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บทท่ี 1 

บทนำ 

1.1 ท่ีมาและความสำคัญ 

            ความจำเปWน ความต@องการ และอุปสงค) จุดเริ่มต@นอันเปWนฐานสำคัญที่สุดที่ทำให@เกิด

กิจกรรมทางการตลาด ซึ่งล@วนเกิดจากความจำเปWนของมนุษย) (Kotler and Armstrong, 1997) 

การตลาดเปWนการดำเนินกิจกรรมตXางๆทางธุรกิจเพื่อมุXงตอบสนองความจำเปWนและความต@องการ

ของผู@บริโภคหรือลูกค@า โดยคำนึงถึงความพึงพอใจสูงสุดและบรรลุวัตถุประสงค)ของกิจการนั้น ๆ  

(ฤทธ์ิเดชา ตาใจบุญ, 2562)  

            การตลาดไร@พรมแดน (Global Marketing) คือ การทำตลาดให@เปWนที่ยอมรับทั่วโลก 

หรือการทำประโยชน)ทางการค@าแบบไร@พรมแดน โดยมีการดำเนินงานที่แตกตXางกัน คล@ายคลึงกัน 

และมีโอกาสที่จะทำคนทั่วโลกเข@าสั่งซื้อสินค@าได@ตามวัตถุประสงค) อยXางไรก็ตาม วิวัฒนาการ

การตลาดแบบไร@พรมแดน เริ่มตั้งแตXมีการค@าเกิดขึ้น ซึ่งการตลาดสมัยกXอนทำกันอยูXในพื้นที่จำกัด

เชXน ตามหมูXบ@าน อำเภอจังหวัด และมาสูXระดับทั่วประเทศ จนกระทั่งกลายมาสูXการตลาดทั่วโลก

หรือไร@พรมแดน ลำดับของวิวัฒนาการมีดังน้ี  

           1. การตลาดภายในประเทศ (Domestic Marketing) การทำตลาดลักษณะน้ีเน@นการทำ

ตลาดเฉพาะภายในประเทศของตนเองเปWนหลัก ถึงแม@วXามีบริษัทตXางประเทศเข@ามาแขXงขันบ@าง 

แตXก็เน@นลูกค@าที่อยูXในประเทศ และตXอมาบางบริษัทอาจมีการตั้งสำนักงานใหญXขึ้น อุปสรรคและ

ป9ญหาที่ใหญXสุดของการตลาดภายในประเทศเกิดจากการโจมตีรอบทิศทางที่ไมXอาจมองเห็น ไมX

เหมือนกับการตลาดไร@พรมแดนที่สามารถมองเห็นได@ และการทำตลาดภายในประเทศไมXได@มีการ

เปล่ียนแปลงการดำเนินงานแตXอยXางใด เพียงแตXระมัดระวังจากคูXแขXงขันบ@างเทXาน้ัน  

            2. การตลาดสXงสินค@าออก (Export Marketing) การทำตลาดด@วยวิธีนี้ มีส่ิงพึงกระทำ

อยูXหลายอยXางด@วยกัน เชXน ต@องมีเอกสารการสั่งซื้อสินค@า การเสียคXาระวางในการสXงสินค@า คXา

ขนสXง ภาษี เปWนต@น และบางบริษัทกวXาจะดำเนินการได@ต@องผXานอุปสรรคอีกหลายอยXาง เชXน การ

จ@างบริษัทอ่ืนให@เข@ามาบริหารจัดการ หรือประสานงานเร่ืองเอกสาร ตลอดจนอุปสรรคในเร่ืองของ

ภาษาที่ใช@ในการติดตXอสื่อสารด@วย ภายหลังตXอมา จึงมีการจัดสร@างหนXวยงานรับผิดชอบด@านการ

สXงสินค@าออกข้ึนภายในสำนักงานใหญXน้ัน  
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            3. การตลาดนานาชาติ (International Marketing) การทำตลาดโดยการจัดตั้งแผนก

รับผิดชอบด@านการสXงออกประสบความสำเร็จแล@ว การทำธุรกิจยังคงต@องใช@งบประมาณมากอยูXดี 

เนื่องจากสาเหตุของระยะเวลาที่แตกตXางกัน อุปสรรคเรื่องภาษา ความไมXรู@ในเรื่องของวัฒนธรรม

ของแตXละประเทศ ทำให@เปWนอุปสรรคขัดขวางการทำตลาดในตXางประเทศ ตXอมาจึงมีการสร@าง

สำนักงานขึ้นในตXางประเทศ บางบริษัทใช@วิธีซื้อสำนักงานหรือ บริษัท สร@างร@าน สร@างโรงงาน 

และสถานท่ีสXวนบุคคลในตXางประเทศ เพ่ือประโยชน)ในการสร@างความสัมพันธ)ในการติดตXอส่ือสาร 

และรายงานการดำเนินตXาง ๆ ไปยังสำนักงานใหญXที่อยูXในประเทศของตน ในลำดับตXอมามีการ

สร@างศูนย)กลางทางการตลาด 

            4. การตลาดหลายประเทศ (Multinational Marketing) การตลาดแบบนี้เปWนเปWนการ

ทำตลาดรXวมกันกับหลาย ประเทศบริษัทจะทำการตลาดในเรื่องเกี่ยวกับการผลิตสินค@าและการ

บริการไปยังหลาย ๆ ประเทศทั่วโลก และต@องการผลประโยชน)ทางด@านเศรษฐกิจ จากนั้นก็จะทำ

การรวมตัวกันเปWนหนึ่งเดียว เพื่อทำการวิจัย พัฒนา ผลิตสินค@า และทำการตลาดในระดับภูมิภาค

ตXอไป ตัวอยXางเชXน ภูมิภาคแถบยุโรปรXวมมือกับประเทศ สหรัฐอเมริกา เปWนลักษณะของหลาย

ประเทศรวมตัวกันเปWนหน่ึง เพ่ือรXวมกันวางแผนเก่ียวการผลิตภัณฑ)สินค@า  

           5. การตลาดทั่วโลกหรือไร@พรมแดน (Global Marketing) การตลาดลักษณะนี้ถือวXา ท่ัว

โลกคือตลาดเดียว ดังนั้น ต@องผลิตสินค@าให@เพียงพอกับตลาดภูมิภาคตXาง ๆ ทั่วโลก การตัดสินใจ

ทำการตลาด ต@องมีที่ปรึกษาและนักการตลาดที่มีประจำอยูXในประเทศเหลXานั้นทั่วโลก เพ่ือ

ป�องกันผลกระทบตXาง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น ซึ่งเป�าหมายคือ ต@องการขายสินค@าที่เหมือนกัน เปWนไป

ในทิศทางแนวเดียวทั ่วโลก หลายบริษัทได@พัฒนาเว็บไซต)พาณิชย) อ ิเล ็กทรอนิกส) (e-

Commerce) ขึ ้นมา เพื ่อให@ขายสินค@าได@ทั ่วโลก ตลอด 24 ชั ่วโมง (Wikran Mongkolchan, 

2561) 

            กลยุทธ)การตลาดมีสXวนสำคัญในการเลือกซื้อของผู@บริโภค เพราะมนุษย)ทุกคนสนอง

ความจำเปWนและความต@องการท่ีทำให@เกิดความพอใจด@วยผลิตภัณฑ)และบริการ ผู@บริโภคตัดสินใจ

เลือกผลิตภัณฑ)โดยอาศัยการรับรู@คุณคXาอันเกิดจากผลิตภัณฑ)และบริการเหลXาน้ัน ผลิตภัณฑ)ใดให@

คุณคXามากท่ีสุดก็จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ)หรือบริการนั้น การแลกเปลี่ยน ธุรกรรมและความสัมพันธ)

กับผู@บริโภคเปWนสิ่งตอบสนองความต@องการและความจำเปWนของมนุษย)ให@ได@รับความพอใจ ดังน้ัน

เมื ่อมนุษย)มีความต@องการผลิตภัณฑ)ชนิดใดชนิดหนึ่งโดยเฉพาะ มนุษย)จะแสดงพฤติกรรม
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บางอยXางเพื่อให@ได@มาซึ่งสิ่งนั้น แนวความคิดของการแลกเลี่ยน และการสร@างความสัมพันธ)กับ

ลูกค@า นำไปสูXแนวความคิดของตลาด ซึ่งหมายถึงกลุXมของผู@ซื้อทั้งหมดท่ีมีความต@องการหรือมี

ทรัพยากรเหลXาน้ีเพ่ือการแลกเปล่ียน เพ่ือให@ได@มาในส่ิงท่ีตนเองต@องการ  

            ป9จจุบันอุตสาหกรรมที่มีความสำคัญเปWนอยXางมากของโลกคือธุรกิจค@าปลีก ในป_ 2564-

2566 ยอดขายของร@านค@าปลีกสมัยใหมXมีแนวโน@มเติบโตเฉลี่ยร@อยละ 1.5-2.5 ตามเศรษฐกิจท่ี

ทยอยฟ��นตัว และป9จจัยสนับสนุน อาทิ มาตรการกระตุ@นการใช@จXายจากภาครัฐ การขยายตัวของ

โครงการลงทุนภาครัฐ และป9จจัยเชิงโครงสร@างอื่นๆ เชXน การขยายตัวของชุมชนเมืองและการ

เติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศเพื่อนบ@าน อยXางไรก็ตาม การแขXงขันของธุรกิจมีแนวโน@มรุนแรง

ขึ้นจากคูXแขXงรายใหมXทั้งในและตXางประเทศที่เห็นชXองทางการเติบโตของภาคค@าปลีกไทย รวมถึง

คูXแขXงจากร@านค@าออนไลน) (E-commerce) ซ่ึงมีทิศทางเติบโตอยXางก@าวกระโดด ผู@ประกอบการจึง

ต@องเรXงปรับกลยุทธ)ให@ทันกับการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วเพื่อขยายฐานรายได@และกลุXมลูกค@าใน

ระยะยาว ธุรกิจค@าปลีกสมัยใหมX (Modern Trade) เปWนสXวนหนึ่งของกิจกรรมค@าสXงค@าปลีกซึ่งมี

มูลคXา 2.8 ล@านล@านบาทในป_ 2562 เพิ่มขึ้นร@อยละ 7.7 จากป_ 2561 คิดเปWนสัดสXวนร@อยละ 16.5 

ของ GDP สูงเปWนอันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรมการผลิตท่ีมีสัดสXวนร@อยละ 25.3 ในอดีต  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 ช่ือภาพ : แนวโน1มธุรกิจค1าปลีกในประเทศไทย 

ท่ีมา : https://www.krungsri.com 

 

           ธุรกิจค@าปลีกของไทยเปWนร@านขายของชำขนาดเล็กท่ีจัดหาสินค@ามาจำหนXายผXานตัวกลาง 

(ผู @ค@าสXง) แตXป9จจุบันรูปแบบร@านค@าปลีกเปลี ่ยนเปWนร@านค@าทันสมัย ลดการพึ ่งพาผู @ค@าสXง 
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ผู@ประกอบการมักเปWนนายทุนรายใหญXที่มีเครือขXายสาขาจำนวนมาก และยังเปWนผู@ซื้อรายใหญXจึงมี

อํานาจตXอรองเหนือผู@ผลิตหรือตัวแทนจำหนXายสินค@ามีการบริหารจัดการร@านค@าอยXางเปWนระบบ  

มีการจัดการระบบขนสXงและบางรายมีศูนย)กระจายสินค@าที่ทันสมัย ตลอดจนการนำเทคโนโลยี

ด@านตXางๆ มาใช@เพ่ือสร@างความได@เปรียบทางการตลาด 

           Don Quijote ธุรกิจค@าปลีกยักษ)ใหญXจากประเทศญี่ปุ�น ดองกินำกลยุทธ)เป�ดร@าน 24 

ชั่วโมง หรือป�ดร@านดึกกวXาร@านอื่น เข@ามาเปWนกลยุทธ)หลักของธุรกิจ เนื่องจาก ในป_พ.ศ. 2523 

ดองกิเปWนเพียงร@านค@าปลีกร@านหนึ่งในโตเกียว ที่มี Takao Yasuda เปWนเจ@าของ ชXวงแรกของ

ธุรกิจ Takao Yasuda ป�ดเป�ดร@านตามเวลาปกติของร@านค@าปลีกทั่วไป และหลังป�ดร@านยังคงเป�ด

ไฟสวXางเพื่อจัดสินค@าขึ้นเชลฟ�พร@อมขายในวันตXอไป ทำให@ลูกค@าเข@าใจผิด และเข@ามาซื้อสินค@าใน

ร@านเพราะคิดวXาร@านเป�ดให@บริการอยูX ความเข@าใจผิดของลูกค@าทำให@ Takao Yasuda มองวXาน่ัน

คือโอกาสของธุรกิจ เพราะยังมีลูกค@าอีกจำนวนหนึ่งที่ต@องการซื้อสินค@าในชXวงกลางคืน ซึ่งเปWน

ชXวงเวลาท่ีร@านค@าปลีกอ่ืน ๆ ป�ดให@บริการหมด 

            ทั้งนี้จึงเปWนจุดเริ่มต@นของกลยุทธ)เป�ดร@าน 24 ชั่วโมง ซึ่งนอกจากนี้ยังมีจุดเดXนคือสินค@า

ราคาถูกที่มีให@เลือกครบครัน การเลือกทำเลที่ตั ้ง นอกจาก DONKI จะเลือกทำเลที่เปWนแหลXง

ทXองเท่ียวแล@ว สาขาสXวนใหญXของดองกิจะใกล@รถไฟฟ�า เดินทางสะดวก นอกจากกลยุทธ)ทำเลท่ีต้ัง 

Don Quijote ยังสร@างการจดจำและการรับรู@ผXานแมสคอต เพนกวินสีฟ�า ที่มีชื่อวXา ดองเพน โดย

ดองเพนเปWนแมสคอตที่เกิดจากภาพวาดที่ให@พนักงานในร@านวาดขึ้นมาเลXน ๆ แตXเอามาใช@จริง ใน

ป_ 2541 การที ่ม ีดองเพนเปWนแมสคอตของร@าน Marketeer มองวXาเปWนหนึ ่งในกลยุทธ)ท่ี

นอกเหนือจากการสร@างความจดจำแล@ว ยังสร@างภาพลักษณ)ให@แบรนด)ดูเปWนมิตรมากขึ้นในสายตา

ผู@บริโภค และไมXทำให@แบรนด)ดูเครXงขรึมจนเกินไป จุดเริ่มต@นของธุรกิจ ดอง ดอง ดองกิ ประเทศ

ไทย หรือมีชื่อเรียกสั้น ๆ วXา ดองกิ มีสาขาแรกที่ DONKI Mall Thonglor ซอยทองหลXอ เป�ดทำ

การเมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ) 2562 ซึ่งเปWนโครงการที่รXวมมือระหวXาง Don Quijote ยักษ)ใหญXค@า

ปลีกจากประเทศญี่ปุ �น และผู@รXวมทุนชาวไทยได@แกX บริษัท สหพัฒนาอินเตอร)โฮลดิ้ง จำกัด 

(มหาชน) และ บริษัท ทีโอเอ เวนเจอร) โฮลด้ิง จำกัด 
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1.2 วัตถุประสงค) 

1) เพ่ือศึกษากลยุทธ)การตลาดห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

2) เพ่ือศึกษาป9จจัยของผู@บริโภคในการเลือกซ้ือสินค@าจากห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู@บริโภคในการเลือกซ้ือสินค@าจากห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

4) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู@บริโภคท่ีมีตXอห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

 

1.3 ประโยชน)ท่ีคาดวXาจะได@รับ 

1) ทำให@ทราบถึงป9จจัยในการเลือกซ้ือสินค@าจากห@างสรรพสินค@า Don Don Donki  

ของผู@บริโภค 

2) ทำให@ทราบถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค@าจากห@างสรรพสินค@า Don Don Donki  

ของผู@บริโภค 

3) ทำให@ทราบถึงความพึงพอใจของผู@บริโภคท่ีมีตXอห@างสรรพสินค@า Don Don Donki  

ของผู@บริโภค 

4) ทำให@ทราบถึงกลยุทธ)การตลาดห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

1) ขอบเขตการศึกษาด@านพ้ืนท่ี ศึกษาเฉพาะห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ในประเทศไทย 

2) ขอบเขตการศึกษาด@านระยะเวลา ศึกษาในชXวงป_ ค.ศ. 2021 - 2022 

3) ขอบเขตการศึกษาด@านเน้ือหา ศึกษากลยุทธ)การตลาดห@างสรรพสินค@า Don Don Donki  

ในประเทศไทย 

 

1.5 นิยามศัพท) 

1) ห@างสรรพสินค@า หมายถึง ร@านค@าปลีกขนาดใหญXที่มีสินค@าไว@บริการแกXลูกค@าจำนวนมาก  

โดยไมXมีการขายผXานตัวแทนจำหนXาย (ห@างเปWนผู@นำสินค@ามาขายเอง)การจัดวางสินค@าจะแบXง

ออกเปWนแผนกอยXางชัดเจนสินค@าที่อยูXในสายผลิตภัณฑ)เดียวกันก็จะถูกจัดไว@รวมกันหรือ 

ใกล@กัน มีพนักงานประจำแตXละแผนกเพ่ือคอยบริการแกXลูกค@าอยXางเต็มที่ เชXน เซ็นทรัล  

โรบินสัน  เดอะมอลล) เปWนต@น ห@างสรรพสินค@ามักขายผลิตภัณฑ)ที ่เกี ่ยวกับเสื ้อผ@า  
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เคร ื ่ อง เร ือน เคร ื ่ องใช @ ในบ @าน เคร ื ่ องใช @ ไฟฟ�า รวมไปถ ึงสายผล ิตภ ัณฑ )อ ื ่น ๆ

อยXางเชXน ฮาร)ดแวร) สุขภัณฑ) เครื่องสำอาง เครื่องเพชรพลอย เครื่องเขียน ของเลXน อุปกรณ)

กีฬา เปWนต@น ห@างสรรพสินค@าบางแหXงอาจขายเฉพาะสินค@าลดราคา และมีพื้นที่ชำระเงินเปWน

ศูนย)กลาง ซึ่งโดยทั่วไปจะอยูXบริเวณด@านหน@าของห@าง ซึ่งจะไมXมี ผัก ผลไม@ เนื้อสัตว) หรือ

อาหารสด ขายห@างสรรพสินค@ามักเปWนสXวนหนึ่งของกลุXมของร@านค@ายXอยที่อยูXภายใต@บริษัท

เดียวกันกับพ้ืนท่ีใกล@เคียง 

2) กลยุทธ)การตลาด หมายถึง แบบแผนพื้นฐานหรือแนวทางที่ถูกกำหนดขึ้นสำหรับสร@าง

ผลิตภัณฑ) เพื ่อตอบสนองความต@องการของกลุ Xมเป�าหมายและตลาดเป�าหมาย โดย

ผู@ประกอบการจะต@องจัดสรรทรัพยากรของประเทศมาใช@ให@เกิดประโยชน)ตXอผลผลิต แบXงใช@

สัดสXวนตXาง ๆ ทางการตลาดให@เหมาะสมสำหรับการดำเนินงาน รวมทั้งดำเนินงานในขั้นตอน

ตXาง ๆ โดยประกอบไปด@วย การตัดสินใจ การกำหนดระดับคXาใช@จXายการตลาด การกำหนด

ตำแหนXงผลิตภัณฑ) การกำหนดกลยุทธ)สXวนผสม และการกำหนดตลาดเป�าหมายทาง

การตลาดอยXางชัดเจน จนสามารถบรรลุเป�าหมายทางเศรษฐกิจท่ีต้ังไว@ได@ 
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บทท่ี 2 

แนวความคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข0อง 

 

ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซ้ือสินค@าจาก Don Don Donki” ได@มีการ

นำแนวความคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข@องและงานศึกษาท่ีเก่ียวข@องกับหัวข@อวิจัยท่ีทำการศึกษามาใช@ เพ่ือเปWน

แนวทางในการศึกษาเพ่ือให@เกิดความถูกต@อง โดยในบทน้ีจะกลXาวถึงแนวความคิดและทฤษฎีท่ี

เก่ียวข@องและงานศึกษาท่ีเก่ียวข@องกับงานวิจัยดังน้ี  

 

2.1 ทฤษฎีสXวนประสมทางการตลาด 

2.2 ทฤษฎีป9จจัยท่ีมีอิทธิพลตXอการตัดสินใจซ้ือสินค@า 

2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู@บริโภค 

2.4 ทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร) 

2.5 ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของผู@บริโภค 

2.6 ทฤษฎีแรงจูงใจของผู@บริโภค 

2.7 ประเภทของธุรกิจค@าปลีก 

2.8 ความเปWนมาของห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

2.9 งานศึกษาท่ีเก่ียวข@องกับวิจัย 
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2.1 ทฤษฎีสBวนประสมทางการตลาด 

            สXวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค)ประกอบที ่สำคัญในการดำเนินงาน

การตลาด เปWนป9จจัยที่กิจการสามารถควบคุมได@ กิจการธุรกิจจะต@องสร@างสXวนประสมการตลาดท่ี

เหมาะสมในการวางกล ยุทธ)ทางการตลาด ( ศิริวรรณ เสรีรัตน) และคณะ, 2541: 35-36, 337 )  

            สXวนประสมการตลาด ประกอบด@วย ผลิตภัณฑ) (Product) การจัดจำหนXาย (Place) การ 

กำหนดราคา (Price) การสXงเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกสXวนประสมทางการตลาด

ได@อีก อยXางหนึ่งวXา 4’Ps สXวนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แตXละตัวมีความสำคัญ

เทXาเทียมกัน แตXขึ้นอยูXกับผู@บริหารการตลาดแตXละคนจะวางกลยุทธ) โดยเน@นน้ำหนักที่ P ใดมากกวXา

กัน เพ่ือให@สามารถ ตอบสนองความต@องการของเป�าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู@บริโภค  

1.ผลิตภัณฑ, (Product)  

ป9จจัยแรกที่จะแสดงวXากิจการพร@อมจะทำธุรกิจได@ กิจการนั้น จะต@องมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจ

เปWนสินค@าที่มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) ที่จะตอบสนองความต@อง การ ได@ การศึกษาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ)น้ัน นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภัณฑ)ในรูปของผลิต ภัณฑ)เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซ่ึง

หมายถึง ตัวสินค@า บวกกับความพอใจและผลประโยชน)อื่นที่ผู @บริโภคได@รับจากการซื้อสินค@าน้ัน 

ผู@บริหารการตลาดจะต@องมีการปรับปรุงสินค@าหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให@สอดคล@องกับความต@องการ

ของ กลุXมเป�าหมาย โดยเน@นถึงการสร@างความพอใจให@แกXผู @ บริโภคและสนองความต@องการของ

ผู@บริโภคเปWนสำคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ) จะต@องศึกษาป9ญหาตXางๆ ที่ครอบคลุมถึงการ

เลือกตัวผลิตภัณฑ) หรือ สาย ผลิตภัณฑ) การเพิ่มหรือลดชนิดของสินค@าในสายผลิตภัณฑ) ลักษณะของ

ผลิตภัณฑ) ในเรื ่องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให@บริการประกอบการขาย การ

รับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑ)ที่ผลิตออกมาจำหนXายตอบสนองความต@องการของผู@บริโภคกลุXมใด วงจร

ผลิตภัณฑ)ของสินค@ามีระยะเวลานานเทXาใด ในแตX ละชXวง เวลาของวงจรผลิตภัณฑ)นั้น นักบริหาร

การตลาดควรจะใช@กลยุทธ)ทางการตลาดอยXางไร และเม่ือ ต@องการที่จะสร@างความเจริญก@าวหน@าให@แกX

กิจการ ธุรกิจจะต@องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ)ใหมXให@สอด คล@องกับความต@องการของตลาดได@

อยXางไร  

            ป9จจุบันจะเห็นได@วXาผู@บริโภคให@ความสนใจและพิถีพิถันในการเลือกซื้อสินค@ามากกวXาแตX 

กXอน บทบาทของการบรรจุภัณฑ)จึงมีความสำคัญตXอตัวผลิตภัณฑ)อยXางยิ่ง การบรรจุภัณฑ)จะกXอให@ 

เกิด ประโยชน)หลักอยูX 2 ประการด@วยกัน คือ เปWนการป�องกันคุณภาพของสินค@าและชXวยสXงเสริมการ

จำหนXาย ดังนั้น รูปรXางของภาชนะบรรจุหรือหีบหXอในป9จจุบันจึงมีสีสันสะดุดตา และวัสดุที่ใช@ทำหีบ

หXอแปลกใหมXกวXาเดิม บXอยครั้งที่ผู@บริโภคตัดสินใจซื้อสินค@าโดยคำนึงถึงตัวบรรจุภัณฑ)มากกวXาตัว

สินค@า ผลิตภัณฑ)ที่ผลิต ขึ้นมาจำหนXายในตลาดจะต@องมีการกำหนดตราสินค@าและเครื่องหมายการค@า 

เพื่อเปWนการแสดงให@เห็นวXา ผลิตภัณฑ)นั้นเปWนของผู@ผลิตรายใดรายหนึ่งอยXางชัดเจน ตราสินค@าเปWนส่ิง
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มีประโยชน)แกXผู@บริโภค ทำให@ ผู@บริโภคทราบวXาสินค@าชนิดนั้น เปWนของผู@ผลิตรายใด ผู@บริโภคจะ

สามารถใช@ประสบการในอดีตมาชXวยในการ ตัดสินใจซื้อได@งXายขึ ้น โดยมิต@องสอบถามข@อมูลอยูX

ตลอดเวลาและเกิดความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือสินค@าน้ัน  

 

2.การจัดจำหนBาย (Place or Distribution)  

ผลิตภัณฑ)ที่ผู@ผลิตผลิตขึ้นมาได@นั้น ถึงแม@วXา จะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ@าผู@บริโภคไมXทราบ

แหลXงซื้อและไมXสามารถจะจัดหามาได@เมื่อเกิดความต@องการ 2 ผลิตภัณฑ)ที่ผลิตขึ้นมาก็ไมXสามารถ

ตอบสนองความต@องการผู@บริโภคได@ ดังนั้น นักการตลาดจึงจำเปWนต@อง พิจารณาวXาที่ไหน เมื่อไร และ

โดยใครท่ีจะเสนอขายสินค@า การจัดจำหนXายเปWนเร่ืองท่ีซับซ@อน แตXก็เปWน ส่ิงจำเปWนท่ีต@องศึกษา  

การจัดจำหนXายแบXงกิจกรรมออกเปWน 2 สXวน คือ ชXองทางจำหนXายสินค@า ( Channel of 

Distribution) เน@นการศึกษาถึงชนิดของชXองทางการจำหนXายวXาจะใช@วิธีการขายสินค@าให@กับผู@บริโภค 

โดยตรง หรือการขายสินค@าผXานสถาบันคนกลางตXางๆ บทบาทของสถาบันคนกลางตXางๆ เชXน พXอค@า 

สXง (Wholesalers ) พXอค@าปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) ท่ีมีตXอตลาด 

อีก สXวนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจำหนXายสินค@า คือ การแจกจXายตัวสินค@า (Physical Distribution) 

การกระจาย สินค@าเข@าสูXตัวผู@บริโภค การเลือกใช@วิธีการขนสXง Transportation) ที่เหมาะสมในการ

ชXวยแจกจXายสินค@า สื่อ การขนสXงได@แกX การขนสXงทางอากาศ ทางรถยนต) ทางรถไฟ ทางเรือ และทาง

ทXอ ผู@บริหารการตลาดจะต@อง คำนึงวXาจะเลือกใช@สื่ออยXางใดถึงจะดีที่สุด โดยเสียคXาใช@จXายต่ำและ

สินค@านั้นไปถึงลูกค@าทันเวลา ขั้นตอนท่ี สำคัญอีกประการหนึ่งในการแจกจXายตัวสินค@า คือ ขั้นตอน

ของการจัดเก็บรักษาสินค@า (Storage) เพ่ือรอการ จำหนXายให@ทันเวลาท่ีผู@บริโภคต@องการ  

 

3.การกำหนดราคา (Price)  

เมื่อธุรกิจได@มีการพัฒนาผลิตภัณฑ)ขึ้นมา รวมทั้งหาชXองทางการ จัดจำหนXายและวิธีการแจกจXายตัว

สินค@าได@แล@ว สิ ่งสำคัญที่ธุรกิจจะต@องดำเนินการตXอไป คือ การกำหนดราคา ที่เหมาะสมให@กับ

ผลิตภัณฑ)ที่จะนำไปเสนอขายกXอนที่จะกำหนดราคาสินค@า ธุรกิจต@องมีเป�าหมายวXาจะตั้งราคา เพ่ือ

ต@องการกำไร หรือเพื่อขยายสXวนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพื่อเป�าหมายอยXางอื่น อีกท้ัง

ต@องมี การใช@กลยุทธ)ในการตั้งราคาที่จะทำให@เกิดการยอมรับจากตลาดเป�า หมายและสู@กับคูXแขXงขันได@

ในการแขXงขัน ในตลาด กลยุทธ)ราคาเปWนเครื่องมือที่คูXแขXงขันนำมาใช@ได@ ผลรวดเร็วกวXาป9จจัยอื่นๆ 

เชXน การลดราคา หรืออาจ ตั้งราคาสินค@าให@สูงสำหรับสินค@าที่มีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพ่ือ

แสดงภาพพจน)ที่ดี อาจใช@ผลทาง จิตวิทยามาชXวยเสริมการตั้งราคา การตั้งราคาสินค@าอาจมีนโยบาย

การให@สินเชื ่อหรือนโยบายการให@สXวนลดเงิน สดสXวนลดการค@า หรือสXวน ลดปริมาณ ฯลฯ 

นอกจากนั้นธุรกิจจะต@องคำนึงถึงกฎข@อบังคับทางกฎหมายที่จะมี ผลกระทบตXอราคาด@วย ราคามูลคXา
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ผลิตภัณฑ)ในรูปตัวเงิน ราคาเปWนต@นทุนของลูกค@า ผู @บริโภคจะเปรียบเทียบ ระหวXางคุณคXาของ

ผลิตภัณฑ)กับราคาผลิตภัณฑ)นั้น ถ@าคุณคXาสูงกวXาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู@กำหนด กลยุทธ)

การตลาดด@านราคาต@องคำนึงถึงประเด็นตXางๆ ดังน้ี  

- คุณคXาที่รับรู@ ในสายตาของลูกค@า ซึ่งต@องพิจารณาวXาการยอมรับของลูกค@าใน คุณคXาของ

ผลิตภัณฑ)วXาสูงกวXาราคาน้ัน ผลิตภัณฑ)น้ัน  

- ต@นทุนสินค@าและคXาใช@จXายท่ีเก่ียวข@อง  

- การแขXงขัน  

- ป9จจัยอ่ืนๆ  

4. การสBงเสริมการตลาด (Promotion)  

เปWนการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดตXอสื่อสารไป ยังตลาดเป�าหมาย การสXงเสริมการตลาดเปWน

วิธีการท่ีจะบอกให@ลูกค@าทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ)ท่ีเสนอขาย  

            วัตถุประสงค)ของการสXงเสริมการตลาด เพื่อบอกให@ลูกค@าทราบวXามีผลิตภัณฑ)ออกจำหนXาย

ใน ตลาดพยายามชักชวนให@ลูกค@าซื ้อและเพื ่อเตือนความทรงจำกับตัวผู @บริโภค 3 การสXงเสริม

การตลาดจะต@องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดตXอสื่อสาร (Communication Process) เพื่อเข@าใจถึง

ความสัมพันธ)ระหวXางผู@รับกับผู@สXง การสXงเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือสำคัญท่ีจะใช@อยูX 4 ชนิดด@วยกัน  

ท่ีเรียกวXาสXวนผสมของการสXงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ได@แกX  

- การขายโดยใช@พนักงาน (Personal Selling) เปWนการเสนอขายสินค@าแบบ เผชิญหน@ากัน 

(Face-to-Face) พนักงานขายต@องเข@าพบปะกับผู @ซื ้อโดยตรงเพื ่อเสนอขายสินค@า การสXงเสริม 

การตลาดโดยวิธีน้ีเปWนวิธีท่ีดีท่ีสุด แตXเสียคXาใช@จXายสูง  

- การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจXายเงินเพ่ือการสXงเสริม การตลาด โดย

มิได@อาศัยตัวบุคคลในการนำเสนอหรือชXวยในการขาย แตXเปWนการใช@สื่อโฆษณาประเภทตXางๆ เชXน 

โทรทัศน) วิทยุ หนังสือพิมพ) นิตยสาร ป�ายโฆษณา อินเตอร)เน็ต (Internet) สื่อโฆษณาเหลXานี้จะ

สามารถ เข@าถึงผู@บริโภคเปWนกลุXมใหญX เหมาะสำหรับสินค@าท่ีต@องการกระจายตลาดกว@าง  

- การสXงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ทำหน@าที่ชXวย พนักงานขาย

และการโฆษณาในการขายสินค@า การสXงเสริมการขายเปWนการกระตุ@นผู@บริโภคให@เกิดความ ต@องการใน

ตัวสินค@า การสXงเสริมการขายจัดทำในรูปของการแสดงสินค@า การแจกของตัวอยXาง แจกคูปอง ของ 

แถม การใช@แสตมป�เพ่ือแลกสินค@าการชิงโชคแจกรางวัลตXางๆ ฯลฯ  

- การเผยแพรXและประชาสัมพันธ) (Publicity and Public Relation) ใน ป9จจุบันธุรกิจมัก

สนใจภาพพจน)ของกิจการ ธุรกิจได@ใช@เงินจำนวนมากเพื่อสร@างชื่อเสียงและภาพพจน)ของ กิจการ 

ป9จจุบันองค)กรธุรกิจสXวนใหญXไมXได@เน@นที่การแสวงหากำไร (Maximize Profit) เพียงอยXาง เดียว ต@อง
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เน@นที่วัตถุประสงค)ของการให@บริการแกXสังคมด@วย (Social Objective) เพราะความอยูXรอดของ 

องค)การธุรกิจจะขึ้นอยูXกับการยอมรับของกลุXมผู@บริโภคในสังคม ถ@าหากกลุXมผู@บริโภคตXอ ต@านหรือมี

ความคิด วXาองค)การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน)ให@กับตนมากจนไมXคำนึงถึงสังคม หรือผู@บริโภค เชXน 

การผลิตสินค@า แล@ว ปลXอยน้ำเสียลงแมXน้ำ หรือทำให@อากาศเปWนพิษ กXอให@เกิดผลเสียแกXสXวนรวม  

โดยมิได@หาวิธีแก@ไข จะสร@าง ภาพพจน)ที่ไมXดีขององค)การธุรกิจ หรือตัวอยXางของ บริษัทบุญ

รอดบริเวอรี่ จำกัด เปWนกิจการขายเบียร) ซึ ่งมีสXวนในการเสนอสิ่งที่เปWนพิษ ภัยตXอประชาชน จึง

พยายามทำป�ายโฆษณาเพื่อเสริมสร@างภาพพจน) ด@วยการเสนอเรื่องการอนุรักษ)ธรรมชาติ อนุรักษ)

วัฒนธรรมไทย เปWนการชดเชย เบี่ยงเบนความรู@สึกตXอต@านของสังคม หากกลุXมผู@บริโภคไมXพอใจและไมX 

ต@องการซ้ือสินค@าและบริการของผู@ผลิต ยXอมเปWนสาเหตุท่ีจะจำกัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได@  

 

กระบวนการ (Process) เปWนการสร@างสรรค)และการสXงมอบสXวนประกอบของ ผลิตภัณฑ)โดย

อาศัยกระบวนการที ่วางแผนมาเปWนอยXางดี กลยุทธ)ที ่สำคัญสำหรับการบริการ คือ เวลาและ 

ประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพใน

กาสXงมอบ รวมถึงต@องงXายตXอการปฏิบัติการ เพื่อที่พนักงานจะได@ไมXเกิดความสับสน ทำงานได@อยXาง

ถูกต@องและมีแบบแผน เดียวกันและงานท่ีได@ต@องดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ 

 

7P หรือ 7PS (Marketing Mix)  

           คือแนวคิดสXวนผสมทางการตลาดในการทำธุรกิจเพ่ือชXวยให@ธุรกิจสามารถคิดค@นกลยุทธ)ท่ีจะ

ทำให@สินค@าเปWนท่ีตอบโจทย)ความต@องการของผู@บริโภคและก็ต@องแตกตXางและโดดเดXนกวXาสินค@าของ

คูXแขXงด@วยเหมือนกัน โดย7P Marketing Mix เปWนแนวคิดท่ีได@รับการตXอยอดมาจาก 4P Marketing 

Mix โดยการเพ่ิมป9จจัยมาอีก 3 ข@อ โดย 7P มี ดังน้ี 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 ช่ือภาพ : กลยุทธSการตลาด 7P Marketing Mix 

ท่ีมา : https://thedigitaltips.com/blog/marketing/7p/ 
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• Product คือ สินค@าและบริการของธุรกิจ 

• Price คือ การต้ังราคาสินค@าหรือบริการของธุรกิจ 

• Promotion คือ วิธีการสXงเสริมการขายของธุรกิจ 

• Place คือ ชXองทางในการให@ขายและให@บริการ  

• People คือ การจัดการเก่ียวกับพนักงานหรือทรัพยากรด@านบุคคล 

• Process คือ กระบวนการในการทำงาน 

• Physical Evidence  คือ ส่ิงแวดล@อมทางกายภาพท่ีลูกค@าท่ีมาใช@บริการต@องพบเจอ 

7P (สXวนผสมการตลาด) มี 4 ป9จจัยท่ีเหมือนกับแนวคิด 4P คือ Product, Price, Place, 

Promotion สXวนท่ีเพ่ิมเข@ามาคือ People, Process และ Physical Evidence ดังน้ี 

5. การจัดการคนหรือพนักงาน (People) 

People คือป9จจัยในเรื่องของการจัดการคนหรือพนักงาน เพื่อทำให@พนักงานสามารถสื่อสารหรือ

ปฏิสัมพันธ)กับลูกค@าในขณะระหวXางการซื้อขายหรือบริการกXอนและหลังการขายกับลูกค@า ซึ่งเปWนอีก

สXวนที่จะสามารถชXวยโน@มน@าวใจเพิ่มประสบการณ)ของผู@ใช@งาน (User Experience) ให@ลูกค@าหันมา

ซื้อสินค@าและบริการ เชXน การคัดเลือกพนักงาน ต@องมีการสัมภาษณ)และทำแบบทดสอบที่ต@องทำให@

คุณมั่นใจวXาพนักงานคนนี้จะสามารถเข@ามาสร@างประโยชน)ให@บริษัทได@จริง การอบรมพนักงานต@องมี

การจัดอบรมให@แกXพนักงานเพื่อเปWนการสอนให@พนักงานได@รู@จักทักษะในการบริการ,การตXอรองตXาง ๆ 

ที่จำเปWนตXอการขายสินค@าและบริการของธุรกิจคุณ การจัดการ Complain ลูกค@าต@องมี Process ใน

การรับฟ9ง Feedback ของลูกค@าเพื่อนำมาปรับปรุงการให@บริการของพนักงาน การรับมือกับจำนวน

ลูกค@าควรมีแผนในการรับมือกับจำนวนของลูกค@าที่เพิ่มขึ้นเมื่อธุรกิจของคุณได@รับความนิยมเพื่อให@

ลูกค@าทุกคนได@รับการบริการท่ีเทXาเทียมกันท้ังหมด 

6. กระบวนการ (Process) 

Process คือวิธีการหรือกระบวนการที่ธุรกิจเลือกใช@ในการทำงานเพื่อเข@าถึง และประยุกต)ใช@ทางการ

ตลาดให@กับธุรกิจ ไมXวXาจะเปWนการพัฒนาสินค@า การโปรโมทแบรนด) หรือแม@แตXการเข@าถึงลูกค@าโดย

การใช@การบริการลูกค@า (Customer Service) โดยการออกแบบ Process หรือกระบวนการที่ดีจะ

ชXวยให@สามารถเข@าใจลูกค@าได@มากขึ้น และสร@างประสบการณ)ลูกค@า (Customer Experience) ได@ดี

ยิ่งขึ้นเพราะสามารถรู@เส@นทางของผู@บริโภค (Customer Journey) ของลูกค@าได@ตั้งแตXแรกวXาในแตXละ

ข้ันตอนลูกค@ามีความต@องการอะไรบ@างและยังชXวยในการป�ดชXองโหวXท่ีจะทำให@ลูกค@าเกิดความรู@สึกหรือ

ประสบการณ)ท่ีไมXดีตXอธุรกิจ 
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7. ส่ิงแวดล0อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  

Physical Evidence คือการสร@างประสบการณ)ที่จับต@องได@ที่ลูกค@าได@รับจากธุรกิจของคุณหรือแม@แตX

สินค@าและบริการของคุณด@วยเชXนกันซึ่งสิ่งเหลXานี้จะเปWนตัวกำหนดภาพลักษณ)ของแบรนด)และสร@าง

ประสบการณ)ลูกค@า (Customer Experience) ให@ลูกค@าที่เคยซื้อสินค@าหรือบริการของคุณไปแล@ว

กลับมาใช@บริการใหมXอีก หรือเปWนการสร@างความรู@สึกให@ลูกค@าเห็นวXาแม@สินค@าของคุณจะมีราคา

คXอนข@างสูงแตXก็รู@สึกคุ@มคXาในการซ้ือ  

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3 ช่ือภาพ : ส่ิงแวดล1อมทางกายภาพ 

ท่ีมา : https://thedigitaltips.com/blog/marketing/7p/ 

 
4P กับ 7P  

7P Marketing Mix จะมีการวิเคราะห)ป9จจัยเพิ่มเข@ามาอีก 3 ป9จจัยที่จะครอบคลุมไปยังป9จจัยในด@าน

กายภาพของธุรกิจ ท้ังเรื่องคน พนักงาน กระบวนการทำงานและการสร@างสิ่งแวดล@อมที่ดีเพื่อให@ลูกค@า

ประทับใจจนกลับมาใช@งานธุรกิจอีกหลายรอบ (เปWนการสร@างประสบการณ)ท่ีดีในการใช@งาน)  

แตX 4P มีแคX Product, Price, Promotion และ Place จะเน@นไปท่ีการพัฒนาตัวสินค@า ทำสินค@าให@

ขายได@ ทำอยXางไรให@ลูกค@าสนใจและซ้ือเทXาน้ัน 

กลยุทธ)การตลาดคือแบบแผนสำคัญเกี่ยวกับวัตถุประสงค)ที่มีอยูXในป9จจุบันและที่ได@วางแผน

ไว@ ตลอดจน การจัดสรรทรัพยากรและปฏิกิริยาโต@ตอบกัน ระหวXางบริษัทกับตลาดคูXแขXงและป9จจัย 

ตXาง ๆ ในสภาวะแวดล@อม หรือ เปWนกลวิธีหรือวิธีการที่บริษัทเลือกขึ้นมาเพื่อชXวย สร@างความสำเร็จ

ตามวัตถุประสงค)ที่บริษัทตั้งขึ้น กลยุทธ)เปWนเครื่องมือในการ รณรงค)กับคูXตXอสู@ทXามกลางบรรยากาศ

แหXงการตXอสูXแขXงขันหรือชXวงชิงกัน หรือ หลักเกณฑ)ท่ีงานบริหารการตลาดใช@เพ่ือให@บรรลุวัตถุประสงค)

ทางการตลาดในตลาดเป�าหมาย ซึ่งประกอบด@วยการตัดสินใจในคXาใช@จXายทางการตลาด สXวนประสม

ทาง การตลาด และการจัดสรรทรัพยากร 
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องค)ประกอบของกลยุทธ)ทางการตลาดมี 5 ข@อคือ 

1. ขอบเขตการครอบคลุมของกลยุทธ)การทางการตลาด 

2. เป�าหมายและวัตถุประสงค) 

3. การจัดสรรทรัพยากร 

4. การระบุการได@เปรียบทาง การแขXงขันอยXางย่ังยืน 

5. พลังเสริมแรง 

เคร่ืองมือท่ีมีสXวนเก่ียวข@องกับกลยุทธ)ทางการตลาด ได@แกX 

1. หน@าท่ีหรือภารกิจ (Mission) 

หน@าท่ีหรือภารกิจ (Mission) เปWนภารกิจของธุรกิจ (Business mission) เปWนพ้ืนฐานของการ

กำหนดการจัดลำดับกลยุทธ) แผน และ การออกแบบงาน ในจุดเริ่มต@นของการออกแบบงานการ

บริหารการออกแบบโครงสร@างการบริหารจะต@องปรากฏชัดเจนและทราบวXาธุรกิจของบริษัทคือ

อะไร 

2. วัตถุประสงค)การตลาด (Marketing Objectives) 

วัตถุประสงค)การตลาดต@องมีความเฉพาะเจาะจง (Be specific) มีเป�าหมายที่เน@นเฉพาะ มิใชX

กำหนด ลักษณะกว@างๆและต@องสามารถวัดได@ (Measurable) โดยวัดได@เปWนตัวเลขเชิงปริมาณ 

แผนการตลาดมักมีการกำหนดเวลาที ่ชัดเจน เชXน ภายใน 1 ป_ หรือ 6 เดือนข@างหน@า เน@น

พฤติกรรมของตลาดเป�าหมาย (Focus on affecting target market behavior) เชXน สXงเสริม

ให@มีการลองซื้อครั้งแรกหรือมีการซื้อซ้ำ หรือซื้อมากขึ้น และจะพัฒนาวัตถุประสงค) การตลาดได@

อยXางไร  

ข้ันท่ี 1 ทบทวนยอดขาย  

ข้ันท่ี 2 ทบทวนตลาดเป�าหมาย  

ข้ันท่ี 3 ทบทวนป9ญหาและโอกาสทางการตลาด  

ข้ันท่ี 4 การกำหนดเกณฑ)หรือหลักการท่ีสอดคล@องกัน 

3. วัตถุประสงค)การเงิน (Financials Objectives) 

วัตถุประสงค)พื้นฐานของงบการเงิน คือ การให@ตัวแทนที่แท@จริงที่ดูแลทางด@านการเงินเพื่อดู

ผลลัพธ)ทางการเงินและสภาพการขององค)กร ข@อมูลตัวเลขที่ดีต@องให@ข@อมูลทั้งหมดขององค)กรจะ

สะท@อนถึงข@อเท็จจริงทางเศรษฐกิจ และการเงินขององค)กร ต@องสามารถเชื่อถือได@ วัตถุประสงค)

ทางด@านการเงินของโครงสร@างของ คือรายงานประจำป_ขององค)กรโครงสร@างของงบการเงิน 

ประกอบด@วยองค)ประกอบที่แสดงใน แผนภูมิทางด@านบัญชี รวมไปถึงขอบเขตของคูXมือถูกจำกัด

งบดุลและงบกำไรขาดทุนเปWนอยXางไร 
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4. ตลาดเป�าหมาย (Target Markets) 

จากที ่ม ีการกำหนดตลาดเป�าหมายอยXางช ัดเจนแล@ว โดยเปWนกลุ Xมเป �าหมายหลักและ

กลุXมเป�าหมายรอง องค)กรจะต@องมีการพิจารณาวXาจะเข@าถึงหรือมุXงเน@นตลาดเป�าหมายเหลXานี้ได@

อยXางไร 

5. การวางตำแหนXง (Positioning) 

เปWนการกำหนดตำแหนXงผลิตภัณฑ) (Product Position) และเปWนการรับรู@ของผู@บริโภคในเชิง

ความรู @ส ึกนึกคิดหรือทัศนคติตXอผลิตภัณฑ)สินค@าหรือบริการของบริษัทหรือองค)กร เม่ือ

เปรียบเทียบกับสินค@าหรือบริการของคูXแขXงซึ่งเปWนกระบวนการทางการตลาด เพื่อสร@างและรักษา

แนวคิดที่เกี่ยวข@องกับผลิตภัณฑ)สินค@า บริการของธุรกิจ องค)กรให@เกิดขึ้นในจิตใจของผู@บริโภค

หรือลูกค@า เมื่อเทียบกับตราสินค@าของคูXแขXงขัน ซึ่งต@องอาศัยกระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

โดยการดึงจุดเดXนที่เปWนเอกลักษณ) (Unique Selling Proposition : USP) มาใช@ในการสื่อสาร

ทางการตลาดเพื่อตอกย้ำให@เกิดเปWนภาพลักษณ)ที่เปWนที่จำจดและมีความโดดเดXน เมื่อผู@บริโภคนึก

ถึงผลิตภัณฑ)ขององค)กรจะต@องมีความสำคัญ (Important) มีความเดXน (Distinctive) เหนือกวXา

คูXแขXง (Superior) มีสิทธิพิเศษ (Preemptive) และสามารถส่ือสารได@ (Communication) 

6. กลยุทธ) (Strategies) 

เปWนการสร@างตลาดที่ต@องใช@เวลา เงินตรา และความพยายาม โดยเริ่มตั้งแตXการพัฒนาความ

ต@องการของผู@บริโภคหรือลูกค@าและความพยายามทำให@เกิดการซื้อสินค@าและบริการ กลยุทธ)

การตลาดจะมีรายละเอียดวัตถุประสงค)ทางการตลาดโดยการกำหนดต@องมีความเฉพาะและ

กำหนดขอบเขตตXาง ๆ อยXางชัดเจน และเกี ่ยวเนื ่องกับพฤติกรรมของผู@บริโภค โดยกลยุทธ)

การตลาดมีความหมายกว@าง เปWนตัวกำหนดทิศทางของแผนการตลาด     การวางตำแหนXงของ

ผลิตภัณฑ)สินค@าและบริการ (Product Positioning) นอกจากนี้ยังมีสXวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ธุรกิจสามารถกำหนดกลยุทธ)ตXางๆได@มากกวXาหน่ึงกลยุทธ) 

7. โปรแกรมการตลาด (Marketing Program/Plan) 

การปฏิบัติโปรแกรมการตลาดเปWนหัวใจสำคัญตXอความสำเร็จ หรือความล@มเหลวของกิจการ

ธุรกิจ กุญแจสำคัญของธุรกิจคือ ไมXทำธุรกิจที่ตนเองไมXเข@าใจวิธีการดำเนินงาน หรือไมXยอมรับกล

ยุทธ)ท่ีไมXเข@าใจ วิธีการดำเนินงานการปฏิบัติงาน การวางแผนกลยุทธ)ต@องมีพ้ืนฐานความรู@ทางด@าน

การตลาด การเจาะตลาด การแบXงสXวนตลาดโลกาภิวัตน) และความได@เปรียบทางด@านการแขXงขัน 

แผนตลาดเปWนเพียงความคิด โดยมีมิติที ่กำหนดความสำเร็จของกลยุทธ) ตัวกลยุทธ)และ

ความสามารถขององค)การในการปฏิบัติงานทางด@านกลยุทธ)ทางการตลาด (Bonoma 1984)  
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ควรตรวจสอบกลยุทธ)และประสิทธิผลของความชำนาญด@านการบริหารจัดได@ 4 ชนิด คือ  

ข@อท่ี 1 ความสำเร็จ (Success) เปWนสถานการณ)ท่ีกลยุทธ)มีความเหมาะ และองค)การมี

ความชำนาญในการ ปฏิบัติงานกลยุทธ)  

ข@อท่ี 2 โอกาส (Chance) เปWนสถานการณ)ท่ีกลยุทธ)ไมXมีความเหมาะสม แตXองค)การมี

ความชำนาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ)  

ข@อท่ี 3  ป9ญหา (Problem) เปWนสถานการณ)ท่ีกลยุทธ)มีความเหมาะสม แตXองค)การไมXมี

ความชำนาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ)และ  

ข@อท่ี 4 ล@มเหลว (Failure) เปWนสถานการณ)ท่ีกลยุทธ)ไมXมีความเหมาะสม และองค)การไมX

มีความชำนาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ) 

8. การวิจัยการตลาด (Marketing Research) 

เปWนกระบวนการเก็บรวบรวมข@อมูล วิเคราะห) ตีความ และรายงานผลงานทางด@านวิชาการ

ทางการตลาดที่เกี่ยวข@องกับการขายสินค@าหรือบริการ เพื่อนำมาใช@ประกอบการวางแผนการ

ทำงานและการตัดสินใจทางการตลาดของผู@ผลิต ทั้งนี้เพื่อให@บรรลุเป�าหมาย สูงสุดในการทำให@

สินค@าหรือบริการของตนสามารถตอบสนองความต@องการ และสร@างความพึงพอใจแกXลูกค@า

เป�าหมายได@มากท่ีสุด 

 

กลยุทธ)การตลาดเปWนการประยุกต)นำเอาสXวนประสมทางการตลาดในด@านผลิตภัณฑ)สินค@า 

หรือ บริการ (Product Strategy) ราคา (Price Strategy) ชXองทางจัดจำหนXาย (Place Strategy) 

การสXงเสริม (Promotion Strategy) มาใช@เพื่อให@ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค)ทางด@านการตลาด โดย

จัดสXวนประสม (Mixture) ของสXวนประสมหลักดังกลXาวให@มีความเหมาะสม สอดคล@องกับ

วัตถุประสงค)ขององค)กรหรือบริษัท โดยพิจารณาเป�าหมาย และสถานการณ)ในการนำเครื่องมือ

ออกมาใช@ในขณะนั้นวXามีความเหมาะอยXางไร เพื่อให@กลยุทธ)ทางด@านการตลาดที่นำมาใช@ให@มี

ประสิทธิภาพประสิทธิผล และเกิดประโยชน)สูงสุดตXอองค)กร หรือบริษัท 

 

2.2 ทฤษฎีปuจจัยท่ีมีอิทธิพลตBอการตัดสินใจซ้ือสินค0า 

           ป9จจัยที่มีอิทธิพลตXอการตัดสินใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อของผู@บริโภค  ผู@บริโภคสXวนใหญX

เวลาซื้อสินค@าไมXได@เกิดความต@องการของตนเองแตXอยXางเดียว  แตXความต@องการที่เกิดขึ้นจะได@รับ

อิทธิพลท่ีออกมาในรูปของป9จจัยสXวนบุคคลและป9จจัยทางสังคม  กลXาวอีกนัยหนึ่งก็คือความต@องการ

ของผู@บริโภคมีความผูกพันกับการป9จจัยทางสXวนบุคคลของผู@บริโภคเองและป9จจัยทางสังคมด@วย 
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ภาพท่ี 4 ช่ือภาพ : ปcจจัยท่ีมีอิทธิพลตeอการตัดสินใจซ้ือสินค1า 

กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อที่แสดงออกในรูปแบบตXาง ๆ เกิดจากป9จจัยท่ี

มีอิทธิพลทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคล ป9จจัยภายในบุคคลอาจเรียกได@วXาเปWน ป9จจัยด@านจิตวิทยา 

หรือ ป9จจัยด@านป9จเจกบุคคล สXวนป9จจัยภายนอกอาจเรียกได@วXาเปWน ป9จจัยทางด@านสังคม  

ป9จจัยทั้ง 2 สXวนนี้มีอิทธิพลตXอกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน นับตั้งแตXผู@บริโภคเกิดการรับสิ่งเร@า

จนกระท่ังในข้ันพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

ป9จจัยด@านป9จเจกบุคคลหรือป9จจัยทางด@านจิตวิทยา เกิดจากภายในตัวบุคคลซ่ึงมีผลกระทบ

ตXอพฤติกรรมผู@บริโภคโดยตรง การศึกษาป9จจัยทางด@านจิตวิทยาจะทำให@เข@าใจวXา ทำไม (why) และ

อยXางไร (how) ผู@บริโภคแสดงพฤติกรรมตXอส่ิงเร@าท่ีได@รับ  

2.2.1 ป9จจัยด@านป9จเจกบุคคล (individual factors) 

2.2.1.1 การรับรู@ (perception) 

หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายข@อมูลขXาวสารท่ี

ได@รับมาเปWนภาพท่ีมีความหมายอยXางใดอยXางหน่ึงของโลก (Harrell,quoted in Belch and 

Belch.1993:125) จากนิยามดังกลXาวน้ีแสดงให@เห็นวXา การรับรู@เปWนกระบวนการของป9จเจก
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ชน ซ่ึงข้ึนอยูXกับป9จจัยภายใจบุคคลแตXละคน เชXน ความเช่ือ ประสบการณ) ความต@องการ 

อารมณ) และความคาดหวัง รวมท้ังเกิดจากอิทธิพลของลักษณะของส่ิงกระตุ@นท่ีมีตXอการรับรู@  

          มนุษย)ในฐานะผู@รับสารจะไมXรับขXาวสารทุกชนิดที่ผXานสายตา แตXจะมีกระบวนการเลือกรับรู@

ข Xาวสาร (selective perception) หรือกระบวนการกลั ่นกรองขXาวสาร (filtering process) ซ่ึง

ประกอบด@วย 4 ข้ันตอน 

กระบวนการเลือกสรรการรับรู@ (selective perception process) มี 4 ข้ันดังน้ี 

2.2.1.1.1 การเลือกเป�ดรับ (selective exposure) หมายถึง การท่ีผู@บริโภคจะเลือกรับข@อมูล

ขXาวสารท่ีเสนออยูXท่ัวไปหรือไมX ตัวอยXางเชXน ผู@ชมรายการการแสดงทางโทรทัศน) อาจเปล่ียน

ชXองรับหรือเดินออกจากห@องไปในระหวXาพักโฆษณา เพ่ือหลีกเล่ียงการรับโฆษณา การเลือก

ซ้ือหนังสือพิมพ)และการเลือกเป�ดวิทยุ การเลือกเป�ดรับขXาวสารข@อมูลน้ีเปWนข้ันแรกของ

กระบวนการเลือกสรรการรับรู@ 

2.2.1.1.2 การเลือกสนใจ (selective attention) เกิดข้ึนเม่ือผู@บริโภคเลือกมุXงเน@นความ

สนใจไปท่ีส่ิงเร@าหรือขXาวสารอยXางใดอยXางหน่ึง และใจขณะเดียวกันจะไมXสนใจตXอส่ิงเร@าอ่ืน ๆ 

เพียงแตXผXานหูผXานตาไปเทXาน้ัน 

2.2.1.1.3 การเลือกตีความเข@าใจ (selective comprehension) หมายถึง เม่ือผู@บริโภคเลือก

สนใจท่ีจะรับรู@ขXาวสารอยXางใดอยXางหน่ึงแล@ว ก็จะแปลความหมายหรือตีความเข@าใจขXาวสารท่ี

ได@รับไปตามทัศนคติ ความเช่ือ แรงจูงใจ และประสบการณ)ของตนเองเปWนสำคัญ ซ่ึงอาจจะ

ผิดเพ้ียนไมXตรงตามเจตนาของผู@สXงขXาวสารก็อาจเปWนได@ 

2.2.1.1.4 การเลือกจดจำ (selective retention) หมายความวXาส่ิงโฆษณาหรือขXาวสารตXาง 

ๆ ท่ีได@เห็น ได@ยิน และได@อXาน และผXานกระบวนการ การรับรู@มาถึงข้ันตีความหมายทำความ

เข@าใจแล@ว แตXไมXได@หมายความวXา ผู@บริโภคจะสามารถจดจำขXาวสารท้ังหมด ในทางตรงกัน

ข@ามผู@บริโภคจะจดจำเฉพาะขXาวสารบางอยXาง หรือบางสXวนท่ีมีลักษณะเดXนเฉพาะทำให@จดจำ

ได@ หรือขXาวสารท่ีตรงกับความสนใจ ความต@องการของตนเองเทXาน้ัน และมักจะลืมในสXวนท่ี

ตนเองไมXสนใจ 

           ความรู@เกี่ยวกับการรับรู@ของผู@บริโภคมีประโยชน)ตXอผู@ทำการสื่อสารการตลาดเปWนอยXางมาก 

จะเห็นได@วXาโฆษณาตXาง ๆ ที่ผู@ทำการสื่อสารจัดทำขึ้นนั้น กวXาจะถึงขั้นการรับรูปจนกระทั่งถึงขึ้นจดจำ

โฆษณาสารนั้นได@ ผู@บริโภคจะมีกระบวนการกลั่นกรองขXาวสารเปWนขั้น ๆ หากโฆษณาสารไมXมีจุดเดXน

สะดุดตา สะดุดใจ ผู@บริโภคก็อาจจะเพียงผXานสายตาเทXานั้น ดังนั้นผู@ทำการโฆษณาจะต@องใช@ความ
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พยายามให@มากเพื่อดึงดูดความสนใจ ให@ผู@บริโภคเลือกเป�ดรับ และจูงใจให@สังเกตขXาวสารที่นำเสนอ

เหนือกวXาโฆษณาชิ้นอื่น ๆ เชXน การใช@สีสันที่สะดุดตา การใช@แสงเสียง และภาพประกอบเข@าชXวย 

รวมทั ้งการใช@เทคนิคทางด@านการสร@างสรรค)สื ่อโฆษณาอื ่น ๆ ซึ ่งจะได@กลXาวในตอนหลัง และ

นอกจากน้ันการโฆษณายังจำเปWนจะต@องทำการโฆษณาบXอย ๆ เพ่ือให@เกิดความจำได@อีกด@วย 

2.2.1.2.การจูงใจ (motivation) 

            หมายถึง สภาวะท่ีเกิดข้ึนภายในใจของบุคคลท่ีจะกระตุ@น ผลักดันให@บุคคลแสดงพฤติกรรมท่ี

มุXงไปสูXเป�าหมายอยXางใดอยXางหน่ึง (Mowen.1995:191) ส่ิงจูงใจท่ีจะเปWนจุดเร่ิมต@น ผลักดันให@แสดง

พฤติกรรมตามลำดับข้ันตอน ประกอบด@วย แรงขับ (drive) แรงกระตุ@น (urge) ความปรารถนา หรือ

ความต@องการ (wishordesire) 

            การจูงใจจะเกิดข้ึนจากการเกิดส่ิงเร@าเข@ามากระทบตXอบุคคล ส่ิงเร@าอาจเกิดจากภายในตัว

บุคคลเอง เชXนการได@ยินและได@เห็นผลิตภัณฑ) และเม่ือไรก็ตามท่ีส่ิงเร@าเปWนเหตุทำให@ผู@บริโภคมี

ความรู@สึกวXา สภาวะท่ีเปWนจริง (actual state) กับสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากให@เปWน (desired 

state) มีความแตกตXางกัน “ความจำเปWนและความต@องการ” (need and want) ก็จะเกิดข้ึน ความ

จำเปWน หรือความต@องการจะเปWนตัวคอยกระตุ@นเรXงเร@า ทำให@เกิดภาวะความตึงเครียด (state of 

tension) จนกลายเปWนแรงขับผลักดันให@แสดงพฤติกรรมท่ีมุXงไปสูXเป�าหมาย  

            ในแงXของการส่ือสารทางการตลาดจะสามารถนำไปประยุกต)ใช@ให@สอดคล@องกับพฤติกรรม

ของผู@บริโภค จึงนำแนวความคิดของแมคคาธีและเปอร)โรลท) (McCarthy and Perreault.1993:205-

206) ซ่ึงได@จัดลำดับข้ันความต@องการของผู@บริโภคไว@เปWน 4 ข้ันตอน เรียกวXา the PSSP hierarchy of 

needs ดังน้ี 

2.2.1.2.1 ความต@องการทางด@านสรีระวิทยา (P:physiological needs) เปWนความต@องการ

ข้ึนพ้ืนฐานของมนุษย) ซ่ึงทุกคนจำเปWนจะต@องมีเพ่ือให@สามารถดำรงชีวิตอยูXได@ ซ่ึงได@แกXอาหาร 

น้ำ การพักผXอน และเพศ ความต@องการเหลXาน้ีเปWนความต@องการท่ีรุนแรงมากท่ีสุด เม่ือความ

ต@องการเหลXาน้ีได@รับการตอบสนองในระดับท่ีพึงพอใจในระดับหน่ึงแล@ว มนุษย)ก็จะแสวงหา

ความต@องการในระดับท่ีสูงข้ึนตXอไป 

2.2.1.2.2 ความต@องการความปลอดภัย (S:safety needs) เปWนความต@องการท่ีเกิดข้ึน

ภายหลังจากท่ีความต@องการทางด@านสรีระวิทยาได@รับการตอบสนองแล@ว ความต@องการความ

ปลอดภัยได@แกX ความต@องการความคุ@มครอง รวมถึงต@องการมีสุขภาพอนามัยท่ีสมบูรณ) ซ่ึง

เก่ียวข@องกับการมีอาหารท่ีถูกหลักอนามัย การมียารักษาโรค และการออกกำลังกาย 

2.2.1.2.3 ความต@องการทางสังคม (S:social needs) เปWนความต@องการลำดับท่ีสาม เกิดข้ึน

หลังจากท่ีความต@องการความปลอดภัยได@รับการตอบสนองแล@ว ในข้ึนน้ีจะเปWนการแสวงหา
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ความรัก ความเปWนมิตร ต@องการสถานะทางสังคมท่ีเดXนเปWนศักด์ิศรี และได@รับการยอมรับนับ

ถือจากสังคม รวมถึงการมีความสัมพันธ)กับผู@อ่ืนในแวดวงของสังคมท่ีดีอีกด@วย 

2.2.1.2.4 ความต@องการสXวนบุคคล (P:personal needs) เปWนความต@องการข้ันสูงสุด เปWน

ความต@องการท่ีจะบรรลุข้ันอัตตา หรือถือตนเองเปWนใหญX เปWนการแสวงหาความพอใจเพ่ือ

ตนเอง ซ่ึงเปWนอิสระ ปลอดภัยตXอส่ิงท่ีผู@อ่ืนคิดหรือกระทำ ตำอยXางความต@องการใจข้ันน้ีได@แกX 

ความภูมิใจใจตนเอง ความสำเร็จในชีวิต ความสนุกสนาน ความมีอิสรภาพ และความผXอน

คลาย เปWนต@น 

2.2.1.3.การเรียนรู@ (learning) 

หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีคXอนข@างถาวร อันเปWนผลเน่ืองมาจาก การได@รับประสบการณ) 

และประสบการณ)ท่ีได@รับอาจไมXจำเปWนต@องเปWนประสบการณ)ท่ีเกิดจากผลกระทบตXอบุคคลน้ันโดยตรง 

แตXการเรียนรู@อาจจะเกิดข้ึนได@จากการสังเกตเหตุการณ)ท่ีมีผลกระทบตXอผู@อ่ืนอีกด@วย (Baron,quoted 

in Solomon.1996:89) นอกจากน้ันการเรียนรู@ยังอาจเกิดข้ึนได@ท้ังท่ีไมXได@ต้ังใจหรือใช@ความพยายาม 

การได@รับการเรียนรู@โดยไมXได@ต้ังใจเชXนน้ี เรียกวXา “การเรียนรู@โดยบังเอิญ” หรือ incidental learning 

“การเรียนรู@ หมายถึง พฤติกรรมตXาง ๆ อันเปWนผลมาจากการได@รับประสบการณ)ซ้ำๆ (repeated 

experience) และจากความคิด (thinking) (Hawkin,et al., quoted in Berkowitz, et 

al.1992:122) การเรียนรู@ท้ังสองแนวทาง อธิบายได@ดังน้ี 

2.2.1.3.1 การเรียนรู@จากพฤติกรรมหรือการกระทำ (behavioral learning) หรือ การเรียนรู@

จากประสบการณ) (experience learning) หมายถึง กระบวนการพัฒนาการตอบสนองตXอ

สถานการณ)ตXาง ๆ โดยอัตโนมัติ อันเกิดจากผลการกระทำซ้ำ ๆ กระบวนการเรียนรู @ใน

ลักษณะนี้เกิดจากป9จจัยตัวแปร 4 อยXางคือ แรงขับ (drive) สิ ่งเร@า(cue) การตอบสนอง

(response) และการเสริมแรง (reinforcement) ซ่ึงอธิบายได@ดังน้ี 

2.2.1.3.1.1 แรงขับ คือ ส่ิงกระตุ@นเรXงเร@าอันเกิดจากภายในรXางกาย จูงใจให@บุคคลกระทำหรือ

แสดงพฤติกรรม  

2.2.1.3.1.2 ส่ิงเร@า คือ ส่ิงกระตุ@นหรือสัญลักษณ)ตXาง ๆ  ท่ีผู@บริโภคได@รับการรับรู@หรือพบเห็นใน

ส่ิงแวดล@อมท่ัวไป  

2.2.1.3.1.3 การตอบสนอง คือ การกระทำอันเปWนความพยายามเพ่ือทำให@แรงขับได@รับความ

พอใจ  
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2.2.1.3.1.4 การเสริมแรง คือ รางวัล (reward) หรือความพอใจท่ีได@รับอันเกิดจากผลการ

กระทำ  

2.2.1.3.2 การเรียนรู@จากการคิดอยXางมีเหตุผล (cognitive learning) หรือ การเรียนรู@จาก

ความคิดรวบยอด (conceptual learning) หมายถึง การเรียนรู@โดยผXานกระบวนการคิด 

ใครXครวญอยXางมีเหตุผล และใช@สติป9ญญาเพื่อแก@ป9ญหาโดยปราศจากการได@รับประสบการณ)

ตรง การเรียนรู@ในลักษณะนี้เกิดจากบุคคลนำความคิด 2-3 ความคิดมาเชื่อมโยงกัน แล@วสรุป

เปWนความคิดรวบยอด หรืออาจจะเกิดการเรียนรู@งXาย ๆ เพียงแคXบุคคลน้ันสังเกตผลของ

พฤติกรรมของบุคคลอื่น แล@วปรับพฤติกรรมของบุคคลอื่น แล@วคXอยปรับเปWนพฤติกรรมของ

ตนเองตามไปด@วย 

2.2.1.4.ความเช่ือและทัศนคติ (belief and attiude) 

            ความเชื่อ หมายถึง ความคิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยXาง ความเชื่ออาจเปWน

สXวนประกอบชXวยเสริมสร@างทัศนคติของบุคคล แตXไมXจำเปWนต@องเกี่ยวข@องกับการชอบหรือไมXชอบ 

ความเชื่อของบุคคลหรือผู@บริโภคขึ้นอยูXกับประสบการณ) การโฆษณาและการได@พูดคุยกับบุคคลอื่น ๆ 

แมคคาธี และ เปร)โรลท) (1993:209)  และทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดเปWนหรือทXาที ของบุคคลท่ี

มีตXอบางสิ่งบางอยXาง ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู@จากประสบการณ)ทั้งทางตรงและทางอ@อม และเปWน

การเรียนรู@ที่มีพื้นฐานมาจากความเชื่อที่สัมพันธ)กันหลาย ๆ ความเชื่อ ทัศนคติจะแสดงให@เห็นถึง

ทิศทางความรู@สึกตXอสิ่งใดสิ่งหนึ่งวXา ดีหรือไมXดี ชอบหรือไมXชอบ พอใจหรือไมXพอใจ โดยมีทั้งในแงXบวก

และแงXลบ และในแงXเปWนกลาง องค)ประกอบของทัศนคติของผู @บริโภคออกเปWน 3 องค)ประกอบ 

หรือ 3 ระดับ (three hierarchies of effects) ดังน้ีคือ (Bovee,et al. 1995:121) 

2.2.1.4.1 องค)ประกอบทางด@านความรู@ความเข@าใจ (cognitive component : 

learn) หมายถึง ความเช่ือหรือความรู@ท่ีผู@บริโภคมีตXอส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงความเช่ือน้ีอาจเปWน

ความเช่ือท่ีถูกหรือผิด หรืออาจเปWนความเช่ือในแงบวกหรือแงXลบก็ได@ 

2.2.1.4.2 องค)ประกอบทางด@านความรู@สึก (affective component :feel) หมายถึง 

ความรู@สึกของผุ@บริโภคท้ังในแงXบวกลบ อันแสดงถึงระดับความชอบ หรือไมXชอบของผู@บริโภค

ท่ีมีตXอส่ิงหน่ึงมากน@อยเพียงไร บุคคลอาจมีความรู@สึกชอบหรือไมXชอบตXางกัน จากความเช่ือ

เหมือนกัน  

2.2.1.4.3 องค)ประกอบทางด@านพฤติกรรม (behavioral component:do) หมายถึง การ

กระทำใด ๆ ของผู@บริโภคอันเกิดมาจากความเช่ือและความรู@สึกท่ีเกิดข้ึน  
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            ความสัมพันธ)ระหวXาง 3 องค)ประกอบของทัศนคติประกอบด@วย การเรียนรู@-รู@สึก-กระทำ 

หรือ learn-feel-do  ขั้นที่ 1 เมื ่อผู @บริโภคได@รวบรวมข@อมูลความรู@เกี ่ยวกับลักษณะตXาง ๆ ของ

ผลิตภัณฑ)ก็จะทำให@เกิดการเรียนรู@ ความเข@าใจและกXอตัวขึ้นจนกลายเปWนทัศนคติอันแสดงถึงความ

เชื่อ ความคิดตXอผลิตภัณฑ)และบริการ ขั้นท่ี 2 ผู@บริโภคจะประเมินความเชื่อ อันเกี่ยวกับคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ)และบริการ ก็จะเกิดเปWนความรู@สึกชอบ ขั้นท่ี 3 จากผลการประเมินเปWนความชอบก็จะ

มีเหตุผลจูงใจทำให@เกิดพฤติกรรมหรือการกระทำ และหากได@รับความพอใจก็จะกลายเปWนการ

เสริมแรงในทางบวก ให@แสดงพฤติกรรมซ้ำ ๆ ตXอไป ทำให@เกิดเปWนความภักดีตXอตรา (brand 

loyalty) ผูกพันเปWนเวลายาวนาน และยากที่จะชักชวนจูงใจ ให@หันไปทดลองใช@ผลิตภัณฑ)หรือบริการ

ตราอ่ืน ๆ (Solomon.1996:160-161) 

2.2.1.5.บุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกับตนเอง (personality and self-concept) 

            บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางด@านจิตวิทยาของบุคคล ซ่ึงแตXละคนมีลักษณะเฉพาะของ

ตนเองท่ีแตกตXางกัน อันจะนำไปสูXการตอบสนองตXอส่ิงแวดล@อมในรูปแบบเด่ียวกัน

เสมอ (Koler.1997:181) เน่ืองจากบุคลิกภาพเปWนลักษณะเฉพาะบุคคล และทำให@คนมีความแตกตXาง

กัน ดังน้ันจะแบXงประเภทของบุคคลออกเปWนประเภทตXาง ๆ ตามลักษณะบุคลิกภาพ เชXน บุคคลท่ีมี

ความเช่ือม่ันในตนเอง บุคคลข้ีอาย บุคคลก@าวร@าว หรือบุคคลท่ีมีลักษณะเงียบขรึม เฉ่ือยชา เปWนต@น 

ลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลดังกลXาวเหลXาน้ี เปWนลักษณะพ้ืนฐานของพฤติกรรมของมนุษย) ซ่ึงมี

อิทธิพลตXอพฤติกรรมการซ้ือของผู@บริโภค บุคลิกภาพจึงเปWนป9จจัยตัวแปรท่ีมีประโยชน)อยXางหน่ึง ท่ีจะ

สามารถนำไปใช@วิเคราะห)พฤติกรรมผู@บริโภค เพราะนักวิชาการเช่ือวXารูปแบบของบุคลิกภาพบางชนิด 

มีความอยXางใกล@ชิดกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ)และตามสินค@า ผู@บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ)เหลXาน้ีสะท@อน

ลักษณะบางอยXางของผู@บริโภค (Lamb,Hair,and McDaniel.1992:93)  

           แนวคิดเก่ียวกับตนเอง (self-concept) มีความสัมพันธ)กับบุคลิกภาพ หมายถึง ผลรวมของ

ความคิดและความรู@สึกท้ังหมดท่ีบุคคลมองตนเองวXามีลักษณะเปWนอยXางไร เคยเปWนอยXางไรและหวังจะ

ให@เปWนอยXางไร (Busch and Houston.1985:165) แนวคิดเก่ียวกับตนเองประกอบด@วยทัศนคติ การ

รับรู@ ความเช่ือ และการประเมินตนเอง ความคิดเก่ียวกับตนเองจะเปล่ียนแปลงได@ แตXมักจะเปล่ียนใน

ลักษณะคXอย ๆ เปล่ียนไป และเม่ือบุคคลมีแนวคิดเก่ียวกับตนเองอยXางไรแล@ว ก็จะมีผลสะท@อนให@

บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามแนวความคิดน้ัน 

แนวคิดเก่ียวกับตนเองประกอบด@วย 2 รูปแบบ คือ 

2.2.1.5.1 แนวคิดอันเปWนภาพลักษณะตนเองในอุดมคติ (ideal self-image) แนวคิดในรูปแบบแรก

หรือภาพลักษณ)ตนเองในอุดมคติ เปWนภาพความคิดอันเกิดจากจินตนาการท่ีตนเองใฝ�ฝ9น ปรารถนา

อยากจะให@ตนเองเปWนเชXนน้ัน รวมท้ังอยากจะให@ผู@อ่ืนมองตนเชXนน้ันด@วย 
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2.2.1.5.2 ภาพลักษณ)ตนเองท่ีแท@จริง (real self-image) คือ ภาพลักษณ)ตนเองท่ีแท@จริงน้ัน เปWนภาพ

แหXงความเปWนจริงท่ีตนเองมองตนเองวXามีลักษณะอยXางไร โดยปกติแล@วบุคคลจะพยายามจะพยายาม

แสวงหาแนวทาง เพ่ือยกระดับภาพลักษณ)ตนเองท่ีแท@จริง เพ่ือให@ได@เปWนภาพลักษณะในอุดมคติท่ีตน

ปรารถนาใฝ�หาเสมอ (Lamb,Hair and McDaniel.1992:94)  

2.2.1.6.แบบการดำเนินชีวิต (lifestyle) 

            หมายถึง รูปแบบการใช@ชีวิตของบุคคลอยูXในโลกท่ีแสดงออกมาในรูปของ

กิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) และความคิดเห็น (opinions) (Koter.1997:180) การ

วิเคราะห)แบบการดำเนินชีวิตของผู@บริโภคเชิงจิตวิทยาสังคม (psychographics) จะเปWนการวิเคราะห)

วXาผู@บริโภคใช@เวลาและทรัพยากรตXาง ๆ ของเขาแตXละวันอยXางไร (A:activities) อะไรท่ีอยูXใน

ส่ิงแวดล@อมท่ีเขาสนใจและถือวXามีความสำคัญ (I:interests) และเขาคิดเก่ียวกับตัวเขาเองและคิดถึง

โลกรอบ ๆ ตัวเขาอยXางไร (O:opinions)  

           การศึกษาแบบการดำเนินชีวิตตามลักษณะ AIOs ของผู@บริโภครXวมกับการใช@องค)ประกอบ

ด@านประชากรหรือประชาการศาสตร) (demographics) บางตัว (เชXน อายุ เพศ ระดับการศึกษา 

ฯลฯ) เข@ารXวมจะทำให@นักการตลาดสามารถแบXงกลุXมผู@บริโภคได@หลายกลุXม และจะให@ภาพของตลาด

เป�าหมายท่ีชัดเจนย่ิงข้ึน อันจะนำไปใช@ประโยชน)ในการออกแบบผลิตภัณฑ) การวางแผนกลยุทธ)

การตลาดให@สอดคล@องกัน และท่ีสำคัญอยXางย่ิงสำหรับผู@ทำการส่ือสารการตลาดคือ การเข@าใจแบบ

การดำเนินชีวิตของผู@บริโภคเป�าหมายท่ีชัดเจน จะชXวยให@สามารถได@ความคิด เพ่ือกำหนดแนวคิดหลัก

ของการโฆษณา (advertising themes) สอดคล@องกับกลุXมเป�าหมายได@อยXางมีประสิทธิภาพ 

2.2.2 ป9จจัยด@านสังคม (social factors) 

ป9จจัยด@านสังคม หรือป9จจัยภายนอก เปWนป9จจัยกลุXมท่ีสองมีอิทธิพลตXอการตัดสินใจซ้ือของผู@บริโภค 

ป9จจัยด@านสังคมประกอบด@วยผลกระทบท้ังหมด ท่ีมีผลตXอพฤติกรรมการซ้ืออันเกิดจากความเก่ียวข@อง

สัมพันธ)กันระหวXางผู@บริโภคกับส่ิงแวดล@อมภายนอก ได@แกX กลุXมอ@าวอิง กลุXมผู@นำทางความคิด 

ครอบครัว วงจรชีวิต ข้ันของสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยXอย รายละเอียดมีดังน้ี 

2.2.2.1 กลุXมอ@างอิง (reference groups) 

            กลุXมอ@างอิง หมายถึง กลุXมบุคคลทุกกลุXมในสังคมที่มีอิทธิพลตXอพฤติกรรมการซื้อของ

ผู @บริโภค (Lamb,Hair and McDaniel.1992:95) กลุ Xมอ@างอิงสามารถแบXงออกเปWนกลุ XมใหญXได@

เปWน 2 กลุXมคือ กลุXมอ@างอิงโดยตรง (direct reference groups) และกลุXมอ@างอิงโดยอ@อม (indirect 

reference group)  
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2.2.2.1.1 กลุXมอ@างอิงโดยตรง ได@แกX กลุ Xมซึ ่งบุคคลหนึ่งเกี ่ยวข@องเปWนสมาชิกโดยตรงใน

ลักษณะเผชิญหน@ากัน อันเปWนการสัมผัสกับชีวิตของกลุXมบุคคลเหลXานี้โดยตรง กลุXมที่เปWน

สมาชิกเหลXานี้แยกออกเปWน 2 กลุXมยXอย คือ กลุXมสมาชิกปฐมภูมิ (primary membership 

groups) ได@แกX กลุXมบุคคลกลุXมเล็ก มีความสัมพันธ)กันอยXางใกล@ชิด สนิทสนม สม่ำเสมอ และ

เปWนกันเอง ได@แกX (secondary membership groups) ได@แกX กลุ Xมบุคคล กลุ XมใหญX ซ่ึง

บุคคลเข@าไปเปWนสมาชิกที่มีลักษณะเปWนทางการ เชXนสโมสร กลุXมอาชีพ กลุXมศาสนา เปWนต@น 

2.2.2.1.2 กลุXมอ@างอิงทางอ@อม ได@แกX กลุXมซึ่งบุคคลมิได@เปWนสมาชิกโดยตรงในป9จจุบัน แตX

ตนเองปรารถนาและใฝ�ฝ9นอยากเข@าไปรXวมเปWนสมาชิกด@วยในอนาคต กลุXมอ@างอิงกลุXมน้ี

เรียกวXา กลุXมในฝ9น (aspirational groups) ตัวอยXางเชXน เด็กนักเรียนวัยรุXน อาจตั้งความหวัง

ไว@วXาสักวันหนึ่งตนจะได@มีโอกาสเข@าไปเลXนฟุตบอลทีมชาติไทย เปWนต@น ในทางตรงกันข@ามยัง

มีกลุXมอ@างอิงทางอ@อม อีกกลุXมหน่ึงเรียกวXา กลุXมไมXพึงประสงค) (nonaspirational reference 

or dissociative groups) เปWนกลุXมที่บุคคลพยายามหลีกหนีไมXต@องการเข@าไปเกี่ยวข@องด@วย 

เพราะไมXชอบพฤติกรรม และคXานิยมบางอยXางของกลุXมนี้ เชXน กลุXมอันธพาลวัยรุXน และกลุXม

มิจฉาชีพตXาง ๆ เปWนต@น 

            นักการตลาดได@นำความรู@เกี่ยวกับกลุXมอ@างอิง ไปใช@ประโยชน)อยXางมากในทางการตลาด 

โดยเฉพาะอยXางยิ่งทางด@านการสื่อสารการตลาด เหตุผลสำคัญก็เพราะวXา กลุXมอ@างอิงมีอิทธิพลตXอ

ผู@บริโภคอยXางน@อยท่ีสุด 3 ประการคือ ประการแรก กลุXมอ@างอิงจะทำหน@าท่ีเปWนแมXแบบ อันจะมีผลตXอ

พฤติกรรมและแบบการดำเนินชีวิตใหมXให@กับผู@บริโภค ประการที่สอง คือกลุXมอ@างอิงยังมีอิทธิพลตXอ

ทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับตอนเองของผู@บริโภค ทำให@เกิดความปรารถนาใฝ�ฝ9น อยากจะเข@ารXวม

เปWนสมาชิกของกลุXมด@วย และประการที่สาม คือกลุXมอ@างอิงจะเปWนตัวสร@างความกดดัน จูงใจให@

ผู@บริโภคแสดงพฤติกรรมคล@อยตามกลุXมในที่สุด ซึ่งจะมีผลตXอการเลือกใช@ผลิตภัณฑ)และตราเดียวกัน 

เพื่อแสดงความเปWนพวกหรือสมาชิกกลุXมเดียวกัน (Koter.1994:178) ดังนั้นการใช@กลุXมอ@างอิงของ

กลุXมเป�าหมายที่ถูกต@องเหมาะสมนำมาใช@ในการโฆษณาจึงเปWนกลยุทธ)สำคัญ ที่สร@างความสำเร็จให@กับ

งานการส่ือสารการตลาดเปWนอยXางดี  

2.2.2.2 กลุXมผู@นำทางความคิด (opinion leaders) 

            กลุXมผู@นำทางความคิด หมายถึง กลุXมบุคคลในสังคมผู@ซึ่งเปWนผู@ให@คำแนะนำ หรือให@ข@อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ)บางอยXางโดยเฉพาะ หรือบางประเภท โดยการติดตXอพูดคุยกันอยXางไมXเปWนทางการ 

เชXน ผลิตภัณฑ)ยี ่ห@อไหน ดีที ่สุด หรือผลิตภัณฑ)ใดผลิตภัณฑ)หนึ ่งโดยเฉพาะ สามารถนำไปใช@

อยXางไร (Schiffman and Kanuk,quoted in Kotler.1997:177) กลุXมผู@นำทางความคิดมีอยูXในสังคม
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ทุกระดับชั ้น บุคคลคนหนึ่งอาจจะสามารถเปWนผู @นำทางความคิดในผลิตภัณฑ)บางอยXาง และใน

ขณะเดียวกันจะเปWนผู@ตามในประเภทอื่น ๆ ก็อาจเปWนได@ ผู@นำทางความคิดอาจเปWนบุคคลที่นิยมซ้ือ

ผลิตภัณฑ)ใหมX ๆ กXอนบุคคลอ่ืน แล@วนำประสบการณ)ท่ีไดใช@ผลิตภัณฑ)ใหมXน้ัน ไปแจ@งให@ผู@อ่ืนรู@โดยการ

บอกตXอ (word-of-mouth communication) หรืออาจเปWนบุคคลผู@ซึ ่งมีความโน@มเอียงที่อยากจะ

เปWนผู@นำทางความคิดในผลิตภัณฑ)และบริการบางอยXาง ซึ่งตนเองมีความรู@และมีความสนใจ และจาก

ความสนใจของเขาจึงเปWนตัวกระตุ@นให@แสวงหาข@อมูลจากสื่อมวลชน จากผู@ประกอบการผลิต และจาก

แหลXงข@อมูลขXาวสารอื่น ๆ และจะนำความรู@ที่ได@รับไปบอกกลXาว ถXายทอดให@กับผู@ใกล@ชิด หรือผู@ติดตXอ

ด@วยอีกตXอหน่ึง (Boone and Kurtz.1995:253-254) 

            ผู@นำทางความคิดมีอิทธิพลตXอความเชื่อ ความคิด และพฤติกรรมการซื้อของผู@บริโภคเปWน

อยXางมาก ผู@บริโภคสXวนใหญXจะเชื่อผู@นำทางความคิด มากกวXาเชื่อพนักงานขายหรือโฆษณา และมี

แนวโน@มที่จะซื้อผลิตภัณฑ)และบริการ คล@อยตามคำแนะนำของผู@นำทางความคิด และในขณะเดียวกัน 

ผู@นำทางความคิดจะรู@สึกภาคภูมิใจที่ตนเองได@รับการยอมรับ ดังนั้น ในการสื่อสารการตลาด หากผู@ทำ

การสื่อสารสามารถวิเคราะห) และเลือกกลุXมผู@นำทางความคิดได@อยXางถูกต@อง และทำการสื่อสารเข@าถึง

กลุ Xมผู@นำทางความคิดได@อยXางเหมาะสม ก็จะมีสXวนชXวยเสริมสร@างการสื ่อสารการตลาดให@มี

ประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 

2.2.2.3.ครอบครัว (family) 

            ครอบครัว หมายถึง กลุXมคนซึ่งประกอบด@วยบุคคลตั้งแตX 2 คนขึ้นไป มีความเกี่ยวข@องผู@

พันธ)กันทางสายโลหิต การสมรส หรือการรับเอาไว@ (เชXน บุตรบุญธรรม คนใช@ คนสวน และอาศัยอยูX

ร XวมกันเปWนคร ัวเร ือน (Loudon and Bitta.1993 :223) ครอบครัวเป Wนสถาบันทางสังคมที ่ มี

ความสำคัญมากที่สุด สมาชิกทุกคนมีอิทธิพลตXอกันด@านคXานิยม (values) ทัศนคติ (attitudes) และ

แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (self-concept) บทบาทของครอบครัว โดยเฉพาะอยXางยิ่ง พXอแมX มีบทบาท

สำคัญอยXางยิ่งตXอ กระบวนการเรียนรู@ทางสังคม (socialization process) ด@วยการสั่งสอน ฝ´กอบรม

เพ่ือถXายทอด คXานิยมทางวัฒนธรรม (cultural values) และปทัสถานทางสังคม (social norms) ไปสูX

บุตรตั้งแตXเยาว)วัย เพื่อให@บุตรเจริญเติบโตเปWนสมาชิกที่ดีของสังคมตXอไป จะเห็นได@วXา เด็ก ๆ ได@รับ

การเรียนรู@จากการสังเกตรูปแบบการบริโภคของพXอแมX และจะรับเอารูปแบบน้ันไปใช@ในการจXายตลาด

ในลักษณะแบบเดียวกัน (Lamb,Hair and McDaniel:1992:97) 

           ทุกครอบครัวอาจไมXได@ใช@วิธีตัดสินใจรXวมกันเสมอไป จึงจำเปWนต@องศึกษาถึงบทบาท และ

อิทธิพลที่มีตXอกันในครอบครัวของสามี ภรรยา และลูก ๆ รวมทั้งผู@รXวมอาศัยที่มีตXอการซื้อผลิตภัณฑ)
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และบริการตXาง ๆ ซึ่งบทบาทดังกลXาวนี้มีความแตกตXางกันมากในแตXละประเทศ วัฒนธรรมและ

ระดับชั้นของสังคม แลมบ) แฮร) และแม็คดาเนียล (1992:98) ได@แบXงบทบาทของสามี ภรรยา ในแงX

ของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ)ในครอบครับออกเปWน 4 รูปแบบ คือ 

2.2.2.3.1 แบบอิสระ (autonomic) เปWนรูปแบบการตัดสินใจซ้ือจำนวนเทXาเทียมกัน แตXการ

ตัดสินใจซ้ือแตXละคร้ังอาจจะเปWนฝ�ายสามี หรือภรรยา ก็ได@ 

2.2.2.3.2 แบบสามีนำ (husband dominant) เปWนรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงฝ�ายสามีเปWน

ผู@ตัดสินในซ้ือเองเปWนสXวนใหญX 

2.2.2.3.3 แบบภรรยานำ (wife dominant) เปWนรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงฝ�ายภรรยาเปWน

ผู@ตัดสินใจซ้ือเองเปWนสXวนใหญX 

2.2.2.3.4 แบบรXวมกัน (syncratic) เปWนรูปแบบการตัดสินใจซ้ือรXวมกันท้ังฝ�ายสามีและ

ภรรยา 

            นอกจากบทบาทของสามีภรรยาในการตัดสินใจซื้อดังกลXาว บทบาทของลูก ๆ รวมทั้งคนใช@ 

คนสวน ตXางก็มีบทบาทในกระบวนการตัดสินใจซื้อตXาง ๆ กัน เชXน อาจเปWนผู@ริเริ่มการซื้อ (initiator)  

ผู@มีอิทธิพลตXอการซื้อ (influencer) ผู@ตัดสินใจซื้อ (decision maker) ผู@ซื ้อ (purchaser) และผู@นำ

ผลิตภัณฑ)ไปใช@ (consumer)  

            ด@วยเหตุที่บทบาทของครอบครัว และสมาชิกในครัวเรือนมีความหลากหลายดังกลXาว ผู@ทำ

การสื่อสารการตลาดจึงจำเปWนจะต@องศึกษาบทบาทของสมาชิกในครอบครัวอยXางถี่ถ@วน เพื่อจะได@

นำมาเปWนตัวกำหนดวัตถุประสงค)ในการโฆษณาผลิตภัณฑ)ที่นำเสนอ มุXงตรงไปยังกลุXมเป�าหมายท่ี

ถูกต@องตรงจุด จึงจะทำให@การโฆษณามีประสิทธิภาพ 

2.2.2.4 วงจรชีวิต (life cycle)  

หมายถึง ลำดับขั ้นตอนการดำเนินชีวิตของบุคคล ซึ ่งทัศนคติและพฤติกรรมมีแนวโน@มคXอย ๆ 

เปลี่ยนไป อันเปWนผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากพัฒนาการทางด@านวุฒิภาวะ ประสบการณ) รายได@ และฐานะ

ของบุคคลนั ้น (Lamb,Hair and McDaniel.1992:99) วงจรชีวิตของมนุษย)มีอิทธิพลอยXางยิ ่งตXอ

พฤติกรรมการซื้อของผู@บริโภค การศึกษาวงจรชีวิตจึงเปWนสิ่งจำเปWนที่ผู@ทำการสื่อสารการตลาดจะต@อง

ทำความเข@าใจ นักวิชาการได@แบXงวงจรชีวิตนับตั้งแตXเปWนโสด มีครอบครับ มีบุตร จนถึงขั้นปลายใน

ชีวิตไว@ตXาง ๆ กัน แตXในที่นี้จะขอนำแนวคิดการแบXงวงจรชีวิตครอบครัวอเมริกันของ เวลส) และ กูบาร) 

มาใช@เปWนเกณฑ)ในการแบXง ซึ่งแบXงออกได@เปWน 9 ขั้นตอน และแตXละขั้นตอนมีรูปแบบ พฤติกรรมการ

ซ้ือแตกตXางกันสรุปได@ดังน้ี (Wells and Gubar,quoted in Kotler.1997:180) 
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2.2.2.4.1 ขั ้นเปWนโสด (bachelor stage) หมายถึง คนหนุXมสาวที ่ยังเปWนโสด และได@แยกตัว

ออกมาอยูXตามลำพัง ไมXได@อยูXรวมกับพXอแมX เน่ืองจากในข้ันน่ีเพ่ิงเร่ิมจะทำงาน จึงมีรายได@น@อย แตX

ภาระความรับผิดชอบที่จะต@องจXายก็มีน@อยด@วย รายได@สXวนใหญXจึงนำไปใช@เพื่อสXวนตัวจึงสูง และ

มักจะเน@นหนักไปทางด@านต@องการความเปWนผู@นำทางด@านแฟช่ัน และเพ่ือความบันเทิงและสันทนา

การเปWนสXวนใหญX และด@วยเหตุที ่คนโสดแยกตัวมาอยู Xตามลำพัง จึงจำเปWนต@องซื ้อเครื ่อง

เฟอร)นิเจอร) และเคร่ืองครัวท่ีจำเปWนสำหรับการดำเนินชีวิตข้ันต@น 

2.2.2.4.2 ข้ันคูXสมรสเพ่ิมแตXงงาน (newly married couples) หมายถึง คูXแตXงงานใหมX ยังไมXมี

บุตร ฐานะการเงินในข้ันน้ีดีกวXาเม่ือยังเปWนโสด เพราะท้ังคูXตXางก็ทำงานมีรายได@ด@วยกัน มีอัตราการ

ซ้ือสูง และจะซ้ือสินค@าประเภทคงทนถาวร เชXน เคร่ืองเฟอร)นิเจอร)ท่ีคงทนถาวร และการพักผXอน 

เปWนต@น2.2.2.4.3 ข้ันครอบครัวมีลูกเปWนเด็กเล็ก (full nest I) หมายถึง คูXแตXงงานมีบุตรอายุน@อย

ท่ีสุดต่ำกวXา 6 ขวบ การซ้ือเคร่ืองใช@ในครอบครัวอยูXในระดับสูงสุด จึงทำให@ฐานะการเงินไมXดี มีเงิน

ออมน@อยแตXมีความสนใจผลิตภัณฑ)ใหมXชอบสินค@าท่ีโฆษณา  

2.2.2.4.4 ข้ันครองครัวมีลูกเปWนเด็กโต (full nest II) หมายถึง คูXแตXงงานมีบุตรอายุต้ังแตX 6 ขวบ

ข้ึนไป ฐานะการเงินดีข้ึน ได@รับอิทธิพลจากการโฆษณาน@อยลง เพราะมีประสบการณ)จากการซ้ือ

เพ่ิมข้ึนในข้ันน้ีนิยมซ้ือสินค@าคร้ังละมากๆประเภทกลXองเปWนโหลหรือเปWนชุด  

2.2.2.4.5 ข้ึนครอบครัวมีลูกเปWนวัยรุXน (full nest III) หมายถึง คูXแตXงงานเร่ิมมีอายุมากข้ึนพร@อม

กับมีบุตรทีมีอายุเข@าสูXวัยรุXน ซ่ึงยังจำเปWนต@องเล้ียงดูอยูX ในข้ันฐานะการเงินยังคงดีข้ึน ลูกบางคน

อาจมีงานทำบ@าง ไมXคXอยเช่ือโฆษณาสินค@า แตXการซ้ือสินค@าสXวนใหญXจะเปWนประเภทคงทน ซ้ือ

สินค@าใหมXเพ่ือทดแทนสินค@าเกXา ซ้ือเฟอร)นิเจอร)ใหมXท่ีมีรสนิยมสูงข้ึน ซ้ือรถยนต)สำหรับการ

เดินทางเปWนครอบครัว และซ้ือเคร่ืองให@ในครับเรือนอ่ืน ๆ ท่ีฟุ�มเฟ�อยท่ีแสดงรสนิยมมากกวXาความ

จำเปWน 

2.2.2.4.6 ข้ันครองครัวเปลXาเปล่ียว ระยะท่ี 1 (empty nest I) หมายถึง คูXแตXงงานมีอายุแกXลง

และไมXมีบุตรอาศัยอยูXด@วย เพราะบุตรทุกคนแยกตัวออกไปหารายได@เล้ียงตนเอง ในข้ันน้ีฐานะ

การเงินอยูXในระดับพอใจมากท่ีสุด มีเงินออมเพ่ิมข้ึน คXาใช@จXายสXวนใหญXใช@เพ่ือปรับปรุงซXอมแซม

บ@านท่ีจำเปWน ไมXสนใจในผลิตภัณฑ)ใหมX ๆ แตXสนใจทางด@านการทXองเท่ียว สันทนาการ และ

การศึกษาด@วยตนเองรวมท้ังสนใจส่ิงฟุ�มเฟ�อยตXางๆเปWนต@น 

2.2.2.4.7 ข้ันครองครัวเปลXาเปล่ียว ระยะท่ี 2 (empty nest II) หมายถึง คูXแตXงงานเร่ิมเข@าสูXวัย

ชรา ไมXมีบุตรอาศัยอยูXด@วย หัวหน@าครอบครัวเกษียณอายุ ออกจากงานมาพักผXอนท่ีบ@าน ในข้ันน้ี

รายได@จึงลดลงอยXางมากใช@เวลาพักผXอนท่ีบ@านมากข้ึนเงินทองสXวนใหญXใช@ไปเพ่ือการักษาพยาบาล 

และซ้ืออุปกรณ)เพ่ือชXวยเสริมสร@างสุขภาพอนามัยการนอนหลับและการยXอยอาหารเปWนต@น 
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2.2.2.4.8 ข้ันครอบครัวเดียวดาย ระยะท่ี 1 (solitary survivor I) หมายถึง คนชราอยูXโดดเด่ียว

เน่ืองจากคูXแตXงงานฝ�ายหน่ึงได@จากไปแล@ว แตXก็ยังพอจะทำงานได@อยูX รายได@จึงยังคงอยูXในระดับดี 

แตXมีแนวโน@มท่ีจะขายบ@าน และจะนำเงินไปใช@ทางด@านการพักผXอนหยXอนใจ การสันทนาการ และ

รายการสินค@าท่ีชXวยเสริมสร@างสุขภาพอนามัยเพ่ิมข้ึน 

2.2.2.4.9 ข้ันครองครัวเดียวดาย ระยะท่ี 2 (solitary survivor II) หมายถึง คนชราอยูXโดดเด่ียว 

เดียวดาย และออกจากงาน รายได@ลดลงอยXางมาก แตXยังคงมีความต@องการผลิตภัณฑ)ประเภทยา 

และการรักษาโรงภัยไข@เจ็บ เชXนเดียวกับกลุXมเกษียณอายุอ่ืน ๆ ผู@ท่ีอยูXในข้ันน้ีจะมีความต@องการ

เปWนพิเศษทางด@านการได@รับความสนใจเอาใจใสXดูแล ความรัก และความปลอดภัย เปWนส่ิงสำคัญ 

            การแบXงวงจรชีวิตเปWน 9 ขั ้นตอนดังกลXาวข@างต@นนี ้ แม@วXาเปWนการแบXงตามแบบสังคม

อเมริกัน ซึ่งอาจจะแตกตXางไปจากการแบXงวงจรชีวิตแบบสังคมไทยบ@างก็ตาม แตXการศึกษาเรื่องวงจร

ชีวิตแตXละขั้นตอน ทำให@ทราบวXา ผู@บริโภคแตXละชXวงของลงจรชีวิตครอบครัว มีความต@องการและ

ความจำเปWนในสินค@าและบริการที่ตXางกัน รวมทั้งพฤติกรรมและรูปแบบการซื้อที่ตXางกันอีกด@วย ซ่ึง

การศึกษาทำความเข@าใจพฤติกรรมการซื้อ ของผู@บริโภคแตXละขั้นตอนดังกลXาว จึงมีประโยชน)อยXาง

มากตXอการแบXงสXวนตลาด และเลือกเปWนตลาดเป�าหมาย เพื่อประโยชน)ในการพัฒนาผลิตภัณฑ)และ

บริการให@ตรงกับความต@องการใจแตXละข้ันตอน รวมท้ังยังชXวยให@ผู@ทำการส่ือสารการตลาด กำหนดการ

วางแผนกลยุทธ)ในการโฆษณาและการสXงเสริมการตลาด สอดคล@องตรงกับเป�าหมายอีกด@วย 

2.2.2.5 ช้ันของสังคม (social class) 

           อาจกลXาวได@วXาในสังคมมนุษย)ทุกสังคม จะมีการจัดแบXงสมาชิกของสังคมออกเปWนลำดับช้ัน

อันแสดงให@เห็นถึงความแตกตXางของบุคคลและกลุXมบุคคลเสมอ แม@วXาทุกสังคมไมXต@องการก็ตาม ช้ัน

ของสังคมอาจให@ความหมายได@วXา หมายถึง การแบXงสมาชิกในสังคมซึ่งมีสภาพทางสังคมคXอนข@างจะ

เหมือน ๆ กันและย่ังยืนออกเปWนลำดับช้ัน โดยสมาชิกในแตXละช้ันมีคXานิยม ความสนใจ และพฤติกรรม 

คล@ายคลึงกัน รXวมกันอยูX (Koter.1997:173) ป9จจัยที่นำมาใช@เปWนตัวกำหนดชั้นของสังคม ไมXใช@รายได@

เปWนเกณฑ)แตXเพียงอยXางเดียวเปWนตัวชี้แสดง แตXจะพิจารณาจากป9จจัยหลาย ๆ อยXางรXวมกัน เชXน 

อาชีพ ระดับการศึกษา และท@องที่ที่อาศัยอยูX เปWนต@น แตXละชั้นของสังคมจะมีความแตกตXางกันใจด@าน

การแตXงกาย รูปแบบการพูด และการแสดงออกด@านความชอบทางด@านสันทนาการและการพักผXอน

หยXอนใจเปWนต@น 
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            โคลแมน ได@แบXง ชนชั ้นของสังคมอเมริกันอยXางไมXเปWนทางการ ออกเปWนกลุ XมใหญX ๆ

เป Wน  3 ระด ับ และแบ X งออกเป Wนกล ุ X มย Xอยได@  6 กล ุ X ม  ซ ึ ่ งม ี ล ั กษณะโดยท ั ่ ว ไปสร ุปได@

ดังน้ี (Coleman,quoted in Evens and Berman,1997:209) 

2.2.2.5.1 ชนช้ันสูง (upperclass) แบXงออกเปWนกลุXมยXอยได@ 3 กลุXมคือ 

2.2.2.5.1.1 กลุXมช้ันสูงระดับบน (upper-uppers) ได@แกXกลุXมช้ันเย่ียมยอดของสังคม (social 

elite) มีความร่ำรวยเพราะได@รับมรดกตกทอดมากมาย มีบ@านเรือนอยูXในยXานชุมชนคนรวย

โดยเฉพาะ มีบ@านพักตากอากาศ ลูก ๆ เข@าเรียนใจโรงเรียนท่ีดีท่ีสุด การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ)

จะไมXพิจารณาถึงราคามากนัก แตXจะคำนึงถึงรสนิยมและความพอใจมากวXา สังคมกลุXมน้ีมี

ประมาณ 0.3% 

2.2.2.5.1.2 กลุXมช้ันสูงระดับลXาง (lower-uppers) ได@แกXกลุXมท่ีมีรายได@สูงท่ีสุดของสังคม 

กลุXมน้ีสร@างฐานะความร่ำรวยจากความสามารถเปWนพิเศษของตนเอง เชXนเปWนประธานบริษัท 

หรือหัวหน@างานอาชีพตXาง ๆ ท่ีประสบผลสำเร็จ ได@รับการศึกษาสูง ชอบชXวยเหลือสังคม ชอบ

ซ้ือผลิตภัณฑ)ท่ีเปWนสัญลักษณ)แสดงฐานะเพ่ือตนเอง และครอบครัว เชXน มีบ@านราคาแพง มี

สระวXายน้ำสXวนตัว รถยนต)ราคาแพง เปWนต@น และการซ้ือสินค@าจะไมXถือเร่ืองเงินเปWนส่ิงสำคัญ 

สังคมกลุXมน้ีมีประมาณ 1.2% 

2.2.2.5.1.3 กลุXมช้ันกลางระดับบน (upper-middles) ได@แกXกลุXมท่ีมีรายได@สูงจากการ

ประกอบอาชีพอยXางแท@จริง เปWนผู@ได@รับตำแหนXงและมีเงินเดือนสูง เชXน นักบริหาร ผู@จัดการ

บริษัท และนักวิชาชีพช้ันสูงตXาง ๆ ฐานะทางสังคมข้ึนอยูXกับอาชีพและรายได@ท่ีได@รับ สXวนมาก

เปWนผู@ได@รับการศึกษาดี แตXไมXได@จบจากสถาบันท่ีมีช่ือเสียง มีความต@องการอยXางให@ลูกได@รับ

การศึกษาท่ีดี ชอบซ้ือผลิตภัณฑ)ท่ีมีคุณภาพสูง มีบ@านท่ีสวยงาม ชอบเข@ารXวมกิจกรรมทาง

สังคม และมีชีวิตความเปWนอยูXท่ีดีและมีความสุข สังคมกลุXมน้ีมีประมาณ 12.5% 

2.2.2.5.2 ชนช้ันกลาง (middleclass) แบXงออกเปWนกลุXมยXอยได@ 2 กลุXมคือ 

2.2.2.5.2.1 กลุXมช้ันกลาง (middle class) ได@แกX กลุXมคนท่ีทำงานเปWนพนักงานในออฟฟ�ศ

ท่ัวไป (white-collar worker) และพวกคนงานในโรงงานระดับสูง (top-level blue collar 

workers) จำนวนมากผXานการศึกษาระดับวิทยาลัย ต@องการให@สังคมยอมรับนับถือ และ

พยายามกระทำในส่ิงท่ีถูกต@องเหมาะสม มักจะซ้ือผลิตภัณฑ)ท่ีเปWนท่ีนิยมเพ่ือยกระดับตนเอง

ให@ทันสมัยสังคมกลุXมน้ีมีประมาณ 32% 

2.2.2.5.2.2 กลุXมผู@ใช@แรงงาน (working class) ได@แกX กลุXมผู@ใช@แรงงานท้ังในออฟฟ�ศ และใน

โรงงานสXวนท่ีเหลือ ซ่ึงเปWนกลุXมใหญXท่ีสุดในสังคม ประกอบไปด@วยคนงานท่ีมีทักษะและก่ึง

ทักษะ (skilled and semiskilled workers) รวมท้ังพนักงานขายในธุรกิจขยาดยXอมท่ัวไป ใช@
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ชีวิตมีความสุขไปแตXละวันมากกวXาจะอดออมเพ่ืออนาคต มีความภักดีในตราและช่ือสินค@า 

มากกวXาจะซ้ือสินค@าเพ่ือมุXงแสดงฐานะ สังคมกลุXมน้ีมีประมาณ 38% 

2.2.2.5.3 ชนช้ันลXาง (lowerclass) แบXงเปWนกลุXมยXอยได@ 2 กลุXมคือ 

2.2.2.5.3.1 กลุXมช้ันลXางระดับบน (upper-lowers) ได@แกX กลุXมผู@ทำงานซ่ึงสXวนใหญXเปWนงาน

ประเภทท่ีไมXต@องมีทักษะหรือก่ึงทักษะ ได@รับการศึกษาต่ำ รายได@น@อย มีมาตรฐานการครอง

ชีพระดับความยากจน หรือเหนือกวXาเพียงเล็กน@อยเทXาน้ัน การยกระดับสังคมของตนเองให@

สูงข้ึนคXอนข@างลำบาก จึงเพียงแตXป�องกันมิให@ฐานะตกต่ำลงไปมากไปกวXาน้ี และอาศัยอยูXใน

บ@านท่ีพอจะสู@คXาใช@จXายได@เทXาน้ันกลุXมน้ีมีประมาณ 9% 

2.2.2.5.3.2 กลุXมช้ันลXางระดับลXาง (lower-lowers) ได@แกX กลุXมผู@วXางงานไมXมีงานทำ หรือหาก

จะมีทำอยูXบ@าง สXวนใหญXเปWนงานต่ำต@อย (menial jobs) มีรายได@ การศึกษา ท่ีพักอาศัยใน

ระดับท่ีนาสงสารมากท่ีสุด เปWนกลุXมช้ันลXางสุดของสังคม ไมXสนใจหางานทำท่ีถาวร สXวนใหญX

ประทังชีวิตอยูXได@ด@วยการรับเงินชXวยเหลือจากหนXอยงานการกุศลหรือประชาสงเคราะห)

เทXาน้ัน กลุXมน้ีมีประมาณ 7% 

            การศึกษาชั้นของสังคมในฐานะเปWนผู@บริโภค ทำให@ได@รับแนวคิดที่สำคัญอันมีประโยชน)ตXอ

นักการตลาด ก็คือทำให@ทราบวXาในแตXละชั้นของสังคม (social stratum) จะแสดงให@เปWนถึงคXา แบบ

การดำเนินชีวิต และพฤติกรรมการซื้อของผู@บริโภคที่คล@ายคลึงกันและแตกตXางกันในแตXละชXวงชั้น ซ่ึง

นักการตลาดสามารถทำความตกตXางเหลXานี้มาใช@เปWนฐานในการแบXงสXวนตลาด การเลือกตลาด

เป�าหมาย การกำหนดตำแหนXงผลิตภัณฑ) การวางแผนกลยุทธ)การสื่อสารและกำหนดรูปแบบสิ่งดึงดูด

ในในการโฆษณาให@สอดคล@องกัน 

2.2.2.6 วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยXอย (culture and subculture) 

            วัฒนธรรมเปWนป9จจัยสุดท@ายทางด@านสังคม ที่มีอิทธิพลตXอพฤติกรรมการซื้อของผู@บริโภค 

วัฒนธรรม  หมายถึง ผลรวมทั ้งหมดของความเชื ่อ (beliefs) คXานิยม (values) และวัตถุตXาง 

ๆ (objects) ที ่ส ังคมใดสังคมหนึ ่งมีร Xวมกัน และจะถูกถXายทอดจากคนรุ Xนหนึ ่งไปสู XคนอีกรุXน

หนึ่ง (Bovee,Houston and Thill.1995:127) กลXาวอีกนัยหนึ่งคือ วัฒนธรรมเปWนมรดกของสังคม ท่ี

สังคมสร@างข้ึนมาเพ่ือนำมาใช@ชXวยพัฒนาขัดเกลาชีวิตความเปWนอยูXของสังคมให@ดีข้ึน 
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ลักษณะสำคัญของวัฒนธรรม มี 4 อยXางคือ  

2.2.2.6.1 วัฒนธรรมสามารถเรียนรู@กันได@  

2.2.2.6.2 วัฒนธรรมรับมาใช@รXวมกันได@โดยผXานสถาบันทางสังคม  

2.2.2.6.3 วัฒนธรรมจะต@องได@รับการยอมรับการตอบสนองจากสังคมอยXางเหมาะสม 

2.2.2.6.4 วัฒนธรรมจะเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา  

(Engel,et al.quoted in Bovee, Houston and Thill.1995:127) 

            วัฒนธรรมของสังคมกลุXมใหญXสามารถแบXงยXอยออกเปWนกลุXม ๆ ซึ ่งแตXละกลุXมเรียกวXา 

ว ั ฒ น ธ ร ร ม ย X อ ย  โ ด ย อ า ศ ั ย ฐ า น บ า ง อ ย X า ง เ ป W น เ ก ณ ฑ ) ใ น ก า ร แ บ X ง  เ ช X น  ล ั ก ษ ณ ะ

ประชากรศาสตร) (demographic characteristics) ภูมิภาค ความเชื่อทางการเมือง ความเชื่อทาง

ศาสนา ชนชาติและเชื่อชาติตXาง ๆ เปWนต@น วัฒนธรรมยXอย (subculture or microculture) อาจให@

นิยามได@วXา หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุXมยXอยที่มีลักษณะเหมือนกัน ซื้อมีองค)ประกอบบางอยXาง

รXวมกันกับวัฒนธรรมของคนกลุXมใหญXอันเปWนสXวนรวม แตXมีลักษณะเปWนเอกลักษณ)แตกตXางจาก

วัฒนธรรมของคนกลุXมใหญX (Lamb,Hair and McDaniel.1992:101) ในวัฒนธรรมยXอยหนึ่ง ๆ จะมี

ทัศนคติ คXานิยม และกิจกรรมปฏิบัติของคนในกลุXมนั ้น คล@ายคลึงกันมาก มากกวXาที่ปรากฏใน

วัฒนธรรมของคนกลุXมใหญX ตัวอยXางเชXน ในสังคมไทย ประกอบด@วย คนไทยหลายเชื้อชาติ เชXน คนจีน 

มอญ เขมร แขก อิสลามและฝรั่ง อาศัยอยูXกระจัดกระจายทั่วทุกภาคในประเทศ บุคคลเหลXานี้จะมี

วัฒนธรรมที่แตกตXางกันไป คนไทยภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และภาคใต@ มี

วัฒนธรรมยXอยที่แตกตXางกัน ในด@านภาษาพูด การแตXงกาย ขนบธรรมเนียมประเพณี การประกอบ

อาชีพ และชีวิตความเปWนอยูX เปWนต@น 

            การศึกษาทำความเข@าใจเรื่องวัฒนธรรมและวัฒนธรรมยXอย นำไปใช@ประโยชน)อยXางมาก

ในทางการตลาด ทั้งในระดับประเทศและระหวXางประเทศ เพราะวัฒนธรรมและวัฒนธรรมยXอยของ

สังคมที่ตXางกัน ยXอมนำไปสูXพฤติกรรมในการซื้อที่แตกตXางกันด@วย ทำให@สามารถวิเคราะห)ตลาด แบXง

สXวนตลาดและเลือกตลาดเป�าหมายได@อยXางถูกต@อง และพัฒนาผลิตภัณฑ)และบริการตรงตามความ

ต@องการของตลาดเป�าหมายได@อยXางเหมาะสม รวมทั้งสามารถกำหนดกลยุทธ)การสื่อสารการตลาด 

หรือการโฆษณาเข@าถึงกลุXมเป�าหมายได@อยXางมีประสิทธิภาพอีกด@วย  

2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู0บริโภค 

           รุXงนภา นาพงษ) (2557) พฤติกรรมผู@บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข@องกับการ

ซื้อและ การใช@สินค@าหรือบริการ โดยผXานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต@องมีการตัดสินใจทั้งกXอน

และ หลังการกระทำตXาง ๆ ท้ังน้ีข้ึนอยูXกับความพอใจและความต@องการของบุคคล  
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ทฤษฎีเกี่ยวกับการค@นหาพฤติกรรมของผู@บริโภค 6 Ws และ1 H คือ การวิเคราะห)พฤติกรรมผู@บริโภค 

(Analyzing consumer behavior) เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช@ของผู@บริโภคเพื่อทราบถึง

ลักษณะความต@องการและพฤติกรรม การซื้อและการใช@ของผู@บริโภคในการวิเคราะห)พฤติกรรม

ผู@บริโภคโดยจะอาศัยคำถาม 6 Ws และ1 H ซ่ึงประกอบด@วย  

- Who 

- What 

- Why 

- When 

- Where  

- How  

เพ่ือค@นหาลักษณะท่ีเก่ียวกับพฤติกรรม ผู@บริโภค 7 ประการ หรือ7 O’s ซ่ึงประกอบด@วย Occupants 

- Objects 

- Objectives 

- Organization 

- Occasions 

- Outlet 

- Operations  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน)และคณะ, 2541) มีการกำหนดคำถามดังน้ี  

2.3.1 ใครอยู Xในตลาดเป�าหมาย (Who is in the target market?) เปWนคำถามเพื ่อทราบถึง 

ลักษณะของกลุ Xมเป�าหมาย (Occupants) ทางด@านประชากรศาสตร)ภูมิศาสตร)จิตวิทยา 

พฤติกรรมศาสตร)  

2.3.2 ทำไมผู @บริโภคจึงซื ้อ(Why does the consumer buy?) เปWนคำถามถึงสิ ่งที ่ผู @บริโภค 

ต@องการซื้อ(Objects) สิ ่งที ่ผู@บริโภคต@องการจากผลิตภัณฑ)ซึ ่งก็คือ ต@องการคุณสมบัติหรือ 

องค)ประกอบของผลิตภัณฑ)และความแตกตXางท่ีเหนือกวXาคูXแขXงขัน  

2.3.3 ทำไมผู@บริโภคจึงซื้ออะไร (Why does the consumer buying?) เปWนคำถามเพื่อทราบ 

วัตถุประสงค)ที่ผู@บริโภคซื้อสินค@า (Objectives) ผXานระบบชXองทางการจัดจำหนXายใด ๆ เพ่ือ

ตอบสนอง ความต@องการทางด@านรXางกายและทางด@านจิตวิทยา ซึ่งต@องศึกษาถึงป9จจัยที่มี
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อิทธิพลตXอพฤติกรรม การซื้อคือ ป9จจัยภายนอก ป9จจัยทางสังคม และวัฒนธรรม ป9จจัยเฉพาะ

บุคคล  

2.3.4 ใครมีสXวนรXวมในการตัดสินใจซื้อบ@าง (Who participants in the buying?) เปWนคำถาม 

เพื ่อทราบถึงบทบาทของกลุ XมตXาง ๆ (Organizations) ที ่มีอิทธิพลตXอการตัดสินใจซื ้อ ซ่ึง

ประกอบด@วย ผู@ริเร่ิมในการท่ีจะซ้ือผู@มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผู@ตัดสินใจซ้ือผู@ซ้ือและผู@ใช@  

2.3.5 ผู @บริโภคซื ้อเมื ่อใด (When the consumer buy?) เปWนคำถามเพื ่อต@องการทราบถึง 

โอกาสในการซ้ือ(Occasions) เชXน ชXวงเดือนใดของป_หรือชXวงฤดูกาลใดของป_ชXวงวันใดของเดือน 

ชXวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษตXาง ๆ เปWนต@น  

2.3.6 ผู@บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปWนคำถามเพื่อต@องการทราบ

ถึง ชXองทางหรือแหลXง (Outlet) ที่ผู@บริโภคไปทำการซื้อเชXน ห@างสรรพสินค@า ซุปเปอร)มาร)เก็ต 

ร@านขาย ของชำ ฯลฯ  

2.3.7 ผู@บริโภคซื้ออยXางไร (How does the consumer buy?) เปWนคำถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน 

ในการตัดสินใจซื้อ(Operations) ซึ่งประกอบด@วยการรับรู@ป9ญหาการค@นหาข@อมูลการประเมินผล 

ทางเลือกการตัดสินใจซ้ือความรู@สึกภายหลังการซ้ือ  

คำตอบที่ได@มาเหลXานี้จะชXวยให@สามารถกำหนดกลยุทธ)ทางการตลาดที่สามารถสนองความพึง

พอใจของผู@บริโภคได@อยXางเหมาะสมและประสบความสำเร็จทางด@าน การตลาดได@เปWนอยXางดี 

 

Loudon and Bitta (1988, p. 4) ได@ให@ความหมายไว@วXา พฤติกรรมผู @บริโภคอาจหมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเข@าไปเกี่ยวข@อง เมื่อมีการประเมินการได@มา 

การใช@หรือการจับจXายใช@สอยซ่ึงสินค@าและบริการ  

Engle, Blackwell and Miniard (1993, p. 5) ได@ให@ความหมายของพฤติกรรมผู @บริโภควXา 

หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตXละบุคคลเพื่อทำการประเมินผล การจัดหา

การใช@และการใช@จXายเก่ียวกับสินค@าและบริการให@ได@มาซ่ึงการบริโภค  

Hoyer and MacInnis (1997, p. 3) ได@ให@ความหมายไว@วXา พฤติกรรมผู@บริโภคเปWนผลสะท@อน 

ของการตัดสินใจซื้อของผู@บริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวข@องสัมพันธ)กับการได@รับมาการบริโภคและ การจำกัด 

อันเก่ียวกับสินค@า บริการเวลาและความคิด โดยหนXวยตัดสินใจซ้ือ(คน) ในชXวงเวลาใด เวลาหน่ึง  

Mowen and Minor (1998, p. 5) ได @ให @ความหมายไว @ว Xา พฤติกรรมผู @บร ิโภค หมายถึง 

การศึกษาถึงหนXวยการซื้อและกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข@องกับการได@รับมาการบริโภคและ การ

จำกัดอันเก่ียวกับสินค@า บริการ ประสบการณ)และความคิด  
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Schiffman and Kanuk (1994, p. 7) ได@ให@ความหมายของพฤติกรรมผู @บร ิโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผู@บริโภคทำการค@นหาความต@องการเกี่ยวข@องกับการซื้อการใช@การประเมิน การใช@จXาย ใน

ผลิตภัณฑ)และบริการ โดยคาดวXาจะตอบสนองความต@องการของเขา  

Solomon (1996, p. 7) ได @ให @ความหมายไว @ว Xา พฤต ิกรรมผ ู @บร ิ โภค หมายถ ึงการศ ึกษาถึง 

กระบวนการตXาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุXมบุคคลเข@าไปเกี่ยวข@อง เพื่อทำการเลือกสรรการซื้อการใช@หรือ 

การบริโภคอันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ)บริการความคิด หรือประสบการณ)เพื่อสนองความต@องการและ 

ความปรารถนาตXาง ๆ ให@ได@รับความพอใจ  

 

2.4 ทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร, 

            ลักษณะด@านประชากรศาสตร) (Demographic) ประกอบด@วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได@ เปWนเกณฑ)เหมาะสมได@รับความนิยมท่ีมักใช@ในการจัดกลุXมลูกค@า ผู@บริโภคการ

แบXงตลาด เนื่องจากตัวแปรด@านประชากรศาสตร)เปWนลักษณะ สำคัญที่ชXวยบXงชี้ตลาดเป�าหมายได@

อยXางชัดเจน และเปWนตัวชี้วัดด@านประชากรศาสตร)ที่มีความงXาย ชัดเจน และสะดวก ตXอการตัดกลุXม 

ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน) และคณะ, 2538, หน@า 41-42) 

2.4.1 อายุ (Age) นักการตลาดสามารถใช@ประโยชน)จากการแบXงแยกอายุของผู@บริโภค ในการ

กำหนดกลยุทธ) หรือศึกษาความต@องการในสินค@าของผู@บริโภคได@ ศึกษาการตัดสินใจ ซ้ือ

สินค@าของผู@บริโภค เนื่องจากผู@บริโภคในแตXละชXวงอายุจะมีความต@องการเลือกซ้ือสินค@า มี

ความ จำเปWนตXอสินค@า ที่แตกตXางกัน หรือบริโภคสินค@าที่แตกตXางกัน เชXน วัยเด็กจะมีความ

ต@องการสินค@า หรือบริโภคที่ตXางกับวัยผู@สูงอายุ เปWนต@น ท้ังน้ี ธัญญพัสส) เกตุประดิษฐ) (2554) 

ที่ศึกษาและ สรุปผลการวิจัยพบวXา เกี่ยวกับป9จจัยสXวนบุคคลด@านอายุที่แตกตXางกันมีอิทธิพล

ตXอการตัดสินใจ ซ้ือสินค@าทางอินเทอร)เน็ตของผู@หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 10  

2.4.2 เพศ (Sex) ถือเปWนตัวแปรที่มีความสำคัญในการแบXงสXวนตลาด ซึ่งความแตกตXาง ของ

เพศเปWนตัวแปรสำคัญที่บXงชี้ถึงความต@องการของผู@บริโภคที่แตกตXางกัน เพราะลักษณะของ 

เพศที่แตกตXางกันของผู@บริโภคในป9จจุบันสามารถอธิบาย และแยกแยะการตอบสนองของ

ผู@บริโภค ที่แตก ตXาง กันได@คXอนข@างชัดเจน เนื่องจากเพศชาย และเพศหญิงจะมีคXานิยม 

ความคิด วิธีคิด วิธีการตัดสินใจ และทัศนคติท่ีแตกตXางกันในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค@า  

2.4.3 สถานภาพการสมรส (Marital Status) ประเภทของสภาพสมรสจะมีผลตXอการ 

ตัดสินใจของบุคคล เนื่องจากวิธีคิด ทัศนคติ ความจำเปWน หรือแนวทางการตัดสินใจ หรือ

บุคคลที่มี อิทธิตXอความคิดของบุคคลจะมีความแตกตXางกันตามแตXสภาพการสมรส เชXน 
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บุคคลที่มีสถานภาพโสด จะมีอิสระทางความคิด สามารถตัดสินใจได@ด@วยตนเองเพียงลำพัง 

การตัดสินใจตXาง ๆ ได@อิสระ และใช@เวลาน@อยกวXาคนท่ีสมรสแล@ว เปWนต@น  

2.4.4 รายได@ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบXงสXวน

ตลาด โดยใช@เกณฑ)ด@านรายได@อยXางเดียว อาจไมXเหมาะสมตXอการศึกษาคลาดคือ รายได@จะ

กลายเปWน ตัวช้ีวัดการมีหรือไมXมีความสามารถในการซ้ือสินค@าของผู@บริโภค ซึ่งในความเปWน

จริงแล@ว การเลือกซ้ือสินค@าอาจจะมาจากรูปแบบของการดำรงชีวิต อาชีพ การศึกษา รสนิยม

สXวนตัว เปWนต@น นักการตลาดสXวนใหญXจึงมักใช@ตัวแปรด@านรายได@รวมกับตัวแปรด@าน

ประชากรศาสตร)ตัว อื่น ๆ เพื่อ ให@สามารถกำหนดเป�าหมายได@ชัดเจนมากยิ่งข้ึน เชXน กลุXม

รายได@อาจเก่ียวข@องกับ เกณฑ)อายุ และอาชีพ รXวมกัน เปWนต@น         

ลักษณะทางด@านประชากรศาสตร) ถือเปWนความหลากหลายและแตกตXางเกี่ยวกับบุคคล เชXน 

เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร@างของรXางกาย ความอาวุโสในการทำงาน เปWนต@น โดยจะ แสดง

ถึงความเปWนมาของแตXละบุคคลจากอดีตถึงป9จจุบัน ซึ่งความแตกตXางและ หลากหลายของบุคคลน้ี

สามารถบXงช้ีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกตXางกัน การตัดสินใจ ที่แตกตXางกันที่มีสาเหตุมา 

จากความแตกตXางทางด@านประชากรศาสตร)หรือความเปWนมาของ บุคคลน่ันเอง (วชิรวัชร งามละมXอม, 

2558)  

จากแนวคิดและทฤษฎีที ่กลXาวมา ผู @ศึกษาได@นำลักษณะด@านประชากรศาสตร)มาใช@ ใน

การศึกษา เพื่อเปWนแนวทางในการค@นหาคำตอบเกี่ยวกับลักษณะด@านประชากรศาสตร) ที่แตกตXางกัน 

ได@แกX เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได@ต Xอเดือนของผู @ท ี ่ ใช@บร ิการ

ห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

 

2.5 ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของผู0บริโภค 

            ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลที่มีตXอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เปWนความรู@สึกหรือ

ทัศนคติที่ดีตXองานที่ทำของบุคคลที่มีตXองานในทางบวก ความสุขของบุคคลอันเกิดจากการปฏิบัติงาน

และได@รับผลเปWนที่พึงพอใจ ทำให@บุคคลเกิดความกระตือรือร@น มีความสุข ความมุXงมั่นที่จะทำงาน มี

ขวัญและมีกำลังใจ มีความผูกพันกับหนXวยงาน มีความภาคภูมิใจในความสำเร็จของงานที่ทำ และส่ิง

เหลXานี ้จะสXงผลตXอประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทำงานสXงผลตXอถึงความก@าวหน@าและ

ความสำเร็จขององค)การอีกด@วย ดิเรก ฤกษ)หรXาย (2528) 

            พฤติกรรมของมนุษย)เกิดขึ้นต@องมีสิ ่งจูงใจ (motive) หรือแรงขับดัน (drive) เปWนความ

ต@องการที ่กดดันจนมากพอที ่จะจูงใจให@บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื ่อตอบสนองความต@องการของ
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ตนเอง  ซึ่งความต@องการของแตXละคนไมXเหมือนกัน  ความต@องการบางอยXางเปWนความต@องการทาง

ชีววิทยา (biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เชXน ความหิวกระหายหรือความลำบากบางอยXาง 

เปWนความต@องการทางจิตวิทยา (psychological) เกิดจากความต@องการการยอมรับ (recognition) 

การยกยXอง (esteem) หรือการเปWนเจ@าของทรัพย)สิน (belonging) ความต@องการสXวนใหญXอาจไมXมาก

พอที่จะจูงใจให@บุคคลกระทำในชXวงเวลานั้น ความต@องการกลายเปWนสิ่งจูงใจ เมื่อได@รับการกระตุ@น

อยXางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด Kotler and Armstrong (2002) 

 

ทฤษฎีที่ได@รับความนิยมมากที่สุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว) และทฤษฎีของ

ซิกมันด) ฟรอยด) 

2.5.1 ทฤษฎีแรงจ ูงใจของมาสโลว) (Maslow’s theory motivation) อ ับราฮัม มาสโลว) 

(A.H.Maslow) ค@นหาวิธีที่จะอธิบายวXาทำไมคนจึงถูกผลักดันโดยความต@องการบางอยXาง ณ 

เวลาหนึ่ง ทำไมคนหนึ่งจึงทุXมเทเวลาและพลังงานอยXางมากเพื่อให@ได@มาซึ่งความปลอดภัยของ

ตนเองแตXอีกคนหนึ่งกลับทำสิ่งเหลXานั้น เพื่อให@ได@รับการยกยXองนับถือจากผู@อื่น คำตอบของมาส

โลว) คือ ความต@องการของมนุษย)จะถูกเรียงตามลำดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปถึงน@อยที่สุด 

ทฤษฎีของมาสโลว)ได@จัดลำดับความต@องการตามความสำคัญ คือ 

2.5.1.1 ความต@องการทางกาย (physiological needs) เปWนความต@องการพ้ืนฐาน คือ อาหาร ท่ี

พักอากาศยารักษาโรค 

2.5.1.2 ความต@องการความปลอดภัย (safety needs) เปWนความต@องการท่ีเหนือกวXา ความ

ต@องการเพ่ือความอยูXรอดเปWนความต@องการในด@านความปลอดภัยจากอันตราย 

2.5.1.3 ความต@องการทางสังคม (social needs) เปWนการต@องการการยอมรับจากเพ่ือน 

ความต@องการการยกยXอง (esteem needs) เปWนความต@องการการยกยXองสXวนตัว ความนับถือ

และสถานะทางสังคม 

2.5.1.4 ความต@องการให@ตนประสบความสำเร็จ (self – actualization needs) เปWนความ

ต@องการสูงสุดของแตXละบุคคล ความต@องการทำทุกส่ิงทุกอยXางได@สำเร็จ 

            บุคคลพยายามท่ีสร@างความพึงพอใจให@กับความต@องการท่ีสำคัญท่ีสุดเปWนอันดับแรกกXอน

เม่ือความต@องการน้ันได@รับความพึงพอใจ ความต@องการน้ันก็จะหมดลงและเปWนตัวกระตุ@นให@บุคคล

พยายามสร@างความพึงพอใจให@กับความต@องการท่ีสำคัญท่ีสุดลำดับตXอไป 
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2.5.2 ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด) ซิกมันด) ฟรอยด) ( S. M. Freud) ต้ังสมมุติฐานวXาบุคคลมัก

ไมXรู@ตัวมากนักวXาพลังทางจิตวิทยามีสXวนชXวยสร@างให@เกิดพฤติกรรม ฟรอยด)พบวXาบุคคลเพ่ิม

และควบคุมส่ิงเร@าหลายอยXาง ส่ิงเร@าเหลXาน้ีอยูXนอกเหนือการควบคุมอยXางส้ินเชิง บุคคลจึงมี

ความฝ9น พูดคำท่ีไมXต้ังใจพูด มีอารมณ)อยูXเหนือเหตุผลและมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิด

อาการวิตกจริตอยXางมาก 

 

2.5.3 ทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจท่ีชาริณี (2535) เสนอไว@วXา บุคคลพอใจจะกระทำส่ิง

ใดๆท่ีให@มีความสุขและจะหลีกเล่ียงไมXกระทำในส่ิงท่ีเขาจะได@รับความทุกข)หรือความ

ยากลำบาก โดยอาจแบXงประเภทความพอใจกรณีน้ีได@ 3 ประเภท คือ  

2.5.3.1 ความพอใจด@านจิตวิทยา (psychological hedonism) เปWนทรรศนะของความพึง

พอใจวXามนุษย)โดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขสXวนตัวหรือหลีกเล่ียงจากความทุกข) 

2.5.3.2 ความพอใจเก่ียวกับตนเอง (egoistic hedonism) เปWนทรรศนะของความพอใจวXา

มนุษย)จะพยายามแสวงหาความสุขสXวนตัว แตXไมXจำเปWนวXาการแสวงหาความสุขต@องเปWน

ธรรมชาติของมนุษย)เสมอไป 

2.5.3.3 ความพอใจเก่ียวกับจริยธรรม (ethical hedonism) ทรรศนะน้ีถือวXามนุษย)แสวงหา

ความสุขเพ่ือผลประโยชน)ของมวลมนุษย)หรือสังคมท่ีตนเปWนสมาชิกอยูXและเปWนผู@ได@รับ

ผลประโยชน)ผู@หน่ึงด@วย 

2.6 ทฤษฎีแรงจูงใจของผู0บริโภค 

แรงจูงใจ หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาท่ี ต@องการให@พฤติกรรมออกมาเปWนไปตาม

วัตถุประสงค)และการสั่งการที่ต@องการ เคทเนอร) (Kreitner. 1983: 239) ความต@องการของมนุษย)

หรือความต@องการของ ผู @บริโภคเปWนเกณฑ)สำหรับการตลาดยุคใหมX และเปWนป9จจัยสำคัญของ

แนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ป9จจัยสำคัญตXอความอยู Xรอดของธุรกิจคือ 

ความสามารถในการสร@างกำไรและความเจริญเติบโตภายใต@สภาพแวดล@อมทางการตลาดที่มีการ

แขXงขัน กลXาวคือ ต@องสามารถที่จะกำหนด และตอบสนองความต@องการของผู@บริโภคที่ยังไมXได@รับการ

ตอบสนอง (Unfulfilled needs) ให@ได@ดีกวXาและรวดเร็วกวXาคูXแขXงขัน  

นักการตลาดไมXใชXผู@สร@างความต@องการ แตXในบางกรณีเขาจำเปWนต@องทำให@ผู@บริโภครู@จักถึง

ความต@องการท่ียังไมXได@รับการตอบสนองให@ได@ดีย่ิงข้ึน ศิริวรรณ เสรีรัตน) (2550: 67) 

นักจิตวิทยาแบXงการจูงใจออกเปWน  2  ประเภทคือ  (จันทรานี สงวนนาม, 2553) 

 



38 
 

 
 

1) การจูงใจภายใน หมายถึง สภาวะของบุคคลท่ีมีความต@องการจะกระทำบางส่ิงบางอยXางด@วย

จิตใจของตนเอง โดยไมXต@องใช@ส่ิงลXอใด ๆ มากระตุ@น ซ่ึงถือวXามีคุณคXาตXอการปฏิบัติงานตXาง ๆ 

เปWนอยXางย่ิง การจูงใจประเภทน้ีได@แกX   

- ความต@องการ  (Needs)   

- ความปรารถนา (Desire)   

- ความทะเยอทะยาน  (Ambition)   

- ความสนใจพิเศษ  (Special  Interest)  

- ทัศนคติหรือเจตคติ  (Attitude) 

2) การจูงใจภายนอก หมายถึง สภาวะของบุคคลท่ีได@รับการกระตุ@นจากภายนอกเพ่ือนำไปสูXการ

แสดงพฤติกรรมตามจุดมุXงหมายของผู@กระตุ@น การจูงใจภายนอกได@แกX   

- เป�าหมาย   

- ความคาดหวัง  

- ความก@าวหน@า   

- ส่ิงลXอใจตXาง ๆ เชXนการชมเชย การให@รางวัล 

องค)ประกอบแรงจูงใจมี 2 ประการ (สัมมา รธนิธย), 2553) คือ 

1) องค)ประกอบภายนอก ได@แกX ส่ิงแวดล@อมภายนอกท่ีอาจทำให@เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

2) องค)ประกอบภายใน  ได@แกX  

2.1 ความต@องการ (Needs) ในการจะทำส่ิงหน่ึงส่ิงใดให@สำเร็จ 

2.2 เจตคติ (Attitudes) เปWนความเช่ือ ความรู@สึกตXอส่ิงใดส่ิงหน่ึงในลักษณะชอบหรือไมXชอบ

พอใจหรือไมXพอใจ หากมีเจตคติท่ีดีตXองานหรือเพ่ือนรXวมงานก็เปWนแรงผลักดันให@บุคคล

ปฏิบัติงานได@ตามเป�าหมาย แตXหากมีเจตคติไมXดีก็ยXอมทำงานประสบความสำเร็จตาม

เป�าหมายได@ยาก 

2.3 คXานิยม (Values) เปWนการพิจารณาถึงคุณคXาของตนพึงพอใจท่ีจะปฏิบัติ พยายามเลือกท่ี

จะทำตามคXานิยมท่ีตนเองมี   

2.4 ความวิตกกังวล (Anxiety) ความวิตกกังวลในการทำงาน อาจกXอให@เกิดอุปสรรคและเกิด

แรงผลักดันให@สามารถดำเนินการอยXางละเอียดรอบคอบได@ ในการท่ีบุคคลน้ันมีแรงจูงใจใฝ�

สัมฤทธ์ิสูงท่ีอาจจะสามารถประสบผลสำเร็จในการปฏิบัติงาน 
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สาเหตุการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) กลXาวถึงสาเหตุของการเกิด

แรงจูงใจไว@ดังน้ี  

1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ) (Product Buying Motives) ได@แกX แรงจูงใจที่เกิด

ขึ ้นกับ ผู @บริโภคที ่ต@องการจะซื ้อสินค@าและบริการอยXางใดอยXางหนึ ่งมา เพ่ือ

ตอบสนองความต@องการของตนให@ ได@รับความพอใจ เนื่องจากสินค@าและบริการท่ี

นำมาสนองความต@องการนั้นมากมาย แตXเงินที่จะนำมาซื้อสินค@าเหลXานั้นมีจำกัด 

ผู@บริโภคจึงจำเปWนต@องตัดสินใจซ้ือสินค@าอยXางใดอยXางหน่ึงตามกำลังอำนาจซ้ือ  

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เปWนแรงจูงใจที่เกิดจากการ 

ใครXครวญพินิจพิจารณาของผู@ซื้ออยXางมีเหตุผลกXอนวXา ทำไมจึงซื้อสินค@าชนิดน้ัน  

2.1 ความประหยัด (Economy)  

2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช@ (Efficiency and Capacity)  

2.3 ความเช่ือถือได@(Dependability)  

2.4 ความทนทาน (Durability)  

2.5 ความสะดวกในการใช@(Convenience)  

3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ)(Emotion Buying Motive) แบXงออกได@ดังน้ี  

3.1 การเอาอยXางแขXงดีกัน (Emulation)  

3.2 ต@องการจุดเดXนเปWนเอกเทศ (Individuality)  

3.3 ต@องการอนุโลมคล@อยตามผู@อ่ืน (Conformity)  

3.4 ต@องการความสะดวกสบาย (Comfort)  

3.5 ต@องการความสำราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure)  

3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญXใฝ�สูง (Ambition)  

4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภ)ร@านค@า (Patronage Buying Motive) เกิดจาก

สาเหตุ ดังตXอไปน้ี  

4.1 ให@บริการดีเปWนท่ีพอใจ (Satisfactory Services)  

4.2 ราคายXอมเยาว)สมเหตุสมผล (Reasonable Prices)  

4.3 ทำเลท่ีต้ังของร@านสะดวกในการท่ีจะไปซ้ือ (Good Access to Location) 

4.4 มีสินค@าให@เลือกได@หลายอยXาง (Abundant of Assortment)  
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4.5 ช่ือเสียงของร@าน (Goodwill or Image) ดีเปWนท่ีเช่ือถือได@  

4.6 ความเคยชินเก่ียวกับนิสัยการซ้ือ (Buying Habits)  

2.6.1 ทฤษฎี ERG (Alderfer’s Existence Relatedness Growth Theory) เคลย)ต ัน แอลเดอร)

เฟอร) (Clayton Alderfer) ได@เสนอทฤษฎีวXาด@วยความต@องการของ มนุษย)ข้ึนมาเรียกวXา ทฤษฎี  

อี. อาร). จี (ERG. Theory) โดยยึดถือพื้นฐานความรู@จากทฤษฎีของ มาสโลว) แตXมีการสร@างรูปแบบท่ี

เปWนจุดเดXนที่ตXางไปจากทฤษฎีของมาสโลว)ความต@องการของ มนุษย) 3 ประการ ได@แกX พิชชาภา กิตติ

นันท)วัฒนา(2555: 21-22) 

 

1. ความต@องการในการดำรงชีวิต (Existence Needs : E) เปWนความต@องการที่จำเปWนในการอยูX

รอดของชีวิต ได@แกX ความต@องการอาหาร น้ำ ท่ีอยูXอาศัย เส้ือผ@า สภาพแวดล@อมในการทำงาน

ที่ดี คXาตอบแทนและประโยชน)เกื้อกูลตXางๆ ความต@องการทางด@านความปลอดภัยของมาส

โลว)น่ันเอง   

2. ความต@องการด@านความสัมพันธ)ทางสังคม (Relatedness Needs : R) เปWนความต@องการท่ี

จะมีความสัมพันธ)กับสังคมรอบด@าน เชXน เพ่ือนรXวมงาน ผู@บังคับบัญชา ผู@ใต@บังคับบัญชา  

การได@รับการยอมรับยกยXองจากผู@อื่น ต@องการเปWนผู@นำ เปWนหัวหน@า เปWนผู@ตาม ความต@องการ

ด@านความสัมพันธ)ทางสังคม ถ@าเทียบกับความต@องการที่มาสโลว)กำหนดไว@คือ ความต@องการ

สังคมและความรัก  

3. ความต@องการด@านความเจริญเติบโตกาวหน@า (Growth Needs : G) เปWนความต@องการที่จะ

พัฒนาตนเองให@มีความเจริญก@าวหน@า ต@องการเปWนผู@ที่มีความริเริ่ม บุกเบิก และใช@ศักยภาพ

ของตนเองที่มีอยูXให@เกิดประโยชน)สูงสุด ซึ่งเปWนความต@องการขั้นสูงสุด ความต@องการประเภท

น้ีเสมือนกับความต@องการความสำเร็จสมหวังในชีวิตของมาสโลว)  

ทฤษฎีแรงจูงใจของแอลเดอร)เฟอร) มีความคล@ายคลึงกับทฤษฎีแรงจูงใจมนุษย)ของมาสโลว) คือ ทฤษฎี

ของมาสโลว)นั้น ความต@องการจะได@รับการตอบสนองเปWนขั้นๆ และก@าวหน@าขึ้นไปเรื่อยๆ กลXาวคือ 

เมื่อใดที่ความต@องการระดับต่ำได@รับการตอบสนองแล@ว ความต@องการที่อยูXในระดับที่สูงขึ้น ก็จะมีผล

ในการจูงใจ ซึ่งทฤษฎีแรงจูงใจ อี. อาร). จี ของแอลเดอร)เฟอร) ก็มีสภาพเหมือนกันในแงXท่ี มนุษย)จะมี

ความต@องการเพิ่มขึ ้น จากความต@องการ E. สู Xความต@องการ R. และความต@องการ G. เมื ่อความ

ต@องการใดได@รับการตอบสนองแล@ว ความต@องการนั้นจะไมXเปWนสิ่งจูงใจอีกตXอไป อยXางไรก็ ตาม 

แนวความคิดของแอลเดอร)เฟอร)จะแตกตXางจากมาสโลว)ในประเด็นท่ีวXา  
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1. ความต@องการของมนุษย)อาจกลับไปกลับมาได@ ไมXจำเปWนต@องเร่ิมจากความต@องการ ระดับต่ำ

ไปสูXระดับสูงเสมอไป  

2. คนมีความต@องการพร@อมๆกันหลายข้ันได@ ไมXจำเปWนต@องก@าวทีละข้ัน 

2.7 ประเภทของธุรกิจค0าปลีก 

ธุรกิจร@านค@าปลีกเปWนธุรกิจที่อยูXคูXกับผู@คนมานาน เพราะเปWนร@านที่อำนวยความสะดวกในการ

จับจXายใช@สอยสินค@าอุปโภคบริโภค ป9จจุบันร@านค@าปลีกได@พัฒนาควบคูXไปกับความเจริญด@านตXางๆ 

และความต@องการของผู@บริโภค จนเกิดร@านค@าปลีกขนาดใหญXหลายแหXง ซึ่งธุรกิจค@าปลีกมีหลาย

ประเภท โดยหลัก ๆ สามารถแบXงได@ดังน้ี 

1. ห@างสรรพสินค@า (Department Store) 

แหลXงรวมร@านค@าปลีกแทบทุกประเภท ตั้งแตXร@านขายสินค@าแฟชั่น ร@านขายเครื่องสำอาง ร@านยา 

ร@านหนังสือ ข@าวของเครื่องใช@ตXางๆ ไปจนถึงร@านขายอุปกรณ)ไอที ร@านเกม โดยจะแบXงหมวดหมูXสินค@า

อยXางชัดเจน ภายในห@างสรรพสินค@ามีการตกแตXงอยXางหรูหรา มีบรรยากาศท่ีดีสำหรับการเดินเลือกซ้ือ

ส ินค @าและพักผ XอนหยXอนใจ จ ึงเป Wนท ี ่น ิยมของผ ู @บร ิโภคและมีผ ู @คนไปใช @บร ิการมากมาย 

ตัวอยXางห@างสรรพสินค@า เชXน Central, The Mall, Robinson 

2. ช็อปป��งมอลล) (Shopping Mall) 

ช็อปป��งมอลล)หรือเรียกอีกช่ือวXา “ศูนย)การค@า” เปWนแหลXงรวมร@านค@าปลีก ไมXจัดหมวดหมูXสินค@า

เพราะข้ึนอยูXกับผู@เชXาท่ี อาจอยูXในรXมหรือในท่ีแจ@งก็ได@ มีแนวคิดให@บริการทุกอยXางแบบครบวงจร  

เชXน ร@านอาหาร ร@านหนังสือ ร@านขายเคร่ืองดนตรี เปWนต@น มีลานกิจกรรมไว@จัดกิจกรรมตXางๆ ตาม

เทศกาลมีบรรยากาศท่ีคึกคัก  

ตัวอยXางช็อปป��งมอลล) เชXน The EmQuartier, Central Embassy, MBK Center 

3. ซูเปอร)มาร)เก็ต (Supermarket) 

ร@านค@าปลีกท่ีเน@นสินค@าประเภทอาหารและของใช@จำเปWนในครัวเรือน สXวนใหญXเปWนสินค@าท่ีมีราคา

ไมXสูง มักต้ังอยูXใกล@ท่ีพักอาศัยเพ่ือเข@าถึงลูกค@าโดยท่ัวไป สXวนใหญXเราจะรู@จักซูเปอร)มาร)เก็ตเพราะเปWน

สXวนหน่ึงของห@างสรรพสินค@า แตXป9จจุบันมีการแยกตัวออกมาเป�ดแบบเด่ียว ๆ ก็มี หรือแบบท่ีเรียกวXา 

แสตนด)อโลน(Stand-Alone)น่ันเอง 

ตัวอยXางซูเปอร)มาร)เก็ต เชXน Top Supermarket, Foodland, Villa Market 
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4. ไฮเปอร)มาร)เก็ต (Hypermarket) 

ไฮเปอร)มาร)เก็ต คือ การรวมกันของซูเปอร)มาร)เก็ตและห@างสรรพสินค@า จึงถือได@วXาเปWนร@านค@าปลีก

แบบครบวงจร มีสินค@าแทบทุกชนิดท่ีใช@ในชีวิตประจำวัน เชXน อาหาร เคร่ืองใช@ไฟฟ�า เส้ือผ@า เน@นขาย

สินค@าท่ีขายถูกและสามารถหมุนเวียนเร็ว มีนโยบายลดราคา หรือลดแลกแจกแถมทุกวัน เปWนร@านค@า

ปลีกท่ีลงทุนสูงแตXก็ได@รับผลตอบแทนท่ีสูงเพราะมีอัตราการเติบโตสูงสุด 

ตัวอยXางไฮเปอร)มาร)เก็ต เชXน Big-C, Makro, Tesco Lotus 

5. ร@านขายสินค@าเฉพาะอยXาง (Specialty Store) 

ร@านค@าปลีกท่ีขายสินค@าหมวดหมูXใดหมวดหมูXหน่ึง เชXน ร@านเคร่ืองเขียน ร@านดอกไม@ ร@านอุปกรณ)

กีฬา ร@านเคร่ืองสำอาง โดยร@านค@าปลีกท่ีขายสินค@าเฉพาะอยXางมักมีการจัดแตXงร@านให@ทันสมัย 

บรรยากาศดึงดูดลูกค@าให@เข@ามาเลือกซ้ือสินค@า 

ตัวอยXางร@านขายสินค@าเฉพาะอยXาง เชXน Boots และ Watson ซ่ึงเปWนร@านขายเคร่ืองสำอาง และ

ผลิตภัณฑ)เสริมความงามตXางๆ ร@าน B2S และ SE-ED ซ่ึงเปWนร@านขายหนังสือและเคร่ืองเขียน 

6. ร@านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) 

ร@านค@าปลีกขนาดเล็ก เน@นต้ังร@านค@าในบริเวณชุมชน สินค@าภายในร@านเปWนสินค@าอุปโภคบริโภคใน

ชีวิตประจำวัน เชXน อาหาร เคร่ืองด่ืม ของใช@ในบ@าน สXวนใหญXร@านสะดวกซ้ือจะมีหลายสาขา เป�ด

บริการตลอด 24 ช่ัวโมง ภาพลักษณ)ของร@านจะสะอาด สะดวกตXอการซ้ือของ การวางสินค@ามีระบบ

และหมวดหมูXชัดเจนมีการเช็คสต็อกของเพ่ือเคลียร)ของหมดอายุอยูXเสมอ 

ตัวอยXางร@านสะดวกซ้ือ เชXน 7-ELEVEN, Family Mart, Lawson 108 

7. มินิมาร)ท (Mini-mart) 

มินิมาร)ทมีลักษณะคล@ายร@านสะดวกซ้ือ คือต้ังอยูXในบริเวณชุมชนหรือตามชานเมืองท่ีชุมชนยังไมX

หนาแนXนมาก หรือในป9¸มน้ำมันตXางๆ การวางสินค@าจะแบXงเปWนหมวดหมูX สินค@าเน@นสินค@าอุปโภค

บริโภคเปWนหลัก เชXน อาหาร ของใช@ในบ@าน แตXมีขนาดร@านท่ีเล็กกวXาร@านสะดวกซ้ือ 

ตัวอยXางร@านมินิมาร)ท เชXน Jiffy Shop, Shell SELECT, Tiger Mart, Star Mart 

8. ร@านขายของชำ (Grocery Store) 

ร@านค@าปลีกขนาดเล็ก หรือที่เรารู@จักกันในชื่อ “ร@านโชหXวย” นั่นเอง เปWนร@านค@าแบบดั้งเดิมที่ขาย

สินค@าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจำวัน มีพื้นที่น@อยประมาณ 1-2 คูหา สXวนใหญXเปWนกิจการที่ทำกัน

ภายในครอบครัว หรือเปWนกิจการเสริม จึงมักใช@พื้นที่จากที่พักอาศัย เชXน ห@องแถว บ@าน ตัวร@านค@าไมX
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มีการตกแตXงมากนัก เพราะเน@นขายให@กับคนในพื้นที่ ป9จจุบันร@านขายของชำมีจำนวนลดน@อยลง แตXก็

ยังเห็นได@ตามชุมชนตXางๆ ท่ัวไป 

2.8 ความเป|นมาของห0างสรรพสินค0า Don Don Donki ในประเทศไทย 

Don Quijote ธุรกิจค@าปลีกยักษ)ใหญXจากประเทศญี่ปุ�น ดองกิมีกลยุทธ)ที่สำคัญคือกลยุทธ)

เป�ดร@าน 24 ช่ัวโมง หรือป�ดร@านดึกกวXาร@านอ่ืน โดยเจ@าของร@านนำกลยุทธ)น้ีเข@ามาเปWนกลยุทธ)หลัก

ของธุรกิจ เน่ืองจาก ในป_พ.ศ. 2523 ดองกิเปWนเพียงร@านค@าปลีกร@านหน่ึงในโตเกียว 

Takao Yasuda คือเจ@าของร@าน ชXวงแรกของธุรกิจ Takao Yasuda ป�ดเป�ดร@านตามเวลา

ปกติของร@านค@าปลีกทั่วไป และหลังป�ดร@านยังคงเป�ดไฟสวXางเพื่อจัดสินค@าขึ้นเชลฟ�พร@อมขายใน

วันตXอไป ทำให@ลูกค@าเข@าใจผิด และเข@ามาซ้ือสินค@าในร@านเพราะคิดวXาร@านเป�ดให@บริการอยูX  

ความเข@าใจผิดของลูกค@าทำให@ Takao Yasuda มองวXานั่นคือ “โอกาสของธุรกิจ” เพราะยังมี

ลูกค@าอีกจำนวนหนึ่งที่ต@องการซื้อสินค@าในชXวงกลางคืน ซึ่งเปWนชXวงเวลาที่ร@านค@าปลีกอื่น ๆ ป�ด

ให@บริการหมดทั้งนี้จึงเปWนจุดเริ่มต@นของกลยุทธ)เป�ดร@าน 24 ชั่วโมง ซึ่งนอกจากนี้ยังมีจุดเดXนคือ

สินค@าราคาถูกที่มีให@เลือกครบครัน การเลือกทำเลที่ตั้ง นอกจาก DONKI จะเลือกทำเลที่เปWน

แหลXงทXองเท่ียวแล@ว สาขาสXวนใหญXของดองกิจะใกล@รถไฟฟ�า เดินทางสะดวก  

นอกจากกลยุทธ)ทำเลที ่ตั ้ง Don Quijote ยังสร@างการจดจำและการรับรู @ผXานแมสคอต 

เพนกวินสีฟ�า ที่มีชื่อวXา ดองเพน โดยดองเพนเปWนแมสคอตที่เกิดจากภาพวาดที่ให@พนักงานในร@าน

วาดขึ้นมาเลXน ๆ แตXเอามาใช@จริง ในป_ 2541 การที่มีดองเพนเปWนแมสคอตของร@าน เปWนหนึ่งใน

กลยุทธ)ท่ีนอกเหนือจากการสร@างความจดจำแล@ว ยังสร@างภาพลักษณ)ให@แบรนด)ดูเปWนมิตรมากข้ึน

ในสายตาผู@บริโภค และไมXทำให@แบรนด)ดูเครXงขรึมจนเกินไป  

จุดเริ่มต@นของธุรกิจ ดอง ดอง ดองกิ ประเทศไทย หรือมีชื่อเรียกสั้น ๆ วXา ดองกิ มีสาขาแรก

อยูXที่ DONKI Mall Thonglor ซอยทองหลXอ เป�ดทำการเมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ) 2562 ซึ่งเปWน

โครงการที่รXวมมือระหวXาง Don Quijote ยักษ)ใหญXค@าปลีกจากประเทศญี่ปุ�น และผู@รXวมทุนชาว

ไทยได@แกX บริษัท สหพัฒนาอินเตอร)โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) และ บริษัท ทีโอเอ เวนเจอร) โฮลด้ิง 

จำกัด 

DELICIOUS HEALTH ENVIRONMENT แนวคิดของดอง ดอง ดองกิ  

อาหารที่อรXอยจะหลXอเลี้ยงชีวิตเราและทำให@เรามีความสุข สุขภาพดีคือความสุขสำหรับคุณและ

คนท่ีคุณรัก การอนุรักษ)ส่ิงแวดล@อมคือความสุขในอนาคตท่ีโลกต@องการ  
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Happiness for all from Japan  

สินค@าคุณภาพสูงเต็มไปด@วยเทคโนโลยีที่เชื่อถือได@และวัฒนธรรม ประเพณีญี่ปุ�นที่ได@รับการ

หลXอเลี้ยงจากสภาพภูมิอากาศที่ญี่ปุ �นที่แตXงแต@มสีสันทั้งสี่ฤดูกาล DONDONDONKI จะสร@าง

ความสัมพันธ)ระหวXางวัฒนธรรมญ่ีปุ�นและลูกค@า จะสXงมอบความสุขให@แกXลูกค@าตลอดไป 

四季に彩られた日本の風土が育んだ文化と伝統や確かな技術に裏付け

られた高い品質。DONDONDONKI が日本の文化とお客樣を繫ぎ、いつの時代も

お客さまに幸せをお届けします。 

 

2.9 งานศึกษาท่ีเก่ียวข0องกับวิจัย 

กมลวรรณ สุขสมัย (2560) ได@ศึกษาถึงป9จจัยตXอการตัดสินใจใช@บริการศูนย)การค@ารวมถึง

พฤติกรรมของผู@บริโภคที่ตัดสินใจในการไปใช@บริการศูนย)การค@า โดยขอบเขตของงานวิจัยและ กลุXม

ตัวอยXาง คือ ประชากรที่อาศัยอยูXในประเทศไทยซึ่งเคยใช@บริการศูนย)การค@า ผู@วิจัยใช@วิธีการเก็บ 

รวบรวมข@อมูลจากกลุXมตัวอยXางแบบเฉพาะเจาะจง ในชXวงเดือนตุลาคมถึงพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 

โดยใช@แบบสอบถามออนไลน) มีกลุXมตัวอยXาง 402 คน สำหรับสมมติฐานงานวิจัยครอบคลุมป9จจัยด@าน 

ประชากรศาสตร) ได@แกX เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได@เฉลี่ยตXอเดือน และป9จจัยสXวนประสม 

ทางการตลาด (7Ps) ได@แกX ป9จจัยด@านผลิตภัณฑ) ป9จจัยด@านราคา ป9จจัยด@านชXองทางการจัดจำหนXาย 

ป9จจัยด@านการสXงเสริมการตลาด ป9จจัยด@านบุคคล ป9จจัยด@านกระบวนการ และป9จจัยด@านกายภาพ 

โดยต้ังสมมติฐานวXาป9จจัยดังกลXาวข@างต@นน้ีมีผลตXอการตัดสินใจตXอการตัดสินใจใช@บริการศูนย)ค@า 

 

จุฑารัตน) สายโรจน)พันธ) (2560) ได@ศึกษาถึงป9จจัยที่สXงผลตXอการตัดสินใจใช@บริการซุปเปอร)

มาร)เก็ตของผู@บริโภคเขตกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค)เพื่อศึกษาทัศนคติของผู@บริโภค ป9จจัยสXวน

ประสมการตลาด บริการ และคุณภาพการบริการ ที่สXงผลตXอการตัดสินใจใช@บริการซุปเปอร)มาร)เก็ต

ของผู@บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช@แบบสอบถามปลายป�ดที่ผXานการทดสอบความเชื่อมั่นและ

ความตรงเชิง เนื้อหาในการเก็บรวมรวมข@อมูลจากผู@บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุXม

ตัวอยXางแบบ สะดวก และใช@จำนวน 400 ตัวอยXาง เครื่องมือที่ใช@ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีคXา

ความเช่ือถือได@ เทXากับ .934 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาจากผู@ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช@

ในการวิเคราะห) ข@อมูลเบ้ืองต@นคือ สถิติเชิงพรรณนาได@แกX คXาร@อยละ คXาเฉล่ีย สXวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

และสถิติเชิง อ@างอิง ที่ใช@ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ได@แกX การทดสอบหา

ความสัมพันธ)แบบ ถดถอยเชิงพหุคูณ 
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ภัทรพร วันพิรัตน) (2559) ได@ศึกษาถึงป9จจัยที่มีอิทธิพลตXอความจงรักภักดีของผู@ใช@บริการ

ห@างสรรพสินค@า กรณีศึกษา:ห@างสรรพสินค@าสยามพารากอนและห@างสรรพสินค@าเซ็นทรัลเวิลด) เพ่ือ

ศึกษาป9จจัยด@านภาพลักษณ)องค)กร ป9จจัยด@านคุณภาพการบริการ และป9จจัยด@านกลยุทธ)ทาง

การตลาด 7’P ของผู@ใช@บริการห@างสรรพสินค@าสยามพารากอนและเซ็นทรัลเวิล)ด และ เพื่อศึกษา

ป9จจัยภาพลักษณ)องค)กร ป9จจัยคุณภาพการบริการป9จจัยกลยุทธ)ทางการตลาด 7’P ที่มี อิทธิพลตXอ

ความความจงรักภักดีของผู@ใช@บริการห@างสรรพสินค@า โดยกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต)จาก 

แนวคิดเกี ่ยวกับภาพลักษณ)องค)กร คุณภาพการบริการ กลยุทธ)ทางการตลาด 7’P และ แนวคิด

เกี่ยวกับความจงรักภักดี วิธีการสำรวจเก็บข@อมูลด@วยวิธีการสุXมตัวอยXางแบบงXาย จำนวน 400 คนจาก

ผู@ใช@บริการ ห@างสรรพสินค@าพารากอนและเซ็นทรัลเวิลด) เพื่อตอบแบบสอบถามและวิเคราะห)ข@อมูล

ด@วย การวิเคราะห)คXาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ)แบบเพียร)สัน และการวิเคราะห)การถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

เอมมิกา แตงรอด (2557) ได@ศึกษาถึงความพึงพอใจด@านร@านอาหาร ด@านความปลอดภัย และ

ด@านสิ่งอำนวยความสะดวกของผู@บริโภคในการใช@บริการศูนย)การค@าชุมชนจำแนกตามป9จจัยสXวน

บุคคล รวมถึงความพึงพอใจตXอป9จจัยสXวนประสบทางการตลาดของผู@บริโภคในการใช@ศูนย)การค@า

ชุมชน และป9จจัยที่ผลตXอความพึงพอใจในการใช@บริการศูนย)การค@าชุมชน การวิจัยครั้งนี้เปWนการวิจัย

เชิงปริมาณ เก็บข@อมูลด@วยแบบสอบถามจากผู@ใช@บริการศูนย)การค@าชุมชน เดอะ เซอเคิล ราชพฤษ) 

กลุXมตัวอยXางจำนวน 400 คน และนำข@อมูลมาทอดสอบสถิติเชิงอนุมาน ซึ่งได@แกX การเปรียบเทียบ

ระดับความพึงพอใจของผู@บริโภค จำแนกตามป9จจัยสXวนบุคคลโดยใช@สถิติที่วิเคราะห)ความแปรปรวน 

และวิเคราะห)ป9จจัยที่มีผลตXอความพึงพอใจในการใช@บริการศูนย)การค@าชุมชนของผู@บริโภคด@วยการ

วิเคราะห)ถดถอยพหุคูณ 
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บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 

ในการศึกษาเร่ือง“กลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซ้ือสินค@าจาก Don Don Donki” 

ขอบเขตการศึกษาด@านระยะเวลา ศึกษาในชXวงป_ ค.ศ. 2021 – 2022 เลือกศึกษาระหวXางดองกิ มอลล) 

ทองหลXอที ่ต ั ้งร @านแบบ Stand Alone และ ดอง ดอง ดองกิ ซีคอนบางแคที ่ต ั ้งร @านอยู Xใน

ห@างสรรพสินค@าเปWนหลัก มีวัตถุประสงค)เพื่อศึกษา กลยุทธ)การตลาดห@างสรรพสินค@า ป9จจัยของ

ผู@บริโภคในการเลือกซื้อสินค@าจากห@างสรรพสินค@า พฤติกรรมของผู@บริโภคในการเลือกซื้อสินค@าจาก

ห@างสรรพสินค@า  

และความพึงพอใจของผู@บริโภคที่มีตXอห@างสรรพสินค@า การวิจัยครั้งนี้ใช@รูปแบบวิจัยเชิง

ปริมาณ ประกอบด@วย แหลXงที่มาของข@อมูล การเก็บรวบรวมข@อมูล เครื่องมือหรืออุปกรณ)ที่ใช@ใน

การศึกษาและ การวิเคราะห)และการสรุปผล โดยเน@นการเก็บรวบรวมข@อมูลจากการสำรวจผู@บริโภคใน

การใช@บริการศูนย)การค@าดองกิ มอลล)ทุกสาขาในประเทศไทย 

 

3.1 แหลBงท่ีมาของข0อมูล  

  ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซ้ือสินค@าจาก Don Don Donki” 

ผู@วิจัยได@ทำการค@นคว@าข@อมูลปฐมภูมิและข@อมูลทุติยภูมิ  

3.1.1 ข@อมูลชั้นปฐมภูมิ (Primary Data) เปWนข@อมูลท่ีได@จากการสำรวจกลุXมตัวอยXางจำนวน 80 

คน โดยใช@แบบสอบถามท่ีผู@วิจัยสร@างข้ึนและมีการตรวจสอบความครบถ@วน ความถูกต@อง

ของแบบสอบถามกXอนนำแบบสอบถามไปวิเคราะห)ข@อมูล 

3.1.2 ข@อมูลชั้นทุติยภูมิ (Secondary Data) เปWนข@อมูลขั้นต@นที่ผู@วิจัยได@รวบรวมข@อมูลจาก 

หนังสือ บทความวิชาการ เอกสาร รายงานวิจัย และวารสารตXางๆ รวมถึงข@อมูลที่ได@จาก

การค@นคว@าในอินเตอร)เน็ตที่มีสXวนเกี่ยวข@องกับกลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือก

ซ้ือสินค@าของผู@บริโภคตXอห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

3.2 การเก็บรวบรวมข0อมูล  

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู@วิจัยได@ทำแบบสอบถามเพื่อเปWนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข@อมูล 

โดยผู@วิจัยได@สร@างแบบสอบถามในการเก็บข@อมูล คือ แบบสอบถามทางอินเตอร)เน็ตใช@วิธีการสุXมจาก

ผู@ใช@บริการห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ประเทศไทย 80 คน ซึ่งผู@วิจัยได@เก็บข@อมูลในชXวงเดือน

ธันวาคม พ.ศ.2565 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ.2566 โดยกลุ XมตัวอยXางคือผู @บริโภคที ่ใช@บริการ
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ห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ผู@วิจัยจะสอบถามถึงความสะดวกและการสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามกXอน หากผู@บริโภคสะดวกตXอการตอบแบบสอบถามจึงจะแจกแบบสอบถาม และจะแจก

แบบสอบถามให@เฉพาะผู@บริโภคท่ีสนใจทำแบบสอบถามและให@ความรXวมมือเปWนอยXางดี 

 

แตXด@วยผู @วิจัยไมXทราบจำนวนประชากรที ่แนXนนอนจึงได@ใช@วิธีการคำนวณโดยใช@สูตรของ W.G. 

Cochran เนื่องจากประชากรมีจำนวนมากและไมXทราบจํานวนประชากรที่แนXนอน ดังนั ้นขนาด

ตัวอยXางจึงต@องคํานวณจากสูตรในกรณีท่ีไมXทราบคXาสัดสXวนของประชากรตัวอยXาง  

 

 p = 0.5 ใช@สูตร n = 
!!

"#!
   

 

สมการคำนวณการกำหนดกลุXมประชากรตัวอยXางของ Cochran  

 

n = ขนาดของกลุXมประชากรตัวอยXางท่ีต@องการ 

p = สัดสXวนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร 

e = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุXมตัวอยXางท่ียอมให@เกิดข้ึนได@ 

Z = คXา Z ท่ีระดับความเช่ือม่ันหรือระดับนัยสำคัญ 

โดยกำหนดระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือระดับนัยสำคัญ 0.10 มีคXา Z = 1.65 

 

การคำนวณน้ีผู@วิจัยกำหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 90% ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให@เกิดข้ึนท่ี 5% และ

สัดสXวนของลักษณะประชากรท่ีสนใจเทXากับ 0.5 โดยแทนคXาดังน้ี 

 

n = 
!!

"#!
   

n = 
(%.'()!

"(*.%*)!
   

n = 68.0625 ≈ 68 หนXวย 

 

∴ ขนาดของประชากรท่ีต@องการเทXากับ 68 คน 
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จากการคำนวณดังกลXาวผู@วิจัยได@แบXงการเก็บข@อมูลออกเปWน แบบสอบถามที ่แจกทาง

อินเตอร)เน็ต โดยแบบสอบถามท้ังหมดจะอยูXในรูปแบบ 

google form (https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSexNrYsuW6fazq8E-

edsu-7096Q9PC7hFsmvxbL9ogqWJ0 IfA/viewform )  เพ ื ่ อสะดวกต X อการประ เม ิ นผล 

รายละเอียดดังท่ีกลXาวไปข@างต@น 

การเก็บรวบรวมข@อมูลคร้ังน้ีใช@วิธีการสุXมตัวอยXางแบบไมXอาศัยความนXาจะเปWน 

(Nonprobaility Sampling) และจะใช@วิธีการสุXมตัวอยXางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

3.3 เคร่ืองมือและอุปกรณ,ท่ีใช0ในการศึกษา 

เคร่ืองมือท่ีใช@ในการเก็บรวบรวมข@อมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู@วิจัยได@ทำแบบสอบถามเพ่ือ

เปWนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข@อมูล โดยผู@วิจัยได@สร@างแบบสอบถามในการเก็บข@อมูล โดย

ประกอบด@วย 5 สXวนพร@อมกับวิธีการตอบคำถาม ดังน้ี 

 

สBวนที่ 1 เปWนคำถามเกี่ยวกับข@อมูลทั่วไปของผู@ตอบแบบสอบถาม ลักษณะคำถามปลายป�ด

และให@เลือกตอบเพียงคำตอบเดียว ได@แกX เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได@เฉลี่ยตXอเดือน และ 

สาขาท่ีเลือกใช@บริการ 

สBวนที่ 2 เปWนคำถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู@บริโภคในการใช@บริการห@างสรรพสินค@าดอง 

ดอง ดองก้ี ลักษณะคำถามปลายป�ดและให@เลือกตอบเพียงคำตอบเดียว เพ่ือวัดระดับความคิดเห็นของ

ผู@ใช@บริการ โดยแบXงเปWน 3 ระดับ ต้ังแตXน@อยท่ีถึงมาก โดยกำหนดความสำคัญของแตXละระดับดังน้ี 

คะแนน 3 หมายถึง มีความสำคัญมาก 

คะแนน 2 หมายถึง มีความสำคัญปานกลาง 

คะแนน 1 หมายถึง มีความสำคัญน@อย 

 

สBวนที่ 3 เปWนคำถามเกี่ยวกับป9จจัยท่ีใช@ในการเลือกซื้อสินค@าจากห@างสรรพสินค@าดอง ดอง 

ดองกี้ เปWนลักษณะคำถามปลายป�ดและให@เลือกตอบเพียงคำตอบเดียวโดยแบXงเปWน 3 ระดับ ตั้งแตX

น@อยท่ีถึงมาก โดยกำหนดความสำคัญของแตXละระดับดังน้ี 

คะแนน 3 หมายถึง มีความสำคัญมาก 

คะแนน 2 หมายถึง มีความสำคัญปานกลาง 

คะแนน 1 หมายถึง มีความสำคัญน@อย 

สBวนท่ี 4 เปWนคำถามเก่ียวกับป9จจัยสXวนประสมทางการตลาด (7P's) ประกอบด@วย ผลิตภัณฑ) 

(Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) การสXงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) 
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ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เปWนลักษณะคำถามปลาย

ป�ดและให@เลือกตอบเพียงคำตอบเดียว โดยแบXงเปWน 3 ระดับ ตั ้งแตXน@อยที ่ถึงมาก โดยกำหนด

ความสำคัญของแตXละระดับดังน้ี 

คะแนน 3 หมายถึง มีความสำคัญมาก 

คะแนน 2 หมายถึง มีความสำคัญปานกลาง 

คะแนน 1 หมายถึง มีความสำคัญน@อย 

สBวนท่ี 5 ข@อคิดเห็นและข@อเสนอแนะเพ่ิมเติมเปWนลักษณะคำถามปลายเป�ด 

 

3.4 การวิเคราะห,และการสรุปผล 

 ข@อมูลท่ีได@จากการตอบแบบสอบถามของกลุXมตัวอยXางจำนวน 80 ราย นำมาวิเคราะห)ข@อมูล

งานวิจัยและสถิติสามารถแบXงได@ 3 สXวน ดังน้ี 

1. การวิเคราะห)ข@อมูลหาความถ่ี (Frequency) และคXาร@อยละ (Percentage) โดยใช@ในการอธิบาย

ลักษณะทางประชากรศาสตร)ของผู@ตอบแบบสอบถาม  

2. การวิเคราะห)หาคXาเฉล่ีย (Mean) และสXวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  
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บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซื้อสินค@าจาก Don Don Donki” 

โดยใช@วิธีการเก็บข@อมูลด@วยแบบสอบถามกับกลุXมตัวอยXางผู@บริโภคที่มาใช@บริการห@างสรรพสินค@า Don 

Don Donki จำนวน 80 คน นำมาประมวลผลและวิเคราะห)ข@อมูล โดยกำหนดสัญลักษณ)ตXางๆ รวมท้ัง

อักษรยXอท่ีใช@ในการวิเคราะห)ข@อมูล ดังตXอไปน้ี 

	
�̅� แทน คXาเฉล่ียของกลุXมตัวอยXาง 

SD แทน คXาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุXมตัวอยXาง 

 

การเสนอผลการวิเคราะห,ข0อมูล 

 การวิเคราะห)ข@อมูลผู@วิจัยได@นำเสนอผลตามจุดประสงค)ของการวิจัยโดยแบXงการนำเสนอ

ออกเปWน 5 สXวน ตามลำดับ ดังน้ี 

สBวนท่ี 1 ผลการวิเคราะห)ข@อมูลป9จจัยทางประชากรศาสตร)ของผู@ตอบแบบสอบถาม 

สBวนท่ี 2 ผลการวิเคราะห)ข@อมูลเก่ียวกับป9จจัยท่ีในการเลือกซ้ือสินค@า 

สBวนท่ี 3 ผลการวิเคราะห)ข@อมูลเก่ียวกับสXวนประสมทางการตลาด (7P’s) 

สBวนท่ี 4 ผลการวิเคราะห)ข@อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช@บริการ 

สBวนท่ี 5 รวบรวมข@อคิดเห็นและข@อเสนอแนะของผู@ตอบแบบสอบถาม 

 

สBวนท่ี 1 ผลการวิเคราะห,ข0อมูลปuจจัยทางประชากรศาสตร,ของผู0ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 1 ข@อมูลสXวนบุคคลของผู@ตอบแบบสอบถามจำแนกตามเพศ  

เพศ จำนวน (คน) ร@อยละ 

ชาย 22 27.5 

หญิง 54 67.5 

LGBTQIA+ 4 5 

รวม 80 100 

 จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา เพศของผู@ตอบแบบสอบถามสXวน

ใหญXเปWนเพศหญิงจำนวน 54 คน คิดเปWนร@อยละ 67.5 ตXอมาอันดับท่ีสองคือ เพศชายจำนวน 22 คน 

คิดเปWนร@อยละ 27.5 และลำดับสุดท@ายคือ LGBTQIA+ จำนวน 4 คน คิดเปWนร@อยละ 5 ดังแสดงใน

ตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 2 ข@อมูลสXวนบุคคลของผู@ตอบแบบสอบถามจำแนกตามอายุ 

อายุ จำนวน (คน) ร@อยละ 

ต่ำกวXา 18 ป_ 2 2.5 

19 – 25 ป_ 48 60 

26 – 30 ป_ 7 8.8 

31 – 40 ป_ 7 8.8 

41 – 50 ป_ 9 11.3 

51 – 60 ป_ 5 6.3 

มากกวXา 60 ป_ 2 2.5 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา อายุของผู@ตอบแบบสอบถาม

สXวนใหญXจะมีอายุอยูXระหวXาง 19 – 25 ป_ จำนวน 48 คน คิดเปWนร@อยละ 60 ตXอมาคือชXวงอายุ 41 – 

50 ป_ จำนวน 9 คน คิดเปWนร@อยละ 11.3 ชXวงอายุ 26 – 30 ป_ จำนวน 7 คน คิดเปWนร@อยละ 8.8 ชXวง

อายุ 31 – 40 ป_ จำนวน 7 คน คิดเปWนร@อยละ 8.8 ชXวงอายุ 51 – 60 ป_ จำนวน 5 คน คิดเปWนร@อยละ 

6.3 อายุของผู@ตอบแบบสอบถามสXวนน@อยท่ีสุดอยูXในชXวงอายุต่ำกวXา 18 ป_ จำนวน 2 คน คิดเปWนร@อย

ละ 2.5 ชXวงอายุมากกวXา 60 ป_ จำนวน 2 คน คิดเปWนร@อยละ 2.5 ดังแสดงในตารางท่ี 2 

 

ตารางท่ี 3 ข@อมูลสXวนบุคคลของผู@ตอบแบบสอบถามจำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร@อยละ 

มัธยมศึกษา 5 6.3 

อนุปริญญาหรือเทียบเทXา 6 7.6 

ปริญญาตรี 58 73.4 

สูงกวXาปริญญาตรี 10 12.7 

ไมXระบุ 1 - 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ระดับการศึกษาของผู@ตอบ

แบบสอบถามสXวนใหญXอยูXในระดับปริญญาตรี จำนวน 58 คน คิดเปWนร@อยละ ลำดับรองลงมาอยูXใน

ระดับสูงกวXาปริญญาตรี จำนวน 10 คน คิดเปWนร@อยละ 12.7 ตXอมาคือระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทXา

จำนวน 6 คน คิดเปWนร@อยละ 7.6 ระดับมัธยมศึกษาจำนวน 5 คน คิดเปWนร@อยละ 6.3 และไมXระบุ

จำนวน 1 คน ดังแสดงในตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 4 ข@อมูลสXวนบุคคลของผู@ตอบแบบสอบถามจำแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จำนวน (คน) ร@อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 45 57 

พนักงาน/ลูกจ@างบริษัทเอกชน 23 29.1 

ข@าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 6 7.6 

ธุรกิจสXวนตัว 3 3.8 

แมXบ@าน/พXอบ@าน 1 1.3 

ไมXระบุ 1 - 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXาอาชีพของผู@ตอบแบบสอบถาม

สXวนใหญXคือนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 45 คน คิดเปWนร@อยละ 57 ตXอมาอันดับท่ีสอง คือพนักงาน/

ลูกจ@างบริษัทเอกชนจำนวน 23 คน คิดเปWนร@อยละ 29.1 ข@าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 6คน คิดเปWน

ร@อยละ 7.6 ธุรกิจสXวนตัว จำนวน 3 คน คิดเปWนร@อยละ 3.8 และจำนวนน@อยท่ีสุดหรือตัวเลือกอ่ืนๆ คือ

อาชีพแมXบ@าน/พXอบ@าน จำนวน คน 1 ดังแสดงในตารางท่ี 4 

 

ตารางท่ี 5 ข@อมูลสXวนบุคคลของผู@ตอบแบบสอบถามจำแนกตามรายได@เฉล่ียตXอเดือน 

รายได@ จำนวน (คน) ร@อยละ 

ต่ำกวXา 10,000 บาท 27 33.8 

10,001 – 20,000 บาท 21 26.3 

20,001 – 30,000 บาท 13 16.2 

30,001 – 40,000 บาท 9 11.3 

มากกวXา 50,000 บาท 10 12.5 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXารายได@เฉล่ียตXอเดือนของผู@ตอบ

แบบสอบถามสXวนใหญXอยูXท่ีต่ำกวXา 10,000 บาทตXอเดือน จำนวน 27 คน คิดเปWนร@อยละ 33.8 ตXอมา

อันดับท่ีสองรายได@ 10,001 – 20,000 บาทตXอเดือน จำนวน 21 คน คิดเปWนร@อยละ 26.3 รายได@ 

20,001 – 30,000 บาทตXอเดือน จำนวน 13 คน คิดเปWนร@อยละ 16.2 รายได@มากกวXา 50,000 บาทตXอ

เดือน จำนวน 10 คน คิดเปWนร@อยละ 12.5 และจำนวนน@อยท่ีสุดอยูXท่ีรายได@ 30,001 – 40,000 บาท 

จำนวน 9 คน คิดเปWนร@อยละ 12.5 ดังแสดงในตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 6 ข@อมูลสXวนบุคคลของผู@ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับชXองทางรายได@ 

ชXองทางรายได@ จำนวน (คน) ร@อยละ 

มีรายได@ 1 ชXองทาง 46 58.2 

มีรายได@มากกวXา 1 ชXองทาง 33 41.8 

ไมXระบุ 1 - 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญXมี

รายได@เพียง 1 ชXองทาง จำนวน 46 คน คิดเปWนร@อยละ 58.2 และ ผู@ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได@

มากกวXา 1 ชXองทาง จำนวน 33 คน คิดเปWนร@อยละ 41.8 และไมXระบุชXองทางรายได@จำนวน 1 คน ดัง

แสดงในตารางท่ี 6 

 

ตารางท่ี 7 ข@อมูลสXวนบุคคลของผู@ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับสาขาท่ีใช@บริการ 

สาขาท่ีใช@บริการ จำนวน (คน) ร@อยละ 

ดอง ดอง ดองกิ ไทยแลนด) (ทองหลXอ) 25 31.3 

ดอง ดอง ดองกิ ซีคอนสแควร) 12 15 

ดอง ดอง ดองกิ เอ็มบีเค เซ็นเตอร) 39 48.8 

ดอง ดอง ดองกิ ซีคอน บางแค 25 31.3 

ดอง ดอง ดองกิ เจ-พาร)ค ศรีราชา - - 

ดอง ดอง ดองกิ ธนิยะพลาซXา 6 7.5 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX

เลือกไปใช@บริการท่ี ดอง ดอง ดองกิ เอ็มบีเค เซ็นเตอร) จำนวน 39 คน คิดเปWนร@อยละ 48.8 อันดับ

ตXอมาคือ ดอง ดอง ดองกิ ไทยแลนด) (ทองหลXอ) จำนวน 25 คน คิดเปWนร@อยละ 31.3 และดอง ดอง 

ดองกิ ซีคอน บางแคจำนวน 25 คน คิดเปWนร@อยละ 31.3 เชXนเดียวกัน ดอง ดอง ดองกิ ซีคอนสแควร) 

จำนวน 12 คน คิดเปWนร@อยละ 15 และสาขาท่ีผู@ตอบแบบสอบถามไปใช@บริการน@อยท่ีสุดคือ ดอง ดอง 

ดองกิ ธนิยะพลาซXา จำนวน 6 คน คิดเปWนร@อยละ 7.5 ดังแสดงในตารางท่ี 7 
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สBวนท่ี 2 ผลการวิเคราะห,ข0อมูลเก่ียวกับปuจจัยท่ีในการเลือกซ้ือสินค0า 

ตารางท่ี 8 การรับรู@ถึงการความต@องการของป9ญหา 

การรับรู@ถึง 

ความต@องการของป9ญหา 

 

ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

จะซ้ือสินค@าเม่ือทXานมีความ 

จำเปWน 

58 

(72.5) 

19 

(23.75) 

3 

(3.75) 

2.68 0.53 มาก 

ทXานซ้ือสินค@าเพราะการบอกตXอ

จากคนรู@จัก 

28 

(35) 

39 

(48.75) 

13 

(16.25) 

2.18 0.69 ปาน

กลาง 

เฉล่ียรวม 2.43 0.11 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา การรับรู@ถึงความต@องการของ

ป9ญหาของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.43, S.D. = 0.11) โดยคำตอบท่ีมี

คXาเฉล่ียมากกวXาคือผู@ตอบแบบสอบถามจะซ้ือสินค@าเม่ือมีความจำเปWน ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับ

มาก (�̅� = 2.68, S.D. = 0.53) และรองลงมาผู@ตอบแบบสอบถามจะซ้ือสินค@าเพราะการบอกตXอจาก

คนรู@จัก ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับปานกลาง (�̅� = 2.18, S.D. = 0.69) ดังแสดงในตารางท่ี 8 

 

ตารางท่ี 9 การหาข@อมูลกXอนตัดสินใจ 

การหาข@อมูลกXอนตัดสินใจ ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

มีการหาข@อมูลจากท่ีตXางๆ 37 

(46.25) 

28 

(35) 

15 

(18.75) 

2.27 0.76 มาก 

มีการหาข@อมูลจากโฆษณา 24 

(30) 

37 

(46.25) 

19 

(23.75) 

2.06 0.73 ปาน

กลาง 

เฉล่ียรวม 2.16 0.01 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา การหาข@อมูลกXอนตัดสินใจซ้ือ

ของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.16, S.D. = 0.01) โดยคำตอบท่ีมีคXาเฉล่ีย

มากกวXาคือผู@ตอบแบบสอบถามจะมีการหาข@อมูลจากท่ีตXางๆ ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 

2.27, S.D. = 0.76) และรองลงมาผู@ตอบแบบสอบถามมีการหาข@อมูลจากโฆษณา ระดับความคิดเห็น

อยูXในระดับปานกลาง (�̅� = 2.06, S.D. = 0.73) ดังแสดงในตารางท่ี 9 
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ตารางท่ี 10 การตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

ตัดสินใจซ้ือจากร@านค@า 35 

(43.75) 

35 

(43.75) 

10 

(12.5) 

2.31 0.68 มาก 

ตัดสินใจซ้ือจากตราย่ีห@อ 39 

(48.75) 

36 

(45) 

5 

(6.25) 

2.42 0.61 มาก 

เฉล่ียรวม 2.36 0.04 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา การตัดสินใจซ้ือของผู@ตอบ

แบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.36, S.D. = 0.04) โดยคำตอบท่ีมีคXาเฉล่ียมากกวXาคือ

ผู@ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจซ้ือจากตัดสินใจซ้ือจากตราย่ีห@อ ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก 

(�̅�  = 2.42, S.D. = 0.61) และรองลงมาผู@ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจซ้ือจากร@านค@าระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.31, S.D. = 0.68) ดังแสดงในตารางท่ี 10 

 

ตารางท่ี 11 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

หากสินค@าท่ีซ้ือน้ันดีและมี

คุณภาพ จะกลับไปซ้ืออีก 

75 

(93.75) 

5 

(6.25) 

- 2.93 0.24 มาก 

หากสินค@าท่ีซ้ือน้ันดีและมี

คุณภาพ จะแนะนำให@ผู@อ่ืน 

62 

(77.5) 

16 

(20) 

2 

(2.5) 

2.75 0.49 มาก 

เฉล่ียรวม 2.84 0.17 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา พฤติกรรมภายหลังการซ้ือของ

ผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก ( �̅�  = 2.84, S.D. = 0.17) โดยคำตอบท่ีมีคXาเฉล่ีย

มากกวXาคือผู@ตอบแบบสอบถามคิดวXาหากสินค@าท่ีซ้ือน้ันดีและมีคุณภาพ จะกลับไปซ้ืออีก ระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅�  = 2.93, S.D. = 0.24) และรองลงมาคือผู@ตอบแบบสอบถามคิดวXาหาก

สินค@าท่ีซ้ือน้ันดีและมีคุณภาพจะแนะนำให@ผู@อ่ืน ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.75, S.D. 

= 0.49) ดังแสดงในตารางท่ี 11 
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สBวนท่ี 3 ผลการวิเคราะห,ข0อมูลเก่ียวกับสBวนประสมทางการตลาด (7P’s)  

ตารางท่ี 12 ป9จจัยด@านผลิตภัณฑ) (Product) 

ป9จจัยด@านผลิตภัณฑ) 

(Product) 

ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

ผลิตภัณฑ)มีให@เลือกหลากหลาย 66 

(82.5) 

13 

(16.25) 

1 

(1.25) 

2.81 0.42 มาก 

ผลิตภัณฑ)มีคุณภาพและมีความ

คงทน 

41 

(51.25) 

36 

(45) 

3 

(3.75) 

2.47 0.57 มาก 

ผลิตภัณฑ)มีความทันสมัย 49 

(61.25) 

29 

(36.25) 

2 

(2.5) 

2.58 0.54 มาก 

มีผลิตภัณฑ)ท่ีตอบสนองความ

ต@องการ 

51 

(63.75) 

25 

(31.25) 

4 

(5) 

2.58 0.58 มาก 

มีผลิตภัณฑ)ตัวอยXางให@ลองสัมผัส 45 

(56.25) 

28 

(35) 

7 

(8.75) 

2.47 0.56 มาก 

เฉล่ียรวม 2.58 0.06 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ข@อมูลเก่ียวกับสXวนประสมทาง

การตลาดทางป9จจัยด@านผลิตภัณฑ)ของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก ( �̅�  = 2.58, 

S.D. = 0.06) โดยคำตอบท่ีมีคXาเฉล่ียสูงท่ีสุดคือผลิตภัณฑ)มีให@เลือกหลากหลาย ระดับความคิดเห็นอยูX

ในระดับมาก (�̅� = 2.81, S.D. = 0.42) รองลงมาคือมีผลิตภัณฑ)ท่ีตอบสนองความต@องการ ระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.58, S.D. = 0.58) ลำดับตXอมาคือผลิตภัณฑ)มีความทันสมัย ระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.58, S.D. = 0.54) อีกท้ังผลิตภัณฑ)มีคุณภาพและมีความคงทน ระดับ

ความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.47, S.D. = 0.57) และมีผลิตภัณฑ)ตัวอยXางให@ลองสัมผัส ระดับ

ความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.47, S.D. = 0.56) ดังแสดงในตารางท่ี 12 
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ตารางท่ี 13 ป9จจัยด@านราคา (Price)  

ป9จจัยด@านราคา (Price)  ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค@า 39 

(48.75) 

37 

(46.25) 

4 

(5) 

2.43 0.59 มาก 

มีหลายระดับราคาให@เลือก 35 

(43.75) 

43 

(53.75) 

2 

(2.5) 

2.41 0.54 ปาน

กลาง 

มีการช้ีแจงราคาท่ีชัดเจน  62 

(77.5) 

17 

(21.25) 

1 

(1.25) 

2.76 0.45 มาก 

ราคามีมาตรฐานกวXาร@านค@า

ท่ัวไป  

43 

(53.75) 

34 

(42.5) 

3 

(3.75) 

2.5 0.57 มาก 

ราคาคXาบริการอ่ืนๆใน

ศูนย)การค@าเหมาะสม  

เชXน ราคาอาหาร คXาท่ีจอดรถ 

เปWนต@น 

38 

(47.5) 

36 

(45) 

6 

(7.5) 

2.4 0.62 มาก 

เฉล่ียรวม 2.5 0.06 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ข@อมูลเกี่ยวกับสXวนประสมทาง

การตลาดทางป9จจัยด@านราคาของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.5, S.D. = 

0.06) โดยคำตอบที่มีคXาเฉลี่ยสูงที่สุดคือมีการชี้แจงราคาที่ชัดเจน ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก 

(�̅� = 2.76, S.D. = 0.45) รองลงมาคือราคามีมาตรฐานกวXาร@านค@าทั่วไประดับความคิดเห็นอยูXใน

ระดับมาก (�̅� = 2.5, S.D. = 0.57) ลำดับตXอมาคือราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค@า ระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.43, S.D. = 0.59) อีกทั้งมีหลายระดับราคาให@เลือก ระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.41, S.D. = 0.54) และราคาคXาบริการอื่นๆในศูนย)การค@ามีความ

เหมาะสม เชXน ราคาอาหาร คXาท่ีจอดรถ เปWนต@นระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.4, S.D. = 

0.62) ดังแสดงในตารางท่ี 13 
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ตารางท่ี 14 ป9จจัยด@านสถานท่ี (Place)   

ป9จจัยด@านสถานท่ี (Place)   ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

สามารถเดินทางเข@าถึง

ศูนย)การค@าได@สะดวก 

55 

(68.75) 

21 

(26.25) 

4 

(5) 

2.63 0.57 มาก 

ศูนย)การค@ามีท่ีจอดรถเพียงพอ 45 

(56.25) 

30 

(37.5) 

5 

(6.25) 

2.5 0.61 มาก 

หน@าร@านมีความนXาเช่ือถือ 62 

(77.5) 

15 

(18.75) 

3 

(3.75) 

2.73 0.52 มาก 

หน@าร@านมีการตกแตXงอยXาง

สวยงาม 

54 

(67.5) 

24 

(30) 

2 

(2.5) 

2.65 0.53 มาก 

ทางเดินภายในร@านมีความ

สะดวกสบาย 

42 

(52.5) 

28 

(35) 

10 

(12.5) 

2.4 0.70 มาก 

เฉล่ียรวม 2.58 0.07 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ข@อมูลเกี่ยวกับสXวนประสมทาง

การตลาดทางป9จจัยด@านสถานที่ของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.58, S.D. 

= 0.07) โดยคำตอบที่มีคXาเฉลี่ยสูงที่สุดคือมีหน@าร@านมีความนXาเชื่อถือ ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับ

มาก (�̅� = 2.73, S.D. = 0.52) รองลงมาคือหน@าร@านมีการตกแตXงอยXางสวยงาม ระดับความคิดเห็น

อยูXในระดับมาก (�̅� = 2.65, S.D. = 0.53) ลำดับตXอมาคือสามารถเดินทางเข@าถึงศูนย)การค@าได@สะดวก 

ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.63, S.D. = 0.57) อีกทั้งศูนย)การค@ามีที่จอดรถเพียงพอ 

ระดับความคิดเห็นอยู Xในระดับมาก (�̅� = 2.5, S.D. = 0.61) และทางเดินภายในร@านมีความ

สะดวกสบาย ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.4, S.D. = 0.70) ดังแสดงในตารางท่ี 14 
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ตารางท่ี 15 ป9จจัยด@านการสXงเสริมการตลาด (Promotion) 

ป9จจัยด@านการสXงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ)

ตXางๆอยXาเหมาะสม  

39 

(48.75) 

38 

(47.5) 

3 

(3.75) 

2.45 0.57 มาก 

มีการลดราคาสินค@าอยXาง

ตXอเน่ืองและเหมาะสม  

38 

(47.5) 

37 

(46.25) 

5 

(6.25) 

2.41 0.60 มาก 

มีการสะสมคะแนนตามยอดซ้ือ

อยXางเหมาะสม  

27 

(33.75) 

46 

(57.5) 

7 

(8.75) 

2.25 0.60 ปาน

กลาง 

มีการเปล่ียนคืนสินค@าได@  29 

(36.25) 

41 

(51.25) 

10 

(12.5) 

2.23 0.66 ปาน

กลาง 

มีกิจกรรมทางการตลาดรXวมกับ

บัตรเครดิตธนาคารหรือ

เครือขXายโทรศัพท)มือถือ  

อยXางครบถ@วน  

36 

(45) 

37 

(46.25) 

7 

(8.75) 

2.36 0.64 ปาน

กลาง 

เฉล่ียรวม 2.34 0.03 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ข@อมูลเก่ียวกับสXวนประสมทาง

การตลาดทางป9จจัยด@านสถานท่ีของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.34, S.D. 

= 0.03) โดยคำตอบท่ีมีคXาเฉล่ียสูงท่ีสุดคือมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ)ตXางๆอยXางเหมาะสม ระดับ

ความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.45, S.D. = 0.57) รองลงมาคือมีการลดราคาสินค@าอยXางตXอเน่ือง

และเหมาะสม ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.41, S.D. = 0.60) ลำดับตXอมาคือมีกิจกรรม

ทางการตลาดรXวมกับบัตรเครดิตธนาคารหรือเครือขXายโทรศัพท)มือถือ อยXางครบถ@วน ระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.36, S.D. = 0.64) อีกท้ังมีการสะสมคะแนนตามยอดซ้ืออยXางเหมาะสม 

ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.25, S.D. = 0.60) และมีการเปล่ียนคืนสินค@าได@ ระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.23, S.D. = 0.66) ดังแสดงในตารางท่ี 15 
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ตารางท่ี 16 ป9จจัยด@านบุคลากร (People)   

ป9จจัยด@านบุคลากร 

(People)    

ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

สามารถให@ข@อมูลได@ถูกต@องและ

รวดเร็ว 5 

39 

(48.75) 

35 

(43.75) 

6 

(7.5) 

2.41 0.63 มาก 

มีการเอาใจใสXลูกค@าเปWนอยXางดี 2 46 

(57.5) 

30 

(37.5) 

4 

(5) 

2.52 0.59 มาก 

ให@คำแนะนำ/คำปรึกษาเปWน

อยXางดี 4 

43 

(53.75) 

31 

(38.75) 

6 

(7.5) 

2.46 0.63 มาก 

มีความกระตือรือร@นในการ

บริการ 3 

44 

(55) 

34 

(42.5) 

2 

(2.5) 

2.52 0.55 มาก 

มีความสุภาพตXอลูกค@า 1 56 

(70) 

23 

(28.75) 

1 

(1.25) 

2.68 0.49 มาก 

เฉล่ียรวม 2.51 0.05 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ข@อมูลเก่ียวกับสXวนประสมทาง

การตลาดทางป9จจัยด@านบุคลากรของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.51, S.D. 

= 0.05) โดยคำตอบท่ีมีคXาเฉล่ียสูงท่ีสุดคือมีความสุภาพตXอลูกค@า ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก 

(�̅� = 2.68, S.D. = 0.49) รองลงมาคือมีการเอาใจใสXลูกค@าเปWนอยXางดี ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับ

มาก (�̅� = 2.52, S.D. = 0.59) ลำดับตXอมาคือมีความกระตือรือร@นในการบริการ ระดับความคิดเห็น

อยูXในระดับมาก (�̅� = 2.52, S.D. = 0.55) อีกท้ังมีการให@คำแนะนำ/คำปรึกษาเปWนอยXางดี ระดับความ

คิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.46, S.D. = 0.63) และมีการเปล่ียนคืนสินค@าได@ ระดับความคิดเห็นอยูX

ในระดับมาก (�̅� = 2.41, S.D. = 0.63) ดังแสดงในตารางท่ี 16 
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ตารางท่ี 17 ป9จจัยด@านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ป9จจัยด@านลักษณะทางกายภาพ  

(Physical Evidence) 

ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

มีหลากหลายสาขาให@เลือกใช@

บริการ  

52 

(65) 

27 

(33.75) 

1 

(1.25) 

2.63 0.50 มาก 

มีระบบรักษาความปลอดภัย

อยXางท่ัวถึง  

41 

(51.25) 

34 

(42.5) 

5 

(6.25) 

2.45 0.61 มาก 

มีการตกแตXงร@านท่ีสวยงามและ

เหมาะสม  

48 

(60) 

29 

(36.25) 

3 

(3.75) 

2.56 0.57 มาก 

มีการแบXงสัดสXวนพ้ืนท่ีใช@งาน

เหมาะสมตXอการให@บริการ  

47 

(58.75) 

30 

(37.5) 

3 

(3.75) 

2.55 0.56 มาก 

Applicationใช@งานงXายและมี

การอัพเดทข@อมูลสม่ำเสมอ  

33 

(41.25) 

39 

(48.75) 

8 

(10) 

2.31 0.64 ปาน

กลาง 

เฉล่ียรวม 2.5 0.05 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ข@อมูลเก่ียวกับสXวนประสมทาง

การตลาดทางป9จจัยด@านลักษณะทางกายภาพของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก ( �̅� 

= 2.5, S.D. = 0.05) โดยคำตอบท่ีมีคXาเฉล่ียสูงท่ีสุดคือมีหลากหลายสาขาให@เลือกใช@บริการ ระดับ

ความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.63, S.D. = 0.50) รองลงมาคือมีการตกแตXงร@านท่ีสวยงามและ

เหมาะสม ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅�  = 2.56, S.D. = 0.57) ลำดับตXอมาคือมีการแบXง

สัดสXวนพ้ืนท่ีใช@งานเหมาะสมตXอการให@บริการ ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.55, S.D. = 

0.56) อีกท้ังมีระบบรักษาความปลอดภัยอยXางท่ัวถึง ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.45, 

S.D. = 0.61) และ Applicationใช@งานงXายและมีการอัพเดทข@อมูลสม่ำเสมอ ระดับความคิดเห็นอยูXใน

ระดับมาก (�̅� = 2.31, S.D. = 0.64) ดังแสดงในตารางท่ี 17 
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ตารางท่ี 18 ป9จจัยด@านกระบวนการ (Process) 

ป9จจัยด@านกระบวนการ 

(Process) 

ความคิดเห็น:จำนวน(ร@อยละ)  

�̅� 

 

S.D. 

 

ระดับ มาก ปาน

กลาง 

น@อย 

มีการจัดวางสินค@าเปWนหมวดหมูX

อยXางเหมาะสม  

59 

(73.75) 

18 

(22.5) 

3 

(3.75) 

2.7 0.53 มาก 

มีรูปแบบการชำระเงินท่ี

หลากหลาย  

53 

(66.25) 

24 

(30) 

3 

(3.75) 

2.62 0.55 มาก 

มีข้ันตอนการชำระเงินท่ีรวดเร็ว  42 

(52.5) 

32 

(40) 

6 

(7.5) 

2.45 0.63 มาก 

ศูนย)การค@ามีป�ายสัญลักษณ)บอก

ทางตXางๆอยXางเหมาะสม  

40 

(50) 

37 

(46.25) 

3 

(3.75) 

2.46 0.57 มาก 

ทXานรู@สึกม่ันใจในกระบวนการ

ให@บริการของร@านค@า  

50 

(62.5) 

28 

(35) 

2 

(2.5) 

2.6 0.54 มาก 

เฉล่ียรวม 2.56 0.03 มาก 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน พบวXา ข@อมูลเก่ียวกับสXวนประสมทาง

การตลาดทางป9จจัยด@านกระบวนการของผู@ตอบแบบสอบถามมีภาพรวมอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.56, 

S.D. = 0.03) โดยคำตอบท่ีมีคXาเฉล่ียสูงท่ีสุดคือมีการจัดวางสินค@าเปWนหมวดหมูXอยXางเหมาะสม ระดับ

ความคิดเห็นอยูXในระดับมาก ( �̅�  = 2.7, S.D. = 0.53) รองลงมาคือมีรูปแบบการชำระเงินท่ี

หลากหลาย ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.62, S.D. = 0.55) ลำดับตXอมาคือรู@สึกม่ันใจใน

กระบวนการให@บริการของร@านค@า ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 2.6, S.D. = 0.54) อีกท้ัง

ศูนย)การค@ามีป�ายสัญลักษณ)บอกทางตXางๆอยXางเหมาะสม ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก ( �̅�  = 

2.46, S.D. = 0.57) และ มีข้ันตอนการชำระเงินท่ีรวดเร็ว ระดับความคิดเห็นอยูXในระดับมาก (�̅� = 

2.45, S.D. = 0.63) ดังแสดงในตารางท่ี 18 
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สBวนท่ี 4 สำรวจพฤติกรรมการใช0บริการห0างสรรพสินค0า Don Don Donki 

ตารางท่ี 19 ข@อมูลพฤติกรรมการใช@บริการจำแนกตามความถ่ีในการใช@บริการ 

ความถ่ีในการใช@บริการ จำนวน (คน) ร@อยละ 

1 คร้ังตXอเดือน 40 50 

2 คร้ังตXอเดือน 29 36.3 

3 คร้ังตXอเดือน 7 8.8 

4 คร้ังตXอเดือน 2 2.5 

มากกวXา 4 คร้ังตXอเดือน 2 2.5 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน ด@านพฤติกรรมการใช@บริการจำแนก

ตามความถี่ในการใช@บริการ พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญXใช@บริการห@างสรรพสินค@า Don Don 

Donki 1 คร้ังตXอเดือน จำนวน 40 คน คิดเปWนร@อยละ 50 รองลงมาคือ 2 คร้ังตXอเดือน จำนวน 29 คน 

คิดเปWนร@อยละ 36.3 ถัดมาคือ 3 ครั้งตXอเดือน จำนวน 7 คน คิดเปWนร@อยละ 8.8 และ 4 ครั้งตXอเดือน 

จำนวน 2 คน คิดเปWนร@อยละ 2.5 ซึ่งมีจำนวนเทXากับ ใช@บริการมากกวXา 4 ครั้งตXอเดือน จำนวน 2 คน 

คิดเปWนร@อยละ 2.5 ดังแสดงในตารางท่ี 19 

 

ตารางท่ี 20 ข@อมูลพฤติกรรมการใช@บริการจำแนกตามยอดสุทธิในการซ้ือสินค@าตXอคร้ัง 

ยอดสุทธิในการซ้ือสินค@าตXอคร้ัง จำนวน (คน) ร@อยละ 

ต่ำกวXา 500 บาท 21 26.3 

501 - 1,000 บาท 28 35 

1,001 - 1,500 บาท 14 17.5 

1,501 - 2,000 บาท 9 11.3 

มากกวXา 2,000 บาท 8 10 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน ด@านพฤติกรรมการใช@บริการจำแนก

ตามยอดสุทธิในการซื้อสินค@าตXอครั้ง พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญXมียอดสุทธิในการใช@บริการ

ห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ตXอครั้ง อยูXระหวXาง 501 – 1,000 บาท จำนวน 28 คน คิดเปWน

ร@อยละ 35 รองลงมาคือ ต่ำกวXา 500 บาท จำนวน 21 คน คิดเปWนร@อยละ 26.3 ถัดมาคือ อยูXระหวXาง 

1,001 - 1,500 บาท จำนวน 14 คน คิดเปWนร@อยละ 17.5 และอยู XระหวXาง 1,501 - 2,000 บาท 

จำนวน 9 คน คิดเปWนร@อยละ 11.3 สุดท@ายคือ มากกวXา 2,000 บาท จำนวน 8 คน คิดเปWนร@อยละ 10 

ดังแสดงในตารางท่ี 20 
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ตารางท่ี 21 ข@อมูลพฤติกรรมการใช@บริการจำแนกตามชXวงเวลาท่ีใช@บริการ  

ชXวงเวลาท่ีใช@บริการ จำนวน (คน) ร@อยละ 

8.00 - 11.00 น. 2 2.5 

11.00 - 13.00 น. 7 8.8 

13.00 - 15.00 น.  18 22.5 

15.00 - 18.00 น.  22 27.5 

18.00 - 20.00 น.  20 25 

20.00 - 22.00 น.  10 12.5 

22.00 - 24.00 น. 1 1.2 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน ด@านพฤติกรรมการใช@บริการจำแนก

ตามชXวงเวลาที่ใช@บริการ พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญXใช@บริการห@างสรรพสินค@า Don Don 

Donki ชXวงเวลา 15.00 - 18.00 น. จำนวน 22 คน คิดเปWนร@อยละ 27.5 รองลงมาคือชXวงเวลา 18.00 

- 20.00 น. จำนวน 20 คน คิดเปWนร@อยละ 25 ถัดมาคือชXวงเวลา 13.00 - 15.00 น. จำนวน 18 คน 

คิดเปWนร@อยละ 22.5 ชXวงเวลา 20.00 - 22.00 น. จำนวน 10 คน คิดเปWนร@อยละ 12.5 ชXวงเวลา 

11.00 - 13.00 น. จำนวน 7 คน คิดเปWนร@อยละ 8.8 ชXวงเวลา 8.00 - 11.00 น. จำนวน 2 คน คิดเปWน

ร@อยละ 2.5 และชXวงเวลา 22.00 - 24.00 น. จำนวน 1 คน คิดเปWนร@อยละ 1.2 ดังแสดงในตารางท่ี 

21 

 

ตารางท่ี 22 ข@อมูลคำถามในการใช@บริการคร้ังถัดไป 

การใช@บริการคร้ังถัดไป จำนวน (คน) ร@อยละ 

ไปใช@บริการอยXางแนXนอน 68 85 

ไมXแนXใจ 11 13.8 

ไมXไปใช@บริการอยXางแนXนอน 1 1.2 

รวม 80 100 

จากการเก็บข@อมูลผู@ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน เก่ียวกับการใช@บริการในคร้ังถัดไป

พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญXเลือกไปใช@บริการท่ีห@างสรรพสินค@า Don Don Donki อยXาง

แนXนอน จำนวน 68 คน คิดเปWนร@อยละ 85 และมีผู@ตอบแบบสอบถามไมXแนXใจในการไปใช@บริการคร้ัง

ถัดไป จำนวน 11 คน คิดเปWนร@อยละ 13.8 มีผู@ตอบแบบสอบถามเพียงบุคคลเดียวเทXาน้ันท่ีคิดวXาจะไมX

ไปใช@บริการอยXางแนXนอน จำนวน 1 คน คิดเปWนร@อยละ 1.2 ดังแสดงในตารางท่ี 22 
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สBวนท่ี 5 รวบรวมข0อคิดเห็นและข0อเสนอแนะของผู0ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 23 ข@อมูลข@อคิดเห็นและข@อเสนอแนะ 

ความคิดเห็นท่ี 1 อยากให@มีสาขาเพ่ิมข้ึน และสินค@าใหมXมาแนะนำ 

ความคิดเห็นท่ี 2 รักดองกิทองหลXอมาเน่ืองจากชุดครอสเพลย)เยอะ 

ความคิดเห็นท่ี 3 ดองกี้เปWนร@านที่มีสินค@าเยอะและหลากหลาย แตXในสาขาที่ไปใช@บริการกลับมี

พื้นที่ที่เล็กเกินไปทำให@แออัด ไมXสะดวกในการเดินเลือกดูสินค@า สXวนมากจึงไมX

คXอยได@ใช@เวลาในร@านนัก แตXจะรีบซ้ือส่ิงของท่ีต@องการและรีบออกไป 

ความคิดเห็นท่ี 4 สินค@าราคาแพง ไมXมีการลดราคา 

ความคิดเห็นท่ี 5 การจัดเรียงสินค@าคXอนข@างแออัดเกินไป บางโซนไมXสะดวกกับการเดินเข@าไป

เลือก 

ความคิดเห็นท่ี 6 บางสาขา พ้ืนท่ีน@อยและสินค@าดูไมXแยกกัน 

ความคิดเห็นท่ี 7 สาขาทองหลXอดีมากๆเลยคXะ ประทับใจสุดๆ ประทับใจทุกเร่ือง 

ความคิดเห็นท่ี 8 ทางเดินแคบ และเปWนทางเดินแบบวกไปวนมา ทำให@บางคร้ังไมXสะดวก 

ความคิดเห็นท่ี 9 สินค@ามีเยอะ เดินเพลิน 

ความคิดเห็นท่ี 10 ชอบท่ีมีท่ีน่ังและไมโครเวฟให@บริการ 

ความคิดเห็นท่ี 11 อยากให@มีสาขาเพ่ิมยังไปปริมณฑล 

ความคิดเห็นท่ี 12 มีสินค@าหลายประเภท ท้ังของกินของใช@  

ความคิดเห็นท่ี 13 ไปตอนคำXมีอาหารลดราคา  

ความคิดเห็นท่ี 14 มีขนมญ่ีปุ�นหลากหลายมากๆ 

จากการเก็บข@อมูลผู @ตอบแบบสอบถามจำนวน 80 คน มีผ ู @ ให @ข @อมูลข@อคิดเห็นและ

ข@อเสนอแนะจำนวน 14 คน พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญXมีข@อคิดเห็นวXา “มีสินค@าเยอะและ

หลากหลาย” “สินค@ามีเยอะ เดินเพลิน” “มีสินค@าหลายประเภท ทั้งของกินของใช@” “มีขนมญี่ปุ�น

หลากหลายมากๆ” “มีชุดครอสเพลย)เยอะ” จำนวน 5 คน ในความคิดเห็นที่ 2,3,9,12 และ 14 และ

มีข@อคิดเห็นวXา “มีพื้นที่ที่เล็กเกินไปทำให@แออัด” “จัดเรียงสินค@าคXอนข@างแออัดเกินไป บางโซนไมX

สะดวกกับการเดินเข@าไปเลือก” “พื้นที่น@อยและสินค@าดูไมXแยกกัน” “ทางเดินแคบ” จำนวน 4 คน ใน

ความคิดเห็นที่ 3,5,6 และ 8 และมีข@อเสนอแนะวXา “อยากให@มีสาขาเพิ่มขึ ้น และสินค@าใหมXมา

แนะนำ” “อยากให@มีสาขาเพิ่มยังไปปริมณฑล” จำนวน 2 คน ในความคิดเห็นที่ 1 และ 11 อีกท้ัง

ผู@ตอบแบบสอบถามยังมีข@อคิดเห็นวXา “สินค@าราคาแพง ไมXมีการลดราคา” ในความคิดเห็นท่ี 4 “สาขา

ทองหลXอดีมากๆเลยคXะ ประทับใจสุดๆ ประทับใจทุกเรื่อง” ในความคิดเห็นที่ 7 “ชอบที่มีที่นั่งและ

ไมโครเวฟให@บริการ” ในความคิดเห็นที่ 10 “ไปตอนคำXมีอาหารลดราคา” ในความคิดเห็นที่ 13 

ดังแสดงในตารางท่ี 23 
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บทท่ี 5 

สรุปผลและอภิปรายผลการศึกษา 

 

ในการวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค)เพ่ือศึกษากลยุทธ)การตลาดห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

เพื่อศึกษาป9จจัยของผู@บริโภคในการเลือกซื้อสินค@าจากห@างสรรพสินค@า Don Don Donki เพื่อศึกษา

พฤติกรรมของผู@บริโภคในการเลือกซื้อสินค@าจากห@างสรรพสินค@า Don Don Donki และ เพื่อศึกษา

ความพึงพอใจของผู@บริโภคท่ีมีตXอห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ผู@วิจัยได@นำผลวิเคราะห)ท่ีกลXาวไป

แล@วในบทกXอนหน@าน้ี ทำการสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และให@ข@อเสนอแนะ โดยมีรายละเอียด

ดังตXอไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 การอภิปรายผล 

5.3 ข@อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช@ 

5.4 ข@อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปWนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ศึกษาเชิงสำรวจ (Survey 

Research) ใช@แบบสอบถาม (Questionnaire) เปWนเครื่องมือการเก็บข@อมูล จากกลุXมตัวอยXาง คือ 

ผู@ใช@บริการห@างสรรพสินค@า Don Don Donki จำนวนทั้งสิ้น 80 คน วิเคราะห)ข@อมูลโดยการหาคXาร@อย

ละ คXาเฉลี่ย และสXวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห)เปรียบเทียบความแตกตXางของป9จจัยสXวนบุคคล 

ได@แกX เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได@เฉลี่ยตXอเดือนที่สXงผลตXอป9จจัยการเลือกซื้อสินค@า

จากห@างสรรพสินค@า Don Don Donki  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

กลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซื้อสินค@าจาก Don Don Donki มีรายละเอียดและ

สรุปผลได@ดังตXอไปน้ี 

1. ผลการวิเคราะห)ข@อมูลทั่วไปของผู@ตอบแบบสอบถาม จากกลุXมตัวอยXาง 80 คน พบวXา 

ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญXเปWนเพศหญิง จำนวน 54 คน คิดเปWนร@อยละ 67.5 มีอายุอยูX

ระหวXาง 19 – 25 ป_ จำนวน 48 คน คิดเปWนร@อยละ 60 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จำนวน 58 คน คิดเปWนร@อยละ 73.4 เปWนนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 45 คน คิดเปWนร@อย

ละ 57 มีรายได@เฉลี่ยตXอเดือนต่ำกวXา 10,000 บาท จำนวน 27 คน คิดเปWนร@อยละ 33.8 
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มีรายได@เพียงชXองทางเดียว จำนวน 46 คน คิดเปWนร@อยละ 58.2 ตามลำดับ และผู@ตอบ

แบบสอบถามสXวนใหญXใช@บริการท่ีดอง ดอง ดองกิ สาขาเอ็มบีเค เซ็นเตอร) 

2. ผลการวิเคราะห)ป9จจัยในการเลือกซื้อสินค@าของผู@ตอบแบบสอบถาม จากกลุXมตัวอยXาง 

80 คน พบวXาผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX จะซื้อสินค@าเมื่อมีความจำเปWนมากกวXาซ้ือ

สินค@าเพราะการบอกตXอจากคนรู@จัก จะมีการหาข@อมูลจากท่ีตXางๆและมีการหาข@อมูลจาก

โฆษณา จะตัดสินใจซื้อจากตรายี่ห@อมากกวXาตัดสินใจซื้อจากร@านค@า และหากสินค@าที่ซ้ือ

ไปน้ันดีและมีคุณภาพจะกลับไปซ้ืออีกพร@อมท้ังแนะนำให@ผู@อ่ืนซ้ือตาม 

3. ผลการวิเคราะห)ป9จจัยสXวนประสมทางการตลาดของผู @ตอบแบบสอบถาม จากกลุXม

ตัวอยXาง 80 คน พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX 

ด@านผลิตภัณฑ) พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX พึงพอใจกับการท่ีมีผลิตภัณฑ)ให@

เลือกหลากหลายมากที่สุด รองลงมาคือ มีผลิตภัณฑ)ที่ตอบสนองความต@องการ มี

ผลิตภัณฑ)ที่ทันสมัย มีผลิตภัณฑ)ตัวอยXางให@ลองสัมผัส และผลิตภัณฑ)มีคุณภาพและ

มีความคงทน ตามลำดับ 

ด@านราคา พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX พึงพอใจกับการที่มีการชี้แจงราคาท่ี

ชัดเจนมากที่สุด รองลงมาคือ ราคามีมาตรฐานมากกวXาร@านค@าทั่วไป ราคาเหมาะสม

กับคุณภาพสินค@า ราคาคXาบริการอื่นๆ ในศูนย)การค@าเหมาะสม และมีหลายระดับ

ราคาให@เลือก ตามลำดับ 

ด@านสถานท่ี พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX พึงพอใจกับการท่ีหน@าร@านมีความ

นXาเชื่อถือมากที่สุด รองลงมาคือ สามารถเดินทางเข@าศูนย)การค@าได@สะดวก หน@าร@าน

มีการตกแตXงอยXางสวยงาม ศูนย)การค@ามีที่จอดรถเพียงพอ และทางเดินภายในร@านมี

ความสะดวกสบาย ตามลำดับ 

ด@านการสXงเสริมการตลาด พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX พึงพอใจกับการที่มี

การโฆษณาและประชาสัมพันธ)ตXางๆมากที่สุด รองลงมาคือ มีการลดราคาสินค@า

อยXางตXอเนื่อง มีกิจกรรมทางการตลาดรXวมกับบัตรเครดิต ธนาคาร หรือเครือขXาย

โทรศัพท)มือถืออยXางครบถ@วน มีการเปลี่ยนคืนสินค@าได@ และมีการสะสมคะแนนตาม

ยอดซ้ืออยXางเหมาะสม ตามลำดับ    
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ด@านบุคลากร พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX พึงพอใจกับการที่มีมีความสุภาพ

ตXอลูกค@ามากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการเอาใจใสXลูกค@าเปWนอยXางดี มีความตระตือรือร@น

ในการบริการ ให@คำแนะนำหรือคำปรึกษาเปWนอยXางดี และสามารถให@ข@อมูลได@

ถูกต@องและรวดเร็ว ตามลำดับ 

ด@านลักษณะทางกายภาพ พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX พึงพอใจกับการที่มี

สาขาหลากหลายให@เลือกใช@บริการมากที ่สุด รองลงมาคือ มีการตกแตXงร@านท่ี

สวยงามเหมาะสม มีการแบXงสัดสXวนพื้นที่ใช@งานเหมาะสมตXอการให@บริการ มีระบบ

รักษาความปลอดภัยอยXางท่ัวถึง และแอปพลิเคช่ันใช@งานงXายและมีการอัพเดทข@อมูล

อยXางสม่ำเสมอ ตามลำดับ 

ด@านกระบวนการ พบวXา ผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX พึงพอใจกับการที่มีการจัด

วางสินค@าเปWนหมวดหมูXอยXางเหมาะสมมากที่สุด รองลงมาคือ มีรูปแบบการชำระเงิน

ที่หลากหลาย รู@สึกมั่นใจในกระบวนการให@บริการ มีขั้นตอนการชำระเงินที่รวดเร็ว

และศูนย)การค@ามีป�ายสัญลักษณ)บอกทางตXางๆ อยXางเหมาะสม ตามลำดับ 

4. ผลการวิเคราะห)พฤติกรรมการใช@บริการห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ของผู@ตอบ

แบบสอบถาม จากกลุXมตัวอยXาง 80 คน พบวXาผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX ใช@บริการ 1 

ครั้งตXอเดือน จำนวน 40 คน คิดเปWนร@อยละ 50 ยอดซื้อสินค@าสุทธิ 501 – 1,000 บาท

ตXอคร้ัง จำนวน 28 คน คิดเปWนร@อยละ 35 ใช@บริการชXวงเวลา 15.00 – 18.00 น. จำนวน 

22 คน คิดเปWนร@อยละ 27.5 และเลือกไปใช@บริการอยXางแนXนอนในการใช@บริการคร้ัง

ถัดไป 

5. ผลการวิเคราะห)พฤติกรรมการใช@บริการห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ของผู@ตอบ

แบบสอบถาม จากกลุXมตัวอยXาง 80 คน โดยมีผู@ระบุข@อคิดเห็นและข@อเสนอแนะจำนวน 

14 คน พบวXาผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญX รู@สึกประประทับใจที่ห@างสรรพสินค@ามีสินค@า

ให@เลือกหลากหลาย ทั้งอาหารและเครื่องใช@ และผู@ตอบแบบสอบถามอีกสXวนมีข@อคิดเห็น

วXาห@างสรรพสินค@าบางสาขานั้นมีพื้นท่ีน@อย และจัดเรียงสินค@าแบบเรียงติดกันเกินไป ทำ

ให@ไมXสะดวกตXอการเลือกซ้ือ 
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5.2 การอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัย เรื่อง กลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซื้อสินค@าจาก Don Don 

Donki ผู@วิจัยได@นำผลสรุปการวิเคราะห)และประเด็นท่ีนXาสนใจมาอภิปรายได@ดังน้ี 

ผลการศึกษาวิจัยสอดคล@องกับกลยุทธ)ทางการตลาดและป9จจัยในการเลือกซื้อสินค@าจาก 

Don Don Donki แสดงให@เห็นวXากลยุทธ)ทางการตลาดเปWนป9จจัยที่มีอิทธิพลตXอกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินค@าของผู@บริโภคท่ีมาใช@บริการท่ีห@างสรรพสินค@า Don Don Donki  

 

วัตถุประสงค,ข0อท่ี 1 เพื่อศึกษากลยุทธ)การตลาดห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ผล

การศึกษาพบวXาป9จจัยสXวนผสมทางการตลาด (7P’s) ทั้ง 7 ข@อนั้น อันประกอบด@วย ด@านผลิตภัณฑ) 

ด@านราคา ด@านสถานที่ ด@านการสXงเสริมการตลาด ด@านบุคลากร ด@านลักษณะทางกายภาพ และด@าน

กระบวนการ ล@วนมีผลไปยังการตัดสินใจซื ้อของผู @บริโภค เนื ่องจาก การผลิตภัณฑ)มีให@เลือก

หลากหลาย ผลิตภัณฑ)มีคุณภาพและมีความคงทน ผลิตภัณฑ)มีความทันสมัย มีผลิตภัณฑ)ที่ตอบสนอง

ความต@องการ มีผลิตภัณฑ)ตัวอยXางให@ลองสัมผัส ในด@านผลิตภัณฑ)  

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค@า มีหลายระดับราคาให@เลือก มีการชี้แจงราคาที่ชัดเจน ราคา

มีมาตรฐานกวXาร@านค@าทั่วไป ราคาคXาบริการอื่นๆ ในศูนย)การค@าเหมาะสม เชXน ราคาอาหาร คXาที่จอด

รถ ในด@านราคา   

สามารถเดินทางเข@าถึงศูนย)การค@าได@สะดวก ศูนย)การค@ามีที่จอดรถเพียงพอ หน@าร@านมีความ

นXาเช่ือถือ หน@าร@านมีการตกแตXงอยXางสวยงาม ทางเดินภายในร@านมีความสะดวกสบาย ในด@านสถานท่ี  

มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ)ตXางๆ อยXางเหมาะสม มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ)ตXางๆ 

อยXางเหมาะสม มีการสะสมคะแนนตามยอดซื้ออยXางเหมาะสม มีการสะสมคะแนนตามยอดซื้ออยXาง

เหมาะสม มีกิจกรรมทางการตลาดรXวมกับบัตรเครดิต ธนาคาร หรือเครือขXายโทรศัพท)มือถือ อยXาง

ครบถ@วน ในด@านสXงเสริมการตลาด  

สามารถให@ข@อมูลได@ถูกต@องและรวดเร็ว มีการเอาใจใสXลูกค@าเปWนอยXางดี ให@คำแนะนำ/

คำปรึกษาเปWนอยXางดี มีความกระตือรือร@นในการบริการ มีความสุภาพตXอลูกค@า ในด@านบุคลากร  

มีหลากหลายสาขาให@เลือกใช@บริการ มีระบบรักษาความปลอดภัยอยXางทั่วถึง มีการตกแตXง

ร@านท่ีสวยงามและเหมาะสม มีการแบXงสัดสXวนพ้ืนท่ีใช@งานเหมาะสมตXอการให@บริการ Application ใช@

งานงXายและมีการอัพเดทข@อมูลสม่ำเสมอ ในด@านลักษณะทางกายภาพ  

มีการจัดวางสินค@าเปWนหมวดหมูXอยXางเหมาะสม มีรูปแบบการชำระเงินที่หลากหลาย มี

ขั้นตอนการชำระเงินที่รวดเร็ว ศูนย)การค@ามีป�ายสัญลักษณ)บอกทางตXางๆอยXางเหมาะสม ในด@าน

กระบวนการ เหลXาน้ีล@วนทำให@ผู@บริโภคตัดสินใจซ้ือได@งXายข้ึน 
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วัตถุประสงค,ข0อที่ 2 เพื่อศึกษาป9จจัยของผู@บริโภคในการเลือกซื้อสินค@าจากห@างสรรพสินค@า 

Don Don Donki จากการศึกษาพบวXา สามารถแบXงออกเปWน 4 ป9จจัยหลัก ได@แกX การรับรู@ถึงความ

ต@องการของป9ญหา การหาข@อมูลกXอนตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยใน

ด@านการรับรู@ถึงความต@องการของป9ญหา ผู@บริโภคจะซื้อเมื่อมีความจำเปWน และจะซื้อเมื่อมีการบอก

ตXอจากคนรู@จัก ในด@านการหาข@อมูลกXอนตัดสินใจซ้ือ ผู@บริโภคจะมีการหาข@อมูลจากท่ีตXางๆ อาทิเชXน 

จากโฆษณา จากอินเตอร)เน็ต ในด@านการตัดสินใจซื้อ จะตัดสินใจซื้อจากตรายี่ห@อเปWนหลัก และ

ตัดสินใจซื้อจากหน@าร@านเปWนรอง ด@านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ หากผู@บริโภคใช@แล@วดีหรือมี

คุณภาพ จะกลับไปซ้ืออีกและแนะนำให@ผู@อ่ืนซ้ือตาม 

 

วัตถุประสงค,ข0อท่ี 3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู@บริโภคในการเลือกซ้ือสินค@าจาก

ห@างสรรพสินค@า Don Don Donki จากการศึกษาพบวXา ผู@ใช@บริการสXวนใหญXจะใช@บริการเพียง 1 คร้ัง

ตXอเดือน มียอดซ้ือสินค@าสุทธิตXอคร้ังอยูXระหวXาง 501 – 1,000 บาท มักใช@บริการชXวงเวลา 15.00 - 

18.00 น. และจะเลือกกลับไปใช@บริการอีกแนXนอน 

 

วัตถุประสงค,ข0อที่ 4 เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู@บริโภคที่มีตXอห@างสรรพสินค@า Don Don 

Donki จากการศึกษาพบวXา ผู@บริโภคสXวนใหญXพึงพอใจกับห@างสรรพสินค@า Don Don Donki ดัง

ข@อคิดเห็นและข@อเสนอแนะดังนี้ ดอง ดอง กองกี้เปWนห@างสรรพสินค@าที่มีสินค@าหลากหลาย อาทิเชXน 

ขนม อาหาร เครื่องดื่ม ในหมวดอาหาร เครื่องสำอาง เครื่องครัว เครื่องเขียน ชุดคอสเพลย) เปWนต@น 

เห็นได@วXาผู@ตอบแบบสอบถามสXวนใหญXรู@สึกประทับใจในการไปใช@บริการ เพราะเปWนห@างที่มีสินค@าครบ

ครัน โดยข@อแตกตXางจากห@างสรรพสินค@าในไทยทั่วไปคือ ห@างสรรพสินค@าดอง ดอง ดองกิเปWน

ห@างสรรพสินค@าสัญชาติญี่ปุ�นจึงทำให@สินค@าสXวนใหญXเปWนสินค@าที่นำเข@าจากญี่ปุ�น ซ่ึงข@อแตกตXางนี้ทำ

ให@ห@างสรรพสินค@าดอง ดอง ดองกิดึงดูดผู@บริโภคได@มาก แตXเนื่องด@วยห@างสรรพสินค@าดอง ดอง ดองกิ

เข@ามาเป�ดตัวในประเทศไทยเม่ือ ค.ศ.2019 และด@วยสถานการณ)แพรXระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส 

โคโรนา 2019 ทำให@การขยายสาขาไมXเปWนไปตามที่คาดหวัง ดังที่ผู@บริโภคต@องการให@มีการขยายสาขา

เพิ่ม ซึ่งในป9จจุบัน มี สาขา 6 สาขา และทางเดินภายในห@างสรรพสินค@าดอง ดอง ดองกิ เปWนทางเดิน

แบบวน เพ่ือให@ผู@ใช@บริการได@เห็นโซนสินค@าครบทุกสXวน ในข@อน้ีผู@บริโภคหลายทXานอาจยังไมXชอบนัก 
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5.3 ข@อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช@ 

จากผลการวิจัยเรื่องกลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซื้อสินค@าจาก Don Don Donki 

เพื่อเปWนแนวทางในการปรับปรุงแก@ไขและพัฒนาให@กับทางห@างสรรพสินค@าดอง ดอง ดองกิ และ

ห@างสรรพสินค@าประเภทอื่นๆ ได@นำประโยชน)ไปใช@ไมXมากก็น@อย ซึ่งผลการวิจัยการจากศึกษาครั้งน้ีได@

ให@ความสำคัญถึงความสัมพันธ)ของป9จจัยสXวนผสมทางการตลาด 

ป9จจัยด@านผลิตภัณฑ) เนื่องจาก ผู@บริโภคต@องการความหลายหลากของสินค@า ดังนั้นควรเพ่ิม

ผลิตภัณฑ)ให@มีความหลากหลายยิ่งขึ้น โดยคำนึงถึงคุณภาพของสินค@าเปWนสำคัญ อีกทั้งยังควรมีสินค@า

ตามกระแสเพ่ือดึงดูดลูกค@า และยังต@องมีผลิตภัณฑ)ตัวอยXางให@ลองสัมผัส 

ป9จจัยด@านราคา เนื่องจาก ผู@บริโภคต@องการความชัดเจนของป�ายราคา ดังนั้นควรมีป�ายราคา

ที่ชัดเจน อาจรวมถึงป�ายราคาโปรโมชั่น และป�ายราคาสำหรับสินค@าขายดี อีกทั้งราคาควรมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพของตัวสินค@า และควรมีหลายระดับราคาให@เลือก 

ป9จจัยด@านสถานที่ เนื่องจาก ผู@บริโภคต@องการใช@พื้นที่ในการเลือกสินค@า และสินค@าแตXละช้ิน

อาจใช@เวลาเลือกนาน ณ ป9จจุบัน ทางเดินภายในล็อคสินค@ามีความคับแคบและไมXสะดวกตXอการยืน

เปรียบเทียบสินค@า ไมXสามารถเดินสวนกันภายในล½อคสินค@า ควรขยายทางเดินให@สะดวกย่ิงข้ึน 

ป9จจัยด@านการสXงเสริมการตลาด เนื่องจาก ผู@บริโภคต@องการทราบถึงโปรโมชั่นของสินค@า จึง

ควรมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ)ตXางๆ อยXางเหมาะสม รวมทั้งการสะสมยอดในระบบสมาชิก ควร

ใช@การบอกเบอร)โทรศัพท)ได@ควบคูXไปกับการเป�ดแอปพลิเคช่ัน 

ป9จจัยด@านบุคลากร เนื่องจาก ผู@บริโภคต@องการพนักงานที่มีความสุภาพตXอลูกค@า ตระตือรือ

ร@นในการทำงาน อีกทั้งยังสามารถให@ข@อมูล แนะนำ หรือสอบถามได@ในเวลาที่รวดเร็ว ควรมีพนักงาน

ประจำแผนกตXางๆ อยูXตลอดเวลาเพ่ือให@บริการลูกค@า 

ป9จจัยด@านลักษณะทางกายภาพ เนื ่องจาก ผู @บริโภคต@องการเลือกซื ้อสินค@าด@วยความ

สะดวกสบายดังนั้นสินค@าจะต@องจัดอยูXเปWนหมวดหมูXอยXางเหมาะสม และสะดวกตXอการเลือกซ้ือ 

รวมถึงมีการจัดตกแตXงร@านท่ีสวยงามพอดี และมีสาขาให@เลือกใช@บริการอยXางหลากหลาย 

ป9จจัยด@านกระบวนการ เน่ืองจาก ผู@บริโภคต@องการความสะดวกรวดเร็ว หน่ึงในข้ันตอนท่ีควร

ให@ความสำคัญเปWนอยXางมาก คือขั้นตอนชำระเงิน ควรมีชXองบริการให@เพียงพอตXอผู@ใช@บริการ และการ

ชำระเงินควรจะมีความหลากหลาย 
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5.4 ข@อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

5.4.1 ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เชXน การสัมภาษณ)เชิงลึก

เก่ียวกับข@อมูลของห@างสรรพสินค@าท่ีผู@บริโภคต@องการให@มีการปรับปรุงหรือพัฒนาเปล่ียนแปลงไป

ในทางท่ีดีข้ึน ควบคูXไปกับการนำข@อมูลดังกลXาวมาวิเคราะห)ถึงความต@องการของผู@บริโภค 

5.4.2 ควรศึกษาถึงป9จจัยทางเศรษฐกิจ และป9จจัยทางสังคม เพ่ือเติมเต็มข@อมูลมากย่ิงข้ึน 

และยังเปWนข@อได@เปรียบทางการแขXงขันกับห@างสรรพสินค@าอ่ืนๆ 

5.4.3 ควรศึกษาและทำความเข@าใจถึงคูXแขXงทางการตลาด เพ่ือนำข@อมูลน้ันมาวิเคราะห) และ

พัฒนาตXอยอด 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง กลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซ้ือสินค@าจาก Don Don Donki 

 

แบบสอบถามชุดนี้เปWนสXวนหนึ่งของการศึกษา ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี หลักสูตรเอเชียศึกษา 

คณะอักษรศาสตร) มหาวิทยาลัยศิลปากร เพื่อศึกษากลยุทธ)การตลาดและป9จจัยในการเลือกซื้อ

สินค@าจาก Don Don Donki โดยข@อมูลที่ได@จะถูกเก็บเปWนความลับและจะใช@ประกอบการศึกษา

เทXานั ้น จึงใครXขอความรXวมมือจากทXานในการตอบแบบสอบถามตามความเปWนจริง เพื ่อเปWน

ประโยชน)ตXอการศึกษา 

 

คำช้ีแจง 

1.แบบสอบถามน้ีมี 5 ตอน ประกอบด@วย 

          ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข@อมูลสถานภาพท่ัวไปของผู@ตอบแบบสอบถาม 

          ตอนท่ี 2 แบบสอบถามข@อมูลป9จจัยในการเลือกซ้ือสินค@า 

          ตอนท่ี 3 แบบสอบถามข@อมูลป9จจัยสXวนประสมทางการตลาด 

          ตอนท่ี 4 แบบสอบถามข@อมูลพฤติกรรมการใช@บริการ 

          ตอนท่ี 5 ข@อเสนอแนะ 

2.ขอความกรุณาทXานโปรดตอบแบบสอบถามให@ครบทุกข@อตามความเปWนจริง 

 

ขอขอบคุณเปWนอยXางสูงท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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สBวนท่ี 1 ข@อมูลสถานภาพท่ัวไปของผู@ตอบแบบสอบถาม 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชXองท่ีตรงกับความจริงของทXานมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 

ข@อ) 

 

1. เพศ 

o หญิง 

o ชาย 

o LGBTQIA+ 

2. อายุ 

o ต่ำกวXา 18 ป_ 

o 19 – 25 ป_ 

o 26 – 30 ป_ 

o 31 – 40 ป_ 

o 41 – 50 ป_ 

o 51 – 60 ป_ 

o 60 ป_ข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 

o มัธยมศึกษา 

o อนุปริญญาหรือเทียบเทXา 

o ปริญญาตรี 

o สูงกวXาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

o นักเรียนนักศึกษา 

o พนักงาน / ลูกจ@างบริษัทเอกชน 

o ข@าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

o ธุรกิจสXวนตัว 

o อ่ืนๆ 
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5. รายได@เฉล่ียตXอเดือน 

o ต่ำกวXา 10,000 บาท 

o 10,001 - 20,000 บาท 

o 20,001 - 30,000 บาท 

o 30,001 - 40,000 บาท 

o มากกวXา 50,000 บาท 

6. ทXานมีรายได@มากกวXา 1 ชXองทาง 

o ใชX 

o ไมX 

7. สาขาท่ีใช@บริการ (เลือกได@มากกวXา 1 คำตอบ) 

o ดอง ดอง ดองกิ ไทยแลนด) (ทองหลXอ) 

o ดอง ดอง ดองกิ ซีคอนสแควร) 

o ดอง ดอง ดองกิ เอ็มบีเค เซ็นเตอร) 

o ดอง ดอง ดองกิ ซีคอน บางแค 

o ดอง ดอง ดองกิ เจ-พาร)ค ศรีราชา 

o ดอง ดอง ดองกิ ธนิยะพลาซXา 
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สBวนท่ี 2 ป9จจัยในการเลือกซ้ือสินค@า 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชXองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทXานมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 

1 ข@อ) 

หมายเหตุ  ระดับความคิดเห็น 3 = เห็นด@วยมาก 

ระดับความคิดเห็น 2 = เห็นด@วยปานกลาง 

ระดับความคิดเห็น 1 = เห็นด@วยน@อย 

 

การรับรู@ถึงความต@องการของป9ญหา ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

ทXานจะซ้ือสินค@าเม่ือทXานมีความจำเปWน    

ทXานซ้ือสินค@าเพราะการบอกตXอจากคนรู@จัก    

 

การหาข@อมูลกXอนตัดสินใจ ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

ทXานมีการหาข@อมูลจากท่ีตXางๆ    

ทXานมีการหาข@อมูลจากโฆษณา    

 

การตัดสินใจซ้ือ ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

ทXานตัดสินใจซ้ือจากร@านค@า    

ทXานตัดสินใจซ้ือจากตราย่ีห@อ    

 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

หากสินค@าท่ีทXานซ้ือดีและมีคุณภาพ  

ทXานจะกลับไปซ้ืออีก 

   

หากสินค@าท่ีทXานซ้ือดีและมีคุณภาพ  

ทXานจะแนะนำให@ผู@อ่ืนซ้ือตาม 
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สBวนท่ี 3 ป9จจัยสXวนประสมทางการตลาด 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชXองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทXานมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 

1 ข@อ) 

หมายเหตุ  ระดับความคิดเห็น 3 = เห็นด@วยมาก 

ระดับความคิดเห็น 2 = เห็นด@วยปานกลาง 

ระดับความคิดเห็น 1 = เห็นด@วยน@อย 

 

ป9จจัยด@านผลิตภัณฑ)  

(Product) 

ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

ผลิตภัณฑ)มีให@เลือกหลากหลาย    

ผลิตภัณฑ)มีคุณภาพและมีความคงทน    

ผลิตภัณฑ)มีความทันสมัย    

มีผลิตภัณฑ)ท่ีตอบสนองความต@องการ    

มีผลิตภัณฑ)ตัวอยXางให@ลองสัมผัส    

 

ป9จจัยด@านราคา 

(Price) 

ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค@า    

มีหลายระดับราคาให@เลือก    

มีการช้ีแจงราคาท่ีชัดเจน    

ราคามีมาตรฐานกวXาร@านค@าท่ัวไป    

ราคาคXาบริการอ่ืนๆ ในศูนย)การค@าเหมาะสม 

เชXน ราคาอาหาร คXาท่ีจอดรถ เปWนต@น 

   

 

ป9จจัยด@านสถานท่ี 

(Place) 

ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

สามารถเดินทางเข@าถึงศูนย)การค@าได@สะดวก    

ศูนย)การค@ามีท่ีจอดรถเพียงพอ    

หน@าร@านมีความนXาเช่ือถือ    

หน@าร@านมีการตกแตXงอยXางสวยงาม    

ทางเดินภายในร@านมีความสะดวกสบาย    
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ป9จจัยด@านการสXงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ)ตXางๆ อยXาง

เหมาะสม 

   

มีการลดราคาสินค@าอยXางตXอเน่ืองและเหมาะสม    

มีการสะสมคะแนนตามยอดซ้ืออยXางเหมาะสม    

มีการเปล่ียนคืนสินค@าได@    

มีกิจกรรมทางการตลาดรXวมกับบัตรเครดิต 

ธนาคาร หรือเครือขXายโทรศัพท)มือถือ อยXาง

ครบถ@วน 

   

 

ป9จจัยด@านบุคลากร 

(People) 

ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

สามารถให@ข@อมูลได@ถูกต@องและรวดเร็ว    

มีการเอาใจใสXลูกค@าเปWนอยXางดี    

ให@คำแนะนำ/คำปรึกษาเปWนอยXางดี    

มีความกระตือรือร@นในการบริการ    

มีความสุภาพตXอลูกค@า    

 

ป9จจัยด@านลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 

ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

มีหลากหลายสาขาให@เลือกใช@บริการ    

มีระบบรักษาความปลอดภัยอยXางท่ัวถึง    

มีการตกแตXงร@านท่ีสวยงามและเหมาะสม    

มีการแบXงสัดสXวนพ้ืนท่ีใช@งานเหมาะสมตXอ 

การให@บริการ 

   

Application ใช@งานงXายและมีการอัพเดท

ข@อมูลสม่ำเสมอ 
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ป9จจัยด@านกระบวนการ 

(Process) 

ระดับความ

คิดเห็น 3 

ระดับความ

คิดเห็น 2 

ระดับความ

คิดเห็น 1 

มีการจัดวางสินค@าเปWนหมวดหมูXอยXางเหมาะสม    

มีรูปแบบการชำระเงินท่ีหลากหลาย    

มีข้ันตอนการชำระเงินท่ีรวดเร็ว    

ศูนย)การค@ามีป�ายสัญลักษณ)บอกทางตXางๆ 

อยXางเหมาะสม 

   

ทXานรู@สึกม่ันใจในกระบวนการให@บริการของ

ร@านค@า 
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สBวนท่ี 4 สำรวจพฤติกรรมการใช@บริการห@างสรรพสินค@า Don Don Donki 

คำช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชXองท่ีตรงกับความจริงของทXานมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 

ข@อ) 

 

1. ความถ่ีในการใช@บริการ 

o 1 คร้ังตXอเดือน 

o 2 คร้ังตXอเดือน 

o 3 คร้ังตXอเดือน 

o 4 คร้ังตXอเดือน 

o มากกวXา 4 คร้ังตXอเดือน 

2. ยอดสุทธิในการซ้ือสินค@าตXอคร้ัง 

o ต่ำกวXา 500 บาท 

o 501 - 1,000 บาท 

o 1,001 - 1,500 บาท 

o 1,501 - 2,000 บาท 

o มากกวXา 2,000 บาท 

3. ชXวงเวลาท่ีใช@บริการ 

o 8.00 - 11.00 น. 

o 11.00 - 13.00 น. 

o 13.00 15.00 น. 

o 15.00 - 18.00 น. 

o 18.00 - 20.00 น. 

o 20.00 - 22.00 น. 

o 22.00 - 24.00 น. 

4. ในการใช@บริการคร้ังถัดไป ทXานจะยังใช@บริการ Don Don Donki หรือไมX 

o ไปใช@บริการอยXางแนXนอน 

o ไมXแนXใจ 

o ไมXไปใช@บริการอยXางแนXนอน 
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สBวนท่ี 5 ข@อคิดเห็นและข@อเสนอแนะ 

คำช้ีแจง ให@ทXานระบุข@อคิดเห็นและข@อเสนอแนะ 

 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



85 
 

 
 

ประวัติผู0วิจัย 

 

ช่ือ-สกุล      นางสาวนัทธมนต) วัฒนพานิชวงษ)           

วันเกิด       1 มกราคม 2544 

ท่ีอยูX  339/85 เพชรเกษม 69 แขวงหลักสอง  

เขตบางแค กรุงเทพมหานครฯ 10160 

เบอร)โทรศัพท)      0867762345 

ประวัติการศึกษา    จบช้ันมัธยมศึกษาป_ท่ี 6  

จากโรงเรียนอัสสัมชัญธนบุรี 

สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  คณะอักษรศาสตร)สาขาเอเชียศึกษา ภาษาญ่ีปุ�น  

จากมหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร)  

จังหวัดนครปฐม



 
 

 
 

 


