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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์
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บทคัดย่อ
	 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

ในเขตดุสิต เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้า

และการบริการทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดิมในเขตดุสติ (2) เพือ่ศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซ้ือสนิค้า

และการบริการของผู้บริโภคที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง 

สุ่มตัวอย่างในเขตดุสิต โดยใช้หลักการทฤษฎีความน่าจะเป็น และเป็นการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก ผลการศึกษา

ระดบัความคดิเหน็เก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ

ในเขตดุสิต พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านผลิตภณัฑ์ มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุเท่ากบั 3.68 อยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก และด้านสถานท่ีจ�ำหน่าย มค่ีาเฉลีย่น้อยทีส่ดุ

เท่ากบั 3.37 อยูใ่นระดับเหน็ด้วยปานกลาง ผลการศึกษาระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัญหาและอปุสรรค ในการเลอืกซือ้

สินค้าและบริการ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยากลงไปซื้อของหรือว่าใช้บริการแต่ไม่มีที่จอดรถ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.68 

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

	

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจเลือกซื้อ พฤติกรรมผู้บริโภค ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

Abstract
	 The objective of this research is to study the influence of marketing mix on customers 

purchasing behavior at Traditional Retailers in Dusit District. A total of 400 respondents were  

collected from customers who were the patronages of those retails the Dusit District. Questionnaire 

was utilized as a tool to collect data. Statistics utilized in this research included frequency,  

percentage, mean, standard deviation, and Chi-Square test, Oneway ANOVA (T-test), (F-test) 
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analysis. Data were analyzed by using Statistical Package for the Social Sciences. The majority of 

respondents were male with the age between 25-34 years old, hold undergraduate degree,  

married and stay together. The average income of respondents was between 10,001-20,000 baht. 

In terms of occupation, the majority worked for private companies. The research analysis disclosed 

that there were three variables of marketing mix which included price, place, and product which 

had an influence on the frequency of customer purchasing. It also found that in terms of marketing 

mixed strategy there were two variables had an influence on the amount of customer purchasing 

which were physical characteristics and process. These two variables are 17 percent predictive of 

a purchasing by using the equation.

Keywords: Marketing Mix, Shopping Behaviors, Traditional Retailers

บทน�ำ 
	 เน่ืองจากสภาพสังคมไทยในปัจจบุนัมกีารเปลีย่นแปลง

อย่างรวดเร็ว ในส่วนผู้บรโิภคก็เปลีย่นแปลงไปตามทศิทาง

หรือสภาพสังคมด้วย ดงันัน้ธุรกจิจ�ำเปน็ต้องปรบัตวัเอง

เพ่ือรองรบักบักระแสการเปลีย่นแปลงด้วยเช่นกัน ขณะนี้

เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปแล้วว่า สังคมปัจจุบันเป็นสังคม

ของข่าวสาร ซ่ึงเป็นสังคมของการแข่งขัน เวลาที่มีอยู ่

ถูกใช้อย่างคุ้มค่า แม่บ้านต้องออกไปท�ำงานนอกบ้าน

ไม่มีเวลาดูแลครอบครัว ไม่สามารถจ้างคนใช้หรือคน

ดูแลบ้านเหมือนสมัยก่อน เวลาท่ีมีอยู่ส่วนใหญ่หมดไป

กับการท�ำงานและการเดินทางซึ่งมีสภาพการจราจร 

ทีต่ดิขดัเป็นอย่างมาก ในขณะเดียวกันผูบ้รโิภคมคีวามรู้

มีการศึกษาดีขึ้น ค�ำนึงถึงคุณภาพชีวิตมากขึ้น จะมีการ

ตรวจสอบคณุภาพสนิค้าก่อนการตัดสนิใจซือ้ จากสาเหตุ

ต่างๆ ดงักล่าว ในระยะแรกจงึเกดิห้างสรรพสนิค้า ซึง่มี

ลักษณะเป็นศูนย์รวมของสินค้าที่จ�ำเป็นครบทุกชนิด  

ผู้บริโภคเดินทางไปซื้อสินค้าเพียงแห่งเดียวก็สามารถ 

ซ้ือได้ครบตามต้องการ และต่อมาสภาพการจราจรทีท่วี

ความหนาแน่นจนถงึวกิฤต ผูบ้ริโภคจึงหนัไปสนใจร้านค้า

ประเภทสะดวกซือ้มากขึน้ โดยผูบ้ริโภคจะตัดสนิใจเลอืก

ซ้ือสนิค้าทีม่คีณุภาพควบคูก่บัการบรกิารทีส่ะดวกรวดเรว็

และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

ตลอด 24 ชั่วโมง

	 ในขณะท่ีร ้านค ้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตดุสิต  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ต 

มกีารขยายตวัเป็นอย่างมาก ร้านค้าปลกีแบบสะดวกซือ้

หรือมินิมาร์ท เริ่มเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ร้านค้าปลีก

แบบสะดวกซือ้หรือมนิมิาร์ท รวมถึงร้านค้าปลกีรปูแบบ

ใหม่ที่ค้าขายสินค้าเล็กๆ น้อยๆ มีเวลาเปิดท�ำการยาว 

ไม่มวีนัหยดุเลยตลอดท้ังปี (พษิณ ุจงสถิตย์วัฒนา, 2548) 

มสีนิค้าทีเ่ป็นของใช้ประจ�ำวนัครบ ขายสนิค้าทีก่�ำลงัเป็น

ทีน่ยิมกนั มกีรรมวธิกีารซือ้แบบช่วยตวัเอง การเดนิทาง

ไปมาสะดวก ท�ำเลที่ตั้งร้านอยู่ใกล้บ้านและบริการดี 

ลักษณะการจัดร้านคล้ายซูเปอร์มาร์เก็ต ส่วนใหญ่จะ

เป็นอาหารแห้ง อาหารพร้อมรับประทาน เครือ่งมอืและ

ของใช้ในชีวติประจ�ำวนัคดัเอาสินค้าท่ีมคีณุภาพไว้บรกิาร

ให้นโยบายราคาเดียว โดยไม่เปิดโอกาสให้มีการต่อรอง

ราคา ร้านค้าประเภทนี้เจริญขึ้นมาจากย่านชุมชน 

หนาแน่นในเมืองก่อนแปลงโฉมร้านค้าปลีกทั่วๆ ไป  

ติดเครื่องปรับอากาศและคิดเงินที่เคาน์เตอร์ ทั้งนี้เพ่ือ

สนองความต้องการของคนรุน่ใหม่โดยยดึเอาความสะดวก

ในการซือ้ เพราะสามารถซือ้สินค้านีไ้ด้ตลอดเวลา ไม่ต้อง

เดินทางไปร้านค้าขนาดใหญ่ที่อยู่ไกลซึ่งจะพบปัญหา

เร่ืองจราจรติดขัด ร้านแบบสะดวกซ้ือจึงเป็นธุรกิจท่ีมี 

รปูแบบสอดคล้องกบัสภาพการด�ำเนนิชวีติของผูบ้ริโภค

ในปัจจุบัน
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	 ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต 
นบัเป็นผูบ้กุเบกิ ร้านค้าสะดวกซือ้ได้เข้ามาในประเทศไทย 
โดยได้เซน็สญัญาซือ้สทิธิก์ารประกอบกจิการมาจากบริษัท 
เซ้าท์แลนด์คอร์ปอเรชั่น จ�ำกัด สหรัฐอเมริกา เมื่อวันที่ 
7 พฤศจิกายน 2531 เริ่มเปิดบริการเมื่อ 1 มิถุนายน 
2532 และมกีารขยายสาขาเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ นอกจาก
วิธีขยายสาขาเองแล้ว ร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิมในเขตดุสติ 
ยังหาพันธมิตรมาร่วมในการขยายกิจการในรูปแบบ 
ของแฟรนไชส์ โดยแต่งตั้งแฟรนไชส์รายแรกเมื่อวันท่ี  
1 มีนาคม 2534 มีวัตถุประสงค์ที่จะพัฒนาการค้าปลีก
สินค้าอุปโภคบริโภคให้ทันสมัยก่อให้เกิดการกระจาย
สินค้าถึงมือผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ
	 สังคมไทยในปัจจุบันมีร้านสะดวกซื้ออยู่มากมาย 
เพ่ือรองรับความต้องการของผู ้บริโภคยุคปัจจุบันนี้  
ผูบ้รโิภคบางกลุม่มกีารเลอืกใช้บรกิารของร้านสะดวกซือ้ 
อะไรเป็นปัจจยัในการเลือกใช้บรกิารร้านสะดวกซือ้ของ
คนในสังคมไทย เป็นสิ่งที่น่าสนใจในการท�ำการศึกษา
เพ่ือเป็นข้อมูลน�ำไปใช้ในการพัฒนา และปรับปรุงร้าน
สะดวกซื้ออื่นๆ ให้ทัดเทียม หรือแข่งขันกันได้ 
	 โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ คือ
 	 1.	เพือ่ศกึษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้
สนิค้าและการบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดิมในเขตดุสติ 
 	 2.	เพือ่ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมอีทิธพิลต่อการ
เลอืกซ้ือสนิค้าและการบรกิารของผูบ้รโิภคทีร้่านค้าปลกี
แบบดั้งเดิมในเขตดุสิต
 	 3.	เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้บริโภค 
ในการเลอืกซือ้สนิค้าและบริการทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดมิ
ในเขตดุสิต
	 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ร ้านค้าปลีก 
แบบด้ังเดิมในเขตดุสิต โดยผู้วิจัยได้ก�ำหนดขอบเขต 
การวิจัยได้ดังนี้ ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภค
ที่เคยซื้อสินค้าและใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
ในเขตดสุติ กรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างผูบ้ริโภคทีเ่คย
ซ้ือสนิค้าและใช้บรกิารร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ ในเขตดสุติ 
กรงุเทพมหานคร โดยใช้ตารางส�ำเรจ็รูป Taro Yamane 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมรบัความคลาดเคลือ่น
ในการเลือกตัวอย่าง 5% การทบทวนวรรณกรรม
	 ในการศกึษาวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัได้ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม โดยผู้วิจัยได้ค้นคว้าและศึกษา
จากเอกสารทางวชิาการต่างๆ งานวิจยั รวมท้ังสิง่ตพีมิพ์
ต่างๆ อาทิ หนังสือพิมพ์และนิตยสารต่างๆ เพื่อใช้
ประกอบในการท�ำงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาด 
ท่ีมผีลต่อการเลอืกซือ้สนิค้าและการบรกิารท่ีร้านค้าปลกี
แบบดัง้เดิมในเขตดสุติ” ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการพจิารณา 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ
	 (1)	แนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสนิใจ
ซ้ือของผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ได้กล่าวถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ดังนี้
		  1.	ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยข้ันพื้นฐาน
ท่ีสดุในการก�ำหนดความต้องการและพฤตกิรรมของมนุษย์ 
เช่น การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่
ที่ได้รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ 
วิถีชีวิตที่ในสังคมยอมรับประพฤติปฏิบัติตามกันเพื่อ
ความงอกงามของสังคม วัฒนธรรมที่มนุษย์สร้างข้ึน 
ไม่ใช่เป็นสิ่งที่พระเจ้าสร้างวัฒนธรรม ไม่ใช่สิ่งที่ถาวร 
วฒันธรรมเป็นสิง่ทีส่ามารถเปลีย่นแปลงได้แต่อาจจะใช้
เวลานาน เนือ่งจากเป็นการยอมรบัจากสงัคมท่ีกว้างขวาง 
และเป็นสิ่งที่ยอมรับกันมานานมาก ประพฤติปฏิบัต ิ
ต่อกันเรื่อยๆ มา การที่จะเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมอะไร
ในแต่ละครั้ง จึงเป็นเรื่องท่ีเปลี่ยนแปลงได้ยากซึ่งนัก 
การตลาดจะต้องพยายามเข้าใจเรื่องของวัฒนธรรม 
ในสังคมให้มากที่สุด		
		  2.	ปัจจยัทางสงัคม เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วข้องในชวีติ
ประจ�ำวันและมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบ
ด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ 
ผู้ซ้ือ เป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตัวเรา ซ่ึงจะมีผลท่ีเราต้องท�ำตัว
ให้สอดคล้องกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่
ผู้บริโภคเป็นสังคมช้ันสูง กลาง หรือต�่ำ แต่ละชนช้ัน 
ก็จะมีพฤติกรรมต่างกันไป ดังนี้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

			   2.1	 กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มใดๆ ที่มีการ

เกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ระดับ

				    -	 กลุ ่มปฐมภูมิ  ได ้แก ่  ครอบครัว  

เพ่ือนสนทิ มกัมข้ีอจ�ำกดัในเรือ่งอาชพีระดบัชัน้ทางสงัคม 

และช่วงอายุ

				    -	 กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมที่มี

ความสมัพนัธ์แบบตวัต่อตัว แต่ไม่บ่อยมคีวามเหนียวแน่น

น้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ

			   2.2	 ครอบครัว เป็นสถาบันที่ท�ำการซื้อ 

เพื่อการบริโภคที่ส�ำคัญที่สุด นักการตลาดจะพิจารณา

ครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล ครอบครัว

เป็นกลุม่สงัคมเบือ้งต้นท่ีบคุคลเป็นสมาชกิอยู ่ครอบครวั

เป็นแหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล

ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยม ลกัษณะครอบครวัจงึมอีทิธพิล

ต่อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอื่นๆ อีกด้วย

			   2.3	บทบาททางสถานะ บคุคลทีจ่ะเกีย่วข้อง

กับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ท�ำให้บุคคล

มีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ ่ม

ลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ

				    ขัน้ที ่1 Upper-Upper Class ประกอบ

ด้วยผู้ที่มีชื่อเสียงเก่าแก่

				    ขั้นที่ 2 Lower-Upper Class เป็นชั้น

ของคนรวยรายใหม่ บคุคลเหล่านีเ้ป็นผูย้ิง่ใหญ่ในวงการ

บริหาร เป็นผูท้ีม่รีายได้สงูสดุในจ�ำนวนชัน้ทัง้หมด จัดอยู่

ในระดับมหาเศรษฐี

				    ขัน้ที ่3 Upper-Middle Class ประกอบ

ด้วยชายหญิงที่ประสบความส�ำเร็จในวิชาอื่นๆ สมาชิก

ชัน้นีส่้วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุม่นีเ้รยีกกนั

ว่าเป็นสมองของสังคม

				    ขัน้ที ่4 Lower-Middle Class เป็นพวก

ทีเ่รียกว่าคนโดยเฉลีย่ ประกอบด้วยพวกทีไ่ม่ใช่ฝ่ายบริหาร 

เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก 

				    ขัน้ท่ี 5 Upper-Lower Class เป็นพวก

จนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ ชนช้ันท�ำงานเป็นชั้นที่ใหญ่ที่สุด 

ในชั้นทางสังคม 

				    ข้ันท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบ

ด้วยคนงานท่ีไม่มีความช�ำนาญ กลุ่มชาวนาท่ีไม่มีท่ีดิน

เป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย

		  3.	ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซ้ือมัก 

ได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่างๆ เช่น อายุ 

อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบ 

การด�ำเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว

		  4.	ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคล

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงจัดเป็นปัจจัย 

ในตวัผูบ้รโิภคท่ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซ้ือและใช้สนิค้า 

ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู ้ 

ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิด 

ของตนเองเป็นลักษณะของความต้องการที่เกิดขึ้นจาก

สภาพจติใจ ซึง่เกีย่วข้องกบัพฤตกิรรมมนษุย์เป็นลกัษณะ

ความต้องการตอบสนองในเรื่องเดียวกันแต่สภาพทาง

จติใจไม่เหมอืนกนั เช่น บางคนประหยดั มธัยสัถ์ บางคน

เป็นคนฟุม่เฟือย บางคนใส่ใจคนอืน่ บางคนไม่ใส่ใจคนอืน่ 

ซ่ึงเกิดจากสภาพจติวทิยาของผูบ้รโิภคท�ำให้นกัการตลาด

สามารถด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดอยู่ได้		

	 (2)	กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ

		  ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื้อจะ

เกดิข้ึนเมือ่ผูซ้ือ้ตระหนกัถึงปัญหาหรอืความต้องการของ

ตนเอง

		  ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะ

แสวงหาข้อมลูเพือ่ตดัสนิใจ ในขัน้แรกจะค้นหาข้อมลูจาก

แหล่งภายในก่อน เพื่อน�ำมาใช้ในการประเมินทางเลือก 

หากยงัได้ข้อมลูไม่เพยีงพอกต้็องหาข้อมลูเพิม่จากแหล่ง

ภายนอก

		  ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะ

น�ำข้อมลูท่ีได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมูแ่ละวเิคราะห์

ข้อด ีข้อเสยี ทัง้ในลกัษณะการเปรยีบเทยีบหาทางเลอืก

และความคุ้มค่ามากที่สุด

		  ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

หลังการประเมิน ผู ้ประเมินจะทราบข้อดี ข้อเสีย  

หลงัจากนัน้บคุคลจะต้องตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ท่ีีสดุ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ในการแก้ปัญหา มักใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ 
ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น
		  ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นข้ัน
สดุท้ายหลงัจากการซือ้ ผูบ้รโิภคจะน�ำผลติภณัฑ์ทีซ่ือ้นัน้
มาใช้ และในขณะเดียวกนักจ็ะท�ำการประเมนิผลติภณัฑ์
นัน้ไปด้วย ซึง่จะเหน็ได้ว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการต่อเน่ือง ไม่ได้หยดุตรงทีก่ารซ้ือ
	 (3)	แนวคิดด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
		  การวางแผนการตลาดโดยใช้ 4Ps กลยุทธ์
ทางการตลาดน้ันมีอยูม่ากมาย แต่ทีเ่ป็นทีรู่จ้กั และเป็น
พื้นฐานที่สุดก็คือ การใช้ 4Ps (Product Price Place 
Promotion) ซ่ึงหลกัการใช้ คอื การวางแผนในแต่ละส่วน
ให้เข้ากัน และเป็นที่ต้องการของกลุ่ม เป้าหมายที่เลือก
เอาไว้ให้มากที่สุด ในบางธุรกิจอาจจะไม่สามารถปรับ
เปลี่ยน ทั้ง 4Ps ได้ทั้งหมด
		  1.	Product คือ สนิค้าหรือบริการทีเ่ราจะเสนอ
ให้กับลูกค้า แนวทางการก�ำหนดตัว product ให ้
เหมาะสมก็ต้องดูว่า กลุ่มเป้าหมายต้องการอะไร เช่น 
ต้องการน�้ำผลไม้ที่สะอาด สด ในบรรจุภัณฑ์ถือสะดวก 
โดยไม่สนรสชาติ 
		  2.	Price ราคาเป็นสิง่ทีค่่อนข้างส�ำคญัในการตลาด 
การตั้งราคาในที่นี้จะเป็นการต้ังราคาให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมายของเรามีการตั้งราคาดังนี้
			   2.1	 ก�ำหนดราคาตามลกูค้า คือ การก�ำหนด
ราคาตามที่เราคิดว่า ลูกค้าจะเต็มใจจ่าย ซึ่งอาจจะได้
มาจากการท�ำส�ำรวจ หรือแบบสอบถาม 
			   2.2	 ก�ำหนดราคาตามตลาด คือ การก�ำหนด
ราคาตามคู่แข่งในตลาด ดังนั้นหากเราคิดที่จะก�ำหนด
ราคาตามตลาด เราอาจจะต้องมาน่ังคิดค�ำนวณย้อนกลับ
ว่า ต้นทนุสนิค้าควรเป็นเท่าไรเพือ่จะได้ก�ำไรตามทีต้ั่งเป้า 
			   2.3	 ก�ำหนดราคาตามต้นทุน+ก�ำไร วิธีนี้
เป็นการค�ำนวณว่า ต้นทุนของเราอยู่ที่เท่าใด แล้วบวก
ค่าขนส่ง ค่าแรง บวกก�ำไร จึงได้มาซึง่ราคา แต่หากราคา
ทีไ่ด้มาสงูมาก เราอาจจ�ำเป็นต้องมกีารท�ำประชาสมัพันธ์ 
หรือปรับภาพลักษณ์ ให้เข้ากับราคานั้น

		  3.	Place คอื วธิกีารน�ำสนิค้าไปสูม่อืของลกูค้า 
หากเป็นสินค้าที่จะขายไปหลายๆ แห่ง วิธีการขาย 
หรอืการกระจายสนิค้าจะมคีวามส�ำคญัมาก เช่น ของใช้
ในระดับบน ควรจะจ�ำกัดการขายไม่ให้มีมากเกินไป 
เพราะอาจจะท�ำให้เสยีภาพลักษณ์ได้ สิง่ทีเ่ราควรจะค�ำนงึ
อกีอย่างของวธิกีารกระจายสนิค้า คอื ต้นทนุการกระจาย
สินค้า การขายสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม อาจจะ
กระจายได้ทั่วถึง แต่อาจจะมีต้นทุนที่สูงกว่า หากจะ
กล่าวถงึธรุกจิทีเ่ป็นการขายหน้าร้าน Place ในทีน่ีก้ค็อื 
ท�ำเล ซ่ึงก็ควรเลือกท่ีให้เหมาะสมกับสินค้า ขายท่ีใด 
ก็ต้องพิจารณาตามลักษณะสินค้า
		  4.	Promotion คือ การท�ำกิจกรรมต่างๆ เพื่อ
บอกลูกค้าถึงลักษณะสินค้าของเรา เช่น โฆษณาในสื่อ
ต่างๆ หรอืการท�ำกิจกรรม ทีท่�ำให้คนมาซือ้สนิค้าของเรา 
เช่น การท�ำการลดราคาประจ�ำปี หากจะพูดในแง่ของ
ธุรกิจขนาดย่อม การโฆษณาอาจจะเป็นสิ่งท่ีเกินความ
จ�ำเป็นเพราะจะต้องใช้เงิน จะมากหรือน้อยก็ข้ึนกับ 
ช่องทางที่เราจะใช้ (พิษณุ จงสถิตวัฒนา, 2548) 

	 (4)	ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค
		  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539) พฤติกรรมของ 
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรม
ที่ผู้บริโภคท�ำการค้นหา การคิด การซื้อ การประเมิน  
ในสนิค้าและบรกิาร ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ
ของเขา หรอืเป็นขัน้ตอนซึง่เกีย่วกบัความคดิ ประสบการณ์ 
การซือ้ การใช้สนิค้า และบรกิารของผูบ้รโิภคเพือ่ตอบสนอง
ความต้องการของเขา หรอืหมายถึง การศกึษาพฤตกิรรม 
การตัดสินใจและการกระท�ำของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ
การซือ้ และการใช้สนิค้า นกัการตลาดจ�ำเป็นต้องศกึษา
และวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ด้วยเหตผุลหลากหลาย
ประการ
		  ปัจจัยท่ีใช้ก�ำหนดพฤติกรรมการบรโิภคถึงแม้ว่า
ความต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค
แต่ละรายจะมีความแตกต่างกัน แต่ก็พอจะสรุปได้ว่า  
ตัวก�ำหนดการบริโภคหรือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการโดยรวมมีดังนี้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

		  1.	รายได้ของผู้บริโภค ระดับรายได้เป็นปัจจัย
ทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลือกบรโิภคสนิค้าหรอืบรกิารของ 
ผู ้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ  
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้มากจะบรโิภคมาก ถ้ามรีายได้น้อยก็จะ
บริโภคน้อย เช่น มีรายได้เดือนละ 5,000 บาท จะใช้
รายได้ไปในการบริโภคร้อยละ 70 เก็บออมร้อยละ 30 
เพราะฉะน้ันจะใช้จ่ายเพื่อการบริโภคเป็นเงินเท่ากับ 
3,500 บาท ต่อมาถ้ามีรายได้เพิ่มขึ้นเป็นเดือนละ  
8,000 บาท ยงัคงรักษาระดับการบรโิภคในอตัราเดิม คือ 
บริโภคในอัตราร้อยละ 70 ของรายได้ที่ได้รับ จะใช้จ่าย
ในการบริโภคเพิ่มขึ้นเป็น 5,600 บาท ในทางกลับกัน 
ถ้ามรีายได้ลดลงเหลอืเพยีงเดอืนละ 3,000 บาท จะใช้จ่าย
ในการบริโภคเป็นเงิน 2,100 บาท (ร้อยละ 70 ของ 
รายได้) จะเหน็ได้ว่าระดบัรายได้เป็นปัจจัยทีมี่ผลโดยตรง
ต่อระดับของการบริโภค
		  2.	ราคาของสินค้าและบริการ เนื่องจากระดับ
ราคาของสินค้าและบริการเป็นตัวก�ำหนดอ�ำนาจซื้อ 
ของเงินที่มีอยู่ในมือของผู้บริโภค นั่นคือ ถ้าราคาของ
สนิค้าหรือบริการสงูขึน้ จะท�ำให้อ�ำนาจซือ้ของเงินลดลง 
ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้าหรือบริการน้อยลง 
เนื่องจากเงินจ�ำนวนเท่าเดิมซื้อหาสินค้าหรือบริการได้
น้อยลง ในทางกลับกัน ถ้าราคาของสินค้าหรือบริการ 
ลดลงอ�ำนาจซ้ือของเงินจะเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรม
การบริโภคสามารถบริโภคสินค้าหรือบริการได้มากขึ้น
ด้วยเหตุผลท�ำนองเดียวกันกับข้างต้น
		  3.	ปริมาณเงินหมุนเวียนที่อยู่ในมือ กล่าวคือ 
ถ้าผู ้บริโภคมีเงินหมุนเวียนอยู ่ในมือมากจะจูงใจให้
พฤตกิรรมการผูบ้รโิภคซือ้มากขึน้ และถ้ามเีงินหมุนเวียน
อยู่ในมือน้อยก็จะซื้อได้น้อยลง
		  4.	การคาดคะเนราคาของสินค้าหรือบริการ 
ในอนาคต จะมผีลต่อการตัดสนิใจของผูบ้รโิภค กล่าวคือ 
ถ้าผูบ้รโิภคคาดว่าในอนาคตราคาของสนิค้าหรอืบรกิาร
จะสงูขึน้ ผูบ้ริโภคจะเพิม่การบรโิภคในปัจจุบนั (ลดการ
บริโภคในอนาคต) ตรงกันข้าม ถ้าคาดว่า ราคาของ
สินค้าหรือบริการจะลดลง ผู้บริโภคจะลดการบริโภค 
ในปัจจุบันลง (เพิ่มการบริโภคในอนาคต) จะเห็นได้ว่า 

การคาดคะเนราคาของสินค้าหรือบริการในอนาคตจะมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกบัการตดัสนิใจเลอืก
บริโภคหรือระดับการบริโภคในปัจจุบัน และจะมีความ
สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจเลือกบริโภค
หรือระดับการบริโภคในอนาคต
	 (5)	 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
		  การส่งเสรมิการขายให้เป็นทีย่อมรบัและเป็นที่
พอใจของลูกค้า ผู้บริหารร้านค้าปลีกจะต้องค�ำนึงถึง
ความรู้สึกของลูกค้าเป็นหลัก ในปัจจุบันพฤติกรรมของ
ลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับ
		  1.	การตดัสนิใจด้านร้านค้าขึน้อยูก่บัความรูส้กึ
ต่อร้านค้านั้น เช่น
			   1.1	 การเลอืกร้านข้ึนอยูก่บั ท�ำเลท่ีตัง้ ราคา 
บรกิาร และสิง่แวดล้อมอืน่ๆ ซึง่แตกต่างกนัออกไปตาม
ลักษณะนิสัยของลูกค้า
			   1.2	 การตัดสินใจเก่ียวกับการตั้งแสดง  
และชัน้วางสนิค้า ผลการศกึษาผูบ้รโิภคจะซือ้สนิค้าทีว่าง
อยูใ่นระดบัสายตาก่อน รองลงมากค็อื ทีต่ัง้สงูระดบัเอว 
การตั้งแสดงสินค้าตอนหัวและท้ายสุดของช้ันวางสินค้า
และอยู ่ในระดับสายตามักจะท�ำให้ยอดขายเพิ่มขึ้น  
รวมทั้งจ�ำนวนเนื้อที่บนชั้นวางสินค้าแต่ละขนาดแต่ละ
ยี่ห้อก็มีผลต่อการเพิ่มยอดขายได้โดยตรงอีกด้วย
			   1.3	ปฏกิิรยิาทีม่ต่ีอร้านค้า การตดัสนิใจซือ้
ของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามการจัดผังร้านค้า 
ร้านค้าที่จัดผังร้านที่ไม่เป็นระเบียบไม่เป็นหมวดหมู่  
จดัวางสนิค้าเกะกะกดีขวางทางเดนิ จะสร้างความอดึอดั
ในการตัดสินใจซ้ือมากกว่าร้านท่ีวางสินค้าเป็นระเบียบ
ทางเดนิกว้างโปร่ง โดยเฉพาะการขายแบบบรกิารตนเอง 
(Self Service)
		  2.	การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ จะข้ึนอยู่กับ
ทัศนคติที่มีต่อผู ้ประกอบธุรกิจ ขึ้นอยู ่กับผลิตภัณฑ์
เครื่องหมายการค้า ขึ้นอยู่กับราคา รวมทั้งขึ้นอยู่กับ
ความเร่งรีบในการซื้อ ตัวอย่างเช่น
			   2.1	 การตดัสนิใจด้านราคา สินค้าทีเ่ป็นของใช้
ประจ�ำวัน เช่น สบู่ ผงซักฟอก ผู้บริโภคจะค่อนข้าง
เอาใจใส่เรื่องราคา การลดราคาเป็นการกระตุ้นการซื้อ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

แต่ถ้าสินค้าเป็นอาหาร บางคร้ังการลดราคาอาจจะไม่ช่วย
กระตุ้นการซื้อ เพราะผู้บริโภคอาจคิดว่าเป็นการเลหลัง
ของที่ก�ำลังจะหมดอายุก็ได้
			   2.2	 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน ผู้บริโภค 
มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อโดยฉับพลันส�ำหรับสินค้า
ประเภทสะดวกซื้อ ผู ้บริโภคจะซื้อมากกว่าสินค้า
ประเภทอื่น การจัดวางสินค้าในบริเวณใกล้จุดจ่ายเงิน 
การจัดวางสินค้าที่อยู่ในแนวระดับสายตาที่เห็นได้ชัด 
จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน

วธิกีารวจิัย 
	 ในการวิจยัเร่ือง “ปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีลต่อการ
เลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
ในเขตดสุติ” เป็นการศกึษาเชงิส�ำรวจ (Survey Research) 
มีกรอบแนวความคิดในการท�ำการวิจัย การก�ำหนด 
กลุ่มตวัอย่าง การสร้างและทดสอบเครือ่งมอืในการวจิยั 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู และสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู 
ในการศกึษาครัง้นี ้ได้ก�ำหนดตวัแปรอสิระ (Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
ดังนี้

กรอบแนวคดิในการวจิัย

	 1.	ประชากร (Population) 

		  ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนท่ีใช้บริการ

ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิในเขตดสุติ จ�ำนวน 400 ตวัอย่าง 

	 2.	กลุ่มตัวอย่าง (Sampling)

		  ผู้วิจัยจัดท�ำได้ก�ำหนดขนาดตัวอย่างในการท�ำ

วิจัยครั้งนี้ 400 ชุด สุ่มเลือกตัวอย่างที่ร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมในเขตดุสิตโดยใช้หลักการทฤษฎีความน่าจะเป็น 

และเป็นการสุม่ตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience 

Sampling)

	 3.	ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size)

		  จากการสุม่ตวัอย่างประชาชนในเขตดสุติ จ�ำนวน 

400 คน จากการใช้ตารางส�ำเรจ็รปู Taro Yamane ทีร่ะดบั

ความเช่ือมั่น 95% และการยอมรับความคลาดเคลื่อน

ในการเลือกตัวอย่าง 5% โดยขนาดของประชากรที่

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ในเขตดุสิตจ�ำนวน 40 ร้านค้า จากการส�ำรวจสอบถาม

เจ้าของร้านร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต

การรวบรวมข้อมูล
	 1.	แหล่งข้อมูล (Source of Data)

		  การวจัิยครัง้นีเ้ป็นการศกึษาถึงปัจจัยทางการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการบริการ  

จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมโดยเน้นเฉพาะในเขตดุสิต 

กรุงเทพมหานคร ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยนี้ได้จ�ำแนกตาม

แหล่งที่มา 2 ส่วน คือ

		  -	 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)

			   โดยได้จากการศึกษาค้นคว้า รวบรวมข้อมูล

จากเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น เอกสารจากผู้วิจัย

ท่านอืน่ท่ีได้ศกึษาไว้ก่อนหน้านีแ้ล้ว รวมท้ังแนวคดิทฤษฎี

ต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องจากต�ำราและหนงัสอืต่างๆ โดยมุง่เน้น

ศึกษาข้อมูล ที่มา หลักวิชาการ บทความ เพื่อใช้เป็น

ข้อมูลประกอบการวิจัย

		  -	 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)

			   การวิจัยคร้ังน้ีใช้แบบสอบถาม (Question-

naire) เป็นเครือ่งมอื โดยให้กลุม่ตวัอย่างตอบด้วยตนเอง
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

เคร่ืองมอืทีน่�ำมาใช้เก็บข้อมลู เป็นแบบสอบถาม (Ques-

tionnaire) ซึ่งจะมีลักษณะรายละเอียดดังนี้

		  -	 วิธีการสร้างแบบสอบถาม

			   ศกึษารายละเอยีดของวตัถปุระสงค์ในการวจัิย

เป็นหลกั ในการตัง้ประเด็นค�ำถามเพ่ือให้ได้มาซึง่ค�ำตอบ

ท่ีสามารถบรรลุเป้าหมายการวิจัยได้ โดยศึกษาปัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ

การบริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิตโดยมีการ

จัดล�ำดับค�ำถามอย่างเป็นขั้นตอน เพื่อความสะดวก 

ในการตอบค�ำถามและป้องกันการสับสน เน้นค�ำถาม

แบบปิด (Close ended)

การทดสอบเครื่องมอื
	 เมือ่สร้างแบบสอบถามซึง่เป็นเครือ่งมอืในการศกึษา

แล้ว ผูว้จิยัจะน�ำแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-test) กบั

ประชากรในเขตบางดสุติ กรุงเทพมหานคร ทีม่ลีกัษณะ

เหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 40 ชุด คิดเป็น 10% 

ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด เพือ่หาข้อบกพร่องต่างๆ ทีอ่าจ

จะเกิดขึน้จากแบบสอบถาม เพือ่ทีจ่ะท�ำการแก้ไขต่อไป 

ก่อนน�ำไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ก�ำหนดไว้

วธิกีารเก็บรวบรวมข้อมูล 
	 ในการเก็บรวบรวมข้อมลูใช้วธิกีารน�ำแบบสอบถาม

ไปให้ผูใ้ช้บริการตอบ โดยการสุม่ตวัอย่างตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) จ�ำนวน 400 ชุด โดยแจก

แบบสอบถามแก่ผู้ใช้บริการและรอกลับคืน

	 การวางแผนวเิคราะห์ข้อมลูโดยการน�ำแบบสอบถาม

ทีร่วบรวมได้มาด�ำเนินการตรวจสอบข้อมูล ความสมบรูณ์

ของการตอบแบบสอบถาม แยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์

ออก จากนัน้น�ำแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) แล้ว

น�ำข้อมลูทัง้หมดท�ำการบนัทกึโดยใช้เคร่ืองคอมพวิเตอร์ 

ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS โดยจะแบ่งการวิเคราะห์

เป็นส่วนๆ ดังนี้

	 การวเิคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของกลุม่ตัวอย่าง โดยใช้

ค่าสถิติเชิงปริมาณ (Descriptive Statistic) ในการ

แจกแจงความถ่ีในรปูตาราง ร้อยละ (Percentage) เพือ่

ให้เห็นภาพรวมของลักษณะประชากร ข้อมูลเกี่ยวกับ

ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า

และการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

ในเขตดุสิตโดยใช้ค่าสถิติเชิงปริมาณ ในการแจกแจง

ความถี่ในรูปร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 - การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้วธิ ีChi-Square test 

และ One way ANOVA (T-test), (F-test) โดยท�ำการ

เปรยีบเทยีบค่าท่ีได้จากการค�ำนวณกบัค่าจากตารางโดย

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 95%

ผลการวจิัย
ตารางที ่1 แสดงร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำแนก

ตามพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่านค้าปลกี

แบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิต

	 จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการท่ีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค

ในเขตดุสิต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ นิยมเลือกซื้อ

สินค้าประเภทเครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 42.8 สินค้าท่ี

ซือ้จากร้านค้าปลกีแบบดัง้เดิมเพือ่กลบัไปใช้หรอืบรโิภค

ที่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง  

51-100 บาท คิดว่าราคาสนิค้าในร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ 

เทียบกับร้านค้าปลกีอืน่ๆ ราคาเท่ากัน คดิเป็นร้อยละ 54 

ช่วงเวลาในการใช้บรกิารเวลา 18.01-22.00 น. คดิเป็น
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ร้อยละ 48.8 ใช้การเดินมาร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  

คิดเป็นร้อยละ 53.3 การส่งเสริมการขายที่ชื่นชอบ คือ 

การลดราคา คดิเป็นร้อยละ 57.5 การรบัรูจ้ากสือ่โทรทศัน์ 

คดิเป็นร้อยละ 61.5 ความถีใ่นการเลอืกใช้บรกิาร 2-4 ครัง้

ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 30 ควรปรับปรุงเรื่องการเพิ่ม

จ�ำนวนสินค้า คิดเป็นร้อยละ 28.5 สาเหตุที่ใช้บริการ 

ในครัง้ต่อไป คอื เลือกหาสนิค้าสะดวก คดิเป็นร้อยละ 22 

สาเหตทุีไ่ม่ใช้บรกิารในครัง้ต่อไป คอื ราคาแพง คดิเป็น

ร้อยละ 33.3 ร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิม ปัจจุบันมีเพยีงพอ 

คิดเป็นร้อยละ 73.5 ชนิดสินค้าของร้าน 7-eleven  

มใีห้เลอืกปานกลาง คดิเป็นร้อยละ 55.3 ปรมิาณสนิค้า

ของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม มใีห้เลอืกปานกลาง คดิเป็น

ร้อยละ 57.5 ลักษณะของสินค้าในร้านมีสภาพเป็น 

ของใหม่ คดิเป็นร้อยละ 49.8 ขนาดของร้านค้าปลกีแบบ

ดัง้เดมิ มลีกัษณะเหมาะสมอยูแ่ล้ว คดิเป็นร้อยละ 65.8 

การรักษาความสะอาดภายในร้านดอียูแ่ล้ว คดิเป็นร้อยละ 

78.8 จ�ำนวนพนักงานที่มีบริการอยู่ในระดับเหมาะสม 

อยู่แล้ว คิดเป็นร้อยละ 54.8 ลักษณะบริการที่ได้รับ

รวดเรว็อยูแ่ล้ว คดิเป็นร้อยละ 57.3 และลกัษณะการพดู

หรือการทักทายของพนักงานในร้านดีอยู่แล้ว คิดเป็น

ร้อยละ 77

ตารางที่ 2 แสดง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า

และบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขต

ดุสิต

	 จากตาราง แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

ของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีล

ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่ร้านค้าปลีก

แบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขตดสุติ พบว่า โดยรวมอยูใ่น

ระดบัเหน็ด้วยมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.52 เมือ่พิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

เท่ากับ 3.68 อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และด้านสถานที่

จ�ำหน่าย มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดเท่ากับ 3.37 อยู่ในระดับ

เห็นด้วยปานกลาง

	 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า 

 	 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและ

การบริการท่ีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขต

ดุสิต ส่งผลต่อปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตดุสิต 

	 1.	พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและการบริการ 

ที่ร ้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภคในเขตดุสิต  

ด้านความนยิมเลอืกซ้ือสนิค้าประเภทใด และด้านการรบัรู้

จากสือ่ มคีวามแตกต่างกนัตามเพศของผูบ้ริโภค อย่างมี

นยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 นอกนัน้ไม่มคีวามแตกต่าง

	 2.	พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและการบริการ 

ที่ร ้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภคในเขตดุสิต 

ด้านความนิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทใด ด้านค่าใช้จ่าย

ต่อครัง้ และด้านช่วงเวลาในการใช้บรกิาร มคีวามแตกต่าง

กันตามอายุของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่าง

	 3.	พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและการบริการ 

ที่ร ้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภคในเขตดุสิต  

ด้านความนิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทใด ด้านค่าใช้จ่าย

เฉลีย่ต่อครัง้ และด้านการรบัรูจ้ากสือ่ มคีวามแตกต่างกัน

ตามสถานภาพสมรสของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่าง
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตารางที่ 3 แสดงค่าไคสแควร์ของปัจจัยทางการตลาด

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิต

	 พบว่า พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าและการบรกิาร

ที่ร ้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู ้บริโภคในเขตดุสิต 

ด้านความนิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทใด และด้านการ

รับรู้จากสื่อ มีความแตกต่างกันตามเพศของผู้บริโภค 

อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 นอกน้ันไม่มคีวาม

แตกต่าง

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ของผู้บริโภคในเขตดุสิต

	 ทดสอบโดยสถิติ โดยใช้ f- test , t-test ที่ระดับ

นัยส�ำคัญ 0.05 

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 1.	ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

และด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและการ

บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิต

ด้านประเภทสินค้าที่เลือกซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

โดยมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความ

แตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ

	 2.	ปัจจัยทางการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิค้าและการบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิต ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภค 

ที่แตกต่างกัน โดยไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 3.	ปัจจัยทางการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิค้าและการบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิต ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการของผู้บริโภค 

ที่แตกต่างกัน โดยไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 4. ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ด้านสถานท่ี

จ�ำหน่าย และด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า

และการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค 

ในเขตดสุติ ด้านการส่งเสริมการขายทีช่ืน่ชอบของผูบ้รโิภค

ทีแ่ตกต่างกนั โดยมนียัส�ำคญัทางสถติท่ีิระดบั .05 นอกนัน้

ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

ตารางที ่4 แสดงปัจจยัทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนัมผีล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมจ�ำแนกตามประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ 

	 พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

และด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและการ

บรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดมิของผูบ้รโิภคในเขตดสุติ 

ด้านประเภทสินค้าที่เลือกซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

โดยมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความ

แตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สรุปผลการวจิัย 
	 การศึกษาครั้งน้ี ก�ำหนดกรอบในการน�ำเสนอผล

การศึกษาไว้ 5 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

และบริการท่ีร ้านค ้าปลีกแบบดั้ งเดิมในเขตดุสิต  

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการท่ีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ในเขตดุสิต ระดับปัญหาและอุปสรรคในการเลือกซื้อ

สนิค้าและการบริการ ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดิมของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิต และการทดสอบสมมติฐาน

	 1.	ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามจากผล 

การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-25 ปี มีสถานภาพโสด  

มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง มีรายได้ระหว่าง 

5,001-10,000 บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

 	 2.	ข้อมลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสนิค้าและ

บรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบด้ังเดมิของผูบ้รโิภคในเขตดสุติ

		  จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องดื่ม สินค้า 

ทีซ้ื่อจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผูบ้รโิภคในเขตดุสติ 

กลับไปใช้หรือบริโภคที่บ้าน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง  

51-100 บาท คิดว่าราคาสนิค้าในร้านค้าปลกีแบบด้ังเดมิ

ของผูบ้รโิภคในเขตดสุติเทยีบกบัร้านค้าปลกีอืน่ๆ ราคา

เท่ากัน ช่วงเวลาในการใช้บริการเวลา 18.01-22.00 น. 

ใช้การเดนิมาร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขต

ดุสิต การส่งเสริมการขายที่ชื่นชอบ คือ การลดราคา 

การรับรู้จากสื่อโทรทัศน์ ความถ่ีในการเลือกใช้บริการ 

2-4 คร้ังต่อเดือน ควรปรับปรุงเรื่องเพิ่มจ�ำนวนสินค้า 

สาเหตทุีใ่ช้บรกิารในครัง้ต่อไป คือ เลอืกหาสนิค้าสะดวก 

สาเหตทุีไ่ม่ใช้บรกิารในครัง้ต่อไป คือ ราคาแพง ร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิตปัจจุบันมีเพียงพอ 

ชนิดสินค้าของร้าน ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิตมีให้เลือก

	 3.	ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า

และบรกิารร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขตดสุติ

จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็น

เกีย่วกบัปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้

สินค้าและบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค

ในเขตดุสิต พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  

มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.52 เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.68 อยู่ใน

ระดับเห็นด้วยมาก และด้านสถานที่จ�ำหน่าย มีค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุดเท่ากับ 3.37 อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง

อภปิรายผล
	 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ในเขตดุสติ สามารถอภปิรายผลตามสมมตฐิานการวจิยัได้ 

ดังนี้ 

 	 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและ

การบริการท่ีร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขต

ดุสิต มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ในเขตดสุติ ทดสอบโดยสถิต ิโดยใช้ Chi-Square ท่ีระดบั

นัยส�ำคัญ α = .05

 	 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรม 

การเลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตดุสิต ด้านนิยมเลือกซื้อสินค้า

ประเภทใด และด้านการรบัรูจ้ากสือ่ มคีวามแตกต่างกนั

ตามเพศของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่าง ซึ่งแสดงว่า เพศของ 

ผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนันัน้ไม่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืก

ซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ อาท ิในแง่

ของประเภทและความหลากหลายของสนิค้า จ�ำนวนเงนิ

ที่ใช้ในการซ้ือสินค้า การเปรียบเทียบราคาสินค้าที่ขาย 

ช่วงเวลาทีใ่ช้บรกิารร้านค้าปลีก รวมถงึความชอบในวิธกีาร

ส่งเสรมิการขายของร้าน รวมถึงความถ่ีในการเข้าใช้บรกิาร

ของลกูค้า ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ จ�ำลอง จวงจ่าย 

(2545) ท่ีท�ำการศกึษาวจัิยในเรือ่งของปัจจัยทางการตลาด

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าสะดวกซื้อ

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า เพศของ 

ผู้ใช้บริการร้านค้าท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อทั้งอาหาร

และเครื่องดื่ม ซ่ึงประเภทอาหารท่ีผู ้บริโภคซ้ือเป็น

อาหารแห้ง/ของขบเคี้ยวมากที่สุด ส�ำหรับประเภท

เครื่องดื่มนั้นผู้บริโภคเลือกซื้อน�้ำอัดลม โดยสาเหตุหลัก

ท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อ คือ เมื่อต้องการซื้ออาหารว่างไว ้
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รับประทานในเวลาเดินทาง รองลงมาคือ เมื่อต้องการ

อย่างเร่งรบีซึง่ในการมาซ้ือสนิค้าแต่ละครัง้มาซือ้กบัเพือ่น 

และโอกาสทีผู่บ้รโิภคซือ้มากทีส่ดุ ได้แก่ เมือ่จะเดนิทาง

ไปต่างจังหวัด

	 สมมตฐิานที ่2 ปัจจัยทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและการบริการที่ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ของผูบ้ริโภคในเขตดสุติ ทดสอบโดยสถติิ โดยใช้ f-test, 

t-test ที่ระดับนัยส�ำคัญ α = .05

	 ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด และด้านบคุลากร มผีลต่อการเลือกซ้ือ

สนิค้าและการบรกิารทีร้่านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภค

ในเขตดุสิต ด้านประเภทสินค้าที่เลือกซื้อของผู้บริโภค 

ทีแ่ตกต่างกนั โดยมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 นอกนัน้

ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งแสดงว่า 

การโฆษณาของร้านผ่านทางสื่อต่างๆ ท�ำให้ผู้บริโภคมา

เลือกซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น การจัดท�ำ Promotion น่าสนใจ

ตามช่วงเทศกาลต่างๆ อยู่เสมอ การลดราคาสินค้า

ภายในร้าน พนกังานแต่งกายสะอาด เรยีบร้อย พนักงาน

ของร้านมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า

และบรกิารในร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิของผูบ้รโิภคในเขต

ดุสิต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพรัช โรจน์กิรติการ 

(2551) ท่ีท�ำการวิจัยในเรื่องของรูปแบบการส่งเสริม 

การขายทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของลกูค้า

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตดุสิต ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 

กลุม่ตวัอย่างมกีารชอบการส่งเสรมิการขายแบบลดราคา

จากราคาปกติมากที่สุด และอยากให้ร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมในเขตดุสิต จัดรายการลดราคาสินค้า ซ่ึงเมื่อจัด

รายการส่งเสริมการขายนี้แล้ว จะท�ำให้ลูกค้าเข้ามาใช้

บริการดีมากขึ้น พร้อมทั้งซื้อสินค้าจ�ำนวนมากขึ้น และ

จ�ำนวนในการซือ้เพิม่ขึน้ ซึง่ส่งผลให้ยอดขายในภาพรวม
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