
 

 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าและความเตม็ใจจา่ย

ของผูบ้ริโภคต่อร้านสะดวกซื้อ” ผูว้ิจัยได้ค้นควา้แนวคดิ ทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็น

แนวทางในการศึกษาดงัน้ี 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการบริหารงานร้านคา้สะดวกซื้อ 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตลาดออนไลน์ 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการกลับมาซื้อซํ้า 

 5. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความเตม็ใจจ่าย 

 6. ข้อมูลเบ้ืองตน้เกี่ยวกับธุรกิจร้านร้านค้าสะดวกซื้อ 

 7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 ปัจจัยการบริหารงานร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อของผูบ้ริโภค

ต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานครในด้านความตั้งใจซื้อซํ้าและการบอกต่อ ศิริวรรณ เสรี

รัตน์ (2538 อ้างถึงใน ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร, 2558) ได้ให้คาํจาํกัดความว่า หมายถึง ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับ การศึกษา 

องคป์ระกอบ เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมนามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์

เป็นส่ิงท่ีสําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีจะสามารถช่วยกาํหนดตลาดของกลุ่มเป้าห มา ย 

รวมท้ังทําให้ง่ายต่อการว ัด มากกว่าตัวแปรทางด้านอื่นๆ ตัวแปรทางด้านประชากรท่ีสําคัญ

ประกอบด้วย อายุ, เพศ, รายได้ การศึกษา และอาชพี 

 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคลซึ่งได้แก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวโุสในการทางานเป็นต้น โดยจะแสดง

ถึงความปันมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่างๆ ซึ่ ง

ประกอบด้วยพนักงานหรือบุคลากรในระดบั ต่างๆ ซึ่งมีลกัษณะพฤตกิรรมการแสดงออกท่ีแตกตา่ง

กันมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลน้ันเอง 
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 ประชากรศาสตร์ หมายถึง การหาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัมนุษย์ในด้านพฤติกรรมทาง

ประชากรและการเปลี่ยนแปลงในปรากฏการณ์ทางประชากร สันทัด เสริมศรี (2539) คําว่า 

demography มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกสองคาํ คือ demo ซึ่งหมายถึง หมู่คนประชาชนหรือราษฎร 

ตรงกับ คําว่า People ในภาษาอังกฤษ ส่วนคําว่า graphy ตรงกับคาํในภาษาอังกฤษคือ writing up 

หรือ description ซึ่งหมายถึง การเขียนการบรรยาย หรือการพรรณนารูปร่างลักษณะ และเทียบได้

กับคําว่า ศาสตร์ในภาษาไทยดังน้ัน เ ม่ือรวมท้ังสองเข้าด้วยกัน จึงหมายถึง วิชาท่ีศึกษาเกี่ยวกับ

ประชากร ตามขอบเขตและเน้ือหาท่ีศกึษาถึงขนาด การกระจายตัว และองคป์ระกอบของประชากร 

การเปลี่ยนแปลงทางประชากรและองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากรซึ่งได้แก่การ

เกิด การตาย การยา้ยถิ่น และการเปลี่ยนแปลงฐานะทางสงัคม 

 จากความหมายของประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาข้างตน้ พอจะสรุปได้ว่าประชากรศาสตร์ 

หมายถึง การศึกษาถึงขนาดหรือจานวนของคนท่ีมีอยู่ในแต่ละสังคมภูมิภาค และระดับโลก รวมท่ัง 

ศึกษาถึงโครงสร้างการกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงโดยท่ัว ไปของประชากร 

 องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะของประชากรในด้านต่างๆ 

ได้แก่ เพศ อายุ ท่ีอยู่อาศัย สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ เชื้อชาติ ภาษาและศาสนา เป็นต้น 

องคป์ระกอบด้านอายุและเพศ เป็นองค์ประกอบหรือคุณลักษณะขั้นพื้นฐานของประชากรท่ีจดัวา่มี

ความสําคญักว่าองคป์ระกอบดา้นอื่นๆเพราะเป็นปัจจัยสําคญัท่ีมีผลกระทบต่อการเกิด การตายและ

การยา้ยถิ่นอัน เป็นส่วนสําคญัท่ีทาํให้เกิดการเปลีย่นแปลงด้านขนาด องค์ประกอบ และการกระจาย

ตัวประชากร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, หน้า 41-42 อ้างถึงใน ชลรัฐ กล่อมประเสริฐ, 2559) 

ด้านลักษณะประชากร (demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัวระดับการศกึษา 

อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ด้านลักษณะประชากรเป็นลักษณะท่ีสําคญั

ท่ีช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย ตัวแปรด้านลักษณะประชากรท่ีสําคัญมีดัง ต่อไปน้ี เพศ อายุ 

สถานภาพครอบครัว รายได้ ระดับการศกึษาและอาชีพ 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 105 อ้างถึงใน อุดมพร ทับทิมกลาง, 2557) ประชากรศาสตร์ 

หรือปัจจัยส่วนบุคคล เป็นปัจจัยท่ีสําคญัในการศึกษาเกี่ยวกับมนุษย์เพราะเป็นข้อมูลท่ีมีควา มจา

เพาะและแตกต่าง ซึ่งการศึกษาในเร่ืองน้ี จะช่วยให้เข้าใจเกี่ยวกบัลักษณะของแต่ละบุคคลท่ีมีความ

แตกต่างกันไป เพื่อนามาใช้กาํหนดกลยุทธ์และนโยบายทางธุรกิจให้สอดคล้องกับลักษณะทางดา้น

ประชากรศาสตร์ คนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกนัดว้ย โดย

วิเคราะห์จากปัจจัย ดังน้ี เพศ อายุ การศึกษาสถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ และโอกาสทาง

เศรษฐกิจหรือรายได้ 
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 ด้านเพศ 

 อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2554, หน้า 38-39 อ้างถึงใน รุ่งตะว ัน สว่างไพศาลกุล, 2551) เพศ

จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีทางานนอกบ้านเพิ่มมากขึ้นเร่ือยๆ นักการตลาดต้องคาํนึงว่า

ปัจจุบันสตรีเป็นผูซ้ื้อรายใหญ่ซึ่งท่ีแล้วมาผูข้ายเป็นผูต้ดัสินใจซื้อนอกจากน้ันบทบาทของสตรีและ

บุรุษบางส่วนท่ีซํ้ากัน  

 ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 105 อ้างถึงใน อุดมพร ทับทิมกลาง , 2557) เพศ ความ

แตกต่างทางเพศ ทาํให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้มและ

ความต้องการท่ีจะสง่เสริมและรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ี

จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่มีความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อันดีให้

เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารน้ันด้วยนอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่าง

มากในเร่ืองความคิด ค่านิยมและทัศนคตท้ัิงน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมจะกาํหนดบทบาทและ

กิจกรรมของสองเพศไวต้า่งกนั 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2538, หน้า 41-42 อ้างถึงใน ชลัฐ กล่อมประเสริฐ, 2559) 

เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผูบ้ริโภคได้ โดยดูเพศของผูบ้ริโภคเป็นหลักในการ

ตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคัญเพราะปัจจุบันน้ีตวัแปรด้าน

เพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู้ และ

การตัดสินใจในเร่ืองการซื้อสินค้าบริโภคตา่งๆกัน 

 องค์ประกอบด้านเพศ ลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะทางประชากรท่ีบุคคลได้รับมาแต่

กาํเนิด ในประชากรกลุ่มใดๆก็ตามจะประกอบด้วยเพศชาย (male) และเพศหญิง (female) ซึ่งโดย

ปกติแล้วจะมีจาํนวนท่ีใกล้เคียงกนั เพราะธรรมชาติได้สร้างความสมดุลทางเพศมาให้กบัประชากร

ทุกกลุ่มเพศ เป็นปัจจัยพื้นฐานด้านร่างกายท่ีแตกตา่งกันของบุคคล เป็นสภาพท่ีมีมาแต่กาํเนิดของ

บุคคล เม่ือเป็นสมาชิกของกลุ่ม เพศจะเป็นตัวกาํหนดบทบาทหน้าท่ีของบุคคล ตลอดจนพฒันาการ

ดา้นต่างๆในแต่ละช่วงวยัก็มีความแตกต่างกัน ด้านความแตกต่างทางเพศทาํให้บุคคลมีพฤติกรรม

การติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและความต้องการท่ีจะส่งและรับ

ข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับขา่วสารแต่เพียงอย่าง

เดียวเท่าน้ัน แต่มีความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อันดีให้เกิดจากการรับข่าวสารน้ันด้วย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 อ้างถึงใน ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร, 2558) เพศ (sex) หมายถึง ตัว

แปรทางท่ีเป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเชน่กัน ดงัน้ันนักการตลาดจงึตอ้งศกึษาตัวแปรน้ีอย่าง

รอบครอบ เพราะว่าในยุคปัจจุบันน้ันตัวแปรทางดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของการ
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บริโภคไปจากเม่ือก่อน การเปลี่ยนแปลง ดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีผูห้ญิงออกไปทาํงานนอก

บ้านมากขึ้น 

 

ด้านอายุ 

อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2554, หน้า 38-39 อ้างถึงใน รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกลุ, 2551) อายุนักการ

ตลาดต้องคาํนึงถงึความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเร่ืองอายุด้วยองคป์ระกอบดา้น

อายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหน่ึงท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการมี

ชีวิตอยู่หรือตามวยัของบุคคล เป็นลักษณะประจาํตัวบุคคลท่ีสําคัญมากในการศึกษาและวิเคราะห์

ทางประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวยัวุฒิของบุคคล และเป็นเคร่ืองบ่งชี้ถึงความสามารถใน

การทาํความเข้าใจในเน้ือหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่างๆได้มากน้อยต่างกันการมีประสบการณ์

ในชีวิตท่ีผ่านมาแตกต่างกนั หรืออีกประการหน่ึงคอือายุจะเป็นเคร่ืองบ่งชี้ถงึความสนใจในประเดน็

ต่างๆ เช่น เ ร่ืองการเมืองมีความสนุกสนาน การเตรียมตัวสร้างอนาคต เป็นต้น นอกจากน้ันก็จะ

ชี้ ให้เห็นอารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวยัต่างกันอันเน่ืองจากกระบวนการคิดและ

ตดัสินใจท่ีผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของช่วงวยัท่ีจะส่งผลต่อกระบวนการคิดและการ

ควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 อ้างถึงใน ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร, 2558) อายุ (age) หมายถึง 

อายุของกลุ่มของผู ้บริโภคซึ่ งมีความสัมพนัธ์ต่อการบริโภคสินค้าหรือบริการท่ีจะสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากด้านอายุ

เพื่อเป็นตัวแปรทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ของส่วนตลาดได้ ทาํการค้นควา้หาความ

ต้องการของตลาดส่วนเลก็ (niche market) โดยมุ่งความสําคญัท่ีตลาดอายุสว่นน้ันๆ  

 ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 105 อ้างถึงใน อุดมพร ทัมทิมกลาง, 2557)  อายุ เป็นปัจจัยท่ี

ทาํให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนท่ีอายุน้อย มักจะมีความคิดเสรี

นิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกวา่คนท่ีมีอายุมาก ในขณะคนท่ีอายุมากจะมีความคดิ

ท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมากจากผา่น

ประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกันลักษณะกาส่ือสารมวลชนก็ต่างกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใช้ส่ือเพื่อ

แสวงหาข่าวสารหนักๆมากกว่าความบันเทิง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, หน้า 41-42 อ้างถึงใน ชลัฐ กล่อมประเสริฐ, 2559) 

อายุ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัย่อมจะมีความต้องการในสินคา และบริการท่ี แตกต่างกัน เชน่ 

กลุ่มว ัยรุ่นชอบทดลองส่ิงแลกใหม่ และชอบสินค้าแฟชั่น กลุ่มผูสู้งอายจุ ะสนใจสินค้าเกี่ยวกับ

สุขภาพ และความปลอดภัยนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอยุเป็นตัวแปรด้านลกัษณะประชากรท่ี
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แตกต่างกันและไดค้น้หาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสําคญัท่ี

ตลาดอายุสว่นน้ัน 

  

ด้านสถานภาพสมรส 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2554, หน้า 38-39 อ้างถึงใน รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกุล, 2551)สถานภาพ

การสมรส องค์การสหประชาชาติแบ่งประเภทของสถานภาพสมรสดังน้ี 1. โสด 2. สมรส 3. หม้าย 

4. หย่าร้าง 5. สมรสแต่แยกกันอยู่ โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย ความแตกต่างในสถานภาพสมรสมี

ความสําคญัทางประชากรศาสตร์เป็นอย่างมาก สัดส่วนของประชากรในแต่ละสถานภาพสมรสมีผล

ต่ออัตราการเจริญพนัธ์ุ และอัตราการตายในประเทศ กล่าวคือ สัดส่วนของสตรีท่ีสมรสสูงย่อมจะมี

อัตราการเกิดสูง นอกจากน้ียงัพบว่า ชายและหญิงท่ีสมรสมีอัตราการตายตํ่ากวา่คนโสด หม้าย และ

หย่าร้างในกลุ่มอายุเดยีวกนั 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2538, หน้า 41-42 อ้างถึงใน ชลัฐ กล่อมประเสริฐ, 2559) 

สถานภาพครอบครัว ลักษณะสําคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรกสมรส) การ

แตกแยกของชีวิตสมรส (อันเน่ืองมาจากการตาย, การแยกกันอยู่, การหย่าร้าง) และการสมรสใหม่  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) สถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรท่ีสําคญัท่ี

เกี่ยวกับเร่ืองทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นสําคัญท่ีสุด ในการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบ

เกี่ยวกับสถานภาพสมรส ของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติ

ได้รวบรวม และแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดังน้ี 

 1. โสด 

2. สมรส 

3. หม้ายและไม่สมรสใหม่ 

4. หย่าร้าง และไม่สมรสใหม่ 

5. สมรสแต่แยกกันอยู่โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 

 สถานภาพสมรส มีส่วนสําคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคดิ

มากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้วการตัดสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใชเ้วลาน้อยกว่าคนท่ีแต่งงานแล้วเน่ืองจาก

ไม่มีภาระผูกพนัหรือคนท่ีตอ้งอยู่ในความรับผดิชอบมากเท่ากบัคนท่ีแต่งงานแล้ว 

 องคป์ระกอบด้านการสมรส สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซึ่งอาจแบ่งได้เป็น

คนโสด สมรส หม้าย หย่า หรือแยกกันอยู่ ลักษณะความแตกต่างด้านขนบธรรมเนียมประเพณี 

ความเชื่อถือทางดา้นศาสนา ย่อมมีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส ซึ่ งมีผลโดยตรงต่อการรับรู้

ข่าวสาร สถานภาพสมรสของบุคคลจะบ่งบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลต่อ
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กระบวนการคิดการวิเคราะห์ขอ้มูลข่าวสารสตรีท่ีสมรสแล้วและสตรีท่ียงัโสดย่อมมีกระบวนการ

รับรู้ข่าวสารท่ีแตกต่างกันอันเน่ืองมาจากสภาพครอบครัวและอิทธิพลของจาํนวนบุคคลรอบขา้ง 

  

ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2554, หน้า 38-39 อ้างถึงใน รุ่งตะวนั สว่างไพศาลกุล, 2551) การศึกษา

มีอิทธิพลต่อรายได้ เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขั้นกับการศึกษา รายได้เป็นส่ิงท่ีสําคญัเพราะ

แบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได ้ ทุกคนมีชริฟท์แมน (schiffiman.: 8) ผู ้บริโภค (consumer) 

หมายถึง ผูซ้ื้อสินค้าและบริการเพื่อการใช้ส่วนตัวครอบครัว หรือเป็นของกาํนัลสาหรับเพื่อน เป็น

การซื้อของบุคคลเพือ่การบริโภคขั้นสดุท้ายซึ่งอาจเรียกได้วา่เป็นผูบ้ริโภคคนสุดท้าย (End Users or 

ultimate consumers) 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 105 อ้างถึงใน อุดมพร ทัมทิมกลาง, 2557) การศึกษาเป็น

ปัจจัยท่ีทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะ

ได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดี เพราะเป็นผูมี้ความกวา้งขวางและเข้าใจสารได้ดแีต่จะ

เป็นคนท่ีไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพยีงพอในขณะคนท่ีมีการศกึษาตํา่มักจะใช้

ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ หากผูมี้การศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้ท้ังส่ือประเภท

ส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์แต่หากมีเวลาจาํกัดผูท่ี้มีการศึกษาสูงมักจะแสวงหาข่าวสาร

จากหนังสือพมิพ์มากกวา่ส่ือประเภทอื่นๆ 

 องค์ประกอบด้านการศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาท่ีได้รับจากสถาบันและท่ีได้รับจาก

ประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสารและอัตรากา รรู้

หนังสือระดับการศึกษาจะทาํให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในส่ิงต่างๆ กวา้งขวาง

ลึกซึ้งแตกต่างกันออกไป ทาํให้ผูพู้ดสามารถแยกความเหมาะสมของเน้ือหาและตัวอย่างท่ียก มา

กล่าวได้ การศึกษานอกจากจะทาํให้บุคคลมีศกัยภาพเพิ่มขึ้นแลว้ การศึกษายงัทาํใหเ้กิดความแตกตา่ง

ทางทัศนคติ ค่านิยม แลคุณธรรมความคิดอีกเช่นกัน นอกจากน้ี ปรมะ สตเวทิน (2546, หน้า 116) ยงั

ได้กล่าวว่าการศึกษา เป็นลักษณะสําคัญอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร ดังน้ันคนท่ีไดรั้บ

การศึกษาในระดับท่ีต่างกัน ยุคสมัยท่ีต่างกัน ระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด 

อุดมการณ์ และความต้องการท่ีแตกต่างกันไปอีกด้วย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 อ้างถึงใน ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร, 2558) รายได้การศึกษา และ

อาชีพ (income, education and occupation) หมายถึง ตัวแปรท่ีสําคญัต่อการกาํหนดส่วนของตลาด 

โดยท่ัวไปแล้วนักการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมี

รายได้ตอ้งเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคญั ของการแบ่งส่วนการตลาดโดยยึดถือเกณฑ์รายได้
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เพียงอย่างเดียวก็คอื รายได้จะเป็นตัวชี้วดัความสามารถของผูบ้ริโภคในการซื้อสินค้าหรือไม่มี

ความสามารถในการซื้อสินค้าในขณะเดยีวกนัการเลือกซือ้สินค้าแท้ท่ีจริงแล้วอาจใช้เกณฑ์ รูปแบบ

การดาํรงชีวิต รสนิยมอาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นตัวกาํหนดเป้าหมายได้เช่นกนั แม้รายได้เป็นตัว

แปรท่ีนิยมใช้แต่ นัก ก า รตล า ดส่ว นให ญ่จ ะ เชื่ อ มโยง เก ณฑ์รา ยได้ ร่วมกับตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ เพื่อให้สามารถกาํหนดตลาดเป้าหมายให้ชัด เจนมากย่ิงขึ้น จากแนวคิด

เกี่ยวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ผูศ้ึกษาสนใจท่ีจะศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้น 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ การศึกษาอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เน่ืองจากเป็นตวัแปรในการ

แบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญัซึ่งจะทาํให้ผูป้ระกอธุรกิจสามารถนาไปใช้ในการกาํหนดตลาดเป้าห มาย

ขององคก์รไดอ้ย่างเหมาะสม 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 105 อ้างถึงใน อุดมพร ทัมทิมกลาง , 2557) สถานะทาง

สังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของบุคคล มีอิทธิพลอย่าง

สําคญัต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อผูส้ง่สาร เพราะแต่ละคนมีวฒันธรรมประสบการณ์ ทัศนคติ 

ค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกัน 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, หน้า 41-42 อ้างถึงใน ชลัฐ กล่อมประเสริฐ, 2559)

รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ (income education and occupation) เป็นตัวแปรท่ีสําคญั ในการ

กาํหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้ม ความสัมพนัธ์ใกล้ชิดกัน ในเชิงเหตุและผล ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ี

มีระดับการศึกษาสูง บุคคลท่ีมีการศึกษาตํ่าโอกาสท่ีจะหางานระดับสูงยาก จึงทาํให้มีรายได้ตํ่า ใน

ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าท่ีแท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการดารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ ระดับ 

การศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรทางดา้นลักษณะประชากรด้านอื่น ๆ  

เพื่อให้การกาํหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับ เกณฑ์อายุ 

และอาชีพร่วมกัน 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการบริหารงานร้านสะดวกซ้ือ 

 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ีนักการตลาดนิยมสามารถใช้ได้ดีกับสินค้า แต่ ธุรกิจ

บริการต้องให้ความสนใจกับปัจจัยตัวอื่นเพิม่เติมอีก จากการแนะนําของ Booms และ Bitner เพื่อใช้

กับการตลาดบริการ คือ บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และ ลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence) จึงเกิดแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มขึ้นเป็น 7Ps (Kotler et 

al., 2006, น.218) ซึ่ งศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้สรุปแนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing 

Mix ) หรือ 7Ps ท่ีใช้ในการกาํหนดกลยุทธ์การตลาดบริการไวด้งัน้ี  
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 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงซึ่งสนองความจาํเป็นและความต้องการ ของมนุษย์ได้

คือ ส่ิงท่ีผูข้ายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ ผลิตภัณฑ์น้ันๆ 

โดยท่ัวไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีอาจจับต้องได้และ ผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้อง

ไม่ได้ 

 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะ เปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการน้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าจะตัดสินใจ

ซื้อ ดังน้ัน การกาํหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ ให้บริการชัดเจน และ

ง่ายต่อการจาํแนกระดับบริการท่ีต่างกนั  

 3. ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกบั บรรยากาศส่ิงแวดลอ้ม

ในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ 8 คุณประโยชน์ของ

บริการท่ีนําเสนอ ซึ่ งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลท่ีตั้ง  (Location) และช่องทางในการนําเสนอ

บริการ (Channels)  

 4. ด้ า นส่งเสริมการตลาด (Promotion) เ ป็นเค ร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความสําคัญใน การ

ติดต่อส่ือสารให้ผู ้ใช้บริการ โดยมีว ัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ 

พฤติกรรมการใช้บริการและเป็นกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพนัธ์  

 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคดัเลอืก การฝึกอบรม 

การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ าได้แตกต่างเห นือคู่ แข่งขันเ ป็น

ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู ้ให้บริการและผูใ้ช้บริการต่างๆขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้อง  มี

ความสามารถมีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ 

แก้ไขปัญหาสามารถสร้างค่านิยมให้กับองคก์ร  

 6. ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

เป็นการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมท้ัง

ทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ เป็นด้านการแต่ง

กายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็วหรือ ผลประโยชน์

อื่นๆท่ีลูกค้าควรได้รับ  

 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ และงานปฏิบัติ

ในด้านการบริการท่ีนําเสนอให้กับผูใ้ช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถกูต้อง รวดเร็วและทาํให้

ผูใ้ช้บริการเกิดความประทับใจ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดออนไลน์ 

 Marketing Oops (2552) อธิบายเร่ืองการใช้งาน social media ไวว้่า เป็นกลุ่มสังคมท่ีมีกลุม่ 

คนผูใ้ช้งานเป็นผูส่ื้อสารในสารน้ัน ๆ  หรือการบอกต่อเร่ืองราว การเขยีน ประสบการณ์รูปภาพหรือ 

บันทึกเคลื่อนไหว ท่ีผูใ้ช้เป็นผูเ้ขียน ขึ้นเอง โดยนํามากระจายถ่ายทอดบอกต่อบนพืน้ท่ีของตัวเอง

ในโลกออนไลน์หรือ social media ท่ีให้บริการเพื่อนําพาสารมาเผยแพร่ 

 Thumbsup (2554) อธิบายเร่ือง social media เอาไวว้่าเป็นการใช้ webbased ผสมผสานกบั

เทคโนโลยีของโทรศัพท์มือถือ เพื่อสร้างประสิทธิภาพการส่ือสารให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์และ

โต้ตอบได้ในทันที (Thumbsup, 2554) 

 ธัญวฒัน์ กาบคาํ (2553) กล่าวถึง social media ว่าเป็นสังคมออนไลน์ท่ีตอบสนองได้ทุก

ทิศทุกทาง โดยผ่านตัวกลางเป็นส่ือออนไลน์ซึ่งสามารถทาํให้มีการโต้ตอบกันได้ 

 จากการให้ความหมายข้างบนน้ีสามารถให้ข้อสรุปได้ว่า social media เป็นส่ือสังคม

ออนไลน์ บนเครือข่าย ออนไลน์หรือมการทาํกิจกรรมใดร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต โดยหัวใจสําคัญ

คือการส่ือสาร ท่ีสามารถโต้ตอบได้ท้ังสองฝ่ายได้โดยมีบุคคลใช้การส่ือวารต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็น

วิดีโอ หรือรูปภาพ ตัวอักษร เพื่อแบ่งปันให้ผูอ้ื่นรับรู้ได้ถึงการกระทาํของตัวเอง โดยผู ้ใช้งาน

สามารถสร้างเน้ือหาสาระ เพื่อชกัจูงให้ผูท่ี้อยู่ในโลกออนไลน์น้ันได้เข้าถึง กลายเป็นสถานท่ีพบปะ

ผูค้นโดย จะสร้างประวตัขิอง ตัวเองและสร้างเครือขา่ยของบุคคลเพือ่ติดต่อและส่ือสารกับผูอ้ื่น เชน่ 

my space facebook line instagram twitter google+ youtube เป็นต้น เหล่าน้ีล้วนแล้วแต่เป็นเว็บท่ี

สร้างขึ้นมาเพื่อการตอบสนองความต้องการในการติดต่อธุรกิจหรือหาเพือ่นบนโลกไซเบอร์ท้ังสิน้ 

ค ําว่า social media ไม่มีคําไทยอย่างเป็นทางการ แต่มีการใช้คาํว่า “เครือข่ายสังคมออนไลน์” มา

แทนท่ีทําให้เรา เกิดการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกัน ซึ่ งเราเรียกว่า participation หรือการมีส่วนร่วม

น้ันเอง ปัจจุบันผูใ้ช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social media) ท่ัวโลกมีจาํนวนมากดังน้ันการจัด

อันดับเครือข่ายสังคม ออนไลน์จึงเปิดเผยว่า facebook มีบัญชีผูใ้ช้งานมากเป็นอับดัน 13 ของโลก 

และกรุงเทพฯ ติดเป็น อันดับเมืองท่ีมีผูค้นใช้ facebook มากท่ีสุดในโลกอีกเช่นกัน ด้วยจาํนวนใน

ประเทศไทยสูถึง 12.8 ล้านบัญชีจากจ ํานวนของคนใช้งานท่ัวประเทศ 18.3 ล้านบัญชีน่ันเอง 

นอกจากน้ียงัมีส่ือสังคม ออนไลน์อื่น ๆอีกด้วย นอกเหนือจากน้ันยงัมีการให้ข้อมูลของครือข่าย

สังคมออนไลน์เพิ่มเติมอีกด้วยว่า ยงัมี twitter, youtube , line และ instagram ท่ีมาแรงและเร่ิมเป็นท่ี

นิยมขึ้นเร่ือย ๆ ท้ังน้ีสาเหตุ ท่ีสังคมออนไลน์น้ันมีการเติบโตพฒันาได้อย่างรวดเร็วเพราะเครือขา่ย

สังคมออนไลน์จะช่วยให้เกดิประโยชน์รวมถึงการติดต่อส่ือสารท่ีสะดวกและรวดเร็วได้ในทันทีส่ือ

สังคมออนไลน์น้ันล้วนมี ความแตกต่างและจุดเด่นทาํไม่เหมือนกนัและมีเทคโนโลยีเกดิขึ้นใหม่ๆ 
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 ตลอดเวลาเม่ือโลกแหง่การส่ือสารพฒันาขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ปัจจยัโดยรอบต่างกมี็ 

ความเปลี่ยนแปลงเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นส่ือต่าง ๆ ทาํให้ตลาดในปัจจุบันน้ันส่ือต่างๆจาํเป็นจะต้อง  

อาศัยการปรับตัวให้ทันท่วงทีไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทัศน์วารสาร ไปจนถึงส่ือภาพยนตร์การแข่งขัน 

ในตลาดปัจจุบันของผูใ้ห้บริการภาพยนตร์รูปแบบสตรีมม่ิงน้ันถือเป็นช่วงท่ีเร่ิมต้นทาํความเข้าใจ

ให้กับผูบ้ริโภค ดังน้ันเพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกบัความต้องการของผูป้ระกอบการ การใช้การ

ทาํการตลาดในรูปแบบออนไลน์จึงเป็นเคร่ืองมือสาํคญัเพือ่เพิ่มการเติบโตในแวดวงของธุรกิจ 

 นักการตลาดชื่อ Smith และ Chaffey (2005) ได้กล่าวว่า การใช้แนวคิดการประกอบธุรกจิ 

ในรูปแบบการทําการตลาดอิเล็กทรอนิกส์น้ันจะส่งผลดีกับองค์กรเป็นอ ย่างสูง เ น่ืองจาก

ความสามารถ ในการจาํแนก (identity) ผูบ้ริโภคได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไรต่อ

ความต้องการผ่าน จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ห้องสนทนา จึงสามารถเก็บบันทึกข้อมูลขอผูบ้ริโภค 

ส่งผลให้เกิดการรู้ทัน ความต้องการของผูบ้ริโภคได้ (anticipating) ทาํให้สามารถตอบสนอง ความ

พึงพอใจของลูกค้าได้ (sastify) เพื่อเกิดประโยชน์สูงสุด (effectively) นอกจากน้ีแล้ว นักการตลาด

ชื่อ Smith และ Chaffey (2005) ยัง ได้กล่าไวถ้ึงคุณประโยชน์จากการทําตลาด อิเล็กทรอนิกส์ 5s 

ดังต่อไปน้ี 

 1) การขาย (sell) ช่องทางการขายท่ีเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้รองรับลูกค้าเก่าและใหม่ท่ีจะ  

เกิดขึ้นได ้ 

 2) การบริการ (service) ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถงึได้ตลอดเวลา  

 3) การพูดคุย (speak) ช่วยลดพื้นท่ีว่างตรงกลางระหวา่งสินค้ากับผูบ้ริโภค ทาํให้เกิด การ

เข้าถึงท่ีง่ายขึ้น ผูบ้ริโภคจึงมีพื้นท่ีสําหรบการพูดคุยมากขึ้น  

 4) ประหยัก (save) ช่วยลดค่าใช้หรือทดแทนค่า ใช้จ่า ยจากกา รดําเนินงา นต่าง  ๆ

ตัวอย่างเช่น การส่งจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเดมิ  

 5) ประกาศ (sizzle) สร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จักมากย่ิงขึ้น ส่งผลในการทาํกลยุทธ์การทาํ

ตลาดแบบออนไลน์ เป็นส่ิงสําคญัเป็นอย่างย่ิงโดยเฉพาะสินค้า หรือผูใ้ห้บริการประเภทออนไลน์ย่ิง

จ ําเป็นจะต้องมีความเข้าใจในการทําตลาดรูปแบบใหม่ เพื่อให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของ 

เทคโนโลยีไป จนถึงการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริการให้เกิดประสิทธิภาพ สูงสุด และเข้าถึง

ผูบ้ริโภคได้อย่าง แท้จริง จึงจาํเป็นจะต้องมีหลักการในการทาํการตลาดออนไลน์ หลักในการทาํ

การตลาดออนไลน์ 

 การทําการตลาดน้ันไม่ใช่เพียงแค่มีเว็บไซต์หรือเฟสบุ๊ค หรือเคร่ืองมือทางการตลาด

ออนไลน์ รูปแบบใดแบบหน่ึงเท่าน้ัน ส่ิงสําคัญคือจะต้องมีข้อมูลต่าง ๆ ท่ีตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้ริโภคได้ทุกรูปแบบซึ่ง ขั้นตอนการทาํการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์ (sostac) เพื่อให้เข้าถงึ
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กลุ่มเป้าหมายได้ ตรงท่ีสุดรวมถึง เกิดประโยชน์สูงสุด โดยมีขั้นตอนในการทาํการตลาดดังต่อไปน้ี 

(Smith & Chaffey, 2005) 

 1. วิเคราะห์สถานการณ์ (situation) โดยพิจารณาว่าปัจจุบันองค์กรหรือตัวสินค้าของเรา

น้ัน อยู่บริเวณตาํแหน่งใดของตลาดในทุก ๆ ด้าน เพื่อให้ทราบถึงตาํแหน่งปัจจุบันขององค์กร ท้ัง

ทางด้าน สถานการณ์ทางการตลาดด้านสินค้า ด้านการแข่งขนั ด้านการจัดจาํหน่าย รวมถึงปัจจัย

โดยรอบ เพื่อนําข้อมูลท่ีได้มาทาํการ วิเคราะห์หาโอกาสและรู้ทัน อุปสรรคเพื่อเป็นตัวช่วยในการ

กาํหนดทิศทางการพฒันาแผนการตลาด 

 2. ว ัตถุประสงค์ (objective) ตําแหน่งของส่ิงท่ีองค์กรต้องการจะเป็น ซึ่ ง เกิดจาก การ

กาํหนดทิศทางวตัถุประสงค์โดยวตัถุประสงค์จะต้องอธิบายเหตุผล หรือผลกระโยชน์ท่ีจะเกิดขึ้น 

จากการทาํการตลาดแบบ อิเล็กทรอนิกส์อย่างชดัเจน 

 3. กลยุทธ์ (strategy) หมายถึงวิธีการโดยใช้แผนกลยุทธ์เป็นตัวผลักดันให้องค์กรไปสู้ 

วตัถุประสงค์หรือตามความสําเร็จในขั้นตอนท่ีได้ตั้งเอาไวโ้ดยเคร่ืองมือท่ีจะนํามาใช้น้ันจะตอ้งเป็น 

ตามกลยุทธ์ท่ีวางเอาไว ้

 4. วางกลยุทธ์ (tactics) หมายถึงการวางแผนการดาํเนินงานโดยใช้เคร่ืองมือและการตลาด 

แบบผสม (marketing mix) เป็นแนววิธีคิดท่ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างโครงสร้างรวมถงึ 

วิธีการเพื่อให้ไปถงึกลุ่มเป้าหมาย 

 5. การดาํเนินการ (action) หมายถึงการดาํเนินงาน การบริหารโครงการท่ี จะต้องแสดงให้ 

เห็นถึงศักยภาพ ของ แผนการตลาดท่ีวางเอาไวไ้ปจนถึงการบรรลุวตัถุประสงค์และกลยุทธ์ของ  

การตลาดท่ีตั้งเอาไวแ้ละเพื่อแสดงถึงแบบแผนวิธีการทางานท่ีชัดเจนว่าจะเร่ิมทําอะไร เ ม่ือไหร่    

ด้วยใคร ต้นทุน ไปจนถึงผูรั้บผิดชอบในส่วนงานต่าง ๆ  

 6. การควบคุม (control) ถือเป็นส่วนสุดท้ายของแผนการตลาดเพื่อเป็นการตรวจสอบ 

ความก้าวหน้าหรือการดาํเนินงานของแผนการตลาดเพือ่ใช้ในการวดัผลโดยจาํเป็นจะตอ้งใช้การคดิ 

วิเคราะห์ส่วนต่าง ๆ  ของตลาดประกอบกนัไปด้วย เพื่อใหค้วบคุมแผนการดาํเนินงานให้เป็นไปตาม 

เป้าหมายรวมถึงการติดตามการเปลีย่นแปลง 

  

 รับรู้ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

 อินเทอร์เน็ตกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายน้ัน เป็นการทราบถึงพฤติกรรมของผูบิ้

โภคท่ี ใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์เพือ่ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไดแ้ละดึงดูดด้วยความสนใจท่ี

เกี่ยวข้องกับผูบ้ริโภค เพราะแต่ละกลุ่มเป้าหมายล้วนมีความต้องการทาํไม่เหมือนกัน ท้ังด้านการ

บริการตลาดการประชาสัมพนัธ์ หรือรูปแบบการพฒันาเว็บไซต์เพื่อให้เหมาะสมและเข้าถึงตาม
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ความต้องการของผูบ้ริโภคบนโลกออนไลน์ มากย่ิงขึ้น กิจกรรมออนไลน์ของผูบ้ริโภคกินกรรม

ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ ไม่ว่าเป็นการติดต่อส่ือสาร การคนหาข้องมูลด้วยการเสิร์ช การ

ซื้อสินค้าออนไลน์นอกจากน้ันเสียงของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะ เป็นส่ิงท่ีดีให้นักการตลาดได้อ่านความ

ต้องการของผู ้บริโภคได้อย่างแม่นยํามากย่ิงขึ้น จึงควรเปิดช่อง  การทางการส่ือสารบนโลก 

ออนไลน์ไวเ้พื่อให้สามารถศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคได้ 

 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลน์นักการตลาดควรยึดหลกัดงัน้ี  

 1) เหตผุลท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า  

 2) ความสะดวกสบาย  

 3) ราคาสินค้าท่ีพิเศษ  

 4) ลดการปะทะกับฝูงชน  

 5) อยากรู้อยากทดลอง 

 เหตุผลท่ีผู้บริโภคจะไม่ส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ 

 1) กังวลในเร่ืองความไม่ปลอดภัยและไม่เชื่อ  

 2) ต้องการเห็นสินค้าของจริงกอ่นตัดสินใจซื้อ  

 3) ค่าส่งท่ีมีราคาสูง  

 4) กังวลเร่ืองการคนืสินค้า 

 การทาํการตลาดน้ันออนไลน์น้ัน นอกจาการเช้าใจบริบทของผูบ้ริโภคบนออนไลน์แล้ว  

การทาํการตลาดท่ีมีเน้ือหา ดึงดูดและน่าสนใจก็เป็นส่วนสําคัญเช่นกันท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจ

หรือเกิดการซื้อสินค้า ดังน้ันการทาํตลาดแบบ เน้ือหาจึงจะตอ้งมีความน่าสนใจมากพอเพือ่ส่งเสริม 

การขายและการตลาด 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการกลับมาซ้ือซ้ํา 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซํ้ า นิยาม และความหมาย 

Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซํ้า หมายถึง การท่ี ลูกค้าซื้อ

สินค้า หรือบริการจากผูข้าย หรือผูใ้ห้บริการ และได้กระทาํการซํ้าอกีคร้ังหน่ึงหลงัจากใช ้บริการไป

แล้ว Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) กล่าวว่า การซื้อซํ้า หรือใช้บริการซํ้า หมายถึง ความ

ตั้งใจของบุคคล หรือเจตจาํนงท่ีมีความต้องการจะกลับไปซื้อซํ้า หรือใช้บริการซํ้าจากร้านค้า หรือ

หน่วยงานเดิมท่ีเคยซื้อ หรือใช้บริการมาแล้วจากท่ีผ่านมา Cronin, et al. (2000) กล่าวว่า การกลับมา

ใช้บริการซํ้า หมายถึง การท่ีลูกค้าเคยซื้อสินค้า หรือบริการแล้วเกิดความพงึพอใจและกลบัมาซื้อซํ้า

หรือใช้บริการซํ้าอีก และมีการบอกเล่าถงึ คุณประโยชน์ หรือประสบการณ์ดี ๆ  เกี่ยวกับสินค้า หรือ
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บริการต่อไปยังผู ้อื่น Zeithmal, Berry & Parasuraman (1996) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซํ้า 

หมายถึง ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอย่างของลูกค้าท่ีมีความตั้งใจในการท่ีจะกลับมาซื้อซํ้า หรือ

ใช้บริการซํ้า อีกในอนาคต 17 แนวคิด และทฤษฎี มีนักวิจัยจ ํานวนมาก ให้ความสนใจเกี่ยวกับ

ทฤษฎีการซื้อซํ้า หรือการกลับมาใช้บริการซํ้าของ ลูกค้า จากกรณีศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อซํ้า 

หรือการกลบัมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า ส่งผลทาํให้ ต้นทุน และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ลดลงได้ และยงั

ส่งผลต่อการเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาด (Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman, 2011) 

การซื้ อซํ้า หรือการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า ส่งผลต่อผูข้ายสินค้าหรือบริการ ให้เกิดความ 

กระตือรือร้นในการท่ีจะปรับปรุง แก้ไข พ ัฒนาสินค้า หรือบริการให้มีมูลค่า และมีคุณภาพมาก

ย่ิงขึ้น (Cronin, et al., 2000) การซื้อซํ้า หรือการกลับมาใชบ้ริการซํ้าเป็นเร่ืองของทัศนคตขิองบุคคล

ท่ีอาจมาจาก ประสบการณ์ในอดีตจากการซื้อสินค้า หรือใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจจนทาํให้

เกิดการตัดสินใจ กลับมาซื้อ หรือใช้บริการซํ้าอีก (Anderson, et al., 1994) คุณภาพการให้บริการ มี

ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการกลับมาซื้อซํ้ า หรือใช้ บริการซํ้าอีกในอนาคต 

(Chau & Kao, 2009) ความจงรักภักดี เป็นพฤติกรรมในการกลับมาซื้อซํ้า หรือใช้บริการซํ้าของ

ผูบ้ริโภค แต่อย่างไรก็ดี การท่ีผูบ้ริโภคจะกลับมาซื้อซํ้า หรือใช้บริการซํ้าหรือไม่น้ัน อาจมีผลมาจาก

นิสัย หรือพฤติกรรมของ แต่ละบุคคลท่ีอาจจะเป็นปัญหา หรืออุปสรรคบางอย่างมาคอยขวางกั้น

พวกเขาไว ้(Bendapudi & Berry, 1997) ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบในเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจกลับมาซื้ อซํ้ า หรือใช้ บริการซํ้ าของลูกค้า (Tax, Brown & Chandrashekaran, 1998) 

พฤติกรรมการกลับมาซื้อซํ้ามักจะมาจากจากยึดติดในตราสินค้า แต่มีความแตกต่างท่ีสําคัญ ระหวา่ง

ลูกค้า การยึดติดในตราสินค้าน้ัน หมายถึง ความสัมพนัธ์ท่ีคล้ายกับความเป็นมิตรภาพของ ผูบ้ริโภค 

ซึ่งการกลับมาซื้อซํ้าน้ันอาจจะมีสาเหตุมาจากการท่ีราคาสินค้า หรือบริการถูกลง หรือไม่มี ย่ีห้ออื่น 

ๆ (Calik, 1997) ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจตอ่สินคา้ หรือบริการจากผูข้ายสินค้า หรือผูใ้หบ้ริการ ระดบั

ของการใช้ งานในการรับบริการจะสูงขึ้น หรือลกูค้าจะกลับมาใชบ้ริการซํ้าอีกในอนาคตเพิ่มมาก

ขึ้นตาม (Henkel et al., 2006) ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูง ย่อมมีโอกาสในการกลับมา

ซื้อซํ้า หรือใช้บริการซํ้าอีก (Baldinger & Rubinson, 1996)  

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับความเต็มใจจ่าย 

  ทฤษฎีอรรถประโยชน์และความเต็มใจจา่ย แนวคิด “ความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay 

: WTP)” เป็นแนวคิดท่ีอธิบายถึง ความประสงค์ท่ีจะซื้อสินค้าและบริการชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีระดับ

ราคาต่างๆของสินค้าหรือบริการชนิด น้ัน เพื่อบริโภค ณ ชว่งเวลาหน่ึงๆ การท่ีผูบ้ริโภคจะมีความ

ยินดีหรือความเต็มใจท่ีพร้อมจะจ่าย สาํหรับค่าสินค้าหรือบริการน้ันมากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่กับการ
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ตระหนักในคุณค่าของสินค้าและบริการ แต่ละหน่วยว่าจะให้อรรถประโยชน์(Utility) หรือความ

พอใจ (Preference) ท่ีจะได้รับจากการ บริโภคสินค้าและบริการชนิดน้ันอย่างไร ในขณะเดียวกัน

การท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถซื้อสินค้าหรือบริการชนิดน้ันได้หรือไม่ย่อมขึ้นอยู่กับความสามารถท่ีจะ

จ่าย (Ability to pay) ค่าสินค้าหรือบริการ ในจาํนวนท่ีต้องการน้ันด้วยเช่นกัน อีกท้ังความยินดีท่ีจะ

จ่ายน้ีเป็นองค์ประกอบหน่ึงของอุปสงค์ท่ีกล่าวถึง ปริมาณของสินค้าหรือบริการชนิดน้ันท่ีผูบ้ริโภค

ประสงค์จะซื้อในช่วงเวลาหน่ึงๆ ณ ระดับ ราคาต่างๆของสินค้าหรือบริการชนิดน้ัน โดยปัจจัย

สําคัญท่ีมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของอุปสงค์ สําหรับสินค้าหรือบริการชนิดหน่ึงๆ ได้แก่ ระดับ

รายได้ของผูบ้ริโภค ราคาสินค้าชนิดอื่นท่ีใช้ประกอบ กันหรือใช้ทดแทนกัน รสนิยมของผูบ้ริโภค 

จาํนวนผูบ้ริโภค รวมไปถึงการคาดการณ์เกี่ยวกับราคาใน อนาคตด้วย (ภราดร ปรีดาศักดิ์ , 2556) 

ดังน้ัน จึงสามารถสรุปได้ว่า ทฤษฎีความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay : WTP) เป็น ทฤษฎีว่าด้วย

พฤติกรรมผู ้บริโภค ท่ีผู ้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกบริโภคเพื่อให้ได้ รับความพอ ใจ ห รือ  

อรรถประโยชน์สูงสุดภายใต้งบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจาํกัด (วรัทย์ศรีพิพฒันกุล และ สุทัศน์รัตนเกือ้ 

กังวาน, 2555)    
 

ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับร้านค้าสะดวกซ้ือ 

 ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับการค้าปลีก เพญ็สิน แขมมณี (2549) “ การค้าปลีก คือ กิจกรรมตา่งๆ 

ท่ีเกี่ยวข้องกับการขายสินคา้หรือบริการ โดยตรงให้กับผูบ้ริโภคคนสุดท้าย เพื่อนําสินค้าหรือบริการ

น้ันไปใช้เองให้บุคคลในครอบครัวใชห้รือใช้ภายใน ครัวเรือน ” นอกจากน้ียงัได้มีการขยายขอบเขต

นิยามของการคา้ปลีกออกไปอีกว่า “ เป็นกิจกรรมทาง การตลาดท่ี ออกแบบเพือ่ให้เกิดความพอใจ 

กับผู ้บริโภคคนสุดท้าย โดยในขณะท่ียังคงรักษาไว ้ไดน้ั้นกิจการ ยังคงได้รับผลกําไรจากการ

ประกอบการด้วย ท้ังน้ีด้วยการปรับปรุงคุณภาพอย่างตอ่เน่ืองสมํ่าเสมอ” ร้านค้าปลีก ถือเป็นองคก์ร

ธุรกิจสุดท้ายในช่องทางการจัดจาํหน่ายท่ี เชื่อมระหว่างผูผ้ลติและผูบ้ริโภค คนสุดท้ายดังจะแสดง

ได้ดังน้ีผูผ้ลิตผูค้า้ส่ง ผูค้้าปลีก ผูบ้ริโภค ภาพท่ี1 แสดงช่องทางการจัดจาํหน่าย ท่ีมา : เพ็ญสิน แขม

มณีความรู้ท่ัวไปเกี่ ยวกับการค้าปลีก ปัจจุบันรูปแบบธุรกิจค้าปลีกพฒันาเป็นหลายประเภทมากขึ้น 

โดยสามารถจาํแนกธุรกิจคา้ปลีกได้ ตามลักษณะสินค้าและการดาํเนินงาน ดังน้ี 

 

 1. ร้านค้าปลีกดั้งเดิม (tradition trade) หรือร้านโชห่วยลักษณะร้านเป็นห้องแถว พื้นท่ีคบั

แคบ ไม่มี การตกแต่งหน้าร้านมากมายสินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค การจัดวางสินค้า

ไม่เป็นหมวดหมู่และไม่ ทันสมัย และจัดวางตามความสะดวกการหยิบสินค้า เป็นกิจการดาํเนินงาน

โดยเจ้าของคนเดียว หรือร่วมกัน ตั้งเป็นห้างหุ้นส่วน ดาํเนินธุรกิจแบบครอบครัว เงินลงทุนน้อย 
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บริหารงานง่ายๆ มีซับซ้อน ไม่มีการใช้ เทคโนโลยีทันสมัย ทาํให้ระบบการจัดการไม่ได้มาตรฐาน 

ลูกค้าเกือบท้ังหมดอยู่บริเวณใกล้เคียงร้านค้า ร้านค้าท่ีจัดอยู่ประเภทน้ี เช่น ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก

ท่ัวไป โดยส่วนใหญ่จะเรียกร้านของชาํ รูปแบบธุรกิจดั้งเดิมปัจจบัุนพอจะแบ่งได้ 6 ประเภท ดังน้ี  

  1.1 ย่ีป๊ัว เป็นตัวแทนของสินค้ารับสินค้ามาจากบริษทัโดยตรงแล้วกระจายสินค้าออก

ไป ส่วนมากทาํ หน้าท่ีค้าส่ง พร้อมการกระจายสินค้าให้กับผูผ้ลิต มีร้านค้าส่วนมากอยู่ในเมือง

ใหญ่ๆ ท่ีมีการค้าขายดี  

  1.2 ซาป๊ัว มีการดําเนินธุรกิจแบบค้าส่ง เพื่อนําไปขายให้กับลูกค้ารายย่อย มีอยู่ใน

พื้นท่ีนอกเมือง ผู ้ค้าขายซื้อสินค้า จากผูค้้าส่งหลักไปขายต่อให้ร้านค้าโชว์ห่วยอีกทอดหน่ึง โดย

ปกติลูกค้าจะเข้ามาซื้อสินค้า เอง  

  1.3 โชว์ห่วย เป็นร้านท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งท่ีแน่นอน อยู่ในพื้ 

นท่ีชุมชน จาํหน่ายสินค้าท่ัวไปท่ีมีความจาํเป็นต้องใช้ประจาํวนั โดยมีการขายสินค้าท่ัวไปเป็นหลกั

และมีสินค้าจาํพวก อาหารสด  

  1.4 ร้านชํา เป็นร้านท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งท่ีแน่นอน ส่วนมาก

อยู่ในตลาดสด เน้นการขายสินค้า มีจ ําหน่ายอาหารสด และขายสินค้าท่ัวไปท่ีจาํเป็นต้องใช้

ประจาํวนัจาํนวนไม่มากนัก  

  1.5 กองคาราวานสินค้า (ตลาดนัด) เป็นสถานท่ีรวมของผูค้้าปลีกดั้งเดิมทุกประเภท 

อาจจะจัดไดท้ั้ง ในอาคารและท่ีโล่ง ซึ่งมีกาํหนดเวลาแน่นอน  

  1.6 ร้านค้าเร่ มีลักษณะการนําสินค้าไปขายในท่ีชุมชน หมู่บ้าน โดยมีลักษณะการ

นําส่งสินค้าถึง ผูบ้ริโภค ท่ีบ้าน และไม่มีความแน่นอนในการนําไปขายในแต่ละท่ี  

 

 2. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (modern trade) ประกอบด้วยห้าง/ร้าน ขนาดกลาง – ใหญ่ 

ออกแบบร้าน และจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่เพื่อความสวยงาม และเป็นระเบียบ บริการทันสมัย 

เพื่อดึงดูดลูกค้าใบริการ มากขึ้น การดาํเนินธุรกิจ โดยใช้เงินลงทุนสูง และระบบจัดการบริหารงาน

ซับซ้อนมากขึ้น  

   

 ธุรกิจการค้าปลีกสมัยใหม่น้ีประกอบด้วย กลุ่มธุรกิจ 7 ประเภท  

  2.1 ห้างสรรพสินค้า (department store) เป็นศูนย์รวมสินค้าทุกชนิด ท่ีประกอบด้วย

ร้านค้านานา ชนิด ท้ังท่ีให้เช่าพื้นท่ีจาํหน่าย และทางเจ้าของเป็นผูจ้ัดการในการหาสินค้าเข้ามา

จาํหน่าย เพื่อตอบสนอง ความต้องการของลูกค้าได้ทุกระดับ อย่างครบวงจร (One Stop Shopping) 

และมีการจัดวางสินค้า แบ่งเป็น หมวดหมู่ชัดเจน เพื่อสะดวกการค้นหาและเลือกซื้อ มีการบริหาร 
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และการจัดการท่ีค่อนข้างซับซ้อน มี พนักงานจาํนวนมาก ให้บริการท่ีสะดวก และสร้างความ

ประทับใจสถานท่ีมักตั้งอยู่ในท่ีชุมชน หรือจัดสร้าง  เป็นอาคารขนาดใหญ่ (Complex) ลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนทาํงานท่ีมีฐานะ อาํนาจซื้อสูง สามารถเลือกซื้อสินค้าคุณภาพ

และราคาสูงได้ ห้างสรรพสินค้ายงัมีวิธีในการทาํธุรกิจเพื่อหารายได้ ซึ่งนอกเหนือจากค่าเช่าพื้นท่ี

การขายสินค้าใน แต่ละพื้นท่ีแล้ว ยังรับสินค้าแบบฝากขาย (consignment) เจ้าของสินค้า จะมี

พนักงานมาให้คาํแนะนํา และ  ประชาสัมพนัธ์สินค้า อาทิ เ ส้ือผา้สําเร็จรูป รองเท้า กระเป๋า ท่ีมี

คุณภาพดี และมีเคร่ืองหมายการค้าเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค และอีกส่วนหน่ึงจะเป็นการซื้อขาด 

(Credit) แต่สัดส่วนระหว่างการซื้อขาด กับการฝาก ขายจะแตกตา่งกันไป ในแต่ละห้างสรรพสินคา้ 

ผูป้ระกอบการค้าปลกีในกลุม่น้ี ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัล เดอะมอลล ์โรบินสัน เป็นต้น ส่วน

ธุรกิจค้าปลีกอื่น ๆ  จะเป็นสินค้าท่ีเป็นการซื้อขาด  

  2.2 ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ (supper center/hypermarket/discount store) ร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ พฒันาจากซูเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า พื้นท่ีขายประมาณ 10,000-20,000 ตารางเมตร 

เน้นจาํหน่าย สินค้าอุปโภคบริโภคท่ี หลากหลายและมีมาก (Mass Product) ราคาประหยดัคุณภาพ

สินค้า ตั้งแต่คุณภาพดี จนถึงคุณภาพปานกลางส่วนใหญ่กว่า 60% เป็นอาหาร (Food) เน้นการ

บริหารภายใต้ต้นทุนท่ีต่าํท่ีสุด เพื่อ จาํหน่ายสินค้าราคาประหยดั ลูกค้ากลุม่เป้าหมาย เป็นกลุ่มระดบั

ปานกลางลงมา ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น บ๊ิกซี เทสโก้โลตัส คาร์ฟูร์ เป็นต้น นอกจากน้ียงัมีการ

บริหารจัดการเกี่ยวกับสินค้าคงคลังท่ีมีประสิทธิภาพสามารถลดทุนได้มาก โดยมีศูนย์ กระจาย

สินค้า ( Distribution Center : DC) ซึ่ งทําหน้าท่ีในการควบคุมสินค้าคงคลังให้อยู่ในระ ดับท่ี  

เหมาะสม โดยรับสินค้าจาก Supplier มากระจายให้กบัสาขาตา่ง ๆ  

  2.3 ซูเปอร์มาร์เก็ต (supermarket) ร้านค้าปลีกเน้นจาํหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค เป็น

สินค้าสดใหม่ โดยเฉพาะอาหารสด เช่นเน้ือสัตว์ ผกัและผลไม้ อาหารสําเร็จรูปต่าง ๆ ตลอดจน

สินค้าอุปโภคบริโภคท่ี จาํเป็นต่อชีวิตประจาํวนั การบริหารสินค้าคงคลังจะมีระยะเวลาท่ีสั้น ทาํเล

ท่ีตั้ ง ส่วนใหญ่จะอยู่ชั้ นล่าง  ห้างสรรพสินค้า เ พื่ อความสะดวกขนถ่ายสินค้า เ ช่น ท็อปส์ 

ซูเปอร์มาร์เก็ต ฟู๊ ดแลนด์ เป็นต้น หรือมีการ จัดสร้างท่ีใกล้แหล่งชุมชน 

   2.4 ร้านค้าเงินสดและบริการตนเอง (cash & carry) เป็นธุรกิจดิสเคาน์ทสโตร์( 

Discount Store) จําหน่ายสินค้าให้ร้านค้าย่อย หรือบุคคลท่ีต้องการซื้ อสินค้าคราวละจาํนวนมาก 

ราคาขายส่ง หรือราคา ค่อนข้างต่าํ ซึ่งจะเอื้อร้านค้าย่อย หรือร้านโชว์ห่วย หาสินค้ามาจาํหน่ายได้

เพิ่มขึ้น โดยไม่ต้องผ่านย่ีป๊ัว ซาป๊ัว จาํหน่ายสิน้าคุณภาพปานกลางส่วนใหญ่ 60% เป็นสินค้าไม่ใช่

อาหารท่ี เหลือเป็นอาหาร ลูกค้ายงั สามารถสมัครเป็นสมาชิกเพื่อรับข่าวสารเป็นประจาํท่ีสําคัญ 

ลูกค้าต้องบริการตนเอง (Self Service) เพื่อตัด ค่าใช้จ่าย ท่ีเป็นส่วนหน่ึงของต้นทุนออก จึงมี
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พนักงานไม่มากนัด ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น แม็คโคร มีการบริหารจัดการเกี่ยวกับสินค้าคง

คลัง ท่ีมีประสิทธิภาพ โดยมีศูนย์กระจายสินค้า ทาํหน้าท่ีในการควบคุม สินค้าคงคลัง โดยรับสินคา้

จาก Supplier มากระจายให้กับสาขาต่าง ๆ   

  2.5 ร้านค้าเฉพาะอย่าง ( specialty store) จาํหน่ายสินค้าเฉพาะอ่างเน้นสินค้าอุปโภค

บริโภคเกี่ยวกับ เวชภัณฑ์ เคร่ืองสําอาง Skincare haircare ดูแลผวิ ดูแลเสน้ผม เป็นสินค้าหลากหลาย 

ตามลักษณะแฟชั่น และยุคสมัย สินค้าคุณภาพสูง บริการสะดวกและทันสมัย กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

คือ ลูกค้าท่ัวไป ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น บู๊ธ วตัสัน เป็นต้น  

  2.6 ร้านค้าประชันชนิด (category killer) พัฒนาจากร้ายขายสินค้าเฉพาะประเภทท่ี 

คล้ายคลึงกับร้านค้า เฉพาะอย่าง แบบ Specially Store แต่จาํหน่ายสินค้าในราคาต่ ํากว่า ตั้งแต่สินคา้

มีคุณภาพสูงจนถึงปาน กลางจุดเด่นคือ สินค้ารบถ้วนประเภทน้ัน ๆ คล้ายแยกแผนกใดแผนกหน่ึง

ในห้างสรรพสินค้าออกไวต้่างหาก นําสินค้าคุณภาพและลกัษณะใช้งานใกล้เคียงกันแต่ราคา และ

ย่ีห้อต่างกัน จัดวางประชัน เพื่อให้ผูบ้ริโภค เปรียบเทียบคุณภาพและราคาสินค้า จะไม่สต็อกสินค้า

ไว ้ท่ีร้าน สินค้าท่ีมีในร้านจะเป็นเพียงตัวอย่าง สินค้า ท่ีมีวางจาํหน่าย ถ้ามีลกูค้ามาสั่งซื้อก็จะสั่ง 

(Order) ไปท่ีผูผ้ลิต (Supplier) ขณะท่ี Specially Store จะสต็อก สินค้าไวใ้นปริมาณท่ี มากกว่า ทาํ

ให้ ธุรกิจ  Category Killer มี  Margin ท่ีตํ่ า ก ว่ า  ซึ่ ง ส่ว นให ญ่เ ป็นร้า นจํา ห น่า ยเ คร่ือ งไฟฟ้า 

ผูป้ระกอบการประเภทน้ี ได้แก่ แม็คโครออฟฟิศ พาวเวอร์บาย พาวเวอร์มอลล์ ซูเปอร์ สปอร์ต เป็น

ต้น  

  2.7 ร้านสะดวกซื้อ (convenience store ) หรือ minimart ร้านค้าปลีกพฒันาจากร้านค้า

ปลีกแบบเก่า หรือร้านขายของชําผสมผสานกับซเูปอร์มาร์เก็ต แต่ขนาดเล็กกวา่ ให้ความสําคัญทาํเล

ท่ีตั้งร้านค้าเป็นสําคัญ พื้นท่ีค้าขายไม่มากนัก ส่วนใหญ่จาํหน่ายสินค้า อาหารและเคร่ืองดื่ม และอุ

โภคบริโภคจาํเป็นต่อ ชีวิตประจาํวนัลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าท่ีต้องการความสะดวกใกล้บ้าน

หรือใกล้ท่ีทํางานซื้ อสินค้าเพื่อ  ชดเชยส่ิงท่ี ขาดเหลือ หรือซื้ อของใช้ในยามจําเป็น โดยให้

ความสําคัญกับทาํเลท่ีตั้งร้านค้าเป็นสําคัญ เช่น แหล่งชุมชน สถานท่ีบริการน้ํามัน และส่ิงท่ีสําคัญ

เปิดให้บริการตลอด 24ชั่วโมง ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น 7-eleven, Family Mart เป็นต้น 
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ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง   

 ชนกพร ตุ้มทอง (2555) การงานวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพือ่ศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อตรา

สินค้าของผูจ้ัดจาํหน่ายและการรับรู้คุณภาพของ ผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตตภัณฑ์ตรา

สินค้าผูจ้ดัจาํหน่าย โดยไดท้าํการสํารวจกลุมตัวอย่างจาํนวน 420 คนท่ีพกัอาศัยในเขตกรุงเทพฯและ

รู้จักตราสินค้าของผูจ้ัดจาํหน่ายแจกจ่ายไปยงัสาขาของร้านคา้ปลกีรายใหญ่ท่ีระบุตราสินค้าของบ๊ิก

ซีและเทสโก้โลตัส โดยทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขันตอนท้ังน้ีผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็น 

เคร่ืองมือในการสํารวจ ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุประมาณ 20-29 ปีมี

รายได้เฉลี่ยต่อ เดือนอยู่ท่ี 10,001-20,000 บาท ซึ่งส่วนวนใหญ่เป็นพนักงานบริษทั ผลการวิเคราะห์

การถดถอยเชิงเส้นพบว่าทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผูด้จัดจาํหน่ายและการรับรู้คณภาพของ

ผูบ้ริโภคมีผลต่อความตั้งใจซื้ออสินคา้อย่างมีนัยสําคญัท่ีระดบั 0.05 

 ชื่นสุมล บุนนาค(2559) งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1).ศึกษาความพึงพอใจในปัจจัย 

ทางการตลาดในร้านค้าปลีก ดั้งเดิม (โชห่วย) ได้แก่ สินค้า ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการขาย 

พนักงานขาย บรรยากาศภายใน ร้านและการบริการ และเพื่อ 2).ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้

ของผูบ้ริโภคในร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) โดยเก็บข้อมูลกับผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 

400 คนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะเขตกรุงเทพฝั ่งตะวนัออก ผลการวิจัยพบว่าเพศมีผลตอ่

ความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดเฉพาะแค่ทางด้านพนักงานขายเท่าน้ัน โดยเพศหญิงมีความพงึ

พอใจมากกว่าเพศชาย ส่วนปัจจัยด้านอื่นๆ ไม่มีนัยสําคัญ อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจ

ในปัจจัยทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน โดยเฉพาะด้าน ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการขาย และ

พนักงานขาย โดยมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกันอย่างน้อย 2 คู่ ได้แก่ คู่ท่ี 1 ช่วงอายุท่ี 15-20 ปี กับ 31-40 ปี 

คู่ท่ี 2 คือ ช่วงอายุท่ี 21-25 ปี กับ 31-40 ปี และ 41-50 ปี สว่นด้านสินค้าและการบริการไม่มีผลต่อ

อายุท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 รายได้มีผลต่อความพึงพอใจ ปัจจัยทางการตลาดโดยเฉพาะในด้าน

ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการขาย และพนักงานขาย โดยมีช่วงรายได้ท่ีแตกต่างกันอย่างน้อย 2 คู่ 

ได้แก่ คู่ ท่ี 1 มีรายได้น้อยกว่า 7,000 บาท กับ 17,001-22,000 บาท และ 22,001-30,000 บาท คู่ ท่ี 2 

ได้แก่ 7,001-12,000 บาท กับ12,001-17,000 บาท และ 17,001-22,000 บาท ส่วนด้านสินค้าและการ

บริการไม่มีนัยสําคัญท่ี 0.05 นอกจากน้ี เพศ มีความสัมพนัธ์กับ พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ

ร้านค้าปลีกดั้งเดิม(โชห่วย)ในเขตกรุงเทพมหานคร เฉพาะด้านทาํเลท่ีตั้งของร้านท่ีใกล้บ้านหรือท่ี

ทาํงาน อายุมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) เฉพาะ

ด้าน ราคา และการบริการรวมถึงการเขา้ถงึและความคุน้เคยกับเจา้ของร้าน ขณะท่ีด้านอื่นๆได้แกท่าํ

เลท่ีตั้งและภาพลกัษณ์ไม่มีความสัมพนัธ์กับอายุ รายได้มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการเลือกใช้
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บริการร้านค้าปลีกดั้ง เดิม (โชห่วย) เฉพาะด้านราคา และ การเข้าถึงทําเลท่ีตั้งสถานท่ี และ

ความคุ้นเคยกับเจ้าของร้านขณะท่ีดา้นอื่นๆ เช่น ภาพลักษณ์ การบริการไม่มีความสัมพนัธ์กับรายได้

ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ (2559) บทความวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการในธุรกิจค้าปลีก และเพื่อศึกษาการสร้างส่ือโปรโมชั่นสินค้าท่ีส่งผลต่อการ

บริโภคสินค้าในร้านค้าปลีก จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้ามาซื้อสินค้าในร้านค้าปลกี 400 คน ท่ีพกัอาศัยใน

กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา และสถิติสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ผลการศึกษา

พบว่าผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างน้ันมาใช้บริการในร้านค้าปลีกมากกว่า 5 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยซื้อ

สินค้าท่ัวไป เช่น อาหาร น้ํา ของใช้ส่วนตัว ขนมขบเคี้ยว การใช้บริการทางด้านการเงิน และพบวา่

ปัจจัยการสร้างส่ือโปรโมชั่นประกอบด้วย ความชัดเจนของส่ือ ความเป็นเอกลักษณ์ ความแตกตา่ง

จากคู่แข่งขัน มีการตกแต่งสวยงาม และทําให้เกิดการรับรู้ สามารถทาํนายการตัดสินใจซื้อของ

ผูบ้ริโภคได้ร้อยละ 59.2(R Square =.592) และสร้างเป็นสมการทาํนายปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตัดสินใจ

ซื้ อ คือ การตัดสินใจซื้อ = 0.515+0.133 ความชัดเจน +0.143 ความเป็นเอกลักษณ์ + 0.120 ความ

แตกต่างจากคู่แข่ง + 0.113 การตกแต่ง + 0.132 พนักงานคอยให้ความรู้ร่วมกับส่ือ  (R Square  = 

.592, F = 25.540, Sig. = .000) 

 ศุภรา เจริญภูมิ (2560) การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับการรับรู้ของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อธุรกิจร้านค้าปลีก ดั้งเดิมในกลุ่มจงัหวดัภาคใต้ฝั่งอันดามันในด้านทําเลท่ีตั้ง ด้านคุณภาพ

บรกิาร ด้านนความเส่ียง ด้าน ความเพลิดเพลินในการซื้อ ด้านความคุ้มค่าเงิน ด้านความพึงพอใจใน

การซื้อ และด้านความตั้งใจซื้อซํ้า 2) ศึกษาปัจจัยท่ีผลต่อความตั้งใจ ซื้อซํ้าของผูบ้ริโภคจากร้านคา้

ปลีกดั้งเดิมในกลุ่มจังหวดัภาคใต้ฝั่งอันดามัน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณผสมกับเชิงคุณภาพ กลุ่ม

ตัวอย่างได้แก่ ผูใ้ช้บริการจากร้านค้าปลีกดั้งเดิมในกลุ่มจงัหวดัภาคใตฝั่งงอันดามันจาํนวน 500 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ได้แก่ แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มเป้าหมาย

เจ้าของธุรกจิร้านค้าปลีกดั้งเดิมในกลุ่ม จังหวดัภาคใต้ฝั่งอันดามันจาํนวน 10 คน วิเคราะห์ข้อมูล

โดยใช้สถิติพรรณนาเพื่อหาคา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์

ด้วยสมการถดถอยพหุคณูแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) ผ ล ก า รวิจั ย

เชิงปริมาณพบว่าผูใ้ช้บริการจากร้านค้าปลีกดั้ง เดิมในกลุ่มจงัหวดัภาคใต้ฝั่งอันดามันมีระดับ

การรบัรขู้องปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ความเพลดิเพลินในการซื้อ ความคุม้ค่าเงิน ความพงึพอใจ

ในการซื้อ และความตั้งใจซื้อซํ้า อยู่ในระดบัมาก ด้านทําเลท่ีตั้งและความเส่ียง อยู่ในระดับปาน

กลาง และ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้ อมี 4 ด้านตามลําดับได้แก่ ปจัจัยด้านความ
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เพลิดเพลินในการซื้อ (0.421) คุณภาพบริการ (0.353) ความคุ้มค่าเงิน (0.220) และทาํเลท่ีตั้ง(0.080) 

ในขณะปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซื้อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เส้นทาง

เท่ากับ 0.668 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพยังพบว่า ผู ้บริโภคยังต้องการให้ร้านค้าปลีกดั้งเดิม ดําเนิน

กิจการต่อไปได้เน่ืองจากมีทาํเลท่ีตั้งอยู่ใกล้บ้านสะดวกต่อการเดินทางและยงัสามารถค้างชําระไว ้

ก่อนได้นอกจากน้ียงัสามารถน่ังคุยหรือทาํกิจกรรมร่วมกันท่ีร้านค้าปลีกดั้งเดิมได้โดยไม่จาํกัดเวลา

เน่ืองจากความคุ้นเคยและเป็นกันเองระหว่างเจ้าของร้านคา้ปลกีดั้งเดมิกับคนในชุมชน 

 ธนบดี วายุวฒันศิริ และ ทรงพร หาญสันติ (2561) การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพือ่

ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดและปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ใน

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดูโฮมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างคือผูท่ี้

ซื้อสินค้าในร้านดูโฮมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจาํนวน 385 คน นําข้อมูลมาวิเคราะห์ 

ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหส์ัมประสิทธิเชิงพห ุผลการศกึษา

พบว่า ภาพรวมระดับความคิดเหน็ด้าน ปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าของร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ดูโฮมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า อยู่ใน ระดับมากเช่นกัน ภาพรวมของ

ระดับการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า การตัดสินใจซื้อมีระดับความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านคา้

ปลีกสมัยใหม่ดูโฮม และด้านคุณคา่ตราสินค้า ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้

คุณภาพตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้า นค้า

ปลีกสมัยใหม่ดูโฮมมากท่ีสุด อย่างมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดบั 0.05 
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ผลงานวิจัยต่างประเทศท่ีเก่ียวข้อง 

 Dursuna, Kabaday, Alan & Sezen (2011) ได้ทาํการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างโดยแบบสอบถาม 

ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก ในการเลือกผูเ้ข้าร่วม มีการส่งแบบสอบถามท้ังหมด 200 

ชุดให้กับนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาจากสองมหาวิทยาลัยแห่งหน่ึงในอิสตันบูลและอีกแห่ง ใน 

Kocaeli ประเทศตุรกี มีการส่งคืนแบบสอบถาม 173 รายการท่ีให้การตอบกลับอัตรา 87%  

ผลการวิจัยพบว่า บทบาทของร้านค้าความคุ้นเคยของตราสินค้า Store Brand (SB) พื้นท่ีการจัดวาง

สินค้าของ SB การรับรู้คุณภาพและการรับรู้ความเส่ียงของ SB ได้รับการตรวจสอบในเชงิบูรณาการ

แบบจาํลองท่ีครอบคลุมผลกระทบท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยเฉพาะการวิจัยมุ่งเน้นไปท่ีกา รมี

ส่วนร่วมของความคุ้นเคยและ SB พื้นท่ีชั้นวางสําหรับความตั้งใจในการซื้อของ SB และผลกระทบ

ต่อความเส่ียงของผูบ้ริโภคและการรับรู้คุณภาพของ SB ซึ่ง ได้แก่ก่อนหน้าน้ีท่ีรู้จักกันดีของความ

ตั้งใจในการซื้อ SB ผลลัพธ์บ่งชี้ว่าความคุ้นเคย SB มีท้ังทางตรงและทางอ้อมอิทธิพลต่อความ

เด่นชัดของ SB นอกจากน้ีพื้นท่ีการจัดสินค้าวางของ SB ยงัมีบทบาทสําคัญทางอ้อมต่อความตั้งใจ

ในการซื้อ เพื่อเป็นแนวทางในการจัดเตรียมผลกระทบด้านการจัดการข้อเสนอแนะสําหรับการวจิยั

ในอนาคต 

 Wu, Yeh & Hsiao (2011) ได้ทาํการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคจากวตัสันและคอ

สเมดในไทเป การศึกษาน้ีเลอืกการคา้ปลกีส่ีรายการร้านขายยาท้ังสองแหง่น้ีโดยการสุ่มตัวอย่างและ

แจกแบบสอบถาม 50 ชุดในแต่ละร้าน ตัวอย่างสุดท้ายคือเลือกโดยใช้การออกแบบท่ีเป็นระบบ 

ผู ้บริโภคทุกคนท่ีห้าถูกถามเพื่อเข้าร่วมในการศึกษาหลังจากจุดเร่ิมต้นแบบสุ่ม ท่ีน่ันมีการแจก

แบบสอบถาม 400 ชุดในจาํนวนน้ีมีการส่งคืนแบบสอบถามท่ีได้ผล 360 รายการ (175 จากวตัสัน 

185 ฉบับจาก Cosmed) กลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนของเพศหญิงสูงกว่า (79.7%)เพศชาย (20.3%) 

ผูบ้ริโภคอายุน้อยจาํนวนมากซึ่งมีอายุมาก21-30 ปีรวมอยู่ในกลุ่มตัวอย่างด้วย (71.7%) แม้ว่ากลุ่ม

ตัวอย่างไม่เชื่อในผูห้ญิงและผูบ้ริโภคอายุน้อยผลการวิจัยพบวา่ (1) ภาพลักษณ์ร้านค้ามีผลโดยตรง

และในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อของ Private Label Brands (PLB); (2) คุณภาพการบริการมี

ผลโดยตรงและในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของ PLB; (3) การรับรู้ความเส่ียงของ PLB ผลิตภัณฑ์

ส่งผลเชิงบวกต่อความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของตราสินค้าและความตั้งใจในการซื้อของ

ผูบ้ริโภคของ PLB  
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Parka, Jeon & Sullivan  (2014) ได้ทางานวิจัยกับกลุ่มผูห้ญิงอายุประมาณ 20 ปี ในเมืองปู

ซาน ประเทศเกาหลีไต้ดว้ยการวิจัย  (ราคา: สูง / ต ํ่า) และ (ลักษณะตราสินค้า: แบบดั้งเดิม / ร่วม

สมัย) ออกแบบแบบสอบถามท้ังหมด 160 ชุดโดยจัดสรรผูห้ญิง 40 คนให้กับกลุ่มทดลองแตล่ะกลุม่ 

งานวิจัยชิ้นน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกี่ยวกบัการขายสินค้าดว้ยภาพสามารถ

กระตุ้นผูบ้ริโภคในร้านได้ การสํารวจสินค้าเช่นการโต้ตอบกับผลิตภัณฑ์สร้างความแตกต่างใหก้บั

แบรนด์ค้าปลีกท่ามกลางคู่แข่ง นําไปสู่การตั้งค่าแบรนด์ และกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อ อย่างไรก็

ตามการรวมกันของหัวขอ้การขายสินค้าด้วยภาพและความรู้ความเข้าใจยงัคงอยู่ยงัไม่ได้สํารวจ 

ดังน้ันการศึกษาคร้ังน้ีจึงพฒันามาตรการการขายสินค้าด้วยภาพความรู้ความเข้าใจและการศึกษา II 

ตรวจสอบผลกระทบของการรับรู้การขายสินค้าด้วยภาพท่ีมีต่อตราสินค้าโดยเน้นท่ีแบรนด์แฟชั่น 

งานวิจยัน้ีใช้วิธีผสมและแบบการออกแบบการทดลองเพื่อทดสอบอิทธิพลของการรับรู้การขาย

สินค้าด้วยภาพเชิงประจักษ์ตามความชอบของแบรนด์แฟชั่น การวิเคราะห์ปัจจัยยืนยนัพบสามมิติ

ของความรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกับการขายสินค้าดว้ยภาพ: แฟชั่น,ความดึงดดูใจ และฟงัก์ชัน โครงสร้าง

แบบจาํลองสผมการยืนยนักรอบแนวคิดสําหรับอิทธิพลของภาพการรับรู้สินค้าเกี่ยวกับความชอบ

ของแบรนด์ ความทันสมัยและความน่าดึงดูดมีส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อคุณลักษณะด้าน

ความงามของแบรนด์ ฟังก์ชันมีความสําคญัผลในเชิงบวกตอ่คุณลกัษณะท่ีเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ 

ทัศนคติท่ีดีต่อภาพการขายสินค้าถ่ายทอดโดยตรงไปยงัทัศนคติต่อแบรนด์ท่ีดีในเชิงบวกเกี่ยวข้อง

กับความตั้งใจในการซื้อ 

 Erdil (2015) ได้ทาํการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษาระดับปริญญาโทและปริญญา

เอกจากมหาวิทยาลัย 4 แห่งในอิสตันบูล ผูต้อบแบบสอบถามคือเลือกจากผูซ้ื้อปลีกเคร่ืองแต่งกาย 

แบบสอบถามประกอบดว้ยคาํถามท่ีเกี่ยวข้องกับโครงสร้างและมาตรการจาํเป็นในการศึกษา เพื่อ

ทดสอบสมมติฐานท่ีเสนอจากผูต้อบแบบสอบถาม 146 ราย จากตุรกี สํารวจภูมิภาคมาร์มารา 

รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามแบบกระจายการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว ผูเ้ข้าร่วมทุกคนสําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรีและกาํลงัศกึษาระดับบัณฑิตศกึษาอายุส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถาม

มีอายุระหว่าง 25-35 ปี ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ด้านราคา และการรับรู้ความเส่ียงจะส่งผล

โดยตรงต่อความตั้งใจซื้อ ภาพลักษณ์ราคา,ภาพลักษณ์สินค้า,และการรับรู้ความเส่ียง จะส่งผลเชงิ

บวกเกี่ยวกับรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของร้าน และส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อในร้านเคร่ืองแตง่

กาย 
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 Hussain1 & Ali (2015) ได้ทําการศึกษากับกลุ่มตวัอย่างจากร้านค้าปลีกในเครือระหว่าง

ประเทศ 2 แห่ง ได้แก่ Habib Metro และ Hyperstar ผลรวมจํานวนสาขาในเครือค้าปลีกระหว่าง

ประเทศในการาจี 4 แห่ง ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 คน การคัดเลือกขึ้นอยู่กับวิจารณญาณและความ

สะดวก การรวบรวมข้อมูลทาํได้โดยไปท่ีร้านค้าเหลา่น้ีหลายคร้ังในเวลาท่ีต่างกันการกาํหนดเวลาท่ี

ผสมผสานสถานการณ์ท่ีแออัดมากขึ้นและน้อยลง ผลการวิจัยพบว่าตัวแปรบรรยากาศ เช่น ความ

สะอาด, กลิ่น, แสง , และการจัดวางรูปแบบร้าน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อของผูบ้ริโภค; 

ในขณะท่ีดนตรี  อุณหภูมิ และสีสันไม่มีนัยสําคัญต่อความตัง้ใจในการซื้อของผูบ้ริโภค  
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