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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีก 4.0 พร้อมทั้งเสนอแนะกลยุทธ์ให้กับ 

ภาคธุรกิจค้าปลีก ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการส�ำรวจ โดยใช้แบบสอบถามและวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสัมภาษณ ์

เชิงลึกรายบุคคล ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  มีสถานภาพโสด มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 2 คน กลุ่มตัวอย่างเป็นบุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อการเลือกร้านค้า ช�ำระสินค้าด้วยเงินสด รับข้อมูลข่าวสารของร้านค้าผ่านคนรู้จัก ญาติ หรือเพื่อน ต้องการให้ร้านค้าจัดการส่งเสริม 

การขายโดยมีคูปองลดราคา ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา  

ความสะดวกในการซ้ือ การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย ลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านอื่น ๆ ได้แก่ ประสบการณ ์

ที่ได้รับขณะซื้อผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการในร้านค้าปลีก

ค�ำส�ำคัญ : ร้านค้าปลีก, พฤติกรรมผู้บริโภค, กลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีก 

Abstract
	 The purpose of this research is to study the consumer behavior and retail business strategies 4.0 as well as 

provides practical contribution by recommending the strategies for retail business. A quantitative method was  

employed by using a survey research. A questionnaire was used in this research. Furthermore, a quantitative  

method was employed by using in-depth interview. The result found that most of the samples were female, aged 

21 - 30 years, single and most of their education were Bachelor degree and revenue under or equally 10,000 Baht. 

The result also found that the sample was the people who influence on store selection, pay by cash, receive  

information about the store through relatives or friends, and require the store to provide promotions with discount 

coupons. The results of hypothesis testing showed that the marketing mix factors consisting of product, price,  

and convenience of purchase, sell by using a salesperson, sales promotion, physical attribute and other factors  

including purchasing experiences, have a relationship with consumer behavior in selecting and purchasing products 

and services in the retail store.

Keywords :	Retail Store, Consumer Behavior, Retail Business Strategy
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บทน�ำ 
	 จากข้อมูลส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ

และสงัคมแห่งชาต ิผลติภณัฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic 

Product) ในช่วงไตรมาสแรกของปี 2560 พบว่า GDP ขยายตัว 

สูงขึ้นถึง 3.3 % ในส่วนของภาคการเกษตร การค้าส่งและค้าปลีก 

ซึง่ตรงกนักบัข้อมลูของสมาคมผูค้้าปลกีไทย ได้เผยดชันอีตุสาหกรรม

ค้าปลีกไทยมีการเติบโตเพิ่มขึ้น ดัชนีอุตสาหกรรมค้าปลีกปี 2559 

เติบโต ร้อยละ 2.97 สูงกว่าปี 2558 และโดยรวมของไตรมาสแรก

ปี 2560 เติบโตข้ึนถึงร้อยละ 3.02 ซ่ึงดีกว่าปี 2559 เป็นผลจาก 

ภาพรวมของเศรษฐกิจและธุรกิจไทยในครึ่งปีแรกมีแนวโน้มดีข้ึน 

สมาคมได้คาดการณ์สถานการณ์ค้าปลีกครึ่งปีแรกน่าจะเติบโต

ระหว่างร้อยละ 3.0-3.2 นั้น โดยวิเคราะห์จากการเติบโตของภาค

บรกิาร 3 อตุสาหกรรมหลกั ได้แก่ อสงัหารมิทรัพย์และการก่อสร้าง 

ภาคการเงนิการธนาคาร และภาคค้าปลกี (ส�ำนกังานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560)

	 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหนึ่ง

ของกิจกรรมค้าปลีกค้าส่งซึ่งมีมูลค่าสูงถึง 2.2 ล้านล้านบาท 

ในปี 2559 (คิดเป็นสัดส่วนราวร้อยละ 15 ของ GDP ซึ่งมีมูลค่าเป็น

อันดับสองรองจากอุตสาหกรรมการผลิตท่ีมีสัดส่วนร้อยละ 27.4)  

ในอดตีธรุกิจค้าปลกีในไทยเป็นร้านขายของขนาดเลก็ทีจ่ดัหาสินค้า

มาจ�ำหน่ายโดยผ่านตัวกลาง (ผู้ค้าส่ง) แต่ปัจจุบันรูปแบบของร้าน

ค้าปลีกเปลี่ยนแปลงไปเป็นร้านค้าทันสมัย ลดการพึ่งพาผู้ค้าส่ง 

เนื่องจากผู้ประกอบการมักเป็นนายทุนรายใหญ่ท่ีมีเครือข่ายสาขา

จ�ำนวนมากหรือเป็นผูซ้ื้อรายใหญ่จงึมอี�ำนาจต่อรองเหนอืผู้ผลิตหรอื

ตัวแทนจ�ำหน่ายสินค้า มีการบริหารจัดการร้านค้าอย่างเป็นระบบ 

กล่าวคือ มีการจัดการสต็อกสินค้า ระบบการจัดการขนส่งและศูนย์

กระจายสินค้า ตลอดจนการน�ำเทคโนโลยีด้านปฏิบัติการต่าง ๆ  

มาใช้ เพือ่สร้างความได้เปรยีบด้านการตลาด ธุรกจิค้าปลกีสมยัใหม่

ในไทยมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพฯ และ

เมืองหลักต่าง ๆ ที่มีความเป็นสังคมเมืองสูง นโยบายต่าง ๆ ระดับ

ประเทศทีเ่ปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบการต่างชาตเิข้ามาลงทุนในธรุกจิ

ค้าปลีกในไทยได้ นอกจากนี้ ลักษณะของร้านค้าที่มีความสะดวก

สบายทันสมัย มีสินค้าท่ีมีคุณภาพและหลากหลาย เพื่อตอบสนอง

พฤติกรรมการบริโภคของภาคครัวเรือนได้ดี โดยเฉพาะร้านค้าที่

จ�ำหน่ายสินค้าในชีวิตประจ�ำวันใกล้แหล่งชุมชนจะมีการขยายตัว

ของการลงทุนสูง ด้วยเหตุนี้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จึงเร่ิมเข้ามา

ทดแทนธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) ปี 2557 

ธุรกิจค้าปลีกค้าส่งสมัยใหม่มีสัดส่วนร้อยละ 61 ของมูลค่าตลาด 

ค้าปลกีค้าส่ง เทยีบกบัในปี 2544 ทีม่สีดัส่วนเพยีงร้อยละ 25 ข้อมลู 

Retail Sales Growth ตั้งแต่ปี 2016 - 2018 จาก Economist 

Intelligence Unit พบว่า ประเทศไทยมีอัตราการเติบโต 

ในภาคส่วนค้าปลีก ในปี 2017 จนถึงปี 2018 ในอัตราส่วนที่สูงมาก

หากเปรยีบเทยีบกบัประเทศอืน่ ๆ  ในเอเชยี ถงึแม้ตวัเลขยงัไม่ทัดเทียม 

เท่ากับเวียดนาม อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์หรือมาเลเซียก็ตาม (EIU, 

2017) ตัวเลขเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสในธุรกิจภาคส่วน 

ดังกล่าว และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่ในไทย 

เป็นทนุข้ามชาตจิากต่างประเทศ 2-3 ราย และทนุจากนกัลงทนุไทย 

3-5 ราย มีฐานะกิจการค่อนข้างม่ันคง มีศักยภาพและมีความ

สามารถในการสร้างรายได้ในเกณฑ์ด ีซึง่เป็นผลจากความได้เปรยีบ

จากขนาด จ�ำนวนสาขา ฐานะการเงิน และมีการขยายธุรกิจ 

หลากหลายรูปแบบ ท�ำให้สนองตอบผู้บริโภคได้ดี โดยเมื่อพิจารณา

จากผลประกอบการบรษัิทขนาดใหญ่ในตลาดหลกัทรพัย์  4-5 บรษิทั 

พบว่า การเตบิโตส่วนใหญ่มาจากการขยายสาขา ในขณะทีก่ารเตบิโต 

จากสาขาเดิมมีเพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน อาจกล่าวได้ว่าการขยายตัว 

ของภาคค้าปลกีนัน้สอดคล้องกนักับการขยายตวัทางเศรษฐกิจและ

สังคมของประเทศ อกีทัง้นกัลงทนุต่างชาตเิข้ามาลงทนุในประเทศไทย 

อย่างต่อเนือ่ง การขยายตวัของรายได้จากการท่องเทีย่วการด�ำเนนิการ 

ตามยทุธศาสตร์แผนการตลาดท่องเทีย่วปี 2560 โดยประมาณการณ์

จะมีนักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามาในประเทศ 35 ล้านคน และสร้าง

รายได้ถึงกว่า 2.8 ล้านล้านบาท (กรุงเทพธุรกิจ, 2560)

	 นอกจากนีพ้ฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปเห็นได้จาก

ผลส�ำรวจของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจธนาคารไทยพาณิชย์ ส�ำรวจ

พฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศเพื่อให้เข้าใจความเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมผู้บริโภคผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการใช้จ่าย

เพื่อตอบสนองความต้องการด้านไลฟ์สไตล์ของตนเองมากข้ึน โดย

กลุ่มคนรุ่นใหม่และผู้ที่มีรายได้สูงยังคงมีการใช้จ่ายนอกบ้าน ส่วน

กลุม่ผูส้งูอายจุะเน้นการใช้จ่ายไปกบัสนิค้าและบรกิารทีส่ร้างให้เกดิ

ความเป็นอยู่ที่ดี เช่น การปรับปรุงที่พักอาศัย ส�ำหรับการใช้จ่าย 

ในภาพรวมพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้จ่ายเงินไปกับการท่องเท่ียว

มากที่สุด รองลงมาคือ ปรับปรุงที่พักอาศัย (กรุงเทพธุรกิจ, 2560)

	 จากที่กล่าวมาข้างต้นท�ำให้สนใจอยากศึกษาพฤติกรรม 

ผู้บริโภค และกลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกไทยในยุคประเทศไทย 4.0 เพื่อ

เป็นประโยชน์ในการเสนอแนะกลยุทธ์ในการด�ำเนินธุรกิจทางด้าน

ค้าปลีกให้กับผู้ประกอบการ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคประเทศไทย 4.0

	 2.	 เพือ่ศกึษากลยทุธ์ธรุกจิค้าปลกีไทยในยคุประเทศไทย 4.0

สมมติฐานในการวิจัย
	 1.	 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (เจนเนอเรชัน่) มีผลต่อ

ความต้องการของผู้บริโภคในยุคประเทศไทย 4.0

	 2.	 กลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีก (กลยุทธ์การตลาด) มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในยุคประเทศไทย 4.0
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แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดไทยแลนด์ 4.0

	 กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารได้วาง 

ภมูทัิศน์ดจิทิลัของไทยในระยะเวลา 20 ปี ไว้ 4 ระยะ ดงันี ้ระยะที ่1 

Digital Foundation: ประเทศไทยลงทุนและสร้างฐานการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล ระยะที่ 2 Inclusions: ทุกส่วนของ

ประเทศไทยมีส่วนร่วมในเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลตามแนวทาง

ประชารัฐ ระยะที่ 3 Full Transformations: ประเทศไทยเข้าสู่

ดิจิทัลไทยแลนด์ ที่ขับเคลื่อนและใช้ประโยชน์จากนวัตกรรม 

ดิจิทัลได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ และระยะที่ 4 Global Digital 

Leadership: ประเทศไทยอยู่ในกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้วสามารถ

ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางสังคม

อย่างยั่งยืน

	 กลยุทธ์ทางการตลาด

	 กลยุทธ ์ทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่งเป ็นส่วนประสม 

การตลาด (Marketing Mix) หรอืทีเ่รยีกสัน้ ๆ ว่า 7P’s ซึง่ต้องมี

แนวทางความคดิทางการส่ือสารการตลาด (IMC) โดยอาศัยเครือ่งมือ 

การตดิต่อสือ่สารกบัผูบ้รโิภคแบบสมยัใหม่ซ่ึงแบ่งส่วนขยายเพิม่เตมิ

หลายส่วน ทั้งงานศึกษาทั้งภายในและภายนอกประเทศเชื่อมโยงสู่

การท�ำธุรกิจสมัยใหม่ซึ่งเน้นการสร้างผลก�ำไรสูงสุดบนความพอใจ

ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นการท�ำธรุกิจระยะยาว (Long-Term Business) 

พร้อมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคสมัยใหม่ซึ่งเปลี่ยนไป

อย่างมาก โดยเฉพาะการแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation)  

ซึง่ไม่สามารถแบ่งส่วนการตลาดแบบเดมิ ๆ ได้แล้ว แนวคิดเครือ่งมอื 

ทางการตลาดส�ำหรับธรุกจิบรกิาร (The Services Marketing Mix) 

โดยใช้ 7P’s (Lovelock, Christopher and Wirtz, Jochen, 2005) 

ซึ่งประกอบไปด้วย ดังนี้ 1. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 

Elements) 2. ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายและเวลา (Place and Time) 

3. การส่งเสริมการตลาดและการศึกษา (Promotion and  

Education 4. ราคาและค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ในการให้บริการ (Price 

and Other costs of service) 5. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

(Physical Environment) 6. กระบวนการ (Process) 7. บุคคล 

(People) มีความเชื่อมโยงและเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการวางแผน 

ในการจัดการกับพฤติกรรมผู ้บริโภคที่ เปลี่ยนแปลงไปในยุค

ประเทศไทย 4.0 และเป็นกลยุทธ์ท่ีธุรกิจค้าปลีกไทยควรจะ 

ให้ความส�ำคญั เพราะผูบ้รโิภคในยคุนีใ้ห้ความส�ำคญักบัภาพลกัษณ์

ของตนเองที่สะท้อนออกมาจากการเลือกบริโภคสินค้า ดังน้ัน จึง

กล่าวได้ว่า กลยทุธ์การตลาดเป็นปัจจยัทีส่�ำคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม

ผู้บริโภค และการก�ำหนดทิศทางการวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ 

ค้าปลีกในยุคประเทศไทย 4.0 นั่นเอง

	 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

	 พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นการกระท�ำโดย

มนุษย์แสดงออกโดยไม่รู้ตัว การแสดงออกหรือการกระท�ำโดย

ธรรมชาติของมนุษย์สามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได้ (Foxall & 

Sigurdsson, 2013) กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซื้อหรือต้องการ

สนิค้าหรอืบรกิารเพือ่การบรโิภคส่วนตวั หรือพฤตกิรรมการตดัสนิใจ 

และการกระท�ำของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือและใช้บริการ

สินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา  

การศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาพฤตกิรรมในการตัดสนิใจ 

เลือกซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ เพื่อให้ได้รับความพอใจสูงสุดจาก

งบประมาณทีม่อียูอ่ย่างจ�ำกัด (วนัด ี รตันกาย, 2554) หรอืการกระท�ำ 

หรือการแสดงออกของมนุษย์ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น  

ความคิด ทัศนคติ และค่านิยม นอกจากนี้การแสดงออกนั้น ๆ อาจ

มาจากการกระทบของปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรมและสังคม 

(นนัทา  ศรจีรัส, 2551) หรอืการแสดงกริิยาอาการทีเ่กีย่วกบัการซือ้ 

การใช้ การประเมนิผล การค้นหาข้อมลูสนิค้าหรอืบรกิารตามความ

ต้องการหรือตามการคาดหวังของผู้บริโภค 

	 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การแสดงปฏิกิริยาของบุคคล 

ทีเ่ป็นกระบวนการ เพือ่ให้ได้รบัสินค้าหรอืบรกิารตามความต้องการ

ของตน พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการที่เกี่ยวกับการค้นหา

ข้อมลู การซือ้ การใช้การประเมนิผลในสนิค้าหรอืบริการ นอกจากนี้ 

พฤติกรรมการผู ้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช้  

การประเมิน และการก�ำจดัสินค้าและบรกิารของผู้บรโิภคขัน้สดุท้าย

ที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

หรือเพื่อกินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนที่ซ้ือสินค้าและ

บริการเพื่อวัตถุประสงค์เช่นว่านี้รวมกันเรียกว่า ตลาดผู้บริโภค  

ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ทั่วโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น เรื่องของอายุ รายได้ ระดับ

การศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณีค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น 

ดังนั้นพฤติกรรมการกิน การใช้ การซื้อและความรู้สึกนึกคิดของ 

ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์จึงมีความแตกต่างกันออกไป ท�ำให้มีการซื้อ

การบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกัน นอกจาก

ลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่น ๆ อีกที่ท�ำให้มีการ

บริโภคแตกต่างกัน (กมลภพ  ทิพย์ปาละ, 2555)

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ฐิติมนต์  ธนกิติเอื้ออังกูร, ศรีสุดา  จงสิทธิผล, เสรี   

วงษ์มณฑา และชุษณะ  เตชคณา (2559) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ ์

การสร้างตราสินค้าส�ำหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย  

ได้กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส�ำหรับอุตสาหกรรมแปรรูป

ผักและผลไม้ไทย คือ กลยุทธ์ตามกระบวนทัศน์ที่ชื่อว่า SMART 

PARADIGM ประกอบด้วย S: Study การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ

ธุรกิจ ได้แก่ ผู้บริโภค คู่แข่งขัน อุตสาหกรรม สภาพแวดล้อม 

และความสามารถ M: Management of Strategic Elements 
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จิรวุฒิ  หลอมประโคน, อิสราภรณ์  ลาดละคร, เหมือนจิต  จิตสุนทรชัยกุล

การบรหิารจดัการก�ำหนดทศิทางและองค์ประกอบตราสนิค้า ได้แก่ 

ผู ้บริโภคกลุ ่มเป้าหมาย วิสัยทัศน์ จุดครองใจ ค�ำมั่นสัญญา 

คุณลักษณะ จุดเด่น ความแตกต่าง ชื่อ โลโก้ สโลแกน สัญลักษณ์ 

บุคลิกและบรรจุภัณฑ์ A: Advantages การสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันผ่านกรอบยุทธศาสตร์การสร้างตราสินค้า ได้แก่ 

สินค้า ราคา การจัดจ�ำหน่าย การสื่อสารทางการตลาด บุคลากร 

และการผลิต R: Relevance การสร้างความสอดคล้องตรงใจกับ

ความต้องการของผูบ้รโิภคโดยใช้หลกัการของประโยชน์และคณุค่า

ที่จะได้รับ T: Trust การสร้างความศรัทธา เชื่อมั่น ไว้วางใจโดยใช้

หลกัการของการรบัรู ้การเช่ือมโยง ความมช่ืีอเสยีง ภาพลกัษณ์และ

ความภักดี

	 ทัศนา  หงษ์มา (2559) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การเตรียม

ความพร้อมของธุรกิจค้าปลีก เพื่อรองรับการเข้าร่วมประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน ปี 2558 โดยใช้เทคนิคเดลฟาย การวิจัยนี้ใช้วิธี

การวิจัยโดยการใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์

จากกลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 17 คน สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่ามัธยฐาน 

(Median) ค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ (Interquatile Range) การ

วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป พบว่า กลยุทธ์ด้าน

ผลิตภัณฑ์และบริการ ควรพัฒนาคุณภาพของสินค้าให้เหมาะกับ

สภาพของตลาด รสนิยมของผู ้บริโภค ควรพัฒนาเครื่องจักร 

เทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิต และการสร้าง Packaging ให้ทันสมัย 

กลยุทธ์ด้านราคา ควรก�ำหนดราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของ

สินค้า การลดต้นทุนการผลิตสินค้า การปรับราคาของสินค้า 

ให้เหมาะสมในแต่ละต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ การก�ำหนดราคาให้เป็น

มาตรฐานและไม่ควรก�ำหนดราคาให้สูงจนเกินไป กลยุทธ์ด้าน 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ควรมีการกระจายสินค้าให้ทั่วถึงอย่าง

รวดเร็ว ควรมีการวางแผนการจัดจ�ำหน่ายให้เหมาะสม สามารถ

แข่งขันในตลาดได้ การบริหารจัดการคลังสินค้า การเพิ่มช่องทาง 

การติดต่อการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ และควรมีสาขาตามเมือง 

ใหญ่ ๆ  ทีต่ดิกบัประเทศเพือ่นบ้าน กลยทุธ์ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

ควรเน้นการสร้าง Brand ให้เป็นท่ีรู ้จักและสร้างความเชื่อม่ัน 

แก่ลูกค้า การท�ำกิจกรรมส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ 

การโฆษณาที่เป็นสากลมากยิ่งขึ้นและควรท�ำอย่างต่อเนื่อง

	 นารา  กิตติเมธีกุล, ภาสประภา  ตระกูลอินทร์ และ 

นวลฉวี  แสงชัย (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงโครงสร้าง

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ในจังหวัดหนองคาย

ของผูบ้ริโภคชาวลาว พบว่า ปัจจยัทีมี่ความส�ำคญัทีส่ดุในการวเิคราะห์ 

สมการ คอื ปัจจยัต้นทนุของลกูค้า และปัจจยัการกระตุน้ทางอารมณ์ 

เนือ่งจากเป็นปัจจยัหลกั และปัจจยัแทรกซ้อนทีท่�ำงานร่วมกบัปัจจยั

อื่น ๆ อีก 5 ปัจจัย คือ จุดสัมผัสทางกายภาพ (สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ 

รูส้กึ ได้รบั และมปีระสบการณ์ อนัเกดิจากการซือ้สนิค้าและบรกิาร

จากห้างค้าปลกี) ปัจจยัความปลอดภยัของชวีติ ปัจจยัวถิชีวีติ ปัจจยั

ส่วนบคุคล และปัจจยัอืน่ ๆ  ปัจจัยเหล่านีเ้ป็นปัจจยัทีน่�ำมาวเิคราะห์

ในครัง้นีเ้กดิจากการวเิคราะห์องค์ประกอบ 19 ตวัแปร โดยใช้เทคนคิ

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการ PLS-PM จากการเก็บข้อมูลจ�ำนวน 

221 ตวัอย่าง เพือ่หารปูแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคชาวลาวในห้างค้าปลกีในจงัหวดั

หนองคาย

	 ชิณโสณ์  วิสิฐนิธิกิจา (2561) ศึกษาเรื่อง การเลือกซื้อ

สินค้าตามร้านสะดวกซื้อในสถานบริการน�้ำมัน ได้กล่าวว่า ปัจจัย

ส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินค้าตามร้านสะดวกซ้ือในสถานบริการน�้ำมัน โดย

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ในเร่ืองสนิค้าในร้านมเีพยีงพอต่อความต้องการ 

สินค้ามีป้ายบ่งชี้หาได้ง่าย สินค้าที่มีให้เลือกหลากหลาย ปัจจัย 

ด้านราคาในเรื่องช�ำระเงินได้สะสมแต้ม และปัจจัยด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายในเรื่อง เปิดบริการทุกวัน 24 ชั่วโมง มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าตามร้านสะดวกซื้อในสถานบริการ

น�้ำมัน ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

	 อภิรดี  วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล  อัสสะรัตน์ (2560) 

วิจิตรศิลป์ : กลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ของร้านค้าปลีก ได้กล่าวว่า 

การน�ำงานศิลปะเข้ามาช่วยในการออกแบบผลิตภัณฑ์และตกแต่ง

สถานที่ให้บริการ เป็นหน่ึงในกลยุทธ์ส�ำคัญที่นักการตลาดใช้ และ

ปัจจุบันร้านค้าปลีกหลายแห่งทั้งในและต่างประเทศได้น�ำผลงาน

ศิลปะหลากหลายแขนงมาแสดงเพื่อใช้ดึงดูดลูกค้าและสร้าง 

ความแตกต่างจากคู่แข่งขนั อย่างไรกด็ ีงานวจิยัเพือ่ศึกษาประโยชน์

ของการแสดงผลงานศิลปะในร้านค้าปลีกยงัอยูใ่นขัน้เริม่ต้น และยงั

ไม่มีนิยามและองค์ประกอบของศิลปะที่ชัดเจน บทความฉบับนี้มี

วตัถปุระสงค์เพือ่เสนอแนวทางการศกึษาประโยชน์ของผลงานศิลปะ 

แบบวิจิตรศิลป์ในร้านค้าปลีก โดยคณะผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัย 

ในอดีตที่เกี่ยวข้องกับการสร้างบรรยากาศของร้านค้าปลีก อ้างอิง

แนวคิดทางด้านศิลปะและแนวคิดด้านประโยชน์ของแบรนด์  

อันน�ำไปสู่การเสนอแบบจ�ำลองอิทธิพลของงานวิจิตรศิลป์ภายใน

ร้านค้าปลีกที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์หรือคุณค่าของร้านค้าและ 

การตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อร้านค้า

	 ปณิธาน  จันทองจีน (2560) มุมมองของผู้ผลิต ที่มีต่อ 

ผู้ค้าปลีกสมัยใหมในช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การศึกษาบทบาท

หน้าที่ของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก เพื่อหาปัจจัยแห่งความส�ำเร็จทาง

ธุรกิจ ได้กล่าวว่า ผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกถือเป็นคู่ค้าที่มักพึ่งพากัน 

ในธุรกจิผู้ผลติ (โดยเฉพาะผู้ผลติสินค้าอปุโภคบรโิภคชนดิหมุนเวียน

เร็ว) อาศัยผู้ค้าปลีก (โดยเฉพาะผู้ค้าปลีกสมัยใหม่) ในการกระจาย

สนิค้า ในขณะเดียวกนัธรุกจิของผูค้้าปลกีได้ก�ำไรจากการขายสนิค้า

ให้กับผู้ผลิตมาเป็นรายได้หลักในการด�ำเนินธุรกิจ อย่างไรก็ตาม 

เมื่อมีการท�ำธุรกิจร่วมกัน อาจมีความขัดแย้งเกิดขึ้นได้ น�ำมาซึ่ง
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ประสิทธิภาพในช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีลดลงและท�ำให้ทั้งผู้ผลิต

และผูค้้าปลกีต่างต้องเสยีผลประโยชน์ทีฝ่่ายตนเองพึงได้รบั งานวจิยันี้ 

ท�ำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จทางธุรกิจของทั้งสองฝ่าย

ผ่านมุมมองของผู ้ผลิต โดยผู ้วิจัยได้ใช้วิธีวิจัยแบบผสมและใช้ 

ผู้สัมภาษณ์ด�ำเนินการสอบถามกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ซ่ึงผู้เข้าร่วม

การวจิยัทุกท่านเป็นผูบ้รหิารท่ีท�ำงานอยูใ่นอตุสาหกรรมผลติสนิค้า

อปุโภคบรโิภคชนดิหมนุเวยีนเรว็ และมหีน้าทีร่บัผดิชอบในเรือ่งของ

การขายและการตลาดท่ีต้องท�ำงานร่วมกันกับผู้ค้าปลีกสมัยใหม่

โดยตรง ผู ้วิจัยใช้เทคนิควิเคราะห์ทางสถิติแบบพหุตัวแปรเพื่อ

วเิคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตุฐิานงานวจิยั โดยงานวจิยัมข้ีอสรปุ

ว่าปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความส�ำเรจ็ทางธุรกจิของผู้ผลิต

มากที่สุด ได้แก่ การให้ความส�ำคัญกับภารกิจที่ผู้ผลิตพึงกระท�ำ 

นอกจากนั้นผู้วิจัยยังได้ให้ข้อเสนอแนะว่ามีภารกิจใดบ้างที่ผู้ผลิต

และผู้ค้าปลกีพึงกระท�ำ เพือ่ลดโอกาสในการเกดิความขดัแย้งลงและ

เพื่อให้ได้มาซึ่งความส�ำเร็จทางธุรกิจ

	 สุมาลี  รามนัฎ และอริญชย์  ณ ระนอง (2560) เป็น 

การศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู ้บริโภคระหว่างร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  

(Traditional Trade) กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 

ได้กล่าวว่า การวจิยัครัง้นีม้วีตัถุประสงค์ 3 ประการ คอื 1) เพือ่ศกึษา

ความคิดเห็นของผู้บริโภคในการใช้บริการระหว่างร้านค้าปลีกแบบ

ดัง้เดมิและร้านค้าปลกีสมยัใหม่ 2) เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมของผู้บรโิภค

ในการใช้บริการระหว่างร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่ 3) เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคในการใช้

บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก เม่ือมีความต้องการสินค้าหลายชนิด 

ในการซื้อแต่ละครั้งร้อยละ 67.00 มีการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก

สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง ร ้อยละ 51.25 ใช้บริการในช่วงเวลา  

09.01-12.00 น. ร้อยละ 61.25 ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อยมากที่สุด 

ได้แก่ อาหารสด ร้อยละ 79.75 มีพฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ร้อยละ 87.75 เลือกซื้อสินค้า 

จากร้านค้าปลีกเพราะมีท�ำเลของร้านใกล้ที่พักหรือที่ท�ำงาน เป็น

ร้อยละ 81.25 มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งต�่ำกว่า 100 บาท 

เป็นร้อยละ 45.50 โดยพบว่า ค่าเฉลี่ยตัวชี้วัดปัจจัยทางการตลาด

ในภาพรวมของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมอยู่ในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 2.23) 

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
ขั้นตอนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   

	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือผู ้ท่ีอาศัยอยู ่ในเขต

กรุงเทพมหานคร และเคยใช้บริการธุรกิจค้าปลีกที่มีกลยุทธ์ 

การด�ำเนินการสอดคล้องกับยุคประเทศไทย 4.0 ซึ่งธุรกิจค้าปลีก

กลุ่มนี้เริ่มด�ำเนินการในสาขาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นหลัก 

โดยประชากรในการวิจัยครั้งนี้มีทั้งเพศชายและเพศหญิง จ�ำนวน 

5,686,646 คน (กรมการปกครอง, 2559) 

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 การก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบค่า

ประชากรทีแ่น่นอนผูว้จิยัจงึได้เลอืกใช้สตูรการหาขนาดตวัอย่างจาก

สดัส่วนประชากรทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% และความคลาดเคลือ่น

ไม่เกิน 5% 

	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก�ำหนดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

จ�ำนวน 400 คน เพื่อป้องกันความคลาดเคล่ือนและสร้างความ 

น่าเชือ่ถอืให้กบังานวจิยั ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างของการวจิยัครัง้นีเ้ท่ากบั 

400 ตัวอย่าง

	 ดังน้ันผู้วิจัยได้ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างขั้นต�่ำไว้เป็นจ�ำนวน 

400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) ดังรายละเอียดต่อไปนี้

	 ขัน้ที ่1 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random 

Sampling) โดยการแบ่งประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 

50 เขต แบ่งเป็น 6 กลุม่ เพือ่ให้สอดคล้องตามลกัษณะทางกายภาพ

และการก�ำหนดนโยบายพัฒนาทางเศรษฐกจิ ของกรงุเทพมหานคร 

ดังนี้ กลุ่มรัตนโกสินทร์ 9 เขต กลุ่มเจ้าพระยา 9 เขต กลุ่มบูรพา  

9 เขต กลุ่มศรีนครินทร์ 8 เขต กลุ่มกรุงธนเหนือ 7 เขต และกลุ่ม

กรุงธนใต้ 8 เขต จากนั้นท�ำการสุ่มจับฉลากจากจ�ำนวนกลุ่มทั้งหมด 

6 กลุ่ม โดยแบ่งเป็นกลุ่มละ 2 เขต ได้ 12 เขต 

	 ขั้นที่  2 ใช ้วิธีการสุ ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก  

(Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยน�ำ

แบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ไปท�ำการจัดเก็บข้อมูล ณ สถานที่

ชุมชนเพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ตอบด้วยตัวเอง เช่น ตลาด 

บริเวณนอกศูนย์การค้า หมู่บ้าน เป็นต้น 

	 สถิติที่ใช้ในการวิจัย

	 1.	 สถิติเพื่อบรรยาย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน 

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

	 2.	 การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ แบบเพียร์สัน 

ขั้นตอนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการสัมภาษณ์

	 ผู้ให้ข้อมูล

	 ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการ

ธุรกิจค้าปลีก หน่วยงานภาครัฐบาล เช่น กระทรวงพาณิชย์ สมาคม

ธุรกิจค้าปลีกและเอสเอ็มอีทุนไทย ส�ำนักงานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ จ�ำนวน 2 หน่วยงาน ที่มี

การใช้กลยุทธ์การค้าปลีก 4.0 มาใช้ในการด�ำเนินงาน ได้แก่
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	 1.	 บริษัท ไทยท�ำน�้ำผลไม้ เพชรบุรี จ�ำกัด ต�ำแหน่ง 

กรรมการผู้จัดการ

	 2.	 บริษัท ดีเอชแอล ซัพพลายเชน (ประเทศไทย) จ�ำกัด 

ต�ำแหน่ง รองประธานเจ้าหน้าทีบ่ริหาร ฝ่ายทรพัยากรบคุคล ประจ�ำ

ประเทศไทย เวียดนาม และฟิลิปปินส์

	 3.	 ธนาคารไทยพาณชิย์ จ�ำกดั (มหาชน) ต�ำแหน่ง ผูช่้วย

ผู้จัดการใหญ่ ผู้บริหารสาย Payments Product Development 

and Solutions 

	 4.	 บริษัท ซีพี ออลล์ จ�ำกัด (มหาชน) ต�ำแหน่ง สมาคม

ค้าปลีก และ SMEs ทุนไทย

	 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสัมภาษณ์แบบมี

โครงสร้าง (Structured Interview) ซึง่เป็นการสมัภาษณ์ทีไ่ด้มกีาร

ก�ำหนดข้อค�ำถามไว้เรียบร้อยแล้ว โดยผู้ถูกสัมภาษณ์ทั้งหมดจะใช้

ข้อค�ำถามเดียวกันในการสัมภาษณ์

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 

โดยเข้าพบผู้ให้สัมภาษณ์ ณ สถานประกอบการ และบันทึกเทปไว้ 

เพื่อน�ำไปถอดเทปในภายหลัง

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจะใช้ 

การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์

ข้อมูลการสัมภาษณ์ (สุภางค์  จันทวานิช, 2540) และสรุปข้อหมวด

ออกเป็นหมวดหมู่ดังนี้

	 1.	 ด้านเทคโนโลยี มีข้อค�ำถามคือ ผู้ประกอบการมีการ 

เตรียมความพร้อมในการรับมือกับยุค 4.0 และมีการปรับตัวใน

การน�ำเทคโนโลยีดิจิทัลต่าง ๆ เข้ามาใช้ในการด�ำเนินธุรกิจอย่างไร

	 2.	 ด้านการตลาด มข้ีอค�ำถามคอื ปัจจยัใดบ้างทีจ่ะท�ำให้

ธุรกิจประสบความส�ำเร็จในยุค 4.0 

	 3.	 ด้านนวัตกรรม มีข้อค�ำถามคือ ผู้ประกอบการมีการ 

เตรียมพร้อมนวัตกรรมและการสร้างตราสินค้าอย่างไร

	 4.	 ด้านบริหารทรัพยากรมนุษย์ โดยมีข้อค�ำถามคือ ข้อ

ท้าทายของผู้ประกอบการในยุค 4.0 คืออะไร

สรุปและอภิปรายผลงานวิจัย
	 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์   

	 กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ21-30 ปี มรีะดบั

การศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือนต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาท มสีถานภาพโสด มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครวัมากกว่า 

2 คน

	 พฤติกรรมการซื้อสินค้า

	 ซือ้สนิค้าประเภทอาหารแห้งในร้านค้ามากทีส่ดุ ซือ้สนิค้า 

3 ครัง้ในหนึง่สัปดาห์ ซือ้สินค้าช่วงเวลาวนัธรรมดา หลังเวลา 18.00 น. 

ซ้ือสินค้าเฉล่ียต่อครั้ง 101-300 บาท ตัวของกลุ่มตัวอย่างเอง 

เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านค้า ช�ำระสินค้าด้วยเงินสด  

รับข้อมูลข่าวสารของร้านค้าผ่านส่ือโทรทัศน์ ต้องการให้ร้านค้า

จัดการส่งเสริมการขายโดยมีคูปองลดราคา  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

	 กลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีก (กลยุทธ์การตลาด 7Ps) มีความ

สัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า (ความถี่ในการซื้อ, ช่วงเวลาท่ี 

ไปซื้อ, ค่าใช้จ่ายในการซื้อ, บุคคลที่ไปซื้อสินค้าด้วย, ผู้มีอิทธิพลต่อ

การเลอืกร้านค้า, วธีิการช�ำระเงนิค่าสนิค้า, ส่ือทีไ่ด้รบัข้อมูลข่าวสาร 

และรูปแบบการจัดรายการส่งเสริมการขาย) ของผู้บริโภคในยุค

ประเทศไทย 4.0

	 ผลิตภัณฑ์

	 การมีผลิตภัณฑ์มีให้เลือกมากมายครบครัน มีจ�ำนวน

สินค้าไว้ขายอย่างพอเพียง ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรอง มีคุณภาพ

และมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่และทันสมัย ผลิตภัณฑ์

มปีระสทิธภิาพเมือ่ใช้แล้วเหน็ผล ผลิตภณัฑ์มลีกัษณะและบรรจภุณัฑ์ 

ทีส่วยงาม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้

สินค้าและบริการในร้านค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ราคา

	 การมีป้ายบอกแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน มีรูปแบบ 

การช�ำระเงินของร้านค้า เช่น มีการช�ำระเงินผ่านบัตรเครดิตและ

ระบบผ่อนช�ำระ ความเหมาะสมระหว่างราคากบัคณุภาพของสนิค้า 

การมีราคาถูกกว่าหรือใกล้เคียงกับในท้องตลาด มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการในร้านค้า 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ลักษณะทางกายภาพ

	 การจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล หน้าร้าน 

มีลักษณะทางกาพภาพที่สะดุดตา มีสินค้าตัวอย่างให้ทดลองก่อน

การซื้อ ร้านค้าอยู่ใกล้บ้านหรือที่ท�ำงานเดินทางสะดวก สถานท่ี 

จอดรถกว้างขวางปลอดภัย มีที่จอดฟรี มีส่ิงอ�ำนวยความสะดวก 

ไว้บรกิาร การจัดสนิค้าเป็นหมวดหมูส่ะดวกในการเลอืกซือ้ มกีารใช้

รูปแบบและระดับความดังของเสียงภายในร้านที่เหมาะสม กลิ่น

ภายในร้านมคีวามเหมาะสม การปรบัอากาศภายในร้านทีเ่หมาะสม

มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิค้าและ

บริการในร้านค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 การส่งเสริมการตลาด

	 การมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง การโฆษณา

สามารถช่วยให้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์แก่การตดัสนิใจซือ้ของท่านได้ 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย การจัด

กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง การแจกของแถมและมีการ
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จิรวุฒิ  หลอมประโคน, อิสราภรณ์  ลาดละคร, เหมือนจิต  จิตสุนทรชัยกุล

ชิงโชคให้กับลูกค้า มีส่วนลดพิเศษส�ำหรับสมาชิก มีการท�ำบัตร

สมาชิกเพื่อให้สิทธิประโยชน์ มีการสะสมคูปองเพื่อใช้เป็นส่วนลด 

การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ทางร้านจัด การมีพรีเซนเตอร์ 

หรือ กลุ่มคนที่มี “อิทธิพล” (Influencer) เป็นที่ดึงดูดใจ มีความ

สัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ

ในร้านค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

	 การที่ร ้านค้าสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  

ความง่ายและสะดวกในการซือ้ การมช่ีองทางการสัง่ซือ้ทีห่ลากหลาย 

การจัดส่งสนิค้าถกูต้องและรวดเรว็ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารในร้านค้า อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 พนักงานขาย

	 การมีพนักงานขายให้ค�ำแนะน�ำและข้อมูลอย่างถูกต้อง

และชดัเจน การมพีนกังานมคีวามรูแ้ละเข้าใจในผลติภณัฑ์ทีข่ายเป็น

อย่างดี การมีพนักงานมีความอ่อนน้อมถ่อมตนและมีอัธยาศัยที่ดี 

พนักงานให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการในร้านค้า 

การมพีนกังานให้บริการเหนอืความคาดหมาย พนกังานมกีารโต้ตอบ

ข้อซกัถามได้อย่างรวดเร็ว มคีวามสัมพนัธ์กับพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ในการเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารในร้านค้า อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ

ที่ระดับ 0.05

	 กระบวนการ

	 การมขีัน้ตอนในการสัง่ซือ้สนิค้าทีไ่ม่ยุง่ยากและไม่ซับซ้อน 

การมีการให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว การมีช่องทางในการช�ำระเงิน

มีความสะดวกรวดเร็วและมีความปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการในร้านค้า 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

อภิปรายผลการวิจัย
	 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือนต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาท มสีถานภาพโสด มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครวัมากกว่า 

2 คน ซือ้สนิค้าประเภทอาหารแห้งในร้านค้ามากทีส่ดุ ซือ้สนิค้า 3 ครัง้ 

ในหนึ่งสัปดาห์ ซื้อสินค้าช่วงเวลาวันธรรมดา หลังเวลา 18.00 น. 

ซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อครั้ง 101-300 บาท ตัวของกลุ่มตัวอย่างเอง 

เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านค้า ช�ำระสินค้าด้วยเงินสด  

รับข้อมูลข่าวสารของร้านค้าผ่านส่ือโทรทัศน์ ต้องการให้ร้านค้า

จัดการส่งเสริมการขายโดยมีคูปองลดราคา สอดคล้องกับ สุมาลี   

รามนฎั และอริญชย์  ณ ระนอง (2560) การศกึษาเปรยีบเทยีบกลยทุธ์ 

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

ระหว่างร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) กับร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้สนิค้าจากร้านค้าปลกี เมือ่มคีวามต้องการ

สินค้าหลายชนิดในการซื้อแต่ละครั้ง ร้อยละ 67.00 มีการซื้อสินค้า

จากร้านค้าปลีกสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง ร้อยละ 51.25 ใช้บริการในช่วง

เวลา 09.01-12.00 น. ร้อยละ 61.25 ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อย 

มากทีส่ดุ ได้แก่ อาหารสด ร้อยละ 79.75 มพีฤตกิรรมเลอืกใช้บรกิาร

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ร้อยละ 87.75 เลือกซ้ือ

สินค้าจากร้านค้าปลีกเพราะมีท�ำเลของร้านใกล้ที่พักหรือที่ท�ำงาน 

เป็นร้อยละ 81.25 มค่ีาใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าต่อครัง้ต�ำ่กว่า 100 บาท 

เป็นร้อยละ 45.50 โดยพบว่า ค่าเฉลี่ยตัวชี้วัดปัจจัยทางการตลาด

ในภาพรวมของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมอยู่ในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 2.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านปัจจัยด้าน 

การขายโดยใช้พนกังานขาย มค่ีาเฉลีย่รวมสูงสดุเท่ากับ 3.01 (ระดบั

ปานกลาง) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับขณะ

ใช้บริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 (ระดับปานกลาง) และปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.46 (ระดับน้อย) ตามล�ำดับ นอกจากนี้

ค่าเฉล่ียตัวช้ีวัดปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมของร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดเท่ากับ 4.63 

รองลงมาคอื ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.58) และปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49) และสอดคล้อง

กับรติวัลย์  วัฒนสิน (2555) ศึกษาเรื่องการส่งเสริมการขายที่มี

ประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่: มุมมองของผู้บริโภคและ 

ผู้บริหาร ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การลดราคา และแถมสินค้า

แบบเดียวกันเป็นการส่งเสริมการขายทั้งผู้บริโภคและผู้บริหาร 

มคีวามพงึพอใจในระดับสงูทีสุ่ดโดยผู้บรโิภคให้ความส�ำคญักบัคปูอง

เงินสดหรือบัตรกํานัล และคูปองส่วนลด และยังสอดคล้องกับ  

เกศรา  จันทร์จรัสสุข (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าและใช้บรกิารในห้างเทสโก้โลตสัของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจัิยแสดงให้เห็นว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ 

ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น อาหาร เครื่องดื่ม ผักผลไม้และเสื้อผ้า 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าอยู่ท่ี 1-2 คร้ังต่อเดือน จ�ำนวนเงินที่ใช้ซื้อ

สินค้าในแต่ละครั้งอยู่ที่ 501-1,000 บาท และช�ำระเงินเป็นเงินสด 

ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าคือ ตนเอง
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