
 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมใน
อ าเภอเมืองล าพูนในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดคา้ปลีก 

 
แนวคิดและทฤษฎ ี

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ
หรือการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะของความตอ้งการและพฤติกรรมตลอดจนปัจจยั
ต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ค าถามท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อ
คน้หาค าตอบ 7 ประการ มีดงัต่อไปน้ี 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) หรือลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) วา่เป็นกลุ่มไหน โดยการแบ่งตามเพศ อาย ุ
รายได ้การศึกษา และถ่ินท่ีอาศยั เป็นตน้ 

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ือและตอ้งการไดจ้ากผลิตภณัฑ์ซ่ึงจะไดแ้ก่ คุณสมบติัหรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product 
Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง (Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why?) ค  าถามน้ีเก่ียวขอ้งกับการระบุถึงประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้ได้รับความพอใจ รวมถึงประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดรั้บความพอใจหรือไม่ ความตอ้ง การของลูกคา้ท่ี
แทจ้ริงในปัจจุบนัเป็นอยา่งไร และความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคตจะเปล่ียน แปลงไปอยา่งไร ซ่ึง
ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดแ้ก่ 

3.1 ปัจจัยเฉพาะบุคคล เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รูปแบบการ
ด ารงชีวติ และปัจจยัสถานการณ์ 
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3.2 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา เช่น การรับรู้ และแรงจูงใจ เป็นตน้ 
3.3 ปัจจยัดา้นสังคม เช่น บทบาท และครอบครัว เป็นตน้ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom?) ค าถามน้ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เช่น เพื่อนฝงู คนในครอบครัว เป็นตน้ 

5. ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ และ
เก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลอนัเกิดจากสถานการณ์ (Situational Influences) ซ่ึงเป็นเหตุท าให้กิจกรรมการ
ซ้ือของลูกคา้เปล่ียนแปลงไปตามเวลา เช่น การซ้ือผลิตภณัฑ์ตามฤดูกาล การซ้ืออนัเกิดจากการ
ส่งเสริมการขาย หรือตามข้อจ ากัดด้านงบประมาณ นอกจากนั้น การซ้ือของลูกค้าอาจเกิดจาก
อิทธิพลท่ีซ่อนเร้นบางอยา่ง ท่ีมีผล กระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ เช่น สภาพแวดลอ้มทางสังคม เวลา 
และวตัถุประสงคข์องการซ้ือเป็นตน้ 

6. ผู้บริโภคซ้ือทีไ่หน (Where?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงสถานท่ี ช่องทางหรือ
แหล่งจ าหน่าย ในอดีตจะมองช่องทางจ าหน่ายเพียงแบบดั้งเดิมเท่านั้น เช่นผ่านตวัแทน ผูค้า้ปลีก 
ผูค้า้ส่ง ผูจ้ดัการส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการจดัจ าหน่ายให้มากข้ึน และเลือกประเภทของผูค้า้ปลีกท่ี
ลูกคา้ให้การสนบัสนุน แต่ในปัจจุบนัไดเ้กิดรูปแบบของการจดัจ าหน่ายหลายรูปแบบท่ีให้เลือกใช้
ไดม้ากมาย รูปแบบของการจดัจ าหน่ายท่ีเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็วมากท่ีสุด คือการคา้ปลีกท่ีไม่ตอ้ง
อาศยัร้านคา้ การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) โดยผา่นแคตตาล็อก หรือการเสนอข่าวสารเชิง
โฆษณา (Infomercials) และการจ าหน่ายสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านอินเทอร์เน็ตและทาง
โทรทศัน์ท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้(Interactive Television) และการใช้เคร่ือง จกัรเพื่อการสั่งซ้ือ 
(Video Kiosks) เป็นตน้ 

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงขั้นตอนหรือ
กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ รวมถึงอิทธิพลต่างๆ ซ่ึงจูงใจให้
ตดัสินใจ เช่นเวลาท่ีจะซ้ือ สถานการณ์ต่างๆ เป็นตน้ 
 

แนวคิดเกีย่วกบัการตลาดค้าปลกี 
ความหมายของการค้าปลกี 
การคา้ปลีก หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการขายสินคา้หรือบริการโดยตรง

แก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เพื่อน าไปใชห้รือบริโภคเป็นการส่วนตวัมิใช่เพื่อธุรกิจ (คอตเลอร์, 2547 : 
689) 
  



 6 

ทฤษฎส่ีวนประสมการค้าปลกี (Retailing Mix) 
ส่วนประสมทางการตลาดคา้ปลีก (Retailing Mix) ประกอบดว้ยส่วนประกอบของ

สินคา้และบริการท่ีน าเสนอ นโยบายการตั้งราคา โปรแกรมการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด 
ท าเลท่ีตั้ง การออกแบบร้านคา้และการจดัแสดงสินคา้ ในการก าหนดกลยุทธ์การคา้ปลีกนั้น ผูค้า้
ปลีกจะตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในตลาดเป้าหมายได้เหนือกว่าคู่แข่งขนั 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546:35) 

ส่วนประสมทางการตลาดคา้ปลีก (Retailing Mix) แสดงถึงส่วนประสมการตลาดท่ี
ใช้ในการบริหารธุรกิจคา้ปลีก โดยผสมผสานกลยุทธ์ส่วนประสมการคา้ปลีกกบัแผนการตลาด ท่ี
สอดคลอ้งกบัการบริหารธุรกิจคา้ปลีก 

ส่วนประสมการตลาดคา้ปลีก (Retailing Mix) ประกอบดว้ย 6Ps (ภทัธภร พลพนา
ธรรม, 2549: 98) ไดแ้ก่ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือมีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึง
ประกอบไปด้วย  สินค้า  บ ริการ ความคิด สถานท่ี  องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑ์สามารถขายได ้
การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 

1.3 การก าหนดผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทัเพื่อเสนอต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improve) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 

1.5 กลยุทธ์ท่ีเก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิด
ข้ึนมาถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
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(Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง 

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าการ
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑสู์งกวา่ราคาของผลิตภณัฑน์ั้น 

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 การแข่งขนั 
2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ภาวะเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผู ้ขายกบัผูซ้ื้อ 
เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขาย (Personal 
Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมี
หลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ตอ้งใช้หลกัการใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาจากความเหมาะสมกบั
ลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมส าคญัมีดงัต่อไปน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องค์การและ (หรือ) ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ 
กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) 
ยทุธวธีิการโฆษณา (Advertising Tactics) และกลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

3.2 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร
และจูงใจตลาดโดยมีบุคคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การขายโดยใช้พนกังาน (Personal 
Selling Strategy) และการจดัการหน่วยงานขาย (Sale Force Management) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึงกิจกรรมส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึง
สามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง 
การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายมุ่งสู่พนกังาน
ขาย (Sale Force Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 
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3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Respond Marketing) 
และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนอง (Respond) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดย
ใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อค และการขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูง
ใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมตอบสนอง เช่น ใหคู้ปองแลกซ้ือ 

4. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างทางช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั
และกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบนัตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย
การขนส่ง การคลงัสินคา้ การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

4.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์
และ (หรือ) กรรมสิทธ์ท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตวัของสินไปยงัตลาด (Market Logistics) 
หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การ
ขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) คลงัสินคา้ (Warehousing) การบริหารสินคา้คงคลงั 
(Inventory Management)  

5. บุคลากร (People) การบริหารบุคลากรในธุรกิจคา้ปลีก ทั้งในส่วนความสามารถ 
และคุณสมบติัส่วนบุคคล เพื่อท าหนา้ท่ีต่าง ๆ ไดแ้ก่ การขายดว้ยพนกังาน การให้บริการ การสร้าง
ความสัมพนัธ์กับลูกค้า การรวบรวมข้อมูลการขาย ให้มีประสิทธิภาพในการท างาน และการ
ใหบ้ริการลูกคา้ 

6. การน าเสนอสินค้าหรือบริการ (Presentation) ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจจาก
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยการน าเสนอสินคา้ให้สะดุดตา การท ากิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเน้นการ
น าเสนอสินคา้เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ชนิดนั้น ๆ เช่นการจดัวางสินคา้ให้
โดดเด่น ให้พื้นท่ีพิเศษส าหรับสินค้าท่ีท ารายการส่งเสริมการขาย หรือสินคา้ใหม่ท่ีต้องท าการ
ประชาสัมพนัธ์ 

องค์ประกอบส่วนประสมการคา้ปลีก เป็นส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริหารตอ้งตดัสินใจเลือกใช้
เป็นกลยทุธ์ในการแข่งขนัอยา่งลงตวัและมีประสิทธิผล เพื่อน าธุรกิจคา้ปลีกสู่ความส าเร็จ 
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ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
รัตนา ปุญศิริ (2540) ได้ ท าการวิจยัเร่ืองเปรียบเทียบพฤติกรรมผู ้ บริโภคในการ

ซ้ือสินค า ระหวา่งร้านสะดวกซ้ือกบัร้านขายของช า เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค า และเหตุผลในการเลือกร้านคา้ระหวา่งร้านสะดวกซ้ือกบัร้านช าในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างท าการสุ่มจากประชากรท่ีมาซ้ือสินคา้ทั้ง 2 แบบ จ านวน 420 
ตวัอยา่ง ซ่ึงจากการวิจยั พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือสินค าของผูบ้ริโภคจากร้านสะดวกซ้ือและร้าน
ช าแตกต่างกนัเฉพาะเร่ืองความถ่ีในการมาซ้ือ เวลาท่ีใช้บริการ  และค่าใช้จ่ายในการซ้ือเฉล่ีย
เท่านั้น  ส่วนเหตุผลในการเลือกร้านคา้พิจารณาจากลกัษณะการใช้ บริการในดา้นสินคา้ ราคา 
การจดัวางสินคา้ การบริการ มนุษยสัมพนัธ์ กบัลูกคา้ การโฆษณา และพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
จะเลือกซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ นอกจากน้ีจากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล
ไดแ้ก่  เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้  ไม มีความสัมพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
และปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีเหตุผลในการเลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือไม่แตกต่างกนั โดยสรุปแลว้ 
ตวัสินคา้ท่ีขาย มีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยสินคา้ตอ้งตรงตามความตอ้งการ มีคุณภาพมาตรฐาน 
สดใหม่ หลากหลาย  ส่วนในเร่ืองราคาพบวา่ การติดป้ายบอกราคาท่ีชดัเจนมีผลต่อการตกัสินใจซ้ือ
มากท่ีสุด รองลงมาคือราคาถูก ดา้นการจดัวางสินคา้ จะตอ้งสะอาดทนัสมยั มีการจดัวางอย่างเป็น
ระเบียบ เลือกได้สะดวก แอร์เย็น ด้านการบริการ ส่ิงท่ีส าคญัคือสามารถเลือกชมสินคา้ได้ด้วย
ตนเอง เปิดบริการ  24 ชัว่โมง ดา้นมนุษยสัมพนัธ์ กบัลูกคา้ พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการ
ท่ีพนกังานขายพดูจาสุภาพ ไพเราะ ยิม้แยม้แจ่มใส รองลงมาคือ การแต่งเคร่ืองแบบสะอาด ทนัสมยั 
บริการท่ีรวดเร็วทนัใจและเป็นกนัเอง สุดทา้ยในเร่ืองของการโฆษณาพบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
คือ  การใชป้้ายแขวนหนา้ร้าน ป้าย ณ จุดซ้ือและการจดัการส่งเสริมการขายอ่ืน 

ปรมินทร์ ชัยสุทธานนท์ (2548) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
กรณีศึกษา ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัมหาสารคาม โดยท าการเก็บ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ
20-30 ปี การศึกษาระดบัมธัยมศึกษา/ปวช. มากท่ีสุด มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนต ่ากวา่ 5,000 บาท และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ส่วนดา้นพฤติกรรมนั้น ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมมากท่ีสุด ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ คือ ตนเอง 
ส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้มากกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง ในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังจะจ่ายต ่ากวา่ 100 บาท 
โดยเฉล่ียจะซ้ือสินคา้มากกวา่ 10 คร้ังต่อเดือน ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ ของใชต่้างๆ 
จะมาซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในช่วง 06.00-10.00 น. สาเหตุท่ีซ้ือสินคา้ คือ ความสะดวก
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ในการใชบ้ริการ มกัจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ เม่ือมีความตอ้งการสินคา้อยา่งเร่งด่วน และเหตุผลท่ีไม่
เลือกใชบ้ริการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม เน่ืองจากการบริการของพนกังาน 

เสาวนีย์ พานิล (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิม กรณีศึกษา จงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 15 – 22 ปี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 5,000 บาท ส่วนดา้นพฤติกรรมนั้น ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ และมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้
โดยเฉล่ียคร้ังละประมาณ 50 – 100 บาท ในดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นร้านคา้พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัด้านร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ และเป็นท่ีคุน้เคยเป็น
อย่างดีมากท่ีสุด ปัจจยัดา้นราคาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในเร่ืองราคา
สินคา้ไม่เปล่ียนแปลงบ่อยมากท่ีสุด ปัจจยัด้านสถานท่ี พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัในเร่ืองร้านคา้ท่ีอยู่ใกล้ท่ีพกัอาศยัและเป็นทางผ่านประจ ามากท่ีสุด ปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคญัในเร่ืองมีการรณรงคใ์ห้หัน
มาใช้บริการร้านขายของช าร้านโชวห่์วยมากท่ีสุด และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ
และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกนั 
 


