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บทคดัยอ่ 

การศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีใชแ้ลว้หมดไป
อย่างรวดเร็ว (FMCG) ทางออฟไลน์และออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้
ทราบว่ามีการเปล่ียนแปลงจากในอดีตอยา่งไร และเป็นผลมาจากปัจจยัใด เพื่อจะไดน้ าไปปรับปรุง
และพฒันาการบริการให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด โดยเก็บขอ้มูลดว้ยการ
สมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 47 คน 

ผูท้  าวิจยัไดแ้บ่งตามประสบการณ์การซ้ือของกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์
จ  านวน 47 คน และกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ 20 คนในกลุ่มผูซ้ื้อ 47 คน โดยกลุ่มผูซ้ื้อ
สินคา้ FMCG ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งสองช่องทาง ท่ี
แตกต่างกนัในส่วนของยอดการซ้ือ ซ่ึงผูซ้ื้อทางออฟไลน์จะมียอดซ้ือส่วนใหญ่อยู่ท่ี 501-1,000 บาท
ต่อคร้ัง และช าระเป็นเงินสด แต่ผูซ้ื้อทางออนไลน์กลบัมียอดการซ้ือลดลง โดยอยู่ท่ี 101-500 บาท
ต่อคร้ัง และช าระดว้ยบตัรเครดิต  

นอกจากน้ี จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์
ตามปัจจัยส่วนประสมการคา้ปลีก คือดา้นท าเลท่ีตั้ง และปัจจยัท่ีส่งผลให้ซ้ือสินคา้ FMCG ทาง
ออนไลน์ คือช่วยประหยดัเวลาในการซ้ือสินคา้  
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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  

ปัจจุบนัการคา้ทางออนไลน์ หรือ E-Commerce มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง จากขอ้มูล
กรมพฒันาธุรกิจการคา้คาดการณ์ว่า มลูค่าตลาด E-commerce ในปี 2559 จะอยู่ท่ี 5.4 แสนลา้นบาท 
อตัราการเติบโต 15% (ประเภทธุรกิจ B2C) ซ่ึงตอ้งยอมรับว่ารูปแบบการคา้จากอดีตจนถึงปัจจุบนั
ไดค่้อยๆ เปล่ียนแปลงไป ผูซ้ื้อและผูข้ายสามารถท าการคา้ขายแลกเปล่ียนสินคา้และบริการกนับน
โลกออนไลน์ไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็วมากยิง่ข้ึน  

 

 

ภาพท่ี 1.1 ภาพรวมตลาด E-Commerce ประเทศไทย 
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ซ่ึงถือว่าเป็นยุคทองของธุรกิจ E-commerce โดยเฉพาะการท าธุรกิจการคา้บนมือถือ 
ซ่ึงไดรั้บความสนใจอยา่งในหลายปีท่ีผา่นมา ตามความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีส่ือสารและผูค้นเร่ิม
มีช่องทางการเขา้ถึงสินคา้และบริการบนอินเตอร์เน็ตไดม้ากข้ึน เมื่อพิจารณาสัดส่วนของประชากร
ไทยท่ีใชเ้คร่ืองมือส่ือสารมีสัดส่วนอยู่ในระดบัสูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะ Mobile Phone ซ่ึงมี
จ  านวนผูใ้ชถึ้ง 48.10 ลา้นคน หรือคิดเป็น 77% รองลงมาไดแ้ก่ Computer จ านวนผูใ้ชถึ้ง 23.80 ลา้น
คน หรือคิดเป็น 38% และการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต จ  านวนถึง 21.70 ลา้นคน หรือคิดเป็น 35% 
ตามล าดบั ซ่ึงสัดส่วนการใช้อุปกรณ์ส่ือสารในระดับท่ีสูงจะช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจการคา้บนโลก
ออนไลน์เติบโตตามไปดว้ย (ท่ีมา : www.veedvil.com, ข้อมูล ณ มกราคม 2559) นอกจากน้ี 
เน่ืองจากตลาด E-Commerce ในไทยถือว่ายงัเล็กอยู่มาก โดยคิดเป็นสัดส่วนไม่ถึง 3% ของมูลค่า
ตลาดคา้ปลีกสินคา้ทั้งหมด เมื่อเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ อย่างจีน เกาหลีใต ้และสหรัฐอเมริกา ท่ีมี
สดัส่วน 10%, 9% และ 8% ของมูลค่าคา้ปลีกสินคา้ทั้งหมดตามล าดบั (ท่ีมา : ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 
ขอ้มลู ณ สิงหาคม 2559) 

ดว้ยมูลค่าตลาด E-Commerce และการเติบโตของจ านวนผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการทาง
ออนไลน์ รวมถึงความพร้อมดา้นเทคโนโลยกีารส่ือสารในปัจจุบนัน้ีเอง จึงส่งผลให้ผูป้ระกอบการ
และเจา้ของธุรกิจต่างๆ บนช่องทางออฟไลน์ ตอ้งเร่ิมปรับตวัให้สอดรับกบัพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป
ของผูบ้ริโภค รวมไปถึงอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค (FMCG) ก็ตอ้งปรับตวัให้เขา้กับยุค
ออนไลน์เช่นเดียวกนั 

จากขอ้มลูของ กนัตาร์ เวิร์ลดพาแนล (ไทยแลนด(์ บริษทัผูเ้ช่ียวชาญการวิจยัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคเชิงลึกโดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค หรือ FMCG  (Fast  Moving Consumer 
Goods) เผยภาพรวมการเติบโตของวงการอุตสาหกรรม FMCG ทัว่โลก ในปี 2559 (ส้ินสุด ณ เดือน
มิถุนายน 2559) มีอตัราการเติบโตเพียง 1.3% ถึงแมภ้าพรวมอุตสาหกรรม FMCG ทัว่โลกจะเติบโต
ลดลง แต่มลูค่าตลาด FMCG ในช่องทาง E-Commerce กลบัมีอนาคตสดใส โดยมีอตัราการเติบโต
ถึง 15% เมื่อเทียบกบัปีท่ีผ่านมา คิดเป็นสัดส่วน 4.4% หรือมูลค่า 48,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐของ
ตลาดรวม FMCG ทั่วโลกในทุกช่องทางการขาย และพบว่าประเทศท่ีมีจ  านวนครัวเรือนท่ีซ้ือ 
FMCG ผา่นออนไลน์สูงสุด คือ 1. เกาหลี 70% 2. จีน 50% 3. องักฤษ 30% ของจ านวนครัวเรือนใน
แต่ละประเทศ ซ่ึงปัจจุบนัประเทศไทยมีจ านวนครัวเรือนท่ีซ้ือ FMCG ออนไลน์เพียง 7.4% เท่านั้น  
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ภาพท่ี 1.2 มลูค่าตลาด FMCG ทัว่โลกและอตัราการเติบโตในช่องทาง E-Commerce  
   ณ เดือนมิถุนายน ปี 2559 

 
อิษณาติ วุฒิธนากุล ผูจ้ดัการฝ่ายพฒันาธุรกิจ บริษทั กนัตาร์ เวิร์ลดพาเนล (ไทยแลนด(์ 

ไดเ้ปิดเผยรายงานวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นการจบัจ่ายกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค (FMCG) พบว่า
อตัราการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคของครัวเรือนในประเทศไทยผ่านช่องทางคา้ปลีกดั้งเดิมและคา้
ปลีกสมยัใหม่ ในปี 2559 เติบโต 1.7% ดว้ยมลูค่า 4.4 แสนลา้นบาท ซ่ึงถือเป็นการขยายตวัต ่าสุดใน
รอบ 8 ปี นบัจากปี 2552  โดยปัจจยัการขยายตวัดา้นการจบัจ่ายสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีต ่าลงน้ี มาจาก
ภาวะเศรษฐกิจไทยท่ีชะลอตัว ปัญหาหน้ีครัวเรือน ท่ีกระทบต่อก าลงัซ้ือ และปัจจัยลบท่ีเกิดข้ึน
ต่อเน่ืองนบัตั้งแต่เหตุการณ์น ้ าท่วมปี  2554, ปัญหาการเมืองปี 2556, หน้ีครัวเรือนและรายไดต้กต ่าปี 
2557 มาถึงภยัแลง้ท่ีส่งผลดา้นเกษตรกรรมปี 2559 ลว้นส่งผลให้ผูบ้ริโภคขาดความมัน่ใจในการ
จบัจ่าย  

จากสถิติการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ หรือ E-Commerce ในช่วง 
5 ปีท่ีผา่นมา กลบัมีอตัราขยายตวัต่อเน่ืองทั้งดา้นสดัส่วนครัวเรือนท่ีซ้ือสินคา้และมูลค่า โดยปี 2555 
ครัวเรือนซ้ือสินคา้ออนไลน์อยู่ท่ี 0.4% มูลค่า 67 ลา้นบาท และปี 2559 สัดส่วนครัวเรือนซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์อยูท่ี่ 7.3% มีมูลค่า 2,474 ลา้นบาท หากเปรียบเทียบอตัราการ
เติบโตแบบปีต่อปี เรียกว่าเพ่ิมข้ึนเป็น“เท่าตวั” หรือหากเทียบช่วง 5 ปีท่ีผา่นมาโตเป็นพนัเปอร์เซ็นต ์
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ซ่ึงมลูค่าท่ีเพ่ิมข้ึนดงักล่าวมาจากผูบ้ริโภคท่ีลดสดัส่วนการซ้ือจากช่องทางออฟไลน์แบ่งงบประมาณ
กอ้นเดิมมาซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์แทน 

 
ภาพท่ี 1.3 การเติบโตของสินคา้ FMCG ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ ปี 2555 – 2559 

 
อย่างไรก็ตาม มูลค่าการซ้ือสินคา้ FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์ของประเทศไทย ท่ี 

2,474 ลา้นบาทน้ี คิดเป็นสัดส่วนเพียง 0.6% เท่านั้น เม่ือเทียบกบัทั้งตลาด FMCG ในไทยโดยรวม 
กว่า 4.4 แสนลา้นบาท ซ่ึงถือว่ายงัเป็นสดัส่วนท่ีเลก็มาก เมื่อเทียบกบัช่องทางขายออฟไลน์   

 
ภาพท่ี 1.4 Penetration ของครัวเรือนไทยท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ผา่นออนไลน์และการเติบโตเชิงมลูค่า 

   ของช่องทางออนไลน์ (Value Growth) ปี 2555 - 2559 
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จากการศึกษาขอ้มลูขา้งตน้จะเห็นไดว้่า มลูค่าตลาด E-Commerce นั้นสูงเป็นอยา่งมาก
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของคนยุคใหม่ ในทางกลบักนัมูลค่าตลาดสินคา้ 
FMCG ออนไลน์ในประเทศไทยถือว่ายงัมีสัดส่วนท่ีต ่าอยู่มาก เมื่อเทียบกบัช่องทางออฟไลน์ แต่ก็
ถือเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีผูป้ระกอบการและเจา้ของแบรนด์สินคา้ FMCG ไม่สามารถมองขา้มได ้
เน่ืองจากความพร้อมทางด้านเทคโนโลยี ระบบโทรคมนาคม เคร่ืองมือการส่ือสาร การเข้าถึง
อินเตอร์เน็ต พฤติกรรมการใชส้มาร์ตโฟนของคนยุคใหม่ท่ีท าให้เขา้ถึงสินคา้และบริการต่างๆ ได้
อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้การใช้จ่ายในโลกออนไลน์มีแนวโน้มการเติบโตท่ีสูงข้ึนเร่ือยๆ ดังนั้ น
การศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์ 
รวมถึงการเปล่ียนพฤติกรรมมาซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์จึงเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ เพื่อพฒันาช่อง
ทางการจ าหน่ายของกลุ่มสินคา้ FMCG ให้รองรับกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคใหม่ท่ีเปล่ียนไปน้ีเป็น
ส่ิงท่ีทา้ทาย และเป็นการเพ่ิมโอกาสในการเติบโตของตลาดสินคา้ FMCG มากยิง่ข้ึนอีกดว้ย 
 
 

1.2 จุดประสงค์งานวจิยั 
การศึกษาน้ีออกแบบข้ึนเพ่ือวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ ของ

ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการค้าปลีก (Retail Mix) ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้า 

FMCG ทางออฟไลน์ อนัไดแ้ก่ ดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location), ดา้นการออกแบบร้านและการจดัแสดง
สินค้า (Store Design and Display), ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า  (Merchandise 
Assortment), ดา้นการบริการลกูคา้ (Customer Service and Selling), ดา้นการตั้งราคา (Pricing) และ
องคป์ระกอบดา้นการส่ือสาร (Communication Mix) 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนพฤติกรรมมาซ้ือสินค้า FMCG ทาง
ออนไลน์  
 
 

1.3 ขอบเขตของการวจิยั 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีขอบเขตของการ

วิจยัดงัน้ี 
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1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทาง

ออฟไลน์ ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร อนัไดแ้ก่ ดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location), 
ดา้นการออกแบบร้านและการจดัแสดงสินคา้ (Store Design and Display), ดา้นความหลากหลาย
ของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortment), ดา้นการบริการลกูคา้ (Customer Service and 
Selling), ดา้นการตั้งราคา (Pricing) และองคป์ระกอบดา้นการส่ือสาร (Communication Mix) 

2. ขอบเขตดา้นประชากร 
ศึกษาคนไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงในวยัท างาน อาย ุ25-60 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีเวลาและยนิดีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสมัภาษณ์และใหข้อ้มลูเพ่ิมเติม 
จ  านวน 47 คน 

3. ขอบเขตดา้นระยะการวจิยั 
เก็บขอ้มลูตั้งแต่วนัท่ี 25 กรกฎาคม 2560 – วนัท่ี 11 สิงหาคม 2560 

 
 

1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ  
E-Commerce: พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การประกอบธุรกิจการค้าผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ หรือโทรศพัท์ รวมถึงระบบส่ือสารคมนาคมอ่ืนๆ 
โดยมีระบบอินเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงผูซ้ื้อและผูข้ายใหส้ามารถท าการคา้ระหว่างกนั 

สินค้า FMCG (Fast Moving Consumer Goods): สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีใชแ้ลว้หมด
ไปอยา่งรวดเร็ว และมีราคาถกู เช่น แชมพู สบู่ ผงซกัฟอก อาหารส าเร็จรูป เคร่ืองด่ืมกระป๋อง เป็น
ตน้ 

ช่องทางออฟไลน์: ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีหน้าร้าน มี Store เช่น ซุปเปอร์
มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ เป็นตน้ 

ช่องทางออนไลน์: ช่องทางการจดัจ  าหน่ายสินคา้บนเวบ็ไซต,์ แอพพลิเคชัน่ต่างๆ  
ส่วนประสมการค้าปลีก (Retail Mix): ทฤษฎีส่วนประสมการคา้ปลีกประกอบดว้ย

องคป์ระกอบ 5 ประการ ซ่ึงผูป้ระกอบการร้านคา้ไดน้ ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์การตลาดของร้านคา้
ปลีก ในแนวทางท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ รวมถึง
สร้างอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ (Levy and Weitz, 2004( ไดแ้ก่ 
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1. ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) หมายถึง สถานท่ีตั้งของร้านคา้ โดยตอ้งอยูใ่นท าเลท่ี
สร้างความสะดวกในการซ้ือหาใหก้บัลกูคา้มากท่ีสุด จึงจะไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจการคา้
ปลีก 

2. ปัจจยัดา้นความหลายหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortment) หมายถึง 
รายการสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย เพ่ือใหล้กูคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการ 

3. ปัจจยัดา้นการตั้งราคา (Pricing) หมายถึง นโยบายและกลยุทธ์ในการตั้งราคาสินคา้
ของร้านคา้ปลีก เพ่ือใชดึ้งดูดลกูคา้ใหม้าซ้ือสินคา้ในร้าน รวมถึงกระตุน้ใหล้กูคา้ตดัสินใจซ้ือ 

4. ปัจจยัดา้นการออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display) 
หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได้ก่อนส่ิงอ่ืน คือ รูปแบบของร้านคา้ การจดัตกแต่งชั้นวาง
สินคา้ให้สวยงามและน่าสนใจ เพื่อจูงใจให้ลูกค้าเขา้ร้าน และเป็นการเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับ
ร้านคา้ดว้ย 

5. ปัจจัยด้านการให้บริการลูกค้า  (Customer Service) มีส่วนช่วยในการเสริม
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัร้านคา้ และสร้างความส าเร็จระยะยาว ซ่ึงตอ้งมีบริการท่ีตอบสนองกบัความ
ตอ้งการของลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 

6. ปัจจัยองค์ประกอบด้านการส่ือสาร (Communication Mix) หมายถึง การใช้
เคร่ืองมือในการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของร้านคา้ โดยการเลือกใชว้ิธีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การ
ส่ือสารขอ้มลูสินคา้ การใชพ้นกังานขาย การแจก แถม หรือชิงโชค การลดราคา เป็นตน้  

 
 

1.5 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวจิยั 
งานวิจัยน้ีจะมีประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการและเจ้าของแบรนด์สินค้า FMCG ใน

ประเทศไทย ซ่ึงจะท าใหท้ราบถึงปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทาง
ออฟไลน์ และปัจจยัเก่ียวขอ้งท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ รวมไปถึงขอ้เสนอแนะ
อ่ืนๆ ท่ีน่าสนใจจากผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถน าผลจากการศึกษางานวิจัยไปใช้ในการพฒันาหรือ
ปรับปรุงร้านค้าหรือระบบเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น ให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองความ
ตอ้งการผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด รวมทั้งวางแผนกลยทุธท์างการตลาดต่อไปไดใ้นอนาคต 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และ
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้ าการคน้ควา้จากต าราวิชาการทฤษฎี 
บทความ และงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยเสนอสาระส าคญัตามล าดบั ดงัน้ี 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎส่ีวนประสมการค้าปลีก (Retail mix) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพาดา สิริกุตตา, อภิรัฐ ตั้งกระจ่าง, พิมพา หิรัญกิตติ, เกรียงไกร 

ช านาญไพศาล และชูชาติ มีจินดา (2546) ไดน้ าเสนอให้เห็นถึงความส าคญัต่อส่วนประสมการคา้
ปลีกโดยกล่าวว่า ส่วนประสมการคา้ปลีกใชเ้พื่อพฒันากลยุทธ์การคา้ปลีกให้ประสบความส าเร็จ
เหนือคู่แข่งขนัและใหผู้บ้ริโภคมีความพอใจสูงสุด โดยส่วนประสมการคา้ปลีก ประกอบดว้ย 
 

1. ท าเลที่ตั้ง (Location) 
หวัใจของการคา้ปลีก คือ ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ ไม่ว่าธุรกิจจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ก็

ตาม ทั้งน้ีเพราะท าเลท่ีตั้งร้านคา้เป็นปัจจยัแรกในการสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจ
การคา้ปลีก ซ่ึงท าการลอกเลียนแบบไดย้ากมาก และเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ค  านึงถึงมากท่ีสุดเวลาท่ีจะซ้ือ
สินคา้ ทั้งน้ีโดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคลว้นแต่ตอ้งการความสะดวกในการซ้ือหามากท่ีสุด ท าเลท่ีตั้งท่ี
อยู่ห่างไกลย่อมท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกน้อยลง  ดงันั้นท าเลท่ีตั้งท่ีเหมาะสมของร้านคา้
ปลีกคือ อยู่ใกลชุ้มชน ประชากรมีก  าลงัซ้ือสูง และส่วนใหญ่มีฐานะทางเศรษฐกิจค่อนขา้งดีหรือ
ปานกลาง มีบริการสาธารณูปโภคเพียงพอ และพยายามหลีกเล่ียงท าเลท่ีตั้งซ่ึงมีคู่แข่งขนัท่ีประกอบ
กิจการประเภทเดียวกนั หลงัจากเลือกท าเลท่ีตั้งท่ีตรงกบัความตอ้งการไดแ้ลว้ ผูป้ระกอบการควร
พิจารณารายละเอียดของต าแหน่งท่ีตั้งเฉพาะเจาะจงลงไปอีก 

ท าเลท่ีตั้ งของร้านค้าปลีกนั้ น  อาจแบ่งออกตามลักษณะท าเลท่ีตั้ ง  (Location 
characteristic) ไดเ้ป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ดว้ยกนัดงัน้ี  

1. ท าเลท่ีตั้งตามตรอก ซอย หรือยา่นชานเมือง (Suburban area) เป็นท าเลท่ีตั้งซ่ึงเหมาะ
ส าหรับเปิดร้านท่ีใหบ้ริการลกูคา้ในวงแคบ และขายสินคา้ราคาถูก เช่น ร้านขายของช า ร้านอาหาร
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ขนาดเล็ก ร้านขายสินค้าอุปโภค  บริโภคในชีวิตประจ าวนั  ร้านขายของเบ็ดเตล็ด  เป็นต้น 
ตวัอยา่งเช่น บางนา สนามบินน ้ า ปากเกร็ด 

2. ท าเลท่ีตั้งในย่านชุมชนหรือตวัเมือง (Downtown area) เป็นท าเลท่ีตั้งท่ีมีลูกคา้และ
การสัญจรไปมาหนาแน่น จึงเหมาะท่ีจะเปิดร้านคา้ประเภทร้านเส้ือผา้ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า นาฬิกา 
หอ้งอาหาร เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น ประตูน ้ า พาหุรัด เยาวราช บางล าพ ู

3. ท าเลท่ีตั้งย่านธุรกิจการคา้ (Business area) เป็นท าเลท่ีตั้งท่ีตอ้งเสียค่าเช่าในราคาท่ี
สูง จึงไม่เหมาะท่ีจะท าการคา้ขนาดเลก็ ท าเลท่ีตั้งแบบน้ีควรประกอบธุรกิจชั้นสูง หรือเปิดร้านขาย
สินคา้ชั้นสูงท่ีมีราคาแพง ประเภทท่ีลูกคา้ตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้หรือไม่ เช่น 
ร้านขายเคร่ืองประดบั ร้านเปียโน ร้านเฟอร์นิเจอร์ชั้นดี เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น สุขุมวิท สีลม 
 

2. ความหลายหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment) 
หมายถึง รายการสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย ซ่ึงควรมีจ  าหน่ายในร้านคา้ การจดัหา

ความหลากหลายเป็นหน้าท่ีท่ีผูค้า้ปลีกจะต้องจัดหาให้สินค้ามีความหลากหลาย  เพื่อให้ลูกค้า
สามารถเลือกซ้ือสินคา้ โดยจ าแนกตามตราสินคา้ (Brands) การออกแบบ (Designs) ขนาด (Sizes) 
และราคา (Prices) ในร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึง (Levy & Weitz, 2001, p. 668)  

แผนการเลือกสรรสินคา้ (Assortment Planning) เป็นการวางแผนเก่ียวกบัลกัษณะ
สินคา้ท่ีตอ้งการขายใหก้บัลกูคา้ โดยจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการซ้ือสินคา้ของลูกคา้และภาพพจน์
ของธุรกิจการคา้ปลีกดว้ย (Newman & Cullen, 2002, p. 144) ซ่ึงแผนการเลือกสรรสินคา้นั้น จะตอ้ง
ระบุว่ารายการสินคา้ชนิดใดท่ีจะท าการจดัซ้ือและสินคา้ควรจดัอยู่ในหมวดหมู่ใดตามท่ีไดก้  าหนด
ไว ้โดยแผนการเลือกสรรสินคา้นั้นจะเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนท่ีจะตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ทางการเงินและทางดา้นสินคา้ โดยจะตอ้งค านึงถึงประเภทของสินคา้ดว้ย ตวัอย่างเช่น แผนการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทยนีส์ส าหรับเด็กผูห้ญิง ผูค้า้ปลีกควรจะก าหนดว่ามียีนส์รูปแบบไหน เน้ือผา้ 
สีสนั ขนาดเป็นอยา่งไร และจะตอ้งมีสินคา้ไวเ้พื่อขายในจ านวนหรือสดัส่วนเท่าใด 

กระบวนการวางแผนเลือกสรรสินคา้ (The Assortment Planning Process) เป็นล าดบั
ขั้นตอนท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผนเลือกสรรสินค้าของผูค้ ้าปลีก เพื่อท่ีจะสามารถด ารงความ
ไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนัท่ีย ัง่ยนืได ้(Levy & Weitz, 2001, p. 369) ซ่ึงส่ิงส าคญัก็คือการพิจารณาว่าจะ
เลือกสรรสินคา้ใดมาขาย เน่ืองจากมีขอ้จ  ากดัทางดา้นการเงินท่ีจะใชใ้นการซ้ือสินคา้ รวมทั้งขนาด
ของพ้ืนท่ีในการจดัวางสินคา้ภายในร้าน การวางแผนในการเลือกสรรสินคา้นั้นควรค านึงถึงส่ิงต่างๆ 
ดงัต่อไปน้ี 
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1. ความกวา้งของสินคา้ (The Breadth of Product Mix) หรือความหลากหลายของ
สินคา้ (Variety) เป็นจ านวนหมวดหมู่สินคา้ท่ีแตกต่างกนัภายในร้านคา้ หรือจ านวนสายผลิตภณัฑท่ี์
ธุรกิจคา้ปลีกน ามาเสนอขาย ตวัอย่างเช่น แผนกอุปกรณ์กีฬาจะมีการขายเคร่ืองออกก าลงักาย ไม้
เทนนิส ลกูเทนนิส ไมก้อลฟ์ ลกูกอลฟ์ ซีดีส าหรับแนะน าการออกกาลงักาย อาหารเสริมต่างๆ เป็น
ตน้ 

2. ความลึกของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (The Depth of Product Mix) หรือความ
หลากหลายของสินคา้ในสายผลิตภณัฑ์ (The Assortment of Product Mix) คือจ านวนของรายการ
ผลิตท่ีอยู่ในสินคา้ ตวัอย่างเช่นบริษทั Levi ท่ีเป็นหน่ึงในการจ าหน่ายสินคา้กางเกงยีนส์ ไดม้ีการ
ออกผลิตภณัฑท่ี์หลากหลายมากข้ึน เช่น กางเกง เส้ือเช้ิต เข็มขดั เป็นตน้ 

3. ความพร้อมในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ (Product Availability) เป็นเปอร์เซ็นต์ของ
ความตอ้งการซ้ือในแต่ละสินคา้ในแต่ละชนิดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หรือ
อาจเรียกไดว้่าระดบัของการสนบัสนุนการขาย (Level of Support) หรือระดบัการใหบ้ริการ (Service 
Level) ตวัอยา่งเช่น มีลกูคา้จานวน 100 คนตอ้งการซ้ือเส้ือนกัเรียนขนาด 32-34 และมีเพียง 80 คนท่ี
สามารถซ้ือไดแ้สดงว่าร้านคา้มีสินคา้ท่ีพร้อมจ าหน่ายใหก้บัลกูคา้ 80% 

 
3. การตั้งราคา (Pricing) 
เป็นปัจจัยท่ีส าคัญมากในธุรกิจการคา้ปลีก โดยเฉพาะในธุรกิจท่ีจ  าหน่ายผลิตภณัฑ์

คลา้ยคลึงกัน ธุรกิจค้าปลีกบางกลุ่มจะใช้กลยุทธ์การแข่งขันดา้นราคาแทนการใช้กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด แต่อยา่งไรก็ตามการแข่งขนัดา้นราคาจะน าไปสู่การเกิดสงครามราคาและน าไปสู่
การขายท่ีไดป้ริมาณมากแต่ไม่มีก  าไรได ้ 

นโยบายและกลยทุธก์ารตั้งราคา 
1. นโยบายราคาเดียวกนักบันโยบายหลายราคา (One Price Policy and Variable Price 

Policy) 
1.1 นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การตั้งราคาสินคา้ใน

ราคาเดียวกนัส าหรับผูซ้ื้อทุกรายในสถานการณ์เดียวกนั ราคาท่ีตั้งไวส้ามารถเปล่ียนแปลงได ้ซ่ึงเมื่อ
เปล่ียนแลว้ก็ตอ้งยึดหลกัการคิดราคาดงักล่าวกบัผูซ้ื้อทุกรายเหมือนกนั ตวัอย่าง ราคาสินคา้ของ
หา้งสรรพสินคา้ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งซ้ือตามราคาท่ีหา้งสรรพสินคา้ติดราคาไว ้โดยท่ีในสถานการณ์นั้น
ผูบ้ริโภคไม่สามารถต่อรองราคาได ้

1.2 นโยบายราคาเหมือนกนั (Single Price Policy) เป็นการตั้งราคาสินคา้
ท่ีแตกต่างกนัในราคาท่ีเหมือนกนั เช่น สินคา้ทุกอยา่งภายในร้านราคา 99 บาท 69 บาท เป็นตน้ 
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1.3 นโยบายหลายราคา (Variable Price Policy) หมายถึง วิธีการตั้งราคา
สินคา้ท่ีไม่ไดก้  าหนดไวต้ายตวั ข้ึนอยู่กบัการต่อรองของผูซ้ื้อแต่ละราย พบมากในสินคา้บริโภค
ประเภทเลือกซ้ือ 

 2. นโยบายระดับราคา (The Level of Prices Policy) ผูบ้ริหารร้านค้าปลีกมี
ทางเลือกในการตั้งราคาตามระดบัราคาได ้3 แบบดงัน้ี 

2.1 การตั้งราคา ณ ระดบัราคาตลาด (Pricing at the Market) เป็นการตั้ง
ราคาสินคา้ใหเ้ท่ากบัคู่แข่งท่ีขายสินคา้ประเภทเดียวกนั คุณภาพเหมือนกนั ขนาดของธุรกิจใกลเ้คียง
กนั ท าเลท่ีตั้ งเดียวกัน บริการเหมือนกัน เป็นต้น วตัถุประสงค์ของการตั้งราคาแบบน้ีคือเพ่ือ
หลีกเล่ียงการแข่งขนัดา้นราคา 

2.2 การตั้งราคา ณ ระดบัราคาท่ีต ่ากว่าราคาตลาด (Pricing Below the 
Market) คือ การตั้งราคาสินคา้ต ่ากว่าคู่แข่ง ธุรกิจจะตั้งราคาน้ีไดก้็ต่อเม่ือมีตน้ทุนท่ีต ่ากว่า หรือ
สินคา้มีคุณภาพดอ้ยกว่าคู่แข่งขนั วตัถุประสงค์ของการตั้งราคาแบบน้ีก็คือตอ้งการเขา้สู่ตลาดวง
กวา้ง โดยยดึหลกัเกณฑท่ี์ว่าราคาสินคา้ท่ีต  ่า ท าใหข้ายไดใ้นปริมาณท่ีมาก 

2.3 การตั้งราคา ณ ระดบัราคาสูงกว่าราคาตลาด (Pricing Above the 
Market) คือ การตั้งราคาสินคา้สูงกว่าระดบัราคาของคู่แข่ง ซ่ึงท าไดก้็ต่อเมื่อสินคา้มีลกัษณะแตกต่าง
จากคู่แข่งขนัในแง่ของคุณภาพ การใหบ้ริการ ช่ือเสียงของธุรกิจ และตน้ทุนสินคา้ท่ีสูงกว่า เป็นตน้ 
การตั้งราคาแบบน้ีจะมีผลท าใหธุ้รกิจขายสินคา้ไดน้อ้ย แต่ก าไรต่อหน่วยสูง 

3. กลยุทธ์การตั้งราคาท่ีการส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) หมายถึง การตั้ง
ราคาชัว่คราวท่ีต ่ากว่าราคาท่ีระบุไว ้ในบางคร้ังอาจจะต ่ากว่าตน้ทุน เพ่ือเพ่ิมยอดขายในระยะสั้น 
(Armstrong & Kotler, 2003, p. G6) โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้มากข้ึน เช่น 
การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษเป็นการก าหนดราคาใหต้  ่ากว่าราคาปกติเป็นพิเศษเน่ืองในเทศกาลต่างๆ 
เป็นตน้ 

4. กลยุทธ์การตั้งราคาตามหลกัจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นการตั้งราคาท่ี
พิจารณาถึงความรู้สึกท่ีมีต่อราคา ไม่ใช่คุณค่าทางเศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว  ซ่ึงราคาท่ีถูกใชน้ี้จะ
สามารถบอกบางส่ิงบางอย่างเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ได ้(Armstrong & Kotler, 2003, p. G6) เป็นการตั้ง
ราคาตามหลกัจิตวิทยาโดยถือหลกัเกณฑท่ี์ว่า ณ ระดบัราคาท่ีก  าหนดข้ึนมานั้นจะสามารถจูงใจผูซ้ื้อ
ได้มากกว่าระดับราคาอ่ืนๆ การตั้งราคาแบบน้ีประกอบด้วย 1) การตั้งราคาตามความเคยชิน 
(Customary Pricing) ณ ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย 2) การตั้งราคาแบบเลขค่ี (Odd Pricing) 3) การ
ตั้งราคาแบบเลขคู่ (Even Pricing) 
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5. นโยบายแนวระดบัราคา (Price Lining Policy) เป็นการก าหนดราคาไวห้ลายระดบั
ราคาส าหรับคุณภาพสินคา้ท่ีแตกต่างกนัภายในสายผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบ
ระหว่างราคาและคุณภาพได  ้ ทั้งน้ีการก าหนดแนวระดบัราคาของสินค้าจะตอ้งให้สอดคลอ้งกับ
คุณภาพของสินคา้ในแต่ละระดบัราคาท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

6. กลยทุธก์ารลดราคา (Mark Down) เป็นเปอร์เซ็นตข์องการลดราคาจากราคาขายท่ีตั้ง
ไวเ้ดิม (Kotler & Armstrong, 2001, p. G-5) เน่ืองจากราคาท่ีก  าหนดไวจ้  าเป็นตอ้งเปล่ียนแปลงไป
ตามสภาวะตลาด ภาวะการแข่งขนั และสภาพแวดลอ้มอ่ืนๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป ตวัอยา่งสถานการณ์ท่ี
ตอ้งมีการลดราคา เช่น ลดราคาสินคา้มีต าหนิเพื่อระบายสินคา้ออกไปใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

7. กลยุทธ์การแสดงราคาสินคา้ต่อหน่วย (Unit Pricing) เป็นกลยุทธ์การตั้งราคาของ
พ่อคา้ปลีกท่ีจะแสดงราคาสินคา้ต่อหน่วยน ้ าหนกั (กรัม กิโลกรัม) นอกเหนือไปจากการติดป้ายบอก
ราคาสินคา้โดยทัว่ไป เพ่ือใหผู้บ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ต่อหน่ึงหน่วยน ้ าหนกัได ้
 

4. การออกแบบร้านและการจดัวางสินค้า (Store Design and Display) 
ส่ิงท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได้ก่อนส่ิงอ่ืน คือ รูปแบบของร้านคา้ ถา้การออกแบบ

ร้านคา้มีความสวยงามและน่าสนใจ ก็จะสามารถจูงใจลกูคา้ใหเ้ขา้มาในร้านได้ ดงันั้นการออกแบบ
ร้านจึงเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจคา้ปลีก  ซ่ึงนอกจากจะช่วยดึงดูดลูกคา้ได้
เป็นอยา่งดีแลว้ยงัเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัร้านคา้ดว้ย 

หลกัในการออกแบบร้านคา้ มีส่ิงท่ีควรค านึง 3 ประการดงัน้ี 
1. บรรยากาศของร้านคา้ตอ้งสอดคลอ้งกบัภาพพจน์ของร้านคา้และกลยทุธโ์ดยรวม ถา้

บรรยากาศภายในร้านไม่สอดคลอ้งกบัสินคา้หรือราคาท่ีตั้งไว ้อาจท าให้ลูกคา้ไม่กลา้ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้นั้น ตวัอย่างเช่น ร้านขายเส้ือผา้แฟชัน่ มีกลุ่มเป้าหมายคือ วยัรุ่น ก็ควรออกแบบร้านคา้ให้ดู
ทนัสมยั ใชสี้สนัท่ีสะดุดตา หรืออาจมีการเปิดเพลงท่ีก  าลงัเป็นท่ีนิยมซ่ึงจะดึงดูดลกูคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

2. การออกแบบร้านคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของลกูคา้ ผูบ้ริหารร้านคา้ปลีกควร
พิจารณาถึงรูปแบบในการจดัแผนผงัร้านคา้ โดยพยายามใชพ้ื้นท่ีขายใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด แต่ทั้งน้ี
ตอ้งข้ึนอยู่กบัชนิดสินคา้ท่ีจะท าการขายด้วย นอกจากน้ีพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัไดรั้บ
อิทธิพลมาจากบรรยากาศภายในร้าน ผูค้า้ปลีกควรพิจารณาว่าจะตอ้งท าการตกแต่งร้านรูปแบบใดจึง
จะสามารถดึงดูดลกูคา้ไดม้ากข้ึน รวมทั้งการพิจารณาเลือกรูปแบบสินคา้ท่ีเหมาะสมดว้ย 

3. ประสิทธิภาพในการใชส้อยพ้ืนท่ีว่าสามารถก่อให้เกิดยอดขายมากน้อยเพียงใดต่อ
พ้ืนท่ีท่ีมีอยู ่ผูบ้ริหารร้านคา้ปลีกควรค านึงถึงค่าใชจ่้ายท่ีจะเกิดข้ึน และยอดขายท่ีคาดว่าจะไดรั้บต่อ
พ้ืนท่ีว่ามีค่ามากน้อยเพียงใด คุม้ทุนหรือไม่ การก าหนดต าแหน่งท่ีวางของสินคา้จะมีอิทธิพลกบั
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ประเภทของสินคา้ โดยต าแหน่งท่ีดีท่ีสุดมกัอยูห่นา้ร้าน ซ่ึง เหมะกบัสินคา้ท่ีท าก  าไรสูงหรือสินคา้ท่ี
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัร้านคา้ ส่วนสินคา้ท่ีลูกคา้น้อยรายมีความตอ้งการซ้ือ มกัจะจดัแสดงไว้
ดา้นหลงัของร้าน ร้านคา้อาจจะจดัท าแผนท่ีระบุต าแหน่งของสินคา้ (Planograms) เพื่อให้ลูกค้า
สามารถหาสินคา้ท่ีตนตอ้งการไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็วยิง่ข้ึน  

เทคนิคในการน าเสนอสินคา้ (Merchandise Presentation Techniques) มีดงัน้ี 
1. การน าเสนอสินคา้โดยพิจารณาจากรูปแบบ (Style/Item Presentation) เน่ืองจาก

ลกูคา้ความคาดหวงัว่าสินคา้ท่ีตอ้งการจะอยูใ่นบริเวณพ้ืนท่ีเดียวกนั ดงันั้นร้านคา้อาจจดัวางสินคา้ท่ี
อยูใ่นหมวดหมู่เดียวกนั หรือสินคา้ท่ีใชป้ระกอบกนัไวด้ว้ยกนั เป็นตน้ เพื่อให้เกิดความสะดวกแก่
ลกูคา้และพนกังานขายในการเลือกหาสินคา้ท่ีตอ้งการ 

2. การจดัสินคา้โดยแยกตามราคา (Price Lining) วิธีการน้ีท าให้ลูกคา้สามารถคน้หา
สินคา้ในราคาท่ีตรงตามงบประมาณท่ีตั้งไวไ้ดถ้กูตอ้ง 

3. การใชป้ระโยชน์จากการวางสินคา้ในแนวด่ิง (Vertical Merchandising) ร้านคา้ปลีก
สามารถวางสินคา้ใหไ้ดป้ระโยชน์สูงสุด โดยการจดัวางแสดงท่ีผนังหรือบนชั้นท่ีอยู่สูง โดยลูกคา้
อาจมองจากดา้นซา้ยไปขวาหรือจากบนลงล่าง โดยค านึงถึงธรรมชาติการเคล่ือนไหวของสายตา
มนุษย ์

4. การวางสินคา้จ านวนมาก (Tonnage Merchandising) เป็นการน าสินคา้ชนิดเดียวกนั
จ านวนมากมารวมอยู่ท่ีเดียวกนั ซ่ึงสามารถดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มาซ้ือสินคา้ เน่ืองจากลูกคา้รู้สึกว่า
ร้านคา้มีสินคา้จ  านวนมากลน้โกดงั ตอ้งท าการระบายออก และน่าจะก าหนดราคาขายท่ีต ่า 

5. การน าเสนอโดยแสดงตวัอย่างของผลิตภณัฑ์ (Frontage Merchandising) เป็นการ
สร้างความน่าสนใจให้สินคา้บางรายการ บางคร้ังร้านคา้ปลีกตอ้งแกะสินคา้ออกจากหีบห่อ เพื่อ
แสดงใหล้กูคา้เห็นลกัษณะของสินคา้ 

6. อุปกรณ์วางแสดงสินคา้ (Fixtures) คือ อุปกรณ์ส าหรับวางหรือแขวนสินคา้ อุปกรณ์
เหล่าน้ียงัสามารถช่วยก าหนดของเขตพ้ืนท่ีและสดัส่วนของร้าน หรือช่วยในการช้ีน าเส้นทางในการ
เดินชมสินคา้ของร้านคา้ ซ่ึงควรมีรูปแบบท่ีเขา้กนัไดก้บัรูปแบบการตกแต่งของร้าคา้ ผูค้า้ปลีกมกัใช้
ราวในการแขวนแสดงสินคา้ 
 

5. การให้บริการลูกค้า (Customer Service) 
การให้บริการท่ีดีจะช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัธุรกิจ  และน าพาธุรกิจไปสู่

ความส าเร็จในระยะยาวหลกัในการใหบ้ริการของธุรกิจคา้ปลีกท่ีส าคญัคือ ตอ้งมีความรวดเร็ว (Fast) 
น าเสนอให้สนุก (Fun) และสร้างความเป็นมิตร (Friendly) ดงันั้นการศึกษาและรวบรวบขอ้มูล
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เก่ียวกับลูกค้าจึงเป็นส่ิงส าคัญมาก เพื่อท่ีจะเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
ผูป้ระกอบการอาจใชว้ิธีต่างๆ ในการรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ เช่น การท าความเขา้ใจลูกคา้ 
(Understanding the Customer) ผูค้า้ปลีกจะตอ้งศึกษาและรวบรวมขอ้มลู เก่ียวกบัความคาดหวงัหรือ
ความตอ้งการของลกูคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อปรับปรุงการให้บริการ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) โดยถามถึงความตั้งใจซ้ือ ปัญหาขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัสินคา้ และขั้นตอน
เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ ถือเป็นวิธีการส าคญัท่ีจะท าให้ผูค้า้ปลีกเขา้ใจลูกค้ามากข้ึน ซ่ึงถือเป็น
กุญแจส าคญัท่ีจะน าพาลกูคา้ไปสู่ความส าเร็จ 

การใหบ้ริการของผูค้า้ปลีกอิสระรายเล็กจะมีความใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากกว่าผูค้า้ปลีก
ขนาดใหญ่ ดงันั้นจึงสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้และมีความช านาญในการให้บริการ 
โดยสามารถให้บริการท่ีเฉพาะเจาะจงกว่าร้านคา้ลูกโซ่ขนาดใหญ่  บริการต่างๆ ท่ีผูค้า้ปลีกใน
ปัจจุบนัใชก้นัอยา่งแพร่กลาย มีดงัน้ี 

1. บริการท่ีจอดรถ (Car Parking) ร้านคา้ควรจะอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ใน
เร่ืองของท่ีจอดรถ ลกูคา้มกัจะไม่พอใจร้านคา้ท่ีไม่มีท่ีจอดให้ ร้านขายของช าและตลาดสดจะไม่มีท่ี
จอดรถท าให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้ในซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินคา้ท่ีมีท่ีจอดรถ
แทน 

2. บริการส่งถึงบ้าน (Home Delivery) เม่ือลูกค้าซ้ือสินคา้ภายในวงเงินท่ีก  าหนด 
ร้านคา้จะมีบริการจดัส่งให ้โดยเฉพาะกบัสินคา้บางประเภทท่ีผูบ้ริโภคไม่สะดวกในการขนยา้ย เช่น 
เฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ 

3. การสาธิตวิธีการใชสิ้นคา้ (Demonstration of Merchandise) เป็นส่ิงส าคญัส าหรับ
ลกูคา้ท่ีซ้ือสินคา้ราคาแพงและมีวิธีการใชท่ี้สลบัซบัซอ้น เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เพราะช่วยให้ผูบ้ริโภค
รู้วิธีการท างานและประโยชน์ของสินคา้ ตลอดจนความตอ้งการทดสอบการทางานของสินคา้ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

4. การขยายชัว่โมงการท างาน (Extended Store Hours) เป็นการเพ่ิมชัว่โมงการเปิด
ร้านคา้นอกเหนือจากเวลาขายปกติ เพราะผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญปัญหาเร่งรัดในการท างาน  เช่น ตอ้ง
ออกจากบา้นแต่เชา้และตอ้งท างานล่วงเวลาในตอนเยน็ หรือผูท่ี้ทางานเป็นกะ ในบางคร้ังเวลาใน
การท างานไม่แน่นอนเหล่าน้ีเป็นสาเหตุท าใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ในธุรกิจการคา้ปลีก
ท่ีมีการเปิดให้บริการตลอด  24 ชัว่โมง ใน 7 วนั เช่น 7-eleven หรือการเพ่ิมเวลาเปิด-ปิด
หา้งสรรพสินคา้ในช่วงเทศกาลส่งทา้ยปีเก่าตอ้นรับปีใหม่ เป็นตน้ 
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5. บริการห่อของขวญัฟรี (Free Gift Wrapping) ส าหรับลูกคา้ท่ีซ้ือของเพ่ือเป็น
ของขวญัทางร้านจะมีบริการห่อของขวญัใหฟ้รี ซ่ึงถือเป็นการบริการท่ีนิยมใชก้นัมากท่ีสุดในธุรกิจ
คา้ปลีก ไม่ว่าจะเป็นหา้งสรรพสินคา้ ร้านขายของช าหรือร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต 

6. ทางเลือกในการจ่ายเงินในภายหลงั (Lay away Option) ในกรณีท่ีซ้ือสินคา้ท่ีมีขนาด
ใหญ่และมีราคาแพง ผูค้า้ปลีกจะมีทางเลือกส าหรับลูกคา้โดยการให้จ่ายเงินมดัจ าบางส่วนก่อน  ซ่ึง
สามารถน าสินคา้ไปใชไ้ดท้นัที โดยทยอยผอ่นชาระคืนเป็นงวดๆ ในภายหลงั 

7. การมีผูค้อยให้ค  าแนะน าช่วยเหลือในการเลือกซ้ือสินคา้ (Personal Assistance in 
Selecting Merchandise) ผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ จึงต้องการ
ค าแนะน าอย่างมากจากพนักงานขาย เพ่ือช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีราคา
ค่อนขา้งสูงส าหรับลกูคา้ เช่น สินคา้ท่ีมีหลายระดบัราคาอย่างครีมทาผิวท่ีมีราคาตั้งแต่ 20 บาท ไป
จนถึง 200 บาท เป็นตน้ 

8. การให้ลองสินคา้โดยเฉพาะกบัสินคา้ประเภทเส้ือผา้ (Alteration of Merchandise, 
Especially Garments) ในกรณีน้ีพบมากในร้านขายเส้ือผา้ ร้านขายเส้ือผา้จะตอ้งให้ลูกคา้ลองเส้ือผา้
เพ่ือดูว่าชุดนั้นเหมาะกบัตนหรือไม่ คบัไปหรือหลวมไป ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 

9. การรับประกนัคืนเงินและการจดัหาสินคา้ใหม่ให ้(Refunds and Replacements) ผูค้า้
ปลีกอาจใชน้โยบายรับเปล่ียนสินคา้คืนในกรณีท่ีสินคา้มีปัญหาหรือเกิดการช ารุดเสียหายในระหว่าง
การขนส่ง 

 
6. องค์ประกอบด้านการส่ือสาร (Communication Mix) 
เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของส่วนประสมการคา้ปลีก ซ่ึงให้ขอ้มูลจูงใจ และเตือนความ

ทรงจ า เก่ียวกบัตลาดของผลิตภณัฑ ์โดยมุ่งหวงัใหส่้งผลต่อความรู้สึกท่ีดี ความเช่ือ พฤติกรรมของผู ้
ซ้ือ หรือเป็นขอ้มลูข่าวสารท่ีนักการตลาดพฒันาข้ึนเพ่ือส่ือความหมายเก่ียวกบัสินคา้ และเป็นการ
สร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น 

การ ส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  (Integrated Marketing 
Communication-IMC) เป็นแนวคิดท่ีอยู่ภายใตก้ารประสมประสานอย่างระมดัระวงัของผูค้า้ปลีก 
และใชช่้องทางการติดต่อส่ือสารต่างๆ ร่วมกนั เพื่อส่งข่าวสารท่ีมีความชดัเจน สอดคลอ้งกนั และ
บรรลุจุดหมายร่วมกนั ซ่ึงอาจเป็นข่าวสารเก่ียวกบัองคก์รหรือผลิตภณัฑ์ 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด  (Promotion Mix) หรือส่วนประสมการส่ือสาร
การตลาด (Marketing Communication Mix) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการ
ติดต่อส่ือสารของผูค้า้ปลีก ประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) การตลาดทางตรง (Direct 
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Marketing) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การเผยแพร่ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ ์
(Public Relations-PR) และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) 

การส่ือสารของผูค้า้ปลีกไปยงัลกูคา้ ใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารท่ีส าคญั 5 ประการ โดย
มีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารโดยใชส่ื้อ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้
ข่าวสาร จูงใจ และเพื่อเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินคา้และบริการ  หรือความคิด ลกัษณะการ
โฆษณาจึงประกอบดว้ย 

1.1. การติดต่อส่ือสารโดยใชส่ื้อ ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นการติดต่อส่ือสารกบั
กลุ่มผูรั้บข่าวสารจ านวนมาก 

1.2. เป็นการเสนอขายความคิด  สินคา้ หรือบริการ ซ่ึงอาจจะอยู่ใน
รูปแบบการแขง้ข่าวสาร การจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ หรือการเตือนความทรงจ า 

1.3. สามารถระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการ คือ ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ท่ี
โฆษณา 

1.4. ผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือโฆษณา 
2. การใหข่้าว (Publicity) และการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations-PR) มีความหมาย 

ดงัน้ี 
2.1. การใหข่้าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ 

ตราสินคา้ หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือกระจายเสียงหรือส่ิงพิมพ ์
2.2. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations-PR) เป็นความพยายามในการ

ส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์กร  และเป็นการสร้างภาพพจน์ของ
บริษทั 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการตลาด ซ่ึงจดัหาส่ิงจูงใจท่ีมี
คุณค่าพิเศษส าหรับผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจ  าหน่าย และหน่วยงานขาย เพื่อกระตุน้ให้ขายสินคา้ได้ หรือเป็น
เคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชใ้นการสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นักงาน
ขาย เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้และการบริการ 

4. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างพนกังานขาย
กบัลกูคา้ โดยใชค้วามพยายามในการจูงใจลกูคา้ เพ่ือใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือหรือบริการ หรือคลอ้ย
ตามความคิดนั้น 
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5. การจดับรรยากาศภายในร้าน (Store Atmosphere) เป็นการจดัส่ิงต่างๆ ภายในร้านคา้
ปลีกไม่ว่าจะเป็นการออกแบบทางดา้นสถานท่ี การจดัวางสญัลกัษณ์ การจดัแสดงสินคา้ การใชแ้สง 
และการใชเ้สียงทั้งหมดเพ่ือช่วยสร้างภาพลกัษณ์ในความรู้สึกของลกูคา้ 

6. การท าให้สินคา้เป็นท่ีรับรู้  (Visual Merchandising) เป็นการให้ข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑแ์ก่ลกูคา้ผา่นภาพกราฟิก สญัลกัษณ์ และการแสดง ซ่ึงอาจจะจดัใหเ้ห็นภายในร้านคา้ หรือ
ผา้หนา้ต่างร้าน เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
  
 

2.2 งานวจิยัต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
2.2.1 งานวจิยัเกีย่วกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าทางออนไลน์  
ทวีพร พนานิรามยั (2558) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A ของผูบ้ริโภคในเขตยานนาวา จงัหวดักรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือ 
ลกูคา้ท่ีมาซ้ือสินคา้ของเทสโก ้โลตสั สาขาพระราม 3 หรือ ท็อปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต สาขาเซ็นทรัล
พระราม 3 เป็นประชากรท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์แต่ไม่เคยใช้บริการเว็บไซต์ซุปเปอร์มาร์เก็ต
ออนไลน์ A และอาศยัอยูใ่นเขตยานนาวา กรุงเทพมหานคร จ  านวน 211 ตวัอยา่ง ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ25-35 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง พฤติกรรมการใชซุ้ปเปอร์
มาร์เก็ตและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์พบว่า มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตเดือนละ 1 คร้ัง จ  านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้ ราคา 501-1,000 บาท ซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีใชบ้ริการ
คือ Tesco Lotus และใชเ้วลาในการซ้ือ คร่ึงชัว่โมง ถึง 1 ชัว่โมง ต่อหน่ึงคร้ัง ปัจจยัดา้นการรับรู้
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ด้านการรับรู้ถึงการใช้งานได้ของระบบ  ด้านการรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตวั  ดา้นการรับรู้คุณค่า ดา้นบรรทดัฐานทางสงัคม ดา้นความสอดคลอ้งระหว่างภาพลกัษณ์ของ
ตนเอง  ดา้นความไวใ้จในร้านคา้ออนไลน์   กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A มี
ความสมัพนัธก์นัในเชิงบวก โดยเวบ็ไซตค์วรจะใชง้านง่ายและสามารถหาส่ิงท่ีตอ้งการได ,้ ไม่ควร
หยุดท างานหลงัจากท่ีผูใ้ช้งานได้ส่งค  าสั่งซ้ือไปแลว้, ต้องมีการป้องกันขอ้มูลบัตรเครดิตของ
ผูใ้ชง้าน, ตอ้งมีความสะดวก, ส่ือโทรทศัน์มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจของผูใ้ชง้าน, ผูท่ี้ใชง้านคนอ่ืนๆ 
ท่ีใชง้านซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A จะมีความคลา้ยคลึงกบัตนเอง และเว็บไซต์ซุปเปอร์มาร์เก็ต
ออนไลน์ A ควรมีการป้องกนัขอ้มลูส่วนตวัของผูใ้ชง้าน นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นความไวใ้จในร้านคา้
ออนไลน์และด้านความสอดคลอ้งกันระหว่างภาพลกัษณ์ของตนเองกบัภาพลกัษณ์ของร้านค้า
ออนไลน์ มีอ  านาจพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A ไดสู้งท่ีสุด 
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อ าพล นววงศเ์สถียร (2557) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในร้านคา้ออนไลน์  ในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูซ้ื้อหรือผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ใน
ร้านคา้ออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร จ  านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ มีอาย ุ18-22 ปี สถานภาพโสด การศึกษา ระดบัปริญญาตรี เป็น
นักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉล่ีย ต่อเดือน 10 ,001-20,000 บาท ดังนั้นลูกค้ากลุ่มน้ีจึงเป็นลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายท่ีส าคญัท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ออนไลน์  นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นส่วนประสม
การตลาดมีผลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในร้านค้าออนไลน์ โดยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (product) ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับด้านคุณภาพสินค้า  ด้านราคา (price) ต้อง
สมเหตุสมผลกบัคุณภาพสินค้า เพราะในการแข่งขนัของร้านค้าออนไลน์นั้น ผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบราคากับร้านค้าอ่ืนๆ ได้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) เว็บไซต์ของร้านค้า
ออนไลน์ควรมีภาพลกัษณ์ท่ีความน่าเช่ือถือ และดา้นการส่งเสริมการตลาด (promotion) ตอ้งมีการ
จดักิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง  รวมถึงปัจจัยทางจิตวิทยา โดยแรงจูงใจ (motivation) ท่ี
ดึงดูดใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ออนไลน์คือ ความหลากหลายของสินคา้ สามารถหา
ซ้ือไดง่้าย ประหยดัเวลา และรวดเร็ว  ดา้นทศันคติ (attitudes) มองว่าร้านคา้ออนไลน์เป็นทางเลือกท่ี
น่าสนใจกว่าร้านคา้แบบดั้งเดิมทั้งดา้นตราสินคา้และคุณภาพสินคา้ และดา้นการรับรู้ (perception) 
ผูบ้ริโภคมองว่าท าใหก้ารด าเนินชีวิตง่ายข้ึน สะดวกสบายมากข้ึน มีการจดัส่งสินคา้ให้ลูกคา้ ซ่ึงถือ
เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันกับร้านค้ารูปแบบเดิม และในส่วนปัจจัยทางสังคมมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ออนไลน์ ซ่ึงมกัจะไดรั้บค าแนะน าและบอกต่อจากสมาชิกในครอบครัว 

อรุณสิริ จิตรจ านงค ์(2556) ไดศึ้กษาเร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคใน
ระบบออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์และแอพพลิเคชัน่ของห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัสามารถแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็น 4 กลุ่มตามประสบการณ์ในการใช้งานระบบและ
ความสนใจใชง้านของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแบ่งตามช่วงอาย ุไดแ้ก่ กลุ่มใชต่้อเน่ือง กลุ่มคร้ังเดียวพอ กลุ่ม
อยากลองใช้ และกลุ่มชอบซ้ือเอง โดยปัจจัยภายนอกเป็นส่ิงส าคัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ทั้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการใช้งานและไม่ตอ้งการใชง้าน ก่อนท่ีจะส่งผลถึงการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม ซ่ึงมีความคิดเห็นแตกต่างกนั เป็นผลใหเ้กิดการใชง้านในลกัษณะแตกต่างกนั 
โดยผูบ้ริโภคในกลุ่มท่ีใชต่้อเน่ืองและกลุ่มอยากลองใช ้มีปัจจยัภายนอกจากการรับรู้และการจูงใจ
จนเกิดการใชง้าน เน่ืองจากท าให้ช่วยประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือ และไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือดว้ย
ตวัเอง ซ่ึงสินค้าท่ีซ้ือส่วนใหญ่เป็นรายการเดิมๆ ท่ีซ้ืออยู่เป็นประจ าทุกๆ เดือน การเลือกซ้ือผ่าน
เวบ็ไซตจึ์งท าใหเ้กิดความสะดวกมากกว่า นอกจากน้ียงัเลือกท่ีจะเดินหา้งฯ เพราะยงัตอ้งการไปเดิน
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เลือกซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง ไดใ้ชเ้วลาในการเดินเลือกซ้ือของเหล่าน้ี เพ่ือเป็นการผ่อนคลายและเป็น
การไดใ้ชเ้วลาอยูก่บัครอบครัว 

ในขณะท่ีกลุ่มคร้ังเดียวพอและกลุ่มชอบซ้ือเอง ไม่ไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจาก
การใชง้านระบบออนไลน์ผ่านเว็บไซต์และแอพพลิเคชัน่ เน่ืองจากเน้นความตอ้งการท่ีจะไดเ้ห็น
และไดเ้ลือกจบัสินคา้จริง ก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยดูว่าสินคา้นั้นผลิตและหมดอายุเม่ือใด อายุการ
ใชง้านเหลืออีกเท่าไร คุณสมบติัหรือสรรพคุณสินคา้แต่ละชนิด เป็นตน้ รวมถึงให้ความส าคญักบั
การเดินเลือกซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง เพราะเป็นการผ่อนคลาย ไดเ้ห็นสินคา้ใหม่ๆ อีกทั้งห้างฯ ท่ีไป
เลือกเดินซ้ือสินคา้ มีบริการอ่ืนๆ นอกเหนือจากการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคดว้ย ซ่ึงสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการดา้นอ่ืนๆ ไดใ้นคราวเดียว 

สุวิมล ข าลว้น (2553) ไดศึ้กษาเร่ืองกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
การใชอิ้นเทอร์เน็ตและเคยซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตจ านวน 400 ราย ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 29-34 ปี มีอาชีพเป็นพนักงาน/ ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีรายได้
ในช่วง 20,000 บาทข้ึนไป และมีสถานภาพโสด ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
อินเทอร์เน็ตโดยมีการรับรู้ปัญหาในการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต เม่ือเป็นสินคา้ท่ีไม่มีจ  าหน่ายตาม
ทอ้งตลาด  มีวิธีการแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งบุคคลท่ีเป็นเพื่อน  ครอบครัวหรือคนรู้จกั ประเมิน
ทางเลือกในการเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าจากข้อมูลท่ีได้มาตามแหล่งตัดสินใจซ้ือจากราคา
สมเหตุสมผลและมีความรู้สึกพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ ในการประเมินทางเลือกดา้นส่วนประสม
การตลาดส าหรับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส์ ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลท่ีต่างกันมีการประเมิน
ทางเลือกในการซ้ือสินคา้อินเทอร์เน็ตไม่ต่างกนัคือ 1.ดา้นราคา ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัสินคา้ท่ี
มีการแสดงราคาชดัเจน ราคาต ่ากว่าเม่ือเทียบจากการซ้ือภายนอก 2.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ให้
ความส าคญักบัความสะดวกในการเขา้ถึงร้าน คน้หาง่าย เว็บไซต์มีความน่าเช่ือถือ การตกแต่งหน้า 
ร้านและมีรายละเอียดสินคา้ชดัเจนและการติดต่อผ่านผูข้ายไดโ้ดยตรง และ 3.ดา้นการส่งเสริมการ
ขายช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจในการซ้ือสินค้าท่ีเป็นทางเลือกได้ คือมีระยะเวลาการ
รับประกนัสินคา้ รองลงมามีบริการรับคืนหรือเปล่ียนสินค้า และมีราคาพิเศษเม่ือซ้ือสินคา้ตาม
เง่ือนไขท่ีก  าหนด 

หรรษรัตน์ ประกาศสัจธรรม (2553) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการสั่งซ้ือ
สินคา้ชุดกีฬาผา่นระบบอินเทอร์เน็ต โดยพบว่า กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อยูใ่นช่วง
อายุ 21-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา ระดบัการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด โดยมี
สถานภาพทางครอบครัวโสด และเป็นผูม้ีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท และระดบัความคิดเห็นในส่วน
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ปัจจยัทางการตลาดในภาพรวมอยูร่ะดบัมาก และเมื่อจ  าแนกเป็นรายดา้นโดยเรียงล  าดบัจากมากไป
นอ้ยพบว่า ปัจจยัทางการตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก คือ 1. ดา้น
การจดัจ  าหน่าย ควรมีระบบความปลอดภยัของเว็บไซด์/ความปลอดภยัในการช าระเงินท่ีน่าเช่ือถือ 
2.ดา้นราคา ตอ้งมีการแสดงราคาไวอ้ย่างชดัเจน เพื่อการง่ายต่อการเทียบราคากบัเว็บไซด์ต่างๆ 3.
ดา้นผลิตภณัฑ ์ตอ้งมีสินคา้หลากหลายรูปแบบ (ลวดลาย/ไซส์/สี/แขนสั้น-ยาว ฯลฯ) เพราะค่านิยม
ของลกูคา้ท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตในปัจจุบนัเป็นแบบ One Stop Service คือซ้ือสินคา้ท่ี
เดียวไดข้องครบตามตอ้งการ 4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด (โปรโมชัน่) โดยบริการดูแลหลงัการขาย/
ยนิดีคืนเงินเม่ือสินคา้มีปัญหา สามารถเปล่ียนสินคา้ไดห้ากสินคา้นั้นมีต  าหนิ ในดา้นพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตพบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าไม่เกิน 2 คร้ังต่อเดือน มีค่าใชจ่้าย
โดยประมาณ 100-1,000 บาท ในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือชุดกีฬาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า ส่วน
ใหญ่มีสาเหตุมาจากประหยดัเวลาไม่จ  าเป็นตอ้งออกไปหาซ้ือขา้งนอก ซ่ึงอยู่ท่ีไหนก็สามารถซ้ือ
สินคา้ไดโ้ดยง่าย สะดวก 
 

2.2.2 งานวจิยัเกีย่วกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าทางออฟไลน์ 
นัฐฐาพร รัตนอร่าม (2558( ไดศ้ึกษาเร่ืองส่วนประสมการค้าปลีกท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของสินคา้ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา ร้านเซ่งฮะ ใน
ชุมชนตลาดคลอง 16 จงัหวดัฉะเชิงเทรา ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากเป็นเพศหญิง อาย ุ
20-29 ปี มีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตวั มีรายไดต้  ่ากว่า 10,001 บาท มีงาน
อดิเรกดูหนัง/ฟังเพลง และมีสมาชิกในครอบครัว 4 คน เป็นลูกคา้ร้านเซ่งฮะมาเป็นระยะเวลา
มากกว่า 20 ปี มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้อยู่ท่ี 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ร้านเซ่งฮะ
เพราะราคาถกู เขา้มาซ้ือสินคา้ท่ีร้านเซ่งฮะในช่วงเวลา 10.01-12.00 น. กลุ่มสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือ 
สินคา้กลุ่มของใชใ้นครัวเรือน และมีจ  านวนเงินเฉล่ีย 500 บาทข้ึนไป โดยใหร้ะดบัความคิดเห็นดา้น
ส่วนประสมการคา้ปลีกโดยรวมในระดบัมาก  และมีความเห็นดว้ยต่อดา้นความหลากหลายของ
ประเภทสินคา้มากท่ีสุด คือมีสินคา้ครอบคลุมทุกอย่างท่ีตอ้งการโดยท่ีไม่ตอ้งไปหาซ้ือจากร้านอ่ืน
อีก และร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคหลากหลายชนิด ส่วนดา้นการ
ใหบ้ริการลกูคา้ คือพนกังานในร้านใหบ้ริการดว้ยความเป็นมิตร และร้านคา้มีบริการน าสินคา้ไปส่ง
ท่ีรถของลกูคา้หรือท่ารถโดยสารประจ าทาง ในดา้นการตั้งราคาคือ สินคา้ร้าน “เซ่งฮะ” ราคาถูกกว่า
ร้านอ่ืน ดา้นท าเลท่ีตั้งคือ เป็นจุดท่ีสามารถมองหาร้านไดง่้าย และท าเลท่ีตั้งเดินทางไปมาสะดวก 
ดา้นการออกแบบร้านคา้และการจดัวางสินคา้คือ การน าสินคา้ชนิดเดียวกนัจ านวนมากมารวมอยู่ท่ี
เดียวกนั สามารถดึงดูดใหเ้ขา้มาซ้ือสินคา้และร้านคา้มีตวัอยา่งสินคา้ใหช้มก่อนตดัสินใจซ้ือ  
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สิริวรรณ โสภณจิตร (2556) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสม
การตลาดคา้ปลีกของขวัมุงท่าสิงห์ อ  าเภอเมืองล าพนู จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นลกูคา้ร้านขายของฝากท่ี
ระลึก ในอ าเภอเมืองล าพนู จ  านวน 300 คน พบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัสูงสุดในแต่ละปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดคา้ปลีกดงัน้ี ปัจจยัดา้นการจดัหมวดหมู่สินคา้คือ  สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 
ปัจจยัดา้นการบริการและบรรยากาศในร้าน คือ ภาพลกัษณ์ของร้านดี ปัจจยัดา้นราคาคือ ราคาสินคา้
สมเหตุสมผลเหมาะกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดคือ พนกังานขายมีอธัยาศยัไมตรีท่ีดี
และสุภาพ และปัจจยัดา้นการจดัจ  าหน่ายคือ ท่ีตั้งร้านอยูใ่นท าเลเหมาะสม สะดวกต่อการเดินทางมา
ใชบ้ริการ  

เกศรา จนัทร์จรัสสุข (2555( ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
และใชบ้ริการในหา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินค้าและใชบ้ริการท่ีห้างเทสโก ้โลตสั ในกรุงเทพมหานคร จ  านวน 400 คน โดยผลการศึกษา
พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงาน/ ลูกจา้งบริษทัเอกชน และมีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
ด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการพบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น อาหาร 
เคร่ืองด่ืม ผกัและผลไม ้เป็นตน้ ความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ 1-2 คร้ังต่อเดือน จ  านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ใน
แต่ละคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท จะมาใชบ้ริการในช่วงวนัอาทิตย ์ตั้งแต่เวลา 17.01-20.00 น.ช าระเงิน
เป็นเงินสด และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการคือ ตนเอง ส่วนในดา้นปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดพบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดในแต่ละดา้น โดยดา้นผลิตภณัฑ์
ของหา้งเทสโก ้โลตสัมีความหลากหลายให้เลือกซ้ือ ดา้นบริการคือ มีบริการอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
สินคา้ เช่น ธนาคาร ร้านอาหาร ร้านหนงัสือ เป็นตน้ ส่วนดา้นราคาคือ มีราคาหลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ
สินคา้และใชบ้ริการ ดา้นสถานท่ี คือการเดินทางมีความสะดวกจากท่ีบา้นหรือท่ีท างาน และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด คือมีส่ือโฆษณาเก่ียวกบัการลดราคาสินคา้และโปรโมชัน่ในหา้งบ่อยกว่าหา้งอ่ืนๆ 

ปัทมวรรณ เก้ือโกมลเดช (2554) ไดศ้ึกษาเร่ืองการศึกษาส่วนประสมการคา้ปลีกของ
หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลท่ีมีความสมัพนัธก์บัความจงรักภกัดีของลกูคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
กลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นลูกคา้ของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร จ  านวน 400 คน 
พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี มีอาชีพพนักงานเอกชน/รับจา้ง ท่ีศึกษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียอยู่ท่ี 10,000–20,000 บาทต่อเดือน โดยมีความคิดเห็นในระดบั
มากท่ีสุด เก่ียวกับด้านท าเลท่ีตั้ ง ความสะดวกในการเดินทางโดยระบบขนส่งมวลชน (รถเมล์, 
รถไฟฟ้า( มีหลายสาขาให้เลือกใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้ และมีวางผงัภายในห้างให้มีทางเดินกวา้ง 
และดา้นการคัดสรรสินคา้คือ คุณภาพและความทนัสมยัของสินคา้ รวมถึงความหลากหลายของ
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สินคา้ และมีความคิดเห็นระดบัมากกบัดา้นการบริการคือ มีส่ิงอ  านวยความสะดวกครบครัน เช่น 
หอ้งน ้ า ธนาคาร ร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ เป็นตน้ ส่วนดา้นการตั้งราคา สามารถช าระเงินดว้ยบตัร
เครดิตได ้มีป้ายราคาสินคา้ท่ีสงัเกตไดช้ดั ในส่วนดา้นการตกแต่งร้านอยา่งสวยงาม การจดัตกแต่งท่ี
เน้นความสะดวกสบายขณะใช้บริการ และในดา้นองค์ประกอบด้านการส่ือสารมองเร่ืองสิทธิ
ประโยชน์ส าหรับสมาชิก  

จิรวรรณ ดีประเสริฐ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจและ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
เชียงใหม่ นครราชสีมา ภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-
30 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ แม่บา้นและนักศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีสถานภาพโสด และในครัวเรือนมีมากกว่า 2 คน เมื่อ
พิจารณาโดยภาพรวมแลว้ ปรากฏว่า ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์เร่ืองคุณภาพและมาตรฐาน เป็นปัจจยั
ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เร่ืองของจัด
สินคา้เป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกซ้ือ  รวมถึงสถานท่ีจอดรถกวา้งขวางปลอดภยัจอดฟรี อยู่
ใกลบ้า้นหรือท่ีท างาน เดินทางสะดวก ส่วนในดา้นราคา ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดในเร่ือง
ของมีป้ายบอกแสดงราคาไวอ้ยา่งชดัเจน ดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่าใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดใน
เร่ืองของการโฆษณาสามารถช่วยใหข้อ้มลูท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือได ้และมีการโฆษณา
ประชาสมัพนัธท่ี์ต่อเน่ือง ในดา้นการขายโดยใชพ้นักงานผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดในเร่ือง
ของพนกังานตอ้งมีอธัยาศยัดี ดา้นการส่งเสริมการขาย ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดในเร่ืองของมีการท า
บตัรสมาชิกเพื่อใหสิ้ทธิประโยชน์ รองลงมาคือมีการสะสมคูปองเพื่อใชเ้ป็นส่วนลด มีส่วนลดพิเศษ
ส าหรับสมาชิก ตามล าดบั นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ทางดา้นประสบการณ์ท่ีไดรั้บขณะซ้ือสินคา้ท่ีมี
ความสมัพนัธต่์อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค
ชาวไทยพบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดในเร่ืองของความสุขท่ีเกิดจากการมาเลือกซ้ือสินคา้ 
รองลงมาคือการไดม้ีโอกาสโตต้อบสอบถามขอ้มลูกบัพนกังาน และการมีสินคา้ตวัอย่างให้ทดลอง
ก่อนการซ้ือ ตามล าดบั 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัในอดีตท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัพบว่ายงัไม่มี
ผูท้  าการศึกษาถึง ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูเ่ขตกรุงเทพมหานครในปัจจุบนั ทั้งดา้นพฤติกรรม ปัจจยัดา้นส่วนประสมการคา้
ปลีก (Retail Mix)  และปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ใน
เชิงลึก ดังนั้นเพ่ือพฒันาช่องทางการจ าหน่ายของกลุ่มสินค้า FMCG ให้รองรับกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคยคุใหม่ท่ีก  าลงัเปล่ียนไปสู่ยคุออนไลน์ การศึกษาถึงปัจจยัดงักล่าวจึงเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ 
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บทที่ 3 
วธีิการด าเนินงานวจิยั 

 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ศึกษา “ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิด
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรม ปัจจยัดา้นส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix)  และปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ และน าข้อมูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยละเอียด 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูท่ีเป็นจริง โดยผูว้ิจยัเขา้ไปท าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 
FMCG ของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการใชแ้บบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นเคร่ืองมือใน
การวิจยั 

 
 

3.1 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 
กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั (Key Informant) เป็นคนไทยเพศชายและหญิง อายุ 25-60 ปี ท่ี

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเวลาและยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสัมภาษณ์ และ
สอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมผ่านทางโทรศพัท์ โดยคัดเลือกตวัอย่างผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัด้วยวิธีการสุ่มตาม
ความสะดวก (Convenience Sampling) เน่ืองจากคุณสมบัติท่ีต้องการไม่ได้มีลกัษณะท่ีมีความ
เฉพาะเจาะจง เฉพาะบุคคล   
 
 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.2.1 การศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร 
เป็นการค้นควา้ระยะแรก  ในส่วนน้ีจะค้นควา้ประเด็นเก่ียวกับการศึกษา ด้าน

พฤติกรรม, ทศันคติ และปัจจยัในการเลือกซ้ือสินคา้ FMCG ทางช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ทั้ง
ในประเทศไทยและต่างประเทศ รวมไปถึงทฤษฎีส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail mix) จากหนังสือ
วิชาการต่างๆ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกนั อนัเป็นการช้ีประเด็นใหศึ้กษา 
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3.2.2 การศึกษาภาคสนาม 
เป็นการรวบรวมข้อมูลท่ีศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้า 

FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการสัมภาษณ์ทาง
โทรศพัทจ์ากแบบสมัภาษณ์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG รวมถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
สินคา้ FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู 
 
 

3.3 วธีิการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การท าแบบสมัภาษณ์ (Interview form) เป็นการเก็บรวบรวมภาคสนามของ “ปัจจยัท่ี

ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์  ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” คร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการท าแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้
แบบสัมภาษณ์ท่ีมีโครงสร้าง (Structured Interview Form) มีประเด็นค าถามก าหนดข้ึนไวใ้นการ
สัมภาษณ์อย่างเป็นขั้นเป็นตอน เรียงล  าดบัก่อนหลงัไวเ้ป็นอย่างดี  โดยมีค  าถามแบบปลายเปิด 
ในขณะสัมภาษณ์ใชค้วามคุน้เคยระหว่างผูท้  าวิจยัและกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล  ท าให้เป็นการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูมีความยดืหยุน่ ปรับเปล่ียนไปตามสถานการณ์ของกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล และสามารถเจาะประเด็น
ส าคญั รวมถึงความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล  ไดอ้ย่างละเอียด ลึกซ้ึง โดยตั้งประเด็นการ
สมัภาษณ์เพื่อเช่ือมโยงพฤติกรรม ความคิด ความรู้สึก อาจจะท าให้ผูว้ิจัยไดรั้บขอ้มูลประเด็นท่ี
น่าสนใจใหม่ๆ เพื่อประกอบการศึกษาต่อไป และสุดทา้ยผูว้ิจยัจะสอบถามเพ่ือขยายความเพิ่มเติมใน
แต่ละประเด็นในภายหลงั โดยลกัษณะค าถามจะปรับเปล่ียนไปตามสถานการณ์  โดยในการ
สมัภาษณ์คร้ังน้ีมี 2 รูปแบบคือ 

1. การสัมภาษณ์โดยใชโ้ครงสร้างค าถามตามท่ีผูว้ิจยัเตรียมไว้ ดว้ยการพูดคุยแบบ
ธรรมดา ผูว้ิจยัจะบนัทึกค าถามและค าตอบในการพดูคุยเอาไวแ้ลว้น ามาจดบนัทึกภายหลงั  

2. การสัมภาษณ์ถึงความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ และประเด็นท่ีน่าสนใจอ่ืนๆ ระหว่าง
การสนทนา นอกเหนือจากค าถามในแบบสมัภาษณ์จากกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู 
 
 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4.1 แบบสมัภาษณ์ ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการศึกษา 
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- ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูใ้หข้อ้มลู 
     - ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG ผา่นช่องทาง
ออฟไลน์  

- ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทาง
ออฟไลน์ โดยแบ่งตามปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix)  

- ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 
FMCG ผา่นช่องทางออนไลน์  

3.4.2 เคร่ืองบนัทึกเสียง ใชใ้นการบนัทึกค าให้สัมภาษณ์ และสถานการณ์ต่างๆ ท่ีได้
ระหว่างการเก็บรวบรวมขอ้มลู  

3.4.3 ตวัผูว้ิจยั เป็นผูท้  าการสมัภาษณ์และเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 
 
3.5 การตรวจสอบข้อมูล  

การตรวจสอบขอ้มลูภายหลงัการเก็บรวบรวมขอ้มลูในแต่ละคร้ัง ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลมา
ตรวจสอบ เพื่อใหแ้น่ใจว่าขอ้มลูท่ีไดรั้บ ถกูตอ้งและตรงกบัความเป็นจริง เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
ของผลวิจยัดว้ยวิธีการดงัต่อไปน้ี 

1. ผูว้ิจัยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีไดท้ันทีเพื่อท่ีจะสามารถจดจ ารายละเอียดและ
บริบทแวดลอ้ม ในช่วงวนัและเวลาท่ีไดท้ าการสัมภาษณ์ได้ ซ่ึงจะส่งผลต่อการตีความหมายของ
ขอ้มลูไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ตรวจสอบความเท่ียงตรงของขอ้มลู (Validity) โดยน าขอ้มลูท่ีไดจ้ากการบนัทึกเสียง
สัมภาษณ์ มาเรียบเรียงและตีความเพ่ือยอ้นถามกลบัไปยงัผูใ้ห้ขอ้มูลอีกคร้ังเป็นการตรวจสอบซ ้ า 
เพื่อยนืยนัความน่าเช่ือถือจากขอ้มลูท่ีไดรั้บจากผูใ้หข้อ้มลูในแต่ละราย 

3. การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) เพื่อพิสูจน์ว่าขอ้มูลท่ีผูว้ิจยั
ไดม้าจาก แหล่งต่างๆ นั้นถกูตอ้งโดยการตรวจสอบจากการเปรียบเทียบจากแหล่งขอ้มลูหลายแหล่ง 
ท าให้ผูว้ิจยัมัน่ใจไดว้่าข้อมูลมีความน่าเช่ือถือสูงสุด โดยพิจารณาน ้ าเสียง โทนเสียง รวมไปถึง
ประเด็นท่ีคน้พบจากการศึกษา ตลอดจนข้อมูลเอกสารและรายงานการศึกษาท่ีเก่ียวข้องเพื่อมา
ประกอบการแปลความหมาย  
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3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 
1. การวางแผนการวิเคราะห์ขอ้มลู ท าความคุน้เคยกบัขอ้มลูการสมัภาษณ์ทั้งหมด โดย

การอ่านขอ้มลูจากการสมัภาษณ์ทั้งหมดท่ีไดม้า เพ่ือใหม้องเห็นภาพรวมของขอ้มูลทั้งหมด เมื่ออ่าน
จบจะเร่ิมเห็นแนวทางในการวิเคราะห์และสามารถก าหนดหมวดหมู่และประเด็นหลกัของขอ้มูลได้
เป็นอยา่งดี โดยใชก้ารวิเคราะห์ดงัน้ี 

1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการตีความ (Interpretation) ซ่ึงไดจ้ากการ
สมัภาษณ์ท่ีไดบ้นัทึกไว ้โดยผูว้ิจยัไดฟั้งหลายๆ เหตุการณ์และไดท้ าการตรวจสอบขอ้มูลแบบสาม
เส้าแลว้ ขอ้มูลท่ีไม่ต้องการจะถูกก าจดัออกไป  หลงัจากนั้นจึงท าการสร้างขอ้สรุปแบบอุปนัย 
(Inductive) โดยการเขียนเป็นประโยคหรือขอ้ความตามกรอบแนวคิดทฤษฎีหรือกรอบปัญหาของ
การวิจยั  

1.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ซ่ึง
ไดจ้าก การศึกษาเอกสาร (Document Research) ในการวิเคราะห์เอกสารผูว้ิจยัจะค านึงถึงบริบท 
(Context) หรือสภาพแวดลอ้มของขอ้มลูเอกสารท่ีน ามาวิเคราะห์ประกอบดว้ยว่ามีการเปล่ียนแปลง
ไปอยา่งไร  

2. การแปลความหมายและการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก็บมา  เป็นขั้นตอนท่ี
ท าใหผ้ลการวิเคราะห์ท่ีส าคญัท่ีสุด การวิจยัเชิงคุณภาพเป็นการสะทอ้นถึงสาเหตุและปัจจยัเชิงลึกท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมอนัเป็นประเด็นหลกัทั้งหมดท่ีผูว้ิจยัพบในขอ้มูล แลว้น ามาสรุปผลการวิจยัโดย
การบรรยายแบบเล่าเร่ืองใหท้ราบ และไล่เรียงตามแต่ละประเด็นท่ีศึกษา 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษาวจิยั 
 

 
จากการศึกษาการวิจยัเร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้า FMCG ทาง

ออฟไลน์และออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชร้ะเบียบวิธีการวิจยั
เชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการลงภาคสนาม และท าแบบ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใชแ้บบสัมภาษณ์ท่ีมีโครงสร้าง (Structured Interview 
Form) มีประเด็นค าถามก าหนดข้ึนไวใ้นการสมัภาษณ์อยา่งเป็นขั้นเป็นตอน เรียงล  าดบัก่อนหลงัไว้
เป็นอยา่งดี มีค  าถามแบบปลายเปิด และอาศยัความคุน้เคยระหว่างผูท้  าวิจยัและกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล ท าให้
เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มลูมีความยดืหยุน่ ปรับเปล่ียนไปตามสถานการณ์ของกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล ท าให้
ทราบถึงความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูไดอ้ยา่งละเอียดลึกซ้ึง 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้า 
FMCG เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผูซ้ื้อสินค้า FMCG ทางออฟไลน์ และกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ FMCG ทาง
ออนไลน์ โดยใชว้ิธีจ  าแนกตามขอ้มลู ใชข้อ้มลูส่วนใหญ่เป็นหลกั และสรุปบรรยายผลการวิจยั ใน
การวิเคราะห์ขอ้มลูของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ จะแบ่งตามปัจจยัของส่วน
ประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) โดยสามารถสรุปผลการวิจยัดงัต่อไปน้ี 

 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไป 
 
ตาราง 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามเพศ 

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. เพศของผูใ้หข้อ้มลู   
 ชาย 00 21 
 หญิง* 73 79 
 รวม 47 100 
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จากตาราง 4.1 พบว่าจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 47 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 37 
คน คิดเป็นร้อยละ 79 และเพศชาย 10 คน คิดเป็นร้อยละ 21 
หมายเหตุ : * ขอ้มลูส่วนใหญ่  

 
ตาราง 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามอาย ุ

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

2. อาย ุ   
 15-25 ปี 5 00 
 26-35 ปี* 31 66 
 36-45 ปี 9 19 
 46-55 ปี 1 2 
 56-60 ปีข้ึนไป 1 2 
 รวม 47 100 

 
จากตาราง 4.2 พบว่ากลุ่มผูใ้หข้อ้มลูส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ26-35 ปี จ  านวน 31 คน 

คิดเป็นร้อยละ 66 
 

ตาราง 4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด   
 ต ่ากว่าปริญญาตรี  0 0 
 ปริญญาตรี* 22 60 
 สูงกว่าปริญญาตรี  01 40 
 รวม 73 100 

 
จากตาราง 4.3 พบว่าจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 47 คน ส่วนใหญ่การศึกษาอยู่ระดับ

ปริญญาตรี จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 60  
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ตาราง 4.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามอาชีพ 

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

4. อาชีพ   
 นกัเรียน / นกัศึกษา 0 2 
  พนกังานบริษทัเอกชน* 20 43 
  ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 16 34 
  เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 7 15 
  อ่ืนๆ คือ เภสชักร, แพทย ์ 3 6 
  รวม 73 100 

 
จากตาราง 4.4 พบว่าส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อย

ละ 43  
 

ตาราง 4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
  ต ่ากว่า 10,000 บาท 1 2 
  10,001 – 20,000 บาท 10 21 
  20,001 – 30,000 บาท* 20 43 
  30,001 – 40,000 บาท 3 6 
  40,001 – 50,000 บาท 7 15 
  50,001 บาทข้ึนไป 6 13 
  รวม 47 100 

 
จากตาราง 4.5 พบว่าจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 47 คน ส่วนใหญ่รายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 

30,000 บาทต่อเดือน จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 43  
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ตาราง 4.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามสถานภาพสมรส 

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

6. สถานภาพสมรส   
 โสด* 73 79 
 สมรส 00 21 
 รวม 73 100 

 
จากตาราง 4.6 พบว่าจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 47 คน ส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 

37 คน คิดเป็นร้อยละ 79 สมรสแลว้จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 21 
 

ตาราง 4.7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

3. จ านวนสมาชิกในครอบครัว   
 2 คน 5 00 
 7 คน 02 25 
 7 คน* 20 77 
 5 คน 3 05 
 6 คน 2 7 
 3 คน 0 2 
 รวม 47 000 

 
จากตาราง 4.7 พบว่าจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 47 คน ส่วนใหญ่มีจ  านวนสมาชิกใน

ครอบครัว 4 คน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 43 
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4.2 ข้อมูลพฤตกิรรมการซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ 
4.2.1 ข้อมูลประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์ 
 

ตาราง 4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ าแนกตามประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ทาง
ออนไลน์ 

 ประสบการณ์ทางออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
0. ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์   
 เคย 77 10 
 ไม่เคย 7 1 
 รวม 73 000 
2. ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ FMCG ออนไลน์   
 เคย 20 77 
 ไม่เคย 23 53 
 รวม 73 000 
7. ซ้ือสินคา้ FMCG ออนไลน์ผา่นช่องทางใดบ่อยท่ีสุด   
 เวบ็ไซต ์ 00 55 
 แอพพลิเคชัน่ 1 75 
 รวม 20 000 

  
จากตาราง 4.8 กลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลทั้งหมด 47 คน ส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์การซ้ือ

สินคา้อ่ืนๆ ทางออนไลน์ จ  านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 91 แต่มีเพียง 20 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 43 
ท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ โดยจะซ้ือผ่านเว็บไซต์ 11 คน และผ่าน
แอพพลิเคชัน่ 9 คน คิดเป็นร้อยละ 55 และ 45 ตามล าดบั 

 
 4.2.2 ข้อมูลพฤตกิรรมการซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ 
จากผลวิจยัในตาราง 4.8 ผูว้ิจยัจึงไดแ้บ่งการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

FMCG เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 47 คน และกลุ่มผู ้
ซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ จ  านวน 20 คน จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 47 คน 
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ตาราง 4.9 ร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG จากช่องทาง
ออฟไลน์และออนไลน์ 

 พฤตกิรรมการซ้ือสินค้า FMCG 

ช่องทาง
ออฟไลน์                 
จากกลุ่ม

ตวัอย่าง 47 คน 
(ร้อยละ) 

ช่องทาง
ออนไลน์จาก
กลุ่มตวัอย่าง             
20 คน ใน 

47 คน (ร้อยละ) 
0. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ FMCG ในแต่ละเดือน  

(โดยเฉล่ีย( 
  

 1 – 2 คร้ังต่อเดือน 62* 85* 
 3 – 4 คร้ังต่อเดือน 20 15 
 5 – 6 คร้ังต่อเดือน 2 - 
 มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 05 - 

2. รายการสินคา้ FMCG ท่ีเลือกซ้ือในแต่ละคร้ัง   
 ซ้ือสินคา้รายการเดิม, แบรนดเ์ดิม       *37 79* 
 เลือกและตดัสินใจซ้ือจากจุดแสดงสินคา้ 26 21 

3. ยอดการใชจ่้ายในแต่ละคร้ัง (โดยเฉล่ีย(   
 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 100 บาท 7 - 
 101 – 500 บาท 24 75* 
 501 – 1,000บาท 38* 30 
 มากกว่า 1,000 บาทข้ึนไป 34* 25 

4. ช าระเงินดว้ยวิธีการใดบ่อยท่ีสุด   
 เงินสด 64* 15 
 บตัรเครดิต 76 85* 

 
 
 
  

 



33 
 

ตาราง 4.9 ร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG จากช่องทาง
ออฟไลน์และออนไลน์ (ต่อ( 

 พฤตกิรรมการซ้ือสินค้า FMCG 

ช่องทาง
ออฟไลน์                 
จากกลุ่ม

ตวัอย่าง 47 คน 
(ร้อยละ) 

ช่องทาง
ออนไลน์จาก
กลุ่มตวัอย่าง             
20 คน ใน 

47 คน (ร้อยละ) 
5. ซ้ือสินคา้ FMCG ในช่วงวนัใดบ่อยท่ีสุด   
 วนัจนัทร์ 2 *71 
 วนัองัคาร 4 - 
 วนัพุธ  7 2 
 วนัพฤหสับดี 4 - 
 วนัศุกร์ 19 3 
 วนัเสาร์ 32* 20 
 วนัอาทิตย ์ 32* 20 

6. ซ้ือสินคา้ FMCG ในช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด   
 10.00 - 13.00 น. 11 - 
 13.01 – 16.00 น. 21 4 
 16.01 – 20.00 น. 57* 51* 
 20.01 – 23.00 น.  11 45 

7. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ FMCG   
 คนในครอบครัว 43 35 
 เพื่อน 2 - 
 ตนเอง 55* 65* 

 
จากตาราง 4.9 พบว่าพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์มี

ความแตกต่างกนัเลก็นอ้ย สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
- พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ จากกลุ่มตวัอยา่ง 47 คน ส่วนมากกลุ่ม

ผูใ้หข้อ้มลูจะซ้ือสินคา้ FMCG 1-2 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 62 โดยมกัจะซ้ือเป็นสินคา้รายการ
เดิม/แบรนด์เดิม ร้อยละ 74 และเลือกหรือตดัสินใจซ้ือจากจุดแสดงสินคา้ร้อยละ 26 มียอดการซ้ือ
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โดยเฉล่ีย 501–1,000 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 38 คน และมากกว่า 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34 
ใชว้ิธีการช าระค่าสินคา้ดว้ยเงินสดร้อยละ 64 และใชบ้ตัรเครดิตร้อยละ 36  นอกจากน้ี กลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มลูส่วนใหญ่มกัจะเดินเลือกซ้ือสินคา้ในวนัเสาร์และวนัอาทิตย ์คิดเป็นร้อยละ 64 ช่วงเวลา 16.01 
– 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 57 และผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือมากท่ีสุดคือ ตนเอง ครอบครัว และเพ่ือน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 55, 43 และ 2 ตามล าดบั 

- พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ ของกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล 20 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 43 จากกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูทั้งหมด ส่วนมากซ้ือสินคา้ FMCG 1-2 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อย
ละ 85 ซ้ือสินคา้รายการเดิม/แบรนดเ์ดิมร้อยละ 79 และเลือกหรือตดัสินใจซ้ือจากจุดแสดงสินคา้ร้อย
ละ 21 มียอดการซ้ือต่อคร้ังโดยเฉล่ีย 101-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 45 โดยส่วนใหญ่ช าระดว้ยบตัร
เครดิต คิดเป็นร้อยละ 85 และช าระดว้ยเงินสด คิดเป็นร้อยละ 15 นอกจากน้ีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลสั่งซ้ือ
สินคา้ส่วนใหญ่ในวนัจนัทร์ โดยคิดเป็นร้อยละ 49 ในวนัเสาร์และวนัอาทิตย ์ร้อยละ 42 ซ่ึงมกัจะซ้ือ
ในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 51 และในช่วงเวลา 20.01 – 23.00 น. คิดเป็นร้อยละ 45  
 
 

4.3 ข้อมูลด้านปัจจยัที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์ 
ส าหรับช่องทางออฟไลน์ ท่ีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลมกัจะหาซ้ือสินคา้ FMCG สามารถจ าแนก

ไดด้งัน้ี 
 

ตาราง 4.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามสถานท่ีท่ีกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูซ้ือสินคา้  
      FMCG ทางออฟไลน์ 

สถานที่ซ้ือสินค้า FMCG ช่องทางออฟไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Tesco Lotus 13 28 
Tops Market 12 26 
Big C 11 24 
7-eleven 3 6 
Gourmet Market 2 4 
MaxValu 2 4 
Central food hall @Central World  1 2 
Mini Big C 1 2 
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ตาราง 4.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามสถานท่ีท่ีกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูซ้ือสินคา้  
      FMCG ทางออฟไลน์ (ต่อ( 

สถานที่ซ้ือสินค้า FMCG ช่องทางออฟไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots 1 2 
Watson  1 2 

รวม 47 100 
 

จากตาราง 4.10 สถานท่ีท่ีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลนิยมซ้ือสินคา้ FMCG เป็นส่วนใหญ่ คือ 
Tesco Lotus, Tops Market และ Big C จ านวน 13 คน, 12 คน และ 11 คนตามล าดบั หรือคิดเป็นร้อย
ละ 28, 26 และ 24 ตามล าดบั นอกจากน้ี ยงัซ้ือท่ี 7-eleven จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ซ้ือท่ี 
Gourmet Market และ MaxValu ท่ีละจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และมีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลเลือกซ้ือท่ี 
Central food hall @Central World, Mini Big C, Boots และ Watson ท่ีละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2  

ปัจจยัท่ีส่งผลใหซ้ื้อสินคา้ FMCG จากช่องทางออฟไลน์ จากการสัมภาษณ์พบว่า กลุ่ม
ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่มกัจะให้ความส าคญักบัเร่ืองความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ ซ่ึงอยู่
ใกลบ้า้น อยู่ใกลส้ถานท่ีท างาน และการมีสินค้าครบถว้นตรงกับความต้องการ นอกจากน้ียงัให้
ความคิดเห็นว่า การเลือกซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์รู้สึกเป็นการสร้างความผ่อนคลาย เหมือน
ได้พกัผ่อนจากความวุ่นวาย โดยใช้เวลาเลือกเดินดูสินค้าเพลินๆ และสามารถท ากิจกรรมอ่ืนๆ 
ร่วมกบัครอบครัวไดด้ว้ย ท าให้เลือกท่ีจะไปซ้ือสินคา้ FMCG ผ่านช่องทางออฟไลน์นั้นๆ เห็นได้
จากการใหข้อ้มลูของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูดงัต่อไปน้ี  

 
ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ รายท่ี 1 กล่าวว่า  
“มีสินค้าท่ีต้องการครบตลอด ไปท่ีเดียวได้ครบทุกอย่าง ใกล้ท่ีอยู่อาศัย อยู่ในห้างท่ีไป

ซือ้ของบ่อยเลยสะดวกท่ีจะแวะเข้าไป เพราะปกติทุกสุดสัปดาห์ก็ต้องเข้าห้างอยู่แล้ว และถ้าไปซื้อ
เองถกูกว่ากจ็ะไม่เลือกส่ังทางออนไลน์ เพราะส่ังออนไลน์บางทีกต้็องคิดถึงค่าส่งด้วย” 
 

ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ รายท่ี 2 กล่าวว่า  
“ใกล้บ้าน หาท่ีจอดรถง่าย และรู้ว่าอะไรอยู่ตรงไหน ไม่เสียเวลาเดินนาน และอยาก

เดินเลือกมากกว่า บางทีสามารถเปรียบเทียบราคากับยี่ห้ออ่ืนได้ด้วย หรือบางคร้ังดูการจัดแพ็คเทียบ
กับการซือ้เด่ียว ว่าแบบไหนมีความคุ้มค่ามากกว่ากัน และได้ดูสินค้าอ่ืนๆ ท่ีมีการจัดโปรโมช่ัน ณ 
จุดขายด้วย” 
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ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ รายท่ี 3 กล่าวว่า  
“ใกล้บ้านเดินทางสะดวกและมีสินค้าครบตามท่ีต้องการ ราคาพอๆ กับห้างอ่ืน ถ้าต้อง

ไปซือ้ห้างอ่ืนท่ีถกูกว่าแล้ว และค านวณเวลาและค่าน ้ามันเลยคิดว่าซื้อท่ีน่ีสะดวกสุด และชอบท่ีจะ
ไปเลือกสินค้าด้วยตัวเองมากกว่า เพราะว่าบ้านกับ TOPS ใกล้กัน บางทีเราก็ไม่รู้ว่าสินค้าท่ีเราเลือก
ผ่านทางออนไลน์จะเอาสินค้าท่ีใกล้หมดอายมุาให้เราหรือเปล่า”  

   
ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ รายท่ี 4 กล่าวว่า  
“ไปซือ้เองสะดวกกว่า ได้เดินเล่น เลือกดูสินค้า ได้ลองสินค้า ก่อนตัดสินใจซื้อ และ

เน่ืองจากเป็นครอบครัวใหญ่ มีสมาชิกหลายคน การไปเลือกเดินดูของเอง ท าให้เป็นการท ากิจกรรม
ของครอบครัวไปด้วย” 

 
ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ รายท่ี 5 กล่าวว่า  
“การออกไปซือ้สินค้าจากห้างได้ท ากิจกรรมอ่ืนพร้อมกันไปด้วย เช่น ทานอาหาร ดู

และทดลองสินค้าแปลกๆ ใหม่ๆ ได้เดินเล่น รวมถึงมีโปรโมช่ันและสะสมแต้ม แต่การเลือกซื้อทาง
ออนไลน์ รู้สึกตาลายกับการเปรียบเทียบสินค้าชนิดเดียวกันในเว็บเมื่อซื้อสินค้าหลายรายการ  รู้สึก
ไม่สะดวก” 

 
ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ รายท่ี 6 กล่าวว่า  
“ปกติจะต้องออกไปท าธุระข้างนอกบ่อยๆ อยู่แล้ว  แวะร้านสะดวกซื้อข้างนอกก็

สะดวกไม่ต่างกัน ใกล้บ้าน มีหลายสาขา ซือ้ท่ีไหนกไ็ด้ แวะได้บ่อย และไม่ค่อยมาน่ังมองเร่ืองราคา
ท่ีแตกต่างกันเท่าไร เพราะของพวกนีร้าคาแตกต่างกันเลก็น้อยเท่าน้ัน เน้นความสะดวกในการไปหา
ซือ้มากกว่า” 

 
4.3.1 ข้อมูลด้านปัจจยัส่วนประสมการค้าปลีก (Retail Mix) ที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า 

FMCG ทางออฟไลน์ 
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ตาราง 4.11 จ านวนของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ีใหค้วามส าคญัดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) 

ด้านท าเลทีต่ั้ง (Location) จ านวน (คน) 
ท าเลท่ีตั้งใกลท่ี้พกัอาศยั / ท่ีท างาน 40* 
มีความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ 34 
มีหลายสาขาใหใ้ชบ้ริการ  7 

 
จากตาราง 4.11 ปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 

FMCG ทางออฟไลน์ ดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) พบว่าจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 47 คน กลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มลูจ  านวน 40 คน ใหค้วามส าคญักบัท าเลท่ีตั้งร้านคา้ในการไปเลือกซ้ือสินคา้ FMCG ซ่ึงตอ้งอยู่
ใกลบ้า้น, ใกลท่ี้ท างาน และ 34 คนมองว่า ตอ้งมีความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ  

 
ตาราง 4.12 จ านวนของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ีใหค้วามส าคญัดา้นการออกแบบร้านและการจดัแสดง 

      สินคา้ (Store Design and Display) 

ด้านการออกแบบร้านและการจดัแสดงสินค้า (Store Design and Display) จ านวน (คน) 
มีป้ายราคาสินคา้ท่ีชดัเจน  28* 
การจดัวางสินคา้สวยเป็นหมวดหมู ่ 23 
การหาสินคา้ง่าย มีป้ายบอกกลุ่มสินคา้ชดัเจน 23 
ขนาดพ้ืนท่ีพอเหมาะ เดินหาสินคา้ง่าย 20 
การตกแต่งร้านคา้และการจดัวางสินคา้สวยงาม น่าเลือกซ้ือ 18 
บรรยากาศร้านโดยรวมดี ใหค้วามเพลิดเพลินต่อการเดินเลือกซ้ือสินคา้ 14 
มีสินคา้วางเต็มเชลฟ์ ต่อเน่ืองสม ่าเสมอ 14 
มีความสะอาด ไม่มีกล่ินรบกวนในบริเวณท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 13 
บรรยากาศของร้านคา้สะทอ้นภาพลกัษณ์ของลกูคา้ 5 
มีบรรยากาศการชอ้ปป้ิง ผูค้นมาจบัจ่ายเลือกซ้ือกนัเยอะ ไม่เงียบเหงา 5 

 
จากตาราง 4.12 ปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) ดา้นการออกแบบร้านและ

การจดัแสดงสินคา้ (Store Design and Display) พบว่ากลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลจ านวน 28 คนให้ความส าคญั
กบัการมีป้ายราคาสินค้าท่ีชัดเจน มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการจัดวางสินค้าให้สวยงามเป็น
หมวดหมู่ และการมีป้ายบอกกลุ่มสินคา้ท่ีชดัเจน ท าใหม้องหาสินคา้ไดง่้าย จ  านวน 23 คน  
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ตาราง 4.13 จ านวนของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ีใหค้วามส าคญัดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้  
      (Merchandise Assortment( 

ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment) จ านวน (คน) 
มีความหลากหลายของกลุ่มประเภทสินคา้ (Categories) ครบตามท่ีตอ้งการ 37* 
มีความหลากหลายของแบรนด ์/ ตวัเลือก ในแต่ละชนิดสินคา้ 24 
สินคา้มีคุณภาพ และ ความสดใหม่ 18 
มีสินคา้พร้อมจ าหน่ายเสมอ  15 
มีสินคา้พิเศษ ท่ีไม่มีวางจ าหน่ายในร้านคา้อ่ืนทัว่ไป 7 
มีวางจ าหน่ายสินคา้ใหม่ๆ รวดเร็วกว่าท่ีอ่ืน 6 

 
จากตาราง 4.13 ปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 

FMCG ทางออฟไลน์ ดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortment) พบว่า
ความหลากหลายของกลุ่มประเภทสินคา้ (Categories) ครบตามท่ีตอ้งการ กลุ่มผูใ้หข้อ้มลูมองว่าเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัจ านวน 37 คน จากทั้งหมด 47 คน รองลงมาคือ ความหลากหลายของแบรนด์หรือ
ตวัเลือกในสินคา้แต่ละชนิด มีจ  านวน 24 คนท่ีใหค้วามส าคญั ส่วนดา้นคุณภาพของสินคา้และความ
สดใหม่ มีผูใ้หข้อ้มลูมองว่าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัจ านวน 18 คน  
 
ตาราง 4.14 จ านวนของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ีใหค้วามส าคญัดา้นการบริการลกูคา้ (Customer Service  

      and Selling) 

ด้านการบริการลกูค้า (Customer Service and Selling) จ านวน (คน) 
ท่ีจอดรถสะดวก และ เพียงพอต่อการมาใชบ้ริการ 23* 
อุปกรณ์และส่ิงอ  านวยความสะดวกในการชอ้ปป้ิงท่ีดี 19 
ความรวดเร็วในการใหบ้ริการช าระเงิน 18 
ใหบ้ริการและช่วยเหลือลกูคา้เป็นอยา่งดี 18 
พนกังานใหบ้ริการอยา่งสุภาพและเป็นมิตร 17 

 
จากตาราง 4.14 ปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 

FMCG ทางออฟไลน์ ดา้นการบริการลูกคา้ (Customer Service and Selling) พบว่าการมีท่ีจอดรถ
สะดวกและเพียงพอต่อการมาใชบ้ริการ กลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลจ านวน 23 คนมองว่าเป็นปัจจยัท่ีส าคัญ  
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รองลงมาคือ อุปกรณ์และส่ิงอ  านวยความสะดวกในการชอ้ปป้ิงท่ีดี เช่น รถเข็น ตะกร้าใส่ของ เป็น
ตน้ ซ่ึงกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูจ  านวน 19 คนใหค้วามส าคญั  
 
ตาราง 4.15 จ านวนของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ีใหค้วามส าคญัดา้นการตั้งราคา (Pricing) 

ด้านการตั้งราคา (Pricing) จ านวน (คน) 
มีการลดราคาสินคา้ตามเทศกาลและโอกาส 29* 
ราคาสินคา้โดยเฉล่ียถกูกว่าท่ีอ่ืน 20 
มีสินคา้ราคาพิเศษ สบัเปล่ียนมาจ าหน่าย 14 

 
จากตาราง 4.15 ปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) ดา้นการตั้งราคา (Pricing) 

พบว่าผูใ้หข้อ้มลูจ  านวน 29 คน ให้ความส าคญักบัการลดราคาสินคา้ตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ 
ดา้นราคาสินคา้โดยเฉล่ียถูกกว่าท่ีอ่ืน กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลจ านวน 20 คนท่ีให้ความส าคัญ และการมี
สินคา้ราคาพิเศษ สบัเปล่ียนมาจ าหน่าย มีผูใ้หค้วามส าคญัจ านวน 14 คน 
 
ตาราง 4.16 จ านวนของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ีใหค้วามส าคญัดา้นองคป์ระกอบดา้นการส่ือสาร  

     (Communication Mix) 

องค์ประกอบด้านการส่ือสาร (Communication Mix) จ านวน (คน) 
มีโปรโมชัน่/ ส่วนลดต่างๆ มากกว่าท่ีอ่ืน 31* 
การจดัโปรโมชัน่มีความคุม้ค่า 26 
มีบตัรสมาชิกและสิทธิประโยชน์พิเศษใหก้บัสมาชิก 22 

 
จากตาราง 4.16 ปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 

FMCG ทางออฟไลน์ ดา้นองค์ประกอบดา้นการส่ือสาร (Communication Mix) กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล 31 
คนมองว่าการมีโปรโมชัน่หรือส่วนลดต่างๆ มากกว่าท่ีอ่ืนเป็นปัจจยัท่ีส าคญั   
 
 

4.4 ข้อมูลด้านปัจจยัที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า FMCG ทางออนไลน์ 
จากการสมัภาษณ์พบว่า กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการในการซ้ือสินคา้ FMCG 

ทางออนไลน์ เน่ืองจากช่วยประหยดัเวลาในการซ้ือสินคา้ และส่วนใหญ่จะซ้ือแต่สินคา้ชนิดเดิมๆ           
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แบรนดเ์ดิมๆ เป็นประจ าอยูแ่ลว้ การสัง่ซ้ือทางออนไลน์จึงสร้างความสะดวก เพราะไม่ตอ้งเสียเวลา
เดินทาง ไม่ตอ้งเสียเวลาหาท่ีจอดรถ และมีบริการจดัส่งถึงบา้น ไม่ตอ้งถือของหนกัดว้ยตวัเอง  

อยา่งไรก็ตาม สาเหตุเบ้ืองลึกท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์กลุ่มผูใ้หข้อ้มลู ส่วนใหญ่ท่ีเลือกใช้
บริการในการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ มาจากการไม่มีเวลาหรือไม่สามารถออกไปซ้ือสินคา้
ทางช่องทางออฟไลน์ได ้โดยช่องทางออนไลน์เป็นทางเลือกหน่ึงท่ีสร้างความสะดวกสบายในเร่ือง
น้ี เห็นไดจ้ากการใหข้อ้มลูของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูบางส่วน ดงัน้ี  

ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ รายท่ี 1 กล่าวว่า  
“สะดวกมีสินค้าให้เลือกแบ่งเป็นหมวดหมู่ และหลากหลาย เวบ็ใช้งานง่าย เลือกช าระ

เงินได้ท้ังแบบบัตรเครดิต และเงินสดเมื่อของมาถึง  ไม่เสียเวลาออกไปข้างนอก มีส่วนลดเยอะกว่า
เมื่อได้ไปดูราคาของชนิดเดียวกันตามห้าง จะพบว่า สินค้าในเว็บราคาถูกว่าประมาณ 5 -10% และ
บางรายการเมื่อซือ้จ านวนมากกม็ีส่วนลดเพ่ิมอีก” 

 
ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ รายท่ี 2 กล่าวว่า  
“มีความสะดวกรวดเร็ว ไม่ต้องฝ่าการจราจรท่ีติดขัด และเสียเวลาหาท่ีจอดรถ รวมถึง

ไม่ต้องจ่ายค่าท่ีจอดรถด้วย และของใช้ส่วนมากก็จะมีลักษณะหรือยี่ห้อท่ีเหมือนๆ กันอยู่แล้ว ถ้า
ไม่ได้เจาะจงว่าอยากได้อะไรท่ีเป็นพิเศษมากๆ ก็จะซื้อออนไลน์เอา แต่ถ้าไปห้างแล้วก็อาจจะแวะ
เข้าไปซือ้เลย ไม่ซือ้ผ่านออนไลน์”   

 
ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ รายท่ี 3 กล่าวว่า  
“เน่ืองจากบางทีสินค้าบางอย่างในบ้านหมดและไม่มีเวลาท่ีจะไปเดินซื้อ เลยตัดสินใจ

ลองเลือกซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ อีกท้ังอยากทราบถึงการบริการแบบออนไลน์ด้วยว่าเป็น
อย่างไร อย่างบริการการจัดส่ง และสามารถช าระเงินปลายทางได้ ไม่จ าเป็นต้องออกจากบ้าน” 

 
ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ รายท่ี 4 กล่าวว่า  
“บ่อยคร้ังจะซือ้ของประเภทเดิม หรือยี่ห้อเดิมๆ ซ่ึงส่ังซือ้ทางออนไลน์สะดวกกว่า ไม่

จ าเป็นต้องไปเลือกซือ้ด้วยตัวเอง มีบริการจัดส่งถึงบ้าน ท าให้มีเวลาไปท าอย่างอ่ืน” 
 
ผูใ้หข้อ้มลูท่ีซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ รายท่ี 5 กล่าวว่า  
“ออกใบก ากับภาษีเร็วกว่าไปรอท่ีห้าง ส่วนมากจะส่ังของออฟฟิศท่ีใช้อยู่ เป็นประจ า 

อย่างน า้ด่ืมลิตรไซส์ใหญ่ ให้มาจัดส่งถึงท่ี ไม่ต้องถือของเอง เลือกวันและเวลาท่ีจะมาให้จัดส่งได้” 
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นอกจากน้ี ยงัมีสาเหตุอ่ืนๆ ท่ีส่งผลใหก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มลูบางคนไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ 

FMCG ทางออนไลน์ โดยประเด็นปัญหาหลกัมาจากความไม่มัน่ใจในคุณภาพของสินคา้จากการสั่ง
ทางออนไลน์ กลวัไดสิ้นคา้ไม่ดี มีต าหนิ ไม่สด ไม่สะอาด รวมถึงไม่เห็นวนัหมดอายุ กลวัไดสิ้นคา้
ใกลห้มดอายมุา รวมถึงตอ้งการท่ีจะเห็นและสมัผสัสินคา้จริง ตอ้งการทดลองสินคา้เพื่อเปรียบเทียบ
ราคาในแต่ละแบรนด์หรือแต่ละการจัดโปรโมชั่นก่อนตัดสินใจซ้ือ และมองว่าการสั่งซ้ือทาง
ออนไลน์นั้นไดข้องชา้ ตอ้งรอ 2-3 วนัในการจดัส่ง ซ่ึงบางคร้ังก็ตอ้งการใชสิ้นคา้ทนัที นอกจากน้ี
ยงัให้เหตุผลว่ารู้สึกชอบการซ้ือทางออฟไลน์มากกว่า เพราะได้เดินเล่น  เลือกดูสินค้า และท า
กิจกรรมอยา่งอ่ืนไปดว้ย 
 
 

4.5 ข้อมูลด้านความรู้สึกในการซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ 
จากการศึกษา สามารถเปรียบเทียบระดบัความรู้สึกในการซ้ือสินคา้ FMCG ของกลุ่ม

ผูใ้ห้ขอ้มูล 20 คน จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 47 คน ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งทาง
ออฟไลน์และออนไลน์ โดยผูว้ิจยัก  าหนดเกณฑ์วดัระดบัความรู้สึกท่ีเลข 1 หมายถึง มุมมองและ
ความรู้สึกต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ของแต่ละช่องทาง (ช่องทางออฟไลน์ หรือ ช่องทางออนไลน์( 
เป็นภาระ/เป็นงานท่ีตอ้งท าให้เสร็จไป หรือเป็นส่ิงท่ีน่าเบ่ือ และเกณฑ์วดัระดบัความรู้สึกท่ีเลข 7 
หมายถึง มุมมองและความรู้สึกต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ผา่นช่องทางนั้นๆ เป็นกิจกรรมท่ีเพลิดเพลิน 
หรือเป็นส่ิงท่ีสนุกบนัเทิงใจ โดยอธิบายผลไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 4.17 ค่าเฉล่ียของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามมุมมองท่ีมต่ีอการซ้ือสินคา้ FMCG  

ความรู้สึกใน
การซ้ือสินค้า 

FMCG 

ระดับความรู้สึก (ความถี่) 
ค่าเฉลีย่
ระดับ

ความรู้สึก 

       
       
1 2 3 4 5 6 7 

ช่องทาง
ออฟไลน์ 

1 2 1 2 5 3 6 5.05 

ช่องทาง
ออนไลน์ 

1 - - 4 6 7 2 5.15 

  

เป็นกจิกรรม
ที่เพลดิเพลนิ 

เป็นภาระ/งานที่
ต้องท าให้เสร็จไป 
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จากตาราง 4.17 พบว่า มุมมองดา้นความรู้สึกต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งสองช่องทาง
ไม่แตกต่างกนัมากนัก โดยกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่มองว่าการซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งทางออฟไลน์
และออนไลน์เป็นกิจกรรมท่ีเพลิดเพลิน ทั้งน้ีการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออฟไลน์มีระดบัความรู้สึก
โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 5.05 และผา่นช่องทางออนไลน์มีค่าเฉล่ียของระดบัความรู้สึกอยูท่ี่ 5.15 
 
ตาราง 4.18 ค่าเฉล่ียของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู จ  าแนกตามระดบัความรู้สึกในการซ้ือสินคา้ FMCG  

ความรู้สึกใน
การซ้ือสินค้า 

FMCG 

ระดับความรู้สึก (ความถี่) 
ค่าเฉลีย่
ระดับ

ความรู้สึก 

       
       
1 2 3 4 5 6 7 

ช่องทาง
ออฟไลน์ 

- - 1 6 3 5 5 5.35 

ช่องทาง
ออนไลน์ 

- - - 4 7 7 2 5.35 

 
จากตาราง 7.02 กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่รู้สึกว่าการซ้ือสินคา้ FMCG จากช่องทาง

ออฟไลน์และช่องทางออนไลน์เป็นส่ิงท่ีสนุกบันเทิงใจทั้งคู่  และมีค่าเฉล่ียของระดับความรู้สึก
เท่ากนัทั้งสองช่องทางอยูท่ี่  5.75 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

เป็นกจิกรรม
ที่เพลดิเพลนิ 

เป็นภาระ/งานที่
ต้องท าให้เสร็จไป 
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บทที่ 5 

สรุปและอภปิรายผล 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์
และออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
ซ่ึงเป็นการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยกลุ่มตวัอย่างคือ ผูท่ี้เคยซ้ือ
สินคา้ FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ  านวน 47 คน พบว่า
กลุ่มผูใ้หข้อ้มลูส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอาย ุ26-35 ปี การศึกษาอยูร่ะดบัปริญญาตรี เป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีจ  านวนสมาชิก
ในครอบครัว 4 คน โดยสามารถสรุปประเด็นส าคญัจากการศึกษาไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 สรุปประเด็นส าคญัผลการวจิยั  
 1.5.5พฤตกิรรมการซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ 
ไดแ้บ่งการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผูซ้ื้อ

สินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ จ  านวนกลุ่มตวัอย่าง 47 คน และกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ FMCG ทางออนไลน์
จ  านวน 20 คน จากในกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 47 คน 

สรุปไดว้่า ส่วนใหญ่กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ FMCG ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ จะมีความถ่ี
ในการซ้ือสินคา้อยู่ท่ี 1-2 คร้ังต่อเดือน โดยมกัจะซ้ือเป็นสินคา้รายการเดิม แบรนด์เดิม และผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคือ ตนเอง อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการซ้ือสินค้า FMCG ทั้งสอง
ช่องทาง เร่ิมมีความแตกต่างกนัในส่วนของยอดการซ้ือ ซ่ึงผูซ้ื้อทางออฟไลน์จะมียอดซ้ือส่วนใหญ่
อยูท่ี่ 501-1,000 บาทต่อคร้ัง และช าระเป็นเงินสด แต่ผูซ้ื้อทางออนไลน์กลบัมียอดการซ้ือลดลง โดย
อยูท่ี่ 101-500 บาทต่อคร้ัง และช าระดว้ยบตัรเครดิต โดยกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลให้เหตุผลว่า การซ้ือผ่าน
ช่องทางออฟไลน์ท าให้มีประสบการณ์ในการทดลองสินค้าใหม่ๆ ได้สัมผสั หยิบ จับ ดมกล่ิน 
รวมถึงสามารถเดินดูสินค้าจัดแพ็คใหญ่แบรนด์ต่างๆ ท่ีมีการจัดโปรโมชั่นบนชั้นสินค้าและ
ตดัสินใจซ้ือไดง่้ายกว่าทางออนไลน์ ท าให้จบัจ่ายสินคา้เยอะกว่าช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือแต่สินค้า
รายการเดิมๆ เท่านั้น 
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นอกจากน้ี กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ส่วนใหญ่ จะเดินเลือกซ้ือสินคา้ในวนั
เสาร์และวนัอาทิตย ์ช่วงเวลา 16.01–20.00 น. แต่กลุ่มผูซ้ื้อทางออนไลน์ มกัจะสั่งซ้ือสินคา้ในวนั
จนัทร์ เวลา 06.00–20.00 น. โดยส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า เป็นช่วงเวลาท่ีกลบัถึงบา้น แลว้ก  าลงัจะ
ท าอาหารหรือท าความสะอาดบา้น ก็จะพบว่าสินคา้บางอยา่งหมดหรือเหลืออยู่ในปริมาณน้อย และ
ในวนัธรรมดาจันทร์ถึงศุกร์ก็ไม่มีเวลาไปซ้ือสินคา้ตามร้านคา้ทางออฟไลน์ จึงท าการสั่งซ้ือทาง
ออนไลน์ เพ่ือใหม้าจดัส่งในอีก 2-3 วนัถดัไป 

 
5.1.2 ด้านปัจจยัที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์ 
สถานท่ีท่ีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลนิยมซ้ือสินคา้ FMCG เป็นส่วนใหญ่ คือ Tesco Lotus, Tops 

Market และ Big C โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ท่ีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส่วน
ใหญ่ใหค้วามส าคญั คือเร่ืองความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ ซ่ึงอยูใ่กลบ้า้น อยู่ใกลส้ถานท่ี
ท างาน สอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการค้าปลีก (Retail mix) ด้านท าเลท่ีตั้ ง (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546( กล่าวว่า ท าเลท่ีตั้งเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ค  านึงถึงมากท่ีสุดเวลาท่ีจะซ้ือ
สินคา้ ทั้งน้ีโดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคลว้นแต่ตอ้งการความสะดวกในการซ้ือหามากท่ีสุด ท าเลท่ีตั้งท่ี
อยู่ห่างไกลย่อมท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกน้อยลง  ดงันั้นท าเลท่ีตั้งท่ีเหมาะสมของร้านคา้
ปลีกคือ อยูใ่กลชุ้มชน  

รวมไปถึงปัจจยัดา้นการมีสินคา้ครบถว้นตรงกบัความตอ้งการ ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ี
ส่งผลใหก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มลูเลือกซ้ือสินคา้ FMCG ผา่นช่องทางออฟไลน์นั้นๆ นอกเหนือจากดา้นท าเล
ท่ีตั้ง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนัฐฐาพร รัตนอร่าม (2558( ท่ีไดศ้ึกษาเร่ืองส่วนประสมการคา้
ปลีกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา 
ร้านเซ่งฮะ ในชุมชนตลาดคลอง 16 จงัหวดัฉะเชิงเทรา โดยผลการศึกษาผูบ้ริโภคมีความเห็นดว้ยต่อ
ดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้มากท่ีสุด คือมีสินคา้ครอบคลุมทุกอย่างท่ีตอ้งการโดยท่ีไม่
ตอ้งไปหาซ้ือจากร้านอ่ืนอีก และร้านค้ามีสินคา้ให้เลือกซ้ือตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
หลากหลายชนิด 

นอกจากน้ีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลยงัให้ความคิดเห็นอีกว่า การเลือกซ้ือสินคา้ FMCG ทาง
ออฟไลน์รู้สึกเป็นการสร้างความผอ่นคลาย เหมือนไดพ้กัผอ่นจากความวุ่นวาย โดยใชเ้วลาเลือกเดิน
ดูสินคา้เพลินๆ และสามารถท ากิจกรรมอ่ืนๆ ร่วมกบัครอบครัวไดด้ว้ย ท าให้เลือกท่ีจะไปซ้ือสินคา้ 
FMCG ผา่นช่องทางออฟไลน์นั้นๆ 
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5.1.3 ด้านปัจจยัส่วนประสมการค้าปลกี (Retail Mix) ที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า FMCG 
ทางออฟไลน์ 

5.1.3.1 ดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) : เป็นปัจจยัท่ีกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่
ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด โดยท าเลท่ีตั้งร้านคา้ในการไปเลือกซ้ือสินคา้ FMCG ตอ้งอยู่ใกลบ้า้น, ใกล้
ท่ีท างาน และตอ้งมีความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นัฐฐา
พร รัตนอร่าม (2558( ไดศึ้กษาเร่ืองส่วนประสมการคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของสินคา้
ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา ร้านเซ่งฮะ ในชุมชนตลาดคลอง 16 
จงัหวดัฉะเชิงเทรา ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีความเห็นด้วยต่อด้านความหลากหลายของ
ประเภทสินคา้มากท่ีสุด คือมีสินคา้ครอบคลุมทุกอย่างท่ีตอ้งการโดยท่ีไม่ตอ้งไปหาซ้ือจากร้านอ่ืน
อีก และร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคหลากหลายชนิด นอกจากน้ี ยงั
ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555( ซ่ึงศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการศึกษาดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดในดา้น
ผลิตภณัฑข์องหา้งเทสโก ้โลตสั คือมีความหลากหลายให้เลือกซ้ือ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัหนัมาใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัเร่ืองของเวลาในการเดินทาง ซ่ึงท าเลท่ีตั้งท่ีโดดเด่นและเขา้ถึง
ไดง่้าย ยอ่มมีความส าคญัในการเลือกใชบ้ริการของกลุ่มลกูคา้  

ส่วนการมีหลายสาขาใหไ้ปใชบ้ริการนั้น กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลให้ความส าคญั
ในระดบัน้อย เน่ืองจากส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้ FMCG จากสาขาท่ีตนเองสะดวกไปใชบ้ริการเป็น
ประจ า เพราะมีความคุน้เคยกบัสภาพแวดลอ้มของร้านนั้นๆ ว่า สินคา้ไหน จดัอยู่ตรงไหน ท าให้ไม่
เสียเวลาในการเดินซ้ือสินคา้ 

5.1 .3 .2 ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า  (Merchandise 
Assortment) : กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในดา้นความหลากหลายของกลุ่มประเภท
สินคา้ (Categories) ครบตามท่ีตอ้งการ รองลงมาคือ ดา้นความหลากหลายของแบรนด์หรือตวัเลือก
ในสินคา้แต่ละชนิด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นัฐฐาพร  รัตนอร่าม (2558( ไดศ้ึกษาเร่ืองส่วน
ประสมการคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) ของ
ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา ร้านเซ่งฮะ ในชุมชนตลาดคลอง 16 จงัหวดัฉะเชิงเทรา ผลการศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมการคา้ปลีก ดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิด
เห็นในระดบัเห็นดว้ยต่อปัจจยัย่อยดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้มากท่ีสุด  โดยพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นดว้ยว่าร้านคา้มีสินคา้ครอบคลุมทุกอย่างท่ีตอ้งการโดยท่ีไม่ตอ้งไป
หาซ้ือจากร้านอ่ืนอีก และร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกซ้ือตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคหลากหลาย
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ชนิด และร้านคา้มีสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการซ้ือ และร้านคา้มีสินคา้พร้อมขายตลอดเวลาท าให้
มัน่ใจว่าจะไม่เสียเวลาหรือเสียเท่ียวท่ีเดินทางมารวมถึงร้านคา้มีสินคา้ชนิดเดียวกนัแต่หลากหลาย
ยีห่อ้ใหเ้ลือก  

ส่วนด้านคุณภาพของสินค้าและความสดใหม่ ด้านการมีสินค้าพิเศษ 
สินคา้ใหม่ๆ วางจ าหน่ายรวดเร็วกว่าท่ีอ่ืน หรือไม่มีวางจ าหน่ายในร้านคา้อ่ืนทัว่ไป เป็นปัจจยัท่ีกลุ่ม
ผูใ้หข้อ้มลูใหค้วามส าคญัรองลงมาตามล าดบั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิรวรรณ  ดีประเสริฐ 
(2551) โดยศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา ภูเก็ต 
ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมาก
ท่ีสุดในเร่ืองของผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมาตรฐาน  รองลงมาคือผลิตภัณฑ์มีวางจ าหน่ายอย่าง
สม ่าเสมอ ผลิตภณัฑ์มีความแปลกใหม่และทนัสมยั ผลิตภณัฑ์มีให้เลือกมากมายครบครัน และ
ผลิตภณัฑม์ีจ  านวนสินคา้ไวข้ายอยา่งพอเพียง ตามล าดบั  

จากผลการวิจัยท่ีไม่สอดคล้องกันน้ี เน่ืองจากปัจจุบันมีการรับรอง
คุณภาพและมาตรฐานความปลอดภยัของ สินคา้และอาหารสูงข้ึนกว่าแต่ก่อน ซ่ึงสามารถสร้างความ
มัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ีดว้ยสภาพการจราจรท่ีติดขดัในยุคปัจจุบนั ท าให้ผูบ้ริโภคไม่
ตอ้งการเสียเวลา หรือเสียค่าน ้ ามนัในการเดินทางไปหาซ้ือสินคา้จากร้านอ่ืนๆ เพ่ิม ตอ้งการท่ีจะหา
ซ้ือสินคา้ไดค้รบตามตอ้งการในสถานท่ีเดียวไปเลย จึงให้ความส าคญัในดา้นความหลากหลายของ
กลุ่มประเภทสินคา้ (Categories) ครบตามท่ีตอ้งการมากท่ีสุด 

5.1.3.3 ดา้นองค์ประกอบดา้นการส่ือสาร (Communication Mix) : กลุ่ม
ผูใ้หข้อ้มูล 31 คนจากทั้งหมด 47 คน มองว่าการมีโปรโมชัน่หรือส่วนลดต่างๆ มากกว่าท่ีอ่ืนเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด ดา้นการจดัโปรโมชัน่ท่ีมีความคุม้ค่าและการมีบตัรสมาชิกหรือสิทธิประโยชน์
พิเศษให้กับสมาชิก เป็นปัจจัยท่ีส าคญัล  าดบัถดัมา ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิรวรรณ  ดี
ประเสริฐ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา 
ภูเก็ต โดยผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย ใหค้วามส าคญัมาก
ท่ีสุดในเร่ืองของมีการท าบตัรสมาชิกเพื่อให้สิทธิประโยชน์  รองลงมาคือมีการสะสมคูปองเพื่อใช้
เป็นส่วนลด มีส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิก ตามล าดบั อาจเป็นไปไดว้่าผูบ้ริโภคในปัจจุบนัตอ้งการ
โปรโมชัน่หรือส่วนลดต่างๆ ณ จุดขายท่ีร้านคา้นั้นๆ ทนัที มากกว่าสิทธิประโยชน์ท่ีให้กบัสมาชิก 
ซ่ึงทางร้านคา้อาจจะน าเสนอสิทธิประโยชน์ไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 



47 
 

5.1.3.4 ดา้นการออกแบบร้านและการจดัแสดงสินคา้ (Store Design and 
Display) : กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลให้ความส าคญักบัการมีป้ายราคาสินคา้ท่ีชดัเจนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ดา้นการจดัวางสินคา้ใหส้วยงามเป็นหมวดหมู่ และการมีป้ายบอกกลุ่มสินคา้ท่ีชดัเจน ท าให้มองหา
สินคา้ไดง่้าย ดา้นขนาดพ้ืนท่ีพอเหมาะ เดินหาสินคา้ง่าย ล  าดบัถดัมาคือ ดา้นการตกแต่งร้านคา้ การ
จดัวางสินคา้ใหส้วยงาม น่าเลือกซ้ือ การมีสินคา้วางเต็มเชลฟ์สม ่าเสมอ และดา้นบรรยากาศการชอ้ป
ป้ิงท่ีสะทอ้นภาพลกัษณ์ลกูคา้ มีผูค้นมาจบัจ่ายเลือกซ้ือกนัเยอะ ดูไม่เงียบเหงา เป็นล าดบัสุดทา้ย  ซ่ึง
ตรงกบังานวิจยับางส่วนของ ปัทมวรรณ เก้ือโกมลเดช (2554) ไดศ้ึกษาเร่ืองการศึกษาส่วนประสม
การค้าปลีกของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลท่ีมีความสัมพนัธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้า ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก ดา้นการตกแต่งร้าน  พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นกับปัจจัยด้านการตกแต่งร้านโดยรวมในระดับมาก  โดยผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นกบัปัจจยัดงักล่าว คือ การตกแต่งร้านคา้ต่างๆ ในห้างอย่างสวยงาม, 
การจดัตกแต่งร้านท่ีเน้นความสะดวกสบายขณะใช้บริการ , การตกแต่งและสร้างบรรยากาศท่ี
สะทอ้นภาพลกัษณ์ของลกูคา้, การจดัวางและจดัเรียงสินคา้ตามหมวดหมู่, การจดัแสดงสินคา้ท่ีเน้น
ความสวยงาม และมีป้ายแสดงต าแหน่งวางสินคา้อยา่งชดัเจน 

5.1.3.5 ดา้นการบริการลูกคา้ (Customer Service and Selling) : การมีท่ี
จอดรถสะดวกและเพียงพอต่อการมาใชบ้ริการเป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
และทฤษฎีส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail mix) ดา้นการให้บริการลูกคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2546( กล่าวว่า การบริการท่ีจอดรถ (Car Parking) ร้านคา้ควรจะอ านวยความสะดวกให้กบั
ลกูคา้ในเร่ืองของท่ีจอดรถ ลกูคา้มกัจะไม่พอใจร้านคา้ท่ีไม่มีท่ีจอดให้ ร้านขายของช าและตลาดสด
จะไม่มีท่ีจอดรถท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้ในซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินคา้ท่ีมีท่ี
จอดรถแทน รองลงมาคือ อุปกรณ์และส่ิงอ  านวยความสะดวกในการชอ้ปป้ิงท่ีดี เช่น รถเข็น ตะกร้า
ใส่ของ เป็นตน้ ล  าดบัถดัมาคือ ดา้นความรวดเร็วในการช าระเงิน การให้บริการและช่วยเหลือลูกคา้
เป็นอยา่งดี และความสุภาพเป็นมิตรของพนกังานในการใหบ้ริการ เป็นล าดบัทา้ยสุด 

5.1.3.6 ดา้นการตั้งราคา (Pricing) : จากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล 47 คน กลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มลูส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัในแต่ละดา้นดงัน้ี โดยดา้นการลดราคาสินคา้ตามเทศกาลและโอกาส
ต่างๆ จ านวน 29 คน รองลงมาคือ ราคาสินคา้โดยเฉล่ียถูกกว่าท่ีอ่ืน จ  านวน 20 คน เน่ืองจากสินคา้
กลุ่ม FMCG เป็นสินคา้ Low Involvement ใชก้ารตัดสินใจง่ายหรือใชท้ดแทนกนัได้ และสินค้า 
FMCG ในแต่ละร้านก็มกัจะมีราคาไม่แตกต่างกนัมากนกั เมื่อเปรียบเทียบกบัร้านประจ าท่ีกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มลูไปใชบ้ริการ หากค านวณค่าน ้ ามนัและเวลาท่ีตอ้งเสียไปในการเดินทางไปร้านอ่ืนๆ การซ้ือ
สินคา้ FMCG กบัร้านประจ าท่ีเดินทางสะดวก แมว้่าราคาสินคา้โดยเฉล่ียจะสูงกว่าเล็กน้อย แต่กลุ่ม



48 
 

ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ก็ยงัรู้สึกคุม้ค่ากว่า และในด้านการมีสินคา้ราคาพิเศษสับเปล่ียนมาจ าหน่าย 
จ  านวน 14 คน ตามล าดบั ซ่ึงตรงกบังานวิจยับางส่วนของ ปัทมวรรณ เก้ือโกมลเดช (2554) ไดศ้ึกษา
เร่ืองการศึกษาส่วนประสมการค้าปลีกของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความ
จงรักภกัดีของลกูคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก ดา้นการตั้ง
ราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้หค้วามคิดเห็นระดบัมากท่ีสุดส าหรับ สามารถช าระเงินไดด้ว้ย
บตัรเครดิต ซ่ึงลกูคา้ยงัไดใ้หค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัการตั้งราคาโดยรวมระดบัมาก ในส่วนของมีป้าย
ราคาสินคา้ท่ีสงัเกตไดช้ดั, การลดราคาสินคา้ตามเทศกาลและโอกาส, มีสินคา้ราคาพิเศษมาจ าหน่าย, 
ราคามีมาตรฐาน มีความน่าเช่ือถือ และสินคา้ในหา้งมีราคาท่ีหลากหลาย และผูต้อบแบบสอบถามมี
การใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นการตั้งราคาในระดบัปานกลาง ในส่วนของสินคา้ราคาถูกกว่าห้าง
อ่ืน และราคาของสินคา้มีความเหมาะสม 
 

5.1.4 ด้านปัจจยัที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า FMCG ทางออนไลน์ 
จากการสมัภาษณ์พบว่า กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการในการซ้ือสินคา้ FMCG 

ทางออนไลน์ เน่ืองจากช่วยประหยดัเวลาในการซ้ือสินคา้ และส่วนใหญ่จะซ้ือแต่สินคา้ชนิดเดิมๆ 
แบรนดเ์ดิมๆ เป็นประจ าอยูแ่ลว้ การสัง่ซ้ือทางออนไลน์จึงสร้างความสะดวก เพราะไม่ตอ้งเสียเวลา
เดินทาง ไม่ตอ้งเสียเวลาหาท่ีจอดรถ และมีบริการจดัส่งถึงบา้น ไม่ตอ้งถือของหนักดว้ยตวัเอง แต่
สาเหตุเบ้ืองลึกท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ท่ีเลือกใช้บริการในการซ้ือสินค้า 
FMCG ทางออนไลน์ มาจากการไม่มีเวลาหรือไม่สามารถออกไปซ้ือสินคา้ทางช่องทางออฟไลน์ได ้
โดยช่องทางออนไลน์เป็นทางเลือกหน่ึงท่ีสร้างความสะดวกสบายในเร่ืองน้ี และกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล
บางส่วนยงักล่าวอีกว่า ชอบการเลือกซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์มากกว่า เน่ืองจากรู้สึกเป็นการ
สร้างความผอ่นคลาย เหมือนไดพ้กัผอ่นจากความวุ่นวาย โดยใชเ้วลาเลือกเดินดูสินคา้เพลินๆ และ
สามารถท ากิจกรรมอ่ืนๆ ร่วมกบัครอบครัวไดด้ว้ย 

ซ่ึงผลการวิจยัดา้นปัจจัยท่ีส่งผลให้ซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์น้ีสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ อรุณสิริ จิตรจ านงค ์(2556( โดยศึกษาเร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
ในระบบออนไลน์ ผา่นเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชัน่ของห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษาผูบ้ริโภค Gen X สถานภาพโสด ในกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในระบบออนไลน์
ผ่านเว็บไซต์อย่างต่อเน่ือง พบว่ามีวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้ส านักงาน เพ่ือเตรียมไวส้ าหรับ
ตอ้นรับลูกคา้ท่ีมาติดต่องาน เน่ืองจากปกติตอ้งไปซ้ือท่ีห้างฯ เอง ท าให้ช่วยประหยดัเวลาในการ
เลือกซ้ือ และไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือดว้ยตวัเอง ซ่ึงสินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่เป็นรายการเดิมๆ ท่ีซ้ืออยู่เป็น
ประจ าทุกๆ เดือน การเลือกซ้ือผ่านเว็บไซต์จึงท าให้เกิดความสะดวกมากกว่า แต่หากเป็นสินค้า
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ส าหรับใชเ้องนั้น ผูใ้หข้อ้มลูไม่ไดใ้ชบ้ริการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตด์งักล่าว เพราะยงัตอ้งการไปเดิน
เลือกซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง ไดใ้ชเ้วลาในการเดินเลือกซ้ือของเหล่าน้ี เพ่ือเป็นการผ่อนคลายหลงัเลิก
งานมากกว่าเลือกซ้ือในระบบออนไลน์ดงักล่าว 

และสอดคลอ้งกบังานวิจยับางส่วนของ อ  าพล นววงศเ์สถียร  (2557) ไดศ้ึกษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในร้านคา้ออนไลน์  ในกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษาปัจจยัทางจิตวิทยา โดยพบว่าแรงจูงใจ (motivation) ท่ีดึงดูดให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในร้านคา้ออนไลน์คือ ความหลากหลายของสินคา้ สามารถหาซ้ือไดง่้าย ประหยดัเวลา และ
รวดเร็ว  ดา้นทศันคติ (attitudes) มองว่าร้านคา้ออนไลน์เป็นทางเลือกท่ีน่าสนใจกว่าร้านคา้แบบ
ดั้งเดิมทั้งดา้นตราสินคา้และคุณภาพสินคา้ และดา้นการรับรู้ (perception) ผูบ้ริโภคมองว่าท าให้การ
ด าเนินชีวิตง่ายข้ึน สะดวกสบายมากข้ึน มีการจดัส่งสินคา้ให้ลูกคา้ ซ่ึงถือเป็นขอ้ไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนักบัร้านคา้รูปแบบเดิม 

  
5.1.5 ด้านความรู้สึกในการซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์ 
การเปรียบเทียบระดบัความรู้สึกในการซ้ือสินคา้ FMCG ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 20 คน ท่ี

มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 47 คน 
พบว่า มุมมองดา้นความรู้สึกต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งสองช่องทางไม่แตกต่างกนัมากนัก โดย
กลุ่มผูใ้หข้อ้มลูส่วนใหญ่มองว่าการซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์เป็นกิจกรรมท่ี
เพลิดเพลิน และเป็นส่ิงท่ีสนุกบนัเทิงใจทั้งคู่ 

 
 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
5.2.1 ส าหรับผู้ประกอบการสินค้า FMCG ทางออฟไลน์ 
จากการศึกษาเห็นไดว้่าปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรกในการซ้ือสินคา้ 

FMCG ทางออฟไลน์ คือ ดา้นท าเลท่ีตั้ง ผูป้ระกอบการควรกระจายร้านคา้ให้ทัว่ถึง ตามแหล่งท่ีอยู่
อาศยั ยา่นออฟฟิศ แหล่งชุมชน เพ่ือความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ รวมถึงจดัหาสินคา้ให้
มีความหลากหลาย ครบถว้นตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละพ้ืนท่ีนั้นๆ เพราะผูบ้ริโภค
ยคุปัจจุบนัมีพฤติกรรมการจบัจ่ายสินคา้แตกต่างกนั และมกัจะเนน้ความสะดวกด้านเวลาเป็นหลกั 

นอกจากนั้น ควรสร้างบรรยากาศในการชอ้ปป้ิง เพ่ือใหผู้บ้ริโภครู้สึกสนุกสนาน ผ่อน
คลายในการเลือกเดินดูสินคา้ สร้างประสบการณ์ในการเดินเลือกซ้ือสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคมองว่า
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การมาเลือกซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์นั้น เป็นการสร้างความผ่อนคลายอย่างหน่ึง เป็นการท า
กิจกรรมร่วมกนัของครอบครัว  
 

5.2.2 ส าหรับผู้ประกอบการสินค้า FMCG ทางออนไลน์ 
ปัจจยัส าคญัท่ีกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ เน่ืองจากไม่อยากเสียเวลา

ในการออกไปซ้ือสินคา้ ฝ่าการจราจรท่ีติดขดั เสียเวลาหาท่ีจอดรถ จึงตอ้งการความสะดวกในการ
ซ้ือสินคา้เพราะช่องทางออนไลน์มีบริการจดัส่งถึงบา้น นอกจากนั้นยงัมีผูใ้ห้ขอ้มูลบางคนกล่าวว่า 
“การเลือกซ้ือทางออนไลน์นั้น รู้สึกตาลายกบัการเปรียบเทียบสินคา้ชนิดเดียวกนัในเวบ็เม่ือซ้ือสินคา้
หลายรายการ ท าให้รู้สึกไม่สะดวก” ดังนั้นผูป้ระกอบการจึงควรพฒันาระบบให้สามารถเลือกดู
สินคา้ไดง่้าย สร้างระบบในการเปรียบเทียบราคาสินคา้แบรนด์ต่างๆ ให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจ
ซ้ือไดง่้าย ไม่ยุง่ยาก รวมถึงเพ่ิมช่องทางการจดัส่งสินคา้ใหมี้ความรวดเร็วมากยิง่ข้ึน 

จากการศึกษาวจิยั ท าใหพ้บว่ากลุ่มผูใ้หข้อ้มลูส่วนใหญ่ท่ีไม่คิดจะเลือกซ้ือสินคา้ 
FMCG ทางออนไลน์ เน่ืองจากรู้สึกว่าสินคา้ FMCG ท่ีซ้ือจากช่องทางออนไลน์ เป็นสินคา้ไม่ได้
คุณภาพ มีต าหนิ หรือเป็นของใกลห้มดอาย ุผูป้ระกอบการตอ้งเพ่ิมความมัน่ใจดา้นคุณภาพสินคา้
ใหก้บัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ เช่น การรับประกนัสินคา้ หากสินคา้ไม่ได้
คุณภาพ มจ่ีายค่าชดเชยให ้หรือไดรั้บ Voucher ส่วนลดในการซ้ือคร้ังหนา้ เป็นตน้  

 
 

5.3 ข้อจ ากัดส าหรับการวจิยัในคร้ังนี้ 
1. งานวิจยัคุณภาพน้ี มีขอ้จ  ากดัในดา้นระยะเวลาการเก็บขอ้มูล ซ่ึงใชช่้วงเวลาอนัสั้น 

ท าใหเ้ก็บขอ้มลูไดจ้ากกลุ่มผูบ้ริโภคเพียงกลุ่มเลก็ๆ และส่วนมากเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 
2. เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก จึงไดก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ี

อยูใ่นช่วงอาย ุ26-35 ปี เป็นส่วนใหญ่ ดงันั้นอาจไดข้อ้มลูพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้ FMCG ของ
ผูบ้ริโภคในช่วงอายเุดียว 

3. เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ีมุ่งเน้นการเก็บข้อมูลเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอ้มลูอาจไม่คลอบคลุมพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้ FMCG ของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีอ่ืน ซ่ึงแต่ละ
พ้ืนท่ีมีสภาพแวดลอ้มแตกต่างกนั อาจส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไปดว้ย    

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต 
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1. งานวิจยัน้ี ใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 25 กรกฎาคม 2560 – วนัท่ี 11 
สิงหาคม 2560 ซ่ึงเป็นช่วงระยะเวลาอนัสั้น ท าให้ไดข้อ้มูลจากผูบ้ริโภคเพียงกลุ่มเล็กๆ ดงันั้นควร
ท าการศึกษาในระยะเวลาท่ีนานข้ึน เพ่ือให้สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลได้จากกลุ่มตัวอย่างท่ี
หลากหลายนอกจากกลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน เช่น กลุ่มแม่บา้น กลุ่มคนมีครอบครัว เป็นตน้ 

2. เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีไดก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มลูท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ26-35 ปี เป็นส่วนใหญ่ 
ดงันั้นขอ้มลูดา้นพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ FMCG ของผูบ้ริโภคจะมาจาก
กลุ่มคนเพียงช่วงอายุเดียว ดงันั้นจึงควรท าการวิจยักบัผูบ้ริโภคในช่วงอายุท่ีแตกต่างกันออกไป
เพ่ิมเติม เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ FMCG ของผูบ้ริโภคท่ี
เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 

3. ควรท าการวิจยัในเขตพ้ืนท่ีอ่ืนๆ นอกจากพ้ืนท่ีในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมเติม หรือ
เจาะจงพ้ืนท่ีในเขตใดเขตหน่ึงโดยเฉพาะ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ FMCG ของผูบ้ริโภคในแต่ละพ้ืนท่ี  
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แบบสัมภาษณ์ 
ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจซ้ือสินค้า FMCG ทางออฟไลน์และออนไลน์  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วัตถุประสงค์ในการศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ FMCG ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์  
 3. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมมาซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ 
 
ค าอธิบายศัพท์  
- Fast Moving Consumer Goods (FMCG) หมายถึง สินคา้อุปโภคบริโภคที่ใชแ้ลว้หมดไปอย่างรวดเร็ว 

และมีราคาถูก เช่น แชมพู สบู่ ผงซักฟอก อาหารส าเร็จรูป เคร่ืองด่ืมกระป๋อง เป็นตน้  

- ช่องทางออฟไลน์ หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ที่มีหนา้ร้าน มี Store เช่น ซุปเปอร์มาร์เกต็                         

ร้านสะดวกซ้ือ เป็นตน้ 

- ช่องทางออนไลน์ หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้บนเวบ็ไซต,์ แอพพลิเคชัน่ต่างๆ  

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป 

ค าช้ีแจง โปรดเติมขอ้ความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 

1. เพศ     

2. อาย ุ        

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด        

4. อาชีพ          

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
  ต  ่ากว่า 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 
  20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 
  70,000 – 50,000 บาท     มากกว่า 50,000 บาท 

6. สถานภาพสมรส        

7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว          
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออฟไลน์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.1 ความถี่ในการซ้ือสินคา้ FMCG ในแต่ละเดือน (โดยเฉลี่ย(      

2.2 การซ้ือสินคา้ FMCG ในแต่ละคร้ัง ส่วนใหญ่ท่านจะ..... (เลือกเพียง 1 ค  าตอบ(  
  ซ้ือสินคา้รายการเดิม, แบรนดเ์ดิม        เลือกและตดัสินใจซ้ือจากจุดแสดงสินคา้ 
  อื่นๆ         

2.3 ยอดการใชจ่้ายในแต่ละคร้ัง (โดยเฉลี่ย(      

2.4 ท่านช าระเงินดว้ยวิธีการใดบ่อยที่สุด       

2.5 ท่านซ้ือสินคา้ FMCG ในช่วงวันใดบ่อยที่สุด     

2.6 ท่านซ้ือสินคา้ FMCG ในช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด      

2.7 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ FMCG : คนในครอบครัว / ญาติ / เพื่อน / ตนเอง 

2.8 สถานท่ีท่ีท่านซ้ือสินคา้ FMCG เป็นส่วนใหญ่ (เลือกเพียง 1 ค  าตอบ( 
  Tesco Lotus     Big C    Tops Market 
  Lotus Express     Mini Big C    Home Fresh Mart 
  Gourmet Market   Makro    Golden Place 
  Foodland    MaxValu    7-11     
  อื่นๆ      

2.9 เหตุผลท่ีท่านซ้ือสินคา้ FMCG จากสถานที่ในขอ้ 2.8 เพราะ       

2.10 ความรู้สึกของท่านต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออฟไลน์ 

 

 

 

 
 



57 
 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการค้าปลีกที่มีผลต่อการซ้ือสินค้า FMCG จากสถานที่ในข้อ 2.8  
 (เลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ค  าตอบ( 
 

ท าเลที่ต้ัง (Location) 

1  ท  าเลท่ีตั้งใกลท่ี้พกัอาศยั / ท่ีท  างาน                              มีหลายสาขาใหใ้ชบ้ริการ 
 มีความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ 

การออกแบบร้านและการจัดแสดงสินค้า (Store Design and Display) 

2 

 การตกแต่งร้านคา้และการจดัวางสินคา้สวยงาม น่าเลือกซ้ือ 
 การจดัวางสินคา้สวยเป็นหมวดหมู่ 
 มีป้ายราคาสินคา้ที่ชดัเจน 
 มีสินคา้วางเตม็เชลฟ์ ต่อเน่ืองสม ่าเสมอ 
 ขนาดพื้นท่ีพอเหมาะ เดินหาสินคา้ง่าย 
 การหาสินคา้ง่าย มีป้ายบอกกลุ่มสินคา้ชดัเจน 
 มีความสะอาด ไม่มีกลิ่นรบกวนในบริเวณท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 
 บรรยากาศของร้านคา้สะทอ้นภาพลกัษณ์ของลูกคา้ 
 บรรยากาศร้านโดยรวมดี ใหค้วามเพลิดเพลินต่อการเดินเลือกซ้ือสินคา้ 
 มีบรรยากาศการชอ้ปป้ิง ผูค้นมาจบัจ่ายเลือกซ้ือกนัเยอะ ไม่เงียบเหงา 

ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment) 

3 

 มีความหลากหลายของกลุ่มประเภทสินคา้ ครบตามที่ตอ้งการ 
 มีความหลากหลายของแบรนด์/ ตัวเลือก ในแต่ละชนิดสินคา้ 
 มีสินคา้พิเศษ ท่ีไม่มีวางจ าหน่ายในร้านคา้อื่นทัว่ไป 
 มีวางจ าหน่ายสินคา้ใหม่ๆ รวดเร็วกว่าที่อื่น 
 สินคา้มีคุณภาพ และ ความสดใหม่ 
 มีสินคา้พร้อมจ าหน่ายเสมอ 

การบริการลูกค้า (Customer Service and Selling) 

4 

 ใหบ้ริการและช่วยเหลือลูกคา้เป็นอยา่งดี 
 พนกังานใหบ้ริการอยา่งสุภาพและเป็นมิตร 
 อุปกรณ์และส่ิงอ  านวยความสะดวกในการชอ้ปป้ิงท่ีดี 
 ความรวดเร็วในการใหบ้ริการช าระเงิน 
 ที่จอดรถสะดวก และ เพียงพอต่อการมาใชบ้ริการ 

การต้ังราคา (Pricing) 

5 
 ราคาสินคา้โดยเฉลี่ยถูกกว่าที่อื่น 
 มีสินคา้ราคาพิเศษ สับเปลี่ยนมาจ าหน่าย 
 มีการลดราคาสินคา้ตามเทศกาลและโอกาส 
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องค์ประกอบด้านการส่ือสาร (Communication Mix) 

6  มีโปรโมชัน่/ ส่วนลดต่างๆ มากกว่าท่ีอื่น                     การจดัโปรโมชัน่มีความคุม้ค่า 
 มีบตัรสมาชิกและสิทธิประโยชน์พิเศษใหก้บัสมาชิก 

 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4.1 ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือไม่ 
  เคย                 ไม่เคย   (ขา้มไปท าขอ้ 4.13) 

4.2 ท่านเคยซ้ือสินคา้ FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
  เคย                 ไม่เคย   (ขา้มไปท าขอ้ 4.13) 

4.3 ความถี่ในการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ในแต่ละเดือน (โดยเฉลี่ย(     

4.4 ยอดการใชจ่้ายสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (โดยเฉลี่ย(      

4.5 การซ้ือสินคา้ FMCG ในแต่ละคร้ัง ส่วนใหญ่ท่านจะ..... (เลือกเพียง 1 ค  าตอบ(  
  ซ้ือสินคา้รายการเดิม, แบรนดเ์ดิม        เลือกและตดัสินใจซ้ือจากจุดแสดงสินคา้ 
  อื่นๆ         

4.6 ท่านช าระเงินดว้ยวิธีการใดบ่อยที่สุด       

4.7 ท่านซ้ือสินคา้ FMCG ในช่วงวันใดบ่อยที่สุด    

4.8 ท่านซ้ือสินคา้ FMCG ในช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด    

4.9 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ FMCG : คนในครอบครัว / ญาติ / เพื่อน / ตนเอง 

4.10 ท่านซ้ือสินคา้ FMCG ผ่านทาง:   Website  หรือ   Application  

4.11 จากขอ้ 4.10 โปรดเลือก Website หรือ Application ท่ีท่านมกัจะซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์เป็นส่วนใหญ่  
  Tesco Lotus Shop Online    Big C Shopping Online   

 Tops Online     Lazada     
  อื่นๆ      

4.12 สาเหตุท่ีท่านซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ เพราะ        

4.13 สาเหตุที่ไม่ซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ เพราะ        
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4.14 ความรู้สึกของท่านต่อการซ้ือสินคา้ FMCG ทางออนไลน์ 
 

                    
 

---- ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสัมภาษณ์น้ี ----- 
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