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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด พฤติกรรมการซื้อสินค้า และ

การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 2) เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์

กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 3) เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อ

กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร และ 4) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าทีเ่คยซื้อสินค้าจากเทสโกโ้ลตัสใน

กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจก

แจงความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ คือ ทดสอบค่าที  

(t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการหาค่าถดถอยพหุคูณ โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 

และการขายโดยพนักงานขาย 2) พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า ได้แก่ ความถี่ในการซื้อน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง 

ซื้อในวันเสาร์ – อาทิตย์ ช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. ซื้อในแผนกซูเปอร์มาร์เก็ต รับรู้ข่าวสารจากวิทยุ โทรทัศน์ 

สื่อโฆษณามีอิทธิพลในการซื้อ เหตุผลที่ซื้อเพราะการเดินทางไปมาสะดวก จ านวนเงินที่ซื้อแต่ละครั้ง 501 – 1,000 

บาท และซื้อเพ่ืออุปโภคบริโภค 3) การตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านสถานที่ และ

ด้านราคา 4) อายุและระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 5) ลูกค้าที่มี

พฤติกรรมการซื้อสินค้าต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 6) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้าเทสโก้โลตัสในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการขายโดยพนักงานขาย สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบได้

ดังนี้ 
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ABSTRACT 

 The objectives of the research were 1) to study marketing communications 
buying behavior, and buying decision of consumers Tesco Lotus in Bangkok 2) to compare 
demographic characteristics with buying decision of consumers, 3) to compare buying 
behavior with buying decision of consumers, and 4) to study marketing communications 
effect buying decision of Tesco Lotus of consumers in Bangkok. The sample group 
consisted of 400 consumers at Tesco Lotus. The research instrument was a questionnaire. 
The statistics from the research were frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
Multiple Regression Analysis. Statistical significance level was set .05.The study presented 
the following results: 1) marketing communication was in high levels consisted of public 
relations, promotion and personal selling, 2) the most buying behavior of consumers: lower 
one a week, buying in Saturday and Sunday, 18.01-22.00 p.m., buying in supermarket, 
media exposure from television broadcasting, buying decision of advertising media, 501-
1,000 bath buying and buying for use, 3) buying decision of consumers’ Tesco Lotus was in 
high level including product, location and price, 4) different age and education had  
differences on their buying decision of consumers’ Tesco Lotus, 5) different buying  
behavior had differences on their buying decision of consumers’ Tesco Lotus and 6) 
marketing communications affected buying decision of Tesco Lotus of consumers in 
Bangkok included public relations, promotion and personal selling. An equation in the raw-
score form: 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เศรษฐกิจของประเทศไทยก้าวสู่ความเป็นสากลเช่นเดียวกับนานาประเทศ เมื่อใช้นโยบาย
เปิดเสรีทางการค้าและการลงทุน ท าให้มีกระแสการลงทุนจากต่างประเทศหลั่งไหลเข้ามา สู่ประเทศไทย 
รวมทั้งเทคโนโลยี วัฒนธรรม การด าเนินธุรกิจ ตลอดจนการอุปโภคบริโภค จากต่างประเทศเข้ามา
ภายในประเทศ ท าให้สังคม และวัฒนธรรมไทยเริ่มเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ตลอดจนตามหัวเมืองต่าง ๆ ในภูมิภาค (ด ารงศักดิ์ สนิทชัย, 2543, หน้า 35) ส่งผลให้
ประชาชนในประเทศสามารถก้าวทันเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็วผ่านเทคโนโลยี
สื่อสารที่ทันสมัย และวิถีการด าเนินชีวิตย่อมมีการเปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น      
ท าให้ชีวิตประจ าวันของทุกคน ต้องการสินค้าหรือบริการ ทั้งที่จ าเป็นและไม่จ าเป็นมาตอบสนอง            
ความต้องการต่างๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน สิ่งเหล่านี้ผู้ที่มีความต้องการสามารถจัดหามาด้วยตนเอง
ได้ แต่ก็อาจมีบางอย่างก็ไม่สามารถจัดหาได้ด้วยตัวเอง ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนสิ่งของซึ่งกันและกัน          
จนในที่สุดน ามาซึ่งการจัดหาสิ่งของไว้จ าหน่ายจนกลายเป็นสินค้า เป็นที่มาของการตลาดในที่สุด เมื่อ
ผู้จัดหาสิ่งของซึ่งก็คือสินค้ามาเพ่ือจ าหน่ายให้แก่ผู้อ่ืน จึงเกิดเป็นการขายปลีกขึ้น โดยการขายปลีก 
เป็นการซื้อขายสินค้าระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน หรือเป็นการซื้อสินค้า
ปริมาณน้อย ช่องทางการจ าหน่ายในส่วนที่เป็นการขายปลีก มีความใกล้ชิดกับลูกค้าขั้นสุดท้ายมาก
ที่สุด (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2555, หน้า 220) โดยในอดีตเป็นร้านขายสินค้าแบบดั้งเดิมเรียกกันว่า 
ร้านโชว์ห่วยซึ่งเป็นร้านขายสินค้าที่เป็นร้านเล็กๆ และเป็นกิจการในครัวเรือน ต่อมาเมื่อมีการกระท า                
ที่เป็นระบบและมีขนาดใหญ่ขึ้น ก็กลายเป็นธุรกิจที่มีภาระหน้าที่ทางการตลาดขึ้นมา อย่างที่เห็น              
ในปัจจุบันที่เป็นร้านขายสินค้าแบบสมัยใหม่ เช่น บิ๊กซ ีและเทสโก้โลตัส เป็นต้น (สุดาพร กุณฑลบุตร, 
2555, หน้า 1)  ทีเ่รียกว่า ไฮเปอร์มารเ์ก็ต เป็นธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ มีการขยายสาขาอย่างรวดเร็ว
ทั้งในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมถึงจังหวัดใหญ่ ๆ ท าให้การแข่งขันทวีความรุนแรง และ 
เข้ามามีบทบาทกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมากขึ้น นอกจากนี้ ไฮเปอร์มาร์เก็ต เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 
ซูเปอร์สโตร์ เป็นร้านค้าปลีกท่ีมีขนาดใหญ่กว่าซูเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป และเสนอขายสินค้าอุปโภคบริโภค
ในชีวิตประจ าวันที่มีความหลากหลาย และในบางประเทศเรียกว่า Supercenters เป็นร้าน                      
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ที่ผสมผสานระหว่างร้านขายสินค้าบริโภค และร้านค้าที่มีส่วนลดมีจุดประสงค์เพ่ือสนองความต้องการ
ของลูกค้า ในการซื้อสินค้าประเภทอาหารหรือไม่ใช่อาหาร เพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวัน  เป็นการ       
ผสมผสานระหว่างซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านดิสเคาท์สโตร์ และร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Category 
Killers) มีความหลากหลายของสินค้าเฉพาะประเภท และมีตัวแทนขายที่มีความรู้ในสินค้านั้น ๆ                    
(นันทสารี สุขโต และคณะ, 2555, หน้า 208) 

ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทย เป็นหนึ่งในธุรกิจค้าปลีกที่มีมูลค่าตลาดรวมกัน          
ถึง 911,000 ล้านบาท เป็นรูปแบบของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีลูกค้าในปัจจุบันนิยมใช้บริการ 
(มูลนิธิชีววิถี, 2558, ออนไลน์) โดยเฉพาะธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตที่มีเจ้าตลาดอยู่  2 ราย คือ เทสโก้
โลตัส และบิ๊กซี นอกจากนี้ยังมีแม็คโครเป็นคู่แข่งทางอ้อมอีกด้วย กลุ่มธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต               
มีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง จิราพร เรืองทวีศิลป์ (2558, ออนไลน์) รายงานจ านวนสาขาของธุรกิจ               
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ดังนี้ 

 
ตารางที ่1.1 จ านวนสาขาของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
 

ผู้ประกอบการ 
จ านวน (สาขา) 

ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557 
เทสโก้โลตสั 146 157 166 
บิ๊กซ ี 113 119 123 
แม็คโคร 57 62 72 

 
ที่มา: จิราพร เรืองทวีศิลป์ (2558, ออนไลน์) 
 

จากตาราง 1.1 พบว่า จากปี 2555 – 2557 เทสโก้โลตัสมีการขยายสาขาเพ่ิมขึ้นมากที่สุด  
นั่นคือ เพ่ิมขึ้น 20 สาขา บิ๊กซีมีจ านวนสาขาเพ่ิมขึ้น.10.สาขา.และแม็คโครมีจ านวนสาขาเพ่ิมขึ้น               
15 สาขา กล่าวได้ว่า ในช่วงเวลา 3 ปี เทสโก้โลตัสมีการขยายสาขามากที่สุดในกลุ่มธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเทสโก้โลตัส เพราะมีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง ตีความได้ว่า ลูกค้ามีการเข้ามา
ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการจึงมีความมั่นใจในการลงทุนที่จะขยายสาขาเพ่ิมขึ้น เพ่ือรองรับ
การซื้อของผู้บริโภคนั่นเอง 

เทสโก้โลตัส เป็นการด าเนินธุรกิจค้าปลีกทั้งขนาดเล็ก และขนาดใหญ่ ด าเนินการโดยบริษัท
เอกชัย ดิสทริบิวชั่น ซิสเท็ม จ ากัด โดยร่วมทุนกับ บริษัท เทสโก้ (Tesco PLC) ผู้ประกอบการค้าปลีก 
อันดับที่ 1 ของประเทศอังกฤษ โดยสร้างจุดเด่นที่แตกต่างจากผู้แข่งขันรายอ่ืน ด้วยมาตรฐานของ
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ร้านค้าที่ได้มีการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงและทันสมัยอยู่ตลอดเวลา          
ซึ่งยังคงมีความหลากหลายของสินค้า มีพ้ืนที่ให้บริการด้านต่างๆ และจ าหน่ายสินค้าประเภทต่าง ๆ 
อย่างครบถ้วน (บริษัทเอกชัย ดิสทริบิวชั่น ซิสเท็มจ ากัด, 2558, ออนไลน์)  โดยลักษณะร้านค้าปลีก
ของเทสโก้โลตัส มีดังนี ้

ตารางที ่1.2 ประเภทของเทสโก้โลตัส 
 

ที ่
ลักษณะ 

ร้านค้าของ 
เทสโก้โลตัส 

พ้ืนที่ขาย เวลาท าการ ลักษณะของธุรกิจ 
ประเภทร้านค้าปลีก

สมัยใหม ่

1 คุ้มค่า 8,000 ถึง 
10,000 
ตารางเมตร 

เปิด 6.00 
และ 9.00 
ปิด 24.00 น. 

รูปแบบไฮเปอรม์ารเ์ก็ตพื้นฐานของ
เทสโก้โลตสั มสีินค้าให้เลือก
จับจ่ายกว่า 30,000 รายการ มี
สาขาในกรุงเทพฯ และจังหวัด
ขนาดกลางหรือขนาดใหญ ่

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

2 เอ็กซ์ตร้า มากกว่า 
8,000 
ตารางเมตร 

เปิด 6.00 
และ 9.00 
ปิด 24.00 น. 

ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ที่มีขนาดพื้นที่
ขายมากที่สุด มีสินค้ากว่า 36,000 
รายการ จ าหน่ายสินค้าน าเข้าเป็น
หลัก เน้นความทันสมัย และมีพื้นที่
พลาซ่าให้เช่า 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

3 ดพีารท์เม้นท ์
สโตร ์

8,000 ถึง 
12,000 
ตารางเมตร 

เปิด 7.00, 
8.00 และ 
9.00 น. 
ปิด 22.00, 
23.00 และ 
24.00 น. 

ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ที่มสีินค้ากว่า 
36,000 รายการ ครอบคลมุทุกแผนก 
แบ่งเป็นโซนพลาซ่าและความบันเทิง
ต่างๆ พรอ้มพื้นที่พิเศษ เช่น โฮมโปร 
มีสาขาในกรุงเทพฯ และจงัหวดัขนาด
ใหญ ่

ห้างสรรพสินคา้ 

4 ตลาด 600 ถึง 
1,200 
ตารางเมตร 

เปิด 6.00 
และ 9.00 
ปิด 24.00 น. 

ร้านค้าขนาดเล็กใกล้แหล่งชุมชน 
สะดวกต่อการจับจ่ายกับสินคา้กว่า 
4,500 รายการ มสีาขาในบาง
อ าเภอที่มีขนาดใหญ่ ใกล้ตัวจังหวัด 
หรือในอ าเภอขนาดกลางถึงเล็ก 

ซูเปอร์มาร์เก็ต 

 
ที่มา: เทสโก้โลตัสออนไลน์ (2558, ออนไลน์) 
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ซ่ึงในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะศึกษาเฉพาะรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต ได้แก่ เทสโก้โลตัสเอ็กซ์ตร้า 
และเทสโก้โลตัสคุ้มค่า  

 เทสโกโ้ลตัสไม่ใช่ผู้ด าเนินธุรกิจในรูปแบบไฮเปอร์มารเ์ก็ตรายเดียว แต่ยังมีบิ๊กซี และแม็คโคร
ที่เป็นคู่แข่งด้วย เมื่อมีการแข่งขันเกิดข้ึน กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจึงเป็นจุดเชื่อมโยงระหว่างผู้ขาย
หรือผู้ผลิตกับผู้บริโภค และการสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการที่ผสมผสานระหว่างการสื่อสารกับ
กระบวนการตลาดไว้ด้วยกัน ถูกน ามาใช้เพ่ือช่วยให้ธุรกิจนั้นๆ สามารถจะช่วงชิงฐานลูกค้าให้ได้มากที่สุด 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ                 
เพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารของสินค้า และเรื่องราวขององค์กรธุรกิจไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง                
มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกดิการตอบสนองตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555, 
หน้า 2) ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และ
การตลาดทางตรง โดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายที่มาซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัส มีการวางกลยุทธ์         
ด้านการสื่อสารการตลาด เช่น โปรแกรมโรลแบ็ค เพ่ือให้ลูกค้าได้มีโอกาสจับจ่ายสินค้าได้ตามต้องการ
ในราคาประหยัด เทสโก้โลตัสวีซ่าการ์ด เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการช าระสินค้าและบริการ ทั้งภายใน        
และภายนอก โดยที่ไม่ต้องเดินทางมาเทสโก้โลตัส คลับการ์ดเสมือนบัตรสมาชิกที่รับแต้มสะสม        
ทุกครั้งที่มีการใช้จ่ายในเทสโก้โลตัส รวมถึงการใช้ชุดโฆษณาต่างๆ ผ่านทางโทรทัศน์ เพ่ือดึงดูดใจ          
ให้ลูกค้าสนใจ และมาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค เป็นต้น การที่ธุรกิจจะคงอยู่ได้ต้องขึ้นอยู่กับลูกค้า             
ที่เข้ามาซื้อสินค้า ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของ
ลูกค้านั่นเอง            

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ
การตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) 
ของสินค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาของตน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556, หน้า 6)       
จะเห็นว่าในปัจจุบันผู้บริโภคมีความต้องการที่แตกต่างกันไป โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าในกลุ่มเมือง             
ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เร่งรีบ และต้องการความเร็ว ไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ครบวงจรจึงเป็นตัวเลือก
ล าดับต้น ๆ ในการจับจ่ายซื้อหาของกลุ่มลูกค้า ซึ่งธุรกิจประเภทนี้ต้องมีการแข่งขันเพ่ือให้ลูกค้า         
เกิดความประทับใจ โดยการสร้างความรับรู้ จูงใจ และน าไปสู่พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า เกิดความ
ภักดีในตราสินค้า คือเมื่อต้องการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคก็เลือกมาใช้บริการที่เทสโก้โลตัสเป็นแห่งแรก   
การรับรู้ถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญ 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า         
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร และศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้า เพ่ือทราบถึงกลุ่มลูกค้า
ที่เป็นเป้าหมายที่แท้จริงที่เข้ามาซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัส โดยเลือกศึกษาในกรุงเทพมหานคร เพราะ          
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มีความหลากหลายของประชากร สามารถเป็นตัวแทนของกลุ่มลูกค้า ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต          
ของลูกค้าในยุคปัจจุบันได้เป็นอย่างดี 

     

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด พฤติกรรมการซื้อสินค้า และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อสินค้า            
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า           
ในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า            
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

1.3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1) ประชากรคือ ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัสที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และ

อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
2) กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ได้ใช้สูตรการค านวณของ Cochran W.G (1953) 

ที่มีระดับความเชื่อมั่น 95% โดยก าหนดความผิดพลาดได้ไม่เกิน 5% เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอนจะได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คนโดยใช้รูปแบบการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

2.1) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non – Probability 
Sampling)   

2.2) ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Samplings) โดยการเลือกพ้ืนที่ 
ที่เจาะจงเพ่ือเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่จะท าแบบสอบถาม โดยขนาดตัวอย่างมีจ านวน 400 คนและ
เก็บข้อมูลพื้นทีล่ะ 67 คน รวมทั้งสิ้น 402 คน 

1.3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

อาชีพ และสถานภาพสมรส 
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2) ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

3) พฤติกรรมการซื้อสินค้า ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ 
แผนกที่ซื้อ การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ เหตุผลที่ซื้อ จ านวนเงินที่ซื้อ และ
วัตถุประสงค์ที่ซื้อ 

4) การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านสถานที่ และด้านราคา 
1.3.3 ขอบเขตระยะเวลาการศึกษา 
 ระยะเวลาด าเนินการศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ ได้ก าหนดขอบเขตของระยะเวลา                  

ที่ท าการศึกษาตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2558 – เมษายน 2559  

 
1.4 สมมุติฐานของการวิจัย 

1.4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร
ที่แตกต่างกัน 

1.4.2 พฤติกรรมการซื้ อสินค้าต่ างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้าของลูกค้ าใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

1.4.3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 

1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า             
จากเทสโก้โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาด พฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ลักษณะประชากรศาสตร์ งานวิจัย                  
ที่เกี่ยวข้อง และได้ประยุกต์เรื่องราคา สินค้า และสถานที่  ของนักวิชาการหลายท่านน ามาพัฒนา            
เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย โดยมีกรอบแนวคิด ดังแผนภาพ 
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ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือให้รับรู้

ถึงสินค้ารวมทั้งสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ที่ลูกค้าจะได้รับประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง มีรายละเอียดดังนี้ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษา 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- อาชีพ 
- สถานภาพสมรส 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
- ด้านสินค้า 
- ด้านสถานท่ี 
- ด้านราคา 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ ์
- การส่งเสริมการขาย 
- การขายโดยใช้พนักงานขาย 
- การตลาดทางตรง 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

- ความถี่ในการซื้อ  
- ช่วงเวลาในการซื้อ  
- วันท่ีซื้อ  
- แผนกที่ซื้อ  
- การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร  
- บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ  
- เหตุผลที่ซื้อ  
- จ านวนเงินท่ีซื้อ  
- วัตถุประสงค์ที่ซื้อ 
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 1) การโฆษณา  หมายถึง  สื ่อ โฆษณาที ่เทสโก้โลต ัส ใช ้เ พื ่อให ้เข ้าถ ึงล ูกค ้า             
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ การออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร              
แผ่นพับ อินเทอร์เน็ต ป้ายกลางแจ้ง แผ่นป้ายในเทสโก้โลตัส และสื่อเคลื่อนที่ เป็นต้น 

 2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเผยแพร่ข่าวสารของเทสโก้ โลตัส ที่เกี่ยวกับ
สินค้า ได้แก่ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ การท ากิจกรรมเพ่ือสังคมการสร้างเอกลักษณ์ 
ในตราสินค้าของเทสโก้โลตัส การสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ การแจ้งข่าวและกิจกรรมผ่านทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์     

 3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การใช้เทคนิคในการกระตุ้นความต้องการของลูกค้า
ในระยะสั้น ได้แก่ การลดราคาสินค้า การได้รับคูปองเป็นส่วนลดเพ่ือซื้อสินค้าตามการสะสมแต้ม            
ในบัตรสมาชิก การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ การจัดรายการสินค้าลดราคาในช่วงวันส าคัญหรือเทศกาล
ส าคัญๆ การสะสมแต้มเพ่ือรับของรางวัล และคูปองส่วนลดท้ายใบเสร็จ เป็นต้น 

 4) การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การใช้บุคคลในการอธิบายรายละเอียดของ
สินค้า พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพดีน่าเชื่อถือสามารถสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค มีความกระตือรือร้น 
มนุษยสัมพันธ์ที่ดี พูดจาสุภาพในการตอบข้อสงสัยและสามารถอธิบายข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้าได้      
เป็นอย่างด ี

 5) การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อโดยตรงระหว่างเทสโก้โลตัสกับลูกค้า          
การส่งรายการสินค้าราคาพิเศษหรือคูปองส่วนลดเป็นจดหมายแผ่นพับทางไปรษณีย์ การส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ การแนบคูปองส่วนลดผ่านทางหนังสือพิมพ์และการน าผักผลไม้สดมาขายตามฤดูกาล 
เป็นต้น 
 1.6.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะที่บ่งบอกความเป็นตัวตนของลูกค้า 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพสมรส                       
มีรายละเอียดดังนี้ 
  1) เพศ หมายถึง 1) เพศชาย และ 2) เพศหญิง 
  2) อายุ หมายถึง ช่วงวัยของลูกค้า แบ่งเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) 18 - 25 ปี 2) 26 - 33 
ปี 3) 34 - 41 ปี และ 4) 42 ปีขึ้นไป 
  3) ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับความรู้ของกลุ่มลูกค้า แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 2) ปริญญาตรี และ 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
  4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน หมายถึง เงินหรือผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากการจ้างงาน
ในแต่ละเดือนแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 2) 15,001 - 30,000 บาท               
3) 30,001 - 45,000 บาท และ 4) 45,001 บาทขึ้นไป 
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  5) อาชีพ หมายถึง การท ามาหากินตามความชอบและความถนัดของลูกค้า                       
ได้ค่าตอบแทนเป็นค่าจ้างหรือเงินเดือน.เพ่ือน ามาเลี้ยงตัวเองและครอบครัว.เพ่ือซื้อปัจจัยที่จ าเป็น 
หรือต้องการใช้ในการด ารงชีวิตของลูกค้า แบ่งเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) นักเรียน/นักศึกษา 2) รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3) พนักงานเอกชน และ 4) อาชีพอิสระ (ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้างทั่วไป/แม่บ้าน) 
  6) สถานภาพสมรส หมายถึง สถานภาพเฉพาะบุคคลของลูกค้า แบ่งเป็น 2 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) โสด และ 2) สมรส   
 1.6.3 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระท าของลูกค้า เกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนหรือซื้อ
สินค้าด้วยเงินตรา ประกอบด้วย ความถี่ในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ แผนกที่ซื้อ การรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ เหตุผลที่ซื้อ จ านวนเงินที่ซื้อ และวัตถุประสงค์ที่ซื้อ มี
รายละเอียดดังนี้ 

1) ความถี่ในการซื้อ หมายถึง ปริมาณที่ลูกค้ามาใช้บริการในเทสโก้โลตัส ได้แก่               
1) น้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง 2) สัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง 3) สัปดาห์ละ 3 – 4 ครั้ง และ 4) มากกว่า                 
4 ครั้งต่อสัปดาห์ 

2) ช่วงเวลาในการซื้อ หมายถึง.ช่วงเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการที่เทสโก้โลตัส ได้แก่              
1) 06.00 - 10.00 น. 2) 10.01 - 14.00 น. 3) 14.01 - 18.00 น. และ 4) 18.01 - 22.00 น. 

3) วันที่ซื้อ หมายถึง วันที่ลูกค้าเดินทางมาซื้อสินค้าท่ีเทสโก้โลตัส ได้แก่ 1) วันจันทร์ 
ถึงวันศุกร์ 2) วันเสาร์หรือวันอาทิตย์ 3) วันหยุดนักขัตฤกษ์ และ 4) วันที่มาซื้อไม่แน่นอน  

4) แผนกที่ซื้อ หมายถึง แผนกของสินค้าที่มีจ าหน่ายในเทสโก้โลตัสที่ลูกค้าเลือกซื้อ 
ได้แก่ 1) แผนกซูเปอร์มาร์เก็ต 2) แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า 3) แผนกเครื่องเขียน 4) แผนกเสื้อผ้า และ             
5) แผนกกีฬา  

5) การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หมายถึง.สื่อที่ลูกค้ารับรู้ข้อมูลข่าวสารชองเทสโก้โลตัส 
ได้แก่ 1) วิทยุ/โทรทัศน์ 2) หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 3) ใบปลิว/เอกสารแผ่นพับ 4) พนักงานของเทสโก้
โลตัส และ 5) อินเทอร์เน็ต 

6) บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ.หมายถึง.บุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมในการซื้อสินค้า          
ในเทสโก้โลตัสของลูกค้าได้แก่ 1) ตนเอง 2) เพ่ือน 3) บุคคลที่มีชื่อเสียง/ดารา/นักร้อง 4) สื่อโฆษณา 
และ 5) ญาติพ่ีน้อง/คนใกล้ชิด 

7) เหตุผลที่ซื้อ หมายถึง สาเหตุส าคัญที่ลูกค้าเลือกมาใช้บริการในเทสโก้โลตัส ได้แก ่
1) คุณภาพและความหลากหลายของสินค้า 2) การบริการที่หลากหลาย 3) ความกว้างขวางสะอาดและ
ปลอดภัย และ 4) การเดินทางไปมาสะดวก 

8) จ านวนเงินที่ซื้อ หมายถึง เงินที่ลูกค้าใช้ในการซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัสในแต่ละครั้ง 
ได้แก ่1) ต่ ากว่า 500 บาท 2) 501 - 1,000 บาท 3) 1,001 - 2,000 บาท และ 4) 2,001 - 4,000 บาท  
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9) วัตถุประสงค์ที่ซื้อ หมายถึง ความต้องการของลูกค้าเมื่อมาซื้อสินค้าที่เทสโก้โลตัส 
ได้แก่ 1) เพ่ืออุปโภคบริโภค 2) เพ่ือเป็นของฝาก และ 3) เพ่ือน าไปจ าหน่ายต่อ  
 1.6.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปัจจัยในด้านต่างๆ ที่ท าให้ลูกค้าเลือกมาซื้อสินค้าที่เทสโก้
โลตัส ประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้านสถานที่ และด้านราคา มีรายละเอียดดังนี้ 

1) ด้านสินค้า หมายถึง ปัจจัยเกี่ยวกับสินค้าที่จ าหน่ายในเทสโก้โลตัสที่ท าให้ลูกค้า
ตัดสินใจมาซื้อ ได้แก่ มีความหลากหลายของสินค้า มีการจัดเรียงเป็นหมวดหมู่ สินค้ามีคุณภาพ และ
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

2) ด้านสถานที่  หมายถึง ปัจจัยเกี่ยวกับสถานที่ทั้งภายในและภายนอกของ          
เทสโก้โลตัสที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจมาซื้อ ได้แก่ มีบริเวณกว้างขวาง มีที่จอดรถสะดวกสบาย อยู่ใกล้
แหล่งที่พักอาศัย และมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ตามความต้องการของลูกค้า 

3) ด้านราคา หมายถึง ปัจจัยเกี่ยวกับราคาสินค้าที่มีจ าหน่ายในเทสโก้โลตัส           
ที่ท าให้ตัดสินใจมาซื้อ ได้แก่ มีสินค้าที่ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ และมีป้ายแสดงราคา             
อย่างชัดเจน    
 1.6.5 ลูกค้า หมายถึง ประชาชนที่เป็นผู้บริโภคอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครซึ่งเข้ามาซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัส 
 1.6.6 เทสโก้โลตัส หมายถึง ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีขนาดพ้ืนที่ขายสินค้ากว้างขวาง           
มีสินค้ากว่า 36,000 รายการ เน้นความทันสมัย และมีพ้ืนที่พลาซ่าให้เช่า เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค 
ศูนย์อาหาร ธนาคาร และร้านค้าเช่า เป็นต้น  
 1.6.7 แผนกสินค้า หมายถึง การจัดแบ่งกลุ่มของสินค้า และมีการจัดวางสินค้ากลุ่มเดียวกัน
ไว้ในบริเวณเดียวกัน เพ่ือความสะดวกในการซื้อของลูกค้าที่มาใช้บริการในเทสโก้โลตัส  
 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 ผู้บริหารสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเทสโก้โลตัส
เพ่ือเพ่ิมยอดขายและมีลูกค้าเพ่ิมขึ้น 
 1.7.2 เทสโก้โลตัสสามารถพัฒนาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทเพ่ือน าไปใช้ 
ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.7.3 ท าให้สามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมลูกค้าเพ่ือน าไปปรับกลยุทธ์ในการใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
 1.7.4 องค์กร ที่ด าเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกัน สามารถน าข้อมูลไปใช้เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่
มีประโยชน์ต่อลูกค้าและสังคมมากขึ้น  

  



 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2550, หน้า 28) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบ กับกลุ่มเป้าหมาย             
อย่างต่อเนื่อง 
 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552, หน้า 4) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง เทคนิค 
ทางการตลาดที่มุ ่งไปยังกลุ ่มผู ้บริโภคเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อส่งผลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ดารา  ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553, หน้า 4) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด
หมายถึง กระบวนการจัดการที่องค์กรจัดท าขึ้นเพ่ือสื่อข่าวสารถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดย                  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวจูงใจเพ่ือให้เกิดการรับรู้ เกิดความเข้าใจ และเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร            
และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่บริษัทน าเสนอตามที่มุ่งหวังไว้ 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555, หน้า 2) กล่าวว่า การสื ่อสารการตลาด หมายถึง              
การด าเนินกิจกรรมการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กร 
ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายต่าง  ๆ เกิดการตอบสนอง  
ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
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 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556, หน้า 230) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง 
กระบวนการวางแผนการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ใช้เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ
ผสมผสานกัน อย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง เพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมที่ผู้สื่อสารต้องการ 
 จากความหมายข้างต้น พอสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ 
วางแผนที่ใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ ถ่ายทอดข่าวสารที่เกี่ยวกับองค์กรหรือ
ผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้า เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดการรับรู้ ความเข้าใจ มีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร และสินค้า จน
เกิดการยอมรับ น ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อ หรือแสดงการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง   
 2.1.2  บทบาทและหน้าที่ของการสื่อสารการตลาด  
 ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553, หน้า 4) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด 
มีบทบาทส าคัญในการท าหน้าที่ให้เกิดการแลกเปลี่ยน อันเป็นหัวใจของการตลาด บทบาท และหน้าที่
ส าคัญของการสื่อสาร คือ 
 1) การสื่อสารการตลาดสามารถให้ข้อมูลข่าวสาร (Inform) เพ่ือให้ลูกค้าที่มุ่งหวัง      
เกิดการรับรู้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่บริษัทน าเสนอ 
 2) การสื่อสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือการเชิญชวน (Persuade) ลูกค้าทั้งในปัจจุบัน
และอนาคตให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 3) การสื่อสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือเตือนความจ า (Remind) ในด้านผลประโยชน์ 
ที่จะได้รับของลูกค้า ในการกระท าบางอย่าง 
 4) การสื่อสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง  (Differentiate) 
ระหว่างผลิตภัณฑ์ของบริษัทกับคู่แข่ง เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 
 5) การสื่อสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท  (Build 
Company Image) ให้เกิดความรู้สึกที่ดีให้อยู่ในความทรงจ าของลูกค้า และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอย่างมั่นใจในที่สุด 
 2.1.3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 1) การโฆษณา (Advertising)  
 1.1) ความหมายของการโฆษณา 
 สุวิมล  แม้นจริง และเกยูร ใยกลิ่นบัว (2550, หน้า 113) กล่าวว่า การโฆษณา  
หมายถึง การเสนอข่าวสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับสินค้า  
หรือแนวความคิด โดยเจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์เปิดเผยตัวเอง มีการจ่ายเงินส าหรับใช้สื่อโฆษณา และ 
เป็นการเสนอข้อมูลที่ไม่ใช่เป็นการส่งตัวบุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง 
 กัลยกร  วรกุลวลัฏฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551, หน้า 7) กล่าวว่า 
โฆษณามีวัตถุประสงค์หลักที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ความรู้และ
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ความรู้สึกที่มีต่อสินค้า ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้า บริการ แต่ยากที่จะสร้าง
ผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
 เอกณรงค์  วรสีหะ (2552, หน้า 4) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง การเสนอ
ข่าวสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือ
แนวความคิด โดยเจ้าของสินค้าหรือผู้อุปถัมภ์ที่เปิดเผยตัวเองอย่างชัดแจ้ง มีการจ่ายเงินเป็นค่าใช้สื่อ 
และเป็นการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ไม่ได้ใช้บุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง 
 วงหทัย  ตันชีวะวงศ์ (2554, หน้า 4) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง การสื่อสาร 
ที่มีการก าหนดตระเตรียมไว้ล่วงหน้าเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย เป็นการสื่อสารที่จะต้อง           
เสียค่าใช้จ่ายในการผลิต และสื่อสารงานโฆษณา รวมถึงสารที่สื่อออกไปมีลักษณะของการโน้มน้าวจูงใจ
ผู้รับสาร ให้ผู้รับสารเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ผลิตภัณฑ์และบริการ และต้องระบุ         
ผู้อุปถัมภ์และใช้สื่อโฆษณาหลายๆ ประเภทร่วมกันในการสื่อสาร 
 ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ (2554,.หน้า 81).กล่าวว่า.การโฆษณา.หมายถึง 
รูปแบบการจ่ายเงิน เพ่ือการส่งเสริมการตลาดที่เป็นรูปแบบที่มิได้อาศัยบุคคลในการน าเสนอ โดยการ
ระบุถึงผู้สนับสนุนรายการโฆษณา หรือสื่อโฆษณานั้นๆ 
 Moriarty et al. (2009, p. 55) ได้ให้ค าอธิบายไว้ว่า 

- การโฆษณา คือ การสื่อสารที่ต้องมีการจ่ายเงินค่าโฆษณา (A Paid form of 

Communication) 

- การโฆษณา ต้องระบุผู้อุปถัมภ์หรือผู้ที่เป็นเจ้าของงานโฆษณา (Sponsor) 

นั้นด้วย 

- การโฆษณา เป็นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มีการระบุวัตถุประสงค์ ในการโฆษณา 

และมุ่งหวังในผลส าเร็จในปั้นปลายจากการโฆษณา เพ่ือความส าเร็จทางธุรกิจของผู้โฆษณา 

- การโฆษณาส่วนใหญ่กระท าเพ่ือโน้มน้าวใจ (Persuade) หรือต้องการ                   

มีอิทธิพล (Influence) เหนือผู้รับสารเป้าหมาย (Target Audiences) ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

- การโฆษณามุ่งหวังที่จะเข้าถึงลูกค้าเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ที่มีศักยภาพมากกว่า

ที่จะเจาะจงเฉพาะบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

- การโฆษณาจะเผยแพร่ผ่านทางสื่อประเภทต่างๆ หลายประเภท ซึ่งสื่อโฆษณา

ส่วนใหญ่เป็นสื่อมวลชนที่ไม่ได้มุ่งเข้าถึงผู้รับสารเพียงคนเดียว แต่เข้าถึงมวลชน (Non - Personal Mass 

Media)  
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 จากความหมายข้างต้น พอสรุปได้ว่า การโฆษณา หมายถึง การเสนอข่าวสาร 
ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า โดยการส่งผ่านสื่อในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้ลูกค้ารับทราบ จดจ า เชื่อถือ 
ทั้งยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้านั้น จนเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 1.2) วัตถุประสงค์ของการโฆษณา (Advertising Objective) เป็นการสื่อสารที่ระบุว่า
จะต้องท าให้ส าเร็จลุล่วงส าหรับกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย (Target Audience) ที่ระบุไว้ภายในระยะเวลา              
ที่ก าหนด วัตถุประสงค์ของการโฆษณาสามารถจ าแนก ได้ตามจุดมุ่ งหมายที่ส าคัญที่สุดคือ                 
เพ่ือแจ้งข่าวสาร (Inform) เพ่ือจูงใจ (Persuade) และเพ่ือเตือนความจ า (Remind) มีรายละเอียด
ดังนี้ 

- การโฆษณาเพ่ือแจ้งข่าวสาร (Informative Advertising) จะใช้มากเมื่อมี

การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ วัตถุประสงค์ของการโฆษณานี้ก าหนดขึ้นเพ่ือสร้างให้เกิดอุปสงค์เบื้องต้น

ให้กับผลิตภัณฑ์ การโฆษณาเพ่ือจูงใจ (Persuade Advertising) มีความส าคัญมากขึ้น เมื่อคู่แข่ง           

เพ่ิมมากข้ึน วัตถุประสงค์การโฆษณาของบริษัทเพ่ือสร้างอุปสงค์การเลือกสรร (Selective Demand) 

ต้องมีมากข้ึนตามไปด้วย 

- การโฆษณาเพ่ือจูงใจ โดยใช้การโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) 

เป็นการเปรียบเทียบทั้งโดยตรงหรือโดยอ้อมกับตราสินค้าหนึ่งหรือหลายตราสินค้า การโฆษณา

เปรียบเทียบน ามาใช้กับผลิตภัณฑ์ที่เป็นกลุ่มเดียวกัน เช่น กลุ่มน้ าอัดลม คอมพิวเตอร์ ยาแก้ปวด 

บริการโทรศัพท์ทางไกล บริการเช่ารถยนต์ และบัตรเครดิต เป็นต้น 

- การโฆษณาเพ่ือเตือนความจ า (Reminder Advertising) มีความส าคัญ 

ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ ท าขึ้นเพื่อให้ลูกค้านึกถึงผลิตภัณฑ์นั้น เช่น โคคาโคล่า           

ใช้เงินจ านวนมากกับการโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือเตือนความจ าเกี่ยวกับโคคาโคล่า ไม่ใช่การโฆษณา

เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือจูงใจ เป็นต้น 

 1.3) สื่อโฆษณา (Advertising Media) 
 นักสื่อสารการตลาดมีความจ าเป็นต้องรู้จักและเข้าใจลักษณะของสื่อโฆษณา
ประเภทต่างๆ เพ่ือที่จะสามารถเลือกสื่อโฆษณาในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม   
สื่อโฆษณาสามารถแบ่งออกได้หลายประเภท (Duncan, 2008, p. 346) ดังนี้  

- สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ โบรชัวร์ 

โปสเตอร์ เป็นต้น  
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- สื่อกระจายเสียงและภาพ (Broadcast Media) ได้แก่  วิทยุ โทรทัศน์ 

วิทยุกระจายเสียง และเคเบิ้ลทีวีต่างๆ เป็นต้น 

- สื่อกลางแจ้งหรืออาจเรียกว่าสื่อนอกอาคารสถานที่ (Outdoor/Out - of 

home Media) ได้แก่ ป้ายข้างรถประจ าทาง ป้ายสามเหลี่ยม ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ สื่อรถตุ๊กตุ๊ก        

สื่อรถแท็กซี่ สื่อรถไฟฟ้า ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก สื่อป้ายโฆษณาหลอดไฟกระพริบ สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

สื่อรถไฟฟ้าใต้ดิน สื่อป้ายโฆษณาบริเวณที่พักผู้โดยสาร สื่อป้ายโฆษณาที่สนามบิน บอลลูน และ          

สื่อโฆษณาบนตึก เป็นต้น 

- สื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ (Miscellaneous Media) ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อ

ในโรงภาพยนตร์ จดหมายตรง สื่อโฆษณาแบบตอบกลับทันที คูปอง สื่อโฆษณาในตู้โทรศัพท์          

สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ สื่อโฆษณาในร้านค้า สื่อกิจกรรม สื่อโฆษณาบนใบแทรก สื่อโฆษณาที่ลิฟต์         

สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ สื่อโฆษณาปฏิสัมพันธ์ และสื่อโฆษณาบนของที่ระลึก เป็นต้น 

 โดยวารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2554, หน้า 263) กล่าวถึง ประเภท 
ของการโฆษณา รวมถึงข้อดี และข้อจ ากัดของสื่อโฆษณาแต่ละชนิดไว้ดังนี้ 
 
ตารางที ่2.1 ประเภทของสื่อโฆษณา 
 

ส่ือ ข้อดี ข้อจ ากัด 
หนังสือพิมพ์ มีความยืดหยุ่น ทันสถานการณ์ ครอบคลุม

ตลาดทุกท้องที่ ได้ดี  เป็นที่ยอมรับอย่าง
กว้างขวาง มีความเชื่อถือได้สูง 

มีอายุสั้น คุณภาพการผลิตต่ า การส่งต่อ
ของผู้อ่านน้อย 

โทรทัศน์ ครอบคลุมตลาดมวลชน ต้นทุนต่อการเปิดรับ
ต่ า มีทั้ งภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว             
มีการจูงใจในด้านความรู้สึก 

มีต้นทุนสุทธิสูง ความสับสนสูง การเปิดรับ
เป็นไปอย่างรวดเร็ว เลือกผู้ฟังเป้าหมาย
ได้น้อยกว่า 

จดหมายตรง เลือกผู้ ฟังได้สูง มีความยืดหยุ่น ไม่มีการ
แข่งขันในสื่อเดียวกัน มีลักษณะเป็นส่วนตัว 

ต้นทุนต่อการเปิดรับค่อนข้างสู ง  มี
ภาพพจน์ของจดหมายไร้ค่า (junk mail) 

วิทยุ เป็นที่ ยอมรับทุกที่  สามารถเลื อกเขต
ภูมิศาสตร์และประชากรได้สูง ต้นทุนต่ า 

เป็นสื่อทางเสียงเพียงอย่างเดียว การ
เปิดรับเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีการตั้งใจรับ
สารต่ า ผู้รับสารแตกเป็นกลุ่ม ๆ 
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ตารางที ่2.1 ประเภทของสื่อโฆษณา (ต่อ) 
 

ส่ือ ข้อดี ข้อจ ากัด 

นิตยสาร สามารถเลือกเขตภูมิศาสตร์และประชากร
ได้สูง เชื่อถือได้และมีชื่อเสียง คุณภาพการ
ผลิตสูง อายุของสื่อยาวนาน และมีการส่ง
ต่อให้กับผู้อ่านได้เป็นอย่างดี 

เวลาในการซื้อสื่อยาวนาน ต้นทุนสูง ไม่
มีต าแหน่งลงโฆษณาแน่นอน 

สื่อกลางแจ้ง มีความยืดหยุ่น มีการเปิดรับซ้ าๆ สูง ต้นทุนต่ า
การแข่งขันด้านข่าวสารต่ า มีการเลือกต าแหน่ง
โฆษณาเป็นอย่างดี 

มีการเลือกผู้รับสารได้น้อย มีข้อจ ากัด          
ในเรื่องการสร้างสรรค์โฆษณา 

อินเทอร์เน็ต มีการเลือกผู้รับสารได้สูง ต้นทุนต่ า สามารถ
ท าได้ทันที สามารถมีปฏิกิริยาตอบกลับได้ 

เจาะกลุ่มผู้รับสารขนาดเล็ก มีผลกระทบ
ค่อนข้างต่ า ผู้รับสารเป็นผู้ควบคุมการ
เปิดรับ 

 

ที่มา: วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2554, หน้า 263) 
 

 2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
 2.1) ความหมายของการประชาสัมพันธ์ 
 การประชาสัมพันธ์ มาจากภาษาอังกฤษว่า Public Relations ซึ่งค าว่า Public 
แปลว่า ประชา หมายถึง หมู่ชน สาธารณชน หรือประชาชน ส่วนค าว่า Relations แปลว่า ความสัมพันธ์ 
หมายถึง การสัมพันธ์หรือการผูกพัน 
 องอาจ ปทะวานิช (2550, หน้า 15) อธิบายว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง 
หน้าที่ในการบริหารเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีกับชุมชน ซึ่งอยู่ในรูปของนโยบายและกระบวนการของบุคคล 
หรือองค์กร เพ่ือสร้างความสนใจต่อชุมชน เพ่ือสร้างความเข้าใจ และการยอมรับจากชุมชน โดย         
การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์ที่กว้างกว่าการให้ข่าว เนื่องจาก เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี               
ขององคก์รให้ปรากฏต่อสาธารณชนได้ การประชาสัมพันธ์จึงเป็นเครื่องมือที่นิยมใช้มากที่สุด 
 สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน้า 136) อธิบายว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง 
การด าเนินงานอย่างมีแบบแผนรอบคอบ ต่อเนื่อง และหวังผลระยะยาวที่จะมีอิทธิพลทางความคิด
และทัศนคติต่อกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี  และสร้างความสัมพันธ์อันดี ระหว่าง
สาธารณชนกับองค์กร เพ่ือก่อให้เกิดการยอมรับ และการสนับสนุนร่วมมือ โดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐาน         
ของประชามติ 
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 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555,.หน้า.198).อธิบายว่า การประชาสัมพันธ์.หมายถึง 
การสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่มีการวางแผนอย่างเป็นระบบ เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจ และสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนเสียต่างๆ (Stakeholders).ได้แก่.ผู้บริโภค พนักงานในบริษัท 
ตัวแทนจ าหน่าย ผู้ถือหุ้น หน่วยงานรัฐบาล ประชาชนทั่วไป.กลุ่มผู้ใช้แรงงาน และกลุ่มเคลื่อนไหว          
ทางสังคม เป็นต้น 
 อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2556, หน้า 6) อธิบายว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง   
การสร้างความสัมพันธ์ และความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กร กับกลุ่มประชาชนเป้าหมาย เพ่ือหวังผล 
ในความร่วมมือ และการสนับสนุนจากประชาชนกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสาธารณชน รวมทั้งมีส่วนช่วย
เพ่ิมภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร ท าให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนเกิดความนิยม เลื่อมใส
ศรัทธาต่อองค์กร  
 Etzel et al. (2001, p. 6) ให้ความหมายว่า การประชาสัมพันธ์ เป็นรูปแบบ
พิเศษของการสื่อสาร โดยเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ขององค์กร หรือนโยบายขององค์กร
ผ่านสื่อโดยไม่ต้องจ่ายเงินส าหรับองค์กรที่อุปถัมภ์รายการ 
 Lamb et al. (2008, p. 487) ให้ความหมายว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง 
องค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาด ซึ่งท าการประเมินทัศนคติของสาธารณชน ระบุประเด็นที่        
อยู่ในความสนใจของสาธารณชน และปฏิบัติตามแผน เพ่ือให้ได้มาซึ่งการยอมรับ และความเข้าใจ 
ของสาธารณชน 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสาร               
ที่เสริมสร้างภาพลักษณ์ ค่านิยม ทัศนคติที่ดีระหว่างองค์กรหรือหน่วยงานต่าง ๆ กับกลุ่มผู้บริโภค       
เพ่ือท าให้องค์กรด าเนินงานได้อย่างราบรื่น และประสบผลส าเร็จตามนโยบายหรือเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ 
 2.2) เครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 
  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเครื่องมือที่ใช้สร้างความสัมพันธ์
อันดีกับสาธารณชน เพ่ือให้สาธารณชนชื่นชอบ เป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีขององค์กร รวมถึง          
การป้องกันและจัดการเกี่ยวกับข่าวลือ เรื่องราวหรือเหตุการณ์ด้านลบที่อาจเกิดขึ้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์
มีหน้าที่ต่างๆ คือ สร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน (Press Relations) สร้าง และส่งข่าวที่น่ายกย่อง         
ลงในสื่อที่เสนอข่าวสาร เพ่ือดึงดูดความสนใจให้กับบุคคล ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ การให้ข่าวผลิตภัณฑ์ 
(Product Publicity) งานสาธารณกุศล (Public Affairs) การสร้าง และรักษาความสัมพันธ์กับชุมชน
ระดับประเทศหรือท้องถิ่น การหาเสียงสนับสนุน (Lobbying) การสร้าง และการรักษาความสัมพันธ์       
กับสมาชิกสภานิติบัญญัติ และเจ้าหน้าที่ของรัฐ เพ่ือมีอิทธิพลต่อการออกกฎหมาย และกฎระเบียบ 
รวมถึงการพัฒนา (Development) การประชาสัมพันธ์กับผู้บริจาคหรือสมาชิกในองค์การไม่แสวงก าไร 
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เพ่ือได้รับการสนับสนุนทั้งในรูปของตัวเงินหรืออาสาสมัคร (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, 2554,        
หน้า 270) 
 Kotler Philip (2000, p. 775) ได้ให้ความหมายว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง 
กิจกรรมการตลาดที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างหรือปกป้องภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทและสินค้า
ควบคู่กันไป โดยมีเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการประชาสัมพันธ์การตลาด มีดังนี้ 

- สิ่งพิมพ์ (Publications).การเผยแพร่ต่อสาธารณชนโดยใช้สิ่งพิมพ์เข้าสู่

กลุ่มเป้าหมาย เช่น รายงานประจ าปี บทความ จดหมายข่าว นิตยสาร  

- กิจกรรม (Events).การสร้างความสนใจแก่สินค้าโดยสร้างกิจกรรมรูปแบบ

ต่างๆ เช่น การจัดประชุม การสัมมนา กิจกรรมนอกสถานที่ งานแสดงสินค้า นิทรรศการ  

- ผู้สนับสนุน (Sponsorships).บริษัทสามารถสร้างชื่อเสียง ตราสินค้า และ

บริษัทโดยการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมกีฬา ศิลปวัฒนธรรม และอ่ืนๆ 

- ข่าว (News).หน้าที่ส าคัญอย่างหนึ่งของฝ่ายประชาสัมพันธ์ คือ การสร้างข่าว

ที่เป็นประโยชน์ต่อสินค้า โดยการส่งข่าวให้สื่อมวลชน หรือจัดแถลงข่าว 

- สุนทรพจน์ (Speeches).การให้สัมภาษณ์กับสื่อมวลชนของผู้บริหาร หรือ            

การกล่าวในที่สาธารณะ และในสมาคมต่างๆ ของผู้บริหารเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่บริษัท 

- กิจกรรมสาธารณประโยชน์ (Public Service Activities) โดยการเสียสละเงิน

และเวลาเพ่ือสังคม 

- การสร้างเอกลักษณ์ (Identity Media) เช่น เครื่องหมายการค้า ตราสินค้า 

รูปแบบจดหมาย นามบัตร และชุดเครื่องแบบ เป็นต้น 

 3) การส่งเสริมการขาย 
  3.1) ความหมายของการส่งเสริมการขาย  
 สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550, หน้า 241) กล่าวว่า การส่งเสริม 
การขาย หมายถึง หน้าที่ของการส่งเสริมทางการตลาดที่มุ่งเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับผู้บริโภค 
พนักงานขาย หรือพ่อค้าคนกลาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายสินค้าของผู้ผลิต
ในทันทีทันใด หรือในระยะเวลาอันสั้น 
 องอาจ  ปทะวานิช (2550, หน้า 13) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง 
กิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณค่าพิเศษ หรือสิ่งจูงใจพิเศษ เพ่ือให้ซื้อผลิตภัณฑ์ และสามารถกระตุ้น  
การขายทันทีทันใดจากกลุ่มผู้บริโภคหรือผู้ขาย 
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 สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน้า 194) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง 
เครื่องมือการตลาดที่ใช้ในการกระตุ้นการขายในระยะสั้นกับผู้บริโภค คนกลางทางการตลาด หรือ
พนักงานขาย โดยการเสนอคุณค่าพิเศษหรือผลประโยชน์อย่างใดอย่างหนึ่งให้ 
  Belch and Belch (1990, p. 506) ได้ให้ความหมายว่า การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) หมายถึง การจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มคนกลาง 
(ผู้จัดจ าหน่าย) ผู้บริโภค หรือหน่วยงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์คือ การสร้างยอดขายในทันที 
  Kurtz (2008, p. 584) ได้ให้ความหมายว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง 
กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่อยู่นอกเหนือจากการใช้พนักงานขาย การโฆษณา และการเผยแพร่         
ที่ถูกออกแบบเพื่อเพ่ิมพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และประสิทธิภาพของตัวแทน 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า การส่งเสริมการขาย เป็นการส่งเสริมการตลาด
อย่างหนึ่ง ซึ่งมีการจัดกิจกรรมที่ใช้เครื่องมือต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจ และแรงจูงใจให้ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า และบริการในเวลาอันรวดเร็ว 
 3.2) รูปแบบของการส่งเสริมการขาย 
 การส่งเสริมการขายสามารถแข่งรูปแบบได้ออกเป็น 3 ประเภทตามกลุ่มเป้าหมาย 
ดังนี้  (Shimp, 2000, p. 509) 

- การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer - oriented Sales Promotion) 
- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade - oriented Sales Promotion) 
- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales - forces Sales Promotion)  

  รูปแบบของการส่งเสริมการขายทั้ง 3 ประเภท อาจเรียกได้ว่า ส่วนประสม             
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Mix) ดังแสดงในภาพ 

 
ภาพที ่2.1 รูปแบบของการส่งเสริมการขาย 

                                 ที่มา: Shimp (2000, p. 509) 
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 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ลูกค้าเท่านั้น โดยการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer – Oriented Sales Promotion) เป็นรูปแบบหนึ่งที่ส าคัญ
ของการส่งเสริมการขายที่สามารถโน้มน้าวใจให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ได้โดยตรง โดยเป็นลักษณะของการ
ใช้กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ดึงลูกค้า (Customer) ให้เข้ามาซื้อสินค้าภายในร้านค้า
หรือคนกลาง (Trade) มากยิ่งขึ้น การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ส าคัญหลายประการ 
ได้แก่ การเพ่ิมการทดลองใช้หรือการซื้อซ้ า การเพ่ิมความถี่หรือปริมาณการใช้ผลิตภัณฑ์ และการใช้
ต่อสู้กับคู่แข่งขันรายอ่ืน เป็นต้น                
 3.3) เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการขาย 
 เครื่องมือการส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภค (ลูกค้า) ที่ส าคัญต้องประกอบด้วย          
การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ การให้คูปอง การขอเงินคืน การใช้ราคารวมห่อ ของแถม ของที่ระลึก               
เพ่ือการโฆษณา การให้รางวัล การแสดง และการสาธิต ณ จุดซื้อ รวมถึงการแข่งขัน การเสี่ยงโชค และ        
การเล่นเกม มีรายละเอียด ดังนี้ (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, 2552, หน้า 267-268) 

- ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ (Samples) เป็นการเสนอให้มีการทดลองผลิตภัณฑ์      

การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์เป็นการส่งเสริมที่มีประสิทธิผลมากที่สุดในการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่        

แต่มีต้นทุนสูง ตัวอย่างผลิตภัณฑ์บางอย่างแจกฟรีแต่บางอย่างกิจการคิดเงินเล็กน้อย เพ่ือให้คุ้มต้นทุน 

การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์อาจส่งตามบ้าน ส่งทางไปรษณีย์ ให้หยิบจากร้านค้า หรือผูกแนบไปกับ

ผลิตภัณฑ์อ่ืน บางครั้งการแจกตัวอย่างจะรวมอยู่ในห่อตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่จะใช้ในการส่งเสริม

ผลิตภัณฑ์อ่ืน  

- คูปอง (Coupons) เป็นบัตรที่ช่วยให้ผู้ซื้อสามารถประหยัดเงินได้ เมื่อน าไปซื้อ

ผลิตภัณฑ์ตามที่ได้ระบุไว้ ลูกค้าส่วนใหญ่ชอบใช้คูปอง คูปองสามารถกระตุ้นยอดขายของผลิตภัณฑ์  

ที่อยู่ในขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ หรือส่งเสริมให้มีการทดลองผลิตภัณฑ์ตราใหม่ในช่วงแรก อย่างไรก็ตาม

ในช่วงไม่กี่ปีมานี้อัตราการแลกเปลี่ยนคูปองกลับลดลง ดังนั้นกิจการที่ขายสินค้าอุปโภคบริโภครายใหญ่

ส่วนมากจะใช้คูปองน้อยกว่า และใช้อย่างระมัดระวังมากขึ้น 

- ข้อเสนอให้ เ งินคืน  หรือเงินคืน  (Cash Refund Offers.or.Rebates)          

มีลักษณะเหมือนคูปองแต่การลดราคาจะเกิดขึ้นภายหลังการซื้อมากกว่าจะเกิดขึ้ นที่ร้านค้าปลีก 

ผู้บริโภคจะส่งหลักฐานการซื้อไปให้ผู้ผลิต ผู้ผลิตจะคืนเงินบางส่วนจากราคาไปรษณีย์ คู่แข่ง           

ไม่สามารถแข่งขันด้วยวิธีนี้ได้ เนื่องจากเป็นการแจ้งล่วงหน้าในระยะเวลาสั้นๆ และการส่งเสริมด้วยวิธีนี้ 

ประสบผลส าเร็จอย่างมาก 
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- การลดราคาจากป้ายโดยผู้ผลิต (Price Packs หรือ Cents-off Deals) เป็น

การเสนอให้แก่ลูกค้า เพ่ือให้ประหยัดเงินจากราคาผลิตภัณฑ์ปกติ ราคาผลิตภัณฑ์ที่ลดลงโดยผู้ผลิต 

ท าสัญลักษณ์ไว้บนฉลากหรือบรรจุภัณฑ์ การลดราคาบนหีบห่ออาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เดียวกันขาย

รวมกันในราคาที่ลดลง เช่น ซื้อสองชิ้นแต่ช าระเงินเท่ากับซื้อชิ้นเดียว หรือเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกัน

สองชิ้นผูกติดกัน การลดราคาโดยวิธีนี้มีประสิทธิผลมากกว่าการใช้คูปองเพ่ือกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น 

- ของแถม (Premiums) เป็นสินค้าที่ให้ลูกค้าโดยไม่ต้องจ่ายเงิน หรือจ่าย

เพียงเล็กน้อย เพ่ือจูงใจให้ซื้อผลิตภัณฑ์ ของอาจจะรวมอยู่ในห่อ นอกห่อหรือผ่านทางไปรษณีย์ 

- ของที่ ระลึก เ พ่ือการโฆษณา  (Advertising Specialties)  เป็นสิ่ งของ          

ที่มีประโยชน์ที่พิมพ์ชื่อของผู้โฆษณา จัดท าขึ้นเพ่ือมอบเป็นของขวัญแก่ผู้บริโภค โดยปกติจะพิมพ์          

ลงบนปากกา ปฏิทิน พวงกุญแจ ไม้ขีด ถุงสินค้า เสื้อเชิ้ต หมวก และเหยือกกาแฟ ของที่ระลึกเหล่านี้  

จะท าให้การส่งเสริมการขายเกิดประสิทธิผลมาก  

- รางวัลส าหรับลูกค้าประจ า (Patronage Rewards) เงินสดหรือรางวัลอ่ืนๆ 

ที่มอบให้แก่ลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นประจ า เช่น สายการบินจะให้เที่ยวบินฟรีกับลูกค้าเป็นรางวัล  

เมื่อลูกค้าใช้บริการสายการบินนั้นได้ตามระยะทางท่ีก าหนด เป็นต้น 

- การส่งเสริมการตลาด ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Promotion หรือ 

POP) คือการจัดแสดงสินค้า และการสาธิตการใช้สินค้าที่จัดให้มีขึ้น ณ จุดขาย แต่ผู้ค้าปลีกหลายราย

ไม่ชอบที่ต้องจัดการกับสินค้าที่น ามาแสดง ป้ายหรือโปสเตอร์กว่าร้อยชิ้นที่ได้รับจากผู้ผลิต ผู้ผลิต           

จึงตอบสนองด้วยการเสนอวัสดุที่ใช้ในการแสดงสินค้า ณ จุดซื้อที่มีคุณภาพขึ้น มีการเชื่อมโยงให้เข้ากับ

ข่าวสารในโทรทัศน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ และเสนอติดตั้งให้ 

- การแข่งขัน.การชิงโชค.และการเล่นเกม (Contests, Sweepstakes.and 

Games) เป็นการให้โอกาสผู้บริโภคได้รับสิ่งของบางอย่าง เช่น เงินสด การเดินทาง หรือสินค้า โดย

อาศัยโชค หรือโดยใช้ความพยายามเป็นพิเศษ การแข่งขันชิงรางวัลจะเชิญชวนให้ลูกค้าเข้าแข่งขัน 

ประกวดร้องเพลง หรือทายปัญหาโดยมีคณะกรรมการตัดสิน การชิงโชคเป็นการจับรายชื่อลูกค้า ขึ้นมา 

การเล่นเกมเป็นการให้สิ่งของบางอย่างแก่ลูกค้าทุกครั้งที่ซื้อสินค้าซึ่งสิ่งที่ให้อาจจะเป็นตัวที่ท าให้ลูกค้า

ชนะหรือไม่ก็ได้  
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 4) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 
  4.1) ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
 สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550, หน้า 186) กล่าวว่า การขายโดย
พนักงานขายเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดของผู้ผลิตไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยใช้
พนักงานขาย เพ่ือชักจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น 
 ธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2553, หน้า 165) กล่าวว่า การขายโดยพนักงานขายเป็น
การสื่อสารการตลาดที่ท าหน้าที่ขายแบบตรง ต่างจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทอื่น และ
เสนอขายสินค้าหรือบริการ เพ่ือโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ ต้องการ และตัดสินใจซื้อ
ในที่สุด 
 สืบชาติ อันทะไชย (2556, หน้า 400) กล่าวว่า การขายโดยใช้พนักงานขาย
เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อแบบ 2 ทาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างสรรค์ความชอบสินค้า 
ความเชื่อมั่นในสินค้า และซื้อสินค้า 
 Etzel et al. (2001) ได้ให้ความหมายว่า การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง
การติดต่อสื่อสารโดยใช้พนักงานเพ่ือจูงใจให้บุคคลเกิดการตัดสินใจซื้อ เป็นการติดต่อทางตรง           
แบบเผชิญหน้ากัน เพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้าซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยบุคคลที่เป็นตัวแทน           
ขององค์กรในการขายผลิตภัณฑ์  
 Semenik (2002, p. 562) กล่าวว่า การใช้พนักงานขายเป็นการน าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มเล็ก ๆ ของบุคคลกับ
ลูกค้ารายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มลูกค้า 
 จากความหมายข้างต้น พอสรุปได้ว่า การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการขาย         
ที่ใช้บุคคลในการติดต่อเจรจาการค้ากับลูกค้าโดยตรง เป็นการขายแบบเผชิญหน้าที่สามารถซักถาม
โต้ตอบข้อสงสัยเมื่อน าเสนอ และขายสินค้าหรือบริการซึ่งต้องการการตัดสินใจในทันที 
 4.2) จุดเด่นของการขายโดยพนักงานขาย 
 ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2550, หน้า 77-78) กล่าวว่า จุดเด่นของการขายโดย
พนักงานขาย มีดังนี ้

- เป็นการโต้ตอบส่วนบุคคล (Personal Interaction) การขายโดยพนักงานขาย

เป็นการโต้ตอบ และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนหรือมากกว่านั้น แต่ละคนก็สามารถ

สังเกตกริยา และความพอใจของกันและกันได้ 

- สร้างมิตรภาพระหว่างกันได้เป็นอย่างดี (Cultivation) เป็นเครื่องมือที่สร้าง

และรักษาความสัมพันธ์จนเกิดความใกล้ชิดระหว่างพนักงาน และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี 
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- ตอบสนองได้ (Response) การขายโดยพนักงานขายท าให้ผู้ซื้อสามารถรู้สึก 

และสร้างการตกลงที่จะเจรจาอันน าไปสู่การซื้อขายสินค้าหรือบริการได้ 

 นอกจากนี้พนักงานขายยั งเป็น เครื่องมือที่มีส่วนท าให้การโฆษณา  และ                
การประชาสัมพันธ์เกิดผลสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์              
เป็นการสร้างความรู้สึก รวมถึงความพึงพอใจ ในขณะที่การขายโดยพนักงานขายมีเป้าหมายคือ ค้นหา
กลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้า ได้เรียนรู้เกี่ยวกับสินค้า และชักจูงให้เกิดการยอมรับ การทดลองใช้ และ
การซื้อสินค้า รวมทั้งการเสนอบริการหลังการขาย และยังรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้ด้วย 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response Marketing) 
 5.1) ความหมายของการตลาดทางตรง 
 วิเชียร วงศ์วาณิชชากุล (2550, หน้า 2) อธิบายว่า การตลาดทางตรง หมายถึง 
กิจกรรมทางการตลาดที่นักการตลาดใช้กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ตอบสนองการซื้อ
หรือการให้ความร่วมมือกับองค์กร โดยใช้เครื่องมือประกอบการขายหลายชนิด เช่น แคตตาล็อก 
จดหมายตรง โทรศัพท์ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และคูปอง เป็นต้น 
 สิทธิ์  ธี รสรณ์  (2555, หน้า 28) อธิบายว่า การตลาดทางตรง หมายถึง               
การสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างบริษัทกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้น              
ให้ลูกค้าตอบสนองด้วยวิธีต่าง ๆ เช่น ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ และการเข้าพบ 
เป็นต้น สื่อต่างๆ เหล่านี้จะเป็นตัวท าให้ผู้บริโภคก่อปฏิกิริยาในการซื้อสินค้า หรือปฏิบัติตามในสิ่งที่
ผู้ขายสินค้ามุ่งหมายให้ตอบสนอง 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556, หน้า 230) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง 
การสื ่อสารที่สื ่อตรงไปยังกลุ ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคลซึ่งเป็นการสื ่อสารสองทาง โดย                 
มีช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายสามารถติดต่อสื่อสารได้ 
 Belch and Belch (2001) ให้ความหมายว่า การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบ 
ทางการตลาดซึ่งองค์การมีการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เพ่ือท าให้เกิดการตอบสนองหรือการเจรจา 
 Etzel et al. (2001) ให้ความหมายว่า การตลาดทางตรงหมายถึง รูปแบบของ
การค้าปลีกที่ไม่ต้องใช้ร้านค้า แต่จะใช้การโฆษณาในการติดต่อกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ โดยไม่ต้องไปซื้อสินค้าท่ีร้าน 
 Kotler and Armstrong (2012) ให้ความหมายว่า การตลาดทางตรง หมายถึง 
การตลาดโดยใช้สื่อโฆษณาต่างๆ กับผู้บริโภคโดยตรง เพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง 
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 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาด           
ที่มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้มีการตอบสนองด้วยวิธีต่าง ๆ ที่จะน ามาซึ่งการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในทันท ี
 5.2) ลักษณะของการตลาดทางตรง 
 การตลาดทางตรงมีลักษณะที่ส าคัญหลายประการ ดังนี้ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2555, หน้า 234 - 235) 

- เป็นระบบที่สามารถโต้ตอบกันได้ (Interactive System) การตลาดทางตรง        
จะช่วยให้เกิดระบบการสื่อสารสองทาง (Two - way Communication) ที่มีประสิทธิภาพได้ 

- สามารถท าให้ลูกค้าสามารถตอบสนองต่อข่าวสารได้ทันที (Immediate 
Responses) 

- เป็นการสื่อสารที่สามารถเกิดขึ้นไม่จ ากัดสถานที่ (Any Location) 
- สามารถวัดผลได้อย่างชัดเจน (Measurable) 
- เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าประจ าหรือลูกค้าผู้มุ่งหวังโดยตรง (Direct) 
- เป็นการติดต่อสื่อสารมีความเป็นส่วนตัว (Personalization) 
- เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่คู่แข่งไม่สามารถสังเกตเห็นได้ง่าย (Invisibility) 
- มีการใช้ฐานข้อมูลของลูกค้ามาเป็นพ้ืนฐานในการด าเนินการสื่อสาร 

(Consumer Database) 
- สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน (Precise Targeting) 
- เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มุ่งสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้าเป้าหมาย

ได้เป็นอย่างดี (Long-term Relationship) 
- ตอบสนองเฉพาะเจาะจงการตลาดแต่ละส่วนได้ (Specific Market Segment)  
- เป็นการสื่อสารที่สร้างความใกล้ชิดระหว่างบริษัทผู้ผลิตและผู้บริโภคได้     

เป็นอย่างดี (Closeness) 
 5.3) เครื่องมือที่ใช้ในการท าการตลาดทางตรง 
 จากท่ีได้กล่าวในข้างต้นแล้วว่า การตลาดทางตรงสามารถใช้ได้หลายแบบ ทั้งนี้
ย่อมข้ึนอยู่กับลักษณะพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และงบประมาณของบริษัทเป็นส าคัญว่าจะเลือกใช้
รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งหรือหลายรูปแบบดังต่อไปนี้  โดยแสดงในภาพ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555,         
หน้า.237 - 238) 



25 

 
ภาพที ่2.2  รูปแบบการตลาดทางตรง 

         ที่มา:  นธกฤต  วันต๊ะเมล์ (2555, หน้า 238) 
 

 จากภาพ สามารถแบ่งประเภทของรูปแบบการตลาดทางตรงได้ ดังนี้ 
- การใช้จดหมายทางตรง (Direct Mail) 

- การใช้โทรศัพท์ (Telemarketing) 

- การใช้สื่อสิ่งพิมพ์ (Printed Media) เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ หรือใบแทรก

(inserts) ต่างๆ 

- การใช้แคตตาล็อก (Catalogue) 

- การใช้สื่อกลางแจ้ง (Outdoor) 

- การใช้สื่อโทรทัศน์ วิทยุ และเคเบิ้ลทีวี (Television, Radio, and Cable TV) 

- การใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 

- การใช้สื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) 

- การใช้เครื่องจักรเพ่ือรับค าสั่งซื้อสินค้า (Vending Machine) 

- การโฆษณาที่ตอบกลับได้โดยตรง (Direct Response Advertising) 
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- การใช้โทรศัพท์มือถือ (Mobile Phone) ได้แก่ รูปแบบของการใช้ Application 

การส่งข้อความสั้น (Short Message Service) และการส่งภาพ เสียง และข้อความ (Multimedia 

Message Service) เป็นต้น 

- การจัดท ารายการโทรทัศน์แฝงการโฆษณาสินค้า (Infomercial) 

- การส่งตามบ้าน (Door - to - door Drops) 

 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญส าหรับองค์กรธุรกิจ 
เพ่ือใช้ท าการสื่อสารถึงลูกค้า เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซื้อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจค้าปลีก 
ที่มีการแข่งขันกันสูง และมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบเพ่ือดึงให้ผู้บริโภค          
หันมาเลือกใช้บริการของตน จนน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในที่สุด โดยเทสโก้โลตัสก็เป็นธุรกิจค้าปลีกที่
มีการท าการสื่อสารกับลูกค้าหลายรูปแบบ และมีการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของลูกค้า เพ่ือเป็นแนวทางในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ชัดเจน และเหมาะสมกับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มาซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัส  
  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 2.2.1  ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550, หน้า 18) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ
หรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล    
จะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งให้ปัจจุบันและอนาคต 
 ผุสดี วัฒนสาคร (2553, หน้า 30) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออก
ของกระบวนการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตามจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้ได้สินค้าและบริการ   
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556, หน้า 24) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท า
ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ และการก าจัดส่วนที่เหลือของสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน 
 นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2556, หน้า 57 - 58) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือ
จัดการกับสินค้า และบริการเป็นการกระท าที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน
ตนเองของผู้บริโภค ได้แก่ สภาวะแวดล้อมภายนอกและพฤติกรรมการรู้สึกนึกคิด ความรู้ความเข้าใจ        
ของผู้บริโภคเอง ผู้บริโภคคาดว่าสามารถจะสนองตอบความต้องการของตนเองได้ 
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 London, David L. and Della, Bitta Albert J (1993, p. 4) ให้ความหมายเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพ       
ที่บุคคลกระท าเมื่อเขาท าการประเมิน (Evaluating) ครอบครอง (Acquiring) การใช้ (Using) หรือบริโภค 
(Consume) สินค้า และบริการ (Goods and Service)  
 Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leslie (1997, p.17) ให้ความหมายว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้             
การประเมิน และการด าเนินการ (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวังว่าสิ่งเหล่านั้น       
จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 

 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของลูกค้า  
ที่เก่ียวข้องกับการซื้อ การใช้สินค้า และบริการ เพ่ือให้ได้สินค้ามาครอบครองหรือเกิดความพึงพอใจใน
การบริโภคสินค้านั้น ๆ โดยผ่านขั้นตอนที่ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อน และหลังซื้อ 
 2.2.2 ลักษณะของผู้บริโภค 
                 ผู้บริโภค (Consumer) คือบุคคลต่าง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ หรือมีเงินซื้อสินค้า 
ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness To Buy) สินค้าด้วยลักษณะอ่ืน ๆ ของผู้บริโภค 
เช่น ลูกค้าบางคนซื้อไปเพ่ือใช้ประโยชน์ส่วนตัว (Buying For Personal Use) ในขณะที่ยังมีลูกค้า 
บางคนซื้อไปเพ่ือขายต่อ หรือซื้อไปเพ่ือใช้ในการผลิตและท าการตลาดผลิตภัณฑ์ที่ตนผลิตได้ การซื้อ 
ของผู้บริโภคบางครั้งก็ไม่มีเหตุผล เช่น ซื้อโดยอารมณ์ชั่ววูบ การเลียนแบบการบริโภคของคนอ่ืน 
ในขณะที่บางครั้งซื้ออย่างมีหลักเกณฑ์ มีเหตุมีผล และใช้เวลานานกว่าจะได้ข้อสรุป (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา 
และวีนัส อัศวสิทธิถาวร, 2550, หน้า 5) คุณสมบัติสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการขึ้นอยู่กับลักษณะของลูกค้า
แต่ละคน ทั้งลักษณะประชากรศาสตร์ รูปแบบการด ารงชีวิตและบุคลิกภาพ เช่น ผู้บริโภคที่มีความ
ต้องการจะซื้อรถยนต์ ก็จะเลือกรถยนต์ที่ตรงตามความต้องการโดยใช้เกณฑ์ 1) รายได้ 2) อายุของลูกค้า 
3) สถานภาพครอบครัว และ 4) จ านวนบุคคลในครอบครัว นอกจากนี้รูปแบบการด ารงชีวิตอาจมีผล
ต่อการเลือกซื้อ เช่น ครอบครัวที่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ชื่อเสียงของตน ก็จะเลือกซื้อรถยนต์              
ที่มีรูปลักษณ์ภูมิฐาน มีระดับ ส่วนครอบครัวที่ต้องเดินทางบ่อย ๆ อาจให้ความส าคัญกับความสะดวกสบาย
ของผู้ที่นั่งโดยสาร เป็นต้น (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 70) 
 2.2.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
ปัจจัยภายใน หมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจ           
การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ส่วนปัจจัยภายนอก 
หรือปัจจัยด้านภาวะแวดล้อม หมายถึงลักษณะทางสภาวะแวดล้อมต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
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ผู้บริโภค ได้แก่ ชนชั้นทางสังคม ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง และวัฒนธรรม ที่ล้วนมีผลต่อพฤติกรรม          
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555, หน้า 86) มีดังนี้ 
 1) ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

- แรงจูงใจ หมายถึง พลังผลักดันภายในตัวบุคคล ซึ่งเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม         
ของบุคคลเหล่านั้น แรงจูงใจเกิดขึ้นจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง ซึ่งจะน าไปสู่ความเครียด 
จากนั้นจะท าให้เกิดพลังผลักดันภายในตัวบุคคลอันจะน าไปสู่พฤติกรรมได้ในที่สุด โดยผ่านกระบวนการ
เรียนรู้ และกระบวนการรับรู้  ซึ่งเมื่อเกิดพฤติกรรมแล้วย่อมหมายความว่าความต้องการได้รับ         
การตอบสนอง ความเครียดก็จะลดลงตามมา กระบวนการเหล่านี้เกิดขึ้นเป็นกระบวนการอย่างต่อเนื่อง 
มิได้เกิดขึ้นเพียงครั้งเดียว ทั้งนี้เนื่องจากในความเป็นจริง มนุษย์เราย่อมมีความต้องการที่ไม่สิ้นสุด 
ดังนั้นแรงจูงใจต่างๆ จึงได้เกิดข้ึนในลักษณะนี้เรื่อยไปเป็นวัฏจักร 

- การรับรู้ เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลจะท าการเลือกสรร การจัดระเบียบ        
และการแปลความหมายสิ่งเร้าที่มากระทบประสาทสัมผัสทั้งห้าในการท าหน้าที่อันได้แก่  การได้ยิน 
การมองเห็น การได้กลิ่น การรับรส และการสัมผัส ออกมาเป็นภาพที่มีความหมายต่อบุคคลนั้น         
ซึ่งอาจจะมีลักษณะที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละบุคคล ทั้ งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะของสิ่ งเร้า              
และลักษณะของผู้รับสารด้วยเช่นกัน 

- การเรียนรู้  หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลอย่างถาวร              
เนื่องมาจากประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา หรือเกิดจากการลงมือกระท าจริง (Schiffman and 
Kanuk, 2000, p. 160) การรับรู้ถือเป็นจุดเริ่มต้นของการเรียนรู้ เราคงไม่สามารถเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งใด
สิ่งหนึ่งได้ หากไม่ได้รับรู้ และตีความเกี่ยวกับสิ่งนั้น กระบวนการเรียนรู้จะเกิดขึ้นนับตั้งแต่ช่วงแรก      
ของชีวิต และด าเนินต่อเนื่องมาจนตลอดชีวิตของคนเรา หากนักสื่อสารการตลาดได้ท าความเข้าใจว่า
การเรียนรู้สามารถเกิดขึ้นได้อย่างไร ย่อมจะท าให้สามารถออกแบบการโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
การเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้า และบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

- ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงทางความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบต่อสิ่งใด          
สิ่งหนึ่ง เกิดจากการเรียนรู้และสามารถน าไปสู่พฤติกรรมของผู้รับสารได้ ซึ่งทัศนคติมีลักษณะที่ส าคัญ            
4 ประการดังนี้คือ ประการแรก ทัศนคติเป็นความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจรวมถึงสินค้า 
ประเภทของสินค้า ตราสินค้า บริการ บุคคล ชิ้นงานโฆษณา ราคา สื่อโฆษณา หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น 
ประการที่สอง ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ กล่าวคือ ทัศนคติเป็นผลมาจากเรียนรู้ 
ซึ่งอาจจะได้รับมาจากประสบการณ์โดยตรงจากตัวสินค้า หรือเป็นข้อมูลที่ได้รับมาจากบุคคลอ่ืน เช่น 
เพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว หรืออาจจะมาจากการเปิดรับสารโฆษณาต่างๆ เป็นต้น ประการที่สาม 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่คงที่หรือเปลี่ยนแปลงได้ยาก แต่มิใช่ว่าทัศนคติจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้เลย         
แต่อาจจะต้องใช้เวลาในการเปลี่ยนแปลงในระยะหนึ่งนั่นเอง ประการสุดท้าย ทัศนคติจะเกิดขึ้นภายใน
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สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง นั่นหมายความว่า ทัศนคติจะได้รับอิทธิพลมาจากสถานการณ์ด้วย 
(Schiffman and Kanuk, 2000, p. 200) 

- บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่งจะเป็น
ตัวก าหนดและกระทบถึงวิธีการที่บุคคลแสดงออกต่อสิ่งแวดล้อมรอบตัว บุคลิกภาพนี้รวมถึงลักษณะ
นิสัยทั้งที่มองเห็นได้ และไม่สามารถมองเห็นได้ของบุคคล อันได้แก่กิริยาท่าทาง การเดิน การนั่ง การยืน 
นิสัย การพูด น้ าเสียง เชาวน์ปัญญา ลักษณะการแสดงออก อารมณ์ แนวโน้มความผิดปกติทางจิต             
การแต่งกาย และทัศนคติ เป็นต้น (Schiffman and Kanuk, 2000, p. 94) 

- รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค
ที่แสดงถึงความแตกต่างของแต่ละบุคคล รูปแบบการด าเนินชีวิตนี้นับว่ามีความเกี่ยวข้องกับลักษณะ
ของบุคลิกภาพ แรงจูงใจ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมหลัก และวัฒนธรรมย่อย 
นอกจากนี้ รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลยังเป็นลักษณะความเป็นอยู่ที่แสดงถึงการใช้เวลาว่างของ
แต่ละบุคคล การให้ความสนใจกับสภาพแวดล้อมรอบตัว และความคิดเห็นที่มีต่อตัวเองและสิ่งรอบข้าง 
 2) ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

- วัฒนธรรม นับว่าเป็นแนวคิดที่ความส าคัญมากต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งนี้
เนื่องจากผู้บริโภคถือเป็นสมาชิกส่วนหนึ่งในสังคม ดังนั้นย่อมจะได้รับอิทธิพลทางวัฒนธรรมในสังคม 
ที่ตนอยู่อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ นอกจากนี้ วัฒนธรรมของกลุ่มสังคมจะสะท้อนให้เห็นถึงวิถีการด ารงชีวิต 
ความเชื่อ ค่านิยม และบรรทัดฐานซึ่งย่อมจะแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มสังคม ขณะที่มีนักวิชาการ           
ได้ให้ความหมายของวัฒนธรรมไว้หลากหลายด้วยกัน ซึ่ง Hawkins and Mothersbaugh (2010,           
p. 42) ได้ให้ความหมายของวัฒนธรรมไว้ว่า วัฒนธรรม หมายถึงผลรวมทั้งหมดของความรู้ ความเชื่อ 
ศิลปะ กฎหมาย ศีลธรรม ประเพณี ความสามารถต่างๆ และนิสัยที่ถูกถ่ายทอดโดยสมาชิกในสังคม  
ดังภาพ 
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 ภาพที ่2.3  ปัจจัยทางวัฒนธรรมที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
          ที่มา: Hawkins and Mothersbaugh (2010, p. 40) 
 
 ปัจจัยทางวัฒนธรรมที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด
ของธุรกิจไว้ 4 ประการ คือ ภาษา ลักษณะทางประชากร ค่านิยม และการสื่อสารเชิงอวัจนภาษา          
หมายถึงรูปแบบของการสื่อสารโดยไม่ใช้ภาษาพูดและภาษาเขียน ได้แก่ สัญลักษณ์ เวลา ระยะห่าง
ทางวัฒนธรรม และมารยาทในการบริโภค เป็นต้น ซึ่งปัจจัยทางวัฒนธรรมเหล่านี้ ย่อมส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค อันจะส่งผลให้การออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจมีลักษณะ           
ที่แตกต่างกันไปตามปัจจัยทางวัฒนธรรมดังกล่าว เช่น หากลูกค้ามีค่านิยมในเรื่องของ ความรักชาติ 
นักสื่อสารการตลาดก็สามารถที่จะใช้แนวคิดเรื่องความรักชาตินี้มาเป็นกลวิธีในการน าเสนอในชิ้นงาน
โฆษณาเพ่ือรณรงค์ให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าภายในประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นต้น 

2) ชนชั้นทางสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม ออกเป็นระดับชั้นต่างๆ           
เรียงระดับจากต่ าไปสูง โดยที่สมาชิกในแต่ละขั้นมีความแตกต่างกัน ซึ่งโดยทั่วไปมักใช้เกณฑ์ในด้าน
รายได้ อาชีพ และการศึกษาเป็นตัวแบ่ง (Schiffman and Kanuk, 2000, p. 307) ชนชั้นทางสังคม
นับว่าเป็นแนวคิดท่ีมีความส าคัญยิ่ง เพราะผู้บริโภคในชั้นสังคมเดียวกันมักจะมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน 
มีรูปแบบการด าเนินชีวิต การซื้อสินค้า และบริการที่คล้ายกัน (ธัชมน ศรีแก่นจันทร์, 2554, หน้า 81) 

3) กลุ่มอ้างอิง คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อความเชื่อ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน กลุ่มอ้างอิงนับว่ามีอิทธิพลส าคัญต่อบุคคล ทั้งนี้เนื่องจากเมื่อคนเรา           
ได้เข้าร่วมในกลุ่มแล้ว ก็จะเริ่มมีพฤติกรรม และการปฏิบัติที่เหมือนกันจนกลายเป็นบรรทัดฐาน และ
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โดยเหตุที่สมาชิกกลุ่มต้องการที่จะให้กลุ่มเป็นที่ยอมรับตนเป็นพวกเพ่ือที่จะได้เข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม
ต่อไป จึงท าให้สมาชิกกลุ่มจ าเป็นที่จะต้องปฏิบัติตามบรรทัดฐานทางสังคมที่ได้ก าหนดขึ้น ดังที่ 
(Schiffman and Kanuk, 2000, p. 264) ได้แบ่งกลุ่มอ้างอิงออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) กลุ่มอ้างอิง
เชิงบรรทัดฐาน หมายถึง กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลในการสร้างและหล่อหลอมบรรทัดฐานซึ่งเป็นแนวทาง      
การปฏิบัติที่สังคมยอมรับให้กับบุคคล เช่น กลุ่มอ้างอิงบรรทัดฐานของเด็ก ได้แก่ พ่อแม่และสมาชิก            
ในครอบครัว เป็นต้น 2) กลุ่มอ้างอิงเชิงเปรียบเทียบ หมายถึง กลุ่มอ้างอิงที่บุคคลใช้เปรียบเทียบ         
ทัศนคติหรือพฤติกรรม กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่บุคคลมีความชื่นชอบและต้องการจะเลียนแบบ เช่น           
กลุ่มดารานักร้อง นักการเมือง หรือนักกีฬาที่ชื่นชอบ เป็นต้น 

4) ครอบครัว คือ การที่คนสองคนหรือมากกว่าซึ่งมีความสัมพันธ์กันโดยสายเลือด  
การแต่งงาน หรือการยอมรับมาอาศัยอยู่ร่วมกัน (Schiffman and Kanuk, 2000, p. 275) ครอบครัว
นับว่าเป็นหน่วยทางสังคมที่ส าคัญมากต่อผู้บริโภค ครอบครัวมีบทบาทต่อผู้บริโภคทั้งในด้าน          
การตัดสินใจ ความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค ผู้บริโภค จะได้รับ             
การถ่ายทอดผ่านกระบวนการขัดเกลาทางสังคม จากสมาชิกในครอบครัวทั้งโดยทางตรง และโดยอ้อม 
ประเด็นในด้านอิทธิพลของครอบครัวที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด          
แบ่งออกเป็น 3 ประเด็นคือ โครงสร้างของครอบครัว ล าดับขั้นของวงจรชีวิตครอบครัว และการ
ตัดสินใจในครอบครัว 

 

 
 
 ภาพที ่2.4 อิทธิพลของครอบครัวที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
          ที่มา: Hawkins and Mothersbaugh (2010, p. 194) 
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 2.2.4 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา          
กลยุทธ์การตลาด เพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมเหล่านั้นได้อย่างเหมาะสมที่สุด หลักการในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายคือ หลัก 6Ws และ 1H เพ่ือให้ได้ค าตอบ
ที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os (ฉัตรยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551, หน้า 92 – 95)  

1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in target market?) เพ่ือทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupant) ที่แท้จริง รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อ และการใช้ของกลุ่มเป้าหมาย 

2) ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า 
จริงๆ แล้วผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นไปท าอะไรกันแน่ เพ่ือทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ ผู้บริโภค
ต้องการจากสินค้าหรือองค์การ (Objects) จะช่วยให้สามารถพัฒนาสินค้าได้ถูกทาง และสร้างจุดขาย          
ที่ถูกต้องได ้

3) ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) เพ่ือทราบถึงเหตุผลที่แท้จริง (Objectives) 
ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เหตุผลที่ท าให้สินค้าน่าสนใจอาจมีหลายประการแต่จะมีเหตุผลที่ส าคัญ
ที่สุดเป็นตัวตัดสินใจ และท าให้ตัดสินใจซื้อ การเข้าใจถึงหลักการนี้จะช่วยให้สามารถปรับปรุง  และ
รักษาคุณสมบัติในส่วนที่สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ 

4) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) ในการตัดสินใจซื้อ  
อาจมีบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ (Organization) เพราะผู้ที่ท าหน้าที่ซื้อ          
อาจไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน หรืออาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนัก จึงต้อง
อาศัยผู้รู้หรือกลุ่มของผู้ซื้อเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพ่ือใช้เป็นข้อมูล
ในการจัดท าโปรแกรมการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุ่มอ้างอิงใด
ในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค หรือถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมีหน้าที่ในการตัดสินใจให้กับผู้ใช้ ธุรกิจอาจต้อง
มุ่งเน้นที่กลุ่มผู้ซื้อเป็นหลัก 

5) ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) เพ่ือทราบถึงโอกาสในการเลือกซื้อ
สินค้าของลูกค้า (Occasion) เพ่ือเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริม
การตลาดในช่วงเวลาที่เหมาะสม โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีการบริโภคมากในบางฤดูกาล 

6) ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือ
ที่จะไปซื้อ (Outlets) เพ่ือเป็นการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม 

7) ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เพ่ือทราบถึงวิธีการซื้อของผู้บริโภค 
(Operation) ว่ามีขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือแก้ไขหรือ        
ลดปัญหานั้นๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหาและตัดสินใจซื้ออย่างไรจึงจะช่วยให้ธุรกิจ          
มีข้อมูลในการวางแผนการ ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากท่ีสุด 
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 จากที่กล่าวมาพบว่า การเข้าใจถึงพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของลูกค้ามีความส าคัญต่อธุรกิจ 
กล่าวคือ เมื่อธุรกิจรู้ว่าลูกค้ามีพฤติกรรมอย่างไรในการซื้อสินค้า จะท าให้สามารถวางแผน และ
ก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรม รวมถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าได้ ดังนั้นผู้วิจัย
สนใจศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าแตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน
หรือไม่ อย่างไร เพ่ือทราบกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และสามารถ
เลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่จะสื่อสารกับผู้บริโภคได้มากที่สุด เพ่ือกระตุ้นให้ ลูกค้า            
เกิดการซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัส 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 2.3.1 ความหมายการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในการเลือกสินค้าอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือก
สินค้าตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46) 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หมายถึง ขั้นตอนหลังจากการประเมินทางเลือก 
ผู้บริโภคจะล าดับยี่ห้อ และก าหนดความตั้งใจที่จะซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบ 
มากที่สุด แต่อาจเกิดปัจจัย สองปัจจัยเข้ามาแทรกระหว่างความตั้งใจที่จะซื้อกับการตัดสินใจซื้อ 
ปัจจัยแรกคือ ทัศนคติจากบุคคลอ่ืน และปัจจัยที่สองคือ ปัจจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดหวัง           
มาก่อน (นันทสารี สุขโตและคณะ, 2555, หน้า 90) 
 2.3.2 ระดับการท าการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจของผู้บริโภคในแต่ละครั้งจะมีการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการ
ตัดสินใจ แต่การตัดสินใจในแต่ละสถานการณ์จะมีการเก็บรวบรวมข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันไปตาม
สถานการณ์ ซึ่งสามารถแบ่งระดับการตัดสินใจได้เป็น 3 ระดับ คือ 

1) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) ผู้บริโภค

ต้องการข้อมูลจ านวนมากในการตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือน ามาใช้ในการก าหนดเกณฑ์การตัดสินใจซื้อ        

ในครั้งนั้น ๆ เพราะผู้บริโภคไม่เคยมีเกณฑ์ในการประเมินกลุ่มสินค้าหรือตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งมาก่อน 

จึงมีความจ าเป็นต้องใช้ข้อมูลจ านวนมากมาท าการพิจารณาและตัดสินใจอย่างรอบคอบ เช่น การซื้อบ้าน

หลังแรก และการซื้อรถยนต์คันแรก เป็นต้น 

2) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด  (Limited Problem Solving) ผู้บริ โภคมีการ

ตัดสินใจซื้อตราสินค้า สินค้า ภายใต้สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีเกณฑ์ในการประเมินกลุ่มสินค้าหรือ       
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ตราสินค้าอยู่แล้ว เพียงแต่ยังไม่มั่นใจในสินค้าใดเป็นสินค้าที่ดีมากเพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงหรือยังไม่มั่นใจว่าผู้บริโภคมีความชอบตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่างแท้จริง 

จึงมีการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจร่วมกับข้อมูลที่มีอยู่แล้ว เช่น การซื้อโทรทัศน์สี

เครื่องใหม่มาแทนเครื่องเก่าที่เสียไป 

3) การตัดสินใจบนพ้ืนฐานความเคยชิน (Routinized Behavior) ผู้บริโภคมีข้อมูล และ

ประสบการณ์เกี่ยวกับกลุ่มสินค้าเป็นอย่างดี และมีการก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินตราสินค้า           

ที่ให้ความสนใจไว้เรียบร้อยแล้ว ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อตราสินค้าหรือสินค้า ในแต่ละครั้งของผู้บริโภค 

ใช้ข้อมูลที่มีอยู่ในการประเมินการตัดสินใจซื้อสินค้าครั้งต่อไป หรือจะเรียกว่าใช้ประสบการณ์ในการซื้อ

ครั้งเก่ามาใช้ ท าให้เกิดการซื้อสินค้าเพราะความเคยชิน 

 2.3.3 บทบาทของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ 
การใช้ รวมทั้งการก าจัดสินค้าเหล่านั้นภายหลังการบริโภคแล้วอย่างไรก็ตาม อาจมีบุคคลหลายคนที่
เข้ามาเกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภคดังกล่าว และแต่ละคนก็อาจมีบทบาทที่แตกต่างกันไป โดยอาจ
จ าแนกบาทบาทต่าง ๆ ได้ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554, หน้า 8) 

- ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ เป็นผู้ริเริ่มหรือ
เสนอความคิดเก่ียวกับความต้องการสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง 

- ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่แสดงออกจะโดยตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจก็ตาม  
แต่มีอิทธิพลต่อการให้ค าแนะน า และมุมมองต่างๆ ต่อการตัดสินใจเลือก การซื้อและใช้สินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ 

- ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจว่าจะซื้อ 
หรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไหร่ และซื้อจ านวนเท่าใด 

- ผู้ซื้อ (Purchaser) คือ บุคคลที่เป็นผู้ซื้อสินค้า โดยอาจไม่ได้เป็นผู้ซื้อก็ได้ 
- ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่ใช้สินค้าและบริการโดยตรง โดยอาจไม่ได้เป็นผู้ซื้อก็ได้ 
บทบาทที่แตกต่างกันดังกล่าวในกระบวนการบริโภค อาจจะเห็นได้จากตัวอย่าง

ครอบครัวหนึ่ง ลูกสาวคนโตเป็นผู้ริเริ่มน าเสนอความคิดว่า ควรจะสมัครเป็นสมาชิกเคเบิ้ลทีวีเพ่ือรับชม
รายการต่าง ๆ ที่มีความหลากหลาย ส่วนลูกชายคนรองเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจโดยให้เหตุผล        
ชักจูงทุกคน ในที่สุดพ่อเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อบริการเคเบิ้ลทีวี และแม่แสดงบทบาทเป็นผู้ซื้อ ส่วนผู้ใช้
ในกรณีนี้อาจจะเป็นสมาชิกทุกคนในครอบครัว โดยแต่ละคนอาจเลือกชมรายการเฉพาะที่ตนเอง           
ให้ความสนใจ 
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          2.3.4 ส่วนผสมทางการตลาด  
 นักวิชาการหลายท่านกล่าวถึงความหมายเกี่ยวกับ ส่วนผสมทางการตลาด ไว้หลาย
ความหมายผู้วิจัยได้น าเสนอเพียงบางส่วน ดังนี้ 
 สุดาพร.กุณฑลบุตร.(2555,.หน้า.12).กล่าวว่า.ส่วนผสมทางการตลาด.หมายถึง 
องค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข้องกับสินค้า หรือบริการที่จะน าเสนอสู่ ลูกค้า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ          
ส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัยด้านการตลาดที่เรียกว่า 4P’s ประกอบด้วย 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่จะน าเสนอขายสู่ลูกค้า 

- ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าจะต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มา           

ซ่ึงสินค้านั้น ๆ 

- สถานที่ (Place) หมายถึง ช่องทางในการที่จะน าสินค้าเสนอขายลูกค้า เช่น ตลาดสด 

ซูเปอร์มาร์เก็ต การจ าหน่ายสินค้าทางไปรษณีย์ การจ าหน่ายสินค้าทางอินเตอร์เน็ต และช่องทางอ่ืน ๆ 

เป็นการด าเนินความสะดวกให้แก่ลูกค้า ท าให้การหาซื้อง่ายขึ้น 

- การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) หมายถึง กระบวนการในการส่งเสริมหรือ

กระตุ้นให้ลูกค้าหันมาใช้สินค้า และผลิตภัณฑ์ของกิจการ  

 วิมลศรี แสนสุข และคณะ (ม.ป.ป., หน้า 19.-.21) อธิบายถึงเครื่องมือทางการตลาด      
ที่นิยมใช้  เพ่ือที่จะให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ซึ่ง                       
มีความส าคัญเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับนักการตลาดที่จะน ามาใช้ในการบริหารงาน และผันแปรไปตาม
สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่เป็นอยู่ขณะนั้น ได้แก่     
                   - ผลิตภัณฑ์  (Product) หมายรวมถึงตัวสินค้า และบริการที่กิจการมีไว้เพ่ือเสนอขาย           
แก่ผู้ซื้อ และผู้บริโภคท่ีมีอยู่ ในตลาดหนึ่ง ๆ ซึ่งผลิตภัณฑ์นี้จะประกอบไปด้วยการจัดให้สายผลิตภัณฑ์
หรือการมีสินค้าหลากหลายไว้เสนอขายแก่ลูกค้าในหลาย ๆ กลุ่มที่มีความต้องการแตกต่างกันไปตาม
ระดับความชอบ และประโยชน์ที่จะได้รับ  

- ราคา (Price) การก าหนดราคาเป็นสิ่งส าคัญของเครื่องมือการตลาดที่เป็นส่วนประสม

การตลาด เพราะการตั้งราคาที่จะเสนอขายสินค้า และบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ได้มีการก าหนดไว้        

โดยจะต้องค านึงถึงลูกค้าที่จะซื้อว่าจ านวนเงินที่เป็นราคาควรจะก าหนดระดับไว้สูงหรือต่ า มากหรือน้อย

เทา่ใดที่จะพอดีกับคุณภาพหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีจัดน ามาเสนอขาย 

- ช่องทางการจ าหน่าย (Place) เป็นการเลือกใช้ช่องทางจ าหน่ายที่เพียงพอต่อ          

การกระจายตัวของสินค้า และบริการให้มีการเข้าไปอย่างทั่งถึงลูกค้าที่มีอยู่ในตลาดเป้าหมาย จะจัดตั้ง
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สถานที่จัดจ าหน่ายบริเวณไหนซึ่งต้องเน้นถึงความสะดวกสบายในการที่ลูกค้าจะหาซื้อสินค้า และบริการ

ที่มีอยู่ใกล้บ้านมีที่จอดรถสะดวกสบาย สามารถหาซื้อสินค้าได้อย่างหลากหลาย เพ่ือบริการผู้บริโภค       

ด้วยความรวดเร็ว สะดวก ปลอดภัย และประหยัดค่าใช้จ่าย 

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาดไปสู่ผู้บริโภค 

โดยมีกิจกรรมที่น ามาใช้ส าหรับส่งเสริมการตลาดหลาย ๆ รูปแบบด้วยกัน เพ่ือเป็นการกระตุ้น          

ความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

 คุณสมบัติต่างของร้านค้าปลีกซึ่งเกี่ยวกับภาพพจน์ของผู้บริโภคที่จะใช้บริการ ส่วนใหญ่
ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติ ดังนี้ (ปริญ ลักษิตานนท์, 2544,.หน้า 154) 

- การเลือกร้านค้าและที่ตั้ง (Store Choices and Locations) ลักษณะของร้านค้า            

ย่อมบอกถึงกลุ่มผู้บริโภคเป็นกลุ่ม ๆ ไป โดยเน้นถึงความประสงค์และความปรารถนาของผู้บริโภค 

ร้านค้าปลีกแบบสรรพสินค้าจะเสนอสินค้าให้ผู้บริโภค  แต่บางครั้งผู้บริโภคยังค านึงถึงระยะทางที่ตั้ง          

ของร้านค้ามากขึ้น 

- ราคาที่จัดจ าหน่าย (Printing) เป็นตัวก าหนดถึงความสามารถหรืออ านาจในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค แต่ในขณะเดียวกันก็ไม่สามารถจะเป็นตัวก าหนดที่ตายตัว เพราะบ่อยครั้ง            

ที่ผู้บริโภคให้เหตูผลในการซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยเหตุผลอ่ืน  

- ผลิตภัณฑ์ที่จัดจ าหน่าย (Product) การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับลักษณะ

ของร้านที่ประกอบธุรกิจและการจัดประเภทเป็นหมู่เป็นแถว ย่อมสามารถชักจูงให้ผู้บริโภคมารับบริการ

ต้องเข้าใจว่าผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ แต่ทุกอย่างย่อมขึ้นอยู่กับสิ่งแวดล้มของร้าน และการตกแต่งภายใน 

อีกทั้งคุณสมบัติของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อ ฯลฯ 

 ผู้วิจัยได้สนใจศึกษาด้านสินค้า ด้านสถานที่ และด้านราคา เพราะลูกค้าจะซื้อสินค้า              
ที่ตรงกับความจ าเป็น ความต้องการ ความพึงพอใจ โดยได้รับความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย            
จากการซื้อสินค้า และบริการ ด้วยราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า การเดินทางไปมาสะดวกในการ
จับจ่ายใช้สอย ส่วนในเรื่องของการส่งเสริมการจ าหน่ายได้กล่าวในเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
 2.3.5 โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  Schiffman, Kanuk and Lazar (2007, p..513) กล่าวถึง โมเดลของการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคประกอบด้วย ผลกระทบภายนอก (การน าเข้า) การตัดสินใจของผู้บริโภค (กระบวนการ) และ
พฤตกิรรมหลังการซื้อ (ผลลัพธ์) ดังนี้ 
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   ผลกระทบภายนอก 
 
 
 
 
 
 

    การตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.5 โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer Decision Making) 
        ที่มา: Schiffman, Kanuk และ Lazar (2007, p.513) 
 
 
 
 

กิจกรรมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ ์
2. การส่งเสริมการตลาด 
3. ราคา 
4. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

สภาพแวดล้อมทางสังคม 
1. ครอบครัว 
2.แหล่งที่มาไมเ่ป็นทางการ 
3. ชนช้ันทางสังคม 
4. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 

การตระหนักถึงความต้องการ 
 
การค้นหาก่อนการซื้อ 
 
การประเมินทางเลือก 

แนวคิดทางจิตวิทยา 
1. แรงจูงใจ 
2. การรับรู ้
3. การเรียนรู ้
4. บุคลิกภาพ 
5. ทัศนคติ 

ประสบการณ์ 

การประเมินผลหลังการซ้ือ 

พฤติกรรมการซ้ือ 
1. การทดลอง 
2. การซื้อซ้ า 
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 1) การน าเข้า (Input) ส่วนประกอบการน าเข้าของโมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ 
ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยภายนอกนี้         
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนที่ 1 ปัจจัยที่องค์กรพยายามจะเข้าไปมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค โดยการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง หรือเรียกว่าการน าเข้าทางการตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด 
ที่องค์กรพยายามเข้าถึงให้ข้อมูล และชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมทางสังคมวัฒนธรรมที่ประกอบด้วยครอบครัว แหล่งข้อมูลที่ไม่เป็นทางการ เช่น เพ่ือน 
แหล่งข้อมูลที่ไม่หวังผลตอบแทน เช่น ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ นักวิจารณ์ นักเขียน ชนชั้นทางสังคม 
วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการประเมินของผู้บริโภคที่จะยอมรับหรือ
ปฏิเสธผลิตภัณฑ์ 
 2) กระบวนการ (Process) ส่วนประกอบของกระบวนการเป็นส่วนที่พิจารณาถึง
ผู้บริโภคท าการตัดสินใจอย่างไร ซึ่งการท าความเข้าใจกระบวนการนี้ จะท าการพิจารณาอิทธิพลของ
แนวคิดทางจิตวิทยา ซึ่งจัดเป็นอิทธิพลภายในประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ 
และทัศนคติ ที่มีผลกระทบต่อกระบวนการท าการตัดสินใจของผู้บริโภค ที่เกิดจากความจ าเป็นหรือ
ความต้องการของผู้บริโภคตระหนักถึงทางเลือกผลิตภัณฑ์ การเก็บรวบรวมข้อมูล และการประเมิน
ทางเลือก จึงสรุปได้ว่าการกระท าการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ 

 2.1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
เผชิญกับปัญหาในการด าเนินชีวิตประจ าวัน หรือภาระหน้าที่ของผู้บริโภคเอง เช่นนักศึกษาได้รับ
มอบหมายจากอาจารย์ให้ไปท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารที่ประสบความส าเร็จพร้อมทั้งสรุปบทสัมภาษณ์
และส่งภาพถ่ายวีดีโอขณะสัมภาษณ์ นักศึกษาจะเผชิญกับปัญหาในการหาอุปกรณ์เพ่ือถ่ายวิดีโอ หรือ
นาย ข เป็นผู้จัดการฝ่ายขายของบริษัทท่ีมีหน้าที่รับผิดชอบพนังงานงานขายท้ังสิ้น 50 คน และจะต้อง
มีการติดต่อสื่อสารกับพนักงานทั้งหมดในเวลาที่พนักงานขายออกปฏิบัติงานในพ้ืนที่ต่าง ๆ เพ่ือส่ง
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงนโยบายราคา หรือส่งเสริมการขายให้แก่พนักงานแต่ละคน        
ได้รับทราบและปฏิบัติงานไปในทิศทางเดียวกันได้ตระหนักถึงปัญหาในการส่งข่าวสารไปยังพนักงาน
ขายว่ามีความล่าช้าและได้รับข่าวสารที่ไม่เท่าเทียมกัน นาย ข ได้เสนอให้ผู้บริโภคจัดซื้อโทรศัพท์
สมาร์ทโฟนให้พนักงานทุกคนได้ใช้เพ่ือท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น จากตัวอย่างข้างต้น
จะเห็นได้ชัดว่าเมื่อไรที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการจะส่งผลให้เกิดความต้องการ
สินค้าประเภทนั้น ๆ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นผู้บริโภคมักจะท าการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ 

 2.2) การค้นหาก่อนการซื้อ (Prepurchase Search) จะเกิดขึ้นเมื ่อผู ้บริโภค        
มีการรับรู้ความต้องการของตนเอง และอาจจะเกิดความพึงพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง ผู้บริโภคมักจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยการค้นหาข้อมูล
จากประสบการณ์ในอดีตของตนเองที่อาจจะเป็นข้อมูลที่มากเพียงพอที่จะน าไปใช้ในการประเมิน
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ทางเลือกและใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบ่อยครั้งที่ข้อมูลจากประสบการณ์มีไม่มากพอหรือ
ผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์ใดเลย ผู้บริโภคจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลใหม่อย่างเข้มข้นเพ่ือใช้ในการ
ประเมินทางเลือกต่อไป 

 2.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternatives) เริ่มจากการน าข้อมูล
ข่าวสารที่ได้ท าการเก็บรวบรวมมาพิจารณา และโดยส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลอยู่ 2 ประเภท คือ 

- รายชื่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคคิดว่าจะท าการเลือกซื้อ เกิดจากบริบทของ      

การท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีการพิจารณาตราสินค้าที่คิดว่าจะท าการตัดสินใจซื้อ

หรือที่เรียกว่า Evoked Set หรือ Consideration Set เป็นกลุ่มตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้การยอมรับ 

และกลุ่มตราสินค้านี้จะแบ่งเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือและไม่เลือกซื้อ 

- การก าหนดเกณฑ์ที่จะใช้ในการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า 

โดยดูจากคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ เช่น คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ลูกค้ามักจะใช้

เกณฑ์ความเร็ว ราคา ขนาดของหน่วยความจ า เป็นต้น หรือ อาหารพร้อมแช่แข็ง เกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ คือ 

รสชาติ ราคา ประเภทอาหาร และการใช้เวลาในการเตรียมก่อนรับประทาน เป็นต้น 

 นอกจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกแล้ว 
ยังมีประเด็นส าคัญที่ผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ส าคัญในการประเมินทางเลือกอีกด้วย ประเด็นส าคัญ คือ 
ตราสินค้า องค์กรต้องท าให้ตราสินค้าของตนเข้าไปอยู่ในกลุ่มที่ท าให้ผู้บริโภคระลึกถึง (Evoked Set) 
เป็นกลุ่มตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้การยอมรับ การที่จะท าให้ผู้บริโภคยอมรับเกิดจากปัจจัย 3 ประการ
คือ 1) ตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพ 2) ตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยง และ 3) ตราสินค้า 
ทีผู่้บริโภครับรู้ถึงการประหยัดต้นทุนให้แก่ผู้บริโภคท้ังที่เป็นตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน 
 3) ผลลัพธ์ (Output) ในส่วนของผลลัพธ์ของโมเดลการท าการตัดสินใจของผู้บริโภค             
มีส่วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมหลังการตัดสินใจอยู่ 2 ส่วน คือ พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) 
และการประเมินหลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 
 3.1) พฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคมพีฤติกรรมการซื้ออยู่ 3 ประเภท คือ การทดลองซื้อ 
(Trial Purchase) การซื้อซ้ า (Repeat Purchase) และการซื้อที่เกิดจาการผูกมัดระยะยาว (Long - term 
Commitment Purchase) 
 การทดลองซื้อเป็นการซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งหรือตราสินค้าใด          
ตราสินค้าหนึ่งเป็นครั้งแรก และมักจะท าการซื้อในปริมาณน้อยกว่าปริมาณการซื้อปกติ ซึ่งการทดลอง
เป็นพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคพยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑ์ผ่านการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น
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ผู้บริโภคต้องการซื้อผงซักฟอกตราสินค้าใหม่ แต่ไม่มั่นใจว่าคุณสมบัติจะดีเท่าเทียมกับตราสินค้าเดิม
หรือไม่ ผู้บริโภคจะซื้อผงซักฟอกในปริมาณน้อยก่อนในตอนเริ่มแรก องค์กรสามารถจัดกิจกรรม
การตลาด โดยการส่งเสริมการขาย เช่น แจกสินค้าตัวอย่าง คูปอง หรือการลดราคา เพ่ือช่วยกระตุ้นให้
ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าได้เร็วขึ้นจนเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ า และน าไปสู่การเป็นลูกค้าที่มีความภักดี
ต่อตราสินค้า องค์กรเกิดความม่ันคงในการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้น ๆ 
 การทดลองซื้อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถเกิดขึ้นได้กับผลิตภัณฑ์ทุกประเภท 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับผลิตภัณฑ์คงทน (Durable Goods) เช่น ตู้ เย็น เครื่องซักผ้า โทรทัศน์ 
คอมพิวเตอร์ รถยนต์ ผู้บริโภคจะเข้าสู่สถานการณ์คือพฤติกรรมการซื้อที่เรียกว่าการซื้อที่เกิดจาก        
การผูกมัดในระยะยาว โดยปราศจากโอกาสในการทดลองอย่างแท้จริง ผู้บริโภคจะท าการเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ก่อนการซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือน ผู้น าทางความคิด สมาชิกในครอบครัว            
สื่อสิ่งพิมพ์ พนักงานขาย โชว์รูม ร้านค้า และอ่ืน ๆ เพื่อน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนการซื้อ 
 3.2) การประเมินหลังการซื้อ ผู้บริโภคที่มีการใช้ผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะอย่างยิ่ง          
ช่วงการทดลองซื้อ ผู้บริโภคจะท าการประเมินประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ว่าตรงกับความคาดหวัง        
ของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งผลการประเมินหลังการซื้อมีผลลัพธ์ 3 ประการ คือ 1) ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดี 2) ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์           
ดีเกินกว่าประสิทธิภาพที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือประทับใจ และ           
3) ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าประสิทธิภาพที่ผู้บริโภคคาดหวัง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
ผลลัพธ์จากการประเมินทั้ง 3 ประการนี้ท าให้เห็นว่าความคาดหวัง และความพึงพอใจมีความเชื่อมโยงกัน
อย่างใกล้ชิด จะน าไปใช้ในการประเมินประสบการณ์ความคาดหวังซ้ าแล้วซ้ าอีก และน าไปใช้เป็นข้อมูล        
ในการประเมินการซื้อในครั้งต่อไป 
 ส่วนประกอบที่ส าคัญของการประเมินหลังการซื้อ คือ การลดความรู้สึกไม่มั่นใจ
หรือข้อสงสัยของผู้บริโภคในขณะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่วนหนึ่งของการวิเคราะห์หลังการซื้อ คือ 
ผู้บริโภคต้องการความมั่นใจว่าการตัดสินใจซื้อครั้งนี้เป็นการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ชาญฉลาด โดย
การค้นหาโฆษณาที่ช่วยสนับสนุนทางเลือกที่ตนเลือกมาแล้ว หรือพยายามชักจูงเพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน 
หรือเพ่ือนบ้านให้ซื้อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่ตนเลือกซ้ือมา 
  การวิเคราะห์หลังการซื้อจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตามที่
ลูกค้าคาดหวังหรือดีกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าจะจดจ าเป็นประสบการณ์ที่ได้ และจะส่งผลให้เกิด  
การซื้อซ้ าต่อไป (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 283 - 295)  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นพบว่า การตัดสินใจในการซื้อ เป็นสิ่งที่องค์กรธุรกิจควรให้ความส าคัญ
และควรเน้นไปที่กระบวนการในการตัดสินใจซื้อทั้งหมด โดยเฉพาะธุรกิจที่แข่งขันทางการตลาดสูง 
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ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการซื้อสินค้าหลายราย ดังนั้น การรู้ถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจมาซื้อ
สินค้าจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง โดยเฉพาะด้านต่างๆ ที่ผู้บริโภคสัมผัสได้ด้วยตนเอง เช่น ด้านสินค้า 
ด้านราคา และด้านสถานที่ เพ่ือให้องค์กรธุรกิจใช้เป็นแนวทางในการวางแผนด้านต่างๆ เพ่ือให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้วิจัยสนใจศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคที่แตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน รวมถึงปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเทสโก้โลตัสนั่นเอง 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวลักษณะประชากรศาสตร ์

 2.4.1 ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเรื่องขนาด โครงสร้าง            
การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอ่ืน ๆ 
ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้งสาเหตุ และผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และ
วัฒนธรรม  
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, หน้า 22) กล่าวว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ (Demographic 
Factor) หมายถึง ลักษณะของประชากร ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ 
การศึกษา ประสบการณ์ รายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ  โดยรวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์ 
และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว  
 นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2558, หน้า 74) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร หมายถึง ข้อมูล
เกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น เพศ วงจรชีวิตครอบครัว ลักษณะทางครอบครัว อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 
ศาสนา และเชื้อชาติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากความหมายข้างต้น พอสรุปได้ว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง แนวคิดที่พยายาม
ชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างบุคคลที่มีคุณสมบัติแตกต่างกัน ก็จะมีพฤติกรรมที่ต่างกันด้วย ทั้งเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ ศาสนา และเชื้อชาติ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเช่นกัน 
 2.4.2 การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การแบ่งตลาดรวมออกเป็น
ตลาดส่วนย่อย ๆ โดยตลาดแต่ละส่วนที่แบ่งได้จะประกอบด้วยผู้บริโภคที่มีตัวแปรร่วมคล้ายคลึงกัน
หรือเป็นอย่างเดียวกัน (ศุภชาติ เอี่ยมรัตนกูล, 2557, หน้า 36) 
 ประชากรศาสตร์เป็นการอ้างอิงถึงข้อมูลทางสถิติที่ เกี่ยวกับประชากร ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด คือ อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และการศึกษา 
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เพราะเป็นปัจจัยที่ช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน และท าให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556 หน้า 37). 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, หน้า 57 - 58) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้าน
ประชากรศาสตร์ จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรอื่น ประกอบด้วย 

1) อายุ (Age) สินค้าแต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า 

ที่มีอายุแตกต่างกัน อีกท้ังความชอบ และรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย เช่น วัยรุ่นสนใจ

สินค้าตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น ส่วนผู้สูงอายุมักจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม

ตัวแปรชนิดนี้อาจเป็นตัวแปรลวงได้ เช่น สินค้าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนวัยหนุ่มสาว แต่กลับมีผู้สูงอายุ

มาซื้อแทน ทั้งนี้สาเหตุมาจากจิตวิทยาภายในของคนเราที่คิดว่าตัวเองยังเป็นหนุ่มสาวอยู่ เป็นต้น 

2) เพศ (Sex) ผู้หญิงกับผู้ชายมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

เช่น ผู้หญิงมักจะมีความอ่อนโยนมากกว่าผู้ชาย ส่วนผู้ชายมักจะมีความเป็นผู้น ามากกว่าผู้หญิง เป็นต้น 

จึงได้มีการน าลักษณะความแตกต่างทางเพศมาประยุกต์ใช้กับสินค้าบางประเภท ในอดีตผู้หญิง        

มักจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าประเภทครีมบ ารุงผิว น้ าหอม ครีมเปลี่ยนสีผม และยาระงับกลิ่นกาย 

แต่ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าสินค้าเหล่านี้เจริญเติบโตสูงมากในส่วนตลาดผู้ชาย ซึ่งเป็นสินค้าที่สามารถใช้ได้

ทั้งสองเพศ (Unisex) 

3) การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพ

ที่ดีกว่า และมีราคาสูงกว่าผู้มีการศึกษาระดับต่ า 

4) อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพมีความจ าเป็นและความต้องการ

ในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องการรถยนต์ที่ดูดีมีระดับ เช่น เบนซ์ ผู้ใช้แรงงาน

ต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน เช่น สบู่ ยาสีฟัน และอาหาร เป็นต้น 

5) รายได้ (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง อย่างไรก็ตาม

ผู้ที่มีรายได้ปานกลาง และรายได้ต่ าก็จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า สินค้า และบริการที่นิยมใช้          

การแบ่งส่วนตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง และการท่องเที่ยว 

เป็นต้น แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้รวมกับตัวแปรประชากรศาสตร์ตัวอ่ืน ๆ เพ่ือให้การก าหนด

ตลาดเป้าหมายชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มผู้บริหารธุรกิจที่มั่งคั่งรุ่นเยาว์  (Yuppies) เป็นการใช้เกณฑ์

รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ เป็นต้น 
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 นอกจากนี้ การศึกษา อาชีพ รายได้ มักจะมีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่ง บุคคลที่มี
การศึกษาสูงมักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายได้สูง ส่วนบุคคลที่มีการศึกษาต่ า โอกาสที่จะมีอาชีพ         
การงานในระดับสูงย่อมเป็นไปได้ยาก จึงท าให้มีรายได้ต่ า 
 6)  ขนาดครอบครัว (Family) และสถานภาพครอบครัว (Marital status) ลักษณะ
ครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ส าคัญขององค์กร เพราะมีความส าคัญยิ่งในส่วนที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค        
ทั้งจ านวน และลักษณะของผู้บริโภคในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง  
 กัลยกร  วรกุลลัฏฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551, หน้า 109 - 110) ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม และส่วนบุคคลของประชากรที่หมายรวมถึง 
อายุ (Age) เพศ (Gender) การศึกษา (Education) รายได้ (Income) อาชีพ (Occupation) เชื้อชาติ 
(Race) สถานภาพสมรส (Marital Status) และขนาดครอบครัว (Family Size) โดยปกติลักษณะ
เหล่านี้มักจะใช้เป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมายของโฆษณา เนื่องจากลักษณะ               
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะท าให้ผู้รับสารเป้าหมายมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน      
ไปด้วยเช่น 

1) อายุ ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการที่แตกต่างกันไปด้วย           

การท าข่าวสารโฆษณา จึงต้องพิจารณาว่ากลุ่มผู้รับสารเป็นบุคคลอายุประมาณเท่าไร เช่น การท าโฆษณา

ส าหรับเด็กอายุ 5 - 10 ขวบ ย่อมต้องใช้เนื้อหาที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนและเป็นภาษาท่ีสนุกสนานร่าเริง 

สื่อโฆษณาที่จะเข้าถึงกลุ่มอายุนี้คือ รายการทีวีส าหรับเด็ก หนังสือการ์ตูนเป็นต้น 

2) เพศ เป็นลักษณะประชากรศาสตร์ที่เป็นพ้ืนฐานที่ท าให้เกิดความแตกต่างระหว่าง          

เพศชาย และเพศหญิง ท าให้มีความต้องการ และแรงจูงใจที่แตกต่างกัน ความแตกต่างระหว่างเพศชาย

และเพศหญิง เริ่มตั้งแต่ความแตกต่างทางกายภาพโดยธรรมชาติ เช่น ความเป็นชาย จะมีความเข้มแข็ง

มากกว่าเพศหญิง ใช้เหตุผลมากกว่าอารมณ์ เป็นต้น จนถึงความแตกต่างตามบทบาทในสังคม            

เป็นการเรียนรู้มาจากสังคมว่าเพศใดควรมีบทบาทอย่างไร ทั้งนี้สังคมนั้นๆ เป็นผู้ก าหนดขึ้น เช่น               

การที่สังคมมองว่า เพศหญิงควรเป็นแม่บ้านที่ดี ดูแลบ้าน และครอบครัว การมองว่าผู้หญิงท างานบางอย่าง

ไม่ได้เท่าเทียมกับเพศชายเป็นต้น ท าให้สินค้าบางสินค้า ถูกจัดแบ่งประเภทว่าเป็นสินค้าส าหรับผู้หญิง

เช่น เครื่องส าอาง โลชั่นทาผิว และอาหารแช่แข็ง เป็นต้น ในขณะที่บางสินค้าถูกมองว่าเป็นสินค้า

ส าหรับผู้ชาย เช่นเครื่องมือช่าง มีดโกนหนวด เป็นต้น  ท าให้สินค้าบางตราสินค้าวางต าแหน่งสินค้า       

ของตนว่าเป็นสินค้าส าหรับผู้ชายแท้ (Masculine) และบางตราสินค้าวางต าแหน่งว่าเป็นสินค้าส าหรับ

ผู้หญิง (Feminine) เช่นกัน 
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3) การศึกษา ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อการวางกลยุทธ์โฆษณา เช่นเดียวกัน 

เพราะระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาแตกต่างกัน รวมทั้งมีระดับ

ความเข้าใจข่าวสารโฆษณาแตกต่างกันด้วย 

4) อาชีพ กล่าวได้ว่าอาชีพของผู้บริโภคเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อเนื่องมาถึงรายได้            
ของบุคคลด้วย มีผลต่อมาถึงรูปแบบด าเนินชีวิตและพฤติกรรมต่างๆ เช่น อาชีพรับราชการจะมีรายได้
ค่อนข้างน้อยกว่าอาชีพพนักงานเอกชน แต่มีระดับความมั่นคงในงานมากกว่า อาชีพราชการจึงมักจะมี
วิถีชีวิตแบบอนุรักษ์นิยมสบายๆ ค่อยเป็นค่อยไป และใช้สินค้าที่ไม่ต้องหรูหราแต่ทนทาน ในขณะที่
อาชีพพนักงานเอกชนมีรายได้มากกว่า จะมีวิถีชีวิตที่หวือหวากว่าการเข้าสังคม ใช้สินค้าที่เป็นแฟชั่น
มากกว่า ดังนั้น กลยุทธ์โฆษณาจึงต้องท าให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของอาชีพเหล่านั้น 
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 54 - 55) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนตลาด
โดยค านึงถึงข้อมูลประชากรด้านต่าง ๆ ได้แก่ 

1) อายุ ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใช้สินค้า

แตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วงวัยต่าง ๆ ได้แก่ อายุต่ ากว่า 6 ปี อายุระหว่าง 6 -11 ปี อายุ

ระหว่าง 12 - 19 ปี อายุระหว่าง 20 - 34 ปี อายุระหว่าง 35 - 49 ปี และอายุระหว่าง 50 – 64 ปีขึ้นไป 

หรืออาจแบ่งเป็นวัยทารก วัยเด็กหรือวัยรุ่น วัยท างาน และวัยชราก็ได้ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการ

ในแต่ละช่วงวัยก็จะแตกต่างกัน เช่น เครื่องแต่งกาย แชมพู และยาสีฟัน เป็นต้น  

2) เพศ ลูกค้าเพศชาย และเพศหญิงจะมีพฤติกรรม และทัศนคติที่แตกต่างกัน 

3) ระดับการศึกษา การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ และ

พฤติกรรมการซื้อ โดยลูกค้าที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าลูกค้าที่มี

การศึกษาต่ า 

4) รายได้ รายได้เป็นปัจจัยก าหนดอ านาจการซื้อผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมีอ านาจการซื้อ

สูงมักจะเลือกใช้สินค้าที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผู้บริโภคทีม่ีรายได้ต่ าจะเลือกใช้สินค้าท่ีคุ้มค่า 

5) อาชีพ ลูกค้าแต่ละอาชีพต้องการสินค้า และบริการที่แตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจ

ต้องการสินค้าที่ดูหรูหราเพ่ือเสริมภาพลักษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex แต่กรรมกรต้องการนาฬิกา                 

ที่สามารถบอกเวลาได้เท่านั้น 

6) ขนาดครอบครัว มีความส าคัญกับการบริโภคอย่างยิ่ง แต่ละครอบครัวจะมีจ านวน

และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนแตกต่างกัน ซึ่งขนาดครอบครัวก็จะเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้า 
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7) สถานภาพสมรส เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรืออาศัยอยู่ร่วมกันโดยไม่แต่งงานมีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า การท่องเที่ยว และการใช้เวลาว่าง 

จากข้างต้นพอสรุปได้ว่า การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญส าหรับองค์กรธุรกิจ 
เพราะสามารถชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างบุคคลที่มีคุณสมบัติแตกต่างกัน ซึ่งจะมีพฤติกรรม             
ที่ต่างกันด้วย ทั้งเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ท าให้องค์กรธุรกิจสามารถเลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆ ให้เหมาะสมกลับกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง 
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 วราพร  ไตรทศพร (2550) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรม และปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า         
จากร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ที่อาศัย ศึกษา และ
ท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 
21 – 30 ปี สถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท และส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิก          
ในครอบครัวประมาณ 2 – 5 คน มีความถ่ีในการไปซื้อสินค้าประมาณ 1 – 2 ครั้งต่อเดือนโดยที่สินค้า
ส่วนใหญ่ที่ซื้อจะเป็นของใช้ส่วนตัวและร้านค้าปลีกที่กลุ่มตัวอย่างนิยมใช้บริการมากที่สุดคือ            
เทสโก้โลตัส ซึ่งเป็นร้านค้าปลีกที่เน้นลูกค้าระดับกลาง และระดับล่าง โดยจ าหน่ายสินค้าในราคาถูก
และมีสินค้าให้เลือกมากมายหลายชนิด ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกของกลุ่มตัวอย่าง        
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันตามเพศ แต่มีความแตกต่างกันเมื่อเทียบกับอายุ อาชีพ
สถานภาพสมรส รายได้ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก
ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่มีความแตกต่างกันในการก าหนดค่าใช่จ่ายในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก       
ในแต่ละครั้งของกลุ่มตัวอย่าง 
 สุภมาส ธาดาธนวงศ์ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค        
ต่อร้านค้าประเภทดิสเคานท์สโตร์เทสโก้โลตัส  สาขาพระราม 3 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา            
ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อร้านค้าประเภทดิสเคานท์สโตร์เทสโก้โลตัส สาขาพระราม 3 
และเพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้าและใช้บริการใน         
เทสโก้โลตัส สาขาพระราม 3 ด้านท าเลที่ตั้ง ด้านสินค้า และบริการ ด้านรายการการส่งเสริมการขาย 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายอยู่ในแต่ละแผนกโดยจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการหรือจับจ่ายผลิตภัณฑ์ 
ที่เทสโก้โลตัส สาขาพระราม 3 แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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 เสาวณีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550)  ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย กรณีศึกษา Big C 
Supercenter.ผลการวิจัยพบว่า.ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท
อาหารเครื่องดื่มมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง มาเลือกซื้อสินค้าในแต่ละครั้งกับครอบครัว ตัดสินใจซื้อ
สินค้าจาก Big C Supercenter เพราะมีสินค้าราคาถูก ตัดสินใจใช้บริการจาก Big C Supercenter 
เพ่ือซื้อสินค้าจาก Big C Supercenter มาใช้บริการ Big C Supercenter จ านวนครั้งต่อเดือน            
ไม่แน่นอน หากแต่ใช้เวลาโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการ Big C Supercenter 1 – 2 ชั่วโมง นิยมใช้บริการ 
Big C Supercenter มากที่สุดวันใดไม่แน่นอน หากแต่นิยมมาใช้บริการ Big C Supercenter            
เวลา 12.01 - 16.00 น. ใช้เงินซื้อสินค้าต่อครั้ง 501 - 1,000 บาท ทราบแหล่งข้อมูลสินค้าจากการ 
มาเดินชมสินค้า การตัดสินใจซื้อสินค้าจาก Big C Supercenter เพราะมีสินค้าราคาถูก ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การแจกแผ่นพับ รายการสินค้าราคาพิเศษ มีการส่งเสริมการขาย เช่น 
ลด แลก แจก แถม ซึ่งในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านอ่ืน ๆ อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
ได้แก่ มีป้ายชื่อหรือสัญลักษณ์ของร้านขนาดใหญ่สังเกตได้ง่าย มีรถเข็นและตะกร้าไว้บริการ  
 ผ่อนนภา คงวิจิตร์ และคณะ (2551) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต กรณีศึกษาเทสโก้โลตัส สาขา
ลาดพร้าว – ถนนพหลโยธิน และบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาสะพานควาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ต
ของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริมการขาย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า        
อยู่ในระดับปานกลาง ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแตกต่างกัน 

นิพนธ์ อัศสานึก (2552) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
สินค้าจากเทสโก้โลตัส ของผู้บริโภค ในสาขาสุขาภิบาล 1 โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ในการเลือกซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของผู้บริโภค 2) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัย            
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของผู้บริโภค 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
ของผู้บริโภค 4) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดจ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลของผู้บริโภคในเทสโก้โลตัส ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส 
ในสาขาสุขาภิบาล 1 ของกลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งระหว่าง 501 - 1,000 บาท
มากที่สุด ส่วนมากกลุ่มตัวอย่างมาใช้บริการ 1 – 5 ครั้งต่อเดือน และใช้บริการในช่วงค่ าระหว่าง 
18.01 - 21.00 มากที่สุด ส่วนผลการศึกษาด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อพบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญโดยรวมระดับมาก ส่วนการให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยรวมทางการตลาดที่มีผลต่อ         
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การตัดสินใจซื้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญโดยรวมมาก และเพศที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุก ๆ ด้าน 
 ธรรมรัตน์ ดีเจริญวิรุฬ (2552) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ           
ใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในจังหวัดสิงห์บุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยทางการตลาด          
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในจังหวัดสิงห์บุรี 2) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัย          
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในจังหวัดสิงห์บุรี เมื่อจ าแนกตามเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในจังหวัดสิงห์บุรี ภาพรวมทั้ง 4 ด้าน อยู่ในระดับมาก          
เมื่อพิจารณารายด้าน เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านช่องทางการจ าหน่าย รองลงมา คือ        
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ ด้านราคา 2) ผลการเปรียบเทียบ
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในจังหวัดสิงห์บุรี โดยจ าแนก
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า เมื่อจ าแนกตามเพศ ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ..05.แต่เมื่อจ าแนกตามอายุ และอาชีพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ..01.ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 

อมรรัตน์ แซ่แต้ (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า             
ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เขตอ าเภอเมืองเพชรบูรณ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้า ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เขตอ าเภอเมืองเพชรบูรณ์ และเปรียบเทียบพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค จ าแนกตามข้อมูลพ้ืนฐาน ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า             
ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เขตอ าเภอเมืองเพชรบูรณ์ ที่จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อ
เดือน อาชีพ และสถานภาพสมรส พิจารณาโดยภาพรวมแล้ว มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ        
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ส าหรับผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า ในร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ เขตอ าเภอเมืองเพชรบูรณ์ ที่จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พิจารณาโดยภาพรวม 
ไม่มีความแตกต่าง 

ธีรชัย ช้างปลิว (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อ  
การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของประชาชนในเขตต าบลช้างคลาน อ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) บรรยายลักษณะส่วนบุคคล เศรษฐกิจ และสังคมของประชาชน
ในเขตต าบลช้างคลาน อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 2) ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาด           
ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ตามความคิดเห็นของประชาชน        
ในเขตต าบลช้างคลาน อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 3) ระบุข้อเสนอแนะในด้านปัจจัยส่วนประสม
การตลาดของประชาชนในเขตต าบลช้างคลาน อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่มีต่อร้านค้าปลีก           
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ขนาดใหญ่ในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนมากเป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด              
มีอายุเฉลี่ย 33 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน      
อยู่ที่ 10,855 บาท และร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่ใช้บริการบ่อยที่สุดคือ เทสโก้โลตัส สาขากาดค าเที่ยง 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ อยู่ในระดับมาก และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
อยู่ในระดับปานกลาง ผู้ให้ข้อมูลได้ให้ข้อเสนอแนะดังนี้ ควรเพ่ิมพนักงานที่ช่องการช าระเงินมากขึ้น 
ควรติดป้ายแสดงราคาสินค้าให้ถูกต้องตรงกับตัวสินค้า และควรจัดหาสินค้าโดยเฉพาะสินค้า         
จัดรายการลดราคามาให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค 

เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
และใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร.ผลการวิจัยพบว่า.1).ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ.30.ปี ส าเร็จการศึกษาต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี .ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง        
10,001.–.20,000.บาท.2).ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของ        
ห้างเทสโก้โลตัส ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากที่สุดในแต่ละด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ของ
ห้างเทสโก้โลตัสผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาซื้อสินค้าในห้างเทสโก้โลตัส เนื่องจากมีสินค้าหลากหลาย          
ให้เลือกซ้ือ ด้านบริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เพราะห้างเทสโก้โลตัส         
มีบริการอ่ืนๆ นอกเหนือจากสินค้า เช่น ธนาคาร ร้านอาหาร ร้านหนังสือ โรงภาพยนตร์ และร้านดูแล
ท าความสะอาดรถยนต์ (คาร์แคร์) เป็นต้น.ด้านราคา ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้า.และใช้บริการ         
ในห้างเทสโก้โลตัส เพราะสินค้าแต่ละประเภทมีราคาหลากหลายให้เลือกซื้อสินค้า และใช้บริการ         
ด้านสถานที่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาซื้อสินค้า และใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เพราะการเดินทาง       
มีความสะดวกจากที่บ้านหรือที่ท างาน ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาซื้อสินค้า และ
ใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เพราะห้างเทสโก้โลตัสมีสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการลดราคาสินค้า และ
โปรโมชั่นในห้างบ่อยกว่าห้างอ่ืน ๆ และ 3) ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า และใช้บริการพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น อาหาร เครื่องดื่ม ผักผลไม้ และเสื้อผ้า เป็นต้น ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าอยู่ที่  1 – 2 ครั้งต่อเดือน จ านวนเงินที่ใช้ซื้อสินค้าในแต่ละครั้งอยู่ที่  501 – 1,000 บาท         
ส่วนประเภทบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการช าระค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า ค่าไฟ ค่า
โทรศัพท์ และค่าใช้บริการบัตรเครดิต เป็นต้น ความถี่ที่ใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัสอยู่ที่ 1.–.2.ครั้ง       
ต่อเดือน และใช้จ่ายในการใช้บริการตั้งแต่ 1,001 บาทขึ้นไป โดยจะซื้อสินค้า และใช้บริการในช่วงวัน
อาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 17.00.–.20.00.น..ส่วนวิธีในการช าระเงิน.เป็นเงินสด.ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพล       
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการคือ.ตนเอง.ผลทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 พบว่า 1) ลักษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
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มีผลต่อพฤติกรรมโดยรวมในการซื้อสินค้าและใช้บริการในห้างเทส โก้โลตัสของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านราคา 
ด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะด้านสถานที่ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า และใช้บริการในห้าง
เทสโกโ้ลตัสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 จิณพงษ์ สิทธิรักษ์ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเฉพาะ       
ของลูกค้าห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ1) เพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าตราเฉพาะของลูกค้าห้างบิ๊กซีซูเปอร์ เซ็นเตอร์          
ในจังหวัดอุบลราชธานีตามปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค้าตราสินค้ากับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าตราเฉพาะ
ของลูกค้าห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี และ 3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าตราเฉพาะของลูกค้า 
ห้างบิ๊กซีเซ็นเตอร์ซูเปอร์มาร์เก็ต ผลการวิจัยพบว่า ระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อตราเฉพาะของลูกค้า
ห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ ต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ สถานภาพ และอาชีพแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 และปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาด            
มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าตราเฉพาะของลูกค้าห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์  
 Mike Reid (2005) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรกับยี่ห้อ เช่น การรับรู้ตราสินค้าศึกษาประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
และศึกษาความสัมพันธ์ขององค์กรกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ผลการวิจัยพบว่า            
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อในทางบวก คือ ยิ่งมีการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรมากเท่าไหร่ ยิ่งท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก และเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งประสิทธิภาพ
ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น ช่วยให้ลูกค้ารับรู้ถึงยี่ห้อประโยชน์ และส่งผลให้การขาย            
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งขนาด และประเภทขององค์กร รวมถึงต าแหน่งในตลาดก็มีความสัมพันธ์กับ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในทางบวกด้วยเช่นกัน ดังนั้น ในการแข่ งขันของธุรกิจที่มีมาก            
ในปัจจุบันควรใช้กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในธุรกิจ เพ่ือใช้สื่อสารถึงผู้บริโภค         
ให้มากขึ้น 
 Chun.Chen.(2008).ได้ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ชาวอังกฤษที่มีต่อสินค้าตราเฉพาะประเภทอาหาร กรณีศึกษากลุ่มผู้บริโภคในเมืองน็อทติ้งแฮม           
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าตราเฉพาะประเภทอาหารในเมืองน็อทติ้งแฮมจ านวน 110 คน  
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ รายได้ และขนาดของครอบครัวแตกต่างกันมีอิทธิพล                
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีระดับ .05 ส่วนอายุ และระดับการศึกษา 
พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ส่วนราคาที่ถูกลงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเพ่ิมขึ้น 
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 Acheampong.Isaac.(2009) ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ      
มาวิเคราะห์เพ่ือดูผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค ผลการวิจัยพบว่า.การใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการจดจ า
ผลิตภัณฑ์และชื่อบริษัท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระบุว่า .จ าสินค้า.และบริษัทได้จากการ
สื่อสารของบริษัท จึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อซ้ า จากอิทธิพลของเครื่องมือ       
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และมักจะเปลี่ยนยี่ห้อเมื่อบริษัทอ่ืน ๆ มีการน าเสนอที่ดีกว่า และ
ยังพบว่า 50% ได้รับอิทธิพลจากการตลาดทางตรง ซึ่งท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริษัทใส่ใจกับลูกค้าจริง ๆ 
ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นส่วนส าคัญท่ีดึงดูดลูกค้า ท าให้บริษัทเติบโต และยังสามารถ
ช่วยให้บริษัทขยายส่วนแบ่งการตลาดได้อีกด้วย 
 Ching.–.Liang.(2009).ได้ศึกษาเรื่องการจัดการกลยุทธ์สินค้าตราเฉพาะเพ่ือให้ผู้บริโภค        
เกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าตราเฉพาะในธุรกิจตลาดค้าปลีก กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้า
ตราเฉพาะจาก ห้างคาร์ฟูร์ ห้างอาร์ทีมาร์ท ห้างไทซูโค ในประเทศไต้หวัน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านการตั้งราคาขาย             
ด้านการน าเสนอสินค้าผ่านชั้นวางสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านบรรจุภัณฑ์ ใช้เป็น         
กลยุทธ์หลักในการก าหนดกลยุทธ์ของสินค้าตราเฉพาะส าหรับลูกค้า นอกจากนี้ปัจจัยด้านกลยุทธ์  
ส่วนประสมทางการตลาด และด้านคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ตราเฉพาะของผู้บริโภคมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ..01 
 Sarfaraz N and Pratik (2012) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้สินค้าตราเฉพาะของผู้บริโภคที่มีต่อ
ร้านค้าปลีกในพ้ืนที่อันนาดและแวนโดดาร่าในเขตรัฐกุจราฐ ประเทศอินเดีย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ซื้อ
และไม่ซื้อสินค้าตราเฉพาะมีการรับรู้ในเรื่องคุณภาพ ราคา และความเชื่อมั่นในสินค้าตราเฉพาะ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ..01.เพศหญิงมีความภักดีต่อสินค้าตราเฉพาะมากกว่า
เพศชาย และรายได้ที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคมีผลต่อความภักดีตราสินค้าลดลง ในส่วนของปัจจัย
ภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น สื่อโฆษณาที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด.ได้แก่.โทรทัศน์
และหนังสือพิมพ์ ส่วนสื่อที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุด ได้แก่ ป้ายโฆษณาและนิตยสาร 
 จากงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น พบว่ามีประเด็นที่เกี่ยวข้องกับงานที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา.และ
สามารถแบ่งประเด็นที่เกี่ยวข้องกับที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาดังนี้ 
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ตารางที ่2.2 ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา 
 

ล าดับ งานวิจัย 
ประชากร
ศาสตร์ 

การ
สื่อสาร

การตลาด 

พฤติกรรม
การซ้ือ 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 
1 วราพร  ไตรทศพร (2550)  พฤติกรรมการซื้อสินค้า

ในร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    

2 สุภมาส ธาดาธนวงศ์ (2550) ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อร้านค้าประเภทดิสเคานท์
สโตร์เทสโก้โลตัส สาขาพระราม 3 

    

3 เสาวณีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550) ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริ โภคในจังหวัด
เชียงราย กรณีศึกษา Big C Supercenter 

    

4 ผ่อนนภา คงวิจิตร์และคณะ (2551) ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในไฮเปอร์มาร์เก็ต กรณีศึกษาเทสโก้
โลตัส สาขาลาดพร้าว-ถนนพหลโยธิน และบิ๊กซีซูเปอร์        
เซ็นเตอร์ สาขาสะพานควาย 

    

5 อมรรัตน์ แซ่แต้ (2553) พฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เขตอ าเภอ
เมืองเพชรบูรณ์ 

    

6 นิพนธ์ อัศสานึก (2552) การศึกษาพฤติกรรมและ
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากเทสโก้ โลตัส 
ของผู้บริโภค ในสาขาสุขาภิบาล 1 

    

7 ธรรมรัตน์ ดีเจริญวิรุฬ (2552) ปัจจัยทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นใน
จังหวัดสิงห์บุรี 

    

8 จิณพงษ์ สิทธิรักษ์ (2556) ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเฉพาะของลูกค้าห้างบิ๊กซีซูเปอร์
เซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธาน ี

    
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ตารางท่ี 2.2 ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา (ต่อ) 
 

ล าดับ งานวิจัย 
ประชากร
ศาสตร์ 

การ
สื่อสาร

การตลาด 

พฤติกรรม
การซ้ือ 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 
9 ธีรชัย ช้างปลิว (2553) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ของประชาชนในเขตต าบลช้างคลาน 
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

    

10 เกศรา จันทร์จรัสสุข.(2555) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก้ 
โลตัสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

    

11 Mike Reid (2005) ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกับยี่ห้อ 

    

12 Chun Chen (2008) ความสัมพันธ์ระหว่างความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคชาวอังกฤษที่มีต่อสินค้าตรา
เฉพาะประเภทอาหาร กรณีศึกษา กลุ่มผู้บริโภคใน
เมืองน็อทติ้งแฮม 

    

13 Acheampong Isaac (2009) ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ มาวิเคราะห์
เพื่อดูผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค 

    

14 Ching – Liang (2009) การจัดการกลยุทธ์สินค้า
ตราเฉพาะเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าตราเฉพาะในธุรกิจตลาดค้าปลีก 

    

15 Sarfaraz N and Pratik (2012) การรับรู้สินค้าตรา
เฉพาะของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกในพื้นที่อันนาด
และแวนโดดาร่าในเขตรัฐกุจราฐ ประเทศอินเดีย 

    

 
 โดยงานวิจัยข้างต้นที่กล่าวมานั้น ใช้เป็นแนวทางในการวิจัยในครั้งนี้ว่า งานวิจัยดังกล่าวจะมี
ความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร กับประเด็นต่างที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา ถึงแม้ว่างานวิจัยบางเล่ม
จะเลือกใช้จังหวัด และองค์กรธุรกิจในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจะมีความแตกต่าง
กันกับที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา แต่ก็สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาได้เพราะลักษณะปลีกย่อยของ
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามีความใกล้เคียงกัน และผลการวิจัยที่ผู้วิจัยศึกษาในประเด็นปลีกย่อย
อาจมีความสอดคล้อง หรือแตกต่างกันกับงานวิจัยข้างต้นนั่นเอง 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

  
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัย 
ดังนี้ 

3.1  ระเบียบวิธีวิจัย 
3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4  การหาคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
3.5  การเก็บรวมรวมข้อมูล 
3.6  สถิติที่ใช้และการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของ         
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ซึ่งผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติและน าเสนอรายงานในรูปแบบ
ตารางประกอบความเรียง 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากร (Population) คือ ผู้ที่มาใช้บริการของเทสโก้ โลตัสที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป
และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรได้อย่างแน่ชัด จึงใช้สูตรการ
ค านวณของ W.G Cochran ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กรณีไม่ทราบขนาดประชากรดังนี้   
(นลินภัสร์ ปรวัฒน์ปรียากร, 2557, ออนไลน์) 

n   =   
        

   

 โดย    n คือ   จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
  p คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
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  z  คือ   ระดับความม่ันใจที่ก าหนด หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
  d  คือ  สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดค่าสัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่มเท่ากับ 0.50 

ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (ความเชื่อม่ัน 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5%) 
p   =   0.05 
z   = ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น z = 1.96 
d = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ = .05 

จะได้ 

 n = 
                   

      

  =  384.16 
 เพราะฉะนั้นจากการค านวณจะต้องท าการสุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า  385 คน แต่                 
ในการศึกษาครั้งนี้จะท าการสุ่มส ารวจตัวอย่างเท่ากับ 400 คน ซึ่งมากกว่าที่ค่าค านวณได้ ทั้งนี้             
เพ่ือส ารองส าหรับความผิดพลาดที่เกิดจากการเก็บข้อมูล ดังนั้น จะได้ขนาดตัวอย่างที่เป็นตัวแทน          
ของประชากรทั้งหมด จ านวน 400 คน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ลูกค้าที่ใช้บริการเทสโกโ้ลตัสที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่าง โดย 

ขั้นที่ 1 ใช้การใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non - Probability 

Sampling) เป็นวิธีสุ่มตัวอย่างลูกค้าทุกคนมีโอกาสถูกสุ่มเป็นกลุ่มตัวอย่าง (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 

2550, หน้า 197 - 198) 

ขั้นที่ 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Samplings) โดยการเลือกพ้ืนที่              

ที่เจาะจงเพื่อเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่จะท าแบบสอบถาม โดยขนาดตัวอย่างมีจ านวน 400 คน และ

เก็บข้อมูลพื้นที่ละ 67 คน รวมทั้งสิ้น 402 คน 

ขั้นที่ 3 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้ค าถามคัดกรอง
เพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screen question) ค าถามคือ ท่านเคยใช้บริการ เทสโก้โลตัสมาก่อนหรือไม่ 
เพ่ือให้ได้เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยใช้บริการของเทสโก้โลตัส เท่านั้น โดยเลือกสถานที่ในการเก็บ
ข้อมูลคือ สถานที่ต่าง ๆ ที่มีประชากรหนาแน่น เช่น ในเทสโก้โลตัส สถานศึกษาของรัฐบาล และเอกชน 
บริษัทห้างร้านต่าง ๆ เป็นต้น 
 
 



55 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)          
ที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอิงจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาประยุกต์
เป็นลักษณะเฉพาะ และข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 3.3.1 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

1) เพศ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
2) อายุ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
3) ระดับการศึกษา เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4) รายได้ต่อเดือน เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5) อาชีพ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6) สถานภาพสมรส เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 3.3.2 ส่วนที่ 2 เป็นเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดของเทสโก้โลตัส ใช้การวัดข้อมูล      
ในระดับอันตรภาค (Interval scale) โดยใช้ Likert scale ในการวัดตัวแปร มี 5 ระดับ โดยก าหนด     
การให้คะแนน ดังต่อไปนี้ 

คะแนน 5  หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดระดับมากที่สุด 
คะแนน 4  หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดระดับมาก 
คะแนน 3  หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดระดับปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดระดับน้อย 
คะแนน 1  หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดระดับน้อยที่สุด 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้สูตรค านวณ เพ่ือหาเกณฑ์ในการแบ่งระดับความกว้างของ
แต่ละระดับอันตรภาค (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 24) ดังนี้ 

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

  

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =         
   

 
 

        =         0.8 
 ดังนั้น เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของลูกค้า  แบ่งได้ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดมาก 
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  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดน้อยที่สุด 
 3.3.3 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า ดังนี้ 

1) ความถี่ในการซื้อสินค้า เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 

2) ช่วงเวลาในการซื้อ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
3) วันที่ซื้อ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4) แผนกที่ซื้อ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5) การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 
6) บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 
7) เหตุผลที่ซื้อ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
8) จ านวนเงินที่ซื้อ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
9) วัตถุประสงค์ที่ซื้อ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 3.3.4 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัสของลูกค้าในการวัด
ข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) โดยใช้ Likert scale ในการวัด ตัวแปรมี 5 ระดับโดย
ก าหนดการให้คะแนน ดังต่อไปนี้ 

คะแนน 5  หมายถึง  มีการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
คะแนน 4  หมายถึง  มีการตัดสินใจซื้อมาก 
คะแนน 3  หมายถึง  มีการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง  มีการตัดสินใจซื้อน้อย 
คะแนน 1  หมายถึง  มีการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้สูตรค านวณ เพ่ือหาเกณฑ์ในการแบ่งระดับความกว้างของ
แต่ละอันตรภาค (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 29) ดังนี้ 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =       
   

 
 

  =         0.8 
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  ดังนั้น เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดับการใช้บริการ แบ่งได้ดังนี้ 
  ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
  ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อมาก 
  ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
  ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อน้อย 
  ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
  
3.4 การหาคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 

 ผู้วิจัยต้องการทดสอบความตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปท าการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 
 3.4.1 การทดสอบความตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบเนื้อหา 
ความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม รวมถึงให้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 
5 คน ตรวจโครงสร้างแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
 1. อาจารย์อรรถการ  สัตยพาณิชย์  คณบดีคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 2. อาจารย์กนกพรรณ  วิบูลยศรินทร์ อาจารย์ประจ าสาขานิเทศศาสตร์ 
  คณะวิทยาการจัดการ 
  มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 
 3. อาจารย์ชาญ  เดชอัศวนง อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการโฆษณาฯ 
  คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 4. อาจารย์อภิญญ์พัทร์  กุสิยารังสิทธิ์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการโฆษณาฯ 
  คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 5. ดร. วิลาสินี  ยนต์วิกัย รองคณบดีฝ่ายกิจการนักศึกษา 
  คณะบริหารธุรกิจ 
  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 หลั งจากนั้นน ามาปรับปรุ ง  ข้อค าถามให้มีความเหมาะสมมากขึ้น  เ พ่ือให้                 
ตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย มีวิธีการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง  (Index of 
Concordance: IOC) โดยใช้หลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555, หน้า 141 – 142) 
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  1 คะแนน  คือ เห็นว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
  0 คะแนน  คือ ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
          -1 คะแนน  คือ เห็นว่าไม่สอดคล้อง ไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ 
 แล้วน าข้อมูลที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญ 5 คนมาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง
โดยใช้สูตรการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสองคล้อง (IOC) ดังนี้ 

    IOC  =  
 

 
 

 เมื่อ  IOC คือ ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง 
  R คือ คะแนนรวมที่ผู้เชี่ยวชาญทุกคนให้ 
  N คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
  ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า .50 ขึ้นไป แสดงว่าค าถามข้อนั้น
มีความตรงเชิงเนื้อหา แต่ถ้าได้ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง (IOC) น้อยกว่า .50 หรือมีค่าเป็นลบ 
แสดงว่าค าถามข้อนั้นไม่มีความตรงเชิงเนื้อหา ในงานวิจัยนี้พบว่าข้อค าถามที่น ามาใช้ในแบบสอบถาม 
มีค่าระหว่าง .60 – 1.00 
  3.4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Try Out) 
ผู้บริโภคที่มีคุณสมบัติเหมือนกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 ตัวอย่าง              
เพ่ือตรวจสอบว่า ค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ 
และค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจากนั้นน ามาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
โดยการหาความเชื่อมั่นด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555, หน้า 147) โดย
ก าหนดให้แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นที่  .80 ขึ้นไป เมื่อท าการทดสอบความน่าเชื่อถือพบว่า
แบบสอบถามโดยรวมมีค่าความน่าเชื่อถือ .951 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นในระดับสูงมาก 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยขอจดหมายแนะน าตัวจากมหาวิทยาลัย  เพ่ือขอความร่วมมือกลุ่มตัวอย่าง            
ในการตอบแบบสอบถาม 
 3.5.2 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม จากสถานที่
และจ านวนตัวอย่างที่ได้คัดเลือกไว้ 



59 

 3.5.3 ขณะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการท าการวิจัยในครั้งนี้ 
รวมถึงลักษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน ลดความผิดพลาด 
ในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม แล้วจึงส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลด้วยตนเอง 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้ศึกษาน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล    
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 

1) การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) 

2) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง โดยใช้ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

3) การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า โดยใช้ค่าความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

4) การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 3.6.2 การทดสอบสมมติฐาน 

1) การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปรคือ เพศ และสถานภาพสมรส 
โดยใช้การทดสอบค่าที (t-test Independent) 

2) การเปรียบเทียบความแตกต่างตัวแปรที่มีค่ามากว่า 2 ตัวแปร ในประเด็นลักษณะ         
ทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ในกรณีที่ผลการวิเคราะห์พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จะทดสอบความมีนัยส าคัญของความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ Scheffe’s Method 

3) วิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าใน        
กรุงเทพมหานคร ท าการทดสอบ การถดถอยพหุคูณ เพ่ือหาตัวแปรพยากรณ์ด้วยสถิติ Multiple 
Regression Analysis 
   
 



 
บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

 

4.1 สัญลกัษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 n  หมายถึง  จ านวนผู้ตอบแบสอบถาม 

 X  หมายถึง  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 .D.S  หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 F หมายถึง ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 t หมายถึง ค่าสถิติ t ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 SS หมายถึง ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of squares) 
 MS หมายถึง ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of squares)
 d.f. หมายถึง ค่าองศาความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

 0  หมายถึง ค่าคงที่ของสมการถดถอยพหุคูณในรูปของสมการตัวอย่าง 
 R    หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์พหุคูณ  

 
2R    หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  

 
2
adjR    หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณที่ปรับแก้  

 Ŷ    หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 Sig.  หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้จากค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 *  หมายถึง มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **  หมายถึง มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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4.2 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1.การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่.4.การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้าใน

กรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงจ านวนและค่า
ร้อยละ ดังนี้ 
 
ตารางที่  4.1 จ านวนและค่าร้อยละเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของของลูกค้าใน         
กรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
          1.1  ชาย 140 35.00 
          1.2  หญิง 260 65.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่  4.1 จ านวนและค่าร้อยละเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของของลูกค้าใน         
กรุงเทพมหานคร (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ 
          2.1  18 – 25 ปี 139 34.80 
          2.2  26 -  33 ปี 107 26.70 
          2.3  34 – 41 ปี 52 13.00 
          2.4  42 ปีขึ้นไป 102 25.50 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
          3.1  ต่ ากว่าปริญญาตร ี 95 23.80 
          3.2  ปริญญาตร ี 249 62.20 
          3.3  สูงกว่าปริญญาตร ี 56 14.00 

รวม 400 100.00 

4. รายได้ต่อเดือน 
          4.1  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 174 43.50 
          4.2  15,001 – 30,000 บาท 141 35.30 
          4.3  30,001 – 45,000 บาท 56 14.00 
          4.4  45,001 บาทขึ้นไป 29 7.20 

รวม 400 100.00 

5. อาชีพ   
         5.1  นักเรียน / นักศึกษา 98 24.50 
         5.2  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 101 25.30 
         5.3  พนักงานเอกชน 112 28.00 
         5.4  อาชีพอิสระ (ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/รับจา้งทั่วไป/แม่บา้น) 89 22.20 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพสมรส 
         6.1  โสด 274 68.50 
         6.2   สมรส 126 31.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่.4.1.แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็น 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
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เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง.จ านวน.260 คน คิดเป็นร้อยละ 65 รองลงมา
คือเพศชาย จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 ตามล าดับ 

อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18 – 25 ปี จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 
รองลงมาคือ อายุ 26 - 33 ปีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.70 อายุ 42 ปีขึ้นไป จ านวน.102 คน  
คิดเป็นร้อยละ 25.50  และอายุ 34 – 41 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 249 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.20 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 และ           
สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 
141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 มีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14  
มี และ 45,001 บาทข้ึนไป จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 ตามล าดับ 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 112 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28 รองลงมาคือ รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30  
นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และอาชีพอิสระ (ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/
รับจ้างทั่วไป/ แม่บ้าน) จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.20  ตามล าดับ 

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อย
ละ 68.50 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดของเทสโก้โลตัส ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง 
 

ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสื่อสารการตลาดของเทสโก้โลตัส 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และ 
การตลาดทางตรง 
 

ปัจจัยสือ่สารการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X  .D.S  
ระดับ

ความส าคัญ 
การโฆษณา 
ท่านเห็นโฆษณาของเทสโกโ้ลตัสทีอ่อกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ 3.80 0.77 มาก 
ท่านเห็นโฆษณาของเทสโกโ้ลตัสผา่นสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่น
พับ ฯลฯ 

3.76 0.74 มาก 
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ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสื่อสารการตลาดของเทสโก้โลตัส 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และ 
การตลาดทางตรง (ต่อ) 
 

ปัจจัยสือ่สารการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

  
ระดับ

ความส าคัญ 

ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านแผ่นป้ายจากเทสโก้โลตัสหรือซูเปอร์มาร์เก็ต 3.58 0.80 มาก 
ท่านเห็นโฆษณาของเทสโกโ้ลตัสผา่นทางอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ของเทสโก้
โลตสั และ Facebook 

3.39 0.79 ปานกลาง 

ท่านเห็นโฆษณาของเทสโกโ้ลตัสตามป้ายกลางแจ้ง ป้ายรถเมล์ สถานีรถไฟฟ้า 2.93 0.91 ปานกลาง 
ท่านเห็นโฆษณาของเทสโกโ้ลตัสผา่นสื่อเคลื่อนที่ ที่ติดตั้งภายใน หรอืภายนอก
ยานพาหนะ เช่น รถโดยสารประจ าทาง และรถไฟฟ้า เป็นต้น 

2.84 0.93 ปานกลาง 

ท่านเห็นว่าการจากเทสโกโ้ลตัสใช้ดาราภาพยนตร์ หรือบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรี
เซ็นเตอร์ท าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ 

2.66 1.19 ปานกลาง 

การโฆษณาโดยรวม 3.28 0.56 ปานกลาง 
การประชาสัมพันธ ์
ท่านเห็นว่าชุดพนักงานของเทสโกโ้ลตสัสามารถบอกความเป็นเอกลกัษณ์ได ้ 3.97 0.78 มาก 
ท่านเคยพบเห็นการท ากิจกรรมเพือ่สังคมของเทสโก้โลตสั เช่น โครงการสุขภาพดี
ชีวิตดี โครงการ 9 ล้านกล้า 80 พรรษา โครงการอาหารกลางวัน และโครงการ
จูเนียร์เรียนรู้คู่อาชีพ   

3.96 0.83 มาก 

ท่านเคยพบเห็นข่าวและกิจกรรมต่างๆ ของเทสโก้โลตสัที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต 3.48 0.84 มาก 
ท่านเคยพบเห็นว่าเทสโก้โลตสัเปน็ผู้สนับสนุนกิจกรรมตา่งๆ  เช่น กิจกรรม BIKE 
FOR MOM ฯลฯ 

3.44 0.96 มาก 

การประชาสัมพันธ์โดยรวม 3.71 0.61 มาก 
การส่งเสริมการขาย 
ท่านเห็นว่าเทสโก้โลตัสมีการลดราคาสินค้าต่ ากว่าราคาขายปกติทุกสัปดาห ์ 4.01 0.78 มาก 
ท่านเคยเห็นการจัดรายการสินค้าลดราคาของเทสโกโ้ลตสัในช่วงเทศกาลส าคัญ
ต่างๆ เช่น วันแม ่วันเข้าพรรษา วนัคริสต์มาส และวันข้ึนปีใหม่ เป็นต้น 

3.76 0.81 มาก 

ท่านเคยพบเห็นคูปองส่วนลดของเทสโก้โลตสัที่แนบมากับสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร เป็นตน้ 

3.76 0.79 มาก 

ท่านเคยสะสมแต้มในบัตรสมาชิกเทสโก้โลตสัเพื่อแลกรบัสิ่งของหรือส่วนลด 3.75 0.83 มาก 
 

X .D.S
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ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสื่อสารการตลาดของเทสโก้โลตัส 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และ 
การตลาดทางตรง (ต่อ) 
 

ปัจจัยสือ่สารการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

  
ระดับ

ความส าคัญ 

ท่านเคยได้รับคูปองส่วนลดส าหรบัซื้อสินค้าจากเทสโกโ้ลตสั โดยมกีารก าหนด
ระยะเวลาที่คูปองสามารถใช้ได ้

3.69 0.79 มาก 

การส่งเสริมการขายโดยรวม 3.79 0.59 มาก 

การขายโดยพนักงานขาย 
พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีบุคลิกภาพท่ีดี แต่งตัวสะอาดเรยีบร้อย 3.74 1.66 มาก 
พนักงานขายของเทสโก้โลตัสแจ้งราคาสินค้าได้ถูกต้องชัดเจน พร้อมทั้งให้ข้อมูล
ราคาสินค้าที่จัดโปรโมชั่นและสินค้าราคาปกติได ้

3.55 0.73 มาก 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีความเป็นมติร พูดจาสุภาพในขณะที่เสนอขายสินค้า
และให้บริการ  

3.51 0.81 มาก 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสให้ข้อมูลที่ถูกต้อง อธิบายรายละเอียดสินค้าได้ชัดเจน
เข้าใจง่าย 

3.47 0.78 มาก 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีบุคลิกภาพน่าเช่ือถือ 3.47 0.74 มาก 
พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีความกระตือรือร้นมมีนุษยสมัพันธ์ที่ดี 3.44 0.78 มาก 
พนักงานขายของเทสโก้โลตัสให้บริการด้วยความอย่างรวดเร็ว 3.40 0.77 ปานกลาง 

การขายโดยพนักงานขาย 3.51 0.68 มาก 

การตลาดทางตรง 
ท่านเคยพบเห็นการส่งรายการสินค้าราคาพิเศษหรือคูปองส่วนลดเปน็จดหมาย 
แผ่นพับ ทางไปรษณีย์เพื่อน ามาแลกซื้อหรือรบัส่วนลดตามก าหนดระยะเวลาที่ระบุ
ในจดหมาย แผ่นพับ ให้แก่สมาชิกคลับการด์ของเทสโก้โลตสั 

3.65 0.83 มาก 

ท่านเคยพบเห็นการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เกี่ยวกับสินค้าใหม่ สินค้า
ลดราคา และส่วนลดราคาพิเศษของเทสโก้โลตัส 

3.26 0.81 ปานกลาง 

ท่านเคยพบเห็นการขายผา่นทางเว็บไซต์ซื้อขายออนไลน์ของเทสโกโ้ลตสั 
(http://shoponline.tescolotus.com.) โดยเป็นสินค้าประเภทอาหารและของ
ใช้ในชีวิตประจ าวัน  

2.88 0.92 ปานกลาง 

การตลาดทางตรงโดยรวม 3.26 0.67 ปานกลาง 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวม 3.51 0.44 มาก 

 

X .D.S
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จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยสื่อสาร
การตลาดโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการโฆษณาโดยรวม อยู่ในระดับ             
ปานกลาง ( X =.3.28,.S.D..=.0.565) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับคะแนนความคิดเห็น        
โดยเฉลี่ยเป็นสามอันดับแรกได้ดังนี้  

อันดับหนึ่ง การโฆษณาของเทสโก้โลตัสที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ โดย   
มีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.80, S.D. = 0.77)  

อันดับสอง การโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร            
แผ่นพับ ฯลฯ โดยมีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.76, S.D. = 0.74)  

อันดับสาม การโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านแผ่นป้ายจากเทสโก้โลตัสหรือซูเปอร์มาร์เก็ต 
โดยมีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.58, S.D. = 0.80) 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม        
อยู่ในระดับมาก ( X = 3.71, S.D. = 0.61) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับคะแนนความคิดเห็น
โดยเฉลี่ยเป็นสามอันดับแรกได้ดังนี้  

อันดับหนึ่ง ชุดพนักงานของเทสโก้โลตัสสามารถบอกความเป็นเอกลักษณ์ได้ โดยมีคะแนน
ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.97, S.D. = 0.78)  

อันดับสอง การท ากิจกรรมเพ่ือสังคมของเทสโก้โลตัส เช่น โครงการสุขภาพดีชีวิตดี 
โครงการ 9 ล้านกล้า 80 พรรษา โครงการอาหารกลางวัน และโครงการจูเนียร์เรียนรู้คู่อาชีพ .โดยมี
คะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.96, S.D. = 0.83)  

อันดับสาม ข่าวและกิจกรรมต่างๆ ของเทสโก้โลตัสที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต โดย        
มีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.48, S.D. = 0.84) 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม          
อยู่ในระดับมาก ( X = 3.79, S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับคะแนนความคิดเห็น         
โดยเฉลี่ยเป็นสามอันดับแรกได้ดังนี้  

อันดับหนึ่ง เทสโก้โลตัสมีการลดราคาสินค้าต่ ากว่าราคาขายปกติทุกสัปดาห์ โดยมีคะแนน
ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 4.01, S.D. = 0.78)  

อันดับสอง การจัดรายการสินค้าลดราคาของเทสโก้โลตัสในช่วงเทศกาลส าคัญต่าง  ๆ 
เช่น วันแม่ วันเข้าพรรษา วันคริสต์มาส และวันขึ้นปีใหม่ เป็นต้นโดยมีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก ( X =.3.76,.S.D..=.0.81) และท่านเคยพบเห็นคูปองส่วนลดของเทสโก้โลตัสที่แนบมา             
กับสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร เป็นต้น โดยมีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ใน        
ระดับมาก (X = 3.76, S.D. = 0.79) 
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อันดับสาม สะสมแต้มในบัตรสมาชิกเทสโก้โลตัสเพ่ือแลกรับสิ่งของหรือส่วนลด โดย              
มีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.75, S.D. = 0.79) 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการขายโดยพนักงาน
ขายโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.51, S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับคะแนน
โดยเฉลี่ยเป็นสามอันดับแรกได้ดังนี้  

อันดับหนึ่ง พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งตัวสะอาดเรียบร้อย โดยมี
คะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.74, S.D. = 1.66)  

อันดับสอง พนักงานขายของเทสโก้โลตัสแจ้งราคาสินค้าได้ถูกต้องชัดเจน พร้อมทั้ง              
ให้ข้อมูลราคาสินค้าที่จัดโปรโมชั่น และสินค้าราคาปกติได้ โดยมีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก  (X = 3.55, S.D. = 0.73) 

อันดับสาม พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีความเป็นมิตร พูดจาสุภาพในขณะที่เสนอขาย
สินค้า และให้บริการ โดยมีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.51, S.D. = 0.81) 

ด้านการตลาดทางตรง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการตลาดทางตรงโดยรวม        
อยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.26, S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับคะแนนโดยเฉลี่ย
เป็นสามอันดับแรกได้ดังนี้  

อันดับหนึ่ง การส่งรายการสินค้าราคาพิเศษหรือคูปองส่วนลดเป็นจดหมาย แผ่นพับ  
ทางไปรษณีย์เพ่ือน ามาแลกซื้อหรือรับส่วนลดตามก าหนดระยะเวลาที่ระบุในจดหมาย แผ่นพับ ให้แก่
สมาชิกคลับการ์ดของเทสโก้โลตัส โดยมีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X .=.3.65,          
S.D. = 0.83)  

อันดับสอง การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เกี่ยวกับสินค้าใหม่ สินค้าลดราคา
และส่วนลดราคาพิเศษของเทสโก้โลตัส โดยมีคะแนนความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง            
(X = 3.26, S.D. = 0.81) 

อันดับสาม การขายผ่านทางเว็บไซต์ซื้อขายออนไลน์ของเทสโก้โลตัส (http://shoponline.-
tescolotus.com) โดยเป็นสินค้าประเภทอาหาร และของใช้ในชีวิตประจ าวัน โดยมีคะแนนความคิดเห็น
โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 2.88, S.D. = 0.92) 
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 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า 
 
ตารางที ่4.3 ค่าความถี่และร้อยละของความถี่ในการซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้า 

 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า (เฉลี่ยต่อเดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าสัปดาหล์ะครั้ง 202 50.50 
สัปดาหล์ะ 1-2 ครั้ง 152 38.00 
สัปดาหล์ะ 3-4 ครั้ง 30 7.50 
มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห ์ 16 4.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่.4.3.ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส           

เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุด น้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาคือ 
สัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38 สัปดาห์ละ 3 – 4 ครั้ง จ านวน 30 คน       
คิดเป็นร้อยละ 7.50 และมากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4  

 
ตารางที่ 4.4 ค่าความถี่และร้อยละของความถี่ของช่วงเวลาในการซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของ
ลูกค้า 

 

ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
06.00 น. – 10.00 น. 17 4.30 
10.01 น. – 14.00 น. 75 18.80 
14.01 น. – 18.00 น. 127 31.70 
18.01 น. – 22.00 น. 181 45.30 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.4.ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส 

มากที่สุดคือช่วงเวลา 18.01 น. – 22.00 น. จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 รองลงมาคือ 
ช่วงเวลา14.01 น. – 18.00 น. จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.70 ช่วงเวลา 10.01 น. – 14.00 น. 
จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 และช่วงเวลา 06.00 น. – 10.00 น. จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.30  

 
 



69 

 

ตารางที ่4.5 ค่าความถี่และร้อยละของความถี่ของวันที่มาซื้อสินค้าและใช้บริการมากที่สุด  
 

วันที่มาซ้ือสินค้าและใช้บริการมากที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
วันจันทร์ – ศุกร์ 67 16.70 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 163 40.80 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 9 2.30 
ไม่แน่นอน 161 40.20 

รวม 400 100 
 

จากตาราง 4.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาซื้อสินค้าและใช้บริการมากที่สุดในวันเสาร์ – 
อาทิตย์ จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมาคือไม่แน่นอน จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.20 วันจันทร์ – ศุกร์ จ านวน  67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.70 และวันหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 9 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.30 

 
 

ตารางที ่4.6 ค่าความถี่และร้อยละของความถี่ของแผนกที่ซื้อสินค้าและใช้บริการมากที่สุด 

 

แผนกที่ซ้ือสินค้าและใช้บริการมากที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

แผนกซูเปอรม์ารเ์ก็ต 335 83.80 
แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า 13 3.20 
แผนกเครื่องเขียน 18 4.40 
แผนกเสื้อผ้า 20 5.00 
แผนกกีฬา 7 1.80 
อื่นๆ 7 1.80 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าและใช้บริการที่แผนกซูเปอร์มาร์เก็ต

มากที่สุด จ านวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.80 รองลงมาคือแผนกเสื้อผ้า จ านวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5 แผนกเครื่องเขียน จ านวน  18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.40 แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.20 แผนกกีฬา จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 และแผนกอ่ืน ๆ จ านวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.80  
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ตารางที ่4.7 ค่าความถี่และร้อยละของความถี่ของการรับรู้ข่าวสารข้อมูล 

 

การรับรู้ข่าวสารข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 
วิทยุ / โทรทัศน ์ 200 50.00 
หนังสือพิมพ์ / นิตยสาร 116 29.00 
ใบปลิว / เอกสารแผ่นพับ 61 15.20 
พนักงาน 17 4.30 
อินเทอร์เน็ต 5 1.30 
อื่นๆ 1 0.20 

รวม 400 100 

 

จากตารางที ่4.7  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ข่าวสารข้อมูลจากวิทยุ/โทรทัศน์มากที่สุด 
จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือจากหนังสือพิมพ์ / นิตยสาร จ านวน 116 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29 จากใบปลิว / เอกสารแผ่นพับ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.20 จากพนักงาน จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 จากอินเทอร์เน็ต จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 และอ่ืน ๆ จ านวน  
1 คน คิดเป็นร้อยละ .20 

 
ตารางที ่4.8 ค่าความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 120 30.00 
เพื่อน 39 9.80 
บุคคลที่มีช่ือเสยีง / ดารา / นักร้อง 12 3.00 
สื่อโฆษณา 206 51.40 
ญาติพี่น้อง / คนใกล้ชิด / คนในครอบครัว 23 5.80 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.8 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด        

คือ สื่อโฆษณา จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.40 รองลงมาคือตนเอง จ านวน 120 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30เพ่ือน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 ญาติพ่ีน้อง/คนใกล้ชิด/คนในครอบครัว จ านวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 และบุคคลที่มีชื่อเสียง/ดารา/นักร้อง จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
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ตารางที ่4.9 ค่าความถี่และร้อยละของเหตุผลที่ซ้ือ 

 

เหตุผลที่ซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

คุณภาพ และความหลากหลายของสินค้า 140 35.00 
การบริการที่หลากหลาย 51 12.80 
ความกว้างขวางสะอาด และปลอดภัย 26 6.40 
การเดินทางไปมาสะดวก 179 44.80 
อื่นๆ 4 1.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.9 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ซื้อสินค้ามากที่สุดคือ การเดินทาง
ไปมาสะดวก จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.80 รองลงมาคือคุณภาพ และความหลากหลายของ
สินค้า จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 การบริการที่หลากหลาย จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.80 ความกว้างขวางสะอาด และปลอดภัย จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.40 และอ่ืน ๆ จ านวน  
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 
ตารางที ่4.10 ค่าความถี่และร้อยละของจ านวนเงินที่ซ้ือแต่ละครั้ง 
 

จ านวนเงินที่ซ้ือแต่ละคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 500 บาท 81 20.20 
501 – 1,000 บาท 192 48.00 
1,001 – 2,000 บาท 95 23.80 
2,001 – 4,000 บาท 32 8.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางที ่4.10 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนเงินในการซื้อแต่ละครั้งมากที่สุด คือ 

501 – 1,000 บาท จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48  รองลงมาคือ.1,001 – 2,000 บาท จ านวน 95 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.80 ต่ ากว่า 500 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 และ 2,001 – 4,000 บาท 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 
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ตารางที ่4.11 ค่าความถี่และร้อยละของวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่ออุปโภคบรโิภค 355 88.80 
เพื่อเป็นของฝาก 15 3.80 
เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อ 22 5.40 
อื่นๆ 8 2.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.11 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ืออุปโภคบริโภค

มากที่สุด จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 88.80 รองลงมาคือ เพ่ือน าไปจ าหน่ายต่อ จ านวน 22 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 5.40 เพ่ือเป็นของฝาก จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 และ อ่ืนๆ จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2 
 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส 
 
ตารางที ่4.12 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส ได้แก่ 
ด้านสินค้า ด้านสถานที่ และด้านราคา 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโกโ้ลตัส 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

X  .D.S  
ระดับ

ความส าคัญ 
ด้านสินค้า 
เทสโก้โลตสัมสีินค้าให้เลือกซื้อได้ในจ านวนท่ีลูกค้าต้องการ 4.05 .63 มาก 
ความหลากหลายของรายการสินคา้จากเทสโกโ้ลตัส 4.02 .77 มาก 
เทสโก้โลตสัมีการจัดแบ่งสินค้าชัดเจนเป็นระเบียบ 3.95 .62 มาก 
เทสโก้โลตสัจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่หยิบได้ง่าย 3.93 .63 มาก 
สินค้าแตะ่ละรายการมีขนาด และปริมาณหลากหลาย 3.88 .69 มาก 
มีสินค้าให้เลือกซื้อหลากหลายตราสินค้าในกลุ่มผลิตภณัฑ์เดียวกัน 3.78 .72 มาก 
สินค้าในแตล่ะแผนกของเทสโก้โลตัสมีคณุภาพ เช่น แผนกผัก และผลไม้ แผนก
เครื่องใช้ไฟฟ้า และแผนกเสื้อผ้า 

3.65 .73 มาก 

สินค้าแผนกอาหารปรุงส าเร็จของเทสโก้โลตสัมีคณุภาพ 3.52 .72 มาก 
เทสโก้โลตสัมสีินค้าอุปโภคบรโิภควางขายตลอดเวลา เมื่อผู้ซื้อต้องการ 3.49 .78 มาก 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส ได้แก่ 
ด้านสินค้า ด้านสถานที่ และด้านราคา (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโกโ้ลตัส 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

  
ระดับ

ความส าคัญ 

เทสโก้โลตสัมีการจัดโต๊ะแนะน าสนิค้าใหม่ และชิมสินค้าท่ีจัดรายการ 3.36 .78 มาก 
มีสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ เช่น เครื่องส าอาง กระเป๋าถือสตรี และน้ าหอม 
เป็นต้น 

2.42 1.09 น้อย 

ด้านสินค้าโดยรวม 3.64    .47 มาก 
ด้านสถานที ่
สถานท่ีตั้งของเทสโก้โลตสัอยู่ในท าเลที่มีการคมนาคมสะดวกใกล้แหล่งชุมชน 
สถานท่ีท างาน และสถานศึกษา  

4.11 .70 มาก 

พื้นที่จากเทสโก้โลตสัมีขนาดใหญ่ กว้างขวาง สะอาด สามารถเดินเลอืกซื้อสินค้า
ได้สะดวก 

4.03 .68 มาก 

เทสโก้โลตสัมีบริการรับช าระคา่สาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า/ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ และ
ค่าใช้บัตรเครดิต เป็นต้น 

4.03 .67 มาก 

เทสโก้โลตสัมีบริเวณที่จอดรถกว้างขวาง สะดวก สะอาด และ ปลอดภัยกับผู้ที่น า
รถส่วนตัวมาเอง 

3.99 .72 มาก 

เทสโก้โลตสัมีบริการรถเข็น ตะกรา้สินค้า และมีรถเข็นแบบพิเศษท่ีมีเก้าอ้ีให้เด็ก
นั่ง เพื่อเพิ่มความสะดวกให้กับผู้ทีม่าใช้บริการที่พาเด็กเล็กๆ มาด้วย 

3.91 .74 มาก 

ภายในเทสโก้โลตัสมรี้านคา้ และบริการอื่น ๆ เพื่อความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค เช่น 
ร้านอาหารช้ันน า ร้านขายยา ธนาคาร และร้านหนังสือ เป็นต้น 

3.89 .68 มาก 

การตกแต่งภายในของเทสโก้โลตสัมีความสวยงามเป็นระเบยีบ และระดับอุณหภูมิ
ภายในเทสโก้โลตัสมีความเหมาะสม 

3.78 .73 มาก 

เทสโก้โลตสัมีทางเดินเลือกซื้อสินค้ากว้างขวางได้มาตรฐาน 3.72 .69 มาก 
เทสโก้โลตสัมีห้องน้ าสะอาด เพียงพอกับลูกค้า 3.65 .80 มาก 
เทสโก้โลตสัมรีะบบรักษาความปลอดภัย บันไดเลื่อน อุปกรณ์ดบัเพลิง พร้อมใช้
งานได้ทันท ี

3.54 .68 มาก 

เทสโก้โลตสัมีห้องลองเสื้อผ้าบรุุษ สตรี เป็นสัดส่วน 3.53 .72 มาก 
เทสโก้โลตสัมีพนักงานให้บริการบริเวณทางเข้า-ออก และบริการเรียกรถแท็กซี่ 2.78 1.05 ปานกลาง 

ด้านสถานที่โดยรวม 3.75 .45 มาก 

 

X .D.S
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส ได้แก่ 
ด้านสินค้า ด้านสถานที่ และด้านราคา (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโกโ้ลตัส 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

  
ระดับ

ความส าคัญ 

ด้านราคา 
สินค้าท่ีซื้อมีราคาเหมาะสมกับคณุภาพ 3.95 .60 มาก 
สินค้ามีป้ายราคาที่ชัดเจน และมีเครื่องตรวจสอบราคาสินค้า 3.92 .61 มาก 
สินค้ามรีาคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกบัท่ีอื่น เช่น บิ๊กซี เซ็นทรัล และ คาร์ฟูร์ เป็นต้น 3.69 .75 มาก 

ด้านราคาโดยรวม 3.85 .55 มาก 
การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 3.75 .42 มาก 

 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก 

เทสโกโ้ลตัสโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.75, S.D. = .42) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสินค้าโดยรวม               

อยู่ในระดับมาก ( X = 3.64, S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับคะแนนการตัดสินใจ
โดยเฉลี่ยเป็นสามอันดับแรกได้ดังนี้  

อันดับหนึ่ง เทสโก้โลตัสมีสินค้าให้เลือกซื้อได้ในจ านวนที่ลูกค้าต้องการโดยมีคะแนน       
การตัดสินใจโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 4.05, S.D. = 0.63)  

อันดับสอง  ความหลากหลายของรายการสินค้าจากเทสโก้โลตัส โดยมีคะแนนการตัดสินใจ
โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.02, S.D. = 0.77) 

อันดับสาม เทสโก้โลตัสมีการจัดแบ่งสินค้าชัดเจนเป็นระเบียบ โดยมีคะแนนการตัดสินใจ
โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.95, S.D. = 0.62) 
 ด้านสถานที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสถานที่โดยรวม       
อยู่ในระดับมาก ( X = 3.75, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับคะแนนการตัดสินใจ           
โดยเฉลี่ยเป็นสามอันดับแรกได้ดังนี้  

อันดับหนึ่ง สถานที่ตั้งของเทสโก้โลตัสอยู่ในท าเลที่มีการคมนาคมสะดวกใกล้แหล่งชุมชน 
สถานที่ท างาน และสถานศึกษาโดยมีคะแนนการตัดสินใจโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.11,   
S.D. = 0.70)  

อันดับสอง พ้ืนที่จากเทสโก้โลตัสมีขนาดใหญ่ กว้างขวาง สะอาด สามารถเดินเลือกซื้อ
สินค้าได้สะดวก โดยมีคะแนนการตัดสินใจโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.03, S.D. = 0.68) และ         

X .D.S

X
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เทสโก้โลตัสมีบริการรับช าระค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า/ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ และค่าใช้บริการบัตรเครดิต 
เป็นต้น โดยมีคะแนนการตัดสินใจโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.03, S.D. = 0.67) 

อันดับสาม เทสโก้โลตัสมีบริเวณท่ีจอดรถกว้างขวาง สะดวก สะอาด และ ปลอดภัยกับผู้
ที่น ารถส่วนตัวมาเองโดยมีคะแนนการตัดสินใจโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.99, S.D. = 0.72) 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านราคาโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( X =.3.85,.S.D..=.0.55) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับคะแนนการตัดสินใจโดยเฉลี่ย
เป็นสามอันดับแรกได้ดังนี้  

อันดับหนึ่ง สินค้าที่ซื้อมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีคะแนนการตัดสินใจโดยเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก (X = 3.95, S.D. = 0.60)  

อันดับสอง สินค้ามีป้ายราคาที่ชัดเจนและมีเครื่องตรวจสอบราคาสินค้า โดยมีคะแนน 
การตัดสินใจโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X = 3.92, S.D. = 0.61) 

อันดับสาม สินค้ามีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับที่อ่ืน เช่น บิ๊กซี เซ็นทรัล และคาร์ฟูร์ 
เป็นต้น โดยมีคะแนนการตัดสินใจโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.69, S.D. = 0.75) 
 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 ลูกค้าที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อ
เดือน อาชีพ และสถานภาพสมรสต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ลูกค้าที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน  
 H1: ลูกค้าที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ .จะใช้การทดสอบค่า.t.โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม           
เป็นอิสระกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของ        
แต่ละกลุ่มก่อน  

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน  
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบ

ค่าtด้วย Equal.variances.assumed.และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่ เท่ากันทุกกลุ่ม           
ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not assumed 
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ตารางที ่4.13 การทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อแต่ละกลุ่มเพศ  
 

การตัดสินใจซ้ือ 
t-test for Equality of Means 

เพศ n x S.D. t df Sig. 

ด้านสินค้า 
ชาย 140 3.58 .513 -1.832 255.946 .068 
หญิง 260 3.68 .453    

ด้านสถานที ่
ชาย 140 3.73 .478 -.653 398 .508 
หญิง 260 3.76 .444    

ด้านราคา 
ชาย 140 3.88 .596 .771 398 .441 
หญิง 260 3.84 .536    

การตัดสินใจ
โดยรวม 

ชาย 140 3.73 .462 -.607 398 .544 
หญิง 260 3.76 .401    

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้

โลตัสจ าแนกตามเพศโดยใช้สถิติการทดสอบ Independent t - test พบว่า การตัดสินใจซื้อโดยรวม          
มีค่า Sig. เท่ากับ .544 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสโดยรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

1. การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทศโก้โลตัสด้านสินค้ามีค่า Sig..เท่ากับ..068.ซึ่งมากกว่าใ.05 นั่น  
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีเพศต่างกัน          
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสินค้าไม่แตกต่าง    

2. การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสถานที่มีค่า Sig. เท่ากับ .508 ซึ่งมากกว่า .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีเพศต่างกัน           
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสถานที่ไม่แตกต่าง    

3. การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านราคามีค่า Sig. เท่ากับ .441 ซึ่งมากกว่า .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีเพศต่างกัน           
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านราคาไม่แตกต่าง  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
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(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison).โดยใช้วิธีทดสอบแบบ.เชฟเฟ่.(Scheffe’s.Method).เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ..05  

การทดสอบสมมติฐาน จะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
test ซ่ึงต้ังสมมติฐานดังน้ี  

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน  
 

ตารางที ่4.14 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่มอายุ  
 

การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 
ระหว่างกลุม่ 3.777 3 1.259 5.744  .001* 
ภายในกลุ่ม 86.797 396 .219   

รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่
ระหว่างกลุม่ .693 3 .231 1.112 .344 
ภายในกลุ่ม 82.220 396 .208   

รวม 82.913 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุม่ .888 3 .296 1.662 .175 
ภายในกลุ่ม 70.517 396 .178   

รวม 71.404 399    
 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ พบว่าการตัดสินใจซื้อ
ด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .862 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อด้านราคาไม่แตกต่างกัน       
แตผ่ลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้าจ าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ลูกค้าที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อด้านสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 ดังนั้น ผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ย                
คู่ใดบ้างแตกต่างกัน  
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 ตารางที ่4.15 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้าจ าแนกตามกลุ่มอายุ 
 

กลุ่มอายุ 
 
X 

18 – 25 ปี 26 - 33 ปี 34 – 41 ปี 42 ปีขึ้นไป 
3.74 3.67 3.44 3.59 

18 – 25 ปี 3.74 
 
- 

0.07 
(.743) 

0.30 
(.002)* 

0.15 
(.137) 

26 - 33 ปี 3.67  - 
0.23 

(.035)* 
0.08 
(.704) 

34 – 41 ปี 3.44   - 
-0.16 
(.280) 

42 ปีขึ้นไป 3.59    - 

    
    * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่มีอายุ 18.–.25 ปี.มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
มากกว่าอายุ 34 – 41 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .30 และ ผู้ที่มีอายุ 26 - 33 ปี มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้ามากกว่าผู้ที่มีอายุ 34 – 41 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .23  

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่และด้าน
การตัดสินใจโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มอายุ  โดยการใช้สถิติ One – Way ANOVA ทดสอบ พบว่า            
มีค่า Sig. เท่ากับ .344 และ .175 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ และ   
ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
แตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One - Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ย       
คู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  
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การทดสอบสมมติฐาน จะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
test ซ่ึงต้ังสมมติฐานดังน้ี  

H0:.ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  
H1:.ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
  

ตารางที ่4.16 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 

ระหว่างกลุม่ 2.017 2 1.008 4.521 .011* 

ภายในกลุ่ม 88.557 397 .223   
รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่
ระหว่างกลุม่ 1.008 2 .504 2.444 .088 
ภายในกลุ่ม 81.905 397 .206   

รวม 82.913 399    

ด้านราคา 
ระหว่างกลุม่ 2.467 2 1.234 4.034 .018* 
ภายในกลุ่ม 121.398 397 .306   

รวม 123.866 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุม่ 1.623 2 .811 4.617 .010* 
ภายในกลุ่ม 69.781 397 .176   

รวม 71.404 399    
 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านราคา 
และการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษา โดยการใช้สถิติ One - Way ANOVA 
ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .011 .018 และ .010 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ
ด้านสินค้า ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ดังนั้น ผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.17 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า จ าแนกตาม        
ระดับการศึกษา 
 

กลุ่มระดับการศึกษา 
 
X 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.55 3.70 3.55 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.55 
 
- 

- 0.15 
  (.035)* 

0.00 
(.999) 

ปริญญาตรี 3.70  - 
0.15 
(.122) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.64   - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ -.15 

 
ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านราคาจ าแนกตามระดับ
การศึกษา 
   

กลุ่มระดับการศึกษา 
 
X 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.71 3.90 3.87 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.71 
 
- 

- 0.19 
  (.019)* 

- 0.16 
(.244) 

ปริญญาตรี 3.90  - 
0.03 
(.927) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.87   - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที ่4.18 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ด้านราคาสูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .19 
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ตารางที่  4.19 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตาม                    
ระดับการศึกษา 
 

กลุ่มระดับการศึกษา 
 
X 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.64 3.79 3.73 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.64 
 
- 

- 0.15 
(.011)* 

- 0.09 
(.466) 

ปริญญาตรี 3.79  - 
0.06 
(.577) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.73   - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
โดยรวมสูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .15 

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่จ าแนก 
ตามกลุ่มระดับการศึกษา โดยการใช้สถิติ One Way ANOVA ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .088 
ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโกโ้ลตัสด้านสถานที่ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ลูกค้าที่มีรายได้ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีรายได้ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีรายได้ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 การทดสอบสมมติฐาน จะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน 
โดยใช้ Levene’s test ซ่ึงต้ังสมมติฐานดังน้ี  
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H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน  

  
ตารางที ่4.20 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่มรายได้ 
 

   การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 

ระหว่างกลุม่ .070 3 .023 .102 .959 

ภายในกลุ่ม 90.504 396 .229   
รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่
ระหว่างกลุม่ 1.252 3 .417 2.024 .110 
ภายในกลุ่ม 81.661 396 .206   

รวม 82.913 399    

ด้านราคา 

ระหว่างกลุม่ 2.308 3 .769 2.506 .059 

ภายในกลุ่ม 121.558 396 .307   
รวม 123.866 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุม่ .750 3 .250 1.402 .242 
ภายในกลุ่ม 70.654 396 .178   

รวม 71.404 399    

 
 จากตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านสถานที่ 
ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มรายได้ โดยการใช้สถิติ One - Way ANOVA 
ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig..เท่ากับ..959..110..059..และ..242.ตามล าดับ.ซึ่งมากกว่า..05.นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0).และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1).หมายความว่า.ลูกค้าที่มีรายได้ต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสินค้า ด้านสถานที่ ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่
แตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ลูกค้าที่มีอาชีพต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีอาชีพต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีอาชีพต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig..น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  

การทดสอบสมมติฐาน จะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
test ซ่ึงต้ังสมมติฐานดังน้ี  

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน  

  

ตารางที ่4.21 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่มอาชีพ  
 

   การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 
ระหว่างกลุ่ม .687 3 .229 1.009 .389 
ภายในกลุ่ม 89.887 396 .227   

รวม 90.574 399    

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม .417 3 .139 .446 .721 
ภายในกลุ่ม 123.449 396 .312   

รวม 123.866 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม .414 3 .138 .771 .511 
ภายในกลุ่ม 70.990 396 .179   

รวม 71.404 399    

 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่  พบว่าการ
ตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ มีค่า Sig. เท่ากับ .295 ซึ่งมากกว่า .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีอาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ไม่
แตกต่างกัน แต่ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านราคา และการตัดสินใจ
ซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .389 .721 และ .511 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีอาชีพ
ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.6.ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
แตกต่างกัน  
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 H0:.ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน
 H1:.ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม      
เป็นอิสระกัน (Independent t – test) ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของ    
แต่ละกลุ่มก่อน  

 
ตารางที ่4.22 การทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรส 
 

การตัดสินใจซ้ือ 
t-test for Equality of Means 

สถานภาพ
สมรส 

n x S.D. t df Sig. 

ด้านสินค้า 
โสด 274 3.66 .472 1.024 398 .306 

สมรส 126 3.61 .485    

ด้านสถานที ่
โสด 274 3.74 .444 -.775 398 .439 

สมรส 126 3.77 .481    

ด้านราคา 
โสด 274 3.84 .519 -.423 205.096 .673 

สมรส 126 3.87 .634    

การตัดสินใจโดยรวม 
โสด 274 3.75 .403 -.094 398 .925 

สมรส 126 3.75 .465    

 
จากตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้

โลตัสโดยรวมจ าแนกตามสถานภาพโดยใช้สถิติการทดสอบ Independent t – test พบว่า ลูกค้าที่มี
สถานภาพสมรสต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสโดยรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า 

1. การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสินค้า พบว่า ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสินค้าไม่แตกต่างกัน    

2. การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสถานที่ พบว่า ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสถานที่ไม่แตกต่างกัน   

3. การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านราคา พบว่า ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน   
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านราคาไม่แตกต่างกัน  
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สมมติฐานที่ 2 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านความถ่ีในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ย            
คู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  

การทดสอบสมมติฐาน จะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
test ซ่ึงต้ังสมมติฐานดังน้ี  

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน  

  

ตารางที ่4.23 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test 
 

 การตัดสินใจซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านสินค้า .800 3 396 .495 

ด้านสถานท่ี .241 3 396 .867 

ด้านราคา 4.495 3 396  .004* 

การตัดสินใจซื้อโดยรวม 1.137 3 396 .334 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตารางที ่4.23 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม พบว่า การตัดสินใจซื้อด้านราคา 
มีค่า Sig. เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนกลุ่มนี้ไม่เท่ากัน จึงจะใช้ สถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 
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ตารางที่ 4.24 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม โดยใช้สถิติ Brown – 
Forsythe  
 

การตัดสินใจซ้ือ Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านราคา 2.679 3 85.958 .052 

 
จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านราคา โดยการใช้สถิติ 

Brown – Forsythe ทดสอบ พบว่า การตัดสินใจซื้อด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .052 ซึ่งมากกว่า .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรม
การซื้อด้านความถี่ในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านราคาไม่แตกต่างกัน 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม พบว่า พฤติกรรมการซื้อด้าน
สินค้า ด้านสถานที่ และการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีค่า Sig. มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนกลุ่มนี้เท่ากัน จึงจะใช้ One - Way 
ANOVA ทดสอบ 
 
ตาราง 4.25 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม  
 

การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 
ระหว่างกลุ่ม 2.704 3 .901 4.062 .007* 
ภายในกลุ่ม 87.870 396 .222   

รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่

ระหว่างกลุ่ม 1.647 3 .549 2.675 .047* 

ภายในกลุ่ม 81.267 396 .205   
รวม 82.913 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 2.102 3 .701 4.004 .008* 
ภายในกลุ่ม 69.302 396 .175   

รวม 71.404 399    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตาราง 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านราคา พบว่า           
การตัดสินใจซื้อด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .052 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อต่างกัน
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านราคาไม่แตกต่างกัน แต่ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ
ด้านสินค้า ด้านสถานที่ และการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มความถี่ในการซื้อ โดยการใช้สถิติ 
One – Way ANOVA ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .007 .047 และ .008 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อ
ด้านความถี่ในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้า ด้านสถานที่ และการตัดสินใจซื้อ
โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น ผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ 
(Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน  
         

ตารางที ่4.26 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
 

กลุ่มความถี ่
ในการซ้ือ 

 
 
X 

น้อยกว่า 
สัปดาห์ละคร้ัง 

สัปดาห์ละ 
 1 - 2 คร้ัง 

สัปดาห์ละ 
 3 - 4 คร้ัง 

มากกว่า 4 คร้ัง 
ต่อสัปดาห ์

3.56 3.71 3.78 3.76 
น้อยกว่า 

สัปดาห์ละคร้ัง 
3.56 

 
- 

- 0.25 
(.049)* 

0.30 
(.125) 

0.20 
(.455) 

สัปดาห์ละ 
 1 - 2 คร้ัง 

3.71  - 
0.07 
(.872) 

0.05 
(.977) 

สัปดาห์ละ 
 3 - 4 คร้ัง 

3.78   - 
-0.02 
(.146) 

มากกว่า 4 คร้ัง 
ต่อสัปดาห ์

3.76    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่มีความถ่ีในการซื้อสินค้าน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง 
กับผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละ 1 –.2 ครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ .049 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า            
ผู้ที่มีความถ่ีในการซื้อสัปดาห์ละ 1.–.2  ครั้ง แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าน้อยกว่า
สัปดาห์ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่มีความถ่ีในการซื้อสัปดาห์ละ 1.–.2 ครั้ง            
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่มีความถ่ีในการซื้อสินค้าน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง มีผลต่าง   
ของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .25 
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ตารางที ่4.27 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ 
 

กลุ่มความถี ่
ในการซ้ือ 

 
 
X 

น้อยกว่า 
สัปดาห์ละคร้ัง 

สัปดาห์ละ 
 1 - 2 คร้ัง 

สัปดาห์ละ 
 3 - 4 คร้ัง 

มากกว่า 4 คร้ัง 
ต่อสัปดาห ์

3.70 3.80 3.86 3.75 

น้อยกว่า 
สัปดาห์ละคร้ัง 

3.70 
 
- 

- 0.10 
(.031)* 

- 0.16 
(.315) 

 - 0.05 
(.946) 

สัปดาห์ละ 
 1 - 2 คร้ัง 

3.80  - 
- 0.06 
(.931) 

0.05 
(.522) 

สัปดาห์ละ 
 3 - 4 คร้ัง 

3.86   - 
0.11 
(.408) 

มากกว่า 4 คร้ัง 
ต่อสัปดาห ์

3.75    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง 
กับผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ .031 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า   
ผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง  แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าน้อยกว่า
สัปดาห์ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง         
มีการมีตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสถานที่สูงกว่าผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง                  
มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .10 
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ตารางที ่4.28 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม 
 

กลุ่มความถี ่
ในการซ้ือ 

 
 
X 

น้อยกว่า 
สัปดาห์ละคร้ัง 

สัปดาห์ละ 
 1 - 2 คร้ัง 

สัปดาห์ละ 
 3 - 4 คร้ัง 

มากกว่า 4 คร้ัง 
ต่อสัปดาห ์

3.68 3.82 3.85 3.73 

น้อยกว่า 
สัปดาห์ละคร้ัง 

3.68 
 
- 

- 0.14 
  (.019)* 

- 0.27 
(.224) 

 - 0.05 
(.978) 

สัปดาห์ละ 
 1 - 2 คร้ัง 

3.82  - 
- 0.03 
(.989) 

0.09 
(.864) 

สัปดาห์ละ 
 3 - 4 คร้ัง 

3.85   - 
0.12 
(.823) 

มากกว่า 4 คร้ัง 
ต่อสัปดาห ์

3.73    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละ 1 - 2 ครั้ง มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมสูงกว่าผู้ที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง 
มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .14 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านช่วงเวลาในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านช่วงเวลาในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านช่วงเวลาในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  
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การทดสอบสมมติฐาน จะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
test ซ่ึงต้ังสมมติฐานดังน้ี  

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน  
 

ตารางที ่4.29 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสินใจซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านสินค้า 2.985 3 396 .031* 
ด้านสถานท่ี 2.964 3 396 .032* 
ด้านราคา 5.108 3 396 .002* 
การตัดสินใจซื้อโดยรวม 4.730 3 396 .003* 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม พบว่า การตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
ด้านสถานที่ ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ .031 .032 .002 และ .003            
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า            
ค่าความแปรปรวนกลุ่มนี้ไม่เท่ากัน จึงจะใช้ สถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง.4.30.ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม.โดยใช้สถิติ Brown – Forsythe 
  

การตัดสินใจซ้ือ Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านสินค้า .130 3 52.925 .942 
ด้านสถานท่ี .364 3 65.113 .780 
ด้านราคา .269 3 88.323 .848 
การตัดสินใจซื้อโดยรวม .112 3 63.351 .953 

 

จากตาราง 4.30  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านสถานที่ 
ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมโดยการใช้สถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ พบว่า            
การตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านสถานที่ ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.942  0.780  0.848  และ 0.953 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านช่วงเวลาในการซื้อต่างกัน              
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้า ด้านสถานที่ ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.3 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านวันที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากเทสโกโ้ลตัสแตกต่างกัน 
 H0:.ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านวันที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส             
ไม่แตกต่างกัน 
 H1:.ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านวันที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 การทดสอบสมมติฐาน  
 

ตารางที ่4.31 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม  
 

การตัดสินใจซ้ือ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 

ระหว่างกลุม่ 1.775 3 .592 2.639 .049* 

ภายในกลุ่ม 88.799 396 .224   
รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่
ระหว่างกลุม่ 1.864 3 .621 3.035 .029* 
ภายในกลุ่ม 81.050 396 .205   

รวม 82.913 399    

ด้านราคา 
ระหว่างกลุม่ 2.131 3 .710 2.311 .076* 
ภายในกลุ่ม 121.734 396 .307   

รวม 123.866 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุม่ 1.731 3 .577 3.279 .021* 
ภายในกลุ่ม 69.674 396 .176   

รวม 71.404 399    
 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านราคาจ าแนกตามกลุ่ม
วันที่ซื้อ โดยการใช้สถิติ One Way ANOVA ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .076 ซึ่งมากกว่า .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรม
การซื้อด้านวันที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านราคาไม่แตกต่างกัน 

จากตารางที ่4.31 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านสถานที่ 
และการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มวันที่ซื้อ โดยการใช้สถิติ One – Way ANOVA ทดสอบ 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .049 .029 และ .021 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านวันที่ซื ้อต่างกัน          
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้า ด้านสถานที่ และการตัดสินใจซื้อโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น ผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน  

 

ตารางที ่4.32 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
 

กลุ่มวันทีซ้ื่อ 
 
X 

วันจันทร์ – ศุกร์ วันเสาร์ – อาทิตย์ วันหยุดนักขัตฤกษ ์ ไม่แน่นอน 
3.74 3.64 3. 29 3.62 

วันจันทร์ – ศุกร์ 3.74 
 
- 

 0.10 
(.572) 

0.45 
(.007)* 

0.12 
(.424) 

วันเสาร์ – อาทิตย์ 3.64  - 
0.35 
(.205) 

0.02 
(.990) 

วันหยุดนักขัตฤกษ ์ 3.29   - 
-0.33 
(.249) 

ไม่แน่นอน 3.62    - 
 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าในวัน จันทร์ - ศุกร์ กับผู้ที่ซื้อสินค้า             
ในวันหยุดนักขัตฤกษ์มีค่า Sig. เท่ากับ .007 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าในวันจันทร์ -
ศุกร์แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่ซื้อสินค้าในวันหยุดนักขัตฤกษ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผู้ที่ซื้อสินค้าในวันจันทร์.-.ศุกร์ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสถานที่สูงกว่าผู้ที่ซื้อสินค้าในวันหยุด 
นักขัตฤกษ์ มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .45 
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ตารางที ่4.33 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ 
 

กลุ่มวันที่ซ้ือ 
 
X 

วันจันทร์ – ศุกร์ วันเสาร์ – อาทิตย์ วันหยุดนักขัตฤกษ ์ ไม่แน่นอน 
3.78 3.80 3.44 3.70 

วันจันทร์ – ศุกร์ 3.78 - 
- 0.02 
(.997) 

0.34 
(.019)* 

0.08 
(.602) 

วันเสาร์ – อาทิตย์ 3.80  - 
0.36 
(.138) 

0.10 
(.227) 

วันหยุดนักขัตฤกษ ์ 3.44   - 
-0.36 
(.422) 

ไม่แน่นอน 3.70    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าในวันจันทร์ - ศุกร์ กับผู้ที่ซื้อสินค้า         
ในวันหยุดนักขัตฤกษ์มีค่า Sig. เท่ากับ .019 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าในวันจันทร์ -
ศุกร์ต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่ซื้อสินค้าในวันหยุดนักขัตฤกษ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย           
ผู้ที่ซื้อสินค้าในวันจันทร์ - ศุกร์ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสถานที่สูงกว่าผู้ที่ซื้อสินค้าในวันหยุด           
นักขัตฤกษ ์มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .34 

 
ตารางที ่4.34 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม 
 

กลุ่มวันที่ซ้ือ X 
วันจันทร์ – ศุกร์ วันเสาร์ – อาทิตย์ วันหยุดนักขัตฤกษ ์ ไม่แน่นอน 

3.80 3.77 3.38 3.72 

วันจันทร์ – ศุกร์ 3.80 
 
- 

0.03 
(.971) 

0.42 
(.044)* 

- 0.08 
(.545) 

วันเสาร์ – อาทิตย์ 3.77  - 
0.39 
(.056) 

0.05 
(.654) 

วันหยุดนักขัตฤกษ ์ 3.38   - 
-0.34 
(.141) 

ไม่แน่นอน 3.72    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.34.ผลการวิเคราะห์พบว่า.ผู้ที่ซื้อสินค้าในวันจันทร์- ศุกร์กับผู้ที่ซื้อสินค้า           
ในวันหยุดนักขัตฤกษ์มีค่า Sig. เท่ากับ .044 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าในวันจันทร์ -
ศุกร์ต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่ซื้อสินค้าในวันหยุดนักขัตฤกษ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย        
ผู้ที่ซื้อสินค้าในวันจันทร์ - ศุกร์ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมสูงกว่าผู้ที่ซื้อสินค้า
ในวันหยุดนักขัตฤกษ์ มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .42 

สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านแผนกที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านแผนกที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
ไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านแผนกที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 การทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
 
ตารางที ่4.35 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม  
 

การตัดสินใจซ้ือ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 5.014 5 1.003 4.618 .000* 

ภายในกลุ่ม 85.560 394 .217   
รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่
ระหว่างกลุ่ม 1.191 5 .238 1.148 .334 
ภายในกลุ่ม 81.722 394 .207   

รวม 82.913 399    

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม .576 5 .115 .368 .870 
ภายในกลุ่ม 123.290 394 .313   

รวม 123.866 399    
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ตารางท่ี 4.35 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซ้ือ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจโดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 1.646 5 .329 1.859 .101 

ภายในกลุ่ม 69.759 394 .177   
รวม 71.404 399    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  

จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ ด้านราคา
และการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มแผนกที่ซื้อ โดยการใช้สถิติ One Way ANOVA ทดสอบ 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .334 .870 และ .101 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านแผนกที่ซื้อต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสถานที่ ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า จ าแนกตามกลุ่ม
แผนกที่ซื้อ โดยการใช้สถิติ One Way ANOVA ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรม      
การซื้อด้านแผนกที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ดังนั้น ผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกัน  
 
ตารางที ่4.36 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
 

กลุ่มแผนกที่ซ้ือ 
 

    X 
ซูเปอร์มาร์เก็ต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

เคร่ือง
เขียน 

เสื้อผ้า กีฬา อื่นๆ 

3.67 3.55 3.70 3.40 2.97 3.48 

ซูเปอร์มาร์เก็ต 3.67 - 
0.12 
(.966) 

- 0.03 
(1.000) 

0.27 
(.259) 

0.27 
(.009) 

0.19 
(.946)* 

เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 3.55  - 
- 0.15 
(.973) 

0.15 
(.979) 

0.58 
(.235) 

0.07 
(1.000) 

เคร่ืองเขียน 3.70   - 
0.30 
(.553) 

0.73 
(.033) 

0.22 
(.950)* 
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ตารางท่ี 4.36 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า (ต่อ) 
 

กลุ่มแผนกที่ซ้ือ 
 

    X 
ซูเปอร์มาร์เก็ต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

เคร่ือง
เขียน 

เสื้อผ้า กีฬา อื่นๆ 

3.67 3.55 3.70 3.40 2.97 3.48 

เสื้อผ้า 3.40    - 
0.43 
(.572) 

- 0.08 
(.572) 

กีฬา 2.97     - 
- 0.51 
(.572) 

อื่นๆ 3.48       

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าที่แผนกซูเปอร์มาร์เก็ตมีการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่ซื้อสินค้าท่ีแผนกกีฬา มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .27 
ผู้ที่ซื้อสินค้าที่แผนกเครื่องเขียนมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่ซื้อสินค้าที่แผนก

กีฬา มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .73 
สมมติฐานย่อยที่ 2.5 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างกันมีการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
เทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
เทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน              
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ดังนี้  
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ตารางที่ 4.37 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม  
 

การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 

ระหว่างกลุม่ 5.643 4 1.411 6.561 .000* 

ภายในกลุ่ม 84.931 395 .215   
รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่

ระหว่างกลุม่ 1.436 4 .359 1.741 .140 

ภายในกลุ่ม 81.477 395 .206   
รวม 82.913 399    

ด้านราคา 
ระหว่างกลุม่ 3.181 4 .795 2.603 .036* 
ภายในกลุ่ม 120.684 395 .306   

รวม 123.866 399    

การตัดสินใจโดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 2.773 4 .693 3.990 .003* 

ภายในกลุ่ม 68.631 395 .174   
รวม 71.404 399    

 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที ่4.37 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อด้านจ าแนกตามกลุ่ม

การรับรู้ข่าวสารข้อมูล โดยการใช้สถิติ One Way ANOVA ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .140           
ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านการรับรู้ข่าวสารข้อมูลต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสถานที่               
ไม่แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านราคา 
และการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มการรับรู้ข่าวสารข้อมูล โดยการใช้สถิติ One - Way 
ANOVA ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .140 .036 และ .003 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0).และยอมรับสมมติฐานรอง.(H1) หมายความว่า.ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อ          
ด้านการรับรู้ข่าวสารข้อมูลต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้า ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อ
โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น ผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ 
(Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.38 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
 

 
กลุ่มการรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร 

     
    X 

วิทยุ / 
โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ / 
นิตยสาร 

ใบปลิว / 
เอกสารแผ่นพับ 

พนักงาน อินเทอร์เน็ต 

3.72 3.55 3.67 3.21 3.87 

วิทยุ / โทรทัศน์ 3.72 - 
0.22* 
(.049) 

 0.05 
(.969) 

0.51 
(.001)* 

- 0.15 
(.969) 

หนังสือพิมพ์ / 
นิตยสาร 

3.55  - 
- 0.12 
(.621) 

0.34 
(.092) 

- 0.32 
(.677) 

ใบปลิว / 
เอกสารแผ่นพับ 

3.67   - 
0.46 

(.012)* 
- 0.20 
(.925) 

พนักงาน 3.21    - 
- 0.66 
(.097) 

อินเทอร์เน็ต 3.87     - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากวิทยุ/โทรทัศน์มีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากหนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

ผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากวิทยุ/โทรทัศน์มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่รับรู้
ข้อมูลข่าวสารจากพนักงาน 

ผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากใบปลิว/เอกสารแผ่นพับมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่า          
ผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากพนักงาน มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .46 

 

ตารางที ่4.39 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านราคา 
 

 
กลุ่มการรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร 

     
       

X 

วิทยุ / 
โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ / 
นิตยสาร 

ใบปลิว / 
เอกสาร 
แผ่นพับ 

พนักงาน อินเทอร์เน็ต 

3.86 3.84 3.87 3.59 4.47 

วิทยุ / โทรทัศน์ 3.86 - 
0.02 
(.999) 

- 0.01 
(.998) 

0.27 
(.450) 

- 0.61 
(.206) 

หนังสือพิมพ์ / 
นิตยสาร 

3.84  - 
- 0.03 
(.987) 

0.25 
(.561) 

- 0.63 
(.185) 
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ตารางท่ี 4.39 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านราคา (ต่อ) 
 

 
กลุ่มการรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร 

     
       

X 

วิทยุ / 
โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ / 
นิตยสาร 

ใบปลิว / 
เอกสาร 
แผ่นพับ 

พนักงาน อินเทอร์เน็ต 

3.86 3.84 3.87 3.59 4.47 
ใบปลิว / 

เอกสารแผ่นพับ 
3.87   - 

0.28 
(.012)* 

- 0.60 
(.280) 

พนักงาน 3.59    - 
- 0.98 
(.063) 

อินเทอร์เน็ต 4.47     - 
 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากใบปลิว/แผ่นพับมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าด้านราคาสูงกว่าผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากพนักงาน มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .28 

 
ตารางที ่4.40 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม 
 

 
กลุ่มการรับรู้

ข้อมูลข่าวสาร 

     
       

X 

วิทยุ / 
โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ / 
นิตยสาร 

ใบปลิว/
เอกสาร 
แผ่นพับ 

พนักงาน อินเทอร์เน็ต 

3.78 3.70 3.77 3.43 4.47 

วิทยุ / โทรทัศน์ 3.78 - 
0.08 
(.573) 

- 0.01 
(1.000) 

0.45 

(.027)* 
- 0.69 
(.684) 

หนังสือพิมพ์ / 
นิตยสาร 

3.70  - 
- 0.07 
(.852) 

0.27 
(.192) 

- 0.77 
(.443) 

ใบปลิว / 
เอกสารแผ่นพับ 

3.77   - 
0.34 
(.060) 

- 0.70 
(.686) 

พนักงาน 3.43    - 
- 1.04 
(.063) 

อินเทอร์เน็ต 4.47     - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 



100 

 

จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากวิทยุ/โทรทัศน์มีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมสูงกว่าผู้ที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากพนักงาน มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากับ .45 

สมมติฐานย่อยที่ 2.6 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อแตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากเทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ดังนี้  
 

ตารางที ่4.41 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม   
    

การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 
ระหว่างกลุ่ม 1.270 4 .317 1.404 .232 
ภายในกลุ่ม 89.304 395 .226   

รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่
ระหว่างกลุ่ม .686 4 .171 .823 .511 
ภายในกลุ่ม 82.228 395 .208   

รวม 82.913 399    

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 1.959 4 .490 1.587 .177 
ภายในกลุ่ม 121.907 395 .309   

รวม 123.866 399    

การตัดสินใจโดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม .904 4 .226 1.266 .283 

ภายในกลุ่ม 70.501 395 .178   
รวม 71.404 399    
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จากตารางที ่4.41 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านสถานที่  
ด้านราคา การตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อโดยการใช้สถิติ One 
Way ANOVA ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .232 .511 .177 และ .283 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อ
ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้า ด้านสถานที่ ด้านราคา 
การตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.7 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านเหตุผลที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีพฤตกิรรมการซื้อด้านเหตุผลที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
ไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีพฤตกิรรมการซื้อด้านเหตุผลที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ดังนี้  
 

ตารางที ่4.42 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม  
 

 การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 
ระหว่างกลุ่ม 3.053 4 .763 3.444 .009* 
ภายในกลุ่ม 87.521 395 .222   

รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่

ระหว่างกลุ่ม 2.672 4 .668 3.288 .011* 

ภายในกลุ่ม 80.241 395 .203   
รวม 82.913 399    
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ตารางท่ี 4.42 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม (ต่อ)  
 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม .541 4 .135 .434 .784 
ภายในกลุ่ม 123.324 395 .312   

รวม 123.866 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 1.482 4 .370 2.092 .081 
ภายในกลุ่ม 69.923 395 .177   

รวม 71.404 399    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านราคา และ              
การตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มเหตุผลที่ซื้อ โดยการใช้สถิติ One – Way ANOVA ทดสอบ 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .784 และ .081 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านเหตุผลที่ซื้อต่างกัน            
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านราคาและการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า และ          
ด้านสถานที่โดยรวมจ าแนกตามกลุ่มเหตุผลที่ซื้อ โดยการใช้สถิติ One Way ANOVA ทดสอบ พบว่า 
มีค่า Sig. เท่ากับ .009 และ .011 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านเหตุผลที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าด้านสินค้า และด้านสถานที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น ผู้วิจัยได้ใช้
วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.43 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
   

 
 

กลุ่มเหตุผล 
ที่ซ้ือ 

     
       
 

X 

คุณภาพและ
ความ

หลากหลายของ
สินค้า 

การบริการ
ที่

หลากหลาย 

ความ
กว้างขวาง
สะอาดและ
ปลอดภัย 

การ
เดินทาง
ไปมา

สะดวก 

อื่นๆ 

3.73 3.74 3.58 3.56 3.50 
คุณภาพ 

และความหลากหลาย 
ของสินค้า 

3.73 - 
- 0.01 
(1.000) 

 0.15 
(.694) 

0.17 
(.032)* 

 0.23 
(.920) 

การบริการที่
หลากหลาย 

3.74  - 
- 0.16 
(.741) 

0.18 
(.203) 

 0.24 
(.915) 

ความกว้างขวาง
สะอาดและปลอดภัย 

3.58   - 
0.02 

(1.000) 
 0.08 
(.999) 

การเดินทางไปมา
สะดวก 

3.56    - 
 0.06 

(1.000) 
อื่นๆ 3.50     - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่ซื้อเพราะคุณภาพและความหลากหลายของสินค้า

กับผู้ที่ซื้อเพราะการเดินทางไปมาสะดวกมีค่า Sig. เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้ที่ซื้อ
เพราะคุณภาพ และความหลากหลายของสินค้าต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่ซื้อเพราะการเดินทางไปมาสะดวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่ซื้อเพราะคุณภาพ และความหลากหลายของสินค้า          
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่ซื้อเพราะการเดินทางไปมาสะดวก มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากับ .17 
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ตารางที ่4.44 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ 
 

 
 

กลุ่มเหตุผล 
ที่ซ้ือ 

     
       
 

X 

คุณภาพและ
ความ

หลากหลาย
ของสินค้า 

การบริการ
ที่

หลากหลาย 

ความ
กว้างขวาง
สะอาดและ
ปลอดภัย 

การเดินทาง
ไปมา

สะดวก 
อื่นๆ 

3.73 3.74 3.63 3.68 3.48 
คุณภาพ 

และความหลากหลาย 
ของสินค้า 

3.83 - 
0.09 

 (.999) 
0.20 

(.032)* 
0.15 

 (.071) 
   0.35 
(.661 

การบริการที่
หลากหลาย 

3.81  - 
- 0.18 
 (.555) 

0.13 
 (.511) 

 0.33 
(.728) 

ความกว้างขวาง
สะอาดและปลอดภัย 

3.63   - 
- 0.05 
 (.983) 

0.15  
(.985) 

การเดินทางไปมา
สะดวก 

3.68    - 
 0.20 
(.937) 

อื่นๆ 3.48     - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
จากตารางที ่4.44 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่ซื้อเพราะคุณภาพ และความหลากหลายของสินค้า

กับผู้ที่ซื้อเพราะความกว้างขวางสะอาด และปลอดภัยมีค่า Sig. เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า .05
หมายความว่า ผู้ที่ซื้อเพราะคุณภาพ และความหลากหลายของสินค้าแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ที่ซื้อ
เพราะความกว้างขวางสะอาด และปลอดภัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่ซื้อเพราะ
คุณภาพ และความหลากหลายของสินค้ามีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสถานที่สูงกว่าผู้ที่ซื้อเพราะความ
กว้างขวางสะอาด และปลอดภัย มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .20 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.8 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงินที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงินที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1: ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงินที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสแตกต่างกัน 
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 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig..น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ดังนี้  
 
ตารางที ่4.45 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม  
  

   การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสถานที ่
ระหว่างกลุ่ม 1.078 3 .359 1.740 .158 
ภายในกลุ่ม 81.835 396 .207   

รวม 82.913 399    

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม .517 3 .172 .553 .646 
ภายในกลุ่ม 123.348 396 .311   

รวม 123.866 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 1.193 3 .398 2.242 .083 
ภายในกลุ่ม 70.212 396 .177   

รวม 71.404 399    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ ด้านราคา 
และการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มจ านวนเงินที่ซื้อ โดยการใช้สถิติ One – Way ANOVA 
ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .158 .646 และ .083 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0).และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1).หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงินที่ซื้อ
แต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสถานที่ ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน 

จากตาราง 4.45 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม พบว่า การตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
มีค่า Sig. เท่ากับ .019 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนกลุ่มนี้ไม่เท่ากัน จึงจะใช้ สถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 
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ตารางที่ 4.46.ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม โดยใช้สถิติ Brown – 
Forsythe  
 

การตัดสินใจซื้อ Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านสินค้า 4.585 3 179.452 .004* 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้าโดยการใช้สถิติ 
Brown – Forsythe ทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ .04 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนเงินที่
ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.47 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
 

กลุ่มจ านวนเงิน 
ที่ซ้ือ 

           
X 

ต่ ากว่า 500 
บ. 

501 – 1,000 บ. 1,001 – 2,000 บ. 2,001 – 4,000 บ. 

3.56 3.58 3.78 3.78 

ต่ ากว่า 500 บ. 3.56 - 
- 0.02 
 (.991) 

- 0.22 
  (.032)* 

 - 0.22 
 (.172) 

501 – 1,000 บ. 3.58  - 
- 0.20 

  (.015)* 
 - 0.20 
 (.177) 

1,001 – 2,000 บ. 3.78   - 
 0.00 

 (1.000) 
2,001 – 4,000 บ. 3.78    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที ่4.47 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าครั้งละ 1,001 – 2,000 บาท มีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่ซื้อสินค้าน้อยกว่าครั้งละ 500 บาท มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .22 
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ผู้ที่ซื้อสินค้าครั้งละ.1,001.–.2,000.บาท.มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่าผู้ที่ซื้อสินค้า
ครั้งละ 501 – 1,000 บาท มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .20 

สมมติฐานย่อยที่ 2.9 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านวัตถุประสงค์ที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 H0:.ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านวัตถุประสงค์ที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสไม่แตกต่างกัน 
 H1:.ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านวัตถุประสงค์ที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสแตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  

การทดสอบสมมติฐาน จะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
test ซ่ึงต้ังสมมติฐานดังน้ี  

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน  

  
 ตารางที ่4.48 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test 
 

 การตัดสินใจซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านสินค้า 1.033 3 396 .378 
ด้านสถานที่ .939 3 396 .422 
ด้านราคา 3.116 3 396 .026* 
การตัดสินใจซื้อโดยรวม .768 3 396 .513 

  
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.48 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม พบว่า การตัดสินใจซื้อด้านสินค้า 
ด้านสถานที่ และการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .378 .422 และ .513 ซึ่งมากกว่า .05  



108 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
กลุ่มนี้เท่ากัน จึงจะใช้ One Way ANOVA ทดสอบ 
 

ตารางที ่4.49 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม  
 

    การตัดสินใจซ้ือ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านสินค้า 
ระหว่างกลุ่ม 1.029 3 .343 1.518 .209 
ภายในกลุ่ม 89.544 396 .226   

รวม 90.574 399    

ด้านสถานที ่
ระหว่างกลุ่ม .314 3 .105 .502 .681 
ภายในกลุ่ม 82.599 396 .209   

รวม 82.913 399    

การตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม .379 3 .126 .704 .550 
ภายในกลุ่ม 71.025 396 .179   

รวม 71.404 399    

 
จากตารางที ่4.49 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านสินค้า ด้านสถานที่

และการตัดสินใจซื้อโดยรวมจ าแนกตามกลุ่มวัตุประสงค์ที่ซื้อ โดยการใช้สถิติ One Way ANOVA 
ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .209 .681 และ .055 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อด้านวัตถุประสงค์ที่ซื้อ
ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้า ด้านสถานที่ และการตัดสินใจซื้อโดยรวมไม่แตกต่างกัน 

จากตาราง 4.49 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม พบว่า การตัดสินใจซื้อด้านราคา 
มีค่า Sig. เท่ากับ .026 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนกลุ่มนี้ไม่เท่ากัน จึงจะใช้ สถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
ตารางที่ 4.50 ความแตกต่างกันของการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่ม โดยใช้สถิติ Brown – 
Forsythe 
  

การตัดสินใจซื้อ Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านราคา 1.148 3 25.347 .349 
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จากตารางที่ 4.50.ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อด้านราคาโดยการใช้
สถิติ Brown.–.Forsythe.ทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ .349 ซึ่งมากกว่า..05 นั่นคือ.ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อ          
ด้านวัตถุประสงค์ที่ซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านราคาไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์   
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากเทสโก้โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานครโดยใช้วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Multiple 
Regression Analysis) 
 
ตารางที ่4.51 ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง
ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

Enter .620a .384 .376 .334 

 

 จากตารางที่ 4.51 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า เท่ากับ 0.62 และก าลังสอง
ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า เท่ากับ .384 แสดงว่า ปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส ได้ร้อยละ 38.40 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์         
มีค่า 0.334 
 
ตารางที ่4.52 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอบพหุคูณแบบปกติ  
 

Source of Variation df SS MS F Sig. 

Regression 27.431 5 5.486 49.157 .000* 
Residual 43.973 394 .112   

Total 71.404 399    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที ่4.52 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบสมมติฐานของค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส และปัจจัยสื่อสารการตลาดทั้ง 5 ปัจจัย          
มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง ซึ่งสามารถน าไปสร้างเป็นสมการต่อไป  
 
ตารางที ่4.53 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ  
 

ปัจจัย  b  bSE    t  .Sig  
ค่าคงที่  (Constant) 1.657 .138  11.993 .000* 
การโฆษณา X1 .066 .036 .088 1.820 .070 
การประชาสัมพันธ ์ X2 .095 .031 .137 3.009 .003* 
การส่งเสริมการขาย X3 .260 .035 .365 7.427 .000* 
การขายโดยพนักงานขาย X4 .103 .027 .167 3.761 .000* 
การตลาดทางตรง X5 .053 .031 .086 1.698 .090 

62.R  384.2 R   *157.49F     
334.estSE  376.2 adjR       

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.53 พบว่า ปัจจัยสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขาย และปัจจัยด้านการขายโดยพนักงานขาย ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็นสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้   

432 103.0269.0095.0657.1ˆ XXXY   
 

 จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบายดังนี้ 
 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยก็จะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสเพ่ิมข้ึน 0.095 หน่วย 
 ปัจจัยด้านส่งเสริมการขายเพ่ิมข้ึน 1 หน่วยก็จะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
เพ่ิมข้ึน 0.269 หน่วย 
 ปัจจัยด้านการขายโดยพนักงานขายเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยก็จะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้า        
จากเทสโก้โลตัสเพ่ิมข้ึน 0.103 หน่วย 
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  ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที ่4.54 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าจาเทสโก้โลตัส 

สถิติที่ใช ้ด้าน
สินค้า 

ด้าน
สถานที ่

ด้านราคา 
การตัดสินใจซ้ือ

โดยรวม 
ลักษณะประชากรศาสตร์ 

เพศ     t-test 
อาย ุ     

One – Way 
(ANOVA) 

ระดับการศึกษา     
รายได้     
อาชีพ     
สถานภาพสมรส     t-test 

พฤติกรรมการซ้ือ 
ความถี่ในการซ้ือ     

One – Way 
(ANOVA) 

ช่วงเวลาในการซ้ือ     
วันที่ซ้ือ     
แผนกที่ซ้ือ     
การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร     
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ     
เหตุผลที่ซ้ือ     
จ านวนเงินที่ซื้อ     
วัตถุประสงค์ท่ีซ้ือ     

ปัจจัยสือ่สารการตลาด 
การโฆษณา  

Multiple 
Regression 

การประชาสัมพันธ ์  
การส่งเสริมการขาย  
การขายโดยพนักงานขาย  
การตลาดทางตรง  
 

หมายเหตุ เครื่องหมาย  หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
             เครื่องหมาย  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 



 
บทท่ี  5 

สรุปผล  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 
 

  การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
พฤติกรรมการซื้อสินค้า และการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 2) เปรียบเทียบ       
ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร            
3) เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
และ 4) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าที่อยู่ในกรุงเทพมหานครและมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็น          
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัส รวมจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม         
การวิเคราะหแ์จกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปรด้วยการทดสอบค่าที (t – test 
Independent) การเปรียบเทียบความแตกต่างตัวแปรที่มีค่ามากกว่า 2 ตัวแปร ใช้การวิเคราะห์ 
ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) โดยใช้วิธีของ Scheffe’s Method และท าการทดสอบ
การถดถอยพหุคูณ เพ่ือหาตัวแปรพยากรณ์ด้วยสถิติ Multiple Regression Analysis ได้ดังนี้ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

        จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถสรุปผลการวิจัยดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลพื้นฐาน 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้า จ านวน 400 คน พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 260.คน คิดเป็นร้อยละ 65.มีอายุ 18.–.25.ปี จ านวน 139.คน คิดเป็นร้อยละ 34.80                   
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.20 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 มีสถานภาพโสดจ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 
 2) ปัจจัยการสื่อสารการตลาด พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมในระดับมาก 
3 ปัจจัย ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใช้พนักงานขาย อยู่ในระดับ
ปานกลาง 2 ปัจจัย ได้แก่ การโฆษณา และการตลาดทางตรง 
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 3) การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ มีความถี่            
ในการซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสเฉลี่ยต่อเดือนมากท่ีสุดน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง จ านวน 202 คนคิดเป็น
ร้อยละ 50.50 มีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสมากที่สุดคือช่วงเวลา 18.01.–.22.00.น. 
จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 มาซื้อสินค้าและใช้บริการมากที่สุดในวันเสาร์ – อาทิตย์
จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 ซื้อสินค้า และใช้บริการที่แผนกซูเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด 
จ านวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.80 รับรู้ข่าวสารข้อมูลจากวิทยุ โทรทัศน์มากที่สุดจ านวน 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50 บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด คือ สื่อโฆษณา จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.40 เหตุผลที่ซื้อสินค้ามากที่สุด คือ การเดินทางไปมาสะดวก จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.80 จ านวนเงินในการซื้อแต่ละครั้งมากที่สุด คือ 501.–.1,000 บาท จ านวน 192 คน คิดเป็น         
ร้อยละ 48 วัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ืออุปโภคบริโภคมากท่ีสุดจ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
  4) การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส พบว่า มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส 
โดยรวมอยู่ในระดับมากทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านสถานที่ และด้านราคา 
 5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพสมรสที่ต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสไม่แตกต่างกัน ยกเว้นระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน            
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก 
เทสโก้โลตัสแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านความถี่ วันที่ซื้อ แผนกที่ซื้อ การรับรู้
ข่าวสารข้อมูล เหตุผลในการซื้อ และจ านวนเงินในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้า
จากเทสโก้โลตัสแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนในด้านช่วงเวลาที่ซื้อ บุคคล          
ที่มีอิทธิพลในการซื้อ และวัตถุประสงค์ในการซื้อต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าจากเทสโก้
โลตัสไม่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากเทสโก้โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบ พบว่า ปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากเทสโก้โลตัส ได้ร้อยละ 38.40 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์            
มีค่า 0.334  โดยปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านการขาย
โดยใช้พนักงานขายส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส มีรายละเอียดดังนี้ 
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  ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้การตัดสินใจ           
ซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสเพ่ิมข้ึน 0.095 หน่วย 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากเทสโก้โลตัสเพ่ิมข้ึน 0.269 หน่วย 
 ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงานขายเพ่ิมขึ้น  1 หน่วย ก็จะส่งผลให้           
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสเพ่ิมข้ึน 0.103 หน่วย 
 

5.2 การอภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส       
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังนี้ 
           5.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด พฤติกรรมการซื้อสินค้า และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดในระดับมาก 3 อันดับแรก ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการขาย         
โดยใช้พนักงานขาย รองลงมาได้แก่ การโฆษณา และการตลาดทางตรงซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง           
การส่งเสริมการขาย ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าพบเห็นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 
สถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ หรือภายในเทสโก้โลตัสก็ตาม ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการ
สินค้าอย่างทันทีทันใด เช่น การลดราคาสินค้า การจัดรายการสินค้าราคาพิเศษในช่วงเทศกาลหรือวัน
ส าคัญ การได้รับคูปองส่วนลดแนบท้ายใบเสร็จ เป็นต้น เมื่อเห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับท าให้ลูกค้าเกิด        
การตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ เพราะเห็นถึงความคุ้มค่า ทั้งเรื่องราคาที่ถูกลงแต่ได้รับปริมาณสินค้า        
ที่เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวณีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550) ผลการวิจัยพบว่า              
การตัดสินใจซื้อสินค้าจาก Big C Supercenter เพราะมีสินค้าราคาถูก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
เช่น ลด แลก แจก แถมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก จิณพงษ์ สิทธิรักษ์ (2556) ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าตราเฉพาะของลูกค้าห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ การประชาสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้า
เห็นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและในบางครั้งเข้าร่วมในการท ากิจกรรม
ต่าง ๆ ที่ทางเทสโก้โลตัส ได้จัดขึ้น การประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เมื่อลูกค้ารับรู้
ข่าวสารก็จะเกิดความรู้สึกที่ดี เกิดความเชื่อถือและมั่นใจในตัวสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ           
สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553,หน้า 136) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึงการด าเนินงานอย่างมีแบบแผน
รอบคอบ ต่อเนื่องและหวังผลระยะยาวที่จะมีอิทธิพลทางความคิดและทัศนคติต่อกลุ่มเป้าหมาย           
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างสาธารณชนกับองค์กรเพ่ือก่อให้เกิด          
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การยอมรับโดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของประชามติ และนธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555, หน้า 198) กล่าวว่า 
การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่มีการวางแผนอย่างเป็นระบบ เพ่ือสร้างความรู้
ความเข้าใจ และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนเสียต่าง ๆ การขายโดยใช้พนักงานขาย  
ลูกค้าให้ความส าคัญในประเด็นพนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งตัวสะอาดเรียบร้อย แจ้งราคาสินค้าได้
ถูกต้องขัดเจน พร้อมทั้งให้ข้อมูลราคาสินค้าที่จัดโปรโมชั่น และสินค้าราคาปกติได้ พนักงานขาย             
มีความเป็นมิตร พูดจาสุภาพในขณะที่เสนอขายสินค้าและให้บริการ ท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ  
ความพึงพอใจ และตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ ได้ สอดคล้องกับแนวคิดของสืบชาติ อันทะไชย 
(2556,.หน้า.400).ที่กล่าวว่า การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ          
แบบ 2 ทาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างสรรค์ความชอบสินค้า ความเชื่อมั่นในสินค้า และซื้อสินค้า 
และแนวคิดของ Semenik (2002, p.562) กล่าวว่า การใช้พนักงานขายเป็นการน าเสนอขายข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทโดยบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มเล็ก ๆ ของบุคคลกับลูกค้ารายใด          
รายหนึ่งหรือกลุ่มลูกค้า พบว่า พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพดี แต่งตัวสะอาดเรียบร้อย มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับมาก การโฆษณา เป็นการกระจายข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้า
หลายวิธีเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในประเด็น          
ที่การโฆษณาออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ และผ่านแผ่นป้ายในเทสโก้โลตัส
หรือซูเปอร์มาร์เก็ตเกี่ยวกับการลดราคา ยิ่งซื้อยิ่งถูก ซึ่งสอดคล้องกับ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและใช้บริการในเทสโก้โลตัส เพราะเทสโก้โลตัสมีสื่อโฆษณา
เกี่ยวกับการลดราคาสินค้าโปรโมชั่นมากกว่าห้างอ่ืน  ๆ และ Sarfaraz N and Pratik (2012) 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้ามากที่สุด คือ การโฆษณา
สินค้าทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ 
สัมปัตตะวนิช (2551,.หน้า 7) กล่าวว่า โฆษณามีวัตถุประสงค์หลักที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางความคิด ความรู้และความรู้สึกที่มีต่อสินค้า ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการ
สินค้าและบริการ และการตลาดทางตรง ลูกค้าจะได้รับการส่งรายสินค้าราคาพิเศษหรือคูปองส่วนลด 
จดหมาย แผ่นพับ ทางไปรษณีย์เพ่ือน ามาแลกซื้อสินค้าหรือรับส่วนลดสินค้าตามที่ระบุไว้ในคูปองหรือ
ในแผ่นพับของเทสโก้โลตัส การขายผ่านทางเว็บไซด์ซื้อขายออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิด
ของ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2555,.หน้า 28) กล่าวว่า การตลาดทางตรงหมายถึง การสื่อสารทางการตลาดโดยตรง
ระหว่างบริษัทกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตอบสนองด้วยวิธีการต่าง ๆ 
เช่น ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือการเข้าพบลูกค้า เป็นต้น สื่อต่าง ๆ เหล่านี้
จะเป็นตัวท าให้ลูกค้าก่อปฏิกิริยาในการซื้อสินค้า และวิทวัส รุ่งเรืองผล (2556, หน้า 230) กล่าวว่า 
การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสารที่สื่อตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคลซึ่งเป็นการ
สื่อสารสองทาง โดยมีช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายสามารถติดต่อสื่อสารได้ 
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 พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าจากเทสโก้โลตัสในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า
คือช่วงเวลา 18.01.–.22.00.น. ซื้อในวันเสาร์ – อาทิตย์ ที่แผนกซูเปอร์มาร์เก็ต โดยรับรู้ข่าวสาร
ข้อมูลมูลทางวิทยุ / โทรทัศน์ สื่อโฆษณามีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด เหตุผลที่ซื้อสินค้ามากที่สุดคือ 
การเดินทางไปมาสะดวก จ านวนเงินในการซื้อแต่ละครั้ง 501 – 1,000 บาท และวัตถุประสงค์ในการซื้อ
เพ่ืออุปโภคบริโภค  
 การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมากทั้ง  3 ด้าน ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านสถานที่ 
และด้านราคา สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดของเทสโก้โลตัสที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในแต่ละด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มาซื้อสินค้าเนื่องจากมีสินค้าหลากหลายให้เลือกซื้อ ด้านราคา ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เลือกซื้อสินค้าและใช้บริการ เพราะสินค้าแต่ละประเภทมีราคาหลากหลายให้เลือกซื้อ และใช้บริการ  
ด้านสถานที่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้า และใช้บริการ เพราะการเดินทางมีความสะดวกจาก           
ที่บ้านหรือที่ท างาน และ Ching – Liang (2009) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์ ส่วนประสม
ทางการตลาดประกอบด้วย ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านการตั้งราคาขาย ด้านการน าเสนอสินค้า          
ผ่านชั้นวางสินค้า ใช้เป็นกลยุทธ์หลักในการก าหนดกลยุทธ์ของสินค้าตราเฉพาะส าหรับลูกค้า และ 
Chun Chen (2008) ผลการวิจัยพบว่า ราคาที่ถูกลงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเพ่ิมขึ้น 
          5.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18 – 25 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด แยกเป็นประเด็น ได้ดังนี้   
 1)  เพศ ผลการวิจัยพบว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ทั้งในด้านสินค้า ด้านราคา และด้านสถานที่ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วราพร ไตรทศพร (2550) ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกของ
กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันเรื่องเพศ  

 2) อายุ ผลการวิจัยพบว่า อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยแตกต่างกันในด้าน
สินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับที.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วราพร ไตรทศพร (2550) 
ผลการวิจัยพบว่า อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน และผ่อนนภา คงวิจิตร์และ
คณะ (2551) ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแตกต่างกัน 
รวมทั้ง จิณพงษ์ สิทธิรักษ์ (2556) ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าตราเฉพาะของ
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ผู้บริ โภคมีอายุแตกต่างกันตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแตกต่างกัน ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดของ                   
กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551, หน้า 109-110) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคที่ม ี
อายุแตกต่างกันจะมีความต้องการที่แตกต่างกัน ส่วนด้านสถานที่  และด้านราคามีการตัดสินใจซื้อ                
ไม่แตกต่างกัน 
         3) ระดับการศึกษา ผลการวิจัยพบว่า.ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ด้านสินค้า ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ส่วนในด้านสถานที่ไม่แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีการศึกษาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านสินค้าสูงกว่า
ผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้า         
ด้านราคาสูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2550, หน้า 57.-.58) กล่าวว่า ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าที่ดีกว่าและมีราคาสูงกว่า             
ผู้มีการศึกษาระดับต่ า และปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 54 - 55) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีการศึกษาสูง                
มีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าลูกค้าที่มีการศึกษาต่ า 

 4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน            
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสด้านสินค้า ด้านสถานที่ ด้านราคา และการตัดสินใจซื้อ
โดยรวมไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ สุภมาส ธาดาธนวงศ์ (2550) ผลการวิจัยพบว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการหรือจับจ่าย
ผลิตภัณฑ์ที่เทสโก้โลตัสแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และวราพร ไตรทศพร (2550) ผลการวิจัยพบว่า 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกของกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครมีความแตกต่างกันในเรื่อง
ของรายได้ รวมทั้งธรรมรัตน์ ดีเจริญรุฬ (2552) ผลการวิจัยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน        
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในจังหวัดสิงห์บุรี  และChun Chen (2008) 
ผลการวิจัยพบว่า รายได้แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้าต่างกัน 
 5) อาชีพ ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่มีอาชีพต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก       
เทสโก้โลตัสในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันทั้งในด้านซื้อสินค้า ด้านราคา และด้านการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ สุภมาส ธาดาธนวงศ์ (2550) ผลการวิจัยพบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการหรือจับจ่ายผลิตภัณฑ์ที่เทสโก้โลตัส แตกต่างกัน  

 6) สถานภาพสมรส ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า จากเทสโก้โลตัสโดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ขัดแย้งกับ
งานวิจัยของ วราพร ไตรทศพร (2550) ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพสมรสต่างกันพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกของกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และจิณพงษ์ สิทธิรักษ์ (2556) 
ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพสมรสต่างกันระดับการตัดสินใจซื้อตราเฉพาะของผู้บริโภคห้างบิ๊กซี       
ซูเปอร์เซ็นเตอร์แตกต่างกัน  
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  5.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ในแผนก
ซูเปอร์มาร์เก็ต เพราะเป็นสินค้าที่ลูกค้าต้องใช้ทุกวัน มาใช้บริการน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้งต่อเดือน 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 501 – 1,000 บาท ลูกค้าซื้อในปริมาณที่ไม่มากเนื่องจากเศรษฐกิจช่วงนี้
ไม่ดีจึงซื้อแต่ของที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน เช่น สินค้าที่จัดรายการ ลด แลก แจก แถม ฯลฯ โดย          
รับรู้ข่าวสารข้อมูลทางวิทยุ/โทรทัศน์ /หนังสือพิมพ์ / นิตยสาร และเหตุผลที่มาซื้อสินค้าเพราะราคา
ถูกกว่าที่ อ่ืน การเดินทางไปมาสะดวก ส่วนใหญ่มาใช้บริการในช่วงวันเสาร์ –อาทิตย์ ช่วงเวลา              
18.01 – 22.00 น. สอดคล้องกับงานวิจัยของ  วราพร ไตรทศพร (2550) ผลการวิจัยพบว่า มีความถี่
ในการซื้อสินค้าประมาณ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน สินค้าที่ซื้อเป็นของใช้ส่วนตัว จ าหน่ายสินค้าในราคาถูก
และมีสินค้าให้เลือกมากมายหลายชนิด เสาวณีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าจาก Big C Supercenter เพราะสินค้ามีราคาถูกใช้เงินซื้อ
สินค้าต่อครั้ง 501 – 1,000 บาท นิพนธ์ อัศสานึก (2552) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อสินค้าต่อครั้งระหว่าง 501 – 1,000 บาท มาใช้บริการ 1 – 5 ครั้งต่อเดือน ใช้บริการในช่วง
ค่ าระหว่าง 18.01 -21.00 น.มากที่สุด ธีรชัย ช้างปลิว (2553) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุเฉลี่ย 33 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,855 บาท ซื้อสินค้าที่เทสโก้โลตัส เพราะปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านสถานที่อยู่ในระดับมาก และเกศรา จันทร์สุข (2555) 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาซื้อสินค้าที่เทสโก้โลตัส เพราะสินค้าแต่ละประเภทมีราคา
หลากหลายให้เลือกซื้อ ด้านราคา สินค้าแต่ละประเภทมีราคาหลากหลายให้เลือกซื้อ และใช้บริการ  
ด้านสถานที่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาซื้อสินค้า และใช้บริการเทสโก้โลตัส เพราะการเดินทางมีความ
สะดวกจากที่บ้านหรือที่ท างาน ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า และใช้บริการพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่        
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ในวันอาทิตย์ เวลา 17.00 – 20.00 น. ความถี่ในการซื้อ 1- 2 ครั้งต่อเดือน 
จ านวนเงินที่ใช้ซื้อสินค้าในแต่ละครั้งอยู่ที่ 501 – 1,000 บาท และซื้อสินค้าอุปโภคปริโภค 
            5.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) การโฆษณาโดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้เนื่องมาจาก ลูกค้าพบเห็นการโฆษณา
ตามสื่อต่าง ๆ เป็นการโฆษณาเพ่ือชวนเชิญให้ลูกค้าซื้อสินค้า ดังนั้นการโฆษณาจึงส่งผลต่อ                 
การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
ที่ซื้อสินค้า และใช้บริการในเทสโก้โลตัส เพราะเทสโก้โลตัสมีสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการลดราคาสินค้า
โปรโมชั่นมากกว่าห้างอ่ืน ๆ  และ Sarfaraz N and Pratik (2012) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภายนอก 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้ามากที่สุด คือ การโฆษณาสินค้าทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ 



119 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551, หน้า 7) กล่าว
ว่า โฆษณามีวัตถุประสงค์หลักที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ความรู้และ
ความรู้สึกที่มีต่อสินค้า ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้า และบริการ 2) การประชาสัมพันธ์
โดยส่วนรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
มาก ทั้งนี้เนื่องมาจากลูกค้าพบเห็นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและใน
บางครั้ง เข้าร่วมในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ทางเทสโก้โลตัส ได้จัดขึ้น การประชาสัมพันธ์เป็นการ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี เมื่อลูกค้ารับรู้ข่าวสารก็จะเกิดความรู้สึกที่ดี เกิดความเชื่อถือและมั่นใจ  ในตัว
สินค้า  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสัจจา ไกรศรรัตน์ (2553,หน้า 136) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ 
หมายถึงการด าเนินงานอย่างมีแบบแผนรอบคอบต่อเนื่อง และหวังผลระยะยาวที่จะมีอิทธิพลทาง
ความคิด และทัศนคติต่อกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
สาธารณชนกับองค์กรเพ่ือก่อให้เกิดการยอมรับโดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของประชามติ และ  นธกฤต 
วันต๊ะเมล์ (2555,.หน้า 198) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารรูปแบบหนึ่ง ที่มีการ
วางแผนอย่างเป็นระบบ เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจ และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับผู้มี
ส่วนเสียต่าง ๆ 3) การส่งเสริมการขายโดยรวมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้า
ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องจากลูกค้าพบเห็นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสิ่งพิมพ์
ต่าง ๆ ผ่านสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ หรือภายในเทสโก้โลตัสก็ตาม ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความต้องการสินค้าอย่างทันทีทันใด เช่นการลดสินค้า การจัดรายการสินค้าราคาพิเศษในช่วงเทศกาล
หรือวันส าคัญ การได้รับคูปองส่วนลดแนบท้ายใบเสร็จ เป็นต้น เมื่อเห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับท าให้
ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ เพราะเห็นถึงความคุ้มค่า ทั้งเรื่องราคาที่ถูกลงแต่ได้รับปริมาณ
สินค้าที่ เพ่ิมมากขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวณีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550).ผลการวิจัยพบว่า             
การตัดสินใจซื้อสินค้าจาก Big C Supercenter เพราะมีสินค้าราคาถูก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
เช่น ลด แลก แจก แถมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผ่อนนภา คงวิจิตร์ และคณะ (2551) ผลการวิจัย
พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง  และ 
จิณพงษ์ สิทธิรักษ์ (2556) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าตราเฉพาะของลูกค้าห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์  
4) การขายโดยพนักงานขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องมาจากลูกค้าได้สื่อสารโดยตรงกับพนักงานขายซึ่งสามารถสอบถาม 
ขอค าแนะน าจากพนักงานขายเกี่ยวกับสินค้าที่ให้ความสนใจจนเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อ
สินค้าชนิดนั้น ๆ ได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ สืบชาติ อันทะไชย (2556, หน้า 400) ที่กล่าวว่า           
การขายโดยใช้พนักงานขายเป็นการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อแบบ 2 ทาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
สร้างสรรค์ความชอบสินค้า ความเชื่อมั่นในสินค้า และซื้อสินค้า และแนวคิดของ Semenik (2002, 
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p.562) กล่าวว่า การใช้พนักงานขายเป็นการน าเสนอขายข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
บริษัทโดยบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มเล็ก ๆ ของบุคคลกับลูกค้ารายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มลูกค้า พบว่า 
พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพดี แต่งตัวสะอาดเรียบร้อย มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความสัมพันธ์กับ           
การตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับมาก 5) การตลาดทางตรง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยรวมอยู่
ในระดับปานกลาง เนื่องจากลูกค้าจะได้รับการส่งรายละเอียดสินค้าราคาพิเศษหรือคูปองส่วนลด 
จดหมาย แผ่นพับ ทางไปรษณีย์เพ่ือน ามาแลกซื้อสินค้าหรือรับส่วนลดสินค้าตามที่ระบุไว้ในคูปองหรือ
ในแผ่นพับของเทสโก้โลตัส ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2555, หน้า 28) กล่าวว่า 
การตลาดทางตรงหมายถึง การสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างบริษัทกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย           
มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตอบสนองด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์        
ทางอิเล็กทรอนิกส์หรือการเข้าพบลูกค้า เป็นต้น สื่อต่าง ๆ เหล่านี้จะเป็นตัวท าให้ลูกค้าก่อปฏิกิริยา 
ในการซื้อสินค้า และวิทวัส รุ่งเรืองผล (2556, หน้า 230) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง       
การสื่อสารที่สื่อตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคลซึ่งเป็นการสื่อสารสองทาง โดยมีช่องทาง 
ที่กลุ่มเป้าหมายสามารถติดต่อสื่อสารได้  

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย  
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก    
เทสโก้โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์         
การสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
                 1) ด้านปัจจัยการสื่อสารการตลาด ลูกค้ารับรู้ข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์                   
การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใช้พนักงานขาย ลูกค้าให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ควรจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและสามารถชักชวนผู้อ่ืนให้เข้ามาซื้อ
สินค้าเพ่ิมขึ้นเป็นการเพ่ิมกลุ่มลูกค้ากลุ่มเดิม และยังเป็นการสร้างกลุ่มเป้าหมายใหม่ได้อีกด้วย              
ส่วนการโฆษณา และการตลาดทางตรง ลูกค้าให้ความส าคัญระดับปานกลาง ในด้านการโฆษณา          
ควรวางแผนที่จะน าเสนอข้อมูลในเชิงบวก ก าหนดจุดเด่นให้มีความแปลกใหม่ ใช้สถานการณ์ และ
ภาษาให้เหมาะสม เข้าใจง่ายกับกลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในวัยท างาน มีรายได้เป็นของตนเองและมีก าลัง 
ในการซื้อเพราะจะเป็นการกระตุ้นยอดขายได้ดี ส่วนในด้านการตลาดทางตรง ควรเพ่ิมการส่ง SMS 
ให้ลูกค้าในกรณีท่ีได้สิทธิ์พิเศษในการซื้อสินค้าหรือการรับของรางวัล   
 2) ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า ลูกค้าส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในแผนกซูเปอร์มาร์เก็ต ซึ่ง
เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าตามความจ าเป็นในครัวเรือนเพ่ือการด ารงชีวิต และสินค้าที่ใช้เฉพาะบุคคล 
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ควรเพ่ิมการจัดซุ้มกิจกรรมพิเศษโดยมีพิธีกรด าเนินรายการ มีการเล่นเกม แจกของขวัญ ควรจัดให้
แปลกใหม่ไปจากสินค้าราคาปกติ เพ่ือสร้างความสนใจแก่ลูกค้า ส่วนสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินค้าและ
แผ่นป้ายแสดงสินค้าที่ชัดเจนมองเห็นได้ง่ายเพ่ิมความสะดุดตาให้กับลูกค้า 

  3) การตัดสินใจซื้อ ลูกค้าซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส เนื่องจากเทสโก้โลตัสมีสินค้าที่มี
ความหลากหลายให้เลือกซื้อ เลือกใช้ และมีคุณภาพ รวมถึงการเดินทางไปมาสะดวก ควรตกแต่ง
สถานที่ให้โดดเด่นสะดุดตาและเหมาะสมกับเทศกาลหรือวันส าคัญต่าง ๆ ในด้านราคา สินค้ามีราคา
ถูกกว่าที่อ่ืนควรรักษาระดับมาตรฐานนี้ไว้ เพราะนอกจากลูกค้าจะซื้อสินค้าแล้วยังมีผลประโยชน์           
ที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าอีกด้วย 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้
โลตัสของลูกค้าในกรุงเทพมหานครนั้น มีข้อเสนอในการท าวิจัยในครั้งต่อ ดังนี้ 

  1) ควรศึกษาเจาะลึกในเรื่องการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใช้          
พนักงานขาย ของการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือให้เข้าถึงลูกค้ามากที่สุด โดยศึกษาแยกในแต่ละประเด็น     
อย่างละเอียด 

        2) ควรมีการศึกษาปัจจัยจิตวิทยาด้านต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า             
ในเทสโก้โลตัส ซึ่งผลของการศึกษาจะเป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมายต่อไป  

 3) การศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า          
จากเทสโก้โลตัสของลูกค้าในเขตปริมณฑล และในจังหวัดใหญ่ ๆ 

 4) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับองค์กรอ่ืนที่เป็นร้านค้าปลีกขนาดเดียวกัน 
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แบบสอบถาม เรื่อง  ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้ต้องการส ารวจการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของผู้บริโภค                     
             ในกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวน  6 หน้า แบ่งเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดของเทสโก้โลตัส 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าในเทสโกโ้ลตัส 

ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบค าถาม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว 
                และกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ) 
1.   เพศ 
                    ชาย    หญิง      
2.    อายุ 
                    18 – 25 ปี    26- 33 ปี    34 – 41 ปี    42 ปีขึ้นไป 
3.   ระดับการศึกษา 
    ต่ ากว่าปริญญาตรี       ปริญญาตรี                สูงกว่าปริญญาตรี 
4.   รายได้ต่อเดือน 
    ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท              15,001 – 30,000 บาท 
    30,001 – 45,000 บาท    45,001 บาทข้ึนไป 
5.   อาชีพ 
    นักเรียน / นักศึกษา   
    รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    พนักงานเอกชน                         
                    อาชีพอิสระ (ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้างทั่วไป/ แม่บ้าน) 
6.   สถานภาพ 
   โสด   สมรส 
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ส่วนที่ 2  ปัจจัยการสื่อสารการตลาดของเทสโก้โลตัส ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์                
             การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว  
               และกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ) 

ข้อ การสื่อสารการตลาด 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

การโฆษณา      
7. ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์

ช่องต่าง ๆ 
     

8. ท่านเห็นโฆษณาของเทสโกโ้ลตัสผา่นสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ ์
นิตยสาร แผ่นพับ ฯลฯ 

     

9. ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์
ของเทสโก้โลตัส และ Facebook 

     

10. ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสตามป้ายกลางแจ้ง ป้ายรถเมล์ 
สถานีรถไฟฟ้า 

     

11. ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านแผ่นป้ายในเทสโก้โลตัสหรือ
ซูเปอร์มาร์เก็ต 

     

12 ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านสื่อเคลื่อนที่ ที่ติดตั้งภายใน หรือ
ภายนอกยานพาหนะ เช่น รถโดยสารประจ าทาง และรถไฟฟ้า เป็นต้น 

     

13 ท่านเห็นว่าการที่เทสโก้โลตัสใช้ดาราภาพยนตร์ หรือบุคคลที่มี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

     

การประชาสัมพันธ์      
14. ท่านเคยพบเห็นว่าเทสโก้โลตสัเปน็ผู้สนับสนุนกิจกรรมตา่ง ๆ เช่น 

กิจกรรม BIKE FOR MOM ฯลฯ 
     

15 ท่านเคยพบเห็นการท ากิจกรรมเพือ่สังคมของเทสโก้โลตสั เช่น 
โครงการสุขภาพดีชีวิตดี โครงการ 9 ล้านกล้า 80 พรรษา โครงการ
อาหารกลางวัน และโครงการจูเนยีร์เรยีนรู้คู่อาชีพ  เป็นต้น 

     

16 ท่านเห็นว่าชุดพนักงานของเทสโกโ้ลตสัสามารถบอกความเป็น
เอกลักษณไ์ด ้

     

17 ท่านเคยพบเห็นข่าวและกิจกรรมต่างๆ ของเทสโก้โลตสัที่เผยแพร่
ทางอินเทอร์เน็ต 

     

การส่งเสริมการขาย      
18 ท่านเห็นว่าเทสโก้โลตัสมีการลดราคาสินค้าต่ ากว่าราคาขายปกติ       

ทุกสัปดาห์ 
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ข้อ การสื่อสารการตลาด 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

19 ท่านเคยได้รับคูปองส่วนลดส าหรับซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส โดยมี
การก าหนดระยะเวลาที่คูปองสามารถใช้ได้ 

     

20 ท่านเคยเห็นการจัดรายการสินค้าลดราคาของเทสโกโ้ลตสัในช่วง
เทศกาลส าคัญต่างๆ เช่น วันแม่ วันเข้าพรรษา วันครสิตม์าส และ 
วันข้ึนปีใหม่ เป็นต้น 

     

21 ท่านเคยสะสมแต้มในบัตรสมาชิกเทสโก้โลตสัเพื่อแลกรบัสิ่งของหรือ
ส่วนลด 

     

22 ท่านเคยพบเห็นคูปองส่วนลดของเทสโก้โลตัสที่แนบมากับสื่อสิ่งพิมพ์ 
เช่น หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร เป็นต้น 

     

การขายโดยใช้พนักงานขาย      
23 พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีความเป็นมติร พูดจาสุภาพในขณะที่

เสนอขายสินค้าและให้บริการ 
     

24 พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีความกระตือรือร้นมมีนุษยสมัพันธ์ที่ดี      
25 พนักงานขายของเทสโก้โลตัสให้ข้อมูลที่ถูกต้อง อธิบายรายละเอียด

สินค้าได้ชัดเจนเข้าใจง่าย 
     

26 พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีบุคลกิภาพที่ดี แต่งตัวสะอาดเรียบร้อย      
27 พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ      
28 พนักงานขายของเทสโก้โลตสัแจ้งราคาสินค้าได้ถูกต้องชัดเจน พร้อม

ทั้งให้ข้อมูลราคาสินค้าที่จัดโปรโมช่ันและสินค้าราคาปกติได้ 
     

29 พนักงานขายของเทสโก้โลตสัให้บริการด้วยความอย่างรวดเร็ว      
การตลาดทางตรง      

30 ท่านเคยพบเห็นการส่งรายการสินค้าราคาพิเศษหรือคูปองส่วนลด
เป็นจดหมาย แผ่นพับ ทางไปรษณีย์เพื่อน ามาแลกซื้อหรือรับส่วนลด
ตามก าหนดระยะเวลาที่ระบุในจดหมาย แผ่นพับ ให้แก่สมาชิกคลับ
การ์ดของเทสโกโ้ลตัส 

     

31 ท่านเคยพบเห็นการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เกี่ยวกับสินค้า
ใหม่ สินค้าลดราคาและส่วนลดราคาพิเศษของเทสโก้โลตัส 

     

32 ท่านเคยพบเห็นการขายผา่นทางเว็บไซต์ซื้อขายออนไลน์ของเทสโก้
โลตสั (http://shoponline.tescolotus.com.) โดยเป็นสินค้า
ประเภทอาหารและของใช้ในชีวิตประจ าวัน  
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ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค    
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว 
                และกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบข้อ) 
33. ท่านซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส เฉลี่ยเดือนละก่ีครั้ง (ความถ่ีในการซื้อสินค้า) 
  น้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง    สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 
  สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง    มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
34. ช่วงเวลาใดท่ีท่านมาซื้อสินค้า (ช่วงเวลาในการซื้อ) 
  06.00 น. – 10.00 น.    10.01 น. – 14.00 น. 
  14.01 น. – 18.00 น.    18.01 น. – 22.00 น. 
35. ช่วงวันที่ท่านมาซื้อสินค้าและใช้บริการมากท่ีสุด (วันที่ซื้อ) 
  วันจันทร์ – ศุกร์     วันเสาร์ – อาทิตย์ 
  วันหยุดนักขัตฤกษ์    ไม่แน่นอน 
36. ท่านเลือกซื้อสินค้าแผนกใดมากที่สุด (แผนกท่ีซื้อ) 
  แผนกซูเปอร์มารเ์ก็ต    แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า 
  แผนกเครื่องเขียน    แผนกเสื้อผ้า 
  แผนกกีฬา     อ่ืน ๆ ระบุ.......................... 
37. ท่านทราบข้อมูลรายการสินค้าจากแหล่งใดมากท่ีสุด (การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร) 
  วิทยุ / โทรทัศน์     หนังสือพิมพ์ / นิตยสาร 
  ใบปลิว / เอกสารแผ่นพับ    พนักงาน 
  อินเทอร์เน็ต     อ่ืน ๆ ระบุ.......................... 
38. บุคคลที่มอิีทธิพลต่อการซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัสมากที่สุด (บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ) 
  ตนเอง      เพ่ือน 
  บุคคลที่มีชื่อเสียง / ดารา / นักร้อง  สื่อโฆษณา 
  ญาติพ่ีน้อง / คนใกล้ชิด / คนในครอบครัว 
39. เหตุผลส าคัญท่ีสุดที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าในเทสโก้โลตัส (เหตุผลที่ซื้อ) 
  คุณภาพและความหลากหลายของสินค้า  การบริการที่หลากหลาย 
  ความกว้างขวางสะอาดและปลอดภัย  การเดินทางไปมาสะดวก 
  อ่ืน ๆ ระบุ.......................... 
40. ท่านซื้อสินค้าในแต่ละครั้งเป็นเงินเท่าไร (จ านวนเงินที่ซื้อ) 
  ต่ ากว่า 500 บาท     501 – 1,000 บาท 
  1,001 – 2,000 บาท    2,001 – 4,000 บาท 
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41. วัตถุประสงค์หลักท่ีท่านเลือกไปซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัส (วัตถุประสงค์ท่ีซื้อ) 
  เพ่ืออุปโภคบริโภค    เพ่ือเป็นของฝาก 
  เพ่ือน าไปจ าหน่ายต่อ    อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 
 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าในเทสโก้โลตัส 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง    

ข้อ การตัดสินใจซ้ือสินค้าในเทสโก้ โลตัส 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านสินค้า      
42 สินค้าในเทสโก้โลตัสมีความหลากหลาย      

43 สินค้าในเทสโก้โลตัสมีให้เลือกซื้อได้ในจ านวนที่ลูกค้าต้องการ      
44 สินค้าในแตล่ะรายการมีขนาดและปริมาณหลากหลายให้เลือกซื้อ                          
45 มีสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ เช่น เครื่องส าอาง กระเป๋าถือสตรี 

และน้ าหอม เป็นต้น 
     

46 มีสินค้าให้เลือกซื้อหลากหลายตราสินค้าในกลุ่มผลิตภณัฑ์เดียวกัน      

47 เทสโก้โลตสัมีการจัดแบ่งสินค้าชัดเจนเป็นระเบียบ      
48 เทสโก้โลตสัจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่สามารถหยิบได้ง่าย      
49 เทสโก้โลตัสมีสินค้าอุปโภคบริโภควางขายตลอดเวลา เมื่อผู้ซื้อ

ต้องการ 
     

50 สินค้าในแตล่ะแผนกของเทสโก้โลตัสมีคณุภาพ เช่น แผนกผัก 
และผลไม้ แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า และแผนกเสื้อผ้า เป็นต้น 

     

51 สินค้าแผนกอาหารปรุงส าเร็จของเทสโก้โลตสัมีคณุภาพ      
52 เทสโก้โลตัสมีการจัดโต๊ะแนะน าสินค้าใหม่ และชิมสินค้าที่จัดรายการ      

ด้านสถานที ่      
53 เทสโก้โลตัสมีบริเวณที่จอดรถกว้างขวาง สะดวก สะอาด และ 

ปลอดภัยกับผู้ที่น ารถส่วนตัวมาเอง 
     

54 พื้นที่ในเทสโก้โลตัสมีขนาดใหญ่ กว้างขวาง สะอาด สามารถเดิน
เลือกซื้อสินค้าได้สะดวก 

     

55 เทสโก้โลตัสมีห้องน้ าสะอาด และมีจ านวนเพียงพอกับลูกค้า      
56 เทสโก้โลตัสมีระบบรักษาความปลอดภัย บันไดเลื่อน อุปกรณ์

ดับเพลิง พร้อมใช้งานได้ทันที 
     

57 สถานที่ตั้งของเทสโก้โลตัสอยู่ในท าเลที่มีการคมนาคมสะดวก       
ใกล้แหล่งชุมชน สถานท่ีท างาน และสถานศึกษา 
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ข้อ การตัดสินใจซ้ือสินค้าในเทสโก้ โลตัส 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

58 การตกแต่งภายในของเทสโก้โลตัสมีความสวยงามเป็นระเบียบ
และระดับอุณหภูมิภายในเทสโก้โลตัสมีความเหมาะสม 

     

59 เทสโก้โลตัสมีพนักงานให้บริการบริเวณทางเข้า - ออก และ
บริการเรียกรถแท็กซี่ 

     

60 เทสโก้โลตัสมีทางเดินเลือกซื้อสินค้ากว้างขวางได้มาตรฐาน      

61 เทสโก้โลตัสมีบริการรถเข็น และตะกร้าสินค้า เพื่อให้ลูกค้าใช้ใน
ขณะที่เดินจับจ่ายซื้อสินค้า และมีรถเข็นแบบพิเศษที่มีเก้าอี้ให้เด็ก
นั่ง เพื่อเพิ่มความสะดวกให้กับผู้ที่มาใช้บริการที่พาเด็กเล็กๆ มาด้วย 

     

62 เทสโก้โลตัสมีห้องลองเสื้อผ้าสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เป็นสัดส่วน      
63 ภายในเทสโก้โลตัสมีร้านค้าและบริการอื่นๆ เพื่อความสะดวกของ

ผู้บริโภค เช่น ร้านอาหารช้ันน า ร้านขายยา ธนาคาร และร้าน
หนังสือ เป็นต้น 

     

64 เทสโก้โลตัสมีบริการรับช าระค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า/ค่าไฟ 
ค่าโทรศัพท์ และค่าใช้บริการบัตรเครดิต เป็นต้น ท าให้ได้รับ 
ความสะดวก 

     

ด้านราคา      

65 สินค้าท่ีซื้อมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
66 สินค้ามีป้ายราคาที่ชัดเจนและมีเครื่องตรวจสอบราคาสินค้า      

67 สินค้ามีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับที่อื่น เช่น บิ๊กซี เซ็นทรัล และ 
คาร์ฟูร์ เป็นต้น 

     

 
ขอขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาในการท าแบบสอบถามในครั้งนี้  
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ภาคผนวก ข 

หนังสอืขอความอนุเคราะห์เป็นผู้ทรงคุณวุฒิ 

ตรวจสอบเครื่องมอืวิจัย 
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ภาคผนวก ค 

การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบถามสอบด้วยเทคนิค IOC 
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สรุปผลประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญด้านความตรงเชิงเนื้อหา 

เรื่อง ปัจจัยการการสื่อสารตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตสัของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ตัว
แปร 

ข้อ ค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ คะแน

นรวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 

ปัจ
จัย

กา
รส

ื่อส
าร

ตล
าด

 (ม
าก

ที่ส
ุด,

 ม
าก

, ป
าน

กล
าง

, น
้อย

, น
้อย

ที่ส
ุด)

 

การโฆษณา 
1 การโฆษณาโดยออกอากาศทาง

สถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ  
1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

2 การโฆษณาผา่นสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ ฯลฯ 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

3 การโฆษณาผา่นทางอินเทอร์เน็ต  1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 
4 การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง ป้ายรถเมล์ 

สถานีรถไฟฟ้า 
1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 

5 การโฆษณาผา่นแผ่นป้ายในเทสโกโ้ลตสัหรือ
ซูเปอร์มาร์เก็ต 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

6 การโฆษณาผา่นสื่อเคลื่อนที่ ที่ติดตั้งภายใน 
หรือภายนอกยานพาหนะ  

1 1 0 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

7 การใช้ดาราภาพยนตร์ บุคคลที่มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ ท าให้เกดิความนา่เชื่อถือ 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

การประชาสัมพันธ ์

8 การเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ เช่น 
BIKE FOR MOM ฯลฯ 

1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 

9 การท ากิจกรรมเพื่อสังคม เช่น โครงการ
สุขภาพดีชิวิตดี โครงการ 9 ล้านกล้า 80 
พรรษา  โครงการอาหารกลางวัน และ
โครงการจเูนียรเ์รียนรู้คู่อาชีพ เปน็ต้น 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

10 ชุดพนักงานท่ีบอกความเป็นเอกลกัษณ์ของ
เทสโก้โลตสั 

1 0 1 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 

11 ข่าวและกิจกรรมต่าง ๆ ของเทสโก้โลตสั ท่ี
เผยแพร่ทางอินเทอรเ์น็ต 

1 1 1 1 0     4  0.80    ใช้ได้ 

12 ทางโซเชียลมเีดีย เช่น อินสตาแกรม 
สติ๊กเกอรไ์ลน์ เฟซบุ๊ก เป็นต้น 

1 0 1 -1 0 1 0.20 ใช้ไม่ได ้

13 การช่วยเหลือเกษตรกรโดยการน าผัก ผลไม้
สดนอกฤดูกาลมาขาย 

1 0 -1 1 0 1 0.20 ใช้ไม่ได ้
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ตัว
แปร 

ข้อ ค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 

ปัจ
จัย

กา
รส

ื่อส
าร

ตล
าด

 (ม
าก

ที่ส
ุด,

 ม
าก

, ป
าน

กล
าง

, น
้อย

, น
้อย

ที่ส
ุด)

 

การส่งเสริมการขาย 
14 การลดราคาสินค้าต่ ากว่าราคาขายปกติทุก

สัปดาห ์
0 1 1 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 

15 ได้รับคูปองส่วนลดส าหรับซื้อสินคา้ตามที่
ก าหนดไว้ในคูปอง 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

16 การจัดแสดงสินคา้และบริการ ณ จุดซื้อท า
ให้ผู้ใช้บริการสามารถเห็นสินค้าและ
บริการนั้นได้ทันที 

1 0 1 -1 0 1 0.20 ใช้ไม่ได ้

17 การจัดรายการสินค้าลดราคาในช่วงวัน
ส าคัญต่าง ๆ เช่น วันเข้าพรรษา วนัแม่ 
หรือเทศกาลต่าง ๆ เช่น วันคริสตม์าส วัน
ขึ้นปีใหม่ เป็นต้น 

1 
 
 

1 
 
 

1 
 
 

1 
 
 

0 
 
 

4 
 
 

0.80 
 
 

ใช้ได้ 
 
 

18 การสะสมแต้มในบัตรสมาชิกเพื่อรบัแลก
สิ่งของหรือส่วนลด 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

19 คูปองส่วนลดแนบท้ายใบเสร็จรับเงินเพื่อ
ใช้ในการซื้อสินค้าตามทีร่ะบไุว้ ภายใน
ระยะเวลาที่ก าหนด 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 
20 
 

พนักงานขายมีความเป็นมติร พูดจาสุภาพ
ในขณะที่เสนอขายสินค้าและให้บริการ 

1 0 1 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 

21 พนักงานขายมีความกระตือรือร้น มีมนุษย
สัมพันธ์ที่ด ี

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

22 
 

พนักงานขายให้ข้อมูลที่ถูกต้อง อธิบาย
รายละเอียดสินค้าได้ชัดเจนเข้าใจง่าย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

23 พนักงานขายมีบุคลิกภาพท่ีดี แต่งตัว
สะอาดเรียบร้อย 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

24 พนักงานมีความน่าเชื่อถือ 1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 
25 การแจ้งราคาสินค้าจากพนักงานขายมีความ

ถูกต้องชัดเจนพร้อมทั้งให้ข้อมูลราคาสินค้า
ที่จัดโปรโมช่ัน และราคาสินค้าปกติได ้

1 0 1 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 
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ตัว
แปร 

ข้อ ค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 

ปัจ
จัย

กา
รส

ื่อส
าร

ตล
าด

 (ม
าก

ที่ส
ุด,

 ม
าก

, ป
าน

กล
าง

, น
้อย

, น
้อย

ที่ส
ุด)

 การตลาดทางตรง 
26 การส่งรายการสินค้าราคาพิเศษหรือคูปอง

ส่วนลดเป็นจดหมาย แผ่นพับ ทางไปรษณีย์ 
เพื่อน ามาแลกซื้อหรือรับส่วนลดตามก าหนด
ระยะเวลาทีร่ะบุไว้ในจดหมายแผน่พับ 

1 1 1 0 0 3 0.60 ใช้ได้ 

27 
 
 

การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) 
เกี่ยวกับสินค้าใหม่ สินค้าลดราคาและ
ส่วนลดราคาพิเศษในกรณสีั่งซื้อสนิค้าผ่าน
ระบบอินเทอร์เนต็  

1 0 0 0 0 0 0.20 ใช้ไม่ได ้

28 การแนบคูปองส่วนลดมากับสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

1 0 0 -1 0 0 0 ใช้ไม่ได ้

29 การสั่งซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซดไ์ดส้ะดวก 
รวดเร็ว
(http://shoponline.tescolotus.com)  

1 0 0 0 0 1 0.20 ใช้ไม่ได ้
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ัดส
ินใ
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ื้อ 
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, ป
าน
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, น
้อย

, น
้อย

ที่ส
ุด)

 

ด้านสินค้า 
39 ความหลากหลายของรายการสินค้า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

40 ปริมาณสินค้าท่ีมีให้เลือกซื้อ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
41 ปริมาณสินค้าในแต่ละรายการ 1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 

42 มีสินค้าแบรนด์เนมน าเข้าจากต่างประเทศ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
43 มีสินค้าให้เลือกซื้อในหลากหลายตราสินค้า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

44 การจัดแบ่งสินค้าชัดเจนเป็นระเบยีบ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
45 การจัดเรียงสินคา้เป็นหมวดหมูส่ามารถหยิบ

ได้ง่าย 
1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

46 สินค้ามีวางขายตลอด เมื่อผู้ซื้อต้องการ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
47 คุณภาพของสินค้าแผนกอาหารสด มีความ

สดเสมอ เช่น อาหารทะเล ผักและผลไม้ 
ฯลฯ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

48 คุณภาพของสินค้าแผนกอาหารปรุงส าเร็จ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

49 มีการจัดโต๊ะแนะน าสินค้าใหม่ และชิมสินค้า
ที่จัดรายการ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

 

http://shoponline.tescolotus.com/
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ตัว
แปร 

ข้อ ค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 

กา
รต

ัดส
ินใ

จซ
ื้อ 

(ม
าก

ที่ส
ดุ,

 ม
าก

, ป
าน

กล
าง

, น
้อย

, น
้อย

ที่ส
ุด)

 

ด้านสถานที ่
50 ที่จอดรถมีบรเิวณกว้างขวาง สะดวก สะอาด 

ปลอดภัยกบัผู้ที่น ารถ(รถยนต์, 
รถจักรยานยนต์) มาเอง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

51 พื้นที่ในเทสโก้โลตัสมีขนาดใหญ่ กว้างขวาง 
สะอาด เดินเลือกซื้อสินค้าไดส้ะดวก 

1 1 1 1 1 5  1.00 ใช้ได้ 

52 
 

ห้องน้ าสะอาด และมีจ านวนเพียงพอกับผู้มา
ใช้บริการและพนักงาน 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

53 มีระบบรักษาความปลอดภยั บันไดเลื่อน 
อุปกรณ์ดับเพลิง พร้อมใช้งานได้ทนัที  

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

54 
 

สถานท่ีตั้งอยู่ในท าเลที่มีการคมนาคมสะดวก 
ใกล้แหล่งชุมชน สถานท่ีท างาน และ
สถานศึกษา 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

55 การตกแต่งภายในมีความสวยงามเป็นระบียบ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
ด้านราคา 
56 ราคาเหมาะสมกับคณุภาพของสินค้าที่ซื้อ 1 1 -1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

57 
มีป้ายราคาที่ชัดเจนและมเีครื่องตรวจสอบ
ราคาสินค้า 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

58 ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับท่ีอื่น 1 0 1 1 1 4  0.80 ใช้ได้ 
 

 จากความเห็นของผู้เชี่ยวชาญผู้วิจัยได้ปรับข้อความตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ โดยได้ตัด

ข้อที่มีคะแนนรวมต่ ากว่าเกณฑ์ออกไป  ซึ่งได้ปรับรูปแบบ และเพ่ิมเติมค าถามในแบบสอบถามให้

เหมาะสมก่อนน าไปแจกเพ่ือใช้เก็บข้อมูลต่อไป 
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ภาคผนวก ง 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.951 52 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ 3.90 .759 30 

ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ ฯลฯ 3.70 .651 30 

ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ของเทสโก้โลตัส และ Facebook 3.27 .944 30 

ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสตามป้ายกลางแจ้ง ป้ายรถเมล์ สถานีรถไฟฟ้า 3.27 .980 30 

ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านแผ่นป้ายในเทสโก้โลตัสหรือซูเปอร์มารเ์ก็ต 3.47 .937 30 

ท่านเห็นโฆษณาของเทสโก้โลตัสผ่านสื่อเคลื่อนที่ ที่ติดต้ังภายใน หรือภายนอกยานพาหนะ เช่น รถโดยสาร

ประจ าทาง และรถไฟฟ้า เป็นต้น 

3.10 .885 30 

ท่านเห็นว่าการที่เทสโก้โลตัสใช้ดาราภาพยนตร์ หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา ท าให้เกิด

ความน่าเชื่อถือ 

3.37 1.033 30 

ท่านเคยพบเห็นว่าเทสโก้โลตัสเป็นผู้สนับสนุนกจิกรรมต่าง ๆ เช่น กิจกรรม BIKE FOR MOM ฯลฯ 3.37 .890 30 
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 Mean Std. Deviation N 

ท่านเคยพบเห็นการท ากิจกรรมเพื่อสังคมของเทสโก้โลตัส เช่น โครงการสุขภาพดีชีวิตดี โครงการ 9 ล้านกล้า 

80 พรรษา โครงการอาหารกลางวัน และโครงการจูเนียร์เรียนรู้คู่อาชีพ  เป็นต้น 

3.47 1.008 30 

ท่านเห็นว่าชุดพนักงานของเทสโก้โลตัสสามารถบอกความเป็นเอกลักษณ์ได้ 3.83 .913 30 

ท่านเคยพบเห็นข่าวและกิจกรรมต่าง ๆ ของเทสโก้โลตัสที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต 3.37 .999 30 

ท่านเห็นว่าเทสโก้โลตัส มีการลดราคาสินค้าต่ ากว่าราคาขายปกติทุกสัปดาห์ 3.63 .765 30 

ท่านเคยได้รับคูปองส่วนลดส าหรับซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัส โดยมีการก าหนดระยะเวลาที่คูปองสามารถใช้ได้ 3.30 .952 30 

ท่านเคยเห็นการจัดรายการสินค้าลดราคาของเทสโก้โลตัสในช่วงเทศกาลส าคัญต่าง ๆ เช่น วันแม่ วัน

เข้าพรรษา วันคริสต์มาส และวันข้ึนปีใหม่ เป็นต้น 

3.70 .837 30 

ท่านเคยสะสมแต้มในบัตรสมาชิกเทสโก้โลตัสเพื่อแลกรับสิ่งของหรือส่วนลด 3.40 .814 30 

ท่านเคยพบเห็นคูปองส่วนลดของเทสโก้โลตัสที่แนบมากับสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร เป็นต้น 3.47 .937 30 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีความเป็นมิตร พูดจาสุภาพในขณะที่เสนอขายสินค้าและให้บริการ 3.37 .809 30 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีความกระตือรือร้นมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 3.13 .681 30 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสให้ข้อมูลที่ถูกต้อง อธิบายรายละเอียดสินค้าได้ชัดเจนเข้าใจง่าย 3.40 .894 30 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งตัวสะอาดเรียบร้อย 3.50 .861 30 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสมีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ 3.33 .884 30 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสแจ้งราคาสินค้าได้ถูกต้องชัดเจน พร้อมทั้งให้ข้อมูลราคาสินค้าที่จัดโปรโมชั่นและ

สินค้าราคาปกติได้ 

3.57 .774 30 

พนักงานขายของเทสโก้โลตัสให้บริการด้วยความอย่างรวดเร็ว 3.37 .669 30 

ท่านเคยพบเห็นการส่งรายการสินค้าราคาพิเศษหรือคูปองส่วนลดเป็นจดหมาย แผ่นพับ ทางไปรษณีย์เพื่อ

น ามาแลกซื้อหรือรับส่วนลดตามก าหนดระยะเวลาที่ระบุในจดหมาย แผ่นพับ ให้แก่สมาชิกคลับการ์ดของเทส

โก้โลตัส 

3.33 .844 30 

ท่านเคยพบเห็นการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เกี่ยวกับสินค้าใหม่ สินค้าลดราคาและส่วนลดราคา

พิเศษของเทสโก้โลตัส 

3.20 .887 30 

ท่านเคยพบเห็นการขายผ่านทางเว็บไซต์ซื้อขายออนไลน์ของเทสโก้โลตัส 

(http://shoponline.tescolotus.com.) โดยเป็นสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในชีวิตประจ าวัน 

3.10 .923 30 

ความหลากหลายของรายการสินค้าในเทสโก้โลตัส 3.77 .817 30 

เทสโก้โลตัสมีสินค้าให้เลือกซื้อได้ในจ านวนที่ลูกค้าต้องการ 3.97 .556 30 

สินค้าในแต่ละรายการมีขนาดและปริมาณหลากหลายให้เลือกซื้อ 3.80 .610 30 

มีสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ เช่น เครื่องส าอาง กระเป๋าถือสตรี และน้ าหอม เป็นต้น 3.10 1.062 30 

มีสินค้าให้เลือกซื้อหลากหลายตราสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกัน 3.63 .809 30 

เทสโก้โลตัสมีการจัดแบ่งสินค้าชัดเจนเป็นระเบียบ 3.87 .730 30 

เทสโก้โลตัสจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่สามารถหยิบได้ง่าย 3.90 .662 30 

เทสโก้โลตัสมีสินค้าอุปโภคบริโภควางขายตลอดเวลา เมื่อผู้ซื้อต้องการ 3.70 .750 30 

สินค้าในแต่ละแผนกของเทสโก้โลตัสมีคุณภาพ เช่น แผนกผัก และผลไม้ แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า และแผนก

เสื้อผ้า เป็นต้น 

3.63 .809 30 

สินค้าแผนกอาหารปรุงส าเร็จของเทสโก้โลตัสมีคุณภาพ 3.53 .819 30 

เทสโก้โลตัสมีการจัดโต๊ะแนะน าสินค้าใหม่ และชิมสินค้าที่จัดรายการ 3.43 .858 30 

เทสโก้โลตัสมีบริเวณที่จอดรถกว้างขวาง สะดวก สะอาด และปลอดภัยกับผู้ที่น ารถส่วนตัวมาเอง 3.93 .691 30 

พื้นที่ในเทสโก้โลตัสมีขนาดใหญ่ กว้างขวาง สะอาด สามารถเดินเลือกซื้อสินค้าได้สะดวก 3.93 .691 30 

เทสโก้โลตัสมีห้องน้ าสะอาด และมีจ านวนเพียงพอกับลูกค้า 3.70 .702 30 
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 Mean Std. Deviation N 

เทสโก้โลตัสมีระบบรักษาความปลอดภัย บันไดเลื่อน อุปกรณ์ดับเพลิง พร้อมใช้งานได้ทันที 3.70 .651 30 

สถานที่ตั้งของเทสโก้โลตัสอยู่ในท าเลที่มีการคมนาคมสะดวกใกล้แหล่งชุมชน สถานที่ท างาน และสถานศึกษา 3.87 .681 30 

การตกแต่งภายในของเทสโก้โลตัสมีความสวยงามเป็นระเบียบและระดับอุณหภูมิภายในเทสโก้โลตัสมีความ

เหมาะสม 

3.70 .596 30 

เทสโก้โลตัสมีพนักงานให้บริการบริเวณทางเข้า – ออก และบริการเรียกรถแท็กซี่ 3.10 1.155 30 

เทสโก้โลตัสมีทางเดินเลือกซื้อสินค้ากว้างขวางได้มาตรฐาน 3.73 .521 30 

เทสโก้โลตัสมีบริการรถเข็น และตะกร้าสินค้า เพื่อให้ลูกค้าใช้ในขณะที่เดินจับจ่ายซื้อสินค้า และมีรถเข็นแบบ

พิเศษที่มีเก้าอี้ให้เด็กนั่ง เพื่อเพิ่มความสะดวกให้กับผู้ที่มาใช้บริการที่พาเด็กเล็กๆ มาด้วย 

3.73 .868 30 

เทสโก้โลตัสมีห้องลองเสื้อผ้าสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เป็นสัดส่วน 3.63 .765 30 

ภายในเทสโก้โลตัสมีร้านค้าและบริการอื่นๆ เพื่อความสะดวกของผู้บริโภค เช่น ร้านอาหารชั้นน า ร้านขายยา 

ธนาคาร และร้านหนังสือ เป็นต้น 

3.70 .651 30 

เทสโก้โลตัสมีบริการรับช าระค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า/ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ และค่าใช้บริการบัตรเครดิต เป็น

ต้น ท าให้ได้รับ ความสะดวก 

3.87 .730 30 

สินค้าที่ซื้อมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.80 .610 30 

สินค้ามีป้ายราคาที่ชัดเจนและมีเครื่องตรวจสอบราคาสินค้า 3.90 .481 30 

สินค้ามีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับที่อื่น เช่น บิก๊ซี เซ็นทรัล และ คาร์ฟูร์ เป็นต้น 3.67 .711 30 
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