหมาย(/)ในชองคําตอบของแตละขอเพียงชองเดียวตามความคิดเห็นของทาน  

1.  เพศ 
 (   )  ชาย    (   )  หญิง 

2.  อาย ุ
 (   )  ต่ํากวา 16 ป    (   )  16-25  ป 
 (   )  26-35  ป    (   )  36-45  ป 
 (   )  46-55  ป    (   ) 56  ปขึ้นไป 

3.  ระดับการศกึษา 
 (   )  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา  (   )  ปวส./อนุปริญญา  
              (   )  ปริญญาตรี        (   )  สูงกวาปริญญา  

4.  อาชีพ 
  (   )  นักเรียน/นักศึกษา   (   )  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
  (   )  พนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจาง (   )  คาขาย/ธุรกิจสวนตวั 
  (   )  เกษตรกร    (   )  อ่ืนๆโปรดระบุ.............................. 

5.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 (   )  ต่ํากวา  5,000 บาท   (   )  5,000-9,999 บาท 
 (   )  10,000-19,999 บาท   (   )  20,000-29,999 บาท 
 (   )  30,000 บาทขึ้นไป 

6.  สถานภาพสมรส 
 (   )  โสด    (   )  สมรส 
 (   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................     
7.  ขนาดครอบครัว 
              (   )  1-2  คน    (   )  3-5  คน 
 (   )  6-8  คน    (   )  9  คนขึ้นไป 
 
 
 



  
 

74 

สวนท่ี 2   ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอรสาขาจังหวัดสรุาษฎรธาน ี
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย (/)  ในชองคาํตอบตามความคิดเห็นของทาน 

1.  สวนใหญทานซื้อสินคาหรือใชบริการแผนกใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (   )  แผนกซูปเปอรมารเก็ต 
 (   )  แผนกเสือ้ผาสตรี 
  (   )  แผนกเสือ้ผาบุรุษ 
 (   )  แผนกเสือ้เด็ก/ทารก 
 (   )  แผนกเครือ่งสําอาง/กิ๊ฟช็อป 
 (   )  แผนกความบันเทิง 
 (   )  แผนกชุดเครื่องนอน 
 (   )  แผนกเครือ่งเขียนแบบเรียน/วัสดุสํานกังาน 
 (   )  แผนกอุปกรณการกฬีา/ออกกําลังกาย 
 (   )  แผนกเครือ่งครัว 
 (   )  แผนกเครือ่งใชไฟฟา 
 (   )  เครื่องเลนเด็ก 
 (   )  รานอาหารจานดวน (Fast  Food) 
 (   )  โรงภาพยนตร 
 (   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................................... 

2.  ทานซื้อสินคาหรือบริการตอคร้ังจํานวนเงินเทาไหร 
 (   )  นอยกวา  500  บาท  (   )  500-1,500  บาท 

(   )  1,501-2,500  บาท  (   )  2,501-5,000  บาท 
 (   )  มากกวา  5,000  บาท 
3.  ทานมาซื้อสินคาหรือบริการที่หางนี้เพราะอะไร 
 (   )  เปนศนูยรวมสินคาที่ครบครันและหลากหลาย 
 (   )  การบริการรวดเร็วประทับใจ 
 (   )  ใกลบานหรือที่ทํางาน 
 (   )  สะดวกตอการเดินทาง 
 (   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................ 
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4.  ทานทราบขอมูลขาวสารการใหบริการของหางจากสือ่ใด 
 (   )  วิทย ุ   (   )  โทรทัศน 
 (   )  ส่ิงพิมพของหาง  (   )  รถโฆษณาเคลื่อนที่ 
 (   )  เพื่อน/ญาติ   (   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................................... 

5.  ใครเปนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 
 (   )  ตัดสินใจเอง  (   )  เพื่อน 
 (   )  สมาชิกในครอบครัว   (   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................................ 

6.  สวนใหญทานมาใชบริการในชวงเวลาใด 
 (   )  10.00-12.00  น.  (   )  12.01-13.00  น. 
 (   )  13.01-17.00  น.  (   )  17.01-22.00  น. 

7.  โดยปกติทานไปใชบริการในวันใด  
 (   )  จันทร-ศุกร   (   )  เสาร-อาทิตย 
 (   )  วนัหยุดนตัขัตฤกษ  (   )  ไมแนนอน 
8.  โดยปกติทานใชเวลาในการซื้อสินคาและบริการเปนเวลานานเทาไหร 

(   )  ไมเกิน  1  ช่ัวโมง  (   )  1-2  ช่ัวโมง 
(   )  3-4  ช่ัวโมง   (   )  4  ช่ัวโมงขึ้นไป 

9. โดยปกติทานไปใชบริการของหางกี่คร้ังตอสัปดาห 
 (   )  1-2  คร้ัง   (   )  3-4  คร้ัง 
 (   )  5  คร้ังขึ้นไป  (   )  ไมแนนอน 

10.  ทานเดินทางมาใชบริการดวยวิธีใด 
 (   )  เดนิ   (   )  รถจักรยานยนต 
 (   )  รถยนตสวนบุคคล  (   )  รถโดยสาร 
 (   )  รถบริการของหาง  (   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................... 
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สวนท่ี 3   ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหางซูเปอรเซ็นเตอรสาขาสุราษฎรฯ 

คําชี้แจง   โปรดระบุระดบัความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดตอไปนี้ที่มผีลตอการเลือกใช
บริการหางเทสโกโลตัส โดยกําหนดให 1= นอยที่สุด   2= นอย   3= ปานกลาง4= มาก  และ 
 5= มากที่สุด 

ขอท่ี 
ปจจัยทางการตลาด ระดับความสําคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

ดานผลิตภัณฑ  

1 สินคาและบริการมีใหเลือกหลากหลาย 5 4 3 2 1 
2 มีสินคาหลายขนาด รุน และรูปแบบ 5 4 3 2 1 
3 สินคามีคุณภาพดี  ใหม  สด  สะอาด 5 4 3 2 1 
4 สินคาตรงความตองการ 5 4 3 2 1 
5 สินคามีการรับประกัน 5 4 3 2 1 
6 สินคามีการรับเปลี่ยน/คืน 5 4 3 2 1 

ดานราคา  

7 สินคามีราคาถูกกวาที่อื่น 5 4 3 2 1 
8 สินคามีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 5 4 3 2 1 
9 มีจุดตรวจสอบราคาสินคาไวบริการ 5 4 3 2 1 

10 มีการใหสวนลดทางการคากับลูกคา 5 4 3 2 1 
11 มีการชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต 5 4 3 2 1 
12 มีการใหเครดิตกับลูกคา (การชําระภายหลัง) 5 4 3 2 1 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  

13 ปายช่ือหางเปนจุดเดน  สังเกตไดงาย 5 4 3 2 1 
14 ที่ต้ังของหางไปมาสะดวก 5 4 3 2 1 
15 มีที่จอดรถเพียงพอ 5 4 3 2 1 
16 ระยะเวลาการเปด-ปดหาง 5 4 3 2 1 
17 มีปายบอกตําแหนงสินคาชัดเจน 5 4 3 2 1 
18 การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือก

ซื้อสินคาและบริการ 
5 4 3 2 1 

ดานสงเสริมการตลาด  

19 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ 5 4 3 2 1 
20 มีการแจกแผนพับโฆษณาสินคาราคาพิเศษ 5 4 3 2 1 
21 มีการแจกสินคาตัวอยาง /ของชิม 5 4 3 2 1 
22 มีการแจก  แถม  แลกของสมนาคุณ รางวัล 5 4 3 2 1 
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ขอท่ี ปจจัยทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

ดานสงเสริมการตลาด  

23 มีพนักงานขายแนะนําสินคาและบริการ 5 4 3 2 1 
24 มีกิจกรรมสงเสริมการขายตามโอกาสตาง ๆ 5 4 3 2 1 

ดานบุคลากรหรือพนักงาน  

25 พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ 5 4 3 2 1 
26 พนักงานแตงกายสะอาด  เรียบรอย 5 4 3 2 1 
27 พนักงานพูดจาไพเราะ  สุภาพ 5 4 3 2 1 
28 พนักงานยิ้มแยมแจมใส  มีมนุษยสัมพันธ 5 4 3 2 1 
29 พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 5 4 3 2 1 
30 พนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ 5 4 3 2 1 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  

31 ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงของหาง 5 4 3 2 1 
32 มีสถานใหความบันเทิงหรือผอนคลาย     

(โรงภาพยนตร  รานอาหาร  รานหนังสือ) 
5 4 3 2 1 

33 สถานที่มีความสะอาด  ถูกสุขลักษณะ 5 4 3 2 1 
34 มีแสงสวางที่เพียงพอ 5 4 3 2 1 
35 อากาศเย็นสบาย  บรรยากาศดี 5 4 3 2 1 
36 การตกแตงหางสวยงามนาใชบริการ 5 4 3 2 1 

ดานกระบวนการ  

37 มีระบบชําระเงินที่รวดเร็ว  ทันสมัยและถูกตอง 5 4 3 2 1 
38 มีชองบริการชําระเงินที่เพียงพอ 5 4 3 2 1 
39 มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพยสิน 5 4 3 2 1 
40 การบริการจัดสงสินคาถึงบาน 5 4 3 2 1 
41 การบริการหลังการขาย 5 4 3 2 1 
42 ระบบการขนถายสินคา (รถเข็น ตะกรา) 5 4 3 2 1 

 

    ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม 
       

     ผูชวยศาสตราจารย ดร.นิตย หทัยวสีวงศ สุขศรี  
                  มหาวิทยาลัยราชภัฎสุราษฎรธานี 

               (ผูวิจยั) 
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