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บทคัดยอ 

 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด พฤติกรรมการใชบริการและการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา 2) ศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา 

และ 3) ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

โดยกลุมตัวอยางมีขนาด 400 คน ใชวิธีสุมแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช ไดแก แบบสอบถาม สถิติท่ีใช

ไดแก รอยละ ความถ่ี คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และไคสแควร 

ผลการวิจัยพบวาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

อยูในชวง 21-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือน

ไมเกิน 10,000 บาท ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมและแตละดาน

อยูในระดับมาก สวนมากมาใชบริการในแผนกซุปเปอรมารเก็ต มีคาใชจายไมเกิน 1,000 บาทตอครั้ง 

ไมเจาะจงวันที่ใชบริการ ใชบริการชวงเวลา 15.01-18.00 น. เลือกใชบริการหางสรรพสินคาเพราะ

เปนศูนยรวมสินคาและบริการ ตัดสินใจใชบริการดวยตนเอง และทราบขอมูลขาวสารดวยตัวเอง 

การตัดสินใจเลือกใชบริการมีความสัมพันธกับลักษณะทางประชากรศาสตรทุกดานและคาใชจาย

ตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานกระบวนการบริการ และดานบุคลากรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 การศึกษาการเปรียบเทียบ

กลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคา พบวาหางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลามีสินคา

และบริการท่ีครบวงจร สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคครบทุกดาน หางสรรพสินคา

ลีทรัพยสินมีสินคาและบริการท่ีทันสมัย แตจะเนนในดานแผนกซุปเปอรมารเก็ต และหางสรรพสินคา

พงษสินแอดโฮมมีสินคาและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดในแผนก

วัสดุอุปกรณกอสราง อุปกรณตกแตงบานและเครื่องใชไฟฟาแตในแผนกอ่ืนมีใหเลือกนอย 
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Abstract 
 

This study aimed 1) to do a demographic study and examine the marketing mix service 

behavior factors that influence decision making to use services in the city of Songkhla, 2) to examine 

the relationship between demographic characteristics, the marketing mix factors, and consumer 

behavior that affect decision making to use public malls in the city of Songkhla, and 3) to compare the 

marketing strategy of shopping malls in the capital district of Songkhla. The sample sizes were 

400 by accidental sampling method, A questionnaire was as employed as a research instrument. 

The statistics used were percentage, frequency, mean, standard deviation and Chi-Square. 

The results showed the following demographic characteristics of consumers: most were 

female with average age between 21-30 years; single; undergraduate education; most of them were 

students; monthly income did not exceed 10,000 baht. The opinion toward marketing mix in general 

and about each issue was at a high level. Most of them used the services of a supermarket. 

 The cost of spending per visited time was not more than 1,000 baht. There was no 

specific date for shopping. Service hours were between 3 p.m. and 6 p.m. The selected reason for 

using the mall was because it was the centre of products and services. They had chosen the services 

by themselves. The decision correlated with the demographic characteristics of all the costs of 

spending per time was significant at the level of .05. It also was associated with the marketing mix 

factors in services processes, and personnel significantly at the level of .05. Comparing marketing 

strategies of the mall indicated that: 1) Tesco Lotus Extra Songkhla had varieties of products and 

comprehensive services to support all customer demands and was able to meet all aspects of 

consumer needs; 2) Lee Sapsin Department store had modern goods and services especially it was 

focused on general household items; 3) Pongsin@Home specialized in construction equipment, 

home furnishings and appliances, and goods and services that could meet the needs of consumers, 

but with fewer choices in other product. 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

หางสรรพสินคาเปนรานคาขายปลีกขนาดใหญที่มีสินคาหลากหลายประเภทแยกตามแผนก 

โดยมีการจําหนายสินคาท่ีตอบสนองความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษย หางสรรพสินคาเปนรูปแบบหนึ่ง

ของการคาปลีกที่มีความสําคัญและเก่ียวของกับการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภค เนื่องจาก

หางสรรพสินคาสามารถกระจายสินคาอุปโภคบริโภคจากผูผลิตไปสูผูบริโภคไดโดยตรงอยางทั่วถึง

และมีประสิทธิภาพ  นอกจากน้ีหางสรรพสินคายังเปนศูนยรวมสินคานานาชนิดรวมไปถึงสถานบันเทิง

และสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ อยางครบครัน ทําใหผูบริโภคนิยมมาจับจายซื้อสินคาแทนการซื้อ

สินคาจากตลาดสดและหางสรรพสินคาเติบโตคูกับการขยายตัวของชุมชนและสภาพเศรษฐกิจของ

ประเทศ (นิรมล  ปยะสันติกุล, 2541) ในรอบ 20 ปท่ีผานมาธุรกิจหางสรรพสินคาในเมืองไทยไดเติบโต

ขึ้นอยางรวดเร็วยอดขายรวมท้ังระบบจากปละไมก่ีหม่ืนลานพุงสูงขึ้นเปนหลายแสนลานบาท 

สถานการณของหางสรรพสินคาชวงกอนวิกฤตเศรษฐกิจเม่ือกลางป 2540 ไดขยายตัวคอนขางมาก 

พฤติกรรมของผูบริโภคจะไปเดินซื้อของตามหางสรรพสินคาเฉล่ียวันละ 2-3 แหง แตหลังจากเกิด

วิกฤตเศรษฐกิจป 2540 พฤติกรรมผูบริโภคไดเริ่มเปล่ียนไป โดยผูบริโภคหันมาใชจายนอยลงหรือ

เหลือเพียงแหงเดียว (นนทศักดิ์  สุดจิตร, 2553) 

 ในรอบหลายปที่ผานมาหางสรรพสินคาตางชาติไดเขามาเปดกิจการในประเทศไทยจนมี

ผลกระทบตอรานคาปลีกดั้งเดิม หรือรานโชหวย (ธนาภรณ  แสวงทอง และคณะ, 2555) โดยเฉพาะชวง

ป 2550-2551 จํานวนรานโชหวยเปล่ียนแปลงไปในลักษณะท่ีลดจํานวนลงอยางเห็นไดชัดเน่ืองมาจาก

การเขามาของรานสะดวกซื้อและรานคาปลีกขนาดใหญ (เมธนี  อภิรมยพฤกษา และไกรชิต  สุตะเมือง, 

2557) ผูรับผิดชอบหลายฝายพยายามหาวิธีแกไขแตก็ไมสามารถตอตานหรือยับยั้งสถานการณดังกลาวได 

เน่ืองจากเง่ือนไขการเปดเสรีของประเทศ และระบบทุนนิยมของระบบเศรษฐกิจโลก การรุกเขามาของ

หางสรรพสินคาตางชาติสงผลกระทบตอท้ังมิติทางสังคม และเศรษฐกิจของประเทศโดยกระทบทั้ง

สวนกลางและสวนภูมิภาค 

 จังหวัดสงขลา ในเขตอําเภอเมืองมีหางสรรพสินคาที่เปดใหบริการและบริหารงานโดย

คนทองถ่ิน จํานวน 2 แหง ไดแก หางสรรพสินคาลีทรัพยสินและหางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม 

แลวตอมาเม่ือปลายป พ.ศ. 2556 หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส ไดขยายสาขาที่ 120 มาเปดใหบริการในเขต
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อําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการใชบริการเพิ่มขึ้น และเกิดภาวะการแขงขัน

ทางธุรกิจสําหรับผูประกอบการเดิม ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาการเปรียบเทียบกลยุทธทาง

การตลาดของหางสรรพสินคา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา เพื่อใชเปนแนวทางสําหรับการกําหนด

กลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาและธุรกิจคาปลีกตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมการบริโภค  

และการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

พฤติกรรมการบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา 

 3. เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา 

 

สมมติฐานการวิจัย 

  

 ลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภค 

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 

 การศึกษาการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา  ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตการศึกษาไวดังน้ี 

 

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  1.1 ผูใหขอมูลสําคัญ 

   ผูใหขอมูลสําคัญ ไดแก ผูมีสวนไดเสีย สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคาในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จํานวน 10 ราย 
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  1.2 ประชากรและกลุมตัวอยางเชิงปริมาณ 

   ประชากรเชิงปริมาณ ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา 

   กลุมตัวอยางเชิงปริมาณ ไดแก ผูบริโภคท่ีใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา ผูวิจัยใชการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง จากการคํานวณสูตรแบบไมทราบจํานวน

ประชากร จึงสุมกลุมตัวอยางเปน จํานวน 400 คน และไดกําหนดกลุมตัวอยางใหแกหางสรรพสินคา

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา  หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน  และหางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม 

เปนสัดสวน 50:30:20 ตามลําดับ โดยใชเทคนิคการสุมกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ 

 

 2. ขอบเขตตัวแปร 

  2.1 ตัวแปรอิสระไดแก 

   2.1.1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

   2.1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7P’s ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร 

และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

   2.1.3 พฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ผูบริโภคซื้อสินคาหรือใชบริการอะไร จํานวน

เงินท่ีซื้อสินคาหรือใชบรกิารเทาไร วันเวลาท่ีใชบริการ และความถ่ีในการใชบริการ 

  2.2 ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา 

 

 3. ขอบเขตเน้ือหา 

  การศึกษาครั้งน้ี  ผูวิจัยไดกําหนดประเด็นการศึกษาออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

  3.1 เพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

  3.2 เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตามหลัก 7 P’s ปจจัยใดท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 

 4. ขอบเขตระยะเวลา 

  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการศึกษาต้ังแตเดือนธันวาคม 2557-กรกฎาคม 2558 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)   ตัวแปรตาม (Dependent  Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ลักษณะประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายไดตอเดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 P’s 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 

5. ดานกระบวนการบริการ 

6. ดานบุคลากร 

7. ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

 

พฤติกรรมการบริโภค 

1. ประเภทสินคาหรือใชบริการ 

2. จํานวนเงินท่ีซ้ือสินคาหรือใชบริการ 

3. วัน เวลา ท่ีใชบริการ 

4. ความถ่ีในการใชบรกิาร 

 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 

การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาด 

ของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา 
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นิยามศัพทเฉพาะ 

 

1. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินคาและการใชบริการ

หางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

2. การตัดสินใจเลือกใชบริการ หมายถึง การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา หางใดหางหน่ึง ไดแก หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา 

หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน และหางสรรพสินคาพงษสินแอดโอม 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ ประกอบดวย 

  3.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาและบริการซึ่งสนองความจําเปน และความตองการ

ของผูใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

  3.2 ด าน ราคา  หมา ย ถึง  คุณค าผ ลิตภัณฑ  ไดแกสินค า  และการ บริการของ

หางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ในรูปของตัวเงิน ราคา 

  3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง กระบวนการทางการตลาดท่ีหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จะทําใหสินคา และบริการของตัวเองไปสูผูบริโภค หรือทําให

ผูบริโภคหาซื้อสินคาไดอยางสะดวกในราคาที่เหมาะสม 

  3.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด หมายถึง การประสานงานของหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ในการพยายามใชความคิดสรางสรรคเพื่อแจงขอมูลและจูงใจ 

เพื่อขายสินคาและบริการใหแกผูบริโภค 

  3.5 ดานกระบวนการบริการ หมายถึง กระบวนการในการจัดการดานการบริการ ท่ีจะ

ทําใหบริโภคเกิดความประทับใจ และเกิดความตองการกลับมาใชสินคา และบริการอีกของ 

หางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

  3.6 ดานบุคลากร หมายถึง ความรูความสามารถ และความนาเชื่อถือของบุคลากร

ท่ีขายสินคา และบริการของ หางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

  3.7 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ หมายถึง การจัดการภาพลักษณ หรือสิ่งท่ีปรากฏตอ

สายตาผูบริโภค เชน การตกแตงตัวอาคาร การจัดหองนํ้าที่สะอาด ถูกสุขลักษณหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

4. การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาด หมายถึง การเปรียบเทียบปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

 1. เพื่อเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการธุรกิจหางสรรพสินคานําไปใชในการพัฒนา

ปรับปรุงการใหบริการ ใหสอดคลองเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคตอไป 

 2. เพื่อเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการคาปลีกที่ตองการนําสินคามาวางจําหนาย

ในหางสรรพสินคา สามารถเลือกจําหนายในหางสรรพสินคาท่ีเหมาะสมและตรงตามความตองการ

ของผูบริโภค 

 3. เพื่อเปนประโยชนแกผูสนใจธุรกิจหางสรรพสินคานําไปศึกษาหาขอมูลเบ้ืองตนกอน 

ท่ีจะลงทุนทําธุรกิจ 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคา ในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา” เปนการวิจัยท่ีมุงเนนศึกษาพฤติกรรมการบริโภค และปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

7 P’s  ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

ดังน้ันเพื่อใหการวิจัยมีความนาเช่ือถือและไมซ้ําซอนกับการศึกษากอนหนาน้ี ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษา

แนวคิดทฤษฏี ภูมิหลังของประเด็นที่ศึกษา และงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยมีรายละเอียดประเด็นสําคัญ

ในการทบทวน ดังนี้ 

 1. หางสรรพสินคา 

 2. กลยุทธทางการตลาด 

 3. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

 4. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจ 

 6. แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค  

 7. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดแบบ STP 

 8. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

หางสรรพสินคา 

 

 หางสรรพสินคา คือ รานคาปลีกท่ีมีการจัดวางสินคาโดยจัดวางสินคาออกเปนแผนก 

พิจารณาแบงโดยประเภทสินคาท่ีคลายคลึงกัน เชน เครื่องนุงหม หรืออาจจะแบงกลุมสินคาตาม

ประโยชนใชสอย เชน เครื่องใชในครัว หางสรรพสินคามักจะมีการรวบรวมสินคาไวนานาชนิด 

เพื่อใหตอบสนองความตองการของลูกคาได โดยมีการกําหนดราคาสินคาไวเปนราคาตายตัว (One 

Price System) โดยไมมีการขายแบบตอรองเหมือนรานคาปลีกทั่ว ๆ ไป โดยท่ีมีราคาท่ีเทากับราคา

ตลาดสูงกวาหรือตํ่ากวาราคาตลาดขึ้นอยูกับวิธีการคํานวณราคาสินคาของหางสรรพสินคาแตละแหง 

(ไพโรจน  ทิพมาตร, 2543) 

 การดําเนินกิจการประเภทนี้ตองใชเงินทุนสูงมากในการท่ีจะสรางรานประเภทน้ี  การจาง

พนักงานท่ีจะดูแลแตละแผนก ตลอดจนคาใชจายตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับสินคา แมวาจะดําเนินกิจการ
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ประเภทนี้จะตองใชเงินลงทุนมาก แตก็เปนประโยชนแกรานคาเพราะจะชวยดึงดูดความสนใจของ

ลูกคาใหมาซื้อสินคาในหางสรรพสินคา เพราะสะดวกสบายกวา และมีสินคาใหเลือกมากมาย 

 

 1. วิวัฒนาการของหางสรรพสินคา 

  ประวัติและวิวัฒนาการของหางสรรพสินคาที่ต้ังอยูในประเทศไทยต้ังแตเริ่มตนน้ัน 

สรอยสังวาลย  ลาลุน และคณะ (2551) ไดกลาวไวดังน้ี 

  ในสมัยรัชกาลท่ี 3 นายโรเบิรตฮันเตอร เปนท่ีรูจักวาเปนพอคาชาวอังกฤษ แตจริง ๆ 

แลวเปนชาวสกอต เขามาเมืองไทยในป พ.ศ. 2367 และเปดหางสรรพสินคาตางประเทศโดยเชาตึกสูง

ของสมเด็จพระยามหาประยูรวงศ หนาวัดประยูรวงศาวาส ธนบุรี เปนหางสรรพสินคาขายผาฝรั่ง 

ผาแขก ยาฝรั่ง เชน ควินิน ตอนหลังแอบขายยาฝนอีกดวย  คนไทยสมัยน้ันเรียกนายฮันเตอรวา  หันแตร 

ซึ่งนายหันแตรนี้ ตอมาไดรับพระราชทานบรรดาศักด์ิเปนหลวงอาวุธพิเศษไดช่ือวาเปนเจาของ

หางสรรพสินคารายแรกในประเทศไทย และเปดหางในไทยไดกอนพอคาชาวอังกฤษจริง ๆ 

นอกจากน้ียังไดชื่อวาเปนคนท่ีปนแฝดสยาม อิน-จัน ใหโดงดังไปทั่วโลก สวนผลงานของนักธุรกิจ

ชาวอังกฤษที่เขามาต้ังหางสรรพสินคาในไทย  ก็คือ นายหลุยส ที.  เลียวโนเวนส ลูกชายของแหมม

แอนนาหญิงที่เขามาสอนภาอังกฤษใหพระบรมวงศานุวงศในสมัยรัชการท่ี 4 ซึ่งมีเรื่องราวปรากฏ

ในหนังสือและภาพยนตรเรื่อง แอนนากับพระเจากรุงสยาม (Anna and the King) สําหรับนายหลุยสน้ี

มาเปดหางช่ือ หลุยส ที. เลียวโนเวนส ที่สี่พระยา และยังเปนเจาของกิจการอีกมากมายดานชาว

อเมริกัน เขามาเปดหางสรรพสินคาในสมัยรัชการที่ 4 จํานวนไมนอย หางแรกช่ือ จี.เอส.ปารกเกอร

แอนด โก กอต้ังเม่ือป พ.ศ. 2398  ตอมาขยายกิจการออกไปเรียกชื่อใหมวา หางปารเกอรแอนด กูเดล 

มีนายกูเดล เปนผู จัดการ ในป พ.ศ. 2400  มีอีกหางหน่ึงแจงเกิดชื่อ หางดันนแอนดเกอรเวย  

ภายหลังแยกกิจการไปทําโรงสีไฟแหงแรกในเมืองไทย เรียกวา อเมริกัน สตีมไรซมิลล หรือโรงสี

จักรเมืองอเมริกันในสมัยรัชกาลท่ี 5 นักธุรกิจชาวเดนมารกา นายเอช.เอ็น.แอน เดอรเสน เจาของบริษัท

เอช.เอ็น  แอนเสน เขามาต้ังหางสรรพสินคา  พรอมกับเปดโรงแรมโอเรียนเต็ลโฮเต็ล หรือท่ีเรารูจักวา

โรงแรมโอเรียมเต็มในปจจุบัน โดยเปดบริการเม่ือป พ.ศ. 2430 สําหรับหางเกา ๆ ท่ีมีช่ือเสียงในสมัย

รัชกาลที่ 5 ไดแก หางแบดแมน ยอมาจากชื่อเต็มวาแฮรรี เอ. แบดแมน แอนด โก เริ่มกิจการเม่ือป พ.ศ. 2422 

อยูแถวมุมกระทรวงมหาดไทย แตภายหลังยายมาอยูตึกเกาของกรมประชาสัมพันธท่ีถนนราชดําเนินกลาง 

อีกสามหางคือหางแรมเซ เวกฟลด แอนด กําปะนี และหางเอส.อับดุลราฮิมเปดในป  2419 และหาง

แบรนฮารตกริมม เภสัชกรเยอรมัน เปดตามมาในป 2421 อยูแถวปากคลองตลาด 

 ในปจจุบันน้ีวิวัฒนาการของหางสรรพสินคามีความกาวหนาและมีการแขงขันกันเพื่อ

ตอบสนองการบริการแกลูกคาโดยมีกลยุทธตาง ๆ มากมาย ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของ
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สังคมคนในเมืองที่ตองการความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคไดอยาง

ครบครันภายในที่แหงเดียว จึงทําใหหางสรรพสินคาตาง ๆ ในปจจุบันน้ีมีการแขงขันกันเพือ่ที่ดึงดูด

ลูกคาในดานตาง ๆ กัน เชน การแขงขันดานราคา ของแจก ของแถม สวนสนุก สิ่งอํานวยความสะดวก

ตาง ๆ ศูนยอาหาร โรงภาพยนตร เปนตน 

  

2. การปรับตัวของหางสรรพสินคา 

  สรอยสังวาล  ลาลุน และคณะ (2551) ไดกลาวถึงการปรับตัวของหางสรรพสินคาไวดังน้ี 

  การแขงขันของหางสรรพสินคามีการแขงขันกันมากขึ้น มีความพยายามท่ีจะหากลยุทธ

ตาง ๆ เพื่อปรับปรุงรูปแบบการใหบริการลูกคาท้ังในดานสินคาและอุปกรณเครื่องมือท่ีจะอํานวย

ความสะดวกแกลูกคาโดยแผนกที่สําคัญ ไดแก แผนกสรรพหาร (Supermarket) เพื่อใหลูกคา

สามารถซื้อสินคาที่จําเปนในชีวิตประจําวันได โดยปรับปรุงบริการใหสะดวก รวดเร็ว และยังขยาย

เวลาในการใหบริการแกลูกคา 

  ลักษณะการปรับตัวของหางสรรพสินคาท่ีเดนชัด มี 2 แนวทาง ไดแก 

  แนวท่ี 1 เปนการสรางหางสรรพสินคาในลักษณะผสมผสาน โดยนอกจากจะขายสินคาแลว 

ยังมีแหลงบริการอ่ืน ๆ ท้ังโรงภาพยนตร ศูนยอาหาร สวนสนุก ฯลฯ ไวในที่เดียวกัน โดยยึดหลักการ

ใหบริการแบบเบ็ดเสร็จครบวงจร (One Stop Shopping) มุงเนนความใหญโตและความสมบูรณแบบ

ในทีเ่ดียวกัน ซึ่งเปนการตอบสนองความตองการของคนในเมือง วิถีชีวิตแบบใหม 

  แนวท่ี 2 อาศัยชองวางจากหางสรรพสินคาใหญ ๆ ในบางแผนกที่มีลูกคามาก เชน 

แผนกสรรพหาร ซึ่งการบริการของหางใหญ ๆ ในแผนกน้ีอาจไมคลองตัวเทาท่ีควร จึงเกิดหางท่ี

มุงเนนขายสินคาเฉพาะในแผนกสรรพหารเปนจํานวนมาก  และหางสรรพสินคาใหญ ๆ ก็หันมา

ลงทุนเปดกิจการหางยอย ๆ ในทํานองนี้กันมาก 

  จะเห็นไดวาการปรับตัวของหางสรรพสินคาขางตนไดมีการใชกลยุทธความสัมพันธ

ระหวางหางสรรพสินคากับบริษัทผูผลิตสินคา เน่ืองจากการคาปลีกตองรับสินคาจากผูผลิตสินคา

หรือบริษัทจัดจําหนาย (Supplier) มาจําหนาย จึงทําใหผูจําหนายกับผูผลิตสินคาตองพึ่งพาอาศัย

ซึ่งกันและกันหางสรรพสินคาบางแหงมีสินคาเปนของตัวเอง เชน เซ็นทรัล โรบินสัน เดอรมอลล 

หรือแมแตต้ังฮ่ัวเส็ง ทําใหมีความพรอมในการแขงขัน มีชองทางการจําหนาย และอํานาจในการตอรองสูง

การแขงขันของหางสรรพสินคาจึงทําใหกลุมบริษัทจําหนายกับกลุมหางสรรพสินคารวมมือกัน

ผลิตสินคาในเครือของตนอง 

  การปรับตัวของหางสรรพสินคาท่ีเห็นไดเดนชัดอีกอยางก็คือ การขยายตัวของหางสรรพสินคา

ไปสูตางจังหวัด เนื่องจากการแขงขันของหางสรรพสินคาในกรุงเทพฯ มีการแขงขันกันสูง และ
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ความเจริญของตางจังหวัดเปนไปอยางรวดเร็ว ประชากรเพิ่มข้ึน กําลังซื้อเพิ่มมากข้ึน การขยายตัว

ของเมืองสูปริมณฑล ทําใหเกิดการขยายตัวของหางสรรพสินคาเชนกัน และยังมีการขยายไปยัง

ตางจังหวัดที่เปนเมืองใหญ ๆ ดวย 

  สําหรับแนวโนมของการแขงขันทางธุรกิจของหางสรรพสินคาในอนาคตน้ัน หากมอง

กันในระยะยาวน้ัน โครงการเหลาน้ีนาจะมีอนาคตไกลในการแขงขันเพราะวาปจจุบันมีชาวตางประเทศ

นิยมเขามาลงทุนในประเทศไทยมากขึ้น โดยจะผลิตขึ้นเพื่อขายใหกับคนตางชาติเพราะคุณภาพของ

สินคาในเมืองไทยนั้นมีคุณภาพใกลเคียงกันกับตางประเทศและราคาถูกกวา ท่ีสําคัญอีกประการ

หนึ่งก็คือราคาซึ่งเปนปจจัยหลักท่ีหางสรรพสินคาใชเปนกลยุทธในการแขงขัน เชน การลดราคาในชวง

สิ้นเดือนมิดไนทเซลล สังเกตไดวาหางสรรพสินคาใหญ ๆ ตางพากันทําการสงเสิรมการขายโดย

เนนการลดราคากันเปนอยางมาก สําหรับแนวโนมรูปแบบธุรกิจของหางสรรพสินคาในอนาคต 

โดยรวมแลวจะมีอยู 3 ประการดังนี้ 1) ขนาดและการครบวงจรของศูนยการคา ยิ่งมีขนาดใหญยิ่ง

ไดเปรียบกวา 2) การจัดการบริหารภายใน (Internal Management) จะเปนมืออาชีพมากขึ้น ซึ่งในขอน้ีทําให

หางสรรพสินคาขนาดเล็กท่ีมีอยูเดิมน้ันจะตองมีการปรับเปล่ียนขยายตัวเพื่อการอยูรอด และ 3) การ

ขายสินคาในระบบการขายตรง (Direct Sales) จะเปนกลยุทธท่ีสําคัญที่สุดขอหน่ึงที่ทุก

หางสรรพสินคาจะตองนํามาพิจารณา เพราะสามารถประหยัดเวลาในการซื้อสินคาของลูกคาได

อยางมาก โดยเฉพาะลูกคาตามหมูบานท่ีไมคอยมีเวลาเดินซื้อของและรวมท้ังการขยายชองทางการ

ขายผานอินเทอรเน็ตอีกดวย เชน เซ็นทรัลเดอะมอลลโรบินสัน แมกระทั่งต้ังฮ่ัวเส็ง ก็มีเว็บไซตของ

ตัวเอง เปนตน 

 ดังน้ันจึงเห็นไดวาเปนเหมือนวัฏจักรของวงจรการคาปลีกท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาซึ่ง

ใครปรับตัวไดเร็วก็สามารถอยูรอดได 

 

3. บทบาทและความสําคัญของหางสรรพสินคา 

  อุเทน  หามะลิ และคณะ (2551) ไดกลาวถึงบทบาทและความสําคัญของหางสรรพสินคาไว

ดังน้ี 

  3.1 ดานเศรษฐกิจ ธุรกิจหางสรรพสินคาจัดเปนตัวชี้ วัดสภาวะเศรษฐกิจท่ีสําคัญ

เน่ืองจากหางสรรพสินคาเปนท่ีนิยมของผูบริโภค เพราะเปนศูนยรวมของสินคาเกือบทุกชนิด รวมไปถึง

สถานบันเทิง พักผอนหยอนใจ และมีสิ่งอํานวยความสะดวกอยางครบครัน หางสรรพสินคาสวนใหญ

จึงมักต้ังอยูใกลแหลงชุมชนหรือมีพื้นท่ีท่ีมีโอกาสเจริญขึ้น ในขณะเดียวกันการเกิดขึ้นของหางสรรพสินคา

ในยานน้ัน ๆ ก็ชวยนําความเจริญมาสูพื้นที่บริเวณน้ันดวยเชนกัน เน่ืองจากหางสรรพสินคาจะเปน

ท่ีรวมของคนจํานวนมาก ธุรกิจการคาในบริเวณนั้นก็จะขยายตัวตามไปดวย ธุรกิจหางสรรพสินคาจะ
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เปนท่ีรวมของคนจํานวนมาก ธุรกิจการคาในบริเวณนั้นก็จะขยายตัวตามไปดวย ธุรกิจหางสรรพสินคา

จึงมักเจริญเติบโตควบคูไปกับการขยายตัวของชุมชน และสภาพเศรษฐกิจของประเทศ 

  3.2 บทบาทตอธุรกิจอ่ืน ธุรกิจหางสรรพสินคามีบทบาทเช่ือมโยงไปสูธุรกิจอ่ืน ๆ อยางมาก 

ธุรกิจกอสรางเปนธุรกิจหนึง่ที่ไดรับประโยชนโดยตรงจากการลงทุนของธุรกิจหางสรรพสินคา เพราะ

การลงทุนในหางสรรพสินคาโครงการหน่ึง ๆ  ตองใชเงินลงทุนจํานวนหลายพันลานบาท โดยเฉพาะอยางยิ่ง

ในปจจุบันซึ่งมีการแขงขันกันสูงมาก หางสรรพสินคาจึงเนนความใหญโตของหางซึ่งตองใชเงินลงทุน

ในการกอสรางสูง เงินสวนใหญของการลงทุนในธุรกิจหางสรรพสินคาจะเปนคากอสราง และตกแตง

อาคารสถานท่ี 

   หางสรรพสินคามีความสําคัญตออุตสาหกรรมการผลิตตาง ๆ เปนอยางมาก โดยเฉพาะ

อยางยิ่งสินคาอุปโภคบริโภค หางสรรพสินคานับเปนผูคาปลีกที่สําคัญในชองทางการจัดจําหนาย 

ยิ่งผูบริโภคมีพฤติกรรมนิยมซื้อสินคาในหางสรรพสินคาเพิ่มมากขึ้นเทาใด ความสําคัญของ

หางสรรพสินคาท่ีมีอุตสาหกรรมตาง ๆ ก็จะมากขึ้นเทานั้น ปจจุบันผูผลิตและผูจัดจําหนายสินคา

ตาง ๆ ไดหันมาใหความสําคัญกับหางสรรพสินคาในการใชเปนชองทางจําหนายสําหรับเขาถึง

ผูบริโภคไมวาจะเปนเครื่องมือสื่อสาร คอมพิวเตอร บานจัดสรร คอนโดมิเนียม และรถยนตมี

โครงการแนะนําสินคาในหางสรรพสินคาอยางสมํ่าเสมอ 

   นอกจากบทบาทตอธุรกิจกอสรางและอุตสาหกรรมตาง ๆ แลว ธุรกิจอ่ืนท่ีไดรับ

ประโยชนจากการแขงขันของธุรกิจหางสรรพสินคาคือ ธุรกิจโฆษณาในแตละปหางสรรพสินคาจะ

ใชงบในการโฆษณาประชาสัมพันธเพิ่มมากขึ้นทุกป ยิ่งธุรกิจหางสรรพสินคามีการแขงขันกันสูง

การโฆษณาก็เพิ่มสูงขึ้นดวย ปจจุบันมีการใชงบโฆษณาสูงเกือบ 1,000 ลานบาทตอป 

  3.3 บทบาทตอการจางงาน หางสรรพสินคาเปนอีกธุรกิจหนึ่งที่มีการจางงานเปนจํานวนมาก 

การดําเนินงานหางสรรพสินคาแตละแหงตองอาศัยบุคลากรเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะในสวนของ

พนักงานขาย หางสรรพสินคาแตละแหงจะมีการจางพนักงานเปนจํานวนหลายรอยคน 

 จากการศึกษาขอมูลธุรกิจหางสรรพสินคาสามารถสรุปไดวา หางสรรพสินคาเปนตัวชี้วัด

การเจริญเติบโตของพื้นที ่ลดภาวะการวางงานของประชากร และเปนธุรกิจท่ีมีความสําคัญในการสงเสริม

และสนับสนุนธุรกิจอ่ืนใหดํารงอยูตอไป 
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กลยุทธทางการตลาด 

 

 1. กลยุทธทางการตลาด 

  กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy หรือ Marketing Strategic Planning) เปน

วิธีการท่ีใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด หรือหมายถึงข้ันตอนในการกําหนดจุดมุงหมาย

ทางการตลาด การเลือกตลาดเปาหมาย และการออกแบบสวนประสมทางการตลาดเพื่อสนอง

ความพึงพอใจของตลาด และบรรลุจุดมุงหมายขององคกร (ปุณฑริกา  แกวเจียมวงศ, 2551) 

  1.1 กลยุทธการตลาด มีประเด็นสําคัญ ดังน้ี 

   1.1.1 การกําหนดตลาดเปาหมาย และพฤติกรรมของตลาดเปาหมาย 

   1.1.2 การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด 

   1.1.3 การกําหนดกลยุทธการตลาด 

   1.1.4 การกําหนดโปรแกรมการตลาด 

  1.2 ลักษณะของการบริหารการตลาดและกลยุทธการตลาดมีลักษณะท่ีคลายกัน และ

แตกตางกันดังนี ้

   1.2.1 กลยุทธการตลาดเปนสวนหน่ึงของการบริหารการตลาด 

   1.2.2 กลยุทธการตลาดประกอบดวย 2 สวนคือ สวนที่เปนการวิเคราะห และสวน

ท่ีเปนการวางแผนการตลาด (กลยุทธการตลาด) สวนการบริหารการตลาด ประกอบดวย 4 สวน คือ 

สวนท่ีเปนการวิเคราะห สวนท่ีเปนการวางแผนการตลาด สวนที่เปนการปฏิบัติการทางการตลาด

และสวนที่เปนการควบคุมทางการตลาด จากการวิเคราะหน้ีจะเห็นวาการบริหารการตลาดจะรวม

หนาท่ีในการวางแผนการตลาดจะรวมหนาท่ีในการวางแผนการตลาด (กลยุทธการตลาดเปนสวนหนึ่ง

ของการวางแผนการตลาด) และรวมงานในการทําแผนการตลาดดวย 

 

 2. หลักกลยุทธทางการตลาด   

  แพรวรินทร  มหาวรรณ (2551) ไดกลาวถึงหลักกลยุทธทางการตลาด (The Principles 

of Marketing Strategy) ไวดังน้ี 

  2.1 หลักของการดํารงจุดมุงหมาย (Objective) หลักนี้กลาววากลยุทธทุกอยางตองมีจุดมุงหมาย 

ตองบรรลุถึงได จะตองม่ันคงไมผันแปรและระบุใหผูปฏิบัติตามไดทราบดวย ทุกคนที่รับผิดชอบ

ในการเขารวมในการปฏิบัติใหบรรลุจุดมุงหมายจะตองเขาใจถึงจุดมุงหมายโดยกระจางชัด การท่ี

จุดมุงหมายแนนอนไมผันแปรจะลดตนทุนในดานทรัพยากรตาง ๆ และเวลาใหนอยลง 
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  2.2 หลักความคิดริเริ่ม (Initiative) การริเริ่มที่จะกอนการปฏิบัติ (Action) แทนท่ีจะรอ

จะกอปฏิกิริยา (Reaction) และมีการเนนท่ีการมีทัศนคติท่ีดีตอการรุกเพื่อจะไดควบคุมสถานท่ีที่มี

การแขงขัน วิธีการต้ังรับจะตองใชเปนการชั่วคราวเทาน้ัน เพื่อรอเวลาที่จะตีตอบโตคูแขงขัน 

  2.3 หลักการรวมกําลัง (Principle of Concentrationor Principle of Mass) นักวิชาการ

บางทานถือเปนแนวความคิดหลักเพราะหลักนี้เก่ียวของกับการจัดสรรทรัพยากรหรือแจกจายกําลัง

เพื่อใหเกิดขอไดเปรียบในเชิงการแขงขัน ณ จุดวิกฤติ (บางคนเรียกวา จุดศูนยดุล) หรือ ณ เวลาท่ี

ตองการรบ เราจะมีกําลังทหารมากกวาขาศึกที่จุดน้ี หรือเรามีกําลังทหารนอยแตตองมีปจจัยแวดลอม 

ณ จุดนี ้

  2.4 หลักการประหยัดทรัพยากร (Economy of Resources) ไมมีบริษัทใดท่ีมีความแข็งแกรง

ไปทุกสถานที่ และไมมีผูบริหารการตลาดคนใดจะใชทรัพยากรใหหมดไปอยาง “สุรุยสุราย” ได 

แตทุกคนจะตองระดมทรัพยากรมาใชกับเปาหมายท่ีจําเปนจะนําไปใชกับกําลังสํารอง (Secondary 

Efforts) ไดก็แตเพียงเล็กนองเทาน้ัน 

  2.5 หลักการแปรขบวนหรือเคล่ือนยายกําลัง (Maneuver) หมายถึง การจัดสรรทรัพยากร

ไวในตําแหนงตาง ๆ หลายตําแหนงเพื่อชวยในการบรรลุจุดมุงหมาย ทั้งน้ี จะตองจัดสรรทรัพยากร

ใหถูกตําแหนงเปนไปโดยประหยัด ถูกหลัก หรือสอดคลองกับปจจัยทางจิตวิทยาสอดคลองกับหลัก

ภูมิศาสตร และคํานึงถึงแนวความคิดเก่ียวกับจังหวะเวลาดวย 

  2.6 หลักการมีเอกภาพในการบังคับบัญชา (Unity of Command) ภารกิจ (Mission) แตละอยาง

ท่ีมีการมอบหมายใหปฏิบัติจะตองมีผูจัดการคนหน่ึงคนใดรับผิดชอบ ซึ่งก็จะทําใหแนใจวามีการระดม 

ความพยายามเปนหน่ึงเดียวเพื่อใหเกิดพลังสูงสุดในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู 

  2.7 หลักการประสานงาน (Coordination) เปนการเนนถึงความรวมมือของหนวยงาน

ตาง ๆ ในบริษัท การรวมกันทํางานและวางแผนกลยุทธทางการตลาดรวมกัน ประยุกตใชแผนรวมกัน

เปนการลดภัยจากการแบงงานกันทํา ในขณะเดียวกันก็อํานวยความสะดวกใหแกการประหยัดกําลังพล

และการรวมกําลังดวย 

  2.8 หลักความปลอดภัย (Security) จะตองไมยอมใหคูแขงมาแสวงหาขอไดเปรียบที่เรา

คาดไมถึงไปจากเรา เพื่อความปลอดภัยเราจําเปนตองทําการสืบขาวเก่ียวกับคูแขงอยางถูกตองเทา ๆ 

กับที่ตองมีความปลอดภัยในบริษัท ในการปองกันมิใหผูใดลวงรูเก่ียวกับถาวรวัตถุตาง ๆ ตลอดจน

ขาวสารเก่ียวกับขีดความสามารถและความต้ังใจของบริษัท 

  2.9 หลักของการลวง หรือกอความประหลาดใจ (Surprise) อาจเกิดมาจากการลวงการปดบัง 

ความลับ การเปล่ียนวิธี (Variation  Method) การสรางสิ่งประดิษฐใหม การทําเปนกลาหาญไมกลัว

สิ่งใดหรือการกอปฏิกิริยาอยางรวดเร็ว การใชหลักนี้อาจชดเชยการมีทรัพยากรท่ี “ดอยกวา”การไมเปดเผย
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ความต้ังใจทั้งหมดใหคูแขงรู เปนสิ่งไมจําเปนและเปนไปไมไดท่ีจะไมใหความลับแพรงพรายไปสู

คูแขงเลยทีเดียว คูแขงมักรูจนไดในท่ีสุดแตเราตองสามารถปฏิบัติการใหสําเร็จตามจุดมุงหมาย

กอนทีคู่แขงตีตอบโตบริษัทของเราดวยความมีประสิทธิภาพเชนเดียวกับของเรา 

  2.10 หลักความงาย (Simplicity) แผนตรงไปตรงมาและงายเปนสิ่งจําเปนตองมี เพราะสถานการณ

ในการปฏิบัติและแรงกดดันตาง ๆ จะทําใหแมแตกลยุทธท่ีงายที่สุดก็จะยากท่ีจะนําไปปฏิบัติ 

  2.11 หลักความออนตัวหรือคลองตัว (Flexibility) หลักโบราณวา “อะไรก็ตามท่ีสามารถ

ทําใหมันผิดไดเราก็ทําผิดกับมันจนได” ดังน้ันกอนใชกลยุทธตองคิดถึงปญหาตาง ๆ และโอกาสตาง  ๆ

ท่ีจะมีใหเราทุกครั้งไป เพื่อที่จะไดวางแผนปฏิบัติการสํารวจอยางอ่ืนไวเปนทางเลือกเสียกอนท่ีจะ

ถึงเวลาท่ีจะมีสถานการณจําเปนเกิดขึ้น 

  2.12 หลักการแสวงหาผลประโยชน (Exploitation) นายพล George S. Paton กลาววา 

“จงไลตามศัตรูตอไปดวยความกลาหาญท่ีสุด” หลักน้ีหมายถึง การรักษาความเคล่ือนไหวไปขางหนา

ใหคงอยูตลอดไป น้ันก็คือเม่ือชนะคูแขงแลวอยาพักผอน อยาหลงระเริงแตตองกดดันคูแขงตอไป

จนกวาจะบรรลุถึงความสําเร็จสูงสุด 

 

 3. ข้ันตอนการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

  แพรวรินทร  มหาวรรณ (2551) ไดกลาวถึงขั้นตอนตาง  ๆในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด

ไวดังน้ี 

  3.1 การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด (Analyzing Marketing Opportunities) ประกอบดวย 

   3.1.1 ระบบขอมูลทางการตลาดและการวิจัยตลาด (Market Information Systems and 

Marketing Research) 

   3.1.2 การวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการตลาด (Analyzing the Marketing Environment) 

การวิเคราะหตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมผูซื้อ (Analyzing Consumer Markets and Buyer Behavior) 

   3.1.3 การวิเคราะหตลาดองคการและพฤติกรรมผูซื้อ (Analyzing Organization Markets 

and Buyer Behavior) 

   3.1.4 การวิเคราะหคูแขงขัน (Analyzing Competitors) 

  3.2 การออกแบบกลยุทธการตลาด หรือกลยุทธสวนผสมการตลาด (Designing Marketing 

Strategy or Marketing Mix Strategy) ประกอบดวย 

   3.2.1 กลยุทธการตลาดเพื่อธุรกิจใหมของบริษัท (Marketing Strategy for New Business) 

   3.2.2 กลยุทธการตลาดสําหรับผูนํา คูชิง ผูตาม และธุรกิจรายยอย (Marketing Strategy 

for Market Leaders, Challengers, Followers and Niches) 
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   3.2.3 กลยุทธการจัดสรรพทรัพยากรทางการเงินสําหรับผลิตภัณฑของธุรกิจ (Product 

Portfolio Strategy) 

   3.2.4 กลยุทธการตลาดในแตละข้ันตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Marketing for 

Different Stages of the Product Life Cycle) 

   3.2.5 กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑใหม (Product Development Strategy) กลยุทธ

สวนประสมผลิตภัณฑ สายผลิตภัณฑ รายการผลิตภัณฑ ตรายี่หอ การบรรจุ หีบหอ และปายฉลาก 

(Product Mix, Product Line, Product Item, Brand, Packing and Label Strategy) 

   3.2.6 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริหาร (Marketing Strategy for Service Firm) 

กลยุทธการต้ังราคา (Pricing Strategy) 

   3.2.7 กลยุทธเก่ียวกับชองทางการตลาด และการกระจายตัวสินคา (Marketing Channel 

and Physical Distribution Strategy) 

   3.2.8 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix Strategy) 

ประกอบดวย 

     1) กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) 

     2) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

     3) กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) 

     4) กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation 

Strategy) 

 สรุปไดวา กลยุทธทางการตลาดเปนขั้นตอนหรือวิธีการที่ทําใหบรรลุเปาประสงค

ทางการตลาด โดยประกอบดวยการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด และการออกแบบกลยุทธการตลาด 

โดยเนื้อหาในสวนนี้จะถูกนําไปใชในการอภิปรายผลการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาด

ของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ท้ัง 3 แหง 
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แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

 

1. ผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภค 

  ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลที่มีความเก่ียวของกับกิจกรรมการประเมินการครอบครอง

การใชสินคาและบรกิารโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการใชดวยตนเองหรือใชในครัวเรือน (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 

2550) 

  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลในการซื้อและ

ใชผลิตภัณฑหรือบริการทั้งกระบวนการภายในจิตใจและสังคมภายนอกที่เกิดขึ้นกอนและหลัง

การกระทําน้ัน ๆ โดยกลาวถึงศาสตรของพฤติกรรมท่ีจะชวยตอบคําถามวาทําไมเขาถึงเลือกผลิตภัณฑ

อยางหน่ึงมากกวาอีกอยางหน่ึงเขาเลือกอยางไรและบริษัทใชประโยชนเหลาน้ีในการนําเสนอคุณคา

ไปสูผูบรโิภคไดอยางไร (นิเวศน  ธรรมะ, 2552) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคตองอาศัยความรู

ดานพฤติกรรมศาสตรซึ่งประกอบดวยสังคมวิทยา มนุษยวิทยา และจิตวิทยาผสมผสานเขาดวยกัน 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก วัฒนธรรมชั้นสังคม

ครอบครัว และปจจัยสวนบุคคล ผูบริโภคบางคนซื้อโดยไมมีเหตุผล เปนตนวา บางคนซื้อของท้ัง ๆ ท่ี

อาจไมตองการมันเลย บางคนซื้อของที่ไมเหมาะสมมาใช บางคนก็อาจซื้อมาผิดแลวไมไดใช 

 

2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

  ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) กลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคไวดังนี้  

  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาแยกแยะพฤติกรรมการซื้อการใชสินคา

หรือบริการของผูบริโภคปจจัยการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพื่อนักการตลาดจะได

นําเอาขอมูลมาประยุกตใชในการจัดการทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยการใชหลักการในการต้ังคําถาม 7 ประการ (6 Ws 1 H) 

เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค (7 Os) ดังนี้ 

  2.1 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the market?) มีวัตถุประสงคในการศึกษาหา

คําตอบที่ตองการทราบคือลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupant) ดานประชากรศาสตรภูมิศาสตร จิตวิทยา

หรือจิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตรกลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของ ไดแก กลยุทธสวนประสม

ทางการตลาด เชน กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
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  2.2 ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What does the customer buy?) คําตอบท่ีตองการทราบ

คือ สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือ ตองการคุณสมบัติ

หรือองคประกอบของผลิตภัณฑและความแตกตางเหนือคูแขงขัน กลยุทธทางการตลาดที่เก่ียวของ

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) เชน ผลิตภัณฑ ไดแก รูปลักษณผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑ 

ตราสินคา รูปแบบการบริการ คุณภาพ และนวัตกรรมใหม ๆ ผลิตภัณฑควบผลิตภัณฑที่คาดหวัง

หรือศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน ประกอบดวย ความแตกตาง ดานผลิตภัณฑ 

การบริการของบุคลากร และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

  2.3 ทําไมผูบริโภคจึงตองการซื้อ (Why does the ustomer buy?) คําตอบตองการทราบ

คือวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการดานรางกาย

และดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือปจจัยภายในหรือปจจัย

ทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล กลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของ ไดแก 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) หรือกลยุทธสงเสริมการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด 

(Promotion & IMC strategies) ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายการใหขาว

และการประชาสัมพันธ กลยุทธดานราคา (Price strategies) และกลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies) 

  2.4 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) คําตอบที่ตองการ

ทราบ คือ บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวยผูริเริ่ม 

ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใชกลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของไดแกกลยุทธการโฆษณา

และ/หรือกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยอิงกับกลุมผูมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

  2.5 ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the customer buy?) คําตอบท่ีตองการทราบคือ

โอกาสในการในการซื้อ (Occasions) ชวงเวลาใดที่ผูบริโภคตองการซื้อ เชน ชวงเดือนไหนของป

ชวงฤดูกาลใดของป โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ กลยุทธทางการตลาดที่เก่ียวของ ไดแก 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด (Promotion & IMC strategies) เชน ทํา

การสงเสริมการตลาดเม่ือใดจะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

  2.6 ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the customer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานของชํา เปนตน กลยุทธ

ทางการตลาดที่เก่ียวของ ไดแก กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel Strategies) 

เชน บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลางไดอยางไร 
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  2.7 ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does he customer buy?) คําตอบท่ีตองการทราบคือ ขั้นตอน

ในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย การรับรูปญหาการคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือก

การตัดสินใจความรูสึกภายหลังการซื้อกลยุทธทางการตลาดที่เก่ียวของ ไดแก กลยุทธการสงเสริม

ทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด (Promotion & IMC strategies) ประกอบดวยการโฆษณาการขาย

โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน พนักงานขาย

จะกําหนดวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 

 3. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

  ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ เปนผลมาจากความแตกตางกันของ

ลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของแตละบุคคล สงผลใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมี

ความแตกตางกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

อยางเหมาะสม (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2550) สามารถแบงปจจัยออกเปน 2 ประเภท คือ ปจจัยภายใน

และปจจัยภายนอก 

  3.1 ปจจัยภายใน (Internal Factors) ปจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลในดานความคิดและ

การแสดงออกมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอมตาง ๆ เชน การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ

ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 

   3.1.1 การจูงใจ (Motivation) เปนสิ่งเราท่ีเกิดขึ้นจากภายในและผลักดันใหเกิดการกระทํา

ขึ้นและเปนแรงจูงใจที่อยูบนพื้นฐานของความตองการ เม่ือไรที่ผูบริโภคมีแรงจูงใจแลวความตองการ

ก็จะไดรับการสนองตอบ 

   3.1.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ

การกระทําของบุคคลอ่ืนการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันออกไปแมวาจะถูกกระตุนอยางเดียวกัน

และสถานการณเดียวกันทั้งหมดน้ีขึ้นอยูกับ 

     1) ลักษณะของสิ่งกระตุน 

     2) ความสัมพันธของสิ่งกระตุนกับสิ่งรอบตัว 

     3) สภาพภายในของบุคคล 

   3.1.3 การเรียนรู (Learning) เกิดขึ้นเม่ือบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรมแลวและเกิดขึ้น

โดยผานสิ่งตาง  ๆคือแรงขับภายใน สิ่งเราตัวเรงใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขับเสริมอ่ืน  ๆ

การเรียนรูจะทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและประสบการณทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูได

ใน 3 ลักษณะ คือ 
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     1) ดานการรับรูเปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากการไมรูขอมูลมาเปนการรับรู

ขอมูลหรือจากที่รับรูนอยมาเปนรับรูมากขึ้น 

     2) ดานความรูสึกเปนการเปล่ียนแปลงความรูสึกจากไมชอบเปนชอบหรือ

จากชอบนอยมาเปนชอบมาก 

     3) ดานทักษะเปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเก่ียวกับความชํานาญจากสิ่งท่ี

ทําไมเปนมาทําเปนหรือจากท่ีเปนนอยมาทําใหคลอง 

   3.1.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) บุคคลยอมมีความคิดที่ตนยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง

หรือเปนความคิดท่ียึดถือในใจ ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีตและมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค 

   3.1.5 ทัศนคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล

ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหมายถึง

แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความเชื่อ ใน

ขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน 

นักการตลาดจึงตองสรางทศันคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาและบริการหรือศึกษาทัศนคติ

ของผูบริโภคแลวพัฒนาสินคา/บริการใหมีความสอดคลอง 

   3.1.6 บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนามาจาก

ความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และแสดงออกมาในดานตาง ๆ  ซึ่งมีผลตอการกําหนดรูปแบบในการสนองตอบ

ของแตละบุคคลบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ 

     1) อิด (Id) ความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษย 

     2) อีโก (Ego) ความตองการดานการยกยองความภาคภูมิใจความเคารพและ

สถานะของบุคคล 

     3) ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนสวนท่ีสะทอนถึงศีลธรรมและจริยธรรมของ

สังคมในตัวบุคคล 

   3.1.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) เปนความรูสึกของบุคคลเปนสิ่งที่ประทับใจ

ของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเอง

ซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

  3.2 ปจจัยภายนอก (External  Factors) คือปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรมเปนปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและไมสามารถควบคุมไดมีรายละเอียด ดังน้ี 
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   3.2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนผลรวมจากการเรียนรูระหวาง

ความเชื่อคานิยมและประเพณีซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคม ปจจัยดาน

วัฒนธรรมแบงได ดังนี้ 

     1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสัญลักษณหรือสิ่งท่ีมนุษยสรางขึ้น

โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงสูรุนหน่ึงซึ่งเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมใด

สังคมหน่ึงหรือเปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมที่เก่ียวของกับความตองการและพฤติกรรม 

     2) วัฒนธรรมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมภายในสังคม

ซึ่งมีลักษณะเฉพาะแตกตางกัน หรือหมายถึงกลุมยอยของวัฒนธรรมซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มี

ความแตกตางจากกลุมอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร

และลักษณะพื้นฐานของมนุษยประกอบดวยกลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร

กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอาย ุและกลุมยอยดานเพศ 

     3) ชั้นสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ

ฐานะที่แตกตางกัน โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันหรือหมายถึง การแบง

หรือการจัดลําดับภายในสังคมซึ่งถือเกณฑการศึกษา อาชีพ และรูปแบบ ตลอดจนลักษณะท่ีอยูอาศัย 

การแบงชั้นของสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑรายได อาชีพ หรือพื้นที่อยูอาศัยชั้นทางสังคมเปนอีก

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

   3.2.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และ

มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซื้อปจจัยดานสังคมแบงไดดังนี ้

     1) กลุมอางอิง (Reference Groups) กลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอทัศนคติ คานิยม 

และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน แบงไดเปนอีก 2 ระดับ คือ 

      1.1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน 

หรือผูรวมงาน 

      1.2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําใน สังคม

ศาสนา เพื่อนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ 

     2) ครอบครัว (Family) ไดแก บิดา มารดา และพี่นอง ครอบครัวถือเปนกลุม

ปฐมภูมิ 

     3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม

เชน ครอบครัว องคกร และสถาบัน โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม

ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อสินคาที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 
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 4. รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) ไดกลาวถึงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคไวดังน้ี 

  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Bahavior Model) คือ รูปแบบการศึกษาถึงเหตุ

จูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําให

เกิดความตองการสิ่งกระตุนเขาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือน

กลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยท่ีมีตอพฤติกรรมการซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งจะมีผลตอการตอบสนองของผูซื้อ 

(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 

  จุดเริ่มตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ัน เราจึงเรียกโมเดลน้ีวา (S-R Theory) รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค

แสดงใหเห็นตามภาพ 2 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

 
 

ภาพ 2 รูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อ 

ที่มา:  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 
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  4.1 สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ

สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนในและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงในใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) 

ซึ่งอาจเปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 

2 สวน คือ 

   4.1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดซึ่ง

ประกอบดวย 

    1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการ 

    2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

    3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 

จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

    4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล

ท่ัวไปเหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

   4.1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค

ท่ีอยูภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 

    1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 

เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

    2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม ๆ ดาน

ฝากถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

    3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย

เพิ่มลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

    4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลน้ัน 

  4.2 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
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ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

  4.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ถึงแมผูซื้อจะมีลักษณะการซื้อ

เหตุผลหรือความชอบที่แตกตางกัน แตผูซื้อจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อท่ีเหมือนกัน โดยทั่วไป

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแบงออกเปน 5 ข้ันตอน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

   4.3.1 การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) ผูซื้อจะตระหนักถึงความตองการ

ในสิ่งท่ีตนเองรูสึกวายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑท่ีสามารถมาเติมใหกับ

ความตองการน้ัน เชน ผูซื้อท่ีตระหนักถึงความตองการใชโทรศัพทมือถือเพื่อที่จะสามารถทําการติดตอ

กับผูอ่ืนไดสะดวกมากขึ้น ตองการรถยนตเพื่อใชเปนพาหนะเดินทางไปยังท่ีตาง ๆ ไดสะดวกและ

คลองตัว ดังไดเห็นโฆษณาหรือเห็นสินคาแลวเกิดความตองการขึ้นมา 

   4.3.2 การคนหาขอมูล (Search) เม่ือตระหนักถึงความตองการแลวผูซื้อจะพยายาม

หาขอมูลท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑใหมากท่ีสุดเพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ การคนหาขอมูลอาจจะ

กระทําขึ้นโดยสัญชาติญาณและรวดเร็ว หรืออาจจะตองการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล 

เชน ผูซื้อตองการโทรศัพทมือถือก็จะทําการหารายละเอียดท่ีเก่ียวของกับโทรศัพทมือถือทั้งหมดวา

มีอะไรบาง มีก่ียี่หอ รุนใด คุณลักษณะของแตละรุนหรือยี่หอ 

   4.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูซื้อจะนําขอมูลท้ังหมด

ท่ีไดมาทําการเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด เชน ผูซื้อจะทําการเปรียบเทียบขอมูลท้ังหมดท่ีได

ในแงมุมตาง ๆ เชน ระบบโทรศัพท ตรา เพื่อศึกษาวามีลักษณะแตกตางกันอยางไรมีขอโดดเดนหรือ

ขอดีขอเสียแตกตางกันอยางไร ซึ่งอาจจะประเมินโดยการใหคะแนนจากมากไปหานอยในแตละ

คุณสมบัติ 

   4.3.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เปนการตัดสินใจทําการซื้อจริงหลังจากพิจารณา

ทุกสิ่งทุกอยางแลว ผูซื้อจะทําการตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย เวลา ในการซื้อ

และปริมาณการซื้อ เชน เลือกระบบโทรศัพท เลือกตราโทรศัพท เลือกรานคาที่จะซื้อ เลือกชวงเวลา

ท่ีจะซื้อ (รอชวงเวลาท่ีมีการสงเสริมการตลาด ซื้อชวงปลายเดือน หรือรอซื้อพรอมเพื่อน) และจํานวน

ท่ีเหมาะสมท่ีจะซื้อ (หากรอซื้อพรอมเพื่อน 2 เครื่องก็อาจจะมีสวนลดพิเศษ) 

   4.3.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อหรือการใช (Post-Purchase Evaluation) ความรูสึก

ของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาท่ีเขาซื้อไปนั้นเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ผูซื้ออาจจะมี

พฤติกรรมในการตอบสนองความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจจากการซื้อหรือการใชสินคาดังกลาว

เม่ือผูบริโภคพึงพอใจก็จะทําการซื้อซ้ําและบอกตอแนะนําเพื่อนฝูงดวย และหากผูบริโภคไมพึงพอใจ

ก็จะเลิกใชและบอกตอหรือเรียกรองใหผูขายรับผิดชอบ 
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  4.4 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor Influencing Consumer Buying 

Behavior) สวนใหญเปนปจจัยท่ีนักการตลาดไมสามารถควบคุมได แตนักการตลาดจะตองให

ความสําคัญและทําความเขาใจสิ่งที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจของผูซื้อวาเกิดอะไรบาง ปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและถือเปนลักษณะเฉพาะที่มีอิทธิพลอยางมากตอการซื้อของ

ผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางดาน

จิตวิทยา 

 สรุปไดวา แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคเปนการวิเคราะหวาเพราะเหตุใดผูบริโภค

จึงตัดสินเลือกซื้อสินคาชิ้นหนึ่งแทนที่จะเปนอีกชิ้นหน่ึง ซึ่งประกอบดวยขอคําถาม 7 ประการ (6Ws 1 H) 

เพื่อคนหาคําตอบ เน้ือหาในสวนน้ีใชสําหรับการวิเคราะห และอภิปรายผลพฤติกรรมผูบริโภคท่ีใช

บริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 

แนวคิดและทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด 

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2552) ไดสรุปเก่ียวกับแนวความคิดกลยุทธการตลาดสําหรับ

ธุรกิจการบริการ ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค พบวาผูบริโภคตัดสินใจซื้อผาน

กระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกกันวา 

7 P’s ซึ่งประกอบดวย 

 

 1. ผลิตภัณฑ  

  ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปน และความตองการของมนุษยได คือ 

สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคา ลูกคาจะไดรับผลประโยชน และคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ 

โดยท่ัวไปแลวผลิตภัณฑแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑท่ีอาจเปนสิ่งซึ่งจับตองได และผลิตภัณฑ

ท่ีจับตองไมได การพิจารณาเก่ียวกับผลิตภัณฑบริการรานถายเอกสารจะตองพิจารณาถึงขอบเขต

ของการบริการ ความรวดเร็วในการใหบริการ คุณภาพของงานที่ถูกตอง เชนเดียวกับสินคาแตคุณภาพ

ของบริการจะตองประกอบมาจากหลายปจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรูความสามารถ และประสบการณ

ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็ว และขั้นตอนการสงมอบบริการรวมถึง

อัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน 
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 2. ราคา  

  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา 

ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑน้ัน  ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะ

ตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคา เปนสิ่งท่ีกําหนดมูลคาในการแลกเปล่ียน

สินคาหรือบริการในรูปของเงินตราเปนสวนที่เก่ียวกับวิธีการกําหนดราคานโยบาย และกลยุทธตาง ๆ 

ในการกําหนดราคาตองคํานึงถึงคุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของ

ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น ตนทุนสินคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ

การแขงขัน และปจจัยอ่ืน ๆ ระดับราคาสินคา และบริการสวนลดการคาตาง ๆ ราคาเปนสิ่งท่ีกําหนด

รายไดของกิจการ คือการต้ังราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมีรายไดสูงข้ึน การต้ังราคาตํ่าก็จะทําใหรายได

ของธุรกิจน้ันตํ่า ซึ่งอาจนําไปสูภาวะขาดทุนได ซึ่งการต้ังราคาไมสามารถต้ังราคาไดตามใจชอบ 

ตองอยูในสภาวะของการมีคูแขงขัน หากต้ังราคาสูงกวาคูแขงมากแตบริการของธุรกิจน้ันไมไดมี

คุณภาพสูงกวาคูแขงมาก เทากับราคาท่ีเพิ่มยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป หาก

ธุรกิจต้ังราคาตํ่า ก็จะนํามาสูสงครามราคา เน่ืองจากคูแขงขันรายอ่ืนสามารถลดราคาตามไดในเวลา

อันรวดเร็ว 

 

 3. สถานที่ใหบริการ  

  สถานท่ีใหบริการ (Place) คือ การคัดเลือกทําเลท่ีต้ังของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก 

โดยเฉพาะธุรกิจบริการ ท่ีผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการ ในสถานท่ีที่ผูใหบริการจัดไว 

เพราะทําเลท่ีต้ังที่เลือกเปนตัวกําหนดกลุมผูบริโภคท่ีจะเขามาใหบริการ ดังนั้น สถานที่ใหบริการ

ตองครอบคลุมพื้นท่ีในการใหบริการตอกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด และตองคํานึงถึงทําเลท่ีต้ังของคู

แขงขันดวย ดานทําเลที่ต้ังจะมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจ

บริการแตละประเภท ทําเลท่ีต้ังของราน ความสะดวกในการเขาราน เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญ

สําหรับการบริการในการใหบริการน้ันสามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วิธี คือ 

  3.1 การใหบริการผานราน (Outlet) การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากันมานาน เชน 

รานถายเอกสารใหบริการเปดรานตามตึกแถวในชุมชน หรือหางสรรพสินคาแลวขยายสาขาออกไป 

เพื่อใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อทําใหผูรับบริการ และผูใหบริการ

มาพบกัน ณ สถานท่ีแหงหนึ่ง  

  3.2 การใหบริการถึงบานลูกคา หรือสถานท่ี ท่ีลูกคาตองการ การใหบริการแบบน้ีเปน

การสงพนักงานไปใหบริการถึงบานลูกคา หรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา ซึ่งเปน

หนวยงานราชการ สํานักงานตาง ๆ ท่ีเรียกใชบริการ โดยสงพนักงานไปรับ หรือลูกคาสะดวกนํามาเอง 
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  3.3 การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรนไชส 

หรือการจัดต้ังตัวแทนในการใหบริการ เชน แมคโดนัลด หรือเคเอฟซี ที่ขยายธุรกิจไปท่ัวโลก 

  3.4 การใหบริการผานทางดานอิเล็กทรอนิกส การใหบริการแบบน้ีเปนการบริการท่ี

คอนขางใหม โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงาน เพื่อทําใหการบริการ

เปนไปไดอยางสะดวก และทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน การใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลก

เงินตราตางประเทศ เกาอ้ีนวดอัตโนมัติ เครื่องช่ังนํ้าหนักหยอดเหรียญตามศูนยการคา การใหบริการ

ดาวนโหลดขอมูลจากสื่ออินเตอรเน็ต 

 

 4. การสงเสริมทางการตลาด  

  การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญอยางยิ่งใน

การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย และผูใชบริการ มีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร หรือ

ชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ

ลูกคา โดยเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารทางการตลาดบริการ ในการสงเสริมทางการตลาด อาจทําได 

4 แบบดวยกัน ซึ่งจะเรียกวาสวนประสมในการสงเสริมทางการตลาด (Promotion Mix) หรือสวนประสม

ในการติดตอสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบไปดวย 

  4.1 การโฆษณา เปนการติดตอสื่อสารแบบไมใชบุคคล โดยผานสื่อตาง ๆ และผูอุปถัมภ

รายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณาท่ีผานสื่อ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา การโฆษณา

ในโรงภาพยนตร เปนตน 

  4.2 การขายโดยใชพนักงาน เปนการติดตอสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวางผูขาย 

และลูกคาที่มีอํานาจซื้อ ซึ่งเปนการขายโดยใชพนักงานขาย 

  4.3 การสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือ หรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระทําการอยางตอเนื่อง 

นอกเหนือจากการขายโดยใชพนักงาน การโฆษณา และการประชาสัมพันธที่ชวยกระตุนความสนใจ

ในการใชบริการของลูกคา 

  4.4 การประชาสัมพันธ เปนแผนงานการนําเสนออยางตอเนื่อง เพื่อชักจูงกลุมสาธารณะ

ใหเกิดความคิดเห็น หรือทัศนคติท่ีดีตอองคการตลอดจนชวยในการสรางภาพลักษณ และความเขาใจ

อันดีระหวางธุรกิจ กับลูกคากลุมใดกลุมหน่ึง 
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 5. บุคคลหรือพนักงาน  

  บุคคลหรือพนักงาน (People) หมายถึง บุคคลท่ีทําหนาท่ีรับผิดชอบในการติดตอ

แสวงหาลูกคา การเสนอขายเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความต้ังใจ และตัดสินใจซื้อในดานของ

กระบวนการผลิต และการใหบริการจําเปนตองใชบุคคลหรือพนักงาน หากพนักงานไมมีความชํานาญ

ในกระบวนการผลิต หรือการใหบริการอาจทําใหผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑ 

และอาจทําใหเกิดผลขาดทุนในการประกอบอาชีพ 

  บทบาทและความสําคัญของการขายโดยบุคคลในโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการจะแตกตางกันไปในแตละบริษัทไมเหมือนกัน ขึ้นอยูกับลักษณะของผลิตภัณฑและ

บริการท่ีเสนอขาย ขนาดของบริษัท ลักษณะของตลาด และสภาพการแขงขันรวมท้ังประเภทของ

อุตสาหกรรม เชน ในตลาดสินคาอุตสาหกรรม หรือตลาดธุรกิจ การขายโดยบุคคลจะถูกนํามาใช

มากที่สดุ และท้ังยังไดรับงบประมาณคาใชจายมากที่สุดอีกดวย สวนในตลาดสินคาเพื่อการบริโภค

บทบาทของการขายโดยบุคคลจะมีนอยลง การขายโดยบุคคลจะถูกนํามาใชมากในการขาย

ผลิตภัณฑ ที่มีความยุงยาก สลับซับซอน ราคาแพง และมีความเสี่ยงตอการซื้อสูง 

  5.1 หนาท่ีของการขายโดยบคุคล สามารถจําแนกออกไดเปน 3 อยาง คือ 

   5.1.1 งานดําเนินการเก่ียวกับการสั่งซื้อ อันไดแก การระบุความตองการของลูกคา 

การแจงความตองการใหลูกคาทราบ และการกรอกรายการในใบสั่งซื้อ 

   5.1.2 การสรางสรรคการขาย เปนการสรางลูกคาหรือธุรกิจรายใหม ดวยการนําเสนอ

สินคาและบริการใหม พรอมท้ังใหเทคนิคจูงใจเชิญชวนใหเกิดการซื้อ 

   5.1.3 งานสงเสริมคาความนิยมของบริษัท และชวยเหลือลูกคาในการใชผลิตภัณฑ

อันเปนงานขายทางออม 

  5.2 กระบวนการขายโดยบุคคลที่ประสบผลสําเร็จ ประกอบดวย 7 ขั้นตอน คือ 

   5.2.1 การแสวงหาลูกคาและพิจารณาคุณสมบัติ 

   5.2.2 การเตรียมตัวกอนเขาพบ 

   5.2.3 การเขาพบ 

   5.2.4 การเสนอขายและการสาธิต 

   5.2.5 การพิชิตขอโตแยง 

   5.2.6 การปดการขาย 

   5.2.7 การติดตามผลและการธํารงรักษาความสัมพันธ เพื่อสรางความพอใจใหกับ

ลูกคาหลังการซื้อ และเพื่อใหเกิดการซื้อซ้ําการเปนลูกคาขาประจําในอนาคต 
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   การขายโดยบุคคลมีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีที่สําคัญคือ สามารถมีปฏิกิริยาโตตอบกัน

ไดสองทาง สามารถปรับปรุงเปล่ียนแปลงขาวสารได สามารถตรึงใจความสนใจผูฟงไดดี และสามารถ

มีสวนรวมในกระบวนการตัดสินในซื้อของผูซื้อดวย สวนขอเสียที่สําคัญ คือ ขาวสารไมคงเสนคงวา 

เพราะพนักงานขายนําไปใชปรับปรุงเปล่ียนแปลง จนบางครั้งอาจทําใหคลาดเคล่ือนผิดเพี้ยนไปจากเดิม 

ไมตรงตามท่ีฝายตลาดต้ังความมุงหวังไว บางครั้งเกิดความขัดแยงระหวางหนวยงานขายกับฝายบริหาร 

คาใชจายสูง การเขาถึงกลุมเปาหมายตํ่า และปญหาทางดานจรรยาบรรณอาจเกิดขึ้นไดงายแกพนักงานขาย

ท่ีไมซื้อสัตย ตอบริษัท เปนตน ดวยเหตุท่ีการขายโดยบุคคลมีท้ังขอดีขอเสีย เชนเดียวกับเครื่องมือ

สื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ ดังน้ันการใชการขายโดยบุคคลรวมกับเครื่องมือสื่อสารอ่ืน ๆ เพื่อการสงเสริม

การตลาดใหเกิดผลดี จะตองพิจารณาใหเหมาะสมสอดคลองกัน 

 

 6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  

  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)โดย

พยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management : TQM) หรือตองแสดงใหเห็นคุณภาพ

ของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็นได เชน ผูประกอบธุรกิจรานถายเอกสารอาจตองให

ความสําคัญตอการพัฒนาลักษณะทางกายภาพของรานถายเอกสาร และรูปแบบการใหบริการ

เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer Value Proposition) ไมวาจะเปนดานเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

ความสะอาด ความรวดเร็วในการใหบริการหรือคุณประโยชนอ่ืน ๆ  ซึ่งจะตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 

การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได โดยอาจเปน

การสรางความแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถมีทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนอง

มีความคิดริเริ่มมีการติดตอกับลูกคา  มีความสามารถในการแกปญหาไดอยางมีประสิทธิภาพ และ

สามารถสรางคานิยมท่ีดีแกราน หรือธุรกิจบริการจํานวนนอยมากที่ไมมีลักษณะกายภาพของบริการ

เขามาเก่ียวของเนื่องจากลักษณะทางกายภาพจะมีผลการตัดสินใจของลูกคาในการเลือกใชบริการ 

โดยทั้งนี้จะรวมถึงสภาพแวดลอม ไดแก  การตกแตงสถานท่ีบรรยากาศในราน สีสันของราน ผังท่ีต้ัง

ดานความสะดวก ระดับเสียงเพลง รูปแบบท่ีรานใหบริการในสวนที่ลูกคาสามารถมองเห็นได

ภายในราน เปนตน 



29 
 

 7. กระบวนการบริการ 

  กระบวนการบริการ (Process) กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญมากตองอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิด

กระบวนการที่สามารถสงมอบบริการที่มีคุณภาพได  เน่ืองจากการใหบริการโดยท่ัวไปมักจะประกอบดวย

หลายขั้นตอน ไดแก การตอนรับการสอบถามขอมูลเบื้องตน การใหบริการตามความตองการ 

การชําระเงินซึ่งในแตละขั้นตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี โดยตองคํานึงถึงความพึงพอใจ

ของลูกคาที่มาใชบริการเปนหลัก (Customer Satisfaction) กระบวนการจึงเปนกิจกรรมที่เก่ียวของ

กับระเบียบวิธีการ และงานที่ปฏิบัติในดานการบริการท่ีนําเสนอใหกับลูกคาเพื่อมอบการใหบริการ

อยางถูกตองรวดเร็ว และทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ 

 สรุปไดวาแนวคิดสวนประสมทางการตลาด คือ ขั้นตอนท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ

สินคา และบริการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีใหบริการ การสงเสริมทางการตลาด 

บุคคลหรือพนักงาน  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  กระบวนการบริการ ซึ่งเน้ือหาใน

สวนน้ีใชในการวิเคราะหและอภิปรายผลระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ

ผูบริโภค 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจ 

 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543) ไดกลาวไววา กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยขั้นตอนตาง ๆ 5 ขั้นตอน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา: อดุลย  จาตุรงคกุล (2543) 

การตระหนักถึง

ความตองการ 

การเสาะ 

แสวงหาขาวาร 

การประเมิน

ทางเลือก 

พฤติกรรมหลัง

การซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 
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 1. การตระหนักถึงความตองการ 

  การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อ

ซึ่งผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ผูซื้อมีความรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาวะท่ีผูซื้อ

เปนอยูจริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนโดยตัวกระตุนจากภายใน (Internal 

Stimuli) กระตุนความตองการท่ีมีอยูปกติ เชน ความหิว กระหาย เพศ เปนตน ในระดับสูงพอท่ีจะ

กลายเปนแรงขับดัน (Drive) นอกจากน้ันความตองการอาจถูกกระตุนจากตัวกระตุนภายนอก (External 

Stimuli) 

 

 2. การเสาะแสวงหาขาวสาร 

  การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) ผูบริโภคท่ีถูกกระตุนเราอาจจะหรือ

อาจจะไมเสาะแสวงหาขาวสารมากข้ึน ถาแรงผลักดันของผูบริโภคแข็งแกรงและสินคาท่ีจะตอบสนอง

อยูใกลแคเอื้อม ผูบริโภคมักจะทําการซื้อมัน มิฉะนั้นแลวผูบริโภคอาจจะเก็บความตองการนั้น

ไวในความทรงจํา หรือไมก็ทําการเสาะแสวงหาขาวสารที่เกี่ยวของกับตองการดังกลาวผูบริโภค

อาจหาขาวสารไดจากหลายแหง เชน 

  2.1 แหลงขาวสารบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน ผูคุนเคย 

  2.2 แหลงพาณิชย ไดแก โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจาหนาย หีบหอ การต้ังแสดง

สินคา 

  2.3 แหลงสาธารณะ ไดแก สื่อมวลชน องคการเพื่อผูบริโภค 

  2.4 แหลงที่เกิดจากความชํานาญ ไดแก การจับถือ การตรวจสินคาและการใชบริการ 

 

 3. การประเมินทางเลือก 

  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราไดเห็นวิธีการที่ผูบริโภคใชขาวสาร

เพื่อใหไดมาซึ่งชุดของตราท่ีเลือกไว เพื่อการพิจารณาตัดสินใจเปนขั้นสุดทาย ผูบริโภคเลือกตรา

ดวยวิธีใด นักการตลาดจะตองรูเก่ียวกับการประเมินคาทางเลือก น่ันก็คือ วิธีการท่ีผูบริโภคใชขาวสาร

เลือกตรายี่หอ ในการเลือกใชกลยุทธการตลาดของนักการตลาดตองกออิทธิพลตอการตัดสินใจของ

ผูซื้อ 
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 4. การตัดสินใจซื้อ 

  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผูบริโภคจะจัดลําดับความชอบ

ตรายี่หอตาง ๆ ในแตละตัวเลือก และก็จะสรางความต้ังใจซื้อข้ึน โดยท่ัวไปการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคมักจะทําการซื้อตราท่ีชอบมากที่สุด แตทวามีปจจัย 2 ประการ อาจเขามา “ขวาง” ระหวาง

ความต้ังใจกับการตัดสินใจซื้อ 

 

 5. พฤติกรรมหลังซื้อ 

  พฤติกรรมหลังซื้อ (Post purchase Behavior) งานของนักการตลาดมิไดจบสิ้นลงเม่ือมี

การซื้อสินคา ผูบริโภคจะเกิดความพอใจหรือไมพอใจและจะกอพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้นปญหาอยู

ท่ีวาอะไรเปนตัวกําหนดวาผูซื้อพอใจหรือไมพอใจในการซื้อ คําตอบก็คือมันขึ้นอยูกับความสัมพันธ

ระหวางความคาดหมายของผูบริโภค (Consumer’s Expectation) กับการปฏิบัติการของสินคา (Products’ 

Perceived Performance) ถาสินคานอยกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะผิดหวัง ถาตรงกับความหมาย 

ผูบริโภคจะพอใจ ถาดีเกินความคาดหมาย ผูบริโภคจะปล้ืมปติยินดีมาก ผูบริโภคอิงความคาดหมาย

ไวกับขาวสารท่ีเขาไดรับจากผูขาย เพื่อน ๆ และแหลงอ่ืน ๆ ถาผูขายอางการปฏิบัติงานของสินคา

ของเขา “เกินความเปนจริง” ผลก็คือ ผูบริโภคจะไมพอใจ ดังนั้นผูขายจะตองซื่อสัตยในการเสนอ

ขออางของสินคา 

 สรุปไดวา แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจ หมายถึง ขั้นตอนท่ีนําไปสูการตัดสินซื้อ 

ประกอบดวย การตระหนักถึงความตองการ การเสาะแสวงหาขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังซื้อ ซึ่งเน้ือหาในสวนนี้จะถูกนําไปใชในการวิเคราะหการตัดสินใจใชบริการหางสรรพสินคา

ท้ัง 3 แหง ของผูบริโภค 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค  

 

 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) ไดกลาวไววา การวิเคราะหสถานการณทางการตลาดเปนการวิเคราะห

สภาพแวดลอมทั่วไปในการตลาด แตการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT 

Analysis) เปนการพิจารณาถึงศักยภาพของบริษัทวามีขอไดเปรียบ/เสียเปรียบอยางไร โดยเปรียบเทียบ

กับคูแขงขัน โดยจะพิจารณาถึงจุดออนและจุดแข็งของสภาพแวดลอมภายในของบริษัท และพิจารณา

ถึงโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดลอมภายนอกขององคการดังน้ี 
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 1. การวิเคราะหจุดแข็ง  

  การวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths Analysis) เปนการวิเคราะหถึงขอเดนของธุรกิจท่ีเหนือกวา

คูแขงขัน เชน ผลิตภัณฑที่มีความหลากหลายมากกวา ราคาถูกกวา มีชองทางในการจัดจําหนายท่ี

สามารถเขาถึงตลาดไดมากกวา มีโปรแกรมการโฆษณาที่สามารถดึงดูดตลาดไดดีกวา มีผูบริหาร

การตลาดที่มีวิสัยทัศนกวางไกล สภาพคลองทางการเงินสูง ความสามารถในการผลิตสูง มีการจัดทํา

การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑอยูเสมอ ทําใหไดผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดีตรงตามความตองการของ

ตลาด เปนตน ซึ่งจุดแข็งเหลาน้ีธุรกิจจะใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการตลาดตอไป 

 

 2. การวิเคราะหจุดออน  

  การวิเคราะหจุดออน (Weaknesses Analysis) เปนการวิเคราะหถึงปญหาหรือขอดอยธุรกิจ

ท่ีกอใหเกิดเปนจุดออนท่ีคูแขงขันจะไดเปรียบจากสิ่งเหลาน้ี เชน อายุผลิตภัณฑสั้น ทําใหไมสามารถ

ผลิตในปริมาณมาก ๆ ได ราคาแพง ชองทางการจัดจําหนายนอย การสงเสริมการขายตํ่า พนักงาน

ไมมีความกระตือรือรน มีปญหาดานการเงิน เปนตน ธุรกิจตองนําจุดออนตาง ๆ ไปแกไขปรับปรุง 

เพื่อไมใหคูแขงขนัสามารถโจมตีหรือมีขอไดเปรียบจากจุดออนเหลาน้ันได และตองพยายามพัฒนา

ใหจุดออนเหลาน้ันใหเปนจุดแข็งอยางนอยเทียบเทากับคูแขงขัน 

 

 3. การวิเคราะหโอกาส 

  การวิเคราะหโอกาส (Opportunities Analysis) เปนขอไดเปรียบแกธุรกิจอันเกิดจากสภาพแวดลอม

ภายนอกท่ีธุรกิจสามารถสรางโอกาสใหแกตนเอง ทําใหมีศักยภาพเหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งขอไดเปรียบ

ดังกลาวน้ันอาจเกิดจากตลาดรวมขยายตัว คูแขงขันรายใหมเขาสูธุรกิจไดยาก จุดออนของคูแขงขัน 

จํานวนประชากรในสวนที่เอ้ือประโยชนแกธุรกิจมีเพิ่มขึ้น เทคโนโลยีพัฒนาข้ึน ทําใหเสริมศักยภาพ

การผลิตไดดีขึ้น สังคมและวัฒนธรรมท่ีเอ้ืออํานวยในการยอมรับในผลิตภัณฑของธุรกิจเพิ่มขึ้น 

การเมืองและกฎหมายใหการสนับสนุนการขยายการลงทุน ทรัพยากรธรรมชาติขาดแคลน ในขณะท่ี

ธุรกิจผลิตภัณฑที่ใชทดแทนทรัพยากรธรรมชาตินั้นได เปนตน 

 

 4. การวิเคราะหอุปสรรค 

  การวิเคราะหอุปสรรค (Threats Analysis) เปนปญหาท่ีเกิดจากสภาพแวดลอมภายนอก

ท่ีธุรกิจไมสามารถแกไขได เชน การเปล่ียนแปลงรสนิยมของตลาด คูแขงขันคนพบนวัตกรรมใหม

ในการผลิต ผูขายปจจัยการผลิตมีจํานวนนอยและผูกขาด คนกลางขายผลิตภัณฑของคูแขงขันดวย 

อัตราการเกิดของประชากรลดลง เศรษฐกิจตกตํ่า เทคโนโลยีลํ้าสมัยเกินไป ทําใหหาบุคลากรที่มี
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ความสามารถไดยากข้ึน วัฒนธรรมการบริโภคเปล่ียนแปลง การเพิ่มอัตราภาษีมูลคาเพิ่ม การขาดแคลน

ทรัพยากรธรรมชาติทําใหธุรกิจขาดแคลนวัตถุดิบ เปนตน ดังนั้นธุรกิจจะตองหาทางลดจุดออน 

และสรางจุดแข็ง หรือขอไดเปรียบอันจะเปนเกราะปองกันผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้นจากอุปสรรค

เหลาน้ันได 
 

จุดแข็ง
ขอเดนจากสภาพแวดลอม

ภายในองคกร

จุดออน
ขอเดนจากสภาพแวดลอม

ภายในองคกร

โอกาส
ขอเดนจากสภาพแวดลอม

ภายในองคกร

อุปสรรค
ปญหาหรืออุปสรรคอันเกิดจาก

สภาพแวดลอมภายนอก
 

 

ภาพ 4 การวิเคราะห SWOT 

ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) 

 

 การวางแผนกลยุทธทางการตลาด นอกจากใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมในปจจุบันแลว 

ยังตองสอดคลองกับกลยุทธรวมของธุรกิจดวย เพื่อใหมีรูปแบบการดําเนินงานเปนไปในแนวทาง

เดียวกัน และเพื่อใหมุงสูเปาหมายรวมของธุรกิจ 

 สรุปไดวา การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT  Analysis) เปนการวิเคราะห

ศักยภาพดานตาง ๆ ขององคกรเทียบกับคูแขง ซึ่งสิ่งที่ตองนํามาวิเคราะหเปรียบเทียบประกอบดวย 

4 สวนสําคัญ ไดแก จุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ทั้งนี้เพื่อนําจุดแข็งขององคกรมากําหนด

กลยุทธทางการตลาด และนําจุดออนมาปรับปรุงแกไขตอไป 

ขอไดเปรยีบจากสภาพแวดลอม 

ภายนอกองคกร 

ขอดอยจากสภาพแวดลอม 

ภายในองคกร 
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แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบ STP 

 

 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) ไดกลาวและใหนิยามการตลาดแบบ STP ไววา 

 

1. ความหมายของการตลาดแบบ STP 

  การตลาดแบบ STP (Segmenting Targeting และ Positioning) จะชวยใหการพิจารณา

เลือกตลาดเปาหมายเหมาะสมกับผลิตภัณฑ ความสามารถ และทรัพยากรของบริษัท โดยท่ี STP 

หมายถึง 

  1.1 S : การแบงสวนตลาด (Segmenting) เปนการแบงสวนตลาดของกลุมผูซื้อสินคา

ชนิดใดชนิดหน่ึงออกเปนตลาดยอยที่แตกตางกัน เพื่อกําหนดคุณสมบัติของแตละสวนตลาด เพื่อ

เลือกสวนตลาดที่มีศักยภาพคือ คาดวาจะมียอดขายมากเพียงพอและมีแนวโนมท่ีจะขยายตลาดได 

เพื่อวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับแตละสวนตลาดและผลิตภัณฑ 

  1.2 T : การกําหนดตลาดเปาหมาย (Targeting) เปนกิจกรรมในการประเมินและการเลือก

สวนตลาดที่มีศักยภาพ เม่ือธุรกิจทราบถึงลักษณะที่ชัดเจนของตลาดเปาหมาย จะชวยใหสามารถ

ใหบริการไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายน้ัน และการทราบถึงศักยภาพของตลาดที่ชัดเจน 

ก็จะทําใหธุรกิจประเมินยอดขายและวางแผนในระยะยาวได 

  1.3 P : การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) เปนการกําหนดตําแหนงทางการแขงขัน

สําหรับผลิตภัณฑ โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติและสถานะของผลิตภัณฑของบริษัทกับคูแขงขันในตลาด 

 

 2. การแบงสวนตลาด 

  การที่มนุษยเกิดและเติบโตในสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน มีวัฒนธรรมทองถ่ินท่ี

แตกตางกัน มีพื้นฐานทางจิตใจและรางกายที่แตกตางกัน หรือแมกระท่ังอยูในพื้นท่ีแตกตางกัน ก็ทําให

แตละคนมีความสนใจและความตองการท่ีแตกตางกัน อันสงผลใหตลาดในแตละสวนมีความแตกตางกัน

ดวย ซึ่งการแบงสวนตลาดจะทําใหองคการสามารถแบงความตองการผูบริโภคท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว

ท่ีแตกตางกันออกเปนกลุม โดยแบงลักษณะที่เหมือนกันใหอยูรวมเปนกลุมเดียวกัน ซึ่งจะทําให

ธุรกิจสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับแตละสวนตลาด ซึ่งเราสามารถกลาวไดวา 

“การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง กระบวนการแบงกลุมผูซื้อที่มีลักษณะแตกตางกัน

ออกเปนกลุมยอย ๆ ที่มีลักษณะบางอยางเหมือนกัน และมีความตองการในสินคา หรือบริการท่ี

คลายคลึงกัน” 
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  การแบงสวนตลาดจึงเปนกระบวนการแบงตลาดที่มีศักยภาพออกเปนสวนยอย ๆ ท่ี

ชัดเจน และเลือกสวนตลาดน้ันมาเปนกลุมเปาหมายทางการตลาด (Target Marketing) เพื่อที่จะสามารถ

กําหนดสวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมไดตอไป ซึ่งกลุมบุคคลที่มีขนาดเล็กจะมีลักษณะนิสัย

ท่ีเหมือนกันมากกวากลุมใหญ โดยเฉพาะในดานของพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งสามารถแบงตลาดเปาหมาย

ไดชัดเจนกวา การแบงสวนตลาดจะชวยใหประโยชนหลายประการ คือ 

  2.1  ชวยใหบริษัทแบงแยกกลุมเปาหมายที่มีความแตกตางกันออกจากกัน และชวยทําให

ความเขาใจในลักษณะของกลุมเปาหมายในแตละสวนไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

  2.2  ชวยใหบริษัทสามารถใชเปนเกณฑในการเลือกตลาดเปาหมายท่ีมีลักษณะเหมาะสม

กับผลิตภัณฑ ศักยภาพ และทรัพยากรของบริษัทท่ีมีอยู 

  2.3  ชวยใหทราบถึงความตองการและขอบเขตความพึงพอใจของแตละสวนตลาดที่มี

ความแตกตางกัน 

  2.4  ชวยใหสามารถประยุกตแกไขรูปแบบผลิตภัณฑหรือบริการใหเขาสูการแขงขันใน

ตลาดใหม และการขยายกลุมลูกคาได 

  2.5  ชวยใหลูกคาไดรับสินคาและบริการท่ีตรงกับความตองการอยางแทจริง 

  2.6  ชวยใหลูกคาเกิดความภักดีในตราสินคา เน่ืองจากไดรับความพึงพอใจจากสินคา

และบริการอยางเต็มท่ี 

  2.7  ชวยปองกันการโจมตีจากคูแขงขันในตลาดได เน่ืองจากลูกคามีความภักดีตอตรา

สินคา 

  2.8  ชวยใหสามารถปรับปรุงแผนการตลาดและงบประมาณทางการตลาดไดอยาง

เหมาะสม 

 

 3. กระบวนการการแบงสวนตลาด 

  หากจะเปรียบเทียบการแบงสวนตลาด อาจเปรียบเทียบไดกับการแบงกลุมตัวเลขหรือ

การแบงสิ่งของท่ีมีลักษณะเหมือนกันไวดวยกัน แตการจะแบงสวนตลาดกลุมผูบริโภคไมงายเหมือนกับ

การจัดกลุมตัวเลขหรือสิ่งของดังกลาว เน่ืองจากผูบริโภคมีลักษณะและพฤติกรรมท่ีซับซอน และมี

ความแตกตางกันมาก การที่จะแบงกลุมไดจึงตองอาศัยข้ันตอนตาง ๆ เขามาชวย ซึ่งสามารถแบงออกเปน 

3 ขั้นตอน คือ 

  3.1 ขั้นสํารวจ (Survey Stage) ขั้นแรกนักการตลาดตองทําการสํารวจขอมูลตาง ๆ ของ

ตลาดกอน เพื่อทราบถึงขอมูลอันเปนปจจัยสําคัญในการแบงสวนตลาด 
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  3.2 ขั้นวิเคราะห (Analysis Stage) เปนการวิเคราะหขอมูลจากการสํารวจเพื่อหาตลาด

ท่ีมีศักยภาพ โดยแบงขอมูลออกเปนกลุมตามลักษณะเฉพาะท่ีคลายคลึงกัน 

  3.3 ขั้นกําหนดโครงราง (Profiling Stage) เปนการนําลักษณะเดนเฉพาะของแตละกลุม

มาแบงตามเกณฑการแบงสวนตลาด 

  ถึงแมจะดําเนินตามขั้นตอนดังกลาวแลว ก็ยังไมเปนการรับประกันวาการแบงสวนตลาดท่ี

ไดจะเปนสวนตลาดที่มีประสิทธิภาพ หากไมไดขอมูลท่ีครบถวนและถูกตอง และไดรับการวิเคราะหท่ี

แมนยํา ดังน้ันการแบงสวนตลาดท่ีดีตองอาศัยขอมูลท่ีดีและการตัดสินใจท่ีดีของนักการตลาดเปนเกณฑ 

 

 
 

ภาพ 5 กระบวนการแบงสวนตลาด 

ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) 

 

 4. หลักเกณฑในการแบงสวนตลาด 

  โดยท่ัวไปตลาดแบงออกเปน 2 ประเภทคือ ตลาดผูบริโภค คือลูกคาท่ีซื้อเพื่อนําไป

บริโภคในครัวเรือน และตลาดอุตสาหกรรม ซึ่งซื้อสินคาหรือบริการไปเพื่อใชในการดําเนินงาน 

หรือการผลิตและขายตอ ซึ่งตลาดท้ังสองกลุมมีความแตกตางกันท้ังลักษณะ ความตองการ พฤติกรรม 

และรูปแบบการบริโภค ดังนั้น การแบงสวนตลาดจึงตองใชเกณฑในการแบงสวนตลาดท่ีแตกตางกัน 

ดังนี ้

  4.1 ตลาดผูบริโภค 

   ตลาดผูบริโภค (Consumer Market) มีหลักเกณฑการแบงสวนตลาดดังน้ี 

   4.1.1 การแบงสวนตามภูมิศาสตร (Geographic) เปนการแบงสวนตลาดโดยถือหลักเกณฑ

ตามลักษณะทางภูมิศาสตรที่แตกตางกันของตลาด ไดแก เขตพื้นที่ จํานวนประชากร สภาพอากาศ 

หรือความหนาแนนของประชากร 

   4.1.2 การแบงสวนตามประชากรศาสตร (Demographic) เปนการแบงสวนตลาดตาม

ปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา สีผิว ขนาด

ครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว เปนวิธีการแบงสวนตลาดท่ีชวยใหเห็นถึงกลุมตลาดท่ีสําคัญ เน่ืองจาก
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ความตองการของผูบริโภคหรืออัตราการใชจะมีความเก่ียวของกับตัวแปรทางประชากรศาสตร และ

สามารถวัดไดงายกวาตัวแปรอ่ืน สวนใหญจะใชตัวแปรหลายดานมาประกอบกันในการแบงสวนตลาด 

ตัวอยางเชน การแบงสวนตลาดโดยใชตัวแปรดานอายุของหัวหนาครอบครัว ขนาดครอบครัว และ

ระดับของรายไดประกอบกัน 

   4.1.3 การแบงสวนตามหลักจิตวิทยา (Psychographic) เปนการแบงสวนตลาดโดย

ใชเกณฑความแตกตางของวิถีการดําเนินชีวิตและบุคลิกของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก ชั้นสังคม 

รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกลักษณะ 

   4.1.4 การแบงสวนตามพฤติกรรม (Behavioral) เปนการแบงตลาดตามลักษณะของ

พฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภค ไดแก โอกาสในการซื้อ (Purchase Occasion) การแสวงหาผลประโยชน 

(Benefit Sought) สถานภาพการใช (Using Status) อัตราการใช (Usage Rate) สภาพความซื่อสัตย 

(Loyalty Status) ข้ันของความพรอม (Stage of Readiness) และทัศนคติ (Attitude) 

   4.1.5 การแบงสวนตลาดแบบผสม เปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลักเกณฑการแบง

สวนตลาดดังกลาวขางตนมาประกอบกัน เนื่องจากการแบงแบบใดแบบหน่ึงอาจยังไมสามารถระบุ

ลักษณะเฉพาะท่ีเปนการแบงกลุมเปาหมายไดชัดเจนเพียงพอ การนํามาผสมผสานจะทําใหลักษณะ

ของกลุมชัดเจนยิ่งขึ้น 

  4.2 ตลาดอุตสาหกรรม 

   การทราบถึงลักษณะตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) และเปาหมายที่ชัดเจน 

จะชวยใหธุรกิจสามารถปรับปรุงผลิตภัณฑ วางแผนการผลิต และขนสงสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

และเหมาะสมกับแตละตลาดเปาหมาย ซึ่งการแบงสวนตลาดอุตสาหกรรมมีเกณฑในการแบงสวนตลาด 

ดังนี ้

   4.2.1 ประชากรศาสตร การแบงสวนตลาดตามเกณฑประชากรศาสตรสามารถแบง

ตามที่ต้ังของตลาดเปาหมาย ประเภทของอุตสาหกรรมเปาหมาย ขนาด ซึ่งในประเทศไทยมีการแบง

ตามเกณฑของประเภทและขนาดธุรกิจดังแสดงในตาราง 1 
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ตาราง 1 เกณฑการแบงขนาดธุรกิจในประเทศไทย 

 

ประเภท

กิจการ 

ขนาดยอม ขนาดกลาง 

การจางงาน 

(คน) 

สินทรัพย 

ถาวร  

(ลานบาท) 

ทุนจด 

ทะเบียน  

(ลานบาท) 

การจางงาน 

(คน) 

สินทรัพย 

ถาวร  

(ลานบาท) 

ทุนจด 

ทะเบียน  

(ลานบาท) 

ผลิตสินคา ไมเกิน 50 ไมเกิน 50 ไมเกิน 25 ไมเกิน 200 ไมเกิน 200 ไมเกิน 100 

การบริการ ไมเกิน 50 ไมเกิน 50 ไมเกิน 25 ไมเกิน 200 ไมเกิน 200 ไมเกิน 100 

การคาสง ไมเกิน 25 ไมเกิน 50 ไมเกิน 25 ไมเกิน 50 ไมเกิน 100 ไมเกิน 50 

การคาปลีก ไมเกิน 15 ไมเกิน 30 ไมเกิน 10 ไมเกิน 30 ไมเกิน 60 ไมเกิน 30 

 

ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) 

 

 4.2.2 ตัวแปรดานการดําเนินงาน เปนการแบงสวนตลาดตามลักษณะของเทคโนโลยี

ท่ีตลาดเปาหมายใช สถานภาพการใชผลิตภัณฑของตลาดเปาหมาย หรือความตองการการบริการ

ของตลาดเปาหมาย 

 4.2.3 วิธีการซื้อของลูกคา เปนการแบงสวนตลาดตามลักษณะการซื้อ การจัดโครงสราง

องคการในการซื้อ ความสมัพันธระหวางบริษัทกับลูกคา นโยบายการซื้อ และเกณฑการซื้อ 

 4.2.4 ปจจัยดานสถานการณการซื้อ เปนการแบงสวนตลาดที่พิจารณาถึงความเรงดวน

ในการซื้อ การนําผลิตภัณฑไปใช และขนาดของคําสั่งซื้อ 

 4.2.5 ลักษณะเฉพาะบุคคลของผูซื้อ เปนการแบงตามลักษณะเฉพาะของผูซื้อแตละราย 

ซึ่งพิจารณาตามลักษณะความคลายคลึงกันของผูซื้อและผูขาย ทัศนคติของผูซื้อท่ีมีตอความเสี่ยง 

และความซื่อสัตยของลูกคา 

  4.3 การแบงสวนตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

   การท่ีนักการตลาดจะสามารถเลือกตลาดเปาหมายท่ีมีศักยภาพไดอยางถูกตองและ

เหมาะสมกับแตละผลิตภัณฑได จะตองทําการแบงสวนตลาดท่ีมีประสิทธิภาพกอน ซึ่งมีหลักเกณฑ

ในการวัดประสิทธิภาพของการแบงสวนตลาดดังน้ี 
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   4.3.1 สามารถวัดได (Measurable) สามารถวัดขนาดและอํานาจซื้อของแตละสวน

ตลาดได 

   4.3.2 มีความสมบูรณ (Substantial) มีขนาดของยอดขายและกําไรมากเพียงพอตาม

เปาหมาย 

   4.3.3 สามารถเขาถึงได (Accessible) สามารถเขาถึงความตองการและสามารถ

ตอบสนองความตองการของตลาดได 

   4.3.4 สามารถดําเนินการได (Actionable) สามารถดําเนินการทางการตลาดในการใช

เครื่องมือทางการตลาดจูงใจเปาหมายอยางไดผล 

   4.3.5 มีลักษณะท่ีแตกตางกัน (Differentiation) เปนสวนตลาดท่ีลูกคามองเห็น

ความแตกตางของผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางจากคูแขงขัน ท่ีสามารถสราง

ความพึงพอใจของตลาดได 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 6 ลักษณะของการแบงสวนตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 

ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) 

 

  4.4 การกําหนดตลาดเปาหมาย 

   การกําหนดตลาดเปาหมาย (Targeting) หมายถึงการประเมินและเลือกสวนตลาด

สวนใดสวนหน่ึงหรือมากกวาจากการแบงสวนตลาดมาเปนตลาดเปาหมาย ซึ่งแตละสวนตลาดจะมี

ความแตกตางกัน มีขอดีและขอเสียตางกัน ตองเลือกวาจะใหกลุมใดเปนเปาหมายหลักสําหรับผลิตภัณฑ 

ซึ่งจะเปนตัวกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ซึ่งการกําหนดตลาดเปาหมายมีขั้นตอนสําคัญคือ 

สามารถ 

วัดได 

การแบง 

สวนตลาด 

มีลักษณะท่ี 

แตกตางกัน 

สามารถ

ดําเนินการได 

สามารถ

เขาถึงได 

มีความ

สมบูรณ 
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   4.4.1 การประเมินสวนตลาด (Evaluating)โดยการศึกษาสวนตลาดในดานขนาดและ

ความเจริญเติบโตของสวนตลาด ความสามารถจูงใจของสวนตลาด วัตถุประสงคและทรัพยากรของ

บริษัท เพื่อเลือกสวนตลาดท่ีเหมาะสม ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้

    1) ขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด (Size and Growth of Market 

Segment) โดยการคาดคะเนยอดขายท่ีจะเกิดขึ้น ตลาดท่ีนาสนใจตองสามารถสรางยอดขายไดเร็ว

และมากเพียงพอท่ีถึงจุดคุมทุนไดและสรางกําไรได ควรมีการเจริญเติบโตของยอดขายท่ีมากเพียงพอ 

ตลอดจนแนวโนมการขยายตัวของตลาด เพื่อวางแผนการขยายธุรกิจในอนาคต 

    2) โครงสรางความจูงใจของสวนตลาด (Segment Structural Attractiveness) 

Michael E. Porter นักกลยุทธอธิบายวา ปจจัยสําคัญท่ีผูบริหารองคการจะตองคํานึงถึงคือ ความรุนแรง

ของการแขงขันภายในอุตสาหกรรมนั้น  ๆซึ่งถูกกําหนดโดยแรงผลักดันพื้นฐาน 5 ประการ (Five Forces) 

ไดแก อุปสรรคจากผูแขงขันรายใหม (Threat of New Entrants) พิจารณาความยากงายในการเขาสู

อุตสาหกรรมของธุรกิจรายใหม การแขงขันระหวางกิจการตาง ๆ ในอุตสาหกรรม (Rivalry Among 

Existing Firms) พิจารณาจํานวนและศักยภาพของคูแขงขัน และความรุนแรงของสถานการณการแขงขัน

ในปจจุบัน อุปสรรคที่เกิดจากสินคาหรือบริการทดแทน (Threat of Substitute Products of Services) 

พิจารณาศักยภาพของผลิตภัณฑใหมหรือแนวโนมการเกิดผลิตภัณฑใหมท่ีอาจเขามาทดแทน

ผลิตภัณฑท่ีมีอยู อํานาจตอรองของผูซื้อ (Bargaining Power of Buyers) พิจารณาจากขนาด ปริมาณ 

และศักยภาพของผูซื้อ ซึ่งสงผลตออํานาจในการตอรองของผูซื้อ อํานาจตอรองของผูขายวัตถุดิบ 

(Bargaining Power of Suppliers) พิจารณาถึงจํานวนและศักยภาพของผูขายวัตถุดิบ ซึ่งสงผลถึงศักยภาพ

การผลิตของธุรกิจ ถาจํานวนผูขายวัตถุดิบยิ่งนอยและมีศักยภาพสูง ก็จะยิ่งสงผลใหผูขายวัตถุดิบ

มีอํานาจการตอรองสูง 

    3) วัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัท (Company Objectives and Resources) 

แมวาอัตราความเจริญเติบโตของตลาดและโครงสรางความจูงใจของตลาดมีความนาพึงพอใจท่ีจะ

เขาสูตลาด แตหากขัดแยงกับวัตถุประสงคของบริษัท เชน บริษัทตองการซื้อเครื่องจักรใหม เพื่อ

ขยายกําลังการผลิตใหสอดคลองกับอัตราการเจริญเติบโตของตลาด แตนโยบายบริษัทตองการรักษา

สภาพคลองทางการเงิน ทําใหไมสามารถลงทุนเพิ่มได เปนตน หรือบริษัทตองการขยายสูตลาดใหม 

แตทรัพยากรของบริษัทดานเงินทุน วัตถุดิบท่ีใชในการผลิต หรือทรัพยากรบุคคลยังไมมีศักยภาพ

เพียงพอ ก็จะเกิดปญหากับการเขาสูตลาดนั้นได 
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   4.4.2 การเลือกสวนตลาด (Selecting) เลือกสวนตลาดท่ีประเมินแลววาเหมาะสมท่ี

จะเปนตลาดเปาหมาย โดยมีวิธีเลือกดังน้ี 

    1) การตลาดแบบไมแตกตาง (Undifferentiated Marketing) เปนการเสนอผลิตภัณฑ

หนึ่งรูปแบบโดยมองวาตลาดมีความตองการเหมือนกัน การทําการตลาดลักษณะน้ีมีขอดีและขอเสีย

ดังนี ้

     ขอดี คือ ในดานการประหยัดตนทุน เนื่องจากการผลิตผลิตภัณฑในรูปแบบ

มาตรฐาน (Standardization) และผลิตในจํานวนมาก (Mass Production) จึงทําใหตนทุนการผลิตลด

สินคาคงเหลือ ลดคาขนสง ลดคาโฆษณา ลดคาใชจายในการวิจัยหรือวางแผนการตลาด 

     ขอเสีย คือ สินคาชนิดเดียวไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

ไดทุกกลุม เน่ืองจากแตละกลุมจะมีความตองการท่ีแตกตางกันและไมเหมาะสมกับตลาดเล็ก ๆ 

    2) การตลาดแบบแตกตาง (Differentiated Marketing) เปนวิธีการเลือกสวนตลาด

แบบมุงสวนตลาดท่ีมีความแตกตางกันมากกวาหน่ึงสวนตลาด โดยจะทําการออกแบบผลิตภัณฑ

และสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน เพื่อใหเหมาะสมกับแตละสวนตลาด การทําการตลาด

ลักษณะน้ีมีขอดีและขอเสียดังน้ี 

     ขอดี คือ สามารถสรางยอดขายไดมาก เน่ืองจากสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคไดมากท่ีสุด 

     ขอเสีย คือ ใชตนทุนในการดําเนินงานสูง ท้ังดานตนทุนในการวิจัยและ

พัฒนาผลิตภัณฑ ตนทุนการผลิต ตนทุนในการบริหารสวนตลาดที่แตกตางกัน ตนทุนเก่ียวกับ

สินคาคงคลัง และตนทุนในการสงเสริมการตลาด 

    3) การตลาดแบบมุงเฉพาะสวน (Concentrated Marketing) เปนการเลือก

สวนตลาดเพียงสวนเดียว (Single Segment) เพื่อการใชกลยุทธการตลาดในการสรางความพึงพอใจ

ใหแกตลาดไดตรงกับความตองการของตลาด การทําการตลาดลักษณะน้ีมีขอดีและขอเสียดังน้ี 

     ขอดี คือ สามารถสรางความเขมแข็งในสวนตลาดน้ัน ๆ เพราะรูจักตลาด

น้ันเปนอยางดีและสามารถควบคุมคาใชจายในการบริหารได และไดผลตอบแทนสูง 

     ขอเสีย คือ มีความเสี่ยงสูงหากมีคูแขงเขามาในสวนตลาดมาก เพราะตลาด

มีขนาดเล็กและมีอํานาจการใชจายไมสูง 

    จากวิธีการเลือกสวนตลาด 3 รูปแบบท่ีกลาวมา สามารถแบงการเลือกสวนตลาด

ไดเปน 5 วิธี คือ 
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    1) มุงตลาดเดียว (Single Segment Concentration) เปนการเสนอผลิตภัณฑ

ชนิดเดียวเขาสูตลาดสวนเดียว 

    2) มุงความเชี่ยวชาญเฉพาะผลิตภัณฑ (Product Specialization) เปนการเสนอ

ผลิตภัณฑชนิดเดียวเขาสูทุกสวนตลาด 

    3) มุงความเชี่ยวชาญเฉพาะตลาด (Market Specialization) เปนการเสนอผลิตภัณฑ

หลายอยางเขาสูตลาดสวนเดียว 

    4) มุงความเชี่ยวชาญหลายสวนตลาด (Selective Specialization) เปนการเลือก

สวนตลาดท่ีบริษัทมีความเชี่ยวชาญ มีความสามารถสอดคลองกับวัตถุประสงคและทรัพยากรของ

บริษัทในการตอบสนองตอตลาดน้ัน ๆ 

    5) มุงครอบคลุมทุกสวนตลาด (Full Market Coverage) เปนการเสนอผลิตภัณฑ

หลากหลายรูปแบบเขาสูหลาย ๆ สวนตลาดหรือทุกสวนตลาด 

    กลยุทธการเลือกสวนตลาดแตละแบบจะมีความเหมาะสมกับผูจําหนายผลิตภัณฑ

และลักษณะของตลาดท่ีแตกตางกัน ในการเลือกกลยุทธการเลือกสวนตลาด จึงตองพิจารณาถึง

ปจจัยท่ีเก่ียวของดังน้ี 

    1) ทรัพยากรของบริษัท ถาทรัพยากรของบริษัทมีนอยเกินกวาที่จะจัดสรรให

ตอบสนองความตองการของตลาดไดทั่วถึง ก็ควรใชวิธีการตลาดแบบมุงเฉพาะสวน 

    2) ความคลายคลึงกันของผลิตภัณฑ หากคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ลูกคา

ตองการมีความคลายคลึงกัน ตลาดเหลานั้นก็จะเหมาะสําหรับกลยุทธการเลือกสวนตลาดแบบ

ไมแตกตาง 

    3) ขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ เม่ือบริษัทเสนอผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด

ในขั้นแนะนํา (Introduction Stage) บริษัทจะเสนอเพียง 1-2 ชนิด เน่ืองจากบริษัทตองการสรางความตองการ

ขั้นตน (Primary Demand) และใชนโยบายการตลาดท่ีเหมือนกันหรือการตลาดรวมกําลัง (Concentration 

on a Particular Segment) แตเม่ือสินคาถึงขั้นเจริญเติบโตเต็มท่ี (Maturity Stage) ควรใชวิธีการตลาด

ท่ีแตกตางกัน 

    4) ความคลายคลึงกันของตลาด ถาผูซื้อมีรสนิยมเหมือนกัน ซื้อจํานวนเทากัน

ในชวงเวลาหนึ่ง ๆ และมีปฏิกิริยาโตตอบตอสิ่งเราทางการตลาดเหมือนกัน ควรใชกลยุทธการเลือก

สวนตลาดแบบไมแตกตาง 

    5) การแขงขันทางการตลาด ถามีคูแขงขันมากในสวนตลาดนั้น ๆ หากบริษัท

ใชการตลาดที่เหมือนกัน ก็จะทําใหเกิดการเสียเปรียบ ดังน้ันจึงควรใชการตลาดแบบแตกตางกัน

หรือการเจาะเฉพาะกลุมเพื่อสรางความไดเปรียบ 
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ตาราง 2 กลยุทธการเลือกสวนตลาด 

 

การเลือกสวนตลาด 
การตลาดแบบสวน 

มุงเฉพาะ 

การตลาดแบบ 

ไมแตกตาง 

การตลาดแบบ 

แตกตาง 

1. ทรัพยากรบริษัท นอย/จํากัด มาก นอย 

2. ความคลายคลึงกันของผลิตภัณฑ เฉพาะ คลาย แตกตาง 

3. ขั้นตอนวงจรชีวิตผลิตภัณฑ เติบโต-รักษาตลาด ขั้นแนะนํา ขั้นเติบโตเต็มที่ 

4. ความคลายคลึงกันของตลาด เฉพาะ เหมือน แตกตาง 

5. การแขงขันกันทางการตลาด มาก/รุนแรง นอย มาก 

 

ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) 

 

 5. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) หมายถึง การตัดสินใจในกิจกรรมท่ีมีวัตถุประสงค

เพื่อสรางและรักษาแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑของธุรกิจในสายตาของผูบริโภค โดยเปรียบเทียบ

กับตําแหนงของคูแขงขันของธุรกิจ ซึ่งธุรกิจจะตองกําหนดวาใครมีคุณสมบัติท่ีจะเปนคูแขงขันโดยตรง 

ใครเปนผูแขงขันที่ดอยกวาหรือเหนือกวา และในดานใดบาง ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

นักการตลาดตองพิจารณาถึงหลักเกณฑตาง ๆ ดังน้ี 

  5.1 การวิเคราะหคุณสมบัติผลิตภัณฑ เปนการวิเคราะหคุณสมบัติผลิตภัณฑท้ังของบริษัท

และของคูแขงขัน โดยวิเคราะหถึงคุณสมบัติ เชน คุณภาพ (Quality) ลักษณะ (Feature) รูปแบบ (Style) 

ตราผลิตภัณฑ (Brand) บรรจุภัณฑ (Package) ฯลฯ เพื่อทราบถึงความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 

Differentiation) 

  5.2 การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมายและการเลือกตลาดเปาหมาย นําขอมูลจากการแบง

สวนตลาดมาทําการวิเคราะหวาตลาดมีลักษณะอยางไร มีพฤติกรรมอยางไร มีเกณฑในการตัดสินใจ

เลือกผลิตภัณฑอยางไร ตลอดจนตองการผลประโยชนอะไรจากผลิตภัณฑบาง 

  5.3 วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ นักการตลาดสามารถกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

ตามหลักเกณฑที่เปนลักษณะโดดเดนของผลิตภัณฑในดานตาง ๆ ดังนี ้

   5.3.1 กําหนดตามคุณสมบัติ (Attribute Positioning) ธุรกิจจะกําหนดตําแหนงโดย

อาศัยเกณฑดานคุณสมบัติ เชน ขนาดหรือจํานวนปท่ีดําเนินกิจการ เชน ดําเนินกิจการมายาวนานกวา 

30 ป หรือเปนธุรกิจท่ีใหญท่ีสุดในประเทศไทย เปนตน 
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   5.3.2 กําหนดตําแหนงตามผลประโยชน (Benefit Positioning) เปนการกําหนดโดย

อาศัยเกณฑดานผลประโยชนของผลิตภัณฑ เชน รถยนตที่กําหนดตําแหนงตนเองเปนรถยนตท่ีชวย

ประหยัดนํ้ามัน หรือยางรถยนตที่เสนอผลประโยชนในการชวยประหยัดน้ํามัน หรือยางรถยนตท่ี

เสนอผลประโยชนในการชวยประหยัดนํ้ามัน เปนตน 

   5.3.3 กําหนดตามการใชหรือการนําไปใช (Use of Application Positioning) เปน

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ โดยการนําเสนอการใชหรือวิธีการใชเหมาะสมท่ีสุดสําหรับกลุมเปาหมาย 

เชน แพ็กเกจทัวรระยะสั้นสําหรับนักทองเที่ยวที่มีระยะเวลาการทองเท่ียวไมนาน เปนตน 

   5.3.4 กําหนดตามผูใชผลิตภัณฑ (User Positioning) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

ตามกลุมเปาหมายที่เหมาะสมที่สุด เชน แพ็กเกจทัวรสําหรับวัยรุนท่ีตองการความทาทาย เปนตน 

   5.3.5 กําหนดตามคูแขงขัน (Competitor Positioning) เปนการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑโดยใชเกณฑเดียวกันกับคูแขงขัน ซึ่งมักใชคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือองคการท่ีเหนือกวา

คูแขงขัน เชน มีความหลากหลายของสายผลิตภัณฑมากกวา เปนตน 

   5.3.6 กําหนดตามประเภทของผลิตภัณฑ (Product Category Positioning) เปนการกําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑท่ีตนเองเปนผูนําในดานประเภทของผลิตภัณฑ เชน Harvard Business School ท่ี

เปนผูนําดานสถานศึกษาดานบริหารธุรกิจ เปนตน 

   5.3.7 กําหนดตามคุณภาพและ/หรือราคา (Quality and/or Price Positioning) เปน

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามเกณฑของคุณภาพหรือราคาของผลิตภัณฑอยางใดอยางหน่ึง 

หรือใชทั้งสองเกณฑประกอบกัน เชน ผลิตภัณฑที่ใชประจําวันท่ีไมเนนคุณภาพมากนักท่ีมีตนทุน

ไมสูง จึงสามารถกําหนดราคาตํ่าได หรือการมุงเนนที่คุณภาพสูง ทําใหการกําหนดราคาสูงตามไปดวย 

จึงไมเนนกําหนดตําแหนงท่ีราคา เปนตน 

   5.3.8 กําหนดตําแหนงตามวัฒนธรรม (Cultural Positioning) เปนการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑโดยใชวัฒนธรรมเปนตัวสะทอนภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือองคการ เชน การสะทอน

ถึงความเปนไทยหรือการใชวัฒนธรรมในการทําการตลาดของประเทศเกาหลี เปนตน 

   5.3.9 กําหนดจากหลายวิธีรวมกัน (Multifunction Positioning) เปนการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑโดยใชเกณฑตาง ๆ ดังกลาวขางตนประกอบกัน เชน ผลิตภัณฑตราสิงหท่ีเนนความเปนไทย

และคุณภาพของผลิตภัณฑ เปนตน 

  5.4 การทดสอบแนวความคิดเก่ียวกับตําแหนงผลิตภัณฑ เพื่อความถูกตองเหมาะสม

ของการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ โดยใชแนวคําถามดังนี ้

   5.4.1 ผลิตภัณฑมีประโยชนท่ีชัดเจนและเชื่อถือไดหรือไม โดยไมสามารถวัด

ประสิทธิภาพในการสื่อสารและความเชื่อถือในผลิตภัณฑ 
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   5.4.2 ผลิตภัณฑสามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการไดหรือไม ซึ่งสามารถ

ใชวัดความสามารถในการตอบสนองความตองการของผลิตภัณฑ 

   5.4.3 มีผลิตภัณฑอ่ืนท่ีสามารถสนองความตองการในรูปแบบเดียวกันแลวหรือยัง 

ถามีแลว โอกาสในการนําสินคาเขาไปแขงขันก็เปนเรื่องยากยิ่งข้ึน 

   5.4.4 การต้ังราคามีความเหมาะสมกับคุณคาของผลิตภัณฑหรือไม ซึ่งจะทําใหทราบถึง

คุณคาที่ไดรับ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา 

   5.4.5 ทานจะซื้อผลิตภัณฑน้ีหรือไม ซึ่งจะทําใหทราบถึงความต้ังใจซื้อของลูกคา 

   5.4.6 ทานคิดวาใครคือผูใชผลิตภัณฑและใชบอยแคไหน ซึ่งจะทําใหทราบถึงกลุม

ผูใชผลิตภัณฑและอัตราความถ่ีในการใช 

  5.5 การกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑ กําหนดตําแหนงบนผังแสดงตําแหนง โดย

ยึดเกณฑตามลักษณะจุดเดนของผลิตภัณฑมาแสดงเปรียบเทียบกับตําแหนงของผลิตภัณฑของ

คูแขงขันบนผังวาใครเปนคูแขงขันบาง และมีคุณสมบัติท่ีสามารถแขงขันกับจุดเดนของผลิตภัณฑ

ของธุรกิจสูงเพียงใด ซึ่งสามารถแสดงไดดังภาพ 7 

 
 

ภาพ 7 ผังแสดงการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามลักษณะ 

ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) 

บริการหลังการ

ขาย 

บริการหลังการขาย 

ต่ํา 

คุณภาพของสินคา 

สูง 

คุณภาพของสินคา 

ตํ่า 

 

 

 

 

ผลิตภณัฑ ก 

ผลิตภณัฑ ข 

ผลิตภณัฑ ค 
ผลิตภณัฑ ง 

คุณภาพของสินคา 

สูง 
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   5.6 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหม (Brand Repositioning) เปนการเปล่ียนสวนตลาด

เปาหมายใหมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น ขยายสวนตลาดหรือลดสวนตลาด เพื่อแกปญหาโดยการหลีกเล่ียง

การแขงขันหรือปญหาการวางตําแหนงผลิตภัณฑเดิมผิดพลาด กลยุทธท่ีนิยมใชในการปรับตําแหนง

ผลิตภัณฑคือ กลยุทธหลายตรา (Multi-brand) ซึ่งการเปล่ียนตําแหนงของตราผลิตภัณฑสามารถทําได 

2 ลักษณะคือ 

   5.6.1 การเปล่ียนตําแหนงสูตลาดสวนลาง (Trading Down) ผลิตภัณฑหลายประเภท

มีโอกาสในการขยายสูตลาดสวนลาง ซึ่งมองเห็นแลววามีศักยภาพในการซื้อ แตสวนตลาดลางจะมี

ลักษณะและมีเหตุผลในการซื้อท่ีแตกตางกันไป จึงตองมีการปรับลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ

และสวนประสมการตลาดอ่ืน ๆ ใหเหมาะสมกับตลาด แตการนําผลิตภัณฑเดิมมาปรับคุณภาพและ

ราคาลงภายใตตราผลิตภัณฑเดิม จะทําใหตราผลิตภัณฑเสียภาพพจน และมีโอกาสในการสูญเสีย

ตลาดเดิมสูง ดังนั้นธุรกิจจึงตองสรางตราผลิตภัณฑใหมท่ีมุงสูตลาดลางโดยเฉพาะ 

   5.6.2 การเปล่ียนตําแหนงสูตลาดสวนบน (Trading Up) ตลาดบนสวนใหญจะเปน

ตลาดสําหรับผลิตภัณฑคุณภาพสูงและมีราคาแพง การจะเขาสูตลาดสวนบนได ผลิตภัณฑตองมีภาพพจน

ท่ีลูกคายอมรับกอน การใชตราผลิตภัณฑเดิมในการเขาสูตลาดสวนบน จะไมสามารถลบภาพใน

การรับรูของลูกคาได จึงตองสรางภาพลักษณใหมใหตราผลิตภัณฑใหมสําหรับตลาดสวนบน เชน

การขยายสูตลาดสวนบนของ The Mall ดวย The Emporium หรือการขยายสูตลาดสวนบนของ Toyota 

ดวย Lexus เปนตน 

 

 

ภาพ 8 หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) 

การวิเคราะหคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมายและการเลือกตลาดเปาหมาย 

การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ 

การทดสอบแนวความคิดเก่ียวกับตําแหนงผลิตภัณฑ 

การกําหนดแผนผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑ 

การเปล่ียนตําแหนงผลิตภัณฑใหม 
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 สรุปไดวา การตลาดแบบ STP เปนเครื่องในการเลือกตลาดเปาหมายใหเหมาะสมกับองคกร 

ซึ่งการตลาดแบบ STP ประกอบดวย 1) การแบงสวนตลาด คือ การแยกตลาดออกเปนกลุมตาง ๆ 

ตามคุณสมบัติ 2) การกําหนดตลาดเปาหมาย เปนการเลือกกลุมตลาดท่ีไดทําการแบงสวนตลาด

มาแลว และ 3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑขององคกร

ตัวเอง และคูแขง เพื่อเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

1. งานวิจัยในประเทศ 

  อุเทน  หามะลิ และคณะ (2551) ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติในการใชบริการ

หางสรรพสินคาของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเลือกท่ีจะมาซื้อของมากท่ีสุด รองลงมาคือเดินเลน ดูหนัง/ฟงเพลง ทานอาหาร ตามลําดับ  

เลือกที่จะเดินทางมาหางสรรพสินคาโดยรถประจําทาง รองลงมาคือ รถ TAXI รถสวนตัว ตามลําดับ 

สวนใหญเลือกที่จะเดินแผนกเสื้อผามากท่ีสุด รองลงมาคือ แผนกซุเปอรมารเก็ต แผนก Fast  Food 

แผนกชุดชั้นใน แผนกเครื่องสําอาง แผนกเครื่องกีฬา และแผนกเครื่องใชไฟฟา ตามลําดับ สวนใหญ

ใชบริการหางสรรพสินคาในชวงเวลาหลังเลิกเรียนมากที่สุด รองลงมาคือชวงวันหยุด และกอนมาเรียน 

ตามลําดับและพบวาเพศชาย และเพศหญิงมีทัศนคติในการใชบริการหางสรรพสินคาไมแตกตางกัน 

ยกเวนในดานหางสรรพสินคามีสินคาใหเลือกซื้อจนพอใจ 

  ภัทรวิน  ประไกรวัน (2551) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหาง

เทสโกโลตัส ชลบุรี โดยมีกลุมตัวอยางเปนลูกคาที่ใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรี ผลการวิจัยพบวา 

1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31-38 ป สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนครั้งท่ี 

มาใชบริการ 3-4 ครั้งตอเดือน คาใชจายเฉล่ียท่ีมาใชบริการ 701-1,000 บาทตอครั้ง วันท่ีมาใชบริการ

คือวันอาทิตย ชวงเวลาท่ีมักมาใชบริการ 18.00-20.00 น. การเดินทางสวนใหญเดินทางโดยรถสวนตัว 

และมาใชบริการกับเพื่อน และชอบมาใชบริการแผนกเสื้อผามากท่ีสุด 2) ผลการศึกษาในดานปจจัย

ทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการมาใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรี ดานผลิตภัณฑ ภาพพจน

ของหางเทสโกโลตัส ชลบุรี มีระดับคาเฉล่ียมากท่ีสุด ความนาเช่ือถือและชื่อเสียงของหาง มีสินคา

ใหเลือกมากมายหลายชนิด สินคาไดมาตรฐาน และมีคุณภาพ ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก 

ตามลําดับ  ดานราคา ราคาสินคาตํ่ากวาซื้อจากหางสรรพสินคาอ่ืน ราคาสินคามีมาตรฐาน เหมาะสม

กับคุณภาพ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากตามลําดับ  ดานชองทางการจัดจําหนาย การจัดเรียง
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สินคาเปนหมวดหมู สะดวกตอการเลือกซื้อ การจัดเรียนสินคาสวยงาม ทันสมัย ดึงดูดใจ หางต้ังอยู

ใกลที่พัก ท่ีทํางาน เดินทางสะดวก มีท่ีจอดรถสะดวกสบายเพียงพอ ผูบริโภคใหความสําคัญอยูใน

ระดับมาก ตามลําดับ ดานการสงเสริมการขาย การจัดโฆษณาประชาสัมพันธผานแผนพับและทางสื่อ

ตาง ๆ การลดราคาสินคาในชวงเทศกาลตาง ๆ ชวงจัดกิจกรรมการมีของ แลก แจก แถม ชิงรางวัล 

ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากตามลําดับ 3) การเปรียบเทียบพฤติกรรมการมาใชบริการท่ีหาง

เทสโกโลตัส ชลบุรี พบวาเพศหญิง และเพศชายไมแตกตางกัน  สําหรับการจําแนกตามอายุ อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพ จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอการมาใชบริการที่หาง

เทสโกโลตัส ชลบุรี 

  สรอยสังวาลย  ลาลุน และคณะ (2551) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา 1) กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการ

หางสรรพสินคาจํานวน 2 ครั้ง/เดือน  มีคาใชจายเฉล่ีย 1,292 บาท/ครั้ง ใชบริการหางสรรพสินคา

ในชวงวันเสาร-อาทิตย เวลา 14.00-18.00 น.สินคาท่ีซื้อคือประเภทอาหาร  แผนกที่ซื้อคือ แผนก

ซุปเปอรมาเก็ต  มีจุดประสงคในการอานหนังสือ  สวนมากจะมาหางสรรพสินคากับเพื่อน  มีขั้นตอน

ของการชําระเงินโดยเงินสด  เดินทางมาหางสรรพสินคาโดยรถยนตสวนตัว  สาเหตุของการซื้อสินคา

ในหางสรรพสินคาเพราะสินคาหลายหลาย 2) ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย 

และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก 3) เพศ อายุ การศึกษา และรายไดที่แตกตางกัน

มีปจจัยการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 4) ปจจัยทางดาน

ผลิตภัณฑ  ปจจัยทางดานราคา  ปจจัยทางดานสถานท่ี และปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดไมมีผล

ตอการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

  วลัยพร  ตันติวลัยรักษ และไกรชิต  สุตะเมือง (2556) ศึกษาการตัดสินใจเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล พบวา 1) เพศ ท่ีแตกตางกัน

มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครและ

เขตปริมณฑลท่ีไมแตกตางกัน สวนดานอายุ การศึกษา รายได อาชีพ และสถานภาพท่ีแตกตางกันมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครและ

เขตปริมณฑลแตกตางกัน 2) ปจจัยสวนประสมการตลาด มี 2 ตัวแปร ประกอบดวย ผลิตภัณฑ และ

การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใช

บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 3) ปจจัยอ่ืน ๆ 

ท่ีประกอบดวย การจัดการลูกคาสัมพันธ ภาพลักษณ และคุณภาพการใหบริการ มีความสัมพันธกับ
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การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครและเขต

ปริมณฑล 

  ขวัญชนก  เจริญสุข และณกมล  จันทรสม (2555) ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซื้อสินคาที่ศูนยการคาเทอรมินอล ทเวนต้ีวัน พบวา 1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

มากกวาเพศชาย มีอายุ 20–29 ป สวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง และสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

2) ความคิดเห็นตอปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา โดยภาพรวมอยูในระดับ

มาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาท่ีศูนยการคา เทอรมินอล ทเวนต้ีวันมี

ความคิดเห็นตอปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอยูในระดับมากที่สุดทุกดาน 

ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานราคา ตามลําดับ 

ประกอบกับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินคาท่ีศูนยการคาเทอรมินอล ทเวนต้ีวันโดยรวมตอใน

ระดับมาก 3) เปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาท่ีศูนยการคา

เทอรมินอล ทเวนต้ีวัน จําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตาง 

4) ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ศูนยการคาเทอรมินอล 

ทเวนต้ีวัน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมทาง

การตลาด กับการตัดสินใจซื้อสินคาท่ีศูนยการคาเทอรมินอล ทเวนต้ีวัน มีความสัมพันธกันทุกดาน 

  พิจาริน  ปาณะวีระ (2541) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการหางสรรพสินคา

โรบินสันของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหมพบวา 1) ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ ใชบริการในวันหยุดเสาร–อาทิตย เลือกใชบริการในชวงเวลา 16.00–18.00 น. 

ความถ่ีในการใชบริการสวนมากตอบวา ไมแนนอนแลวแตโอกาส จํานวนเงินที่ใชแตละครั้งสวนใหญ

มีจํานวนมากที่สุดคือ ครั้งละ 301–400 บาท สวนใหญจะใชบริการประเภทอาหาร บุฟเฟ มากท่ีสุด 

ประเภทของสินคาที่ซื้อเม่ือมาใชบริการคือ เสื้อผา/ของใชสวนตัว ประเภทดานความบันเทิงสวนมาก

เลือกดูหนัง ประเภทการติดตอธุรกรรม สวนมากเลือกธนาคาร ประเภทการบริการตาง ๆ สวนมาก

เลือกใชบรกิารฟตเนต พาหนะท่ีใชเดินทางสวนมาก คือ รถยนตสวนบุคคล 2) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การใชบริการหางสรรพสินคาโรบินสัน โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชมากท่ีสุด 3 ลําดับแรก 

คือ สถานที่มีความสะอาด สินคามีใหเลือกอยางหลากหลาย และ สถานท่ีมีความปลอดภัย ขณะที่มี

เพียง 3 ลําดับท่ีมีอิทธิพลตอการใชในระดับปานกลาง คือ มีการจัดทําบัตรสมาชิก มีการโฆษณา

ประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ และ ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับรานอ่ืนซึ่งมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด 

  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยทางการตลาดในการเลือกใช

บริการหางโคลีเซี่ยม สาขาสุราษฎรธานี พบวา 1) พฤติกรรมการเลือกใชบริการหางโคลีเซี่ยม สวนใหญ
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ซื้อสินคาและบริการในสวนของรานอาหาร คาใชจายในการใชบริการตอครั้งไมแนนอนทราบ

ขอมูลขาวสารของหางโคลีเซี่ยมจากเพื่อนหรือญาติ ตัดสินใจใชบริการดวยตนเอง และใชบริการใน

ชวงเวลา 17.01 - 22.00 น.  ใชบริการครั้งละ 3-4 ชั่วโมง และเดินทางมาใชบริการดวยรถยนตสวนบุคคล 

2) การใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา

เปนรายดาน พบวา ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพการสงเสริมการตลาด และดานบุคลากรมีผลอยูใน

ระดับมากท่ีสุด ดานชองทางการจัดจําหนายมีผลอยูในระดับมาก สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ

ดานกระบวนการบริการมีผลอยูในระดับปานกลาง 3) ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ

พฤติกรรมการใชบริการหางโคลีเซี่ยมสาขาสุราษฎรธานี พบวา ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกันทุกดาน 

ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และงานอดิเรก สวนดานอ่ืน ๆ มีความสัมพันธ

เปนบางดาน 4) ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการหางโคลีเซี่ยม 

สาขาสุราษฎรธานีพบวา ทุกปจจัยมีความสัมพันธกันทุกดาน ยกเวนดานราคา ท่ีไมมีความสัมพันธ

กับสาเหตุการซื้อสินคาหรือบริการ 

 

 2. งานวิจัยตางประเทศ 

  Hou, M., Wu, X and Hu, Z. (2013) ศึกษาเรื่องการบริการตัวตอตัว การรูสึกในการบริโภค 

และความต้ังใจอุดหนุนในหางสรรพสินคา เพื่ออธิบายความต้ังใจอุดหนุนในหางสรรพสินคาของ

ผูบริโภค โดยวิเคราะหความสัมพันธระหวางการบริการตัวตอตัว การรูสึกในการบริโภค และ

ความต้ังใจอุดหนุน ทําการเก็บตัวอยางโดยการตอบแบบสอบถามจํานวน 300 ฉบับ มาจากผูที่มาใช

บริการหางสรรพสินคาในประเทศเทศจีน พบวา 1) การตอบคําถาม และการมีความม่ันใจในการบริการ

ตัวตอตัวมีผลตอความรูสึกในการบริโภคของผูบริโภค 2) การที่ผูบริโภคมีความสุข และถูกเราอารมณ 

มีผลทําใหลูกคามีความต้ังใจท่ีจะอุดหนุนสินคา 

  Chung, C. W. and Hsu, J. J. (2012) สํารวจผูใชบริการหางสรรพสินคาในเมืองเกาสง 

ประเทศไตหวัน ภายในชวงเวลา 1 ป พบวา จํานวนเงินท่ีใชจายในแตละครั้งตํ่ากวา 3,000 ดอลลาห

ไตหวัน โดยสวนใหญใชจายในการซื้อเสื้อผา เครื่องนุงหม ผูซื้อที่มาใชบริการในหางสรรพสินคา

โดยสวนใหญมี 3 สาเหตุหลัก ไดแก การลดราคาสินคาประจําป การจัดโปรโมชัน การแนะนําจาก

เพื่อนและบุคคลในครอบครัว 
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 3. การสังเคราะหเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวของ สามารถสรุปไดดังนี้ 
 

ตาราง 3 สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกใชบริการหางสรรพสินคา 
งานวิจัยที่เกีย่วของ 

ปจจัยดานลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

 

เพศ นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

อายุ 1.  ภัทรวิน  ประไกรวัน (2551) 

2.  วลัยพร  ตันติวลัยรักษ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) 

อาชีพ 1.  ภัทรวิน  ประไกรวัน (2551) 

2.  สรอยสังวาลย  ลาลุน และคณะ (2551) 

3.  วลัยพร  ตันติวลัยรักษ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) 

4.  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 1.  ภัทรวิน  ประไกรวัน (2551) 

2.  วลัยพร  ตันติวลัยรักษ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) 

3.  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

สถานภาพ 1.  ภัทรวิน  ประไกรวัน (2551) 

2.  สรอยสังวาลย  ลาลุน และคณะ (2551) 

3.  วลัยพร  ตันติวลัยรักษ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) 

การศกึษา 1.  วลัยพร  ตันติวลัยรักษ และไกรชิต  สุตะเมือง (2556) 

2.  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

งานอดิเรก นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

ดานผลิตภัณฑ 1.  วลัยพร  ตันติวลัยรักษ และไกรชิต  สุตะเมือง (2556) 

2.  ขวญัชนก  เจริญสขุ และณกมล  จันทรสม (2555) 

3.  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

ดานการสงเสริมการตลาด 1.  วลัยพร  ตันติวลัยรักษ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) 

2.  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกใชบริการหางสรรพสินคา 
งานวิจัยที่เกีย่วของ 

ดานการจัดจาํหนาย 1.  สรอยสังวาลย  ลาลุน และคณะ (2551) 

2.  ขวัญชนก  เจริญสขุ และณกมล จันทรสม (2555) 

3.  นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

ดานราคา ขวัญชนก  เจริญสขุ และณกมล จันทรสม (2555) 

ดานกระบวนการบริการ นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

ดานบุคลากรหรือพนักงาน นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ นนทศักดิ์  สุดจิตร (2553) 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคา ในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา” เปนการวิจัยท่ีมุงเนนการวิเคราะหขอมูลท่ีเปนเชิงปริมาณเปนหลัก และทําการศึกษา

จากกลุมตัวอยางท่ีเปนตัวแทนของประชากร ดังน้ัน เพื่อใหสอดคลองกับลักษณะของขอมูล การวิจัย

ครั้งน้ีจึงใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณท้ังในรูปของการวิจัยเชิงพรรณนา และเชิงอางอิง ใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูลตัวแปรตาง ๆ  โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีการวิจัยดังรายละเอียด

ดังตอไปน้ี 

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 2. แบบแผนการวิจัย 

 3. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 5. การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

 การศึกษาการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา  ผูวิจัยไดกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง  ออกเปน 2 กลุม ไดแก 

 

1. ผูใหขอมูลหลัก 

  1.1 ผูใหขอมูลหลัก ไดแก ผูมีสวนไดเสียของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา 

  1.2 กลุมผูใหขอมูลหลัก ไดแก ผูมีสวนไดสวนเสียของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา  จํานวน 10 ราย ไดแก หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา จํานวน 4 ราย 

หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน จํานวน 3 ราย  และหางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม จํานวน 3 ราย 
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 2. ประชากรและกลุมตัวอยางเชิงปริมาณ 

  2.1 ประชากรเชิงปริมาณ ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  

จังหวัดสงขลา  

  2.2 กลุมตัวอยางเชิงปริมาณ ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอ

เมือง จังหวัดสงขลา ซึ่งผูวิจัยไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง จากการคํานวณสูตรแบบไมทราบ

จํานวนประชากร โดยสุมกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 คน แลวไดกําหนดกลุมตัวอยางไดแก 

หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน  และหางสรรพสินคา

พงษสินแอดโฮม เปนสัดสวน 50:30:20 ตามลําดับ โดยใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ 
 

ตาราง 4 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 

ลําดับ หางสรรพสินคา สัดสวน (%) ขนาดกลุมตัวอยาง (คน) 

1 เทสโกโลตัสเอ็กตรา สงขลา 50 200 

2 ลีทรัพยสิน 30 120 

3 พงษสินแอดโฮม 20 80 

 

แบบแผนการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัย เรื่อง การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) มีแบบแผนการวิจัย ดังนี ้
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ตาราง  5 แบบแผนการวิจัย 
 

วัตถุประสงคการวิจัย สมมติฐาน 
ประชากรและ

กลุมตัวอยาง 
แบบสอบถาม สถิติ/วิเคราะห 

1. เพื่อศึกษาลักษณะดาน

ประชากรศาสตร ปจจัย

สวนประสมทางตลาด

และพฤติกรรมผูบริโภค 

ในการเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาในเขต

อํ า เภอเมื อง จั งหวั ด

สงขลา 

- ผูบริโภค สอบถามระดับ 

ความคิดเห็น 

แบบมาตราสวน

ประมาณคา 

(Rating  Scales) 

คารอยละ (%) 

คาความถี ่

คาเฉลี่ย (Χ ) 

คาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D) 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ

ระหวางลักษณะดาน

ประชากรศาสตรปจจัย

สวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมผูบริโภคกับ

การตัดสินใจเลือกใช

บริการหางสรรพสินคา 

ใ น เ ข ต อํ า เ ภ อ เ มื อ ง 

จังหวัดสงขลา 

ลักษณะดานประชากร 

ศาสตร ปจจัยสวนประสม

ท า ง ก า ร ต ล า ด  แ ล ะ

พฤติกรรม  ผูบ ริโภ ค 

มี ค ว า ม สั ม พั น ธ กั บ 

การตัดสินใจเลือกใช

บริการหางสรรพสินคา 

ใ น เ ข ต อํ า เ ภ อ เ มื อ ง 

จังหวัดสงขลา 

ผูบริโภค แบบสอบถาม 

แบบมาตราสวน 

ประมาณคา 

(Rating  Scales) 

ไค-สแควร 

3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ

กลยุทธทางการตลาด

ของหางสรรพสินคา 

ใ น เ ข ต อํ า เ ภ อ เ มื อ ง 

จังหวัดสงขลา 

- ผูมีสวนไดเสีย แบบสัมภาษณ

กึ่งโครงสราง 

เชิงพรรณนา 
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยครั้งน้ีประกอบดวยแบบสอบถาม และ

แบบสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง มีรายละเอียดดังน้ี 

 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยไดใชแบบสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง (สุภางค  จันทวานิช, 

2545) ประกอบดวยปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ ดานบุคลากร และดาน

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ  
 2. การวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

  สวนท่ี 1  ลักษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง เปนขอมูลสวนบุคคลของ

ผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกตอบ ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

  สวนท่ี 2  สอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีเก่ียวของกับระดับ

ความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 7 ดาน 

ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

กระบวนการบริการ ดานบุคลากร และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ลักษณะของคําถามเปนแบบ

มาตราสวน (Rating scale) โดยใชหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

 

ความกวางอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุ - ดคะแนนสูงสุ  

     = 
5

1 - 5  

         =  0.80  

 

คะแนนเฉล่ีย การแปลความหมาย 

4.21 – 5.00 ความสําคัญมากท่ีสุด 

3.41 – 4.20 ความสําคัญมาก 

2.61 – 3.40 ความสําคัญปานกลาง 

1.81 – 2.60 ความสําคัญนอย 

1.00 – 1.80 ความสําคัญนอยท่ีสุด 
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  สวนที่ 3 พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาของกลุมตัวอยางเปน

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกตอบ ประกอบดวย 

บริเวณของหางสรรพสินคาที่ผูบริโภคใชบริการ คาใชจายตอครั้ง วันท่ีใชบริการ ชวงเวลาท่ีใชบริการ 

ความถ่ีตอเดือนในการใชบริการ เหตุผลท่ีเลือกใชบริการ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการ โอกาสท่ีใชบริการหางสรรพสินคา และทราบขอมูลขาวสารของหางสรรพสินคาจากที่ใด 

  สวนท่ี 4 สอบถามความตองการและขอเสนอแนะของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคา

ท่ีผูตอบสามารถแสดงความคิดเห็นไดโดยอิสระ 

 3. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดพัฒนาขึ้นจาก 2 สวน คือ ตัว

แปรและคําถามที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และสวนที่สองพัฒนาเปน

ลักษณะเฉพาะของประชากรและพื้นท่ีในการวิจัยนี้ โดยมีขั้นตอนในการพัฒนาดังภาพ  9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพ 9 ขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม 

ทบทวนวรรณกรรมและศกึษาบริบทของพื้นท่ี 

เขียนขอคําถามตามนิยามศัพทเฉพาะ 

ตรวจสอบโดยอาจารยท่ีปรึกษา 

ปรับแกตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา 

ตรวจสอบความตรงดานเนื้อหาและดานโครงสรางโดยผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน 

ปรับแกตามขอเสนอแนะของผูเชีย่วชาญ 

ตรวจสอบความสอดคลองและความเขาใจในภาษากับกลุมใกลเคียง 30 ชุด 

ปรับแกภายใตการแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษา 

ส้ินสุด 

เร่ิม 
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 4. คุณภาพเครื่องมือ 

  แบบสอบถามในครั้งนี้เปนการสรางขึ้นมาใหม ดังน้ัน เพื่อใหแบบสอบถามที่มีคุณภาพ 

ผูวิจัยจึงไดทําการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามตามขั้นตอนขางตนซึ่งประกอบดวย การ

ตรวจสอบความสอดคลอง และความเชื่อม่ัน โดยมีรายละเอียดของตรวจสอบดังตอไปนี ้

  4.1 การตรวจสอบความเท่ียงตรง 

   การสรางเครื่องมือการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

เน้ือหาจากผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน โดยผูเช่ียวชาญทั้ง 3 ทาน ทําการตรวจสอบเชิงเนื้อหา และ

ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค IOC (Index of Consistency : IOC) เปนเกณฑ

ตรวจสอบ กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

   +1  =  เม่ือแนใจวาขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 

     0  =  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 

   -1  =  เม่ือแนใจวาขอคําถามไมสอดคลองกับวัตถุประสงค 

   หลังจากน้ันนําคะแนนของผูเชี่ยวชาญมาหาคาดัชนีความสอดคลอง โดยมีสูตรการคํานวณ

ดังนี ้

 

   
N
∑R

=IOC  

 

   โดยท่ี IOC หมายถึง  ดัชนีความสอดคลอง 

     R หมายถึง  คะแนนของผูเชี่ยวชาญ 

     N หมายถึง  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

   โดยกําหนดเกณฑการพิจารณาระดับคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามที่ไดจาก

การคํานวณจากสูตรมีคาอยูระหวาง 0.00 ถึง 1.00 เกณฑการพิจารณาเปนไปได 2 ทาง คือต้ังแต 0.50 ขึ้นไป 

คัดเลือกขอคําถามขอน้ันไวใชได แตหากคา IOC ตํ่ากวา 0.50 ควรพิจารณาแกไขปรับปรุงหรือตัดขอความ

น้ันท้ิง สําหรับขอคําถามท่ีใชในการวิจัยครั้งนีค้า IOC มีคาอยูในชวง 0.33-1.00 ซึ่งขอคําถามใดที่มีคา IOC 

ตํ่ากวา 0.50 ผูวิจัยไดปรับปรุงแกไขตามขอแนะนําของผูเชี่ยวชาญเรียบรอยแลว (ภาคผนวก ค) 

  4.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

   เปนการตรวจสอบความเปนเอกพันธของเน้ือหาของเครื่องมือวาเปนเนื้อหาสาระ

เดียวกันเพียงใด โดยถาเปนเนื้อหาสาระเดียวกันเมื่อทําการวัดซ้ําจะไดผลการวัดที่สอดคลองกัน 



59 
 

ในการวิจัยน้ีใชวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha method) สําหรับการคํานวณ

คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (-Coefficient)  

 
2

i
2

x

k S
1

k 1 S

       
 

 

  โดยที่  หมายถึง     สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

     Si
2 หมายถึง     ความแปรปรวนของขอท่ี i 

     Sx
2 หมายถึง     ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

     k หมายถึง     จํานวนขอคําถามท้ังฉบับ 

  โดยคัดเลือกเอาขอคําถามท่ีมีสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคอนบราคต้ังแต 0.60 ขึ้นไป โดย

คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามฉบับน้ีมีคาเทากับ 0.949 (ภาคผนวก ง) โดยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบาค ของแบบสอบถามในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตละดานมีคา

ดังตอไปน้ี 

  ดานผลิตภัณฑ = 0.879 

  ดานราคา = 0.735 

  ดานชองทางการจัดจําหนาย = 0.604 

  ดานการสงเสริมทางการตลาด = 0.879 

  ดานกระบวนการบริการ = 0.769 

  ดานบุคลากร = 0.902 

  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ = 0.855 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

  การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการดังตอไปนี ้

  1. กอนเก็บขอมูล 

   กอนเก็บขอมูล ผูวิจัยมีการจัดเตรียมความพรอมดังนี ้

   1.1 ติดตอและทําหนังสือขอความรวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ทั้ง 3 แหง 

   1.2 ตรวจสอบแบบสอบถามตนฉบับและจัดทําแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด 

  2. ระหวางเก็บขอมูล 

   ในชวงการเก็บขอมูล เม่ือผูวิจัยไดพบกับตัวอยางเปาหมาย ผูวิจัยมีการดําเนินการดังน้ี 

   2.1 แนะนําตัวเองและวัตถุประสงคในการเก็บแบบสอบถาม พรอมขอความอนุเคราะห

ใหแหลงขอมูลตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง และรับรองวาผูวิจัยจะดําเนินการตามหลักจรรยาบรรณ

ของนักวิจัย 

   2.2 อธิบาย ชี้แจงรายละเอียดเก่ียวกับแบบสอบถาม 

   2.3 ไมรบกวนแหลงขอมูลในขณะตอบแบบสอบถามและอํานวยความสะดวก

ใหกับแหลงขอมูลตามสมควร 

   2.4 เม่ือแหลงขอมูลตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยรับแบบสอบถามคืนและ

ทําการตรวจสอบความสมบูรณขั้นตน หากไมสมบูรณก็จะขอใหผูตอบแบบสอบถามใหขอมูลเพิ่มเติม 

   2.5 ผูวิจัยกลาวขอบคุณ พรอมย้ําถึงการนําขอมูลไปเพื่อการศึกษาและเพื่อการพัฒนา 

  3. หลังเก็บขอมูล 

   หลังเก็บขอมูล ผูวิจัยดําเนินการดังตอไปน้ี 

   3.1 ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม 

   3.2 กําหนดรหัสแบบสอบถาม และรหัสขอมูล 

   3.3 บันทึกขอมูลจากแบบสอบถามลงสูโปรแกรมท่ีเตรียมไว 

   3.4 ตรวจสอบความผิดพลาดในการบันทึกขอมูล 
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การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

 

 การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยนี้ ผูวิจัยไดวางแผนการวิเคราะหขอมูล การใชสถิติในการวิเคราะห

ขอมูล ตลอดจนแผนการนําเสนอขอมูลในบทตอไปของแตละประเด็นในการศึกษาตามวัตถุประสงค

การวิจัย ดังตาราง 6 
 

ตาราง  6 วิธีการวิเคราะหขอมูลทางสถิติในการวิจัยรายประเด็น 
 

ลําดับ ประเด็น สถิติที่ใชในการพรรณนา/ทดสอบ 

1 ลักษณะดานประชากรศาสตร รอยละ, ความถี่ 

2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉล่ีย, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3 ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค รอยละ, ความถ่ี 

4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

ไค-สแควร 

5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

ไค-สแควร 

6 พฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

ไค-สแควร 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  

จังหวัดสงขลา ผูวิจัยเสนอผลการศึกษาตามวัตถุประสงค 3 ประการไดแก 

1. ลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมการใชบริการ

และการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

2. ความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

พฤติกรรมการบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

3. การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

สงขลา 

 

ลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมการใชบริการและ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 

 1.  ลักษณะดานประชากรศาสตร 

  ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการหางสรรพสินคาทั้ง 3 แหง 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ผลปรากฏดังตาราง 7 
 

ตาราง  7 ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 

ลักษณะประชากรศาสตร 

จํานวนผูบริโภคท่ีตัดสินใจเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคา(n=400) 

รวม รอยละ เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

1.  เพศ    
  

 ชาย 43 19 30 92 23.0 

 หญิง 157 101 50 308 77.0 

รวม 200 120 80 400 100 
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ตาราง  7 (ตอ) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 

จํานวนผูบริโภคท่ีตัดสินใจเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคา (n = 400) 

รวม รอยละ เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

2. อาย ุ    
  

 ไมเกิน 20ป 61 19 11 91 22.7 

 21– 30ป 121 78 40 239 59.7 

 31–40 ป 7 10 14 31 7.7 

 41 –50 ป 5 7 11 23 5.8 

 51 –60 ป 3 5 3 11 2.8 

 มากกวา 60 ป 3 1 1 5 1.3 

รวม 200 120 80 400 100.0 

3.  สถานภาพ    
  

 โสด 174 98 54 326 81.4 

 สมรส 17 18 24 59 14.8 

 หมาย/แยกกันอยู / หยาราง 9 4 2 15 3.8 

รวม 200 120 80 400 100 

4.  ระดับการศึกษา      

 ประถม 11 6 4 21 5.3 

 มัธยม 33 18 6 57 14.2 

 ปวช./ปวส. 10 19 11 40 10.0 

 ปริญญาตรี 144 77 57 278 69.4 

 ปริญญาโท 1 0 2 3 0.8 

 ปริญญาเอก 1 0 0 1 0.3 

รวม 200 120 80 400 100 
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ตาราง  7 (ตอ) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 

จํานวนผูบริโภคท่ีตัดสินใจเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคา (n = 400) 

รวม รอยละ เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

5.  อาชีพ      

 นักเรียน / นักศึกษา 164 93 44 301 75.2 

 ขาราชการ/ลูกจางของรฐั 6 3 11 20 5.0 

 พนักงานบริษัท / พนักงาน 

 รัฐวิสาหกิจ 

9 6 17 32 8.0 

 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 10 14 7 31 7.8 

 เกษตรกร 9 4 1 14 3.5 

 อ่ืน ๆ 2 0 0 2 0.5 

รวม 200 120 80 400 100 

6.  รายไดตอเดือน      

 ไมเกิน 10,000 บาท 162 90 44 296 74.0 

 10,001 –15,000 บาท 25 18 9 52 13.0 

15,001 – 20,000 บาท 5 6 10 21 5.2 

20,001 - 25,000บาท 2 3 7 12 3.0 

25,001 - 30,000 บาท 5 1 6 12 3.0 

มากกวา  30,000  บาท 1 2 4 7 1.8 

รวม 200 120 80 400 100 

 

จากตาราง 7 พบวา ผูใชบริการสวนมากเปนผูหญิง ชวงอายุ 21-30ป สถานภาพโสด สําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรี สวนมากเปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดไมเกิน 10,000 บาทตอเดือน 
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 2.  ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 ผลการสํารวจปจจัยสวนประสมทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เม่ือนํามาคิดแยกหางสรรพสินคาท้ัง 3 แหง และ

ภาพรวมผลปรากฏดังตาราง 8-23 

 

ตาราง 8 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑจําแนกตามตัวแปร

หางสรรพสินคา 
 

ดานผลิตภณัฑ 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา  

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. สินคาและบริการมีใหเลือก

อยางหลากหลาย 

4.12 

(0.72) 

มาก 3.98 

(0.59) 

มาก 3.86 

(0.81) 

มาก 

2. มีสินคาครบถวนตามความ

ตองการ 

4.10 

(0.67) 

มาก 3.92 

(0.64) 

มาก 3.71 

(0.73) 

มาก 

3. สินคาไดมาตรฐาน มีคุณภาพ 3.95 

(0.75) 

มาก 3.90 

(0.71) 

มาก 3.95 

(0.79) 

มาก 

4. มีการรับเปล่ียนสินคาคืน 

ในกรณท่ีีสินคาชํารุดกอนซ้ือ 

3.47 

(0.97) 

มาก 3.39 

(0.99) 

มาก 3.76 

(0.85) 

มาก 

รวม 3.91 

(0.56) 

มาก 3.80 

(0.54) 

มาก 3.82 

(0.63) 

มาก 

 

จากตาราง 8 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของ

ท้ัง 3 แหงอยูในระดับมาก โดยท่ีหางสรรพสินคาท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ เทสโกโลตัส

เอ็กซตรา สาขาสงขลา (3.91  0.56) รองลงมา ไดแก พงษสินแอดโฮม (3.82  0.63) และลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนทสโตร (3.80  0.54) ตามลําดับ 
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ตาราง 9 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1 สินคาและบริการมีใหเลือกอยางหลากหลาย 4.03 0.81 มาก 

2 มีสินคาครบถวนตามความตองการ 3.97 0.69 มาก 

3 สินคาไดมาตรฐาน มีคณุภาพ 3.94 0.75 มาก 

4 มีการรับเปล่ียนสินคาคืนในกรณท่ีีสินคาชํารุดกอนซ้ือ 3.50 0.96 มาก 

 
รวม 3.86 0.57 มาก 

 

จากตาราง 9 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑอยูใน

ระดับมาก (3.86  0.57) และทุกขอของแบบสํารวจอยูในระดับมากดวยเชนกัน โดยขอที่ระดับ

ความคิดเห็นสูงสุดคือ สินคาและบริการมีใหเลือกอยางหลากหลาย (4.03  0.81) ถัดมาไดแก มี

สินคาครบถวนตามความตองการ (3.97  0.69) และ สินคาไดมาตรฐาน มีคุณภาพ (3.94  0.75) 

ตามลําดับ 
 

ตาราง  10 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาจําแนกตามตัวแปร

หางสรรพสินคา 

 

ดานราคา 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา  

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. สามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/

เดบิต 

3.94 

(0.82) 

มาก 3.60 

(0.93) 

มาก 4.06 

(0.86) 

มาก 

2. ติดปายแสดงราคาสินคาชัดเจน 3.92 

(0.80) 

มาก 3.92 

(0.79) 

มาก 3.99 

(0.85) 

มาก 

3. ราคาสินคาชนิดเดียวกันตํ่ากวาท่ีอ่ืน 3.39 

(0.94) 

ปานกลาง 3.79 

(0.91) 

มาก 3.75 

(0.79) 

มาก 

4. ราคามีความเหมาะสมกับสินคา 3.65 

(0.83) 

มาก 3.90 

(0.75) 

มาก 3.89 

(0.75) 

มาก 

รวม 3.72 

(0.60) 

มาก 3.80 

(0.57) 

มาก 3.92 

(0.60) 

มาก 
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 จากตาราง 10 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของทั้ง 3 แหง

อยูในระดับมาก โดยท่ีหางสรรพสินคาท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ พงษสินแอดโฮม (3.92  0.60) 

รองลงมา ไดแก ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร (3.80  0.57) และเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 

(3.72  0.60) ตามลําดับ 

 

ตาราง  11 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1 ติดปายแสดงราคาสินคาชดัเจน 3.93 0.81 มาก 

2 สามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/เดบิต 3.86 0.88 มาก 

3 ราคามีความเหมาะสมกับสินคา 3.77 0.80 มาก 

4 ราคาสินคาชนิดเดียวกันต่ํากวาท่ีอ่ืน 3.58 0.92 มาก 

 
รวม 3.79 0.60 มาก 

 

จากตาราง 11 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาอยูในระดับมาก (3.790.60) 

และทุกขอในแบบสอบถามดานราคาอยูในระดับมาก โดยขอท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ ติดปาย

แสดงราคาสินคาชัดเจน (3.930.81) รองลงมา ไดแก สามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/เดบิต 

(3.86 0.88) และ ราคามีความเหมาะสมกับสินคา (3.77 0.80) ตามลําดับ 
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ตาราง 12 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย

จําแนกตามตัวแปรหางสรรพสินคา 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา  

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. มีบริการส่ังสินคาออนไลน 

และสงถึงบาน 

3.19 

(1.02) 

ปานกลาง 3.08 

(1.13) 

ปานกลาง 3.40 

(1.06) 

ปานกลาง 

2. จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู 

สะดวกตอการเลือกซ้ือสินคา 

3.87 

(0.77) 

มาก 3.73 

(0.79) 

มาก 3.90 

(0.77) 

มาก 

3. ทําเลท่ีต้ัง สะดวกตอการเดินทาง 4.02 

(0.72) 

มาก 3.84 

(0.84) 

มาก 3.88 

(0.80) 

มาก 

4. ปายชื่อหางเดน 

 งายตอการสังเกต 

4.19 

(0.62) 

มาก 3.87 

(0.87) 

มาก 3.84 

(0.92) 

มาก 

รวม 3.82 

(0.57) 

มาก 3.63 

(0.65) 

มาก 3.75 

(0.63) 

มาก 

 

จากตาราง 12 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทาง 

การจัดจําหนายของทั้ง 3 แหงอยูในระดับมาก โดยท่ีหางสรรพสินคาท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา (3.82  0.57) รองลงมา ไดแก พงษสินแอดโฮม (3.75  0.63) และ

ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร (3.63  0.65) ตามลําดับ 

 

ตาราง 13 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1 ปายชื่อหางเดน งายตอการสังเกต 4.02 0.85 มาก 

2 ทําเลท่ีต้ัง สะดวกตอการเดินทาง 3.94 0.78 มาก 

3 จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูสะดวกตอการเลือกซ้ือสินคา 3.83 0.78 มาก 

4 มีบริการส่ังสินคาออนไลนและสงถึงบาน 3.20 1.07 ปานกลาง 

 
รวม 3.75 0.61 มาก 
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จากตาราง 13 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับมาก (3.77 0.75)ทุกขอของแบบสอบถามดานชองทางจัดจําหนายมีระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับมาก ยกเวนขอ มีบริการสั่งสินคาออนไลนและสงถึงบาน ซึ่งมีระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง (3.20  1.07) โดยขอท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ ปายชื่อ

หางเดนงายตอการสังเกต (4.12  2.17) รองลงมา ไดแก ทําเลท่ีต้ังสะดวกตอการเดินทาง (3.94  0.78) 

และ จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูสะดวกตอการเลือกซื้อสินคา (3.83  0.78) ตามลําดับ 

 

ตาราง 14 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด

จําแนกตามตัวแปรหางสรรพสินคา 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา  

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. มีการลดราคาสิ นค าเป น

ประจํา 

3.86 

(0.83) 

มาก 3.94 

(0.74) 

มาก 3.71 

(0.81) 

มาก 

2. มีการประชาสัมพันธกิจกรรม

ของหาง 

3.64 

(0.80) 

มาก 3.66 

(0.76) 

มาก 3.43 

(0.94) 

มาก 

3. มี ก ารสะสมค ะแน นเพื่ อ 

การแลกของสมนาคุณ 

3.81 

(0.86) 

มาก 3.49 

(1.04) 

มาก 3.64 

(0.94) 

มาก 

4. มีการจัดกิจกรรมสอดคลอง

กับแตละเทศกาล 

3.77 

(0.86) 

มาก 3.71 

(0.92) 

มาก 3.64 

(0.83) 

มาก 

รวม 3.77 

(0.65) 

มาก 3.70 

(0.66) 

มาก 3.60 

(0.75) 

มาก 

 

จากตาราง 14 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดของทั้ง 3 แหงอยูในระดับมาก โดยท่ีหางสรรพสินคาที่มีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ เทสโก

โลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา (3.77  0.65) รองลงมา ไดแก ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร (3.70  0.66) 

และพงษสินแอดโฮม (3.60  0.75) ตามลําดับ 
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ตาราง 15 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1 มีการลดราคาสินคาเปนประจํา 3.86 0.80 มาก 

2 มีการจัดกิจกรรมสอดคลองกับแตละเทศกาล 3.73 0.87 มาก 

3 มีการสะสมคะแนนเพื่อการแลกของสมนาคุณ 3.68 0.94 มาก 

4 มีการประชาสัมพันธกิจกรรมของหาง 3.60 0.82 มาก 

 
รวม 3.72 0.68 มาก 

 

จากตาราง 15 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

ทางการตลาดอยูในระดับมาก (3.72  0.68) และทุกขอของดานการสงเสริมทางการตลาดมีระดับ

ขอคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยที่ขอที่มีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ มีการลดราคาสินคาเปนประจํา 

(3.86  0.80) รองลงมา ไดแก มีการจัดกิจกรรมสอดคลองกับแตละเทศกาล (3.73  0.87) และมี

การสะสมคะแนนเพื่อการแลกของสมนาคุณ (3.68  0.94) ตามลําดับ 
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ตาราง 16 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการจําแนก

ตามตัวแปรหางสรรพสินคา 

 

ดานกระบวนการบริการ 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา  

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. มีพนักงานคอยใหบริการ และ

แนะนําสินคา 

3.61 

(0.91) 

มาก 3.62 

(0.91) 

มาก 3.66 

(0.84) 

มาก 

2. มีตูกดเงินอัตโนมัติ 4.18 

(0.74) 

มาก 3.69 

(1.02) 

มาก 3.88 

(0.92) 

มาก 

3. มีบริการชําระสินคาดวยบัตร

เครดิต/ผอนชําระสินคา 

3.81 

(0.81) 

มาก 3.47 

(1.08) 

มาก 3.76 

(0.88) 

มาก 

4. มีบริการหลังการขาย เชน  

การซอมบํารุงสินคา เปนตน 

3.34 

(0.88) 

ปานกลาง 3.32 

(1.11) 

ปานกลาง 3.70 

(0.82) 

มาก 

5. ขั้นตอนการชําระสินคาเปนไป

อยางรวดเร็ว 

3.53 

(0.91) 

มาก 3.79 

(0.86) 

มาก 3.76 

(0.78) 

มาก 

รวม 3.69 

(0.60) 

มาก 3.58 

(0.81) 

มาก 3.75 

(0.62) 

มาก 

 

จากตาราง 16 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ

บริการของท้ัง 3 แหงอยูในระดับมาก โดยท่ีหางสรรพสินคาท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ พงษสิน

แอดโฮม (3.75  0.62) รองลงมา ไดแก เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา (3.69  0.60) และลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนทสโตร (3.58  0.81) ตามลําดับ 
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ตาราง 17 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1 มีตูกดเงินอัตโนมัติ 3.97 0.89 มาก 

2 มีบริการชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/ผอนชําระสินคา 3.70 0.92 มาก 

3 ขั้นตอนการชําระสินคาเปนไปอยางรวดเร็ว 3.65 0.88 มาก 

4 มีพนักงานคอยใหบริการและแนะนําสินคา 3.62 0.90 มาก 

5 มีบริการหลังการขาย เชนการซอมบํารุงสินคา เปนตน 3.40 0.95 ปานกลาง 

 
รวม 3.67 0.67 มาก 

 

จากตาราง 17 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ

บริการอยูในระดับมาก (3.67  0.67) ทุกขอของแบบสอบถามดานกระบวนการบริการมีระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับมากยกเวนขอ มีบริการหลังการขาย เชน การซอมบํารุงสินคา เปนตน 

มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง (3.40  0.95) โดยขอที่มีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ 

มีธนาคารหรือตูกดเงินอัตโนมัติ (3.97  0.89) รองลงมา ไดแก มีบริการชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/

ผอนชําระสินคา(3.70  0.92) และขั้นตอนการชําระสินคาเปนไปอยางรวดเร็ว (3.65  0.88) 

ตามลําดับ 
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ตาราง 18 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรจําแนกตามตัวแปร

หางสรรพสินคา 

 

ดานบุคลากร 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา  

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. พนักงานขายมีความรูในตัว

สินคาและบริการเปนอยางด ี

3.56 

(0.83) 

มาก 3.72 

(0.85) 

มาก 3.75 

(0.80) 

มาก 

2. พนักงานขายมีการบริการท่ีดี 

ยิ้มแยมแจมใส และมีความสุภาพ 

3.46 

(0.92) 

มาก 3.63 

(0.97) 

มาก 3.68 

(0.79) 

มาก 

3. พนักงานสามารถปฏิบัติหนาท่ี

ไดอยางคลองแคลวและรวดเร็ว 

3.47 

(0.96) 

มาก 3.65 

(0.99) 

มาก 3.74 

(0.79) 

มาก 

4. พนักงานมีความดูแลเอาใจใส

ลูกคา 

3.46 

(0.90) 

มาก 3.40 

(0.88) 

ปานกลาง 3.71 

(0.77) 

มาก 

รวม 3.49 

(0.75) 

มาก 3.60 

(0.81) 

มาก 3.72 

(0.68) 

มาก 

 

จากตาราง 18 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของ

ท้ัง 3 แหงอยูในระดับมาก โดยที่หางสรรพสินคาที่มีระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ พงษสินแอดโฮม 

(3.72  0.68) รองลงมา ไดแก ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร (3.60  0.81) และเทสโกโลตัส

เอ็กซตรา สาขาสงขลา (3.49  0.75) ตามลําดับ 

 

ตาราง 19 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1 พนักงานขายมีความรูในตัวสินคาและบริการเปนอยางด ี 3.65 0.83 มาก 

2 พนักงานสามารถปฏิบัติหนาท่ีไดอยางคลองแคลวและรวดเร็ว 3.58 0.94 มาก 

3 พนักงานขายมีการบริการท่ีดียิ้มแยมแจมใส และมีความสุภาพ 3.55 0.91 มาก 

4 พนักงานมคีวามดูแลเอาใจใสลูกคา 3.49 0.87 มาก 

 
รวม 3.57 0.76 มาก 
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จากตาราง 19 พบวาระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรอยูใน

ระดับมาก (3.57  0.76) และทุกขอของดานบุคลากรมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยขอท่ี

มีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ พนักงานขายมีความรูในตัวสินคาและบริการเปนอยางดี (3.65  0.83) 

รองลงมาไดแก พนักงานสามารถปฏิบัติหนาท่ีไดอยางคลองแคลวและรวดเร็ว (3.58  0.94) และ

พนักงานขายมีการบริการท่ีดียิ้มแยมแจมใส และมีความสุภาพ (3.55  0.91) ตามลําดับ 

 

ตาราง  20 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ

จําแนกตามตัวแปรหางสรรพสินคา 

 

ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา  

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. ตกแตงหางสรรพสินคาใหดู

สวยงาม/โดดเดน 

3.80 

(0.78) 

มาก 3.63 

(0.88) 

มาก 3.74 

(0.79) 

มาก 

2. มีปายบอกบริเวณท่ีจําหนาย

สิน ค า แตล ะประเภ ทอย าง

ชัดเจน 

3.84 

(0.81) 

มาก 3.68 

(0.82) 

มาก 3.75 

(0.82) 

มาก 

3. มีการจัดพ้ืนท่ีในหาง สําหรับ

การนั่งพักผอน มีบริการ wifi ฟรี 

3.57 

(0.98) 

มาก 3.25 

(1.11) 

ปานกลาง 3.53 

(1.03) 

มาก 

4. หองนํ้าสะอาด ถูกสุขลักษณะ 

และเพียงพอ 

3.59 

(0.97) 

มาก 3.33 

(1.03) 

ปานกลาง 3.56 

(0.98) 

มาก 

5. มีท่ีจอดรถเพียงพอ 3.66 

(0.92) 

มาก 3.30 

(1.07) 

ปานกลาง 3.64 

(0.98) 

มาก 

6. มีระบบรักษาความปลอดภัย 3.51 

(0.98) 

มาก 3.21 

(1.00) 

ปานกลาง 3.58 

(0.84) 

มาก 

7. มีชองชําระสินคาเพียงพอ 3.61 

(0.91) 

มาก 3.39 

(0.97) 

ปานกลาง 3.85 

(0.75) 

มาก 

รวม 3.65 

(0.70) 

มาก 3.40 

(0.73) 

ปานกลาง 3.66 

(0.62) 

มาก 
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 จากตาราง 20 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพของเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา และพงษสินแอดโฮมอยูในระดับมาก ในขณะ

ท่ีลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร มีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยท่ีหางสรรพสินคาที่มี

ระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ พงษสินแอดโฮม (3.66  0.62) รองลงมา ไดแก เทสโกโลตัสเอ็กซตรา 

สาขาสงขลา (3.65  0.70) และลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร (3.40  0.73) ตามลําดับ 

 

ตาราง  21 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1 มีปายบอกบริเวณท่ีจําหนายสินคาแตละประเภทอยางชัดเจน 3.77 0.81 มาก 

2 ตกแตงหางสรรพสินคาใหดูสวยงาม/โดดเดน 3.74 0.82 มาก 

3 มีชองชําระเพียงพอ 3.59 0.91 มาก 

4 มีท่ีจอดรถเพียงพอ 3.55 0.99 มาก 

5 หองนํ้าสะอาดถูกสุขลักษณะ และเพียงพอ 3.51 0.99 มาก 

6 มีการจัดพื้นท่ีในหาง สําหรับการนั่งพักผอน มีบริการ wifi ฟร ี 3.47 1.04 มาก 

7 มีระบบรักษาความปลอดภัย 3.43 0.97 มาก 

 รวม 3.50 0.70 มาก 

 

ตาราง 21 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทาง

กายภาพอยูในระดับมาก (3.50  0.70) และทุกขอในดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพอยูในระดับมาก 

โดยขอท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ มีปายบอกบริเวณท่ีจําหนายสินคาแตละประเภทอยางชัดเจน

(3.77  0.81) รองลงมา ไดแก ตกแตงหางสรรพสินคาใหดูสวยงาม/โดดเดน(3.74 0.82) และมีชอง

ชําระสินคาทางดวนและมีชองจําหนายสินคาท่ีเพียงพอ (3.59  0.91) ตามลําดับ 
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ตาราง 22 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดภาพรวมจําแนกตามตัวแปร

หางสรรพสินคา 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา  

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

Mean 

(S.D.) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1.  ดานผลิตภณัฑ 3.91 

(0.56) 

มาก 3.80 

(0.54) 

มาก 3.82 

(0.63) 

มาก 

2.  ดานราคา 3.72 

(0.60) 

มาก 3.80 

(0.57) 

มาก 3.92 

(0.60) 

มาก 

3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.82 

(0.57) 

มาก 3.63 

(0.65) 

มาก 3.75 

(0.63) 

มาก 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด 3.77 

(0.65) 

มาก 3.70 

(0.66) 

มาก 3.60 

(0.75) 

มาก 

5.  ดานกระบวนการบริการ 3.69 

(0.60) 

มาก 3.58 

(0.81) 

มาก 3.75 

(0.62) 

มาก 

6.  ดานบุคลากร 3.49 

(0.75) 

มาก 3.60 

(0.81) 

มาก 3.72 

(0.68) 

มาก 

7.  ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 3.65 

(0.70) 

มาก 3.40 

(0.73) 

ปานกลาง 3.66 

(0.62) 

มาก 

รวม 3.72 

(0.51) 

มาก 3.64 

(0.53) 

มาก 3.75 

(0.51) 

มาก 

 

จากตาราง 22 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของทั้ง 3 แหง

อยูในระดับมาก โดยท่ีหางสรรพสินคาท่ีมีระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ พงษสินแอดโฮม (3.75  0.51) 

รองลงมา ไดแก เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา (3.72  0.51) และลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร 

(3.64  0.53) ตามลําดับ 
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ตาราง 23 ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดภาพรวม 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1 ดานผลิตภัณฑ 3.86 0.57 มาก 

2 ดานราคา 3.79 0.60 มาก 

3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.77 0.75 มาก 

4 ดานการสงเสริมการตลาด 3.72 0.68 มาก 

5 ดานกระบวนการบริการ 3.67 0.67 มาก 

6 ดานบุคลากร 3.57 0.76 มาก 

7 ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 3.50 0.70 มาก 

 รวม 3.70 0.51 มาก 

 

จากตาราง 23 พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของหาง

ท้ัง 3 ในเขตอําเภอเมือง จังสงขลา อยูในระดับมาก (3.70  0.51) และท้ัง 7 ดานของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยที่ดานผลิตภัณฑมีระดับความคิดเห็นสูงสุด 

(3.86  0.57) รองลงมา ไดแก ดานราคา (3.79  0.60) และดานชองทางการจัดจําหนาย (3.77  0.75) 

ตามลําดับ 

 

 3.  ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 

  ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคของหางทั้ง 3 แหงในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลปรากฏดังตาราง 24 
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ตาราง 24 พฤติกรรมการเลือกใชสวนท่ีใหบริการของหางสรรพสินคา 

 

ลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภค 

จํานวนผูเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

จํานวน รอยละ 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

การเลือกใชสวนท่ีใหบริการของหางสรรพสินคา    

ศูนยอาหาร/รานอาหาร 65 26 0 91 14.4 

แผนกเส้ือผา/เครื่องนุงหม 53 35 0 88 14.2 

ซุปเปอรมารเก็ต 106 0 31 137 21.6 

โรงภาพยนตร 74 0 0 74 11.7 

ตูชําระเงินอัตโนมัติ 11 0 0 11 1.7 

แผนกอุปกรณตกแตงบาน/สวน 10 3 22 35 5.5 

เกมสเซนเตอร 5 4 0 9 1.4 

แผนกเคร่ืองใชไฟฟา 20 14 30 64 10.1 

แผนกอุปกรณกีฬา 15 5 0 20 3.2 

แผนกเครื่องสําอาง 32 17 0 49 7.7 

ธนาคาร 35 0 0 35 5.5 

รานหนังสือ 2 3 0 5 0.8 

รวม 428 107 99 634 100.0 

คาใชจายตอคร้ังในการใชบริการหางสรรพสินคา     

ไมเกิน  1,000 บาท 165 94 52 311 77.7 

1,001-5,000  บาท 25 25 11 61 15.3 

5,001 – 10,000  บาท 7 1 14 22 5.5 

มากกวา  10,000  บาท 3 0 3 6 1.5 

รวม 200 120 80 400 100.0 

วันท่ีใชบริการหางสรรพสินคา      

 จันทร –  ศกุร 44 20 12 76 19.0 

 เสาร – อาทิตย/วันหยุด 52 39 34 125 31.2 

 ไมแนนอน 104 61 34 199 49.8 

รวม 200 120 80 400 100.0 



79 
 

ตาราง 24 (ตอ) 

 

ลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภค 

จํานวนผูเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

จํานวน รอยละ 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

ชวงเวลาท่ีใชบริการหางสรรพสินคา      

 10.00 - 12.00 น. 20 16 9 45 11.2 

 12.01 - 15.00 น. 41 29 17 87 21.7 

 15.01 - 18.00  น. 83 45 37 165 41.3 

 18.01 - 20.00 น. 52 30 12 94 23.5 

 หลัง 20.00 น. 4 0 5 9 2.3 

รวม 200 120 80 400 100.0 

ความถี่การใชบริการหางสรรพคาตอ

สัปดาห 

     

 1 ครั้ง 36 17 18 71 17.8 

 2-3 ครั้ง 80 39 24 143 35.7 

 4 ครั้งขึ้นไป 8 7 3 18 4.5 

 ไมแนนอน 76 57 35 168 42.0 

รวม 200 120 80 400 100.0 

สาเหตุท่ีเลือกใชบริหารหางสรรพสินคา      

 เปนศูนยรวมสินคาและบริการ 108 38 36 182 27.9 

 ใกลบานหรือท่ีทํางาน 66 50 36 152 23.3 

บริการรวดเร็วประทับใจ 13 10 17 40 6.1 

สะดวกตอการเดินทาง 54 24 29 107 16.4 

มีการจัดรายการโปรโมชั่นสินคาบอย 18 15 13 46 7.1 

มีสถานท่ีจอดรถสะดวก 16 0 12 28 4.3 

มีสินคาท่ีตรงกับความตองการ 47 30 18 95 14.6 

ราคาไมแพง 2 0 0 2 0.3 
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ตาราง 24 (ตอ) 

 

ลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภค 

จํานวนผูเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

จํานวน รอยละ 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

บุคคลหรือส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบริการหางสรรพสินคา    

ตนเอง 120 76 55 251 52.6 

เพื่อน/คนรูจัก 52 29 22 103 21.6 

ครอบครัว 27 30 18 75 15.7 

นักรอง/นักแสดง/นักกีฬาท่ีทาน 

ชื่นชอบ 

4 0 0 4 0.8 

กระแสนิยม 19 10 9 38 8.0 

การโฆษณา/ประชาสัมพันธของหาง 3 3 0 6 1.3 

รวม 225 148 104 477 100.0 

โอกาสท่ีใชบริการหางสรรพสินคา      

วันหยุดตามเทศกาล 40 18 21 79 15.5 

หางจัดโปรโมชั่นลด/แลก/แจก/แถม 47 41 28 116 22.7 

วันหยุดสุดสัปดาห 79 52 35 166 32.5 

โอกาสพิเศษของครอบครัว 21 14 7 42 8.2 

พบปะสังสรรคกับเพ่ือน 51 22 8 81 15.9 

นัดพูดคุยเรื่องงาน/เจราจาธุรกิจ 16 6 5 27 5.2 

รวม 254 153 104 511 100.0 

แหลงขอมลูขาวสารการใหบริการของหางสรรพสินคา     

รูดวยตนเอง 110 78 55 243 36.0 

ปายโฆษณา หรือ รถโฆษณาเคล่ือนท่ี 103 55 42 200 29.6 

ใบปลิว 43 38 17 98 14.5 

เว็บไซตของหาง 20 11 3 34 5.0 

เฟซบุคของหาง 17 11 2 30 4.4 

โทรทัศน/วิทยุ 36 17 10 63 9.3 

คนรูจัก 4 2 2 8 1.2 

รวม 333 212 131 676 100.0 
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 จากตาราง 24 พบวา ผูใชบริการสวนมากเลือกใชสวนที่ใหบริการของหางสรรพสินคาใน

สวนของซุปเปอรมารเก็ตคาใชจายตอครั้งในการใชบริการหางสรรพสินคา ไมเกิน 1,000 บาท วันท่ี

ใชบริการหางสรรพสินคา ไมแนนอน ชวงเวลาที่ใชบริการหางสรรพสินคา 15.01-18.00 น. ความถ่ี

การใชบริการหางสรรพคาตอสัปดาห ไมแนนอน สาเหตุที่เลือกใชบริหารหางสรรพสินคา เปนศูนยรวม

สินคาและบริการบุคคลหรือสิ่งท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการหางสรรพสินคาคือตัวผูใชบริการเอง 

โอกาสที่ใชบริการหางสรรพสินคาคือ วันหยุดสุดสัปดาห รับทราบขอมูลขาวสารการใหบริการของ

หางสรรพสินคาดวยตนเอง 

 

ความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  พฤติกรรม

การบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา 

 

 1. ความสัมพันธระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคา 

  ในการทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตัดสินใจเลือกใช

บริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา กระทําโดยการทดสอบความสัมพันธดวย

สถิติไค-สแควร (Chi-square: X ) ที่อาจเกิดปญหาความคลาดเคล่ือนจากการคํานวณคาสถิติ ซึ่งกําหนด

เง่ือนไขใหมีเซลลที่มีคาความถ่ีตามทฤษฎี (Eij) < 5 ไดไมเกิน 20% ดังน้ันผูวิจัยไดยุบรวมกลุมตัวแปร

ลักษณะดานประชากรศาสตรที่มีขนาดเล็กเขาดวยกัน (Grouping Variables)โดยตัวแปรท่ีมีการจัดกลุม

มีรายละเอียดดังน้ี 

  อายุ จัดกลุมใหมเหลือเพยีง 5 กลุม ไดแก ไมเกิน 20 ป, 21-30 ป, 31-40 ป, 41-50 ป และ

มากกวา 50 ป 

  สถานภาพ จัดกลุมใหมเหลือเพียง 2 กลุมไดแก โสด/หมาย/แยกกันอยู/หยาราง และ

สมรส 

  ระดับการศึกษาสูงสุด จัดกลุมใหมเหลือเพียง 4 กลุม ไดแก ประถม, มัธยม, ปวช./ปวส. 

และต้ังแตปริญญาตรีขึ้นไป 

  อาชีพ จัดกลุมใหมเหลือเพียง 4 กลุม ไดแก นักเรียน/นักศึกษา, ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ,

พนักงานบริษัท/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และคาขาย/ธุรกิจสวนตัว/เกษตรกร/อ่ืน ๆ 

  รายไดตอเดือน จัดกลุมใหมเหลือเพียง 4 กลุม ไดแก ไมเกิน 10,000 บาท, 10,001-15,000 บาท, 

15,001-20,000 บาท และมากกวา 20,000 บาท 
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  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลามีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตาราง 25 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามเพศ 

 

เพศ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท

สโตร 

พงษสินแอด

โฮม 

ชาย จํานวน 43 19 30 92 13.232 .001** 

รอยละ 46.7 20.7 32.6 100.0   

หญิง จํานวน 157 101 50 308   

รอยละ 51.0 32.8 16.2 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < .01) 

 

 จากตาราง 25 พบวา เพศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาใน

เขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยเพศชาย และเพศหญิง ประมาณครึ่ง

มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา แตเพศชายรอยละ 30 เลือกใชบริการ

พงษสินแอดโฮม ในขณะท่ีเพศหญิงรอยละ 30 กลับเลือกใชบริการลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร 
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ตาราง 26 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

ไมเกิน 20ป จํานวน 61 19 11 91 40.604 0.000** 

รอยละ 67.0 20.9 12.1 100.0   

21– 30ป จํานวน 121 78 40 239   

รอยละ 50.6 32.6 16.7 100.0   

31–40 ป จํานวน 7 10 14 31   

รอยละ 22.6 32.3 45.2 100.0   

41 –50 ป จํานวน 5 7 11 23   

รอยละ 21.7 30.4 47.8 100.0   

มากกวา 50 ป จํานวน 6 6 4 16   

รอยละ 37.5 37.5 25.0 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < .01) 

 

 จากตาราง 26 พบวา อายุมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาใน

เขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุไมเกิน 20 ป 

รอยละ 67.0 และ 21-30 ป รอยละ 50.6 มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 

กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 31-40 ป รอยละ 45.2 และ 41-50 ป รอยละ 47.8 มีแนวโนมเลือกใชบริการหาง

พงษสินแอดโฮม และกลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 50 ป รอยละ 37.5 มีแนวโนมเลือกใชบริการหาง

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา และหางลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร 
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ตาราง 27 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

โสด/หมาย/แยกกัน

อยู/หยาราง 

จํานวน 183 102 56 341 21.015 0.000** 

รอยละ 53.7 29.9 16.4 100.0   

สมรส จํานวน 17 18 24 59   

รอยละ 28.8 30.5 40.7 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < .01) 

 

 จากตาราง 27 พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยกลุมตัวอยางท่ีสถานภาพ

โสด/หมาย/แยกกันอยู/หยาราง รอยละ 53.7 มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา 

สาขาสงขลา ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีสถานภาพ สมรส รอยละ 40.7 มีแนวโนมเลือกใชบริการหาง

พงษสิน แอดโฮม 
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ตาราง 28 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

ประถม จํานวน 11 6 4 21 14.552 0.024* 

รอยละ 52.4 28.6 19.0 100.0   

มัธยม จํานวน 33 18 6 57   

รอยละ 57.9 31.6 10.5 100.0   

ปวช./ปวส. จํานวน 10 19 11 40   

รอยละ 25.0 47.5 27.5 100.0   

ต้ังแตปริญญาตรี

เปนตนไป 

จํานวน 146 77 59 282   

รอยละ 51.8 27.3 20.9 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (p < .05) 

 

จากตาราง 28 พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยกลุมตัวอยาง

ท่ีมีการศึกษาสูงสุดในระดับประถม รอยละ 52.4 มัธยม รอยละ 57.9 และต้ังแตปริญญาตรี รอยละ 51.8 

เปนตนไป มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา ในขณะท่ีกลุมตัวอยาง

ท่ีมีการศึกษาสูงสุดในระดับ ปวช./ปวส. รอยละ 47.5 มีแนวโนมเลือกใชบริการหางลีทรัพยสิน ดีพารทเมนท

สโตร 
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ตาราง 29 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นักเรียน/นักศกึษา จํานวน 164 93 44 301 44.523 0.000** 

รอยละ 54.5 30.9 14.6 100.0   

ขาราชการ/ 

ลูกจางของรฐั 

จํานวน 6 3 11 20   

รอยละ 30.0 15.0 55.0 100.0   

พนักงานบริษัท/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

จํานวน 9 6 17 32   

รอยละ 28.1 18.8 53.1 100.0   

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว/

เกษตรกร/อ่ืน ๆ 

จํานวน 21 18 8 47   

รอยละ 44.7 38.3 17.0 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < .01) 

 

 จากตาราง 29 พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา รอยละ 54.5 และคาขาย/ธุรกิจสวนตัว/เกษตรกร/อ่ืน ๆ รอยละ 44.7 มีแนวโนม

เลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา ในขณะท่ีกลุมตัวอยางที่มีขาราชการ/ลูกจาง

ของรัฐ รอยละ 55.0 และพนักงานบริษัท/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอยละ 53.1 มีแนวโนมเลือกใชบริการ

หางพงษสินแอดโฮม 
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ตาราง 30 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

ไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 162 90 44 296 40.357 0.000** 

รอยละ 54.7 30.4 14.9 100.0   

10,001 –15,000 บาท จํานวน 25 18 9 52   

รอยละ 48.1 34. 17.3 100.0   

15,001 – 20,000 บาท จํานวน 5 6 10 21   

รอยละ 23.8 28.6 47.6 100.0   

มากกวา 20,000 บาท จํานวน 8 6 17 31   

รอยละ 25.8 19.4 54.8 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < .01) 

 

จากตาราง 30 พบวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยกลุมตัวอยางท่ีมีรายได

ตอเดอืนไมเกิน 10,000 บาท รอยละ 54.7 และ 10,001-15,000 บาท รอยละ 48.1 มีแนวโนมเลือกใช

บริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา ในขณะท่ีกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 

รอยละ 47.6 และ มากกวา 20,000 บาท รอยละ 54.8 มีแนวโนมเลือกใชบริการหางพงษสินแอดโฮม 

 

2. ความสัมพันธระหวางระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

  ในการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด

กับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา กระทําโดยการทดสอบ

ความสัมพนัธดวยสถิติไค-สแควร ที่อาจเกิดปญหาความคลาดเคล่ือนจากการคํานวณคาสถิติ ซึ่งกําหนด

เง่ือนไขใหมีเซลลที่มีคาความถ่ีตามทฤษฎี (Eij) < 5 ไดไมเกิน 20% ดังน้ันผูวิจัยไดยุบรวมกลุมตัวแปร
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีขนาดเล็กเขาดวยกันโดยตัวแปรที่มีการจัดกลุมมีรายละเอียด

ดังนี ้

  ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดาน

การสงเสริมทางการตลาด จัดกลุมใหมเหลือเพียง 3 กลุม ไดแก นอยท่ีสุด-ปานกลาง  มาก และมากท่ีสุด 

  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลามีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตาราง 31 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภณัฑ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสินดีพารท

เมนทสโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นอยท่ีสุด-

ปานกลาง 

จํานวน 33 22 21 76 5.166 0.271 

รอยละ 43.4 28.9 27.6 100.0   

มาก จํานวน 105 69 39 213   

รอยละ 49.3 32.4 18.3 100.0   

มากท่ีสุด จํานวน 62 29 20 111   

รอยละ 55.9 26.1 18.0 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

 

จากตาราง 31 พบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูใชบริการที่มีระดับความคิดเห็นทั้งสามระดับ มีแนวโนมเลือกใชบริการ

หางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 
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ตาราง 32 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานราคา 

 

ดานราคา 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นอยท่ีสุด-

ปานกลาง 

จํานวน 62 30 16 108 6.643 0.156 

รอยละ 57.4 27.8 14.8 100.0   

มาก จํานวน 87 56 33 176   

รอยละ 49.4 31.8 18.8 100.0   

มากท่ีสุด จํานวน 51 34 31 116   

รอยละ 44.0 29.3 26.7 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

 

จากตาราง 32 พบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา

ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูใชบริการท่ีมีระดับความคิดเห็นทั้งสามระดับ มีแนวโนมเลือกใชบริการ

หางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 
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ตาราง 33 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการ 

จัดจําหนาย 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นอย จํานวน 3 7 2 12 6.283 0.392 

รอยละ 25.0 58.3 16.7 100.0   

ปานกลาง จํานวน 46 33 20 99   

รอยละ 46.5 33.3 20.2 100.0   

มาก จํานวน 99 52 39 190   

รอยละ 52.1 27.4 20.5 100.0   

มากท่ีสุด จํานวน 52 28 19 99   

รอยละ 52.5 28.3 19.2 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

 

จากตาราง 33 พบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทาง 

การจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลาท่ีระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูใชบริการท่ีมีระดับความคิดเห็นนอย มีแนวโนมเลือกใช

บริการหางลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร ในขณะที่ผูใชบริการที่มีระดับความคิดเห็นปานกลาง มาก 

และมากที่สุด มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 
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ตาราง 34 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด 

 

ดานการสงเสริม 

ทางการตลาด 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นอยท่ีสุด- 

ปานกลาง 

จํานวน 55 40 33 128 7.092 0.131 

รอยละ 43.0 31.3 25.8 100.0   

มาก จํานวน 97 46 30 173   

รอยละ 56.1 26.6 17.3 100.0   

มากท่ีสุด จํานวน 48 34 17 99   

รอยละ 48.5 34.3 17.2 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

 

จากตาราง 34 พบวาระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

ทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูใชบริการท่ีมีระดับความคิดเห็นท้ังสามระดับ มีแนวโนม

เลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 
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ตาราง 35 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ 

 

ดานกระบวนการบริการ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นอยท่ีสุด จํานวน 0 2 0 2 26.009 0.001** 

รอยละ 0.0 100.0 0.0 100.0   

นอย จํานวน 7 18 7 32   

รอยละ 21.9 56.3 21.9 100.0   

ปานกลาง จํานวน 73 30 18 121   

รอยละ 60.3 24.8 14.9 100.0   

มาก จํานวน 91 46 37 174   

รอยละ 52.3 26.4 21.3 100.0   

มากท่ีสุด จํานวน 29 24 18 71   

รอยละ 40.8 33.8 25.4 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < .01) 

 

จากตาราง 35 พบวาระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูใชบริการที่มีระดับความคิดเห็นนอยที่สุด และนอย 

มีแนวโนมเลือกใชบริการหางลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร ในขณะท่ีกลุมตัวอยางที่มีระดับความคิดเห็น

ปานกลาง มาก และมากที่สุด มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 
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ตาราง 36 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร 

 

ดานบุคลากร 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นอยท่ีสุด จํานวน 4 5 1 10 16.092 0.041* 

รอยละ 40.0 50.0 10.0 100.0   

นอย จํานวน 17 4 2 23   

รอยละ 73.9 17.4 8.7 100.0   

ปานกลาง จํานวน 81 42 22 145   

รอยละ 55.9 29.0 15.2 100.0   

มาก จํานวน 66 40 37 143   

รอยละ 46.2 28.0 25.9 100.0   

มากท่ีสุด จํานวน 32 29 18 79   

รอยละ 40.5 36.7 22.8 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (p < .05) 

 

จากตาราง 36 พบวาระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยกลุมตัวอยางท่ีมีระดับความคิดเห็นนอยที่สุด มีแนวโนม

เลือกใชบริการหางลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีระดับความคิดเห็นนอย  

ปานกลาง  มาก และมากท่ีสุด มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 
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ตาราง 37 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

 

ดานส่ิงแวดลอม 

ทางกายภาพ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นอยท่ีสุด จํานวน 1 3 0 4 15.266 0.054 

รอยละ 25.0 75.0 0.0 100.0   

นอย จํานวน 11 14 7 32   

รอยละ 34.3 43.8 21.9 100.0   

ปานกลาง จํานวน 56 40 16 112   

รอยละ 50.0 35.7 14.3 100.0   

มาก จํานวน 92 49 42 183   

รอยละ 50.3 26.7 23.0 100.0   

มากท่ีสุด จํานวน 40 14 15 69   

รอยละ 58.0 20.3 21.7 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < .01) 

 

จากตาราง 37 พบวาระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด 

และนอย มีแนวโนมเลือกใชบริการหางลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มี

ระดับความคิดเห็น ปานกลาง  มาก และมากที่สุด มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัส เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 
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ตาราง 38 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาจําแนกตามระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดในภาพรวม 

 

ภาพรวม 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

นอยท่ีสุด- 

ปานกลาง 

จํานวน 55 38 16 109 3.947 0.413 

รอยละ 50.5 34.9 14.6 100.0   

มาก จํานวน 110 66 49 225   

รอยละ 48.9 29.3 21.8 100.0   

มากท่ีสุด จํานวน 35 16 15 66   

รอยละ 53.1 24.2 22.7 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

 

จากตาราง 38 พบวาระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมไมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ท่ี

ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูใชบริการที่มีระดับความคิดเห็นทั้งสามระดับ มีแนวโนมเลือกใชบริการ

หางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 

 

 3. ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

  ในการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใช

บริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา กระทําโดยการทดสอบความสัมพันธดวย

สถิติไค-สแควร (Chi-square : X2) ที่อาจเกิดปญหาความคลาดเคล่ือนจากการคํานวณคาสถิติ ซึ่งกําหนด

เง่ือนไขใหมีเซลลที่มีคาความถ่ีตามทฤษฎี (Eij) < 5 ไดไมเกิน 20% ดังน้ันผูวิจัยไดยุบรวมกลุมตัวแปร

พฤติกรรมการบริโภคท่ีมีขนาดเล็กเขาดวยกัน (Grouping Variables) โดยตัวแปรที่มีการจัดกลุมมีรายละเอียด

ดังนี ้

  คาใชจายตอครั้งในการใชบริการหางสรรพสินคา จัดกลุมใหมเหลือเพียง 3 กลุม ไดแก 

ไมเกิน 1,000 บาท  1,001-5,000 บาท และมากกวา 5,000 บาท 
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  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใช

บริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลามีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตาราง 39 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ คาใชจายตอครั้ง

ในการใชบริการหางสรรพสินคาท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาใน

เขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 

คาใชจายตอคร้ังในการใชบริการ 

หางสรรพสินคา 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

ไมเกิน  1,000 บาท จํานวน 165 94 52 311 36.690 0.000** 

รอยละ 53.1 30.2 16.7 100.0   

1,001-5,000  บาท จํานวน 25 25 11 61   

รอยละ 41.0 41.0 18.0 100.0   

มากกวา 5,000 บาท จํานวน 10 1 17 28   

รอยละ 35.7 3.6 60.7 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

หมายเหตุ:  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < .01) 

 

จากตาราง 39 พบวาพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ คาใชจายตอครั้งในการใชบริการ

หางสรรพสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยกลุมตัวอยางท่ีมีคาใชจายไมเกิน 1,000 บาท มี

แนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา กลุมตัวอยางที่มีคาใชจาย 1,001-5,000 บาท 

มีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา และหางลีทรัพยสิน ดีพารเมนทสโตร 

และกลุมตัวอยางที่มีคาใชจายมากกวา 5,000 บาท มีแนวโนมเลือกใชบริการหางพงษสินแอดโฮม 
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ตาราง 40 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ วันท่ีใชบริการ

หางสรรพสินคาที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา 

 

วันท่ีใชบริการ

หางสรรพสินคา 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

จันทร –  ศุกร จํานวน 44 20 12 76 8.106 0.088 

รอยละ 57.9 26.3 15.8 100.0   

เสาร – อาทิตย/

วันหยุด 

จํานวน 52 39 34 125   

รอยละ 41.6 31.2 27.2 100.0   

ไมแนนอน จํานวน 104 61 34 199   

รอยละ 52.3 30.7 17.1 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

 

จากตาราง 40 พบวาพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ วันที่ใชบริการหางสรรพสินคาไมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ท่ี

ระดับนัยสําคัญ .05 โดยกลุมตัวอยางที่เลือกใชบริการหางสรรพสินคาในวันจันทร-ศุกร วันเสาร

อาทิตย/วันหยุด และไมแนนอนมีแนวโนมเลือกใชบริการหางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 
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ตาราง 41 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ ชวงเวลาท่ีใชบริการ

หางสรรพสินคาที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา 

 

ชวงเวลาท่ีใชบริการ 

หางสรรพสินคา 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

10.00 - 12.00 น. จํานวน 20 16 9 45 13.664 0.091 

รอยละ 44.4 35.6 20.0 100.0   

12.01 - 15.00 น. จํานวน 41 29 17 87   

รอยละ 47.1 33.3 19.5 100.0   

15.01 - 18.00  น. จํานวน 83 45 37 165   

รอยละ 50.3 27.3 22.4 100.0   

18.01 - 20.00 น. จํานวน 52 30 12 94   

รอยละ 55.3 31.9 12.8 100.0   

หลัง 20.00 น. จํานวน 4 0 5 9   

รอยละ 44.4 0.0 55.6 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

 

จากตาราง 41 พบวาพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ ชวงเวลาท่ีใชบริการหางสรรพสินคา

ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 โดยทุกชวงเวลาท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชบริการ มีแนวโนมเลือกใชบริการหาง

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 
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ตาราง 42 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ ความถ่ีการใชบริการ

หางสรรพคาตอสัปดาหท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 

ความถี่การใชบริการหาง

สรรพคาตอสัปดาห 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

รวม X2 P-value 
เทสโกโลตัส 

เอ็กซตรา 

สาขาสงขลา 

ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนท 

สโตร 

พงษสิน 

แอดโฮม 

1 ครั้ง จํานวน 36 17 18 71 6.367 0.383 

รอยละ 50.7 23.9 25.4 100.0   

2-3 ครั้ง จํานวน 80 39 24 143   

รอยละ 55.9 27.3 16.8 100.0   

4 ครั้งขึ้นไป จํานวน 8 7 3 18   

รอยละ 44.4 38.9 16.7 100.0   

ไมแนนอน จํานวน 76 57 35 168   

รอยละ 45.2 33.9 20.8 100.0   

รวม จํานวน 200 120 80 400   

รอยละ 50.0 30.0 20.0 100.0   

 

จากตาราง 42 พบวาพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ ความถ่ีการใชบริการหางสรรพคาตอสัปดาห

ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 โดยทุกความถ่ีท่ีกลุมตัวอยางใชบริการหางสรรพสินคา มีแนวโนมเลือกใชบริการ

หางเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา 

 

4.  สรุปความสัมพันธ 

  การศึกษาความสัมพันธระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดสงขลากับลักษณะประชากรศาสตร ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรมการบริโภค สามารถสรุปไดดังตาราง 43 
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ตาราง 43 สรุปความสัมพันธระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลากับลักษณะประชากรศาสตรระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภค 

 

 การตัดสินใจเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคา 

X2 P-value 

ลักษณะดานประชากรศาสตร   

เพศ 13.232 0.001** 

อายุ 40.604 0.000** 

สถานภาพ 21.015 0.000** 

ระดับการศึกษา 14.552 0.024* 

อาชีพ 44.523 0.000** 

รายไดตอเดือน 40.357 0.000** 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   

ดานผลิตภัณฑ 5.166 0.271 

ดานราคา 6.643 0.156 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 6.283 0.392 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 7.092 0.131 

ดานกระบวนการบริการ 26.009 0.001** 

ดานบุคลากร 16.092 0.041* 

ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 15.266 0.054 

รวม 3.947 0.413 

พฤติกรรมการบริโภค   

คาใชจายตอครั้งในการใชบริการหางสรรพสินคา 36.690 0.000** 

วันท่ีใชบริการหางสรรพสินคา 8.106 0.088 

ชวงเวลาท่ีใชบริการหางสรรพสินคา 13.664 0.091 

ความถ่ีการใชบริการหางสรรพคาตอสัปดาห 6.367 0.383 

หมายเหตุ:  *   หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (p < 0.05) 

  ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (p < 0.01) 
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จากตาราง 43  พบวา การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

สงขลามีความสัมพันธกับลักษณะประชากรศาสตรทุกดานโดยที่ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 กับลักษณะประชากรศาสตรดานระดับการศึกษา ในขณะท่ีดานอ่ืน ๆ มี

ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลามีความสัมพันธ

กับระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และมีความสัมพันธกับระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ

บริการ และดานบุคลากรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลามีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคในหัวขอคาใชจายตอครั้งในการใชบริการหางสรรพสินคาอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

สงขลา 

 

ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา เพื่อสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคท่ี

ตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา  ดําเนินการเก็บขอมูล

โดยสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง ซึ่งมีผูใหขอมูลจํานวน 10 ราย ไดแก ผูใหขอมูลของหางสรรพสินคา

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา จํานวน 4 ราย ผูใหขอมูลของหางสรรพสินคาลีทรัพยสิน สงขลา 

จํานวน 3 ราย และผูใหขอมูลของหางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม จํานวน 3 ราย ซึ่งมีคําถามตาม

ประเด็นในแตละดานดังน้ี (ภาคผนวก ง) 
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ตาราง 44 เปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

จากการสัมภาษณ 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 

หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส

เอ็กซตรา สงขลา 

หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนทสโตร 

หางสรรพสินคาพงษสิน

แอดโฮม 

ดานผลิตภัณฑ 1. มีความหลากหลายของ

สินคาและบริการ 

2. มีสินคาและบริการท่ีครบ

วงจร 

3. มีการจําหนายสินคา

อุปโภคบริโภคท่ีตรงตาม

ความตองการ ได

มาตรฐาน มีคณุภาพ 

4. มีส่ิงอํานวยความสะดวก

ไดอยางครบครัน 

5. มีสถานท่ีบันเทิง 

รานอาหารรานเกมส 

ท่ีทันสมัยและเปนท่ีนิยม

สําหรับกลุมวัยรุนเปน

จํานวนมาก เชน  

โรงภาพยนตร  รานอาหาร

ญี่ปุน  รานพิซซา 

รานไอศกรีม 

1.  มีการจัดจําหนาย

สินคาและบริการใน

ราคาถูก ไดมาตรฐาน 

2. มีการจัดจําหนาย

สินคาและบริการท่ีมี

ความหลากหลาย 

ทันสมัย ตรงตอ

ความตองการของ

ผูบริโภค 

3. มีการจัดจําหนาย

สินคาแบรนดท่ีมี

ชื่อเสียง ท่ีสามารถ

หาซ้ือไดใน

หางสรรพสินคาชั้นนํา

ในอําเภอหาดใหญ 

จังหวัดสงขลา 

1. จําหนายสินคาและ

บริการ เนนดาน

แผนกวัสดุกอสราง

อุปกรณตกแตงบาน

เครื่องใชไฟฟา 

ผลิตภณัฑสุขภัณฑ 

และเซรามิก 

2. มีสินคาและบริการ

ใหเลือกนอย 

ดานราคา 1. มีการจําหนายสินคาราคา

ถูก มีสินคารวมรายการให

เลือกมากมาย และจัด

รายการบอยครั้ง 

2. มีการหมุนเวียนจัดโปรโมชัน

ลดราคาสินคา 

3. มีการจําหนายสินคาราคา

ไมแตกตางกับ

หางสรรพสินคาอ่ืน ๆ แตมี

ความหลากหลาย 

ราคาสินคาและบริการตํ่า

กวา หางสรรพสินคาอ่ืน 

1. ราคาสินคา

ประเภทวัสดุ

กอสราง สุขภณัฑ

มีราคาตํ่ากวาท่ีอ่ืน 

2. ราคาสินคาบาง

ประเภทสูงกวาท่ีอ่ืน

แตไมมาก 
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ตาราง 44 (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 

หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส

เอ็กซตรา สงขลา 

หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนทสโตร 

หางสรรพสินคาพงษสิน

แอดโฮม 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 

1. สามารถซ้ือสินคาและบริการ

ไดสะดวก 

2. มีการกระจายสาขาและเพิ่ม

โลตัสขนาดเล็ก เพื่อใหเขาถึง

ทุกพื้นท่ี และเพิ่มการช็อปปง

ออนไลนเปนอีกทางเลือกหนึ่ง 

3. ชองทางการชําระเงินมีหลาย

ชองทาง ทําใหสะดวก 

รวดเร็วในการใชบริการ 

4. มีการจัดเรียงสินคาเปน

หมวดหมู สะดวกตอการ

เลือกซ้ือสินคา 

1. มีการกระจายสาขา

ออกไปนอกพืน้ท่ีและ

จังหวัดใกลเคียง เปน

การเพิ่มความสะดวกใน

การใชบริการใหแก

ผูบริโภค 

2. ไมสะดวกตอการจอดรถ 

เพราะทําเลท่ีต้ังของ

หางสรรพสินคาต้ังอยู

ในสถานท่ีคับแคบ 

การสัญจรไปมา ไม

สะดวก 

1. สถานท่ีจอดรถ 

มีความสะดวก 

งายตอการเคล่ือนยาย

สินคา 

2. จัดเรียงสินคาไวเปน

แผนก มีความสะดวก

ตอการเลือกซ้ือสินคา 

ทําเลท่ีต้ังสะดวกตอ

การเดินทาง 

ดานการสงเสริม

ทางการตลาด 

1. มีการจัดทําใบปลิวราคา

สินคาเพ่ือประชาสัมพันธให

ลูกคาทราบ มีการโฆษณา

ทางโทรทัศน วิทยุ 

หนังสือพิมพและส่ืออ่ืน ๆ 

2. มีการลดราคาสินคาโดยการจัด

รายการพิเศษตามชวงเทศกาล 

3. มีการใหคูปอง การสงชิงโชค 

1. มีการประชาสัมพันธ

ผานสถานีวิทยุให

ผูบริโภครับทราบและมี

รถแหโฆษณารายการ

โปรโมชั่นตางๆ 

2. กิจกรรมและโปรโมชั่น

สินคาเปนประจํา 

1. มีปายโฆษณา

ประชาสัมพันธ

โปรโมชั่น 

2. มีการจัดรายการลด 

แลก แจก แถม สินคา

เปนประจํา 

ดานกระบวนการ

บริการ 

1. มีการจัดสงสินคาประเภท

เคร่ืองใชไฟฟาถึงบาน 

2. มีพนักงานคอยใหบริการ 

แนะนําสินคา 

3. สามารถชําระสินคาดวยบัตร

เครดิต/ผอนชําระสินคาได ณ 

จุดชําระสินคา 

4. มีการเปลี่ยนสินคาท่ีชํารุด ณ 

จุดบริการลูกคา 

5. มีตูกดเงินสด/ธนาคาร 

1. มีพนักงานคอยให

คําแนะนําและบริการ

ตอบขอซักถาม และ

อํานวยความสะดวก 

2. มีตูกดเงินสดไว

ใหบริการ 

1. มีจุดชําระสินคาและ

บริการมีนอย 

2. มีตูกดเงินสด ไว

บริการ 

3. ผลิตภณัฑแผนก

เครื่องใชไฟฟา  

มีการใหบริการ 

หลังการขาย 
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ตาราง 44 (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 

หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส

เอ็กซตรา สงขลา 

หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนทสโตร 

หางสรรพสินคาพงษสิน

แอดโฮม 

ดานบุคลากร 1. พนักงานสวนใหญ

ใหบริการดีมีความสุภาพ

มารยาทดี บุคลิกดี 

พนักงานย้ิมแยมแจมใส 

2. มีพนักงานมีจํานวนเพียงพอ 

3. มีพนักงานไวคอยแนะนํา

สินคา บอกจุดขายสินคา 

รวมถึงการแลกเปล่ียน

สินคา 

4. พนักงานบรกิาร มีความรู

ความเขาใจ เกีย่วกับสินคา

และบริการ 

1. พนักงานมีความรู 

ความเขาใจสามารถ

อธิบาย คุณสมบัติ

ของผลิตภณัฑให

ผูบริโภคเขาใจไดเปน

อยางดี 

2. พนักงานมีบุคลกิภาพ

และทักษะในการพูดท่ีดี

สามารถโนมนาวให

ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ

สินคาและบริการได 

1. ณ จุดประชาสัมพันธ 

มีพนักงานไวคอย

แนะนําสินคา ณ 

จุดขายสินคา 

2. พนักงานควร

พัฒนาบุคลิกใหมี

ความกระตือรือรน

และสรางมิตร

ไมตรีแกผูบริโภค 

ดานส่ิงแวดลอม

ทางกายภาพ 

1. ตัวอาคารสะอาด อุณหภูมิ

ของหางมีความเย็นสบาย

และตกแตงสวยงาม 

2. ตองการใหมีสายชําระใน

หองน้ํา 

3. มีสถานท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ 

4. มีหองน้ําท่ีสะอาด และ

เพียงพอ 

1. ไมมีสถานท่ีจอดรถ

เพื่อรองรับผูบริโภค 

2. ทําเลท่ีต้ังของ

หางสรรพสินคา

เหมาะแกการเจาะ

กลุมผูบริโภควัยเด็ก

นักเรียน นักศกึษา 

1. ทําเลท่ีต้ัง  

มีความสะดวก 

ในการเดินทาง 

2. ควรจัดสินคาและ

บริการใหเหมาะสม

ตามสภาพพื้นท่ี 

เปนระเบียบเรียบรอย 

และสวยงาม 

 

 จากตาราง 44 สามารถสรุปการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาใน

เขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ตามปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานตาง ๆ ดังน้ี 

 

 1. ดานผลิตภัณฑ 

  1.1 หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา  มีการจัดจําหนายสินคาและบริการ

แบบครบวงจร  เชน โรงภาพยนตร รานกาแฟ  ศูนยอาหาร  เปนตน 

  1.2 หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร เนนสินคาแผนกซุเปอรมารเก็ต 

สินคาประเภทกระเปา เครื่องนุงหม แบรนดท่ีมีชื่อเสียง รวมถึงรานอาหารและเครื่องดื่ม 
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  1.3 หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม เนนสินคาประเภท วัสดุกอสรางอุปกรณตกแตง

บานเครื่องใชไฟฟา  ผลิตภัณฑสุขภัณฑ  และเซรามิก 

 

 2. ดานราคา 

  2.1 หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส เอ็กซตรา สงขลา มีสินคาท่ีราคาถูก และมีการหมุนเวียน

จัดโปรโมชั่น 

  2.2 หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร ราคาสินคาโดยภาพรวมตํ่ากวา

หางสรรพสินคาอ่ืน ๆ 

  2.3 หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม ราคาสินคาและบริการไมแตกตางกับหางสรรพสินคา

อ่ืน ๆ 

 

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

  3.1 หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา  สงขลา มีการกระจายสาขายอย คือ 

โลตัสเอ็กซเพรส  ท่ีต้ังของหางสะดวกตอการเดินทาง มีที่จอดรถเพียงพอ มีการจัดเรียงสินคาเปน

หมวดหมู มีชองสําหรับชําระเงินหลายชองทาง 

  3.2 หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร ทําเลที่ต้ังไมสะดวกตอการเดินทาง 

และไมสะดวกตอการจอดรถ 

  3.3 หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม ทําเลท่ีต้ังสะดวกตอการเดินทาง มีที่จอดรถ 

จัดเรียงสินคาไวเปนหมวดหมู 

 

 4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 

  4.1 หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีการจัดโปรโมชันลดราคาสินคา

ตามชวงเวลาเปนประจํา ใชการสงคูปองชิงโชค 

  4.2 หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร มีการประชาสัมพันธผานสื่อวิทยุ 

รถแหโฆษณา จัดโปรโมชันลดราคาสินคาประจํา 

  4.3 หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม มีการจัดรายการลด แลก แจก แถม 
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 5. ดานกระบวนการบริการ 

  5.1 หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีบริการสงสินคาบางประเภทถึงบาน 

ชําระสินคาไดอยางรวดเร็ว ชําระสินคาดวยบัตรเครดิต มีตูกดเงินอัตโนมัติ 

  5.2 หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร มีพนักงานใหคําแนะนําเก่ียวกับ

ตัวสินคา และมีตูกดเงินอัตโนมัติ 

  5.3 หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม จุดชําระคาสินคาและบริการมีไมมาก มีตูกดเงิน

อัตโนมัติ และมีบริการหลังการขายสําหรับเครื่องใชไฟฟา 

 

 6. ดานบุคลากร 

  6.1 หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา พนักงานมีความรู ความเขาใจ

เก่ียวกับสินคาและบริการ ใหบริการดวยความรวดเร็ว สุภาพ ยิ้มแยมแจมใส 

  6.2 หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร พนักงานมีความเขาใจเก่ียวกับ

สินคา มีมารยาทและทักษะการพูดท่ีดี 

  6.3 หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม พนักงานบางสวนยังขาดความกระตือรือรน 

 

 7. ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

  7.1 หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีการจัดสินคาเปนหมวดหมู เปนระเบียบ 

อาคารสถานท่ีสะอาดและเย็นสบาย มีหองน้ําสะอาดและเพียงพอ มีที่จอดรถสะดวก 

  7.2 หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร ไมมีสถานท่ีจอดรถ ทําเลเหมาะกับ

กลุมผูบริโภคในวัยเรียน 

  7.3 หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม สถานท่ีเปนระเบียบเรียบรอย สวยงาม และ

สะดวกตอการเดินทาง 

 

  ผลจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวน 10 คน และการสังเกตการณสามารถสรุปออกมา

เปนตาราง SWOT ดังตาราง 45 
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ตาราง 45 การวิเคราะห SWOT 

 

SWOT เทสโกโลตัส เอ็กซตรา 

สงขลา 

ลี ทรัพยสิน  

ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสิน แอดโฮม 

สภาพแวดลอม

ภายใน 

จุดแข็ง 1. ทําเลท่ีตั้งติดถนน

สายหลัก  สะดวก

สําหรับการเดินทาง 

2. ขนาดของพื้นท่ี

ใหบริการ 

3. สถานท่ีจอดรถมี

เพียงพอตอความ

ตองการของ

ผูบริโภค 

4. สินคาและบริการท่ี

แตกตางจาก

หางสรรพสินคาอ่ืน  

เชน โรงภาพยนตร   

5. ท่ีจอดรถมีความ

สะดวก 

1. สินคาและบริการมี

ชื่อเสียง 

2. ประชาสัมพันธได

อยางท่ัวถึง 

3. ทําเลท่ีต้ังใกล

สถานศึกษาและศูนย

ราชการ 

4. เปนหางสรรพสินคา

แหงแรกในอําเภอ

เมือง จังหวัดสงขลา 

5. จัดรายการลด แลก 

แจก แถม เปนประจํา 

1. ทําเลท่ีต้ังติดถนน

สายหลัก  สะดวก

สําหรับการเดินทาง 

2. ท่ีจอดรถมีความ

สะดวก 

จุดออน คาบํารุงรักษา 

คอนขางสูง 

1. ขอจํากัดของพ้ืนท่ี

ใหบริการ 

2. ไมมีสถานท่ีจอดรถ 

3. ความสะดวกในการ

เดินทางเพราะไมได

อยูติดถนนสายหลัก 

1. ขาดความหลากหลาย

ของสินคา และบริการ 

เชน เครื่องนุงหม 

รานอาหาร  เปนตน 

2. การวางตําแหนงปาย

ชื่อหางสรรพสินคา

ไมโดดเดน 

สภาพแวดลอม

ภายนอก 

โอกาส 1. ในเขตอําเภอเมือง 

ยังไมมีคูแขงสําหรับ

ธุรกิจประเภทนี ้

2. เปนหางสรรพสินคา

ท่ีมีชื่อเสียง 

มีชื่อเสียงมายาวนานใน

เรื่องของสินคาราคาถูก 

ในเขตอําเภอเมือง 

มีคูแขงสําหรับธุรกิจ

ประเภทนี้ไมมากนัก 

อุปสรรค มีโอกาสท่ีหางสรรพสินคา

อ่ืน ๆ ท่ีขนาดใหญจะมา

ทําธุรกิจแขงขัน 

ไมสามารถขยายกิจการ

ใหเติบโตกวาน้ีได 

 

ยังไมเปนท่ีรูจักมากนัก 
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จากตาราง 45 พบวา จุดแข็งของหางสรรพสินคาทั้ง 3 แหงมีความแตกตางกัน คือ เทสโก

โลตัสเอ็กซตรา สงขลา ต้ังอยูบนถนนสายหลัก สะดวกตอการเดินทาง มีพื้นท่ีขนาดใหญ มีที่จอดรถ

เพียงพอ และมีโรงภาพยนตรเพียงแหงเดียวในเขตําอําเภอเมืองจังหวัดสงขลา ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนท

สโตร มีทําเลท่ีต้ังใกลศูนยราชการ สถานศึกษา และแหลงชุมชน มีการประชาสัมพันธกิจกรรมของ

หางบอย จําหนายสินคาแบรนดที่มีชื่อเสียง และจัดรายการเปนประจํา  พงษสินแอดโฮม มีที่จอดรถ

สําหรับผูบริโภค และสถานที่ต้ังอยูบนถนนสายหลัก ทําใหสะดวกตอการเดินทาง 

จุดออนของหางสรรพสินคาทั้ง 3 แหง คือ เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา เปนหางท่ีมีขนาด

ใหญทําใหคาบํารุงรักษาคอนขางสูง ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร ไมมีสถานที่จอดรถ พื้นท่ี

ใหบริการคอนขางนอย ทําเลไมสะดวกตอการเดินทางเน่ืองจากไมไดอยูบนถนนสายหลัก พงษสิน

แอดโฮม ชนิดของสินคาและบริการยังไมหลากหลาย  และปายชื่อหางยังไมโดดเดนทําใหยากตอ

การสังเกต 

โอกาสของหางสรรพสินคาท้ัง 3 แหง คือ เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา ไมมีคูแขงของ

หางที่มีขนาดใกลเคียงกันในเขตอําเภอเมือง เปนหางที่มีชื่อเสียง  ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร 

มีช่ือเสียงมายาวนานในเรื่องของการจําหนายสินคาราคาถูก พงษสินแอดโฮม มีคูแขงท่ีทําธุรกิจ

ประเภทเดียวกันไมมากนักในเขตอําเภอเมือง 

อุปสรรคของหางสรรพสินคาท้ัง 3 แหง คือ เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีโอกาสท่ี

หางสรรพสินคาอ่ืน ๆ ท่ีขนาดใหญ และความหลากหลายของสินคาและบริการจะมาทําธุรกิจ

แขงขัน  ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร เน่ืองจากมีพื้นที่จํากัด ทําใหเพิ่มประเภทของสินคาและ

บริการคอนขางไมสะดวก  พงษสินแอดโฮม ยังไมเปนท่ีรูจักมากนัก 

การวิเคราะหการตลาด STP ของหางสรรพสินคาทั้งแหงเปนดังน้ี 

1. Market Segmentation มีการวางสวนการตลาดโดยใชหลักภูมิศาสตร ซึ่งลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนทสโตร ต้ังอยูในทําเลท่ีประชากรหนาแนน ไมอยูในเสนทางหลัก อยูในเขตเมือง 

ในขณะท่ีเทสโกโลตัส เอ็กซตรา สงขลา และพงษสินแอดโฮม ต้ังอยูในทําเลในเมือง บนเสนทางหลัก 

มีประชากรนอยกวา และใชหลักประชากรศาสตร ซึ่งลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร และพงษสินแอดโฮม 

เนนประชากรที่มีรายไดระดับกลาง-สูง ในขณะที่เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา เนนประชากร

ในทุกระดับรายได และใชหลักพฤติกรรมของผูบริโภค ท่ีตองการความสะดวกในการจับจายใชสอย

โดยไมตองเดินทางไปท่ี อําเภอหาดใหญ 

2. Market Targeting หางสรรพสินคาท้ัง 3 แหงมีการเลือกสวนตลาดดังนี้ ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนทสโตร และพงษสนิแอดโฮม ใชวิธีการเลือกตลาดแบบมุงเชี่ยวชาญเฉพาะตลาด ซึ่งเปน

การเสนอสินคาและบริการหลายประเภทเขาสูตลาดเดียว ซึ่งลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร มีสินคา
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และบริการท่ีมีความหลากหลายมากกวา พงษสินแอดโฮม ในขณะท่ีเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา 

ใชวิธีการเลือกตลาดแบบมุงครอบคลุมทุกสวนตลาด ซึ่งจะเห็นไดจากสินคาและบริการท่ีนํามาเสนอ

จะมีหลายเกรด และหลายราคา เพื่อใหครอบคลุมกับรายไดของผูบริโภค 

3. Market Postioning การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาทั้ง 3 แหง ใชวิธี

จําแนกตามลักษณะความหลากหลายของสินคา และความสะดวกและรวดเร็วในการใชบริการ 

ดังภาพ 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 10 การวางตําแหนงผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาทั้ง 3 แหง 

 

จากภาพ 10 จะเห็นไดวา เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีความโดดเดนในเรื่องของความหลากหลาย

ของสินคา  พงษสินแอดโฮม มีความโดดเดนในเรื่องของความสะดวกและรวดเร็วในการใชบริการ

เน่ืองจากสามารถเขาจอดรถ และเดินเขาสูตัวอาคารไดสะดวกกวา ในขณะท่ีลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร

มีตําแหนงของผลิตภัณฑดอยกวาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา แตมีตําแหนงดีกวาพงษสินแอดโฮม 

ในเรื่องของความหลากหลายของสินคา 

ความหลากหลายของสินคา 

ความสะดวกและรวดเร็ว

ในการใชบริการ 

มาก 

มาก 

นอย 

นอย 

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา 
ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร 

พงษสินแอดโฮม 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลาผูวิจัยไดสรุป อภิปรายผล และเสนอแนะไดดังนี ้

 

สรุป 

 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด  พฤติกรรมการใชบริการและการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอ

เมือง จังหวัดสงขลา 2) ศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด  พฤติกรรมการบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา และ 3) ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลาประโยชนท่ีไดจากการวิจัยครั้งน้ีคือ เปนขอมูลสําหรับผูประกอบการหางสรรพสินคา

ในการพัฒนาปรับปรุงการใหบริการ ใหสอดคลองเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคตอไป 

เปนขอมูลสําหรับผูประกอบการคาปลีกท่ีตองการนําสินคามาวางจําหนายในหางสรรพสินคา 

สามารถเลือกจําหนายในหางสรรพสินคาท่ีเหมาะสม และเปนขอมูลเบ้ืองตนแกผูที่ตองการทําธุรกิจ

หางสรรพสินคากอนที่จะลงทุนทําธุรกิจ 

 วรรณกรรมท่ีทบทวน ไดแก ความหมาย ประวัติ และความเปนมาของหางสรรพสินคา กลยุทธ

ทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค แนวคิดสวนประสมทางการตลาดแนวคิดและ

ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ สําหรับตัวแปรท่ีใชในการวิจัย

ครั้งน้ี ไดแก ตัวแปรตน คือ ลักษณะประชากรศาสตรปจจัยสวนประสมทางการตลาด และ

พฤติกรรมการบริโภค ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา 

 ประชากรสําหรับการเปรียบเทียบกลยุทธไดแกผูมีสวนไดสวนเสียตอธุรกิจหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา จํานวน 10 ราย คือ หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา 

จํานวน 4 ราย หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน จํานวน 3 ราย และหางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม 

จํานวน 3 ราย และประชากรสําหรับการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด พฤติกรรมการใชบริการการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา และทดสอบ
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ความสัมพันธไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา กลุมตัวอยาง

เชิงปริมาณ ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลาสําหรับ

กลุมตัวอยางไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง จากการคํานวณสูตรแบบไมทราบจํานวนประชากร 

ไดขนาดตัวอยาง 400 คนการสุมตัวอยางเปนการสุมแบบเจาะจง เครื่องท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ไดแก แบบสัมภาษณ และแบบสอบถาม แบบมาตรประมาณคา 5 ระดับ แบบของลิเคิรท พรรณนา

ขอมูลดวยคาสถิติ คารอยละคาความถ่ีคาเฉล่ียสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวย

สถิติไค-สแควร 

 ผลการศึกษาเสนอตามวัตถุประสงค ดังนี ้

วัตถุประสงคขอท่ี 1  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

พฤติกรรมการใชบริการและการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

สงขลา พบวา 1) ลักษณะประชากรศาสตร โดยสวนใหญแลวเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 21-30 ป  

อยูในสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีรายได

ตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท 2) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูใน

ระดับมาก และทั้ง 7 ดาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก

เชนกัน โดยท่ีดานผลิตภัณฑมีระดับความคิดเห็นสูงสุด รองลงมา ไดแก ดานราคา และดานชองทาง

การจัดจําหนายตามลําดับ และ 3) พฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาโดยสวนมากมาใชบริการ

ในแผนกซุปเปอรมารเก็ต คาใชจายในการใชบริการหางสรรพสินคาไมเกิน 1,000 บาทตอครั้ง ไมจําเพาะ

เจาะจงวันท่ีใชบริการหางสรรพสินคา ชวงเวลาที่ใชบริการหางสรรพสินคาคือ 15.01 – 18.00 น. ไมสามารถ

ระบุจํานวนครั้งที่ใชบรกิารหางสรรพสินคาตอสัปดาหได สาเหตุที่เลือกใชบริการคือหางสรรพสินคา

เปนศูนยรวมสินคาและบริการ ตัดสินใจใชบริการหางสรรพสินคาดวยตนเอง ใชบริการ

หางสรรพสินคาในวันหยุดสุดสัปดาห และทราบขอมูลขาวสารการใหบริการของหางสรรพสินคา

ดวยตัวเอง 

วัตถุประสงคขอท่ี 2  ศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด พฤติกรรมการบริโภคกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา พบวา 1) ลักษณะดานประชากรศาสตรทุกดานไดแก เพศ อายุ สถานภาพระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 2) ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ 

และดานบุคลากร มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา และ 3) พฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ คาใชจายตอครั้งในการใชบริการหางสรรพสินคา

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
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วัตถุประสงคขอที่ 3  การศึกษาการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคา

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา พบวา  

1. เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา เนนตลาดของผูมีรายไดทุกระดับ และเนนความหลากหลาย

ของชวงอายุผูบริโภค จําหนายสินคา และบริการท่ีมีความหลากหลาย โดยมีจุดเดนท่ีสําคัญคือ ทําเลท่ีต้ัง

สะดวกตอการเดินทาง มีท่ีจอดรถเพียงพอ สถานท่ีกวางขวาง มีสินคาและบริการบางประเภทที่มี

เพียงแหงเดียวในเขตอําเภอเมือง ไดแก โรงภาพยนตร รานอาหาร เปนตน 

2. ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร เนนตลาดของผูมีรายไดระดับปานกลาง-สูง จําหนาย

สินคาแบรนดเนม ประเภทเครื่องนุงหม อุปกรณกีฬา เครื่องสําอาง  โดยมีจุดเดนที่สําคัญคือ ทําเลท่ีต้ัง

อยูในเขตชุมชน ใกลกับสถานท่ีราชการ และสถานศึกษา และนํามาจัดรายการลด แลก แจก แถม 

สมํ่าเสมอ 

3. พงษสินแอดโฮม เนนตลาดของผูมีรายไดระดับปานกลาง-สูง และเนนผูบริโภควัยทํางาน 

จําหนายสินคาอุปกรณกอสราง และเครื่องใชในบาน โดยมีจุดเดนท่ีสําคัญคือ ทําเลที่ต้ังสะดวกตอ

การเดินทาง  

 

อภิปรายผล 

 

 การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา

อภิปรายไดดังน้ี 

 1.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการหางสรรพสินคาสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

อยูในชวง 21 – 30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือน

ไมเกิน 10,000 บาท จะเห็นไดวาผูใชบริการสวนใหญจะเปนวัยเรียน ซึ่งสวนมากแลวยังไมสามารถ

หารายไดดวยตนเอง ท่ีเปนเชนน้ีเพราะในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา เปนท่ีต้ังของสถาบันการศึกษา

หลายแหงไมวาจะเปนระดับอุดมศึกษา ไดแก มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา มหาวิทยาลัยทักษิณ และ

มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ระดับมัธยมศึกษา ไดแก โรงเรียนเทศบาล 5 โรงเรียนวรนารีเฉลิม 

โรงเรียนมหาวชิราวุธ เปนตน จึงทําใหผลการสํารวจลักษณะประชากรศาสตรเปนเชนน้ี 

 2.  ระดับความคิดเห็นของผูใชบริการหางสรรพสินคาตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ในภาพรวม และทั้ง 7 ดาน อยูในระดับมาก 

  2.1  ดานผลิตภัณฑ โดยรวมแลวมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทั้งน้ีอาจเปน

เพราะกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการที่หางสรรพสินคาจัดสินคาและบริการท่ีครบถวน รองรับ

กับความตองการ ไดมาตรฐาน มีคุณภาพ และสามารถเปล่ียนสินคาไดในกรณีสินคาเกิดการชํารุด 
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สอดคลองกับ สรอยสังวาลย ลาลุน และคณะ (2551) ที่ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ

มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครอยูในระดับมาก 

  2.2  ดานราคา โดยรวมแลวมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท้ังนี้อาจเปนเพราะ

กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับราคาสินคาบางชนิดท่ีตํ่า เม่ือเทียบกับท่ีอ่ืนๆ และสามารถชําระสินคา

ไดหลายชองทาง เชน เงินสด บัตรเครดิต บัตรเดบิต เปนตน สอดคลองกับ สรอยสังวาลย ลาลุน และคณะ 

(2551: 95) ท่ีศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานราคามีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการหางสรรพสินคา

ในเขตกรุงเทพมหานครอยูในระดับมาก เน่ืองจากในปจจุบันหางสรรพสินคามีขั้นตอนของการชําระเงิน

ท่ีหลากหลาย เชน เงินสด บัตรสมาชิก บัตรเครดิตอิออนเฟริสชอยส เปนตน 

  2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมแลวมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

ท้ังน้ีอาจเปนเพราะกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการบริการท่ีสะดวกสบาย สามารถสั่งสินคาแบบ

ออนไลนได จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู สะดวกตอการเลือกซื้อสินคาทําเลที่ต้ังสะดวกตอการเดินทาง 

สอดคลองกับสรอยสังวาล  ลาลุน และคณะ (2551) ท่ีศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานชองทาง

การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครอยูในระดับมาก 

เน่ืองจากการตกแตงรานสะอาด สวยงาน การจัดวางสินคาหางาย สถานท่ีจอดรถสะดวก มีความปลอดภัย 

มีเจาหนาท่ีรักษาความปลอดภัย มีระบบความปลอดภัยที่สรางความม่ันใจในการมาใชบริการ

หางสรรพสินคา 

  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมแลวมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทั้งน้ี

อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการท่ีหางสรรพสินคามีการลดราคาสินคาเปนประจํา 

มีการประชาสัมพันธกิจกรรมและโปรโมช่ันสินคาของหาง และมีการจัดกิจกรรมตาง ๆ ของหางให

สอดคลองกับเทศกาล สอดคลองกับสรอยสังวาลย  ลาลุน และคณะ (2551) ที่ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร

อยูในระดับมากเนื่องจากหางสรรพสินคามีการลดราคาสินคาตามเทศกาล การจัดโปรโมชั่นอยาง

ตอเนื่องสมํ่าเสมอ โฆษณาผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ ปายโฆษณา แผนพับ โบวชัวร 

เปนตน การใช Presenter การจัดงานแสดงสินคาเปนการสื่อสารเพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจผูบริโภค 

และการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจและเกิดการซื้อเพิ่มมากขึ้น เชน 

การลด แลก แจก แถม การใหคูปอง การสงชิงโชค เปนตน 
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  2.5  ดานกระบวนการบริการ โดยรวมแลวมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทั้งน้ี

อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการท่ีหางสรรพสินคาอํานวยความสะดวกดานตาง ๆ 

เชน มีพนักงานคอยใหบริการ และแนะนําสินคา มีธนาคารหรือตูกดเงินอัตโนมัติภายในบริเวณ

หางสรรพสินคา สามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/ผอนชําระสินคา สามารถชําระสินคาไดอยาง

รวดเร็ว มีบริการหลังการขาย ตัวอยาง เชน การซอมบํารุง สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน 

และคณะ (2552) ท่ีกลาวเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการบริการไววา 

กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมากตองอาศัยพนักงานที่มี

ประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถสงมอบบริการท่ีมี

คุณภาพได เน่ืองจากการใหบริการโดยท่ัวไปมักจะประกอบดวยหลายขั้นตอน ไดแก การตอนรับ

การสอบถามขอมูลเบื้องตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงิน ซึ่งในแตละขั้นตอน

ตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี โดยตองคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการเปนหลัก 

(Customer Satisfaction) กระบวนการจึงเปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการ และงานท่ีปฏิบัติ

ในดานการบริการที่นําเสนอใหกับลูกคาเพือ่มอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทําใหลูกคา

เกิดความประทับใจ 

  2.6  ดานบุคลากร โดยรวมแลวมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท้ังน้ีอาจเปนเพราะ

กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการท่ีหางสรรพสินคาไดจัดบุคลากร หรือพนักงานบริการ พนักงานขาย

ท่ีความรูเก่ียวกับสินคา และบริการ สามารถใหคําตอบแกผูบริโภค และดูแลเอาใจใสผูบริโภค 

สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2552) ท่ีกลาวเก่ียวกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ดานบุคลากรไววา บุคคลหรือพนักงาน (People) หมายถึง บุคคลท่ีทําหนาท่ีรับผิดชอบ

ในการติดตอแสวงหาลูกคา การเสนอขายเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความต้ังใจ และตัดสินใจซื้อในดาน

ของกระบวนการผลิต และการใหบริการจําเปนตองใชบุคคลหรือพนักงาน หากพนักงานไมมีความชํานาญ

ในกระบวนการผลิต หรือการใหบริการอาจทําใหผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑ 

และอาจทําใหเกิดผลขาดทุนในการประกอบอาชีพ 

  2.7  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ โดยรวมแลวมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

ท้ังน้ีอาจเปนเพราะกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการท่ีหางสรรพสินคาไดรับการตกแตง สวยงาม 

เปนระเบียบ มีหองน้ําสะอาด ถูกสุขลักษณะ และเพียงพอมีปายบอกบริเวณท่ีจําหนายสินคาแตละ

ประเภทอยางชัดเจนสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ท่ีกลาวเก่ียวกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพไววาการสรางและนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality 

Management : TQM) หรือตองแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานท่ีมองเห็นได 
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เชน ผูประกอบธุรกิจรานถายเอกสารอาจตองใหความสําคัญตอการพัฒนาลักษณะทางกายภาพของ

รานถายเอกสาร และรูปแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value Proposition) 

ไมวาจะเปนดานเทคโนโลยีที่ทันสมัย ความสะอาด ความรวดเร็วในการใหบริการหรือคุณประโยชน

อ่ืน  ๆซึ่งจะตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อสามารถ

สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได โดยอาจเปนการสรางความแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมี

ความสามารถมีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนอง มีความคิดริเริ่ม มีการติดตอกับลูกคา มีความสามารถ

ในการแกปญหาไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถสรางคานิยมท่ีดีแกราน หรือธุรกิจบริการ

จํานวนนอยมากที่ไมมีลักษณะกายภาพของบริการเขามาเกี่ยวของเนื่องจากลักษณะทางกายภาพ

จะมีผลการตัดสินใจของลูกคาในการเลือกใชบริการ โดยทั้งนี้จะรวมถึงสภาพแวดลอม ไดแก การตกแตง

สถานท่ีบรรยากาศในราน สีสันของราน ผังที่ต้ังดานความสะดวก ระดับเสียงเพลง รูปแบบท่ีราน

ใหบริการในสวนท่ีลูกคาสามารถมองเห็นไดภายในราน เปนตน 

 3. พฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคา โดยสวนมากมาใชบริการในแผนกซุปเปอรมารเก็ต 

คาใชจายในการใชบริการหางสรรพสินคาไมเกิน 1,000 บาทตอครั้ง ไมจําเพาะจงวันที่ใชบริการ

หางสรรพสินคา ชวงเวลาที่ใชบริการหางสรรพสินคาคือ 15.01 – 18.00 น. ไมสามารถระบุจํานวนครั้ง

ท่ีใชบริการหางสรรพสินคาตอสัปดาหได สาเหตุท่ีเลือกใชบริการคือหางสรรพสินคาเปนศูนยรวม

สินคาและบริการ ตัดสินใจใชบริการหางสรรพสินคาดวยตนเอง ใชบริการหางสรรพสินคาในวันหยุด

สุดสัปดาห และทราบขอมูลขาวสารการใหบริการของหางสรรพสินคาดวยตัวเองท้ังน้ีอาจเปนเพราะ

กลุมตัวอยางสวนมากตองการซื้อสินคาที่ใชบอยในชีวิตประจําวันหลายประเภทภายในการออกไป

ใชจายเพียงครั้งเดียว โดยการออกไปใชจายแตละครั้งจะใชคาใชจายไมสูงมากนัก ไมจําเพาะเจาะจง

วันที่ใชบริการเน่ืองจากตองการใชบริการเม่ือสิ่งจําเปนตอการอุปโภคบริโภคหมดไปโดยไปใช

บริการหางสรรพสินคาในชวงหลังเลิกเรียนหรอืเลิกงาน และวันหยุดสุดสัปดาห 

 4. ลักษณะดานประชากรศาสตรทุกดาน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลาอาจเปนเพราะปจจัยตาง ๆ ของลักษณะดานประชากรศาสตรมีความสอดคลองกับ

แนวคิด ความตองการเลือกซื้อสินคาหรือบริการ หรือทัศนคติเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการ

หางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จึงมีผลใหเกิดความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิดเก่ียวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ของอดุลย  จาตุรงคกุล (2543) ท่ีกลาวไววา 

การตระหนักถึงความตองการเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อซึ่งผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือ

ความตองการ ผูซื้อมีความรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาวะที่ผูซื้อเปนอยูจริงกับสภาวะที่เขา

ปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนโดยตัวกระตุนจากภายในกระตุนความตองการท่ีมีอยูปกติ 



116 
 

เชน ความหิว กระหาย เพศ เปนตน ในระดับสูงพอท่ีจะกลายเปนแรงขับดันนอกจากน้ันความตองการ

อาจถูกกระตุนจากตัวกระตุนภายนอก 

 5.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ และดานบุคลากร มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลาท้ังน้ีอาจเปนเพราะ

กลุมตัวอยางอาจใหความสําคัญกับการบริการ ความสะดวกและรวดเร็วในการชําระสินคา ความรู

ในตัวสินคาและการดูแลเอาใจใสของพนักงานที่ใหบริการ จึงมีผลใหเกิดความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ในเรื่องของทัศนคติของ ฉัตยาพร  เสมอใจ 

(2550) ท่ีไดกลาวไววา การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคลความรูสึกดานอารมณ

และแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูท่ี

จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือในขณะเดียวกันความเชื่อก็มี

อิทธิพลตอทัศนคติทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อดังน้ันนักการตลาดจึงตองสราง

ทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาและบริการหรือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคแลวพัฒนา

สินคา/บริการใหมีความสอดคลอง 

 6.  พฤติกรรมการบริโภคในหัวขอ คาใชจายตอครั้งในการใชบริการหางสรรพสินคามี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา ทั้งน้ี

อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับภาวะเศรษฐกิจ และคาใชจายในการจับเลือกซื้อหรือ

ใชบริการซึ่งเปนสิ่งกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการจึงมีผลใหเกิดความสัมพันธกัน ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับ รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค ในเรื่องของ สิ่งกระตุนทางการตลาดของ 

Schiffman, L. G. and Kanuk, L. L (2000) ซึ่งกลาวไววาสิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกายและ

สิ่งกระตุนจากภายนอก นักการตลาดจะตองสนในและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิด

ความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงในใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจเปนเหตุจูงใจซื้อ

ดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 1) สิ่งกระตุน

ทางการตลาด ประกอบดวย สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑสิ่งกระตุนดานราคาสิ่งกระตุนดานการจัดชองทาง

การจัดจําหนายสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด และ 2) สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ไดแก สิ่งกระตุนทาง

เศรษฐกิจสิ่งกระตุนทางเทคโนโลยีสิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมืองสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม 

 7.  กลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาทั้ง 3 แหง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

มีความแตกตางกันโดย เทสโกโลตัส เอ็กซตรา สงขลา เนนตลาดของผูมีรายไดทุกระดับ และเนน

ความหลากหลายของชวงอายุผูบริโภค จําหนายสินคา และบริการที่มีความหลากหลาย  ลีทรัพยสิน 

ดีพารทเมนทสโตร เนนตลาดของผูมีรายไดระดับปานกลาง-สูง จําหนายสินคาแบรนดเนม ประเภท

เครื่องนุงหม อุปกรณกีฬา เครื่องสําอาง  พงษสินแอดโฮม เนนตลาดของผูมีรายไดระดับปานกลาง-สูง 
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และเนนผูบริโภควัยทํางาน จําหนายสินคาอุปกรณกอสราง และเครื่องใชในบาน ท้ังน้ีอาจเปนเพราะ

ประชากรในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา มีหลายประเภท ไดแก นักเรียน นักศึกษา ซึ่งมีรายได

ไมสูงนัก  อาชีพขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว มีรายไดอยูหลายระดับต้ังแตตํ่า ปานกลาง 

และสูง ทําใหหางสรรพสินคาพยายามเจาะกลุมลูกคาท่ีมีหลายประเภทดังกลาวน้ี และหางสรรพสินคา

ท้ัง 3 ตองการเพิ่มความสะดวกสบายในการจับจายใชสอยใหแกผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

โดยจําหนายสินคาและบริการ ที่เขตอําเภอเมืองยังไมมีกอนหนาน้ี เชน สินคาแบรนดเนม โรงภาพยนตร 

รานอาหาร บางชนิด ทําใหผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง ไมจําเปนตองเดินทางไปอําเภอหาดใหญ 

เปนการลดคาใชจายและเวลาในการเดินทาง  

 

ขอเสนอแนะ 

 

1.  ขอเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขต

อําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา  สามารถเสนอแนะกลยุทธทางการตลาดแกหางสรรพสินคาไดดังตอไปนี ้

  1.1 ผูบริโภคสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา ท่ีมีรายไดไมสูง หรือยังไมมีรายไดเปน

ของตนเอง ดังนั้นผูประกอบการควรจัดสินคาและบริการที่รองรับผูบริโภคกลุมดังกลาวซึ่งเปนผูบริโภค

กลุมใหญ ในขณะเดียวกันควรจัดสินคาและบริการบางสวนไวรองรับผูบริโภคกลุมที่มีรายไดปานกลาง 

และสูง เพื่อผูบริโภคกลุมดังกลาวลดการเดินทางไปยังอําเภอหาดใหญ เพื่อการจับจายสินคาและบริการ 

  1.2 ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ดาน โดยเฉพาะ

อยางยิ่งดานผลิตภัณฑ รองลงมาไดแก ดานราคา ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสําคัญกับตัวสินคา 

และบริการมากที่สุด คือ มีความหลากหลาย ครบถวนตามความตองการ ไดมาตรฐาน มีคุณภาพ 

และมีการรับเปล่ียนสินคาคืนในกรณีท่ีสินคาชํารุดกอนซื้อ และในขณะเดียวกัน ควรใหความสําคัญ

เก่ียวกับราคาดวยเชนกัน คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและบริการ  สินคาชนิดเดียวกัน

แตมีราคาตํ่ากวาที่อ่ืน เปนตน 

  1.3 ผูบริโภคสวนใหญใชบริการแผนกซุปเปอรมารเก็ต คาใชจายในการใชบริการ

หางสรรพสินคาไมเกิน 1,000 บาทตอครั้ง ใชบริการในชวงเวลา 15.01–18.00 น. เลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาเพราะเปนศนูยรวมสินคาและบริการ ใชบริการในวันหยุดสุดสัปดาห ดังน้ันผูประกอบการ

ควรมีแผนกซุปเปอรมารเก็ตท่ีมีสินคาที่หลากหลาย เนื่องจากผูบริโภคตองการจับจายสินคาใหครบถวน

ตามความตองการในครั้งเดียว  สินคาประเภทเดียวกันควรมีความหลากหลายทางดานราคาสินคา
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เพื่อรองรับกลุมผูบริโภคท่ีรายไดในระดับตาง ๆ  และควรมีบุคลากรท่ีเพียงพอตอการบริการในชวงเวลา 

15.01–18.00 น. และในวันหยุดสุดสัปดาห 

  1.4 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคามีความสัมพันธกับลักษณะประชากรศาสตร

ดาน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ดังนั้นผูประกอบการควรสํารวจ

ความตองการของผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรดังกลาวนี้เพิ่มเติม 

  1.5 การตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคามีความสัมพันธกับระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ และดานบุคลากร ดังน้ันผูประกอบการ

ควรเนนกระบวนการบริการเพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค เชน การบริการแนะนําสินคา  

ความสะดวก รวดเร็วในข้ันตอนการชําระคาสินคา เปนตน และเนนดานบุคลากร เชน พนักงานขาย 

เปนตน เพื่อสรางความสะดวก และประทับใจใหกับผูบริโภค  

  ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาของผูบริโภค ท้ังน้ี เพื่อตรวจสอบลําดับปจจัยที่มีอิทธิพล และคัดกรองปจจัยท่ีไมมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการออกไป  

 

2.  การนําผลการวิจัยไปใชประโยชน 

  จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งรายไดไม

สูงนัก ผูประกอบการควรจัดสินคาและบริการที่รองรับผูบริโภคกลุมดังกลาว และควรมีสินคาและ

บริการท่ีครบครัน เน่ืองจากสาเหตุท่ีเลือกใชบริการของผูบริโภคคือหางสรรพสินคาเปนศูนยรวม

สินคาและบริการ 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ 
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1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประภาพร  ยางคประยงค ตําแหนง อาจารย 

   สถานท่ีทํางาน คณะวิทยาการจัดการ 

   มหาวิทยาลัยราชภัฎสงขลา 

 

2. ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปองศักดิ์   ทองเน้ือแข็ง ตําแหนง อาจารย 

   สถานท่ีทํางาน คณะวิทยาการจัดการ 

   มหาวิทยาลัยราชภฏัสงขลา 

 

3. ดร.แสนศักด์ิ  ศิริพานิช  ตําแหนง อาจารย 

   สถานท่ีทํางาน คณะวิทยาการจัดการ 

   มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
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คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดนี้มีจํานวน 5 หนา แบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชหางสรรพสินคาในเขตอําเภอ

เมือง จังหวัดสงขลา 

 สวนที่ 4 ความตองการของผูบริโภคท่ีมีตอหางสรรพสินคา 

 

 

    ขอขอบพระคุณในความกรุณาอยางสูง 

 

 นางสาวอริสรา  หมัดเหล็ม 

 นักศึกษาปริญญาโท  

 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

 มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา   

แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 
 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการทําวิทยานิพนธ  เรื่อง  การเปรียบเทียบ

กลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 



128 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ในชอง  แตละขอเพียงชองเดียวตามความคิดเห็นของทาน 

1. ทานไดใชบริการหางสรรพสนิคาใดในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

  1. เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สาขาสงขลา  2. ลีทรัพยสิน ดีพารทเมนทสโตร 

  3. พงษสินแอดโฮม 

2. เพศ 

  1. ชาย  2. หญิง 

3. อายุ 

  1. ไมเกิน 20 ป  2. 21-30 ป 

  3. 31-40 ป  4. 41-50 ป 

  5. 51-60 ป  6. มากกวา 60 ป 

4. สถานภาพ 

  1. โสด  2. สมรส 

  3. หมาย /แยกกันอยู /หยาราง 

5. ระดับการศึกษา  

  1. ประถม  2. มัธยม 

  3. ปวช./ปวส.  4.  ปริญญาตรี 

  5. ปริญญาโท  6. ปริญญาเอก 

6. อาชีพ 

  1. นักเรียน /นักศึกษา  2.ขาราชการ /ลูกจางของรัฐ 

  3. พนักงานบริษัท /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4. คาขาย /ธุรกิจสวนตัว 

  5. เกษตรกร  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................ 

7. รายไดตอเดือน 

 1. ไมเกิน 10,000 บาท 2. 10,001 –15,000 บาท 

 3. 15,001 – 20,000 บาท 4. 20,001 – 25,000 บาท 

 5. 25,001 – 30,000 บาท 4. มากกวา 30,000 บาท 
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สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหางสรรพสินคา 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

 4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยูในระดบันอย 

 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

 

ขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ (Product)  

1. สินคา และบริการมีใหเลือกอยางหลากหลาย      

2 มีสินคาครบถวนตามความตองการ      

3 สินคาไดมาตรฐาน มีคุณภาพ      

4 มีการรับเปล่ียนสินคาคืน ในกรณีที่สินคาชํารุดกอนซื้อ      

ดานราคา (Price)  

5 สามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/เดบิต      

6 ติดปายแสดงราคาสินคาชัดเจน      

7 ราคาสินคาชนิดเดียวกันตํ่ากวาท่ีอ่ืน      

8 ราคามีความเหมาะสมกับสินคา      

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

9 มีบริการสั่งสินคาออนไลน และสงถึงบาน      

10 จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู สะดวกตอการเลือกซื้อสินคา      

11 ทําเลที่ต้ังสะดวกตอการเดินทาง      

12 ปายชื่อหางเดน งายตอการสังเกต      

ดานการสงเสริมทางการตลาด  

13 มีการลดราคาสินคาเปนประจํา      

14 มีการประชาสัมพันธกิจกรรมของหาง      

15 มีการสะสมคะแนนเพื่อการแลกของสมนาคุณ      
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ขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

16 มีการจัดกิจกรรมสอดคลองกับแตละเทศกาล      

ดานกระบวนการบริการ (Process)  

17 มีพนักงานคอยใหบริการ และแนะนําสินคา      

18 มีตูกดเงินอัตโนมัติ      

19 มีบริการรับชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/ผอนชําระสินคา      

20 มีบริการหลังการขาย เชน การซอมบํารุงสินคา เปนตน      

21 ข้ันตอนการชําระสินคาเปนไปอยางรวดเร็ว      

ดานบุคลากร (People)  

22 พนักงานขายมีความรูในตัวสินคาและบริการเปนอยางดี      

23 พนักงานขายมีการบริการที่ดี  ยิ้มแยมแจมใส และมี

ความสุภาพ 

     

24 พนักงานสามารถปฏิบัติหนาท่ีไดอยางคลองแคลว

และรวดเร็ว 

     

25 พนักงานมีความดูแลเอาใจใสลูกคา      

ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence)  

26 ตกแตงหางสรรพสินคาใหดูสวยงาม/โดดเดน      

27 มีปายบอกบริเวณท่ีจําหนายสินคาแตละประเภทอยาง

ชัดเจน 

     

28 มีการจัดพื้นท่ีในหาง สําหรับการน่ังพักผอน มีบริการ 

wifi ฟร ี

     

29 หองน้ําสะอาด ถูกสุขลักษณะ และเพียงพอ      

30 มีที่จอดรถเพียงพอ      

31 มีระบบรักษาความปลอดภัย      

32 มีชองชําระสินคาเพียงพอ      
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สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นทั่วไปของผูบริโภคในการเลือกใชหางสรรพสินคา ในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดสงขลา  

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ในชอง    แตละขอเพียงชองเดียว  ตามความคิดเห็นของทาน 

1.   ทานเขาใชบริการสวนใดของหางสรรพสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1. ศูนยอาหาร/รานอาหาร  2. แผนกเสื้อผา/เครื่องนุงหม 

  3. ซุปเปอรมารเก็ต  4. โรงภาพยนตร 

  5. ตูชําระเงินอัตโนมัติ  6. แผนกอุปกรณตกแตงบาน/สวน 

  7. เกมสเซนเตอร  8. แผนกเครื่องใชไฟฟา 

  9. แผนกอุปกรณกีฬา  10. แผนกเครื่องสําอาง 

  11. ธนาคาร  12. รานหนังสือ 

2.  คาใชจายตอครั้งในการใชบริการหางสรรพสินคา 

  1. ไมเกิน 1,000 บาท  2. 1,001-5,000 บาท 

  3. 5,001 – 10,000 บาท  4.มากกวา 10,000 บาท 

3.  สวนใหญทานใชบริการของหางสรรพสินคาในวันใด 

  1. จันทร –  ศุกร  2. เสาร – อาทิตย/วันหยุด 

   3. ไมแนนอน  

4.  ชวงเวลาที่ทานใชบริการหางสรรพสินคา 

  1. 10.00 - 12.00 น.  2. 12.01 - 15.00 น. 

  3. 15.01 - 18.00  น.  4. 18.01 – 20.00 น. 

  5. หลัง 20.00 น. 

5.  ทานใชบริหารหางสรรพสินคา  ก่ีครั้งตอสัปดาห 

  1. 1 ครั้ง  2. 2-3 ครั้ง 

  3. 4 ครั้งข้ึนไป  4. ไมแนนอน 

6.  เหตุผลท่ีทานเลือกใชบริการหางสรรพสินคาดังกลาว (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1. เปนศูนยรวมสินคาและบริการ  2. ใกลบานหรือท่ีทํางาน 

  3. บริการรวดเร็วประทับใจ  4. สะดวกตอการเดินทาง 

  5. มีการจัดรายการโปรโมชั่นสินคาบอย  6. มีสถานท่ีจอดรถสะดวก 

  7. มีสินคาท่ีตรงกับความตองการ  8.ราคาไมแพง 
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7.บุคคลหรือสิ่งที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการของทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1. ตนเอง  2. เพื่อน/คนรูจัก 

  3. ครอบครัว    4. นักรอง/นักแสดง/นักกีฬาท่ีทานชื่นชอบ 

  5. กระแสนิยม  6. การโฆษณาประชาสัมพันธของหาง 

8.  ทานใชบริการหางสรรพสินคาในโอกาสใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1. วันหยุดตามเทศกาล  2. หางจัดโปรโมช่ันลด/แลก/แจก/แถม 

  3. วันหยุดสุดสัปดาห  4. โอกาสพิเศษของครอบครัว 

  5. พบปะสังสรรคกับเพื่อน     6. นัดพูดคุยเรื่องงาน /เจรจาธุรกิจ 

9. ทานทราบขอมูลขาวสารการใหบริการของหางสรรพสนิคาจากที่ใด(ตอบไดมากวา 1 ขอ) 

  1. รูดวยตนเอง     2. ปายโฆษณา หรือ รถโฆษณาเคล่ือนท่ี 

  3. ใบปลิว  4. เว็บไซตของหาง 

  5. เฟซบุคของหาง  6. โทรทัศน/วิทยุ 

  7. คนรูจัก  

 

สวนที่  4  ความตองการของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคา 

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

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

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

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

............................................................................................................................................................. 
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แบบประเด็นคําถามการสนทนากลุม 

เรื่อง  การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 

ตอนที่  1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบ 

วัน  เดือน  ป ...................................................................................................................................... 

สถานที่............................................................................................................................................... 

ชื่อผูรับการสัมภาษณ.........................................................................อายุ........................................ป 

       ผูประกอบการ          พนักงานขาย        ผูบริโภค         ผูมีสวนไดเสีย 

       อ่ืน  ๆ  โปรดระบุ.......................................................................................................................... 

 

ตอนที่  2   กลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคา 

 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product)…………………………………………….………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

2. ดานราคา (Price)…………………………………………….………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)……………...……………….…………………… 

…………………………………………………………………………………….………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 
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4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)….……………………………………………. 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

5. ดานกระบวนการบริการ (Process).........……………………….….…………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

6. ดานบุคลากร (People)……………………………….………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

7. ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence/Environment and Presentation)... 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………….……………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ค 
การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
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ตาราง  46 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 

ดานผลิตภณัฑ 

Scale Mean  

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

1. สินคา และบริการมีใหเลือกอยางหลากหลาย 12.10 5.334 .781 .834 

2. มีสินคาครบถวนตามความตองการ 12.20 5.200 .787 .830 

3. สินคาไดมาตรฐาน มีคณุภาพ 12.10 4.507 .791 .826 

4. มีการรับเปล่ียนสินคาคืน ในกรณีท่ีสินคา

ชํารุดกอนซ้ือ 

12.20 5.200 .632 .889 

 

ตาราง 47 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 

ดานราคา 

Scale Mean  

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

1. สามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/เดบิต 12.20 3.476 .355 .759 

2. ติดปายแสดงราคาสินคาชดัเจน 12.07 2.754 .614 .625 

3. ราคาสินคาชนิดเดียวกันตํ่ากวาท่ีอ่ืน 12.37 2.516 .629 .610 

4. ราคามีความเหมาะสมกับสินคา 12.07 2.685 .523 .679 

 

ตาราง 48 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนาย 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

Scale Mean  

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

1. มีบริการส่ังสินคาออนไลน และสงถึงบาน 11.90 4.783 .104 .714 

2. จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู สะดวกตอ 

การเลือกซ้ือสินคา 

11.13 3.430 .602 .377 

3. ทําเลท่ีต้ังสะดวกตอการเดินทาง 11.20 3.407 .440 .487 

4. ปายชื่อหางเดน งายตอการสังเกต 11.07 3.375 .446 .481 
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ตาราง 49 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทาง

การตลาด 

 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 

Scale Mean  

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

1. มีการลดราคาสินคาเปนประจํา 11.07 6.340 .613 .890 

2. มีการประชาสัมพันธกิจกรรมของหาง 11.40 5.145 .826 .809 

3. มีการสะสมคะแนนเพื่อการแลกของ

สมนาคุณ 

11.23 5.289 .743 .846 

4. มีการจัดกิจกรรมสอดคลองกับแตละเทศกาล 11.40 5.903 .797 .828 

 

ตาราง 50 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ 

 

ดานกระบวนการบริการ 

Scale Mean  

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

1. มีพนักงานคอยใหบริการ และแนะนําสินคา 15.80 5.683 .509 .737 

2. มีธนาคารหรือตูกดเงินอัตโนมัติ 15.73 4.823 .597 .708 

3. มีบริการชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/ 

ผอนชําระสินคา 

15.60 6.179 .521 .737 

4. มีบริการหลังการขาย เชน การซอมบํารุง

สินคา เปนตน 

15.93 5.926 .458 .753 

5. ขั้นตอนการชําระสินคาเปนไปอยางรวดเร็ว 15.87 5.154 .639 .690 
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ตาราง 51 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร 
 

ดานบุคลากร 

Scale Mean 

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

1. พนักงานขายมีความรูในตัวสินคาและ

บริการเปนอยางด ี

12.07 3.926 .776 .877 

2. พนักงานขายมีการบรกิารท่ีด ี ยิ้มแยม

แจมใส และมีความสุภาพ 

11.97 4.171 .778 .875 

3. พนักงานสามารถปฏิบัติหนาท่ีไดอยาง

คลองแคลวและรวดเร็ว 

11.93 3.995 .823 .859 

4. พนักงานมีความดูแลเอาใจใสลูกคา 12.13 4.326 .754 .884 

 

ตาราง 52 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทาง

กายภาพ 
 

ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

Scale Mean 

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

1. ตกแตงหางสรรพสินคาใหดูสวยงาม/โดดเดน 22.33 14.851 .812 .699 

2. มีปายบอกบริเวณท่ีจําหนายสินคาแตละ

ประเภทอยางชัดเจน 

22.27 15.789 .560 .740 

3. มีการจัดพื้นท่ีในหาง สําหรับการนั่งพักผอน 

มีบริการ wifi ฟรี 

22.60 15.421 .424 .770 

4. หองน้ําสะอาด ถูกสุขลักษณะ และเพียงพอ 22.37 15.344 .425 .771 

5. มีท่ีจอดรถเพียงพอ 22.40 15.007 .633 .724 

6. มีระบบรักษาความปลอดภัย 22.83 16.420 .377 .776 

7. มีชองชําระสินคาเพียงพอ 22.40 17.283 .406 .768 
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ตาราง 53 คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 
 

 Scale Mean 

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

1. สินคา และบริการมีใหเลือกอยางหลากหลาย 120.43 280.047 .700 .947 

2. มีสินคาครบถวนตามความตองการ 120.53 279.913 .678 .947 

3. สินคาไดมาตรฐาน มีคณุภาพ 120.43 277.151 .636 .948 

4. มีการรับเปล่ียนสินคาคืน ในกรณท่ีีสินคา

ชํารุดกอนซ้ือ 

120.53 274.947 .750 .947 

5. สามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/เดบิต 120.50 293.086 .234 .950 

6. ติดปายแสดงราคาสินคาชดัเจน 120.37 285.757 .514 .949 

7. ราคาสินคาชนิดเดียวกันตํ่ากวาท่ีอ่ืน 120.67 280.851 .651 .948 

8. ราคามีความเหมาะสมกับสินคา 120.37 278.930 .713 .947 

9. มีบริการส่ังสินคาออนไลน และสงถึงบาน 121.33 288.851 .307 .950 

10. จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู สะดวกตอ 

การเลือกซ้ือสินคา 

120.57 283.702 .515 .949 

11. ทําเลท่ีต้ังสะดวกตอการเดินทาง 120.63 277.964 .610 .948 

12. ปายชื่อหางเดน งายตอการสังเกต 120.50 278.052 .604 .948 

13. มีการลดราคาสินคาเปนประจํา 120.57 277.633 .707 .947 

14. มีการประชาสัมพันธกิจกรรมของหาง 120.90 279.679 .551 .949 

15. มีการสะสมคะแนนเพื่อการแลกของ

สมนาคุณ 

120.73 277.306 .606 .948 

16. มีการจัดกิจกรรมสอดคลองกับแตละ

เทศกาล 

120.90 284.369 .490 .949 

17. มีพนักงานคอยใหบริการ และแนะนําสินคา 120.60 286.938 .408 .950 

18. มีธนาคารหรือตูกดเงินอัตโนมัต ิ 120.53 277.085 .648 .948 

19. มีบริการชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/ 

ผอนชําระสินคา 

120.40 284.593 .632 .948 

20. มีบริการหลังการขาย เชน การซอมบํารุง

สินคา เปนตน 

120.73 282.685 .591 .948 
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ตาราง 53 (ตอ) 

 

 Scale Mean 

if Item  

Deleted 

Scale  

Variance if  

Item Deleted 

Corrected  

Item-Total  

Correlation 

Cronbach's  

Alpha if Item  

Deleted 

21. ขั้นตอนการชําระสินคาเปนไปอยางรวดเร็ว 120.67 281.471 .591 .948 

22. พนักงานขายมีความรูในตัวสินคาและ

บริการเปนอยางด ี

120.57 278.737 .704 .947 

23. พนักงานขายมีการบริการท่ีด ี ยิ้มแยม

แจมใส และมีความสุภาพ 

120.47 278.809 .771 .947 

24. พนักงานสามารถปฏิบัติหนาท่ีไดอยาง

คลองแคลวและรวดเร็ว 

120.43 277.564 .801 .947 

25. พนักงานมีความดูแลเอาใจใสลูกคา 120.63 278.585 .812 .947 

26. ตกแตงหางสรรพสินคาใหดูสวยงาม/ 

โดดเดน 

120.67 274.920 .839 .946 

27. มีปายบอกบริเวณท่ีจําหนายสินคาแตละ

ประเภทอยางชัดเจน 

120.60 275.076 .748 .947 

28. มีการจัดพ้ืนท่ีในหาง สําหรับการนั่ง

พักผอน มีบริการ wifi ฟร ี

120.93 273.444 .614 .948 

29. หองน้ําสะอาด ถูกสุขลักษณะ และ

เพียงพอ 

120.70 275.734 .544 .949 

30. มีท่ีจอดรถเพียงพอ 120.73 280.685 .521 .949 

31. มีระบบรักษาความปลอดภัย 121.17 286.489 .310 .951 

32. มีชองชําระสินคาเพียงพอ 120.73 284.685 .481 .949 
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ตาราง 54 สรุปคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดแยกรายดาน 

และภาพรวม 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด N of Items Cronbach’s Alpha 

1 ดานผลิตภัณฑ 4 .879 

2 ดานราคา 4 .735 

3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 4 .604 

4 ดานการสงเสริมทางการตลาด 4 .879 

5 ดานกระบวนการบริการ 5 .769 

6 ดานบุคลากร 4 .902 

7 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 7 .778 

 ภาพรวม 32 .950 
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แบบสรุปการพิจารณาคา IOC ของผูเช่ียวชาญ 

เรื่องการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

1 หมายถึง ผูเชี่ยวชาญเห็นดวยกับเนือ้หาของขอคําถามซึ่งตรงกับนิยามเชิงปฏิบัติการ 

0 หมายถึง ผูเชี่ยวชาญไมแนใจวาเนื้อหาของขอคําถามซึ่งตรงกับนิยามเชิงปฏิบัติการ 

-1 หมายถึง ผูเชี่ยวชาญเห็นดวยวาเน้ือหาของขอคําถามไมตรงกับนิยามเชิงปฏิบัติการ 

 

ตาราง 55 คาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 

 

ขอคําถาม 

คะแนนผูเช่ียวชาญ  

(คนท่ี) IOC 
ผลการ

พิจารณา 
1 2 3 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม      

1. เพศ +1 +1 +1 1.0 ใชได 

2. อายุ +1 -1 +1 0.33 ปรับปรุง 

3. สถานภาพ +1 +1 +1 1.0 ใชได 

4. ระดับการศึกษา +1 -1 +1 0.33 ปรับปรุง 

5. อาชีพ +1 +1 +1 1.0 ใชได 

6. รายได +1 +1 +1 1.0 ใชได 

สวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการหางสรรพสินคา 

 ดานผลิตภัณฑ  (Product)      

7. สินคาและบริการมีใหเลือกอยางหลากหลาย +1 +1 +1 1.0 ใชได 

8. สินคาครบถวนตามความตองการ +1 +1 +1 1.0 ใชได 

9. สินคาไดมาตรฐาน มีคณุภาพ +1 +1 +1 1.0 ใชได 

10. สินคามีการรับเปล่ียน +1 +1 +1 1.0 ใชได 

 ดานราคา  (Price)      

11 สามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/เดบิต +1 +1 +1 1.0 ใชได 

12 ติดปายแสดงราคาสินคาไวชัดเจน +1 +1 +1 1.0 ใชได 

13 ราคาสินคาชนิดเดียวกันตํ่ากวาท่ีอ่ืน +1 +1 +1 1.0 ใชได 

14 ราคามีความเหมาะสมกับสินคา +1 +1 +1 1.0 ใชได 
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ตาราง 55 (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

คะแนนผูเช่ียวชาญ  

(คนท่ี) IOC 
ผลการ

พิจารณา 
1 2 3 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  (Place)      

15 มีบริการส่ังสินคาออนไลนและสงถึงบาน +1 +1 +1 1.00 ใชได 

16 มีท่ีจอดรถเพียงพอ +1 -1 +1 0.33 ปรับปรุง 

17 มีระบบรักษาความปลอดภัย +1 -1 +1 0.33 ปรับปรุง 

18 จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู สะดวกตอการเลือกซ้ือ

สินคา 

+1 +1 +1 1.00 ใชได 

19 ทําเลท่ีต้ังสะดวกตอการเดินทาง +1 -1 +1 0.33 ปรับปรุง 

 ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion)      

20 มีการลดราคาสินคาเปนประจํา +1 +1 +1 1.0 ใชได 

21 มีการประชาสัมพันธกิจกรรมของหาง +1 +1 +1 1.0 ใชได 

22 มีการสะสมคะแนนเพื่อการแลกของสมนาคุณ +1 +1 +1 1.0 ใชได 

23 มีการจัดกิจกรรมสอดคลองกับแตละเทศกาล +1 +1 +1 1.0 ใชได 

 ดานกระบวนการบริการ  (Process)      

24 มีพนักงานคอยใหบริการและแนะนําสินคา +1 +1 +1 1.0 ใชได 

25 มีชองชําระสินคาทางดวน และมีชองจําหนาย 

สินคาท่ีเพียงพอ 

+1 +1 +1 1.0 ใชได 

26 มีบริการรับชําระคาสินคาและบริการ/ไปรษณีย +1 +1 +1 1.0 ใชได 

27 มีธนาคาร +1 +1 +1 1.0 ใชได 

28 มีตูกดเงินอัตโนมัติ +1 +1 +1 1.0 ใชได 

 ดานบุคลากร  (People)      

29 พนักงานขายมีความรูในตัวสินคาและบริการเปน

อยางด ี

+1 +1 +1 1.0 ใชได 

30 พนักงานขายมีการบรกิารท่ีดี ยิ้มแยมแจมใส และมี

ความสุภาพ 

+1 +1 +1 1.0 ใชได 

31 พนักงานสามารถปฏิบัติหนาท่ีไดอยางคลองแคลว

และรวดเร็ว 

+1 +1 +1 1.0 ใชได 
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ตาราง 55 (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

คะแนนผูเช่ียวชาญ  

(คนท่ี) IOC 
ผลการ

พิจารณา 
1 2 3 

32 พนักงานมีการดูแลเอาใจใสลูกคาเปนอยางด ี +1 +1 +1 1.0 ใชได 

 ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ  (Physical Evidence)     

33 ตกแตงหางสรรพสินคาใหดูสวยงามและโดดเดน +1 +1 +1 1.0 ใชได 

34 มีปายบอกบริเวณท่ีจําหนายสินคาแตละประเภท

อยางชัดเจน 

+1 +1 +1 1.0 ใชได 

 ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion)      

35 มีบริเวณสําหรับพักผอน เชน รานกาแฟ รานนวด

แผนไทย จัดบริเวณท่ีมีบริการ wifiฟรี  เกมสเซ็นเตอร 

+1 +1 +1 1.0 ใชได 

36 หองน้ําสะอาด ถูกสุขลักษณะและเพียงพอ +1 +1 +1 1.0 ใชได 

37 มีหองละหมาดเปนสัดสวน +1 +1 +1 1.0 ใชได 

38 มีโรงภาพยนตร +1 +1 +1 1.0 ใชได 

39 มีสถานท่ีของเลนสําหรับเด็กเล็ก   +1 +1 +1 1.0 ใชได 

สวนท่ี 3 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา  

40 ทานเขาใชบริการสวนใดของหางสรรพสินคา 0 +1 +1 0.67 ใชได 

41 คาใชจายตอครั้งในการใชบริการหางสรรพสินคา +1 +1 +1 1.0 ใชได 

42 สวนใหญทานมักใชบริการหางสรรพสินคาในวันใด +1 +1 +1 1.0 ใชได 

43 ชวงเวลาท่ีทานใชบริการหางสรรพสินคา +1 +1 +1 1.0 ใชได 

44 ทานใชบริการหางสรรพสินคากีค่ร้ังตอสัปดาห +1 +1 +1 1.0 ใชได 

45 เหตุผลท่ีทานเลือกใชบริการหางสรรพสินคา +1 +1 +1 1.0 ใชได 

46 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ

ของทาน 

+1 +1 +1 1.0 ใชได 

47 ทานใชบริการหางสรรพสินคาในโอกาสใด +1 +1 +1 1.0 ใชได 

48 ทราบขอมูลขาวสารการใหบริการของหางสรรพสินคา

จากท่ีใด 

+1 -1 +1 0.33 ปรับปรุง 
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ภาคผนวก ง 
สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค 
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ผลการศึกษาการเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสงขลา เพื่อสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคท่ี

ตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดสงขลา  ดําเนินการเก็บขอมูล

โดยสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง ซึ่งมีผูใหขอมูลจํานวน 10 ราย ไดแก ผูใหขอมูลของหางสรรพสินคา

เทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา จํานวน 4 ราย ผูใหขอมูลของหางสรรพสินคาลีทรัพยสิน สงขลา 

จํานวน 3 ราย และผูใหขอมูลของหางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม จํานวน 3 ราย ซึ่งมีคําถามตาม

ประเด็นในแตละดานดังน้ี (ภาคผนวก ข) 

 

 1. ดานผลิตภัณฑ 

  จากการสัมภาษณผูมีสวนไดเสียตอผลการดําเนินงานหรือกิจกรรมของหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จํานวน 10 ราย ไดแก หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา 

จํานวน 4 ราย หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน จํานวน 3 ราย และหางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม 

จํานวน 3 ราย ตามลําดับ ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ วา 

 

“.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา  สงขลา  เนนความหลากหลายของ

สินคาและบริการที่ครบวงจรไปท่ีเดียวไดครบทุกอยางไมวาจะเปนอาหารสด  

อาหารแหง เครื่องใชไฟฟา อุปกรณสํานักงาน วัสดุอุปกรณ เครื่องเขียน 

เครื่องนุงหม รานหนังสือหรือบริการดานการเงินและประกันภัย” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

 “.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา  มีการจําหนายสินคาอุปโภค

บริโภคท่ีตรงตามความตองการและมีสิ่งอํานวยความสะดวกไดอยางครบครัน มี

บริการท่ีแตกตางจากหางสรรพสินคาอ่ืนในจังหวัดสงขลา  เชน โรงภาพยนตร” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน  2558) 
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 “....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีสถานที่บันเทิง รานอาหาร

รานเกมส ท่ีทันสมัยและเปนท่ีนิยมสําหรับกลุมวัยรุนเปนจํานวนมาก เชน โรงภาพยนตร 

รานอาหารญ่ีปุน รานพิซซา รานไอศกรีม และสามารถเลือกซื้อสินคาอยางอ่ืนไดดวย 

ไปท่ีเดียวไดครบทุกอยาง” 

 

  (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, สัมภาษณเม่ือ  8  มิถุนายน  2558) 

 

“....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีการจําหนายสินคาและบริการ

ท่ีตรงตามความตองการ สินคามีคุณภาพและ ไดมาตรฐาน มีการแสดงราคาสินคา

ไวอยางชัดเจน งายตอการเลือกซื้อและเปรียบเทียบราคาสินคากับหางสรรพสินคาอ่ืน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, สัมภาษณเม่ือ  8  มิถุนายน  2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีการจัดจําหนายสินคาและบริการในราคาถูก  ไดมาตรฐาน

และเปนสินคาท่ีมีชื่อเสียง เชน เสื้อผา เครื่องประดับ รองเทา กระเปา ชุดกีฬา ยี่หอ

ดัง ๆ เปนตน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี  5, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน  2558) 

 

“…..หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีการจัดจําหนายสินคาและบริการท่ีมีความทันสมัย

ตรงตอความตองการของผูบริโภค และสินคาอุปโภคบรโิภคราคาตํ่ากวาหางสรรพสินคาอ่ืน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี  6, สัมภาษณ  9  มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน จัดจําหนายสินคาและบริการที่มีความหลากหลาย  

ไดคุณภาพ มาตรฐานและมีราคาถูก  เปนแบรนดท่ีมีชื่อเสียง สามารถหาซื้อไดใน

หางสรรพสินคาชั้นนําในอําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา แตในอําเภอเมือง จังหวัด

สงขลามีเฉพาะท่ีน่ีที่เดียว” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนที่ 7, สัมภาษณ 9  มิถุนายน  2558) 
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“.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีการจําหนายสินคาและบริการท่ีทันสมัย ตาม

กระแสนิยมของวัยรุน มีรานสุก้ีเอ็มเค ไกทอดเคเอฟ เซเวนเซนส พิซซา ซึ่งเปน

การเจาะตลาดกลุมผูบริโภค นักเรียน นักศึกษาไดอยางเหมาะสม” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, สัมภาษณ 9 มิถุนายน  2558) 

 

 “.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม สินคาและบริการมีความโดดเดนในดานแผนก

วัสดุกอสรางอุปกรณตกแตงบาน เครื่องใชไฟฟา ผลิตภัณฑสุขภัณฑ และเซรามิก” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, สัมภาษณ  9  มิถุนายน  2558) 

 

 “.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม มีสินคาและบริการใหเลือกนอย มีชื่อเสียง

ในแผนกเครื่องใชไฟฟา วัสดุอุปกรณตกแตงบาน และราคาสูง” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนที่ 10, สัมภาษณ  9  มิถุนายน  2558) 

 

 2. ดานราคา 

  จากการสัมภาษณผูมีสวนไดเสียตอผลการดําเนินงานหรือกิจกรรมของหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา  จํานวน 10 ราย ไดแก  หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา 

สงขลา  จํานวน  4  ราย  หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน   จํานวน  3  ราย   และหางสรรพสินคาพงษสิน

แอดโฮม  จํานวน  3  ราย   ตามลําดับ  ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคา วา 

 

  “.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา สรางกลยุทธดานราคาดวย

การจัดโปรโมชั่นบอยครั้ง” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน  2558) 
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 “.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา จําหนายสินคาราคาถูก มีสินคา

รวมรายการใหเลือกมากมาย และจัดรายการบอยครั้ง” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน  2558) 

 

“......หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา จัดจําหนายสินคาราคาถูกทุกวัน

หมุนเวียนสินคากันไป ซึ่งถือวาเปนกลยุทธของหางในการแขงขันโดยสรางความม่ันใจ

ใหกับผูบริโภคไมตองรอสินคาลดราคาเพราะวาท่ีหางขายสินคาในราคาประหยัด

และถูกท่ีสุดแลว” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, สัมภาษณเม่ือ  8  มิถุนายน  2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา จัดจําหนายสินคาราคาไมแตกตาง

จากหางสรรพสินคาอ่ืน แตมีความหลากหลายในการใหบริการ ไปท่ีเดียวไดใชบริการ

อ่ืนดวย” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

“…..หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน สรางกลยุทธดานราคาโดยการขายสินคาโดยรวม

ถูกกวาหางใหญ ๆ เพื่อจูงใจลูกคา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ราคาสินคาและบริการตํ่ากวาหางสรรพสินคาอ่ืน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 
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“....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ราคาสินคาและบริการใกลเคียงกับกับหางสรรพสินคาอ่ืน

แตราคาสินคาอุปโภคบริโภคบางประเภทราคาสูงกวาท่ีอ่ืนแตไมมากหนัก” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม ราคาสินคาประเภทวัสดุกอสราง สุขภัณฑมี

ราคาถูกกวาท่ีอ่ืน” 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“...หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม ราคามีความเหมะสม กับสินคาและบริการ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“...หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม จําหนายสินคาในราคาท่ีไมแตกตางจาก

หางสรรพสินคาอ่ืน เชน สินคาบางประเภทมีราคาสูงกวาและตํ่ากวาแตก็แตกตางกัน

เปนจํานวนเงินไมก่ีบาท” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 10, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

  จากการสัมภาษณผูมีสวนไดเสียตอผลการดําเนินงานหรือกิจกรรมของหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา  จํานวน 10 ราย ไดแก  หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา 

สงขลา  จํานวน  4  ราย  หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน  จํานวน 3 ราย  และหางสรรพสินคาพงษสิน

แอดโฮม  จํานวน  3  ราย   ตามลําดับ  ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย วา 
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 “.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา สามารถซื้อสินคาและบริการ

ไดสะดวก เพราะสามารถเลือกซื้อสินคาดวยตนเองไดตามใจชอบ มีความสะดวก

ในการเดินทางมาซื้อสินคา ท่ีจอดรถสะดวกสบาย” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีการกระจายสาขาและเพิ่มโลตัส

ขนาดเล็ก เพื่อใหเขาถึงทุกพื้นที่ และเพิ่มการช็อปปงออนไลนเปนอีกทางเลือกหน่ึง” 

 

  (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

 “....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา พื้นท่ีกวาง สะดวกในเลือกซื้อ 

และชองทางการชําระเงินมีจํานวนหลายชองทาง ทําใหรวดเร็วในการใชบริการ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีการจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู 

สะดวกตอการเลือกซื้อสินคา และทําเลท่ีต้ังสะดวกตอการเดินทาง” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

“…..หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีการกระจายสาขาออกไปนอกพืน้ท่ีและจังหวัด

ใกลเคียง เปนการเพิ่มความสะดวกในการใชบริการใหแกผูบริโภค” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

 “.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน หาท่ีจอดรถลําบาก เพราะทําเลที่ต้ังของหางสรรพสินคา

ต้ังอยูในสถานท่ีคับแคบ การสัญจรไปมา ไมสะดวก ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6 , สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 
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 “.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีทําเลท่ีต้ังอยูติดถนนสายหลักทําใหการจราจร

ติดขัดและลําบากกับการหาสถานที่จอดรถ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, สัมภาษณเม่ือ 7 มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม เนนการปรับปรุงตอเติมพื้นที่สวนท่ีติดถนนใหญ

เพื่อใหลูกคาเห็นหางสรรพสินคาไดอยางชัดเจน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 

 

 “.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม สถานท่ีจอดรถมีความสะดวก งายตอการเคล่ือนยาย

สินคาเพราะเปนสินคาขนาดใหญ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

 “.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม มีจัดเรียงสินคาไวเปนแผนก มีความสะดวก

ตอการเลือกซื้อสินคา ทําเลท่ีต้ังสะดวกตอการเดินทาง” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 10, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

 4.  ดานการสงเสริมทางการตลาด 

  จากการสัมภาษณผูมีสวนไดเสียตอผลการดําเนินงานหรือกิจกรรมของหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา  จํานวน 10 ราย ไดแก  หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา 

สงขลา  จํานวน  4  ราย  หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน  จํานวน 3 ราย  และหางสรรพสินคาพงษสิน

แอดโฮม  จํานวน  3  ราย   ตามลําดับ  ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการสงเสริมทางการตลาด วา 
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 “.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีการจัดทําใบปลิวราคาสินคา

เพื่อประชาสัมพันธใหลูกคาทราบ มีการโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ

 และสื่ออ่ืน ๆ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 
 

 “.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส มีการลดราคาสินคา โดยการมาจัดรายการพิเศษ

 ตามชวงเวลา หรือวันใหลูกคาไดเลือกซื้อไดการใหคูปองสวนลดหรือคูปองเงินสด

โดยสามารถนําคูปองท่ีแจกใหไปแลกซื้อสินคาในราคาพิเศษ หรือใชแทนเงินสด 

ทําใหเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินคามากขึ้น เพราะไดราคาถูก มีความตองการสินคา

เพิ่มเพราะมองวาเปนราคาพิเศษ” 
 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา.มีการลด แลก แจก แถม การใหคูปอง 

การสงชิงโชคบอยครั้ง” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีการประชาสัมพันธลดราคา

สินคาเปนประจํา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

“…..หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีรถโฆษณาประชาสัมพันธและจัดทําใบปลิว

รายการสินคาที่ลดราคาใหลูกคาทราบ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 
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 “...หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีการประชาสัมพันธผานสถานีวิทยใุหผูบริโภครับทราบ

และมีรถแหโฆษณารายการโปรโมชั่นตาง ๆ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีการประชาสัมพันธกิจกรรมและโปรโมชั่นสินคา

เปนประจํา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม มีปายโฆษณาประชาสัมพันธการลดราคาสินคา

หรือโปรโมชั่นซื้อ1 แถม 1” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม มีจัดโปรโมชั่นการลดราคาสินคาอยางสมํ่าเสมอ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม จัดรายการลด แลก แจก แถม สินคาเปนประจํา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 10, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

 5.  ดานกระบวนการบริการ 

  จากการสัมภาษณผูมีสวนไดเสียตอผลการดําเนินงานหรือกิจกรรมของหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา  จํานวน 10 ราย ไดแก  หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา 

สงขลา  จํานวน  4  ราย  หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน  จํานวน 3 ราย  และหางสรรพสินคาพงษสิน

แอดโฮม  จํานวน  3  ราย   ตามลําดับ  ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการบริการ วา 
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“.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา มีการจัดสงสินคาประเภท

เครื่องใชไฟฟาถึงบาน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลามีพนักงานคอยใหบริการ แนะนํา

สินคา และมีธนาคารหรือตูกดเงินอัตโนมัติภายในบริเวณหางสรรพสินคา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

“......หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา การชําระคาสินคา ตลอดจน

การเปล่ียนสินคาท่ีชํารุด ณ จุดบริการลูกคา ใหบริการดวยความรวดเร็วไมตองรอนาน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลาสามารถชําระสินคาดวยบัตรเครดิต/

ผอนชําระสินคาได ณ จุดชําระสินคา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

 “…..หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีพนักงานคอยใหคําแนะนําและบริการตอบขอซักถาม

ไดอยางเหมาะสม” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีสภาพคลองทางดานการเงิน เพราะมีตูกดเงินสด

ไวใหบริการ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, สัมภาษณเม่ือ  9 มิถุนายน 2558) 
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“....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน มีพนักงานไวบริการและอํานวยความสะดวกใน

ดานตาง ๆ ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม มีจุดชําระสินคาและบริการมีนอย” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม มีตูกดเงินสดไวบริการ เพื่อเพิ่มสภาพคลอง

ทางดานการเงิน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“...หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม ผลิตภัณฑแผนกเครื่องใชไฟฟา มีการใหบริการ

หลังการขาย” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนที่ 10, สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 

 

 6. ดานบุคลากร 

  จากการสัมภาษณผูมีสวนไดเสียตอผลการดําเนินงานหรือกิจกรรมของหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา  จํานวน 10 ราย ไดแก  หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา 

สงขลา  จํานวน  4  ราย  หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน  จํานวน 3 ราย  และหางสรรพสินคาพงษสิน

แอดโฮม  จํานวน  3  ราย  ตามลําดับ  ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานบุคลากร วา 
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 “.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา พนักงานสวนใหญใหบริการดี

มีความสุภาพมารยาทดีบุคลิกดีพนักงานยิ้มแยมแจมใสและพนักงานมีจํานวนเพียงพอใน

การใหความสะดวกรวดเร็ว” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, สัมภาษณเม่ือ  8 มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา พนักงานมีจํานวนเพียงพอตอ

การใหบริการในดานตาง ๆ ทําใหสะดวก รวดเร็วและประทับใจ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 2, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“......หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา ณ จุดประชาสัมพันธ มีพนักงาน

ไวคอยแนะนําสินคา บอกจุดขายสินคา รวมถึงการแลกเปล่ียนสินคา” 

 

(ผูใหสมัภาษณคนท่ี 3, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา พนักงานบริการ มีความรูความเขาใจ 

เก่ียวกับสินคาและบริการ สามารถใหคําตอบแกผูบริโภค และดูแลเอาใจใสผูบริโภค

ไดเปนอยางดี” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 

 

“…...หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน พนักงานมีความรู ความเขาใจสามารถอธิบาย คุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑใหผูบริโภคเขาใจไดเปนอยางด”ี 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 
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 “.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสนิ พนักงานมีบุคลิกภาพและทักษะในการพูดท่ีดี สามารถ

โนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการได” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน พนักงานมีความรูความสามารถอธิบายรายละเอียด

เก่ียวกับคุณสมบัติของสินคาได” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

“.....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม ณ จุดประชาสัมพันธ มีพนักงานไวคอยแนะนํา

สินคา ณ จุดขายสินคา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม พนักงานรับชําระเงิน ควรตอบคําถามและอธิบาย

ขอสงสัยของผูบริโภคไดอยางเปนอยางด”ี 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“...หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม พนักงานควรพัฒนาบุคลิกใหมีความกระตือรือรน

และสรางมิตรไมตรีแกผูบริโภค” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 10, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

 7.  ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

  จากการสัมภาษณผูมีสวนไดเสียตอผลการดําเนินงานหรือกิจกรรมของหางสรรพสินคา 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จํานวน 10 ราย ไดแก หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา 

จํานวน 4 ราย หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน จํานวน 3 ราย และหางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม 

จํานวน 3 ราย ตามลําดับ ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพวา 
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 “.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา ความสะอาดของอาคารสถานที่

อุณหภูมิของหางมีความเย็นสบายและความประทับใจในการตกแตงหางราน

ตลอดจนการจัดเรียงสินคา มีปายบอกประเภทสินคา ปายบอกราคา ทําใหสะดวก

ในการจับจายซื้อของ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“......การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยของผูบริโภค หางสรรพสินคาควร

มีบัตรเขาออกรถทุกชนิดที่มาเท่ียวในหางสรรพสินคาเพื่อปองกันการลักขโมยรถ 

และอยากใหมีสายชําระในหองน้ํา” 

 

  (ผูใหสัมภาษณคนท่ี 1, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 

 

“......หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลามีการจัดระเบียบสินคาและบริการ

สถานที่ท่ัวไป ใหเปนระเบียบสวยงาม มีหองนํ้าท่ีสะอาดไวคอยบริการ มีสถานท่ี

จอดรถเพียงพอตอลูกคา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 3, สัมภาษณเม่ือ 8 มิถุนายน 2558) 
 

“.....หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสเอ็กซตรา สงขลา หองนํ้า มีจํานวนเพียงพอตอ

ความตองการของผูบริโภค แตควรมีสายนํ้าไวลางชําระสิ่งสกปรก” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 4, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 
 

“…..หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ควรจัดหาสถานที่จอดรถไว เพื่อรองรับผูบริโภค 

เพราะปญหาดังกลาวเปนปจจัยหน่ึงท่ีทําใหผูบริโภคเปล่ียนใจ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 5, สัมภาษณเม่ือ 8  มิถุนายน 2558) 
 



160 

 

 “.....หางสรรพสินคาลีทรัพยสินโรงภาพยนตรเปนสวนหนึ่งในการสรางแรงจูงใจ

และดึงดูดผูบริโภคใหมาใชบริการ” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 6, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 
 

“......หางสรรพสินคาลีทรัพยสิน ทําเลที่ต้ังของหางสรรพสินคาเหมาะแกการเจาะกลุม

ผูบริโภควัยเด็กนักเรียน นักศึกษา” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 7, สัมภาษณเม่ือ 9 มิถุนายน 2558) 

 

 “....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮม ทําเลท่ีต้ัง มีความสะดวกในการเดินทาง” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 8, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“....หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮมพื้นท่ีใชสอยภายในอาคารกวางขวางควรจัด

สินคาและบริการใหเหมาะสมตามสภาพพื้นท่ี เปนระเบียบเรียบรอย และสวยงาม” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 9, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 

 

“......หางสรรพสินคาพงษสินแอดโฮมมีปายบอกแผนกสินคาแตละประเภทไว

อยางชัดเจน” 

 

(ผูใหสัมภาษณคนท่ี 10, สัมภาษณเม่ือ 9  มิถุนายน 2558) 
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ประวัติผูวิจัย 

 

ช่ือ -  สกุล   นางสาวอริสรา  หมัดเหล็ม 

วัน  เดือน ปเกิด 5 สิงหาคม 2521 

สถานที่เกิด  อําเภอตะโหมด จังหวัดพัทลุง 

ที่อยูที่สามารถติดตอได 52 หมู 7 ตําบลตะโหมด อําเภอตะโหมด จังหวัดพัทลุง 

ตําแหนงหนาที่ปจจุบัน เจาพนักงานการเงินและบัญชี 6ว 

สถานที่ทํางานปจจุบัน เทศบาลตําบลเขาหัวชาง อําเภอตะโหมด จังหวัดพัทลุง 

ประวัติการศึกษา   

 พ.ศ. 2536 ชั้นมัธยมศึกษาตอนตน (ม.3) 

  โรงเรียนมุสลิมวิทยาประชาอุปถัมภ จังหวัดพัทลุง 

 พ.ศ. 2539 ชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย (ม.6) 

  โรงเรียนสตรีพัทลุง จังหวัดพัทลุง 

 พ.ศ. 2552 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ.)  

  วิชาเอกการบริหารธุรกิจ (แขนงวิชาการบัญชี) 

  มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 

  พ.ศ. 2558 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.)  

   สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ     

  มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา  
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