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รองศาสตราจารย ดร.บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ, อาจารยสิฎฐากร ชูทรัพย  

 
การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาเปรยีบเทียบ และวเิคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิก กับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกจากรานบีทูเอส 
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยจํานวน 540 คน จําแนกเปน 2 กลุม คือ กลุม
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิกจํานวน 270 คน และกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกจํานวน 270 คน ซึ่งไดมาจาก
การสุมกลุมตวัอยางแบบโควตาและการคดัเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย
คือ แบบสอบถามสถานภาพทั่วไปประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน แบบสอบถามวัดความพึงพอใจที่มีตอการใหบรกิาร ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด
แบงออกเปนดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และการ
เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ สื่อบุคคล มีคาความเชือ่ม่ันระหวาง .823 ถึง .969 และ
วิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะหจําแนกกลุม 
 ผลการวิจัยพบวา  
 การเปรียบเทียบตัวแปรระหวางกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 
ตัวแปรทั้งหมดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 สามารถรวมกันจําแนก
ความแตกตางของกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกไดและนําสมการไปใช
คาดประมาณการเปนสมาชิกทั้งสองกลุมไดถูกตองรอยละ 79.08 โดยกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิก และ
กลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกสามารถคาดประมาณไดถูกตองรอยละ 77.78 และ 80.37 ตามลําดับ 
ยกเวนตัวแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ สําหรับตัว
แปรที่ใหคานํ้าหนักสูงสุดในการจําแนกสูงสุดคือ สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 มีคาสัมประสิทธิ์ ( ) เทากับ .444 เปนตัวแปรที่มีแนวโนมเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่มี
บัตรสมาชิก รวมกับสวนประสมทางการตลาดดานราคา ( = .355) การเปดรับขาวสารจาก
สื่อมวลชน ( = .260) ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ (V = .227) ตัวแปรหุน
อาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ ( = .182) และการเปดรับขาวสารจากสื่อ
บุคคล ( = .150) สวนตัวแปรที่มีแนวโนมเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกคือ 
ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกับเพศหญิง ( = -.180) และสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ( = -.155) 
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The purpose of this study was to carry out the comparison and discriminant 

analysis of factors influencing buying decision of B2S Shop member and non-member 
customers in Bangkok metropolitan area. Samples used in the research were 540 
customers dividing into two groups of 270 member and 270 non-member customers. They 
were obtained by quota random sampling and selected by specific random sampling. Tools 
used in the study were the questionnaire about personal information comprising sex, age, 
educational level, occupation and average income per month, the questionnaire about the 
satisfaction of services and the importance of marketing mix in the areas of prices, 
distributions, marketing promotion, products, and opening to receive information from mass 
media, specific media and personnel media with the reliabilities between .823 and .969. The 
data were analyzed by using group discriminant analysis.   

The research results revealed that  
Regarding the comparison of all variables between member and non-member 

customers, all variables were different with statistical significance at the level of .05 and .01 
They could together discriminate the differences between those two types of customer, and 
the equation was then used to classify them correctly 79.08%. The groups of member and 
non-member customers could be correctly classified 77.78% and 80.37% respectively, 
except the dummy of average income per month which was different with no 
statistical significance. The variable with highest beta weight for discrimination was the 
marketing mix in the area of marketing promotion with  coefficient of .444. The 
variables tended to be characteristics of member customers were marketing mix in the area 
of prices ( = .355), opening to receive information from mass media ( = 
.260), satisfaction of services ( = .227), the dummy of student comparing to other 
occupations ( = .182), and opening to receive information from personnel media 

( = .150). The variables tended to be characteristics of non-member customers 
were the dummy of male comparing to female ( = -.180), and marketing mix in 
the area of products ( = -.155).        
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บทที่ 1 

บทนํา 
 
ภูมิหลัง 
 ระบบการคาในยุคปจจุบันเปนระบบการคาเสรี ใครใครคาก็คา การควบคุมราคาสินคาจะ
ถูกใชเม่ือมีเหตุจําเปนเทานัน้ และตองยกเลิกการควบคมุน้ันทันที เม่ือสาเหตุหมดไป ในการปองกัน
ปญหา รัฐจะสงเสริมใหมีการแขงขันทางการคาใหมาก เปนการเพิ่มทางเลือกใหแกผูบริโภค แต
เน่ืองจากสินคาหรือบริการบางอยาง ตองลงทุนสูง มีผูประกอบการบางรายในตลาด 1-2 รายเทานั้น
ที่อยูในตลาด หากผูบริโภคตองการที่จะบริโภคจึงไมมีโอกาสเปรียบเทียบราคา หรือคุณภาพมากนัก
ถาผูประกอบการขึ้นราคาโดยไมสนใจผูบริโภค หรือความตองการของตลาด ก็จะสงผลกระทบตอ
ผูบริโภคทันท ี และหากมาตรการจากภาครัฐเขามากํากับดูแลไมทนัการ หรือไมไดผลเทาทีค่วร 
ผูบริโภคยุคใหมจึงควรหันมารวมตัวกัน ใหเกิดเปนพลังเขมแข็ง เพ่ือตอรองราคา เง่ือนไขการซื้อ
สินคา หรือบริการจากผูประกอบการ การรวมพลังกันเพ่ือเปนพลังทางสังคม ที่สามารถกดดัน
ผูประกอบการใหปรับตวั เพ่ือความเปนธรรม หรือตรงกับความตองการของผูบริโภคได เพราะหากที่
จะยังยืนยันเอารัดเอาเปรียบผูบริโภคแลว ก็อาจจะทําใหผูบริโภคกลุมใหญที่มารวมพลังกัน ไมซ้ือไม
ใชในสินคา หรือบริการจากผูประกอบการนั้น (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม. 
2549: 2) 
 ผูบริโภคตองการเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพ ราคาประหยัด และความสะดวกในการซื้อ
สินคา เพ่ือประหยัดเวลา ระยะเวลาการใหบริการ และการเลือกสถานที่จําหนายสินคาก็จําเปนอยาง
ยิ่ง จึงทําใหนักการตลาดเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เพ่ือชวยให
ผูเกี่ยวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในสังคมได
ถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึน้ รวมทั้งใหการพัฒนาการ
ตลาดและการพัฒนาผลติภัณฑสามารถทาํไดดีขึ้น เพ่ือประโยชนในการแบงสวนตลาดและตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคใหตรงกับ ชนิดของสินคาที่ตองการ อีกทั้งชวยในการปรับปรุงกลยุทธ
การตลาดของธุรกิจตางๆ เพ่ือความไดเปรียบคูแขงขนั (จิรพรรณ เลี่ยงโรคาพาธ. 2549: 11) เรื่อง
ของการตลาดเปนการตอสูแยงชิงผูบริโภค นักการตลาดจึงตองมุงเนนความสําคญัที่การตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตรายี่หอ ดังน้ันบริษัทตองรูจัก
ผูบริโภคเปนอยางดี ยิ่งเรามีความรูจักผูบริโภคมากขึ้นเทาใด โอกาสที่จะชนะการแขงขันกมี็มากขึ้น
เทานั้น ดังน้ันใครที่รูจักผูบริโภคดีที่สุดยอมจะเปนผูชนะการแขงขนั เปรียบประดุจคนที่รูจักสมรภูมิ
ยอมเปนคนทีร่บชนะไดโดยงาย จึงกอใหเกิดหลักความคิดในการทําตลาดสมัยใหมวาการประหยัด
ซ่ึงเกิดจากการมีความรู (Economy of knowledge) หมายถึงยิ่งมีความรูมากเทาใดก็ยิ่งประหยัด
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คาใชจายในการตลาดไดมากเทานั้น การประหยัดในทีน้ี่คือ การทําสิ่งใดแลวไมผิดพลาดเนื่องจากไม
ตองเสียงบประมาณในการลองผิดลองถูก เพราะมีความรูเกี่ยวกบัผูบริโภคเปนอยางดี (เสรี วงษ
มณฑา. 2542: 3) ดวยภายใตการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกจิ และสภาพการแขงขันทีรุ่นแรงที่
เกิดขึ้นจะเห็นไดชัดวาเปนงานที่หนักหนวงอยางยิ่งสําหรับผูบริหาร ที่จะตองมีการตัดสินใจและ
วางแผนเกี่ยวกับการบริหารและจัดการทัง้ดานการบริหารการตลาด ประกอบกับการวางแผนดานอ่ืน 
ๆ ควบคูกันไป เชน ดานการเงิน ดานทรัพยากรมนุษย ดานการผลิต เปนตน เพ่ือใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสทิธผิลมากที่สุด เน่ืองจากการบริหารการตลาดนั้น เปนกระบวนการในการ
วางแผนและการบริหารการจัดจําหนาย การสรางความคิดดานสินคาและบริการ เพ่ือใหสรางใหเกิด
การแลกเปลีย่นโดยสามารถบรรลวุัตถุประสงคขององคการหรือธุรกิจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2546: 30) 
 รานบีทูเอส เปนหนึ่งในเครือบริษทัของเซ็นทรัล เปนผูนําในการดําเนินธุรกิจคาปลีก
หนังสือภาษาไทยและภาษาตางประเทศ อุปกรณเครื่องเขียน สื่อบนัเทิง ภายใตสโลแกนวา “B2S รู 
เพลิน เกินคดิ (Enjoy your life, brighten your mind)” เพ่ือการเรียนรูอยางเพลิดเพลินและการ
พักผอนอยางมีสาระของคนรุนใหม เปดใหบริการสาขาแรกคือ รานบทีูเอส สาขาเซ็นทรัลบางนาและ
ภายในปเดียวกันไดมีการขยายอยางตอเน่ืองและไดเปดสาขาอีก 4 แหงคือ รานบีทูเอส สาขาบิ๊กซี
หัวหมาก รานบีทูเอส สาขาแฟชั่น ไอซแลนด รานบีทูเอส สาขาโรบินสันรังสิต และรานบีทูเอส สาขา
เซ็นทรัลลาดพราว และดวยศักยภาพทีมี่ ผนวกกับธุรกิจน้ีไดมีการเติบโตอยางตอเน่ืองทําใหในป
ตอๆ มา รานบีทูเอส ไดขยายสาขาเปนจํานวนมากกวา 100 สาขาทั้งที่อยูในกรุงเทพฯ และ
ตางจังหวัดกระจายอยูทุกภูมิภาคของประเทศไทย นอกเหนือจากธุรกิจจัดจําหนายเครื่องเขียน สื่อ
บันเทิง ที่เปนสินคาที่มีการจัดจําหนายในรานบีทูเอส แลว ธุรกิจจําหนายหนังสือก็เปนอีกหนึ่งสินคา
หลักของรานบีทูเอส ที่ใหความสําคัญโดยรวบรวมความหลากหลายของหนังสือ นิตยสาร กวาแสน
เลม จัดแบงประเภทเปนหมวดหมูอยางชัดเจน ไดแก หนังสือตางประเทศ ธุรกิจ คอมพิวเตอร 
วรรณกรรม การศึกษา ชวีิต สุขภาพ สันทนาการ สื่อเพ่ือการศึกษา เด็ก และนติยสาร วารสาร อีก
มากมาย แสดงใหเห็นวา หนังสือเปนเครื่องมือสื่อสารที่มีบทบาทสําคัญหรือเปนสือ่ที่ใชในการเรียน
การสอน ตลอดจนการพัฒนาความรูในดานตางๆทั้งตําราเรียน หนังสืออานเสริมความรู หนังสืออาน
เพ่ือความเพลดิเพลิน และสรางประสบการณ รวมไปถึงหนังสือทั่วไปที่เปนแหลงการใหความรู 
ประสบการณและการใหขาวสารตางๆ ถาจะกลาวไป หนังสือมีอิทธิพลตอชวีิตก็ยอมได เพราะ
นอกจากจะมีอิทธิพลในการใหแนวทางในการคิดและใหความรูอยูแลว ยังใหความอิ่มเอมที่แตกตาง
จากความอิ่มเอมอันเกิดจากการกิน หรือการดื่ม หรือการเสพอื่นๆ เพราะเปนการอิ่มเอมใจที่ยากแก
การประเมินได (รัญจวน อินทรกําแหง.2516: 30)  
 กลุมคนทุกเพศวัยทุกวัยตองการเพิ่มพูนความรูการพฒันาสติปญญาโดยการอานหนังสือ 
และหนังสือเปนสื่อที่ผูบริโภคมีความนิยมอยางสูง สามรถเขาถึงผูบรโิภคไดอยางทั่วถึง และมีขอดีใน
หลายๆ ดาน ไมวาจะเปนความสะดวกในการหาซื้อ ขาวสารมีความหลากหลายและทนัสมัย 
ตลอดจนมีราคาที่เหมาะสม จนทําใหเกิดการขยายตวัของธุรกิจการจัดจําหนายหนังสือขึ้นมากมาย
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ในปจจุบัน เชน รานบีทูเอส รานหนังสือบุคสมาย รานนายอินทร ซีเอ็ดบุคเซ็นเตอร เปนตนฉะน้ัน
การเขาถึงกลุมผูบริโภความีปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา จึงมีความจําเปนอยางยิ่ง ทําให
เขาถึงผูบริโภคได และสามารถที่จะปรับเปลี่ยนกลยทุธไดอยางทันทวงที ในการรบัมือกับพฤตกิรรม
ของกลุมลูกคาแตละกลุมทีม่าซื้อสินคา หรือมาใชบริการใหตรงกับความตองการมากที่สุด และดวย
ความเจริญทางเศรษฐกิจ สังคม ความกาวหนาทางการสื่อสารตางๆ ทาํใหความตองการของ
ผูบริโภคมีความหลากหลายขึ้น ที่สําคญัไดเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการจับจายใชสอย ของผูบริโภค
ไปโดยสิ้นเชิง นอกจากจะทําใหวิถชีีวติของคนเปลี่ยนแปลงไปแลว ยังสงผลทาํใหพฤติกรรมการซื้อ
เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอยางมาก (Marketeer. มกราคม 2545: 141) ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจที่จะ
ศึกษา การวเิคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับลูกคา
ที่ไมมีบัตรสมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร อันไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ สวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และ
สื่อบุคคล ซ่ึงผลของการวิจัยจะเปนประโยชนที่จะใชวางแผนในการจัดจําหนายใหตรงกับความ
ตองการของกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกวาจะไดรับสิทธิประโยชนเพ่ิมขึน้ และกลุมลูกคาที่ไมมีบัตร
สมาชิกจะไดรับประโยชนจากการมาเปนสมาชิก รวมทัง้ยังเปนประโยชนตอธรุกิจที่สามารถนาํขอมูล
ที่ไดจากการวจัิยไปใชเปนแนวทางในการหาทางปรับปรุงแกไข ตลอดทั้งศึกษาแนวทางที่จะชวยลด
ปญหาและอุปสรรคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดอยางมี
ความสุข และสามารถนําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาใชในการปรับปรุงกลยุทธขององคกรเพ่ือสามารถ
ใหบรกิารไดอยางมีประสทิธภิาพและสามารถแขงขนัไดในอนาคต 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายสําคัญ เพ่ือวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตดัสินใจซื้อ
สินคาของลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกับลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีจุดมุงหมายเฉพาะดังน้ี 

1. เพ่ือเปรียบเทยีบปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคาทีมี่บัตรสมาชิกกับ
ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคาที่มีบัตรสมาชิก
และลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชกิจากรานบีทูเอส ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการวิจัยทีไ่ดรับจากการศกึษาในครั้งน้ี จะทําใหทราบถึงตวัแปรที่สามารถจําแนกกลุม
ของลูกคาที่มีบัตรสมาชิก และลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกที่ตัดสินใจซื้อสินคาจากรานบีทูเอส ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนขอมูลใหแกหนวยงานที่เกี่ยวของนําไปใชในการกาํหนดนโยบายของ
องคกร วางแผนพัฒนาการตลาด และเลอืกสินคาใหตอบสนองตรงตามความตองการของลูกคา  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คอื ลูกคาที่มาซื้อสินคาหรือใชบริการจากรานคาบีทูเอส ในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 27 สาขา จําแนกออกเปน 2 กลุมคือ กลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกและกลุม
ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิก 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ ลูกคาที่มาซื้อสินคาหรือใชบริการจากรานคาบีทูเอส ใน
เขตกรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 27 สาขา เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันจึงทําการ
กําหนดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางดวยวธิีประมาณคาสัดสวนประชากร (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2544: 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน 540 คน จําแนกออกเปน 2 
กลุมคือ กลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกจํานวน 270 คน และกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกจํานวน 270 คน 
โดยการสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และการคดัเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling)  
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรปจจัย ประกอบดวย 
  1.1 เพศ 
  1.2 อายุ 
  1.3 ระดับการศึกษา 
  1.4 อาชีพ 
  1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1.6 ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ 
  1.7 สวนประสมทางการตลาดดานราคา 
  1.8 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 
  1.9 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
  1.10 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
  1.11 การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 
  1.12 การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
  1.13 การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล 
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 2. ตัวแปรจัดกลุม ไดแก ลกูคาที่ตัดสินใจซื้อสินคาจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกเปน 2 กลุม คือ 
  2.1 ลูกคาที่มีบตัรสมาชิก 
  2.2 ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิก 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. การวิเคราะหจําแนก หมายถึง วิธีการแบงกลุมขอมูลหรือหนวยตวัอยางออกเปนกลุม
ยอยหลายๆ กลุมโดยอาศัยวธิีการทางสถิติ เพ่ือใหทราบวาขอมูลหรือหนวยตัวอยางที่อยูในกลุม
เดียวกันมีคุณลักษณะใดบางที่เหมือนกัน สําหรับการศึกษาครั้งน้ีจะศึกษาวามีตัวแปรอะไรบางที่
สามารถแบงกลุมลูกคาราน บีทูเอส ที่มีบตัรสมาชิกและที่ไมมีบัตรสมาชิก 

2. การตัดสินใจซื้อสินคา หมายถึง ลักษณะที่เปนกระบวนของการกระทําที่เกี่ยวของกับ 
การเลือกสรร ความสนใจ ความตั้งใจ และการตัดสินใจซื้อ ที่พิจารณาจากขอมูลเกี่ยวกบัการ
ใหบริการ สวนประสมทางการตลาด และขาวสารตางๆ  

3. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ หมายถึงองคประกอบที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ไดแก ปจจัยดานความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และปจจัย
ดานการเปดรับขาวสาร 

3.1 ปจจัยดานความพึงพอใจที่มีตอการใหบรกิาร หมายถึง ความรูสึกในทางบวก 
ความรูสึกที่ดีของลูกคาเกี่ยวการบริการของรานบีทูเอส ที่เกี่ยวของกบัการบริการดานตางๆ รับชาํระ
ดวยบตัรเครดติ บริการหอปกหนังสือ บริการหอของขวัญ ระบบการคนหาสินคา เปนตน  

3.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง สวนประกอบสําคญัที่ชวยกําหนด 
การดําเนินการทางการตลาดเพื่อใหรานบีทูเอส สามารถบรรลเุปาหมายที่ตั้งไว ประกอบดวย 

3.2.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง สวนประกอบที่ลูกคายอมรับดานผลิตภัณฑจาก
รานบีทูเอส ที่เกี่ยวของกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ความหลากหลายของผลติภัณฑ ตรายีห่อ การ
บรรจุภัณฑ การรับประกันคณุภาพ เปนตน 

3.2.2 ดานราคา หมายถึง สวนประกอบที่ลูกคายอมรับดานราคาจากรานบีทูเอส 
ที่เกี่ยวของกับความเหมาะสมของราคา การติดปายราคา เปนตน 

3.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สวนประกอบที่ลูกคายอมรบัในดาน
ชองทางการจัดจําหนายจากรานบีทูเอส ที่เกี่ยวของกับการจัดผลติภัณฑเปนหมวดหมู การจัดชั้น
วางสินคา แหลงทําเลที่ตั้งของราน เปนตน 

3.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง สวนประกอบทีลู่กคายอมรับดานการ
สงเสริมการตลาดของรานบีทูเอส ที่เกี่ยวของกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยใช
พนักงาน และการสงเสริมการขาย 
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3.3 ปจจัยดานการเปดรับขาวสาร หมายถึง การรับทราบขอมูลขาวสารโดยการรับรู 
การไดยินหรือการไดพบเห็นเกี่ยวกับรานบีทูเอส จากสื่อตาง ๆ ของลูกคา ประกอบดวย 

3.3.1 การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน หมายถึง การที่ลูกคาไดรับทราบขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับรานบีทูเอส ผานทางสื่อที่นําเสนอขอมูลขาวสารตาง ๆ มายังลูกคาจํานวนมากได
อยางรวดเร็ว ภายในเวลาเดียวกันหรือในเวลาใกลเคยีงกัน ไดแก สื่อโทรทัศน วิทยุ นิตยสารหรือ
วารสาร หนังสือพิมพ 

3.3.2 การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง การที่ลกูคาไดรับทราบขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับรานบีทูเอส ผานทางสื่อที่นําเสนอขึ้นมาโดยมีเน้ือหาเฉพาะและมีจุดมุงหมายหลัก
อยูที่ลูกคากลุมเปาหมาย ไดแก ปายโฆษณา แผนพับ โบรชัวร 

3.3.3 การเปดรับขาวสารจากสื่อบคุคล หมายถึง การที่ลูกคาไดรับทราบขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับรานบีทูเอส จากบุคคลอ่ืนซึ่งเปนสื่อในการถายทอดขอมูลขาวสาร โดยการพูดคุย 
สนทนา หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางญาตพ่ีินอง เพ่ือนหรือคนรูจัก ตลอดจนการแนะนํา
สินคาของพนักงาน 
 จากการที่ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารเพิ่มเติมพบวาการรับรูขาวสารที่เกิดจากการรับรู การได
ยินหรือการไดพบเห็น จะกอใหเกิดความเขาใจทีต่รงกันของบุคคลเพื่อใชประกอบในการพิจารณา 
เรื่องตางๆ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ สเุมธ เดียวอิศเรศ (2527: 93) ที่แสดงถึงความสําคัญของสื่อ 
ในดานความรบัผิดชอบของผูบริหารสถานศึกษาในการสื่อความหมายใหบุคคลตางๆ ที่เกี่ยวของนั้น
ใหมีความเขาใจตรงกันในดานตางๆ ไดแก งานดานวิชาการ งานดานบุคลากร งานดานกิจการ
นักเรียน และงานดานการสรางสัมพันธกับชุมชน ซ่ึงจะทําใหงานทุกดานนั้นประสบความสําเร็จตาม
จุดมุงหมายที่วางเอาไว 

4 ลูกคารานบีทเูอส หมายถึง ผูที่ซ้ือสินคา หรือผูที่มาใชบริการของรานบีทูเอส 
4.1 ลูกคาที่มีบตัรสมาชิก หมายถึง ผูที่ซ้ือสินคาหรือผูที่มาใชบริการของรานบีทูเอส 

โดยที่มีการยื่นบัตรสมาชิกในการใชจาย 
 สิทธิพิเศษสําหรับลูกคาสมาชิก รับสวนลดทันที 5 เปอรเซ็นตทุกครั้งที่ซ้ือสินคาในราน รับ
เพ่ิมสวนลดพเิศษเปน 10 เปอรเซ็นตสําหรับสินคา B2S picks รับเพ่ิมสวนลดพิเศษเปน 10 
เปอรเซ็นต สาํหรับนิตยสารเมื่อซ้ือในวันศุกร รับเพ่ิมสวนลดพิเศษเปน 10 เปอรเซ็นตเม่ือซ้ือหนังสือ
ตั้งแต 10,000 บาทขึ้นไปหรือซ้ือหนังสือตางประเทศตัง้แต 3,000 บาทขึ้นไป บรกิารหอปกพลาสติก
ฟรีสําหรับหนังสือ บริการขอมูลขาวสารจากบีทูเอส และสิทธิประโยชนอ่ืนๆ เฉพาะสมาชิก เชน การ
สั่งจองสินคาพิเศษ กิจกรรมตางๆ ที่ทางบีทูเอส จัดขึ้น เปนตน 

4.2 ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิก หมายถึง ผูที่ซ้ือสินคา หรือผูที่มาใชบริการของรานบีทู
เอส โดยที่ไมมีการยื่นบัตรสมาชิกในการใชจาย 

5. รานบีทูเอส หมายถึง รานคาปลกีชื่อรานบีทูเอส จัดจําหนายสินคา หนังสือทั้ง
ภาษาไทยและภาษาตางประเทศ เครื่องเขียน สื่อบันเทิง พรอมการบริการตางๆ ไดแก มุมหนังสือ
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สําหรับเด็ก มุมกาแฟ ศูนยบริการถายเอกสารและบรกิารไปรษณีย บริการฟรีอินเตอรเน็ต บริการ
คนหาสินคาและสั่งซ้ือพิเศษ  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของพบวา มีหลายปจจัยที่จะมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ันผูวิจัยจึงไดคัดเลือกบางปจจัย เพ่ือทําการศึกษาไดแก 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ สวนผสมทางการตลาด และการ
เปดรับขาวสาร ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดที่ศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือ จะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะตางๆของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนอง หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ (Kotler. 1997: 172) สอดคลองกับงานวิจัยของวทิวัส (2545: บทคัดยอ) ทีศ่ึกษา
โครงการสงเสริมรานคาปลกีไทยประเภทรานสะดวกซื้อ (โชวหวย) พบวา สถานที่ตั้งของราน ความ
หลากหลายของสินคา ความสะดวกสบายของที่จอดรถราคาของสนิคา และคณุภาพของสินคา มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาปลีกทั่วไปของผูบริโภค และสอดคลองกับงานวิจัย
ของผุสดี ชูวิทย (2546: บทคัดยอ) ทีศ่ึกษาปจจัยทีมี่ผลตอความตองการซื้อของ ผูบริโภคสําหรับ
สินคาในรานคาปลีกขนาดใหญ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากในการเลือกซื้อสินคาแตละครั้ง 
ไดแก สินคาใหเลือกหลากหลาย สินคาคุณภาพดี สินคาราคาถูกกวาที่อ่ืน สินคาใหม ทันสมัย ใกลที่
พักอาศัย  มีรานคาอ่ืนหลากหลายในบรเิวณเดียวกัน และบรรยากาศภายในราน (การตกแตง การ
เปดเพลงและการประกาศตางๆ) นอกเหนือจากนี้ลักษณะทางประชากรศาสตร เปนปจจัยสวนบุคคล
ที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลดานตาง ๆ แตกตางกันไปและยังมีผลตอการตดัสินใจ 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ผุสดี ชูวิทย (2546: บทคัดยอ) ที่ศึกษาปจจัยที่มีผลตอความตองการซื้อ
ของผูบริโภคสําหรับสินคาในรานคาปลีกขนาดใหญ พบวา อายุ  อาชีพ รายไดตอเดือนของผูบริโภค
มีความสัมพันธตอการซื้อสนิคา ในสวนของความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการนั้นลูกคาแตละคน
คาดหวังวาธุรกิจมีหนาที่ ที่จะตองทําใหลกูคาเกิดความพอใจ (Taher, Leigh & French. 1996: 217-
228) และลูกคาจะตัดสินใจวา บริการจะดีหรือเลวก็ตดัสินกัน ณ ชวงเวลาขณะใหบริการ ฉะนั้น
บุคลากรทุกตาํแหนงจึงถือไดวามีความสําคัญตอการสราง และรักษาความพึงพอใจของลูกคา (พิภพ 
อุดร. 2537: 59-63) สําหรับการเปดรับขาวสารสอดสอดคลองกับงานวิจัยของประภาพร พนมไพร 
(2546: บทคดัยอ) ที่ศึกษาปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค พบวาการ
เปดรับขาวสารผาน สื่อโทรทัศน วิทย ุ นิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ แผนพับ ญาติพ่ีนองมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินผลิตภัณฑของผูบริโภค โดยเฉพาะการเปดรับขาวสารผานสื่อ
โทรทัศน 
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 ดังนั้นผูวิจัยจึงศึกษาการวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา
ที่ มีบัตรสมาชิก กับลูกคาที่ ไม มีบัตรสมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดัง
ภาพประกอบ 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 
สมมติฐานในการวิจัย  

1. ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับลูกคาที่ไมมีบตัร
สมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานครมีความแตกตางกัน 

2. มีปจจัยอยางนอย 1 ปจจัยสามารถจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 
 
 

ตัวแปรปจจัย 
ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
 1. เพศ 
 2. อายุ 
 3. ระดับการศึกษา 
 4. อาชีพ 
 5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 6. ความพึงพอใจท่ีมีตอการใหบริการ 
 7. สวนประสมทางการตลาดดานราคา    
 8. สวนประสมทางการตลาดดานการจัด   

จําหนาย 
 9. สวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการขาย 
 10. สวนประสมทางการตลาดดาน 

ผลิตภัณฑ 
 11. การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 
 12. การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
 13. การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล 
 

ตัวแปรจัดกลุม 
ลูกคาทีต่ัดสินใจซื้อสินคาจากรานบีทูเอส 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   จําแนกเปน 2 กลุม คือ 
 1. ลูกคาที่มีบัตรสมาชิก 

2. ลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก  
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี 
 1. เอกสารที่เกี่ยวของกับแนวคิดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 2. เอกสารที่เกี่ยวของกับแนวคิดการตลาด และสวนผสมทางการตลาด 
 3. เอกสารที่เกี่ยวของแนวคิดความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ 
 4. เอกสารที่เกี่ยวของกับแนวคิดการเปดรับขาวสาร 
 5. เอกสารที่เกี่ยวของกับแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อ 

 6. การวิเคราะหจําแนกประเภท 
 7. รานบีทูเอส  

 8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา
การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา (Schiffman and kanuk. 2000: 5) หรือหมายถึง การศึกษาพฤตกิรรม การตัดสินใจ 
และการกระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวกบัการซื้อแลการใชสนิคา ซ่ึงชิฟแมน และคะนุค (Schiffman 
and Kanuk. 2000: 21) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภค
แสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิด
ตางๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศกึษาการตัดสนิใจ
ของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินคาและบริการตางๆ อัน
ประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน สวน แองเจิล, คอล
แลต และแบลคเวลล (Engel, Kollet and Blackwell. 1968: 5) ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา
และการใชซ่ึงสินคาและบรกิาร ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมี
สวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 จากขางตนการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค
เพ่ือคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัด
กลยุทธการตลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ ซ่ึง
ประกอบดวย ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบ
ลักษณะของกลุมเปาหมายที่บริโภคซึ่งเกีย่วกับดานประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภค
ซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกับสิ่งที่ผูบรโิภคตองการซื้อ ตองการไดจาก
ผลิตภัณฑ ทาํไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) วัตถปุระสงคในการซื้อของ
ผูบริโภควาจะซื้อเพ่ืออะไร เชน ตองการรักษาสุขภาพ บริโภคตามญาติหรือเพ่ือนๆ ใครมีสวนรวม
ในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) บทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสนิใจซื้อ ผูซ้ือ ผูใช ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When 
does the consumer buy?) โอกาสในการซื้อ เชน ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน ผูบริโภค
ซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทาํการซื้อ เชน ราน
สะดวกซื้อ และผูบริโภคซือ้อยางไร (How does the consumer buy?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 
  

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 
purchase) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค 
ที่มา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management: analysis, planning, 

implementation and control. 9th ed. New Jersey: A Simon and Schuster. P.172)  
 
 จากภาพประกอบ 2 แสดงใหเห็นวาจุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ให
เกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกายและสิ่งกระตุนจาก
ภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใช
เหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
 

สิ่งกระตุนทางการตลาด   สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
 
ผลิตภัณฑ    เศรษฐกิจ 
ราคา     เทคโนโลย ี
การจัดจําหนาย    การเมือง 
การสงเสริมการตลาด  วัฒนธรรม 
     ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซ้ือ
 

การเลือกผลติภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ
 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
การเลือกผูขาย 
ปจจัยสวนบุคคล  
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ
 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ  
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

Buyer’s black 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ 
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1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

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

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 
1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 

1.3 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย 
ขั้นตอนการรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นมสด
กลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 
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3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอโฟรโมสต 
มะลิ ฯลฯ 

3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานราน
ใด 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็น ใน
การซื้อนมสดกลอง 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือ
หน่ึงโหล 
  
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่ง
กระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผู
ซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 
วัฒนธรรม     

สังคม    
บุคคล   

จิตวทิยา 

วัฒนธรรม 
(Culture) 
วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 
ชนชั้นทางสังคม 
(Social Class) 

กลุมอางอิง 
(Reference Group) 
ครอบครัว 
(Family) 
บทบาทและสถานะ 
(Roles & Statuses) 

อายุและวงจรชีวติ 
อาชีพ 
ปจจัยทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการดาํเนินชีวติ 
บุคลิกภาพ 
การมองตนเอง 

การจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
ความเชื่อและทัศนคต ิ

 
 
 
ผูบริโภค 

 
ภาพประกอบ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

ที่มา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management: analysis, planning, 
implementation and control. 9th  ed. New Jersey: A Simon and Schuster.) 
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 จากภาพประกอบ 3 แสดงถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซึ่งมี 4 
ประการ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดย
ภาพรวมของปจจัยทั้ง 4 ประการ โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง (Stanton and Futrell. 1987: 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และ
กําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะ
การเปลี่ยนแปลงเหลานั้น ไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมใน
สังคมไทย (1) สตรีมีบทบาทในสังคม เชน บทบาททางการเมืองและทํางานมากขึ้น และมีอํานาจทาง
เศรษฐกิจมากขึ้น (2) มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเอง (4) 
มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย (5) ทัศนคติตอเร่ืองเพศเปลี่ยนแปลง (6) บุคคลตองการความ
สะดวกสบายมากขึ้น (7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจากการทํางานหนัก ใน
ปจจัยดานวัฒนธรรมนี้ นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม (Culture value) ซ่ึงหมายถึง
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย (1) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม (People’s 
views of themselves) (2) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอื่น (People’s views of others) (3) 
คานิยมของบุคคลที่มีตอองคกร (People’s views of organization) (4) คานิยมของบุคคลตอสังคม 
(People’s views of society) (5) คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ (People’s views of nature) (6) 
คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ (People’s views universe) นักการตลาดตองศึกษาคานิยมใน
วัฒนธรรมตางๆ แลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธที่
นําไปใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา 

วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

1.2.2 กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว
คริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรม
การบริโภค 
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1.2.3 กลุมสีผิว (Recial groups) กลุมสีผิวตางๆ ไดแก ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง 
แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน 

1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง
กันดวย 

1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน และ
ผูสูงอายุ 

1.2.7 กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศชาย เพศหญิง 
1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ

ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีฐานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ รายได ทรัพยสิน 
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึง ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้น
สังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคม 
เพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด  การกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และ
ศึกษาความตองการของตลาดเปาหมายรวมทั้งจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถสนองความ
ตองการของแตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และแบงเปนกลุม
ยอยได 6 ระดับ ลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังน้ี (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนม
จะประพฤติเหมือนกัน และบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือทําตามตําแหนงที่
ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่ หรือ
บุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคม
ใหสูงขึ้น หรือต่ําลงได ลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 
6 ระดับ 
 นักการตลาดพบวา ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจการทางการตลาดตางๆ แตละชั้น
ของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และการบริโภคผลิตภัณฑ 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือ 
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2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อน
บาน 

2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 
เพ่ือนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางอิง จะมีอิทธิพลตอบุคคลใน
กลุม ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล 
เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับในกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางจาก
กลุมอิทธิพล  นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิง
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใช
นักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรปซ่ึงจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึง จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 15-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 
65 ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการ
พักผอนหยอนใจ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาที่จําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความ
ตองการใหเหมาะสม 
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3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจใน
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล  การออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดต่ํา 
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และ รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ 
(Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) 
ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2541: 138 – 144) 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล 
ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stantion and Futrell. 1907: 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต
อาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใช
เปนเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรู เปน
กระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ
และอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการ
กลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน 
ไดรสชาติ และไดรูสึก ขั้นตอนการรับรูมี 4 ขั้นตอน คือ (1) การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร 
(Selective explosure) (2) การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention) (3) ความเขาใจใน
ขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension) (4) การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective 
retention) 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ(หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือ บุคคลไดรับสิ่ง
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กระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุน – การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ี ดวยการ
โฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการตลาด (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ 
ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้น จะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการ
เรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดในรูปการแจกของ
ตัวอยาง จะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะ
การแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคา ก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่
แถม 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซ มีพลังสูง โดยใช
สโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซ่ีสรางใหเกิดความเชื่อถือวา เปนรสชาติของคนรุนใหม นํ้ามันไร
สารตะกั่ว ในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อถือวา การใชนํ้ามันไรสารตะกั่ว มีปญหากับเครื่องยนต 
ซ่ึงเปนความเชื่อในดานลบ ที่นักการตลาดตองรณรงค เพ่ือแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler. 
1997: 188) หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Stanton and Futrell. 
1987: 156) ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการ
ตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคติน้ันเกิดขึ้นมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดทัศนคติน้ัน
เกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือ
ความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนํา
ในสังคม เปนตน ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือก คือ 

4.5.1 สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ 
4.5.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาให

สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ ทําไดงาย
กวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานาน และ
ใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร จึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได นักการตลาดตอง
ยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซ่ึงมี 3 สวน คือ 

4.5.2.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive component) ประกอบดวยความรู
หรือความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

4.5.2.2 สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวกับ
อารมณ ซ่ึงเปนความพอใจและไมพอใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
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4.5.2.3 สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโนมของ
การกระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ที่มีผลตอผลิตภัณฑ 
หรือตราสินคา เชน กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ที่แตกตางกันของ
บุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม และสอดคลองกับทฤษฎีการ
จูงใจของฟรอยด (Freud’ s theory of motivation) มีขอสมมติวา อิทธิพลดานจิตวิทยา ซ่ึงกําหนด
พฤติกรรมมนุษย แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใตสํานึก 
(Unconcious) ซ่ึงเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย อันประกอบดวย อิด (Id) อีโก (Ego) 
ซูเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีน้ีไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวย ฟรอยด 
พบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3 ระดับน้ี 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนเองอยางไร มี 4 กรณี ดังน้ี 

4.7.1 แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมอง
ตนเองที่แทจริง 

4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่
บุคคลใฝฝนอยากใหตนเปนเชนน้ัน บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดใน
อุดมคติ 

4.7.3 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) มองตนเองที่แทจริง 
(Real other) หมายความวา บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอื่น (สังคม) มองตนเองที่แทจริงวา
เปนอยางไร 

4.7.4 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) คิดเกี่ยวกับตนเองใน
อุดมคติ (Ideal other) หมายถึง การที่บุคคลตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) คิดถึงเขาในแงใด 

ดังน้ัน นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ คือ ปจจัยภายนอก อัน
เปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม และสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้ง
ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอ
ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 

 
 กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 
 พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตองใชเวลา และความพยายาม ปจจัย
ภายในและภายนอกที่ไดกลาวมาจะเปนสิง่ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
(Consumer decision – marketing process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ขั้นตอน ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ. 2543: 85-86) 
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1. การตระหนักกับความตองการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
จะเริ่มขึ้นเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซ่ึงอาจเปนความตองการที่เกิดขึ้นภายใน เชน ความหิว 
หรืออาจเปนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก ที่มากระตุนใหตระหนักถึงความตองการ
ดังกลาว เชน ไดเห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินคา แลวเกิดความตองการขึ้น แตอาจเกิดความขัดแยง
ขึ้นไดภายในครอบครัว เน่ืองจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพ่ือการอื่นแทนที่จะซ้ือ
สินคาที่สามีตองการ หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจตองหยุดอยู ณ จุด
น้ี หรือผูบริหาร พนักงานขายหรือผูที่ตองติดตอสื่อสารกับลูกคาเปนประจํา แตไมอยูที่ทํางาน อาจจะ
เกิดความจําเปนความจําเปนที่จะตองซ้ือโทรศัพทมือถือ เพ่ือความสะดวกในการติดตอสื่อสาร เปน
ตน 

2. การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหา
วิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําขึ้นโดยสัญชาตญาณ
อยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการคนหา
ขอมูลมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลที่หาได (2) ความ
พอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล (3)ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง หากไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูที่
ตองการซื้อโทรศัพทมือถือ ก็จะหาขอมูลเกี่ยวกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการ
ขาย จากแหลงตางๆ เชน เพ่ือน บริษัท ตัวแทนจําหนาย หรือพนักงานขาย ตามนิตยสารหรือ
หนังสือพิมพที่ลงโฆษณาไว เปนตน 

3. การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากขั้นตอนของการ
คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ใน
ขั้นนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑการพิจารณา
เปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคาความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปน
เรื่องราวของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน จากเกณฑที่
กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีเพียงทางเลือกเดียว การ
ประเมินผลก็ทําไดงายแตบางครั้งทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะน้ันผูบริโภคตองพิจารณาเลือก
ทางเลือกที่กอใหเกิดความพอใจมากที่สุด ดังน้ัน นักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ
ที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินทางเลือกตางๆ เชน หลังจากที่ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือถือได
ขอมูลตางๆ มาแลวก็จะนํามาพิจารณาโดยใชเกณฑที่กลาวไปแลว เพ่ือเลือกซื้อเพียงยี่หอเดียว เปน
ตน 

4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอยางแลว ก็มาถึงขั้นที่จะตองตัดสินใจ
วาจะซ้ือหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการตัดสินใจซื้อก็
จะตองพิจารณาตอไปถึงเรื่องตรายี่หอ รานที่จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) เม่ือมีการซื้อและใชสินคาแลว 
การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกิดขึ้น ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เขา
ซ้ือไปน้ันเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งน้ีเพราะวามันมีผลตอการซื้อซํ้าในครั้ง
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ตอไป และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย เชน หลังจากซื้อโทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชก็จะ
พิจารณาวา โทรศัพทที่ตัดสินใจซ้ือมานั้นมีคุณภาพและมีการใหบริการหลังการขายดีตามที่ตองการ
หรือไม ถาถูกใจก็แนะนําผูอ่ืนหรือเม่ือตองการใชอีกก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เปนตน ดังน้ัน 
นักการตลาดจะตองพยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภคซื้อไป โดยใหขอมูลที่เนนจุดเดน
ของสินคา หรือการติดตามใหบริการหลังการซื้อ เปนตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Five – stage model of the 
consumer buying process)  

ที่มา : Kotler, Philip. (2000). Marketing Management. The Millennium Edition. New 
Jersey: Prentice-Hall. p.179) 

 
 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสนิคาชนิดใด
น้ัน ขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดานจิตวิทยา 
ปจจัยทางดานวัฒนธรรม และกอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 
คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ ดังน้ัน นักการตลาดจะตองจัดหาสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อมากที่สุด 
 

การรับรูปญหา (Problem recognition)

การคนหาขอมูล (Information search)

การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) 



 

 

22

2. แนวคิดเก่ียวกับการตลาด และสวนผสมทางการตลาด 
 ลักษณะการตลาดในปจจุบนัผูประกอบการ จะดําเนินธุรกิจไดอยางราบรื่น ประสบ
ความสําเร็จ ในการเพิ่มยอดขายใหสูงขึ้นไดขึ้นอยูกับ การดําเนินงานทางการตลาดที่มีประสิทธภิาพ 
ซ่ึงเปนหัวใจสาํคัญของการประกอบธุรกิจ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว  เม่ือกลาวถึงการตลาดไดมี
ผูใหความหมายของการตลาดไวแตกตางกัน ซ่ึงผูวิจัยขอนําความหมายตางๆ มาเสนอไวพอสังเขป 
ดังน้ี 
 การตลาด หมายถึง การกระทํากิจกรรมตางๆ ในทางธุรกิจที่มีผลใหเกิดการนาํสินคาหรือ
บริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชบริการนั้นๆ ใหไดรับความพอใจ ขณะเดียวกันกบ็รรลุ
วัตถุประสงคของกิจการ (สุดาดวง เรืองรุจิระ. 2540: 2) 
 การตลาด หมายถึง การทํากิจกรรมตางๆ ในทางธุรกจิซ่ึงมีผลทําใหเกิดสินคาหรือบริการ
เคลื่อนจากแหลงผลิตไปสูผูบริโภค หรือผูใชสินคานั้นๆ โดยผูบริโภคไดรับความพอใจจากการใช
สินคา และในขณะเดียวกันผูขายไดรับกําไรจากการขาย ซ่ึงบรรลุวตัถุประสงคของกิจการ (สุวสา ชัย
สุรัตน. 2537: 2) 
 การตลาด หมายถึง สมรรถนะของกิจการทางธุรกิจที่ชักนําใหสินคา และบริการไหลจาก
ผูผลติไปยังผูบริโภคหรือผูใช (Committee on Definitions, AMA. 1960: 15) 
 การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคม และการบวนการบรหิารที่ทําใหบคุคล หรือ
กลุมบุคคลไดรับสิ่งของที่ตองการ หรืออยากได โดยอาศัยการสรางสรรคผลิตภัณฑที่มีคุณคาขึ้นมา 
แลวนําไปแลกเปลี่ยนกบับคุคลอื่น (Kotler. 2000: 3) 
 จากคําจํากัดความตาง ๆ ของคําวาการตลาดดังกลาวขางตน พอสรุปไดวา การตลาด 
หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยมุงใหเกิดการเปลี่ยนแปลงโดยสามารถระบุวตัถุประสงค
ขององคกรและสนองความพึงพอใจของลูกคาในปจจุบัน และผูทีค่าดวาจะเปนลกูคาในอนาคต 
 
 สวนประสมทางการตลาด 
 สแตนตัน และฟุตเรล (Stanton & Futrell. 1987: 41) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 
หมายถึง แผนการปฏิบัติงานที่องคการกําหนดเพื่อใหบรรลุจุดมุงหมาย 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540: 29) กลาววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง องคประกอบ 
ที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด เปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสราง
สวนประสมทางการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2539: 69) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึง
พอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
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สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัต)ิ ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสารผลติภัณฑ 
(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลติภัณฑในรูปตวัเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑน้ัน ถา
มูลคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงการยอมรับ
ของลูกคาในมลูคาของผลติภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน ตนทนุสินคาคาใชจายที่เกี่ยวของ การ
แขงขัน เปนตน 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย สถาบนั และ
กิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลติภัณฑ
ออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัว
สินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑหรือ กรรมสิทธิท์ี่ผลติภัณฑถกูเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  

3.2 การกระจายตวัสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลติภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม โดยการกระจายตัว
สินคาประกอบดวยงานที่สาํคัญดังตอไปน้ี การขนสง การเก็บรักษาสินคา การคลังสินคาและการ
บริหารสินคาคงเหลือ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Non-personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือดังตอไปน้ี 
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4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ
หรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ เชน การโฆษณาจะมี
การโฆษณาผานทางโทรทศัน วิทยุ นิตยสาร ปายจอดรถประจําทาง แผนพับ ใบปลิว เปนตน 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือ 
จากการโฆษณา การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการ
ซ้ือ เชน การลดราคาสินคา 

4.4 การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่จะมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติทีดี่ตอองคการใหเกิด
กับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปน
การติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง 
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที เครื่องมือน้ีประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใช
แคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน วิทย ุหรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกจิกรรมการตอบสนอง 
เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
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ภาพประกอบ 5 สวนประสมทางการตลาด 
ที่มา : Kotler, Philip. (2000). Marketing Management. The Millennium Edition. New 

Jersey: Prentice-Hall. P.192) 
 

3.  แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ 
 ความหมายของการบริการ 
 ตามพจนานุกรมฉบับราชบณัฑิตยสถาน พุทธศักราช 2525 ไดใหคําจํากัดความของคําวา 
การบริการ หมายถึง การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ 
 คอทเลอร (Kotler. 1997: 184) กลาววาการบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัตกิารใดๆ 
ที่กลุมบุคคลหนึ่งสามารถนําเสนอใหอีกกลุมบุคคลหนึ่ง ซ่ึงไมสามารถจับตองได และไมไดสงผลของ
ความเปนเจาของสิ่งใด ทั้งน้ีการกระทําดังกลาวอาจจะรวมหรือไมรวมอยูกับสินคาที่มีตัวตนได 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2539). กลาวในความหมายที่คลายคลึงวา การบรกิารเปน
กิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา ตวัอยางเชน โรงเรียน โรง
ภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ 

Product 
Product variety 
Quality 
Design 
Features 
Brand name 
Packaging 
Sizes 
Services 
Warranties 
Returns 

Place 
Channels 
Coverage 
Assortments 
Locations 
Inventory 
Transport  

Price 
List price 
Discounts 
Allowances 
Payment period 
Credit terms 

Promotion
Sales promotion 
Advertising 
Sales force 
Public relations 
Direct marketing 

Marketing Mix

Target market
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 การบริการ หมายถึง กิจกรรม หรือกระบวนการดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งของบุคคล
หรือองคการ เพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคลอืน่ และกอใหเกิดความพึงพอใจจากผลของการ
กระทํานั้น โดยกิจกรรมซึ่งสวนใหญเปนสิ่งที่จับตองไมได แตสามารถชี้ระบุและสรางความพอใจแก
ผูรับไดบริการไมจําเปนตองเชื่อมโยงอยูกับการขายสินคา หรือการขายบริการอืน่ การใหบริการ
อาจจะใชหรือไมใชสินคาเปนองคประกอบก็ได  
  
 ลักษณะพเิศษของการบริการ 
 ลักษณะที่นาสนใจของการบริการที่อาจนําไปใชสําหรบัวางกลยทุธทางการตลาดได 
โดยทั่วไปการบริการมีลักษณะดังน้ีคือ 

1. การบริการไมมีตัวตน การบริการเปนการซื้อสิ่งที่จะใหประโยชนแกลูกคา ไมใชเปนการ
โอนความเปนเจาของสินคา 

2. การบริการจะไมคอยเปนมาตรฐานเหมือนกับสินคา คือ ไมสามารถผลติครั้งละมากๆ 
ได ลูกคาแตละคนมักจะไดรับการบริการที่แตกตางกันไป เชน การตดัผม 

3. การบริการจะมีการใหบริการและรับบริการในเวลาเดียวกัน 
4. การบริการตองอาศัยความรวมมือทั้งฝายผูซ้ือและผูขาย ดังน้ันการแลกเปลีย่นการ

บริการในสถานที่ และเวลาที่ถูกตองจึงมีความสําคัญมาก เพ่ือจะเปนที่พอใจทั้งสองฝาย 
 
 ลักษณะของการบริการ 
 การบริการมีลกัษณะเฉพาะที่แตกตางไปจากสินคา หรือผลผลิตทั่วไปเม่ือเกี่ยวกับการ
ดําเนินการทางธุรกิจซ้ือของสินคาและบรกิาร ดังน้ี 

1. สาระสําคัญของความไววางใจ (Trust) การบริการเปนกิจกรรม หรือการกระที่ผู
ใหบริการปฏบิัตติอผูรับบรกิารขณะที่กระบวนการบรกิารเกิดขึ้น ผูซ้ือหรือผูรับบริการจึงไมสามารถ
ทราบลวงหนาไดวาจะไดรับการปฏิบตัิอยางไรจนกวากิจกรรมการบริการจะเกิดขึน้ การตัดสินใจซื้อ
บริการจึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ และประสบการณที่เคยใชบริการ 

2. สิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการมีลักษณะเปนสิ่งที่จับตองไมไดและไมอาจ
สัมผัสกอนที่จะมีการซื้อสินคาได กลาวคือ ผูซ้ือหรือลูกคาไมอาจรับรูการบริการลวงหนาหรือกอนที่
จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาทั่วไป นอกจากนั้นการซื้อบริการก็เปนการซื้อที่จับตองไมได 
เพียงแตอาศัยความคิดเห็นเจตคติ และประสบการณเดิมที่ไดรับประกอบการตัดสนิใจซื้อบริการนั้นๆ 
โดยผูซ้ืออาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกบัคุณภาพ หรือประโยชนของการบริการที่ตนเองไดรับแลวจึง
ตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่ตรงกับความตองการ 

3. ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะที่ไมอาจ
แยกออกจากตัวบุคคล หรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการนัน้ๆ ได 
การผลิตและการบริโภคการบริการจะเกดิขึ้นในเวลาเดียวกัน หรือใกลเคียงกันกบัการขายบรกิาร ซ่ึง
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จะแตกตางกบัตวัสินคาที่มีการผลิตการขายสินคาแลวจึงเกิดการบริโภคภายหลัง นอกจากนี้การ
ดําเนินการบริการไมสามารถแบงแยกสวนประกอบในตัวของมันเองออกจากกันเหมือนเชนการผลิต
สินคาทั่วไปได ผูใหบริการจะเปนผูขายบริการโดยตรงใหแกผูบริโภคซื้อเปนกระบวนการที่เกดิขึ้น
อยางตอเน่ือง ตั้งแตเริ่มใหบริการจะเปนผูขายบริการโดยตรงใหแกผูบริโภค ซ่ึงเปนกระบวนการ
ใหบริการ (การผลิต) ขณะน้ันดวยโดยทําหนาที่เปนผูรับบริการจากผูใหบริการในเวลาเดียวกัน 
 เน่ืองจากการบริการมีลักษณะที่แบงแยกไมได ทําใหมีขอจํากัดในเรื่องของปริมาณการ
ขายและขอบเขตของการดําเนินงานบริการ ซ่ึงในบางกรณีอาจจําเปนตองมีผูใหบริการอยูตลอดเวลา 
ในลักษณะของการขายตรงจากผูขายไปยังผูซ้ือหรืออาจใชตวัแทนเปนสื่อกลางการติดตอระหวาง
ผูขายหรือผูใหบริการกับผูซ้ือหรือผูรับบริการ เชน ในธุรกิจการทองเที่ยว จะมีตวัแทนหรือสํานักงาน
จัดการทองเที่ยว ธุรกิจประกันชีวติ จะมีตัวแทนหรือนายหนาขายประกัน เปนตน นอกจากนี้อาจใช
วิธีพัฒนาการบริการใหมีชื่อเสียงเปนที่รูจักแพรหลาย หรือจัดบริการลูกคากลุมใหญและฝกฝนใหมี
ผูใหบริการทีมี่ความสามารถมากขึ้น  

4. ลักษณะที่แตกตางไมคงที ่ (Heterogeneity) การบริการมีลักษณะที่ไมคงทีแ่ละไม
สามารถกําหนดมาตรฐานที่แนนอนได เน่ืองจากการบริการแตละแบบขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละคน 
ซ่ึงมีวิธีการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวแตตางวาระ
กันคุณภาพของการบริการก็อาจแตกตางกันได ทั้งน้ีขึ้นอยูกับผูใหบริการ ผูรับบริการ ชวงเวลาของ
การบริการ และสภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน 

5. ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได คือ การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษา
หรือเก็บสํารองไวไดเหมือนกับสินคาทัว่ๆ ไป เม่ือไมมีความตองการใชบริการจะเกิดเปนความสูญ
เปลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได การบริการจึงมีการสูญเสียคอนขางสูงขึ้นอยูกับ
ความตองการใชบริการในแตละชวงุเวลา 

เน่ืองจากความตองการใชบริการมีการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา และการบริการจะตองมี
การจัดเตรียมความพรอมไวสําหรับการบริการผูรับบริการเมื่อไรก็ได เชน หองพักในโรงแรม อาหาร
ในภัตตาคาร อุปกรณเครื่องเลนในสวนสนุก เปนตน เม่ือไมมีผูมาใชบริการ การจัดเตรียมเชนน้ีเปน
ลักษณะของการสูญเปลา แตเปนเรื่องทีต่องกระทํา เพราะไมสามารถคาดเดาความตองการของผูมา
ใชบริการได การรักษาความสมดุลของลูกคาจําเปนตองมีการวางแผนกลยุทธการตลาด เพ่ือหาวิธี
ชักจูงลูกคาใหมาใชบริการอยางสม่ําเสมอ เชน ลดอัตราคาบริการ จัดรายการสมนาคุณในชวง
เทศกาลสําคญัๆ ใหทําบตัรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ เปนตน 

6. ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non – ownership) การบริการมี
ลักษณะที่ไมมีความเปนเจาของเม่ือมีการซื้อบริการเกิดขึ้น ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปอยาง
เห็นไดชัด เพราะเมื่อผูซ้ือจายเงินซ้ือสินคาใดก็จะเปนเจาของสินคานั้นอยางถาวรทันที ในขณะที่ผู
ซ้ือบริการใดก็จะเปนคาบริการนั้นที่ผูซ้ือจะไดรับตรงเง่ือนไขของการบริการแตละประเภท เพราะ
การบริการไมใชสิ่งของแตเปนกิจกรรม หรือกระบวนการของการกระทํานั้น เน่ืองจากการซื้อบริการ
เปนการแสดงความตองการหรือใชสิ่งอํานวยความสะดวกในชวงเวลาหนึ่ง ผูใชบริการจายเงิน



 

 

28

คาบริการที่ไดรับไมสามารถแสดงความเปนเจาของสิ่งที่ไดรับได การเนนประโยชนที่ผูใชบริการจะ
ไดรับความสะดวกสบายหรอืการเสียคาใชจายที่นอยกวา จะชวยจูงใจใหเห็นความสําคัญของการซื้อ
บริการลักษณะตางๆ ได 

  
 ลักษณะของบริการตางๆ ที่เสนอใหกับลูกคา 
 บริการที่เสนอใหกับลูกคาแบงออกเปนประเภทใหญๆ ได 2 ประเภท (สุมนา อยูโพธิ์. 
2523: 179) คือ 

1. บริการเกี่ยวกบัการซื้อโดยตรง (Shopping service) เปนบริการที่ใชมาก และให
ประโยชนในการที่จะขายสินคาใหมากขึ้น เชน จัดที่จอดรถ ซ้ือกอนจายทีหลัง ซ้ือทางไปรษณีย ให
คําแนะนําแกลูกคาเปนการสวนตวั บริการบางแบบเปนไปเพื่อสนับสนุนใหลูกคาซื้อสินคา เพราะมี
บริการเพิ่มเตมิให เชน หอของขวัญ สงสนิคาถึงที่ แกไขซอมแซมสินคาฟรี เปนตน 

2. บริการเสริมเพ่ือความสะดวกสบายและอื่นๆ (Convenience or accommodation 
service) เปนบริการที่ใหความเพลิดเพลนิ หรือความสะดวกในการซื้อ ลูกคาไมตองลําบากไปติดตอ
ที่อ่ืน เชน การรับขึ้นเชค็เปนเงินสด การสั่งจองตั๋วนําเที่ยวหรือมหรสพ หองน้ํา หองเลี้ยงเด็ก แผนก
ซอมรองเทา ซอมนาฬิกา ทํากุญแจ รานอาหาร ฯลฯ 

 
ปจจัยที่มีตอการกําหนดนโยบายบริการของรานคา 
การใหบริการเปนเรื่องที่จะตองเสียคาใชจาย รานคาจึงตองระมัดระวังฉะน้ันจึงเกดิปญหาที่

จะตองเลือกบริการที่เหมาะสม และตองใหคุมคากับการใหบริการ ดวยความสามารถขายสนิคาได
มากขึ้น มีกําไรเพิ่มขึ้น 

ตามปกติผูบรโิภคจะเปนผูจายคาบริการ ฉะนั้นผูคาปลกีจึงควรจะตองคิดวา ลูกคาตองการ
จายราคาเพิ่มเพ่ือตอบแทนบริการที่จะไดรับหรือไม ในปจจุบันนี้รานคาปลีกประเภท รานสรรพาหาร 
(Supermarket) ซ่ึงขายแบบลูกคาบริการตัวเอง (Self service) น้ันเปนที่นิยมกันแพรหลาย และ
รานคาปลีกประเภทที่ใหบรกิารเต็มที่ก็เจริญรุงเรืองเหมือนกัน จึงเปนเรื่องยากที่ผูคาปลีกจะตัดสินใจ 
อยางไรก็ตาม รานคาปลีกจะตองพิจารณาปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของไดแก 

1. การแขงขัน (Competition) รานคาที่เปนคูแขงเขาใหบริการอยางไรแกลูกคาเรากค็วรจะ
ใหบาง เวนเสยีแตจะมีสิ่งอ่ืนใหเปนการชดเชย 

2. ประเภทของสนิคา (Type of merchandise) สินคาที่ใหญโตมีนํ้าหนักมาก เชน ตูเย็น 
เตาแกส เครือ่งซักผา เฟอรนิเจอร จําเปนจะตองมีบริการสงถึงบาน และเนื่องจากเปนสินคาราคา
แพง แบบของการจายชําระเงินอาจจะตองมีพิเศษกไ็ด ฉะนั้นบริการใหเครดิตหรือขายเงินเชื่อยอม
จําเปน 
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3. ประเภทของลกูคา (Type of client) รายได ที่อยูอาศัย และอุปนิสัยในการซื้อสินคาของ
ลูกคา แตละประเภทยอมมีผลกระทบกระเทือนตอบรกิารที่รานคาจะเสนอให โดยทั่วไปแลวลกูคาที่
ยิ่งมีรายไดสูงก็ยิ่งมีความตองการในบริการมากขึ้น 

4. นโยบายราคาสินคา (Pricing policy) รานคาที่มีนโยบายในการขายสินคาราคาถูกมัก
พยายามที่จะจํากัดบริการลงไป โดยใหเปนหนาที่ของลกูคาที่จะไปจัดหาเอง 

5. ที่ตั้งของรานคา (Store location) รานคาที่อยูใจกลางเมือง อาจจะตองใหบรกิารสง
สินคาในขณะที่รานคาที่อยูตามหมูบานไมตองมีบริการอันน้ัน หรือรานคาที่อยูแถวชานเมืองมักจะให
ลูกคาพยายามชวยตวัเอง  
 การที่รานคาจะจัดใหมีบริการอะไรนั้น จะตองคาํนึงถึงความพอใจของลูกคาเปนเกณฑ
เพราะสิ่งสําคญัสําหรับรานคาก็คือ การกลับมาซื้อซํ้าๆ อีกเม่ือเขามีความพอใจในสินคาและบริการ
ของรานคา บริการเพียงบางอยางที่รานคาปลีกมีใหอยูทั่วเทานั้น 
  
 บริการหอสินคา (Wrapping merchandise) 
 การซื้อสินคาในเทศการตางๆ เชน การซื้อของขวัญผูซ้ือตองการหีบหอที่สวยงาม แมการ
ซ้ือขายธรรมดาก็ตามถารานคาหอสินคาใหเรียบรอย ลูกคากช็อบ ฉะน้ันจึงมีการกลาววา 
“Wrapping is part of merchandising” และเม่ือลูกคาที่ซ้ือกลับไป ถาหีบหอสวยงามก็อาจจะเปน
การชวยโฆษณาชื่อเสียงของรานและสินคาที่ขายไดอีกดวย 
 การหอสินคาเปนเรื่องที่ตองการความรูและความชํานาญเหมือนกัน พนักงานขายควรจะ
ไดรูวิธีการหอ และขนาดของกระดาษที่จะใชหอใหสวยงามเหมาะสม สินคาแบบใดควรจะใชวิธีการ
หออยางไร ในเรื่องการหอสินคามีหลักทีจ่ะตองพิจารณาคือ ความเหมาะสม (Appropriate) โดยจะรู
วาสินคาแบบใดควรหออยางไร ความคงทน (Durable) โดยที่หีบหอตองมีความทนทานพอสมควร
ไมขาดงาย ความสวยงาม (Attractive) ความนาด ู ความเรียบรอยทําใหลูกคาถือไปดวยความ
ภาคภูมิ ความประหยัด (Economical) และประหยัดเวลา (Time-saving) หอไดเร็วลูกคาไมตองคอย
นาน 

ระบบการหอสินคาอาจแยกได 3 แบบ คือการหอโดยพนักงานขาย (Salespeople wrap) 
คือพนักงานที่ทําหนาที่เปนผูขายหอเอง การหอโดยแผนกที่ขาย (Department wrap) คือรวมกันหอ
สินคาที่ขายในแผนกไวดวยกัน ทั้งน้ีเพ่ือเปนการประหยัดเนื้อที่ภายในรานทีต่องกันไวสําหรับเปน
สถานที่หอของ และการหอโดยสวนกลาง (Central wrap) คือใชสําหรับสินคาทีต่องนําไปสงใหลูกคา
ถึงบานก็สงสนิคาไปใหแผนกหีบหอและจัดแยกสงให 

การหอสินคาดูๆ ก็เปนของงาย แตก็เปนเรื่องที่ตองศกึษาเหมือนกัน ทําอยางไรจึงจะหอ
ไดสวยงาม และเหมาะสม การหอของขวัญเปนบริการที่สําคัญอยางหนึ่งในปจจุบันนี้ โดยปกติแลว
รานคาจะตองทําเปนประจําเพราะลูกคาอาจจะจําเปนตองใชในหลายโอกาส อีกทั้งการหอของขวัญ 
การใหของขวญัเปนที่นิยมกันมากขึ้น ฉะนั้นรานคาเปนจํานวนมากจึงตองเสนอบริการประเภทนี้
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ใหกับลูกคาโดยเฉพาะในระหวาง คริสตมาส ปใหม ถามีปริมาณมากพอก็นาจะมีเจาหนาที่หอ
ของขวัญโดยเฉพาะเพื่อใหบริการ เพราะลูกคาคงตองการไดของขวญัที่หอในลักษณะสวยงาม 

ถึงแมวาการหอของขวัญจะเปนที่ตองการของลูกคาก็ตาม รานคาก็ไมควรมองขามความ
จริงที่วา บริการชนิดนี้เปนบริการที่มีคาใชจายคอนขางสูง รานคาบางรานก็คดิคาบริการหอจาก
ลูกคา แตรานคาใหญๆ ประมาณ 50 % ยังคงใหบริการฟรีเปนประจําสําหรับสินคาเทศกาลของขวัญ
ในแตละป 

 
บริการสงของ (Delivery service) 
การสงของใหลูกคาเปนเรื่องที่คอนขางสิ้นเปลือง รานคาปลีกจึงตองพิจารณาใหรอบคอบ

วาจะเปนการเหมาะสมเพียงใด คาใชจายที่เกิดขึ้นนอกจากพาหนะ นํ้ามันเชื้อเพลงิ การบํารุงรักษา
แลว ก็ยังตองมีพนักงานขับรถ และการทาํหีบหออีกดวย 

ระยะทางทีลู่กคาตองการใหนําสินคาไปใหก็อาจเปนปญหา คาบรกิารอาจรวมอยูในราคา
สินคาหรือเพ่ิมพิเศษ รานคาบางแหงที่ขายแบบ “Cash-and-Carry” น้ัน เพ่ือพยายามเนนในเรื่อง
ราคาถูก เพราะไมมีบริการนี้ให แตบางแหงก็ถือวาบรกิารขนสงเปนบริการที่สําคญั 

บริการขนสงทําไดหลายแบบดวยกัน คือ ขนสงโดยเครื่องมือและอุปกรณของรานคาเอง 
(Individual-Store System) รวมมือกับรานคาอ่ืน (Mutual Delivery System) จางบริษัทขนสงอ่ืน 
(Consolidated Delivery System) สงโดยรถดวนหรือไปรษณีย (Delivery by Express and Parcel 
Post) 

ปริมาณของหีบหอที่จะตองนําไปสงใหลูกคา ระยะทางที่จะตองนําไปสงใหลูกคา คาใชจาย
ในการสงแตละหีบหอ รวมทั้งปญหาในการซื้อและการบํารุงรักษาอุปกรณที่ใชในการขนสง เปนสวน
หน่ึงในการการพิจารณาการชนสง และประโยชนที่จะพึงไดรับจากการใหบริการจัดสงสินคาใหลูกคา 
ไดแก 

1. ขนสงโดยเครือ่งมือและอุปกรณของรานคาเอง (individual-Store System) เปนแบบที่
ใชกันมากรานคามีพาหนะที่ใชในการขนสงอาจจะเปนรถยนตบรรทุก ซ่ึงจะซ้ือมาหรือเชาก็ได เปน
วิธีทีใ่ชแพรหลายโดยเฉพาะเมื่อมีงานสงของมากเปนพิเศษ ทําใหเกิดประโยชนหลายอยางขึ้นคือ ใช
พนักงานสงของในกิจการอยางอ่ืน ใชพาหนะขนสงเปนเครื่องมือในการโฆษณา โดยเขียนไวขางรถ 
ใหพนักงานที่สงของอาจมีสวนชวยสราง Goodwill ใหกับราน ถาทาํงานดี หรือ ใชพาหนะสาํหรับ
บรรทุกสินคาที่รานคาซื้อเขารานไดเอง แตการขนสงลกัษณะนี้ ตองลงทุนมาก และคาใชจายสูง 

2. รวมมือกับรานคาอ่ืน (Mutual Delivery System) หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา 
Cooperative Delivery System มีวธิีปฏิบตัิแตกตางกัน บางครั้งก็เปนแบบที่รานคาหลายแหง
รวมกันเปนเจาของพาหนะที่ใชในการขนสง บางครั้งรานคาแตละแหงมีพาหนะในการขนสงเอง แต
แยกการสงออกเปนภาคๆ ถาเปนการสงในทองที่ที่ไดรับมอบหมายก็รับสินคาของรานคาอ่ืนไปสงให
ดวย วิธีการนีช้วยขจัดการไปสงซํ้าในเสนทางเดียวกัน ซ่ึงแตละรานคาอาจจะมีสินคาที่จัดสงไมมาก 
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3. จางบริษัทขนสงอ่ืน (Consolidated Delivery System) เปนแบบที่รานคาวาจางบริษัทที่
ขายบริการรับสงสินคาโดยเฉพาะ รับสงสินคาใหโดยคิดคาจางเปนรายชิ้น วิธีการนี้ใหผลดีในแงของ
การประหยัด คาใชจายต่ํา เพราะเสียเปนรายชิ้นเทาทีมี่สินคาจะสงได แตก็มีผลเสยีในแงที่วาเจาของ
สินคาผูสงไมมีโอกาสควบคุมการสงดวยตนเอง ไมแนวาผูรับจางสงจะจัดใหไดดี เอาใจใสเพียงใด ถา
ทําไมดีก็เสียชือ่ 

4. สงโดยรถดวนหรือไปรษณีย (Delivery by Express and Parcel Post) อาจจะเหมาะ
สําหรับสงสินคาใหลูกคาทีอ่ยูหางไกล แตกลาวโดยทัว่ๆ ไปแลว การสงแบบน้ีไมไดจัดขึ้นสําหรับการ
ขายปลีกเพราะอัตราคาสงคอนขางสูงถาใชเปนวธิีการสงแตเพียงอยางเดียว 
 
 บริการเก่ียวกับชั่วโมงเปดราน (Store Hours) 
 จํานวนชั่วโมงและจํานวนวนัของการเปดรานเปนปญหาใหญเพ่ิมขึ้นทุกวัน (ยกเวนในบาง
ประเทศที่รานคาสวนใหญเปดทุกวัน) ถึงแมวาความตองการของลูกคาจะเปนปจจัยสําคัญในการ
กําหนดเวลาของรานก็ตาม แตยังมีปจจัยอ่ืนๆ ที่ตองพิจารณานอกเหนือจากความตองการอีก เชน 
นโยบายของคูแขงขัน ทาทีของลูกจางพนักงานของราน และกฎขอบังคับของรัฐฯ ลําพังรานคาปลีก
เองมีความตองการที่จะเปดรานใหนานที่สุดเทาที่จะทําได เปนตนวา พยายามเปดกลางคืนหรือ
พยายามเปดวันอาทิตยเพ่ิมขึ้นจากเมื่อหลายปกอน 
 
 บริการอ่ืนๆ ของรานคาปลีก (Some other services) 
 นอกเหนือจากบริการตางๆ ที่ไดกลาวมาแลวในตอนตน ยังมีบริการอื่นๆ ที่เปนประโยชน
ในทางที่จะดึงดูดใจ และทําใหลูกคาติดรานคาไดคือ 

1. บริการเกี่ยวกบัการซื้อสินคาสําหรับลูกคาแตละคน เชน รับสงสินคาไปใหทางไปรษณีย 
รับจองทางโทรศัพท บางแหงอาจจะสงตัวแทนเอาตวัอยางสินคาไปใหดูถึงบาน หรือหาซื้อของที่ไมมี
อยูในสต็อกใหดวย 

2. บริการตกแตงภายใน เชน ชวยออกแบบ เลือกสี ผามาน เฟอรนิเจอร เพ่ือใหเกิดความ
เหมาะสม รานคาที่ขายเฟอรนิเจอร หรือเครื่องตกแตงบานราคาแพงจะมีบริการประเภทนี้ใหดวย 
โดยจางสถาปนิกมาชวย การใหบริการอาจจะใหฟรี หรือคิดเพิ่มขึ้นจากราคาสินคาอีกนิดหนอยก็ได 

3. ชวยลูกคาหาตําแหนงที่ตั้งของสินคา ในรานคาขนาดเล็กไมคอยมีปญหาเกี่ยวกับการ
หาสินคาไมเจอ และเจาของรานก็มักจะรูหรือจําไดดีวาอะไรอยูที่ใดหรือสินคาก็อยูรวมๆ กันในที่
แคบๆ แตในกรณีที่เปนรานคาใหญ ปญหานี้เกิดขึ้นประจํา เพราะรานคาใหญมีหลายแผนก มีหลาย
ชั้น อยางเชนในรานสรรพสนิคา หรือรานสรรพาหาร เปนตน สินคาไมอาจมองเห็นไดจากการยืน ณ 
จุดใดจุดหนึ่ง ฉะนั้นพนักงานขายจะตองไดรับการอบรมมาเพื่อชวยลูกคาในเรื่องนี้ เครื่องหมายบอก
ชื่อหรือทิศทางจะตองติดไวเหนือแผนกสินคาตางๆ แผนผังของรานตองอยูใกลทางเขาหรือทางขึ้น
ลิฟต หรือบันไดเลื่อน 
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4. ใหขอมูลเกี่ยวกับเรื่องราวของสินคา ผูคาปลกีหลายรายพยายามหาขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาเพิ่มเติมใหกับลูกคา เชน วันหมดอายุ การใช วิธีการเก็บรักษา วิธีที่จะใชใหไดดีและไดนาน 
เปนตน 

 
ความพึงพอใจของผูบริโภค 
ถึงแมวาความพึงพอใจของลูกคาจะเปนสิง่ที่ธุรกิจสวนใหญหรือธุรกิจที่ยืดแนวความคิดมุง

การตลาดหรือมุงลูกคา (Marketing Concept) ตองการก็ตาม เทเลอร, ไลท และแฟรนย (Taher, 
Leigh & French. 1996: 217-228) กลาววา ธุรกจิไมควรตั้งเปาหมายที่ความพึงพอใจของลูกคา 
ทั้งน้ีเพราะลูกคาแตละคนคาดหวังวาธุรกจิมีหนาที่ที่จะตองทําใหลูกคาเกิดความพอใจ หากความ
พอใจเกิดจากการที่สิ่งที่ลูกคาคาดหวังไดรับการตอบสนองเทานั้น ลูกคาคงจะไมชกัชวนหรือบอกตอ
ใหคนอ่ืนมาซื้อสินคาที่รานนั้น ในทางตรงกันขามลกูคาจะบอกตอก็ตอเม่ือเขามีความกระตอืรือรน
และตื่นเตนทีจ่ะบอกตอ และความกระตือรือรนที่จะบอกตอน้ันจะมาจากการที่เขาไดรับบริการจาก
รานนั้นเกินความคาดหวัง และสิง่ที่เกินความคาดหวังของลกูคานี้เรียกวา สวนเพิ่มเติม
(Augmentation) โดยปกติลูกคาที่ไดรับความพึงพอใจจะทําการบอกตอประสบการณที่ดีของตนให
เพ่ือนทราบโดยเฉลี่ย 4 คน และอยางนอยเพ่ือนทั้ง 4 คนนั้นก็จะไปทีร่านคานั้น 

บริการสวนเพ่ิม (Augmented Services) ดังกลาว ไดแก ความรวดเร็วในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคา ซ่ึงมีคาเทากับราคาขายที่สูงกวาปกตปิระมาณรอยละ 10 และลูกคาที่ซ้ือ
เน่ืองจากไดรับคําแนะนําจากคนรูจักมักจะมีความซื่อสัตยมากกวาลูกคาที่ซ้ือ เน่ืองจากแรงกระตุน
ของโฆษณา ดังน้ัน นักการตลาดจึงควรมีหนาที่ตัดสินใจและเลือกวาจะใหบริการสวนเพิ่มใดแก
ลูกคาบาง เพ่ือที่จะทําใหธุรกิจมีรายไดเพ่ิมขึ้นจากราคาขายที่เพ่ิมขึ้นและจากการทีลู่กคาเดิมชักชวน
ลูกคาใหมมาซื้อสินคาที่ราน 

อยางไรก็ตาม ผูที่มีความสําคัญในการสรางความพึงพอใจของลูกคา คือทั้งผูผลิตสินคา
และรานคาปลกี ผูผลิตควรใหสิ่งจูงใจรานคาปลีกในการสรางและรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคา 
สิ่งจูงใจดังกลาวคือ การที่ผูผลติชวยเหลือผูคาปลีกใหสามารถลดตนทุนในการตอบสนองความพึง
พอใจของลูกคา (Customer satisfaction assistance) และการทีผู่ผลิตใหโบนสัแกผูคาปลีกตามคา
ของดัชนีความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction index bonus) หากผูคาปลีกตองการมี
ความสัมพันธทางการคากับผูผลิตในระยะสั้น การใหโบนัสจะมีผลตอการสรางความพึงพอใจของ
ลูกคาไดดีกวาความชวยเหลอืจากผูผลิต ในทางตรงกันขามหากผูคาปลีกตองการคาขายกับผูผลิตใน
ระยะยาว การใหโบนัสจะมีผลตอการสรางความพึงพอใจนอยกวาการที่ผูผลติใหความชวยเหลือผูคา
ปลีกในการหาวิธีการเพื่อลดตนทุน (Chu and Desal. 1995: 343-359) ทั้งน้ี งานวิจัยพบวา การให
สิ่งจูงใจทั้ง 2 ประเภทแกผูคาปลีกจะทําใหทั้งผูผลิตและผูคาปลีกไดรับกําไรเพิ่มขึน้ 

เฮเลอร (Heller. 1992: 7-8) ไดเสนอแนวทางการปรบัระดับความพึงพอใจของลูกคาที่ใช
บริการของซูเปอรมารเก็ตไว 3 แนวทางคือ 1) เสนอวิธีการที่เปนทางออกของการดํารงชีวิตของ
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ผูบริโภค 2) ทําใหลูกคาไมมีความยากลําบากในการเลือกซื้อสินคาหรือมาซื้อสินคาที่ราน และ 3) 
เสนอคุณคาทีดี่กวา คุณคาที่ดีกวาอาจหมายถึงสินคาที่มีคุณภาพในราคาที่ถูกกวา ในวงการคาปลีก 
ถึงแมอดีตจะสอนวา ราคา มีความสําคัญ แตราคาก็เปนสวนหนึง่ของโปรแกรมคุณภาพ (Quality 
program) และคุณภาพตางหากที่มีผลตอยอดขายในระยะยาว (Rose. 1995: 62) 

ในธุรกิจบริการความพึงพอใจของลูกคา มักจะไดรับอิทธิพลจาก คุณภาพของการ
ปฏิสัมพันธ ระหวางพนักงานใหบริการและลูกคา เชน พนักงานสุภาพและใหเกียรติลูกคา พนักงาน
แสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่อบอุน พนักงานใหความเปนมิตร พนักงานใหความเอาใจใสและยอมให
เวลาเพื่อทําความรูจักลูกคา ซ่ึง มิทเทอร และลาสซา (Mittal and Lassar. 1996: 95-109) กลาววา 
Personalization หรือ ทาทางและทาทีของพนักงานบริการที่แสดงตอลูกคาเปนปจจัยที่ทําใหเกิด
ความพอใจของลูกคาและการเปนลูกคาประจํา สําหรับธุรกิจคาปลกี พนักงานขายก็คือพนักงาน
ใหบริการ ดังน้ันบริการที่ไดรับจากผูขายจะมีผลตอความพึงพอใจและการเปนลกูคาประจําของลูกคา
ที่มาใชบริการดวย 

ผลการประชมุของสมาคมการตลาดของประเทศสหรัฐอเมริกา ในหัวขอความพึงพอใจของ
ผูบริโภค (Customer Satisfaction – CS) ซ่ึงจัดขึ้นเปนครั้งแรกเม่ือป ค.ศ. 1977 เพ่ือกําหนดคํา
นิยามของ ความพึงพอใจของผูบริโภค และไดคํานิยามของ ความพึงพอใจของผูบริโภควาหมายถึง 
คาการประเมนิประสบการณการซื้อ และการบริโภคของแตละบคุคลวาพอใจมากนอยเพียงใด 

มีผูกลาววา CS เปนสิ่งซ่ึงแสดงถึงทัศนคติ (Attitudes) ตอตราและความตั้งใจจะซือ้ การที่ 
CS เปนทัศนคติ ทําใหมีหลายตวัแบบ (Constructs) ที่สามารถนํามาใชอธิบาย CS ไดโดยปกต ิ
ผูบริโภคจะมีการพินิจพิจารณาสิ่งตางๆ อยูแลว กระบวนการพิจารณา CS ก็เหมือนกับกระบวนการ
เกิดทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงหมายความวา หลังจากที่ผูบริโภคไดพิจารณาโดยรวมแลว ความ
พอใจหรือความไมพอใจ (Customer satisfaction/dissatisfaction – CS/CDS) จึงจะเกิดตามมา CS 
จึงเกี่ยวของกบักระบวนการหลังการซื้ออยางแยกกันไมออกโดยทําหนาที่เปนตวัเชื่อมตอระหวาง
การซื้อครั้งแรกและการซื้อครั้งตอๆ ไป 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัการศึกษาเรือ่ง ความพึงพอใจของผูบริโภค มีหลายทฤษฎี ไดแก ทฤษฎี
ความขัดแยงทางความรูความคิด (Cognitive Dissonance Theory) (Festinger and Daniel. 1953) 
ทฤษฎีน้ีมีสมมติฐานวา มนุษยตองการความเปนระเบียบและความสอดคลอง (Other and 
Consistency) มนุษยจึงเกิดความเครียดเม่ือมีความขัดแยงในความเชื่อหรือพฤตกิรรมตางๆ และจะ
พยายามขจัดความเครียดทีเ่กิดขึ้น ดวยการพยายามลดความไมสอดคลองที่เกิดขึ้น ภาวะความ
ขัดแยงจะเกิดขึ้นเม่ือมีความไมสอดคลองกันในความเชื่อและพฤติกรรมที่เกิดขึ้น 

ในกรณีที่ผูบรโิภคจะตองเลอืกสินคาตางๆ ที่มีอยูในทองตลาด เม่ือตองเลือกระหวางสินคา 
ก และสินคา ข ก็จําเปนตองยอมรับสิ่งที่ไมดีของสินคาที่ตนเลือก เน่ืองจากไมมีสินคาไดดีสมบูรณ
ทุกประการ หรือถูกใจผูบริโภคไปทุกประการ ภาวะที่ตองสูญเสียสิ่งดีๆ บางประการไปจะเกดิความ
ไมพอใจและเกิดความขัดแยงทางความคดิในตนเองและจะพยายามลดความรูสึกทีไ่มดีเหลานั้นลง  
(Solomon. 1992) 



 

 

34

การลดความเครียดดังกลาวนั้น ผูบริโภคทําโดยการอธิบายตนเองวาตนไดเลือกสิ่งที่ถูก
และตัดสินใจถูกแลว ผูบริโภคจะพยายามหาเหตุผลสนับสนุนสิ่งที่ตนเลือก เชน บอกตนเองวาสินคา
ที่ไมไดเลือกนั้นมีขอเสียมากมาย เปนตน กลาวโดยยอ ทฤษฎีน้ีกลาววา ทศันคติและการประเมิน
ภายหลังการซื้อขึ้นอยูกับการประเมินวาการตัดสินใจซื้อในครั้งน้ันสอดคลองกับพฤติกรรม และความ
คาดหวังกอนการซื้อหรือไม อยางไรก็ตาม การประเมินของผูบริโภคไมใชวาจะเพื่อใหเหมือนกับสิ่งที่
คาดหวังไวกอนหนา แตการประเมินเปนการเปรียบเทียบโดยตรงกับความคาดหวงักอนการซื้อ 

ทฤษฎีความไมตรงกัน (The Disconfirmation Paradigm) เปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่มี
ความสําคัญ และไดรับการกลาวถึงกนัมาก กลาววาไมควรอธบิาย CS โดยใช Cognitive 
Dissonance Theory ซ่ึงเนนที่เหตุการณภายหลังจากที่ตัดสินใจซื้อแลวเพียงอยางเดียว แต CS 
ควรเปนเรื่องที่ผูบริโภคแตละบุคคลทําการเปรียบเทียบคุณลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑทีเ่ปนอยู
จริง (Actual Product Performance) กับสิ่งที่คาดหวงั (Expectations) เปนการใชความคาดหวังที่มี
อยูกอนการซื้อเปนเกณฑในการเปรียบเทียบกับสิ่งที่ไดรับ (Actual Performance) ดวย 

ถาสิ่งที่เกิดขึน้จริงตรงกับสิง่ที่คาดไว จะเกิดภาวการณยืนยัน (Confirmation) และถาสิ่งที่
เกิดขึ้นจริงไมตรงกับสิ่งที่คาดไว จะเกิดภาวการณไมยืนยัน (Disconfirmation) ถาดีกวาที่คาดไว
ผูบริโภคจะพอใจ และถาดอยกวาที่คาดไวผูบริโภคจะไมพอใจ ทฤษฎีน้ีมีบทบาทมากในการศึกษา 
CS เชนจากการศึกษา สวอน และโคทส (Sautter. 1990; citing Swan & Coombs. 1976) พบวา
แนวคิด 3 ประการมีความสัมพันธกนั แนวคิดเหลานั้นไดแก ความคาดหวัง (Expectation) 
คุณลักษณะดานการใชงาน (Performance) และความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) นักวชิาการ
เหลานั้นพบวา สิ่งที่ลูกคาคาดหวังจะอยูบนพ้ืนฐานของประสบการณที่ผานมาในอดีต ดังน้ัน เม่ือ
ผูบริโภคมีประสบการณตางกันก็จะมีระดับความพอใจไดตางกัน 

ในประสบการณแตละครั้งของลูกคา ลูกคาจะมีความคาดหวัง 2 สิ่งดวยกันคือ สิ่งที่ควรมี 
(Should) และ สิ่งที่จะมี (Will) หาก “Should” expectation และ “Will” expectation ไดรับการ
ตอบสนองจะทําใหลูกคาเกดิความพึงพอใจเพิ่มขึ้นและนําไปสูการซื้อครั้งตอไป (Taher, Leigh and  
French. 1996: 217-228) ทั้งน้ี “Should” expectation หมายถึงสิ่งที่ลูกคารูสึกวาควรจะตองมี และ 
“Will” expectation หมายถึงสิ่งที่ดีและเปนประโยชนตอลูกคา และลูกคาเองรูสกึวาจะตองไดรับการ
ซ้ือครั้งตอไป 

ทฤษฎี Adaptation Level Theory (AL Theory) มองวาความคาดหวังของลูกคาจะเปน
คาเฉลี่ยของ Product Performance ที่ผูบริโภคมีประสบการณมาแลว ดังน้ันกระบวนการพิจารณา 
CS จะเปลีย่นแปลงไดตามเวลา เม่ือประสบการณที่ไดรับเปลีย่นแปลงไป นอกจากนี้ชนิดของ
ผลิตภัณฑ และตรายี่หอจะมีผลตอการประเมินขั้นสุดทายของผูบริโภค (Sautter. 1990) และการ
ประเมิน CS ยังขึ้นอยูกับวาผูบริโภคมีความคุนเคยกับการใชงานผลิตภัณฑน้ันมากนอยเพียงใดอีก
ดวย ซ่ึงการเปรียบเทยีบดังกลาวเปนการเปรียบเทียบเปนครั้งๆ ไป ไมไดใชขอมูลจากประสบการณ
ที่ผานมา 
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จากทฤษฎี Assimilation Contrast Theory ถาความแตกตางระหวางผลที่เกิดขึ้นจริงกับ
ความคาดหวงัมีนอยมากจนผูบริโภคยอมรับได ผูบริโภคจะถือวาประโยชนของผลิตภัณฑทีไ่ดรับ
จริงมีความสอดคลองกับความคาดหวังกอนการใชผลติภัณฑ ถาความแตกตางมีมากจนยอมรับ
ไมได ผูบริโภคจะกลาวเกนิจริง โดยเฉพาะในกรณทีี่เขาไมไดรับตามที่คาดหวงั และจากทฤษฎี 
Generalized Negativity Theory ไมวาความแตกตางที่เกิดขึ้นจะเปนบวกหรือลบ ผูบริโภคก็จะบอก
วาไมพอใจอยูเสมอ ไมวาสินคาจะดีเพียงใด ผูบริโภคก็จะบอกวายังไมพอใจอยูดี 

กลาวโดยสรุปไดวา ผูบรโิภคไมไดใชปจจัยเพียงปจจัยเดียว แตใชหลายปจจัยในการ
พิจารณา CS และคงไมมีมาตรฐานใดที่สามารถวัด CS ไดในทุกสถานการณ และการที่ผูบริโภคใช
หลายๆ ปจจัย หลายๆ เกณฑในการเปรียบเทยีบและพิจารณาวามีความพอใจหรือไมน้ันก็ตองอยู
บนพ้ืนฐานของความรูและประสบการณทีเ่กี่ยวกับสินคา และบริการในกลุมน้ันการที่ผูบริโภคใช
หลายๆ มาตรฐานในการพจิารณา CS ทําใหยากตอการควบคุมมาตรฐานหรือตวัแปรเหลานั้น และ
นอกจากการที่ผูบริโภคใชหลายๆ เกณฑ ในการพิจารณา CS แลว ผูบริโภคยังใชเกณฑเหลานั้น
พรอมๆ กันอีกดวย 

 
ความพึงพอใจในบริการ 
มิลเลท (Millet. 1954: 4) ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับ ความพึงพอใจในบริการ 

(Satisfactory Services) หรือความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ ใหพิจารณา
จากองคประกอบ 5 ดาน คือ 

1. ความสามารถในการจัดบริการใหอยางเพียงพอแกความตองการของผูรับบริการ 
(Ample Service) 

2. ความสามารถในการจัดบริการใหอยางยุติธรรมโดยลักษณะการจัดใหน้ัน จะตองเปนไป
อยางเสมอภาพและเสมอหนา (Equitable Service) แกผูรับบริการ 

3. ความสามารถในการจัดบริการใหอยางตอเน่ือง (Continuous Service) โดยไมมีการ
หยุดชะงักหรือติดขัดในการใหบริการนั้นๆ 

4. ความสามารถในการจัดบริการใหอยางรวดเร็ว ทันตอเวลา (Timely Service) ตาม
ลักษณะของความจําเปนรีบดวนในบริการและความตองการของประชาชนในบริการนั้นๆ  

5. ความสามารถในการพัฒนาบริการที่จัดใหทั้งในดานปริมาณ และคุณภาพใหมีความ
เจริญกาวหนา (Progressive Service) ตามลักษณะของการบริการนั้นขึ้นไปเรื่อยๆ 
 
 กลยุทธการตลาดสําหรบัผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค 
 สินคาบริโภค (Consumer Product) เปนสินคาที่ผูซ้ือซ้ือไปเพ่ือใชสอยสวนบุคคล ซ่ึงถือ
เปนการบริโภคขั้นสุดทาย ไมใชการซื้อเพ่ือนําไปผลิตตอหรือขายตอ เราสามารถจําแนกไดตาม
อุปนิสัยการซื้อ หรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดโดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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1. สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เปนสินคาที่ผูบรโิภคซื้อบอยครั้ง ซ้ือ
กะทันหัน โดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน บุหร่ี สบู หนังสือพิมพ ฯลฯ สินคาสะดวก
ซ้ือสามารถจัดประเภทไดเปน 3 ชนิด คือ 

1.1 สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาที่ใชเปนปกติในชวีิตประจําวัน ราคาไม
แพง มีการใชบอยครั้ง เชน นํ้ามันพืช ผงซักฟอก สบู ยาสีฟน ขาว ฯลฯ 

1.2 สินคาที่ซ้ือฉับพลัน (Impulse Goods) เปนสินคาสะดวกซื้อที่ผูซ้ือไมไดวาง
แผนการซื้อสําหรับการซื้อในแตละครั้ง แตซ้ือเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซื้อทันทีทันใด 
ลักษณะการซือ้ฉับพลันแบงเปน 4 ประเภท คือ 

1.2.1 การซื้อฉับพลนัโดยไมไดตั้งใจ (Pure Impulse Buying) เปนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา โดยผูบริโภคไมมีความคิดที่จะซื้อสินคามากอนที่จะเห็นสินคา เปนการตัดสินใจซื้อจากแรง
กระตุนจริงๆ เชน จากการสาธิต การจัดแสดงสินคา ตวัอยาง ไดแก ขนมปง ที่มีการอบใหเห็น ณ ที่
ขาย สบูที่มีหีบหอสวย เปนตน 

1.2.2 การซื้อฉับพลนัที่เกิดจากการระลึกได (Reminder Impulse Buying) เปน
การตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคระลึกขึ้นไดในระหวางเดินซือ้ของ เม่ือเห็นสินคาแลวระลึกไดวา สินคาที่
บานหมดพอดี หรือพบสินคาแลวระลึกถึงการโฆษณาที่พูดถึงประโยชนของสินคา แลวเกิดอยาก
ทดลองใชสินคา 

1.2.3 การซื้อฉับพลนัที่เกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion Impulse Buying) 
เปนการตัดสนิใจซื้อสินคา เพราะการเห็นสินคาชนิดหนึ่ง แลวทาํใหเกิดความตองการซื้อสินคาอีก
ชนิดหนึ่ง เชน เห็นแปรงสีฟน แลวนึกถึงยาสีฟน เห็นยาสระผม แลวนึกถึงครีมนวดผม เปนตน 

1.2.4 การซื้อฉับพลนัที่กําหนดเงื่อนไขไว (Planned Impulse Buying) เปนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาโดยมีการวางแผนไวในใจ กลาวคือ จะตัดสินใจซือ้ก็ตอเม่ือมีของแถมหรือราคาถูก
เปนพิเศษ เชน เดินในหางสรรพสินคาแลวเจอสินคาสะดวกซื้อสดราคา ก็จะตัดสินใจซื้อ เพราะตรง
กับเง่ือนไขทีก่ําหนดไว 

1.3 สินคาที่ซ้ือในยามฉุกเฉิน (Emergency Goods) เปนสินคาสะดวกซื้อที่ผูซ้ือไมได
วางแผนการซื้อไวกอน แตเกิดขึ้นเพราะมีความจําเปนตองใชสินคาอยางฉับพลัน ดังน้ัน ผูซ้ือจะ
ตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงราคา และคุณภาพของสินคา เพราะเปนการซื้อเพ่ือแกไขเหตกุารณ
เฉพาะหนา ตวัอยางเชน ผาอนามัย ยาแกปวดศีรษะ นํ้ามันรถ นํ้ามันพืช ฯลฯ 

กลยุทธการตลาดสําหรับสนิคาสะดวกซือ้ มีดังน้ี 
 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) ตองมีสินคาใหเลือกมาก (Product Flanking) 
ไมวาจะเปนขนาด สี กลิ่น คุณภาพ ราคา ฯลฯ เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกัน 

1. มีแนวโนมจะใชกลยุทธหลายตรา (Multi-brand Strategy) เพ่ือเขาถึงสวนของตลาด
เปาหมายที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
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2. กลยุทธขยายตรา (Brand-Extension Strategy) เปนการใชตราสินคาเดิมที่มีชื่อเสียง
ติดตลาดอยูแลว สําหรบัการขยายผลติภัณฑใหม เชน ขยายตราแชมพูทิมโมเท เปนครีมนวดผมทิม
โมเท และทิมโมเทเจลอาบน้ํา 

3. กลยุทธคุณภาพผลิตภัณฑ (Quality Strategy) บริษัทจะเสนอคุณภาพสินคาหลาย
ระดับใหเลือก 

4. นวัตกรรมดานผลิตภัณฑ (Product Innovation) บริษัทจะพยายามสรางสินคาแปลก
ใหมเขาสูตลาด เชน แชมพูสมุนไพรทําใหผมดําเร็วขึน้ 
 กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ราคาสําหรับสินคา สะดวกซือ้ จะคอนขางต่ํา เพ่ือให
ขายไดปริมาณมาก และลักษณะความยืดหยุนของความตองการตอราคาของสินคานี้มีมาก เปน
สินคาที่มีอัตราการหมุนเวียนสูง สินคาสามารถใชแทนกันได และมีคูแขงขันมาก แตอยางไรก็ตาม
เราสามารถตัง้ราคาใหแตกตางจากราคาตลาดได โดยการทําสินคาใหแตกตางกัน (Product 
Differentiation) 
 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) เปนการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมายสําหรับสินคาสะดวกซื้อ จะแยกพิจารณาเปน 2 กรณี คือ กรณีแรกจํานวนระดับของ
ชองทางการจัดจําหนาย (The Level of Distribution) มีแนวโนมจะผานคนกลางหลายระดับ เพ่ือให
สินคากระจายไปยังผูบริโภคไดอยางทั่วถึง เชน จากผูผลิตผานพอคาสง และพอคาปลกีไปยัง
ผูบริโภค อีกกรณีคือ จํานวนพอคาปลีกที่จําหนายสินคาสะดวกซื้อ มักจะใชวิธีการจัดจําหนายแบบ
ทั่วถึง (Intensive Distribution) เพราะผูบริโภคมีอยูกระจัดกระจายทั่วไปเปนจํานวนมาก และ
ลักษณะการซือ้สินคาแบบนี ้ผูบริโภคจะใชความพยายามในการซื้อนอย 
 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) สินคาสะดวกซื้อจะใชเครื่องมือใน
การสงเสริมการตลาดจากมากไปหานอย อาทิ การโฆษณา (Advertising) สินคาสะดวกซื้อจะตองมี
การทุมโฆษณาอยางมาก เพ่ือสรางการรูจัก และความพอใจในสินคาใหกับผูบริโภค หรือ การ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion) จะเปนเครือ่งมือที่ใชกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยมี
สิ่งจูงใจใหกับผูบริโภค เชน ลดราคาสินคา การใหของแถม การชิงโชค ซ่ึงมักจะใชเสริมการโฆษณา
เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภค มีการซื้อสินคามากขึ้น วิธกีารโฆษณาและสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค
เชนนี้เราเรียกวา กลยุทธดึง (Pull Strategy) 

2. สินคาเลือกซือ้ (Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูซ้ือมักจะทําการเปรียบเทียบกอน
การตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ใชในการเปรียบเทียบไดแก ความเหมาะสม คุณภาพ ราคาและรูปแบบ เปน
ตน ตัวอยางสนิคาประเภทนี้ ไดแก เฟอรนิเจอร เสื้อผา เครื่องใชไฟฟา เครื่องประดับ สินคาเลอืกซื้อ 
แบงออกเปน 2 พวก คือ 

2.1 สินคาเลือกซือ้ที่เหมือนกัน (Homogeneous Shopping Goods) หมายถึง สินคา
เลือกซื้อที่ผูบริโภคเห็นวา มีลักษณะพืน้ฐานทั่วไปเหมือนกัน ฉะน้ัน การตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยูกับ
ราคาต่ําสุดของสินคาเปนหลัก เชน ตูเยน็ โทรทัศน รองเทานักเรียน เปนตน 
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2.2 สินคาเลือกซือ้ที่ตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) หมายถึง สินคา
เลือกซื้อที่ผูซ้ือเห็นวา มีลักษณะตางกัน จึงตองเปรียบเทียบดานรูปแบบคุณภาพ ความเหมาะสม ซ่ึง
ลักษณะดังกลาวมีความสําคญัมากกวาราคา เชน เสื้อผา กระเปา เฟอรนิเจอร เปนตน 

กลยุทธการตลาดสําหรับสนิคาเลือกซื้อ มีลักษณะตามแบบสวนประสมทางการตลาด ดังน้ี 
 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) จะมีการออกแบบผลิตภัณฑใหแตกตางกัน
ทางดานรูปแบบ คุณภาพ และราคา เพ่ือใหลูกคาสามารถเปรียบเทียบซื้อไดตามตองการ 
 กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ถาเปนสินคาเลือกซื้อที่เหมือนกัน ควรตั้งราคาไวต่ํา
เน่ืองจากลูกคาถือราคาเปนปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อ แตถาเปนสินคาเลือกซื้อที่แตกตางกัน ราคา
จะสูงหรือต่ํา ขึ้นอยูกับคุณภาพ รูปแบบของสินคา และลักษณะลูกคาเปาหมายเปนหลัก 
 กลยุทธดานจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จะพิจารณาลักษณะ จํานวนระดับ
ชองทาง (The Level of Distribution) มีแนวโนมจะคอนขางสั้น เพราะสินคาลาสมัยงาย โดยทั่วไป
สินคาจากผูผลิต จะผานผูคาปลีกไปยังผูบริโภค หรือใชชองทางจากผูผลิตผานตัวแทนจําหนาย ผูคา
ปลีกไปยังผูบริโภค ในกรณีที่ผูผลิตไมสะดวกที่จะจัดจําหนายเอง และจํานวนผูคาปลีก ใชวิธีการจัด
จําหนายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) กลาวคือ เลือกผูคาปลีกจํานวนหนึ่งที่มีคุณสมบัติ
ทางดานตางๆ เหมาะสม เชน ทําเลที่ตั้ง ความสามารถในการขาย เปนตน 
 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) จะใชเครื่องมือโฆษณาโดยมักใช
สื่อโฆษณาประเภทนิตยสาร ที่สอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย การสงเสริมการขายเนนการจัด
แสดงสินคา ณ จุดขาย โดยพนักงานขายตองสามารถใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา และมี
ความสามารถในการโนมนาวจิตใจลูกคา 

3. สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เปนสินคาที่มีลักษณะเฉพาะตวั ทีลู่กคา
ตองการและเต็มใจที่จะใชความพยายามในการไดมาซึ่งสินคานั้น อีกทั้งลูกคามีความซื่อสัตยตอตรา
สินคา ดังน้ันการตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยูกับชื่อเสียง คณุภาพ และความภาคภูมิใจ ที่จะไดรับจากการใช
สินคานั้นมากกวาราคา เชน รองเทาเนชเชอรไรเซอร นาฬิกาลองยิน โรงแรมโอเรียนเต็ล 
เครื่องสําอางคลินิก กลองถายรูปนิคอน นํ้าหอมจอย ฯลฯ 

กลยุทธการตลาดสินคาเจาะจงซื้อ มีลักษณะตามแบบสวนประสมทางการตลาด ดังน้ี 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) ตองมีคุณภาพดีเดนแตกตางจากสนิคาอ่ืน มี

เอกลักษณของตัวเอง มีการพัฒนาและรักษาสินคาใหมีคุณภาพดีเดน และแปลกใหมอยูตลอดเวลา 
กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ราคามีแนวโนมที่จะสูงกวาปกติ เพ่ือแสดงภาพพจน

ของสินคา ลูกคามีจํานวนนอยและมีอํานาจซื้อสูง มีความตองการซื้อสินคาโดยตรงอยูแลว ดังน้ัน จึง
ถือเอาประโยชนโดยตั้งราคาใหสูงไดตามตองการมากหรือนอยตามจํานวนของผูซ้ือ 

กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จะพิจารณาจากจํานวนระดับของ
ชองทาง (The Level of Distribution) จะคอนขางสูง หรือผูผลิตอาจจําหนายเองโดยตรง เพ่ือ
ควบคุมนโยบายการตลาด รักษาภาพพจนของสินคา และพิจารณาจากจํานวนผูคาปลีก ใชวิธีจัด
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จําหนายแบบผูกขาด (Exclusive Distribution) กลาวคือใชตวัแทนจําหนาย หรือผูคาปลีกเพยีงหนึ่ง 
หรือนอยรายในอาณาเขตหนึ่งเพราะผูบรโิภคมีความภักดีตอตราสินคา โดยใชความพยายามสูงใน
การที่จะซื้อสินคาอยูแลว จึงไมตองใชผูคาปลีกมาก 

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การโฆษณาจะเนนความเปน
เอกลักษณในตราสินคา มักใชสื่อในทางนติยสารที่สอดคลองกับลูกคาเปาหมาย การสงเสริมการขาย
จะเนนการจัดแสดงสินคา การใหของแถมมากกวาการลดราคา การขยายโดยใชพนักงานนั้น 
พนักงานขายตองมีความรูดานสินคาและลูกคา มีศลิปะการขายเปนอยางดี รวมทั้งมีบุคลิกภาพที่ดี
ดวย 

4. สินคาที่ไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคยังไมรูจัก หรือรูจักแต
ไมคิดจะซื้อ หรือไมมีความจําเปนตองซื้อ มักเปนสินคาใหม เชน เครื่องปนอาหาร เครื่องกรองควัน
บุหร่ี หรือเปนสินคาเกาทีผู่บริโภครูจัก แตไมเห็นความจําเปนตองใชสินคานั้น เชน การประกนัชีวติ 
เอนไซโคพีเดีย เตาไมโครเวฟ เปนตน 

กลยุทธการตลาดสําหรับสนิคาไมแสวงซื้อมีลักษณะตามแบบสวนประสมทางการตลาด 
ดังน้ี 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) การพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค 

กลยุทธดานราคา (Price Strategy) การตั้งราคาจะบวกกําไรตอหนวยไวสูง เพราะสินคา
ขายไดยาก มีการหมุนเวียนต่ํา 

กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จํานวนระดับของชองทางจะสั้น 
กลาวคือ มักนิยมใชการขายตรงเพราะเปน สินคาที่ตองอาศัยพนักงานขายกระตุนใหเกิดความ
ตองการซื้อ 

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การสงเสริมจะอยูในรูปการขาย
โดยใชพนักงานขาย และการโฆษณาใหผูบริโภครูจักสินคา 

 
การสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาโดยอาศัยมูลคา คุณภาพ และการบริการ 
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผล

จากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลติภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑ
กับการคาดหวังของบุคคล ดังน้ันระดับความพอใจของลูกคาจะพิจารณาจากความแตกตางระหวาง
ผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล นักการตลาดจึงตองพยายามสรางความพึง
พอใจใหกับลกูคาโดยพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) การสรางมูลคาเพิ่มเกิดจากการผลิต 
(Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) ซ่ึงเกิดจากการสํารวจคุณสมบัติผลติภัณฑโดย
คํานึงถึงความตองการของผูใช ขจัดตนทนุ และคาใชจายที่ไมจําเปนเกี่ยวกับผลติภัณฑน้ันได การ
คาดหวังของลกูคา (Expectation) เกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ เชน เกิดจาก
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เพ่ือนนักการตลาด ขอมูลจากคูแขงขัน ถานักการตลาดสงเสริมผลิตภัณฑไวเกินความจริง ผูบริโภค
จะมีความคาดหวังในผลติภัณฑไวสูงและทําใหผูซ้ือผดิหวังเม่ือตัดสินใจซื้อ และนํามาใชงาน หลัก
สําคัญที่ทําใหบริษัทประสบความสําเร็จคอื การเสนอผลิตภัณฑทีมี่มูลคาในสายตาของลูกคา ที่
สอดคลองกับความคาดหวงัของผูซ้ือ โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจโดยสวนรวมแกลูกคา 
(Total Customer Satisfaction) 

มูลคาผลติภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Value) เปนผลรวมของ
ผลประโยชนจากผลิตภัณฑ หรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งในสายตาของลูกคา มูลคาผลิตภัณฑ
พิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) คือความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) ความ
แตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) และความแตกตางดานภาพพจน (Image 
Differentiation) โดยมูลคาทั้งสี่ประการนี้รวมเรียกวามูลคาผลติภัณฑรวมในสายตาของลูกคากับ
ตนทุนรวมของลูกคา 

พิภพ อุดร. (2537: 59-63) ไดกลาวไวใน “การตลาดสําหรับธนาคาร” การสรางความพึง
พอใจใหแกลูกคาของธนาคารนั้น ธนาคารจําเปนตองทําความเขาใจลูกคาภายในอันไดแกพนักงาน
ของธนาคารโดยเฉพาะอยางยิ่งตําแหนงตางๆ ที่ลูกคามีโอกาสเขามาสัมผัสและตดิตอไดโดยตรง ทุก
ชวงเวลาที่มีการติดตอกับลกูคาหมายถึง การที่ลูกคาจะตัดสินใจวา บริการจะดีหรือเลวกต็ัดสินกนั ณ 
ชวงเวลาขณะใหบริการนั่นเอง ฉะน้ันบุคลากรทุกตําแหนงจึงถือไดวามีความสําคัญตอการสรางและ
รักษาความพงึพอใจของลูกคา ธนาคารจึงตองเขาใจลูกคาภายในใหมากๆ เชนเดียวกับลูกคา
ภายนอก ทั้งความเขาใจในความตองการและพฤติกรรมของบุคลากร และตองรูซ้ึงถึงความสามารถ
ในการใหบริการของบุคลากร ที่สําคัญคือตองม่ันใจไดวาบุคลากรทกุตําแหนงมีความเขาใจ ยดึถือ 
และปฏบิัตติามนโยบายการใหบริการของธนาคารอยางถูกตองและครบถวน 

การสื่อสารจากธนาคาร การสงขอมูลขาวสารใดๆ ใหกับลูกคานั้น เสมือนการใหคําม่ัน
สัญญาในการบริการ และเม่ือลูกคามาใชบริการแลวยอมคาดหวังในผลของสัญญาดังกลาว หากการ
บริการมิไดเปนไปตามคําม่ันสัญญาผลลพัธที่จะเกิดขึน้จากการใหบริการ อาจเปนไปไดทั้งทางบวก
และทางลบ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือก็ตอเม่ือลูกคาไดรับบริการที่ตรงกับความคาดหวังไว หาก
ธนาคารสามารถใหบริการไดดีกวาที่สัญญาไวจนเหนอืความคาดหมายของลูกคา ความพึงพอใจก็จะ
ทวีสูงขึ้นจนตดิตรึงในใจของลูกคาไปนานแสนนาน บุคลากรที่ไมควรละเลยในความสําคัญ ไดแก 
พนักงานรับโทรศัพท และพนักงานรักษาความปลอดภัย ณ หนาธนาคารหรือลานจอดรถเพราะมี
ตัวอยางใหเห็นกันอยูบอยๆ วาบางครัง้ธนาคารตองสูญเสียลูกคากลุมเปาหมายไป ตั้งแตตนโดย
พนักงานที่มีหนาที่ใหบริการโดยตรง ยังไมมีโอกาสไดทําหนาที่ของตนดวยซ้ําเพียง เพราะการ
ใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทและพนักงานรักษาความปลอดภยัไมอํานวยความสะดวกใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจ 
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ขณะเดียวกันธนาคารควรใหความสําคัญกับการตกแตงบรรยากาศและสถานที่ในบริเวณที่
ลูกคามีโอกาสมาสัมผัส เพราะบริเวณนั้นคือสถานที่ทีบุ่คลากรของธนาคารตองใชเวลาในการทาํงาน
ตลอดสัปดาหเชนเดียวกัน เพ่ือจะไดสรางสรรคบริการทีดี่แกลูกคา 

อํานวย ลีทิพยกุล. (2531: 491) ไดเสนอวา การสรางความประทบัใจหรือความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา คือการทําใหลกูคารูสึกตั้งแตกาวแรกที่กาวเขามาในทีท่ํางานของธนาคาร วาเขาไดรับ
การตอนรับอยางเต็มที่ และยังคงยิ้มพิมพใจของพนักงานไดอยูเสมอ ทําใหลูกคารูวาพนักงานของ
ธนาคารพยายามจะบริการใหดีที่สุดตามที่ลูกคาตองการ นอกจากนี้พนักงานยังตองเตรียมพรอมให
ความชวยเหลอืหรือใหขอมูลที่ลูกคาตองการตั้งใจฟงความคิดเห็นหรือขอคิดเห็นของลูกคาดวยความ
อดทนและยิ้มแยมแจมใส และจงพยายามอยาใหเกิดความเขาใจผิด 
 
4.  แนวคิดเก่ียวกับการเปดรับขาวสาร 

ขาวสารเปนสิง่ที่มีความจําเปนอยางมากในชีวติประจําวนัของมนุษย จึงตองมีการ
แลกเปลีย่นขาวสารซึ่งกันและกัน ขาวสารเปนปจจัยหนึ่งที่จะกําหนดการตัดสินใจของมนุษย 
โดยเฉพาะเมื่อมนุษยเกิดปญหา มนุษยตองการขอมูลชวยประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงมนุษยจะไมรับ
ขาวสารทุกอยางที่ผานเขามาสูตนทั้งหมด แตจะเลือกรับสารบางอยางที่มีความเกี่ยวของ และเปน
ประโยชนตอตนเองเทานั้น แนวคิดเกีย่วกับการเปดรับขาวสารจึงมีความจําเปนมากขึ้น สําหรับ
ผูบริโภคในปจจุบัน 

แอทกิน (Atkin. 1973: 208) กลาววา บุคคลที่เปดรบัขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกล มี
ความรูความเขาใจ ในสภาพแวดลอมและเปนคนทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสาร
นอย 

ความหมายของคําวา สื่อ มาจากภาษาอังกฤษวา Media หรือ channel ซ่ึงหมายถึง ชอง
ทางการสื่อสาร 

เบอรโร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2529: 334) คือ ชองทางหรือพาหาที่จะนําสาร
ไปสูผูรับ 

การเปดรับสื่อ (Media Exposure) เปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตางๆ ใน
ชีวติประจําวันของผูบริโภค เน่ืองจากตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขาวสาร ความรู และประสบการณซ่ึง
กันและกันเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจของผูบริโภค หากผูบริโภคที่เปดรับสือ่มาก ยอมมีความรู 
ความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัยกวาบุคคลที่เปดรับสื่อนอยกวา โดยมีผูให
ความหมายของการสื่อสารไวดังน้ี 

อรุณีประภา หอมเศรษฐี (2531: 4) ไดใหนิยามของการสื่อสารวา หมายถึง กระบวนการที่
มนุษยถายทอดความคิดและประสบการณของตนเองไปยังบุคคลอ่ืนโดยผานสัญลักษณตางๆ 
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ปรมะ สตะเวทิน (2541: 65) ใหความหมายวา การสื่อสาร คือ กระบวนการของการ
ถายทอดสารจากบุคคลฝายหนึ่ง ซ่ึงเรียกวาผูสงสาร ไปยังบุคคลอีกฝายหนึ่งซ่ึงเรียกวา ผูรับสาร 
โดยผานสื่อ 

โรเจอรส (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2531: 78) กลาววา การสื่อสาร คือ 
กระบวนการที่ความคิดหรอืขาวสารถูกสงจากแหลงสาร ดวยจุดประสงคที่เปลีย่นแปลงพฤตกิรรม
บางประการของผูรับสาร 

ไชยยศ เรืองสุวรรณ (2533: 44) การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการถายทอดสารสนเทศ
และความคิด ตลอดจนเจตคติ เพ่ือความเขาใจรวมกันระหวางผูสื่อกับผูรับ 

 

ความหมายของการเปดรับขาวสาร 
พรกมล รัชนาภรณ. (2542: 24) ไดใหความหายของการเปดรับขาวสารโดยจําแนกตาม

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ดังน้ี 
1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) กลาวคือ บุคคลจะแสวงหาขอมูลเม่ือ

ตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือเรื่องทั่วๆ ไป 
2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) กลาวคอื บุคคลจะเปดรับขาวสารเมื่อ

ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจอยากจะรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการที่ตนสนใจหรือมีผู
แนะนํา หรือขณะอานหนังสือพิมพหรือชมรายการโทรทัศน หากมีขอมูลขาวสารที่มีความสําคัญ
เกี่ยวกับตนเองก็จะใหความเอาใจใสอานหรือเปดดูเปนพิเศษ 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร
เพราะตองการกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือเพ่ือผอนคลายอารมณ 
 
 ประเภทของสื่อ 
 สื่อเปนตัวเชื่อมระหวางผูสงสารและผูรับสารใหติดตอกนั ดังน้ันสื่อจึงเปนองคประกอบ
ประการหนึ่ง ซ่ึงมีอิทธิพลตอประสทิธผิลของพฤติกรรมการสื่อสาร ในการสื่อสารผูสงสารจึงจําเปน
เลือกใชสื่อที่เหมาะสม เน่ืองจากสื่อแตละชนิดมีความสามารถเขาสูระบบของการรับรูของผูรับสาร
โดยผานประสาทสัมผัสที่แตกตางกัน เชน การเห็นจากสื่อสิ่งพิมพ การไดยินจากวิทยุกระจายเสียง 
และการเห็น หรือไดยินจากสื่อโทรทัศน ซ่ึงสื่อที่ใชในการสื่อสารแบงออกเปน 3 ประเภท ดังน้ี (ปร
มะ สตะเวทิน. 2541: 134-135) 

1. สื่อมวลชน (Mass Media) หมายถึง สื่อที่สามารถนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสารซึ่ง
ประกอบไปดวยคนจํานวนมากไดอยางรวดเร็วภายในเวลาเดียวกันหรือในเวลาทีใ่กลเคยีงกัน ไดแก 
หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง โทรทศัน นิตยสาร และภาพยนตร ซ่ึงสื่อมวลชนมีคุณสมบัติที่ดี 
กลาวคือ สามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูรับสารจํานวนมากไดในเวลาอันรวดเร็ว สามารถใหความรู
และขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี 
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2. สื่อเฉพาะกิจ (Specialized Media) หมายถึง สื่อที่ถูกผลติขึ้นมาโดยมีเน้ือหาเฉพาะ 
และมีจุดมุงหมายหลักอยูที่ผูรับสารเฉพาะกลุม เชน หนังสือ คูมือ จุลสาร แผนพับ โปสเตอร ภาพ 
สไลด นิทรรศการ เปนตน ซ่ึงคุณสมบัตทิี่ดีของสื่อเฉพาะกิจก็คือ ผูสงสารสามารถสงขาวสารเฉพาะ
เรื่องใหกับผูรับสารเปาหมายไดอยางสอดคลองเหมาะสม เพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงคของการสื่อสาร
น้ัน สื่อสามารถทําใหผูรับสารเปาหมายไดรับทราบขาวสาร ความรูโดยตรงและถกูตอง อันจะสงผล
ตอการตัดสินใจและการลงมือปฏิบัติไปในแนวทางที่ผูสงสารตองการได 

3. สื่อบุคคล (Person Media) หมายถึง ตัวคนทีถู่กนํามาใชสือ่สารกับผูรับสารโดย
เผชิญหนาทั้งในรูปของการสนทนาหรือในรูปของการประชุมกลุม ซ่ึงการใชสื่อบุคคลในการ
ติดตอสื่อสารกอใหเกิดผลดีคือ สามารถนําขาวสารที่ตองการเผยแพรขาวสารเปนไปในลักษณะที่
ยืดหยุนปรับใหเขากับผูรับสารเปนรายๆ ไปได และยงัทําใหรับทราบความรูสึกนกึคิดของผูรับสารได
ทันท ี

 
ลักษณะการเปดรับสื่อของผูรับสาร 
พรทิพย วรกิจโภคาทร. (2529: 292) ไดสรุปถึงการเปดรับสื่อของผูรับสารวา ผูรับสารจะ

เลือกเปดรับสือ่ตามลักษณะดังตอไปน้ี 
1. เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได (availability) ธรรมชาตขิองมนุษยน้ันจะใชความ

พยายามเพียงระดับหนึ่งเทานั้น อะไรที่ยากมากๆมักจะไมไดรับการเลือก แตถาสามารถไดมาไม
ยากนักมักเลอืกในสิ่งน้ัน เชนเดียวกบัสือ่ ผูรับสารจะเลือกสื่อที่ไมตองใชความพยายามมาก เชนใน
ชนบทประชาชนสวนใหญจะเปดรับวิทยุเปนสําคัญ เพราะตนเองสามารถจัดหาเครื่องรับวิทยมุาได
งายกวาสื่ออ่ืน เปนตน 

2. เลือกสื่อที่สอดคลอง (consistency) กับความรู คานิยม ความเชื่อ และทศันคติของตน 
เชน นิสิตนักศึกษา และนักวชิาการมักนิยมอานหนังสือพิมพมติชน หรือสยามรัฐมากกวา
หนังสือพิมพอ่ืน เพราะหนังสือพิมพดังกลาวใหสาระ ความรู ในแงวิชาการที่สอดคลองกับตน 

3. เลือกสื่อที่ตนสะดวก (convenience) ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับสื่อไดทั้งทาง
โทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสารและสื่อบุคคล แตละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับสื่อ
ที่แตกตางกันตามที่คนสะดวก เชน บางคนมักนิยมรับฟงขาวสารทางวิทยุกระจายเสียงขณะขบัรถ 
บางคนชอบนัง่หรือนอนชมโทรทัศน บางคนชอบอานหนังสือในหองสมุด เปนตน 

4. เลือกสื่อตามความเคยชิน (accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุกสังคมที่
จะไมคอยเปลีย่นแปลงการรบัสื่อที่ตนเคยรับอยู ซ่ึงมักจะพบในบคุคลที่มีอายุมาก เชน เคยฟง
วิทยุกระจายเสียงเปนประจํามักไมสนใจสื่อชนิดอ่ืน 

5. ลักษณะเฉพาะของสื่อ จากที่กลาวมาทั้งสี่ขอน้ัน เปนความตองการสื่อของผูรับสารเปน
หลัก แตในขอน้ีเปนคุณลักษณะเฉพาะของสื่อที่มีผลตอการเลือกสื่อของผูรับสาร เชน ลักษณะเดน
ของหนังสือพิมพ คือ สามารถใหขาวสารในรายละเอียดดีกวา ราคาถูกและสามารถนําติดตวัไปไดทุก
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หนแหง หรือลักษณะเดนของโทรทัศนคือทําใหเห็นภาพจริง เราใจ มีความรูสึกเหมือนอยูรวมใน
เหตุการณ มีแสงสรดึงดูดใจ ในขณะดูโทรทัศนสามารถพักผอนอิริยาบถใหสบาย 

นอกจากนี้ความสัมพันธของผูรับสารตอขาวสารมี 4 ประการ ดังน้ี 
1. ความตองการขาวสารทีเ่ปนประโยชน (Utilization) ผูรับสารจะเปดรับขาวสารทีเ่ปน

ประโยชนแกตนเองเปนสําคัญ เชน ฟงเพลงเพื่อความบันเทิง ฟงหรืออานขาวกีฬาที่ตนเองเลน หรือ
อานขาวที่เปนประโยชนในการประกอบอาชีพ เปนตน 

2. ความตองการขาวสารทีส่อดคลอง (Consistency) กับคานิยม ความเชื่อและทศันคติ
ของผูรับสาร ผูรับสารมักจะเปดรับขาวสารที่สอดคลองกับความเชื่อ คานิยม ทัศนคตขิองตน 
ขาวสารใดที่ไมสอดคลองมักไมไดรับความสนใจหรือไดรับการปฏิเสธจากผูรับสาร 

3. ความตองการขาวสารทีส่ะดวกในการไดมา (Availability) ผูรับสารนั้นจะมีขอจํากัดใน
การเปดรับขาวสาร ถึงแมวาขาวสารจะเปนประโยชนและสอดคลองกับตนเอง แตถาขาวสารไดมา
ดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก ผูรับสารก็ไมอาจเปดรับขาวสารนั้นได ดังน้ันพฤติกรรมหนึ่ง
ของผูรับสาร คือ ความสะดวกในการไดขาวสารนั้นมา 

4. ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) เปนความตองการทีอ่ยากมีประสบการณใหมๆ ซ่ึง
เปนธรรมชาตขิองมนุษยอยางหนึ่ง และยิ่งอยูในสังคมปจจุบันที่มีอะไรเปลี่ยนแปลงมีประสบการณ
ใหมๆ ตลอดเวลาเหลานี้เปนสิ่งสําคัญที่ทาํใหมนุษยเปดรับขาวสาร 
 

กระบวนการในการเลือกรับขาวสาร 
การเลือกรับขาวสารนั้นประกอบดวย กระบวนการในการเลือกรับสาร (Selective 

Processes) ซ่ึงประกอบดวยการกลั่นกรอง 3 ชั้น ดังน้ี (Klapper. 1960: 19-25) 
1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจ หรือเปดรับ

สารที่สอดคลองกับความคดิเห็น ความสนใจที่มีอยูเดิม และพยายามหลีกเลี่ยงขาวสารที่ไม
สอดคลองกับทัศนคติ และความคิดเห็นเดิมของตน ทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับ
ความรู ความเขาใจ หรือทัศนคตทิี่มีอยูเดิม จะกอใหเกิดภาวะความไมสมดุลทางจิตที่เรยีกวา 
Cognitive Dissonance ซ่ึงบุคคลอาจลดภาวะความไมสมดุลน้ีไดโดยการเปลี่ยนทัศนคติ ความรู 
หรือพฤติกรรมการแสดงออก หรือเลือกสรรเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับความคดิเห็นเดิมของตน 

2. การเลือกรับรู (Selective Perception) เม่ือบุคคลเลือกเปดรบัขาวสารจากแหลงใด
แหลงหน่ึงแลวผูรับสารจะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายของสารนั้นตามทัศนคต ิ ประสบการณ 
ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณในขณะนั้น 
เปนตน ดังน้ันผูรับสารจะตคีวามผิดพลาด หรือบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางทีต่นเองพึงพอใจ ให
สอดคลองกับความคิดเห็น ความสนใจ หรือทัศนคตทิี่มีอยูเดิม 

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารเฉพาะ
สวนทีต่รงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติของตนเองและมักจะลืมในสวนทีต่นเองไมสนใจ
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เรื่องที่ขัดแยง หรือเรื่องที่คานกับความคิดเห็นของตนเอง ดังน้ัน การเลือกจดจําเนื้อหาของสารที่
ไดรับจึงเปนการชวยเสริมทศันคติ หรือเสริมความเชื่อเดิมของผูรับสารใหมีความมั่นคงยิ่งขึ้น และ
เปลี่ยนแปลงยากขึ้น กลาวคือ ความพรอมที่จะจดจําสารของผูรับสารจึงมักเกิดขึ้นกับคนที่พรอมจะ
เขาใจ และพรอมที่จะลืมสําหรับคนที่ไมพรอมจะเขาใจ ดังน้ันกระบวนการเลอืกสรรของมนุษยจึง
เปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซ่ึงสามารถแสดงไดดังน้ี 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงกระบวนการในการเลือกรับขาวสาร 
ที่มา : Klapper, Joseph T. (1960). The effect of mass communication. New York. The 

Free Press. P.25) 
 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร จะเห็นไดวามนุษยมีความจําเปนที่จะตอง
ติดตอสื่อสารซึ่งกันและกัน จะเปดรับขอมูลขาวสารตามที่ตนสนใจ และเปนประโยชนกับตนเองเปน
สําคัญ ขอมูลขาวสารที่เปดรับจะสอดคลองกับความรู ความเชื่อ คานิยม และทัศนคติของตน โดยจะ
เลือกสื่อในการเปดรับที่ใกลตัว สะดวก และจัดหามาไดงาย สอดคลองกับวิถีชีวิตของตน 

 
5. แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อ 
 ประชากรศาสตร หรือ Demography มีรากศัพทมาจากภาษากรีก Demo = people คือ 
ประชาชนหรือประชากร Graphy = writing up, description หรือ study คือ การศึกษาหรือศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง การวิเคราะหทางประชากรในเรื่องขนาดโครงสราง การกระจาย
ตัวและการเปลี่ยนแปลงประชากร ในเชิงที่สัมพันธกับปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอ่ืนๆ 
ปจจัยทางประชากรอาจเปนไดทั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณทางเศรษฐกิจ สังคม และ
วัฒนธรรม หรือ การศึกษาขนาดโครงสรางการกระจายตัวและสวนประกอบของประชากร การ
เปลี่ยนแปลงประชากรที่เกิดขึ้น และองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากร 

การเลือกเปดรับ 

การเลือกรับรู 

การเลือกจดจํา 
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 เพศ เปนสรีรวิทยาที่สังเกตเห็นไดและมักไมมีปญหายุงยากในการเก็บขอมูล ประชากรใน
สภาพปกติจะประกอบดวยเพศเพียงสองเพศ คือ เพศชายและเพศหญิง ขอมูลเกี่ยวกับโครงสราง
ทางเพศ ยังมีความสําคัญในการวิเคราะหทางประชากรศาสตร คือ ใชในการประเมินคุณภาพของ
ขอมูลทางประชากร (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 119-150) เพศหญิงกับเพศชายมี
ความแตกตางกันทางความคิด คานิยม และทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรม ความตองการตลอดจนการ
ตัดสินใจซื้อสินคา นอกจากนี้งานวิจัยของ ปรมะ สตะเวทิน (2538: 114) ยังพบวา เพศหญิงจะถูก
ชักจูงไดงายกวาเพศชาย เพศชายจะใชเหตุผลไดมากกวาเพศหญิงและจดจําขาวไดมากกวาเพศ
หญิงดวย และ อัญชลี วิชยาภัย บุนนาค (2540: 106) เพศหญิงกับเพศชายจะมีความแตกตางกัน
ทางความคิด คานิยม และทัศนคติ ความตองการ พฤติกรรม ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคา เพศที่
ตางกันจึงทําใหมีพฤติกรรมการบริโภคตางกัน เพศหญิงจะมีพฤติกรรมการบริโภคสูงกวาเพศชาย 
ทั้งน้ีอาจสืบเนื่องมาจากการที่เพศหญิงถูกชักจูงไดงายกวาเพศชาย (ปรมะ สตะเวทิน 2538: 114) 
 
 อายุ หมายถึง อายุเต็มป หรืออายุเม่ือวันเกิดครั้งหลังสุด (ตามคํานิยามขององคการ
สหประชาชาติ อางใน ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 131-132) โดยทั่วไปมักจะนําเสนอ
ขอมูลอายุของประชากรในรูปเปนชวงอายุหรือกลุมอายุ (age interval or age group) ซ่ึงเปนการ
รวมกลุมอายุที่ใกลเคียงกันเขาดวยกันตามแตชวงหรือกลุมที่ตองการจัด โดยปกติแลวมักจะจัดเปน
กลุมอายุ 5 ป สามารถใหขอมูลที่ละเอียดมากเพียงพอ อายุมีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและ
พฤติกรรม และเปนสิ่งกําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายในการชักจูงใจดวย การวิจัยทาง
จิตวิทยาของ ปรมะ สตะเวทิน (2538: 114-115) พบวา เม่ือคนมีอายุมากขึ้นโอกาสในการถูกชักจูง
จะลดนอยลง นอกจากนี้คนที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการในสิ่งตางๆ แตกตางกันดวย ซ่ึงรวม
ไปถึงความตองการและรสนิยมในสินคาและบริการตางๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปตามวัฏจักรของชีวิต 
 
 ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับชั้นสูงสุดที่เรียนจบสถาบันการศึกษา ในการวัดถึงระดับ
การศึกษาที่ไดรับมิไดนับจํานวนปที่บุคคลศึกษาอยูในสถาบันการศึกษาหากแตใชชั้นสูงสุดที่บุคคล
เรียนจบ ถาบุคคลใดไดรับการศึกษาในระบบโรงเรียนของประเทศอื่นๆ ที่มิใชประเทศไทย ที่จําเปน
ที่จะตองเทียบเคียงเปลี่ยนปรับใหเขากับระบบการศึกษาของประเทศไทย (ประชากรศาสตรและ
ประชาวรรณา. 2541: 192) การศึกษาของบุคคลจะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกันไป
ตามระดับของความรู และประสบการณที่ไดรับจากงานวิจัยของ ปรมะ สตะเวทิน (2538: 114-115) 
พบวา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีการเปดรับสารแตกตางกันไป เชน บุคคลที่มี
การศึกษาสูงจะมีความสนใจในขาวสารกวางขวาง แตจะไมคอยเชื่ออะไรงายๆ ซ่ึงจะตองมีหลักฐาน
หรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอที่จะเชื่อ และโอกาสในการรับรูขอมูลของผูมีการศึกษาสูงจึงมีมากกวา
ผูที่มีการศึกษาต่ํา ทําใหผูที่มีการศึกษาสูงมีโลกทัศนกวางกวา การตัดสินใจในเรื่องใดๆ จึงมีความ



 

 

47

ละเอียดรอบคอบมากขึ้น นอกจากนี้การศึกษาหรือระดับความรูของผูบริโภคยังมีความสําคัญใน
ฐานะที่เปนปจจัยที่กอใหเกิดความคิดรวมกันไดระหวางเจาของสินคากับผูบริโภค 
 
 อาชีพ หมายถึง ชนิดของงานที่บุคคลทําอันนํามาซึ่งรายไดที่เปนคาจางหรือคาตอบแทน 
หรือผลกําไร เชน ครู พนักงานขาย ชาวนา พนักงานขับรถ เปนตน ในการเก็บขอมูลที่เกี่ยวกับ
อาชีพจึงหมายถึงชนิดของงานที่บุคคลทําระหวางชวงเวลาที่กําหนด อาชีพของเขาจะเปนชนิดของ
งานที่เขาเคยทํามากอนหนานั้น โดยไมคํานึงถึงประเภทของงานหรือสถานภาพของบุคคลในงาน 
เน่ืองจากอาชีพมีจํานวนมากมายหลายอาชีพจึงจําเปนตองมีการจัดกลุมอาชีพซ่ึงมีหลักสําคัญ คือ 
อาชีพประเภทเดียวกัน คลายๆ กัน (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 173-174) คนที่มี
อาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวคิด อุดมการณ และคานิยมตอสิ่งตางๆ แตกตางกันไป ซ่ึงรวมไป
ถึงทัศนคติและความคิดเห็นในการใชสินคาและบริการตางๆ ดวย กลาวคือ พฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคจะเปนผลมาจากอาชีพดวย  
 
 รายได เปนดัชนีที่นิยมใชกันมากที่สุดในการที่จะวัดฐานะทางเศรษฐกิจของครัวเรือนและ
บุคคล รายไดจะผันแปรตามระดับการศึกษาและอาชีพ มักนิยมพิจารณาจากรายไดของบุคคลหรือ
รายไดของครัวเรือนตอหนวยเวลา (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 180-181) อาจ
จําแนกไดดังตอไปน้ี 

- รายไดที่แทจริง (real income) คือ รายไดทั้งหมด รวมถึงเงินออมเปนรายไดที่ยังไมได
หักคาใชจายใดๆ ทั้งสิ้น 

- รายไดที่หักภาษีแลว (disposable income) เปนรายไดที่หักภาษีทางตรงตางๆ ที่ตอง
จายใหรัฐบาลเรียบรอยแลว 

- รายไดที่หักคาใชจายพื้นฐาน (discretionary income) เปนรายไดที่เหลือจากการหัก
ภาษี นํามาหักคาใชจายเกี่ยวกับสิ่งที่จําเปนออก 

- รายไดที่มิใชตัวเงิน (imputed or non-money income) เปนรายไดทั้งหมดที่ไดรับเปน
สิ่งของ โดยนับรวมไปถึงบานอาหารที่ไดรับในฐานะเปนการตอบแทนการจาง รวมไปถึงผลผลิต เชน 
ขาวของชาวนา 
 รายไดเปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับการบริโภค รายไดเปนเครื่องมือกําหนดความ
ตองการของคน ตลอดจนกําหนดความคิดของคน กํากับสิ่งตางๆ และพฤติกรรมตางๆ รายไดเปนสิ่ง
ที่นักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอ ในการวางแผนการโฆษณา นอกจากนี้ การกําหนด
นโยบายดานราคาจะสัมพันธกับ รายไดของผูบริโภคดวย (สุวัฒนา วงษกะพันธ. 2531: 41) รายได
จึงเปนอีกตัวแปรหนึ่งที่มีความสําคัญตอทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคดวย  
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6.  การวิเคราะหจําแนก (Discriminant Analysis) 
มีผูทรงคุณวฒิุหลายทานอธิบายความหมายไววา เปนเทคนิคทางสถิติทีใ่ชในการแบงกลุม

หรือหนวยวิเคราะหออกเปนกลุมยอย ๆ ตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป ซ่ึงจะทําใหทราบวาจะตองจําแนกกลุม
อยางไรจึงจะสามารถจําแนกไดดีที่สุดตามตัวแปรตางๆ ที่นํามาใชการจําแนก และเรียก 
Discriminant Analysis วาเปนการวิเคราะหจําแนกประเภทบาง การวิเคราะหจําแนกกลุมบาง (บุญ
ชม ศรีสะอาด. 2538: 27; สุชาติ ประสทิธิ์รัฐสินธุ. 2545: 305; กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 33) 
สําหรับการศกึษาวิจัยในครัง้น้ีผูวิจัยขอเรยีก Discriminant Analysis วาการวิเคราะหจําแนก สําหรับ
การวิเคราะหจําแนก (Discriminant Analysis) บางครั้งเรียกวา การวิเคราะหจําแนกกลุม หรือการ
วิเคราะหจําแนกประเภท R.A Fisher เปนผูคิดขึ้นมาในป ค.ศ 1936 (วิไลลักษณ เสรีตระกูล. 2545: 
49) โดยมีแนวคิดวาปญหาดานทางการวิจัยที่เกิดซ้ําซากนั้นอยูที่การกําหนดคนในกลุมตัวอยางวามี
คุณสมบัติเหมาะสมที่จะไปอยูรวมกลุมที่ไดแบงแยกไวเปนสองกลุมหรือสามกลุมภายใตกฎเกณฑ
ทางสังคม ทางดานเชื้อชาติ ทองถิ่น ภูมิศาสตร หรือภายใตกฎเกณฑที่ใชเปนคะแนนมาตรฐาน 
(อํานวย เลศิชยันตี. 2545: 530) และหนังสือพจนานุกรมฉบับเว็บสเตอรไดอธิบายความหมายของ 
Discriminant ไววาเปนศพัทคณิตศาสตรเปนคํานามซึ่งมีความหมายวา เปนนิพจนหน่ึงที่มีคาหรื
สัญลักษณเพ่ือนําไปใชในการแยกประเภทของฟงกชันตางๆ (อํานวย เลิศชยันตี. 2545: 529)
สอดคลองกับกัลยา วานิชยบัญชา (2544: 3) กลาววา การวิเคราะหจําแนก เปนเทคนิคทีท่ําการแบง 
กลุมขอมูลหรอืหนวยตัวอยางออกเปนกลุมยอยๆหลายๆกลุม (Case) ซ่ึงใชหลักเกณฑของการ
วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุที่มีความสมัพันธอยูในรูปแบบเชิงเสน โดยที่ตัวแปรตามเปนตวัแปร
เชิงกลุม สวนตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระควรเปนตวัแปรเชิงปริมาณโดยที่คนหรือหนวยงานที่อยูใน
กลุมเดียวกันจะมีความคลายคลึงกันในตวัแปรทีศ่ึกษา ซ่ึงเทคนิคนี้จะตองทราบมากอนวา แตละ
หนวยอยูในกลุมใดและมีเหลานี้มาศึกษาหาความสัมพันธที่อยูมนรูปเชิงเสนหลังจากนั้นจึงนํามา
สมการเชิงเสนดังกลาวมาพยากรณหรือประมาณคาหนวยหรือคนใหมวาควรอยูกลุมใด โดยบุญชม 
ศรีสะอาด (2538: 27) กลาววา การวเิคราะหจําแนก เปนเทคนิคทางสถิตทิี่ใชวิเคราะหเพ่ือชวยให
ทราบวาจะจําแนกกลุมอยางไรจึงจะจําแนกไดดีที่สุด ตามตัวแปรตางๆ ที่นํามา ใชในการจําแนก 
การวิเคราะหดวยวธิีน้ีนอกจากจะสามารถจําแนกระหวางกลุมไดแลว ยังสามารถบอกธรรมชาติ
บางอยางของการจําแนกของแบบทดสอบวัดที่ใชในการจําแนกเหลานั้น 

สรุปไดวา การวิเคราะหจําแนกเปนวธิีการแบงกลุมขอมูลหรือหนวยตัวอยางออกเปนกลุม
ยอยหลายๆกลุม โดยอาศัยวธิีการทางสถิติ เพ่ือใหทราบวาขอมูลหรือหนวยตัวอยางที่อยูในกลุม
เดียวกันมีคุณลักษณะใดบางที่เหมือนกัน 

 
วัตถุประสงคของการวิเคราะหจําแนก 
ดุษฎี โยเหลา (ม.ป.ป.: 54) และกัลยา วานิชยบัญชา (2544: 146) ไดสรุปวาการวเิคราะห

จําแนก มีวัตถปุระสงคเพ่ือ 
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1. หาสมการเชิงเสนหรือฟงกชันจําแนกกลุม ซ่ึงแสดงความสัมพันธของตัวแปรตาม
หรือตัวแปรถกูจําแนกกับตวัแปรอิสระหรอืตัวแปรจําแนกกลุม อยางนอย 1 ตัว โดยสรางสมการเชิง
เสน ดังกลาวจะตองใชขอมูลจริงที่ทราบกลุมอยูแลว 

2. ทดสอบความแตกตางระหวางกลุมตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (Multivariate) โดยการ
เปรียบเทียบคากลางของกลุม (Group central) 

3. นําสมการหรือฟงกชันจําแนกกลุมที่สรางในขอ 1 มาใชในการพยากรณวา Case 
ใหมที่ยังไมทราบกลุมของกลุมวาควรจะอยูในกลุมใด 

4. พิจารณาวาตวัแปรอิสระใดบางเปนตวัแปรที่สําคัญทีใ่ชในการแบงกลุม 
5. สามารถใชฟงกชันจําแนกกลุมที่สรางในขอ 1 มาใชในการประเมินเปอรเซ็นต

ความถูกตองของการจําแนกกลุม 
 
 เงื่อนไขของลักษณะตัวแปร 
 สําหรับการวิเคราะหจําแนกซึ่งใชหลักการวิเคราะหความถดถอยจึงประกอบดวยตวัแปร
ตามและตัวแปรอิสระ ซ่ึงตัวแปรแตละประเภทจะตองมีลักษณะดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 
154; สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ และลัดดาวลัย รอดมณี. 2527: 91-92) 

1. ตัวแปรตามควรเปนตัวแปรเชิงกลุม คือ เปนขอมูลในมาตรานามบัญญัติ (Nominal 
scale) หรือมาตราจัดอันดับ (Ordinal scale)  

2. ตัวแปรอิสระควรเปนตัวแปรเชิงปริมาณ คือ เปนขอมูลมาตราอันตรภาค (Interval 
scale) หรือมาตราอัตราสวน (Ratio scale) เน่ืองจากตัวแปรจะตองมีการแจกแจงแบบ Multivariate 
normal กรณีที่มีตัวแปรเชิงกลุมผสมมอยูดวยตองแปลงใหอยูในรูปตวัแปรเทยีม 
 
 ขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหจําแนก 
 ในการวิเคราะหจําแนกมีขอตกลงเบื้องตนที่สําคัญ 7 ประการ คือ (Klecka. 1987: 11). 

1. ตองมีตัวแปรตามตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป 
2. แตละกลุมของตัวแปรตามตองมีหนวยวเิคราะหไมต่ํากวา 2 หนวย 
3. จํานวนอิสระ (p) ตองมีอยางนอย 1 ตัว และมากที่สุดจะตองนอยกวาจํานวนหนวย

วิเคราะหทั้งหมดลบดวย 2 : 0 <p < (n – 2)  
4. ตัวแปรอิสระตองมีระดับการวัดในระดับอันตรภาค (Interval level)  
5. ตัวแปรอิสระตองไมมีความสัมพันธเชิงเสน (Linear combination) กับตัวแปรอิสระ

อ่ืน ๆ 
6. เมทตริกซความแปรปรวนรวมในแตละกลุมจะตองเทากันหรือใกลเคยีงกัน 
7. ตัวแปรอิสระจะตองมาจากประชากรที่มีการแจกแจงแบบปกติ (Multivariate 

normal distribution)  
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 วิธีการสรางสมการวิเคราะหจําแนก 
 การสรางการวิเคราะหจําแนกมี 2 วิธี คือ วิธีทางตรง (Direct Method) และวธิีวิเคราะห
แบบมีขั้นตอน (Stepwise Method) (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุและลัดดาวัลย รอดมณี. 2527: 88-89) 

1. วิธีทางตรง (Direct Method) วิธีการทีผู่วิจัยตองการวิเคราะหตัวแปรทุกตวัโดยไมตอง
พิจารณาผลของตัวแปรจําแนกที่มีตอฟงกชัน 

2. วิธวีิเคราะหแบบมีขั้นตอน (Stepwise Method) เปนวิธีการพิจารณาเลือกตัวแปรเขา
สมการทีละตวั และพิจารณาผลของตัวแปรที่นําเขาสมการแตละขัน้ตอนดวย ซ่ึงมีวิธีการคดัเลือก
หลายวธิีไดแก 

2.1 พิจารณาคา Wilks’s Lambda โดยเลือกตัวแปรที่ทําใหคา Wilks’s Lambda ที่มี
คาต่ําที่สุด 

2.2 พิจารณา Rao หรือ Lowley – Hotelling Trace เปนวิธีการวัดความหางของ
ระยะทางโดยทั่วไป คาที่ชีค้วามหางนี้เรียกวา Rao’s V ซ่ึงเปนสถิติที่แสดงถึงความแตกตางระหวาง
กลุม โดยถากลุมมีความแตกตางกันมาก คา Rao’s V จะสูงในการเลอืกตัวแปรดวยวิธีน้ีจะตองเลือก
ตัวแปรที่ทําใหคา Rao’s V สูงขึ้น 

2.3 พิจารณาคา Mahalanobis Distance (D2) การเลือกตัวแปรโดยวิธีน้ี จะเลือกตัว
แปรที่มีคา D2 มากที่สุดของคูที่ใกลกันมากที่สุด หรือมีคา D2 นอยที่สุดตั้งแตแรกเขาสมการกอน 

2.4 พิจารณาคาความแปรปรวนเหลือนอยที่สุด (Minimizing residual variance) ตัว
แปรที่ทําใหความแปรปรวนที่อธิบายไมไดทั้งหมดเหลือนอยที่สุด จะไดรับเลือกเขาสมการ 

2.5 พิจารณา Between – Group F เปนคาสถิติที่แสดงความแตกตางระหวางกลุมใน
การเลือกตวัแปรดวยวธิีน้ี จะเลือกตวัแรกที่มีคา F สูงทีสุ่ด 
 
 สถิติที่สําคญัในการวิเคราะหจําแนก 
 ในการนําเทคนิคการวิเคราะหจําแนกมาใชจําเปนที่ตองเขาใจสถติิบางตัว เพ่ือใชในการ
ตัดสินความสาํคัญของสมการวิเคราะหจําแนก สถิตทิีส่ําคัญประกอบดวย (สชุาติ ประสทิธรัฐสินธุ
และลัดดาวลัย รอดมณี. 2527: 90-91) 

1. คาวิลค แลมบดา (Wilks’s Lambda) เปนสถิติทีใ่ชในการทดสอบความเปนมาตรวัด
อํานาจการจําแนกของตัวแปรเดิม โดยที่ยังไมไดหักออกจากสมการจําแนก กลาวคือถาคาของ 
Lambda มากเทาใด หรือตัวแปรหรือขอมูลที่เหลือจะอธิบายเปนสมาชิกของกลุมโดยสมการใหมจะ
นอยลงไปเทานั้น สามารถแปลงคา Lambda เปน Chi-square ไดในการทดสอบความสําคญัทาง
สถิติ ถาคาของ Chi-square ต่ําแสดงวา Wilks’s Lambda ไมมีนัยสําคัญ 

2. คาสหสัมพันธคาโนนิคัล (Canonical Correlation) เปนสถิตทิี่สามารถใชในการตัดสิน
ความสําคัญของสมการเปนมาตรวัดความสัมพันธของสมการกับ “กลุมของตัวแปร” ซ่ึงระบุการเปน
สมาชิกกลุมน้ันๆของตัวแปรตามที่ชี้ใหเห็นวา การเปนสมาชิดของกลุมมีความสมัพันธกับสมการที่
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หามาไดนอยเพียงใด คาของ Canonical correlation ทีต่่ําหมายความวา สมการนั้นไมสามารถใชใน
การคาดคะเนการเปนสมาชกิกลุมน้ันไดดี 

3. คาไอเกน (Eigenvalue) เปนคาที่ไดจากการหาสมการการวิเคราะหจําแนก ซ่ึงเปนคาที่
ใชวัดความสําคัญเชิงเปรียบเทียบของสมการคารวมของ Eigenvalue วัดความผันแปรทั้งหมด (total 
variance) ของตัวแปรอิสระ เม่ือคา Eigenvalue แตละคาคิดเปนอัตราสวนรอยละของคารวมของ 
Eigenvalue ทั้งหมด คาที่ไดสามารถนําไปใชอางอิงความสําคัญเชิงเปรยีบเทียบของสมการที่
เกี่ยวของ เน่ืองจากสมการวิเคราะหจําแนกที่ได ไดตามลําดับความสําคัญ ดังน้ัน จึงสามารถใชคา 
Eigenvalue กําหนดจําแนกสมการที่ตองการหาไดโดยกําหนดคาขั้นต่ําของ Eigenvalue ไว 
 
 สถิติที่ไดจากการวิเคราะหจําแนก 
 สถิติทีไ่ดจากการวิเคราะหจําแนก มีดังตอไปน้ี (สุชาติ ประสทิธิ์รัฐสินธุและลัดดาวัลย รอด
มณี. 2527: 91)  

1. จํานวนสมาชกิของแตละกลุมวามีเทาใด 
2. คะแนนเฉลี่ยของตัวแปรแตละตวัในแตละกลุม 
3. สวนเบีย่งเบนมาตรฐานของตัวแปรแตละตัวในกลุม 
4. เมทริตซของคาความผันแปรแปรวมภายในกลุม (Within Groups Variance Mctrix)  
5. คาสถิตขิองสมการจําแนกประเภท ซ่ึงไดแก Eigenvalue, Relative, Percentage, 

Canonical, Correlation, Wilks’s Lambda, Chi-Square, Degree of Freedom, Significance Level  
6. คาสัมประสิทธิ์ที่เปนมาตรฐานของตัวแปร (Standardized Discrimnant Function 

Coefficients) 
7. คาสัมประสิทธของตวัแปรจากคะแนนดิบ (Unstandardized Discrimnant Function 

Coefficients) 
8. คากลางของกลุม (Groups Central) 
9. ผลของการนําสมการไปคาดประมาณความเปนสมาชิกของกลุม (คิดเปนรอยละของ

ความถูกตอง) 
 
 วิธีการวิเคราะหจําแนก 

1. คํานวณหาคาวิลค แลมบดา (Wilks’s Lambda) ใชสตูรดังน้ี 

     
T
W

=Λ   

  
 เม่ือ W แทน เมตริกซของคาสถิติภายในกลุมการทดลอง (SSCPwithin) 

      B แทน เมตริกซของคาสถิติระหวางกลุมการทดลอง (SSCPbetween) 
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    T แทน เมตริกซของคาสถิติทีเ่ปนผลรวมของคะแนนทุกตวัใน 
      กลุมการทดลอง (SSCPtotal)  โดย T = B + W   
      Λ แทน คาอัตราสวนที่เกิดจากดีเทอรมิแนนทของ W หารดวย  
      ดีเทอรมิแนนท T 
 การทดสอบความมีนัยสําคญัทางสถิติ ของ  Λ  ใชสถิติ  F ทดสอบ ดังน้ี 

     
)1(

/)1(
−−Λ

Λ−
=

tN
tF   

 
 df = t  และ  N – t – 1  
 เม่ือ t แทน จํานวนกลุมของตัวแปรตาม 
  N แทน จํานวนทั้งหมดในกลุมตวัอยาง 
  F แทน คาสถิตทิดสอบ F 
 

2. คํานวณหาคาสหสัมพันธคาโนนิคัล (Canonical Correlation) เปนคารากที่สองของ
ความแปรปรวนระหวางกลุมตอความแปรปรวนทั้งหมดสามารถคํานวณไดจากสูตร (Klecka. 1987: 
36) 

   
i

i
ir λ

λ
+

=
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 เม่ือ   i    แทน  ฟงกชันจําแนกที่ i 
  
3. คํานวณหาคาไอเกนจากสมการ (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 30 – 31)  

     01 =−−
iBW λ  

  
เม่ือ 1−W  แทน อินเวอรสเมตริกซของคาสถิติภายในกลุมการทดลอง  

( SSCPwithin) 
  B  แทน เมตริกซของคาของคาสถิติระหวางกลุมการทดลอง  

(SSCPbetween) 
  λ แทน คาไอเกน (eigenvalue) 

i    แทน ไอเด็นติทีเมตริกซ (Identity Matrix) 
 คาไอเกนอาจมีไดหลายคา  จํานวนคาไอเกนเทากับจํานวนกลุมลบดวย 1 หรือเทากับ
จํานวนตวัแปร (P) แลวแตวาจํานวนใดจะนอยกวากัน สามารถเขียนเปนสูตรไดดังน้ี 
   ),1min( PKr −=  
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 เม่ือ r แทน จํานวนคาไอเกน 
  K แทน จํานวนกลุมของตัวแปรตาม 
  P แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
  min  แทน คาต่ําสุด 
 คํานวณหาคา V โดยดําเนินการดังน้ี 
 ขั้นที่ 1  นําเอา λi ไปแทนคาใน ( W -1B – λi ) และคํานวณออกมา 
 ขั้นที่ 2   คํานวณ adj ( W -1B – λI ) 
 ขั้นที่ 3 นําคาในคอลมันของ adj ( W -1B – λi ) มายกกําลังสองรวมกันแลวถอด
รากที่สอง  นําไปหารคาเดิมแตละคา  ผลที่ไดจะเปน V ที่สอดคลองกับ λi น้ัน 
 ขั้นที่ 4 แปลงคา V แตละตวัในเมตริกซใหเปนรูปมาตรฐาน คือ V*mi จากสูตร 
(Tatsuoka. 1971: 163) 
    iimimi WVV =*   

 
เม่ือ *

miV   แทน คาสัมประสิทธิ์เปนมาตรฐานของแตละตวัแปร 
  iiW  แทน สมาชิกในแนวทแยงของเมตริกซ w เมตริกซของ 
    คาสถิติภายในกลุมการทดลอง (SSCPwithin) 
  miV  แทน คาสัมประสิทธิ์ของแตละตวัแปรในรูปคะแนนดิบ 
 

4. เขียนสมการจําแนกประเภท 
    PP XVXVXVY 1212111 .......+++=  

  
 เม่ือ Y แทน คะแนนแปลงรูปที่เกิดจากการรวมผลคณูระหวาง 
    นํ้าหนักกับคะแนนตัวแปรแตละตวั 
  V*  แทน คาสัมประสิทธิ์ที่เปนมาตรฐานของแตละตัวแปร 
  X แทน คะแนนของตวัแปรอิสระ 
  P แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
 ทดสอบนัยสําคัญของสมการจําแนกประเภท โดยใชวิธขีอง Bartlett’s V ซ่ึงมีการแจกแจง
แบบ χ2 (chi square) ที่ df = P + K – 2m 
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 เม่ือ χ2 แทน คาสถิตทิี่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติเพ่ือทราบ 
      ความมีนัยสําคัญของสมการที่ m 
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    N แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยางทั้งหมด 
    P แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
    K แทน จํานวนกลุมของตัวแปรตาม 
    λm แทน คาไอเกนของสมการที่จะทดสอบ 
 
7.  รานบีทูเอส  
 B2S รู เพลิน เกินคิด (Enjoy your life, brighten your mind) ที่แรกที่รวบรวมหนังสือทั้ง
ภาษาไทยและภาษาตางประเทศ อุปกรณเครื่องเขียน สื่อบันเทิง พรอมบริการ ทันสมัยไวในที่เดียว 
เพ่ือการเรียนรูอยางเพลิดเพลินและการพักผอนอยางมีสาระของคนรุนใหม 
 เม่ือป 2001 รานบีทูเอส ไดทําการเปดใหบริการสาขาแรกคือ รานบีทูเอส สาขาเซ็นทรัล
บางนาและภายในปเดียวกนัไดมีการขยายอยางตอเน่ืองและไดเปดสาขาอีก 4 แหงคือ รานบีทูเอส 
สาขาบิ๊กซีหัวหมาก รานบีทูเอส สาขาแฟชั่น ไอซแลนด รานบีทูเอส สาขาโรบินสันรังสิต และรานบี
ทูเอส สาขาเซ็นทรัลลาดพราว และดวยศักยภาพที่มี ผนวกกับธุรกิจน้ีไดมีการเติบโตอยางตอเน่ือง
ทําใหในปตอๆ มา รานบทีูเอส ไดขยายสาขาเปนจํานวนมากกวา 100 สาขาทั้งที่อยูในกรุงเทพฯ 
และตางจังหวดักระจายอยูทุกภูมิภาคของประเทศไทย 
 "บีทูเอส" แหลงความรู ขาวสาร และความบันเทิงสําหรับคนรุนใหม (The Place for 
Knowledge , Communication and Entertainment.) ดวยแนวคิดของการสรางให "บีทูเอส" เปน
รานคาปลีกทนัสมัยที่รวมเอาสินคา 3 ประเภท ที่ตอบสนองรูปแบบการใชชีวติของผูบริโภคในยุค
สมัยของขาวสารและเทคโนโลยีที่มีความตองการบริโภค ความรู ขาวสารและความบันเทิง อัน
ประกอบดวย สินคาหนังสอืทั้งภาษาไทยและภาษาตางประเทศ เครื่องเขียน สื่อบันเทิง พรอมการ
บริการตางๆไวในทีเ่ดียว เพ่ือการเรียนรูอยางเพลิดเพลินและการพกัผอนอยางมีสาระของคนรุนใหม 
ซ่ึงนอกจากการรวมความหลากหลายของสินคาภายในราน ทั้งหนังสือ เครื่องเขียน เทป ซีดี กวา 
60,000 รายการแลว ภายในรานยังจัดเตรียมสวนบริการตางๆ เชนมุมหนังสือสําหรับเด็ก มุมกาแฟ 
ศูนยบริการถายเอกสารและบริการไปรษณีย รวมถึงบริการพิเศษเพิ่มเติมของรานที่จะชวยสราง
ความสะดวกสบายใหกับลกูคาและตอบสนองการใชชวีิตแบบทันสมัย เชนจุดบรกิารฟรีอินเตอรเน็ต
เพ่ือการคนหาขอมูลและการสื่อสาร บริการคนหาสินคาและสั่งซ้ือพิเศษ รวมถึงการนําเสนอขอมูล
ขาวสารและบริการที่เกี่ยวของกับหนังสือ สื่อบันเทิงใหกบัลูกคาในพื้นที่ขายสินคาแตละประเภท  
 แผนกหนังสือ (Books) รวมความหลากหลายของหนังสือ นิตยสาร กวาแสนเลม จัดแบง
ประเภทเปนหมวดหมูอยางชัดเจน ภายในรานจัดพื้นที่ขาย แบงเปนสัดสวนตามประเภทของหนังสือ 
โดยจัดแบงเปน 8 สวนคือ  

1. Foreign Book (หนังสือตางประเทศ) 
2. Business & Computer (ธรุกิจ คอมพิวเตอร)  
3. Literature (วรรณกรรม)  
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4. Learning (การศึกษา)  
5. Living (ชีวิต สุขภาพ สันทนาการ)  
6. Media Education (สื่อเพ่ือการศึกษา)  
7. Kids' Corner (มุมเด็ก)  
8. Magazine (นิตยสาร)  

 แผนกอุปกรณเครื่องเขียน (Stationery) อุปกรณเครื่องเขียนคณุภาพหลากชนิดหลาย
ประเภท ถูกรวบรวมไวในที่เดียวครบครันสําหรับทกุความตองการของลูกคา ทั้งกลุมนักเรียน 
สํานักงานและลูกคาทัว่ไปทัง้อุปกรณเครื่องเขียน เครือ่งใชสํานักงาน อุปกรณการเรียนและอุปกรณ
ศิลปะ งานฝมือ ภายในรานจัดแบงตามแนวคิด shop in shop เชนเดียวกับหนังสือ โดยแบงเปน 4 
สวนคือ  

1. Pen & Note Book (ปากกา สมุดโนต)  
2. Office Supplies (อุปกรณสํานักงาน)  
3. Filing & Paper (แฟมสํานักงาน กระดาษ)  
4. Art & Crafts (อุปกรณศิลปะ และงานฝมือ)  

 แผนกเอ็นเตอรเทนเมนท (Entertainment) รวมความบันเทิง ในรูปแบบของภาพและเสียง
ในสไตลทันสมัย ทั้งแผนซดีี คาสเซ็ทเทป วิดีโอ วีซีดีและดีวีดี ทั้งเพลงตางประเทศ เพลงไทย และ
ภาพยนตร ภายในพื้นที่ของสวน Entertainment มีการจัดเตรียมทัง้โทรทัศน พรอมเครื่องเลน ซีดี
พรอมหูฟง เพ่ือใหลูกคาไดทดลองฟงและเลือกซื้อสินคาไดตามความตองการ 
 ศูนยถายเอกสารและบริการไปรษณีย (Copy and Mail Center) ดวยแนวคิดการใหบริการ
แบบครบครัน เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกลูกคาภายในรานจึงจัดเตรียมมุมกาแฟ เพ่ือเปนมุม
พักผอน และบริการเครือ่งด่ืมแกลูกคา พรอมกันนี้ยังมีศูนยถายเอกสาร และบริการไปรษณีย 
จัดเตรียมไวเพ่ือบริการลูกคาดวยเชนกนั 
 สวนบริการลกูคา (Customer Service) ดวยรูปแบบการบริการทันสมัย ที่จะสรางความ
สะดวก ครบครันทุกความตองการของลูกคา "บีทูเอส" จึงไดจัดเตรียมบริการตางๆ ไวภายในราน
เพ่ือการเรียนรูและความเพลิดเพลินอยางครบวงจร เชน บริการอินเตอรเน็ตฟรีเพ่ือการคนหาขอมูล
และเพื่อการสือ่สาร บริการคนหาสินคาดวยระบบคอมพิวเตอร บริการสั่งซ้ือพิเศษ พรอมการ
รับประกันความพึงพอใจ โดยยินดีคืนเงินหากลูกคาพบวา สินคาที่ซ้ือไปไมตรงกับความตองการ
ภายในระยะเวลาที่กําหนด 
  
 สิทธิพิเศษสาํหรับลูกคาสมาชิก 

1. รับสวนลดทันที 5 เปอรเซ็นทุกครั้งที่ซ้ือสนิคาในราน 
2. รับเพ่ิมสวนลดพิเศษเปน 10 เปอรเซ็นสําหรับสินคา B2S picks 
3. รับเพ่ิมสวนลดพิเศษเปน 10 เปอรเซ็นสําหรับนิตยสารเมื่อซ้ือในวันศกุร 
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4. รับเพ่ิมสวนลดพิเศษเปน 10 เปอรเซ็นเม่ือซ้ือหนังสือตั้งแต 10,000 บาทขึ้นไป
หรือซ้ือหนังสือตางประเทศตั้งแต 3,000 บาทขึ้นไป 

5. บริการหอปกพลาสติกฟรี ยกเวนนิตยสาร 
6. บริการขอมูลขาวสารจากบทีูเอส 
7. สิทธิประโยชนอ่ืนๆ เฉพาะสมาชิก เชน การสั่งจองสินคาพิเศษ กิจกรรมตางๆ ที่

ทางบีทูเอส จัดขึ้น เปนตน 
  
 เงื่อนไขการสมัครเปนสมาชิกรานบีทูเอส 

1. สมัครสมาชิกฟรีทันทีเม่ือซ้ือสินคาในรานบีทูเอส ครบ 1,000 บาทภายใน 1 เดือน 
2. บัตรสมาชิกมีอายุบัตร 1 ป 
3. รับสิทธิพิเศษตอสมาชิกฟรีสําหรับลูกคาที่มียอดซื้อสะสมตั้งแต 5,000 บาทขึ้นไป

ภายใน 1 ป หรือสามารถตออายุบัตรไดโดยการชําระคาธรรมเนียม 100 บาท สําหรับผูที่ไมอยูใน
เง่ือนไขดังกลาว 

4. ในกรณีที่บตัรหาย สมาชิกสามารถตดิตอขอทําบัตรใหมไดที่เคานเตอรบริการ
ลูกคา (Customer Service) พรอมชําระคาธรรมเนียมในการทําบัตรใหม 50 บาท 
 
 รานคาอ่ืนๆ ที่มีลักษณะธรุกิจคลายคลึงกัน 
 ซีเอ็ดบุคเซ็นเตอร กอตั้ง พ.ศ. 2517 โดยกลุมวิศวกรไฟฟาที่เคยทํากิจกรรมวิชาการ
รวมกันในชุมนุมวิชาการ คณะวิศวกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ขณะเปนนิสิตไดรับ
อนุญาตใหเปนบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย เม่ือปลายป พ.ศ. 2534 บริษัท 
ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด (มหาชน) มีชื่อภาษาอังกฤษวา SE-EDUCATION Public Company Limited 
โดยคําวา SE-EDUCATION เปนคํายอมาจากคําเต็มวา Science, Engineering and Education 
ปจจุบันชื่อเรียกสั้นๆของบริษัทฯ ซ่ึงเปนที่รูจักกันแพรหลายคือ ซีเอ็ด (SE-ED) 
 ในไตรมาสที่ 3 พ.ศ. 2533 ซีเอ็ด จึงยื่นเรื่องเขาเปนบริษัทจดทะเบยีนในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย และเริ่มโครงการรานหนังสือ “ซีเอ็ดบุคเซ็นเตอร” ขึ้น เปดดําเนินการสาขาแรก ใน
ปลายป พ.ศ. 2534 ที่ศนูยการคาฟอรจูนทาวน โดยเนนการเปน ศูนยหนังสือสาระและบนัเทิง 
สําหรับครอบครัวและคนทาํงาน ตอมาซีเอ็ดบุคเซ็นเตอร เริ่มเปดในซูเปอรเซ็นเตอร เปนครั้งแรกใน
ไตรมาสที่ 3 พ.ศ. 2539 ที่โลตัสซูเปอรเซ็นเตอร สาขาพัทยาเพราะเห็นวาซเูปอรเซ็นเตอร เปน
ทิศทางใหมของธุรกิจคาปลกีที่จะเพ่ิมความสําคัญมากขึ้นในอนาคต และจะเปนทําเลที่เหมาะสม
สําหรับธุรกิจรานหนังสือในอนาคตระยะยาว นอกจากนั้นยังพัฒนาความสัมพันธกับศูนยการคาและ
ซูเปอรเซ็นเตอร รายใหญทุกราย  และไดรับความไววางใจในฐานะ พันธมิตรธุรกจิที่สําคัญของแตละ
แหง ทําใหมีโอกาสพัฒนารูปแบบธุรกิจอยางตอเน่ือง จนปจจุบันถือไดวา ซีเอ็ดบุคเซ็นเตอร เปน
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เชนรานหนังสือที่มีพัฒนาการอยางตอเน่ืองและเติบโตอยางรวดเร็ว จนมีจํานวนสาขาและมียอดขาย
มากที่สุดในประเทศไทย และเปนแกนหลักของการเตบิโตของ ซีเอ็ด ตั้งแต พ.ศ. 2540 เปนตนมา 
 ในป พ.ศ.2549 ซีเอ็ด ยังมีแผนการขยายพื้นทีข่องศูนยกระจายสินคา และปรับปรุง
ระบบงานใหม ใหมีประสิทธภิาพมากขึ้น ซ่ึงคาดวาจะรองรับสาขาไดมากถึง 600 สาขา และรองรับ
การใหบริการในรูปแบบตางๆ ไดดีขึ้นในอนาคต 
  
 รานนายอินทร บริษัท อมรินทร บุคเซ็นเตอร จํากัด เปนหนึ่งสายงานในเครือบริษัท
อมรินทรพร้ินติ้งแอนดพับลชิชิ่ง จํากัด (มหาชน) ซ่ึงดําเนินธุรกิจคาปลีกหนังสือผานรานหนังสือชื่อ 
"รานนายอินทร" ภายใตสโลแกนวา "ศนูยหนังสือและสื่อสรางสรรค" บริษทัฯไดรับพระกรุณาธิคุณ
พระราชทานนามจากหนังสือพระราชนิพนธ แปลเรื่อง "นายอินทร ผูปดทองหลังพระ" มาเปนชื่อราน  
 รานนายอินทร เริ่มเปดดําเนินการสาขาแรกที่ทาพระจันทร เม่ือวันที่ 20 มิถุนายน 2537 
และดวยประสบการณ ที่มีมานานกวา 9 ปทําใหมีการขยายสาขาเพิม่อีก จนกระทั่งปจจุบันรานนาย
อินทรมีสาขากระจายอยูทั่วกรุงเทพฯและตางจังหวัดทั้งสิ้น 15 สาขา ประกอบดวยสาขาทา
พระจันทร สาขารามคําแหง สาขาโชคชัยสี่ และภายใน Library Mall ที่หางสรรพสนิคาเดอะมอลล 5 
สาขา รวมทั้งสาขายอย ดิ เอ็มโพเรียม ชั้น 4 แผนกเครื่องเขียน สาขาแฟชั่นไอรแลนด สาขาฟว
เจอรพารครังสิต และเมเจอรฮอลลีวูด หาแยกปากเกร็ด ชั้น 1 รวมทั้งแฟรนไชสที่ศูนยการคา
แปซิฟก พารค อําเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี และทีศู่นยการคา The Mall จ.นครราชสีมา และมี
โครงการที่จะขยายจํานวนสาขาเพิ่มขึ้นอีกในอนาคต  
 ปรัชญาในการดําเนินธุรกิจรานนายอินทร เปนศูนยกลางกระจายความรู ความคิด และ
วัฒนธรรมการอานไปสูชุมชนโดยรอบ ทําหนาที่สงเสริมนิสัยรักการอานและการเรียนรู ทั้งในดาน
วิทยาการที่นาสนใจ แนวคดิ ทัศนคติของสังคม ศิลปะ วัฒนธรรม และเปนแหลงนัดพบของผูรักการ
อานดวยการสรางบรรยากาศที่นารื่นรมยในการเลือกอานหนังสือ การใชเวลาวางกับสิ่งนารูตาง ๆ 
และการเสวนาในมุมพักผอนระหวางเขารานหนังสือ 
 รานนายอินทรเปนรานหนังสือแหงแรกที่ไดรับ ISO 9002 ตลอดระยะเวลาที่ผานมา 
บุคลากรของบริษัท อมรินทรบุคเซ็นเตอร จํากัด ทุกระดับไดรับการเพิ่มพูนความรู และทักษะการ
ใหบริการ ดวยการฝกฝนอบรมอยางตอเน่ืองเพ่ือชวยใหงานบริการทุกขั้นตอนเปนไปอยาง มี
ประสิทธิภาพสูงสุด เปนบริษัทที่ดําเนินกจิการจัดจําหนายสิ่งพิมพ หนังสือ และนิตยสารแหงแรกของ
ประเทศไทยที่ไดรับการรับรองระบบบริหารคุณภาพ ตามเกณฑมาตรฐานสากล ISO 9002 จาก 
สถาบัน BVQI ประเทศอังกฤษ โดยประกาศอยางเปนทางการเมื่อวันที่ 14 ธันวาคม 2542 การได
รับรองมาตรฐานคุณภาพดังกลาว ยอมหมายถึงการรับประกันในมาตรฐานการทาํงานของทุกระบบ
ของบริษัท ที่สรางความเชื่อม่ันใหกับลกูคาวาจะไดผลงาน และการบริการที่ไดมาตรฐานตามระบบ
สากล และยังคงมุงม่ันสานตอแนวทางแหงการพัฒนาใหกาวไปขางหนาอยางไมหยุดยั้ง ดังนโยบาย
คุณภาพที่ไดประกาศและยดึม่ันมาโดยตลอด 
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8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 งานวิจัยในประเทศ 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาโครงการสงเสริมรานคาปลีกไทยประเภท
รานสะดวกซือ้ (โชวหวย)  
 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานคาปลีกทั่วไป
ของผูบริโภคคือ สถานที่ตั้งของราน ความหลากหลายของสินคา ความสะดวกสบายของที่จอดรถ
ราคาของสินคาและคุณภาพของสินคา ปจจัยที่ดึงดูดผูบริโภคใหเขามาใชบริการในรานโชวหวยและ
รานสะดวกซือ้มากที่สุด คือทําเลทีใ่กลและสะดวกในการมาซื้อสินคา ความคุนเคยกับลกูคาและ
ความยืดหยุนในการคาขายกับลูกคา ผูบริโภคตองการใหรานโชวหวยปรับปรุงในเร่ืองการลดราคา
สินคา การหาสินคาที่แตกตางหรือสินคาพื้นเมืองเขามาจําหนาย และการพฒันารานใหมีลักษณะ
เปนแฟรนไชสของไทย สวนสินคาในโชวหวยที่ผูบริโภคนองการไดแก ผักสด ผลไมจากแหลงที่
นาเชื่อถือ สินคากลุมอาหารที่มีชื่อเสียงของชุมชนในจังหวัดตางๆ และใหรานโชวหวยเปนตวักลาง
ในการขายสินคา Home Made 
 ผุสดี ชูวิทย (2546: บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีมีผลตอความตองการซื้อของผูบริโภคสําหรับสินคา
ในรานคาปลีกขนาดใหญในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคในรานคาปลีกขนาดใหญในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมน้ัน 
สวนใหญเปนเพศหญิง อาชีพนักเรียน/นักศึกษา สถานภาพโสด อายุระหวาง 21–30 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4–5 คน มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 
บาท   
 ผูบริโภคสวนใหญนิยมใชบริการรานคาปลีกขนาดใหญในชวงเวลา 16.00–24.00 น. ใช
เวลาในการเลอืกซื้อแตละครั้ง ต่ํากวา 1 ชั่วโมง และมาใชบริการตั้งแต 4 ครั้ง/เดือนขึ้นไป โดย
คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อสินคาแตละครั้งอยูระหวาง 500–1,000 บาท โดยสวนใหญซ้ืออาหารและ
เครื่องด่ืม 
 ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสาํคัญมากในการเลือกซื้อสินคาแตละครั้ง ไดแก มีสินคาใหเลือก
หลากหลาย สนิคาคุณภาพดี สินคาราคาถูกกวาที่อ่ืน มีสินคาใหม ทันสมัย ใกลที่พักอาศัย  มีรานคา
อ่ืนหลากหลายในบริเวณเดยีวกัน และบรรยากาศภายในราน (การตกแตง การเปดเพลง และการ
ประกาศตางๆ) ตามลําดับ สื่อที่ทําใหรานคาปลีกเปนที่รูจักของผูบริโภคคือ แผนพับปลีกขนาดใหญ
มากที่สุดไดแก ความสะดวกของพื้นที่ภายในรานคา รองลงมาไดแก ความสะดวกสบายในการเดิน
ซ้ือสินคา สินคาใหม สด สะอาด เลือกหาสินคาไดงาย คุณภาพของสินคา ความปลอดภัย การจัด
สินคาเปนระเบียบเรียบรอย และความถกูตองในการคดิเงิน 
 ผลการวิจัยยังพบวาปจจัยทีมี่ความสัมพันธตอคาใชจายเฉลี่ยในการซือ้สินคาแตละครั้ง
หรือความตองการซื้อสําหรับสินคาในรานคาปลีกขนาดใหญ ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพ  รายได
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ตอเดือนของผูบริโภค เวลาเฉลีย่ในการเลือกซื้อสินคาแตละครั้ง และวันที่นิยมไปใชบริการ โดยมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (α =0.01) 
 นิรมล ปยะสันติกุล (2541: บทคัดยอ) ไดศึกษาโครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีก: กรณี
หางสรรพสินคา 
 ผลการวิจัยพบวาโครงสรางตลาดยังคงเปนตลาดผูขายนอยราย ที่มีอํานาจผูกขาดปาน
กลาง วัตถปุระสงคของการรวมกันคือ เพ่ือตองการเพิ่มอํานาจการตลาด ขยายการเติบโตอยาง
รวดเร็ว และลดคูแขงที่เคยีงขางกัน โดยมีลักษณะการรวมตวัประเภทการควบกจิการแบบแนวนอน 
และมีบรษิัทใหญควบคุมบริษัทยอยตางๆ ทางดานพฤติกรรมการแขงขันของกลุมหางสรรพสินคา
ขนาดใหญ มีพฤติกรรมการแขงขันดานราคา คือการตัง้ราคาต่ํากับสนิคาบางแผนก และการตั้งราคา
สินคาใหแตกตางตามหางสรรพสินคาแตละระดับ สวนพฤติกรรมการแขงขันดานไมใชราคา คือ การ
ขยายสาขา และประกอบกจิการในรานคารูปแบบอ่ืนทัง้กรุงเทพฯ และตางจังหวัด การรวมทุน หรือ
เขาไปถือหุน การนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชเพ่ือลดตนทุนของกลุม ดานผลกระทบตอ
หางสรรพสินคาขนาดกลาง-เล็ก พบวาไดรับความเสียเปรียบดานตนทุนบริหาร และตนทุนสินคาที่
สูงกวา ในขณะเดียวกันมีแหลงเงินกู และอํานาจตอรองนอยกวา สวนผลกระทบซพัพลายเออรไดทํา
ใหซัพพลายเออรมีตนทุนดําเนินการเพิ่มขึ้น และมีอํานาจตอรองลดลง 
 ศรีสมบตัิ พรประสิทธิ์ (2535: ซ-ฌ) ไดศึกษาความพงึพอใจของผูใชบริการรานคาชนบท 
รพช. : ศึกษาเฉพาะกรณีจังหวัดอุดรธานี  
 ผลการวิจัยพบวาระดับความพึงพอใจรวมของผูใชบรกิารของรานคาชนบท รพช. โดย
เฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (X=1.73) ผูใชบรกิารมีความพึงพอใจในดานราคาสินคามากที่สุด 
รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ ดานการใหบริการและดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 ในเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธกับความพงึพอใจของผูใชบริการรานคาชนบท รพช. พบวา 
ณ ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ .05 ไดผลสรุปดังน้ี เพศ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจรวม และ
ความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด อายุ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจดานการ
ใหบริการ กลุมที่ความสัมพันธแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติคิือ กลุมอายุต่ํากวา 20 ป กับ
กลุมอายุ 21-40 ป บทบาทในครอบครวั มีความสัมพันธกับความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริม
การตลาด ความตางของความพึงพอใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติน้ี เปนความตางระหวาง
ความสัมพันธของกลุมหัวหนาครอบครัวและกลุมภรรยา และรายไดของครอบครัว มีความสมัพันธ
กับความพึงพอใจรวม ความพึงพอใจดานราคาสินคา และความพึงพอใจดานกิจกรรมการสงเสริม
การตลาด ความตางของความพึงพอใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติน้ี เปนความตางระหวาง
ความสัมพันธของกลุมผูมีรายไดครอบครวันอยกวา 10,000 บาทตอป กับทุกกลุมรายได ยกเวน 
กลุมที่มีรายไดครอบครัว 40,001-50,000 บาทตอป 
 การมีบทบาทและตําแหนงในกลุมรานคาชนบท รพช. มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
ดานการใหบริการ ความตางของความพึงพอใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติน้ี เปนความตางระหวาง
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ความสัมพันธของกลุมที่เปนสมาชิกกับกลุมที่เปนทั้งสมาชิกและคณะกรรมการการบริหารรานคา
ดวยอีกทั้งการมีความรูความเขาใจในบทบาทหนาที่ของรานคาชนบท รพช. มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจรวม และความพึงพอใจเฉพาะดานทุกดานยกเวน ความพึงพอใจดานราคา 

ชุลีวันท ซึมสุวรรณ (2536: บทคัดยอ) ไดศึกษาทศันคติของผูบริโภคที่มีตอ
หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวา อาชีพมีความสัมพันธกับทศันคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ (ตวั
หางสรรพสินคา) สวนเพศและรายไดมีความสัมพันธกบัทัศนคตขิองผูบริโภคในดานราคา นอกจากนี้
เพศยังมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานทําเลทีต่ั้งของหางสรรพสินคา สวนสถานภาพ
สมรสมีความสัมพันธกับทศันคตขิอง ผูบริโภคในดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด สําหรับผลการ
วิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาและบริการทีห่างสรรพสินคาพบวา ความหลากหลายของ
สินคาเปนปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคญัมากที่สุด สวนการโฆษณาเปนปจจัยที่ผูบริโภคให
ความสําคัญนอยที่สุด 

สวนแนวทางในการที่หางสรรพสินคาจะสามารถสนองความตองการของลูกคาไดตลอดไป
คือหางสรรพสินคาจะตองปรับปรุงใหมีการบริการที่ครบวงจร นอกจากนี้ราคาสินคาจะตองไมสูงมาก
จนเกินไป เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคสวนใหญ และหางสรรพสินคาควรตั้งอยูในยานชาน
เมือง เพ่ือหลีกเลี่ยงการเผชิญกับคูแขงพรอมกับพัฒนาชุมชนใหมีความเจริญ สวนการสงเสริม
การตลาดควรมีการปรับปรุงอยางตอเน่ืองและสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย 

วาสนา เชิดช ู (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออาหารฟาสต
ฟูด ของบริษัท พิซซา ทูเดย จํากัด 

ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมและรายดานปานกลาง ผูบริโภคที่เพศ
แตกตางกัน มีความพึงพอใจ โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ เม่ือพิจารณาผูบริโภคทีมี่อายุ
แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานพบวาดานทําเลทีต่ัง้ ผูบริโภคพึงพอใจ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และดานสินคา ผูบริโภคพึงพอใจ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีความพึงพอใจ โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานสินคา ผูบริโภคพึงพอใจ แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 และดานทําเลที่ตั้ง มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความพึงพอใจ โดยรวมแตกตางกัน อยางไมมี
นัยสําคัญ เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานสินคา ผูบริโภคพึงพอใจ แตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานการสงเสริมการตลาด ผูบรโิภคพึงพอใจ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผูบริโภคที่อาชีพแตกตางกนั มีความพึงพอใจ โดยรวมแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญ 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานสินคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภค
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พึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผูบริโภคที่รายไดแตกตางกัน มี
ความพึงพอใจ โดยรวมแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญ เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานสินคา 
และดานทําเลที่ตั้ง ผูบริโภคพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี  ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือ 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย คอื ลูกคาที่มาซื้อสินคาหรือใชบริการจากรานคาบีทูเอส ในเขต

กรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 27 สาขา จําแนกออกเปน 2 กลุมคือ กลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิก และกลุม
ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิก  
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ  ลูกคาที่มาซื้อสินคาหรือใชบริการจากรานคาบีทู

เอส ในเขตกรงุเทพมหานคร ซ่ึงเปนกลุมลูกคาที่มีจํานวนมากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึง
ใชการกําหนดขนาดกลุมตวัอยาง โดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง ดวยวิธปีระมาณคาสัดสวน
ประชากร ของกัลยา วานิชยบัญชา (2544: 74) ไดดังน้ี   

    2
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−

=   

 
เม่ือ n  = จํานวนสมาชิกกลุมตวัอยาง 

Z  = ระดับความเชื่อม่ัน โดยกําหนดใหมีคาเทากับ 1.645 ที่ระดับความเชื่อม่ัน    
95% (ระดับ 0.05) 

E = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น 
 

โดยการแทนที่คา Z ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยมีความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 
( 95.

2
1

ZZ =
−
α ) เทากับ 1.645 และคาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นเทากับ 0.04 
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ขนาดของกลุมตัวอยาง (n)  = 2

2

)04.0(4
)645.1(  

      = 422.82 หรือ 423 ตัวอยาง 
สํารองจํานวนตัวอยางไวรอยละ 25  = 423*0.25  
     = 105.75 
ดังน้ันจึงไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 529 ตัวอยาง 
 
ผูวิจัยไดเพ่ิมขนาดกลุมตวัอยางใหเปน 540 ตัวอยาง เพ่ือใหสอดคลองกับจํานวนสาขาที่

จะทําการเก็บรวบรวมขอมูล และใหเกิดความเหมาะสมในแตละสาขา โดยนํากลุมตวัอยางมา
แบงเปน 2 กลุมใหมีขนาดเทากัน โดยแบงขั้นตอนการสุมกลุมตัวอยางออกเปน 3 ขั้นตอน (กัลยา 
วานิชยบญัชา. 2544: 19) ดังน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 ใชวธิีการสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ผูวิจัยไดกําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาจากรานบีทูเอส ที่มาจาก 27 สาขาเพื่อใหไดกลุมตัวอยางมาจาก
ทุกสาขา และเพื่อใหลดความแตกตางของจํานวนลูกคาที่เขารานบทีเูอส ในแตละสาขา แตละวนั แต
ละชวงเวลาไมเทากัน ผูวิจัยจึงตองกําหนดกลุมตัวอยางที่มาจากแตละสาขาตองเทากัน โดยแบงเปน 
2 กลุมใหมีขนาดเทากัน โดยกําหนดใหเปนลูกคาที่มีบัตรสมาชิกรอยละ 50 ไดกลุมตัวอยางจํานวน 
270 คน และกําหนดใหเปนลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกรอยละ 50 ไดกลุมตัวอยางจํานวน 270 คน 
รวมกลุมตวัอยางทั้งสิ้น 540 คน เพ่ือใหสอดคลองกับจํานวนสาขาที่มีอยู และ 

ขั้นตอนที่ 2 แบงเปนลูกคาที่มีบัตรสมาชิกจํานวน 270 คน แบงเปน 27 กลุมใหมีขนาด
เทากัน โดยกําหนดใหเปนรอยละ 3.70 ไดกลุมตัวอยาง 27 กลุมตามสาขาๆ ละ 10 คน และแบง
ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิกจํานวน 270 คน แบงเปน 27 กลุมใหมีขนาดเทากัน โดยกําหนดใหเปนรอย
ละ 3.70 ไดกลุมตัวอยาง 27 กลุมตามสาขาๆ ละ 10 คน   

ขั้นตอนที่ 3 ใชวธิีการคัดเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเขา
ไปสอบถามเฉพาะผูที่ซ้ือสนิคาจากรานบีทูเอส ทั้ง 27 สาขา ๆ ละ 20 คน โดยสอบถามสําหรับผูที่มี
บัตรสมาชิกสาขาละ 10 คน และสอบถามสําหรับผูที่ไมมีบัตรสมาชิกสาขาละ 10 คน จะไดกลุม
ตัวอยางรวมทัง้สิ้น 540 คน 
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ตาราง 1 จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษา 

สาขาของรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนลูกคาที่มี
บัตรสมาชิก 

จํานวนลูกคาที่ไม
มีบัตรสมาชิก 

1. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล แฟชั่นไอสแลนด) 
2. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล ชิดลม) 
3. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล บางนา) 
4. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล ปนเกลา) 
5. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล พระราม 2) 
6. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล พระราม 3) 
7. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล รามอินทรา) 
8. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล ลาดพราว) 
9. บริษัท บทีเูอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล วังบูรพา) 
10. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรลั สีลม) 
11. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรลัเวิรด พลาซา) 
12. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน แฟชั่นไอสแลนด)
13. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน บางแค) 
14. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน บางรัก) 
15. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน รัชดาภิเษก) 
16. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน ลาดหญา) 
17. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน ศรีนครินทร) 
18. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน สีลม) 
19. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน สุขุมวิท) 
20. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาจัสโก รัตนาธิเบศร) 
21. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี แจงวัฒนะ) 
22. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี พระราม 2) 
23. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี วงศสวาง) 
24. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี สะพานควาย) 
25. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี สุขาภิบาล 3)     
26. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี หัวหมาก) 
27. บริษัท บทีูเอส จํากัด (สาขาสีลมคอมเพล็กซ) 
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รวมทั้งหมด 270 270 
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การสรางเคร่ืองมือ 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือใชในการวิจัยครั้งน้ี  เปนแบบสอบถามวดัปจจัยที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ประกอบไปดวย 4 ฉบับ  
1. สอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย  เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Check list) 

2. สอบถามความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ จํานวน 15 ขอ โดยมีลักษณะคําถาม
เปนมาตราประเมินคาหาระดับ คือ มีความพึงพอใจมากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

3. สอบถามความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด จํานวน 60 ขอ ซ่ึงแบง
แบบสอบถามวัดความสําคญัของสวนผสมทางการตลาดออกเปน 4 ดาน คือ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยมีลักษณะคําถามเปนมาตราประเมินคาหา
ระดับ คือ มีความสําคัญมากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

4. สอบถามการเปดรับขาวสาร จํานวน 15 ขอ ซ่ึงแบงแบบสอบถามวัดการเปดรับ
ขาวสารออกเปน 3 สื่อ คือ สื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล โดยมีลักษณะคําถามเปนมาตรา
ประเมินคาหาระดับ คือ มีความสําคัญมากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
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ข้ันตอนดําเนินการสรางแบบสอบถาม 
การสรางแบบสอบถามวัดปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา โดยมีขั้นตอนตามลําดับ 

ดังภาพประกอบ 7   
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 วิธีดําเนินการสรางแบบสอบถามวัดปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
 
จากภาพประกอบ 7 ผูวิจัยมีการดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังตอไปนี้ 
1. กําหนดจุดมุงหมายในการสรางแบบสอบถามวัดปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคา 
2. ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

ไดแก ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ สวนประสมทางการตลาด และการเปดรบัขาวสาร  
3. เขียนนิยามปฏิบัติการของ ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ไดแก ความพึง

พอใจที่มีตอการใหบริการ สวนประสมทางการตลาด และการเปดรบัขาวสาร  

กําหนดจุดมุงหมายในการสรางแบบสอบถาม

ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม

เขียนนิยามปฏิบัติการ

สรางขอคําถามตามนิยามปฏิบัติการ

นําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงพินิจ เพ่ือปรับปรุงแกไข

นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปทดลอง
เพ่ือหาคาอํานาจจําแนก คัดเลือกขอคําถาม และคาความเชื่อม่ัน 

จัดพิมพเปนฉบับ เพ่ือนําไปเก็บขอมูลวิจัย
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4. เขียนคําถามและสรางแบบสอบถามใหสอดคลองตามนิยามปฏิบัติการที่กําหนดไว 
ลักษณะของแบบสอบถามเปนมาตราสวนประเมินคาหาระดับ  

5. นําแบบวัดทีส่รางขึ้นมานี้มาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงพินิจ (Face Validity)            
โดยผูเชี่ยวชาญ และอาจารยผูควบคมุปริญญานิพนธเพ่ือพิจารณาความสอดคลอง และความ
ครอบคลุมของแบบสอบถามกับนิยามปฏิบัติการ พรอมทั้งพิจารณาตรวจสอบเครื่องมือ โดยให
คะแนน +1 เม่ือแนใจวาวัดไดตรง ใหคะแนน -1 เม่ือแนใจวาวัดไดไมตรง และใหคะแนน 0 คะแนน
เม่ือไมแนใจ แลวคัดเลือกขอคําถามที่มีคาดัชนีความสอดคลอง (IOC: Index of Congruence) ตั้งแต 
0.8 – 1.0 ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 

5.1. แบบสอบถามวัดความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการเลือกขอคําถามจํานวน 15 
ขอที่มีคาดัชนีความสอดคลอง ตั้งแต 0.8 ขึ้นไป จากทั้งหมดจํานวน 18 ขอ   

5.2. แบบสอบถามวัดความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด จํานวน 60 ขอ แบง
ออกเปน 4 ดาน  

5.2.1 ดานราคา เลือกขอคําถามจํานวน 15 ขอที่มีคาดัชนีความสอดคลอง ตั้งแต 
0.8 ขึ้นไป จากทั้งหมดจํานวน 16 ขอ 

5.2.2 ดานการจัดจําหนาย เลือกขอคําถามจํานวน 15 ขอที่มีคาดัชนีความ
สอดคลอง ตั้งแต 0.8 ขึ้นไป จากทั้งหมดจํานวน 18 ขอ 

5.2.3 ดานการสงเสริมการตลาด เลือกขอคําถามจํานวน 15 ขอที่มีคาดัชนีความ
สอดคลอง ตั้งแต 0.8 ขึ้นไป จากทั้งหมดจํานวน 17 ขอ 

5.2.4 ดานผลิตภัณฑ เลือกขอคําถามจํานวน 15 ขอที่มีคาดัชนีความสอดคลอง 
ตั้งแต 0.8 ขึ้นไป จากทั้งหมดจํานวน 17 ขอ 

5.3. แบบสอบถามวัดการเปดรับขาวสาร จํานวน 15 ขอ แบงออกเปน 3 สื่อ 
5.3.1 สื่อมวลชน เลือกขอคําถามจํานวน 5 ขอที่มีคาดัชนีความสอดคลอง ตั้งแต 

0.8 ขึ้นไป จากทั้งหมดจํานวน 6 ขอ 
5.3.2 สื่อเฉพาะกิจ เลือกขอคําถามจํานวน 5 ขอที่มีคาดัชนีความสอดคลอง 

ตั้งแต 0.8 ขึ้นไป จากทั้งหมดจํานวน 6 ขอ 
5.3.3 สื่อบุคคล เลือกขอคําถามจํานวน 5 ขอที่มีคาดัชนีความสอดคลอง ตั้งแต 

0.8 ขึ้นไป จากทั้งหมดจํานวน 6 ขอ 
6. นําแบบวัดที่ไดจากขอ 5 ที่ปรับปรุงแลว ไปทดลองใช จํานวน 100 คน จากนั้นนํามา

วิเคราะหคุณภาพรายขอ โดยหาคาอํานาจจําแนกรายขอ โดยสูตรสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียร
สัน (Pearson Product Moment Coefficient Correlation) แลวคัดเลือกขอคําถามที่มีคาอํานาจ
จําแนกรายขอ ที่มีนัยสําคัญทางสถิติอยางนอยที่ระดับ 0.05 และหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) 
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ของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

6.1. แบบสอบถามวัดความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ มีคาอํานาจจําแนก (r) 
ตั้งแต .363 ถึง .625 และมีคาความเชื่อม่ันเทากับ .865 

6.2. แบบสอบถามวัดความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด มีคาความเชื่อม่ัน
เทากับ .969 แบงออกเปน 4 ดาน  

6.2.1 ดานราคา มีคาอํานาจจําแนก (r) ตั้งแต .507 ถึง .771 และมีคาความ
เชื่อม่ันเทากับ .921 

6.2.2 ดานการจัดจําหนาย มีคาอํานาจจําแนก (r) ตั้งแต .380 ถึง .758 และมีคา
ความเชื่อม่ันเทากับ .913 

6.2.3 ดานการสงเสริมการตลาด มีคาอํานาจจําแนก (r) ตั้งแต .423 ถึง .743 และ
มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .909 

6.2.4 ดานผลิตภัณฑ มีคาอํานาจจําแนก (r) ตั้งแต .542 ถึง .760 และมีคาความ
เชื่อม่ันเทากับ .931 

6.3. แบบสอบถามวัดการเปดรับขาวสาร มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .919 แบง
ออกเปน 3 สื่อ 

6.3.1 สื่อมวลชน มีคาอํานาจจําแนก (r) ตั้งแต .620 ถึง .848 และมีคาความ
เชื่อม่ันเทากับ .883 

6.3.2 สื่อเฉพาะกิจ มีคาอํานาจจําแนก (r) ตั้งแต .424 ถึง .763 และมีคาความ
เชื่อม่ันเทากับ .823 

6.3.3 สื่อบุคคล มีคาอํานาจจําแนก (r) ตั้งแต .620 ถึง .662 และมีคาความเชื่อม่ัน
เทากับ .839 

7. ผูวิจัยจัดพิมพเปนฉบับสมบูรณ เพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูลตามขั้นตอนของการ
วิจัยตอไป 
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ลักษณะของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
1. แบบสอบถามเกี่ยวกับแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป 

 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับสถานภาพทั่วไปของลูกคารานบีทเูอส ในเขตกรงุเทพมหานคร  
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับสภาพเปนจริง 

1. เพศ 
(    ) เพศชาย   (    ) เพศหญิง 

2. อายุ  
(    ) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
(    ) 21 - 30 ป 
(    ) 31 - 40 ป 
(    ) 41 - 50 ป 
(    ) 51 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
(    ) ต่ํากวาปริญญาตรี 
(    ) ปริญญาตรี 
(    ) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ  
(    ) นักเรียน / นักศึกษา 
(    ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(    ) ประกอบอาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตวั 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
(    ) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
(    ) ตั้งแต 10,001 – 20,000 บาท 
(    ) ตั้งแต 20,001 – 30,000 บาท 
(    ) ตั้งแต 30,001 – 40,000 บาท 
(    ) ตั้งแต 40,001 – 50,000 บาท 
(    ) 50,001 บาทขึ้นไป 
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2. แบบสอบถามวัดความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ 
 
ตอนที่ 2  แบบสอบถามวัดความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการของลูกคารานบีทูเอส ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับตามความเปนจริงมากที่สุด 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ 
 

ขอ 
 

ขอความ มาก
ที่สุด 

มาก    
ปาน
กลาง   

นอย    
นอย
ที่สุด   

0 ความสะดวกในการรับฝากสัมภาระ      

00 มีอุปกรณในการเลือกซื้อสินคาเชน ตะกรา
เพียงพอ 

     

000 บริการหอของขวัญฟร ี      

 
เกณฑการใหคะแนน 
แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ มีเกณฑในการคะแนนดังน้ี 
ตอบนอยที่สุด  ใหคะแนน  1 คะแนน 
ตอบนอย  ใหคะแนน  2 คะแนน 
ตอบปานกลาง  ใหคะแนน  3 คะแนน 
ตอบมาก  ใหคะแนน  4 คะแนน 
ตอบมากที่สุด  ใหคะแนน  5 คะแนน 
 
เกณฑการแปลคะแนน 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 1.00-1.49 หมายถึง มีความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ

ระดับต่ํา 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 1.50-2.49 หมายถึง มีความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ

ระดับคอนขางต่ํา 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 2.50-3.49 หมายถึง มีความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ

ระดับปานกลาง 
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คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 3.50-4.49 หมายถึง มีความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ
ระดับคอนขางสูง 

คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 4.50–5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ
ระดับสูง 

 
3. แบบสอบถามวัดความสําคญัของสวนประสมทางการตลาด 

 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามวัดความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดของลูกคารานบีทูเอส ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับตามความเปนจริงมากที่สุด 
 

ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด 
 

ขอ 
 

ขอความ มาก
ที่สุด มาก    

ปาน
กลาง   

นอย    
นอย
ที่สุด   

 
0 

ดานราคา 
ราคาผลิตภัณฑคุมกับคุณภาพ  

     

 
00 

ดานการจัดจําหนาย  
สินคามีการจัดวางอยางมีระเบียบ 

     

 
000 

ดานการสงเสริมการตลาด  
การแจกของแถม 

     

 
0000 

ดานผลิตภัณฑ 
สินคามีหลากหลายยี่หอ 

     

 
เกณฑการใหคะแนน 
แบบสอบถามความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด มีเกณฑในการคะแนนดังน้ี 
ตอบนอยที่สุด  ใหคะแนน  1 คะแนน 
ตอบนอย  ใหคะแนน  2 คะแนน 
ตอบปานกลาง  ใหคะแนน  3 คะแนน 
ตอบมาก  ใหคะแนน  4 คะแนน 
ตอบมากที่สุด  ใหคะแนน  5 คะแนน 
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เกณฑการแปลคะแนน 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 1.00-1.49 หมายถึง มีความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด

ระดับต่ํา 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 1.50-2.49 หมายถึง มีความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด

ระดับคอนขางต่ํา 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 2.50-3.49 หมายถึง มีความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด

ระดับปานกลาง 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 3.50-4.49 หมายถึง มีความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด

ระดับคอนขางสูง 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 4.50–5.00 หมายถึง มีความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด

ระดับสูง 
 
4. แบบสอบถามวัดการเปดรับขาวสาร 

 
ตอนที่ 4 แบบสอบถามวัดการเปดรับขาวสารของลูกคารานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับตามความเปนจริงมากที่สุด 
 

การเปดรับขาวสาร 
 

ขอ 
 

ขอความ มาก
ที่สุด มาก    

ปาน
กลาง   นอย    

นอย
ที่สุด   

 
0 

สื่อมวลชน 
โทรทัศน 

     

 
00 

สื่อเฉพาะกิจ 
ปายโฆษณา 

     

 
000 

สื่อบุคคล 
เพ่ือน/คนรูจัก 

     

 
เกณฑการใหคะแนน 
แบบสอบถามการเปดรับขาวสาร มีเกณฑในการคะแนนดังน้ี 
ตอบนอยที่สุด  ใหคะแนน  1 คะแนน 
ตอบนอย  ใหคะแนน  2 คะแนน 
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ตอบปานกลาง  ใหคะแนน  3 คะแนน 
ตอบมาก  ใหคะแนน  4 คะแนน 
ตอบมากที่สุด  ใหคะแนน  5 คะแนน 
 
เกณฑการแปลคะแนน 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 1.00-1.49 หมายถึง มีการเปดรับขาวสารระดับต่ํา 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 1.50-2.49 หมายถึง มีการเปดรับขาวสารระดับคอนขางต่าํ 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 2.50-3.49 หมายถึง มีการเปดรับขาวสารระดับปานกลาง 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 3.50-4.49 หมายถึง มีการเปดรับขาวสารระดับคอนขางสูง 
คะแนนคาเฉลีย่ระหวาง 4.50–5.00 หมายถึง มีการเปดรับขาวสารระดับสูง 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตวัอยาง โดยดําเนินการตามขั้นตอน 

ดังตอไปน้ี 
1. ติดตอขอหนังสือจากบัณฑิตวทิยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ถึงกรรมการ

ผูจัดการบริษทั บีทูเอส จํากัด เพ่ือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล 
2. ติดตอบรษิัท บีทูเอส จํากัด เพ่ือนัดหมายวัน เวลาที่ทําการเก็บรวบรวมขอมูล  
3. จัดเตรียมแบบสอบถามใหมีจํานวนมากกวาจํานวนของกลุมตัวอยาง ประมาณรอยละ 

10 เพ่ือใชในการคัดเลือกแบบสอบถามที่ลูกคารานบทีูเอส ตอบไมสมบูรณหรือไมมีความตั้งใจใน
การตอบ 

4. ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองโดยทําการเก็บขอมูลเปนสาขา จํานวน 
ทั้งสิ้น 27 สาขา ซ่ึงกอนที่ลูกคารานบีทเูอส จะทําการตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยเปน ผูชี้แจงเพ่ือลด
ความตึงเครียดใหลูกคารานบีทูเอส วางใจวาไมมีผลกระทบตอตวัลกูคา และจะไมนําขอมูลที่ไดไป
เผยแพรในทางที่ไมดี เพ่ือวาลูกคารานบทีูเอส จะใหขอมูลที่ถูกตองและเปนจริงมากที่สุด และรับ
แบบสอบถามคืนภายในวันน้ัน 

5. ผูวิจัยไดมีกําหนดการวางแผนการเก็บรวมขอมูลดังน้ี 
5.1 กําหนดระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอมูลเปนเวลา 2 เดือน (8 สัปดาห) 
5.2 กําหนดใหเก็บรวบรวมขอมูลเฉพาะวันเสาร และวันอาทิตย รวมทั้งสิ้น 12 วัน 
5.3 กําหนดใหเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเวลา 13.00 น. – 20.00 น.ของวันนั้นๆ 
5.4 แบงกลุมสาขาออกเปนกลุมๆ ตามสถานที่ตั้งและการเดินทาง เปน 12 กลุม 
5.5 ทําการเก็บรวบรวมขอมูลตามที่กําหนดคือ 1 วัน 1 กลุมสาขา โดยมี

รายละเอียดสาขาที่ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล ดังน้ี 
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ตาราง 2 วันทีดํ่าเนินการเก็บรวบรวมขอมูลของแตละสาขา 

     

ลําดับ วันที่เกบ็ขอมูล สาขาของรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
วันที่ 1 

 
6 มกราคม 2550 

 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล ชิดลม) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัลเวิรด พลาซา) 

วันที่ 2 
 

7 มกราคม 2550 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน สุขมุวิท) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี สะพานควาย) 

วันที่ 3 
 

13 มกราคม 2550 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล ปนเกลา) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน บางแค) 

วันที่ 4 
 

14 มกราคม 2550 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล พระราม 2) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี พระราม 2) 

วันที่ 5 
 

20 มกราคม 2550 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล พระราม 3) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน รัชดาภิเษก) 

วันที่ 6 
 

21 มกราคม 2550 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล วังบูรพา) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน ลาดหญา) 

วันที่ 7 
 

27 มกราคม 2550 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล ลาดพราว) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี วงศสวาง) 

วันที่ 8 
 

28 มกราคม 2550 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาจัสโก รัตนาธิเบศร) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี แจงวัฒนะ) 

วันที่ 9 
 
 

 

3 กุมภาพันธ 2550 
 
 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล สีลม) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน สีลม) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน บางรัก) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาสีลมคอมเพล็กซ) 

วันที่ 10 
 

 

10 กุมภาพันธ 2550 
 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล แฟชั่นไอสแลนด) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน แฟชั่นไอสแลนด) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล รามอินทรา) 

วันที่ 11 
 

18 กุมภาพันธ 2550 
 

บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาโรบินสัน ศรนีครินทร) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาเซ็นทรัล บางนา) 

วันที่ 12 
 

25 กุมภาพันธ 2550 บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี สุขาภบิาล 3) 
บริษัท บีทูเอส จํากัด (สาขาบิ๊กซี หัวหมาก) 
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6. ตรวจสอบและคัดแยกแบบสอบถามที่ไดรับการตอบไมสมบูรณ หรือมีรองรอยระบุถึง
การไมตั้งใจทําแบบสอบถาม โดยพิจารณาตามขอบเขตของกลุมตัวอยางที่ผูวิจัยกําหนด 

7. ทําการลงรหัสและจัดระบบเพื่อการวิเคราะหขอมูล  
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. นําแบบสอบถามทั้งหมดที่ไดรับคืนมาตรวจสอบและคดัเลือกแบบสอบถามฉบับทีมี่
ความสมบูรณ 

2. กําหนดรหัสขอมูล และตรวจใหคะแนนแบบสอบถามตามเกณฑที่กําหนด 
3. นําขอมูลไปวิเคราะหตามวธิกีารทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Windows ดังน้ี 
3.1 หาคาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก รอยละ คะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
3.2 หาคาสหสัมพันธอยางงายและทดสอบนัยสําคัญสําคัญทางสถิตขิองสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ 
3.3 วิเคราะหเปรยีบเทียบปจจัยดานตางๆ ของกลุมลูกคารานบีทูเอส ที่มีบัตรสมาชกิ

และที่ไมมีบตัรสมาชิกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการทดสอบคาที ่(t–test) 
3.4 วิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอกลุมลูกคารานบีทูเอส ที่มีบัตรสมาชิกและทีไ่มมี

บัตรสมาชิกในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวิเคราะหจําแนกกลุม (Discriminant Analysis) แบบ
วิธีการนําตัวแปรอิสระทั้งหมดเขาในสมการ (Enter independents together)  
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติที่ใชในการหาคุณภาพเครื่องมือ 
1.1 หาคาความเทีย่งตรงเชิงพินิจ (Face Validity) ของแบบสอบถามวัดความพึง

พอใจที่มีตอการใหบริการ แบบสอบถามวัดความสําคญัของสวนประสมทางการตลาด แบบสอบถาม
วัดการเปดรับขาวสาร โดยการพิจารณาจากคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Congruency : IOC) 
(บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ. 2545: 95) 
 

     
เม่ือ  IOC แทน ดัชนีความสอดคลอง 
 ∑ R  แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

N แทน จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

N
RIOC ∑=
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1.2 หาคาอํานาจจําแนกรายขอ ของแบบสอบถามวดัความพึงพอใจที่มีตอการ
ใหบริการ แบบสอบถามวดัความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด แบบสอบถามวัดการเปดรับ
ขาวสาร โดยสูตรสัมประสทิธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) 
(บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ. 2545: 84) 

( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 YYNXXN

YXXYNrxy
Σ−ΣΣ−Σ

ΣΣ−Σ
=

 
 

เม่ือ XYr  แทน คาอํานาจจําแนกรายขอ 
N แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

 X     แทน คะแนนรายของขอคําถาม (Item) 
  Y      แทน คะแนนผลรวมของขออ่ืนๆ ที่เหลือทุกขอ (Total) 

 
1.3 หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามแบบสอบถามวัดความพึง

พอใจที่มีตอการใหบริการ แบบสอบถามวัดความสําคญัของสวนประสมทางการตลาด แบบสอบถาม
วัดการเปดรับขาวสารโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha - Coefficient)  
(บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ. 2545: 131)     








 Σ
−

−
= 2

2

1
1 t

i

s
s

n
nα

 
 

เม่ือ    α  แทน คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม 
  N แทน จํานวนขอของเเบบสอบถาม 

  
2
is  แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามเปนรายขอ 
2
ts  แทน คะแนนความแปรปรวนของเเบบสอบถามทั้งฉบับ 

 
2 สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

2.1 คาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก รอยละ คะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(S.D.)  

2.2 ทดสอบสมมติฐานขอ 2 โดยใชการวิเคราะหจําแนกกลุม โดยใชสตูรของสตีเวนส 
(อํานวย เลิศชยันตี. 2545: 552) 

2.2.1 คํานวณหาคาวิลค แลมบดา (Wilks’s Lambda) ใชสูตร ดังน้ี 

    T
W

=Λ
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เม่ือ W แทน เมตริกซของคาสถิติภายในกลุมการทดลอง (SSCPwithin) 
   B แทน เมตริกซของคาสถิติระหวางกลุมการทดลอง (SSCPbetween) 
  T แทน เมตริกซของคาสถิติทีเ่ปนผลรวมของคะแนนทุกตวัใน 
    กลุมการทดลอง(SSCPtotal)  โดย T = B + W   
  Λ แทน คาอัตราสวนที่เกิดจากดีเทอรมิแนนทของ W หารดวย  
    ดีเทอรมิแนนท T 

 
การทดสอบความมีนัยสําคญัทางสถิติ ของ  Λ  ใชสถติิ  F ทดสอบ ดังน้ี 

    )1(
/)1(
−−Λ

Λ−
=

tN
tF

  
   df = t  และ  N – t – 1  

 
เม่ือ t แทน จํานวนกลุมของตัวแปรตาม 

  N แทน จํานวนทั้งหมดในกลุมตวัอยาง 
  F แทน คาสถิตทิดสอบ F 
 

2.2.2 คํานวณหาคาสหสัมพันธคาโนนิคัล (Canonical Correlation) เปนคารากที่
สองของความแปรปรวนระหวางกลุมตอความแปรปรวนทั้งหมด สามารถคํานวณไดจากสูตร 
(Klecka. 1987: 36) 

    i

i
ir λ

λ
+

=
1   

เม่ือ i แทน ฟงกชันจําแนกที่ i 
 

2.2.3 คํานวณหาคาไอเกนจากสมการ (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 30 – 31)  

    01 =−−
iBW λ  

 
เม่ือ 1−W  แทน อินเวอรสเมตริกซของคาสถิติภายในกลุมการทดลอง  

( SSCPwithin) 
  B  แทน เมตริกซของคาของคาสถิติระหวางกลุมการทดลอง  

(SSCPbetween) 
  λ แทน คาไอเกน (eigenvalue) 
  i    แทน ไอเด็นติทีเมตริกซ (Identity Matrix) 
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คาไอเกนอาจมีไดหลายคา  จํานวนคาไอเกนเทากับจํานวนกลุมลบดวย 1 หรือเทากับ
จํานวนตวัแปร (P) แลวแตวาจํานวนใดจะนอยกวากัน สามารถเขียนเปนสูตรไดดังน้ี 

    ),1min( PKr −=  
 
เม่ือ r แทน จํานวนคาไอเกน 

  K แทน จํานวนกลุมของตัวแปรตาม 
  P แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
  min  แทน คาต่ําสุด 
 

2.2.4  คํานวณหาคา V แตละตวัในเมตรกิซใหเปนรูปมาตรฐาน คือ V*mi จาก
สูตร (Tatsuoka. 1971: 163) 
    iimimi WVV =*   

 
เม่ือ *

miV   แทน คาสัมประสิทธิ์เปนมาตรฐานของแตละตวัแปร 
  iiW  แทน สมาชิกในแนวทแยงของเมตริกซ w เมตริกซของ 
    คาสถิติภายในกลุมการทดลอง (SSCPwithin) 
  miV  แทน คาสัมประสิทธิ์ของแตละตวัแปรในรูปคะแนนดิบ 
 

2.2.5  เขียนสมการจําแนกประเภท 

    PP XVXVXVY 1212111 .......+++=  
 
เม่ือ Y แทน คะแนนแปลงรูปที่เกิดจากการรวมผลคณูระหวาง 

    นํ้าหนักกับคะแนนตัวแปรแตละตวั 
  iiV   แทน คาสัมประสิทธิ์ที่เปนมาตรฐานของแตละตัวแปร 
  X แทน คะแนนของตวัแปรอิสระ 
  P แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 

 
ทดสอบนัยสําคัญของสมการจําแนกประเภท โดยใชวิธขีอง Bartlett’s V ซ่ึงมีการแจกแจง

แบบ χ2 (chi square) ที่ df = P + K – 2m 
  

    
)1ln(

2
12

m
KPN λχ +














 +

−−=
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เม่ือ χ2 แทน คาสถิตทิี่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติเพ่ือทราบ 
    ความมีนัยสําคัญของสมการที่ m 
  N แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยางทั้งหมด 
  P แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
  K แทน จํานวนกลุมของตัวแปรตาม 
  λm แทน คาไอเกนของสมการที่จะทดสอบ 
 

2.3 สถิติที่ใชทดสอบสมมตฐิานในขอ 1 โดยใชสูตร t–test ดังน้ี 

  2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt
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เม่ือ 1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 

  2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 2 
  

2
1S  แทน ความแปรปรวนของกลุมที ่1 

  
2
2S  แทน ความแปรปรวนของกลุมที ่2 

  21 ,nn  แทน จํานวนกลุมตวัอยางในกลุมที่ 1 และ 2 
 

2.4 สหสัมพันธและทดสอบนัยสําคัญสําคญัทางสถิต ิ
 2.4.1 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธโดยใชสตูรของเพียรสนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 314) 

( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 YYNXXN

YXXYNrxy
Σ−ΣΣ−Σ

ΣΣ−Σ
=

 
 
 เม่ือ rxy แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
  ∑ X แทน ผลรวมของคะแนน X      
  ∑ Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 
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  ∑ XY แทน ผลรวมของผลคูณ X กับ Y 
  ∑ X2 แทน ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 
  ∑ Y2 แทน ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 
  N แทน จํานวนคนทั้งหมดในกลุมตวัอยาง 
 

2.4.2 ทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธโดยใชการทดสอบคาที 
(t–test) (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2541 : 317) 

    21
2
r

Nrt
−
−

=
 

   df = N-2 
 
เม่ือ r แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

  N แทน จํานวนคนทั้งหมดในกลุมตวัอยาง 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งน้ี เพ่ือใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับ
ความหมายในการนําเสนอผลการวิเคราะหที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 
 1DSex  แทน ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกบัเพศหญิง 
 1DAge  แทน ตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปเทียบกับอายุ 21 ปขึ้นไป 
 1DEdu  แทน ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีเทียบกับการศึกษา

ระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
 1DOcc  แทน ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกับอาชีพอ่ืน ๆ 
 1DInc  แทน ตัวแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท

เทียบกบัรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป 
 SAT   แทน ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ 
 PRI   แทน สวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 PLA   แทน สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 
 PRO   แทน สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
 DUC  แทน สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 1CO   แทน การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 
 2CO   แทน การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
 3CO   แทน การเปดรับขาวสารจากสื่อบคุคล 
 n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 M   แทน คาเฉลี่ยของคะแนน (Mean) 
 ..DS   แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนน (Standard Deviation) 
 kX   แทน คะแนนเต็มรายขอ 
 mV   แทน คาสัมประสิทธิ์ของแตละตวัแปร 
 Y   แทน คาฟงกชันของตัวแปรในสมการจําแนก 
 λ   แทน คาไอเกน (Eigenvalue) 
 Λ   แทน คาวิลค แลมบดา (Wilk’s Lambda) 
 cR   แทน คาสหสัมพันธคาโนนิคอล (Canonical Correlation) 
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 2χ   แทน คาไค-สแควร (Chi-Square) 
 df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (Degrees of Freedom) 
 p   แทน ความนาจะเปน 
 **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 *   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดเสนอเปนลําดับ ดังน้ี 

1. คาสถิติพ้ืนฐานของตัวแปร 
2. การวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางตวัแปร  
3. การวิเคราะหเปรียบเทยีบปจจัยโดยการทดสอบคาที (t-test) 
4. การวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิก กับกลุมลูกคาที่ไมมี

บัตรสมาชิก โดยการวิเคราะหจําแนกกลุม (Discriminant Analysis) แบบวิธกีารนําตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดเขาในสมการ (Enter independents together) 
  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

1. คาสถิติพ้ืนฐานของขอมูลสถานภาพทั่วไป 
 การวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ ผูวิจัยไดนําขอมูลจากแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป 
จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มาวิเคราะหหาจํานวนและ
รอยละ ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 3 
 
ตาราง 3 จํานวนและรอยละ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 
เพศ   
   ชาย 225 41.67 
   หญิง 315 58.33 
อายุ   
   ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 140 25.93 
   21 - 30 ป 350 64.81 
   31 - 40 ป 33 6.11 
   41 - 50 ป 14 2.59 
   51 ปขึ้นไป 3 0.56 
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ตาราง 3 (ตอ) จํานวนและรอยละ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

 
ตัวแปร จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษา   
   ต่ํากวาปรญิญาตรี 148 27.41 
   ปริญญาตรี 365 67.59 
   สูงกวาปรญิญาตรี 27 5.00 
อาชีพ   
   นักเรียน / นักศึกษา 408 75.56 
   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 25 4.62 
   พนักงานบริษัทเอกชน 71 13.15 
   อาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตวั 36 6.67 
รายไดเฉล่ียตอเดือน   
   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 395 73.15 
   ตั้งแต 10,001 – 20,000 บาท 93 17.22 
   ตั้งแต 20,001 – 30,000 บาท 31 5.74 
   ตั้งแต 30,001 – 40,000 บาท 12 2.22 
   ตั้งแต 40,001 – 50,000 บาท 2 0.37 
   50,001 บาทขึ้นไป 7 1.30 

 
 ผลจากการวิเคราะหตามตาราง 3 พบวา กลุมตวัอยางโดยสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปน
รอยละ 58.33 มีอายุระหวาง 21 – 30 ปคิดเปนรอยละ 64.81 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีคดิเปน
รอยละ 67.59 มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษาคิดเปนรอยละ 75.56 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
10,000 บาทคิดเปนรอยละ 73.15 แตเน่ืองจากขอมูลที่เกบ็ไดจากแบบสอบถามบางระดับของตัว
แปรบางตวัมีจํานวนกลุมตวัอยางนอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดยุบรวมระดับตวัแปรบางระดับเขาดวยกัน 
ไดแก ระดับตัวแปรอายุ 31 - 40 ป ระดับตวัแปรอายุ 41 - 50 ป และระดับตัวแปรอายุ 51 ปขึ้นไปมี
จํานวนไมถึงรอยละ 10 จึงยุบรวมกับระดับตัวแปรอายุ 21 - 30 ป เปนระดับตัวแปรอายุ 21 ปขึ้นไป 
ระดับตวัแปรระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนไมถึงรอยละ 10 จึงยุบรวมกับระดับตวัแปร
ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนระดับตวัแปรระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป ระดับตัวแปรอาชีพ
ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ และระดับตวัแปรอาชีพอาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตัว มีจํานวนไมถึง
รอยละ 10 จึงยุบรวมกับระดับตัวแปรอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เปนระดับตวัแปรอาชพีอ่ืนๆ 
ระดับตวัแปรรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 20,001 – 30,000 บาท ระดับตัวแปรรายไดเฉลี่ยตอเดือน
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ตั้งแต 30,001 – 40,000 บาท ระดับตวัแปรรายไดเฉลีย่ตอเดือนตั้งแต 40,001 – 50,000 บาท และ
ระดับตวัแปรรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 50,001 บาทขึน้ไป มีจํานวนไมถึงรอยละ 10 จึงยุบรวมกับ
ระดับตวัแปรรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 10,001 – 20,000 บาท เปนระดับตัวแปรรายไดเฉลีย่ตอ
เดือนตั้งแต 10,001 บาทขึน้ไป แลวมาวิเคราะหหาจํานวนและรอยละ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตร
สมาชิก ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 4 
 
ตาราง 4 จํานวนและรอยละของกลุมลกูคาที่มีบัตรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิก จําแนก 
ตามเพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

 
กลุมลูกคาที่มีบัตร

สมาชิก 
(n = 270) 

กลุมลูกคาที่ไมมี
บัตรสมาชิก 
(n = 270) 

รวม ตัวแปร 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
เพศ       
   ชาย 100 37.04 125 46.30 225 41.67
   หญิง 170 62.96 145 53.70 315 58.33
อายุ   
   ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 80 29.63 60 22.22 140 25.93
   อายุ 21 ปขึ้นไป 190 70.37 210 77.78 400 74.07
ระดับการศึกษา   
   ต่ํากวาปรญิญาตรี 87 32.22 63 22.59 148 27.41
   ปริญญาตรีขึ้นไป 183 67.78 209 77.41 392 72.59
อาชีพ   
   นักเรียน / นักศึกษา 218 80.74 190 70.37 408 75.56
   อ่ืนๆ  52 19.26 80 29.63 132 24.44
รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 206 76.30 189 70.00 395 73.15
   ตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป 64 23.70 81 30.00 145 26.85
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 ผลจากการวิเคราะหตามตาราง 4 พบวา กลุมตวัอยางโดยสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปน
รอยละ 58.33 มีอายุ 21 ปขึ้นไปคิดเปนรอยละ 74.07 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปคิดเปนรอย
ละ 72.59 มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษาคิดเปนรอยละ 75.56 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาทคิดเปนรอยละ 73.15  
 เม่ือพิจารณาจําแนกตามกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชกิ พบวา 
ตัวแปรทั้งสองกลุมมีคารอยละไปในทิศทางเดียวกัน โดยกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิก สวนใหญเปนเพศ
หญิงคิดเปนรอยละ 62.96 มีอายุ 21 ปขึ้นไปคิดเปนรอยละ 70.37 มีระดับการศกึษาปริญญาตรีขึ้น
ไปคิดเปนรอยละ 67.78 มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษาคิดเปนรอยละ 80.74 และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทคิดเปนรอยละ 76.30 และกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก สวน
ใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 53.70 มีอายุ 21 ปขึ้นไปคิดเปนรอยละ 77.78 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีขึน้ไปคิดเปนรอยละ 77.41 มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษาคิดเปนรอยละ 70.37 และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทคดิเปนรอยละ 70.00 
 

2. คาสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรปจจัยตางๆ  
 การวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ ผูวิจัยไดนําคะแนนแบบสอบถามของตัวแปรความพึงพอใจที่
มีตอการใหบรกิาร สวนประสมทางการตลาดดานราคา สวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนาย สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจและการเปดรับ
ขาวสารจากสือ่บุคคล มาวเิคราะหหาคาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก คาเฉลีย่ (M ) และคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ( ..DS ) ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 5 
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ตาราง 5 คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตางๆ จําแนกตามกลุมลูกคาทีมี่บัตร
สมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 

 
กลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิก 

(n = 270) 
กลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 

(n = 270) ตัวแปร kX
 

M  ..DS  
การแปล

ความหมาย M  ..DS  
การแปล

ความหมาย 
ความพึงพอใจท่ีมีตอการใหบริการ  

)(SAT  
5 3.39 0.48 ปานกลาง 3.13 0.43 ปานกลาง 

สวนประสมทางการตลาดดานราคา 
)(PRI  

5 3.63 0.45 คอนขางสูง 3.33 0.45 ปานกลาง 

สวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนาย )(PLA  

5 3.77 0.50 คอนขางสูง 3.52 0.48 คอนขางสูง 

สวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด )(PRO  

5 3.81 0.50 คอนขางสูง 3.48 0.46 ปานกลาง 

สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ )(DUC  

5 3.21 0.51 ปานกลาง 2.94 0.53 ปานกลาง 

การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 
)1(CO  

5 3.14 0.75 ปานกลาง 2.78 0.75 ปานกลาง 

การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
)2(CO  

5 3.14 0.71 ปานกลาง 2.86 0.72 ปานกลาง 

การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล 
)3(CO  

5 2.94 0.78 ปานกลาง 2.59 0.79 ปานกลาง 

  
 ผลจากการวิเคราะหตามตาราง 5 พบวามีคาเฉลี่ยคะแนนของตัวแปรเปนดังน้ี ในกลุม
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิกมีคาเฉลี่ยคะแนนของตัวแปรอยูในระดับคอนขางสูง ไดแก สวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด (3.81) สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย (3.77) 
และสวนประสมทางการตลาดดานราคา (3.63) ตวัแปรที่มีคาเฉลีย่คะแนนของตัวแปรอยูในระดับ
ปานกลาง ไดแก สวนความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ (3.39) สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ (3.21) การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน (3.14) และการเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ 
(3.14) ตามลําดับ สวนในกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกมีคาเฉลี่ยคะแนนของตัวแปรอยูในระดับ
คอนขางสูง ไดแก สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย (3.52) ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยคะแนน
ของตัวแปรอยูในระดับปานกลาง ไดแก สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (3.48) 
สวนประสมทางการตลาดดานราคา (3.33) และความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ (3.13) ตามลําดับ 
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 เม่ือพิจารณาคาความเบีย่งเบนมาตรฐานของตัวแปรตามกลุมลูกคา พบวา กลุมลูกคาที่มี
บัตรสมาชิกมีคาความเบีย่งเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.45 – 0.48 และสวนกลุมลูกคาที่ไมมีบัตร
สมาชิก มีคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.43 – 0.79   

 
3. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายระหวางตัวแปรปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของลูกคาที่มีบัตรสมาชิกและลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 
 การวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ ผูวิจัยไดนําตัวแปรปจจัย ไดแก ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกบั
เพศหญิง ตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปเทียบกับอายุ 21 ปขึ้นไป ตวัแปรหุนการศึกษาต่ํา
กวาระดับปริญญาตรีเทยีบกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษา
เทียบกบัอาชพีอ่ืน ๆ ตวัแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทเทียบกับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ สวนประสมทาง
การตลาดดานราคา สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย สวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ การเปดรับขาวสารจากสือ่มวลชน 
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ และการเปดรับขาวสารจากสื่อบคุคล มาวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงาย และพิจารณาคาสหสัมพันธระหวางตวัแปรควรมีคาต่ํา หากพบวาคูใดมี
ความสัมพันธกันในระดับสูงเกิน 0.70 อาจตองทําการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตวัแปรเพื่อ
ศึกษาปญหาเกี่ยวกับความเปนพหุสัมพันธกอนที่จะนาํตัวแปรทั้งหมดมาวิเคราะหจําแนกกลุม 
ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 6 
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ตาราง 6 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายระหวางตวัแปร 
 

ตัวแปร DSex1 DAge1 DEdu1 DOcc1 DInc1 
DSex1 1.00     
DAge1 -0.08 1.00    
DEdu1 0.01 0.32** 1.00   
DOcc1 0.00 0.30** 0.11* 1.00  
DInc1 0.00 0.25** 0.17** 0.63** 1.00 
SAT -0.06 0.12** 0.12** 0.11* 0.06 
PRI -0.07 -0.01 0.11* 0.10* 0.03 
PLA -0.04 0.08 0.07 0.10* -0.03 
DUC -0.05 0.17** 0.18** 0.17** 0.11* 
PRO 0.01 0.06 0.15** 0.16** 0.09* 
CO1 -0.08 0.09* 0.19** 0.10* 0.10* 
CO2 -.013** 0.17** 0.22** 0.11* 0.11* 
CO3 -0.17** 0.18** 0.18** 0.10* 0.16** 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  
 
ตาราง 6 (ตอ) คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายระหวางตัวแปร 
 

ตัวแปร SAT PRI PLA DUC PRO CO1 CO2 CO3 
SAT 1.00        
PRI 0.59** 1.00       
PLA 0.51** 0.54** 1.00      
DUC 0.57** 0.58** 0.53** 1.00     
PRO 0.48** 0.65** 0.67** 0.61** 1.00    
CO1 0.37** 0.27** 0.24** 0.43** 0.29** 1.00   
CO2 0.30** 0.31** 0.19** 0.43** 0.23** 0.66** 1.00  
CO3 0.32** 0.28** 0.22** 0.40** 0.26** 0.57** 0.56** 1.00 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 ผลการวิเคราะหตามตาราง 6 พบวากลุมตัวแปรมีความสัมพันธกัน ดังน้ี 
 3.1 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธภายในระหวางตัวแปรสถานภาพทั่วไป กับตัวแปรความพึง
พอใจที่มีตอการใหบริการ สวนประสมทางการตลาด การเปดรับขาวสาร มีคาอยูระหวาง -0.17 ถึง 
0.63 ซ่ึงมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 และ .01 โดยมีความสัมพันธกัน
ดังน้ี  
 ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกบัเพศหญิงมีความสัมพันธกนัในทางลบกบัการเปดรับขาวสาร
จากสื่อบุคคล (-0.17) และการเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ (-0.13) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 สวนตัวแปรที่เหลือสัมพันธกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 ตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปเทียบกบัอายุ 21 ปขึ้นไปมีความสัมพันธกันใน
ทางบวกกบัตวัแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีเทียบกับการศึกษาระดบัปริญญาตรีขึ้นไป 
(0.32) รองลงมาคือ ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกบัอาชีพอ่ืนๆ (0.30) ตัวแปรหุน
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทเทียบกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 10,001 
บาทขึ้นไป (0.25) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีเทียบกับการศึกษาระดบัปริญญาตรีขึ้นไป มี
ความสัมพันธกันในทางบวกกับการเปดรบัขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ (0.22) รองลงมาคือ การเปดรับ
ขาวสารจากสือ่มวลชน (0.19) การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล (0.18) สวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ (0.18) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทางบวกกับ
ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทยีบกับอาชีพอ่ืนๆ เทากับสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
(0.11) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกับอาชีพอ่ืนๆ มีความสัมพันธกันในทางบวก
กับตวัแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (0.63) รองลงมาคือ สวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (0.17) สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (0.16)    
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทางบวกกบัความพึงพอใจที่มีตอการ
ใหบริการ เทากับการเปดรับขาวสารจากสือ่เฉพาะกิจ (0.11) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ตัวแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทเทียบกับรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป มีความสัมพันธกันในทางบวกกบัการเปดรับขาวสารจากสื่อบคุคล 
(0.16) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธกันในทางบวกกับการเปดรับ
ขาวสารจากสือ่เฉพาะกิจ เทากับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (0.11) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 3.2 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธภายในระหวางตัวแปรความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ 
สวนประสมทางการตลาด การเปดรับขาวสาร มีคาอยูระหวาง 0.19 ถึง 0.67 ซ่ึงมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยคูที่มีความสัมพันธกันในทางบวกสูงสดุ คือ สวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (0.67) 
รองลงมาการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนกับการเปดรบัขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ (0.66) และ สวน
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ประสมทางการตลาดดานราคา กับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (0.65) 
ตามลําดับ สวนคูที่เหลือมีความสัมพันธกันในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 มีคาอยู
ระหวาง -0.17 ถึง 0.67 ไมมีตัวแปรคูใดที่มีความสัมพันธกันในระดับสูงเกิน 0.70 ทําใหไมเกิด
ปญหาพหุสัมพันธ ผูวิจัยจึงไมทําการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร เพ่ือศึกษาปญหา
เกี่ยวกับความเปนพหุสัมพันธ และสามารถนําไปใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหจําแนกกลุมลูกคาที่มี
บัตรสมาชิกกบักลุมลูกคาทีไ่มมีบัตรสมาชิกได   
 
 4. การทดสอบนัยสําคัญทางสถิติโดยใชคาที (t-test)  
 การวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ ผูวิจัยไดนําตัวแปรปจจัย ไดแก ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกบั
เพศหญิง ตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปเทียบกับอายุ 21 ปขึ้นไป ตวัแปรหุนการศึกษาต่ํา
กวาระดับปริญญาตรีเทยีบกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษา
เทียบกบัอาชพีอ่ืน ๆ ตวัแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทเทียบกับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ สวนประสมทาง
การตลาดดานราคา สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย สวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ การเปดรับขาวสารจากสือ่มวลชน 
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ และการเปดรับขาวสารจากสือ่บุคคล มาเปรียบเทียบความ
แตกตางระหวางกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชกิกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก โดยใชการทดสอบคาที 
(t-test) ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 7  
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ตาราง 7 เปรียบเทียบความแตกตางของตัวแปรระหวางกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชกิกับกลุมลูกคาที่ไม
มีบัตรสมาชิก 

 
กลุมลูกคาที่มี
บัตรสมาชิก 
(n = 270) 

กลุมลูกคาที่ไมมี
บัตรสมาชิก 
(n = 270) ตัวแปร 

M  ..DS  M  ..DS  

t 

ตัวแปรหุนเพศชาย )( 1DSex  0.37 0.48 0.46 0.50 -2.19* 
ตัวแปรหุนอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป )( 1DAge  0.30 0.46 0.22 0.42 1.97* 
ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญา )( 1DEdu  0.32 0.47 0.23 0.42 2.52* 
ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษา )( 1DOcc  0.81 0.39 0.70 0.46 2.82* 
ตัวแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือน ≤ 10,000 บาท )( 1DInc  0.76 0.43 0.70 0.46 1.95 
ความพึงพอใจท่ีมีตอการใหบริการ )(SAT  3.39 0.48 3.13 0.43 6.85** 
สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  3.63 0.45 3.33 0.45 7.74** 
สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย )(PLA  3.77 0.50 3.52 0.48 6.02** 
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  3.81 0.50 3.48 0.46 7.86** 
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ )(DUC  3.21 0.51 2.94 0.53 6.17** 
การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน )1(CO  3.14 0.75 2.78 0.75 5.55** 
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ )2(CO  3.14 0.71 2.86 0.72 4.49** 
การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  2.94 0.78 2.59 0.79 5.20** 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 7 พบวา กลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกบักลุมลูกคาทีไ่มมีบัตร
สมาชิก มีทั้งหมด 12 ตัวแปรปจจัยที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 และ .01 
ยกเวน ตวัแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทเทียบกับรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตั้งแต 10,001 บาทขึน้ไป )( 1DInc  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ 
  
 5. การวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกบักลุมลูกคาทีไ่มมีบัตร
สมาชิก โดยใชวธิีการวเิคราะหจําแนกกลุม (Discriminant Analysis) แบบวิธกีารนําตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดเขาในสมการ (Enter independents together)  
 การวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ ผูวิจัยไดนําตัวแปรปจจัย ที่มีความแตกตางกันระหวางกลุม
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก ซ่ึงมีผลตอการจําแนกกลุมแตยังไมสามารถ
ระบุไดวาตัวแปรใดมีนํ้าหนักในการจําแนกกลุมไดมากนอยเพียงใด ผูวิจัยจึงนําตวัแปรทั้งหมด ไดแก 
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ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกบัเพศหญิง ตวัแปรหุนอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปเทยีบกับอายุ 21 ปขึ้น
ไป ตวัแปรหุนการศึกษาต่าํกวาระดับปริญญาตรีเทยีบกับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ตวัแปร
หุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกบัอาชีพอ่ืน ๆ ตวัแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาทเทียบกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนตัง้แต 10,001 บาทขึ้นไป ความพึงพอใจที่มีตอ
การใหบริการ สวนประสมทางการตลาดดานราคา สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ การ
เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจและการเปดรับขาวสารจากสื่อ
บุคคล มาวเิคราะหโดยใชการวิเคราะหจําแนกกลุม (Discriminant Analysis) แบบวธิีการนําตวัแปร
อิสระทั้งหมดเขาในสมการ (Enter independents together) เพ่ือศึกษาวาตัวแปรใดบางที่ใหคา
นํ้าหนักในการจําแนกกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก ปรากฏผลดังแสดง
ในตาราง 8 
 
ตาราง 8 ทดสอบคาเฉลี่ยของตวัแปรที่จําแนกกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตร
สมาชิก 

  
ตัวแปร Λ  p 

ตัวแปรหุนรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท )( 1DInc  0.995 0.10 
ตัวแปรหุนอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป )( 1DAge    0.993* 0.05 
ตัวแปรหุนเพศชาย )( 1DSex  0.991* 0.03 
ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญา )( 1DEdu  0.988* 0.01 
ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษา )( 1DOcc  0.985** 0.00 
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ )2(CO  0.964** 0.00 
การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  0.952** 0.00 
การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน )1(CO  0.946** 0.00 
สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย )(PLA  0.937** 0.00 
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ )(DUC  0.934** 0.00 
ความพึงพอใจท่ีมีตอการใหบริการ )(SAT  0.920** 0.00 
สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  0.899** 0.00 
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  0.897** 0.00 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 ผลการวิเคราะหตามตาราง 8 พบวา การทดสอบตวัแปรที่ใชในการจําแนกกลุมลูกคาที่มี
บัตรสมาชิกกบักลุมลูกคาทีไ่มมีบัตรสมาชิกแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 และ 
.01 โดยตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือเทากบั 20 ปเทียบกับอายุ 21 ปขึ้นไป )( 1DAge  ตัวแปรหุนเพศ
ชายเทียบกับเพศหญิง )( 1DSex  และตวัแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดบัปริญญาตรีเทียบกับ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีขึ้นไป )( 1DEdu  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
สวนตวัแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกบัอาชีพอ่ืน ๆ )( 1DOcc  การเปดรับขาวสารจากสื่อ
เฉพาะกิจ )2(CO การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 

)1(CO  สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย )(PLA  สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ )(DUC  ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ )(SAT  สวนประสมทางการตลาดดานราคา 

)(PRI  และสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงเปนการยืนยันวาสามารถนําตัวแปรทั้งหมด 12 ตัวแปรมาใชใน
การแบงกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกได ยกเวนตวัแปรหุนรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทเทียบกบัรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป 

)( 1DInc  ซ่ึงแตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิจึงไมเลือกตัวแปรตวัน้ีเขาในสมการจําแนก 
 
 6. คาสัมประสิทธิ์ของตวัแปรในสมการจําแนก 
 การวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ ผูวิจัยไดนําตัวแปรทั้ง 12 ตัวแปรที่ผานการยืนยันวาสามารถ
ใชในการแบงกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกบักลุมลูกคาทีไ่มมีบัตรสมาชิก มาเปรียบเทียบลําดับ
ความสําคัญของตัวแปรแตละตวัตามน้ําหนักในการจําแนก ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 9 
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ตาราง 9 คาสัมประสิทธิข์องตัวแปรในสมการจําแนกกลุมลูกคาทีมี่บัตรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมี
บัตรสมาชิก 

 

ตัวแปร คาสัมประสิทธิ์ของ
ตัวแปร ( mV ) 

ตัวแปรหุนเพศชาย )( 1DSex  -.180 
ตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป )( 1DAge  .082 
ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญา )( 1DEdu  .077 
ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษา )( 1DOcc  .182 
ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ )(SAT  .227 
สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  .355 
สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย )(PLA  .002 
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ )(DUC  -.155 
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO   .444 
การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน )1(CO  .260 
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ )2(CO  -.036 
การเปดรับขาวสารจากสื่อบคุคล )3(CO  .150 
คาเฉลี่ยของสมการจําแนกกลุม  
     กลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิก       .434  
     กลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก   -.434  

  
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 9 พบวา ตัวแปรที่มีอิทธิพลในการจําแนกกลุมลูกคาที่มีบัตร
สมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกออกจากกันได โดยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ของตวัแปรใน
การจําแนกจากมากไปนอย (โดยไมคิดเครื่องหมาย) คือ  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด )(PRO  สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 

)1(CO  ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ )(SAT  ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกับ
อาชีพอ่ืน ๆ )( 1DOcc  ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกับเพศหญิง )( 1DSex  สวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ )(DUC  การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  ตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ปเทียบกับอายุ 21 ปขึ้นไป )( 1DAge  ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีเทียบ
กับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป )( 1DEdu  การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ )2(CO  และ
สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย )(PLA  ซ่ึงไดสมการจําแนกกลุม (Discriminant 
Function) ของกลุมลูกคาทีมี่บัตรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 1 มิติดังน้ี 
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 Y= .444PRO + .355PRI + .260C01 + .227SAT + .182OCC1 - .180SEX1 - 
.155DUC + .150C03 + .082AGE1 + .077EDU1 - .036C02 + .002PLA 
 
 เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ของตวัแปรโดยตัวแปรที่ใหคาน้ําหนักในการจําแนกสูงสุด คือ 
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  ซ่ึงมีอํานาจในการจําแนก 0.444 และ
พิจารณาตัวแปรในสมการจําแนกที่ใหนํ้าหนักไมนอยกวาครึ่งหน่ึงของตัวแปรที่ใหคาน้ําหนักมาก
ที่สุด (สําราญ มีแจง. 2544: 172) มีอยูอีก 7 ตัวแปร ไดแก สวนประสมทางการตลาดดานราคา 

)(PRI  การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน )1(CO  ความพึงพอใจที่มีตอการใหบรกิาร )(SAT  ตวั
แปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกับอาชีพอ่ืน ๆ )( 1DOcc  ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกับเพศ
หญิง )( 1DSex  สวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑ )(DUC  และการเปดรับขาวสารจากสื่อ
บุคคล )3(CO  ซ่ึงใหคาสัมประสทิธิ์ในการจําแนกกลุมเปน .355, .260, .227, .182, -.180, -.155 
และ .150 ตามลําดับ 
 เม่ือนําน้ําหนักของตัวแปรไปเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยที่ไดจากสมการจําแนกกลุมของแตละ
กลุม (Group Centriod) คือ กลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชกิกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกเทากับ .434 
และ -.434 พบวาตัวแปรที่มีแนวโนมทีจ่ะเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกคือ สวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  การ
เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน )1(CO  ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ )(SAT  ตัวแปรหุนอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษาเทียบกับอาชีพอ่ืน ๆ )( 1DOcc  และการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  
สวนตวัแปรทีมี่แนวโนมที่จะเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกคือ ตัวแปรหุนเพศชาย
เทียบกบัเพศหญิง )( 1DSex  และสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ )(DUC   
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 7. คาสถิติทีใ่ชในการประเมินสมการจําแนก 
 การวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ ผูวิจัยไดนําเอาผลการประเมินสมการจําแนก หลังจากการได
คาสัมประสิทธิ์ของตวัแปรในสมการจําแนกเรียบรอยแลว เพ่ือยืนยนัวาสมการจําแนกสามารถนําไป
พยากรณได ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 10 
 
ตาราง 10 สถิติทีใ่ชในการประเมินสมการจําแนกของกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชกิกับกลุมลูกคาที่ไมมี
บัตรสมาชิก 

  
Function λ  cR  Λ  2χ  df  p 

1 .189 .399 .841** 92.109 13 .000 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 10 พบวา วิลค แลมบดา (Wilk’s Lambda) มีคาเทากับ .841
ซ่ึงมีอํานาจจําแนกกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ( 2χ = 92.109) โดยคาความแตกตาง
ระหวางกลุม (Eigenvalue) เทากับ .189 และคาความสัมพันธระหวางคะแนนการจําแนกกลุมกับ
กลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกและกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก ไดแก คาสหสัมพันธคาโนนิคอล 
(Canonical Correlation) เทากับ .399 แสดงใหเห็นวาสมการดังกลาวมีอํานาจในการจําแนกกลุมได
และสามารถนาํไปใชพยากรณได  
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 8. คาพยากรณการเปนสมาชิกของกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตร
สมาชิกโดยสมการจําแนก 
 การวิเคราะหขอมูลในตอนนี้ ผูวิจัยไดนําเอาผลการประเมินสมการจําแนก เพ่ือศึกษาวา
สมการจําแนกที่สรางขึ้นจากตัวแปรตางๆ น้ัน สามารถนําไปใชในการพยากรณการเปนสมาชกิของ
กลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกบักลุมลูกคาทีไ่มมีบัตรสมาชิกไดรอยละเทาใด ปรากฏผลดังแสดงใน
ตาราง 11 
 
ตาราง 11 พยากรณการเปนสมาชิกของกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชกิกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก
โดยสมการจําแนก 

 
การพยากรณกลุม 

กลุม จํานวน 
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิก ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิก 

ลูกคาที่มีบตัรสมาชิก 270 210 (77.78%) 60 (22.22%) 

ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิก 270 53 (19.63%) 217 (80.37) 

         สมการพยากรณไดถูกตองรอยละ 79.08 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 11 พบวา สมการจําแนกสามารถพยากรณการเปนสมาชิกของ
ทั้งสองกลุมไดถูกตองรอยละ 79.08 เม่ือพิจารณากลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกตอสมการจําแนกกลุม
สามารถพยากรณการเปนสมาชิกไดถูกตองรอยละ 77.78 สวนกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกสามารถ
พยากรณการเปนสมาชิกไดถูกตองรอยละ 80.37 แสดงวาสมการจําแนกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก
ไดถูกตองมากกวากลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิก 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
จุดมุงหมายเฉพาะดังน้ี 

1. เพ่ือเปรียบเทยีบปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคาทีมี่บัตรสมาชิกกับ
ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคาที่มีบัตรสมาชิก
และลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชกิจากรานบีทูเอส ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
สมมติฐานในการวิจัย  

1. ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับลูกคาที่ไมมีบตัร
สมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

2. มีปจจัยอยางนอย 1 ปจจัยสามารถจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ ลูกคาที่มาซื้อสินคาหรือใชบริการจากรานคาบีทูเอส ใน
เขตกรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 27 สาขา เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงทําการกําหนด
ตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดกลุมตวัอยางดวยวิธปีระมาณคาสัดสวนประชากร ไดกลุมตัวอยาง
จํานวน 540 คน จําแนกออกเปน 2 กลุม คือ กลุมลกูคาที่มีบัตรสมาชิกจํานวน 270 คน และกลุม
ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิกจํานวน 270 คน ซ่ึงไดมาจากการสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
Sampling) และการคัดเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือใชในการวิจัยครั้งน้ี  เปนแบบสอบถามวดัปจจัยที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ประกอบไปดวย 4 ฉบับ  
1. แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) 
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2. แบบสอบถามวัดความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .865 
3. แบบสอบถามวัดความสําคญัของสวนประสมทางการตลาด คาความเชื่อม่ันไดเทากับ 

.969 แบงออกเปน 4 ดาน  
3.1 ดานราคา คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .921 
3.2 ดานการจัดจําหนาย คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .913 
3.3 ดานการสงเสริมการตลาด คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .909 
3.4 ดานผลิตภัณฑ จํานวน 15 ขอ คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .931 

4. แบบสอบถามวัดการเปดรับขาวสาร คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .919 แบงออกเปน 3 
สื่อ 

4.1 สื่อมวลชน คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .883 
4.2 สื่อเฉพาะกิจ คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .823 
4.3 สื่อบุคคล คาความเชื่อม่ันไดเทากับ .839 

 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดติดตอขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ ถึงกรรมการ
ผูจัดการบริษทั บีทูเอส จํากัด เพ่ือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล นัดหมายวัน เวลาที่
ทําการเก็บรวบรวมขอมูล และจัดเตรียมแบบสอบถามใหมีจํานวนมากกวาจํานวนของกลุมตัวอยาง 
เพ่ือใชในการคัดเลือกแบบสอบถามที่ลูกคารานบีทูเอสตอบไมสมบูรณ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตวัอยางดวยตนเองโดยทําการเก็บขอมูลตามสาขาจํานวนทั้งสิ้น 27 สาขา มี
กําหนดแผนการเก็บรวมขอมูลเปนเวลา 2 เดือน (8 สัปดาห) เฉพาะวันเสารและวันอาทิตย ตั้งแต
เวลา 13.00 น. ถึง 20.00 น.ของวันที่เก็บขอมูล รวม 12 วัน  
 
สรุปผลการวิจัย 

1. กลุมตัวอยางโดยสวนใหญเปนเพศหญิงคดิเปนรอยละ 58.33 มีอายุ 21 ปขึ้นไปคิด
เปนรอยละ 74.07 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปคิดเปนรอยละ 72.59 มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษาคิดเปนรอยละ 75.56 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทคิดเปน
รอยละ 73.15  

2. การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมี
บัตรสมาชิก พบวาตวัแปรหุนเพศชายเทียบกบัเพศหญิง )( 1DSex  ตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ปเทียบกับอายุ 21 ปขึ้นไป )( 1DAge  ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีเทียบ
กับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป )( 1DEdu  ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกบัอาชีพ
อ่ืน ๆ )( 1DOcc  แตกตางกันในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนตวัแปรความพึง
พอใจที่มีตอการใหบริการ )(SAT  สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  สวนประสมทาง
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การตลาดดานการจัดจําหนาย )(PLA  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ )(DUC  การเปดรับขาวสารจากสือ่มวลชน )1(CO  การ
เปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ )2(CO  การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  แตกตางกันใน
ทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ยกเวน ตัวแปรหุนรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาทเทียบกบัรายไดเฉลีย่ตอเดือนตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป )( 1DInc   

3. การวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมี
บัตรสมาชิก มีตัวแปรทีส่ามารถจําแนกความแตกตางระหวางกลุมทั้งหมด 12 ตัวแปร เรียงคา
สัมประสิทธิ์จากมากไปหานอย (ไมคิดเครื่องหมาย) ดังน้ี สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด )(PRO  สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 

)1(CO  ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ )(SAT  ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทียบกับ
อาชีพอ่ืน ๆ )( 1DOcc  ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกับเพศหญิง )( 1DSex  สวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ )(DUC  การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  ตัวแปรหุนอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ปเทียบกับอายุ 21 ปขึ้นไป )( 1DAge  ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีเทียบ
กับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป )( 1DEdu  การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ )2(CO  และ
สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย )(PLA  ซ่ึงไดสมการจําแนกกลุม (Discriminant 
Function) ของกลุมลูกคาทีมี่บัตรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 1 มิติ ดังน้ี 
 Y= .444PRO + .355PRI + .260C01 + .227SAT + .182OCC1 - .180SEX1 - 
.155DUC + .150C03 + .082AGE1 + .077EDU1 - .036C02 + .002PLA 
 ตัวแปรในสมการจําแนกทั้ง 12 ตัวแปรรวมกันจําแนกความแตกตางของกลุมลูกคาที่มีบัตร
สมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ .05 และ .01 และสามารถนํา
สมการนี้ไปใชคาดประมาณการเปนสมาชกิทั้งสองกลุมไดถูกตองรอยละ 79.08 โดยในกลุมลูกคาที่มี
บัตรสมาชิกสามารถคาดประมาณการเปนสมาชิกไดถูกตองรอยละ 77.78 และกลุมลูกคาที่ไมมีบัตร
สมาชิกสามารถคาดประมาณการเปนสมาชิกไดถูกตองรอยละ 80.37 ตัวแปรที่ใหคาน้ําหนักสูงสุดคือ  
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  มีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ .444 ตัวแปรที่มี
แนวโนมจะเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิก ไดแก สวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด )(PRO  สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  การเปดรับขาวสารจาก
สื่อมวลชน )1(CO  ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ )(SAT  ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษาเทียบกับอาชีพอ่ืน ๆ )( 1DOcc  และการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  สวนตัวแปร
ที่มีแนวโนมจะเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก ไดแก ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกับเพศ
หญิง )( 1DSex  และสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ )(DUC  สําหรับตัวแปรหุนอายุต่ํา
กวาหรือเทากบั 20 ปเทียบกับอายุ 21 ปขึ้นไป )( 1DAge  ตัวแปรหุนการศึกษาต่ํากวาระดบัปริญญา
ตรีเทียบกับการศึกษาระดบัปริญญาตรีขึ้นไป )( 1DEdu  สวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนาย )(PLA  และการเปดรับขาวสารจากสือ่เฉพาะกิจ )2(CO  เปนตวัแปรที่ใหคาน้ําหนกัใน
การจําแนกคอนขางต่ํา 
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อภิปรายผล 
 การวิเคราะหตัวแปรจําแนกกลุมลูกคาทีมี่บัตรสมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก
สามารถรวมกนัจําแนกกลุมไดถูกตองรอยละ 79 ตัวแปรที่มีแนวโนมจะเปนลักษณะของกลุมลกูคาที่
มีบัตรสมาชิก ไดแก สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  สวนประสมทาง
การตลาดดานราคา )(PRI  การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน )1(CO  ความพึงพอใจที่มีตอการ
ใหบริการ )(SAT  ตัวแปรหุนอาชพีนักเรียน / นักศึกษาเทียบกับอาชีพอ่ืน ๆ )( 1DOcc  และการ
เปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล )3(CO  สวนตัวแปรที่มีแนวโนมจะเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่ไมมี
บัตรสมาชิกคอื ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกับเพศหญิง )( 1DSex  และสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ )(DUC  ซ่ึงสามารถอธิบายตามแนวโนมที่จะเปนลกัษณะของทั้งสองกลุม และตามลําดับ
ตัวแปรที่ใหคาน้ําหนักในสมการจําแนกจากมากไปหานอย ดังน้ี 
 
 ตัวแปรที่มีแนวโนมเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิก 
 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด )(PRO  เปนตวัแปรทีมี่คาน้ําหนักสูง
ที่สุดในสมการจําแนก (คาสัมประสิทธิ์ เทากับ .444) เปนตัวแปรที่มีลักษณะเดนของกลุมลูกคาที่มี
บัตรสมาชิก ซ่ึงขอคนพบน้ีชี้ใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด เปนตวัแปร
สําคัญที่มีสวนทําใหเกิดความตองการที่จะตัดสินใจซื้อสินคา ทั้งน้ีเปนเพราะวา การสงเสริม
การตลาดมีวตัถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร ชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย
การโฆษณา การขายโดยใชบุคคล การใหขาวและการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการ
สงเสริมการขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยเฉพาะกลุมลูกคาที่เปน
สมาชิก ที่จะมีความสนใจเปนทุนเดิมอยูแลว สอดคลองกับแนวคิดของ Laroche, Kim และ Clark 
(1997) พบวาความแตกตางในดานตางๆ ไมมีผลตอการสงเสริมการตลาดแตอยางไร  สวนในเรื่อง
ของความรูสึกสนใจ แสดงใหเห็นวาการสงเสริมการตลาด ตองอาศัยกลยุทธทางการสื่อสารเฉพาะที่
มีประสิทธิผลตอกลุมน้ัน ๆ 
 สวนประสมทางการตลาดดานราคา )(PRI  เปนตัวแปรที่มีคาน้ําหนักในการจําแนก
รองลงมา (คาสัมประสิทธิ์ เทากับ .355) ขอคนพบน้ีชี้ใหเห็นวา ราคายังเปนปจจัยหนึ่งที่มีบทบาท มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา โดยเฉพาะกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกมีสิทธิพิเศษใน
การซื้อสินคาดวยราคาที่ถกูกวาราคาปกติและมีสวนลดในรูปแบบตางๆ ประกอบกับสินคานั้นๆ 
จําหนายอยูในหางสรรพสินคามีสินคาหลากหลายประเภท เพ่ือใหมีลักษณะแตกตางกันไปตาม
ลักษณะของลกูคา ซ่ึงสอดคลองเหมือนกับสถานทีท่ี่ผูวิจัยไดทําการศึกษา โดยรวมแลวสินคาสวน
ใหญในหางสรรพสินคา จะเปนสินคาที่มีราคาถูก และสอดคลองกับแนวคิดของ ญาณินี จาตุรงคกุล 
(2546: 10) ที่วา เน่ืองจากกลุมลูกคาสวนใหญของหางสรรพสินคาเปนผูที่มีรายไดระดับต่ําจนถึง
ปานกลาง ซ่ึงตองการเลือกซื้อแตสินคาที่มีราคาถูกโดยไมคํานึงถึงคุณภาพ หรือความสะดวกสบาย
ตางๆ ที่จะไดรับ แมในบางครั้งในการซื้อสินคาราคาถกู จะไดรับความลําบากบางก็ยินดี ขอเพียงแต
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ใหสินคาราคาถูก ซ่ึงหางสรรพสินคาไดพิจารณาถึงเรื่องนี้ จึงไดพยายามที่จะขายสินคาและบริการ
ทุกชนิดในราคาที่ต่ํา เพ่ือใหลูกคาโดยทัว่ไปไดใชสินคาและบริการทีดี่ แตราคายอมเยาว 
 การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน )1(CO  เปนตัวแปรที่มีคาน้ําหนักในการจําแนกถัด
รองลงมาจากตัวแปรสวนประสมทางการตลาดดานราคา (คาสัมประสิทธิ์ เทากับ .260) การเปดรับ
สื่อ เปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตางๆ ในชวีติประจําวันของลูกคา เน่ืองจากตองอาศัยการ
แลกเปลีย่นขาวสาร ความรู และประสบการณซ่ึงกันและกันเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจของลูกคา 
หากลูกคาที่เปดรับสื่อมาก ยอมมีความรู ความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัยกวา
บุคคลที่เปดรบัสื่อนอยกวา และสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2541: 134) ที่วา 
สื่อมวลชนเปนสื่อที่สามารถนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสาร ซ่ึงประกอบไปดวยคนจํานวนมากได
อยางรวดเร็วภายในเวลาเดียวกันหรือในเวลาที่ใกลเคียงกัน ไดแก หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง 
โทรทัศน นิตยสาร และภาพยนตร ซ่ึงสือ่มวลชน สามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูรับสารจํานวนมาก
ไดในเวลาอันรวดเร็ว สามารถใหความรูและขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี ประกอบกับความ
สนใจของกลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิกนั้นทีพ่รอมจะรับขาวสารอยูตลอดเวลาเนื่องจากกระบวนการรับรู
ของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกบัปจจัยภายใน ไดแก ความเชื่อเรื่องคุณภาพของรานคาที่ตนเองเปน
สมาชิก  ประสบการณการเขาราน การซื้อสินคา การใชบริการ ที่ตนเองไดพบจากรานคาที่ตนเอง
เปนสมาชิก รวมทั้งความตองการและอารมณที่จะซื้อสินคาหรือใชสนิคานั้นๆ 
 ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ )(SAT  เปนตัวแปรที่มีคาน้ําหนักในการจําแนกถัด
รองลงมาจากตัวแปรการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน (คาสัมประสิทธิ์ เทากับ .227) ไมเพียงแต 
การดําเนินการทางดานการตลาดเพียงเทานั้น ที่จะสามารถนําพาองคกรใหไปขางหนาอยางตอเน่ือง 
และใหสินคาและบริการสามารถจําหนายไดตามเปาหมายที่ตั้งไว แตความพึงพอใจที่มีตอการ
ใหบริการยังคงประเด็นสําคญัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ไมวาจะเปนการจัดบริการใหอยาง
ตอเน่ือง เสมอภาพ รวดเร็ว และพียงพอแกความตองการ ทั้งในดานปริมาณและคุณภาพใหมีความ
เจริญกาวหนาตามลักษณะของการบริการนั้นๆ ยิ่งเปนกลุมลูกคาทีมี่บัตรสมาชิก ยิ่งตองการความ
ดูแล ความเอาใจใสเปนพิเศษ สอดคลองกับแนวคิดของ พิภพ อุดร (2537: 59-63) ที่วาความพึง
พอใจจะเกิดขึ้นเม่ือก็ตอเม่ือลูกคาไดรับบริการที่ตรงกับความคาดหวงัไว หากสามารถใหบริการได
ดีกวาที่สัญญาไวจนเหนือความคาดหมายของลูกคา ความพึงพอใจก็จะทวีสูงขึน้จนติดตรึงในใจของ
ลูกคาไปนานแสนนาน แตทางองคกรควรมีการปรับกลยุทธการใหบริการ ทั้งมูลเหตุจูงใจในการมา
ใชบริการ การสรางความพึงพอใจในการใชบริการ ควรเนนบริการใหมากขึ้นในทุกๆ ดาน 
 ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทยีบกับอาชีพอ่ืน ๆ )( 1DOcc  เปนตัวแปรที่มีคา
นํ้าหนักในการจําแนกถัดรองลงมาจากความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ (คาสัมประสิทธิ ์ เทากับ 
.182) ตัวแปรนี้เปนตวัแปรหุนเม่ือใหคาอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทากับหน่ึง เทยีบกับอาชีพอ่ืน ๆ 
ที่ใหคาเทากบัศูนย ซ่ึงชี้ใหเห็นวาอาชีพนักเรียน / นักศึกษามแีนวโนมที่จะเปนลักษณะของกลุม
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิก ทั้งน้ีอาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ
บริการที่แตกตางกัน คนทีมี่อาชีพตางกันยอมมีแนวคิด อุดมการณ และคานิยมตอสิ่งตางๆ แตกตาง
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กันไป รวมไปถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใชสินคา หรือบริการตางๆ นักเรียนหรือนักศึกษาจดัได
วาอยูในชวงวยัรุน มีความนิยมตามกระแส คานิยมตอบุคคลรอบขาง โดยมีกําลังซ้ือไมสูงแตมีการ
ซ้ืออยางตอเน่ือง สอดคลองกับสิทธิพิเศษสําหรบัลูกคาที่มีบัตรสมาชิกที่จะมีไดแก การรับสวนลด
ราคาพิเศษ การเขารวมกจิกรรมตางๆ เชน การเขาคายเพื่อเสริมทักษะทางศิลปะ ทางคาํนวณ 
พบปะดารานกัแสดง นักรอง นักเขียน ประกอบกับรูปแบบของรานบีทูเอส เนนใหเปน แหลงความรู 
ขาวสาร และความบันเทิงสําหรับคนรุนใหม ที่ตอบสนองรูปแบบการใชชวีิตในยุคสมัยของขาวสาร
และเทคโนโลยีที่มีความตองการบริโภค ความรู ขาวสารและความบันเทิง ไดแก สินคาหนังสือทั้ง
ภาษาไทยและภาษาตางประเทศ เครื่องเขียน สื่อบันเทิง พรอมการบริการตางๆไวในทีเ่ดียว เพ่ือ
การเรียนรูอยางเพลิดเพลินและการพักผอนอยางมีสาระของคนรุนใหม  
 การเปดรับขาวสารจากสื่อบคุคล )3(CO  เปนตัวแปรที่ใหคาน้ําหนักในการจําแนกลําดับ
สุดทาย ของกลุมตัวแปรทีมี่แนวโนมจะเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชกิ (คาสัมประสิทธิ ์
เทากับ .150) การเปดรับขาวสารจากเพือ่น บิดา-มารดา ญาติพ่ีนอง พนักงานขาย หรือพนักงาน
แนะนําสินคา ทําใหเกิดความใกลชิด เม่ือมีการพูดคุยแลกเปลีย่นขาวสารตางๆ มาก ก็จะทําใหเกิด
พฤติกรรมซื้อ พฤติกรรมเลียนแบบมากขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพิชัย นิรมานสกุล 
(2539: 79) พบวา ผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมซื้อเม่ือมีการเปดรับขาวสาร และพูดคุยกับสื่อระหวาง
บุคคลมากกวาสื่อประเภทอ่ืนๆ กลาวคอื ผูบริโภคจะนิยมซื้อสินคา เม่ือไดพูดคุยกับเพ่ือรวมงาน 
เพ่ือสมัยเรียน และคนในครอบครัว อีกทั้งตัวแปรนี้มีจุดมุงหมายเดียวกับการเปดรับขาวสารจาก
สื่อมวลชน คือกลุมลกูคาที่มีบัตรสมาชิกนั้น พรอมที่จะรับขาวสารอยูตลอดเวลา พรอมที่จะ
แลกเปลีย่นขาวสาร ความรู และประสบการณ กระทํากิจกรรมตางๆ ในชีวติประจําวันของลูกคา    
 
 ตัวแปรที่มีแนวโนมเปนลักษณะของกลุมลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิก 
 ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกบัเพศหญิง )( 1DSex  เปนตัวแปรที่จะมีแนวโนมเปนลักษณะ
ของกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก (คาสัมประสิทธิ์ เทากับ -.180) ตัวแปรนีเ้ปนตัวแปรหุนเม่ือใหคา
เพศชายเทากบัหนึ่ง เทียบกับเพศหญิง ที่ใหคาเทากับศูนย ซ่ึงชี้ใหเห็นวาเพศชายมีแนวโนมที่จะ
เปนลักษณะของกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก และเพศหญิงมีแนวโนมที่จะเปนลักษณะของกลุม
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิก เพศหญิงกับเพศชายมีความแตกตางกันทางความคิด คานิยม และทศันคต ิ
รวมถึงพฤติกรรมความตองการตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคา ทั้งน้ีเพราะสังคมและวัฒนธรรม
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนทั้งสองเพศไวแตกตางกัน นอกจากนี้งานวิจัยของปรมะ สตะ
เวทิน (2538: 114) ยังพบวา เพศหญิงจะถูกชักจูงไดงายกวาเพศชาย เพศชายจะใชเหตผุลได
มากกวาเพศหญิงและจดจําขาวสารไดมากกวาเพศหญิง ทั้งน้ีอาจเปนเพราะพื้นฐานของของเพศชาย
จะไมมีความออนไหวตอบางปจจัยไดแกเรื่องราคาสินคาเทากับเพศหญิง สอดคลองกับงานวิจัย
ของญาณินี จาตุรงคกุล (2546: 128) ที่พบวา เพศหญิงมีความพึงพอใจแตกตางจากเพศชายโดย
เพศหญิงมีความพึงพอใจมากกวาเพศชายทําใหเพศหญิงจะยึดในสิ่งที่มีความแนนอน ไมปรับเปลี่ยน
ตลอดเวลา สอดคลองกับสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มีบตัรสมาชิกของรานบีทูเอส คือ รับสวนลด 5 ถึง 
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10 เปอรเซ็นทุกครั้งที่ซ้ือสนิคาในราน บริการหอปกพลาสติกฟรีสําหรับหนังสือ บริการขอมูลขาวสาร
จากบีทูเอส และสิทธิประโยชนอ่ืนๆ เฉพาะลูกคาที่มีบัตรสมาชิก โดยกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกจะ
ไดรับสิทธิพิเศษที่แนนอน อยางไมตองมีเง่ือนไข 

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ )(DUC  เปนตวัแปรที่ใหคาน้ําหนักในการ
จําแนกลําดับสุดทายของกลุมตัวแปรที่มีแนวโนมจะเปนลักษณะ ของกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก 
(คาสัมประสิทธิ์ เทากับ -.155) กลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกไมไดคํานึงถึงมากนัก แตจะคํานึงถึงตวัแปร
สวนประสมทางการตลาดดานราคา และสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเปน
สําคัญ สําหรับตัวแปรสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ การที่จะใหลูกคาพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑทีเ่สนอขายอาจจะมีตัวตนหรอืไมมีตัวตนกไ็ด ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีมูลคาในสายตาของลูกคาจึง
จะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได และตองอาศัยหลายองคประกอบ ไดแก ความแตกตางของ
ผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขนั คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
และการพัฒนาผลิตภัณฑ   
 
ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะการนําผลวิจยัไปใช 
 จากผลการวิจัยตัวแปรในสมการจําแนกกลุม พบวา สวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาดดานราคา การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ความพึง
พอใจที่มีตอการใหบริการ ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษาเทยีบกับอาชีพอ่ืน ๆ ตัวแปรหุนเพศ
ชายเทียบกับเพศหญิง สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และการเปดรับขาวสารจากสื่อ
บุคคล เปนตัวแปรที่สงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาของลูกคาที่มีบัตรสมาชกิกับลูกคาที่ไมมีบัตร
สมาชิก หากรานคาบีทูเอส มีการวางแผนการตลาดอยางตอเน่ือง ชัดเจน ก็จะเปนการเสรมิสราง
แรงจูงใจใหเกิดความตองการที่จะเปนสมาชิกในกลุมลกูคาที่ไมมีบัตรสมาชิกไดมากขึ้น สนับสนุนให
ลูกคาที่มีบตัรสมาชิกกับลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกซื้อสินคาตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 รานบีทูเอส เปนแหลงความรู ขาวสาร และความบันเทิงสําหรับคนรุนใหม ดวยแนวคิดของ
การสรางให บีทูเอส เปนรานคาปลีกทันสมัยที่รวมเอาสินคา 3 ประเภท ที่ตอบสนองรูปแบบการใช
ชีวติของผูบริโภคในยุคสมัยของขาวสาร และเทคโนโลยีที่มีความตองการบริโภค ความรู ขาวสาร
และความบันเทิง และดวยกลุมตัวอยางในการทําวิจัยครั้งน้ี รอยละ 75 เปนนักเรียน นักศึกษาที่มี
อายุไมเกิน 20 ปและมีรายไดไมเกิน 10,000 บาท แสดงใหเห็นวาเปนอีกหนึ่งกลุมลูกคา ที่ควรเอา
ใสใจ ไมวาจะเปนในเรื่องของการจัดกิจกรรมการเรียนรูตางๆ ใหกับเด็ก โดยที่ทางรานบีทูเอส ไดมี
การดําเนินการมาตลอดอยูแลว เชน การเชิญผูเชี่ยวชาญทางดานศิลปะมาสอนใหกับเด็กทีม่าทํา
กิจกรรมในวันเสาร-อาทิตย การสงเสริมใหเด็กไดมีทักษะการอานหนังสือ รวมถึงสนับสนุนเครือ่งไม
เครื่องมือในการทางการศึกษา เชน การจัดแขงประกวดการเขียนเรียงความ การจัดประกวดหนังสั้น 
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เปนตน ไมเพียงแตจะสามารถสรางความพึงพอใจใหกับเด็ก ๆ แลวยังสามารถสรางความเชื่อม่ัน
ใหกับผูปกครองวา ไมไดมุงเนนทางดานธุรกิจอยางเดียวแตยังมุงพัฒนาอนาคตของชาติ 
 อีกทั้งทุกหนวยงานในองคกรที่เกี่ยวของตองสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการและ
บริษัท ทําใหลูกคาทราบวิธีการใชสินคาอยางถูกตอง สามารถจดจําและมีภาพลักษณที่ดีตอบริษัท
และสินคาหรอืบริการของบริษัทในระยะยาว รวมถึงเพ่ือใหลูกคามีความภักดีตอบริษัท โดยเฉพาะ
อยางยิ่งบริษทัมีจําหนายสินคาหลากหลายผลิตภัณฑ โดยเฉพาะฝายการตลาดควรเนนใหมีการ
ติดตอสื่อสารเกี่ยวกับ ขอมูลระหวางองคการกับลูกคา เพ่ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของ
ลูกคาใหดียิ่งขึ้น ไมวาจะมาจากการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ  ซ่ึงเปนกิจกรรมที่จะการเสนอ
ขาวสารเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ บริการ รายการสงเสริมการขาย หรือความคิด ผานชองทาง
ตางๆ วิทยุ นิตยสาร ปายจอดรถประจําทาง แผนพับ ใบปลวิ เปนตน ควรมีการกระจายใหทั่วถึง
ทุกๆ กลุมลกูคา ตองใหความเขาใจวาลูกคาที่มีบตัรสมาชิกจะไดประโยชนอะไรจากการซื้อสินคา 
ลูกคาที่ไมมีบตัรสมาชิกจะไดประโยชนอะไรจากการเปนสมาชิกและการซื้อสินคา โดยเฉพาะเรื่อง
การลดราคาสาํหรับสินคาทีจั่ดรายการสงการขายเปนพิเศษ จัดกิจกรรมสงเสริมการขายทีมี่อยาง
ตอเน่ืองทุกเดือน ทุกเทศกาล สรางความสัมพันธดวยรางวัล เชน การสะสมคะแนนจาการซื้อสินคา
แตละครั้ง  สรางความสัมพันธตามเงื่อนไขสัญญา เชน เม่ือสมัครสมาชิกครบหนึ่งป จะไดรับบัตร
กํานัล  หรือสรางความสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน เชน การใหความรูเรื่องที่เปนประโยชน
ตอลูกคา เปนตน  นอกจากนั้นควรมีการจัดประชุม อบรม สัมมนา ใหความรูกับพนักงานทกุคน
ทราบวา องคกรมีแนวทางอยางไร มุงเนนนโยบายไปทางไหน เปาหมายที่ชัดเจนขององคกร และ
องคความรูเฉพาะดานตางๆ คือความรูในตวัของสินคา การขายที่ดี การบริการที่เปนเลศิ รวมทั้ง
เสริมทักษะใหกับพนักงานทกุคนโดยการเรียนรูจากพนักงานที่มีประสบการณ เพ่ือใหพนักงาน 
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดมากที่สุด  
  
ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยครั้งตอไป 

1. การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เน่ืองจากรานคาบีทูเอส ที่ผูวิจัยไดรับความกรุณาใหสามารถ
ดําเนินการวิจัยไดน้ัน มีความหลากหลายของสินคาและบริการ ไดแก หนังสือภาษาไทย หนังสือ
ภาษาตางประเทศ เครื่องเขียน สื่อบันเทิง และบริการตางๆ ไดแก รานกาแฟ ศูนยบริการถาย
เอกสารและบริการไปรษณยี จุดบริการฟรีอินเตอรเน็ตเพ่ือการคนหาขอมูลและการสื่อสาร ดังน้ันใน
การวิจัยครั้งตอไป ควรระบปุญหา ความตองการ วาจะศึกษาสินคาหรือบริการประเภทใด เพ่ือที่จะ
สามารถสรุปผล และนําผลการวิจัยที่ไดไปศึกษา ประยุกตใชใหถูกตองและมีความละเอียดมากขึ้นใน
การวิจัยครั้งตอๆ ไป 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เน่ืองจากสมการจําแนกที่ไดทีอัตราการจําแนกกลุมไดถูกตอง
รอยละ 79.08 แตอัตราสวนการจําแนกไดถูกตองของสมการจําแนกที่ดีจะตองสามารถจําแนกได
ถูกตองอยางนอยรอยละ 90 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ. 2540 : 292) แสดงวานาจะมีตัวแปรอ่ืนทีมี่สวน
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ในการจําแนกกลุมลูกคาที่มีบัตรสมาชิกกบักลุมลูกคาทีไ่มมีบัตรสมาชิกที่ผูวิจัยยังไมไดนํามาศึกษา 
ดังน้ันถาจะมีการศึกษาในลกัษณะนี้อีก โดยคัดเลือกเฉพาะตวัแปรบางคุณลักษณะที่ผูวิจัยคนพบวา
มีสวนในการจาํแนกความแตกตางของกลุมไดสูง แลวเพ่ิมตวัแปรตัวอ่ืนที่คาดวาจะมีสวนรวมในการ
จําแนกความแตกตางของกลุมไดสูงเขาไปอีก หรือเน่ืองจากในสมการที่จําแนกได พบวา สวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  สวนประสมทางการตลาดดานราคา  การเปดรับ
ขาวสารจากสือ่มวลชน  ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ  ตัวแปรหุนอาชีพนักเรียน / นักศึกษา
เทียบกบัอาชพีอ่ืน ๆ  ตัวแปรหุนเพศชายเทียบกับเพศหญิง  สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ  และการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล เปนตัวแปรสําคัญที่จําแนกกลุมลูกคาที่มีบัตร
สมาชิกกับกลุมลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิก และมีคาน้ําหนักสูง จึงนาจะมีการศึกษาในลักษณะนีอี้กโดย
ใชตวัแปรที่กลาวมาจากขางตน แยกยอยออกเปน สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด ดานราคา ดานผลิตภัณฑในลกัษณะตางๆ การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน สื่อบุคคลใน
แขนงตางๆ นักเรียนนักศึกษาที่ศึกษาในระดับชั้นตางๆ หรือ แยกตามคณะตางๆ และความพึงพอใจ
ที่มีตอการใหบริการในดานตางๆ เพ่ือพิจารณาวาตัวแปรยอยในดานใดที่จะจําแนกกลุมไดดีที่สุด 
เพ่ือที่จะพัฒนา สงเสริมเฉพาะดานใหตรงจุดวาการที่กลุมลูกคาที่มีบตัรสมาชิก หรือกลุมลูกคาทีมี่ไม
บัตรสมาชิกจะซ้ือสินคาหรือไมซ้ือสินคาขึ้นอยูกับตวัแปรใด หรือตัวแปรยอยตวัใด เชนความพึง
พอใจที่มีตอการใหบริการในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไมไดแบงแยก ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ
และวเิคราะหผลโดยใชภาพรวม จึงทําใหไมทราบวาตัวแปรยอยดานใดที่มีความสําคัญ และจําแนก
กลุมไดดีที่สุด เน่ืองจากความพึงพอใจในบริการจะพิจารณาจากองคประกอบหาดาน คือ 
ความสามารถในการจัดบริการใหอยางเพียงพอแกความตองการ ความสามารถในการจัดบริการให
อยางยุติธรรม ความสามารถในการจัดบริการใหอยางตอเน่ือง ความสามารถในการจัดบริการให
อยางรวดเร็ว ทันตอเวลา และความสามารถในการพัฒนาบริการใหมีความเจรญิกาวหนา (Millet. 
1954: 4) เปนตน 
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ภาคผนวก ก 
ตัวอยางหนังสือขอความรวมมือในการวิจัยและ 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
 

1. อาจารย นํ้าผึ้ง อินทะเนตร   ผูเชี่ยวชาญทางดานการวัดผลทางการศกึษา 
 
2. อาจารย กิตตศิักดิ์ นิวรตัน   ผูเชี่ยวชาญทางดานการวัดผลทางการศกึษา 
 
3. อาจารย ธีระวัฒน สุขีสาร   ผูเชี่ยวชาญทางดานการวัดผลทางการศกึษา 
         โรงเรียนอนุบาลพระนครศรีอยุธยา 
 
4. อาจารย สุรางค ประเทศ   ผูเชี่ยวชาญทางดานการวัดผลทางการศกึษา 
         สํานักงานเขตพื้นที่การศกึษาพะเยา เขต 1 
 
5. อาจารย วรรณวดี สุขแจม   ผูเชี่ยวชาญทางดานการวัดผลทางการศกึษา 
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ภาคผนวก ข 
คาอํานาจจําแนกของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
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ตาราง 11 แสดงคาอํานาจจําแนก (r) และคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถามวัดความ
พึงพอใจที่มีตอการใหบริการ  

 
ขอ คา IOC ผลการคัดเลือก r 
1 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.430 
2 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.363 
3 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.508 
4 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.598 
5 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.459 
6 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.625 
7 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.464 
8 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.533 
9 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.583 
10 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.518 
11 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.527 
12 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.611 
13 0.6 คัดออก   
14 0.6 คัดออก   
15 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.507 
16 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.453 
17 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.447 
18 0.6 คัดออก   
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ตาราง 12 แสดงคาอํานาจจําแนก (r) และคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถามวัด
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

 
ขอ คา IOC ผลการคัดเลือก r 
1 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.679 
2 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.515 
3 0.6 คัดออก   
4 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.507 
5 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.743 
6 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.547 
7 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.523 
8 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.756 
9 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.650 
10 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.771 
11 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.688 
12 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.668 
13 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.634 
14 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.671 
15 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.643 
16 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.537 
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ตาราง 13 แสดงคาอํานาจจําแนก (r) และคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถามวัด
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 

 
ขอ คา IOC ผลการคัดเลือก r 
1 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.515 
2 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.602 
3 0.6 คัดออก   
4 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.380 
5 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.478 
6 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.491 
7 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.650 
8 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.753 
9 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.514 
10 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.610 
11 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.758 
12 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.744 
13 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.657 
14 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.722 
15 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.660 
16 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.636 
17 0.6 คัดออก   
18 0.6 คัดออก   
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ตาราง 14 แสดงคาอํานาจจําแนก (r) และคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถามวัด
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 
ขอ คา IOC ผลการคัดเลือก r 
1 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.597 
2 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.583 
3 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.639 
4 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.704 
5 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.666 
6 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.743 
7 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.694 
8 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.669 
9 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.674 
10 0.6 คัดออก   
11 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.545 
12 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.486 
13 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.656 
14 0.6 คัดออก   
15 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.423 
16 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.446 
17 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.479 
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ตาราง 15 แสดงคาอํานาจจําแนก (r) และคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถามวัด
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 
ขอ คา IOC ผลการคัดเลือก r 
1 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.653 
2 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.652 
3 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.621 
4 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.709 
5 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.644 
6 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.687 
7 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.727 
8 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.712 
9 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.542 
10 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.571 
11 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.760 
12 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.751 
13 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.609 
14 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.690 
15 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.628 
16 0.6 คัดออก   
17 0.4 คัดออก   
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ตาราง 16 แสดงคาอํานาจจําแนก (r) และคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถามวดัการ
เปดรับขาวสาร จากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล 

 
การเปดรับ
ขาวสาร 

ขอ คา IOC ผลการคัดเลือก r 

สื่อมวลชน 1 0.4 คัดออก   
 2 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.689 
 3 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.672 
 4 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.781 
 5 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.848 
  6 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.620 

สื่อเฉพาะกิจ 1 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.538 
 2 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.683 
 3 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.763 
 4 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.731 
 5 0.6 คัดออก   
  6 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.424 

สื่อบุคคล 1 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.636 
 2 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.656 
 3 0.8 คัดเลือกเอาไว 0.662 
 4 0.6 คัดออก   
 5 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.650 
  6 1.0 คัดเลือกเอาไว 0.620 
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ภาคผนวก ค 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
การวิเคราะหจําแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคาทีม่ีบัตรสมาชกิ 

กับลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง  แบบสอบถามฉบับน้ีแบงออกเปน 4 ตอน ประกอบดวย 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามวัดความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการของลูกคา 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามวัดความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด 

แบงออกเปน 4 ดาน  
ดานที่ 1 ดานราคา 
ดานที่ 2 ดานการจัดจําหนาย 
ดานที่ 3 ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานที่ 4 ดานผลิตภัณฑ 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามวัดการเปดรับขาวสาร 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับสถานภาพทั่วไปของลูกคารานบีทเูอส ในเขตกรงุเทพมหานคร  
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับสภาพเปนจริง 
 ทานมีบัตรสมาชิกราน บีทูเอส หรือไม  (    ) มี  (   ) ไมมี 
 1. เพศ 

(    ) เพศชาย   (    ) เพศหญิง 
2. อายุ  

(    ) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
(    ) 21 - 30 ป 
(    ) 31 - 40 ป 
(    ) 41 - 50 ป 
(    ) 51 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศกึษา 
(    ) ต่ํากวาปริญญาตรี 
(    ) ปริญญาตรี 
(    ) สูงกวาปริญญาตรี 
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4. อาชีพ  
(    ) นักเรียน / นักศึกษา 
(    ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(    ) ประกอบอาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตวั 

5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
(    ) ต่ํากวา 10,000 บาท 
(    ) ตั้งแต 10,001 – 20,000 บาท 
(    ) ตั้งแต 20,001 – 30,000 บาท 
(    ) ตั้งแต 30,001 – 40,000 บาท 
(    ) ตั้งแต 40,001 – 50,000 บาท 
(    ) 50,001 บาทขึ้นไป 
 

ตอนที่ 2  แบบสอบถามวัดความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการของลูกคารานบีทูเอส ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับตามความเปนจริงมากที่สุด 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการ 
การใหบริการ มาก

ที่สุด มาก   
ปาน
กลาง  นอย   

นอย
ที่สุด   

1. บริการคนหาสินคา       
2. บริการดูแลสนิคาหลังการขาย      
3. บริการถุงใสสนิคาเพียงพอ      
4. บริการสงสินคาถึงบาน      
5. บริการเปลี่ยนสินคาไดเม่ือสินคาชํารุด      
6. บริการซอมสินคาที่ซ้ือไป      
7. บริการรับฝากสัมภาระ      
8. บริการหอของขวัญฟร ี      
9. บริการถายเอกสาร      
10. บริการรานขายเครื่องด่ืม      
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11. บริการอินเตอรเน็ต      
12. บริการจองสินคา      
13. ความรวดเรว็ในการบริการรับชําระดวยบตัรเครดติ      
14. บริการรับชําระดวยบตัรเครดิตหลายประเภท      
15. เสียงดนตรีภายในราน      

 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามวัดความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดของลูกคารานบีทูเอส ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับตามความเปนจริงมากที่สุด 
 

ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาดดานราคา มาก

ที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

ดานราคา      
1. ราคาสินคาคุมคากับคุณภาพของสินคา      
2. มีปายราคาทีช่ัดเจน       
3. ราคาสินคาทีดึ่งดูดใจเมื่อเทียบกับจากทีอ่ื่นๆ      
4. ความเปนมาตรฐานราคาของสินคา      
5. ความหลากหลายของระดับราคา      
6. การประกันราคาสินคา      
7. ความคุมคากบัเงินที่จายไป      
8. ความเหมาะสมของราคาในเทศกาลตางๆ      
9. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับวัตถุดิบที่ใช      
10. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับปรมิาณ

บรรจุ 
     

11. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับยี่หอสินคา 
(ตราสินคา) 

     

12. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับรูปแบบและ
การออกแบบ (ดีไซด) 
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13. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ
ประสิทธิภาพการใชงาน 

     

14. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับความสะดวก
ในการใชงาน 

     

15. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับอายุการใช
งาน 

     

 
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย มาก
ที่สุด มาก 

ปาน
กลาง นอย 

นอย
ที่สุด 

ดานการจัดจําหนาย       

1. จํานวนสาขาที่จําหนายสินคาครอบคลุมทุกพื้นที ่      
2. ทําเลทีต่ั้งทําใหความสะดวกในการเดินทางมาซื้อ

สินคา      

3. ทําเลทีต่ั้งอยูใกลบานหรือทีท่ํางาน      
4. ทําเลทีต่ั้งติดกับถนนใหญ      
5. หนารานและภายในรานมีการจัดแตงที่ดึงดูดความ

สนใจ 
     

6. สินคามีการจัดวางอยางมีระเบียบ      
7. สินคามีการจัดเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ      
8. สินคามีการจัดวางตามรูปแบบเทศกาลตางๆ      
9. ความทันสมัยในการตกแตง      
10. สถานที่กวางขวาง โลง โปรงสบาย      
11. แสงสวางภายในรานเพียงพอ เหมาะสม      
12. อุณหภูมิในรานพอเหมาะ      
13. ชองทางเดินกวางขวาง สะดวกสบาย      
14. มีปายบงบอกพื้นที่ตางภายในรานชัดเจน      
15. การจัดชั้นวางสินคานาสนใจ      
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ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มาก

ที่สุด มาก 
ปาน
กลาง นอย 

นอย
ที่สุด 

ดานการสงเสริมการตลาด       
1. มีการแจกของแถม      

2. มีการใหสวนพิเศษตางๆ      

3. มีการจัดกิจกรรมชิงโชค      

4. มีการจัดกิจกรรมรวมสนุกกับพนักงาน      

5. มีการจัดกิจกรรมของดารานักแสดง      
6. มีการแจกสินคาตัวอยาง      

7. มีโฆษณา ณ จุดขาย เชน ปายโฆษณา      
8. มีการประชาสมัพันธภายในราน      

9. มีการเชียรขายของพนักงาน      

10. ความรูในตัวสนิคาของพนักงานขาย      

11. ความมีอัธยาศัยที่ดีของพนกังานขาย      

12. ความกระตือรือรนของพนักงานขาย      
13. พนักงานเก็บเงิน (แคชเชียร) คิดราคาสินคา

รวดเร็ว 
     

14. พนักงานเก็บเงิน (แคชเชียร) คิดราคาสินคา
ถูกตอง 

     

15. พนักงานบรรจุสินคาไดเรียบรอยและรวดเร็ว      
 

ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มาก

ที่สุด มาก 
ปาน
กลาง นอย 

นอย
ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ      
1. ปริมาณสินคามีใหเลือกมากมาย      
2. ความหลากหลายของรูปแบบสินคา      
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3. ความหลากหลายของยี่หอสินคา (ตราสนิคา)      
4. ความเปนที่นิยม มีชื่อเสียงของยี่หอสินคา (ตรา

สินคา) 
     

5. ความสวยงามของแบบ รูปทรงตางๆ ของสินคา      

6. ความมีสีสันของสินคา      

7. ความแปลกใหมของสินคา      

8. คุณภาพที่ดีของสินคา      

9. การรับประกันของสินคา      

10. สภาพของสินคาไมชํารุด เสียหาย      

11. ความทันสมัยของสินคาตามสมัยนิยม      

12. มีสินคาใหมสมํ่าเสมอและเพียงพอ      

13. ความคงทนของสินคา      

14. ความสะอาดของสินคา      

15. ฉลากรายละเอียดของสินคาชัดเจน ครบถวน      
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามวัดการเปดรับขาวสารของลูกคารานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับตามความเปนจริงมากที่สุด 

การเปดรับขาวสาร 
การเปดรับขาวสาร มาก

ที่สุด มาก 
ปาน
กลาง นอย 

นอย
ที่สุด 

สื่อมวลชน      
1. วิทย ุ      
2. หนังสือพิมพ      
3. นิตยสาร      
4. วารสาร      
5. สื่ออิเล็กทรอนิกส (www.b2s.co.th)      

สื่อเฉพาะกิจ      
1. ปายโฆษณา      
2. แผนพับ      
3. โบรชัวร      
4. ใบปลวิ      
5. แคทตาล็อค      

สื่อบุคคล      
1. บิดา-มารดา      
2. ญาต-ิพ่ีนอง      
3. เพ่ือนบาน      
4. พนักงานขาย      
5. พนักงานแนะนําสินคา (Presenter)      
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ประวัติยอผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล    นายศักดา โรจนสกุลจอง 
วันเดือนปเกิด    4 พฤษภาคม 2522 
สถานที่เกิด    อําเภอเบตง จังหวัดยะลา 
สถานที่ปจจุบนั    บานเลขที่ 40/274 หมู 10 ถนนพระราม 2 แขวงบางมด 
        เขตจอมทอง กรุงเทพมหานคร 10150 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  B2S small format business unit Division manager 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท บีทูเอส จํากัด 
        919/555,919/3 อาคารจิวเวอรร่ีเทรดเซ็นเตอร ชั้น12,5  
        ถนนสีลม แขวงสีลม เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร  
ประวตัิการศึกษา    

 พ.ศ. 2537  มัธยมศึกษาตอนตน 
       โรงเรียนถนอมศรีศึกษา อําเภอเบตง จังหวัดยะลา 

 พ.ศ. 2540  มัธยมศึกษาตอนปลาย 
       โรงเรียนคณะราษฎรบํารุง จังหวัดยะลา 

 พ.ศ. 2544  วท.บ. (สถติิประยุกต) 
        มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี 

 พ.ศ. 2550  กศ.ม. (การวิจัยและสถติิทางการศึกษา) 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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