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สารนิพนธ์เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
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ช้ีแนะแนวทางในการท างานเพื่อพัฒนางานวิจัยด้วยความเอาใจใส่ตลอดมา ผู ้วิจ ัยขอกราบ
ขอบพระคุณอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี  
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เสมอมา 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

ในร้านเซโฟร่า มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีส่งผลต่อตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่ง 25 
คนท่ีเคยซ้ือสินคา้ภายในร้านเซโฟร่า โดยถามตอบจากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง  

ผลการศึกษาพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหวา่ง  20-49 ปี  กลุ่ม
ตวัอย่างทุกคนมกันึกถึงร้านเซโฟร่า  (Sephora) เป็นอนัดบัตน้ๆเม่ือนึกถึงร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอาง 
เน่ืองจาก ร้านเซโฟร่า (Sephora) สามารถตอบโจทยใ์นหลายๆอยา่งท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการ อาทิ มีแบ
รนด์เคร่ืองส าอางท่ีไม่มีในไทย สินคา้ภายในร้านมีความหลากหลาย ฯลฯ  และเม่ือมองไปถึงบุคลิก
ของแบรนด ์กลุ่มตวัอยา่งมองวา่ ดูเป็นคนท่ีมีความมัน่ใจ เป็นตวัของตวัเอง บุคลิกดี คลา้ยกบับุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงคือ ใหม่ ดาวิกา โฮร์เน่ และคริส หอวงั  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านเซโฟร่า 
(Sephora) ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซ้ือจะอยูท่ี่ 2-3 เดือนต่อคร้ัง และมีค่าใชจ่้ายต่อ

คร้ัง ประมาณ  10000  – 20500  บาท  ในส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญักบัตวัสินคา้ภายในร้านเป็นอนัดบั 1   รองลงมาคือ การส่ือสารทางการตลาด และการ
บริการของพนกังาน ตามล าดบั  
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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัอุตสาหกรรมเก่ียวกบัความงามในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึง
เป็นผลมาจากประชากรส่วนใหญ่หนัมาใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเองมากข้ึนเพื่อตอ้งการ
ไดรั้บการยอมรับจากสังคม ท าให้เกิดธุรกิจรูปแบบใหม่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความงามเพิ่มข้ึน โดยธุรกิจท่ี
น่าจับตามองคือ ธุรกิจร้านค้าปลีกเคร่ืองส าอาง ซ่ึงมีผูเ้ล่นในตลาดหลายราย แต่ละรายก็จะมี
เอกลักษณ์เฉพาะตนเอง ท าให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายมากข้ึน จากเดิมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคผา่นหน้าร้านมีเพียงสองช่องทางหลกั คือ ร้านเคร่ืองส าอางของแต่ละแบ
รนด์ในห้างสรรพสินคา้ และร้านคา้ปลีกเพื่อสุขภาพและความงาม ซ่ึงร้านทั้งสองมีสินคา้ท่ีคุณภาพ
และราคาแตกต่างกนัช่องวา่งน้ีถือเป็นโอกาสให้ธุรกิจร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอางมลัติแบรนด์สามารถ
เขา้มารุกตลาดได้ โดยการจดัรูปแบบร้านของตนเองให้เป็นแหล่งรวมเคร่ืองส าอางแบรนด์ชั้นน า 
รวมไปถึงแบรนด์ทัว่ไปท่ีมีราคาท่ีสามารถเขา้ถึงได้ ท าให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน เน่ืองจากมีสินคา้หลากหลาย ตอบโจทยค์วามตอ้งการเฉพาะกลุ่ม และ สามารถ
เปรียบเทียบคุณภาพและราคาสินคา้ไดใ้นเวลาเดียวกนั  

ด้วยเหตุน้ีร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอางมลัติแบรนด์จึงเป็นธุรกิจท่ีมีโอกาสเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง จึงเป็นท่ีมาท าให้ผูว้ิจยัสนใจตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอางมลัติแบรนด์
เซโฟร่า (Sephora)  ซ่ึงเป็นร้านมลัติแบรนด์ท่ีเปรียบเสมือน อาณาจกัรเคร่ืองส าอางระดบัโลก เป็น
จุดหมายปลายทางดา้นความงามบนพื้นท่ีอนักวา้งขวางให้ลูกคา้ไดเ้ดินชม สัมผสัและทดลองสินคา้
ได้ตามสะดวก ด้วยสินค้าท่ีหลากหลาย ทันสมัยและน าเทรนด์ รวมถึงบริการท่ีเหนือชั้นและ
บรรยากาศการชอปปิงท่ีคึกคกัสนุกสนาน ท าให้ร้านเซโฟร่า (Sephora) ประสบความส าเร็จมาแลว้
มากกว่า 1,700 สาขาทัว่โลก โดยร้านเซโฟร่า (Sephora) ไดท้  าการเปิดแฟลกชิปสโตร์แห่งแรกใน
ประเทศไทย ห้างสรรพสินคา้สยามเซ็นเตอร์เม่ือปี 2557 และไดมี้การขยายสาขาอยา่งต่อเน่ือง รวม
ทั้งหมด  6 สาขาในประเทศไทย จากความส าเร็จทั้งในไทยและต่างประเทศจึงมีความน่าสนใจใน
การศึกษาเพิ่มเติม เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ของ
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ผูบ้ริโภควา่ ผูบ้ริโภคมีมุมมองอยา่งไรและท าไมจึงเลือกซ้ือสินคา้จากร้านเซโฟร่า (Sephora) ซ่ึงเป็น
ตวัแปรส าคญัท่ีท าใหร้้านเซโฟร่า (Sephora) ประสบความส าเร็จและสามารถครองใจผูบ้ริโภคได ้

 
 

1.2 ค าถามงานวจิยั 
1.2.1 ต าแหน่งของแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) ในตลาดธุรกิจร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอาง 

อยูท่ี่จุดใดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
1.2.2. ทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านเซโฟร่า (Sephora) เป็นอยา่งไร 
1.2.3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ร้าน

เซโฟร่า (Sephora) 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ในการศึกษา 
1.3.1 เพื่อศึกษาต าแหน่งของแบรนดเ์ซโฟร่า (Sephora) ในตลาดธุรกิจคา้ปลีกเคร่ือง 

ส าอาง 
1.3.2 เพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านเซโฟร่า (Sephora) 
1.3.3 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) 
 
 

1.4 ขอบเขตการวจิัย 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดค้าปลีกท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Quality Research) 
โดย การสัมภาษณ์เชิงลึก (Deep Interview) กบักลุ่มตวัอย่าง 25 คนท่ีเคยซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า 
(Sephora) และกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นสมาชิกของร้านเซโฟร่า (Sephora) ระยะเวลาในการวิจยัคร้ังน้ีจะ
ด าเนินการท าการศึกษา เป็นเวลา 30 วนั โดยพื้นท่ีท าการศึกษาไดแ้ก่พื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
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1.5   ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.5.1. ท  าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า 

(Sephora) 
1.5.2. สามารถน าผลวิจัยจากความคิดเห็นของลูกค้าเป็นแนวทางในการวางแผน

การตลาดของกิจการ 
1.5.3. สามารถน าผลวิจัยจากความคิดเห็นของลูกค้าในเร่ือง ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นแนวทางในการรักษาจุดแข็งและพฒันารูปแบบ
ของธุรกิจใหต้างตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
 

1.6 นิยามศัพท์ 
1.6.1 เคร่ืองส าอาง 
เคร่ืองส าอาง คือ ส่ิงเสริมแต่งหรือบ ารุงใบหนา้ ผิวพรรณ ผม ฯลฯ ให้ดูงาม เช่น แป้ง 

ลิปสติก ดินสอเขียนคิ้ว 
1.6.2 ร้านมลัติแบรนด ์
ร้านมลัติแบรนด์ คือ ร้านคา้ท่ีรวบรวมสินคา้หลากหลายแบรนด์จากออนไลน์ และ

ออฟไลน์กลายเป็นศูนยร์วมสินคา้แฟชัน่หรือเป็นห้างขนาดเล็กท่ีมีครบทุกอยา่ง เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า 
รองเทา้ เคร่ืองประดบั เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 

1.6.3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีก 
เคร่ืองมือทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีก ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่ม

ความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีตั้ง
ของร้าน (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนกังาน (People) และการออกแบบร้านและ
การจดัวางสินคา้ (Store Design and Display) 

1.6.4 ร้านคา้ปลีก 
ร้านค้าปลีก คือ ร้านค้าท่ีผูข้ายขายสินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภคโดยตรง โดยซ้ือขายสินค้า

จ านวนนอ้ย ร้านคา้ปลีกอาจจะขายสินคา้หลายประเภทหรือเลือกจ าหน่ายสินคา้เฉพาะประเภทก็ได ้
เช่น  ขายเฉพาะอุปกรณ์กีฬา ขายเส้ือผา้ ขายยา 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ในการศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็น
แนวทางในการศึกษาวจิยัโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัธุรกจิค้าปลกี 
ความหมายของการคา้ปลีก 
คอตเลอร์ (Kotler. 1997 : 563) ไดอ้ธิบายความหมายค าวา่การคา้ปลีกไวว้า่หมายถึง 

กิจกรรมต่าง ๆ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือบริการโดยตรงให้แก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เพื่อการ
ใชส่้วนตวัและไม่ใช่เป็นการใชใ้นเชิงธุรกิจ  

ส านกังานราชบณัฑิตยสภา (2553) ใหค้  าจดัความหมายของ “คา้ปลีก” หมายถึง ซ้ือขาย
สินคา้จ านวนนอ้ย ท่ีผูข้ายขายสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยตรง ร้านคา้ปลีกมีหลายรูปแบบ เช่น ร้านขาย
ของช าขนาดเล็กในชุมชน ร้านคา้ปลีกท่ีเช่าพื้นท่ีในห้างสรรพสินคา้ แมแ้ต่ห้างสรรพสินคา้เองก็
จดัเป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่  ร้านคา้ปลีกอาจจะขายสินคา้หลายประเภทหรือเลือกจ าหน่ายสินคา้
เฉพาะประเภทก็ได้ เช่น  ขายเฉพาะอุปกรณ์กีฬา ขายเส้ือผา้ ขายยา ปัจจุบนัการคา้ปลีกอาจจะมี
รูปแบบใหม่ เช่น  การคา้ปลีกผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การคา้ปลีกทางไปรษณีย ์ การคา้ปลีกดว้ย
เคร่ืองอตัโนมติัซ่ึงผูซ้ื้อหยอดเหรียญตามราคาสินคา้แลว้กดปุ่มเลือกสินคา้ท่ีตอ้งการ  การคา้ปลีกทาง
โทรศพัทโ์ดยผูข้ายสินคา้บริการส่งสินคา้ถึงบา้น 

ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท และสุนี เลิศแสวงกิจ (2538) ให้ความหมายว่า “การคา้ปลีก” คือ 
สถาบนัทางการตลาดท่ีท าหนา้ท่ี เป็นหน่วยช่วยกระจายสินคา้จากผูผ้ลิต พ่อคา้ส่งไปยงัผูบ้ริโภคคน
สุดทา้ย การคา้ปลีกจึงปฏิบติัในรูปลกัษณะต่าง ๆ ตั้งแต่คนเดินเทา้ หาบเร่ แผงรอย ร้านคา้ขนาด เล็ก 
ร้านคา้ขนาดใหญ่ ขณะเดียวกนั สถาบนัเหล่าน้ี จะมีสินคา้หลายระดบัราคา ตั้งแต่ราคาถูกถึงราคา
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แพง คุณภาพของสินคา้มีความแตกต่างกนั ซ่ึงความส าเร็จของการคา้ปลีกส่งผลต่อความส าเร็จของ
ผูผ้ลิตและร้านคา้ส่งดว้ย 

รูปแบบร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
รูปแบบร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีส าคญัในปัจจุบนัมี 5 ประเภท ดงัน้ี 
1) หา้งสรรพสินคา้ (Department Store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีสุด มกัตั้งอยูก่ลาง

เมือง การตกแต่งร้านเนน้ความสวยงามและมีพนกังานบริการให้ค  าแนะน า เนน้ขายสินคา้คุณภาพดี  
สินคา้แบรนด์เนม ทั้งสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศและผลิตในประเทศ ราคาสินคา้จึงค่อนขา้งสูง 
ผูน้ าตลาด อาทิ Central, Robinson และ The Mall 

2) ดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store / Hypermarket / Supercenter) เป็นร้านคา้ปลีกขนาด
ใหญ่ มกัตอ้งลงทุนศูนยก์ระจายสินคา้ (Distribution Center) ควบคู่ดว้ย เนน้กลุ่มลูกคา้รายไดต้  ่าถึง
ปานกลาง สินคา้ท่ีจ  าหน่ายจึงเป็นสินคา้หลากหลายในราคาประหยดั มกัตั้งอยู่กลางเมืองหรือชาน
เมือง ผูป้ระกอบการท่ีส าคญั อาทิ Big C และTesco Lotus 

3) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินคา้อาหารและของใชป้ระจ าวนัเป็นหลกั 
อาทิ เน้ือสัตว ์ผกัและผลไมส้ด อาหารส าเร็จรูป และสินคา้อุปโภคบริโภค มีทั้งร้านคา้ท่ีตั้งเป็นอิสระ 
อาทิ Foodland และท่ีตั้งอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ อาทิ Tops และ Home Fresh Mart เป็นตน้ 

4) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Stores/ Express/ Mini Mart) เป็นร้านคา้ปลีกขนาด
เล็กท่ีไดรั้บความนิยม และเขา้มาทดแทนร้านคา้ปลีกดั้งเดิม เน่ืองจากมีการจดัร้านและการบริหาร
จดัการท่ีทนัสมยั จ าหน่ายสินคา้หลากหลาย และท่ีตั้งร้านกระจายไปตามแหล่งชุมนุม ผูป้ระกอบการ
ส าคญั ไดแ้ก่ 7-Eleven และ FamilyMart เป็นตน้ 

5) ร้านคา้ปลีกขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (Specialty Store) เนน้ขายสินคา้เฉพาะดา้นท่ีมี
คุณภาพ ราคาสูง บางร้านขายสินคา้เฉพาะแบรนด์ของตนเอง ท่ีตั้งร้านมกัอยูใ่นห้างคา้ปลีกหรือตาม
แหล่งชุมชนขนาดใหญ่ ผูป้ระกอบการส าคญั อาทิ Boots, Watsons และ Supersports 

นอกจากน้ี ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ยงัมีการพฒันารูปแบบแตกยอ่ยออกเป็นประเภทต่างๆ 
มากข้ึน อาทิ ร้านคา้เฉพาะอยา่งท่ีเนน้สินคา้ราคาถูก (Category Killer) และร้านคา้ท่ีขายสินคา้ราคา
เดียว รวมถึงมีการขยายสาขาสู่ต่างจงัหวดัและเจาะตลาดชุมชน ต าบล และหมู่บา้น ท าให้ร้านคา้ปลีก
กลายเป็นศูนยก์ลางของชุมชนมากข้ึน ส่งผลใหมู้ลค่าธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) เพิ่มข้ึน
อย่างต่อเน่ือง แต่ขณะเดียวกนัภาวะการแข่งขนัในธุรกิจก็ทวีความรุนแรงข้ึนเช่นกนั (Krungsri 
Research, 2560) 
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2.1.2 แนวคิดและทฤษฎเีร่ืองส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
คอตเลอร์ กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง เคร่ืองมือทาง

การตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช ้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดเคร่ืองมือทางการตลาดน้ีเรียกว่า 
4Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ซ่ึงตวัแปรต่างๆในแต่
ละ P เป็นดงัน้ี  

1. ผลิตภณัฑ์ (product) ประกอบดว้ย ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ คุณภาพ การ
ออกแบบรูปทรง ตรายี่ห้อ บรรจุภณัฑ์หรือหีบห่อ การรับประกนั ขนาดและรูปร่างการบริการ เป็น
ตน้ 

2. ราคา (price) ประกอบดว้ย ราคาสินคา้ ส่วนลด การรับรู้ราคาสินคา้ของผูบ้ริโภค
ระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นตน้ 

3. สถานท่ีจ าหน่าย (place) ประกอบดว้ย ช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ 
สินคา้คงคลงั การขนส่ง เป็นตน้ 

4. การส่งเสริมการขาย (promotion) ประกอบดว้ย การส่งเสริมการขาย การโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขายโดยผา่นตวัแทนจ าหน่าย เป็นตน้ 

การใชส่้วนประสมทางการตลาดจะส่งผลต่อการน าเสนอสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคสินคา้ 
และบริการให้กบัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงธุรกิจสามารถเปล่ียนแปลงช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ใน
ระยะยาว ดงันั้น การเปล่ียนแปลงเพียงเล็กนอ้ยในระยะสั้น จะท าให้สามารถบรรลุวตัถุประสงคท์าง
การตลาดได ้และในมุมของผูบ้ริโภคเคร่ืองมือทางการตลาดน้ีจะแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ของ 
ผูบ้ริโภคได ้ (Philip Kotler, 1997 อา้งโดย Pichet Enterplus, 2556) (http://ex20131.blogspot.com 
/2013/12/marketing-mix.html) 

 
ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ (2541) ให้ความหมายว่า  ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) คือ องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถ
ควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) การจดั
จ าหน่าย (Place) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  สามารถเรียกส่วน
ประสมทางการตลาดได้อีกอย่างหน่ึงว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวน้ีมีความเก่ียวพนักัน มี
ความส าคัญเท่าเทียมกัน ข้ึนอยู่กับการวางกลยุทธ์ของผู ้บริหารแต่ละคนว่าจะให้น ้ าหนักกับ
ส่วนประกอบตวัใดมากกวา่ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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1. ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ปัจจยัแรกท่ีกิจการจะตอ้งมี คือ ส่ิงท่ีจะเสนอขาย อาจเป็น
สินคา้ บริการ ความคิด (Idea) ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการได้ ผูบ้ริหารจะตอ้งปรับปรุงสินคา้หรือ
บริการท่ีผลิตข้ึนมาให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเนน้ถึงการสร้างความพึง
พอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั ในการศึกษาผลิตภณัฑ์จะตอ้ง
ศึกษาปัญหาต่างๆท่ีครอบคลุมถึงการเลือกตวัผลิตภณัฑ์ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินค้าในสาย
ผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให้บริการ
ประกอบการขาย การรับประกนั ฯลฯ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตออกมาจ าหน่ายตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภณัฑ์ของสินคา้มีระยะเวลานานเท่าใด นกับริหารการตลาดควรจะใชก้ล
ยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร และ ธุรกิจจะตอ้งมีการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ให้สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งไร เพื่อสร้างความเจริญกา้วหนา้ใหแ้ก่กิจการ 

2. การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนมา หากผูบ้ริโภคไม่
ทราบถึงแหล่งซ้ือ เม่ือเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ก็ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคได ้
ดงันั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาจะเสนอขายสินคา้ ท่ีไหน เม่ือไร และโดยใคร การจดั
จ าหน่ายแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางจ าหน่ายสินคา้ (Channel of Distribution) ซ่ึงศึกษาถึงชนิด
ของช่องทางการจ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง หรือการขายสินคา้ผ่าน
สถาบนัคนกลางต่างๆ เช่น พ่อคา้ส่ง (Wholesalers) พ่อคา้ปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง 
(Agent Middleman)  อีกส่วนหน่ึงของการจดัจ าหน่ายสินคา้ คือ การแจกจ่ายตวัสินคา้ (Physical 
Distribution) การกระจายสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค จะตอ้งเลือกใช้วิธีการขนส่ง (Transportation) ท่ี
เหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสินคา้ ส่ือการขนส่งไดแ้ก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต ์ทางรถไฟ 
ทางเรือ และทางท่อ โดยเสียค่าใชจ่้ายต ่าและส่งสินคา้ไปถึงลูกคา้ทนัเวลา  

3. การก าหนดราคา (Price) เม่ือธุรกิจมีผลิตภณัฑ์และมีช่องทางการจดัจ าหน่ายแลว้ ส่ิง
ส าคญัท่ีธุรกิจล าดบัถดัไป คือ การก าหนดราคา ท่ีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะไปเสนอขาย โดยก่อน
จะก าหนดราคาสินคา้ ธุรกิจจะตอ้งมีเป้าหมายในการตั้งราคา วา่จะตั้งราคา เพื่อตอ้งการก าไร หรือ
เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) หรือเพื่อเป้าหมายอยา่งอ่ืน อีกทั้งตอ้งใชก้ลยุทธ์ในการ
ตั้งราคาท่ีจะท าให้เกิดการยอมรับจากตลาดและสามารถต่อสู้กบัคู่แข่งขนัในตลาดได้  นอกจากน้ี
ธุรกิจยงัตอ้งค านึงถึงกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมายท่ีจะมีผลกระทบต่อราคาด้วย ราคาเป็นตน้ทุนของ
ลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากบัราคาของผลิตภณัฑ์ ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์การตลาดดา้นราคาตอ้งค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดงัน้ี  

3.1 คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาว่า ลูกคา้เห็นถึง
คุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้นมากกวา่ราคาหรือไม่ 
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3.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
3.3 การแข่งขนั 
3.4 ปัจจยัอ่ืนๆ           

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสาร
ไปยงัตลาดเป้าหมาย วธีิการท่ีจะท าใหลู้กคา้ทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จะเสนอขาย วตัถุประสงคข์อง
การส่งเสริมการตลาด คือ เพื่อบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภณัฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด พยายาม
ชกัชวนให้ลูกคา้ซ้ือ และเพื่อเตือนความทรงจ า การส่งเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือส าคญัท่ีจะใชอ้ยู ่4 
ชนิดดว้ยกนั เรียกวา่ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่  

4.1 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินคา้
แบบเผชิญหนา้กนั (Face-to-Face) พนกังานขายตอ้งเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา้ 
การส่งเสริมการตลาดโดยวธีิน้ีเป็นวธีิท่ีดีท่ีสุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง  

4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการ
ส่งเสริมการตลาด เป็นการใชส่ื้อโฆษณาประเภทต่างๆ เช่น โทรทศัน์  วิทยุ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ต (Internet) ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ 
เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งการกระจายตลาดกวา้ง  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีช่วย
พนกังานขายและการโฆษณาในการขายสินคา้ การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการในตวัสินคา้ ซ่ึงอาจจดัท าในรูปของการแสดงสินคา้ การแจกของตวัอย่าง แจกคูปอง 
ของแถม การใชแ้สตมป์เพื่อแลกสินคา้การชิงโชคแจกรางวลัต่างๆ ฯลฯ  

4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ใน
ปัจจุบนัธุรกิจมกัใช้เงินจ านวนมากเพื่อสร้างช่ือเสียงและภาพพจน์ของกิจการ ซ่ึงองค์กรส่วนใหญ่
ไม่ไดเ้นน้การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอยา่งเดียว ตอ้งเนน้การให้บริการเพื่อสังคมดว้ย 
(Social Objective) เพราะ การยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคในสังคมเป็นส่ิงส าคญัต่อความอยูร่อดของ
องคก์ร หากกลุ่มผูบ้ริโภคต่อตา้นหรือมีความคิดวา่องคก์ารธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กบัตนมาก
จนไม่ค  านึงถึงสังคม จะสร้างภาพพจน์ท่ีไม่ดีขององคก์ารธุรกิจ  

ส่วนประสมการตลาด 7 อยา่ง (Marketing Mix 7P's)  ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ 
(Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินคา้อุปโภคและบริโภคทัว่ไป  เพราะมี
ทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible Product) และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้ง ไม่ได ้(Intangible Product) 
เป็นสินคา้และบริการท่ีน าเสนอต่อลูกคา้หรือตลาด กลยุทธ์การตลาดท่ีน ามาใชก้บัธุรกิจการบริการ
จ าเป็นท่ีจะตอ้งจดัให้มีส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างจากการตลาดโดยทัว่ไป ศาสตราจารย ์
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ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Philip Kotler) กูรูดา้นการตลาดชั้นน าของโลก ไดใ้ห้แนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไวว้า่ ธุรกิจบริการจะตอ้งใชส่้วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) 7 อยา่ง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาดซ่ึงประกอบดว้ย  

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product)  คือ ส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบ ให้แก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บ
ผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
ผลิตภณัฑท่ี์อาจจบัตอ้งได ้(Tangible Products) และ ผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Products)  

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบ
ระหวา่งคุณค่า (Value) ของ บริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการก าหนดราคาการให้บริการควรเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการ ชดัเจน และ
ง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั  

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบับรรยากาศ
ส่ิงแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทางใน
การน าเสนอบริการ (Channels) 

4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคัญในการ
ติดต่อส่ือสารให้ผู ้ใช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบ้ริการ  

5. ดา้นบุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) ตอ้งผา่นการคดัเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้า ท่ีผู ้ ให้บริการและผู ้ใช้บริการขององค์กร เจ้าหน้า ท่ีต้องมี
ความสามารถ มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แกไ้ขปัญหาสามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร  

6. ดา้นกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 
เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงลกัษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้ลูกคา้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายาม
สร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้  

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบติัในดา้นการบริการท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการ เพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็ว 
และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ  
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ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 อย่างขา้งตน้เป็นส่ิงส าคญัต่อการก าหนดกลยุทธ์ด้าน
การตลาด ของธุรกิจท่ีจะตอ้งมีการจดัส่วนประสมแต่ละอยา่งให้มีความเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้ม
ของธุรกิจและของ อุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกนัไปไม่มีสูตรท่ีตายตวั  

 
ภาพท่ี 1 :แผนภาพส่วนประสมการตลาด 7 อยา่ง (Marketing Mix 7P's)   
ท่ีมา :http://publicandprivategolfcourses.blogspot.com/2012/12/blog-post_3290.html 
 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎเีร่ืองส่วนประสมทางการตลาดค้าปลกี (Retailing Mix) 
ภทัธภร พลพนาธรรม (2549) ไดน้ าเสนอให้เห็นถึงความส าคญัต่อส่วนประสมการคา้

ปลีก (Retailing Mix) โดยกล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาดคา้ปลีก (Retailing Mix) มกัใชใ้นการ
พฒันากลยุทธ์การตลาดและบริหารธุรกิจคา้ปลีกเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั โดยส่วน
ประสมการตลาดคา้ปลีก (Retailing Mix) ประกอบดว้ย  

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ จึง
ประกอบไปดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
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(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ นอกจากน้ีความ
หลากหลายของสินคา้ถือเป็นส่ิงส าคญัอยา่งหน่ึงในธุรกิจคา้ปลีก 

ความหลายหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortment)  หมายถึง รายการ
สินคา้ในร้านท่ีมีความหลากหลาย เพื่อให้ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ได้ตามความตอ้งการ โดย
จ าแนกตามตราสินคา้ (Brands) การออกแบบ (Designs) ขนาด (Sizes) และราคา (Prices) ในร้านคา้
ใดร้านคา้หน่ึง (Levy & Weitz, 2001, p. 668) ซ่ึงตอ้งมีกระบวนการวางแผนเลือกสรรสินคา้ (The 
Assortment Planning Process) เป็นล าดบั เพื่อท่ีจะสามารถด ารงความไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนัท่ีย ัง่ยืน
ได ้(Levy & Weitz, 2001, p. 369) ซ่ึงส่ิงสาคญัคือการพิจารณาว่าจะเลือกสรรสินคา้ใดมาขาย  
เน่ืองจากมีขอ้จ ากดัทางดา้นการเงินท่ีจะใช้ในการซ้ือสินคา้ รวมทั้งขนาดของพื้นท่ีในการจดัวาง
สินคา้ภายในร้าน โดยการวางแผนในการเลือกสรรสินคา้ ควรค านึงถึงส่ิงต่างๆดงัต่อไปน้ี 

 ความกวา้งของสินคา้ (The Breadth of Product Mix) หรือความหลากหลายของ
สินคา้(Variety) เป็นจ านวนหมวดหมู่สินคา้ท่ีแตกต่างกนัภายในร้านคา้หรือห้างสรรพสินคา้ต่างๆ
หรือจ านวนสายผลิตภณัฑท่ี์ธุรกิจคา้ปลีกน ามาเสนอขาย  

 ความลึกของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (The Depth of Product Mix) หรือความ
หลากหลายของสินคา้ในสายผลิตภณัฑ์ (The Assortment of Product Mix) คือจ านวนของรายการ
ผลิตท่ีอยูใ่นสินคา้  

 ความพร้อมในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ (Product Availability) คือ ระดบัของการ
สนบัสนุนการขาย (Level of Support) หรือระดบัการให้บริการ (Service level) ตวัอยา่งเช่น มีลูกคา้
จ านวน 100 คน ตอ้งการซ้ือเส้ือนักเรียนขนาด 32-34 และมีเพียง 80 คนท่ีสามารถซ้ือได้แสดงว่า
ร้านคา้มีสินคา้ท่ีพร้อมจ าหน่ายใหก้บัลูกคา้ 80% 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของ
ลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ถา้คุณค่าสูงกว่า
ราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 

การตั้งราคา (Pricing) เป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากในธุรกิจการคา้ปลีก โดยเฉพาะในธุรกิจท่ี
จ าหน่ายผลิตภณัฑค์ลา้ยคลึงกนั ธุรกิจคา้ปลีกบางกลุ่มจะใชก้ลยุทธ์การแข่งขนัดา้นราคาแทนการใช้
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด แต่อยา่งไรก็ตามการแข่งขนัดา้นราคาจะน าไปสู่การเกิดสงครามราคา 
และน าไปสู่การขายท่ีไดป้ริมาณมากแต่ไม่มีก าไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2560) ไดน้ าเสนอถึงความส าคญัของการตั้งราคา ความว่า 
การตั้งราคานบัเป็นส่ิงทา้ทายความสามารถของผูป้ระกอบการต่อการก าหนดระดบัราคาของสินคา้
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ก่อนวางจ าหน่ายใหมี้ความเหมาะสมต่อปัจจยัแวดลอ้มต่าง ๆและสอดคลอ้งกบักลยุทธ์ทางการตลาด
ดา้นอ่ืน ๆ โดยทัว่ไปการตั้งราคามีหลกัการเบ้ืองตน้ ดงัน้ี 

 ตั้งตามต้นทุน โดยคิดตน้ทุนบวกก าไร ราคาขายต่อหน่วย = ตน้ทุนต่อหน่วย + 
ก าไรท่ีตอ้งการ 

 ตั้ งตามลูกค้า โดยยึดความต้องการของตลาดเป็นเกณฑ์ ซ่ึงในแต่ละตลาดจะ
แตกต่างกนัตามลกัษณะตลาด เช่น การตั้งราคาในตลาดผกูขาด หรือการตั้งราคาในตลาดผูน้อ้ยนอ้ย
ราย หรือการตั้งราคาในตลาดท่ีมีการแข่งขนัอยา่งสมบูรณ์ 

 ตั้งตามคู่แข่งเป็นการตั้งราคาโดยมุ่งพิจารณาท่ีการแข่งขนั ลกัษณะราคาเช่นน้ีอาจ
เกิดข้ึนในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพื่อเอาชนะคู่แข่งขนั ระดบัราคา ไม่จ  าเป็นตอ้งเท่าเทียมกบัคู่แข่งขนั 
อาจสูงกวา่หรือต ่ากวา่ก็ได ้

 
กลยทุธ์การตั้งราคา หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีใชส้ าหรับการตั้งราคาสินคา้ตามนโยบาย

ราคาท่ีได ้ก าหนดไว ้เพื่อใหผู้ซ้ื้อยอมรับราคาท่ีตั้งข้ึนมา ซ่ึงกลยทุธ์การตั้งราคา มีดงัน้ี 
 การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร์ (Geographical Pricing) เป็นการก าหนดราคาโดย

การพิจารณาถึงตน้ทุนดา้นการขนส่ง ไปยงัตลาดตามภูมิภาคต่าง ๆ การก าหนดราคาจดัจ าหน่ายจึง
ตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัต่าง ๆ ประกอบดว้ย เช่น ระยะทาง ท่ีตั้งขององคก์ร (หรือโรงงาน) สถานท่ีจดั
จ าหน่าย ค่าขนส่ง วธีิการขนส่ง แหล่งวตัถุดิบ และสภาวะการแข่งขนัในตลาด การตั้งราคาตามแนว
ภูมิศาสตร์ ไดแ้ก่ การตั้งราคาตามเขต หรือ การตั้งราคาส่งมอบราคาเดียว หรือการตั้งราคาแบบผูข้าย
รับภาระค่าขนส่ง เป็นตน้ 

 การตั้งราคาตามหลกัจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นการตั้งราคาโดยอาศยั
ความรู้สึกของผูซ้ื้อท่ีทีต่อราคา ซ่ึงวธีิการตั้งราคาตามหลกัจิตวทิยา ดงัน้ี 

- การตั้งราคาแบบเลขค่ี การตั้งราคาแบบน้ีจะท าให้ลูกคา้รู้สึกวา่ ของท่ี
ขายราคาไม่แพง การลงทา้ยดว้ยเศษดูเหมือนวา่ผูข้ายลดราคาใหแ้ลว้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเศษก่อนท่ี
จะข้ึนหลกัต่อไป เช่น ตั้งราคา 99 บาท 

- การตั้งราคาแบบเลขคู่ เป็นการก าหนดให้ราคาท้ายด้วยเลขคู่หรือ
จ านวนเต็ม ซ่ึงให้ความรู้สึกว่า สินคา้มีคุณภาพดี มีช่ือเสียง เช่น 100 บาท 1,500 บาท 2,000 บาท 
เป็นตน้ กลยทุธ์น้ีเหมาะสินคา้ท่ีตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ หรือสินคา้ราคาแพง สินคา้เกรดพรีเม่ียม 

- การตั้งราคาท่ีแสดงถึงช่ือเสียง (Prestige Pricing) เป็นการตั้งราคา
สินคา้ตามช่ือเสียงของแบรนดห์รือองคก์ร หรือคุณภาพของสินคา้ 
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- การตั้งราคาแนวระดบัราคา (Price Lining) เป็นการตั้งราคาท่ีเหมาะ
กบักิจการท่ีมีสินคา้ประเภทเดียวกนัแต่มีหลายรูปแบบ หลายกล่ิน หรือหลายสี โดยก าหนดตวัเลข
ระดบัราคาท่ีจ ากดั เพียงไม่ก่ีระดบัราคาให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ เช่น 580 , 380 และ 220 บาท ซ่ึงจะท า
ใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือไดง่้ายและรวดเร็ว เพราะแนวระดบัราคาจะบ่งบอกถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ ดว้ย 

 การตั้งราคาตามฤดูกาล (Seasonal Pricing) เป็นการก าหนดราคาสินคา้ให้ต ่าลงกวา่
ปกติในช่วงเวลาท่ีมีความตอ้งการของลูกคา้นอ้ย หรือก าหนดราคาใหสู้งข้ึนในช่วงเวลาท่ีมีลูกคา้มาก 
เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าซ้ือสินค้าในช่วงนอกฤดูกาล ส่วนใหญ่มกัใช้กับสินค้าหรือบริการท่ีความ
ตอ้งการของลูกคา้มีการเปล่ียนแปลงสูง ในแต่ละช่วงเวลา เช่น ร้านสปาท่ีมีลูกคา้มาใช้บริการมาก
ในช่วงเยน็หลงัเลิกงาน หรือวนัเสาร์-อาทิตย ์จึงใชก้ลยุทธ์ตั้งราคาพิเศษ ต ่ากวา่ปกติในช่วงกลางวนั
ของวนัธรรมดา เพื่อจูงใจลูกคา้ในมาใชบ้ริการในช่วงกลางวนัของวนัธรรมดา 

 การตั้งราคาสูงและการตั้งราคาต ่า (Skimming and Penetration Pricing) 
- การตั้งราคาสูง (Skimming Pricing) เป็นการตั้งราคาสินคา้สูงใน

ช่วงแรกของการน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด เพื่อตอ้งการใหไ้ดต้น้ทุนและก าไรกลบัมาโดยเร็ว 
- การตั้งราคาต ่า (Penetration Pricing) เป็นการตั้งราคาให้ต ่าในช่วงแรก

ของการน าสินคา้เขา้สู่ตลาด เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคยอมรับ มาทดลองซ้ือไปใช ้
 การตั้งราคาเพื่อการส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เป็นกลยุทธ์ท่ีผูค้า้ปลีก

นิยมน ามาใชใ้นการตั้งราคาสินคา้ เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้มากข้ึน มีวธีิการดงัน้ี 
- การตั้งราคาแบบล่อใจ เป็นการตั้งราคาสินค้าบางอย่างท่ีผูบ้ริโภค

ตอ้งการ ใหมี้ราคาต ่ามากหรืออาจจะต ่ากวา่ตน้ทุน เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านเรา 
- การตั้ งราคาในเทศกาลพิเศษ เป็นการลดราคาสินค้าพิเศษในช่วง

เทศกาลต่างๆ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ตามเทศกาลนั้นๆ เช่น ปีใหม่ สงกรานต ์ช่วงเวลาเปิด
เทอม  

 กลยุทธ์ราคาชุด (Product Set Pricing) เป็นการน าเอาสินคา้แบบเดียวกนัหรือต่าง
ชนิดกนัมากกวา่ 1 ช้ิน มารวมขายเป็นชุด โดยตั้งราคารวมของชุดให้ต ่ากวา่ราคาปกติของสินคา้แต่
ละช้ินท่ีน ามารวมกนั เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีมาก เช่น ร้านอาหารจานด่วนท่ีจดั
อาหารเป็นชุด (Set menu) ท่ีประกอบไปดว้ย อาหารจานหลกั สลดั มนัฝร่ังทอด และเคร่ืองด่ืม ราคา
ของชุดอาหารจะถูกกวา่ซ้ือทีละอยา่ง 

 กลยุทธ์ราคาแยกตามกลุ่มลูกคา้ (Pricing by Type of Customers) เป็นการก าหนด
ราคาต่างกนัตามกลุ่มลูกคา้ท่ีต่างกนัโดยพิจารณาจากก าลงัซ้ือของลูกคา้ หรือให้ราคาพิเศษส าหรับ
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ลูกคา้บางกลุ่ม เพื่อกระตุน้ใหก้ลุ่มน้ีมาใชบ้ริการมากข้ึน เช่น โรงภาพยนตร์ท่ีแสดงบตัรนกัศึกษาได้
ราคาพิเศษ ในวนัธรรมดา  

กลยุทธ์ดา้นราคาสินคา้ ถือเป็นกลยุทธ์ส าคญัท่ีจะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบให้มากข้ึน 
นอกจากน้ีการก าหนดราคายงัช่วยส่ือถึงต าแหน่งท่ีสินคา้ตอ้งการไปยนือยูด่ว้ย 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อ
สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย (Personal 
Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมี
หลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ตอ้งใช้หลกัการใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาจากความเหมาะสมกบั
ลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์และคู่แข่งขนั (วรัท วนิิจ, 2556) 

4. สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) คือ ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ เป็นปัจจยัท่ีสร้างขอ้ไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัของธุรกิจคา้ปลีก ซ่ึงท าการลอกเลียนแบบไดย้ากมาก และเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ค านึงถึง
มากท่ีสุดเวลาท่ีจะซ้ือสินคา้ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคมกัตอ้งการความสะดวกในการซ้ือมากท่ีสุด ท าเล
ท่ีตั้งท่ีอยูห่่างไกลยอ่มท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกนอ้ยลง ดงันั้นการเลือกท าเลท่ีตั้งท่ีดีจึงมีชยั
ไปกวา่คร่ึง  

5. พนกังาน (People) คือ ผูใ้ห้การบริการแก่ลูกคา้ ซ่ึงการบริการมีความส าคญัมากต่อ
ธุรกิจคา้ปลีกอย่างมาก การให้บริการท่ีดีจะช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัธุรกิจ และน าพา
ธุรกิจไปสู่ความส าเร็จในระยะยาว หลกัในการให้บริการของธุรกิจคา้ปลีกท่ีส าคญัคือ ตอ้งมีความ
รวดเร็ว (Fast) น าเสนอให้สนุก (Fun) และสร้างความเป็นมิตร (Friendly) ดงันั้นการศึกษา และรวบ
รวบขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัมาก เพื่อท่ีจะเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
ปรับปรุงการใหบ้ริการใหดี้ข้ึน  

6. การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (Store Design and Display) รูปแบบของ
ร้านคา้ ถา้การออกแบบร้านคา้มีความสวยงาม และน่าสนใจ ก็จะสามารถจูงใจลูกคา้ให้เขา้มาในร้าน
ได้ จึงเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจค้าปลีก นอกจากน้ียงัเป็นการเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัร้านคา้ดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 
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2.1.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สุปัญญา ไชยชาญ (2550) ไดอ้ธิบายความหมายพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ว่า เป็นการ

กระท าหรืออาการท่ีแสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด และความรู้สึกเพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้า 
Kuester (2012) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค  เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมส่วนบุคคล 

พฤติกรรมกลุ่ม หรือพฤติกรรมขององคก์ร ในกระบวนการตดัสินใจเลือก การให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และ
บริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาเหล่านั้นได ้

ปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการท่ี
เก่ียวขอ้งกบับุคคลหรือกลุ่มในการจดัหา การเลือกสรร การซ้ือ การใช้ และการจดัการภายหลงัการ
บริโภคผลิตภณัฑ/์บริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) อา้งอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 
Management ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ไวว้า่ การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาแลว้ซ่ึงการใช้สินคา้และบริการ ทั้งน้ี
หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวิธีการศึกษาท่ีท าให้นกัการตลาดทราบวา่สินคา้
ท่ีเขาจะเสนอขายนั้น ใครคือผูบ้ริโภค (Who?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) ท าไมจึงซ้ือ (Why?) ซ้ือ
อยา่งไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือและใชบ้่อยคร้ังเพียงใด (How often) 
รวมทั้งการศึกษาวา่ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ท่ี
ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิด
ความตอ้งการ ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า ท่ีผูผ้ลิตและ
ผูข้ายไม่สามารถคาดเดาได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ  

1. พฤติกรรมของผูซ้ื้อ 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนสินคา้ 

และบริการดว้ยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวัก าหนดใหเ้กิดการกระท าน้ี  
2. การซ้ือและการบริโภค 
การซ้ือเป็นเพียงกระบวนการหน่ึงของการตดัสินใจและไม่สามารถแยก

ออกได้จากการบริโภคสินค้า ทั้ งท่ีกระท าโดยตัวผูซ้ื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆใน
ครอบครัว ซ่ึงมีผูซ้ื้อเป็นผูแ้ทน ผูซ้ื้อแทนจะเป็นผูท้  างานแทนความพอใจของผูท่ี้จะบริโภคอีกต่อ
หน่ึง  
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู ้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ 
พฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักล
ยทุธ์การตลาด (Marketing strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 
2.1.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคโดยทั่วไป จะประกอบด้วย 6 ขั้ นตอน 

ดงัต่อไปน้ี 
1. การรับส่ิงเร้า (stimulus) 
Evans and Berman (1997) กล่าววา่ ส่ิงเร้า หมายถึง ส่ิงกระตุน้ (cue) หรือ แรงขบั 

(drive) ท่ีจะเป็นเหตุจูงใจใหบุ้คคลกระท าหรือปฏิบติับางส่ิงบางอยา่ง ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงเร้าจากหลาย
แหล่งดงัน้ี 

1.1 ส่ิงเร้าจากสังคม (social cue) ซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดพ้ดูคุยกบัเพื่อน ๆ 
สมาชิกในครอบครัว เพื่อนร่วมงานและบุคคลอ่ืน ๆ ส่ิงเร้า ดงักล่าวน้ีเกิดจากการติดต่อสังสรรคก์นั
ระหวา่บุคคลซ่ึงไม่เก่ียวขอ้งกบัผูข้าย 

1.2 ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากการโฆษณา (commercial cue) ซ่ึงเกิดข้ึนจากผูข้ายส่ง
ข่าวสารโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เพื่อจูงใจใหบุ้คคลเกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเสนอขาย 
การโฆษณา การขายโดยบุคคล และกิจกรรมการส่งเสริมการขายทั้งหมดถือเป็นส่ิงเร้าท่ีเกิดจากการ
โฆษณา 

1.3 ส่ิงเร้าท่ีไม่ใช่การโฆษณา (noncommercial cue) ไดแ้ก่ ส่ิงเร้าท่ีเกิด
จากข่าวสารจากแหล่งท่ีเป็นกลางไม่ล าเอียง เช่น “consumer reposts” หรือเอกสารรายงานต่าง ๆ 
ของรัฐบาล เป็นตน้ ซ่ึงเป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดรั้บความเช่ือถือสูง 

1.4 ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากแรงขบัภายในร่างกาย (physical drive) ซ่ึงเกิดข้ึนจาก
ประสาทสัมผสัทางร่างกายไดรั้บผลกระทบ ท าใหเ้กิดความหิว ความกระหาย และความกลวั เป็นตน้ 

2. การรับรู้ปัญหา (problem recognition) 
เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงเร้าในขั้นท่ี 1 แลว้ ส่ิงเร้าดงักล่าวอาจจะจูงใจ ท าให้เกิดการรับรู้

ปัญหา เกิดข้ึนเม่ือบุคคลเผชิญกบัสถานการณ์ความไม่สมดุลกนัระหว่าง สภาวะท่ีเป็นจริง (actual 
state) กบัสภาวะท่ีปรารถนา (desired state) และความพยายามของบุคคลท่ีอยากจะให้บรรลุสภาวะท่ี
ปรารถนา จะเป็นผลสะทอ้นท าให้เกิดความตอ้งการ หากปราศจากความตอ้งการแลว้ พฤติกรรมใด 
ๆ ก็จะไม่เกิดข้ึน (Lamb, Hair, and Mcdaniel, 1992) 
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3.การแสวงหาขอ้มูล (information search) 
ภายหลงัจากผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ปัญหาแล้ว ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลจากตนเอง

ก่อน (internal search) โดยพิจารณาจากความรู้อนัเกิดจากความทรงจ าท่ีไดส้ั่งสมจากประสบการณ์ท่ี
ผา่นมา เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือตราท่ีจะซ้ือ เช่น การซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ เป็นประจ า อาทิ ยาสระผม ยา
สีฟัน อาจน าความรู้ท่ีมีอยูใ่นตวัออกมาใชไ้ดอ้ยา่งเพียงพอ แต่หากพบวา่ความรู้และประสบการณ์ท่ี
ผา่นมาไม่เพียงพอ ก็จ  าเป็นจะตอ้งแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม (external search) จะ
เกิดข้ึนเม่ือการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น มีความเส่ียงต่อความผิดพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการ
รวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจต ่า 

Kotler and Armstrong (1997) กล่าววา่ แหล่งขอ้มูลภายนอกอาจหามาไดจ้ากหลาย
แหล่ง ดงัน้ีคือ   

3.1 แหล่งบุคคล (personal sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครับ ญาติ 
เพื่อนฝงู เพื่อนบา้น และเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ 

3.2 แหล่งโฆษณา (commercial sources) ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังานขาย 
และการจดัแสดงสินคา้ต่าง ๆ 

3.3 แหล่งสาธารณะ (public sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน หน่วยงาน
องค์การต่าง ๆ ท่ีท าหน้าท่ีส ารวจจดัเก็บ รวบรวมขอ้มูล สถิติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ เพื่อ
ใหบ้ริการแก่สาธารณชนทัว่ไปทั้งของรัฐและเอกชน 

3.4 แหล่งประสบการณ์ (experiential source) ได้แก่ บุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ดา้นการจดัด าเนินการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นโดยตรง 

4.การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) 
เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือเพียงพอแลว้ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะใช้

ขอ้มูลความรู้ท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ า รวมทั้งขอ้มูลท่ีแสวงหามาไดจ้ากแหล่งภายนอก ก าหนดเป็น
เกณฑ์ส าหรับประเมินข้ึน และจากเกณฑ์มาตรฐานท่ีก าหนด จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถประเมิน
และเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางได ้วิธีหน่ึงท่ีจะช่วยลดทางเลือกให้แคบลง 
คือการใช้วิธีเลือกลกัษณะเด่นบางอย่างของผลิตภณัฑ์เป็นเกณฑ์พิจารณา หากผลิตภณัฑ์ใดไม่มี
ลกัษณะดังกล่าวนั้น ก็จะคดัออกจากรายการไป บางคร้ังการประเมินทางเลือกจะท าได้ง่าย เม่ือ
ผลิตภณัฑ์นั้นมีลกัษณะเด่นเป็นพิเศษอย่างชดัเจนเหนือผลิตภณัฑ์อ่ืน เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดี
เลิศ ราคาต ่า จะสามารถตดัสินใจเลือกไดง่้ายยกวา่ การเลือกผลิตภณัฑ์ระดบัคุณภาพปานกลาง ราคา
แพง เป็นตน้ 
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อย่างไรก็ตาม โดยทั่วไปการประเมินทางเลือกไม่สามารถท าได้ง่ายนัก บางคร้ัง
ผูบ้ริโภคมีทางเลือก 2 ทาง หรือมากกว่า ซ่ึงมีความน่าสนใจใกล้เคียงกนั ในกรณีน้ีจ าเป็นตอ้งตั้ง
เกณฑก์ารตดัสินใจข้ึนโดยน าลกัษณะบางอยา่งท่ีส าคญัมาเปรียบเทียบและจดัล าดบั เช่น ราคา แบบ
สไตล ์คุณภาพ ความปลอดภยั ความคงทนถาวร สถานะของผลิตภณัฑ์ และใบประกนัคุณภาพ เป็น
ตน้ เกณฑด์งักล่าวเหล่าน้ีจะน ามาใชก้ าหนดการตดัสินใจในขั้นต่อไป 

5.การซ้ือ (purchase) 
ภายหลงัจากท่ีไดป้ระเมินทางเลือกอยา่งดีท่ีสุดแลว้ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคมีความพร้อมท่ีจะ

ซ้ือ นั่นคือ พร้อมท่ีจะแลกเปล่ียนเงินหรือสัญญาท่ีจะใช้เงิน เพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ี
ตอ้งการมาครอบครอง แต่ยงัมีส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาอีก 3 ประการ คือ สถานท่ีซ้ือ เง่ือนไขการซ้ือ และ
ความพร้อมท่ีจะจ าหน่าย เก่ียวกบัสถานท่ีท่ีจะซ้ือ เช่น ร้านจ าหน่าย ท่ีโรงเรียน ท่ีท่ีท างาน หรือซ้ือท่ี
บา้น ส่วนเง่ือนไขการซ้ือจะตดัสินใจวา่จะซ้ือเงินสด ซ้ือเงินผอ่น หรือช าระเงินผา่นบตัรเครดิต เป็น
ตน้ ส่วนความพร้อมท่ีจะจ าหน่าย หมายถึง ความพร้อมในการส่งมอบหรือให้บริการ ส่งสินคา้ถึง
ลูกคา้ไดท้นัทีเม่ือผูบ้ริโภคสั่งซ้ือ  

ผูบ้ริโภคจะซ้ือถา้หากองคป์ระกอบทั้ง 3 ประการดงักล่าวเป็นท่ีรับได ้และเป็นท่ีพอใจ 
หากมีส่ิงหน่ึงส่ิงใดในองคป์ระกอบดงักล่าวไม่เป็นท่ีพอใจ อาจท าให้เกิดการรีรอท่ีจะซ้ือหรือเล่ือน
เวลาออกไป หรืออาจจะตดัสินใจไม่ซ้ือก็อาจเป็นได ้แมว้า่จะไม่มีปัญหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือก็
ตาม 

6.พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (post-purchase behavior) 
ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการแล้ว อาจท าให้ไดรั้บความพอใจ

หรืออาจท าให้ได้รับความไม่พอใจอย่างใดอย่างหน่ึง ในกรณีท่ีได้รับความพอใจ ความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่เดิม (existing states) กบัสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากจะให้เป็น (desired 
states) ก็จะหมดไป โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพอใจ หากส่ิงท่ีเขาคาดหวงัทั้งหมดไดรั้บการ
ตอบสนอง  

แต่โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคก็มกัมีความกงักลใจ (anxieties) ภายหลงัจากการซ้ือ ท าให้รู้สึก
อึดอดัไม่สบายใจ เกิดความสงสัย ไม่มัน่ใจว่าการตดัสินใจซ้ือของตนถูกต้องหรือไม่ ซ่ึงในทาง
จิตวิทยาเรียกวา่ cognitive dissonance และมกัจะเกิดภายหลงัจากการตดัสินใจซ้ือท่ียากและส าคญั 
ซ่ึงผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งเลือกจากตวัเลือกท่ีมีความส าคญัใกลเ้คียงกนั (Belch and Belch, 1993)  

Belch and belch (1993) ให้ความเห็นวา่ นกัการตลาดควรตระหนกัถึงความส าคญัของ
ความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคให้ เพราะหากผูบ้ริโภครู้สึกไม่พอใจหรือมีความรู้สึกในแง่ลบ 
นอกจากจะไม่กลบัมาซ้ือใหม่อาจจะกลายเป็นการบอกต่อในทางลบ (negative word-of-mouth 
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information) ไปสู่ผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ ท าให้ไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ของบริษทัไปดว้ย ดงันั้นเพื่อลดความรู้สึก
กงัวลใจ หรือความเสียใจของผูซ้ื้อ (buyer’s remorse) สามารถใชข้อ้มูลข่าวสารเพื่อสนบัสนุนการ
เลือกซ้ือ เช่น ส่งจดหมายตามไปหลงัจากซ้ือหรือโทรศพัทไ์ปถึง เพื่อเสนอให้บริการส่วนตวัเพื่อช่วย
แกปั้ญหาใด ๆ ท่ีเกิดข้ึน หรืออาจใช้การโฆษณาท่ีเน้นความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์นั้น 
เป็นตน้ นอกจากน้ีบางบริษทัยงัใช้นโยบายให้คือสินคา้และคืนเงิน ถ้าผูบ้ริโภคไม่พอใจ หรือมี
หนงัสือรับประกนัสินคา้รับรองเพื่อสร้างความพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคหลงัการซ้ืออีกดว้ย  

 
 

2.2 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
Toby C.Y. Yip, Kara Chan and Evon Poon(2012) ไดศึ้กษา “คุณลกัษณะของร้านคา้

ปลีกท่ีกลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่นช่ืนชอบ” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ โดยเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์วยัรุ่น
อายุตั้งแต่ 15-21 ปี ท่ีศึกษาอยูใ่นมหาวิทยาลยัประเทศฮ่องกง จ านวน 89 คน และน าบทสัมภาษณ์ท่ี
ได้มาท าการรวมกลุ่มข้อความท่ีมีความใกล้เคียงกัน และแปรผลการวิจยั จากการศึกษาพบว่า 
ประเภทของร้านคา้ปลีกท่ีวยัรุ่นช่ืนชอบ อนัดบัแรก คือ ร้านอาหาร ตามดว้ยร้านเส้ือผา้แฟชัน่ เป็น
อนัดบัรองลงมา เม่ือสอบถามถึงความคิดเห็นเก่ียวกบัเหตุผลวา่ท าไมถึงช่ืนชอบร้านคา้ปลีกขา้งตน้
โดยน าค าตอบท่ีไดม้าอา้งอิงกบั 7 Ps Framework พบว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) ท่ีมีคุณภาพดี มี
เอกลกัษณ์เฉพาะ และมีความหลากหลาย เป็นปัจจยัส าคญัอนัดบัหน่ึงท่ีท าให้กลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่นช่ืน
ชอบร้านคา้ รองลงมาคือ ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) เช่น ความสะอาด ความ
กวา้งขวาง ความเป็นระเบียบ การตกแต่ง และบรรยากาศภายในร้าน เป็นตน้ ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัเป็นอนัดบัสาม คือ  พนกังานในร้าน (People) ซ่ึงแสดงถึงมาตรฐานการให้บริการของ
ร้านคา้ โดยพนกังานท่ีบริการอยา่งเป็นมิตร ใหข้อ้มูลลูกคา้ จะสามารถสร้างความประทบัใจแก่ลูกคา้
ท่ีมาใชบ้ริการ อนัดบัส่ี คือ ราคาสินคา้ (Price) เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือท่ีจ  ากดั จึงตอ้งการสินคา้
ท่ีราคาสามารถเขา้ถึงได ้และคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป อนัดบัห้า คือสถานท่ีตั้งร้านคา้ (Place) ช่ืนชอบ
ร้านคา้ท่ีอยู่ใกล้โรงเรียนหรือท่ีพกั และเดินทางสะดวก  อนัดบัหก คือ กิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) เช่น การลดราคา ซ้ือหน่ึงแถมหน่ึง และการสะสมแสตมป์ เป็นตน้ อนัดบัสุดทา้ย 
เป็น กระบวนการ (Process) คือ การท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกมีอ านาจในการตดัสินใจ เช่น ให้ลูกคา้เลือก
รสชาติ หรือเลือกตกแต่งอาหารดว้ยตนเอง 

Jalal Rejeh Hanaysha (2017) ไดศี้กษา “ส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในตลาดคา้ปลีกประเทศมาเลเซีย” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการ
วจิยัแบบส ารวจ (Survey Method) ผา่นทางแบบสอบถาม (Questionnaire)  จากกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งหมด 
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278 คน ท่ีเคยใช้บริการร้านคา้ปลีกในประเทศมาเลเซีย และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อสรุปผลการวิจยั กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัเป็นเพศชาย 45.3% 
และ เพศหญิง 54.7% จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของลูกคา้มากท่ีสุด คือ ราคา ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยลูกคา้มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียน
แบรนด์ท่ีใชบ้ริการ หากพวกเขามองว่า ราคาสินคา้สูงกวา่คุณค่าท่ีไดรั้บ ปัจจยัท่ีมีผลรองลงมา คือ 
จ านวนสาขา ภาพลกัษณ์ของร้าน และสถานท่ีตั้งของร้าน ตามล าดบั นอกจากน้ีจากการศึกษายงั
พบวา่ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เลย 

ปฏิกร ทิพยเ์ลอเลิศ (2558) ไดศึ้กษา “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นงานวิจยัเชิง
ปริมาณโดยเก็บขอ้มูล ด้วยวิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey Method) ผ่านทางแบบสอบถาม
(Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 413 คน และท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อสรุปผลการวิจยั รวมทั้งยงัเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจา้ของกิจการร้านคา้ปลีกแบบดั้ งเดิมในจงัหวดั
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (In-Depth Interview) จ านวน 10 คน จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัด สินใจ ซ้ือสินค้าของผู ้บ ริโภคจากร้านค้าป ลีกแบบดั้ ง เ ดิมในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจ านวน 2 ปัจจยั เม่ือเรียงล าดบัค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย
จากมากไปน้อย คือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และความเหมาะสมของราคา  และปัจจยัด้านบุคคลและ
กระบวนการ ตามล าดับ ในส่วนของปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุระดับ
การศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมไม่แตกต่างกนั ในขณะท่ีปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ (เฉล่ียต่อเดือน) ท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมแตกต่างกนั โดย
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้ (เฉล่ียต่อเดือน) 10,000 - 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมสูงสุด 

พนัธ์ุทิพย ์ดีประเสริฐด ารง (2559) ไดศึ้กษา “ส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ร้าน LOFTของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยวิธีการวิจยัเป็นแบบส ารวจ (Survey)  เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม
(Questionnaire)  จากกลุ่มตวัอย่าง 406 คนจากการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ร้าน LOFT ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีเพียง 4 
ปัจจยั คือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นราคาและการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ 
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ตามล าดบั ในส่วนของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ร้าน 
LOFT ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศ อายุ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT ในขณะท่ีอาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ท าให้ผูว้ิจยัเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบางปัจจยัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไม่มากก็นอ้ย โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง รวมไปถึงประเภทของธุรกิจ
คา้ปลีกท่ีน ามาศึกษา จึงน ามาสู่ความสนใจในการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ซ่ึงร้านเซโฟร่า (Sephora) เป็นร้านคา้ปลีก
เคร่ืองส าอางท่ีมีการใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกในการบริหารจดัการและวางกลยุทธ์ของ
ร้านอยา่งครบถว้น และเป็นรูปธรรม ท าใหผู้ว้จิยัเกิดความสงสัย และตอ้งการทราบความคิดเห็นของ
ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการร้านเซโฟร่า (Sephora) ว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกใดบา้งท่ีมีผลท า
ใหพ้วกเขาตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) หรือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกไม่
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเลย 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 
 

ในการศึกษาวจิยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงมีระเบียบ
การด าเนินงานวจิยัดงัน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูล 
3.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 การออกแบบเคร่ืองมือ 
3.5 ขั้นตอนงานวจิยั 
3.6 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษา 

 
 

3.1  แหล่งข้อมูล 
งานวจิยัคร้ังน้ีใชข้อ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
3.1.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
การวิจยัในคร้ังน้ีท าการศึกษาโดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

โดยจะสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 25 คน ท่ีเคยซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) โดยสอบถาม
เก่ียวกบัพฤติกรรม ความคิดเห็นและประสบการณ์การใชบ้ริการร้านเซโฟร่า (Sephora) ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้าน รวมไปถึงต าแหน่งและการ
รับรู้เก่ียวกับแบรนด์ โดยใช้ค  าถามปลายเปิดเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีตรงตามวตัถุประสงค์ของ
งานวจิยัมากท่ีสุด 

3.1.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ไดจ้ากการคน้ควา้ขอ้มูลท่ีมีผูร้วบรวมขอ้มูลไวแ้ลว้ดงัน้ี 

1. หนงัสือทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ์และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2. ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต (Internet) 
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3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มลูกคา้ร้านเซโฟร่า (Sephora) จ านวน 25 คน ซ่ึงมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้

ของร้านเซโฟร่า (Sephora) โดยท าการสัมภาษณ์กบักลุ่มตวัอย่างท่ีร้านเซโฟร่า (Sephora) แต่ละ
สาขา 

 
 

3.3 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
1.แบบสัมภาษณ์เป็นค าถามปลายเปิดแบบมีโครงสร้าง ไม่ไดก้  าหนดค าตอบให้เลือก

เพื่อเปิดโอกาสให้ผู ้ตอบค าถามได้ตอบอย่างอิสระ เก่ียวกับพฤติกรรม ความคิดเห็น และ
ประสบการณ์การใช้บริการร้านเซโฟร่า (Sephora) รวมไปถึงต าแหน่งและการรับรู้เก่ียวกับ 
แบรนด ์

2.แบบสัมภาษณ์เป็นค าถามปลายเปิดแบบมีโครงสร้าง ไม่ไดก้  าหนดค าตอบให้เลือก 
แต่เปิดโอกาสใหผู้ต้อบค าถามไดต้อบอยา่งอิสระ เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) 

 
 

3.4 การออกแบบเคร่ืองมอื 
การออกแบบเคร่ืองมือวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการออกแบบค าถามให้กลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดง

ความคิดเห็นอย่างอิสระ โครงสร้างค าถามจะเป็นไปตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั โดยจะท าการ
สัมภาษณ์ดว้ยค าถามปลายเปิดแลว้ถามต่อเน่ืองเก่ียวกบัทศันคติและพฤติกรรมของผูใ้ห้สัมภาษณ์
เก่ียวกบัร้านเซโฟร่า (Sephora) โดยรูปแบบค าถามมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. เม่ือคุณนึกถึงร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอางคุณนึกถึงแบรนดใ์ดบา้ง 
2. ปัจจุบนัคุณซ้ือเคร่ืองส าอางจากร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอางรายใดบา้ง 
3. หากนึกถึงร้านเซโฟร่า (Sephora) คุณนึกถึงอะไรบา้ง 
4. ท าไมคุณถึงเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากร้านเซโฟร่า (Sephora) 
5. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางจากร้านเซโฟร่า (Sephora) 
6. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังโดยเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางจากร้านเซโฟร่า (Sephora) 
7. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) 
8. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัราคาสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) 
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9. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัสถานท่ีตั้งร้านเซโฟร่า (Sephora) 
10. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัการส่ือสารทางการตลาดของร้านเซโฟร่า (Sephora) 
11. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบับรรยากาศของร้านเซโฟร่า (Sephora) 
12. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัการบริการของร้านเซโฟร่า (Sephora) 
13. ปัจจยัใดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณมากท่ีสุดในการซ้ือสินคา้จากร้าน Sephora (6ปัจจยั

ขา้งตน้) 
14. หากเปรียบแบรนดเ์ซโฟร่า (Sephora) กบัคนท่ีมีช่ือเสียงคุณคิดวา่แบรนด์มีลกัษณะ

คลา้ยใคร เพราะเหตุใด 
 
 

3.5 ขั้นตอนงานวจิัย 
งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีขั้นตอนในการท า

การวจิยั ดงัน้ี 
 
3.5.1 เกบ็รวบรวมข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการวจัิย 
ขอ้มูลปฐมภูมิท่ีเก็บรวบรวมโดยการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟ

ร่า (Sephora) จ านวน 25 คน รวมถึงการใชข้อ้มูลทุติยภูมิต่างๆท่ีไดจ้าก บทความ วิทยานิพนธ์และ
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 

 
3.5.2 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) ทั้งหมดท่ีรวบรวมมาจะถูกแบ่งกลุ่ม

ออกตามการตีความของผูว้จิยั เพื่อแยกขอ้มูลท่ีไดต้ามประเด็นท่ีตอ้งการศึกษาและน ามาวิเคราะห์หา
ขอ้สรุปซ่ึงน าไปสู่ผลของการวจิยั โดยขั้นตอนการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 

1. ท  าการจดบนัทึกขอ้มูลการใหส้ัมภาษณ์อยา่งละเอียดจากการถอดเทปขอ้มูล 
2. น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการถอดเทปมาแยกประเด็นส าคญัและท าการจบักลุ่มขอ้มูลตาม

ความหมายท่ีมีความใกล้เคียงกนั เพื่อน ามาจดัล าดับตามความถ่ี แล้วเช่ือมโยงขอ้มูลทั้งหมดเข้า
ดว้ยกนั 

3. วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Content Analysis) เพื่อสรุปผลของงานวิจยัเก่ียวกบั
ต าแหน่งของแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) ในตลาดธุรกิจคา้ปลีกเคร่ืองส าอาง ทศันคติและพฤติกรรม
ของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านเซโฟร่า (Sephora) รวมไปถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการ
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ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) โดยอาศยัแนวคิดทฤษฎีท่ีได้จากการทบทวน
วรรณกรรมมาช่วยในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.6 ระยะเวลาทีใ่ช้ในการศึกษา 
งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดค้าปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ” ใชร้ะยะเวลาในการด าเนินการตั้งแต่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 – 
30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 เป็นเวลา 30 วนั 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora)” โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษาแบบวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ดวัยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบักลุ่มตวัอยา่ง 25 คนท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้ของร้านเซโฟร่า (Sephora) โดยสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรม ความคิดเห็น และประสบการณ์
การใชบ้ริการร้านเซโฟร่า (Sephora) รวมไปถึงต าแหน่งและการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ แลว้น าขอ้มูลท่ี
ไดม้าวเิคราะห์ และน าเสนอขอ้มูลตามล าดบั ดงัน้ี 

 
 

ส่วนที ่1 การน าเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 25 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเป็นผูห้ญิงและอยูใ่น

วยัท างาน สามารถแบ่งกลุ่มตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ได ้ดงัน้ี 
 
1.1 กลุ่มตัวอย่างอายุ 20-29 ปี จ านวน 11 ตัวอย่าง 

1.1.1 พนกังานเอกชนท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 
บาท จ านวน 2 ตวัอยา่ง 

1.1.2 พนกังานเอกชนท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 30,001 – 45,000 
บาท จ านวน 4 ตวัอยา่ง 

1.1.3 พนกังานเอกชนท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 45,001 – 60,000 
บาท จ านวน 3 ตวัอยา่ง 

1.1.4 พนกังานเอกชนท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 60,001 บาทข้ึนไป  
จ านวน 1 ตวัอยา่ง 

1.1.5 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 30,001 – 
45,000 บาท จ านวน 1 ตวัอยา่ง 
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1.2 กลุ่มตัวอย่างอายุ 30-39 ปี จ านวน 12 ตัวอย่าง 
1.2.1 พนกังานเอกชนท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 30,001 – 45,000 

บาท จ านวน 3 ตวัอยา่ง 
1.2.2 พนกังานเอกชนท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 45,001 – 60,000 

บาท จ านวน 3 ตวัอยา่ง 
1.2.3 พนกังานเอกชนท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 60,001 บาทข้ึนไป  

จ านวน 6 ตวัอยา่ง 
 

1.3 กลุ่มตัวอย่างอายุ 40-49 ปี จ านวน 2 ตัวอย่าง 
1.3.1 พนกังานเอกชนท่ีมีรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 60,001 บาทข้ึนไป  

จ านวน 2 ตวัอยา่ง 
 
 

ส่วนที ่2 การน าเสนอข้อมูลทศันคติของกลุ่มตัวอย่างทีม่ต่ีอแบรนด์เซโฟร่า (Sephora)  
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 25 คน สามารถแบ่งความคิดเห็นท่ีมีต่อ

แบรนดเ์ซโฟร่า (Sephora) ในหวัขอ้ต่างๆ ดงัน้ี 
1. ต าแหน่งของแบรนดเ์ซโฟร่า (Sephora)  ในตลาดธุรกิจคา้ปลีก เคร่ืองส าอาง  
เม่ือสอบถามถึงร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอาง กลุ่มตวัอย่างนึกถึงแบรนด์ใดบา้ง ซ่ึงกลุ่ม

ตวัอยา่งจะบอกช่ือแบรนด์ท่ีตนเองนึกถึงหรือเคยใชบ้ริการ เม่ือน ามาวิเคราะห์ความถ่ีของแบรนด์ท่ี
กลุ่มตวัอยา่งนึกถึงไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  แบรนดเ์ซโฟร่า (Sephora) จ านวน 25 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 2  แบรนดอี์ฟ แอนด ์บอย (Eve and Boy) จ านวน 24 ตวัอยา่ง จาก 

25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 3  แบรนด์บิวเทรียม (Beautriun) จ านวน 9 ตวัอย่าง จาก 25 

ตวัอยา่ง 
อนัดบั 4  แบรนด์ร้านเพื่อสุขภาพและความงาม (Drugstore) อาทิ วตัสัน 

(Watsons) บูท๊ส์ (Boots) เป็นตน้ จ านวน 7 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 5 แบรนดอ่ื์นๆ จ านวน 4 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

2. ทศันคติและการรับรู้เก่ียวกบัแบรนดเ์ซโฟร่า (Sephora) โดยแบ่งตามค าถามท่ีใชใ้น
การสัมภาษณ์ ดงัน้ี 
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2.1 เม่ือสอบถามถึงร้านเซโฟร่า (Sephora) กลุ่มตวัอย่างนึกถึงอะไรบา้ง 
และเม่ือน ามาวเิคราะห์ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอบไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1 นึกถึงแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีไม่มีในไทย จ านวน 14 ตวัอย่าง 
จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 2  นึกถึงความหลากหลายของเคร่ืองส าอางภายในร้าน จ านวน 13 
ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 3  นึกถึงความทนัสมยัของร้าน จ านวน 6 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 4  นึกถึงแบรนด์เคร่ืองส าอางชั้นน าระดบัโลก จ านวน 5 ตวัอยา่ง 

จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 5  นึกถึงสีขาวด าตามโลโกแ้ละบรรยากาศภายในร้าน จ านวน 4 

ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
2.2  เม่ือสอบถามเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ของ

กลุ่มตวัอย่าง และเม่ือน ามาวิเคราะห์และแบ่งกลุ่มตามความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบได้
ผลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  สินคา้ภายในร้านมีความหลากหลาย จ านวน 14 ตวัอย่าง จาก 
25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 2  มีแบรนดเ์คร่ืองส าอางท่ีไม่มีในร้านอ่ืน จ านวน 11 ตวัอยา่ง จาก 
25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 3  สามารถทดลองสินคา้ไดก่้อนซ้ือ จ านวน 10 ตวัอย่าง จาก 25 
ตวัอยา่ง 

อนัดบั 4  ไม่รู้สึกกดดนัเวลาเลือกซ้ือสินคา้ จ  านวน 6 ตวัอย่าง จาก 25 
ตวัอยา่ง 

2.3  เม่ือสอบถามถึงบุคลิกของแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) โดยให้กลุ่ม
ตวัอย่างลองจินตนาการว่าหากเปรียบแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) เป็นคนจะมีบุคลิกลกัษณะเป็น
อย่างไร และเม่ือน ามาวิเคราะห์และแบ่งกลุ่มตามความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตัวอย่างตอบได้
ผลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  เป็นคนท่ีมีความมัน่ใจ เป็นตวัของตวัเอง จ านวน 16 ตวัอย่าง 
จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 2  เป็นคนท่ีบุคลิกดี มีความเรียบหรู จ านวน 13 ตวัอย่าง จาก 25 
ตวัอยา่ง 
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อนัดบั 3  เป็นคนท่ีมีความทนัสมยั จ านวน 8 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 4  เป็นคนมีสีสัน มีบุคลิกหลากหลาย จ านวน 6 ตวัอย่าง จาก 25 

ตวัอยา่ง 
2.4  เม่ือสอบถามถึงบุคลิกของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความใกลเ้คียงกบั

บุคลิกของแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) โดยให้กลุ่มตวัอย่างลองจินตนาการว่าแบรนด์เซโฟร่า 
(Sephora) มีบุคลิกลกัษณะคลา้ยบุคลท่ีมีช่ือเสียงคนใด และเม่ือน ามาวิเคราะห์และแบ่งกลุ่มตาม
ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอบไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  ใหม่ ดาวกิา โฮร์เน่ จ  านวน 3 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 2  คริส หอวงั จ านวน 3 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 3  อั้ม พชัราภา ไชยเช้ือ จ านวน 2 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 4  ชมพู ่อารยา เอ ฮาร์เก็ต จ านวน 2 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 5  โมเม นภสัสร บูรณศิริ จ  านวน 2 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

3. พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างในการเลือกซ้ือสินคา้จากร้านเซโฟร่า (Sephora) โดย
แบ่งตามค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ ดงัน้ี 

3.1 เม่ือสอบถามเก่ียวกับความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากร้านเซโฟร่า 
(Sephora) กลุ่มตวัอย่างซ้ือสินคา้จากร้านเซโฟร่า (Sephora) บ่อยแค่ไหน และเม่ือน ามาวิเคราะห์
ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอบไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  2-3 เดือนต่อคร้ัง จ  านวน 12 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 2  เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 5 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 3  เดือนละ 2-3 คร้ัง จ านวน 5 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 4  2-3 เดือนต่อคร้ัง จ านวน 3 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
3.2 เม่ือสอบถามเก่ียวกบัค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้จากร้าน

เซโฟร่า (Sephora) กลุ่มตวัอย่างซ้ือสินคา้จากร้านเซโฟร่า (Sephora) เฉล่ียคร้ังละเท่าไหร่ และเม่ือ
น ามาวเิคราะห์ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอบไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  1,000 – 2,500 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 13 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 2  2,500 – 4,000 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 6 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 3  4,001 – 5,500 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 4 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 4  5,501 – 7,000 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 2 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
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4. ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อสินคา้ ราคา สถานท่ีตั้ง การส่ือสารทางการตลาด 
บรรยากาศ และการบริการของร้านเซโฟร่า (Sephora) โดยแบ่งตามค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ ดงัน้ี 

4.1 เม่ือสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อสินคา้ของร้าน
เซโฟร่า (Sephora) และเม่ือน ามาวเิคราะห์ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอบไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อันดับ 1  สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย จ านวน 15 ตัวอย่าง จาก 25 
ตวัอยา่ง 

อนัดบั 2  สินคา้มีคุณภาพดี จ านวน 14 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 3  สินคา้มีความแตกต่างจากร้านอ่ืน จ านวน 9 ตวัอย่าง จาก 25 

ตวัอยา่ง 
อนัดบั 4  ร้านมีความน่าเช่ือถือ สินคา้เป็นของแท ้จ านวน 8 ตวัอยา่ง จาก 

25 ตวัอยา่ง 
4.2 เม่ือสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อราคาของสินคา้

ในร้านเซโฟร่า (Sephora) และเม่ือน ามาวิเคราะห์ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตัวอย่างตอบได้
ผลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  ราคาสมเหตุสมผล เม่ือเทียบกบัแบรนด์เคร่ืองส าอาง จ านวน 
20 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดับ 2  สินค้าบางอย่างราคาแพงเกินไป จ านวน 4 ตวัอย่าง จาก 25 
ตวัอยา่ง 

อนัดบั 3  ราคาถูกกวา่ เม่ือเทียบกบัเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ 
จ านวน 1 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 4  ราคาแพง แต่คุม้ค่า ใชไ้ดน้าน จ านวน 1 ตวัอยา่ง จาก 25 
ตวัอยา่ง 

4.3 เม่ือสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อสถานท่ีตั้งของ
ร้านเซโฟร่า (Sephora) และเม่ือน ามาวิเคราะห์ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบไดผ้ลการวิจยั 
ดงัน้ี 

อันดับ 1  ท่ีตั้ งของร้านอยู่ใจกลางเมือง เดินทางสะดวก จ านวน 19 
ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 2  จ  านวนสาขามีนอ้ยเกินไป จ านวน 11 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 3  ท่ีตั้งของร้านหาไม่ยาก เห็นไดเ้ด่นชดั จ านวน 8 ตวัอย่าง จาก 

25 ตวัอยา่ง 
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4.4 เม่ือสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อการส่ือสารทาง
การตลาดของร้านเซโฟร่า (Sephora) และเม่ือน ามาวิเคราะห์ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบ
ไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  ช่ืนชอบโปรโมชั่นลดราคา ของแถม สะสมแตม้ จ านวน 11 
ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 2  มีการแนะน าสินคา้ใหม่ท่ีน่าสนใจ จ านวน 10 ตวัอยา่ง จาก 25 
ตวัอยา่ง 

อนัดบั 3  มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ในหลายช่องทาง จ านวน 8 
ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดับ 4  ช่ืนชอบโปรโมชั่น Set ของขวญั ช่วงเทศกาล จ านวน 6 
ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

4.5 เม่ือสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อบรรยากาศของ
ร้านเซโฟร่า (Sephora) และเม่ือน ามาวิเคราะห์ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบไดผ้ลการวิจยั 
ดงัน้ี 

อนัดบั 1  มีการแบ่งโซนสินคา้และแบรนด์ชดัเจน หาสินคา้ง่าย จ านวน 
13 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 2  ร้านกวา้งขวาง ไม่อึดอดั จ  านวน 10 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
อนัดบั 3  การตกแต่งร้านดูทนัสมยั น่าเดิน จ านวน 10 ตวัอย่าง จาก 25 

ตวัอยา่ง 
อนัดับ 4  มีอุปกรณ์ท่ีเอ้ือต่อการทดลองสินค้าครบถ้วน จ านวน 10 

ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 
4.6 เม่ือสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อการบริการของ

พนกังานภายในร้านเซโฟร่า (Sephora) และเม่ือน ามาวเิคราะห์ความถ่ีของค าตอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอบ
ไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  พนกังานให้ค  าแนะน าไดดี้ มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ จ  านวน 
19 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 2  พนกังานมีความใส่ใจลูกคา้ เต็มใจบริการ เป็นมิตรจ านวน 13 
ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

อนัดบั 3  พนักงานไม่มาวุ่นวายเวลาเลือกชมสินคา้ จ  านวน 9 ตวัอย่าง 
จาก 25 ตวัอยา่ง 
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อันดับ 4  พนักงานไม่พยายามขายสินค้าให้ลูกค้ามากเกินไป เลือก
แนะน าสินคา้ท่ีดีและเหมาะสม จ านวน 5 ตวัอยา่ง จาก 25 ตวัอยา่ง 

4.7 เม่ือสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้จากร้านเซโฟ
ร่า (Sephora) มากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก และเม่ือน ามาปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุดมา
เรียงล าดบัคะแนนไดผ้ลการวจิยั ดงัน้ี 

อนัดบั 1  สินคา้  
อนัดบั 2  การส่ือสารทางการตลาด  
อนัดบั 3  การบริการของพนกังาน  
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บทที ่5 
สรุปผล การอภิปราย และ ข้อเสนอแนะ 

 
 

การวจิยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ” ผูว้ิจ ัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและศึกษาแบบวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบักลุ่มตวัอยา่ง 25 คนท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ของร้านเซโฟร่า (Sephora) โดยสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรม ความ
คิดเห็น และประสบการณ์การใช้บริการร้านเซโฟร่า (Sephora) รวมไปถึงต าแหน่งและการรับรู้
เก่ียวกบัแบรนด ์เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของกิจการและรักษาจุดแข็ง
รวมไปถึงพฒันารูปแบบของธุรกิจให้ตางตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดส้รุปผลงานวิจยั 
รวมทั้งขอ้เสนอแนะต่างๆ ไดด้งัน้ี 

ส่วนท่ี 1 สรุปผลและวเิคราะห์จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ส่วนท่ี 2 ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั 
ส่วนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 

 
 

ส่วนที ่1 สรุปผลและวเิคราะห์จากการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก(In-depth Interview)  กบักลุ่มตวัอยา่ง 25 คนท่ีมีประสบการณ์

ในการซ้ือสินค้าของร้านเซโฟร่า (Sephora) โดยสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรม ความคิดเห็น และ
ประสบการณ์การใชบ้ริการร้านเซโฟร่า (Sephora) รวมไปถึงต าแหน่งและการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด ์
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ท าให้ทราบว่า  กลุ่มตวัอย่างช่ืนชอบ  และประทบัใจในการซ้ือสินคา้
จากร้านเซโฟร่า (Sephora) ท าใหย้งัไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านเป็นประจ า  และสนใจสินคา้รุ่นใหม่ท่ีทางร้าน
น ามาวางจ าหน่าย เน่ืองจาก สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางมีการพฒันาปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ดีข้ึนอยู่
ตลอดเวลา อีกทั้งผูค้นส่วนใหญ่มกัให้ความส าคญักบัหน้าตาและผิวพรรณเพื่อเพิ่มความมัน่ใจใน
การเขา้สังคม ท าใหผู้บ้ริโภคยนิดีจ่ายเพื่อซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีช่วยส่งเสริมให้ภาพลกัษณ์ของ
ตนดูดีข้ึนอยูเ่สมอ โดยผูว้จิยัสามารถสรุปผลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
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1. ต าแหน่งของแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) ในตลาดธุรกจิค้าปลกีเคร่ืองส าอาง  
กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) และเป็นลูกค้า

ประจ าของร้านท าให้เม่ือนึกถึงร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอาง หรือตอ้งการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง กลุ่ม
ตวัอยา่งมกันึกถึงร้านเซโฟร่า (Sephora) เป็นอนัดบัตน้ๆเสมอ 

 
2. ทศันคติและการรับรู้เกีย่วกบัแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) 
กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ เน่ืองจาก ร้านเซโฟร่า (Sephora) สามารถตอบ

โจทยใ์นหลายๆอยา่งท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการ อาทิ มีแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีไม่มีในไทย สินคา้ภายใน
ร้านมีความหลากหลาย สามารถทดลองสินคา้ไดก่้อนซ้ือ ไม่รู้สึกกดดนัเวลาเลือกซ้ือสินคา้ ดว้ยเหตุ
น้ีท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งกลายเป็นลูกคา้ประจ าของร้าน และเม่ือมองไปถึงบุคลิกของแบรนด์ท่ีดูเป็นคน
ท่ีมีความมั่นใจ เป็นตัวของตัวเอง บุคลิกดี คล้ายกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงคือ ใหม่ ดาวิกา โฮร์เน่ 
และคริส หอวงั ท าใหส้ามารถเขา้กบัวิถีชีวิตของคนเมืองไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงถือเป็นจุดแข็งท่ีคู่แข่งราย
อ่ืนแข่งขนักบัร้านเซโฟร่า (Sephora) ไดย้าก 

 
3. พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในการเลอืกซ้ือสินค้าจากร้านเซโฟร่า (Sephora)  
เน่ืองจากสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเป็นสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้ในชีวิตประจ าวนัทุก

วนั ท าให้กลุ่มตวัอย่างตอ้งกลบัมาซ้ือสินคา้ใหม่เร่ือยๆ เม่ือผลิตภณัฑ์ท่ีใช้หมดลง หรือมีการออก
ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีตนเองสนใจส่งผลให้พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้จากร้านเซโฟร่า (Sephora) ของ
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ความถ่ีในการซ้ือจะอยูท่ี่ 2-3 เดือนต่อคร้ัง และมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง ประมาณ 
1,000 – 2,500 บาท ซ่ึงหากร้านเซโฟร่า (Sephora) สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดย
การเพิ่มความถ่ีในการเพิ่มผลิตภณัฑใ์หม่ภายในร้าน ก็จะสามารถเพิ่มความถ่ีในการซ้ือของผูบ้ริโภค
ไดม้ากข้ึน 

 
4. ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อสินค้า ราคา สถานที่ตั้ง การส่ือสารทางการตลาด 

บรรยากาศ และการบริการของร้านเซโฟร่า (Sephora)  
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นในเชิงบวก

ต่อสินคา้ ราคา สถานท่ีตั้ง การส่ือสารทางการตลาด บรรยากาศ และการบริการของร้านเซโฟร่า 
(Sephora) ในด้านสินค้ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นว่า สินค้าภายในร้านมีให้เลือก
หลากหลาย คุณภาพดี มีความแตกต่างจากร้านอ่ืน ในดา้นราคาสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีความ
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คิดเห็นว่า ราคาสินคา้ส่วนใหญ่มีความสมเหตุสมผล แต่สินคา้บางอย่างราคาแพงเกินไป ในด้าน
สถานท่ีตั้งของร้าน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นวา่ ท่ีตั้งอยูใ่จกลางเมือง เดินทางสะดวก หา
ไม่ยาก สามารถเห็นไดเ้ด่นชดั แต่จ านวนสาขามีน้อยเกินไป ในดา้นการส่ือสารทางการตลาดกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นวา่ ชอบโปรโมชัน่ลดราคา ของแถม สะสมแตม้ และทางร้านมีการ
แนะน าสินคา้ใหม่ท่ีน่าสนใจ ในดา้นบรรยากาศภายในร้านเซโฟร่า (Sephora) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 
มีความคิดเห็นว่า ภายในร้านมีการแบ่งโซนสินคา้และแบรนด์ชดัเจน หาสินคา้ง่าย ร้านกวา้งขวาง 
ไม่อึดอดั ดูทนัสมยั น่าเดิน และมีอุปกรณ์ท่ีเอ้ือต่อการทดลองสินคา้ครบถว้น สุดทา้ยในด้านการ
บริการของพนกังาน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นวา่ พนกังานให้ค าแนะน าไดดี้ มีความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีความใส่ใจลูกคา้ เต็มใจบริการ และเป็นมิตรซ่ึงเม่ือน าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทั้งหมดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ มาเรียงล าดบัตามการให้ความส าคญัของกลุ่มตวัอยา่งจากมากไป
น้อย 3 อนัดบัแรก ท าให้พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัตวัสินคา้ภายในร้านเป็นอนัดบั 1  
รองลงมาคือ การส่ือสารทางการตลาด และอนัดบั 3 คือ การบริการของพนกังาน จากความคิดเห็น
ของกลุ่มตวัอยา่งในเร่ืองน้ีท าให้ทางร้านสามารถน าไปวิเคราะห์ต่อยอด และเรียงล าดบัความส าคญั
ในการท าการตลาดในดา้นต่างๆ โดยพฒันาในจุดเด่นท่ีลูกคา้ช่ืนชอบ ประกอบกบัปรับปรุงจุดดอ้ยท่ี
อาจมองขา้มไป เพื่อใหแ้บรนดเ์ซโฟร่า (Sephora) เป็นร้านอนัดบัตน้ๆท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงต่อไป 

 
 

ส่วนที ่2 ข้อเสนอแนะจากผลการวจิัย 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  กับกลุ่มตัวอย่าง 25 คนท่ีมี

ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ของร้านเซโฟร่า (Sephora) ท าให้ทราบถึงพฤติกรรม ความคิดเห็น 
และประสบการณ์ในการใชบ้ริการร้านเซโฟร่า (Sephora) ซ่ึงสะทอ้นมุมมองเก่ียวกบัร้าน และปัจจยั
ต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของลูกค้ามากข้ึนว่า ผูบ้ริโภคมองร้านเซโฟร่า 
(Sephora) เป็นอยา่งไร ท าไมจึงช่ืนชอบและเป็นลูกคา้ประจ าของร้าน การท าการตลาดของร้านควร
เน้นไปยงัปัจจยัใดเป็นหลกัเพื่อกระตุน้และตอบโจทย์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค อีกทั้งควรวาง
ต าแหน่งของแบรนด์เซโฟร่า (Sephora) อย่างไรท่ามกลางตลาดร้านคา้ปลีกเคร่ืองส าอางท่ีมีคู่แข่ง
ทางตรงและทางออ้มมากมาย 

จากการเก็บขอ้มูลกลุ่มลูกคา้ของร้านเซโฟร่า (Sephora) ส่วนใหญ่เป็นวยัท างานท่ีมี
ก าลงัซ้ือซ่ึงให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์เป็นหลกั ยินดีท่ีจะจ่ายแพงข้ึนเพื่อให้ไดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพ 
ดงันั้นการคดัเลือกสินคา้และแบรนด์เคร่ืองส าอางให้มีความหลากหลายและมีคุณภาพ จะท าให้ร้าน
ไดรั้บความไวว้างใจจากลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งลูกคา้ส่วนใหญ่ช่ืนชอบท่ีร้านมีการอพัเดทสินคา้



36 
 

แบรนด์ใหม่ๆ หรือ ผลิตภณัฑ์รุ่นใหม่อยูเ่สมอ ท าให้รู้สึกไม่เบ่ือหน่าย และตอ้งการไปทดลองและ
ซ้ือสินคา้ตวัใหม่ท่ีหนา้ร้าน 

อีกทั้งร้านเซโฟร่า (Sephora) ควรให้ความส าคญักบัการส่ือสารทางการตลาดทั้งการ
ประชาสัมพนัธ์ การจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย เน่ืองจาก ลูกคา้ตอ้งการติดตามรับขอ้มูลข่าวสาร
ใหม่ๆเก่ียวกบัสินคา้และโปรโมชัน่ของร้าน ดงันั้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ จะ
ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้และความสนใจ น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ปัจจยัท่ีส าคญัไม่แพก้นัท่ีช่วยสร้างความประทบัใจในการใช้บริการของลูกคา้คือ การ
ให้บริการของพนักงาน ซ่ึงเปรียบเสมือนหนา้ตาของร้านคา้ปลีก ผูบ้ริหารของร้านจึงควรฝึกอบรม
พนกังานใหเ้ป็นมาตรฐานเดียวกนัในทุกสาขา และให้พนกังานคอยอพัเดทความรู้เก่ียวกบัสินคา้ทุก
แบรนดภ์ายในร้าน เพื่อให้สามารถตอบขอ้สงสัย หรือแนะน าลูกคา้ในการเลือกซ้ือสินคา้ไดดี้ จะท า
ให้ลูกคา้ไวว้างใจและกลบัมาใชบ้ริการอีก รวมไปถึงจะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้เป็น
หน่ึงในแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคนึกถึงเสมออีกดว้ย 

 
 

ส่วนที ่3 ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ท  าให้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาด
คา้ปลีกท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือสินค้าของลูกคา้ 3 อนัดบัแรก แต่ในการศึกษาคร้ังต่อไป ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจอาจเปล่ียนไป หรืออาจมีปัจจยัใหม่ๆเพิ่มเติม ตามการพฒันาอย่างรวดเร็ว
ของเทคโนโลย ี รวมไปถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดอ์าจเปล่ียนไป จึงควรศึกษาเพิ่มเติมให้
ครอบคลุมกลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ีอ่ืนๆมากข้ึน และท าการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ควบคู่ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทางสถิติท่ีมีความแม่นย  า  โดยเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งให้มากข้ึนเพื่อให้สามารถเป็น
ตวัแทนผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ อีกทั้งควรเพิ่มค าถามในเชิงลึกมากข้ึนเก่ียวกบัการท าการตลาดท่ีผา่นมามี
กิจกรรมใดท่ีลูกคา้ชอบ และไม่ชอบบา้ง เพื่อน าไปปรับปรุงและต่อยอดในการท าแผนการตลาดใน
อนาคต 
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