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บทที ่1 
บทน า 

 

  

1.1 ความส าคญัของปัญหา 
 ความเปล่ียนแปลงของธุรกิจคา้ปลีกในปัจจุบนัเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยอยา่ง

มาก จากการขยายตวัเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจร้านค้าปลีก
รูปแบบใหม่เกิดข้ึน เช่น  ธุรกิจดิสเคาทส์โตร์ ร้านสะดวกซ้ือ อิคอมเมิส รวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค
เปล่ียนแปลงไปมีความซับซ้อนมากข้ึนและผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิเปล่ียนใจได้ตลอดเวลา ส่งผลให้
ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกหนัมาให้ความส าคญั กบั กลยุทธ์การท าตลาดแบบท่ีเรียกวา่ “ชอ้ปเปอร์ 
มาร์เก็ตต้ิง” (Shopper Marketing) หรือการบริหารบรรยากาศ ณ จุดขาย เพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงทัว่โลกท ากนัมานานแลว้ ขณะท่ีตลาดในเมืองไทยนกัการตลาดเช่ือว่าจะมีความเขม้ข้น
มากข้ึนขอ้มูลวจิยัทัว่โลกพบวา่ 70% ของผูบ้ริโภคเปล่ียนแบรนด์สินคา้ท่ีจะซ้ือ เม่ือไปอยู ่ณ จุดขาย
(กิตติพงษ ์วรีะเตชะ,2554) ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ โดยเฉพาะ ไฮเปอร์มาเก็ต ซุปเปอร์
มาเก็ต ได้ใช้กลยุทธ์การบริหารพื้นท่ีขายมาเพื่อจัดสรรพื้นท่ีส าหรับแสดงสินค้าท่ีมีระดับการ
หมุนเวียนและผลก าไรแตกต่างกนั ค านึงจากการมองเห็นของลูกคา้เพิ่มประสิทธิภาพในการใช้        
อุปกรณ์ส่งเสริมการขาย เพื่อส่ือสารกบัลูกคา้ของตนไดอ้ยา่งเหมาะสม และส่งผลยอดขายเพิ่มข้ึน 

 ส าหรับตลาดผลิตภณัฑ์ขจดัคราบ (บริษทัเอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด, 2559) 
แสดงผลการวิจยัของตลาดขจดัคราบวา่ตลาดกลบัมามีการเติบโตอีกคร้ัง (+ 2%) เน่ืองจากผูบ้ริโภค
กลบัมาใชผ้ลิตภณัฑ์ขจดัคราบมากข้ึนหลงัจากการหยุดโปรโมทการใชผ้ลิตภณัฑ์ซกัผา้ชนิดน ้ าเพื่อ
ขจดัคราบหนกัแทนผลิตภณัฑ์ขจดัคราบซ่ึงผลิตภณัฑ์ซักผา้สี  มีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองเป็นส่วน
ส าคญัท่ีช่วยให้ ตลาดขจดัคราบกลบัมาเติบโตจากความสะดวกสามารถใชง้านไดก้บัผา้หลากสีสัน
ปัจจุบนัตลาดผลิตภณัฑข์จดัคราบในประเทศมีมูลค่ากวา่ 700 ลา้นบาทโดยมีส่วนแบ่งทางการตลาด
ดงัน้ีไฮเตอร์58% (ไฮเตอร์ผา้ขาว 39% ,ไฮเตอร์ผา้สี 17% )ไฮยนี 10% แวนิช 30% และอ่ืนๆ 2% 

 ดว้ยเหตุผลดงักล่าวท่ีว่าทั้งเร่ืองของการแข่งขนัในร้านคา้ปลีกและตลาดผา้สีในกลุ่ม
ขจดัคราบเติบโตอย่างต่อเน่ือง ประกอบกบัผูป้ระกอบการได้มองเห็นโอกาสและออกสินค้าใหม่      
“ไฮเตอร์คลัเลอร์กล่ินโรซ่ีพิงก์” ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา “พื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์
ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในไฮเปอร์มาเก็ต กรณีศึกษาไฮเตอร์คลัเลอร์ 
สินคา้ปัจจุบนั และ สินคา้ใหม่” วา่พื้นท่ีการจดัเรียงพิเศษ ในร้านคา้แต่ละประเภทของไฮเปร์มาเก็ต 
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และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือในร้านคา้  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์สินค้า
ปัจจุบนั และ สินคา้ใหม่อย่างไร สามารถช่วยให้ยอดขายภาพรวมไฮเตอร์คลัเลอร์เติบโตได้จริง
หรือไม่ เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการสามารถน าไปใชใ้นการพฒันากลยุทธ์ ชอ้ปเปอร์ มาร์เก็ต
ต้ิง ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพต่อไป 

 
 

1.2 ค าถามงานวจิยั  
1.  พื้นท่ีการจดัเรียงพิเศษในไฮเปอร์มาเก็ต แต่ละประเภท  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ   

ไฮเตอร์คลัเลอร์อยา่งไร 
2.  ประเภทการจดัเรียงพิเศษอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือในไฮเปอร์มาเก็ต  มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์โรซ่ีพิงก ์(สินคา้ใหม่) อยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิยั  
1. เพื่อศึกษาความแตกต่างก่อน และ หลงั ของการจดัเรียงพื้นท่ีพิเศษ ในไฮเปอร์มาเก็ต

แต่ละประเภท  ต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ 
2. เพื่อศึกษาความแตกต่างก่อน และ หลัง ของประเภทการจดัเรียงพิเศษ อุปกรณ์

ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ในไฮเปอร์มาเก็ต  ต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพิงก์ (สินคา้
ใหม่) 

 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 นกัการตลาด โดยเฉพาะสินคา้กลุ่มครัวเรือน(Household)สามารถน าผลจากการวิจยัไป

เป็นแนวทางในการวางแผนการวางกลยทุธ์ ประเภทการจดัเรียง รวมถึงการเลือกใช้อุปกรณ์ส่งเสริม
การขาย ณ จุดซ้ือกับสินค้าปัจจุบัน และสินค้าใหม่ได้อย่างเหมาะสม เพื่อท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและสร้างแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

 ผูป้ระกอบการร้านคา้สมยัใหม่ โดยเฉพาะไฮเปอร์มาเก็ต สามารถใชข้อ้มูลเป็นแนวทาง 
ในการเจรจาต่อรองกบัเจา้ของสินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม และน าไปบริหารจดัการพื้นท่ีในร้านคา้ของ
ตน เพื่อเพิ่มยอดขายได ้

 ผูท่ี้สนใจธุรกิจค้าปลีก สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีใช้แล้วหมดไปอย่างรวดเร็ว (Fast 
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Moving Consumer Goods: FMCG) หมายถึง  สามารถน าผลการวจิยัไปต่อยอดได ้
 
 

1.5 สมมติฐานงานวจิัย 
 สมมติฐานท่ี 1 การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษของร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต      
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั และ
หา้งบ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
 
 

1.6 ขอบเขตงานวจิัย 
1. ศึกษาความสัมพนัธ์ก่อนหลงั การจดัเรียงสินคา้ในพื้นท่ีพิเศษ และการใชเ้คร่ืองมือ

ส่ือสาร ณ จุดขาย ในไฮเปอร์มาเก็ต  ต่อตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์สินคา้ปัจจุบนั และ สินคา้ใหม่ 
2. เก็บขอ้มูลยอดขายหน่วยลงั จากห้างสรรพสินคา้ประเภทไฮเปอร์มาเก็ต ไดแ้ก่เทส

โก ้โลตสั และ บ๊ิกซี ในประเทศไทย ท่ีละ 25 สาขา รวม 50 สาขา  
3. กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นซ้ือสินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์  ในห้างเทสโก ้โลตสั และ ห้างบ๊ิกซี

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย 
4. ระยะเวลาศึกษา ในเดือนกุมภาพนัธ์ - มีนาคม 2560 
ส่วนที่ 1 เก็บรวบรวมข้อมูล 2 ช่วงเวลาโดยห้างเทสโก้ โลตัส ได้แก่ วนัท่ี 4 - 24 

มกราคม 2559 และ 21 พฤศจิกายน - 11 ธนัวาคม 2559  และหา้งบ๊ิกซี 2 ช่วงเวลาไดแ้ก่ 3-17 เมษายน 
2559 และ 22 พฤศจิกายน - 6 ธนัวาคม 2559 

ส่วนที่ 2 เก็บรวบรวมขอ้มูล 3 ช่วงเวลา คือช่วงก่อนจดัเรียง ขณะจดัเรียง และหลัง
จดัเรียง โดยเทสโก ้ไดแ้ก่ช่วงเวลา วนัท่ี 16 มกราคม  – 5 กุมภาพนัธ์ 2560, 6-26 กุมภาพนัธ์ 2560 
และ 27 กุมภาพนัธ์ – 19 มีนาคม 2560 ตามล าดบั และบ๊ิกซี ไดแ้ก่ช่วงเวลา 1-22 มกราคม 2560 , 22 
มกราคม - 11 กุมภาพนัธ์ 2560 และ 12 กุมภาพนัธ์ – 4 มีนาคม 2560  ตามล าดบั 

 
 

1.7 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 พื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ (Special Display / Secondary Display) หมายถึง การจดัเรียงสินคา้ 

ณ จุดส่งเสริมการขายท่ีเป็นการจดัตั้งกองโชวแ์ห่งท่ีสอง ท่ีไม่ใช่พื้นท่ีปกติ (Normal Shelf) มีการ
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สนบัสนุนดว้ยวสัดุอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ(POP Materials)เช่น ติดตั้ง Header Board บน
หวัชั้น หรือบนสินคา้แกะกล่องโชว ์ถงั-กะบะลดราคา กองตั้งโชวบ์นพื้น ชั้นแสดงสินคา้พิเศษ เป็น
ตน้ 

 อุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ POSM (Point of Sales Material หรือ POP Materials)  
คือ องค์ประกอบหน่ึงของการส่ือสารการตลาด เป็นอุปกรณ์ท่ีใช้ประกอบดว้ยการจดัแสดงสินคา้ 
โปสเตอร์ รวมถึงสัญลักษณ์ ป้ายโฆษณา แผ่นติดป้าย ท่ีชั้ นวางสินค้า  Shelf Hanger Shelf 
DividerFloor Display และรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีตอ้งการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายในร้านคา้ โดยจะเป็นการ
ออกแบบมาเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ณ จุดขาย 

 ไฮเปอร์มาเก็ต (Hypermarkets) หมายถึง ร้านคา้ปลีก ขนาดใหญ่มุ่งกลุ่มลูกคา้รายไดต้  ่า
ถึงปานกลาง มีขนาดพื้นท่ีตั้งแต่ 10,000-15,000 ตารางเมตร สินคา้ท่ีจ  าหน่ายเป็นกลุ่มสินคา้แบบ
ประหยดั ราคาถูก มีระบบศูนยก์ระจาย สินคา้ (Distribution Center) ผูผ้ลิตท่ีประสงค์จะวางสินคา้
จ าหน่ายในร้านคา้ประเภทน้ีจะตอ้งไปติดต่อท่ีศูนย์จดัซ้ือและแจกจ่ายท่ีกรุงเทพฯ และตอ้งผ่าน
กระบวนการบริหารจดัซ้ือและเสียค่าใชจ่้ายต่างๆ ร้านคา้ประเภทน้ีมกัตั้งอยูก่ลางเมือง หรือชานเมือง
มีท่ีจอดรถบริการ เช่น บ๊ิกซีโลตสั เป็นตน้ 
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บทที ่2 

แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบังานวจิัย 

 
 

 การศึกษาเร่ือง “พื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในไฮเปอร์มาเก็ตกรณีศึกษา ไฮเตอร์คลัเลอร์ สินคา้ปัจจุบนั และ สินคา้ใหม่” มี 
แนวความคิดและทฤษฎี รวมทั้งผลงานวจิยัและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ 
จุดซ้ือ 

2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ 
3. แนวความคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  
4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง   

 
 

2.1 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพืน้ทีจ่ัดเรียงพเิศษ และอปุกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ 

จุดซ้ือ 
 การจดัเรียงสินคา้ท่ีดี ตอ้งค านึงความสะดวกสบายของลูกคา้ในการเลือกซ้ือสินคา้แต่

ละกลุ่มต่อเน่ืองกนั เป็นการใช้พื้นท่ีแต่ละชั้นวางให้เป็นประโยชน์ และสร้างยอดขายสูงสุดให้
ร้านคา้ 

การจดัแสดงสินคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสินคา้ มีดงัน้ี 
1. เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้มา ณ จุดซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคดูส่ือน้อยลง และมีการ แข่ง

ขนัณ จุดขายท่ีรุนแรงยิง่ข้ึน 59 
 2. ใชเ้ป็นเคร่ืองมือตอกย  ้าจุดขาย (Selling point) ของสินคา้ โดยเฉพาะสินคา้ท่ี น าเขา้

สู่ตลาดใหม่ (Launching) ตวัอย่างเช่น น ้ ายาปรับผา้นุ่มไฟน์ไลน์ มีจุดขายว่าเป็นน ้ ายาปรับผา้นุ่มมี
กล่ินหอมของดอกไม้ ดังนั้นในการจดัแสดงสินค้าจะใช้กองโชว์พิเศษเป็นดอกไม้ประดิษฐ์ซ่ึง 
ตกแต่งสวยงาม และฉีดน ้าหอมกล่ินเดียวกบักล่ินน ้ายาปรับผา้นุ่มไว ้ในกรณีน้ีท าใหเ้กิดการรับรู้ดว้ย 
กล่ิน และเป็นการตอกย  ้าวา่น ้ายาปรับผา้นุ่มมีกล่ินหอม ผูบ้ริโภคก็จะเขา้ใจถึงจุดขายไดดี้ข้ึน 

3. เพื่อเสริมการส่ือสารเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การส่งเสริมการ
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ขายให้มีความโดดเด่นในการจดัแสดงสินคา้เรียกวา่ “กองโชว”์ กองโชวจ์ะอยูใ่นพื้นที การจดัแสดง
สินคา้มี 2 แบบ ดงัน้ี 

 - การจดัแสดงสินคา้ไวเ้พื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสินคา้ท่ีตอ้งการขาย
โดยจ านวนหน้าในการจัดวางสินค้า (Facing) หรือท่ีเรียกว่าขานั้ นสามารถส่ือความหมายว่า
ผลิตภณัฑอ์ยูใ่นต าแหน่งท่ีส าคญัหรือไม่ ตราสินคา้ท่ีขายดีมีคนนิยมใชจ้ะมีขามากกวา่ 

- การจดัแสดงสินคา้ถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสินคา้ท่ีเอาไว ้คงท่ีโดยใช้
ของตกแต่งไวถ้าวร ไม่มีการหยิบขาย เวลาท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้พนกังานขายจะไปหยิบสินคา้จากท่ีอ่ืน
มาให ้ซ่ึงการจดัแสดงสินคา้ควรจะส่ือสารถึงแนวความคิดหลกั (Theme) จุดขาย (Selling point) และ
ลกัษณะ (Character) ของสินคา้นั้นๆ (ดารา ทีปะปาล, 2541:125- 136) 

การจดัแสดงสินคา้ ณ แหล่งซ้ือหรือแหล่งขาย เป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยให้ผูผ้ลิต
สามารถขายสินคา้ในร้านคา้ไดผ้ลดีมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน ส าหรับอุปกรณ์ท่ีน ามาให้ในการตกแต่ง 
เช่น ตูโ้ชว ์ธงราว ป้ายแขวน แผน่ป้ายผา้ สติกเกอร์ โปสเตอร์ รวมทั้งอกัษรวิ่ง และการแสดงสินคา้
ทางวีดีโอ เป็นตน้ การออกแบบตกแต่งสถานท่ีชั้นวางของในร้านคา้ เพื่อให้สินคา้ดูเด่นเป็นพิเศษ 
เหนือคู่แข่งขนั ซ่ึงวสัดุอุปกรณ์ตกแต่ง ณ แหล่งซ้ือเหล่าน้ีมีอิทธิพลอยา่งยิ่งต่อการดึงดูดใจลูกคา้ท่ี
เดินผ่านไปมา ให้หันมาสนใจแวะชมสินค้า และตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด จากการศึกษาอิทธิพล
ของ  POP (point-of-purchase displays หรือ  POP displays) ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในอเมริกา พบวา่ประมาณ 66 เปอร์เซ็นต ์ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งหมดไดต้ดัสินใจใน
ร้านคา้ โดยท่ีไม่ไดต้ั้งใจซ้ือมาก่อน (Russell and Lane. 1996: 448) นอกจากนั้น POP ยงัมีส่วนส าคญั
ในฐานะเป็นตัวประกอบในการส่งเสริมการขายร่วมกับการโฆษณา อันจะก่อให้เกิด “พลัง
เสริมแรง” (synergy) ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการขายไดผ้ลดีอยา่งมาก จากการวิจยัลูกคา้ผูม้าจ่าย
ตลาดในซุปเปอร์มาร์เก็ตแผนกผลไมแ้ละผกัพบวา่ เม่ือมีการโฆษณาร่วมกบัการจดัแสดงสินคา้จะท า
ให้ลูกคา้ 36.5 เปอร์เซ็นต์ หรือ ประมาณ 1 ใน 3 ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงหากใช้การโฆษณา หรือการจดั
แสดงสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง หรือไม่ใชเ้ลยลูกคา้จ านวนนอ้ยกวา่ 

การจัดสรรพื้นท่ีวางสินค้าคือท าพื้นท่ีท่ีมีอยู่อย่างจ ากัดเกิดประโยชน์สูงสุด โดย
พิจารณาจากยอดขายและความสะดวกของลูกคา้เป็นหลกั หลกัเกณฑ์ในการจดัเรียงสินคา้คือ เห็น
เด่นชดั เม่ือลูกคา้เห็นสินคา้ สินคา้นั้นย่อมไดรั้บการพิจารณาเลือกซ้ือ  เขา้ถึงสะดวก  ถา้ลูกคา้ไม่
สามารถแตะหรือหยิบสินคา้ไดส้ะดวก สินคา้นั้นยอ่มไม่ไดรั้บการเลือกซ้ือ จดัเรียงน่าสนใจ การตั้ง
โชวสิ์นคา้ให้ดึงดูดความสนใจ ช่วยให้ยอดขายสินคา้เพิ่มข้ึน เขา้ก่อนออกก่อน รักษาระดบัการ
หมุนเวียนสต็อกให้เหมาะสม และดูแลให้สินคา้บนชั้นใหม่สดเสมอ และสะอาดน่าซ้ือ สินคา้ท่ี
สะอาดท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่ใหม่น่าซ้ือ (เทคนิคการขาย และการบริหารร้านคา้ปลีก: 2558) 

การออกแบบภายในร้าน พื้นท่ีขาย (selling area)  ข้อดี การใช้และบริหารพื้นท่ีมี
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ประสิทธิภาพ สะดวกและง่ายในการเดินของลูกค้าการจัด วางแผนการวางสินค้าท าได้มี
ประสิทธิภาพประหยดัค่าใช้จ่ายในเร่ืองอุปกรณ์ตลอดจนง่าย ต่อการเปล่ียนรูปแบบ  พื้นท่ีหัวทา้ย
แถว โดยมากจะเป็นพื้นท่ีจดัวางสินคา้ท่ีตอ้งการส่งเสริมการขาย (วพิุธ อ่องสกุล, 2556) 

จากรายงานการศึกษาพบว่า วสัดุการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เกือบคร่ึงหน่ึงของกลุ่มตวัอยา่งท่ีส ารวจมาทั้งหมด ฉะนั้นวสัดุการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย 
จึงเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพสูง (พนมสิทธ์ิ สอนประจกัษ,์ 2538 : 27) 

อุปกรณ์ส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการเพิ่มยอดขาย โดยจูงใจลูกคา้มาซ้ือ
สินค้าท่ีร้านให้ได้ สามารถท าได้ หลายรูปแบบหลายช่วงเวลา ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องท าส่ือ
โฆษณาควบคู่กบัรายการส่งเสริมการขาย เพื่อให้ลูกคา้ทราบข้อมูลสินคา้ โดยเฉพาะการท าส่ือ
ส่งเสริมการขายภายในร้านให้เป็นจุดดึงดูดสายตาและช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ณ จุดขาย การ
ติดส่ือภายในร้าน เช่น ติดหนา้สินคา้ท่ีจดัรายการ, ติดหนา้เคาน์เตอร์คิดเงิน เป็นตน้ (เทคนิคบริหาร
ร้านคา้ปลีกอยา่งมีประสิทธิภาพ: 2558) 

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดภายในร้านคา้ เช่นการใช้ซุ้ม หรือจดัมุมแสดงสินคา้พิเศษ 
(Off-shelf Display) ในกระบวนการน้ีผูผ้ลิตสินคา้จะเป็นผูน้ าเสนอเคร่ืองมือต่างๆ ให้กบัร้านคา้ซ่ึง
ร้านคา้เองก็จะเป็นผูพ้ิจารณาและก าหนดสถานท่ี รายละเอียดต่างๆ ร่วมกบัทางผูผ้ลิตในการจดั
กิจกรรม และการจดักิจกรรมโปรโมชัน่พิเศษ (Promotion Event) โดยใชต้วัการ์ตูนสัญลกัษณ์และ ผู ้
ด าเนินรายการมากระตุน้การรับรู้ แจกสินคา้ตวัอย่าง หรือของรางวลั เพื่อสร้างประสบการณ์การ
จบัจ่ายใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาเดินซ้ือสินคา้ในร้าน (บุริม โอทกานนท,์ 2551) 

องคป์ระกอบต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นส่วนส าคญัในการดึงดูดผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่ร้านคา้มีความ
หลากหลายของสินคา้ แต่ถา้หากการจดัตกแต่งและการวางผงัร้านไม่น่าสนใจ จะไม่สามารถดึงดูด
ลูกคา้ได ้ดงันั้นร้านคา้ปลีกจึงควรให้ความส าคญักบัการบริหารพื้นท่ีท่ีมีอยู่ เพื่อให้เกิดประโยชน์
สูงสุด และสามารถพฒันาร้านคา้ใหท้ดัเทียมกบัผูป้ระกอบการรายอ่ืน ๆ 

 
 

2.2 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัธุรกจิค้าปลกีสมยัใหม่ 
ธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) คือ รูปแบบการค้าปลีกท่ีมีกระบวนการจดั 

จ  าหน่ายท่ีมุ่งเน้นในการน าเสนอสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย มีระบบการจดัการ โดยอาศยัความรู้ 
ความช านาญและเทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้น าไปสู่ความสัมพนัธ์ 
ท่ีเช่ือมโยงกนัระหว่าง ผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีกและลูกคา้ปัจจุบนัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีเกิดข้ึนในประเทศ
ไทยแต่ละแบบมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัไป เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและผลการ
ด าเนินการเป็นหลัก (http://shopperfectonlinefurniture.blogspot.com/2013/01/modern-trade.html, 
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2554) 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาด 

ใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกคา้รายไดต่้า ถึงปานกลาง มีขนาดพื้นท่ีตั้งแต่ 10,000-15,000 ตารางเมตร สินคา้ท่ี จ  าา
หน่ายเป็นกลุ่มสินคา้แบบประหยดั เน้นราคาถูก มีระบบศูนยก์ระจาย สินคา้ (Distribution Center) 
ผูผ้ลิตท่ี ประสงค์จะวางสินค้าจ าหน่ายใน ร้านค้าประเภทน้ี จะต้องไปติดต่อท่ี ศูนย์จดัซ้ือและ 
แจกจ่ายท่ีกรุงเทพฯ และตอ้งผา่นกระบวนการบริหารจดัซ้ือและเสียค่าใชจ่้ายต่างๆ ร้านคา้ประเภทน้ี 
มกตัั้งอยูก่ลางเมือง หรือชานเมืองมีท่ีจอดรถบริการ เช่น หา้งเทสโก ้โลตสั และ หา้งบ๊ิกซีซูเปอร์เซ็น
เตอร์ เป็นตน้ 

 
 

2.3 แนวความคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค  
การตดัสินใจซ้ือ ( Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูล

และระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือผลิตภณัฑ์บางอย่าง
ตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการ
ขอ้มูลหรือระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั 

คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 176-178) กล่าวว่า วิธีการท่ีผู ้บริโภคทาการตัดสินใจ 
ประกอบดว้ยปัจจยัภายในคือแรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะ
สะทอ้นถึงความตอ้งการ  ความตระหนกัในการท่ีมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมี ผูบ้ริโภค
เขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่หรือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มา และสุดทา้ยคือการ ประเมินค่า
ของทางเลือกเหล่านั้น 

จากการส ารวจพฤติกรรมผู ้บริโภคจะพบว่ามีการแบ่งพฤติกรรม 4 ประเภท คือ 
วางแผนซ้ือโดยระบุชัดเจนล่วงหน้า 34% วางแผนซ้ือโดยทัว่ๆไปล่วงหน้า 11% ซ้ือสินคา้อ่ืน 3% 
และซ้ือสินค้าโดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า ซ่ึงมีสัดส่วนสูงถึง 67% ให้สนใจซ้ือสินค้า (วิทวสั 
รุ่งเรืองผล, 2556) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 53-55) ไดอ้ธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความพยายามในการแกปั้ญหา คือ 

1. พฤติกรรมการแกปั้ญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving : ESP) เป็น
พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีราคา สูง และการซ้ือ
เกิดข้ึนไม่บ่อย นานๆถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่มี ความคุน้เคย จึง
ตอ้งการศึกษารายละเอียดของขอ้มูลมากและใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกวา่ ผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคยแลว้  

2. พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั ( Limited Problem Solving : LPS) เป็นลกัษณะ
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ของการตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนกั มีเวลาในการตดัสินใจไม่ มาก หรืออาจไม่
คิดวา่มีความส าคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจ อยา่งจริงจงั  

3. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือชา้ท่ี เกิดมาจาก
ความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในคร้ังก่อนๆ จึงท าการแกปั้ญหา เหมือนเดิมท่ีสามารถ
สร้างความพึงพอใจได ้จนท าใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑเ์ดิมๆเกิดเป็นความ เคยชิน กลายเป็นพฤติกรรม
ของความภกัดีในตราผลิตภณัฑ ์( Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุ หน่ึงอาจมาจากการเกิด ความเฉ่ือย 
( Inertia) ของผูบ้ริโภค ท่ีจะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแกปั้ญหา ใหม่ทุกคร้ัง จึงใชว้ธีิการใชค้วามเคยชิน แต่
ถึงกระนั้น หากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ก็สามารถท่ีจะ เปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหท้ าการตดัสินใจใหม่ได ้ 

4. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน จาก
เหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหนัหรือจากการถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าทางการตลาดใหต้ดัสินใจในทนัที รวมถึง
ถ้าผลลัพธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงต่าํหรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้านั้ นอยู่แล้ว ท าให้ เกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยดึติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็น
ลกัษณะของการ ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจาก
การท่ีผูบ้ริโภค ตอ้งการแสวงหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองหาส่ิงใหม่ๆอยูเ่ร่ือยๆ 

วอลเตอร์ (Walters. 1978: 115) ได้อธิบายความหมายของค าว่า การตัดสินใจ 
(Decision) ไวว้า่ หมายถึงการเลือกท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือก ต่าง 
ๆ ท่ีมีอยู ่

เมธี จารุมณีโรจน์ (2553 : http://positioningmag.com/, Accessed February 7, 2017) 
อธิบายขยายความวา่ การท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดอยากลองสินคา้ข้ึนมา ตอ้งท าให้เขารู้สึกชอบ
และสนุกสนานก่อน ซ่ึง Moment of Truth แบ่งป็น The First Moment of Truth กิจกรรมใดๆ ก็ตามท่ี
ท า ณ จุดขาย ท่ีท าใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกอ่ิมเอมท่ีท า 
 
แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  โดย Henry Assael 
    
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.1  แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค   

 
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเร่ิมตน้จากไดรั้บแรงกระตุน้จากขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บรู้

http://positioningmag.com/
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มา  เม่ือรับรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูล  ซ่ึงจะได้มาจาก  โฆษณา  
ประชาสัมพนัธ์  เพื่อน  ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์มาก่อน  และน ามาวิเคราะห์ตีความหมาย  ผ่านเขา้สู่
กระบวนการความคิดของผูบ้ริโภคซ่ึงเกิดจากตวัแปรต่าง ๆ เช่น  การรับรู้  การเรียนรู้ ทศันคติ  และ
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ  ร่วมดว้ยกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค  อายุ อาชีพ  รายได ้การศึกษา  
การด าเนินชีวิต  และ บุคลิกภาพ หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคก็จะท าการตดัสินใจท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้า
วา่จะท าอยา่งไร  เช่น จะเลือกซ้ือสินคา้ตราไหน  ซ้ือท่ีไหน  จ านวนเท่าไร  เม่ือไดต้ดัสินใจซ้ือมาใช้
แลว้ก็จะเกิดผลตอบรับวา่สินคา้นั้นดีหรือไม่ดี  ตรงตามท่ีไดค้าดหวงัหรือไม่  ซ่ึงผลตอบรับน้ีจะเป็น
ปฏิกิริยาตอบกลบัมายงัผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดเป็นทศันคติหลงัการซ้ือใช ้

 
 

2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง   
บริษทั คาโอ คอมเมอร์เชียล (ประเทศไทย) จ ากดั(2547) ไดเ้ผยแพร่รายงานการวิจยั

ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไทยต่อผลิตภณัฑ์ผงซกัฟอก โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ี
เป็นผูห้ญิงไทยทั้งในเขตกรุงเทพฯ และต่างจงัหวดัทัว่ประเทศ ท่ีมีอายุระหวา่ง 15-45 ปี จ  านวน 800 
คน ผลการวิจยัในส่วนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการซักผา้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเวลา
นอ้งลงในการท าความสะอาดเส้ือผา้ เน่ืองจากส่วนใหญ่ตอ้งท างานนอกบา้น ท าให้ความถ่ีเฉล่ียใน
การซักผา้เหลือเพียง 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ และส่วนใหญ่ก็ยงัคงพิถีพิถนัในการซกัผา้ โดยในการท า
ความสะอาดผา้แต่ละคร้ัง จะแยกซกัระหวา่งผา้ขาวและผา้สี เพราะกลวัวา่สีของผา้จะตกใส่กนัและ
จะท าให้ผา้ขาวหมอง และนอกจากการใชผ้งซกัฟอกแลว้ ผูบ้ริโภคยงัใชผ้ลิตภณัฑ์น ้ ายาปรับผา้นุ่ม 
เพื่อช่วยถนอมผา้ให้นุ่ม ขณะเดียวกนัหากมีคราบเปรอะเป้ือน ก็จะใชน้ ้ ายาซกัผา้ขาวหรือผลิตภณัฑ์
ขจดัคราบ เพื่อช่วยเสริมประสิทธิภาพของการท าความสะอาดผา้ใหม้ากยิง่ข้ึน 

ร่ืนฤดี เตชะอินทราวงศ์ (2541) ท าการศึกษาการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย และ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากการศึกษาพบวา่ การส่ือสารการตลาด ณ 
จุดขาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นการใช้ส่ือส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย จึง
เป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ์มากข้ึนและกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการซ้ือมากข้ึน 

โมเวน และไมเนอร์ (Mowen and Minor, 1998) ไดก้ล่าววา่ หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคมีความ
ตั้งใจรับส่ิงกระตุน้หรือสาร และมีการรับอยา่งต่อเน่ืองแลว้ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจในส่ิง
กระตุน้ นั้น และรู้ว่าควรจะตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ นั้นอย่างไร การตีความขอ้มูลอาจจะมีปัญหา 
เกิดข้ึนได ้หากวา่ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีการตีความขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัออกไป หรือแต่ละประเทศมีการ
ตีความในส่ิงเดียวกนัแต่เขา้ใจถึงความหมายท่ีต่างกนั 
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แอนเดอร์สัน และ ซิเมสเตอร์ (Anderson and Simester, 2001) พบหลักฐานว่าการ
โฆษณาแบบเฉพาะเจาะจง ประสบความส าเร็จอยา่งมาก โดยสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค
ได ้โดยทดลองตวัอย่างการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษสองแบบ โดยแบบแรก จดัเรียงดว้ยสินคา้หลาย
หลายหมวดหมู่ ภายใตแ้บรนด์เดียวกนั และแบบท่ีสอง ดว้ยการน าแบรนดคู์่แข่งต่างๆ มาจดัเรียง ซ่ึง
พบวา่การจดัเรียงแบบแรก มีประสิทธิภาพ สามารถจูงใจความสนใจของผูบ้ริโภคได ้มากกวา่แบบท่ี
สอง ช่วยท าใหส่้วนแบ่งทางการตลาดของแบรนดเ์พิ่มข้ึนไดม้ากกวา่  
 
 

2.5 สรุปผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวิจยัต่างๆทั้งในและต่างประเทศท่ีเก่ียวข้อง พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมา

จบัจ่าย ซ้ือสินคา้ในร้านคา้ส่วนใหญ่ไม่มีการวางแผนมาก่อนล่วงหนา้ โดยมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากส่ิงท่ีไดรั้บรู้ หรือถูกกระตุน้จากเคร่ืองมือส่ือสาร ณ จุดขายประเภทต่างๆ ในร้านคา้ รวมถึง จุด
มองเห็น กล่าวคือ พื้นท่ีพิเศษต่างๆ ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นเป็นอย่างมาก
เช่นกนั และโดยเฉพาะสินคา้กลุ่มท าความสะอาดเส้ือผา้ ท่ีผูบ้ริโภคมกัจะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือ 
นอกจากคุณสมบัติสินค้าท่ีทุกผู ้ประกอบการพยายามสร้างจุดเด่นแล้ว ผู ้ประกอบการยงัให้
ความส าคญักบัการส่ือสาร ณจุดขายและจุดมองเห็น เน่ืองจากเป็นอีกปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และช่วยในการเพิ่มยอดขายอยา่งมาก ดงันั้นทฤษฎีและแนวคิดท่ีกล่าวมา
ขา้งตน้ สามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา  เก่ียวกบั พื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริม
การขาย ณ จุดซ้ือ ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในไฮเปอร์มาเก็ตกรณีศึกษา ไฮเตอร์คลัเลอร์ สินคา้
ปัจจุบนั และ สินคา้ใหม่ ทั้งส้ิน 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 

 

 
การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงพื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุด

ซ้ือ ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในไฮเปอร์มาเก็ตกรณีศึกษา ไฮเตอร์คลัเลอร์ และ ไฮเตอร์คลัเลอร์ โรซ่ี 
พิงก ์โดยผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิการด าเนินการวิจยั และน าเสนอเป็นส่วน ๆ ดงัน้ี 

3.1 ขอ้มูลท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.2 กรอบงานวจิยั 
3.3 ร้านคา้ตวัอยา่ง  
3.4 วธีิการเลือกร้านคา้ตวัอยา่ง 
3.5 การเลือกพื้นท่ีการศึกษา 
3.6 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.7 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.8 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.9 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ข้อมูลทีใ่ช้ในงานวจิัย 
การวจิยัในคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่งประกอบดว้ย 
1.ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต

ตวัอยา่งทัว่ประเทศไทยทั้งหมด และส่วนท่ี 2 ขอ้มูลจากร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต 50 ร้านคา้ ท่ีมีการ
จดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ีพิเศษต่าง และใชอุ้ปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ แตกต่างกนั โดย
เก็บขอ้มูลยอดขายหน่วยลงัก่อนและหลงั ใชส่ื้อดงักล่าว เพื่อวเิคราะห์ผลการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค  

2.ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยการคน้ควา้หาขอ้มูลจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้ง
ในและต่างประเทศ เอกสารบทความวชิาการ ส่ิงตีพิมพ ์ วทิยานิพนธ์ วารสารต่างๆ และขอ้มูลจาก
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
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3.2 กรอบการวจิัย 

 
 

ภาพท่ี 3.1 แสดงกรอบการวจิยั 
 

3.3 ร้านค้าตัวอย่าง 
ส่วนท่ี 1 ร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ตอนัดบั 1 และ 2 ของประเทศไทยทุกร้านคา้ และส่วนท่ี 2 

เลือกร้านไฮเปอร์มาเก็ต จ  านวน 50 สาขา ทัว่ประเทศไทย 
  
 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

การจัดเรียงไฮเตอร์ คัลเลอร์ โรซ่ีพงิก์ 
บนพืน้ทีพ่เิศษประเภทต่างๆ 

- A) Power Wall 
- B)End Gondola 
- C)Island 
- D) Unit Display 
- E) Normal Shelf  
- F) Normal Shelf + 

Fragrance Tester 

 

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

- ยอดขายสินคา้ หน่วยช้ิน 

 

การจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์บทพืน้ทีพ่เิศษ
Power Wall ในร้านค้าประเภทต่างๆ 

- Tesco Lotus : Extra, Hyper, Department 

- Big C : Jumbo, Supercenter, Extra 

 

-  
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3.4 วธิีการเลือกร้านค้าตัวอย่าง 
ในงานวจิยัคร้ังน้ีเลือกร้านคา้แบ่งเป็นสองส่วนไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 ศึกษาความแตกต่างของ

การตดัสินใจซ้ือจากการจดัเรียงพื้นท่ีพิเศษของไฮเตอร์คลัเลอร์ โดยใชร้้านคา้ประเภทไฮเปอร์มาเก็ต
อนัดบัหน่ึง และสองของประเทศไทย ไดแ้ก่ เทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในช่วงเวลาท่ีมีการจดัเรียงสินคา้
ในพื้นท่ีพิเศษ และส่วนท่ี 2 ศึกษาความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือจากการจดัเรียงพื้นท่ีพิเศษ
ของไฮเตอร์คลัเลอร์สินคา้ใหม่ โรซ่ีพิงก ์ในต าแหน่งท่ีแตกต่างกนั โดยใชต้วัอยา่งทั้งหมด 50 ร้านคา้
ในพื้นท่ีแตกต่างกนั (Loya,Ismail and Zubair Khan,  2015) เลือกร้านคา้ประเภทไฮเปอร์มาเก็ต 
อนัดบัหน่ึง และสองของประเทศไทย ไดแ้ก่ เทสโก ้ โลตสั 31 ร้านคา้ คิดเป็น 62% และบ๊ิกซี 19 
ร้านคา้ คิดเป็น 38%  
 
 

3.5 การเลือกพืน้ทีก่ารศึกษา  
การเลือกพื้นท่ีการศึกษาในการท าวจิยัคร้ังน้ี ผูท้  าวิจยัท าการศึกษาส่วนท่ี 1 ในร้านคา้

ประเภทไฮเปอร์มาเก็ตทั้งหมดของประเทศไทย และส่วนท่ี 2 ในร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต ตวัอยา่ง 50 
ร้านคา้ ทัว่ประเทศไทย โดยมุ่งเนน้ในร้านคา้ท่ีขายสินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์ มีพื้นท่ีการจดัเรียงพิเศษ 
และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ประเภทต่างๆ  
 
 

3.6 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ัง น้ี คือน าข้อมูลยอดขายหน่วยลังจากเว็บไซต์ 

Dunnhumby และ EYC มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติผ่าน โปรแกรม SPSS และน าข้อมูลยอดขาย
หน่วยลงัจากเวบ็ไซต์ดงักล่าวของประเภทพื้นท่ีการจดัเรียงพิเศษทั้งหมด 6 ประเภท ไดแ้ก่ Power 
Wall,  End Gondola, Island, Unit Display, Normal Shelf  และ  Fragrance Tester มารวบรวมใส่
โปรแกรม Excel เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลยอดขาย แสดงผลเป็นกราฟลกัษณะต่างๆ 
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ภาพท่ี 3.1 ประเภทพื้นท่ีการจดัเรียงพเิศษ 

 
 

3.7 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
งานวจิยัน้ีมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ  
ผูว้จิยัส ารวจร้านคา้เพื่อเก็บขอ้มูลสินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์ สินคา้ใหม่ ท่ีมีการจดัเรียงใน

พื้นท่ีพิเศษท่ีแตกต่างกนัจากร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต ตวัอยา่ง 50 ร้านคา้ มาวเิคราะห์ผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ ผา่นยอดขายหน่วยช้ิน อยูใ่นช่วงเดือนม.ค.ถึงเดือนมีนาคม  พ.ศ. 2560 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ แบ่งออกเป็นสองส่วน 

A) Power Wall B) End Gondola C) Island 

D) Unit Display E) Normal Shelf F) Fragrance Tester 
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ส่วนท่ี 1 : ผูว้จิยัเก็บขอ้มูลยอดขายของร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต ของหา้งเทสโกโ้ลตสั และ    
บ๊ิกซี ทั้งหมด 6 ประเภท ดงัน้ี TESCO EXTRA, TESCO HYPERMARKET, TESCO 
DEPARTMENT STORE, BIG C JUMBO, BIG C SUPERCENTER และ BIG C EXTRA  รวม 306 
ร้านคา้ ในช่วงท่ีมีการจดัเรียงสินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ีพิเศษมาวเิคราะห์ ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ผา่นยอดขายหน่วยช้ิน ในปี พ.ศ. 2559 

ส่วนท่ี 2 : คณะผู ้วิจ ัยค้นคว้าข้อมูลงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้องทั้ งในและต่างประเทศ 
วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ และส่ิงตีพิมพต่์าง ๆ รวมถึงขอ้มูลท่ีสืบคน้จาก
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชป้ระกอบการวจิยั 

 
 

3.8 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล  
หลงัจากท่ีรวบรวมขอ้มูลร้านคา้ตวัอยา่งท่ีมีการจดัเรียงสินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ี

พิเศษต่างๆทั้งส้ิน 50 ชุดแลว้ ทางผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมมาดงัน้ี 
1. คณะผูว้ิจ ัยท าการตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของข้อมูล ได้แก่ 

ภาพถ่ายต าแหน่งการจดัเรียง และการใชเ้คร่ืองมือส่ือสาร ณ จุดขาย ยอดขายหน่วยลงั  
2. ท าการลงรหัสโดยน าขอ้มูลของแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์ แยกตามตวัแปร 

ลงรหสั และบนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 
3. ประมวลและวิเคราะห์ผลของขอ้มูลท่ีท าการลงรหสัไวแ้ลว้โดยใช้โปรแกรม SPSS 

ในลกัษณะต่างๆ 
4. วิเคราะห์ขอ้มูลยอดขายก่อนและหลงัการจดัเรียง และการใช้อุปกรณ์ส่งเสริมการ

ขาย ณ จุดซ้ือ โดยใช ้โปรแกรม excel สร้างกราฟ ช่วยในการวเิคราะห์ 
 
 

3.9 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ และทดสอบสมมติฐาน  
สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์แบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ใชใ้นการ

แสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบค า อธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบายลกัษณะขอ้มูลด้านยอดขายหน่วยลงั 
ก่อน-หลงัจดัเรียงสินคา้ในพื้นท่ีพิเศษและการใชอุ้ปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ 

2.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 
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Testing) น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากเวบ็ไวต ์Dunnhumby และ EYC มารวบรวมใส่โปรแกรม Excel และความ
แตกต่างของยอดขายหน่วยช้ิน วา่อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ ซ่ึงสะทอ้นถึงผลการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าของผู ้บริโภค โดยการทดสอบความแตกต่าง โดยใช้การวิเคราะห์ตัวสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ Paired Samples T-Test ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



18 
 

 
บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษางานวิจยัเร่ือง “พื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ต่อ
การตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ในไฮเปอร์มาเก็ตกรณีศึกษา สินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์” เป็นการศึกษา
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบวดัผลคร้ังเดียว (One-Short Study) โดยใชก้ารเก็บขอ้มูล
ภาพถ่ายจากร้านคา้ท่ีมีการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ีพิเศษ และใชอุ้ปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ 
จุดซ้ือ และเก็บขอ้มูลยอดขายหน่วยช้ิน จากเวบ็ไซต ์Dunnhumby และ EYC โดยผลวจิยัแบ่งออกเป็น 
2 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลยอดขายเพื่อทดสอบสมมติฐาน   ของร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต 
สาขาทัว่ประเทศไทย ในช่วงท่ีมีการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ีพิเศษ ต่อการตดัสินใจซ้ือ ในปี 
พ.ศ. 2559 

4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลยอดขายไฮเตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพิงก์ ท่ีมีการจดัเรียงในพื้นท่ีพิเศษ
ท่ีแตกต่างกนัจากร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต ตวัอย่าง 50 ร้านคา้ ต่อการตดัสินใจซ้ือเดือนม.ค. ถึงเดือน
มีนาคม  พ.ศ. 2560 
 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลยอดขายเพ่ือทดสอบสมมติฐาน   ของร้านค้าไฮเปอร์มาเกต็ สาขา

ทัว่ประเทศไทย ในช่วงทีม่กีารจัดเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ ในพืน้ทีพ่เิศษ ต่อการตัดสินใจซ้ือ 

ในปี พ.ศ. 2559 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   สามารถแบ่งเป็น 3 สมมติฐาน  หลกัได้ 

ดงัน้ี 
สมมติฐาน  ท่ี 1 การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษของร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
สมมติฐาน  ท่ี 2 การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั และ

หา้งบ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลยอดขายร้านค้าไฮเปอร์มาเก็ต เทสโก้ โลตสั และบ๊ิกซี 
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ทั้งหมด 6 ประเภท จ านวนทั้งส้ิน 306 ร้านคา้ สามารถแจกแจงขอ้มูลยอดขายหน่วยช้ิน มีและไม่มี
การจดัเรียง ไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ีพิเศษ ประเภท POWER WALL ไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงขอ้มูลยอดขายหน่วยช้ิน มีและไม่มีการจดัเรียง ไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ีพิเศษ 
ประเภท    POWER WALL ในร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต 

(n = 306) 

 
 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงยอดขายในหา้งเทสโก ้โลตสัและบ๊ิกซี แต่ละประเภท ในช่วงท่ีมี

การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ บนพื้นท่ีพิเศษ ประเภท Power Wall พร้อมกบัรายการส่งเสริมการขาย
ซ้ือ 2 ช้ินแถม 1 ช้ิน พบวา่ 

ห้างเทสโกโ้ลตสั ประเภท Extra ท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ี
พิเศษดงักล่าว ในช่วง วนัท่ี 4-24 มกราคม 2559 มียอดขาย ทั้งหมด 5,424 ช้ิน และ มีรายการส่งเสริม
การขาย แต่ไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ  ในช่วง วนัท่ี 21 พฤศจิกายน -11 ธนัวาคม 2559 มียอดขาย 
ทั้งหมด 692 ช้ินนอ้ยกวา่ช่วงท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ อยู ่4,852 ช้ิน 
ซ่ึงลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ  87 

ห้างเทสโกโ้ลตสั ประเภท Hypermarket ท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียง
บนพื้นท่ีพิเศษดังกล่าว ในช่วง วนัท่ี 4-24 มกราคม 2559 มียอดขาย ทั้งหมด 24,395 ช้ิน และ มี
รายการส่งเสริมการขาย แต่ไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ  ในช่วง วนัท่ี 21 พฤศจิกายน -11 ธนัวาคม 
2559 มียอดขาย 3,678 ทั้งหมด ช้ินนอ้ยกวา่ช่วงท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ี
พิเศษ อยู ่20,717 ช้ิน ซ่ึงลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ 85 

ห้างเทสโก้โลตสั ประเภท Department Store ท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการ

EXTRA  (15 Stores) 2Free1 5,240 692 -4,548 -87%

HYPERMARKET (127 Stores) 2Free1 24,395 3,678 -20,717 -85%

DEPARTMENT STORE (40 Stores) 2Free1 4,183 902 -3,281 -78%

Total store type 2Free1 33,818 5,272 -28,546 -84%

JUMBO (3 Stores) 2Free1 162 100 -62 -38%

SUPERCENTER (107 Stores) 2Free1 9,752 5,789 -3,963 -41%

EXTRA (15 Stores) 2Free1 2,025 1,270 -755 -37%

Total store type 2Free1 11,939 7,159 -4,780 -40%

Big C

Tesco

Diff. (pcs)

Diff. (pcs)Store Store type (Detail Format)
Display (PW)

(22/11-13/12/15)

Store Store type (Detail Format) Promotion

Promotion

Total Sales (pcs)/3weeks

Total Sales (pcs)/3weeks

non Display (PW)

(21/11-11/12/16)

non Display (PW)

(3-24/04/16)

%Change

%Change
Display (PW)

(4-24/01/16)
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จดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษดงักล่าว ในช่วง วนัท่ี 4-24 มกราคม 2559 มียอดขาย ทั้งหมด 4,183 ช้ิน และ มี
รายการส่งเสริมการขาย แต่ไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ  ในช่วง วนัท่ี 21 พฤศจิกายน -11 ธนัวาคม 
2559 มียอดขาย 902 ทั้งหมด ช้ินน้อยกว่าช่วงท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ี
พิเศษ อยู ่3,281 ช้ิน ซ่ึงลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ 78 

ห้างเทสโกโ้ลตสั ทุกประเภทร้านคา้ ท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบน
พื้นท่ีพิเศษดงักล่าว ในช่วง วนัท่ี 4-24 มกราคม 2559 มียอดขาย ทั้งหมด 33,818 ช้ิน และ มีรายการ
ส่งเสริมการขาย แต่ไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ  ในช่วง วนัท่ี 21 พฤศจิกายน -11 ธนัวาคม 2559 
มียอดขาย 5,272 ทั้งหมด ช้ินนอ้ยกวา่ช่วงท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ 
อยู ่28,546 ช้ิน ซ่ึงลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ 84 

ห้างบ๊ิกซี ประเภท Jumbo ท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ
ดงักล่าว ในช่วง วนัท่ี 22 พฤศจิกายน -13 ธนัวาคม 2558 มียอดขาย ทั้งหมด 162 ช้ิน และ มีรายการ
ส่งเสริมการขาย แต่ไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ  ในช่วง วนัท่ี 3–24 เมษายน 2559 มียอดขาย 
ทั้งหมด 100 ช้ินน้อยกว่าช่วงท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ อยู่ 62 ช้ิน 
ซ่ึงลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ  32 

ห้างบ๊ิกซี ประเภท Supercenter ท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ี
พิเศษดงักล่าว ในช่วง วนัท่ี 22 พฤศจิกายน -13 ธนัวาคม 2558 มียอดขาย ทั้งหมด 9,752 ช้ิน และ มี
รายการส่งเสริมการขาย แต่ไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ  ในช่วง วนัท่ี 3–24 เมษายน 2559 มี
ยอดขาย ทั้งหมด 5,789 ช้ินน้อยกว่าช่วงท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ 
อยู ่3,963 ช้ิน ซ่ึงลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ  41 

ห้างบ๊ิกซี ประเภท Extra ท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ
ดงักล่าว ในช่วง วนัท่ี 22 พฤศจิกายน -13 ธนัวาคม 2558 มียอดขาย ทั้งหมด 2,025 ช้ิน และ มีรายการ
ส่งเสริมการขาย แต่ไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ  ในช่วง วนัท่ี 3–24 เมษายน 2559 มียอดขาย 
ทั้งหมด 1,270 ช้ินนอ้ยกวา่ช่วงท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ อยู ่775 ช้ิน 
ซ่ึงลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ  37 

หา้งบ๊ิกซี ทุกประเภทร้านคา้ ท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ
ดังกล่าว ในช่วง วนัท่ี 22 พฤศจิกายน -13 ธันวาคม 2558 มียอดขาย ทั้งหมด 11,939 ช้ิน และ มี
รายการส่งเสริมการขาย แต่ไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ  ในช่วง วนัท่ี 3–24 เมษายน 2559 มี
ยอดขาย ทั้งหมด 7,159 ช้ินน้อยกว่าช่วงท่ีมีรายการส่งเสริมการขาย และการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ 
อยู ่4,780 ช้ิน ซ่ึงลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ  40 
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ตารางที่ 4.2 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างยอดขายท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ 
มีและไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ ในไฮเปอร์มาเก็ต 

(n = 306) 

 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นวา่ร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต มีระดบันยัส าคญัท่ี .000 ซ่ึงมีค่า

น้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษของ
ร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
การทดสอบสมมติฐาน  ในห้างเทสโก้โลตัส 
เม่ือเปรียบเทียบยอดขายท่ีมีและไม่มีการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของ

หา้งเทสโกโ้ลตสั โดยแบ่งสมมติฐาน   ออกเป็น 3 สมมติฐาน  ยอ่ย ตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
H0: การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของหา้งเทสโกโ้ลตสั ประเภท EXTRA 

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ไม่แตกต่างกนั 
H1: การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั ประเภท EXTRA 

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
H0: การจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโก้โลตัส ประเภท 

HYPERMARKETมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ไม่แตกต่างกนั 
H2: การจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโก้โลตัส ประเภท 

HYPERMARKETมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
H0: การจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโก้โลตัส ประเภท 

DEPARTMENT STORE มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ไม่แตกต่างกนั 
H3: การจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโก้โลตัส ประเภท

DEPARTMENT STOREมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
 
 
 
 

Mean S.D. Mean S.D.

Hypermarket All Format 149.57 152.62 40.58 30.72 13.148 305.000 0.000

Store Store type Df
Sig.

(2-tailed)

N= 306

Total Sales (pcs)/3weeks

N= 306

PW non PW
T-test
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ตารางที่ 4.3 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างยอดขายท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ 
มีและไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ ในไฮเปอร์มาเก็ตหา้งเทสโก ้โลตสั 

(n = 181) 

หมายเหตุ : มนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.3 ผลการทดสอบโดยใช ้Paired Samples t-test สามารถสรุปสมมติฐาน  

ยอ่ย 3 ขอ้ ดงัน้ี 
1. ร้านคา้ประเภท EXTRA มีระดบันัยส าคญัท่ี .000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึง

ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของหา้งเทสโกโ้ลตสั ประเภท 
EXTRA มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

2. ร้านคา้ประเภท HYPERMARKET มีระดบันัยส าคญัท่ี .000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั 
ประเภท HYPERMARKET มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

3. ร้านคา้ประเภท DEPARTMENT STORE มีระดบันยัส าคญัท่ี .000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโก้
โลตสั ประเภท DEPARTMENT STORE มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
การทดสอบสมมติฐาน  ในห้างบิ๊กซี 
ยอดขายมีและไม่มีการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างบ๊ิกซี โดยแบ่ง

สมมติฐาน   ออกเป็น 3 สมมติฐาน  ยอ่ย ตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 
H0: การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของหา้งเทสโกโ้ลตสั ประเภท JUMBO

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ไม่แตกต่างกนั 
H1: การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของหา้งเทสโกโ้ลตสั ประเภท JUMBO 

Mean S.D. Mean S.D.

Tesco EXTRA  (N=15 Stores) 349.33 259.49 46.13 19.23 4.752 14 0.000

HYPERMARKET (N=126 Stores) 193.69 167.11 29.10 17.91 12.045 125 0.000

DEPARTMENT STORE (N=40 Stores) 104.58 86.69 22.55 12.27 6.7 39.0 0.000

All Format 186.90 173.19 29.06 17.83 13.305 180 0.000

Store Store type (Detail Format) Df
Sig.

(2-tailed)

N= 181 N= 181

PW non PW

Total Sales (pcs)/3weeks

T-test



23 
 

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
H0: การจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโก้โลตัส ประเภท 

SUPERCENTERมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ไม่แตกต่างกนั 
H2: การจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโก้โลตัส ประเภท 

SUPERCENTERมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
H0: การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั ประเภท EXTRA 

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ไม่แตกต่างกนั 
H3: การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั ประเภท EXTRA 

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.4 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างยอดขายท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ 
มีและไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ ในไฮเปอร์มาเก็ตหา้งบ๊ิกซี 

(n = 125) 

หมายเหตุ : มนีัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการทดสอบโดยใช ้Paired Samples t-test สามารถสรุปสมมติฐาน  

ยอ่ย 3 ขอ้ ดงัน้ี 
1. ร้านค้าประเภท JUMBO มีระดับนัยส าคญัท่ี .205 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับ H0 คือการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั ประเภท JUMBO มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

2. ร้านค้าประเภท SUPERCENTER มีระดับนัยส าคญัท่ี .011 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ การจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั 
ประเภท SUPERCENTER มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 

3. ร้านค้าประเภท EXTRA มีระดับนัยส าคญัท่ี .000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

Mean S.D. Mean S.D.

JUMBO (N=3 Stores) 54.00 23.07 33.33 41.28 1.855 2 0.205

SUPERCENTER (N=107 Stores) 91.14 95.83 54.10 34.39 4.704 106 0.000

EXTRA (N=15 Stores) 135.00 76.72 84.67 45.56 2.9 14.0 0.011

All Format 95.51 93.65 57.27 37.23 5.426 124 0.000

Store type (Detail Format)

Total Sales (pcs)/3weeks

T-test Df
Sig.

(2-tailed)

N= 125 N= 125

PW non PW
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ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ ของห้างเทสโกโ้ลตสั ประเภท 
EXTRA มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลยอดขายไฮเตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพงิก์ ทีม่กีารจัดเรียงในพืน้ทีพ่เิศษที่

แตกต่างกนัจากร้านค้าไฮเปอร์มาเกต็ ตัวอย่าง 50 ร้านค้า ต่อการตัดสินใจซ้ือเดือนม.ค. ถงึ

เดือนมนีาคม  พ.ศ. 2560 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงข้อมูลยอดขายหน่วยช้ิน และเปอร์เซนต์การเปล่ียนแปลง เปรียบเทียบก่อน
ระหวา่ง และหลงัการจดัเรียง ไฮเตอร์คลัเลอร์โรซ่ีพิงก์ ในพื้นท่ีพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย 
ณ จุดซ้ือ แต่ประเภท ในร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต 
 
 
 
 
 
 

 
จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่าการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ และใช้อุปกรณ์ส่งเสริม

การขาย ณจุดซ้ือ ในไฮเปอร์มาเก็ต พบวา่  
การจดัเรียง ประเภท A) Power Wall จ านวน 24 ร้านคา้ ช่วงก่อนจดัเรียงมียอดขายเฉล่ีย 

37 ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงต ่ากว่าช่วงจดัเรียงอยู่ 45 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ55  โดยช่วงการจดัเรียงไฮ
เตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพิงก์มียอดขายเฉล่ีย 82 ช้ินต่อร้านคา้และหลงัช่วงการจดัเรียง มียอดขายเฉล่ีย 66 
ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงต ่ากวา่ช่วงจดัเรียงเพียง 15 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ19 

การจดัเรียง ประเภท B) End Gondola จ านวน 10 ร้านคา้ ช่วงก่อนจดัเรียงมียอดขาย
เฉล่ีย 19 ช้ินต่อร้านค้า ซ่ึงต ่ากว่าช่วงจัดเรียงอยู่ 21 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ53 โดยช่วงการ
จดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพิงกมี์ยอดขายเฉล่ีย 40 ช้ินต่อร้านคา้และหลงัช่วงการจดัเรียง มียอดขาย
เฉล่ีย 48 ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงสูงกวา่ช่วงจดัเรียงอยู ่8 ช้ิน สัดส่วน ร้อยละ21 

การจดัเรียง ประเภท C) Island จ านวน 3 ร้านคา้ ช่วงก่อนจดัเรียงมียอดขายเฉล่ีย 22 ช้ิน
ต่อร้านคา้ ซ่ึงต ่ากวา่ช่วงจดัเรียงอยู ่78 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ78  โดยช่วงการจดัเรียงไฮเตอร์คลั
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เลอร์ โรซ่ีพิงก์มียอดขายเฉล่ีย 100 ช้ินต่อร้านคา้และหลงัช่วงการจดัเรียง มียอดขายเฉล่ีย 71 ช้ินต่อ
ร้านคา้ ซ่ึงต ่ากวา่ช่วงจดัเรียงเพียง 29 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ29 

การจดัเรียง ประเภท D) Unit Display จ านวน 1 ร้านคา้ ช่วงก่อนจดัเรียงมียอดขายเฉล่ีย 
24 ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงต ่ากว่าช่วงจดัเรียงอยู่ 27 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ53  โดยช่วงการจดัเรียงไฮ
เตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพิงก์มียอดขายเฉล่ีย 51 ช้ินต่อร้านคา้และหลงัช่วงการจดัเรียง มียอดขายเฉล่ีย 41 
ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงต ่ากวา่ช่วงจดัเรียงเพียง 10 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ20  

การจดัเรียง ประเภท E) Normal Shelf จ านวน 6 ร้านคา้ ช่วงก่อนจดัเรียงมียอดขายเฉล่ีย 
60 ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงต ่ากว่าช่วงจดัเรียงอยู่ 57 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ48  โดยช่วงการจดัเรียงไฮ
เตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพิงกมี์ยอดขายเฉล่ีย 117 ช้ินต่อร้านคา้และหลงัช่วงการจดัเรียง มียอดขายเฉล่ีย 100 
ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงต ่ากวา่ช่วงจดัเรียงเพียง 17 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ15 

การจดัเรียง ประเภท F) Normal Shelf + Fragrance tester จ านวน 6 ร้านคา้ ช่วงก่อน
จดัเรียงมียอดขายเฉล่ีย 18 ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงต ่ากว่าช่วงจดัเรียงอยู่ 22 ช้ิน สัดส่วนติดลบ ร้อยละ55  
โดยช่วงการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพิงก์มียอดขายเฉล่ีย 40 ช้ินต่อร้านคา้และหลังช่วงการ
จดัเรียง มียอดขายเฉล่ีย 48 ช้ินต่อร้านคา้ ซ่ึงสูงกวา่ช่วงจดัเรียงอยู ่8 ช้ิน สัดส่วนร้อยละ20 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 
การวิจัยเร่ือง “พื้นท่ีจัดเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ในไฮเปอร์มาเก็ตกรณีศึกษา สินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์” เป็นการศึกษาการ
วิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาความหมาย และแนวคิดทางสถิติของกลุ่ม
ร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ตตวัอยา่ง โดยผูศึ้กษาไดก้ าหนดวตัถุประสงคใ์นการวจิยัไว ้3 ประการ ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาความแตกต่างก่อน และ หลงั ของการจดัเรียงพื้นท่ีพิเศษ ในไฮเปอร์มา
เก็ตแต่ละประเภท  ต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ 

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างก่อน และ หลงั ของประเภทการจดัเรียงพิเศษ และการใช้
อุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ในไฮเปอร์มาเก็ต  ต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์โรซ่ีพิงก ์
(สินคา้ใหม่) 

โดยวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล (Data Collection) เพื่อน ามาวิเคราะห์นั้น ทางผูว้ิจยัได้
ด าเนินการเก็บขอ้มูลจาก 2 ส่วนหลกัดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ส ารวจและเก็บขอ้มูลโดยใช้วิธีการเลือก
ร้านไฮเปอร์มาเก็ต เทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ทั้งหมด 50 ร้านคา้ จากร้านท่ีมีพื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และ
อุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ทั้ งหมด 6 ประเภท ได้แก่ A) Power Wall, B)End Gondola, 
C)Island, D) Unit Display, E)Normal Shelf และ  F)Normal Shelf + Fragrance Tester  โดย เก็บ
รวบรวมข้อมูล 3 ช่วงเวลาคือช่วงก่อนจดัเรียง ขณะจดัเรียง และหลังจดัเรียง โดยเทสโก้ ได้แก่
ช่วงเวลา วนัท่ี 16 มกราคม  – 5 กุมภาพนัธ์ 2560, 6-26 กุมภาพนัธ์ 2560และ 27 กุมภาพนัธ์ – 19 
มีนาคม 2560 ตามล าดบัและบ๊ิกซี ไดแ้ก่ช่วงเวลา 1-22 มกราคม 2560 , 22 มกราคม - 11 กุมภาพนัธ์ 
2560 และ 12 กุมภาพนัธ์ – 4 มีนาคม 2560  ตามล าดบั  

ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอ้มูลส่วนแรกจากเก็บขอ้มูลยอดขาย
หน่วยช้ิน จากเวบ็ไซต ์Dunnhumby และ EYC โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกใชว้ธีิการเลือกร้าน
ไฮเปอร์มาเก็ต เทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ท่ีมีพื้นท่ีจดัเรียงพิเศษประเภท Power Wall ทัว่ประเทศ โดย
เก็บรวบรวมข้อมูลของห้างเทสโก้ โลตสั 2 ช่วงเวลาได้แก่ วนัท่ี 4 - 24 มกราคม 2559 และ 21 
พฤศจิกายน - 11 ธันวาคม 2559  เก็บรวบรวมขอ้มูลของห้างบ๊ิกซี 2 ช่วงเวลาได้แก่ 3-17 เมษายน 
2559 และ 22 พฤศจิกายน - 6 ธันวาคม 2559และข้อมูลส่วนท่ี 2 เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
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เอกสาร งานวิจยั บทความ วิทยานิพนธ์ ท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศและจาก
แหล่งขอ้มูลทางเวบ็ไซต ์บนอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เป็นการศึกษา  “พื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ในไฮเปอร์มาเก็ตกรณีศึกษา สินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์” โดยการวิจยัเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) เป็นการแจกแจงจ านวนยอดขายเฉล่ียหน่วยช้ินต่อร้านคา้ แสดงค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการ
เปล่ียนแปลงของยอดขายในแต่ละช่วง ของร้านไฮเปอร์มาเก็ตตวัอย่าง และการวิจยัเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ โดยน าขอ้มูลท่ีได้จากร้านไฮเปอร์มาเก็ต
ตวัอยา่งน าไปอา้งอิงกบัร้านไฮเปอร์มาเก็ตทัว่ประเทศ โดยใชข้อ้มูลท่ีจากเวบ็ไซต ์Dunnhumby และ 
EYC มาวิเคราะห์ประมวลผลหาค่าทางสถิติดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) และใช้การวิเคราะห์ตวัสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ไดแ้ก่ Paired Samples t-test 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

โดยผูว้จิยัจะแบ่งผลการน าเสนอการสรุปผลเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลยอดขายเพ่ือทดสอบสมมติฐาน   ของร้านค้าไฮเปอร์มา

เก็ต สาขาทั่วประเทศไทย ในช่วงที่มีการจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์ ในพื้นที่พิเศษ ต่อการตัดสินใจซ้ือ  
ในปี พ.ศ. 2559 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลยอดขายร้านค้าไฮเปอร์มาเก็ต เทสโก้ โลตสั และบ๊ิกซี 
ทั้งหมด 6 ประเภท จ านวนทั้งส้ิน 306 ร้านคา้ สามารถแจกแจงขอ้มูลยอดขายหน่วยช้ิน ระหว่างมี
และไม่มีการจดัเรียง ไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ีพิเศษ ประเภท POWER WALLพร้อมกับรายการ
ส่งเสริมการขายซ้ือ 2 ช้ินแถม 1 ช้ิน พบว่าห้างเทสโกโ้ลตสัมียอดขายในช่วงท่ีไม่มีการจดัเรียงบน
พื้นท่ีพิเศษ ลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ  84  แตกต่างจากช่วงท่ีมีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ
โดยลดลงค่อนขา้งมากจากทุกประเภท ได้แก่ Extra, Hypermarket และ Department Store คิดเป็น
สัดส่วนติดลบ ร้อยละ  87,85 และ 78 ตามล าดบั และพบว่าห้างบ๊ิกซี มียอดขายในช่วงท่ีไม่มีการ
จดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ ลดลงคิดเป็นสัดส่วนติดลบ ร้อยละ  40  แตกต่างจากช่วงท่ีมีการจดัเรียงบน
พื้นท่ีพิเศษโดยลดลงค่อนขา้งมากจากทุกประเภท ได้แก่ Supercenter, Jumbo และ Extra คิดเป็น
สัดส่วนติดลบ ร้อยละ  41,38 และ 37 ตามล าดบั 
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จากการน าขอ้มูลมาทดสอบทางสถิติ หาความแตกต่างระหว่างช่วงท่ีมีและไม่มีการ
จดัเรียง ไฮเตอร์คลัเลอร์ในพื้นท่ีพิเศษไปทดสอบสมมติฐาน  พบว่าร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ตเกือบทุก
ประเภท มีระดบันยัส าคญัท่ี .000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ H1 คือการจดัเรียงไฮเตอร์
คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษของร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่มีเพียงประเภท JUMBO  ท่ีมีระดบันยัส าคญัท่ี .205 จึงยอมรับ H0 คือ
ก่อนและหลงัการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ โรซ่ีพิงก์ ที่มีการจัดเรียงในพื้นที่

พิเศษที่แตกต่างกันจากร้านค้าไฮเปอร์มาเก็ต ตัวอย่าง 50 ร้านค้า ต่อการตัดสินใจซ้ือ เดือนม.ค. ถึง
เดือนมีนาคม  พ.ศ. 2560 

จากการศึกษาขอ้มูลยอดขายไฮเตอร์คลัเลอร์ โรซ่ีพิงก์ ท่ีมีการจดัเรียงในพื้นท่ีพิเศษท่ี
แตกต่างกนัจากร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต ต่อการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ประเภท A) Power Wall, C) Island, 
D) Unit Displayและ E) Normal Shelfช่วงก่อน และหลงัการจดัเรียง มียอดขายเฉล่ียต่อร้านคา้ต ่ากวา่
ช่วงจดัเรียง  โดยช่วงก่อนการจดัเรียง มีสัดส่วนติดลบ ร้อยละ 55, 78, 53 และ 48 ตามล าดบัช่วงหลงั
การจัดเรียง มีสัดส่วนติดลบ ร้อยละ 19, 29, 20 และ 15 ตามล าดับและพบว่า ประเภท B) End 
Gondola และ F) Normal Shelf+Fragrance tester ช่วงก่อน มียอดขายเฉล่ียต่อร้านค้าต ่ ากว่าช่วง
จดัเรียง มีสัดส่วนติดลบ ร้อยละ 53 และ 55 ตามล าดบั แต่หลงัการจดัเรียงมียอดขายเฉล่ีย 48 ช้ินต่อ
ร้านคา้ สูงกวา่ช่วงจดัเรียง มีสัดส่วนร้อยละ 21 และ 20 ตามล าดบั 
 
 

5.2 อภิปรายผล 
สรุปผลการวิจยั พื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ในไฮเปอร์มาเก็ตกรณีศึกษา สินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์น ามาอภิปรายไดด้งัน้ี 
ผลการศึกษาขอ้มูลยอดขายเพื่อทดสอบสมมติฐาน   ของร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต สาขาทัว่

ประเทศไทย ในช่วงท่ีมีการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์ ในพื้นท่ีพิเศษ ต่อการตดัสินใจซ้ือ  ในปี พ.ศ. 
2559 พบว่า ยอดขายมียอดขายในร้านไฮเปอร์มาเก็ต เทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ช่วงรายการส่งเสริม
การขายซ้ือ 2 ช้ินแถม 1ท่ีไม่มีการจดัเรียง ลดลงแตกต่างจากช่วงท่ีมีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษทุก
ประเภทร้านคา้  เน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นสินคา้ไดน้อ้ยลงจึงท าให้เกิดการซ้ือนอ้ยลง แมว้า่จะมีรายการ
ส่งเสริมการขายเช่นเดียวกัน โดยเฉพาะลูกค้าประเภทการซ้ือแบบไม่ได้วางแผนล่วงหน้า ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัท่ีวา่ ประมาณ 66 เปอร์เซ็นต ์ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งหมดไดต้ดัสินใจใน
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ร้านคา้โดยท่ีไม่ไดต้ั้งใจซ้ือมาก่อน (Russell and Lane. 1996 : 448) ซ่ึงจากการน าขอ้มูลมาทดสอบ
ทางสถิติ หาความแตกต่างระหว่างช่วงท่ีมีและไม่มีการจดัเรียงดงักล่าว มีเพียงประเภท JUMBO 
เท่านั้นท่ีพบว่า ช่วงท่ีมีและไม่มีการจดัเรียงบนพื้นท่ีพิเศษ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลั
เลอร์กล่าวคือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ อาจเกิดจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเดินซ้ือ
สินคา้ในร้านประเภท JUMBO ซ่ึงเป็นร้านขนาดใหญ่มีเพียง 3 สาขา พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
อาจเป็นความตั้งใจซ้ือสินคา้ ตั้งใจจะมาซ้ือท่ีประเภท JUMBO เน่ืองจากมีสินคา้และร้านคา้อ่ืนๆ
หลากหลาย การไม่มีพื้นท่ีจดัเรียงจึงท าใหย้อดขายของไฮเตอร์คลัเลอร์ ประเภท JUMBO ลดลงเพียง
เล็กนอ้ย  

ผลศึกษาข้อมูลยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ โรซ่ีพิงก์ ท่ีมีการจัดเรียงในพื้นท่ีพิเศษท่ี
แตกต่างกนัจากร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ต ต่อการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ประเภท A) Power Wall, C) Island, 
D) Unit Displayและ E) Normal Shelfช่วงก่อน และหลงัการจดัเรียง มียอดขายเฉล่ียต่อร้านคา้ต ่ากวา่
ช่วงจดัเรียง กล่าวคือสามารถเพิ่มยอดขายไดใ้นช่วงการจดัเรียง โดยพบวา่ประเภท C) Islandช่วงการ
จดัเรียงมียอดขายแตกต่างจากช่วงไม่มีการจดัเรียงมากท่ีสุด แสดงวา่การจดัเรียงประเภทน้ีสามารถ
เพิ่มยอดขายไดม้ากท่ีสุด โดยจากการเพิ่มการมองเห็น ดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคไดเ้พิ่มข้ึน และท า
ให้เกิดการซ้ือ ส่วนประเภท B) End Gondola และ F) Normal Shelf+Fragrance tester พบวา่สามารถ
เพิ่มยอดขายทั้งในช่วงจดัเรียง และหลงัจากการจดัเรียงซ่ึงมียอดขายสูงกวา่ช่วงจดัเรียง อาจเน่ืองมาก
จากต าแหน่งของ ประเภท B) End Gondola ส่วนใหญ่อยู่ใกล้กบัชั้นเรียงบริเวณพื้นท่ีปกติของไฮ
เตอร์คัลเลอร์ จึงท าให้ผูบ้ริโภค เกิดพฤติกรรมการซ้ืออย่างต่อเน่ือง และประเภท F) Normal 
Shelf+Fragrance tester เน่ืองจากผูบ้ริโภคไดมี้การทดลองดมกล่ินก่อนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงอาจเป็น
ตวัช่วยท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นคร้ังแรก และเกิดการกลบัมาซ้ืออีกในคร้ังถดัไป 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปปฏบิัติ 
การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพื้นท่ีจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริม

การขาย ณ จุดซ้ือ ต่อการตดัสินใจซ้ือไฮเตอร์คลัเลอร์ในไฮเปอร์มาเก็ตกรณีศึกษา สินคา้ไฮเตอร์คลั
เลอร์ ทั้ งน้ีบริษัทเจ้าของสินค้าและบริษัทอ่ืนๆ สามารถน าผลวิจัยไปใช้ในการปรับปรุง และ
พฒันาการเลือกประเภทพื้นท่ีพิเศษในการจดัเรียงสินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย 
ณ จุดซ้ือ ไดอ้ยา่งเหมาะสม สามารถใชข้อ้มูลเป็นแนวทาง ในการเจรจาต่อรองกบัเจา้ของสินคา้ได้
อยา่งเหมาะสม และน าไปบริหารจดัการพื้นท่ีในร้านคา้ของตน เพื่อเพิ่ม เพื่อเพิ่มให้เกิดการมองเห็น 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และเพิ่มยอดขายได ้โดยมีประเด็นส าคญัท่ีสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได ้ดงัน้ี 
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1. ร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ตท่ีบริษทัเจา้ของสินค้าควรตดัสินใจลงทุน ด้านการจดัเรียง
สินคา้ในพื้นท่ีพิเศษมากท่ีสุด คือ ร้านขนาดกลาง ได้แก่ประเภท Supercenter และ Hypermarket 
เน่ืองจากยอดขายมีความแตกต่างกนัมากท่ีสุด ระหว่างช่วงท่ี มี และไม่มีไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ี
จดัเรียงพิเศษ  

2. บริษทัเจา้ของสินคา้ควรเลือกประเภทการจดัเรียงพิเศษ และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย 
ณ จุดซ้ือ ประเภท C) Island เน่ืองจากให้ประสิทธิภาพในการจดัเรียงสูงสุด จากความแตกต่างของ
ยอดขายก่อนการจดัเรียง และช่วงการจดัเรียง ท่ีมียอดขายเพิ่มข้ึนในสัดส่วนมากท่ีสุด 

3. ส าหรับการออกสินคา้ใหม่ ประเภทการจดัเรียง และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุด
ซ้ือ ท่ีเหมาะสม ได้แก่ ประเภท B) End gondola และ F) Fragrance Tester เน่ืองจากมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ท าใหเ้กิดยอดขายหลงัจากการจดัเรียงและใชอุ้ปกรณ์ดงักล่าว 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
1. ในการวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาเฉพาะร้านคา้ไฮเปอร์มาเก็ตเพียงประเภทเดียว ดงันั้นใน

การศึกษาคร้ังถดัไป ควรมีการศึกษาในลกัษณะเดียวกนักบัร้านคา้ประเภทอ่ืนๆ เช่น ร้านซุปเปอร์มา
เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ร้านคา้ส่ง รเนคา้ปลีกทัว่ไป เป็นตน้ เน่ืองจากลกัษณะร้านคา้ท่ีแตกต่างกนั ยอ่มมี
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั อาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไป  

2. ในการวจิยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาเฉพาะพื้นท่ีการจดัเรียง และอุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุด
ซ้ือ ซ่ึงในการวิจยัคร้ังต่อไป อาจจะมีการศึกษาในลกัษณะเดียวกนั และเพิ่มเติมเร่ืองการจดัเรียง
สินค้า ร่วมกับโปรโมชันท่ีแตกต่างกัน ในช่วงเวลาต่างๆ เพื่อสามารถน าไปเลือกช่วงเวลาและ
รายการส่งเสริมการขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

3. ในการวจิยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาเฉพาะสินคา้ไฮเตอร์คลัเลอร์ ดงันั้นในการศึกษาคร้ังถดัไป 
ควรมีการศึกษาในลักษณะเดียวกันกับสินค้าประเภทอ่ืนๆ โดยเฉพาะกลุ่มของใช้ในบ้าน 
(Household) เช่น ผงซกัฟอก น ้ายาถูพื้น สบู่ ยาสีฟัน เป็นตน้ 

4.การท าวิจยัคร้ังน้ีเป็นการท าวิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์Dunnhumby 
และ EYC ท  าให้ทราบถึงยอดขายจริงท่ีเกิดข้ึนในการจดัเรียงไฮเตอร์คลัเลอร์บนพื้นท่ีพิเศษ และใช้
อุปกรณ์ส่งเสริมการขาย ณ จุด ซ้ือต่างๆ ดงันั้นการศึกษาคร้ังถดัไป ควรมีการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ
แบบกลุ่ม (Focus Group) กบักลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคทั้งท่ีเคยใช้และไม่เคยไฮเตอร์คลัเลอร์ เพื่อให้
ทราบถึงทศันคติ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไปในหลากหลายมุม 
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ภาคผนวก ก 
 
 

รายละเอยีดทีใ่ช้ดึงข้อมูลจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby 
Report Name: Where are my products and brands sold?_Haiter Color 500ml  
Submitted by: Sarisa  Supingkalad 
Primary Universe: Total Color LQ 500ml 
Time Periods: Calendar Type : Calendar, 3 week(s) from 4 Jan 2016 to 24 Jan 2016., 3 week(s) 

from 5 Jan 2015 to 25 Jan 2015. 
Store Attributes Store Format  
Geographies DEPARTMENT STORE, EXTRA, HYPERMARKET 
Basket Type All 
Shopper panels All 
Sample Rate 100% 
 
ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 

LOTUS DEPARTMENT - BANBUENG DEPARTMENT STORE 151 42 
LOTUS DEPARTMENT - BANGPAKONG : 
CHACHAENGSAO DEPARTMENT STORE 189 16 
LOTUS DEPARTMENT - BUA YAI : 
NAKORNRATCHASRIMA DEPARTMENT STORE 49 21 

LOTUS DEPARTMENT - CHALONG : PHUKET DEPARTMENT STORE 136 30 
LOTUS DEPARTMENT - CHIANG KONG : 
CHIANG RAI DEPARTMENT STORE 55 12 

LOTUS DEPARTMENT - KLANG : RAYONG DEPARTMENT STORE 65 23 

LOTUS DEPARTMENT - NAKORN SAWAN DEPARTMENT STORE 59 15 

LOTUS DEPARTMENT - NAKORNNAYOK DEPARTMENT STORE 67 17 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 
LOTUS DEPARTMENT - LOM SAK : 
PETCHABOON DEPARTMENT STORE 19 9 
LOTUS DEPARTMENT - KUMPAWAPEE : 
UDONTHANI DEPARTMENT STORE 90 26 
LOTUS DEPARTMENT - NAKORN-IN 
BANGKRUAY : NONTHABURI DEPARTMENT STORE 60 21 

LOTUS DEPARTMENT - NONGBUALUMPHU DEPARTMENT STORE 33 9 
LOTUS DEPARTMENT - NONGRUE : 
KHONKAEN DEPARTMENT STORE 57 8 
LOTUS DEPARTMENT - PATTANAKARN : 
BANGKOK DEPARTMENT STORE 288 42 

LOTUS DEPARTMENT - ROJANA : AYUTTHAYA DEPARTMENT STORE 96 18 
LOTUS DEPARTMENT - RUAM CHOKE : 
CHIANG MAI DEPARTMENT STORE 109 21 

LOTUS DEPARTMENT - SA DAO : SONGKHLA DEPARTMENT STORE 71 21 
LOTUS DEPARTMENT - SERMTHAI : 
MAHASARAKHAM DEPARTMENT STORE 87 16 
LOTUS DEPARTMENT - THE WALK 
NAKORNSAWAN : NAKORNSAWAN DEPARTMENT STORE 11 14 

LOTUS DEPARTMENT - WARINCHAMLARB DEPARTMENT STORE 93 21 

LOTUS DEPARTMENT - WIENG SA : SURAT DEPARTMENT STORE 89 28 

LOTUS DEPARTMENT JANA : SONGKHLA DEPARTMENT STORE 54 19 

LOTUS DEPARTMENT MAEKRI : PATTALUNG DEPARTMENT STORE 48 14 
LOTUS DEPARTMENT MAHACHAI 2 : 
SAMUTSAKORN DEPARTMENT STORE 160 26 

LOTUS SUPERCENTER - ARANYAPRATHET DEPARTMENT STORE 87 25 

LOTUS DEPARTMENTSTORE KRATHUMBAN DEPARTMENT STORE 184 29 

LOTUS SUPERCENTER - BORWIN DEPARTMENT STORE 325 74 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 

LOTUS SUPERCENTER - CHUMPAE DEPARTMENT STORE 95 32 
LOTUS SUPERCENTER - HAD YAI 2 : 
SONGKHLA DEPARTMENT STORE 134 40 

LOTUS SUPERCENTER - KALASIN DEPARTMENT STORE 49 18 

LOTUS SUPERCENTER - PRACHINBURI DEPARTMENT STORE 156 18 

LOTUS SUPERCENTER - SUKHAPHIBAN3 DEPARTMENT STORE 450 41 

LOTUS SUPERCENTER - THALANG : PHUKET DEPARTMENT STORE 162 26 
LOTUS SUPERCENTER - THAYANG TOWN: 
PETCHABURI DEPARTMENT STORE 72 13 

LOTUS SUPERCENTER - TRAD DEPARTMENT STORE 43 17 

LOTUS SUPERCENTER KORAT (HUA THALA) DEPARTMENT STORE 70 11 

LOTUS VALUE - KABINBURI :PRAJINBUURI DEPARTMENT STORE 72 25 
LOTUS VALUE - KANUWORALUKBURI : 
KAMPANGPET DEPARTMENT STORE 21 11 

LOTUS VALUE BUENGKARN : BUENGKARN DEPARTMENT STORE 54 17 

LOTUS VALUE PRACHUABKIRIKHAN DEPARTMENT STORE 73 16 

LOTUS EXTRA - MAESOD : TAK EXTRA 72 32 
LOTUS EXTRA - PITSANULOK THATHONG : 
PITSANULOK EXTRA 93 23 

LOTUS EXTRA - SONGKLA EXTRA 116 56 

LOTUS SUPERCENTER - BANGNA TRAD EXTRA 517 43 

LOTUS SUPERCENTER - PHUKET EXTRA 316 76 

LOTUS SUPERCENTER - RAMINDRA EXTRA 585 45 

LOTUS SUPERCENTER - RAMA IV EXTRA 723 68 

LOTUS SUPERCENTER - SRINAKARIN EXTRA 914 72 
LOTUS SUPERCENTER - BANGYAI EXTRA 518 79 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 
LOTUS SUPERCENTER - NAVANAKORN : 
PATHUMTHANI EXTRA 179 29 

LOTUS SUPERCENTER - SUPANBURI EXTRA 503 42 

LOTUS SUPERCENTER - TRANG EXTRA 166 25 

LOTUS SUPERCENTER - UBOL EXTRA 174 35 

LOTUS SUPERCENTER - UDORN THANI EXTRA 204 36 

LOTUS SUPERCENTER KHONKEAN BAAN SILA EXTRA 160 31 
LOTUS DEPARTMENT BANGLEN : 
NAKORNPATHOM HYPERMARKET 78 13 
LOTUS DEPARTMENT KLONG LUANG : 
PRATHUMTHANI HYPERMARKET 44 44 

LOTUS DISCOUNT STORE - MAHACHAI HYPERMARKET 76 23 

LOTUS SUPERCENTER - AMATA : CHONBURI HYPERMARKET 205 52 

LOTUS SUPERCENTER - AYUDTHAYA HYPERMARKET 214 39 
LOTUS SUPERCENTER - BAAN CHANG 
RAYONG HYPERMARKET 236 19 

LOTUS SUPERCENTER - BAAN FAH HYPERMARKET 270 43 
LOTUS SUPERCENTER - BANG PA IN 
AYUTTHAYA HYPERMARKET 173 20 

LOTUS SUPERCENTER - BANGKAPI HYPERMARKET 520 58 

LOTUS SUPERCENTER - BANGKHAE HYPERMARKET 472 62 

LOTUS SUPERCENTER - BANPONG HYPERMARKET 141 24 

LOTUS SUPERCENTER - CHAIYA HYPERMARKET 125 18 

LOTUS SUPERCENTER - CHAIYAPUM HYPERMARKET 176 27 
LOTUS SUPERCENTER - BANGPOO 
SAMUTPRAKARN HYPERMARKET 324 50 

LOTUS SUPERCENTER - BANGPAKOK HYPERMARKET 566 47 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 

LOTUS SUPERCENTER - BANGPLEE HYPERMARKET 500 76 

LOTUS SUPERCENTER - LAMAI : SAMUI HYPERMARKET 148 27 

LOTUS SUPERCENTER - LEAM CHABANG HYPERMARKET 247 31 

LOTUS SUPERCENTER - LOEI HYPERMARKET 31 8 

LOTUS SUPERCENTER - LOPBURI PLAZA HYPERMARKET 86 8 
LOTUS SUPERCENTER - CHANDEE : 
NAKORNSRITHAMMARAT HYPERMARKET 28 9 

LOTUS SUPERCENTER - CHANGWATTANA HYPERMARKET 276 46 

LOTUS SUPERCENTER - CHANTABURI HYPERMARKET 259 52 

LOTUS SUPERCENTER - CHARANSANITWONG HYPERMARKET 282 30 
LOTUS SUPERCENTER - CHIANG MAI 
KAMTIENG HYPERMARKET 264 18 

LOTUS SUPERCENTER - CHIANGMAI HYPERMARKET 47 22 

LOTUS SUPERCENTER - CHONBURI HYPERMARKET 531 54 
LOTUS SUPERCENTER - CITY PARK : 
BANGPLEE HYPERMARKET 168 30 

LOTUS SUPERCENTER - HAD YAI HYPERMARKET 316 55 

LOTUS SUPERCENTER - HUA HIN HYPERMARKET 177 41 

LOTUS SUPERCENTER - KANCHANABURI HYPERMARKET 158 18 

LOTUS SUPERCENTER - KHONKAEN HYPERMARKET 92 23 

LOTUS SUPERCENTER - KORAT HYPERMARKET 158 46 

LOTUS SUPERCENTER - KRABI HYPERMARKET 169 53 

LOTUS SUPERCENTER - LADPRAO HYPERMARKET 198 16 

LOTUS SUPERCENTER - NONGKAI HYPERMARKET 324 42 

LOTUS SUPERCENTER - NORTH PATTAYA HYPERMARKET 253 47 
LOTUS SUPERCENTER - LAKSI HYPERMARKET 525 31 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 
LOTUS SUPERCENTER - LUMLOOKKA KLONG 
2 HYPERMARKET 381 51 

LOTUS SUPERCENTER - MINBURI HYPERMARKET 344 32 
LOTUS SUPERCENTER - NAKORNCHAISRI 
NAKORNPRATHOM HYPERMARKET 206 22 

LOTUS SUPERCENTER - NAKORNPRATHOM HYPERMARKET 232 19 
LOTUS SUPERCENTER - 
NAKORNSRITUMMARAT HYPERMARKET 250 59 

LOTUS SUPERCENTER - PAK CHONG KORAT HYPERMARKET 358 45 

LOTUS SUPERCENTER - PATTALUNG HYPERMARKET 193 28 

LOTUS SUPERCENTER - PATTAYA HYPERMARKET 240 39 

LOTUS SUPERCENTER - PETCHABOON HYPERMARKET 66 15 

LOTUS SUPERCENTER - PINKLAO HYPERMARKET 223 36 

LOTUS SUPERCENTER - PITSANULOK HYPERMARKET 129 19 

LOTUS SUPERCENTER - PRACHACHUEN HYPERMARKET 475 50 

LOTUS SUPERCENTER - PRANBURI PRACHUAB HYPERMARKET 137 21 

LOTUS SUPERCENTER - PRATHUMTHANI HYPERMARKET 520 40 

LOTUS SUPERCENTER - RAMA I HYPERMARKET 583 69 

LOTUS SUPERCENTER - RANGSIT HYPERMARKET 500 23 
LOTUS SUPERCENTER - RANGSIT 
NAKORNNAYOK KLONG 7 HYPERMARKET 243 45 
LOTUS SUPERCENTER - 
RANGSIT_NAKORNNAYOK HYPERMARKET 397 38 

LOTUS SUPERCENTER - RANONG HYPERMARKET 109 23 

LOTUS SUPERCENTER - RATCHABURI HYPERMARKET 297 40 
LOTUS SUPERCENTER - RAMA II HYPERMARKET 503 62 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 

LOTUS SUPERCENTER - RATCHADA RAMA III HYPERMARKET 636 55 

LOTUS SUPERCENTER - RATTANATIBATE HYPERMARKET 458 66 

LOTUS SUPERCENTER - RAYONG HYPERMARKET 113 32 
LOTUS SUPERCENTER - SALAYA NAKORN 
PRATHOM HYPERMARKET 428 47 

LOTUS SUPERCENTER - SAMUI HYPERMARKET 202 51 

LOTUS SUPERCENTER - SANGKHLA : SURIN HYPERMARKET 27 19 

LOTUS SUPERCENTER - SARABURI HYPERMARKET 346 66 

LOTUS SUPERCENTER - SATUN HYPERMARKET 30 14 

LOTUS SUPERCENTER - SEACON SQUARE HYPERMARKET 539 74 

LOTUS SUPERCENTER - SENA AYUTHAYA HYPERMARKET 152 15 
LOTUS SUPERCENTER - SICHON : 
NAKORNSRITHAMMARAT HYPERMARKET 34 18 

LOTUS SUPERCENTER - SINGBURI HYPERMARKET 118 12 

LOTUS SUPERCENTER - SRISAKET HYPERMARKET 76 15 

LOTUS SUPERCENTER - SUKHAPIBAN I HYPERMARKET 704 48 

LOTUS SUPERCENTER - SUKUMVIT 50 HYPERMARKET 650 82 

LOTUS SUPERCENTER - TAK HYPERMARKET 76 12 

LOTUS SUPERCENTER - UDON THANI 2 HYPERMARKET 32 8 

LOTUS SUPERCENTER - WANGHIN HYPERMARKET 330 40 
LOTUS SUPERCENTER - TUNGSONG 
NAKORNSRITHAMMARAT HYPERMARKET 53 20 

LOTUS SUPERCENTER (FORTUNE TOWN) HYPERMARKET 205 40 
LOTUS SUPERCENTER BUENG SAM PHAN : 
PHETCHABUN HYPERMARKET 1 3 

LOTUS SUPERCENTER - SURATTANI HYPERMARKET 227 50 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 
LOTUS SUPERCENTER CHATURAT : 
CHAIYAPHUM HYPERMARKET 1 16 
LOTUS SUPERCENTER CHIANG YUEN : MAHA 
SARAKHAM HYPERMARKET 1 10 
LOTUS SUPERCENTER CHOK CHAI : 
NAKORNRATCHASRIMA HYPERMARKET 1 2 

LOTUS SUPERCENTER CHUMPORN HYPERMARKET 191 30 
LOTUS SUPERCENTER KAENG KHRO : 
CHAIYAPHUM HYPERMARKET 1 13 
LOTUS SUPERCENTER NIKOMPATTANA : 
RAYONG HYPERMARKET 1 21 
LOTUS SUPERCENTER PHAYAKKHAPHUM 
PHISAI : MAHASARAKHAM HYPERMARKET 1 16 
LOTUS SUPERCENTER PHIMAI : 
NAKORNRATCHASRIMA HYPERMARKET 1 9 

LOTUS SUPERCENTER PRASART : SURIN HYPERMARKET 77 13 
LOTUS SUPERCENTER SAMPRAN : NAKORN 
PATHOM HYPERMARKET 63 11 
LOTUS SUPERCENTER TAKLI : 
NAKORNSAWAN HYPERMARKET 1 9 

LOTUS SUPERCENTER THA TUM : SURIN HYPERMARKET 89 6 

LOTUS SUPERCENTER-FANG:CHIANG MAI HYPERMARKET 153 17 

LOTUS VALUE - CHAINAT HYPERMARKET 217 12 

LOTUS VALUE - MUKDAHARN HYPERMARKET 110 12 

LOTUS VALUE - NAKHORNPANOM HYPERMARKET 48 17 

LOTUS VALUE - NAN HYPERMARKET 24 8 
LOTUS VALUE - LAMPANG HYPERMARKET 99 16 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 

LOTUS VALUE - PICHITR HYPERMARKET 91 16 

LOTUS VALUE - ROI-ET HYPERMARKET 81 20 

LOTUS VALUE - SAKONNAKORN HYPERMARKET 25 7 

LOTUS VALUE - SAMUTSONGKRAM HYPERMARKET 223 13 

LOTUS VALUE - SURIN HYPERMARKET 56 9 

LOTUS VALUE CHIANGKAM PAYAO HYPERMARKET 173 24 
LOTUS VALUE DET UDOM 
UBONRATCHATHANI HYPERMARKET 80 33 
LOTUS VALUE KAMPANGSAN NAKORN 
PATHOM HYPERMARKET 145 38 

LOTUS VALUE KANTRARALAX SRISAKET HYPERMARKET 107 16 

LOTUS VALUE KHU KHAN SRISAKET HYPERMARKET 77 12 

LOTUS VALUE LUNGSUAN CHUMPORN HYPERMARKET 84 11 

LOTUS VALUE MAE CHAN CHIENG RAI HYPERMARKET 23 15 

LOTUS VALUE MAE-SAI HYPERMARKET 204 19 
LOTUS VALUE PANOMSARAKARM 
CHACHEUNGSAO HYPERMARKET 53 34 

LOTUS VALUE PAYAO HYPERMARKET 129 27 

LOTUS VALUE PHRAE HYPERMARKET 43 16 

LOTUS VALUE SAMCHUK SUPHANBURI HYPERMARKET 110 18 

LOTUS VALUE SATTAHIP HYPERMARKET 131 29 

LOTUS VALUE SRI MAHAPHOE PRACHINBURI HYPERMARKET 106 20 

LOTUS VALUE THA BOR NONGKAI HYPERMARKET 69 18 
LOTUS VALUE THA SA LA : 
NAKORNSRITHAMMARAT HYPERMARKET 118 18 
LOTUS VALUE NONGJOK HYPERMARKET 144 38 
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ตารางที ่ก.1 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ Dunnhumby (ต่อ) 

    Sales Units 

Store Name 
Date 4-24/01/16 21/11-11/12/16 

Store Format PW non PW 

LOTUS VALUE SWANG DAN DIN HYPERMARKET 48 22 

LOTUS VALUE THAT PANOM NAKORNPANOM. HYPERMARKET 52 16 

LOTUS VALUE UTHUMPORN-PI-SAI SRISAKET HYPERMARKET 62 16 

LOTUS VALUE UTTARADIT HYPERMARKET 211 30 

 
รายละเอยีดทีใ่ช้ดึงข้อมูลจากเวบ็ไซต์ EYC 
Week: 93 of 104 
Year: 2016 selected week 14-16 and  week 47-49   
UPC Description: HITER COLOUR LIQUID 500ML. 
Class: LAUNDRY ADDITIV, LAUNDRY ADDITIV_WHSL 
Sub Class: BLEACH, BLEACH_WHSL, STAIN REMOVERS 
Manufacturer: Kao 
Packsize-UOM: 500ml 
Select a Metric: Units 
Sales Type: All Scanned 
Select a Report: Sub-Department > UPC 
Select a Report_Sbw: Sub-Department > UPC 
 
ตารางที ่ก.2 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ EYC 

Store Name 

  Sales Units 

Date 3-17/04/16 22/11-6/12/16 

Store Format PW  Non PW 
Wongsawang SUPERCENTER 127 123 
Chaeng SUPERCENTER 141 72 
Radburana JUMBO 80 81 
Pattaya SUPERCENTER 41 69 
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ตารางที ่ก.2 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ EYC (ต่อ) 

Store Name 

  Sales Units 

Date 3-17/04/16 22/11-6/12/16 

Store Format PW  Non PW 
Bang SUPERCENTER 80 107 
Nakornpathom SUPERCENTER 214 64 
Rangsit SUPERCENTER 214 178 
Udon SUPERCENTER 54 38 
Khon SUPERCENTER 67 57 
Korat SUPERCENTER 62 29 
Surajthani SUPERCENTER 178 109 
Pisanulok SUPERCENTER 90 86 
Rattanatibeth SUPERCENTER 285 115 
Rayong SUPERCENTER 69 37 
Rama2 SUPERCENTER 175 132 
Chiangrai SUPERCENTER 72 80 
Lampang SUPERCENTER 133 62 
Lopburi SUPERCENTER 60 57 
Petchaburi SUPERCENTER 120 35 
Had SUPERCENTER 102 96 
Hua SUPERCENTER 184 78 
Samutprakarn SUPERCENTER 110 49 
Ubon SUPERCENTER 99 38 
Don SUPERCENTER 148 90 
Fashion SUPERCENTER 161 62 
Chiangmai SUPERCENTER 51 41 
Bangna SUPERCENTER 172 121 
Ladphrao SUPERCENTER 83 66 
Suksawat SUPERCENTER 190 88 
Phuket SUPERCENTER 76 94 
Daokanong SUPERCENTER 137 60 
Tiwanon SUPERCENTER 177 95 
Pattaya2 SUPERCENTER 137 101 
Nakhonsawan SUPERCENTER 91 73 
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ตารางที ่ก.2 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ EYC (ต่อ) 

Store Name 

  Sales Units 

Date 3-17/04/16 22/11-6/12/16 

Store Format PW  Non PW 
Saphankwai SUPERCENTER 144 95 
Chachoengsao SUPERCENTER 25 38 
Samrong SUPERCENTER 222 119 
Pattani SUPERCENTER 208 93 
Surin SUPERCENTER 38 40 
Aomyai SUPERCENTER 84 86 
Phetchakasem SUPERCENTER 118 94 
Sukapiban-3 SUPERCENTER 155 96 
Ekkamai SUPERCENTER 126 71 
Sakolnakorn SUPERCENTER 32 25 
Phare SUPERCENTER 51 36 
Ratchaburi SUPERCENTER 53 30 
Lumlukka SUPERCENTER 76 53 
Prachinburi SUPERCENTER 10 15 
Lumphun SUPERCENTER 24 36 
Samui SUPERCENTER 56 33 
Chonburi SUPERCENTER 98 62 
Buriram SUPERCENTER 29 28 
Hangdong SUPERCENTER 53 59 
Ayutthaya SUPERCENTER 53 24 
Petchaboon SUPERCENTER 17 9 
Chaiyaphom SUPERCENTER 36 29 
Krabi SUPERCENTER 33 21 
Navanakorn JUMBO 46 10 
RangsitKlong6 SUPERCENTER 56 23 
Yasothon SUPERCENTER 15 18 
Sakhew SUPERCENTER 39 49 
Varinchamrab SUPERCENTER 10 10 
Mahasarakarm SUPERCENTER 24 17 
Sukothai SUPERCENTER 82 38 
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ตารางที ่ก.2 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ EYC (ต่อ) 

Store Name 

  Sales Units 

Date 3-17/04/16 22/11-6/12/16 

Store Format PW  Non PW 
Sisaket SUPERCENTER 34 32 
Mahachai SUPERCENTER 64 44 
AmnatCharoen SUPERCENTER 46 30 
Leamthong SUPERCENTER 9 11 
Kamphaengphet SUPERCENTER 26 38 
Radamri2 SUPERCENTER 129 115 
Ladprao EXTRA 92 92 
Chonburi SUPERCENTER 51 32 
Lopburi SUPERCENTER 23 5 
Sukhapiban EXTRA 119 46 
Srinakarin SUPERCENTER 87 93 
Petkasem EXTRA 156 75 
Ramintra EXTRA 126 95 
Chonburi EXTRA 45 13 
On-Nuch EXTRA 103 121 
Bangyai EXTRA 355 86 
Chiang EXTRA 104 61 
Changwattana EXTRA 114 54 
Hatyai EXTRA 162 88 
Rama EXTRA 185 164 
Ratchadapisek EXTRA 200 177 
Pattaya EXTRA 132 105 
Phuket2 EXTRA 22 22 
Lamluka SUPERCENTER 47 39 
Rangsit SUPERCENTER 97 50 
Bangbon SUPERCENTER 764 101 
Bangpakok SUPERCENTER 107 54 
Rama SUPERCENTER 211 106 
Klong SUPERCENTER 62 57 
Issaraphap SUPERCENTER 209 102 
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ตารางที ่ก.2 แสดงยอดขายไฮเตอร์คัลเลอร์ หน่วยช้ินจากเวบ็ไซต์ EYC (ต่อ) 

Store Name 

  Sales Units 

Date 3-17/04/16 22/11-6/12/16 

Store Format PW  Non PW 
Rattanatibet2 SUPERCENTER 80 27 
Suwintawong SUPERCENTER 105 64 
Nongchok SUPERCENTER 80 53 
Romklao SUPERCENTER 122 66 
Nakorn SUPERCENTER 85 37 
Chachoengsao SUPERCENTER 76 72 
Udonthanee SUPERCENTER 16 17 
Chunphon SUPERCENTER 11 7 
Tak SUPERCENTER 33 25 
Banbueng SUPERCENTER 19 17 
Chanthaburi SUPERCENTER 44 25 
Mega EXTRA 110 71 
Loei SUPERCENTER 12 29 
Satun SUPERCENTER 38 17 
Mukdahan SUPERCENTER 21 14 
Nakhonsawan2 SUPERCENTER 43 36 
Roiet SUPERCENTER 45 27 
Angthong SUPERCENTER 34 54 
Kalasin SUPERCENTER 21 30 
Samutsongkhram SUPERCENTER 45 22 
Suphanburi SUPERCENTER 26 33 
Trang SUPERCENTER 59 49 
Kanlapaphruek SUPERCENTER 108 58 
Srimahapho SUPERCENTER 27 0 
Nakhonphanom SUPERCENTER 22 20 
Kanchanaburi SUPERCENTER 29 32 
Nan SUPERCENTER 16 24 
Kranuan SUPERCENTER 0 16 
JBO JUMBO 36 9 
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ภาคผนวก ข 
 
 

ตัวอย่างพืน้ทีก่ารจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์ในห้างเทสโก้ โลตัส  
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ตัวอย่างพืน้ทีก่ารจัดเรียงไฮเตอร์คัลเลอร์ โรซ่ีพงิก์ในห้างเทสโก้ โลตัส และบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 

• ห้างเทสโก้ โลตัส 

 

• บิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 
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