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การแบ่งส่วนตลาดตามความส�ำคัญเชิงสัมพัทธ์ของปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในร้านค้า

และราคาส�ำหรับร้านขายของช�ำขนาดเล็ก
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บทคัดย่อ
	 งานวจิยัน้ีมวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาความส�ำคญัเชิงสมัพทัธ์และมลูค่าเพิม่ของปัจจยัสภาพแวดล้อมภายในร้านช�ำ

โดยวิเคราะห์แยกตามกลุ่มผู้บริโภคที่แบ่งโดยใช้เกณฑ์ความส�ำคัญเชิงสัมพัทธ์ดังกล่าว วิธีวิจัยเริ่มจากการจัดกระท�ำ

ตัวแปรสภาพแวดล้อมและราคาลงในแบบจ�ำลองคอมพวิเตอร์ จ�ำนวน 16 รปูแบบ จากนัน้ท�ำการสุม่ผูบ้รโิภคเพือ่ประเมนิ

ความตัง้ใจในการเข้าใช้บรกิารของแบบจ�ำลองทัง้ 16 แบบ ผลการวจัิยพบว่า สามารถแบ่งผูบ้รโิภคได้เป็น 3 กลุม่ คอื 

1) กลุ่มผู้บริโภคที่เน้นราคามีจ�ำนวนร้อยละ 14.94 คือ ผู้บริโภคท่ีให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยราคาสูงเม่ือสัมพัทธ์กับ 

ปัจจัยด้านอื่นๆ 2) กลุ่มผู้บริโภคที่เน้นราคาและบริการมีจ�ำนวนร้อยละ 51.45 คือ ผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญทั้งปัจจัย

ราคาและบริการสูงเมื่อสัมพัทธ์กับปัจจัยด้านอื่นๆ และ 3) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเน้นบริการร้อยละ 33.61 คือ ผู้บริโภค 

ทีใ่ห้ความส�ำคญัต่อปัจจัยบรกิารสงูเมือ่สมัพทัธ์กบัปัจจยัด้านอืน่ๆ นอกจากนีง้านวจิยัพบว่า สภาพแวดล้อมภายในร้าน

ทีด่ยีงัสามารถสร้างมลูค่าเพิม่ให้กบัผูบ้รโิภคด้วย กล่าวคอื ร้านค้าสามารถตัง้ราคาขายให้สงูขึน้อย่างพอเหมาะโดยแลก

กบัการปรบัปรงุสภาพแวดล้อมให้ดขีึน้ โดยคณุลกัษณะของผูป้ระกอบการทีเ่น้นความสมัพนัธ์สามารถสร้างมลูค่าเพิม่

ได้มากที่สุดเมื่อเทียบกับองค์ประกอบสภาพแวดล้อมอื่นๆ ภายในร้านค้า
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Abstract
	 The purposes of this study are to investigate the relative importance and the value-added 

of the in-store environment as derived from a consumer’s viewpoint. The analysis was performed 

according to each group of consumers, which has been segmented through the individual values 

of the relative importance. The research method began with manipulating all environmental 

variables as well as price into 16 computer simulations. Next, consumers were conveniently 

sampled to evaluate their patronage intention on all simulations. The results clarified that  

consumers have been categorized into three segments. The first segment is referred to as  

priced-focus consumers, which account for 14.94 percent of consumers who only place a high 

relative importance on price. The second segment is called price-and-service-focused consumers, 

which comprise 51.45 percent of consumers who equally place a higher importance on price and 

service in relative to other factors. The last segment is service-focused consumers, which consist 

of 33.61 percent of consumers who only place a high relative importance on service. Additionally, 

this study found that the improved in-store environment has increased the value-added to  

consumers. Generally speaking, the store can mark up the suitable level of price in compensation 

to the improved environment. The relationship-based characteristic of a storeowner provides the 

highest value-added in relative to other components of the in-store environments.

Keywords: Market segmentation, Relative importance, In-store environment, Small grocers

บทน�ำ
	 ปัจจุบันอุตสาหกรรมค้าปลีกในหลายประเทศได้

เปลีย่นภาพลกัษณ์ไปสู่ความทนัสมยั (Retail moderni- 

zation) โดยลักษณะส�ำคัญประการหนึ่งที่เป็นผลจาก

การเปลี่ยนแปลงคือ ความหลากหลายของรูปแบบ 

ร้านค้าปลีกที่มีลักษณะทางกายภาพที่ทันสมัยและการ

ด�ำเนินงานที่มีมาตรฐาน ความทันสมัยดังกล่าวมักพบ 

ในสาขาร้านค้าปลกีทีถ่กูด�ำเนินการภายใต้บริษัทเดยีวกนั 

(Chain retailers) ซึง่มกัถกูเรยีกว่า ร้านค้าปลกีสมยัใหม่ 

(Modern trade) ความทนัสมยัทางการค้าปลกีดังกล่าว

ส่งผลกระทบเชงิลบต่อร้านค้าปลกีดัง้เดมิ (Traditional 

retailers) ในหลายประเทศ เช่น กลุม่ประเทศในเอเชยี

ตะวนัออกเฉยีงใต้ เป็นต้น (Coe & Bok, 2014) ผลกระทบ

ดังกล่าวมคีวามรนุแรงมากโดยเฉพาะในประเทศทีก่�ำลงั

พัฒนา เนือ่งจากมรีะยะเวลาการปรบัเปลีย่นทีร่วดเรว็มาก

เมื่อเทียบกับในประเทศที่พัฒนาแล้ว (Reardon & 

Hopkins, 2006)

	 ในบรรดาประเภทร้านค้าปลีกดั้งเดิมน้ัน ร้านช�ำ

ขนาดเล็กหรือร้านโชห่วยถูกระบุว่าเป็นร้านท่ีได้รับผล 

กระทบมากท่ีสุดส�ำหรับตลาดสด ผู้บริโภคในประเทศ

ก�ำลงัพฒันายงัคงติดภาพลกัษณ์ท่ีดใีนหลายประเดน็ เช่น 

ราคาที่ถูกกว่า และความสดของผักและเนื้อ เมื่อเทียบ

กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Goldman, Ramaswami & 

Krider, 2002) จึงเป็นเหตุให้ตลาดสดได้รับผลกระทบ

น้อยกว่าเมื่อเทียบกับร้านช�ำขนาดเล็ก

	 ประเทศไทยเป็นหนึง่ในกรณทีีร้่านช�ำขนาดเลก็หรอื

ร้านช�ำดั้งเดิมได้รับผลกระทบจากการเปิดด�ำเนินการ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยจ�ำนวนร้านช�ำดั้งเดิมมีจ�ำนวน

ลดลงอย่างต่อเนื่องในขณะที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มี

จ�ำนวนเพิม่มากขึน้อย่างต่อเนือ่ง (Kongarchapatara & 
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Shannon, 2014) ทีผ่่านมานกัวชิาการพยายามช่วยเหลอื

โดยการศกึษาและวจิยักลยทุธ์ด้านต่างๆ ของร้านค้าปลีก

ขนาดเล็กที่ด�ำเนินการเอง (Runyan & Droge, 2008) 

แต่ประเดน็เรือ่งสภาพแวดล้อมทางกายภาพภายในร้าน 

(In-store environment) มกีารศกึษาวจิยัน้อย ทัง้ๆ ที่

มงีานวจิยัประเภทนีใ้นด้านการค้าปลกีอยูเ่ป็นจ�ำนวนมาก

	 จากการทบทวนวรรณกรรมในงานวจิยัสภาพแวดล้อม

ภายในร้านพบว่า ร้านทีมี่ลกัษณะทางกายภาพทีด่จีะส่ง

ผลดต่ีออารมณ์และพฤติกรรมของผูบ้รโิภค แต่ทีผ่่านมา

งานวจิยัทีศ่กึษาเกีย่วกบัความส�ำคญัเชงิสมัพทัธ์ (Rela-

tive importance) ในปัจจัยสภาพแวดล้อมที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อมีน้อยทั้งที่ในความเป็นจริงผู้บริโภค 

มักจะเปรียบเทียบทางเลือก (Ariely, 2008) และใช้

ปัจจัยที่ส�ำคัญเพียงไม่กี่ปัจจัยในการพิจารณาเพื่อท�ำให้

การตดัสินใจง่ายขึน้ หรอืทีเ่รยีกว่า กระบวนการคดิจาก

ส�ำนึก (Heuristics processing) (Huffman & Kahn, 

1998) ดงัน้ัน การศกึษาความส�ำคญัเชงิสมัพัทธ์ระหว่าง

องค์ประกอบของสภาพแวดล้อมภายในร้านน้ันจึงมคีวาม

ส�ำคัญและได้รับการสนับสนุนให้ศึกษาจากนักวิชาการ 

เช่น Turley & Milliman (2000) นอกจากนี้งานวิจัยนี้

ยังศึกษามูลค่าเพิ่มในเชิงตัวเลขที่เป็นผลมาจากสภาพ

แวดล้อมที่ดี โดยน�ำตัวแปรราคามาวิเคราะห์ร่วมกับ

ตัวแปรสภาพแวดล้อม

	 แม้ว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่จะชอบประโยชน์จาก 

คุณลักษณะทุกๆ ด้านเท่าที่จะหาได้ แต่จะเปรียบเทียบ

และล�ำดับความส�ำคัญ (ความส�ำคัญเชิงสัมพัทธ์) ของ

ประโยชน์ที่ตนเองต้องการแตกต่างกัน (Haley, 1968) 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด 

โดยใช้เกณฑ์ความส�ำคัญเชิงสัมพัทธ์ซึ่งค�ำนวณจากค่า

อรรถประโยชน์ (Benefit segmentation) ของตวัแปร

สภาพแวดล้อมภายในร้านและราคาทีม่คีวามแตกต่างกนั

ในแต่ละบุคคล โดยวิธีการแบ่งส่วนตลาดดังกล่าว

สามารถอธิบายพฤติกรรมผูบ้รโิภคในแต่ละกลุม่ได้ดีกว่า

การแบ่งส่วนตลาดแบบด้ังเดิม เช่น การแบ่งโดยใช้เกณฑ์

ประชากรศาสตร์ เป็นต้น (Haley, 1968)

	 ประโยชน์จากการศกึษาครัง้นีจ้ะช่วยให้ผูป้ระกอบการ

ร้านช�ำขนาดเล็กตระหนักว่าผู้บริโภคแต่ละคนมีความ

ต้องการท่ีแตกต่างกนั ซึง่สามารถแบ่งเป็นกลุม่หลกัๆ ได้ 

อกีท้ังยงัช่วยให้ผูป้ระกอบการเข้าใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ในแต่ละกลุ่มซ่ึงให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยสภาพแวดล้อม

ภายในและราคาแตกต่างกนั นอกจากนีก้ารศกึษาครัง้นี้

ยงัช่วยให้ผูป้ระกอบการตระหนกัว่า การปรบัปรงุสภาพ

แวดล้อมสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผู้บริโภคได้ ซ่ึง

สนับสนุนแนวคิดท่ีว่า ร้านค้าสามารถตั้งราคาสินค้าให้

สูงขึ้นอย่างมีเหตุผลเมื่อปรับปรุงสภาพแวดล้อมภายใน

ร้านค้าให้ดีขึ้น

	

วัตถุประสงค์ของการวจิัย
	 1.	เพื่อวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์

ความส�ำคัญเชิงสัมพัทธ์ของผู ้บริโภคจากปัจจัยด้าน

สภาพแวดล้อมและราคา

	 2.	เพือ่ศกึษาความส�ำคญัเชิงสมัพทัธ์ของแต่ละกลุม่

ผู้บริโภคที่ได้จากการแบ่งส่วนตลาด

	 3.	เพือ่ศกึษามลูค่าเพ่ิมของสภาพแวดล้อมในแต่ละ

กลุ่มผู้บริโภคที่ได้จากการแบ่งส่วนตลาด

ทบทวนวรรณกรรม
	 งานวรรณกรรมของ Kotler (1973) ถือเป็นจุดเริม่ต้น

ที่แสดงถึงบทบาทและความส�ำคัญของสภาพแวดล้อม

ภายในร้านที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะใน

อตุสาหกรรมค้าปลกี การออกแบบบรรยากาศภายในร้าน

ให้เข้ากบัสนิค้าท่ีจดัจ�ำหน่ายนัน้มส่ีวนส�ำคญัในการแสดง

ถึงอตัลกัษณ์ของร้านเพือ่สะท้อนและสือ่ถึงความต้องการ

ของลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้มากข้ึน ต่อมา Mehrabian & 

Russell (1974) ได้เสนอ S-O-R model เพื่ออธิบาย

ขั้นตอนว่า สภาพแวดล้อมนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมได้

อย่างไร โดยตัวแบบดังกล่าวอธิบายว่า สภาพแวดล้อม

จะส่งผลต่อสภาวะความคดิและอารมณ์ของมนษุย์ซึง่จะ

ขับเคลื่อนให้เกิดพฤติกรรมที่เข้าหาหรือหลีกเลี่ยงจาก

สภาพแวดล้อมนั้นที่ก�ำลังเผชิญอยู่ อย่างไรก็ตาม Lam 
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(2001) กล่าวว่า สภาพแวดล้อมสามารถส่งผลโดยตรง

ต่อพฤติกรรมได้เช่นกัน

	 ยคุเริม่ต้นของการวจิยัสภาพแวดล้อมน้ันยงัไม่มกีาร

จัดหมวดหมู่องค์ประกอบของสภาพแวดล้อมไว้อย่าง

ชดัเจน จนกระทัง่ Baker (1986) รเิริม่จดัองค์ประกอบ

สภาพแวดล้อมภายในร้านออกเป็น 3 องค์ประกอบ ดังน้ี 

1) ด้านบรรยากาศพ้ืนหลัง (Ambient factor) คือ 

สภาพแวดล้อมที่ส่งผลในระดับจิตใต้ส�ำนึกซึ่งผู้บริโภค

อาจจะไม่ได้สงัเกต เช่น เสยีงเพลง แสงไฟ อณุหภมู ิกลิน่ 

เป็นต้น 2) ด้านการออกแบบ (Design factor) คือ 

สภาพแวดล้อมที่ส่งผลผ่านการรับรู้มากกว่าจิตใต้ส�ำนึก 

ซึง่จะสือ่ด้วยการมองเหน็เป็นส่วนใหญ่ เช่น การตกแต่ง 

วัสดุที่ใช้ตกแต่ง การจัดเรียง ป้ายสัญลักษณ์ รูปภาพ  

ผังร้าน เป็นต้น 3) ด้านสังคม (Social factor) คือ 

สภาพแวดล้อมทีเ่ป็นบคุคล เช่น ผูข้ายและลกูค้าท่านอืน่ๆ 

ที่อยู่ภายในร้าน เป็นต้น

	 เน่ืองจากตวัแปรทางด้านสภาพแวดล้อมมค่ีอนข้างมาก 

งานวจิยันีจ้งึเลอืกเพยีงบางตวัแปรทีผู่ป้ระกอบการสามารถ

น�ำมาปฏบิตัไิด้จรงิ ซึง่มรีายละเอยีดดงันี ้1) องค์ประกอบ

ด้านบรรยากาศพืน้หลงัเลอืกศึกษาเฉพาะการรวมกนัของ

ลกัษณะแสงไฟและดนตร ีเนือ่งจากง่ายต่อการด�ำเนนิการ

และควบคมุ (Baker, Grewal & Parasuraman, 1994) 

ซึง่แตกต่างจากองค์ประกอบอืน่ทีค่วบคมุยาก เช่น กลิน่ 

2) องค์ประกอบด้านการออกแบบ เลือกศึกษาตัวแปร

การจัดสรรสินค้า (Assortment) และการจัดเรียง  

(Arrangement) เน่ืองจากการจัดสรรสนิค้าเป็นเรือ่งทีม่ี

ความส�ำคญัและเป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบการมอียูแ่ล้วในร้านค้า 

อกีทัง้ร้านขายของช�ำเป็นร้านทีเ่น้นในเรือ่งอรรถประโยชน์ 

(Utilitarian orientation) มากกว่าเรื่องความรื่นรมย์ 

(Hedonic benefit) (Kaltcheva & Weitz, 2006)  

3) องค์ประกอบด้านสงัคม เลอืกศกึษาตวัแปรคณุลกัษณะ

ของผูข้าย เน่ืองจากพบว่า ผูข้ายมส่ีวนส�ำคญัมากในการ

ด�ำเนินกิจการร้านช�ำขนาดเล็ก (D’Andrea et al., 

2006; Uusitalo, 2001) ซึ่งโดยปกติผู้ประกอบการเอง

จะเป็นทั้งผู้ขายและผู้ด�ำเนินการสิ่งต่างๆ ภายในร้าน

	 ลกัษณะและรายละเอยีดของสภาพแวดล้อมทัง้ 3 ด้าน

ทีถ่กูคดัเลอืกเข้าสูง่านวจิยัครัง้นี ้ถกูขบัเคลือ่นภายใต้ 3 

ทฤษฎีที่แตกต่างในแต่ละองค์ประกอบดังนี้

	 สภาพแวดล้อมด้านที ่1: การรบัรูค้วามเป็นต้นแบบ

ของบรรยากาศ (Perceived ambience typicality) 

ซึง่จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ร้านค้าทีม่ลีกัษณะ

สอดคล้องกบัต้นแบบของประเภทร้านค้านัน้ๆ จะส่งผลให้

ผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจในการเข้าใช้บรกิารมากข้ึน โดยเฉพาะ

ร้านค้าท่ีเน้นตอบสนองในเชิงอรรถประโยชน์มากกว่า 

เชิงสันทนาการ (Babin & Babin, 2001) อาทิ  

ร้านเบอร์เกอร์คิงในประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีลักษณะ

สอดคล้องสงูกับความเป็นต้นแบบของร้านอาหารประเภท

ฟาสต์ฟูด้ (มป้ีายทีม่ไีฟสว่าง มกีระจกบานใหญ่หลายบาน 

โครงสร้างอิฐก่อ ที่จอดรถหน้าร้าน มีต้นไม้หน้าร้าน)  

ถูกพบว่า มส่ีวนแบ่งทางการตลาดท่ีสงูด้วยเช่นกัน (Ward, 

Bitner & Barnes, 1992) งานวจิยันีจ้งึเลอืกแสงโทนขาว

ประกอบเพลงขบัร้อง (Cool lighting with foreground 

music) ซึ่งสร้างภาพลักษณ์ความประหยัด (Discount 

image) (Grewal & Baker, 1994) และถูกคาดหวังว่า

จะสะท้อนความเป็นต้นแบบของร้านช�ำมากกว่าแสง 

โทนส้มประกอบเพลงบรรเลง (Warm lighting with 

background music) ซึ่งมีภาพลักษณ์ความหรูหรา 

(Prestige image) (Grewal & Baker, 1994)

	 สภาพแวดล้อมด้านที ่2: การรบัรูค้วามหลากหลาย

และความซับซ้อนของการจัดสรรสินค้า (Perceived 

variety and complexity of assortment) แนวคดินี้

ริเริ่มโดย Broniarczyk, Hoyer & McAlister (1998) 

ซึ่งพิสูจน์ว่าผู้บริโภครับรู้ความหลากหลายของสินค้า 

แตกต่างจากจ�ำนวนสนิค้าท่ีถูกจัดวางจรงิ อาทิ การจัดวาง

สินค้าที่ผู ้บริโภคชื่นชอบจะท�ำให้ผู ้บริโภครับรู ้ความ

หลากหลายได้ด ีแม้ว่าจะตดัสนิค้าทีผู่บ้รโิภคไม่ได้ชืน่ชอบ

ออกเป็นจ�ำนวนมาก อย่างไรก็ตามการจัดวางจ�ำนวน

สินค้าที่เพิ่มขึ้นสามารถสร้างการรับรู้ความหลากหลาย

ได้เพิ่มขึ้น Broniarczyk, Hoyer & McAlister (1998) 

ผู ้บริโภคส่วนใหญ่นั้นช่ืนชอบความหลากหลายของ 
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การจัดสรรสินค้า นอกจากนี้พบว่า ในจ�ำนวนสินค้าท่ี

หลากหลายนั้นสามารถก่อให้เกิดการรับรู้ความซับซ้อน 

ซึ่งส่งผลลบในการตัดสินใจซื้อ เช่น การมีทางเลือกที่ 

มากเกินจนเกิดความสับสนในการพิจารณา (Kahn, 

Weingarten & Townsend, 2013) จากวรรณกรรม

พบว่า การจดัเรยีงสนิค้าอย่างไม่เป็นระเบยีบทีถ่กูพบเหน็

ในร้านขายของช�ำน้ันส่งผลให้ผูบ้รโิภครบัรูค้วามซบัซ้อน

ในการจัดสินค้าเพิ่มขึ้น (Kahn & Wansink, 2004)  

ดงันัน้ งานวจิยันีจ้งึทดลองจดัสรรสนิค้าซึง่ผสมจากแนวคดิ

เร่ืองการรับรู้ความหลากหลาย (จ�ำนวนสนิค้ามาก/น้อย) 

และความซับซ้อน (การจัดอย่างเป็นระเบียบ/ไม่เป็น

ระเบียบ) ออกมาเป็น 4 รูปแบบ คือ จ�ำนวนสินค้าน้อย

ถกูจดัอย่างเป็นระเบยีบ จ�ำนวนสนิค้าน้อยไม่เป็นระเบยีบ 

จ�ำนวนสินค้ามากเป็นระเบียบ และจ�ำนวนสินค้ามาก 

ไม่เป็นระเบียบ

	 สภาพแวดล้อมด้านที่ 3: การรับรู ้ลักษณะเชิง 

ไหวพริบ (Intellectual-based) และเชิงความสัมพันธ์ 

(Relationship-based) จากการบรกิารของเจ้าของร้าน 

ลักษณะการบรกิารดงักล่าวถกูตคีวามมาจากทฤษฎทีาง

จิตวิทยาบุคลิกภาพ (Personality psychology) ที่

กล่าวถึงการแบ่งลักษณะของบุคคลที่อาศัยอยู่ในสังคม 

ออกเป็น 2 ประเภท คอื คณุลกัษณะทีมุ่ง่เน้นความสามารถ

เพ่ือสร้าง ปกป้อง และขยายความเป็นตวัตน (Agency) 

และคุณลักษณะที่มุ ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับ

บคุคลอืน่เพ่ือสร้างความกลมเกลยีวในสงัคม (Commu-

nion) (Abele et al., 2008; Wiggins, 1991) คณุลกัษณะ

ทั้ง 2 ดังกล่าวเป็นที่ต้องการในสังคม และเกื้อหนุน 

ซ่ึงกนัและกนั เช่น สงัคมในอดตีคาดหวงัว่าเพศชายต้อง

ออกไปท�ำงานหาเลีย้งครอบครวั ส่วนเพศหญิงท�ำหน้าที่

ในการดูแลบุตรและงานบ้าน เป็นต้น (Wiggins, 1991) 

มีนักวิชาการบางท่าน (Helgeson & Fritz, 2000;  

Wiggins, 1991) กล่าวว่า คุณลักษณะทั้ง 2 สามารถ

รวมอยู่ในบุคคลคนเดียวได้ เช่น บางคนเป็นผู้ที่มีความ

สามารถสงูแต่มมีนษุย์สมัพนัธ์ต�ำ่ เป็นต้น ดงันัน้ งานวจิยันี้

จึงผสม 2 คุณลักษณะดังกล่าว ออกมาเป็นผู้ให้บริการ 

4 รปูแบบคอื ผูใ้ห้บรกิาร (เจ้าของร้าน) ทีม่คีณุลกัษณะ

ทั้ง 2 ดี ผู้ให้บริการที่มีคุณลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งดี 

และผู้ให้บริการที่มีคุณลักษณะทั้ง 2 ด้อย

	 นอกเหนือจากตัวแปรทางด้านสภาพแวดล้อมแล้ว 

งานวิจัยนี้น�ำตัวแปรราคามาวิเคราะห์ร่วมกับตัวแปร

สภาพแวดล้อม เนื่องจากต้องการวัดมูลค่าของสภาพ

แวดล้อมที่เกิดขึ้น ซึ่งผู้บริโภคจะต้องเปรียบเทียบและ

ประเมนิทางเลอืกทีม่อียูใ่นลกัษณะการเปรยีบเทยีบจาก

ข้อดีข้อด้อยขององค์ประกอบ (Trade-off decision) 

ส�ำหรับตัวแปรอิสระ งานวิจัยนี้เลือกตัวแปรความตั้งใจ

ในการเข้าใช้บรกิาร (Patronage intention) เนือ่งจาก

มนษุย์มแีนวโน้มทีจ่ะประพฤตจิากสิง่ทีต่นเองมคีวามตัง้ใจ

ออกมา (Sheppard, Hartwick & Warshaw, 1988)

	 ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย โดยค่า

อรรถประโยชน์ (ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย) ของผู้บริโภค

แต่ละรายจะถกูน�ำมาค�ำนวณค่าความส�ำคญัเชงิสมัพทัธ์

ของตนเอง ซึ่งจะน�ำไปใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม 

ผู้บริโภคต่อไป

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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วธิดี�ำเนนิการวจิัย
	 การตอบวตัถปุระสงค์งานวจัิยข้างต้นสามารถศึกษา

ด้วยเทคนิคการวเิคราะห์คอนจอยท์ (Conjoint analysis) 

ซ่ึงอาศัยกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (consumer’s 

decision process) ในการเปรียบเทียบและประเมิน

ทางเลอืกทีถ่กูจ�ำลองขึน้ (Hypothetical alternatives) 

(Louviere, 1988) โดยเทคนิคดังกล่าวสามารถหาค่า

อรรถประโยชน์ (Utility) ของแต่ละคุณลักษณะย่อย 

ซ่ึงน�ำไปสู่การหาความส�ำคัญเชิงสัมพัทธ์ (Relative 

importance) ของแต่ละคุณลักษณะใหญ่ (Attribute) 

เป็นรายบุคคล (Rao, 2014) จากนั้นจึงน�ำค่าดังกล่าว 

ไปวเิคราะห์จดักลุม่ (Cluster analysis) ด้วยวธิลี�ำดับชัน้ 

(Hierarchical clustering) และวิธีไม่ตามล�ำดับชั้น 

(Non-hierarchical clustering) เพือ่การแบ่งส่วนตลาด 

(Market segmentation) ต่อไป

	 จากที่กล่าวในหัวข้อทบทวนวรรณกรรม ตัวแปร

สภาพแวดล้อมทั้ง 3 (บรรยากาศแสงและเสียงเพลง  

2 รูปแบบ การจัดสรรสินค้า 4 รูปแบบ การบริการของ

เจ้าของร้าน 4 รูปแบบ) และตัวแปรราคา (4 ระดับ)  

ได้ถูกผสมด้วยวธิกีารรปูแบบออร์ทอกอนลั (Orthogonal 

design) ซึง่ท�ำให้ได้แบบจ�ำลองสภาพแวดล้อมทีแ่ตกต่าง

กัน 16 รูปแบบเพื่อใช้ในการทดสอบ ผู้วิจัยได้ออกแบบ

สภาพแวดล้อมจ�ำลองดงักล่าวให้อยูใ่นรปูแบบคอมพวิเตอร์

สามมิติที่มีลักษณะคล้ายเกม กล่าวคือ สามารถจ�ำลอง

การเดินในสภาพแวดล้อมที่ถูกจ�ำลองผ่านการควบคุม

จากเมาส์และคีย์บอร์ด โดยมีรายละเอียดของสภาพ

แวดล้อมในแบบจ�ำลองดังนี้

	 การจัดด้านบรรยากาศ ผู้วิจัยเลือกใช้แสงโทนขาว 

(Cool lighting) ทีค่่า RGB เท่ากบั 255 249 253 และ

แสงโทนส้ม (Warm lighting) ที่ค่า RGB เท่ากับ 255 

180 107 ส�ำหรบัเพลงท่ีถกูเลอืกใช้ในงานวจัิย คือ เพลง

สบายสบาย โดยเป็นเพลงขบัร้อง (Foreground music) 

คือ เพลงที่มีเสียงนักร้องประกอบ ส่วนเพลงบรรเลง 

(Background music) คอื เพลงทีม่เีฉพาะดนตรแีละไม่มี

เสยีงนกัร้องประกอบ เหตุผลทีเ่ลอืกเพลงเดียวกนัเพ่ือตัด

อทิธพิลของตวัแปรอืน่ในตวัแปรเพลง เช่น ความคุน้เคย

และจงัหวะความเรว็ในเพลง เป็นต้น ดงันัน้ จากวรรณกรรม

ที่ทบทวนข้างต้น งานวิจัยนี้เลือกสภาพแวดล้อมด้าน

บรรยากาศ 2 รูปแบบ คือ แสงโทนขาวประกอบเพลง

ขับร้อง และแสงโทนส้มประกอบเพลงบรรเลง

	 การจัดด้านการจัดสรรสินค้า ผู้วิจัยเลือกสินค้า

จ�ำนวน 152 แบรนด์ จากกลุ่มสินค้า 49 ประเภท  

จากนิตยสารทางการตลาดส�ำหรับองค์ประกอบด้าน

จ�ำนวนสนิค้า (Actual variety) สนิค้าทกุตรายีห้่อจะถกู

จดัวางเตม็หน้าชัน้วางส�ำหรบักรณทีีม่สีนิค้าจ�ำนวนมาก 

และตัดตรายี่ห้อท่ีขายดีท่ีสุดบนช้ันวางโดยไม่วางสินค้า

ตัวอื่นแทนท่ีบนช้ันส�ำหรับกรณีที่มีสินค้าจ�ำนวนน้อย 

ส�ำหรบัองค์ประกอบการจดัเรยีงจดั (Display structure) 

กระท�ำโดยจดัเรยีงสนิค้าตวัเดยีวกนัให้อยูใ่กล้กนัในกรณี

การจดัเรยีงอย่างเป็นระเบยีบ และจดัสนิค้าสลบัแบบสุม่

ในกรณกีารจัดเรยีงอย่างไม่เป็นระเบียบ ดงันัน้ การจัดสรร

สินค้าจึงมี 4 รูปแบบ ที่เกิดจากการผสมกันระหว่าง

ลักษณะจ�ำนวนสินค้าและลักษณะการจัดเรียง

	 การจัดด้านการปฏิสัมพันธ์กับเจ้าของร้าน ส�ำหรับ

คณุลกัษณะเชิงไหวพรบิ (Intellectual-based) ในแบบ

จ�ำลอง ผูว้จิยัได้ออกแบบให้เจ้าของร้านมีความสามารถ

ในการตอบค�ำถามว่าสินค้าอยู่ที่ใดในร้าน ทอนเงินได้

อย่างรวดเร็ว ถือหนังสืออ่านในขณะที่ไม่ได้ให้บริการ 

แต่งตวัดมีรีะเบียบและมดัผมเรยีบร้อย ส�ำหรบัคณุลกัษณะ

เชงิความสมัพนัธ์ (Relationship-based) ผูว้จิยัออกแบบ

ให้เจ้าของร้านทักทายลกูค้าก่อนและหลงัการเข้ารบับรกิาร 

ช่วยลูกค้าหาและหยิบสินค้า มีรอยยิ้มและหางเสียง 

ในขณะให้บริการ ดังนั้น การบริการของเจ้าของร้านจึง

มี 4 รูปแบบ ที่เกิดจากการผสมกันระหว่างคุณลักษณะ

ด้านไหวพริบและด้านความสัมพันธ์ เช่น ผู้ขายบางคน

มคีณุลกัษณะด้านไหวพรบิสงูแต่คณุลกัษณะด้านสมัพนัธ์

น้อย

	 ส�ำหรบัตวัแปรราคาผูว้จิยัส�ำรวจราคาสนิค้า จ�ำนวน 

87 รายการ ในร้านค้าที่แตกต่างกัน เช่น ร้านช�ำ ร้าน

สะดวกซื้อ ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ และซูเปอร์มาร์เก็ต 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

จากน้ันน�ำราคาที่แตกต่างกันของสินค้าแต่ละรายมา

แปลงค่าเป็นเปอร์เซ็นต์ เมื่อน�ำข้อมูลราคาทั้งหมดมา

รวมกนัพบว่า มค่ีาส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานอยูท่ีป่ระมาณ 

4.27% งานวจิยันีจ้งึเลอืกระดบัราคาทีแ่ตกต่างใน 4 ระดบั 

คือ ราคาถูกกว่าร้านค้าอื่น 4% และ 8% และราคา 

แพงกว่าร้านค้าอื่น 4% และ 8% เพื่อลดความเข้าใจที่

ซบัซ้อน ผูว้จิยัได้แปลความหมายของราคาทีเ่ป็นเปอร์เซน็ต์

ให้อยู่ในรูปของตัวเงินด้วย เช่น ถ้าสินค้าราคา 10 บาท 

ร้านค้านีข้ายถกูกว่าร้านค้าอืน่ 40 สตางค์ ถ้าสนิค้าราคา 

100 บาท ร้านค้านี้ขายถูกกว่า 4 บาท เป็นต้น

	 แบบจ�ำลองที่ถูกจัดกระท�ำทั้ง 16 สถานการณ์  

ได้ถูกน�ำไปส�ำรวจความคิดเห็นว่าผู้บริโภคมีความตั้งใจ

ในการเข้าใช้บริการมากน้อยเพียงใด (ตามแบบวัดของ 

Grewal et al. (2003)) โดยผู ้ตอบจะถูกคัดเลือก 

ตามเกณฑ์อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป และเคยเข้าใช้บริการ

ร้านช�ำในปีทีผ่่านมา ผูว้จิยัเกบ็ข้อมลูจากตลาดเปิดท้าย 

ห้างสรรพสนิค้า และทีพ่กัอาศยัในอ�ำเภอหาดใหญ่ จ�ำนวน 

241 คน ด้วยวิธีสุ่มตามสะดวก

	 ผู้วิจัยฝึกผู้ช่วย 3 คนเพื่อช่วยอ�ำนวยความสะดวก

ในการเก็บข้อมูล เม่ือผู้ตอบยินดีเข้าร่วมในการส�ำรวจ  

ผูต้อบจะถกูน�ำไปยงัพืน้ทีท่ีจ่ดัเตรยีมไว้โดยมคีอมพวิเตอร์

โน้ตบุก๊และแบบสอบถามวางไว้และใช้หฟัูงแบบครอบหู

เพื่อตัดเสียงรบกวนภายนอกและเพิ่มความชัดเจนของ

เสียงเพลงและบทสนทนาในแบบจ�ำลอง จากน้ันผู้ตอบ

จะดแูบบจ�ำลองทีจ่ดักระท�ำขึน้จนเสรจ็และตอบค�ำถาม

ความตั้งใจในการเข้าใช้บริการในแบบจ�ำลองดังกล่าว

ทันที ผู้ตอบจะต้องผ่านกระบวนการดังกล่าวจนครบ  

16 แบบจ�ำลองเพ่ือให้เกดิการเปรยีบเทยีบในแต่ละแบบ

จ�ำลอง ซ่ึงล�ำดับในการแสดงแบบจ�ำลองจะถูกเลือก

อย่างสุ่มส�ำหรับผู้ตอบแต่ละคนเพ่ือลดผลกระทบจาก

ล�ำดับการน�ำเสนอ (Order effect)

ผลการศกึษาและการอภปิรายผล
	 จากการส�ำรวจพบว่าคุณลักษณะของตัวอย่าง  

เป็นเพศหญิงร้อยละ 70.54 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี 

ร้อยละ 52.29 มีสถานะโสดร้อยละ 65.14 และจบ 

การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปร้อยละ 58.92

	 งานวิจัยนี้น�ำเสนอผลการวิเคราะห์จัดกลุ่มด้วยวิธี

ล�ำดบัชัน้ (Hierarchical) โดยใช้เคมนี (K-mean method) 

และวธิไีม่ตามล�ำดบัชัน้ (Non-hierarchical) โดยใช้วอร์ด 

(Ward method) เนือ่งจากงานวจิยัท่ีผ่านมาไม่สามารถ

ระบชุดัเจนว่าวธิใีดได้ผลดกีว่า (Punj & Stewart, 1983) 

ส�ำหรบัจ�ำนวนของกลุม่ทีเ่หมาะสม Hair et al. (2010) 

แนะน�ำว่าให้ทดลองวเิคราะห์จ�ำนวนทีม่ากกว่าสองกลุม่

และเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่เหมาะสม	

	 ภาพท่ี 2 แสดงผลวิเคราะห์การจัดกลุ่มท้ัง 2 วิธี  

ซึง่ผลลพัธ์ไม่มคีวามแตกต่างกนัมาก เมือ่พจิารณาจ�ำนวน

กลุ่มที่เหมาะสม พบว่า ค�ำตอบส�ำหรับจ�ำนวน 3 กลุ่ม 

สามารถจ�ำแนกและแปลความได้ชดัเจน กล่าวคอื กลุม่ที ่1 

คือ ผู้บริโภคที่เน้นราคาสินค้า กลุ่มที่ 2 คือ ผู้บริโภคที่

เน้นราคาสนิค้าและการบรกิารของเจ้าของร้าน กลุม่ท่ี 3 

คอื ผูบ้รโิภคท่ีเน้นการบรกิารของเจ้าของร้าน ผูว้จิยัเลอืก 

ค�ำตอบจากวิธีเคมีน เนื่องจากค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์การ

ตัดสินใจ (Average adjusted r2) จากทั้ง 3 กลุ่ม มีค่า

มากกว่าวธิวีอร์ด ดงันัน้ ร้อยละ 14.94 คอื กลุม่ผูบ้รโิภค

ทีเ่น้นราคา ร้อยละ 51.45 คอื กลุม่ผูบ้รโิภคทีเ่น้นทัง้ราคา

และการบรกิาร และร้อยละ 33.61 คอื กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีเน้น

การบรกิารของเจ้าของร้าน ซึง่ทัง้ 3 กลุม่ให้ความส�ำคญั

ในเรื่องการจัดสรรสินค้าและสภาพบรรยากาศพื้นหลัง

น้อยลงตามล�ำดับ

	 เมื่อน�ำผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่มมาเชื่อมโยงกับข้อมูล 

ทางด้านประชากรศาสตร์โดยหาค่าอตัราส่วนร้อยละของ

ตัวแปรประชากรศาสตร์เปรียบเทียบท้ัง 3 กลุ่มพบว่า 

ไม่มีความแตกต่างอย่างชัดเจนของอัตราส่วนร้อยละ 

ในทัง้ 3 กลุม่ กล่าวคอืไม่สามารถระบไุด้อย่างชดัเจนว่า 

ผู ้บริโภคท้ังสามกลุ่มมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

แตกต่างกันอย่างไร
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มด้วยวิธีเคมีน (K-mean) และวิธีวอร์ด (Ward) ตั้งแต่ 2-5 กลุ่ม

ตารางที่ 1 ค่าอรรถประโยชน์ในแต่ละกลุ่มผู้บริโภคที่ได้จากการวิเคราะห์จัดกลุ่มด้วยวิธีเคมีน (K-mean)

คุณลักษณะ/ระดับของคุณลักษณะ

ค่าอรรถประโยชน์ (ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย)

กลุ่ม 1 (14.94%)
เน้นราคา

กลุ่ม 2 (51.45%)
เน้นราคาและบริการ

กลุ่ม 3 (33.61%)
เน้นบริการ

แสงและเสียงเพลง (สภาพแวดล้อมด้านบรรยากาศพื้นหลัง)
	 แสงโทนส้มประกอบเพลงบรรเลง
	 แสงโทนขาวประกอบเพลงขับร้อง

0.001
0.000

0.053
0.000

0.144
0.000

การจัดสรรสินค้า (สภาพแวดล้อมด้านการออกแบบ)
	 สินค้าจ�ำนวนน้อยจัดเป็นระเบียบ
	 สินค้าจ�ำนวนน้อยจัดไม่เป็นระเบียบ
	 สินค้าจ�ำนวนมากจัดเป็นระเบียบ
	 สินค้าจ�ำนวนมากจัดไม่เป็นระเบียบ

0.000
0.069
0.470
0.352

0.116
0.000
0.599
0.372

0.123
0.000
0.301
0.283

ลักษณะเจ้าของร้าน (สภาพแวดล้อมด้านสังคม)
	 มีคุณลักษณะไหวพริบและความสัมพันธ์ที่น้อย
	 มีคุณลักษณะไหวพริบที่มากแต่ความสัมพันธ์ที่น้อย
	 มีคุณลักษณะไหวพริบที่น้อยแต่ความสัมพันธ์ที่มาก
	 มีคุณลักษณะไหวพริบและความสัมพันธ์ที่มาก

0.000
0.030
0.297
0.945

0.000
0.076
1.357
2.092

0.000
0.229
2.391
3.565

ราคา
	 ราคาสูงกว่าร้านอื่นๆ 8 %
	 ราคาสูงกว่าร้านอื่นๆ 4 %
	 ราคาต�่ำกว่าร้านอื่นๆ 4 %
	 ราคาต�่ำกว่าร้านอื่นๆ 8 %

0.000
0.803
2.692
3.627

0.000
0.356
1.417
1.979

0.000
0.213
0.582
0.896

หมายเหตุ ค่าอรรถประโยชน์ถูกชดเชยโดยให้ค่าที่น้อยที่สุดเท่ากับ 0 เพื่อสะดวกต่อการแปลความหมาย
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

	 ตารางที่ 1 แสดงค่าอรรถประโยชน์ในแต่ละกลุ่ม 

ผู้บริโภค ประเด็นที่น่าสังเกตคือ แม้ว่าทุกกลุ่มให้ความ

ส�ำคัญเชิงสัมพัทธ์ขององค์ประกอบที่แตกต่างกัน แต่มี

แนวโน้มของค่าอรรถประโยชน์ในแต่ละระดบัอยูใ่นทศิทาง

เดียวกัน อาทิ ร้านที่จัดสรรสินค้าจ�ำนวนมากอย่างเป็น

ระเบียบมีค่าอรรถประโยชน์สูงท่ีสุดในทุกกลุ่ม หรือ

เจ้าของร้านที่มีคุณลักษณะด้านไหวพริบและด้านความ

สมัพนัธ์จะมค่ีาอรรถประโยชน์สงูทีส่ดุในทกุกลุม่ เป็นต้น

	 เมือ่พจิารณาผลการศกึษาเฉพาะด้านการจัดสรรสนิค้า 

พบว่า สอดคล้องกับวรรณกรรม (Kahn, Weingarten 

& Townsend, 2013) โดยการจัดสรรสนิค้าจ�ำนวนมาก

อย่างเป็นระเบยีบก่อให้เกดิการรบัรูค้วามหลากหลายและ

ลดการรบัรูค้วามซบัซ้อนซึง่เป็นผลดีต่อผูบ้ริโภค เมือ่แยก

พจิารณาตวัแปรย่อยพบว่า จ�ำนวนสนิค้ามอีรรถประโยชน์

มากกว่าตัวแปรการจัดเรียงสินค้า กล่าวคือ การจัดสรร

สินค้าจ�ำนวนมากไม่เป็นระเบียบมีอรรถประโยชน์

มากกว่าการจดัสรรสินค้าจ�ำนวนน้อยอย่างเป็นระเบยีบ

	 ส�ำหรับคุณลักษณะเจ้าของร้านพบว่า คุณลักษณะ

ด้านไหวพรบิและความสมัพนัธ์มค่ีาอรรถประโยชน์สงูสุด

ในทุกกลุ่ม ซึ่งสอดคล้องกับวรรณกรรมของ Wiggins 

(1991) เมือ่แยกพิจารณาตัวแปรย่อยพบว่า ตัวแปรด้าน

ความสัมพันธ์มีอรรถประโยชน์มากกว่าด้านไหวพริบ 

กล่าวคือ เจ้าของร้านที่มีคุณลักษณะด้านไหวพริบน้อย

แต่ความสัมพันธ์ดี มีคุณค่ามากกว่าเจ้าของร้านที่มี

คุณลักษณะด้านไหวพริบดีแต่ความสัมพันธ์น้อย โดย

สมมติฐานส�ำคัญประการหนึ่งที่คุณลักษณะด้านความ

สัมพันธ์ถูกให้คุณค่าสูง เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาใน

ประเทศไทยซ่ึงเป็นสังคมพึ่งพา (Collectivism) ที่ให้

คุณค่าเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลสูง (Hofstede, 

Hofstede & Minkov, 2010)

	 ส�ำหรบัด้านบรรยากาศพบว่า แสงโทนส้มประกอบ

เพลงบรรเลงมีอรรถประโยชน์มากกว่าแสงโทนขาว

ประกอบเพลงขบัร้อง ซึง่ขดัแย้งกบัวรรณกรรมทีท่บทวน

มา (Schlosser, 1998) อย่างไรก็ตามความแตกต่าง 

ของค่าอรรถประโยชน์ของบรรยากาศทั้ง 2 มีน้อยมาก 

ซึง่น�ำไปสูก่ารอธบิายผลทีข่ดัแย้งดงักล่าวได้ว่า ผูบ้รโิภค

ให้ความส�ำคัญกับตัวแปรสภาพแวดล้อมด้านสังคมและ

ราคามาก จนกระทั่งสภาพแวดล้อมด้านบรรยากาศถูก

ลดความส�ำคัญ

ภาพที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างราคาและ

ค่าอรรถประโยชน์ในแต่ละกลุ่มผู้บริโภค

	 วัตถุประสงค์สุดท้ายส�ำหรับการศึกษาครั้งนี้คือ  

การวดัมลูค่าของสภาพแวดล้อม โดยการหาความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรราคาและค่าอรรถประโยชน์ (ค่าสมัประสทิธิ์

ถดถอย) ภาพที ่3 แสดงให้เหน็ถงึความสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง

ที่ค่อนข้างสูงซึ่งสะดวกต่อการตีความและแปลมูลค่าใน

สภาพแวดล้อม ผลการจดัวางแสดงให้เหน็ว่า การเพิม่ข้ึน

ของราคาจะส่งผลต่อการลดลงของอรรถประโยชน์ในกลุม่

ผูบ้รโิภคทีเ่น้นราคา (กลุม่ 1) มากกว่ากลุม่ผูบ้รโิภคทีเ่น้น

การบริการ (กลุ่ม 3)

	 ตัวอย่างการแปลงมูลค่าเพิ่มในสภาพแวดล้อมของ

ผู้บริโภคกลุ่มที่ 2 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ -0.125  

มีความหมายว่า การเปลี่ยนแปลงราคาเพิ่มขึ้น 1% จะ

ท�ำให้ค่าอรรถประโยชน์ลดลง 0.125 สมมตว่ิาเดมิร้านค้า

มสีนิค้าจ�ำนวนมากจดัไม่เป็นระเบยีบ (Utility = 0.372) 

ต่อมาปรบัปรงุการจดัให้เป็นระเบยีบ (Utility = 0.559) 

ซึ่งส่งผลให้ค่าอรรถประโยชน์เพิ่มขึ้นเป็น 0.227 หน่วย  

ค่าอรรถประโยชน์ท่ีเพิ่มข้ึนดังกล่าวสามารถถูกชดเชย 

ให้ลดลงเท่าเดิมด้วยการเพิ่มราคาเท่ากับ 1.82% 
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(0.227/0.125) เช่นเดมิต้ังราคาต�ำ่กว่าตลาด 1% ร้านค้า

สามารถตัง้ราคาสงูกว่าท้องตลาด 0.82% จากการปรบัปรุง

สภาพแวดล้อม ข้อจ�ำกัดของการประยุกต์ใช้คือ ราคา

ต้องอยู่ในช่วง -8% ถึง 8% เนื่องจากอยู่ในช่วงราคา 

ที่ถูกทดลองในงานวิจัย

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ
	 งานวิจัยน้ีศึกษาการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์

ความส�ำคญัเชงิสัมพัทธ์ในตวัแปรสภาพแวดล้อมและราคา

ซึ่งมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล โดยผลการวิจัย

สรุปกลุ่มผูบ้ริโภคออกมาเป็น 3 กลุม่ คือ กลุม่ทีใ่ห้ความ

ส�ำคญัต่อ 1) ปัจจยัด้านราคา (ร้อยละ 14.94) 2) ทัง้ปัจจยั

ด้านราคาและบริการ (ร้อยละ 51.45) และ 3) ปัจจัย

ด้านบริการ (ร้อยละ 33.61) จากผลดังกล่าวแสดงให้

เห็นว่าปัจจัยการบริการจากผู้ขายมีความส�ำคัญไม่ด้อย

ไปกว่าราคา ซึง่มสีดัส่วนผูบ้รโิภคทีใ่ห้ความส�ำคัญร้อยละ 

85.06 (กลุ่ม 2-3)

	 งานวิจัยนี้เสนอแนะว่า ร้านช�ำควรสังเกตลักษณะ

ลกูค้าประจ�ำว่าส่วนใหญ่อยูใ่นกลุม่ใด โดยประเด็นทีต้่อง

พิจารณาคือ ความต้องการด้านราคาและการบริการ 

ส�ำหรับประเด็นเรื่องสภาพแวดล้อมภายในร้าน ร้านช�ำ

ควรให้ความส�ำคญัเรือ่งการให้บรกิารมากทีส่ดุโดยเฉพาะ

การสร้างความสัมพนัธ์กบัลกูค้า อย่างไรกต็ามการสร้าง

สภาพแวดล้อมทีด่ใีนทกุด้านเป็นสิง่ทีค่วรกระท�ำ เพราะ

ผลวิจัยพบว่า แต่ละกลุ่มได้ผลลัพธ์คุณลักษณะย่อย 

ในแต่ละด้านท่ีให้ค่าอรรถประโยชน์สงูสดุเหมอืนกนั เช่น 

การจดัสรรสนิค้าจ�ำนวนมากเป็นระเบียบ การบรกิารของ

เจ้าของร้านที่มีไหวพริบและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

เป็นต้น ท่ีแตกต่างคือ ในแต่ละกลุ่มให้ความส�ำคัญต่อ

ปัจจัยในแต่ละด้านไม่เท่ากัน

	 ส�ำหรบัการจดัสรรสนิค้าจ�ำนวนมาก ร้านช�ำสามารถ

จัดสรรสินค้าท่ีลูกค้าประจ�ำช่ืนชอบและตัดสินค้าท่ีขาย

ไม่ได้ออกซ่ึง Broniarczyk, Hoyer & McAlister (1998) 

พิสูจน์แล้วว่า การกระท�ำดังกล่าวมีผลท�ำให้การรับรู้

ความหลากหลายของสินค้าลดลงน้อยมาก

	 ส�ำหรับราคาสินค้า ผลการวิจัยพบว่า การปรับปรุง

สภาพแวดล้อมสามารถเพิม่มลูค่าให้กับผูบ้รโิภคได้ ดงันัน้ 

ร้านช�ำควรทบทวนแนวคดินีเ้พ่ือหลกีเลีย่งกลยทุธ์การตัง้

ราคาต�่ำ แต่ควรเน้นเรื่องการให้บริการและการสร้าง

ความสมัพนัธ์ส่วนบคุคล ซึง่โดยธรรมชาตขิองการด�ำเนนิ

ธุรกิจท่ีแตกต่างกัน ร้านช�ำสามารถสร้างความสัมพันธ์

ส่วนบุคคลได้ง่ายกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่แต่ท�ำส่วนลด

ราคาได้ยากกว่าเนื่องจากขาดการประหยัดจากปริมาณ

การซือ้จ�ำนวนมาก (Economies of scale) (Srichookiat 

& Jindabot, 2017)
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