












จ 
 

 กิตติกรรมประกาศ 

 

สารนิพนธ์ฉบับน้ี ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีเพราะความกรุณาและความช่วยเหลือจาก 

ศาสตราจารย ์ดร.นราศรี ไววนิชกุล อาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ ์และ นางสาวไพระวี  ปาลกะวงศ ์
ณ อยธุยาเพือ่นรวมหอ้งเรียน ที่ใหค้วามอนุเคราะห์ใหค้  าปรึกษาและช้ีแนะแนวทางที่เป็นประโยชน์

ต่อการวจิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณ คุณพอ่วฒันา อศัวเหม คุณพ่อสมพล และ คุณแม่เสาวณี สุขโหตุ แม่สุมน 
ไชยสิทธ์ิ  ผูท้ี่จุดประกายให้การสนบัสนุนในการเรียนต่อในระดบัปริญญามหาบณัฑิตมาตั้งแต่ตน้

จนส าเร็จลงดว้ยดี  

สุดทา้ยน้ีผูว้ิจยัน้อมร าลึกถึงมหาบูรพาจารย ์ที่ไดเ้ล้ียงดูอบรมสั่งสอนปลูกฟัง คุณงามความ

ดี โดยเฉพาะ สาธุใหญ่จนัทร์เพญ็ ผลิตะธมฺมะมหาเถร ( พรหมมณี ) อดีต เจา้อาวาส วดัใหม่ สุวรรณ

ภูมาราม นครหลวงพระบาง สปป.ลาว ผูท้ี่ให้ความสนับสนุนและเป็นก าลงัใจมาตั้งแต่เยาวว์ยั  และ
ประโยชน์อนัใดที่ผูศ้ึกษาไดค้น้ควา้ไดจ้ากสารนิพนธ์เล่มน้ี ขอมอบความดีในคร้ังน้ีใหแ้ก่ บุพการี 

บิดาและมารดาของขา้พะเจา้ ซ่ึงเป็นผูใ้ห้ก าลงัใจเสมอมา พร้อมทั้งขอเชิดชูพระคุณครู อาจารย ์

ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนัที่ไดป้ระสาทวทิยาต่างๆ แก่ผูศึ้กษาจนท าสารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเร็จดว้ยดี 

 

        

      Mr. SENGPHET DAOVANH. 

 

 

  

 

 

 



ช 

 

สารบัญ 

 
          หน้า 

บทคดัย่อภาษาไทย......................................................................................................................    ค                                                                                                                                     
บทคดัย่อภาษาอังกฤษ.................................................................................................................    จ                                                                      
กิตติกรรมประกาศ......................................................................................................................    ช          
สารบัญ........................................................................................................................................    ซ 
สารบัญตาราง..............................................................................................................................    ญ 
สารบัญภาพ.................................................................................................................................    ฐ 
บทที่ 
   1  บทน า 

 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา....................................................................       1                                                                
 วตัถุประสงคข์องการศึกษา........................................................................................      4
 ขอบเขตของการศึกษา...............................................................................................      4 
 ตวัแปรที่ศึกษา...........................................................................................................      5 
 กรอบแนวคิดในการศึกษา.........................................................................................      6 
  สมมติฐานการศึกษา..................................................................................................         7 
 ค านิยามศพัทเ์ฉพาะ...................................................................................................        7 
 ประโยชน์ที่คาดวา่จะไดรั้บ........................................................................................      8 

    2  แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ส่วนที่ 1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค.................................................................... 9 
 ส่วนที่ 2 แนวคิด ทฤษฎีปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (4P’s).......................................   16 
   ส่วนที่ 3 แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือ...................................................................    26  
 ส่วนที่ 4 แนวคิด ทฤษฎีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ....................................................    28  
 ส่วนที่ 5 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค...............................................................   31    
 ส่วนที่ 6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง.........................................................................................   31 

 
 



ซ 

 

สารบัญ (ต่อ) 
 

          หน้า 
บทที่  
  3 วิธีด าเนินการศึกษา 
 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง………….……………..…………………....….………..   36 
 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา………….…………...……..………………..…...………   3 
 วธีิการสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล...................................................   38 
 วธีิการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล...........................................................................   38 
 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล.........................................   40 
4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม...................................   44 
  ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
        ร้านสะดวกซ้ือในเขตหลวงพระบาง ประเทศลาว..........................................   46 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 
               โดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน……………………..………….    48 
  ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน………………………………………..…………   50 

   5  สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 สรุปผลการศึกษา.........................................................................................................   62 
 อภิปรายผลงานวจิยั......................................................................................................   65                                                                                    
 ขอ้เสนอแนะ...............................................................................................................    70
บรรณานุกรม..............................................................................................................................    72 
ภาคผนวก.....................................................................................................................................   73 
ประวัติผู้ศึกษา............................................................................................................................    77 

 
 
 



ฌ 

 

 
สารบัญตาราง 

 
ตารางที ่                หน้า 
 
   4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบสอบถามจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์.............. 44 
   4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ…………….. 46 
   4.3  จ านวนและร้อยละของช่องทางในการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ......................... 46 
   4.4 จ านวนและร้อยละของชิองทางในการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ……...……….. 47 
   4.5  จ านวนและร้อยละของอตัราในการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ………………….. 47 
   4.6     ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ…์………………… 48 
   4.7     ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นราคา………………………… 49 
   4.8    ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย…….. 49 
  4.9     ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นส่งเสริมการขาย……………... 50 
  4.10    เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน 

ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง     
              สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามเพศ……………………….. 51 
4.11     เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน 

ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง     
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอาย.ุ...................................... 52 

4.12     ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน 
              ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกช้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง    

 สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอาย…ุ…………………… 52 
4.13     เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน 
             ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง        
             สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามสถานภาพ………………… 53 
 
 



ญ 

 

 
สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
ตารางที ่          หน้า 
 
4.14    เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน 
             ประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
             สาธารณรัฐ  ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามระดบัการศึกษา……….... 54 
4.15    เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยั 

ส่วนประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกช้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอาชีพ…………………… 55 

4.16     เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน 
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง  
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน……….. 57 

4.17    เปรียบเทียบความแตกต่างของความถ่ีในการซ้ือสินคา้ที่มีผลต่อปัจจยัส่วน 
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง  
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามสปัดาห์ละก่ีวนั…………... 58 

4.18    เปรียบเทียบความแตกต่างของช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ ในการซ้ือสินคา้ที่มีผล 
ต่อปัจจยัส่วนประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขต 

              เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตาม 
   ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้…………………………………………………………. 60 

4.19   เปรียบเทียบความแตกต่างของ ช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ….. 61 
4.20   เปรียบเทียบความแตกต่างของ อตัราราคาที่ใชซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกในแต่ละคร้ัง... 62
   
 

 

 
 



ฎ 

 

 
สารบัญภาพ 

 
ภาพที ่               หน้า 
   1.1       แสดงทิวทศัน์ตวัเมืองหลวงพระบาง..................................................................... 4  
   1.2 แสดงกรอบความคิดในการศึกษา......................................................................... 5 
   2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model)……………………… 9 
   2.2  ส่วนประสมการตลาด.......................................................................................... 24 
   2.3  พฤติกรรมการซ้ือ 4 ประเภท................................................................................ 25 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 
 

บทที ่1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 สังคมเร่ิมรู้จกัการคา้ขายแลกเปล่ียนสินคา้มานานแลว้ ซ่ึงมีวิวฒันาการมาตามล าดับ โดย
ระยะแรกมนุษยอ์ยู่กันอย่างกระจัดกระจายห่างไกลกันมาก การติดต่อซ้ือขายแลกเปล่ียน การ
คมนาคม กระท าไดโ้ดยยากล าบาก ดงันั้น จึงเกิดพอ่คา้น าสินคา้ไปขายยงัทอ้งถ่ินของผูบ้ริโภคเพื่อ
แสวงหาก าไรเป็นแบบลักษณะของพ่อคา้เร่ ต่อมาการน าสินคา้ไปเร่ขายกระท าไดไ้ม่สะดวกนัก 
เพราะผูบ้ริโภคก็ตอ้งการขายสินคา้ของตนเป็นการแลกเปล่ียนด้วย และเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการสินคา้ในช่วงที่พ่อคา้เร่ยงัไม่ถึงเวลาที่จะมา จึงไม่สามารถซ้ือสินคา้ได ้ตอ้งเสียเวลารอคอย
เป็นเวลานาน ดงันั้น แบบของพ่อคา้เร่ ก็ตอ้งเปล่ียนไปเป็นการตั้งสถานที่ซ้ือขายสินคา้ ประชาชน
โดยทัว่ไปนิยมติดต่อซ้ือขายกนัเป็นจ านวนมาก ท าใหเ้กิดร้านคา้ขึ้นขายสินคา้หลายประเภท ซ่ึงเป็น
สินคา้ประเภทที่ใชใ้นชีวติประจ าวนั ดด ารงักัดิ  ชยัสนิท 555  : 8) 
 กิจการของร้านคา้ไดถู้กพฒันาขึ้นเร่ือยๆ อนัเป็นผลสืบเน่ืองมาจากส่ิงแวดลอ้มและความ
เจริญของบา้นเมือง เัรษฐกิจและสงัคมเปล่ียนไป ประชาชนอยูร่่วมกนัอยา่งหนาแน่น ประกอบกบั
ครอบครัวตอ้งออกไปท างานนอกบา้น วถีิชีวิตผูค้นเปล่ียนไป การใชชี้วิตประจ าวนัตอ้งขึ้นอยูก่ ับ
เวลา ทั้งยงัประสบปัญหาทางเัรษฐกิจ ไม่วา่จะเป็นค่าครองชีพที่สูงขึ้น เน่ืองจากสภาวะของราคา
น ้ ามันปรับตวัสูงขึ้น ราคาสินคา้ก็ทะยานสูงขึ้นเร่ือยๆ ส่งผลให้สมาชิกในครอบครัวตอ้งออกไป
ท างานนอกบา้น ตอ้งทิ้งภาระการดูแลและเล้ียงดูบุตร โดยการผลกัภาระไปให้ปู่ ยาตายายเล้ียงแทน 
ส่วนพ่อแม่ก็ตอ้งไปประกอบอาชีพเพื่อไปหารายไดเ้พื่อจุนเจือครอบครัว (วโิรจน์ วิภาสวชัรโยธิน 
5551 : 87) บุคลิกภาพ ก็ตอ้งปรับให้เร็วเพื่อแข่งขนักับเวลา ลกัษณะนิสัยที่เห็นแก่ตวัและแสวงหา
ความสะดวกสบายในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคก็เปล่ียนไปดว้ย เช่น  
มีความสนใจในสินคา้และสุขภาพมากขึ้น มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้แต่ละชนิดมากขึ้น การซ้ือสินคา้
อาัยัขอ้มูลเพือ่เปรียบเทียบคุณค่าและอรรถประโยชน์ไดรั้บจากตวัสินคา้ มีความภกัดีต่อตราสินคา้ 
มีการพจิารณาเพือ่ใหไ้ดสิ้นคา้คุณภาพดีและอยูใ่นระดบัราคาที่เหมาะสม (ััิธร กกฝ้าย 5555 : 5) 
 จากสภาพแวดลอ้มดังกล่าว มีผลท าให้การด าเนินชีวิตตอ้งขึ้นอยูก่ ับเวลา จากการไดน้ า
เทคโนโลยีและวฒันธรรมต่าง ๆ จากต่างประเทัเขา้มาสู่ประเทั ส่งผลให้พฤติกรรมของคนใน
สงัคมเมืองใหญ่มีการเปล่ียนแปลงไปทุกๆ ดา้น ไม่เวน้แต่พฤติกรรมการบริโภคและการใชจ่้ายใน
ชีวิตประจ าวนัของคนในสังคมเปล่ียนแปลงไปจากเดิมมาก โดยเฉพาะพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เป็น
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ปัจจยัพื้นฐานของมนุษย ์การเปล่ียนแปลงของสภาพของสังคมมีผลท าให้ธุรกิจต้องปรับตวัให้
ทนัสมยัสอดคลอ้งกบัสภาพปัจจุบนั ไม่วา่จะเป็นการบริหารงานที่ตอ้งใชร้ะบบการบริหารแบบใหม่ 
การใชเ้ทคโนโลยทีี่ทนัสมยั การจดัการดา้นบุคลากรที่มีประสิทธิภาพ ตลอดจนการจดัระบบการจดั
จ าหน่ายที่มีคุณภาพ โดยมีการปรับใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคมากขึ้น เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
การัึกษามากขึ้น ยอมรับวฒันธรรมและความเจริญดา้นต่างๆ ทุกๆ ดา้น โดยมีการปรับตวัให้มีชีวิต
ใกลเ้คียงกนักบัชาวตะวนัตกมากยิง่ขึ้น (อดุลย ์จาตุรงคกุล 5553 : 140) 
 จากสภาพวิถีชีวติดงักล่าว ท าให้การด าเนินชีวติของคนเปล่ียนไปจากเดิม ประกอบกบัคน
ตอ้งการเขา้สู่ตลาดแรงงานมากขึ้น เพื่อหารายไดสู่้ครอบครัว เวลาวา่งลดน้อยลง และความตอ้งการ
ในการจบัจ่ายสินคา้ที่มีคุณภาพและจบัจ่ายสินคา้ประเภทที่มีอยูร่วมกนัในที่เดียว และความตอ้งการ
ไดรั้บการอ านวยความสะดวกหลายดา้น ซ่ึงก่อใหเ้กิดร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงเป็นร้านคา้ปลีกที่รับสินคา้
จากผูผ้ลิตมาจ าหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภค เนน้แนวคิดการบริการครบทุกดา้น ดก่อักัดิ  ชยัรััมีักัดิ  5555 
: 41) ทั้งรูปแบบของร้านที่ใชเ้ทคโนโลยทีี่ทนัสมยั การจดัวางสินคา้ รวมทั้งการบริการของพนกังาน
ขาย การอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้เป็นส าคญั เพื่อสอดคลอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคยคุใหม่
และจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคต่าง ๆ ซ่ึงรวมทั้งอาหารส าเร็จรูปเคร่ืองด่ืมและของใช้ที่จ  าเป็น 
การจดัร้านและวางสินคา้ที่อยูใ่นลกัษณะที่สะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้ ดปราโมทย ์รอดจ ารัส 555  
: 1 – 2) 

การลงทุนเปิดร้านสะดวกซ้ือในปัจจุบนัไดมี้การขยายแฟรนไชส์ไปยงัประเทัต่างๆ มีร้าน
สะดวกซ้ือเปิดแข่งขันกันมากมาย เช่น  7-eleven , am-pm และ Family Mart แต่ก็ยงัมีอีกหลาย
ประเทัที่ยงัไม่มีธุรกิจแฟรนไชส์ร้านสะดวกซ้ือระดับนานาชาติดังกล่าว  เช่น สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว เป็นตน้ ดงันั้น เพือ่ให้ทราบถึงพฤติกรรมความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และใชเ้ป็นขอ้มูลในการตดัสินใจลงทุนท าธุรกิจร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง จึงเล็งเห็น
ความส าคญัของการัึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมืองหลวงพระบาง 
ว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ืออยา่งไร ซ่ึงจะเป็นประโยชน์อยา่งมากต่อ
การลงทุน การน าขอ้มูลน้ีไปใชพ้ิจารณาวางแผน การพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการ รวมไปถึงการ
ปรับปรุงการบริหารร้านสะดวกซ้ือให้ตรงกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างแท้จริง และให้
แตกต่างจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมที่มีอยูท่ ัว่ไปในเขตเมืองหลวงพระบาง 

หลวงพระบางเป็นหน่ึงใน 18 จงัหวดั อยู่ทางภาคเหนือของสาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว เป็นเขตหน่ึงที่มีักัยภาพทางดา้นการท่องเที่ยว ดา้นวฒันธรรม ดา้นธรรมชาติและ
ดา้นประวติััาสตร์มายาวนานกวา่  2000 ปี มีสถานที่ท่องเที่ยวมากกวา่ 200 แห่งและเมืองหลวงพระ
บางไดรั้บการยอมรับใหเ้ป็นเมืองมรดกโลกทางดา้นวฒันธรรม และธรรมชาติ มาตั้งแต่ปี ค.ั. 1995 
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มีพื้นที่รวม 16,875 ตารางกิโลเมตร มีประชากรทั้ งหมด 407,039 คน ดพ.ั.2552) จากสถิติการ
ท่องเที่ยวแห่งชาติลาว ชาวต่างประเทัเดินทางเขา้แขวงหลวงพระบาง ในแต่ละปีมีจ านวนเพิ่มขึ้น 
เช่น ในปี  2553 มีจ  านวน 105,513 คน เพิม่ขึ้นเป็น 133,569 ในปี 2554 เพิม่ขึ้น คิดเป็นร้อยละ 26.59 
หากจ าแนกตามจ านวนของผูม้าเยอืนชาวต่างประเทัที่เดินทางเขา้เขตหลวงพระบางตามถ่ินที่อยู ่จะ
เห็นได้ว่าตลาดในกลุ่มยุโรปเป็นตลาดที่ส าคญั ซ่ึงในปี 2554 มีนักท่องเที่ยวชาวยุโรป จ านวน 
62,638 คน เพิ่มขึ้ นเป็น 67,276 คน ในปี 2554 คิดเป็นร้อยละ 7.04 (องค์การท่องเที่ยวแห่งชาติ 
สปป.ลาว, 2554) 

จากการเพิ่มของนักท่องเที่ยวอย่างต่อเน่ือง เป็นสาเหตุให้ส่ิงอ านวยความสะดวกและ
บริการต่าง ๆ เช่น โรงแรมและที่พกั ภตัตาคาร ร้านอาหาร สถานที่จดันิทรรัการ งานแสดงสินคา้
ต่าง ๆ และร้านสะดวกซ้ือที่ไดว้ิวฒันาการคา้ขายรูปแบบของการใชเ้ทคโนโลยมีาช่วยการจดัการ
เก่ียวกับสินคา้ ให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและร้านคา้เดียว มีการบริการครบทั้งหมดท าให้ผู ้
ัึกษาสนใจเร่ืองของการคา้ขายที่เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว อีกทั้งผู ้ั ึกษาเป็นประชากรลาว จึงเป็น
แรงบันดาลใจในการัึกษาในคร้ังน้ี ได้มีโอกาสอันดีที่ได้ัึกษาในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซ่ึงปัจจัยทางประชากรัาสตร์ เพั อายุ สถานภาพ 
การัึกษา อาชีพ รายได ้และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ เป็นปัจจยัที่ส าคญัที่มีผลเอ้ือต่อ
การด าเนินธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ ให้ประสบความส าเร็จ คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานที่ตั้ง และการ
ส่งเสริมการตลาด ที่จะต้องสอดคล้องกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในท้องถ่ินนั้ นๆ ที่จะน ามา
ท าการัึกษาต่อไป ดงันั้น จะเห็นไดว้่าปัจจยัดา้นประชากรัาสตร์ เพั อาย ุสถานภาพ การัึกษา 
อาชีพ รายได ้พฤติกรรมการซ้ือในร้านสะดวกซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เป็นส่ิงส าคญั
ที่ผูป้ระกอบการร้านสะดวกซ้ือควรไดท้ราบไวเ้พื่อน าไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธใ์ชใ้น
การด าเนินธุรกิจต่อไป 
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ภาพที่ 1 แสดงทิวทัั น์ตวัเมืองหลวงพระบาง 

 
วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 

1. เพือ่ส ารวจปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขต
เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

5. เพือ่ัึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขต
เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

3. เพือ่ัึกษาส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

ขอบเขตของประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
การัึกษาคร้ังน้ี กลุ่มประชากรที่ัึกษา ประกอบดว้ย ผูบ้ริโภคที่อาัยัอยูใ่นเขตเมืองหลวง

พระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ตั้งแต่อาย ุ13 ปีขึ้นไป ัึกษาเฉพาะประชากรลาว
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ที่เคยซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ เฉพาะเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน
ลาว  

ระยะเวลาด าเนินการ เร่ิมตั้งแต่เดือนพฤัจิกายน พ.ั. 5557 – มกราคม พ.ั.5558  
 
ตัวแปรที่ศึกษำ 
 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ ขอ้มูลส่วนบุคคล 
1.1 เพั  
1.2 อาย ุ
1.3 สถานภาพ 
1.4 การัึกษา 
1.5 อาชีพ 
1.6 รายไดต่้อเดือน 

5. ตวัแปรร่วม ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

5.1  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
5.5  ช่วงเวลาที่ซ้ือสินคา้ 
2.3 ช่องทางในการซ้ือสินคา้ 
2.4 อตัราราคาที่ใชซ้ื้อสินคา้ 

 3. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด ดMarketing Mix) 
หรือ 4P’s 
  3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
   3.5 ดา้นราคา 
  3.3 ดา้นสถานที่ตั้ง 
  3.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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ข้อมูลส่วนบุคคล 
- เพั 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- การัึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต่้อเดือน 
 
 
 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 

(Marking Mix) 4P’s 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นสถานท่ีตั้ง 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
- ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
- ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ 
- ช่องทางในการซ้ือสินคา้ 
- อตัราราคาท่ีใชซ้ื้อสินคา้ 
 
 

 
 
กรอบแนวคดิในกำรศึกษำ   
 
                       ตัวแปรอิสระ                         ตัวแปรตำม 
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5 แสดงกรอบแนวคิดในการัึกษา 
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สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 

1. ปัจจยัประชากรัาสตร์ ไดแ้ก่ เพั อาย ุสถานภาพ การัึกษา อาชีพ รายได ้ที่แตกต่างกนั

มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 

5. พฤติกรรมผู ้บ ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้าน

สะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 

1.  ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท า หรือการแสดงออก
ของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการซ้ือสินคา้ เช่น ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ เวลาที่ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ ในเขต
หลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ และอาัยัอยู่
ในเขตหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว อายตุั้งแต่ 13 ปีขึ้นไป 

ร้ำนสะดวกซ้ือ  (Convenience Store) หมายถึง ร้านค้าขนาดเล็ก  ขนาดพื้นที่ของร้าน
ประมาณ 200 ตารางเมตร อยูใ่นท าเลใกลชุ้มชน จ าหน่ายผลิตภณัฑท์ี่ใชใ้นชีวติประจ าวนั  
ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing mix : 4P’s) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ 

ควบคุมได ้ซ่ึงนกัการตลาดใชร่้วมกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ไดแ้ก่ ความหลากหลายของสินคา้ คุณภาพสินคา้ 
ราคา (Price) ไดแ้ก่ การต่อรองราคาสินคา้ มีป้ายระบุราคาสินคา้ชดัเจน 
สถานที่ (Place) ไดแ้ก่ ใกลบ้า้นหรือที่ท  างาน การตกแต่งสถานที่ และเปิดบริการ 

24 ชัว่โมง 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไดแ้ก่ การโฆษณาในโทรทัั น์ การลดราคาใน

โอกาสพเิัษ การแจกของสมนาคุณฟรี 
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  ควำมถี่ในกำรซ้ือสินค้ำ หมายถึง จ านวนวนัที่มาซ้ือร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคช่วงเวลา 1 
สปัดาห์ที่ผา่นมา ซ่ึงแบ่งเป็น 4 ระดบั คือ ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือสัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง/สัปดาห์, 3-4
คร้ัง/ สปัดาห,์ 5-6คร้ัง/ สปัดาห ์และ มาซ้ือสินคา้ทุกวนั 

ช่วงเวลำในกำรซ้ือสินค้ำ หมายถึง ช่วงเวลาที่มาซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงแบ่งเป็น 4 ช่วง 
คือ คือ ช่วงตั้งแต่  6.   –  9.00 น, 09. 1 – 13.00 น , 13. 1 – 17.00 น. และ17. 1 – 51.   น. 

ช่องทำงในกำรซ้ือสินค้ำ หมำยถึง การซ้ือผ่านหน้าร้านสะดวกซ้ือใกลบ้า้น ร้านสะดวกซ้ือ 
Family Mart  ร้านสะดวกซ้ือทนัสมยั และร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 

อัตรำรำคำที่ใช้ซ้ือสินค้ำ หมำยถึง  อตัราราคาทีลู่กคา้ใชซ้ื้อสินคา้โดยประมาณตั้งแต่  
ต ่ากวา่25,000 กีบ, 25,001 – 50,000 กีบ, 50,001 - 100,000 กีบ และ 100,00 กีบขึ้นไป 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1. ผลการวิจยัจะท าให้ทราบถึงประชากรัาสตร์มีผลต่อการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

5. ผลการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกซ้ือหรือผูท้ี่ตอ้งการจะัึกษาวจิยัใน
เร่ืองที่เก่ียวขอ้งต่อไป 

3. เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจวางแผนและปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด
ต่อผู ้ต้องการลงทุนประกอบธุรกิจร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตหลวงพระ

บาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  ผูศ้ึกษาได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้ง โดยท าการศึกษาหวัขอ้ต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 แนวคิด เก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 แนวคิด เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค   
 ส่วนที่ 3 แนวคิด ทฤษฎีปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (4P’s)  
   ส่วนที่ 4 แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือ 
 ส่วนที่ 5 แนวคิด ทฤษฎีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
 ส่วนที่ 6 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง  
 
ส่วนที่ 1 แนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ด ารงศักด์ิ ชัยสนิท (2544 : 72) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง การ
แสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้งกบัการการตดัสินใจในการซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการ
ใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล 
 Egel and Paul (1992 : 86) ได้ให้ความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมผู ้บริโภคไว ้หมายถึง 
กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมิน การจดัหา การใช ้และ
การด าเนินการเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
 Loudon and Albert (1993 : 56) กล่าวถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า หมายถึง ตดัสินใจและ
กิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลท าการประเมิน แสวงหา และครอบครอง การใชห้รือบริโภคสินคา้
และบริการ 
 จากแนวคิดต่าง ๆ ดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการ
ตดัสินใจ การแสวงหาครอบครองการซ้ือ การใช ้การประเมินผลการใช ้และการด าเนินการเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการของบุคคล 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคทฤษฎี S – R 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2534 : 36) ไดส้รุปเก่ียวกบั S-R Theory ไวใ้นหนงัสือกล

ยทุธ์การตลาดวา่ ทฤษฎีน้ีเก่ียวขอ้งกบัการที่มีส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าใหเ้กิดการ
ตอบสนอง ดงัภาพ 2.1 

 

 
ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ 2534 : 85 
 

 ส่ิงกระตุ้น 
ส่ิงกระตุน้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้จากภายนอก นักการตลาดตอ้ง

สนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ 2534 : 86) 
1. ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่ิงกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจดัให้มีขึ้น เป็นส่ิงกระตุน้ที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) ส่ิงกระตุ้นด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ส่ิงกระตุน้  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิด
ของผูบ้ริโภค 

 การตอบสนอง
ของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทาง 

การตลาด 
ส่ิงกระตุน้
อ่ืนๆ 

- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริม 
     การตลาด 

-  เศรษฐกิจ 
-  กฎหมาย 
 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
- ปัจจยัดา้น
วฒันธรรม 
- ปัจจยัดา้น
สงัคม 
- ปัจจยัส่วน
บุคคล 
- ปัจจยัดา้น
จิตวทิยา 
 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 
-ตระหนกัถึง
ความ
ตอ้งการ 
-คน้หาขอ้มูล 
-ประเมิน
ทางเลือก 
-ตดัสินใจซ้ือ 
-พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

        -  การเลือก 
           ผลิตภณัฑ ์
        -  การเลือกตรา 
        -  การเลือกผูจ้ดั 
           จ  าหน่าย 
        -  เวลาในการซ้ือ                 
        -  ปริมาณการซ้ือ 
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2. ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ  จะเป็นส่ิงกระตุ้นภายนอกองค์กร 
นกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน้ทาง
เทคโนโลย ีส่ิงกระตุน้ดา้นการเมือง ส่ิงกระตุน้ดา้นวฒันธรรม และอ่ืนๆ 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคดิของผู้ซ้ือ 
 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจไม่สามารถ

ทราบได้จึงต้องพยายามรู้ความนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการ  ตดัสินของผูซ้ื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ 2534 : 87) 

1.  ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลมาจากปัจจัย
ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวรรณกรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

2.  กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer Decision Process) โดยผูบ้ริโภคจะเข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยจะท าการเปรียบเทียบระหว่าง การกระตุ้นทางการตลาดว่าส่ิงที่
ผูป้ระกอบการสร้างขึ้น สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือไม่ และถ้ามีการซ้ือ
เกิดขึ้นจะมีพฤติกรรมอยา่งไรในการตอบสนองซ้ือ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 

 3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) เช่น การใชอิ้นเตอร์เน็ตแบบรายเดือน 
 3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เช่น การเลือกผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ต 

             3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice) เช่น เลือกจากหา้งสรรพสินคา้ใด ๆ หรือร้าน  
หนงัสือ 
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase choice) เช่น ผู ้บริโภคจะเลือกซ้ือเม่ือ
หมดอายกุารใชง้าน หรือเม่ือมีโปรโมชัน่พเิศษ 
3.5 การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase amount) เช่น ตวัอยา่งผูบ้ริโภคจะเลือก
วา่จะซ้ือจ านวน เท่าไหร่เพือ่ใหเ้กิดความเหมาะสม 

 ปัจจัยส าคญัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าให้ทราบถึงลักษณะความตอ้งการของ      
ผูบ้ริโภค นกัการตลาดก็สามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเหมาะสมได ้
 เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผ่านขา้มาในความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ส่ิงที่ผูข้ายและนักการตลาดตอ้ง
คน้หาคือว่าลกัษณะของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง โดยลกัษณะ
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ของผูซ้ื้อ ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัดา้นส่วน
บุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลกลุ่มไวด้ว้ยกัน 
บุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทางสังคม วฒันธรรมเป็นส่ิงที่ก  าหนด      
ความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมกลุ่ม
ยอ่ย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชั้นของสงัคม 

2. วฒันธรรมพื้นฐาน (Cultural) เป็นส่ิงที่ก  าหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ
ของบุคคลเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อการบริโภคสินคา้ เช่น การซ้ืออินเตอร์เน็ตแบบเพค็เกจ เป็นตน้ 

3. วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย มี
รากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว พื้นฐานทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกัน ท าให้แต่ละกลุ่มทีมี     
วฒันธรรมยอ่ยต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคสินคา้แตกต่างกนั และในกลุ่มเดียวกนั
จะมีพฤติกรรมที่คลา้ยคลึงกนั 

4. ชนชั้นของสังคม (Social Class) การจดัล าดบับุคคลในสังคมเอกเป็นกลุ่มที่มีลักษณะ 
คลา้ยคลึงกนัจากระดบัสูงไประดบัต ่า ส่ิงที่น ามาใชแ้บ่งชนชั้นของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได ้
ตระกูลหรือชาติก าเนิด เป็นตน้ การศึกษาชั้นของสังคมที่จะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดและ
ก าหนด ตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑแ์ละศึกษาความตอ้งการใหถู้กตอ้ง 

5. ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ 

6. กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยม ของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือ 
                   6.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพือ่นสนิท และเพือ่นบา้น 
                   6.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสงัคม เพือ่นร่วมอาชีพ  
       และร่วมสถาบนั 

      กลุ่มอา้งอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางดา้นการเลือกพฤติกรรมการด าเนินชีวิต 
รวมทั้งทศันคติ และแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลตอ้งการเป็นที่ยอมรับของกลุ่มจึงตอ้ง 
ปฎิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นต่าง ๆ จากกลุ่มอิทธิพล ดงันั้น ส่ิงที่นักการตลาดควรทราบคือ
กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งไร 

      ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวนับว่ามีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็นและ    
ค่านิยมของบุคคลมากที่สุด ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว บทบาทและ



13 
 

 

สถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ฯลฯ 
บุคคลมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
                   ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อาย ุขั้นตอนวฎัจกัรชีวติครอบครัว อาชีพ โอกาส เศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล อาย ุ (Age) อายทุี่แตกต่าง
กนัจะท าใหมี้ความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายปุระกอบดว้ยต ่า
กวา่ 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49 และ 50-64 ปีขึ้นไป 
                  ขั้นตอนวฏัจกัรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวติของบุคคล
ในลกัษณะของการมีครอบครัวการด ารงชีวติในแต่ละขั้นตอนจะมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติ
และค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดพฤติกรรมซ้ือที่แตกต่างกัน วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ย
ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนที่มีลกัษณะการบริโภคแตกต่างกนัดงัน้ี 

    ขั้นที่ 1 เป็นโสด และอยูใ่นวยัหนุ่มสาว มกัจะซ้ือสินคา้เพือ่ความสะดวกสบาย 
    ขั้นที่ 2 คู่สมรสใหม่และยงัไม่มีบุตร มกัจะซ้ือสินคา้ถาวร เช่น รถยนต ์
    ขั้นที่ 3 ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุต  ่ากว่าหกขวบ มักซ้ือสินค้าถาวรในบ้าน เช่น 

เฟอร์นิเจอร์  
    ขั้นที่ 4 ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายมุากกว่าหกขวบ มีฐานะการเงินดีขึ้น ภรรยาอาจจะ

ท างานดว้ยเพราะบุตรเขา้โรงเรียนแลว้ สินคา้ที่บริโภค เช่น อาหาร เส้ือผา้ เป็นตน้ 
    ขั้นที่ 5 ครอบครัวที่บิดามารดาอายมุากมีบุตรโตแลว้ แต่ยงัไม่แต่งงาน มีฐานะ การเงินดี

มกัซ้ือสินคา้และเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑท์ี่บริโภคอาจเป็นรถยนต ์
    ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่บิดามารดาอายมุากมีบุตรแยกครอบครัวแลว้ และยงัท างานอยูมี่ฐานะ

ทางการเงินดี ชอบเดินทางพกัผอ่น 
    ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่บิดามารดาอายมุากมีบุตรแยกครอบครัวแลว้ และออกจากงาน แลว้ 

กลุ่มน้ีรายไดล้ดลงและมกัอาศยัอยูใ่นบา้น ผลิตภณัฑท์ี่บริโภค เช่น ยารักษาโรค 
    ขั้นที่ 8 คนที่อยูค่นเดียวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงตายหรืออยา่ขาดจากกนัและออกจากงานแลว้ 

ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 
    อาชีพ (Occupation) บุคคลแต่ละอาชีพมีความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้ และบริการที่

แตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการตอ้งการแต่สินคา้ที่จ  าเป็นและคงทน 
                โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลต่างกัน
จะท าใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการต่างกนั โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ยรายได ้การออมสินทรัพย ์
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อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นักการตลาดจึงตอ้งสนใจแนวโน้มของรายไดส่้วน
บุคคล โดยมีการน ารายไดเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดเป้าหมาย 

    การศึกษา (Education) ผูท้ี่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี 
มากกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต ่า รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) แบบการด ารงชีวิตขึ้นกบัวฒันธรรม 
ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นักการตลาดเช่ือว่ารูปแบบการด ารงชีวิตของแต่ละ
บุคคลมีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑ ์

    บุคลิกลกัษณะ (Personality) บุคลิกลกัษณะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือบุคลิกลกัษณะ
หมายถึง ทศันคติ และนิสยัของบุคคล แต่ละคนจะมีนิสยัและทศันคติที่แตกต่างกนั 
    ลกัษณะทางจิตวทิยา (Psychological Characteristics) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพล
จากกระบวนการทางจิตวิทยา 4 อย่าง คือ การจูงใจ ความเข้าใจ การรับรู้ ความเช่ือและทัศนคติ     
การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีหน่ึงที่จะชักน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบัติตามวตัถุประสงค ์   
พฤติกรรมมนุษย์เกิดขึ้ นต้องมี ส่ิงจูงใจ (Motive) หรือส่ิงกระตุ้น ซ่ึงจะท าให้ผู ้บ ริโภคเกิด            
ความตอ้งการ โดยอาศยัส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน้ทางการตลาดการที่นักการตลาดจะจดัส่ิงกระตุน้ได้
นั้นจะตอ้งเขา้ใจถึงความตอ้งการของมนุษยน์ักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจูงใจที่เป็นที่ รู้จกักัน
กวา้งขวางมากทฤษฎีหน่ึงคือ ทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์ทฤษฎีของมาสโลว ์ยดึถือ
ขอ้สมมติฐาน 4 ประการ ดงัน้ี 
 1. มนุษยท์ุกคนมีรูปแบบการรับแรงจูงใจคลา้ยคลึงกนั โดยผา่นมาจากแหล่งก าเนิด ภายใน
ร่างกาย และจากการปฏิกิริยาสมัพนัธท์างสงัคม 
 2. แรงจูงใจบางอยา่งมีความจ าเป็นขั้นพื้นฐาน และส าคญัมากกวา่แรงจูงใจอ่ืน 
 3. แรงจูงใจที่มีความจ าเป็นขั้นพื้นฐานมากว่าจ  าเป็นต้องได้รับการตอบสนองให้ได้รับ
ความพอใจก่อนจนถึงระดบัเป็นแรงจูงใจนอ้ยที่สุดที่แรงจูงใจดา้นอ่ืนจะไดรั้บแรงกระตุน้ 
 4. เม่ือแรงจูงใจขั้นพื้นฐานไดรั้บการตอบสนองจนไดรั้บความพอใจแลว้ แรงจูงใจขั้นที่สูง
กวา่ก็จะเกิดขึ้นเขา้มาแทนที่ 
 ทฤษฎี Maslow's Hierarchy of Needs Theory 
 Abraham Maslow (1908-1970) ได้สร้างทฤษฎีแรงจูงใจโดยการสร้าง The Pyramid of 
Needs โดยกล่าวไวว้า่ มนุษยเ์รามีพฤติกรรมที่เกิดจากความจ าเป็นที่จะตอ้งมี needs ตามล าดบั 5 ขั้น 
(อา้งใน สิริอร วชิชาวธุและคณะ.  2547) 
 มาสโลวเ์สนอวา่ ขั้นแต่ละขั้นจะตอ้งไดรั้บการตอบสนองตั้งแต่ขั้นตน้และค่อย ๆ ไต่ขึ้นไป
ถึงขั้นสุดทา้ย เป็นการไต่เตา้ทีละขั้น ถา้ขั้นตน้ๆ ไม่ไดรั้บการตอบสนองหรือไม่ประสบความส าเร็จ 
ขั้นต่อไปก็จะเกิดขึ้นล าบาก พรีะมิดของมาสโลวมี์ดงัต่อไปน้ี 
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1. ความจ าเป็นที่จะต้องมีเก่ียวกับทางกาย (Physiological Needs) เช่น ต้องการอาหาร 
อากาศ น ้ า การพกัผอ่นนอนหลบัและเซ็กส์ มนุษยเ์ราจะตอ้งไดรั้บการตอบสนองใน needs เหล่าน้ี
จึงจะอยูร่อด ถา้ไม่มีอาหาร น ้ า และอากาศ เราก็ตาย ถา้ไม่มีเพศสัมพนัธเ์ราก็สูญพนัธุ์ ดงันั้นมนุษย์
เราจึงมีพฤติกรรมวิ่งหาส่ิงเหล่าน้ี เราจะพูดถึงการท ามาหากิน คนจนก็หาเชา้กินค ่า ต่อสู้เพื่อการน้ี
ตลอดเวลา ทุกวนัน้ีเรายงัตอ้ต่อสู้กบัการที่อาหารเป็นพิษ อากาศและน ้ าเป็นพิษ มลพิษของอาหาร 
อากาศและน ้ าไดก้ลายเป็นปัญหาใหญ่ที่จะตอ้งแก ้นอกจากความจ าเป็นแลว้ เรายงัสร้างความจ าเป็น
พเิศษขึ้นมา เช่น ตอ้งบ ารุงดว้ยอุง้ตีนหมี กินน ้ าแร่ ใชเ้คร่ืองกรองอากาศ พฤติกรรมที่เก่ียวกบัความ
ตอ้งการทางกายภาพเหล่าน้ีท าให้เกิดพฤติกรรมทางสงัคมมากมาย คนจนไม่พอกินก็ขอเขาหรือไม่ก็
ขโมยและปลน้ คนรวยก็มีปัญหาโรคอว้นและโรคต่างๆ ที่เกิดจากการบริโภคอาหารที่ไม่สมควรจน
ตอ้งมีการจดัการลา้งพษิ กินอาหารชีวจิต และพฤติกรรมอีกมากมาย 

2. ความตอ้งการที่จะมีความปลอดภยัและมีความมัน่คงในชีวิต (Safety and Security Needs) 
หลงัจากที่ความจ าเป็นขั้นที่หน่ึงไดรั้บการตอบสนองแลว้ คนเรายอ่มตอ้งการมีความปลอดภยัและ
ความมัน่คงในชีวิต สังเกตได้ว่าทุกวนัน้ีเราจะมีการท าประกนัมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นการประกนัภยั
หรือประกนัชีวิต เรายงัมีการท าร้ัว ท  าเหล็กดดักันขโมย นอกจากน้ี จากการส ารวจยงัพบว่าสตรีมี
แนวโนม้ที่จะเลือกคู่ที่มีฐานะดีหรือมีศกัยภาพในการท ามาหากินดีเพือ่ความมัน่คง 

3. ความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) ตอ้งการความรักและความเขา้ใจ มนุษยท์ุกคน
ตอ้งการมีความผูกพนัที่ลึกซ้ึง จึงมีคนวิ่งหาความรักกันมากมาย เม่ือพบรักแล้วก็จะมีความสุข 
บุคคลที่มีความรักจะปรับตัวได้ดีกว่าในสังคม ส่ิงส าคัญของความรัก คือ ความเข้าใจกันและ     
ความเขา้กันได้ มีความเห็นใจ (Empathy) มีความนับถือซ่ึงกันและกัน (Mutual Respect) คนที่มี    
คนรักจะมีความเคารพตวัเองสูงขึ้นด้วย ความสัมพนัธ์ที่ดีท  าให้มีการหนุนซ่ึงกันและกนั คนเรา      
ถา้รักถา้ชอบกนัก็จะมีความเป็นห่วงเป็นใยซ่ึงกนัและกนั ซ่ือสตัยต่์อกนัความสัมพนัธท์างสงัคมจึง
เป็นไดท้ั้งที่มาของความสุขและความทุกข ์มนุษยก์็จะมีพฤติกรรมต่างๆ ที่สร้างความสมัพนัธท์ี่ดี 

4. ความตอ้งการที่จะรักษาตวัตนของตวัเองและความตอ้งการที่จะมีการไดรั้บความนบัถือ
(Ego and Esteem Needs) คนเราทุกคนตอ้งมีความตอ้งการ ซ่ึงเป็นตวัตนทางจิตใจ และเราตอ้งการ
ใหค้นนับหน้าถือตา ขอ้ส าคญัที่สุด เราตอ้งมีความเคารพตวัเอง ความนบัถือมีทั้งความนบัถือที่แทจ้ริง
และความนับถือที่ฉาบฉวย ความนบัถือที่แทจ้ริงคือ ความนบัถือตวัเอง ส่วนความนับถือที่ฉาบฉวย
คือ การอาศยัคนอ่ืนมานับถือ สังคมทุกวนัน้ีมีการด้ินรนเพื่อให้คนอ่ืนมานับถือเรามากมาย คนจะ
หมกมุ่นอยูก่บัเกียรติยศและศกัด์ิศรีตลอดเวลา มีความภาคภูมิใจเม่ือมีคน นับหน้าถือตา แต่หารู้ไม่
วา่ การอาศยัคนอ่ืนมานบัถือนั้นมนัไม่เที่ยง โดยเฉพาะอยา่งยิง่ถา้เก่ียวกบัลาภ ยศ สรรเสริญ วิธีที่จะ
ไดค้วามนบัถือที่เป็นแก่นแทค้ือ การนบัถือตวัเองซ่ึงไม่มีใครจะมาแยง่ได ้การนบัถือตวัเองนั้นไดม้า
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จากการประกอบกรรมดีและกรรมชอบ ไดม้าจากการแสดงศกัยภาพท าความดีต่อตวัเองและต่อ
สังคมด้วยคนที่มีคนรักจะมีความเคารพตวัเองสูง ซ่ึงมาจากการกระท าความดี และการแสดง      
ความสามารถของตวัเองจึงเป็นความนบัถือที่มัน่คงและแทจ้ริงของเรา คนที่มีคนรักจะมีความเคารพ
ตวัเองต ่าจะมีความรู้สึกตอ้งการหรือมีจิตใจอ่อนไหวง่าย ดูถูกนิดเดียวก็ชกต่อยท าร้ายกนัเหมือนใน
กรณีของนักศึกษาอาชีวะ ทั้งน้ีเพราะทุกคนอยากมีคนนบัถือเพื่อจะไดน้ับถือตวัเอง ท าใหเ้ป็นคนที่
ให้ความส าคญัเร่ืองเกียรติยศศกัด์ิศรีเป็นอนัมาก ทั้งน้ีเพราะลึกลงไปตวัเองไม่ไดส้ร้างศกัด์ิศรีให้
ตวัเองในทางที่ถูกที่ควร คนเราควรมีความภูมิใจในตวัเอง สร้างความตอ้งการที่เขม้แข็งโดยการ
สร้าง การเคารพตวัเองสูงขึ้น  

5. การบรรลุศักยภาพ (Self-Actualization) คนเราทุกคนมีศักยภาพ แม้มนุษยจ์ะไม่มี       
ความเสมอภาคทางยนีและพรสวรรค ์แต่เราก็มีศกัยภาพทุกคน การบรรลุศกัยภาพคือการไดแ้สดง
ความสามารถเท่าที่ตนมี แมม้าสโลวจ์ะพบคนที่การบรรลุศกัยภาพนอ้ยมาก คงเป็นเพราะวิธีท  าวจิยั
ของเขา แต่เราก็พบคนแสดงศักยภาพมากมาย ในทางจิตวิทยาการบรรลุศักยภาพ ท าให้มนุษย์
สมบูรณ์ ส าหรับมาสโลว ์บุคคลที่ไดบ้รรลุศกัยภาพจะมีลกัษณะดงัต่อไปน้ีคือ 1) สามารถรับรู้ได้
ดีกว่า 2) ยอมรับตนเอง ยอมรับผูอ่ื้น และยอมรับธรรมชาติมากขึ้น 3) มีความฉับไวในการโตต้อบ
มากขึ้น 4) สนใจปัญหามากขึ้น 5) มีความเป็นส่วนตวัมากขึ้น 6) เป็นอิสระ  มากขึ้นและรู้จกัต่อตา้น
ปทสัถานสังคมที่เขม้งวดเกินไป 7) แสดงความช่ืนชมไดเ้ร็วขึ้นและมีอารมณ์อ่อนหวานมากขึ้น       
8) มีประสบการณ์สุดยอดในเร่ืองต่างๆ มากขึ้น 9) ร่วมเอกลักษณ์กับมนุษยชาติมากขึ้น 10) มี 
มนุษยสัมพนัธดี์ขึ้น 11) เป็นประชาธิปไตยมากขึ้นและมีบุคลิกดีขึ้น 12) มีความสร้างสรรคเ์พิ่มขึ้น
มาก และ 13) มีระบบค่านิยมที่เป็นระเบียบ  
 
ส่วนที่ 2 แนวคดิ ทฤษฎีปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
 

แนวคดิเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)   
จาการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดได้มีนักวิชาการให้แนวคิดและ         

ความหมายไวด้งัน้ี 
1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 

                 ความหมายของผลิตภณัฑ ์
      ศิริวรรรณ เสรีรัตน์  (2546 : 53) ไดก้ล่าวถึงผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ
เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได ้
ประกอบด้วยส่ิงสัมผสัได้ หรือสัมผสัไม่ได้ เช่นบรรจุภณัฑ์ ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ 



17 
 

 

และชื่อ เสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานที ่ บุคคลหรือความคิด 
ผลิตภณัฑ ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกคา้จึงมีผลท าให้
ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้  
    ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546 : 63) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ บริการเป็นผลิตภณัฑอ์ยา่งหน่ึง 
แต่เป็นผลิตภณัฑท์ี่ไม่มีตวัตน (Intangible Product) ไม่สามารถจบัตอ้งได ้มีลกัษณะเป็นอาการนาม 
ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตวั ความสบายใจ การให้ความเห็น การให ้      
ค  าปรึกษา เป็นตน้ บริการจะตอ้งมีคุณภาพเช่นเดียวกบัสินคา้ แต่คุณภาพของบริการจะตอ้งประกอบ  
มาจากหลายปัจจยัที่ประกอบทั้งความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ของพนักงาน ความทนัสมยั
ของอุปกรณ์ ความรวดเร็วและต่อเน่ืองของขั้นตอน การส่งมอบบริการ ความสวยงามของอาคาร
สถานที่ รวมถึงอธัยาศยัไมตรีของพนกังานทุกคน 
      ปณิศา ลญัชานนท์  (2548 : 26) ไดใ้ห้ความหมายว่า ผลิตภณัฑ์หมายถึง ส่ิงที่เสนอขาย
โดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย ส่ิงที่สัมผสั    
ไม่ไดแ้ละสมัผสัได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย 
      ฉัตรยาพร เสมอใจ  (2549 : 52-56) ได้กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ ในการก าหนดกลยุทธ์การ
บริการการตลาด ไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจที่ผลิตสินคา้หรือบริการก็ตามต่างจะตอ้งพิจารณาถึงลูกคา้ 
กล่าวคือ ในการวางแผนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ต้องพิจาณาถึง ความจ าเป็นและความต้องการ 
(Customer’s Needs or Wants) ที่มีต่อผลิตภณัฑน์ั้นๆเป็นหลกั เพื่อธุรกิจสามารถน าเสนอ ผลิตภณัฑ์
ที่ตรงกับความตอ้งการของลูกคา้ได้มากที่สุด โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขนัสูงที่ท  าให้ตอ้ง
มุ่งเนน้ที่ตลาดเฉพาะส่วน (Niche Market) การเขา้ใจถึงความตอ้งการและสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการเหล่านั้นไดจ้ะสามารถสร้างความพอใจและความภกัดีของลูกคา้ได ้ซ่ึงผลิตภณัฑ ์ในธุรกิจมี
ความแตกต่างจากสินคา้ ทั้งดา้นรูปแบบ และการด าเนินงาน ดงันั้นกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ส าหรับ
ธุรกิจจึงมีความแตกต่างกนัไปดว้ย 
   สรุปไดว้า่ผลิตภณัฑสิ์นคา้ในธุรกิจบริการตอ้งมีประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ 
เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
และนักบริหารการตลาด ควรใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด สร้างความเจริญกา้วหน้าให้แก่ กิจการโดย
จะตอ้งมีการวางแผนพฒันาใหส้นองความตอ้งการตลาด 

2. ราคา   (Price) 
      ความหมายของราคา 
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      ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ  (2546 : 53) ไดก้ล่าวถึงราคาหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์น
รูปตวัเงิน ซ่ึงราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าสินคา้หรือ
บริการกบัราคาของสินคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาก็จะมีการตดัสินใจซ้ือมากกวา่ 
    ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546 : 63) กล่าวว่า ราคาเป็นส่ิงที่ก  าหนดรายไดข้องกิจการ กล่าวคือ 
การตั้งราคาสูงก็จะท าให้ธุรกิจ มีรายไดสู้งขึ้น การตั้งราคาต ่าก็จะท ารายไดข้องธุรกิจนั้นต ่า ซ่ึงอาจ
น าไปสู่ภาวะขาดทุนได้ อยา่งไรก็ตามก็มิได้หมายความว่า ธุรกิจหน่ึงจะตั้งราคาได้ตามใจชอบ 
ธุรกิจจะตอ้งอยู่ในสภาวะของการมีคู่แข่ง หากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมากแต่บริการของธุรกิจนั้ น      
ไม่ไดมี้คุณภาพสูงกวา่ คู่แข่งขนัมากเท่ากบัราคาที่เพิม่ ยอ่มท าใหลู้กคา้ไม่มาใชบ้ริการกบัธุรกิจนั้น
ต่อไป หากธุรกิจตั้งราคาต ่า ก็จะน ามาสู่สงครามราคาเน่ืองจากคู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาตามได ้
ในเวลาอนัรวดเร็วในมุมมองของลูกคา้ การตั้งราคามีผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ และ
ราคาของการบริการเป็นปัจจยัส าคญัในการบอกถึงคุณภาพ ที่จะไดรั้บ กล่าวคือ ราคาสูงคุณภาพใน
การบริการน่าจะสูงดว้ย ท าใหม้โนภาพหรือความคาดหวงัของลูกคา้ต่อบริการที่ไดรั้บสูงดว้ย แต่ผล
ที่ตามมาคือ ตอ้งมีคุณภาพสนองความคาดหวงัของลูกคา้ได ้ในขณะที่การตั้งราคาต ่าลูกคา้มกัคิดว่า
จะไดรั้บคุณภาพดอ้ยตามไปดว้ย ซ่ึงถา้หากต ่ามากๆ ลูกคา้อาจจะไม่ใชบ้ริการก็ได ้เน่ืองจากไม่กลา้
เส่ียงต่อการบริการที่จะไดรั้บ ดงันั้น การตั้งราคาในธุรกิจ เป็นเร่ืองที่ซับซ้อนยากกว่าการตั้งราคา
ของสินคา้มาก ซ่ึงผูบ้ริหารตอ้งไม่ลืมวา่ ราคาก็จะเป็นเงินที่ลูกคา้ตอ้งจ่ายออกไป เพื่อรับบริการกบั
ธุรกิจ ดังนั้ นการที่ธุรกิจตั้งราคาไวสู้งก็หมายความว่าลูกคา้ที่มาบริโภคก็จะตอ้งจ่ายเงินสูงด้วย       
ผลตามมาก็คือลูกคา้จะมีการเปรียบเทียบราคากบัคู่แข่ง หรืออยา่งนอ้ยจะเปรียบเทียบกบัความคุม้ค่า
กบัส่ิงที่จะไดรั้บ 
    ฉัตยาพร เสมอใจ (2549 : 52-56) ได้กล่ าวว่า ราคา ส าหรับการวางแผนด้านราคา 
นอกเหนือ จากตน้ทุนในการผลิต การใหบ้ริการ และการบริการแลว้ก็ตอ้งพจิารณาถึง ตน้ทุน (Cost) 
ของลูกคา้ เป็นหลักดว้ยธุรกิจตอ้งพยายามลดตน้ทุนภาระที่ลูกคา้ตอ้งรับผิดชอบ ตั้งแต่ค่าใช้จ่าย 
ผลิตภณัฑ์บริการ รวมถึงค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ ที่เก่ียวขอ้งดว้ยทั้งดา้นเวลา จิตใจ ความพยายามทางด้าน
ร่างกาย และความรู้สึกทางลบต่าง ๆ ที่ลูกคา้อาจไดรั้บดว้ย ในการพยายามลดค่าใชจ่้ายต่างๆ ของ
ลูกคา้จะกลายมาเป็นตน้ทุน ของธุรกิจเอง โดยเฉพาะค่าใชจ่้ายที่เกิดขึ้นกบักลุ่มลูกคา้ ที่ชอบซ้ือของ
ราคาต ่า 
   สรุปได้ว่า ราคาเป็นส่ิงที่ก  าหนดรายได้ของกิจการซ่ึงการตั้งราคาสูงก็จะท าให้ธุรกิจ มี  
รายไดสู้งขึ้น การตั้งราคาต ่า ก็จะท าให้รายไดล้ดลง อยา่งไรก็ตามการตั้งราคามีผลเป็นอยา่งมากต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น การที่ธุรกิจตั้งราคาไวสู้งก็หมายความว่า ผูบ้ริโภค จะมีการ
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เปรียบเทียบราคากบัคู่แข่งขนั หรืออยา่งน้อยจะเปรียบเทียบกบัความคุม้ค่ากบัส่ิงที่ไดรั้บ ซ่ึงการตั้ง
ราคานั้นควรตั้งราคาใหเ้หมาะสม 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
      ความหมายของช่องทางการจดัจ าหน่าย 
     ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 56) ได้กล่าวถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้าง
ของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย ที่ตั้งของผูใ้ห้บริการและความยากง่ายในการเขา้ถึง ซ่ึงเป็นอีกปัจจยั
ส าคญัของการบริการทั้งน้ีความยากง่ายในการเขา้ถึงบริการนั้นมิใช่แต่เฉพาะการเน้นทางกายภาพ
เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงการติดต่อส่ือสาร ดงันั้น ประเภทของสถานที่ใหบ้ริการจะตอ้งครอบคลุมเพราะ
เป็นปัจจยัต่อการเขา้ถึงบริการอีกดว้ย 
     ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546 : 63) กล่าววา่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย กลยทุธ์ดา้นการจดั
จ าหน่าย หมายถึง การเลือกและการใชผู้เ้ช่ียวชาญทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ยคนกลาง บริษทั   
ขนส่ง และบริษทัเก็บรักษาสินคา้ที่เหมาะสม กับลูกคา้เป้าหมาย โดยสร้างประโยชน์ ด้านเวลา 
สถานที่ เช่น การเลือกสรรหาสถานที่ให้บริการ การกระจายจุดให้บริการ และการครอบคลุมพื้นที่ 
ในการใหบ้ริการนั้น สามารถใหบ้ริการผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายได ้4 วธีิ 
 1. การใหบ้ริการผา่นร้าน (Outlet) การใหบ้ริการแบบน้ีเป็นแบบที่ท  ากนัมานานเช่น ร้านตดั
ผม ร้านซักรัด ร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต ให้บริการดว้ยการเปิดร้านคา้ตามตึกแถวในชุมชน หรือ
ห้างสรรพสินค้า แล้วขยายสาขาออกไปเพื่อให้บริการลูกค้าได้สูงสุด โดยร้านประเภทน้ีมี     
วตัถุประสงคเ์พือ่ท  าใหผู้รั้บบริการพบกนั ณ สถานที่แห่งหน่ึงโดยการเปิดร้านคา้ขึ้นมา 
  2. การให้บริการถึงบา้นลูกคา้หรือสถานที่ที่ลูกคา้ตอ้งการ การให้บริการแบบน้ีเป็นการส่ง
พนักงานไปให้บริการถึงบา้นลูกคา้ หรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา้เช่น การบริการ
จดัส่งอาหารตามสั่ง การให้บริการส่งพยาบาลไปดูแลผูป่้วย การส่งพนักงานท าความสะอาดไปท า
ความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่ท  างานลูกคา้ การจา้งวทิยากรมาฝึกอบรมที่โรงแรม
แห่งหน่ึง การให้บริการแบบน้ีธุรกิจไม่ตอ้งมีการจดัตั้งส านักงานที่หรูหราหรือการเปิดเป็นร้านคา้
ให้บริการ ส านักงานอาจจะเป็นบา้นเจา้ของ หรืออาจจะมีส านักงานแยกต่างหาก แต่ลูกคา้ ติดต่อ
ธุรกิจดว้ยการใหโ้ทรศพัทห์รือโทรสาร เป็นตน้ 
 3. การให้บริการผ่านตวัแทน การให้บริการแบบน้ี เป็นการขยายธุรกิจ ดว้ยการขาย          แฟรน
ไชน์ หรือการจดัตั้งตวัแทนการให้บริการ เช่น แมคโดนัลด์ หรือเคเอฟซี ที่ขยายธุรกิจไปทัว่โลก 
บริษทัการบินไทย ขายตัว๋เคร่ืองบินผ่านบริษทัท่องเที่ยว โรงแรมต่างๆ เช่น เชอราตนั แมริออตต ์
เป็นตน้ 



20 
 

 

    4. การให้บริการผ่านทางอีเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบน้ี เป็นการบริการที่ค่อนขา้ง
ใหม่ โดยอาศยัเทคโนโลย ีมาช่วยลดตน้ทุนจากการจา้งพนักงาน เพื่อให้การบริการเป็นไปอยา่ง
สะดวกและทุกวนัตลอด 24 ชั่วโมง เช่นการให้บริการผ่านเคร่ืองเอทีเอ็ม เคร่ืองแลกเงินตรา
ต่างประเทศ เกา้อ้ีนวดอตัโนมติั เคร่ืองชัง่น ้ าหนกัหยอดเหรียญตามศูนยก์ารคา้ การให้บริการดาวน์
โหลด ขอ้มูลจากส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นตน้  
      สมชาติ กิจยรรยง (2547 : 9-10) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ ช่องทางหรือลู่ทาง
การจดัจ าหน่าย เพือ่หวงัท าเลในการท ามาคา้ขาย 
      ฉตัยาพร เสมอใจ (2549 : 52-56) ไดก้ล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การจ าหน่าย
ที่ตอ้งพิจารณาถึง ความสะดวดสบาย (Convenience) ในการรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกคา้ สถานที่ 
และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือลูกคา้ควรจะเขา้ถึงได้ง่ายที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ในเวลาและ
สถานที่ลูกคา้เกิดความสะดวกที่สุด 
     การเลือกช่องทางในการน าส่ง (Delivery) บริการที่เหมาะสมขึ้นอยูก่บัลกัษณะ ของบริการแต่
ไดมี้การเปิดเวบ็ไซด์ติดต่อกบัลูกคา้และคูค้า้อ่ืน ๆ  เพื่อให้เกิดความรวดเร็ว การจดัจ าหน่ายการบริการมี
รายละเอียดมากกวา่การหาช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Hannel of  Distribution) ที่เหมาะสม แต่ตอ้ง
พิจารณาถึงท าเลที่ตั้ง (Location) เน่ืองจากบริการบางประเภทลูกค้าตอ้งเดินทางไปถึงสถานที่
บริการด้วยตนเอง จึงตอ้ง การอาคารและสถานที่ ที่เหมาะสม และการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า  
(Service Delivery) เน่ืองจากบริการเป็นกระบวนการที่มีลูกคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งอยู่ในกระบวนการ
ดว้ยมากกว่า โดยเปรียบเทียบสินคา้และบริการบางประเภท ลูกคา้ตอ้งเก่ียวขอ้งตลอดเวลา เช่น          
การรักษาโรค การตดัผม หรือการโดยสารเคร่ืองบิน เป็นตน้  กระบวนการในการส่งมอบ บริการจึง
พจิารราอยา่งถ่ีถว้นเพราะจะเป็นส่วนส าคญัที่สุดที่ลูกคา้จะตดัสินใจวา่บริการที่พวกเขาไดรั้บคุม้ค่า
กับมูลค่าของเงินที่พวกเขาจ่ายไปหรือไม่ และสุดทา้ยคือ เวลาในการรับและที่ตอ้งค  านึงถึง        
ความตอ้งการในการใช้ของลูกคา้เป็นหลัก และพิจารณาในการก าหนดเวลาในการให้บริการ
ของธุรกิจ 
   สรุปได้ว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย จะตอ้งพิจารณา ถึงความสะดวกสบายและเพียงพอ 
บรรยากาศในร้านน่าใชบ้ริการ มีการออกแบบจดัวางสินคา้เพื่อให้เกิดความคล่องตวั ต่อผูซ้ื้อและ    
ผูจ้  าหน่าย และเวลาในการส่งมอบ โดยลูกคา้ควรจะเข้าถึงได้ง่ายที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ และ
กระบวนการในการส่งมอบจะเป็นส่วนส าคญัที่สุดในการตดัสินใจของลูกคา้ 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
      ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 
      ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 54) ได้กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั ขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ อาจใชค้นหรือไม่ใชค้นในการส่ือสารเพื่อสร้าง      
ความพงึพอใจต่อตราสินคา้ หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล 
     ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546 : 63) กล่าววา่ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ บริการจะมี
ความคลา้ยกับธุรกิจการขายสินคา้ กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาด ของธุรกิจ บริการ ท าไดใ้นทุก   
รูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาด
ทางตรงผ่านส่ือต่างๆ ซ่ึงการบริการที่ตอ้งการลูกคา้ ระดับสูงตอ้งอาศยัการประชาสัมพนัธ์ช่วย 
สร้างภาพลกัษณ์ ส่วนบริการที่ตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบักลางและระดบัล่าง ซ่ึงเนน้ราคาค่อนชา้งต ่า 
ตอ้งอาศยั การลดแลกแจกแถม เป็นตน้ ส าหรับธุรกิจ การส่งเสริมการตลาดที่นิยม ใชก้นัมากมาย            
ยกตวัอยา่งไดด้งัต่อไปน้ี 
       4.1โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) การส่งเสริมการตลาดแบบน้ีเป็นการเน้น
ความจงรักภกัดีจาดลูกคา้ ดว้ยการให้สิทธิประโยชน์สะสมทุกคร้ังของการใชบ้ริการท าให้ลูกคา้รู้สึก 
ผกูพนักบัธุรกิจ 
            4.2 การลดราคาโดยใชช่้วงเวลา ความตอ้งการในการใชบ้ริการของลูกคา้มีการขึ้นลง
ตามช่วงเวลาของวนั ผูบ้ริหารจะตอ้งน าเร่ืองน้ีมาใชใ้หเ้กิดประโยชน์แก่ธุรกิจ 
             4.3 การสมคัรเป็นสมาชิก ลูกคา้ไดร้ับข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลาท าให้ลูกคา้อาจจะ
ไปทดลองใชบ้ริการของคู่แข่งได ้และในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกคา้ไป การใหลู้กคา้สมคัรเป็นสมาชิก 
เป็นการผูกมดัและสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งหน่ึงไม่ให้หนีไปไหนแต่ส่ิงที่ผูบ้ริหารจะตอ้ง
ท าคือจะตอ้งสร้างความแตกต่างของสิทธิประโยชน์ที่ลูกคา้ที่เป็นสมาชิกกบัลูกคา้ทัว่ไปอยา่งชดัเจน 
และจะตอ้งมีการส่ือสารถึงสิทธิประโยชน์ใหลู้กคา้ทราบอยา่งแทจ้ริง 
     4.4 การขายบตัรใชบ้ริการล่วงหนา้ การใชบ้ริการในแต่ละคร้ัง ลูกคา้ยอ่มตอ้งการไดรั้บ
ราคาพเิศษหรือตอ้งการลดราคา แต่ธุรกิจไม่ควรลดราคา แต่ควรขายบตัรใชบ้ริการ คือใหลู้กคา้ซ้ือ
บริการไวล่้วงหนา้ซ่ึงอาจจะเป็น 5 หรือ 10 คร้ัง แลว้มาใชบ้ริการภายในระยะเวลา 6 เดือน หรือ 1 ปี 
      ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549 : 52-56) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การ
ส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุน้ใหลู้กคา้ท าตามในส่ิงที่เราคาดหวงั ไดแ้ก่ การรู้จกัและตระหนักถึง
ตวั    ผลิตภณัฑ ์เกิดความตอ้งการใช ้และตดัสินใจซ้ือมากขึ้น โดยอาศยัเคร่ืองมือที่ต่างกนัในการ
ส่งเสริมพฤติกรรมของลูกคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดย
ใชพ้นกังานขาย และการตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบติั ขอ้ดี และขอ้จ ากดัที่แตกต่างกนั  
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                  ดงันั้น จึงตอ้งพิจารณา ให้เหมาะสมกับความตอ้งการใชง้าน รวมถึงความแตกต่างของ   
ผูบ้ริโภคที่ไม่เพียงแต่มีความตอ้งการในการบริโภคผลิตภณัฑท์ี่มีความแตกต่างกนัแลว้ การบริโภค
ส่ือและแนวทางในการตดัสินใจของแต่ละบุคคล ก็มีความแตกต่างกนัไปดว้ย ดงันั้นส่ิงที่ส าคญัใน
การวางแผนการส่งเสริมการตลาดธุรกิจตอ้งพิจารณาถึงพฤติกรรมและความตอ้งการของลูกคา้
เพื่อที่จะเลือกวิธีที่ ติดต่อส่ือสาร (Communication) ที่สามารถเข้าถึงและจูงใจลูกค้าได้อย่าง
เหมาะสม 
    สรุปไดว้่า การส่งเสริมการตลาด มีความส าคญัต่อธุรกิจเพราะจะช่วยกระตุน้ให้ลูกคา้รู้จกั 
ตวัผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการวา่ไดมี้จ  าหน่าย ณ ที่ใด ณ ระดบัราคาใด การส่งเสริมการตลาดจึงมีบทบาท
ส าคญัในการติดต่อส่ือสารและก าหนดต าแหน่งงานทางการตลาด ช่วยให้ผูบ้ริโภค เขา้ใจในตวั     
สินคา้ไดดี้ขึ้น โดยอาศยัการโฆษณา การประชาสัมพนัธ ์การให้ข่าว การลดแลก แจกแถม ผ่านส่ือ
ต่าง  ๆดงันั้น ส่ิงที่ส าคญัในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตอ้งพิจารณาถึงความตอ้งการของลูกคา้ 
 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps 
 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นตวัแปรทางการตลาดที่สามารถ  
ควบคุมได ้4 ประการ ซ่ึงธุรกิจจ าตอ้งน ามาใชร่้วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย
(Target Market) ส่วนผสมทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจของ       
ผูบ้ริโภคและเป็นส่วนหน่ึงของส่ิงกระตุน้ภายนอกของโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนผสมทาง  
การตลาดประกอบดว้ย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  ปริญ  ลกัษิตานนท ์และศุภร  เสรีรัตน์.  2546 : 35-36) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงสนองตอบความจ าเป็นและความต้องการของผูซ้ื้อได้
คอมพิวเตอร์เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถสนองความต้องการทั้ งด้านการท างาน การศึกษาและ        
ความบนัเทิงในเคร่ืองเดียวกนั 

2. ราคา (Price) เป็นส่ิงก าหนดมูลค่าในการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการในรูปเงินตรา       
ผูป้ระกอบการจะตอ้งก าหนดราคาให้เหมาะสม โดยการพิจารณาทั้งลักษณะการแข่งขนัภายใน
ตลาดและปฏิกิริยาของลูกคา้ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) เป็นการน าผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลาดเป้าหมายและในสถานที่ที่
ตอ้งการ จึงตอ้งมีการพจิารณาถึง เวลา สถานที่ และบริการควรจะถูกน าไปเสนอขาย 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการแจง้ การบอก สร้างความเขา้ใจ และรับรู้ที่มี
ต่อสินคา้แก่ลูกคา้อยา่งถูกตอ้ง การส่งเสริมการตลาดสามารถท าโดย 

     4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอขายโดยผ่านส่ือต่าง ๆ เช่นการโฆษณาทาง
วทิย ุโทรทศัน์ หนงัสือพมิพ ์ป้ายโฆษณา โปสเตอร์และใบปลิว เป็นตน้ 
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     4.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอขายโดยใชพ้นักงานขาย
เขา้ไปติดต่อลูกคา้โดยตรง 

     4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมที่กระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภค 
และเพิม่ประสิทธิภาพของผูข้าย 

     4.4 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นการสร้างความคิดเห็นหรือทศันะคติที่ดี
ต่อธุรกิจ เช่น การสร้างความสมัพนัธอ์นัดีกบัชุมชนเป็นตน้การก าหนดกลยทุธส่์วนผสมการตลาด 
 ( Marketing Mix Strategy Determination ) ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุ่ม
ของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึงธุรกิจใชร่้วมกนัเพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
(Kotler.  2002 : 98) เคร่ืองมือทางการตลาด 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)   
การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราเรียกสั้ น ๆ ว่า 
4Ps ในขั้นน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัการพฒันากลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง โปรแกรม
ของบริษทัในการเลือกตลาดเป้าหมายเฉพาะอยา่งและสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่เป็น      
เป้าหมายนั้นโดยการใชส่้วนประสมการตลาด (Boone & Kurtz. 1989 : G-9, อา้งถึงใน  รัตนา  พงศ์จารุสถิต. 
2541) ในการเสนอส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในส่วนที่เก่ียวกบัการตดัสินใจเก่ียวกบั 4Ps ซ่ึงใชเ้พื่อก าหนดกลยทุธ์การตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้ริโภค (Kotler. 2002 : 98) ไดด้งัน้ี 

            1. กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product Strategy) ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงที่น าเสนอกับ
ตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได้ (Acquisition) การใช้ (Using) หรือการบริโภค
(Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็นบริโภค (Kotler.  2002 : 98) 
การตดัสินใจในลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละบริการจะไดรั้บอิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภควา่มี
ความตอ้งการผลิตภณัฑท์ี่มีคุณสมบติัอะไรบา้ง แลว้นักการตลาดจึงน ามาก าหนดกลยทุธผ์ลิตภณัฑ์
ทางดา้นต่าง ๆ คือ 

1.1 ขนาด รูปร่างลกัษณะและคุณสมบตัิอะไรบา้งที่ผลิตภณัฑค์วรมี 
1.2 ผลิตภณัฑค์วรจะบรรจุภณัฑอ์ยา่งไร 
1.3 ลกัษณะการบริการที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ 

            2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) ราคา หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจ่ายส าหรับส่ิงที่
ได้มาซ่ึงแสดงถึงมูลค่าในรูปของเงินตรา (Stanton & Futrell. 1987 : 650, อ้างถึงใน ศิริวรรณ       
เสรีรัตน์.  2534) หรืออาจหมายถึง จ  านวนเงินและ (หรือ) ส่ิงอ่ืนที่จ  าเป็นตอ้งใช้เพื่อให้ได้มาซ่ึง
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ นักการตลาดตอ้งตดัสินใจในราคา ผลิตภณัฑห์รือบริการ และการปรับปรุง
ราคาแหล่าน้ีลักษณะความแตกต่างของผลิตภณัฑ์และความสามารถในการตอบสนองความพึง
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พอใจของ ผูบ้ริโภค ท าให้เกิดมูลค่า (Value) ในตวัสินคา้ มูลค่าที่ส่งมอบให้ลูกคา้ตอ้งมากกว่า
ตน้ทุน (Cost) หรือราคา (Price) ของสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือก็ต่อเม่ือมูลค่ามากเกินกว่า
ราคา    สินคา้ ค  าถามที่เก่ียวขอ้งกบัราคาและเป็นส่วนที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

            3. กลยทุธก์ารจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution Strategy) การจดัจ าหน่าย หมายถึง 
การเลือกและการให้ผูเ้ช่ียวชาญทางการตลาด ประกอบดว้ยคนกลาง บริษทัขนส่งและบริษทัเก็บ
รักษาสินคา้ที่เหมาะสมกบัลูกคา้เป้าหมาย โดยสร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา สถานที่ ความเป็น   
เจา้ของ (McCarthy & Perreault.  1990 : 526,  อ้างถึงใน  เอก  อุ่นจิตต์วรรธนะ.  2548) หรืออาจหมายถึง 
โครงสร้างช่องทาง  (สถาบนัและกิจกรรม) ที่ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ ์หรือบริการจากองคก์าร
ไปยงัตลาด (Stanton & Futrell.  1987 : 644,  อา้งถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์.  2534)   

           4. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง 
การส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อเพือ่สร้างทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ 
(Buying Behavior) ( McCarthy & Perreault.  1990 : 730,  อา้งถึงใน  เอก  อุ่นจิตตว์รรธนะ.  2548)  
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ภาพที ่2.2  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ใชก้บัตลาดเป้าหมาย 
ที่มา : Kotler and Keller.  2006 : 19 

 
สว่นผสมการตลาด Marketing 

ราคา Price 

การจดัจ าหน่าย 
Place 

ผลติภณัฑ์ Product 

การสง่เสริมการตลาด 
Promotion 

 ช่องทาง (Channels) 

 ความครอบคลมุ 
(Coverage) 

 การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 

 ท าเลท่ีตัง้ ( Location) 

 สนิค้าคงเหลือ(Inventory) 

 การขนสง่ (Transportation) 

 การคลงัสนิค้า 
(Warehousing) 

 

 ราคาสนิค้าในรายการ (List Price) 

 สว่นลด (Discounts) 

 สว่นยอมให้ ( Allowances) 

 ระยะเวลาการช าระเงิน   
       (Payment Period) 
 ระยะเวลาในการให้สนิเช่ือ  

(Credit terms) 
     

 การโฆษณา (Advertising) 

 การขายโดยใช้พนกังาน      
       (Personal Selling) 
 การสง่เสริมการขาย          
       (Sales Promotion) 
 การให้ขา่วและ                

การประชาสมัพนัธ์  
(Publicity and Public Relation) 
 การตลาดทางตรง     

        (Direct Marketing) 

ตลาด 
เป้าหมาย 

Target 
Market 
ความ
ต้องการ
และ 

พฤตกิรรม
ของ 

ผู้บริโภคท่ี
เป็น 

เป้าหมาย 

 สนิค้าให้เลือก (Product 
Variety) 

 คณุภาพสนิค้า (Quality) 

 ลกัษณะ (Feature) 

 การออกแบบ (Design) 

 ตราสนิค้า (Brand Name) 

 การบรรจภุณัฑ์ (Packing) 

 ขนาด (Size) 

 บริการ (Service) 

 การรับประกนั (Warranties) 
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 จากแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดขา้งตน้สรุปไดว้่า เป็นแนวคิด
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง มี 4P’s ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ หรือ       
การบริการ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด  ที่จะท าให้ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการ ไดรั้บ
คุณค่า ตน้ทุนในการใช้บริการ ตลอดจนความสะดวกสบาย การติดต่อส่ือสาร เน่ืองจากการขาย    
สินคา้ให้กับผูบ้ริโภคซ่ึงในตลาดมีการแข่งขนักนัสูงมากอย่างเช่นปัจจุบนั จึงท าให้คุณภาพของ    
สินคา้ไม่เกิดความแตกต่างกนัมาก จุดที่ผูบ้ริโภคจะเกิดการตดัสินใจซ้ือหรือบริโภคสินคา้นั้นจึงอยู่
ที่คุณภาพที่ลูกคา้ไดรั้บมากวา่ ความส าเร็จ ในการตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของ
ลูกคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจ และตอ้งกลบัมาบริโภคอีกซ่ึงท าให้บรรลุวตัถุประสงค์
ขององคก์ร และสามารถสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีกบัองคก์ร หรือผูป้ระกอบการ และผูจ้ดัจ  าหน่าย  
 
ส่วนที่ 3 แนวคดิ ทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือ 
 
 พฤติกรรมซ้ือของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้ ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือ
แปรงสีฟันกบัรถยนต ์ซ่ึงโดยปกติการตดัสินใจซ้ือมีความซับซอ้นมาก มกัจะมีผูมี้ส่วนร่วมในการ
ซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือ ประเภทของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคพิจารณาจากระดบัของความ
ทุ่มเท ความพยายามของผูซ้ื้อและระดบัความแตกต่างระหวา่งผลิตภณัฑ ์(อดุลย ์จาตุรงคกุล 2543 : 
160) ดงัภาพต่อไปน้ี 
 
    ทุ่มเทความพยายามอยา่งสูง  ทุ่มเทความพยายามต ่า 
รับรู้ความแตกต่าง 
ระหวา่งตรามีมาก 
 
รับรู้ความแตกต่าง 
ระหวา่งตรามีนอ้ย 

 
ภาพที่ 2.3 พฤติกรรมการซ้ือ 4 ประเภท 
ที่มา : อดุลย ์จาตุรงคกุล 2543 : 162 

 
 
 

     พฤติกรรมการซ้ือโดยการ 
พฤติกรรมการซ้ือที่ซบัซอ้น  แสวงหาความหลากหลาย 
 
         พฤติกรรมการซ้ือ   พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสยั 
         แบบลดความสงสยั 
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พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแต่ละชนิดมีความแตกต่างกันอย่างมากไม่ว่าจะเป็นยาสีฟัน         
ไม้เทนนิส รถยนต ์กล้อง โทรศพัท์มือถือ หรือคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ โดยปกติการตดัสินใจซ้ือที่มี 
ความซับซอ้นมาก จะมีผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ และท าดว้ยความรอบคอบมากขึ้น อีกทั้งยงัสามารถ
แบ่งพฤติกรรมการซ้ือออกไดเ้ป็น 4 ประเภท (วารุณี ตนัติวงคว์านิช, 2545: 272) 

1) พฤติกรรมการซ้ือที่ซับซ้อน  (Complex buying behavior) เม่ือผู ้บริโภคทุ่ม เทความ
พยายามในการเลือกซ้ือสินคา้และรับรู้วา่แต่ละตราผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัอยา่งมาก ผูบ้ริโภค
จะทุ่มเทความพยายามมากขึ้นเม่ือผลิตภณัฑท์ี่จะซ้ือมีราคาแพง และมีความเส่ียงในการซ้ือ อีกทั้งยงั
เป็นผลิตภณัฑท์ี่ซ้ือไม่บ่อยและแสดงถึงตวัตนของผูใ้ช ้(วารุณี ตนัติวงคว์านิช และคณะ, 2545: 104)
ซ่ึงนักการตลาดจ าเป็นอยา่งยิง่ในการสร้างความแตกต่างในคุณสมบติัของตราผลิตภณัฑ ์โดยใชส่ื้อ
ต่าง ๆ เพื่ออธิบายถึงคุณประโยชน์ของสินคา้ที่คู่แข่งไม่มี และสร้างความคุน้เคยกบัผูบ้ริโภคเพื่อให้
เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของเราในที่สุด ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือที่ซับซ้อนเก่ียวขอ้งกับ
กระบวนการมี  3 ขั้นตอน  ดังน้ี  (1) ผูซ้ื้อพัฒนาความเช่ือของเขากับผลิตภัณฑ์ (2) ผูซ้ื้อพฒันา
ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(3) ผูซ้ื้อเลือกโดยคิดอยา่งรอบคอบ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547: 272) 

2) พฤติกรรมการซ้ือที่ลดความสงสัย (Dissonance-reducing buying behavior) เกิดขึ้นเม่ือ
ผูบ้ริโภคทุ่มเทความพยายามสูงในการซ้ือสินคา้ที่มีราคาแพง ผลิตภณัฑท์ี่ซ้ือไม่บ่อย หรือผลิตภณัฑ์
ที่มีความเส่ียงในการซ้ือ ในกรณีที่ผูซ้ื้อเดินดูสินคา้ดงักล่าวหลาย ๆ แห่งแลว้พบวา่สินคา้แต่ละตรามี
ความแตกต่างกนัค่อนขา้งน้อย ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือโดยอาศยัความสะดวกหรือยีห่้อที่มีราคาที่
ต  ่ากว่า แต่หากผูบ้ริโภคพบว่าสินคา้มีความแตกต่างอยา่งชัดเจน เขาอาจจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่มี
ราคาสูงกว่าได้ ซ่ึงภายหลังการซ้ือผูบ้ริโภคอาจมีความสงสัยหลังการซ้ือ หรือความกังวนใจ หลัง
การซ้ือ อาจเน่ืองมาจาก ไม่พอใจ หรือไดย้นิส่ิงที่พอใจจากยีห่อ้อ่ืน ดงันั้น การส่ือสารทางการตลาด
ควรสนับสนุนท าให้เกิดความเช่ือและการประเมินค่าที่ช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินคา้
โดยการตอกย  ้า วา่เขาเลือกตราสินคา้ไดถู้กตอ้งแลว้นัน่เอง 

3) พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสยั (Habitual buying behavior) เกิดขึ้นภายใตส้ถานการณ์ที่
ผูซ้ื้อมีความผูกพนัต ่า กบัตราสินคา้ และมีความทุ่มเทพยายามต ่า ในการซ้ือสินคา้และเห็นว่าแต่ละ
ตราสินคา้มีความแตกต่างกันไม่มากนัก อีกทั้งยงัเป็นสินคา้ที่ซ้ือบ่อย และมีราคาไม่สูงมากนัก 
ผูบ้ริโภคไม่มีการหาขอ้มูล ในการประเมินลกัษณะของผลิตภณัฑม์ากนกั รวมทั้งไม่ให้ความส าคญั
ต่อการตดัสินใจต่อตราของผลิตภณัฑท์ี่จะซ้ือ อีกทั้งผูบ้ริโภคไม่มีทศันคติที่มัน่คงต่อตราผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกจากความคุน้เคย ในการไดรั้บขอ้มูลจากการโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือนิตยสาร
ซ ้ าไปซ ้ ามา ดงันั้น นกัการตลาดควรใชข้อ้ความโฆษณาโดยเนน้เฉพาะที่จุดส าคญั และถอ้ยค า หรือ
สญัลกัษณ์ที่จ  าไดง่้าย โดยการโฆษณาแบบส่งขอ้มูลซ ้ า ๆ เพือ่ให้ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้และความ
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เคยชินเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ ซ่ึงนกัการตลาดใชเ้ทคนิค 4 ประการในการเปล่ียนผลิตภณัฑท์ี่
มีความผกูพนัต ่าใหเ้กิดความผกูพนัสูงคือ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547: 274) 

     3.1) มีการเช่ือมโยงผลิตภัณฑ์กับประเด็นที่เก่ียวข้องบางอย่าง เช่น  น้ายาบ้วนปาก       
ลิตเตอร์ลีน มีการเช่ือมโยงกบัการป้องกนัฟันผ ุ

     3.2) สามารถเช่ือมโยงผลิตภณัฑเ์ขา้กบัสถานการณ์ที่เก่ียวเน่ืองกบับุคคลบางอยา่ง เช่น 
โฆษณาโคคาโคล่า ในขณะที่ผูบ้ริโภคกา ลงัรู้สึกกระหายนา้ เป็นตน้ 

     3.3) นักการตลาดตอ้งออกแบบโฆษณาที่สามารถสร้างอารมณ์ร่วมของบุคคลซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายวา่นัน่คือส่วนหน่ึงของชีวติเขา 

     3.4) นักการตลาดต้องเพิ่มคุณสมบัติส าคัญของผลิตภัณฑ์ เช่น การเพิ่มแร่ธาตุ และ
วติามิน ในผลิตภณัฑก่ึ์งส าเร็จรูป เป็นตน้ 

4) พฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 
จะเป็นผูบ้ริโภคที่ทุมเทความพยายามต ่า  ในการซ้ือสินคา้ แต่รับรู้ว่าแต่ละตราผลิตภณัฑ์มีความ
แตกต่างกันมาก ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคจะมีการเปล่ียนเปล่ียนแปลงการเลือกตราผลิตภณัฑ์บ่อย ซ่ึง
ผูบ้ริโภคอาจะเปล่ียนตราผลิตภณัฑไ์ปเร่ือยๆ เม่ือรู้สึกเบื่อหรือพยายามทดลองตราอ่ืนที่แตกต่างกนั 
 
ส่วนที่ 4 แนวคดิ ทฤษฎีขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
 
 Kotler (2003 : 171) กล่าววา่ ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีล าดบัขั้นตอนใน
การตดัสินใจ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ความตอ้งการไดรั้บการกระตุน้หรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need arousal or Problem 
recognition)  

จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือคือ การที่ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุน้ใหเ้กิด
ความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ภายในร่างกายหรือนักการ
ตลาดอาจสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้นได้ นักการ
ตลาดจะตอ้งรู้ถึงการใชต้วักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ ในบางคร้ังความตอ้งการไดรั้บการกระตุน้
และคงอยูเ่ป็นเวลานาน แต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่ถึงระดบัที่จะท าให้เกิดการกระท า เช่น นักการ
ตลาดอาจกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้ใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชัน่ใหม่ๆ  

ส าหรับผูนิ้ยมแต่งกายตามแฟชัน่ หรือการที่ตอ้งมีการโฆษณาสินคา้ซ ้ าๆ ร่วมกับการลด
แลกแจกแถมเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการความประหยดั ดงันั้นนักการตลาด
อาจจะตอ้งท าการวิจยัเพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคที่จะน าไปสู่การซ้ือ
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ผลิตภณัฑข์องตน เช่น การน าเสนอรถยนตข์นาดเล็กที่เหมาะส าหรับการขบัขี่ในเมืองที่มีปัญหาดา้น
ที่จอดรถ เป็นตน้ 

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search) 
เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลวจะมีการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกับคุณลักษณะที่ส าคัญ

เก่ียวกับประเภทสินคา้ ราคาสินคา้ สถานที่จ  าหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าที่
ตอ้งการหลาย ๆ ยีห่อ้ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลต่าง ๆ 
และอิทธิพลของแหล่งขอ้มูลที่จะมีต่อการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค แหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคแบ่ง
ไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

- แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ เพือ่นสนิท ครอบครัว เพื่อนบา้น และผูใ้กลชิ้ด ซ่ึง
แหล่งบุคคลน้ีจะเป็นแหล่งขอ้มูลที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากที่สุด 

- แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่  โฆษณาต่าง ๆ และพนักงานของบริษัท 
- แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชนต่าง ๆ 
- แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยทดลองใชสิ้นคา้นั้น ๆ แลว้ 
นักการตลาดควรจะทราบว่าความส าคญัของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกันไปตามชนิดของ

สินคา้และลกัษณะของผูซ้ื้อ พบว่าโดยส่วนมากผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ประเภทสบู่ 
ยาสีฟัน จากโฆษณาต่าง ๆ แต่ในการซ้ือรถยนตผ์ูบ้ริโภคมกัจะหาขอ้มูลจากการสอบถามผูท้ี่เคยใช ้
ดงันั้นจึงควรจะท าการศึกษาว่าในสินคา้ประเภทที่ตนขายนั้นผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มูลจากแหล่ง
ใดบา้ง เพือ่จะไดใ้ชก้  าหนดในดา้นแผนการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการ

ก าหนดความตอ้งการของตนเองขึ้นพิจารณาลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑต์รายีห่้อต่าง ๆ ที่ไดรั้บ
ขอ้มูลมาท าการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสียของแต่ละยีห่อ้ และเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ที่ตนตั้งไว ้โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือ ความเช่ือต่อตรายีห่้อและเร่ืองของทศันคติต่าง ๆ เข้ามา
เก่ียวขอ้งดว้ยก่อนที่จะตดัสินใจเลือกตรายีห่อ้ที่ตรงกบัความตอ้งการมากที่สุด 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
เม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ตรายีห่้อที่ตรงกับ

ความตอ้งการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจจะซ้ือ นัน่คือผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase 
Intention) ขึ้น แต่อยา่งไรก็ตามเม่ือถึงเวลาที่จะท าการซ้ือจริง ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มามีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม (Social factors) เช่น การที่
นางสาวสุดสวยชอบรถญี่ปุ่ นรุ่นขนาดเล็กประหยดัน ้ ามันและสะดวกในการจอด แต่ลูกน้องในที่
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ท างานที่ ซ้ื อรถใหม่ มีแต่คนใช้รถยุโรปแบบหรูหรา  ราคาแพง  อาจมีผลท าให้นางสาว 
สุดสวยลงัเลไม่กลา้ซ้ือ หรือเปล่ียนใจไปซ้ือยีห่้ออ่ืน เพราะเกิดความรู้สึกถึงความเส่ียงว่าไม่เป็นที่
ยอมรับของคนในสังคม  และยงัเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ที่ เก่ียวข้องกับการซ้ือ 
(Anticipated Situation Factors) เช่น ในช่วงเวลาที่ตดัสินใจแล้วไปจนถึงช่วงเวลาที่จะซ้ือจริงอาจ
เกิดเหตุการณ์เปล่ียนแปลงต่าง ๆ ขึ้นได้แก่ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า ผูซ้ื้อตกงาน มีผูเ้คยใช้มาบอกว่า
สินคา้ยีห่้อนั้น ๆ ไม่ดี เป็นตน้ ซ่ึงจะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความลงัเลใจในการซ้ือ ทั้ง ๆ ที่มีความ
ตั้ งใจ ซ้ือ แล้ว  ดังนั้ นนั กการตลาดไม่ อ าจจะ เช่ือ ถือได้ เต็ มห น่ึ งร้อยเปอ ร์ เซ็นต์ว่าก าร 
ที่ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้ของเราแลว้จะตอ้งมีการซ้ือเกิดขึ้นจริง ๆ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะ
เกิดการรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk Perception) เกิดขึ้นซ่ึงผูบ้ริโภคมักจะท าการลดความเสียงให้กับ
ตวัเองโดยการสอบถามจากผูท้ี่เคยใชห้รือเลือกซ้ือยีห่้อที่มีการรับประกนัหรือเลือกเฉพาะยีห่้อที่มี
คนใชก้นัมากๆ (ไวใ้จได)้ ดงันั้นนักการตลาดจะตอ้งพยายามให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบขอ้มูลต่าง ๆ 
เก่ียวกบัสินคา้ ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซ้ือ และมีการรับประกนัการซ้ือคร้ังนั้น ๆ เป็นตน้ 
เพือ่ช่วยใหผู้บ้ริโภคคลายความรู้สึกเส่ียงลงและตดัสินใจซ้ือไดง่้ายขึ้น 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 
ในปัจจุบนันกัการตลาดไม่ไดส้นใจเพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัสนใจต่อไปถึงพฤติกรรม

และความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความ
พึงพอใจในตัวสินคา้ก็จะมีการซ้ือซ ้ าอีกในคราวต่อไป แต่ในทางตรงขา้ม หากใช้แล้วไม่พอใจ
ผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติที่ไม่ดีต่อตวัสินคา้และเลิกใชใ้นที่สุด 

ดังนั้ นนักการตลาดจะตอ้งคอยติดตามความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นต่าง ๆ เพือ่จะไดน้ ามาปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมต่อไป 
 จากทฤษฎีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือเป็นทฤษฎีที่วา่ดว้ย
ล าดับขั้นของการตดัสินใจที่จะซ้ือสินคา้หรือบริการใด ๆ ล าดับขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือแล้ว
แทจ้ริงอย่างไร ซ่ึงจากผลการศึกษาพบว่า ขั้นตอนในการตดัสินใจที่จะซ้ือนั้นมี 5 ขั้นดว้ยกัน คือ 
การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร การประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้ ซ่ึงในงานวิจยัในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดน้ าทฤษฎีดังกล่าวไปก าหนด
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
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ส่วนที่ 5 แนวคดิเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์เป็นส่ิงที่ส าคญัมากในการวางแผนการตลาด ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2550) กล่าวไวว้า่ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาด
เป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตัวแปรอ่ืน ในการศึกษาคร้ังน้ีประกอบด้วย เพศ (Sex) 
ผูห้ญิงกับผูช้ายมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการในร้านสะดวกซ้ือที่แตกต่างกัน เ
 เสาวนีย ์พานิล (2551) กล่าวไวว้่า เพศมีผลต่อปัจจยัด้านการตกแต่งร้านที่สะอาดสวยงาม 
โดยเพศชายให้ความส าคญั  มากกว่าเพศหญิง อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อายุ (Age) 
ผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่าง 
อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวยั 

ระพพีรรณ จนัทรสา (2544) กล่าวไวว้า่ พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัที่จูงใจในการซ้ือสินคา้
ที่ร้าน 7-eleven ของประชากรในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ผลจากการทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลกบั 
พฤติกรรมการซ้ือพบวา่ อายมีุความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือทางดา้นสินคา้ที่ซ้ือเป็นส่วนใหญ่ 
อยา่งมีนยัส าคญัยิง่ทางสถิติที่ระดบั 0.01 

การวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือในนครหลวงเวียงจนัทน์ ในคร้ังน้ีจะช่วยให้
ทราบลกัษณะและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่จะเป็นกลุ่มเป้าหมาย และน ามาเป็นแนวทางในการ
วางแผนการตลาดที่เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม ที่อาจสามารถแบ่งตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
หรือใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ วา่ซ้ือสินคา้หรือบริการบ่อยเพียงใด หรือมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ
ในเวลาใดและแบ่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศใดที่ซ้ือสินคา้หรือบริการมากที่สุด
และมีอายอุยูใ่นช่วงใด ซ่ึงนักการตลาดสามารถน าไปใชใ้นการวางกลยทุธเ์พือ่ตอบสนองผูบ้ริโภค
เป้าหมายได ้
 
ส่วนที่ 6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 เทวฤทธ์ิ นิกรเทศ (2550 : บทคัดย่อ) ไดท้  าการวจิยัเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ร้านสะดวกซ้ือของผู ้บ ริโภคในเขตเทศบาลอุดรธานี  ใช้วิ ธีการเก็บรวบรวมข้อ มูลโยใช้
แบบสอบถามจากผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือที่มีอาย ุ15 ปีขึ้นไป คดัเลือกตามสะดวก จ านวน 200 
คน พบวา่ ปัจจยัแต่ละดา้นจ าแนกดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นสินคา้ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัสินคา้หลากหลายยีห่อ้ซ่ึงเป็นสินคา้
ที่ตรงกบัความตอ้งการ 
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 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัป้ายราคาสินคา้แต่ละช้ินเห็นชดัเจน
และราคาที่ต  ่ากวา่ร้านคา้ทัว่ไป 
 ดา้นการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัในเร่ืองท าเลของร้านสะดวก
ซ้ือ และการมาใชบ้ริการและความสะอาดภายในร้าน 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี
ของพนกังานขายภายในร้าน และมีการลดรายการสินคา้เพือ่แจกสินคา้สมนาคุณ 
 ธีรวิทย์ ฉายภมร (2550 : 59) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง "ภาพลกัษณ์ ความพงึพอใจ และความภกัดี
ของผูบ้ริโภคที่มีต่อร้านคา้ปลีกสมัยใหม่" มีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกสมัยใหม่และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความภักดีของผูบ้ริโภค และ (3) เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความภกัดีของ
ผูบ้ริโภค การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ โดยมีขอบเขตการวจิยัในกลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศชายและ
เพศหญิง จ  านวน 403 คน อายุระหว่าง 20-45 ปี  ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวจิยั ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน ซ่ึงตราสินคา้ที่ใชใ้น
การวิจยัแบ่งออกเป็น (1) ร้านดิสเคานตส์โตร์ (Discount Store) ไดแ้ก่ เทสโก ้โลตสั (Tesco Lotus) 
และบิ๊ ก ซี  (Big-C)(2) ร้ าน ค้าส ะดวก ซ้ื อ  (Convenience Store) ได้แ ก่  เซ เว่น อิ เลฟ เว่น  (7-
eleven)และแฟมิล่ีมาร์ท (Family Mart) ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มี
ความสัมพนัธท์างบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธท์างบวกกบัความ
ภกัดีของผูบ้ริโภค และความพงึพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธก์บัความภกัดีของผูบ้ริโภค อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทั้งน้ียงัพบว่าในร้านดิสเคานตส์โตร์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกใน
ปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้สูงกวา่ในร้านคา้สะดวกซ้ือ 
 เกสร พาพิมพ์ (2551 : 78) ไดท้  าการวจิยัเก่ียวกบัการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือจิฟฟ่ีในสถานบริการน ้ ามันเจทในจงัหวดั
ขอนแก่น กลุ่มตวัอย่าง 400 คน พบว่า พฤติกรรมส่วนใหญ่นิยมเลือกซ้ือสินคา้ประเภทขบเคี้ ยว 
สาเหตุที่เลือกซ้ือเพราะสะดวกต่อการเดินทาง ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง นิยมซ้ือในช่วงเวลา 18.01 – 
24.00 น. เคยซ้ือประมาณ 1 – 2 คร้ัง ปริมาณการซ้ือแต่ละคร้ังต ่ากว่า 100 บาท และใชเ้วลาในการ
ซ้ือประมาณ 5 – 10 นาที อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ที่อยูใ่นระดบัสูงมี 4 ดา้น คือ ดา้นสินคา้ ดา้นการ
จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านคุณสมบัติของพนักงานภายในร้าน ส่วนราคา
ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในระดบัปานกลาง 
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 จรรยา เจียมหาทรัพย์ (2552 : 69) ไดศึ้กษาความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการใชบ้ริการของ
ห้างคาร์ฟูร์ สาขาเชียงใหม่ เก็บขอ้มูลโดยการออกแบบสอบถามลูกคา้ จ  านวน 315 ราย แล้วน า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์และประมวลผลดว้ยโปรแกรม SPSS for Windows ในรูปของความถ่ี อตัราร้อย
ละ และค่าเฉล่ียถ่วงน ้ าหนัก โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน คือ ก่อนรับบริการ ขณะรับบริการ 
และหลงัรับบริการ 
 ผลการวจิยัมีดงัน้ี 
 การศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการใชบ้ริการของห้างคาร์ฟูร์ สาขาเชียงใหม่ พบว่า 
ก่อนการรับบริการลูกคา้ส่วนใหญ่มีความคาดหวงัโดยรวมอยู่ในระดับมากในปัจจยัด้านความ
สะดวกและความปลอดภยัของที่จอดรถ ช่ือเสียงของหา้ง และความน่าเช่ือถือของสินคา้ราคาพเิศษที่
โฆษณา 
 ความพึงพอใจของลูกคา้ในขณะรับบริการ พบว่า ลูกคา้มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และสถานที่ และมีความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลางในปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ความพอใจของลูกคา้หลงัการรับบริการแลว้ พบว่า ลูกคา้มีความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมากในปัจจยัด้านสถานที่และมีความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดับปานกลางในปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การส่งเสริมการตลาด และความคุม้ค่าของเงินหลงัจากที่ไดรั้บบริการครบถว้นแลว้ 
 นฤพล สินทรัพย์ไพบูลย์ (2552 : บทคดัย่อ) ไดท้  าการวจิยัเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคา้สะดวกซ้ือในสถานีบริการน ้ ามนัจงัหวดัเชียงราย จากกลุ่มตวัอยา่ง 
อายุระหว่าง 21 – 30 ปี จ  านวน 300 คน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนมากเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 3,000 – 7,000 บาท จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ใหค้วามพอใจในร้านคา้สะดวกซ้ือเอสโซ่ – ไทเกอร์มาร์ท มากกวา่ร้านคา้สะดวกซ้ืออ่ืน ๆ ในหลาย 
ๆ ดา้น เช่น สินคา้มีคุณภาพ สินคา้มีความทนัสมัย สินคา้มีความใหม่และไม่หมดอายุ สถานที่ตั้ง
ใกลบ้า้นหรืออยูร่ะหว่างทางกลบับา้น และอยูร่ะหว่างทางไปท างาน สถานที่จอดรถและเขา้-ออก
สะดวก การตกแต่งร้านจดัโชวสิ์นคา้และบรรยากาศภายในร้านดูดี พนกังานมีความรู้ความเขา้ใจใน
งานสามารถแกปั้ญหาใหลู้กคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้และมีความเป็นกนัเอง 
 มณฑิรา กิตติศักดิ์นาวิน (2552 : 69) ท าการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคในร้านคา้สะดวกซ้ือ กรณีศึกษา : กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากกลุ่มตวัอยา่ง 200 คน 
พบว่า ทศันคติต่อร้านสะดวกซ้ือในภาพรวมอยูใ่นระดบัดีปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 ทศันคติ
สูงสุดคือ ดา้นจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 ร้านสะดวกซ้ือที่กลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการบ่อยที่สุด คือ 
7-eleven เหตุผลเพราะว่าใกลบ้า้น ช่วงเวลาที่ซ้ือเป็นช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. ซ้ือสินคา้ 4 – 6 คร้ัง
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ต่อเดือน สินคา้ที่ซ้ือเป็นประเภทขบเคี้ยว ยา ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง จ  านวน 51 – 100 บาท และมี
การช าระค่าสาธารณูปโภค 

ศศิธร กกฝ้าย (2545: 77) ไดท้  าการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
ร้านสะดวกซ้ือของประชากร ในเขตอ าเภอเมืองอุดรธานี พบวา่เหตุผลที่เลือกใชบ้ริการร้านสะดวก
ซ้ือเน่ืองจากเดินทางสะดวก โดยเดินทางดว้ยรถจกัรยานยนตเ์ป็นส่วนใหญ่ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือคือ ผลิตภณัฑมี์ความหลากหลาย การมีป้ายบอกชดัเจน การตกแต่งร้านที่ทนัสมยั ระบบ
การช าระเงินที่สะดวกรวดเร็ว ความภาคภูมิใจในการเขา้ไปซ้ือสินคา้ภายในร้าน 

ธีรศักดิ์  ไชยมงคล (2554 : 65) ได้ท  าการวิจยัเก่ียวกับทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อร้านคา้
ปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ผูบ้ริโภคได้ให้ทศันคติในดา้นสินคา้ที่มี
ราคาถูกกว่าที่อ่ืน สินคา้มีการแสดงป้ายราคาชดัเจน ระยะเวลาเปิด-ปิดบริการ การประชาสัมพนัธ์
ผา่นส่ือต่าง ๆไม่วา่จะเป็นแผน่พบัโฆษณา สินคา้ราคาพเิศษ การบริการหลงัการขาย  

อรไท ก าธรกิตติกุล (2554 : 53) ศึกษาผลกระทบจากการเติบโตของร้านค้าปลีกแบบ
ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ที่มีต่อร้านคา้ปลีกแบบสะดวกซ้ือในประเทศไทย โดยใชข้อ้มูลปฐมภูมิที่ไดจ้าก
การสัมภาษณ์ดว้ยแบบสอบถามจากร้านคา้ปลีกแบบสะดวกซ้ือไดแ้ก่ เซเว่นอีเลฟเว่น และแฟมิล่ี
มาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 2 เขต คือ เขตบางซ่ือ และเขตคลองเตย โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากร้านคา้ปลีกแบบสะดวกซ้ือที่อยูบ่ริเวณรอบ ๆ ร้านคา้ปลีกแบบซูเปอร์เซ็นเตอร์ ภายในรัศมี 1
กิโลเมตร จ านวน 20 ร้าน และวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ผลการศึกษาพบว่า
จากการที่มีร้านคา้ปลีกแบบซูเปอร์เซ็นเตอร์มาเปิดกิจการในบริเวณใกล้เคียงกับร้านสะดวกซ้ือ
ส่งผลให้ยอดขาย ก าไร และจ านวนผูบ้ริโภคที่เขา้มาซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียลดลง อยา่งไรก็ตาม ยงัมี
ปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ สภาพเศรษฐกิจตกต ่า ท าเลที่ตั้งของร้านซ่ึงตั้งอยูห่่างไกลชุมชน การเปิดของ
ร้านคา้ปลีกแบบสะดวกซ้ือซ่ึงอยูบ่ริเวณใกลเ้คียง ค่าใชจ่้ายในการบริหารงานสูง และสินคา้สูญหาย
ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีก็ส่งผลกระทบในแง่ลบต่อร้านคา้ปลีกแบบสะดวกซ้ือเช่นเดียวกนั 
 Francisco (2002) ไดศ้ึกษาเร่ือง การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อร้านคา้ในประเทศสเปน กล่าวว่า 
การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้มาจากขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้ และลกัษณะนิสยัส่วนตวั
และแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค โดยการรับรู้ขอ้มูลที่ถูกตอ้งจะช่วยให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้
เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ ส าหรับปัญหาของผูซ้ื้อสินคา้มาจากการขาดแคลนสินคา้ในช่วงที่
ผูบ้ริโภคตอ้งการและราคาสินคา้แพงเกินไปดว้ย 
 Lao (2002) ไดศึ้กษาเร่ือง ร้านคา้ทนัสมยัส าหรับผูบ้ริโภค กล่าวว่าในกรุงปักก่ิง ประเทศ
จีน พบว่า ผูบ้ริโภค 7,000 คนที่มีอายรุะหวา่ง 15 – 65 ปี ใน 7 เมืองหลกั ๆ ส่งผลต่อนิสัยการซ้ือต่อ
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ร้านคา้ที่ทนัสมยัต่าง ๆ ในประเทศจีน ซ่ึงรวมถึงร้านซุปเปอร์มาเก็ต ไฮเปอร์มาเก็ต หา้งสรรพสินคา้ 
และร้านสะดวกซ้ือ ท าใหมี้ทางเลือกในการจบัจ่ายซ้ือของมากกวา่เดิม 
 Raffaele (2002) ไดศึ้กษาเร่ือง แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประเทศอิตาลี กล่าว
วา่ การรับรู้ของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมผูบ้ริโภคขึ้นอยูก่บัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตอ้งมาจาก
แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยพจิารณา
สินคา้ที่มีความแตกต่างกนัทางดา้นราคา คุณภาพ และบริการเสริมต่าง ๆ ประกอบกนั ตลอดจนการ
แสวงหาขอ้มูลต่าง ๆ เพือ่ช่วยในการตดัสินใจไดง่้ายขึ้น 
 Leslie (2003) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยทุธก์ารตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเมืองเซ่ียงไฮ ้กล่าวว่า 
ในเมืองเซ่ียงไฮป้ระเทศจีนมีร้านสะดวกซ้ือจ านวน 486 สาขา ซ่ึงร้าน Starbucks ในอเมริกา ให้การ
สนับสนุนโดยสามารถออกแบบในการดึงดูดลูกคา้และบริการอยา่งเป็นมิตรแก่ลูกคา้เพือ่ให้เกิดผล
ก าไร ทั้งน้ี ค  านึงถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นหลกัซ่ึงเป็นการออกแบบร้านสะดวกซ้ือให้กวา้งขวาง
โอ่งโถง และลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดง่้าย 
 Suzanne (2005) ได้ศึกษาเร่ืองส่ิงอ านวยความสะดวกต่อผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าใน
ประเทศอังกฤษ กล่าวว่า ในปัจจุบันน้ีการสั่งซ้ือสินค้าและการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าทาง
อินเตอร์เน็ตมีความส าคัญหลากหลายขึ้ น รวมทั้งการแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างเพื่อน ๆ ทาง
อินเตอร์เน็ตก็จะมีส่วนท าใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้สะดวกสบายขึ้น 
 
 



บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
 การศึกษาค้นควา้คร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวโดยแบ่งการวิจยัตาม
ส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น  4  รูปแบบ  คือ  ด้านผลิตภณัฑ์  ดา้นราคาค่าซ้ือสินคา้  ด้าน
สถานที่ร้านสะดวกซ้ือและ การส่งเสริม  ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2.  เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.  วิธีการสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4.  วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5.  วิธีการวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล                                                                                                                                                                          
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  

ประชำกร ได้แก่ ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว อายตุั้งแต่ 13 ปี ขึ้นไป 

กลุ่มตัวอย่ำง ที่ใชใ้นการวิจยั เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบางสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่แน่นอนดงันั้น ผูว้จิยั
จึงใชว้ธีิการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้
สูตรก าหนดขนาดตวัอยา่งของ สูตร  W.G.cochran (1953) ดงัน้ี 
 

                  𝑛 =
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑒2
 

 
 n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งที่ตอ้งการ 
 P แทน สดัส่วนของประชากรที่ผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม  
 Z แทน ความมัน่ใจที่ผูว้จิยัก าหนดไวท้ี่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 e แทน สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนที่ยอมใหเ้กิดขึ้นได ้
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 ผูว้ิจยัตอ้งการสุ่มตวัอยา่งเป็น 50% จากประชากรทั้งหมด ตอ้งการความเช่ือมัน่ 95 % และ
ยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะค านวณไดค้ือ P = .50 
(50%)  Z = 1.96 (95%) e = 0.05 (5%) 
 n = (.50) (1-.50) (1.96)2 / (0.05)2 
 n = (.50) (.50) (3.8416) / .0025 
 n = 384.16 หรือ 384 ตวัอยา่ง  
 แต่เพื่อความแม่นย  าของข้อมูลในการเก็บตัวอย่าง ผูว้ิจัยจึงเก็บตัวอย่างจ านวน 400 
ตวัอยา่ง 

 
3.2 เคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล   
 
 ส าหรับการวจิยัในคร้ังน้ีเคร่ืองมือที่ใชสุ่้มตวัอยา่ง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้ิจยั
ไดส้ร้างขึ้นเพื่อเป็นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1  เป็นแบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามที่ผูว้จิยัสร้างขึ้น  โดย
มีลักษณะค าถามปลายปิด ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, การศึกษา,อาชีพ และรายได้ต่อเดือนของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาวโดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พยีงขอ้เดียว 

ส่วนที่ 2   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ
ที่ผูว้จิยัสร้างขึ้น  โดยมีลกัษณะค าถามปลายปิด ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือ, ช่วงเวลาที่ซ้ือ, ช่องทางใน
การซ้ือ, และอตัราราคาที่ใชซ้ื้อของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระ
บาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวโดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พียง
ขอ้เดียว  

ส่วนที่ 3   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ภายใตก้รอบปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 
(Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale ซ่ึงผูต้อบจะเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียวเพื่อสรุป
ความคิดเห็น หรือตอบตามที่ปรากฏตามระดบัมาตราวดั โดยมีก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
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ระดบัคะแนน   5  หมายถึง   มากที่สุด 
 ระดบัคะแนน   4  หมายถึง    มาก 
 ระดบัคะแนน   3  หมายถึง    ปานกลาง 
 ระดบัคะแนน   2  หมายถึง    นอ้ย 
 ระดบัคะแนน   1  หมายถึง    นอ้ยที่สุด 

 
3.3 วิธีสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
 
 ผูว้จิยัด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามขั้นตอนการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 
 การสร้างแบบสอบถาม  มีขั้นตอนดงัน้ี 
 1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไปทั้งในประเทศลาวและต่างประเทศ แลว้น ามาก าหนดกรอบแนวคิดของการวจิยั
เพือ่น ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.  น าผลที่ได้จากการศึกษาตามข้อ 1.  มาสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็นส่วนๆ และ
พจิารณาเน้ือหาใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิด วตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 3.  แบบสอบถามที่สร้างขึ้น  น าเสนอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ ์เพือ่ขอค าแนะน า ปรับปรุง 
แกไ้ข  

4.  น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะ และตรวจสอบความถูกตอ้งอีกคร้ัง  
5.  น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยแล้วทดลองใช้ (Pretest) กับกลุ่มตวัอย่าง  ไม่ใช่กลุ่ม

ตวัอยา่งในงานวิจยั จ  านวน 40 คน  และน าขอ้มูลมาหาค่าความเช่ือมัน่ โดยใชสู้ตรสมัประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbachalpha Coefficient)  
 6.  น าแบบสอบถามที่ผา่นการทดลองใชแ้ละแกไ้ขแลว้ เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์เป็น
คร้ังสุดทา้ย  เพื่อตรวจสอบและให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัการจดัท าฉบบัสมบูรณ์  ส าหรับน าไปใชใ้นการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งต่อไป 
 
3.4 วิธีด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารในส่วนที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยแบ่งการวิจยัตาม
ส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น  4  รูปแบบ  คือ  ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดั
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จ าหน่าย  และการส่งเสริมทางการตลาด  ผูว้จิยัไดศ้ึกษาคน้ควา้เอกสารและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง น ามา
สังเคราะห์และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม  และน าเสนออาจารยท์ี่ปรึกษาพิจารณาความเหมาะสม
และความสอดคลอ้ง 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเคร่ืองมือแบบสอบถาม  มีวธีิด าเนินการดงัน้ี 
 1.  ขอหนังสือจากมหาวิทยาลัยเพื่อขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
 2.  ประสานงานกบักลุ่มตวัอยา่งเพือ่น าเคร่ืองมือไปเก็บรวบรวมขอ้มูล   
 3.   ผูว้ิจยัด าเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งของกลุ่มตวัอยา่งในการตอบขอ้ค าถามตามเคร่ืองมือ
แต่ละชุดใหส้มบูรณ์  แลว้น าผลการตอบไปจดักระท าและวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

การสุ่มตวัอยา่ง มีวธีิด าเนินการดงัน้ี 
 สุ่มตวัอยา่งจากกลุ่มตวัอยา่งที่ไม่ทราบโอกาสที่ถูกเลือกขึ้น (Non probability Sample) จะใช้
การสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidetal Sample) จากผูซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระ
บาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
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3.5. วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 1.  แบบสอบถำม 
 วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัที่มีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือใน
เขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยน าขอ้มูลมาค านวณและท าการ
วิเคราะห์หาค่าสถิติโดยใชค้วามถ่ี (Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตวัแปรต่างๆ ที่
ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี  และใช้ค่ามชัฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และค่าพิสัย (Rang) อธิบายตวัแปรด้านปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ, อายุ, สถานภาพ , 
การศึกษา, อาชีพ และรายได้ต่อเดือนในแบบสอบถามส่วนที่ 1 และตวัแปรเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาที่ซ้ือสินคา้  ช่องทางในการซ้ือสินคา้และ 
อตัราราคาที่ใชซ้ื้อสินคา้ในแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 และ วิเคราะห์ระดบัปัจจยัที่มีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ ราคา สถานที่ตั้ง และ การส่งเสริมการตลาด ในแบบสอบถามส่วนที่ 3 ดว้ยวธีิการ
ค านวณค่าเฉล่ีย  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  จากนั้นน าค่าเฉล่ียมาแปลความหมายโดยใชเ้กณฑแ์ปล
ความหมายของ ประคอง  กรรณสูตร (2542)  ที่ก  าหนดไวด้งัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.49  หมายถึง  ระดบันอ้ยที่สุด 
  ค่าเฉล่ีย  1.50 – 2.49  หมายถึง  ระดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย  2.50 – 3.49  หมายถึง  ระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย  3.50 – 4.49  หมายถึง  ระดบัมาก 
  ค่าเฉล่ีย  4.50 – 5.00  หมายถึง  ระดบัมากที่สุด 

 
2.  ใช้สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

  2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
- ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
- ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 2541:40) 

  เม่ือ  X   แทน ค่าเฉล่ีย 
   X  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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  2.2 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (ล้วน สายยศ และอังคณา 
2540: 53)  
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  เม่ือ  S แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 

    2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 3. สถิติที่ใช้หำคุณภำพของแบบสอบถำม 
 หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ( -Coefficient) 
ของครอนบคั (Crondach) (พวงรัตน์ ทวรัีตน์. 2543:126) 
  เม่ือ    แทน ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
   n  แทน ค่าจ  านวนของแบบค าถาม 
    2

is   แทน ค่าผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

 2

ts   แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้ง    
                    ฉบบั  

 
 4. สถิติที่ใช้ส ำหรับทดสอบสมมติฐำน 
  4.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้
การสูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One-way analysis of variance) เพื่อ
ทดสอบสมมุติฐานขอ้ 1, 2 และ 3 (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 2541:236) มีสูตรการค านวณดงัน้ี   

 
 เม่ือ F แทน ค่าที่พจิารณาใน F-distribution 
  MSB แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกยกก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

   MSW แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกยกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
  โดย dfb = k-1 
   dfw = n-k-1 
  เม่ือ k แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
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   n แทน จ านวนสมาชิกทั้งหมด 
 4.2 การทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งลกัษณะดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว
โดยใช้สถิติไคสแควร์ (Chi – Square) เพื่อทดสอบสมมุติฐาน (Hartung. 2001: 300) มีสูตรการ
ค านวณดงัน้ี    
 
                               ∑ ∑   ( 0ij-Eij )2 
      X2 = i=1   j=1        Eij 
                                                                                                       
         2      แทน ค่าไคสแควร์ 
  Oij  แทน  ค่าความถ่ีที่ไดจ้ากการทดลองปฏิบติั  
  Eij  แทน  ค่าความถ่ีที่คิดวา่ควรจะเป็นหรือตามทฤษฎี 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

  
ผลการตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขต

เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลบัมาจ านวน 
400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ท าการวิเคราะห์โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป และจดัเรียงล าดบั
การวเิคราะห์ขอมูลดงัน้ี 

 
ไดด้ าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูล และแปลความหมายแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 4.1 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแจก

แจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ดงัขอ้มูลในตารางที ่4.1 
 ส่วนที่ 4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวและหาค่าร้อยละ ดงั
ขอ้มูลในตารางที่ 4.2 – 4.5 
 ส่วนที่ 4.3 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัความส าคญัของผูซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมือง
หลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ในดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยหา
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง่ขอ้มูลในตาราง 4.6–4.9 
 ส่วนที่ 4.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติดัง่ขอ้มูลในตาราง 4.10 – 4.20 
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ส่วนที่ 4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ผลการ 
วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามเพศ, อาย,ุ สถานภาพ, ระดบั
การศึกษา,อาชีพ และรายไดต่้อเดือน แสดงเป็นจ านวนและร้อยละ ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.1ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบสอบถามจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ 
   ชาย 
   หญิง 

 
170 
230 

 
42.50 
57.50 

รวม 400 100.00 

2. อายุ  
   13 – 22 ปี 
   23 – 34 ปี 
   35 ปีขึ้นไป 

 
60 
214 
126 

 
15.00 
53.50 
31.50 

รวม 400 100.00 

3. สถานภาพ 
   โสด 
   สมรส 

 
216 
184 

 
54.00 
46.00 

รวม 400 100.00 

ตารางที่ 4.1(ต่อ)   

ข้อมูลทั่วไป จ านวน       ร้อยละ  

4. ระดับการศึกษา 
   ต  ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้ 
   มธัยมศึกษาตอนตน้ 
   มธัยมศึกษาตอนปลาย 
   ปริญญาตรีขึ้นไป 

 
3 
18 
134 
245 

 
0.75 
4.50 

33.50 
61.25 

 

รวม 400 100.00  
5. อาชีพ 
   นกัเรียน/นกัศึกษา 

 
174 

 
43.50 
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   ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
   พนกังานเอกชน/รับจา้ง 
   เจา้ของกิจการ/คา้ขาย 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

62 
74 
62 
28 

15.50 
18.50 
15.50 

7.00 
รวม 400 100.00  
6. รายได้ต่อเดือน 
ต ่ากวา่       750,000 กีบ 
   750,001 – 1,500,000 กีบ 
   1,500,001 – 2,500,000 กีบ 
   2,500,001 – 3,000,000 กีบ 
 3,000,000 กีบขึ้นไป 

 
136 
172 
70 
14 
8 

 
34.00 
43.00 
17.50 

3.50 
2.00 

 

รวม 400 100.00  
  
 จากตาราง 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู ้บริโภคที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาคร้ังน้ี จ  านวน 400 คน พบวา่ 
 1.เพศ ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาวที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายมีอายุ
ในช่วง 23 – 34 ปี อยู่ในช่วงวยัท างาน มีสถานภาพโสด ซ่ึงมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีอาชีพ เป็นนกัศึกษารองลงมามีอาชีพเป็นขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจและเจา้ของกิจการ และ
ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่   750,001 – 1,500,000 กีบ หรือประมาณ 3,000 – 6,000  บาท 
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ส่วนที่ 4.2 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขต 
 เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของความถ่ีในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการใน 1 สปัดาห์ในขอ้ที่ 7 
และในขอ้ที่ 8 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

7.ความถ่ีในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการใน 1 สปัดาห์ 
1 – 2 คร้ัง 
3 – 4 คร้ัง 
5 – 6 คร้ัง 
ซ้ือทุกวนั 

 
 
224 
146 
22 
8 

 
 

56.00 
36.50 
5.50 
2.00 

รวม 400 100.00 

 
               จากตารางที่ 4.2 พบว่าความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือก่ีคร้ังต่อสัปดาห์ สินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือใน 1 สัปดาห์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ 1- 2 คร้ัง/สัปดาห์ 
จ  านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00รองลงมา ซ้ือ3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์ จ  านวน 146 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.50 และ พบว่าผูสิ้นสินคา้ที่ซ้ือทุกวนันั้นมีน้อยที่สุด จ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00   และ
จากตารางที่ 4.2 
 
ตาราง 4.3 จ  านวน และ ค่าร้อยละของช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ 
ข้อมูล  จ านวน ร้อยละ 
8. ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ 
06.00 – 09.59 น. 
10.00 – 12.59 น. 
13.00 – 16.59 น. 
17.00 – 21.00 น. 

  
80 
50 
190 
80 

 
20.00 
12.50 
47.50 
20.00 

    

รวม  400 100.00 
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            จากตารางที่ 4.3 พบว่าส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ืออยูใ่นระหวา่งช่วง 
เวลา 13.00 – 16.59 น. จ  านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมาคือช่วงเวลา 06.00 – 09.59 น. 
และ ช่วงเวลา 17.00 – 21.00 น. จ  านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ช่วงเวลาที่ซ้ือน้อยที่สุด คือ 
ช่วงเวลา 10.00 – 12.59 น. จ  านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 
 
ตารางที่ 4.4จ านวนและร้อยละของช่องทางที่ชอบการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 
ช่องทางที่ชอบการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

9. ช่องทางที่ชอบในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 
   ร้านสะดวกซ้ือใกลบ้า้น 
   ร้านสะดวกซ้ือ Family Mart 
ร้านสะดวกซ้ือที่ทนัสมยั 
   ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 

 
118 
62 
78 
142 

 
29.50 
15.50 
19.50 
35.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือใกลบ้า้น จ านวน 118 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.50 และช่องทางที่ซ้ือน้อยที่สุดคือร้านสะดวกช้ือ Family Mart จ านวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.50  
 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและร้อยละของอตัราราคาในใชซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ 

อัตราราคาในการใช้ซ้ือสิค้าร้านสะดวกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

10. อตัราราคาที่การใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 
   ต  ่ากวา่ 25,000 กีบ 
   25,001 – 50,000 กีบ 
50,001 – 100,000 กีบ 
   100,000 กีบ ขึ้นไป 

 
50 
80 
136 
134 

 
12.50 
20.00 
34.00 
33.50 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ
สินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือมากที่สุดคือ อยู่ที่ 50,001 – 100,000 กีบ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 
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34.00 ร้องลงมา คือ 100,000 กีบขึ้นไป จ านวน 134 คิดเป็นร้อยละ 33.50 และอตัราราลาที่ใชจ่้ายต่อ
คร้ัง นอ้ยที่สุด คือ ต  ่ากวา่ 25,000 กีบ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50   
 
ส่วนที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัความส าคญัของผูซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระ

บางสาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ในดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคญั 

x̅ S.D. ความหมาย 

1. มีสินคา้หลากหลายใหเ้ลือก 
2. สินคา้มีคุณภาพและสดใหม่ 
3. มีสินคา้สวยงามและน่าสนใจ 
4. มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการมาก 

3.71 
3.03 
3.09 
2.80 

.705 

.791 

.709 

.686 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.15 .495 ปานกลาง 
หมายเหตุ ค่าเฉล่ีย 4.51 – 5.00 = มากท่ีสุด, 3.51-4.50 =มาก, 2.51-3.50 =ปานกลาง, 1.51-2.50 =นอ้ย, 
1.00-1.50 = นอ้ยท่ีสุด 
  
 จากตารางที่ 4.6พบว่าปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง(𝒙 =

  3.15 ) เม่ือพิจารณาตามรายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัปานกลางทั้ง 6 ขอ้ โดยมี
ค่าเฉล่ียอยูใ่นปานกลางไดแ้ก่ มีสินคา้หลากหลายใหเ้ลือกค่าเฉล่ีย อยูท่ี่ (𝒙= 3.71) รองลงมา คือ มี
สินคา้สวยงามและน่าสนใจ ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ (𝒙= 3.09) ส่วนปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัน้อยที่สุด 

ไดแ้ก่ มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการมาก (𝒙= 2.80 )ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคญั 

x̅ S.D. ความหมาย 
5.  ราคาสินคา้มีความเหมาะสม 
6.   มีการติดป้ายแสดงราคา 

2.95 
2.40 

.546 

.763 
ปานกลาง 
นอ้ย 

รวม 2.68 .531 ปานกลาง 
 จากตาราง 4.7 พบว่าปัจจยัดา้นราคา  โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (𝒙 = 2.68 ) 
เม่ือพจิารณารายขอ้ พบวา่ ปัจจยัดา้นราคา อยูใ่นระดบัปานกลาง 1 ขอ้ โดยมีค่าเฉล่ีย( 𝒙̅ = 2.95 ) 
ได้แก่ ราคาสินคา้มีความเหมาะสม รองลงมาปัจจัยด้านราคาที่ น้อย ได้แก่มีป้ายแสดงราคา มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่(𝒙= 2.40 ) 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคญั 

x̅ S.D. ความหมาย 
7.  การจดัวางสินคา้ที่สวยงาม 
8. การวางสินคา้เป็นระเบียบง่ายต่อ
การซ้ือ 
9. ร้านสะดวกซ้ืออยูใ่กลบ้า้น 
10. ร้านมีความสวยงามและมี
เคร่ืองปรับอากาศ 

3.42 
3.38 

 
3.18 
2.20 

.667 

.713 
 

.785 

.639 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
นอ้ย 

รวม 3.05 .446 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.8 พบวา่ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดดัปานกลาง 
(𝒙 = 3.05 ) เม่ือพจิารณารายขอ้ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3 ขอ้อยูใ่นระดบัปานกลางและ
น้อย 1 ขอ้ ไดแ้ก่ การจดัวางสินคา้ที่สวยงาม(𝒙= 3.42 ) รองลงมา การวางสินคา้เป็นระเบียบง่าย
ต่อการซ้ือ(𝒙= 3.38 )ร้านสะดวกซ้ืออยูใ่กลบ้า้น(𝒙= 3.18 ) ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายใน
ระดบันอ้ยสุด ไดแ้ก่ ร้านมีความสวยงามและมีเคร่ืองปรับอากาศ(𝒙= 2.20 )ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นส่งเสริมการขาย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความส าคญั 

𝐱̅ S.D. ความหมาย 
11. มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 
12. มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 
13. การมีของแถม 
14. มีกิจกรรมภายในรานเพือ่ส่งเสริมการขาย 

1.60 
1.45 
1.33 
1.33 

.783 

.590 

.480 

.532 

นอ้ย 
นอ้ยที่สุด 
นอ้ยที่สุด 
นอ้ยที่สุด 

รวม 1.41 .479 นอ้ยที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่าปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูใ่นระดับที่น้อยที่สุด 
(𝒙= 1.41 )เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด ในระดบัน้อย 1 ขอ้ และระดับ
นอ้ยที่สุด 3 ขอ้ โดยมีค่าเฉล่ียในระดบัตน้ๆไดแ้ก่ มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ(𝒙= 1.60 ) รองลงมามี
การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ (𝒙= 1.45 ) ส่วนปัจจยัส่งเสริมการตลาดที่นอ้ยที่สุด การมีของแถม และ. 
มีกิจกรรมภายในรานเพือ่ส่งเสริมการขาย (𝒙= 1.33 ) ตามล าดบั 
 
ส่วนที่ 4.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
 
4.4.1 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเก่ียวกับลักษณะประชากรและพฤติกรรมแตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว  
 4.4.1.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาวจ าแนกตามเพศ 
 ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั  
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 ใชว้ิธีทดสอบแบบ T-test ส าหรับปัจจยัส่วนบุคคลเร่ืองเพศ ในการทดสอบสมมติฐานน้ี
จะยอมรับที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดบันัยส าคญั 0.05 ในการแปลผลการวิเคราะห์นั้นจะ
พจิารณาจากค่า Sig ดงัน้ี  
ตารางที่ 4.10 เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรแตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วน
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามเพศ 
เพศ 𝐱̅ S.D. df F Sig 
ชาย 
หญิง 

2.51 
2.62 

.280 

.283 
398 

365.912 
.174 .677 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
 

จากตาราง 4.10พบว่าการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกันมี
ความคิดเห็นมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมือง
หลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวโดยจ าแนกตามเพศ โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกนัหรือสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไวค้ือ เพศชาย( 𝒙̅= 2.51) มีผลต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตย 
ประชาชนลาวนอ้ยกวา่เพศหญิง (𝒙= 2.62 ) 
 

4.4.1.2 เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสม ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอาย ุ
  

ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเอาย ุที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั  
 ใชว้ิธีทดสอบแบบ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% และระดบันยัส าคญั 0.05 ในการแปลผลการวเิคราะห์นั้นจะพจิารณาจากค่า Sigดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.11 เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอาย ุ
อายุ 𝐱̅ S.D. df F Sig 

13 - 22 ปี 
23 – 34 ปี  
35 ปี ขึ้นไป  

2.66 
2.53 
2.60 

 

.0284 
.275 
.296 

2 
397 
399 

5.883 .003* 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
 
จากตารางที่ 4.11พบว่า การเปรียบเทียบลกัษณะประชากรแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการช้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง
สาธารณรัฐประชาธิปไตย ประชนชนลาว ตามอายพุบว่า โดยภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .05 จึงใชก้ารทดสอบเป็นรายคู่โดยวิธีScheffe เพื่อให้ทราบว่าค่าเฉล่ียของความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกช้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง
สาธารณรัฐประชาธิปไตย ประชนชนลาว ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.12 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรแตกต่างกันมีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกช้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ 𝐱̅ 
13 - 22 ปี 23 – 34 ปี 35 ปี ขึน้ไป 
2.66 2.53 2.60 

13 - 22 ปี 
23 – 34 ปี  
35 ปี ขึ้นไป  

2.66 
2.53 
2.60 

 * 
* 

 
* 
 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
 
 จากตาราง 4.12 อายแุตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือเมือง
หลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ดา้น ราคา และ ดา้นช่องทางการการขาย
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สินคา้ที่แตกต่างกนัคือ   ช่วงอาย ุ13 – 22 ปี กบัอาย ุ23 – 34 ปี และ 23 – 34 กบั 35 ปีขึ้นไป แตกต่าง
กบัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

 
4.4.1.3เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสม  ทาง
การตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว จ าแนกตามสถานภาพ 

  
ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 

H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั  

ใช้วิธีทดสอบแบบ T-test ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคลเร่ืองสถานภาพ ในการทดสอบ
สมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดับนัยส าคัญ 0.05 ในการแปลผลการ
วเิคราะห์นั้นจะพจิารณาจากค่า Sig ดงัน้ี  
 
ตารางที่ 4.13 เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรแตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วน
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ 𝐱̅ S.D. df F Sig 

โสด 
สมรส 

2.55 
2.60 

.292 

.282 
394 
389 

.748 .388 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
  

จากตาราง 4.13 พบว่าการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมี
ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามสถานภาพ โดยภาพรวมไม่แตกต่าง
กนัหรือสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 สถานภาพสมรส (𝒙= 
2.60 )มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมือง
หลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวมากกวา่สถานภาพโสด ( 𝒙̅=2.55 ) 
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4.4.1.4เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสม  ทาง
การตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
  
 ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั  
 ใชว้ิธีทดสอบแบบ One -Way ANOVA ส าหรับปัจจยัส่วนบุคคลเร่ืองระดบัการศึกษา ใน
การทดสอบสมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และระดบันยัส าคญั 0.05 ในการแปล
ผลการวเิคราะห์นั้นจะพจิารณาจากค่า Sig ดงัน้ี  
 
ตารางที่  4.14 เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรแตกต่างกันมีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา 𝐱̅ S.D. df F Sig 
ต ่ากวา่มธัยมตน้    
มธัยมตน้  
มธัยมปลาย   

ปริญญาตรีขึ้นไป  
 

2.59 
2.59 
2.61 
2.56 

.577 

.705 

.855 

.480 

4 
395 
399 

1.191 .314 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
  
 จากตารางที่ 4.14 พบว่าการเปรียบเทียบลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ตามระดับการศึกษา พบว่าโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน
หรือสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้คือ มธัยมปลาย( 𝒙̅=2.61 )ต  ่ากว่าตน้ ( 𝒙̅= 2.59 ) มธัยมตน้ 
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( 𝒙̅=2.59 )และปริญญาตรีมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว นอ้ยสุด ( 𝒙̅= 2.56 ) 
 
4.4.1.5 เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสม  ทาง
การตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว จ าแนกตามอาชีพ  
  
 ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั  
 ใช้วิธีทดสอบแบบ One -Way ANOVA ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคลเร่ืองอาชีพ ในการ
ทดสอบสมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และระดบันัยส าคญั 0.05 ในการแปลผล
การวเิคราะห์นั้นจะพจิารณาจากค่า Sig ดงัน้ี  
 
ตารางที่ 4.15  เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรแตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วน
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกช้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ 𝐱̅ S.D. df F Sig 
นกัเรียน/นกัศึกษา  
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานเอกชน/รับจา้ง  
 เจา้ของกิจการ/คา้ขาย 
อ่ืนๆ 

2.56 
2.61 
2.51 
2.64 
2.55 

.283 

.250 

.320 

.318 

.163 

4 
395 
399 

2.257 .062 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
 จากตารางที่ 4.15 พบวา่การเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมี
ความคิดต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระ
บาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวจ าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั หรือ
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้คือ เจา้ของกิจการ/คา้ขาย ( 𝒙̅=2.64 ) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ( 𝒙̅= 
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2.61 ) นักเรียน/นักศึกษา ( 𝒙̅=2.56 ) อาชีพอ่ืนๆ ( 𝒙̅=2.55 ) และมีความคิดต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว นอ้ยสุด พนกังานเอกชน/รับจา้ง ( 𝒙̅=2.51 ) 
 
4.4.1.6 เปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสม  ทาง
การตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว จ าแนกตามรายไดต่้อเฉล่ียต่อเดือน 
  
 ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั  
 ใช้วิธีทดสอบแบบ One -Way ANOVA ส าหรับปัจจยัส่วนบุคคลเร่ืองรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน ในการทดสอบสมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และระดบันัยส าคญั 0.05 ใน
การแปลผลการวเิคราะห์นั้นจะพจิารณาจากค่า Sig ดงัน้ี  
 
ตารางที่ 4.16  เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรแตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วน
ประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 𝐱̅ S.D. df F Sig 
ต ่ากวา่ 750,000 กีบ 
750,001 – 1,500,000 กีบ 
1,500,001 – 2,500,000 กีบ
2,500,001 – 3,000,000 กีบ 
3,000,000 กีบขึ้นไป 

2.60 
2.55 
2.55 
2.67 
2.59 

.285 

.271 

.313 

.303 

.345 

4 
395 
399 

1.314 .264 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
 
 จากตารางที่ 4.16พบว่าการเปรียบเทียบลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
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สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่าโดยภาพรวมไม่แตกต่าง
กนั คือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   2,500,001 – 3,000,000 กีบ ( 𝒙̅= 2.67 ) ต  ่ากว่า 750,000 กีบ ( 𝒙̅=2.60 
)750,001 – 1,500,000 กีบ และ 1,500,001 – 2,500,000 กีบ ( 𝒙̅= 2.55) และ 3,000,000 กีบขึ้นไป 
( 𝒙̅=2.59 ) 
 
4.4.2 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมที่แตกต่างของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวก
ซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวมีผลต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว 
 4.4.2.1เปรียบเทียบพฤตอกรรมความถ่ีในการซ้ือสินคา้สปัดาห์ละก่ีวนัที่แตกแตกต่างกนัมี
ผลต่อปัจจยัส่วนประสม ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ก่ีวนั ต่อสปัดาห์ 
  
 ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: . พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ก่ีวนัต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั มี
ผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ก่ีวนัต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั มี
ผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั 
 ใช้วิธีทดสอบแบบ One -Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% และระดบันัยส าคญั 0.05 ในการแปลผลการวเิคราะห์นั้นจะพิจารณาจากค่า Sig 
ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.17 เปรียบเทียบความแตกต่างของความถ่ีในการซ้ือสินคา้ที่มีผลต่อปัจจยัส่วนประสม  
ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว จ าแนกตามสปัดาห์ละก่ีวนั 
ซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือสัปดาห์ละกี่วัน 𝐱̅ S.D. df F Sig 

1 – 2 วนั     
3 – 4 วนั 
5 – 6 วนั    
ซ้ือทุกวนั 

2.57 
2.59 
2.52 
2.35 

.267 

.290 

.413 

.000 

4 
395 
399 

1.878 .111 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
 จากตารางที่ 4.17 พบวา่ความแตกต่างของการซ้ือสินคา้สัปดาห์ละก่ีวนัมีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว ที่ไม่แตกต่างกนั พบวา่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 
4.4.2.2 เปรียบเทียบช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าแตกแตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสม ทาง
การตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว จ าแนกตามช่วงเวลา 
  
 ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: . พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ แตกต่างกนั มีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ แตกต่างกนั มีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
แตกต่างกนั 
 ใช้วิธีทดสอบแบบ One -Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% และระดบันัยส าคญั 0.05 ในการแปลผลการวิเคราะห์นั้นจะพิจารณาจากค่า Sig 
ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.18 เปรียบเทียบความแตกต่างของช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ ในการซ้ือสินคา้ที่มีผลต่อ
ปัจจัยส่วนประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ 
ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้า 𝐱̅ S.D. df F Sig 

06.00 – 09.59 น.   
10.00 – 12.59 น. 
13.00 – 16.59 น.   
17.00 – 21.00 น. 

2.44 
2.58 
2.57 
2.7 

.283 

.188 

.281 

.298 

3 
396 
399 

 

11.942 * 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
              จากตารางที่ 4.18 พบว่าความแตกต่างของของช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน
การช้ือสินคา้ของร้านสะดวกซ้ือมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร้านสะดวกซ้ือในเขตเมือง
หลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่ แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญั พบว่าไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการขาย 
 
 4.4.2.2 เปรียบเทียบช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือแตกแตกต่างกนัมีผลต่อ
ปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ 
 ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: . พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ แตกต่างกนั 
มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในการซ้ือ
สินคา้ แตกต่างกนั มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั 
 ใช้วิธีทดสอบแบบ One -Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% และระดบันัยส าคญั 0.05 ในการแปลผลการวิเคราะห์นั้นจะพิจารณาจากค่า Sig 
ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.19 เปรียบเทียบความแตกต่างของ ช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในการ
ซ้ือสินคา้ที่มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือ 
ช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินค้า 𝐱̅ S.D. df F Sig 
ร้านสะดวกซ้ือใกลบ้า้น  
ร้านสะดวกซ้ือ Family Mart 
ร้านสะดวกซ้ือที่ทนัสมยั   
ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 

2.52 
2.62 
2.56 
2.60 

.287 

.338 

.261 

.270 

3 
396 
399 

2.270 .080 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
  
 จากตารางที่ 4.19พบวา่ความแตกต่างของช่องทางในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ของร้านสะดวกซ้ือมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่ไม่แตกต่างกนั พบวา่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน   
  
 4.4.2.3 เปรียบเทียบ. อตัราราคาที่ใชซ้ื้อสินคา้ในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือแตกแตกต่าง
กนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสม ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระ
บาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอตัราราคาที่ใช้ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกใน
แต่ละคร้ังโดยประมาณ 
  
 ในการทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 
 H0: . พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวด้าน อัตราราคาที่ใช้ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกในแต่ละคร้ัง
โดยประมาณแตกต่างกนั มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวด้านอัตราราคาที่ใช้ซ้ือสินค้าร้านสะดวกในแต่ละคร้ัง
โดยประมาณ แตกต่างกนั มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แตกต่างกนั 



61 
 

 

 ใช้วิธีทดสอบแบบ One -Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานน้ีจะยอมรับที่ระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% และระดบันัยส าคญั 0.05 ในการแปลผลการวิเคราะห์นั้นจะพิจารณาจากค่า Sig 
ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.20 เปรียบเทียบความแตกต่างของ อัตราราคาที่ใช้ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกในแต่ละคร้ัง
โดยประมาณที่มีผลต่อปัจจยัส่วนประสม  ทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมือง
หลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว จ าแนกตามอตัราค่าใชจ่้ายที่ใชซ้ื้อสินคา้
ร้านสะดวกซ้ือในแต่ละคร้ังโดยประมาณ 
อัตราราคาที่ใช้ซ้ือสินค้าร้านสะดวกในแต่ละ
คร้ังโดยประมาณ 

𝐱̅ S.D. df F Sig 

ต ่ากวา่ 25,000 กีบ   
25,001 - 50,000 กีบ 
50,001  -  100,000 กีบ   
100,000 กีบขึ้นไป 

2.53 
2.57 
2.52 
2.64 

.335 

.294 

.256 

.281 

3 
396 
399 

4.392 .005* 

*ระดบันยัส าคญัที่ .05 
 
 จากตารางที่ 4.20พบว่าความแตกต่างของอตัราค่าใชจ่้ายที่ใชซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกในแต่
ละคร้ังโดยประมาณที่มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่แตกต่างกนั พบวา่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  
100.000 กีบขึ้นไป กบัดา้นผลิตภณัฑแ์ละ ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการขาย  
 
 
  



 
 

บทที ่5 
สรุปอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง เร่ือง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมือง

หลวงพระบางสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวมีวตัถุประสงค ์เพื่อ1)เพือ่ส ารวจปัจจยัส่วน
บุคคลที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 2)เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  3)เพื่อศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาวซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ตั้งแต่อาย ุ13 ปีขึ้นไป ศึกษาเฉพาะประชากรชาวลาวที่เคยซ้ือสินคา้
ร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 400คน โดยเคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษาคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูปSPSS for Windowsช่วยในการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหลบัสถิติที่
ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลได้แก่ ความถ่ี, ค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และการ
วเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA)และไคสแควร์ ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95 % ส าหลบัผลการศึกษา
เสนอตามขั้นตอนดงัน้ี 

 
สรุปผลการวิจัย 
 
 1. ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายใุนช่วง 23 – 34 ปี อยูใ่นช่วงวยัท างาน มี
สถานภาพโสด ซ่ึงมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพ เป็นนกัศึกษารองลงมามีอาชีพ
เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจและเจา้ของกิจการ และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่   750,001 – 
1,500,000 กีบ หรือประมาณ 3,000 – 6,000  บาท 

2. ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวพบว่าผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเมืองหวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ส่วนมาก 1- 2 คร้ังต่อ
สปัดาห์จ  านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 น้อยสุดซ้ือทุกวนันั้นมีนอ้ยที่สุด จ  านวน 8 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 2.00 ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในช่วงเวลา 13.00 – 16.59 น.จ านวน 190 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.50 และช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคซ้ือน้อยที่สุดช่วงเวลา 10.00 – 12.59 น. จ  านวน 50 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.50 ส่วนช่องทางที่ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือมากที่สุดคือ ซ้ือสินคา้ร้านสะดวก
ซ้ือทัว่ไปจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 และช่องทางที่ซ้ือนอ้ยสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือFamily 
Mart จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และ ผูบ้ริโภคใชอ้ตัราราคาที่ใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวในแต่ละคร้ังมาก
ที่สุดคือ อยูท่ี่ 50,001 – 100,000 กีบ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และอตัราค่าใชจ่้ายที่นอ้ย
ที่สุด คือ ต  ่ากวา่ 25,000 กีบ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50   
 3. ผลการศึกษาเก่ียวกบัความส าคญัของผูซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระ
บางสาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่อยูใ่น
ระดับปานกลาง เมือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือให้
ความส าคญัมากที่สุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคาและน้อย
สุด ดา้นการส่งเสริมการขาย เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยในแต่ละดา้น โดยเรียงตามล าดบั พบวา่ 
  3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมือง
หลวงพระบาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวให้ความส าคัญในเร้ือง สินค้ามีความ
หลากหลาย รองลงมา สินคา้มีความสวยงามและหน้าสนใจ สินคา้มีคุณภาพสดใหม่ และสินคา้ตรง
ตามความตอ้งการ 

              3.2 ดา้นราคา พบวา่ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระ
บาง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวใหค้วามส าคญัดา้นราคาโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง(𝒙 = 2.68 )เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นราคา อยูใ่นระดบัปานกลาง 1 ขอ้ โดยมี
ค่าเฉล่ีย( 𝒙̅ = 2.95 )ไดแ้ก่ ราคาสินคา้มีความเหมาะสม รองลงมาปัจจยัดา้นราคาที่ น้อยสุด ไดแ้ก่ 
มีป้ายแสดงราคา มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่(𝒙=  2.40 ) 
  3.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือใน
เขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ให้ความส าคญัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดัดปานกลาง  (𝑥̅ = 3.05 ) เม่ือพิจารณารายขอ้ปัจจยัด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 3 ข้ออยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ การจัดวางสินค้าที่สวยงาม(𝑥̅= 3.42 ) 
รองลงมา การวางสินคา้เป็นระเบียบง่ายต่อการซ้ือ(𝑥̅=  3.38 ) ร้านสะดวกซ้ืออยูใ่กลบ้า้น (𝑥̅= 3.18 
)  
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  3.4 ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่าผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขต
เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ให้ความส าคญั โดยรวมน้อยที่สุด มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ (𝒙= 1.41 ) 
 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั พบวา่ 
  4.1 ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาวมีเพศที่แตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือ
สินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวไม่
แตกต่างพบวา่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  
  4.2 ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว มีอายทุี่แตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการช้ือ
สินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวแตกต่าง
กนั ดา้น ราคาและดา้นช่องทางกานขายสินคา้พบวา่ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
  4.3 ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว มีสถานภาพที่แตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวไม่
แตกต่างกนั พบวา่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
  4.4 ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาวไม่แตกต่างกนั พบวา่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

               4.5 ผู ้บ ริโภคในการซ้ือ สินค้าร้านสะดวกซ้ือใน เขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว มีอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาวไม่แตกต่างกนั พบวา่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 4.6 ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว มีรายได้ที่แตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
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ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวไม่
แตกต่างกนั พบวา่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขต
เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ที่แตกต่างกนัมีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดไม่แตกต่างกัน พบว่าความแตกต่างของการซ้ือสินคา้สัปดาห์ละก่ีวนัมีผลต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย 
ประชาชนลาว ที่ไม่แตกต่างกัน พบว่าสอดคล้องกับสมมติฐานและ พบว่าความแตกต่างของ
ช่องทางในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ของร้านสะดวกซ้ือมีผลต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่
ไม่แตกต่างกนั พบว่าสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  แต่พบว่าความแตกต่างของของช่วงเวลาในการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ของร้านสะดวกซ้ือมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร้าน
สะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญั พบวา่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการขาย 
และพบว่าความแตกต่างของอตัราค่าใชจ่้ายที่ใชซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกในแต่ละคร้ังโดยประมาณที่มี
ผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่แตกต่างกนั พบว่าไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 100.000 กีบขึ้นไป 
กบัดา้นผลิตภณัฑแ์ละ ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการขาย 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
จากการศึกษาเร่ือง เร่ือง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตหลวงพระ
บางสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไปของผูบ้ริโภคพบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่จะมีอาย ุ23 – 24 ปี และมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา มีรายได้ส่วนใหญ่ 
750,000 – 1,500,000 กีบหรือประมาณ 3,000 – 6,000  บาทต่อเดือน ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจยั
ของสุนทรีย์ พ ัชรพันธ์  (2551 : 360) ที่ ศึกษารูปแบบการด าเนิน ชีวิตและชาน เมืองของ
กรุงเทพมหานคร จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากกว่าคร่ึงหน่ึง มีอาชีพพนักงานงานขาย
บริษัทเอกชน และห้างร้านสูงสุด โดยมีรายได้เฉล่ียระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท และ 5,001 – 
10,000 บาท และผลงานวิจยัของพนมสิทธ์ิ สอนประจกัษ ์(2551 : 163) ที่ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์
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ระหว่างปัจจัยทางการส่ือสารกับพฤติกรรมการซ้ือจากร้านค้าและร้านสะดวกซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะร้านเซเว่นอีเลฟเวน่ ที่พบว่า ผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิง ร้อยละ 55.2 เป็น
ผูมี้ระดบัรายได ้5,001 – 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านเซเว่นอีเลฟเวน่ในแต่ละเดือน
สูงที่สุด และผูท้ี่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีก็มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านเซเวน่อีเลฟเว่นในแต่
ละเดือนสูงสุด 

2. การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวง
พระบาง ของผูบ้ริโภค พบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาวพบวา่ผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่จะมาซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา13.00 
– 16.59 น. โดยส่วนใหญ่จะมาซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไปและร้านสินคา้ใกลบ้า้นซ้ือ1 – 2 คร้ัง
ต่อสัปดาห์และใช้อัตราค่าใช้จ่ายในแต่ระคร้ังอยู่ที่    50,001 – 100,000 กีบ ซ่ึงสอดคล้องกับ
ผลงานวจิยัของ สุนทรีย ์พชัรพนัธ ์(2551: 361) วา่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เดินทางมา
ซ้ือสินคา้ใกลบ้า้น และผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้พฤติกรรมที่จะมาซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไปอยา่งแน่นอน 

3. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการให้ความส าคัญของผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการขาย 
พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน
สะดวกซ้ือ ในเขตเมืองหลวงพระบาง อยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มี
สินคา้หลากหลายใหเ้ลือก และ มีสินคา้สวยงามและน่าสนใจ และสินคา้มีคุณภาพและสดใหม่อยูใ่น
ระดบัปานกลาง ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ สุนทรีย ์พชัรพนัธ ์(2551: 361) ที่ให้เหตุผลใน
การใชบ้ริการ คือ ร้านที่มีความสวยงามและมีเคร่ืองปรับอากาศ และการจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ
ง่ายต่อการซ้ือ ความส าคญัของช่องทางการจดัจ าหน่ายอนัดบัรองลงมาของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การจดั
ร้านและการจดัวางสินคา้ภายในร้านเป็นหมวดหมู่ ในระดบัมาก และร้านสะดวกซ้ือใกลบ้า้นใน
ระดบัปานกลาง 

ส าหรับการส่งเสริมการขาย ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมืองหลวงพระบาง อยูใ่นระดบัน้อยที่สุด ไดแ้ก่ 
การจดัรายการของแถมที่น่าสนใจ เช่น ซ้ือไส้กรอก 1 ช้ิน แถมอีก 1 ช้ิน มีการลดราคาสินคา้ในช่วง
แนะน า เช่น ซ้ือเบเกอร์หมูชีส ในราคาเพียง 17 บาท และมีการจดัเมนูอาหารที่เป็นชุดในราคาพิเศษ 
เช่น ชุดซาลาเปา + เคร่ือด่ืมหรือ ไส้กรอก + เคร่ืองด่ืม ในระดับมาก รองลงมา ได้แก่ มีแสตมป์
ส่วนลดเงินสดเพื่อแลกซ้ือสินคา้ภายในร้าน มีการแจกของแถมสัมมนาคุณที่ดึงดูใจ เม่ือซ้ือสินคา้
ครอบตามที่ก  าหนด เช่น พวงกุญแจรูปการ์ตูนต่าง ๆ และมีการแลกซ้ือสินคา้ในราคาพเิศษ เช่น ซ้ือ
เคร่ืองด่ืม สเลอร์ป้ี สามารถแลกซ้ือกระติกน ้ าในราคาถูกกวา่ปกติ ในระดบันอ้ยสุด 
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4. การวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรับการทดสอบสมมตฐานของผูบ้ริโภค พบวา่  

  
  4.1 เพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมืองหลวง
พระบาง ด้านจ านวนคร้ังโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ ด้านจ านวนการใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง และด้าน
ช่วงเวลาที่ช้ือสินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เน่ืองจากผูบ้ริโภคเพศใดก็
ตามยอ่มมีความตอ้งการซ้ือและใชสิ้นคา้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการขั้นพื้นฐานของตนเองไม่
ต่างกัน โดยเฉพาะสินคา้ประเภทสินคา้สะดวกซ้ือที่ใช้ในชีวิตประจ าวนั และมีจ าหน่ายในร้าน
สะดวกซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เสรี วงษม์ณฑา (2553: 16) ไดก้ล่าวว่า แนวโนม้ในเร่ืองความแตกต่าง
ดา้นเพศลดนอ้ยลง เกิดการขา้มระหว่างการเป็นชายและหญิง (Cross Sex) มากขึ้น คือ หญิงสามารถ
ท าในเร่ืองที่เคยเป็นเร่ืองผกูขาดของผูช้าย และผูช้ายก็สามารถท าในหลายส่ิงที่เป็นเร่ืองผกูขาดของ
ผูห้ญิง หญิงและชายมีความทดัเทียมกนัมากขึ้น จึงท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือของเพศหญิงและเพศชาย
ไม่แตกต่างกนั 
  4.2 อายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมืองหลวง
พระบาสาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ง ด้านจ านวนเวลาที่ใช้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 แต่พบวา่ ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ซ ้ าที่ร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการน ้ ามนั ปตท. ดา้นจ านวนคร้ังโดยเฉล่ียต่อเดือน 
และดา้นจ านวนการใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
หมายหมายความว่า การที่ผูบ้ริโภคมีช่วงอายทุี่แตกต่างกนั จะท าให้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้าน
สะดวกซ้ือแตกต่างกนั เพราะผูบ้ริโภคที่มีอายสูุงวยักว่า จะมีประสบการณ์ต่าง ๆ ที่มากกวา่ ดงันั้น 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ มักจะใชค้วามคิดในการพิจารณาไตร่ตรองอยา่งละเอียดรอบคอบมากกว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอายนุอ้ยกวา่ 
  4.3สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือ ในเขต
เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ด้านจ านวนคร้ังโดยเฉล่ียต่อเดือน 
ดา้นจ านวนการใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง และด้านจ านวนเวลาที่ใชโ้ดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงผูบ้ริโภคที่อยูเ่ป็นโสด หรือสมรสแล้ว หรือมีครอบครัว 
ฯลฯ ต่างมีความจ าเป็นในการซ้ือหาสินคา้ เพือ่น ามาใชใ้นชีวติประจ าวนั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใช้
ส่วนตวั และเพื่อใชภ้ายในครอบครัวทั้งส้ิน ดังนั้น พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ที่จ  าหน่ายในร้าน
สะดวกซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคที่แบ่งตามสถานภาพ จึงไม่มีความแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทฤษฎี
วฎัจกัรชีวิตของครอบครัว (เสรี วงษม์ณฑา. 2552: 160) แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 
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เป็นโสด (Bachelor hood) กลุ่มที่  2 คู่สมรสใหม่ (Honey moaner) กลุ่มที่  3 ครอบครัวที่ มีบุตร 
(Parent nood) และกลุ่ม 4 ครอบครัวอยู่คนเดียว (Dissolution) เน่ืองจาก คนที่มีสถานภาพสมรส
แตกต่างกนั จะมีลกัษณะการอาศยัอยูก่บัครอบครัว เช่น คนโสดยงัอยูก่บัครอบครัว คนที่เป็นหมา้ย
หลังจากหย่าร้างแล้วก็จะกลับมาอยู่กับครอบครัวเดิม จึงท าให้สถานภาพสมรสแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าไม่แตกต่างกนั 
  4.4 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือ ในเขต
เมืองหลวงพระบางสาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ดา้นจ านวนคร้ังโดยเฉล่ียต่อเดือน 
และดา้นจ านวนเวลาที่ใชโ้ดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 แต่
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือ ในเขต
เมืองหลวงพระบาง ดา้นจ านวนการใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 
 ดงันั้น โดยรวมระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือใน
เขตเมืองหลวงพระบางสาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดบั .05 วิเคราะห์ไดว้่าระดบัการศึกษาสูงสุดจะมีหลายช่วงอายุ หลายอาชีพ หลายช่วง
รายได ้หลายสถานภาพสมรส จึงท าให้ระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ี ตอ้งพจิารณาเกณฑอ่ื์น ๆ ประกอบดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีวฎัจกัรชีวติของ
ครอบครัว จากการวจิยัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีสถานภาพสมรส เช่น 
ถา้จบปริญญาตรีใหม่ ๆ อายนุอ้ย แต่ยงัไม่มีครอบครัว แต่อีกกลุ่มจบการศึกษาปริญญาตรีเหมือนกนั 
แต่อาย ุ30 ปีขึ้นไปและมีครอบครัว จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคซ ้ าให้แตกต่างกนั ถา้
น าเกณฑส์ถานภาพสมรสมาพิจารณาร่วมดว้ย แต่ถา้พิจารณาเฉพาะระดบัการศึกษาสูงสุดจะไม่มี
ความแตกต่างกนั 
  4.5 อาชีพแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมือง
หลวงพระบาง ด้านจ านวนเวลาที่ใช้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 แต่พบวา่ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือในเขต
เมืองหลวงพระบาง ดา้นจ านวนคร้ังโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ และดา้นจ านวนการใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 ดงันั้น โดยรวมอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมือง
หลวงพระบาง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติระดับ .05 เน่ืองจากความแตกต่างของ
ผูบ้ริโภคในแต่ละสาขาอาชีพ ท าใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติ และรูปแบบการด าเนินชีวติที่แตกต่างกนั ซ่ึง
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ที่ร้านสะดวกซ้ือไม่แตกต่างกนั เช่น ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน 
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นักศึกษา จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือแตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน ในดา้นความบ่อยของการมาซ้ือสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2551: 134) ได้กล่าวว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นของความตอ้งการสินคา้ที่
แตกต่างกนั จึงท าให้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ซ ้ าของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอาจเป็นเพราะรูปแบบ
เฉพาะชาวเมืองหลวงพระบางที่มีวถีิชีวติแบบธรรมชาติ  
  4.6 รายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเมือง
หลวงพระบาง ด้านจ านวนเวลาที่ใช้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 แต่พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือใน
เขตเมืองหลวงพระบาง ดา้นจ านวนคร้ังโดยเฉล่ียต่อเดือน และดา้นจ านวนการใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ
คร้ังแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ดงันั้น โดยรวมรายไดแ้ตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมือง
หลวงพระบาง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติระดับ .05เพราะรายได้ ถือได้ว่า เป็นปัจจยั
ส าคญัในการด ารงชีวติของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคตอ้งหารายไดม้าเพื่อจบัจ่ายใชส้อย และหาซ้ือสินคา้
เพือ่ใชใ้นชีวิตประจ าวนั ดงันั้น หากผูบ้ริโภคมีรายไดสู้ง ยอ่มมีความสามารถในการหาซ้ือสินคา้ที่ดี
มีคุณภาพไดม้ากกวา่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้  ่า ซ่ึงถา้วเิคราะห์ตามทฤษฎีวฎัจกัรของครอบครัว (Family 
Life Cycle) ตามที่กล่าวแลว้ ทฤษฎีน้ีสามารถแบ่งกลุ่มออกเป็น 4 กลุ่ม แต่กลุ่มก็จะมีรายไดแ้ตกต่าง
กนั ยอ่มส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ซ ้ าของผูบ้ริโภค คนที่มีรายไดสู้งจะมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สูงกวา่คนที่มีรายไดน้อ้ย 

5. การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการทดสอบสมมตฐานของผูบ้ริโภคพบว่า ผลการทดสอบ
สมมติฐานพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 
สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่
แตกต่างกนั พบวา่ความแตกต่างของการช้ือสินคา้สปัดาห์ละก่ีคร้ัง และความแตกต่างของ ช่องทางที่
ชอบในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน พบว่า 
สอดคล้องกับสมมติฐาน แต่ พฤติกรรมด้านวงเวลาในการซ้ือสินคา้และอัตราค่าใช้จ่ายที่ใช้ซ้ือ
สินคา้ร้านสะดวกในแต่ละคร้ังโดยประมาณ ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือในเขต
เมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชนลาว มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ 
แตกต่างกนั 
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ข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาในคร้ังน้ี มีการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งเฉพาะในเขตเมืองหลวงพระบาง สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตย ประชาชนลาว ซ่ึงพฤติกรรมและการให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและเป็นกลุ่มที่อาศยัอยู ่ในเขตเมืองหลวงพระบางสาธารณรัฐ ประชาธิปไตย ประชาชน
ลาว ท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมและการให้ความส าคญั เฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตเมืองหลวงพระ
บาง ไม่สามารถเป็นตวัแทนของประชากรทั้งสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ได้ ดังนั้น 
ควรมีการศึกษาในเขตเมืองใหญ่อ่ืน ๆ เพือ่น าขอ้มูลที่ไดม้าใชใ้นการวเิคราะห์วางแผนการลงทุนใน
การท าธุรกิจต่อไป  

 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
1.ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคที่ร้านสะดวกซ้ือ ใน

เขตเมืองหลวงพระบาง กบัร้านสะดวกซ้ืออ่ืน ๆ แต่ละแห่งมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
หรือไม่ 

2. ควรมีการศึกษาในเร่ืองตราสญัลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือ วา่มีความสมัพนัธห์รือมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบางหรือไม่ 

 
3. ควรเพิ่มกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยศึกษาปัจจยัดา้นต่างๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค เพือ่ใหไ้ดข้อ้มูลที่สมบูรณ์และครอบคลุมมากขึ้น รวมถึงทราบความตอ้งการที่แทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภค 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  
Consumer Behavior in Convenience Stores in Louangprabang  

Lao people’s Democratic Republic 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวชิาการศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง  

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัสยาม 
ขอ้มูลของจะถูกน าไปใชเ้ฉพาะทางดา้นการศึกษาคน้ควา้เพือ่ประโยชน์ทางดา้นการศึกษาเท่านั้น 

 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย √  ลงไปในช่อง □  เพยีง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 
ส่วนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระบาง สปป.
ลาว 
 
1. เพศ   

□ (1) ชาย    □ (2) หญิง 
2. อาย ุ          
 □ (1) 13 - 22 ปี    □ (2) 23 – 34 ปี  
 □ (3) 35 ปี ขึ้นไป    
3. สถานภาพ 
 □ (1) โสด    □ (2) สมรส  
4. ระดบัการศึกษา 
 □ (1) ต ่ากวา่มธัยมตน้    □ (2) มธัยมตน้  

□ (3) มธัยมปลาย   □ (4) ปริญญาตรีขึ้นไป  
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5. อาชีพ 
□ (1) นกัเรียน/นกัศึกษา   □ (2) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
□ (3) พนกังานเอกชน/รับจา้ง  □ (4) เจา้ของกิจการ/คา้ขาย 
□ (5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................................... 

6. ระดบัรายไดต่้อเดือน 
 □ (1) ต  ่ากวา่ 750,000 กีบ  □ (2) 750,001 – 1,500,000 กีบ 
 □ (3) 1,500,001 – 2,500,000 กีบ  □ (4) 2,500,001 – 3,000,000 กีบ 

□ (5) 3,000,000 กีบขึ้นไป 
 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือในเขตเมืองหลวงพระ
บาง สปป. ลาว 
 
7. ท่านซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือสปัดาห์ละก่ีคร้ัง 
 □ (1) 1 – 2 คร้ัง    □ (2) 3 – 4 คร้ัง 

□ (3) 5 – 6 คร้ัง    □ (4) ซ้ือทุกวนั 
8. ช่วงเวลาที่ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือบ่อยที่สุด 
 □ (1) 06.00 – 09.59 น.   □ (2) 10.00 – 12.59 น. 

□ (3) 13.00 – 16.59 น.   □ (4) 17.00 – 21.00 น. 
9. ช่องทางที่ชอบในการซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ 
 □ (1) ร้านสะดวกซ้ือใกลบ้า้น  □ (2) ร้านสะดวกซ้ือ Family Mart 

□ (3) ร้านสะดวกซ้ือที่ทนัสมยั  □ (4) ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 
10. อตัราราคาที่ใชซ้ื้อสินคา้ร้านสะดวกในแต่ละคร้ังโดยประมาณ 
 □ (1) ต  ่ากวา่ 25,000 กีบ   □ (2) 25,001 - 50,000 กีบ 

□ (3) 50,001  -  100,000 กีบ  □ (4) 100,000 กีบขื้นไป 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกีย่วกับส่วนประสมทางการตลาด คอื  คือ  ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย  และดา้นส่งเสริมทางการขายของร้านสะดวกซ้ือ ท่านเห็นวา่มีความเป็นจริงกบัเร่ือง
ต่อไปน้ีมากนอ้ยเพยีงใด 
โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความเป็นจริงมากที่สุด  

ส่วนประสมทางการตลาด ระดับความส าคญั 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์หรือสินค้า 5 4 3 2 1 

11. มีสินคา้หลากหลายใหเ้ลือก       

12. สินคา้มีคุณภาพและสดใหม่      

13.  มีสินคา้ที่สวยงามและน่าสนใจ       

14. มีสินคา้ตรงกบัความตอ้งการมาก      

ด้านราคาสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ 5 4 3 2 1 

15.  ราคาสินคา้มีความเหมาะสม      

16.   มีการติดป้ายแสดงราคา      

ด้านช่องทางการขายสินค้า 5 4 3 2 1 

17.  การจดัวางสินคา้ที่สวยงาม      

18. การวางสินคา้เป็นระเบียบง่ายต่อการซ้ือ       

19. ร้านสะดวกซ้ืออยูใ่กลบ้า้น      

20. ร้านมีความสวยงามและมีเคร่ืองปรับอากาศ      

ด้านการส่งเสริมการขาย 5 4 3 2 1 

21. มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ      

22. มีการลดราคาตามโอกาสพเิศษต่างๆ      

23. การมีของแถม      

24. มีกิจกรรมภายในรานเพือ่ส่งเสริมการขาย      
 

 
*** ขอบพระคุณที่ท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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