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แผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายบริษัท ซซููกิ เคพี3จี แอนด์ โนมูระ เทรดดิ้ง จ ากัด ในเขต นครหลวง
เวียงจันทน์ สปป. ลาว 

MARKETING PLAN TO INCREASE CARS SALE REVENUE OF SUZUKI KP3G &   NOMURA 
TRADING CO., LTD. VIENTIANE CAPITAL, LAO PDR. 

 

Virakaneda  Philaphandeth 1 
รักพงษ์ เพชรค ำ 2 

 

บทคัดย่อ 
กำรศึกษำนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อ และปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำร

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ใน เขตนครหลวงเวียงจันทน์ สปป. ลำว และ เพื่อก ำหนดแผนทำงกำรตลำดในกำรเพิ่มยอดขำย
รถยนต์ของ บริษัท ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์ โนมูระ เทรดดิ้ง จ ำกัด ในเขต นรคหลวงเวียงจันทน์ สปป. ลำวโดยใช้
แบบสอบถำมเก็บรวบรวมข้อมูล จำกกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ผลที่ได้น ำมำพิจำรณำร่วมกับ กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อม
ทั่วไป กำรวิเครำะห์สภำวะกำรแข่งขันในอุตสหกรรมกำรวิเครำะห์คู่แข่ง กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยในและภำยนอก 
เพื่อก ำหนดแผนกำรตลำดในกำรเพิ่มยอดขำยของ บริษัท ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์ โนมูระ เทรดดิ้ง จ ำกัด ผลกำรศึกษำ
กำรตลำดในระยะสั้นมีแผนกำรตลำด 5 โครงกำรดังนี้ 1. โครงกำร กำรประชำสัมพันธ์บอกต่อ 2. โครงกำร นักขำยมือ
ทอง 3. โครงกำร สื่อสำรออนไลน์เพื่อเพิ่มยอดขำย 4. โครงกำร แจกโชคสองชั้น 5. โครงกำร ผ่อนดอกเบี้ยต่ ำ โดยใช้
งบประมำณทั้งสิ้น 1,211,000 บำท โดยมีกำรคำดกำรณ์ว่ำจะสำมำรถเพิ่มยอดขำยในปี 2560 ได้ ร้อยละ 15 จำก
ยอดขำยในปี 2559 ส่วนแผนกำรระยะยำว เพื่อพัฒนำบริษัทให้มีประสิทธิภำพในกระบวนกำรด ำเนินงำนให้ดีขึ้นสร้ำง
ควำมได้เปรียบเหนือกว่ำคู่แข่งขัน มุ่งเน้นเรื่องของคุณภำพของผลิตภัณฑ์ และบริกำรลูกค้ำให้เกิดควำมประทับใจ และ
ควำมพึงพอใจสูงสุด 
ค าส าคัญ: แผนกำรตลำด  เพิ่มยอดขำย  รถยนต์ 

 

Abstract 
This independent study was aimed to: study the buying behavior and marketing mix that 

influence to car purchasing decision within Vientiane Capital area, Laos PDR. and to define marketing 
plan to increase car sales revenue of Suzuki Kp3G & Nomura Trading Co., Ltd., Vientiane Capital, Laos 
PDR. 400 questionnaires were collected and. analyzed in terms of general surrounding, industrial 
competition, competitors and domestic and external surrounding in order to define marketing plan to 
increase car sales revenue of Suzuki Kp3G & Nomura Trading Co., Ltd. Five Short-term marketing 
projects include: 1. Public relation project, 2. the golden hand salesperson project, 3. online media 
for revenue increasing, 4. double wining promotion project and 5.low interest install payment. The 
short-term marketing projects budget is 1,211,000 million baht. It is expected that these projects 
would lead to increase the sales revenue from 2016 about 15%. In term of long-term plan, the 
company would develop the operational process in order to be the market leader, focus on products 
quality and provide the service to meet customer impress and satisfaction 
Keywords: Marketing Plan,  Increase Sales, Cars 
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บทน า  
ปัจจุบัน อุตสำหกรรมรถยนต์ใน สำธำรณรฐัประชำธิปไตยประชำชนลำว ได้มีกำรขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่อง 

เนื่องจำกรถยนต์ได้เข้ำมำมีบทบำท และกลำยเป็นสิ่งจ ำเป็นในชีวิตประจ ำวันและกำรที่ภำคเศรษฐกิจขยำยตัวอย่ำง
รวดเร็วนั้น ท ำให้สิ่งต่ำงๆต้องมีกำรพึ่งพำในด้ำนกำรขนส่งเป็นจ ำนวนมำก ซึ่งท ำให้ต้องมีกำรขยำยศูนย์จ ำหน่ำยรถยนต์
เพื่อให้เพียงพอต่อจ ำนวนประชำกร [1]  
 เนื่องจำกกำรแข่งขันของธุรกิจรถยนต์ บริษัท ซูซูกิเคพี3จี เอนด์ โนมูระ เทรดดิ้ง จ ำกัด  ซึ่งเป็นธุรกิจน ำเข้ำ
ยำนพำหนะและอำไหล่รถยนต์เพื่อจัดจ ำหน่ำยและให้บริกำรซ่อมรถยนต์เครื่องหมำยกำรค้ำ ซูซูกิ ซึ่งในปัจจุบันต้องเผชิญ
กับสถำนกำรณ์กำรเปลี่ยนแปลงเกิดสภำวะกำรแข่งขันด้ำนธุรกิจรถยนต์เพิ่มขึ้นอย่ำงมำก ซึ่งส่งผลต่อยอดขำย โดย
ยอดขำยของบริษัทย้อนหลัง 3 ปีมีแนวโน้มลดลง โดยยอดขำยในปี 2557 มียอดขำย 165,357,665 บำท ยอดขำยในปี 
2558 มียอดขำย 79,464,136 บำท และยอดขำยในปี 2559 มียอดขำย 74,109,003 บำท จำกที่กล่ำวมำทำงบริษัท ซูซู
กิเ คพี3จี เอนด์ โนมูระ เทรดดิ้ง จ ำกัด จึงมีบทบำทส ำคัญในธุรกิจรยนต์รูปแบบจัดจ ำหน่ำยให้บริกำร ท ำให้ผู้ศึกษำมี
ควำมสนใจตั้งเป้ำหมำยที่จะแก้ไขปัญหำโดยก ำหนดกลยุทธ์ และแผนกำรตลำดเพื่อเพิ่มยอดขำยของบริษัท ซูซูกิเคพี3จี 
เอนด์ โนมูระ เทรดด้ิง จ ำกัด ในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลำว 
วัตถุประสงค์  
1.เพื่อศึกษำพฤติกรรมและปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ในเขตนครหลวง
เวียงจันทน์ สปป.ลำว 
2.เพื่อก ำหนดแผนทำงกำรตลำดในกำรเพิ่มยอดขำยรถยนต์ของบริษัท ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์โนมูระ เทรดดิ้ง จ ำกัด ในเขต
นครหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลำว 
วิธีด าเนินงาน    

1.ประชากรในการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้บริโภคทั่วไปในเขตนครหลวงเวียงจันทน์อายุ 20-60 ปี จ านวน 400 ราย  
โดยเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำและเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถำมที่เกี่ยวกับกำรวำงแผนกำรตลำดเพื่อ

เพิ่มยอดขำยรถยนต์บริษัท ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์โนมูระ เทรดดิ้ง จ ำกัด ในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลำว โดย
แบบสอบถำมส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ซึ่งเป็นข้อมูลประชำกรศำสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อำยุ 
อำชีพ ระดับกำรศึกษำ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยซื้อรถยนต์ในเขต
นครหลวงเวียงจันทน์  สปป.ลำว ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกซื้อรถยนต์ของลูกค้ำ ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 
โดยค ำถำมที่เกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดจ ำนวน 7 ด้ำน ซึ่งจะแบ่งเป็นด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำน
รำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนพนักงำน ด้ ำนลักษณะทำงกำยภำพ และด้ำน
กระบวนกำร และท ำกำรวิเครำะห์ค่ำควำมเชื่อมั่น [2] โดยได้ค่ำควำมเชื่อมั่นของ Cronbach’s Alpha เท่ำกับ 0.819 

2.เพ่ือก าหนดกลยุทธ์และแผลการตลาดในการเพ่ิมยอดขายรถยนต์ของบริษัท ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์โนมูระ เท
รดดิ้งจ ากัด ในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ 

มีวิธีด ำเนินกำรศึกษำและแนวทำงกำรศึกษำโดย 1.) กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมทั่วไป 2.) กำรวิเครำะห์คู่แข่งขัน
ในธูรกิจโดยใช้แรงกดดัน 5 ประกำร 3.) วิเครำะห์คู่แข่งขันในด้ำน 7P 4.) วิเครำะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกำสและภำวะ
คุกคำม 5.) กำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงเลือกด้วย TOWS Matrix 6.) กำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำด  รวมทั้งศึกษำ
พฤติกรรมและปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ 
สปป.ลำว เพื่อน ำมำก ำหนดแผนกำรตลำดเพื่อเพิ่มยอดขำยรถยนต์ของบริษัท ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์โนมูระ เทรดดิ้ง จ ำกัด 
ในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลำว 
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ผลการวิจัย 
1.พฤติกรรมและปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิผลต้อการตัดสินใจเลือกรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต

นครหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลาว 
กลุ่มผู้บริโภค พบว่ำเป็นเพศชำย อำยุ 30-39 ปี ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี ประกอบอำชีพรับรำชกำร/รัฐวิสหกิจ 

และมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-24,000 บำท ส่วนใหญ่ผู้บริโภคใช้รถยนต์ที่มีขนำดเครื่อง 2,201 ชีชีขึ้นไป ซื้อรถยนต์
ในรำคำ 1,200,001 บำทขึ้นไป ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื่อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้ำ โดยผู้บริโภคเลือกซื้อร้ำนที่มีรถยนต์ให้
เลือกหลำยรุ่น บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อรถยนต์มำกที่สุดคือตัวเองโดยผู้บริโภคสนใจในรำยกำรของแถมมำก
ที่สุดคือ พรบ. รถยนต์ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อรถยนต์ต่อผู้บริโภค ปัจจัยด้ำน
ผลิตภัณฑ์ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่ยวกับเรื่อง รูปลักษณะรถยนต์และยี่ห้อรถยนต์ ปัจจัยด้ำนรำคำให้ควำมส ำคัญมำก
ที่สุดเกี่ยวกับเรื่อง ค่ำใช้จ่ำยในกำรบ ำรุงรักษำ อัตรำดอกเบี้ย และกำรให้ส่วนลดเงินสด ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำยให้
ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่ยวกับเรื่อง ป้ำยชื่อ/สัญลักษณ์ของร้ำน ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดให้ควำมส ำคัญมำกที่สุด
เกี่ยวกับเรื่องมีกำรทดลองขับขี่ก่อนตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้ำนบุคลำกรให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่ยวกับเรื่อง พนักงำนมี
ควำมรู้เกี่ยวกับรถยนต์ ปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่ยวกับเรื่อง ควำมสะอำดภำยในร้ำน 
และปัจจัยด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรให้ควำมส ำคัญมำกเกี่ยวกับเรื่อง ขั้นตอนกำรพิจำรณำสินเชื่อมีควำมรวดเร็ว 

2.ก าหนดแผนการตลาดในการเพ่ิมยอดขายของรถยนต์ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์ โนมูระ เทรดด้ิงจ ากัด ในเขตนคร
หลวงเวียงจันทน์ 
 โดยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป ด้ำนกำรเมือง(Political Component) ปัจจัยทำงกำรเมือง และกฎหมำย 
กำรปกครองกำรเมืองของ สปป.ลำว มีเสถียรภำพเนื่องจำกปกครองด้วยระบบ สังคมนิยม โดยในด้ำนนโยบำยของรัฐบำล
ได้เอื้อต่อกำรพัฒนำเศรษฐกิจ ส่งผลให้ด้ำนธุรกิจในด้ำนยำนยนต์มีกำรพัฒนำไปในด้ำนบวก ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคมี
ควำมต้องกำรหันมำใช้รถยนต์มำกขึ้น ด้ำนเศรษฐกิจ(Economic Component) ในปัจจุบันด้ำนเศรษฐกิจของ สปป.ลำว 
มีกำรขยำยตัวเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง ประชำกรมีก ำลังซื้อมำกขึ้นรวมถึงกำรขนส่งมีกำรขยำยตัว ท ำให้ให้รถยนต์มีควำม
จ ำเป็นอย่ำงยิ่งโดยส่งผลให้ประชำชนตัดสินใจที่จะเลือกซื้อรถยนต์เพิ่มขึ้น ด้ำนสังคมและวัฒนธรรม(Social Cultural 
Component) ในปัจจุบันมีธุรกิจ เพิ่มมำกขึ้น มีกำรขนส่งเพิ่มขึ้นประกอบกับสังคมปัจจุบันได้มีกำรขยำยตัวเพิ่มมำกขึ้น 
และแนวโน้มประชำกรเพิ่มขึ้น มีควำมต้องกำรในกำรใช้รถยนต์มำกขึ้นเกิดผลดีต่อร้ำนขำยรถยนต์ ด้ำนเทคโนโลยี
(Technological Component) ในด้ำนเทคโนโลยีปัจจุบันได้เข้ำมำมีบทบำทในทุกๆด้ำน รวมถึงในด้ำนกำรผลิตรถยนต์
ได้มีกำรน ำนวัตกรรมเข้ำมำช่วยในกำรผลิต ช่วยให้มีประสิทธิภำพมำกขึ้น ในด้ำนสมรรถนะของเครื่องยนต์ กำรประยัด
เชื้อเพลิง กำรลดมลภำวะแก่สังคม มีกำรปรับปรุงพัฒนำควำมปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งส่งผลดีต่อองค์กร ท ำให้ลูกค้ำมี
ควำมเชื้อมั่นในระบบขององค์กร ด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ (Ecological) ในด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพเป็นสิ่งที่
ควบคุมได้ยำก ซึ่งอำจส่งผลกระทบต่อธุรกิจเช่น เกิดภัยพิบัติ เกิดน้ ำท่วม ส่งผลให้โรงงำนผลิตรถยนต์เกิดควำมเสียหำย 
ไม่สำมำรถผลิตรถยนต์ออกมำจ ำหน่ำยได้ และอำจจะต้องย้ำยฐำนกำรผลิตใหม่ตำมมำ วิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการ
แข่งขันโดยใช้  Five Forces Model อ ำนำจต่อรองจำกคู่แข่งขันที่เข้ำมำใหม่ในตลำด ในปัจจุบันสภำวะเศรษฐกิจมีกำร
ขยำยตัวเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง แ ละตลำดจ ำหน่ำยรถยนต์ที่มีกำรเติบโตเพิ่มขึ้น เป็นโอกำสต่อผู้ที่เข้ำมำท ำธุรกิจเกี่ยวกับ
กำรจ ำหน่ำยรถยนต์ ในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ แต่อย่ำงไรก็ตำม ผู้ที่จะเข้ำมำแข่งขันในธุรกิจนี้ จะต้องเผชิญปัญหำด้ำน
ต่ำงๆ ในกำรประกอบธุรกิจ เช่น ท ำเลที่ตั้ง เงินลงทุน เนื่องจำกเป็นธะกิจที่ต้องใช้เงินลงทุนจ ำนวนมำกในกำรด ำเนิน
กิจกำร อ ำนำจต่อรองของผู้ขำยปัจจัยกำรผลิต ในธุรกิจนี้ผู้ผลิตเป็นอ ำนำจต่อรองค่อนข้ำงสูง เนื่องจำกผู้ผลิต (บริษัทแม่) 
ถือเป็นผู้มีอ ำนำจผูกขำด โดยทำงบริษัท ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์โนมูระ เทรดดิ้งจ ำกัดจะต้องสั่งซื้อสินค้ำทั้งหมดตรงจำก
บริษัทแม่เท่ำนั้น ในกำรจัดจ ำหน่ำย บริษัท ซูซูกิ เคพี3จี แอนด์โนมูระ เทรดดิ้งจ ำกัด ยังต้องด ำเนินธุรกิจตำมมำตรฐำน
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หลักเกณฑ์ และระบบปฎิบัติงำนตำมที่บริษัทแม่ก ำหนด โดยสรุปแล้วอ ำนำจต่อรองของผู้ผลิต (บริษัทแม่) อยู่ในระดับสูง  
อ ำนำจต่อรองของผู้ซื้อ อ ำนำจต่อรองของผู้ซื้อในกำรเลือกซื้อรถยนต์ในเขต นครหลวงเวียงจันทน์นั้น มีค่อนข้ำงสูง
เนื่องจำกมีบริษัทที่จ ำหน่ำยรถยนต์เป็นจ ำนวนมำก ท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถที่จะเลือกซื้อรถยนต์ที่ต้องกำรจำกบริษัทที่
จ ำหน่ำยได้อย่ำงสะดวก เนื่องจำกผลิตภัณฑ์ไม่มีควำมแตกต่ำงกัน เพรำะรถยนต์ที่มีจ ำหน่ำยในเขตนครหลวงเวียงจันทน์
จำกผู้ผลิตไม่กี่รำยเช่น Toyota, Honda, Mitsubisi, Kolao, Nissan,  Izusu, Ford เป็นต้น ส่งผลให้ผู้บริโภคมีอ ำนำจ
ต่อรองในกำรเลือกซื้อรถยนต์สูง คู่แข่งที่มีในอุตสำหกรรม คู่แข่งที่มีในอุตสำหกรรมยำนยนต์ ในเขต นครหลวงเวียงจันทน์
ค่อนข้ำงมีจ ำนวนมำก ส่งผลให้ธุรกิจนี้มีกำรแข่งขันสูง และธุรกิจรถยนต์ต่ำงก็พยำยำมน ำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดมำใช้ 
เพื่อที่จะสำมำรถดึงดูดควำมสนใจให้ผู้บริโภคหันมำซื้อสินค้ำ และกำรบริกำรในบริษัทของตน  อุปสรรคของผลิตภัณฑ์ที่
ทดแทนกันได้ ด้ำนผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนเมื่อพิจำรณำแล้ว พบว่ำมีผลกรทบต่ ำมำก เนื่องยังไม่มีผลิตภัณฑ์ที่จะสำมำรถ
ทดแทนรถยนต์ได้ เนื่องจำกในเขต นครหลวงเวียงจันทน์ยังนิยมใช้รถยนต์กันอยู่มำก เพรำะเป็นพำหนะที่มีควำมสะดวก
ในกำรเดินทำง ดังนั้นอุปสรรคของผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนอยู่ในระดับต่ ำ  การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ด้ำน
ผลิตภัณฑ์(Product) มีรถยนต์หลำกหลำยรุ่น รูปลักษณ์รถยนต์ที่ดูดีมีควำมคงทนสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี ด้ำนรำคำ(Price) รำคำรถยนต์ไม่มีควำมแตกต่ำงกับร้ำนอื่นๆ กรณีผ่อนช ำระลูกค้ำสำมำรถเลือก
รำคำและระยะเวลำในกำนผ่อนช ำระได้ บริษัทมีกำรติดต่อไฟแนนซ์ หำกลูกค้ำต้องกำรดำวน์ในรำคำที่ต่ ำ ด้ำนช่องทำง
กำรจัดจ ำหน่ำย(Place) ในด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยพบว่ำ ท ำเลที่ตั้งของบริษัท อยู่ติดถนนสำมำรถเห็นได้ง่ำย กำรจัด
โชว์รูมสถำนที่ในกำรจัดโชว์รถยนต์จ ำหน่ำยมีควำมเรียบง่ำย สะอำดเป็นระเบียบ ท ำให้ลูกค้ำรู้สึกเป็นกันเอง ด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด(Promotion) เนื่องจำกในระยะที่ผ่ำนมำ ทำงบริษัทขำดกำรส่งเสริมกำรตลำด กำรประชำสัมพันธ์ ไม่มี
กำรจัดโฆษณำ จัดโปรโมชั่นมำกนัก จึงยังไม่เป็นที่รู้จักเท่ำที่ควร ไม่ค่อยมีกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนทำงอินเตอร์เน็ต หรือ
กำรตั้งโบรชัวว์ตำมสถำนที่ต่ำงๆ เป็นต้น ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร(Process) กระบวนกำรให้บริกำรของบริษัท มี
กระบวนกำรให้บริกำรอย่ำงเป็นระบบ มีขั้นตอนที่รวดเร็ว และเข้ำใจง่ำย เมื่อลูกค้ำเกิดปัญหำ หรือข้อสงสัย ทำงบริษัทให้
ควำมช่วยเหลือหรือแนะน ำลูกค้ำได้ทันที่ และมีบริกำรหลังกำรขำย ด้ำนบุคลำกร(People) ทำงบริษัทมีคัดเลือกพนักงำน
ที่มีควำมเร็วควำมช ำนำญทำงด้ำนต่ำงๆ และมีกำรจัดฝึกอบรมพนักงำน และประเมินผลงำน เพื่อให้  ตอบสนองต่อควำม
ต้องกำรของลูกค้ำได้ทันที่ ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ(Physical) มีกำรจัดล ำดับพื้นที่อย่ำงเป็นสัดส่วน บริษัทมีกำรตกแต่ง
แบบเรียบง่ำยให้บรรยำกำศไม่ดูอึดอัด และเป็นกันเอง เพื่อให้เกิดบรรยำกำศที่ดีเป็นกันเองกับลูกค้ำที่เข้ำมำเลือกชม
รถยนต์ มีมุมบริกำรเครื่องดื่ม และบริกำรอินเตอร์เน็ตส ำหรับลูกค้ำที่เข้ำมำใช้บริกำร  และได้วิเคระห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกำส และภำวะคุกคำม ซึ่งได้กำรก าหนดทางเลือกกลยุทธ์ด้วย กลยุทธ์เชิงรุก รักษำฐำนลูกค้ำเก่ำ ขยำยฐำนลูกค้ำใหม่ 
สร้ำงกำรบริกำรที่ประทับใจแก่ลูกค้ำ มีกำรให้ส่วนลดแก่ลูกค้ำเพิ่มสินเชื่อแก่ลูกค้ำ กลยุทธ์แก้ไข  มีกำรฝึกอบรมพนักงำน
อยู่ตลอดเวลำ มีกำรน ำเทคโนโลยีเข้ำมำช่วยพัฒนำองค์กรให้ทันสมัย กลยุทธ์เชิงป้องกัน มีกำรบริกำรที่รวดเร็ ว ถูกต้อง 
และซื่อสัตย์ต่อลูกค้ำ กลยุทธ์เชิงรับ มีกำรมองหำบริษัทน ำเข้ำจำกประเทศอื่นเพื่อป้องกันกำรกดรำคำ และมีกำรมองหำ
กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงของกำรบริกำร 
 โดยได้จัดท ำแผนทำงกำรตลำดในกำรเพิ่มยอดขำยรถยนต์ของบริษัท ซูซูกิ เค3จี โนมูระ แอนด์ เทรดดิ้ง จ ำกัด 
ในขตนรคหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลำว โดยมีแผนโครงกำรระยะสั้น 5 โครงกำร 1.) กำรประชำสัมพันธ์บอกต่อ 2.) นักขำย
มือทอง 3.) สื่อสสำรออนไลน์เพื่อเพิ่มยอดขำย 4.) แจกโชคสองชั้น 5.) ผ่อนดอกเบี้ยต่ ำ และแผนระยำว 1.)  พัฒนำ
คุณภำพรถยนต์ และ บริกำรให้มีคุณภำพดีที่สุดอย่ำงต่อเนื่อง 2.) มีกำรเจำะตลำดโดยน ำรถยนต์รุ่นใหม่เข้ำมำจัดจ ำหน่ำย 
3.) บริหำรจัดกำรในเรื่องของกระบวนกำรท ำงำนให้มีประสิทธิภำพมำกที่สุด ลดขั้นตอนกำรด ำเนินกำรที่ไม่จ ำเป็น เพ่ือลด
ต้นทุนท ำให้งำนเสร็จเร็วและมีคุณภำพอย่ำงยิ่ง 4.) มีกำรขยำยฐำนลูกค้ำใหม่อย่ำงต่อเนื่องโดยมีกำรจัดโครงกำร หรือ 
กิจกรรมขึ้นมำเรื่อยๆ และ ควบคู่ไปกับกำรรักษำฐำนลูกค้ำเก่ำด้วยกำรสร้ำงควำมประทับใจอย่ำงต่อเนื่อง 
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สรุป  
 แผนกำรตลำดเพื่อเพิ่มยอดขำยรถยนต์บริษัท ซูซูกิ เค3จี โนมูระ แอนด์ เทรดดิ้ง จ ำกัด ในขตนรคหลวง
เวียงจันทน์ สปป.ลำว ในปี 2560 ให้เพิ่มขึ้นร้อยละ 15 เมื่อเทียบกับยอดขำยในปี 2559 มีแผนระยะสั้น 5โครงกำร 
โครงกำรกำรประชำสัมพันธ์บอกต่อ โครงกำรนักขำยมือทอง โครงกำรสื่อสสำรออนไลน์เพื่อเพิ่มยอดขำย โครงกำรแจก
โชคสองชั้น โครงกำรผ่อนดอกเบี้ยต่ ำ โดยงบประมำณในกำรท ำแผนโครงกำรระยะสั้นทั้งสิ้นเป็นจ ำนวนเงิน 1,211,000 
บำท ส่วนด้ำนแผนระยำว พัฒนำคุณภำพรถยนต์ และ บริกำรให้มีคุณภำพดีที่สุดอย่ำงต่อเนื่อง  มีกำรเจำะตลำดโดยน ำ
รถยนต์รุ่นใหม่เข้ำมำจัดจ ำหน่ำย บริหำรจัดกำรในเรื่องของกระบวนกำรท ำงำนให้มีประสิทธิภำพมำกที่สุด ลดขั้นตอนกำร
ด ำเนินกำรที่ไม่จ ำเป็น เพื่อลดต้นทุนท ำให้งำนเสร็จเร็วและมีคุณภำพอย่ำงยิ่ง มีกำรขยำยฐำนลูกค้ำใหม่อย่ำงต่อเนื่องโดย
มีกำรจัดโครงกำร หรือ กิจกรรมขึ้นมำเรื่อยๆ และ ควบคู่ไปกับกำรรักษำฐำนลูกค้ำเก่ำด้วยกำรสร้ำงควำมประทับใจอย่ำง
ต่อเนื่อง 
อภิปรายผล 
 จำกกำรศึกษำ พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อกำรเลือกซื้อรถยนต์ของ บริษัท ซูซูกิ เค3จี โนมูระ เทรดดิ้ง 
จ ำกัด ในขตนรคหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลำว เพื่อก ำหนดแผนกำรตลำดเพิ่มยอดขำยรถยนต์ยี่ห้อ ซูซูกิ ในเขตนครหลวง
เวียงจันทน์ สปป. ลำว พบว่ำลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ส่วนใหญ่เป็นเพศ ชำย อำยุ 30 – 39 ปี ระดับกำรศึกษำ
ปริญญำตรี ประกอบอำชีพ  รับรำชกำร/รัฐวิสหกิจ และมีรำยต่อเดือนเฉลี่ย 20,001 – 24,000 บำท พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมพบว่ำผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อรถยนต์คือ ตัวเอง สนใจซื้อรถยนต์ที่มีขนำดเครื่อง
2,201 ซีซีขึ้นไป รำคำผู้บริโภคสนใจซื้อ 1,200,001 บำท ขึ้นไป ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกซื้อรถยนต์ ยี่ห้อ  
โตโยต้ำ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อร้ำนที่มีรถยนต์ให้เลือกหลำยรุ่น บุคคลที่มิอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อรถยนต์มำก
ที่สุด คือตัวเองโดยที่ผู้ตอบแบบสอบถำมสนใจในรำยกำรของแถมมำกที่สุดคือ พรบ.รถยนต์ และ อุปกรณ์แต่งรถ และ
จำกผลกำรศึกษำพบว่ำด้ำนปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ด้ำนผลิตภัณฑ์ให้
ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่ยวกับเรื่องรูปลักษณ์รถยนต์ ที่ดูทันสมัย ด้ำนรำคำให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่วยกับเรื่อง ค่ำใช้จ่ำย
ในกำรบ ำรุงรักษำที่มีค่ำใช้จ่ำยที่ไม่แพงเกินไป ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยให้ควำมส ำคัญที่มำกที่สุดเกี่ยวกับเริ่อง ป้ำย
ซื้อ/สัญญำลักษณ์ของบริษัทที่มีควำมชัดเจน ด้ำนส่งเสริมกำรตลำดให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่ยวกับเรื่อง มีกำรทดลองขับ
ขี่ก่อนตัดสินใจซิ้อ ด้ำนบุคลำกรให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่ยวกับเรื่อง พนักงำนมีควำมรู้เกี่ยวกับรถยนต์ ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ ให้ควำมส ำคัญมำกที่สุดเกี่ยวกับเรื่อง ควำมสะอำดภำยในร้ำน และ ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร ให้
ควำมส ำคัญมำกเกี่ยวกับเรื่อง ขั้นตอนกำรพิจำรณำสินเชื่อมีควำมรวดเร็ว ซึ่งสอดล้องกับกำรศึกษำของ [3] ได้
ท ำกำรศึกษำกำรวำงแผนกำรตลำดเพื่อเพิ่มยอดขำยรถยนต์ยี่ห้อนิสสันของบริษัท สยำมมอเตอร์ จ ำกัด จังหวัดขอนแก่น 
จำกกำรศึกพบว่ำในเรื่องปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อรถยนต์อยู่ในระดับมำกที่สุด ได้แก่ ด้ำนพนักงำน 
ด้ำนกระบวนกำร ด้ำนผลิตภัณฑ์และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ [4]  ได้ท ำกำรศึกษำแนวทำงในกำรเพิ่มยอดขำยรถยนต์
มือสองของห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัดญำดำ อ ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จำกกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ที่มีอิทธิพลต้อกำรเลือกซื้อคือ 
ตัวเองปัจจัยทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์  [5]  ได้ท ำกำรศึกษำกำรวำงแผนกำรตลำดเพื่อเพิ่ม
ยอดขำยรถจักรยำนยนต์ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด โพนพิสัยเพชรยำนยนต์ อ ำเภอโพนพิสัย จังหวัดหนองคำย โดยกำรวิเครำะห์
สภำพแวดล้อมทั่วไป วิเครำะห์สภำพแวดล้อมทำงกำรแข่งขันวิเครำะห์จุดอ่อนจุดแข็งพบว่ำทำงร้ำนมีช่องทำงจัดจ ำหน่ำย
เพียงช่องทำงเดียว สำมำรถจ ำหน่ำยรถจักรยำนยนต์ได้เพียงยี่ห้อเดียวคือฮอนด้ำ ขำดกำรจัดกำรด้ำนบุคลำกรที่ดี และ
ทำงร้ำนยังขำดกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 
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 ข้อเสนอแนะ  
 จำกกำรศึกษำครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำเชิงปริมำณ เน้นกำรเก็บแบบสอบถำมเป็นหลักในครั้งถัดไปผู้ศึกษำ 

เห็นว่ำ ควรจะท ำกำรศึกษำเชิงคุณภำพ เพื่อที่จะได้แผนกำรตลำดที่เฉพำะและเจำะจงมำกขึ้น กำรศึกษำนี้เน้นผลเฉพำะ
กำรท ำแผนกำรตลำด ก่อนน ำไปปรับปรุงใช้จึงควรวิเครำะให้เหมำะสมกับสถำนกำรณ์หรือธุรกิจนั้น ควรมีกำรวิเครำะห์คู่
แข่งขันอย่ำงต่อเนื่อง เพื่อให้ทรำบถึงสถำนกำรณ์ปัจจุบันของธุรกิจในตลำดเดียวกัน แล้วน ำผลที่ได้จำกกำรวิเครำะห์มำ
ปรับปรุง พัฒนำศักยภำพ ควรมีกำรศึกษำติดตำมประเมินผลหลังกำรขำย หลังจำกด ำเนินตำมกลยุทธ์ และโครงกำรเพื่อ
เพิ่มยอดขำยรถยนต์ บริษัท ซูซูกิ เค3จี โนมูระ เทรดด้ิง จ ำกัด ในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลำว 
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ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการแข่งขันโดยใช้ Five Forces Model 
1. อ ำนำจต่อรองจำกคู่แข่งขันที่เข้ำมำใหม่ในตลำด ในปัจจุบันสภำวะเศรษฐกิจมีกำรขยำยตัวเพิ่มขึ้นอย่ำง

ต่อเนื่อง และ ตลำดจ ำหน่ำยรถยนต์ที่มีกำรเติบโตเพิ่มขึ้น 
เป็นโอกำสต่อผู้ที่ เข้ำมำท ำธุรกิจเกี่ยวกับกำรจ ำหน่ำย
รถยนต์ ในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ 

2. อ ำนำจต่อรองของผู้ขำยปัจจัยด้ำนผลิต ในธุรกิจนี้ผู้ผลิตมีอ ำนำจต่อรองค่อนข้ำงสูง เนื่องจำกผู้ผลิต
(บริษัทแม่) ถือเป็นผู้มีอ ำนำจผูกขำด โดยทำงบริษัท ซูซูกิ 
เคพี3จี แอนด์ โนมูระ เทรด์ จ ำกัดจะต้องสั่งซื้อสินค้ำ
ทั้งหมดตรงจำกบริษัทแม่เท่ำนั้น 

3. อ ำนำจต่อรองของผู้ซื้อ อ ำขำจต่อรองของผู้ซื้อ มีค่อนข้ำงสูงเนื่องจำกมีบริษัทที่
จ ำหน่ำยรถยนต์เป็นจ ำนวนมำก ท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถที่
จะเลือกซื้อรถยต์ที่ต้องกำรจำกบริษัทที่จ ำหน่ำยได้อย่ำง
สะดวก เนื่องจำกผลิตภัณฑ์ไม่มีควำมแตกต่ำงกัน  

4. คู่แข่งที่มีในอุตสำหกรร ในเขต นครหลวงเวียงจันทน์ค่อนข้ำงมีจ ำนวนมำก ส่งผล
ให้ธุรกิจนี้มีกำรแข่งขันสูง และธุรกิจรถยนต์ต่ำงก็พยำยำม
น ำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดมำใช้ เพื่อที่จะสำมำรถดึงดูดควำม
สนใจ 

5. อุปสรรคของผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนกัน พบว่ำมีผลกระทบต่ ำมำก เนื่องยังไม่มีผลิตภัณฑ์ที่จะ
สำมำรถทดแทนรถยนต์ได้ เนื่องจำกในเขต นครหลวง
เวียงจันทน์ยังนิยมใช้รถยนต์กันอยู่มำก  
 

 
ตารางท่ี 2 ก าหนดทางเลือกกลยุท์ ( TOWS Matrix ) 

กลยุทธ์เชิงรุก (SO) 
1. รักษำฐำนลูกค้ำเก่ำ ขยำยฐำนลูกค้ำใหม่ 
2. สร้ำงกำรบริกำรที่ประทับใจแก่ลูกค้ำ 
3. มีกำรให้ส่วนลดแก่ลูกค้ำเพิ่มสินเชื่อแก่ลูกค้ำ 

กลยุทธ์แก้ไข (WO) 
1. มีกำรฝึกอบรมพนักงำนอยู่ตลอดเวลำ 
2. มีกำรน ำเทคโนโลยีเข้ำมำช่วยพัฒนำองค์กร 

ให้ทันสมัย 
กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST) 

1. มีกำรบริกำรที่รวดเร็วถูกต้อง และซื้อสัตย์ต่อ 
ลูกค้ำ 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT) 
1. มีกำรมองหำบริษัทน ำเข้ำจำกประเทศอื่นเพื่อ 

ป้องกันกำรกดรำคำ และ มีกำรมองหำกำรสร้ำงควำม
แตกต่ำงของกำรบริกำร 
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ONLINE BRAND COMMUNITY, SENSE OF COMMUNITY AND COMMUNITY BRAND 
ENGAGEMENT:A CASE OF BIG BIKE ON FACEBOOK COMMUNITY  

 

กชพร  สว่าง1 
อานนท์  ค าวรณ์2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ความรู้สึกร่วมใน

การเป็นชุมชน และความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า และเพ่ือเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
แนวทางการสร้างความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนและความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า โดยศึกษาชุมชนรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณการส ารวจออนไลน์ด้วยแบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลจากประชาชนที่เป็นสมาชิกชุมชน
รถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์บนเฟสบุ๊ค ในประเทศไทย จ านวน 390 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบว่า ชุมชนตราสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางอ้อม
กับความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าผ่านการสร้างความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนเดียวกัน โดยโมเดลการสร้างความผูกพัน
ต่อชุมชนตราสินค้าจากชุมชนตราสินค้าออนไลน์และความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์สามารถ
อธิบายความสัมพันธ์กับความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนได้ร้อยละ 59 และอธิบายความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อชุมชน
ตราสินค้าได้ร้อยละ 90 ดังน้ันองค์กรธุรกิจที่เกี่ยวข้อง หรือนักการตลาดสามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางการพัฒนา
กลยุทธ์การสร้างความผูกพันต่อชุมชนตราตราสินค้าและปรับใช้ได้ในการวางแผนธุรกิจและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์โดยให้ความส าคัญและสนับสนุนชุมชนตราสินค้าออนไลน์ เน่ืองจากเป็นพ้ืนที่ในการสร้างความผูกพันต่อชุมชน
ตราสินค้าได้ 
ค าส าคัญ ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน ความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า ชุมชน
รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ 

Abstract 
The study aims to investigate the interrelationship among online brand community, sense of 

community and community brand engagement of big bike community in Thailand. The online surveys 
were used as a tool to collect the data from 390 members of big bike community. The data was 
analyzed through Structural Equation Modeling (SEM). The study reveals that online brand 
community has the indirect influence on community brand engagement through the sense of 
community. The results supported three hypotheses of the study showing 59% explains with sense of 
community, and 90% explains with community brand engagement. Therefore, business organizations, 
especially entrepreneurs or marketers, can apply research results as a guideline to develop a brand 
community strategy for enhancing the online brand community and can apply this approach to 

                                                             
1 นักศึกษาหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกจิและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 อาจารย์.ประจ าสาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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business planning and create an online marketing strategy for supporting the online brand 
community, because this is lead to build community brand engagement. 
Keywords: Online Brand Community, Sense of Community, Community Brand Engagement, Big Bike on 
Facebook Community 

 
บทน า 

ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทในการท าการตลาดมากย่ิงข้ึนเน่ืองจากอินเทอร์เน็ตสามารถท าให้เกิดพ้ืนที่ทาง
สังคมรูปแบบใหม่มากย่ิงข้ึน เช่น ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ [1] ซึ่งชุมชนออนไลน์ Virtual Community หรือ Online 
Community) หมายถึง กลุ่มคนที่มีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในรูปแบบออนไลน์ [2] ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์นอกจาก
จะมีการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารแล้วยังมีความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน (Sense of Community) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญ 
หมายถึง ความสามารถที่จะอยู่ด้วยกันภายในกลุ่มด้วยความสามัคคี ซึ่งสมาชิกในชุมชนจะแบ่งปันความเชื่อและค่านิยม
ด้วยการแสดงออกและผ่านทางสัญลักษณ์ [3][4][[5][6][7] ชุมชนตราสินค้าเป็นเครื่องมือสื่อสารในการสร้างความสัมพันธ์
กับผู้บริโภค ไม่เพียงแค่เป็นช่องทางในการสื่อสารขององค์กร แต่ยังสร้างการเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองด้วย ซึ่ง
จากการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าเชิงบวกจะเกิดจากความสัมพันธ์อันดีต่อตราสินค้าไปในทิศทางเดียวกัน สรุปได้ว่าการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีจากความสัมพันธ์ที่ดีต่อตราสินค้า[8][9] ศึกษาพบว่าพิธีกรรมและประเพณีที่ใช้ร่วมกันในชุมชนน้ันเป็น
ข้อบ่งชี้ว่า “เป็นชุมชน” ซึ่งสิ่งน้ีสามารถสร้างความย่ังยืนให้ประวัติศาสตร์วัฒนธรรมและจิตส านึกของชุมชน 

นอกจากน้ีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันยังแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงที่อยู่ภายในที่สมาชิกรู้สึกต่อกัน และรู้สึก
แตกต่างจากคนอื่นๆ และตราสินค้าอื่นที่อยู่ภายนอกชุมชน [10] ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า ชุมชนตราสินค้าเป็นแหล่งสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชนและเป็นแหล่งช่วยเหลือ สนับสนุนให้เกิดการแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์
และวัฒนธรรมประเพณีของตราสินค้าในระยะยาว ท าให้เกิดเป็นความสัมพันธ์ในด้านบวกระหว่างสมาชิกในชุมชนและ
สามารถก่อให้เกิดเป็นความผูกพันต่อตราสินค้าและกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้าได้ [11]  

ผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญที่จะศึกษาเกี่ยวกับ ชุมชนตราสินค้าออนไลน์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเฟสบุ๊ค 
(Facebook) เพ่ือศึกษาความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนและความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า ซึ่งเลือกศึกษา ชุมชนออนไลน์
รถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ (ประเทศไทย) ซึ่งบิ๊กไบค์ (Big Bike) เป็นค าที่ใช้เรียกรถจักรยานยนต์ที่มีขนาดของเครื่องยนต์
ต้ังแต่ 250 ซีซี ข้ึนไปจนถึง 2,400 ซีซี หรือที่นิยมเรียกกันว่า สี่สูบ ซึ่งขนาดของตัวรถจะมีขนาดใหญ่กว่ารถจักรยานยนต์
ทั่วไป และในแต่ละรุ่นแต่ละย่ีห้อจะมีรูปแบบของเครื่องยนต์และระบบส่งก าลังที่แตกต่างกันออกไป และเน่ืองจาก
ปัจจุบันกระแสความนิยมในรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์มีมากข้ึน ซึ่งมีเหตุผลในการเลือกซื้อ คือ ต้องการเข้าสังคม ต้องการมี
กลุ่มเป็นของตนเอง เป็นต้น [12] 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง งานวิจัยส่วนใหญ่พบผลการศึกษาในลักษณะเช่นเดียวกัน ในส่วนของ
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์มีแนวโน้มท่ีจะมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน กล่าวคือ ความรู้สึกเป็นพวก
เดียวกันมีความเชื่อมโยงกันระหว่างสมาชิกในชุมชน โดยการแบ่งปันประสบการณ์ ข้อมูลข่าวสาร พิธีกรรมและประเพณี 
ความรับผิดชอบต่อชุมชนส่งผลต่อการสร้างความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า [11] ขณะที่ด้านเผ่าพันธ์ุตราสินค้า พบว่า 
เผ่าพันธ์ุตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ นักการตลาดสามารถสร้างความภักดีต่อ
ตราสินค้าผ่านการสร้างเผ่าพันธ์ุผู้บริโภคได้และในส่วนของประสบการณ์ตราสินค้าพบว่ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ
ภักดีต่อตราสินค้า น่ันคือ เมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากตราสินค้าเพ่ิมข้ึนจะน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าที่เพ่ิมข้ึน
ด้วย [13] ซึ่งได้ศึกษาชุมชนตราสินค้าออนไลน์ที่มีความเกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้า โดยศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อและการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ของตราสินค้าประเภทกีฬา พบว่า ชุมชนตราสินค้าออนไลน์มี
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อิทธิพลทางบวกในการสร้างความภักดีในตราสินค้า และจากการวิจัยของ  [14] ศึกษาอิทธิพลทางสังคมและชุมชนตรา
สินค้า โดยศึกษาในเรื่องบทบาทของความรู้สึกของการเป็นชุมชนตราสินค้าออนไลน์ พบว่า อิทธิพลทางสังคมและการ
สร้างสรรค์ความสัมพันธ์ของสมาชิกที่มีความศรัทธาในสังคม สามารถบ่งบอกความเกี่ยวพันที่ลึกซึ้งของชุมชนตราสินค้า 
และเสนอแนะว่า ความสัมพันธ์ทางจิตใจของคนในสังคมเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของชุมชนตราสินค้า [3] ได้ศึกษา
ความรู้สึกของการเป็นชุมชนเดียวกัน (The Sense of Community) ว่าเป็นเรื่องของความสามารถที่จะอยู่ด้วยกัน
ภายในกลุ่มด้วยความสามัคคี ซึ่งสมาชิกในชุมชนจะแบ่งปันความเชื่อและค่านิยมด้วยการแสดงออกและผ่านทาง
สัญลักษณ์  

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน และความผูกพันต่อ
ชุมชนตราสินค้าของกลุ่มรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ (ประเทศไทย) 

2. เพ่ือเสนอแนะแนวทางการพัฒนาชุมชนตราสินค้าออนไลน์ แนวทางการสร้างความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนและ
ผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าของชุมชนตราสินค้าออนไลน์  
จากความสัมพันธ์ดังกล่าวข้างต้น จึงน ามาสู่การศึกษาในบริบทของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ของชุมชน

รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ประเทศไทย เพ่ือเป็นการวิเคราะห์ว่าชุมขนตราสินค้าออนไลน์รถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์บนเฟสบุ๊ค
มีความสัมพันธ์กับความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนและความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าในเชิงบวก ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อ
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ดังกล่าวและบริษัทเจ้าของตราสินค้าอื่นๆ โดยผู้ศึกษาก าหนดสมมติฐาน ดังน้ี H1: ชุมชนตรา
สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน H2: ความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า และ H3: ชุมชนตราสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า 

 
วิธีการวิจัย  

ด าเนินการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เป็นสมาชิก
ชุมชนตราสินค้ารถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ในประเทศไทยและเป็นสมาชิกในกลุ่มรถจักรยานยนต์บีกไบค์ 4 กลุ่ม  ได้แก่ 
BigBike Thailand Biker Chicks Thailand Z250SL Thailand และ MAD 500 Club Thailand (CB 500 BCR 500 
R X F Rebel 500) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความเคลื่อนไหวสม่ าเสมอ จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 390 คน โดยแบบสอบถามมี
ทั้งหมด 5 ส่วนคือ (1) ค าถามเบื้องต้น (2) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (3) ขุมชนตราสินค้าออนไลน์ (4) 
ความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน และ (5) ความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า หลังจากน้ันท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ    
เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่ง
ประกอบด้วย 2 ข้ันตอนคือ 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด 2) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 

 
ผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไป  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 68.5) อายุอยู่ระหว่าง 21 – 30 ปี (ร้อยละ 56.7) สถานภาพโสด 

(ร้อยละ 66.2) ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 74.1) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้าง
ร้าน (ร้อยละ 48.2) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท (ร้อยละ 43.6) ผู้ตอบแบบสอบถามทุกคนเป็นสมาชิก
ชุมชนรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ โดยมีระยะเวลาในการเป็นสมาชิกในชุมชนรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ส่วนใหญ่ คือ น้อยกว่า 1 
ปี (ร้อยละ 49.5) และเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากชุมชนตราสินค้ารถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์โดยเฉลี่ยต่อวันอยู่ระหว่าง 31 – 1 
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ชั่วโมง (ร้อยละ 34.4) โดยค่าเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตได้มีค่าระหว่าง 5.133 ถึง 4.379 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่า
ระหว่าง 1.448 ถึง 1.140 ส่วนค่าความเบ้และความโด่งมีค่าระหว่าง -2 ถึง 2 ซึ่งแสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ 
(Normality) [15]  

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Correlation Matrix) พบว่ามีค่าระหว่าง 
.731 ถึง .867 ค่า VIF มีค่าระหว่าง 2.963 ถึง 5.312 และค่า Tolerance มีค่าระหว่าง .188 ถึง .337 ซึ่งแสดงว่าข้อมูล
ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) [16]  

การวิเคราะห์โมเดลการวัด  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยีนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผลการวิเคราะห์พบลักษณะ

องค์ประกอบเชิงยืนยันของชุมชนตราสินค้าประกอบด้วยข้อค าถาม 12 ข้อค าถาม องค์ประกอบ ได้แก่  
1. ด้านพฤติกรรม ประกอบด้วย 2 ข้อค าถาม ได้แก่ ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ที่คุณเป็นสมาชิกอนุญาตให้คุณ

โพสข้อมูลได้ด้วยตัวคุณเอง คุณสามารถแบ่งปันข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่คุณทราบเกี่ยวกับตราสินค้ากับสมาชิก
รายอื่นได้ 

2. ด้านประสารทสัมผัส ประกอบด้วย 4 ข้อค าถาม เช่น ชุมชนตราสินค้าออนไลน์น้ีมีประโยชน์อย่างมากใน
การให้ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ สมาชิกของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ได้รับประโยชน์มากมาย
จากการเป็นสมาชิกชุมชนออนไลน์น้ี สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์มีการแบ่งปันความรู้สึกที่ดีท่ีมี
ร่วมกับตราสินค้าให้กับสมาชิกรายอื่นได้ทราบ  เป็นต้น 

3. ด้านข้อผูกพันในชุมชนตราสินค้า ประกอบด้วย 2 ข้อค าถาม ได้แก่ คุณสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าและความคิดเห็นกับสมาชิกของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ได้ คุณสามารถรวบรวมข้อมูลตราสินค้า
จากชุมชนตราสินค้าออนไลน์น้ีได้ 

4. ด้านความเชื่อในชุมชนตราสินค้า ประกอบด้วย 2 ข้อค าถาม ได้แก่ คุณเชื่อใจในชุมชนตราสินค้าน้ี         
คุณพ่ึงพาชุมชนตราสินค้าน้ีได้ 

5. ด้านความชื่นชอบของชุมชนตราสินค้า ประกอบด้วย 2 ข้อค าถาม เช่น ชุมชนตราสินค้าน้ีท าให้คุณมี
ความสุข คุณรู้สึกดีเมื่อได้มีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าน้ี 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่  
1. การแบ่งปันความตระหนักรู้ ประกอบด้วย 6 ข้อค าถาม เช่น คุณมีความรู้สึกเป็นธรรมชาติระหว่าง          

การติดต่อสื่อสารกับสมาชิกรายอื่นในชุมชนออนไลน์ คุณจดจ าพิธีกรรมและประเพณีท่ีส าคัญของชุมชน
ตราสินค้าน้ีได้ 

2. ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน ประกอบด้วย 4 ข้อค าถาม เช่น คุณรู้สึกถึงการเป็นส่วนหน่ึงในชุมชน ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความภักดีต่อตราสินค้า  

ในส่วนของการวิเคราะห์ค่า (Factor Loading) พบว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .761 ถึง .881 ซึ่ง
มากกว่า .50 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) ค่าความน่าเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) อยู่ระหว่าง .879 
ถึง .925 ซึ่งมากกว่า .60 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) อยู่ระหว่าง .646 ถึง .743 ซึ่งมากกว่า .50 [17] และค่า
ความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) อยู่ระหว่าง .876 ถึง .924 ซึ่งมากกว่า .70 [18] ทั้งน้ี แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่น ามา
วิเคราะห์มีความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือสูง  

. 
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การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ความรู้สึกร่วม

ในการเป็นชุมชน และความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยที่ค่า 2/df = 3.271, GFI = .905, CFI = .955, RMSEA = .076 และ SRMR = .0325 [19][20] 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จะเห็นได้ว่า มีการยอมรับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ทั้ง 2 สมมุติฐานอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (β= 0.77; P < .001, β=0.82; P < .001) ทั้งน้ี โมเดลการสร้างผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าจากความรู้สึกร่วมใน
การเป็นชุมชนและชุมชนออนไลน์สามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนได้ร้อยละ  59 และ
อธิบายความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าได้ร้อยละ 90 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

1) ได้ข้อค้นพบใหม่เก่ียวกับการสร้างชุมชนตราสินค้าออนไลน์ โดยใช้แนวคิดการสร้างความรู้สึกร่วมในการเป็น
ชุมชนเดียวกันและความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ซึ่งนับว่างานวิจัยน้ีเป็นหน่ึงในงานวิจัยที่มีผู้ท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิดชุมชนตราสินค้าออนไลน์และความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนยังมีน้อยมาก ซึ่งผลที่ได้จากการ
วิจัยก็สอดคล้องกับ  [21] ที่ว่าการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ท าให้เกิดความผูกพันในชุมชนตราสินค้า และ
ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึก และหากมีการกระตุ้นจะก่อให้เกิดการเชื่อมต่อระหว่าง
ตราสินค้ากับผู้บริโภคและส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับแนวคิดของ [22] กล่าวว่าความผูกพันต่อชุมชน
เชื่อว่าสามารถเกิดข้ึนได้เม่ือมีส่วนร่วม สามารถก าหนดผลลัพธ์ รูปแบบการมีส่วนร่วมในชุมชน การให้ค าปรึกษา เป็น
ตัวชี้วัดบทบาทการแสดงออกเพ่ือชุมชน การน าไปสู่การควบคุมการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ กล่าวโดยสรุป ความผูกพัน
ต่อชุมชนตราสินค้า นับว่าเป็นจุดศูนย์กลางของมีปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภค การมีค่านิยมร่วมกัน การให้ค าปรึกษาหารือกัน 
การให้ค าแนะน า การสนับสนุนตราสินค้า การก าหนดบรรทัดฐานร่วมกันในชุมชน การเชื่อมโยงอารมณ์ ความเชื่อมั่นและ
ประสบการณ์ที่มีร่วมกัน ซึ่งการศึกษาในกรณ๊ศึกษาของชุมชนรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ผลการวิจัยพบว่า ชุมชนตราสินค้า
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าทางอ้อมโดยผ่านการสร้างความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน และโมเดล
การสร้างความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าจากการแบ่งปันความตระหนักรู้ และความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันสามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์กับความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนได้ร้อยละ 59 แสดงให้เห็นว่าแนวคิดความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนเป็น
หน่ึงปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ซึ่งเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ให้กับแวดวงวิชาการทาง
การตลาด 
 2) องค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะผู้ประกอบการหรือนักธุรกิจในองค์กรการตลาดเครือข่ายสามารถน าผลการวิจัยไป
เป็นแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านการบริหารจัดการชุมชนตราสินค้าออนไลน์ เพ่ือสร้างความรู้สึกร่วมในการ
เป็นชุมชน และความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า [23] ได้อธิบายถึงการสร้างความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าว่า ความผูกพัน
ต่อชุมชนตราสินค้าเป็นจุดศูนย์กลางของการมีการปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคในด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค [24] หาก
บริษัทคาดหวังจะเพ่ิมความผูกพันในชุมชน ควรมีการสร้างโอกาสให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลให้บ่อยข้ึน [25] 

3) องค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะผู้ประกอบการหรือนักธุรกิจในองค์กรการตลาดสามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนว
ทางการวางแผนพัฒนากลยุทธ์การตลาดชุมชนตราสินค้าออนไลน์ เพ่ือสร้างความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชน ความรู้สึกเป็น
พวกเดียวกัน การแบ่งปันความตระหนักรู้และความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าซึ่งความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนเป็นกล
ไกลส าคัญในการสร้างความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าในองค์กรการตลาด ดังน้ัน ผู้น าทางธุรกิจการตลาดเครือข่ายหรือ
องค์กรธุรกิจอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง จึงควรให้ความส าคัญกับลักษณะของการเป็นชุมชนตราสินค้าออนไลน์ การแบ่งปันความรู้
ความเข้าใจ ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน และการสร้างความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้า ในการบริหารชุมชนตราสินค้า
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ออนไลน์ เพ่ือสร้างความผูกพันและความรู้สึกร่วมให้แก่สมาชิกในชุมชน อันจะน าไปสู่การเพ่ิมความผูกพันต่อชุมชนตรา
สินค้าได้น่ันเอง 
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หมายเหตุ          ยอมรับสมมติฐาน                   ปฏิเสธสมมติฐาน 
R2

SOC = .59, R2
CBE = .90 

*P < .05, **P < .01, ***P < .001 
 
ภาพที ่1 โมเดลการสร้างชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ความรู้สึกร่วมในการเป็นชุมชนและความผูกพันต่อ
ชุมชนตราสินค้า 
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การวางแผนทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายของร้านขายเสื้อผ้า “JULA” อ าเภอเมอืง จังหวัดขอนแก่น 
MARKETING PLANNING TO INCREASE SALE REVENUE OF “JULA”  

CLOTHES SHOP MUANG DISTRICT, KHON KAEN PROVINCE 
 

กนกกาญจน์ อุพลเถียร 1 
วิเชียร วรพุทธพร 2  

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาอิสระฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าสตรีของเพศหญิง 2) เพื่อวางแผนการตลาดของร้านเสื้อผ้า JULA อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยมีเป้าหมาย
ที่จะเพิ่มยอดขายเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 จากยอดขายปี 2559 โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด มีการ
วิเคราะห์สภาพการแข่งขัน รวมถึงการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ
ระหว่าง 23 - 25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 
20,000 บาท ด้านพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผ้า พบว่าตัดสินใจซื้อเพราะความชอบ เลือกซื้อ เสื้อแฟชั่น ผ้าฝ้ายสีขาว  
ราคา 201 - 400 บาท ซื้อในช่วงวันหยุด ซื้อมากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง ไปกับเพื่อน / แฟน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคือตนเอง มักซื้อที่ตลาดนัด / เปิดท้าย ตัดสินใจซื้อทันทีที่ถูกใจ ทราบข้อมูลข่าวสารมาจากอินเทอร์เน็ตและ
เว็บไซต์ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ชื่นชอบ คือ ส่วนลดราคา ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ระดับความส าคัญมากที่สุด คือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ระดับความส าคัญมาก คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยสามารถ
ก าหนดแผนการตลาดได้ท้ังหมดแยกเป็น 4 แผนได้แก่ แผนการตลาดบัตรสมาชิก แผนการตลาดเปิดร้าน ณ เปิดท้าย 
แผนการตลาดโปรโมชั่นลดราคาประจ าเดือน และแผนการตลาดพัฒนาช่องทางออนไลน์ (Facebook Fanpage) 
ค าส าคัญ: แผนการตลาด การเพิ่มยอดขาย ร้านขายเสื้อผ้า 

Abstract 
The purpose of this independent study were aims to 1) study teenage girls’ behavior and 

factors that influence their woman clothes buying decision 2) create a marketing plan of JULA clothes 
store, Muang District, Khon Kaen Province with 10% increase sales goal of 2016 sales revenue. This 
study collects data using 400 questionnaires accompany with Five-Force Model of Industry Analysis 
and SWOT Analysis. The study shows that the participants are 23 – 25 years old, graduated with a 
Bachelor degree, office workers. They earn average salaries from 10,001 – 20,000 baht. The finding of 
clothes buying decision behavior shows that the consumers decide to purchase woman clothes 
because of their favor. They choose fashioned clothes, made by cotton, white color, with the price 
201 – 400 baht. They go shopping in day off or weekend; purchase clothes more than once a week; 
go shopping with friends or boy/girlfriend. The most influenced person affecting buying decision is 
themselves. They like to buy clothes at weekly market; decide to purchase clothes at the moment 
they found clothes they like; get news and information from the internet and websites; prefer sales 
promotion in the form of discount. The marketing mix factors influencing clothes buying decision 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน  
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย ์วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน 
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shows that the participants give most importance on six factors; which are people, service process, 
physical evidence, product, and price. For distribution, the participants see it is very important. Then 
set TOWS Matrix to be a marketing plan guideline for JULA clothes store, there are four project plans; 
membership card, KKU weekly market sale, monthly discount, and Facebook Fanpage. 
Keywords: Marketing Planning Increase Sales Revenue Clothes Shop  
 
บทน า 

เสื้อผ้าหรือเครื่องนุ่งห่มเป็น ปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการด ารงชีวิต บ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 
สถานภาพทางสังคม รสนิยม เสริมสร้างบุคลิกภาพให้เกิดความมั่นใจ เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นเสื้อผ้าที่ออกแบบมาส าหรับกลุ่ม
ลูกค้าเฉพาะ โดยคาดหวังว่าจะต้องได้รับความนิยม และอาศัยความนิยมนี้เอง เป็นตัวจุดกระแสให้มีการใส่ตามๆ กันมา
จนกลายเป็นก าลังซื้อขนาดใหญ่ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยได้เปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับอุตสาหกรรมสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มว่า อุตสาหกรรมสิ่งทอในปี 2560 คาดว่าตลาดในประเทศน่าจะได้รับผลดีจากการฟื้นตัวของเศรษฐกิจ
ภายในประเทศ ประกอบกับความต้องการเสื้อผ้าสีด าที่ขยายตัวต่อเนื่องจากช่วงปลายปี 2559 การส่งเสริมให้
ผู้ประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบภายในประเทศ เป็นต้น ส่วนแนวโน้มการส่งออก คาดว่า จะปรับตัวดีขึ้นตาม
เศรษฐกิจโลกที่น่าจะฟื้นตัวได้แข็งแกร่งขึ้น โดยเฉพาะในตลาดอาเซียน [1] ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบีได้เผยแพร่
ข้อมูลวิเคราะห์ธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์ว่า ด้วยความเร็วในการสื่อสารและราคาอุปกรณ์ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ลดลง คือ
ส่วนผสมหลักส าคัญที่ท าให้คนไทยหันมาใช้งานอินเทอร์เน็ตในการหาซื้อสินค้าและบริการต่างๆ จากข้อมูลล่าสุดในปี 
2558 พบว่าคนไทยใช้งานอินเทอร์เน็ต 24.6 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 35 จากปี 2556 และใช้อินเทอร์เน็ตส าหรับช้อปปิ้ง
สินค้าและบริการถึง 1.6 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 65 โดยเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ เป็นสินค้ากลุ่มใหญ่ที่สุด ที่มี
จ านวน 0.6 ล้านคน เพิ่มขึ้นกว่าเท่าตัวจากปี 2556 ปัจจุบันตลาดเสื้อผ้าส าเร็จรูปในไทยมีมูลค่าประมาณ 3.1 แสนล้าน
บาท ขยายตัวร้อยละ 1.7 ต่อปี [2] 

ร้านเสื้อผ้า JULA เปิดด าเนินธุรกิจเมื่อเดือน กุมภาพันธ์ ปี พ.ศ. 2557 ตั้งอยู่ที่ศูนย์ค้าส่งอู้ฟู่ อ าเภอเมือง
ขอนแก่น โดยด าเนินธุรกิจขายเสื้อผ้า กระเป๋า คุณภาพดี ราคาถูก รวมทั้งให้ค าแนะน า และค าปรึกษาในการแต่งกาย 
เพื่อเสริมบุคลิกภาพของผู้สวมใส่ กลุ่มเป้าหมายหลักเป็นเพศหญิง ซึ่งร้านมียอดขายไม่ตรงตามแผนที่ตั้งไว้ คือมียอดขาย
ลดลงในช่วงเดือน มิถุนายน-ธันวาคมตามล าดับ และอาจเนื่องจากร้านยังไม่มีแผนการตลาดที่ชัดเจน จึงท าให้ลูกค้ายังไม่
รู้จักมากนัก นอกจากนี้แล้วเทรนด์การแต่งตัวของผู้หญิงมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
และปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้า ดังนั้นผู้ศึกษา ซ่ึงศึกษาร้านเสื้อผ้า JULA มีความสนใจจะศึกษาพฤติกรรม และปัจจัยที่
มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าของเพศหญิงรวมถึงการวางแผนการตลาดของร้านขายเสื้อผ้า JULA อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  
วัตถุประสงค์  

1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรี 
2 เพื่อวางแผนการตลาดของร้านเสื้อผ้า JULA อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยมีเป้าหมายที่จะเพิ่มยอดขาย

ในปี พ.ศ. 2560 เพิ่มข้ึนร้อยละ 10 จากยอดขายปี พ.ศ. 2559 
วิธีด าเนินงาน 

1 ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีของเพศหญิง 
 1.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
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  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาข้อมูลในครั้งนี้ ได้แก่ เพศหญิงอายุ 17-25 ปี ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
มีจ านวนทั้งสิ้น 14,727 คน ดังนั้นผู้ศึกษาจึงใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างจากการสุ่มตัวอย่างประชากร โดยค านวณจาก  ของ 
ทาโร ยามาเน กลุ่มตัวอย่าง 400 ราย [3] 

 1.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
  ในการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีของเพศหญิง ซ่ึงแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วน โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างท าโดยตรงและรอรับคืนทันที รายละเอียดดังนี้ 
   ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีวัตถุประสงค์เพื่อสอบถามฐานข้อมูลทั่วไปของ

ลูกค้า ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดมีตัวเลือกให้ตอบ 
   ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีของกลุ่มตัวอย่าง มีวัตถุประสงค์ เพื่อ

สอบถามข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า โดยลักษณะแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิดมีตัวเลือกให้ตอบ 
   ส่วนที่  3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีของผู้ตอบแบบสอบถาม มี

วัตถุประสงค์ เพ่ือสอบถามข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าสตรี  
 1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ กับกลุ่มตัวอย่าง และน ามาหาค่า Cronbach’s alpha เกณฑ์การ

ยอมรับอยู่ที่ 0.7 ขึ้นไปโดยการตรวจสอบความเที่ยงตรง แบบวัดความสอดคล้องภายใน [4] จึงน าแบบสอบถามไปใช้ใน
การศึกษา ซึ่งท าการสอบถามจากเพศหญิง อายุ 17-25 ปี ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 

 1.4 ผู้ศึกษาท าการวิเคราะห์ข้อมูลศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีของ
เพศหญิง โดยใช้สถิติของโปรแกรมประมวลผลส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
Version 19 ซึ่งสถิติที่ใช้เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) [5] 

2. การวางแผนการตลาดของร้านเสื้อผ้า JULA อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยมีเป้าหมายที่จะเพิ่มยอดขาย
เพิ่มข้ึนร้อยละ 10 จากยอดขายปี พ.ศ. 2559 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีของเพศหญิง ได้น าผล
การศึกษามาวิเคราะห์ร่วมกับการวิเคราะห์คู่แข่งขันในธุรกิจโดยใช้แรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) การ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) จากนั้นได้ท าการก าหนดกลยุทธ์ทางเลือก (TOWS 
Matrix) [6] เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของร้านเสื้อผ้า JULA อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยมีเป้าหมาย
ที่จะเพิ่มยอดขายเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 จากยอดขายปี พ.ศ. 2559  
ผลการวิจัย 

1 การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรี 
 1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23 - 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 66.8 มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.8 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 
10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 58.3 

 1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผ้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีเพราะความชอบ คิดเป็นร้อยละ 75.5 เลือกซื้อเสื้อผ้า

ประเภทเสื้อแฟชั่น คิดเป็นร้อยละ 66.8 นิยมเนื้อผ้าผ้าฝ้าย คิดเป็นร้อยละ 51.8 นิยมสีขาว คิดเป็นร้อยละ 62.3 พอใจจะ
ซื้อที่ราคา 201 - 400 บาท คิดเป็นร้อยละ 58.5 เลือกไปซื้อในช่วงวันหยุด / สุดสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 34.5 ไปซื้อ
เสื้อผ้ามากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 41.8 ไปซื้อเสื้อผ้ากับเพื่อน / แฟน คิดเป็นร้อยละ 65.0 บุคคลที่มีอิทธิพล
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ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามคือตนเอง คิดเป็นร้อยละ 69.3 มักซื้อเสื้อผ้าที่ตลาดนัด / เปิดท้าย คิดเป็นร้อย
ละ 75.8 ตัดสินใจซื้อทันทีที่พบเสื้อผ้าแฟชั่นที่ถูกใจ คิดเป็นร้อยละ 51.5 ทราบข้อมูลข่าวสารมาจากอินเทอร์เน็ตและ
เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 72.5 กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบ คือ ส่วนลดราคา คิดเป็นร้อยละ 
86.0 ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักร้านเสื้อผ้า JULA คิดเป็นร้อยละ 54.0 และเคยซื้อเสื้อผ้าร้าน JULA คิดเป็นร้อยละ 38.5 

 1.3 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามส่วน

ประสมทางการตลาด 7 ด้าน ซึ่งปรากฏผลการศึกษา ดังนี้ 
  1.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ามีปัจจัยที่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 6 ปัจจัย ได้แก่ สวมใส่สบาย 

รูปแบบสวยงาม ทันสมัย ความประณีตในการตัดเย็บ สีสันสวยงาม เนื้อผ้ามีคุณภาพคงทน มีเสื้อผ้าให้เลือกหลากหลาย 
และปัจจัยที่ให้ความส าคัญในระดับมาก 2 ปัจจัย ได้แก่ ชื่อเสียงของตราสินค้า และพิจารณาแบรนด์ที่ชื่นชอบ 

  1.3.2 ด้านราคา พบว่า มีปัจจัยที่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 4 ปัจจัย ได้แก่ มีป้ายแสดงราคา
ที่ชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับเนื้อผ้า สามารถต่อรองราคาได้ และปัจจัยที่ให้ความส าคัญใน
ระดับมาก 1 ปัจจัย ได้แก่ พิจารณาเสื้อผ้าราคาถูก 

  1.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่ามีปัจจัยที่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 1 ปัจจัย ได้แก่ 
มีที่จอดรถสะดวก และปัจจัยที่ให้ความส าคัญในระดับมาก 2 ปัจจัย ได้แก่ ซ้ือผ่านอินเทอร์เน็ตได้ และใกล้ที่พักอาศัย / ที่
ท างาน 

  1.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีปัจจัยที่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 5 ปัจจัย ได้แก่ 
เมื่อเสื้อผ้ามีปัญหาสามารถเปลี่ยนคืนได้ มีการลดราคา มีส่วนลดพิเศษให้แก่ลูกค้าประจ า มีการจัดแสดงสินค้าหน้าร้าน มี
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค และปัจจัยที่ให้ความส าคัญในระดับมาก 1 ปัจจัย ได้แก่ มีของแถมให้ลูกค้า 

  1.3.5 ด้านบุคลากร/พนักงาน พบว่า ทุกปัจจัยมีความส าคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ เจ้าของร้าน
และพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี พูดจาดี และเต็มใจในการให้บริการ พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเสื้อผ้าได้เป็นอย่างดี 
พนักงานมีบุคลิกภาพดีและแต่งกายสะอาดเหมาะสม และพนักงานขายมีความรู้ ความช านาญ สามารถให้ค าแนะน าหรือ
ตอบข้อสักถามได้อย่างถูกต้อง 

  1.3.6 ด้านกระบวนการ พบว่า ทุกปัจจัยมีความส าคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ คุณภาพในการ
ให้บริการ ความถูกต้องในการจัดการสินค้าให้แก่ลูกค้า ความรวดเร็วในการให้บริการ มีการแนะน ารายละเอียดสินค้า
ให้แก่ลูกค้า และการทักทายและต้อนรับเมื่อลูกค้าเดินเข้าร้าน 

  1.3.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ทุกปัจจัยมีความส าคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ ภายในร้าน
สะอาดเป็นระเบียบ สวยงาม การจัดร้านสะดุดตาและดึงดูดความสนใจ ป้ายชื่อร้านมองเห็นชัดเจน บรรยากาศและ
สภาพแวดล้อมภายในบริเวณร้านดี การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ หมวดหมู่ และมีการตกแต่งร้านที่ทันสมัย 

2 การวางแผนการตลาดของร้านเสื้อผ้า JULA อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยมีเป้าหมายที่จะเพิ่มยอดขาย
ในปี พ.ศ. 2560 เพิ่มข้ึนร้อยละ 10 จากยอดขายปี พ.ศ. 2559 

 2.1 วิเคราะห์คู่แข่งขันในธุรกิจโดยใช้แรงกดดัน 5 ประการ 
  2.1.1 ภัยคุกคามจากคู่แข่งหน้าใหม่ เสื้อผ้าที่ขายอยู่ในตลาดส่วนใหญ่มีลักษณะคล้ายกัน ต้นทุนใน

การเข้าสู่อุตสาหกรรมและต้นทุนในการเปลี่ยนซัพพลายเออร์ต่ า ท าให้มีก าแพงในการเข้ามาต่ าเช่นกัน และการเข้าสู่ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายก็ง่าย เนื่องจากมีสถานที่รองรับในการขายจ านวนมาก ผู้ที่อยู่ภายในอุตสาหกรรมไม่สามารถตอบโต้ผู้
ที่เข้ามาใหม่ได้ ท าให้การเข้าสู่อุตสาหกรรมท าได้โดยง่าย ดังนั้นภัยคุกคามจากคู่แข่งขันรายใหม่จึงมีมาก 

  2.1.2 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน สินค้าทดแทนของธุรกิจร้านเสื้อผ้าผู้หญิงในจังหวัดขอนแก่น คือ 
ร้านเสื้อผ้าแบรนด์เนมที่มีอยู่จ านวนมาก และบางร้านมีราคาที่ไม่ได้แตกต่างจากเสื้อผ้าตามท้องตลาดมากนัก แต่อาจจะมี
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คุณภาพที่สูงกว่าและชื่อเสียงมากกว่า ซึ่งเป็นตัวเลือกที่อาจท าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อมาใช้ทดแทน นอกจากนั้นใน
ปัจจุบันสามารถสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย ซึ่งเป็นช่องทางที่สะดวกและรวดเร็ว ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกมากขึ้น 
ดังนั้นจึงถือได้ว่าภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนอยู่ในระดับมาก 

  2.1.3 สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม ธุรกิจร้านเสื้อผ้าผู้หญิงในจังหวัดขอนแก่นมีจ านวนมาก 
ลักษณะของสินค้าไม่ได้มีความแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบหรือสี มักจะมีลักษณะคล้ายคลึงกัน เนื่องจากมักจะสั่ง
สินค้ามาจากผู้ผลิตรายใหญ่ที่ผลิตสินค้าจ านวนมากในลักษณะเดียวกัน ซ่ึงร้านที่มีสินค้าที่แตกต่างกับร้านอื่นๆ มักจะเป็น
ร้านที่ผลิตสินค้าเอง ซ่ึงจะมีคุณภาพที่ดีกว่าและราคาสูงกว่า แต่ในส่วนของรูปแบบนั้นจะขึ้นอยู่กับความนิยมของผู้บริโภค
ในช่วงนั้นๆ ซึ่งส่วนใหญ่จะคล้ายกัน ขนาดของคู่แข่งที่อยู่ในธุรกิจร้านเสื้อผ้าในจังหวัดขอนแก่นมีขนาดไล่เลี่ยกัน ดังนั้น
สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมมีการแข่งขันที่สูงมาก 

  2.1.4 อ านาจต่อรองของลูกค้า เนื่องจากร้านเสื้อผ้าหญิงในจังหวัดขอนแก่นมีจ านวนมาก และ
สามารถหาซื้อได้ง่าย โดยผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาได้ก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งไม่มีต้นทุนในการเปลี่ยนไปซื้อ
ร้านอื่น และสินค้ายังมีจ านวนมากกว่าความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้นท าให้ลูกค้ามีอ านาจในการต่อรองสูงมากที่สุด 

  2.1.5 อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ ในประเทศไทยมีผู้ผลิตเสื้อผ้ารายใหญ่จ านวนมาก 
รวมทั้งยังสามารถสั่งเสื้อผ้าจากต่างประเทศได้ง่าย เช่นประเทศจีนที่มีต้นทุนต่ ามาก หรือเสื้อผ้าจากประเทศเกาหลีที่ใน
ปัจจุบันคนไทยนิยมสวมใส่มากขึ้น นอกจากนั้นการเปลี่ยนไปสั่งเสื้อผ้าจากผู้ผลิตรายอื่นมีต้นทุนต่ า และร้านเสื้อผ้าต่างๆ 
ยังสามารถผลิตเสื้อผ้าเองได้ หากต้องการรูปแบบเสื้อผ้าที่แตกต่างกับเสื้อผ้าในตลาด ท าให้ซัพพลายเออร์มีอ านาจในการ
ต่อรองค่อนข้างน้อย 
 2.2 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม 

  2.2.1 จุดแข็ง สินค้ามีคุณภาพดี มีความประณีตในการตัดเย็บ มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย ร้านมี
การให้ค าแนะน า และค าปรึกษาในการแต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพของผู้สวมใส่  เจ้าของร้านและพนักงานมีมนุษย
สัมพันธ์ดี พูดจาดี และเต็มใจในการให้บริการ เมื่อเสื้อผ้ามีปัญหาหรือใส่ไม่ได้ สามารถน ามาเปลี่ยนได้ บริเวณที่ตั้งของ
ร้านเดินทางสะดวกและมีที่จอดรถจ านวนมาก 

  2.2.2 จุดอ่อน ร้านเป็นที่รู้จักในวงแคบ ไม่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
  2.2.3 โอกาส จังหวัดขอนแก่นเป็นแหล่งการศึกษา มีมหาวิทยาลัยและหน่วยงานจ านวนมาก ลูกค้า

ติดตามข้อมูลข่าวสารต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ ลูกค้าให้ความส าคัญกับคุณภาพของเสื้อผ้า ต้องมีรูปแบบสีสันสวยงาม 
มีความคงทนและมีประณีตในการตัดเย็บ แฟชั่นในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงเร็ว ท าให้ลูกค้าที่ติดตามแฟชั่น มักซื้อเสื้อผ้าบ่อย
ขึ้น 

  2.2.4 ภัยคุกคาม ลูกค้ามีอ านาจต่อรองในการซื้อสูง สามารถเปลี่ยนไปซื้อร้านอื่นได้ง่าย  มีร้าน
เสื้อผ้าผู้หญิงในจังหวัดขอนแก่นจ านวนมาก ในปัจจุบันลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย ซ่ึงเป็นช่องทาง
ที่สะดวกและรวดเร็ว ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกมากขึ้น 

 2.3 การก าหนดกลยุทธ์ทางเลือก 
  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีของเพศหญิง 

เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด สามารถก าหนดโครงการได้ทั้งหมด 4 แผนการตลาด ดังนี้ 
  แผนการตลาดที่ 1 แผนการตลาดบัตรสมาชิก 
  เป็นการจัดท าบัตรสมาชิก เพื่อให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าที่เป็นสมาชิกของทางร้าน และดึงดูดให้ลูกค้าขา

จรมาเป็นลูกค้าประจ าเพิ่มขึ้น โดยเมื่อลูกค้าซื้อสินค้าภายในร้านครบ 1,000 บาทขึ้นไป จะได้รับบัตรสมาชิกทันที และ
บัตรสมาชิกนี้จะเริ่มใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ซึ่งจะสามารถลดได้ 10% จากราคาสินค้าปกติ และเมื่อซื้อ
สินค้าภายในร้าน 2,500 บาทขึ้นไป จะสามารถลดได้ 15% จากราคาสินค้าปกติ เริ่มด า เนินการตั้งแต่เดือนมกราคม 
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2560 – มิถุนายน 2560 มีงบประมาณ 500 บาท ซึ่งผลจากการด าเนินการตามแผนการตลาดนี้คาดว่าลูกค้าเก่าจะ
กลับมาซื้อสินค้าที่ร้าน มีลูกค้าประจ าเพิ่มมากขึ้น และยอดขายแต่ละเดือนเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จากยอดขายของปี 2559  
ประมาณการอยู่ที่ 13,790.00 บาท จากระยะเวลา 6 เดือนที่ด าเนินการ 

  แผนการตลาดที่ 2 แผนการตลาดเปิดร้าน ณ เปิดท้าย 
  เป็นการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยการไปเปิดร้านที่เปิดท้าย บริเวณลานจอดรถ หอกาญจนา

ภิเษก มหาวิทยาลัยขอนแก่น ซ่ึงจะมีการจัดขึ้นเดือนละ 2 ครั้ง ในวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ ช่วงต้นเดือน และกลางเดือน 
เริ่มด าเนินการตั้งแต่เดือนมกราคม 2560 – มิถุนายน 2560 มีงบประมาณ 18,360 บาท ซึ่งผลจากการด าเนินการตาม
แผนการตลาดนี้คาดว่าลูกค้าจะรู้จักร้าน JULA มากขึ้น และร้านมียอดขายแต่ละเดือนเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.5 จากยอดขาย
ของปี 2559 ประมาณ 48,265.00 บาท จากระยะเวลา 6 เดือนที่ด าเนินการ 

  แผนการตลาดที่ 3 แผนการตลาดโปรโมชั่นลดราคาประจ าเดือน 
  เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจากแบบสอบถามการให้ส่วนลดนั้น

เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่ลูกค้าชื่นชอบมากที่สุด โดยทางร้านจะจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าทุกต้นเดือน ในวันที่ 
1 – 5 ของแต่ละเดือน เนื่องจากเป็นช่วงที่ลูกค้ามีก าลังซื้อสูงกว่าช่วงอื่นๆของเดือน เริ่มด าเนินการตั้งแต่เดือนมกราคม 
2560 – มิถุนายน 2560 มีงบประมาณ 12,000 บาท ซึ่งผลจากการด าเนินการตามแผนการตลาดนี้คาดว่าร้านจะมี
ยอดขายแต่ละเดือนเพิ่มขึ้นร้อยละ 2 จากยอดขายของปี 2559 ประมาณ 27,580.00 บาท จากระยะเวลา 6 เดือนที่
ด าเนินการ 

  แผนการตลาดที่ 4 แผนการตลาดพัฒนาช่องทางออนไลน์ (Facebook Fanpage) 
  เป็นการพัฒนาช่องทางออนไลน์ (Facebook Fanpage) ของทางร้านให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพิ่ม

การประชาสัมพันธ์ โฆษณาผ่าน เฟสบุ๊ค (Facebook) และเน้นการขายผ่านช่องทางน้ีให้มากขึ้น โดยการการขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์จะเริ่มด าเนินการตั้งแต่เดือนมกราคม 2560 เป็นต้นไป ในส่วนของการโฆษณาผ่าน Facebook จะเลือก
โฆษณาเฉพาะเพศหญิง อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ด้วยงบประมาณเดื อนละ 1,000 บาท จ านวน 28 วันต่อเดือน  
เป็นเวลา 6 เดือน ตั้งแต่ เดือนมกราคม 2560 – มิถุนายน 2560 ซึ่งจากการโฆษณาจะท าให้มีผู้ใช้ Facebook ที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย เห็นโฆษณาของทางร้าน ประมาณ 57 – 228 คน ต่อเดือน ซึ่งผลจากการด าเนินการตามแผนการตลาดนี้
คาดว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน Facebook Fanpage จะมีประสิทธิภาพมากขึ้น ลูกค้าจะรู้จักร้าน JULA มากขึ้น 
และร้านมียอดขายแต่ละเดือนเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.5 จากยอดขายของปี 2559 ประมาณ 48,265.00 บาท จากระยะเวลา 6 
เดือนที่ด าเนินการ 

จากแผนการตลาดทั้ง 4 แผน ของร้านเสื้อผ้า JULA อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยด าเนินการตามแผนการ
ตลาด จะท าให้ร้านเสื้อผ้า JULA สามารถรักษาฐานลูกค้าเก่า เพิ่มจ านวนลูกค้าใหม่ และมียอดขายเพิ่มขึ้น ร้อยละ 10 
จากยอดขายปี 2559 

 
 

สรุป 
จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่ามีอายุระหว่าง 23 - 25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 10,001 - 20,000 บาท จากผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมในการซื้อเสื้อผ้า
พบว่า ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีเพราะความชอบ เลือกซื้อเสื้อผ้าประเภทเสื้อแฟชั่น นิยมเนื้อผ้าผ้าย สีขาว พอใจจะซื้อที่
ราคา 201 - 400 บาท เลือกไปซื้อในช่วงวันหยุด ไปซื้อเสื้อผ้ามากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง ไปซื้อเสื้อผ้ากับเพื่อน / แฟน 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามคือตนเอง ร้อยละ 69.3 มักซื้อเสื้อผ้าที่ตลาดนัด / เปิดท้าย 
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ร้อยละ 75.8 ตัดสินใจซื้อทันทีที่พบเสื้อผ้าแฟชั่นที่ถูกใจ ร้อยละ 51.5 ทราบข้อมูลข่าวสารมาจากอินเทอร์เน็ตและ
เว็บไซต์ ร้อยละ 72.5 กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบ คือ ส่วนลดราคา  

จากผลการการวิเคราะห์คู่แข่งขันในธุรกิจโดยใช้แรงกดดัน 5 ประการ การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภัย
คุกคาม จากนั้นได้ท าการก าหนดแผนการตลาดทั้ง 4 แผน คือแผนการตลาดที่ 1 แผนการตลาดบัตรสมาชิก  แผนการ
ตลาดที่ 2 แผนการตลาดเปิดร้าน ณ เปิดท้าย แผนการตลาดที่ 3 แผนการตลาดโปรโมชั่นลดราคาประจ าเดือน แผนการ
ตลาดที่ 4 แผนการตลาดพัฒนาช่องทางออนไลน์ (Facebook Fanpage) เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดที่จะ
เพิ่มยอดขายเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 จากยอดขายปี พ.ศ. 2559 
ข้อเสนอแนะ 
 ควรท าการวิเคราะห์คู่แข่งขันในตลาดสินค้าประเภทเดียวกัน และศึกษาถึงความต้องการ ทิศทางความนิยม 
หรือก าลังจะเป็นที่นิยม เพื่อให้ทราบถึงสถานะของธุรกิจด้านต่างๆ ความสามารถในการแข่งขันของร้าน เพื่อน าผลที่ได้มา
ใช้ปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์ทางด้านการตลาด 
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 แนวทางการเพิ่มยอดขายร้านสโตนคาเฟ ่ภายในสถานีบริการน ้ามัน อ้าเภอพิมาย  
จังหวัดนครราชสีมา 

THE GUIDELING FOR INCREASING SALES OF STONE CAFÉ SHOP IN GAS STATION, 
PHIMAI DISTRICT, NAKHON RATCHASIMA PROVINCE 

 

กมลชนก กันติวงศ์1 

ธีระ ฤทธิรอด2 
 

บทคัดย่อ 
การศึกษาอิสระครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการร้าน สโตนคาเฟ่และศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านสโตนคาเฟ่ ทั้งนี้เพื่อ วิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน
ทางการแข่งในธุรกิจและก าหนดแนวทางในการเพิ่มยอดขายร้ านสโตนคาเฟ่ วิธีการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ ใช้
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด วิเคราะห์สถานการณ์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม วิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก และวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องของรสชาติของเครื่องดื่มได้มาตรฐาน  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
ของเครื่องดื่ม มีท่ีจอดรถสะดวก สบาย ปลอดภัยและเพียงพอ มีบัตรสะสมหรือบัตรส่วนสด พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส เต็ม
ใจให้บริการ บริการตามล าดับก่อน – หลัง และมีการตกแต่งร้านสะดุดตา บรรยากาศดี แล้วน าผลการศึกษาที่ได้มา
วางแผนทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายร้านสโตนคาเฟ่ โดยมีโครงการทั้งหมด 8 โครงการ ได้แก่ 1) คุณภาพดี รสชาติได้
มาตรฐาน 2) การบริการที่เป็นเลิศ 3) การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 4) ปรับเปลี่ยนบรรยากาศให้เข้ากับฤดูกาลต่างๆ  
5) ส่งความสุข บริการส่งถึงที่ 6) ยิ่งซื้อยิ่งลด...ชุ่มฉ่ ารับหน้าฝน 7) บางวันบางเวลา และ 8) บัตรส่วนลด จากแผนดังกล่าว
คาดว่าจะสามารถเพิ่มยอดขายร้านให้เป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนด คือ ยอดขายเพิ่มขึ้นร้อยละ 20 ในปี 2560 
ค้าส้าคัญ: แนวทางการตลาด เพิ่มยอดขาย ร้านกาแฟ สถานบีริการน้ ามัน 
 

Abstract 
 The objectives of this independent study are about Customer behavior in Stone Café and 
Study on marketing mix factors that affecting the decision to use the service of stone café. 
Competitive business environment and An approach of Stone Cafe increasing circulation. Data 
collection in this study is 400 questionnaires asking customer behavior in coffee shop. The researcher 
made the SWOT analysis, strategic analysis, external analysis and internal analysis and business 
environment. The results of showed that the consumer marketing mix factor is the most focus on 
standard tastes of drinks. Acceptable price. Convenience and parking lots. Promotion and free gift. 
Staffs have service mind. Order organization. Café atmosphere and decoration. From the result, The 
researcher made the Cafe increasing circulation plan of Stone Café. The plan is including 8 projects, 
project is to maintain good quality and taste standard of coffee to maintain a good standard. Project 
2 is good service to maintain customer satisfaction. Project 3 is advertisement and public relations via 
online media. Project 4 is landscape renovation and space expanding to adequate customer support. 
                                                           
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต วิทยาลัยบณัฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 รองศาสตราจารย์ คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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Project 5 is Happiness Delivery, delivery service. Project 6 is rainy season, Buy more, get more 
discount. Project 7 is Some day-Some Time. And Project 8 Reward Card. The plan above is expected 
to increase Stone Café circulation according to the goal is increasing 20 percent in 2017. 
Keywords: Marketing guideline Increasing Sales Café Gas Station 
 
บทน้า 
 ธุรกิจร้านกาแฟสดเป็นธุรกิจที่มีอัตราการขยายตัวอย่างต่อเนื่องทุกปี จากข้อมูลสถาบันอาหารระบุว่าในช่วงเวลา 5 
ปีท่ีผ่านมาธุรกิจร้านกาแฟเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.40 ต่อปี  จากปี 2552 ที่มีมูลค่าทางการตลาด 14,083 ล้านบาท เพิ่มขึ้น
เป็น 17,400 ล้านบาท ในปี 2557 ทั้งนี้ ธุรกิจร้านกาแฟ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ คอฟฟี่ช็อปและคาเฟ่ ส่วนที่เป็น
คอฟฟี่ช็อปเป็นร้านที่มุ่งขายกาแฟเป็นหลัก อาจมีเบเกอรี่เป็นส่วนประกอบ และคาเฟ่ ซึ่งเป็นร้านกาแฟท่ีขายอาหาร
ประเภทอ่ืนควบคู่ไปด้วย มีทั้งอาหารว่าง,อาหารจานหลัก โดยมีกลุ่มเป้าหมายคือ วัยท างาน นักศึกษา และครอบครัว [4] 

ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมบริโภคกาแฟสดกันมากขึ้น เหตุผลหนึ่งมาจากร้านกาแฟที่มีการตกแต่งให้มีความหรูหรา 
ทันสมัย สร้างบรรยากาศรื่นรมย์เหมาะส าหรับการนั่งดื่มกาแฟ ไม่เฉพาะแต่กลุ่มวัยท างานเท่านั้นที่บริโภค แต่การบริโภค
ได้แพร่หลายไปยังกลุ่มนักเรียน นักศึกษา จากกระแสความนิยมดื่มกาแฟในระยะท่ีผ่านมาได้ส่งผลให้ธุรกิจร้านกาแฟใน
ประเทศไทยขยายตัวอย่างรวดเร็ว สังเกตได้จากการที่เราเดนิไปไหนมาไหนก็พบเห็นร้านกาแฟอยู่เป็นระยะๆ ไม่ว่าจะเป็น
ร้านกาแฟโบราณ ร้านกาแฟสดทั้งใหญ่และเล็กรวมไปถึงกาแฟพรีเมียมทั้งที่เป็นแฟรนไชส์จากต่างประเทศและใน
ประเทศที่เพิ่มขึ้นมากในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา อีกทั้งยังมีผู้ประกอบการที่น าเอานวัตกรรมมาพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อมุ่งเน้น
ตอบสนองรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวันที่เปลี่ยนไป พฤติกรรมการใช้ชีวิตเร่งรีบและต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น 
เป็นต้น [1]  
 ร้านสโตนคาเฟ่ ภายในสถานีบริการน้ ามัน จังหวัดนครราชสีมา ได้เริ่มก่อตั้งในปี 2558 เปิดให้บริการทุกวัน โดยมี
เครื่องดื่ม เบเกอรี่ไว้บริการลูกค้าและมีบริการอินเตอร์เน็ตไว้รองรับความต้องการของลูกค้า ซึ่งในบริเวณใกล้เคียงมีธุรกิจ
ร้านกาแฟที่ด าเนินกิจการภายใต้แบรนด์ตนเอง ท าให้รูปแบบการด าเนินงานสามารถสร้ างความแตกต่างได้หลากหลาย
มากกว่า ดังนี้ ผู้ประกอบซึ่งด าเนินธุรกิจแบบแฟรนไซส์จึงต้องสร้างความแตกต่างภายใต้ข้อก าจัด เพื่อให้แข่งขันกับคู่แข่ง
ขันอื่นทั้งในปัจจุบันและที่ก าลังจะเกิดขึ้น ที่ส่งผลกระทบต่อยอดขายของร้านท่ีไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

ดังนั้นผู้ศึกษาได้เห็นความส าคัญจึงหา แนวทางการเพิ่มยอดขาย เพื่อพัฒนาองค์กรของทางร้าน ปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมกาแฟสดและด าเนินธุรกิจในยั่งยืนในสภาวะที่มีการแข่งขัน
กันสูงในปัจจุบันน้ี 
วัตถุประสงค ์
 1.   เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการร้านสโตนคาเฟ่ 
 2.   เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านสโตนคาเฟ่ 
 3.   เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันทางการแข่งขันของธุรกิจร้านกาแฟสด   

4.   เพื่อเสนอแนวทางการตลาดเพิ่มยอดขายร้านสโตนคาเฟ่ ร้อยละ 20 
วิธีการด้าเนิน 
  การศึกษาครั้งน้ีใช้แบบทดสอบ เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้ใช้บริการร้านสโตนคาเฟ่ และผู้ ใช้บริการภายในสถานีบริการน้ ามัน 
จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของผู้ใช้บริการ ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ 
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จึงเลือกใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตร Cochran (1977) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ดังนั้น เพื่อ
ป้องกันการคาดเคลื่อนและง่ายต่อการเก็บข้อมูลของแบบสอบถาม จึงก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างเพิ่มเป็นจ านวน 400 
ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเก็บกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก จากกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านสโตนคาเฟ่ ภายในสถานี
บริการน้ ามัน อ าเภอพิมาย จังหวัดนครราชสีมา โดยแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลมีรายละเอียดแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังนี ้
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ โดยก าหนดค าตอบให้เลือกตอบตามความเป็นจริง 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ โดยก าหนดค าตอบให้เลือกตอบตามความ
เป็นจริง 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ โดยแบบสอบถามประกอบ 7 ด้าน 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเรียงล าดับความส าคัญในการตัดสินใจ  ในส่วนของการวิเคราะห์ 
การวิเคราะห์สถานการณ์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส สาวะคุกคาม แนวคิดการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอก การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน ได้รวบรวมข้อมูลจากสภาพจริงและจากเอกสารทาง
วิชาการต่างๆที่เกี่ยวข้อง 
 ระยะเวลาในการศึกษาระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงเดือนกันยายน พ.ศ.2559 
ผลการศึกษา 
 จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มที่มากท่ีสุด ร้อยละ 60.75
เป็นเพศชาย ร้อยละ 54.25 อายุระหว่างอายุ 20 – 30 ปี ร้อยละ 58.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 24.00 มี
อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 46.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท  
 ด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ร้อยละ 47.10 ชอบดื่มกาแฟเมื่อเข้าใช้บริการ ร้อยละ 41.25 ไม่นิยมรับประทาง
อาหารว่างกับเครื่องดื่ม ร้อยละ 33.75 เลือกใช้บริการร้านกาแฟเพราะรสชาติของกาแฟ/เครื่องดื่ม ร้อยละ 31.75ใช้
บริการ มากกว่า 4 ครั้ง/สัปดาห์ ร้อยละ 47.75 เข้าใช้บริการมีวันไม่แน่นอน ร้อยละ 29.75 เข้าใช้บริการ 12.01-14.00 
น.ร้อยละ 45.50 มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 51-100 บาท ร้อยละ 67.25 ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ  น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 
ร้อยละ 45.75 บริการร้านกาแฟ รับประทานท่ีร้านและซื้อกลับ ร้อยละ 34.50 สิ่งท่ีควรปรับปรุง คือ รสชาติของเครื่องดื่ม
ได้มาตรฐานทุกครั้ง 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ระดับความส าคัญ
มากที่สุด 2 ปัจจัยได้แก่ รสชาติของเครื่องดื่มได้มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และความสะอาดของเครื่องดื่ม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ด้านราคา ให้ระดับความส าคัญมาก 5 ปัจจัย ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องดื่ม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 มีราคาตามส่วนผสมของผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 มีเมนูและใบแสดงราคาเครื่องดื่ม
และอาหารว่างแสดงไว้ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 มีราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 
และราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารว่าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ระดับความส าคัญ
มากที่สุด 2 ปัจจัยได้แก่ มีบริการจัดส่งถึงที่ท างาน/บ้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และมีที่จอดรถสะดวก สบาย ปลอดภัย
และเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ด้านการส่งเสริมการตลาด  ให้ระดับความส าคัญมากที่สุด 2 ปัจจัยได้แก่ มีบัตร
สะสมหรือบัตรส่วนลด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และมีของแจกหรือของแถม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ด้านบุคลากร ให้ระดับ
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ความส าคัญมากท่ีสุด 1 ปัจจัยได้แก่ พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส เต็มใจให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ด้านกระบวนการ ให้
ระดับความส าคัญมากท่ีสดุ 1 ปัจจัยได้แก่ บริการตามล าดับก่อน – หลัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ให้ระดับความส าคัญมากที่สุด 2 ปัจจัยได้แก่ การตกแต่งร้านสะดุดตาดึงดูดความสนใจ เพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.26 
และบรรยากาศภายในร้านดีจ านวนโต๊ะ เก้าอ้ี รองรับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25  

การวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน (SWOT) 
จุดแข็ง  1. พนักงานมีความรู้ความช านาญในการชงเครื่องดื่มและสามารถให้ค าแนะน าสินค้าแก่ลูกค้าได้  2.

การจัดตกแต่งมีความสวยงามและน่านั่งพนักงานทุกคนสามารถให้ค าแนะนะสินค้าแก่ลูกค้าได้ 3.เครื่องดื่มและอาหารว่าง
หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทุกเพศทุกวัย  

จุดอ่อน 1. ที่น่ังไม่เพียงพอต่อผู้ที่มาใช้บริการ  2. ไม่มีจัดการส่งเสริมการตลาด และการประชาสัมพันธ์ให้เปน็ที่
รู้จัก 3.มารยาทในการบริการพนักงานบริการไม่สุภาพ เช่น ไม่สนใจลูกค้า พูดจาไม่มีหางเสีย 

โอกาส  1. การเข้าถึงของข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคง่ายขึ้น ผ่านการใช้เทคโนโลยีที่สมัย  2.พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีแนวโน้มบริโภคกาแฟเพิ่มมากขึ้น 

ภาวะคุกคาม  1.เกิดคู่แข่งขนัรายใหม่ที่จะมีเข้ามาใหม่ในอนาคต และเป็นธุรกิจที่สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย
2.ผู้บริโภคมีทางเลือกเนื่องจากธุรกิจประเภทน้ีมีอยู่มาก  3. เศรษฐกิจและการเมืองในปัจจุบันยังไม่มีความแน่นอน 

วิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) 
กลยุทธ์ SO  1.แนะน าผลิตภัณฑ์ เมนูใหม่ เพื่อท าให้เกิดความน่าสนใจ  2.สรรหาขนมหวานที่แปลกใหม่

หลากหลาย  3.อบรมพนักงานให้รู้จักประชาสัมพันธ์สินค้ามากขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
กลยุทธ์ WO 1.มีการส่งเสริมการตลาด เช่น  ส่วนลดด้านราคา เป็นต้น  เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจใน

การซื้อสินค้าให้มากขึ้น และประชาสัมพันธ์ร้านผ่านสื่อท่ีเข้าถึงง่าย เช่น Facebook 2.จัดอบรมพนักงานให้มีศักยภาพใน
การบริการที่ได้มาตรฐาน 

กลยุทธ์ ST  บริการรวดเร็วและให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และตกแต่งร้านให้สวยงาม 
กลยุทธ์ WT จัดท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เป็นที่รู้จักของลูกค้า และกระตุ้นการรับรู้

ของลูกค้า  
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
1. ด้านการเมืองและกฎหมาย จากการที่รัฐบาลได้มีนโยบายการปรับขึ้น ค่าแรงข้ันต่ าเป็นวันละ 300 บาท  

ต่อวัน ในปี 2556 และในปี 2559  ได้มีการขอให้ปรับขึ้นค่าแรงขั้นต่ าเป็นวันละ 360 บาทต่อวันเป็นอัตราที่เท่ากันทั่ว
ประเทศ เพื่อให้สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจและค่าครองชีพที่สูงขึ้น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับอ านาจการพิจารณาของรัฐบาล 
นอกจากน้ี การหาแรงงานท่ีมีคุณภาพก็ยากข้ึน ดังนั้น การปรับขึ้นค่าแรงขั้นต่ าจะท าให้ผู้โภคมีก าลังซื้อมากขึ้นด้วย และ
อาจจะส่งผลท าให้ต้นทุนการด าเนินงานผู้ประกอบการปรับเพิ่มสูงขึ้น  

2.   ด้านเศรษฐกิจ เศรษฐกิจมีการชะลดตัว ท าให้บริโภคเกิดความตระหนักคิดมากขึ้น ในการเลือกจับจ่ายใช้ 
สอยให้สินค้าอุปโภคและบริโภค 

3.   ด้านสังคมและวัฒนธรรม ปัจจุบันคนไทยบริโภคกาแฟมาเป็นเครื่องดื่มอันดับหนึ่ง จากอดีตที่ผ่านมาเดิม
คนไทยนิยมดื่มกาแฟส าเร็จรูป แต่ในปัจจุบันนั้นพฤติกรรมคนไทยได้เปลี่ยนแปลงไปหันมาบริโภคกาแฟคั่วบดกันมากขึ้น 
เหตุผลหนึ่งมาจากร้านกาแฟท่ีมีการตกแต่งให้มีความหรูหรา ทันสมัย เหมาะส าหรับการนั่งดื่มกาแฟ  

4.   ด้านเทคโนโลยี เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด ารงชีวิตของประชาชนโดยเฉพาะเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร การเช่ือมโยงของอินเทอร์เน็ตทั่วโลก ท าให้ การสื่อสารสามารถท าได้รวดเร็วและและ



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
724

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

 
 
 

 
 

สะดวกสบายในทุกสถานที่ เกิดเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประชาชนรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้สะดวกง่ายขึ้น และ
เทคโนโลยีที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่ง คือ เครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตเครื่องดื่มได้รวดเร็วมากข้ึน 

5.   ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ประเทศไทยมีภูมิอากาศแบบเขตร้อน มีอากาศร้อนอบอ้าวและแห้งแล้ง
โดยทั่วไป มีผลต่อธุรกิจท าให้กลุ่มผู้บริโภคบางกลุ่มมองหาสถานที่ที่สามารถคลายร้อนได้ และร้านกาแฟก็เป็นสถานที่ที่
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ เพราะร้านกาแฟมีห้องแอร์และบรรยากาศที่ท าให้รู้สึกผ่อนคลายได้ซึ่งจะ
ส่งผลดีและผลเสียต่อธุรกิจร้านกาแฟ 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (Five-force Model) 
1.   การแข่งขันกันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน ในบริเวณโดยรอบร้าน สโตนคาเฟ่ ระยะรัศมีที่

ท าการศึกษา 5 กิโลเมตร มีร้านกาแฟที่ให้บริการลักษณะคล้ายกันอยู่หลายแห่ง ที่จ าหน่ายเครื่องดื่มกาแฟ เบเกอรี่ 
อาหารว่างต่างๆ แต่จะมีลักษณ์การตกแต่งร้านที่ต่างกัน ท าให้การแข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกันมีความรุนแรงอยู่ใน
ระดับสูง 

2.   ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ การเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่สามารถเข้ามาลงทุนได้ยาก เนื่องจาก
เป็นธุรกิจที่ต้องได้รับการอนุญาตการให้สิทธิในการเปิดร้าน และธุรกิจต้องใช้เงินลงทุนในการก่อสร้างและตกแต่งร้านค่อย
ข้างสูง เพื่อให้เกิดความแตกต่างที่โดดเด่นดึงดูดลูกค้า นอกจากนี้ยังมีข้อจ ากัดให้เรื่องของสถานที่ในการก่อสร้างที่
เหมาะสมและสะดวกต่อการเข้าถึงของผู้บริโภค คู่แข่งขันที่จะเข้ามาใหม่นั้นจะมีข้อเสียเปรียบในธุรกิจที่ด าเนินงานมา
ก่อนในด้านฐานลูกค้าเก่า ความรุนแรงของภัยคุกคามจากคู่แข่งขันรายใหม่อยู่ในระดับต่ า  

3.   ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน สินค้าทดแทนของธุรกิจกาแฟมีหลากหลายมาก หากไม่ด่ืมเครื่องด่ืมที่ร้าน 
สโตนคาเฟ่ ผู้บริโภคสามารถเลือกบริโภคกาแฟได้จากร้านสะดวกซื้อ บริเวณภายในสถานีบริการน้ ามันที่มีเครื่องดื่มที่
สามารถทดแทนกาแฟสดของทางร้านได้ ความรุนแรงของภัยคุกคามจากสินค้าสินแทนอยู่ในระดับสูง  

4.   อ านาจการต่อรองของลูกค้า ผู้บริโภคมีอ านาจการต่อรองสูง เนื่องจากในบริเวณใกล้เคียงและภายในสถานี
บริการน้ ามันมีร้านกาแฟสดอยู่จ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคเกิดทางเลือกในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ โดยที่ลูกค้า
สามารถน่ังร้านกาแฟได้ทั้งวัน ความรุนแรงของอ านาจการต่อรองอยู่ในระดับสูง 

5.  อ านาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ขายปัจจัยการผลิตมีอ านาจการต่อรองสูง เนื่องจาก
ผู้ประกอบการ ต้องสั่งซื้อสินค้าและวัตถุดิบจากผู้จ าหน่ายวัตถุดิบรายเดียว จึงท าให้ผู้ประกอบการมีอ านาจในการต่อรอง
ที่ต่ าและจึงเป็นไปตามข้อก าหนดของผู้ขายปัจจัยการผลิต 
แผนการแนวทางเพ่ือเพ่ิมยอดขาย จ้านวน 8 โครงการ 
 โครงการที่ 1 คุณภาพดี รสชาติได้มาตรฐาน เพื่อรักษามาตรฐานของคุณภาพและรสชาติ ท าให้ลูกค้าสามารถ
ไว้วางใจได้ว่าร้านกาแฟมีรสชาติที่ได้มาตรฐานทุกครัง้ วัตถุดิบสะอาดมีคุณภาพ  เพื่อให้วัตถุดิบมีคุณภาพดีไมส่่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของรสชาติ และรสชาติเครื่องดื่มที่ชงทุกแก้ว ทุกครั้งมีมาตรฐาน เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในคุณภาพ
และมาตรฐานของสินค้า 
 โครงการที่ 2 การบริการที่เป็นเลิศ เพื่อพัฒนาศักยภาพของพนักงานให้มีทักษะการบริการที่เป็นขั้นตอน มี
ความพร้อมในการให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง สร้างความประทับใจแก่ลูกค้า 
และรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ เพื่อให้พนักงานสามารถตอบค าถามหรือให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง พนักงานมีความรู้และการบริการได้เป็นอย่างดี  
 โครงการที่ 3 โฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพื่อเป็นการโฆษณาประสัมพันธ์ร้านให้เป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น และ
ดึงดูดลูกค้าท่ีไม่เคยใช้บริการรา้นให้มาใช้บริการ ท าให้ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ได้ทราบข้อมูลข่าวสารต่างๆของทางร้าน 
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โดยการแจกใบปลิว จัดท าแฟนเพจเฟซบุ๊กและเว็บไซต์ท่องเที่ยวหรือรีวิวต่างๆที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย เพื่อกระตุ้นให้
ผู้บริโภครู้จักร้านเพิ่มมากข้ึน สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทุกช่องทาง 
 โครงการที่ 4 ปรับเปลี่ยนบรรยากาศ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อให้สามารถรองรับ
ลูกค้าท่ีเพิ่มขึ้น จัดตกแต่งร้านให้เข้ากับฤดูกาลต่างๆ เพื่อเพิ่มอรรถรสให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการได้รับสัมผัสบรรยากาศ  
นอกร้านท าการตกแต่งไม้ประดับโดยรอบเพิ่มเติม เพื่อให้ลูกค้าผ่อนคลาย ได้สัมผัสกับบรรยากาศตามฤดูกาลต่างๆ มีมุม
ถ่ายรูปที่แปลกใหม่ และเป็นการประชาสัมพันธ์ร้านทางอ้อมได้จากการถ่ายภาพและอัพรูปลงผ่านสังคมออนไลน์ 
 โครงการที ่5 ส่งความสุข เพื่อขยายช่องทางการซื้อสินค้าของผู้บริโภคและขยายฐานลูกค้าใหม่ให้เพิ่มขึ้น เพื่อ
รองรับการให้บริการส าหรับผูบ้ริโภคที่ตอ้งการความสะดวกสบาย และรวดเร็ว โดยมีบริการจัดส่งถึงที่ ประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางเฟซบุ๊ก การแนะน าของพนักงาน แจกใบปลิวตามและพื้นที่ตามหน่วยงานต่างๆ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้เพิ่มมากขึ้น ลูกค้ามีช่องทางในการบริโภคสินค้าอีกทาง และยอดขายของร้านเพิ่มขึ้นตามเป้าหมายที่ต้องการ 
 โครงการที่ 6 ยิ่งซื อยิ่งลด...ชุ่มฉ้่ารับหน้าฝน เพื่อเป็นการกระตุ้นการซื้อสินค้าของผู้โภคให้ลูกค้าเกิดความ
สนใจที่อยากซื้อมากเพื่อให้ได้รับส่วนลดที่เพิ่มขึ้น ดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และกระตุ้นการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้นและเพื่อเป็นการเพิ่มยอดขายให้กับทางร้าน โดยแจ้งให้ลูกค้าทราบเง่ือนไขในการร่วมโปรโมช่ันผ่าน
ทางเฟซบุ๊กของทางร้าน และติดป้ายประชาสัมพันธ์บริเวณร้าน ก่อนเริ่มโปรโมช่ัน 1 สัปดาห์ 
 โครงการที่ 7 บางวันบางเวลา จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเวลาที่ลูกค้าเข้าใช้บริการน้อย เพื่อกระตุ้นให้
ลูกค้ามีความต้องการบริโภคเครื่องดื่มในช่วงเวลาดังกล่าวเพิ่มมากขึ้น ประชาสัมพันธ์ ผ่านทางแฟนเพจเฟซบุ๊กของทาง
ร้าน ติดป้ายประชาสัมพันธ์ภายในร้านและหน้ารา้น ก่อนเริ่มโปรโมชั่น 1 สัปดาห์ หมายเหตุ ลด 5 บาททุกแก้ว คาดว่าจะ
มีลูกค้าเก่าเข้าใช้บริการในเวลาดังกล่าวเพิ่มขึ้น มีฐานลูกค้าใหม่ขยายเพิ่มขึ้นและร้านมียอดขายร้านเพิ่มมากขึ้น 
 โครงการที่ 8 บัตรส่วนลด จัดกิจกรรมแจกบัตรส่วนลดร่วมกับทางโรงแรม ที่พัก เพื่อเพิ่มจ านวนกลุ่มผู้บริโภค 
และดึงดูดผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยว เป็นการขยายฐานลูกค้าให้เพิ่มมากขึ้นและเพิ่มยอดขายของร้าน บัตรส่วนลด 
มูลค่าใบละ 10 บาท จัดกิจกรรมเมื่อน าบัตรส่วนลดมาใช้บริการที่ร้าน จะได้รับส่วนลดจากราคาปกติ เมื่อสินค้าตั้งแต่ 
100 ขึ้นไป 1 ใบต่อ 1 ใบเสร็จ 
สรุปและการอภิปรายผลการศึกษา 
 1. อภิปรายผลผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า สอดคล้องกับผลการศึกษา  ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟในรูปแบบ Stand Alone ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองเลย จังหวัด
เลยของ อัชฌา อุดมโชค (2557) คือ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย อายุระหว่าง21 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/เจ้าหน้าท่ีของรัฐ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท 
 2. อภิปรายผลผลการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
สอดคล้องกับผลการศึกษาการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายของร้านกาแฟซีแบร์ อ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่นของ กุสุมา ศักดิ์แสงวิรัต (2558) พบว่า ผู้บริโภคนิยมดื่มกาแฟ โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งต่ ากว่า 100 บาท 
และด้านกระบวนการ คือ การตกแต่งร้านและบรรยากาศภายในร้าน สอดคล้องกับผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟที่มีอาหารและเครื่องดื่มจ าหน่ายของผู้บริโภคในบริเวณมหาวิทยาลัยขอนแก่น 
และพื้นที่ใกล้เคียงของ วรัญญา อินทรสมบัติ (2558) พบว่า ผู้บริโภคมีวันท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟไม่แน่นอน ผลิตภัณฑ์มี
ความสดใหม่และรสชาติอร่อย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีการแสดงราคาของผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายภายใน
ร้าน มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ แจกของที่ระลึก พนักงานมีความกระตือรือร้นและใส่ใจบริการ มีการให้บริการ
ตามล าดับก่อนหลังชัดเจน และการตกแต่งร้านสวยงาม และบรรยากาศสบาย โต๊ะ เก้าอ้ีภายในร้านนั่งสบาย 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. เจ้าของธุรกิจควรให้ความส าคัญในเรื่องคุณภาพของวัตถุดิบและรสชาติของเครื่องดื่มในได้มาตรฐานอยู่
ตลอดเวลา 
 2. เจ้าของธุรกิจควรให้ความส าคัญในเรื่องของพนักงาน โดยเน้นให้พนักงานทุกคนยิ้มแย้มแจ่มใส เต็มใจ
ให้บริการ เพื่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าทุกท่านที่มาใช้บริการ 
 3. เจ้าของธุรกิจควรให้ความส าคัญในเรื่องของการปรับปรงุ ตกแต่งร้านให้สะดุดตา มีบรรยากาศดี และการเพิ่ม
จ านวนโต๊ะ เก้าอีก เพื่อรองรับลูกค้าให้เพียงพอ 
 4. เจ้าของธุรกิจควรให้ความส าคัญในเรื่องการส่งเสริมการตลาด ในเรื่องของการจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น มีบัตร
ส่วนลด ของแจกหรือของแถมต่างๆ เพื่อกระตุ้นการซื้อสินค้าของผู้บริโภคและให้ร้านเป็นท่ีรู้จักเพิ่มมากขึ้น  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เป็นแนวทางและข้อมูลในการพัฒนาธุรกิจร้านกาแฟ 
 2. ผลการวิจัยที่ได้รับจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจประเดียวกันและใช้เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจ 
เอกสารอ้างอิง 

[1] กรมเศรษฐกิจระหว่างประเทศ กระทรวงการต่างประเทศ. (2558) ตลาดกาแฟในอาเซียน-โอกาสที่มา 
พ ร้อมกั บ คว าม ซับ ซ้ อนทา งธุ ร กิ จ .  ค้ น เ มื่ อ  29 พฤษภ า ค ม  2 5 59 ,  จ า ก 
http://thaibiz.net/th/new/detail.php?ID=19229&Sphrase_id=3611985 

[2] กุสุมา ศักดิ์แสงวิรัต. (2558). การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของร้านกาแฟซีแบร์  
อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น. รายงานการศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

[3] ธนาคารกรุงเทพเอสเอ็มอี. (2558). คอกาแฟไทยมีมากขึ น ส่งธุรกิจกาแฟสดใสทั งตลาด. ค้นเมื่อ 29  
พฤษภาคม 2559, จาก http://www.bangkokbanksme.com/article/459 

[4] ปณิศา มีจินดา. (2554). กลยุทธ์การตลาดและการวางแผน. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
[5] วรัญญา อินทรสมบัติ. (2558). ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟที่มี 

อาหารและเคร่ืองด่ืมจ้าหน่ายของผู้บริโภคในบริเวณมหาวิทยาลัยขอนแก่น และพื นที่ใกล้เคียง.  
รายงานการศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการ  
มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

[6] อัชฌา อุดมโชค. (2557). ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟในรูปแบบ  
Stand Alone ของผู้บริโภคในเขตอ้าเภอเมืองเลย จังหวัดเลย. รายงานการศึกษาอิสระ 
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
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แผนการตลาดเพื่อเพิ่มจ านวนลูกค้ารายใหม่ของสินเชื่อธุรกิจรายปลีก  
ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธาน ี

MARKETING PLANS TO INCREASE NEW CUSTOMER OF RETAIL BUSINESS LOAN  
OF BUAKAEW BANK, UDON THANI BUSINESS OFFICE 

 
กมลชนก พุฒิสันติกุล 1 
อนงค์นุช เทียนทอง 2  

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี และ 2) จัดท าแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิม
จ านวนลูกค้ารายใหม่สินเชื่อธุรกิจรายปลีก ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 
55.75 ใช้บริการสินเชื่อธุรกิจเพ่ือลงทุนในการขยายกิจการ โดยเลือกใช้กับธนาคารมีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจมีความส าคัญในระดับมากที่สุดในด้านกระบวนการ ด้านพนักงาน  
ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจมีความส าคัญในระดับมาก จากผลการศึกษาน ามาวางแผน
ปฏิบัติการด้านการตลาดเพ่ือเพ่ิมจ านวนลูกค้ารายใหม่ที่ใช้บริการสินเชื่อธุรกิจรายปลีก ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจ
อุดรธานี จ านวน 4 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 ขยายฐานลูกค้าใหม่ โครงการที่ 2 ขยายคู่ค้าธุรกิจ โครงการที่ 3 การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ และโครงการที่ 4 เสนอค าขอที่มีคุณภาพ โดยมีงบประมาณด าเนินแผนการตลาดเป็นเงิน 10,000 บาท 
ค าส าคัญ: สินเชื่อรายใหม่ธุรกิจรายปลีก  ธนาคารบัวแก้ว  ส านักธุรกิจอุดรธานี   

 
Abstract 

This study aimed to investigate the customer behaviors and marketing mix factors influenced 
decision making to use the business loan and to set up marketing plan to increase the new customer 
of up-country retail business loan, Buakaew bank, Udon Thani business office. The results showed 
that: 55.75% of entrepreneurs used the business loan to invest to expand the business. They used 
the business loan with reputable and reliable bank. The marketing mixed: process, people, price, 
product, that affect to the decision making in use of business loan service were highest level. Place, 
physical evident and promotion were high level. The four marketing project were launched. They 
were 1st project “Expands New Customer”, 2nd project “Expand Business Partners”, 3rd project 
“Customer Relationship Management”, and 4th project “Offer Quality Request”. The total budget for 
these projects was 10,000 Baht. 
Keywords: Up-Country Retail Business Loan, Buakaew Bank, Udon Thani Business Office 
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บทน า  
ธนาคารบัวแก้วให้บริการสินเชื่อที่หลากหลายเพ่ือสนับสนุนให้ธุรกิจ SMEs น าไปใช้ในการลงทุนและหมุนเวียน

ในธุรกิจ เพ่ือให้ SMEs มีการด าเนินธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จ ซึ่งธุรกิจส าหรับ SMEs น้ีธนาคารบัวแก้วเรียกว่าลูกค้า
ธุรกิจรายปลีก (Business Banking) ธนาคารบัวแก้วจะมีส านักธุรกิจที่เน้นให้การบริการสินเชื่อกับลูกค้ากลุ่มน้ี โดยมีการ
ออกไปเย่ียมเยียนลูกค้าถึงสถานที่ประกอบการอยู่เสมอๆ ซึ่งจะท าให้ลูกค้ามีความเข้าใจถึงรายละเอียดต่างๆ ด้านการเงิน
ของกิจการมากข้ึน ธนาคารและลูกค้าจะท างานร่วมกันเสมือนเป็นหุ้นส่วนทางธุรกิจ  พนักงานธนาคารมีความพร้อมให้
ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าและให้การสนับสนุนทุกวิถีทางให้ลูกค้าประสบความส าเร็จในธุรกิจ นอกเหนือจาก 
การอ านวยสินเชื่อแล้ว ธนาคารบัวแก้วได้จัดให้มีโครงการพัฒนาความรู้แก่ผู้ประกอบ SMEs ในจังหวัดส าคัญๆ ของแต่ละ
ภาคทั่วประเทศ ไม่ว่าจะเป็นการสัมมนาการค้าชายแดน สัมมนาภาษี การจัดท าบัญชีเล่มเดียว เป็นต้น รวมทั้ง ธนาคาร
บัวแก้วยังได้จัดพิมพ์วารสาร SMEs News เพ่ือให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจ [1] 

ธนาคารบัวแก้ว ได้จัดต้ังส านักงานธุรกิจข้ึนเพ่ือให้บริการด้านการเงินและการธนาคารอย่างครบครันในที่เดียว
เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า โดยมีบริการต่างๆ ได้แก่ สินเชื่อธุรกิจ สินเชื่อเพ่ีอที่อยู่อาศัย บริการ Cash 
Management บัญชีเพ่ือการท าธุรกิจ บริการการลงทุน บริการร้านค้ารับบัตร บริการโอนเงิน บริการเพ่ือธุรกิจส่งออก
และน าเข้า บริการบริหารการเงิน อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง [1] 

ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี เป็นหน่วยงานที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการขยายสินเชื่อให้กับลูกค้าขนาด
กลางและขนาดย่อมของธนาคาร วิเคราะห์ข้อมูลทางการเงินและความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจของลูกค้าเพ่ือ
ประกอบการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ ให้ค าปรึกษาและแนะน าผลิตภัณฑ์อื่นๆ ของธนาคารให้กับลูกค้า รวมถึงรักษา
ความสัมพันธ์ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ โดยทางส านักงานใหญ่ประเมินผลการท างานตามตัวชี้วัดผลส าเร็จของ  
การปฏิบัติงาน (KPI) ในด้านต่างๆ ในช่วงปี พ.ศ. 2557-2559 ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี มีผลงานด้านจ านวน
ลูกค้ารายใหม่สินเชื่อธุรกิจรายปลีกไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ได้รับ โดยปี 2557 หาลูกค้าใหม่ได้ 44 ราย เกินเป้า 65% 
(35 ราย) แต่ไม่ถึงเป้า KPI 100% (54 ราย) ปี 2558 หาลูกค้าใหม่ได้ 34 ราย และ ปี 2559 หาลูกค้าใหม่ได้ 32 ราย ทั้ง
สองปีน้ี ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี หาลูกค้ารายใหม่ไม่ถึงแม้เป้า KPI ต่ าสุด คือ 65% (ปี 2558 45 ราย และ ปี 
2559 44 ราย) [2] จึงจะต้องมีการปรับแผนการตลาดของส านักธุรกิจฯ เพ่ือให้เป็นไปตามสิ่งแวดล้อมธุรกิจที่เปลี่ยนไป 
และสามารถเพ่ิมลูกค้ารายใหม่ให้ได้ตามเป้า KPI ของปี พ.ศ. 2560 ที่ได้รับ คือ 68 ราย 
 

วัตถุประสงค์  
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ

ของผู้ประกอบการ อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 
2. เพ่ือจัดท าแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมจ านวนลูกค้ารายใหม่สินเชื่อธุรกิจรายปลีก ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจ

อุดรธานี 
 

วิธีด าเนินงาน    
1. การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ

ธุรกิจของผู้ประกอบการ อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 
 ประชากร ได้แก่ ผู้ประกอบการ SMEs ที่ประกอบกิจการในเขตพ้ืนที่จังหวัดอุดรธานี จ านวน 4,749 สถาน

ประกอบการ (ข้อมูล ณ วันที่ 15 มกราคม 2560) [3] 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้จากการค านวณโดยใช้สูตรของ ทาโร่ ยามาเน่ [4] ซึ่งค านวณได้ 367 ตัวอย่าง ผู้ศึกษาได้

เก็บแบบสอบถามเพ่ิมให้เป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง 
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 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม 3 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 
ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สินเชื่อธุรกิจ แบบสอบถามวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค ได้เท่ากับ 0.76 น าไปใช้เก็บข้อมูลได้ 

2. การจัดท าแผนการตลาดเพื่อเพิ่มจ านวนลูกค้ารายใหม่สินเชื่อธุรกิจรายปลีก ธนาคารบัวแก้ว ส านัก
ธุรกิจอุดรธานี 

 2.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTE Analysis) ในหัวข้อปัจจัยทางการเมือง ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางเทคโนโลยี และปัจจัยสภาพแวดล้อม [5] 

 2.2 การวิเคราะห์แรงผลักดัน 5 ประการที่มีผลต่อการแข่งขันในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 
ประกอบด้วย การแข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน การคุกคามของคู่แข่งรายใหม่ อ านาจการต่อรองของผู้ซื้อ การคุกคาม
ของสินค้าทดแทน และอ านาจการต่อรองของผู้จ าหน่ายปัจจัยการผลิต [6]  

 2.3 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) ของการให้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจรายปลีก ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี [7] 

 2.4 การจัดท ากลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ตาราง TOWS Matrix [7] แล้วน าผลการศึกษาทุกส่วนทั้งพฤติกรรม
การใช้บริการสินเชื่อธุรกิจและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ  การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTE Analysis) แรงผลักดัน 5 ประการที่มีผลต่อการแข่งขันในอุตสาหกรรม (Five Forces 
Model) จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) มาจัดท าแผนปฏิบัติการด้านการตลาด 

 

ผลการวิจัย 
1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ

ธุรกิจของผู้ประกอบการ อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 
 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31 – 40 ปี ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 

สถานประกอบการของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นแบบเจ้าของคนเดียว ประกอบธุรกิจค้าส่งและค้าปลีก ระยะเวลาในการ
ด าเนินธุรกิจ มากกว่า 10 ปีข้ึนไป มีจ านวนทุนจดทะเบียน ต่ ากว่า 1 ล้านบาท มีจ านวนพนักงานทั้งหมดของกิจการ ไม่
เกิน 10 และมีรายได้ต่อเดือนของกิจการ ไม่เกิน 500,000 บาท  

 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ โดยใช้
บริการประเภทวงเงินเบิกเกินบัญชี (O / D) ส่วนใหญ่มีธนาคารที่ใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ คือ ธนาคารกรุงเทพ และธนาคาร
กสิกรไทย เหตุผลที่เลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจจากธนาคารดังกล่าว คือ ธนาคารมีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ หลักประกันที่ใช้
เหมาะสม และพนักงานให้ค าแนะน าและให้บริการเป็นอย่างดี โดยมีวงเงินสินเชื่อธุรกิจปัจจุบันอยู่ที่ 1 ,000,001 – 
5,000,000 บาท ใช้ที่ดินพร้อมสิ่งปลูกสร้างเป็นหลักประกันหรือหลักทรัพย์ที่ใช้ค้ าประกันสินเชื่อ วัตถุประสงค์ในการใช้
บริการสินเชื่อธุรกิจครั้งล่าสุดเพ่ือลงทุนในการขยายกิจการ ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ คือ ตัดสินใจ
ด้วยตนเอง ส่วนใหญ่ไม่มีความต้องการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจหรือรีไฟแนนซ์สินเชื่อธุรกิจกับธนาคารกรุงเทพ เน่ืองจาก
อัตราดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียมสูงกว่าธนาคารอื่น และวงเงินที่พิจารณาอนุมัติต่ ากว่าธนาคารอื่น 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ผู้ประกอบการให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการระดับความส าคัญในภาพรวมทั้ง 7 ด้าน อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.23) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเป็นรายด้าน พบว่า ด้านกระบวนการ (ค่าเฉลี่ย 4.41) โดยให้
ความส าคัญอันดับแรกกับธนาคารมีการรักษาความลับลูกค้าเป็นอย่างดี ด้านพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 4.39) โดยให้ความส าคัญ
อันดับแรกกับพนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.37) ให้ความส าคัญอันดับ
แรกกับอัตราดอกเบี้ยอยู่ในอัตราที่เหมาะสม ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.28) ให้ความส าคัญอันดับแรกกับ
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หลักประกันหรือหลักทรัพย์ที่ใช้ค้ าประกันเหมาะสมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.14) ให้ความส าคัญอันดับ
แรกกับสามารถติดต่อกับธนาคารได้ง่ายและหลายช่องทาง เช่น โทรศัพท์ อีเมล์  ด้านลักษณะทางกายภาพ (ค่าเฉลี่ย 
4.03) ให้ความส าคัญอันดับแรกกับธนาคารมีระบบรักษาความปลอดภัยและมีเจ้าหน้าท่ีดูแลความปลอดภัย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.96) ให้ความส าคัญอันดับแรกกับการได้รับสิทธิพิเศษในรูปแบบของอัตราดอกเบี้ยลดพิเศษ 
ทั้งน้ี พบว่าผู้ประกอบการให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 4 ด้าน คือ ด้านกระบวนการ ด้านพนักงาน ด้านราคา ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ และในระดับมาก 3 ด้าน คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดผู้ศึกษาได้น าหัวข้อหัวข้อการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อมีความ
รวดเร็วที่ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด หัวข้อพนักงานดูแลเอาใจใส่และให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้าเป็นอย่างดีที่ให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด หัวข้อมีพนักงานให้ค าแนะน า และชักชวนให้ใช้บริการสินเชื่อธุรกิจที่ให้ความส าคัญอยู่
ในระดับมาก มาจัดท าเป็นแผนการตลาด 

2. แผนการตลาดเพื่อเพิ่มจ านวนลูกค้ารายใหม่สินเชื่อธุรกิจรายปลีก ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี 
 จากผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTE Analysis) แรงผลักดัน 5 ประการที่มีผลต่อการแข่งขัน

ในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) ดังตารางที่ 1 และ
จัดท ากลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ตาราง TOWS Matrix ดังตารางที่ 2 สามารถน ามาวางแผนปฏิบัติการด้านการตลาดเพ่ือ
เพ่ิมจ านวนลูกค้ารายใหม่ที่ใช้บริการสินเชื่อธุรกิจรายปลีก ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี จ านวน 4 โครงการ ได้แก่ 
โครงการที่ 1 ขยายฐานลูกค้าใหม่ โครงการที่ 2 ขยายคู่ค้าธุรกิจ โครงการที่ 3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และโครงการที่ 4 
เสนอค าขอที่มีคุณภาพ โดยมีงบประมาณด าเนินแผนการตลาดเป็นเงิน 10,000 บาท (ตารางที่ 3)  

 

สรุป  
จากการด าเนินตามแผนการตลาด จ านวน 44 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 ขยายฐานลูกค้าใหม่ โครงการที่ 2 

ขยายคู่ค้าธุรกิจ โครงการที่ 3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และโครงการที่ 4 เสนอค าขอที่มีคุณภาพ ต้ังแต่เดือนมกราคมถึง
เดือนมิถุนายน 2560 เป็นระยะเวลา 6 เดือน ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี มีลูกค้าสินเชื่อรายใหม่ธุรกิจรายปลีก 
ที่อนุมัติแล้ว จ านวน 17 ราย อยู่ระหว่างการพิจารณาสินเชื่อ 11 ราย เมื่อด าเนินการครบ 12 เดือน แม้จะได้ลูกค้าไม่
ครบจ านวน 68 ราย แต่ก็คาดว่าจะมีลูกค้ารายใหม่ไม่น้อยกว่า 65% ของเป้า (KPI) ที่รับ หรือจ านวน 44 ราย  
ซึ่งเป็นเป้าข้ันต่ าท่ีส านักงานใหญ่ยอมรับได้ 
 

ข้อเสนอแนะ  
จากผลการศึกษาเห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากที่สุดในด้านราคา ด้านบุคลากร และ

ด้านกระบวนการ ดังน้ัน ธนาคารควรมีการอนุมัติวงเงินสูงหรืออัตราดอกเบี้ยพิเศษ หรือฟรีค่าธรรมเนียม กรณีลูกค้าเก่า
ต้องการใช้บริการสินเชื่อเพ่ิม ธนาคารควรเน้นความส าคัญของการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถ มีความเป็น
มืออาชีพในการเสนอขายผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคาร รวมทั้งข้ันตอนการเตรียมเอกสาร การขออนุมัติสินเชื่อในมี
ความรวดเร็ว และแจ้งวันให้ลูกค้าทราบผลการอนุมัติอย่างชัดเจน รวมทั้งมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือสร้างคว าม
จงรักภักดีและความสัมพันธ์อันดีระหว่างธนาคารบัวแก้วกับลูกค้า 
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ตารางที่ 1 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) 

ปัจจัยภายใน 
จุดแข็ง (Strengths) 
S1 ส านักธุรกิจอุดรธานี ดูแลและให้บริการด้านสินเชื่อธุรกิจ
แก่ผู้ประกอบการให้เขตจังหวัดอุดรธานีเป็นหลัก  
S2 ผลิตภัณฑ์สินเชื่อธุรกิจที่ให้บริการมคีวามหลากหลาย มี
ดอกเบี้ยหลากหลายอัตรา ข้ึนอยู่กับระยะเวลากู้และ
หลักประกัน 
S3 พนักงานมีความเป็นมืออาชีพสามารถให้ค าแนะน าและ
ให้บริการด้านสินเชื่อแก่ลูกค้าเป็นอย่างดี 
S4 พนักงานสินเชื่อมีจิตใจในการบริการ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
และดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี 
S5 ส านักธุรกิจอุดรธานี เปิดมายาวนาน ต้ังแต่ปี 2511 มีฐาน
ลูกค้าสินเชื่อจ านวนมาก 
S6 มีสินเชื่อเฉพาะธุรกิจ ซึ่งลูกค้าจะได้รับเงื่อนไขพิเศษกว่า
ปกติ 
S7 ลูกค้าสามารถเลือกท าประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อได้ตาม
ความเหมาะสม 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
W1 อัตราดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียมสูงกว่าธนาคาร
อื่น 
W2 วงเงินที่พิจารณาอนุมัติต่ ากว่าธนาคารอื่น 
W3 เกณฑ์การพิจารณาสินเชื่อมีมาตรฐานสูงท าให้
ลูกค้าผ่านการพิจารณาน้อย 
W4 กระบวนการอนุมัติสินเชื่อมีข้ันตอน และเอกสาร
ที่ค่อนข้างซับซ้อน ท าให้เกิดมีความล่าช้าในการ
พิจารณาสินเชื่อ 
W5 พนักงานสินเชื่อมีจ านวนน้อย และต้องดูแล
สินเชื่อหลายประเภท ท าให้การเตรียมเอกสารส่งเข้า
ส านักงานใหญ่มีความล่าช้า และท าให้การแจ้งผล
พิจารณาสินเชื่อล่าช้าตามไปด้วย 
W6 กิจกรรมการตลาดเก่ียวกับการรักษา
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าชั้นดีและลูกค้ารายเก่ามี
น้อย 

 
ตารางที่ 1 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) (ต่อ) 

ปัจจัยภายนอก 
โอกาส (Opportunities) 
O1 รัฐบาลมีนโยบายการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) 
O2 ธนาคารบัวแก้ว ในจังหวัดอุดรธานีมีหลายสาขา ซึ่งลูกค้า
ผู้ประกอบการสามารถช าระค่างวดสินเชื่อได้ที่สาขาต่างๆ   
O3 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวกใน
การท างาน และท าให้ลูกค้าได้รับบริการทีส่ะดวกข้ึน และเพ่ิม
ช่องทางในการสื่อสารกับผู้ประกอบการ 

ภัยคุกคาม (Threats) 
T1 ภาวะเศรษฐกิจจงัหวัดอุดรธานีอยู่ในช่วงหดตัว 
T2 ธนาคารพาณิชย์ที่เป็นคู่แข่งขันด้านการให้ 
บริการสินเชื่อธุรกิจมีจ านวนมาก 
T3 อ านาจต่อรองของผู้ประกอบการสงูT4 สินค้า
ทดแทนของการให้บริการสินเชื่อธุรกิจ ได้แก่ เงินกู้
นอกระบบ และเงินกู้จากแหล่งที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน 
T5 การคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ จากการเปิดเสรี
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ตารางที่ 1 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) 

ปัจจัยภายใน 
จุดแข็ง (Strengths) 
S1 ส านักธุรกิจอุดรธานี ดูแลและให้บริการด้านสินเชื่อธุรกิจ
แก่ผู้ประกอบการให้เขตจังหวัดอุดรธานีเป็นหลัก  
S2 ผลิตภัณฑ์สินเชื่อธุรกิจที่ให้บริการมคีวามหลากหลาย มี
ดอกเบี้ยหลากหลายอัตรา ข้ึนอยู่กับระยะเวลากู้และ
หลักประกัน 
S3 พนักงานมีความเป็นมืออาชีพสามารถให้ค าแนะน าและ
ให้บริการด้านสินเชื่อแก่ลูกค้าเป็นอย่างดี 
S4 พนักงานสินเชื่อมีจิตใจในการบริการ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
และดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี 
S5 ส านักธุรกิจอุดรธานี เปิดมายาวนาน ต้ังแต่ปี 2511 มีฐาน
ลูกค้าสินเชื่อจ านวนมาก 
S6 มีสินเชื่อเฉพาะธุรกิจ ซึ่งลูกค้าจะได้รับเงื่อนไขพิเศษกว่า
ปกติ 
S7 ลูกค้าสามารถเลือกท าประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อได้ตาม
ความเหมาะสม 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
W1 อัตราดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียมสูงกว่าธนาคาร
อื่น 
W2 วงเงินที่พิจารณาอนุมัติต่ ากว่าธนาคารอื่น 
W3 เกณฑ์การพิจารณาสินเชื่อมีมาตรฐานสูงท าให้
ลูกค้าผ่านการพิจารณาน้อย 
W4 กระบวนการอนุมัติสินเชื่อมีข้ันตอน และเอกสาร
ที่ค่อนข้างซับซ้อน ท าให้เกิดมีความล่าช้าในการ
พิจารณาสินเชื่อ 
W5 พนักงานสินเชื่อมีจ านวนน้อย และต้องดูแล
สินเชื่อหลายประเภท ท าให้การเตรียมเอกสารส่งเข้า
ส านักงานใหญ่มีความล่าช้า และท าให้การแจ้งผล
พิจารณาสินเชื่อล่าช้าตามไปด้วย 
W6 กิจกรรมการตลาดเก่ียวกับการรักษา
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าชั้นดีและลูกค้ารายเก่ามี
น้อย 

 
ตารางที่ 1 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) (ต่อ) 

ปัจจัยภายนอก 
โอกาส (Opportunities) 
O1 รัฐบาลมีนโยบายการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) 
O2 ธนาคารบัวแก้ว ในจังหวัดอุดรธานีมีหลายสาขา ซึ่งลูกค้า
ผู้ประกอบการสามารถช าระค่างวดสินเชื่อได้ที่สาขาต่างๆ   
O3 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวกใน
การท างาน และท าให้ลูกค้าได้รับบริการทีส่ะดวกข้ึน และเพ่ิม
ช่องทางในการสื่อสารกับผู้ประกอบการ 

ภัยคุกคาม (Threats) 
T1 ภาวะเศรษฐกิจจงัหวัดอุดรธานีอยู่ในช่วงหดตัว 
T2 ธนาคารพาณิชย์ที่เป็นคู่แข่งขันด้านการให้ 
บริการสินเชื่อธุรกิจมีจ านวนมาก 
T3 อ านาจต่อรองของผู้ประกอบการสงูT4 สินค้า
ทดแทนของการให้บริการสินเชื่อธุรกิจ ได้แก่ เงินกู้
นอกระบบ และเงินกู้จากแหล่งที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน 
T5 การคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ จากการเปิดเสรี
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[4] Yamane, T. (1973). Statistics: An Introductory Analysis. 3rd ed. New York : Harper and Row. 
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O4 จังหวัดอุดรธานีมีประชากรจ านวนมาก จึงมีจ านวน
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ิมข้ึนในแต่
ละปี 
O5 ด้านภูมิศาสตร์ จังหวัดอุดรธานีเป็นศูนย์กลางค้าของ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน และเป็นจังหวัดที่ภาครัฐ
และเอกชนสนใจเข้ามาลงทุน 

ด้านการเงินท าให้ธนาคารจากประเทศเพ่ือนบ้าน
สนใจเข้ามาลงทุน และธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตรที่มโีครงการ 1 ต าบล 1 SME 
เกษตร เพ่ือให้บริการด้านสินเชื่อธุรกิจแก่
ภาคอุตสาหกรรมเกษตร  
T6 ภัยธรรมชาติ เช่น น้ าท่วม ฝนแล้ง พายุ เป็นต้น 

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห ์TOWS Matrix 

ปัจจัยภายใน 
ปัจจัยภายนอก  จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

โอกาส (Opportunities) 

กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategies) 
1. ขยายฐานลูกค้าใหม่จากกลุ่มลูกค้าท่ีมี
ศักยภาพสูง กลุ่มลูกค้าเงินฝากแต่ไม่มี
สินเชื่อ กลุ่มลูกค้าท่ีมีการหมุนเวียนบัญชี
สูง กลุ่มธุรกิจเฉพาะ กลุ่มธุรกิจการค้า
ชายแดน (S1 S2 S5 S6 O1 O4 O5) 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
1. สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าชั้นดี
และลูกค้าสินเชื่อรายเก่า (W6 O3) 

ภัยคุกคาม (Threats) 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) 
1. ขยายฐานลูกค้าใหม่จากกลุ่มคู่ค้าธุรกิจ
ของฐานลูกค้าเก่า (S1 S5 T2)  

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) 
1. เสนอค าขอสินเชื่อที่มีคุณภาพเพ่ือลด
ข้ันตอนและความล่าช้าในการพิจารณา
สินเชื่อ (W4 W5 T2) 

 
ตารางที่ 3 แผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมจ านวนลูกค้าสินเชื่อรายใหม่ธุรกิจรายปลีก ธนาคารบัวแก้ว ส านักธุรกิจอุดรธานี 

แผนการตลาด 
เดือน งบประมาณ 

(บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategies) 
โครงการที่ 1 ขยายฐานลูกค้าใหม่             ส านักงานใหญ ่
กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) 
โครงการที่ 2 ขยายคู่ค้าธุรกิจ             ส านักงานใหญ ่
กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
โครงการที่ 3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์             10,000 
กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) 
โครงการที่ 4 เสนอค าขอที่มีคุณภาพ             - 

รวมเป็นเงิน 10,000 
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W5 พนักงานสินเชื่อมีจ านวนน้อย และต้องดูแล
สินเชื่อหลายประเภท ท าให้การเตรียมเอกสารส่งเข้า
ส านักงานใหญ่มีความล่าช้า และท าให้การแจ้งผล
พิจารณาสินเชื่อล่าช้าตามไปด้วย 
W6 กิจกรรมการตลาดเก่ียวกับการรักษา
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าชั้นดีและลูกค้ารายเก่ามี
น้อย 

 
ตารางที่ 1 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) (ต่อ) 

ปัจจัยภายนอก 
โอกาส (Opportunities) 
O1 รัฐบาลมีนโยบายการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) 
O2 ธนาคารบัวแก้ว ในจังหวัดอุดรธานีมีหลายสาขา ซึ่งลูกค้า
ผู้ประกอบการสามารถช าระค่างวดสินเชื่อได้ที่สาขาต่างๆ   
O3 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวกใน
การท างาน และท าให้ลูกค้าได้รับบริการทีส่ะดวกข้ึน และเพ่ิม
ช่องทางในการสื่อสารกับผู้ประกอบการ 

ภัยคุกคาม (Threats) 
T1 ภาวะเศรษฐกิจจงัหวัดอุดรธานีอยู่ในช่วงหดตัว 
T2 ธนาคารพาณิชย์ที่เป็นคู่แข่งขันด้านการให้ 
บริการสินเชื่อธุรกิจมีจ านวนมาก 
T3 อ านาจต่อรองของผู้ประกอบการสงูT4 สินค้า
ทดแทนของการให้บริการสินเชื่อธุรกิจ ได้แก่ เงินกู้
นอกระบบ และเงินกู้จากแหล่งที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน 
T5 การคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ จากการเปิดเสรี
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แนวทางการเพิ่มยอดขายลกูโป่ง ร้านบอลลนูสตูดิโอ อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
GUIDELINES TO INCREASE SALE OF BALLOON STUDIO SHOP,  

MUANG DISTRICT, NAKHON RATCHASIMA PROVINCE 
 

กมลวรรณ เคารพาพงค์ 1 
ธีระ ฤทธิรอด 2  
วีรพล ทวีนันท์ 3  

 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อลูกโป่งและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลูกโป่งของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา และ 2) เสนอแนวทางการขาย
ลูกโป่ง ร้านบอลลูนสตูดิโอ อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา  
จ านวน 400 คน  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษา คือ แบบสอบถาม ร่วมกบัวิเคราะห์ร่วมกับสภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพการ

แข่งขันของธุรกิจ การวิเคราะห์สถานการณ์ตลาด และก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ตาราง TOWS Matrix สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษา พบว่า ร้อยละ 65.75 ของกลุ่มตัวอย่าง
การเคยซื้อและใช้บริการเกี่ยวกับลูกโป่ง โดยซื้อจากร้านที่มีลูกโป่งหลายแบบให้เลือก ราคาถูก และร้านอยู่ใกล้บ้าน/ที่
ท างาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลูกโป่งในระดับส าคัญมากที่สุด ได้แก่ ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน และมีความคิดเห็นระดับส าคัญมาก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยมีแนวทางการเพิ่มยอดขายลูกโป่ง ร้านบอลลูนสตูดิโอ 
จ านวน 5 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 สร้างมืออาชีพท าลูกโป่ง โครงการที่ 2 ลูกโป่งสุดชิค ทุกเทศกาล!!! โครงการที่ 3 
กดไลค์+แชร์+เช็คอิน เอาไปเลย โครงการที่ 4 ลูกโป่งปลอดภัย และโครงการที่ 5 อีเวนท์สร้างสุข  
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ธุรกิจลูกโป่ง  แนวทางเพิ่มยอดขาย 

 

Abstract 
This study aimed to 1) study consumer behavior on purchasing balloons and the marketing 

mix factors that influence over the decision to purchase the balloons of the customer in Muang 
district, Nakorn Ratchasima province, and 2) prepare guidelines to increase sale of balloons for 
Balloon Studio in Muang district, Nakorn Ratchasima province. The sample groups were 400 people in 
Muang, Nakhon Ratchisima. The questionnaires were analyzed combination with PESTE, Five Force 
Model, SWOT, and TOWS Matrix. The questionnaires were analyzed by descriptive statistics, which 
were percentage, mean, and standard deviation. The results showed that 65.75% of the sampling 
group used to purchase and use the balloon services from shops that provided various type of 
balloons with reasonable price and were located close to home/workplace. Marketing mix factors 
which influenced the purchasing decision at the highest levels were price, promotion and people, 
whereas the factors of product, place and process affected the purchasing decision at high level. 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
2 รองศาสตราจารย์ คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะสัตวแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
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guidelines for balloon selling of Balloon Studio. The following 4 projects were launched. They were 
project 1 “Professional balloon maker”, project 2“Chic balloons for all festivals”, project 3 
“Like+Share+Check-In”, project 4 “Balloon Safety”, and project 5 “Happy events”. 
Keywords: Marketing Mix, Balloon, Guideline to Increase Sale 

 
บทน า  

ปัจจุบันการจัดงานแสดงสินค้า กิจกรรมตามงานเทศกาลต่างๆ หรือวันส าคัญๆ เช่น เปิดตัวสินค้า งานแต่งงาน 
งานวันเกิด เทศกาลวันวาเลนไทน์ วันคริสต์มาส วันขึ้นปีใหม่ หรือแม้แต่วันรับปริญญา งานเหล่านี้ต้องมีการจัดตกแต่ง
สถานที่ให้สวยงามและประทับใจให้กับผู้เข้าร่วมงาน หรือเป็นสัญลักษณ์ให้ผู้เข้าร่วมงานได้ถ่ายรูปเก็บไว้ในความทรงจ า [1] 
โดยวัสดุที่ใช้ตกแต่งสถานที่จะมีความหลากหลายตามความต้องการของผู้จัดงาน เช่น ดอกไม้สด ดอกไม้พลาสติก ผ้า 
ริบบิ้น ต้นไม้ กระดาษสี รูปภาพ รวมถึงการใช้ลูกโป่ง (Balloon) ในการตกแต่งสถานที่เพื่อสื่อถึงรูปแบบ (Theme) ของ
การจัดงานกิจกรรมนั้น [2] ลูกโป่งสามารถท าเป็นรูปร่างต่างๆ ได้ เช่น ทรงกลม ทรงกระบอก รูปดาว รูปหัวใจ รูปสัตว์
ต่างๆ รูปตัวอักษร รูปการ์ตูน เป็นต้น ลูกโป่งมีหลายขนาด หลายสี และสามารถพิมพ์ลายลงบนลูกโป่งได้ [3] ลูกโป่งมี
ความสวยงามและสามารถใช้ลูกโป่งจัดตกแต่งสถานที่ได้หลายรูปแบบ จึงท าให้ลูกโป่งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย 
นอกจากนี้แล้วลูกโป่งยังสามารถน ามาเป็นของขวัญน่ารักๆ เช่น กล่องใบใหญ่ที่ซ่อนลูกโป่งลูกเล็กเรียงขนาดไว้ข้างในพอ
เปิดออกมาแล้วลอยกระจายเต็มหน้า จดหมายหรือข้อความสั้นๆ ผูกติดไปกับลูกโป่ง รวมไปถึงการจัดช่อดอกไม้ลูกโป่งก็
เป็นจุดขายได้เป็นอย่างดี ซึ่งของขวัญเหล่านี้เล่นกับความรู้สึกมากกว่าของที่อยู่ข้างใน ท าให้ผู้รับเกิดความประทับใจเมื่อ
ได้รับ และได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย สร้างมูลค่าให้กับลูกโป่งและตัวผู้ประกอบการจนมีรายได้เพิ่มมากขึ้น จากการ
น าลูกโป่งมาออกแบบ และน าไปจัดตามงานเทศกาลต่างๆ หรือวันส าคัญต่างๆ ให้ดูมีความสวยงามมากยิ่งขึ้น [4]  

ธุรกิจลูกโป่งในปัจจุบันถือเป็นหนึ่งในธุรกิจที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วเป็นอย่างมากในช่วง 1-2 ปีที่ผ่านมา ทั้งใน
ฐานะตัวแทนการส่งความสุขที่เข้ามาสร้างสีสันให้กับงานต่างๆ อาทิเช่น งานอีเว้นท์  งานรับปริญญา งานวันเกิด และงาน
ส าคัญอื่นๆ อีกมากมาย พร้อมสร้างกระแสความนิยมให้กับทุกคนทุกชนชั้นไม่ว่าจะเป็น ดารา ศิลปิน นักศึกษา พนักงาน
ออฟฟิศ ฯลฯ ซึ่งได้รับกระแสนิยมในการใช้เป็นของขวัญแทนใจที่ได้รับความนิยมอย่างมากในยุคนี้ [5] ร้านบอลลูน
สตูดิโอ ตั้งอยู่ที่อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ก่อตั้งเมื่อเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 ให้บริการเกี่ยวกับการขายลูกโป่ง
รูปแบบต่างๆ ได้แก่ ลูกโป่งลอย ลูกโป่งตัวอักษร ลูกโป่งการ์ตูน ลูกโป่งฟอยส์ลูกโป่งพิมพ์ข้อความ ลูกโป่งท้ายรถ ซุ้ม
ลูกโป่ง ก าแพงลูกโป่ง เป็นต้น และจัดประดับตกแต่งสถานที่ด้วยลูกโป่งในงานต่างๆ อาทิเช่น งานแต่งงาน งานขึ้นบ้าน
ใหม่ งานวันเกิด งานปาร์ตี้ งานสังสรรค์  เปิดตัวบริษัท/ร้านค้า ฯลฯ เนื่องจากเป็นร้านเปิดใหม่ได้เพียงไม่นาน และมี
ยอดขายหลังเปิดกิจการเดือนพฤศจิกายนและธันวาคม 2559 มีรายได้เพียง 87,576 บาท ซึ่งเป็นรายได้ที่น้อยกว่าที่คาด
ไว้ เนื่องจากร้านฯ ยังไม่มีแผนการตลาดในการด าเนินงานที่เด่นชัด ร้านบอลลูนสตูดิ โอ จึงจ าเป็นต้องมีแผนการตลาด 
นอกจากนี้ร้านฯ ได้ตั้งเป้าหมายในการด าเนินธุรกิจ ปี  2560 คือ มีรายได้จากการขายลูกโป่งและจัดประดับตกแต่ง
สถานที่ด้วยลูกโป่งในงานต่างๆ ไม่น้อยกว่า 1,000,000 บาท ซึ่งจากเป้าหมายดังกล่าวนี้จึงต้องจัดท าแนวทางการตลาดใน
การขายลูกโป่ง เพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายท่ีได้วางไว้ 
วัตถุประสงค์  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อลูกโป่งและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลูกโป่ง
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

2. เพื่อเสนอแนวทางการเพิ่มยอดขายลูกโป่ง ร้านบอลลูนสตูดิโอ อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
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วิธีด าเนินงาน    

1. การศึกษาพฤติกรรมการซื้อลูกโป่งและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ลูกโป่งของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 ประชากรในการศึกษา คือ ประชาชนที่ มีอายุ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 

 กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนแท้จริงของประชากร ดังนั้น จึงท าการค านวณหากลุ่มตัวอย่างตาม
สูตรของ Cochran [6] ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งค านวณได้ 384 ราย ดังนั้น เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
จึงเก็บข้อมูลจากตัวอย่างจ านวน 400 ราย โดยท าการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งออกแบบให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ผู้ศึกษาได้แบ่ง
แบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ
รายได้ต่อเดือน 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อลูกโป่งของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  มีค าถาม
จ านวน 11 ข้อ เพื่อหาว่าใครคือผู้ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อท าไม ใครเกี่ยวข้องกับการซื้อ ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อใด และซื้อที่ไหน [7] 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลูกโป่ง  มีค าถามจ านวน 37 
ข้อ เพื่อหาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีต่อตัดสินใจซื้อลูกโป่งในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ [8] 

 คุณภาพของเคร่ืองมือแบบสอบถาม ท าการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของครอนบัคของ
แบบสอบถามนี้ ได้เท่ากับ 0.907  

2. การจัดท าแนวทางการเพิ่มยอดขายลูกโป่ง ร้านบอลลูนสตูดิโอ อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 2.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด ประกอบด้วย 
  1) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน คือ ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ของร้านบอลลูนสตูดิโอ  

  2) การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอก ประกอบด้วย 
   2.1) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTE Analysis) ได้แก่ ด้านการเมืองและกฎหมาย ด้าน

เศรษฐกิจ ด้านสังคมวัฒนธรรม ด้านเทคโนโลย ีและด้านกายภาพ [9]  
   2.2) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันโดยใช้ Five Forces Model ได้แก่ การแข่งขัน

ภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ ภัยคุกคามจากสินค้าหรือบริการที่ใช้ทดแทน อ านาจในการ
ต่อรองของลูกค้า และอ านาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ [10]  

 2.2 การวิเคราะห์สถานการณ์ตลาด เพื่อให้ได้จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม ของร้านบอลลูน
สตูดิโอ และก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ตาราง TOWS Matrix [8] 

 2.3 ก าหนดแนวทางการขายลูกโป่ง โดยใช้ผลการศึกษาจากพฤติกรรมการซื้อลูกโป่ง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลูกโป่ง ร่วมกับจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และภัยคุกคาม เพื่อก าหนดแนวทาง
การตลาดในการขายลูกโป่ง ร้านบอลลูนสตูดิโอ  
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ผลการวิจัย 
1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อลูกโป่งและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ลูกโป่งของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 78.50) อายุไม่เกิน 20 ปี 

(ร้อยละ 39.25) อาชีพนักเรียน / นักศึกษา (ร้อยละ 50.75) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 47.25) รายได้ไม่เกิน 
10,000 บาท (ร้อยละ 44.25)  

 พฤติกรรมการซื้อลูกโป่ง พบว่า ส่วนใหญ่เคยซื้อและใช้บริการงานเกี่ยวกับลูกโป่ง (ร้อยละ 65.75) โดยเคย
ซื้อลูกโป่งกับราชาบอลลูน (ร้อยละ 45.25) เนื่องจากร้านมีลูกโป่งหลายแบบให้เลือก (ร้อยละ 59.50) ราคาถูก (ร้อยละ 
54.50) ร้านอยู่ใกล้บ้าน/ที่ท างาน (ร้อยละ 49.00) และพนักงานดูแลเอาใจลูกค้าเป็นอย่างดี (ร้อยละ 48.00) ในปี 2560 
คาดว่าน่าจะซื้อและใช้บริการเกี่ยวกับลูกโป่ง (ร้อยละ 78.50) งานหรือกิจกรรมที่ต้องการใช้บริการ คือ งานปาร์ตี้ / งาน
สังสรรค์ (ร้อยละ 57.75) วันวาเลนไทน์ (ร้อยละ 54.25) งานแสดงความยินดี (ร้อยละ 52.25) และงานวันเกิด (ร้อยละ 
49.75) โดยมีสินค้าและบริการงานเกี่ยวกับลูกโป่ง คือ ลูกโป่งลอย (ร้อยละ 75.25) ลูกโป่งตัวอักษร (ร้อยละ 64.75) 
ลูกโป่งพิมพ์ข้อความ (ร้อยละ 54.75) และลูกโป่งฟอยล์ (ร้อยละ 47.50) กลุ่มตัวอย่างต้องการจ่ายเงินค่าลูกโป่ง 501 – 
1,000 บาท (ร้อยละ 51.75) บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ คู่รัก (ร้อยละ 68.50) และเพื่อน (ร้อยละ 65.50) 
ช่องทางที่ต้องการรับข้อมูลข่าวสาร คือ เฟสบุ๊ค / ไลน์ / อินตราแกรม (ร้อยละ 61.75) อินเตอร์เน็ต (ร้อยละ 56.25) 
และป้ายหน้าร้าน (ร้อยละ 54.75) กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ต้องการ คือ ส่วนลดในเทศกาลส าคัญ เช่น วันวาเลนไทน์ 
(ร้อยละ 69.75) เชคอินรับส่วนลด (ร้อยละ 63.75) ส่วนลดเมื่อซื้อ 10 ลูก (ร้อยละ 60.25) และซื้อครบ 1,000 บาท 
บริการจัดส่งฟรี (ร้อยละ 54.25)  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลูกโป่ง พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
ระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.24) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.23) ด้านพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 4.30) 
และกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญระดับมากในด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.20) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.19) 
ด้านกระบวนการ (ค่าเฉลี่ย 4.15) และด้านลักษณะทางกายภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.18) (ตารางที่ 1)  

2. แนวทางการเพ่ิมยอดขายลูกโป่ง ร้านบอลลูนสตูดิโอ อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 2.1 ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน เป็นการวิเคราะหส์่วนประสมการตลาด ผลการศึกษา ดังนี้ 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ ร้านขายสินค้าและบริการเกี่ยวกับลูกโป่งและจัดตกแต่งด้วยลูกโป่ง มีลูกโป่งเป็นให้
ลูกค้าเลือกซื้อหลากหลาย เช่น ลูกโป่งยางหลากสี ลูกโป่งพลาสติก (บับเบิ้ล) ลูกโป่งตัวอักษร ลูกโป่งพิมพ์ข้อความ ลูกโป่ง
ตัวการ์ตูน ลูกโป่งเรืองแสง เพื่อน ามาจัดช่อลูกโป่งให้สวยงามตามความต้องการและวัตถุประสงค์เพื่อให้ลูกค้าน าไปใช้งาน
ต่างๆ ได้แก่ งานแต่งงาน งานวันเกิด งานปาร์ตี้ งานสังสรรค์ งานรับปริญญา งานเปิดตัวบริษัทหรือร้านค้า ฯลฯ 
  2) ด้านราคา ร้านจัดช่อลูกโป่งตามงบประมาณของลูกค้า และขึ้นอยู่กับลูกโป่งแต่ละแบบ แต่ละหลาย 
แต่ละขนาด ที่ลูกค้าเลือกใช้ 
  3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ร้านตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน ใกล้สถานที่ราชการหลายแห่ง ใกล้หอพัก
นักศึกษาหลายแห่ง การจัดป้ายชื่อร้าน จัดแสดงลูกโป่งหน้าร้าน ชัดเจน สังเกตง่าย และมีช่องทางในการติดต่อหลาย
ช่องทางทั้งโทรศัพท์ เฟชบุ๊ค อินสตราแกรม และไลน์ เปิดให้บริการเวลา 10.00-20.00 น. 
  4) ด้านส่งเสริมการตลาด ร้านได้ติดธงญี่ปุ่น และตัวอักษรวิ่ง หน้าร้าน มีการแจกนามบัตรให้กับลูกค้า 
มีการให้ส่วนลด การจัดโปรโมชั่นในวันงานเทศกาลต่างๆ และมีพนักงานขายคอยให้ค าแนะน า 
  5) ด้านพนักงาน พนักงานผ่านการฝึกอบรมเกี่ยวกับลูกโป่งและการจัดช่อลูกโป่ง รวมทั้งการจัดตกแต่ง
สถานที่ด้วยลูกโป่ง 
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  6) ด้านกระบวนการ ลูกค้าให้พนักงานดูหรือแจ้งแบบลูกโป่งที่ต้องการ หลังจากพนักงานดูแบบแล้ว 
พนักงานแจ้งให้ลูกค้าเลือกประเภท ขนาด และสีของลูกโป่ง เมื่อลูกค้าเลือกลูกโป่งที่ต้องการจัดช่อแล้วพนักงานแจ้งราคา
ให้ลูกค้าทราบ หลังจากนั้นพนักงานแจ้งเวลาในการจัดช่อลูกโป่งและท าการจัดช่อลูกโป่ง เมื่อจัดเสร็จแล้วแจ้งให้ลูกค้า
ช าระเงิน และมอบลูกโป่งให้กับลูกค้า 
  7) ด้านลักษณะทางกายภาพ ร้านมีการประดับตกแต่งที่เมื่อลูกค้าผ่านหน้าร้านจะรู้ทันทีว่าขายสินค้า
เกี่ยวกับลูกโป่ง รับจัดช่อลูกโป่ง และบริการตกแต่งสถานที่ด้วยลูกโป่ง ภายในร้านมีการแบ่งพื้นที่ออกเป็นสัดส่วน มีโซฟา
รับรองลูกค้า 
 2.2 ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก ประกอบด้วย 
  1) ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTE Analysis) พบว่า ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมวัฒนธรรม 
ด้านเทคโนโลย ีเอื้อต่อการด าเนินธุรกิจ ส่วนด้านการเมืองและกฎหมาย และด้านกายภาพ ไม่เอื้อต่อการด าเนินธุรกิจ 
  2) ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันโดยใช้ Five Forces Model พบว่า การแข่งขันภายใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน อ านาจในการต่อรองของลูกค้า และภัยคุกคามจากสินค้าหรือบริการที่ใช้ทดแทน อยู่ในระดับสูง 
ส่วนภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม ่อยู่ในระดับปานกลาง และอ านาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ อยู่ในระดับต่ า 
 2.3 ผลการวิเคราะห์สถานการณ์ตลาด เพื่อให้ได้จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม ของร้านบอลลูน
สตูดิโอ และก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ตาราง TOWS Matrix (ตารางที่ 2)  
 2.4 แนวทางการตลาดในการขายลูกโป่ง ด าเนินโครงการ 4 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 ลูกโป่งสุดชิค  
ทุกเทศกาล!!! โครงการที่ 2 กดไลค์+แชร์+เช็คอิน เอาไปเลย โครงการที่ 3 สร้างมืออาชีพท าลูกโป่ง และโครงการที่ 4  
อีเวนท์สร้างสุข (ตารางที่ 3) โดยมีเป้าหมาย คือ ปี 2560 ให้มีรายได้ไม่น้อยกว่า 1,000,000 บาท ค่าใช้จ่ายในการด าเนิน
โครงการเป็นเงิน 20,740 บาท  
 
สรุป  

จากการด าเนินตามแนวทางดารขายลูกดป่งทั้ง 4 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 ลูกโป่งสุดชิค ทุกเทศกาล!!! 
โครงการที่ 2 กดไลค์+แชร์+เช็คอิน เอาไปเลย โครงการที่ 3 สร้างมืออาชีพท าลูกโป่ง และโครงการที่ 4 อีเวนท์สร้างสุข 
เป็นเวลา 6 เดือน เดือนมกราคมถึงเดือนมิถุนายน 2560 ร้านบอลลูนสตูดิโอมีรายได้ 237,477 บาท  
อภิปรายผล 
  จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลูกโป่ง สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Chayana [11] พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
ด้านราคา ( =4.29) ด้านพนักงาน ( =4.42) และให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ( =3.95) และด้านลักษณะทางกายภาพ ( =3.57) 
เอกสารอ้างอิง  

[1]เฌอมาณย์ นาคพิทักษ.์ (2559). ‘ลูกโป่งแฟนซี’ เทรนใหม่สุดฮิต ลงทุนง่าย ขายได้ทั้งปี!. ค้นเมื่อ 14 มีนาคม 2560, 
จาก https://news.mthai.com/webmaster-talk/480804.html 

[2]โลลิตา สาคริส. (2559). 10 ไอเดีย DIY ลูกโป่งจัดงานแบบสาวชิคๆ!. ค้นเมื่อ 14 มีนาคม 2560, จาก 
http://www.ladyissue.com/50519 

[3]Swain, H. (2010). Make These Toys: 101 Clever Creations Using Everyday Items. New York: 
Penguin.  
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https://news.mthai.com/economy-news/467985.html 

[5]อนุภาค ชัยชนะดารา. (2558). "Balloonie" สร้างเงินล้าน...ชวนคุณรวยด้วย "ลูกโป่ง". ค้นเมื่อ 16 มีนาคม 2560, 
จาก http://info.matichon.co.th/rich/rich.php?srctag=07062151058&srcday=2015-10-15&search=no 

[6]บุญชม ศรีสะอาด. (2553). การวิจัยเบื้องต้น. พิมพ์ครั้งที่ 8. กรุงเทพฯ: สุวีริยาสาส์น.  
[7]นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร. (2558). การจัดการการตลาด = Marketing management. พิมพ์ครั้งที่ 2. กรุงเทพฯ: โรง

พิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
[8]ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์. (2555). หลักการตลาด = Principes fo Marketing. กรุงเทพฯ: ท้อป.  
[9]ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2554). กลยุทธ์การตลาดและการวางแผน : Marketing Strategy and 

Planning. กรุงเทพฯ: เพชรจรัสแสงแห่งโลกธุรกิจ.  
[10]พอร์เตอร์, ไมเคิล อี. และคอลลิน, เจมส์ ซี. (2555). กลยุทธ์ = On Strategy. (ณัฐยา สินตระการผล, ผู้แปล). 

กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอร์เน็ท. 
[11]Chayana, P.R.  (2014). Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa "House of Balloon" terhadap Niat Beli 

Ulang Konsumen. Jurnal Manajemen Maranatha, 12(2), 131-150.  
 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลูกโป่ง 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.20 0.66 มาก 
ด้านราคา 4.24 0.69 มากที่สุด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.19 0.69 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.23 0.67 มากที่สุด 
ด้านพนักงาน 4.30 0.65 มากที่สุด 
ด้านกระบวนการ 4.15 0.69 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.18 0.68 มาก 

ภาพรวมส่วนประสมการตลาด 4.21 0.67 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 2 ตารางวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 

ปัจจัยภายใน 
 
 
ปัจจัยภายนอก  

จุดแข็ง (Strengths) 
S1 ร้านมีลูกโป่งให้เลือกหลากหลาย 
S2 จัดช่อลูกโป่งตามงบประมาณของ
ลูกค้า 
S3 ร้านตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน สังเกตเห็น
ได้ง่าย 
S4 พนักงานมีความช านาญและความคิด
สร้างสรรค์ในการจัดช่อลูกโป่ง 
S5 มีการจัดตกแต่งหน้าร้านด้วยลูกโป่งที่
มีความเป็นเอกลักษณ์ 
S6 ร้านใช้ก๊าซฮีเลียมบรรจุในลูกโป่งท า
ให้มีความปลอดภัย 

จุดออ่น (Weaknesses) 
W1 เป็นร้านเปิดใหม่ยังไม่
เป็นที่รู้จัก  
W2 กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดมีน้อย 
W3 ไม่มพีื้นที่จอดรถ 
หน้าร้าน 

โอกาส (Opportunities) 
O1 จังหวัดนครราชสีมามีผู้อาศัยในเขต อ.
เมือง เป็นจ านวนมาก 
O2 แทรนด์การให้ลูกโป่งใน 
วันส าคัญหรือเทศกาลต่างๆ  
O3 มีสถานศึกษาและหน่วยงานราชการ
ตั้งอยู่ใกล้ร้านหลายแห่ง 
O4 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
การสื่อสารและสมาร์โฟน 
O5 เศรษฐกิจมีการขยายตัว  
O6 ซัพพลายเออร์มีหลายราย 

กลยุทธ์เชิงรุก 
(SO Strategies) 

S4 O3 โครงการที่ 1 สร้างมืออาชีพท า
ลูกโป่ง 

S5 O2 โครงการที่ 2 ลูกโป่งสุดชิค  
ทุกเทศกาล!!! 

 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
(WO Strategy) 

W1O4 โครงการที่ 3 
กดไลค์+แชร์+เช็คอิน เอา

ไปเลย 
 

ภัยคุกคาม (Threats) 
T1 คู่แข่งขันมีหลายราย 
T2 มีสินค้าทดแทนจ านวนมาก 
T3 ผู้ซื้อมีอ านาจในการต่อรองสูงขึ้น 
T4 คู่แข่งขันรายใหม่สามารถเข้าสู่ธุรกิจได้
ง่าย 
T5 ความเชื่อเกี่ยวกับอันตรายจาก 
การบรรจุก๊าซในลูกโป่ง 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน 
(ST Strategy) 

S6 T5 โครงการ 4 ลูกโป่งปลอดภัย 

กลยุทธ์เชิงรับ 
(WT Strategy) 

W1 T1 โครงการที่ 5  
อีเวนท์สร้างสุข 

 
ตารางท่ี 3 สรุปแนวทางการขายลูกโป่ง ร้านบอลลูนสตูดิโอ อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

โครงการที่ เดือน งบประมาณ 
(บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. สร้างมืออาชีพท าลูกโป่ง             5,000 
2. ลูกโป่งสุดชิค ทุกเทศกาล!!!             2,000 
3. กดไลค์+แชร์+เช็คอิน เอาไปเลย             6,740 
4. ลูกโป่งปลอดภัย             4,000 
5. อเีวนท์สร้างสุข             3,000 

รวมงบประมาณทั้งหมด 20,740 
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การประยุกต์ใช้สุนทรียสาธกเพื่อเพิ่มความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด 
จังหวัดหนองบัวล าภู 

APPLYING APPRECIATIVE INQUIRY TO INCREASE CUSTOMER LOYALTY: A CASE STUDY 
C.K. METAL SHEET NONGBUALAMPHU PROVINCE 

 
กมเลศ คงกิตติมากุล 1 
ภิญโญ รัตนาพันธ์ุ 2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาอิสระ เรื่อง การประยุกต์ใช้สุนทรียสาธกเพ่ือเพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก 
จ ากัด จังหวัดหนองบัวล าภู มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและค้นหาประสบการณ์เชิงบวกของลูกค้าที่ใช้บริการบริษัท ซี.เค.
หลังคาเหล็ก และสร้างความจงรักภักดีแก่ลูกค้า ด้วยวิธีสุนทรียสาธก โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ การ
สัมภาษณ์ผู้มีส่วนร่วม ซึ่งได้แก่ กลุ่มลูกค้าของบริษัท ซี.เค.หลังคาเหล็ก จ านวน 25 คน จากต้ังค าถามแบบปลายเปิด เพ่ือ
ค้นหาความประทับใจ ประสบการณ์เชิงบวกจากกลุ่มลูกค้า น ามาวิเคราะห์หาจุดร่วม จุดโดดเด่น ร่วมกับการวิเคราะห์ 
SOAR จากผลการวิเคราะห์และการศึกษาแนวคิดทฤษฎีจุดพลิกผัน พีระมิดแห่งความภักดี ผู้ศึกษาน ามาออกแบบ
โครงการเพ่ือสร้างความจงรักภักดีให้แก่ลูกค้าของบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก ทั้งหมด 3 โครงการ ผลการศึกษา พบว่า
บริษัท ซี.เค.หลังคาเหล็ก สามารถสร้างความประทับใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกครั้ง อีกท้ังลูกค้าได้น าประสบการณ์ที่
ประทับจากบริษัทบอกต่อแก่คนรู้จัก 
ค าส าคัญ: สุนทรียสาธก  ความจงรักภักดี  หลังคาเหล็กหรือเมทัลชีท  
 

Abstract 
A study of adaptation Appreciative Inquiry using to Increase customer loyalty C.K. Metal sheet 

Nongbualamphu Province has an objective of seeking for positive experience from customers by 
Appreciative Inquiry method. The data used open end questionnaire with 25 of our customers who 
glad to help. These group of customers used to buy our products and repurchase. Then analyses 
Convergences, Divergences with SOAR analysis. The results and the study of The Tipping Point Loyalty 
Pyramid. Researcher has summarized the way to increase customer loyalty by designed the project 
about 3 projects. During the process of our project, the study found that customers keep using our 
products and services. We have a great response from customers which come back to buy our 
products and services again and got a positive word to mouth as we expected. 
Keywords: Appreciative Inquiry, Brand Loyalty, Metal Sheet 
 
 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
โทรศัพท์ 081-9190313  E-mail: kamales.tae@gmail.com 
2 อาจารย์ประจ า วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า  
ในปัจจุบัน แนวโน้มของการหันมาใช้แผ่นหลังคาเหล็ก (Metal Sheet) มีอัตราเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง โดย

แผ่นหลังคาเหล็ก ได้เข้ามาแทนที่แผ่นหลังคาสังกะสี ที่ปัจจุบัน ยังมีประชาชนที่ยังคงใช้แผ่นหลังคาสังกะสีอยู่เป็นจ านวน
มากเน่ืองจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ า อย่างไรก็ตาม คุณภาพของแผ่นสังกะสีเองก็มีคุณภาพที่ต่ าตามราคาเช่นเดียวกัน 
เน่ืองจากแผ่นสังกะสีมีน้ าหนักมาก เป็นสนิมได้ง่าย และไม่ทนทาน ในขณะที่แผ่นหลังคาเหล็ก มีคุณภาพที่สูงกว่า มี
น้ าหนักเบา คงทน ไม่เป็นสนิม และยังมีรูปลักษณ์สวยงาม จึงเป็นสาเหตุให้แผ่นหลังคาเหล็กเข้ามามีบทบาทส าคัญ
ส าหรับลูกค้ามากข้ึนโดยหลังคาเหล็กเป็นผลิตภัณฑ์จากอุตสาหกรรมหลังคาท่ีถูกน าเข้ามาในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ.2531 
ใช้ในการก่อสร้างหลังคาบ้าน อาคาร หรือโกดังเก็บสินค้า ซึ่งหลังคาเหล็กรีดลอนหรือเมทัลชีท ผ่านการค้นคว้าวิจัยว่าเป็น
วัสดุที่เหมาะจะน ามามุงหลังคา ด้วยอายุการใช้งานที่ยาวนาน สามารถกันฝนได้ดี เน่ืองจากแผ่นหลังคาเหล็กมีความ
ละเอียดของเน้ือเหล็กที่มีมาตรฐาน พร้อมทั้งมีเทคโนโลยีที่สามาถช่วยลดและสะท้อนความร้อนได้ดีกว่ากระเบื้อง หรือ
สังกะสี[1] การขยายตัวของภาคอุตสาหกรรมเป็นอีกหน่ึงปัจจัยส าคัญต่อธุรกิจหลังคาเหล็ก เน่ืองจากโดยส่วนใหญ่ของ
การก่อสร้างโรงงานอุตสาหกรรม มีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ อย่างเช่น หลังคาเหล็ก ผนังเหล็ก ฉนวนกันความร้อน 
โครงสร้างอาคารเหล็กกล้า เป็นต้น ท าให้โรงงานอุตสาหกรรมถือว่าเป็นลูกค้าส าคัญรายหน่ึงของบริษัท จากข้อมูลจ านวน
โรงงานที่ได้รับอนุญาตให้ด าเนินการ จากกระทรวงอุตสาหกรรม พบว่า จ านวนโรงงานที่ได้ก่อสร้างในช่วงต้นปี 2559 
บรรยากาศการลงทุนของประเทศมีแนวโน้มที่ดีข้ึน ซึ่งสามารถเห็นได้จากจ านวนโรงงานที่ได้รับอนุญาตให้ก่อต้ังใหม่เริ่มมี
การฟ้ืนตัวเพ่ิมข้ึนในช่วงเดือนมีนาคม[2] 

จากความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันเพ่ิมมากข้ึน และบริษัทผลิตแผ่นหลังคาเหล็กที่เพ่ิมข้ึนเช่นกัน จึงส่งผลให้
ปัจจุบันมีการแข่งขันสูงข้ึนภายในจังหวัดหนองบัวล าภู โดยมีบริษัทผลิตหลังคาเหล็กคู่แข่งเกือบ 10 โรงงาน และร้านขาย
วัสดุก่อสร้าง ท่ีเป็นตัวแทนขายของบริษัทผลิตหลังคาอีกเหล็กจ านวนมาก ท าให้การขายหลังคาเหล็กแต่ละครั้ง ต้องใช้
ความพยายามและการพูดคุยโน้มน้าวลูกค้ามากกว่าเดิม ซึ่งคู่แข่งหลายที่ จะมีพนักงานขาย ออกหาลูกค้าตามพ้ืนที่แต่ละ
พ้ืนที่ อีกท้ังพนักงานแต่ละคนยังมีความช านาญในพ้ืนที่น้ัน และเป็นที่รู้จักของคนในพ้ืนที่ ท าให้การขายผลิตภัณฑ์แต่ละ
ครั้ง จะมีโอกาสประสบผลส าเร็จจากการขายได้มากกว่าพนักงานขายที่มาจากต่างพ้ืนที่ และบริษัทฯคู่แข่งยังมีการใช้
เทคนิคที่ไม่ซื่อสัตย์กับลูกค้า ใช้ความไม่รู้ของลูกค้าในการขายผลิตภัณฑ์ หรือสอนพนักงานขายให้ขายงานเพ่ือเพ่ิม
ยอดขายให้มากที่สุด โดยไม่สนวิธีการ เพ่ือโบนัสและผลตอบแทนที่มากกว่าเดิม มีทั้งการขายสินค้าไม่ตรงตามที่สั่ง เช่น 
ลูกค้าสั่งแผ่นหลังคาเหล็กความหนา 0.30 มม. แต่เมื่อได้รับสินค้า กลับได้ความหนาที่ 0. 25 มม. หรือการปิดบังเรื่อง
คุณภาพสินค้า ขายราคาต่ าเกินจริง โดยขายสินค้าท่ีไม่ได้มาตรฐานให้กับลูกค้า หรือเรื่องสีของหลังคาเหล็กที่ได้รับไม่ตรง
กับที่สั่ง หรือการคิดราคาซึ่งไม่ตรงกับที่ตกลงกันไว้ ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่ที่ได้รับผลกระทบ จะเป็นลูกค้าที่ไม่มีความรู้เรื่ อง
หลังคาเหล็ก ท าให้ลูกค้ารายใหม่หันไปใช้บริการกับบริษัทอื่นมากข้ึน อย่างไรก็ตามยังมีลูกค้าประจ า ที่มีความจงรักภักดี
ต่อบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด ท่ีไม่หันไปใช้บริการกับบริษัทคู่แข่ง 

ด้วยเหตุน้ี ผู้ศึกษาจึงเล็งเห็นปัญหา และสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมความต้องการของลูกค้า เพ่ือน ามาผนวก
รวมกับอิคิไก (IKIGAI) อิคิไก หมายถึง สิ่งที่เรารัก สิ่งที่เราท าได้ดี สิ่งที่โลกต้องการ และสิ่งที่เราสามารถหาเลี้ยงชีพได้ เมื่อ
ตอบทุกค าถามได้และน ามารวมกัน จึงเกิดเป็นอิคิไก [3] ซึ่งอิคิไกของผู้ศึกษา คือ การท าให้บริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก 
จ ากัด เป็นบริษัทท่ีมีความซ่ือสัตย์ต่อลูกค้าทุกๆด้าน และเป็นบริษัทหลังคาเหล็กที่ลูกค้าทุกคนรู้จักและอยากใช้บริการ
เป็นอันดับ 1 ของประเทศ โดยใช้วิธีการสุนทรียสาธก ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ความคิดเชิงบวกมาออกแบบค าถาม เพ่ือดึง
ประสบการณ์เชิงบวก ความประทับใจและความรู้สึกจากลูกค้า น ามาวิเคราะห์และหาจุดแข็งขององค์กร เพ่ือน าไปสู่การ
พัฒนาและการรักษาให้คงไว้ พร้อมทั้งสร้างและเพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้าแก่องค์กร จนน าไปสู่การบอกต่อและการ
กลับมาใช้บริการซ้ า 
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วัตถุประสงค์  
1. เพ่ือศึกษาและค้นหาประสบการณ์เชิงบวกของลูกค้า ที่มาใช้บริการกับบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด 

 2. เพ่ือสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด  
 
วิธีด าเนินงาน    

1. ค้นหาประสบการณ์เชิงบวกจากกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด 
1.1 กลุ่มประชากรทีศ่ึกษา 

  ผู้มีส่วนร่วมในการศึกษาท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ ได้แก่ ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก 
จ ากัด เป็นประจ าทุกเดือน (ก าหนดเกณฑ์จากการใช้บริการต่อเน่ืองตลอด 6เดือนข้ึนไป) ที่มีความเต็มใจและให้ความ
ร่วมมือในการสัมภาษณ์ทั้งหมด 25 คน [4] 

1.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
การสัมภาษณ์ (Interview) ท าการสัมภาษณ์ลูกค้า โดยต้ังค าถามแบบปลายเปิด เพ่ือรวบรวมข้อมูล

ประสบการณ์เชงิบวกจากลูกค้า 
1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษา รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการบริษัท ซี .เค.หลังคาเหล็ก จ ากัด 

โดยใช้สุนทรียสาธกผ่านการน่ังสัมภาษณ์โดยตรง และสัมภาษณ์ผ่านทางโทรศัพท์ส าหรับลูกค้าท่ีไม่สะดวกเข้ามาบริษัท 
1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้ศึกษาน าข้อมูลปฐมภูมิท่ีเก็บรวบรวมจากการสัมภาษณ์ลูกค้า มาวิเคราะห์หาปัจจัยที่เป็นจุดร่วม

และปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น[5] ดังน้ี 
ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม (Convergences) คือ ปัจจัยที่มีความถ่ีในการค้นพบจากการสัมภาษณ์ เมื่อเรียง

เรียงล าดับจากความถ่ีมากท่ีสุดไปหาความถ่ีน้อย ซึ่งมีประเด็นในการค้นพบความถ่ีต้ังแต่ 5 ข้ึนไป 
ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น (Divergences) คือ ปัจจัยที่มีความถ่ีในการค้นพบจากการสัมภาษณ์ ต่ ากว่า 

5 โดยเรียงความถ่ีจากความถ่ีน้อยที่สุดไปหาความถ่ีมาก 
2. แนวทางสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด 

จากข้อมูลทั้งหมดที่ค้นพบในข้อ 1 น ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบโครงการเพ่ือสร้างความ
จงรักภักดีของลูกค้า โดยมีการวิเคราะห์พีระมิดแห่งความภักดี เพ่ือค้นหากลุ่มลูกค้าที่น าเรื่องราวความประทับใจ และ
ประสบการณ์ดีๆ ไปสู่การแนะน าบอกต่อ[6] วิเคราะห์จุดพลิกผัน เพ่ือค้นหาผู้เชื่อมโยง ผู้รู้ และนักขาย[7] และวิเคราะห์
สออ่าร์ (SOAR) เพ่ือวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ[8] ซึ่งเป็นข้อมูลที่น ามาใช้ก าหนดเป้าหมาย ผลลัพธ์ที่ต้องการ และ
น าไปเชื่อมโยงกับการวาดฝันโครงการ 
 
ผลการศึกษา 

1. การค้นหาประสบการณ์เชิงบวกของลูกค้าที่มาใช้บริการบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด จังหวัด
หนองบัวล าภู 

การค้นพบประสบการณ์เชิงบวกของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ ซึ่งเป็นข้ันตอนแรกของวงจรสุนทรียสาธก โดยมีผล
การค้นพบปัจจัยท่ีเป็นจุดร่วม และจุดโดดเด่น ที่ท าให้ลูกค้าเลือกมาใช้บริการบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด อยู่ที่
บริการที่รวดเร็ว และการจัดส่งสินค้าท่ีตรงต่อเวลา เมื่อลูกค้าท าการสั่งซื้อสินค้า จะได้รับสินค้าตรงตามค าสั่งซื้อ พร้อมทั้ง
บริษัทสามารถส่งสินค้าได้ภายในวันเดียวกัน หรือไม่เกินวันถัดไป และเรื่องระบบตรวจสินค้าท่ีมีความถูกต้อง ไม่เกิดความ
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ผิดพลาด ท าให้ลูกค้ามั่นใจที่จะใช้บริการทุกครั้ง และพนักงานขายมีความซื่อสัตย์ ให้ค าแนะน า และบริการหลังการขาย
ได้เป็นอย่างดี 

2. แนวทางสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด 
จากประสบการณ์เชิงบวกท่ีค้นพบ ผู้ศึกษาได้น าปัจจัยที่เป็นจุดร่วม ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น และข้อมูล จาก

การศึกษาทีค่้นพบ มาวิเคราะห์ ออกแบบและวางแผนโครงการ เพ่ือสร้างความจงรักภักดีและการบอกต่อ ซึ่งสามารถสรุป
ได้ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

2.1 การวิเคราะห์ลูกค้าตามทฤษฎีพีระมิดแห่งความภักดี พบว่า บริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด มี
ลูกค้ากลุ่มช่างกับผู้รับเหมา ที่สามารถโน้มน้าวและท าให้ลูกค้ากลุ่มอื่นคล้อยตามได้ เป็นผู้บอกต่อและแนะน าลูกค้าราย
ใหม่ให้กับทางบริษัท 

2.2 การวิเคราะห์ทฤษฎีจุดพลิกผัน พบว่า บริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด มีผู้เชื่อมโยงกับผู้รู้ ได้แก่ 
ลูกค้ากลุ่มช่างกับผู้รับเหมา ซ่ึงเชื่อมโยงให้ลูกค้าได้รู้จักบริษัท และนักขาย ได้แก่ พนักงานขายของบริษัท ที่ท าหน้าที่
น าเสนอสินค้า และชักจูงให้ลูกค้าเข้าใช้บริการกับทางบริษัท  

2.3 การวิเคราะห์อิคิไก การวิเคราะห์พีระมิดแห่งความภักดี การวิเคราะห์จุดพลิกผัน และการ
วิเคราะห์สออ่าร์ จึงน ามาสู่การวาดฝัน (Dream) ของทางบริษัท ได้แก่ “บริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด เป็นร้านขาย
หลังคาเหล็กที่มีความซื่อสัตย์ มีมาตรฐาน สามารถตรวจสอบได้ รับประกันคุณภาพ ราคา และการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว 
สะดวกสบายต่อลูกค้าทุกท่าน” โดยต้องการส่งมอบประสบการณ์ดีๆ และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า จนเกิดความ
จงรักภักดี 

2.4 การออกแบบโครงการ (Design) ของบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด จากข้ันตอนการค้นหา
ประสบการณ์เชิงบวกของลูกค้า (Discovery) และการวาดฝัน (Dream) จนมาสู่ข้ันตอนการออกแบบ (Design) เพ่ือสร้าง
โครงการไปสู่ฝัน ได้โครงการทั้งหมด 3 โครงการ ดังน้ี 

โครงการที่ 1 โครงการรับประกันด้วยใจ 
ที่มาของโครงการ จากการค้นหาประสบการณ์เชิงบวกจากลูกค้า พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ที่ได้ใช้บริการที่อื่น 

ก่อนมาใช้บริการกับบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด จะได้สินค้าไม่ตรงตามท่ีต้องการ และไม่มีการรับประกันสินค้า ท าให้
ลูกค้าเกิดความกังวล และไม่ม่ันใจในการเลือกซื้อหลังคาเหล็ก  อีกทั้งยังพบว่า ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมและจุดโดดเด่น คือ
สินค้าท่ีมีการรับประกัน กล้ายืนยืนเรื่องคุณภาพ สินค้าที่ได้ต้องตรงตามที่สั่ง สีไม่ลอก ไม่ซีด ดังน้ันผู้ศึกษาจึ งออกแบบ
โครงการรับประกันด้วยใจ เพ่ือยืนยันความซื่อสัตย์สุจริต และการขายสินค้าอย่างตรงไปตรงมา ไม่หลอกลวงลูกค้า 

วัตถุประสงค์ เพ่ือแสดงถึงความซ่ือสัตย์สุจริต และตรงไปตรงมาของบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก  จ ากัด อีกทั้ง
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในตัวบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด 

วิธีการด าเนินโครงการ การรับประกันสินค้าจะใช้ใบเซ็นรับของเป็นหลัก โดยลูกค้าต้องเก็บไว้เป็นหลักฐานทุก
ครั้ง หากเข้ามาติดต่อกับทางบริษัท ในการรับประกันจะแบ่งเป็น 3 กรณี ได้แก่ 1)กรณีแผ่นความยาวไม่ตรงตามที่ตกลง 
หรือได้รับแผ่นหลังคาฯไม่ครบจ านวน โดยเกิดจากการความผิดพลาดของพนักงานบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด        
2)กรณีแผ่นช ารุด สีลอก หลังจากลูกค้าได้รับสินค้าไม่เกิน 3วัน ซึ่งจะมีพนักงานเข้าไปตรวจเช็คสภาพสินค้าที่หน้างานอีก
ครั้ง เพ่ือประเมินความเสียหาย และ 3)กรณีแผ่นมีความหนา หรือสี ไม่ตรงกับที่ตกลง โดยดูจากใบเซ็นรับสินค้า ซึ่งลูกค้า
ต้องตรวจสอบให้ดีทุกครั้งก่อนสั่งซื้อ หรือเซ็นรับสินค้า 

ผลการด าเนินโครงการ ลูกค้ามีความมั่นใจในการเข้าใช้บริการกับบรษิัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัดทุกครั้ง และ
ยังท าให้ลูกค้าเดิมกลับมาใช้บริการอีกครั้ง จนเกิดความจงรักภักดีและน าไปสู่การบอกต่อ 
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โครงการที่ 2 โครงการพูดดี บริการดี ข้อมูลฟรี 
ที่มาของโครงการ จากการค้นหาประสบการณ์เชิงบวกจากลูกค้า พบว่า ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมและจุดโดดเด่น 

ได้แก่ พนักงานขายสามารถพูดโน้มน้าวลูกค้าให้รับฟัง และสามารถอธิบายเสนอสินค้าของบริษัทฯ เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงจน
น าลูกค้าเข้ามาถึงภายในบริษัทได้ ดังน้ัน การอบรมให้พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเพ่ิมข้ึน และสามารถให้ข้อมูลแนะน า
ลูกค้าได้ดีและถูกต้องกว่าเดิม เป็นสิ่งที่ส าคัญ ผู้ศึกษาจึงออกแบบเป็นโครงการพูดดี บริการดี ข้อมูลฟรี 

วัตถุประสงค์ 1)เพ่ือให้พนักงานทุกคนมีความรู้เพ่ิมข้ึน จนสามารถให้ค าแนะน าและถ่ายทอดต่อไปได้ 2)เพ่ือให้
ลูกค้าท่ียังไม่รู้จักหลังคาเหล็ก ได้รู้จักเพ่ิมข้ึน และ 3)เพ่ือให้พนักงานขาย มีความกล้าที่จะพูดกับลูกค้า 

วิธีการด าเนินโครงการ ผู้ศึกษาได้ท าการให้พนักงานที่มีความรู้คนละเรื่อง มาแลกเปลี่ยนข้อมูลกัน และให้
พนักงานคนละต าแหน่ง ลองท างานด้วยกัน เพ่ือจะได้ศึกษาและเรียนรู้ในสิ่งที่ ต่างคนยังไม่เข้าใจดีพอ พร้อมทั้งสอนและ
ให้ความรู้เรื่องข้อดี จุดเด่นของหลังคาเหล็กแก่พนักงานงานขายทุกคน เพ่ือสามารถให้ข้อมูลลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และ
ก าชับให้ทุกครั้งที่ออกไปเสนอราคานอกบริษัทต้องแจกแผ่นพับของบริษัท โดยเริ่มต้ังแต่เดือนมีนาคม พ.ศ.2560 

ผลการด าเนินโครงการ ท าให้พนักงานทุกคนมีพัฒนาการและความรู้เพ่ิมข้ึน ลูกค้าทั่วไปที่ยังไม่เคยใช้หลังคา
เหล็ก หรือก าลังต้ังใจจะใช้ ได้รู้จักหลังคาเหล็กมากข้ึน 

โครงการที่ 3 โครงการของถึงช้า เรากล้าลด 
ที่มาของโครงการ จากการค้นหาประสบการณ์เชิงบวกจากลูกค้า พบว่า ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม  ได้แก่ บริการที่

สะดวกรวดเร็ว เน่ืองจาก บางครั้งลูกค้าได้จ่ายเงินช่างรับเหมาเป็นรายวัน หากส่งสินค้าไม่ตรงตามก าหนด จะส่งผลให้
ลูกค้าต้องเพ่ิมค่าใช้จ่ายในการจ้างช่างรับเหมา ดังน้ันน้ัน ผู้ศึกษาจึงต้องการเน้นย้ าถึงมาตรฐานของบริษัท และการดูแล
เอาใจใส่ลูกค้า ถึงสิ่งที่ร้านอื่นไม่สามารถท าได้ หรือท าได้ไม่ดีเท่าเรา จนเกิดเป็นโครงการของถึงช้า เรากล้าลด  เพ่ือให้
ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการสั่งซื้อสินค้า 
 วัตถุประสงค์ 1)เพ่ือเน้นย้ าและกล้ายืนยันถึงบริการส่งของที่รวดเร็วของบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด 2)เพ่ือ
สร้างความประทับใจและประสบการณ์ดีๆ ให้ลูกค้าใหม่ที่ใช้บริการกับบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด และ 3)เพ่ือสร้าง
โอกาสในการบอกต่อและการแนะน าของลูกค้า หากมีลูกค้ารายใหม่ที่ต้องการความมั่นใจในก าหนดการสินค้าทีไ่ด้ตามเวล
ที่ต้องการ 

วิธีการด าเนินโครงการ พนักงานขายหน้าร้านจะก าหนดวันและเวลาส่งสินค้าที่ชัดเจนแก่ลูกค้าทราบก่อนการ
สั่งซื้อ โดยหากเกิดความผิดพลาดส่งสินค้าล่าช้า จะมีพนักงานโทรแจ้งลูกค้าก่อนล่วงหน้าเสมอ ซ่ึงทางบริษัท ยินดี
รับผิดชอบความเสียหาย หากลูกค้าไม่พอใจในการจัดส่งที่ล่าช้า โดยมอบเป็นส่วนลด (ราคาส่วนลดข้ึนอยู่กับรายการที่สั่ง) 
ซึ่งระยะเวลาในการด าเนินโครงการ ต้ังแต่เดือนมีนาคม - เดือนพฤษภาคม พ.ศ.2560 ซึ่งงบประมาณได้แก่ หากส่งสินค้า
ล่าช้า คิดเป็นส่วนลดให้สูงสุดไม่เกิน 500บาท 

ผลการด าเนินโครงการ พบว่า ลูกค้าใหม่เกิดความประทับใจจนน าไปสู่การบอกต่อ และกลับมาใช้บริการอีก
ครั้ง และที่หวังไว้สูงสุดคือกลายมาเป็นลูกค้าประจ า 
 
สรุป  

การค้นหาประสบการณ์เชิงบวกจากการสัมภาษณ์ลูกค้าท่ีเข้ามารับบริการกับบริษัท ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด 
พบว่า ปัจจัยท่ีเป็นจุดร่วมและปัจจัยท่ีเป็นจุดโดดเด่น ที่ลูกค้าให้ความส าคัญในการเลือกเข้ามาใช้บริการ ได้แก่ การ
บริการและส่งสินค้าที่รวดเร็ว ตรงเวลา และพนักงานขายมารยาทดี มีความซื่อสัตย์ และสามารถให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้
อย่างต่อเน่ือง 

จากการน าโครงการทั้ง 3 โครงการไปปฏิบัติจริง โดยประเมินผลด้วยต้นแบบเคิร์กแพททริก พบว่า ในช่วงแรก
ลูกค้าให้ความสนใจเป็นอย่างมาก แต่ยังไม่มั่นใจที่จะใช้บริการอย่างเต็มที่ จึงต้องมีการใช้ ผู้เชื่อมโยง ผู้รู้และนักขาย เข้า
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2017

ช่วยในการให้ข้อมูลรายละเอียด และโน้มน้าว เพ่ือสื่อสารให้ลูกค้ารับทราบ และเห็นถึงข้อดีของตัวโครงการ ได้แก่ ลูกค้า
กลุ่มช่าง หรือค าพูดโน้มน้าวจากพนักงานขายเป็นระยะ จึงเกิดความมั่นใจที่จะเข้ามาใช้บริการ และหลังจากลูกค้าเข้ามา
ใช้บริการครั้งแรกน้ัน ส่วนใหญ่จะเกิดความประทับใจ จนกลับมาใช้บริการอีกครั้ง และถึงข้ันการน าไปบอกต่อ 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากการท าการศึกษาอิสระในหัวข้อเรื่องการประยุกต์ใช้สุนทรียสาธกเพ่ือเพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท 
ซี.เค. หลังคาเหล็ก จ ากัด จังหวัดหนองบัวล าภู มีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 1)ควรสัมภาษณ์ประสบการณ์เชิงบวกจากพนักงานใน
องค์กร เพ่ือหาประสบการณ์ที่ดีและความประทับใจของพนักงานทุกคนด้วย เพ่ือน ามาพัฒนาประสิทธิภาพคนในองค์กร
ต่อไป และ 2)ส าหรับธุรกิจทุกแห่ง ควรมุ่งเน้นการบริการที่มีประสิทธิภาพ และมีคุณภาพอยู่เสมอ เพ่ือตอบสนองลูกค้า
และสร้างความประทับใจ 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายโดยใช้สุนทรียสาธก  
กรณีศึกษา: ร้านเอ สเตนเลส อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 

GUIDELINE TO INCREASING SALES VOLUME THROUGH APPRECIATIVE INQUIRY 
CASE STUDY OF A STAINLESS MUANG DISTRICT, UDONTHANI PROVINCE 

 

กฤติยา ธนะสีลังกูร 1 
สุวัฒน์ จิตต์ปราณีชัย 2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาเพื่อหาแนวทางในการเพิ่มยอดขายร้านเอ สแตนเลส 

อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพควบคู่กับการศึกษาเชิงปฏิบัติการณ์ โดยสัมภาษณ์ลูกค้าจ านวน 
25 ราย และสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและพนักงานในร้านจ านวน 5 ราย ตามแนวคิดของสุนทรียสาธก พบว่า ลูกค้าพึง
พอใจและประทับใจในคุณภาพของสินค้าเป็นจ านวนมาก ซึ่งจุดโดดเด่นของค าตอบคือการให้บริการของทางร้าน ขั้นตอน
ถัดไปคือการวิเคราะห์องค์กรและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด  และน าผลการศึกษาที่ได้นั้นมาจัดท าเป็น
โครงการเพื่อเป็นแนวทางในการเพิ่มยอดขาย จ านวน 7 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 โซเชียลน าร่อง โครงการที่ 2 ส่งถึง
ที่ตรงถึงใจ โครงการที่ 3 จ่ายน้อยได้เยอะ โครงการที่ 4 ด่วนจี๋พี่รออยู่ โครงการที่ 5 หนูเก่าแต่ไม่แก่นะ โครงการที่ 6 จับ
มือไว้แล้วไปด้วยกัน โครงการที่ 7 คุยกันบนโต๊ะอาหาร โครงการทั้ง 7 นี้ได้มีการลงมือปฏิบัติจริง หลังจากด าเนินโครงการ 
ระหว่างเดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 พบว่าร้านเอ สแตนเลส มียอดขายที่เพิ่มขึ้น  ซึ่งเป็นไป
ตามเป้าหมายที่คาดไว้ 
ค าส าคัญ: สแตนเลส สุนทรียสาธก ธุรกิจครอบครัว 

 

Abstract 
The objective of this independent study was to define marketing guidelines in order to 

increase sale volume of A Stainless by using Appreciative Inquiry. The data for the study were 
collected from the interviewees asked to 25 customers, and 5 from owner and employees. The 
results showed that the most customers were satisfied with quality of products. The divergences of 
the results were service mind. After that Five Forces model and SOAR analysis was used for analyze 
data. The results from analysis were created to 7 projects that could be increased sale volume of A 
Stainless. 1) Project of “SOCIAL NAM RONG” 2) Project of “SONG TUENG TEE TRONG TUENG JAI” 3) 
Project of “JAI NOI DAI YER” 4) Project of “DUEN JEE PEE ROR YUE” 5) Project of “NU KAO TAE MAI 
KAE NA” 6) Project of “JUB MUE WAI LAEW PAI DUEY GUN” and 7) Project of “KUI GUN BON TOER AR 
HARN”. After designed the projects, would be an action and evaluation. After an action from March 
2017 until July 2017, sale volume was increasing by compare to previous sale. 
Keywords: Stainless, Appreciative Inquiry, Family Business 

 
                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
   84/1 ถ.รอบเมือง ต.หมากแข้ง อ.เมือง จ.อุดรธานี 41000 092-4451426 email:ii-hoy@hotmail.com 
2 รองศาสตราจารย์ คณะเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
747

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017
   

บทน า  
เมื่อกล่าวถึงสแตนเลส สิ่งที่นึกถึงอันดับแรกคือเหล็กที่ไม่เป็นสนิม มีความเงาแตกต่างจากเหล็กธรรมดา [1] 

ร้านเอ สแตนเลส รับติดตั้งและจัดจ าหน่ายสินค้าสแตนเลส ซึ่งมีการบริหารงานแบบธุรกิจครอบครัว คือมีการถ่ายโอน
อ านาจในการบริหารงานจากรุ่นสู่รุ่น [2] จากการด าเนินธุรกิจที่ผ่านมา คุณภาพของสินค้าและการให้บริการของร้านเอ 
สแตนเลส ได้รับการยอมรับจากลูกค้าและลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าเป็นอย่างมาก การด าเนินธุรกิจในช่วง 3-4 ปีที่
ผ่านมาจัดว่าดีมากส าหรับธุรกิจสแตนเลส เพราะมีจ านวนคู่แข่งน้อย แต่เมื่อ 2-3 ปีที่ผ่านมา มีร้านจ าหน่ายสแตนเลส
เพิ่มขึ้น โดยที่คู่แข่งหลักของร้านเอสแตนเลสมีจ านวน 2 ร้าน ซึ่งเป็นคู่แข่งที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียงกัน ท าให้เกิดการ
แข่งขันสูงจึงท าให้ร้านเอ สแตนเลสมียอดขายที่ลดลง ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงแนวทางการเพิ่มยอดขาย
ของร้าน เอ สแตนเลส โดยการค้นหาความประทับใจของลูกค้าที่มาใช้บริการที่ร้านเอ สแตนเลส เพื่อน ามาปรับเป็น
แนวทางในการเพิ่มยอดขายต่อไป 
วัตถุประสงค์  

1.เพื่อศึกษาความประทับใจและประสบการเชิงบวกในการรับการบริการของลูกค้าร้าน เอ สแตนเลส อ าเภอ
เมือง จังหวัดอุดรธานี 

2.เพื่อทราบถึงแนวทางในการเพิ่มยอดขายของร้าน เอ สแตนเลส อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 
วิธีด าเนินงาน    

วิธีด าเนินการศึกษาตามวัตุประสงค์ที่ 1 การศึกษาความประทับใจและประสบการเชิงบวกในการรับการบริการ
ของลูกค้าร้านเอ สแตนเลส ตามแนวคิดของสุนทรียสาธกซึ่งคือกระบวนการศึกษาค้นหาร่วมกันเพื่อค้นหาสิ่งที่ดีที่สุดในตัว
คนหรือองค์กร [3] โดยใช้ 4D Models วิธีด าเนินการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 การก าหนดแนวทางในการเพิ่มยอดขาย
ร้านเอ สแตนเลส อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี โดยการน าผลวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดและสภาพแวดล้อม
ภายใน รวมถึงจุดร่วมและจุดโดดเด่นที่ได้จากการสัมภาษณ์มาออกแบบเป็นโครงการเพื่อเป็นแนวทางในการเพิ่มยอดขาย  

โดยขั้นตอนและวิธีด าเนินงานมีดังนี้ 
1.การค้นหา (Discovery) 

 การค้นหาความประทับใจของลูกค้าจากการสัมภาษณ์ ซึ่งค าถามที่ใช้นั้นเป็นค าถามปลายเปิดเพื่อให้ได้รับ
ค าตอบที่มีเหตุและผล หรือมีค าอธิบายเพื่อขยายผลของค าตอบนั้น เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้า ผู้ประกอบการและพนักงานเล่า
ถึงประสบการณ์และสถานการณ์ในปัจจุบันที่พบเจอ  

หน่วยวิเคราะห ์
หน่วยวิเคราะห์ที่ใช้ในการศึกษา จ านวน 30 คน โดยแบ่งออกเป็น หน่วยวิเคราะห์แบบบังเอิญ จ านวน 25 คน 

คือ ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าที่ร้านเอ สแตนเลส และหน่วยวิเคราะห์แบบเจาะจง จ านวน 5 คน คือ ผู้ประกอบการและ
พนักงานร้านเอ สแตนเลส 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
เครื่องมือที่ใช้ คือ การสัมภาษณ์ ควบคู่กับการใช้ทฤษฎีและการปฏิบัติจริง โดยทฤษฎีที่ใช้ในการวิเคราะห์มีดังนี้ 

1.แนวคิดสุนทรียสาธก (Appreciative Inquiry: AI) 
  2.การวิเคราะห์ SOAR (SOAR Analysis) 
  3.การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Five Forces Model) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลปฐมภูม ิ
ข้อมูลที่ได้มาจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและพนักงานภายในร้าน โดยที่ผู้ประกอบการนั้นได้ท าการเล่าถึง

เหตุการณ์และประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในขณะท่ีด าเนินกิจการ รวมถึงวิสัยทัศน์ของผู้ประกอบการ จึงท าให้เป็นข้อมูลที่มี
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ความน่าเชื่อถือ ผู้ศึกษาได้ท าเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์หน่วยวิเคราะห์จ านวน 30 คน บรรยากาศในการ
สัมภาษณ์จะเป็นลักษณะเป็นกันเอง คล้ายกับการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น โดยมีการจดบันทึกข้อมูลในขณะที่
สัมภาษณ์ โดยค าถามที่ใช้จะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ค าถามที่ใช้ส าหรับถามลูกค้า จ านวน 2 ค าถาม และค าถามที่ใช้
ส าหรับถามผู้ประกอบการและพนักงาน จ านวน 2 ค าถาม โดยจะถามถึงความประทับใจเชิงบวกตามหลักสุนทรียสาธก 

ข้อมูลทุติยภูม ิ
การเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ ทฤษฎีที่น ามาใช้ รวมถึงข้อมูลในการค้นหาจากเอกสารงานวิจัยต่างๆ เพื่อน าข้อมูล

เหล่านั้นมาวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์  
2.การวาดฝัน (Dream) 

 การน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เพื่อหาจุดร่วมและจุดโดดเด่น ซึ่งจุดร่วมหมายถึงค าตอบของ
ลูกค้าที่มคีวามคล้ายคลึงกันมากที่สุด ส่วนจุดโดดเด่นหมายถึงค าตอบที่ผู้ศึกษาสนใจ จากนั้นน ามาคิดเป็นโครงการ 

3.การออกแบบ (Design) 
 การน าเอาจุดร่วมและจุดโดดเด่นที่ได้มาออกแบบเป็นโครงการต่างๆเพื่อเป็นแนวทางในการเพิ่มยอดขายให้แก่
ร้าน เอ สแตนเลส โดยวิเคราะห์ร่วมกับการวิเคราะห์ SOAR การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Five Forces 
Model) โดยใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7P’s) มาช่วยในการด าเนินโครงการต่างๆ 

4.การลงมือท า (Destiny) 
 ขั้นตอนการลงมือปฏิบัติตามแผนการ การน าเอาทรัพยากรที่มีมาใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยแต่ละ
โครงการนั้นจะต้องด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง เมื่อครบก าหนดระยะเวลาด าเนินงาน จะมีการประเมินผลว่าเป็นไปตามที่
คาดหวังหรือไม่ 
ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการศึกษาความประทับใจและประสบการเชิงบวกในการรับการบริการ
ของลูกค้าร้านเอ สแตนเลส อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี เนื่องจากค าถามที่ใช้เป็นค าถามปลายเปิด ค าตอบที่ได้จากลูกค้า
แต่ละคนนั้นจะมีมากกว่าหนึ่งค าตอบเสมอ ผลการค้นหาความประทับใจของลูกค้าจ านวน 25 คน สามารถแบ่งออกเป็น 
4 ด้าน ซึ่งผลที่ได้มีดังนี้ 

ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมของในด้านคุณภาพของสินค้า พบว่า สินค้าของร้านมีคุณภาพดี สินค้าได้มาตรฐาน ซึ่งเป็น
ค าตอบที่มีความเห็นตรงกันมากที่สุด และสินค้ามีความหลากหลาย 

ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมของในด้านการบริการ พบว่า ลูกค้ามีความประทับใจในการให้บริการอย่างเป็นกันเองของ
ผู้ประกอบการ การบริการที่รวดเร็ว มีช่างให้ที่มีประสบการณ์คอยให้ค าแนะน า สั่งซื้อและเช็คสินค้าผ่านไลน์ ไม่ต้องหยิบ
ของเอง มีบริการยกของ มีบริการส่งสินค้า พนักงานมีความใจเย็นและหาสินค้าตามความต้องการลูกค้า  

ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมของในด้านสถานที่ พบว่า การเดินทางที่สะดวกท าให้ลูกค้าเลือกมาใช้บริการที่ร้าน ร้านดู
น่าเชื่อถือ การจัดของในร้านมีความเป็นระเบียบ  

ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมด้านอื่นๆ พบว่า ซื้อสินค้าจ านวนเยอะในราคาพิเศษจ านวน ซื้อขายกันมานาน มีสินค้าที่ร้าน
อื่นไม่มี ขอดูสินค้าตัวอย่างและมีการทดสอบคุณภาพ  

โดยมีจุดโดดเด่น คือ 1.เจ้าของร้านเป็นกันเอง 2.บริการด้วยความรวดเร็ว ไม่ต้องรอนาน 3.ร้านดูน่าเชื่อถือ มี
ช่างให้ค าแนะน า มีช่างปฏิบัติงานหน้าร้าน มีสินค้าโชว์หน้าร้าน 4.มีบริการเสริม 5.สั่งซื้อสินค้าผ่านไลน์ได้ เช็คสเป็คสินค้า
ผ่านไลน์ 6.มีส่วนลด ซื้อของจ านวนเยอะๆสามารถขอราคาพิเศษได้ 7.มีบริการส่งสินค้า 8.พนักงานขายมีความใจเย็น ให้
เวลาในการตัดสินใจได้ (ตารางที่ 1) 
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ผลการค้นหาความประทับใจของผู้ประกอบการและพนักงานในร้าน จ านวน 5 คน 
 จากการสัมภาษณ์หรือพูดคุยภายในร้านจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนแรกจะเป็นมุมมองที่พนักงานมีต่อร้าน 
และส่วนที่สองคือมุมมองที่ทางร้านคิดว่าสิ่งใดเป็นปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าพึงพอใจในการให้บริการ ผลการสัมภาษณ์มีดังนี้  
 ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมที่ผู้ประกอบการและพนักงานมีความคิดเห็นเกี่ยวกับร้านเอ สแตนเลส ได้ดังนี้ เจ้าของร้าน
เป็นกันเอง เบิกเงินล่วงหน้าแล้วผ่อนจ่ายได้ อยู่กันแบบเป็นครอบครัว เจ้าของร้านช่วยแก้ปัญหาเมื่อเดือดร้อน เลี้ยง
อาหารกลางวัน / อาหารเย็น (บางมื้อ) มีวันหยุดตามเทศกาลโดยถามความสมัครใจ  

จุดร่วมที่ผู้ประกอบการและพนักงานมีความคิดเห็นว่าลูกค้าประทับใจในการให้บริการที่รวดเร็ว บริการด้วย
รอยย้ิมและให้ค าปรึกษาแนะน า  

จุดโดดเด่น คือ 1.เบิกเงินล่วงหน้าแล้วผ่อนจ่ายได้ 2.เจ้าของร้านช่วยแก้ปัญหาเมื่อเดือดร้อน จุดโดดเด่นของ
ผู้ประกอบการและพนักงานที่มีมุมมองต่อความประทับใจของลูกค้า คือ การให้บริการที่รวดเร็ว (ตารางที่ 2) 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 การก าหนดแนวทางในการเพิ่มยอดขายของร้าน เอ สแตนเลส อ าเภอเมือง 
จังหวัดอุดรธานี ผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Five Forces Model) พบว่า อ านาจการต่อรองของ
ลูกค้า และการแข่งขันท่างกลางคู่แข่งที่มีอยู่นั้น ส่งผลกระทบด้านลบต่อการด าเนินธุรกิจของร้านเอ สแตนเลส ส่วน
อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ การคุมคามของผู้ประกอบการรายใหม่ และการคุกคามของสินค้าทดแทนนั้นส่งผล
กระทบต่อการด าเนินธุรกิจในระดับปานกลาง (ตารางที่ 3) 

ผลจากการวิเคราะห์องค์กร (SOAR Analysis) พบว่า จุดแข็ง คือ สินค้าของร้านเอ สแตนเลส เป็นที่ยอมรับว่า
มีคุณภาพที่ดีและมีสินค้าหลายหลายชนิด การบริการที่เป็นกันเองของพนักงาน รวมไปถึงท าเลที่ตั้งนั้นสะดวกต่อการ
เดินทาง และร้านเอ สแตนเลส เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าสแตนเลสยี่ห้อ แสงเงิน ซูปเปอร์ดี และวายเอช เพียงรายเดียว
ในเขตภาคอีสานตอนบน โอกาส คือ การพัฒนาในด้านเทคโนโลยีการสื่อสารและธุรกรรมการเงินนั้นช่วยในเรื่องการ
อ านวยความสะดวกและลดขั้นตอนในการจ าหน่ายสินค้า นอกจากนี้จะมีการลงทุนในโครงการต่างๆในจังหวัดอุดรธานี ซึ่ง
เป็นผลดีต่อการด าเนินธุรกิจของร้านเอ สแตนเลส สิ่งที่ร้านต้องการจะเป็น คือ เมื่อกล่าวถึงสแตนเลสลูกค้าสามารถนึกถึง
ร้านเอ สแตนเลสเป็นอันดับแรก และมีจ านวนลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้นโดยที่จ านวนลูกค้าเก่าที่มาใช้บริการยังคงเดิม  ผลลัพธ์ที่
คาดว่าจะได้รับ คือ มียอดขายที่เพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับยอดขายระหว่างเดือนมีนาคมถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2559 
และเดือนมีนาคมถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 นอกจากนี้ยังคาดว่าร้านเอ สแตนเลสจะเป็นที่จดจ าของลูกค้าและมี
จ านวนลูกค้าที่เพิ่มขึ้น (ตารางที่ 4) 

ในระหว่างที่ศึกษานี้ ผู้ศึกษาได้สร้างโครงการและลงมือปฏิบัติจริง โดยโครงการที่ได้จัดท าขึ้น มี 4 โครงการ คือ 
โครงการรับสั่งซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย โครงการบริการส่งของให้กับลูกค้า โครงการน าของค้างสต็อคหรือตกรุ่นแล้วมา
ขายในราคาถูก และโครงการคุยกันบนโต๊ะอาหาร ซึ่งโครงการที่ได้ทดลองปฏิบัตินี้จ านวน 3 โครงการ มีความสอดคล้อง
กับการวางแผนโครงการในขั้นตอนของการออกแบบ (Design) จ านวน 2 โครงการ คือ การขายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ 
และการบริการส่งสินค้าให้กับลูกค้า ดังนั้น โครงการที่ได้ในการศึกษาครั้งนี้ รวมเป็น 7 โครงการ 

การน าผลการศึกษามาก าหนดแนวทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายร้านเอ สแตนเลส ได้ 6 โครงการ ได้แก่
โครงการที่ 1 โซเชียลน าร่อง โครงการท่ี 2 ส่งถึงที่ ตรงถึงใจ โครงการที่ 3 จ่ายน้อย ได้เยอะ โครงการที่ 4 ด่วนจี๋ พี่รออยู่ 
โครงการที่ 5 หนูเก่า แต่ไม่แก่นะ โครงการที่ 6 จับมือไว้แล้วไปด้วยกัน โครงการที่ 7 คุยกันบนโต๊ะอาหาร จากการด าเนิน
โครงการทั้ง 7 โครงการนี้ สามารถสรุปได้ว่า มีจ านวน 6 โครงการที่มีผลเป็นไปตามที่คาดไว้ มีเพียง 1 โครงการที่ผลไม่
เป็นไปตามที่คาดไว้ คือ โครงการหนูเก่า แต่ไม่แก่นะ การด าเนินโครงการใช้งบประมาณ 3,000 บาท โดยมีรายได้จากการ
ด าเนินโครงการจ านวน 165,105 บาท 
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สรุป  
ร้านเอ สแตนเลส ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับสแตนเลส เนื่องจากร้านขายสแตนเลสในจังหวัดอุดรมีจ านวนมาก ท าให้

เกิดการแข่งขันที่สูง ส่งผลให้ยอดขายของร้านเอ สแตนเลสลดลง ดังนั้นเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับร้านเอ สแตนเลส ผู้ศึกษา
จึงได้ท าการศึกษาแนวทางในการเพิ่มยอดขายร้านเอ สแตนเลส จากการสัมภาษณ์ลูกค้าจ านวน 25 รายและสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการและพนักงานในร้านจ านวน 5 ราย แล้วน าผลที่ได้มาออกแบบเป็นโครงการ จ านวน 7 โครงการและได้มี
การลงมือปฏิบัติจริงทุกโครงการ ซ่ึงการด าเนินโครงการใช้งบประมาณ 3,000 บาท โดยมีรายได้จากการด าเนินโครงการ
จ านวน 167,105 บาท ผลที่ได้รับจากการปฏิบัติตามแผนของโครงการ สรุปได้ว่า มีเพียง 1 โครงการที่ผลไม่เป็นไปตามที่
คาดไว้ คือมียอดขายน้อยกว่าที่คาดไว้ 
 จากการปฏิบัติตามแผนการของโครงการ ผลสรุปรวมยอดขายเมื่อเปรียบเทียบระหว่างเดือนมีนาคมถึงเดือน
กรกฎาคม พ.ศ. 2559 และเดือนมีนาคม ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 ผลรวมยอดขายในระยะเวลา 5 เดือน ในปี พ.ศ. 
2560 มียอดขายที่มากกว่าผลรวมของปี พ.ศ. 2559 (ดังตารางที่ 5) 
ข้อเสนอแนะ 

ยอดขายสินค้าของการบริการเกิดขึ้นมาจากความพึงพอใจและความประทับใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและการ
ให้บริการของพนักงาน รวมไปถึงภาพรวมของร้าน ดังนั้น สิ่งที่ผู้ประกอบการควรค านึงถึงเป็นอันดับแรกคือ การท าให้
ลูกค้าเกิดความประทับใจให้ได้มากที่สุด 

ในธุรกิจที่เกี่ยวกับการให้บริการนั้น การท างานของพนักงานและกระบวนการนั้นมีความส าคัญเป็นอย่างมาก 
หากพนักงานในร้านมีความพร้อมในการให้บริการทั้งทางกายและทางใจ ลูกค้าจะได้รับสิ่งดีๆและเกิดความประทับใจ
อย่างแน่นอน ดังนั้น การให้บริการที่ดีของพนักงาน จะเกิดขึ้นได้หากพนักงานมีความสุขในการท างาน 
กิตติกรรมประกาศ 

การศึกษาอิสระเรื่องแนวทางการเพิ่มยอดขายร้านเอ สแตนเลส อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี สามารถส าเร็จ
ลุล่วงได้ด้วยดี ต้องขอขอบคุณท่านอาจารย์ รองศาสตราจารย์สุวัฒน์ จิตต์ปราณีชัย ผู้ซึ่งให้ค าปรึกษา แนะน า และสละ
เวลาอันมีค่าเพื่ออธิบายและแนะแนวทางเพื่อให้ผลการศึกษานี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ขอขอบคุณ คุณพ่อ คุณแม่ สมาชิกในครอบครัวทุกคน ที่ให้ก าลังใจและให้ความร่วมมือในการท าการศึกษานี้ 
ขอขอบคุณเพื่อนๆ MBA ทุกคนที่คอยให้ช่วยเหลือ ให้ค าแนะน าและให้ก าลังใจตลอดจนส าเร็จการศึกษานี้ 
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ตารางท่ี 1 สรุปผลของปัจจัยร่วมและจุดโดดเด่นที่ได้จากการสัมภาษณ์ลูกค้า 
ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น 

1.ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมด้านคุณภาพ 
สินค้ามีคุณภาพดี สินค้ามีมาตรฐาน สินค้ามีความหลากหลาย 

1.จุดโดดเด่นด้านการบริการ 
เจ้าของร้านเป็นกันเอง บริการด้วยความรวดเร็ว ไม่
ต้องรอนาน มีบริการเสริม สั่งซื้อสินค้าผ่านไลน์ เช็ค
สินค้าผ่านไลน์ มีบริการส่งสินค้า พนักงานมีความใจ
เย็น ให้เวลาในการตัดสินใจ 

2.ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมด้านการบริการ 
เจ้าของร้านเป็นกันเอง บริการด้วยความรวดเร็ว ไม่ต้องรอนาน 
มีบริการเสริม สั่งซื้อสินค้าผ่านไลน์ เช็คสินค้าผ่านไลน์ ไม่ต้อง
เดินหยิบของเอง มีบริการยกของไปส่งที่รถ มีบริการส่งสินค้า 
พนักงานมีความใจเย็น ให้เวลาในการตัดสินใจ หาสินค้าตาม
ความต้องการให้ลูกค้า 

2.จุดโดดเด่นด้านสถานที่ 
ร้านดูน่าเชื่อถือ มีช่างให้ค าแนะน า มีสินค้าโชว์หน้า
ร้าน 
 

3.ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมด้านสถานที่ 
เดินทางสะดวก ใกล้ร้าน ร้านสังเกตง่าย ไม่ต้องเข้าเมือง ร้านดู
น่าเชื่อถือ มีช่างให้ค าแนะน า มีสินค้าโชว์หน้าร้าน จัดร้านเป็น
ระเบียบ หาของง่าย 

3.จุดโดดเด่นด้านอื่นๆ 
ซื้อสินค้าจ านวนเยอะในราคาพิเศษ 

4.ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมด้านอื่นๆ 
ซื้อสินค้าจ านวนเยอะในราคาพิเศษ ซื้อขายกันมานาน มีสินค้าที่
ร้านอื่นไม่มี สามารถขอดูสินค้าตัวอย่างได้ ทดสอบคุณภาพ
สินค้าสินค้า 

 

 
ตารางท่ี 2 สรุปผลของปัจจัยร่วมและจุดโดดเด่นที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและพนักงานร้านเอ สแตนเลส 

ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น 
1.ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมที่พนักงานมีต่อร้าน 
เจ้าของร้านเป็นกันเอง เบิกเงินล่วงหน้าแล้วผ่อนจ่ายได้ อยู่กัน
แบบครอบครัว เจ้าของร้านช่วยแก้ปัญหาเมื่อเดือดร้อน 

1.จุดโดดเด่นที่พนักงานมีต่อร้าน 
เบิกเงินล่วงหน้าแล้วผ่อนจ่ายได้  เจ้าของร้านช่วย
แก้ปัญหาเมื่อเดือดร้อน 

2.ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมที่พนักงานมีต่อร้าน 
เลี้ยงอาหารกลางวัน เย็น (บางมื้อ) มีวันหยุดตามเทศกาลโดย
ถามความสมัครใจ ความรวดเร็วในการให้บริการ 

2.จุดโดดเด่นที่พนักงานมีต่อร้าน 
ความรวดเร็วในการให้บริการ 

3.ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมที่ในมุมมองที่พนักงานมีต่อลูกค้า 
บริการด้วยรอยย้ิม ให้ค าปรึกษา แนะน า 

 

 
ตารางท่ี 3 สรุปผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Five Forces Model) 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด ผลกระทบ 
อ านาจการต่อรองของลูกค้า + 
อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ - 
การคุกคามของผูป้ระกอบการรายใหม่ - 
การคุกคามของสนิค้าทดแทน - 
การแข่งขันท่ามกลางคู่แข่งที่มีอยู่ + 
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ตารางท่ี 4 สรุปผลการวิเคราะห์ภายในองค์กรโดยใช้ SOAR Analysis 

Strategic Inquiry 
สิ่งที่ต้องการค้นหาเชิงกลยุทธ์ 

 
 
 
 

Strategic Inquiry 
สิ่งที่ต้องการค้นหาเชิงกลยุทธ์ 

Strengths 
1.สินค้ามีคุณภาพดี 
2.การให้บริการเป็นกันเอง 
3.มี ช่ างที่ มี ป ระสบการณ์ สามารถให้
ค าแนะน าได้ 
4.มีสินค้าหลายชนิด 

Strengths 
5.ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก ง่ายต่อการ
มองเห็น 
6.เป็นตัวแทนจ าหน่ายรายเดียวในภาค
อีสานตอนบน  

Opportunities 
1.การพัฒนาในด้านเทคโนโลยีการ
สื่อสาร 
2.การพัฒ นาในด้ าน เทคโน โลยี
เกี่ยวกับธุรกรรมทางการเงิน 
 

Opportunities 
3.มีโครงการลงทุนในจังหวัดเพิ่ม
ม า ก ขึ้ น  เช่ น  โค ร ง ก า ร ร ถ ไฟ
ความเร็วสูง เป็นต้น 
4.สแตนเลสเป็นที่รู้จักและยอมรับ
มากขึ้น 

Appreciative Intent 
สิ่งดีๆที่อยากเห็นเพื่อร้าน 

Aspirations 
1.เป็นที่จดจ าของลูกค้าในอันดับแรก 
2.มีจ านวนลูกค้ าที่ เพิ่ มมากขึ้ นและมี 
Brand Loyalty ในกลุ่มลูกค้าเก่า 

Results 
1.มียอดขายที่เพ่ิมขึ้น 
2.มีจ านวนลูกค้าที่เพิ่มขึ้น 
3.เป็นที่จดจ าของลูกค้า 

 
ตารางที่ 5 แสดงผลเปรียบเทียบยอดขายเดือนมีนาคมถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2559 และเดือนมีนาคมถึงเดือน
กรกฎาคม พ.ศ. 2560 

ปี พ.ศ. 
ยอดขายสินค้าต่อเดือน 

รวม 
มีนาคม เมษายน พฤษภาคม มิถุนายน กรกฎาคม 

พ.ศ. 2559 1,565,089 1,233,327 897,532 961,218  906,378 5,563,544 

พ.ศ. 2560 1,523,566 1,285,580 1,669,380 1,190,218 1,210,587  6,879,331  
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้
จ าหน่ายสินคา้ออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาดย่อม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
THE MARKETING MIX (7P’S) AFFECTING SMALL & MEDIUM ENTERPRISE  

BUYING BEHAVIOR OF CLOTHES FOR SELLING  
VIA E-COMMERCE IN BANGKOK 

 

กษิเดช นฤวรวงศ์1 
 กิตติพงษ์ ศิริโชติ22 

 

บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ ลักษณะธุรกิจและศึกษาปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีก
ขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ด้วแบบสอบถาม 
ค่าสถิติที่ใช้ ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้สถิติวิเคราะห์ไคส
แควร์ (Chi-Square)  จากผลการวิจัยพบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ และ ลักษณะทางธุรกิจ และปัจจัยส่วนประสม
ทางที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าส าหรับจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลาง
และขนาดย่อมในเขตกรุงเทพ 
ค าส าคัญ: ส่วนผสมทางการตลาด  พฤติกรรม  ธุรกิจค้าปลีก  เสื้อผ้า 
 

Abstract 
This research aims to study the marketing mix (7P’s) Affecting Small & Medium 

Enterprise Buying Behavior of Clothes for selling The research focused on people who live in 
Bangkok and sold clothes via E-commerce platforms. The samples of the research were from 400 
random respondents. The frequency distribution, the percentage, mean, standard deviation and 
the Chi-Square were used to investigate The research found that the differences between 
demographics a Business characteristics and marketing mix affected to behavior when buying 
clothes for sold via E-Commerce  
Keywords: Market mix, Behavior, Retail, clothes 
 
 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ณ กรุงเทพมหานคร จ.กรุงเทพฯ  
2อาจารย์วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ณ กรุงเทพมหานคร จ.กรุงเทพฯ 10120 
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บทน า 
ปัจจุบันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในด้านต่างๆเป็นไปอย่างรวดเร็ว และมีบทบาทต่อชีวิตประจ าวัน

อย่างมาก ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ แต่เนื่องจากการใช้อินเตอร์เน็ตที่ แพร่หลายมากขึ้นท าให้เกิด
การค้าขายที่เรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เติมโตขึ้นอย่างมาก จากผลส ารวจล่าสุดของ ETDA ที่มูลค่าอีคอมเมิร์ซ 
ปี 2558 ประเทศไทยมีมูลค่าอีคอมเมิร์ซทั้งสิ้น 2 ,245,147.02 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็น 43.47% ของมูลค่าขายสินค้า
และบริการทั้งหมด ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตของอีคอมเมิร์ซ เป็นผลมาจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและจ านวนการ
ใช้สมาร์ทโฟนที่และการใช้ระบบช าระเงินออนไลน์ที่แพร่หลายมากขึ้น ส าหรับประเภทของอีคอมเมิร์ซนั้นมีการแบ่ง
ประเภทอีคอมเมิร์ซด้วยกัน 4 ประเภทคือ 1.บีทูซี  2.บีทูบี  3.บีทูจี  4.จีทูจี  โดยในปี  2558 มูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซ ไทยมีมูลค่ากว่า 2.24 ล้านล้านบาทส่วนใหญ่เป็นมูลค่าอีคอมเมิร์ซประเภท บีทูบี 
1.33 ล้านล้านบาท ทาง ETDA คาดการณ์แนวโน้มมูลค่าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ปี 2559 พบว่า มีอัตราเติบโต
อย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ส่วนมูลค่าขายนั้นส่วนใหญ่เป็นมูลค่าอีคอมเมิร์ซประเภท บีทูบี คิดเป็นจ านวนทั้งสิ้น
ประมาณ 1,381,513.39 ล้านบาท (54.74%) ซึ่งเพิ่มจากปี 2558 [1] จากมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบบ บีทูบี 
ซึ่งมีมูลค่ากว่าสัดส่วนที่เยอะที่สุด และจากการส ารวจวิจัยตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคในไทย พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีแนวโน้มช้อปปิ้งเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 3 ต่อปี ต่อเนื่องไปจนถึงปี 2563 อีก
ทั้งตลาดเสื้อผ้าไทยมูลค่าถึง 3,186 ล้านบาทโดยส่วนมากเป็นการซื้อขายผ่านอินเตอร์เน็ท [2] 

เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาซื้อของออนไลน์มากขึ้นและการค้าสินค้าออนไลน์ก็เป็นอีกช่องทาง
หนึ่งในการค้าสินค้าที่ก าลังนิยมเนื่องจากไม่จ าเป็นจ าเป็นต้องใช้เงินลงทุนมากดังที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยต้องการ
ศึกษา:ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้ที่จัดจ าหน่ายเสื้อผ้าออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยหวังว่าการศึกษานี้ก่อประโยชน์ต่อการวางแผนปรับปรุงการให้บริการของผู้ประกอบ 
การให้สอดคล้องต่อความต้องการของผู้มาซื้อสินค้ามากที่สุด 
แนวคิดและทฤษฎีในการวิจัย 
 แนวคิดแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler and Armstrong (2014) กล่าวว่าปัจจัยส่วนบุคคล 
เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย อายุและล าดับขั้นของวงจรชีวิต อาชีพ
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต และแนวความคิดของตนเอง ส่วนการตอบสนองของผู้บริโภค
แสดงออกพฤติกรรมการซื้อประกอบไปด้วย สิ่งที่ผู้บริโภคซื้อ ซ้ือเมื่อใด ซื้อที่ไหน ปริมาณที่ซื้อ แบรนด์ และบริษัทที่
เลือกซื้อ [3] และแนวคิดของ Kotler and Keller (2015) เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซือ้ แบรนด์ที่ซื้อ ราคาที่สามารถจ่ายได้ ปริมาณที่ซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ และ วิธีการช าระเงิน [4] 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด Armstrong, Adam, Denize, and Kotler (2012) ได้ให้ค าจ ากัดความ
ของค าว่าส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็นชุดของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้เป็นยุทธวิธีที่ผสมผสานการ
ปัจจัยด้านต่างๆเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วย7P’s ดังนี้ 
 1.ผลิตภัณฑ์ (Product) การรวมกันของสินค้าและการบริการ ความหลากหลายคุณภาพการออกแบบ 
คุณสมบัติตราสินค้าบรรจุภัณฑ์และบริการ ที่องค์กรจักหาและน าเสนอไปยังตลาดเป้าหมาย 
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 2.ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินที่ก าหนดโดยองค์กรโดยที่ลูกค้าจะต้องจ่ายเงินจึงสามารถที่เป็น
เจ้าของสินค้าหรือการบริการ 
 3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) สถานที่ขององค์กรซึ่งเป็นที่รู้จักของลูกค้าหรือเป็นสถานที่ในการท า 
กิจกรรมต่างๆและเป็นการก าหนดเป้าหมายผู้บริโภค 
 4.การส่งเสริมการขาย (Promotion) กิจกรรมที่สื่อสารเกี่ยวกับสินค้าและการให้บริการรวมถึงการโน้มน้าว
ให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการ 
 5.ด้านบุคคล ( People ) พนักงานซึ่งเป็นคนที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงระหว่างการบริการและลูกค้าพวกเขา 
จ าเป็นต้องมีทักษะความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและทัศนคติที่ดีในการท างานเป็นรายบุคคลหรือเป็นทีมที่จะส่งผลที่ดี
ที่สุดส าหรับลูกค้า 
 6.ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and Presentation) เป็นการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าไม่ว่าจะเป็นด้านสุภาพอ่อนโยนและการให้บริการที่รวดเร็ว   
 7.ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึงกระบวนการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่ต้องการล าดับการ
ออกแบบที่ดีของกระบวนการที่มีประสิทธิภาพในการก าหนดเป้าหมายลูกค้า [5] 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของบุคคล ลักษณะของธุรกิจที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าของผู้จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้จ าหน่าย
สินค้าออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ ประกอบไปด้วย ประชากรศาสตร์ของบุคคล ลักษณะทางธุรกิจและปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ตัวแปรตาม ประกอบไปด้วย พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ของธุรกิจค้า
ปลีกขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร์ และ ลักษระธุรกิจที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้จ าหน่าย
สินค้าออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีแตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้จ าหน่ายสินค้า
ออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาดย่อมที่แตกต่างกัน 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ท าให้ทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของบุคคลลักษณะของธุรกิจและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าหรับจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานครและท าให้ทราบการพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าหรับจ าหน่ายสินค้าออนไลน์เพื่อให้
ผู้ประกอบการใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงเพื่อให้สอดคล้องต่อความต้องการของผู้มาซื้อสินค้าให้มากที่สุด 
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วิธีการด าเนินการวิจัย 
 ประชากรในการวิจัย คือ ผู้ท าธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาดย่อมที่จ าหน่ายเสื้อผ้าออนไลน์ซึ่งเป็นกลุ่ม
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างตามสูตรการค านวณของ ทาโร ยามาเน (Taro 
Yamane,1973 [6] โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 จึงได้กลุ่ม
ตัวอย่างจากประชากรจ านวน 400 ตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น ( Nonprobability sampling ) ด้วยวิธีแบบบังเอิญ (Accident Sampling) และ
ให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเองโดยผู้วิจัยได้ท าแบบสอบถามออนไลน์และท าการแจกแบบสอบถามไป
ยังผู้จ าหน่ายเสื้อผ้าออนไลน์ตามเว็บไซต์ที่มีการจัดส่งสินค้าจากกรุงเทพมหานครไปยังลูกค้า โดยแบบสอบถาม
ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ และ ลักษณะทางธุรกิจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าหรับจัดจ าหน่าย โดยการทดสอบหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) ที่
แก้ไขปรับปรุงแล้วไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ตาม
สูตรของครอนแบค (Cronbach) [6] ซึ่งข้อมูลที่ได้น ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาโดยแสดงค่าความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท าการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมานเพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้
ค่าสถิติทดสอบ Chi-square 
ผลการวิจัย 

ผู้วิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมีอายุอยู่ระหว่าง 31 – 40 ปี มีสถานภาพโสด 
การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 –  
40,000 บาท ส่วนใหญ่มีการจดทะเบียนธุรกิจแบบกิจการเจ้าของคนเดียว มีระยะเวลาด าเนินธุรกิจ ต่ ากว่า 5 ปี     
มีจ านวนพนักงาน 1 - 10 คน และส่วนใหญ่มีมูลค่าสินทรัพย์ถาวร ต่ ากว่า 10 ล้านบาท    

การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าหรับจัดจ าหน่าย
โดยค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ด้าน คือ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านด้านบุคลากร
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยต่ าสุดโดยในแต่ละด้านมีรายละเอียด ดังนี้  ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยด้านคุณภาพของสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด ปัจจัยด้านราคา โดยราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้ามี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยการที่สามารถสั่งซื้อของผ่านเวบไซต์ได้มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยการมีส่วนลดส าหรับสมาชิกร้านค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด ปัจจัยด้านบุคลากรโดยในเรื่อง
พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยการที่ร้านค้าจัดสินค้าเป็น
หมวดหมู่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ปัจจัยด้านกระบวนการ โดยการการให้บริการที่ไม่มีความผิดพลาดมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าอยู่ที่น้อย
กว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มีปริมาณในการสั่งซื้อสินค้า10 – 20 ชิ้นต่อครั้งส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่ตลาดค้าส่งเสื้อผ้า และ
ยอดการใช้จ่ายซื้อสินค้าแต่ละครั้ง อยู่ที่ 5000 – 15000 บาท ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างด้าน
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านประชากรศาสตร์ ลักษณะทางธุรกิจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Psนั้นมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้าของผู้จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ในทุกด้าน 
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2017

สรุป 

ผลการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าหรับจัด
จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุอยู่ระหว่าง 31 – 40 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 –  40,000 บาท ส่วนใหญ่มีการจดทะเบียน
ธุรกิจแบบกิจการเจ้าของคนเดียวมีระยะเวลาด าเนินธุรกิจ ต่ ากว่า 5 ปี มีพนักงาน 1 - 10 คน และส่วนใหญ่มีมูลค่า
สินทรัพย์ถาวร ต่ ากว่า 10 ล้านบาท  

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านบุคลากรและ
ด้านราคาอยู่ในระดับมากที่สุดและรองลงมาในระดับมากคือด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านกายภาพ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายตามล าดับโดยในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบ 
ถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสว่นประสมการตลาดในภาพรวมระดับมาก 

ในด้านพฤติกรรมผู้บริโภคผู้วิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงมากที่สุด ความถี่ในการ
เลือกซื้อสินค้าจะอยู่ที่ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนปริมาณในการสั่งซื้อสินค้าแต่ละครั้งจะซื้อ 10 – 20 ชิ้นต่อ
ครั้งมากที่สุด ส่วนสถานที่ซื้อสินค้าส่วนมากจะซื้อจากตลาดค้าส่งเสื้อผ้า และยอดการใช้จ่ายซื้อสินค้าแต่ละครั้งจะ
อยู่ท่ี 5000 – 15000 บาท มากที่สุด 

การทดสอบสมมติฐานทางด้านปัจจัยทางประชากรศาสตร์และลักษณะทางธุรกิจที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้าส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์พบว่าลักษณะประชากรศาสตร์และลักษณะทางธุรกิจที่ต่างกัน
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทสินค้า ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการสั่งซื้อ สถานที่ซื้อสินค้า และยอด
การใช้จ่ายซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวความคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551) กล่าวว่าคนที่มี อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ ต่างกัน ย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม ค่านิยม ที่แตกต่างกัน ออกไป [7] 
รวมทั้งเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค Kotler and Keller (2015) ที่ได้อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย
ทางสังคม และวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อโดยจะแสดงออกมาในรูปแบบพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน [4] 

สมมติฐานทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าหรับจัดจ าหน่าย
สินค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ด้านมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้จัด
จ าหน่ายที่แตกต่างกัน แสดงถึงถ้าปัจจัยทางการตลาดเกิดการเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
จะเปลี่ยนแปลงไปตามกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติมา ผการัตน์สกุล (2558) ซึ่งท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ใน
การด าเนินธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า [8] 
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ข้อเสนอแนะ 
 ในการท าธุรกิจจ าหน่ายเสื้อผ้าออนไลน์ผู้ประกอบการควรมีการน าผลวิจัยที่ได้ไปประยุกต์ใช้ โดยมีการ
ระบุกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เกณฑ์ลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีความชัดเจนเพื่อให้สามารถรับรู้ความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนในการศึกษานี้พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
ที่แตกต่างกัน โดยประเภทสินค้าที่ลูกค้านิยมเลือกซื้อนั้นแตกต่างกันดังนั้นทางร้านควรพิจารณาเลือกลูกค้าเป้าหมาย
และท าการขายสินค้าประเภทนั้นๆไปโดยอาจจะเน้นไปทางเสื้อผ้าผู้หญิงให้มากเพราะผู้ใช้จ่ายส่วนมากเป็นเพศหญิง 
รวมทั้งในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญโดยเฉพาะด้านบุคลากรและ
ด้านราคา เนื่องจากมีความส าคัญต่อการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้า ทางผู้ประกอบการควรตั้งราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับคุณภาพ และให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าราคาถูกลงเมื่อซื้อจ านวนมากเนื่องจากทางกลุ่มลูกค้าจะเป็นผู้
ที่มาซื้อไปขายต่อดังนั้นการตั้งราคาที่ท าให้ลูกค้าสามารถไปท าก าไรต่อได้ก็จะท าให้ลูกค้ามีความสนใจในสินค้า 
พร้อมท้ังพัฒนาบุคลากรของตนเองให้มีคุณภาพเพื่อท าให้ลูกค้าพึงพอใจในการบริการแล้วกลับมาใช้บริการอีก  
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                       ตัวแปรอสิระ                                                       ตัวแปรตาม 
 
 
 
                                                              
                                                                      
   
         

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร์ ลักษณะทางธุรกิจและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ 

พฤติกรรม 
ประชากรศาสตร ์
ลักษณะธุรกิจ และ ปัจจัย 
ส่วนผสมทางการตลาด 

ประเภท
สินค้า 

ความถี่ใน
การเลือกซื้อ

สินค้า 

ปริมาณการ
สั่งซื้อสินค้า 

สถานที่ซื้อ
สินค้า 

ยอดการใช้
จ่ายซ้ือสินค้า 

เพศ      
อายุ      
สถานภาพ      
วุฒิการศึกษา      
อาชีพ      
รายได้      
ประเภทการจดทะเบียนธุรกิจ      
ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ      
จ านวนพนักงาน      
มูลค่าสินทรัพย์ถาวร      
ด้านผลิตภัณฑ์      
ด้านราคา      
ด้านช่องทางการจ าหน่าย      
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
ด้านบุคลากร      
ด้านกายภาพ      
ด้านกระบวนการให้บริการ      

หมายเหตุ  ไมม่นีัยส าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05   มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ประชากรศาสตร์ของบุคคล     ลักษณะทางธุรกิจ 
- เพศ                            - ประเภทการจดทะเบียน
ธุรกจิ   
- อาย ุ                             ระยะเวลาด าเนินธุรกจิ 
- สถานภาพสมรส                จ านวนพนักงาน 
- ระดับการศึกษา                 มูลคา่สินทรัพย์ถาวร 
- อาชีพ                  
 -รายได้ต่อเดือน-   
 
 
 
      
- รำยได้ต่อเดือน                       
 

ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
- ผลิตภัณฑ ์  ราคา 
  ช่องทางการจัดจ าหนา่ย การส่งเสริมการตลาด 
- บุคลากร   สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
- กระบวนการ 

พฤติกรรมการเลอืกซื้อเสื้อผ้าของ
ผู้จ าหนา่ยสินค้าออนไลน์ของ
ธุรกจิค้าปลีกขนาดกลางและ
ขนาดย่อม                                                 
- ประเภทสินค้า 
- ความถี่ในการเลอืกซื้อสินค้า                       
- ปริมาณในการสั่งซ้ือแต่ละครั้ง                          
- สถานที่ซื้อสินค้า  
- ยอดการใช้จา่ยตอ่ครั้ง   
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แผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายร้านเบเกอรี ่
กรณีศึกษา รา้นจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

STRATEGIC MARKETING PLANNING TO INCREASE SALES REVENUE BAKERY 
 OF JOB FRESH MILCAKE SHOP, MUANG  DISTRICT, KHON KAEN  PROVINCE 

 

กัลยา ฟุ้งไพศาล 1 
ธีระ ฤทธิรอด2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษานีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสิน

ในเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ เพื่อหาแนวทางในการเพิ่มยอดขายของร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ให้ได้ตามเป้าหมายร้อยละ 15 
ของยอดขายปี 2559 การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
โดยแจกกับผู้บริโภคสินค้าเบเกอร่ีใน 4 เขตการปกครองย่อยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ได้แก่ ต าบลในเมือง 
ต าบลเมืองเก่า ต าบลบ้านเป็ด และต าบลศิลา เขตการปกครองย่อยละ 100 คน รวมเป็น ทัง้หมด 400 คน น ามาวิเคราะห์
ข้อมลูด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การศึกษาพบว่า 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยมากที่สุดอยู่ระหว่าง 5,001 -
10,000 บาท/เดือน ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อประมาณ1-2 ครั้ง/เดือน ช่วงเวลาในการซื้อคือ 17.01 – 19.00 น. ซึ่งปัจจัย
ทางการตลาดที่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่  คือปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการในร้านเบเกอรี่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากที่สุด พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีการพูดจาสุภาพ อ่อนโยน และเป็นกันเอง จากผล
การศึกษาสามารถน ามาเป็นแนวทางในการเพิ่มยอดขายร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด และน ามาจัดท ากลยุทธ์การตลาดของ 
ร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด  ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ค าส าคัญ : แผนกลยุทธ์ทางการตลาด ส่งเสริมการขาย ร้านเบเกอรี่ การตดัสินใจซือ้ 
 

Abstract 
This study aims to study the behavior of consumers and marketing mix factors affecting decision 

on choosing bakery services. To find a way to increase sales of JOB, milk cakes to achieve the target of 15 
percent of sales in 2016. This study is a quantitative study use questionnaire as a tool to collect data buy 
distributing bakery products to consumers in four sub-districts in Muang District, Khon Kaen. Include 
District in the city, Old Town, Tambon Ban Duck and Sila District. Subdivision area 100 persons all 400 
people, data were analyzed by descriptive statistics. These include frequency, percentage, mean, and 
standard deviation. The results show that most participants are women who aged 21-30 years old, 
undergraduate, and have salary below 5,001-10,000 THB per month.  Consumers have the frequency of 
buying 1-2 times per month, the most frequency of purchasing is happened by 5. 01-7. 00 p. m.  The 
marketing factors that affect the decision to buy bakery products. This is the factor of the service staff in 
the bakery.  The Employees have a deep understanding of the product. There is gentle and friendly talk. 
The results of the study can be used as a guide to increase the sales of JOB FRESH MILK CAKE shop. And 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
2 รองศาสตราจารย์ คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
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the marketing strategy of the store JOB FRESH MILK CAKE shop, including advertising, public relations. And 
expansion of distribution channels. 
Keywords: Marketing strategic planning, promotion, bakery shop, Buying Decision 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันสภาวการณ์ของสังคมที่มีความเร่งรีบและมีการแข่งขันสูง การจัดการเวลาให้กระชับทันต่อสถานการณ์จึง
เป็นสิ่งที่ส าคัญ จากข้อมูลของ Euromonitor international (2015) ได้ท าการศึกษาตลาดผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในประเทศไทย 
พบว่าเติบโตขึ้นร้อยละ 8.1 จากปีก่อนหน้านี้ โดยมีมูลค่าอยู่ที่ 25,800 ล้านบาท สาเหตุที่ขนมอบมีการเติบโตขึ้นทุกปีมาจาก
ความต้องการบริโภคอาหารอย่างเร่งด่วน เนื่องจากวิถีชีวิตที่รีบเร่งของผู้บริโภคท าให้มีเวลาที่จะท าอาหารรับประทานเองหรือ
มีเวลารับประทานอาหารน้อยลง  ผู้บริโภคจึงหันมารับประทานขนมอบเป็นอาหารเช้าและเป็นอาหารว่างในตอนกลางวัน อีก
ทั้งยังมีราคาไม่แพงและหาซื้อได้ง่าย ท าให้ขนมอบตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มนี้เป็นอย่างดี  ข้อมูลจากศูนย์
อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2559 พบว่าผู้บริโภคให้ความสนใจหันมารับประทานเบเกอรี่กันมากขึ้น ท าให้แนวโน้มความ
นิยมรับประทานเบเกอรี่มีมากขึ้น ซึ่งท าให้ในปัจจุบันการเปิดร้านเบเกอรี่ก็จะมีมากขึ้นตามมา ส่งผลให้เกิดการแข่งขันสูง
ภายในอุตสาหกรรมนี้ค่อนข้างมีความรุนแรง ปัจจุบันตลาดเบเกอรี่ของไทย มีมูลค่าประมาณ 22.3 พันล้านบาท แบ่งเป็นขนม
ปัง 12.5 พันล้านบาท  เค้ก 5 พันล้านบาท พายและขนมอบ 4.4 พันล้านบาท ซ่ึงสิ่งที่ส าคัญของผู้ประกอบการก็คือการรักษา
ร้านให้ด ารงอยู่อย่างตลอดรอดฝั่ง ผู้ประกอบการจะต้องให้ความเอาใจใส่ในการรักษาคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ 
การพัฒนาสินค้าควบคู่ไปกับการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามมีลูกเล่นให้สินค้ามีชีวิตชีวา 
รวมถึงการให้บริการที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า การที่ผู้ประกอบการสามารถสร้างและรักษาคุณค่าของธุรกิจของตนเอง
ไว้ได้อย่างเหนียวแน่น ซึ่งการแข่งขันภายในธุรกิจไม่ได้แข่งขันเพียงด้านราคาเท่านั้น แต่ยังแข่งขันในเรื่องคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ รสชาติของผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย และแม้แต่มาตรฐานการให้บริการลูกค้า  
 ร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด ตั้งอยู่ใกล้ตลาดบ้านค าไฮ  อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น เป็นร้านที่ประกอบธุรกิจร้านเค้ก 
และเครื่องดื่มต่างๆ เช่น นมสดปั่น โอริโอ้นมสดปั่น ปีโป้นมสดปั่น เป็นต้น ร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด ด าเนินกิจการมาแล้ว
ตั้งแต่เดือน มีนาคม 2557 จนถึงปัจจุบัน จากผลประกอบการใน 3 ปีที่ผ่านมา มีทั้งคู่แข่งรายเดิมและคู่แข่งรายใหม่เพิ่มจ านวน
มากขึ้น ท าให้ยอดขายร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยในปี 2557 มียอดขาย ประมาณ 
1,292,500 บาท  ปี 2558 มียอดขาย ประมาณ 1,325,000 บาท และในปี 2559 มียอดขาย ประมาณ 1,372,700 บาท 
(ดังภาพที่ 1) 
วัตถุประสงค์ 

1)  เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในเลือกใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่ในจังหวัดขอนแก่น 

2)  เพื่อแผนกลยุทธ์ทางตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ให้เป็นไปตามเป้าหมายร้อยละ 15 จาก
ยอดขายปี 2559 
ขอบเขตการศึกษา 

 1)  ขอบเขตด้านเนื้อหา 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
- วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป 
- ทฤษฎีการจัดการเชิงกลยุทธ ์
- วิเคราะหค์ู่แข่งขันในธุรกิจ 
- วิเคราะหภ์าพลักษณ์ตราสินค้าและบริการ 
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2) ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคเบเกอรี่ในเขตอ าเภอเมืองขอนแก่น จังหวดัขอนแก่น 
3) ขอบเขตด้านพื้นที ่
ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคเบเกอรี่ในเขตพื้นที่อ าเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ทั้งที่เคยและ

 ไม่เคยใช้บริการร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด 
4) ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ถึงช่วงเดือน มีนาคม 2560 – พฤษภาคม 2560 

วิธีการด าเนินการศึกษา 
 ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยใช้วิธีการเก็บตัวอย่างแบบถามสะดวก 
(Convenience Sampling) จากกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเบเกอรี่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  ก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างตามวิธีของ W.G. Cochran เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม และปัจจัยของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น แบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้  

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับกับปัจจัยส่วนบุคคล เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ 
หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 40 ชุดโดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่า(Coefficient)ของครอนบราค(Cronbach) 

ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.703  วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไปและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านจ๊อบ (JOB) เค้ก
นมสด และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package For The Social Sciences) Version 23  
ผลการศึกษา 
 1) ข้อมูลทั่วไปพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21ปี - 30ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5,001 -10,000 บาท และมีการเดินทางมายังร้านโดยรถจักรยานยนต์มากที่สุด 
 2) ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ แบ่งกลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ 
ร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ร้อยละ 52.75 ที่เคยใช้บริการ เค้กที่นิยมบริโภค คือ เค้กสตอเบอรี่อัลมอลต์ ร้อยละ 33.45 ความถี่
ในการใช้บริการต่อเดือนเฉลี่ยการใช้บริการ 1-2 ครั้ง ร้อยละ 95.73 ช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด คือ 
ช่วงเวลา 17.01 – 19.00 น. ร้อยละ 72.04 ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอง
ว่า การมีบริการที่จอดรถ ส าคัญที่สุด ร้อยละ 53.21 และมีการรับข้อมูลข่าวสารหรือโปรโมชั่นของร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด 
ผ่านอินเตอร์เน็ตมากที่สุด ร้อยละ 51.25 
 3) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ ผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น  
สรุปผลการศึกษา 
 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ ผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมทั้ง 7 ด้าน พบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้านเบเกอรี่ มีที่จอดรถสะดวกสบาย เพราะ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการให้ร้านมีที่จอดรถเพื่อความสะดวกในการเข้าใช้บริการ และรองลงมาคือด้านพนักงานผู้ให้บริการ มี
การเอาใจใส่ลูกค้า ทักทายและ ขอบคุณลูกค้าทุกครั้งที่มาใช้บริการ มีความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการ และมีการให้บริการ
ที่รวดเร็ว 
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 จากการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อม ด้านการเมือง การเมืองจะดีหรือไม่ดี ผู้บริโภคก็ต้องมีการบริโภคต่อไป ทางด้าน
เศรษฐกิจมีทั้งผลดีและผลเสียต่อกิจการ เพราะ ทางรัฐบาลสนับสนุนและส่งเสริมการลงทุนของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม( SMEs) ส่งผลให้น่าจะมีคู่แข่งเพิ่ม เพราะธุรกิจประเภทนี้เป็นธุรกิจที่ เข้าง่ายออกง่าย ดังนั้นควรเน้นมาตรฐาน
ในการให้บริการหรือคุณภาพของตัวสินค้า เพราะเศรษฐกิจดีหรือไม่ดีคนเราก็ยังต้องกินต้องใช้อยู่ดีและศึกษาภาพรวมของ
เศรษฐกิจว่าจะไปในทิศทางใดเพื่อจัดเตรียมแนวทางและตั้งรับกับปัญหาที่จะเกิด ด้านสังคมและวัฒนธรรม Trend เรื่องรัก
สุขภาพก าลังมาแรงใครต่อใครต้องการมีหุ่นที่ดีต้องการมารเข้าฟิตเนส เพื่อออกก าลังกายและคอย ควบคุมอาหารการกิน
โดยเฉพาะอย่างยิ่งของหวานคือสิ่งที่ต้องห้าม ดังนั้นการคิดค้นสูตรใหม่ต่างๆที่ใช้น้ าตาลในการผลิตที่น้อยลง หรือ ใช้สารที่ให้
ความหวานแทนน้ าตาลเพื่อใครที่ก าลังควบคุมน้ าหนักอยู่ก็สามารถรับประทานได้เหมือนเป็นรางวัลให้ตัวเองในขณะที่ก าลังลด
น้ าหนักอยู่แต่ก็สามารถ ทานของหวานได้แต่กลับไม่มีผลต่อน้ าหนัก  สภาพการแข่งขันธุรกิจ มีผลเสียต่อกิจการ เพราะโลกของ
เรามีการเปลี่ยนแปลงอยู่ทุกวันจากสมัยก่อนเคยเป็นที่นิยมแต่ปัจจุบันอาจจะไม่เป็นที่นิยมแล้วก็เป็นได้วิธีป้องกันความเสี่ยงคือ 
ทางร้านจะมีการพัฒนาเรื่อยๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพสินค้า บริการ รวมถึงตัวบุคคลด้วย และด้านเทคโนโลยี อัตราการ
เติบโตของเทคโนโลยีมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว และเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ทางร้านจึงมีการน าเทคโนโลยีมาเป็นสื่อในการ
ส่งเสริมการขาย (ดังตารางที่ 1) 

การวิเคราะห์ SWOT ท าให้ทราบสถานะของธุรกิจของร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ว่ามีจุดแข็ง คือ มีผลิตภัณฑ์เป็น
เอกลักษณ์เป็นของตัวเอง พนักงานมีความสุภาพและมีการบริการที่ดี และสถานที่ตั้งร้านสะดวกต่อการเดินทางอยู่ใกล้แหล่ง
ชุมชน  และตลาด จุดอ่อนของร้าน คือ มีการส่งเสริมการขายน้อย สถานที่จอดรถไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้มาใช้
บริการ และขาดการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโฆษณาต่างๆ ท าให้ร้านไม่เป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภคเบเกอรี่  โอกาสในการเติบโต
ของร้านสภาวะทางเศรษฐกิจก าลังเริ่มฟื้นตัว มีอัตราการเติบโตประชากรมีการใช้จ่ายมากขึ้น จึงเป็นโอกาสในการในการขาย
สินค้าได้มากขึ้น มีการพัฒนาการบริหารและเทคโนโลยีใหม่ ภาวะคุกคามคู่แข่งขันมีมากเนื่องจากเป็นธุรกิจที่เข้ามาง่าย ท าให้
มีการแข่งขันสูง การวิเคราะห์คู่แข่งขันในธุรกิจโดยใช้พลังกดดัน 5 ประการ (Five Force Model) พบว่า การแข่งขันระหว่าง
ธุรกิจที่มีอยู่ในอุตสาหกรรม มีธุรกิจประเภทร้านเบเกอรี่ ร้านขายขนม มีผู้ประกอบการอยู่เป็นจ านวนมาก ท าให้ลูกค้ามี
ตัวเลือกในการเลือกซื้อเบเกอรี่ท าให้เกิดการแข่งขันแย่งชิงลูกค้ากันเกิดขึ้น ถึงแม้ว่าจะมีธุรกิจเบเกอรี่มากมายก็ตามร้านจ๊อบ 
(JOB) เค้กนมสด ก็ยังครองใจลูกค้าได้มากเป็นส่วนหนึ่งเนื่องจากสินค้าของทางร้านมีหลากหลาย รสชาติอร่อยถูกปาก และยัง
เป็นเบเกอรี่ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ท าให้สร้างฐานลูกค้าได้เป็นอย่างดี การคุกคามของผู้เข้ามาใหม่ ทางร้านนั้นต้องสร้างความ
สนใจ หรือท าให้ลูกค้านั้นได้รู้จักร้านเบเกอรี่ของเรา ร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสดก็ท าได้อย่างที่ตั้งหวังไว้ โดยการสร้างแบรนด์
ของตัวเองขึ้นมาให้เป็นที่รู้จักของคนขอนแก่น อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ สินค้าจ าพวกเบเกอรี่ส่วนใหญ่แล้วการต่อรองของลูกค้า
นั้นมีน้อยหรือแทบจะไม่มีเลย เพราะเป็นสินค้าที่ก าหนดตั้งราคาขายไว้ตายตัวอยู่แล้ว และราคาสินค้าแต่ละอย่างก็ไม่เท่ากัน
ขึ้นอยู่กับชนิดและปริมาณ อ านาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ วิธีการที่จะลดอ านาจการต่อรองของ Suppliers คือ ทางร้านมีการ
ตกลงร่วมกันสั่งซื้อวัตถุดิบจากแหล่งของ Suppliers รายเดียวเท่านั้น และสั่งซื้อทีละมากๆจะท าให้ได้ส่วนลดราคาของวัตถุดิบ
ลงได้ เพ่ือเป็นการประหยัดต้นทุน การคุกคามของสินค้าหรือบริการทดแทน ในส่วนของเบเกอรี่สินค้าที่ทดแทนกันได้ ก็จะเป็น
จ าพวก ขนมปัง ขนมขบเคี้ยว แต่ก็จะมีเป็นส่วนน้อยที่ทางร้านท าได้คือ การหาความแปลกใหม่ให้กับสินค้าอยู่ตลอดเวลา ท า
ให้ลูกค้าไม่เบื่อ ลูกค้ามีตัวเลือกในสินค้าที่หลากหลาย ทางร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ได้มีการพัฒนาคิดค้นให้ความแปลกใหม่
กับสินค้า สร้างสรรค์ให้กับตัวสินค้าอยู่ตลอดเวลา และยังคงความอร่อยไว้  ท าให้ลูกค้าเห็นแล้วอยากลองชิม การคุกคามของ
สินค้าหรือบริการทดแทนจึงอยู่ระดับปานกลาง 

จากการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม แล้วน ามาสร้างกลยุทธ์ได้ 4 กลยุทธ์ดังนี้ 1) กลยุทธ์ 
SO(เชิงรุก) เป็นกลยุทธ์ที่ร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ต้องการเสริมจุดแข็งของตนเอง โดยใช้เป็นโอกาสที่เกิดขึ้นสนับสนุน  มี
การเปิดให้บริการเป็นระยะเวลานานท าให้ลูกค้าสามารถสั่งสินค้าผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายทางๆของทางร้านได้ 2) กลยุทธ์ 
WO (เชิงแก้ไข) เป็นกลยุทธ์ที่ร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ต้องการลบจุดอ่อนของตนเอง โดยใช้โอกาสเกิดขึ้นนั้นมาสนับสนุน มี
การประชาสัมพันธ์ร้านโดยใช้สื่อ เช่น ป้ายประชาสัมพันธ์ คลื่นวิทยุ เป็นต้น  3) กลยุทธ์ ST (เชิงป้องกัน) เป็นกลยุทธ์ที่ร้านจ๊
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อบ(JOB) เค้กนมสด ต้องการขจัดอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจที่เกิด จากปัจจัยภายนอกด้วยการน าจุดแข็ งที่ธุรกิจมีอยู่มา
สนับสนุน มีการให้ความใส่ใจในเรื่องของการให้บริการเพื่อที่จะได้ครองใจลูกค้า และลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า 4)กลยุทธ์ WT 
(เชิงรับ)เป็นกลยุทธ์ที่ร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด เพื่อหลีกเลี่ยงทั้งจุดอ่อนและอุปสรรค จัดท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยจัด
โปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม และประชาสัมพันธ์ให้แก่ลูกค้า (ดังตารางที่ 2) 

การก าหนดแผนกลยุทธ์ระยะสั้น ประกอบไปด้วยกลยุทธ์ดังต่อไปนี้ 1)โปรสุดคุ้ม 2)สะสมยอดซื้อ 3)โฆษณาผ่านสื่อ
วิทยุท้องถิ่น หากด าเนินการตามโครงการทั้ง 3 โครงการ คาดว่าจะสามารถดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการที่ร้านจ๊อบ (JOB) เค้ก
นมสด ได้มากขึ้น และโครงการระยะยาว ก าหนดกลยุทธ์ระยะเวลา 3 ปี ประกอบด้วย 4)ขยายฐานลูกค้าใหม่และรักษาฐาน
ลูกค้าเก่า (ดังตารางที่ 3 และ 4) 
ข้อเสนอแนะ 
 1) ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือกมีความหลากหลายน้อยที่สุด ดังนั้นร้านจ๊อบ (JOB) เค้กนมสด ควรจ าหน่าย
สินค้าที่มีความหลากหลายมากขึ้น 
 2) ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างในเขตอ่ืนๆด้วย เพื่อให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลที่มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น และท าการศึกษาข้อมูล พฤติกรรมผู้บริโภคจากแบบสอบถามเป็นระยะ เพราะพฤติกรรม
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
เอกสารอ้างอิง 

[1] ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2559 อุตสาหกรรมเบเกอรี่ไทย 
[2] อรรถพงศ์ ศิริลัทธยากร 2557. แผนธุรกิจร้านเบเกอรี่ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลาง 
[3] Euromonitor international 2015 ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในประเทศไทย 
 

 
ภาพที่ 1 เปรียบเทียบยอดขายและเป้าหมายที่ตั้งไว้ของร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด ในปี 2557-2559 

                                                                                                     ที่มา: ร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด (2560) 
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 ตารางท่ี 1  สรุปผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก  
                                ปัจจัย        การวิเคราะห์ สิ่งที่ต้องด าเนินการเพ่ือลด/ป้องกัน 
1)   ด้านการเมือง 
 

+ การเมืองจะดีหรือไม่ดี ผู้บริโภคก็ต้อง
มีการบริโภคต่อไป 

2)   ด้านเศรษฐกิจ +/- ควรเน้นมาตรฐานในการให้บริการ
หรือคุณภาพของ ตัวสินค้า 

3)   ด้านสังคมและวัฒนธรรม 
      Trend เรือ่งรักสุขภาพก าลังมาแรง 
 

             +/- พยายามคิดค้นสูตรใหม่ต่างๆที่ใช้
น้ าตาลในการผลิตที่น้อยลง หรือ ใช้
สารที่ให้ความหวานแทนน้ าตาล 

4)   สภาพการแข่งขันธุรกิจ  - วิธีป้องกันความเสี่ยงคือ ทางร้านจะมี
การพัฒนาเรื่อยๆ  

5)   ด้านเทคโนโลยี + น าเทคโนโลยีมาเป็นสื่อในการส่งเสริม
การตลาด 

หมายเหตุ     : การวิเคราะห์  +      หมายถึง มีผลดีต่อกิจการ 
   +/-    หมายถึง มีทั้งผลดีและผลเสียต่อกิจการ 
   -       หมายถึง มีผลเสียต่อกิจการ  

ตารางท่ี 2   ผลการวิเคราะห์ TOWS Matrix 
ปัจจัยภายใน 

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยภายนอก 

จุดแข็ง (Strengths) 
S1 มีผลิตภัณฑ์เป็นเอกลักษณ์
เป็นของตัวเอง 
S2 พนักงานมีความสุภาพและ
มีการบริการที่ดี 
S3 สถานที่ตั้งร้านสะดวกต่อ
การเดินทาง และอยู่ใกล้แหล่ง
ชุมชน 
 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
W1 มีการส่งเสริมการขายน้อย 
W2 สถานที่จอดรถไม่เพียงพอต่อความ
ต้องการของผู้มาใช้บริการ 
W4 ขาดการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
โฆษณาต่างๆ ท าให้ร้านไม่เป็นที่รู้จักของ
กลุ่มผู้บริโภคเบเกอรี่ 

โอกาส (Opportunities) 
O1 สภาวะทางเศรษฐกิจก าลังเริ่มฟื้นตัว มี
อัตราการเติบโต ประชากรมีการใช้จ่ายมาก
ขึ้น จึงเป็นโอกาสในการในการขายสินค้าได้
มากขึ้น 
O2 มีการพัฒนาการบริหารและเทคโนโลยี
ใหม่ 

กลยุทธ์ SO (เชิงรุก) 
S4O3 มีการเปิดให้บริการเป็น
ระยะเวลานานท าให้ลูกค้า
สามารถสั่งสินค้าผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหนา่ยทางๆของ
ทางร้านได้ 

กลยุทธ์ WO (เชิงแก้ไข) 
W4T1 มีการประชาสัมพันธ์ร้านโดยใช้
สื่อ เช่น ป้ายประชาสัมพันธ์  คลื่นวิทยุ 
เป็นต้น 

ภาวะคุกคาม (Treats) 
T1 คู่แข่งขันมากเนื่องจากเป็นธุรกิจที่เข้ามา
ง่าย ท าให้มีการแข่งขันสูง 
T2 ดว้ยสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ า  ท าให้คน
ไม่ค่อยอยากใช้เงิน 

กลยุทธ์ ST (เชิงป้องกัน)  
S2T1 มีการให้ความใส่ใจใน
เรื่องของการให้บริการ 
เพื่อท่ีจะได้ครองใจลูกค้า และ
ลูกค้ากลับมาใชบ้ริการซ้ า 

กลยุทธ์ WT (เชิงรับ) 
W4T2 จัดท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย 
โดยจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม และ
ประชาสัมพันธ์ให้แก่ลูกค้า 
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ตารางท่ี 3 กลยุทธ์ระยะสั้น 
กลยุทธ์ระยะสั้น 

โครงการ วัตถุประสงค์ งบประมาณ ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
1. โปรสุดคุ้ม เพื่อกระตุ้นและสร้าแรงจูงใจ

ให้แก่ผู้บริโภคเบเกอรี่ในการซื้อ
สินค้า 

8,000 บาท กลุ่มผู้บริโภคเบเกอรี่รู้จักร้านจ๊อบ
(JOB) เค้กนมสด เพิ่มขึ้น และมีการ
ซื้อเบเกอรี่พร้อมเครื่องดื่มในปริมาณ
ที่มากขึ้น ส่งผลให้ยอดขายเบเกอรี่
ร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด เพิ่มขึ้น 

2. สะสมยอดซื้อ เพื่อรักษาฐานลูกค้ารายเดิมของ
ร้านจ๊อบ(JOB) เค้กนมสด และ
ดึงดูดให้ลูกค้าซื้อสินค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 

14,200 บาท คาดว่ายอดขายจะเพิ่มขึ้น 15% 
จากการจัดโครงการท าให้เกิดการซื้อ
สินค้าอย่างต่อเนื่อง 

3. โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ
ท้องถิ่น 

เพื่อหาลูกค้ารายใหม่และส่งเสริม
การตลาด ให้ร้านเป็นที่รู้จัก 

10,000 บาท คาดว่าทางร้านจะเป็นที่รู้จักมากขึ้น 

 

ตารางท่ี 4 กลยุทธ์ระยะยาว 
กลยุทธ์ระยะยาว 

โครงการ วัตถุประสงค์ งบประมาณ ผลที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ขยายฐานลูกค้าใหม่และ
รักษาฐานลูกค้าเก่า 

เพิ่มและขยายฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ 20,000 บาท คาดว่ายอดขายเพิ่มขึ้น 15% จาก
การขยายฐานลูกค้า และเกิดการ
เพิ่มข้ึนของกลุ่มลูกค้ารายใหม่
อย่างต่อเนื่อง 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ของ บริษัท จอย แอนด์ คอยน์ คอร์เปอเรชัน่ จ ากัด  
กรณีศึกษา รา้นจอยมาร์ท (JOINMART)   ของประชากรในจังหวัดขอนแก่น 

GUILDLINES TO INCREASE PRODUCTS SALES OF JOIN&COIN 
CORPORATION COMPANY LIMITED: A CASE STUDY OF JOINMART, 

KHON KAEN  
 

กานต์พิชชา โยธาวงษ์1 
ประจักร บัวผัน2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 1.พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าบริษัท จอย แอนด์ คอยน์ 
คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ของประชากรในจังหวัดขอนแก่น 2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของประชากรในจังหวัดขอนแก่น 3.แนวทางในการเพิ่มยอดขายบริษัท จอยแอนด์ คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด 
ประชากรในจังหวัดขอนแก่น  ได้ท าการศึกษาและวิเคราะห์จากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด  จากผลจากการศึกษา
พบว่า ประเภทของสินค้าที่ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ บริโภคและสินค้าประจ าวัน  ร้อยละ 74.5  ผู้ที่เป็นสมาชิก ร้อยละ 
87.5 ระยะเวลาการเป็นลูกค้าไม่เกิน 1 ปี ร้อยละ 34.8 เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ร้อยละ 
67.8  การตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตัวเอง ร้อยละ  84.3  ช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุด 14.01 – 16.00 น. ร้อยละ 28  
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่  สินค้ามีคุณภาพรับรอง ด้านราคา ได้แก่   ผลิตภัณฑ์มีราคา
เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ร้านจอยมาร์ท ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางมาใช้บริการ
สะดวก มีความทันสมัย ตกแต่งสวยงาม ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ 
นิตยสาร เป็นต้น และได้น ามาวิเคราะห์เพื่อก าหนดแนวทางการเพิ่มยอดขายของร้านจอยมาร์ท อ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น ซ่ึงท าให้เกิดเป็น 2 โครงการ ต่อไปนี้ โครงการที่ 1 : โครงการลูกค้าสัมพันธ์  โครงการที่ 2 : โครงการปรับราคา
สินค้า 
ค าส าคัญ  :  ปัจจัย  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  ส่วนประสมทางการตลาด    

Abstract 
 The study has the objective as follow 1. Study behavior of the customer's purchase decision 
Join&Coin corporation limited, of the population in Khon Kaen, 2. Study a marketing mix that affect 
their decision to buy a product of population in Khon Kaen.  3. Study the Guildlines to increasing 
sales products of Join&Coin corporation limited has made the study and analysis of the questionnaire 
number of 400 sets. As the results from the study found that types of items most purchasing 
decisions and consumer goods, 74.5 percent daily members. 87.5 percent in the period as the 
customer not to exceed 1 year, 34.8 percent, the reason which customer buy products that 67.8 
percent is product quality, the decision to buy the goods own self 84.3 percent, Most customer use 
the store during 2.01 – 4.00 p.m. as 28 percent, the factors that affect the decision to purchase a 
product, Product include quality products make certificates more reliable , Price include products 

                                                             

1นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 รองศาสตราจารย์ คณะสาธารณสุขศึกษามหาวิยาลัยขอนแก่น 
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with reasonable price versus quality, Place include JOINMART located in the travel service and 
convenience and Beautiful decorate, Promotion include advertising through media such as websites,  
magazines, etc., and marketing strategy planning to increase sales of the JOINMART, Khon Kaen, which 
causes a 2 project, the following. Project 1: a customer project, Project 2 : product pricing program.  
Keywords   :  factor, Decision behavior,   Marketing mix 
 
บทน า 

ธุรกิจค้าปลีกของไทยในอดีตนั้นจะเป็นร้านขายของช าขนาดเล็กที่จัดหาสินค้ามาจ าหน่ายโดยผ่านตัวกลาง แต่
ในปัจจุบันนั้นรูปแบบร้านค้าปลีกเปลี่ยนไปเป็นรูปแบบที่ทันสมัย มากยิ่งขึ้น ลดการพึ่งพาผู้ค้าส่ง เนื่องจากผู้ประกอบการ
มักจะเป็นนายทุนรายใหญ่ที่มีเครือข่ายเป็นจ านวนมาก หรือมีอ านาจในการต่อรองเหนือผู้ผลิตและตัวแทนจ าหน่าย มีการ
จัดการที่เป็นระบบ ตลอดจนน าเทคโนโลยีด้านต่างๆมาใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการตลาด จึงสามารถตอบสนอง
พฤติกรรมการบริโภคของภาคครัวเรือนได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน ด้วยเหตุนี้ ธุ รกิจค้าปลีก
สมัยใหม่จึงเข้ามาแทนที่ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในปี 2557 ธุรกิจค้าปลีกค้าส่งมีสัดส่วน 61% ของมูลค่าในตลาดค้าปลีก
ค้าส่งเมื่อเทียบกับปี 2544 ที่มีสัดส่วน 25% [1] และมีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้นในระยะ 1-3 ปีข้างหน้า (2560-2562) ตาม
การฟื้นตัวของภาวะเศรษฐกิจไทยที่ถูกขับเคลื่อนโดยการลงทุนการบริโภคและท่องเที่ยว โดยการลงทุนโครงสร้างพื้นฐาน
ของรัฐ 

การตัดสินใจ ( Decision Making ) คือ กระบวนการเลือกทางหนึ่งทางใด จากหลากหลายทางเลือกน ามา
วิเคราะห์ หรือได้มีการพิจารณาอย่างดีแล้วว่าเป็นทางเลือกที่บรรลุวัตถุประสงค์ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น
จะประกอบด้วย 5 ขั้นตอนที่ส าคัญ คือ 1) การรับรู้ความต้องการ ( Need Recognition ) ผู้บริโภครับรู้สิ่งที่ตนเอง
ต้องการและอยากที่จะตอบสนอง หรือได้รับสิ่งเร้ามากระตุ้นเพื่อให้เกิดความอยาก เช่น การโฆษณาสินค้า , การแนะน า
สินค้าโดยกลุ่มผู้มีอิทธิพล  2) การหาข้อมูล ( Information Search )  ผู้บริโภคได้สืบหาข้อมูลจากแหล่งหลายแหล่ง เพื่อ
น ามาวิเคราะห์ และตัดสินใจ 3) พิจารณาช่องทางเลือก ( Evaluation of alternatives )  การพิจารณาจากทางเลือกที่มี
อยู่ เริ่มจากการเปรียบเทียบคุณสมบัติระหว่างสินค้า 4) การตัดสินใจเลือกซื้อ ( Purchase decision )  การให้บริการ
ของผู้ขายจะเป็นภาพลักษณ์ทางด้านแบรนด์ ภาพลักษณ์ส่วนตัว เป็นสิ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 5) ประเมินหลังการ
ซื้อ ( Purchase evaluation )  หลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อไปแล้ว ผู้บริโภคก็ยังคงรวบรวมข้อมูลเพื่อประเมินว่า 
เป็นไปตามท่ีคาดหวังหรือไม่ ผลที่จะตามมาคือ การบอกต่อ , ความภักดีต่อแบรนด์, การซื้อซ้ า [2]  การตัดสินใจในการ
ซื้อสินค้านั้นมีความส าคัญของผู้บริโภค และผู้ผลิตเองก็จะต้องมีการสนใจต่อพฤติกรรมของลูกค้า เพื่อเป็นการพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าที่มีความหลากหลาย ซึ่งมีผู้ท าการวิจัยแล้ว  เดโชชัย 
อาจมนตรี (2555) พบว่า 1) ปัจจัยที่มีผลทางผลิตภัณฑ์สูงที่สุด คือ การที่มีฟังก์ชั่นครบตามที่ต้องการ 2) ปัจจัยที่มี
อิทธิพลทางด้านราคามากที่สุดคือความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณสมบัติการใช้งาน 3) สิ่งที่มีอิทธิพลที่สุด คือ 
ทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมตลาดสิ่งที่มีอิทธิพลทางมากที่สุดคือ มีโฆษณาเมื่อออกสินค้าใหม่ [3]    
บริษัท จอย แอนด์ คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ก่อตั้งโดย ดร.สมชาย หัชลีฬหา ปี พ.ศ. 2548 บริษัทได้มีการพัฒนาการ
ตลาดและขยายธุรกิจเพื่อสร้างรายได้ให้แก่คนไทย โดยการก่อสร้าง  บริษัท จอยมาร์ท จ ากัด  ขึ้นมารับรองภายใต้ร้าน
สะดวกซื้อ จอยมาร์ท (JOINMART) ซึ่งขายสินค้าที่หลากหลาย และมีช่องทางในการจัดจ าหน่าย หลายช่องทาง [4] 
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จากความส าคัญของธุรกิจร้านสะดวกซื้อ จอยมาร์ท ที่มียอดขายเมื่อปีที่แล้ว ( 2559 ) ของบริษัทมีแนวโน้ม
เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้นจึงท าให้ผู้ศึกษาเห็นว่าผู้ประกอบการควรทราบถึงพฤติกรรมของลูกค้า ตลอดจนอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ เพื่อเป็นแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ วางแผนการตลาด และแก้ไขเพื่อตอบสนองได้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น 
วัตถุประสงค์ 

1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของลูกค้าบริษัท จอย แอนด์ คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด กรณีศึกษา 
ร้านจอยมาร์ท (JOINMART)   ของประชากรในจังหวัดขอนแก่น 

2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของประชากรในจังหวัดขอนแก่น 
3.  แนวทางในการเพิ่มยอดขาย บริษัท จอยแอนด์คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ของประชากรในจังหวัดขอนแก่น 

วิธีการด าเนินการศึกษา 
1.  ประชากรและการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
     ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชน ในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ปี 2559  มีจ านวน 143,947 คน  
[5] และได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรหาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของ Yamane [6]  เมื่อค านวณแล้วได้กลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด ได้จ านวน 400 คน 
2.  เครื่องมือ และการพัฒนาคุณภาพเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะมีทั้งหมด 4 ส่วน คือ  ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  ส่วนที่ 3  ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็นอื่นๆ  ซึ่งได้น าเครื่องมือไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
กับกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในร้านสะดวกซื้ออื่นก่อน 30 ตัวอย่าง เพื่อทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น (Reliability 
Coefficient ) พบว่า มีค่า สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นมีค่าเท่ากับ 0.847 อยู่ในเกณฑ์ที่สามารถน าแบบทดสอบไปใช้ได้จริง 
จึงได้น าไปใช้ในการเก็บข้อมูล 
3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
    1.  ใช้การเก็บข้อมูลด้วยวิธีส ารวจ ( Survey Method ) โดยใช้แบบสอบถามเพื่อท าการสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
ทั้งหมด 400 คน โดยเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างภายในร้านจอยมาร์ท สาขาขอนแก่น 
    2.  ด าเนินการรวบรวมเก็บข้อมูลทางด้านสถิติที่เกี่ยวข้องจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจาก 
วารสาร สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่ออิเลคทรอนิกส์ น าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
      น าข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ท าการรวบรวมตรวจสอบถูกต้อง และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการประมวลผล 
ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ ( Frequency ) อัตราร้อยละ ( Percentage ) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) น าค่าที่ได้ มาวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากที่ได้ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าแล้ว จะน ามาท าการวิเคราะห์ส่วนประสม
ตลาด (Marketing Mix: 4P’s) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ (Business Environmental Analysis) วิเคราะห์
สิ่งแวดล้อมภายใน โดยวิเคราะห์สถานการณ์ ดีเด่น ข้อด้อย โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) วิเคราะห์ปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) ท าการก าหนดตลาดตามเป้าหมาย (STP Analysis) เพื่อน าผลการวิเคราะห์ทั้งหมดมา
วางแผนกลยุทธ์การตลาดร้านจอยมาร์ท อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  
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ผลการศึกษา   
1.   จากผลการศึกษาทางด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ  พบว่า ประเภทของสินค้าที่ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ 
สินค้าประเภทบริโภคและสินค้าประจ าวัน มีทั้งหมด 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5  รองมาคือ ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ  
มีทั้งหมด 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3  ผลิตภัณฑ์เพื่อการเกษตร มีทั้งหมด 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5  สินค้าอุปโภค 
มีทั้งหมด 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8  ผลิตภัณฑ์ความงาม มีทั้งหมด 125  คน คิดเป็นร้อยละ 31.3  ผลิตภัณฑ์
เกี่ยวกับรถยนต์ มีทั้งหมด 59 คนคิดเป็นร้อยละ 14.8 ตามล าดับ    ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้หลาย
ค าตอบ เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีให้เลือกหลากหลายประเภท ตามที่ได้นิยมซ้ือจริง 

      การเป็นสมาชิกของ บริษัท จอย แอนด์ คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด จากการศึกษา พบว่า ผู้ที่เป็นสมาชิก มีทั้งหมด 
350 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5  และผู้ที่ไม่เป็นสมาชิก มีทั้งหมด 50  คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  
      ระยะเวลาที่เป็นลูกค้าพบว่า ระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี มีทั้งหมด 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองมาคือ 4  ปี ขึ้นมี
ทั้งหมด 107 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8  1 – 2  ปี มีทั้งหมด 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5  3 - 4  ปี มีทั้งหมด 72  คน  
คิดเป็นร้อยละ 18 ตามล าดับ 
       เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จากการศึกษา พบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีทั้งหมด 271คน คิดเป็นร้อยละ 67.8  
ซื้อผลิตภัณฑ์ในราคาที่เป็นสมาชิก มีทั้งหมด 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8  เพื่อสะสมคะแนน PV มีทั้งหมด 256 คน คิด
เป็นร้อยละ  64   ร้านค้าสะดวกสบายในการซื้อ มีทั้งหมด 176 คน คิดเป็นร้อยละ  44  สินค้าเป็นที่นิยม มีทั้งหมด 156
คน คิดเป็นร้อยละ  39  อื่นๆ มีทั้งหมด 28  คน คิดเป็นร้อยละ 7  ตามล าดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ  จากการศึกษา พบว่า  การตัดสินใจด้วยตัวเอง มีทั้งหมด 337 คน คิดเป็น
ร้อยละ  84.3  คู่สมรส  มีทั้งหมด 61คน คิดเป็นร้อยละ 15.3  เพื่อน มีทั้งหมด 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3  บิดา มารดา  
มีทั้งหมด  59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8  ญาติ มีทั้งหมด  52  คน คิดเป็นร้อยละ 13  อื่นๆ มีทั้งหมด 9  คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ พบว่า ช่วงเวลา 14.01 – 16.00 นาฬิกา มีทั้งหมด 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 รองมา คือ
ช่วงเวลา12.01 – 14.00 นาฬิกา มีทั้งหมด 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  ช่วงเวลา 16.01 – 18.00 นาฬิกา มีทั้งหมด 
90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ช่วงเวลา 9.00  – 12.00  นาฬิกา มีทั้งหมด 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  18.01 – 20.00 
นาฬิกา มีทั้งหมด 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามล าดับ 
  2   ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ  ด้านผลิตภัณฑ์  ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพรับรอง ท าให้มีความน่าเชื่อถือ 
(ค่าเฉลี่ย 4.17, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80) ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีเมื่อเทียบกับที่อื่น (ค่าเฉลี่ย 4.13 , S.D.=0.70 ) สินค้า
มีปริมาณคุ้มค่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น (ค่าเฉลี่ย 4.07 , S.D.=  0.76 )สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 4.01 , S.D.=  
0.79 ) รูปร่างและบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม (ค่าเฉลี่ย 3.86 , S.D.= 0.70) ตามล าดับ 
       ด้านราคา ได้แก่  ผลิตภัณฑ์เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.04 , S.D.=  0.71 ) ราคาของสินค้ามี
เหมาะสมกับรายได้ของผู้บริโภค  (ค่าเฉลี่ย 3.92, S.D.=  0.73  ) มีการเปรียบเทียบให้เห็นถึงส่วนต่างจากราคาปกติ 
(ค่าเฉลี่ย 3.91, S.D.=  0.78  ) ราคาในร้านจอยมาร์ท ถูกกว่าร้านสะดวกซื้ออื่น (ค่าเฉลี่ย 3.76, S.D.= 0.79 ) ตามล าดับ 
       ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  ได้แก่ ร้านจอยมาร์ท ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางมาใช้บริการสะดวก มีความทันสมัย 
ตกแต่งสวยงาม (ค่าเฉลี่ย 4.01, S.D.= 0.77 ) มีการจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่ ตามประเภทของสินค้า   (ค่าเฉลี่ย 3.97, 
S.D.= 0.74 )  การจัดวางสินค้าดึงดูดให้ใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น  (ค่าเฉลี่ย 3.95 , S.D.= 0.76 )   มีการเพิ่ม
ความรวดเร็วในการซื้อสินค้า โดยผ่ายระบบอินเตอร์เน็ต    (ค่าเฉลี่ย 3.93 , S.D.= 0.83 )  สินค้าในร้านจอยมาร์ทมี
เพียงพอต่อผู้บริโภค  (ค่าเฉลี่ย 3.84 , S.D.= 0.81 )  มีที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า  (ค่าเฉลี่ย 3.69, 
S.D.= 0.90 )   
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       ด้านการส่งเสริมการตลาด  ได้แก่  มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ นิตยสาร เป็นต้น  (ค่าเฉลี่ย 4.03 , 
S.D.= 0.80 )  มีส่วนลดสินค้าส าหรับสมาชิก  (ค่าเฉลี่ย 3.97 , S.D.= 0.86 )   มีพนักงานคอยให้ค าปรึกษา แนะน าวิธีใช้
งานอย่างถูกต้อง ( ค่าเฉลี่ย 3.97 , S.D.= 0.86 )  แนะน าสินค้าใหม่ที่อยู่ในร้านอย่างสม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ย 3.83,  
S.D.= 0.81)  ป้ายโฆษณาสินค้าภายในร้านมีความน่าสนใจ จูงใจให้ต้องการซื้อสินค้าเพิ่ม ( ค่าเฉลี่ย 3.78 , S.D.= 0.81 ) 
มีการลดราคาอย่างสม่ าเสมอ ( ค่าเฉลี่ย 3.74 , S.D.= 0.84 ) 
3.  แนวทางการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์ ให้แก่ร้านจอยมาร์ท 
     จากการส ารวจแบบสอบถามความพึงพอใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าได้ข้อสรุปเพื่อเป็นการก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นส่วนที่ส าคัญในการสร้างเป้าหมายเพื่อเพิ่มกลุ่มลูกค้า การสร้างแรงดึงดูด เพิ่มยอดขายให้แ ก่
สินค้า 
 โครงการที่ 1  :  โครงการลูกค้าสัมพันธ์ 
 หลักการและเหตุผล 
 จากแบบสอบถามทางด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า บริษัท จอยแอนด์คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด  ควรให้ความส าคัญ
กับสินค้าเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่สินค้า ด้วยเหตุนี้จึงเกิดเป็นโครงการลูกค้าสัมพันธ์ 
 วัตถุประสงค์ 
 เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในตัวผลิตภัณฑ์ มากยิ่งขึ้น 
 วิธีการด าเนินการ 
 1.  มีการจัดกิจกรรมให้ลูกค้าผู้ที่เป็นสมาชิก ร่วมถึง ลูกค้าทั่วไป ให้เข้ามาร่วมกิจกรรมต่างๆทั้งในทางร้านจอย
มาร์ทเอง และทางโซเซียลมีเดียและซึ่งผู้เข้าร่วมจะต้องตอบค าถามเพื่อรับของรางวัลซึ่งจะเป็นผลิตภัณฑ์ของทางบริษัท  
ไม่ว่าจะเป็นน้ ายาซักผ้า น้ ายาล้างจาน เครื่องส าอาง เป็นต้น 
 2.  การจัดกิจกรรมที่ร้านจอยมาร์ทนั้นจะจัดทุกไตรมาส และทางโซเซียลมีเดียจะจัดทุกเดือน 
               ระยะเวลาในการด าเนินการ 
ท าการจัดกิจกรรมและกลุ่มเป้าหมายคือ ประชาชนทั่วไป ตั้งแต่เดือน มิถุนายน – ธันวาคม 2560  
งบประมาณ 
 1.  แผ่นป้ายประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่ร้านจอยมาร์ท เป็นเงินจ านวน 2,000 บาท 
 2.  ผลิตภัณฑ์ของทางบริษัท จอยแอนด์คอยน์ เป็นเงินจ านวน 5,000 บาท 
 ผลที่คาดว่าจะได้รับ 

 ลูกค้ามีความเชื่อถือในตัวสินค้ามากยิ่งขึ้น หลังจากที่ลูกค้าได้สินค้ากลับไปทดลองแล้ว ก็จะท าให้ลูกค้ารู้จัก
ผลิตภัณฑ์ชิ้นนั้นและเกิดการซื้อซ้ าและบอกต่อ นอกจากนี้ท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า รักษาลูกค้าเก่าและเพิ่ม
ลูกค้าใหม่ 

โครงการที่ 2  :  ปรับราคาสินค้า 
หลักการและเหตุผล 
จากการส ารวจแบบสอบถามทางด้านราคา พบว่า ผลิตภัณฑ์ควรมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของ

สินค้า และสินค้าก็ควรสอดคล้องกับรายได้ของผู้บริโภค ดังนั้นจึงเกิดเป็นโครงการปรับราคาสินค้า  และ จัดท าป้ายราคา
ให้มีความสะดุดตา 
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วัตถุประสงค์ 
เพื่อให้สินค้ามีราคาที่สอดคล้องกับทางท้องตลาด เพื่อเป็นจุดเด่น 

วิธีการด าเนินการ 
1.  ส ารวจราคาสินค้าทางท้องตลาด  
2.  ปรับราคาสินค้าบางประเภทลง 
3.  ท าให้ป้ายราคาให้มีขนาดใหญ่สะดุดตาลูกค้า 

ระยะเวลาด าเนินการ 
ท าการโฆษณา เริ่มตั้งแต่เดือน สิงหาคม – ตุลาคม 2560  

งบประมาณ 
เปลี่ยนป้ายราคา 2,000 บาท 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
ร้าน จอยมาร์ทเป็นที่สะดุดตาแต่ลูกค้า เป็นการรักษาสมาชิกให้ซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง และ เกิดลูกค้าใหม่ 

สรุป  
      1  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  พบว่า ประเภทสินค้าที่ตัดสินใจมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพ 
ร้อยละ 55.3  ผู้ที่เป็นสมาชิก ร้อยละ 87.5  ระยะเวลาที่เป็นลูกค้า ไม่เกิน 1 ปี ร้อยละ 34.8  เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
คือ คุณภาพของตัวสินค้า ร้อยละ 67.8  บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือ ตัดสินใจด้วยตัวเอง ร้อยละ 84.3 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 14.01 – 16.00 น. ร้อยละ 28 
      2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  จากการศึกษาทางด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก  ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพ
รับรอง ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ รองมาคือ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี เมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น ทางด้านราคาอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่   ผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ รองลงมา ราคาเหมาะสมกับผู้บริโภค ทางด้านช่องทางจัด
จ าหน่ายอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ร้านจอยมาร์ท ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางมาใช้บริการสะดวก มีความทันสมัย ตกแต่ง
สวยงาม รองมา มีการจัดวางที่เป็นหมวดหมู่ ทางด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก ใช้สื่อในการโฆษณา เช่น 
เว็บไซต์ นิตยสาร เป็นต้น รองลงมาคือ  มีพนักงานคอยให้ค าปรึกษา และแนะน าวิธีการใช้งานได้อย่าง 
       3 จากการที่ได้ศึกษากลยุทธ์เพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ทางร้านจอยมาร์ท  อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ซึ่งได้
สรุปแนวทางการพัฒนาร้าน ได้ 2 โครงการ คือ 1 โครงการลูกค้าสัมพันธ์ และ 2 โครงการปรับราคาสินค้า   
ข้อเสนอแนะ 

3.1  ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
        จากผลการศึกษา มีข้อเสนอแนะด้านปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดมีผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ดังนี้ 
        3.1.1  ด้านผลิตภัณฑ์   บริษัท จอย แอนด์ คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด  ควรให้ความส าคัญกับสินค้าที่มี
คุณภาพรับรอง ท าให้มีความน่าเชื่อถือจากลูกค้า และผลิตภัณฑ์เองก็มีคุณภาพดีเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่น    
       3.1.2   ด้านราคา  ผลิตภัณฑ์เองควรมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า และราคาของ
สินค้าเองก็ควรที่จะสอดคล้องกับรายได้ของผู้บริโภค 
       3.1.3   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   ร้าน จอยมาร์ท ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางมาใช้บริการได้อย่างสะดวก  
มีความทันสมัย และแต่งร้านให้ดูสวยงาม 
      3.1.4   ด้านการเสริมส่งการตลาด  ควรมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ นิตยสารเป็นต้นและมี
ส่วนลดสินค้าให้ส าหรับสมาชิก 
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กิตติกรรมประกาศ 
 การพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ บริษัท จอย แอนด์ คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด กรณีศึกษา ร้าน
จอยมาร์ท (JOINMART) ของประชากรในจังหวัดขอนแก่น ในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยความอนุเคราะห์จากอาจารย์ที่
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เอกสารอ้างอิง 
[1]  คณะกรรมาธิการการพาณิชย์การอุตสาหกรรม และการแรงงานสภานิติบัญญัติแห่งชาติ. (2559). โครงสร้างธุรกิจค้า

ปลีกค้ าส่ งสภาพปัญหาและแนวทางการแก้ ไขปัญ หา . สืบค้นวันที่  28 สิ งหาคม  2560 จาก 

http://library2.parliament.go.th/giventake/content_nla2557/d092259-06.pdf 
[2]  คณะกรรมการกลุ่มผลิต ชุดวิชาพฤติกรรมผู้บริโภค.(2552). พฤติกรรมผู้บริโภค .กรุงเทพฯ : ส านักพิมพ์

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
[3]  เดโชชัย อาจมนตรี. (2555).ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนต่อผู้บริโภค อ าเภอเมือง 

จังหวัดขอนแก่น. รายงานศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณทิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ
มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

[4]   บริษัท จอย แอนด์ คอยน์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด.(2557).ประวัติบริษัท.ค้นเมื่อ 24 มกราคม 2560,จาก 
http://www.world-jc.com/th/company/history.php 

[5]   ระบบสถิติทางการทะเบียน.(2560). สถิติประชากรและบ้าน-จ านวนประชากร.ค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560.จาก 
http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age_disp.php 

[6]  กิติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ , ไตรชิต สุตะเมือง,เฉลิมพร เย็นเยือกและเรวดี อันนันนับ.(2552). ระเบียบวิธีวิจัยทาง
ธุรกิจ.กรุงเทพฯ:เพียร์สัน เอ็ดดูเคชั่น อินไดไชน่า. 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
774

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

แนวทางการเพิ่มยอดขายโรงแรมเวียงโขง จังหวัดมุกดาหาร 
PLAN TO INCREASE SALES OF VIENGKHONG HOTEL, MUKDAHAN PROVINCE 

 

จเร วงศ์นารี1 
ธีระ ฤทธิรอด2 

 

บทคัดย่อ 
รายงานการศึกษาอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการโรงแรม 2) เพื่อ

ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงแรม 3) เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน
ทางการแข่งขันของธุรกิจโรงแรม และ 4) เพื่อเสนอแนวทางการตลาดเพิ่มยอดขายเพิ่มร้อยละ 10 จากรายได้ปี 2561 
โดยใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41 -50 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 35,000 บาท เดินทางมาจังหวัด
มุกดาหารเพื่อท่องเที่ยว เลือกใช้บริการโรงแรมเป็นสถานที่พัก โดยผู้เข้าพักส่วนใหญ่ใช้เวลาเข้าพัก 1 - 2 วัน เลือกท าเล
ที่ตั้งเงียบสงบ บรรยากาศดี มีสิ่งอ านวยความสะดวกและอินเตอร์เน็ต Wifi / Lan ส่วนใหญ่ไม่เคยพักที่โรงแรมเวียงโขง 
เพราะขาดการส่งเสริมทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์ที่ดี ท าให้ผู้เข้าพักน้อยในช่วง Low Season ผู้ศึกษาจึงได้
วางแผนทางการตลาดโดยจัดท าโครงการ 3 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการ “ชื่อจองปุ๊บ ลดปั๊บ” 2) โครงการ “จองง่ายแค่
ปลายนิ้วด้วยระบบ Easy Booking” 3) โครงการ “เพิ่มสมรรถนะการให้บริการ”  เพือ่ให้ยอดขายเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ในปี 
2561 โดยใช้งบประมาณทั้งสิ้น 62,000 บาท 
ค าส าคัญ: แนวทางการเพิ่มยอดขายโรงแรม 
 

Abstract 
The objectives of this study were to 1) study the behavior of customers for using Viengkhong 

hotel service 2) investigate the marketing mix factors  which affecting and decide to stay and use the 
service from Viengkhong hotel, Mukdahan province. 3) analyze the current competitive situation of 
hotel business and 4) propose the guidelines to increase sales at least 10 % from the year 2017. The 
study found that all results, the maximum percentage of each issue of demographic data were shown 
as follows; female (56.0%), age 41-50 (28.50%), were bachelor degree (60.75%), income 20001-30000 
Baht/month (56.50%), majority career are sales agent private company 155 people (38.75%), earned 
average monthly income 30,001 – 35,000 Baht (25.0%), objective for visiting for travel (38.75%), chose 
to stay in VH  (36.75%), period of time to stay in for 1-2 days  (79.50%) had chosen to stay in quiet 
location, good atmosphere (34.0%) facilities and internet WiFi service (81.50%) never come to use the 
VH (60.50%) because there were lack of marketing promotion and haven’t strong public relations, 
making less customers in low season. Then, we settle up 3 projects were proposed as follows 1) Fast 
Booking Get Discount 2) Easy Booking System and 3) High Competency Project. It was believed that 
the sales volume will be increased at least 10% after all projects were completed with totally budget 
as 62,000 Baht. 
Keywords: Plan to increase sales of hotel 
 
 
 
 
                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 รองศาสตราจารย์ คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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2017

บทน า 
 ในปัจจุบันมีการขยายตัวทางด้านการท่องเที่ยวในส่วนภูมิภาคต่างๆ ส่งผลให้เกิดคู่แข่งรายใหม่ขึ้นในตลาด
โรงแรมที่พักของจังหวัดมุกดาหาร จากการเปิดด าเนินการของโรงแรมเวียงโขง จังหวัดมุกดาหาร ตั้งแต่เดือนธันวาคม 
2558 – ปัจจุบัน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) พบว่าโรงแรมเวียงโขงมียอดการจ าหน่ายห้องพัก และบริการของโรงแรม
รวมทั้งสิ้น 1,250,644 บาท เนื่องเป็นการด าเนินการใหม่ยังไม่ถึง 2 ปี ซึ่งระบบการบริหารงานของโรงแรมยังไม่มีการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด อีกทั้งปัจจุบันมีการขยายตัวทางด้านการท่องเที่ยวในส่วนภูมิภาคต่างๆ ส่งผลให้เกิดคู่แข่ง
รายใหม่ขึ้นในตลาดโรงแรมที่พักของจังหวัดมุกดาหาร ดังนั้นผู้ศึกษาจึงได้มีความตระหนักถึงผลกระทบที่จะมีต่อธุรกิจการ
ด าเนินงานในระยะยาวของโรงแรม ท าให้ผู้ศึกษาสนใจที่จะท าการศึกษาเพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่ม
ยอดขายโรงแรมเวียงโขง จังหวัดมุกดาหาร โดยศึกษาสภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน การศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาด เพื่อน ามาจัดท ากลยุทธ์เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับโรงแรมเวียงโขง เพื่อให้ด าเนินธุรกิจโรงแรมได้อย่าง
ต่อเนื่องต่อไปโดยมีเป้าหมายในการเพิ่มยอดขายของโรงแรมเวียงโขง อ าเภอเมือง จังหวัดมุกดาหาร เพิ่มขึ้นร้อยละ 10 
ในปี พ.ศ. 2561 เพื่อเทียบกับปีผ่านมา  
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการโรงแรม  
 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงแรม  
 3) เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันทางการแข่งขันของธุรกิจโรงแรม  
 4) เพื่อเสนอแนวทางการตลาดเพิ่มยอดขายเพิ่มร้อยละ 10 จากรายได้ปี 2561 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
   ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชนหรือบุคคลที่อยู่ในจังหวัดมุกดาหาร จ านวน 400 คน ในการหากลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากไม่ทราบถึงจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยมีการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือก่อนน าไปใช้จริงหลังจากนั้นผู้
ศึกษาจึงได้น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 400 ชุด 
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา และเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ
และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการโรงแรม ในจังหวัดมุกดาหาร โดยมีการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือก่อนน าไปใช้
จริง คือ การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) จากโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการศึกษาและวิจัย  ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 
[2] ของข้อค าถามทั้งฉบับมีค่า 0.936 หลังจากนั้นผู้ศึกษาจึงได้น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง 
 
วิธีการศึกษา 
 ศึกษาสถานการณ์ปัจจุบัน โดยการสร้างเครื่องมือเพื่อศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการโรงแรมในอ าเภอ
เมืองมุกดาหารและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมืองมุกดาหาร แล้วน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ชุด แล้วน ามาท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ หาค่า
ร้อยละจากแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์โดยใช้
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมืองมุกดาหาร ของกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์
โดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมืองมุกดาหารได้แก่ 1) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านกระบวนการ 6) ด้าน
บุคลากร7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพโดยการหาค่าเฉลี่ย สถิติร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากนั้นวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTE Analysis) ได้แก่ ปัจจัยทางการเมือง ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางเทคโนโลยี และปัจจัยทางสิ่งแวดล้อม วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (5 Forces model of 
Industry) เพื่อทราบสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixes : 7P’s) เพื่อ
ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร (SWOT) เพื่อให้ทราบถึง 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและภาวะคุกคาม และน าไปก าหนดกลยุทธ์โดยใช้เครื่องมือ (TOWS Matrix) [3] เพื่อเป็นแนวทาง
ในการเพิ่มยอดขายของโรงแรมเวียงโขง อ าเภอเมือง จังหวัดมุกดาหาร เพิ่มข้ึนร้อยละ 10 ในปี 2561 
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สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 56.00  มีอายุระหว่าง 
41-50 ปี ร้อยละ 28.50  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 60.75 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 33.75 รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 35,000 บาท ร้อยละ 25.00 เดินทางมาจังหวัดมุกดาหารเพื่อท่องเที่ยว ร้อยละ 38.75 เลือกใช้
บริการโรงแรมเป็นสถานที่พัก ร้อยละ 36.75   โดยผู้เข้าพักส่วนใหญ่ใช้เวลาเข้าพัก 1 - 2 วัน ร้อยละ 79.50 เลือกท าเล
ที่ตั้งเงียบสงบ บรรยากาศดี ร้อยละ 34.00  มีสิ่งอ านวยความสะดวกและอินเตอร์เน็ต Wifi / Lan  ร้อยละ 81.50 ส่วน
ใหญ่ไม่เคยพักที่โรงแรมเวียงโขง ร้อยละ 60.50 เพราะขาดการส่งเสริมทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์ที่ดี ท าให้ผู้
เข้าพักน้อยในช่วง Low Season จากการศึกษา PESTE Analysis พบว่าปัจจัยทางการเมือง ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ปัจจัย
ทางสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยทางเทคโนโลยีส่งผลกระทบช่วยส่งเสริมธุรกิจด้านบวก ส่วนสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผล
กระทบช่วยส่งเสริมธุรกิจด้านบวกและลบ จากการศึกษา 5 Forces model of Industry พบว่า การแข่งขันมีความ
รุนแรงเนื่องจากสภาพแวดล้อมต่างๆที่เอื้อต่อการแข่งขันสูงทั้งทางด้านของความรุนแรงจากการแข่งขันของคู่แข่งขัน
ปัจจุบัน จากอุปสรรคจากคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ในตลาด และอ านาจการต่อรองของผู้ซื้อเพิ่มมากขึ้น เว้นแต่อุปสรรคจาก
ผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนกันได้และอ านาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต ที่การแข่งขันยังไม่รุนแรงมากนัก จากศึกษา 7 
P’s  พบว่า 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 3 ปัจจัย คือสิ่งอ านวยความสะดวกใน
ห้องพัก เช่น ทีวี แอร์ ตู้เย็น เครื่องท าน้ าอุ่น ไดเป่าผม เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.73) มีบริการเสริม เช่น ร้านอาหาร ฟิตเนส 
สปา  รถรับส่งสนามบิน เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.41) และมีสถานที่จอดรถเพียงพอ  (ค่าเฉลี่ย 4.30) 2)  ด้านราคา ให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุด 1 ปัจจัย คือมีป้ายแสดงอัตราค่าบริการต่างๆ อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.23)  3) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 1 ปัจจัย  คือที่ตั้งของที่พักอยู่ในแหล่งชุมชน (ค่าเฉลี่ย 4.30) 4) 
ด้านส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 2 ปัจจัย คือการเข้าถึงข้อมูลของที่พักสามารถท าได้ง่าย (ค่าเฉลี่ย 
4.30) และ มีระบบสมาชิก เพื่อประโยชน์และสิทธิพิเศษ ส าหรับลูกค้าประจ า  (ค่าเฉลี่ย 4.26)  5) ด้านบุคลากร ให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุด 1 ปัจจัย คือ เจ้าของที่พักให้การต้อนรับอย่างเป็นมิตร (ค่าเฉลี่ย 4.30) 6) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 2 ปัจจัย คือ ความสะดวกในการช าระเงิน (ค่าเฉลี่ย 4.33) และมีการต้อนรับที่
ประทับใจ (ค่าเฉลี่ย 4.30) และ7) ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 2 
ปัจจัย คือ อากาศเย็นสดชื่น (ค่าเฉลี่ย 4.33) และมีระบบรักษาความปลอดภัย เช่น สัญญาณอัคคีภัย รปภ. เป็นต้น
(ค่าเฉลี่ย 4.30) จากการศึกษา SWOT พบว่าจุดแข็ง ได้แก่ 1) ตั้งอยู่ริมแม่น้ าโขงสามารถมองเห็นวิวพระอาทิตย์ตกดินได้
อย่างสวยงาม 2) มีท าเลดีที่สุดในมุกดาหาร 3) มีสถานที่จอดรถเพียงพอ จุดอ่อน ได้แก่ 1) ขาดการส่งเสริมทางการตลาด 
เช่น ขาดการประชาสัมพันธ์ที่ดี 2) การบริการรับ-ส่งลูกค้าในกรณีที่ลูกค้าไม่ได้น ารถมาเองยังไม่เพียงพอ โอกาส ได้แก่ 1) 
ปัจจุบันจังหวัดมุกดาหารเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจอย่างต่อเนื่อง 2) การคมนาคมสะดวกสบาย 3)
การใช้เทคโนโลยีเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน ภัยคุกคาม ได้แก่ 1) การแข่งขันของธุรกิจที่พักสูง 2) ในช่วง Low Season มีผู้
เข้าพักน้อย 3) ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน จากการศึกษาโดยใช้  TOWS Matix พบว่า ก าหนดกลยุทธ์เชิงรุก (SO) ได้แก่ 
1) เน้นรักษาฐานลูกค้าเก่าและแสวงหาลูกค้าใหม่ 2) เน้นการบริการและอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า 3) สร้างความประ
จับใจแก่ลูกค้าและลูกค้าสามารถบอกต่อได้ ส่วนกลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) ได้แก่ 1) จัดท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ท่ีพัก
ให้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว 2) จัดให้มีสถานที่รับรอง กรณีที่ห้องพักเต็ม 3) น าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์
และจองห้องพัก ส าหรับกลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST) ได้แก่ 1) จัดท าโปรโมชั่นส าหรับช่วง Low Season 2) เพิ่มและรักษา
มาตรฐานการบริการ และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง  และกลยุทธ์เชิงแก้ไข (WT) ได้แก่ 1) เพิ่มช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์ 2)  ศึกษาข้อมูลการเปลี่ยนแปลงของสังคมอย่างสม่ าเสมอเพื่อน ามาพัฒนา ผู้ศึกษาจึงได้วางแผนทางการ
ตลาดโดยจัดท าโครงการ 3 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการ “ชื่อจองปุ๊บ ลดปั๊บ” 2) โครงการ “จองง่ายแค่ปลายนิ้วด้วย
ระบบ Easy Booking” 3) โครงการ “เพิ่มสมรรถนะการให้บริการ”  เพื่อให้ยอดขายเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ในปี 2561  โดย
ใช้งบประมาณทั้งสิ้น 30,500 บาท 
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ผลที่คาดว่าจะได้รับ หากด าเนินการตามแนวทางการเพิ่มยอดขายโรงแรมเวียงโขง จังหวัดมุกดาหาร ที่ได้จาก
การศึกษา จะสามารถเพิ่มรายได้ ตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ ยอดขายเพิ่มร้อยละ 10 จากที่ตั้งไว้ สามารถค านวณได้
ดังนี้ 

รายได้ปี 2560      1,250,644.00   บาท 
รายได้ปี 2561ที่คาดว่าจะได้เพิ่มขึ้นอย่างน้อยร้อยละ 10  1,375, 708.40  บาท 
(ร้อยละ 10 ของ 1,250,644.00  = 125,064.40 บาท) 
หัก ค่าใช้จ่ายโครงการทั้ง 3 โครงการ  62,000.00  บาท 
ก าไรสุทธิ       1,313,708.40  บาท 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ควรมีการจัดท าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อท่ีจะได้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว 
2. ควรมีการจัดท าโปรโมชั่น หรือกิจกรรมเพื่อดึงดูดใจเพื่อให้นักท่องเที่ยวมาใช้บริการโรงแรมเวียงโขง จังหวัด

มุกดาหารเพิ่มข้ึน 
3. ควรมีการจัดท าแผนระยะยาว เพื่อให้สามารถรับมือและแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
4. ควรให้เจ้าของกิจการต้อนรับพูดคุยกับผู้ที่มาใช้บริการเพื่อให้ทราบถึงความต้องการและสร้างความพึงพอใจ 

และความประทับใจ 
 

เอกสารอ้างอิง 
[1] Cochran, W. G. (1997). Sampling Techniques. Third Edition, New York: John Wiley & Sons.  
[2] Cronbach, Lee Joseph. (1970). Essentials of Psychological Testing. New York : Harper and Row. 
[3] วุฒิ สุขเจริญ. (2559). พฤติกรรมผู้บริโภค. พิมพ์ครั้งที่ 2. กรุงเทพฯ: จี.พี.ไซเบอร์พรินท์. 
[4] ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2558). ผลต่อเศรษฐกิจไทยในปี 2557 และ 2558. ค้นเมือ 25 มีนาคม 2560, จาก 
 https://www.kasikornresearch.com/th/k-econanalysis/pages/ViewSummary. aspx?docid=32969 
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ตารางท่ี 1 สรุปแนวทางการเพิ่มยอดขายโรงแรมเวียงโขง จังหวัดมุกดาหาร เพื่อยอดขายเพิ่มข้ึน อย่างน้อยร้อยละ 10 
 

    
โครงการที่ 1         
ชื่อจองปุ๊บ ลดปั๊บ 

 

เดือนตุลาคม พ.ศ.
2560 – เดือน
มีนาคม พ.ศ.
2561 

1) ท าให้มีลูกค้าเข้าพักเพิ่มขึ้น 
2) รักษาฐานลูกค้าเก่า และเพิ่มลูกค้าใหม่ 
3) ลู กค้ า เป้ าหมายท ราบถึ งกิ จก รรมส่ ง เส ริม

การตลาดและสามารถบอกต่อปากต่อปาก 
 

30,000 

โครงการที่ 2        
ชื่อจองง่ายแค่ปลาย
นิ้วด้วยระบบ Easy 
Booking 

เดือนกันยายน – 
พฤศจิกายน 
2560 

1) ท าให้มีคนรู้จักโรงแรมเวียงโขงเพิ่มมากขึ้น 
2) ลูกค้าสามารถรับรู้ข้อมูล ข่าวสาร บรรยากาศที่
พัก สภาพอากาศ การท่องเที่ยวได้รวดเร็วขึ้น เพื่อ
น าไปใช้ในการตัดสินใจเข้าพัก 
3) ลูกค้าสามารถจองห้องพักได้อย่างสะดวกและ
รวดเร็ว 
 

12,000 

โครงการที่3         
ชื่อเพิ่มสมรรถนะการ
ให้บริการ 

ก่อนการเข้า
ท างาน และทุกสิ้น
เดือน 

- พนักงานมีทักษะความช านาญในการท างาน 
ให้บริการอย่างถูกต้อง แม่นย า และรวดเร็ว ส่งผลให้
ลูกค้าที่มาใช้บริการเกิดความประทับใจ 

20,000 

รวมค่าใช้จ่าย 62,000 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปบููติก จังหวัดขอนแก่น 
THE GUIDELINE FOR INCREASING SALES OF KAM PU BOUTIQUES 

  IN KHON KAEN 
 

จิตตานันท์  ผุยน้อย1 
รักพงษ์  เพชรค า 2  

 

บทคัดย่อ 
         การศึกษาครั้งน้ีเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าของประชากรในจังหวัดขอนแก่นและเพ่ือหาแนวทางการเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก จังหวัดขอนแก่น 
โดยท าการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่
ชอบการแต่งตัวแบบเรียบง่าย  สวมใส่สบาย ราคาเสื้อผ้าเฉลี่ยต่อชิ้น ราคา 301-600 บาท บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 
คือ เพ่ือนและการตัดสินใจด้วยตนเอง แหล่งในการเลือกซื้อเสื้อผ้า คือ ห้างสรรพสินค้า รูปแบบการส่งเสริมการตลาดที่
ชอบ คือ ส่วนลดราคา ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบูติก ด้าน
ผลิตภัณฑ์ คือ สวมใส่สบาย  ด้านราคา  คือ มีป้ายราคาชัดเจน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ มีห้องลองเสื้อผ้า ด้าน
การส่งเสริมการตลาด คือ มีการแจกของท่ีระลึก/ของสมนาคุณต่างๆ ด้านพนักงาน คือ พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า 
สามารถอธิบายรายละเอียดได้  ด้านกายภาพ คือ มีสถานที่พักรอให้บริการแก่ลูกค้า ด้านกระบวนการให้บริการ คือ มี
การให้การบริการท่ีรวดเร็ว เช่น การคิดเงิน การจัดสินค้าให้ลูกค้า  จากผลการศึกษาจึงท าการวางแนวทางในการเพ่ิม
ยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก จ านวน 3 โครงการ ได้แก่ จัดการส่งเสริมการขาย คือ มีส่วนลดในเทศกาลต่างๆดึงดูด
ลูกค้า ปรับปรุงหน้าร้านให้ทันสมัย สร้างเพจขายสินค้าในfacebook 
ค าส าคัญ: แนวทาง  การเพ่ิมยอดขาย  เสื้อผ้าบูติก 

 

Abstract 
 The Objectives of this research were to study the consumers’ behavior and the marketing 
mix factors influencing the purchase of clothing in the Khon Kaen Province and to find out how to 
increase the sales of  KAM PU boutiques in Khon Kaen Province. The study used a questionnaire to a 
sample of 400 people in Khon Kaen, the study found. Mostly like simple dress, comfortable clothes, 
average cost 301-600 baht per piece. An influential person in buying - a friend and self-decision. The 
source for buying clothes - the department store. The preferred marketing promotion model - 
discounted prices. For marketing mix factors that affect the buying behavior of KAM PU boutiques. 
The product - comfortable to wear, the price - clearly priced. The distribution channel - a clothing 
room. The promotion of marketing - the distribution of gifts / gifts. The staff - knowledgeable in the 
product. The physical description - that there are places to wait for customers. The process of service 
- to provide fast service, such as money management, product delivery to customers. As a result of 
the study, there are three strategies for increasing the sales of three types of KAM PU boutiques in 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ผู้อ านวยการศูนย์บริการวิชาการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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Khon Kaen Province. Management is the promotional discount in the festival attracts customers. 
Upgrade your store. Create facebook sales page.  
Keywords: Guideline, increasing, Boutiques 
บทน า  
     เสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มถือเป็นความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์หรือ ปัจจัย 4 ส าหรับการด ารงชีวิตใส่ ปัจจุบันเสื้อผ้าได้มี
การพัฒนาคุณภาพและรูปแบบให้ทันสมัย ตามความต้องการของผู้ใช้ โดยมีทั้งการสั่งตัดตามร้าน การสั่งตัดเฉพาะจาก
ดีไซน์เนอร์ที่มีชื่อเสียง รวมถึงการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้เกิดการผสมผสานระหว่าง
วัฒนธรรมโลกตะวันตกกับตะวันออก  สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นจึงมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา และยังมีการออกใหม่ให้
เหมาะกับในทุกฤดูกาลอีกด้วย จากการวิจัยส ารวจตลาดของบริษัท COTTON USA [1] พบว่า พฤติกรรมการจับจ่ายใช้
สอยซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคใน 10 ประเทศ พบว่าประเทศไทยมีแนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้า เพ่ิมข้ึนร้อยละ 3 ต่อปี ต่อเน่ือง
ไปจนถึงปี 2563 จึงจะเห็นได้ว่าธุรกิจจ าหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นมีโอกาสเติบโตสูง แต่ในธุรกิจน้ีก็มีการแข่งขันที่รุนแรงมาก มีคู่
แข่งขันเกิดข้ึนมากมาย หากผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นสามารถใช้เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายท่ีเราวางไว้ก็จะส่งผลถึงผลประกอบการของธุรกิจตนด้วย  ทางผู้ศึกษาได้มองเห็นโอกาสเติบโตในการ
ประกอบธุรกิจน้ีจากพฤติกรรมผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้หญิงที่หันมาใช้จ่ายในเรื่องการแต่งกายเพ่ือความสวยงามและโดดเด่น
ให้กับตัวเองมากข้ึน  
       ผู้ศึกษาจึงได้ต้ังร้านก้ามปูบูติก เมื่อ ปี พ.ศ. 2557 ท่ีตลาดอู้ฟู่อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยมีนางสาวจิตตานันท์  
ผุยน้อย เป็นผู้ริเริ่มและบริหารงาน ลักษณะการด าเนินธุรกิจเป็นร้านขายส่งและขายปลีกเสื้อผ้าบูติกส าหรับสตรีทุกชนิด 
ผลการด าเนินการในปี พ.ศ. 2559 ท่ีผ่านมา ผลประกอบการของร้านมียอดการจ าหน่ายเสื้อผ้าเท่ากับ 3,600,000 บาท 
ทั้งน้ีร้านได้ก าหนดเป้าหมายให้มีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยก าหนดให้ปี พ.ศ. 2560 น้ัน มีเป้าหมายให้เพ่ิม
ยอดขายรวมเพ่ิมข้ึนร้อยละ 50 เมื่อเทียบกับยอดขายของปี 2559  ซึ่งทางร้านยังสามารถขยายตลาดได้อีกมาก เพราะ
ปัจจุบันมีร้านค้าจากต่างอ าเภอเข้ามาซื้อเสื้อผ้าในจังหวัดขอนแก่นเพ่ือจ าหน่ายต่อเป็นจ านวนมาก แต่ปริมาณร้านที่
จ าหน่ายเสื้อผ้าท้ังปลีกและส่งก็มีจ านวนมากเช่นกัน  
       ดังน้ันผู้ศึกษาซึ่งเป็นเจ้าของธุรกิจ จึงมีความต้องการที่จะศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าของประชากรในจังหวัดขอนแก่น และเพ่ือหาแนวทางการในการเพ่ิมยอดขาย
เสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก จังหวัดขอนแก่น ให้เป็นไปตามท่ีก าหนดไว้ต่อไป 
วัตถุประสงค์  
     1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าของ
ประชากรในจังหวัดขอนแก่น 
     2. เพ่ือหาแนวทางการเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก จังหวัดขอนแก่น 
     แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์พลังผลักดัน 5 ประการในการแข่งขัน (Five Force Model of 
Industry Analysis) 
     [2] ได้พัฒนาเครื่องมือที่สามารถใช้ในการวิเคราะห์สภาพการแข่งขันของอุตสาหกรรม โดยได้สร้างแบบจ าลอง 
“แรงผลักดัน 5 ประการ” (Five Forces Model of Competition) ต่อสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน แรงผลักดัน 5 
ประการที่มีผลต่อการแข่งขัน ดังกล่าวได้แก่ 
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1. การเข้ามาในตลาดของผู้ประกอบการรายใหม่ (New Entrants of the Market)   ผู้มาใหม่อาจเป็นลักษณะของ
การเพ่ิมก าลังการผลิตในอุตสาหกรรม  เพ่ือพยายามขยายส่วนแบ่งการตลาดของตน  หรือเป็นผู้ผลิตหน้าใหม่ก็ได้  ถ้ามี
ผู้ผลิตหน้าใหม่เข้ามาแข่งขันเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ จะส่งผลให้ราคาสินค้าหรือบริการรวมทั้งก าไรลดลง หรื อท าให้ต้นทุนของ
บริษัทเดิมเพ่ิมข้ึนเพราะต้องแข่งขันแย่งกันซื้อปัจจัยการผลิต และวัตถุดิบ  อาจท าให้ค่าใช้จ่ายเพ่ิมข้ึนเพ่ือรักษาส่วนแบ่ง
ตลาดเดิมไว้หรือยึดครองส่วนแบ่งการตลาดให้เพ่ิมมากข้ึน 
2.  อ านาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (The Bargaining of the Firm’s Suppliers)  ซัพพลายเออร์เป็นผู้
ที่มีความส าคัญในการควบคุมราคาและคุณภาพสินค้า โดยซัพพลายเออร์จะมีอ านาจต่อรองในอุตสาหกรรมสูง ถ้าหาก
ประกอบด้วยคุณสมบัติ ดังน้ี  ผู้ผลิตหรือผู้ส่งมอบวัตถุดิบหรือกึ่งส าเร็จรูปเป็นผู้ผลิตรายใหญ่  มีจ านวนไม่มากนักและมี
การกระจุกตัวค่อนข้างสูง  ท าการผลิตและส่งมอบวัตถุดิบให้กับผู้ซื้อที่มีอยู่หลายรายและเป็นผู้ซื้อรายย่อย  ไม่มีวัตถุดิบ
หรือสินค้ากึ่งส าเร็จรูปที่ผลิตในอุตสาหกรรมอื่นๆ ที่จะมาทดแทนได้อย่างสมบูรณ์หรือแม้จะมีอยู่แต่ผู้ผลิตและส่งมอบยังมี
ความได้เปรียบในด้านต้นทุนและคุณภาพ วัตถุดิบจากผู้ผลิตและส่งมอบเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญในการผลิตสินค้าข้ัน
ต่อไปภายในอุตสาหกรรม ไม่ว่าด้านคุณภาพหรือสัดส่วนที่ส าคัญของต้นทุนการผลิต ผู้ซื้อมีความรู้สึกว่าวัตถุดิบของผู้ผลิต
หรือผู้ส่งมอบมีความแตกต่างจากผู้ผลิตหรือผู้ส่งมอบวัตถุดิบรายอื่นๆ 
3.  อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (The Bargaining Power of Buyers)  ผู้ซื้อสามารถต่อรองเรื่องคุณภาพ ราคาและ
ปริมาณสินค้า โดยผู้ซื้อจะมีอ านาจมากถ้าหากประกอบด้วยคุณสมบัติ ดังน้ี ผู้ซื้อมีเพียงไม่กี่ราย และซื้อในปริมาณทีละ
มากๆ ขณะที่ผู้ขายมีเป็นจ านวนมาก 
4.  ผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนกันได้ (Substitutes Product)  แรงกดดันจากผลิตภัณฑ์ทดแทนจะเพ่ิมมากข้ึนเมื่อผลิตภัณฑ์
ทดแทนให้คุณค่าเดียวกันแต่มีราคาถูกกว่า  และผู้ซื้อคุ้นเคยกับสินค้าทดแทน  การใช้ทดแทนกันได้อย่างสมบูรณ์หรือ
ทดแทนกันได้ในบางโอกาสก็ตาม  สามารถสร้างความเสียหายทั้งในด้านการตลาดและการเงินแก่ผู้ผลิตสินค้าที่ถูกทดแทน  
ถ้าผลิตภัณฑ์ทดแทนมีน้อยย่อมมีโอกาสข้ึนราคาและท าก าไรเพ่ิมข้ึนได้ 
5. ความเข้มข้นของการแข่งขันระหว่างผู้แข่งขันในอุตสาหกรรม (The Intensity of Rivalry among 
Competitors) การแข่งขันที่เข้มข้นเป็นผลจากปัจจัยส าคัญ ได้แก่การที่มีบริษัทเล็กๆ เป็นจ านวนมากหรือไม่มีบริษัทใด
เหนือบริษัทอื่นอย่างชัดเจน  การก าหนดมาตรฐานในการแข่งขันและบังคับเพ่ือให้เป็นไปตามมาตรฐานน้ันเช่น  กฎหมาย
แข่งขันทางการค้าหรืออาจจะเป็นอุตสาหกรรมที่อัตราการเติบโตช้า ท าให้แต่ละบริษัทต้องแย่งส่วนแบ่งตลาดเพ่ือรักษา
อัตราการเติบโตของตน  หรืออาจเกิดจากท่ีสินค้าของแต่ละบริษัทไม่มีความแตกต่างที่เหนือกว่า ราคาจึงเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่ผู้ซื้อใช้ตัดสินใจเลือกสินค้าชนิดน้ัน  อาจจะเกิดสงครามราคาซึ่งส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงได้และท าให้ก าไรจาก
การขายลดลง 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
      [3] พฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้บริโภคในตลาดนัด “ถนน
คนเดินมีโชคพลาซ่า” ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนบุคคล เศรษฐกิจและสังคมของผู้บริโภคที่ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป ผู้ให้
ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 27 ปี ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยพบว่า ผู้ให้
ข้อมูลกลุ่มใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท ส าหรับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถามจากการวิจัยพบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้าเดือนละ 2-3 ครั้ง โดยส่วนใหญ่
ไม่มีการวางแผนการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปล่วงหน้า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่มีลักษณะเน้ือผ้านุ่ม
สวมใส่สบาย และซื้อให้ตนเอง ภายใต้งบประมาณ 201-500 บาท ส าหรับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป ผลการวิจัยในภาพรวมพบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจปัจจัย
ด้านการผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดในระดับมาก 
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วิธีด าเนินงาน    
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการท าการศึกษาครั้งน้ี ได้แก่  ประชาชนเพศหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ านวน 400 
คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างเป็นแบบการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
  แบบสอบถามท่ีใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษา แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี    
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามส่วนน้ีสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสอบถาม
ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ประเด็น ได้แก่ เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามส่วนน้ีสอบถามเกี่ยวกับถามข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเสื้อผ้าของ
ประชากร ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามส่วนน้ีสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบูติกโดยแบ่งออกเป็น 5 
ระดับ ตามหลักการของลิเคอร์ท (Likert Scale) [4]  ซึ่งได้ก าหนดคะแนน ดังน้ี  5 หมายถึง มากที่สุด 4 หมายถึง มาก 3 
หมายถึง ปานกลาง 2 หมายถึง น้อย 1 หมายถึง น้อยที่สุด ผลคะแนนที่ได้น ามาหาค่าเฉลี่ยและจัดล าดับความส าคัญ โดย
เกณฑ์ในการวิเคราะห์และแปรผลข้อมูล ดังน้ี [2] ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 ระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 ระดับน้อย  ค่าเฉลี่ย1.00 – 1.80 ระดับน้อยที่สุด   
การวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม เรื่องแนวทางการเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูลหาค่าความถ่ี (Frequency)ร้อยละ(Percentage) ค่าเฉลี่ย
(Mean) ค่าเบี่ยงเบน(Standard Deviation) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรม SPSS (Statistical Packages of 
the Social Science) เพ่ือให้ทราบข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมในการซื้อเสื้อผ้า และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้ตอบแบบสอบถาม  และการวัดความพึงพอใจในการซื้อสินค้ากับร้านก้ามปูบูติก  จังหวัดขอนแก่น 
โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
การวางแผนเพื่อหาแนวทางการเพิ่มยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก จังหวัดขอนแก่น   
 ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ผลจากแบบสอบถาม แล้วน ามาวิเคราะห์การแข่งขันภายในสภาวะแวดล้อมของอุตสาหกรรมใน
รูปแบบแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) วิเคราะห์ SWOT วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด Marketing 
Mix หรือ 4P’s แล้วหาแนวทางการเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก จ.ขอนแก่น  จัดท าโครงการเพ่ือก าหนดแนว
ทางการเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก จ.ขอนแก่น โดยแบ่งเป็นโครงการระยะสั้นและระยะยาว เพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายการเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก 
ผลการศึกษา 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
      การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นเพศหญิงจ านวน 400 คน มีอายุ 
31 – 40 ปี  จ านวน 144 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.00  มีอาชีพพนักงานบริษัท ห้างฯ ร้านเอกชน จ านวน 147 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.75 ระดับการศึกษาปริญญาตรี  จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 รายได้ต่อเดือน 15,001 – 20,000 
บาท จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 
    พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
 แนวการแต่งตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เรียบง่าย มากที่สุด จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 ลั ก ษ ณ ะ
ของเสื้อผ้าที่นิยมซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เสื้อผ้านุ่มสวมใส่สบายมากที่สุด จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 
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71.25 ราคาเสื้อผ้าเฉลี่ยต่อชิ้น ราคา 301-600 บาท จ านวน 178 คิดเป็นร้อยละ 44.50 จ านวนครั้งในการซื้อเสื้อผ้าต่อ
เดือน คือ 3 ครั้ง จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 ส่วนใหญ่มาซื้อในวันเสาร์-อาทิตย์และวันหยุดราชการ จ านวน 
215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ คือ เพ่ือนและการตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน 183 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.75 แหล่งในการเลือกซื้อเสื้อผ้า คือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 228 คิดเป็นร้อยละ 57.00 แหล่งที่ท าให้รู้จัก
ข้อมูลแฟชั่นเสื้อผ้า คือ เดินดูเองตามห้าง เช่น เซ็นทรัล จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รูปแบบการส่งเสริม
การตลาดที่ชอบ คือ ส่วนลดราคา จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบูติก 
ด้านผลิตภัณฑ์ ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบูติกด้าน
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด(ค่าเฉลี่ย 4.39)  เรียงตามความส าคัญดังน้ี สวมใส่สบาย(ค่าเฉลี่ย 4.56) สีสันสวยงาม
(ค่าเฉลี่ย 4.50) มีไซสืให้เลือกหลากหลาย(ค่าเฉลี่ย 4.45) รูปแบบสวยงามทันสมัย(ค่าเฉลี่ย 4.44) ดูแลรักษาง่าย(ค่าเฉลี่ย
4.42) มีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด เช่น วิธีการซักรีด(ค่าเฉลี่ย 4.29) รับค าสั่งพิเศษที่ลูกค้าต้องการ(ค่าเฉลี่ย 
4.27) มีความประณีตในการตัดเย็บ(ค่าเฉลี่ย 4.22) ตามล าดับ 
ด้านราคา  ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบูติกด้านราคาอยู่ใน
ระดับมากที่สุด(ค่าเฉลี่ย 4.23)  เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีป้ายราคาชัดเจน(ค่าเฉลี่ย 4.42) มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย
ราคา(ค่าเฉลี่ย 4.35) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า(ค่าเฉลี่ย 4.29) สามารถต่อรองราคาได้ (ค่าเฉลี่ย 4.14)และสินค้า
ราคาถูก(ค่าเฉลี่ย 3.96)ตามล าดับ  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบู
ติกด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.12)  เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีห้องลองเสื้อผ้า(ค่าเฉลี่ย 
4.37) รูปแบการตกแต่งร้านที่ทันสมัย มีการจัดโชว์เสื้อผ้าเด่นชัด(ค่าเฉลี่ย 4.28) สามารถสั่งซ้ือสินค้าทางโทรศัพท์/
แฟกซ์/อินเตอร์เน็ตได้(ค่าเฉลี่ย 4.08) มีที่จอดรถสะดวก(ค่าเฉลี่ย 4.06) สินค้าในร้านเป็นระเบียบเรียบร้อย(ค่าเฉลี่ย 
4.02)และสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้า(ค่าเฉลี่ย 3.88)ตามล าดับ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบู 
ติกด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.46)  เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีการแจกของที่ระลึก/ของ
สมนาคุณต่างๆ(ค่าเฉลี่ย 4.59) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ เคเบิ้ลทีวี ป้ายกลางแจ้ง facebook 
(ค่าเฉลี่ย 4.55) มีส่วนลดพิเศษให้กับลูกค้าประจ า(ค่าเฉลี่ย 4.53) มีการส่งข้อมูลเสื้อผ้าให้ลูกค้า(ค่าเฉลี่ย 4.43) เมื่อ
เสื้อผ้ามีปัญหาสามารถเปลี่ยนคืนได้(ค่าเฉลี่ย 4.39) และมีส่วนลดในเทศกาลต่างๆ(ค่าเฉลี่ย 4.27)  ตามล าดับ 
ด้านพนักงาน ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบูติกด้าน
พนักงานอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.37)  เรียงตามความส าคัญดังน้ี พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า สามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ (ค่าเฉลี่ย 4.38) และพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส(ค่าเฉลี่ย 4.36) ตามล าดับ 
ด้านกายภาพ ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบูติ กด้าน
กายภาพ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.37) เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีสถานที่พักรอให้บริการแก่ลูกค้า(ค่าเฉลี่ย 
4.42) บรรยากาศภายในร้านดีสะดวกสบายเป็นกันเอง(ค่าเฉลี่ย 4.38) และพ้ินที่ร้านกว้างขวาง(ค่าเฉลี่ย 4.32) ตามล าดับ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบู 
ติกด้านกระบวนการให้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.285) เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีการให้การบริการที่
รวดเร็ว เช่น การคิดเงิน การจัดสินค้าให้ลูกค้า(ค่าเฉลี่ย 4.29) และการรับช าระเงินมีความหลากหลายทั้งเงินสดและบัตร
เครดิต(ค่าเฉลี่ย 4.28) ตามล าดับ 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป  (General Environment Analysis) 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป  พบว่า ด้านเศรษฐกิจ  ด้านสังคมและวัฒนธรรม เทคโนโลยี  มีผลกระทบในด้าน
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บวกต่อธุรกิจ  ส่วนด้านการเมืองและกฎหมาย ทางกายภาพมีผลกระทบทั้งในด้านบวกและด้านลบต่อธุรกิจ 
การวิเคราะห์สภาพการแข่งขัน  (Competitive Environment) 
 การวิเคราะห์สภาพการแข่งขัน  พบว่า  ภัยคุกคามท่ีมีผลต่อธุรกิจในระดับมากที่สุด  คือ  การแข่งขันระหว่างคู่แข่งขัน
เดิมในตลาด  ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ ภัยคุกคามที่มีผลต่อธุรกิจในระดับมาก คือ  อ านาจการต่อรองของผู้ซื้อ ภัย
คุกคามท่ีมีผลต่อธุรกิจในระดับปานกลาง คือ อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต ภัยคุกคามที่มีผลต่อธุรกิจในระดับ
น้อย คือ ภัยคุกคามจากสินค้าหรือบริการทดแทน   
การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร  (SWOT Analysis) 
 การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กรพบว่า   
   จุดแข็ง  คือ  สินค้ามีความหลากหลายท าให้ตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าได้  มีรูปแบบเสื้อผ้าที่
ทันสมัยอยู่เสมอ ราคาสินค้าในร้านเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า มีการให้ส่วนลดราคาสินค้า มีเงินทุนเพียงพอ สามารถซื้อ
สินค้าได้ในปริมาณมากๆท าให้ต้นทุนสินค้าต่อหน่วยถูกลง เป็นร้านเสื้อผ้าที่มีความแปลกใหม่อยู่เสมอ พนักงานและ
เจ้าของร้านให้บริการด้วยใบหน้าย้ิมแย้ม มีห้องให้ลูกค้าลองสินค้า 
   จุดอ่อน  คือ การจัดวางสินค้ายังไม่มีความเป็นระเบียบ ท าให้ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าได้ยาก เน้ือผ้าบางประเภทมีการ
รักษาและคงสภาพการดูแลได้ยาก ต้องพัฒนาสินค้าอย่างต่อเน่ือง ให้ทันตามยุคสมัยและแฟชั่น อย่างเช่น ต้องออกแบบ
ลายใหม่ๆ และรูปแบบของชุดข้ึนมาไม่ให้ซ้ ากัน หากคู่แข่งวางสินค้าขายถูกกว่า โอกาสที่ธุรกิจจะประสบผลส าเร็จย่อม
เป็นไปได้ยาก ลุกค้ามีทางเลือกหลายทาง 
 โอกาส  คือ เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ง่าย ธุรกิจมีโอกาสเจริญเติบโตสูง ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลากหลาย                              
เป็นที่น่ายอมรับและเป็นที่น่าสนใจ มีลวดลายและดีไซน์ที่สวยงามจึงเป็นสินค้าท่ีติดตลาดและจ าหน่ายได้ง่าย 
 อุปสรรค  คือ คู่แข่งขันมากเน่ืองจากเป็นสินค้าที่ต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน สภาพเศรษฐกิจท าให้จ านวนผู้ซื้อสินค้า
ลดลง ต้นทุนสูงราคาขายต่ าเพราะแข่งขันกัน  
สรุปผลการศึกษา 
1. สรุปผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้า
ของประชากรในจังหวัดขอนแก่น 
 ส่วนใหญ่แนวการแต่งตัวเป็นแบบ เรียบง่าย ร้อยละ 71.00 ส่วนใหญล่ักษณะของเสื้อผ้าท่ีนิยมซื้อคือ เสื้อผ้านุ่มสวมใส่
สบาย ร้อยละ 71.25 ราคาเสื้อผ้าเฉลี่ยต่อชิ้น ราคา 301-600 บาท ร้อยละ 44.50 ส่วนใหญ่จ านวนครั้งในการซื้อเสื้อผ้า
ต่อเดือน คือ 3 ครั้ง ร้อยละ 34.25 ส่วนใหญ่มาซื้อในวันเสาร์-อาทิตย์และวันหยุดราชการ ร้อยละ 53.75 ส่วนใหญ่บุคคล
ที่มีอิทธิพลในการซื้อ คือ เพ่ือนและการตัดสินใจด้วยตนเอง ร้อยละ 45.75 แหล่งในการเลือกซื้อเสื้อผ้า คือ 
ห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 57.00 แหล่งที่ท าให้รู้จักข้อมูลแฟชั่นเสื้อผ้า คือ เดินดูเองตามห้าง เช่น เซ็นทรัล ร้อยละ 63.50 
ส่วนใหญ่ชอบรูปแบบการส่งเสริมการตลาด คือ ส่วนลดราคา ร้อยละ 42.75 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านก้ามปูบูติกด้านผลิตภัณฑ์ เรียงตามความส าคัญ
ดังน้ี สวมใส่สบาย สีสันสวยงาม มีไซส์ให้เลือกหลากหลาย รูปแบบสวยงามทันสมัยดูแลรักษาง่าย มีการบอกข้อมูลสินค้า
อย่างละเอียด เช่น วิธีการซักรีด รับค าสั่งพิเศษที่ลูกค้าต้องการ มีความประณีตในการตัดเย็บ 
ด้านราคา  เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีป้ายราคาชัดเจน มีสินค้าให้เลือกหลากหลายราคา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้า สามารถต่อรองราคาได้ และสินค้าราคาถูก ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีห้องลอง
เสื้อผ้า รูปแบการตกแต่งร้านที่ทันสมัย มีการจัดโชว์เสื้อผ้าเด่นชัด สามารถสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์/แฟกซ์/อินเตอร์เน็ต
ได้ มีที่จอดรถสะดวก สินค้าในร้านเป็นระเบียบเรียบร้อย และสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้าด้านการส่งเสริมการตลาด 
เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีการแจกของที่ระลึก/ของสมนาคุณต่างๆ  การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ 
เคเบิ้ลทีวี ป้ายกลางแจ้ง facebook  มีส่วนลดพิเศษให้กับลูกค้าประจ า มีการส่งข้อมูลเสื้อผ้าให้ลูกค้า เมื่อเสื้อผ้ามีปัญหา
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สามารถเปลี่ยนคืนได้ และมีส่วนลดในเทศกาลต่างๆ 
ด้านพนักงาน เรียงตามความส าคัญดังน้ี พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า สามารถอธิบายรายละเอียดได้ และพนักงานมี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส 
ด้านกายภาพ เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีสถานที่พักรอให้บริการแก่ลูกค้า บรรยากาศภายในร้านดีสะดวกสบายเป็น
กันเอง และพ้ืนที่ร้านกว้างขวาง 
ด้านกระบวนการให้บริการ เรียงตามความส าคัญดังน้ี มีการให้การบริการที่รวดเร็ว เช่น การคิดเงิน การจัดสินค้าให้ลูกค้า
และการรับช าระเงินมีความหลากหลายทั้งเงินสดและบัตรเครดิต 
2. สรุปผลการศึกษาเพื่อหาแนวทางการเพิ่มยอดขายเสื้อผ้าของร้านก้ามปูบูติก จังหวัดขอนแก่น 
ส าหรับระยะสั้น จัดท าโครงการ ลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ในเดือนสิงหาคม มีวันแม่ จัดโปรโมชั่น พาแม่มา
ซื้อเสื้อผ้า ลดไปเลย 50% ซึ่งเท่ากับว่าซื้อแม่ได้ของลูกด้วย 
ส าหรับระยะยาว จัดท าโครงการปรับปรุงหน้าร้านให้ทันสมัย ดึงดูดใจลูกค้า สร้างเพจในFacebook เพ่ือประชาสัมพันธ์
ให้คนรู้จักร้านมากข้ึน  
ข้อเสนอแนะ  
1. ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความส าคัญในระดับมากที่สุด โดย
ลูกค้ามีการค านึงถึงคุณภาพเป็นหลัก ดังน้ันผู้ประกอบการควรจะค านึงถึงเน้ือผ้าที่น ามาตัดเย็บจะต้องมีคุณภาพและมี
ฝีมือการตัดเย็บที่ประณีตประกอบกับความหลากหลายของแบบที่มีให้เลือกมากมายท าให้เกิดความหลากหลายในการ
เลือกซื้อ และสินค้ามีความทันสมัย ดังน้ันเสื้อผ้าที่จะน ามาขาย ควรให้ความส าคัญกับการออกแบบที่สวยงาม น่าใช้
ทันสมัย รวมทั้งสร้างสินค้าให้มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดดเด่นและไม่เหมือนใคร 
2. ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมมีความส าคัญในระดับมากที่สุด การต้ัง
ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับของเสื้อผ้าท าให้สามารถเปรียบเทียบได้ว่าราคามีความเหมาะสมหรือไม่ อีกทั้งมีการ
ลดราคา ท าให้เกิดความต้องการในการซื้อที่เพ่ิมมากข้ึน ท าให้เกิดความยุติธรรมและลูกค้าเกิดความพึงพอใจตามมา 
3. ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมมีความส าคัญในระดับ
มาก โดยเฉพาะในด้านความสะดวกสบายในการหาซื้อสินค้า จึงควรมีการต้ังร้านอยู่ในท าเลที่มีความเหมาะสม และ จัด
วางแยกประเภทสินค้าให้ดูมีระเบียบเรียบร้อย สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ง่าย ตกแต่งร้านให้มีความน่าสนใจท าให้เกิดความ
สนใจของลูกค้า 
4. ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีความส าคัญในระดับ
มากท่ีสุด คือ การลดราคา ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อในปริมาณท่ีเพ่ิมมากข้ึน การลดราคาบางครั้งเหมาะสม
ที่จะน าไปใช้ในช่วงที่เสื้อผ้าแฟชั่นเริ่มตกรุ่น หรือมีการเปลี่ยนฤดูกาล เพ่ือที่จะไม่ท าให้เกิดสินค้าคงคลังค้างเหลือ 
เน่ืองจากเสื้อผ้าแฟชั่นมีวงจรชีวิตที่สั้น  
เอกสารอ้างอิง  
[1] ตลาดเสื้อผ้าไทย. (2560). คน้เม่ือ 2 มถุินายน 2560, จาก http:// www.positioningmag.com. 
[4] ธานินทร์ ศิลป์จารุ. (2551). การวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย SPSS. พิมพ์ครั้งที่ 9. กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วน
 สามัญ บิสซิเนสอาร์แอนด์ดี. 
[3] รชวิกร สถาวร. (2554). พฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของ
 ผู้บริโภคในตลาดนัด ถนนคนเดินมีโชคพลาซ่า . การค้นคว้าอิสระศิลปศาสตร์มหาบัณฑิต คณะพัฒนาการ
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แนวทางในการเปิดสถานพักพิงส าหรับผูสู้งอาย ุในอ าเภอเมือง จังหวดัขอนแก่น 
GUIDELINES FOR ELDERY CARE‘S ESTABLISH IN AMPHUR MUANG,  

KHON KEAN PROVINCE 
 

จิรพัฒน์   จีรรัตนบรรพต1 

นวลฉวี  แสงชัย2 

 

บทคัดย่อ 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการสถานพักพิงส าหรับ
ผู้สูงอายุในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเป็นผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 400 ตัวอย่าง 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 60-65 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยม 
สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพอื่นๆ เช่น ข้าราชการเกษียณ มีรายได้เฉลี่ย/เดือน 10,000-15,000 บาท พักอยู่อาศัยกับ
คู่สมรส และรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานพักพิงส าหรับผู้สูงอายุจากโทรทัศน์ ภาพรวมปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกใช้สถาน
พักพิงส าหรับผู้สูงอายุที่ผู้สูงอายุให้ความส าคัญ ได้แก่ ด้านสิ่งแวดล้อม อาคารมีการออกแบบเหมาะ เช่น มีทางลาด
ส าหรับรถเข็น มีราวจับให้ทุกสถานที่ เพื่อเป็นแนวทางในการสนับสนุนให้ภาครัฐและเอกชนมีความสนใจพัฒนาและ
เล็งเห็นความส าคัญของสถานพักพิงผู้สูงอายุ ตลอดจนน าผลวิจัยไปใช้พัฒนาสถานพักพิงผู้สูงอายุต่อไปในอนาคต 
ค าส าคัญ: สถานพักพิงผู้สูงอายุ  ประชากรผู้สูงอายุ 
 

Abstract 
  The purpose of research to study the behavior and factors influencing the use of shelter 
services for the elderly in Muang District, Khon Kaen. The population for study was elderly age 60 
years old and over 400 samples. The results indicated that the majority of respondents were women 
between the ages of 60-65, lower than the secondary education, marital status and other occupations 
such as retired civil servants, average income/month 10,000-15,000 baht and living with spouse and 
get information about the shelter for seniors from television. An overview of the factors influencing 
the choice of shelter for the elderly found that the elderly priorities are environmental. The building 
is designed for older people, for example, with a ramp for wheelchairs. The building have railings for 
every location. This will be guideline to encourage government and other sector pay attention and 
important of elderly’s care until use this research to develop elderly’s care in the future. 
Keyword: Elderly care‘s Establish, Elderly 
 
 
 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า 
  ปัจจุบันโครงสร้างประชากรของประเทศไทยได้มีการเปลี่ยนแลงไปเนื่องจากอัตราการตายที่ลดลงท าให้
ประชากรมีอายุยืนนานขึ้นและอัตราการเกิดของประชากรที่มีการชะลอตัว ส่งผลให้ปริมาณประชากรในวัยเด็กลดลงและ
ประชากรผู้สูงอายุมีปริมาณเพิ่มมากขึ้น จากความก้าวหน้าทางด้านสาธารณสุขและการ แพทย์ ไม่ว่าจะเป็นการขยาย
ขอบเขตของการบริการ การสร้างโครง สร้างพื้นฐานต่างๆ ในด้านสาธารณสุข การควบคุมโรคติดต่อ ภาวะโภชนาการและ
การออกก าลังกายที่ถูกต้อง รวมทั้งการขยายตัวทางเศรษฐกิจล้วนเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีอายุยืนยาวมากขึ้นสถานบริการ  
ที่พักพิงส าหรับผู้สูงอายุนั้นเป็นสถานบริการที่ไม่ใช่โรงพยาบาล มีการให้บริการที่พ านักแก่ผู้สูงอายุที่ไม่ต้องอยู่ภายใต้การ
ดูแลของแพทย์อย่างเป็นประจ า โดยทั่วไปจะครอบคลุม การให้  บริการที่พักค้างคืน บริการอาหารการดูแลสุขภาพ
เบื้องต้นอย่างใกล้ชิด แต่ไม่ได้ให้การรักษา พยาบาล หากมีความเจ็บป่วยจะบริการน าส่งต่อแผนกคนไข้ของโรงพยาบาล
ใกล้เคียงเพื่อรับการรักษาพยาบาลต่อไป ปัจจุบันสถานพักพิงส าหรับผู้สูงอายุนั้นยังมีไม่เพียงพอต่อความต้องการของ
ประชากรผู้สูงอายุที่มีปริมาณที่มากขึ้น รวมถึงความต้องการในการจัดสถานที่ให้ที่พักพิงและดูแลแก่ประชากรผู้สูงอายุ 
การศึกษาเบื้องต้นพบว่า ในพื้นที่จังหวัดขอนแก่นนั้นยังไม่มีสถานพักพิงส าหรับผู้สูงอายุของเอกชน ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงมี
ความสนใจในการศึกษาแนวทางการเปิดสถานบริการพักพิงแก่ผู้สูงอายุ เพื่อถือเป็นการเพิ่มช่องทางในการให้บริการที่พัก
พิงและดูแลแก่ประชากรผู้สูงอายุ เพื่อให้ประชากรผู้สูงอายุมีคุณภาพชีวิตที่ยืนยาวและดีขึ้น โดยมุ่งเน้นศึกษาประชากรใน
อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
  1.  ศึกษาพฤติกรรมของผู้สูงอายุที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการสถานพักพิงส าหรับผู้สูงอายุในอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น 
  2.  ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานพักพิงส าหรับผู้สูงอายุในอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น 
  3.  ศึกษาแนวทางในการเปิดสถานที่พักพิงส าหรับผู้สูงอายุในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  
  
วิธีด าเนินงาน 
  ผู้ศึกษาได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง และแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
พิจารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากผู้สูงอายุในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น เป็นประชากรผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปี
ขึ้นไป ในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ านวน 56,266 คน [1] โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ 
ทาโร่ ยามาเน่ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม โดยสร้างแบบสอบถามจากการทบทวนทฤษฏี 
วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อให้ได ้ 
ค าถามที่มีความเหมาะสมกับการศึกษา ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้มาจาก 2 แหล่ง คือ 
  ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม ข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ที่
เป็นผู้สูงอายุและอาศัยในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
       ข้อมูลทุติยภูมิ ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษา รวบรวมข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ จากรายงานการวิจัย วารสารบทความ 
หนังสือ แหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตที่มีความเกี่ยวข้อง และเอกสารที่เกี่ยวข้อง  
  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การสังเกต ศึกษาวิเคราะห์รูปแบบพฤติกรรม
การเลือกซื้อ การซื้อ การใช้งาน การจ่าย รวมไปถึงทัศนคติในการเลือกซื้อ เลือกใช้ ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
หรือบริการต่างๆ เพื่อให้เข้าถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อเลือก เครื่องมือ 6W1H อันประกอบไปด้วย Who, What, 
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When, Where, Why และ How มาตั้งค าถามเพื่อตอบค าถาม 7O ได้แก่ Occupant, Object, Objective, Outlet, 
Organization, Occasion และ Operation ซึ่งเป็นแนวคิดในการหาประพฤติการในกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เลือกใช้ ผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ [2]  
  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ปัจจัยในการเหนี่ยวน าหรือกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการ
แลกเปลี่ยนข้อเสนอที่มีคุณค่าในสิ่งต่างๆ โดยวิเคราะห์และสนับสนุนในหัวข้อทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การ
จัดจ าหน่าย (Place) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) [3]  
 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานพักพิงผู้สูงอายุ สถานบริการที่ไม่ใช่โรงพยาบาล มีการให้บริการที่พ านักแก่ผู้  สูงอายุที่ไม่
ต้องอยู่ภายใต้การดูแลของแพทย์อย่างเป็นประจ า โดยทั่วไปจะครอบคลุมการให้ บริการที่พักค้างคืน บริการอาหารการ
ดูแลสุขภาพเบื้องต้นอย่างใกล้ชิด โดยต้องสร้างตรงตามมาตรฐานบ้านพักผู้สูง อายุ (Residential home) ในการ
ด าเนินงานบ้านพักส าหรับผู้สูงอายุให้มีคุณลักษณะของการพักอาศัยและสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม โดยก าหนดมาตรฐาน
ที่จ าเป็นส าหรับบ้านพักผู้สูงอายุจ านวน 6 มาตรฐาน 
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for 
Window เพื่อหาค่าสถิติ ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายข้อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คือ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน การรับรู้ข้อมูล เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
 
ผลการศึกษา 
  จากการศึกษาแนวทางในการเปิดสถานที่พักพิงแก่ผู้สูงอายุภายในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่นพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 อายุระหว่าง 60-65 ปี จ านวน 269 คน คิด
เป็นร้อยละ 67.25 ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยม จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 สถานภาพสมรส จ านวน 316 
คน คิดเป็นร้อยละ 79 อาชีพอื่นๆ ได้แก่ เกษตรกร, แม่บ้าน, ข้าราชการเกษียณ จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 
รายได้เฉลี่ย/เดือน 10,000-15,000 บาท จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74 พักอยู่อาศัยกับคู่สมรส จ านวน 229 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.25 และรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานพักพิงส าหรับผู้สูงอายุจากโทรทัศน์ จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.25 ภาพ รวมปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกใช้สถานพักพิงส าหรับผู้สูงอายุ อยู่ในระดับมาก (X = 4.01, S.D =0.831) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ได้แก่ ด้านสิ่งแวด ล้อม อยู่ในระดับมาก
ที่สุด (X = 4.61, S.D=0.576) รองลงมาด้านบุคลากร อยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.56, S.D = 0.595), ด้านสถานที่ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (X = 4.50, S.D = 0.888), ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.23, S.D = 0.624), ด้าน
ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก (X = 4.02, S.D = 0.742), ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (X = 3.68, S.D = 1.001) 
และด้านราคา อยู่ในระดับน้อย (X = 2.46, S.D = 1.392) ตามล าดับ 
 
สรุป 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 60-65 ปี การศึกษาต่ ากว่ามัธยมสถานภาพสมรส 
อาชีพอื่นๆ ได้แก่ เกษตรกร, แม่บ้าน, ข้าราชการเกษียณ รายได้เฉลี่ย/เดือน 10,000-15,000 บาท พักอยู่อาศัยกับคู่สมรส 
และรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานพักพิงส าหรับผู้สูงอายุจากโทรทัศน์ ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกใช้สถานพักพิงส าหรับ
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ผู้สูงอายุสูงสุด ได้แก่ ด้านสิ่งแวดล้อม อาคารมีการออกแบบเหมาะกับผู้สูงอายุ เช่น มีทางลาดส าหรับรถเข็น อาคารไม่สูง
ไปมีราวจับให้ทุกสถานที่ รองลงมาด้านบุคลากร ผู้ดูแลผู้สูงอายุมีความรู้ความเข้าใจในอาการเสื่อมตามวัยของผู้สูงอายุ 
ทั้งนี้เนื่องจากผู้สูงอายุต้องการสถานบริการดูแลผู้สูงอายุที่มีแพทย์ พยาบาล หรือเจ้าหน้าที่ที่มีความเชี่ยวชาญในการดูแล
และรักษา, ด้านสถานท่ี สามารถเดินทางไปสถานรักษาพยาบาล เช่น คลินิก โรงพยาบาล ได้สะดวก, ด้านกระบวนการ 
การระบุขั้นตอนการช่วยเหลือและรักษาต่อผู้สูงอายุเมื่อเกิดอุบัติเหตุฉุกเฉิน , ด้านส่งเสริมการตลาด การจัดกิจกรรมพิเศษ
ตามประเพณีต่างๆ ให้ผู้สูงอายุ เช่น วันสงกรานต์ วันคริสต์มาส วันปีใหม่ เป็นต้น , ด้านผลิตภัณฑ์ เครื่องอ านวยความ
สะดวกส าหรับผู้สูงอายุในห้องพัก เช่น ราวจับ โคมไฟ ปุ่มสัญญาณเตือนฉุกเฉิน และด้านราคา ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้
บริการ 10,000-15,000 บาทต่อเดือน เน่ือง จากผู้สูงอายุต้องการให้สถานบริการดูแลผู้สูงอายุมีราคาค่าบริการที่
เหมาะสม ตามล าดับ 
 
ข้อเสนอแนะ 
  1.  เนื่องจากไม่มีสถานพักพิงผู้สูงอายุในขอนแก่นที่เอกชนเป็นเจ้าของ การเก็บรวบรวมข้อมูลจึงใช้สถานที่ที่
ผู้สูงอายุมาใช้บริการ เช่น บ้านพักคนชรา คลินิกนอกเวลา 
  2.  จากการเก็บข้อมูลด้านการส่งเสริมการตลาด จะเห็นได้ว่า ผู้สูงอายุสนใจการท ากิจกรรมควรมี  
การศึกษารูปแบบกิจกรรมที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุให้สามารถท าร่วมกันได้ มีการจัดกิจกรรมที่หลากหลาย 
  3.  เนื่องจากสภาพร่างกายของผู้สูงอายุเสื่อมถอยลง ท าให้วิสัยทัศน์ในการมองเห็นไม่ชัดเจน ดังนั้น ป้ายแสดง
สัญลักษณ์ควรตั้งอยู่ในบริเวณที่สังเกตได้ง่าย สีที่ใช้มีความเด่นชัดเห็นง่าย 
  4.  เนื่องจากจังหวัดขอนแก่นไม่มีสถานพักพิงผู้สูงอายุเอกชน ท าให้ระดับความต้องการด้านราคาต่ า เพราะกลุ่ม
ตัวอย่างไม่เคยใช้บริการ อาศัยการประเมินราคาตามความเหมาะสม  
  5.  จากงานวิจัยผู้สูงอายุให้ความส าคัญด้านบุคลากรมากที่สุด ควรเลือกบุคลากรที่เข้าใจในสภาพของผู้สูงอายุ
เป็นอย่างดี รักงานบริการ และมีความรู้ด้านปฐมพยาบาลเบื้องต้น 
 
เอกสารอ้างอิง 
[1] ส านักงานสถติิแห่งชาติ. (2558). ประชากรผู้สูงอายุ ปี 2558. กรุงเทพฯ: ส านักงานสถิติแห่งชาต.ิ 
[2] วิเชียร วิทยอุดม. (2556). หลักการตลาด. พิมพ์ครั้งที่ 2. นนทบุรี: บริษัท ธนธัชการพิมพ์ จ ากัด. 
[3] ธีรกิตติ นวรัตน ณ อยุธยา. (2558). การตลาดบริการ: แนวคิดและกลยุทธ์. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. 
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แนวทางการสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ร้าน Cool Monkey 

ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
APPROACHES FOR DEVELOPING MOTIVATION FOR ONLINE PURCHASE  

DECISION-MAKING FOR SECOND-HAND CLOTHES FROM COOL  
MONKEY STORE IN KHON KAEN MUNICIPALITY 

 

เจติยา ทองนวล 1 
อนงค์นุช เทียนทอง 2  

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาข้อมูลทั่วไปและแนวทางการสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

มือสองออนไลน์ร้าน Cool Monkey ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น และเพ่ือก าหนดแนวทางการสร้างแรงจูงใจในการ
จ าหน่ายซื้อเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ร้าน Cool Monkey จากการใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
การศึกษาครั้งน้ีได้ท าการวิเคราะห์แรงจูงใจด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ ด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ใน
ระดับมาก ประกอบกับการน าผลวิเคราะห์การประเมินสภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพการแข่งขัน และสภาพแวดล้อมภายใน 
โดยวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค มาก าหนดแนวทางสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสอง
ออนไลน์ร้าน Cool Monkey ได้ 2 โครงการ ได้แก่ โครงการเพ่ิมช่องทางออนไลน์  โครงการส่งต่อความสุข  
ค าส าคัญ: แรงจูงใจ  การตัดสินใจ  เสื้อผ้ามือสอง  ออนไลน์ 
 

Abstract 
This study aims to investigate general information and approaches for developing motives for 

online purchase decision-making for second-hand clothes from Cool Monkey store in Khon Kaen 
municipality and to determine distribution channels for second-hand clothes from Cool Monkey 
clothing store. After questionnaires were distributed to a sample of 400 people, it demonstrated that 
for online purchase decision-making for second-hand clothes via online social networks, followings 
were performed to analyze the data in this study; Reasoning motives Emotional motives and Buying 
decision influenced purchase decision-making at the high level, accompanied with analysis results of 
evaluation of general environment, Five force model and internal environment through analysis of 
strengths, weaknesses, opportunities, threats which were used to determine 2 projects for developing 
motives for online purchase decision-making for second-hand clothes from Cool Monkey clothing 
store: Online channel add project, and forward happiness project. 
Keywords: Motives, Decision, second-hand clothes, Online 
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2017

บทน า 
              ปัจจุบันประเทศไทยประสบปัญหาเศรษฐกิจถดถอย เน่ืองจากสาเหตุหลายประการ เช่นความขัดแย้งทาง
การเมือง ราคาน้ ามันที่สูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง จึงท าให้ต้นทุนการผลิตสินค้าสูงข้ึน ค่าครองชีพเพ่ิมข้ึน ซึ่งเป็นสาเหตุที่ท าให้
ค่าใช้จ่ายในการด ารงชีวิตเพ่ิมสูงข้ึนตามไปด้วย แต่เน่ืองจากเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มถือเป็นปัจจัยที่มีความจ าเป็นต่อการ
ด ารงชีวิตของมนุษย์ อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพของผู้สวมใส่ จึงท าให้คนไทยมีการใช้จ่ายเพ่ือซื้อเสื้อผ้า
โดยเฉลี่ยอยู่ 440 บาท/เดือน/คน ซึ่งท าให้มูลค่าตลาดเสื้อผ้าส าเร็จรูปสูงถึง 84,000 บาท/ปี ท าให้เห็นได้ชัดเจนว่า แม้
ประเทศจะอยู่ในช่วงที่เศรษฐกิจถดถอย แต่เสื้อผ้าเครื่องนุ่มห่มก็ยังเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคยังจับจ่ายใช้สอยอยู่ตลอดเวลา
น่ันเอง  [1] 

      ร้าน Cool Monkey เป็นธุรกิจที่จ าหน่ายเสื้อผ้ามือสอง ก่อต้ังเมื่อปี พ.ศ.2557 และด าเนินการโดย คุณ
วีชญาดา ศรีทุมมา โดยทางร้านมีการจ าหน่ายสินค้าที่มีการน าเข้าจากต่างประเทศ ได้แก่ เสื้อยืด เสื้อเชิ้ต เดรส กางเกง 
ชุดกีฬา เป็นต้น ซึ่งปัจจุบันร้าน Cool Monkey ต้ังอยู่กลางเมืองในจังหวัดขอนแก่น โดยกิจการจะยึดถือแนวคิดที่ว่า 
เสื้อผ้ามือสองน้ันจะมีความแตกต่างกับเสื้อผ้าใหม่ในด้านความไม่ซ้ าใคร ซึ่งถือเป็นเสน่ห์ของเสื้อผ้ามือสองน่ันเอง และ
เน่ืองด้วยปัจจุบันคนส่วนใหญ่จะมีการใช้งานอินเตอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลา การท าธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์จึงมีเพ่ิมมากข้ึน 
จึงท าให้หลายๆกิจการมีการพัฒนาเว็บเพจ เว็บไซต์ต่างๆ เพ่ือให้รองรับกับผู้ใช้งานให้สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูล 
ติดต่อสื่อสารและหาข้อมูลสินค้าต่างๆได้อย่างสะดวกและง่ายดายมากย่ิงข้ึน และจากการที่ธุรกิจสินค้ามือสองน้ันได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งเห็นได้จากการตอบรับและความนิยมจากลูกค้าต้ังแต่วัยรุ่นจนถึงวัยท างาน เช่น จากตลาดเปิด
ท้ายหอกาญจนาภิเษก มหาวิทยาลัยขอนแก่น เป็นต้น [2] 

      จึงท าให้มีผู้สนใจลงทุนในธุรกิจประเภทน้ีเป็นจ านวนมาก ซึ่งท าให้เกิดการแข่งขันที่สูงในหลายๆด้าน ไม่ว่า
จะเป็นความหลากหลายของสินค้า โปรโมชั่นต่างๆ การบริการ และความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะเป็น
ตัวสร้างแรงจูงใจแก่ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าอีกด้วย [3] 

       ดังน้ันผู้ศึกษาจึงเล็งเห็นความส าคัญของการใช้งานอินเตอร์เน็ตที่จะสามารถสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคได้ด้วยการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค โดยหากทางร้านมีการสร้างช่องทางออนไลน์ ซึ่งถือเป็นการ
สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค การส่งข้อมูลของสินค้าภายในร้านให้แก่ผู้บริโภคโดยมี
การให้ข้อมูลที่ชัดเจนเพียงพอ ก็จะเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการซื้อสิ้นค้าน้ันๆ พร้อมทั้งสามารถท าการขาย
สินค้าได้โดยง่าย อีกทั้งยังสะดวกต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้ามากย่ิงข้ึน นอกจากน้ีการเพ่ิมช่องทางดังกล่าวจะเป็นการเพ่ิม
ยอดขายและสร้างความรับรู้กับผู้บริโภครายใหม่ได้อีกด้วย 
 
วัตถุประสงค์  

     1. เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ร้าน  Cool Monkey ในเขตเทศบาลนคร
ขอนแก่น 

     2. เพ่ือเสนอแนวทางการสร้างแรงจูงใจในการจ าหน่ายสินค้าเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ร้าน Cool Monkey  
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วิธีด าเนินงาน    
              ประชากรเป็นกลุ่มที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ซึ่งผู้ศึกษาก าหนดจากประชากรในเขตเทศบาลนคร
ขอนแก่น รวมเพศชายและหญิง จ านวน 120,045 คน  [4] 
              กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวนประชากรซึ่งใช้สูตรของ  Yamane ในการค านวณหา
ขนาดของตัวอย่าง ก าหนดให้ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้เท่ากับ0.05 หลังจากค านวณได้แล้วทั้งหมด 399.99 คน เพ่ือ
ความสะดวกในการเก็บข้อมูลผู้ศึกษาจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน วิธีการส ารวจ ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง
ด้วย วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ตามจ านวนที่ก าหนดไว้ ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลทาง
สถิติจากข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ทั้งหนังสือ บทความ วารสารวิชาการ หรือเว็บไซต์ที่เป็นประโยชน์ 
             เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาซึ่งเป็นแบบสอบถาม มีทั้งหมด 2 ส่วน ดังน้ี 
              ส่วนที่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะแบบสอบถามปลายปิด  
   ส่วนที่2 ข้อมูลการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ ช่องทางการเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ ระยะเวลาในการใช้สังคม
ออนไลน์ ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้า ความถ่ีการใช้สังคมออนไลน์ต่อสัปดาห์ และโปรโมชั่นที่สนใจมากท่ีสุด แบบสอบถาม
ปลายปิด เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว ส่วนชนิดสินค้าเสื้อผ้ามือสองที่สนใจซื้อมากท่ีสุด ลักษณะแบบสอบถามปลายปิด 
เลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
              ส่วนที3่ แรงจูงใจในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับแนวทางการสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่  แรงจูงใจ
ด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ ด้านการบอกต่อ ด้านการตัดสินใจ ด้านการส่งเสริมการขาย แบบประเมินค่า 5 ระดับ 
(Rating Scale) ให้เลือกตอบ 5 ตัวเลือก และเลือกได้เพียง 1 เลือกตัว  
              การวิเคราะห์ข้อมูลหลังจากท่ีได้ผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามแล้วน ามาวิเคราะห์ 
สภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน และวิเคราะห์หาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค เพ่ือน าผลการ
วิเคราะห์มาก าหนดแนวทางการสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ร้าน Cool Monkey ในเขต
เทศบาลนครขอนแก่น  
 
ผลการวิจัย 
              1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 20-30ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท ข้อมูลการใช้สังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางสังคมออนไลน์และเลือกใช้สังคมออนไลน์ทาง Facebook ในการสั่งซื้อสินค้า 
ระยะเวลาในการใช้สังคมออนไลน์ 4-6 ชั่วโมงมากที่สุด ราคาเฉลี่ยสินค้าที่ซื้อตามจ าเป็น มีความถ่ีในการเข้าใช้สังคม
ออนไลน์ 8-10 ครั้งต่อสัปดาห์ สินค้าประเภทเสื้อยืดเลือกซื้อมากที่สุด โปรโมชั่นลดราคาเมื่อสั่งซื้อผ่าน Facebook ลด 
10% ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจมากท่ีสุด และข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองออนไลน์
ร้าน Cool Monkey พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล อยู่ในระดับมาก และมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ข้อมูลจากสังคม
ออนไลน์สามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้าได้ถูกต้อง ไม่เกินจริง (ค่าเฉลี่ย 4.33) แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
อยู่ในระดับมาก และมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด รูปภาพหรือสื่อที่เสนอสินค้าท าให้รู้สึกต้องการในสินค้าน้ันๆ (ค่าเฉลี่ย 
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4.15) ด้านการตัดสินใจซ้ือ อยู่ในระดับมาก และมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก 
แจก แถม และสิทธิพิเศษต่างๆมีแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.14)           

 2.ก าหนดแนวทางการสร้างแรงจูงใจในการจ าหน่ายเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ร้าน Cool Monkey จากการ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามและผลวิเคราะห์การประเมิน  

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป PEST Analysis พบว่า 1.) ด้านนโยบายการเมือง รัฐบาลไทยได้มีการจูงใจ
ผู้ประกอบการให้มีการลงทุมเพ่ิมมากข้ึน โดยมีการลดภาษีส าหรับธุรกิจที่ยังไม่ได้จัดต้ังบริษัท และในกรณีท่ีเป็นธุรกิจ 
Startup ที่รัฐบาลสนับสนุนเป็นกรณีพิเศษ ซ่ึงนโยบายดังกล่าว จะส่งผลดีต่อร้านCool Monkey โดยจะท าให้ร้าน
สามารถลดภาษีและมีก าไรที่เพ่ิมมากข้ึนได้แต่รัฐบาลไทยก็มีนโยบายให้กระทรวงการคลังมีมาตรการในการจัดเก็บภาษี
ร้านค้าออนไลน์อย่างเข้มงวดมากย่ิงข้ึน โดยจะเริ่มใช้ ในปี 2560 ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการร้านCool 
monkey โดยท าต้องจ่ายภาษีจากการด าเนินธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ด้วย 2.) ด้านเศรษฐกิจ ด้วยความชะลอตัวของ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน และผู้บริโภคระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึน และลูกค้าส่วนใหญ่ของร้าน Cool Monkey เป็นวัย
เรียนและวัยท างานที่มีการตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็ว ขณะเดียวกันเสื้อผ้ายังเป็นสิ่งที่ต้องการอย่างต่อเน่ืองและ
พฤติกรรมของวัยเหล่าน้ีชอบเปลี่ยนเสื้อใหม่ตามกระแสแฟชั่น ท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองมากย่ิงข้ึนในเรื่องของ
ราคาท่ีถูกกว่าของใหม่และมีคุณภาพใกล้เคียงกัน 3.) ด้านวัฒนธรรมและสังคม ซึ่งในปัจจุบัน รูปแบบการด าเนินชีวิตมี
การเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต รวมถึงค่านิยมต่างๆ และปัจจุบันการเลือกใช้สินค้าสองก็มีเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งโ ดยส่วนใหญ่
ผู้บริโภคที่นิยมสินค้ามือสองจะเป็นกลุ่มวัยรุ่นที่มีสไตล์การแต่งตัวที่เป็นเอกลักษณ์ จึงส่งผลดีต่อร้านCool Monkey 
เน่ืองจากสินค้าของร้านสามารถตอบโจทย์ความต้องการของวัยรุ่นได้เป็นอย่างดี 4.) ด้านเทคโนโลยี ด้วยการสื่อสารในยุค
ปัจจุบันมีการพัฒนารูปแบบการน าเสนอท่ีเปลี่ยนแปลไปอย่างมาก ติดต่อได้รวดเร็วและกว้างขวางมากย่ิงข้ึน ร้าน Cool 
monkey จึงเลือกใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีมาปรับใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ สร้างแฟนเพจเฟซบุ๊ค 
เพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสาร อัพเดทสินค้า และสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อย่างต่อเน่ือง และเป็นที่รู้จักมากย่ิงข้ึน 

วิเคราะห์สภาพการแข่งขัน Five force พบว่า 1.) ความรุนแรงในการแข่งขันในธุรกิจเสื้อผ้ามือสองมีการ
แข่งขันในอัตราท่ีสูง เน่ืองจากในสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันมีการชะลอตัว ผู้บริโภคจึงมีการจับจ่ายใช้สอยอย่างระมัดระวัง
มากย่ิงข้ึน จึงท าให้สินค้ามือสองเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค ดังน้ันผู้ประกอบการในธุรกิจเสื้อผ้ามือสองจึงต้องมีการ
แข่งขันกัน ท้ังในด้านราคา และโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคมาจับจ่ายใช้สอย 2.) อ านาจต่อรองของผู้บริโภคมีสูงมาก 
เน่ืองจากปัจจุบันธุรกิจเสื้อผ้ามือสองมีการเจริญเติบโตอย่างรวมเร็ว ผู้ประกอบการในธุรกิจเดียวกันจึงมีเป็นจ านวนมาก
ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการซื้อสินค้าอย่างหลากหลาย ซึ่งปัจจุบันมีช่องทางในการสั่งซื้อผ่านทางออนไลน์มากข้ึนอีก
ด้วย 3.) ผู้ผลิตสินค้ามีอ านาจในการต่อรองกับธุรกิจในอัตราที่ต่ า เน่ืองจากปัจจุบันแหล่งรวมสินค้ามือสองที่ใหญ่ที่สุดใน
ประเทศไทย น่ันก็คือโรงเกลือ ซึ่งจะประกอบไปด้วยร้านค้า 3,000 ร้านค้าและยังมีคลังสินค้าเสื้อผ้ามือสองรายใหญ่ทั้งใน
กรุงเทพฯและจังหวัดใกล้เคียงกระจายอยู่ทั่วประเทศเป็นจ านวนมาก จึงท าให้ธุรกิจเสื้อผ้ามือสองมีทางเลือกในการ
ตัดสินใจรับเสื้อผ้ามาจ าหน่าย 4.) ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนมีสูงมาก เน่ืองจากแนวโน้มในการบริโภคสินค้าประเภท
เครื่องนุ่งห่มจะมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังน้ันไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้าแบรนด์เนม เสื้อผ้าตามตลาดนัด หรือแม้กระทั่ง
เสื้อผ้ามือสองจากร้านคู่แข่งขัน ก็สามารถทนแทนสินค้าของร้าน Cool Monkey ได้อย่างสมบูรณ์ 5.) เข้ามาใหม่ของ
ผู้ประกอบการรายใหม่น้ัน เข้ามาได้ง่ายและการเข้ามาก่อต้ังธุรกิจใหม่น้ันมีค่าใช้จ่ายในการลงทุนที่ไม่สูงมากนัก จึงท าให้
มีผู้ลงทุนในธุรกิจเสื้อผ้ามือสองเป็นจ านวนมาก 
              วิเคราะห์ SWOT Analysis หาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค พบว่า จุดแข็งของธุรกิจ สินค้าส่วนใหญ่
คัดคุณภาพน าเข้าจากญ่ีปุ่น สินค้ามีหลากหลายประเภทและแยกหมวดหมู่ที่ชัดเจน ผู้ประกอบการและพนักงานภายใน
ร้านมีความใกล้ชิดกัน จุดอ่อนของธุรกิจ ท าเลที่ต้ังของร้านอยู่ไม่สะดวกในการ ให้บริการที่จอดรถ สินค้าคงเหลือใน
คลังสินค้ามีจ านวน และร้าน Cool Monkey ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก โอกาสของธุรกิจ ประชาชนมีการน าเทคโนโลยีมาใช้
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ในการด ารงชีวิตประจ าวันมากย่ิงข้ึน การเปิดการค้าเสรีอาเซียนท าให้มีกลุ่มผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน อุปสรรคของธุรกิจ คู่การ
แข่งขันในธุรกิจประเภทเสื้อผ้ามีสูง ผู้บริโภคมีความต้องการที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เสื้อผ้ามือสองเป็นสินค้าจ ากัด
เฉพาะกลุ่มผู้บริโภค ท าให้ก าหนดแนวทางการสร้างแรงจูงใจในการจ าหน่ายเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ได้ 2 โครงการ ดังน้ี  
1) โครงการเพ่ิมช่องทางออนไลน์ 2) โครงการส่งต่อความสุข 

 
สรุป  
              จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคท าให้ทราบถึงข้อมูลทั่วไปและการใช้สังคมออนไลน์ รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับ
แนวทางการสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ร้าน Cool Monkey ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
ประกอบกับการประเมินสภาพแวดล้อมทั่วไป ประเมินสภาพการแข่งขัน และประเมินสภาพแวดล้อมภายใน โดย
วิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค จึงน ามาก าหนดแนวทางการสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจเสื้อผ้ามือสอง
ออนไลน์ร้าน Cool Monkey ซึ่งการเพ่ิมช่องทางดังกล่าวจะสามารถเพ่ิมยอดขายและสร้างความรับรู้กับผู้บริโภครายเก่า
และรายใหม่ได้อีกด้วย จ านวน 2 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการเพ่ิมช่องทางออนไลน์ 2) โครงการส่งต่อความสุข จากการ
เสนอโครงการทั้ง 2 โครงการน้ี ร้าน Cool Monkey คาดว่าจะท าให้ธุรกิจมีช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าเพ่ิมข้ึน พร้อม
ทั้งสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องออนไลน์ได้โดยการน าเสนอข้อมูลสินค้าและโปรโมชั่นของสินค้าต่างๆ
ภายในร้านได้โดยง่าย โดยจะเกิดค่าใช้จ่ายในการด าเนินโครงการไม่สูงมากนัก นอกจากน้ีโครงการดังกล่าวยังเป็นการ
สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภครายใหม่และอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภครายเดิมอีกด้วย (รายละเอียดดังตารางที่ 1) 

 
ข้อเสนอแนะ  

พฤติกรรมของลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอตามเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงก้าวหน้าอยู่ตลอดเวลา ควร
ศึกษาช่องทางอื่นอื่นๆในการเสนอขายสินค้าออนไลน์ และเมื่อมีช่องทางใหม่ๆเข้ามาก็ควรศึกษาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเป็น
การเพ่ิมช่องทางในการท าการตลาดให้กับธุรกิจออนไลน์มากย่ิงข้ึน 
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ตารางที่ 1 แนวทางการจ าหน่ายเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ร้าน Cool Monkey ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 

  
  
 

โครงการ ระยะเวลาด าเนินการ งบประมาณ ผู้รับผิดชอบ 
1.)โครงการเพ่ิมช่องทาง
ออนไลน์ 

กันยายน-พฤศจิการยน
2560 

17,700 บาท ผู้ประกอบการ 

2.)โครงการสง่ต่อความสุข กันยายน 2560 
เป็นต้นไป 

ไม่มีค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินการ 

ผู้ประกอบการ 
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แผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายขายสเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต ์
และฆ่าเชื้อโรค ยี่ห้อ มิตซูบิชิ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัขอนแก่น 

MARKETING PLANS TO INCREASE SALES VOLUME OF MITSUBISHI AIR FRESHENER IN 
MUANG DISTRICT, KHON KAEN PROVINCE 

 
ชัชชญาภัค ธัญคุณธนภัทร 1 

ธีระ ฤทธิรอด 2  
 

บทคัดย่อ 
  การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์เพิ่มความ
สดชื่นและฆ่าเชื้อโรคภายในห้องโดยสารรถยนต์ และ 2) เสนอแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายสเปรย์ฯ ยี่ห้อ มิตซูบิชิ ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคล จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูล มาวิเคราะห์ร่วมกับการวิเคราะห์ส่ิงแวดล้อมทางการตลาด การวิเคราะห์การตลาดตามเป้าหมาย 
(STP Analysis) การวิเคราะห์สวอท (SWOT Analysis) และการจัดท ากลยุทธ์ทางเลือก (TOWS Matrix) จากผล
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่รู้จักและไม่เคยเห็นโฆษณาสเปรย์ฯ ย่ีห้อ มิตซูบิชิ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสเปรย์ฯ ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ ในขณะที่ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์ฯ ในระดับ
มาก และได้เสนอแผนการตลาด จ านวน 5 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 การตลาดออนไลน์ โครงการที่ 2 สปอร์ตฮิตติดหู 
โครงการที่ 3 ออกบูธเปิดตลาดใหม่ โครงการที่ 4 คาร์แคร์ประสานใจ และโครงการที่ 5 สต๊อคสินค้า โดยมีงบประมาณใน
การด าเนินโครงการ 243,120 บาท  
ค าส าคัญ: สเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค  ยี่ห้อ มิตซูบิชิ  น้ าหอมปรับอากาศ 

 

Abstract 
  The objectives of this research were to 1) study the purchasing behavior and factors that 
influenced the decision to purchase car air freshener, and 2) to propose a marketing plan to increase 
sales volume of ‘Mitsubishi’ air freshener in Muang district, Khon Kaen province.  Research sampling 
group included 4 0 0  private car users. The questionnaires were collected data. After that, the 
marketing environmental, STP, SWOT, and TOWS Matrix were analyzed. The results showed that: 
most of the sampling group did not recognize and have never seen any commercial advertisement of 
‘Mitsubishi’ air freshener. The marketing factors which influenced the purchasing decision of air 
freshener at highest level were product, price, people, process and physical evidence; whereas the 
factors of place and promotion influenced the purchasing decision of air freshener at high level.  
Suggested marketing plan included the following projects: Project 1  Online marketing, Project 2 
Commercial ads which would be easy to remember, Project 3  Exhibition booth to launch new 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
   E-mail: jeen_yada@hotmail.com 
2 รองศาสตราจารย์ คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
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market, Project 4  Coordinate with Car Care, and Project 5  Products storage. The budget to perform 
the mentioned projects would be 243,170 baht.  
Keywords: Car air freshener, Mitsubishi’ air freshener , Air freshener  

 
บทน า  

การด าเนินชีวิตประจ าวันในปัจจุบันนั้นมีการใช้รถยนต์ในการเดินทาง เช่น ไปท างาน ติดต่อธุรกิจ ติดต่องาน 
หรือส่งบุตรหลานไปโรงเรียน เป็นต้น จากการเปลี่ยนแปลงของสังคมและความเร่งรีบในการเดินทางท าให้ผู้ใช้รถยนต์ต้อง
ใช้ระยะเวลาในอยู่ภายในห้องโดยสารรถยนต์นานมากขึ้นเพราะปัญหาการจราจรติดขัด ซึ่งผู้ใช้รถยนต์ท ากิจกรรมต่างๆ 
ในรถยนต์มากขึ้น ตั้งแต่รับประทานอาหาร ดื่มน้ า สูบบุหรี่ หลายคนใช้นอนพักผ่อนระหว่างเดินทาง หากมีกลิ่นที่ไม่พึง
ประสงค์บนรถยนต์ อาจท าให้ผู้ขับขี่รถยนต์เสียสุขภาพจิตที่ส่งผลโดยตรงต่อสุขภาพกายได้  ดังนั้น หากห้องโดยสาร
รถยนต์ปราศจากกลิ่นไม่พึงประสงค์ และให้ความสดชื่นแล้วจะช่วยให้เกิดผลแง่บวกทางอารมณ์ คลายความตึงเครียด ท า
ให้ผู้ขับขี่อารมณ์ดี มีความสุขในการเดินทาง รวมทั้งเกิดความปลอดภัยในการขับขี่รถยนต์อีกด้วย จึงมีผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์ปรับอากาศส าหรับใช้ในห้องโดยสารรถยนต์  

ภายในห้องโดยสารรถยนต์เป็นแหล่งที่มีมลพิษปนเปื้อนและเป็ นแหล่งสะสมของเชื้อโรค เนื่องจาก
เครื่องปรับอากาศเป็นระบบปิด อากาศภายในรถยนต์หมุนวนอยู่กับที่ท าให้เชื้อโรค เชื้อรา ไวรัส แบคทีเรีย ไรฝุ่น และ
ตะไคร่ สามารถแพร่กระจายไปได้เป็นอย่างดี [1, 2] รวมทั้งในห้องโดยสารรถยนต์ยังมีกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์ต่างๆ เช่น 
ควันพิษ ฝุ่นละออง กลิ่นอับชื้น กลิ่นควันบุหรี่ กลิ่นอาหาร กลิ่นจากสัตว์เลี้ยง เป็นต้น [3] ทั้งนี้อากาศภายในห้องโดยสาร
ที่มีมลภาวะจะเป็นภัยต่อสุขภาพของผู้ขับขี่และผู้โดยสารเป็นอย่างมาก โดยมีผลกระทบต่อการท างานของระบบหัวใจ 
ระบบทางเดินหายใจ และระบบสมอง ก่อให้เกิดอาการภูมิแพ้ หอบหืด เวียนศีรษะ มึนงง คลื่นไส้ รวมทั้งท าให้ระบบ
ประสาทการมองเห็นลดลง [4] ดังนั้น ผู้ใช้รถยนต์จึงจ าเป็นต้องรักษาความสะอาดภายในห้องโดยสารรถยนต์ เพื่อ
หลีกเลี่ยงการเกิดปัญหาสุขภาพดังที่ได้กล่าวไว้ 

สเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค ยี่ห้อ มิตซูบิชิ เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ของบริษัท มิตซูบิ
ชิ มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นเมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 เป็นสเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้อง
โดยสารรถยนต์ มีคุณสมบัติ คือ ช่วยขจัดกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์ เช่น กลิ่นอาหาร กลิ่นอับชื้น ควันบุหรี่  กลิ่นจากสัตว์เลี้ยง 
เป็นต้น รวมท้ังสามารถก าจัดแบคทีเรียและเชื้อราได้อย่างรวดเร็ว ช่วยป้องกันการเจริญเติบโตของเชื้อโรค เชื้อรา ไวรัส 
แบคทีเรีย และตะไคร่ ในรถได้ยาวนาน โดยการน าสารโคคินมาสเตอร์ (Kokinmaster) มาใช้ในสเปรย์ฯ ซึ่งได้รับการ
รับรองจากประเทศญี่ปุ่นว่าสารโคคินมาสเตอร์สามารถยับยั้งเชื้อราได้ถึง 239 ชนิด แบคทีเรีย 105 ชนิด และตะไคร่ 28 
ชนิด ในขณะที่สารอื่นๆ มีคุณสมบัติฆ่าเชื้อแบคทีเรียทั่วไป มีผลต่อเชื้อราเพียง 15 ชนิดและ แบคทีเรีย 11 ชนิดเท่านั้น 
นอกจากนี้แล้วผลิตภัณฑ์สเปรย์ฯ ไม่มีส่วนผสมที่อันตรายต่อร่างกายและอุปกรณ์ชิ้นส่วนในรถยนต์ [5] 

ทั้งนี้ สเปรย์ฯ เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ท าให้ลูกค้ายังไม่รู้จักผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เดือนพฤศจิกายนถึงเดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2559 ผู้ศึกษาขายสเปรย์ฯ ได้เพียง 212 กระป๋อง และใน ปี พ.ศ. 2560 ได้ตั้งป้าหมายของตัวแทนจ าหน่ายในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น คือ สามารถขายผลิตภัณฑ์สเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค 
ยี่ห้อ มิตซูบิชิ ให้ได้จ านวน 3,000 กระป๋อง จึงต้องท าการวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายสเปรย์เพิ่มความสดชื่นใน
ห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค ยี่ห้อ มิตซูบิชิ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ให้ได้ตามเป้าหมายที่วางไว้  
วัตถุประสงค์  
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์เพิ่มความสดชื่นและฆ่าเชื้อโรคภายใน
ห้องโดยสารรถยนต์ของผู้ใช้รถยนต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
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 2. เพื่อเสนอแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายสเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค ยี่ห้อ 
มิตซูบิชิ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 
วิธีด าเนินงาน    
 1. การศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์เพิ่มความสดชื่นและฆ่าเชื้อโรค
ภายในห้องโดยสารรถยนต์ของผูใ้ช้รถยนต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคล จ านวน 400 คน ได้จากสูตรค านวณของ Yamane [6] ที่มี
ประชากรจ านวนผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคล จังหวัดขอนแก่น เท่ากับ 348,037 คัน (ข้อมูล ณ วันที่ 31 มกราคม 2560) [7]  
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล เป็น
ค าถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใน
ห้องโดยสารรถยนต์ เพื่อหาค าตอบว่าใครคือตลาดเป้าหมาย ลูกค้าต้องการอะไร วัตถุประสงค์ในการซื้อ ใครมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ ลูกค้าจะซื้อเมื่อใด ลูกค้าซื้อที่ไหน และกระบวนการซื้อเป็นอย่างไร ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์ฯ ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด  
5) พนักงาน 6) กระบวนการ และ 7) หลักฐานทางกายภาพ แบบสอบถามชุดน้ีท าการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
โดยการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของครอนบัค ได้เท่ากับ 0.855 
 2. เสนอแผนการตลาดเพื่อเพ่ิมยอดขายสเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค ยี่ห้อ 
มิตซูบิชิ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
  2.1 วิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางการตลาด ได้แก่ การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอก (External Environmental) 
ที่บริษัทควบคุมไม่ได้ ได้แก่ สิ่งแวดล้อมทั่วไป (PESTE Analysis) วิเคราะห์แรงผลักดัน 5 ประการที่มีผลต่อการแข่งขันใน
อุตสาหกรรม (Five Forces Model) และสิ่งแวดล้อมภายใน (Internal Environmental) ที่บริษัทควบคุมได้ โดยท าการ
วิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) จาก 2 กิจกรรมหลัก คือ กิจกรรมพื้นฐาน และกิจกรรมสนับสนุน 
  2.2 ก าหนดการตลาดตามเป้าหมาย (STP Analysis) ได้แก่ การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 
การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) และการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
  2.3 วิเคราะห์สวอท (SWOT Analysis) ของธุรกิจสเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อ
โรค ยี่ห้อ มิตซูบิชิ เพื่อหาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม  
  2.4 การจัดท ากลยุทธ์ทางเลือก (TOWS Matrix) น าจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม มาจับคู่กันใน
รูปของแมททริกซ์ เพื่อหากลยุทธ์ทางเลือกที่เหมาะสมซึ่งได้จากกลยุทธ์ SO กลยุทธ์ WO กลยุทธ์ ST และกลยุทธ์ WT 
  2.5 เสนอแผนการตลาดและจัดท าโครงการ เป็นขั้นตอนจัดท ารายละเอียดโครงการที่ใช้เพื่อเพิ่มยอดขาย
สเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค ยี่ห้อ มิตซูบิชิ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 

ผลการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์เพิ่มความสดชื่นและฆ่าเชื้อโรค
ภายในห้องโดยสารรถยนต์ของผู้ใช้รถยนต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
  จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 - 40 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ส าหรับใช้ในห้องโดยสารรถยนต์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้รถยนต์โดยสารส่วนบุคคลประเภท 4 ที่นั่ง โดยมีความ
เชื่อว่าในอากาศและในห้องโดยสารรถยนต์ มีเชื้อโรค เชื้อรา ไวรัส แบคทีเรีย และตะไคร่ ส่วนใหญ่ไม่เคยใช้สเปรย์ฯ 
เนื่องจากไม่รู้จักและไม่เคยเห็นโฆษณาสเปรย์ฯ แต่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้ในห้องโดยสารรถยนต์รูปแบบอื่น ได้แก่ 
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ก้อนน้ าหอมปรับอากาศ และหัวเสียบช่องแอร์บรรจุน้ าหอมปรับอากาศ ยี่ห้อ Glade และ Ambipur มีความถี่ในการซื้อ 
3 เดือน ต่อ 1 ครั้ง ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ส าหรับห้องโดยสารรถยนต์ด้วยตนเอง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้
ในห้องโดยสารรถยนต์ที่ท่านจะใช้พิจารณาเลือกซื้อ ได้แก่ ช่วยดับกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์ ท าให้ภายในห้องโดยสารรถยนต์
สดชื่น ฆ่าเชื้อโรค เชื้อรา ไวรัส แบคทีเรีย และตะไคร่ ไม่มีส่วนผสมที่อันตรายต่อร่างกาย กิจกรรมส่งเสริมการการตลาดที่
ต้องการ ได้แก่ การแจกสินค้าตัวอย่าง และการลดราคา แหล่งข้อมูลที่ต้องการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 
คือ อินเตอร์เน็ต และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ อินสตาแกรม ฯลฯ และสื่ อโทรทัศน์ สถานที่ที่ต้องการให้
วางขายสเปรย์ฯ ยี่ห้อ มิตซูบิชิ คือ ร้านสะดวกซื้อ 24 ชั่วโมง และร้านล้าง อัด ฉีด 
  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค พบว่า ปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์ฯ ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านพนักงาน  ด้านกระบวนการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ในขณะที่ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สเปรย์ฯ ในระดับมาก 
 2. การเสนอแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายสเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค 
ยี่ห้อ มิตซูบิชิ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
  จากผลการวิเคราะห์ตามวิธีการศึกษาได้เสนอแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายขายสเปรย์ฯ ย่ีห้อ มิตซูบิชิ ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จากตารางการจัดท ากลยุทธ์ทางเลือกด้วย TOWS Matrix (ตารางที่ 1) จ านวน 5 
โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 การตลาดออนไลน์ โครงการที่ 2 สปอร์ตฮิตติดหู โครงการที่ 3 ออกบูธเปิดตลาดใหม่ 
โครงการที่ 4 คาร์แคร์ประสานใจ และโครงการที่ 5 สต๊อคสินค้า โดยมีงบประมาณในการด าเนินการ 243,120 บาท  

 
สรุป  

จากผลการศึกษาได้เสนอแผนการตลาด จ านวน 5 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 การตลาดออนไลน์ โครงการที่ 
2 สปอร์ตฮิตติดหู โครงการที่ 3 ออกบูธเปิดตลาดใหม่ โครงการที่ 4 คาร์แคร์ประสานใจ และโครงการที่ 5 สต๊อคสินค้า  
โดยมีงบประมาณในการด าเนินการ 243,120 บาท (ตารางที่ 2) หลังจากด าเนินการแล้ว 6 เดือน ขายเสปรย์ฯ ได้ 1,283 
กระป๋อง จากแผนการตลาดทั้ง 5 โครงการ คาดว่าจะสามารถ ขายสเปรย์ฯ ได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ คือ 3,000 กระป๋อง 
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ตารางท่ี 1 ตารางวิเคราะห์ TOWS Matrix 

 
 
 

ปัจจัยภายใน 
 
 
 
 
 
 
 
 
ปัจจัยภายนอก  

จุดแข็ง (Strengths) 
S1 สเปรย์ฯ ยี่ห้อ มิตซูบิชิ มีสารโคคิน
มาสเตอร์ สามารถยับยั้งเชื้อราได้ถึง 
239 ชนิด แบคทีเรีย 105 ชนิด และ 
ตะไคร่ 28 ชนิด 
S2 สเปรย์ฯ ยี่ห้อ มิตซูบิชิ ไม่มีส่วนผสม
ที่อันตรายต่อร่างกายและอุปกรณ์
ชิ้นส่วนในรถยนต์ 
S3 สเปรย์ฯ ยี่ห้อ มิตซูบิชิ ใช้งานได้
นาน 180 วัน 
S4บริษัทมิตซูบิชิ มีความช านาญและมี
ประสบการณ์ในเรื่องของรถยนต์ 
เครื่องปรับอากาศเป็นเวลายาวนานท า
ให้เป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภค 
S5 บริษัทมิตซูบิชิเป็นผู้ผลิตสเปรย์เพิ่ม
ความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และ
ฆ่าเชื้อโรครายแรก และยังไม่มียี่ห้อ
รถยนต์รายอื่นผลิต 
S6 ตัวแทนรู้จักและมีสัมพันธ์อันดีกับ
ร้านคาร์แคร ์

จุดอ่อน (Weaknesses) 
W1 เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ยัง
ไม่เป็นที่รู้จักของผู้ใช้
รถยนต์  
W2 ราคาต่อหน่วยสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ปรับอากาศ
ในรถยนต์ยี่ห้ออื่น  
W3 กิจกรรมทางการตลาด
และการขายสินค้ามีน้อย 

โอกาส (Opportunities) 
O1 ปัจจุบันรถยนต์ส่วนบุคคลของประชาชน
ในจังหวัดขอนแก่นมีจ านวน 348,037 คัน 
และมีอัตราที่เพิ่มขึ้นทุกๆ ปี 
O2 ประชาชนมีความเชื่อว่ามีเชื้อโรค เชื้อรา 
ไวรัส แบคทีเรีย และตะไคร่ภายในห้อง
โดยสารรถยนต์ 
O3 ปัจจุบันคนไทยมีการใช้ชีวิตที่เร่งรีบและ
ใช้ชีวิตในรถยนต์เป็นเวลานานมากขึ้น ซึ่งท า
ให้เกิดกิจกรรมภายในรถยนต์เพิ่มขึ้น 

กลยุทธ์เชิงรุก 
(SO Strategies) 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
S5 O4 โครงการที่ 1 การตลาดออนไลน์ 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
(WO Strategy) 

กลยุทธบ์ุกเมืองขอนแก่น 
W1 O2 โครงการที่ 2 
สปอร์ตฮิตติดหู  
W1 O1 โครงการที่ 3 
ออกบูธเปิดตลาดใหม่ 
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ตารางท่ี 1 ตารางวิเคราะห์ TOWS Matrix (ตอ่) 
 

ปัจจัยภายใน 
ปัจจัยภายนอก  

จุดแข็ง (Strengths) 
 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
 

O4 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารมี
ความสะดวกสบายมากขึ้นท าให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการและสามารถ
สั่งซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
O5 สภาพอากาศภายนอกรถยนต์ส่งผลกระทบ
โดยตรงต่ออากาศภายในรถยนต์ 

  

ภัยคุกคาม (Threats) 
T1 ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับค่าครองชีพสูงขึ้น ส่งผล
ให้ประชาชนมีความระมัดระวังเกี่ยวกับการใช้
จ่ายเพ่ิมมากขึ้น 
T2 มีสินค้าทดแทนจ านวนมากท าให้ผู้ซื้อมี
ทางเลือกและอ านาจในการต่อรองสูงขึ้น 
T3 ซัพพลายเออร์มีเพียงรายเดียว 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน 
(ST Strategy) 

กลยุทธ์พันธมิตรทางการตลาด 
S6 T2 โครงการที่ 4 คาร์แคร์ประสาน

ใจ 

กลยุทธ์เชิงรับ 
(WT Strategy) 
กลยุทธ์ลดต้นทุน 

W2 T3 โครงการที่ 5 
สต๊อคสินค้า 

 

ตารางท่ี 2  สรุปแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายสเปรย์เพิ่มความสดชื่นในห้องโดยสารรถยนต์และฆ่าเชื้อโรค ยี่ห้อ มิตซูบิ
ชิ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  
โครงการที่ เดือน งบประมาณ 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategies): กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
1. การตลาดออนไลน์             1. ค่าโปรโมทโพสฯ 7,560 บาท  

2. ค่าคอมมิชชั่น ร้อยละ 8 และบริการ
ช าระเงิน ร้อยละ 2 ของราคาสินค้า 
และค่าจัดส่งสินค้ากล่องละ 70 บาท 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy): กลยุทธ์บุกเมืองขอนแก่น 
2. สปอร์ตฮิตติดหู             24,000 บาท 
3. 1) ออกบูธเปิดตลาดต้นตาล             9,000 บาท 
   2.) ออกบูธที่โชว์รูมมิตซูบิชิ             ไม่มีค่าใช้จ่าย 
กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy): กลยุทธ์พันธมิตรทางการตลาด 
4. คาร์แคร์ประสานใจ             ส่วนแบ่งให้ร้านกระป๋องละ 100 บาท 

และพนักงานขาย กระป๋องละ 83 บาท 
รวมค่าใช้จ่ายทางการตลาด  40,560  บาท 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy): กลยุทธ์ลดต้นทุน 
5. สต๊อคสินค้า             202,560 บาท 

รวมงบประมาณ 243,120 บาท 
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การวางแผนการตลาดในการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ของ  
ห้างหุ้นส่วนจ ากัดซีเมนต์ทอง อ าเภอมัญจาคีรี จังหวัดขอนแก่น 

MARKETING PLANNING TO INCREASE SALES VOLUME OF PRECAST CONCRETE OF 
CEMENTHONG LTD., IN MANCHAKIRI DISTRICT KHON KAEN PROVINCE 

 

ชาติชาย ดิลกลาภ1 
อัมพน ห่อนาค2 

 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาแนวทางและปัจจัยต่างๆในการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป 
ของลูกค้าในอ าเภอมัญจาคีรีจังหวัดขอนแก่น 2) เพ่ือศึกษาสภาพแวดล้อมทั่วไป ของธุรกิจผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป 
และศึกษาสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของ หจก.ซีเมนต์ทอง อ าเภอมัญจาคีรี จังหวัดขอนแก่น 3) เพ่ือก าหนด
แนวทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ของ หจก.ซีเมนต์ทอง ซึ่งท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถามจากประชากรในอ าเภอมัญจาคีรี ที่รู้จักผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป โดยน าข้อมูลที่
รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วยร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวางแผนการตลาดในการเพ่ิมยอดขายให้กับ หจก.ซีเมนต์ทอง ผลการศึกษาพบว่า
ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาเป็นอันดับแรก รองลงมาคือคุณภาพของสินค้า ระดับความส าคัญต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป อยู่ในระดับมากที่สุด จากน้ันท าการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางการตลาด แล้วจึงได้มีการก าหนดแผนทางการตลาดข้ึนมา 4 แผนคือ 1.การตลาดเชิงรุก (SO) 
โครงการ “ออกไปพบลูกค้าเก่าและค้นหาลูกค้าใหม่” 2.จัดท าโปรโมชั่นซื้อสินค้าครบตามจ านวนลดราคาเพ่ิมเป็น
ข้ันบันได 3.จ่ายเงินสดลดทันที 4.จัดท าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของ หจก.ซีเมนต์ทอง ให้เป็นที่รู้จัก
กว้างไกลข้ึน ต่อไป 
ค าส าคัญ : ผลติภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป 

 

Abstract 
This study aims to 1) To study the guidelines and factors in decision making on precast 

concrete products. Customers in Manchakhiri District, Khon Kaen Province. 2) To study the general 
environment. Of the precast concrete products business And study the internal and external 
environment of Cementhong ltd, Manchakhiri District Khon Kaen 3) To determine the marketing 
approach to increase sales of precast concrete products of Cementhong ltd, The data was collected 
by questionnaire from the population in Manchakhiri. Known precast concrete products using the 
data collected were analyzed for statistical consisting percent (Percentage) Average (Mean) and 
standard deviation for all 3 parts to operators. plans to increase sales of Cementhong ltd. The study 
found that most customers focus on price first. The second is the quality of the product. A vital part 
of the marketing mix that influence the decision to buy precast concrete products. In most Then 
analyzed the marketing environment. Analyze SWOT of Cementhong ltd., After analyzing all the data, 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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so it has set up with 4 marketing plan.  1. The plan is aggressive marketing (SO) Program ""go out and 
find new customers"  2. Buy the full amount discounted stepped ladder 3. Cash discount 4. Create 
media advertising to create brand image of Cementhong ltd, Known far and wide. 
Keyword: Precast concrete 
 
บทน า 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัดซีเมนต์ทอง เป็นโรงงานผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์คอนกรีต ต้ังอยู่ที่ อ าเภอมัญจาคีรี จังหวัด
ขอนแก่น มีพ้ืนที่ประมาณ 10 ไร่ ด าเนินกิจการมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2543 ด าเนินกิจการมาแล้ว 17 ปี โดยเป็นธุรกิจแบบ
กิจการที่มีเจ้าของคนเดียว ด าเนินงานและบริหารแบบระบบครอบครัว หจก.ซีเมนต์ทอง มีทุนจดทะเบียนอยู่ที่ 3 ล้าน
บาท ปัจจุบัน(พ.ศ.2560) ทางร้านมีลูกค้าประกอบด้วย กลุ่มลูกค้าทั่วไป กลุ่มร้านค้ าวัสดุก่อสร้างและกลุ่ม
ผู้รับเหมาก่อสร้าง โดยทางร้านผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากคอนกรีตได้แก่ แผ่นพ้ืนส าเร็จ  ท่อระบายน้ าและบ่อพัก
ส าเร็จ ในบริเวณจังหวัดขอนแก่นและจังหวัดใกล้เคียง เปิดท าการทุกวัน 

คู่แข่งขันทางธุรกิจที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จเหมือนกันกับ หจก.ซีเมนต์ทอง ในจังหวัดขอนแก่นและ
จังหวัดใกล้เคียงมีอยู่มาก ท าให้ลูกค้าน้ันมีอ านาจต่อรองในการซื้อสินค้ามากพอสมควร แต่ยังเป็นการแข่งขันภายในพ้ืนที่
การขาย ไม่มีร้านค้าวัสดุแบบสมัยใหม่เข้ามาเป็นคู่แข่งอาทิเช่น โกบอลเฮ้าส์ ดูโฮม โฮมโปร เพราะร้านค้าที่กล่าวมาน้ี ยัง
ไม่มีการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ท าให้การแข่งขันในเรื่องราคาและความต้องการ ยังคงเป็นไปตามกลไก
ของการค้าขายภายในท้องถ่ิน ไม่ถูกก าหนดราคาโดยพ่อค้าคนกลางที่ใช้ปริมาณซ้ือจ านวนมากมาบีบราคา แต่ด้วย
สถานการณ์สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันที่ค่อนข้างฝืดเคืองและจ านวนคู่แข่งที่มีมากข้ึนส่งผลกระทบต่อยอดขายของ หจก.
ซีเมนต์ทอง ผู้ศึกษาในฐานะเป็นผู้สืบทอดธุรกิจ จึงได้มีความสนใจที่จะศึกษาแนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของ
ผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูปของ หจก.ซีเมนต์ทอง ให้เป็นที่รู้จัก มีความเข้มแข็งในด้านภาพลักษณ์และมียอดขายเพ่ิมมาก
ข้ึน โดยจะมุ่งเน้นที่จะรักษาฐานลูกค้าเดิม และหาลูกค้าใหม่ควบคู่กันไป 

 
วัตถุประสงค์  
1.เพ่ือศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ของลูกค้าในอ าเภอมัญจาคีรี จังหวัดขอนแก่น 
2.เพ่ือศึกษาสภาพแวดล้อมทั่วไป ของธุรกิจผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป และศึกษาสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก
ของ หจก.ซีเมนต์ทอง อ าเภอมัญจาคีรี จังหวัดขอนแก่น 
3.เพ่ือก าหนดแนวทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ของ หจก.ซีเมนต์ทอง 

 
ขอบเขตของการศึกษา 
1.ด้านเน้ือหา ศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมที่ส่งผลต่อผูบ้ริโภค ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสมเสร็จ 
และแนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูปในพ้ืนที่จังหวัดขอนแก่น 
2.ด้านพ้ืนที่ ท าการศึกษาประชากรกลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมก่อสร้าง ในเขตพ้ืนที่จังหวัดขอนแก่น 
3.ด้านเวลา ท าการศึกษาเริ่มต้ังแต่ เดือนเมษายน 2560 ถึงเดือน กรกฎาคม 2560 

 
วิธีด าเนินงาน    
1.ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามจากประชากรในอ าเภอมัญจาคีรี ที่รู้จักผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป
จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างความน่าจะเป็น จากสูตรของ Taro Yamane ที่ความเชื่อมัน 95% แล้วน าข้อมูล
ที่ได้มาวิเคราะห์แบ่งเป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ข้อมูลเกี่ยวกับ
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ส่วนประสมทางการตลาด แล้วจึงน าข้อมูลท่ีรวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือ
วางแผนทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูปของ หจก.ซีเมนต์ทอง  
2.วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไปของธุรกิจคอนกรีตส าเร็จรูป โดยใช้เครื่องมือดังน้ี Five Force Model,SWOT, 7P’sแล้ว
สรุปผลเพ่ือน ามาจัดท าโครงการเพ่ิมยอดขาย 
3.จัดท าโครงการเพ่ิมยอดขายโดยใช้ระยะเวลาท้ังสิ้น 3 เดือน 

 
ผลการด าเนินงาน 

ข้อมูลทั่วไปของลูกค้าที่รู้จักหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ในอ าเภอมัญจาคีรี จังหวัดขอนแก่น 
จ านวน 400 คน จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย ร้อยละ 55.0 อายุต้ังแต่ 31 – 40ปี ร้อย
ละ 48.8 จบการศึกษาอนุปริญญา ปวส./เทียบเท่า ร้อยละ 40.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 150,000 – 
300,000 บาท รอ้ยละ 46.3 ประกอบอาชพี เกษตรกร รอ้ยละ 30.0  

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ในอ าเภอมัญจาคีรี จังหวัดขอนแก่น 
พบว่าลูกค้ารู้จักร้านจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป จากการสอบถามจากบุคคลที่เคยใช้มาก่อน ร้อยละ 70.0 
ผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูปที่ต้องการใช้คือ ท่อระบายน้ า ร้อยละ 51.25 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป 
ข้ึนอยู่กับราคามากที่สุด ร้อยละ 80.0 โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นคนตัดสินใจเลือกซื้อด้วยตัวเอง ร้อยละ 50.25 
มูลค่าในการซื้อแต่ละครั้ง 10,001 – 50,000 บาท ร้อยละ 63.75 ซึ่งมีโครงการที่จะกลับมาซื้ออีกครั้งภายใน 1 – 6 
เดือน ร้อยละ 37.5 และผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าอื่นนอกเขตอ าเภอมัญจาคีรีร้อยละ 33.75 ด้วย
เหตุผลด้านราคาท่ีถูกกว่าร้านอื่นที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ร้อยละ 64.0 

การการแข่งขันในอุตสาหกรรม ด้านภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่อยู่ในระดับสูง เน่ืองจากใช้เงินลงทุนไม่มาก 
ด้านความรุนแรงของสภาวะการแข่งขันระหว่างองค์กรที่มีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกันอยู่ในระดับสูง เน่ืองจากคู่แข่งขันให้
ความส าคัญกับราคามากกว่าคุณภาพ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้ออยู่ในระดับสูง เน่ืองจากลูกค้ามีตัวเลือกมากข้ึนและ
สามารถเปรียบเทียบราคาได้ทันทีจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ด้านอ านาจการต่อรองของผู้จัดหาปัจจัยการผลิตอยู่ใน
ระดับปานกลาง เน่ืองจากการผลิตน้ันใช้วัสดุอุปกรณ์เหมือนกันท าให้เกิดราคากลางข้ึนมาในอุตสาหกรรมท าให้การ
แข่งขันในด้านของผู้จัดหาปัจจัยการผลิตอยู่ในระดับปานกลาง ด้านภัยคุกคามจากสินค้าและบริการทดแทนอยู่ในระดับสูง 
เน่ืองจากรัฐบาลฯให้การสนับสนุนการคิดค้น นวัตกรรมใหม่ๆอยู่ตลอดเพ่ือมาเป็นสินค้าทดแทนผลิตภัณฑ์คอนกรีต
ส าเร็จรูปที่มีอยู่ในตอนน้ี  

วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค พบว่า หจก.ซีเมนต์ทองมีจุดแข็งด้านคุณภาพและความรวดเร็ว
ในการจัดส่งสินค้า มีจุดอ่อนคือราคาท่ีสูงกว่าคู่แข่งและการติดตามงานหลังการขายที่ล่าช้า ด้านโอกาสในการขาย มีการ
สนับสนุนจากรัฐบาลในการลงทุนด้านปัจจัยพ้ืนฐานท าให้มีการก่อสร้างอยู่ตลอดจากทั้งหน่วยงานของรัฐฯและเอกชน 
ด้านอุปสรรคมีคู่แข่งรายใหม่เข้ามาแข่งขันด้านราคาค่อนข้างรุนแรงและนวัตกรรมการเทพ้ืนอาคารแบบใหม่ท าให้ไม่ต้อง
ใช้แผ่นพ้ืนส าเร็จ (POS TENSION)   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P's) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คอนกรีตส าเร็จรูป ในจังหวัด
ขอนแก่น ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 
4.27 ด้านราคาลูกค้าให้ความส าคัญกับส่วนลดมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.69 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายลูกค้าให้ความส าคัญ
กับบริการสั่งซื้อผ่านอินเตอร์เน็ตมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.28 ด้านการส่งเสริมการตลาดลูกค้าให้ความส าคัญกับโปรโมชั่นลด 
แลก แจก แถม มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.81 ด้านการให้บริการของพนักงานลูกค้าให้ความส าคัญกับการที่พนักงานมีความรู้
ความสามารถ ให้ค าปรึกษาและแนะน าได้ มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.70 ด้านกระบวนการให้บริการลูกค้าให้ความส าคัญกับ
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ความรวดเร็วในการขายสินค้ามากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.77 ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพลูกค้าให้ความส าคัญกับการที่มีป้าย
ราคาและค าแนะน าการใช้บริการชัดเจน มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.83 

เมื่อน าข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาวิเคราะห์ด้วย TOWs Matrix แล้วทางผู้จัดท าจึงได้ท าโครงการข้ึนมา 4 โครงการ
เพ่ือเพ่ิมยอดขายคือ โครงการ “ออกไปพบลูกค้าเก่าและค้นหาลูกค้าใหม่” จัดท าโปรโมชั่นซื้อสินค้าครบตามจ านวนลด
ราคาเพ่ิมเป็นข้ันบันได, จ่ายเงินสดลดทันที และจัดท าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ 

โดยสรุป จากการศึกษาท าให้พบว่าในการท าธุรกิจน้ันข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญ ทั้งข้อมูลภายในและภายนอกองค์กร 
ธุรกิจที่จะเจริญเติบโตข้ึนน้ันต้องมีการน าข้อมูลมาวิเคราะห์ เพ่ือที่จะน าไปวางแผนในการด าเนินธุรกิจแข่งกับคู่แข่งต่อไป
ในอนาคต หากองค์กรสามารถเก็บข้อมูลได้เยอะตามความเป็นจริงของสภาพแวดล้อมปัจจุบัน และหานโยบายทาง
การตลาดมาตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากเท่าใด องค์กรก็จะย่ิงได้ลูกค้าเพ่ิมมากข้ึนเท่าน้ัน  
 
เอกสารอ้างอิง  
[1]Precast Concrete คืออะไร? , https://www.scgbuildingmaterials.com/th/B2B/Precast 
[2]กัลยา วานิชย์บัญชา. (2540). การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย SPSS for Windows. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ์
 มหาวิทยาลัย 
[3] Kotler,Philip. (1997). Marketing Management: Analysis, planning, implementation and control. 9th 
 ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 
[4]พ้ืนฐานความรู้เก่ียวกับ POS TENSION SLAB, https://www.cpacacademy.com 
[5]เกษม สาหร่ายทิพย์. วิธีทางสถิติส าหรับการวิจัย. พิมพ์ครั้งที่ 2. พิษณุโลก : ภาควิชาพ้ืนฐานทาง  
 การศึกษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร, 2533 
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แนวทางการเพิ่มจ านวนผู้ถอืบัตรเครดิตธนาคารออมสิน 
สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ ์

THE GUIDELINES TO INCREASE AMOUNT OF CREDIT CARD HOLDER 
GOVERNMENT SAVINGS BANK , KAMALASAI BRANCH, KALASIN PROVINCE  

 

ฐาปนี เร่งพัฒนกิจ 1 
อนงค์นุช เทียนทอง 2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติของลูกค้า และ ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่ลูกค้ามีต่อการเลือกใช้บัตรเครดิต ของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ 2) เพื่อเสนอแนว
ทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเครดิต ของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแบบสอบถาม ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยในเขตอ าเภอกมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 400 คน ในการศึกษา
ครั้งนี้ได้ท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค วิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ทางการแข่งขัน จากผลการศึกษาสามารถน ามาก าหนดแนวทางเพื่อเพิ่มยอดผู้ถือบัตรเครดิต ของธนาคารออมสิน สาขา
กมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 3 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการฝึกอบรมนักขายบัตรเครดิตธนาคารออมสิน            
2) โครงการสิทธิประโยชน์เหนือความคาดหมายจากบัตรเครดิตธนาคารออมสิน 3) โครงการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ 
Facebook หลังจากด าเนินการทั้ง 3 โครงการแล้ว คาดว่าจะสามารถเพิ่มยอดผู้ถือบัตรเครดิตธนาคารออมสิน ตาม
เป้าหมายที่ก าหนดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ค าส าคัญ: การเพิ่มยอด บัตรเครดิต ธนาคารออมสิน 

 

Abstract 
 The objectves of this research were to: 1) to study the attitude and behavior of customers 
and marketing mix with affect the decision to use Credit Card 2) to develop guidelines to increase the 
amount of Credit Card of Government Savings Bank, Kamalasai Branch Kalasin Province. Questionnaire 
was used as research tool. Sampling group included 400 people, residing in the area of Government 
Savings Bank, Kamalasai Branch Kalasin Province. The followings were performed to analyze the data 
in this research; environment analysis; SWOT Analysis to evaluate the strengths, weaknesses, 
opportunities, and threats; Five Forces Model. The results obtained were used to define 3 projects as 
the strategic plan to increase number of Credit Card of Government Savings Bank, Kamalasai Branch: 
Credit Card Sales Training Program, Unexpected benefits from Credit Card of Government Savings 
Bank, Public relations via social media(Facebook). The expectance after performing these 3 projects 
would be that the Credit Card user would be increased and would meet the goal of the bank 
efficiently.  
Keywords: Increasing numbers, Credit Card, Government Saving Bank 
 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000  
2 รองศาสตราจารย์ คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
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บทน า  
  ธุรกิจบัตรเครดิตของธนาคารออมสิน หมายความถึง ธุรกิจบัตรในรูปแบบต่างๆ เช่น บัตรเครดิต บัตรสินเชื่อ
ส่วนบุคคล ซึ่งบัตรเครดิตเป็นบัตรอิเล็กทรอนิกส์ที่ธนาคารออกให้แก่ลูกค้าผู้ถือบัตร ซึ่งผ่านหลักเกณฑ์ตามที่ธนาคาร
ก าหนด เพ่ือใช้ในการช าระค่าสินค้า ค่าบริการ หรือค่าอื่นใดที่แทนการช าระด้วยเงินสด หรือเพื่อเบิกถอนเงินสดออกมาใช้
จ่ายอุปโภคบริโภค [1] 

ธุรกิจธนาคารและสถาบันการเงินในปัจจุบันมีการแข่งขันกันค่อนข้างสูง จะเห็นว่าในช่ วงที่ผ่านมาสถาบัน
การเงินหลายแห่งมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ ทั้งผลิตภัณฑ์เงินฝากและสินเชื่อ ซ่ึงผลิตภัฑณ์ด้านสินเชื่อเป็น
สิ่งที่ก่อให้เกิดรายได้ของธนาคารและสถาบันการเงิน จึงมีการแข่งขันแย่งส่วนแบ่งการตลาดกันอย่างมาก โดยศูนย์วิจัย
กสิกรไทย คาดว่า ปริมาณการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต ในปี 2560 น่าจะเติบโตที่ระดับ 6.0 -8.0 % หรือมูลค่าใช้จ่ายราว 
1.44-1.47 ล้านล้านบาท ขณะที่ยอดคงค้างบัตรเครดิตอาจเติบโตได้ที่ประมาณ 6.0-8.0 % [2]  

ดังนั้น เพื่อเป็นการเพิ่มรายได้ให้แก่ธนาคาร ธนาคารออมสินจึงมีธุรกิจธนาคารเพิ่มขึ้น  คือ บัตรเครดิต และ
ธนาคารออมสินส านักงานใหญ่ได้มีการจัดสรรเป้าหมายในการหาลูกค้าผู้ถือบัตรในปี 2560 ให้แต่ละสาขา เพ่ือการแข่งขัน
แย่งชิงส่วนแบ่งตลาดบัตรเคดิตกับธนาคารอื่นๆ ในพื้นที่ใกล้เคียงกับสาขา ด้วยเหตุนี้ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาแนว
ทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเคดิตของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย เพื่อน าข้อมูลที่ท าการศึกษามาใช้เป็นแนวทาง
ทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเคดิตของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย ในปี 2560 ให้ได้ตามเป้าหมายที่ได้รับจากธนาคาร
ออมสิน ส านักงานใหญ่ 

  
วัตถุประสงค์  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติของลูกค้า และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ลูกค้ามีต่อการเลือกใช้บัตร 
เครดิต ของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ 

2. เพื่อเสนอแนวทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเครดิต ของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 

วิธีด าเนินงาน    
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยในเขตอ าเภอกมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ ที่ธนาคาร

ออมสิน สาขากมลาไสยตั้งอยู่ ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 65,763 คน (อ าเภอกมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์, 2560) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยในเขตอ าเภอกมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ ที่
ธนาคารออมสิน สาขากมลาไสยตั้งอยู่ การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ (Yamane,1967) ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน [3] 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ซ่ึงผู้ศึกษาได้แบ่งแบบสอบถามเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2  พฤติกรรม ทัศนคติของลูกค้าต่อการเลือกถือบัตรเครดิต เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บัตร
เครดิต และความคิดเห็นต่อบัตรเครดิต  

ส่วนที่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกถือบัตรเครดิตกับธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย 
จังหวัดกาฬสินธุ์  

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะอื่นๆ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มประชากร
ตัวอย่างที่ก าหนด จ านวน 400 คน โดยแจ้งให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ในการศึกษา และขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ซึ่ง
มีขั้นตอนในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1.  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรม ทัศนคติของลูกค้าต่อการเลือกถือบัตรเครดิต 
ซึ่งอาศัยในเขตอ าเภอกมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ ที่ธนาคารออมสิน สาขากมลาไสยตั้งอยู่ โดยใช้ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. การศึกษาและเสนอแนวทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเครดิตของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย โดยการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน  
เพื่อจัดท าแนวทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเครดิตของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย และวิเคราะห์ส่วนประสมทาง
การตลาดบัตรเครดิตธนาคารออมสิน เพื่อน ามาใช้ในการด าเนินการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าบัตรเครดิต
ธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ 

 
ผลการวิจยั 

1. ผลการศึกษาการศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติของลูกค้า และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ลูกค้ามีต่อการ
เลือกใช้บัตรเครดิต ของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์  

1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนมากเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 70.00) มีอายุอยู่ในช่วง            
20 - 30 ปี (ร้อยละ 46.50) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 49.50) ส่วนมากประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 64.50) และมีรายได้ต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท (ร้อยละ 59.50) 
 1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม ทัศนคติของลูกค้าต่อการเลือกถือบัตรเครดิต  พบว่า เหตุผลส่วนมากที่เลือกถือ
บัตรเครดิตเพราะฟรีค่าธรรมเนียมแรกเข้าและรายปี (ร้อยละ 90.00) วัตถุประสงค์ในการใช้บัตรเครดิตเพื่อผ่อนสินค้า              
(ร้อยละ 90.00) ตนเองเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจถือบัตรเครดิต (ร้อยละ 100.00) และส่วนมากมีการรับรู้ข่าวสาร
เกี่ยวกับบัตรเครดิตจากพนักงานธนาคาร (ร้อยละ 75.00) 
 1.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกสมัครและใช้บริการบัตรเครดิต พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญ
ระดับมากที่สุด ในหัวข้อความน่าเชื่อถือของธนาคาร (ค่าเฉลี่ย 4.87) ด้านราคา พบว่า ให้ความส าคัญระดับมากที่สุด ใน
หัวข้อฟรีค่าธรรมเนียมแรกเข้าและรายปี (ค่าเฉลี่ย 4.90) ด้านช่องทางการบริการ พบว่า ให้ความส าคัญระดับมาก ใน
หัวข้อมีบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์และสามารถติดต่อง่าย (ค่าเฉล่ีย 3.85) ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ให้
ความส าคัญระดับมากที่สุด ในหัวข้อการยกเว้นค่าธรรมเนียมใช้บัตร (ค่าเฉลี่ย 4.94) ด้านบุคลากร พบว่า ให้ความส าคัญ
ระดับระดับมาก ในหัวข้อความสามารถในการอธิบายและให้ ค าแนะน าเกี่ยวกับบัตรเครดิต (ค่าเฉลี่ย 4.30)              
ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ให้ความส าคัญระดับมากที่สุด ในหัวข้อการพิจารณา/อนุมัติบัตรเครดิตรวดเร็ว 
(ค่าเฉลี่ย 4.85) และด้านกายภาพของสาขาท่ีให้บริการ พบว่า ให้ความส าคัญระดับมาก ในหัวข้อธนาคารมีอุปกรณ์
เครื่องมือที่ทันสมัย พร้อมอ านวยความสะดวก บริการได้รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.15) ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
เหล่านี้ เป็นปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเป็นอันดับแรกในแต่ละด้าน 

2. แนวทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเครดิตของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ 
2.1 ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันโดยใช้ Five Forces Model พบว่า 
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1)  คู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
ธุรกิจบัตรเครดิตจัดอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่มีการแข่งขันสูง ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์มี

น้อย ซึ่งความแตกต่างจะขึ้นอยู่กับพันธมิตรที่ร่วมร้านค้า และสิทธิประโยชน์ ของบัตรเครดิต เช่น ฟรีค่าธรรมเนียม การ
สะสมแต้มแลกของก านัล การรับเงินคืนจากการใช้บัตรเครดิต ส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อสินค้าหรือบริการ ส าหรับคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมธุรกิจการเงินและการธนาคาร ในเขตอ าเภอกมลาไสยนั้น มีเพียง 2 ธนาคาร คือ ธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์ กับธนาคารไทยพาณิชย์  ซึ่งธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์จะเน้นไปที่การให้สินเชื่อลูกค้ากลุ่มอาชีพ
เกษตรกรเป็นส่วนใหญ่ และยังไม่มีผลิตภัณฑ์บัตรเครดิต ส่วนธนาคารไทยพาณิชย์ มีจุดเด่นที่เหนือคู่แข่ง คือ ลูกค้าจะ
ได้รับเงินคืนสูงสุด 1% โดยโอนเงินเข้าบัญชีฝากประจ าหรือเครดิต ไม่เกิน 2,000 บาทต่อรอบบัญชี รับคูปองเงินสดเงิน
คืน 30% สามารถใช้ซื้อสินค้าใน King Power ได้หนึ่งชิ้นในเดือนเกิด บริการผ่อนช าระสินค้า หรือบริการด้วยอัตรา
ดอกเบี้ยพิเศษ 0% ต่อเดือน นานสูงสุด 4 เดือน 

ความรุนแรงของการแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน จะพบว่า ในพื้นที่
อ าเภอกมลาไสยธนาคารไทยพาณิชย์มีความสามารถในการแข่งที่สูง และมีการออกแบบผลิตภัณฑ์บัตรเครดิตที่
หลากหลาย เพ่ือดึงดูดความสนใจ และเป็นทางเลือกเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ได้ยอดผู้ถือบัตรเครดิต
และใช้บริการมากขึ้น ซึ่งนอกจากธนาคารต้องรักษาฐานลูกค้าเก่าแล้ว ยังต้องขยายไปยังลูกค้ากลุ่มใหม่ จะเห็นว่า ใน
อุตสาหกรรมเดียวกันมีการแข่งขันเพื่อชิงฐานลูกค้าบัตรเครดิตที่สูงมาก 

2)  คู่แข่งที่เข้ามาใหม่ในตลาด 
ในปัจจุบันตลาดบัตรเครดิตมีการแข่งขันที่รุนแรงทั้งในกลุ่มธนาคารพาณิชย์ ธนาคารจากต่างประเทศ 

และกลุ่มที่ไม่ใช่ธนาคารพาณิชย์ (Non Bank) ซึ่งผู้ประกอบการบัตรเครดิตแต่ละรายมีความสามารถในการแข่งขันที่สูง         
มีการส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจลูกค้า  

อีกทั้ง ธนาคารประเทศไทย ได้ก าหนดหลักเกณฑ์และเงื่อนไขรายได้ขั้นต่ าของผู้สมัครบัตรเครดิต โดย
ต้องมีรายได้ขั้นต่ า 15,000 บาท ท าให้ธนาคารหลายแห่งต้องเผชิญปัญหาธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลง และการเข้าถึงลูกค้า
ที่จงรักภักดีนับวันยิ่งลดลง เพราะตลาดบัตรเครดิตมีการแข่งขันสูง ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์มีน้อย  (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย,2552) [4] 

ดังนั้น ธนาคารหลายแห่งจึงต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์บัตรเครดิตให้มีจุดเด่นเหนือกว่าคู่แข่ง พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่น่าสนใจอยู่ตลอดเวลา และให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า เพื่อรักษาลูกค้าเก่า และ
แสวงหากลุ่มลูกค้าใหม่ แต่อย่างไรก็ตามธุรกิจบัตรเครดิตนั้นเป็นธุรกิจที่ต้องใช้เงินลงทุนสูงในการด าเนินงานธุรกิจใหม่ 
ต้องมีการลงทุนวิจัยด้านการตลาด รวมทั้งประสบการณ์ด าเนินงานในธุรกิจบัตรเครดิต ซึ่งผู้ประกอบการเดิมจะมี
ประสบการณ์มากกว่า จึงเป็นการยากที่คู่แข่งรายใหม่จะเข้ามาแข่งขันในตลาดธุรกิจบัตรเครดิต ภัยคุกคามจากคู่แข่งที่เข้า
มาใหม่ในตลาดจึงอยู่ในระดับปานกลาง 

3)  การคุกคามของสินค้าทดแทน 
สภาพแวดล้อมการลงทุนในปัจจุบันมีการปรับเปลี่ยนไป นอกจากการบริการด้านบริเครดิตที่มีความ

หลากหลาย เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเลือกใช้บริการตามความเหมาะสม ธนาคารหลายแห่งจึงออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพื่อดึงดูด
ใจลูกค้า  และมีกลุ่มหน่วยงานที่ให้บริการทางด้านบัตรเครดิต ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า บริษัท อิออนธนสินทรัพย์ เป็นต้น  
แต่ลูกค้าส่วนใหญ่ยังคงให้ความไว้วางใจ และเลือกใช้บริการกับธนาคาร  ดังนั้น ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนในตลาด
ธุรกิจบัตรเครดิตจึงถือว่าอยู่ในระดับต่ า 

4)  อ านาจการเจรจาต่อรองของผู้ซื้อ 
แม้ว่าในปัจจุบัน ปริมาณความต้องการใช้บัตรเครดิตจะมีอยู่มาก และในตลาดธุรกิจบัตรเครดิตมี            

ผู้ให้บริการจ านวนมาก แต่ลูกค้าสามารถเลือกใช้บริการกับธนาคาร หรือสถาบันการเงินที่ให้บริการเกี่ยวกับบัตรเครดิต ได้
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มากกว่า 1 แห่ง ประกอบกับธนาคารและสถาบันการเงินต่างแข่งขันกัน เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมและต้องการขยายฐาน
ลูกค้าใหม่ ผู้ประกอบการธุรกิจบัตรเครดิตจึงต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การด าเนินการ มีการส่งเสริมการตลาดเพื่อดึงดูด
ความสนใจของลูกค้า ด้วยสิทธิประโยชน์ผ่านโปรโมชั่นต่างๆ เช่น การคืนเงินเมื่อใช้บัตร ส่วนลด หรือสะสมแต้มเพื่อแลก
ของก านัล เป็นต้น จึงท าให้อ านาจการต่อรองของผู้ซื้ออยู่ในระดับสูง 

5)  อ านาจการเจรจาต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต 
ผู้ขายปัจจัยการผลิต ในที่นี้หมายถึง ธนาคารหรือสถาบันการเงินที่ให้บริการด้านบัตรเครดิตส าหรับ

ลูกค้า ซึ่งมีจ านวนมากไม่ว่าจะเป็นธนาคารพาณิชย์ ธนาคารจากต่างประเทศ และกลุ่มที่ไม่ใช่ธนาคารพาณิชย์  แต่ด้วย
หลักเกณฑ์ เงื่อนไขคุณสมบัติของผู้สมัครบัตรเครดิตที่ธนาคารแห่งประเทศไทยก าหนดให้ผู้ประกอบการธุรกิจบัตรเครดิต 
ต้องพิจารณาความสามารถการช าระหนี้ของลูกค้า โดยพิจารณาจากรายได้ ตั้งแต่ 15,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป หรือข้อมูล
ส่วนตัวของผู้สมัคร เช่น อาชีพ อายุ กรรมสิทธิ์ในที่อยู่อาศัย เป็นต้น จึงท าให้อ านาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต
สูงกว่าผู้สมัครบัตรเครดิต 

2.2 แนวทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเครดิตของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย  
โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค(SWOT Analysis) 

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (Five Forces Model) ท าให้ได้แนวทางการเพิ่มจ านวนผู้ถือบัตรเครดิตของ
ธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 3 โครงการ ดังนี้ 

1) โครงการฝึกอบรมนักขายบัตรเครดิตธนาคารออมสิน  
 วัตถุประสงค์ เพื่อให้พนักงานมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ และพัฒนาศักยภาพของพนักงาน 
ให้สามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ บรรลุเป้าหมายของธนาคาร  

วิธีการด าเนินงาน  มีการคัดเลือกตัวแทนพนักงานจากแต่ละสาขา ได้เข้าร่วมโครงการที่ธนาคารออม
สินส านักงานใหญ่ เพื่อให้พนักงานมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ และพัฒนาศักยภาพของพนักงาน  สามารถ
กลับไปสอนงานเพื่อนพนักงานที่สาขา และปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ บรรลุเป้าหมายของธนาคาร  

2) โครงการสิทธิประโยชน์เหนือความคาดหมายจากบัตรเครดิตธนาคารออมสิน 
วัตถุประสงค์ เพ่ือรักษาฐานลูกค้ารายเก่า ขยายฐานลูกค้ารายใหม่ และให้ลูกค้ารับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ และ

สิทธิประโยชน์ต่างๆ 
วิธีการด าเนินงาน  โครงการนี้ธนาคารออมสินส านักงานเขต แต่ละเขตจังหวัดจะมีหน้าที่รั บผิดชอบ 

เนื่องจากพนักงานที่ประจ าการอยู่สาขาไม่เพียงพอ ไม่สามารถออกเดินตลาดและบูธได้ ท าให้ธนาคารเสียโอกาสในการ
รักษาฐานลูกค้ารายเก่า และขยายฐานลูกค้ารายใหม่ โดยการจัดท าใบปลิว และป้ายประชาสัมพันธ์บัตรเครดิตธนาคาร              
มีการจัดสรรให้พนักงานเขตลงมาช่วยพนักงานสาขาออกประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์บัตรเครดิต ออมตามหน่วยงาน ตลาด 
ห้างร้านต่างๆ ที่อยู่ในบริเวณที่สาขาตั้งอยู่  

3) โครงการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ Facebook  
วัตถุประสงค์  เพื่อให้บริการและประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บัตรเครดิตธนาคารออมสิน

ให้ลูกค้าได้ทราบรายละเอียดด้านต่างๆ ผ่านสื่อ Facebook ของทางธนาคารสาขา  เป็นการอ านวยความสะดวก 
ให้บริการแก่ลูกค้าที่ไม่สามารถมาใช้บริการที่ธนาคารสาขาได้  และกระตุ้นให้ลูกค้าหันมาใช้บริการมากขึ้น เนื่องจาก
สามารถหาข้อมูลได้ทุกท่ีสะดวก รวดเร็ว 

วิธีการด าเนินงาน  โครงการนี้ทางสาขาจะมีหน้าที่ดูแล รับผิดชอบ จัดท าสื่อออนไลน์ Facebook 
ของธนาคารกรุงเทพ สาขากมลาไสย เชิญชวนลูกค้าที่เป็นสมาชิกของ Facebook เข้าร่วมเป็น Fan Page และมีการ
อัพเดทข้อมูล แจ้งข่าวสาร โปรโมชั่นต่างๆ ทาง Facebook  
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สรุป  
จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค [5] วิเคราะห์

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน โดยใช้ Five Forces Model[6] และการวางแผนการตลาดโดยใช้ 7P’s และการวิเคราะห์
ผลการศึกษาที่ได้เก็บข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถาม จึงสามารถเสนอแนวทางเพื่อเพิ่มยอดผู้ถือบัตรเครดิต ของธนาคาร
ออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 3 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการฝึกอบรมนักขายบัตรเครดิตธนาคาร             
ออมสิน 2) โครงการสิทธิประโยชน์เหนือความคาดหมายจากบัตรเครดิตธนาคารออมสิน 3) โครงการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อ Facebook หลังจากด าเนินการทั้ง 3 โครงการแล้ว คาดว่าจะสามารถเพิ่มยอดผู้ถือบัตรเครดิตธนาคารออมสิน ตาม
เป้าหมายที่ก าหนดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (รายละเอียดดังตารางที่ 1) 
 
ข้อเสนอแนะ  
 จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมายในเขตอ าเภอกมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์เท่านั้น จึง
ควรมีการขยายผลการศึกษา ไปยังกลุ่มลูกค้าอื่นๆ เพ่ือเป็นการฐานลูกค้าให้กับธนาคารต่อไป 
 
กิตติกรรมประกาศ  

ขอบขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อรายงาน
การศึกษาอิสระ 
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ตารางท่ี 1 แนวทางเพื่อเพิ่มยอดผู้ถือบัตรเครดิต ของธนาคารออมสิน สาขากมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 

โครงการ ผู้รับผิดชอบโครงการ ระยะเวลาด าเนินการ จ านวนเงิน (บาท) 
1) โครงการฝึกอบรมนักขาย
บัตรเครดิตธนาคารออมสิน 

ธนาคารออมสิน
ส านักงานใหญ่ 

เดือน มกราคม 2560 สาขาละ 5,000 

2) โครงการสิทธิประโยชน์
เหนือความคาดหมายจากบัตร
เครดติธนาคารออมสิน 

ธนาคารออมสิน                   
เขตกาฬสินธุ์ 

เดือน มกราคมถึงมีนาคม 
2560 

สาขาละ 5,000 

3) โครงการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อ Facebook 

ธนาคารออมสิน                        
สาขากมลาไสย 

ตลอดทั้งปี สาขาละ 2,000 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายโดยการประยุกต์ใช้สุนทรียสาธก  
กรณีศึกษา: ร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

APPROACH TO INCREASE SALES THROUGH APPRECIATIVE INQUIRE THE CASE STUDY 
OF: YASASHII JAPANESE FOOD IN MUANG DISTRICT, KHON KAEN PROVINCE 

 
ฐิติรัตน์  มณีเนตร1 
นวลฉวี แสงชัย2  

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาอิสระเรื่องแนวทางการเพ่ิมยอดขายโดยการประยุกต์ใช้สุนทรียสาธก กรณีศึกษา: ร้านอาหารญ่ีปุ่นยา
ซาชิ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลที่เป็นประสบการณ์เชิงบวกและเพ่ือน าไปใช้ในก าหนดหาแนวทางในการเพ่ิมยอดขาย
อย่างน้อย 10 เปอร์เซ็นต์ (ช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560) ใช้ทฤษฎีสุนทรียสาธกเป็นเครื่องมือหลักใน
การศึกษาและวิเคราะห์ร่วมกับทฤษฎีสัตว์ 4 ทิศ, การวิเคราะห์สออ่าร์, ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและการประเมินผล 4 
ระดับของเคิร์กแพทริค (ในบางส่วน) โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน จากน้ันน าข้อมูลมา
วิเคราะห์ผลและได้น าผลมาจัดท าโครงการได้ 5 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการ set menu special 2) โครงการเปิดท้าย
ขยายสาขา 3) โครงการบริการด้วยใจ ใส่ใจลูกค้า 4) โครงการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 5) โครงการส่งด่วนเดลิเวอรี่ 
(โครงการในอนาคต) มี 4 โครงการน าไปปฏิบัติจริง พบว่า ยอดขายในเดือนเมษายน พ.ศ.2560 เพ่ิมข้ึนจากเดือนเมษายน 
พ.ศ.2559 ร้อยละ 16.97 ยอดขายเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2560 เพ่ิมข้ึนจากเดือนพฤษภาคม 2559 ร้อยละ 19.78 และใน
เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 เพ่ิมข้ึนจากเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 ร้อยละ 17.81 ซึ่งเป็นไปตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ 
ค าส าคัญ: แนวทาง ยอดขาย สุนทรียสาธก อาหารญ่ีปุ่น 

Abstract 
This independent Study in the Approach to increase sales through Appreciative Inquiry the 

case study of: Yasashii Japanese food aimed at searching for customer’ positive experiences and 
findings out guidelines for increase sales at least 10 percent (April to June 2017). Using Appreciative 
Inquiry approach and analyze the four corners of customer, SOAR Analysis, consumer behavior and 
Kirkpatrick’s Four Level Evaluation Model. Data was analyzed through the interview and observation 
with sampling groups of 30 people. Then, the data was analyzed and positive experiences were 
generated for 5 projects: 1) Set menu special 2) Open the market of branch 3) Good customer service 
4) Online PR 5) Express delivery (future project). The increase of sales in April 2017 increased 16.97 
percent from April 2016 and sales in May 2017 increased from May 2016 to 19.78 percent and in June 
2017 increased from June 2516 to 17.81 percent, as expected. 
Keywords: Approach Sales Appreciative Inquire Japanese food 
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บทน า  
ในปัจจุบันคนไทยหันมานิยมรับประทานอาหารญ่ีปุ่นกันมากข้ึน องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญ่ีปุ่นเจ

โทร กรุงเทพฯ เปิดเผยผลการส ารวจธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่นในไทยปี 2559 พบว่าจ านวนร้านอาหารญ่ีปุ่นในไทยเพ่ิมข้ึน
จากปี 2558 ซึ่งพบว่าคนไทยนิยมรับประทานอาหารญ่ีปุ่นสูงสุดมาเป็นอันดับหน่ึง เมื่อเทียบกับร้านอาหารต่างชาติ
ทั้งหมด เมื่อมีการแข่งขันในการท าธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่นเพ่ิมมากข้ึน สามารถท าให้ผู้มีรายได้ระดับปานกลางเข้าถึงได้มาก
ข้ึน อาหารญ่ีปุ่นจัดเป็นต้นต ารับอาหารเพ่ือสุขภาพ มีความหลากหลายทางโภชนาการ เป็นอาหารที่มีไขมันต่ า หน้าตา
อาหารตกแต่งด้วยความประณีต เรียบง่าย สวยงามน่ารับประทาน มีการประยุกต์ให้ถูกปากกับผู้บริโภคคนไทยมากข้ึน 
[1] จังหวัดขอนแก่นมีที่ต้ังเป็นศูนย์กลางของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เป็นประตูเปิดสู่อินโดจีนและจีนตอนใต้ เข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เป็นศูนย์กลางคมนาคม อีกทั้งท าให้เศรษฐกิจในภาคอีสานจะเติบโตเฉลี่ยดีกว่าภูมิภาคอื่นๆ 
เพราะมีปัจจัยพ้ืนที่ที่อ านวย มีประชากรอาศัยอยู่เป็นจ านวนมากและขอนแก่นเป็นเมืองใหญ่ในภาคอีสานนับตามจ านวน
ประชากร [2] มหาวิทยาลัยขอนแก่นก็เป็นส่วนหน่ึงในการเติบโตของเศรษฐกิจในจังหวัดขอนแก่น  ที่ส าคัญมีการท าธุรกิจ
ร้านค้าร้านอาหารเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก จากการที่มีจ านวนร้านอาหารบริเวณรอบมหาวิทยาลัยขอนแก่นเพ่ิมมากข้ึน ซึ่ง
เป็นทางเลือกที่หลากหลายให้กับลูกค้า จึงส่งผลกระทบต่อร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ เป็นสาเหตุท าให้ยอดขายลดลง ดังน้ัน
ในฐานะที่ผู้ศึกษามีส่วนร่วมในกิจการ จึงสนใจที่จะศึกษาการประยุกต์ใช้สุนทรียสาธกเพ่ือเป็นแนวทางการเพ่ิมยอดขาย
และน าผลที่ได้ไปปรับปรุงและพัฒนากิจการร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิต่อไป 

 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลท่ีเป็นประสบการณ์เชิงบวกและความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการของร้านอาหาร
ญ่ีปุ่นยาซาชิ 

2. เพ่ือน าข้อมูลที่เป็นประสบการณ์เชิงบวกไปใช้ในการก าหนดหาแนวทางการเพ่ิมยอดขายของร้านอาหาร
ญ่ีปุ่นยาซาชิอย่างน้อย 10 เปอร์เซ็นต์ (ช่วงเดือนเมษายน ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560) 

 
วิธกีารด าเนินการศึกษา    

การด าเนินการศึกษาใช้กระบวนการสุนทรียสาธก (Appreciative Inquiry: AI) เป็นเครื่องมือหลักแห่ง
การศึกษา เพ่ือค้นหาข้อมูลที่เป็นประสบการณ์เชิงบวก [3] และความต้องการของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการของร้านอาหาร
ญ่ีปุ่นยาซาชิ ผสมผสานกับกลยุทธ์ทางการตลาด โดยท าการศึกษาด้วยการสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภค [4] และการ
สัมภาษณ์ น าไปสู่การวิเคราะห์และสรุปผล เพ่ือสร้างแนวทางในการเพ่ิมยอดขายและค้นหาลักษณะโดดเด่นของลูกค้า
ตามทฤษฎีสัตว์ 4 ทิศ หรือ ผู้น า 4 ทิศ คือ กระทิง หนู หมี และอินทรี โดยมีหลักการแบ่งจากการสังเกตพฤติกรรมและ
ประโยคที่ใช้จากการตอบค าถาม [5] จากน้ันน าเอาปัจจัยที่เป็นจุดร่วม ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่นและผลที่ได้จากการศึกษา
ไปขยายผลเพ่ือเพ่ิมยอดขายของร้าน  กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีเป็นกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง มีลักษณะเฉพาะ โดย
พิจารณาจากความพร้อมและเต็มใจในการให้ความร่วมมือตอบค าถาม ได้แก่ นักศึกษา พนักงานมหาวิทยาลัย และลูกค้า
ทั่วไปที่มาซื้อสินค้าจากร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ จ านวน 30 คน โดยน าเอาแนวคิดสุนทรียสาธก (Appreciative Inquiry: 
AI) มาใช้ในเป็นเครื่องมือหลักในการสัมภาษณ์ด้วยค าถามเชิงบวกกับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้กระบวนการ 4-D Cycle ดังน้ี 

1. กระบวนการค้นพบ (Discovery) เป็นข้ันตอนค้นหาประสบการณ์เชิงบวกและความประทับใจ และค้นหา
ลักษณะที่โดดเด่นของลูกค้า และน ามาวิเคราะห์ตามหลักทฤษฎีสัตว์ 4 ทิศ หรือ ผู้น า 4 ทิศ น าผลที่ได้หาความถ่ีเพ่ือหา
ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม (Convergences) และปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น (Divergences) แล้วน าข้อมูลมาเข้าสู่กระบวนการวาด
ฝัน (Dream) ต่อไป 

2. กระบวนการวาดฝัน (Dream) เป็นข้ันตอนน าข้อมูลที่เป็นปัจจัยที่เป็นจุดร่วมและปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่นไป
วิเคราะห์สออ่าร์ (SOAR Analysis) เพ่ือน ามาขยายผลเป็นการสร้างวิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมายทิศทาง หรือการวาดฝัน
ภาพในอนาคต [6]  

3. กระบวนการออกแบบ (Design) เป็นข้ันตอนที่น าผลที่ได้จากทุกส่วนมาประกอบการพิจารณา แล้วน าไปสู่
การออกแบบโครงการเพ่ือเป็นแนวทางการเพ่ิมยอดขาย และท าการประเมินผลตามหลักทฤษฎีของเคิร์กแพทริค 
(Kirkpatrick’s Four Level Evaluation Model) ในบางส่วน ได้แก่ (1) การประเมินปฏิกิริยา (Reaction) (2) การ
ประเมินพฤติกรรม (Behavior) และ (3) การประเมินผลลัพธ์ (Results) [7] 

4. กระบวนการด าเนินงาน (Destiny) เป็นข้ันตอนการน าสิ่งท่ีออกแบบวางแผนไว้เป็นโครงการต่างๆ น ามาสู่
กระบวนการปฏิบัติจริง โดยการใช้กระบวนการเชิงบวกในการเรียนรู้และมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง เพ่ือให้เข้ากับ
สถานการณ์พร้อมน าผลที่ได้ไปต่อยอดในการเพ่ิมยอดขายต่อไป  

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิจะน ามาวิเคราะห์ได้ ดังน้ี  

1. วิเคราะห์บทสัมภาษณ์ประสบการณ์ความประทับใจ จากกลุ่มตัวอย่างท่ีท าให้เกิดความประทับใจ
ในการสะท้อนความรู้สึกที่เกิดจากประสบการณ์ดังกล่าว 

2. น าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ประยุกต์ร่วมกับทฤษฎีสุนทรียสาธก จากน้ันท าการเชื่อมโยงเข้ากับ
สิ่งที่ค้นพบ เพ่ือก าหนดปัจจัยที่เป็นกระบวนการแนวคิดท่ีดีท่ีสุด น าไปสู่การวางแนวทางในการเพ่ิมยอดขายของ
ร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ พร้อมทั้งออกแบบกิจกรรมที่น าไปปฏิบัติได้จริงและคอยสังเกต ติดตาม และวัดผลการด าเนินงาน 
เพ่ือสรุปเป็นวิธีที่ดีที่สุดใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ 

 การประเมินผล 
 ประเมินผลลูกค้าและพนักงานที่เข้าร่วม หลังจากเริ่มด าเนินโครงการผ่านมา 1 สัปดาห์จากการสังเกต

และสอบถามโดยประยุกต์ใช้การประเมินผล 4 ระดับของเคิร์กแพทริค  (Kirkpatrick’s Four Level Evaluation 
Model) ในบางส่วน ว่ามีการเปลี่ยนแปลงอย่างไรบ้างและท าการวัดผลด้านยอดขายในแต่ละเดือน โดยน ายอดขายในช่วง
เดือนเมษายน ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 เปรียบเทียบกับเดือนเมษายน ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 จากน้ัน
พิจารณาผลลัพธ์โดยรวมของกิจการว่าเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่  

 
ผลการศึกษา 

1. ผลการศึกษาประสบการณ์เชิงบวกความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นยาซาชิ  
   1.1 การค้นพบ (Discovery) จากการสัมภาษณ์ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ พบว่า  
         ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม (Convergences) คือ บริการเป็นกันเอง รสชาติอาหารอร่อยสดใหม่ทุกวัน ชอบ

ของแถม พนักงานเอาใจใส่เต็มใจให้บริการ กล่าวทักทายย้ิมแย้มแจ่มใส ท าเลสะดวกเข้าถึงง่าย บริการรวดเร็วทันใจ 
ราคาถูกเหมาะสมกับปริมาณ ใกล้ที่พักที่อยู่อาศัย ใส่ใจรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ สินค้ามีเมนูหลากหลาย มีการแนะน า
สินค้า มีที่จอดรถสะดวกและรองรับได้มาก การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ สินค้าและวัตถุดิบมีคุณภาพ และมีการติดป้าย
ราคาสินค้าชัดเจน 
                     ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น (Divergences) คือ สั่งสินค้าได้ตามความต้องการ จดจ าความต้องการลูกค้า
ได้ ความแปลกใหม่ของสินค้า การตกแต่งร้านมีจุดเด่น มีการแนะน าเพ่ือนและบอกต่อ รสชาติด้ังเดิมมีมาตรฐาน 

 2. ผลการก าหนดเป็นแนวทางในการเพิ่มยอดขายของร้านอาหารญี่ปุ่นยาซาชิอย่างน้อย 10 เปอร์เซ็นต์ 
(ช่วงเดือนเมษายน ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ.2560)  

    2.1 การวิเคราะห์สัตว์ 4 ทิศ หรือผู้น า 4 ทิศ 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
815

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

2. กระบวนการวาดฝัน (Dream) เป็นข้ันตอนน าข้อมูลที่เป็นปัจจัยที่เป็นจุดร่วมและปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่นไป
วิเคราะห์สออ่าร์ (SOAR Analysis) เพ่ือน ามาขยายผลเป็นการสร้างวิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมายทิศทาง หรือการวาดฝัน
ภาพในอนาคต [6]  

3. กระบวนการออกแบบ (Design) เป็นข้ันตอนที่น าผลที่ได้จากทุกส่วนมาประกอบการพิจารณา แล้วน าไปสู่
การออกแบบโครงการเพ่ือเป็นแนวทางการเพ่ิมยอดขาย และท าการประเมินผลตามหลักทฤษฎีของเคิร์กแพทริค 
(Kirkpatrick’s Four Level Evaluation Model) ในบางส่วน ได้แก่ (1) การประเมินปฏิกิริยา (Reaction) (2) การ
ประเมินพฤติกรรม (Behavior) และ (3) การประเมินผลลัพธ์ (Results) [7] 

4. กระบวนการด าเนินงาน (Destiny) เป็นข้ันตอนการน าสิ่งที่ออกแบบวางแผนไว้เป็นโครงการต่างๆ น ามาสู่
กระบวนการปฏิบัติจริง โดยการใช้กระบวนการเชิงบวกในการเรียนรู้และมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง เพ่ือให้เข้ากับ
สถานการณ์พร้อมน าผลที่ได้ไปต่อยอดในการเพ่ิมยอดขายต่อไป  

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิจะน ามาวิเคราะห์ได้ ดังน้ี  

1. วิเคราะห์บทสัมภาษณ์ประสบการณ์ความประทับใจ จากกลุ่มตัวอย่างท่ีท าให้เกิดความประทับใจ
ในการสะท้อนความรู้สึกที่เกิดจากประสบการณ์ดังกล่าว 

2. น าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ประยุกต์ร่วมกับทฤษฎีสุนทรียสาธก จากน้ันท าการเชื่อมโยงเข้ากับ
สิ่งที่ค้นพบ เพ่ือก าหนดปัจจัยที่เป็นกระบวนการแนวคิดที่ดีที่สุด น าไปสู่การวางแนวทางในการเพ่ิมยอดขายของ
ร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ พร้อมทั้งออกแบบกิจกรรมที่น าไปปฏิบัติได้จริงและคอยสังเกต ติดตาม และวัดผลการด าเนินงาน 
เพ่ือสรุปเป็นวิธีที่ดีที่สุดใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ 

 การประเมินผล 
 ประเมินผลลูกค้าและพนักงานที่เข้าร่วม หลังจากเริ่มด าเนินโครงการผ่านมา 1 สัปดาห์จากการสังเกต

และสอบถามโดยประยุกต์ใช้การประเมินผล 4 ระดับของเคิร์กแพทริค  (Kirkpatrick’s Four Level Evaluation 
Model) ในบางส่วน ว่ามีการเปลี่ยนแปลงอย่างไรบ้างและท าการวัดผลด้านยอดขายในแต่ละเดือน โดยน ายอดขายในช่วง
เดือนเมษายน ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 เปรียบเทียบกับเดือนเมษายน ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 จากน้ัน
พิจารณาผลลัพธ์โดยรวมของกิจการว่าเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่  

 
ผลการศึกษา 

1. ผลการศึกษาประสบการณ์เชิงบวกความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นยาซาชิ  
   1.1 การค้นพบ (Discovery) จากการสัมภาษณ์ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ พบว่า  
         ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม (Convergences) คือ บริการเป็นกันเอง รสชาติอาหารอร่อยสดใหม่ทุกวัน ชอบ

ของแถม พนักงานเอาใจใส่เต็มใจให้บริการ กล่าวทักทายย้ิมแย้มแจ่มใส ท าเลสะดวกเข้าถึงง่าย บริการรวดเร็วทันใจ 
ราคาถูกเหมาะสมกับปริมาณ ใกล้ท่ีพักท่ีอยู่อาศัย ใส่ใจรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ สินค้ามีเมนูหลากหลาย มีการแนะน า
สินค้า มีที่จอดรถสะดวกและรองรับได้มาก การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ สินค้าและวัตถุดิบมีคุณภาพ และมีการติดป้าย
ราคาสินค้าชัดเจน 
                     ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น (Divergences) คือ สั่งสินค้าได้ตามความต้องการ จดจ าความต้องการลูกค้า
ได้ ความแปลกใหม่ของสินค้า การตกแต่งร้านมีจุดเด่น มีการแนะน าเพ่ือนและบอกต่อ รสชาติด้ังเดิมมีมาตรฐาน 

 2. ผลการก าหนดเป็นแนวทางในการเพิ่มยอดขายของร้านอาหารญี่ปุ่นยาซาชิอย่างน้อย 10 เปอร์เซ็นต์ 
(ช่วงเดือนเมษายน ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ.2560)  

    2.1 การวิเคราะห์สัตว์ 4 ทิศ หรือผู้น า 4 ทิศ 
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         ผลจากการวิเคราะห์สิ่งที่ค้นพบจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งสิ้น 30 คน ท าให้จ าแนกลักษณะตามทฤษฎี
สัตว์ 4 ทิศ หรือผู้น า 4 ทิศ สรุปออกมาได้ดังน้ี 1) กระทิง 5 คน 2) หนู 14 คน 3) หมี 8 คน และ 4) อินทรี 3 คน สรุปจะ
เห็นได้ว่า ลูกค้าท่ีมีลักษณะเป็นหนู มีมากที่สุด เพราะหนูมีลักษณะ ท่ีชอบบริการเป็นกันเอง ชอบให้ทางร้านดูแลเอาใจใส่ 
ชอบให้มีการทักทาย ย้ิมแย้มแจ่มใส ชอบพูดชอบคุย ชอบเข้าสังคม ด้วยความที่หนูชอบเข้าสังคม ปรับตัวได้ง่าย  
อัธยาศัยดี เพราะเหตุน้ีจึงท าให้หนู เกิดการพูดคุย แนะน า บอกต่อ และกลับมาซื้อซ้ า เพราะชอบการบริการที่ดี ได้รับ
ความประทับใจและความเป็นกันเองจากทางร้านและส่งผลท าให้ยอดขายมากเพ่ิมข้ึน 

    2.2 การวาดฝัน (Dream)  
         จากผลการค้นหาประสบการณ์เชิงบวก ได้ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมและปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่นเพ่ือใช้

วิเคราะห์สออ่าร์ (SOAR Analysis) แล้วน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ มาก าหนดเป็นการวาดฝันได้ ดังน้ี ชื่อธุรกิจ คือ 
ร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ ประเภทธุรกิจ เป็นธุรกิจผลิตและจ าหน่ายอาหารญ่ีปุ่นขนาดเล็ก วิสัยทัศน์ (Vision) คือ มุ่งเน้นที่
จะพัฒนาสินค้าให้มีความเป็นเลิศและเป็นร้านอาหารญ่ีปุ่นที่ทุกคนภายในมหาวิทยาลัยขอนแก่นนึกถึงเป็นอันดับแรก 
พันธกิจ (Mission) คือ ผลิตและจ าหน่ายอาหารญ่ีปุ่นโดยใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพตลอดจนสร้างความประทับใจและเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการให้บริการด้วยความเต็มใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างสูงสุด เป้าหมาย (Goal) คือ 
1) มียอดขายเพ่ิมมากข้ึน 2) รักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ 3) ขยายสาขาเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ามากเพ่ิมข้ึน                                                                                       

    2.3 การออกแบบ (Design) และการประเมินผลตามหลักทฤษฎีของเคิร์กแพทริค (Kirkpatrick’s Four 
Level Evaluation Model) ในบางส่วน 

         ผลจากปัจจัยที่เป็นจุดร่วม (Convergences) และปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น (Divergences) น ามา
วิเคราะห์ร่วมกับลักษณะที่โดดเด่นของคนทั้ง 4 ประเภทตามแนวคิดของสัตว์ 4 ทิศ หรือ ผู้น า 4 ทิศ สามารถน ามา
ออกแบบโครงการเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ ซึ่งมีทั้งหมด 5 โครงการ ดังน้ี 

         1) โครงการ Set menu special จากผลการสัมภาษณ์ลูกค้าพบว่า ปัจจัยที่เป็นจุดร่วมคือ ราคาถูก
เหมาะสมกับปริมาณ ลูกค้ากลุ่มตัวอย่าง ตามแนวคิดสัตว์ 4 ทิศ หรือผู้น า 4 ทิศ ซึ่งตรงกับลักษณะประเภท หมี มี
ความชอบความคุ้มค่า คุ้มราคา ซึ่งผู้ศึกษาเห็นว่ามีความส าคัญที่สามารถน าไปพัฒนาเพ่ือสร้างความดึงดูดให้ลูกค้ามาซื้อ
สินค้ามากเพ่ิมข้ึนท าให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน  

การประเมินผลลัพธ์ที่เกิดต่อร้าน: ร้านค้าสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีท าให้ลูกค้า
เกิดความประทับใจและรู้สึกว่าคุ้มค่ากับการที่มาซื้อสินค้าร้านน้ี พนักงานแจ้งว่าลูกค้ายังพูดชมด้วยว่าเป็นความคิดที่ดี ซึ่ง
ทางร้านยังไม่เคยท ามาก่อนและท าให้กลับมาซื้อซ้ าและบอกต่อ 

          2) โครงการเปิดท้ายขยายสาขา  จากผลการสัมภาษณ์ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ 
พบว่า ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม คือ บริการที่รวดเร็วทันใจ และใกล้ที่พักใกล้ที่อยู่อาศัย จากการค้นพบลักษณะที่โดดเด่นของ
ลูกค้า ซึ่งตรงกับลักษณะประเภท กระทิง เพราะกระทิง ชอบความสะดวกรวดเร็วในการบริการ ดังน้ัน ทางร้านจึงจัด
โครงการน้ีข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า  

การประเมินผลลัพธ์ที่เกิดต่อร้าน: เน่ืองจากตลาดน้ีเป็นตลาดขนาดใหญ่ ท าให้โครงการน้ีด าเนินไปได้
ด้วยดี ประสบผลส าเร็จ ได้รักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่  ท าให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้กับทางร้านและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี  

         3) โครงการบริการด้วยใจ ใส่ใจลูกค้า จากผลการสัมภาษณ์ลูกค้าที่มาใช้บริการที่ร้านอาหารญ่ีปุ่นยา
ซาชิ พบว่าปัจจัยที่เป็นจุดร่วมคือ พนักงานร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า มีการทักทาย ย้ิมแย้มแจ่มใส
และจากการค้นพบลักษณะโดดเด่นของกลุ่มลูกค้าตัวอย่าง ตามแนวคิดสัตว์ทฤษฎีสัตว์ 4 ทิศ หรือผู้น า 4 ทิศ โดยเฉพาะ
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ลักษณะแบบหนู มีความต้องการอยากให้มีการดูแลเอาใจใส่ ชอบให้มีการแนะน าสินค้า และชอบบริการเป็นกันเอง  ซึ่งผู้
ศึกษาเห็นว่ามีความส าคัญที่สามารถน าไปต่อยอดเพ่ือพัฒนาการบริการให้ดีย่ิงๆข้ึนไป 

การประเมินผลลัพธ์ที่เกิดต่อร้าน: ร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้ดีข้ึน พูดจาสุภาพ ดูแลใส่ใจลูกค้าดีมากข้ึน บริการลูกค้าแบบเป็นกันเอง และได้รับความประทับใจจากลูกค้า  

         4) โครงการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ เน่ืองจากในปัจจุบันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสาร โซ
เชี่ยวต่างๆ มีการใช้มากข้ึนสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ประชาสัมพันธ์ร้านเป็นที่รู้จักได้มากข้ึน เจ้าของ
ร้านและผู้ศึกษาได้เห็นถึงความส าคัญว่าช่องทางออนไลน์น้ีเป็นอีกช่องทางหน่ึงที่จะสามารถท าให้ลูกค้ารู้จักมากข้ึนอีกทั้ง
ยังสามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้าและเพ่ิมยอดขายได้ 

การประเมินผลลัพธ์ที่เกิดต่อร้าน: ร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิเป็นที่รู้จักมากข้ึนลูกค้าสามารถเลือกดูเมนู
และสั่งซื้อได้ตามท่ีอยู่ในเฟซบุก๊และอินสตราแกรมได้ตลอดเวลาและส่งผลท าให้ยอดขายเพ่ิมมากข้ึน 

         5) โครงการส่งด่วนเดลิเวอรี่ จากการสัมภาษณ์ลูกค้าอยากให้ทางร้านอ านวยความสะดวก มีบริการที่
แปลกใหม่และเพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะประเภท อินทรี เพราะอินทรีชอบความ
แปลกใหม่และกลุ่มลูกค้าประเภท กระทิง ที่ชอบความสะดวกรวดเร็ว ทางร้านจึงอยากตอบสนองให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าจึงได้จัดโครงการส่งด่วนเดลิเวอรี่ข้ึนมา 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ: ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายมากข้ึน ทางร้านได้สร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่
และมอบสิ่งดีๆให้แก่ลูกค้าสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีและมีลูกค้ามาใช้บริการเพ่ิมมากข้ึน 

    2.4 การด าเนินงาน (Destiny) 
         จากการน าท้ัง 4 โครงการไปปฏิบัติจริง ส่งผลให้ร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ มียอดขายเพ่ิมมากข้ึน พบว่า 

ผลการด าเนินงานของร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ ในเดือนเมษายน พ. ศ. 2559 มีผลการด าเนินงานจ านวน 87 ,200 บาท 
ในช่วงเดือนเดียวกันหลังจากการด าเนินโครงการแล้วในปี พ. ศ. 2560 มีผลการด าเนินงานจ านวน 102 ,000 บาท มีผล
การด าเนินงานเพ่ิมข้ึน จ านวน 14,800 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.97 ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 มีผลการด าเนินงาน
จ านวน 89,750บาท ในช่วงเดือนเดียวกันหลังจากการด าเนินโครงการแล้วในปี พ. ศ. 2560 มีผลการด าเนินงานจ านวน 
107,500 บาท มีผลการด าเนินงานเพ่ิมข้ึนจ านวน 17,750 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.78 และเดือนมิถุนายน พ. ศ. 2559 มี
ผลการด าเนินงานจ านวน 92,180 บาทใน ช่วงเดือนเดียวกันหลังจากการด าเนินโครงการแล้ว ในปี พ. ศ. 2560 มีผลการ
ด าเนินงานจ านวน 108,600 บาท มีผลการด าเนินงานเพ่ิมข้ึน จ านวน 16,420 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.81  

 
สรุปผลการศึกษา  

1. สรุปผลการค้นหาประสบการณ์เชิงบวกของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นยาซาชิ   
   ผลการค้นหาประสบการณ์เชิงบวก พบว่า ร้านอาหารญ่ีปุ่นยาซาชิ มีบริการเป็นกันเอง พนักงานเอาใจใส่ 

เต็มใจให้บริการ กล่าวทักทาย ย้ิมแย้มแจ่มใส  บริการรวดเร็วทันใจ ใส่ใจรายละเอียดเล็กๆน้อยๆของลูกค้า จดจ าความ
ต้องการลูกค้าได้  มีราคาถูกเหมาะสมกับปริมาณ สินค้าและวัตถุดิบมีคุณภาพ รสชาติด้ังเดิม มีมาตรฐาน รสชาติอาหาร
อร่อย ท าสดใหม่ ทุกวัน สินค้ามีเมนูหลากหลาย มีการแนะน าสินค้า การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ ติดป้ายราคาสินค้า
ชัดเจน มีท าเลสะดวกเข้าถึงง่าย ใกล้ท่ีพัก ใกล้สถานศึกษาและที่อยู่อาศัย มีที่จอดรถสะดวกและรองรับได้มาก ลูกค้า
สามารถสั่งสินค้าได้ตามความต้องการ สร้างความแปลกใหม่ของสินค้า และการตกแต่งร้านมีจุดเด่น  

  2. สรุปผลแนวทางในการเพิ่มยอดขายของร้านอาหารญี่ปุ่นยาซาชิ  
      ผลจากการหาแนวทางในการเพ่ิมยอดขาย พบว่า โครงการหรือกิจกรรมที่สามารถเพ่ิมยอดขายให้กับ

ร้านอาหารญ่ีปุ่นและซาชิ มีโครงการจ านวนทั้งหมด 5 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการ set menu special 2) โครงการเปิด
ท้ายขยายสาขา 3) โครงการบริการด้วยใจ ใส่ใจลูกค้า 4) โครงการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ และ 5) โครงการส่งด่วนเดลิ
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เวอรี่ (โครงการในอนาคต) จากการน าโครงการทั้ง 4 โครงการไปปฏิบัติจริงพบว่า สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ดีมากข้ึน สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพ่ิมลูกค้าใหม่ส่งผลให้ยอดขายในเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 เพ่ิมข้ึน
จากเดือนเมษายน พ.ศ. 2559 คิดเป็น 16.97 เปอร์เซ็นต์ และยอดขายในเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2560 เพ่ิมข้ึนจากเดือน
พฤษภาคม 2559 คิดเป็น 19.78 เปอร์เซ็นต์ และในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 เพ่ิมข้ึนจากเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 คิด
เป็น 17.81 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งเป็นไปตามผลการศึกษาท่ีต้ังไว้ 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ควรศึกษาวิจัยเชิงปริมาณหรือจัดท าแบบสอบถามวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้าและพนักงานหลังท า
โครงการเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สามารถน าไปพัฒนาคุณภาพของสินค้าและการบริการ และสามารถตอบสนองตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงข้ึน 
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การศึกษาช่องทางการตลาดล าไยสดในจังหวัดเชียงใหม่เพื่อการส่งออก 
THE STUDY ON DISTRIBUTION CHANNEL OF LONGAN IN  

CHIANG MAI PROVINCE FOR EXPORT 
 

ณัฐธิดา ดวงวรรณา1 
อายุส หยู่เย็น2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาช่องทางการตลาดล าไยสดของเกษตรกรและผู้ประกอบการในจังหวัด

เชียงใหม่ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ประกอบการส่งภายในประเทศ จ านวน 5 ราย และผู้ส่งออก
ต่างประเทศ จ านวน 3 ราย และใช้แบบสอบถาม เพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากเกษตรกรจ านวน 400 ราย ผลการศึกษา
พบว่า ช่องทางการตลาดล าไยของจังหวัดเชียงใหม่ สามารถแบ่งออกได้เป็น  3 ระดับ 4 ระดับและ 5 ระดับ มีสมาชิกใน
ช่องทางการตลาดจะประกอบด้วย เกษตรกร ตัวแทนคนกลาง สถานประกอบการ บริษัทส่งออก และตลาดปลายทาง 
ลักษณะของสมาชิกในโครงสร้าง เกษตรกรมีหน้าท่ีเก็บเกี่ยวและจ าหน่ายสินค้า คนกลางทางการตลาดท าหน้าที่รวบรวม
สินค้าจากเกษตรกรเข้าสู่กระบวนการ บริษัทส่งออกมีหน้าท่ีส่งออกผลไม้สดไปยังประเทศปลายทาง ตลาดปลายทางเป็น
ประเทศน าเข้าสินค้าเพ่ือกระจายภายในประเทศ ผู้ประกอบการมีการรับซื้อสินค้าจากเกษตรกรและคนกลางทาง
การตลาด ในรูปแบบมัดช่อ ร่วง และตะกร้าขาว ด้านช่องทางการตลาดของเกษตรกร พบว่า เลือกจ าหน่ายสินค้าให้แก่
กลางทางการตลาด โดยไม่มีการจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภคโดยตรง  จ าหน่ายในรูปแบบมัดช่อและร่วง จะแยกจ าหน่าย
ผลผลิตให้แก่พ่อค้าคนกลาง 2 ราย เกษตรกรให้ความส าคัญการรับรู้และเข้าใจเรื่องช่องทางการตลาดมากที่สุดในด้าน
ราคา ส่วนปัจจัยในการตัดสินใจเลือกพ่อค้าคนกลางให้ความส าคัญมากท่ีสุดในด้านราคารับซื้อเช่นกัน 
ค าส าคัญ: ช่องทางการตลาด  ส่งออก  ล าไย  ผู้ประกอบการ  ตัวแทนคนกลาง 

 

Abstract 
This study aims to study the fresh longan distribution channels of farmers and 

entrepreneurs in Chiang Mai province. In-depth interviews were used in this study in order to collect 
data of five domestic traders and three exporters. In addition, questionnaires were used to collect 
data from 400 farmers. The findings revealed that: From the results of the study, it was found that 
marketing channels could be divided into levels 3, 4, and 5. The members of marketing channels 
consisted of farmers, agents/middlemen, establishment, exporters, and destination markets. In terms 
of characteristics of members in marketing channels structure, farmers had their duty for harvesting 
and selling the products. Middlemen gathered output from farmers and delivered them to the 
process. Exporters had their duties to export fresh fruit to destination country. Destination market 
imported products for further domestic distribution. Entrepreneurs bought products from farmers and 
marketing intermediaries in the form of bunches, fallen Longan fruits and white baskets. In terms of 
marketing channels, it was found that farmers selected to sell products to the marketing 

                                                                   
1 บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ 50290  0882519449  
e-mail address; natthida.duangwanna@gmail.com 
2 ภาควิชาบริหารธุรกจิ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ 50290 
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intermediaries without direct distribution to the consumer. They sold output in form of bunches, 
fallen longan fruits. They sold output to 2 middlemen. The most important factor affecting farmers’ 
perception and understanding of marketing channels was price. Purchasing price was the most 
important factor affecting farmers’ selection in middlemen. 
Keywords: Distribution channel, Export, Longan, Trader, Middlemen 
 
บทน า 

ล าไยเป็นผลไม้ที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจของประเทศไทย แต่ละปีมีมูลค่าการส่งออกหลายพันล้านบาท 
สร้างรายได้ให้แก่ประเทศเป็นอย่างมาก  ในปี พ  .ศ  . 2559  ปริมาณการปลูกล าไยของประเทศไทยมีพ้ืนที่เพาะปลูก 
1,052,256  ไร่ ลดลงจากปี 2558 ที่มีพ้ืนที่เพาะปลูก 1,060,391 ไร่ และมีมากท่ีสุดในบริเวณภาคเหนือ ซึ่งมีเน้ือที่
เพาะปลูก 887,646 ไร่ คิดเป็น 81% ของเน้ือที่เพาะปลูกทั้งหมดทั่วประเทศ โดยเฉพาะจังหวัดเชียงใหม่และจังหวัด
ล าพูน [1] 

จังหวัดเชียงใหม่ เป็นจังหวัดที่มีศูนย์กลางทางการคมนาคมที่ส าคัญ ทั้งทางอากาศ ทางบก และทางน้ า 
เชื่อมต่อกับประเทศเพ่ือนบ้านหลายประเทศ รวมไปถึงเป็นจังหวัดที่มีการเพาะปลูกพืชเศรษฐกิจที่นอกเหนือจากล าไย
เป็นระดับต้นๆของประเทศเช่นกัน [2] และเน่ืองด้วยสภาพภูมิอากาศที่เหมาะสมแก่การเพาะปลูกล าไยและสะดวกในการ
ส่งออกทั้งในและต่างประเทศ การปลูกล าไยในจังหวัดเชียงใหม่จึงแพร่หลาย  ท าให้ช่องทางการตลาดล าไยของจังหวัด
เชียงใหม่เติบโตเป็นอย่างมาก  ซึ่งในปี พ.ศ.  2559 มีพ้ืนเพาะปลูกทั่วจังหวัดกว่า 303,925 ไร่ โดยสามารถท าผลผลิตได้
ประมาณ 279,915 ตัน/ปี [3] 

เกษตรกรผู้ปลูกล าไยถือเป็นก าลังส าคัญในการผลิตเพ่ือขับเคลื่อนกิจกรรมในโครงสร้างช่องทางการตลาด ซึ่ง
เกษตรกรถือเป็นสมาชิกต้นน้ า ดังน้ันการเลือกช่องทางจ าหน่ายให้สมาชิกข้ันต่อไปจึงเป็นสิ่งจ าเป็นทั้งต่อตัวเกษตรกรเอง
และสมาชิกข้ันอื่นๆ ทางเลือกในการจ าหน่ายมีหลากหลายช่องทาง โดยที่ไม่ทราบเลยว่าเกษตรกรมีความเข้าใจในเรื่อง
ช่องทางมากน้อยเพียงใด และปัจจัยใดเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกจ าหน่าย ในขณะที่ปัจจุบันปลายทางช่องทาง
การตลาดของผู้ประกอบการแต่ละรายก็มีหลายระดับ ซึ่งข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ ความจ าเป็นและขนาดของกิจการ ไม่ว่า
จะส่งไปยังตลาดภายในประเทศหรือส่งออกไปยังต่างประเทศ ดังน้ันการก าหนดโครงสร้างช่องทางการตลาดที่ดีย่อมเป็น
สิ่งจ าเป็น อีกทั้งปัจจุบันมีการเข้ามาของพ่อค้าคนกลางจากตลาดปลายทางทั้งพ่อค้าส่งจากตลาดค้าส่งภายในประเทศและ
ผู้น าเข้าหรือล้งจากต่างประเทศ มาท าการค้าขายที่แหล่งผลิตโดยตรง ส่งผลกระทบต่อโครงสร้างช่องทางการตลาด ท าให้
พ่อค้าคนกลางรายย่อยรวมไปถึงสถานประกอบการหลายแหล่งเกิดปัญหาตามมา ดังน้ันผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
เกี่ยวกับช่องทางการตลาดล าไยสดของจังหวัดเชียงใหม่น้ี ทั้งด้านโครงสร้าง ปัจจัยต่างๆ รวมไปถึงข้อดีข้อเสียความ
แตกต่างของช่องทางการตลาดล าไยของจังหวัดเชียงใหม่ 
 
วัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาช่องทางการตลาดล าไยสดของเกษตรกรและผูป้ระกอบการในจังหวัดเชียงใหม ่
 
วิธีด าเนินงาน 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

พ่อค้าคนกลาง เป็นผู้ลงทะเบียนกับส านักงานเกษตรจังหวัดเชียงใหม่ มีจ านวนทั้งหมด 125 ราย เป็นล าไยสด
จ านวน 44 ราย ซึ่งแบ่งเป็นผู้ส่งภายในประเทศ จ านวน 38 ราย และส่งออกต่างประเทศ จ านวน 6 ราย [4] มีวิธีการสุ่ม
ประชากรตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเกณฑ์การเลือกพ่อค้าคนกลางส่งในประเทศ จากปริมาณการซื้อขายต้ังแต่ 100 ตัน/ปี 
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ข้ึนไป จ านวน 5 ราย และส่งออกต่างประเทศ ที่มีปริมาณการซื้อขายต้ังแต่ 500 ตัน/ปี ข้ึนไป จ านวน 3 ราย ทั้งน้ี จะ
เจาะจงจากปริมาณการกระจายสินค้าตามล าดับ และความสมัครใจของผู้ให้ข้อมูล 

เกษตรกรผู้ปลูกล าไยในจังหวัดเชียงใหม่ มีจ านวนทั้งสิ้น 47,269 ราย [4] โดยท าการสุ่มปริมาณตัวอย่าง โดย
ใช้สูตรของยามาเน่ [5] ก าหนดความคาดเคลื่อนที่ยินยอมให้เกิดข้ึนร้อยละ 5 จากการแทนค่าจะได้ประกรตัวอย่าง 400 
ราย โดยจะมีวิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวกสบาย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งน้ี จะแบ่งเป็น 2 เครื่องมือหลัก ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth interview) เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐาน ส่วนที่ 2 โครงสร้างช่องทางการตลาด ส่วนที่3 ลักษณะ
และพฤติกรรมของคนในโครงสร้าง และแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานของ
เกษตรกร ส่วนท่ี 2 ช่องทางการตลาดของเกษตรกรสู่พ่อค้าคนกลาง ส่วนที่ 3 การรับรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับช่องทาง
การตลาด ส่วนที่ 4 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกพ่อค้าคนกลาง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และน าเสนอด้วย
รูปแบบตารางแสดงความถ่ีและค่าร้อยละ 

 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ดังแสดงรายละเอียดได้ดังน้ี 

กลุ่มที่ 1 ผู้ประกอบการส่งภายในประเทศ 
ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ประกอบการและสถานประกอบการ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 50 ปีข้ึนไป มี

ประสบการณ์มากกว่า 20 ปี รูปแบบการรับซื้อมัดช่อ และแบบร่วง ปริมาณการซ้ือขายมากกว่า 200 ตัน/ปี ตลาด
ปลายทางของรูปแบบมัดช่อ ได้แก่ ตลาดไท ตลาดสี่มุมเมือง และตลาดศรีเมือง ตามล าดับ และปลายทางของรูปแบบร่วง 
ได้แก่ โรงงานแปรรูป และแหล่งรับซื้อผลร่วง 

โครงสร้างช่องทางการตลาด ส่วนใหญ่จะเป็นช่องทางการตลาดแบบ 3 ระดับ รองลงมาคือ 4 ระดับ ประกอบ
ไปด้วย เกษตรกร สถานประกอบการ และตลาด ปลายทาง สามารถอธิบายได้ดังภาพที่ 1 ลักษณะและพฤติกรรมของ
เกษตรกร จะมีท้ังผู้ปลูกและผู้เช่าเหมาสวน ท าการเก็บเกี่ยวผลผลิตและจ าหน่ายโดยตรงให้แก่สถานประกอบการหรือ
จ าหน่ายผ่านพ่อค้าคนกลาง สถานประกอบการ คือ พ่อค้าคนกลางรายใหญ่ ท าหน้าที่รวบรวมสินค้าหลังจากผ่าน
กระบวนการต่างๆเรียบร้อยแล้ว เพ่ือส่งไปยังตลาดปลายทาง ตลาดปลายทาง คือ พ่อค้าส่ง มีหน้าที่น าเข้าสินค้าและ
กระจายสินค้าให้แก่พ่อค้ารายย่อยก่อน ถึงมือผู้บริโภค ท้ังน้ีในกรณีที่มีตัวแทนคนกลาง สามารถอธิบายได้ว่า ตัวแทนคน
กลาง คือพ่อค้าคนกลางท้องที่หรือคนสนิท มีหน้าท่ีรับซื้อและรวบรวมสินค้าจากเกษตรกรเพ่ือน าเข้าสู่กระบวนการ ด้าน
การขนส่งสินค้า พบว่า มีการใช้บริการขนส่งเอกชน ลักษณะรถบรรทุก 6 ล้อ  

กลุ่มที่ 2 ผู้ประกอบการส่งออกต่างประเทศ 
ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ประกอบการและสถานประกอบการ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 50 ปีข้ึนไป มี

ประสบการณ์ต่ ากว่า 20 ปี รูปแบบตะกร้าขาว ปริมาณการซื้อขายผลผลิตมากกว่า 1,000 ตัน/ปี ประเทศปลายทาง 
ได้แก่ ประเทศจีน อินโดนีเซีย และฟิลิปปินส์ ตามล าดับ 

โครงสร้างช่องทางการตลาด ส่วนใหญ่จะเป็นช่องทางการตลาดแบบ 5 ระดับ รองลงมาคือ 4 ระดับ ประกอบ
ไปด้วย เกษตรกร ตัวแทนคนกลาง สถานประกอบการ บริษัทส่งออกและประเทศปลายทาง สามารถอธิบายได้ดังภาพที่2 
ลักษณะและพฤติกรรมของเกษตรกร เป็นทั้งผู้ปลูกและผู้เช่าเหมาสวน ท าหน้าท่ีเก็บเกี่ยวผลผลิตและจ าหน่ายผ่านพ่อค้า
คนกลาง ตัวแทนคนกลางคือพ่อค้าคนกลางท้องที่ที่มีภูมิล าเนาอยู่ในท้องที่ มีหน้าท่ีรับซื้อและรวบรวมสินค้าจากเกษตรกร 
เพ่ือน าเข้าสู่กระบวนการ สถานประกอบการ คือพ่อค้าคนกลางรายใหญ่ ท าหน้าที่รวบรวมสินค้าหลังจากผ่าน
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กระบวนการต่างๆเรียบร้อยแล้วเพ่ือส่งไปยังบริษัทส่งออก ส่วนบริษัทส่งออกท าหน้าที่ส่งออกสินค้าสู่ปลายทาง ประเทศ
ปลายทาง คือ ผู้น าเข้าสินค้าจากประเทศไทยเพ่ือกระจายสู่พ่อค้าส่งของตลาดต่างๆภายในประเทศ ด้านการขนส่งสินค้า 
พบว่าในการขนส่งภายในประเทศจากเกษตรกรสู่ตัวแทนคนกลาง จากตัวแทนคนกลางสู่สถานประกอบการ จากสถาน
ประกอบการสู่บริษัทส่งออก ลักษณะรถท่ีใช้ ได้แก่ รถกระบะ 4 ล้อ รถบรรทุก 6 ล้อ และรถหัวลากตู้คอนเทรนเนอร์ 
ตามล าดับ ส่วนการขนส่งออกสู่ต่างประเทศจะเดินทางโดยเรือบรรทุกสินค้าทุกปลายทาง  

ข้อมูลเชิงปริมาณ ซึ่งผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และน าเสนอด้วยรูปแบบตารางและ
ความถ่ี และค่าร้อยละ ดังแสดงรายละเอียดได้ดังต่อไปน้ี 

ข้อมูลพ้ืนฐานของเกษตรกร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุอยู่ในช่วง 41-50 ปี มีประสบการณ์ในการ
ด าเนินการในช่วง 11-15 ปี โดยจ าหน่ายผ่านพ่อค้าคนกลาง และมีระยะเวลาในการด าเนินการต่อปี ต่ ากว่า 2 เดือน 

ช่องทางการจ าหน่ายของเกษตรกร พบว่า กรณีที่ 1 รูปแบบเด่ียวที่เกษตรกรส่วนใหญ่จ าหน่าย คือ แบบมัด
ช่อ 98 ราย จ าหน่ายให้พ่อค้าคนกลางเพียงรายเดียว กรณีที่ 2 รูปแบบที่มากกว่า 1 รูปแบบ ส่วนใหญ่จะนิยมจ าหน่าย
แบบมัดช่อร่วมกับแบบร่วงรวม2แบบ จ านวน 192 ราย ทั้งน้ีจะเลือกจ าหน่ายให้แก่พ่อค้ากลาง 2 ราย แยกตามรูปแบบ
การจ าหน่าย ส่วนกรณีที่3 การจ าหน่ายร่วมกัน 3 รูปแบบ คือแบบมัดช่อ ร่วงและตะกร้าขาว ส่วนใหญ่จะจ าหน่ายให้
พ่อค้าคนกลางเพียง 2 ราย จ านวน 33 ราย กล่าวคือจะมีพ่อค้าคนกลางรายใดรายหน่ึงมีการรับซื้อสินค้า 2 รูปแบบ 
ในขณะที่อีกรายรับซื้อ 1 รูปแบบ ดังตารางที่ 1 

การรับรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับช่องทางการตลาด พบว่า การรับรู้ ความเข้าใจของเกษตรกร อยู่ในระดับปาน
กลาง โดยจะรับรู้มากท่ีสุดในด้านราคาการรับซื้อ ในขณะที่จะรับรู้น้อยที่สุดในด้านตลาดปลายทาง  

ปัจจัยในการเลือกพ่อค้าคนกลาง  พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญปัจจัยการเลือกสรร อยู่ในระดับมาก โดยจะ
ให้ความส าคัญมากท่ีสุดในด้านราคาการรับซื้อ และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในด้านการบริหารเวลา  
 
สรุปผลการศึกษา 

สรุปผลการศึกษาพบว่า ช่องทางการตลาดล าไยสด มี 3 ระดับ 4 ระดับ และ5 ระดับ สมาชิกในช่องทาง
การตลาดจะประกอบไปด้วย เกษตรกร ตัวแทนคนกลาง สถานประกอบการ บริษัทส่งออก และตลาดปลายทาง สถาน
ประกอบการแต่ละแหล่งจะมีสมาชิกในโครงสร้างที่แตกต่างกันออกไป ตามจ านวนการรับซื้อและความจ าเป็นในการ
ด าเนินกิจกรรม ทั้งน้ีผู้ประกอบการจะมีการรับซ้ือสินค้าจากเกษตรกรและตัวแทนคนกลาง ซึ่งไม่ได้มีการก าหนด
คุณสมบัติผู้จ าหน่ายแต่จะมีการก าหนดเงื่อนไขของสินค้า รวมไปถึงรูปแบบในการจ าหน่ายในแบบมัดช่อและแบบร่วง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดลกร ขวัญค าและคณะ [6] เรื่องการศึกษาช่องทางการตลาดของล าไยในประเทศและ
ต่างประเทศ การศึกษาพบว่า ช่องทางการตลาดล าไยภายในประเทศ เกษตรกรนิยมจ าหน่ายล าไยสดไม่ร่วงหรือมัดช่อ
และล าไยสดร่วง ให้กับพ่อค้าท้องที่ พ่อค้าท้องถ่ิน และพ่อค้าส่งออก โดยพ่อค้าท้องที่จะรวบรวมส่งให้แก่พ่อค้าท้องถ่ิน
และส่งออกเป็นทอดๆ ในขณะเดียวกันเกษตรกรเป็นสมาชิกหลักของโครงสร้างช่องทาง ซึ่งถือว่ามีความส าคัญเป็นอย่าง
มาก ช่องทางการตลาดของเกษตรกรจึงเป็นการเลือกจ าหน่ายสินค้าให้สมาชิกล าดับต่อไป น่ันก็คือคนกลางทางการตลาด 
ทั้งน้ีคนกลางทางการตลาดของเกษตรกร จะหมายถึง ท้ังตัวแทนคนกลางของสถานประกอบการและสถานประกอบการ
เองโดยตรง สอดคล้องกับงานวิจัยของ จ าเนียร บุญมากและวิยะดา ชัยเวช[7] เรื่องช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์
ภายในประเทศและต่างประเทศ พบว่า กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ มีช่องทางในการจ าหน่ายล าไยในประเทศใช้ช่องทาง
จ าหน่าย 2 ช่องทาง คือ การขายตรงไปยังผู้บริโภคและการขายให้กับพ่อค้าคนกลาง ส่วนด้านการรับรู้ความเข้าใจและ
ปัจจัยในการเลือกพ่อค้าคนกลางน้ันจะมาจากปัจจัยในด้านราคา สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิลุบล ธนสิทธ์ิสุนทร [8] 
เรื่องช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เซรามิคของผู้ประกอบการในจังหวัดล าปาง พฤติกรรมสมาชิกในช่องทางการจัด
จ าหน่ายกิจการเลือกสมาชิกในช่องทาง โดยจะพิจารณาเงื่อนไขทางด้านราคา 
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ภาพที ่1 แสดงโครงสร้างช่องทางการตลาด ของผู้ประกอบการส่งภายในประเทศ แบบ 3 ระดับ และ 4 ระดับ 
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ภาพที ่2 โครงสร้างช่องทางการตลาด ของผู้ประกอบการส่งออกต่างประเทศ แบบ 4 ระดับ และ 5 ระดับ 
 
ตารางที่ 1 ช่องทางการจ าหน่ายของเกษตรกรสู่พ่อค้าคนกลาง 

ลักษณะการจ าหน่าย จ านวนพ่อค้าคนกลางที่จ าหน่ายให ้
1 ราย 2 ราย 3 ราย 

เฉพาะแบบมัดช่อ 98 
(24.50) 

  

เฉพาะแบบร่วง 15 
(3.75) 

  

เฉพาะตะกร้าขาว 40 
(10.00) 

  

แบบมัดช่อและแบบร่วง (รวม 2 แบบ) 91 
(22.75) 

101 
(25.25) 

 

แบบมัดช่อ แบบร่วง และแบบตะกร้าขาว (รวม 3 แบบ) 20 
(5.00) 

33 
(8.25) 

2 
(0.50) 

รวม 264 
(66.00) 

134 
(33.50) 

2 
(0.50) 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายของร้านอาหารอุ่นจิต อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 
GUIDELINES TO INCREASE SALES OF OUN-JIT RESTAURANT 

MUANG DISTRICT, UDONTHANI PROVINCE 
 

ณัฐนรี โชคสวัสด์ิ 1 
ธีระ ฤทธิรอด 2 

 

บทคัดย่อ 
รายงานการศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์ 1.) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหาร และส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร 2.) เพ่ือศึกษาหาแนวทางการเพ่ิมยอดขายของ
ร้านอาหารอุ่นจิต อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ก าหนดให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน 10% ในปี 2561 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
โดยใช้แบบสอบถาม จากการส ารวจพบว่า ร้อยละ 66.75 ของกลุ่มตัวอย่าง เคยใช้บริการร้านอาหารอุ่นจิต โดยเลือกใช้
บริการจากรสชาติอาหาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารในระดับส าคัญ
มากท่ีสุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ระดับส าคัญมาก คือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ 
จากน้ันน าผลวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไปสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหาร การวิเคราะห์
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของธุรกิจ เม่ือได้ทราบถึงปัจจัยต่างๆ ผู้ศึกษาจึงได้น าข้อมูลดังกล่าวมาก าหนด
แนวทางเพ่ิมยอดขายดังน้ี โครงการที่ 1 ยืดเวลา ยืดความอร่อย โครงการที่ 2  เผื่อแพร่ เพ่ือการรับรู้ โครงการที่ 3 วัน
พิเศษเพ่ือคนพิเศษ โครงการที่ 4 กดถูกใจ แชร์เพจ(Facebook) รับส่วนลด โครงการที่ 5 อิ่มถึงที่ บริการทันใจ และ
โครงการที่ 6 พัฒนาเพ่ือความประทับใจ ซึ่งคาดว่าแผนการตลาดดังกล่าวจะท าให้สามารถเพ่ิมยอดขายได้ตามเป้าหมายที่
ก าหนด  
ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด การเพ่ิมยอดขาย 

 

Abstract 
 This study has 3 purposes. 1.) To study customers’ behavior using Uon-Jit restaurant and 
study marketing mix that influents their making decision. 2.) To study guidelines to increase sales for 
10% within 20178. This study used questionnaire to gain data.  The result showed that 66.75% of 
sample group used to get Uon-Jit restaurant service by making decision from food flavor. Factors of 
marketing mix that have influence the most are product factor, price factor, contribution channel and 
physical factor. Analyzing general environment, competitive environment of restaurant business and 
also analyzing SWOT theory. Finally, the data was used for define business marketing plan in 4 
projects. The first project; expand time for  taste. The second project was promote popularity to be 
well-known. The third project was special day for special people. The fourth project was like and 
share on facebook page. The fifth project was delivery service ad the sixth project was developing for 
more satisfaction of customers. These are 6 marketing plan to in crease sales to achieve the goal. 
Keywords: Consumer behavior  Marketing mix  Increasing sales 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
2 รองศาตราจารย์ คณะเภสชัศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า 
ในปัจจุบันการแข่งขันในตลาดธุรกิจร้านอาหารมีความรุนแรงมากข้ึน และจ านวนธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหาร

ใหม่ๆ ท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง ในปี 2560 คาดว่ายังคงขยายตัวอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไป 
และการน าเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้กับธุรกิจร้านอาหารหนุนให้ธุรกิจน้ีเติบโตและมีประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจมาก
ย่ิงข้ึน การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคที่หันมารับประทานอาหารนอกบ้านและสนใจดูแลสุขภาพมากข้ึน เปิดโอกาส
ทางธุรกิจให้ผู้ประกอบการสามารถน าเสนอร้านอาหารรูปแบบใหม่และมีความหลากหลายมากข้ึน นอกจากน้ียังมีธุรกิจที่
เก่ียวเน่ืองและสนับสนุนบริการร้านอาหาร เช่น ตัวกลางการให้บริการส่งอาหารออนไลน์ การจองโต๊ะผ่านแอพพลิเคชั่น 
และการบริการส่งตรงถึงมือผู้บริโภค (Delivery) ซึ่งการมีการบริการเหล่าน้ีจะเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีช่วยให้ด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารมีประสิทธิภาพมากข้ึน และเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจจากการเข้าถึงฐานลูกค้า การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีและ
สื่อออนไลน์ก็สามารถช่วยผู้ประกอบการ ลดต้นทุนในการด าเนินธุรกิจและเข้าถึงฐานลูกค้าได้ขว้างและเฉพาะเจาะจงมาก
ข้ึน โดยเฉพาะ SMEs ก็เริ่มหันมาให้บริการร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเพ่ิมช่องทางและความรวดเร็วในการขาย อาจ
ส่งผลให้ได้รับความสะดวกสบายต่อผู้บริโภคมากข้ึน [1]   

ร้านอาหารอุ่นจิต ต้ังอยู่ที่ 56/1-2 ถนนสี่ศรัทธา ต าบลหมากแข้ง อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี เริ่มแรกก่อต้ัง
โดย นาย สุนทร โชคสวัสด์ิและนาง สุนีย์ โชคสวัสด์ิ เมื่อประมาน 50 ปีที่แล้ว ปัจจุบันสานต่อกิจการและบริหารงานโดย 
นาย สุวิทย์ โชคสวัสด์ิ และ นาง คนึงนิจ โชคสวัสด์ิ โดยเริ่มก่อต้ังร้านอาหารอุ่นจิตที่ต้ังปัจจุบันเมื่อปี 2533 ร้านอาหาร
อุ่นจิตเป็นร้านอาหารและเครื่องด่ืม เปิดให้บริการทุกวัน เวลา 09.00 – 16.00 น. ทางร้านจ าหน่ายอาหารประเภทสุกี้ 
ข้าวมันไก่ และหมูสะเต๊ะ ร้านอาหารอุ่นจิตให้ความส าคัญกับวัตถุดิบที่น ามาใช้ภายในร้าน วัตถุดิบต้องมีความสะอาดและ
ถูกต้องตามหลักโภชนาการต่อผู้บริโภค ร้านอาหารอุ่นจิตถือเป็นร้านอาหารที่เก่าแก่ของจังหวัดอุดรธานี สูตรน้ าจิ้มสุกี้ยัง
ถือเป็นสูตรโบราณและยังไม่ค่อยมีผู้ประกอบการรายใหม่ที่ท าสุกี้สูตรโบราณน้ี แต่อย่างไรก็ตามถึงแม้ร้านอาหารอุ่นจิตจะ
มีเคล็ดลับเฉพาะของทางร้าน ก็ยังประสบกับปัญหาสภาพเศรษฐกิจที่มีการแข่งขันสูงและเศรษฐกิจที่ผ่านมาค่อนข้างซบ
เซา มีส่วนแบ่งทางการตลาดจากผู้ประกอบการรายใหม่และผู้ประกอบการภัตตาคารและร้านอาหารประเภทเดียวกันมี
มากข้ึน จึงส่งผลให้การเลือกใช้บริการร้านอาหารอุ่นจิต มีจ านวนลดลง เมื่อเปรียบเทียบยอดขายปี พ.ศ. 2559 มียอดขาย
ประมาน 7,220,000 บาท โดยยอดขายต่ ากว่าเป้าหมายที่คาดไว้ รวมไปถึงการใช้บริการของลูกค้าในแต่ละปีไม่เป็นไป
ตามเป้าหมายที่คาดหวัง 
 

วัตถุประสงค์ 

 1.) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารอุ่นจิต และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารอุ่นจิต 

2.) เพ่ือก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดขายให้กับร้านอาหารอุ่นจิต อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ให้มียอดขาย
เพ่ิมข้ึน 10% 
วิธีด าเนินงาน   
 1. ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารอุ่นจิต 
อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีได้ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจากการ
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ใช้สูตรของ Taro Yamane (1970) จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ จะได้ประชากรทั้งหมด 400 ราย ดังน้ันผู้
ศึกษาจึงจัดท าแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ใช้วิธีการศึกษาสุ่มเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  ได้แก่แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามจัดท าข้ึนตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดโดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารของกลุ่มตัวอย่าง 

  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เกณฑ์ระดับความส าคัญ (Important Scale) 
  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 คุณภาพของเครื่องแบบสอบถาม โดยท าการวิเคราะห์เพ่ือหาความเชื่อมั่นโดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟาตามวิธี
ของครอนบาช (Cronbach’s ceofficicnts) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.9340 แบบสอบถามมีความเที่ยงตรงสูง ซึ่งสามารถ
น าไปเก็บข้อมูลได้ 

2. วิธีการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพการแข่งขันของธุรกิจร้านอาหารในเขตเทศบาลนคร
อุดรธานี และปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของร้านอาหารอุ่นจิต 

ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาสภาพแวดล้อมทั่วไป [2] ได้ใช้ วิธีการวิเคราะห์ตามแนวทางของ 
PESTAnalysis ประกอบด้วยสภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทาง
สังคมและวัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ว่าจะมีส่วนในการปรับใช้ต่อธุรกิจได้
อย่างไร 

ส่วนเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์การแข่งขันในธุรกิจ [3] ได้ใช้การวิเคราะห์คู่แข่ง Five Force Model ได้แก่ 
ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ การต่อรองของลูกค้า สินค้าทดแทน ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการแข่งขันภายใน
ธุรกิจเดียวกัน ว่าจะมีผลต่อธุรกิจร้านอาหารในด้านใดบ้าง 

ศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของร้านอาหารอุ่นจิต ได้ใช้เครื่องมือ SWOT Analysis โดย
ใช้การวิเคราะห์จุดแข็ง(Strengths) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ขององค์กร 

2. การวางแผนการตลาด เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับร้านอาหารอุ่นจิต 
การวางแผนการตลาดโดยการน าผลการวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมทั่วไป และการวิเคราะห์การแข่งขันใน

ธุรกิจ รวมไปถึงการวิเคราะห์จุดแข็ง(Strengths) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค 
(Threats) ท าการสังเคราะห์ถึงความเหมาะสมและความสามารถในการปฏิบัติ แล้วท าการวางแผนการตลาดในการเพ่ิม
ยอดขายของร้านอาหารอุ่นจิต ให้เป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนด 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารอุ่นจิต และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารอุ่นจิต 
 จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปจากการประชากรกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ร้อยละ 66.75 เคยใช้บริการร้านอาหารอุ่น
จิต พฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่า รู้จักร้านอาหารอุ่นจิตจากบุคคลที่รู้จักแนะน า หรือการบอกต่อปากต่อปาก โดยเลือกใช้
บริการ 3-5 ครั้งต่อเดือน วันที่สะดวกเข้าใช้บริการระหว่างวันจันทร์วันศุกร์ เวลาท่ีสะดวกใช้บริการ เวลา 11.01 – 13.00 
น. 
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 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารอุ่นจิต พบว่าประชากรกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และประชากรกลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญระดับมากในด้าน ลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการให้บริการ และด้าน
กระบวนการในการให้บริการ 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป ของร้านอาหารอุ่นจิตเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบว่าปัจจัยทางด้าน
การเมืองและกฎหมายด้านการเมืองปัจจุบัน รัฐบาลมีการคุมเข้มการจ าหน่ายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์กับเยาวชนอายุต่ ากว่า 
20 ปี รวมทั้งเวลาการจ าหน่ายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ แต่อย่างไรก็ตามร้านอาหารอุ่นจิตก็ไม่เข้าข่ายที่จะได้รับผลกระทบ
โดยตรงและโดยอ้อม จากมาตรการดังกล่าว ส่วนในเรื่องของ  พ.ร.บ.สาธารณสุข เรื่องของร้านอาหารหรือใบอนุญาต
จ าหน่ายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เน่ืองจากทางร้านก็ได้ปฏิบัติตาม และมีใบอนุญาตถูกต้อง รวมไปถึงเวลาในการจ าหน่าย
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก็ไม่มีผลกระทบต่อยอดขาย ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ จังหวัดอุดรธานี มีการเติบโตทางด้านการ
คมนาคม มีการผลักดันส่งเสริมด้านการท่องเท่ียวของจังหวัด มีการลงทุนใหม่ๆ จึงส่งผลด้านบวกต่อธุรกิจ ปัจจัยทางด้าน
สังคม กลุ่มลูกค้าของร้านอาหารอุ่นจิต ยังเป็นกลุ่มลูกค่ารายเก่าเน่ืองจากร้านอาหารอุ่นจิตเป็นร้านที่เก่าแก่ของจังหวัด
อุดรธานี ยังไม่มีการประชาสัมพันธ์เท่าท่ีควร ท าให้ลูกรายกลุ่มใหม่ๆหรือนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจากจังหวัดใกล้เคียง 
อาจจะยังไม่รู้จักเท่าที่ควร ดังน้ันปัจจัยด้านสังคมถือว่าอยู่ในระดับปานกลางที่ส่งผลต่อธุรกิจ ปัจจัยทาง ด้านเทคโนโลยี
การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจุบันร้านอาหารอุ่นจิตยังไม่ได้น าระบบเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในระบบการท างาน แต่ใน
อนาคตมีการวางแผนน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในระบบการจัดการร้านเพ่ือให้กระบวนการท างานรวดเร็วและถูกต้องแม่นย า
ข้ึน ดังน้ันหากในอนาคตได้จัดการระบบภายในร้านก็จะถือว่า ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีส่งผลค่อนข้างดี ปัจจัยทางด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ จังหวัดอุดรธานี เป็นศูนย์กลางทางการแพทย์ การขนส่ง มีเที่ยวบินไป-กลับ ถึง 22 เที่ยวบินต่อ
วัน ระหว่างอุดรธานี-กรุงเทพ ท้ังน้ียังไม่รวม เที่ยวบินที่เชื่อมต่อไปยังจังหวัดทางภาคเหนือ และจังหวัดทางภาคใต้ ดังน้ัน 
ปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางด้านกายภาพ จึงส่งผลด้านบวกกับธุรกิจ 
  ด้านการวิเคราะห์แรงกดดัน 5 ประการ จากการแข่งขันในอุตสาหกรรม พบว่า ด้านคู่แข่งในอุตสาหกรรมราย
ใหม่ มีผู้ประกอบการรายใหม่ในธุรกิจร้านอาหารมากข้ึน ก่อให้เกิดการแข่งขันที่สูงข้ึน ด้านอ านาจการต่อรองของกลุ่มผู้
ซื้อ เน่ืองจากมีการแข่งขันในธุรกิจประเภทเดียวกันสูง ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกและมีสินค้าทดแทนสูง ด้านอ านาจการ
ต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ ด้านวัตถุดิบยังอยู่ในระดับต่ า เน่ืองจากวัตถุดิบที่ใช้ยังเป็นสินค้าทั่วไป  มีจ าหน่ายหลายราย มี
การแข่งขันด้านราคา และมีสินค้าท่ีทดแทนได้ ด้านการแข่งขันกันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน มีการแข่งขัน
ค่อนข้างสูง เน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคได้มีการเปลี่ยนแปลงจึงท าให้กลุ่มนักธุรกิจเล็งเห็นประโยชน์จาก
จุดน้ี ด้านภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน ร้านอาหารอุ่นจิต ได้จ าหน่ายอาหารประเภทข้าวมันไก่ สุกี้ หมูสะเต๊ะ แต่อย่างไรก็
ตามร้านอาหารอุ่นจิตมีสูตรน้ าจิ้มสุกี้โบราณ ซึ่งในปัจจุบันยังไม่ค่อยมีผู้ประกอบการรายใหม่เกิดข้ึนมากนัก ซึ่งท าให้ปัจจัย
ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนอยู่ในระดับปานกลาง 
 นอกจากน้ีในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในธุรกิจ พบว่า ร้านอาหารอุ่นจิต ด้านจุดแข็ง (S) มี
ความเป็นเอกลักษณ์ด้านอาหาร รสชาติ ความด้ังเดิมของสูตรน้ าจิ้มสุกี้โบราณที่สืบทอดกันมาของครอบครัว ด้านจุดอ่อน 
(W) บรรยากาศภายในร้านยังไม่ทันสมัย ยังคงเป็นรูปแบบเดิมๆจึงอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านอาหาร
อุ่นจิต ด้านโอกาส (O) จังหวัดอุดรธานีมีแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวนิยมมาเที่ยวกันหลายแห่งในจังหวัด และยังเป็น
จังหวัดที่นักลงทุนมักจะเข้ามาลงทุนธุรกิจ จึงเป็นโอกาสที่จะประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ชื่อเสียงของร้านอาหารอุ่นจิตเป็นที่รู้จัก
ของนักท่องเท่ียว ด้านอุปสรรค (T) เน่ืองจากธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดอุดรธานีมีจ านวนมาก ราคาวัตถุดิบ ข้ึนลงตาม
กลไกของตลาด และจังหวัดอุดรธานีเป็นจุดหมายของนักธุรกิจ ท าให้นักธุรกิจสนใจที่จะลงทุนธุรกิจร้านอาหาร เน่ืองจาก
เป็นธุรกิจที่ใช้ทุนจ านวนไม่มากนัก และสามารถเข้าถึงอุตสาหกรรมได้ไม่ยาก 
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 จากผลการศึกษาวิเคราะห์ จึงได้มีการท าแผนการตลาด โดยเน้นการประชาสัมพันธ์ในทุกช่องทางเพ่ือเพ่ิมยอด
การรับรู้ของผู้บริโภค และดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ ของร้านอาหารอุ่นจิต และรักษากลุ่มลูกค้าเดิมไว้ด้วย โดยมี
แผนการตลาดดังน้ี 
 โครงการที่ 1 ยืดเวลา ยืดความอร่อย ขยายระยะเวลาการให้บริการจากเดิม 09.00น.–16.00น. เป็น 10.00น.–
20.00น. เน่ืองจากระยะเวลาท่ีเปิดท าการเวลาเดิมเน่ืองจากเวลาเดิม ไม่ได้เปิดบริการถึงมื้อค่ า หากมีการขยายระยะเวลา
การให้บริการออกไป อาจส่งผลต่อยอดขายได้ 

โครงการที่ 2 เผื่อแพร่ เพ่ือการรับรู้ แผนประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อโซเชี่ยล(Facebook),ประชาสัมพันธ์ผ่านเคเบิ้ล
ทีวี ด าเนินโดยการให้ข้อมูลกับกลุ่มลูกค้าผ่านสื่อเฟสบุ๊ค 

โครงการที่ 3 วันพิเศษ เพ่ือคนพิเศษ จัดโปรโมชั่นพิเศษส าหรับคนพิเศษ โดยการให้ส่วนลดค่าอาหารในกรณีที่
ใช้บริการในวันส าคัญต่างๆ และพิเศษถ่ายภาพรวมคนพิเศษพร้อมเข้ากรอบรูปในวันพิเศษ 

โครงการที่ 4 กดถูกใจและกดแชร์เพจ(Facebook) พร้อมแชร์ประสบการณ์ของร้านอาหารอุ่นจิตเพ่ือจะได้รับ
ส่วนลดค่าอาหาร 10% 

โครงการที่ 5 อิ่มถึงที่ บริการทันใจ มีบริการส่งถึงที่ (Delivery) ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี โดยบริการส่งฟรี
ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 

โครงการที่ 6 พัฒนาการบริการเพ่ือความประทับใจของลูกค้าในการใช้บริการ  
สรุป  
  จากการศึกษาข้อมูลสามารถวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค น ามาสร้างแผนการตลาดเพ่ือ
วางแผนการตลาดให้กับร้านอาหารอุ่นจิต โดยเน้นเรื่องการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย ทั้งลูกค้าเดิมมาใช้บริการ
ต่อเน่ืองและขยายฐานลูกค้าใหม่ให้มากข้ึน คาดว่าจะสามารถเพ่ิมยอดขายต่อเดือน ให้ได้ 10% ในปี 2561 อีกทั้งในแผน
ยังรวมไปถึงการแก้ไขจุดอ่อน เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นการรักษาลูกค้าเดิม และเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ศึกษาเพ่ิมเติม เกี่ยวกับ คู่แข่งในอุตสาหกรรมร้านอาหาร ที่เป็นคู่แข่งโดยตรงกับร้านอาหารอุ่นจิต เพ่ือ
ประเมินสามารถของคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพ่ือน ามาสร้างความแตกต่างและพัฒนาต่อไป 
 2. ควรศึกษาปัจจัยส าคัญในการเลือกรับประทานอาหารนอกบ้าน หรือเหตุผลใดที่จะเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ทั่วไป เพ่ือการปรับปรุงให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
  
เอกสารอ้างอิง  
[1] กรมการปกครอง. (2559) . ระบบสถิติประชากรและบ้าน. ค้นเมื่อ 22 มิถุนายน 2560 จาก 
 http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age.php 
[2] วอลลิ่ง, เอดเวิร์ด รัสเซล. (2553) MBA 50 หลักบริหาร. (ณัฐยา สินตระการผล,ผู้แปล).กรุงเทพฯ :เอ็กซเปอร์เน็ท 
[3] บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ. (2547). การจัดการเชิงยุทธศาสตร์ ส าหรับ CEO. กรุงเทพฯ. ครั้งที่ 1. กรุงเทพฯ: สุขุม
 และบุตร 
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ตารางที่ 1 สรุปแนวทาง 

แผนการตลาด 
ระยะเวลาในการด าเนินงาน 

งบประมาน 
ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

โครงการที่ 1 
ยืดเวลา ยืดความอร่อย 

 
7,560 

โครงการที่ 2  
เผื่อแพร่ เพ่ือการรับรู้  

4,800 

โครงการที่ 3  
วันพิเศษส าหรับคนพิเศษ 

 
12,000 

โครงการที่ 4 
ถูกใจ แชร์เพจ รับส่วนลด 

 
0 

โครงการที่ 5 
อิ่มถึงที่ บริการทันใจ 

 
40,000 

โครงการที่ 6 
พัฒนา เพ่ือความประทับใจ  

9,000 

รวมงบประมาน 73,360 
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในเขตสุขภาพที่ 8  
MARKETING FACTORS INFLUENCING INSULIN TREATMENT ADMINISTERING 

IN REGIONAL HEALTH AREA 8 
 

ทศมาศ  เนาค าแพง 1 
วุธพงศ์ ลาภเจริญ 2  

 

บทคัดย่อ 
  การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสั่งจ่ายยาฉีด
อินซูลินของแพทย์ในเขตสุขภาพที่ 8 โดยใช้แบบสอบถามเก็บ ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จากแพทย์ที่ดูโรคเบาหวานในเขต
สุขภาพที่ 8  จ านวน 140 คน พบว่า พฤติกรรมการเลือกสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในผู้ป่วยโรคเบาหวานของแพทย์ในเขต
สุขภาพที่ 8 พบว่าส่วนใหญ่ มีแนวทางที่ใช้ในการรักษาผู้ป่วยเบาหวานตามแบบแนวเวชปฏิบัติผู้ป่วยเบาหวานในประเทศ
ไทย อินซูลินตัวแรกที่ใช้ในการรักษา คือ ฮิวแมนอินซูลินออกฤทธิ์นาน-ปานกลาง  อินซูลินตัวแรกที่สั่งใช้ในการรักษา
ส าหรับ ผู้ป่วยมีสิทธิข้าราชการเบิกได้จ่ายตรง คือ ฮิวแมนอินซูลินออกฤทธิ์นาน-ปานกลาง และฮิวแมนอินซูลิน ผสม
ส าเร็จรูป Premixed insulin Human เช่นกัน นอกจากนี้ยังพบว่ามี ปัจจัยในการเลือกสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลิน กับผู้ป่วย
เบาหวานแต่ละราย คือ พบว่าผู้ป่วยมีโอกาสเกิดภาวะน้ าตาลในเลือดต่ า สูง และสิทธิในการรักษาผู้ป่วย ใช้ฮิวแมน
อินซูลินออกฤทธิ์นาน-ปานกลาง ในการรักษาผู้ป่วยสิทธิทั่วไป ชนิด Insulin Glargine ในผู้ป่วยเบาหวาน ที่มีสิทธิ
ข้าราชการเบิกได้จ่ายตรง นอกจากนี้ยังพบว่าแพทย์ที่มีประเภทต้นสังกัด ประสบการณ์การท างาน ระดับการ ศึกษา ที่
แตกต่างกันมีผลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในผู้ป่วยเบาหวาน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
ค าส าคัญ:  โรคเบาหวาน อินซูลิน ปัจจัยทางการตลาด  
 

Abstract 
  The purposes of this study were to investigate the behavioral choice of medical personnel in 
Regional Health Area 8 in dispensing insulin treatment and to examine the marketing factors that 
influence insulin treatment administering among medical personnel in Regional Health Area 8. The 
study employed a questionnaire for its data collection covering the sample of 140 diabetes 
specialists within Regional Health Area 8. The results showed that the behavioral choice in dispensing 
insulin treatment, most of the medical personnel  followed the treatment guideline of Thai medical 
practice for diabetic patient. The firstly dispensing insulin was human NPH insulin, intermediate-acting 
insulin. The firstly dispensing insulin treatment to civil-service patients entitled to receive direct 
governmental payment waive coverage human NPH insulin as well as premixed human insulin. In 
addition, the findings also discovered that the choice factors in opting to use insulin treatment for 
each patient were whether a patient was diagnosed having high or low blood sugar level and 
whether a patient is covered by any treatment privilege. The data suggested that human NPH insulin 
was dispensing among general diabetic patients whereas insulin glargine was dispensing among 
diabetic patients with direct payment waive treatment privilege for civil servant. Moreover, different 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000        
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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factors like types of medical personnel, agencies, and educational backgrounds could, with statistical 
significance, affect the choice to administer insulin injection. 
Keywords: diabetes specialist, insulin, marketing factors 
 
บทน า  
  ปัจจุบันทั่วโลกให้ความส าคัญกับการจัดการโรคไม่ติดต่อเรื้อรังมากขึ้น เนื่องจากสภาวะความเป็นอยู่วิถีชีวิต ที่
เปลี่ยนไป ท าให้ผู้ป่วยกลุ่มนี้มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น จากรายงานสถิติขององค์การอนามัยโลก พบว่า โรคเบาหวาน เป็น
ปัญหาส าคัญของศตวรรษที่ 21 ในปี  2558 พบว่ามีผู้ป่วยเบาหวานทั่วโลกถึง 415 ล้านคน และคาดว่าในปี 2588 จะมี
ประชากรป่วยด้วยโรคเบาหวานมากถึง 642 ล้านคน [1] จะเห็นได้ว่าจ านวน และความชุกของการป่วย ด้วยโรคเบาหวาน
มากขึ้นเรื่อย ๆ ดังนั้นการใช้ยาในการรักษาผู้ป่วยเบาหวาน ก็ต้องมีความจ าเป็นต้องใช้มากขึ้นเช่นกัน ซึ่งยาที่ใช้มี 3 กลุ่ม 
คือ ยากิน ยาฉีดอินซูลิน และยาฉีด GLP-1 analog [2] 
  ส าหรับยาฉีดอินซูลินที่ใช้กันอยู่ในปัจจุบันมีสองกลุ่ม คือ ฮิวแมนอินซูลิน (human insulin) และอินซูลินอะ
นาล็อก (insulin analog) นอกจากนี้ยังมีอินซูลินผสมส าเร็จรูป (premixed insulin) เพื่อสะดวกในการใช้ ส าหรับ
แลนตัส (Insulin glargine) จัดอยู่ในกลุ่มยาฉีดอินซูลินอะนาล็อกชนิดออกฤทธิ์ยาว ครอบครองส่วนแบ่งตลาด ยาฉีด
อินซูลินที่ร้อยละ 10 โดยมีอัตราการเติบโตท่ีร้อยละ 13.1ซึ่งมากกว่าการเติบโตของตลาดยาเบาหวาน แต่ยังน้อยกว่ายา 
กลุ่มพรีมิกซ์อินซูลินที่ครอบครองส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 71  พบว่าตลาดยาฉีดอินซูลิน กลุ่มพรีมิกซ์ เติบโตมากกว่ายาฉีด 
กลุ่มเบซอลอินซูลินเป็นอย่างมาก และเมื่อมองภาพตลาดยาฉีดอินซูลินโดยรวม  ถึงแนวโน้ม ตลาดยาในระบบสุขภาพ 
มูลค่าของกลุ่มสวัสดิการข้าราชการ จะเล็กลงเนื่องจากมีการควบคุมค่า ใช้จ่ายจากกรม บัญชีกลาง ในกลุ่มการรักษานี้ ซึ่ง
ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลกระทบต่อ การเติบโต และความสามารถในการแข่งขัน ของยาแลนตัสถึงแม้แนวทางรักษาจะเอื้อต่อ
การใช้ เบซอลอินซูลินก็ตาม ทางผู้จัดท าได้รับหน้าที่รับผิดชอบ ดูแลผลิตภัณฑ์ยาแลนตัสจึงเล็งเห็นความส าคัญที่จะศึกษา
ปัจจัย ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลิน ในเขตสุขภาพที่ 8 เพื่อน าผลการศึกษาที่ได้มาปรับปรุงและ
ประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการดูแลและ วางแผนการท างานเพื่อให้ได้ผลประกอบการที่ดีที่สุดผู้จัดท าจึงเป็นที่มาในการ
ท าการศึกษาอิสระในครั้งนี้  
 
วัตถุประสงค์  

1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในผู้ป่วยโรคเบาหวานของแพทย์ในเขตสุขภาพที่ 8  
2.  เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในผู้ป่วยโรคเบาหวานของแพทย์ ใน

เขตสุขภาพที่ 8  
 
วิธีด าเนินงาน    

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านโรคเบาหวานในเขตสุขภาพที่ 8 จ านวน 184 คน กลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านโรคเบาหวานในเขตสุขภาพที่ 8 โดยค านวณขนาดของกลุ่มตัว อย่าง
จากประชากร โดยใช้สูตรตามวิธีของ Taro Yamane [3] โดยใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต์ ได้จ านวนกลุ่มตัว 
อย่าง 127 คน เพื่อป้องกันข้อผิดrลาดผู้ศึกษาจึงเก็บกลุ่มตัวอย่างไว้ที่ 150 คน ซึ่งครอบคลุมตัวอย่างที่ค านวณได้ 
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2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่  
 ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ประเด็น ได้แก่ 

เพศ อาชีพ ประเภทของโรงพยาบาล ประสบการณ์การท างาน ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน  
 ส่วนที่ 2: พฤติกรรมการสั่งจ่ายยาฉีดในเขตสุขภาพที่ 8   
 ส่วนที่ 3: ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในเขตสุขภาพที่ 8 โดยประเมิน 4 ด้าน 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยแบบสอบถามส่วนน้ีเป็นแบบมาตราส่วน 
ประเมินค่า (Rating scale) วัดตัวแปรระดับการให้ความส าคัญ โดยใช้ Likert’s Scale ซึ่งมีระดับการให้คะแนนอยู่ 5 
ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด  
  ส่วนที่ 4: ข้อเสนอแนะ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด 

3.  การวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือ 
 การวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือ ท าโดยน าแบบสอบถาม ไปหาค่าดัชนีความสอดคล้องกันระหว่างข้อ

ค าถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ทุกข้อ
มีค่า มากกว่า 0.50 คือมีค่าเท่ากับ  1.00 แล้วน าแบบสอบถามไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าไปใช้กับแพทย์
ที่ไม่ได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน ได้ค่าครอนบาค -แอลฟา เท่ากับ 0.837 จึงสามารถน าแบบสอบถามไปใช้ใน
การศึกษาได้ 

4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 150 ชุด ให้กับแพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านโรคเบาหวานในเขตสุขภาพที่ 8 

5.  สถิติที่ใช้ในการศึกษา 
 สถิติที่ ใช้ในการศึกษาข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของเกษตรกร ได้แก่ ความถี่ 

(Frequency) และร้อยละ (Percentage) ส่วนในด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินเป็น 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้ T-test ในการทดสอบความแตกต่างของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ในด้าน ของเพศต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ และใช้สถิติ One way ANOVA ทดสอบ
ความแตกต่าง ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ ประเภทของโรงพยาบาล ประสบการณ์การท างาน ระดับการศึกษา 
และรายได้ต่อ เดือน ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ ยอมรับที่ความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์หรือมีระดับ
นัยส าคัญ .05 
 
ผลการวิจัย 
 1.  ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในผู้ป่วยโรคเบาหวานของแพทย์ในเขตสุขภาพที่ 8 
  1.1 ข้อมูลทั่วไป พบว่า เพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.86 และเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
47.14 แพทย์ส่วนใหญ่เป็นแพทย์เฉพาะทาง คิดเป็นร้อยละ 51.43 และเป็นแพทย์ทั่วไปคิดเป็นร้อยละ 48.57 ประเภท
ของโรงพยาบาลทั่วไปมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมา คือ โรงพยาบาลศูนย์ คิดเป็นร้อยละ 34.29 และ 
โรงพยาบาลทหารคิดเป็นร้อยละ 15.71 ตามล าดับ ประสบการณ์การท างานของแพทย์มากกว่า 10 - 15 ปี มากที่สุดคิด
เป็นร้อยละ 30.00 รองลงมา คือ มากกว่า 5 - 10 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.14 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ปริญญาโทหรือ
เทียบเท่า มากที่สุด จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 53.57 รองลงมา คือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.00 รายได้ต่อเดือน 60,001 - 90,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 47.86 รองลงมา  ตามล าดับ 
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  1.2 พฤติกรรมการเลือกสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในผู้ป่วยเบาหวานของแพทย์ในเขตสุขภาพที่ 8 พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีแนวทางที่ใช้ในการรักษาผู้ป่วยเบาหวานแบบ แนวเวชปฏิบัติผู้ป่วยเบาหวานในประเทศ ไทยมากที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 86.43 รองลงมา คือ ADA Guideline คิดเป็นร้อยละ 85.71 EASD Guideline คิดเป็น ร้อยละ 20.00 
และ IDF Guideline คิดเป็นร้อยละ 13.57 ตามล าดับ  ประเภทอินซูลินตัวแรกที่สั่งจ่ายในการ รักษา คือ ฮิวแมน
อินซูลินออกฤทธิ์นานปานกลางมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 80.71 รองลงมา คือ ฮิวแมนอินซูลินผสมส าเร็จรูป คิดเป็นร้อย
ละ 50.71 อินซูลินอะนาล็อกออกฤทธิ์ยาว  (Long acting insulin analog, LAA) คิดเป็นร้อยละ 28.57 และอินซูลินอะ
นาล็อกผสมส าเร็จรูป (Premixed insulin Analog) คิดเป็นร้อยละ 21.43 ตามล าดับ  
  ปัจจัยในการเลือก สั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินกับผู้ป่วยเบาหวานแต่ละราย คือ พบว่าผู้ป่วยมีโอกาสเกิดภาวะ 
น้ าตาล ในเลือดต่ าสูงมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 75.00 รองลงมา คือ สิทธิในการรักษาผู้ป่วยคิดเป็นร้อยละ 70.71 
นโยบายของ โรงพยาบาลคิดเป็นร้อยละ 62.14 มีผลการศึกษาทางคลินิกที่น่าเชื่อถือคิดเป็นร้อยละ 51.43 การให้ยาฉีด
อินซูลินมี ความเหมาะสมกับวิถีชีวิตของผู้ป่วยเบาหวานคิดเป็นร้อยละ 50.71  มีราคาที่เหมาะสมคิดเป็นร้อยละ 49.29 
พบว่า ยาสามารถลดระดับน้ าตาลในเลือดได้อย่างรวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 45.00 พบว่ายาสามารถคุมระดับ น้ าตาลใน
เลือดได้ด ีตลอดทั้งวันคิดเป็นร้อยละ 42.14 และง่ายต่อการติดตามดูแลรักษาคิดเป็นร้อยละ 42.14 ตามล าดับ 
 2.  ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลิน ในผู้ป่วยเบาหวานที่เข้ารับการ
รักษาใน โรงพยาบาลเขตสุขภาพที่ 8 
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ หัวข้อ ยามีประสิทธิ 
ภาพในการรักษาโดยมีการศึกษาทางคลินิกที่น่าเชื่อถือ  ( 4.7 ) มีการสั่งจ่ายยาตามแนวทางการรักษาตามเวชปฏิบัติใน
ผู้ป่วยเบา หวานของประเทศไทย ( 4.65) มีการสั่งจ่ายยาตามแนวทางการรักษาของ ADA Guideline (4.57) เป็นยาที่มี
หลักฐานทางวิชาการ ที่น่าเชื่อถือ (4.54)เลือกสั่งจ่ายยาที่อยู่ในบัญชียาหลักแห่งชาติ(4.48) ยามีความปลอดภัย และ
เกิดผลข้างเคียงน้อย (4.26) มีการสั่งจ่ายยา ตามแนวทางการรักษาของ EASD Guideline(4.22) มีการสั่งจ่ายยาตามแนว
ทางการรักษาของ IDF Guideline(4.21) ปัจจัยเหล่านี้จะท าให้แพทย์ มีความมั่นใจในการใช้ยามากขึ้น     
  2.2 ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากในราคายาเหมาะสมกับคุณภาพ 
(Cost effectiveness) ในการรักษาระดับน้ าตาลในเลือด (4.16)    
  2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ 
บริษัทยามีการจัดส่งยาถึงโรงพยาบาลได้อย่างรวดเร็ว (3.23) มีบริการหลังการขายที่ดี(3.16) และสั่งซื้อได้ง่ายหลาย
ช่องทาง  (3.10) 
  2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ เป็นยาที่มีบท 
ความหรืองานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารที่น่าเชื่อถือ(4.48) ให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ หัวข้อการให้ข้อมูล
ของ ผู้แทนยาเกี่ยวกับ ข้อมูลยา ถูกต้อง ทันสมัยและครบถ้วน(4.15) การให้ข้อมูลของผู้แทนยา เป็นประจ า และต่อเนื่อง
(4.14) บริษัทยามีการส่งเสริมงานประชุมวิชาการโดยเชิญ วิทยากรที่ มีชื่อเสียงมาบรรยาย(3.53) บริษัทยามีการ
สนับสนุน บุคลากรทางการแพทย์ของ โรงพยาบาลในการไปประชุม สัมมนา อบรม ดูงาน หรือบรรยายที่ทั้ง ใน
(3.42)และต่างประเทศ(3.43) และให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ บริษัทยาให้ตัวอย่างยาที่เพิ่งออกใหม่ให้แพทย์ 
ทดลองใช้(3.29) การออกบูธในงาน ประชุมวิชาการ (3.16)และ บริษัทยาให้การ สนับสนุนในการท างานวิจัยให้กับ 
บุคลากร ทางการแพทย์ในโรงพยาบาล (3.14) 
 3.  การทดสอบสมมติฐาน 
  ข้อมูลทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุการท างาน ระดับการศึกษา อาชีพ โรงพยาบาลต้น
สังกัด และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลิน ในเขตสุขภาพ
ที่ 8 ต่างกันพบว่าเพศ อายุการท างาน ระดับการศึกษา อาชีพ โรงพยาบาลต้นสังกัด และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มี
ผลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินที่แตกต่างกัน 
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สรุป  
 จากผลการศึกษา พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย เป็นแพทย์เฉพาะทาง สาขา 
อายุรกรรม สังกัดโรงพยาบาลทั่วไป ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ปริญญาโทหรือเทียบเท่า รายได้ ประสบการณ์ การท างาน
มากกว่า 10 - 15 ปี รายได้ต่อเดือน 60,001 - 90,000 บาท   
 พฤติกรรมการเลือกสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในผู้ป่วยโรคเบาหวานของแพทย์ในเขตสุขภาพที่ 8 ของผู้ตอบแบบ 
สอบถามพบว่า ส่วนใหญ่มีแนวทางท่ีใช้ในการรักษาผู้ป่วยเบาหวานแบบแนวเวชปฏิบัติผู้ป่วยเบาหวานในประเทศไทย 
อินซูลินตัวแรกที่สั่งจ่ายในการรักษา คือ ฮิวแมนอินซูลินออกฤทธิ์นานปานกลาง อินซูลินตัวแรกที่สั่งจ่ายในการรักษา 
ส าหรับผู้ป่วยมีสิทธิข้าราชการเบิกได้จ่ายตรง คือ ฮิวแมนอินซูลินออกฤทธิ์นานปานกลาง และฮิวแมนอินซูลินผสม 
ส าเร็จรูป นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยในการเลือกสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินกับผู้ป่วยเบาหวานแต่ละราย คือ พบว่าผู้ป่วยมี 
โอกาสเกิดภาวะน้ าตาลในเลือดต่ าสูงสิทธิในการรักษาผู้ป่วย        
 ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสั่งจ่ายยาฉีดอินซูลินในผู้ป่วยเบาหวานที่เข้ารับการรักษา ในโรงพยาบาล 
ในเขตสุขภาพที่ 8 แต่ละด้าน ดังนี้  
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ หัวข้อยามีประสิทธิ ภาพใน
การรักษาโดยมีการศึกษาทางคลินิกที่น่าเชื่อถือ มีการสั่งจ่ายยาตามแนวทางการรักษาตามเวชปฏิบัติในผู้ป่วย เบาหวาน
ของประเทศไทย มีการสั่งจ่ายยาตามแนวทางการรักษาของ ADA Guideline เป็นยาที่มีหลักฐานทางวิชาการ ที่น่าเชื่อถือ 
เลือกสั่งจ่ายยาที่อยู่ในบัญชียาหลักแห่งชาติ ยามีความปลอดภัย และเกิดผลข้างเคียงน้อย มีการสั่งจ่ายยา ตามแนวทาง
การรักษาของ EASD Guideline มีการสั่งจ่ายยาตามแนวทางการรักษาของ IDF Guideline ปัจจัยเหล่านี้จะท าให้แพทย์
มีความ มั่นใจในการใช้ยามากขึ้นซึ่งสอดคล้องกับ ญาณิน งามสกุลเดิม [4] พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างต้องการ 
อินซูลินที่มีประสิทธิภาพและปลอดภัยสูง ต้องการอินซูลินที่ใช้ง่ายเคยและ รู้จักเป็นอย่างดี มั่นใจในความปลอดภัย 
เชื่อมั่นในประสิทธิภาพเพราะบริษัทเป็นบริษัทผลิตยาต้นแบบอันดับต้นของโลก ทั้งนี้จากผลการศึกษาพบว่าแพทย์ อายุ
รกรรมและแพทย์เฉพาะทางอื่น ๆ ให้ความส าคัญกับมีการสั่งจ่ายยาตามแนว ทางการ รักษาของ ADA Guideline และ
ตามแนวทางการรักษาตามเวชปฏิบัติในผู้ป่วยเบาหวานของประเทศไทย แตกต่างจากแพทย์ทั่วไปเนื่องจากแพทย์เฉพาะ
ทางมีความรู้ และประสบการณ์ ในการสั่งจ่ายอินซูลินมากกว่าแพทย์ทั่วไป 
 ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากในราคายาเหมาะสมกับคุณภาพ (Cost 
effectiveness) ในการรักษาระดับน้ าตาลในเลือด ซึ่งแตกต่างจาก ญาณิน งามสกุลเดิม [4] พบว่า ต้อง การอินซูลินที่
ราคาถูกเพื่อที่จะได้ใช้กับผู้ป่วยทุกๆ คนแพทย์จึงเลือกสั่งยาที่มีราคาแพงใช้กับผู้ป่วยเบิกได้จ่ายตรงเท่านั้น  
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับปานกลาง หัวข้อเหล่านี้ แพทย์
ไม่ได้ให้ความส าคัญมากเนื่องจากแพทย์ผู้สั่งจ่ายยาสามารถหาใช้อินซูลินได้ง่ายเพราะมีอินซูลินหลายแบบในโรง พยาบาล
ให้เลือกใช้   
 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดในหัวข้อ เป็นยาที่มีบทความ 
หรืองานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ใน วารสารที่น่าเชื่อถือ ให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ หัวข้อ การให้ข้อมูลของ ผู้แทน
ยาเกี่ยวกับข้อมูลยา ถูกต้อง ทันสมัยและครบถ้วน การให้ข้อมูลของผู้แทนยา เป็นประจ าและ ต่อเนื่อง บริษัทยามีการ
ส่งเสริมงานประชุมวิชาการโดยเชิญ วิทยากรที่ มีชื่อเสียงมาบรรยาย บริษัทยามีการสนับสนุน บุคลากรทางการแพทย์ของ 
โรงพยาบาลในการไปประชุม สัมมนา อบรม ดูงาน หรือบรรยายทั้งในและต่างประเทศ และให้ความส าคัญในระดับปาน
กลาง ได้แก่ หัวข้อ บริษัทยาให้ตัวอย่างยาที่เพิ่งออกใหม่ให้แพทย์ ทดลองใช้  การออกบูธในงานประชุมวิชาการ และ 
บริษัทยาให้การสนับสนุนในการท างานวิจัยให้กับ บุคลากรทางการแพทย์ใน โรงพยาบาล ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
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Ibrahim & Bélanger [5] พบว่า แหล่งที่มาของข้อมูลยาใหม่ ๆ ที่แพทย์ได้รับ คือ จากผู้แทนยา วารสารทางยา วารสาร
ทางการแพทย์ และสอดคล้องกับ Shamimul-Haq, RR Ahmed, N Ahmad, Khoso, & Parmar [6] พบว่า ปัจจัยที่มี
ผลต่อการสั่งจ่ายยาก็จะเป็นการสนับสนุนการประชุมวิชาการ การส่งตัวอย่างยาให้แพทย์ทดลองใช้ และผู้แทนยาที่ให้
ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับแพทย์เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสั่งจ่ายยาของแพทย์ และสอดคล้องกับการศึกษาของ 
ญาณิน งามสกุลเดิม [4] พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด ชอบการท าแผ่นพับของบริษัทเรื่องการให้ความรู้โรคเบาหวาน
ควรมีการจัดประชุมวิชาการทั้งในและต่างประเทศโดยเชิญวิทยากรที่มีชื่อเสียงมาบรรยาย 
 
ข้อเสนอแนะ  
  ผู้แทนยาควรให้ข้อมูลเกี่ยวกับยาที่มีประสิทธิภาพในการรักษา โดยมีการศึกษาทางคลินิกที่น่าเชื่อถือ มีความ 
ปลอดภัยและเกิดผลข้างเคียงน้อย และให้ข้อมูลตามแนวทางการรักษาตามเวชปฏิบัติในผู้ป่วยเบาหวานของ ประเทศไทย  
แนวทางการรักษาของ ADA Guideline และแนวทางการ รักษาของ EASD Guideline เนื่องจาก เป็นปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีอิทธิพล ต่อการสั่งจ่ายยา ฉีดอินซูลินในผู้ป่วยเบาหวานที่เข้ารับการรักษาในโรงพยาบาล ในเขต สุขภาพ
ที่ 8 อยู่ในระดับมากที่สุด และสร้างความเชื่อมั่นโดยมีบทความ หรืองานวิจัย ที่ได้รับการตีพิมพ์ เกี่ยวกับยาในวารสารที่
น่าเชื่อถือ  
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การรับรู้และการเปิดรับสื่อของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นที่มีต่อกูเกิลแอปสเ์พือ่การศึกษา 

KHON KAEN UNIVERSITY STUDENTS’ PERCEPTION AND MEDIA EXPOSURE OF                    
GOOGLE APPS FOR EDUCATION 

ทิพวรรณ์  ทาโคตร1 

บัณฑิต สวรรยาวิสุทธ์ิ2 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการรับรู้กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยขอนแก่น 2) ความต้องการเปิดรับสื่อของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น ก าหนดกลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยขอนแก่น จ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เมื่อทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติ Pearson Chi-square ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยขอนแก่นส่วนใหญ่มีการ
รับรู้ที่ถูกต้องเก่ียวกับกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาที่คะแนนเฉลี่ย 13.58 จากคะแนนเต็ม 20 คะแนน ซึ่งประเด็นที่รับรู้ไม่
ถูกต้องคือการท างานร่วมกัน พ้ืนที่จัดเก็บข้อมูล และการสืบค้นอีเมล์ ส่วนความต้องการเปิดรับสื่อของนักศึกษา พบว่า
นักศึกษาต้องการรับข่าวสารจากสื่อบุคคลคืออาจารย์ เจ้าหน้าท่ีส านักเทคโนโลยี สื่ออินเตอร์เน็ตคือ เว็บไซต์มหาวิทยาลัย 
เว็บไซต์คณะ เฟซบุ๊ก เมื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า เพศ กลุ่มคณะ และสาขาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้กูเกิล
แอปส์เพ่ือการศึกษาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
ค าส าคัญ: การรับรู้  การเปดิรับสื่อ  กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา 

 

Abstract 
 The aims of study is Study Khon Kaen University students’ perception and media exposure 
about Google Apps for Education from Khon Kaen University. The survey questionnaires using 
purposive sampling method were used as a tool to collect the data from 400 undergraduate students at 
Khon Kaen University. The data was analyzed using the descriptive statistics: frequency, percentage and 
mean. Then the data was analyzed by the inference statistics through Pearson Chi-square to test the 
hypothesis. The result found that 1) most of Undergraduate Students were found to have correct 
acknowledgment in Google Apps for Education at average of 13.58 score from 20 full score. However, 
undergraduate students were found to have incorrect acknowledgment about collaboration storage 
and search KKU mail. 2) most of Undergraduate Students were want media exposure from teacher, 
Information technology staff, university website, faculty website and facebook. The result of 
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  มหาวิทยาลัยขอนแก่น E-mail : tippawan.tak@kkumail.com 
2  ผู้เขียนหลัก (Corresponding Author) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
   E-mail : sbundi@kku.ac.th 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
838

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

 

 

hypothesis test found that different demographic characteristic, including gender, faculty and level 
years has effect on the acknowledgment in Google Apps for Education at .05 level of significant.  
Keywords: Perception, Media Exposure, Google Apps for Education 
 
บทน า  

ในศตวรรษที่ 21 เทคโนโลยีสารสนเทศได้พัฒนาให้มีรูปแบบการเข้าถึงและใช้งานได้ง่ายข้ึนท าให้เทคโนโลยี
สารสนเทศเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการศึกษาอย่างมาก โดยเฉพาะด้านการเรียนรู้ของผู้เรียน  เน่ืองจากเทคโนโลยี
สารสนเทศเป็นเครื่องมือที่ช่วยสนับสนุนการเรียนรู้และช่วยให้ผู้เรียนได้เรียนรู้จากท้ังในห้องเรียนและนอกห้องเรียน และ
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการเรียนและผลลัพธ์การเรียนรู้ที่พึงประสงค์ [1] กูเกิล (Google) ได้พัฒนาชุดของโปรแกรม
ส าหรับจัดการเรียนการสอนท่ีเรียกว่า “กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา หรือ Google Apps for Education”  เพ่ือส่งเสริม
การเรียนรู้แบบพ่ึงพา (Collaborative Learning) ท าให้ผู้เรียนได้เรียนรู้จากการท างานร่วมกันได้ทุกที่ทุกเวลาและทุก
รูปแบบ คือ สามารถค้นหาข้อมูลท่ีต้องการได้จากกูเกิลเสิร์ช (Google Search) และแปลภาษาต่างประเทศได้ผ่าน        
กูเกิลทรานซเลต (Google Translate) พ้ืนที่เก็บข้อมูลรูปแบบคลาวด์ด้วยกูเกิลไดร์ฟ (Google drive) ติดต่อสื่อสารผ่าน
ทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ด้วยจีเมล์ (Gmail) ท ากิจกรรมกลุ่มได้ในเวลาเดียวกันบนแฟ้มเอกสารอิเล็กทรอนิกส์เดียวกัน
ด้วยกูเกิลด็อกส์ (Google docs) สร้างเว็บไซต์ที่น าเสนอข้อมูลผ่านกูเกิลไซต์ (Google sites) ท าให้ผู้เรียนมีปฏิสัมพันธ์
กับผู้สอน หรือผู้เรียนด้วยกันเองเพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือท างานร่วมกันโดยผ่านระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศ [2] 

อย่างไรก็ตามจากงานวิจัยของภาคสถิติมหาวิทยาลัยขอนแก่น [3] ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น เพ่ือหาสัดส่วนการใช้งานกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น 
พบว่านักศึกษาส่วนใหญ่ร้อยละ 51.4 ไม่รู้จักกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา และมีนักศึกษาร้อยละ 24 เท่าน้ันที่เคยใช้งาน     
กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา  

ดังน้ันผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาการรับรู้และการเปิดรับสื่อของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นที่มีต่อกูเกิลแอปส์
เพ่ือการศึกษา เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์ต่อหน่วยงานบริการด้านการศึกษา มหาวิทยาลัย และทราบถึงช่องทางการเปิดรับ
สื่อ เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับหน่วยงานบริการด้านการศึกษาของมหาวิทยาลัยและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการสร้างการ
รับรู้ในกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรีในระดับที่มากข้ึน 

 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาของนักศึกษา 
2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาจากทางมหาวิทยาลัยของนักศึกษา 
 

วิธีด าเนินงาน    
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมูลซึ่งผู้ตอบสามารถตอบ

ได้ด้วยตนเอง (Self-administered) กลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยขอนแก่น ก าลังศึกษาในปี
การศึกษา 2559 จ านวน 400 คน โดยแบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ กลุ่มคณะ และชั้นปี แต่ละข้อใช้แบบตรวจสอบรายการ (Check List) ส่วนที่ 2 การรับรู้
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กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา ผู้วิจัยปรับปรุงเครื่องมือวัดการรับรู้กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาจากงานของข้อมูลเกี่ยวกับกูเกิล
แอปส์จาก [4] และข้อค าถามจาก [5] โดยแบ่งค าถามออกเป็น 20 ข้อ ลักษณะค าตอบเป็นตัวเลือกตอบ 2 ตัวเลือก คือ ใช่ 
และไม่ใช่ และส่วนที่ 3 การเปิดรับสื่อ ผู้วิจัยปรับปรุงเครื่องมือวัดการเปิดรับสื่อ จากงานวิจัยของ [6] เก็บข้อมูลโดยให้
ผู้ตอบแบบสอบเรียงล าดับความต้องการเปิดรับสื่อ 3 อันดับแรก การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะห์ผลโดยใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inference Statistics) โดยใช้สถิติ Pearson Chi-Square 
เพ่ือหาความสัมพันธ์ในการรับรู้โดยจ าแนกตามตัวแปร เพศ กลุ่มคณะ และชั้นปี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
[7] 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยการรับรู้เก่ียวกับกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
จ านวน 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาเพศหญิง สังกัดกลุ่มคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ชั้นปี
ที ่2 ส่วนใหญ่เคยรับข้อมูลจากงานปฐมนิเทศนักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าท่ีส านักเทคโนโลยี ค าถามการรับรู้มีทั้งหมด 
20 ข้อ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เก่ียวกับกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา คะแนนเฉลี่ย 13.58 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2.055 และ
ฐานนิยม 12 คะแนน กลุ่มตัวอย่างจ านวนมากมีการรับรู้ถูกต้องในเรื่อง ปฏิทินกิจกรรมสามารถต้ังค่าแจ้งเตือนกิจกรรม
ทางอีเมล์ได้ ร้อยละ92.5 Google Classroom เป็นคุณสมบัติที่มีในเฉพาะกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา ร้อยละ91.5 การเข้า
ใช้งานกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา ท่านต้องสมัครKKU Mail ก่อนร้อยละ 91.0 อย่างไรก็ตามนักศึกษายังมีความเข้าใจ
คลาดเคลื่อนเก่ียวกับกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา 5 อันดับแรก ประกอบด้วย เอกสารออนไลน์สามารถท างานร่วมกันกับ
ผู้ใช้บัญชีOutlookได้เช่นกัน รับรู้ถูกต้องร้อยละ19.0 กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาให้พ้ืนที่จัดเก็บข้อมูลส าหรับนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี 25 GB รับรู้ถูกต้องร้อยละ 24.0 กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาสามารถค้นหาอีเมล์ของอาจารย์ที่สังกัด
มหาวิทยาลัยขอนแก่นได้อย่างง่ายดาย รับรู้ถูกต้องร้อยละ 24.5 กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาให้พ้ืนที่จัดเก็บข้อมูลส าหรับ
นักศึกษาระดับปริญญาโท 30 GB รับรู้ถูกต้องร้อยละ 25.3 และกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาสามารถค้นหาอีเมล์ของ
เจ้าหน้าท่ีของมหาวิทยาลัยขอนแก่นได้อย่างง่ายดาย รับรู้ ถูกต้องร้อยละ 32.0 ดังน้ันจ าเป็นต้องมีการประชาสัมพันธ์ให้
ความรู้กับกลุ่มตัวอย่างหรือนักศึกษาให้มากข้ึน ตามตารางที่ 1 

ผลการวิจัยการเปิดรับสื่อหรือช่องทางที่ต้องการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาจาก
มหาวิทยาลัยของนักศึกษา พบว่านักศึกษาส่วนใหญ่ต้องการเปิดรับข่าวสารความรู้ผ่านทางอาจารย์ เจ้าหน้าที่ส านัก
เทคโนโลยี เว็บไซต์มหาวิทยาลัย เว็บไซต์คณะ และเฟซบุ๊ก มากท่ีสุด 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Pearson Chi-square เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ของนักศึกษาด้านเพศ กลุ่มคณะ และชั้นปีกับการรับรู้กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา พบว่า  

1) นักศึกษาท่ีมีเพศต่างกันมีการรับรู้แตกต่างกันเพียง 1 เรื่องคือ สามารถประชุมวีดีโอออนไลน์ผ่านGoogle 
Hangout ได้สูงสุดถึง10 คน (P=.020) โดยนักศึกษาเพศชายมีการรับรู้มากกว่านักศึกษาเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 50.5 
และ 49.5 ตามล าดับ จากผลการวิจัยอาจกล่าวได้ว่าปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลค่อนข้างน้อยต่อการรับกูเกิลแอปส์
เพ่ือการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alexander Asomba (2015) [8] พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานกูเกิลแอปส์
เพ่ือการศึกษาของนักศึกษามากที่สุดคือ ความสามารถในการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต รองลงมาคือบรรยากาศของการเรียนรู้ 
อาจารย์ผู้สอน การตัดสินใจของนักศึกษาเอง  และปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุดคือเพศ 

2) นักศึกษาท่ีสังกัดกลุ่มคณะต่างกันมีการรับรู้ต่างกัน 2 เรื่องคือ การเข้าใช้งานกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา ท่าน
ต้องสมัครKKU Mail ก่อน (P=.028) และ กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษามีโปรแกรมวาดรูปที่สามารถออกแบบผังความคิด 
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ออกแบบงานกราฟฟิกและออกแบบป้ายโลโก้ (P=.005) โดยนักศึกษาที่สังกัดกลุ่มคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์มี
การรับรู้มากกว่ากลุ่มคณะวิทยาศาสตร์สุขภาพและกลุ่มคณะวิทยาศาสตร์เทคโนโลยี คิดเป็นร้อยละ25.8, 58.5 และ 15.7 
ตามล าดับ ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของของดรัลรัตน์ จารัตน์ และ โสพิศ ฉายจิตต์ (2555) [3] ศึกษาสัดส่วน
การใช้งานกูเกิลแอปส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น พบว่ากลุ่มคณะแตกต่างกันส่งผลให้การใช้งานต่างกัน ซึ่งกลุ่ม
คณะวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีมีการใช้งานมากท่ีสุด จากผลการวิจัยอาจกล่าวได้ว่านักศึกษามีการรับรู้ถึงประโยชน์ และการ
รับรู้กูเกิลเป็นเครื่องมือที่มีการใช้งานง่ายตามผลการวิจัยของมารยาท โยทองยศ และศิริวรรณ ว่องวีรวุฒิ (2559) [9] 

3) นักศึกษาท่ีมีชั้นปีแตกต่างกันมีการรับรู้แตกต่างกันในเรื่อง มหาวิทยาลัยขอนแก่นเป็นสถาบันแรกในประเทศ
ไทยที่ใช้กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา (P=.000) การเข้าใช้งานกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา ท่านต้องสมัคร KKU Mail ก่อน 
(P=.003) กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาสามารถค้นหาอีเมล์ของเพ่ือนที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยขอนแก่นได้อย่างง่ายดาย  
(P=.005) กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาสามารถค้นหาอีเมล์ของอาจารย์ที่สังกัดมหาวิทยาลัยขอนแก่นได้อย่างง่ายดาย  
(P=.003) กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาให้พ้ืนท่ีจัดเก็บข้อมูลส าหรับนักศึกษาระดับปริญญาตรี 25  GB (P=.030) เอกสาร
ออนไลน์สามารถท างานร่วมกันกับผู้ใช้บัญชีOutlook (Hotmail)ได้เช่นกัน (P=.022) กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษามี
โปรแกรมวาดรูปที่สามารถออกแบบผังความคิด ออกแบบงานกราฟิก และออกแบบป้ายโลโก้ (P=.001) สามารถเขียน
เว็บไซต์ส าเร็จรูปได้อย่างง่ายดาย (P=.000) สามารถเย่ียมชมเว็บไซต์ของเพ่ือนที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยขอนแก่นได้ 
(P=.000) และ สามารถประชุมวีดีโอออนไลน์ผ่านGoogle Hangout ได้สูงสุดถึง10 คน(P=.004) โดยนักศึกษาชั้นปีที่ 2 
มีการรับรู้มากท่ีสุดในทุกข้อค าถาม ที่ระดับนัยส าคัญ.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของดรัลรัตน์ จารัตน์ และ โสพิศ ฉายจิตต์ 
(2555) [3] พบว่านักศึกษาชั้นปีที่ 2 มีการรับรู้และใช้งานกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษามากที่สุด 

 
สรุป  

1) นักศึกษามีการรับรู้เก่ียวกับเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา คะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 13.58 จากคะแนนเต็ม 20 คะแนน 
นักศึกษายังมีการรับรู้ไม่ถูกต้องหรือเข้าใจผิด ซึ่งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการให้ความรู้ที่ถูกต้องกับนักศึกษา 5 อันดับ
ดังน้ี เอกสารออนไลน์สามารถท างานร่วมกันกับผู้ใช้บัญชีOutlookได้เช่นกัน กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาสามารถค้นหา
อีเมล์ของอาจารย์ที่สังกัดมหาวิทยาลัยขอนแก่นได้อย่างง่ายดาย กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาให้พ้ืนที่จัดเก็บข้อมูลส าหรับ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี 25 GB กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาให้พ้ืนที่จัดเก็บข้อมูลส าหรับนักศึกษาระดับปริญญาโท 30 
GB และกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาสามารถค้นหาอีเมล์ของเจ้าหน้าที่ของมหาวิทยาลัยขอนแก่นได้อย่างง่ายดาย ดังน้ัน
จ าเป็นต้องมีการประชาสัมพันธ์ให้ความรู้กับกลุ่มตัวอย่างหรือนักศึกษาให้มีความเข้าใจที่ถูกต้องมากข้ึน 

2)  จากผลการวิจัยการเปิดรับสื่อหรือช่องทางที่ต้องการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาจาก
มหาวิทยาลัยของนักศึกษา พบว่านักศึกษาส่วนใหญ่ต้องการเปิดรับข่าวสารความรู้ผ่านทางอาจารย์ เจ้าหน้าที่ส านัก
เทคโนโลยี เว็บไซต์มหาวิทยาลัย เว็บไซต์คณะ และเฟซบุ๊ก มากที่สุด สามารถน าผลการวิจัยมาพิจารณาก าหนดกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ความรู้แก่นักศึกษาดังน้ี 1) อาจารย์ส่งเสริมให้มีการใช้กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาในกลุ่ม 
นักศึกษา เพ่ือให้นักศึกษารู้ถึงประโยชน์และ พัฒนาความสามารถในการใช้กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาของนักศึกษา 2) 

เจ้าหน้าที่ส านักเทคโนโลยีมีการพัฒนาคุณภาพของบริการและระบบสนับสนุนให้ดีข้ึนเพ่ือให้การใช้กูเกิลแอปส์เพ่ือ
การศึกษามีความง่ายและสะดวกมากข้ึน 3) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องเน้นการสื่อสารกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาทางช่องทาง
เว็บไซต์มหาวิทยาลัย เว็บไซต์คณะ และสื่อสังคมออนไลน์คือเฟซบุ๊กเพ่ือสร้างการรับรู้ให้มากย่ิงข้ึน 
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ข้อเสนอแนะ  
ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีศึกษากับกลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ นอกเหนือจากนักศึกษาปริญญาตรี ได้แก่ นักศึกษา

ระดับบัณฑิตศึกษา คณาจารย์ และบุคลากรของมหาวิทยาลัย อีกท้ังท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้งานและทัศนคติที่มีต่อ
กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น หรืออาจเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่นๆ เช่น 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากข้ึน รวมถึงปัจจัยการท านายใน
การตัดสินใจใช้งานผลิตภัณฑ์หรือบริการอื่นๆ 

 
กิตติกรรมประกาศ 

รายงานการศึกษาอิสระครั้งน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รับความกรุณาจากท่านอาจารย์ที่ปรึกษา 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บัณฑิต สวรรยาวิสุทธ์ิ ที่ให้ค าปรึกษาและค าแนะน าเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้า  
ตลอดจนการตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ของงานด้วยความใส่ใจย่ิง ทั้งยังได้ถ่ายทอดความรู้และประสบการณที่มี
คุณค่าต่อการศึกษาค้นคว้าในครั้งน้ีทุกข้ันตอน และขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกๆท่าน ที่ได้ประสิทธ์ิประสาทความรู้แก่
ผู้วิจัย รวมไปถึงขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการศึกษาครั้งน้ี 
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ตารางที ่1 ค่าร้อยละของค าตอบในการรับรู้เก่ียวกับกูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษา (5 ล าดับ แรกที่ควรประชาสัมพันธ์) 

ความรู้เก่ียวกับกูเกิลแอปส์เพื่อการศึกษา รับรู้ถูก 
จ านวน ร้อยละ 

1. เอกสารออนไลน์สามารถท างานร่วมกันกับผู้ใช้บัญชีOutlook (Hotmail)ได้เช่นกัน 76 19.0 

2. กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาสามารถค้นหาอีเมล์ของอาจารย์ที่สังกัดมหาวิทยาลัยขอนแก่นได้
อย่างง่ายดาย 

98 24.5 

3. กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาให้พ้ืนที่จัดเก็บข้อมูลส าหรับนักศึกษาระดับปริญญาตรี 25 GB 96 24.0 
4. กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาให้พ้ืนที่จัดเก็บข้อมูลส าหรับนักศึกษาระดับปริญญาโท 30 GB 101 25.3 
5. กูเกิลแอปส์เพ่ือการศึกษาสามารถค้นหาอีเมล์ของเจ้าหน้าที่ของมหาวิทยาลัยขอนแก่นได้
อย่างง่ายดาย 

128 32.0 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายน ้าด่ืม ร้านเอกซ์วายแซด ต้าบลหนองไผ่ 
อ้าเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น 

AN APPROACH TO INCREASE SALES VOLUME FOR DRINKING WATER OF XYZ SHOP IN  
NONG PHAI SUB DISTRICT, CHUM PHAE DISTRICT, KHON KAEN PROVINCE 

 
ทิพวรรณ หงษ์สงูเนิน 1 

อัมพน ห่อนาค 2  
 

บทคัดย่อ 
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือก าหนดแนวทางในการเพ่ิมยอดจ าหน่ายน้ าดื่มชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวด ของ

ร้านเอ็กซ์วายแซด ต าบลหนองไผ่ อ าเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ด่ืมน้ าบรรจุขวด
เป็นประจ า โดยค านึงถึงด้านราคามากที่สุด และซื้อน้ า ด่ืมจากร้านค้าปลีกใกล้บ้าน อีกทั้งพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ บรรจุภัณฑ์และน้ ามีความสะอาด มีช่องทางจัดจ าหน่ายใกล้ที่พักและหาซื้อง่าย 
มีบริการส่งถึงบ้านอย่างรวดเร็ว และสินค้าต้องถูกจัดเก็บอย่างเหมาะสม นอกจากนี้เมื่อท าการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อม
ทั่วไป การวิเคราะห์สภาพการแข่งขันทางธุรกิจ สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของร้าน สามารถก าหนดกลยุทธ์ได้ 
4 โครงการ คือ 1)ลูกค้าบอกต่อ 2)ซื้อครบ 10 ลัง ลด 20 3)ยืมลังในฤดูร้อน 4.)สั่งปุ๊ป รับปั๊บ จากกลยุทธ์ดังกล่าว คาด
ว่าจะท าให้ทางร้านมียอดขายในอัตรายอดขายที่เพ่ิมข้ึนไม่น้อยกว่าร้อยละ 10 ของปี 2559 
 
ค้าส้าคัญ: กลยุทธ์ทางการตลาด  เพ่ิมยอดขาย  น้ าด่ืมชนิดเปลี่ยนขวด  

 
Abstract 

The main purpose of this study  was to increase sales volume for glass bottles drinking 
water by bottles change of  XYZ Shop in Chum Phae District, Khon Kaen Province. According to the 
study, most consumers regularly drink water from the bottle and they concern on the price more 
than the others. Moreover, they mostly buy water at the shop near home., fast home delivery 
service and appropriate storage. In regards to the analysis of general environment, Five Force 
Model and SWOT analysis. The strategies can be divided into 4 projects 1) word of mouth, 2) buy 
10 get THB 20 discounted, 3) borrow the package in summer, and 4) make an order, immediately 
receive products. It is expected that raten of sale volume will increase 10% of the year 2016. 
 
Keywords: marketing strategy, Increasing Sales Volume, Glass Water Bottles 
 
 
 
                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัย ขอนแก่น 
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน้า  
น้ า เป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับการด ารงชีวิตของมนุษย์ ทั้งในการอุปโภค บริโภค ปัจจุบันการด ารงชีวิตของคน

เปลี่ยนไป  ด้วยเวลาอันรีบเร่ง  เพ่ือประหยัดเวลาผู้บริโภคจึงหันมาเลือกบริโภคน้ าด่ืมชนิดบรรจุขวดซึ่งมีความสะดวก 
รวดเร็วต่อการบริโภค จึงท าให้ธุรกิจน้ าด่ืมมีแนวโน้มเติบโตข้ึนเรื่อยๆ[1]  อีกทั้งพฤติกรรมการบริโภคน้ าด่ืมของผู้บริโภค
ในปัจจุบันมีความพิถีพิถันในการเลือกด่ืมผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ สะอาด และผ่านการรับรอง อีกทั้งผลิตภัณฑ์น้ าด่ืมยังต้อง
มีภาพลักษณ์ที่ดี  นอกจากน้ีผู้บริโภคยังให้ความส าคัญในเรื่องราคาของผลิตภัณฑ์น้ าด่ืม  ซึ่งเป็นผลให้ธุรกิจน้ าด่ืมมีการ
แข่งขันกันสูงทั้งในเรื่องของคุณภาพ และราคา[2] ในตลาดวงการน้ าด่ืมที่ได้รับยอมรับน้ัน จะเป็นน้ าด่ืมที่ผ่านกระบวน
ผลิตที่มีคุณภาพ ผ่านการรับรองคุณภาพระดับสากล อีกทั้งมีผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
ประกอบด้วยน้ าด่ืมบรรจุขวดเพ็ท ขนาดต่างๆ รวมถึงน้ าด่ืมชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวดขนาด 500 มล.  

น้ าด่ืมบรรจุขวดแก้วชนิดเปลี่ยนขวด ขนาด 500 มล. เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมส าหรับผู้ประกอบการ
ร้านอาหาร เน่ืองจากมีต้นทุนที่ต่ ากว่าน้ าด่ืมบรรจุขวดเพ็ท ซึ่งจะท าให้มีก าไรต่อหน่วยมากกว่า อีกท้ังผลิตภัณฑ์น้ าด่ืมขวด
แก้วน้ันยังเป็นที่ยอมรับกันว่า มีภาพลักษณ์ที่ดี และผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของน้ าด่ืม นอกจากน้ีน้ าบรรจุขวด
แก้วยังมีข้อดีคือ การใช้บรรจุภัณฑ์ขวดแก้วจะมีความปลอดภัยต่อผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายใน และช่วยรักษา สี กลิ่น รสชาติ
ของผลิตภัณฑ์ได้ ซึ่งสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมที่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพของคนในปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม น้ า
ด่ืมขวดแก้ว ชนิดเปลี่ยนขวดดูยังจะไม่เป็นที่นิยมมากนักในลูกค้ากลุ่มผู้บริโภคทั่วไป เช่น ในครัวเรือน และการจัดงานพิธี
การ รวมทั้งการจัดเลี้ยงทั่วไป  

ร้าน เอกซ์วายแซด (XYZ) เป็นร้านจ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องด่ืม ทั้งปลีกและส่ง ในตลาดอ าเภอชุมแพ จังหวัด
ขอนแก่น โดยเน้นที่ลูกค้ากลุ่มร้านค้า  ร้านอาหาร และงานพิธีต่างๆ แต่เน่ืองจากในปัจจุบัน ตลาดที่จ าหน่ายน้ าเพ่ือการ
บริโภคมีการแข่งขันที่สูงข้ึน อีกทั้งน้ าด่ืมขวดแก้วชนิดเปลี่ยนขวด เป็นสินค้าที่นิยมเฉพาะในกลุ่มลูกค้าบางกลุ่ม ส่งผลให้
ยอดขายของน้ าด่ืมชนิดเปลี่ยนขวดในปี 2559 มีอัตราการเพ่ิมข้ึนที่ต่ ากว่า ในปี 2558 อย่างมาก กล่าวคือ ใน ปี 2558 มี
อัตราการเพ่ิมของยอดขายจากปี 2557 ร้อยละ 22.04 แต่ในปี 2559 มีอัตราการเพ่ิมของยอดขายจากปี 2558 เพียงร้อย
ละ 3.22 เท่าน้ัน ซึ่งต่ ากว่าเป้าหมายที่คาดการณ์ไว้ จากปัญหาดังกล่าว ทางร้านจึงมีแผนงานที่จะขยายฐานลูกค้าของน้ า
ด่ืมเปลี่ยนขวดให้เพ่ิมข้ึน โดยในปี พ .ศ. 2560 ทางร้านมีแผนการตลาดที่จะเพ่ิมยอดขายน้ าด่ืมชนิดเปลี่ยนขวดโดย
ต้ังเป้าหมายให้มีอัตราการเพ่ิมข้ึนไม่น้อยกว่าร้อยละ 10 ของปีที่ผ่านมา หรือเพ่ิมข้ึนอีกไม่น้อยกว่า 25,000 ขวด ซึ่งเป็น
อัตราการเพ่ิมที่ทางร้านคาดว่ามีศักยภาพที่จะด าเนินการได้ 

 
วัตถุประสงค์  
 1). เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าด่ืมของผู้บริโภค 
 2). เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมทั่วไปที่จะมีผลกระทบต่อธุรกิจน้ าด่ืม สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของ
ร้าน ตลอดจนสภาพการแข่งขันทางธุรกิจของร้านเอกซ์วายแซด 
 3). เพ่ือก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดจ าหน่ายน้ าด่ืมชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวด ของร้านเอกซ์วายแซด ให้เป็นไปตาม
เป้าหมายที่ก าหนด 
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2017

วิธีด้าเนินการศึกษา   
 1).การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าด่ืมของผู้บริโภค  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือจ านวนครัวเรือนที่อาศัยในต าบลหนองไผ่ อ าเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น  จ านวน 3,586 
ครัวเรือน [3] สุ่มตัวอย่างจากประชากรโดยค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีของ Taro Yamane ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน และท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถาม ซึ่งมีเน้ือหาที่ส าคัญประกอบด้วย 
พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ าด่ืมชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวดของผู้บริโภค ได้แก่ ประเภทน้ าด่ืมที่ผู้บริโภคด่ืมในปัจจุบัน เหตุผล
ในการเลือกบริโภคน้ าด่ืมแต่ละชนิด ความถ่ีในการซื้อน้ า และสถานที่ในการซื้อน้ าด่ืม  ส าหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ าด่ืมชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการ
ขาย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ  
       2).การศึกษาปัจจัยของสภาพแวดล้อมทั่วไปที่มีผลกระทบต่อธุรกิจน้ าด่ืม สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของ
ร้าน ตลอดจนสภาพการแข่งขันทางธุรกิจ เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางด้านกฎหมายและ
การเมือง ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและวัฒนธรรม   และด้านเทคโนโลยี  ส่วนเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์คู่แข่งขัน
ของธุรกิจได้ใช้การวิเคราะห์ปัจจัยกดดัน 5 ประการที่มีผลต่อธุรกิจ   ได้แก่  การคุกคามของผู้ที่จะเข้ามาใหม่  การแข่งขัน
ระหว่างธุรกิจที่มีอยู่แล้วในอุตสาหกรรม  อ านาจในการต่อรองของผู้ซื้อ  การคุกคามในด้านสินค้าหรือบริการทดแทน  
อ านาจการต่อรองของผู้ที่ขายวัตถุดิบ  และ ในการวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของร้านเอ็กซ์วาย
แซด  โดยการวิเคราะห์จุดเด่นหรือข้อได้เปรียบและจุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบซึ่งได้มาจากปัจจัยภายใน และท าการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก  ได้แก่ โอกาส ซึ่งเป็นผลมาจากการที่สภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจน้ันเอื้อ
ประโยชน์ และภาวะคุกคาม ซึ่งเป็นข้อจ ากัดที่ส่งผลเสียต่อธุรกิจ   
      3).การวางแผนการตลาดในการเพ่ิมยอดขาย ด าเนินการโดยน าผลการวิเคราะห์จากการศึกษาข้างต้น มาท าการ
สังเคราะห์และก าหนดแผนการตลาดเป็นโครงการที่สามารถน าไปปฏิบัติเพ่ือให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนตามเป้าหมายต่อไป 
 
ผลการวิจัย 

จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ าด่ืมของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ร้อยละ 42.0 
บริโภคน้ าด่ืมเปลี่ยนขวดเป็นประจ า โดยผู้บริโภคค านึงในด้านราคาเป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 43.0 มีความถ่ีในการซื้อน้ า
ด่ืม 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 56.8 และส่วนใหญ่มีค่าใช้ต่ ากว่า 50 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.5 โดยซื้อน้ าจากร้านค้าปลีก 
คิดเป็นร้อยละ 56.5  ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าด่ืมตราชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวด  จ าแนกตามส่วนประสมทาง
การตลาด 7 ด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด ในเรื่องราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
ส่วนในด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดในเรื่องบรรจุภัณฑ์มีความสะอาด และน้ าด่ืมที่บรรจุมี
ความสะอาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด ในเรื่องการมีสินค้า
จ าหน่ายใกล้บ้าน สามารถหาซื้อได้ง่าย ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดในเรื่องการมีบริการ
ส่งสินค้าถึงบ้าน ส่วนหัวข้ออ่ืนได้แก่ มีกิจกรรมส่งเสริมการขายและการมีบริการยืมลัง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน
ระดับมาก ซึ่งร้านมีการบริการส่งถึงบ้าน แต่ยังต้องเพ่ิมกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลกร กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมากท่ีสุดในเรื่องพนักงานมีการบริการอย่างสุภาพ และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านกระบวนการ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุดในเรื่องความสะดวกในการสั่งซื้อ และจัดส่งสินค้าได้ถูกต้องรวดเร็ว  และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องการจัดเก็บสินค้าท่ีมีความเหมาะสม  
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การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทั่วไปและความสภาพการแข่งขันทางธุรกิจ พบว่าสภาพการเมืองและกฎหมาย 
สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ  สภาพแวดล้อมด้านสังคม วัฒนธรรม และสภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยี  ส่งผลด้านบวก
ต่อการด าเนินการด้านการตลาดในการเพ่ิมยอดขายน้ า ด่ืมชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวด ส่วนสภาพการแข่งขันทางธุรกิจ 
พบว่า แรงจากการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งรายใหม่ สภาพการแข่งขันของคู่แข่งในอุตสาหกรรม ภัยคุกภามจากสินค้า
ทดแทน อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ และอ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต มีแรงกดดันในระดับมาก ส่งผลให้เกิ ดการ
แข่งขันที่รุนแรง และความสามารถในการท าก าไรต่ า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน และภายนอก พบว่าจุดแข็งของ
ร้านคือ มีที่ต้ังอยู่ในชุมชน ท่ีพักอาศัย และยังมีจุดเด่นเรื่องการบริการ มีการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว อีกทั้งยังเก็บสินค้าเพ่ือ
รักษาคุณภาพของสินค้า ก่อนส่งถึงมือลูกค้า ส่วนจุดอ่อน คือ ยังไม่มีการประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารู้จักน้ าด่ืมชนิดขวดแก้ว
เปลี่ยนขวด และยังไม่มีการจัดโปรโมชั่นต่างๆให้กับลูกค้า ด้านโอกาส คือผู้บริโภคหันมาสนใจสุขภาพมากข้ึน จึงมีโอกาส
ที่ลูกค้าหันมาเลือกด่ืมน้ าด่ืมเปลี่ยนขวดมากข้ึนเน่ืองจากเป็นน้ าที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ และยังมีราคาไม่สูง 
นอกจากน้ีปัจจุบันยังมีการรณรงค์ลดการใช้พลาสติกอีกด้วย ด้านภัยคุกคาม คือมีสินค้าทดแทนที่สามารถหาซื้อได้ง่าย มี
ความสะดวกในการพกพา และธุรกิจน้ียังใช้เงินลงทุนน้อย จึงท าให้มีคู่แข่งเข้าสู่ตลาดง่าย 

การก าหนดแนวทางเพ่ือเพ่ิมยอดขายน้ าด่ืมชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวด จากผลการวิเคราะห์สามารถจัดท า
โครงการที่สามารถน าไปปฏิบัติได้ 4 โครงการ ได้แก่ 1).โครงการลูกค้าบอกต่อลูกค้า 2).โครงการซื้อครบ 10 ลัง ลด 20 
3).โครงการยืมลังในฤดูร้อน 4).โครงการสั่งปุ๊ป รับป๊ับ โดยใช้งบประมาณ 16,000  บาท โดยทั้ง 4 โครงการจะช่วย
ส่งเสริมให้กลุ่มผู้บริโภคทั่วไปรู้จักและหันมาบริโภคน้ าด่ืมชนิดเปลี่ยนขวดมากข้ึน ส่งผลให้สามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้าราย
ใหม่ และรักษาฐานลูกค้าเดิมโดยการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า หลังจากด าเนินโครงการแล้วคาดว่าจะสามารถเพ่ิม
ยอดขายน้ าด่ืมชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวด ได้ตามเป้าหมายคือ มีอัตราการเพ่ิมไม่น้อยกว่าร้อยละ 10 ของปีที่ผ่านมา 
 
สรุป  

จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อน้ าด่ืมคือ ส่วนใหญ่ด่ืมน้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นประจ า 
โดยค านึงถึงเรื่องราคาก่อนการซื้อ และซื้อน้ าสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งคือ ต่ ากว่า 50 บาท รองลงมาคือ 
101-150 บาท นอกจากน้ีผู้บริโภคยังเลือกซื้อจากร้านค้าปลีกใกล้บ้านเน่ืองจากมีความสะดวก ประหยัดเวลา ส่วนปัจจัย
ที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าด่ืมเปลี่ยนขวด ด้านราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณ ซึ่งน้ าด่ืมชนิดขวด
แก้วเปลี่ยนขวดเป็นน้ าที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน อีกทั้งมีราคาถูก ด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ ความส าคัญกับความ
สะอาดของบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสินค้าสามารถหาซื้อน้ าด่ืมได้
ง่าย ส่วนด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการส่งถึงบ้าน และการมีส่วนลด ส่วนด้านกระบวนการเน้น
ด้านการจัดส่งที่รวดเร็วให้สั่งซื้อง่าย ด้านบุคคล พนักงานมีการบริการเป็นกันเอง และให้ข้อมูลสินค้าได้ ส่วนด้านกายภาพ 
เน้นการจัดเก็บสินค้าอย่างเหมาะสม เมื่อวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทั่วไป วิเคราะห์คู่แข่งของธุรกิจโดยวิเคราะห์โดยใช้ทฤษฎี 
Five Force model  วิเคราะห์สภาพแวดล้อมโดยมีเครื่องมือที่ใช้คือ SWOT analysis  และ วิเคราะห์ TOWS matrix 
สามารถก าหนดกลยุทธ์ 4 โครงการคือ ได้แก่ ลูกค้าบอกต่อลูกค้า ซื้อครบ 10 ลัง ลด 20 ยืมลังในฤดูร้อน สั่งปุ๊ป รับปั๊บ 
โดยทั้ง 4 โครงการมีวัตถุประสงค์เพ่ือ รักษาฐานลูกค้าเดิม และเพ่ิมลูกค้ารายใหม่ โดยคาดว่าจะมีอัตรายอดขายเพ่ิมข้ึนไม่
น้อยกว่าร้อยละ 10 ของยอดขายน้ าด่ืมชนิดขวดแก้วเปลี่ยนขวดของปี 2559 
 
ข้อเสนอแนะ  

1. ควรมีการติดตามและประเมินผลโครงการ อย่างต่อเน่ือง เพ่ือน าผลไปพัฒนาโครงการอื่นๆในครั้งต่อไป 
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 2. ควรมีการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมเติม เพ่ือให้ทราบความต้องการของลูกค้า เพ่ือจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากข้ึน 
  
กิตติกรรมประกาศ  

การศึกษาอิสระในครั้งน้ี ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รับความกรุณาอย่างย่ิงจากรองศาสตราจารย์ 
อัมพน ห่อนาค อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ให้ความอนุเคราะห์ให้ปรึกษา จนท าให้เกิดการศึกษาอิสระฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์น้ีข้ึน ผู้
ศึกษาจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาที่ได้รับมา ณ โอกาสน้ีด้วย 
 
เอกสารอ้างอิง  
 [1] ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. (2558). อุตสาหกรรมน ้าด่ืม. ค้นเมื่อ 27 มกราคม 2560, จาก 

http://fic.nfi.or.th/foodindustry_ceo_view.php?smid=1125 
[2] ภาวิณี กาญจนาภา. (2559). พฤติกรรมผู้บริโภค. คน้เมื่อ 27 มกราคม2560, จาก

http://www.info.ms.su.ac.th/sums 01/PDF04/28_20160218_.pdf 
[3] กรมการปกครอง. (2558). รายงานสถิติจ้านวนประชากรและบ้านต้าบลหนองไผ่ อ้าเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น. 

ค้นเมื่อ 20 มกราคม 2560, จาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age_disp.php 
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แนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลยของ 
บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ส าหรับลูกค้าในจังหวัดเลย    

GUIDELINES FOR IMPROVING QUALITY OF PRODUCT SUPPORT IN LOEI PROVINCE OF 
BANGKOK KOMATSU SALES CO., LTD, UDONTHANI CENTER FOR CUSTOMERS IN THE 

LOEI PROVINCE AREA 
 

ธนัช พรพิสุทธ์ินิติชัย 1 
วินิต ชินสุวรรณ 2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาแนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ 
จ ากัด ศูนย์อุดรธานี เพ่ือศึกษาพฤติกรรม ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการให้บริการหลังการขาย และก าหนดแนว
ทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลยของบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ที่
เข้ามารับบริการเพ่ือก าหนดแนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ บริษัท บางอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 
ส าหรับลูกค้าในจังหวัดเลย โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากลูกค้าที่มาใช้บริการ จ านวน 60 คน ผล
การศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการมีระดับความคาดหวังในระดับมากที่สุด และส่วนระดับความพึงพอใจ อยู่เพียงแค่ระดับมาก 
เพ่ือหาแนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลยของ บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์
อุดรธานีจึงได้จัดท าโครงการทั้ง 3 โครงการได้แก่ โครงการที่ 1 โคมัตสุนัมเบอร์วัน โครงการที่ 2 ตรวจเย่ียมลูกค้าและ
ตรวจเช็คสุขภาพเครื่องก่อนช ารุด และโครงการที่ 3 เย่ียมโรงงานผลิตและอบรมพนักงานขับเครื่องจักร คาดว่าลูกค้าจะ
เกิดความประทับใจด้านการบริการหลังการขายมากย่ิงข้ึน 
ค าส าคัญ: บริการหลังการขาย ความคาดหวัง ความพึงพอใจ            

 
Abstract 

The objectives of this research were to study expectation and satisfaction of customer, and 
to determine guidelines for improving quality of product support in Loei Province of Bangkok 
Komatsu Sales CO., LTD, Udonthani Center. Sixty questionnaires were distributed to customers who 
had been using the services. The results indicated that the expectation was at the highest level, and 
the satisfaction was at a high level. Three projects were developed in order to improve the quality of 
product services for the company; Komatsu Number One, Customer Visit and Maintenance Check, 
and Factory Visit and Machine Driver Training. It was expected that customer would be impressed by 
the after-sales service even more. 
Keywords: After-sales service, Expectation, Satisfaction 
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บทน า  
ประเทศไทย มีการน าเข้าเครื่องจักรกลหนักเข้ามาในประเทศไทย เพ่ือพัฒนาและสร้างความเจริญก้าวหน้าของ

ประเทศ ท้ังระบบโครงสร้างพ้ืนฐาน อุตสาหกรรมก่อสร้างและอุตสาหกรรมเหมืองแร่ ประเทศไทยเป็นประเทศก าลัง
พัฒนา และยังต้องผลิตและน าเข้าเครื่องจักรกลหนักเป็นจ านวนมาก เพ่ือน าไปใช้พัฒนาประเทศ ปัจจุบันรัฐบาลมีความ
จ าเป็นต้องลงทุนพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศ นับเป็นนโยบายส าคัญเพ่ือความสร้างความมั่นคงทางเศรษฐกิจ 
และเพ่ือการพัฒนาประเทศ โดยการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน มีหลายด้าน เช่น ด้านถนน ด้านการท าเข่ือนป้องกันตลิ่ง 
ด้านประปา และด้านไฟฟ้า เป็นต้น รวมถึงภาคธุรกิจภายในจังหวัด เช่น ธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง ธุรกิจเหมืองแร่ และธุรกิจ
ท่าทราย เป็นต้น อย่างไรก็ตามยังเป็นการรองรับการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานที่จะเกิดข้ึนในอนาคตอีกทางหน่ึง หลังจาก
การเข้าสู่การเป็นประชาคมอาเซียน หลายจังหวัดในประเทศมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว ท าให้ความต้องการ
ใช้เครื่องจักรกลหนักเพ่ิมข้ึน เพราะจ าเป็นต้องมีการน าเครื่องจักรกลหนักไปใช้พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน ให้มีความพร้อม
และรองรับการขยายตัวในจังหวัด และการแข่งขันกับการขยายตัวของประเทศเพ่ือนบ้าน เตรียมความพร้อมรับมือกับการ
เปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่จะเกิดข้ึน  

จังหวัดเลย เป็นจังหวัดที่มีแหล่งทรัพยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ ประกอบกับมีลักษณะเป็นภูเขาหินปูน
สลับซับซ้อนและมีการส ารวจพบแหล่งแร่จ านวนมาก เช่น แร่ทองค า แร่เหล็ก แร่แบไรด์ และมีแม่น้ าโขงไหลผ่านท าให้
เกิดอุตสาหกรรมอีกอุตสาหกรรมหน่ึงคือ ท่าทราย เกิดการให้สัมปทานเกิดข้ึน ได้แก่ อุตสาหกรรมการท าเหมืองแร่ 
อุตสาหกรรมโรงโม่หิน และอุตสาหกรรมดูทราย เป็นต้น รวมถึ งอุตสาหกรรมรับเหมาก่อสร้าง ที่ท าให้มีการซื้อ
เครื่องจักรกลหนักเพ่ิมข้ึนในแต่ละปี สถานการณ์ในปัจจุบัน การด าเนินธุรกิจเกือบทุกประเภท ต่างมีการแข่งขันกันอย่าง
รุนแรง โดยเฉพาะธุรกิจท่ี เก่ียวข้องกับเครื่องจักรกลหนักน้ัน แต่ละบริษัทมีความต้องการ จะครอบครองส่วนแบ่ งทาง
การตลาดมากข้ึน เพ่ือประโยชน์ทางธุรกิจของผู้ประกอบการเอง ซึ่งปัจจุบันผู้ประกอบการ ได้มีการน าเอากลยุทธ์ด้านการ
บริการและน าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อและใช้บริการ โดยบริษัท บางกอก
โคมัตสุเซลส์ จ ากัด จ าเป็นต้องเปิดศูนย์บริการตามภาคต่างๆ ทั่วประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือเป็นภาคหน่ึงของประเทศที่มี พ้ืนที่ใหญ่ที่สุดของประเทศไทย บริษัทได้มีการจัดต้ังศูนย์สาขาเพ่ือ
รองรับการให้บริการถึง 5 ศูนย์บริการ และ 1 สาขาบริการ ในอนาคตจะมีการจัดต้ังอีก 1 ศูนย์บริการ ดังน้ี 1) ศูนย์
อุดรธานี 2) ศูนย์ขอนแก่น 3) ศูนย์นครราชสีมา 4) สาขาสุรินทร์ และ 5) ศูนย์อุบลราชธานี ในอนาคต ได้แก่ ศูนย์
มุกดาหาร โดยแต่ละศูนย์สาขาจะรองรับการให้บริการตามจังหวัดต่างๆ โดยข้ึนอยู่กับพ้ืนที่ในแต่ละศูนย์สาขา ซึ่งจังหวัด
อุดรธานีมีการจัดต้ังเป็นศูนย์บริการข้ึนเพ่ือรองรับการให้บริการในเขตอีสานตอนบน 7 จังหวัดได้แก่ 1) จังหวัดอุดรธานี 
2) จังหวัดหนองคาย 3) จังหวัดบึงกาฬ 4) จังหวัดนครพนม 5) จังหวัดสกลนคร 6) จังหวัดหนองบัวล าภู และ 7) จังหวัด
เลย ซึ่งจังหวัดเลยเป็นจังหวัดที่ศูนย์อุดรธานีรับผิดชอบดูแล มีจ านวนเครื่องจักรกลหนักมากที่สุดในเขตพ้ืนที่ศูนย์จังหวัด
อุดรธานีรับผิดชอบ (บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด) อีกท้ังมีความหลากหลายในกลุ่มธุรกิจ อาทิ อุตสาหกรรมเหมือง
แร่ อุตสาหกรรมรับเหมาก่อสร้าง อุตสาหกรรมท่าทราย ที่ผ่านมามียอดการจ าหน่ายเครื่องจักรกลหนักเพ่ิมมากข้ึน และ
จากการที่ลูกค้าได้เข้ารับบริการ และปัจจัยที่ท าให้ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจในการให้บริการของบริษัท ได้แก่ การซ่อม
บางส่วนไม่เรียบร้อย การซ่อมล่าช้า และการบริการแต่ละครั้งใช้เวลานาน หรือแม้กระทั่งนัดหมายแล้วไม่ไปตามนัดหมาย
เป็นต้น ซึ่งปัญหาที่พบส าหรับผู้ใช้บริการ บางรายอาจเลิกใช้บริการกับบริษัทและหันไปใช้ บริการที่อื่นแทน ส่วนสาเหตุที่
ผู้ใช้บริการหายไปจากบริษัทน้ันพบว่าเกิดจาก ผู้ใช้บริการไม่ได้รับการแก้ปัญหาที่ตรงจุด การบริการแต่ละครั้งใช้เวลานาน 
เพ่ือนหรือญาติชวนไปใช้บริการที่อื่น โดยไม่ได้รับการแก้ไขตามข้อร้องเรียนผู้ขายหรือผู้ให้บริการเพิกเฉย ไม่สนใจลูกค้า
หรือผู้ใช้บริการ จากสาเหตุข้างต้นพอสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการไม่เข้ามาใช้บริการเพราะการบริการไม่ดี เกิดความไม่พึงพอใจ
และแสดงให้เห็นว่าการให้บริการเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการท าธุรกิจด้านบริการ ความต้องการของผู้ใช้บริการ (ลูกค้า) 
อีกนัยหน่ึงคือ ความคาดหวังของลูกค้าเป็นเรื่องเร่งด่วนที่องค์กรต้องตอบสนองอย่างรวดเร็ว มิเช่นน้ัน องค์กรอาจจะต้อง
สูญเสียลูกค้าไป [1] 

ดังน้ันผู้ศึกษาจึงมีความสนใจ และให้ความส าคัญที่จะศึกษาเพ่ือพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขาย 
บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี เพ่ือให้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขาย 
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และใช้วางแผนพัฒนาเพ่ิมศักยภาพของพนักงานในบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี รวมทั้งเพ่ือนร่วมงาน
ศูนย์สาขาอื่น โดยผลการศึกษาจะท าให้ทราบว่าผู้ใช้บริการมีความคาดหวังและความพึงพอใจอย่างไรต่อการให้บริการ ซึ่ง
ผลจะถูกน าเสนอต่อผู้บริหารเพ่ือน ามาปรับปรุงพัฒนา และเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การบริการ เพ่ือสนองตอบ
ต่อความต้องการ และความพึงพอใจสูงสุด ให้กับผู้ใช้บริการที่เข้ามาใช้บริการ บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์
อุดรธานี ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรม ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการให้บริการหลังการขายของบริษัท 
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี  

2. เพ่ือก าหนดแนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลยของบริษัท บางกอก
โคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 
 
วิธีด าเนินงาน    

การศึกษาเรื่องแแนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลยของบริษัท บางกอกโคมัตสุ
เซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานีมีวิธีการด าเนินการศึกษา 2 ส่วนดังต่อไปน้ี 

1. การศึกษาพฤติกรรม ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการให้บริการหลังการขายของบริษัท 
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 

 ศึกษาจากประชากรที่เข้ามารับบริการกับบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ในพ้ืนที่
จังหวัดเลยท้ังหมด จ านวน 60 ราย จากฐานข้อมูลในระบบ EG Kopen บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด โดยใช้ข้อมูล 
ณ เดือน มกราคม พ.ศ. 2560      

 เครืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลครั้งน้ี เป็นแบบสอบถาม ที่ได้สร้างข้ึนประกอบด้วยประเด็นข้อค าถาม
ที่ยึดตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา เน้นกลุ่มลูกค้าท่ีเคยเข้ารับบริการกับบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์
อุดรธานี ล้วนแล้วแต่เป็นกลุ่มที่มีความสัมพันธ์ที่ดีและสร้างรายได้ให้กับบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 
แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังน้ี 

  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามโดยมีวัตถุประสงค์สอบถามข้อมูลเบื้องต้น
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย ข้อมูล เพศ อายุ สถานะผู้ใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการเข้ารับบริการแต่ละครั้ง 
ประเภทที่ใช้บริการ และลูกค้าจะกลับมาใช้บริการอีกหรือไม่ สถิติที่ใช้ ความถ่ี ร้อยละ 

  ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามในส่วนของความคาดหวังและความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการ บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี สถิติที่ใช้ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

  ปัจจัยมีผลต่อความคาดหวังและปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ เป็นแบบสอบถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับ โดยมีค่าคะแนนเป็น 5 ระดับ คือ 5 
4 3 2 1 [2] 

  และการแปลความหมายผลการศึกษา โดยใช้เกณฑ์ในการตัดสินใจ ระดับความส าคัญ จาก
ค่าเฉลี่ยที่ได้ [3] ดังน้ี 

  ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง มีความส าคัญมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความส าคัญมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความส าคัญปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความส าคัญน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความส าคัญน้อยที่สุด 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการโดยมีการแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าที่เข้ารับบริการหลังการขายใน

จังหวัดเลย ของบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ท าการแจกจนครบทุกราย 
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2. การก าหนดแนวทางพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย บริษัท บางกอก
โคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 

 น าข้อมูลค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการกับบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด 
ศูนย์อุดรธานี มาวิเคราะห์ แล้วเลือกหัวข้อที่ลูกค้ามีความพึงพอใจในการให้บริการต่ ากว่าความคาดหวัง มาวิเคราะห์
ร่วมกับการสังเกตสิ่งแวดล้อมภายใน [4] และสิ่งแวดล้อมภายนอก [5] และการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค 
และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) [6] และน ามาก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ TOWS Matrix [7] จากน้ันจึงก าหนด
แนวทางการพัฒนาการให้บริการหลังการขายของบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 

 
ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลยของบริษัท บางกอกโคมัต
สุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานีมีวิธีการด าเนินการศึกษา 2 ส่วนดังต่อไปน้ี 

1. ผลการศึกษาพฤติกรรม ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการให้บริการหลังการขายของบริษัท 
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30 - 35 ปี ส่วนใหญ่เป็นนิติบุคคล ค่าใช้จ่ายในแต่ละ
ครั้งที่ซ่อม 50,000 – 100,000 บาท พฤติกรรมการเลือกรับบริการหลังการขาย พบว่า จะเลือกซื้ออะไหล่อย่างเดียว 
เลือกรับบริการด้านงานซ่อมทั่วไป และเปลี่ยนน้ ามันเครื่อง และลูกค้าจะกลับมาใช้บริการอีก 

 ความคาดหวังต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด 
ศูนย์อุดรธานีโดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย มีดังน้ี 

  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความคาดหวัง ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของ
บริษัทบางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากที่สุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี มีอะไหล่พร้อม
รองรับ (ค่าเฉลี่ย 4.75) คุณภาพการบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.68)  และระยะเวลาท่ีเข้าซ่อม  (ค่าเฉลี่ย 4.63) ตามล าดับ 

  ด้านราคา พบว่า ความคาดหวัง ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี ราคาอะไหล่เหมาะสม 
(ค่าเฉลี่ย 4.78) อัตราค่าแรงในการบริการเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.77)  และราคาแพงกว่าเทียบกับคู่แข่งขัน (ค่าเฉลี่ย 4.75) 
ตามล าดับ 

  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ความคาดหวัง ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัด
เลย ของบริษัทบางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากที่สุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี ความถ่ีเข้า
เย่ียมลูกค้า(ค่าเฉลี่ย 4.80) มีความสะดวกในการเข้าถึงการใช้บริการ(ค่าเฉลี่ย 4.77)  และมีช่องทางเลือกใช้บริการได้
หลายรูปแบบ (ค่าเฉลี่ย 4.65)  

  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ความคาดหวัง ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัด
เลย ของบริษัทบางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากที่สุด อยากให้มีการจัดกิจกรรมขอบคุณลูกค้า ในโอกาสต่างๆ 
(ค่าเฉลี่ย 4.73)  

  ด้านการให้บริการ พบว่า ความคาดหวัง ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของ
บริษัทบางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากที่สุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี มีความถูกต้องใน
การให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.83) มีความกระตือรือร้นและความใส่ใจบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.80) และการรับประหลังการซ่อม 
(ค่าเฉลี่ย 4.77)  

  ด้านกายภาพ พบว่า ความคาดหวัง ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี มีเครื่องมือ อุปกรณ์ ที่
ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 4.83) และชื่อเสียงและภาพลักษณ์น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.78)  
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  ด้านบุคลากร พบว่า ความคาดหวัง ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี ความเต็มใจพร้อมที่จะ
ให้บริการอย่างสุภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.73) และความรู้ความสามารถในการให้บริการด้านเครื่องจักร (ค่าเฉลี่ย 4.60)  

ความพึงพอใจต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 
โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย มีดังน้ี 

  ด้านกายภาพ พบว่า ความพึงพอใจ ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากที่สุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี มีชื่อเสียงและภาพลักษณ์
น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.75) และมีเครื่องมือ อุปกรณ์ ท่ีทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 4.68)  

  ด้านบุคลากร พบว่า ความคาดหวัง ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากที่สุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี ความเต็มใจและพร้อมที่จะ
ให้บริการอย่างสุภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.72) และความรู้ความสามารถในการให้บริการด้านเครื่องจักร (ค่าเฉลี่ย 4.68)  

  ด้านการให้บริการ พบว่า ความพึงพอใจ ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของ
บริษัทบางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากที่สุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี การรับประหลังการ
ซ่อม (ค่าเฉลี่ย 4.60) มีความกระตือรือร้นและความใส่ใจบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.58) และมีความถูกต้องในการให้บริการ 
(ค่าเฉลี่ย 4.57)  

  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความพึงพอใจ ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของ
บริษัทบางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมากที่สุดทุกหัวข้อ โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี มีอะไหล่พร้อม
รองรับ (ค่าเฉลี่ย 4.45) ระยะเวลาท่ีเข้าซ่อม (ค่าเฉลี่ย 4.40)  และคุณภาพการบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.25)  

  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ความพึงพอใจ ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัด
เลย ของบริษัทบางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมาก และระดับมากที่สุด โดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี 
ความถ่ีเข้าเย่ียมลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.40) มีความสะดวกในการเข้าถึงการใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.58)  และมีช่องทางเลือกใช้
บริการได้หลายรูปแบบ (ค่าเฉลี่ย 3.52)  

  ด้านราคา พบว่า ความพึงพอใจ ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย ของบริษัท
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับมาก และระดับปานกลางโดยเรียงจากมากไปให้หาน้อยดังน้ี ราคาอะไหล่
เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 3.47) อัตราค่าแรงในการบริการเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 3.40) และราคาแพงกว่าเทียบกับคู่แข่งขัน 
(ค่าเฉลี่ย 3.35)  

  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ความพึงพอใจ ต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัด
เลย ของบริษัทบางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด อยู่ในระดับปานกลาง อยากให้มีการจัดกิจกรรมขอบคุณลูกค้า ในโอกาสต่างๆ 
(ค่าเฉลี่ย 3.32) 

2 แนวทางพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ 
จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 

 สภาพแวดล้อมทั่วไป พบว่า สภาพแวดล้อมด้านการเมืองและกฎหมาย สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ 
สภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม และสภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยี ส่งผลด้านบวกต่อการให้บริการหลังการขาย
ในจังหวัดเลย บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 

 สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม พบว่า การแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรม
เดียวกัน อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน ส่งผลกระทบในระดับสูงต่อการให้บริการหลังการขายใน
จังหวัดเลย บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี อ านาจการต่อรองของผู้ขาย ส่งผลกระทบในระดับปาน
กลางต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี และอุปสรรคจากคู่
แข่งขันที่เข้ามาในตลาดใหม่ส่งผลกระทบในระดับต่ าต่อการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลย บริษัท บางกอกโคมัตสุ
เซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี 

 จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) และการวิเคราะห์ปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) เพ่ือการตอบสนองพฤติกรรม ความต้องการ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับบริการหลัง
การขายลูกค้าในจังหวัดเลยของบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ผู้ศึกษาจึงได้จัดท าโครงการเพ่ือหาแนว
ทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัดเลยของ บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ทั้ง 
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3 โครงการได้แก่ โครงการที่ 1 โคมัตสุนัมเบอร์วัน เป็นการพัฒนาความรู้ความสามารถให้พนักงานให้ท างานเป็นทีม 
โครงการที่ 2 ตรวจเย่ียมลูกค้าและตรวจเช็คสุขภาพเครื่องก่อนช ารุด เป็นการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าและยังเป็นการ
ตรวจสภาพเครื่องจักรลูกค้าให้พร้อมใช้งาน และโครงการที่ 3 เย่ียมโรงงานผลิตและอบรมพนักงานขับเครื่องจักร  สร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับบริษัท อีกท้ังยังเป็นการพัฒนาพนักงานขับเครื่องจักรกลให้มีความรู้ในการบ ารุงรักษา
เบื้องต้นที่ถูกวิธี โดยทั้ง 3 โครงการเป็นการสร้างความพึงพอใจสูงสุดที่ได้เข้ารับบริการ  

  
สรุป  

จากผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการเลือกรับบริการหลังการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย อายุ 30 - 35 ปี ส่วนใหญ่เป็นนิติบุคคล ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งที่ซ่อม 50,000 – 100,000 บาท จะเลือกซื้อ
อะไหล่อย่างเดียว เลือกรับบริการด้านงานซ่อมทั่วไป และเปลี่ยนน้ ามันเครื่อง และลูกค้าจะกลับมาใช้บริการอีก  ระดับ
ความคาดหวังต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการหลังการขายในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดในทุกด้าน และระดับความพึง
พอใจต่อการตัดสินใจเลือกรับบริการบริการหลังการขายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เพ่ือการตอบสนองพฤติกรรม ความ
ต้องการ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับบริการหลังการขายลูกค้าในจังหวัดเลยของบริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ 
จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ผู้ศึกษาจึงได้จัดท าโครงการเพ่ือหาแนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการหลังการขายในจังหวัด
เลยของ บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ทั้ง 3 โครงการได้แก่ โครงการที่ 1 โคมัตสุนัมเบอร์วัน 
โครงการที่ 2 ตรวจเย่ียมลูกค้าและตรวจเช็คสุขภาพเครื่องก่อนช ารุด และโครงการที่ 3 เย่ียมโรงงานผลิตและอบรม
พนักงานขับเครื่องจักร โดยใช้งบประมาณท้ังสิ้น 324,000 บาท และคาดว่าหลังจากการจัดท าโครงการที่กล่าวมาข้างต้น
แล้ว จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดที่ได้เข้ารับบริการ และสามารถบรรลุเป้าหมายตามท่ีบริษัทได้ต้ังเอาไว้จากเดิม 
40 ล้านบาทในปี พุทธศักราช 2559 เป็น 50 ล้านบาทในปี พุทธศักราช 2560 
 
ข้อเสนอแนะ 

1.บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ควรมีการติดตาม และประเมินผลการปฏิบัติงานของ
พนักงาน โดยสอบถามความพึงพอใจในการใช้บริการลูกค้าเสมอ 

2.บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ควรมีการจัดส่งพนักงานเข้าฝึกอบรมด้านการบริการ และ
ด้านวิชาการ เพ่ือท าให้เกิดศักยภาพในการพัฒนาองค์กรไปสู่เป้าหมายที่วางเอาไว้ 

3.บริษัท บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด ศูนย์อุดรธานี ควรมีการเก็บข้อมูล ลูกค้าที่เข้ารับบริการ เพ่ือจัดท าบัตร
สมาชิก เพ่ือมอบสิทธิประโยชน์กับลูกค้าท่ีใช้เครื่องจักรย่ีห้อโคมัตสุ โดยมอบส่วนลดค่าแรงและค่าอะไหล่ ให้กับลูกค้าที่
เข้ามาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และเพ่ือเป็นการขอบคุณและตอบแทนความไว้วางใจที่ลูกค้า เลือกใช้บริการ ที่บริษัท 
บางกอกโคมัตสุเซลส์ จ ากัด  
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การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ภายในประเทศ 
THE STUDY OF IMPACT FACTORS OF THAILAND AUTOMOBILE DEMAND 

 
ธนาคาร นิตินาวาการ1 

มนตรี วิบูลยรัตน์2 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของรถรถยนต์ ทั้งหมด 8 กลุ่มประกอบด้วย 
รถยนต์น่ังอีโค่คาร์, รถยนต์น่ังขนาดเล็ก, รถยนต์น่ังขนาดกลาง, รถยนต์น่ังขนาดใหญ่, รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง MPV 
รถยนต์เอนกประสงค์ SUV  รถกระบะ รถกระบะดัดแปลง PPV โดยท าการศึกษาทางด้านประชากรศาสตร์ รวมถึงการ
สัมภาษณ์ผู้บริโภครถยนต์แต่ละกลุ่ม เพ่ือทราบถึงปัจจัยอื่นในการเลือกบริโภครถยนต์แต่ละกลุ่ม รวมถึงการใช้ข้อมูลทางสถิติ
ย้อนหลังเป็นรายเดือน ระหว่างปี พ.ศ. 2557 ถึง ปี พ.ศ. 2559 เพ่ือเปรียบเทียบกับยอดจ าหน่ายของรถยนต์แต่ละกลุ่ม เพ่ือ
ศึกษาว่าปัจจัยใดส่งผลกระทบต่ออุปสงค์ของรถยนต์แต่ละกลุ่มอย่างไร? ผลการวิจัย พบว่า ข้อมูลทางสถิติย้อนหลัง ส่งผลต่อ
อุปสงค์ของรถยนต์ประเภทรถยนต์เอนกประสงค์ SUV และรถกระบะดัดแปลง PPV เท่าน้ัน ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของ
รถยนต์ประเภทอื่นๆ มาจากปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าส าคัญ : ปัจจัย อุปสงค์รถยนต์ 
  
 

Abstract 
 The purpose of this study was to identify the reason on the retail demand for automobiles in 
Thailand within eight different categories: “Eco Cars”, “Small Passenger Cars”, “Medium Passenger Cars”, 
“Large Passenger Cars”, “MPVs”, “SUVs”, “Pick Ups”, and “PPVs”.A sample was used to compile 
demographic and consumer behavior data. And secondary data in year 2014 to year 2017 were also used to 
study their potential correlations with the demand for each category. The result found that demand for SUV 
and PPV was correlations with secondary data, but the demand of all another segment are from consumer 
behavior. 
Keywords: Factors, Automobile Demand 
 
 
 
 
                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ณ 
กรุงเทพมหานคร 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการมหาวิทยาลัยขอนแก่น ณ กรุงเทพมหานคร 
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การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ภายในประเทศ 
THE STUDY OF IMPACT FACTORS OF THAILAND AUTOMOBILE DEMAND 

 
ธนาคาร นิตินาวาการ1 

มนตรี วิบูลยรัตน์2 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่ออุปสงค์ของรถรถยนต์ ท้ังหมด 8 กลุ่มประกอบด้วย 
รถยนต์น่ังอีโค่คาร์, รถยนต์น่ังขนาดเล็ก, รถยนต์น่ังขนาดกลาง, รถยนต์น่ังขนาดใหญ่, รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง MPV 
รถยนต์เอนกประสงค์ SUV  รถกระบะ รถกระบะดัดแปลง PPV โดยท าการศึกษาทางด้านประชากรศาสตร์ รวมถึงการ
สัมภาษณ์ผู้บริโภครถยนต์แต่ละกลุ่ม เพ่ือทราบถึงปัจจัยอื่นในการเลือกบริโภครถยนต์แต่ละกลุ่ม รวมถึงการใช้ข้อมูลทางสถิติ
ย้อนหลังเป็นรายเดือน ระหว่างปี พ.ศ. 2557 ถึง ปี พ.ศ. 2559 เพ่ือเปรียบเทียบกับยอดจ าหน่ายของรถยนต์แต่ละกลุ่ม เพ่ือ
ศึกษาว่าปัจจัยใดส่งผลกระทบต่ออุปสงค์ของรถยนต์แต่ละกลุ่มอย่างไร? ผลการวิจัย พบว่า ข้อมูลทางสถิติย้อนหลัง ส่งผลต่อ
อุปสงค์ของรถยนต์ประเภทรถยนต์เอนกประสงค์ SUV และรถกระบะดัดแปลง PPV เท่าน้ัน ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของ
รถยนต์ประเภทอื่นๆ มาจากปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าส าคัญ : ปัจจัย อุปสงค์รถยนต์ 
  
 

Abstract 
 The purpose of this study was to identify the reason on the retail demand for automobiles in 
Thailand within eight different categories: “Eco Cars”, “Small Passenger Cars”, “Medium Passenger Cars”, 
“Large Passenger Cars”, “MPVs”, “SUVs”, “Pick Ups”, and “PPVs”.A sample was used to compile 
demographic and consumer behavior data. And secondary data in year 2014 to year 2017 were also used to 
study their potential correlations with the demand for each category. The result found that demand for SUV 
and PPV was correlations with secondary data, but the demand of all another segment are from consumer 
behavior. 
Keywords: Factors, Automobile Demand 
 
 
 
 
                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ณ 
กรุงเทพมหานคร 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการมหาวิทยาลัยขอนแก่น ณ กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันประเทศไทยมีการจ าหน่ายรถยนต์หลากหลายประเภท เช่น รถยนต์น่ัง รถบรรทุกกระบะ รถยนต์
เอนกประสงค์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยที่ความต้องการรถยนต์ของผู้บริโภคมี
การเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพเศรษฐกิจ สังคม รูปแบบการใช้งาน และประเภทของรถยนต์ เช่นโครงสร้างทางภาษี ประเภท
ของเชื้อเพลิง ท่ีแตกต่างกัน ท าให้ผู้บริโภครถยนต์พยายามเลือกซื้อรถยนต์เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของตนเองให้ได้
มากท่ีสุด ดังน้ัน ในงานศึกษาครั้งน้ีจึงมุ่งเน้นที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อยอดขายรถยนต์ภายในประเทศ เพ่ือให้ทราบ
ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อยอดจ าหน่ายรถยนต์ในไทย 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์โดยแบ่งตามประเภทของรถยนต์ ได้แก่ ราคาขายปลีกรถยนต์ 
ราคาน้ ามันเชื้อเพลิง อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ และจ านวนประชากร 

2. เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมความต้องการรถยนต์ของผู้บริโภค ถึงปัจจัยในการตัดสินใจเลือกบริโภครถยนต์แต่ละกลุ่ม 
ขอบเขตของการศึกษา 

ในการศึกษาน้ีจะเน้นเฉพาะรถยนต์ที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค ได้แก่ Toyota, Honda, Isuzu, Mazda, Suzuki, 
Nissan, Mitsubishi, Ford, Chevrolet, Hyundai, Subaru, Kia, Proton และ MG ใช้ข้อมูลยอดจ าหน่ายรถยนต์รายเดือน 
ระหว่างปี พ.ศ. 2557 – พ.ศ. 2559โดยจะแบ่งรถยนต์ออกเป็น 8 กลุ่ม ได้แก่ 

กลุ่มที่ 1 รถยนต์น่ังอีโค่คาร์ มีขนาดความจุเครื่องยนต์ไม่เกิน 1300 cc 
กลุ่มที่ 2 รถยนต์น่ังขนาดเล็ก มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1300 – 1500 cc 
กลุ่มที่ 3 รถยนต์น่ังขนาดกลาง มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1600 – 2000 cc 
กลุ่มที่ 4 รถยนต์น่ังขนาดใหญ่ มีขนาดความจุเครื่องยนต์มากกว่า 2000 cc 
กลุ่มที่ 5 รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1500 – 1600 cc 
กลุ่มที่ 6 รถยนต์เอนกประสงค์ (suv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1500 – 2500 cc 
กลุ่มที่ 7 รถกระบะ มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1900 – 3000 cc 
กลุ่มที่ 8 รถกระบะดัดแปลง (ppv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1900 – 3000 cc 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพ่ือประโยชน์ในการวางแผนการผลิตรถยนต์ประเภทต่างๆ รวมถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอื่นที่เกี่ยวข้อง

กับรถยนต์ 
2. เพ่ือทราบว่าการปรับโครงสร้างภาษีรถยนต์ในต้นปี 2559 ท าให้อุปสงค์รถยนต์แต่ละประเภทเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร 
3. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐในแง่การก าหนดนโยบายเพ่ือส่งเสริมการผลิต รถยนต์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ

การใช้เชื้อเพลิงอย่างคุ้มค่า 
วิธีการด าเนินการศึกษา 

1. การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่ออุปสงค์รถยนต์ 
โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ที่ได้จากการเก็บรวบรวมจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องโดยใช้วิธีประมาณ

สมการด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Square : OLS) ใช้ข้อมูล Time-series ระยะเวลา 3 ปี ข้อมูลรายเดือน
ระหว่างปี พ.ศ. 2557 – 2559 โดยการศึกษาจะแบ่งประเภทอุปสงค์รถยนต์ ออกเป็น 8 กลุ่ม 
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สมการอุปสงค์รถยนต์ 
Qi   =  f ( Ppi , Pg , Pd , Pg/d , I , Re ,GDP, N) 
Qi =     ปริมาณยอดจ าหน่ายรถยนต์แต่ละประเภทภายในประเทศ (คัน) [1] 

ก าหนดให้ i คือ รถยนต์แต่ละประเภท ดังน้ี 
Eco car คือ   รถยนต์น่ังอีโค่คาร์ มีขนาดความจุเครื่องยนต์ไม่เกิน 1300 cc 
b  คือ   รถยนต์น่ังขนาดเล็ก มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1300 – 1500 cc 
c       คือ   รถยนต์น่ังขนาดกลาง มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1600 – 2000 cc 
d       คือ   รถยนต์น่ังขนาดใหญ่ มีขนาดความจุเครื่องยนต์มากกว่า 2000 cc 
mpv      คือ   รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1500 – 1600 cc 
suv  คือ   รถยนต์เอนกประสงค์ (suv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1500 – 2500 cc 
pick up  คือ   รถกระบะ มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1900 – 3000 cc 
ppv  คือ   รถกระบะดัดแปลง (ppv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1900 – 3000 cc 

Ppi =     ราคาเฉลี่ยรถยนต์ประเภทที่ i (บาท/คัน) [2] 
Pg =     ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 
Ps =     ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงดีเซล 
Pg/s =     ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 เทียบกับดีเซล [3] 
I =     อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ [4] 
Re  =      รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อคน [5] 
GDP =  ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ [6] 
N  =      จ านวนประชากรภายในประเทศ [7] 

2. การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์เชิงคุณภาพใช้การศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์ โดยข้อมูลที่ได้

จากการสัมภาษณ์จะน ามาวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกบริโภครถยนต์ มีข้ันตอนดังต่อไปน้ี 
- การสุ่มตัวอย่าง  การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่ใช้รถยนต์แต่ละกลุ่ม ใน เขต

กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดการเลือกสุ่มตัวอย่างแบ่งตามกลุ่มรถยนต์ 8 กลุ่ม กลุ่มละ 10 ราย รวมทั้งหมดเป็น 80 ราย 
- เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ประกอบไปด้วย 2 ส่วน ซึ่งเป็นค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิด ดังน้ี  

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ เป็นค าถามเพ่ือทราบข้อมูลของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ ตาม
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ครอบคัวต่อเดือน 

ส่วนที่ 2: เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมในการเลือกใช้รถยนต์ ได้แก่ จ านวนรถยนต์ ย่ีห้อรถยนต์ รุ่น
รถยนต์ และเหตุผลที่เลือกซื้อรถยนต์ และค าถามเกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ 

- การวิเคราะห์ข้อมูล รวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ทั้งหมด 8 กลุ่ม น าข้อมูลที่ได้มาสรุปผลแบ่งออกเป็นรถยนต์ 
8 กลุ่ม และวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
สรุปผลผลการศึกษา 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่ออุปสงค์รถยนต์ และการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยแบ่งตามประเภทของ
รถยนต์ สรุปได้ดังน้ี 
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สมการอุปสงค์รถยนต์ 
Qi   =  f ( Ppi , Pg , Pd , Pg/d , I , Re ,GDP, N) 
Qi =     ปริมาณยอดจ าหน่ายรถยนต์แต่ละประเภทภายในประเทศ (คัน) [1] 

ก าหนดให้ i คือ รถยนต์แต่ละประเภท ดังน้ี 
Eco car คือ   รถยนต์น่ังอีโค่คาร์ มีขนาดความจุเครื่องยนต์ไม่เกิน 1300 cc 
b  คือ   รถยนต์น่ังขนาดเล็ก มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1300 – 1500 cc 
c       คือ   รถยนต์น่ังขนาดกลาง มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1600 – 2000 cc 
d       คือ   รถยนต์น่ังขนาดใหญ่ มีขนาดความจุเครื่องยนต์มากกว่า 2000 cc 
mpv      คือ   รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1500 – 1600 cc 
suv  คือ   รถยนต์เอนกประสงค์ (suv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1500 – 2500 cc 
pick up  คือ   รถกระบะ มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1900 – 3000 cc 
ppv  คือ   รถกระบะดัดแปลง (ppv) มีขนาดความจุเครื่องยนต์ 1900 – 3000 cc 

Ppi =     ราคาเฉลี่ยรถยนต์ประเภทที่ i (บาท/คัน) [2] 
Pg =     ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 
Ps =     ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงดีเซล 
Pg/s =     ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 เทียบกับดีเซล [3] 
I =     อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ [4] 
Re  =      รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อคน [5] 
GDP =  ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ [6] 
N  =      จ านวนประชากรภายในประเทศ [7] 

2. การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์เชิงคุณภาพใช้การศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์ โดยข้อมูลที่ได้

จากการสัมภาษณ์จะน ามาวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกบริโภครถยนต์ มีข้ันตอนดังต่อไปน้ี 
- การสุ่มตัวอย่าง  การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่ใช้รถยนต์แต่ละกลุ่ม ใน เขต

กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดการเลือกสุ่มตัวอย่างแบ่งตามกลุ่มรถยนต์ 8 กลุ่ม กลุ่มละ 10 ราย รวมทั้งหมดเป็น 80 ราย 
- เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ประกอบไปด้วย 2 ส่วน ซึ่งเป็นค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิด ดังน้ี  

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ เป็นค าถามเพ่ือทราบข้อมูลของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ ตาม
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ครอบคัวต่อเดือน 

ส่วนที่ 2: เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมในการเลือกใช้รถยนต์ ได้แก่ จ านวนรถยนต์ ย่ีห้อรถยนต์ รุ่น
รถยนต์ และเหตุผลที่เลือกซื้อรถยนต์ และค าถามเกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ 

- การวิเคราะห์ข้อมูล รวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ทั้งหมด 8 กลุ่ม น าข้อมูลที่ได้มาสรุปผลแบ่งออกเป็นรถยนต์ 
8 กลุ่ม และวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
สรุปผลผลการศึกษา 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่ออุปสงค์รถยนต์ และการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยแบ่งตามประเภทของ
รถยนต์ สรุปได้ดังน้ี 

 
 

กลุ่มที่ 1 รถยนต์น่ังอีโค่คาร์ 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่มที่ 1 รถยนต์

อีโค่คาร์ ร้อยละ 74.60 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
เน่ืองจากราคาเฉลี่ยรถยนต์รถยนต์น่ังอีโค่คาร์ (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิง
ดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซ, อัตราเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน, ผลิตภัณฑ์รวมภายในประเทศ และ
จ านวนประชากรในประเทศ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์น่ังอีโค่คาร์ 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด อาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15 ,000-55,000 โดยเลือกบริโภครถยนต์น่ังอีโค่คาร์ เพราะเป็น
รถยนต์ขนาดเล็ก เหมาะส าหรับการใช้ในเขตเมือง ประหยัดน้ ามันเชื้อเพลิง และมีราคารถยนต์และค่าซ่อมบ ารุงไม่สูงมาก ซึ่ง
เพียงพอต่อการใช้งานในชีวิตประจ าวัน 

กลุ่มที่ 2 รถยนต์น่ังขนาดเล็ก 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์  กลุ่มที่ 2 

รถยนต์น่ังขนาดเล็ก ร้อยละ 31.50 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจากราคาเฉลี่ยรถยนต์น่ังขนาดเล็ก (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามัน
เชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล อัตราเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน ผลิตภัณฑ์รวม
ภายในประเทศ และจ านวนประชากรในประเทศ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์น่ังขนาดเล็ก 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด อาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 35,001-55,000 โดยเลือกบริโภครถยนต์น่ังขนาดเล็ก เพราะเป็น
รถยนต์ขนาดเล็กเหมาะส าหรับการใช้งานในเขตเมือง ประหยัดน้ ามันเชื้อเพลิง และมีราคารถยนต์และค่าซ่อมบ ารุงไม่สูงมาก 
เครื่องยนต์มีก าลังเพียงพอส าหรับการใช้เดินทางไปต่างจังหวัดเป็นบางครั้ง และสามารถใช้งานในชีวิตประจ าวันได้สะดวก 

กลุ่มที่ 3 รถยนต์น่ังขนาดกลาง 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์  กลุ่มที่ 3 

รถยนต์น่ังขนาดกลาง ร้อยละ 83.30 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจากราคาเฉลี่ยรถยนต์น่ังขนาดกลาง (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามัน
เชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล อัตราเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน ผลิตภัณฑ์รวม
ภายในประเทศ และจ านวนประชากรในประเทศ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์น่ังขนาดกลาง 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด อาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15 ,001-75,000 โดยเลือกบริโภครถยนต์น่ังขนาดกลางเพราะมี
ขนาดเหมาะสมส าหรับการใช้งานทั้งในเมืองและเดินทางต่างจังหวัด สามารถรองรับผู้โดยสารได้ 4-5 คน มีสมรรถนะการขับข่ี
ที่ดีเมื่อใช้เดินทางต่างจังหวัด ประหยัดน้ ามันเชื้อเพลิง และสามารถใช้งานในชีวิตประจ าวันได้สะดวก 

กลุ่มที่ 4 รถยนต์น่ังขนาดใหญ่ 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่มที่ 4 

รถยนต์น่ังขนาดใหญ่ ร้อยละ 61.40 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจากราคาเฉลี่ยรถยนต์น่ังขนาดใหญ่ (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามัน
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เชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล อัตราเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน ผลิตภัณฑ์รวม
ภายในประเทศ และจ านวนประชากรในประเทศ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์น่ังขนาดใหญ่ 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด อาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 35 ,001-75,000 โดยเลือกบริโภครถยนต์น่ังขนาดใหญ่ เพราะมี
พ้ืนที่ใช้งานกว้างขวางสามารถรองรับผู้โดยสาร 4-5 คนได้อย่างสะดวกสบาย มีสมรรถนะการขับข่ีที่ดี มีระบบความปลอดภัย
สูงและมีภาพลักษณ์ที่ภูมิฐาน 

กลุ่มที่ 5 รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่มท่ี 5 

รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ท่ีน่ัง (mpv) ร้อยละ 93.60 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งไม่เป็นไป
ตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากราคาเฉลี่ยรถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊ส
โซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล อัตราเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน 
ผลิตภัณฑ์รวมภายในประเทศ และจ านวนประชากรในประเทศ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31 -40 ปี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 95,001-115,000 บาทโดยเลือกบริโภครถยนต์ 7 ที่
น่ัง เพราะมีราคาคุ้มค่า สามารถใช้งานได้อย่างเอนกประสงค์ ทั้งการบรรทุกของและการบรรทุกผู้โดยสาร สามารถรองรับ
ผู้โดยสารได้ 6-7 คน มีขนาดเหมาะสมส าหรับการใช้งานในเขตเมือง ประหยัดน้ ามันเชื้อเพลิง และสามารถใช้งานใน
ชีวิตประจ าวันได้สะดวก 

กลุ่มที่ 6 รถยนต์เอนกประสงค์ (SUV) 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่ มที่ 6 

รถยนต์เอนกประสงค์ (suv) ร้อยละ 73.70 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 พบว่า 
- จ านวนประชากรในประเทศ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อย

ละ 95 ซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
- รายได้เฉลี่ยต่อคน มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ  95 

แต่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ราคาเฉลี่ยรถยนต์เอนกประสงค์ (suv) (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามัน

เชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล และอัตราเงินกู้ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์
เอนกประสงค์ (suv) 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด อาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 35,001-55,000 บาทโดยเลือกบริโภครถยนต์เอนกประสงค์ (SUV) 
เพราะสามารถใช้งานได้อย่างเอนกประสงค์ ทั้งการบรรทุกของและการบรรทุกผู้โดยสาร สามารถรองรับผู้โดยสาร 4-5 คนได้
อย่างสะดวกสบาย มีสมรรถนะการขับข่ีที่ดี มีต่ าแหน่งที่น่ังสูงให้ทัศนะวิสัยในการมองเห็นที่ดี ตัวรถสูงท าให้สามารถขับข่ีบน
ถนนที่ไม่ดีได้ง่ายไม่ต้องใช้ความระมัดระวังมาก และมีภาพลักษณ์ที่ภูมิฐาน 

กลุ่มที่ 7 รถกระบะ 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่มที่ 7      รถ

กระบะ ร้อยละ 53.30 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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เชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล อัตราเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน ผลิตภัณฑ์รวม
ภายในประเทศ และจ านวนประชากรในประเทศ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์น่ังขนาดใหญ่ 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด อาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 35 ,001-75,000 โดยเลือกบริโภครถยนต์น่ังขนาดใหญ่ เพราะมี
พ้ืนที่ใช้งานกว้างขวางสามารถรองรับผู้โดยสาร 4-5 คนได้อย่างสะดวกสบาย มีสมรรถนะการขับข่ีท่ีดี มีระบบความปลอดภัย
สูงและมีภาพลักษณ์ที่ภูมิฐาน 

กลุ่มที่ 5 รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่มที่ 5 

รถยนต์เอนกประสงค์ 7 ท่ีน่ัง (mpv) ร้อยละ 93.60 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ซึ่งไม่เป็นไป
ตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากราคาเฉลี่ยรถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊ส
โซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล อัตราเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน 
ผลิตภัณฑ์รวมภายในประเทศ และจ านวนประชากรในประเทศ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์เอนกประสงค์ 7 ที่น่ัง (mpv) 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31 -40 ปี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 95,001-115,000 บาทโดยเลือกบริโภครถยนต์ 7 ที่
น่ัง เพราะมีราคาคุ้มค่า สามารถใช้งานได้อย่างเอนกประสงค์ ทั้งการบรรทุกของและการบรรทุกผู้โดยสาร สามารถรองรับ
ผู้โดยสารได้ 6-7 คน มีขนาดเหมาะสมส าหรับการใช้งานในเขตเมือง ประหยัดน้ ามันเชื้อเพลิง และสามารถใช้งานใน
ชีวิตประจ าวันได้สะดวก 

กลุ่มที่ 6 รถยนต์เอนกประสงค์ (SUV) 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่ มที่ 6 

รถยนต์เอนกประสงค์ (suv) ร้อยละ 73.70 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 พบว่า 
- จ านวนประชากรในประเทศ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อย

ละ 95 ซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
- รายได้เฉลี่ยต่อคน มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ  95 

แต่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ราคาเฉลี่ยรถยนต์เอนกประสงค์ (suv) (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามัน

เชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล และอัตราเงินกู้ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถยนต์
เอนกประสงค์ (suv) 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด อาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 35,001-55,000 บาทโดยเลือกบริโภครถยนต์เอนกประสงค์ (SUV) 
เพราะสามารถใช้งานได้อย่างเอนกประสงค์ ทั้งการบรรทุกของและการบรรทุกผู้โดยสาร สามารถรองรับผู้โดยสาร 4-5 คนได้
อย่างสะดวกสบาย มีสมรรถนะการขับข่ีที่ดี มีต่ าแหน่งที่น่ังสูงให้ทัศนะวิสัยในการมองเห็นที่ดี ตัวรถสูงท าให้สามารถขับข่ีบน
ถนนที่ไม่ดีได้ง่ายไม่ต้องใช้ความระมัดระวังมาก และมีภาพลักษณ์ที่ภูมิฐาน 

กลุ่มที่ 7 รถกระบะ 
ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่มที่ 7      รถ

กระบะ ร้อยละ 53.30 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 
 
เน่ืองจากราคาเฉลี่ยรถยนต์กระบะ (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงดีเซล ราคา
เฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล อัตราเงินกู้ รายได้เฉลี่ยต่อคน ผลิตภัณฑ์รวม
ภายในประเทศ และจ านวนประชากรในประเทศ ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถกระบะ 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31 -40 ปี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนและรับราชการ/พนง.รัฐวิสาหกิจ และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 35 ,001-75,000 
โดยเลือกบริโภครถกระบะ เพราะ สามารถบรรทุกของหรือบรรทุกสินค้าได้มาก ประหยัดน้ ามันเชื้อเพลิง ใช้เชื้อเพลิงที่มีราคา
ถูก และมีความทนทานจากการใช้งานสูง 

กลุ่มที่ 8 รถกระบะดัดแปลง (PPV) 
ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบต่ออุปสงค์รถยนต์ กลุ่มที่ 8       รถ

กระบะดัดแปลง (ppv) ร้อยละ 75.60 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 พบว่า 
- จ านวนประชากรภายในประเทศ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 

ร้อยละ 95 ซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
- รายได้เฉลี่ยต่อคน มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น  ร้อยละ 95 

แต่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ราคาเฉลี่ยรถยนต์กระบะดัดแปลง (ppv) (บาท/คัน) ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซฮอล์ 95 ราคาเฉลี่ยน้ ามัน

เชื้อเพลิงดีเซล ราคาเฉลี่ยน้ ามันเชื้อเพลิงแก๊สโซออล์ 95 เทียบดีเซล และอัตราเงินกู้  ไม่มีนัยส าคัญต่ออุปสงค์ของรถกระบะ
ดัดแปลง (ppv) 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสดและสมรส/อยู่
ด้วยกัน อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 95,001-135,000 โดยเลือกบริโภครถยนต์
กระบะดัดแปลง (PPV) เพราะ สามารถใช้งานได้อย่างเอนกประสงค์ ทั้งการบรรทุกของและการบรรทุกผู้โดยสาร สามารถ
รองรับผู้โดยสารได้ 4-5 คนได้อย่างสะดวกสบาย มีสมรรถนะการขับข่ีที่ดี มีต าแหน่งที่น่ังสูงให้ทัศนะวิสัยในการมองเห็นที่ดี 
ตัวรถสูงท าให้สามารถขับข่ีบนถนนท่ีไม่ดีได้ง่ายไม่ต้องใช้ความระมัดระวังมากนัก  มีความทนทานจากการใช้งานสูงและมี
ภาพลักษณ์ที่ภูมิฐาน 

เอกสารอ้างอิง 
[1] Headlight magazine.2560. ข้อมูลยอดจ าหน่ายรถยนต์รายเดือน (ออนไลน์). สืบค้นจาก : 
 http://www.headlightmag.com/ [5 มกราคม 2560] 
[2] Sanook Auto. 2560. ราคารถยนต์ (ออนไลน์). สืบค้นจาก : http://auto.sanook.com/ 
[3] บริษัท บางจาก คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน).2560. ราคาน้ ามัน (ออนไลน์). สืบค้นจาก :  
 http://www.bangchak.co.th/th/  
[4] ธนาคารแห่งประเทศไทย.2560. อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ (MRR) (ออนไลน์) สืบค้นจาก : 
 https://www.bot.or.th/Thai/Pages/default.aspx  
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[6] ส านักงานสถิติแห่งชาติ.2560. ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (ออนไลน์) สืบค้นจาก :http://service.nso.go.th 
[7] ส าโนประชากรและเคหะ.2560. จ านวนประชากร (ออนไลน์).สืบค้นจาก : http://popcensus.nso.go.th/ 
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แนวทางการเพิ่มยอดสินเชือ่ส่วนบุคคลเงินด่วนของธนาคาร XYZ อ าเภอแก้งคร้อ จังหวัดชัยภูมิ 
GUIDELINE TO INCREASE THE PERSONAL LOAN QUICK MONEY OF XYZ BANK, KAENG 

KHOR DISTRICT, CHAIYAPHUM PROVINCE 
 

บริพัตร รัตนเสริมพงศ์1 
สุวัฒน์ จิตต์ปราณีชัย2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีมีวัตถุประสงค์คือ 1)เพื่อทราบแนวทางการเพิ่มยอดสินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วนของธนาคาร 
XYZ โดยผู้ศึกษาใช้ทฤษฏีสุนทรียสาธก เพื่อค้นหาประสบการณ์เชิงบวกและจากการสัมภาษณ์พนักงานได้ปัจจัยจุดร่วม
น ามาหาปัจจัยจุดโดดเด่นได้ 2 ปัจจัย คือประชาสัมพันธ์และบริการด้วยความเต็มใจ จากการสัมภาษณ์ลูกค้าได้ปัจจัยจุด
ร่วมน ามาหาปัจจัยจุดโดนเด่นได้ 5 ปัจจัย คือการให้บริการดีพูดจาไพเราะเป็นกันเอง พนักงานให้ค าปรึกษาและ
ค าแนะน าที่เข้าใจง่าย อัตราดอกเบี้ยต่ า การให้บริการรวดเร็ว และขั้นตอนการขอกู้เงินไม่ยุ่งยาก ผลที่ได้น ามาออกแบบ
โครงการได้ 6 โครงการ ได้แก่ โครงการประชุมชี้แจงประจ าเดือน โครงการสายใยรัก ชี้แจงแนวทางการให้สินเชื่อ
โครงการรู้แล้วบอกต่อ โครงการเยี่ยมเยือนถึงบ้าน โครงการแช๊ะแอนด์แชร์ The Star Award ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ท าให้เพิ่ม
ยอดสินเชื่อเป็นไปตามเป้าหมายที่ได้ก าหนด และเพิ่มโอกาสขยายการให้บริการสินเชื่อเพิ่มมากขึ้น  
ค าส าคัญ: สินเชื่อส่วนบุคคล สุนทรียสาธก จุดร่วมเชิงบวก 

 
Abstract 

The objectives of this research was to define the guideline in order to increase the personal 
loan quick money of XYZ bank. Appreciate Inquiry was applied to find the positive experience from 
the interview. First, focused staffs were interviewed. After the interview, There were 2 main factors 
were chose from the staffs' interview, public relation and willing service. Second, the customers got 
random to interview. After the interview, There were five main factors were chose from the 
customers' interview, good services and polite conversation, staff can simply consult and suggest 
solution to the customers, low interest rate, quick service, and simple process of the loan. The results 
from analysis could produce six projects  monthly meeting project, love affair project, word of mouth 
project, home visiting project, press the shutter and share on social media project, and the star award 
project. The result after implement show that XYZ bank achieve to increase the loan, has more 
opportunities to increase the loan services. 
Keywords: Personal loan, Appreciative Inquiry, Positive point 
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2017

บทน า 

ในปัจจุบันประชาชนในประเทศมีความต้องการให้สนับสนุนทางด้านสินเชื่อเพิ่มเป็นอย่างมากและมีสินเชื่อ
ประเภทต่างๆมากมาย หลากหลายธนาคาร มีทั้งธนาคารของรัฐและธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เพื่อให้ประชาชนเข้าถึงสินเชื่อ 
อ านวยความสะดวกเพิ่มโอกาสการเข้าถึงสินเชื่อของลูกค้า ธนาคารเป็นตัวกลางทางการเงินท าหน้าที่รับฝากเงินและให้
สินเชื่อ การประกอบธุรกิจต้องใช้เงินลงทุนในการด าเนินธุรกิจเพื่อให้ธุรกิจด าเนินการขยายตัวไปข้างหน้าเพิ่มมากขึ้น จึง
ต้องการเงินทุนที่มีความรวดเร็ว สะดวก เข้าถึงแหล่งเงินทุนได้ง่าย โดยแต่ละธนาคารมีนโยบายสินเชื่อที่แตกต่างกันไป
ตามรูปแบบของแต่ละธนาคาร มีการแข่งขันทางด้านสินเชื่ออย่างสูง ท าให้ธนาคาร XYZ ไม่สามารถจ่ายสินเชื่อให้เป็นไป
ตามเป้าหมายของธนาคาร การให้กู้สินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วนเป็นการอ านวยความสะดวก ความรวดเร็วให้กับลูกค้า เพื่อ
เป็นค่าใช้จ่ายฉุกเฉินในครัวเรือน โดยไม่สอบถามวัตถุประสงค์ และเพื่อไม่ให้ลูกค้าไปก่อหนี้สินนอกระบบหรือหนี้ภายนอก
ที่มีอัตราดอกเบี้ยสูงและไม่เป็นธรรม สินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วนจึงเป็นทางเลือกที่ดีในการตอบสนองความจ าเป็นดังกล่าว 
ทั้งนี้ยังมีลูกค้าอีกเป็นจ านวนมากที่ยังไม่ได้ขอกู้สินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วน[1]  

จากการให้สินเชื่อในยุคนี้มีการแข่งขันสูง แต่ละธนาคารได้ตั้งเป้าหมายและเพื่อให้การด าเนินงานด้านสินเชื่อให้
เป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนด ผู้ศึกษาได้เห็นถึงปัญหาจึงได้ศึกษาแนวทางการเพิ่มยอดสินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วนและน า
ผลการศึกษาเป็นแนวทางการปฏิบัติของพนักงานธนาคารต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ในการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาสภาพแวดล้อมทั่วไปของธนาคาร XYZ  
2. เพื่อศึกษาค้นหาประสบการณ์เชิงบวกของพนักงานและลูกค้าสินเชื่อของธนาคาร XYZ ธนาคาร FGK และ

ธนาคาร MNO  
 3. เพื่อเสนอแนวทางการเพิ่มยอดสินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วนของธนาคาร XYZ  
 
วิธีด าเนินการศึกษา 

 1.ขอบเขตการศึกษา 

1.1 ด้านเนื้อหา ศึกษาโดยใช้ทฤษฏีสุนทรียสาธก แล้วน ามาวิเคราะห์ร่วมกับทฤษฏีการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อม
ทั่วไป การวิเคราะห์องค์กรโดยใช้ SOAR Analysis การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปฏิบัติการ การทดลองปฏิบัติกับทาง
สังคม  ทฤษฏีหลัก 7c’s เพื่อการสื่อสาร   

1.2 ด้านเวลา เดือนเมษายน ถึงเดือนกรกฎาคม 2560 
1.3 ด้านสถานที่ พื้นที่ในเขตอ าเภอแก้งคร้อ จังหวัดชัยภูมิ 
2. หน่วยวิเคราะห ์
ท าการศึกษาและวิเคราะห์ทั้งสิ้น 50 คน แบ่งเป็น 2 แบบ แบบเจาะจงคือพนักงาน 5 คน และแบบบังเอิญคือ

ลูกค้าจากธนาคาร 3 แห่ง จ านวน 45 คน 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
การสัมภาษณ์ประสบการณ์เชิงบวก โดยใช้ทฤษฏีสุนทรียสาธกในการตั้งค าถามเชิงบวกอยู่บนพื้นฐานของการ

คิดบวก[2] ในรูปแบบค าถามปลายเปิดเพื่อหาประสบการณ์ที่ดีที่สุดจากผู้ถูกสัมภาษณ์ 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยจากกระบวนการสอบสัมภาษณ์ใช้หลักทฤษฏีวงจร 4-D Cycle น ามาประมวลผลตามการ

วิเคราะห์ปัจจัยจุดร่วมและจุดโดดเด่น การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และทฤษฏีอื่นๆที่เกี่ยวข้อง 
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ผลการศึกษา 

1.การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทั่วไป (General Environment) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและวิเคราะห์สิ่งที่มี
ผลกระทบต่อองค์กร[3] ให้ไปสู่เป้าหมายที่ก าหนด จึงต้องวิเคราะห์จุดแข็งและโอกาส โดยใช้ SOAR Analysis[4] เป็น
ทฤษฏีวิเคราะห์ ดังตารางที่ 1 

2. การค้นหา (Discovery) 
2.1 ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม (Convergence) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเพิ่มยอดสินเชื่อ เพราะเป็นปัจจัยที่พนักงาน

และลูกค้าต้องการจะให้เป็น จากการสัมภาษณ์ประสบการณ์เชิงบวกเพื่อค้นหาความรู้สึกดีที่สุด ความประทับใจ แล้ว
น ามาหาจุดร่วมของพนักงาน ดังตารางที่ 2 และลูกค้าทั้ง 3 ธนาคาร ดังตารางที่ 3 ที่จะเป็นแนวทางการเพิ่มยอดสินเชื่อ
ส่วนบุคคลเงินด่วน 

2.2 ปัจจัยที่ เป็นจุดโดดเด่น  (Divergences) เป็นปัจจัยที่ เป็นจุดโดดเด่น จากการสอบสัมภาษณ์โดยน า
ประสบการณ์เชิงบวกจากกลุ่มตัวอย่างที่ท าให้พนักงานประทับใจในการให้บริการและความประทับใจกับสิ่งที่อยากให้เป็น
ของลูกค้า ส่งผลในการเพิ่มยอดสินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วน สามารถค้นพบจากปัจจัยจุดโดดเด่น น ามาก าหนดแนวทาง
ควบคู่กับการออกแบบแนวทางการเพิ่มยอดสินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วน  ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่นเชิงบวกของพนักงาน มี 2 
ปัจจัย ดังนี้ 1)ประชาสัมพันธ์ 2)บริการด้วยความเต็มใจ และปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่นเชิงบวกของลูกค้า มี 5 ปัจจัย ดังนี้ 1)
การให้บริการดี พูดจาไพเราะ เป็นกันเอง 2)พนักงานให้ค าปรึกษาและค าแนะน าที่เข้าใจง่าย 3)อัตราดอกเบี้ยต่ า 4)การ
ให้บริการรวดเร็ว 5)ขั้นตอนการขอกู้เงินไม่ยุ่งยาก  

3. การวาดฝัน (Dream) เป็นธนาคารมุ่งเน้นการให้บริการทางการเงินอย่างครบวงจรแก่ลูกค้า บริการให้กู้
สินเชื่อครบวงจร สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างยาวนาน และเป็นธนาคารอันดับหนึ่งในใจลูกค้า 

4. การออกแบบ (Design) จากการวาดฝันจึงออกแบบโครงการที่อยากจะให้เป็นและน ามาทดลองปฏิบัติจริง 
ดังนี้ 

4.1 โครงการประชุมชี้แจงประจ าเดือน เป็นโครงการที่ผู้จัดการสาขาและพนักงานทุกคนจะต้องเข้าร่วมประชุม
ในเรื่องแนวทางการด าเนินงานของธนาคาร เพื่อให้ทราบถึงปัญหาและเป้าหมายที่ได้รับมา มีการแลกเปลี่ยนความรู้และ
ปัญหาจากการปฏิบัติงาน ซึ่งจะสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีคุณภาพ มีทิศทางไป ในทางเดียวกันได้อย่างถูกต้อง เพื่อให้
พนักงานทราบถึงเป้าหมายที่ได้รับและผลงานประจ าเดือนและส่วนที่พนักงานจะต้องปรับปรุงในการให้บริการให้กับลูกค้า 

4.2 โครงการสายใยรัก จัดประชุมลูกค้าชี้แจงแนวทางการให้สินเชื่อ เป็นโครงการที่หัวหน้าหน่วยอ าเภอและ
พนักงานพัฒนาธุรกิจเป็นผู้จัดท าขึ้น เพื่อน าตัวแทนของลูกค้าหรือผู้ที่สนใจในการใช้บริการสินเชื่อของธนาคาร โดยการ
ชี้แจงลูกค้าในการใช้บริการสินเชื่อ ประชาสัมพันธ์เชิญชวนลูกค้าให้มาใช้บริการ อธิบายขั้นตอนการให้บริการสินเชื่อ 
เอกสารที่ต้องใช้ และส่งต่อความรู้ความเข้าใจให้ลูกค้าเนื่องจากลูกค้าที่มาใช้บริการจะไม่เสียเวลาในการเตรียมเอกสารให้
ครบถ้วน 

4.3 โครงการรู้แล้วบอกต่อ เป็นโครงการที่พนักงานรู้ถึงข้อมูลสินเชื่อแล้วส่งต่อไปยังลูกค้าโดยเมื่อลูกค้าที่เข้ามา
ใช้บริการให้พนักงานเชิญชวนลูกค้าบอกถึงข้อดีของการใช้บริการสินเชื่อเงินด่วนและเพื่อให้ลูกค้าที่เคยใช้บริการบอกต่อ
บุคคลที่ตนเองรู้จักบุคคลใกล้เคียงมาใช้บริการ ผู้ศึกษาและพนักงานพัฒนาธุรกิจทุกคนจะสอบถามการมาใช้บริการ
สินเชื่อกล่าวเชิญชวนให้กู้สินเชื่อเงินด่วน ชี้แจงข้อดีของผลิตภัณฑ์ รวมถึงได้พูดคุยกับลูกค้าและสังเกตความต้องการรับ
สินเชื่อของลูกค้าคุยแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น เพื่อกระตุ้นให้มีการขอใช้บริการสินเชื่อเพิ่มมากขึ้น 

4.4 โครงการเยี่ยมเยือนถึงบ้าน เป็นโครงการตรวจสอบการเป็นอยู่ของลูกค้า ตรวจสอบการใช้เงินกู้เพื่อหากมี
ความจ าเป็นต้องใช้เงินกู้เพิ่ม โดยจะออกไปเยี่ยมลูกค้าถึงบ้านให้พนักงานที่ออกไปปฏิบัติหน้าที่แวะพบลูกค้าที่เป็น
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เป้าหมาย ผู้ศึกษาเห็นว่า มีลูกค้าบางรายที่ยังไม่ทราบถึงผลิตภัณฑ์สินเชื่อที่ธนาคารสนับสนุนและไม่กล้าเข้ามาใช้บริการ
สินเชื่อจึงน าจดหมายเอกสารไปเชิญชวนถึงที่บ้าน 

4.5 โครงการแช๊ะแอนด์แชร์ เป็นโครงการที่ให้ลูกค้าที่ใช้บริการถ่ายภาพและอัพโหลด เพื่อประชาสัมพันธ์การ
บริการ ผลิตภัณฑ์ของธนาคาร ข้อดีของการใช้บริการกับธนาคาร ผ่านสื่อออนไลน์ ให้ลูกค้าเป็นตัวแทนในการสื่อสารให้
บุคคลอื่นรับรู้ กระจายข่าวสาร เพื่อท่ีลูกค้าที่ต้องการสินเชื่อจะได้รับรู้ข่าวสารได้อีกหนึ่งช่องทาง 

4.6 โครงการ The Star Award เป็นแนวทางปฏิบัติ ในอนาคต เพื่อเป็นการจูงใจให้พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการปฏิบัติงานและสร้างความประทับใจให้ลูกค้าที่มาใช้บริการ ซึ่งการจูงใจที่เกิดกับพนักงานก็จะเป็นผล
ให้การบริการดีขึ้น 
 5. ผลลัพธ์จากการด าเนินการ (Destiny) 

5.1 โครงการประชุมช้ีแจงประจ าเดือน พบว่า พนักงานรู้ถึงทิศทางการด าเนินงานของธนาคารและเป้าหมายที่
ต้องท าให้ส าเร็จ มีความเข้าใจในหน้าที่ที่ได้รับผิดชอบ แก้ไขข้อบกพร่องของตนเอง และมีความตั้งใจในการปฏิบัติงาน 

5.2 โครงการสายใยรัก จัดประชุมลูกค้าชี้แจงแนวทางการให้สินเชื่อ  พบว่า พนักงานทุกคนได้สร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าที่มาเข้าประชุม แลกเปลี่ยนความรู้ ได้รู้จักหน้าที่ของตนเองที่ต้องรับผิดชอบ น าเสนอแนะ
แลกเปลี่ยนไปพัฒนาการให้บริการสินเชื่อของตนเอง 

5.3 โครงการรู้แล้วบอกต่อ พบว่า ได้ด าเนินโครงการแล้วท าให้ลูกค้ารู้ถึงสินเชื่อของธนาคารมากขึ้น  และ
สามารถสื่อสารถ่ายทอดต่อกับบุคคลใกล้เคียงได้ชัดเจนมากขึ้น 

5.4 โครงการเย่ียมเยือนถึงบ้าน พบว่า ลูกค้าทราบถึงการใช้บริการสินเชื่อ ได้สอบถามการให้บริการสินเชื่อด้วย
ความเป็นกันเอง ลูกค้ารู้สึกพนักงานมีความเป็นกันเอง และพนักงานก็รู้สึกว่าลูกค้าเป็นเหมือนบุคคลในครอบครัวของ
ตนเอง 

5.5 โครงการแช๊ะแอนด์แชร์ พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการบางคนรู้ข่าวสาร ข้อมูลธนาคาร การให้บริการสินเชื่อ
ของธนาคาร จากลูกค้าที่เคยมาใช้บริการที่ได้ถ่ายรูปและแชร์กันในสื่อออนไลน์ 

5.6 โครงการ The Star Award ผลที่คาดหวังจากโครงการ คือ พนักงานมีความภาคภูมิใจในการปฏิบัติงาน 
เกิดขวัญและก าลังใจ ในการปฏิบัติงานและช่วยกระตุ้นให้ปฏิบัติหน้าที่ได้อย่างเต็มความสามารถ 
 
สรุปผลการศึกษา 
 1. สรุปผลการวิเคราะห์ภายนอกองค์กร โดยใช้ SOAR Analysis 
 1.1 สิ่งที่เป็นจุดแข็งขององค์กร คือ เป็นธนาคารของรัฐ มีความมั่นคงทางการเงิน มีการจัดการที่ทันสมัย 
ให้บริการทางการเงินครบวงจร รัฐบาลเป็นประกัน การขอสินเชื่อไม่ต้องใช้เอกสารยุ่งยาก ขั้นตอนการกู้เงินใช้เวลาน้อย 
พนักงานมีความช านาญพร้อมกับประสบการณ์ผ่านการอบรมอย่างสม่ าเสมอและมีความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ามายาวนานมี
การให้บริการอย่างเป็นกันเอง 
 1.2 โอกาสขององค์กรที่จะได้เปรียบคู่แข่ง คือ รัฐบาลมีนโยบายกระตุ้นสินเชื่อโดยผ่านธนาคารของรัฐ มีลูกค้า
เก่าที่ยังไม่ได้รับสินเชื่อ แต่มีเฉพาะการฝากเงินเท่านั้นลูกค้าใหม่จากแรงงานในเมืองกลับมาท างาน ลงทุนในบ้านเกิดมา
ขอสินเชื่อ และรัฐบาลให้สิทธิ์ประชาชนเข้าท าประโยชน์ในเขตปฏิรูปที่ดิน  ส่งผลท าให้ลุกค้าต้องการขอสินเชื่อมีแนวโน้ม
มากขึ้น 
 1.3 สิ่งที่คาดหวังให้เกิดขึ้นในอนาคต คือ สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและพยายามรักษาฐานลูกค้าเก่าพร้อม
กับเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ ส่งผลให้การด าเนินการด้านสินเชื่อเพิ่มขึ้น 
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 1.4 ผลลัพธ์ที่ต้องการ คือ เป็นธนาคารที่มีความมั่นคงทางการเงิน มีการให้บริการครบวงจร ลูกค้าไว้วางใจใน
การใช้บริการไม่ไปใช้บริการธนาคารอื่น และเพิ่มยอดสินเชื่อให้ได้ตามเป้าหมายของธนาคารที่ก าหนด 
 
 2. สรุปผลจากการศึกษาการสัมภาษณ์ประสบการณ์เชิงบวก โดยใช้ทฤษฏีสนุทรียสาธก (Appreciative 
Inquiry: AI) 

จากการหาปัจจัยจุดร่วมมาวิเคราะห์ร่วมกับทฤษฏี 4-D Cycle ได้ผลปัจจัยจุดโดดเด่น เป็นแนวทางการเพิ่ม
ยอดสินเชื่อส่วนบุคคลเงินด่วนของธนาคาร น ามาใช้ออกแบบโครงการได้ทั้งหมด 5 โครงการที่สามารถปฏิบัติได้จริง ดังนี้ 
1)โครงการประชุมชี้แจงประจ าเดือน 2) โครงการสายใยรัก จัดประชุมลูกค้าชี้แจงแนวทางการให้สินเชื่อ 3) โครงการรู้
แล้วบอกต่อ 4) โครงการเยี่ยมเยือนถึงบ้าน 5) โครงการแช๊ะแอนด์แชร์ 6) The Star Award ผลจากการด าเนินโครงการ
และหลังจากได้ด าเนินการตามโครงการแล้ว ผลลัพธ์ที่ได้คือท าให้เพิ่มยอดสินเชื่อเป็นไปตามเป้าหมายที่ได้ก าหนด สร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า มีความเป็นกันเองในการให้บริการ ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของธนาคาร เพิ่มโอกาสขยายการ
ให้บริการสินเชื่อเพิ่มมากขึ้น ลูกค้ามีความยินดีท่ีจะใช้บริการสินเชื่อของธนาคารต่อไป  
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Analysis https://mba.kku.ac.th/forums/index.php?topic=2031.0 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ภายนอกองค์กร โดยใช้ SOAR Analysis 
สิ่งที่ต้องการค้นหา
เชิงกลยุทธ์ 
(Strategic Inquiry) 

จุดแข็ง (Strengths) 
1.เป็นธนาคารของรัฐ มีความมั่นคงทางการเงิน 
มีการจัดการที่ทันสมัย ให้บริการทางการเงิน
ครบวงจร รัฐบาลเป็นประกัน  
2.การขอสินเชื่อไม่ต้องใช้เอกสารยุ่งยาก ขั้นตอน
การกู้เงินใช้เวลาน้อย  
3.พนักงานมีความช านาญพร้อมกับ
ประสบการณ์ผ่านการอบรมอย่างสม่ าเสมอ 
4.มีความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ามายาวนานมีการ
ให้บริการอย่างเป็นกันเอง 

โอกาส (Opportunities) 
1.รัฐบาลมีนโยบายกระตุ้นสินเชื่อโดยผ่าน
ธนาคารของรัฐ  
2.ลูกค้าใหม่จากแรงงานในเมืองกลับมา
ท างาน ลงทุนในบ้านเกิดมาขอสินเชื่อ 3.
รัฐบาลให้สิทธิ์ประชาชนเข้าท าประโยชน์ใน
เขตปฏิรูปที่ดิน  ส่งผลท าให้ลุกค้าต้องการ
ขอสินเชื่อมีแนวโน้มมากขึ้น 

เจตนาหรือสิ่งดีๆที่
อยากเพื่อองค์กร 
(Appreciative 
Intent) 

ความคาดหวัง (Aspirations) 
1.สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและพยายาม
รักษาฐานลูกค้าเก่าพร้อมกับเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ 
ส่งผลให้การด าเนินการด้านสินเชื่อเพิ่มข้ึน 
 

ผลลัพธ์ (Results) 
1.เป็นธนาคารที่มีความมั่นคงทางการเงิน มี
การให้บริการครบวงจร ลูกค้าไว้วางใจใน
การใช้บริการไม่ไปใช้บริการธนาคารอื่น 
2.เพิ่มยอดสินเชื่อให้ได้ตามเป้าหมายของ
ธนาคารในอัตราเพิ่มขึ้น ร้อยละ10-20 

 
ตารางท่ี 2 ปัจจัยจุดร่วมเชิงบวกของพนักงานในความประทับใจและเพิ่มยอดสินเชื่อ 

ล าดับ ปัจจัยจุดร่วมเชิงบวก 
1 ประชาสัมพันธ์ 
2 มีความเป็นกันเอง 
3 แนะน าช่องทางการให้บริการ 
4 ให้บริการรวดเร็ว 
5 ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

 
ตารางท่ี 3 ปัจจัยจุดร่วมเชิงบวกของลูกค้าในการเลือกใช้บริการสินเชื่อ 

ล าดับ ปัจจัยจุดร่วมเชิงบวก 
1 การให้บริการดี พูดจาไพเราะ เป็นกันเอง ยิ้มแย้ม 
2 พนักงานให้ค าปรึกษาและค าแนะน าที่เข้าใจง่าย 
3 อัตราดอกเบี้ยต่ า 
4 เป็นธนาคารที่ให้การสนับสนุนทางการเกษตร 
5 มีความสะดวกและตั้งอยู่ใกล้บ้าน 
6 การให้บริการรวดเร็ว 
7 เป็นธนาคารของรัฐบาล มีความมั่นคง 
8 ขั้นตอนการขอกู้เงินไม่ยุ่งยาก 
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กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ทรูมูฟเอช ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT STRATEGIES AFFECTING LOYALTY  
IN TRUEMOVE H MOBILE NETWORK PROVIDERS IN MUANG DISTRICT,  

KHON KAEN PROVINCE 
 

เบญจวรรณ หลวงปราบ 1 
ช่อ วายุภักตร์ 2  

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 2) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ที่มีต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ 3) ศึกษาความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถามซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาค เท่ากับ 0.827 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที (t-test) และสถิติเอฟ (F-test) ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ใช้บริการมีการรับรู้กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อยู่ในระดับมากซึ่งเป็นไปตามระดับความคาดหวัง แต่ผู้ใช้บริการ
ส่วนใหญ่ยังไม่พึงพอใจต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และผู้ใช้บริการมีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก เมื่อ
เปรียบเทียบผู้ใช้บริการที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รูปแบบการใช้บริการ และระยะเวลาการใช้บริการ แตกต่างกันมีผล
ต่อความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเป็นสมาชิกบัตร True Card 
แตกต่างกันมีผลต่อความจงรักภักดีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ค าส าคัญ: การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ความจงรักภักดี  เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช 

 

Abstract 
This study aimed to study 1) customer relationship management strategies, 2) customer 

satisfaction and 3) customer loyalty of TrueMove H mobile network. The samples groups were 400 
customers of the TrueMove H mobile network. The questionnaires were used to collect data, which 
had Cronbach's alpha coefficient of 0.827. The statistics used for data analysis were percentage, 
means, standard deviation, t-test and One-way ANOVA. The results showed that the customer 
relationship management strategies were effective, the customer satisfaction was not effective to 
CRM strategies, and the customer loyalty of TrueMove H mobile network was effective. The 
differences of genders, ages, education levels, service packages, and period of time in using network 
showed similar loyalty. However, the customers, with different occupations, incomes and True Card 
membership, had  loyalty statistically significantly different at 0.05. 
Keywords: Customer relationship management, Loyalty, TrueMove H mobile network  
 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
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บทน า  
จากสภาวการณ์แข่งขันในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ค่อยข้างรุนแรงและจากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่มีการ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาอันเน่ืองมาจากความต้องการที่เพ่ิมมากข้ึนแต่วงจรผลิตภัณฑ์กลับสั้นลง การแข่งขันทางด้าน
คุณภาพและราคา การลดต้นทุน เทคโนโลยีมีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ประกอบกับผู้บริโภคมีการเข้าถึงสินค้าหรือ
บริการที่หลากหลายมากย่ิงข้ึน ท าให้ทางเลือกของผู้บริโภคน้ันมีมากข้ึนตามไปด้วย ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศพท์จึงต้อง
หาหนทางหรือวิธีการในการด าเนินธุรกิจเพ่ือสร้างความได้เปรียบ อาจท าได้หลายวิธีอย่างเช่น  วิธีการส่งเสริมการขาย  
การบริการ การแสวงหาตลาดใหม่ที่มีศักยภาพ ซึ่งเป็นเรื่องที่ไม่ง่ายในภาวะเช่นน้ี แต่การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็น
สิ่งที่แสดงถึงความแตกต่างและเป็นเครื่องมือที่มัดใจลูกค้าได้อย่างแท้จริง ซึ่งทฤษฎีทางการตลาดได้แนะน าเครื่องมือหน่ึง
ที่เรียกว่า “การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relation Management: CRM)” ดังน้ัน การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
จึงเป็นกลยุทธ์ใหม่ที่สร้างความน่าสนใจและความจงรักภัคดีให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นการตลาดยุคใหม่ที่ใช้ปฏิบัติต่อผู้บริโภค 
โดยแนวทางการปฏิบัติเป็นลักษณะตัวต่อตัวหรือเฉพาะกลุ่มเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละคนหรือ
แต่ละกลุ่ม อันก่อให้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าและการใช้บริการ รวมถึงการจงรักภักดีต่อตราย่ีห้อหรือองค์กร ซึ่งเป็น
การสร้างความ สัมพันธ์ที่ย่ังยืนและเพ่ือผลก าไรในขององค์กรในระยะยาว [1] 

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช มีการใช้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในหลายรูปแบบ เช่น การมอบสิทธิ
พิเศษให้กับลูกค้า การมอบของขวัญในวันพิเศษโดยในวันเกิดลูกค้าสามารถโทรฟรีในเครือข่ายเดียวกัน การอ านวยความ
สะดวกในการช าระเงินผ่านตู้อัตโนมัติ การให้บริการที่รวดเร็ว เป็นต้น ทั้งน้ี จากข้อมูลสถิติจ านวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์
เครื่องที่ของประเทศไทยในไตรมาสที่ 1 ประจ าปี 2560 พบว่า เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช มียอดผู้ใช้งาน
เพ่ิมข้ึนเป็นอันดับสองจากเดิมท่ีอยู่ในอันดับสาม [2] ท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษา “กลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น” อันเน่ืองมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน  
ซึ่งผู้ศึกษาจึงเห็นความส าคัญของการใช้กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือครองใจผู้ใช้บริการ เพ่ือให้ผลการศึกษาครั้งน้ี
เป็นประโยชน์ต่อบริษัทผู้ให้บริการระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ และสามารถน าไปปรับปรุงและพัฒนาระบบต่างๆ 
ภายในองค์กรเพ่ือตอบสนองลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผลมากย่ิงข้ึน 

 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น 

2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ทรูมูฟเอช ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

3. เพ่ือศึกษาความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอชในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น 

 
วิธีด าเนินการศึกษา    

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ซึ่งไม่

ทราบจ านวนประชากร 
 กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอชในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

ขอนแก่น จึงใช้สูตรของ Lind et al. [3] ในการค านวณกลุ่มตัวอย่าง  
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  เมื่อ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ,   เท่ากับสัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่ม ( =0.5), Z คือ 
ระดับความมั่นใจที่ก าหนด (Z= 1.96) และ E เป็นสัดส่วนความคาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ (E=0.05) 

 กลุ่มตัวอย่างจากสูตรค านวณได้ 384 ตัวอย่าง จึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ีจ านวน 400 
คน โดยท าการสุ่มตัวอย่างเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) แจกแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอชที่ศูนย์ทรูมูฟช้อปในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามท่ีถูกพัฒนาข้ึน โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รูปแบบการใช้บริการ ระยะเวลาการใช้บริการ และการเป็นสมาชิกบัตร True Card ซึ่งเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช โดยสอบถามความคาดหวังและการรับรู้ในด้านการสร้างความสัมพันธ์ด้วยถ้วยรางวัล การ
สร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพ่ิม และการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้
เฉพาะด้าน ซึ่งเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยที่สุด หลังจากน้ันได้ข้อมูลส่วนน้ีแล้วผู้ศึกษาน ามาจัดกลุ่มความพึงพอใจที่มีต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ดังน้ี ความคาดหวัง (E) มากกว่าการรับรู้ (P) คือ ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจ ความคาดหวัง (E) เท่ากับการรับรู้ (P) 
คือ ผู้ใช้บริการพึงพอใจ และการรับรู้ (P) มากกว่าความคาดหวัง (E) คือ ลูกค้าประทับใจ [4] 

 ส่วนที่ 3 ความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช  ได้แก่ การใช้
บริการซ้ า และการบอกต่อ ซึ่งเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เช่นเดียวกันกับส่วนที่ 2 

 การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยการแจกแบบสอบถามกับผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ทรูมูฟเอช จ านวน 30 ราย และน ามาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นด้วยวิธีหาสัมประสิทธ์ิแอลฟา ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ
แบบสอบถามทั้งชุดเท่ากับ 0.827 และแต่ละข้ออยู่ในช่วงระหว่าง 0.7-0.9 ถือว่ามีความสัมพันธ์กันสูง ซ่ึงแปลผลได้ว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือที่สามารถน าไปวิจัยได้ [5] 

3. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งเป็นการอนุมานค่าเฉลี่ย โดยการเปรียบเทียบความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
จ าแนกตามเพศ รูปแบบการใช้บริการ การเป็นสมาชิกบัตร True Card และความพึงพอใจที่มีต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ใช้การวิเคราะห์สถิติค่า t - test และการอนุมานค่าเฉลี่ยระหว่างประชากร 3 กลุ่ม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และระยะเวลาการใช้บริการ วิเคราะห์ด้วยสถิติค่า F - Test (One Way ANOVA) [3] 

 
ผลการวิจัยและอภิปราย 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการเป็นเพศหญิง ร้อยละ 56.25 อายุ 21 – 
30 ปี ร้อยละ 48.75 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 59.75 อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา ร้อยละ 44.75 รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ร้อยละ 38.50 ใช้บริการแบบจ่ายรายเดือน ร้อยละ 66.00 ระยะเวลาในการใช้บริการ 1 - 
2 ปี ร้อยละ 25.50 และไมไ่ด้เป็นสมาชิกบัตร True Card ร้อยละ 80.25 

2. กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช พบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้กลยุทธ์ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อยู่ในระดับมากซึ่งเป็นไปตามความคาดหวังของผู้ใช้บริการที่อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ยกเว้น
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หัวข้อผู้ให้บริการได้น าข้อมูลที่ได้รับจากลูกค้ามาพัฒนาปรับปรุงแก้ไขการให้บริการอย่างใส่ใจอยู่ในระดับปานกลาง 
ซึ่งน้อยกว่าความคาดหวังที่อยู่ในระดับมาก (ตารางที่ 1)  

3. ความพึงพอใจท่ีมีต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช 
พบว่า ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 2 หัวข้อที่ผู้ใช้บริการพึงพอใจ คือ ผู้ให้บริการให้
ความส าคัญในการมอบของขวัญเน่ืองในโอกาสพิเศษต่างๆ และผู้ให้บริการมีการหาพาร์ทเนอร์หรือผู้ประกอบการธุรกิจ
อื่นๆ เข้าร่วมในโครงการในการมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้า ส่วนหัวข้ออื่นๆ ลูกค้าไม่พึงพอใจ (ตารางที่ 1) ตามนิยามความ
พึงพอใจที่ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังสูงกว่าการรับรู้ แต่อย่างไรก็ตามเม่ือแปลผลระดับการให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอชให้บริการอยู่ในระดับมาก 

4. ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอชในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
โดยผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการซ้ าในระดับมาก และมีการแนะน าบอกต่อในระดับปานกลาง (ตารางที่ 2) เมื่อเปรียบเทียบ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศ อายุ ระดับการ ศึกษา 
รูปแบบการใช้บริการ และระยะเวลาการใช้บริการ แตกต่างกันมีความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเป็นสมาชิกบัตร True Card แตกต่างกันมีความจงรักภักดีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 3) โดยพบว่าผู้ใช้บริการที่เป็นสมาชิกบัตร True Card มีค่าเฉลี่ยความจงรักภักดีสูงกว่าผู้ที่
ไม่ได้เป็นสมาชิกบัตร True Card ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของพัชนี เชยจรรยา [6] ที่พบว่า การเป็นสมาชิกบัตร
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนมีความสัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 

จากผลการศึกษาพบว่าการรับรู้กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช เน่ืองจากอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน และมีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน  

 
สรุป  

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ 
นักเรียน / นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10 ,000 บาท โดยใช้บริการแบบจ่ายรายเดือน ระยะเวลาในการใช้
บริการ 1 - 2 ปี และไม่ได้เป็นสมาชิกบัตร True Card การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีการรับรู้อยู่ในระดับมากซึ่งเป็นไปตาม
ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ไม่พึงพอใจต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และผู้ใช้บริการมีความ
จงรักภักดีอยู่ในระดับมาก เมื่อการเปรียบเทียบความจงรักภักดี พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รูปแบบ
การใช้บริการ และระยะเวลาการใช้บริการ แตกต่างกันมีความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และการเป็นสมาชิกบัตร True Card แตกต่างกันมีความจงรักภักดีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษา พบว่า ระดับการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช ในภาพรวมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับระดับความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอชในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ในภาพรวม ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.53 มีความจงรักภักดีอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ซึ่งแสดงให้เห็นถึงกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอชมีผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ และเมื่อพิจารณาเมื่อพิจาณาเป็นรายด้าน  
พบว่า ผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการซ้ าในระดับมาก และมีการแนะน าบอกต่อในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ วริฏฐา วงษ์นาม [7] พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ยินดีที่จะเป็นลูกค้าต่อและด้านพฤติกรรมลูกค้าส่วนใหญ่ยังจะ
เป็นลูกค้าต่อไปแม้ว่าจะมีคนชักชวนให้ใช้เครือข่ายอื่ นก็ตาม จากผลการวิจัยความพึงพอใจที่ลูกมีต่อองค์กรมี
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ความสัมพันธ์กับความภักดีที่ลูกค้ามีต่อองค์กร และสอดคล้องกับการศึกษาของอัจฉราวดี อวนอ่อน [8] พบว่า ความพึง
พอใจจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของลูกค้าท่ีมีอยู่ในระดับมาก จะมีผลต่อทัศนคติที่ดีกับบริษัทด้วย และสอดคล้องกับ
การศึกษาของ วงศิยา ประเสริฐศิลป์ [9] พบว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าจะส่งผลต่อทัศนคติและความพึงพอใจ
เชิงบวกของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กร ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อธุรกิจบริการ 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รูปแบบการใช้บริการ และระยะเวลาการใช้
บริการ แตกต่างกันมีความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเป็นสมาชิก
บัตร True Card แตกต่างกันมีความจงรักภักดีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของสุวรรณา ดอกไม้คลี่ [10] พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้าส่งผลต่อระดับความภักดีต่อแบรนด์
ธุรกิจเครือข่ายโทรศัพท์มือถือที่แตกต่างกัน และจากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการที่เป็นสมาชิกบัตร True Card มีค่าเฉลี่ย
ความจงรักภักดีสูงกว่าผู้ท่ีไม่ได้เป็นสมาชิกบัตร True Card ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของพัชนี เชยจรรยา [6] พบว่า 
การเป็นสมาชิกบัตรเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนมีความสัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
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ตารางที่ 1 กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช 

กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ความคาดหวัง การรับรู้การให้บริการ 

t-test Sig. 
  X s S.D. แปลผล   X s S.D. แปลผล 

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยถ้วยรางวัล         
ผู้ให้บริการมีการมอบสิทธิพิเศษให้เป็นประจ าอย่างต่อเน่ือง 3.75 0.80 มาก 3.60 0.81 มาก 3.594 .000* 
ผู้ให้บริการให้ความส าคญัในการมอบของขวัญเน่ืองในโอกาส
พิเศษต่างๆ 

3.61 0.91 มาก 3.55 0.87 มาก 1.295 .098 

การสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา         
ผู้ให้บริการมีการจัดกลุ่มลูกคา้ตามระยะเวลาการใช้บริการหรอื
ตามยอดการใช้บริการ เพื่อมอบสิทธิพิเศษและสร้างแรงจูงใจที่
เหมาะสม 

3.64 0.90 มาก 3.52 0.85 มาก 2.433 .008* 

ผู้ให้บริการมีการหาพาร์ทเนอร์หรือผู้ประกอบการธุรกิจอื่นๆ 
เข้าร่วมในโครงการในการมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกคา้ 

3.59 0.93 มาก 3.52 0.85 มาก 1.419 .078 

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพ่ิม         
การให้บริการของพนักงาน Call center และฝ่าย Customer 
Service ให้บริการที่ดี สะดวก และรวดเร็ว 

3.88 0.87 มาก 3.72 0.84 มาก 3.397 .000* 

ผู้ให้บริการมีการติดตาม สอบถามความพึงพอใจในการใช้
บริการของลูกคา้                         

3.58 0.84 มาก 3.46 0.86 มาก 2.654 .004* 

ผู้ให้บริการได้น าข้อมูลที่ได้รับจากลูกค้ามาพัฒนาปรับปรุงแก้ไข
การให้บริการอย่างใส่ใจ 

3.63 0.89 มาก 3.39 0.85 ปาน
กลาง 

5.029 .000* 

ผู้ให้บริการติดตามปัญหาและด าเนินการแก้ไขให้ลูกคา้ได้เป็น
อย่างดี ตามระยะเวลาที่แจ้งไว ้

3.76 0.88 มาก 3.54 0.87 มาก 4.301 .000* 

ผู้ให้บริการมีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี 3.85 0.85 มาก 3.60 0.84 มาก 5.312 .000* 
ผู้ให้บริการสามารถจดจ ารายละเอียดข้อมูลของลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง แม่นย า 

3.57 0.93 มาก 3.43 0.86 มาก 2.824 .002* 

ผู้ให้บริการมีการปรับเปลี่ยนการให้บริการเพื่อตอบสนองให้ตรง
กับความต้องการของทา่นตลอดเวลา 

3.66 0.92 มาก 3.49 0.85 มาก 3.587 .000* 

ผู้ให้บริการให้ความส าคญัเมื่อลูกค้ามีปญัหาและให้การ
ช่วยเหลืออย่างรวดเร็ว 

3.82 0.93 มาก 3.63 0.89 มาก 4.013 .000* 

การสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน         
ผู้ให้บริการสามารถแนะน าให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า 

3.79 0.87 มาก 3.63 0.84 มาก 3.439 .000* 

ผู้ให้บริการมชี่องทางการสื่อสารหลากหลายช่องทางเพื่อ
ประชาสัมพันธ์โปรแกรมหรือกิจกรรมต่างๆ ที่เป็นประโยชน์แก่
ลูกค้า 

3.83 0.80 มาก 3.67 0.81 มาก 3.921 .000* 

ผู้ให้บริการมีการติดต่อและแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์ให้ลูกค้า
ผ่านทางช่องทาง SMS Email Website Application 

3.89 0.90 มาก 3.72 0.93 มาก 3.500 .000* 

ผู้ให้บริการมชี่องทางการติดต่อสื่อสารหลากหลายช่องทาง เพื่อ
สร้างความสะดวกในการติดต่อและเป็นทางเลือกให้กับลูกคา้ 

3.83 0.91 มาก 3.61 0.90 มาก 5.043 .000* 

ภาพรวมกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 3.73 0.68 มาก 3.57 0.64 มาก 4.567 .000* 
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ตารางที่ 2 ความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช 
ความภักดีของผู้ใช้บริการ  X s S.D. แปลผล 

การใช้บริการซ้ า 3.61 0.72 มาก 
การแนะน าบอกต่อ 3.37 0.91 ปานกลาง 

ภาพรวมความภักดีของผู้ใช้บริการ 3.53 0.73 มาก 
 
ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทรูมูฟเอช จ าแนกตามข้อมูลทั่วไป 

ข้อมูลทั่วไป   X s 
ค่าสถิติ
ทดสอบ 

Sig. ข้อมูลทั่วไป   X s 
ค่าสถิติ
ทดสอบ 

Sig. 

เพศ    ระดับการศึกษา    
ชาย 3.49 -.994 .321 ประถมศึกษา 3.60 1.011 .401 
หญิง 3.56   มัธยมศึกษา 3.50   
อาย ุ    อนุปริญญา 3.30   
อายุน้อยกว่า 20 ปี 3.43 1.284 .276 ปริญญาตรี 3.54   
อายุ 21 – 30 ปี 3.49   สูงกว่าปริญญาตรี 3.64   
อายุ 31 – 40 ปี 3.68   รายได้ต่อเดือน    
อายุ 41 – 50 ปี 3.56   ไม่เกิน 10,000 บาท 3.28 7.767 .000* 
อายุมากกว่า 50 ปีข้ึนไป 3.51   10,001 – 20,000 บาท 3.66   
อาชีพ    20,001 – 30,000 บาท 3.81   
นักเรียน/นักศึกษา 3.30 10.439 .000* 30,001 – 40,000 บาท 3.60   
รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.69   40,001 – 50,000 บาท 4.14   
มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 3.46   

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 3.82   ระยะเวลาการใช้บริการ    
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ 3.61   น้อยกว่า 1 ปี 3.38 1.681 .154 
เกษียณอายุ/แม่บ้าน 3.44   1- 2 ปี 3.49   
รูปแบบการใช้บริการ    3- 4 ปี 3.53   
แบบเติมเงิน 3.52 -.144 .443 4 - 5 ปี 3.52   
แบบจ่ายรายเดือน 3.53   มากกว่า 5  ปีข้ึนไป 3.69   
การเป็นสมาชิกบัตร True Card     
เป็นสมาชิกบัตร True Card 3.83 4.190 .000*   หมายเหตุ:  * แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
ไม่เป็นสมาชิกบัตร True Card 3.45       
/ 
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พฤติกรรมการบริโภคและสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต                                            
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

CONSUMPTION BEHAVIOR AND ENVIRONMENT OF BICYCLE MARKET IN 
SAVANNAKHET DISTRICT, LAO PEOPLE’S DEMOCRATIC REPUBLIC  

 

ปกเกศ  คีรีวงศ์1 

รังสรรค์ เนียมสนิท2 

ศักดิ์ชัย เจริญศิริพรกุล3 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคและสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวง

สะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวน้ี ผู้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสังเกตตลาด สืบค้นจาก
เอกสารต่างๆ และสัมภาษณ์บุคคลผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง แล้วน ามาวิเคราะห์และประมวลผล จึงน าเสนอผลการศึกษาเชิง
พรรณนาวิเคราะห์ ผลการศึกษาพบว่า ชาวลาวส่วนใหญ่ใช้จักรยานเป็นพาหนะในการสัญจร กลุ่มที่ในจักรยานมากที่สุด 
คือ กลุ่มนักเรียนนักศึกษา จักรยานที่นิยมใช้จะมีตะกร้าหน้ารถและมีตะแกรงหรือเบาะท้าย ในการเลือกซื้อจักรยานจะซื้อ
ราคาไม่สูง แต่จะเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน น่าเชื่อถือ และชาวลาวนิยมสินค้าของไทยมากที่สุด โดยจะซื้อ
จักรยานจากร้านค้าปลีกในแขวงสะหวันนะเขตหรือข้ามมาซื้อที่ฝั่งไทย นอกจากนี้การจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านร้านค้าปลีก
ค้าส่งในแขวงสะหวันนะเขตก็เป็นช่องทางที่ท าให้จักรยานเป็นที่รู้จักมากขึ้นและจัดท าสื่อโฆษณาและรายละเอียดเป็น
ภาษาลาวเพื่อเข้าถึงชาวลาวมากยิ่งขึ้น  
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการบริโภค จักรยาน สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สะหวันนะเขต 

Abstract 
 This study is to learning about customer behavior and the condition of Savannakhet bicycle 
market in Laos. Researchers have collected data by survey the market, seeking from documents and 
individual interview and then take data for analysis and evaluation. Presenting in the form of 
descriptive study with analysis, this research show that the most Lao use bicycle in transportation. A 
largest segment is student/undergraduate that use bicycle has the basket in front of it and carrier or 
back seat. In selection, they will select the standard product and be believable but it has inexpensive 
price. Lao like Thai product extremely and they buy the bicycle from the Savannakhet retail store or 
come across in Thailand for buying directly. In addition, the distribution through Savannakhet retail 
store is one channel make bicycles are well-known and providing advertising n Lao language to 
appeal the interest of Lao people easily.  
Keywords: customer behavior in consumption, bicycle, Laos, Savannakhet 
 
 
 
                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น                                       
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
3 อาจารย์ประจ า วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
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บทน า 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (สปป.ลาว) เป็นหนึ่งในประเทศสมาชิกของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

เศรษฐกิจ สปป.ลาว ขยายตัวอย่างต่อเนื่องในอัตราเฉลี่ยร้อยละ 6.2 ต่อปี ซ่ึงมีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจสูงที่สุดใน
กลุ่มประเทศอาเซียน นอกจากนี้ สปป.ลาว ยังเป็นคู่ค้าส าคัญรายหนึ่งของไทย สปป.ลาว จะส่งออกและน าเข้าผลิตภัณฑ์
กับประเทศไทยเป็นอันดับหนึ่ง มีอาณาเขตติดกับประเทศไทยผ่านจุดเชื่อมต่อด้านการคมนาคมกับไทยหลายแห่ง ผ่าน
สะพานมิตรภาพไทย – ลาว ข้ามแม่น้ าโขงทั้ง 4 แห่ง แขวงสะหวันนะเขต เป็นแขวงใหญ่อันดับที่ 1 ของ สปป.ลาว และ
ยังมีประชากรมากที่สุดในประเทศ ประชากรส่วนใหญ่เป็นวัยแรงงานมีอายุเฉลี่ย 15-64 ปี และยังเป็นเมืองศูนย์รวม
หน่วยงานราชการ ย่านธุรกิจ และแหล่งท่องเที่ยวส าคัญ [2] สะหวันนะเขตมีอาณาเขตเชื่อมต่อกับประเทศไทยผ่านทาง
สะพานมิตรภาพไทย-ลาว แห่งที่ 2 ในจังหวัดมุกดาหาร ซ่ึงสะพานนี้เป็นเส้นทางเชื่อมตะวันออก-ตะวันตก จากเวียดนาม
ถึงพม่า ท าให้แขวงสะหวันนะเขตกลายเป็นเส้นทางการค้าที่ส าคัญอีกแห่งของสปป.ลาว [1] อีกทั้ง ชาวลาวยังนิยมบริโภค
ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคที่น าเข้าจากประเทศไทยมากที่สุด [2]                                                                                                                    
 นอกจากนี้ สปป.ลาว ยังเป็นประเทศที่อนุรักษ์นิยม จะเห็นได้จากอาคารบ้านเรือนที่ยังคงสภาพเดิมไว้และการ
ใช้ชีวิตประจ าวันของประชาชนที่ยังคงเรียบง่าย การพูด การแต่งกาย รวมทั้งการเดินทางสัญจรที่ยังใช้จักรยานอยู่มาก 
โดยเฉพาะกลุ่มนักเรียนนักศึกษา เพราะ สปป.ลาวมีกฎหมายที่เป็นข้อบังคับไม่ให้นักเรียนที่ อายุต่ ากว่า 18 ปีบริบูรณ์ขี่
รถจักรยานยนต์ จักรยานจึงเป็นพาหนะในการเดินทางไปโรงเรียนนั่นเอง ด้วยเหตุนี้ จักรยานจึงยังมีความจ าเป็นในการ
ด าเนินชีวิตประจ าวันของชาวลาวอยู่ และยังมีความต้องการใช้จักรยานอย่างต่อเนื่อง 
             ส าหรับธุรกิจจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต ผู้ประกอบการชาวลาวทั้งร้านค้าปลีกและร้านค้าส่งนิยมน าเข้า
จักรยานแบรนด์ไทยมากที่สุด เพราะเป็นความนิยมของลูกค้า การแข่งขันธุรกิจจักรยานในแขวงสะหวันนะเขตแม้จะมีร้าน
จ าหน่ายจักรยานอยู่มาก แต่ทุกร้านจะขายจักรยานลักษณะเหมือนกัน แบรนด์เดียวกันและราคาไม่แตกต่างกัน อีกทั้ง
ตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขตยังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปีจากความต้องการใช้จักรยานของผู้บริโภค                                                                                                            
 ผู้ศึกษาจึงเล็งเห็นโอกาสว่า ผู้ประกอบการชาวไทยน่าจะมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จกับธุรกิจจักรยานใน
แขวงสะหวันนะเขตได้  จึงท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต 
สปป.ลาว โดยศึกษาพฤติกรรมการซื้อและใช้จักรยานของชาวลาว ซึ่งมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภค 
ทัศนคติ และปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด รวม
ไปถึงการศึกษาสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว ที่เกี่ยวข้องกับสภาพทางเศรษฐกิจ 
สังคมและการเมือง ปัจจัยที่ส่งเสริมการเข้าสู่ตลาด และอุปสรรคต่อการเข้าสู่ตลาด เพื่อเป็นข้อมูลในการน าไปใช้ในการ
ประกอบการวางแผนการลงทุน และใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจลงทุนส าหรับผู้ประกอบการที่สนใจในการท า ธุรกิจ
เกี่ยวกับจักรยานและสนใจลงทุนในตลาดจักรยานของแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว ต่อไป 
วัตถุประสงค์ 

   เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 
วิธีด าเนินงาน  
 ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต                                            
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวน้ัน เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 
แล้วน ามาวิเคราะห์และประมวลผล จากนั้นจึงน าเสนอผ่านผลการศึกษาเชิงพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive analytical 
method) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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2017

หน่วยวิเคราะห์ (Unit of Analysis) 
1. พฤติกรรมการบริโภค  

    การศึกษานี้มีหน่วยวิเคราะห์ ได้แก่ พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคจักรยานชาวลาว ซึ่งครอบคลุม
พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติ และปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อท้ัง 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด  

2. สภาพแวดล้อมของตลาด 
               การศึกษานี้มีหน่วยวิเคราะห์เป็นสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว ซึ่ง
ครอบคลุมสภาพแวดล้อมระดับอุตสาหกรรม สภาพแวดล้อมทั่ วไป ได้แก่ การเมือง สภาพทางเศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรม เทคโนโลยี ปัจจัยที่ส่งเสริมการเข้าสู่ตลาด รวมถึงปัจจัยที่เป็นอุปสรรคต่อการเข้าสู่ตลาดดว้ย  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษานี้ ผู้ศึกษาได้ใช้วิธีการเก็บข้อมูล 3 แบบ ได้แก่ การสืบค้นข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง การสังเกต
ตลาด และการสัมภาษณ์บุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้อง การสัมภาษณ์ เป็นรูปแบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi Structured 
Interview) โดยสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว บันทึกข้อมูลสัมภาษณ์โดยใช้เครื่องอัดเสียง (Tape recorder) แล้วถอดค า
สัมภาษณ์แบบสรุปใจความส าคัญ จากนั้นน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ร่วมกับวิธีเก็บข้อมูลแบบอื่น โดยผู้ศึกษาได้คัดเลือก
ผู้ให้สัมภาษณ์จากความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับการค้าขายสินค้าระหว่างมุกดาหารและแขวงสะหวันนะเขต ซึ่งได้
จ าแนกผู้ให้สัมภาษณ์เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่  

1) กลุ่มผู้มีความเกี่ยวข้องในระดับนโยบายการค้าการลงทุน 
    เป็นผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับนโยบายการค้าการลงทุนระหว่างประเทศไทยและสปป.ลาว ซ่ึงคัดเลือกผู้ให้ข้อมูล
จากประสบการณ์ และความรู้เกี่ยวกับการท าการค้าระหว่างประเทศไทยและสปป.ลาว เพื่อให้ได้ข้อมูลและความคิดเห็น
เพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ รองประธานหอการค้าจังหวัดมุกดาหาร ฝ่ายส่งออก 
และยังเป็นผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกและค้าส่งจักรยานรายใหญ่ของจังหวัดมุกดาหาร อีกท่านหนึ่ง คือ ประธานกลุ่ม
ผู้ประกอบการรุ่นใหม่หอการค้าจังหวัดมุกดาหาร และท่านสุดท้าย คือ กรรมการผู้จัดการห้างหุ้นส่วนจ ากัด ภัทรมาศ 
1992 ที่ด าเนินกิจการเกี่ยวกับการส่งออกสินค้าระหว่างไทยกับลาว 

2) กลุ่มผู้ประกอบการในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว  
    โดยคัดเลือกจากการเป็นผู้ประกอบการที่จัดจ าหน่ายจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต และมีประสบการณ์

การน าเข้าจักรยาน เพื่อให้ได้ข้อมูลและความคิดเห็นและน าไปสู่การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ ทั้งหมด 2 ท่าน คือ 
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก จ านวน 1 ท่าน และผู้ประกอบการร้านค้าส่ง จ านวน 1 ท่าน โดยสัมภาษณ์ในประเด็นค าถาม
เกี่ยวกับกลุ่มลูกค้าของผู้ให้สัมภาษณ์ที่มาเลือกซื้อจักรยานที่ร้าน เพื่อจะได้ทราบว่า ลูกค้าชาวลาวส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การซื้อและใช้จักรยานลักษณะใด และมีปัจจัยอะไรบ้างที่เป็นเหตผุลต่อการเลือกซื้อ เช่น ราคา สีสัน ลักษณะการใช้งาน 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอผลการศึกษา 
เมื่อรวบรวมข้อมูลดังกล่าวข้างต้นแล้ว ทั้งข้อมูลด้านเอกสารและผลการสัมภาษณ์โดยสรุป น ามาวิเคราะห์

เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด และสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว ซึ่งครอบคลุมสภาพแวดล้อม
ระดับอุตสาหกรรม สภาพแวดล้อมทั่วไป ได้แก่ การเมือง สภาพทางเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม เทคโนโลยี โดยผู้
ศึกษาได้ท าการตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบสามเส้าข้อมูล (Data Triangulation) โดยสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล
ต่างบุคคลกัน แต่สัมภาษณ์ในประเด็นเดียวกัน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตรงกันจากผู้ที่เกี่ยวข้องในด้านต่างๆ ท าให้ทราบข้อมูล
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ภาพรวมที่เป็นความจริงและน่าเชื่อถือได้ จากนั้นผู้ศึกษาจึงได้ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าวิธีการ (Method 
Triangulation) เป็นการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลจากการศึกษา โดยอาศัยการทบทวนข้อมูลจริงโดยเทียบ
ข้อมูลจากการเก็บข้อมูลต่างวิธี ได้แก่ การสัมภาษณ์ การสังเกต และการศึกษาข้อมูลจากเอกสาร แล้วน าข้อมูลมารวมกัน
เพื่อให้เห็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นแบบภาพรวม เพื่อท าให้ข้อมูลที่ได้เป็นความจริง และท าให้มีความถูกต้องตามที่ผู้ให้
สัมภาษณ์ต้องการสื่อความหมายมากที่สุด                                                                                                              

จากการรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ การสังเกต และการศึกษาข้อมูลจากเอกสาร จะท าให้ทราบถึง
พฤติกรรมการบริโภคและสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว ซ่ึงได้น าเสนอผ่านพฤติกรรม
การซื้อในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว ทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อจักรยานทั้ง 4 ด้าน การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมระดับอุตสาหกรรม และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไปในตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต  
สปป.ลาว   
ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาวนั้น ผู้บริโภคชาวลาวมี
พฤติกรรมการซื้อที่เน้นสินค้าราคาถูกและคุณภาพดี เพราะผู้บริโภคมีก าลังซื้อไม่สูง และยึดติดต่อตราสินค้ามาก ถ้าใช้
สินค้าแบรนด์ไหนดีก็จะไม่เปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่น นอกจากนี้ ที่น่าสนใจคือ ผู้บริโภคชาวลาวจะชอบสินค้าราคาถูกมาก 
แม้จะเป็นสินค้าที่ไม่เคยใช้มาก่อน แต่ถ้าท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่า เป็นสินค้าที่มีมาตรฐานและมีคุณภาพดีกว่า รูปลักษณ์สะดุด
ตากว่า ก็เป็นที่นิยมของผู้บริโภคชาวลาวเช่นกัน และค่านิยมของผู้บริโภคชาวลาวจะนิยมสินค้าที่เห็นตามรายการ
โทรทัศน์ของไทย เพราะชาวลาวชมรายการโทรทัศน์ของไทยทุกวัน ก็จะซื้อสินค้าตามที่ได้เห็นและจะซื้อสินค้าที่ผลิตใน
ไทยมากที่สุด  
 ทัศนคติของผู้บริโภคชาวลาวต่อสินค้าไทย ชาวลาวนิยมสินค้าของไทยมากที่สุด แม้ว่าจะมีสินค้าจากประเทศจีน
และเวียดนามมากมายที่น าเข้ามาขายและราคาถูกกว่า เพราะเชื่อว่า สินค้าไทยเป็นสินค้าที่ดีและมีคุณภาพ แต่ราคาไม่สูง
มาก สามารถเข้าถึงได้ อีกทั้งการซื้อสินค้าไทยยังสามารถต่อรองราคาได้ หาซื้อง่าย ซึ่งส่วนมากชาวลาวจะเลือกสินค้าไทย
ก่อนของประเทศอื่น แม้ราคาจะสูงกว่าเล็กน้อยก็ตาม  
  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ ได้
น ามาวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
           ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่าชาวลาวมีความนิยมใช้จักรยานเป็นพาหนะ โดยลักษณะจักรยานที่ได้รับ
ความนิยมจะมีลักษณะเป็นจักรยานที่มีแฮนจับสูง มีกระดิ่ง มีตะกร้าหน้ารถและมีตะแกรงหรือเบาะท้ายส าหรับซ้อน มี
สีสันสดใส สะดุดตา มีขนาดเหมาะสมกับผู้ขี่จักรยาน เนื่องจากผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเด็กนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษา
จนถึงมัธยมศึกษา ใช้ส าหรับเป็นพาหนะไปโรงเรียน  
 ในด้านราคา (Price) เนื่องจากชาวลาวส่วนใหญ่มีก าลังซื้อไม่สูง จึงมักซื้อสินค้าที่ราคาไม่แพง แต่อย่างไรก็ตาม
หากสินค้าที่ต้องการซื้อมาจากประเทศไทย ถึงแม้จะราคาแพงขึ้น แต่ชาวลาวก็ยอมซื้อ เนื่องจากเชื่อว่าสินค้าที่มาจากไทย
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ โดยส าหรับราคาจักรยานที่ชาวลาวซื้อมีราคาอยู่ท่ีประมาณ 2,000-3,000 บาท 
 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  ผู้บริโภคชาวลาวส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าที่ร้านค้าปลีกในชุมชนของตน 
ดังนั้น การจะน าสินค้าไปจ าหน่ายที่แขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว จึงต้องมีการจ าหน่ายผ่านตัวแทนจ าหน่ายในพื้นที่
แขวงสะหวันนะเขตจะดีที่สุด เพราะนอกจากจะเป็นการได้ท าให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าจริงแล้ว ได้ทดลองสินค้า ยังเป็น
การท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น และเป็นวิธีการกระจายสินค้าที่ดีอีกด้วย 
 ในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีการออกบูธ การจัดโปรโมชั่นในงานแสดงสินค้าระหว่างประเทศ
เพื่อดึงดูดคู่ค้าให้รับสินค้าจากร้านไปจ าหน่าย ในการเข้าสู่ตลาดในครั้งแรก จะติดต่อเจรจากับคู่ค้าโดยตรง โดยในครั้งแรก
มักจะนิยมน าสินค้าทดลองให้กับร้านที่จะน าไปขายก่อน ทั้งร้านค้าปลีกและส่ง เพ่ือทดลองขายก่อน ส่วนผู้บริโภคชาวลาว
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2017

มีความนิยมสินค้าจากไทย จึงควรจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์หรือรายละเอียดข้อมูลของสินค้าเป็นภาษาไทยและภาษาลาว
เพิ่มเติม เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้มากขึ้น  
 สภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว จากการสังเกตตลาดพบว่า ผู้ประกอบการ
ชาวลาวนิยมน าจักรยานมาวางขายรวมกับสินค้าประเภทอื่นมากมาย เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า น้ ามันเครื่อง อะไหล่รถ เป็นต้น
ร้านค้าปลีกจะโชว์จักรยานไว้ด้านหน้าร้าน แต่จะขายจักรยานรวมกับสินค้าอื่นสามารถพบได้ทั่วไปในแขวงสะหวันนะเขต 
มีหลายร้านตามข้างทางเป็นระยะและตามแยกต่างๆ ส่วนร้านค้าส่งจักรยานมีไม่มากนัก จากการสังเกตจักรยานที่วางขาย
มีจักรยานจากประเทศไทยมากที่สุด และรองลงมาเป็นจักรยานจากประเทศจีน ซึ่งจักรยานของไทยจะมีราคาสูงกว่าของ
จีน แต่จักรยานไทยได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากกว่า ท าให้ร้านค้าปลีกไม่ค่อยน าจักรยานจากจีนมาวางขาย เพราะ
ลูกค้าไม่นิยมซื้อ ผู้บริโภคจะซื้อจักรยานจากร้านค้าในแขวงสะหวันนะเขตที่น าเข้าไปขาย เนื่องจากราคาไม่แตกต่างจาก
ข้ามมาซื้อที่มุกดาหาร ราคาอยู่ที่ประมาณ 2,000-3,000 บาทและไม่ล าบากเวลาขนส่ง  
 
สรุป  
 จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคชาวลาวมีก าลังซื้อไม่สูง จึงนิยมซื้อสินค้าถูกแต่
คุณภาพดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นสินค้าไทยจะได้รับความนิยมมากที่สุด เพราะเชื่อมั่นว่าเป็นของดี มีคุณภาพและ
เชื่อถือได้ และมีความยึดติดต่อตราสินค้ามาก ไม่เปิดรับตราสินค้าใหม่ที่ไม่คุ้นเคย ชาวลาวยังใช้จักรยานเป็นพาหนะใน
การสัญจรอยู่มาก โดยเฉพาะกลุ่มนักเรียนนักศึกษา เพราะ สปป.ลาว มีกฎหมายที่ห้ามไม่ให้เด็กอายุต่ ากว่า 18 ปีบริบูรณ์
ขี่รถจักรยานยนต์ ซึ่งกฎหมายข้อนี้เอื้อประโยชน์ต่อผู้ประกอบการจักรยานมาก เพราะแสดงว่าจักรยานมีความจ าเป็น
ส าหรับเด็กนักเรียนอยู่ ลักษณะจักรยานที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็นจักรยานแฮนจับสูง มีตะกร้าหน้ารถและมีตะแกรงหรือ
เบาะท้ายส าหรับซ้อน สีสันสดใส ส่วนสภาพแวดล้อมตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขตนั้น ผู้ประกอบการจะน าเข้า
จักรยานจากไทยเป็นหลัก เพราะเป็นที่นิยมของลูกค้ามากกว่าของจีน เนื่องจากราคาไม่สูงมาก แต่มีคุณภาพดีกว่า ส่วน
การจัดจ าหน่ายจักรยานหรือน าเข้าไปขายในตลาดจักรยานแขวงสะหวันนะเขตน้ัน  ต้องอาศัยผู้แทนจ าหน่ายหรือร้านค้า
ปลีกที่เป็นคู่ค้าและมีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน เพื่อเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย แสดงตัวอย่างสินค้าและออกบูทตามงาน
แสดงสินค้า จะท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น แล้วจัดท าโฆษณาหรือรายละเอียดเป็นภาษาลาวเพิ่มเติม เพื่อให้เข้าถึง
ผู้บริโภคชาวลาวมากยิ่งขึ้น จากผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ในการประกอบการวางแผนการลงทุนส าหรับ
ผู้ประกอบการท่ีสนใจในการท าธุรกิจเกี่ยวกับจักรยานและสนใจลงทุนในตลาดจักรยานแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาวต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว มีการน าเข้าจักรยาน
แบรนด์ไทยเป็นหลัก ท าให้สินค้าที่จ าหน่ายในไทยกับแขวงสะหวันนะเขตมีลักษณะเหมือนกันทุกประการ อีกทั้งด้านราคา
ก็ไม่แตกต่างกัน ผู้ประกอบการที่สนใจลงทุนธุรกิจจักรยานจึงควรมีตัวแทนจ าหน่ายหรือคู่ค้าในแขวงสะหวันนะเขต จะ
เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดีที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคจะซื้อที่แขวงสะหวันนะเขต เพราะไม่ล าบากในการขนส่งผ่านแดน 
แต่สิ่งที่จะดึงดูดใจผู้บริโภคชาวลาวให้ซื้อสินค้าได้ คือ ราคาถูก ต่อรองราคาได้ และมีกิจกรรมลดแลกแจกแถม จะได้รับ
ความสนใจมาก  
อุปสรรคในการศึกษา 
 เนื่องจากการศึกษานี้  ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยท าการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการจักรยานชาวลาวในแขวงสะหวันนะเขต ซึ่งถ้าหากไม่ได้เป็นคู่ค้ากันมาก่อนหรือมีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน ก็
ยากที่ผู้ประกอบการชาวลาวจะให้ความร่วมมือในการให้สัมภาษณ์  
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 การศึ กษาพฤติกรรมการบริ โภคและสภาพแวดล้อมของตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต                                            
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แนวทางส าหรับผู้ประกอบการที่มีความสนใจลงทุนธุรกิจจักรยานหรือตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาว ซึ่ง
เป็นการศึกษาครั้งนี้ สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการเข้าสู่ตลาดจักรยานในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาวและน าไปต่อ
ยอดทางธุรกิจเพื่อตอบสนองผู้บริโภคต่อไป 
 
กิตติกรรมประกาศ 
 บทความฉบับนี้  สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาสละเวลาอันมีค่าของท่าน
ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านในการให้สัมภาษณ์ และได้รับความอนุเคราะห์ในการให้ค าปรึกษาและค าแนะน าต่างๆ จากท่าน
อาจารย์ที่ปรึกษาทุกท่าน รวมไปถึงคณาจารย์วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการทุกท่านที่ได้ให้ความรู้อันมีค่ามาตลอด
ระยะเวลาที่ศึกษา อีกทั้งบุคลากรทุกท่านที่ได้ให้ค าแนะน าในกระบวนการต่างๆ และช่วยเหลืออ านวยความสะดวกด้วยดี
ตลอดมา จนการศึกษาอิสระฉบับนี้ส าเร็จได้ จึงขอแสดงความขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ 
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กลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดรายได้ร้านวสันต์ชุดไทย  อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

MARKETING STRATEGIES TO INCREASE SALES REVENUE 
FOR WASAN SHUDTHA, AMPHOE MUEANG, KHON KAEN PROVINCE 

ประภัสสร สุขทน
 1
 

เศกสรรค์ ยงวณิชย์ 2 
บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1)เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้า
ร้านวสันต์ชุดไทย อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 2)เพ่ือก าหนดแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของร้านวสันต์ชุด
ไทย อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  และศึกษาถึงผลกระทบที่มีต่อการด าเนินธุรกิจ พร้อมทั้งแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนเพ่ือให้
ธุรกิจเติบโตไปได้ในอนาคต เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาในครั้งน้ี คือวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่าเป็นเพศหญิงโดยคิดเป็นร้อยละ 
54.80 และส่วนใหญ่มีอายุ 27 - 31 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.80  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 81.80 มีอาชีพ
รับราชการ คิดเป็นร้อยละ 33.50 มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.00 จากน้ันวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมท่ัวไป วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม และน า
ข้อมูลการวิเคราะห์เพ่ือมาก าหนดกลยุทธ์ ผลที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษาครั้งน้ีคือ เพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านวสันต์ชุดไทย
และทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการเพ่ือให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า จึงวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเป็นการส่งเสริมการ
ขาย คือ 1)การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 2)การพัฒนาคุณภาพสินค้า 3)การเพ่ิมความหลากหลายของสินค้า 4)การสร้าง
ตราสินค้า  
ค าส าคัญ : กลยุทธ์การตลาด การตัดสินใจ การเพ่ิมยอดขาย 

Abstract 
This study has main objectives: 1) to study of consumer behavior and marketing mix of the 

Wasan Shud Thai store in Amphoe Mueang in Khon Kaen. 2) to set up marketing strategies in order to 
increase store sales of the Wasan Shud Thai store in Amphoe Mueang in Khon Kaen, and study of the 
impact and solve problems on the business to develop the business in the future. Instruments of this 
study rely on the method of collecting data were from 400 samples, questionnaires, and statistics in 
data analysis as descriptive statistics, percentages, means and standard deviations. This study 
indicated that the 400 respondents at 54.80% were female and the majority were 26-30 years old at 
51.8%. Also, receiving bachelor degrees was at 81.80 % and working as government officers was at 
33.50% which was the average income at 10,001-20,000 baht or 53.00%. Consequently, it analyzed 
the general environment for competitive environment, strengths, weaknesses, opportunities, threats, 
and data in determining strategies. As expected results in this study, it increased of the sales of the 
Wasan Shud Thai store for the needs of customers as it had planned to promote the sales as 
follows : 1) advertising 2) developing the quality of products 3) increasing variety of goods 4) 
branding.of this study showed assuming an sale increase of Thai ginseng goods and the behavior in 
using the service in order to reach the needs of customers. 
Keywords: Marketing Strategies, Decision Making, Increase in Sales 
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บทน า 
สังคมไทยกับประเพณีการแต่งงานถือว่าเป็นสิ่งที่อยู่คู่กันมาช้านาน โดยเป็นขนบธรรมเนียมของคนไทย โดยถือ

ปฏิบัติกันเรื่อยมาจนปัจจุบัน เหตุผลหลักของการจัดประเพณีแต่งงานเพ่ือให้เกิดความสิริมงคลในการเริ่มต้นการใช้ชีวิตคู่ 
ซึ่งเบื้องต้นจะเป็นการบอกกล่าวพ่อแม่ของฝ่ายชายทราบ เพ่ือจะได้ให้พ่อแม่หรือผู้ใหญ่ที่นับหน้าถือตาไปทาบทามการสู่
ขอฝ่ายหญิงกับพ่อแม่เพ่ือเป็นการให้ความเคารพนับถือน้ันเอง ในปัจจุบันรูปแบบของการสู่ของยังคงมีอยู่และหลังจากตก
ลงได้ก็จะก าหนดฤกษ์งามยามดี จะมีการเตรียมจัดงานแต่งงาน เจ้าบ่าวและเจ้าสาวต้องมีการเตรียมตัวเพ่ือเข้าสู่พิธี ดังน้ัน
จากท่ีเกล่ามาจึงเป็นเหตุผลก่อให้เกิดธุรกิจเช่า/ตัดชุดแต่งงาน เพ่ืออ านวยความสะดวกสบายให้ผู้คนในยุคปัจจุบัน เพราะ
พิธีแต่งงานในประเทศไทยจะยังคงนิยมสวมใส่ชุดในแบบไทย เช่น  ชุดไทยจักรี,ชุดไทยจักรพรรดิ, ชุดไทยประยุกต์, ชุด
ไทยดุสิตและยังรวมไปชุดวิวาห์ท่ีนิยมใช้ในงานฉลองมงคลสมรส จึงเป็นเหตุผลที่ผู้จะเข้าพิธีต้องมีการเตรียมชุด  จึง
ก่อให้เกิดธุรกิจการบริการเพ่ือการจัดงานแต่งงานซึ่งจะมีการบริการในรูปแบบการบริการให้เช่า/ตัด ชุดที่ใช้ในพิธีมงคล
สมรสและงานฉลองมงคลสมรส และยังรวมไปถึงการถ่ายภาพพรีเวดด้ิง (Pre – Wedding) ที่ใช้แสดงในงานพิธีมงคล
สมรสและเก็บภาพความประทับใจของเจ้าบ่าวเจ้าสาวน้ันเอง เพ่ือให้แขกร่วมแสดงความยินดี คนในยุคปัจจุบันจึงมีความ
นิยมในการใช้บริการร้านแต่งงานที่ช่วยอ านวยความสะดวกและประหยัดเวลาส าหรับในยุคปัจจุบันที่ผู้คนไม่ค่อยมีเวลา
มากนักและเพ่ือให้ร้านวสันต์ชุดไทยสามารถเติบโตไปได้อีกในอนาคต (Guroowedding, 2559) 

ผู้ศึกษาจึงได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านวสันต์ชุดไทย เน่ืองจากทางร้านวสันต์ชุด
ไทยมีความต้องการเพ่ิมจ านวนลูกค้าเพ่ือเพ่ิมยอดขายและในปัจจุบันร้านวสันต์ชุดไทยมีการเจริญเติบโต จึงเป็นแนวคิดที่
จะสร้างกลยุทธ์การตลาดข้ึน เพ่ือเป็นประโยชน์น าไปพัฒนาและปรับปรุงแก้ไขให้กับร้านวสันต์ชุดไทยและเป็นการ
พัฒนาการบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้ร้านวสันต์ชุดไทยมียอดขายที่เพ่ิมข้ึนน้ันเอง  

วัตถุประสงค์ 
1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านวสันต์ชุดไทย อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
2.  เพ่ือก าหนดแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของร้านวสันต์ชุดไทย อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  ให้

เพ่ิมข้ึนร้อยละ 25 ภายในปี 2560 

วิธีด าเนินการศึกษา 
การศึกษากลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านวสันต์ชุดไทย อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยเป็นการมุ่งเน้น

ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า จากน้ันน าข้อมูลที่ได้มาก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของร้านวสันต์
ชุดไทย โดยมีรายละเอียดและวิธีการศึกษาดังน้ี 
 1.  การศึกษาพฤติกรรมลูกค้าที่มาใช้บริการและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจมาใช้ 
บริการร้านวสันต์ชุดไทย 
 1.1)  ก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับประชากรในการศึกษาครั้งน้ี คือ ประชากรที่อาศัยใน
เขตเทศบาลนครขอนแก่น ท่ีมีอายุ 22 ปี เป็นต้นไป โดยมีจ านวน 91,188 คน (ข้อมูลจากเทศบาลนครขอนแก่น จังหวัด
ขอนแก่น ณ เดือนธันวาคม 2559)ส าหรับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ก าหนดจากประชากรที่อาศัยในเขตเทศบาล
นครขอนแก่น โดยสามารถค านวณได้จากการใช้สูตรการค านวณของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamanc, 1973) [1] 
 1.2)  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้ง น้ี คือ แบบสอบถามที่ออกแบบเพ่ือให้มีความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ ผู้ศึกษาได้แบ่งแบบสอบถามเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
   ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือสอบถามข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพ่ือเป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 7 ข้อ 
   ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มีต่อร้านเช่าชุดแต่งงาน ภายในจังหวัด
ขอนแก่น ในส่วนที่ 2 น้ีเป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Closed-ended Questions) จ านวน 13 ข้อ 
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   ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเช่าชุด
แต่งงานของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นการสอบถามข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้าน
เช่าชุดแต่งงาน มีจ านวน 28 ข้อ ซึ่งแบบสอบถามในส่วนน้ีเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า โดยมีค่าคะแนน
แบ่งออกเป็น 5 ระดับ  
   ส่วนที่ 4 ค าแนะน าเพ่ิมเติม เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเสนอแนวคิดของตัวผู้ตอบแบบสอบถามเอง 
   1.3)  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกการใช้แบบสอบถามที่มีจ านวน 
400 ตัวอย่าง โดยจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าที่วางแพลนจะแต่งงานได้ตัดสินใจใช้บริการแล้ว และกลุ่มลูกค้าที่ยัง
ไม่ได้ตัดสินใจใช้บริการ รวมทั้งกลุ่มประชากรที่สนใจโดยอยู่ในกลุ่มที่มีอายุต้ังแต่ 22 ปีข้ึนไปที่มีแนวโน้มจะมาใช้บริการ 
และแหล่งของข้อมูล ได้ศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลหนังสือ วารสาร บทความ งานวิจัยรวมไปถึงข้อมูลในเว็บไซต์
ต่างๆที่เกี่ยวข้องในการศึกษาครั้งน้ี 
   1.4)  การวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยน าข้อมูลจาก
แบบสอบถามมาตรวจสอบ และท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statisical Package for Science) 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉลี่ย(Average) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2.  การก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านวสันต์ชุดไทย อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

การก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านวสันต์ชุดไทย จะวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี การวิเคราะห์ส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mixes : 7Ps) เป็นการวิเคราะห์ให้ได้รู้จักสินค้าของทางร้านและลูกค้า การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอกท่ัวไป การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (Five Forces Model) การวิเคราะห์ SWOT 
Analysis เป็นการวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส ภาวะคุกคามท่ีส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ [2] 

ผลการศึกษาและการอภิปรายผล 
  1.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน ส่วนใหญ่พบเป็น
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.80 มีอายุ 27 - 31 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.80 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
81.80 มีอาชีพรับราชการเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 33.5 มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 53.00 พาหนะที่ใช้ในการเดินทางพบว่าเป็นรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 89.50 ท่ีพักอาศัยเป็นต่างจัดหวัด คิดเป็นร้อย
ละ 45.20  
 2.  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงานของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน มีการวางแผนการใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงานในเดือนตุลาคม-ธันวาคม คิดเป็นร้อยละ 
37.20 มีการวางแผนการใช้บริการเช่า / ตัดเพ่ือใช้ในการถ่าย Pre –Wedding คิดเป็นร้อยละ 40.80 มีงบประมาณที่คาด
ว่าจะใช้บริการ 30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.80 ตัดสินใจเลือกแพ็คเกจราคาร้านวสันต์ชุดไทย 26,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 40.20 เหตุผลที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการคือราคาของชุดเช่าภายในร้าน คิดเป็นร้อยละ 28.30 
เวลาท่ีสะดวกจะไปใช้บริการ 16.01-18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 32.20 เมื่อทางร้านเสนอให้ตัดเช่ามีผู้ตกลง คิดเป็นร้อยละ 
84.50 เหตุผลที่จะไม่ใช้บริการคือราคาเช่า/ตัดที่แพง คิดเป็นร้อยละ 26.42 ผู้ที่มีส่วนในการตัดสินใจคือแฟน คิดเป็นร้อย
ละ 39.80 ทราบแหล่งที่ต้ังของร้านจากการบอกต่อของเพ่ือนหรือคนรู้จัก คิดเป็นร้อยละ 67.20 โทนสีที่มีผลตัดการ
ตัดสินใจคือสีทอง คิดเป็นร้อยละ 34.49 เมื่อเสนอเก็บค่ามัดจ าการเช่า/ตัดชุดสามารถยอมรับได้ คิดเป็นร้อยละ 99.2 มี
การเก็บค่าปรับหากไม่คืนชุดตามก าหนดสามารถยอมรับได้ คิดเป็นร้อยละ 98.8 
  3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงาน แบ่งออกเป็นดังน้ี 
 1.1)  ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับความส าคัญในระดับมาก สวมใส่เหมาะสมกับสัดส่วน (ค่าเฉลี่ย 4.06) บริการ
ตัด/เช่า (ค่าเฉลี่ย 4.02) ความหลายหลายของสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.02)   
 1.2)  ด้านราคา มีระดับความส าคัญในระดับมาก รองรับการช าระผ่านบัตรเครดิต (ค่าเฉลี่ย 4.14) มีสินค้า
ให้เลือกหลายระดับราคา (ค่าเฉลี่ย 4.09) ก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.08) ดังแสดงในตารางที่ 2 
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 1.3)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับความส าคัญในระดับมาก ความสะอาดของร้าน (ค่าเฉลี่ย 4.19) 
ท าเลที่ต้ังสถานที่เดินทางสะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.16) ความสวยงามของการตกแต่งหน้าร้าน (ค่าเฉลี่ย 4.13)   
 1.4)  ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความส าคัญในระดับมาก โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 
4.24) สามารถลองชุดได้ (ค่าเฉลี่ย 4.30) เสนอโปรโมชั่นลดราคา (ค่าเฉลี่ย 4.14) น าเสนอสินค้าหน้าร้านเป็นระเบียบมี
การจัดวางสินค้าเป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ย 4.09)  
 1.5)  ด้านบุคลากร มีระดับความส าคัญในระดับมาก เจ้าของร้านมีความเป็นกันเอง อัธยาศัยดี ในการ
ให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.20) เจ้าของร้านมีความรู้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ย 4.15) บริการโทรแจ้งเมื่อชุดตัด /แก้เสร็จ (ค่าเฉลี่ย 
4.13)  
 1.6)  ด้านลักษณะทางกายภาพ ระดับความส าคัญในระดับมาก บรรยากาศการตกแต่งภายในร้านมีความ
สวยงาม (ค่าเฉลี่ย 4.14)  มีบริเวณน่ังพักขณะรอ (ค่าเฉลี่ย 4.03)  ห้องลองชุดที่กว้างและเป็นระเบียบ (ค่าเฉลี่ย 4.00) ดัง 
 1.7)  ด้านกระบวนการ มีระดับความส าคัญในระดับมาก การบริการส่งสินค้าท่ีรวดเร็วและถูกต้อง (ค่าเฉลี่ย 
4.17) การปรับแก้ไขชุดเมื่อมีขนาดไม่พอเหมาะ (ค่าเฉลี่ย 4.13) ช่วงเวลาการเปิด-ปิดของร้านที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.11)  
  2.  ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป (General environment) ส าหรับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป 
เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่มีขอบเขตครอบคลุมที่ค่อนข้างกว้าง ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมที่ผู้ประกอบการไม่สามารถ
ควบคุมได้ ในการด าเนินธุรกิจมีความความจ าเป็นที่จะต้องมีสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมกับการด าเนินธุรกิจ โดยการศึกษา
วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพล พบว่า ด้านการเมืองและกฎหมายในประเทศไทย เศรษฐกิจไทยในปี 2559 ยังอยู่ในช่วงฟ้ืนตัว 
รัฐบาลจึงมีนโยบายเร่งรัดการลงทุนโดยการให้สิทธิประโยชน์ด้านภาษี เพ่ือเป็นการสนับสนุนให้เกิดการลงทุนเพ่ิม โดยใน
ปัจจุบันสถานการณ์ของรัฐบาลอยู่ในช่วงการเปลี่ยนผ่านไปสู่การปฏิรูปประเทศครั้งใหญ่ และเป็นการเปลี่ยนแปลง
ประวัติศาสตร์ของประเทศไทยในรอบ  70 ปี ส่งผลให้ต้องมีการระงับหรือเลื่อนการจัดงานสังสรรค์ รื่นเริง งานฉลอง
มงคลสมรส เพ่ือเป็นการไว้อาลัยส าหรับ แต่ก็ไม่ได้ส่งผลต่อการยกเลิกของลูกค้า ในด้านเศรษฐกิจของธุรกิจการจัดงาน
แต่งงานถือว่าเป็นที่ก าลังเฟ่ืองฟูอยู่ในขณะน้ี ส าหรับในด้านสังคมปัจจุบันผู้คนในยุคน้ีได้หันมาสนใจและพิถีพิถัน การ
เลือกใส่ชุดในพิธี เน่ืองจากเป็นการจัดงานแต่งงานครั้งเดียวในชีวิตน้ันเอง ด้านเทคโนโลยีในยุคสมัยน้ีมีสื่อต่างๆมากมาย
ในการโฆษณา เป็นช่องทางในการน าเสนอผลงาน รูปแบบของชุดภายในร้าน เพ่ือให้ลูกค้าได้เห็นถึงคุณภาพและการ
บริการของร้านวสันต์ชุดไทย 
  3.  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (Five Force Model) เป็นการวิเคราะห์เพ่ือการวางแผนกล
ยุทธ์และปัจจัยท่ีส าคัญ พบว่า อุปสรรคกีดขวางการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม่ มีความรุนแรงในระดับต่ า 
เพราะว่าการประกอบธุรกิจร้านแต่งงานน้ัน มีกระบวนการผลิตที่ค่อนข้างยุ่งยากและซับซ้อน โดยเฉพาะการผลิตใช้เวลา
ค่อนข้างมาน เพราะต้องใช้ความรู้ ความช านาญในการผลิตสินค้าเพ่ือให้มีความดึงดูดลูกค้า คู่แข่งที่มีในอุตสาหกรรมอยู่
ในระดับปานกลาง เน่ืองจากจังหวัดขอนแก่นถือว่ามีผู้ประกอบการร้านแต่งงานที่มีจ านวนค่อนข้างยังไม่มากและบางร้าน
รับจัดงานในรูปแบบครบวงจรน้ันเอง ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าประหยัดเวลาและจ านวนเงินมากข้ึนน้ันเอง  อ านาจต่อรองของ
ผู้ขาย พบว่า มีระดับปานกลาง เน่ืองจาก วัสดุที่น ามาท าการผลิตตัดเย็บ รับมาจากผู้ผลิตและร้านค้าโดยตรง เป็นวัสดุที่มี
ราคาในระดับใกล้เคียงไม่แตกต่างกันมากนัก อ านาจต่อรองของผู้บริโภค พบว่า อยู่ในระดับปานกลางเพราะว่าสินค้าใน
การเช่ามีราคาต้นทุนที่สูง ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้สินค้าท่ีมีคุณภาพและสวยงามคงความเป็นเอกลักษณ์  การคุกคามจาก
สินค้า พบว่า อยู่ในระดับสูง เน่ืองจากชุดไทย ชุดวิวาห์ซึ่งเป็นชุดที่น ามาใช้ในพิธีมงคลสมรส การให้บริการเช่า/ตัดชุดไทย 
ชุดวิวาห์ จึงมีให้เห็นเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งราคาและคุณภาพจะมีความแตกต่างกัน ลูกค้าอาจจะเลือกการเช่า/ตัด ที่มีราคาถูก
กว่าน้ันเอง  
  4.  ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) ส าหรับการด าเนินธุรกิจของร้าน
วสันต์ชุดไทย การวิเคราะห์เป็นดังน้ี  
  4.1)  จุดแข็ง (Strengths) ร้านวสันต์ชุดไทย ด าเนินกิจการโดยมีคุณวสันต์ชุดไทย อ่อนจงไกลเป็นผู้มี
ความรู้ ความช านาญ มีประสบการณ์ในการท างานด้านธุรกิจแต่งงาน และในการตัดเย็บซึ่งสามารถควบคุมการตัดเย็บ ซึ่ง
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ทางร้านวสันต์ชุดไทยท าการตัดเย็บทุกข้ันตอน ท าให้สินค้ามีมาตรฐาน คัทต้ิงเนียบ สวยงาม สมส่วนกับรูปร่าง และใช้
วัสดุอย่างดีในการตัดเย็บ 
  4.2)  จุดอ่อน (Weaknesses)  การจัดการในร้านยังขาดความเป็นข้ันเป็นตอน โดยเฉพาะการจัดคิวของชุด
ลูกค้าแต่ละท่าน และลูกค้ายังเป็นฐานเฉพาะกลุ่มเป็นการรู้จักปากต่อปากน้ันเอง สินค้าแต่ละชุดใช้เวลาค่อนข้างมากใน
การผลิตสินค้า 
  4.3)  โอกาส (Opportunity) ธุรกิจร้านแต่งงานในอนาคตมีโอกาสเติบโตไปอีกมากและสังคมในปัจจุบัน
นิยมใช้บริการธุรกิจการแต่งงานเพ่ิมมากข้ึนเพราะเป็นการบริการที่เอื้ออ านวยความสะดวกสบายให้กับลูกค้า 
  4.4)  ภาวะคุกคาม (Threats) ปัจจุบันมีผู้ประกอบการร้านแต่งงานเพ่ิมข้ึน การแข่งขันจึงสูงข้ึน  
  ส าหรับการวิเคราะห์ TOWS Matrix เป็นการจับคู่เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ โดยการจับคู่ปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอก จะได้เป็นแนวทาง ดังน้ี กลยุทธ์เชิงรุก SO (Strategy)1) เพ่ิมปริมาณของชุดและเพ่ิมขนาดของชุดไทย ชุดวิวาห์
โดยให้มีขนาด L, XL และคัดสรรการเลือกวัสดุที่น ามาใช้ในการผลิต 2)เพ่ิมจ านวนของเครื่องประดับของชุดไทย ชุดวิวาห์ 
3) เพ่ิมรูปแบบการให้บริการให้มีความหลากหลาย กลยุทธ์เชิงปรับ (Strategy) คือ 1) จัดท าฐานข้อมูลลูกค้าเดิมและฐาน
ลูกค้าใหม่ 2) โฆษณาตราสินค้าเพ่ือให้เป็นที่รู้จักมากย่ิงข้ินในกลุ่มของลูกค้า กลยุทธ์เชิงรับ (Strategy) คือ 1) ศึกษาคู่แข่ง
อยู่เสมอ 2)เพ่ิมการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์เชิงเปลี่ยน (Strategy) คือ 1) พัฒนาและฝึกอบรมพนักงานในการ
ให้บริการเพ่ือให้เป็นระบบมากย่ิงข้ึนเพ่ือเพ่ิมความรวดเร็วและอ านวยความสะดวกให้ลูกค้า 2) ติดตามกระแสความนิยม
แฟชั่น รูปแบบของการงานแต่งงาน 
  5. เมื่อน าผลการศึกษาพฤติกรรมด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านวสันต์
ชุดไทย อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน การ
วิเคราะห์ข้อมูล จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม โดยมีแนวทางในการเพ่ิมยอดขายร้อยละ 25 ในปี 2560 โดยจัดท า
การส่งเสริมการขายข้ึนมาจ านวน 4 โครงการคือ 1)การโฆษณาและส่งเสริมการขาย 2)การพัฒนาคุณภาพสินค้าและการ
บริการ 3)เพ่ิมความหลากหลายของสินค้าและบริการ 4)การสร้างแบนรด์ เพ่ือเป็นการปรับปรุงให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
มากท่ีสุดและเป็นการขยายฐานจากลูกค้าเก่าให้เกดฐานลูกค้าใหม่น้ันเอง 
  จากผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมในการมาใช้บริการคือช่วงเวลา 16.01-18.00 น. มากที่สุด มีงบประมาณที่
คาดว่าจะมาใช้บริการ 30,001-45,000 บาท แพ็คเกจของทางร้านที่ได้รับความสนใจคือแพ็คเกจราคา 26,000 บาท และ
หากเป็นการตัดเช่าจะสนใจราคา 15,000 บาทข้ึนไป โดยที่ลูกค้าให้ความสนใจร้อยละ 8.5 และส่วนใหญ่มีการตอบตกลง
หากทางร้านเสนอให้ตัด/เช่า ในกรณีที่ไม่มีสีหรือรูปแบบที่ลูกค้าต้องการ ผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเช่า/ตัดคือแฟน 
พ่อแม่/ญาติ และทราบแหล่งที่ต้ังของร้านจากการบอกต่อของเพ่ือนหรือคนรู้จัก  ส าหรับปัยจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมา
ใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงาน พบว่า ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ในหัวข้อ สามารถลองชุดได้ การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของร้าน และด้านบุคลากร ในหัวข้อเจ้าของร้านมี
ความเป็นกันเอง อัธยาศัยดีในการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในหัวข้อความสะอาดของร้าน ด้าน
กระบวนการ ในหัวข้อการบริการส่งสินค้าท่ีรวดเร็วและถูกต้อง ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในหัวข้อ
บรรยากาศการตกแต่งภายในร้านมีความสวยงาม ด้านราคา ในหัวข้อรองรับการช าระผ่านบัตรเครดิต ด้านผลิตภัณฑ์ ใน
หัวข้อสวมใส่เหมาะสมกับสัดส่วน ตามล าดับโดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ซึ่งเป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ระดับความพึง
พอใจมาก 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1. คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของกิจการร้านวสันต์ชุดไทยที่จะได้น าผลการศึกษาไปใช้ในการเพ่ิมยอดขายตาม
เป้าหมายที่ต้องการ 

2. คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจร้านแต่งงานที่จะน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้เพ่ือพัฒนากิจการ
ของตนเอง 
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3. คาดว่าผลที่ได้จากการศึกษามาประยุกต์ใช้กับสาขาต่างๆ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการลูกค้าได้เพ่ิมมาก
ข้ึนและท าให้ทราบถึงพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าท่ีมีต่อร้านเช่าชุดแต่งงาน 

กิตติกรรมประกาศ 
  การศึกษาอิสระฉบับน้ีส าเร็จได้ด้วยความกรุณาให้ค าแนะน า และแนวทางการได้ค้นคว้าจาก รองศาสตราจารย์ 
ดร.เศกสรรค์ ยงวณิชย์ เป็นที่ปรึกษา  
  ขอขอบพระคุณคณาจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ทุกท่านที่ให้วิชาความรู้ 
  ขอขอบคุณผู้ประกอบการร้านวสันต์ชุดไทย คุณวสันต์ อ่อนจงไกล ได้ให้ค าแนะน า  
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แนวทางเพื่อเพิ่มยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้าน ส. เกษตรภัณฑ ์อ าเภอเมือง จงัหวัดเลย 
GUIDELINES FOR INCREASING SALES VOLUME OF PIGS FEED FOR SOR KASETPAN  

IN MUANG DISTRICT, LOEI PROVINCE 
 

ปริญญา  เหลืองวงศ์ไพศาล 1 
วินิต  ชินสุวรรณ 2 

 

บทคัดย่อ 
รายงานการศึกษาอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารส าหรับสุกรของผู้เลี้ยงสุกรที่ซื้อสินค้าจาก ร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง 
จังหวัดเลย และ 2) ก าหนดแนวทางเพื่อเพิ่มยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารส าหรับสุกร พบว่า ส่วนใหญ่ซื้ออาหารสุกรจากตัวแทนจ าหน่าย ร้อยละ 50.00 ซื้อจากร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ ร้อย
ละ 50.00 รู้จักอาหารสุกรยี่ห้อ เค.ที. ร้อยละ 77.00 ซื้ออาหารสุกร 2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 40.25 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้ง 1,001-3,000 บาท ร้อยละ 63.25 การส่งเสริมการตลาดที่ต้องการ ได้แก่ คูปองส่วนลด ร้อยละ 68.75 ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารส าหรับสุกร ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ได้แก่ อาหารสุกรมีคุณภาพดี 
ด้านราคา ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่  การให้ส่วนลด ด้านการจัด
จ าหน่าย ได้แก่ มีบริการส่งสินค้าถึงที่ ด้านบุคคล ได้แก่ พนักงานสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี ด้าน
กระบวนการ ได้แก่ ขั้นตอนการสั่งสินค้าสะดวกรวดเร็ว ด้านลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ ร้านสะอาด เรียบร้อยน่าเข้าไป
ใช้บริการ จากผลการศึกษาก าหนดแนวทางในการเพิ่มยอดขายได้ 3 โครงการ คือ 1) โครงการส่งฟรี 2) โครงการลดลดดี 
และ 3) โครงการตะลอนทัวร์ โดยใช้งบประมาณในการด าเนินการ 102,000 บาท คาดว่า หากด าเนินการตามแนวทาง
เพิ่มยอดขายทั้ง 3 โครงการ จะสามารถเพิ่มยอดขายในปี 2560 จากยอดขายในปี 2559 ได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 20 
ค าส าคัญ: แนวทาง เพ่ิมยอดขาย อาหารส าหรับสุกร ร้าน ส. เกษตรภัณฑ ์

Abstract 
 The objectives of this independent study were 1) to study consumer behavior and marketing 
mix factors affecting consumer decision on their purchasing pigs’ feed from Sor Kasetpan in Muang 
District, Loei Province; and 2) to setting guideline for increasing sales of pigs’ feed of Sor Kasetpan. 
Questionnaires were utilized in this study, for 400 consumers. The result of consumer behavior study 
revealed that the majority of respondents as 50% purchased from reseller and half of respondents 
purchased from Sor Kasetpan shop. K.T. Brand was well known as 77%. Frequency of purchasing was 
2 times per month as 40.2%, which spent 1001-3000 baht per visit as 63.25%. Discount coupon was 
the marketing promotion which consumer required as 68.75%. The marketing mix factors that 
influenced consumer decision could be described as follows; (1) product aspect: buyers expect pigs’ 
feed to have high quality; (2) price aspect: product should have reasonable price; (3) promotion 
aspect: product should be discounted; (4) place aspect:  providing service directly to home was 
preferred ; (5) people aspect: employee should able to give the recommendation; (6) process aspect: 
product should be transported quickly; and (7) physical evidence aspect: clean and tidy store was 

                                                            
1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 รองศาสตราจารย์  วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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important factor. Based on the findings of this study, the 3 projects; 1) Free Delivery Project; 2) 
Special Discount Project; and 3) Customers Visit Project, should be implemented. Estimated budget 
for these three projects were 102,000 baht. This recommendation would lead to increasing sales by 20 
percent within 2017. 
Keywords: Guidelines, Increasing Sales Volume, Pigs Feed, Sor Kasetpan 

 
บทน า  

อุตสาหกรรมอาหารสัตว์เป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีความเกี่ยวข้องและเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอาหาร เนื่องจาก
การผลิตอาหารสัตว์บางประเภทยังใช้วัตถุดิบที่เหลือจากการผลิตในอุตสาหกรรมอาหารในบางประเภท ท าให้เกิดการ
สร้างมูลค่าเพิ่มโดยรวมแก่อุตสาหกรรมอาหาร อย่างไรก็ตาม เมื่อกล่าวถึงอาหารสัตว์ที่ผลิตในระดับอุตสาหกรรมมีความ
แตกต่างกันไปตามวัตถุประสงค์การใช้และประเภทของสัตว์ แต่วัตถุดิบหลักที่ใช้ในการผลิตอาหารสัตว์ที่ส าคัญมีเพียงไม่กี่
รายการ ต่างกันที่สูตรส่วนผสมเพื่อให้ได้คุณค่าทางโภชนาการที่เหมาะสมกับสัตว์แต่ละช่วงวัยและสายพันธุ์เท่านั้น 
วัตถุดิบเกษตรที่ส าคัญส าหรับอุตสาหกรรมอาหารสัตว์ ได้แก่ ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ กากถั่วเหลือง ปลาป่น กระดูกป่น มัน
ส าปะหลังอัดเม็ดฯ การจ าแนกผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์แบ่งตามสัตว์เศรษฐกิจ ที่ส าคัญ ได้แก่ 1) อาหารสัตว์บก เช่น อาหาร
ไก่เนื้อ อาหารไก่ไข่ อาหารเป็ด อาหารสุกร อาหารโคเนื้อและโคนม 2) อาหารสัตว์น้ า เช่น อาหารกุ้ง อาหารปลา และ
อาหารสัตว์เลี้ยง หรือจ าแนกตามลักษณะของอาหารอาจแบ่งได้เป็น อาหารข้น (concentrate) อาหารหยาบ 
(roughage) อาหารส าเร็จ (complete feed) อาหารเม็ด (pellet) อาหารแตกเป็นเสียง (crumble feed) อาหารป่น 
(mass feed) อาหารผสมล่วงหน้า (premix) อาหารผสมส าเร็จรูป (total mix rations) วัตถุเติมอาหารสัตว์ (feed 
additives) [1] 

ร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ จังหวัดเลย เริ่มด าเนินการในปี พ.ศ. 2525 ตั้งอยู่เลขที่ 35-39 ถนนพิพัฒนมงคล ต าบล
กุดป่อง อ าเภอเมือง จังหวัดเลย 42000 ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการจ าหน่ายสินค้าทางการเกษตร เช่น อาหารสัตว์ ยารักษา
สัตว์ ปุ๋ยเคมี ปุ๋ยชีวภาพ ปุ๋ยยางพารา ยาฆ่าหญ้า ยาฆ่าแมลง ยารักษาโรคพืช อาหารเสริมส าหรับพืชไร่ พืชสวน ไม้ดอก 
ไม้ผล เมล็ดพันธุ์ ยารักษาสัตว์ และอุปกรณ์การเกษตร ซึ่งสินค้าหลักคือสินค้าประเภทอาหารสัตว์ โดย  ร้าน ส.เกษตร
ภัณฑ์ เป็นตัวแทนแทนจ าหน่ายอาหารสัตว์ส าหรับสุกร ยี่ห้อ “เค.ที.” ของบริษัท กรุงไทยอาหารสัตว์ จ ากัด (มหาชน) 
โดยอาหารสุกรที่ผู้เลี้ยงสุกรนิยมใช้ ได้แก่ เค.ที. 32 ส าหรับหมูอ่อนพิเศษ (แรกเกิด - น้ าหนัก 15 กิโลกรัม) เค.ที. 33 
ส าหรับหมูอ่อน (แรกเกิด - น้ าหนัก 15 กิโลกรัม) เค.ที. 34 ส าหรับหมูเล็ก (น้ าหนัก 15-30 กิโลกรัม) เค.ที. 35 ส าหรับ
หมูรุ่น (น้ าหนัก 30-60 กิโลกรัม) เค.ที. 36 ส าหรับหมูเนื้อ (น้ าหนัก 60-90 กิโลกรัม) เค.ที. 38 ส าหรับหมูพ่อ-แม่พันธุ์ 
และ เค.ที. 37-1S ส าหรับหมูขุนรอขาย (หมูขุนรอส่งตลาด)  

ลูกค้าส่วนใหญ่ของร้าน  ส. เกษตรภัณฑ์ เป็นผู้เลี้ยงสุกรในเขตจังหวัดเลย โดยมีลูกค้าจากสาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว (สปป.ลาว) เริ่มเข้ามาเป็นลูกค้าใหม่ ซึ่งการจ าหน่ายสินค้าของร้านมีทั้งการค้าปลีก และ
การค้าส่ง โดยมีคู่แข่งที่ส าคัญ จ านวน 4 ร้าน คือ  ร้านเอส.ที.การเกษตร จ าหน่ายอาหารสุกรยี่ห้อเอราวัณ ร้านอาร์.อาร์. 
จ าหน่ายอาหารสุกรยี่ห้อซีพี ร้านพี.ดี. จ าหน่ายอาหารสุกรยี่ห้อเพอร์เฟค และร้านเอส .อาร์. จ าหน่ายอาหารสุกรยี่ห้อ
ไฮโกร จากภาวะการแข่งขันการจ าหน่ายอาหารสุกรที่มีสูงขึ้น ส่งผลให้ร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ มียอดจ าหน่ายในปี 2559 
ลดลงประมาณ 2.5 ล้านบาท เมื่อเทียบกับปี 2558  

ผู้ศึกษา ซึ่งเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ จึงมีความสนใจในการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารส าหรับสุกร ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุกร เพื่อน าข้อมูลที่ได้
จากการศึกษามาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนเพื่อเพิ่มยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ ให้มียอดขาย
เพิ่มข้ึนในปี 2560 จากยอดขายในปี 2559 ไม่น้อยกว่าร้อยละ 20  
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วัตถุประสงค์  
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

ส าหรับสุกรของผู้เลี้ยงสุกรที่ซื้อสินค้าจาก ร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย 
2. เพื่อก าหนดแนวทางเพื่อเพ่ิมยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย 

วิธีด าเนินงาน    
  1. การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ส าหรับสุกรของผู้เลี้ยงสุกรที่ซื้อสินค้าจาก ร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย 
   เป็นการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ส าหรับสุกรของผู้เลี้ยงสุกรที่ซื้อสินค้าจาก ร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนการศึกษา ดังนี้ 

1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
    1) ประชากร คือ ประชากรที่เลี้ยงสุกรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเลย โดยประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
     2)  กลุ่มตัวอย่าง คือ ตัวแทนของประชากรที่เลี้ยงสุกรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเลย จ านวน  
400 คน   
   1.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้ 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ ประสบการณ์ในการเลี้ยงสุกร  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารส าหรับสุกร  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

สุกร  
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อการซื้ออาหารสุกร  

1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  1) ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษา ค้นคว้า และเก็บรวบรวมข้อมูล จาก หนังสือ 

วารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ์ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ ดุษฎีนิพนธ์ งานวิจัย และเว็บไซต์ ต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง  
  2) ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถาม ระหว่าง 1 มีนาคม ถึง 

15 เมษายน 2560 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเลย 
1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

  น าข้อมูลจากแบบสอบถาม มาท าการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ ของแบบสอบถาม 
แล้วท าการแปลงข้อมูล เพื่อท าการวิเคราะห์และประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ ดังนี้  

1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
ประสบการณ์ในการเลี้ยงสุกร ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาความถี่ และร้อยละ  

2) พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารส าหรับสุกร ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหา
ความถี่ และร้อยละ  

3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุกร ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

4) ความพึงพอใจที่มีต่อการซื้ออาหารสุกร ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหา
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
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2. การก าหนดแนวทางเพื่อเพ่ิมยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย 
  การก าหนดแนวทางเพื่อเพิ่มยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย เป็น
การน าผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารส าหรับ
สุกรของผู้เลี้ยงสุกรที่ซื้อสินค้าจาก ร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย มาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎี เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด [2] แนวคิดทฤษฎี เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค [3] 
สภาพแวดล้อมทั่วไป [4] สภาพแวดล้อมการแข่งขัน [5] การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค [6] และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง จากนั้นน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลในด้านต่างๆ มาประกอบกับข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม  แล้วน ามาก าหนด
เป็นก าหนดแนวทางเพื่อเพิ่มยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย  
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่ เป็นเพ ศชาย ร้อยละ 74.50 อายุ  41 – 50 ปี                               
ร้อยละ 28.25 การศึ กษ ามั ธยมศึ กษ าตอนปลาย/ป วช ./เที ยบ เท่ า  ร้อยละ  34.75 รายได้ เฉลี่ ยต่ อ เดื อน                                
10,001 บาท –  20,000 บาท ร้อยละ 37.25 เลี้ยงสุกรขุนไม่เกิน 20 ตัว เลี้ยงสุกรพันธุ์ไม่เกิน 20 ตัว ร้อยละ 38.50 
ระยะเวลาในการเลี้ยงสุกร 1 – 3 ปี ร้อยละ 31.50  

พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารส าหรับสุกร พบว่า ส่วนใหญ่ซื้ออาหารสุกรจากตัวแทนจ าหน่าย ร้อยละ 50.00 
ซื้ออาหารสุกรจากร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ ร้อยละ 50.00 เนื่องจากมีสินค้าที่ต้องการ ร้อยละ 77.25 อาหารสุกรยี่ห้อที่รู้จัก 
ได้แก่ เค.ที. ร้อยละ 77.00 อาหารสุกรที่ใช้ในปัจจุบัน คือ เค.ที. ร้อยละ 55.00 ประเภทของอาหารสุกรที่ใช้เป็นอาหาร
ส าเร็จรูป ร้อยละ 90.50 ซื้ออาหารสุกร 2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 40.25 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้ออาหารสุกรต่อครั้ง 
1,001-3,000 บาท ร้อยละ 63.25 บุคคลที่แนะน าการเลือกซื้ออาหารสุกร ได้แก่ ตัวท่านเอง ร้อยละ 51.25 และตัวเองมี
ส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุกร ร้อยละ 77.00 การส่งเสริมการตลาดท่ีท่านต้องการ ได้แก่ คูปองส่วนลด ร้อยละ 
68.75  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารส าหรับสุกร ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ได้แก่ 
อาหารสุกรมีคุณภาพดี ด้านราคา ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่  การให้
ส่วนลด ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ มีบริการส่งสินค้าถึงที่ ด้านบุคคล ได้แก่ พนักงานสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็น
อย่างดี ด้านกระบวนการ ได้แก่ ขั้นตอนการสั่งสินค้าสะดวกรวดเร็ว ด้านลักษณะทางกายภาพ ได้แก่  ร้านสะอาด 
เรียบร้อยน่าเข้าไปใช้บริการ  

ความพึงพอใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารส าหรับสุกร ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ได้แก่ ยี่ห้อของอาหารสุกร
เป็นที่รู้จัก ด้านราคา ได้แก่ ราคาถูกกว่าเจ้าอื่น ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การแจกของแถม ด้านการจัดจ าหน่าย 
ได้แก่ ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชนเดินทางสะดวก ด้านบุคคล ได้แก่ พนักงานสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี ด้าน
กระบวนการ ได้แก่ ให้บริการรวดเร็ว ถูกต้อง ด้านลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ ร้านกว้างขวางทันสมัย  

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน  พบว่า ภัยคุกคามที่มีผลต่อธุรกิจในระดับสูง คือ การแข่งขัน
ระหว่างองค์กรธุรกิจเดียวกัน อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ และอ านาจต่อรองของผู้ขาย ส่วนภัยคุกคามจากคู่แข่งขันหน้ าใหม่ 
และภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน เป็นภัยคุกคามอยู่ในระดับต่ า 

การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค (SWOT Analysis) พบว่า จุดแข็ง ได้แก่ 1) ร้านเปิดด าเนินธุรกิจ
มานานกว่า 35 ปี ท าให้มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้ซื้ออาหารส าหรับสุกร  2) สินค้ามีคุณภาพและมีราคาถูกเมื่อ
เทียบกับคู่แข่งขัน 3) ร้านมีฐานะทางการเงินที่มั่นคง และ 4) มีฐานลูกค้าเดิมที่ซ้ือสินค้าอาหารสุกร จุดอ่อน ได้แก่ 1) ร้าน
มีการบริหารจัดการแบบครอบครัว และ 2) ขาดการวางแผนด้านการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง 
โอกาส ได้แก่  1) มี เกษตรกรผู้ เลี้ ยงสุกรเพิ่ มมากขึ้น  ท าให้มีความต้องการซื้ ออาหารสุกรเพิ่ มมากขึ้น  และ                            
2) มีผู้สนใจหันมาประกอบอาชีพเลี้ยงสุกรเพิ่มมากขึ้น อุปสรรค ได้แก่ ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์อาหารส าหรับสุกรหลากหลาย
ยี่ห้อท าให้ผู้เลี้ยงสุกรมีทางเลือกมากขึ้นและเกิดการแข่งขันในตลาดสูง 
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2017

จากผลการศึกษาสามารถก าหนดแนวทางในการเพิ่มยอดขายได้ 3 โครงการ คือ 1) โครงการส่งฟรี 2) โครงการ
ลดลดดี และ 3) โครงการตะลอนทัวร์ โดยใช้งบประมาณในการด าเนินการ 102,000 บาท คาดว่า หากด าเนินการตาม
แนวทางเพิ่มยอดขายทั้ง 3 โครงการ จะสามารถเพิ่มยอดขายในปี 2560 จากยอดขายในปี 2559 ได้ไม่น้อยกว่า                   
ร้อยละ 20 
สรุป  

การศึกษาแนวทางเพื่อเพิ่มยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้าน  ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย                 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารส าหรับสุกร พบว่า ส่วนใหญ่ซื้ออาหารสุกรจากตัวแทน เนื่องจากมีสินค้าที่
ต้องการ ซื้ออาหารสุกร 2 ครั้งต่อเดือน โยเฉลี่ยซ้ืออาหารสุกรต่อครั้ง 1,001-3,000 บาท การส่งเสริมการตลาดที่ต้องการ 
ได้แก่ คูปองส่วนลด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารส าหรับสุกร ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ได้แก่ อาหารสุกรมีคุณภาพดี ด้านราคา ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การ
ให้ส่วนลด ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ มีบริการส่งสินค้าถึงที่ ด้านบุคคล ได้แก่ พนักงานสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้
เป็นอย่างดี ด้านกระบวนการ ได้แก่ ขั้นตอนการส่ังสินค้าสะดวกรวดเร็ว ด้านลักษณะทางกายภาพ ได้แก่  ร้านสะอาด 
เรียบร้อยน่าเข้าไปใช้บริการ ความพึงพอใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารส าหรับสุกร ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ได้แก่ 
ยี่ห้อของอาหารสุกรเป็นที่รู้จัก ด้านราคา ได้แก่ ราคาถูกกว่าเจ้าอื่น ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การให้ส่วนลด ด้าน
การจัดจ าหน่าย ได้แก่ ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชนเดินทางสะดวก ด้านบุคคล ได้แก่ พนักงานสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้
เป็นอย่างดี ด้านกระบวนการ ได้แก่ การส่งมอบสินค้ารวดเร็ว ด้านลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ ร้านกว้างขวางทันสมัย 
จากการศึกษาก าหนดแนวทางเพิ่มยอดขายได้ 3 โครงการ คือ 1) โครงการส่งฟรี 2) โครงการลดลดดี และ 3) โครงการ
ตะลอนทัวร์ โดยใช้งบประมาณในการด าเนินการ 102,000 บาท คาดว่า หากด าเนินการตามแนวทางเพิ่มยอดขายจะเพิ่ม
ยอดขายได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 20 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของพรรณภา เครือศิริกุล (2554) [7] ที่ศึกษาแนวทางการ
เพิ่มยอดขายอาหารส าหรับสุกรของร้านท๊อปอาหารสัตว์ อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ซื้อ
อาหารสุกรจากร้านตัวแทนจ าหน่าย ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้ออาหารสุกร 1,001-6,000 บาท ซื้ออาหารสุกร 4 ครั้งต่อ
เดือน ปัจจัยประสมทางการตลาดที่มีผลการตัดสินใจซื้ออาการสุกร ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ คือ อาหารสุกรมีให้เลือก
หลากหลายตามอายุของสุกรและอาหารสุกรมีคุณภาพดี ด้านราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด คือการให้ส่วนลด และให้สินเชื่อผ่อนช าระ และด้านการจัดจ าหน่าย คือ สถานที่จอดรถพอเพียงและ
ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชนเดินทางสะดวก จากผลการศึกษาก าหนดแนวทางในการเพิ่มยอดขายได้ 3 โครงการ คือ โครงการ 
“ท๊อปออนทัวร์” โครงการ “ท๊อปออนเซลล์” และโครงการ  “ท๊อปเอ็กซ์เพรส” โดยใช้งบประมาณในการด าเนินการ 
22,000 บาท จากการด าเนินการทั้ง 3 โครงการ พบว่า ยอดขายเพิ่มขึ้น โดยเปรียบเทียบจากเดือนสิงหาคม 2553 และ
เดือนสิงหาคม 2554 พบว่า ยอดขายจาก 627,000 บาท เพิ่มเป็น 815,360 บาท และสอดคล้องกับการศึกษาของสมชาย 
บริรักษ์เลิศ (2555) [8] ที่ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้าฟาร์มขนาดใหญ่ในเขตภาคเหนือตอนบน ในการซื้อ
อาหารสุกร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนมากใช้อาหารสัตว์ในฟาร์มทั้งแบบผสมเองและใช้อาหารส าเร็จรูป  ใช้อาหารสัตว์
มากกว่า 400 ตันต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารสุกร พบว่า อยู่ในระดับมากทุกปัจจัย 
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจาหน่าย ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยลักษณะทางกายภาพของผู้ผลิตอาหารสัตว์ และปัจจัยด้านส่งเสริมการ
ขาย ตามล าดับ  
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1. ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา 

1) ร้าน ส. เกษตรภัณฑ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเลย ควรวางแผนในระยะยาวด้านการตลาดเพื่อให้สามารถ
จ าหน่ายอาหารสุกรได้อย่างต่อเนื่องและสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้และเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ได้อย่างต่อเนื่อง 

2) ควรด าเนินการตามแผนการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ผลการด าเนินงานของร้านมีการขายและเพิ่ม
ยอดขายอย่างต่อเนื่อง 

3) ควรท าการประชาสัมพันธ์ร้านอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายทราบกิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาดของร้าน เพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสนใจซื้ออาหารสุกรเพิ่มมากขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
1) ควรศึกษาความต้องการของลูกค้าที่ซื้ออาหารสุกร เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
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พฤติกรรมของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยต่อการซ้ือสินค้าละเมิดลิขสิทธิ ์
BEHAVIOR OF UNIVERSITY STUDENTS ON BUYING PIRATED COPYRIGHTS PRODUCTS 

 
ปรียานุช  อารีเอ้ือ 1 
พิสิฏฐ์  เจริญสุดใจ 2  

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษาที่ก าลังศึกษาใน
มหาวิทยาลัย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยขอนแก่น 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างด้วย
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ One 
way ANOVA ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ที่นักศึกษาให้ความส าคัญมากต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิคือ ปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าละเมิด
ลิขสิทธ์ิของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นไมแ่ตกต่างกัน ยกเว้นด้านกลุ่มสาชาวิชาและระดับความสนใจ  
ค าส าคัญ: สินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ    ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 
Abstract 

The objective of this research is to study behavior of University students on buying pirated 
copyrights products. Survey questionnaires were used to collect data with 400 students. Then 
processed by SPSS program. The sample data was analyzed using descriptive statistics: frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. Hypotheses were tested using One Way ANOVA. The 
results showed that the students will consider with Marketing mix factors (7Ps) that have the high 
level factors were price, place, product. The hypothesis result revealed that the differentiation of 
individual personal factors influence on overall Marketing mix factors to buy pirated copyrights 
products were not differentiation except for group of faculty and the level of interest. 
Keywords:   Pirated copyrights products,   Marketing mix factors (7Ps) 

 
 
 
 
 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการทรัพย์สินทางปัญญาและนวัตกรรม บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
โทรศัพท์ 082-1028421   E-mail : PREEYANOOTAREEUEA@GMAIL.COM 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อาจารย์ประจ าคณะวิทยาศาสตร์ ประธานหลักสูตรการจัดการทรัพย์สินทางปัญญาและนวัตกรรม 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
892

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

บทน า  
ปัญหาการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญา ไม่ว่าจะเป็นสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ หรือสินค้าเลียนแบบลิขสิทธ์ิ เป็น

ปัญหาที่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนมีการขยายตัวระดับสูงในหลายปีที่ผ่านมาและเป็นปัญหาทั่วโลก โดยเฉพาะใน
ภูมิภาคเอเชีย [1] ส าหรับประเทศไทยแล้วปัญหาการลักลอบผลิตและจ าหน่ายสินค้าละเมิดทรัพย์สินทางปัญญานับว่า
เป็นปัญหาร้ายแรง สินค้าละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาในประเทศไทย ส่วนใหญ่จะเป็นการละเมิดลิขสิทธ์ิ ซึ่งสินค้าละเมิด
ลิขสิทธ์ิถือเป็นสิ่งผิดกฎหมาย เพราะถือเป็นการละเมิดสิทธิของผู้ที่เป็นเจ้าของผลงานโดยเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
พระราชบัญญัติลิขสิทธ์ิ พ.ศ.2537 นอกจากการละเมิดลิขสิทธ์ิจะก่อให้เกิดปัญหาการกระท าที่ผิดกฎหมายแล้ว ยังได้
กลายเป็นการท าลายความมั่นคงและส่งผลกระทบเชิงลบต่อระบบเศรษฐกิจในภาพรวมอย่างมาก เพราะสินค้าที่น าเข้า
จากต่างประเทศอย่างถูกกฎหมายต้องมีการเสียภาษีให้รัฐมากถึงร้อยละ 47 แต่สินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิส่วนมากเป็นการ
น าเข้าโดยผิดกฎหมายหรือหลบเลี่ยงภาษี และยังก่อให้เกิดปัญหาที่กระทบต่อความเป็นมนุษยชนอีกด้วย เพราะผู้ที่เป็น
เจ้าของผลงานหรือผู้สร้างสรรค์ผลงาน เมื่อต้องเผชิญกับการละเมิดลิขสิทธ์ิ หรือการคุ้มครองที่ไม่เข้มแข็งพอ มักท าให้
เจ้าของผลงานรู้สึกหมดก าลังใจที่จะสร้างสรรค์ผลงานใหม่ข้ึนมา เพราะผู้เป็นเจ้าของผลงานจะไม่ได้รับความเป็นธรรม 
นอกจากจะไม่ได้ผลตอบแทนเท่าท่ีควรแล้วยังต้องเสียภาษีเงินได้พึงประเมินประเภทที่ 3 ให้รัฐบาล แต่ผู้ที่ละเมิดลิขสิทธ์ิ 
นอกจากจะไม่ต้องลงทุนลงแรงคิดสร้างสรรค์ผลงานด้วยตัวเองแล้ว ยังมีรายได้จากผลงานของบุคคลอื่นโดยไม่ต้องเสีย
ภาษีให้รัฐบาลอีกด้วย สินค้าท่ีมีลิขสิทธ์ิหรือสินค้าของแท้ต่างๆล้วนมีต้นทุนท้ังด้านการผลิตและการสร้างสรรค์ผลงาน
ค่อนข้างสูง ในขณะที่การท าสินค้าปลอมมีเพียงต้นทุนด้านการผลิตเท่าน้ัน ไม่มีต้นทุนในการสร้างสรรค์ผลงานท าให้ขาย
สินค้าได้ในราคาท่ีต่ ากว่าของแท้ เป็นเหตุให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้า เน่ืองจากมีราคาที่ต่ ากว่าและมีรู ปลักษณ์ที่
คล้ายกับของแท้ เป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภคที่ต้องการใช้สินค้าแบรนด์เนมแต่ไม่มีก าลังซื้อเพียงพอ [2] 

แม้จะมีการปราบปรามอย่างต่อเน่ืองจากหน่วยงานของภาครัฐที่เกี่ยวข้องก็ยังไม่สามารถท าให้ปัญหาการ
ลักลอบผลิต น าเข้าและจ าหน่ายสินค้าละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาลดลงหรือหมดไปจากประเทศไทย โดยเฉพาะกฎหมาย
ที่เกี่ยวข้องกับการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาที่เอาผิดเฉพาะผู้ผลิต และผู้จัดจ าหน่าย แต่ไม่เอาผิดกับผู้ซื้อ ท าให้ความ
ต้องการซื้อของผู้บริโภคยังคงอยู่ในระดับสูง ซึ่งเป็นปัญหาหลักที่ท าให้ตลาดน้ียังคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง  [3] ย่ิงไปกว่าน้ัน
ปัจจุบันการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญามิได้จ ากัดอยู่เฉพาะสินค้าที่มีชื่อเสียงหรือสินค้าฟุ่มเฟือยเท่าน้ัน แต่ยังขยายวง
ครอบคลุมไปถึงสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีผู้บริโภคทั่วไปจ าเป็นต้องใช้ในชีวิตประจ าวันอีกด้วย โดยสามารถพบเห็นได้ตาม
ร้านค้าและตลาดทั่วไป 

จากปัญหาดังกล่าวข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยขอนแก่น ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้น าแนวคิดส่วน
ประสมทางการตลาด Marketing Mix หรือ (7Ps) [4] มาใช้เป็นแนวทางในการท าแบบสอบถาม เพ่ือหวังว่าผลการวิจัยน้ี
จะเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการและเจ้าของต้นแบบสินค้า สามารถน าผลการวิจัยครั้งน้ีไปเป็น
ข้อมูลในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์การตลาด เพ่ือช่วยสนองความต้องการของผู้บริโภค และสามารถแข่งขันกับ
สินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ และเป็นประโยชน์ต่อรัฐบาลในการก าหนดนโยบายเพ่ือป้องกันปราบปรามการละเมิดลิขสิทธ์ิได้ 
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การศึกษาน้ีผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลและได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
น ามาใช้เป็นพ้ืนฐานและแนวทางของการศึกษาโดยมีสาระส าคัญที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 1. ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับลิขสิทธ์ิ 
2. ทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 3.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
วัตถุประสงค์  

เพ่ือศึกษาลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษาท่ีก าลังศึกษาในมหาวิทยาลัยขอนแก่น 
 

วิธีด าเนินงาน    
การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ใน

มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ไม่รวมวิทยาเขตหนองคาย) จ านวน 36,027 คน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาได้มาจากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Kregcie & Morgan ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% และระดับความ
เชื่อมั่น 95% จึงได้กลุ่มตัวอย่าง 380 ตัวอย่าง เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง ค านวณหาจ านวนตัวอย่างประชากรในแต่ละกลุ่มสาขาวิชา โดยการสุ่มเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
แบบสอบถามมีท้ังหมด 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ละเมิดลิขสิทธ์ิ และส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ละเมิดลิขสิทธ์ิ หลังจากเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้วน าข้อมูลที่ได้จากการส ารวจมาวิเคราะห์และประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับนักสังคมศาสตร์ (SPSS : Statistical Package for the Social Science) ได้ก าหนดสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง และใช้สถิติเชิงอนุมาน One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย  
 
ผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยครั้งน้ีสามารถสรุปได้ดังน้ี 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน 

คิดเป็นร้อยละ 64 อายุระหว่าง 18ปี-20ปี คิดเป็นร้อยละ 43 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 82.5 รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต้ังแต่ 5,001-10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.8 สังกัดคณะกลุ่มสาขาวิชามนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
คิดเป็นร้อยละ 36 มีความสนใจในเรื่องสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 42 

ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ คิดเป็นร้อยละ 59.8 และไม่ซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ คิดเป็นร้อยละ 40.2 
ตามล าดับ เหตุผลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่ซ้ือสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิคือไม่เชื่อถือในคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 65 และใน
อนาคตก็คิดว่าจะไม่ซ้ือสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิมากถึงร้อยละ 91 ส่วนเหตุผลส าคัญที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อสินค้า
ละเมิดลิขสิทธ์ิเพราะมีราคาถูก คิดเป็นร้อยละ 99 และหาซื้อง่าย คิดเป็นร้อยละ 44 ตามล าดับ วัตถุประสงค์ในการเลือก
ซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิคือเพ่ือใช้เอง คิดเป็นร้อยละ57.8 ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 44.8  
ประเภทของสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อมากที่สุดคือ เสื้อผ้าที่มีลายการ์ตูนหรือรูปภาพที่มีลิขสิทธ์ิ 
คิดเป็นร้อยละ 31.5 โดยเลือกซื้อจากแหล่งจ าหน่ายตลาดนัด/ถนนคนเดิมบ่อยที่สุด  คิดเป็นร้อยละ 30.2  ก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิเลือกดูจากแหล่งจ าหน่ายสินค้า2-3แห่ง คิดเป็นร้อยละ 31 ราคาต่อชิ้นที่ซื้อคือต่ ากว่า 
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300 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.8 ความถ่ีในการซื้อไม่แน่นอนแล้วแต่สถานการณ์ คิดเป็นร้อยละ 31 ซึ่งในอนาคตก็ยังจะซื้อ
สินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิเท่าเดิมถึงร้อยละ 24.2 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price)  (3.99) เป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (3.83) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (3.69) ด้านกระบวนการ (Process) 
(3.54) ด้านบุคคล (People) (3.34) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) (3.28) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presention) (3.24) 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้า
ละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นแตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแก่นไมแ่ตกต่างกัน   

อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแก่นไมแ่ตกต่างกัน   

ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นไมแ่ตกต่างกัน   

รายได้ทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแก่นไมแ่ตกต่างกัน   

 คณะที่สังกัดที่แตกต่างกันมีผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นแตกต่างกัน   

 ระดับความสนใจที่แตกต่างกันมีผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นแตกต่างกัน   
 
สรุป 

จากผลการวิจัย สามารถน ามาอภิปรายได้ดังน้ี 
ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายุระหว่าง 18ปี-20ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต้ังแต่ 5,001-10,000 บาท สังกัดคณะกลุ่ม
สาขาวิชามนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ มีความสนใจในเรื่องสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิระดับปานกลาง ด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ พบว่า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ คิดเป็นร้อยละ 59.8 และ
ไม่ซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ คิดเป็นร้อยละ 40.2 ตามล าดับ เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่ซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิคือไม่
เชื่อถือในคุณภาพ และในอนาคตก็คิดว่าจะไม่ซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ ส่วนเหตุผลส าคัญที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ
สินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิเพราะมีราคาถูก และหาซ้ือง่าย วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิคือเพ่ือใช้เอง ผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง ประเภทของสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อมากที่สุดคือ เสื้อผ้าที่
มีลายการ์ตูนหรือรูปภาพที่มีลิขสิทธ์ิ 5 โดยเลือกซื้อจากแหล่งจ าหน่ายตลาดนัด/ถนนคนเดิมบ่อยที่สุด ก่อนที่จะตัดสินใจ
ซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิเลือกดูจากแหล่งจ าหน่ายสินค้า2-3แห่ง ราคาต่อชิ้นที่ซื้อคือต่ ากว่า 300 บาท ความถ่ีในการซื้อไม่
แน่นอนแล้วแต่สถานการณ์ ซึ่งในอนาคตนักศึกษาท่ีเคยซื้อก็ยังจะซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิอยู่เท่าเดิม 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นไม่แตกต่างกัน ยกเว้นด้านกลุ่มสาชาวิชาและ
ระดับความสนใจ  
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปคือ ควรมีการศึกษาทัศนคติ แรงจูงใจ หรือสิ่งกระตุ้นที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่มีความครอบคลุมในทุกประเด็นและสามารถน ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการปรับปรุงคุณภาพการจัดการทางการตลาด และใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงส าหรับการพัฒนาแนวทางการป้องกันและ
ปราบปรามสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิต่อไป 
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 อนุวิชชานันท์ และคณะ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่ (Marketing management)                                   
 ฉบับปรับปรุงใหม่ ปี2552. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร.       

ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าละเมดิ
ลิขสิทธ์ิ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
ด้านราคา 3.99 0.763 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.83 0.772 มาก 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.69 0.715 มาก 

ด้านกระบวนการ 3.54 0.901 มาก 

ด้านบุคคล 3.34 0.742 มาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.28 0.947 ปานกลาง 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.24 0.837 ปานกลาง 

รวม 3.56 0.589  
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ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ซื้อสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นไม่แตกต่างกัน ยกเว้นกลุ่มสาขาวิชาและระดับความสนใจ 

 

ตัวแปรในการทดสอบสมมติฐาน Significance 
เพศ 0.081 

อายุ 0.095 

ระดับการศึกษา 0.818 

รายได้ต่อเดือน 0.924 

คณะที่สังกัดแบ่งตามกลุ่มสาขาวิชา 0.015* 

ระดับความสนใจ 0.006* 
                *มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมของ 
บริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด ในจังหวัดระยอง 

MARKETING APPROACH TO INCREASE SALES FOR INDUSTRIAL ELECTRICAL PRODUCTS  
OF U-INDUSTRIAL TECH CO., LTD IN RAYONG PROVINCE 

 

ปาริฉัตร ศรีก าพล1 
วินิต ชินสุวรรณ2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมของบริษัท ยู-อินดัส
เทรียล เทค จ ากัด ในจังหวัดระยอง โดยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 150 ราย ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยรวมระดับมากถึงมากท่ีสุดในด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้าและคุณภาพของสินค้า จากน้ันน าผลการศึกษามาวิเคราะห์ร่วมกับสภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพการแข่งขัน SWOT 
Analysis ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P’s และ TOWS matrix เพ่ือน ามาก าหนดเป็นแนวทางในการเพ่ิมยอดขาย
อุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมในจังหวัดระยองได้ 3 โครงการ ได้แก่ 1) ประชาสัมพันธ์เชิงรุก 2) สัมมนาวิชาการ และ 3) 
ลูกค้าสัมพันธ์ โดยคาดว่าหลังจากด าเนินโครงการทั้งหมดแล้ว บริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด จะสามารถเพ่ิมยอดขาย
อุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมในจังหวัดระยองได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 40 ในปี 2560 
ค าส าคัญ: แนวทางการตลาด สวนประสมการตลาด อุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมบริษัทยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด 
 จังหวัดระยอง 

 
Abstract 

The objective of this study was to determine marketing approach in order to increase sales 
volume of U-Industrial Tech Co., Ltd of industrial electrical products in Rayong province. The data for 
this study was collected from the questionnaires posted to 150 customers. The results showed that 
the marketing factors influenced to overall of buying decision. The general environment analysis, 
competitive analysis, SWOT analysis, marketing mix analysis 7P’s and TOWS Matrix were performed.   
The results from analyses showed that 3 projects should be considered for increasing sales of 
industrial electric products1) Public relation approach 2) Academic seminar and 3) Customer relation 
management. The expected outcome after implementing these projects would meet the goal to 
increase sales volume of U-Industrial Tech Co., Ltd in Rayong province by least 40% in 2017. 
Keywords: Marketing approach, Marketing mix, Industrial electric product, U-Industrial Tech Co., Ltd, 
 Rayong province 
 
 

                                                             
1  นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ หมาวิทยาลัยขอนแก่น 
 43/106 หมู่ 14 ต าบลในเมือง อ าเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่นE-mail: parichat.neung@gmail.com 
2 รองศาสตราจารย์ ประจ าวิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 

มหาวิทยาลัยขอนแก่น
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บทน า 
บริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าส าหรับโรงงานอุตสาหกรรม ให้บริการออกแบบ

ระบบงานวิศวกรรมระบบไฟฟ้า ออกแบบการเลือกใช้อุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมให้เหมาะสมตามความต้องการของลูกค้า 
และออกแบบระบบประหยัดพลังงานแบบครบวงจร ผู้บริหารได้ต้ังเป้ายอดขายประมาณการของบริษัทรวมทั้งหมด 620
ล้านบาทภายในปี 2560 ผู้บริหารจึงมีกลยุทธ์ที่จะขยายตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายตามเป้าหมาย เน่ืองด้วยพ้ืนที่จังหวัด
ระยองมีขนาดตลาดของโรงงานอุตสาหกรรมที่ใหญ่มากแห่งหน่ึงในประเทศไทย แต่บริษัทยังไม่มีการท าการตลาดในพ้ืนที่
จังหวัดระยองอย่างจริงจัง บริษัทมียอดขายในจังหวัดระยองปี 2559 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 3.14 ของส่วนแบ่งการตลาด
อุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมในจังหวัดระยองท้ังหมดประมาณ 700 ล้านบาท [1] พร้อมทั้งรัฐบาลให้การส่งเสริมการ
อนุรักษ์พลังงาน ตามพระราชบัญญัติการส่งเสริมการอนุรักษ์พลังงานในส่วนที่เกี่ยวข้องกับโรงงานควบคุมที่จะต้อง
ด าเนินการจัดการด้านพลังงาน [2] ผู้บริหารจึงมองเห็นโอกาสและความเป็นไปได้ที่จะเพ่ิมยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้า
อุตสาหกรรมในจังหวัดระยองปี 2560 ไม่น้อยกว่าร้อยละ 40  

 
วัตถุประสงค์ 
  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจในการ
เลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรม ในจังหวัดระยอง 
 2.  เพ่ือก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรม ของบริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด ใน
จังหวัดระยองปี 2560 ไม่น้อยกว่าร้อยละ 40 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา 
 
วิธีด าเนินงาน 
  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจในการเลือก
ซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมในเขตจังหวัดระยอง ท าการศึกษาด้วยวิธีการสุ่มแบบสะดวกโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 150 ชุด จากกลุ่มเป้าหมายคือโรงงานที่มีขนาดก าลังแรงม้าของเครื่องจักร 
1000 แรงม้าข้ึนไป จ านวน 500 โรงงาน โดยคัดเลือกจากจ านวนประชากรโรงงานทั้งหมดในเขตนิคมอุตสาหกรรมจังหวัด
ระยอง 1,200 โรงงาน [1] โดยใช้ค าถามปลายปิดในการสร้างแบบสอบถามและแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 
คือส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า
อุตสาหกรรมในจังหวัดระยอง ส่วนท่ี 3 และส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า
อุตสาหกรรม ในจังหวัดระยอง และข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจในการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรม ใน
จังหวัดระยอง ตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) [3] ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดโดยใช้มาตราส่วน
ประเมินค่า ซึ่งแบ่งระดับความส าคัญได้ 5  ระดับ ผู้ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือโดยการหาระดับความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษาจ านวน 15 ชุด แล้วน า
ข้อมูลมาหาระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนาแบบแจกแจงความถ่ีในรูปร้อยละ จากแบบสอบถามส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 และน าข้อมูลจากแบบสอบถามส่วน
ที่ 3 และส่วนที่ 4 มาท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและประมวลผลด้วยระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์  สรุปผล
การศึกษาโดยการใช้ตารางแจกแจงความถ่ีหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 การก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงานอุตสาหกรรมของบริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด 
ในจังหวัดระยอง ปี 2560 ไม่น้อยกว่าร้อยละ 40 โดยการน าผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจและความพึงพอใจในการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดระยอง มาวิเคราะห์
ร่วมกับการแบ่งส่วนการตลาดแบบ STP การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอก ได้แก่ การวิเคราะห์สภาวะอุตสาหกรรม การ



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
899

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

วิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน ความสามารถในการแข่งขันท าก าไรโดยแรงผลักทั้ง 5 ประการของ Michael E. Porter 
การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทั่วไป ได้แก่ ปัจจัยด้านนโยบายและการเมือง ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้าน
เทคโนโลยี และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายในองค์กรได้แก่ กลยุทธ์ โครงสร้างองค์กร 
รูปแบบการท างาน ระบบงานขององค์กร บุคลากร ทักษะ ค่านิยมร่วมในองค์กร การวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรคทางการตลาดและการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์แบบเมตริกซ์ TOWS Matrix [4] แล้วน าผลจากการ
วิเคราะห์มาก าหนดเป็นแนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมในจังหวัดระยอง 

 
ผลการศึกษา 
 1. ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจใน
การเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรม ในจังหวัดระยอง 
  จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 81.3 มีอายุ
ระหว่าง 30 - 39 ปี ร้อยละ 45.3 ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 66.7 และส่วนใหญ่ท างานในต าแหน่ง
วิศวกรและหัวหน้างาน วิศวกร คิดเป็นร้อยละ 39.3 หัวหน้างาน คิดเป็นร้อยละ 30.7 
  พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรม ในจังหวัดระยองพบว่า ลูกค้าไม่รู้จักบริษัท ยู-
อินดัสเทรียล เทค จ ากัด มีความถ่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 74 แหล่งที่ลูกค้าใช้เลือกซื้อสินค้ามากที่สุดคือ ร้านจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้าท่ัวไปในจังหวัดระยอง ร้อยละ 39.3 ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าย่ีห้ออื่นๆ มากท่ีสุด ร้อยละ 56 มีวัตถุประสงค์ที่ใน
การ ซื้อเพ่ือใช้ทดแทนสินค้าเก่าท่ีหมดอายุการใช้งาน มากที่สุด ร้อยละ 90.7 ผู้ใช้งานเป็นคนก าหนดคุณสมบัติสินค้าก่อน
การตัดสินใจซื้อมีความถ่ีมากท่ีสุด ร้อยละ 45.3 ฝ่ายวิศวกรรมเป็นผู้ตัดสินใจเรื่องราคามีความถ่ีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
38.7 สินค้าประเภทมอเตอร์ มีความถ่ีมากท่ีสุดเก่ียวกับการจัดสรรงบประมาณในการซื้อในแต่ละปี คิดเป็นร้อยละ 44.7 
ลูกค้าพิจารณาเรื่องคุณภาพสินค้ามากที่สุดประกอบการตัดสินใจซื้อ ร้อยละ 76 
  ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงานอุตสาหกรรมใน
จังหวัดระยอง พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านโดยรวมในระดับมากที่สุด ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สินค้ามีมาตรฐานเชื่อถือได้ ด้านราคาได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ได้แก่ ความสะดวกในการขอรายละเอียดและราคาสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาดได้แก่ การจัดอบรมเกี่ยวกับ
สินค้าของบริษัท ด้านกระบวนการ ได้แก่ มีความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้า ด้านบุคลากร ได้แก่ พนักงานมีความรู้ความ
ช านาญในตัวสินค้าสามารถแนะน าและตอบข้อซักถามได้ และด้านสิ่งที่ปรากฏทางกายภาพ ได้แก่ภาพลักษณ์ที่ดีของ
บริษัท 
  ผลการศึกษาความพึงพอใจในการเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดระยอง พบว่าผู้บริโภคให้
ความความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านโดยรวมในระดับมาก ในด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สินค้ามี
มาตรฐานเชื่อถือได้ ด้านราคา ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ มีสินค้าพร้อม
ส่ง ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การจัดอบรมเก่ียวกับสินค้าของบริษัท ด้านกระบวนการ ได้แก่ มีข้ันตอนการท างาน
ที่ได้มาตรฐาน ด้านบุคลากร ได้แก่ พนักงานมีความรู้ความช านาญในตัวสินค้าสามารถแนะน าและตอบข้อซักถามได้ และ
ด้านสิ่งที่ปรากฏทางกายภาพ ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท 
  จากผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อ
อุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดระยอง สามารถน าการแปลผลจากข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบในแต่ละด้านของ
ส่วนประสมทางการตลาดได้ดังน้ี 
  ด้านราคา พบว่า มีความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด ได้แก่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้าและมีหลายระดับราคา ตามคุณภาพสินค้า แต่มีความพึงพอใจในระดับที่มาก อยู่ในล าดับที่ 6 จากความพึงพอใจต่อ
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ังหมด 7 ล าดับ เน่ืองจากผู้บริโภคมีงบประมาณที่จ ากัดในการจัดซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้า
โรงงาน      
  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความส าคัญต่อส่วนประสมการทางตลาดในระดับมากที่สุด ได้แก่ สินค้ามีมาตรฐาน
เชื่อถือได้มีรับประกันคุณภาพสินค้ามีบริการหลังการขายมีความเหมาะสมกับลักษณะการใช้งานตรงตามความต้องการ
เป็นย่ีห้อที่เคยใช้งาน และสินค้ามีเทคโนโลยีที่ทันสมัย และมีความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อสินค้าอยู่ในระดับ
มากท่ีสุดเช่นกัน แต่มีบางปัจจัยที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับปานกลางคือด้านเป็นย่ีห้อสินค้าท่ีเคยใช้งาน   
  ด้านกระบวนการ พบว่า มีความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด ได้แก่มีความสะดวกใน
การสั่งซื้อสินค้ามีความรวดเร็วในการให้บริการส่งมอบงานได้ตรงตามเวลาที่ตกลงไว้กับลูกค้า และมีข้ันตอนการท างานที่
ได้มาตรฐาน และมีความพึงพอใจด้านกระบวนการในระดับมาก มีความพึงพอใจด้านกระบวนการเป็นล าดับที่ 2 รองจาก
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์    
  ด้านพนักงาน พบว่า มีความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด ได้แก่ พนักงานมีความรู้ความ
ช านาญในตัวสินค้าสามารถแนะน าและตอบข้อซักถามได้พนักงานดูแลเอาใจใส่ ท้ังก่อนและหลังการขายพนักงาน
ปฏิบัติงานได้ตามเวลาที่ให้ไว้กับลูกค้าพนักงานสุภาพ อัธยาศัยดี แต่งกายสุภาพ และพนักงานสามารถแก้ปัญหาได้
เหมาะสมและรวดเร็ว และมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านพนักงานภาพรวมในระดับมาก 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด ได้แก่ มีการจัด
อบรมเกี่ยวกับสินค้าของบริษัทและมีบริการตรวจเช็ครายปี และมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับบริการตรวจเช็ครายปีในระดับปานกลาง 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด ได้แก่มีความสะดวก
ในการขอรายละเอียดและราคาสินค้ามีสินค้าพร้อมจัดส่งมีการประชาสัมพันธ์สินค้าใหม่แจ้งข่าวลูกค้าอยู่เสมอมีความ
รวดเร็วในการเสนอราคา และมีบริการรับแจ้งปัญหาตลอด 24 ชั่วโมง และมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเก่ียวกับบริการรับแจ้งปัญหาตลอด 24 ชั่วโมงในระดับปานกลาง 
  ด้านสิ่งที่ปรากฏทางกายภาพ พบว่า มีความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก ได้แก่ ภาพลักษณ์
ที่ดีของบริษัทการแต่งกายของพนักงานมีเครื่องมือและระบบการท างานที่ทันสมัยเชื่อถือได้และบริษัทมีการจัดการที่เป็น
ระเบียบและสะอาด ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสิ่งที่ปรากฏทางกายภาพในระดับมาก
เช่นกัน 
  ผลการวิเคราะห์การตลาดตามเป้าหมาย การแบ่งส่วนการตลาดพบว่ามีการแบ่งส่วนลูกค้าได้เป็น 3 กรณี คือ 1) 
งานโครงการสร้างโรงงานใหม่ โครงการขยายโรงงานหรือขยายก าลังการผลติ ซึ่งตลาดเป้าหมายกลุ่มน้ีคือ โรงงานที่ต้องใช้
เครื่องจักรขนาดใหญ่ท่ีมีก าลังของเครื่องจักรต้ังแต่ 1000 แรงม้าข้ึนไปและต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง 2) งานอนุรักษ์
พลังงาน มีตลาดเป้าหมายคือโรงงานที่ข้ึนทะเบียนโรงงานควบคุม ตามพระราชบัญญัติการส่งเสริมการอนุรักษ์พลังงานใน
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับโรงงานควบคุมและอาคารควบคุม (Energy Conservation Act: Designated Factory and 
Building) และ 3) งานซ่อมบ ารุงหรืองานปรับปรุง มีตลาดเป้าหมายคือ โรงงานที่มีสินค้าของบริษัทติดต้ังอยู่แล้วและ
ต้องการซื้อสินค้าเพ่ือทดแทนสินค้าท่ีหมดอายุการใช้งาน 
  จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป พบว่า ปัจจัยด้านกฎหมายและการเมือง ปัจจัยทางด้านสังคมวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี และปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ล้วนส่งผลด้านบวกต่อการขยายตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายด้าน
ระบบไฟฟ้าและด้านพลังงาน และส่งผลต่อการเพ่ิมข้ึนของจ านวนความต้องการอุปกรณ์ไฟฟ้าโรงงานอุตสาหกรรมเพ่ือเริ่ม
โครงการใหม่ ขยายก าลังการผลิต รวมถึงเพ่ือซ่อมบ ารุงและทดแทนสินค้าท่ีสิ้นอายุการใช้งาน มีเพียงปัจจัยด้านเศรษฐกิจ
ที่ส่งผลด้านลบต่อการขยายตลาดเพ่ือให้ได้มาซึ่งยอดขายที่เพ่ิมข้ึนของบริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด ในจังหวัดระยอง 
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2017

  การวิเคราะห์สภาพการแข่งขันระหว่างธุรกิจที่มีอยู่ในอุตสาหกรรมน้ีพบว่าส่งผลกระทบในระดับต่ า จากการ
แบ่งส่วนการตลาดและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยเฉพาะ ภาวะคุกคามจากอ านาจต่อรองของผู้บริโภคส่งผลต่อการด าเนิน
ธุรกิจในระดับสูง มีผลกระทบจากภาวะคุกคามจากอ านาจต่อรองของผู้ผลิตอยู่ในระดับปานกลาง ในขณะที่ภาวะคุกคาม
อันเกิดจากการเข้ามาของคู่แข่งรายใหม่และภาวะคุกคามจากสินค้าและบริการทดแทนน้ันส่งผลกระทบต่อการด าเนิน
ธุรกิจในระดับต่ า 
  การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายใน บริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด มีระบบการบริหารจัดการงานภายในอย่าง
เป็นระบบ มีเอกสารก าหนดขอบเขตการท างานของแต่ละฝ่ายอย่างชัดเจน รวมถึงมีการก ากับควบคุมการท างานด้วย
ระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ที่ทันสมัย พร้อมการประเมินผลการท างานอย่างต่อเน่ือง ท าให้เกิด การท างานที่มี
ประสิทธิภาพและเกิดความคล่องตัวในการบริหารงาน มีสภาพคล่องทางการเงินส าหรับการลงทุนในการขายสินค้าและ
การบริการ  
 2. การก าหนดแนวทางในการเพิ่มยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรมของบริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัดใน
จังหวัดระยอง  
   การจัดท าโครงการเพ่ือเพ่ิมยอดขายม ี3 โครงการ ดังน้ี 
  โครงการที่ 1 ประชาสัมพันธ์เชิงรุกเพ่ือให้ลูกค้ารู้จักบริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด รวมถึงรู้จักสินค้าและ
บริการของบริษัทฯ เพ่ิมมากข้ึนโดยมอบหมายให้มีวิศวกรขายประจ าจังหวัดระยอง 1 ต าแหน่งท าการนัดหมายลูกค้า
เป้าหมายเพ่ือแนะน าบริษัทรวมถึงผลงานของบริษัทและน าเสนอข้อมูลสินค้า เพ่ือการให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ใช้
งบประมาณทั้งสิ้น 600,000 บาทต่อปี 
  โครงการที่ 2 งานสัมมนาวิชาการเพ่ือประชาสัมพันธ์บริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัดประชาสัมพันธ์สินค้าและ
บริการของบริษัทให้ความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมของสินค้า คุณสมบัติและการน าไปใช้งาน เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นต่อบริษัท 
สร้างความมั่นใจในสินค้าและบริการของบริษัท  เพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ในจังหวัดระยองโดยการจัดสัมมนาวิชาการให้ความรู้ 
อย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง บรรยายให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า และน าเสนอนวัตกรรมใหม่ๆ พร้อมทั้งแสดงสินค้าตัวอย่างและ
สาธิตการใช้งานใช้งบประมาณท้ังสิ้น 100,000 บาท ต่อการจดังานสมัมนา 1 ครัง้ต่อป ี  
  โครงการที่ 3 ลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าและบริการของบริษัทอย่างต่อเน่ือง ต้ องการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า สร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าบริการและต่อบริษัท ให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อสินค้าและต่อบริษัท
แนะน าสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อื่น และการได้มาซ่ึงข้อมูล ข้อเสนอแนะและโอกาสทางการขาย เพ่ือน ามา
พัฒนาการท างานของบริษัทต่อไป โดยการจัดต้ังฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ข้ึนมาดูแลโดยเฉพาะ จัดท าแผนการด าเนินงานสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการโทรศัพท์สอบถามข้อมูลโอกาสทางการขายจากลูกค้า และแจ้งข้อมูลข่าวสารของสินค้า
และบริการใหม่ๆ ให้กับลูกค้า บันทึกประวัติส่วนตัวลูกค้าและประวัติการซื้อเพ่ือจัดท าฐานข้อมูลลูกค้า ใช้งบประมาณ
ทั้งสิ้น 300,000 บาทต่อปี 
 
สรุปผลการศึกษา 
  จากผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจใน
การเลือกซื้ออุปกรณ์ไฟฟ้าอุตสาหกรรม แล้วน ามาก าหนดเป็นแนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้า
อุตสาหกรรมในจังหวัดระยอง หากด าเนินการตามแนวทางเพ่ิมยอดขายตามโครงการทั้ง 3 โครงการแล้วน้ัน คาดว่าบริษัท 
ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด จะเป็นที่รู้จักมากข้ึนในจังหวัดระยอง ลูกค้ารู้จักสินค้าและบริการของบริษัทเพ่ิมมากข้ึนลูกค้า
ให้ความสนใจสินค้าและบริการของบริษัทเพ่ิมมากข้ึนลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการของบริษัท สร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้า ลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้า มีความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและเกิดการสั่งซื้ อสินค้าหรือบริการ
ของบริษัทอย่างต่อเน่ือง หลังการด าเนินงานโครงการทั้งหมดแล้วคาดว่าบริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด จะสามารถ
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เพ่ิมยอดขายอุปกรณ์ไฟฟ้าส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดระยอง ส าหรับปี 2560 ได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 40 ตาม
เป้าหมายที่วางไว้ แม้ว่าหักค่าใช้จ่ายในการท าการตลาดทั้ง 3 โครงการเป็นเงินจ านวน 1,000,000 บาทแล้ว บริษัทยู-
อินดัเทรียล เทค จ ากัด ยังมีก าไรสุทธิเพ่ิมมากข้ึนเมื่อเทียบกับก าไรสุทธิในปีที่ผ่านมาเป็นเงินจ านวน 1,626,800 บาท 
 
ข้อเสนอแนะ 
  1. เพ่ือการปฏิบัติงานตามกลยุทธ์บริษัทที่วางไว้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน ควรมีการการน าเครื่องมือ 
Balance Scorecard มาใช้ในการปรับปรุงสมรรถภาพการท างานของบริษัทในทุกด้าน และการมีตัวชี้วัดประสิทธิภาพ
การท างาน การก าหนดหน้าที่ของแต่ละฝ่ายและก าหนดผู้รับผิดชอบงานที่ชัดเจน จะเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในด้านการเงิน ระบบบริหารงานภายในองค์กร และการบริหารทรัพยากรบุคคล เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์การ
ด าเนินงานของบริษัทและการพัฒนากลยุทธ์ของบริษัทต่อไป 
  2. ควรส ารวจข้อมูลเชิงลึกโดยการเก็บข้อมูลแยกประเภทของแต่ละผลิตภัณฑ์  เพ่ือข้อมูลที่ชัดเจนมากย่ิงข้ึน 
และสามารถแก้ปัญหาได้ตรงประเด็น 
  3. การเปลี่ยนแปลงสภาพการณ์แข่งขันทางธุรกิจเกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลา จึงควรมีประเมินสถานการณ์ ศึกษา
ข้อมูลเพ่ิมเติม เพ่ือวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป 
  4. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในมุมมองของผู้ประกอบการ ผู้บริหาร และพนักงานของบริษัท ในการศึกษาครั้ง
ต่อไป เพ่ือเปรียบเทียบผลการศึกษาท่ีได้ในอนาคตกับผลของการศึกษาในครั้งน้ี 
  
กิตติกรรมประกาศ 
  ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.วินิต ชินสุวรรณ อาจารย์ที่ปรึกษาในการท าการศึกษาอิสระครั้งน้ีที่
ได้ชี้แนะแนวทาง เพ่ิมความกระจ่างในการศึกษาจนส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ขอขอบพระคุณกรรมการสอบการศึกษาอิสระทกุ
ท่านที่ได้ช่วยแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ และให้แนวคิดที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา  ขอบคุณครอบครัวที่ส่งเสริมและให้
ก าลังใจในการศึกษา และขอขอบพระคุณ คุณพยุงศักด์ิ หอมหวล กรรมการบริหารบริษัท ยู-อินดัสเทรียล เทค จ ากัด ที่
ให้การสนับสนุนข้อมูลในการท าการศึกษาครั้งน้ี 
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แนวทางเพิ่มการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร 

GUIDELINE FOR INCREASING THE SERVICE OF INTERNET BANKING OF BANGKOK BANK 
PUBLIC COMPANY LIMITED FOR CUSTOMERS IN MUANG DISTRICT,  

SAKON NAKHON PROVINCE 
 

ปาลิดา เขตปัญญา 1 
วินิต ชินสุวรรณ 2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และ
เพ่ือก าหนดแนวทางเพ่ิมการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดสกลนคร โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 400 ชุด ผลการศึกษา 
พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงของลูกค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.76 และ 3.76 ตามล าดับ และ
ระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.43 จากผลการศึกษาน ามาสู่การเสนอแนวทางเพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้งของลูกค้า จ านวน 4 โครงการ ได้แก่ 1.โครงการ BBL Digital Banking @Sakonnakhon 2.โครงการเพ่ิมพูน
ศักยภาพพนักงาน พนักงานรอบรู้-ลูกค้าอุ่นใจ และ 3.โครงการ “พร้อมโอน พร้อมเพย์”  โอนถูก โอนง่าย ผ่าน Digital 
Baking และ 4.โครงการ App เดียว ไม่ต้องลุ้น ! แค่โอน/จ่ายบิล รับง่ายๆกับคะแนน BBL Point 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ อินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 

 
Abstract 

The objectives of this study were to investigate marketing mix, technology adoption factors 
that related to the decision making, customers’ satisfaction, and to determine guideline to increase 
the service using of Internet Banking of Bangkok Bank Public Company Limited, Muang District, Sakon 
Nakhon Province. The data were collected from the questionnaires posted to 400 customers. The 
results indicated that the level of opinions on marketing mix factors and the adoption of technology 
that influenced the decision to use the internet banking services was at high level that the average 
were 3.76 and 3.76 respectively, and the expectations and satisfaction was over all at high level that 
the average was 3.43. From the study result, four projects for increasing the service using were 
determined as followings; BBL Digital Banking @Sakonnakhon, Employee Potential Enhancing: 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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Knowledgeable Employees - Comfortable Customers, BBL Prompt Pay via Digital Banking, and Only 
single App for transfers/payments with BBL Point. 
Keywords: Marketing Mix Factor, Technology Adoption Factors, Relationship with decision, Internet 
Banking, Bangkok Bank Public Company Limited 

 
บทน า  

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีโทรคมนาคมและการสื่อสารได้ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจทางด้านการเงิน  การ
ธนาคาร ประกอบกับปัจจุบันธนาคารพาณิชย์มีการแข่งขันกันมากข้ึน  การด าเนินธุรกิจด้านการเงินการธนาคาร
จ าเป็นต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงและมีการพัฒนารูปแบบการให้บริการที่ทันสมัยเหมาะกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไปโดย
การน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยด าเนินงาน [1] เพ่ือให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและอ านวยความสะดวกใน
การท า ธุรกรรมทางการเงิน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการบริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ต (Internet Banking) เป็นธุรกรรมทาง
การเงินบนอินเตอร์เน็ตรูปแบบหน่ึง ที่ธนาคารใช้เพ่ิมช่องทางในการหารายได้  ขยายฐานลูกค้า รักษาส่วนแบ่งทาง
การตลาดและยังช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงานซึ่งจะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจและยังเป็นการ
พัฒนาศักยภาพของธนาคารได้อีกด้วย 

ปัจจุบันการท าธุรกรรมการเงินผ่านระบบอินเตอร์เน็ตไม่ใช่เรื่องใหม่ ธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยได้พัฒนา
ช่องทางการให้บริการธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์ และมีการเพ่ิมเติมช่องทางการให้บริการของธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ต
และโทรศัพท์เคลื่อนที่ จากสถิติของธนาคารแห่งประเทศไทย  ปี 2559 เกี่ยวกับธุรกรรมการช าระเงินผ่านบริการ
อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง พบว่า จ านวนการใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งในเดือนกรกฎาคม มีผู้ใช้งาน 18.1 ล้านบัญชี และมีการ
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง ในเดือนธันวาคม มีจ านวนบัญชีสูงถึง 20.8 ล้านบัญชี ในขณะที่บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งมีจ านวน
บัญชีเพ่ิมข้ึนจาก 14 ล้านบัญชี เพ่ิมเป็น 15 ล้านบัญชี ณ เดือนธันวาคม ภายในเวลาเพียงครึ่งปี เท่ากับว่าในปี 2559 มี
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตและโมบายแบงก์กิ้ง รวมกัน 35 ล้านบัญชี [2] 

ส าหรับธนาคารกรุงเทพซึ่งเป็นหน่ึงในธนาคารของประเทศไทยที่มีฐานลูกค้าเป็นจ านวนมาก ก่อต้ังในปี พ.ศ. 
2487 และเจริญเติบโตจนกลายเป็นธนาคารพาณิชย์ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยอย่างในปัจจุบัน และมีขนาดใหญ่เป็น
ล าดับที่ 7  ในเขตภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ประกอบด้วยมูลค่าของสินทรัพย์โดยรวมประมาณ 2.9 ล้านล้านบาท 
อีกท้ังธนาคารกรุงเทพยังมีฐานลูกค้ากว้างขวางที่สุดในตลาดลูกค้าบุคคล ธนาคารกรุงเทพให้บริการแก่ลูกค้าบุคคลและ
ลูกค้าธุรกิจเป็นจ านวนรวมกว่า 17 ล้านบัญชี น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงินที่ทันสมัยผ่านเครือข่ายสาขาและ
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ มีเครือข่ายบริการกว้างขวางครอบคลุมทั่วประเทศ และให้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตผ่าน
เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์แบบเคลื่อนที่ที่พร้อมอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถท า
ธุรกรรมได้อย่างรวดเร็วในทุกท่ีทุกเวลา [3] 

จากกระแสของการใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มผู้ใช้บริการเพ่ิมมากข้ึน ธนาคารบนอินเทอร์เน็ต
จึงกลายเป็นทางเลือกใหม่ของลูกค้าของธนาคารในปัจจุบัน ทั้งน้ีธนาคารที่เปิดให้บริการทางอินเตอร์เน็ตต่างพยายาม
ปรับปรุงคุณภาพและมีการพัฒนารูปแบบการให้บริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ตเพ่ือการแข่งขัน และตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและอ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรมทางการเงิน ธนาคารสามารถเพ่ิมช่องทางในการหารายได้ 
ขยายฐานลูกค้า รักษาส่วนแบ่งทางการตลาดเสริมสร้างภาพลักษณ์ และยังช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงานซึ่งจะส่งผลให้
เกิดความ ได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจ  

การที่จะเข้าใจความต้องการของลูกค้าธนาคารในการใช้บริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ตจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญอย่าง
มากในการเสนอบริการ ดังน้ันผู้ศึกษาจึงมีความสมใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับ
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เทคโนโลยี ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง  และความพึงพอใจในการใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร เพ่ือก าหนดแนว
ทางการเพ่ิมการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
สกลนครต่อไป 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร  

2. เพ่ือก าหนดแนวทางการเพ่ิมการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร 
วิธีด าเนินงาน    

การศึกษาเรื่องแนวทางเพ่ิมการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนครมีวิธีการด าเนินการศึกษา 2 ส่วนดังต่อไปน้ี 

1. การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิง และความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร ทั้งหมด 4 สาขา ได้แก่ 1.สาขาสกลนคร 2.สาขาโลตัส สกลนคร 3.สาขาบิ๊กซี สกลนคร 
และ 4.สาขาโรบินสัน สกลนคร จ านวน 400 คน โดยใช้สูตร ของ Taro Yamane [4] 

 ในการศึกษาครั้งน้ีผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาโดยใช้เครื่องมือในการศึกษาเป็นแบบสอบถามในการเก็บ
รวมรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา โดยใช้ตารางแสดงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลประชากรศาสตร์ ข้อมูลพฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคาร และใช้
เกณฑ์การแปลผลส าหรับค าถามท่ีใช้การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ได้แก่ ระดับความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และ ข้อมูล
ความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
สกลนคร  

 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้ศึกษาพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) โดยน าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้านแล้วไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
30 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability of the Test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา ของครอนบาค (Alpha 
Cronbach Coefficient) [5] ได้คะแนนเท่ากับ 0.951 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ 

 จากการท าการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยน้ันเป็นการค านวณที่แบ่งระดับอิทธิพลของตัวแปรต่างๆ 
ที่ใช้ในการค านวณออกเป็น 5 ระดับ โดยเริ่มจาก 1 เน่ืองมาจากว่าในการวัดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับน้ี จะเริ่มต้น
จากการให้ความส าคัญของค่าในล าดับความส าคัญแรกน้อยที่สุด จนถึงระดับ 5 ซึ่งเป็นระดับสูงที่สุดของร ะดับอิทธิพล 
แล้วน าค่ามาท าการเฉลี่ยให้ได้ 5 ระดับเพ่ือแบ่งระดับของอิทธิพลของการตัดสินใจ  

 โดยเกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยมีดังน้ี [6] 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แปลว่า มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แปลว่า มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจน้อย 
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  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แปลว่า มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แปลว่า มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก 
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แปลว่า มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
2. การก าหนดแนวทางการเพิ่มการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 

(มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร  
 หลังจากท่ีได้ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ได้แก่ ระดับความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และ
ข้อมูลความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดสกลนคร แล้วจึงด าเนินการตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 น่ันคือ  

 2.1 น าผลที่ได้จากการศึกษามาสรุปและวิเคราะห์ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ความพึงพอใจในการใช้บริการอยู่ในระดับใด เมื่อเปรียบเทียบกับค่าความคาดหวังต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีผลการศึกษาอย่างไร 

 2.2 น าผลที่ได้จากการศึกษามาอภิปรายผลและน าเสนอเป็นแนวทาง เพ่ิมการใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งผ่านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร และสาขาของธนาคารกรุงเทพอื่นๆ 
ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาเรื่องแนวทางเพ่ิมการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนครมีผลการศึกษา 2 ส่วนดังต่อไปน้ี 

1. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิง และความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร 

 จากผลการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 57.00) อายุส่วนใหญ่
อยู่ในช่วงต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี (ร้อยละ 61.00) ระดับการศึกษามัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 39.00) ประกอบ
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 34.50) และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 31.50) รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง ต่ ากว่า 20,000 บาท (ร้อยละ 79.50)  

 พฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารพาณิชย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จะใช้
บริการท าธุรกรรมทางการเงินที่สาขาของธนาคารเกี่ยวกับการฝาก/ถอนเงิน และการโอนเงินไปบัญชีบุคคลอื่น (ร้อยละ 
94.00) ส่วนใหญ่เคยใช้บริการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารเกี่ยวกับการให้บริการทาง
โทรศัพท์ของธนาคาร หรือ Call Center (ร้อยละ 57.50) และท ารายการผ่านตู้ ATM ของธนาคาร (ร้อยละ 53.00) 
ผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (ร้อยละ 77.50) โดยใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของธนาคาร
กรุงเทพมากท่ีสุด (ร้อยละ 72.90) รองลงมาธนาคารกสิกรไทย (ร้อยละ 40.32) ใช้บริการผ่านคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลและ 
โทรศัพท์มือถือทั้งสองช่องทาง (ร้อยละ 38.71)  

 ผลการศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์
กิ้ง ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านทัศนคติในการใช้งาน ด้าน
ความต้ังใจในการใช้งาน และด้านภาพลักษณ์ด้านลบของบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีในทุกๆด้าน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.76 

 ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) สาขาธนาคารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร ผลการศึกษาค่าความคาดหวังต่อ
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบได้ด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ (การออกแบบเว็บไซด์) และด้ าน
กระบวนการใช้งาน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.76 ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจในการใช้
บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.43 และเมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบ
ความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งในภาพรวมอยู่
ในระดับมากเช่นเดียวกัน แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ค่าความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ใน
ระดับมากทกุด้าน ส่วนระดับความพึงพอใจในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านพนักงานผู้ให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งเป็นประเด็นที่ต้อง
น ามาแก้ไขและปรับปรุงการให้บริการ  

2. แนวทางการเพิ่มการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร 

 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) สาขาธนาคารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร สามารถน ามาก าหนดเป็น
แนวทางตามวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร โดยน าเสนอโครงการทั้งหมด 4 โครงการ ประกอบไปด้วยโครงการที่สาขาธนาคาร
ด าเนินงานเอง ทั้งหมด 3 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการ BBL Digital Banking @Sakonnakhon 2) โครงการเพ่ิมพูน
ศักยภาพพนักงาน พนักงานรอบรู้-ลูกค้าอุ่นใจ และ 3) โครงการ “พร้อมโอน พร้อมเพย์”  โอนถูก โอนง่าย ผ่าน Digital 
Baking โดยทั้ง 3 โครงการมีระยะเวลาการด าเนินงาน ต้ังแต่ ก.ค. – ธ.ค. 2560 ใช้งบประมาณ 4,000 บาท 

นอกจากน้ีผู้ศึกษาได้น าเสนอโครงการเพ่ือให้ส านักงานใหญ่ของ บมจ.ธนาคารกรุงเทพ พิจารณาอีก 1 
โครงการ คือ โครงการ App เดียว ไม่ต้องลุ้น ! แค่โอน/จ่ายบิล รับง่ายๆกับคะแนน BBL Point เพ่ือเป็นแนวทางในการ
เพ่ิมจ านวนผู้ใช้บริการ และเพ่ิมจ านวนการท าธุรกรรมผ่านบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน)  

ผลท่ีคาดว่าจะได้รับจากการด าเนินงาน นอกจากจ านวนผู้ใช้งานบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งที่เพ่ิม
มากข้ึนแล้ว ผลงานผลิตภัณฑ์ของธนาคารอื่นๆ ก็เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย เป็นการเพ่ิมการถือครองผลิตภัณฑ์ของลูกค้าต่อ
รายได้มากข้ึน และท าให้ลูกค้าใช้บริการของธนาคารเป็นธนาคารหลัก ซึ่งผลที่ตามมาคือรายได้ของสาขาและของธนาคาร
ที่เพ่ิมข้ึน และที่ส าคัญที่สุดคือพนักงานผู้ให้บริการสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ดีย่ิงข้ึน เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้
แน่นแฟ้น เมื่อลูกค้าผู้รับบริการเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อค าแนะน าของพนักงาน ก็พร้อมเกิดความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ
กับธนาคารได้อย่างย่ังยืน 
สรุป  

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุอยู่ในช่วงต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 20,000 บาท พฤติกรรม
การท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารพาณิชย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จะใช้บริการท าธุรกรรมทางการเงินที่
สาขาของธนาคารเก่ียวกับการฝาก/ถอนเงิน และการโอนเงินไปบัญชีบุคคลอื่น เคยใช้บริการท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารเกี่ยวกับการให้บริการทางโทรศัพท์ของธนาคาร หรือ Call Center เคยใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิง โดยใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของธนาคารกรุงเทพมากท่ีสุด ใช้บริการผ่านคอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคลและ โทรศัพท์มือถือทั้งสองช่องทาง ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านทัศนคติใน



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
908

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

การใช้งาน ด้านความต้ังใจในการใช้งาน และด้านภาพลักษณ์ด้านลบของบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ ง ในภาพรวมผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีในทุกๆด้าน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.76 ระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) สาขาธนาคารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร ซึ่งประกอบได้ด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(การออกแบบเว็บไซด์) และด้านกระบวนการใช้งาน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.76 ผลการศึกษา
ระดับความพึงพอใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.43 และเมื่อ
พิจารณาการเปรียบเทียบความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และความพึงพอใจในการใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งในภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ค่าความคาดหวังต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากทุกด้าน ส่วนระดับความพึงพอใจในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านพนักงานผู้ให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับปานกลาง ซึ่งเป็นประเด็นที่ต้องน ามาแก้ไขและปรับปรุงการให้บริการ รายละเอียดหัวข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความพึงพอใจไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ จากผลการศึกษาน ามาสู่การเสนอแนวทางเพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้า 
จ านวน 4 โครงการ ได้แก่ 1.โครงการ BBL Digital Banking @Sakonnakhon 2.โครงการเพ่ิมพูนศักยภาพพนักงาน 
พนักงานรอบรู้-ลูกค้าอุ่นใจ และ 3.โครงการ “พร้อมโอน พร้อมเพย์”  โอนถูก โอนง่าย ผ่าน Digital Baking และ 4.
โครงการ App เดียว ไม่ต้องลุ้น ! แค่โอน/จ่ายบิล รับง่ายๆกับคะแนน BBL Point 
อภิปรายผล 

จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีในทุกๆด้าน 
อยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ถึงประโยชน์และรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานผลิตภัณฑ์
และบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง จนน าไปสู่การใช้งานจริงและมีแนวโน้มจะใช้บริการอย่างต่อเน่ือง สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ชัชฎาภรณ์ เดชาเสถียร (2558) [7] ผลการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับข้อมูลปัจจัยด้านเทคโนโลยีในภาพรวมมีความส าคัญระดับมาก และมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการศึกษาความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
การใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) สาขาธนาคารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
สกลนคร ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าความหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านอยู่ในระดับมากและความ
พึงพอใจก็อยู่ในระดับมากเช่นกัน สอดคล้องกับการศึกษา ศุภวิทย์ เถาะสุวรรณ (2557) [8] และชัชฎาภรณ์ เดชาเสถียร 
(2558) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในเกณฑ์ระดับ
มากทุกด้าน 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาแนวทางเพ่ิมการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

1. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างและสัมภาษณ์ลูกค้าผู้มาใช้บริการเพ่ือให้
ทราบถึงความต้องการ และปัญหาจากการใช้บริการซึ่งจะท าให้เข้าใจและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากย่ิงข้ึน ส าหรับแนวทาง
ในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งของธนาคาร ควรมีการสัมภาษณ์บุคลากรของธนาคาร
ต้ังแต่พนักงานผู้ให้บริการ ผู้จัดการสาขา และผู้บริหารของธนาคาร เพ่ือให้การวางแผนกลยุทธ์สอดคล้องกันและสามารถ
ด าเนินงานได้จริง 
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2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับนวัตกรรมทางการเงินแบบใหม่ เช่น FinTech หมายถึงการน า
เทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ หรือสร้างบริการในธุรกิจการเงิน ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การ 
จ่ายเงินออนไลน์ การซื้อหุ้นออนไลน์ ฯลฯ โดยกลุ่มผู้ประกอบการหน้าใหม่ (Start Up) เข้ามาจัดต้ังบริษัทเพ่ือพัฒนา
ธุรกิจและน าเสนอผลิตภัณฑ์ในตลาดการเงินหลากหลายรูปแบบ ซึ่งถือเป็นคู่แข่งที่ท าให้ธนาคารพาณิชย์สูญเสียส่วนแบ่ง
การตลาดได้ 

3 หลังจากการด าเนินการตามแนวทางเพ่ิมการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร แล้วน้ัน ควรมีการติดตามและประเมินผลหลังการให้บริการ 
เพ่ือน ามาปรับปรุงการให้บริการให้ดีย่ิงข้ึนต่อไป 

4 ควรมีการท าการวิจัยในเชิงเปรียบเทียบกับธนาคารพาณิชย์อื่นที่ให้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งที่
คล้ายคลึงกัน เพ่ือจะได้ทราบถึงข้อแตกต่างและน าผลที่ได้มาปรับปรุงและยกระดับคุณภาพการให้บริการอินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนครต่อไป 
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ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมในอ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม 
FACTORS AND CONSUMER BEHAVIORS INFLUENCING CHOOSING HOSPITING SERVICES 

IN BORABUE DISTRICT, MAHASARAKHAM PROVINCE 
 

ปุณยานุช ปึ้งตาเณร 1  
  นวลฉวี แสงชัย 2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมในอ าเภอบรบือ จังหวัด

มหาสารคาม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   ท่ีใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม มี
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และวิธีการทางสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาใช้ในการวิเคราะห์ 

พฤติกรรมการใช้บริการโรงแรม ส่วนใหญ่ใช้บริการที่พักในรูปแบบโรงแรมซึ่งจัดห้องพักและอาหารเช้า (B and 
Bs) ส่วนใหญ่ใช้บริการต่ ากว่า 1 ครั้ง/เดือน จ านวนวันที่ใช้บริการโรงแรมในแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ต่ ากว่า 1 คืน/ครั้ง เหตุผล
ในการเข้ามาใช้บริการโรงแรม มีความต้องการพักเพราะต้องการเที่ยวพักผ่อน โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมด้วยตนเอง ช่วงเวลาท่ีมักจะใช้บริการโรงแรมส่วนใหญ่ใช้บริการวันหยุดราชการ (เสาร์ – อาทิตย์) ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการโรงแรม เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญโดยมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ
ด้านบุคคล รองลงมาคือด้านการสร้างและน าเสนอภาพลักษณ์ทางกายภาพ และด้านราคา ตามล าดับ  
ค าส าคัญ : ทางเลือกของผู้บริโภค การเลือกใช้โรงแรม ส่วนประสมการตลาด 
 

Abstract 
 This study aims to investigate factors influencing consumer choice in hotel selection in 
Borabue District, Maha Sarakham Province. The qualitative research method was used in this study. 
Data were collected from a total of 400 samples by using questionnaire as a research tool. Data were 
analyzed by using descriptive statistics including percentage, mean, and standard deviation. The 
results showed that consumer selected a hotel that provided bed and breakfasts. The frequency of 
hotel visit was 1 time per month, at least 1 night each time. The main purpose of stay was for 
recreation on holidays and weekends. The consumers selected hotel by themselves. The majority of 
respondents were satisfied if the hotel provided Thai food and drinks (i.e. coffee and tea) for 
breakfast. Among all the choices, the consumers selected hotel from the following factors, ranked 
from highest to lowest average score; service of staff, followed by physical hotel presentation, and 
price, respectively. This study contributes to important implications for hospitality management to 
meet consumer requirement and satisfaction. 
Keywords: Consumer choice, Hotel selection, Marketing Mix 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกจิและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40002  
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บทน า 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมในอ าเภอบรบือ จังหวัด
มหาสารคาม มีที่มาจากการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่มีผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย ด้วย
ทางการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยได้มีการวางนโยบายในการส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียวท าให้ปัจจุบันมีบุคคลเข้ามา
ท่องเท่ียวในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก ท าให้เกิดอุปสงค์ต่อที่พักเพ่ิมสูงข้ึนดังน้ันจึงมีธุรกิจประเภทโรงแรมจึงเกิดข้ึน
จ านวนมากเพ่ือมารองรับความต้องการของนักท่องเที่ยว ท าให้คาดการณ์กันว่า ในปี 2560 น้ีประเทศไทยจะมี
นักท่องเท่ียวต่างชาติเดินทางเข้ามาทั้งหมดกว่า 35 ล้านคน และสร้างรายได้กว่า 1.8 ล้านล้าน [1] 
 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าธุรกิจโรงแรมมีความส าคัญอย่างย่ิงในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โรงแรมจึงมีการ
เปิดบริการเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ เมื่อมองมาในด้านของผู้ใช้บริการ ด้วยอุปนิสัย วิถีการใช้ชีวิต สถานภาพทางสังคม และ
การรับรู้ข่าวสาร ท าให้ความคาดหวังของบุคคลน้ันแตกต่างกันออกไปดังน้ันโรงแรมจึงมีหลายแบบเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของแต่ละบุคคล สิ่งที่ช่วยให้ธุรกิจโรงแรมสามารถด าเนินงานต่อไปได้ คือ การวางกลยุทธ์การบริการเป็นวิธีการ
ในการสร้างความแปลกใหม่ให้กับธุรกิจ หากธุรกิจสามารถท าให้ผู้รับบริการพึงพอใจจนกลับมาใช้บริการอีกครั้ง และมี
การบอกต่อแก่บุคคลอื่นๆ ให้มาใช้บริการด้วยจะถือว่าธุรกิจน้ันประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน ดังน้ันผู้ศึกษาจึงมี
ความสนใจในการศึกษาปัจจัยและพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมในอ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม 
เพ่ือน ามาวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมและน ามาเป็นแนวทางในการบริหารจัดการโรงแรมได้ใน
อนาคต 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการโรงแรมของประชาชนที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่อ าเภอบรบือ จังหวัด
มหาสารคาม 
 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมในอ าเภอบรบือ 
จังหวัดมหาสารคาม 
   3 เพ่ือก าหนดแนวทางในการวางกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาธุรกิจโรงแรมในอ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม 
วิธดี าเนินงาน 
 1 ประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่อ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม 
จ านวน 102,783 คน [2] การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณวิธีของ Taro Yamane [3]  สัดส่วนความคลาด
เคลื่อนที่จะยอมรับให้เกิดข้ึนได้เท่ากับ .05 ผู้ศึกษาจึงก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling)  

 2 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามที่ได้จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมในอ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม  
 3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กับประชาชนที่อาศั ยอยู่ในพ้ืนที่อ าเภอบรบือ 
จังหวัดมหาสารคาม ระยะเวลาท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลเริ่มต้ังแต่เดือนพฤษภาคม – มิถุนายน 2560 
 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการโรงแรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมในอ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม และ ส่วนที่ 4 เป็น
การก าหนดแนวทางในการบริหารจัดการธุรกิจโรงแรมหรือเป็นแนวทางส าหรับโรงแรมอื่นเพ่ือใช้เป็นกรณีศึกษาเพ่ิมเติม 
โดยก าหนดในรูปแบบของโครงการ 
 
ผลการศึกษาและอภิปราย 
 ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยน าเสนอผลการศึกษาแยกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่พักอาศัยอยู่ในพ้ืนที่
อ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยส่วนใหญ่อายุ 20 – 34 ปี ระดับการศึกษา
สูงสุดส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้โดยเฉลี่ยต่อ
เดือน 10,000 – 20,000 บาท  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการโรงแรม 
 ในส่วนน้ีผู้ศึกษาได้ใช้เป็นผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ คือ พฤติกรรมการใช้บริการโรงแรม พบว่าส่วนใหญ่
ใช้บริการที่พักในรูปแบบโรงแรมซึ่งจัดห้องพักและอาหารเช้า (B and Bs) และใช้บริการโรงแรมบ่อนการพนันน้อยที่สุด
จ านวนเพียง 1 คนความถ่ีในการใช้บริการโรงแรมต่อเดือน  ส่วนใหญ่ใช้บริการต่ ากว่า 1 ครั้ง/เดือน จ านวนวันที่ใช้บริการ
โรงแรมในแต่ละครั้ง  ส่วนใหญ่ต่ ากว่า 1 คืน/ครั้ง ใช้บริการต่ ากว่า 500 บาท/คืน เหตุผลในการเข้ามาใช้บริการโรงแรม มี
ความต้องการพักเพราะต้องการเท่ียวพักผ่อน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมด้วยตนเอง  
ช่วงเวลาที่มักจะใช้บริการโรงแรมส่วนใหญ่ใช้บริการวันหยุดราชการ (เสาร์ – อาทิตย์) อาหารที่ชื่นชอบพบว่าโดยส่วน
ใหญ่ต้องการใช้โรงแรมมีบริการอาหารไทย เครื่องด่ืมที่ต้องการให้โรงแรมมีบริการพบว่าโดยส่วนใหญ่ต้องการให้มี
เครื่องด่ืมประเภทชา-กาแฟ และต้องการให้ทางโรงแรมมีบริการเพ่ิมเติมคือเครื่องด่ืมประเภทค็อกเทลหรือม็อกเทล 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในอ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม 
 ในส่วนน้ีผู้ศึกษาได้ใช้เป็นผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ คือ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกมากท่ีสุด คือด้านบุคคล 
รองลงมาคือด้านการสร้างและน าเสนอภาพลักษณ์ทางกายภาพ ด้านราคา ตามล าดับ และด้านที่ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือก
โดยมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ส่วนที่ 4 การก าหนดแนวทางในการบริหารจัดการธุรกิจโรงแรมหรือเป็นแนวทางส าหรับโรงแรมอื่นเพ่ือใช้เป็น
กรณีศึกษาเพ่ิมเติม โดยก าหนดในรูปแบบของโครงการ ดังน้ี 

 1. โครงการพัฒนาบุคลากรสู่มาตรฐานอาชีพโรงแรม 
              จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมด้านบุคคล ควรมีการให้
ความส าคัญกับการแต่งกายที่สะอาดสวยงามของพนักงาน และมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงาน ทั้งน้ีพนักงานควรมีทักษะ
ภาษาและการสื่อสารให้มากย่ิงข้ึน 

   2. โครงการปรับปรุงภาพลักษณ์ของโรงแรม 
               จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ด้านการสร้างและน าเสนอภาพลักษณ์ทางกายภาพ ควรให้ความส าคัญกับ
การจัดการสภาพแวดล้อมที่ดีและรูปลักษณ์ที่สวยงามของอาคารให้เสมือนได้พักในรีสอร์ตที่เป็นธรรมชาติ และการตกแต่ง
ทั้งภายในและภายนอกห้องพักที่สวยงาม  
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  3. โครงการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตารางที่ 4.18  พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ควรเพ่ิมการรับจองห้องพักผ่านช่องทางหลากหลาย และมีบริการข้อมูลของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ 
 
สรุป 
 พฤติกรรมการใช้บริการโรงแรมของประชาชนที่พักอาศัยในอ าแภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม ส่วนใหญ่จะใช้
บริการที่พักในรูปแบบโรงแรมซึ่งจัดห้องพักและอาหารเช้า (B and Bs) และตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมด้วยตนเอง 
ส่วนราคาในการตัดสินใจเข้าพักโดยส่วนใหญ่ใช้บริการต่ ากว่า 500 บาท/คืน ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกโดยมีค่าเฉลี่ย
มากท่ีสุด คือด้านบุคคลหรือบุคลากรของโรงแรม   
ข้อเสนอแนะ 
                1. โรงแรมควรสร้างความประทับใจในการให้บริการอาหารเช้า เน่ืองจากเป็นสิ่งแรกที่ 
ผู้ใช้บริการเลือกซึ่งพบจากงานวิจัยครั้งน้ี แสดงให้เห็นได้ว่าผู้ใช้บริการโดยสวนใหญ่ต้องการความสะดวกในการ
รับประทานอาหารเช้า 

2. การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักและโรงแรม นอกจาก 
จะศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแล้วมีการศึกษาเฉพาะคนในพ้ืน ควรศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติหรือนักท่องเท่ียวชาวไทย 

 3. หน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้องควรมีการก ากับดูแลการจัดจั้งสถานที่พักแรมให้ใกล้ 
แหล่งชุมชน ธุรกิจ แหล่งท่องเท่ียว ควรจัดท าป้ายสัญลักษณ์บอกสถานที่เพ่ือให้เกิดความสะดวกในการเดินทาง ตลอดจน
ปรับปรุงสาธารณูปโภคต่างๆ เช่น เส้นทางการคมนาคม เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเท่ียว ในขณะเดียวกันก็
ควรมีการพัฒนาและปรับปรุงฐานข้อมูล 
กิตติกรรมประกาศ 
 รายงานการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีส าเร็จลงได้ด้วยความกรุณาเป็นอย่างย่ิงจากท่านผู้มีพระคุณหลายท่าน ทั้งที่
เป็นก าลังใจ ให้ค าปรึกษาและให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ดังจะกล่าวไว้ดังน้ี 
 ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นวลฉวี แสงชัย อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ที่กรุณา
เสียสละเวลาในการให้ค าปรึกษา ชี้แนะแนวทาง ตรวจและแก้ไขข้อบกพร่องเพ่ือน าไปปรับปรุงรายงานการค้นคว้าอิสระ
ฉบับน้ีจนสมบูรณ์ 
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการทุกท่านที่ได้ประสิทธ์ิประสาทความรู้ให้แก่ผู้ศึกษา
ตลอดระยะเวลาท่ีศึกษาเล่าเรียน ตลอดจนเจ้าหน้าท่ีบัณฑิตวิทยาลัยที่ให้ค าแนะน าและค าปรึกษาท่ีดีเสมอ 
 ขอขอบพระคุณ นายอนุวัฒน์ หิระนิล นายอ าเภอบรบือ และเจ้าหน้าท่ีประจ าท่ีว่าการอ าเภอบรบือ ท่ีให้ความ
ร่วมมือในการให้ข้อมูลเก่ียวกับอ าเภอบรบือเพ่ือใช้ในการศึกษาครั้งน้ี 
 ขอขอบพระคุณประชานที่พักอาศัยในพ้ืนที่อ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการ
เก็บข้อมูลและกรอกแบบสอบถามในการศึกษาครั้งน้ีเป็นอย่างดี 
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 ขอขอบพระคุณ จสอ.ปริญโญ ปึ้งตาเณร และ นางธนิสรา ปึ้งตาเณร บิดาและมารดาของผู้ศึกษาทั้งสอง ที่ให้
การสนับสนุนทุนทรัพย์ในการศึกษา และเป็นก าลังใจในการเรียนมาโดยตลอด รวมทั้งให้ค าปรึกษาและชี้แนะแนวทางใน
การท ารายงานการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีเป็นอย่างดี 
 
เอกสารอ้างอิง 
[1] http://www.thaihotelbusiness.com (สืบค้นเมื่อวันที่ 30 มิถุนายน 2560) 
[2] ส านักทะเบียนอ าเภอบรบือ จังหวัดมหาสารคาม. (2560)  
[3] นราศรี  ไววนิชกุล และชูศักด์ิ  อุดมศรี. (2552). ระเบียบวิธีวิจัยธุรกิจ. พิมพ์ครั้งที่ 20. กรุงเทพฯ: 
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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พฤติกรรมและความพึงพอใจในการซ้ือเสื้อผ้าสตรีผ่านสื่อเฟซบุ๊กของประชากรในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น 

BEHAVIOR AND SATISFACTION IN BUYING WOMEN’S CLOTHING THROUGH FACEBOOK 
MEDIA OF POPULATION IN MUANG DISTRICT, KHON KAEN PROVINCE 

 
พรภัส ข ำคมเขตร์1 

อนงค์นุช เทียนทอง2 
 

บทคัดย่อ 
กำรศึกษำอิสระครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊ก และควำมพึงพอใจ

ของผู้ซื้อต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรซ้ือเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊ก โดยกำรเก็บแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำง
จ ำนวน 400 คน ในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ที่มีกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊ก ผลกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำน
พฤติกรรมจำกผู้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุ 26-30 ปี กำรศึกษำปริญญำตรี พนักงำนบริษัท/ลูกจ้ำง รำยได้ 20,001-
30,000 บำทต่อเดือน มีกำรสั่งซื้อด้วยตัวเอง ซื้อเพ่ือให้ตัวเอง ค่ำใช้จ่ำย 501-1,000 บำทต่อครั้ง นิยมชุดล ำลอง ซื้อ
เพรำะสะดวกสบำย กล้ำสั่งซื้อเพรำะเพ่ือนหรือคนรอบข้ำงแนะน ำมำ ตัวเองเป็นบุคคลที่มีส่วนต่อกำรตัดสินใจซื้อมำกสุด 
เลือกชมหรือซื้อสินค้ำเวลำ 16.01-20.00 น. ช่วง 3 เดือนที่ผ่ำนมำมีกำรซื้อ 1-3 ครั้ง บ้ำน/ที่พักอำศัยเป็นสถำนที่ที่นิยม
ใช้เข้ำเฟซบุ๊ก โดยใช้โทรศัพท์มือถือ/สมำร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์ และช ำระเงินด้วยวิธีโอนเงินออนไลน์ผ่ำนแอพพลิเคชั่น ด้ำน
ควำมพึงพอใจของผู้ซื้อน้ัน ด้ำนบุคคลมีควำมพึงพอใจมำกที่สุด ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงจัดจ ำหน่ำย ด้ำน
ลักษณะทำงกำยภำพ และด้ำนกระบวนกำรพึงพอใจมำก และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดพึงพอใจปำนกลำง 
ค าส าคัญ: เฟซบุ๊ก  ส่วนประสมทำงกำรตลำด  โอนเงินออนไลน์  แอพพลิเคชั่น 

 
Abstract 

This research aimed to study the buying behavior of women's clothing through Facebook. 
And buyer satisfaction on the marketing mix for buying women's clothing through Facebook. The 
target group of 400 people was surveyed by questionnaires for data collecting. The behavior of the 
buyers is; the most of the respondents are female, aged 26-30 years old, bachelor's degree, work as a 
company / employee and earn salary 20,001-30,000 baht per month. They will make the order on 
their own and buy for themself. The cost of each purchase is 501-1,000 baht, most of whom 
purchased casual wears. It is purchased through Facebook because of comfortable. Buyers dare to 
buy through the Facebook page because friends or peers introduced the page, most people who 
influences purchase decision is themself. Buying time is from 16.01 to 20.00. In the past 3 months, 
there are 1-3 purchases, access Facebook at home / residence on a mobile phone / smartphone and 
pay via online transferred application. The buyer's satisfaction with the marketing mix; Personal 

                                                             
1 นักศึกษำปริญญำโท หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต วิทยำลัยบัณฑิตศึกษำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยขอนแก่น 
2 รองศำสตรำจำรย์ คณะเศรษฐศำสตร์ มหำวิทยำลัยขอนแก่น 
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aspect is the highest level of satisfaction, Product, Price, Place, Physical Evidence and Process aspect 
is very satisfying. Finally, marketing promotion aspect has moderate satisfaction level. 
Keywords: Facebook, Marketing mix, Online transferred, Application 
 
บทน า  

เป็นที่ทรำบกันดีว่ำเสื้อผ้ำคือเครื่องนุ่งห่มที่เป็นหน่ึงในปัจจัยสี่พ้ืนฐำนของกำรด ำรงชีวิต นอกจำกจะท ำหน้ำที่ใน
กำรให้ควำมอบอุ่นแก่ร่ำงกำยแล้ว ยังเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงภำพลักษณ์ สถำนภำพทำงสังคม รสนิยมของผู้สวมใส่ ซึ่งปัจจุบัน
มีกำรพัฒนำท้ังคุณภำพ รูปแบบ ให้ทันสมัยตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภคมำกข้ึน 

 ด้วยควำมก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันที่ผู้คนหันมำใช้อินเทอร์เน็ตมำกข้ึน จำกข้อมูลของส ำนักงำน
พัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กำรมหำชน) หรือ สพธอ. เมื่อเดือน พฤษภำคม ปี 2558 มีกำรส ำรวจพฤติกรรม
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่ำ ร้อยละ 64.9 เคยซื้อสินค้ำหรือบริกำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์  โดยสินค้ำหรือบริกำร
ที่นิยมซื้อมำกท่ีสุด ได้แก่ สินค้ำแฟชั่น คิดเป็นร้อยละ 42.6 รองลงมำ คือ อุปกรณ์ไอที คิดเป็นร้อยละ 27.5  และจำก
ข้อมูลของ สพธอ. เมื่อเดือน สิงหำคม ปี 2559 พบว่ำ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่ได้รับควำมนิยมที่มีกำรใช้งำน
บ่อยๆ น้ันได้แก่ Facebook สูงถึงร้อยละ 84.2 รองลงมำคือ Line อยู่ที่ร้อยละ 82 [1] และปัจจุบันเฟซบุ๊กไม่ได้เป็นเพียง
ช่องทำงที่ใช้ส ำหรับติดต่อสื่อสำรระหว่ำงกันเท่ำน้ัน แต่กลำยเป็นช่องทำงที่เป็นตัวเชื่อมให้ผู้บริโภคได้รู้จักกับแบรนด์
สินค้ำ หรือแม้กระทั่งกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำโดยไม่ได้จับต้องตัวสินค้ำเหมือนช่องทำงกำรตลำดแบบเดิมที่เคยเป็นมำ 

และจังหวัดขอนแก่นเป็นจังหวัดที่มีกำรพัฒนำและขยำยตัวจนกลำยเป็นศูนย์กลำงทำงด้ำนธุรกิจต่ำงๆ ไม่ว่ำจะ
เป็นสินค้ำอุปโภค บริโภค รวมไปถึงธุรกิจบริกำร ซึ่งมีกำรแข่งขันกันอย่ำงรุนแรง มีห้ำงสรรพสินค้ำ ร้ำนขำยส่งเสื้อผ้ำสตรี
ขนำดใหญ่ ร้ำนค้ำที่ใช้ช่องทำงเฟซบุ๊กในกำรขำยจนประสบผลส ำเร็จก็มี แต่ในด้ำนตรงกันข้ำมก็มีร้ำนที่ไม่ประสบ
ผลส ำเร็จ เพ่ือให้ทรำบถึงพฤติกรรมและควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนทำง
เฟซบุ๊ก ซึ่งน ำไปสู่กำรหำแนวทำงให้ธุรกิจประเภทน้ีสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ และเพ่ือเป็นแนวทำงให้
สำมำรถด ำเนินธุรกิจได้อย่ำงประสบผลส ำเร็จต่อไป 

 
วัตถุประสงค์  

2.1  เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กของประชำกรในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
2.2  เพ่ือศึกษำควำมพึงพอใจของผู้ซื้อต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กของ

ประชำกรในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 

วิธีด าเนินงาน    
1.  กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
กลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นเป้ำหมำยในกำรศึกษำครั้งน้ี คือ บคุคลทั่วไปในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ท่ีมีกำรซื้อ

เสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊ก โดยใช้สูตรแบบไม่ทรำบประชำกรซึ่งได้กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน ทีค่่ำควำมเชื่อมั่น 95%[2] 
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2.  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ด ำเนินกำรเก็บแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้วิธีกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่อำศัยควำมน่ำจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) แบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่ำงที่มีกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรี
ผ่ำนสื่อเฟซบุ๊ก ใช้เวลำในกำรด ำกำรเก็บแบบสอบถำมต้ังแต่ 1 พฤษภำคม ถึง 30 มิถุนำยน พ.ศ. 2560 

3.  เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำและเก็บข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งน้ี คือ แบบสอบถำม โดยกำรจัดท ำแบบสอบถำมชุดน้ีได้แบ่งเป็น 3 ส่วน 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบ  
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊ก โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws 1H) ในกำรต้ังข้อ

ค ำถำม [3] 
ส่วนที่ 3 ควำมพึงพอใจในกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊ก โดยใช้ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรต้ังข้อ

ค ำถำม [4] 
จำกกำรเก็บรวบรวมแบบสอบถำมจ ำนวน 400 คน ผู้ศึกษำน ำข้อมูลที่ได้มำวิเครำะห์และประมวลผลด้วย

โปรแกรม SPSS Version 19 โดยสถิติที่ใช้คือ ควำมถ่ี ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
 
ผลการวิจัย 

1.  ผลกำรศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กของประชำกรในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  
ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอำยุ 26-30 ปี ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี 

อำชีพพนักงำนบริษัท/ลูกจ้ำง รำยได้ 20,001-30,000 บำท ผู้ซื้อท ำกำรสั่งซื้อเอง และเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเอง มีกำรซื้อให้ตัวเอง มีกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำประเภทชุดล ำลอง ซื้อผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กเพรำะสะดวกสบำย มีกำรซื้อ
เพ่ือใช้ใส่เองทั่วไป ช่วงเวลำที่เลือกชมหรือซื้อคือ เวลำ 16.01-20.00 น. ในช่วง 3 เดือนมีกำรซื้อ 1-3 ครั้ง ค่ำใช้จ่ำยใน
กำรซื้อแต่ละครั้ง 501-1,000 บำท สถำนที่ที่เข้ำใช้ เฟซบุ๊กเพ่ือเลือกชมหรือซื้อคือที่บ้ำน/ที่พักอำศัย โดยใช้
โทรศัพท์มือถือ/สมำร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์ วิธีช ำระเงินในกำรซื้อคือโอนเงินออนไลน์ผ่ำนแอพพลิเคชั่น ช่องทำงในกำรรู้จัก
หน้ำเพจต่ำงๆที่มีกำรขำยเสื้อผ้ำสตรีมำจำกตัวเอง กล้ำสั่งซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนหน้ำเพจเฟซบุ๊กต่ำงๆ เพรำะเพ่ือนหรือคน
รอบข้ำงแนะน ำหน้ำเพจมำให้ 

2.  ผลกำรศึกษำควำมพึงพอใจของผู้ซื้อต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กของ
ประชำกรในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
จำกส่วนประสมทำงกำรตลำดทั้ง 7 ด้ำน ผลกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์/บริกำร ผู้ซื้อมีระดับควำมพึงพอใจ

มำกท่ีสุด ได้แก่ เสื้อผ้ำมีให้เลือกหลำยประเภท เสื้อผ้ำมีควำมทันสมัย และเสื้อผ้ำมีให้เลือกหลำกหลำยแบบ(ดีไซน์) 
ด้ำนรำคำ ผู้ซื้อมีระดับควำมพึงพอใจมำก ได้แก่ มีกำรบอกรำคำใต้ภำพสินค้ำให้ทรำบชัดเจน และรำคำมีควำม

เหมำะสมกับคุณภำพ 
ด้ำนช่องทำงจัดจ ำหน่ำย ผู้ซื้อมีระดับควำมพึงพอใจมำกทั้ง 3 ประเด็น ได้แก่ ช่องทำงกำรช ำระเงินมี

หลำกหลำย ร้ำนมีควำมน่ำเชื่อถือและไว้วำงใจ และ มีกำรระบุวันที่ส่งและวันที่จะได้รับสินค้ำชัดเจน 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ผู้ซื้อมีระดับควำมพึงพอใจมำก ได้แก่ มีกำรถ่ำยทอดสดให้เห็นสินค้ำลองใส่ให้ดู และ 

มีเงื่อนไข ข้อตกลงในกำรรับประกันสินค้ำไว้ชัดเจน 
ด้ำนบุคคล ผู้ซื้อมีระดับควำมพึงพอใจมำกท่ีสุด ได้แก่ มีกำรโต้ตอบลูกค้ำด้วยถ้อยค ำท่ีสุภำพ 
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ผู้ซื้อมีระดับควำมพึงพอใจมำกในทุกประเด็น ได้แก่ มีกำรแสดงเน้ือหำหรือรูปภำพให้

ทันสมัยสม่ ำเสมอ มีกำรจัดส่งสินค้ำถึงตรงตำมวันที่แจ้งไว้ มีกำรจัดเรียงรูปภำพสินค้ำแยกเป็นประเภทให้ง่ำยต่อกำรเลือก
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ชม มีรูปภำพสินค้ำให้เห็นชัดเจนรอบด้ำน มีกำรให้รำยละเอียดสินค้ำและขนำดที่ชัดเจนใต้ภำพสินค้ำ และ มีกำรตอบ
ค ำถำมกลับทันทีที่ลูกค้ำถำม 

ด้ำนกระบวนกำร ผู้ซื้อมีระดับควำมพึงพอใจมำกท่ีสุด ได้แก่ มีข้ันตอนในกำรซื้อสินค้ำท่ีง่ำยไม่ซับซ้อน 
 

สรุป  
1.  สรุปผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านสื่อเฟซบุ๊กของประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

ขอนแก่น จำกทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้ต้ังข้อค ำถำมในแบบสอบถำม พบว่ำ 
1.1 ใครคือตลำดเป้ำหมำย จำกกำรตอบแบบสอบถำมผู้ซื้อส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอำยุ 26-30 ปี ระดับ

กำรศึกษำปริญญำตรี ประกอบอำชีพพนักงำนบริษัท/ลูกจ้ำง รำยได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บำท โดยผู้ซื้อจะท ำกำร
สั่งซื้อด้วยตนเอง มีกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำเพ่ือให้ตนเอง และช่วงของรำคำท่ีซื้อคือ 501-1,000 บำท 

1.2 ตลำดซื้ออะไร ประเภทเสื้อผ้ำสตรีที่ผู้ซื้อท ำกำรเลือกซื้อผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กมำกที่สุด คือ ชุดล ำลอง 
1.3 ท ำไมจึงซื้อ เหตุผลที่ท ำไมซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊ก คือ สะดวกสบำย มีกำรซื้อไปเพ่ือใช้ใส่เองทั่วไป 

และที่กล้ำตัดสินใจสั่งซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนหน้ำเพจเฟซบุ๊กเพรำะเพ่ือนหรือคนรอบข้ำงแนะน ำหน้ำเพจมำให้ 
1.4 ใครมีส่วนร่วมในกำรซื้อ ในกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กน้ันบุคคลที่มีส่วนต่อกำรตัดสินใจซื้อมำกที่สุด

คือ ตนเอง 
1.5 ซื้อเมื่อใด ช่วงเวลำท่ีผู้ซื้อเลือกชมหรือซื้อสินค้ำเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กมำกที่สุด คือ เวลำ 16.01-20.00 

น. และ 20.01-24.00 น. 2 ช่วงเวลำน้ีมีจ ำนวนผู้ตอบใกล้เคียงกัน และในช่วง 3 เดือนที่ผ่ำนมำผู้ซื้อมีกำรซื้อ 1-3 ครั้ง 
1.6 ซื้อที่ไหน สถำนที่ที่ผู้ซื้อมีกำรใช้เข้ำเฟซบุ๊กเพ่ือเลือกชมหรือซื้อเสื้อผ้ำสตรีมำกที่สุด คือ บ้ำน/ที่พักอำศัย 

และช่องทำงที่ผู้ซื้อรู้จักหน้ำเพจต่ำงๆ ทีม่ีกำรขำยเสื้อผ้ำสตรีมำจำกตัวผู้ซื้อเอง 
1.7 ซื้ออย่ำงไร โดยอุปกรณ์ที่ผู้ซื้อใช้เข้ำถึงเฟซบุ๊กเพ่ือเลือกชมหรือซื้อเสื้อผ้ำสตรีมำกที่สุดคือ โทรศัพท์มือถือ/

สมำร์ตโฟน และช่องทำงกำรช ำระเงินในกำรซื้อ คือ โอนเงินออนไลน์ผ่ำนแอพพลิเคชั่น 
2.  สรุปผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้ซื้อต่อส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านสื่อ    

เฟซบุ๊กของประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
พบว่ำ ควำมพึงพอใจของผู้ซื้อต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรซื้อเสื้อผ้ำสตรีผ่ำนสื่อเฟซบุ๊กน้ัน ด้ำนบุคคลมี

ระดับควำมพึงพอใจมำกท่ีสุด ด้ำนผลิตภัณฑ์/บริกำร ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงจัดจ ำหน่ำย ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ และ
ด้ำนกระบวนกำรมีระดับควำมพึงพอใจมำก และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีระดับควำมพึงพอใจปำนกลำง 
 
ข้อเสนอแนะ 

1.  จำกผลกำรศึกษำจะเห็นว่ำช่วงเวลำ 16.01-20.00 น. และ 20.01-24.00 น. เป็นเวลำที่ผู้ซื้อนิยมเข้ำเลือก
ชมหรือซื้อ น้ันคือผู้ขำยต้องเตรียมพร้อมในกำรตอบค ำถำมและรับค ำสั่งซื้อสินค้ำกับลูกค้ำ และด้วยโทรศัพท์มือถือ/
สมำร์ตโฟน เป็นอุปกรณ์ที่ลูกค้ำนิยมใช้มำกที่สุดเพ่ือเลือกชมหรือซื้อ ดังน้ันในกำรจัดท ำกำรแสดงเน้ือหำข้อมูลหรือ
รูปภำพต้องค ำนึงถึงกำรใช้งำนผ่ำนอุปกรณ์เหล่ำน้ีว่ำลูกค้ำสำมำรถดูได้สะดวก 

2.  จำกข้อมูลในกำรศึกษำน้ันกำรโอนเงินออนไลน์ผ่ำนแอพพลิเคชั่นเป็นช่องทำงกำรช ำระเงินที่นิยมมำกที่สุด 
แต่กำรมีช่องทำงช ำระเงินที่หลำกหลำยท ำให้เกิดควำมพึงพอใจของลูกค้ำในระดับมำก 

3.  ผู้ซื้อส่วนมำกกล้ำสั่งซื้อผ่ำนเฟซบุ๊กเพรำะเพ่ือนหรือคนรอบข้ำงแนะน ำหน้ำเพจมำให้ ถือเป็นกำรบอกต่อ
แบบปำกต่อปำกนับว่ำเป็นกำรโฆษณำโดยไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยได้อีกด้วย ดังน้ันกำรบริกำรที่ดี  กำรโต้ตอบลูกค้ำด้วย
ถ้อยค ำท่ีสุภำพเพ่ือให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจมำกท่ีสุด ลูกค้ำจะได้เกิดกำรกลับมำซื้อซ้ ำหรือบอกต่อ 
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ทอง ท่ีให้ค ำปรึกษำและค ำแนะน ำ ตลอดจนแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องต่ำง ๆ ผู้ศึกษำขอกรำบขอบพระคุณเป็นอย่ำงสูง 
 ขอขอบพระคุณอำจำรย์วิทยำลัยบัณฑิตศึกษำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยขอนแก่น ที่ให้ทั้งควำมรู้และถ่ำยทอด
ประสบกำรณ์ ขอขอบคุณครอบครัว เพ่ือนๆ และพ่ีๆ ที่มีส่วนร่วมให้ค ำปรึกษำแนะน ำตลอดกำรศึกษำครั้งน้ี 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายของร้านอ๊อดปลาเค็ม อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
GUIDELINES TO INCREASE SALES VOLUME OF THE ODDLACHEM,  

MAE SOT DISTRICT, TAK PROVINCE 
 

พลากร หาญอาษา1 
วีรพล ทวนีันท์2 

 
บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารทะเลแห้งร้านอ๊อดปลาเค็มและเพื่อเสนอแนวทางการเพิ่มยอดขายอาหารทะเลแห้ง
ร้านอ๊อดปลาเค็ม อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ท าการศึกษาโดยใช้วิธีแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 64.80 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 27.30 มีอายุ 21-30 ปี ร้อยละ 27.25 ระดับการศึกษา
อนุปริญญา/ปวส. ร้อยละ 22.50 อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 28.00 มีรายได้เฉลี่ย 21,000 -30,000 บาท และ
ส่วนใหญ่เคยบริโภคอาหารทะเลแห้งโดยให้เหตุผลสามอันดับแรกที่เลือกบริโภค ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพ พนักงานบริการดี 
และสินค้าราคาถูก ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
กระบวนการท างาน ด้านสภาพแวดล้อม  ด้านบุคลากร และด้านราคา มีระดับความส าคัญมากที่สุด ผู้ศึกษาจึงได้ก าหนด
แนวทางการเพิ่มยอดขายอาหารทะเลแห้งร้านอ๊อดปลาเค็ม อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ทั้งหมดมี 4โครงการ ได้แก่ 1) 
เพิ่มช่องทางในการประชาสัมพันธ์   2) จัดการตกแต่งร้าน  3) บริการจัดส่งฟรี เมื่อซื้อสินค้าครบตามยอดที่ก าหนด  และ 
4) พัฒนาการบริการของพนักงาน โดยใช้งบประมาณทั้งหมด 155,000 บาท 
ค าส าคัญ : แนวทางการเพิ่มยอดขาย   อาหารทะเลแห้ง 
 

Abstract 
 This study aimed to 1) investigate consumer behaviors and Marketing mix factors affecting 
consumer decision to buy dried seafood from Odd Plakem dried seafood shop  2) propose the 
guidelines to increase sales volume of Odd Plakem shop, Maesot district, Tak province. The samples 
were randomly collected from 400 cases and analyzed by using statistical program, SPSS. According 
to the results, the most samples were female (64.80%), 21-30 years old (27.30 %), personal business 
(22.50%), average salary 21,000-30,000 Baht (45.00%) and the current customers at Odd Plakem dried 
seafood shop. The first three reasons to buy the dried seafood were good quality, good service and 
low price. The most important marketing mix factors influencing the customer decision to buy dried 
seafood included product, process, environment, personnel and price.  
Keyword : Guidelines to increase sales volume , Dried seafood 

 

 

บทน า 
แม่สอด เป็นอ าเภอหนึ่งในจังหวัดตาก  โดยด่านการค้าชายแดนไทย-เมียนมาที่มีมูลค่าการส่งออกมากที่สุด คือ 

ด่านแม่สอด จังหวัดตาก และเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้ อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ได้รับการจัดตั้งให้เป็นเขตเศรษฐกิจ
                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ประจ าคณะสัตวแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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พิเศษน าร่องโดยชาวเมียนมาร์ ได้เข้ามาท าการค้าขายใน อ.แม่สอด จ.ตาก มากขึ้นขึ้นในทุกๆเดือน ด้วยเหตุผลของ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้อการบริโภคอาหารแปรรูปเพิ่มมากขึ้น จึงดึงดูดให้ผู้ประกอบการรายใหม่ๆ มากขึ้น  
  ร้านอ๊อดปลาเค็ม ด าเนินธุรกิจจ าหน่ายอาหารทะเลแห้งทั้งขายปลีกและขายส่ง ตั้งอยู่ที่ 11/11 ถนนเย็นอากาศ 
ต าบลพาเจริญ อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ร้านอ๊อดปลาเค็มเป็นธุรกิจที่เปิดมานานซึ่งเป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคอาหาร
ทะเลแห้ง โดยมีการรักษาคุณภาพสินค้าได้ดี และที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้แหล่งคมนาคมขนส่งไปมาระหว่างแม่สอด – เมียวดี 
ท าให้ร้านอ๊อดปลาเค็มเป็นที่นิยมของลูกค้ามานาน ในปัจจุบันการแข่งขันที่สูงขึ้น และการขนส่งคมนาคมระหว่างแม่สอด 
– เมียวดี ดีขึ้นอย่างมากส่งผลให้ชาวเมียนมาร์ สามารถท าการเดินทางเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น ท าให้ร้านอ๊อดปลาเค็ม 
เสียส่วนแบ่งทางการตลาดไปและมียอดขายของร้านลดลง 

จากตารางที่ 1  แสดงให้เห็นถึงยอดขายของร้านอ๊อดปลาเค็ม จากปี 2557-2559 ซึ่งจะเห็นได้ว่าในปี 2557 มี
ยอดขาย 4,230,564 บาท ในปี 2558 มียอดขาย 4,065,073 บาท ในปี 2559 มียอดขาย 3,836,430 บาท ซึ่งยอดขาย
ย้อนหลัง 3 ปี มีแนวโน้มที่ลดลง ดังนั้นจากที่กล่าวมาท าให้ผู้ศึกษาได้รับมอบหมายให้ท าการศึกษาเพื่อเพิ่มยอดขายของ
ร้านอ๊อดปลาเค็มจากปี 2559 ให้มียอดขายเพิ่มขึ้น ร้อยละ15 จากยอดขายเดิม และมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนในทุกๆปี 

 
วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารทะเลแห้งร้านอ๊อดปลาเค็ม 
 2. เพื่อเสนอแนวทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับร้านอ๊อดปลาเค็ม อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ให้ได้ร้อยละ 
15 ตามเป้าหมาย 
 
วิธีด าเนินงาน 
 1.  การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารทะเลแห้งของร้าน 
อ๊อดปลาเค็ม อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
 ในการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและสิ่งที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร
ทะเลแห้งของร้าน อ๊อดปลาเค็ม อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก มีวิธีการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมี
รายละเอียดและขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.1.1 ประชากร ในการศึกษาครั้งนี้ คือประชากรในอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก และประชากรชาว
เมียนมาร์ที่ได้เดินทางเข้า-ออกราชอาณาจักรไทยของด่านตรวจคนเข้าเมืองอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ที่เข้ามาใช้บริการ
เลือกซื้อสินค้าจากร้านอ๊อดปลาเค็ม ในตลาดพาเจริญอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ทั้งเป็นลุกค้าประจ าและไม่เป็นลูกค้า 
  1.1.2 กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากทางร้าน ไม่เคยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวนลูกค้าที่มาใช้บริการที่
ร้าน จึงได้ก าหนดโดยใช้การค านวณกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่ Cochran, W. G. (1977) [1]  ดังนี้ 
 

สูตร   

     

             

 ในการศึกษาครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดไม่น้อยกว่า 384 รายแต่เพื่อป้องกันการคลาดเคลื่อนของแบบสอบถาม
จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเป็น 400 ราย ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรตัวอย่างที่ศึกษาคือกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการซื้อสินค้า
ในตลาดพาเจริญ อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
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 1.2  เครื่องมือที่ใช้ในการด าเนินการศึกษา 
  เครื่องมือที่ใช้ในการด าเนินการศึกษาและเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามที่ผู้ศึกษาจัดท าขึ้นเพื่อเก็บ
รวบรวมข้อมูลของผู้บริโภคเพื่อให้มาซึ่งข้อมูลเพื่อน ามาใช้วิเคราะห์ในการจัดท าแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายร้านอ๊อด
ปลาเค็ม ในตลาดพาเจริญอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยแบ่งเป็นแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูล คุณลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลเบื้องต้น
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ที่ซื้อสินค้าในตลาดพา
เจริญอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close-Ended) 
  ส่วนที่  3 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ท าการตอบ
แบบสอบถามมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการทราบถึงข้อมูลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

1.3 การวิเคราะหข์้อมูลแบบสอบถาม   
  น าข้อมูลจากแบบสอบถามทีเก็บรวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถามที่เข้ามาซื้อสินค้าที่ตลาดพาเจริญ
อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก น ามาด าเนินการแปลงข้อมูล เพื่อน าไปท าการวิเคราะห์และประมวลผลด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลสภาพแวดล้อมที่ส่งผลต่อธุรกิจ 
  การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จากนั้นวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป  (General Environment 
Analysis) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (Competitive Environment) วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) การก าหนดตลาดเฉพาะส่วน (STP Marketing) และการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
(TOWS Matrix) และก าหนดแนวทางการตลาดเพิ่มยอดขายให้กับร้านอ๊อดปลาเค็ม อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก  
 
ผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 64.75 เป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 27.30 มีอายุ 21-30 ปีขึ้นไป ร้อยละ 27.25 มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. ร้อยละ 28.00 มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,0001- 30,000 บาท ร้อยละ 22.50 ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคอาหารทะเลแห้งพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อ
อาหารทะเลแห้งกับร้านอ๊อดปลาเค็ม  คิดเป็นร้อยละ 89.25 มกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายการอาหารทะเลแห้งที่นิยมซื้อ
คือปลาช่อนทะเล คิดเป็นร้อยละ 12.90 มีค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารทะเลแห้งโดยเฉลี่ย 5,001 – 10,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 24.90 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวันที่มักจะมาซื้ออาหารทะเลแห้งคือ วันหยุดวันนักขัตฤกษ์/วันหยุดยาว คน คิด
เป็นร้อยละ 38.30 จ านวนครั้งที่ซื้ออาหารทะเลแห้งต่อสัปดาห์คือ 3 ครั้ง / สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 24.50 ส่วนใหญ่มี
แหล่งที่นิยมซื้ออาหารแห้งมากที่สุดคือ อ๊อดปลาเค็ม คิดเป็นร้อยละ 64.80 ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้ออาหารทะเล
แห้งที่ร้านอ๊อดคือ สินค้ามีคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 29.30 วิธีการรับข่าวสารส่วนใหญ่จากการจัดโปรโมชั่นคือ ป้ายโฆษณา 
คิดเป็นร้อยละ 34.60 มีช่องทางที่ซื้ออาหารทะเลแห้งบ่อยที่สุดคือ ร้านค้าปลีก คิดเป็นร้อยละ 52.80  และมีวิธีการ/
เงื่อนไขในการซื้ออาหารทะเลแห้ง ส่วนใหญ่คือช าระด้วยเงินสด คิดเป็นร้อยละ 65.30 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
     จากตารางที่ 2 ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดใน
ด้าน รองลงมาผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากในด้าน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้บริการ 
 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
923

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
           2.5.1 ด้านสินค้า 
   ส าหรับตัวสินค้าร้านอ๊อดปลาเค็มจะมีความชัดเจน โดดเด่น คือจ าหน่ายอาหารทะเลแห้ง 
เพราะคนในปัจจุบันมีความนิยมในการบริโภคมากขึ้นซึ่งมีทั้งที่เป็นคนชาวเมียนมาร์  

2.5.2 ด้านราคา 

  ร้านอ๊อดปลาเค็มจะใช้กลยุทธ์การตั้งราคาแบบ Low – Value Strategy "ราคาที่ดีคือราคา
ที่ผู้บริโภคพอใจ" ทางร้านตั้งราคาโดยดูจากต้นทุน  
 2.5.3  ด้านสถานที่ 

  เป็นช่องทางตรงไปยังผู้บริโภค โดยใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นร้านอ๊อดปลาเค็มอาหาร
ทะเลแห้ง ตั้งอยู่อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ซ่ึงติดกับชายแดนไทยเมียนมาร์ ท าให้ผู้บริโภคที่เป็นชาวเมียนมาร์ก็สามารถที่
จะเดินทางมาซื้อได้ และทางร้านมีการจ าหน่ายสินค้าให้ลูกค้าโดยตรง  
 2.5.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด  

  โดยทางทางร้านได้ทีการแจกแผ่นพับโฆษณาของทางร้านในหลายๆจุด เน้นโฆษณาในด้าน
ของสินค้าอาหารทะเลแห้งที่ต่างจากร้านอื่น แจ้งราคาโปรโมชั่น มีการจัดบริการรับส่ง มีการให้ส่วนลด 
 2.5.5 ด้านพนักงาน 

  ทางร้านมีการอบรมพนักงานซึ่งจะต้องมีความรู้และทักษะในจ าหน่ายอาหารทะเลแห้งและ
ภาษาเมียนมารไ์ด้เป็นอย่างดี พนักงานต้องสามารถแนะน าและตอบค าถามลูกค้าได้ 

2.5.6 ด้านสภาพแวดล้อมกายภาพ 
  ร้านอ๊อดปลาเค็มพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและ

รูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับ  
2.5.7  ด้านกระบวนการ 

  เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอ
ให้กับลูกค้าเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว   

 
สรุป 
ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อผู้ซื้ออาหารทะเลแห้ง 

ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง ร้อยละ 
64.80 อายุ 20-30 ปี ร้อยละ 27.30 ระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ร้อยละ 109 ประกอบอาชีพ ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว ร้อยละ 27.25 มีรายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บาท 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้ออาหารทะเลแห้ง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้ออาหาร
ทะเลแห้งร้านอ๊อดปลาเค็ม ร้อยละ 89.30 ไม่เคยซื้ออาหารทะเลแห้งร้านอ๊อดปลาเค็ม ร้อยละ 10.80 นิยมซื้อปลาช่อน
ทะเล ร้อยละ 12.90 ค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารทะเลแห้งต่อครั้ง 5,001 -10,000 บาท ร้อยละ 24.90 มักมาซื้ออาหาร
ทะเลในวันหยุดวันนักขัตฤกษ์/วันหยุดยาว ร้อยละ 38.30 ซื้ออาหารทะแลแห้งสัปดาห์ละ 3 ครั้ง ร้อยละ 24.50 ลูกค้า
นิยมซื้ออาหารทะเลแห้งร้านอ๊อดปลาเค็ม ร้อยละ 64.80  เหตุผลแรกในการเลือกใช้บริการร้านอาหารคือ สินค้ามี
คุณภาพ ร้อยละ 29.30 รับข่าวสารการจัดโปรโมชั่นจากใบปลิว ร้อยละ 34.00 สื่อที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอาหารทะเล
แห้งมากที่สุด คือ ป้ายโฆษณา ร้อยละ 34.60 ช่องทางที่ซ้ืออาหารทะเลแห้งบ่อยที่สุด คือ ร้านค้าปลีก ร้อยละ 52.80 
วิธีการ/เงื่อนไขในการซื้ออาหารทะเลแห้ง คือ ช าระด้วยเงินสด ร้อยละ 65.30 ลูกค้าได้รับข่าวสารเกี่ยวกับร้านจากป้าย
โฆษณา คิดเป็นร้อยละ 42.50 

 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอ๊อดปลาเค็ม พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ให้ระดับความส าคัญมากที่สุด คือ มีความสะอาดสดใหม่และรับประกันคุณภาพ บรรจุภัณฑ์
สินค้ามีความแข็งแรง สินค้ามีให้เลือกอย่างหลากหลาย ด้านราคาให้ระดับความส าคัญมากที่สุด คือ ราคามีความ
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เหมาะสมกับคุณภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ระดับความส าคัญมาก คือ สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ในแหล่งการค้า
สามารถซื้อสินค้าได้ง่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ระดับความส าคัญมาก คือ ทางร้านมีส่วนลดให้เมื่อ ซื้อสินค้าใน
ปริมาณที่มาก ด้านกระบวนการให้บริการให้ระดับความส าคัญมากที่สุด 
อภิปรายผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ นายนิติพงศ์ ผ่องสุภาพ (2559) [2] ได้ศึกษาแผนการ
ตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายปลาทูนึ่งของร้านต๋อยปลาทู อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส.  

ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารทะเลแห้ง สอดคล้องกับการศึกษาของ ว่าที่ร้อยตรีเจษฎา สีดา
แคน (2553) [3] ได้ศึกษาแนวทางการพัฒนาการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเช้า และอาหารขบเคี้ยวจากข้าวเม่า ในเขต
เทศบาลขอนแก่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ 
 ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารทะเลแห้ง สอดคล้องกับ
การศึกษาของ รตินนท์ จันทรรวงทอง (2546) [4] ได้ศึกษาการวางแผนการตลาดเพื่อขยายฐานลูกค้าของร้านน้ าปลา
หวานคุณนรี และการศึกษาของ นายทนุธรรม อภิไกรสิร (2555) [5] ได้ศึกษาการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่ม
ยอดขายของร้านเอแอนด์ยู อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ทางร้านจัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าที่ยังไม่เคยซื้อ 
 ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารทะเลแห้ง สอดคล้องกับ
การศึกษาของ  นายวุฒิ ผลผิว (2555) ได้ท าการปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง
พร้อมรับประทานของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น  
ข้อเสนอแนะ 

 1.  ควรมีการโฆษณาผ่านทางช่องทางต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้เยอะขึ้น 
 2.  ควรมีการวิเคราะห์คู่แข่งอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ทราบถึงสถานการณป์ัจจุบันของธุรกิจในตลาดเดียวกัน 
แล้วน าผลที่ได้มาปรับปรุงพัฒนาศักยภาพของร้านให้เพิ่มมากขึ้น 
 3.  ควรมีการติดตามการด าเนินงาน ให้เกิดการปฏิบัติงานที่เป็นไปตามแผนที่วางไว้โดยการประเมินเพื่อ
ทราบผลที่แท้จริง 
 4. ควรรักษาระดับคุณภาพสินค้าให้อยู่ในระดับที่สูงอยู่ตลอดเวลา 
กิตติกรรมประกาศ 

บทความฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งของอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาอิสระ ที่ได้ให้
ค าปรึกษาค าแนะน าในการจัดท ารายงานการศึกษาอิสระจนสมบูรณ์ 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารย์วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทความรู้ทางวิชาการ 
ท าให้ผู้ศึกษาสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
 สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณ นางกรวิการ์ แก้วประเสริฐ   (คุณแม่) นางอารี แก้วประเสริฐ (คุณป้า) ที่ส่งเสริม
ให้ได้รับการศึกษาที่ดีตลอดมา และสนับสนุนให้เกิดความส าเร็จ 
เอกสารอ้างอิง 
[1] Cochran, W. G. (1977). Sampling Techniques. New Delhi: Wiley Eastern. 

[2] นิติพงศ์ ผ่องสุภาพ. (2559).แผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายปลาทูนึ่งของร้านต๋อยปลาทู อ าเภอเมือง จังหวัด
 ขอนแก่น.  การค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
[3] การค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
 ว่าที่ร้อยตรีเจษฎา สีดาแคน. (2553) [3] แนวทางการพัฒนาการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเช้า และอาหาร
 ขบเคี้ยวจากข้าวเม่า ในเขตเทศบาลขอนแก่น. การค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ  

มหาบัณฑิตวิทยาลัยบัณฑิตการจัดการมหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
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[4] รตนินท์ จันทรรวงทอง. (2546).การวางแผนการตลาดเพื่อขยายฐานลูกค้าของร้านน้ าปลาหวานคุณนรี.                                
 การค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการมหาวิทยาลยัขอนแก่น. 
[5] ทนุธรรม อภิไกรสิร. (2555).การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายของร้านเอแอนด์ยู อ าเภอเมือง 
           จั งหวัดอุดรธานี .การค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตการจัดการ
 มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
 
ตารางท่ี 1 เปรียบเทียบยอดขายของร้าน อ็อดปลาเค็มในปี 2557-2559 

ปี 2557 2558 2559 

ยอดขายจริงโดยประมาณ(บาท) 4,230,564 3,775,073 3,206,430 

ตารางท่ี 2  ค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแห้ง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารทะเลแห้ง 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ด้านสินค้า 4.23 0.52 มากที่สุด 

ด้านราคา 4.26 0.47 มากที่สุด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.02 0.56 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.05 0.55 มาก 

ด้านกระบวนการให้บริการ 4.11 0.55 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.13 0.56 มาก 

 ด้านบุคคล 4.06 0.69 มาก 

รวม 4.12 0.44 มาก 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายฟิตเนสแข็งขันยิม อ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา 
GUIDELINES TO INCREASE SALES OF FITNESS KHANGKHUN GYM 

IN BUAYAI DISTRICT, NAKHON RATCHASIMA PROVINCE 
 

พัทธนันท์ ไชยชวคุปต์ 1 
ธีระ  ฤทธิรอด 2 

 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกาย 2) เพ่ือเสนอแนวทางการเพ่ิมยอดขายการใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิม 
อ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมาโดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างท าการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษา คิดเป็นร้อย
ละ 50.50 มีอายุประมาณ 18-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.50 มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 54.50 
โดยปกติจะไปออกก าลังกายกับเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 46 วันที่สะดวกที่สุดในการออกก าลังกายคือวันจันทร์-วันศุกร์ คิด
เป็นร้อยละ 61.75 ช่วงเวลาที่สะดวกในการออกก าลังกายคือช่วงเวลา 16.01-22.00 น. คิดเป็นร้อยละ 65 จากการ
วิเคราะห์จึงได้น าผลมาจัดท าโครงการ 5 โครงการ คือ 1) จัดหาพนักงานบริการเพ่ิมและฝึกอบรมพนักงาน 2) จัด
โปรโมชั่นพิเศษเพ่ือส่งเสริมการขายในระยะยาว 3)จัดโปรโมชั่นพิเศษตามช่วงเทศกาล 4) การเพ่ิมช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์ 5) ปรับปรุง ซ่อมแซม สถานที่และอุปกรณ์เครื่องออกก าลังกายที่ช ารุด 
ค าส าคัญ: ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ส่วนประสมทางการตลาด 
 

Abstract 
The purpose of this research is to study 1) The marketing mix factors influencing to the 

customers’ decision behaviors of sales of fitness gym.  2) To provide the guidelines to increase sales 
of fitness khangkhun gym in Buayai disarict, Nakhonratchasima Province. Survey questionnaires were 
used to collect data with 400 subjects.  The sample data was analyzed customers’behaviors and 
marketing mix by using descriptive statistics: frequency, percentage, mean and standard deviation. 
The result of the student 50.50%, who are 18-25 years old 43.50%, The subjects of salary per month 
less than 10,000 bath have 54.50%, who usually go to gym with their friend 46%, They usually go to 
gym on weekdays and their prime time is from 4pm to 7pm 61.75% and 65%. For the result of this 
research, there are 5 projects to be clarified which are. 1) There are recruiting and training for 
employee. 2) Doing marketing promotions makes long-lasting customer's buying. 3) Doing marketing 
promotions by season. 4) Improving marketing communication causes for new customer. 5) To retain 
customer should repair broken gym's equipment as soon as possible. 
Keywords : Fitness Center Marketing mix 
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บทน า 
 โรคอ้วน เป็นโรคที่เกิดจากร่างกายได้รับปริมาณอาหารมากเกินกว่าพลังงานที่ถูกใช้ออกไป ท าให้ร่างกายสะสม
ปริมาณไขมันมากกว่าปกติประเมินได้จากค่าเฉลี่ยวัดดัชนีมวลกายหรือ Body Mass Index (BMI) 30กิโลกรัม/เมตร2 ข้ึน
ไป (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2555) [1] โรคอ้วนเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดโรคหลายโรค เช่น ไขมัน
ในหลอดเลือดสูง ความดันโลหิต เบาหวาน โรคเส้นเลือดในสมองตีบซึ่งน าไปสู่การเป็นโรคอัมพฤกษ์อัมพาต โรคหัวใจ 
เป็นต้น 
  จากการศึกษาส ารวจสถิติจากประชากรทั้งหมดในประเทศ แบ่งเป็นเพศชาย และเพศหญิง คิดจากประชาการ
รวมทั้งหมดมีจ านวน 16 ล้านคน เพศชายมีภาวะอ้วนลงพุง 4.7 ล้านคน เพศหญิงมีภาวะอ้วนลงพุง 11.3 ล้านคนและคิด
จากประชากรไทยรวมทั้งชายและหญิงที่มีภาวะอ้วนลงพุงในแต่ละพ้ืนที่ พบว่าในกทม.มีประชากรอ้วนลง พุงคิดเป็น
จ านวนร้อยละ 44.6 โดยที่คิดเป็นจ านวนร้อยละแต่ละภาคดังน้ี ภาคกลางคิดเป็นร้อยละ 38.4 ภาคอีสาน 29.0 
ภาคเหนือ 26.7 และภาคใต้ 26.0 ตามล าดับ (สมาคมโรคเบาหวานแห่งประเทศไทย, 2556) [2] จากข้อมูลจะเห็นได้ว่า
ประชากรในประเทศประสบกับปัญหาภาวะอ้วน ซึ่งจะน าไปสู่การเกิดโรคต่างๆตามท่ีได้กล่าวมา ดังน้ันจึงเริ่มมีผู้ต่ืนตัวหัน
มาดูแลสุขภาพมากข้ึนอีกท้ังยังมีการส่งเสริมรณรงค์การดูแลสุขภาพจากภาครัฐและเอกชนให้ประชาชนตระหนักถึง
ความส าคัญและอันตรายจากโรคอ้วน ซึ่งทางภาครัฐจึงได้มีส่วนช่วยในการ รณรงค์ให้ประชาชนออกก าลังกาย บริ โภค
อาหารที่มีประโยชน์ หลีกเลี่ยงอาหารที่เป็นโทษมีการจัดหาสถานที่ออกก าลังกาย เพ่ิมแหล่งออกก าลังกายในสถานที่
สาธารณะ  รณรงค์ให้ความรู้ผ่านโรงพยาบาลเกี่ยวกับประโยชน์ในการออกก าลังกาย บริโภคอาหารที่มีประโยชน์ ลด
อาหาร เค็ม มัน หวาน หรือจ าพวกอาหารคอเลสเตอรอลสูง หรืออาหารที่เป็นโทษต่อร่างกาย เป็นต้น ส่วนในภาคเอกชน
ได้มีธุรกิจจ าหน่ายอาหารเพ่ือสุขภาพ จ าหน่ายเครื่องออกก าลังกายมากมายหลายรูปแบบ และมีธุรกิจฟิตเนสที่เกิดข้ึน
หลายแห่งซึ่งมีการจ้างพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญด้านการออกก าลังกาย เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มคนที่มี
จุดประสงค์ต้องการออกก าลังกายเพ่ือลดความอ้วน เพ่ือสุขภาพที่ดี และเพ่ือรูปร่างที่ดี โดยกลุ่มคนส่วนใหญ่เหล่าน้ีจะมี
เวลาดูแลตนเองน้อยเน่ืองจากสภาวะสังคมเมืองในปัจจุบันที่เร่งรีบในเรื่องของเวลา ท าให้มีความสนใจในการดูแลสุขภาพ
ตนเองลดน้อยลงตามไปด้วย 
  จากท่ีได้กล่าวมาจะเห็นฟิตเนสเป็นทางเลือกหน่ึงของกลุ่มคนที่ต้องการออกก าลังกาย แต่มีข้อจ ากัดในด้านของ
เวลา หรือแม้แต่กลุ่มคนที่ไม่มีความรู้ในด้านกายออกก าลังกายให้ทราบถึงการออกก าลังกายอย่างถูกวิธีด้วยตนเอง กลุ่ม
คนเหล่าน้ีจะเลือกและตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเพ่ิมข้ึน จึงเป็นที่มาท าให้เกิดการแข่งขันสูงในธุรกิจฟิตเนส และเน่ืองจาก
มีการแข่งขันในธุรกิจฟิตเนสสูง ท าให้มีฟิตเนสเกิดข้ึนมาใหม่มากข้ึนลูกค้าจึงมีทางเลือกในการใช้บริการมากข้ึนตลอดจน
การปรับตัวของคู่แข่งขันฟิตเนสเดิม จึงส่งผลให้ฟิตเนสแข็งขันยิมมีรายได้ลดลง ซึ่งในอ าเภอบัวใหญ่มีธุรกิจฟิตเนสอยู่ 2 
แห่ง ท าให้ผู้รับบริการมีทางเลือกเพ่ิมข้ึน 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้ศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานออกก าลังกาย เพ่ือน าไปสู่การก าหนดแนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายการใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิม อ าเภอบัว
ใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา 
 
วัตถุประสงค์ 
  1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานออกก าลังกาย 
  2) เพ่ือเสนอแนวทางการเพ่ิมยอดขายการใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิม อ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา 
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วิธีด าเนินงาน 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถานออกก าลังกาย 
  การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง  คือ  บุคคลที่ไม่เคย
เข้ามาใช้บริการและเคยเข้ามาใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิม อ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา จ านวน  400  ตัวอย่างใช้
วิธีเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นบุคคลที่มีความสนใจได้เรื่องการออกก าลังกาย แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน  
ได้แก่  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการสถานออก
ก าลังกาย ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการเลือกใช้บริการสถานออกก าลัง
กาย ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการบริการ และแนะน า ด้านอื่นๆ  จากน้ันน าข้อมูลจาก
แบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ค านวณและประมวลผล ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 
ความถ่ี (Frequency) อัตราร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่ง
แบบสอบถามชุดน้ีประกอบด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกาย ค าถามประกอบไปด้วย ท่านออก
ก าลังกายเพ่ือจุดประสงค์ใด ปกติท่านไปออกก าลังกายกับใคร วันที่ท่านสะดวกที่สุดในการออกก าลังกาย ช่วงเวลาที่ท่าน
สะดวกในการออกก าลังกาย ความถ่ีในการออกก าลังกายโดยเฉลี่ยสัปดาห์ละกี่ครั้ง ระยะเวลาในการออกก าลังกายต่อครั้ง
โดยประมาณ ราคาเฉลี่ยในการใช้บริการฟิตเนสต่อวันที่ท่านยอมรับได้ ท่านคิดว่าค่าสมาชิกรายเดือนเฉลี่ยควรจะเป็น
เท่าใด ท่านได้รับข่าวสารจากช่องทางใดมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกสถานออกก าลังกาย  ท่านเคยมาใช้บริการฟิตเน
สแข็งขันยิมหรือไม่ ส าหรับผู้ที่เคยมาใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิมท่านเลือกบริการในรูปแบบใด สาเหตุที่ไม่เลือกใช้บริการ
ฟิตเนสแข็งขันยิมเน่ืองจาก และผู้ที่ไม่เลือกใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิมท่านเลือกใช้สถานออกก าลังกายที่ใดแทน 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการเลือกใช้บริการสถานออกก าลัง
กาย โดยประยุกต์ใช้ 7P ในการต้ังค าถาม ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4) ด้านการส่งเสริมการขาย 5) ด้านบุคลากร 6) ด้านขบวนการ 7) ด้านลักษณะทางการภาพ โดยแบบสอบถามเป็นแบบ
ค าถามปลายปิดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด (5 คะแนน) มาก (4 คะแนน) ปานกลาง (3 
คะแนน) น้อย (2 คะแนน) และน้อยที่สุด (1 คะแนน) 
 2. เพื่อเสนอแนวทางในการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายการใช้บริการฟิตเน
สแข็งขันยิม อ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา 
       2.1 วิเคราะหสภาพแวดลอมทั่วไป (PESTE Analysis) [3] 
        2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการแข่งขัน (Five Forces Model) [4] 
      2.3 วิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT) [5] 
      2.4 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7Ps) [6] 
      2.5 ทฤษฏี TOWS Matrix Analysis [7] 
      2.6 เสนอแผนการตลาดและจัดท าโครงการ เป็นข้ันตอนจัดท ารายละเอียดโครงการที่ใช้เพ่ือเพ่ิมยอดขาย
ฟิตเนสแข็งขันยิม อ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา 
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ผลการศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถานออกก าลังกาย 

งานวิจัยน้ีส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างสามารถสรุป
ผลได้ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่า  ส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ 73.50 อายุอยู่ที่ประมาณ
18-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.50 การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 62.25 ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพนักเรียน/นักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 50.50 และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.50 
 ส่วนที่ 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกาย จุดประสงค์ในการออกก าลังกาย
เพ่ือรูปร่างที่ดี คิดเป็นร้อยละ 57.50 โดยปกติจะไปออกก าลังกายกับเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 46 วันที่สะดวกที่สุดในการ
ออกก าลังกายคือวันจันทร์-วันศุกร์ คิดเป็นร้อยละ 61.75 ช่วงเวลาที่สะดวกในการออกก าลังกายคือช่วงเวลา 16.01-
22.00 น. คิดเป็นร้อยละ 65 ความถ่ีในการออกก าลังกายโดยเฉลี่ยจะอยู่ที่ประมาณ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
35.50 ระยะเวลาในการออกก าลังกายจะอยู่ท่ีประมาณโดยประมาณ 1-2 ชั่วโมงต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 48.25 ราคาใน
การใช้บริการฟิตเนสต่อวันที่ท่านยอมรับได้คือ 40 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.75 ราคาค่าสมาชิกรายเดือนที่ยอมรับได้อยู่ที่
ประมาณ 601-800 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.25 ในการตัดสินใจเลือกใช้สถานออกก าลังกายจะได้รับช่องทางได้รับข่าวสาร
จากทางมีบุคคลแนะน ามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 64.25 ผู้ที่มาใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิมมักจะเลือกบริการในรูปแบบ
รายวัน คิดเป็นร้อยละ 84.50 ส าหรับบุคคลท่ีไม่เคยมาใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิมมีสาเหตุเน่ืองจากไม่รู้จักสถานออก
ก าลังกายแห่งน้ี คิดเป็นร้อยละ 58 และผู้ท่ีไม่เลือกใช้บริการฟิตเนสแข็งขันยิมท่านเลือกใช้สถานออกก าลังกายที่ เล่น
เครื่องออกก าลังกายสวนสาธารณแทน คิดเป็นร้อยละ 47.62 
 ส่วนที่ 3  ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการเลือกใช้บริการสถานออก
ก าลังกาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดโดยมีล าดับดังน้ี ล าดับที่ 1 ด้านพนักงาน มี
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมากที่สุด 4.24 ล าดับที่ 2 ด้านสถานที่ต้ัง มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมากที่สุด 4.23 อันดับที่ 3 ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมากที่สุด 4.22 อันดับที่ 4 ด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยระดับ
คะแนนมาก 4.21 อันดับที่ 5 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 4.18 อันดับที่ 6 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยระดับ
คะแนนมาก 4.10 และอันดับที่ 7 ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 4.10  
 2.  เพื่อเสนอแนวทางในการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายการใช้บริการฟิตเน
สแข็งขันยิม อ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา 
      จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสแข็ง
ขันยิม ผลการวิเคราะห์วิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT) ท าให้ได้โครงการ 5 โครงการ ได้แก่ 
      โครงการที่ 1 จัดหาพนักงานบริการเพ่ิมและฝึกอบรมพนักงาน 

     โครงการที่ 2 จัดโปรโมชั่นพิเศษเพ่ือส่งเสริมการขายในระยะยาว 
     โครงการที่ 3 จัดโปรโมชั่นพิเศษตามช่วงเทศกาล 
     โครงการที่ 4 การเพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ 
     โครงการที่ 5 ปรับปรุง ซ่อมแซม สถานที่และอุปกรณ์เครื่องออกก าลังกายที่ช ารุด 

 
สรุป 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุช่วง 18-25 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อต่ ากว่า 10,000 บาท โดยปกติจะไปออกก าลังกายกับเพ่ือน วันที่
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สะดวกที่สุดในการออกก าลังกายคือวันจันทร์-วันศุกร์ ช่วงเวลาที่สะดวกในการออกก าลังกายคือช่วงเวลา 16.01-22.00 
น. ทั้งน้ีส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกาย ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านพนักงาน มีอิทธิพลระดับมากที่สุด ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านด้าน
ทางการภาพ และด้านขบวนการ มีอิทธิพลระดับมาก จากการวิเคราะห์ วิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะ
คุกคาม (SWOT) ท าให้ได้โครงการ 5 โครงการที่พร้อมด าเนินการได้แก่  1) จัดหาพนักงานบริการเพ่ิมและฝึกอบรม
พนักงาน 2) จัดโปรโมชั่นพิเศษต่างๆเพ่ือส่งเสริมการขาย 3) จัดราคาโปรโมชั่นพิเศษตามช่วงเทศกาล 4) การเพ่ิมช่อง
ทางการประชาสัมพันธ์ 5) ปรับปรุง ซ่อมแซม สถานที่และอุปกรณ์เครื่องออกก าลังกายที่ช ารุด 
 
กิตติกรรมประกาศ 
 การท าการศึกษาอิสระฉบับน้ี ผู้วิจัยได้รับความกรุณาและความอนุเคราะห์เป็นอย่างดีย่ิงจากรองศาสตราจารย์ 
ดร.ธีระ ฤทธิรอด ที่ได้กรุณาให้ค าแนะน าและติดตามการท าการศึกษาอิสระอย่างใกล้ชิด ทางผูจ้ัดท ารู้สึกซาบซึ้งในความ
กรุณาและขอขอบพระคุณในความกรุณาครั้งน้ีเป็นอย่างสูง 
 ขอขอบคุณผู้ประกอบการฟิตเนสแข็งขันยิม ท่ีอ านวยความสะดวกในการเก็บข้อมูลและเสียสละเวลาในการให้
ข้อมูล และผู้มาใช้บริการในเขตอ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา ที่ได้กรุณาตอบแบบสอบถามอันมีคุณค่าย่ิงในการจัด
ท าการศึกษาอิสระในฉบับน้ี 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ-คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว ท่ีให้โอกาสในการศึกษาในครัง้น้ี และมอบก าลังใจ ใหค้วาม
ห่วงใย ต้ังแต่เริ่มต้นศึกษา จนท ากรณีศึกษาฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ขอบคุณเพ่ือนๆ MBA Young Executive 17 ทุก
คน ท่ีคอยให้ความช่วยเหลือและให้ก าลังใจด้วยดีตลอดมา 
 คุณประโยชน์ทั้งหลายที่เกิดข้ึนจากการศึกษาครัง้น้ี ผู้จัดท าขอมอบให้แด่ผู้มีอุปการคุณทุกท่านที่ได้กล่าวมา
ข้างต้น ตลอดจนผู้มีพระคุณทุกท่านด้วยความเคารพย่ิง 
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การวางแผนการตลาดในการเพิ่มยอดขายผ้าม่านของร้านศิริวรรณผ้าม่าน  
อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

MARKETING PLANNING TO INCREASE CURTAINS SALES VOLUME OF SIRIWAN SHOP IN 
MUENG DISTRICT KHON KAEN PROVINCE 

พัลลีพร จันทร์สนิท1 

อัมพน ห่อนาค2 

บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือวางแผนการตลาดในการเพ่ิมยอดขายผ้าม่านของร้านศิริวรรณผ้าม่าน อ าเภอ

เมือง จังหวัดขอนแก่น โดยศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ้าม่านของ
ผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมยอดขายในปี 2560 ให้เพ่ิมข้ึนไม่น้อยกว่าร้อยละ 10 ของปีที่ผ่านมา โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 400 คน จากจ านวนประชากรในอ าเมืองจังหวัดขอนแก่นทั้งหมด 413,759 คน  ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อผ้าม่านส่วนใหญ่ คือ บุคคลในครอบครัว ประเภทสินค้าท่ีมีการซื้อมากท่ีสุด
ได้แก่ ผ้าม่าน โดยเฉลี่ยยอดซื้อผ้าม่านต่อครั้งอยู่ที่ 20,000-40,000บาท ส าหรับร้านส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคเลือกซือ้น่ันคือ
ร้านผ้าม่านเน่ืองจากเป็นการตัดเย็บตามค าสั่ง ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีปัจจัยที่
น่าสนใจ ได้แก่ มีสินค้าท่ีหลากหลายชนิด และมีการรับประกันคุณภาพ มีบริการส่งและติดต้ังสินค้าอย่างเป็นระบบ มี
ส่วนลดในการซื้อสินค้า พนักงานสามารถให้ค าแนะน าได้  ดังน้ัน จึงได้ก าหนดแผนการตลาดดังน้ี แผนระยะสั้น ได้แก่
โครงการที่ 1 ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์  โครงการที่ 2 จัดท าป้ายราคาสินค้าและจัดพ้ืนที่เก็บวัสดุอุปกรณ์ โครงการ
ที3่เล่าสู่กันฟัง ส่วนแผนระยะยาว ได้แก่ โครงการจัดท าฐานข้อมูล โครงการดูแลหลังการขาย โครงการรวบรวมตัวอย่าง
การแต่งบ้าน 
ค าส าคัญ : แผนการตลาด  เพ่ิมยอดขาย  ผ้าม่าน   

Abstract 
This research aimed to study the marketing planning to increase curtains sales volume of 

Siriwan curtains shop in Mueng district Khon kaen province. It was study about behavior and 
marketing mix factors affecting the purchasing decision making on curtains, all of strategies will help 
to increase sales volume in 2017 at lease 10% of the last year. Study by used the Questionnaires of 
400 samples from 413,759 people in Mueng District. Study was found that family had an influence in 
decision to buy products about curtains. Most of products in curtains shop was curtains and it have 
order around 20,000-40,000bahts per time. Mostly Customers buy curtains from curtains shop 
because it made to order. The marketing mix factors affecting to increase sales volume are variety of 
products, delivery and after services , warranty product and promotion. The guidelines marketing plan 
include short-term strategies compose 1. Social media  2. Manage stores and price tag. 3 Meeting 
before and after work, long-term strategies compose, 4. Manage database systems 5. After services  
and 6. Interior’s picture album. 

Keywords: Marketing planning, Increase Sales, Curtains 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า 
สภาวะเศรษฐกิจของโลกและไทย ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาอยู่ในสภาวะซบเซา รัฐบาลจึงได้ออกมาตรการกระตุ้น

เศรษฐกิจ ทั้งการลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆ ซึ่งคาดว่าการลงทุนในภาครัฐจะขยายตัวเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ืองร้อยละ 
9.0  การลงทุนภาคเอกชนคาดว่าจะขยายตัว 2.7 ตามภาวะเศรษฐกิจ ภาพรวมที่ฟ้ืนตัวข้ึน  ตามภูมิภาคต่างๆก็เช่นกัน 
[1] นายชาญณรงค์ บุรศิตระกูล ประธานชมรมผูค้้าอสังหาริมทรัพย์ขอนแก่น กล่าวว่า อสังหาริมทรัพย์ของจังหวัด
ขอนแก่นเริ่มขยับตัวดีข้ึนเมื่อเทียบจากช่วงปี 2558 ทั้งน้ีเน่ืองจากมาตรการลดหย่อนค่าธรรมเนียมการโอนจาก 2% เหลือ 
0.01% น้ีนอกจากน้ียังได้รับประโยชน์จากโครงการบ้านประชารัฐ โดยธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.) เป็นผู้ให้สินเชื่อ
รายใหญ่ ซึ่งก าหนดราคาบ้าน-คอนโดมิเนียมทั้งเก่าและใหม่ คาดว่าจะระบายในส่วนของโครงการบ้านประชารฐัได้กว่า 
500 หน่วย ผลจากการกระตุ้นเศรษฐกิจดังกล่าวส่งผลให้การซื้อขายในอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ฟ้ืนตัวข้ึน ส่งผลดีต่อ
หน่วยธุรกิจย่อยอย่างธุรกิจการจ าหน่ายและติดต้ัง ผ้าม่าน ซึ่งก่อให้เกิดการแข่งขันกันเป็นอย่างมาก ไม่เพียงแค่ผู้ค้าราย
เก่าเท่าน้ัน ยังมีผู้ค้ารายใหม่เข้ามาเพ่ิมอีก ทั้งที่มาจากต่างประเทศและเขตจังหวัดอื่นก็เข้ามาเปิดร้านในจังหวัดขอนแก่น 
เน่ืองจากขอนแก่นเป็นเมืองที่มีการเจริญเติบโตที่สูง ประชากรมากเป็นอันดับต้นๆของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้านศิ
ริวรรณผ้าม่าน เป็นร้านจ าหน่ายและติดต้ัง ผ้าม่าน มู่ลี่ วอลเปเปอร์ ม่านปรับแสง พรม แต่ไม่มีหน้าร้านต้ังอยู่ที่ อ าเภอ
เมือง จังหวัดขอนแก่น ด าเนินกิจการมาต้ังแต่ปี พ.ศ.2549 โดยเป็นธุรกิจแบบกิจการเจ้าของ คนเดียว ด าเนินงานใน
ระบบครอบครัว ปัจจุบัน(พ.ศ.2560) ทางร้านมีลูกค้าประกอบด้วย กลุ่มลูกค้าท่ัวไป และกลุ่มหน่วยงานทั้งรัฐและเอกชน 
ได้แก่ โรงเรียน โรงพยาบาล หอพัก ห้างร้านต่างๆ ที่อยู่ในบริเวณอ าเภอเมืองขอนแก่น และ อ าเภอใกล้เคียง  คู่แข่งขัน
ทางธุรกิจที่จัดจ าหน่ายสินค้าชนิดเดียวกันหรือมีความใกล้เคียงกันกับ ร้านศิริวรรณผ้าม่าน ในอ าเภอเมืองขอนแก่นมี
มากกว่า 30 ร้านทั้งร้านเก่า และร้านใหม่ที่ย้ายมาจากเขตอื่น ซึ่งจ านวนร้านที่มากท าให้ลูกค้ามีอ านาจต่อรองในการซื้อ
สูงข้ึน รวมทั้งมีผลต่อการต้ังราคาสินค้าของทางร้าน เน่ืองจากลูกค้ามีตัวเลือกในการเปรียบเทียบราคา คุณภาพทีม่ากข้ึน 
ส าหรับยอดขายของร้านศิริวรรณ ผ้าม่านในระยะ 3-4 ปีที่ผ่านมามีจ านวนลดลงมาโดยตลอด กล่าวคือ ในปี2556 ทาง
ร้านมียอดขายตลอดทั้งปี 2 ล้าน ในปีต่อมา 2557 ยอดขายลดลงเหลือ 1.7 ล้านบาท ในปี 2558 ยอดขายลดลงเหลือ 
1.5 ล้านบาท ส่วนในปีที่ผ่านมา 2559 ยอดขายลดลงเหลือ 1.2ล้านบาท  ดังน้ันสภาวะที่มีการแข่งขันกันสูงของธุรกิจ
ผ้าม่าน ในอ าเภอเมืองขอนแก่น ผู้ศึกษาซึ่งจะต้องเข้ามาช่วยดูแลธุรกิจของร้านศิริวรรณผ้าม่านต่อจากครอบครัว จึงต้อง
ศึกษาหาแนวทางในการวางแผนการตลาดที่จะท าให้ธุรกิจครอบครัวได้ด ารงอยู่และท าให้กิจการพัฒนาต่อไป ทั้งน้ีมุ่งเน้น
ในการเพ่ิมจ านวนลูกค้าใหม่ และการรักษาฐานลูกค้าเดิม โดยก าหนดเป้าหมายระยะสั้นในการเพ่ิมยอดขายของร้านในปี 
พ.ศ.2560 ให้ได้เพ่ิมข้ึนอีกไม่น้อยกว่า ร้อยละ 10 จากปีพ.ศ. 2559 ที่ผ่านมา ในส่วนของเป้าหมายระยะยาวจะเพ่ิม
ยอดขายให้ได้มากกว่าร้อยละ 20 ภายใน 5 ปี 
วัตถุประสงค์ 
1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรรมของผู้บรโิภคในการซื้อผ้าม่าน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลการตัดสินใจซือ้ผ้าม่าน
ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
2.เพ่ือศึกษามาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมทั่วไป และสภาพการแข่งขันของธุรกิจผ้าม่าน อ าเภอเมืองขอนแก่น จังหวัด
ขอนแก่น 
3.เพ่ือศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในของร้านศิริวรรณผ้าม่าน อ าเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
4.เพ่ือก าหนดแผนการตลาดในการเพ่ิมยอดขายของร้านศิริวรรณผ้าม่าน อ าเภอเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ในปีพ.ศ. 
2560 ให้ได้เพ่ิมข้ึนอีกไม่น้อยกว่าร้อยละ 10 จากปีพ.ศ.2559 
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2017

วิธีด าเนินงาน 
1. การเก็บและรวบรวมข้อมูล 

ผู้ศึกษาด าเนินการแจกแบบสอบถาม (Questionnaires) กับประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น การศึกษาโดยใช้กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา  โดยใช้สูตร n = Z2pq / (e)2 ของ Zikmund [M1}ค านวณหา  
Proportional sampling เพ่ือให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างซึ่งจะได้จ านวนตัวอย่าง 400 ราย 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
ท าการศึกษาตามวัตถุประสงค์โดยใช้แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี   

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของลูกค้า จ านวน 5 ประเด็น ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้ โดยใช้สถิติ
จากความถ่ี (Frequency) และร้อยละ(Percentage)  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อร้านผ้าม่าน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือบันทึก พฤติกรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
และใช้บริการร้านผ้าม่าน 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ้าม่าน เป็นแบบสอบถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) ชนิด 5 ตัวเลือก โดยแบ่งเป็นด้านต่างๆ ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ  

ส่วนที่  4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมในด้านต่างๆที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการแนะน าในการให้บริการร้านผ้าม่าน 
การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม(SWAT Analysis)[2] ต่อด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกล

ยุทธ์ (TOWS Matrix)[3] เพ่ือจัดแนวทางในการวางแผนการตลาดในการเพ่ิมยอดขายผ้าม่านของร้านศิริวรรณผ้าม่าน 
อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
ผลการวิจัย 

1.ผลการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการเลือกซื้อผ้าม่าน 
การศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 25-30 

ปี เพราะเป็นวัยที่เริ่มท างานและเริ่มซื้อบ้าน ระดับการศึกษาปริญญาตรี เพราะว่าปัจจุบันถือว่าเป็นพ้ืนฐาน และส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาทเน่ืองจากเป็นวัยเริ่มท างานเงินเดือนก็จะไม่สูงมาก
นัก และพฤติกรรมในการเลือกซื้อผ้าม่านของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่า ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผ้าม่านของ
ผู้ตอบแบบสอบถามคือ บุคคลในครอบครัว เพราะคนไทยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับครอบครัว ในส่วนของสินค้าท่ีมีการ
เลือกซื้อมากที่สุด คือ ผ้าม่านเพราะในการตกแต่งบ้านผ้าม่านจ าเป็นนอกจากจะสวยงามแล้วยังเอาไว้บังแดดได้อีกด้วย 
งบประมาณในการซื้อผ้าม่านอยู่ที่ 20,001-40,000 บาท เพราะส่วนมากเพ่ิงเริ่มท างานงบประมาณในการซื้อจะไม่สูงมาก
นัก อายุการใช้งานผ้าม่านประมาณ 9-10 ปีเพราะผ้าม่านมีอายุการใช้งานที่นาน ผ้าม่านที่ซื้อส่วนใหญ่จะสั่งตัดเย็บข้ึนมา
ใหม่ เพ่ือให้เหมาะกับสถานที่น้ันๆ โดยสั่งซื้อจากร้านผ้าม่านเพราะสามารถสั่งตัดเย็บได้ตามขนาดและแบบที่ต้องการ 
ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสงทางการตลาดบรกิารที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อผ้าม่าน ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับส าคัญมาก ข้อมูลระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการแต่ละด้าน เรียงจากมากไปน้อย ได้ดังน้ี ปัจจัย
ด้านกระบวนการทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุดโดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.75 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.64 ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย4.42ปัจจัยด้านราคาปัจจัยด้านบุคลากร มีค่าเฉลีย่ 4.39 
ซึ่งอยู่ระดับมาก ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพอยู่ในระดับ มากค่าเฉลี่ย4.37 และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ
มาก ค่าเฉลี่ย 4.32 ตามล าดับ 

2.การก าหนดแนวทางการวางแผนการตลาดในการเพิม่ยอดขายผ้าม่านของร้านศิริวรรณผ้ามา่น อ าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น 

ผลการวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) และผลการวิเคราะหป์ัจจัย 
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เชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) ได้ตามตารางที่ 1  
เพ่ือตอบสนองความต้องการ ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมในการเลือก 

ซื้อผ้าม่านร้านศิริวรรณผ้าม่าน  อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  จึงได้จัดท าแนวทางกลยุทธ์ 9 โครงการดังน้ีโครงการท่ี 1 
แชร์ปุ๊บ ลดปั๊บ 2. ย่ิงแนะน าย่ิงได้ 3.จัดท าป้ายหน้าร้าน 4.จัดท าป้ายราคาสินค้าให้ชัดเจนและจัดเก็บวัสดุให้เป็นระเบียบ 
5.โครงการดูแลหลงัการขาย 6.โครงการเล่าสู่กันฟัง7.โครงการน าผ้าที่เหลือมาท าเป็นสินค้า เช่นหมอนอิง เป็นต้น 8.
โปรแกรมแสดงตัวอย่างการแต่งบ้าน 9.จัดท าระบบฐานข้อมูล การจัดท าบัญชี คาดว่าหากด าเนินตามแผนกลยุทธ์การเพ่ิม
ยอดขายผ้าม่านร้านศิริวรรณผ้าม่าน อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จะมียอดขายเพ่ิมข้ึนร้อยละ 10 ของปีที่ผ่านมา 
สรุป  

จากการศึกษาแนวทางการเพ่ิมยอดขายผ้าม่านร้านศิริวรรณผ้าม่านในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่าผู้
ที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อผ้าม่านส่วนใหญ่ คือ บุคคลในครอบครัวหรือญาติ เวลาเราจัดท าโปรโมชั่นจัดท าแบบ เจาะจง
กลุ่มลูกค้าครอบครัวด้วย ประเภทสินค้าท่ีมีการซื้อมากท่ีสุดได้แก่ ผ้าม่าน สามารถโปรโมชั่นขายสินค้าชนิดอื่นร่วมกับ
ผ้าม่าน โดยเฉลี่ยยอดซื้อผ้าม่านต่อครั้งอยู่ที่ 20,000 -40,000 บาท ส าหรับร้านส่วนใหญ่ท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อผ้าม่านน้ันคือ 
ร้านผ้าม่านเพราะ ผ้าม่านที่ได้จะพอดีกับขนาดที่ต้องการเน่ืองจากเป็นการวัดและตัดเย็บตามค าสั่งซื้อ สามารถต่อรอง
ราคาได้ ส าหรับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยที่น่าสนใจ ได้แก่ การ
มีสินค้าท่ีหลากหลายชนิดสร้างทางเลือกให้กับลูกค้า และมีการประกันคุณภาพเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า สินค้าท่ีมี
ราคาถูกอาจจัดโปรชั่นลดราคาเป็นช่วงเพ่ือกระตุ้นยอดขาย มีบริการส่งและติดต้ังสินค้าอย่างเป็นระบบ พนักงานสามารถ
ให้ค าแนะน าได้  ในส่วนน้ีต้องมีการฝึกอบรมผู้ปฏิบัติงาน มีป้ายร้านขนาดใหญ่ชัดเจนเพ่ือให้เป็นที่สังเกตได้ง่าย ดังน้ัน จึง
ได้ก าหนดแผนการตลาดดังน้ี แผนระยะสั้น ได้แก่โครงการที่ โครงการที่ 1 แชร์ปุ๊บ ลดปั๊บ 2. ย่ิงแนะน าย่ิงได้  3.จัดท า
ป้ายหน้าร้าน 4.จัดท าป้ายราคาสินค้าให้ชัดเจนและจัดเก็บวัสดุให้เป็นระเบียบ 5.โครงการดูแลหลงัการขาย 6.โครงการ
เล่าสู่กันฟัง 7.โครงการน าผ้าท่ีเหลือมาท าเป็นสินค้า เชน่หมอนอิง เป็นต้น และโครงการระยะยาว ได้แก่ 8.โปรแกรม
แสดงตัวอย่างการแต่งบ้าน 9.จัดท าระบบฐานข้อมูล การจัดท าบัญชี 
 ข้อเสนอแนะ  
1.กลุ่มลูกค้าท่ีน่าสนใจคือกลุ่มลูกค้าวัยเพ่ิงเริ่มท างาน เริ่มสร้างครอบครัวที่มีบ้านหลังแรกเพราะมีจ านวนมากการเจาะ
ตลาดกลุ่มน้ีท าได้ง่าย เพราะกลุ่มคนเหล่าน้ีเปิดใจรับสิ่งใหม่ๆ และเพียงแต่ราคาของผ้าม่านต้องไม่สูงจนเกินไป 
2.การวางคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เราต้องมองว่าผ้าม่านไม่ได้เป็นแค่ที่บังแสงแดด เพียงอย่างเดียว เป็นต้องท าให้ลูกค้าเห็น
ว่าผ้าม่านเป็นตัวบอกวิถีชีวิต ท่ีลูกค้าจะสามารถแสดงตัวตนออกมา 
3.การสื่อสารให้สามารถเข้าถึงและเข้าใจกันระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ ต้องสร้างการสื่อสารที่ชัดเจน 
เพ่ือลดข้อผิดพลาดในการท างาน 
เอกสารอา้งอิง 
[1] ส านักงานเศรษฐกิจการคลงั. (2560). ข่าวกระทรวงการคลงั, 2560(7)  
[2] ขจรวุฒิ น าศิริกุล. (2553). กลยุทธ์กับธุรกิจ =  Strategy & business. กรุงเทพฯ:โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. 
[3] ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2550). กลยุทธ์การตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลาด. กรุงเทพฯ: ธนธัช
การพิมพ์ 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) และผลการวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) 

 จุดแข็ง (Strengths)  
S1 มีสินค้าหลากหลาย 
S2เจ้าของร้านมีประสบการณ์กว่า
สิบปี 
S3 พนักงานตัดเย็บมีความช านาญ 
ประสบการณส์ูง 
 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
W1 ไม่มีการโฆษณา 
W2 ขาดการสื่อสารที่ดีใน
องค์กร และบางครั้งกับ
ลูกค้า 
W4 พนักงานใหม่ขาดการ
อบรมที่เป็นระบบ 
W3 ไม่มีการท าสมุดบัญชีที่
ชัดเจน 

โอกาส (Opportunities) 
O1 การสื่อสารผ่านเทคโนโลยีในปัจจุบัน
ที่รวดเร็ว ท าให้เข้าถึงลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน 
O2 เน่ืองจากการแข่งแข่งในธุรกิจ
ผ้าม่านมีสูง ท าให้ในแต่ละร้านจัด
โปรโมชั่นแข่งขันกัน 
O3 จังหวัดขอนแก่นมีหมู่บ้านจัดสรร
เพ่ิมข้ึน 

กลยุทธ์เชิงรุก SO Strategy 
โครงการที่ 1 แชร์ปุ๊บ ลดปั๊บ 
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์  

กลยุทธ์เชิงปรับ WO 
Strategy 
จัดท าป้ายราคาสินค้าให้
ชัดเจน 
จัดเก็บวัสดุให้เป็นระเบียบ 
โครงการเล่าสู่กันฟัง 
 

อุปสรรค (Threats) 
T1 เน่ืองจากผ้าม่านมีอายุการใช้งานที่
ค่อนข้างยาว ท าให้จ านวนในการซื้อของ
ลูกค้าความถ่ีจะน้อย 
T2  เจ้าของร้านไม่ได้จัดท าบัญชีและ
ฐานข้อมูลอย่างเป็นระบบไว้ต้ังแต่ต้น 

กลยุทธ์เชิงรับ ST strategy 
โครงการดูแลหลงัการขาย 

กลยุทธ์เชิงเปลี่ยน WT 
Strategy 
โปรแกรมแสดงตัวอย่างการ
แต่งบ้าน  
ระบบฐานข้อมูล การจัดท า
บัญชี 
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร  
ในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม 

MARKETING FACTORS INFLUENCING FARMERS’ DECISION TO SELL THE PADDY RICE 
IN THAT PHANOM DISTRICT, NAKHON PHANOM PROVINCE 

 

ไพจิตร วิศรุตมัย 1 
วุธพงศ์ ลาภเจริญ 2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขาย

ข้าวเปลือกของเกษตรกรในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
เกษตรกรที่ปลูกข้าวในอ าเภอธาตุพนม จ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุต้ังแต่ 40 
ปี ถึงไม่เกิน 50 ปี มีการศึกษาระดับประถมศึกษาหรือต่ ากว่า รายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท ด้านพฤติกรรมการ
ขายข้าวเปลือก พบว่าเกษตรกรตัดสินใจขายข้าวเปลือกด้วยตนเอง และเป็นผู้น าข้าวเปลือกไปขายด้วยตนเอง โดยส่วน
ใหญ่น าข้าวเปลือกไปขายที่โรงสีข้าว ไปขาย ปีละ 1 ครั้ง โดยใช้รถกระบะ และได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับจุดรับซื้อทาง
ป้ายโฆษณา ด้านความส าคัญของปัจจัยทางการตลาด มีความส าคัญในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านราคา ให้
ความส าคัญกับการจ่ายเงินสดเต็มจ านวนทุกครั้งที่น าข้าวมาขายมากที่ สุด ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญกับการมี
เครื่องมือตรวจสอบคุณภาพข้าวที่ได้มาตรฐานมากท่ีสุด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญกับสถานที่ต้ังของจุด
รับซื้อข้าวเปลือกมากที่สุด ด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญกับการให้บริการตามล าดับคิวมากท่ีสุด  
ค าส าคัญ: เกษตรกร ข้าวเปลือก ปัจจัยทางการตลาด  

 

Abstract 
The purpose of this study was to examine decision-making behaviors and marketing factors 

that influenced farmers’ decision to sell their paddy rice in That Phanom District, Nakhon Phanom 
Province. Data collection was conducted through questionnaire completion. The sample comprised 
of 400 farmers in That Phanom District. The findings indicated that the majority of questionnaire 
respondents were male aged between 40 and 50 years with elementary (Prathomsuksa) education 
level and 5,001-10,000 baht-per-month income. In terms of selling behavior of paddy rice, it was 
discovered that the farmers decided to execute the sales on their own, as well as the farmers 
delivered and sold the paddy rice by themselves where most of the sales occurred at the mills which 
primarily sold in-season rice. The trade frequency occurred once per year hauled by the pick-up 
trucks and the farmers received news via advertising billboards. Overall, marketing factors were highly 
significant to farmers’ decision to sell paddy. Firstly, on pricing, full payment in cash was the most 
crucial factor in executing the rice paddy sales. Secondly, in terms of product, standardized quality 
inspection equipment was the most crucial factor. Thirdly, on distribution channel, the location of 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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the rice paddy buyer venue was the most crucial factor. And fourthly, when it comes to marketing 
promotion, service accommodation according to queue was the most crucial factor. 
Keywords: farmer, paddy rice, marketing factor 
 
บทน า  

ในปี 2559 ประเทศไทยมีเน้ือท่ีเพาะปลูก และผลผลิตของข้าวเพ่ิมข้ึนจากปี 2558 โดยมีเน้ือที่ปลูกข้าวรวม 
68.235 ล้านไร่ และผลผลิตข้าวรวม 31.807 ล้านตัน ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปี 2558 ร้อยละ 6.41 และ 13.24 ตามล าดับ โดย
ภาคที่มีผลผลิตข้าวมากท่ีสุดคือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รองลงมาคือ ภาคเหนือและภาคกลาง ซึ่งมีผลผลิตเท่ากับ 12.6, 
7.3 และ 5.1 ล้านตัน ตามล าดับ [1]   

จังหวัดนครพนมถือเป็นแหล่งปลูกข้าวที่ส าคัญของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีพ้ืนที่ท าการเกษตรประมาณ 
50% ของพ้ืนที่ทั้งหมด ซึ่งอ าเภอธาตุพนม เป็นอ าเภอหน่ึงในจังหวัดนครพนม มีประชากรที่ประกอบอาชีพเกษตรกร
ทั้งหมด 10,504 คน [2] มีพ้ืนท่ีประมาณ 357.76 ตารางกิโลเมตร เป็นพ้ืนที่เกษตรกรรม 246.29 ตารางกิโลเมตร  ซึ่ง
พ้ืนที่ส่วนใหญ่เป็นที่ราบลุ่ม มีแหล่งน้ ามากมาย ท าให้อ าเภอธาตุพนมเป็นพ้ืนที่ที่เหมาะสมแก่เพาะปลูกข้าว และยังมีจุด
รับซื้อข้าวที่เป็นโรงสี จ านวน 5 แห่ง อีกทั้งยังมีท่าข้าวต่างๆอีกหลายแห่ง ซึ่งในปี 2559 ที่ผ่านมามีการต้ังจุดรับซื้อ
ข้าวเปลือกมากข้ึน โดยมีโรงสีข้าวจากแหล่งอื่นมาเปิดจุดรับซื้อข้าวเปลือกในพ้ืนที่อ าเภอธาตุพนมเพ่ิมข้ึน 

จากสภาพการแข่งขันที่มีอยู่ รวมกับการเพ่ิมข้ึนของโรงสีข้าว หรือจุดรับซื้อข้าวต่างๆ ท าให้สภาพการแข่งขันใน
การรับซื้อข้าวเปลือกเพ่ิมข้ึน ซึ่งจุดรับซื้อข้าวแต่ละแห่งก็พยายามวางแผนการตลาดของตน เพ่ือให้ได้เปรียบในการ
แข่งขัน ส่งผลให้โรงสีหรือจุดรับซื้อข้าวในพ้ืนทีซ่ื้อข้าวเปลือกได้น้อยลง ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมและปัจจัย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกรในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม เพ่ือให้
ผู้ประกอบการและผู้ท่ีต้องการเปิดโรงสีข้าวหรือจุดรับซื้อข้าวเปลือกในอ าเภอธาตุพนม ใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจ
ลงทุน และพัฒนาคุณภาพการบริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของเกษตรกรได้มากข้ึน และสามารถซ้ือ
ข้าวเปลือกจากเกษตรกรได้มากข้ึน  
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร ในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร ในอ าเภอธาตุพนม 

จังหวัดนครพนม 
วิธีด าเนินงาน    

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือเกษตรกรที่ปลูกข้าวในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม จ านวน 10,504 คน [2]  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือเกษตรกรที่ปลูกข้าว ในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม โดยค านวณขนาด

ของกลุ่มตัวอย่างจากประชากร ตามสูตรการค านวณของของ Taro Yamane โดยใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต์ 
ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  

2.  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่  
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ช่วงอายุ ระดับ 

การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค าถามปลายปิดจ านวน 4 ข้อ  
ส่วนที่ 2: พฤติกรรมการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร ในอ าเภอธาตุพนม จ านวน 14 ข้อ 
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ส่วนที่ 3: ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร ในอ าเภอธาตุพนม
ทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  จ านวน 20 ข้อ โดย
แบบสอบถามส่วนน้ีเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) วัดตัวแปรระดับการให้ความส าคัญ โดยใช้ Likert’s 
Scale ซึ่งมีระดับการให้คะแนนอยู่ 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด  

การแปลผลคะแนนค่าเฉลี่ย (Mean) ของแต่ละปัจจัย แล้วน ามาจัดระดับความส าคัญโดยใช้หลักเกณฑ์ ดังน้ี [3] 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลมาก 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลปานกลาง 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลน้อย 
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลน้อยที่สุด 

3. การวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือ 
การวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือ ท าโดยน าแบบสอบถาม ไปหาค่าดัชนีความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถาม 

กับวัตถุประสงค์ (IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ได้ค่า IOC ทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.50 แล้วน าแบบสอบถามไปหาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยน าไปใช้กับเกษตรกรที่ไม่ได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน ได้ค่าครอนบาค -แอลฟา เท่ากับ 
0.920 จึงสามารถน าแบบสอบถามไปใช้ในการศึกษาได้ 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
เก็บข้อมูลโดยการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น มีการเลือกตัวอย่างโดยใช้วิจารณญาณ (Judgement  

Sampling) โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลเกษตรกรตามหมู่บ้านต่างๆในอ าเภอธาตุพนม รวมถึงเกษตรกรที่มาขาย
ข้าวเปลือกตามจุดรับซื้อข้าวต่างๆ จ านวน 400 คน ในช่วงเดือนมีนาคม 2560 ถึงเดือนพฤษภาคม 2560 

5. สถิติที่ใช้ในการศึกษา 
สถิติทีใ่ช้ในการศึกษาข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการขายข้าวเปลือกของเกษตรกร ได้แก่  

ความถ่ีและร้อยละ ส่วนด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกรใช้ค่าเฉลี่ย 
(Mean: ) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การทดสอบสมมติฐานใช้ T-test ในการทดสอบ
ความแตกต่างในด้านเพศกับการให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านต่างๆ และใช้สถิติ One way ANOVA ทดสอบ
ความแตกต่างด้านอายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการให้ความส าคัญปัจจัยทางการตลาดด้านต่างๆ โดย
ยอมรับที่ความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์หรือมีระดับนัยส าคัญ .05 
ผลการวิจัย 

1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการขายข้าวเปลือกของเกษตรกร ในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม 
1.1 ข้อมูลทั่วไปของเกษตรกร 
เพศ เกษตรกรผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย (ร้อยละ 51.25) และเพศหญิง (ร้อยละ 48.75)  
ช่วงอายุ เกษตรกรผู้ตอบแบบสอบถามมีช่วงอายุ ต้ังแต่ 40 ปี–ไม่เกิน 50 ปี (ร้อยละ 37.00) อายุต้ังแต่ 50 ปี  

ข้ึนไป (ร้อยละ 28.00) อายุต้ังแต่ 30 ปี–ไม่เกิน 40 ปี (ร้อยละ 25.50) และอายุน้อยกว่า 30 ปี (ร้อยละ 9.50) 
ระดับการศึกษา เกษตรกรผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับประถมศึกษาหรือต่ ากว่า (ร้อยละ 53.75) 

ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น (ร้อยละ 27.50) ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (ร้อยละ 16.75) ระดับปริญญาตรีหรือสูง
กว่า (ร้อยละ 1.25) และอนุปริญญา/ปวส. (ร้อยละ 0.75)   

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เกษตรกรผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท (ร้อยละ 63.00) ต่ า 
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กว่า 5,000 บาท (ร้อยละ 28.00) 10,001-15,000 บาท (ร้อยละ 7.50) และต้ังแต่ 15,001 บาท ข้ึนไป (ร้อยละ 1.50) 
 1.2 พฤติกรรมการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร ในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม  

ผู้ตัดสินใจในการขายข้าวเปลือกของเกษตรกร คือตัวเอง (ร้อยละ 62.75) ครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง (ร้อยละ  
32.00)  และแฟน/คู่รัก (ร้อยละ 5.25)  

ผู้ที่น าข้าวเปลือกไปขาย คือ ตัวเอง (ร้อยละ 61.50) ครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง (ร้อยละ 30.75) และแฟน/คู่รัก 
(ร้อยละ 7.75) 

สถานที่ที่เกษตรกรน าข้าวเปลือกไปขาย คือโรงสีข้าว (ร้อยละ 81.25) สหกรณ์การเกษตร (ร้อยละ 8.25) พ่อค้า 
ข้าวเปลือกที่มารับซื้อที่บ้าน (ร้อยละ 6.75) และท่าข้าวหรือฉางรับซื้อข้าวเปลือก (ร้อยละ 8.50)  

ความถ่ีในการขายข้าวเปลือกของเกษตรกร คือปีละ ครั้ง (ร้อยละ 56.50) เดือนละ 1 ครั้ง (ร้อยละ 18.25)  
2-3 เดือน ต่อ 1 ครั้ง (ร้อยละ 17.00) สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง (ร้อยละ 5.25) สัปดาห์ละ 1 ครั้ง (ร้อยละ 2.25) และทุกวัน 
(ร้อยละ 0.75)  

ยานพาหนะที่ใช้ในการน าข้าวเปลือกไปขาย  คือ รถกระบะ (ร้อยละ 45.25) รถรับจ้าง (ร้อยละ 20.25) รถยนต์  
(ร้อยละ 16.75) รถสามล้อ (ร้อยละ 10.25) รถหกล้อ (ร้อยละ 5.75) และรถจักรยานยนต์ (ร้อยละ 1.75) 

ช่องทางการรับทราบข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับจุดรับซื้อข้าวเปลือก ได้แก่ป้ายโฆษณา (ร้อยละ 31.00) วิทยุชุมชน  
(ร้อยละ 21.25) เพ่ือน/คนรู้จัก (ร้อยละ 20.00) ญาติพ่ีน้อง (ร้อยละ 17.25) และด้วยตนเอง (ร้อยละ 10.50)  

2. ระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร 
ความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร ในอ าเภอธาตุพนม  

จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยเกษตรกรให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดกับปัจจัยด้านราคา
และด้านผลิตภัณฑ์ และเกษตรกรให้ความส าคัญในระดับมากกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาด  

ด้านผลิตภัณฑ์ 
เกษตรกรให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดกับปัจจัยต่างๆ ได้แก่ จุดรับซื้อข้าวเปลือกมีเครื่องมือตรวจสอบ

คุณภาพข้าวที่ได้มาตรฐาน (  = 4.43, S.D. = 0.63) จุดรับซื้อมีเครื่องชั่งที่ได้มาตรฐาน (  = 4.36, S.D. = 0.68) และจุด
รับซื้อมีการตรวจสอบชนิดและคุณภาพข้าวได้อย่างถูกต้อง (  = 4.23, S.D. = 0.68)  

ด้านราคา 
เกษตรกรให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดกับปัจจัยต่างๆ ได้แก่ จุดรับซื้อข้าวเปลือกมีการจ่ายเงินสดเต็มจ านวน 

ทุกครั้งที่เกษตรกรน าข้าวเปลือกมาขาย (  = 4.39, S.D. = 0.62) จุดรับซื้อมีการรับซื้อในราคาท่ีเหมาะสม ยุติธรรม (  = 
4.32, S.D. = 0.68) และจุดรับซื้อมีการปิดป้ายเสดงราคารับซื้อข้าวเปลือกที่ชัดเจน (  = 4.23, S.D. = 0.69)  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
เกษตรกรให้ความส าคัญในระดับมากกับปัจจัยต่างๆ ได้แก่ สถานที่ต้ังของจุดรับซื้อใกล้ที่บ้าน หรือที่นา  (  =  

4.18, S.D. = 0.72) จุดรับซื้อมีเวลาในการเปิดและปิดท าการที่เหมาะสม (  = 4.02, S.D. = 0.67) จุดรับซื้อมีก าลัง
แรงงานขนย้ายข้าวเปลือกลงจากรถของเกษตรกรอย่างเพียงพอ (  = 4.00, S.D. = 0.77) จดรับซื้อมีที่จอดรถอย่าง
เพียงพอ (  = 3.95, S.D. = 0.71)  

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เกษตรกรให้ความส าคัญในระดับมากกับปัจจัยต่างๆ ได้แก่ การที่จุดรับซื้อมีการให้บริการตามล าดับคิว (  = 

4.11, S.D. = 0.77) จุดรับซื้อมีพนักงานคอยอ านวยความสะดวก และอธิบายข้ันตอนต่างๆเกี่ยวกับการรับซื้อ (  = 4.02, 
S.D. = 0.75) จุดรับซื้อมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณา วิทยุชุมชน (  = 3.91, S.D. = 0.85)  
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3. การทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 

ต่อเดือน กับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการขายข้าวเปลือกของ พบว่า 
เพศที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัด 

จ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน แต่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน  
ช่วงอายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน 

การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน  
ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
สรุป  

1. พฤติกรรมการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร  
ด้านพฤติกรรมการขายข้าวเปลือก พบว่า ผู้ตัดสินใจ และผู้ที่น าข้าวเปลือกของ เกษตรกรไปขาย คือตัวของ

เกษตรกรเอง ส่วนใหญ่น าข้าวเปลือกไปขายที่โรงสีข้าว ความถ่ีในการน าข้าวไปขาย ปีละ 1 ครั้ง โดยใช้รถกระบะ มักจะ
ได้รับข่าวสารเก่ียวกับจุดรับซื้อข้าวเปลือกทางป้ายโฆษณา  

1.2 ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของเกษตรกร  
ความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับความส าคัญดังน้ี ด้านราคา ด้าน 

ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
 ด้านราคา มีระดับความส าคัญมากท่ีสุด โดยเกษตรกรให้ความส าคัญกับการที่จุดรับซื้อข้าวเปลือกมีการจ่ายเงิน
สดเต็มจ านวน จุดรับซื้อข้าวเปลือกรับซื้อข้าวเปลือกในราคาท่ีเหมาะสม ยุติธรรม และ จุดรับซื้อข้าวเปลือกมีการปิดป้าย
แสดงราคารับซื้อข้าวเปลือกที่ชัดเจน ซึ่งสนับสนุนการศึกษาของ พัทธนันท์ รังษี (2553) [5] ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจของเกษตรกรในการจ าหน่ายข้าวเปลือก ณ จุดรับซ้ือในพ้ืนที่ เขตอ าเภอพาน จังหวัดเชียงราย ผล
การศึกษาด้านราคา พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญกับการขายข้าวเปลือกให้จุดรับซื้อได้ราคามากกว่าพ่อค้าคนกลางมาก
ที่สุด มีการก าหนดราคาตามคุณภาพข้าว และมีการปิดป้ายราคารับซื้ออย่างชัดเจน  

ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับความส าคัญมากท่ีสุด โดยเกษตรกรให้ความส าคัญกับการที่จุดรับซื้อข้าวเปลือกมี
เครื่องมือตรวจสอบคุณภาพข้าวที่ได้มาตรฐาน จุดรับซื้อมีเครื่องชั่งที่ได้มาตรฐาน ซึ่งสอดคล้องกันกับ การศึกษาของ ณัฐ
พล ตันติศิรินทร์ (2559) [4] ท่ีท าการศึกษากลยุทธ์การเพ่ิมยอดซื้อข้าวเปลือกของโรงสีข้าวชัยรุ่งโรจน์ อ าเภอสมเด็จ 
จังหวัดกาฬสินธ์ุ ผลการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าเกษตรกรให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ จุดรั บซื้อมี
ความยุติธรรม ตรงไปตรงมา และตราชั่งที่ได้มาตรฐาน ตามล าดับ  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับความส าคัญมาก โดยเกษตรกรให้ความส าคัญกับสถานที่ต้ังของจุดรับซื้อ 
ข้าวเปลือกที่ใกล้บ้านหรือที่นา มีเวลาในการเปิดและปิดที่เหมาะสม สอดคล้องกันกับการศึกษาของ ประทับเที่ยง ศรีบุญ
เรือง (2551) [6] ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจขายข้าวเปลือกของชาวนา ในต าบลรั้วใหญ่ อ าเภอ
เมือง จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการศึกษาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าเกษตรกรให้ความส าคัญกับที่ต้ังของโรงสีที่
สะดวกมากท่ีสุด รองลงมาคือการมีที่จอดรถที่สะดวก ตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความส าคัญมาก โดยเกษตรกรให้ความส าคัญกับการให้บริการตามล าดับคิว 
ก่อน-หลัง จุดรับซื้อข้าวเปลือกมีพนักงานคอยอ านวยความสะดวก และจุดรับซื้อมีการการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น ป้าย
โฆษณา วิทยุชุมชน เป็นต้น  ซึ่งสอดคล้องกันกับการศึกษาของ พัทธนันท์ รังษี (2553) [5] ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของเกษตรกรในการจ าหน่ายข้าวเปลือก ณ จุดรับซื้อในพ้ืนที่ เขตอ าเภอพาน จังหวัดเชียงราย ผลการศึกษา



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
941

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า เกษตรกรให้ความส าคัญกับการที่โรงสีมีบริการขนส่งข้าวจากบ้านของเกษตรกรไปยัง
โรงสีมากท่ีสุด รองลงมาคือ โรงสีมีการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการรับซื้อข้าวผ่านสื่อต่างๆ 
ข้อเสนอแนะ  
 ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจเปิดจุดรับซื้อข้าวเปลือก ในอ าเภอธาตุพนม ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดด้านต่างๆ ดังน้ี ด้านราคา เช่น ควรส ารองเงินสดให้เพียงพอต่อมูลค่าการรับซื้อในแต่ละวัน ควรก าหนดราคารับซื้อ
ข้าวเปลือกที่ไม่ต่ าหรือสูงเกินไป โดยอิงตามราคาในท้องตลาด และควรมีการปิดป้ายแสดงราคารับซื้อข้าวเปลือกในแต่ละ
วันให้สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน เป็นต้น ด้านผลิตภัณฑ์เช่น ควรจัดให้มีการสอบเทียบเครื่องมืออยู่เสมออยู่น้อยปีละ 
1 ครั้ง ควรจัดให้มีการอบรมผู้ท่ีมีหน้าท่ีตรวจข้าวอย่างสม่ าเสมอ เป็นต้น ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรจัดให้มีรถ
รับส่งให้บริการขนข้าวเปลือกจากท่ีนาของเกษตรกรมาส่งที่โรงสี ควรจัดวางก าลังแรงงานในการขนย้ายข้าวลงจากรถของ
เกษตรกรให้เพียงพอ และด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการวางแผนการรับซื้อให้ชัดเจน ไม่ซับซ้อน มีความรวดเร็วใน
การให้บริการ ควรจัดให้มีการอบรมพนักงานของจุดรับซื้อข้าวเปลือกเกี่ยวกับการให้บริการ คอยติดตามดูแลให้พนักงานมี
ความต้ังใจ เอาใจใส่ในการท างาน เน่ืองจากเกษตรกรส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารทางป้ายโฆษณา จึงควรเน้นการโฆษณา
โดยใช้โฆษณาร้านค้า เพ่ือสร้างการรับรู้ของเกษตรกร ท าให้เกษตรกรสามารถจ าชื่อจุดรับซื้อข้าวเปลือกได้  
กิตติกรรมประกาศ  

รายงานการศึกษาอิสระฉบับน้ีส าเร็จสมบรูณ์ไปได้ด้วยดี เน่ืองจากความกรุณาให้ค าปรึกษาและความช่วยเหลือ 
จาก ผศ.ดร. วุธพงศ์ ลาภเจริญ ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาอิสระที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษา ชี้แนะ ตรวจสอบ และ
แนะน าแนวทางการแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่ พร้อมทั้งยังให้แนวคิดที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาให้กับ
ผู้เขียนเป็นอย่างดี จนการศึกษาอิสระฉบับน้ีได้เสร็จสมบรูณ์ ผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
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แนวทางการตลาดเพื่อรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพิ่มลูกค้าใหม่ของร้านเสื้อพลอยพิม 
MARKETING APPROACHES TO MAINTAIN RETURNING CUSTOMER BASE AND  

TO INCREASE NEW CUSTOMERS OF PLOYPIM TAILOR SHOP 
 

ไพลิน ไชยเศรษฐ 1 
ขวัญฤดี ตันตระบัณฑิตย์ 2  

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเสื้อผ้าเครื่องแบบของร้านเสื้อ
พลอยพิม 2) ความคิดเห็นทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเครื่องแบบ 3) 
ก าหนดแนวทางการตลาดในการรักษาฐานลูกค้าเก่า และ 4) เสนอแนวทางการเพ่ิมลูกค้าใหม่ของร้านเสื้อพลอยพิม โดย
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 398 ราย พบว่าส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้าประเภทส าเร็จรูป ในกลุ่มชุดข้าราชการ
สีกากี โดยระดับความคิดเห็นทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าอยู่ในระดับมาก และการสัมภาษณ์จ านวน 13 
ราย พบว่าคุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด ราคากับคุณภาพควรจะเหมาะสมกัน การจัดจ าหน่ายควรมีทั้งหน้าร้าน
และสั่งซื้อออนไลน์ และควรใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการส่งข้อมูลข่าวสารรวมทั้งโปรโมชั่นต่างๆ จึงได้เสนอแนวทางผ่าน 4 
โครงการคือ 1) คุณภาพคู่คุณ 2) Membership Card 3) แจกโปรฯ ถึงมือคุณ 4) เพ่ือนชวนเพ่ือน  
ค าส าคัญ: แนวทางการตลาด รักษาฐานลูกค้าเก่า เพ่ิมลูกค้าใหม่  

 
Abstract 

This study’s objectives include 1) to examine the uniform purchasing behavior of Ploypim 
Tailor Shop’s customers 2) to evaluate custimers’ opinions on the marketing mix that influences the 
their purchasing decisions, 3) to establish marketing methods to keep the returning customer base, 
and 4) to propose methods to increase the number of new customers. The results from the data 
collected from 398 customers through questionnaires revealed that most customers made the 
decision to purchase premade khaki uniforms. The marketing mix considerably influenced their 
decision on purchases. According to interviews of 13 customers showed that the product quality and 
its appropriateness between the price and quality are the most important factors. Selling channels 
were suggested to be through stores and online shops, and news and promotions should also be 
available on social media. Such information can be used to set up the methods, including 1) the 
quality-for-you, 2) the membership card, 3) the promotion-to-customers, and 4) the invite-friend-to-
the-shop. 
Keywords: Marketing Approaches, Maintain Old Customer Base, Increase New Customers 
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บทน า  
การที่จะเป็นผู้ประกอบการร้านเสื้อผ้าเครื่องแบบในปัจจุบันน้ันไม่ใช่เรื่องง่ายนัก ด้วยที่มีผู้ประกอบการเกิดข้ึน

มากมาย ส่งผลท าให้การแข่งขันค่อนข้างมีความรุนแรง และด้วยภาระทางด้านต้นทุนการผลิตที่สูงข้ึน อีกทั้งพฤติกรรมใน
การซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลง มีผลท าให้รูปแบบและแนวทางการขายของผู้ประกอบการได้เปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม คือการที่ต้องคอยเฝ้าดูและวิเคราะห์สถานการณ์การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วน้ีอยู่ตลอด จึงถือได้ว่าผู้ประกอบ
กิจการก าลังเผชิญกับความท้าทายในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็นการผลักดันให้ผู้ประกอบกิจการต้องมีความพร้อมอยู่เสมอ
เพ่ือที่จะสามารถรองรับกับสถานการณ์ที่จะมีผลกระทบต่อกิจการได้ นอกจากน้ีการขยายตัวอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีก็
เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีผลท าให้กลุ่มลูกค้าผู้บริโภคมีช่องทางในการจับจ่ายสินค้าท่ีเพ่ิมมากข้ึน และจากการที่ผู้ประกอบการ
ยังต้องเผชิญกับภาวการณ์แข่งขันกับคู่แข่งทางการค้า ซึ่งยังคงมีความเสียเปรียบกันโดยเฉพาะในเรื่องต้นทุนสินค้าที่สูง
กว่า ความหลากหลายของสินค้าที่น้อยกว่า อีกทั้งมีข้อจ ากัดของพ้ืนท่ีร้านค้า เงินลงทุน และก าลังการผลิต หาก
ผู้ประกอบการต้องการด ารงอยู่ได้ตามสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนไป ก็จ าเป็นที่จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงแนวทางการด าเนิน
กิจการเพราะจะเป็นการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด  

ร้านเสื้อพลอยพิมก็เป็นหน่ึงในกิจการร้านเสื้อผ้าเครื่องแบบที่ได้รับผลกระทบ โดยผลการด าเนินการของร้าน
พบว่า ยอดขายจากการขายสินค้าจะเริ่มลดลงต้ังแต่ปีพ.ศ. 2556 จนถึงปีพ.ศ. 2558 และเริ่มเพ่ิมข้ึนเล็กน้อยในปีพ.ศ. 
2559 จากยอดขายโดยรวมที่ลดลงในปีพ.ศ. 2556 ลดลงมากถึง -547,116 บาท ในปีพ.ศ. 2557 ลดลงถึง -473,414 
บาท และในปีพ.ศ. 2558 ลดลงถึง -324,548 บาท มาในปีพ.ศ. 2559 ยอดขายเริ่มเพ่ิมข้ึนเล็กน้อย ดังแสดงในตารางที่ 1 

ผู้ศึกษาได้ตระหนักถึงปัญหาจ านวนลูกค้าที่ลดลง ซึ่งสะท้อนได้จากยอดขายที่ลดลงต่อเน่ืองกันหลายปี จึง
เล็งเห็นถึงการรักษาฐานลูกค้าเก่าและการเพ่ิมจ านวนลูกค้าใหม่ ท าให้ผู้ศึกษาจึงต้องการที่จะศึกษาในหัวข้อเรื่อง แนวทาง
การตลาดเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้าใหม่ของร้านเสื้อพลอยพิม โดยใช้หลักการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ใน
การประเมินการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเครื่องแบบของร้านเสื้อพลอยพิม อันจะท าให้ทราบถึงแนวทางการตลาดตามพฤติกรรม
ในการซื้อสินค้าของลูกค้าได้ถูกต้อง และจะสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าจนน าไปสู่การรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิม
จ านวนลูกค้าใหม่ได้เป็นอย่างมีประสิทธิภาพ จึงนับเป็นแนวทางหน่ึงที่จะน ามาใช้ช่วยปรับปรุงในด้านการบริการให้เข้า
ใกล้ความต้องการของผู้บริโภค และเพ่ือให้สอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของกิจการร้านเสื้อผ้าเครื่องแบบ
ให้มากย่ิงข้ึน ท่ีส าคัญการศึกษาในครั้งน้ียังช่วยให้กิจการของร้านเสื้อพลอยพิมได้ข้อมูลส าคัญไปใช้วางแผนทางการตลาด
เพ่ือพัฒนาพัฒนาตลาดและผลิตภัณฑ์ให้ดีข้ึนในอนาคต 

  
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าเครื่องแบบของร้านเสื้อพลอยพิม 

2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าท่ีมีต่อร้านเสื้อพลอยพิม 

3. เพ่ือก าหนดแนวทางการตลาดในการรักษาฐานลูกค้าเก่าของร้านเสื้อพลอยพิม 

4. เพ่ือเสนอแนวทางการเพ่ิมลูกค้าใหม่ของร้านเสื้อพลอยพิม 

 
วิธีด าเนินงาน    

1. การรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านเสื้อพลอยพิม แต่เน่ืองจากผู้
ศึกษาไม่ทราบถึงจ านวนประชากรที่ชัดเจน ดังน้ันจึงใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน[1] ด้วยการสุ่มเลือกแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการ ท าให้ได้
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีจ านวนทั้งสิ้น 398 ราย โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ
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ลูกค้า ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อเสื้อผ้าเครื่องแบบของร้านเสื้อพลอยพิม ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาดของลูกค้าท่ีมีต่อร้านเสื้อพลอยพิม โดยก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนของแต่ละข้อค าถามที่ตอบตามวิธี
ของลิเคิร์ท (Likert-type scales) คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด[1] ซึ่งจากการทดสอบได้ค่าความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถาม Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.835 จากน้ันน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติ ดังน้ี ส่วนที่ 1 ข้อมูล
ทั่วไปของลูกค้าและส่วนที่ 2 พฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อเสื้อผ้าเครื่องแบบของร้านเสื้อพลอยพิม ด้วยการวิเคราะห์โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และน าเสนอข้อมูลโดยใช้ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าที่มีต่อร้านเสื้อพลอยพิม  ด้วยการ
วิเคราะห์เพ่ือแสดงการกระจายข้อมูลและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้วยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ S.D. 

2. การรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ  
ผู้ให้ข้อมูล (key informants) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้ที่ไม่เคยใช้บริการที่ร้านเสื้อพลอยพิม เน่ืองจากเป็น

กลุ่มเป้าหมายในอนาคตท่ีจะเป็นลูกค้าใหม่ สามารถให้ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากแหล่งอื่น และให้ข้อมูล
ความต้องการและความคาดหวังที่มีต่อร้านเสื้อผ้าเครื่องแบบ โดยการคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลน้ันจะใช้วิธีการแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) จากการท่ีผู้ศึกษาพบเจอผู้ให้ข้อมูลซึ่งจะต้องมีคุณสมบัติคือเป็นวัยท างานที่สวมใส่เสื้อผ้าชุด
เครื่องแบบ ชุดยูนิฟอร์ม หรือเสื้อผ้าท่ีสั่งตัดในชีวิตประจ าวัน ที่สะดวกและพร้อมที่จะให้ความข้อมูลในการสัมภาษณ์ทาง
โทรศัพท์ในภายหลัง ท าให้ได้ผู้ให้ข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ีจ านวนทั้งสิ้น 13 ราย โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็น
รายบุคคล (In-depth Interview) ทางโทรศัพท์คนละ 15-30 นาที ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นประเด็นในเรื่องพฤติกรรมของ
บุคคล ความต้องการและความคิดเห็นในด้านต่างๆที่เกี่ยวกับร้านเสื้อผ้าเครื่องแบบ จากน้ันน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์โดย
การจัดระเบียบ หาข้อสรุป ตีความ และการตรวจสอบความถูกต้องตรงประเด็นของข้อมูลด้วยเทคนิควิธีการตรวจสอบ
แบบสามเส้าด้านผู้ศึกษาวิจัย (Investigator triangulation) ด้วยการมีผู้ช่วยเก็บข้อมูลเพ่ิมอีก 1 คน แล้วข้อมูลที่ได้
จะต้องสอดคล้องกัน นอกจากน้ียังมีวิธีการตรวจสอบการท างานร่วมกันของทีม (Research team) โดยที่มีอาจารย์ที่
ปรึกษาท าหน้าที่เสมือนเป็นคนนอกคอยตรวจสอบค าตอบจากข้อมูลที่พบ รวมทั้งวิธีการตรวจสอบจากสมาชิกในกลุ่ม 
(Member checking)โดยการน าข้อมูลที่สรุปประเด็นส าคัญแล้วไปให้ผู้ให้ข้อมูลตรวจสอบซ้ าอีกรอบ เพ่ือให้การตีความ
น้ันถูกต้องได้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริง 

 
ผลการศึกษา 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าเก่าจ านวน 398 ราย พบว่า กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ของร้านเป็นเพศหญิงที่มีอายุต้ังแต่ 
41 ปีข้ึนไป มีสถานภาพสมรส ซึ่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยส่วนใหญ่จบการศึกษา
ในระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี และมีรายได้อยู่ในช่วงที่มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป 

2. ข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อเสื้อผ้าเคร่ืองแบบของร้านเสื้อพลอยพิม 
ผลการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อเสื้อผ้าเครื่องแบบของร้านเสื้อพลอยพิมพบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อ

สินค้าประเภทเสื้อผ้าส าเร็จรูปในกลุ่มชุดข้าราชการสีกากี โดยจะซื้ออยู่ที่ปีละครั้ง  เช่นในช่วงที่มาราชการที่ขอนแก่น 
ตามโอกาส ตามความสะดวก เมื่อต้องการใช้งาน ไม่แน่นอน หรือเมื่อเจอเจ้าของร้าน และมักจะมาซื้อในช่วงเวลา 12.01 
– 15.00 น. นอกจากน้ีส่วนใหญ่จะใช้เวลาในการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยต่อครั้งน้อยกว่า 1 ชม. และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
โดยเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 2,001 – 3,000 บาท อีกท้ังจะเป็นการมาซื้อด้วยตนเองโดยที่ไม่มีใครแนะน ารวมถึงไม่ได้รับอิทธิพล
ในการซื้อจากบุคคลอื่นนอกจากตนเอง 
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3. ข้อมูลความคิดเห็นทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าที่มีต่อร้านเสื้อพลอยพิม 
ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าท่ีมีต่อร้านเสื้อพลอยพิม จ าแนกได้

เป็น 4 ด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของลูกค้าในด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยสิ่งที่ลูกค้าเห็นด้วย 
3 อันดับแรกคือ สินค้าของร้านมีฝีมือในการตัดเย็บที่ดี รองลงมาคือ วัสดุที่ใช้มีคุณภาพ และการที่สินค้าสามารถปรับแก้
ไขได้ตามความต้องการของลูกค้า ส่วนในด้านราคาพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของลูกค้าอยู่ในระดับที่เห็นด้วยมาก 
โดยสิ่งที่ลูกค้าเห็นด้วยมาเป็นอันดับแรกคือ มีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน และรองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า และในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของลูกค้าอยู่ในระดับที่เห็นด้วย
มาก โดยสิ่งท่ีลูกค้าเห็นด้วย 3 อันดับแรกคือ มีการจัดวางโชว์สินค้าอย่างเป็นระเบียบ รองลงมาคือ มีสถานที่จอดรถ
เพียงพอ และมีท าเลที่ต้ังสะดวกแก่การเดินทาง รวมถึงในด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าระดับความคิดเห็นโดยรวมของ
ลูกค้าอยู่ในระดับท่ีเห็นด้วยมาก โดยสิ่งท่ีลูกค้าเห็นด้วย 3 อันดับแรกคือ มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าตลอดทั้งปี 
รองลงมาคือมีช่องทางส าหรับติดต่อหลายช่องทางผ่านสื่อออนไลน์ และล าดับสุดท้ายคือ มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่าน
เว็บไซต์ของร้าน นอกจากน้ียังมีข้อเสนอแนะของลูกค้าในสามล าดับแรกด้วยว่า ควรมีการจัดโปรโมชั่นเป็นระยะๆไม่ต้อง
รอช่วงเทศกาล ควรส่งโบว์ชัวร์สินค้าใหม่หรือมีโปรโมชั่นลดราคา แจ้งลูกค้าเก่าทางไลน์หรือเฟสบุ๊คทุกครั้ง และควรใช้ผ้า
เน้ือดีมีคุณภาพ 

4. แนวทางการตลาดในการรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพิ่มลูกค้าใหม่ของร้านเสื้อพลอยพิม 
ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นรายบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้า ความต้องการและความ

คิดเห็นต่อร้านเสื้อผ้าเครื่องแบบ โดยข้อมูลที่ได้จะน าไปก าหนดแนวทางการตลาดในการเพ่ิมลูกค้าใหม่ให้กับร้านเสื้อ
พลอยพิม ซึ่งผู้ศึกษาได้พิจารณาถึงความสอดคล้องของประเด็นที่ศึกษาแล้วจึงได้สรุปผลในภาพรวม โดยจ าแนกข้อมูล
ออกเป็นด้านๆ ดังน้ี 

ด้านพฤติกรรมในการซื้อสินค้า พบว่าผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ท างานในหน่วยงานราชการที่มีข้อก าหนดของ
หน่วยงานให้ใส่เป็นชุดข้าราชการสีกากีในทุกวันจันทร์ของการท างาน นอกจากจะเป็นข้าราชการครูเท่าน้ันที่จะได้ใส่ชุด
ลูกเสือในวันพุธด้วย เน่ืองด้วยการที่ใส่เพียงแค่ไม่กี่วันต่อสัปดาห์จึงมักไม่ค่อยได้ซื้อชุดสีกากีกันบ่อยนัก เพราะสามารถใช้
งานได้นานไม่ต่ ากว่า 2 ปีข้ึนไป อีกทั้งผู้ศึกษายังพบว่าผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่จะมีร้านประจ าที่ซื้อ และยังชอบที่จะซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จมากกว่าการสั่งตัด เพราะไม่ต้องเสียเวลาในการรอ  

ด้านความต้องการและความคิดเห็นต่อร้านเสื้อผ้าเครื่องแบบ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เห็นว่าในด้านผลิตภัณฑ์
น้ันคุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งท่ีส าคัญท่ีสุด รองลงมาจะเป็นที่ฝีมือการเย็บหรือคัตต้ิง ส่วนในด้านราคา ส่วนใหญ่เห็นว่า 
ราคากับคุณภาพของสินค้าควรจะเหมาะสมกัน ไม่ถูกหรือแพงจนเกินไป คือหลักๆแล้วจะยึดที่คุณภาพมาก่อนราคา และ
ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนหน่ึงจะชอบในแบบที่ไปซื้อหน้าร้าน เพราะได้เห็นเสื้อผ้าจริงๆได้ลองใส่และสัมผัส
เน้ือผ้า เป็นในลักษณะว่าได้เลือกก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อ แต่อีกส่วนหน่ึงเริ่มจะมองที่ความสะดวกเป็นหลักด้วยการที่เอา
สั่งซื้อออนไลน์เข้ามามีบทบาท อีกทั้งในด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนใหญ่เห็นตรงกันในเรื่องของการส่งข้อมูลข่าวสาร 
รวมทั้งโปรโมชั่นที่อยากให้ใช้สื่อโซเชียลเป็นช่องทางในการติดต่อกับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นทางเฟสบุ๊ค เพจ หรือไลน์ เพราะ
ทุกคนล้วนเล่นโซเชียลเป็นประจ า 

เน่ืองจากการจะวางแนวทางการตลาดที่เหมาะสม ควรมีข้อมูลสภาพแวดล้อมปัจจุบันของร้านเสื้อพลอยพิมประ
กอบการพิจารณาด้วย ดังน้ัน เพ่ือให้ได้สารสนเทศ (Information) ส าคัญที่น าไปสู่การก าหนดแนวทางการตลาด ผู้ศึกษา
จึงได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้และผลการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น มาท าการวิเคราะห์เพ่ิมเติมด้วยเครื่องมือ 3 อย่าง ได้แก่ 1) 
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยใช้เครื่องมือ PEST Analysis 2) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันโดยใช้ Five 
Force Model และ 3) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกโดยใช้ SWOT Analysis หลังจากท าการ
วิเคราะห์แล้วสามารถสรุปสารสนเทศส าหรับน าไปใช้ในการตัดสินใจวางแนวทางการตลาด โดยก าหนดโครงการที่ต้อง
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ด าเนินการเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้าใหม่ ผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4 P’s) ทั้งหมด 4 โครงการ ดัง
แสดงในตารางที่ 2  
 
สรุป  

สรุปผลการศึกษาตามแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวมพบว่า กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุ
ต้ังแต่ 41 ปีข้ึนไป มีสถานภาพสมรส ซ่ึงส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จบการศึกษาใน
ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี มีรายได้อยู่ในช่วงท่ีมากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป และมักจะเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปในกลุ่มชุดข้าราชการสีกากี ประกอบกับเหตุผลที่ซื้อก็เพราะเป็นข้อก าหนดของหน่วยงานที่ให้ใส่เป็นชุด
เครื่องแบบ ชุดเก่าสีซีด ชุดเก่าใส่ไม่ได้ หรือเมื่อต้องการใช้งาน ซึ่งการมาซื้อส่วนใหญ่แล้วจะเป็นการมาด้วยตนเองไม่ได้
เกิดจากการแนะน าจากใคร ความถ่ีของการซื้อจะไม่ค่อยได้ซื้อบ่อยเพราะสามารถใช้งานได้นานไม่ต่ ากว่า 1 ปีข้ึนไป การ
ซื้อจะไม่ได้ก าหนดว่าเป็นช่วงไหนแต่จะซ้ือตามโอกาส และลูกค้าส่วนใหญ่ชอบซื้อที่หน้าร้านเพราะหากจะตัดสินใจซื้อ
ลูกค้าก็ต้องได้เข้ามาเลือกดูที่หน้าร้านก่อน แต่ก็มีบางส่วนที่ชอบสั่งซื้อทางออนไลน์เพราะเห็นว่าสะดวก 
ผลการศึกษาโดยรวมตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดพบว่า กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เห็นว่าในด้านผลิตภัณฑ์น้ันส าคัญ
ที่สุด โดยที่สินค้าควรจะมีคุณภาพและมีฝีมือการตัดเย็บที่ดี ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่าหากสินค้าที่ซื้อน้ันมีคุณภาพและมีการ
ตัดเย็บที่ดีแล้วจะสามารถบ่งบอกได้ถึงหน้าตาทางสังคม และบุคลิกของผู้สวมใส่ รวมถึงจะท าให้ผู้ซื้อรู้สึกถึงความคุ้มค่า
ของเงินที่ได้จ่ายไป ซึ่งมีความสอดคล้องกับการศึกษาของสุภาวดี บุริจันทร์ (2558)[2] ที่ว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคือ เน้ือผ้ามีคุณภาพดี ส่วนในด้านราคาเห็นว่า ควรมีป้ายราคาที่ชัดเจนและราคากับคุณภาพของสินค้า
ควรจะเหมาะสมกันไม่ถูกหรือแพงจนเกินไป ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของธวัชชัย จันทร์โนนม่วง (2555)[3] ที่ว่าลูกค้า
ให้ความส าคัญกับการที่สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสม และในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเห็นว่า ควรมีการจัดจ าหน่ายทั้งหน้า
ร้านเพราะได้เห็นเสื้อผ้าจริงๆได้ลองใส่และเห็นเน้ือผ้า และการสั่งซื้อทางออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความสะดวก อีกทั้งพบว่าลูกค้า
ยังให้ความส าคัญกับการจัดวางโชว์สินค้าอย่างเป็นระเบียบ การมีสถานที่จอดรถเพียงพอ และมีท าเลที่ต้ังสะดวกแก่การ
เดินทาง ซึ่งมีความสอดคล้องกับการศึกษาของณัฐพนธ์ เครือเครา (2559)[4] ที่ว่าปัจจัยด้านช่องการจัดจ าหน่ายที่ลูกค้า
ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ สถานที่ต้ังและการมีที่จอดรถสะดวกสบาย และในด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนใหญ่เห็น
ตรงกันในเรื่องของการส่งข้อมูลข่าวสาร และทั้งโปรโมชั่นที่อยากให้ใช้สื่อโซเชียลเป็นช่องทางในการติดต่อกับลูกค้าและ
จ าหน่ายสินค้า 
 
ข้อเสนอแนะ  

เน่ืองจากในการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาได้ท าการสุ่มตัวอย่างจ านวน 398 ราย ซึ่งยังถือได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่สุ่มมา
น้ันยังไม่ครอบคลุม ดังน้ันในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจการศึกษาในเรื่องใกล้เคียง ควรจะก าหนดกลุ่มตัวอย่างให้
มากกว่าน้ี และมีการเก็บแบบสอบถามให้กระจายในหลากหลายหน่วยงานราชการ เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่ครอบคลุม
และครบถ้วนสมบูรณ์ย่ิงข้ึน อีกทั้งยังควรท าการศึกษาและน าเสนอผลการศึกษาในมุมมองของผู้ประกอบการร้านเสื้อผ้า
ด้วย เพ่ือให้ทราบว่าแนวทางการตลาดในการรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้าใหม่ที่ก าหนดไว้น้ันเม่ือเทียบกับผล
การศึกษาแล้วสอดคล้องกันหรือไม่ อย่างไร แล้วจะได้น าไปก าหนดแนวทางการตลาดต่อไป และในอนาคตพฤติกรรมใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงไป ย่อมส่งผลต่อการแนวทางการตลาด จึงควรมีการท าการศึกษาใหม่
อย่างต่อเน่ือง 

 
 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
947

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

เอกสารอ้างอิง 
[1] ธานินทร์ ศิลป์จารุ. (2555). การวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย SPSS และ AMOS. พิมพ์ครั้งที่ 13. กรุงเทพฯ: 

ห้างหุ้นส่วนสามัญบิสซิเนสอาร์แอนด์ดี. 
[2] สุภาวดี บุริจันทร์. (2558). การวางแผนทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้า ร้านสปอร์ตบุ๊คเซนเตอร์ อ าเภอเมือง 

จังหวัดมหาสารคาม. การศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดก าร 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

[3] ธวัชชัย จันทร์โนนม่วง. (2555). แผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้าส าเร็จรูป ร้านอุดมสปอร์ต จังหวัดยโสธร. 
การศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

[4] ณัฐพนธ์ เครือเครา. (2559). การวางแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเสื้อผ้าชายของร้านแหม่มอาภรณ์ ตลาดประตูน้ า
ขอนแก่น อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น. การศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัย
บัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

  
ตารางที่ 1  การเปรียบเทียบยอดขายของร้านเสื้อพลอยพิม 

ปี 2555 2556 2557 2558 2559 
ยอดขาย (บาท) 3,874,962 3,327,846 2,854,432 2,529,884 2,688,734 

ผลต่างของยอดขาย - -547,116 -473,414 -324,548 158,850 
การเปลี่ยนแปลง (%) - -14.12 -14.23 -11.37 6.28 

 
ตารางที่ 2   โครงการทางการตลาดเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้าใหม่ของร้านเสื้อพลอยพิม 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

สารสนเทศส าคญั โครงการ เป้าหมาย 

ด้านผลิตภัณฑ์ ร้านเสื้อพลอยพิมมีประสบการณ์สูงใน
ธุรกิจเสื้อผ้ามากว่า 20 ปี สินค้าที่ผลิตมี
คุณภาพสูง ท้ังวัสดุที่ใช้และฝีมือในการ
ตัดเย็บที่ช านาญ  

เพ่ือนชวนเพ่ือน เพ่ิมลูกค้าใหม่ 
Membership Card รักษาลูกค้าเก่า

และเพ่ิมลูกค้าใหม่ 
คุณภาพคู่คุณ เพ่ิมลูกค้าใหม่ 

ด้านราคา ลูกค้าให้ความส าคัญกับชื่อเสียงของร้าน 
รวมถึงฝีมือในการตัดเย็บ 

คุณภาพคู่คุณ เพ่ิมลูกค้าใหม่ 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

เสื้อผ้ามีการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์
มากข้ึน 

-เพ่ือนชวนเพ่ือน 
-คุณภาพคู่คุณ 

-แจกโปรฯ ถึงมือคุณ 

รักษาลูกค้าเก่า
และเพ่ิมลูกค้าใหม่ 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

อิทธิพลทางด้านเทคโนโลยีในปัจจุบันที่
ลูกค้าหันมาใช้อินเตอร์เน็ตในการค้นหา
ข้อมูล การโอนเงิน การซื้อของ การสั่ง
สินค้า รวมไปถึงช าระค่าบริการต่างๆ 

แจกโปรฯถึงมือคุณ 
 

รักษาลูกค้าเก่า
และเพ่ิมลูกค้าใหม่ 
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อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น 
INFLUENCE OF BEAUTY BLOGGERS AFFECTING TO KHON KAEN  

CONSUMERS’ PURCHASE INTENTION 
 

ภัทรพร แต้ศิร ิ
1
 

บัณฑิต สวรรยาวิสุทธ์ิ 
2
 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค
จังหวัดขอนแก่น และปัจจัยที่ท าให้บิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น 
กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ติดตามบิวต้ีบล็อกเกอร์ในจังหวัดขอนแก่นที่ เคยซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางตามการแนะน า
ของบิวต้ีบล็อกเกอร์ จ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Multiple 
Regression Analysis ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยข้อมูลและเน้ือหาที่บิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอ ปัจจัยคุณลักษณะของบิวต้ี
บล็อกเกอร์ ปัจจัยรูปแบบการน าเสนอของบิวต้ีบล็อกเกอร์ และปัจจัยความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบิวต้ีบล็อกเกอร์มีผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น ท่ีระดับนัยส าคัญที่ .05 
ค าส าคัญ: บิวต้ีบล็อกเกอร์ การตัดสินใจซื้อ  

 
Abstract 

The study aims to investigate the influence of beauty bloggers, and to study the factors 
affecting decision to purchase cosmetics of consumers in Khon Kaen. The survey questionnaires using 
purposive sampling method were used as a tool to collect the data from 400 followers who used to 
buy cosmetic products from the recommendation of beauty bloggers. The data was analyzed using 
the descriptive statistics: frequency, percentage, mean, and standard deviation. Then the data was 
analyzed by the inference statistics through Multiple Regression Analysis. The result reveals that the 
factors including information that offering by beauty bloggers, character of beauty bloggers, style of 
presentation, and beauty bloggers’ proficiency, have a positive influence on purchase decision of 
consumers in Khon Kaen at .05 level of significant. 
Keywords: Beauty Bloggers, Purchase Decision 
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บทน า  
ในปัจจุบันการแต่งหน้าถือเป็นเรื่องส าคัญของชาวไทยทุกเพศทุกวัย เน่ืองจากเป็นการเพ่ิมความมั่นใจ ช่วย

ปกปิดและปรับความพอใจบนใบหน้า ท าให้ในท้องตลาดมีเครื่องส าอางให้เลือกหลากหลายชนิด และหลากหลายแบรนด์ 
ส่งผลให้ธุรกิจเครื่องส าอางมีการแย่งชิงกลุ่มผู้บริโภคสูง [1] ในปี 2559 ประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมของเครื่องส าอาง
เท่ากับ 170,000 ล้านบาท แบ่งเป็นเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 30,000 ล้านบาท และเครื่องส าอางทั่วไป 140,000 
ล้านบาท [2] ซึ่งผู้บริโภคในยุคน้ีมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางตามบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมที่แนะน าและแบ่งปัน
ข้อมูลของเครื่องส าอางผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสื่อกลาง [1]  

จากข้อมูลข้างต้นท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางต่างหันมาท าการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการท าการตลาดหลายรูปแบบ หน่ึงในรูปแบบที่ได้รับความนิยม คือการให้ความส าคัญกับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้ซื้อ [3] โดยเฉพาะบิวต้ีบล็อกเกอร์ท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง  และสามารถแนะน าสินค้าหรือบริการเพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อเป็นส่วนหน่ึงในการเพ่ิมยอดขายได้อย่างรวดเร็ว [4] 

ผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่นถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความส าคัญ เน่ืองจากจังหวัดขอนแก่นเป็นจังหวัดที่เป็นเมือง
หลักและเป็นศูนย์กลางทางการค้าและการศึกษาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีการเติบโตทางเศรษฐกิจ
สูง รวมถึงเป็นศูนย์กลางของความเจริญก้าวหน้าในด้านต่างๆ [5] ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลของบิวต้ีบล็อก
เกอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น เพ่ือให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องได้น าผลไปใช้เป็นแนวทาง
ในวางแผนการตลาด ท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการแข่งขัน และสามารถขยายกลุ่มผู้บริโภคได้มากข้ึน 

  
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ท าให้บิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด

ขอนแก่น 
 

วิธีด าเนินงาน    
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ประกอบด้วยค าถาม 3 

ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง มีลักษณะ
ค าถามแบบปลายปิด เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยก าหนดค่าน้ าหนักแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ [6]  

กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ติดตามบิวต้ีบล็อกเกอร์ในจังหวัดขอนแก่นที่เคยซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางตามการ
แนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ จ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Judgmental Sampling) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary  Data) จาก
การส ารวจกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่อ าเภอเมืองจังหวัดขอนแก่น  

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการประมวลผลด้วยวิธีทางสถิติผ่านโปรแกรม IBM SPSS Statistics 22.0 โดยวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติ 2 ประเภท คือ การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิคอนบราทอัลฟา (Cronbach’s Alpha) 
ในการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
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ผลการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 มีอายุระหว่าง 20–30 ปี จ านวน 

260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 เป็นผู้มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 มีอาชีพเป็น
นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,001–20,000 บาท จ านวน 
134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 

ผลการวิเคราะห์ระดับการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของปัจจัยข้อมูลและเน้ือหาที่บิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอ ปัจจัย
คุณลักษณะของบิวต้ีบล็อกเกอร์ ปัจจัยรูปแบบการน าเสนอของบิวต้ีบล็อกเกอร์ และปัจจัยความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบิวต้ี
บล็อกเกอร์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91, 3.99, 4.14, และ 4.05 ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยข้อมูลและเน้ือหาที่บิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น โดยปัจจัยท าให้เข้าใจข้อมูลของเครื่องส าอางมากข้ึน ท าให้เกิดความต้องการ
ซื้อ และท าให้ทราบข่าวโปรโมชั่นต่างๆได้อย่างรวดเร็ว มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 1 

ปัจจัยคุณลักษณะของบิวต้ีบล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น โดย
ปัจจัยมีจ านวนผู้ติดตามและเข้าชมจ านวนมาก เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนในสังคม  และมียอดไลค์ 
(Like) ในการแนะน าสินค้าประเภทเครื่องส าอางแต่ละครั้งจ านวนมาก มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 2 

ปัจจัยรูปแบบการน าเสนอของบิวต้ีบล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น โดยปัจจัยใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย มีความเป็นกันเองกับผู้ติดตามหรือผู้อ่าน มีการใช้วิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหว
ประกอบการน าเสนอ และน าเสนอรายละเอียดและคุณภาพของเครื่องส าอางครบถ้วนและตรงกับความเป็นจริง มีผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 3 

ปัจจัยความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบิวต้ีบล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น โดยปัจจัยมีความรู้ความเชี่ยวชาญในเรื่องเครื่องส าอางเป็นอย่างดี อธิบายรายละเอียดและส่วนผสมของ
เครื่องส าอางได้อย่างเข้าใจและคล่องตัว มีความช านาญในการอธิบายและสาธิตวิธีการใช้เครื่องส าอาง และมีเคล็ดลับและ
ความคิดใหม่ๆในการแต่งหน้าท่ีสามารถน ามาใช้ได้จริง มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4 

 
สรุป  

บิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น โดยปัจจัยข้อมูลและ
เน้ือหาที่บิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอ ปัจจัยคุณลักษณะของบิวต้ีบล็อกเกอร์ ปัจจัยรูปแบบการน าเสนอของบิวต้ีบล็อกเกอร์ 
และปัจจัยความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบิวต้ีบล็อกเกอร์มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น มีรายละเอียดดังน้ี 

ปัจจัยข้อมูลและเน้ือหาที่บิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค
จังหวัดขอนแก่น อาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องข้อมูลและความเข้าใจในรายละเอียดของเครื่องส าอางที่
ต้องการซื้อใช้ เน่ืองจากเครื่องส าอางเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้สัมผัสกับผิวโดยตรงและก่อให้เกิดการแพ้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ขนิษฐา สุขสบาย (2556) [7] พบว่ากลุ่มผู้ติดตามบิวต้ีบล็อกเกอร์ทุกเพศทุกวัยที่มีความสนใจเกี่ยวกับความ
สวยความงามจะมีการหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และวิธีการใช้จากบิวต้ีบล็อกเกอร์ก่อนตัดสินใจซื้อหรือใช้ และ ชนิดา 
พัฒนกิตติวรกุล (2553) [8] พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องท าการหาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
อินเทอร์เน็ต โดยการแสวงหาข้อมูลหรือค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญและผู้มีประสบการณ์ในตัวผลิตภัณฑ์น้ันๆ  
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ปัจจัยคุณลักษณะของบิวต้ีบล็อกเกอร์มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น 
อาจเป็นเพราะบิวต้ีบล็อกเกอร์เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและมีผู้ติดตามจากการแนะน าหรือบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าประเภท
เครื่องส าอาง ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญกับคุณลักษณะด้านชื่อเสียงของบิวต้ีบล็อกเกอร์ และจ านวนผู้ติดตาม  เพราะ
สามารถบ่งบอกถึงความน่าเชื่อถือของตัวบิวต้ีบล็อกเกอร์ได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาณุพงค์ ม่วงอินทร์ (2558) 
[1] พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ และ แพร 
ไกรฤกษ์ (2558) [9] พบว่า ความน่าเชื่อถือของบิวต้ีบล็อกเกอร์แต่ละบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ รวมถึง 
วาสิฏภรณ์ เกลียวสัมพันธ์ (2557) [10] พบว่า ปัจจัยด้านความเป็นที่นิยมของบิวต้ีบล็อกเกอร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผู้บริโภค 

ปัจจัยรูปแบบการน าเสนอของบิวต้ีบล็อกเกอร์มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น อาจเป็นเพราะผู้บริโภคหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการที่
บิวต้ีบล็อกเกอร์มีความเป็นกันเอง ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย สามารถอธิบายรายละเอียดของเครื่องส าอางได้ครบและตรงกับ
ความเป็นจริงจึงเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นฤมล รอดเนียม 
(2557) [11] พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความงาม เพราะรูปแบบการน าเสนอสินค้าน่าสนใจ แต่
ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วาสิฏภรณ์ เกลียวสัมพันธ์ (2557) [10] พบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการน าเสนอ
ของบิวต้ีบล็อกเกอร์ไม่มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผู้บริโภค ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในพ้ืนที่และสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน รวมถึงกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมความงามมีหลากหลายประเภท กลุ่ม
ตัวอย่างอาจมองภาพรวมของกลุ่มผลิตภัณฑ์จึงท าให้ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกัน 

ปัจจัยความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบิวต้ีบล็อกเกอร์มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น อาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางมีหลากหลาย และมีนวัตกรรมใหม่ๆออกมาเสมอ การที่บิวต้ี
บล็อกเกอร์มีความเชี่ยวชาญในเรื่องเครื่องส าอางเป็นอย่างดี มีเคล็ดลับและความคิดใหม่ๆในการแต่งหน้า มีความช านาญ
ในการสาธิตการใช้เครื่องส าอาง ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ในเรื่องเครื่องส าอางและวิธีการใช้เครื่องส าอางมากข้ึน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) [8] พบว่า การได้รับข้อมูลหรือค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญและผู้
มีประสบการณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค และ วาสิฏภรณ์ เกลียวสัมพันธ์ (2557) [10] 
พบว่า ปัจจัยด้านความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบิวต้ีบล็อกเกอร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความ
งามของผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆที่มีความส าคัญที่ท าให้บิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เพ่ิมเติม เช่น ลักษณะผิวหน้าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ ราคาของผลิตภัณฑ์ที่บิวต้ีบล็อกเกอร์แนะน า  เป็นต้น และควรศึกษา
ผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นๆที่มีแนวโน้มว่าบล็อกเกอร์จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เช่น ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มของธุรกิจท่องเที่ยว 
หรือผลิตภัณฑ์เทคโนโลยี เป็นต้น  
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ตารางที่ 1 ปัจจัยข้อมูลและเน้ือหาที่บิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น  

ปัจจัยข้อมูลและเน้ือหาที่บิวต้ีบล็อกเกอร์น าเสนอ B SEB β 
(Beta) t Sig 

Constant (A) -.673 .215  -3.134 .002 
2.1 ท าให้เข้าใจข้อมูลของเครื่องส าอางมากข้ึน .388 .074 .286 5.283 .000* 
2.2 บ่งบอกถึงคุณภาพที่ดีของเครื่องส าอาง .097 .074 .075 1.320 .188 
2.3 บ่งบอกถึงคุณสมบัติของเครื่องส าอางที่ตรงตามความต้องการ .081 .064 .066 1.268 .205 
2.4 ท าให้เกิดความต้องการซื้อ .275 .056 .243 4.902 .000* 
2.5 ข้อมูลและเน้ือหามีความทันสมัย .069 .067 .055 1.040 .299 
2.6 ท าให้ทราบข่าวการส่งเสริมการตลาดต่างๆได้อย่างรวดเร็ว .158 .053 .145 2.971 .003* 

R = .718    R2 = .515    Adjusted R2 = .508    F = 69.665    SE = .775    Sig = .000* 
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ตารางที่ 2 ปัจจัยคุณลักษณะของบิวต้ีบล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น 

ปัจจัยคุณลักษณะของบิวต้ีบล็อกเกอร์ B SEB β 
(Beta) t Sig 

Constant (A) .280 .228  1.226 .221 
2.7 มีจ านวนผู้ติดตามและเข้าชมจ านวนมาก .396 .076 .324 5.181 .000* 
2.8 เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนในสังคม .208 .077 .174 2.698 .007* 
2.9 มีรูปร่างหน้าตาดี โดดเด่น เป็นตัวของตัวเองน่าติดตาม .004 .064 .003 .064 .949 
2.10 มียอดไลค์ในการแนะน าเครื่องส าอางแต่ละครัง้จ านวนมาก .208 .066 .191 3.168 .002* 

R = .622    R2 = .387    Adjusted R2 = .380    F = 62.246    SE = .870    Sig = .000* 
 
ตารางที่ 3 ปัจจัยรูปแบบการน าเสนอของบิวต้ีบล็อกเกอร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น 

ปัจจัยรูปแบบการน าเสนอของบิวต้ีบล็อกเกอร์ B SEB β 
(Beta) t Sig 

Constant (A) -.540 .288  -1.874 .062 
2.11 ให้ข้อมูลที่ละเอียดเจาะลึกที่ไม่สามารถหาได้จากสื่ออื่นๆทั่วไป .072 .072 .058 .987 .324 
2.12 ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย  .310 .091 .223 3.406 .001* 
2.13 มีความเป็นกันเองกับผู้ติดตามหรือผู้อ่าน .180 .090 .138 1.993 .047* 
2.14 มีการใช้วิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหวประกอบการน าเสนอ .176 .086 .122 2.046 .041* 
2.15 มีการใช้รูปภาพหรือภาพน่ิงที่สวยงามประกอบการน าเสนอ -.019 .077 -.014 -.242 .809 
2.16 อธิบายวิธีการใช้และสาธิตการใช้เครื่องส าอางได้เปน็อย่างดี -.002 .083 -.001 -.024 .981 
2.17 น าเสนอรายละเอียดและคุณภาพของเครื่องส าอางครบถ้วน
และตรงกับความเป็นจริง 

.193 .075 .159 2.559 .011* 

2.18 มีการตกแต่งหน้าบล็อก เพจเฟซบุ๊ก สวยงามน่าติดตาม .062 .058 .054 1.061 .289 
R = .609    R2 = .371    Adjusted R2 = .358    F = 28.872    SE = .885    Sig = .000* 

 
ตารางที่ 4 ปัจจัยความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบิวต้ีบล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคจังหวัด
ขอนแก่น 

ปัจจัยความเป็นผู้เชี่ยวชาญของบิวต้ีบล็อกเกอร ์ B SEB β 
(Beta) t Sig 

Constant (A) -.483 .260  -1.858 .064 
2.19 มีความรู้ความเชี่ยวชาญในเรื่องเครื่องส าอางเป็นอย่างดี .248 .084 .178 2.944 .003* 
2.20 อธิบายรายละเอียดส่วนผสมของเครื่องส าอางได้เข้าใจ .273 .072 .217 3.764 .000* 
2.21 มีความช านาญในการอธิบายและสาธิตวิธีการใช้เครือ่งส าอาง .177 .078 .128 2.271 .024* 
2.22 มีเคล็ดลับและความคิดใหม่ๆในการแต่ง .297 .072 .222 4.091 .000* 

R = .629    R2 = .396    Adjusted R2 = .390    F = 64.653    SE = .864    Sig = .000* 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
FACTORS INFLUENCE FOREIGN TOURISTS' SATISFACTION 

 
ภัทรา เวชสวรรค์1 

ศรัณยา เลิศพุทธรักษ์2 
 

บทคัดย่อ 
บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ เพื่อน ามาสรุปเป็นแนวทางในการจัดการสถานที่ท่องเที่ยวในเขตเศรษฐกิจภาคตะวันออก
เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมเยือน โดยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศ ได้แก่ โรงแรมที่พัก องค์ประกอบของสถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยว ระบบการคมนาคมและ
ยานพาหนะท่ีให้บริการ คุณภาพของระบบสาธารณูปโภค  คุณภาพของร้านอาหารและความหลากหลายของอาหาร 
ราคาและคุณค่าที่ได้รับ การให้บริการด้านข้อมูลเพื่อการท่องเที่ยว  สนามบิน/ด่านตรวจคนเข้าเมือง ความปลอดภัย 
ระบบโครงสร้างพื้นฐาน  ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น และการประชาสัมพันธ์/ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
ค าส าคัญ: ความพึงพอใจ  นักท่องเที่ยว  เขตเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก 
 

Abstract 
 This article aimed at studying the review of related literature on the study of factors 
influence having impacts on foreigner tourist’s satisfaction which can be a guideline for managing the 
tourist attractions in Eastern Special Economic Zone Then, this will result to attract the visitor/tourists 
.It is found that there are factors influence the foreign tourist satisfaction including which are 
accommodation, component of tourist attraction, activities during the his/her travelling, 
transportation system and available vehicles, quality of infrastructure system, quality of the 
restaurants and varieties of foods, offered price and value,providing information for tourism/travelling, 
airport/immigration burean, safety ,I infrastructure system, local people ‘s friendliness ,and public 
relation image of the tourist attraction. 
Keywords: Satisfaction, Tourist, Eastern Special Economic Zone 
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บทน า 
ภาคตะวันออกของประเทศไทยตั้งอยู่ในจุดยุทธศาสตร์ที่ดีที่สุดของภูมิภาคอาเซียน  ซึ่งรัฐบาลมีนโยบายในการ

พัฒนาพื้นที่ 3 จังหวัดภาคตะวันออก ได้แก่ จังหวัดฉะเชิงเทรา ชลบุรี และระยอง ให้เป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษรองรับการ
ขยายตัวของภาคอุตสาหกรรมที่จะเป็นฐานการผลิตที่ส าคัญของประเทศ ที่เรียกว่า “ระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก 
(Eastern Economic Corridor: EEC)” ทั้งนี้ เพื่อการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้เศรษฐกิจของประเทศ
ขยายตัว รวมทั้งการยกระดับคุณภาพชีวิตและรายได้ของประชาชน  [1] ส าหรับเรื่องของการพัฒนาการท่องเที่ยว 
คาดการณ์ว่าในปี ค.ศ. 2016 เป็นต้นไป ตลาดเกิดใหม่หรือกลุ่มประเทศก าลังพัฒนาจะเป็นกลุ่มประเทศที่มีจ านวน
นักท่องเที่ยวขยายตัวในอัตราที่สูงกว่าตลาดประเทศที่พัฒนาแล้ว โดยภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิกจะเป็นภูมิภาคที่มีอัตรา
การขยายตัวสูงที่สุด [2] รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการค้าและการลงทุนของประเทศโดยการจัดตั้งเขตเศรษฐกิจพิเศษซ่ึง
จ าเป็นต้องมีการพัฒนาพื้นที่เพื่อรับรองทั้งในเรื่องของการเชื่อมโยงด้านคมนาคมขนส่ง การจัดการใช้ประโยชน์ของพื้นท่ี
ตอลดจนจัดให้มีระบบสาธารณูปโภค รองรับสนับสนุนการด าเนินการพัฒนาพื้นที่เศรษฐกิจและส่งเสริมการท่องเที่ยวได้
อย่างมีประสิทธิภาพ [3]  

ภาคตะวันออกของประเทศไทยเป็นภูมิภาคที่มีทรัพยากรการท่องเที่ยวท่ีอุดมสมบูรณ์ มีแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ชื่อเสียงระดับโลก มีแหล่งวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ สภาพสิ่งแวดล้อมที่เอื้อต่อการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการท่องเที่ยวเชิงนันทนาการ เชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยงแบบผจญภัย การท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้ หรือประเภทการท่องเที่ยวอื่น ๆ ที่มี
ความหลากหลาย  

การจะพัฒนาพื้นที่ให้สามารถรองรับนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศ ให้ผู้ที่มาเยี่ยมเยือนเกิดความประทับใจ
ต้องการที่จะกลับมาท่องเที่ยวอีกในอนาคตเป็นสิ่งส าคัญที่ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชนและภาคประชาชนต้องให้ความร่วมมือ
กันในการพัฒนาพื้นที่ ปรับปรุงการให้บริการแก่นักท่องเที่ยว ดังนั้นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการมาท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจึงมาความส าคัญ เพื่อจะใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงปัจจัยเหล่านั้นให้ตรงกับความต้องการ
ของนักท่องเที่ยว อันจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวันออกต่อไป  
แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คือ ความรู้สึก ท่าที ทัศนคติที่ดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวเดินทางมา
เยี่ยมเยือนมีความพอใจในสถานที่และบริการที่เกี่ยวข้อง [4]  

ความส าคัญของความพึงพอใจในการท่องเที่ยว 
 ความพึงพอใจในการบริการนับเป็นเป้าหมายส าคัญที่สุดของงานบริการ การสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภคจน
เกิดความรู้สึกดี เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้ บริการอีกครั้ง ถือว่างานบริการประสบความส าเร็จอย่างแท้จริง ความ
พึงพอใจที่มีต่อผู้ใช้บริการ มีความส าคัญ ดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นตัวก าหนดรูปแบบของการบริการ ผู้ให้บริการจ าเป็นต้องส ารวจความ     
พึงพอใจของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้ใช้บริการชื่นชอบ เนื่องจากข้อมูลดังกล่าวจะบอกถึงความรู้สึก
และความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อคุณภาพของการบริการ 
 2. ความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเป็นตัวแปรส าคัญในการประเมินคุณภาพการบริการ เพื่อน าเสนอ
บริการที่มีคุณภาพ ตรงความต้องการ ความคาดหวัง ของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจต่อการ
บริการนั้น และเกิดความต้องการจะใช้บริการซ้ าต่อไปอีก ไม่ว่าจะเป็น สถานที่ อุปกรณ์เครื่องใช้ บุคลิกที่ดีของพนักงาน
บริการ ความน่าเชื่อถือของการบริการ เต็มใจให้บริการ [5] การพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยว การเข้าถึงสิ่งอ านวยความสะดวก 
และบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว โดยความพึงพอใจของนักท่องท่องเที่ยวอาจมีมากน้อยไม่
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เท่ากัน[6] ความพึงพอใจด้านการท่องเที่ยว เป็นความคาดหวังก่อนรับบริการ แล้วเปรียบเทียบกับผลการบริการ ความพึง
พอใจได้ใช้รูปแบบการคาดหวังและการรับรู้ ความเชื่อมั่น ความปรารถนา และประสิทธิภาพการท างานของผู้ให้บริกา ร
ท่องเที่ยว ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีเกณฑ์ความพึงพอใจมากน้อยต่างกัน ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคบางคนแต่ก็ไม่ตรงกับผู้บริโภคอีกคนเช่นกัน [7] โดยขึ้นอยู่กับระดับของการส่งมอบผลิตภัณฑ์และ
บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของนักท่องเที่ยว ถ้าผลิตภัณฑ์หรือบริการไม่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า ก็จะ
ก่อให้เกิดความไม่พอใจ แต่ถ้าผลิตภัณฑ์หรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกค้า พวกเขาก็จะเกิดความพึงพอใจ ความ
พึงพอใจของลูกค้ามักจะส่งผลให้เกิดการเข้าพักเป็นเวลานานในสถานที่ท่องเที่ยว[8]  

องค์ประกอบของความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจในบริการท่องเที่ยวมี 2 องค์ประกอบ [9]ดังนี้ 
1. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของบริการท่องเที่ยว ผู้รับบริการท่องเที่ยวจะรับรู้ว่า ลักษณะการบริการ

ตามพันธะสัญญาของกิจการแต่ละประเภท ควรมีมากน้อยเพียงใด ลูกค้าควรได้รับการบริการตามลักษณะของการบริการ
ท่องเที่ยวแต่ละประเภท และสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 

2. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของการน าเสนอบริการท่องเที่ยว ผู้รับบริการท่องเที่ยวจะรับรู้ว่าวิธีการ
น าเสนอบริการในกระบวนการของผู้ให้บริการ ควรมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกในการ
เข้าถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผู้ให้บริการตามบทบาทหน้าที่ และปฏิกิริยาการตอบสนองของผู้ให้บริการต่อ
ผู้รับบริการ  

ความพึงพอใจนั้นเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นจากการรับรู้คุณภาพการบริการ ซึ่งผู้ใช้บริการคาดหวังว่าจะได้รับ 
จากการให้บริการ โดยองค์ประกอบของความพึงพอใจในบริการท่องเที่ยว มี 2 ด้าน [10] ดังนี้ 

1. การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการ ซึ่งผู้ให้บริการสัญญาจะให้บริการที่มีคุณภาพ ตามความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการว่าจะได้รับอย่างดีมีคุณภาพ ตามที่ผู้ให้บริการได้สัญญาไว้ ระดับความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ มีมากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับคุณภาพของการบริการ 

2. การรับรู้คุณภาพของการน าเสนอบริการ ซ่ึงผู้ให้บริการสามารถน าเสนอ ผ่านการแสดงออกต่าง ๆ ในขั้นตอน
การบริการ โดยผู้ใช้บริการจะต้องประเมินว่าผู้ให้บริการให้บริการอย่างเหมาะสมเพียงใด พฤติกรรมของผู้ให้บริการตาม
ความรับผิดชอบ การใช้ภาษาสื่อสารอย่างถูกต้อง ให้บริการด้วยความเต็มใจ การรับรู้เหล่านี้จะช่วยให้ผู้ใช้บริการประเมิน
คุณภาพบริการได้เหมาะสม  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวนั้น นักวิจัยจากหลายประเทศได้ระบุถึงดัชนีใช้ในการ

ป ระ เมิ น ค ว าม พึ งพ อ ใจ  [11 ], [12 ]  เช่ น  American Customer Satisfaction Index, European Customer 
Satisfaction Index, Norwegian Customer Satisfaction barometer [13] ซึ่งดัชนี้เหล่านี้เป็นการวัดความพึงพอใจที่
จะสร้างความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวให้กลับมาเยี่ยมเยือนในอนาคต 

การรับรู้ค่าใช้จ่ายและความเสี่ยงของนักท่องเที่ยวเป็นดัชนีในการวัดความพึงพอใจ ซ่ึงปัจจัยนี้ได้รับอิทธิพลจาก
หลายปัจจัยน าเข้า ได้แก่ ประสบการณ์ส่วนตัวในด้านสิ่งแวดล้อม ความมั่นคงทางการเมืองสภาพเศรษฐกิจของสถานที่
ท่องเที่ยวที่ได้ไป ดังนั้นนักท่องเที่ยวจึงมักเลือกที่จะเดินทางไปยังจุดหมายที่มีต้นทุนต่ าและมีความเสี่ยงต่ า  [14] ความ
เสี่ยงที่มีความเกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้จ่าย อาจรวมถึงความพึงพอใจและความปลอดภัยทางสังคม[15]ความปลอดภัย
ในสถานที่ท่องเที่ยวมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยวอย่างมากต่อระดับความพึงพอใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยว ซึ่งความเสี่ยงมีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในเชิงลบ[16] 

นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยอีกหลายคนที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ดังแสดงใน
ตารางที่ 1 
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2017

สรุป  
จากการทบทวนแนวคิดที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มชาวต่างประเทศเพื่อที่จะศึกษาปัจจัยที่

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการน ามาเป็นปัจจัยส าคัญเพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวในเขตระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก 
ผู้เขียนสามารถสรุปสาระส าคัญได้ดังนี้คือ จะต้องมีการพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยวและบริการที่เกี่ยวข้องเพื่อให้นักท่องเที่ยว
ที่เดินทางมามีความพึงพอใจในสถานที่ ต้องสร้างความน่าเชื่อถือ การเอาใจใส่นักท่องเที่ยว ให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึง
พอใจที่จะน ามาซึ่งการสร้างความจงรักภักดี  

การปรับปรุงด้านการบริการด้านการท่องเที่ยวต้องอาศัยความร่วมมือของรัฐบาล ภาคเอกชน ประชาชนและผู้ที่
เกี่ยวข้องทางการท่องเที่ยว เพื่อเพิ่มขีดความสามารถของการท่องเที่ยวของในเขตระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก ให้
ทัดเทียมต่างประเทศ ดังแสดงในภาพที่ 1  
 
ข้อเสนอแนะ  
 การสร้างความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเพื่อการพัฒนาการท่องเที่ยวในเขตระเบียงเศรษฐกิจภาค
ตะวันออก ต้องมีการพัฒนาองค์ประกอบส าคัญตามโมเดลในภาพที่ 1 การสนับสนุนจากภาครัฐและผู้ก าหนดนโยบายจะ
ช่วยให้ระบบการจัดการการท่องเที่ยวมีประสิทธิภาพมากขึ้น ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐควรมีการส่งเสริมสนับสนุนที่มีท าให้
การประสานงานต่าง ๆ เป็นไปอย่างรวดเร็ว การเพิ่มจุดการบริการนักท่องเที่ยวตั้งแต่ในสนามบินจนถึงสถานที่ท่องเที่ยว 
สร้างระบบการคมนาคมและสาธารณูปโภครองรับการท่องเที่ยว สร้างระบบรักษาความปลอดภัยและการให้ความ
ช่วยเหลือแก่นักท่องเที่ยว องค์กรภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวควรมีการออกแบบรูปแบบการท่องเที่ยวที่ดึงดูด
นักท่องเที่ยวให้เกิดความรู้สึกว่าคุ้มค่าเงิน ผู้ประกอบการที่พักแรมควรปรับปรุงที่พักและสถานที่ให้บริการให้มีความ
สะอาด ผู้ประกอบการร้านอาหารต้องจ าหน่ายอาหารที่มีคุณภาพและมีความหลากหลาย รวมทั้งกระตุ้นให้ผู้คนในท้องถิ่น
เห็นความส าคัญของการท่องเที่ยวที่จะสร้างรายได้ให้กับชุมชนบนพื้นฐานของการสร้างความประทับใจให้แก่ผู้เยี่ยมเยือน
ที่เป็นนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศ 
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ภาพที่ 1 โมเดลดัชนีปัจจัยที่ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความพึง
พอใจของ

นักท่องเที่ยว 

ความ
จงรักภักดีของ
นักท่องเที่ยว 

โรงแรม/ที่พัก
ประเภทต่าง ๆ 

การประชาสัมพันธ์/
ภาพลักษณ์ 

ร้านอาหารประเภทต่าง ๆ 

กิจกรรมเพื่อความบันเทิง
ประเภทต่าง ๆ 

ราคาและคุณค่าที่ได้รับ
ประเภทต่าง ๆ 

สาธารณูปโภค/
การคมนาคม 

สถานที่ท่องเที่ยว 
-สภาพแวดล้อม 
-ความสะอาด 
-กิจกรรมท่องเที่ยว 
-การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
-ความสะดวกในการเข้าถึง 
-ความมีเอกลักษณ์ 
-ภูมิอากาศ 

ความปลอดภัย 

ข้อมูลเพื่อการท่องเที่ยว
ประเภทต่าง ๆ 

สนามบิน/ด่าน
ตรวจคนเข้าเมือง 

ความเป็นมิตรของ
คนในท้องถิ่น
ประเภทต่าง ๆ 

http://sha-conferences.org]



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
960

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

 
ตารางท่ี 1 ดัชนีปัจจัยที่ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

นักวิจัย ประเทศ ดัชนีปัจจัยที่ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
Siri et al. (2012) [17] Thailand  โรงแรม/ที่พักประเภทต่าง ๆ, ยานพาหนะที่ให้บริการ, อาหารที่จ าหน่ายอยู่

นอกโรงแรม, การช็อปปิ้ ง , คนในท้องถิ่น , การบริการในสนามบิน , 
องค์ประกอบของสถานที่ท่องเที่ยว และการให้บริการด้านข้อมูลเพื่อการ
ท่องเที่ยว 

Al-Majali (2012) [12] Jordan การรับรู้ความเสี่ยง, ภาพลักษณ์, การบริการ, สภาพภูมิอากาศ 
Song et al. (2011) 
[18] 

Hong Kong คุณลักษณะของนักท่องเที่ยว, การรับรู้คุณภาพการบริการ, คุณค่าที่ได้รับ
จากการท่องเที่ยว, ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว 

Kresic and Prebezac 
(2011) [11] 

Croatia ที่พัก/โรงแรม, อาหาร, กิจกรรมท่องเท่ียว, สภาพธรรมชาติ, นันทนาการ, 
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม, การจัดการด้านการตลาด 

Song et al. (2012) 
[19] 

Hong Kong สิ่งดึงดูดใจ, ที่พัก/โรงแรม, ด่านตรวจคนเข้าเมือง, ร้านอาหาร, ร้านขายของ, 
ระบบการคมนาคม 

Pileiene and 
Grigaliunaite (2014) 
[20] 

Lithuania ที่พัก/โรงแรม, อาหาร, กิจกรรมท่องเท่ียว, สภาพธรรมชาติ, นันทนาการ, 
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม, การจัดการด้านการตลาด 

Corte et al. (2015) 
[21] 

Naples ระบบการคมนาคม, คุณภาพของระบบสาธารณูปโภค, คุณภาพของ
ร้านอาหารและความหลากหลายของอาหาร, กิจกรรมเพื่อความบันเทิง, 
ราคาและคุณค่าที่ ได้รับ, การให้บริการด้านข้อมูลเพื่อการท่องเที่ยว, 
ยานพาหนะที่ให้บริการ, ความปลอดภัย, ระบบโครงสร้างพื้นฐาน, ความ
สะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว, ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น, กิจกรรมเพื่อ
การท่องเที่ยว 

Suanmali (2014) [22] Thailand โรงแรม/ที่พักประเภทต่าง ๆ, ความมีเอกลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว, ความ
สะดวกในการเข้ าถึ งสถานที่ ท่ อ งเที่ ยว , ระบบโครงสร้างพื้ น ฐาน , 
สภาพแวดล้อม, ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 
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คุณลักษณะเกมออนไลน์ เผา่พันธุ์ตราสนิค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก  
และความตั้งใจซื้อ 

CHARACTER OF ONLINE GAME, BRAND TRIBALISM, WORD OF MOUTH,  
AND INTENTION TO PURCHASE 

 
ภาวัต คู่วัจนกุล1 
อานนท์  ค าวรณ์2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตราสินค้า 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก และความตั้งใจซื้อเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ การส ารวจภาคสนามด้วยแบบสอบถาม โดยเก็บ
ข้อมูลจากผู้ที่เป็นสมาชิกกลุ่มเกมออนไลน์ภายในประเทศไทย อย่างน้อย 3 เดือนขึ้นไป และเคยซื้อไอเทมหรือเติมเวลา
เล่นเกม จ านวน 395คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางตรงกับการสร้างเผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก และความตั้งใจซื้อโดยโมเดลการสร้างคุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก และความตั้งใจซื้อสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับเผ่าพันธุ์ตราสินค้าได้ร้อยละ 72อธิบายความสัมพันธ์กับการ
สื่อสารแบบปากต่อปากได้ร้อยละ79 และอธิบายความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ63 
ค าส าคัญ : คุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากความตั้งใจซื้อ 

 
Abstract 

The study aims to investigate the interrelationship among character of online game, brand 
tribalism, word of mouth and intention to purchase. The survey questionnaires were used as a tool to 
collect the data from 395 peoples. The data was analyzed through Structural Equation Modeling 
(SEM). The study reveals that character of online game, consisting of sensory, affective, behavioral, 
and intellectual, has the direct influence on brand tribalism, word of mouth and intention to 
purchase. The results supported 5 hypotheses of the study showing 72% explains with brand 
tribalism, 79% explains with word of mouth, and 63% explains with intention to purchase. 
Keywords: character of online game, Brand Tribalism, word of mouth, intention to purchase 
 

  

 

                                                            
1นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2อาจารย์ดร.ประจ าสาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า 
เกมออนไลน์ เป็นโลกๆหนึ่งที่มีผู้เล่นสามารถเลือกบุคลิกภาพและบทบาทของตัวละครได้ ท าให้เกิดความ

หลากหลายและเกิดการรวมกลุ่มของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์หรือที่เรียกว่า  "สังคมออนไลน์"  (Online Community) [1] 
คุณลักษณะของเกมออนไลน์สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ ความท้าทาย (Challenge) ความเสมือนจริง 

(Telepresence) และความผูกพัน (Commitment) [2]ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัยนี้จะก่อให้เกิดการรวมกลุ่มของผู้ที่มีลักษณะ
ความชอบคล้ายกันท าให้เกิดเป็นกลุ่มสังคมเกมออนไลน์ขึ้น 

ดังนั้นกลุ่มสังคมเกมออนไลน์จึงถือได้ว่าเป็นเผ่าพันธุ์ตราสินค้ารูปแบบหนึ่งที่มีการแบ่งปันข้อมูลระหว่างผู้เล่นด้วยกัน 
ซึ่งในสังคมเกมออนไลน์นี้ผู้เล่นสามารถที่จะมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) กับผู้เล่นคนอื่นๆ ได้มากมายหลายทาง อาทิ การ
พูดคุย (Chat), การร่วมมือกัน ( party) การแลกเปลี่ยนและซื้อขายไอเทม (Trade), การร่วมกลุ่มกันเป็นสมาคม (Guild) 
เป็นต้น 

ผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีการรวมกลุ่มและมีปฏิสัมพันธ์กัน มีผลท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อเกมออนไลน์ ซึ่งท าให้
เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากเกี่ยวกับเกม 

นอกจากนี้การรวมกลุ่มสังคมเกมออนไลน์ยังท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลไอเทมภายในเกมออนไลน์ โดยผู้
เล่นจะซื้อไอเทมเพื่อเพิ่มความสวยงามให้กับตัวละคร ไอเทมบางอย่างยังช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการเล่นเกม
ออนไลน์ อีกทั้งในเกมออนไลน์บางประเภทยังต้องซื้อชั่วโมง (Airtime) ในการเล่น 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาคุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
และความตั้งใจซื้อ เนื่องจากการเล่นเกมออนไลน์ในประเทศไทยนั้นมีแนวโน้มการขยายตัวที่เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงรูปแบบธุรกิจ
นี้สามารถสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง [3]แสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจที่จะน ามาใช้ในการวิจัย 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

Badrinarayanan & Sierra ได้ศึกษาเรื่องเรื่องปัจจัยและผลกระทบของเผ่าพันธุ์ตราสินค้าระบบออนไลน์ของ
เกมออนไลน์ประเภท MMORPGs (Massively Multiplayer Online Role Playing Games) พบว่าคุณลักษณะของ
เกมออนไลน์ซึ่งมีองค์ประกอบได้แก่ ความท้าทาย (Challenge) ความเสมือนจริง (Telepresence) และความผูกพัน 
(Commitment) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับเผ่าพันธุ์ตราสินค้า [2]  

Ruane & Wallace  ได้ศึกษาเรื่องเผ่าพันธุ์ตราสินค้าและการแสดงออกของตราสินค้า จากอิทธิพลทางสังคม 
งานวิจัยนี้พบว่า อิทธิพลทางสังคมมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก [4] 

 Chen  ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนาโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านกีฬา กรณีศึกษา Super Bowl (การแข่งขัน
อเมริกันฟุตบอล) งานวิจัยนี้พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ [5] 
  Harrison-Walker  ได้ศึกษาเรื่อง การวัดการสื่อสารด้วยปากต่อปากและการตรวจสอบคุณภาพการบริการ ผล
การศึกษาพบว่า ความผูกพันของผู้บริโภคก่อให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก [6] 

Cannie`re & Pelsmacker  ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพความสัมพันธ์ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม :ผลกระทบเชิง
ความเข้มแข็งของความสัมพันธ์ โดยความผูกพันเป็นตัวแปรหนึ่งที่อยู่ในปัจจัยด้านความสัมพันธ์ งานวิจัยนี้ค้นพบว่า การ
มีความสัมพันธ์ที่ดีและเข้มแข็ง จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค [7] 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ตราสินค้าคุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตราสินค้า การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก และความตั้งใจซื้อ 
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2.เพื่อเสนอแนวทางในการพัฒนาคุณลักษณะของเกมออนไลน์ แนวทางในการสร้างเผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก และความตั้งใจซื้อของเกมออนไลน์ 

จากความสัมพันธ์ดังกล่าวข้างต้น จึงน ามาสู่การศึกษาในบริบทของคุณลักษณะเกมออนไลน์ เพื่อเป็นการ
วิเคราะห์ว่าคุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากและความตั้งใจซื้อ
ในเชิงบวก ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทเจ้าของตราสินค้าเกมออนไลน์ โดยผู้ศึกษาก าหนดสมมติฐาน ดังนี้ H1: 
คุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเผ่าพันธุ์ตราสินค้า H2: เผ่าพันธุ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก H3: การสื่อสารแบบปากต่อปากมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ H4:คุณลักษณะเกม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก และ H5:คุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อ 
วิธีการวิจัย 

ด าเนินการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่เป็นสมาชิกกลุ่มเกม
ออนไลน์ภายในประเทศไทย อย่างน้อย 3 เดือนขึ้นไป และเคยซ้ือไอเทมหรือเติมเวลาเล่นเกม จ านวน 395 คนเครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัยครั้ง คือ แบบสอบถาม (Questionaire) ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้ด้วยตนเอง (Self-
Administered) โดยแบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วน ได้แก่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2 
คุณลักษณะเกมออนไลน์  3 เผ่าพันธุ์ตราสินค้า  4การสื่อสารแบบปากต่อปาก 5 ความตั้งใจซื้อหลังจากนั้นท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ซึ่งประกอบด้วย 2 ขั้นตอนคือ 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด 2) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 
ผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ  78.0  อายุ

ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 23 – 35  ปีคิดเป็นร้อยละ 48.6 สถานภาพของกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมี
สถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ 85.6 ระดับการศึกษาที่ส าเร็จหรือก าลังศึกษาอยู่ของกลุ่มตัวอย่างส่วนมากอยู่ที่ระดับ
ปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 50.1 อาชีพของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 49.9  รายได้
จากงานประจ าส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 32.4ตามล าดับ
โดยค่าเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตได้มีค่า5.45 ถึง3.54  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าระหว่าง2.178 ถึง1.590ส่วนค่าความเบ้
และความโด่งมีค่าระหว่าง -2 ถึง 2 ซึ่งแสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) [8] 

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Correlation Matrix) พบว่ามีค่าระหว่าง . 
.493 ถึง .811 ค่า VIF มีค่าระหว่าง1.723 ถึง 4.244 และค่า Tolerance มีค่าระหว่าง.236  ถึง .587 ซึ่งแสดงว่าข้อมูล
ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) [9] 

การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยีนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผลการวิเคราะห์พบลักษณะ

องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณลักษณะเกมออนไลน์ประกอบด้วย 3องค์ประกอบได้แก่ 
1)  ความท้าทาย  ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม คือ การเล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกท้าทายฉันให้

แสดงความสามารถที่ดีที่สุด  ฉันค้นพบว่าการเล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิก ดึงความสามารถของฉันจนถึงขีดจ ากัด  
การเล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิก เป็นแบบทดสอบที่ดีส าหรับการฝึกทักษะของฉัน 
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2) ความเสมือนจริง ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม คือ เล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิก มักจะท าให้ฉัน
ลืมว่าฉันอยู่ที่ไหน เล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกสร้างโลกใหม่ให้ฉัน และโลกนี้จะหายไปเมื่อฉันหยุดเล่นหลังจากเล่น
เกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกฉันรู้สึกว่าฉันกลับมา “โลกแห่งความจริง” หลังการเดินทาง 

3) ความผูกพัน ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม คือ ฉันมีความรู้สึกผูกพันกับเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิก 
ฉันคาดหวังว่าฉันจะมีส่วนร่วมกับเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกต่อไป  ฉันเป็นสมาชิกที่เข้าร่วมอย่างกระตือรือร้นของเกม
ออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิก 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของเผ่าพันธุ์ตราสินค้าประกอบด้วย 4 ข้อค าถาม เช่น ได้แก่ ผู้คนที่เล่น
เกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกมีความผูกพันแน่นแฟ้นผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกมีความผูกพันกันฉันสามารถระบุ
เอกลักษณ์ที่แตกต่างจากผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกคนอื่น มีสายสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็น
สมาชิก 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการสื่อสารแบบปากต่อปากประกอบด้วย 3ข้อค าถามเช่นฉันชอบ
จัดเตรียมข้อมูลกับผู้เล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกคนอื่นตั้งแต่ฉันใช้บริการเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกฉันจะกล่าวถึง
เกมออนไลน์อยู่เสมอฉันกล่าวถึงการบริการของเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกกับผู้อื่นบ่อยๆ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความตั้งใจซื้อประกอบด้วย 3 ข้อค าถามเช่นฉันตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
เสมือนจริงส าหรับตัวละครของฉันในเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกความตั้งใจในการซื้อของฉันที่จะซื้อสินค้าเสมือนจริงใน
เกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกสูงมากความเป็นไปได้ที่ฉันจะซื้อสินค้าเสมือนจริงในเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิกสูงมาก 

ในส่วนของการวิเคราะห์ค่า (Factor Loading) พบว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .843 ถึง .506ซึ่ง
มากกว่า.50 (Hair, Black, Babin& Anderson, 2010) ค่าความน่าเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) อยู่ระหว่าง.962 ถึง 
.817ซึ่งมากกว่า.60 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) อยู่ระหว่าง .886 ถึง .643ซึ่งมากกว่า.50 [10]และค่าความ
เชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) อยู่ระหว่าง.958ถึง .954ซึ่งมากกว่า.70 [11] ทั้งนี้แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์มี
ความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือสูง 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตรา
สินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และความตั้งใจซื้อพบว่าโมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์โดยที่ค่า𝑥𝑥2/df = 2.527, GFI = .907, CFI = .973, RMSEA = .063 และ SRMR = .040 [12][13] 

โดยแสดงดังภาพที่ 1 และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงในตารางที่ 1] 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จะเห็นได้ว่า มีการยอมรับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ 5สมมุติฐานอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิ ติ  (β= .85 ; P < .001, β=0.21; P < .05, β=0.48; P < .001, β=0.70; P < .001, β=0.34; P < .001) และ
ปฏิเสธ 1 สมมุติฐานทั้งนี้โมเดลการสร้างคุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
ความตั้งใจซื้อสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับเผ่าพันธุ์ตราสินค้าได้ร้อยละ 72 อธิบายความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากได้ร้อยละ 79 และอธิบายความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 63 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

1) ได้ข้อค้นพบใหม่เกี่ยวกับการสร้างความตั้งใจซื้อ โดยใช้แนวคิดคุณลักษณะเกมออนไลน์ การสร้างเผ่าพันธุ์
ตราสินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ผลการวิจัยพบว่าคุณลักษณะเกมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม โดยอาศัยการสร้างเผ่าพันธุ์ตราสินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
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2) ผลจากการวิจัยพบว่าบริษัทเกมออนไลน์จะต้องให้ความส าคัญกับการสร้างความตั้งใจซื้อ จากมุมมองการ
สร้างคุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตราสินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ในโลกสังคมออนไลน์ เพื่อน าไปเป็น
แนวทางในการวางแผนการบริหารจัดการตราสินค้า โดยผ่านการสร้างสรรค์กิจกรรมที่สื่อถึงคุณลักษณะเกมออนไลน์  
เช่น กิจกรรมการแข่งขันเกมออนไลน์ทั่วประเทศ เพื่อท้าทายความสามารถของผู้เล่น อีกทั้งยังท าให้ผู้เล่นเกมจากพื้นที่
ต่าง ๆ ได้สานสัมพันธ์กัน กิจกรรมดังกล่าวนอกจากจะสร้างความผูกพันให้กับผู้เล่นด้วยกันแล้ว ยังจะก่อให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลไอเทมภายในเกม ซึ่งมีส่วนที่จะท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ 

3) ผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์สามารถใช้ประโยชน์ผลการวิจัยเพื่อใช้การพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ได้  โดยธุรกิจการขายออนไลน์สามารถออกแบบฟังค์ชั่นการให้บริการ และกิจกรรมต่างๆ เพื่อ
สร้างให้เกิดกลุ่มผู้ติดตามในตราสินค้า มีบอกต่อเรื่องราวของกิจกรรมของตราสินค้า เช่น การถ่ายรูปคู่กับสินค้าโพสต์ลง
สื่อโซเชียลโดยติดแฮชแท็กที่สื่อถึงคุณสมบัติของตราสินค้านั้น เป็นต้น กิจกรรมดังกล่าวนอกจากจะเป็นการบอกต่อผ่าน
สื่อออนไลน์แล้ว ยังเป็นการสร้างความผูกพันที่ดีให้กับผู้ซื้ออีกทางหนึ่ง 
เอกสารอ้างอิง 
[1] สวรรค์ บุญเรื่อง .2549. การศึกษาพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยขอนแก่น. รายงาน

การศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. สาขากวิชาการตลาด. คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

[2] V. A. Badrinarayanan and J. J. Sierra., (2014).Determinants and Outcomes of Online Brand 
Tribalism: Exploring Communities of Massively Multiplayer Online Role Playing 
Games(MMORPGs). Psychology and Marketing, Vol. 31(10): 853–870. 

[3] เพิ่มบุญ เอ่ียมสุภาษิต. (2555) “ประเภทของเกมและการจัดเรตต้ิงเกม”[ออนไลน์]. เข้าถึงได้จาก
http://www.dmaonline.in.th, [สืบค้นเมื่อ 15 มีนาคม 2560]  

[4] Lorna Ruane and Elaine Wallace., (2015).Brand tribalism and self-expressive brands:social 
influences and brand outcomes. Journal of Product & Brand Management. 24/4 (2015) 
333–348. 

[5] Hsin-Chung Chen. (2012) .A STUDY OF THE DEVELOPMENT OF A SPORT CONSUMER BEHAVIOR 
MODEL: A CASE STUDY OF THE SUPER BOWL. College of Natural and Health Sciences 
School of Sport and Exercise Science Sport Administration 

[6] L.Jean Harrison-Walker., ( 2001) .  The Measurement of Word of Mouth Communication an 
Investigation of service Quality and Customer Commitment as Potential Antecedents. 
Journal of Service Research, Volume 4, No.1, August 2001 60-75 

[7] C. C. Bracken and P. Skalski, Telepresence and video games: The impact of image quality, 
PsychNology Journal, vol. 7, no. 1, pp. 101-112, 2009.  

 [8] Tabachnick, B.G., &Fidell, L.S. (2007). Using Multivariate Statistics. Boston: Pearson Education. 
[9] Stevens, J. P. (2009). Applied Multivariate Statistics for the Social Sciences. 5ed. New York: 

Taylor & Francis Group, LLC. 
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β = .21 β =.85 β =.48 

β = .70 

β = .34 

[10] Diamantopoulos, A., &Siguaw, J.A. (2000). Introducing LISREL.London: Sage Publications. 
[11] Zikmund, W.G., Babin, B.J., Carr, J.C., & Griffin, M. (2010). Business Research Methods.Moson, 

Ohio: South Western Cengage Learning. 
[12] Byrne, B.M. (2010). Structural Equation Modeling with AMOS Basic Concept, Applications, 
 and Programming. 2 ed. Taylor and Francis group, LLC. 
[13] Kline, R.B. (2010). Principles and Practice of Structural Equation Modeling. 3ed. New York: 
 Guilford Press. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหต ุ  ยอมรับสมมติฐาน       ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

𝑅𝑅𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵2 =  .72   𝑅𝑅𝑊𝑊𝑊𝑊𝑊𝑊2 = .79  𝑅𝑅𝐼𝐼𝐵𝐵𝐼𝐼2 = .63    
*P < .05, **P < .01, ***P < .001 
ภาพที่ 1 โมเดลการสร้างคุณลักษณะเกมออนไลน์ เผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
ความตั้งใจซื้อ 

 
ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ข้อสมมติฐาน สมมติฐานการศึกษา ผลการทดสอบ 

H1 คุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเผ่าพันธุ์ตราสินค้า ยอมรับ 

H2 เผ่าพันธุ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก ยอมรับ 

H3 การสื่อสารแบบปากต่อปากมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อ ยอมรับ 

H4 คุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก 

ยอมรับ 

H5 คุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ ยอมรับ 

 

H1

H1

H1 

H2 
H1 

H3 

H4 

H5 

คณุลกัษณะเกม
ออนไลน์ 

เผ่าพนัธุ์ตราสินค้า ความตัง้ใจซือ้ การสื่อสารแบบ
ปากตอ่ปาก 
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พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
พร้อมเพย์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

CONSUMER BUYING BEHAVIOR AND MARKETING MIX AFFECT TO THE DECISION IN 
CHOOSING PROMTPAY SERVICE OF PEOPLE IN MUANG DISTRICT,  

KHON KAEN PROVINCE 
 

ภิตินันท์  ปัญญา 1 
ภัทรขวัญ  พิลางาม 2  

 
บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1)เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ 2)
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7P’sกับการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ และ3)เพื่อเป็น
แนวทางในการเพิ่มยอดผู้ลงทะเบียนใช้บริการพร้อมเพย์ให้กับธนาคารธนชาต ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  ผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ มี 6 องค์ประกอบและ
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านความเช่ือมั่นและความปลอดภัย ด้านบุคลากรและด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น หลังจากนั้นท าการวิเคราะห์SWOTท าให้ได้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดจ านวนผู้ลงทะเบียนพร้อมเพย์
ของธนาคารธนาคารธนชาต ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ทั้งหมด 2 โครงการ 
 
ค าส าคัญ: บริการพร้อมเพย์ การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) ธนาคารธนชาต การตัดสินใจ 

 
Abstract 

The objective of this research was 1)to study consumer buying behavior in choosing 
Promtpay service, 2)to study relationship between marketing mix 7P’s and decision making in 
choosing Promtpay service, and 3)to be the guideline to increase registration volume of Promtpay 
service to Thanachart Bank in Muang district, Khon Kaen. Base on the research, factor of marketing 
mix and decision making in choosing Promtpay service was 6element. Base on the research 
Confidence and security factor, People and Place were positive relationship decision making in 
choosing Promtpay Service of people in Muang district, Khon Kaen. After that, used SWOT analysis to 
work out for right marketing strategy to increase volume of Promtpay Service of Thanachart Bank in 
Muang district, Khon Kaen for 2 projects. 
 
Keywords: Promtpay service e-Payment Thanachart Bank Making a decision 

 

                                                           
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต วิทยาลัยบณัฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
E-mail: haew.noon@gmail.com 
2 อาจารย์ประจ า คณะบริหารธุรกจิและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า  
การท าธุรกรรมด้านการฝาก ถอน หรือการโอนเงิน เกิดขึ้นเป็นประจ าในทุกๆวันและในหลากหลายสาขาอาชีพ

การท าธุรกรรมผ่านทางธนาคาร ผ่านตู้เอทีเอ็มและผ่านทางโทรศัพท์มือถือเมื่อพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดย
ต้องการท าธุรกรรมทีส่ะดวกและให้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง การธุรกรรมผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นทางเลือกหนึ่ง
ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยพบว่าบริการทางการเงินดิจิตอลในประเทศไทยได้พัฒนาจนได้รับ
ความนิยมและมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะบริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) [1] โดย
ปัจจัยที่ท าให้การใช้บริการช าระเงินผ่านเครื่องอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากขึ้นมาจาก 4ปัจจัย ได้แก่1)ปัจจัยแรกคือ ด้านการ
เปลี่ยนแปลงตามเทคโนโลยี 2)การเติบโตในธุรกิจ E-commerce 3) ผู้บริโภคมีการใช้เงินสดน้อยลงและหันมาใช้บัตร
เอทีเอ็ม internet banking และ mobile banking 4)แผนยุทธศาสตร์ของประเทศไทยที่ขับเคลื่อนสู่ แผนยุทธศาสตร์
ไทยแลนด์ 4.0 

ภายใต้นโยบายการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไปสู่ยุคไทยแลนด์ 4.0 เกิดโมเดลพัฒนาเศรษฐกิจใหม่ 
ประเทศไทย 4.0ของภาครัฐที่มุงปรับเปลี่ยนโครงสร้างไปสู่  “Value–Based Economy” หรือ “เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อน
ด้วยนวัตกรรม” โครงการบริการพร้อมเพย์ [2] จึงได้รับการผลักดันจากภาครัฐภายใต้แผน ยุทธศาสตร์ National e-
Payment และเศรษฐกิจดิจิทัลเพื่อลดการพิมพ์ธนบัตรในกองคลัง ลดค่าธรรมเนียมในการโอนเงินจากเดิมและยังได้สิทธิ์
ในเรื่องของสวัสดิการและการลดหย่อนภาษีของบุคคลธรรมดาและนิติบุคคลอีกด้วย ทั้งนี้ ธนาคารธนชาตเล็งเห็น
ประโยชน์และความส าคัญที่จะเกิดขึ้นและเพื่อด าเนินการตามแนวทางนโยบายของรัฐบาลจึงกระตุ้นให้ลูกค้าสมัครใช้
บริการพร้อมเพย์โดยลงทะเบียนที่ทางธนาคารธนชาต เพื่อที่จะได้บริการธนาคารธนชาตเป็นธนาคารหลักซึ่งท า ให้
ธนาคารได้รับประโยชน์เป็นอย่างมาก แต่เนื่องจากลูกค้าที่ลงทะเบียนใช้บริการพร้อมเพย์กับทางธนาคารธนชาตยังมี
จ านวนน้อย ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการซื้อและส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อม
เพย์ของประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น เพื่อพัฒนาแนวทางการเพิ่มยอดผู้ลงทะเบียนพร้อมเพย์ของ
ธนาคารธนชาต ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 

วัตถุประสงค ์ 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจ [3] ใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

ขอนแก่น 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7P’s กับการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของ

ประชาชน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
3 เพื่อก าหนดแนวทางการเพิ่มยอดผู้ลงทะเบียนใช้บริการพร้อมเพย์ให้กับธนาคารธนชาต ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดขอนแก่น 
 

วิธีด าเนินงาน    
ผู้ศึกษาได้ก าหนดขั้นตอนและวิธีการด าเนินการศึกษา ดังนี้ 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้คือ ประชากรที่ใช้บริการพร้อมเพย์ในพื้นที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 กลุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษายังไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชัด ดังนั้นการค านวณหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง จึงใช้สูตรการค านวณของ William G. Zikmund (Zikmund, 2002)[4] ในการค านวณของกลุ่มตัวอย่าง ตาม
สูตรดังต่อไปนี้ 

จากสูตร 

            
           



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
969

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

 

 เมื่อ   n คือ  จ านวนสมาชิกกลุม่ตัวอย่าง 
    p คือ  สัดส่วนขอประชากร หรือความน่าจะเป็นของประชากรที่สนใจ   
    E   คือ ความคลาดเคลื่อนของกลุม่ตัวอย่าง  
 ดังนั้น                            

               
 จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 385 ตัวอย่าง  โดยมีการส ารองไว้ที่ 4% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง เพื่อ
ป้องกันแบบสอบถามเกิดความผิดพลาดของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือในการศึกษาในครั้งนี้ ดังนั้นจึง
รวมกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใช้การศึกษา  
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาตามวัตถุประสงค์ในข้อนี้ คือเป็นการออกแบบสอบถามในรูปแบบการศึกษาเชิง
พรรณนาด้วยวิธีการส ารวจ โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่ าง จ านวน400ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเกี่ยวกับ
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่นแบ่งเป็น 5 ส่วนดังนี ้
 ส่วนท่ี1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ท าการตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดบั
การศึกษา รายได้ เป็นค าถามแบบปลายปิด โดยมีตัวเลือกให้ตอบ 
 ส่วนท่ี2 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคหรือผูเ้ลือกใช้บริการพร้อมเพย์ 
 ส่วนท่ี3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลือกใช้บริการพร้อมเพย์    
 ส่วนท่ี4 การตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 ส่วนท่ี5 ข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเหน็เพิ่มเติม่เกี่ยวกับการให้บริการพร้อมเพย์ 
 3. การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 ผู้ศึกษาวิเคราะห์คุณภาพเครื่องมือ โดยวัดความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ด้วย IOC (Index of 
Item-Objective Congruence) วิเคราะห์ความเช่ือมั่น (Reliability Test) เพื่อการหาความสอดคล้องภายใน (Internal 
Consistency) ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha method)  ซึ่งค่าของสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของข้อค าถามทั้งฉบับมีค่า 0.948 และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม Statistical Package for the Social 
Science for Windows (SPSS) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคด้วยค าถาม 6W1H  วิเคราะห์
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 7P’s [5] ด้วยวิธีวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ (Factor Analysis) และทดสอบสมมุติฐาน
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7P’s กับการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชน ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดขอนแก่น ด้วย ด้วยเทคนิควิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Regression Analysis : MRA)   

4.สถิติในการใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)  ใช้ส าหรับการอธิบายตัวแปรต่าง ๆได้แก่ ค่าความถี่ร้อยละ 
(Percentile) , ค่าเฉลี่ย (Mean), และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Division) ตามลักษณะของตัวแปร โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
 ค่าสหสัมพันธ์  (Correlation)  ใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันซึ่งเป็นสถิติที่ใช้หาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร โดยการตั้งสมมติฐานของการทดสอบดังนี้  

 H1       :    = 0  ( ตัวแปร XและY ไม่มีความสัมพันธ์กัน ) 
    H0      :   ≠ 0 ( ตัวแปร XและY มีความสัมพันธ์กัน ) 
 ในการก าหนดแนวทางเพิ่มยอดผู้ลงทะเบียนใช้บริการพร้อมเพย์  ภายใต้ข้อมูลจากการส ารวจและการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมโดยทั่ วไป  (General Environment Analysis) การวิ เคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่ งขัน 
(Competitive Environment) วิเคราะห์คู่แข่งในการแข่งขัน การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค (SWOT 
Analysis) การจัดท า TOWS Matrix และการก าหนดตลาดเฉพาะส่วน (STP Marketing) 
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ผลการวิจัย 
 1. ศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแกน่ 
 ผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง 283 คน 71% มีอายุตั้งแต่ 30-39 ป ี(56%) 
ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน(61%)รายได้ต่อเดือนอยู่ระหวา่ง 20,001-30,000 บาท(32.5%) และระดับการศึกษา
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปรญิญาตรี (68%) 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 H1: ปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล “เพศ” ทดสอบด้วยการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัว  ของปัจจัย
ส่วนบุคคล  โดยใช้ค่าที (t-test)  พบว่า ลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อม
เพย์ ไม่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยส่วนบุคคล “อายุ อาชีพ รายได้และการศึกษา” ทดสอบด้วยวิธีค่าสหสัมพันธ์(Correlation)สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได้และการศึกษาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 จากการทดสอบสมมิตฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ ไม่แตกต่างกัน รายละเอียดดังแสดง (ตารางที่ 1) 
 ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงไทย
และธนาคารไทยพาณิชย์ ช่องทางในการท าธุรกรรม ใช้บริการผ่านแอพพลิเคช่ันธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือ ผู้บริโภคผูก
บัญชีพร้อมเพย์หรือใช้บริการพร้อมเพย์มากที่สุดคือ ธนาคารกสิกรไทย รองลงมาคือ ธนาคารกรุงไทยและธนาคารไทย
พาณิชย์ ตามล าดับ สาเหตุในการผูกบัญชีพร้อมเพย์คือ ค่าธรรมเนียมในการโอนถูก โดยส่วนใหญ่ตนเองเป็นผู้มีอิทธิพล
หลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการและนิยมท าธุรกรรมพร้อมเพย์ด้วยตนเอง โดยท าธุรกรรมพร้อมเพย์เกี่ยวกับการรับ
หรือโอนเงินเพื่อภาระกิจทั่วไปเป็นส่วนใหญ่ จ านวนเงินที่โอนผ่านบริการพร้อมเพย์ส่วนใหญ่จะมียอดน้อยกว่า 5,000 
บาท โดยนิยมใช้บริการพร้อมเพย์ผ่านทางโมบาย แบงค์กิ้งมากที่สุด ส าหรับการสมัครใช้บริการพร้อมเพย์จะเลือกช่องทาง
สมัครผ่านผ่าน บริการพนักงาน ณ ธนาคารสาขาต่างๆ 
  2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7P’s กับการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ประชาชน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
  การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ โดยการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) โดยวิเคราะห์วิธีสกัด(Extraction Method) พบว่า
สามารถแยกองค์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดได้จ านวน 6 องค์ประกอบ คือ 1)ความเช่ือมั่นและความปลอดภัย 2)
ด้านบุคลากร 3)ด้านผลิตภัณฑ์ 4)ด้านราคา 5)ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 6)ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านความเช่ือมั่นและความปลอดภัย ด้านบุคลากรและด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาดความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 H2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกในการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

เมื่อน าปัจจัยจากการวิเคราะห์องค์ประกอบข้างต้น วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise ได้ 3 ตัวแปร โดยตัวแปรที่ส่งผลมากท่ีสุดคือ 
ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นและด้านความปลอดภัย มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรต้นแบบสมการคือ 0.5 46 ที่ 
t=11.101 ค่า Sig.=0.000 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.780 แสดงถึงความสัมพันธ์ของปัจจัย
ด้านความเช่ือมั่นและปัจจัยด้านความปลอดภัย และค่าประสิทธิภาพการพยากรณ์ (R Squares) เท่ากับ 0.608 ซึ่ง
สามารถคาดการณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ได้ร้อยละ 60.80  
 จากผลการทดสอบสมมุติฐานจึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของประชนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่นขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3 ปัจจัยดังนี้ 1) ด้านความเชื่อมั่นและความปลอดภัย 2) ด้าน
บุคคลากร และ 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งเป็นการยอมรับสมมติฐานที่  H2 และผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ภาพรวมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ ปัจจัย
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ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมากที่สุด(ค่าเฉลี่ย=4.26) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นและความปลอดภัย(ค่าเฉลี่ย=4.17) 
และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(ค่าเฉลี่ย=3.99) (ตารางที่ 2) 
 3.การก าหนดแนวทางในการเพ่ิมยอดผู้ลงทะเบียนใช้บริการพร้อมเพย์ให้กับธนาคารธนชาต ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดขอนแก่น 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม สิ่งแวดล้อมภายนอกและภายในจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะ
คุกคาม เพื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดผู้ลงทะเบียนพร้อมเพย์ให้แก่ธนาคารธนชาตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น ทั้งหมด 2 โครการ ได้แก่ 1) โครงการ ธนชาต พร้อมเพย์ everyday และ 2) โครงการ สะดวก ปลอดภัย มั่นใจ
ใช้พร้อมเพย์ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่นและ
หลังจากนั้นได้ท าการวิเคราะห์ SWOT Analysis สามารถก าหนดกลยุทธ์ ได้ดังนี้ 
  3.1 น าเสนอผลิตภัณฑ์พร้อมเพย์แก่ลูกค้าทุกรายที่เข้ามาใช้บริการที่ธนาคาร 
  3.2 แจกใบโบรชัวร์และน าเสนอโปรโมช่ันและผลประโชน์ให้แก่ลูกค้าทุกราย เช่น เมื่อสมัครพร้อม
เพย์แจกร่มฟรี 
  3.3 น าเสนอข้อมูลที่ เป็นประโยชน์แก่ลูกค้าที่ถูกต้องชัดเจนและเข้าใจง่ายให้แก่ลูกค้า  เช่น 
ค่าธรรมเนียมในการโอนเงิน เป็นต้น 
  3.4 มุ่งเน้นหาลูกค้ากลุ่มพนักงานบริษัทเพื่อเปิดบัญชีออมทรัพย์และสมัครใช้บริการพร้อมเพย์ 
  
สรุป  

จากการศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคและส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพยข์องประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ดังนี้  
 ด้านพฤติกรรมการใช้บริการพร้อมเพย์พบว่า ผู้บรโิภคผูกบัญชีพร้อมเพย์หรือใช้บริการพร้อมเพยม์ากที่สุดคือ 
ธนาคารกสิกรไทย รองลงมาคือ ธนาคารกรุงไทยและธนาคารไทยพาณิชย์ ตามล าดับ สาเหตุในการผกูบัญชีพร้อมเพย์คือ 
ค่าธรรมเนียมในการโอนถูก โดยท าธุรกรรมพร้อมเพย์เกี่ยวกับการรบัหรือโอนเงินเพื่อภาระกิจท่ัวไปเป็นส่วนใหญ่ จ านวน
เงนิท่ีโอนผ่านบริการพร้อมเพย์ส่วนใหญ่จะมียอดน้อยกว่า 5,000 บาท โดยนิยมใช้บริการพร้อมเพย์ผา่นทางโมบาย แบงค์
กิ้งมากที่สุด ส าหรับการสมคัรใช้บริการพร้อมเพย์จะเลือกช่องทางสมัครผา่นผ่าน บริการพนักงาน ณ ธนาคารสาขาต่างๆ 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ ได้ท าการวิเคราะห์ พบว่า
สามารถแยกองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดได้จ านวน 6 องค์ประกอบ ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านความเชื่อมั่นและความปลอดภัย ด้านบคุลากรและด้านการส่งเสริมทางการตลาดความสัมพันธ์
เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จากผลการศึกษาท า
ให้ได้กลยุทธ์ในการเพิ่มยอดผูล้งทะเบียนพร้อมเพย์ให้แก่ธนาคารธนชาต ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 2 โครงการ
ได้แก่ 1)โครงการ ธนชาต พร้อมเพย์ everyday 2)โครงการสะดวก ปลอดภัย มั่นใจใช้พร้อมและคาดว่าจะไดจ้ านวนผู้
ลงทะเบียนใช้บริการพร้อมเพยเ์พิม่มากข้ึนตามเป้าหมายที่ก าหนด 
 

ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านความเช่ือมั่นและความปลอดภัย ด้านบุคลากร 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินในใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ดังนั้นพนักงานธนาคารธนชาตควรให้ความส าคัญในด้านการน าเสนอด้าน
ความปลอดภัยของระบบ ความสะดวกและค่าธรรมเนียมในการโอนเงินจากบริการพร้อมเพย์ ทั้งนี้พนักงานควรน าเสนอ
บริการพร้อมเพย์แก่ลูกค้าทุกรายที่เข้ามาใช้บริการและให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นประโยชน์แก่ลูกค้า 
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ตารางที่1 แสดงปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าถาม ตัวเลือก ความถี ่ ร้อยละ t Sig 
เพศ ชาย 283 71 0.194 0.847 
  หญิง 117 29     
ค าถาม ตัวเลือก ความถี ่ ร้อยละะ F Sig 
อาย ุ อายุน้อยกว่า 20 ปี 4 1 0.417 0.796 

 
อายุตั้งแต่ 20 – 29 ปี 100 25 

  
 

อายุตั้งแต่ 30 - 39  ปี 226 56 
  

 
อายุตั้งแต่ 40 - 49 ปี 55 14 

  
 

อายุตั้งแต่ 50 - 61  ปี 15 4 
    อายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป 0 0     

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 224 61 1.03 0.409 

 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 7 

  
 

ข้าราชการ 52 13 
  

 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ 57 14.2 

  
 

พนักงานมหาวิทยาลัย 1 0.3 
  

 
รับจ้าง 10 2.5 

  
 

นักเรียน/นักศึกษา 6 1.5 
    อื่นๆ 2 0.5     

รายได ้
รายได้น้อยกว่า 15,000 
บาท 16 4 1.743 0.124 

 
15,000-20,000 บาท 87 21.8 

  
 

20,001-30,000 บาท 130 32.5 
  

 
30,001-40,000 บาท 67 16.8 

  
 

40,001-50,000 บาท 41 10.3 
    50,0001 บาทขึ้นไป 59 14.8     

ระดับ
การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตร ี 30 7.5 1.135 0.322 

 
ปริญญาตร ี 272 68 

    สูงกว่าปริญญาตร ี 98 24.5     
รวม   400 100     

 

https://www/bot/or/th
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ตารางที่ 2 แสดงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกในการตัดสินใจเลือกใช้บริการพร้อมเพย์ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Unstandardized 

Coefficients 
standardized 
Coefficients 

  

ตัวแปร B Beta t Sig. 

(Constant) 
ปัจจัยดา้นปัจจัยด้านความเชื่อมั่นและความปลอดภัย  
ปัจจัยดา้นบุคลากร 
ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดหน่าย  
R=0.780, R2 = 0.608   
F =204.534 , p-value= 0.000*                             

0.112 
0.546 
0.225 
0.113 
 
 

 
0.510 
0.223 
0.128 

1.417 
11.101 
4.542 
2.824 

0.141* 
0.000* 
0.000* 
0.005* 
 
 

* ที่ระดับนยัส าคัญทางสถิติ 0.05, ** ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายร้านอาหารส้มต าวันวาน อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ 
MARKETING STRATEGIES TO INCREASE SALE VOLUME OF SOM-TUM-WAN-WARN 

RESTAURANT IN PHUKHIEO DISTRICT, CHAIYAPHUM PROVINCE 
 

มณีเมข รัตนตรัยรักษ์ 1 
นวลฉวี แสงชัย 2  

 

บทคัดย่อ 
  การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารอีสานในเขตอ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ และ 2) จัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านอาหารส้มต า
วันวาน อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย ร่วมกับ
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพแวดล้อมการแข่งขัน จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคุม การวิเคราะห์ปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างชอบสั่งปลาเผา ปีกไก่ทอด ไก่ย่าง และส้มต ามารับประทาน เหตุผลที่มารับประทานอาหารที่ร้าน เน่ืองจาก
รสชาติอร่อย และอาหารสะอาดถูกหลักอนามัย ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหาร
ที่ร้านอาหาร อยู่ในระดับมากทั้ง 7 ด้าน เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด และได้กลยุทธ์ทางการตลาด
ระยะสั้นเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านอาหารส้มต าวันวาน อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ จ านวน 4 โครงการ ได้แก่  โครงการที่ 1 
เช็คอิน ติดดาว โครงการที่ 2 เมนูฮิต ติดลมบน โครงการที่ 3 โปรโมชั่นส่วนลด และโครงการที่ 4 เมนูเด็ด ประจ าเดือน 
และแผนระยะยาว คือ การพัฒนาคุณภาพบริการ การฝึกอบรมพนักงานต้อนรับให้มีบริการที่ดี การวางแผนการจัดซื้อ
และเก็บรักษาวัตถุดิบ 

ค าส าคัญ: ธุรกิจร้านอาหารอีสาน  การเพ่ิมยอดขาย  กลยุทธ์ทางการตลาด 
 

Abstract 
This study aimed to 1) study consumer behavior and factors influencing the decision to 

consume the Northeastern food in Phu Khiao district, Chaiyaphum province and 2) prepare marketing 
strategy to increase sales volume for Som-tam-Wan-warn restaurant in Phu Khiao district, Chaiyaphum 
province. The questionnaire were collected data from sampling group of 400 people in Phukhioe, 
Chaiyaphum . PESTE analysis, Five forces model, SWOT, and TOWS matrix were analyzed. The results 
showed that the sampling group usually ordered grilled fish, fried chicken wings and papaya salad, 
and came to this restaurant because of their tasty food and sanitation. All 7Ps marketing mix factors 
which influenced the purchasing decision at this restaurant were at high level, which product, 
physical evidence, place, people, process, price, promotion respectively. Short-term marketing 
strategy to increase the sales volume for Som-tam-Wan-warn restaurant included 4 projects: Project 1 
Check-in & Star rating, Project 2 Popular menu, Project 3 Promotion & Discount and Project 4 Monthly 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
  โทรศัพท์  084-7939292  E-mail: maneemek.fah@gmail.com 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์  คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
975

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

recommended menu. Long-term marketing strategy included service quality improvement, staff 
training for good service, and planning the purchase and storage material. 

Keywords: E-san Restaurant, Increase , Marketing Strategy 
 
บทน า  

วัฒนธรรมการรับประทานอาหารของแต่ละประเทศน้ันจะมีความแตกต่างกันเน่ืองจากสภาพแวดล้อมและ
วัตถุดิบที่หาได้ แม้กระทั่งในประเทศเดียวกันลักษณะอาหาร เครื่องปรุง วิธีการปรุง วัตถุดิบก็ยังมีความแตกต่างกันออกไป 
ตามสภาพแวดล้อมและวัฒนธรรมท้องถ่ินน้ันๆ [1] อาหารอีสานเป็นการประกอบอาหารง่ายๆ ไม่ซับซ้อน เช่น ปิ้ง ย่าง 
ต้ม แกง น่ึง เป็นต้น เน้ือสัตว์จะได้มาจากสัตว์ซึ่งชาวบ้านเลี้ยงไว้เองในครัวเรือน และใช้วัตถุดิบที่หาได้จากธรรมชาติ 
ได้แก่ 1) ประเภทผัก เช่น ผักหวานป่า อีรอก ผักสาบ ผักอีนูน แคป่า หน่อไม้ หน่อโจด ผักพาย ดอกกระเจียว ผักต้ิว เป็น
ต้น 2) ประเภทสัตว์ ได้แก่ มดแดง จิ้งหรีด ต๊ักแตน ดักแด้ แมงกุดจี่ ปูนา กบ เขียด อึ่ง แย้ งู หนูนา เป็นต้น 3) เห็ดต่างๆ 
เช่น เห็ดโคน เห็ดไคร้ เห็ดละโหงก เห็ดขอน เห็ดหน้าขาว เป็นต้น รสอาหารจะออกรสชาติเค็ม เผ็ด และเปรี้ยว ท าให้เกิด
อาหารที่ข้ึนชื่อ คือ ส้มต า ลาบ ก้อย น้ าตก ไส้กรอก หม่ า ซุปหน่อไม้ แกงอ๋อม แกงผักหวาน หมก เสื้อร้องไห้ แจ่ว ฯลฯ 
ส่วนของการจัดเตรียมอาหารจะไม่เน้นสีสันของอาหารหรือรูปแบบการประกอบอาหารมากนัก กลิ่นของอาหารได้จาก
เครื่องเทศเหมือนภาคอื่นๆ แต่จะนิยมใช้ใบแมงลัก ผักชีลาว ผักชีฝรั่ง ผักแพว จะใส่ในอาหารเกือบทุกชนิด อาหาร
ประเภทแกงไม่นิยมใส่กะทิ [2] จากการเปลี่ยนแปลงของสังคมและความเร่งรีบในการใช้ชีวิตประจ าวันท าให้การประกอบ
อาหารเองเพ่ือรับประทานภายในครอบครัวน้อยลง ประชาชนหันไปซื้ออาหารหรือรับประทานอาหารที่ร้านอาหารกันมาก
ข้ึน โดยเฉพาะร้านอาหารอีสานนับเป็นร้านอาหารประเภทหน่ึงที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

ร้านอาหารส้มต าวันวานเปิดให้บริการเมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 ต้ังอยู่ในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. อ าเภอภู
เขียว ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด บ.เจริญผลบริการ (1987) ต้ังอยู่เลขที่756 หมู่ 2 ต าบลผักปัง อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ 
เปิดบริการต้ังแต่เวลา 09.00-22.00 น. เป็นร้านอาหารอีสานติดเครื่องปรับอาหาร เมนูอาหารส่วนใหญ่เป็นอาหารอีสาน 
เช่น ส้มต า ต าถาด ลาบ น้ าตก แกงอ๋อม ต้มแซ่บ ไก่ทอด ไก่ย่าง ปลาเผา ไส้กรอก หม่ า หมูแดดเดียว เน้ือแดดเดียว แกง
เห็ด เป็นต้น นอกจากน้ียังมีเมนูอาหารไทย เช่น ข้าวผัด ย าประเภทต่างๆ รวมไปถึงชาบูอีกด้วย ร้านอาหารส้มต าวันวาน
เป็นร้านเปิดใหม่การที่จะประสบกับความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจได้น้ันต้องมีการวางเป้าหมายที่ชัดเจน มีการจัดท ากล
ยุทธ์และแผนการตลาดอย่างมีชั้นเชิง และมีความเหนือชั้นกว่าคู่แข่ง เน่ืองจากมีการแข่งขันกันสูงของประเภทธุรกิจ
ร้านอาหารในเขตอ าเภอภูเขียว ในปีแรก (พ.ศ. 2560) ของการด าเนินธุรกิจของร้านอาหารส้มต าวันวาน ได้ต้ังเป้าหมาย 
คือ ร้านอาหารส้มต าวันวาน ต้องมีรายได้ไม่น้อยกว่า 800,000 บาทต่อปี ดังน้ัน เพ่ือให้บรรลุตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ 
ร้านอาหารส้มต าวันวานจึงควรจัดท ากลยุทธ์การเพ่ิมยอดขาย 

  
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอีสานในเขตอ าเภอภู
เขียว จังหวัดชัยภูมิ 

2. เพ่ือจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านอาหารส้มต าวันวาน อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ 
 

วิธีด าเนินงาน    
1. การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอีสานในเขตอ าเภอภู

เขียว จังหวัดชัยภูมิ 
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 ประชากร คือ ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท. อ าเภอภูเขียว และประชาชนในอ าเภอภูเขียว ซึ่งเป็นผู้ที่
เคยรับประทานอาหารอีสาน ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 

 กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรจึงค านวณโดยใช้สูตรในการค านวณกลุ่มตัวอย่าง [3] ดังน้ี 
 

2

2

e
P)ZP(1n 


 

   เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    P = สัดส่วนของประชากรที่จะสุ่ม การศึกษาน้ีก าหนด P = 0.5 
    Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนด (Z = 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%) 
    e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ (e = 0.05) 

 

 กลุ่มตัวอย่างจากสูตรค านวณได้ 384 ตัวอย่าง จึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ีจ านวน 400 
คน โดยท าการสุ่มตัวอย่างเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) แจกแบบสอบถามกับผู้ใช้บริการสถานี
บริการน้ ามัน ปตท. อ าเภอภูเขียว และประชาชนในอ าเภอภูเขียว 

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามท่ีถูกพัฒนาข้ึน โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 
1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารอีสาน (6W1H) และส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอีสาน ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
ราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  [4] โดยที่
แบบสอบถามส่วนที่ 1 และ 2 เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close Ended) ให้เลือกตอบ (check list) ส่วนที่ 3 เป็นค าถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด โดย
เกณฑ์การให้คะแนนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอีสาน ดังน้ี 

มาตรวัด ค่าเฉลี่ย แปลผล 
5 4.21-5.00 ให้ความส าคัญระดับมากที่สุด 
4 3.41-4.20 ให้ความส าคัญระดับมาก 
3 2.61-3.40 ให้ความส าคัญระดับปานกลาง 
2 1.81-2.60 ให้ความส าคัญระดับน้อย 
1 1.00-1.80 ให้ความส าคัญระดับน้อยที่สุด 

 คุณภาพของเครื่องมือศึกษา ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของแบบสอบถามทั้งชุดเท่ากับ 0.82 และแต่ละข้ออยู่
ในช่วงระหว่าง 0.7-0.9 ถือว่ามีความสัมพันธ์กันสูง [5] ซึ่งแปลผลได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือที่สามารถน าไปวิจัยได้  

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

2. การจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายร้านอาหารส้มต าวันวาน อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ 
 2.1 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด ได้แก่ สภาพแวดล้อมทั่วไป (PESTE Analysis) และ

สภาพแวดล้อมการแข่งขัน 5 ประการ โดยใช้ Five Forces Model [5]  
 2.2 วิเคราะห์ SWOT เพ่ือให้ได้จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม ของร้านอาหารส้มต าวันวาน 
 2.3 ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านอาหารส้มต าวันวาน โดยใช้การวิเคราะห์ TOWS Matrix [7] 

ผลการวิจัย 
1. พฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอีสานในเขตอ าเภอภูเขียว 

จังหวัดชัยภูมิ 
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 1.1 ข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 59.75) มีอายุ 20 – 30 ปี (ร้อยละ 
49.25) รองลงมาอายุ 30 – 40 ปี (ร้อยละ 30.50) ระดับการศึกษามัธยมศึกษาเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 31.50) รองลงมา
คือ ปริญญาตรี (ร้อยละ 30.00) มีอาชีพเป็นข้าราชการ (ร้อยละ 20.25) รองลงมาคือ พนักงานบริษัท / ห้างร้าน (ร้อยละ 
18.25) และมีรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ในช่วง 9,000 - 15,000 บาท (ร้อยละ 40.50) 

 1.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารอีสานของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประเภทอาหารอีสานที่ชอบสั่ง คือ ปลา
เผา (ร้อยละ 36.75) รองลงมา คือ ปีกไก่ทอด (ร้อยละ 35.75) ไก่ย่าง (ร้อยละ 32.75) จ านวนอาหารอีสานที่สั่งแต่ละครั้ง  
3 - 4 อย่าง (ร้อยละ 45.25) ช่วงเวลาท่ีนิยมประทานอาหารนอกบ้าน คือ 12.00 - 14.00 น. (ร้อยละ 25.00) รองลงมา
คือ 14.01 - 16.00 น. (ร้อยละ 23.00) มีความถ่ีในการรับประทานอาหารอีสาน คือ สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง (ร้อยละ 
28.50) รองลงมาคือ เดือนละ 1 ครั้ง (ร้อยละ 24.75) บุคคลที่มาร่วมรับประทานอาหารที่ร้านอาหารอีสานโดยส่วนใหญ่ 
คือ เพ่ือน (ร้อยละ 45.25) รองลงมาคือ ครอบครัว (ร้อยละ 42.75) ผู้มีอิทธิพลในการเลือกร้านอาหารอีสานเพ่ือ
รับประทานอาหารโดยส่วนใหญ่ คือ เพ่ือน (ร้อยละ 27.50) รองลงมาคือ ตนเอง (ร้อยละ 23.75) ค่าใช้จ่ายในการ
รับประทานอาหารอีสานในแต่ละครั้งโดยส่วนใหญ่ อยู่ที่ 301 - 500 บาท (ร้อยละ 31.25) รองลงมาคือ 101 - 300 บาท 
(ร้อยละ 28.25) 701 – 1,000 บาท (ร้อยละ 17.50) ส่วนใหญ่เคยรับประทานอาหารอีสานร้านอาหารส้มต าวันวาน (ร้อยละ 
59.75) เหตุผลที่เลือกรับประทานอาหารจากร้าน เพราะรสชาติอร่อย (ร้อยละ 70.00) อาหารสะอาดถูกหลักอนามัย 
(ร้อยละ 48.00) และมีที่จอดรถเพียงพอ (ร้อยละ 40.50) มีช่องทางที่ต้องการได้รับข้อมูลจากร้านอาหารส้มต าวันวาน คือ 
ปากต่อปาก (ร้อยละ 52.00) รถว่ิงโฆษณา (ร้อยละ 37.00) เฟสบุ๊ค (Facebook)  (ร้อยละ 21.25) 

 1.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอีสาน จากระดับความส าคัญของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอีสาน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.88) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
แต่ละด้าน ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.01) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.00) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 3.98) ด้านบุคคล (ค่าเฉลี่ย 3.93) ด้านกระบวนการ (ค่าเฉลี่ย 3.89) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 3.87) และ 
ด้านส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.48)  

2. กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายร้านอาหารส้มต าวันวาน อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ 
 จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป พบว่า เศรษฐกิจอยู่ในช่วงขยายตัว สังคมและวัฒนธรรมที่คนนิยม

รับประทานอาหารนอกบ้าน และเทคโนโลยีที่ทันสมัย เอื้อต่อการขายอาหารให้ผู้บริโภค ส่วนนโยบายของภาครัฐที่
ร้านอาหารต้องมาตรฐานความปลอดภัยทางด้านอาหาร การปรุงที่สะอาดส าหรับผู้ประกอบการ และสภาพแวดล้อม ที่
อาหารร้อนชื้นท าให้วัตถุดิบเกิดการเน่าเสียได้ง่าย ซึ่งเป็นอุปสรรคในการขายอาหาร 

 ผลการสภาพแวดล้อมการแข่งขัน 5 ประการ โดยใช้ Five Forces Model พบว่า การแข่งขันระหว่างคู่
แข่งขันเดิมในตลาด อ านาจต่อรองของลูกค้า และภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน อยู่ในระดับสูง จากคู่แข่งขันที่มีจ านวน
และมีสินค้าทดแทนหลากหลายชนิดท าให้ผู้บริโภคมีอ านาจในการต่อรองเพ่ิมข้ึน อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต 
และภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ อยู่ในระดับปานกลาง 

 จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) ของร้านอาหารส้มต าวันวาน 
(ตารางที่ 1) การวิเคราะห์ตาราง TOWS Matrix (ตารางที่ 2) และผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอีสานในเขตอ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลข้างต้นมาใช้ประกอบใน
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านอาหารส้มต าวันวาน อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ โดยได้
ต้ังเป้าหมาย คือ ปี 2560 ต้องมีรายได้ ไม่น้อยกว่า 800,000 บาท ได้ท าการวางแผนโครงการโดยแบ่งการด าเนินงานของ
ร้านออกเป็น 2 ระยะ คือ แผนระยะสั้นและแผนระยะยาว ดังน้ี 

 แผนระยะสั้น ประกอบด้วย โครงการที่ 1 เช็คอิน ติดดาว โครงการที่ 2 เมนูฮิต ติดลมบน โครงการที่ 3 
โปรโมชั่นส่วนลด และโครงการที่ 4 เมนูเด็ด ประจ าเดือน 
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 แผนระยะยาว ประกอบด้วย การสร้างคุณภาพบริการของร้านอาหารส้มต าวันวานให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจในการบริการ และการวางแผนลดต้นทุนวัตถุดิบ 

  
สรุปและอภิปราย 

จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารอีสานของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยรับประทานอาหาร
อีสานร้านอาหารส้มต าวันวาน โดยสั่งปลาเผา ปีกไก่ทอด ไก่ย่าง และส้มต ามารับประทาน เหตุผลที่มารับประทานอาหาร
ที่ร้าน เน่ืองจากรสชาติอร่อย และอาหารสะอาดถูกหลักอนามัย ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
รับประทานอาหารที่ร้านอาหาร ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมกาตลาด ด้าน
พนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
ธีรพงศ์ ฬาทอง [8] พบว่า ลูกค้าให้ความสนใจเรื่องของการบริการที่รวดเร็วในการให้บริการ ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญของธุรกิจ
ร้านอาหาร 

กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านอาหารส้มต าวันวาน อ าเภอภูเขียว จังหวัดชัยภูมิ มีแผนระยะสั้น 
จ านวน 4 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 เช็คอิน ติดดาว โครงการที่ 2 เมนูฮิต ติดลมบน โครงการที่ 3 โปรโมชั่นส่วนลด 
และโครงการที่ 4 เมนูเด็ด ประจ าเดือน แผนระยะยาว คือ การพัฒนาคุณภาพบริการ การฝึกอบรมพนักงานต้อนรับให้มี
บริการที่ดี การวางแผนการจัดซื้อและเก็บรักษาวัตถุดิบ  
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ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ SWOT Analysis  
การวิเคราะห์ SWOT Analysis 

จุดแข็ง (Strength: S)  
1. ร้านอาหารส้มต าวันวานเป็นร้านอาหารติดเครื่องปรับอากาศ
ร้านเดียวในอ าเภอภูเขียว 
2. มีรายการอาหารมีความหลากหลาย ท้ังอาหารอีสาน อาหารไทย 
อาหารตามสั่ง เครื่องด่ืม ของหวาน และชาบู 
3. ท าเลที่ต้ัง ต้ังในปั้มน้ ามัน ปตท. มีท่ีจอดรถที่สะดวกและเพียงพอ 
4. ร้านใช้วัตถุดิบที่ได้คุณภาพไร้สารปนเปื้อน มีกรรมวิธีที่สะอาด
ถูกหลักอนามัย ตามมาตรฐานของกระทรวงสาธารณสุข  
5. แม่ครัวมีฝีมือในการปรุงอาหารสม่ าเสมอ 
6. การตกแต่งร้านอาหารสร้างบรรยากาศที่ดีในการรับประทาน
อาหารให้กับลูกค้า 
7. เปิดบริการต้ังแต่เวลา 09.00-22.00 น. 
8. มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดและการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

จุดอ่อน (Weaknesses: W)  
1. พนักงานต้อนรับยังขาดความรู้ความสามารถ
ในการให้บริการที่ดี 
2. อ าเภอภูเขียวเป็นอ าเภอเล็ก วัตถุดิบหายาก
ต้องเข้าในเมืองเพ่ือซื้อวัตถุดิบ และต้องซื้อ
ปริมาณมาก ท าให้ต้นทุนในการสต๊อกวัตถุดิบสูง 
 

โอกาส (Opportunities: O)  
1. ความนิยมในการรับประทานอาหารนอกบ้านและความต้องการ
ความสะดวกสบาย และได้รับบริการที่ดี 
2. รัฐบาลสง่เสริมโครงการอาหารสะอาด รสชาติอร่อย (Clean 
Food Good Taste) และมาตรฐานความปลอดภัยทางด้านอาหาร 
3. อ าเภอภูเขียว มีเส้นทางผ่านไปยังจังหวัดอื่นๆ และแหล่ง
ท่องเท่ียวต่างๆ ท าให้ร้านอาหารส้มต าวันวานมีลูกค้า 2 กลุ่ม คือ 
ลูกค้าในอ าเภอ และลูกค้าสัญจรโดยรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการปั้ม 
ปตท. 
4. ความก้าวหน้าเทคโนโลยีต่างๆ ได้แก่ 1) ด้านการสื่อสาร เช่น 
โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายในการสื่อสาร
ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บรโิภค 2) การใช้คอมพิวเตอร์ในการ
ท างาน และระบบธุรกรรมออนไลน์ ท าให้ผู้ประกอบการและ
พนักงานให้บริการรับช าระเงินจากลูกค้าได้อย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว  
5. เศรษฐกจิจังหวัดชัยภูมิมีแนวโน้มขยายตัว จาก
ภาคอุตสาหกรรมและภาคบริการขยายตัว และการบริโภค
ภาคเอกชนและการลงทุนภาคเอกชนขยายตัว 

ภัยคุกคาม (Threats: T)  
1. มีร้านอาหารที่เปิดให้บริการในเขตอ าเภอภู
เขียวเป็นจ านวนมาก 
2. มีสินค้าทดแทน ได้แก่ การท าอาหาร
รับประทานเองภายในครัวเรือน หรือการซื้อ
สินค้าอาหารส าเร็จรูปต่างๆ ในร้านสะดวกซื้อ 
3. ผู้บริโภคมีอ านาจในการต่อรอง สามารถเลือก
รับประทานอาหารร้านใดก็ได้ตามความต้องการ 
4. สภาพอากาศร้อนและชื้น ท าให้วัตถุดิบเน่า
เสียได้ง่าย 
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ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 ปัจจัยภายนอก 

ปัจจัยภายใน 
โอกาส (O)  ภัยคุกคาม (T)  

จุดแข็ง (S)  กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy)  
1. จัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด และ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านบนสื่อออนไลน์ 
(Internet / Facebook) เพ่ือให้ข้อมูลเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วมากข้ึน  
(S2 S6 S8 O4)  

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy)  
1. เพ่ิมรายการอาหารตามกระแสที่
ได้รับนิยมและเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล 
(S2 T1 T3)  

จุดอ่อน (W)  กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy)  
1. ปลูกฝังให้พนักงานมีจิตใจในการให้บริการ 
(Service mind) และฝึกอบรมพนักงาน
ต้อนรับให้ความรู้ความสามารถในการให้บริการ
ที่ดีและสร้างความประทับใจให้กบัลูกค้า  
(W1 O1)  

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy)  
1. วางแผนการจัดซื้อวัตถุดิบและเก็บ
รักษาวัตถุดิบที่ยังสามารถรักษา
คุณภาพของวัตถุดิบ (W2 T4) 
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การประยุกต์ใช้สุนทรียสาธกเพื่อก าหนดกลยุทธก์ารตลาด: กรณีศึกษาร้าน Manthana  
APPLYING APPRECIATIVE INQUIRY FOR THE MARKETING STRATEGY:  

CASE STUDY MANTHANA SHOP 
 

มันฑนา ภูมิโชติ 1 
ภิญโญ รัตนาพันธ์ุ 2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาเรื่องการประยุกต์ใช้สุนทรียสาธกเพ่ือก าหนดกลยุทธ์การตลาด กรณีศึกษาร้าน Manthana เป็น
การศึกษาเชิงคุณภาพควบคู่กับการศึกษาเชิงปฏิบัติการ โดยใช้ทฤษฎีสุนทรียสาธกในการค้นหาข้อมูลเชิงบวกจากตัวอย่าง
จ านวน 30 คน มาวิเคราะห์ร่วมกับทฤษฎี การวิเคราะห์สออ่าร์ ทฤษฎีสัตว์ 4 ทิศ ส่วนประสมการตลาด ทฤษฎีพีระมิด
แห่งความภักดี และการประเมินผลของเคิร์กแพทริค (Kirkpatrick) ผลการศึกษาพบว่าได้กลยุทธ์การตลาด 7 โครงการ 
คือ โครงการที่ 1 บุกตลาดเมืองร้อยเอ็ดและจังหวัดใกล้เคียง โครงการที่ 2 โซเชียลมาร์เก็ตต้ิง (Social Marketing) 
โครงการที่ 3 มุ่งสู่ความเป็นมืออาชีพ โครงการที่ 4 ขายต่อยอด โครงการที่ 5 ยูนิฟอร์มมองแล้วเป๊ะ โครงการที่ 6 
แฟ้มประวัติลูกค้า และโครงการที่ 7 ยกระดับความเป็นพรีเมียม 

 
ค าส าคัญ: สุนทรียสาธก  พีระมิดแห่งความภักดี  กลยุทธ์การตลาด 
 

Abstract 
This study “Applying appreciative inquiry for the marketing strategy: case study Manthana 

shop” was both qualitative and action research. The study was conducted by using Appreciative 
Inquiry theory for interviewing the 30 customers. The analysis methods of SOAR analysis, celtic wheel, 
marketing mix, royalty pyramid and Kirkpatrick evaluation were analyzed of marketing strategy 
planning and implementation. The results showed 7 projects of marketing strategy to be 
implemented: Project 1 Expanding the market in Roi-et province and nearby provinces, Project 2 
Social marketing, Project 3 Aiming for being professional, and Project 4 Increasing distribution. The 3 
projects which have not been performed yet included: Project 5 Exactly right uniform, Project 6 
Customer Database, and Project 7 Premium improvement. 

 
Keywords: Appreciative Inquiry, Royalty Pyramid, Marketing Strategy 
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บทน า  
ร้าน Manthana ต้ังอยู่เลขที่ 81/1 ถนนปัทมานนท์ ต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด มีพนักงาน

ให้บริการจ านวน 2 คน ร้านแบ่งพ้ืนที่ออกเป็น 2 ห้อง โดยห้องแรกเปิดให้บริการเกี่ยวกับให้เช่า ขาย และตัดชุดราตรี 
ห้องที่สองให้บริการเก่ียวกับความงาม โดยรายได้มากกว่าร้อยละ 80 เป็นรายได้จากการให้บริการด้านความงาม คือ การ
ท าคิ้ว ต่อขนตา สักปาก สักขอบตา และแว็กซ์ขน ซึ่งพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการเสริมความงามน้ัน เมื่อได้รับการ
บริการที่ดีและประทับใจคิ้วที่ออกมาสวยดูเป็นธรรมชาติ แต่จากสถานการณ์ปัจจุบัน ร้านฯ มีคู่แข่งขันรายใหม่ที่รับท าคิ้ว
ราคาถูก โดยร้านฯ มีคู่แข่งขันหลัก ได้แก่ ร้าน คิ้วสวย 6 มิติ By. Qirlish  เป็นร้านเสริมสวยและรับท าคิ้วด้วย ร้านคิ้ว 3 
มิติ-คิ้วสไลด์ร้อยเอ็ด และร้าน Art is Beauty by Tik เป็นร้านเพ้นเล็บ แต่มีบริการท าคิ้วด้วย โดยร้านค้าคู่แข่งได้ใช้กล
ยุทธ์การแข่งขันด้านราคา กล่าวคือให้บริการรับท าคิ้วในราคาถูก ท าให้ร้าน Manthana เสียส่วนแบ่งทางการตลาดเป็น
จ านวนมากและรายได้น้อยกว่าเป้าหมายท่ีต้ังไว้ ดังน้ัน ร้านจึงต้องมีการก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่ม
ลูกค้าภายใต้สภาพแวดล้อมธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไป 

ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า พบว่า ในทฤษฎีสัตว์ 4 ทิศ ได้มีการแบ่งบุคลิกของกลุ่มลูกค้าเป็น 
4 ประเภท ได้แก่ 1) ลูกค้ากลุ่มกระทิง โดยลูกค้ากลุ่มดังกล่าวมีลักษณะเด่นคือ ตรงไปตรงมา เชื่อมั่นในตัวเองสูง มีความ
มุ่งมั่น ชัดเจน กล้าได้กล้าเสีย คิดเร็วท าเร็ว ไม่ค่อยัังใคร โกรธง่ายหายเร็ว  2) ลูกค้ากลุ่มหมี โดยลูกค้ากลุ่มดังกล่าวมี
ลักษณะเด่น คือ มีความระเอียดรอบคอบ ใฝ่รู้ รู้ลึก คิดนาน มีหลักการ ชอบการวางแผน ยึดถือตรรกะและความ
เหมาะสม ชอบเก็บตัว  3) ลูกค้ากลุ่มหนู โดยลูกค้ากลุ่มดังกล่าวมีลักษณะเด่น คือ ใฝ่สัมพันธ์ ชอบท าอะไรเป็นหมู่คณะ 
รักพวกพ้อง ชอบพูดคุย เข้าสังคม มีความละเอียดอ่อน ใส่ใจความรู้สึกของคน ชอบสนองความต้องการของผู้อื่น ขาด
ความมั่นใจ อยากให้อื่นรักและเห็นคุณค่า และ 4) ลูกค้ากลุ่มอินทรี โดยลูกค้ากลุ่มดังกล่าวมีลักษณะเด่นคือ มองการณ์
ไกล มีวิสัยทัศน์ คิดสร้างสรรค์ เชื่อมโยงเก่ง คิดก่อนท าเสมอ ไม่ค่อยสนใจรายละเอียด ไม่ชอบความซ้ าซาก [1]  

ลูกค้าที่มาใช้บริการร้าน Manthana ส่วนใหญ่มีบุคลิกตรงกับบุคลิกของลูกค้ากลุ่มหนู คือ มุ่งความสัมพันธ์ 
ชอบท าอะไรเป็นหมู่คณะ รักพวกพ้อง ชอบพูดคุย และเข้าสังคม ซึ่งลูกค้ากลุ่มหนูชื่นชอบผู้ให้บริการที่สร้างสัมพันธภาพ 
มีอัธยาศัยดี มีความเป็นกันเอง ย้ิมแย้มแจ่มใส พูดจาไพเราะ ดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ให้ค าแนะน าเป็นอย่างดี และเมื่อลูกค้า
เกิดความประทับใจ จะบอกต่อสิ่งดีๆ ไปยังเพ่ือนและคนรู้จัก จึงจัดเป็นกลุ่มลูกค้าที่สามารถช่วยเพ่ิมส่วนแบ่งทาง
การตลาดให้กับทางร้านได้  

สุนทรียสาธก (appreciative inquiry) เป็นการค้นหาสิ่งดีๆ ที่มีในองค์กร ในตัวคน หรือสิ่งต่างๆ บนโลกน้ี [2, 3]  
จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด พบว่า มีการน าหลักการสุนทรีย
สาธกมาใช้ในการเพ่ิมยอดขายสินค้าและส่วนแบ่งทางการตลาด เช่น งานวิจัยของ ภัสธิตา เจริญกิจ และภิญโญ รัตนาพันธ์ุ 
[4] ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการใช้สุนทรียสาธกเพ่ือเพ่ิมยอดขาย บริษัท เค.ซี เมททอลชีท จ ากัด และงานวิจัยของ พงศกร  
ภควณิชย์ และภิญโญ รัตนาพันธ์ุ [5] ได้ศึกษากลยุทธ์สร้างความภักดีโดยสุนทรียสาธกเพ่ือเพ่ิมยอดขาย ร้านอินเตอร์
สปอร์ต จากงานวิจัยดังกล่าว พบว่า การประยุกต์ใช้แนวคิดสุนทรียสาธกท าให้ยอดขายสินค้าเพ่ิมข้ึนและสามารถท าให้
ส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมข้ึน ดังน้ัน ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าหนู โดย
น าทฤษฎีสุนทรียสาธกมาใช้เป็นกระบวนการค้นหาสิ่งที่ดีในตัวคน ในองค์กร หรือในธุรกิจให้บริการต่างๆ แก่ลูกค้า เพ่ือ
น ามาขยายผลให้เกิดประโยชน์ต่อได้ 

 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือค้นหาข้อมูลประสบการณ์ด้านบวกในมุมของลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้าน Manthana 
2. เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การตลาดร้าน Manthana อ าเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด 
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วิธีด าเนินงาน    
การศึกษาน้ีใช้วงจร 4D ของสุนทรียสาธกเพ่ือวางแผนการตลาด ตามข้ันตอนดังน้ี 
1. การค้นหา (Discovery) 
 การค้นหาประสบการณ์เชิงบวกเก่ียวกับท าคิ้ว ต่อขนตา สักปาก และสักขอบตา ของร้านฯ ผู้ศึกษาใช้

วิธีการสัมภาษณ์ลูกค้าแบบเจาะจงเป็นกลุ่มลูกค้าของร้านฯ ที่กลับมาใช้ซ้ าและบอกต่อ จ านวน 30 คน ซึ่งลูกค้ากลุ่มน้ี
เป็นลูกค้าที่มีบุคลิกกลุ่ม “หนู” ที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์ที่ดี มีการแนะน าและบอกต่อคนรู้จักให้มาใช้บริการ ในการ
สัมภาษณ์ผู้ศึกษาแนวทางการสัมภาษณ์ 2 ข้อ คือ  

 1) การที่คุณมาใช้บริการท าคิ้ว ต่อขนตา หรือสักปาก คุณให้ความส าคัญกับเรื่องอะไรบ้าง 
 2) จากการมาใช้บริการกับร้าน Manthana คุณชอบอะไร หรือประทับใจอะไรบ้าง 
 หลังจากน้ันน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์และสรุปประเด็นส าคัญแล้วจัดท าตารางความถ่ีเพ่ือค้นหา

ปัจจัยจุดร่วม (Convergences) ความถ่ีต้ังแต่ 5 คนข้ึนไป และปัจจัยจุดโดดเด่น (Divergence) ความถ่ี 1-4 คน 
2. การวาดฝัน (Dream) 
 ก่อนท าการวาดฝันผู้ศึกษาได้ศึกษาส่วนประสมการตลาด และการวิเคราะห์ SOAR [5] แล้วท าการวาดฝัน

ถึงสิ่งที่ผู้ศึกษาฝันถึงความส าเร็จในการท าธุรกิจ  
3. การออกแบบ (Design) 
 ข้ันตอนน้ีเป็นการการน าปัจจัยที่เป็นจุดร่วม และปัจจัยที่เป็นจุดเด่นมาออกแบบตามส่วนประสมการตลาด 

ร่วมกับการวิเคราะห์ส่ออาร์ (SOAR) เพ่ือน ามาพัฒนาเป็นกลยุทธ์การตลาด 
4. การเริ่มต้นท า (Destiny) 
 หลังจากออกแบบกลยุทธ์การตลาดแล้วน าแผนการตลาดไปใช้จริง โดยมีการก าหนดตัวชี้วัด และการ

ติดตาม เพ่ือให้แผนการตลาดบรรลุตามเป้าหมาย 
5. การประเมินผล 
 ใช้การประเมินผลของของเคิร์กแพทริค (Kirkpatrick) โดยประเมินโครงการจากการตอบสนองต่อโครงการ

ของลูกค้า การเรียนรู้และพฤติกรรมของเจ้าของร้านและพนักงาน และผลลัพธ์ของโครงการที่ด าเนินการเป็นไปตาม
เป้าหมายที่ได้ก าหนดหรือไม่ 

 

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลประสบการณ์ด้านบวกในมุมของลูกค้ากลุ่มหนูที่มาใช้บริการร้าน Manthana 
 จากการสัมภาษณ์ลูกค้า จ านวน 30 คน ท าให้ค้นพบปัจจัยที่เป็นจุดร่วม (Convergences) และปัจจัยที่เป็น

จุดโดดเด่น (Divergence) ดังน้ี 
 1) สิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญในการท าคิ้ว ต่อขนตา สักปาก และสักขอบตา  พบว่า ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม 

(Convergences) ได้แก่ สภาพภายในร้าน อุปกรณ์และเครื่องมือของร้านมีความสะอาด และมาตรฐาน รีวิวผลงานคิ้ว
ของร้านในอินเทอร์เน็ต ร้านออกแบบทรงคิ้วได้ถูกใจและตรงตามความต้องการ การบอกต่อ มีใบรับรองจากเกาหลี แสดง
ถึงความน่าเชื่อถือของร้าน และปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น (Divergence) คือ ชุดยูนิัอร์ม 

 2)  สิ่งที่ท าให้ลูกค้าประทับใจจากการใช้บริการกับร้าน พบว่า ปัจจัยที่เป็นจุดร่วม (Convergences) ได้แก่ 
ท าออกมาแล้วสวย เป็นที่พึงพอใจ เจ้าของร้านและพนักงานมีความเป็นกันเองกับลูกค้า คุยง่าย เจ้าของร้านสามารถให้
ค าปรึกษาเรื่องการออกแบบทรงคิ้วได้ ประทับใจแบบคิ้วจากเพจของร้าน มีการอธิบายข้ันตอนการท า กระบวนการท า 
วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ และราคาที่ชัดเจน ร้านมีการนัดเวลาเข้าใช้บริการล่วงหน้า ท าให้ลูกค้าสามารถบริหารเวลาได้ และ
ปัจจัยที่เป็นจุดโดดเด่น (Divergence) ได้แก่ ร้านสะอาด ตกแต่งสวยงาม มีการสอบถามผลจากลูกค้าหลังจากที่ใช้บริการ
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แล้ว มีการวาดออกแบบทรงคิ้วให้ลูกค้าตัดสินใจก่อน เพจของร้านมีแบบทรงคิ้วที่ถูกใจ และมีผลงานการประกวด ราคา
ไม่แพง มีการลดราคาให้กับลูกค้าประจ า ร้านใช้เครื่องมือที่มีคุณภาพ 

2. การก าหนดกลยุทธ์การตลาดร้าน Manthana อ าเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด 
 การวาดฝัน (Dream) ผู้ศึกษาได้มีการวาดฝัน ดังน้ี ภายใน 1 ปี ลูกค้ากลุ่มหนูในจังหวัดร้อยเอ็ดและ

จังหวัดใกล้เคียง จะมองเห็นว่า ร้าน Manthana เป็นสถาบันออกแบบตกแต่งคิ้วและขนตา ที่มีมาตรฐาน สวยปลอดภัย
น่าเชื่อถือที่สุดที่สามารถให้ค าปรึกษา ออกแบบ และแก้ไขปัญหาเฉพาะด้านเรื่องคิ้วให้ลูกค้าโดยตรง 
 การออกแบบ (Design) การออกแบบโครงการเพ่ือวางแผนการตลาดร้าน Manthana โดยมีเป้าหมาย
รายได้ไม่ต่ ากว่า 1,200,000 บาท มีส่วนแบ่งทางการตลาดไม่ต่ ากว่าร้อยละ 50 ลูกค้าบอกต่อ แนะน าคนรู้จัก ให้มาใช้
บริการเพ่ิมข้ึนร้อยละ 10 ต่อเดือน และมียอดกดไลค์ กดแชร์ แันเพจ 5,000 ไลค์ ซึ่งจากจุดแข็ง (S) โอกาส (O) และ
ส่วนประสมการตลาดของร้านฯ มีส่วนส่งเสริมให้บรรลุตามเป้าหมายที่วางไว้ ซึ่งจากการ วิเคราะห์ SOAR Analysis 
(ตารางที่ 1) ร่วมกับการออกความคิดเห็นร่วมกันของพนักงานและเจ้าของ ได้กลยุทธ์การตลาด 7 โครงการ โดยเป็น
โครงการที่ด าเนินการแล้ว 4 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 บุกตลาดเมืองร้อยเอ็ดและจังหวัดใกล้เคียง โครงการที่ 2 
โซเชียลมาร์เก็ตต้ิง (Social Marketing) โครงการที่ 3 มุ่งสู่ความเป็นมืออาชีพ โครงการที่ 4 ขายต่อยอด และยังไม่
ด าเนินการ 3 โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 5 ยูนิัอร์มมองแล้วเป๊ะ โครงการที่ 6 แั้มประวัติลูกค้า โครงการที่ 7 ยกระดับ
ความเป็นพรีเมียม (ตารางที่ 2)  
 รายละเอียดของกลยุทธ์การตลาดที่ด าเนินการแล้ว 4 โครงการ มีรายละเอียด ดังน้ี  
 โครงการที่ 1 บุกตลาดเมืองร้อยเอ็ดและจังหวัดใกล้เคียง มีวิธีด าเนินโครงการ คือ 
 1. ออกบูธร้านในห้างสรรพสินค้า เช่น บิ๊กซี โลตัส หรือโรบนิสัน ในจังหวัดร้อยเอ็ดและจังหวัดใกล้เคียง 
โดยออกทุกๆ 2 เดือน โดยเลือกเสาร์อาทิตย์ที่ลูกค้ามีความสามารถในการซื้อ เช่น อาทิตย์ต้นเดือน หรืออาทิตย์ปลาย
เดือน 
 2. จัดโปรโมชั่นลดราคาเหลือ 2,500 บาท ทุกรายการเมื่อลูกค้ารับบริการที่บูธ 
 3. เอ็มซี (MC) และสต๊าัเพ่ือช่วยประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่บูธ 
 จากการด าเนินโครงการ พบว่า เมื่อออกบูธแล้วมีลูกค้าสนใจใช้บริการ ที่บูธอย่างต่ า 15 คน/วัน รายได้ไม่
น้อยกว่า 75,000 บาท/ครั้ง  และมีลูกค้าทีก่ลับมาใช้บริการซ้ าและแนะน าเพ่ือนมา 
 โครงการที่ 2 โซเชียลมารเ์ก็ตต้ิง (Social Marketing) มีวิธีด าเนินโครงการ คือ 
 1. เลือกโปรโมทโพสต์ที่มีเน้ือหา (Content) โปรโมชั่นส่งเสริมการขายประจ าเดือนผ่านเัซบุ๊ค (ภาพที่ 5) 
 2. โพสต์เัซบุ๊คให้เพจมีการเคลื่อนไหวอย่างน้อยวันละ 3 ช่วงเวลา คือ ในช่วงเวลา 11.30 - 12.30 น. 
18.00 - 19.00 น. และ 22.00-23.00 น. (ภาพที่ 6)  
 3. จัดแคมเปญการตลาดถ้าลูกค้าไลค์เพจและแชร์โพสต์ ใหลู้กค้าลุ้นรับบริการัรี 10 ท่าน (ภาพที่ 8)  
 4. เพ่ิมช่องทางในการสื่อสารการตลาด โดยใช้อินสตราแกรม (Instragram) 
 จากการด าเนินโครงการ พบว่า มียอดกดไลค์ แันเพจคิ้ว เพ่ิมเป็น 3,436 ไลค์ มียอดแชร์โพสต์กิจกรรม 
53 ครั้ง และจ านวนผู้ติดตามอินสตราแกรม (Instragram) 50 ราย 
 โครงการที่ 3 มุ่งสู่ความเป็นมืออาชพี มีวิธีด าเนินโครงการ คือ 
 1. เจ้าของร้านเข้าร่วมประกวดแข่งขันสักคิ้วนานาชาติ  
 2. เจ้าของร้านอบรมหลักสูตรลิัต้ิงขนตา (Lash Lifting) 
 3. ฝึกพนักงานให้มีความความช านาญงานด้านการต่อขนตา สักปาก สักขอบตา ฝึกวาดและออกแบบทรง
คิ้ว  
 4. จัดแสดงใบประกาศ เหรียญรางวัล และรปูถ่าย ภายในร้านในจุดที่สะดุดตาลูกค้า 
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 จากการด าเนินโครงการ พบว่า เจ้าของร้านท าลิัต้ิงขนตา (Lash Lifting) ให้ลูกค้าได้ และพนักงาน
สามารถวาดออกแบบทรงคิ้ว ต่อขนตา สักปาก และสักขอบตา ให้ลูกค้าได้ 
 โครงการที่ 4 ขายต่อยอด มีวิธีด าเนินโครงการ คือ 
 1. ให้ความรู้พนักงานเก่ียวกับหัวใจของการบริการที่ดี (Service Mind)  
 2. ให้ความรู้เก่ียวกับการสังเกตลูกค้าและการให้บริการที่ตรงกับบุคลิกของลูกค้าตามทฤษฎีสัตว์ 4 ทิศ  
 3. ให้คอมมิชชั่น 500 บาท เมื่อพนักงานสามารถเสนอขายสินค้าและบริการได้เพ่ิมจากบริการที่ลูกค้ามาใช้ 
เช่น ลูกค้ามาสักคิ้ว แล้วพนักงานเชียร์ขายให้ลูกค้าต่อขนตาได้เพ่ิม  
 4. มอบบัตรก านัล (Gift Vouchers) ให้ลูกค้าเก่าท่ีพาลูกค้าใหม่มาใช้บริการ โดยมีมูลค่า 200 บาทต่อ 1 
รายการ 
 จากการด าเนินโครงการ พบว่า พนักงานมีพฤติกรรมเชียร์ขายสินค้าให้ลูกค้าบ่อยข้ึน และลูกค้าเก่าพาลูกค้า
ใหม่มาใช้บริการ จ านวน 37 ราย 
 รายละเอียดของกลยุทธ์การตลาดที่ยังไม่ด าเนินการ 3 โครงการ คือ  
 โครงการที่ 5 ยูนิฟอร์มมองแล้วเป๊ะ มีวิธีด าเนินโครงการ ดังน้ี 
 1. ตัดชุดยูนิัอร์มให้พนักงานโดยปักโลโก้ชื่อร้าน 
 2. พนักงานสวมชุดยูนิัอร์มเม่ืออยู่ที่ร้านฯ 
 โครงการที่ 6 แฟ้มประวัติลูกค้า มีวิธีด าเนินโครงการ ดังน้ี 
 1. จัดท าแั้มประวัติลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย ชื่อลูกค้า เบอร์โทร ประเภทบริการ ปัญหาที่ต้องการแก้ไข 
 2. สอบถามข้อมูลลูกค้าเพ่ือจัดท าฐานข้อมูล 
 โครงการที่ 7 ยกระดับความเป็นพรีเมียม มีวิธีด าเนินโครงการ ดังน้ี 
 1. ใช้สีสักที่น าเข้าจากต่างประเทศที่มีความเป็นมาตรฐานสากล ท้ังจากเกาหลีและอเมริกา ซึ่งเป็นสีที่มี
คุณภาพ และปลอดภัย 
 2. ก าหนดราคาท าคิ้ว ให้มีความชัดเจนตามคุณภาพของสีที่ใช้สัก 
 

สรุป  
จากการทดลองน าแผนการตลาดทั้ง 4 โครงการไปใช้จริง ในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนมิถุนายน 2560 พบว่า 

เมื่อทดลองโครงการไปช่วงเวลาระยะเวลา 3 เดือน (เดือนเมษายนถึงเดือนมิถุนายน 2560) พบว่า ร้านมียอดกดไลค์ แัน
เพจคิ้ว 3,436 ไลค์ ลูกค้ามาใช้บริการ จ านวน 289 ราย ลูกค้าเก่าพาลูกค้าใหม่มาใช้บริการ จ านวน 37 ราย และมีรายได้ 
786,100 บาท ซึ่งคาดว่าจะบรรลุตามเป้าหมายที่ได้ต้ังไว้ คือ มีรายได้ 1,200,000 บาท 

 
เอกสารอ้างอิง  
[1] วรภัทร์ ภู่เจริญ. (2552). Dialogue คิดลงสู่ใจ...ไหลเปน็ปัญญา. กรุงเทพฯ: อริยชน. 
[2] ส านักงานวิจัยสังคมและสุขภาพ. (2551). สุนทรียสาธก เรื่องเล่ากับการรื้อถอนมายาคติบริการปฐมภูมิ. หมอ

อนามัย, 17(6), 7-20. 
[3] สิทธิโชค วรานุสันติกูล. (2556). เปลี่ยนความคิด ด้วยจิตวิทยาเชิงบวก. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
[4] ภัสธิตา เจริญกิจ และภิญโญ รัตนาพันธ์ุ (2555). การใช้สุนทรียสาธกเพ่ือเพ่ิมยอดขายและดูแลรักษาพนักงาน 

บริษัท เค.ซี เมททอลชีท จ ากัด. วารสารวิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ, 5(1), 65-84. 
[5] พงศกร ภควณิชย์ และภิญโญ รัตนาพันธ์ุ. (2559). กลยุทธ์สร้างความภักดีโดยสุนทรียสาธกเพ่ือเพ่ิมยอดขาย ร้าน

อินเตอร์สปอร์ต. วารสารวิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ, 9(2), 97-114. 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์สออ่าร์ (SOAR Analysis) 
ผลการวิเคราะห์สออ่าร์ (SOAR Analysis) 

ข้อมูลเชิงกลยุทธ์จาก 
การสัมภาษณ์(Strategic 

Inquiry) 
 

จุดแข็ง  
(Strengths) 

1. มีสินค้าและบริการเก่ียวกับความงามทีค่รบ
วงจร  
2. เจ้าของและพนักงานมีลักษณะของผู้
ให้บริการที่ดี  
3. ประสบการณ์และความเป็นมืออาชีพในการ
ท าคิ้ว 
4. สินค้าและการบริการมคีุณภาพ  
5. ร้านสะอาด ตกแต่งสวยงาม 

โอกาส 
(Opportunity) 

1. การบอกต่อของลูกค้ากลุ่มหนู 
2. ลูกค้าต้องการให้ตัวเองดูสวยงาม 
โดยใช้เวลาแต่งหน้า แต่งตัว น้อยลง 
3. ลูกค้าที่มาท าคิว้มีโอกาสได้เห็น
บริการอื่นๆ  
4. การใช้สมาร์ทโันและสังคม
ออนไลน์มากขึ้น  

คุณค่าท่ีได้รับ
(Appreciative Intent) 

 

สิ่งท่ีต้องการจะเป็น 
(Aspirations) 

1. ลูกค้านึกถึงเป็นอันดับแรกเมื่อต้องการใช้
บริการ ท าคิ้ว ต่อขนตา สักปาก และสักขอบตา  
2. รักษาฐานลูกค้าเก่า และขยายฐานลูกคา้ใหม่
ได้เพิ่มขึ้น โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดไม่ต่ า
กว่าร้อยละ 50 
3. ปี 2560 มีรายได้ไม่น้อยกว่า 1,200,000 บาท 

ผลลัพธ์ 
(Results) 

1. มีรายได้ 1,200,000 บาทต่อปี 
2. ลูกค้าบอกต่อ แนะน าคนรู้จัก ให้มา
ใช้บริการเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ต่อเดือน 
3. ยอดกดไลค์ กดแชร์ แันเพจเพิ่มขึ้น
เป็น 5,000 ไลค ์

 
ตารางที่ 2 สรุปกลยุทธ์ทางการตลาดและระยะเวลาด าเนินโครงการ 

โครงการท่ี เดือน งบประมาณ 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. บุกตลาดเมืองร้อยเอ็ดและ
จังหวัดใกล้เคียง 

            54,000 บาท 

2. โซเชียลมาร์เก็ตต้ิง (Social 
Marketing) 

            16,200 บาท   

3. มุ่งสู่ความเป็นมืออาชีพ             26,400 บาท 
4. ขายต่อยอด             1. คา่คอมมิชชั่น 500 บาท ต่อ 

1 รายการที่พนักงานเชียร์ขาย
เพิ่มได้ 
2. บัตรก านัล (Gift 
Vouchers) มูลคา่ 200 บาท 
ต่อ 1 รายการ 

5. ยูนิัอร์มมองแล้วเป๊ะ             2,000 บาท 
6. แั้มประวัติลูกค้า             1,000 บาท 
7. ยกระดับความเป็นพรีเมียม             .- บาท 

รวมงบประมาณ 96,600 บาท 
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กลยุทธ์ช่องทางการตลาดเพื่อสร้างความเข้มแข็งให้กับผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก ในเขตจังหวัดกระบี่ 
กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง 

MARKETING CHANNEL STRATEGIES TO STRENGTHEN THE PRODUCTS SOUVENIR  IN 
KRABI PROVINCE: A CASE STUDY OF HUATHONG BOAT MODEL PRODUCTS 

เย็นจิต นาคพุม่1 พนิดา รัตนสภุา1 สภุาพร ไชยรัตน์1 เจษฎา ร่มเย็น1  
เกดกฎุา โกฎิกลุ1  กฤตกิา จินาชาญ1  เสาวลกัษณ์ บญุรอด1 

บทคัดย่อ 
 การวิจัย มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาทัศนคติของนักท่องเท่ียวที่มีต่อช่องทางการตลาด 2) ศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อ 3) เสนอกลยุทธ์ช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองในจังหวัดกระบี่ เก็บข้อมูลโดยวิธีการ
สัมภาษณ์และเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า  พฤติกรรมความต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ของ
นักท่องเท่ียวในเขตจังหวัดกระบี่ ด้านรูปแบบมีการเลือกซื้อเรือหัวโทงจ าลองแบบบรรจุภัณฑ์กล่องแก้ว มีขนาด 5-10 น้ิว 
โอกาสในการซื้อจะซื้อเป็นของขวัญของฝาก ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกด้วยตัวเอง และซื้ออย่างน้อยปีละ 1 ล า จ านวนเงินที่
ใช้ในการซื้อประมาณ 501-1,000 บาท และการเลือกซื้อในอนาคตนักท่องเที่ยวอาจจะซื้อ ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของนักท่องเท่ียวตัดสินใจซื้อเพราะผลิตภัณฑ์เป็นอัตลักษณ์ของจังหวัดกระบี่ ทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
ช่องทางการตลาดทางตรง พบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายผ่านศูนย์ผู้ผลิตเรือหัวโทงจ าลองมากท่ีสุด 
ช่องทางการตลาดทางอ้อมนักท่องเท่ียวให้ความส าคัญกับร้านขายของที่ระลึกในแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยรวมส่งผลต่อพฤติกรรมความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวใน
เขตจังหวัดกระบ่ีไม่แตกต่างกันได้แก่ โอกาสในการเลือกซื้อและบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ ส าหรับทัศนคติของ
นักท่องเท่ียวที่มีต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ ระลึก
เรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเท่ียวในเขตจังหวัดกระบี่  
ค าส าคัญ : ช่องทางการตลาด  ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก เรือหัวโทง 

Abstract 
The study aims to examine (1) tourists’ attitudes toward marketing channels, (2) purchase 

behavior, and (3) tourists’ marketing channel strategies of Huathong boat model souvenir products in 
Krabi Province. The methods investigated in this research were interviews and questionnaires. Analysis 
of the results on tourists’ behavior in purchasing products in Krabi province showed that consumers 
purchased 5 to 10-inch Huathong model boats in glass containers. They chose to buy souvenirs as 
gifts, made their own decisions in purchasing products, purchased at least one souvenir item per year, 
and inclined to buy products in the future. The money spent each time was 501-1,000 baht. Factors 
affecting their purchase decisions were the identity of Krabi Province products. Regarding their 
attitudes toward the direct marketing channel, the findings revealed that tourists placed most 
emphasis on the credit distribution of Huathong boat model products at the manufacturing center. 
With reference to the indirect marketing channel, they gave most precedence to souvenir shops in 
tourist attractions. Statistical hypothesis testing indicated that no significance difference was found 
                                                             
1 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขตนครศรีธรรมราช  109  ต าบลถ้ าใหญ่ อ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช 80110 081-0807968 E-mail : ddll4921@hotmail.com 
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among tourists on the overall demographic characteristics affecting their behaviors in purchasing 
Huathong boat model products in Krabi Province. Significant differences were found on tourists’ 
attitudes toward the marketing channel of products and their behaviors in purchasing Huathong boat 
model products.    
Keywords: Marketing channels, Souvenir products, Huathong Boat 
 
บทน า  

ในอดีตจนถึงปัจจุบันประเทศไทยได้มีการส่งเสริมให้ชุมชนมีการผลิตสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์หรือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนเพ่ือให้ประชาชนมีรายได้เสริมอีกทั้งยังเป็นรายได้หลักส าหรับผู้ไม่มีรายได้อื่น จากนโยบายดังกล่าว
รัฐบาลมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ชุมชนมีความเข้มแข็งช่วยตนเองได้และไม่ตกอยู่ในสภาวะของคนว่างงาน เหตุน้ีเองจึงท าให้
ประเทศไทยมีสินค้าจ านวนมากและหลากหลายชนิดมาจ าหน่ายเป็นของฝากของที่ระลึก[1] อาชีพหลักของประชากรใน
ต าบลคลองประสงค์จังหวัดกระบี่ คือ ด้านการท่องเท่ียว บริการเรือท่องเท่ียว และประมงชายฝั่ง ท าให้ประชากรมีความ
เป็นอยู่ที่ดีมีอาชีพมีรายได้ แต่ด้วยภูมิอากาศท าให้บางช่วงไม่สามารถท าอาชีพหลักได้เน่ืองจากเวลาฝนตก หรือมีคลื่นลม
แรงไม่สามารถออกทะเลได้จึงท าให้ขาดรายได้ในการด ารงชีวิต และจากการส ารวจข้อมูลจากประชากรและผู้น าในต าบล
คลองประสงค์ พบว่า โดยส่วนใหญ่มีการรวมกลุ่มกันเพ่ือผลิตสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ซึ่งหน่ึงในน้ัน คือ ผลิตภัณฑ์
เรือหัวโทงจ าลอง ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจและได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวเป็นจ านวนมาก[1] 
 จากการสัมภาษณ์หัวหน้ากลุ่มผู้ผลิตเรือหัวโทงจ าลอง ผู้วิจัยได้ทราบว่ามีกลุ่มนักท่องเที่ยวได้ให้ความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากเรือหัวโทงเป็นเรือประมงท่ีมีความสวยงามและเป็นหน่ึงในเอกลักษณ์ของจังหวัดกระบี่ ประกอบกับ
ความประณีตของช่างแกะงานไม้จึงท าให้นักท่องเที่ยวนิยมกันมากและในปัจจุบันมีการวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในแหล่ง
ผลิตและศูนย์ขายของฝากแค่เพียงไม่กี่แห่งเท่าน้ัน ท าให้เสียโอกาสในการขายและท าให้เกิดการสร้างรายได้ไม่เต็มที่ ถ้า
หากมีการก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการตลาดที่เหมาะสมและครอบคลุมกับกลุ่มนักท่องเท่ียวจะท าให้เกิดรายได้มากข้ึนและ
ท าให้ความเป็นอยู่ของประชากรดีข้ึนอีกด้วย อีกทั้งเป็นการสร้างความเข้มแข็งให้กับกลุ่มผู้ผลิตสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ์ จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้เป็นที่มาของการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์ช่องทางการตลาดเพ่ือสร้างความ
เข้มแข็งให้กับผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก ในเขตจังหวัดกระบี่ กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง” 
 ของที่ระลึกเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญต่อระบบท่องเที่ยว ถ้านักท่องเที่ยวเดินทางไปท่องเที่ยวในประเทศใดก็
ตามไม่มีสินค้าท่ีระลึกอาจท าให้นักท่องเท่ียวรู้สึกว่าการมาเที่ยวยังไม่สมบูรณ์ ไม่มีสินค้าท่ีประทับใจหรือขาดความทรงจ า
ในถ่ินที่เคยไปเที่ยวในอดีต[2] ช่องทางการจัดจ าหน่าย(Distribution channel) หรือช่องทางการตลาด(Marketing 
channel) หมายถึง เครือข่ายงานของบริษัทท้ังหมดและบุคคลที่จะน าหรือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังบริโภค 
การก าหนดจ านวนของระดับช่องทางการจ าหน่ายโดยทั่วไปมีการเลือกใช้ 2 แบบ คือ (1)ช่องทางตรง (2)ช่องทางอ้อม[3]  
 จากผลการศึกษาของ ปนิดา นาโสม (2552 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนาช่องทางการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง
งานออกร้านโดยเฉลี่ยแล้วซื้อ 2-3 ครั้งต่อปี จ านวนเงินที่ใช้ ครั้งละไม่เกิน 1 ,000 บาท ด้านการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกของสถานที่จอดรถ เป็นประเด็นแรกที่ควรปรับปรุงพัฒนา[4] 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเท่ียวที่มาเท่ียวจังหวัดกระบี่ 
2. เพ่ือศึกษาทัศนคติของนักท่องเท่ียวที่มีต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่ระลึกประเภทเรือหัวโทงจ าลอง

ในจังหวัดกระบี่ 
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3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกประเภทเรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเที่ยวในจังหวัด
กระบี่  

4. เพ่ือเสนอกลยุทธ์ช่องทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกประเภทเรือหัวโทงจ าลอง 
วิธีด าเนินงาน    

1. ท าการศึกษาศึกษากลยุทธ์ช่องทางการตลาดเพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้กับผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในเขตจังหวัด
กระบี่ กรณีศึกษาเรือหัวโทงจ าลอง 

2. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ กลุ่มผู้ผลิตเรือหัวโทงจ าลองและนักท่องเท่ียวในเขตจังหวัดกระบี่ 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ (1) แบบสัมภาษณ์ผู้ผลิตเรือหัวโทงจ าลอง โดยมีค าถามปลายเปิดจ านวน 15 

ค าถาม เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 (2) แบบสอบถามส าหรับนักท่องเที่ยวในจังหวัดกระบี่ ซึ่งเป็นการใช้วัดค าถามแบบปลาย
ปิด (Closed ended) ค าถามแบบมีหลายค าตอบให้เลือก  (Multiple choices question) ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ซึ่งเป็นการพิจารณาข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม, ทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
ช่องทางการตลาดของที่ระลึกประเภทเรือหัวโทงจ าลอง, ข้อมูลพฤติกรรมความการซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกประเภทเรือหัวโทง
จ าลองของนักท่องเที่ยว ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1, 2, 3 และ 4 โดยค าถามในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่      
1 ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2  ทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อช่องทางการตลาดของ     
ที่ระลึกประเภทเรือหัวโทงจ าลองในจังหวัด ส่วนที่ 3 พฤติกรรมความต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดกระบ่ี ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ ซึ่งเป็นการใช้วัดค าถามแบบปลายเปิด (Open ended) โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเขียนข้อเสนอแนะต่างๆ เกี่ยวกับช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามชุดที่ 1 น าแบบสัมภาษณ์ที่ได้มาเขียนสรุปโดยการบรรยาย 
แบบสอบถามชุดที่ 2 น าแบบสอบถามท่ีได้ มาวิเคราะห์ดังน้ี (1) น าแบบสอบถามตอนที่ 1 ซึ่งเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม, และตอนที่ 3 ข้อที่ 1,2,3,4,5,6และ7  พฤติกรรมความต้องการซื้อเรือหัวโทงจ าลอง
ของนักท่องเท่ียวที่มาเที่ยวจังหวัดกระบี่ มาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าความถ่ีและค่าร้อยละ เพ่ือท าการ
แปลความหมายของข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของนักท่องเท่ียวที่มาเท่ียวจังหวัดกระบี่[5]  (2)น าแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 ข้อที่ 1.1 การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางตรง และ ข้อที่ 1.2 การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางอ้อม และ ตอนที่ 3 ข้อที่ 
8 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองมาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาโดยการหาค่าเฉลี่ย X  
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และตรวจให้คะแนนแต่ละข้อ จากน้ันน าคะแนนเฉลี่ยแต่ละข้อที่ได้ มารวมกันแล้ว
หารเฉลี่ยด้วยจ านวนข้อ จะได้คะแนนเฉลี่ยรวมของคะแนนด้านน้ันทั้งหมด แล้วน าคะแนนที่ได้มาแปลความหมายสรุป
ตามเกณฑ์เฉลี่ยของช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง และเกณฑ์เฉลี่ยปัจจัยด้านระดับความส าคัญที่ท าให้
นักทอ่งเท่ียวเกิดความต้องการซื้อ (3) น าแบบสอบถามตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ มาสรุปโดยการบรรยาย (4) การทดสอบ
สมมติฐาน ข้อที่ 1 นักท่องเท่ียวที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมความต้องการซ้ือเรือหัวโทงจ าลองแตกต่างกัน ใช้สถิติทดสอบความแตกต่าง (5) การทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 2 ทัศนคติของนักท่องเท่ียวที่มีต่อช่องทางการตลาดของที่ระลึกประเภทเรือหัวโทงจ าลองมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมความต้องการซื้อเรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเท่ียวในจังหวัดกระบี่ เฉพาะ ข้อที่ 8 คือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกประเภทเรือหัวโทงจ าลอง ใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน[6] 
ผลการวิจัย 

จากผลการวิจัย เรื่อง “กลยุทธ์ช่องทางการตลาดเพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้กับผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก ในเขต
จังหวัดกระบี่ กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง” มีประเด็นส าคัญที่สามารถอภิปรายได้ดังน้ี 
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ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ นักท่องเที่ยวที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 
31-40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท สอดคล้องกับ ทัศนา หงส์มา (2557 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อ/เคยซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นส่วนมาก รวมทั้งเป็น นักเรียน/นักศึกษา และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือต่ ากว่า[7]  

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองในเขตจังหวัดกระบี่  ผลการ
วิเคราะห์ พบว่า ด้านช่องทางการตลาดทางตรง ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง ด้านการจัดจ าหน่ายทางตรงอยู่ในระดับมาก ด้านที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากที่สุด คือ ด้านการจ าหน่ายผ่านศูนย์ผลิตเรือหัวโทงจ าลอง ด้านช่องทางการตลาดทางอ้อม ผลการ
วิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง ด้านการจัดจ าหน่าย
ทางอ้อมอยู่ในระดับมาก ด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด คือ การจ าหน่ายผ่านร้านขายของที่ระลึก ในแหล่ง
ท่องเท่ียวจังหวัดกระบี่ สอดคล้องกับ ปนิดา นาโสม (2552 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนาช่องทางการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) ในเขตเทศบาลนครขอนแก่นจังหวัดขอนแก่น ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ชุมชน (OTOP) ส่วนใหญ่เป็นเจ้าของกิจการเอง ด าเนินธุรกิจในช่วงเวลา 1-5 ปี เป็นธุรกิจขนาดกลาง มีรูปแบบการขาย
ทั้งค้าส่งและค้าปลีกสินค้าที่จ าหน่ายเป็นประเภทผ้าทอ ผ้าย้อม และสินค้าประเภทอาหารแปรรูป และมียอดจ าหน่าย 
50,000 – 100,000 บาทต่อปี ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ ผ่านช่องทางงานออกร้านโดยเฉลี่ย
แล้วซื้อ 2-3 ครั้งต่อปี จ านวนเงินท่ีใช้แต่ละครั้งไม่เกิน 1,000 บาท และคาดว่าจะซื้อสินค้าแน่นอนในอนาคต ด้านการ
พัฒนาการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกของสถานที่จอดรด เป็น
ประเด็นแรกที่ควรปรับปรุงพัฒนา[4] และสอดคล้องกับ อัญชัญ จงเจริญ (2555 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง พัฒนา
รูปแบบและมาตรฐานการจัดการธุรกิจจ าหน่ายสินค้า OTOP และของฝากชุมชน จังหวัดระนอง ผลการวิจัยพบว่า ด้าน
การผลิต มีการบริหารจัดการการผลิตโดยมีผลิตภัณฑ์ที่คล้ายกันทุกร้าน จุดเด่นของผลิตภัณฑ์อยู่ที่ความสดใหม่ ความ
สะอาดของผลิตภัณฑ์ การบรรจุภัณฑ์ ด้านราคา ผู้ประกอบการมีการต้ังราคาอย่างเหมาะสม ด้านการจ าหน่าย ร้าน
จ าหน่ายมีความสะอาด มีการจัดวางสินค้าได้อย่างเหมาะสมและสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้า ด้านการส่งเสริม
การตลาด ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับลูกค้า มีการสื่อสารแนะน าผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าเป็นอย่างดี[8] 

พฤติกรรมความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเที่ยวในเขตจังหวัดกระบี่ พบว่า 
รูปแบบผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองที่เลือกซื้อ คือ แบบบรรจุภัณฑ์กล่องแก้ว ขนาดผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือ
หัวโทงจ าลองที่เลือกซื้อ คือ ขนาด 5-10 น้ิว โอกาสในการเลือกผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทง คือ ซื้อเป็นของขวัญของ
ฝาก บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองส่วนมากจะตัดสินใจเลือกด้วยตนเอง จ านวน
ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงที่ซื้อใน 1 ปี จะซื้อจ านวน 1 ล า ใชจ้ านวนเงินในการซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทง
จ าลอง ประมาณ 501–1,000 บาท และในอนาคตนักท่องเที่ยวคาดว่าจะมีการซ้ือผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองอีก 
สอดคล้องกับ ประธาน ขาวแก้ว (2552 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาชายเขต
กรุงเทพมหานครมีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย อายุ การศึกษา รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มีการประเมิน
ส่วนผสมทางการตลาดต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือโฟมล้างหน้าแตกต่างกันและ 
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อ ต่อครั้งมีความสัมพันธ์
กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่าย[9] และสอดคล้องกับ กฤติกา สายณะรัตร์
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ชัย (2554 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวได้รับข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต มีการวางแผนจะกลับมาซื้อสินค้าและของ
ที่ระลึกอีกครั้ง และแนะน าเพ่ือนหรือญาติให้มาซื้อสินค้าและของที่ระลึก ชื่นชอบสินค้าประเภทเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย
มากท่ีสุด[10] 

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลอง ด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง พบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส าคัญในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ด้าน
ที่นักท่องเท่ียวให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์เป็นอัตลักษณ์ของจังหวัดกระบี่ สอดคล้องกับยุพดี ทองโคตร (2558 
: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนาตลาดสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว กรณีศึกษา ประเภทสินค้าโอทอป 
(OTOP) ที่ผลิตจากผ้าหมี่ขิต จังหวัดอุดรธานงานวิจัย  ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการออกแบบสินค้าแบบด้ังเดิม ท้องถ่ิน มีเอกลักษณ์ ค่าเฉลี่ย 4.24 ระดับมาก สีสันสวยงาม 
ลวดลายหลากหลายงานประณีตละเอียด[11]  

ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเท่ียวในเขตจังหวัดกระบี่  พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยรวมส่งผลต่อ
พฤติกรรมความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเที่ยวในเขตจังหวัดกระบ่ีโดยรวมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เรือหัว
โทงจ าลองมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงของนักท่องเท่ียว พบว่า ทัศนคติ
ของนักท่องเท่ียวที่มีต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเที่ยว โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ 
สุขุม  เฉลยทรัพย์. (2549) ได้ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารกล่อง
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความต้องการบริโภค อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ .05 ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กัน
[12] และสอดคล้องกับ อภิชาติ ผลงาม (2557 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง ส่วนผสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการ
เลือกซื้อของฝากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี  ผลการวิจัยพบว่า ส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเท่ียวในการเลือกซื้อของฝาก จากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ด้านสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ เป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ[13]  
สรุป  

จากการศึกษาวิจัยสามารถสรุปได้ ดังน้ี  พฤติกรรมความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองของ
นักท่องเท่ียวในเขตจังหวัดกระบี่ พบว่า รูปแบบของผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองที่เลือกซื้อ คือ นักท่องเที่ยว
เลือกซื้อเรือหัวโทงจ าลองที่บรรจุในกล่องแก้ว ขนาดของผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองที่เลือกซื้อ คือ ขนาด    
5-10 น้ิว โอกาสในการเลือกผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทง คือ ซื้อเป็นของขวัญของฝาก บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลอง คือ ตัดสินใจเลือกด้วยตัวเอง จ านวนผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองที่
ซื้อใน 1 ปี คือ ซื้อจ านวน 1 ล า จ านวนเงินในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลอง ประมาณ 501-1,000 
บาทต่อครั้ง และในอนาคตนักท่องเท่ียวคาดว่าจะมีการซื้อผลิตภัณฑ์อีก ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เรือหัว
โทงจ าลอง คือ ราคามีความเหมาะสม 
 พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลอง ด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง พบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ เป็นอัตลักษณ์ของจังหวัดกระบี่  
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 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองในเขตจังหวัดกระบี่ พบว่า  ด้าน
ช่องทางการตลาดทางตรง พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีอยู่ในระดับมาก ช่องทางที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดคือการ
จ าหน่ายผ่านศูนย์ผลิตเรือหัวโทงจ าลอง ด้านช่องทางการตลาดทางอ้อมผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีอยู่ในระดับมาก ช่องทาง
การตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ การจ าหน่ายผ่านร้านขายของที่ระลึกในแหล่งท่องเท่ียวจังหวัดกระบี่ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ ด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และ
การศึกษา โดยรวมส่งผลต่อพฤติกรรมความต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกเรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเที่ยวใน       
เขตจังหวัดกระบี่โดยรวมไม่แตกต่างกัน คือ ด้านโอกาสในการเลือกซื้อ จ านวนเงินในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อ ส่วนทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลองของนักท่องเที่ยว โดยรวม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถแยกออกเป็นประเด็นได้ดังน้ี ผลิตภัณฑ์เป็นอัตลักษณะของจังหวัดกระบี่ ราคา   
มีความเหมาะสม สะดวกในการขนส่ง ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักน่าสนใจ และมีความประณีตสวยงามมีความสัมพันธ์ช่องทาง
การตลาดทางตรง ได้แก่ การจ าหน่ายผ่านศูนย์จ าหน่ายสินค้า OTOP ร้านค้าจ าหน่ายสินค้า OTOP บูธจัดแสดงสินค้า 
OTOP ศูนย์ผลิตเรือหัวโทงจ าลองโทรศัพท์ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับช่องทางการจ าหน่ายผ่านทางอินเตอร์เน็ต ด้านการ
จัดจ าหน่ายทางอ้อม ได้แก่ ตลาดนัดถนนคนเดินจังหวัดกระบี่ สนามบินจังหวัดกระบี่ ห้างสรรพสินค้าร้านขายของที่ระลึก
แหล่งท่องเท่ียวจังหวัดกระบี่ ร้านขายของฝาก/ของที่ระลึกในจังหวัดกระบี่ สถานีขนส่งจังหวัดกระบี่  มีความสัมพันธ์กับ        
ผลิตภัณฑ์เป็นอัตลักษณะของจังหวัดกระบ่ี ราคามีความเหมาะสม สะดวกในการขนส่ง ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักน่าสนใจ   
และมีความประณีตสวยงาม 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 1. ควรมีการเพ่ิมช่องทางจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกประเภทเรือหัวโทงจ าลองให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน โดยการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านโรงแรมที่มีชื่อเสียงในจังหวัดกระบี่ 
 2. ควรมีการเพ่ิมกลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลอง เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้เพ่ิมข้ึน เน่ืองจากปัจจุบันสามารถผลิตได้น้อย 
 3. ควรมีการปรับขนาดของผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเรือหัวโทงจ าลอง ให้มีขนาดเล็กลงเพ่ือนักท่องเที่ยวสามารถ
ขนส่งเคลื่อนย้ายได้สะดวก  
 4. ควรมีการใช้ช่องทางจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพหรือที่ได้รับความนิยมเพ่ือความสะดวก
ในการสั่งซื้อและเป็นการเพ่ิมโอกาสในการขายผลิตภัณฑ์ 
กิตติกรรมประกาศ  
 การศึกษาวิจัยกลยุทธ์ช่องทางการตลาดเพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้กับผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก ในเขตจังหวัดกระบี่ 
กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีเน่ืองจากทางคณะผู้วิจัยได้รับการสนับสนุน
งบประมาณแผ่นดิน 2560  จากคณะเทคโนโลยีการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขต
นครศรีธรรมราช คณะผู้วิจัยจึงใคร่ขอขอบพระคุณไว้เป็นอย่างสูง 
เอกสารอ้างอิง 
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        http://www.krabiall.com/stories/krabi-stories29.php. 
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ความพึงพอใจในการใช้บรกิารโทรศัพทฟ์รีคอลระหว่างประเทศของชาวจีน 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

THE SATISFACTION OF INTERNATIONAL FREE CALL SERVICE OF CHINESE PEOPLE 
LIVING IN BANGKOK 

 
รวิสรา สถิตย์บันเทิง1  
ศักดิ์ดา ศิริภัทรโสภณ2 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่าง
ประเทศของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานที่สามารถช่วยให้ทราบถึงความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเพื่อน าไปปรับปรุงในการให้บริการและสอดคล้องความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป อีก
ทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจทั่วไปศึกษาค้นคว้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 
ตัวอย่าง โดยผู้ใช้บริการเป็นชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามกรอกค าตอบด้วยตนเอง การวิเคราะห์และประมวลผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป  และใช้สถิติ
ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าt-test และF-test ผลการศึกษาพบว่า
พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการใช้บริการมีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์
ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรีคอลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ค าส าคัญ: ความพึงพอใจ   พฤติกรรม ชาวจีน 
 

Abstract 
 This research aims to study Chinese customer  satisfaction on overseas call service in 
Bangkok  The research focused on chinese people who used overseas call service in Bangkok  The 
samples of  the research were from 400 random respondents. The frequency distribution, the 
percentage,mean, standard deviation and F-test (On way anova) were used to investigate the 
differences between demographics and customer’ satisfaction The result show that populations is the 
critical factor that impact with customer satisfaction on oversea calls service as 0.05 
Keywords : satisfaction, behavior , Chinese People 
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บทน า 
     ปัจจุบันประเทศไทยมีชาวต่างชาติหลั่งไหลเข้าสู่ประเทศในด้านการท่องเที่ยว การศึกษา และธุรกิจอย่าง
มากมาย ในขณะเดียวกันการติดต่อสื่อสารระหว่างประเทศนั้นจึงเป็นปัจจัยพื้นฐานในการด ารงชีวิตของชาวต่างชาติที่เข้า
มาในประเทศไทยอย่างหลีกเลี่ยงมิได้ โดยชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามานั้นจ าเป็นต้องมีการติดต่อสื่อสารกับบุคคลอื่นเพื่อ
ถ่ายทอดความรู้สึก นึกคิด ทัศนคติและเนื้อหาสาระต่างๆให้กับบุคคลที่อยู่ภูมิล าเนาเดิม หรือประเทศปลายทางอื่นๆ ใน
ปัจจุบันการพัฒนาของเทคโนโลยีติดต่อสื่อสารนั้นเป็นไปอย่างรวดเร็วมีการพัฒนารูปแบบการติดต่อสื่อสารหลากหลาย
ช่องทางยิ่งขึ้น อาทิเช่น การติดต่อสื่อสารผ่านโซเชียลเนตเวิร์ก เป็นต้น  ถึงแม้ว่าจะมีการพัฒนารูปแบบการติดต่อสื่อสาร
เพื่อความสะดวกยิ่งขึ้นแต่การติดต่อสื่อสารระหว่างประเทศรูปแบบเสียงหรือการกดรหัสโทรทางไกลระหว่างประเทศนั้น
ยังคงเป็นการติดต่อสื่อสารที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง เพราะสามารถใช้งานได้อย่างค่อนข้างมีประสิทธิภาพ [1] จาก
เหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อการสื่อสารทางตลาดเพิ่มมากขึ้นเพื่อเพิ่มปริมาณ
ผู้บริโภครายใหม่และรักษาฐานลูกค้าเดิมให้คงอยู่ต่อไป โดยการเน้นการออกผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น อาทิเช่น โปรโมชั่น ส่วนลดต่างๆ การสะสมแต้ม เป็นต้น เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ที่ใช้บริการ
มากยิ่งขึ้น  
       ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ฟรีคอลระหว่างประเทศของชาวจีนใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครนั้นจะท าให้ทราบถึงความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศ และเพื่อน า
ผลการวิจัยที่ได้ไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับผู้ใช้บริการ รวมถึงการวางแผนในการแข่งขันกับคู่
ค้าและแนวโน้มความต้องการการใช้บริการโทรทางไกลระหว่างประเทศให้เหมาะสมกับผู้ใช้บริการเพื่อให้เกิดความพึง
พอใจมากยิ่งขึ้น 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างประชากรโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น ด้วย
วิธีแบบสุ่มแบบเจาะจง[2]และให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเองโดยแบบสอบถามประกอบไปด้วย [3] 4 ส่วน 
คือ ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
โดยน าข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการ และความพึงพอใจมาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาโดย
แสดงค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและท าการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติทดสอบ T-test และ F-test  
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่าง
ประเทศแบบฟรีคอลแตกต่างกัน สรุปได้ดังนี้  

1. เพศ จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ t-test พบว่า  
               - เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัท แตกต่างกัน (H0) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐาน 
             - เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  
            - เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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           - เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

2. อายุ จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ f-test พบว่า  
- อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล 

ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัทแตกต่างกัน (H0) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
              - อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  
            - อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
           - อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

3. ระดับการศึกษา จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ f-test พบว่า  
- ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ 

ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัทไม่แตกต่างกัน (H1) ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 
             - ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่าง
ประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการไม่แตกต่างกัน(H1)ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน  
            - ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่าง
ประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐาน 
           - ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่าง
ประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

4. อาชีพ จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ f-test พบว่า  
           - อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัทไม่แตกต่างกัน (H1)ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
          - อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  
           - อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
           - อาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

5. รายได้ จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ f-test พบว่า             
-รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล 

ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัทแตกต่างกัน (H0) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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            - รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบ
ฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  
           - รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบ
ฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
   - รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบ
ฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

6. สถานภาพ จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ f-test พบว่า  
           - สถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศ
แบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัทแตกต่างกัน (H1) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
              - สถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศ
แบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการที่แตกต่างกัน(H0)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน  
            - สถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศ
แบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดแตกต่างกัน(H0)อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน  
           - สถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศ
แบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ลักษณะทางพฤติกรรมที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรี
คอลแตกต่างกัน สรุปได้ดังนี้  
               1. ความถ่ีในการใช้บริการ จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ f-test พบว่า  
               - ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล
ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัทไม่แตกต่างกัน(H1)ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
             - ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล
ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการไม่แตกต่างกัน(H1)ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน  
            - ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล
ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน(H1)ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐาน 
           - ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล
ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
            2. วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ f-test พบว่า  
             - วัตถุประสงค์ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล
ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัทแตกต่างกัน(H0)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน            
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 - วัตถุประสงค์ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ 
ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐาน  
           - วัตถุประสงค์ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล
ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดแตกต่างกัน(H0)อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
           - วัตถุประสงค์ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์
ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 
           3. ช่องทางเลือกในการใช้บริการ จากการทดสอบทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ f-test พบว่า  
             - ช่องทางเลือกในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์
ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านบริษัทแตกต่างกัน(H0)อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน             
              -ช่องทางเลือกในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
โทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการให้บริการไม่แตกต่างกัน
(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  
            - ช่องทางเลือกในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล
ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมทางการตลาดแตกต่างกัน(H0)อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
          - ช่องทางเลือกในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์ทางไกล
ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลของชาวจีนในจังหวัดกรุงเทพมหานครด้านราคาไม่แตกต่างกัน(H1)ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัย 

1.ลักษณะประชากรศาสตร์นั้นส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ดังนั้นควรมีการเจาะกลุ่มตลาดให้มาก
ยิ่งขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ 
        2.การสื่อสารทางการตลาดมีความส าคัญมากควรมีการเตรียมความพร้อมเพื่อเปิดรับชาวต่างชาติที่ต้องใช้
บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศแบบฟรีคอลที่เพิ่มมากขึ้น อีกทั้งยังควรมีการให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ 
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 ออนไลน์] แหล่งที่มา http://www.nbtc.go.th (14 พฤษภาคม 2560). 
[2] ธีรวุฒิ เอกะกุล. ระเบียบวิธีวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์ .  พิมพ์ครั้งที่ 5. กรุงเทพฯ:        
             วิทยาออฟเซทการพิมพ์ , 2550. 
 [3]กัลยา วานิชย.์ (2549). สถิติส าหรับงานวิจัย พิมพ์ครั้งที่2 กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ์ 
          มหาวิทยาลัย 
[4]ชาตรี คุ้มอนุวงศ์ (2553) ความพึงพอใจที่มีต่อแนวโน้มพฤติกรรมใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนคริ 
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ความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ความเชื่อม่ันในตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ  
กรณีศึกษา  สายการบินแอร์เอเชีย 

BRAND AUTHENTICITY, BRAND TRUST, AND PURCHASE INTENTION :  
A CASE OF AIR ASIA 

 
ระพีพรรณ  แก้วพิลา 1 

อานนท์  ค าวรณ์ 2  
 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง ความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ความเชื่อมั่น
ในตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ กรณีศึกษาสายการบินแอร์เอเชีย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยการส ารวจภาคสนามเก็บ
ข้อมูลจากประชาชนท่ีใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 420 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบว่า ความเป็นต้นฉบับของตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกทั้งทางตรงและทางอ้อมกับความต้ังใจซื้อผ่านทางความเชื่อมั่นในตราสินค้า โดยโมเดลความ
เป็นต้นฉบับของตราสินค้าสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความเชื่อม่ันในตราสินค้าได้ร้อยละ 70 และอธิบาย
ความสัมพันธ์ความต้ังใจซื้อได้ร้อยละ 55 ดังน้ันเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจสายการบินแอร์เอเชียควรให้
ความส าคัญในการสร้างความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า เน่ืองจากความเป็นต้นฉบับของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกกับ
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความต้ังใจซื้อของลูกค้า 
ค าส าคัญ: ความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ความต้ังใจซื้อ 
 

Abstract 
The quantitative study aims to investigate the interrelationship among brand authenticity, 

brand trust, and purchase intention of Air Asia by collecting data in the field with 420 Air Asia 
consumers in Khon Kaen province. The data was analyzed through Structural Equation Modeling 
(SEM), the study has found that brand authenticity has positive effect both direct and indirect on 
purchase intention through brand trust, which brand authenticity can explain relationship with brand 
trust 70 percent and relation with purchase intention 55 percent. So as the way to improve business, 
AirAsia should focus on brand authenticity. Because the brand authenticity has a positive influence on 
brand trust and purchase intension. 
Keywords: Brand authenticity, Brand trust, and Purchase intention 
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การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
1000

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

บทน า  
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมการบินสามารถสร้างผลก าไรเพ่ิมข้ึน 7.25 หมื่นล้านบาท โดยมีก าไรสุทธิ 8.59 พันล้าน
บาท [1] ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ ามีแนวโน้มเติบโตข้ึนสูง เน่ืองจากรูปแบบการให้บริการของสาย
การบินต้นทุนต่ าน้ัน มุ่งเน้นไปที่การท างานที่มีประสิทธิภาพ ลดการบริการหรือสิ่งอ านวยความสะดวกที่ไม่จ าเป็นออกไป 
จึงท าให้ราคาค่าโดยสารต่ ากว่าสายการบินFull Service ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้มีผู้ใช้บริการเพ่ิมมากข้ึน ดังน้ันจึง
มีสายการบินจ านวนมากมองเห็นถึงความส าเร็จและหันมาสนใจในการท าธุรกิจสายการบินต้นทุนมากข้ึน [2] เหตุการณ์
ข้างต้นเริ่มส่งผลกระทบต่อการแข่งขันในตลาดของสายการบินต้นทุนต่ าท่ีมีการแข่งขันที่สูง และอาจส่งผลให้เกิดการแย่ง
ชิงลูกค้าภายในธุรกิจเกิดข้ึน แต่ถึงกระน้ันสายการบินแอร์เอเชียกลับเป็นสายการบินต้นทุนต่ าที่มีผลประกอบการสูงข้ึน
ทุก ๆ ปี [3] 

แนวคิดความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ซึ่งเป็นทฤษฎีการตลาดสมัยใหม่ที่ให้ความส าคัญกับ  ความต่อเน่ือง 
ความเป็นต้นแบบ ความน่าเชื่อถือ และความเป็นธรรมชาติ ซึ่งจะก่อให้เกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ 
[4] ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีความประสงค์ที่จะศึกษาความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคโดยใช้สายการบินแอร์เอเชียเป็นกรณีศึกษา  

 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
  Eggers et al. (2013) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นฉบับของตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และ
ความเติบโตของธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมจากมุมมองของCEO ผลการศึกษาพบว่า ความเป็นต้นฉบับของตรา
สินค้ามีผลต่อการขับเคลื่อนความเชื่อมั่นในตราสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการเติบโตของธุรกิจน่ันเอง [5] 

Becerra and Korgaonkar (2009) ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของความเชื่อมั่นบนความต้ังใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์หากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า และในท านองเดียวกัน [6] Ya-Hui Wang (2017) ก็ได้ศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างการตระหนักรู้ใน
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และความต้ังใจซื้อ พบว่าความเชื่อมั่นในตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจ [7] 

Kim and Bonn (2014) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นต้นฉบับของตราสินค้าและความต้ังใจซื้อของ
นักท่องเท่ียว ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความเป็นต้นฉบับของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับความต้ังใจซื้อ [8] 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และความต้ังใจ
ซื้อ ต่อตราสินค้าของสายการบินแอร์เอเชีย 
 2. เพ่ือเสนอแนะแนวทางการพัฒนาความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า แนวทางความเชื่อมั่นในตราสินค้าและ
ความต้ังใจซื้อต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบินแอร์เอเชีย 

การต้ังสมมติฐานการวิจัยมีดังน้ี H1: ความเป็นต้นฉบับของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้า H2 : ความเชื่อม่ันในตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อ  และH3 : ความเป็นต้นฉบับของตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อ 

 
วิธีด าเนินงาน    

ด าเนินการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการสายการบินแอร์
เอเชียและใช้บริการมากกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อปี ท่ีอาศัยอยู่ในเขตจังหวัดขอนแก่น จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 420 คน โดย
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2017

แบบสอบถามมีท้ังหมด 5 ส่วนคือ (1) ค าถามเบื้องต้น (2) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (3) ความเป็นต้นฉบับของ
ตราสินค้า (4) ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และ (5) ความต้ังใจซื้อ หลังจากน้ันท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งประกอบด้วย 2 
ข้ันตอนคือ 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด 2) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 

 
ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
 ข้อมูลจากแบบสอบถาม 420 ชุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียและใช้
บริการมากกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 100 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 52.1) อายุส่วน
ใหญ่อยู่ระหว่าง 25 – 34 ปี (ร้อยละ 45.0) ส่วนมากมีสถานภาพโสด (ร้อยละ 62.9)  ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรี (ร้อยละ62.9) อาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ (ร้อยละ 23.8) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10, 001  –   20 ,000 (ร้อยละ 36) 
ตามล าดับ การวิเคราะห์การกระจายของข้อมูลพบว่า ค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -. 590 ถึง -.042 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 
-.459 ถึง .261 ซึ่งค่าท้ังหมดมีค่าอยู่ระหว่าง -2 ถึง 2 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) [9] 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ มีค่าอยู่ระหว่าง .479 ถึง .964 ส่วนค่าความแปรปรวนของ
ค่าประมาณของสัมประสิทธ์ิของพารามิเตอร์ (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.760 ถึง 2.849 และค่าการยอมรับ (Tolerance) มี
ค่าอยู่ระหว่าง .351 ถึง .568 แสดงว่าข้อมูลไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Multicollinearity) [10] 

 
การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 12 
ข้อค าถาม ได้แก่  
 1) ด้านความต่อเน่ือง ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม เช่น ฉันคิดว่าตราสินค้าแอร์เอเชียมีความมั่นคงตลอดเวลา 
ตราสินค้าแอร์เอเชียมีคอนเซ็ปต์ที่ชัดเจนในการปฏิบัติ  
 2)ด้านความเป็นต้นแบบ  ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม เช่น ตราสินค้าแอร์เอเชียแตกต่างจากตราสินค้าอื่น  ฉัน
คิดว่าตราสินค้าแอร์เอเชียมีเอกลักษณ์  
 3) ด้านความน่าเชื่อถือ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม เช่น ประสบการณ์ที่ฉันมีกับตราสินค้าแอร์เอเชียท าให้รู้ว่า
ตราสินค้าน้ีรักษาสัญญาเป็นอย่างดี ตราสินค้าแอร์เอเชียบอกถึงสัญญาในตัวเอง  
 4) ด้านความเป็นธรรมชาติ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม เช่น ตราสินค้าแอร์เอเชียไม่ดูปลอมแปลง ตราสินค้าแอร์
เอเชียสร้างความประทับใจที่แท้จริง 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเชื่อมั่นในตราสินค้า ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม เช่น การ
ให้บริการของแอร์เอเชียได้ผ่านมาตรฐานคุณภาพบริการ  แอร์เอเชียมุ่งมั่นที่จะเสริมสร้างคุณบริการที่ดีให้กับลูกค้า 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความต้ังใจซื้อ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม เช่น หากท่านต้องการใช้
สายการบินอีกครั้ง ท่านจะเลือกใช้บริการสายการบินแอร์เอเชีย  หากท่านได้รับค าแนะน าให้ลองใช้บริการสายการบินอื่น 
ท่านจะยังคงใช้บริการจากสายการบินแอร์เอเชียต่อไป 

การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง และการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น พบว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบจาก
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน มีค่าอยู่ระหว่าง .846 ถึง .588  ซึ่งมากกว่า .50 [11] ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ด้วยวิธีครอนบาค มีค่าอยู่ระหว่าง .910 ถึง .771 ซึ่งมากกว่า .70 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์มีความเที่ยงตรง
และความน่าเชื่อถือสูง [12]  

 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
1002

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ความ

เชื่อมั่นในตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยที่ค่า 2 / df = 2.840, GFI  = .909, CFI  = .942, RMSEA  = .066 และ SRMR = .0491 [13][14]  โดยแสดงดัง
ภาพที่ 1 และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงในตารางที่ 1 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จะเห็นได้ว่า มีการยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้ง 3 สมมติฐาน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (β = .91, P < .001, β = .62, P < .001, β = .38, P < .05)  ทั้งน้ี ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และความต้ังใจ
ซื้อ มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .07 และ .55 ตามล าดับ แสดงว่าโมเดลสามารถอธิบายความสัมพันธ์ความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าได้ร้อยละ 70 และอธิบายความสัมพันธ์ความต้ังใจซื้อได้ร้อยละ 55 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

1) ได้ข้อค้นพบใหม่เก่ียวกับการสร้างความต้ังใจซื้อ โดยใช้แนวคิดการตลาดความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า 
กับความเชื่อมั่นในตราสินค้า ซึ่งนับว่างานวิจัยน้ีเป็นหน่ึงในงานวิจัยบุกเบิกการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิดความ
เป็นต้นฉบับของตราสินค้า กับความเชื่อมั่นในตราสินค้า ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยก็สอดคล้องกับ Eggers ที่ว่า ความเป็น
ต้นฉบับของตราสินค้ามีผลต่อการขับเคลื่อนความเชื่อมั่นในตราสินค้า ซึ่งการศึกษาในกรณีศึกษาสายการบินแอร์เอเชีย 
ผลการวิจัย พบว่า ความเป็นต้นฉบับของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกทั้งทางตรงและทางอ้อมกับความต้ังใจซื้อผ่าน
ทางความเชื่อมั่นในตราสินค้า โดยโมเดลความเป็นต้นฉบับของตราสินค้าสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้าได้ร้อยละ 70 และอธิบายความสัมพันธ์ความต้ังใจซื้อได้ร้อยละ 55 แสดงให้เห็นว่าแนวคิดความเป็นต้นฉบับ
ของตราสินค้าเป็นหน่ึงในปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อ ซึ่งเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ให้กับแวดวงวิชาการทาง
การตลาด ถือได้ว่าเป็นการขยายองค์ความรู้ในทางวิชาการทางการตลาด เน่ืองจากยังไม่มีการศึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ
โดยใช้แนวคิดการตลาดความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตราสินค้า ของผู้บริโภคในบริบทประเทศไทย
มาก่อน 

2) สายการบินแอร์เอเชียหรือสายการบินอื่น ๆ รวมถึงธุรกิจบริการทั่วไป สามารถน าผลการศึกษาไปเป็น
ข้อมูลในการบริหารตราสินค้า พัฒนากลยุทธ์การตลาด เพ่ือสร้างความเป็นต้นฉบับของตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า จนเกิดความความต้ังใจซื้อ โดยให้ความส าคัญในการสร้างความเป็นต้นฉบับของตราสินค้าให้กับลูกค้า และท าไป
อย่างต่อเน่ือง เพราะการศึกษาครั้งน้ีพบว่าการสร้างความเป็นต้นฉบับของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกกับความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริหารเจ้าของตราสินค้าต่างต้องการ เพราะจะช่วยในการรักษาฐานลูกค้าเก่า
และเป็นการเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นสิ่งที่องค์กรต้องการอย่างย่ิง [15] 

 
กิตติกรรมประกาศ  

การศึกษาอิสระฉบับน้ี ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รับความกรุณาจาก ดร.อานนท์ ค าวรณ์ อาจารย์ท่ี
ปรึกษาการศึกษาอิสระที่กรุณาให้ค าแนะน าและค าปรึกษา คอยชี้แนะแนวทางเพ่ือแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ให้กับผู้ศึกษา
ด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างดีเสมอมา และขอขอบพระคุณทุกท่าน ผู้ที่อยู่เบื้อ งหลังความส าเร็จที่มีส่วนช่วยเหลือกับ
การศึกษาอิสระในครั้งน้ี ท่ีท าให้การศึกษาอิสระในครั้งน้ีส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี จึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาที่
ได้รับ ณ โอกาสน้ี 
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หมายเหตุ   ยอมรับสมมติฐาน                    ปฏิเสธสมมติฐาน 
   

R2
BT = .07, R2

PI = .55 
  *P < .05, **P < .01, ***P < .001 
ภาพที ่1 โมเดลความเป็นต้นฉบับบของตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ 

 
ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ข้อสมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย การคาดการณ์ความสัมพันธ์ 

H1 
ความเป็นต้นฉบับของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า 

บวก (+) 

H2 ความเชื่อมั่นในตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อ บวก (+) 

H3 
ความเป็นต้นฉบับของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ต้ังใจซื้อ 

บวก (+) 

 

H2 

β = .62 

H1 

β = .91 

H3 

β = .38 

ความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า 

ความต้ังใจซื้อ ความเป็นต้นฉบับ 

ของตราสินค้า 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายเคร่ืองเขียนของร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ 
AN APPROACH TO INCREASE SALES OF SAMARNBOOKPATHUMRAT 

 
รัตนา  บุระค า1 

นวลฉวี  แสงชัย 2  
 

บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1)  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องเขียนของประชาชนในเขตอ าเภอปทุม
รัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเขียนของประชาชนในเขตอ าเภอปทุมรัตต์ 
จังหวัดร้อยเอ็ด 3) เพ่ือก าหนดแนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์อ าเภอปทุมรัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด 
โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนใน
เขตอ าเภอปทุมรัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด ท าการวิเคราะห์การแข่งขัน การวิเคราะห์ SWOT และก าหนดแนวทางเพ่ือให้เป็นไป
ตามเป้าหมาย จากผลการศึกษาน ามาสู่แนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายเครื่องเขียนร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ จ านวน 4 
โครงการ โครงการที่ 1 คิดถึงเครื่องเขียน คิดถึงสมานบุ๊ค โครงการที่ 2  “แจก แถม โดนใจ”  โครงการที่ 3  “สินค้า
หลากหลาย ดึงดูดใจ”  โครงการที่  4  ร้านลุ๊คใหม่ ไฉไลกว่า  มีค่าใช้จ่ายงบประมาณรวมทั้งสิน  61,850 บาท 
ค าส าคัญ: ร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ ลูกค้า พฤติกรรม เครื่องเขียน 

 
Abstract 

This study has purposes as following; 1) to study customers’ behavior of choosing stationary in region 
of Pathumrat district, Roi-et province. 2) to study factors affecting on customers’ making decision to 
buy stationary in Pathumrat district, Roi-et province. 3)  to define marketing approach for increasing 
sales of Samarnbookpathumrat store in Pathumrat district, Roi-et province.  This is a quantity study by 
using questionnaires from a group of 400 samples in Pathumrat district, Roi-et province competition, 
and SWOT in order to construct the marketing guideline that met the research objectives. As a 
consequence, the study was resulted as the marketing guideline that was able to increase the sale 
volume for Borabue Supermart shop through 4 long-term including The first project is miss stationary 
miss samarnbook. The second project is to in crease the popularity of  by using slogan “Think about 
stationary, think of Samarnbookpathumrat” The third project is about diversity of products and 
attracting customers.  And the fourth project is New look more pretty by spending totally 61,850 Baht 
Keywords: Samarnbookpathumrat store. Customers. Behavior. Stationery 
 
 
 
 
                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า  
คนเราใช้เครื่องเขียนมานานต้ังแต่โบราณ และพัฒนาต่อมาจนถึงปัจจุบัน แต่เดิมมีการค้นพบหลักฐานคนเราใช้

น้ิวจุ่มสีหรือดิน ขีดเขียนบนผนัง ก าแพง เพิงผา ต่อมาใช้หินที่ฝนเป็นแท่งมาขีดเขียนแทน แล้วพัฒนาแท่งหินหรือดิน
เรื่อยมาเพ่ือความสะดวกในการพกพา และให้สอดคล้องกับสิ่งที่บันทึก ด้ังเดิมคนเราจะบันทึกบนผนัง ก าแพง เพิงผา แล้ว
เปลี่ยนมาใช้หนังสัตว์ กระดานไม้ ใบไม้ ดังท่ีมีใบลานจารคัมภีร์โบราณ และกระดาษ แต่ในปัจจุบันคนเรามีการพัฒนา
เทคโนโลยีใช้ในการผลิตสิ่งต่างๆ รวมทั้งเครื่องเขียนให้มีความหลากหลาย เน่ืองจากการเขียนเป็น เครื่องมือพัฒนา
กระบวนการเรียนรู้ต้ังแต่วัยเด็ก การเรียนรู้ของเด็กจะอาศัยการเขียนเป็นเครื่องมือในการจดบันทึกสิ่งที่ได้รู้ ได้ฟัง ได้เห็น 
ได้อ่าน เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาต่อไป และการเขียนยังเป็นการระบายความรู้สึกนึกคิดของเด็กจากเรื่องราวประสบการณ์
และสิ่งที่ประทับใจ แต่สิ่งที่ส าคัญการเขียนย่อมต้องใช้เครื่องเขียนเป็นเครื่องมือ การบริโภคเทคโนโลยีเพ่ิมมากข้ึน การใช้
อินเตอร์เน็ตอย่างก้าวไกลในเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ เช่นการเรียนรู้ในยุคปัจจุบันก็ยังต้องพ่ึงพาการใช้เครื่องเขียนด้วยเช่นกัน เพ่ือ
ใช้ควบคู่ไปกับกระบวนการเรียนรู้การพัฒนาเครื่องเขียนให้มีความหลากหลายมีรูปลักษณ์ที่น่าใช้หรือสามารถให้แทน
ของขวัญในโอกาสต่างๆได้ [1] 

ร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ ต้ังอยู่ที่ 33 ม. 9 ต าบลบัวแดง อ าเภอปทุมรัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด 45190 เปิดมานาน 12 
ปี ด าเนินกิจการเมื่อปี พ.ศ. 2548  เป็นอาคารพาณิชย์  2 คูหา ซึ่งเป็นร้านจ าหน่ายเครื่องเขียน ค้าปลีก ซื้อมาขายไป 
เริ่มแรกเปิดกิจการ ทางร้านไม่มีการโฆษณาหรือ ประชาสัมพันธ์มาก่อน มีเพียงแต่การบอกต่อเท่าน้ัน ท าให้ธุรกิจใน
ช่วงแรกเติบโตได้ช้าแต่ในปัจจุบันเป็นที่รู้จักของคนมากข้ึน ท าให้กิจการก้าวหน้าข้ึนเป็นล าดับ ประกอบกับกิจการร้าน
จ าหน่ายเครื่องเขียนทุกชนิดมีให้เลือกหลากหลายเน้นไลฟ์สไตล์ที่บ่งบอกในตัวลูกค้ามากข้ึน 

จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2558 มีร้านเกิดข้ึนใหม่มากข้ึน ตลอดจนการปรับตัวของร้านค้าในบริเวณใกล้เคียงได้มีการ
ปรับปรุงร้านของตนให้มีความทันสมัยที่มากข้ึน มีการจ าหน่ายสินค้า หลากหลายมากข้ึน ท าให้ร้านดังกล่าวแย่งส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของร้านไป และการเพ่ิมช่อง-ทางการจัดจ าหน่ายเพ่ิมมากข้ึนของผู้ประกอบการ ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกใน
การซื้อสินค้าและบริการจากกิจการเครื่องเขียนเพ่ิมข้ึน ส่งผลให้ยอดขายเครื่องเขียนร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ ลดลง 
ผู้ประกอบการจึงควรมีการปรับแนวทางการตลาดเพ่ือดึงดูดและรักษาลูกค้า เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันและรองรับ
การเปลี่ยนแปลงของลูกค้า  

ดังกล่าวเห็นได้ว่า ธุรกิจเครื่องเขียนมีการเติบโตขยายตัวและมีแนวโน้มในการแข่งขันเพ่ิมข้ึน ดังน้ันผู้ศึกษาจึงได้
ท าการศึกษา พฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องเขียนของประชากรในเขตอ าเภอปทุม
รัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด เพ่ือน าไปสู่การก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดขายเครื่องเขียนร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ อ าเภอปทุมรัตต์ 
จังหวัดร้อยเอ็ด ท าให้เกิดประโยชน์ในการประกอบธุรกิจต่อไป 

  
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องเขียนของประชาชนในเขตอ าเภอปทุมรัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเขียนของประชาชนในเขต

อ าเภอปทุมรัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด 
3.  เพ่ือก าหนดแนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ อ าเภอปทุมรัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
1007

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017 
วิธีด าเนินงาน    

ในการศึกษาครั้งน้ี เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) ด าเนินวิธีการศึกษาตามวัตถุประสงค์โดยกลุม่ตัวอย่างที่ศึกษาท้ังหมด 400 ราย คือ ประชาชนในเขตอ าเภอ
ปทุมรัตต์ 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา เป็นแบบสอบถามท่ีผู้ศึกษาได้สร้างข้ึน โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังน้ี ส่วนที่ 1  ข้อมูล
ทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ส่วนที่ 2  ข้อมูล
พฤติกรรมการซื้อเครื่องเขียนจากร้านเครื่องเขียนในเขตอ าเภอปทุมรัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด มีค าถาม 9 ข้อ เพ่ือหาว่าใครคือ
ผู้ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อท าไม ใครเก่ียวข้องกับการซื้อ ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อใด และซื้อที่ไหน ส่วนที่ 3  ข้อมูลปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านเครื่องเขียนในเขตอ าเภอปทุมรัตต์ มีค่าความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถาม เท่ากับ 0.919 สามารถน าแบบสอบถามใช้ในการเก็บข้อมูลได้ และใช้การวิเคราะห์ Five Forces Model, 
SWOT Analysis และใช้ TOWS ในการก าหนดกลยุทธ์ [2] 

ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS โดยวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ได้แก่ ความถ่ีร้อยละ
เพ่ืออธิบายคุณลักษณะส่วนบุคคลจากผลรวมที่ได้จะแบ่งตามช่วงคะแนนเฉลี่ยที่หาอัตรภาคชั้น น ามาแปลงเป็นช่วง
คะแนน คือ  4.21 – 5.00  หมายถึง ระดับความส าคัญมากท่ีสุด 3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดับความส าคัญมาก 2.61 – 
3.40  หมายถึง   ระดับความส าคัญปานกลาน  1.81 – 2.60  หมายถึง  ระดับความส าคัญซื้อน้อย 1.00 – 1.80  
หมายถึง   ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
 
ผลการวิจัย 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องเขียนและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ร้านเครื่องเขียนร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ จังหวัดร้อยเอ็ด 

จากการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ( ร้อยละ 67.50 ) อายุ 15- 20 ปี ( ร้อย
ละ 40.00 ) การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า ( ร้อยละ 42.50  ) ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา    
( ร้อยละ 47.80 ) รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า  5,000 บาท ( ร้อยละ 39.50 ) 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องเขียน พบว่า ส่วนใหญ่ประชาชนเลือกซื้อเครื่องร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ (ร้อยละ 60.00 ) 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านเครื่องเขียน คือ ตนเอง จ านวน (ร้อยละ 83.50 ) เหตุผลที่เลือกซื้อสิ้น
ค้าจากร้านเครื่องเขียน คือ มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย (ร้อยละ 28.40)  ประเภทสินค้าท่ีนิยมซื้อจากร้านเครื่องเขียน คือ 
หมวดเครื่องเขียน (ร้อยละ 44.90)  ปัจจัยที่ส าคัญต่อการส่งเสริมการขายในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า คือ การแจกของ
แถม (ร้อยละ 42.00 )ความถ่ีในการซ้ือเครื่องเขียน  1 – 2  ครั้งต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 46.00) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ
เครื่องเขียนแต่ละครั้ง 100 บาท ร้อยละ ( 63.80 ) แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ ป้ายโฆษณา       
( ร้อยละ 66.80 ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเขียนร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.19) ด้านกระบวนการ (ค่าเฉลี่ย 3.94)  ด้าน
บุคลากร (ค่าเฉลี่ย 3.93)  ด้านลักษณะทางกายภาพของร้าน(ค่าเฉลี่ย 3.92)  ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 3.87 ) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 3.44)   และด้านส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.15)   
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ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก ประกอบด้วย 
  ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันโดยใช้ Five Forces Model [3]  พบว่า จากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมในการแข่งขัน การแข่งขันระหว่างคู่แข่งที่มีอยู่ อยู่ในระดับปานกลาง ภาวะคุกคามจากผู้แข่งรายใหม่ อยู่
ในระดับน้อย อ านาจการต่อรองจากลูกค้าหรือผู้ซื้อ อยู่ในระดับน้อย อ านาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต อยู่ใน
ระดับน้อย  อุปสรรคที่เกิดจากสินค้าทดแทน อยู่ในระดับน้อย 
  ผลการวิเคราะห์สถานการณ์ตลาด เพ่ือให้ได้จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม ของร้านสมานบุ๊คปทุมรัตต์ 
และก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ตาราง TOW Matrix (ตารางที่ 1 )  
                        
สรุป 

แนวทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขาย ด าเนินโครงการ 4  โครงการ ได้แก่ โครงการที่ 1 คิดถึงเครื่องเขียน 
คิดถึงสมานบุ๊ค  โครงการที่ 2  “แจก แถม โดนใจ”  โครงการที่ 3  “สินค้าหลากหลาย ดึงดูดใจ”  โครงการที่  4 ร้านลุ๊ค
ใหม่ ไฉไลกว่า มีค่าใช้จ่ายงบประมาณรวมทั้งสิน  61,850 บาท (ตารางที่ 2 )    
 
ข้อเสนอแนะ  

1. ทางร้านควรมีการส ารวจตลาดร้านเครื่องเขียนอยู่เป็นประจ า เพ่ือจะได้เป็นข้อมูลในการก าหนดแนวทางการ
เพ่ิมยอดขาย 

2.  ทางร้านควรมีการจัดเก็บฐานข้อมูลลูกค้า เพ่ือเป็นฐานข้อมูลในการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสินค้าและบริการ
ใหม่ๆ รวมทั้งการส่งเสริมการขายด้านต่างๆ ด้วย 

3.  จากผลการศึกษาท าให้ได้แนวทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมยอดขายของกิจการร้าน ควรน าแนวทางการตลาดมา
ใช้ในการด าเนินการอย่างต่อเน่ือง 

4.  ลูกค้ามีความต้องการที่หลากหลาย ดังน้ันควรมีการศึกษาเกี่ยวความต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ เพ่ือ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
 
เอกสารอ้างอิง  
[1] ประพันธ์ เล็กสุมา .(2555).รูปแบบและกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจค้าปลีกเครื่องเขียนของผู้ประกอบการรายย่อยใน
 เขตอ าเภอเมืองนครปฐม. วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต สาขาการประกอบการ บัณฑิต
 วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปกร. 
[2] ณพลพัทธ์ ไพบูลย์กฤตธนา .(2555).แนวทางการเพิ่มยอดขายของ บริษัท บุ๊คเซนเตอร์ แอนด์เทคโนโลยี จ ากัด 
 อ าเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น. การศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ  มหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการ
 จัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
[3] ณัฐยา สินตระการผล. (2553). การจัดการเชิงกลยุทย์ : ภาคปฎิบัติ.กรุงเทพฯ : เอ็กซเปอร์เน็ท  
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ตารางที่ 1 แนวทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

  จุดแข็ง(S) จุดอ่อน(W) 

โอกาส (O) 

กลยุทธ์เชิงรุก (จุดแข็ง - โอกาส) 
(SO Strategies) 
โครงการที่ 1 คิดถึงเคร่ืองเขียน คิดถึง
สมานบุ๊ค 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (จุดอ่อน - โอกาส) 
(WO Strategy) 
โครงการที่ 2 “แจก แถม โดนใจ” 

อุปสรรค (T) 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (จุดแข็ง - อุปสรรค) 
(ST  Strategy) 
โครงการที่ 3 ด้านผลิตภัณฑ์ “สินค้า
หลากหลาย ดึงดูดใจ” 

กลยุทธ์เชิงรับ(จุดอ่อน - อุปสรรค) 
(WT  Strategy) 
โครงการที่ 4 ร้านลุ๊คใหม่ ไฉไลกวา่ 

 
ตารางที่ 2 โครงการทั้ง 4 

9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8
โครงการท่ี 1 
คิดถึงเคร่ืองเขียน
 คิดถึงสมานบุค๊

5,000

โครงการท่ี 2 "แจก
  แถม  โดนใจ"

8,850

โครงการท่ี 3 
"สินคา้
หลากหลาย ดึงดูด
ใจ"

42,000

โครงการท่ี 4 
ร้านลุค๊ใหม ่
ไฉไลกวา่

6,000

61,850

ปี 2560
โครงการ

งบประมาณ 
(บาท)

รวมงบประมาณ

เดือน
ปี2561
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การตัดสินใจและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 

DECISION MAKING AND CONSUMER BEHAVIORS ON PURCHASING HAIR REMOVAL 
PRODUCTS  IN THE CENTRAL REGION 

 

วรรณวิสาข์ จันทร์กระจ่าง 1 
ปริญญา บรรจงมณี 2  

 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจและพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง

มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 2) เพ่ือ
ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 3) เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจ
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามคุณลักษณะส่วนบุคคล 4) เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ของการตัดสินใจและพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ก าจัดขนบนร่างกายประเภทมีดโกนโดยใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือความสะอาด เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ห้างสรรพสินค้า ผู้บริโภคมัก
ก าจัดขนบนร่างกายด้วยตนเองที่บ้าน เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองไม่มีบุคคลอื่นช่วยตัดสินใจ จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ทดแทนของเก่า จะก าจัดขนบนร่างกายเมื่อขนเริ่มยาว โดยก าจัดขนกับขนรักแร้มากที่สุดและบ่อยที่สุด มักเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ครั้งละไม่เกิน 200 บาท ผู้บริโภคชอบวิธีการก าจัดขนบนร่างกายแบบการโกน โดยมีรูปแบบการจ ากัดขนโดยรวมคือแบบ
การถอน/ตัด/โกน และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรู้จักและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนย่ีห้อ Gillette  2) การตัดสินใจในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภคทั้ง 5 ด้าน คือ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ด้านการประเมินทางเลือก มีผลต่อการตัดสินใจสูง
ทีสุ่ด 3) ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีการตัดสินใจในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกาย โดยรวมแตกต่างกัน 4) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 

ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมของผู้บริโภค การก าจัดขน 
 

Abstract 
This research Decision Making and Consumer Behaviors on Purchasing Hair Removal Products 

in the Central Region. Aims 1) to study consumer behaviors on purchasing hair removal products in the 
Central region, 2) to study decision making on purchasing hair removal products in the Central region, 
3) to compare decision making on purchasing hair removal products in the Central region classified by 
personal factors, and 4) to study a relationship between decision making and consumer behaviors on 
purchasing hair removal products in the Central region. Questionnaire was used as a data collection tool.  
The result showed that:1) Most consumers purchased “razor” product; used hair removal products 
for cleanliness; purchased the products at department stores; preferred removing hair by themselves 
at home; purchased the products by themselves; purchase the products to replace the old one; 
removed hair when it getting long; remove armpit hair; spend money for hair removal less than 200 

                                                             
1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด 
2 อาจารย์ที่ปรึกษาประจ าคณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด 
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baht; preferred shaving mode for hair removal; preferred plucking, shearing, and shaving types for hair 
removal; and preferred purchasing “Gillette” brand.2) In overall, factors influencing decision making 
on purchasing hair removal products in the Central region. When it comes to individual component, 
alternatives come first.3) According to the comparison, consumers who have difference in gender, 
age, status, education, occupation, and monthly revenue make decision differently on purchasing hair 
removal products in the Central region.4) Mostly, statistically significant relationship between decision 
making and consumer behaviors on purchasing hair removal products in the Central region. 

Keywords: Decision making, consumer behaviors, hair removal. 
 

บทน า  
ปัจจุบันเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วทั้งในด้านอัตราการเพ่ิมของประชากรโลก  และพฤติกรรม

ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม  ทุกกลุ่มล้วนแล้วแต่ท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในเรื่อง  ของความต้องการด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการเป็นอย่างมาก  อีกทั้งความก้าวหน้าและวิวัฒนาการทางเทคโนโลยี ก็มีส่วนร่วมในการเปลี่ยนแปลงวิถีการด าเนิน
ชีวิตของกลุ่มต่างๆ  อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงยังท าให้เกิดการค้าและพาณิชย์อย่างต่อเน่ือง  ซึ่งในส่วนของผู้บริโภค ใน
ปัจจุบันจะพบว่ามีปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค เช่น ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคเองได้แก่ ความต้องการ การรับรู้ 
ทัศนคติ และบุคลิกภาพของตัวผู้บริโภคเอง และปัจจัยภายนอก ได้แก่ อิทธิพลทางวัฒนธรรม กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว
ที่มีผลต่อตังผู้บริโภคเอง ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่าน้ีล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งสิ้น เศรษฐกิจในภาคกลางโดยรวม
ยังขยายตัวพอใช้ได้ ส่งผลให้สินค้าอุปโภคบริโภคและการลงทุนโดยรวมในช่วงครึง่ปีแรกยังคงทรงตัวอยู่ในระดับปานกลาง
ถึงดี ท้ังน้ี การค้าปลีก-ค้าส่งในพ้ืนท่ีภาคกลางมีการเจริญเติบโตสูง  เห็นได้จากห้างสรรพสินค้าและมินิมาร์ทที่เปิดเพ่ิม
มากข้ึน ร้านโชว์ห่วย หรือร้านค้าด้ังเดิมมีการปรับปรุงกลยุทธ์ การบริหารจัดการ และการตกแต่งร้านให้ทันสมัยข้ึน เพ่ือ
แข่งกับผู้ประกอบการรายใหญ่  แม้ยอดขายจะเทียบไม่ได้กับห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ ซึ่งยังเป็นที่นิยมของประชาชนใน
ท้องถ่ิน แต่ก็ท าให้อัตราการถดถอยและยอดขายที่ต่ าลงมากในอดีต กลับส่งสัญญาณในทางที่ดีข้ึน [1] โดยธรรมชาติของ
มนุษย์ทุกคนจะมีขนตามอวัยวะต่างๆของร่างกายไม่ว่าจะเป็นขนขา ขนแขน ขนรักแร้ หรือขนในที่ลับ เกิดจากการถูก
กระตุ้นด้วยฮอร์โมนแอนโดรเจน (Androgen Hormone) ซึ่งเป็นฮอร์โมนเพศชาย แต่ก็มีในเพศหญิงเช่นกัน ขนจึงเป็น
ปัญหาส าหรับผู้ที่ดูแลสุขภาพให้ถูกสุขลักษณะ หรือบุคคลบางกลุ่มที่หลงใหลในเรือนร่าง จนน าร่างกายไปเป็นส่วนหน่ึง
ของงานศิลปะ เช่น กลุ่มBody Art, กลุ่มBody Paint เป็นต้น เพ่ือสร้างความโดดเด่นให้กับร่างกายของตัวเอง ฉะน้ันเมื่อ
ข้ึนอยู่บริเวณที่ไม่ควรอยู่บนร่างกาย การก าจัดขนจึงเป็นสิ่งจ าเป็นเพ่ือความเนียนเรียบเกลี้ยงเกลาของร่างกาย ซึ่งวิธี
ก าจัดขนก็มีหลากหลาย บางวิธีก็ใช้ได้ผล แต่บางวิธีก็ใช้ไม่ได้ผล ในแต่ละบุคคลจึงต้องทดลองและทดสอบหลายๆแบบใน
แต่ละส่วนของร่างกาย ซึ่งปัจจุบันมีนวัตกรรมการก าจัดขนบนร่างกายเพ่ือให้ผิวดูเรียบเนียน น่าสัมผัส สร้างเสริม
บุคลิกภาพให้มีความมั่นใจเพ่ิมข้ึน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกาย ในเขตภาคกลาง เพ่ือจะได้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายมีในการตัดสินใจและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายมากน้อยเพียงใด  ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อแนว
ทางการวางกลยุทธ์ทางด้านการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  และต่อผู้จ าหน่ายที่สามารถปรับตัวได้
ในการด าเนินธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายให้ประสบผลส าเร็จได้ 

แนวคิดและทฤษฎี  
แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 
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คอตเลอร์ (Kotler. 2000) [2] กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ ประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการที่
มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มี ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา 
และสุดท้ายคือการ ประเมินค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน ปัจจัยภายในของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 2 ส่วน   

 1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเมื่อผู้บริโภค ต้องเผชิญกับสิ่งที่
ไม่สามารถคาดการณ์ได้เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล้ว โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังน้ี    

  1.1  ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของสินค้า     
  1.2  ความเสี่ยงในด้านกายภาพของสินค้าเอง และการใช้สินค้าน้ัน  
  1.3  ความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า     
  1.4  ความเสี่ยงในด้านสังคม     
  1.5  ความเสี่ยงในด้านจิตใจ     
  1.6  ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า ความเสี่ยงเหล่าน้ี จะมีมากน้อยข้ึนอยู่

กับประเภทของสินค้าละบริการ รวมถึง วิธีการซื้อด้วย  
 2. ผู้บริโภคมักจะพิจารณาสินค้าเพียง 3-5 ย่ีห้อ ในแต่ละประเภทเท่าน้ัน โดยการพิจารณา เพ่ือซื้อ

สินค้าน้ันมักจะเป็นสินค้าท่ีคุ้นเคย จ าได้ และยอมรับได้ นอกจากน้ัน กระบวนการตัดสินใจ ของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 
3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Level of consumer decision making) คือ    

  2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยู่ในกรณีที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลจ านวนมากเพ่ือน ามา
ประกอบการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า    

  2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผู้บริโภครู้จักสินค้าและย่ีห้อต่างๆ อยู่บ้าง แต่ก็ยังต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม 
    2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช้สินค้าหรือ บริการ

ประเภทน้ันอยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพ่ือทบทวนสิ่งที่ตนรู้ และย้ าการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด   
แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) [3] ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็น

พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิด
ต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้
ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร
อย่างไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ 
สเติร์น (Stern, 1997) [4]  กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการ

ให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5 
C ได้แก่ การสื่อสาร (Communication) ความดูแลและการให้ (Caring and Giving)  การให้ข้อผูกมัด (Commitment) 
ที่เกี่ยวพันกับลูกค้าการให้ความสะดวกสบาย  (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์
ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) 

  1. การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening พนักงานควร
จะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะท่ีท าให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้พนักงานควรแสดงความเปิดเผยจริง ใจ และพร้อมให้ความ
ช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกัน หรืออีกนัยหน่ึงคือ สร้างความรู้สึกให้ลูกค้า
อยากใช้บริการกับอู่ซ่อมรถยนต์ หรือศูนย์บริการด้วย การแสดงความเต็มใจในการให้บริการ 
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 2. ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมที่จะให้น้ัน กลายเป็น
คุณสมบัติของความสมพันธ์ ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความเอื้ออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้า
รู้สึกดี กล่าวคือองค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหลาน้ีจากสิ่งเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่เป็นที่สังเกต เช่น พนักงานกล่าวต้อนรับและเชื่อเชิญ
สอบถามและให้ความส าคัญกับรถยนต์ท่ีน าเข้าซ่อมในทุกรายละเอียด ชี้แจงลักษณะการท างาน กล่าวค าขอบคุณและ
แนะน าข้ันตอนการดูแลรถ เป็นต้น  

 3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์เพ่ือ
คงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น ยินดีตรวจเช็คสภาพรถ 10 ข้ันตอน เช่น การตรวจเช็คลมยาง การตรวจสภาพ
หม้อน้ า น้ ามันหล่อลื่น ขัดสีรถยนต์ภายหลัง 2 เดือนหลังจากการท าสี เป็นต้น โดยไม่คิดค่าบริการเพ่ือร่วมกับการรณรงค์
ของรัฐบาลที่มุ่งให้ผู้ขับข่ีรถยนต์ใช้ รถด้วยสมรรถนะที่แน่ใจว่าปลอดภัย ในการน้ีชี้ให้เห็นว่า เป็นการเสียประโยชน์เพียง
บางส่วน เพ่ือให้ได้รับความไว้วางใจที่เน่ินนาน  

 4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอาใจใส่ลูกค้า
จะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่น  มั่นใจ มั่นคงที่ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่
ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร  

 5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้าองค์กรสามารถ
ท าให้ ลูกค้ารู้สึกสบายใจได้ จะดีกว่าการที่องค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกคา น่ันคือ องค์กรควรจะแสดง
ความรู้รับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใด ที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่ลูกค้าคิดว่าตน
จะเสียเปรียบ ขอให้ลูกค้ารีบถาม เพ่ือให้พนักงานได้รีบชี้แจ้งโดยเร็วก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและ
บริการ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้าจะก่อให้เกิดวงจรการพัฒนาความสัมพันธ์ 
ซึ่งมีแบบจ าลองของ ลีวินเจอร์ และสโนค (Levinger, & Snoek, 1972) [5]  เรียกว่า แบบจ าลองข้ันตอน  ABCDE  

แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ 
Loundon and Bitta (1988:368) [6] แรงจูงใจ หมายถึง "สภาวะที่อยู่ภายในตัวที่เป็นพลัง ท าให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหว

ไปในทิศทางที่มีเป้าหมาย ที่ได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายที่มีอยู่นภาวะสิ่งแวดล้อม" ซึ่งแยกได้ 2 ประการ คือ 
 (1) เป็นกลไกที่ไปกระตุ้นพลังของร่างกายให้เกิดการกระท า 
 (2) เป็นแรงบังคับให้กับพลังของร่างกายที่จะกระท าอย่างมีทิศทาง  

วัตถุประสงค์  
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 
2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 
3. เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจและพฤติกรรมที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของ

ผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 
4. เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจและพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของ

ผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 
วิธีด าเนินงาน    

การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีประชากร กลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้วิจัยการ
ทดสอบเครื่องมือ การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชากรที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกาย ในเขตภาคกลาง 

10 จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ปทุมธานี นนทบุรี นครปฐม สมุทรปราการ สมุทรสาครพระนครศรีอยุธยา 
ก าแพงเพชร พิษณุโลก นครสวรรค์โดยใช้สูตร W.G. Cochran [7]  โดยก าหนดระดับค่า ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ
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ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ(Accidental sampling)  โดยกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 

2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 แบบสอบถาม

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบตรวจรายการ (Check List) ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกาย ในเขตภาคกลาง ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบตรวจรายการ 
(Check List) และตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกาย     
เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ  

3.  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ได้ค่าความเที่ยงตรงตาม

เน้ือหา(IOC) อยู่ที่ 1.00  หลังจากน้ันน าแบบสอบถามไปทดสอบใช้กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้ว
น าไปวิเคราะห์ได้ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.966 

4.  การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์หาความถ่ี หาค่าร้อยละ

ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยมีเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ย ใช้เกณฑ์ ดังน้ี 1) ค่าเฉลี่ย 4.24  – 5.00  
หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด 2) ค่าเฉลี่ย 3.43 – 4.23 หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก
3) ค่าเฉลี่ย 2.62 – 3.42 หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลาง 4) ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.61 หมายถึงมีระดับ    
การตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย และ 5) ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 และข้อ 3 ผู้วิจัยใช้การทดสอบสมมติฐาน
โดยการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติค่า T-test, F-test วิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว
(One-Way ANOVA)  

 4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 4 ผู้วิจัยใช้การทดสอบสมมติฐานโดยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกาย ในเขต 
ภาคกลาง ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square Test) 
ผลการวิจัย 

1.  ข้อมูลทั่วไปของลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าร้อยละ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง เป็นเพศชาย             
(ร้อยละ 50.00) และเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 50.00) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี อายุ 31-40 ปี (ร้อยละ 31.75) ส่วนใหญ่มี
สถานะภาพ โสด (ร้อยละ 58.00) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 54.00) มีอาชีพ
รัฐวิสาหกิจ/พนักงานเอกชน (ร้อยละ 36.25) และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 - 20,000 บาท (ร้อยละ 21.25) 

2.  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติค่าร้อยละ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกาย
ประเภทมีดโกน (ร้อยละ 34.41)  โดยมีเหตุผลในการเลือกก าจัดขนเพ่ือความสะอาด (ร้อยละ 55.50)  กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายท่ีห้างสรรพสินค้า (ร้อยละ 35.75)  และเลือกก าจัดขนบนร่างกายที่บ้าน/
ก าจัดขนด้วยตัวเอง (ร้อยละ 70.00)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายด้วยตนเองไม่มีบุคคล
อื่นช่วยตัดสินใจ (ร้อยละ 48.00)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนมากที่สุดช่วงที่ต้องซื้อเพ่ือทดแทนของเก่า 
(ร้อยละ 60.00)  โดยใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดขนกับขนรักแร้ (ร้อยละ 24.10)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนใน
แต่ละครั้งอยู่ในราคาที่น้อยกว่า 200 บาท (ร้อยละ 59.50)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบวิธีก าจัดขนแบบการโกน        
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(ร้อยละ 48.25) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก าจัดขนเพราะเมื่อขนเริ่มยาว (ร้อยละ 60.25) ส่วนใหญ่ชอบรูปแบบการก าจัดขน
แบบ ถอน/ตัด/โกน (ร้อยละ 65.25) และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักและเลือกซื้อคือ ผลิตภัณฑ์ก าจัดขนย่ีห้อ Gillete 
(ร้อยละ 31.00) 

3.  ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบน
ร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.68, S.D.= 0.75) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
มีการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก ( X =3.89, S.D.= 0.78) ด้านการตัดสินใจซื้อ 
( X = 3.73, S.D.= 0.46)  ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ( X = 3.72, S.D.= 0.99)  ด้านการรับรู้ปัญหา ( X = 3.61, S.D.= 1.04)
และด้านการค้นหาข้อมูล ( X = 3.45, S.D.= 1.02)  

4.  การเปรียบเทียบการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของ
ผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง ซึ่งจ าแนกตามคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ผลการสมมติฐานการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคที่
มีเพศต่างกัน มีการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขต
ภาคกลาง แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (T= 6.87, Sig = 0.000) ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีการ
ตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F= 32.463, Sig = 0.000) ผู้บริโภคที่มีสถานภาพต่างกัน มีการตัดสินใจและ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (F= 6.728, Sig = 0.000) ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจและพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง แตกต่างกัน (F= 16.643, Sig = 0.000) ผู้บริโภคที่
มีอาชีพ มีการตัดสินใจและพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F= 24.669, Sig = 0.000) และผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มี
การตัดสินใจและพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F= 19.666, Sig = 0.000)  สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง แตกต่างกัน 

5.  ผลการทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจและพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบน
ร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัด
ขนบนร่างกายของผู้บริโภค โดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค 
ในเขตภาคกลาง 
สรุป  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุ 31-40 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/
พนักงานเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการตันสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบน
ร่างกายประเภทมีดโกน โดยใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดขนเพ่ือความสะอาด มีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ห้างสรรพสินค้า ส่วนใหญ่
เลือกก าจัดขนที่บ้าน/ก าจัดขนด้วยตัวเอง เลือกซื้อเองไม่มีบุคคลอื่นช่วยตัดสินใจ จะซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนมากที่สุดเมื่อ
ต้องซื้อทดแทนของเก่า เริ่มก าจัดขนเพราะเมื่อขนเริ่มยาว มีการใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดขนกับขนรักแร้  จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ก าจัดขนในแต่ละครั้งมีงบประมาณอยู่ที่ น้อยกว่า 200 บาท โดยชอบวิธีก าจัดขนแบบการโกน รูปแบบการก าจัดขนแบบ 
ถอน/ตัด/โกน และผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักและเลือกใช้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนย่ีห้อ Gillete ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกาย ในเขตภาคกลาง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก การตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง ซึ่งจ าแนกตามคุณลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า การตัดสินใจในการ
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เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง แตกต่างกัน และความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจ
และพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เอกสารอ้างอิง 

[1] Acting Capt. Jit Siratharanon. (2556). Summary of Central Economic and Business Situation. 
 The Thai Chambe rof Commerce. 27 October 2016, http://www.ryt9.com/s/prg/1702953 

[2] Philip Kotler. (2000). Marketing Management. 10th ed. Upper Saddle River NJ: Prentice-Hall, Inc 
[3] Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (1994). Consumer Behavior. 5th ed. Englewood Cliffes, NJ: 

  Prentice-Hall, Inc 
[4] Stern, K., R. (1997). Introductory Plant Biology. Times Mirror Higher Education Group . 

  United States of America. 
 [5] Levinger, G. & Snoek, J.D. (1972). Attraction in relationship: A new look at interpersonal 

  attraction. NJ : General Learning Press. 
[6] Loudon, D. L., & Bitta, D. A. J. (1988). Consummer Behavior . 3rd ed. Concept and  

  Applications New York: McGraw-Hill. 
  [7]   Cochran, W.G. (1953). Sampling Techniques. 1st ed. New York : John Wiley & Sons. Inc. 

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง แตกต่างกัน และความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจ
และพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑ์ก าจัดขนบนร่างกายของผู้บริโภค ในเขตภาคกลาง มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เอกสารอ้างอิง 

[1] Acting Capt. Jit Siratharanon. (2556). Summary of Central Economic and Business Situation. 
 The Thai Chambe rof Commerce. 27 October 2016, http://www.ryt9.com/s/prg/1702953 

[2] Philip Kotler. (2000). Marketing Management. 10th ed. Upper Saddle River NJ: Prentice-Hall, Inc 
[3] Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (1994). Consumer Behavior. 5th ed. Englewood Cliffes, NJ: 

  Prentice-Hall, Inc 
[4] Stern, K., R. (1997). Introductory Plant Biology. Times Mirror Higher Education Group . 

  United States of America. 
 [5] Levinger, G. & Snoek, J.D. (1972). Attraction in relationship: A new look at interpersonal 

  attraction. NJ : General Learning Press. 
[6] Loudon, D. L., & Bitta, D. A. J. (1988). Consummer Behavior . 3rd ed. Concept and  

  Applications New York: McGraw-Hill. 
  [7]   Cochran, W.G. (1953). Sampling Techniques. 1st ed. New York : John Wiley & Sons. Inc. 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
1017

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

การตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
Digital Marketing for Purchasing Decision of Tires in Khon Kaen Municipality 

 

วัชระ สถิตธรรมนิตย์1 

ภิเษก ชัยนิรันดร์2 
 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาเรื่องการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สื่อดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น และเพื่อก าหนดแนวทางการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการ
เพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จากการสุ่มแจกแบบสอบถามจ านวน 
400 คน ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่ใช้สื่อดิจิทัล 7 วันต่อสัปดาห์ ระยะเวลาในการใช้งาน 9-12 
ชั่วโมงต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้บ่อย คือ 18.01-24.00 น. มีวัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิง และใช้งานที่บ้าน มากที่สุด ผล
การศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญกับ ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้อย่างหลากหลาย ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านราคา ให้
ความส าคัญกับ ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบข้อมูลด้านราคาจากผู้ขายราย ต่างๆได้พร้อมกัน ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญกับ การใช้สื่อดิจิทัลช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการหาข้อมูล และด้านการส่งเสริม
การตลาด ให้ความส าคัญกับ ผู้บริโภคสามารถทราบข้อมูลโปรโมชั่นจากผู้ขายอย่างถูกต้อง ผ่านสื่อดิจิทัล ผลการศึกษา
ด้านช่องทางการตลาดแบบดิจิทัล เฟซบุ๊ค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์มากที่สุด ผลการศึกษาด้านกลยุทธ์
การตลาดแบบดิจิทัล การท าหน้าเพจติดอันดับต้นๆของเครื่องมือค้นหา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์มากที่สุด 
ค าส าคัญ: การตลาดแบบดิจิทัล  การตัดสินใจซื้อ  ยางรถยนต์  
 

Abstract 
              The study of Digital Marketing to the purchasing decision of tires in Khon Kaen municipality 
area Objectives: To study the consumers’ behavior using of digital media and marketing mix of digital 
marketing and to define the digital marketing approach to enhance the chance of consumer 
purchasing tires in the area of Khon Kaen municipality by randomize 400 questionnaires. Results: 
According to the study by the consumers’ behavior resulted that most of consumers are using digital 
media by 7 days a week. Duration of use is 9-12 hours per day between 06.01 PM-12.00 AM for 
entertainment and doing work at home. For the marketing mix of digital marketing study found that 
Product, the consumers could search for various products through digital media. In the same time the 
Price could be compared from different sellers. Moreover, by Place, the using of digital media saves 
consumers’ time to search and reach to the goods information. By marketing Promotion consumers 
could be informed the promotion information from the seller properly through digital media. For the 
digital marketing channel study resulted that Facebook has the most influence on purchasing 
decisions of tires. By the result of a digital marketing strategy study found that making the page as a 
top of the search engines tools (SEO) has the most influence on purchasing decisions. 

                                                 
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40002 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40002 

วัชระ  สถิตธรรมนิตย์1

ภิเษก ชัยนิรันดร์2

DIGITAL MARKETING FOR PURCHASING DECISION OF TIRES IN KHON KAEN MUNICIPALITY
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บทน า 
            ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเพิ่มบทบาทในการเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ทุกคนอย่างมาก 
ช่วยอ านวยความสะดวก ติดต่อสื่อสารอย่างไร้พรมแดน ประเทศไทยในปีพ.ศ.2559 มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 38,015,725 
คน [1] จะเห็นได้ว่ามีปริมาณผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงมาก และมีแนวโน้มว่าในอนาคตก็ยังมีตัวเลขการเติบโตที่สูงขึ้น 
            ด้านธุรกิจในปัจจุบัน ผู้ประกอบการได้หันไปให้ความส าคัญกับสื่อดิจิทัลเพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก มีการท า
การตลาดแบบดิจิทัลอย่างแพร่หลาย การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในประเทศไทย ในปีพ.ศ.2557 เติบโต
ขึ้นจากปีพ.ศ.2556 ที่ 164.77% พ.ศ.2558 เติบโตขึ้นจากปีพ.ศ.2557 ที่ 10.41% พ.ศ.2559 เติบโตขึ้นจากปีพ.ศ.2558 
ที่  12.42% [2] จะเห็นได้ว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีการเติบโตขึ้นในทุกๆปี ประกอบกับพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ต ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ พฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้การซ้ือขายออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างมาก 
            ธุรกิจยางรถยนต์ในจังหวัดขอนแก่นได้เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในเขตเทศบาลนครขอนแก่นมีจ านวน
ผู้ประกอบการธุรกิจยางรถยนต์เป็นจ านวนมาก อันเนื่องมากจากรถยนต์ เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนใน
ปัจจุบัน ที่ต้องใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ ต้องการความสะดวกสบายในการเดินทาง จึงท าให้จ านวนรถยนต์เพิ่มจ านวนมากขึ้น  
จากสถิติจ านวนรถสะสม ทั่วประเทศไทย ส ารวจ ณ วันที่ 30 กันยายน พ.ศ.2559 มีจ านวน 37,237,097 ส่วนจังหวัด
ขอนแก่น ในปีพ.ศ.2559 ก็มีจ านวนรถจดทะเบียนใหม่สูงถึง 66,275 คัน [3] เมื่อมีจ านวนรถที่มากขึ้น ความต้องการยาง
รถยนต์ก็มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ปัจจัยต่างๆ เช่น ความเสี่ยงจากการเกิดอุบัติเหตุ สมรรถนะในการขับรถยนต์ การเสื่อม
คุณภาพของยางรถยนต์ ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อยางรถยนต์ใหม่  ที่มีความเหมาะสมตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ซ่ึงผลิตภัณฑ์ยางรถยนต์ก็มีให้เลือกมากมาย อีกทั้งคุณสมบัติก็แตกต่างกันออกไปในแต่ละรุ่นของยางรถยนต์ จึง
ท าให้การตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค จ าต้องอาศัยข้อมูลในการตัดสินใจอย่างมาก ด้านผู้ประกอบการเอง เมื่อ
ต้องการขายสินค้าของตนเอง จึงต้องหาวิธีการในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ท าการตลาดด้วยกลยุทธ์ต่างๆเพื่อ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การเข้ามามีบทบาทของสื่อดิจิทัล ท าให้สื่อดิจิทัลเป็นสื่อกลางในการประสาน สร้าง
ความสัมพันธ์ ถ่ายทอดข้อมูล และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
            การท าการตลาดในแบบเดิมได้รับความนิยมน้อยลงไป เนื่องจากต้องใช้งบประมาณในการลงทุนสูงมาก อีกทั้ง
ยังไม่สามารถวิเคราะห์หรือคาดคะเนพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ย่างถูกต้อง ท าให้ธุรกิจต้องสูญเสียโอกาส แต่สื่อดิจิทัล
ตอบสนองกับพฤติกรรมในการใช้ชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน และผู้บริโภคเองก็สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา อีกทั้งยัง
ช่วยผู้ประกอบการในการลดต้นทุนด้านการตลาด และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอีกด้วย 
           ดังนั้น จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาข้างต้น ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การใช้สื่อดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ใน
เขตเทศบาลนครขอนแก่น เพื่อก าหนดแนวทางการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของ
ผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
 

วัตถุประสงค์ 
            1 .   เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สื่อดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบ
ดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
            2.     เพื่อก าหนดแนวทางการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค 
ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
วิธีด าเนินงาน 
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            1.     การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สื่อดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบ
ดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
           ประชากรในการท าการศึกษา คือ ประชาชน บุคคลทั่วไป อายุ 18 ปีขึ้นไปทั้งเพศชายและเพศหญิง ในเขต
เทศบาลนครขอนแก่น จ านวนทั้งสิ้น 120,221 คน [4] โดยใช้สูตรของทาโรยามาเน่ (Taro Yamane) [5] แบบทราบ
จ านวนประชากร จากการค านวนหากลุ่มตัวอย่างผลลัพธ์ที่ได้คือ 399 คน เพื่อให้เกิดความสะดวก จึงได้จัดท าและเก็บ
แบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เพื่อครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling)  
 โดยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านบุคคล ในส่วนนี้จะ
ท าการบันทึกปัจจัยด้านบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล ในส่วนนี้จะส ารวจพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล
ในการเข้าถึงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง และส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ใน
ส่วนนี้จะส ารวจข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
           ข้อมูลที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถาม จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) แบ่ง
ออกเป็น การแจกแจงความถี่ (Frequency), ร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยเชิงบุคคล พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล ตลอดจนส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบ
ดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ นอกจากนี้ยังมีการใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ค่าสถิติ Anova , และt-

test เพื่อเปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนต์ โดยจ าแนกตามปัจจัยเชิงบุคคล 
            2.     การก าหนดแนวทางการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค  
ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
 เป็นการน าผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สื่อดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดของการตลาด
แบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น มาวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆจากผลการ
ส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
 

ผลการวิจัย 
            จากการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างประชากรในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ โดย
วิธีแจกแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็น เพศชาย (ร้อยละ 55.75) อายุ 23-27 ปี 
(ร้อยละ 29.00) ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 45.00) อาชีพพนักงานบริษัท (ร้อยละ 37.75) 
และมีรายได้ต่อเดือน15,000-25,000 บาท (ร้อยละ 33.50) 
            พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในการเขาถึงข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก มีความถี่ในการใช้สื่อดิจิทัล 
7 วัน/สัปดาห์ (ร้อยละ 60.25) ระยะเวลาในการใช้สื่อดิจิทัล คือ 9 – 12 ชั่วโมง/วัน (ร้อยละ 36.00) ช่วงเวลาในการใช้
งานสื่อดิจิทัลบ่อยที่สุด คือ18.01 – 24.00 น. (ร้อยละ 55.25) วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อดิจิทัล เพื่อความบันเทิง  (ร้อยละ 
87.75) อุปกรณ์ในการเข้าใช้งานสื่อดิจิทัล คือ โทรศัพท์ มือถือ (ร้อยละ 95.50) สถานที่ในการใช้สื่อดิจิทัล คือ บ้าน (ร้อย
ละ 92.00) 
           การศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ตามล าดับ ดังต่อไปนี้ ด้านราคา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์
มากที่สุด คือ ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบข้อมูลด้านราคาจากผู้ขายราย ต่างๆได้พร้อมกัน ผ่านสื่อดิจิทัล รองลงมา คือ 
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ข้อมูลเกี่ยวกับราคาสินค้าบนสื่อดิจิทัลมีการอัพเดตให้เป็นปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา และผู้บริโภคสามารถทราบข้อมูลราคา
สินค้าบนสื่อดิจิทัลอย่างถูกต้อง น่าเชื่อถือ ตามล าดับ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ยางรถยนต์มากที่สุด คือ การใช้สื่อดิจิทัลช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการหาข้อมูล รองลงมา คือ ผู้บริโภครู้สึก
เพลิดเพลินไปกับการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าบนสื่อดิจิทัล , ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลบนสื่อดิจิทัลได้อย่างสะดวก 
สบาย ตลอด 24ชม., ท าให้ผู้บริโภคได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน ผ่านสื่อดิจิทัล , ผู้บริโภคสามารถขอความ
ช่วยเหลือ สอบถามข้อมูล ได้ตลอดเวลา ผ่านสื่อดิจิทัล และผู้บริโภคสามารถสั่งจองสินค้าได้ ผ่านสื่อดิจิทัล ตามล าดับ  
ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์มากที่สุด คือ ผู้บริโภคสามารถทราบข้อมูล
โปรโมชั่นจากผู้ขายอย่างถูกต้อง ผ่านสื่อดิจิทัล รองลงมา คือ มีการลด แลก แจก แถม ชิงโชค ผ่านสื่อดิจิทัล , ผู้บริโภค
สามารถเปรียบเทียบโปรโมชั่นจากผู้ขายรายต่างๆได้พร้อมกัน ผ่านสื่อดิจิทัล  และผู้ขายมีการท าการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อดิจิทัล อย่างสม่ าเสมอ ตามล าดับ และด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนต์มากที่สุด คือ ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้อย่างหลากหลาย ผ่านสื่อดิจิทัล รองลงมา คือ  ผู้บริโภค
สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ผ่านสื่อดิจิทัล, ข้อมูลสินค้าบนสื่อดิจิทัลมีความน่าเชื่อถือ ละเอียด ชัดเจน , 
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าบนสื่อดิจิทัลมีการอัพเดตตลอดเวลา, ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้าจากผู้ขายรายต่างๆได้พร้อม
กัน ผ่านสื่อดิจิทัล และผู้บริโภคสามารถเข้าถึงความคิดเห็นของลูกค้าได้ ผ่านสื่อดิจิทัล ตามล าดับ 
           การศึกษาระดับความส าคัญของช่องทางการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขต
เทศบาลนครขอนแก่น พบว่า ช่องทางการตลาดแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์มากทีสุด คือ เฟซบุ๊ค 
(Facebook) รองลงมา คือ ไลน์ (Line) การค้นหาข้อมูลโดยกูเกิล เสิร์ช (Google Search) ยูทูบ (YouTube) เว็บไซต์ 
(Website) เว็บบอร์ด (Webboard) บล็อก (Blog) ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) และอีเมล (E-Mail)  
           การศึกษาระดับความส าคัญของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของ
ผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนต์มากทีสุด คือ การท าให้หน้าเพจ ติดอันดับต้นๆ ของเครื่องมือค้นหา (SEO) รองลงมา คือ การโฆษณาบนหน้า
เว็บไซต์ (Banner) การโฆษณษาออนไลน์ของกูเกิล (Google Adwords) ค าบอกเล่าถึงสินค้า จากเพื่อนบนออนไลน์ การ
โฆษณษาบนเฟซบุ๊ค (Facebook Ads) คนดัง (Influencer) เช่น ดารา เน็ตไอดอล การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube Ads)  
ไลน์แอท (Line @) กลุ่มบนเฟสบุ๊ค (Facebook Group) หน้าเพจบนเฟซบุ๊ค (Facebook Page) การโฆษณาบนอินสตา
แกรม (Instagram Ads) และการท าการตลาดด้วยอีเมล (Email Marketing) ตามล าดับ 
           การศึกษาการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ต่อ
การตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน ส่วนด้านราคา 
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน, จ าแนกตามอายุ พบว่า อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน, 
จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกัน, จ าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน, จ าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
            การก าหนดแนวทางการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขต
เทศบาลนครขอนแก่น มีดังต่อไปนี้ 
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            ด้านส่วนประสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการธุรกิจยางรถยนต์ควรจัดท าสื่อดิจิทัล
ของตัวเอง และน าข้อมูล รายละเอียดต่างๆของสินค้าที่ตนเองจ าหน่ายใส่ลงบนสื่อดิจิทัลด้วย เพื่อเป็นการให้ข้อมูลสินค้า
แก่ผู้เข้าชม สร้างการเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค การจัดท าข้อมูลบนสื่อดิจิทัลที่มีความน่าสนใจ 
มีข้อมูลที่ละเอียดครบถ้วน จะท าให้เป็นที่น่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค โดยการจัดท าสื่อดิจิทัล สามารถจัดท าผ่านสื่อดิจิทัลที่เป็น
ที่นิยม เช่น เฟซบุ๊ค (Facebook), ไลน์ (Line) หรืออาจจะใช้การโฆษณาบนเฟซบุ๊ค (Facebook Ads), การโฆษณาใน
รูปแบบแบนเนอร์ (Banner), การโฆษณาบนกูเกิล (Google Adwords) เป็นต้น ด้านราคา ธุรกิจยางรถยนต์ต่างๆทั้งราย
ใหญ่และรายเล็กควรจะมีการจัดท าราคาผ่านสื่อดิจิทัลของตนเอง มีการวางกลยุทธ์ในการปรับปรุงราคายางรถยนต์ของ
ตัวเองอย่างสม่ าเสมอ และให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายธุรกิจยางรถยนต์รายเล็กควรพัฒนา
ตัวเองเข้าสู่สื่อดิจิทัล และเริ่มต้นการท าการตลาดแบบดิจิทัล เพื่อที่จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่ใช้งานสื่ อดิจิทัลในการ
ค้นหาขอมูลได้ ซ่ึงอาจจะช่วยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจ ให้มาซื้อสินค้ากับเราได้ ควรจะมีตัวแทนในเว็บบอร์ด และในสื่อ
สังคมออนไลน์ต่างๆ เพื่อให้ค าแนะน า และตอบค าถามผู้บริโภคตลอดเวลา ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการจัดท า
โปรโมชั่น และเผยแพร่ผ่านสื่อดิจิทัล ทั้งสื่อสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์รวบรวมโปรโมชั่น จะช่วยเพิ่มโอกาสในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภคได้ นอกจากการนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจยางรถยนต์ยังสามารถขายสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล
ได้ด้วย 
            ด้านเครื่องมือและกลยุทธ์ในการท าการตลาดแบบดิจิทัล แนะน าการตลาดโดย 1) การท าให้หน้าเพจอยู่ใน
ผลลัพธ์ของการค้นหาในล าดับต้นๆของเครื่องมือการค้นหา (SEO) และการท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านบริการของ 
Google Adwords [6]  2) ท าผ่านเฟสบุ๊ค (Facebook) และโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านบริการของ Facebook Ads 3) 
ท าการตลาดผ่านไลน์ (Line) และไลน์แอท (Line@) และ 4) ท าการตลาด และโฆษณาผ่านแบนเนอร์ (Banner) [7] 
            ด้านพฤติกรรม และอื่นๆ แนะน าการตลาดโดย 1) จัดท าโปรโมชั่นบนสื่อดิจิทัล โดยอาจจะก าหนดอายุของผู้ที่
จะได้รับโปรโมชั่นพิเศษไว้ที่ 23-32 ปี 2) ก าหนดระยะเวลาในการท าการตลาด โฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 
ในช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่มีจ านวนผู้เข้าใช้งานสื่อดิจิทัลเป็นจ านวนมากที่สุดของวัน  3) ท า
การตลาด โฆษณา ประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลด้านความบันเทิง 4) น าเสนอผลิตภัณฑ์ยางรถยนต์บนสื่อดิจิทัล โดยเน้น
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาย่อมเยา แต่มีลักษณะภายนอกที่สวยงาม ดูดี มีคุณค่า และเหมาะสมกับราคา เพื่อเป็นทางเลือกให้แก่
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
 

สรุป 
            ผลส ารวจจากแบบสอบถาม พบว่าส่วนมากเป็น เพศชาย อายุ 23-27 ปี ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้ต่อเดือน15,000-25,000 บาท มีความถี่ในการใช้สื่อดิจิทัล 7 วัน/สัปดาห์ 
ระยะเวลาในการใช้งาน คือ 9 – 12 ชั่วโมง/วัน ช่วงเวลาในการใช้งานบ่อยที่สุด คือ18.01 – 24.00 น. วัตถุประสงค์เพื่อ
ความบันเทิง อุปกรณ์ในการเข้าใช้งาน คือ โทรศัพท์ มือถือ และสถานที่ในการใช้งาน คือ บ้าน ผลการศึกษาระดับ
ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขต
เทศบาลนครขอนแก่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบ
ดิจิทัล ด้านราคา มากที่สุด รองลงมา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ 
ตามล าดับ ผลการศึกษาด้านช่องทางการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค พบว่า เฟซบุ๊ค  
(Facebook) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ ไลน์ (Line) ผลการศึกษาด้านกลยุทธ์การตลาดแบบ
ดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค พบว่า การท าให้หน้าเพจ ติดอันดับต้นๆของเครื่องมือค้นหา (SEO) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ การโฆษณาบนหน้าเว็บไซค์ (Banner) ผลการเปรียบเทียบระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ใน
เขตเทศบาลนครขอนแก่น พบว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
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และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน, ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน, และอายุที่แตกต่างกัน อาชีพที่แตกต่างกัน รายได้ต่อเดือนที่แตกต่าง
กัน ทั้งหมดให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
            การก าหนดแนวทางการตลาดแบบดิจิทัล ต่อการเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค  ในเขต
เทศบาลนครขอนแก่น มีดังต่อไปนี้ ด้านส่วนประสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ผู้ประกอบการธุรกิจยางรถยนต์ควรจัดท า
สื่อดิจิทัลของตัวเอง และน าข้อมูล รายละเอียดต่างๆของสินค้าใส่ลงบนสื่อดิจิทัล ควรจะมีการจัดท าราคาผ่านสื่อดิจิทัล
ของตนเอง ร่วมมือกับเว็บไซต์รวบรวมข้อมูลด้านราคา ส่งข้อมูลราคาสินค้าของตนเองเพื่อไว้เป็นฐานข้อมูลในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค วางกลยุทธ์ในการปรับปรุงราคายางรถยนต์ของตัวเองอย่างสม่ าเสมอ แนะน าให้ธุรกิจยางรถยนต์
รายเล็กพัฒนาตัวเองเข้าสู่สื่อดิจิทัล และเริ่มต้นการท าการตลาดแบบดิจิทัล ควรจะมีตัวแทนในการให้ค าแนะน า และตอบ
ค าถามบนสื่อดิจิทัล นอกจากนี้ควรมีการจัดท าโปรโมชั่น และเผยแพร่ผ่านสื่อดิจิทัล การจัดท าโปรโมชั่น เผยแพร่ผ่านสื่อ
ดิจิทัล หรือสามารถสามารถขายสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลได้ ด้านเครื่องมือและกลยุทธ์ในการท าการตลาดแบบดิจิทัล 
ผู้ประกอบการธุรกิจยางรถยนต์ ควรจะท าการตลาดแบบดิจิทัล ด้วยวิธี ดังนี้ 1) ท าการตลาดโดยการท าให้หน้าเพจอยู่ใน
ผลลัพธ์ของการค้นหาในล าดับต้นๆของเครื่องมือการค้นหา (SEO) และการท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านบริการของ 
Google Adwords 2) ท าการตลาดผ่านเฟสบุ๊ค (Facebook) และโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านบริการของ Facebook 
Ads 3) ท าการตลาดผ่านไลน์ (Line) และไลน์แอท (Line@) 4) ท าการตลาด และโฆษณาผ่านแบนเนอร์ (Banner) ด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค และอื่นๆ แนะน าการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดแบบดิจิทัล โดย 1) จัดท าโปรโมชั่นบนสื่อดิจิทัล 
โดยอาจจะก าหนดอายุของผู้ที่จะได้รับโปรโมชั่นพิเศษไว้ที่ 23-32 ปี จัดท าเป็นคูปองส่วนลด ส่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์, 
อีเมล์ หรือช่องทางอื่นๆ ให้แก่สมาชิก หรือผู้ที่สนใจ สามรถน าไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ์ยางรถยนต์จากร้านค้า
ได้ 2) ก าหนดระยะเวลาในการท าการตลาด โฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ในช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. 
เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่มีจ านวนผู้เข้าใช้งานสื่อดิจิทัลเป็นจ านวนมากที่สุดของวัน ช่วยลดความสูญเสียจากการท าโฆษณา
ผิดเวลา 3) ท าการตลาด โฆษณา ประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลด้านความบันเทิง โดยแฝงไปกับเนื้อหาของสื่อด้วย, จัดท า
การโฆษณาผ่านแบนเนอร์บนเว็บไซต์บันเทิง 4) น าเสนอผลิตภัณฑ์ยางรถยนต์บนสื่อดิจิทัล โดยเน้นผลิตภัณฑ์ที่มีราคา
ย่อมเยา แต่มีลักษณะภายนอกที่สวยงาม ดูดี มีคุณค่า และเหมาะสมกับราคา 5) น าเสนอข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ยางรถยนต์
ผ่านสื่อดิจิทัล โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เพศชาย เป็นส าคัญ เนื่องจากการตัดสินใจของเพศชาย จะให้ความสนใจต่อ
คุณสมบัติเป็นอย่างมาก 
 

ขอเสนอแนะ 
           การศึกษานี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สื่อดิจิทัล และส่วนประสมทางการตลาดของ
การตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น และเพื่อก าหนดแนวทาง
การตลาดแบบดิจิทัล ต่อการเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น  ดังนั้น
เพื่อเป็นการขยายความเข้าใจในกาตลาดแบบดิจิทัล ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ จึงควรมีการศึกษาในพื้นที่อื่นๆใน
จังหวัดขอนแก่น เพื่อให้ได้ผลการศึกษาครอบคลุมประชากรในจังหวัดขอนแก่น ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจยางรถยนต์สามารถน า
ข้อมูลไปก าหนดแนวทางการตลาดแบบดิจิทัล เพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภคมากขึ้น 
 
กิตติกรรมประกาศ 
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 งานการศึกษาอิสระฉบับนี้ส าเร็จลงได้ด้วยความช่วยเหลือจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ภิเษก ชัยนิรันดร์ ผู้เป็น
อาจารย์ที่ปรึกษาของผู้ศึกษา ได้ให้ค าแนะน า ค าปรึกษา รวมถึงวิธีการในการท างานวิจัย ผู้ศึกษาจึงถือโอกาสนี้
ขอขอบพระคุณอย่างสูง 
            สุดท้ายนี้ขอขอบพระคุณ ครอบครัว เพื่อนๆ และวิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ที่ให้
ความช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา และเป็นก าลังใจที่ส าคัญ ที่ท าให้สามารถท าการศึกษาอิสระส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้ศึกษา
หวังว่าข้อมูลที่ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษานี้ จะมีประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจยางรถยนต์ และผู้ที่สนใจศึกษาในครั้งต่อไป 
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พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการร้านเสริมสวย ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

CONSUMER BEHAVIOR THAT AFFECTS THE DECISION TO USE SALON SERVICES IN 
BANGKOK 
วิภาวดี ค าพู 1 

มนตรี วิบูลยรัตน์2 
 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ และ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจ เลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรต้นคือ ปัจจัยด้าน
การตลาด ตัวแปรตามคือ พฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรใน
เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ที่ เคยใช้บริการร้านเสริมสวยโดยใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณาและ
สถิติเชิงวิเคราะห์ 
 ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการมีผลต่อการตัดสินใจ และ ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเสริมสวยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการร้านเสริมสวยในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: ผู้บริโภค การตัดสินใจ 

Abstract 
 The research in topic of “CONSUMER BEHAVIOR THAT AFFECTS THE DECISIONTO USE SALON 
SERVICES IN BANGKOK” has objective to study the consumer behavior that affects to the decision and 
to study the relation between consumer behavior and consumer’s decision in using the beauty shop. 
The study is to analyze marketing factor as independent variable and behavior of beauty shop users 
as dependent variable by choosing 400 people who has experience as users of beauty shop in 
Lardpraw district, Bangkok as a sample. A questionnaire is a tool to collect data and uses descriptive 
statistics in analyzing data and analytical to test the hypothesis.  
 The result of this study discover that the consumer behavior has effect to the decision in 
using beauty shop service and from Hypothesis testing discover that the relation between consumer 
behavior using beauty shop service and the decision of beauty shop users in Bangkok area has 
relation in statistical view significantly at an alpha level 0.5. 
Keywords: Consumer, Decision  

 

บทน า 
นักเศรษฐศาสตร์ภาคเอกเอกชนและธนาคารแห่งประเทศไทยคาดว่าเศรษฐกิจไทยในปี 2560 จะเติบโตไม่ถึงร้อยละ 4 
จากความเสี่ยงทางการเมืองที่ยังคงเป็นปัญหาลดความเชื่อมั่นของนักลงทุนที่จะลงทุนในประเทศไทย ในปีที่ผ่านมา
                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 อาจารย์ประจ า วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ 
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เศรษฐกิจไทยยังคงไปได้ดีแม้ต้องเผชิญกับปัญหาทั้งภายในและภายนอก ส่วนแนวโน้มเศรษฐกิจในประเทศไทยปี 2560 
ยังอยู่ในระดับกลาง แต่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง [1]  
 เศรษฐกิจไทยก าลังได้รับการกระตุ้นให้เกิดการฟื้นตัวจากรัฐบาล โดยเฉพาะธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ี
จะสามารถท าให้เศรษฐกิจเติบโตได้อย่างรวดเร็ว กระทรวงพาณิชย์ได้วางแนวทางพัฒนาอาชีพแก่ผู้ประกอบการรายย่อย
ให้เกิดการพัฒนาศักยภาพด้านการบริการแก่ผู้ใช้บริการที่ทันสมัยและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ 
ประกอบด้วย ธุรกิจด้านบริการ ธุรกิจค้าปลีก และธุรกิจค้าส่ง โดยให้ความส าคัญกับธุรกิจด้านบริการเป็นหลัก [2] 
 ธุรกิจร้านเสริมสวยเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ สามารถสร้างรายได้สูง และได้รับการสนับสนุนจากผู้ใช้บริการผู้เข้ามา
ใช้บริการเป็นอย่างมาก เพราะสังคมในปัจจุบันให้ความสนใจกับเรื่องของรูปลักษณ์ หน้าตา และบุคลิก เพื่อเสริมสร้าง
ความมั่นใจให้กับตัวเอง และธุรกิจร้านเสริมสวยยังใช้เงินลงทุนน้อย แต่สามารถสร้างก าไรได้มาก เนื่องเพราะเป็นการ
ลงทุนกับเครื่องมือเพียงครั้งเดียว แต่สามารถมีอายุการใช้งานได้เป็นระยะเวลานาน อีกทั้งยังเป็นธุรกิจเงินสดที่สามารถ
รับเข้ากระเป๋าได้ทุกวันช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจมีเงินหมุนเวียนอยู่ตลอดเวลา จึงท าให้ร้านเสริมสวยคงอยูใ่นท้องถิ่น
โดยทั่วไปเป็นเวลายาวนาน  
 การที่ร้านเสริมสวยจะไปได้ดีก็ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายด้านโดยเฉพาะตัวผู้ประกอบการเองซึ่งต้องมีฝีมือที่ดี ท าเล
ที่ตั้งที่ดี มีการบริหารตลาดที่ดี มาการน าเอาเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกี่ยวกับการเสริมสวยมาใช้ และด้านบริหาร คือ การ
วางแผนธุรกิจ และการบริหารเงิน เนื่องด้วยธุรกิจร้านเสริมสวยนั้นลงทุนมาก การบริหารการด าเนินงานและกลยุทธ์ที่ใช้มี
ความส าคัญอย่างยิ่ง ซึ่งการวางแผนงานให้ประสบผลต้องเข้าใจผู้ใช้บริการโดยเฉพาะในด้านพฤติกรรมและการตัดสินใจ 
จึงจะช่วยให้แผนงานมีประสิทธิภาพ สามารถแข่งขันและสร้างผลก าไรได้ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง“พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นแนวทางและเป็นประโยชน์ในการประกอบธุรกิจร้านเสริม
สวย ให้มีประสิทธิภาพที่สามารถจะแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาดที่สูงมากขึ้นได้ และเป็นแนวทางการแก้ไขปรับปรุงการ
ให้บริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
วิธีการด าเนินงาน 
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยก าหนดกรอบความคิด และ ก าหนดแนวทางในการวิจัย 
ดังนี้ 
ก. กรอบความคิด 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการท าวิจัยได้มีก าหนดตัวแปรต้น ตัวแปรตาม เพื่อเป็นเครื่องมือในการด าเนินงาน
วิจัยและเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบ ดังภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
ข. แนวทางการวิจัย 

1. สุ่มตัวอย่างจาก ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ที่เคยใช้บริการร้านเสริมสวยโดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  

2. การศึกษาในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างมี
จ านวน 400 ชุดจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 51 ข้อประกอบด้วยเนื้อหา 4 ส่วนดังนี้ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2) ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบมาตราส่วน (rating scale) จ านวน 
7 ด้าน 3) ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการเสริมสวยของผู้ใช้บริการ 4 ) ข้อมูลเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ
ในการใช้บริการเสริมสวย ลักษณะของค าถามแบบปลายเปิด (Open ended question) 

 
 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
1026

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

 
 

3. สมมติฐาน :  
 สมมติฐานที่ 1: ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 2: พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเสริมสวยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ
ร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. สถิติที่ใช้ในงานวิจัย 
 สถิติเชิงพรรณา: ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 สถิติเชิงวิเคราะห์: T-test, F-test และ One –way Anova และ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ทดสอบ

แบบ Pearson's Correlation Coefficient (ค่าระหว่าง -1≤ r ≤ 1)โดยค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ 
Y มีความสัมพันธ์เชิงบวก คือเมื่อ X เพิ่ม Y จะเพิ่ม ส่วนค่า r เป็นลบ แสดงถึงความสัมพันธ์เป็นลบ คือ 
X ยิ่งเพิ่ม Y ลดลง 

ผลการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
วัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวย
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
ตอนที่ 1ข้อมูลปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล 
จากรูปที่ 2 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มผู้ใช้บริการร้านเสริมสวย ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 ตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ อายุอาชีพ สถานภาพ รายได้ และระดับการศึกษา 
ตอนที่ 2 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนประสมการตลาด  7ด้านได้แก่ 1)ด้านผลิตภัณฑ์ 2)ด้านราคา   3)ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  4)
ด้านส่งเสริมการตลาด  5)ด้านบุคคล  หรือพนักงาน  6)ด้านการสร้างและเสนอลักษณะทางกายภาพ  7)ด้านกระบวนการ 
ซึ่งผลคือ ผู้ใช้บริการร้านเสริมสวยใช้เป็นปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการในระดับที่สู งทั้งสิ้น และที่มากสุด 2 ล าดับ
แรก คือ ด้านส่งเสริมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ย 4.52 และ ด้านการสร้างและเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยด้านส่งเสริม
การตลาด กลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับ การให้คูปองส่วนลด และ การชิงรางวัล และ ด้านการสร้างและเสนอ
ลักษณะทางกายภาพกลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับ ป้ายหน้าร้านที่สวยงามเห็นได้ชัด 
ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการเสริมสวยของผู้ใช้บริการ 
จากตารางที่ 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใช้บริการเสริมสวยของผู้ใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด 
(�̅�𝑥 = 4.47) โดยมีพฤติกรรมการใช้บริการสูงสุด 3 อันดับ ดังในตารางที่ 2 ซึ่งหมายความว่าพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้าน
เสริมสวยจะตัดสินในเลือกร้านที่มีสิ่งแวดล้อมดีสูงที่สุด 
ตอนที่ 4 ทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1: ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา 
มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 3นี้ อธิบายถึง “ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้” ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ 
ยกเว้นด้านระดับการศึกษา โดยในแต่ละปัจจัยจะมีผลและไม่มีผลตามในแต่ละด้านของ Marketing Mix ซึ่งแสดงใน
ตารางที่ 3 
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สมมติฐานที่ 2: พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเสริมสวยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการร้านเสริม
สวยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4 แสดงถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเสริมสวยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการร้าน
เสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร  
อย่างมีนัยส าคัญ 
สรุป 

1. พฤติกรรมของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร ดังหลักฐานที่
แสดงในตารางที่ 1 และ 2  

2. พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร ดงั
หลักฐานที่แสดงในตารางที่ 3 และ 4 

ข้อเสนอแนะ 
1. จากการศึกษาพบว่า ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการร้านเสริมสวยจากร้านที่อยู่ในท าเลที่หาง่าย มีป้ายแสดงชัดเจน มี

ชื่อเสียง และ มีแบบทรงผมที่แปลกใหม่ รวมทั้งความรู้ของช่างที่แนะน าลูกค้าได้ ส่วนโปรโมชั่นก็ควรมีการชิง
โชค รวมทั้งบริการพิเศษนอกสถานที่ 

2. ในการประกอบการร้านเสริมสวยควรอยู่ในท าเลที่สิ่งแวดล้อมดี และช่างมีความรู้เป็นมืออาชีพที่สามารถให้การ 
แนะน าด้านต่างๆเกี่ยวกับความสวยงาม ตลอดจนการให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการซึ่งจะช่วยให้ลูกค้า
ตัดสินใจมาใช้บริการซ้ า 

3. ในกลุ่มลูกค้าที่มีช่วงอายุต่างกัน ได้แก่ 21-30 ปี, 31-40 ปี และ 41-50 ปี จะมี การตัดสินใจใช้บริการที่
แตกต่างกัน ดังนั้นในแผนโปรโมชั่นควรแยกแยะโปรโมชั่นตามช่วงอายุด้วย ซึ่งต้องศึกษาในเชิงลึกเพิ่มเติมถึง
ประเภทผลิตภัณฑ์ บริการ และโปรโมชั่น ที่เหมาะสม 

เอกสารอ้างอิง 
[1] ธนาคารแห่งประเทศไทย. (2559). การคาดการณ์เศรษฐกิจ. กรุงเทพฯ: ธนาคารแห่งประเทศไทย. 
[2] กระทรวงพาณิชย์แห่งประเทศไทย. (2558). พัฒนาการให้บริการ อ านวยความสะดวกผู้ประกอบ ธุรกิจไทยฯ.     
กรุงเทพฯ: กระทรวงพาณิชย์. 
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ภาพที่ 1แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 2แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 

 
 

ตารางท่ี 1ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเสริมสวย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 2ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการเสริมสวยของผู้ใช้บริการ 

ตารางท่ี 3ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา มีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
ตารางท่ี 4พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านเสริมสวย 
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กลยุทธ์การเพิ่มยอดขายของสถานบันเทิงร้านบ้านกรูคลับแอนด์บาร ์
STRATEGIES TO INCREASE SALES OF BANGRU CLUB AND BAR 

 

วีร์ธวัช  วีรธันยวัชร์1 
รักพงษ์  เพชรค ำ 2  

 

บทคัดย่อ 
      กำรศึกษำครั้งนี้เพื่อศึกษำพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกใช้บริกำร
สถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ และเพื่อวำงแผนกลยุทธ์เพิ่มยอดขำยของสถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ 
เพิ่มขึ้นร้อยละ 25 จำกยอดขำย ปี 2559 โดยท ำกำรศึกษำโดยใช้แบบสอบถำมกับผู้ที่มำใช้สถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับ
แอนด์บำร์ จ ำนวน 400 คน ผลกำรศึกษำพบว่ำ ส่วนใหญ่ที่มำใช้บริกำร คือเพศชำย อำยุ 21-30 ปี มำใช้บริกำรอำทิตย์
ละ 1 ครั้ง ส่วนใหญ่มำกับเพื่อน ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรสถำนบันเทิงร้ำนบ้ำน
กรูคลับแอนด์บำร์ ด้ำนผลิตภัณฑ์ คือ ควำมหลำกหลำยของดนตรี ด้ำนรำคำ คือ มีเมนูและรำยกำรแสดงชัดเจน ด้ำน
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย คือ สถำนที่สะอำดและสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกภำยในร้ำนดี ทันสมัย  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
คือ กำรลดรำคำอำหำรและมิกเซอร์ ด้ำนพนักงำน คือ พนักงำนให้บริกำรอย่ำงถูกต้องรวดเร็วในกำรรับรำยกำรและเรียก
ช ำระเงิน ด้ำนกำยภำพ คือ กำรสร้ำงบรรยำกำศในร้ำนดี ด้ำนกระบวนกำรกำรให้บริกำร คือ ขั้นตอนในกำรรับออเดอร์ 
รวดเร็วเป็นที่พอใจของลูกค้ำ เนื่องจำกปัจจุบันสถำนบันเทิงมีกำรแข่งขันกันสูงเพื่อแย่งส่วนแบ่งทำงกำรตลำด จำกผล
กำรศึกษำจึงท ำกำรวำงแผนกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเพื่อเพิ่มยอดขำยสถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ จ ำนวน 3 
โครงกำร ได้แก่ ชอบแบบไหน ไปวันนั้น  ดื่มครบลดเลย กดLikeกดchareรับของแถม 

ค าส าคัญ: กลยุทธ ์ กำรเพิ่มยอดขำย  สถำนบันเทิง 
 

Abstract 
 The Objectives of this research were to study the consumers’ behavior and the marketing 
mix factors influencing decision making in choosing entertainment service, BANGRU Club and bar. And 
to plan strategies to increase the sales of entertainment service, BANGRU Club and bar. Increase of 25 
Percentage from last year's sales in 2559 were studied using questionnaires to those used for BANGRU 
Club and  bar of 400 people. The study found. Most of the users are male 21 to 30 years old. 
Marketing Mix Factors Affecting Behavior of Entertainment Service at BANGRU Club and bar. The 
product - a variety of music, the price - a menu and a clear list. The distribution channel - a clean 
place and good in-store amenities. Promotion - the reduction of food prices and mixers. On the staff - 
the quickest way to get paid. The physical aspect - to create a good atmosphere in the store and get 
paid is to create a good atmosphere in the store. Process of service - the process of receiving orders. 
Fast satisfied customer Currently, the entertainment is very competitive to grab market share. 
According to the study, marketing strategy is planned to increase the sales of BANGRU Club and bar, 3 
project include Choose  the day you prefer, yet fully discounted drinks, hit like and chare of extras. 
 Keywords: Strategies, increase sales, Club and  bar 

 
                                                            
1 นักศึกษำปริญญำโท หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต วิทยำลัยบัณฑิตศึกษำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยขอนแก่น  
2 ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ผู้อ ำนวยกำรศูนย์บริกำรวิชำกำร มหำวิทยำลัยขอนแก่น 
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บทน า  
หลำยปีที่ผ่ำนจำกกำรพัฒนำด้ำนต่ำงๆในประเทศไทยตำมนโยบำยของรัฐบำลและกำรเปลี่ยนแปลงของสภำพ

สังคม  ท ำให้เกิดควำมเปลี่ยนแปลงด้ำนต่ำงๆมำกมำย ทั้งทำงด้ำนสังคมและเศรษฐกิจ ท ำให้วิถีของกำรด ำเนินชีวิตของ
คนไทยเปลี่ยนไป โดยเฉพำะคนที่อำศัยอยู่ในเมืองใหญ่ กำรใช้ชีวิตจะยึดติดกับวัตถุนิยมและบริโภคนิยม เกิดควำมฟุ้งเฟ้อ
ในหมู่คนรุ่นใหม่ ถูกครอบง ำด้วยวัฒนธรรมตะวันตก  

จังหวัดขอนแก่น ถูกจัดให้เป็นเมืองหลักและเป็นศูนย์กลำงกำรพัฒนำของภำคตะวันออกเฉียงเหนือหรือภำค
อีสำน ปัจจุบันจังหวัดขอนแก่นมีกำรพัฒนำทำงเศรษฐกิจ มีกำรเจริญเติบโตและขยำยตัวของเมืองอย่ำงรวดเร็ว จน
กลำยเป็นศูนย์กลำงกำรพัฒนำทั้งทำงด้ำนเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม ตัวเมืองขยำยออกไปทั่วทุกทิศทำงเนื่องจำก
กำรเพิ่มขึ้นของประชำกร และกำรขยำยตัวทำงเศรษฐกิจ และยังศูนย์กลำงทำงกำรค้ำและบริกำรของภำคอีสำน ปัจจุบัน
จึงมีนักลงทุนและท่องเที่ยวทั้งชำวไทยและชำวต่ำงชำติ เข้ำมำท่องเที่ยวในจังหวัดขอนแก่นมำกขึ้น สถำนบันเทิงกลำงคืน
ก็จัดว่ำเป็นตัวดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มำเที่ยวในจังหวัดขอนแก่น  ปัจจุบันสถำนบันเทิงต่ำงๆที่มีในจังหวัดขอนแก่นและเปิด
ให้บริกำรอย่ำงมำกมำยหลำกหลำย เช่น U-bar , ตะวันแดง, แสงจันทร์, Vintage Pub & Restaurant, Rad Pub, Be-
To-Sit Pub & Restaurant และร้ำนอื่นๆอีกมำกมำยที่กระจำยอยู่ทั่วเมืองขอนแก่น ซึ่งมีทั้งขนำดเล็กและใหญ่ตำม
เงินทุน สภำวกำรณ์แข่งขันในธุรกิจนี้ มีกำรแข่งขันสูงมำก กำรแข่งขันในแต่ละอย่ำงล้วนแต่ใช้เงินลงทุนที่สูง ท ำให้หลำยๆ
ร้ำนต้องเลิกกิจกำร ต้องเปลี่ยนเจ้ำของร้ำน ท ำให้ธุรกิจสถำนบันเทิงไม่มีผู้สนใจหน้ำใหม่ มีเพียงผู้ที่เคยมีประสบกำรณ์
ด้ำนนี้มำแล้วเท่ำนั้น แต่ปัจจุบันจังหวัดขอนแก่นมีนักท่องเที่ยวหลำกหลำยเดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวหรือท ำธุรกิจจ ำนวน
มำก ถือเป็นกำรคุ้มค่ำหำกมองเห็นโอกำสจำกตรงนี้ เพื่อดึงดูดเม็ดเงินจ ำนวนมำก  

สถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ ก่อตั้งเมื่อ ปี พ.ศ. 2558 โดยคุณกฤษดำกรณ์ ด่ำนกลำง ลักษณะกำร
ด ำเนินธุรกิจเป็นแบบห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด ซึ่งในปี พ.ศ. 2559 ที่ผ่ำนมำสถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ ก็ประสบ
ปัญหำเรื่องยอดขำยไม่เป็นไปตำมเป้ำหมำยที่วำงไว้ ท ำให้ต้องแบกรับต้นทุนที่สูงขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจำกสภำพเศรษฐกิจ
ปัจจุบัน คนเที่ยวกลำงคืนน้อยลง คนใช้เงินเพื่อสินค้ำจ ำเป็นมำกกว่ำ ส ำหรับในปี 2558 ทำงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ มี
ยอดขำยเท่ำกับ 11,000,000 บำท และในปี 2559 ที่ผ่ำนมำทำงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์  มียอดขำยเท่ำกับ 
12,000,000 บำท ดังนั้นผู้ศึกษำซึ่งเป็นมีฐำนะเป็นหุ้นส่วนของกิจกำร รวมถึงกำรท ำหน้ำที่เป็นผู้บริหำรร้ำน ได้ก ำหนด
เป้ำหมำยให้ทำงร้ำนมีกำรเจริญเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง โดยก ำหนดให้ปี พ.ศ. 2560 นั้น มีเป้ำหมำยให้เพิ่มยอดขำยรวม
เพิ่มขึ้นร้อยละ 25หรือ 3,000,000 บำท เมื่อเทียบกับยอดขำยของปี 2559 ผู้ศึกษำจึงสนใจจะศึกษำสภำพปัจจุบันของ
ธุรกิจสถำนบันเทิงกลำงคืน  พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรสถำน
บันเทิงของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น และวิเครำะห์เพื่อน ำมำจัดท ำแผนกลยุทธ์กำรเพิ่มยอดขำยของสถำนบันเทิงร้ำน
บ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ให้เป็นไปตำมเป้ำหมำยท่ีทำงร้ำนได้ก ำหนดไว้ต่อไป 
วัตถุประสงค์  
     1. เพื่อศึกษำสภำพปัจจุบันในกำรด ำเนินงำนของสถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ ได้แก่ สภำพแวดล้อมทั่วไป 
สภำวะกำรแข่งขัน และจุดแข็ง จุดอ่อน โอกำส และอุปสรรค 
     2. เพื่อศึกษำพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกใช้บริกำรสถำนบันเทิง
ร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ 
    3. เพื่อวำงแผนกลยุทธ์เพื่อเพิ่มยอดขำยของสถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ เพิ่มขึ้น ร้อยละ 25 (3,000,000 
บำท) จำกยอดขำย ปี 2559 
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แนวคิด ทฤษฎี และ/หรือ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่วิจัย 
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
[1] กล่ำวว่ำ ตัวแปรที่ส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) จะเป็นตัวกระตุ้นท่ีจะกระทบต่อกระบวนกำร

ตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้  
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ มีควำมใหม่ ควำม

ซับซ้อน และคุณภำพที่ผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ได้จำกผลิตภัณฑ์  
2. รำคำ (Price) รำคำเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซื้อของสินค้ำหรือบริกำรของผู้บริโภค เม่ือ

ผู้บริโภคท ำกำรประเมินทำงเลือกและได้ตัดสินใจแล้ว  
3. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Placement-Channel of Distribution)  กำรมีผลิตภัณฑ์ที่พร้อมจ ำหน่ำย เพื่อ

สร้ำงและเรียกควำมเชื่อมั่นให้กับลูกค้ำโดยท ำกำรให้ควำมเชื่อว่ำ สินค้ำมีกำรจ ำหน่ำยแพร่หลำยและง่ำยที่จะหำซื้อก็จะ
ท ำให้ผู้บริโภคน ำไปประเมินประเภทของช่องทำงที่น ำเสนอ ซึ่งส่งผลต่อกำรรับรู้ภำพพจน์ของผลิตภัณฑ์  

4. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion-Marketing Communication) กำรส่งเสริมทำงกำรตลำดสำมำรถท ำให้
ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงขั้นตอนของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร ข่ำวสำรที่นักกำรตลำดส่งไป จะคอยเตือนใจให้
ผู้บริโภครู้ว่ำ เขำมีปัญหำ สินค้ำหรือบริกำรของนักกำรตลำดจะสำมำรถแก้ไขปัญหำที่เกิดข้ึนได้ 

 5. บุคคล (People) ได้แก่ ผู้ที่มีส่วนในผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ซึ่งอำจต้องมีต้องมีกำรคัดเลือก กำรฝึกอบรม เพื่อให้
สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ และให้เกิดควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่ง  

6. ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) คือ สภำพแวดล้อมของสถำนที่ขององค์กร กำรออกแบบ
ตกแต่ง กำรแบ่งส่วนหรือแผนกของพื้นที่ และลักษณะทำงกำยภำพอื่นๆรวมทั้งอุปกรณ์เครื่องมือเครื่อง ใช้ต่ำงๆ ที่ใช้ใน
กำรให้บริกำร ซึ่งจะท ำให้กิจกำรมีภำพลักษณ์ที่แตกต่ำงและอยู่เหนือกว่ำคู่แข่ง  

7. กระบวนกำร (Process) คือ ขั้นตอนในกำรจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ และกำรให้บริกำร ซึ่งจะต้องถูกต้อง รวดเร็ว 
เป็นที่พอใจ และประทับใจกับผู้บริโภค  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
[2] ได้ศึกษำเรื่อง กลยุทธ์ทำงกำรตลำดทีมีผลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรสถำนบันเทิงคลับอินซอมเนียใน

เมืองพัทยำ จังหวัดชลบุรี วัตถุประสงค์ในกำรศึกษำ 1) เพื่อศึกษำระดับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรในสถำนบันเทิงคลับ
อินซอมเนียในเมืองพัทยำ 2) เพ่ือเปรียบเทียบระดับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรในสถำนบันเทิงคลับอินซอมเนีย ในเมือง
พัทยำ โดยจ ำแนกลักษณะประชำกรตำมเพศ อำยุ อำชีพ รำยได้ สัญชำติ ระยะเวลำที่อำศัยอยู่ในพัทยำ ประสบกำรณ์ใน
กำรมำเที่ยวของผู้รับบริกำร ควำมถี่ในกำรรับบริกำร 3) เพื่อศึกษำถึงระดับอิทธิพลของกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ
ควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรสถำนบันเทิงคลับอินซอมเนีย ในเมืองพัทยำ ซึ่งผู้วิจัยเก็บตัวอย่ำงจำกประชำกรที่เป็นลูกค้ำ
ที่ใช้บริกำรคลับอินซอมเนียทั้งหมดจ ำนวน 195 รำยโดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในกำร
วิเครำะห์ ได้แก่ ค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ กำรหำค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ส่วนกำรทด สอบสมมติฐำนจะใช้
กำรทดสอบ t-test และกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว ทดสอบหำควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉล่ียของตัวแปร
อิสระในแต่ละกลุ่ม และกำรวิเครำะห์กำรถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณเพื่อหำค่ำระดับอิทธิพลระหว่ำงตัวแปร ผลกำรวิจัย 
พบว่ำควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรสถำนบันเทิงคลับอินซอมเนียในเมืองพัทยำโดยรวมมีค่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับมำกที่สุด ( x 
=4.24, SD = 0.62) นอกจำกนี้ผลที่ได้พบว่ำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อระดับของควำมพึงพอใจในทุกด้ำน
และพบว่ำปัจจัยด้ำนกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำในกำรเข้ำมำใช้บริกำรสถำนบันเทิงคลับอิน
ซอมเนียในเมืองพัทยำ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลมำกที่สุด (β = 0.32)ด้ำน
กระบวนกำร (β = 0.25) และด้ำนบุคคล (β = 0.14) 
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2017

วิธีด าเนินงาน    
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  ประชำชนในอ ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ส ำหรับผู้ใช้บริกำรสถำนบันเทิง จ ำนวน 
400 คน ด้วยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงเป็นแบบกำรสุ่มแบบตำมสะดวก (Convenience Sampling)  
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูล แบบสอบถำมที่ใช้เป็นเครื่องมือในกำรศึกษำ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมส่วนนี้สอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสอบถำม
ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำนวน 5 ประเด็น ได้แก่ เพศ ช่วงอำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้ต่อ
เดือน แสดงผลเป็นควำมถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percent)  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมส่วนนี้สอบถำมเกี่ยวกับถำมข้อมูลพฤติกรรมในกำรเลือกใช้บริกำรสถำนบันเทิงของผู้ตอบ
แบบสอบถำมค ำถำมเป็นแบบเลือกตอบ โดยมีวัตถุประสงค์บันทึกข้อมูลพฤติกรรมของกำรเลือกใช้บริกำรสถำนบันเทิง  
แสดงผลเป็นควำมถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percent) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมส่วนนี้สอบถำมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ เลือกใช้
บริกำรสถำนบันเทิงโดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตำมหลักกำรของลิเคอร์ท โดยแสดงผลเป็นค่ำคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ
ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation)  
การวางแผนกลยุทธ์ในการเพิม่ยอดขายสถานบันเทิงร้านบ้านกรูคลับแอนด์บาร์ 
 หลังจำกที่ทรำบผลศึกษำพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรสถำนบันเทิงแล้วท ำกำรวิเครำะห์สภำพ 
แวดล้อมทั่วไป วิเครำะห์กำรแข่งขันภำยในสภำวะแวดล้อมของอุตสำหกรรมในรูปแบบแรงกดดัน 5 ประกำร (Five 
Forces Model) วิเครำะห์ SWOT เพื่อให้ทรำบจุดแข็ง จุดอ่อน โอกำส และอุปสรรค วิเครำะห์ Tow Matrix หลังจำก
นั้นน ำข้อมูลที่ได้มำวำงแผนกลยุทธ์เพื่อเพิ่มยอดขำยสถำนบันเทิงร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์  เพิ่มขึ้น 3,000,000 บำท 
ของยอดขำย ปี 2560 ต่อไป 
ผลการศึกษา 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
      กำรวิเครำะห์ข้อมูลลักษณะประชำกรศำสตร์ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศชำยจ ำนวน 208 คน คิด
เป็นร้อยละ 52.00  มีอำยุ 21 – 30 ปี  จ ำนวน 181 คน  คิดเป็นร้อยละ 45.20  ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี  จ ำนวน 
182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50  มีอำชีพพนักงำนบริษัท ห้ำงฯ ร้ำนเอกชน จ ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 รำยได้
ต่อเดือน 10,000 – 20,000 บำท จ ำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 
    พฤติกรรมการใช้บริการสถานบันเทิงร้านบ้านกรูคลับแอนด์บาร์  
 ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มำใช้บริกำรเฉลี่ยสัปดำห์ละ 1 ครั้ง จ ำนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 ส่วนใหญ่มำ
ใช้วันศุกร์/เสำร์/อำทิตย์ จ ำนวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 82 ปกติไปใช้บริกำร เสียค่ำใช้จ่ำยครั้งละประมำณ 1,000-
2,000 บำท จ ำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 ส่วนใหญ่ไปกับเพื่อน จ ำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 โดย
ส่วนใหญ่มำในวันที่ร้ำนจัดโปรโมชั่นพิเศษ จ ำนวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.25 บริกำรที่ท่ำนเห็นว่ำไม่ประทับใจมำก
ที่สุด คือ กำรจัดโปรโมชั่นมีน้อย จ ำนวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 ผู้ที่มีอิทธิพลในกำรเลือกใช้ร้ำนบ้ำนกรูคลับ
แอนด์บำร์ คือ เพื่อน จ ำนวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 ส่วนใหญ่ได้รับข่ำวสำรทำงร้ำนผ่ำนรถโฆษณำทำงร้ำน 
จ ำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีโอกำสจะมำใช้บริกำรทำงร้ำนอีก จ ำนวน 294 คน คิดเป็น
ร้อยละ 73.50 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานบันเทิงร้านบ้านกรูคลับแอนด์บาร์ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ระดับควำมพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีต่อกำรใช้บริกำรร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์
ด้ำนผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมำก(ค่ำเฉลี่ย 3.78)  เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ ควำมหลำกหลำยของดนตรี(ค่ำเฉลี่ย 3.84) 
ควำมสนุกและควำมบันเทิงของโชว์บนเวที(ค่ำเฉลี่ย 3.83) รูปแบบกำรแสดง แสง สี เสียง และฉำกบนเวที(ค่ำเฉลี่ย 3.78) 
และควำมไพเรำะของดนตรี(ค่ำเฉลี่ย 3.67) ตำมล ำดับ 
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ด้านราคา  ระดับควำมพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีต่อกำรใช้บริกำรร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ด้ำน
รำคำอยู่ในระดับมำก(ค่ำเฉลี่ย 3.78)  เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ มีเมนูและรำยกำรแสดงชัดเจน(ค่ำเฉลี่ย 3.86) สำมำรถ
ช ำระได้ทั้งเงินสดและบัตรเครดิต(ค่ำเฉลี่ย 3.80) รำคำเหมำะสมกับกำรบริกำร(ค่ำเฉลี่ย 3.76) รำคำมิกเซอร์(น้ ำแข็ง น้ ำ 
โซดำ) (ค่ำเฉลี่ย 3.71) ตำมล ำดับ  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับควำมพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีต่อกำรใช้บริกำรร้ำนบ้ำนกรูคลับ
แอนด์บำร์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยอยู่ในระดับมำก(ค่ำเฉลี่ย 3.67)  เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ สถำนที่สะอำดและสิ่ง
อ ำนวยควำมสะดวกภำยในร้ำนดี ทันสมัย (ค่ำเฉลี่ย 3.77) ที่ตั้งร้ำนอยู่ใจกลำงเมือง (ค่ำเฉลี่ย 3.71) มีสถำนที่จอดรถ
สะดวกสบำย (ค่ำเฉลี่ย 3.67) และกำรเดินทำงไปร้ำนสะดวกเข้ำถึงร้ำนได้ง่ำย (ค่ำเฉลี่ย 3.59) ตำมล ำดับ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับควำมพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีต่อกำรใช้บริกำรร้ำนบ้ำนกรูคลับ
แอนด์บำร์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดอยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ย 3.14)  เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ กำรลดรำคำอำหำร
และมิกเซอร์(ค่ำเฉลี่ย 3.68) กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อต่ำงๆ วิทยุ ใบปลิว หนังสือพิมพ์ (ค่ำเฉลี่ย 3.66) กำรสมนำคุณใน
โอกำสพิเศษ เช่น วันเกิด (ค่ำเฉลี่ย 2.72) จัดท ำบัตรสมำชิกเพื่อสิทธิพิเศษต่ำงๆ (ค่ำเฉลี่ย 2.52)  ตำมล ำดับ 
ด้านพนักงาน ระดับควำมพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีต่อกำรใช้บริกำรร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ด้ำน
พนักงำนอยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 3.52)  เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ พนักงำนให้บริกำรอย่ำงถูกต้องรวดเร็วในกำรรับ
รำยกำรและเรียกช ำระเงิน (ค่ำเฉลี่ย 3.76) พนักงำนเอำใจใส่ลูกค้ำกระตือรือร้น (ค่ำเฉลี่ย 3.74) แนะน ำอำหำรและ
เครื่องดื่ม (ค่ำเฉลี่ย 3.52)และพนักงำนต้อนรับมีควำมสุภำพยิ้มแย้ม (ค่ำเฉลี่ย 2.80) ตำมล ำดับ 
ด้านกายภาพ ระดับควำมพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีต่อกำรใช้บริกำรร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ด้ำน
กำยภำพอยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 3.82)  เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ กำรสร้ำงบรรยำกำศในร้ำนดี (ค่ำเฉลี่ย 3.95) กำร
เดินทำงมำร้ำนสะดวก (ค่ำเฉลี่ย 3.93) ทำงเข้ำ-ออกร้ำนสะดวกมองเห็นชัดเจน (ค่ำเฉลี่ย 3.75) โครงสร้ำงของร้ำนสะดุด
ตำ (ค่ำเฉลี่ย 3.63) ตำมล ำดับ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ระดับควำมพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีต่อกำรใช้บริกำรร้ำนบ้ำนกรูคลับ
แอนด์บำร์ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรอยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 3.69)  เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ ขั้นตอนในกำรรับออ
เดอร์ รวดเร็วเป็นที่พอใจของลูกค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 3.79) มีกำรแบ่งหน้ำที่พนักงำนชัดเจน (ค่ำเฉลี่ย 3.74) กำรคิดเงินไม่
ผิดพลำด (ค่ำเฉลี่ย 3.69) ควำมรวดเร็วในกำรรับออเดอร์ (ค่ำเฉลี่ย 3.56) ตำมล ำดับ 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป  (General Environment Analysis) 
 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมทั่วไป  พบว่ำ ด้ำนสังคมและวัฒนธรรม  เทคโนโลยี  มีผลกระทบในด้ำนบวกต่อธุรกิจ  
ส่วนด้ำนกำรเมืองและกฎหมำย มีผลกระทบทั้งในด้ำนบวกและด้ำนลบต่อธุรกิจ  ด้ำนเศรษฐกิจ  ทำงกำยภำพ มี
ผลกระทบทั้งในด้ำนลบต่อธุรกิจ 
การวิเคราะห์สภาพการแข่งขัน  (Competitive Environment) 
 กำรวิเครำะห์สภำพกำรแข่งขัน  พบว่ำ  ภัยคุกคำมที่มีผลต่อธุรกิจในระดับมำก  คือ  กำรแข่งขันระหว่ำงคู่แข่งขันเดิม
ในตลำด  ภัยคุกคำมที่มีผลต่อธุรกิจในระดับปำนกลำง คือ ภัยคุกคำมจำกคู่แข่งรำยใหม่ ภัยคุกคำมจำกสินค้ำหรือบริกำร
ทดแทน  ภัยคุกคำมที่มีผลต่อธุรกิจในระดับน้อย คือ อ ำนำจต่อรองของผู้ขำยปัจจัยกำรผลิต อ ำนำจต่อรองของลูกค้ำ 
การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร  (SWOT Analysis) 
 กำรวิเครำะห์สิ่งแวดล้อมภำยในและภำยนอกองค์กรพบว่ำ   
จุดแข็ง  คือ  เป็นร้ำนที่มีชื่อติดตลำด มีวงดนตรีที่มีคุณภำพ และมีแนวเพลงที่เป็นที่นิยมครอบคลุมทุกกลุ่มลูกค้ำ มี
สถำนที่จอดรถสะดวกสบำยกว้ำงขวำง สินค้ำหลำยประเภท หลำยยี่ห้อ หลำยรำคำ ให้เลือก มีสภำพกำรเงินและสภำพ
คล่องที่ดี พนักงำนมีบริกำรที่ดี มีควำมเป็นกันเองกับลูกค้ำ ผู้จัดกำรร้ำนมีเครือข่ำยในกลุ่มลูกค้ำนักศึกษำซึ่งถือเป็นกลุ่ม
ลูกค้ำหลักและมีพันธมิตรร้ำนใกล้เคียง 
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   จุดอ่อน  คือ ไม่มีแผนกลยุทธ์ที่ชัดเจนหรือรองรับในช่วงที่ Low season แก้ปัญหำได้ช้ำเนื่องจำกบริหำรงำนแบบ
ครอบครัวและเจ้ำของร้ำนไม่ได้เข้ำมำดูแลธุรกิจตลอด กำรบริกำรห้องน้ ำไม่สะดวก กำรเข้ำออกของพนักงำนค่อนข้ำงสูง
เนื่องจำกขำดแรงจูงใจและควำมเชื่อมั่นในงำน 
 โอกำส  คือ ภำวะเศรษฐกิจของจังหวัดขอนแก่นมีกำรขยำยตัวขึ้นตำมมำตรกำรกระตุ้น เศรษฐกิจของรัฐบำลส่งเสริม
ให้ประชำชนมีรำยได้เพิ่มมำกขึ้น ท ำให้มีก ำลังซื้อมำกขึ้น ค่ำนิยมและพฤติกรรมกำรพบปะสังสรรค์นอกบ้ำน มีแนวโน้ม
สูงขึ้น ค่ำนิยมในปัจจุบันท ำให้ประชำกรเปลี่ยนแปลงกำรกำรใช้ชีวิตจำกเดิม ลองสิ่งใหม่ที่เข้ำมำตำมกำรเปลี่ยนแปลง
ประชำกรในจังหวัดขอนแก่นเพิ่มขึ้น เนื่องจำกกำรขยำยตัวของพื้นที่เมืองและแหล่งกำรศึกษำเพิ่มมำกขึ้นอยู่ในเขตโซนนิ่ง
ที่ได้รับอนุญำตจำกทำงภำครัฐให้สำมำรถเปิดบริกำรผับแอนด์บำร์ได้อย่ำงถูกกฎหมำย สภำวะสังคมปัจจุบันท ำให้
ประชำชนมีควำมเครียด กดดัน ท ำให้ต้องหำสถำนที่ผ่อนคลำย ผู้บริโภคที่นิยมดื่มมีปริมำณมำกขึ้นทุกปี  
 อุปสรรค  คือ คู่แข่งหน้ำใหม่มีมำกขึ้นและมีศักยภำพในกำรแข่งขันสูง รัฐบำลมีนโยบำยก ำหนดให้มีกำรปิดสถำน
บันเทิงเร็วขึ้น และกฎหมำยกำรก ำหนดอำยุเข้ำใช้บริกำรผับแอนด์บำร์  นโยบำยห้ำมโฆษณำเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์  
สรุปผลการศึกษา 
1. สรุปผลการศึกษาสภาพปัจจุบันในการด าเนินงานของสถานบันเทิงร้านบ้านกรูคลับแอนด์ 
 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมทั่วไป  พบว่ำ ด้ำนสังคมและวัฒนธรรม เทคโนโลยี  มีผลกระทบในด้ำนบวกต่อธุรกิจ  
ส่วนด้ำนกำรเมืองและกฎหมำย มีผลกระทบทั้งในด้ำนบวกและด้ำนลบต่อธุรกิจ  ด้ำนเศรษฐกิจ  ทำงกำยภำพ มี
ผลกระทบทั้งในด้ำนลบต่อธุรกิจ 
 กำรวิเครำะห์สภำพกำรแข่งขัน  พบว่ำ  ภัยคุกคำมที่มีผลต่อธุรกิจในระดับมำก  คือ  กำรแข่งขันระหว่ำงคู่แข่งขันเดิม
ในตลำด  ภัยคุกคำมที่มีผลต่อธุรกิจในระดับปำนกลำง คือ ภัยคุกคำมจำกคู่แข่งรำยใหม่ ภัยคุกคำมจำกสินค้ำหรือบริกำร
ทดแทน  ภัยคุกคำมที่มีผลต่อธุรกิจในระดับน้อย คือ อ ำนำจต่อรองของผู้ขำยปัจจัยกำรผลิต อ ำนำจต่อรองของลูกค้ำ 
 กำรวิเครำะห์สิ่งแวดล้อมภำยในและภำยนอกองค์กรพบว่ำ  จุดแข็ง  คือ  เป็นร้ำนที่มีชื่อติดตลำด มีวงดนตรีที่มี
คุณภำพ และมีแนวเพลงที่เป็นที่นิยมครอบคลุมทุกกลุ่มลูกค้ำ มีสถำนที่จอดรถสะดวกสบำยกว้ำงขวำง  จุดอ่อน  คือ ไม่มี
แผนกลยุทธ์ที่ชัดเจนหรือรองรับในช่วงที่ Low season แก้ปัญหำได้ช้ำเนื่องจำกบริหำรงำนแบบครอบครัวและเจ้ำของ
ร้ำนไม่ได้เข้ำมำดูแลธุรกิจตลอด โอกำส  คือ ภำวะเศรษฐกิจของจังหวัดขอนแก่นมีกำรขยำยตัวขึ้นตำมมำตรกำรกระตุ้น
เศรษฐกิจของรัฐบำลส่งเสริมให้ประชำชนมีรำยได้เพิ่มมำกขึ้น ท ำให้มีก ำลังซื้อมำกขึ้น อุปสรรค  คือ คู่แข่งหน้ำใหม่มีมำก
ขึ้นและมีศักยภำพในกำรแข่งขันสูง รัฐบำลมีนโยบำยก ำหนดให้มีกำรปิดสถำนบันเทิงเร็วขึ้น และกฎหมำยกำรก ำหนดอำยุ
เข้ำใช้บริกำรผับแอนด์บำร์  นโยบำยห้ำมโฆษณำเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 
2. สรุปผลศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการใช้บริการสถานบันเทิงร้านบ้านกรูคลับแอนด์บาร์  
 ส่วนใหญ่มำใช้บริกำรเฉลี่ยสัปดำห์ละ 1 ครั้ง ร้อยละ 45.75 ส่วนใหญ่มำใช้วันศุกร์/เสำร์/อำทิตย์ ร้อยละ 82 ปกติไป
ใช้บริกำร เสียค่ำใช้จ่ำยครั้งละประมำณ 1,000-2,000 บำท ร้อยละ 46.00 ส่วนใหญ่ไปกับเพื่อน ร้อยละ 64.75 โดยส่วน
ใหญ่มำในวันที่ร้ำนจัดโปรโมชั่นพิเศษ ร้อยละ 62.25 บริกำรที่ท่ำนเห็นว่ำไม่ประทับใจมำกที่สุด คือ กำรจัดโปรโมชั่นมี
น้อย ร้อยละ 66.00 ผู้ที่มีอิทธิพลในกำรเลือกใช้ร้ำนบ้ำนกรูคลับแอนด์บำร์ คือ เพื่อน ร้อยละ 66.50 ส่วนใหญ่ได้รับ
ข่ำวสำรทำงร้ำนผ่ำนรถโฆษณำทำงร้ำน ร้อยละ 39.25 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีโอกำสจะมำใช้บริกำรทำงร้ำนอีก จ ำนวน 
ร้อยละ 73.50 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานบันเทิงร้านบ้านกรูคลับแอนด์บาร์ 
ด้านผลิตภัณฑ์ เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ ควำมหลำกหลำยของดนตรี ควำมสนุกและควำมบันเทิงของโชว์บนเวที 
รูปแบบกำรแสดง แสง สี เสียง และฉำกบนเวที และควำมไพเรำะของดนตรี 
ด้านราคา  เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ มีเมนูและรำยกำรแสดงชัดเจน สำมำรถช ำระได้ทั้งเงินสดและบัตรเครดิต รำคำ
เหมำะสมกับกำรบริกำร รำคำมิกเซอร์(น้ ำแข็ง น้ ำ โซดำ)   
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ สถำนที่สะอำดและสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกภำยในร้ำนดี ทันสมัย  
ที่ตั้งร้ำนอยู่ใจกลำงเมือง มีสถำนที่จอดรถสะดวกสบำย และกำรเดินทำงไปร้ำนสะดวกเข้ำถึงร้ำนได้ง่ำย  
ด้านการส่งเสริมการตลาด เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ กำรลดรำคำอำหำรและมิกเซอร์ กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อต่ำงๆ 
วิทยุ ใบปลิว หนังสือพิมพ์  กำรสมนำคุณในโอกำสพิเศษ เช่น วันเกิด จัดท ำบัตรสมำชิกเพื่อสิทธิพิเศษต่ำงๆ  
ด้านพนักงาน เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ พนักงำนให้บริกำรอย่ำงถูกต้องรวดเร็วในกำรรับรำยกำรและเรียกช ำระเงิน 
พนักงำนเอำใจใส่ลูกค้ำกระตือรือร้น  แนะน ำอำหำรและเครื่องดื่ม และพนักงำนต้อนรับมีควำมสุภำพยิ้มแย้ม  
ด้านกายภาพ เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ กำรสร้ำงบรรยำกำศในร้ำนดี กำรเดินทำงมำร้ำนสะดวก ทำงเข้ำ-ออกร้ำน
สะดวกมองเห็นชัดเจน  โครงสร้ำงของร้ำนสะดุดตำ  
ด้านกระบวนการให้บริการ เรียงตำมควำมส ำคัญดังนี้ ขั้นตอนในกำรรับออเดอร์ รวดเร็วเป็นที่พอใจของลูกค้ำ  มีกำร
แบ่งหน้ำที่พนักงำนชัดเจน กำรคิดเงินไม่ผิดพลำด  ควำมรวดเร็วในกำรรับออเดอร์  
3. สรุปผลการศึกษากลยุทธ์ในการเพิ่มยอดขายสถานบันเทิงร้านบ้านกรูคลับแอนด์บาร์  สามารถสรุปและน ามาท า
กลยุทธไ์ด้ดังนี ้
กลยุทธ์ที่  1 ชอบแบบไหน ไปวันนั้น จำกควำมพึงพอใจด้ำนผลิตภัณฑ์ท ำให้ทำงร้ำนต้องมีกำรเพิ่มควำมหลำกหลำยทำง
ดนตรี  โดยท ำกำรจัดว่ำแต่ละวันควรเป็นดนตรีแนวไหน และดูว่ำดนตรีแนวไหนคนมำเยอะที่สุด เพื่อให้ตรงควำมต้องกำร
ของลูกค้ำมำกที่สุด     
กลยุทธ์ที่  2 ดื่มครบลดเลย จำกควำมพึงพอใจด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด โดยจัดโปรโมชั่น สั่งเครื่องดื่มครบ 500 ลด 
5%  1,000 บำทลด 8% มำกกว่ำ 1,000 บำทลด 10% เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ำมำใช้บริกำร และกระตุ้นกำรใช้จ่ำยของ
ลูกค้ำให้เพิ่มขึ้น 
กลยุทธ์ที่  3 Like&chare บน Facebook แถมเครื่องดื่ม 1 ขวด(ไม่เกิน 150 บำท)จำกควำมพึงพอใจด้ำนกำรส่งเสริม
ทำงกำรตลำด เพื่อเป็นกำรประชำสัมพันธ์ร้ำนไปในตัว 
ข้อเสนอแนะ  
1. สถำนบริกำรสถำนบันเทิงควรมีกำรอบรมพนักงำนภำยในร้ำนอย่ำงสม่ ำเสมอ พร้อมทั้งประเมินผลของกำรปฏิบัติงำน
ของพนักงำน โดยฟังควำมคิดเห็นจำกกลุ่มผู้เข้ำมำใช้บริกำร นอกจำกนี้ควรมีกำรควบคุมระบบกำรช ำระเงิน เพื่อป้องกัน
กำรคิดเงินผิดพลำด ในส่วนของผู้ใช้บริกำรควรตรวจสอบรำยกำรที่สั่งให้ตรงกับใบเสร็จ  
2. สถำนบริกำรสถำนบันเทิงควรมีกำรควบคุม จ ำกัดอำยุของผู้เข้ำมำใช้บริกำรตำมข้อบังคับของกฎหมำยอย่ำงเข้มงวด 
เพื่อป้องกันกำรมั่วสุมของเยำวชน และควรมีกำรตรวจค้นอำวุธเพื่อป้องกันอันตรำยที่จะเกิดขึ้น  
3. ผู้ประกอบกำรรำยใหม่ที่สนใจในกำรประกอบธุรกิจประเภทนี้ เนื่องจำกในปัจจุบันจ ำนวนของสถำนบริกำรสถำน
บันเทิงมีเป็นจ ำนวนมำก จำกกำรวิเครำะห์ผลของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรพบว่ำผู้ให้บริกำรส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญ
ด้ำนรำคำ ผลิตภัณฑ์ และด้ำนท ำเลที่ตั้ง ดังนั้นในกำรเริ่มต้นธุรกิจประเภทนี้ควรมีกำรวำงรูปแบบร้ำนเพื่อสร้ำงจุดเด่น 
และสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกร้ำนอื่นๆ เช่น กำรตกแต่งร้ำน เลือกท ำเลที่ตั้ง กำรสร้ำงบรรยำกำศภำยในร้ำน และควร
ก ำหนดรำคำเพื่อให้เหมำะสมกับรูปแบบของร้ำน 
4. ควรมีกำรรับมือกับช่วงที่ไม่มีนักท่องเที่ยว  
5. ควรมีกำรปรับเปลี่ยนรูปแบบกำรให้บริกำรอยู่เสมอ เพื่อให้ผู้ใช้บริกำรรู้สึกไม่ซ้ ำซำก จ ำเจ 
เอกสารอ้างอิง  
[1] อดุลย์ จำตุรงคกุล. (2543). กลยุทธ์การตลาด. พิมพ์ครั้งที่ 2. กรุงเทพมหำนคร: โรงพิมพ์มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์.  
[2] สำยฝน นักผูก. (2557). กลยุทธ์ทางการตลาดทีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงคลับอิน
 ซอมเนียในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี . กำรค้นคว้ำอิสระบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต บัณฑิตวิทยำลัย  
 มหำวิทยำลัยศรีปทุม. 
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 บทคัดย่อ  
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุด เปิดบริการ 24 ชั่วโมง ด้วยระบบ

สมัครสมาชิก และลักษณะของร้านกาแฟที่เป็นที่ต้องการของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
ท าการศึกษาด้วยวิธีวิจัยแบบผสานวิธี เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก มีผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ 
นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น ระดับปริญญาตรี ท่ีเคยเข้าใช้บริการร้านกาแฟ จ านวน 8 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการ
จ าแนกประเภทข้อมูลเพ่ือสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย และเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม มีผู้ตอบแบบสอบถาม 
คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น ระดับปริญญาตรี ท่ีเคยเข้าใช้บริการร้านกาแฟ จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น าผลการวิเคราะห์ข้อมูลมาเชื่อมโยงในส่วนที่
สอดคล้องกัน และตีความสร้างข้อสรุป ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุด    
เปิดบริการ 24 ชั่วโมง ด้วยระบบสมัครสมาชิก และแบ่งลักษณะของรูปแบบร้านกาแฟท่ีต้องการได้เป็นส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท้ัง 7 ด้าน อาทิ ท าเลที่ต้ังของร้านอยู่ในมหาวิทยาลัยขอนแก่น การส่งเสริมการขาย และการจัดแบ่ง
พ้ืนทีภ่ายในร้านให้เป็นสัดส่วน 
ค าส าคัญ ร้านกาแฟ ห้องสมุด24ชั่วโมง ระบบสมัครสมาชิก ความต้องการ 

 

Abstract 
The objective of this study was to study the needs for 24-hour library format cafe with 

subscription system and the style of café desired by Khon Kaen university students. The research 
conducted by mixed methodology. The qualitative data collection was done by in-depth 
interviews. The key informants were 8 undergraduate Khon Kaen University students that had 
procured services offered by cafe. Data analysis was done by data classification method to generate 
inductive conclusions. Data collection was done by using questionnaires. The respondents were 400 
undergraduate Khon Kaen University students that had procured services offered by cafe. Data were 
analyzed by frequency, percentage, mean, and standard deviation. The results of qualitative and 
quantitative data analysis were then linked in the corresponding aspects and the conclusion 
was interpreted. The study indicated that the main informants and respondents had a need for 24-
hour library format cafe with the subscription system. The desired cafe model can be divided into 
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service marketing mix: the shop being located in Khon Kaen University, there being promotion 
management and proportional division of space in the shop. 
Keywords : Coffee shop, Library, 24-hour, Subscription system, Needs 
 
บทน า  

ในปี พ.ศ. 2559 ธุรกิจร้านกาแฟมีการขยายตัวอย่างชัดเจน จากข้อมูลของสถาบันอาหารระบุว่าในช่วงเวลาที่
ผ่านมาธุรกิจร้านกาแฟมีการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.4 ต่อปี จากปี 2552 ท่ีมีมูลค่าทางการตลาด 14,083 ล้านบาท เพ่ิมข้ึน
เป็น 17,400 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2557 [1] จะเห็นได้จากจ านวนร้านกาแฟที่เพ่ิมมากข้ึน และมีลักษณะการลงทุน
หลากหลายรูปแบบ ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหน่ึงที่ส่งผลให้ธุรกิจประเภทน้ีเติบโต ในอดีต
การด่ืมกาแฟเป็นที่นิยมของผู้ที่อายุประมาณ 25 - 30 ปี แต่ปัจจุบันวัยรุ่นเริ่มหันมาด่ืมกาแฟกันมากข้ึน จึงส่งผลต่อการ
ขยายตัวของตลาดกาแฟ [2] และการท่ีวงจรชีวิตของผู้คนในสังคมมีการด าเนินชีวิตในช่วงเวลากลางคืนมากข้ึน ธุรกิจใน
ปัจจุบันจึงมีการเปิดให้บริการ 24 ชั่วโมงเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก รวมถึงร้านกาแฟหลาย ๆ ร้าน  

จังหวัดขอนแก่นเป็นอีกหน่ึงจังหวัดที่มีร้านกาแฟเปิดตัวมากข้ึนอย่างเห็นได้ชัด ด้วยความที่จังหวัดขอนแก่นเป็น
จังหวัดที่ต้ังอยู่บริเวณศูนย์กลางของภาคอีสาน ท้ังยังเป็นที่ต้ังของมหาวิทยาลัยขอนแก่น ซึ่งเป็นมหาวิทยาลัยขนาดใหญ่  
มีนักศึกษาจ านวนมาก และต้องยอมรับว่ากลุ่มผู้บริโภคที่นิยมใช้บริการร้านกาแฟอยู่เสมอน่ันก็คือ นักศึกษา จึงเห็นได้ว่า
ทั้งในมหาวิทยาลัยขอนแก่นและบริเวณใกล้เคียง มีร้านกาแฟขยายตัวเพ่ิมข้ึนอยู่เรื่อย ๆ ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัวให้
ทันต่อสภาวะการแข่งขันในปัจจุบัน เพ่ือให้ผู้บริโภคน้ันเกิดการยอมรับและตัดสินใจเลือกซื้อได้ 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟ 
โดยก าหนดเป็นร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุด เปิดบริการ 24 ชั่วโมง ด้วยระบบสมัครสมาชิก และท าการส ารวจข้อมูล
เบื้องต้นกับนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น โดยการเก็บแบบสอบถาม จ านวน 660 ชุด ผลการส ารวจ พบว่า มีผู้ที่สนใจ
ร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุด เปิด 24 ชั่วโมง จ านวน 492 คน และสนใจร้านกาแฟที่ใช้ระบบสมัครสมาชิก จ านวน 320 
คน แสดงให้เห็นถึงความรู้สึกนึกคิดเกี่ยวกับความต้องการและรูปแบบร้านกาแฟที่มีต่อร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุด      
เปิดบริการ 24 ชั่วโมง ด้วยระบบสมัครสมาชิกของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น เพ่ือน าผลการศึกษาน้ีไปใช้ประโยชน์
ในการวางแผนและด าเนินธุรกิจต่อไป 

  
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาความต้องการร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุดเปิดบริการ 24 ชั่วโมงด้วยระบบสมัครสมาชิก ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะร้านกาแฟที่เป็นที่ต้องการของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น 
 

วิธีด าเนินงาน    
การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาด้วยวิธีวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methods Research) โดยมีวิธีการด าเนินงาน 

ดังน้ี  
1. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

1.1 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้แบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งโครงสร้าง (Semi-
structured Interview) มีแนวทางในการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก ใช้ค าถามปลายเปิด (Open  Ended Question) 
สัมภาษณ์ในรูปแบบไม่เป็นทางการ (Informal Interview) เป็นการสัมภาษณ์แบบเปิดกว้าง [3] มีการใช้สมุดจดบันทึก 
และเครื่องบันทึกเสียงส าหรับบันทึกบทสนทนาระหว่างการสัมภาษณ์ร่วมด้วย 
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1.2 การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามที่ประกอบไปด้วยด้วย
ค าถาม 5 ส่วน โดยส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 ใช้แบบตรวจสอบรายการ (Check List) ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 มีลักษณะ
ค าถามแบบปลายปิด (Closed End) เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยก าหนดค่าน้ าหนัก
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ [4] และส่วนที่ 5 มีการใช้ค าถามปลายเปิด (Open  Ended 
Question) สัมภาษณ์ในรูปแบบไม่เป็นทางการ (Informal Interview) เป็นการสัมภาษณ์แบบเปิดกว้าง มีการใช้สมุดจด
บันทึก และเครื่องบันทึกเสียงส าหรับบันทึกบทสนทนาระหว่างการสัมภาษณ์ร่วมด้วย 

2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
2.1 ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยขอนแก่น ท่ีเคยเข้าใช้บริการร้านกาแฟ 

ต้ังแต่เดือนมีนาคม - สิงหาคม พ.ศ. 2559 จ านวน 8 คน 
2.2 ผู้ตอบแบบสอบถาม คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยขอนแก่น ที่เคยเข้าใช้บริการร้าน

กาแฟ ต้ังแต่เดือนมกราคม - มิถุนายน พ.ศ. 2560 จ านวน 400 คน  
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้ศึกษาท าการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) และขออนุญาตบันทึกเสียงสนทนาระหว่างการสัมภาษณ์ กับผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นรายบุคคล 
จ านวน 8 คน ระหว่างวันที่ 7 - 11 กันยายน พ.ศ. 2559 และท าการเก็บข้อมูลเชิงประมาณด้วยวิธีการเก็บแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จ านวน 400 ชุด ระหว่างวันที่ 15 - 24 มิถุนายน พ.ศ. 2560 ซึ่งมีการสอบถามเพ่ือคัดเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ได้ตรงตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด  

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้ศึกษาท าการค้นคว้าจากวารสาร สิ่งพิมพ์ หนังสือต าราทั่วไป 
หนังสือทางวิชาการ เอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง บทความ วิทยานิพนธ์ การศึกษาอิสระ และข้อมูลจากระบบอินเทอร์เน็ต  

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยวิธีการจ าแนกประเภทข้อมูล (Typological Analysis) โดยการจัด

กลุ่มประเภทข้อมูลจากค าหรือประโยคที่มีความหมายไปในทิศทางเดียวกันให้เป็นหมวดหมู่ เพ่ือสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย 
(Analytic Induction) และตีความสร้างข้อสรุปของข้อมูล  

4.2 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยโปรแกรม IBM SPSS Statistics 22.0 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) แสดงผลในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งทดสอบความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) 

4.3 น าผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณมาเชื่อมโยงในส่วนที่สอดคล้องกัน และ
เชื่อมโยงกับข้อมูลที่ได้จากการศึกษาทฤษฎีหรือการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของบทสรุป  
 
ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาท่ีได้จากจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 8 คน พบว่า 
เพศของผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ เพศหญิง จ านวน 5 คน และเพศชาย จ านวน 3 คน ชั้นปีของผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ ชั้นปีที่ 
1 จ านวน 2 คน ชั้นปีที่ 2 จ านวน 2 คน ชั้นปีที่ 3 จ านวน 2 คน และชั้นปีที่ 4 จ านวน 2 คน และคณะของผู้ให้ข้อมูล
หลัก ได้แก่ คณะนิติศาสตร์ จ านวน 3 คน คณะมนุษยศาสตร์ จ านวน 2 คน คณะวิศวกรรมศาสตร์ จ านวน 1 คน คณะ
เกษตรศาสตร์ จ านวน 1 คน และคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี จ านวน 1 คน 

ผลการศึกษาที่ได้จากจากการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า 
เพศของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 ชั้นปีของผู้ตอบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่ ได้แก่ ปีที่ 4 จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 คณะของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก่ คณ ะ
วิทยาศาสตร์ จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
ได้แก่ 5,001 - 10,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 

ผลการศึกษาความต้องการร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุด เปิดบริการ 24 ชั่วโมง ด้วยระบบสมัครสมาชิก        
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการร้านรูปแบบดังกล่าว
ตรงกัน โดยมีความเห็นว่าร้านกาแฟลักษณะน้ีตอบสนองพฤติกรรมการใช้ชีวิตและความต้องการของนักศึกษาอย่างครบ
ครัน เน่ืองจากมีบริการอาหาร ขนม และเครื่องด่ืม มีการแบ่งพ้ืนที่ให้ใช้บริการตามวัตถุประสงค์ที่หลากหลาย ไม่ว่าจะ
เป็นพ้ืนที่ส่วนตัว พ้ืนที่ส าหรับท างานกลุ่ม พ้ืนที่ส าหรับน่ังเล่น พูดคุย และพ้ืนที่ส าหรับรับประทานอาหาร โดยเฉพาะ 
รวมถึงไม่ต้องกังวลเรื่องเวลาเข้าใช้บริการ สามารถใช้บริการได้อย่างไม่จ ากัดเวลา และจากการที่ร้านมีการจ ากัดให้เฉพาะ
สมาชิกเท่าน้ันที่สามารถใช้บริการได้ โดยมีการเสียค่าสมัครสมาชิก จึงคาดว่าจะได้รับสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่คุ้มค่า เหมาะสม
กับการเป็นสมาชิก ดังภาพที่ 1 หากร้านมีลักษณะและรูปแบบต่างๆ เกิดข้ึนจริง นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นจึงจะเกิด
ความสนใจเข้าใช้บริการ 

ผลการศึกษารูปแบบร้านกาแฟที่เป็นที่ต้องการของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น พบว่า สามารถแบ่งความ
ต้องการได้เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix) ทั้ง 7 ด้าน ดังน้ี 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นมีความต้องการตรงกันว่า ร้านจะต้องมีทั้งอาหาร 
ขนม และเครื่องด่ืม ให้บริการอย่างครบครัน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน และควรมีรายการ
ให้เลือกหลากหลาย ซึ่งอาหาร ขนม และเครื่องด่ืมที่มีให้บริการน้ัน จะต้องมีรสชาติดี รวมไปถึงการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 
นอกจากน้ียังมีความต้องการให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกภายในร้าน ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการตัดสินใจเข้าใช้
บริการ ได้แก่ อินเทอร์เน็ตไร้สาย (Wi-Fi) เครื่องปรับอากาศ เสียงเพลง และบอร์ดเกม (Board Game) รวมถึงอุปกรณ์
การเล่นเกมต่าง ๆ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะต้องใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ผู้เข้าใช้บริการได้รับความสะดวกสบายมากข้ึน  

ด้านราคา (Price) นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นมีความต้องการตรงกันว่า ร้านควรค านึงถึงความเหมาะสมใน
การต้ังราคา มีการจัดการราคาท่ียุติธรรม ไม่ควรมีราคาแพงเกินไป จะต้องท าให้ผู้เข้าใช้บริการรู้สึกคุ้มค่าที่จะเข้าใช้
บริการ โดยราคาจะต้องมีความคุ้มค่าท้ังต่อผลิตภัณฑ์และการบริการที่ผู้เข้าใช้บริการจะได้รับ ซึ่งราคาเป็นอีกหน่ึงปัจจัย
ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เน่ืองจากมีร้านกาแฟร้านอ่ืน ๆ ให้เลือกเป็นจ านวนมาก หากราคาไม่เหมาะสมกับสิ่งที่
ได้รับอาจท าให้ไม่เลือกใช้บริการได้  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นมีความต้องการตรงกันว่า ร้านควรต้ังอยู่
ในที่ที่เข้าถึงง่าย เดินทางสะดวก ไม่ต้องเดินทางไกลจากสถานศึกษาและที่พักอาศัย โดยท าเลของร้านคือ ต้ังอยู่ในพ้ืนที่
ของมหาวิทยาลัยขอนแก่น เน่ืองจากเป็นสถานที่ที่นักศึกษาใช้เวลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ สามารถเดินทางเข้าใช้บริการได้
สะดวกในช่วงเวลาท่ีไม่มีชั่วโมงเรียน ไม่ต้องเสียเวลาเดินทางออกไปใช้บริการที่อื่น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นมีความต้องการตรงกันว่า ร้านควรมี
การติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) เพ่ือประชาสัมพันธ์ข้อมูล บอกกล่าวกิจกรรมหรือ
ข่าวสารเก่ียวกับทางร้านให้ได้รับรู้ นอกจากน้ียังให้ความส าคัญในเรื่องของการส่งเสริมการขาย โดยต้องการให้มีการจัด
กิจกรรม ลด แลก แจก แถม อยู่เสมอ โดยเฉพาะการสะสมแต้มเพ่ือแลกผลิตภัณฑ์หรือการบริการต่าง ๆ จากทางร้าน ซึ่ง
สิ่งเหล่าน้ีจะดึงดูดให้เกิดการใช้บริการมากข้ึนและบ่อยข้ึน 

ด้านบุคลากร (People) นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นมีความต้องการตรงกันว่า พนักงานต้องมีความเอาใจใส่
และเต็มใจในการให้บริการ ควรมีความเป็นมิตร สีหน้าย้ิมแย้มแจ่มใส อัธยาศัยดี ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความรู้สึกของผู้
เข้าใช้บริการอย่างรวดเร็ว และมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการครั้งต่อไป 
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ด้านกระบวนการ (Process) นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นมีความต้องการตรงกันว่า ร้านจะต้องมีข้ันตอน
การปฏิบัติงานที่ดี มีการจัดระบบอย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ยุ่งยากซับซ้อน และมีการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เพ่ือช่วยลด
ความผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนในแต่ละข้ันตอนการปฏิบัติงานได้ ทั้งยังเป็นการเพ่ิมความรวดเร็ว และสร้างความ
สะดวกสบายให้แก่ผู้ให้บริการและผู้เข้าใช้บริการมากข้ึน 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นมีความต้องการตรงกันว่า 
ร้านควรมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง มีรูปแบบร้านที่ดึงดูดให้ผู้พบเห็นเกิดความสนใจในการเข้าใช้บริการ และจะต้องมี
ความสะอาดทั้งภายในร้านและบริเวณนอกร้าน เน่ืองจากเป็นความประทับใจแรกเห็น ภายในร้านต้องการให้จัดแบ่งพ้ืนที่
เป็นสัดส่วนส าหรับการท ากิจกรรมที่หลากหลาย ซึ่งภายในร้านจะต้องมีแสงสว่างเพียงพอต่อการท ากิจกรรมต่าง ๆ ทั้งน้ี
ร้านควรจัดพ้ืนที่ให้มีความโล่งโปร่ง ไม่แออัดคับแคบ เลือกใช้โต๊ะและเก้าอี้ที่มีขนาดที่แตกต่างกันตามลักษณะการใช้งาน 
และเอ้ือต่อการท ากิจกรรมต่างๆ ซึ่งเก้าอี้ควรมีความนุ่มสบาย ไม่ท าให้รู้สึกเมื่อย และมีการจัดวางต าแหน่งของโต๊ะและ
เก้าอี้ในระยะห่างที่เหมาะสม ไม่เบียดเสียดจนเกินไป รวมถึงมีจ านวนที่น่ังที่สามารถรองรับผู้เข้าใช้บริการได้อย่างเพียงพอ 
นอกจากน้ี ยังต้องการให้มีการอ านวยความสะดวกในเรื่องของพ้ืนที่จอดรถที่กว้างขวางและเพียงพอ เน่ืองจากเป็นปัจจัย
หน่ึงที่ส าคัญต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ  
 
สรุป  
 1. นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นมีความต้องการร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุดเปิดบริการ 24 ชั่วโมงด้วยระบบ
สมัครสมาชิก โดยที่ร้านมีการจัดแบ่งพ้ืนที่เป็นสัดส่วนเหมาะสมกับลักษณะการใช้งานที่แตกต่างกันออกไป มีการเตรียม
อาหาร ขนม และเครื่องด่ืมไว้บริการ รวมถึงสามารถเข้าใช้บริการได้โดยไม่จ ากัดเวลา อีกทั้งยังมีความคาดหวังว่าเมื่อเข้า
รับบริการแต่ละครั้งจะได้รับสิทธิพิเศษต่าง ๆ ท่ีคุ้มค่ากับการช าระค่าสมัครเป็นสมาชิก 

2. ลักษณะร้านกาแฟท่ีต้องการของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น สามารถแบ่งได้เป็นส่วนประสมทาง
การตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน ดังน้ี 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องการให้มีอาหาร ขนม และเครื่องด่ืม ให้บริการอย่างครบครัน มีให้
เลือกหลายรายการ มีรสชาติดี และใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ทั้งยังต้องการสิ่งอ านวยความสะดวก ได้แก่ สัญญาณ
อินเทอร์เน็ตไร้สาย (Wi-Fi) เครื่องปรับอากาศ เสียงเพลงหรือเสียงดนตรี เกมกระดาน และอุปกรณ์การเล่นเกมต่าง ๆ 2) 
ด้านราคา ต้องการให้มีความคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์และการบริการ 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต้องการให้ท าเลที่ต้ัง
สะดวกต่อการเดินทาง ได้แก่ ภายในบริเวณมหาวิทยาลัยขอนแก่น 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ต้องการให้มีการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และจัดการส่งเสริมการขายอยู่เสมอ 5) ด้านบุคลากร ต้องการให้
พนักงานดูแล เอาใจใส่ เต็มใจให้บริการ และมีอัธยาศัยดี 6) ด้านกระบวนการ ต้องการให้มีข้ันตอนการด าเนินงานที่เป็น
ระบบ และมีการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ 7) ด้านลักษณะทางกายภาพ ต้องการให้ร้านมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง มีความ
สะอาดทั้งภายในร้านและนอกร้าน มีการจัดแบ่งพ้ืนที่เป็นสัดส่วน โล่งโปร่ง ไม่คับแคบ มีแสงสว่างเพียงพอ มีจ านวนที่น่ัง
เพียงพอ มีโต๊ะและเก้าอี้หลายขนาด จัดวางในระยะที่เหมาะสม เก้าอ้ีมีความนุ่มสบาย และมีที่จอดรถเพียงพอ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในมหาวิทยาลัยอื่น ๆ เพ่ือจะได้น าข้อมูลมาใช้ก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้อย่างเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่   
 2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจ เพ่ือน าไปใช้เป็น
แนวทางในการตัดสินใจส าหรับการลงทุนทางธุรกิจ หรือน าไปพัฒนากลยุทธ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
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ดร.บัณฑิต สวรรยาวิสุทธ์ิ อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาอิสระ ที่ได้กรุณาให้ค าแนะน าในทุกข้ันตอน ช่วยตรวจสอบแก้ไข
ข้อผิดพลาดและข้อบกพร่อง จนกระทั่งท าการศึกษาส าเร็จลุล่วง จึงใคร่ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี รวมถึง
อาจารย์ทุกท่านที่ให้ความรู้ในระหว่างการศึกษา ตลอดจนสมาชิกในครอบครัวที่ให้การสนับสนุนเป็นอย่างดี และ
ขอขอบพระคุณกลุ่มตัวอย่างทุกท่าน ที่ได้สละเวลาให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในครั้งน้ี 
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ภาพที่ 1 ความต้องการร้านกาแฟรูปแบบห้องสมุด เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ด้วยระบบสมัครสมาชิกของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแก่น 

ระบบสมัครสมาชิก 
• มีสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง 

• เข้าใช้บริการเวลาใดก็ได้ 
• ใช้บริการนานเท่าไหร่ก็ได้ 

พื้นที่ของร้าน 
• มีพ้ืนที่ส่วนตัว  
• มีพ้ืนที่ท ากิจกรรมกลุ่ม 
• มีพ้ืนทีน่ั่งเล่น พูดคุย 
• มีพ้ืนที่รับประทานอาหาร 

ความต้องการร้านกาแฟ                
รูปแบบห้องสมุด เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง             

ด้วยระบบสมัครสมาชิก 
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ประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
กรณีศึกษาธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่น จังหวัดขอนแก่น 

BRAND EXPERIENCE, SATISFACTION AND WORD OF MOUTH:  
A CASE STUDY OF FUSION FOOD RESTAURANT BUSINESS IN KHON KAEN PROVINCE 

 
ศิรินธร ดีชัยทน1 
อานนท์ ค าวรณ์2 

 
บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก และเพ่ือเสนอแนะแนวทางการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากในธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่นในจังหวัดขอนแก่น โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล จาก
ลูกค้าจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านความพึงพอใจ ซ่ึงยอมรับสมมติฐานทั้งสามสมมติฐาน  โดยโมเดลสมการโครงสร้างประสบการณ์ตราสินค้า
สามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความพึงพอใจจากค่าความแปรปรวนได้ร้อยละ 39 และอธิบายความสัมพันธ์กับการ
สื่อสารแบบปากต่อปากได้ร้อยละ 52 ตามล าดับ  

 
ค าส าคัญ: ประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ การสื่อสารแบบปากต่อปาก  
 

Abstract 
 This study aims to investigate the interrelationship among brand experience, satisfaction and 
word of mouth and to provide guidance on creating brand experience, satisfaction, and word-of-
mouth in the fusion food restaurant business in Khon Kaen. The survey questionnaires were used as a 
tool to collect the data from 400 customers. Data were analyzed by using Structural Equation 
Modeling (SEM). The study reveals that brand experience has direct and indirect influence on      
word-of-mouth communication through satisfaction. The results support all hypotheses. The model 
can explain the correlation with satisfaction of variance by 39% and the correlation with the word of 
mouth by 52% respectively. 

 
Keywords: Brand experience, Satisfaction, Word of mouth 
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บทน า  
 การแข่งขันทางธุรกิจแต่ละองค์กรมักคิดค้นกลยุทธ์ใหม่ๆ มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้แก่สินค้าและบริการของตน รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภค วิธีที่นิยมใช้ในการท าธุรกิจและมี
ความส าคัญคือ การสร้างแบรนด์ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การท าโฆษณารวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Customer Relationship Management : CRM) และการท าเพ่ือสังคมในรูปแบบของกิจกรรมต่างๆ (Corporate 
Social Responsibility: CSR) แต่ในบางครั้งวิธีเหล่าน้ีก็ไม่สามารถสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าได้อย่าง
แท้จริง การตลาดประสบการณ์จึงเข้ามามีบทบาทในการตอบสนองความต้องการเหล่าน้ัน เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า
ของตราสินค้าได้อย่างลึกซึ้ง และสร้างความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า คือการสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและ
บริการแก่ลูกค้า (Brand Experience) เพ่ือสร้างการรับรู้และเข้าใจถึงคุณค่าของตราสินค้ามากกว่าตัวสินค้าและบริการ  
รวมถึงสร้างความประทับใจและความพึงพอใจแก่ลูกค้า กล่าวคือการสร้างความพึงพอใจมีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจในสินค้าหรือบริการและกลับมาใช้บริการซ้ า โดยการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคเป็นสิ่งที่จ าเป็น
มากในการด าเนินธุรกิจ น าไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปาก  (Word of Mouth) ซึ่งเป็นการบอกต่อของผู้บริโภคในเชิง
บวกและก่อให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจ โดยจะช่วยรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ [1] 
 จากความส าคัญดังกล่าว ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง ประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และ     
การสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยเลือกตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่นในจังหวัดขอนแก่น  เน่ืองจากปัจจุบัน
ร้านอาหารมีแนวโน้มขยายตัวเพ่ิมมากข้ึนท้ังในระดับประเทศและระดับนานาชาติ เมื่อวิถีการด าเนินชีวิตของบุคคลใน
สังคมเปลี่ยนแปลงไป มีการรับประทานอาหารนอกบ้านมากข้ึน ท าให้ธุรกิจภัตตาคาร ร้านอาหาร และงานบริการจัดเลี้ยง
ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง อีกท้ังความต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ดี มีความสะดวกสบาย มีบรรยากาศที่สวยงาม และได้รับ
งานบริการที่ดี จึงท าให้มีการแข่งขันกันสูงมากข้ึน รวมทั้งการใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่มักใช้ร้านอาหารเป็นสถานที่พบปะ
พูดคุย หรือท ากิจกรรมสังสรรค์ทางสังคม รวมถึงมีการเสาะหาร้านอาหารที่ดีและมีชื่อเสียง  เพ่ือบริโภคและผ่อนคลาย 
ดังน้ันผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารควรปรับกลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  [2] จากที่กล่าวมา
ข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจและเลือกท าการศึกษาเรื่อง ประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากในบริบทของธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่น จังหวัดขอนแก่น 
วัตถุประสงค์  

1.เพ่ือศึกษาแบบจ าลองความสัมพันธ์ประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ของธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่นในจังหวัดขอนแก่น 

2.เพ่ือเสนอแนะแนวทางการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปากของ
ธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่นในจังหวัดขอนแก่น 
กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย  
 จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้ข้อค้นพบว่าผลการศึกษาของงานวิจัยต่างๆ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน งานวิจัยเกี่ยวกับประสบการณ์ตราสินค้าพบว่า  อิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้ามีผล
ก่อให้เกิดความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ รวมถึงประสบการณ์ที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ
และการตอบสนองด้านพฤติกรรม [3] โดยท่ีความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก [4] อีกทั้งการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าและประสบการณ์มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก และมี
ความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างพฤติกรรมของลูกค้า  [5] จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาในบริบทของธุรกิจ
ร้านอาหารฟิวชั่น จังหวัดขอนแก่น โดยใช้ตัวแปรประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ก าหนดเป็นกรอบแนวคิด โดยมีสมมติฐานดังน้ี สมมติฐานที่ 1  ประสบการณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ      
ความพึงพอใจ สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก  สมมติฐานที่ 3 
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ประสบการณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
วิธีด าเนินงาน    
 ด าเนินการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการ
ร้านอาหารฟิวชั่นอย่างน้อย 1 ร้านในจังหวัดขอนแก่น และมีการพิจารณาจากสูตรส าเร็จของ Cochran [6] เพ่ือหาขนาด
ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาจ านวน 400 คน โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 
ค าถามเบื้องต้น ส่วนที ่2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ประสบการณ์ตราสินค้า ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจ 
ส่วนที่และ 5 การสื่อสารแบบปากต่อปาก หลังจากน้ันก็ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน 
โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งประกอบด้วย 2 ข้ันตอนคือ 1) การวิเคราะห์
โมเดลการวัดและ 2) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง [7] และน าผลการศึกษาที่ได้มาวิเคราะห์ พิจารณา และเสนอแนะ
แนวทางการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสรุปได้ดังน้ี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มี
ช่วงอายุอยู่ระหว่าง 21 – 30 ปี อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบว่า เป็นนักเรียน/นักศึกษา ศึกษาอยู่หรือจบ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 ถึง 20,000 บาท  
 จากการวิเคราะห์การกระจายข้อมูลพบว่า มีค่าความเบ้ต่ าสุดเท่ากับ -.185 และค่าสูงสุดเท่ากับ -.011 ค่าความ
โด่งต่ าสุดเท่ากับ -.256 และสูงสุดเท่ากับ .579 จากการวิเคราะห์จะเห็นได้ว่าค่าความเบ้และค่าความโด่งมีค่าอยู่ระหว่าง  
-2 ถึง 2 ซึ่งหมายความว่า ข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ [8] อีกท้ังการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ที่สังเกตได้ (Correlation Matrix) เมื่อพิจารณาท้ัง 3 ตัวแปรพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้มี
ค่าระหว่าง .523 ถึง .631 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 และมีค่าเป็นบวก ส่วนการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ
ค่าประมาณของสัมประสิทธ์ิของพารามิเตอร์ (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.582  ถึง 1.909 ซึ่งค่าที่ได้ไม่เกิน 10 และค่า      
การยอมรับ (Tolerance) มีค่าอยู่ระหว่าง .524 ถึง .632 ซึ่งไม่เกิน 5 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถอธิบายได้ว่าไม่มีปัญหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้ [9] 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของประสบการณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย 7 ข้อค าถาม  องค์ประกอบ
เชิงยืนยันของความพึงพอใจ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม และองค์ประกอบเชิงยืนยันของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม โดยที่ค่า Chi-Square/df = 3.517, GFI = .920, CFI = .941, RMSEA = .079, SRMR 
=.0518 ส่วนของการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergence Validity) และการวิเคราะห์ค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ  (Factor loading) มีค่าสูงสุดเท่ากับ .886 และค่าต่ าสุด
เท่ากับ .596 ซึ่งมากกว่า .50 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเที่ยงตรงสูง [10] ในส่วนของค่าความเชื่อมั่นโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาด้วยวิธีครอนบาค พบว่า มีค่าสูงสุดเท่ากับ .903 และค่าต่ าสุดเท่ากับ .884 ซึ่งมากกว่า .70 แสดง
ให้เห็นว่าข้อมูลที่ได้มีความน่าเชื่อมั่นสูง [11]  

ส าหรับผลของการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นรวม (Composite Reliability: CR) ของตัวแปรแฝง และค่าเฉลี่ย
ความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) พบว่า ค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) มี
ค่าสูงสุดเท่ากับ .878 และค่าต่ าสุดเท่ากับ .821 ซึ่งมากกว่า .60 ส่วนค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) มีค่าสูงสุด
เท่ากับ เท่ากับ .706 และค่าต่ าสุดเท่ากับ .501ซ่ึงมากกว่า .50 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตัวแปรสังเกตได้อย่างเป็นเอกภาพดี [12]  
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ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง   
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ตราสินค้า  ความพึง

พอใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยที่ค่า Chi-Square/df = 3.517, GFI = .920, CFI = .941, RMSEA = .079 และ SRMR = .0518 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีการยอมรับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ทั้ง 3 สมมุติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = .62; P < 
.001, β = .51; P < .001, β = .28; P < .001) ทั้งน้ี ความพึงพอใจและการสื่อสารแบบปากต่อปาก  มีค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .39 และ .52 ตามล าดับ แสดงว่าโมเดลประสบการณ์ตราสินค้าสามารถอธิบายความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจได้ร้อยละ 39 และอธิบายความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบปากต่อปากได้ร้อยละ 52 ตามล าดับ  
 เสนอแนะแนวทางการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ใน
ธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่น จังหวัดขอนแก่น 
 จากผลการศึกษาข้างต้น ผู้ศึกษาจึงเสนอแนะแนวทางการสร้างประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก ในธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่น จังหวัดขอนแก่นให้แก่ผู้ประกอบการได้น าไป พิจารณาปรับใช้ให้
เหมาะสมกับรูปแบบของแต่ละร้าน โดยการสร้างประสบการณ์ตราสินค้าให้ครอบคลุมทั้ง 4 มิติ ดังน้ี 
 1.ด้านประสาทสัมผัส การสร้างประสบการณ์ตราสินค้าด้านประสาทสัมผัส ได้แก่ การสัมผัส          การ
มองเห็น การรับรู้รส การได้กลิ่น และการได้ยิน ทั้งน้ีผู้ประกอบการต้องเข้าใจว่าตัวกระตุ้นผ่านประสาทสัมผัสใดเป็นตัวที่
มีอิทธิพลมากที่สุด ซ่ึงในบริบทของร้านอาหารการรับรู้รสชาติถือเป็นส่วนส าคัญ หากอาหารน่ารับประทานพร้อมกับ
รสชาติที่อร่อยจะสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีและเกิดความประทับใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ยกตัวอย่างเช่น การ
ออกแบบเมนูอาหารให้น่าสนใจ แปลกใหม่ และน่ารับประทาน หรือการสร้างบรรยากาศทั้งภายในและภายนอกร้านให้น่า
ดึงดูด และสภาพแวดล้อมทางกายภาพอื่นๆ 
 2.ด้านอารมณ์ การสร้างประสบการณ์ตราสินค้าด้านอารมณ์ และความรู้สึกของผู้บริโภค ผู้ประกอบการ
จ าเป็นต้องเข้าใจถึงกิจกรรมทางการตลาดที่จะก่อให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกที่มีเพียงเล็กน้อย ให้เพ่ิมข้ึนเรื่อยๆจนกลายเป็น
ความรู้สึกที่สนุกสนานและภาคภูมิใจในการใช้บริการ ยกตัวอย่างเช่น การสื่อสารทางการตลาดโดยการท าโฆษณาที่ผูก
อารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภค ผ่านสื่อที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุดคืออินเตอร์เน็ตและ Social Network โดย
ผู้ประกอบการอาจท าคลิปหรือภาพโฆษณาท่ีสวยงาม  เพ่ือดึงดูดอารมณ์ของผู้บริโภค ทั้งน้ีทั้งน้ันโดยส่วนใหญ่
ประสบการณ์จะเกิดข้ึนในขณะที่ผู้บริโภคใช้บริการ ดังน้ันเมื่อผู้บริโภคมาใช้บริการที่ร้านจะต้องได้รับบริการที่ดีเกินความ
คาดหมาย เช่น การใช้ไอเดียในการเสิร์ฟอาหารส าหรับเมนูพิเศษ การจัดให้มีการแสดงดนตรีเพ่ือบันเทิงอารมณ์ การได้รับ
บริการจากพนักงานท่ีดีมีความคุ้นเคยกับลูกค้า เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีสามารถกระตุ้นให้เกิดประสบการณ์เชิงบวกและ
ความพึงพอใจ อันเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดที่ผู้ประกอบการวางแผนไว้  
  3.ด้านพฤติกรรม การสร้างประสบการณ์ตราสินค้าด้านพฤติกรรมมีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์หรือ
เกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งท่ีได้น าเสนอ หรือสื่อสารทางการตลาดออกไป โดยมุ่งเน้นไปที่การสร้างประสบการณ์
ทางการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งค่อนข้างจะเป็นการแสดงออกทางด้านอารมณ์ และแรงบันดาลใจ ยกตัวอย่างเช่น 
ผู้ประกอบการอาจใช้เน็ตไอดอลที่มีบุคลิกลักษณะที่เข้ากับตราสินค้าของตนในการรีวิวอาหาร หรือเชิญชวน เป็นต้น และ
การผลักดันให้ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นและเกิดการแลกเปลี่ยนความเห็น มีข้อเสนอแนะให้กับทางร้านได้จะน าไปสู่
การปรับเปลี่ยนทัศนคติและเกิดประสบการณ์ด้านพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 4.ด้านสติปัญญา การสร้างประสบการณ์ด้านสติปัญญา มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความคิดที่มีต่อสินค้า
และบริการให้ได้ เป็นการสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมอย่างสร้างสรรค์ และกระตุ้นให้เกิดความคิดหรือไอเดีย
ใหม่ๆ เกิดความอยากรู้ อยากเห็น อยากลอง ผ่านความประหลาดใจจนท าให้เกิดความสนใจ ยกตัวอย่างเช่น    การจัด
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ร้านไม่ว่าจะเป็น โต๊ะ เก้าอี้ อุปกรณ์ต่างๆที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของร้านอย่างมีที่มาที่ไป ให้ผู้บริโภคได้เกิดความคิดหรือ
ไอเดียขณะเข้ามาใช้บริการ จนเกิดเป็นประสบการณ์ด้านสติปัญญาแก่ผู้บริโภค 
สรุป 
 การศึกษาพบว่า ประสบการณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Chinomona [3] พบว่า ประสบการณ์ตราสินค้าท าให้เกิดความพึงพอใจ  ความไว้วางใจและการยึดติดตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญ เมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีเกินความคาดหมายจะท าให้เกิดความรู้สึกด้านบวก น าไปสู่ความรู้สึกที่พึง
พอใจและส่งผลให้มีการสื่อสารแบบปากต่อปากเกิดข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Abdullah [4] พบว่าความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก  อีกทั้ง ประสบการณ์ตราสินค้ายังมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปากโดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Xue and Zhou [13] ที่ว่า 
การมีส่วนร่วมกับตราสินค้าและประสบการณ์มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก และมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
พฤติกรรมของลูกค้า 
 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่นในจังหวัดขอนแก่น และในภาคธุรกิจบริการอื่นๆ ควรให้ความส าคัญกับ
ผลการศึกษาครั้งน้ี ซึ่งประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก และทางอ้อมโดยผ่าน
ความพึงพอใจ จะเห็นได้ว่า ประสบการณ์ตราสินค้าถือเป็นเรื่องส าคัญมากส าหรับธุรกิจบริการเมื่อร้านอาหารฟิวชั่นใน
จังหวัดขอนแก่นได้สร้างประสบการณ์ตราสินค้าครอบคลุมทั้ง  4 มิติ ได้แก่ ประสาทสัมผัส อารมณ์ พฤติกรรมและ
สติปัญญา [14] ให้เกิดแก่ผู้บริโภค เช่น ชื่อสัญลักษณ์ การออกแบบเมนูอาหาร การสื่อสารทางการตลาด สภาพแวดล้อม
และอื่นๆ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคได้รับการตอบสนองตามท่ีต้องการแล้วน้ัน จากความคาดหวังก็จะกลายเป็นความพึงพอใจ ท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองทั้งทางพฤติกรรมและทางอารมณ์ น าไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งการบอกต่อน้ันจะ
ส่งผลต่อภาพลักษณ์และการดึงดูดผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการได้  ดังน้ันธุรกิจร้านอาหารฟิวชั่นในจังหวัดขอนแก่น 
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญในการสร้างประสบการณ์ตราสินค้าให้เกิดแก่ผู้บริโภคในเชิงบวก เพ่ือเป็นผลดีต่อธุรกิจในระยะ
ยาวต่อไป 
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หมายเหตุ     ยอมรับสมมติฐาน 
      ปฏิเสธสมมติฐาน   
   R2

SAT = .39, R2
WOM = .52 

   * P < .05, ** P < .01, *** P < .001  
ภาพที่ 1 โมเดลประสบการณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
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อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการ
กลับมาซ้ือซ้้าของผู้ซ้ือกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร 

THE INFLUENCES OF PERCEIVED VALUE PRICE AND PERCEIVE QUALITY ON 
SATISFACTION, TRUST, AND REPURCHASES OF GIFT BASKETS CUSTOMER BUY FROM 

MODERN TRADE IN BANGKOK 
ศีวริญญ์ บุศยศิริ1 

ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม2 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ โดยรวมอยู่ในกระดับ โดยคะแนนเฉลี่ยความส าคัญคุณค่าที่รับราคา มากที่สุดเป็นอันดับหน่ึง 
รองลงมาคือ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอธิพลต่อความไว้เน้ือเชื่อใจอันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คะแนนการประเมิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ 
ความพึงพอใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก และ ความไว้เน้ือเชื่อใจที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  ผลการทดสอบพบว่า ตัวแปรทั้งหมดตามโมเดลร่วมกัน สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึง
พอใจ ได้ 67% และ ความแปรปรวนของการกลับมาซื้อซ้ าได้ 37%ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท า
การวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อย
ละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ค้าส้าคัญ: การรับรู้ด้านความคุ้มค่า  การรับรู้ด้านคุณภาพ  ความไว้เน้ือเชื่อใจ  ความพึงพอใจ  การกลับมาซื้อซ้ า 

Abstract 
 The objectives of this research were (1) To study the influence of perceived value price, 
perceived quality and trust on customer satisfaction of Gift baskets customer buy from modern trade 
in Bangkok factors were at the high level, which the mean of perceived value price ranked the first; 
Second the mean score of (2) To study the influence of perceived value price, perceived quality on 
of Gift baskets customer buy from modern trade in Bangkok was at the middle level; (3) To study the 
influences of customer trust and customer satisfaction on repurchase of Gift baskets customer buy 
from modern trade in Bangkok was at the high level; According to variables mutually explain the 
variance of satisfaction at 67% and repurchase at 37%The researcher used quantitative method which 
involved empirical research. The instrument of research was a questionnaire used to collect data 
from 400 customers Gift baskets the statistics used in data analysis were frequency distribution, 
percentage, mean, standard deviation and structural equation model analysis. 
Keywords: Perceived Value price, Perceived Quality, Customer Trust, Customer Satisfaction, 
Repurchases 

 
                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ Email: siwarinn@gmail.com  
2 อาจารย์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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บทน้า 
กระเช้าของขวัญ สิ่งที่คู่กับเทศกาลแห่งความสุข คือ การมอบกระเช้าของขวัญให้แก่กัน เพ่ือเป็นสื่อแทนใจที่

แสดงออกถึงความขอบคุณและมิตรภาพที่ดี ดังน้ันการเลือกกระเช้าของขวัญที่ดีเปรียบเสมือนกับการเลือกสรรสิ่งดีๆ และ
ค าอวยพรที่มีความหมายส่งไปให้กับผู้รับ ซึ่งของขวัญแต่ละประเภทน้ันมีความหมายแฝงที่สามารถน าไปเป็นตัวแทนของ
ความรู้สึกและความปรารถนาดีได้อย่างหลากหลาย [1] 

ผลวิจัย [2]“พฤติกรรมและการวางแผนเลือกซ้ือของขวัญ/ของฝากของคนกรุงเทพฯ ในช่วงเทศกาลปีใหม่ 
2559” ซึ่งโดยทั่วไปจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ท่ีมีความแตกต่างของลักษณะการเลือกซื้อ โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจ 
ดังน้ีกลุ่มน้ีคือกลุ่มลูกค้าท่ัวไป (คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 40 ของมูลค่าตลาดของขวัญ/ของฝากท้ังหมด) ซึ่งรายได้มี
ผลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ แม้ว่าภาวะเศรษฐกิจที่ยังฟ้ืนตัวไม่ชัดเจน จะส่งผลต่องบประมาณและจ านวนบุคคล
ที่จัดสรรไว้ซื้อของขวัญ แต่บุคคลที่ยังคงเป็นผู้รับคนส าคัญของลูกค้ากลุ่มน้ี ได้แก่ พ่อแม่และญาติผู้ใหญ่ ซึ่งถือเป็นธรรม
เนียมปฏิบัติที่ต้องมอบให้ทุกปีเพ่ือแสดงถึงความเคารพรัก โดยสินค้าท่ีอยู่ในกระแสและยังได้รับความสนใจในการเลือกซื้อ
เป็นของขวัญ ได้แก่ กลุ่มอาหาร/ขนม/เบเกอรี่ รองลงมาคือ สินค้า Gift shop กระจุกกระจิกประเภทต่างๆ ซึ่งได้รับความ
นิยมสูงจากกลุ่มวัยรุ่น/วัยท างาน เพราะเหมาะแก่การมอบเป็นของขวัญเล็กๆ น้อยๆ แทนใจ สามารถมอบให้ได้
หลากหลายกลุ่มผู้รับ ตามมาด้วยกระเช้าของขวัญ (ที่เน้นความคุ้มค่าคุ้มราคาและสินค้าสุขภาพ) ซึ่งแตกต่างจาก ลูกค้า
องค์กรเป็นคีย์แมนส าคัญในการขับเคลื่อนเม็ดเงินในตลาดของขวัญ (มีสัดส่วนประมาณร้ อยละ 60 ของมูลค่าตลาด
ของขวัญ/ ของฝากท้ังหมด) ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้มีเป้าหมายเลือกซื้อของขวัญที่มีนัยส าคัญทางสังคมและธุรกิจเหนือกว่าสินค้า
ของขวัญโดยทั่วไป โดยเฉพาะในกรณีที่ผู้รับเป็นลูกค้า/หน่วยงานที่ติดต่อประสานงานด้วย โดยในปีน้ีนอกจากการสั่งซื้อ
สินค้าแบบ Made to Order แล้ว สินค้าท่ีกลุ่มองค์กรนิยมซื้อเพ่ือมอบเป็นของขวัญมากที่สุด ได้แก่ กระเช้าของขวัญ ซึ่ง
เทรนด์ในการเลือกซื้อที่ได้รับความนิยม ยังเป็นกระเช้าที่เน้นสินค้าที่มีความคุ้มค่าคุ้มราคา รองลงมาคือ กระเช้าที่บรรจุ
สินค้าเพ่ือสุขภาพ  

กลุ่มผู้ประกอบการในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ถือเป็นผู้ เล่นหลักในตลาด ได้แก่ 
ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เกต ไฮเปอร์มาร์เกต ซึ่งแต่ละแห่งก็จะชูจุดขายที่แตกต่างกันไป ทั้งน้ี เมื่อส ารวจพฤติกรรม
ผู้บริโภคในปีน้ี พบว่า “ห้างสรรพสินค้า” ยังถือเป็นแหล่งช็อปปิ้งโดนใจของคนกรุงเทพฯ ในการเลือกซื้อสินค้าในช่วง
เทศกาลปีใหม่มากที่สุดเช่นเดียวกันกับทุกๆ ปี เพราะมีสินค้าหลากหลายครอบคลุมเกือบทุกประเภท และเข้าถึงลูกค้าได้
หลากหลายกลุ่ม ต้ังแต่เด็ก วัยรุ่น/วัยท างานไปจนถึงผู้สูงอายุ แม้ว่าความกดดันด้านค่าครองชีพและสถานการณ์ด้าน
เศรษฐกิจ จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของขวัญอยู่บ้างในช่วงเทศกาลปีใหม่ปีน้ี แต่คนกรุงฯ ส่วนใหญ่ยังมีการเตรียม
จัดสรรงบประมาณในส่วนน้ีเอาไว้ และให้ความส าคัญกับตัวบุคคลและของขวัญที่จะมอบให้มากข้ึน อีกทั้งบางส่วนยัง
ได้รับค่าตอบแทน (โบนัส) จากที่ท างานบางแห่งในช่วงสิ้นปี ท าให้คาดว่า ภาพของตลาดของขวัญในช่วงเทศกาลปีใหม่ปีน้ี
จะยังขยายตัวได้ และไม่ได้เลวร้ายมากนักเมื่อเทียบกับปีก่อนๆ ทั้งน้ี ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า การจับจ่ายใช้สอยเพ่ือซื้อ
ของขวัญ/ของฝากของคนกรุงเทพฯ ในช่วงเทศกาลปีใหม่  2559 อาจมีมูลค่าอยู่ที่กว่า 9,000 ล้านบาท ขยายตัวร้อย
ละ 5.0 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา ที่มีมูลค่า 8,600 ล้านบาท  
วัตถุประสงค์  
1.เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาและคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพที่สง่ผลต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเชื่อใจ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญ ในกรุงเทพมหานคร 
2.เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมมติฐานที่พัฒนาข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ 
วิธีด้าเนินการศึกษา 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม
ตัวอย่างได้มาจากการใช้การสุ่มตัวอย่าง จาก สูตร Taro Yamane,1973ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ความคลาด
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เคลื่อนของการวิจัยไม่เกิน +/-  ร้อยละ 5 ทั้งหมด 400 คน การวิจัยครั้งน้ีใช้ แบบสอบถาม(Questionnaire) และให้
เลือกตอบค าตอบเดียว เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีแบ่งเป็น 6 ส่วนคือ  
1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ข้อ 
2.แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร  จ านวน4 
ข้อ 
3.แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าท่ีรับรู้คุณภาพผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 ข้อ  
4.แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ข้อ  
5.แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้เน้ือเชื่อใจผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ข้อ  
6.แบบสอบถามเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้ าผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 ข้อ 

เมื่อได้รับข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว Validity: ตรวจสอบความตรงกับทฤษฎีและผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านด้วยวิธี 
IOC Reliability Test Methods: ตรวจสอบความเที่ยงโดยค านวณค่า Cronbach’s alpha  .700 Analysis: 
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling Analysis) โดยวิธี  Maximum likelihood method โดย
ใช้โปรแกรม LISREL version 8.72 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่าง ท่ีซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่
เป็น (1) เพศหญิง จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 (2) มีอายุ21-30 ปีมากที่สุดจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.8 (3)ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 (4) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 (5)มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001-25,000บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.5 (6)ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงสุขภาพ (รังนก ซุปไก่สกัด) จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 (7)ซื้อกระเช้าในราคา 501-
1,000 บาท จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 (8)นิยมให้ช่วงเทศกาลส าคัญ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ จ านวน 186 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.5 

 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เน้ือเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานครมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 144.02 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 
124 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ0.10561  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่า เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจาก
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.97 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.94 
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.020 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
สรุปผลการศึกษา  
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยด่ังต่อไปน้ี 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1 คุณค่าที่รับรู้อันได้แก่ ด้านราคา และ ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจ ของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับงานวิจัย [3] พบว่าคุณภาพมีอธิ
พลต่อความพึงพอใจ  

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ(PVQ) มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ(SAT) เท่ากับ 0.41 และ (2)คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา(PVP)มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ(SAT) เท่ากับ 0.49  

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 2 คุณค่าท่ีรับรู้อันได้แก่ ด้านราคา และ ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือ
เชื่อใจของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัย [4] พบว่าการรับรู้ด้าน
ราคามีอธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ 
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ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1)คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา(PVP)มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือ
เชื่อใจ(TRUST) เท่ากับ 0.09 และ (2)คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ(PVQ)มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ(TRUST) 
เท่ากับ0.14 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อย ท่ี 3 ความไว้เน้ือเชื่อที่มีอธิพลต่อใจความพึงพอของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญ ร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัย [5] ผลการวิจัยพบว่าความไว้เน้ือเชื่อใจมีอธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1)ความพึงพอใจ(SAT) มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ
(TRUST) เท่ากับ 0.63 และ (2)ความพึงพอใจ(SAT) มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ า(REPUR) เท่ากับ 0.35 
สุดท้าย และ (3)ความไว้เน้ือเชื่อใจ(TRUST)มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า(REPUR) เท่ากับ 0.29 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อย ท่ี 4 การกลับมาซื้อซ้ าที่มีอธิพลต่อใจความพึงพอและความไว้เน้ือเชื่อใจของผู้ซื้อ
กระเช้าของขวัญ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัย [6] ที่กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภคได้รับความพึงพอในในสินค้า 

 Square Multiple Correlations for Structural Equation (ค่า R-Square) ผลวิเคราะห์ ว่า Repur .37 
(ตัวแปรทั้งหมดตามโมเดลร่วมกัน สามารถอธิบายความแปรปรวนของ Repurchase ได้ 37%)และ Satis .67 (ตัวแปร
ทั้งหมดตามโมเดลร่วมกัน สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจ ได้ 67%) Trust .65 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากผลวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องด้าน คณุภาพสินค้าและราคาท่ีเหมาะสม จึงควรเน้นย้ าความ
คุ้มค่าคุ้มราคา รายละเอียดของสินค้าในกระเช้าของขวัญและติดป้ายราคา เพ่ือส่งผลให้ผู้บรโิภครับรู้ว่า สามารถไว้วางใจ
ได้อย่างไร  เช่น การติดรายละเอียดราคาพร้อมป้ายรายละเอียดรายการสินค้า วันหมดอายุ และ เปรียบเทียบราคาสินค้า
ในกระเช้าว่ามีความคุ้มราคากว่า 
ข้อเสนอแนะในการท้าวิจัยครั้งต่อไป 
1.ควรน าโมเดลสมการน้ีไปพัฒนาเพ่ือท าวิจัยต่อ โดยควรเพ่ิมตัวแปร ด้านการบริการ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้
เน้ือเชื่อใจ และการกลับมาซื้อซ้ า 
2.ควรน าโมเดลสมการน้ีไปพัฒนาเพ่ือท าวิจัยต่อ โดยควรเพ่ิมตัวแปร ด้านอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เน้ือเชื่อใจ และการกลับมาซื้อซ้ า 
กิตติกรรมประกาศ  
 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเก่ียวข้องในการด ารงชีวิตของ
ผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม ท่ีได้สละ
เวลามาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ข้ันตอน เป็นที่ปรึกษา และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ท่ีผู้วิจัยประสบพบเจอใน
การท าวิจัยครั้งน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่องและชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์
ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์มากที่สุด ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
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ตารางที่1 : ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก 

 
Statistic Criteria Statistical Value Results 

CMIN/DF <2.00 1.24 passed 

GFI ≥0.95 0.97 passed 

AGFI ≥0.95 0.94 passed 

CFI ≥0.95 1.00 passed 

RMSEA ≤0.05 0.020 passed 
 
ตารางที่2 : เครื่องมือการวิจัย 

Dimension Cronbach’s Reilability’s Alpha 

คุณด้านความคุ้มค่า(PVP) .964 

คุณค่าด้านคุณภาพ(PVQ) .945 

ความพึงพอใจ(SAT) .945 

ความไว้เน้ือเชื่อใจ(TRS) .956 

กลับมาซื้อซ้ า(REPER) .958 

 

0.35 

 Chi-Square =144.02 ,df 124 ,p-value=.10561, 
GFI=.97, AGFI=.94, RMSEA= .020, RMR = .023 

[7] Hooper, D., Coughlan, J. and Mullen, M. R. (2008) 
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พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้ามันหล่อลืน่ ในแขวงสะหวันนะเขต                                           
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

CONSUMER BEHAVIOR AND FACTORS IN BUYING LUBRICANT IN SAVANNAKHET,            
LAO PEOPLE’S DEMOCRATIC REPUBLIC 

 
ศุภโชค  วรวิริยะประเสริฐ1 

รังสรรค์ เนียมสนิท2 

ศักด์ิชัย เจริญศิริพรกลุ3 

 

บทคัดย่อ 

 รายงานการศึกษาฉบับน้ีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่น ใน
แขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยในการเลือก
ซื้อน้้ามันหล่อลื่น ท้าการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการส้ารวจกลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มประชากรผู้มีการ
ยานพาหนะหรือใช้ยานพาหนะในแขวงสะหวันนะเขต ประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว จ้านวน 400 
ตัวอย่าง ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่น คือ คุณภาพของน้้ามันหล่อลื่น และราคา
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ น้้ามันหล่อลื่น 
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านราคา  ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการใช้ผลิตภัณฑ์
น้้ามันหล่อลื่นค่อนข้างสูง  
ค้าส้าคัญ: กลยุทธ์การตลาด น้้ามันหล่อลื่น แขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 

Abstract 
 This study is learning about consumer behavior and factors in buying lubricant in 
Savannakhet, Lao People's Democratic Republic and the guidelines in study the behavior and factors 
in buying lubricant  by study with questionnaires be the tool in survey the samples that are 
population who has the vehicle or using the vehicle in Suvannakhet province, Laos. There are 400 
samples in analysis by using analysis with statistic, frequency and percentage of general information 
of answerer that show the behavior of decision in buying lubricant are the quality of lubricant and 
appropriate price with its quality and quantity. The marketing mix can affect to the decision in buying 
lubricant are product factor and price factor. The conclusion indicates that customers have the 
behavior in using lubricant product is quite high. 
Keywords: Marketing strategies, Lubricant, Savannakhet, Lao People's Democratic Republic 
                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น                                       
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
3 อาจารย์ประจ้า วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
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บทน้า 
ปัจจุบันการแข่งขันในธุรกิจผลิตภัณฑ์น้้ามันหล่อลื่นมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ทั้งน้ีเน่ืองจาก อุตสาหกรรม

ยานยนต์ในประเทศไทยมีแนวโน้มการผลิตเพ่ิมข้ึน โดยคาดว่ายอดขายภายในประเทศปี 2560 จะเพ่ิมสูงกว่าปี 2559 
เน่ืองจากรถยนต์ในโครงการรถคันแรกจะครบอายุการถือครอง 5 ปี ในช่วงกลางปี 2560 ซึ่งคาดว่าจะมียอดซื้อรถยนต์
เพ่ิมข้ึนประมาณ 10,000-20,000 คัน และจะค่อยๆเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ เพราะรถยนต์ในโครงการรถคันแรกมีกว่า 1 ,250,000 
คัน และในจ้านวนน้ีคาดว่าจะเปลี่ยนรถรุ่นใหม่ร้อยละ 10-20 หรือประมาณ 125,000 – 250,000 คัน [1] จึงท้าให้
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวเน่ือง เช่น น้้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์มีแนวโน้มเพ่ิมสูงข้ึนไปด้วย ดังน้ันจึงท้าให้ธุรกิจที่จ้าหน่าย
ผลิตภัณฑ์น้้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์ในอุตสาหกรรมดังกล่าวมีจ้านวนมาก และต่างใช้กลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจ
ของตน และหน่ึงในกลยุทธ์ของการเพ่ิมยอดขาย คือ การขยายตลาดไปยังพ้ืนที่ใหม่  

สภาวะการแข่งขันของสินค้าและบริการในปัจจุบันในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวมีการแข่งขันจาก
สินค้าที่ผลิตจาก ไทย จีนและเวียดนาม ได้แก่ สินค้าอุปโภคบริโภค ที่ใช้ในชีวิตประจ้าวัน เครื่องใช้ในครัวเรือนและ
ส้าหรับโรงแรมและอาหาร สินค้าส้าหรับการตกแต่ง ภายใน สินค้าในธุรกิจก่อสร้าง เครื่องมือการเกษตร เครื่องจักรกล 
เครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์การไฟฟ้า เครื่องใช้ส้านักงาน อะไหล่ ชิ้นส่วนและส่วนประกอบของรถยนต์และรถจักรยานยนต์ 
และสินค้าอะไหล่ ชิ้นส่วนและส่วนประกอบของรถยนต์และรถจักรยานยนต์เป็นหน่ึงในสินค้าหลักที่ประเทศไทยส่งออกไป
ยังสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว[2] 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์น้้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์ ผู้ศึกษายังไม่พบการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์ของผู้บริโภคที่อาศัยในแขวง
สะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวด้วยเหตุน้ี ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา โดยเริ่มศึกษาจาก
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์และการวิเคราะห์ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
วัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่นในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 
วิธีด้าเนินงาน 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่น ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาวโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non–Probability Sampling) 
ใช้แบบสอบถามท่ีมีลักษณะปลายปิดและปลายเปิด แบ่งออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน และท้าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่ม
ชาวลาวที่ใช้ยานพาหนะ 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

 การศึกษาครั้งน้ีใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลและรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ประเภทของยานยนต์ที่ท่านใช้ ท่านมีประสบการณ์ในการขับข่ียานยนต์ของท่านประมาณกี่ป ี
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ส่วนที ่2 ค้าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์ 
ส่วนที่ 3 ค้าถามเก่ียวกับระดับความส้าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่น

เครื่องยนต์  
วิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือหาค่าสถิติ

ของระดับความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่นในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรั ฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีจ้านวน 215 คน ร้อยละ 53.8 มีอายุ 31-40 ปี มีจ้านวน 210 คน ร้อยละ 52.5 มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย มีจ้านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 มีอาชีพเกษตรกร มีจ้านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 
มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนมีรายได้ต้่ากว่า 10,000 บาท มีจ้านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 มีการใช้
รถจักรยานยนต์ มีจ้านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.3 และมีประสบการณ์ในการขับข่ียานยนต์ 6 -9 ปี มีจ้านวน 191 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 

พฤติกรรมลูกค้าในการตัดสินใจซ้ือน้้ามันหล่อลื่น จากผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน   400 คน ส่วนใหญ่ซื้อ
น้้ามันหล่อลื่นทีอู่่ซ่อมรถยนต์มากท่ีสุด มีจ้านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 ซื้อน้้ามันหล่อลื่นย่ีห้อฮอนด้ามากที่สุด มี
จ้านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 ส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซื้อน้้ามันหล่อลื่นภายในระยะเวลา 1 ปี มีค่าเฉลี่ย คือ 
9.65 ครั้งต่อปีและค่าใช้จ่ายในการซื้อน้้ามันหล่อลื่นต่อครั้ง มีค่าเฉลี่ย คือ 269.20 บาท ต่อครั้ง  

จากผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 400 คน ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส้าคัญกับคุณภาพของน้้ามันหล่อลื่นโดย
ค่าเฉลี่ยอยู่ 4.06 (S.D.=0.76) ด้านราคา ส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณโดยค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.17 (S.D.=0.78)  ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญการน้าไปวางขายในห้างสรรพสินค้าและ
ร้านขายของช้าโดยค่าเฉลี่ยอยู่ 3.75 (S.D.=0.80) ด้านการส่งเสริมการขาย ส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญการโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆโดยค่าเฉลี่ย 3.72 (S.D.=0.83) 
 
สรุป 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31-40 
ปี มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีอาชีพเกษตรกร มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนมีรายได้ต้่ากว่า 10,000 
บาท 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อน้้ามันหล่อเลื่อน จากผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้รถจักรยานยนต์และซื้อ
น้้ามันหล่อลื่นที่อู่ซ่อมรถ น้้ามันหล่อลื่นย่ีห้อฮอนด้าเป็นส่วนใหญ่ และมีอัตราในการเปลี่ยนถ่ายน้้ามันเครื่องค่อนข้าง
บ่อยครั้งในระยะเวลา 1 ปี จึงส่งผลให้ในแขวงสะหวันนะเขต สปป.ลาวนิยมซื้อน้้ามันหล่อลื่นย่ีห้อฮอนด้ามากท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่นจากผู้ตอบแบบสอบถาม
จ้านวน 400 คน ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส้าคัญกับคุณภาพของน้้ามันหล่อลื่น ด้านราคา ส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับราคา
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ  ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญการน้าไปวางขายใน
ห้างสรรพสินค้าและร้านขายของช้า ด้านการส่งเสริมการขาย ส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
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จากพฤติกรรมและปัจจัยในการเลือกซ้ือน้้ามันหล่อลื่นของผู้บริโภคในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจที่เลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่นที่อู่ซ่อมรถและร้านค้าปลีก และเลือกซื้อ
น้้ามันหล่อลื่นย่ีห้อฮอนด้า เพราะผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันมีอาชีพเกษตรกรที่มีรายได้ต้่ากว่า 10,000 บาท จึงท้า
ให้ชาวสปป.ลาวที่อาศัยอยู่ในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวนิยมบริโภค และน้้ามันฮอนด้า
มีราคาท่ีไม่สูงและมีคุณภาพที่เหมาะสมกับราคา หาซื้อได้ง่าย 
 
กิตติกรรมประกาศ 

การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่นในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ส้าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณา และการช่วยเหลือเป็นอย่างดีย่ิงจากท่านอาจารย์ที่ปรึกษาทุก
ท่านที่ให้ค้าแนะน้าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการเลือกซื้อน้้ามันหล่อลื่นในครั้งน้ีและช่วยให้ค้า
ชี้แนะแนวทางในการท้าการศึกษาและเก็บข้อมูล อีกทั้งยังช่วยบอกสิ่งที่บกพร่องเพ่ือน้าไปแก้ไข จนท้าให้การศึกษาครั้งน้ี
เสร็จสมบูรณ์เรียบร้อย ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสน้ี 

ขอบพระคุณ คณาจารย์ผู้สอนและผู้ใหค้้าปรึกษา วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่นทุก
ท่านที่ได้ให้ความรู้ตลอดจนหลักแนวความคิด ตลอดหลักสูตรการศึกษา จนสามารถน้าสิ่งที่ได้รับมาใช้ประโยชน์ใน
การศึกษาค้นคว้าการศึกษาในครั้งน้ีได้ส้าเร็จ 

ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และญาติพ่ีน้อง ที่ให้การสนับสนุน คอยเป็นก้าลังใจ คอยช่วยเหลือ ให้ค้าแนะน้า 
และสนับสนุนเรื่องการศึกษาด้วยดีมาตลอด รวมทั้งเพ่ือนๆ นักศึกษาทุกท่านที่ได้ช่วยเหลือให้ก้าลังใจและค้าแนะน้าต่างๆ 
 สุดท้ายน้ีหากการศึกษาน้ีเป็นประโยชน์ต่อผู้น้าไปศึกษาต่อ ผู้ศึกษาใคร่ขอยกความดีทั้งหมดน้ีแก่ผู้ที่กล่าวมา
ทั้งหมด หากมีข้อบกพร่องประการใดผู้ศึกษาขอน้อมรับด้วยความเคารพ 
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         แนวทางการเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดกา๊ซโอโซน ของบรษิทั อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมน้ท ์จ ากัด 
อ าเภอเมือง จงัหวัดขอนแกน่ 

GUIDELINE TO INCREASING SALES VOLUME OF OZONE GENERATOR 
OF INTER WATERTREATMENT CO., LTD. MUANG DISTRICT, KHON KAEN PROVINCE 

 
เศารยา วงษ์นาคเพ็ชร์1 

วินิต  ชินสุวรรณ2 
 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาเพื่อก าหนดแนวทางการเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ยี่ห้อ 
Prozone ของ บริษัท อินเตอร์ วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยท าการเก็บแบบสอบถามจาก
กลุ่มลูกค้าที่ซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด จ านวน 24 ราย ผลการศึกษาพบว่า 
ลูกค้าไม่พึงพอใจในส่วนประทางการตลาด จ านวน 4 หัวข้อ หลังจากนั้นท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจแล้วน า
ผลการศึกษามาก าหนดแนวทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนยี่ห้อ Prozone ได้ 4 โครงการ ได้แก่ 
โครงการที่ 1 เพิ่มรุ่นสินค้า โครงการที่ 2 โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย โครงการที่ 3 i-water Health Check และโครงการที่ 
4 Thank you party ประจ าปี หลังจากด าเนินการแล้วคาดว่าจะสามารถเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนเป็นไปตาม
เป้าหมายก าหนด คือมียอดขายในปี 2560 เท่ากับ 4,000,000 บาท 
 ค าส าคัญ : การเพิ่มยอดขาย ส่วนประสมทางการตลาด เครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน  

Abstract 
 The objective of this research was to define marketing guidelines in order to increase sale 
volume of Prozone Ozone Generator of Inter Water Treatment Co., Ltd. The data for the study were 
collected from the questionnaires posted to 24 customers. The results showed that the customers 
were not satisfied with 4 aspects. PESTEL Analysis, Five Forces model Analysis and SWOT analysis 
were performed. The results from analysis showed that 4 projects should be considered for increasing 
sale volume of Ozone Generator: First, increase the new product line. Second, a promotional program 
should be initiated. Third, i-water Health Check should be offered. Forth, an annual “Thank you 
party” for customers. The expected outcome after implementing these projects, would be to meet 
the goal of having sales of 4,000,000 Baht in 2017. 
 Keywords: Sale volume, Marketing mix, Ozone generator 
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บทน า 
 ในปัจจุบันโอโซน คือ ก๊าซที่เริ่มเป็นที่รู้จักแพร่หลายในแง่คุณสมบัติทางเคมีที่สามารถท าความสะอาด และ
บ าบัดสิ่งเจือปนในน้ าและอากาศได้เป็นอย่างดี โดยมีคุณสมบัติในการฆ่าเชื้อโรค โดยเฉพาะเชื้อไวรัส ในการน าเอาก๊าซ
โอโซนมาใช้ฆ่าเชื้อโรคในน้ านั้นสามารถฆ่าเชื้อโรคได้เร็วกว่าคลอรีนหลายเท่าและไม่มีสารตกค้างใดๆ และเมื่อสลายตัวจะ
กลายเป็นก๊าซออกซิเจนที่เป็นประโยชน์ต่อชีวิตและสุขภาพ ซึ่งในอุตสาหกรรมได้มีการประยุกต์น าเอาเครื่องก าเนิดก๊าซ
โอโซนไปใช้ในงานที่หลากหลาย เช่น การฆ่าเชื้อโรคในสระว่ายน้ าและสปา การฆ่าเชื้อโรคในระบบผลิตน้ าดื่ม การล้างและ
ฆ่าเชื้อโรคส าหรับผลิตผลทางการเกษตร [1] 
 ในปี พ.ศ. 2554 บริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด ถูกแต่งตั้งให้เป็นผู้แทนจ าหน่ายเครื่องก าเนิดก๊าซ
โอโซน ยี่ห้อ Prozone จากประเทศสหรัฐอเมริกา แต่เพียงผู้เดียวในภาคพื้นเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ แต่ยังไม่ได้มีการท า
การตลาดของเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ยี่ห้อ Prozone อย่างจริงจัง ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรม ปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนและความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท 
อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด และเพื่อน ามาก าหนดแนวทางการเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ยี่ห้อ Prozone 
ต่อไป 
วัตถุประสงค์ 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนและความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด 
 3. เพื่อก าหนดแนวทางการเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโฮโซน ยี่ห้อ Prozone ของ บริษัท อินเตอร์วอเตอร์
ทรีทเม้นท์ จ ากัด อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
วิธีด าเนินการศึกษา 
 วิธีการด าเนินการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่อง
ก าเนิดก๊าซโอโซน และวัตถุประสงค์ที่ 2 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนและความ
พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าที่ซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลของทางบริษัท พบว่า บริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด มีลูกค้าทั้งหมดจ านวน 24 ราย 
 กลุ่มตัวอย่าง คือข้อมูลของลูกค้าทั้งหมด 24 ชุด เท่านั้น  เนื่องจากจ านวนลูกค้าที่ซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน
ของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด มีเพียง 24 รายเท่านั้น  ซึ่งเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนเป็นสินค้าเฉพาะกลุ่มที่มี
ใช้งาน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม มีทั้งหมด 4 ส่วนคือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้หรือผลประกอบการต่อเดือน และ
ประเภทกิจการ  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม   
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ส่วนที่ 4  ความพึงพอใจที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม   
 การเก็บรวบรวมวิเคราะห์ข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถามท าการสอบถามกลุ่มตัวอย่างตามสะดวก โดย
เก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าที่ซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนที่ผู้ศึกษาได้ติดต่อขายเครื่องก าเนิดก๊าซ
โอโซนด้วย 
การวิเคราะห์คุณภาพเครื่องมือ 
 โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ได้ท าการตรวจสอบ วิจารณ์ และแก้ไขแบบสอบถาม 
[2] ซึ่งหลังจากวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถามแล้วได้ค่าดัชนี ความสอดคล้องของแบบสอบถามเท่ากับ 1 จึงน า
แบบสอบถามมาใช้ 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หาค่าสถิติของความคิดเห็นจากแบบสอบถาม ได้แก่  ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 วิธีการด าเนินการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 การก าหนดแนวทางการเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ยี่ห้อ 
Prozone ของ บริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 ก าหนดแนวทางการเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ยี่ห้อ Prozone ของ บริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีท
เม้นท์ จ ากัด อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยการศึกษาสภาพแวดล้อมทางธุรกิจของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ 
จ ากัด ประกอบด้วย การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมในการแข่งขันของอุตสาหกรรม และ
การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค [3] ประกอบกับการน าผลการศึกษาในเรื่องส่วนประสมทางการตลาด
ของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด มาก าหนดแนวทางการตลาดในการเพิ่มยอดขายเครื่องเครื่องก าเนิดก๊าซ
โอโซน ยี่ห้อ Prozone ของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด 
ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิด
ก๊าซโอโซน 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-50 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้น
ไป มีผลประกอบการมากกว่า 500,000 บาทขึ้นไป  
 พฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน พบว่า ลูกค้าเป็นผู้รับเหมามากที่สุด โดยลักษณะงานที่
น าไปใช้คือใช้กับน้ าดื่ม วัตถุประสงค์ของการใช้งานคือเพื่อฆ่าเชื้อโรคในน้ า ผู้ตัดสินใจซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน คือ ตัว
ลูกค้าเอง เหตุผลที่ซื้อเพราะผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและนวัตกรรม เหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนและใช้
บริการกับบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด เนื่องจากบริการดี งานมีคุณภาพ และมีความเชื่อมั่นในบริษัท รู้จัก
บริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด เนื่องจากมีผู้แนะน า 
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน
และความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ทั้ง 7 ปัจจัย ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคลกร และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ระดับความส าคัญมากที่สุดและมาก 
 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด ทั้ง 7 ปัจจัย ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคลกร และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญมาก 
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 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนกับ
ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อในระดับมากที่สุด แต่ความพึงพอใจในระดับปานกลางมี 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดเรื่องการ
ติดต่อสอบถามปัญหาการใช้งานกับลูกค้าเป็นประจ า และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดเรื่องมีการจัดการส่งเสริมการขาย 
เช่น ลดราคา บริการติดตั้งและบ ารุงรักษาฟรี ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อในระดับมาก แต่ความพึงพอใจในระดับ
ปานกลาง ได้แก่ สินค้ามีหลายราคาตามขนาดและยี่ห้อ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อในระดับมาก แต่ความพึง
พอใจในระดับน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดเรื่องมีของที่ระลึกในเทศกาลต่างๆ 
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 การก าหนดแนวทางการเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ย่ีห้อ Prozone 
ของ บริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 ผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมท่ัวไป พบว่า ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี 
ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อม และปัจจัยทางด้านกฎระเบียบข้อบังคับและกฎหมาย ส่งผลด้านบวกต่อการด าเนินธุรกิจของ 
บริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด ส่วนปัจจัยทางการเมืองและสภาวะทางเศรษฐกิจ ส่งผลด้านลบต่อการด าเนิน
ธุรกิจของบริษัท อินเตอร์ วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด 
     ผลจากการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม พบว่า แรงกดดันจากการแข่งขันโดยสินค้าทดแทน อยู่
ในระดับสูง แรงกดดันจากคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมและแรงกดดันจากอ านาจการต่อรองของผู้ซื้อ อยู่ในระดับปานกลาง 
ส่วนแรงกดดันจากคู่แข่งรายใหม่และแรงกดดันจากอ านาจการต่อรองของผู้ขาย อยู่ในระดับต่ า  
 ผลจากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค พบว่า จุดแข็ง คือ บริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเม้นท์ 
จ ากัด มีความเชี่ยวชาญในเรื่องน้ าทุกด้าน มีผลงานเป็นที่ประจักษ์ ด าเนินธุรกิจมานานกว่า 26 ปี เป็นตัวแทนจ าหน่าย
เครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนยี่ห้อ Prozone จากประเทศสหรัฐอเมริกาแต่เพียงผู้เดียวในภาคพื้นเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่ง
เครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนยี่ห้อ Prozone มีระบบการผลิตก๊าซโอโซนแบบ Hybrid Technology ซึ่งในตลาดประเทศไทยก า
เป็นแบบ Colona Discharge  จุดอ่อน คือ การผลิตก๊าซโอโซนในระบบการท างาน Hybrid Technology นั้นโอโซนที่ได้
จะมีความเข้มข้นต่ ากว่า เทคโนโลยี Colona Discharge  ในการด าเนินงานของบริษัทฯมีต้นทุนค่าด าเนินการสูง 
เนื่องจากงานส่วนใหญ่เป็นงานนอกพื้นที่ อีกทั้งยังมีพนักงานขายไม่เพียงพอ โอกาส คือ ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจกับ
สินค้านวัตรกรรม ให้ความใส่ใจกับเรื่องสุขภาพ และให้ความสนใจในเรื่องการหลีกเลี่ยงสารเคมีมากขึ้น อีกทั้งยังมีความ
ตระหนักต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมค่อนข้างมาก ซึ่งเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนยี่ห้อ Prozone  สามารถก าจัดเชื้อโรคในน้ าได้ดี
และยังเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อุปสรรค คือ ในอุตสาหกรรมเดียวกันคู่แข่งของบริษัทฯ เป็นรายใหญ่ๆจากรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท าให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหญ่ได้ง่ายกว่า ปัจจุบันมีการผลิตสินค้าลอกเลียนแบบของผู้ผลิตภายในประเทศ ใน
ด้านเศรษฐกิจความผันผวนของค่าเงินบาท ท าให้ต้นทุนราคาของการน าเข้าสินค้าไม่คงที่  
 น าผลการศึกษามาก าหนดแนวทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนยี่ห้อ Prozone ของ 
บริษัท อินเตอร์ วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด ได้ 4 โครงการ ได้แก่  
โครงการที่ 1 เพิ่มรุ่นสินค้า  
 กิจกรรม ค้นหาสินค้าที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าทุกกลุ่ม โดยแสวงหาสินค้าจากแหล่งต่างๆ น า
สินค้าใหม่ทดสอบเข้าสู่ตลาด ทดลองการใช้งานร่วมกับกลุ่มลูกค้า จัดท ารูปแบบการน าเสนอ เช่น แคทตาล็อก แผ่นพับ 
ใบปลิว และสื่อออนไลน์ 
 ผลที่คาดว่าจะได้รับ มีสินค้าให้ลูกค้าเลือกหลากหลายในทุกลักษณะการใช้งาน และสร้างการบอกต่อ
เนื่องมาจากคุณภาพของสินค้าและราคาที่เหมาะสม 
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โครงการที่ 2 โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
 กิจกรรม ส าหรับกลุ่มลูกค้าร้านค้าและผู้รับเหมา เพื่อดึงดูดการซื้อซ้ าและน าไปจ าหน่ายต่อ โดยการจัดแพ็คเกจ
ทัวร์ภายในประเทศ เมื่อลูกค้าท าการสั่งซื้อถึงยอดขายที่ก าหนดเป็นยอดขายจ านวน 1 ล้านบาท ต่อราย และกิจกรรม
ส าหรับลูกค้าทั่วไปคือการให้บริการติดตั้งฟรี 
 ผลที่คาดว่าจะได้รับ ยอดขายจากลูกค้ากลุ่มผู้รับเหมาและร้านค้าเพิ่มข้ึนร้อยละ 30 ต่อปี ทั้งยังสร้างการบอกต่อ
เนื่องมาจากการบริการที่ดีและมีประสิทธิภาพ 
 โครงการที่ 3 i-water Health Check  
 กิจกรรม ประชาสัมพันธ์เชิญชวนให้ลูกค้าติดตามข่าวสารของโครงการ i-water Health Check และโปรโมชั่น
ต่างๆของบริษัท ผ่านทางเฟสบุคแฟนเพจ และไลน์แอด (Line@) ของบริษัท มีการเข้าตรวจเช็คสภาพของสินค้าหลังการ
ขายและท าการดูแลทดสอบให้ระบบหรือสินค้าให้อยู่ในสภาพที่ใช้งานได้ปกติ ภายในระยะเวลารับประกัน 2 ปี อีกทั้งยังมี
การน าเสนอการเปลี่ยนสินค้าทดแทนหากพบว่าสินค้าช ารุดหรือหมดอายุการใช้งานแล้ว โดยมีส่วนลดพิเศษจากการ
เปลี่ยนสินค้าทดแทน 
 ผลที่คาดว่าจะได้รับ จ านวนยอดขายจากกลุ่มลูกค้าร้านค้าและผู้รับเหมาเพิ่มขึ้นร้อยละ10 อีกทั้งลูกค้าเกิดความ
เชื่อมั่นในสินค้าและบริษัท อีกทั้งยังมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้ามากขึ้น 
โครงการที่ 4 Thank you party ประจ าปี  
 กิจกรรม จัดงานเลี้ยงลูกค้าประจ าปี มีการจับฉลากรางวัลผู้เข้าร่วมงาน มีกิจกรรมเปิดตัวสินค้าใหม่และน าเสนอ
ขายสินค้าราคาโปรโมชั่นในงาน 
 ผลที่คาดว่าจะได้รับ ได้รับความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ได้น าเสนอสินค้าใหม่ และได้ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน 
 โดยท้ังหมด 4 โครงการต้องใช้งบประมาณในการด าเนินการ 202,000 บาท คาดว่าจะสามารถคืนทุนภายใน
ระยะเวลา 1 ปีหลังจากด าเนินการแล้วคาดว่าจะสามารถเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนเป็นไปตามเป้าหมายก าหนด 
ซึ่งยอดขายในปี 2560 ได้เท่ากับ 4,000,000 บาท   
 
สรุป 
 บริษัท อินเตอร์ วอเตอร์ทรีทเม้นท์ จ ากัด เป็นผู้แทนจ าหน่ายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ยี่ห้อ Prozone จาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา แต่เพียงผู้เดียวในภาคพื้นเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ แต่ยังไม่ได้มีการท าการตลาดอย่างจริงจัง ผู้
ศึกษาจึงท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องก าเนิด
ก๊าซโอโซนของผู้บริโภค จากจ านวนลูกค้าที่ซื้อเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนของบริษัท อินเตอร์วอเตอร์ทรีทเมนท์ จ ากัด 
จ านวน 24 ราย ซึ่งเมื่อได้ผลการศึกษาจากแบบสอบถามและการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ น ามาก าหนดแนวทาง
การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซน ยี่ห้อ Prozone โดยได้แนวทางการตลาดเพื่อเพ่ิมยอดขาย โดยจัดท า
โครงการ 4 โครงการ ซึ่งประกอบไปด้วยโครงการระยะสั้น 1 – 6 เดือน และโครงการระยะยาว 1 ปี ทุกโครงการมุ่งเน้น
การรักษาฐานลูกค้าเก่า เพิ่มจ านวนลูกค้าใหม่ และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  งบประมาณจัดท าโครงการทั้งหมด 
202,000 บาท โดยความคุ้มค่าในการจัดท าโครงการทั้ง 4 คาดว่าจะสามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 1 ปี คาดว่าหลังจาก
ด าเนินการแล้วจะสามารถเพิ่มยอดขายเครื่องก าเนิดก๊าซโอโซนเป็นไปตามเป้าหมายก าหนด ซึ่งยอดขายในปี 2560 ได้
เท่ากับ 4,000,000 บาท  
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แนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามแปรรูปเพื่อการจ าหน่าย  
ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 

CONCEPT OF PROCESSED GIANT FRESHWATER PRAWN PRODUCTS 
IN KHON KAEN MUNICIPALITY, KHON KAEN PROVINCE 

 

สถาพร  ชมยินดี 1 
อัมพน  ห่อนาค 2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. ศึกษาพฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติ และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามแปรรูป ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จังหวัด
ขอนแก่น 2. ก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามแปรรูปเพ่ือจ าหน่าย ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ใช้
การศึกษาโดยค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต ใช้แบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติผู้บริโภค และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 120 คน ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 - 35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน รายได้ระหว่าง 
10,001 - 20,000 บาท ชอบบริโภค กุ้งก้ามกรามเผา แกงส้มชะอมกุ้ง ต้มย ากุ้งน้ าข้น ให้ความส าคัญมากที่สุด กับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสดใหม่ สีเป็นธรรมชาติ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ และสถานที่มีความสะอาด เมื่อน าผล
จากการศึกษามาสร้างแนวคิดและทดสอบแนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามแปรรูป โดยใช้แบบสอบวัดระดับความ
สนใจซื้อกับกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็กจ านวน 45 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างสนใจซื้อรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามเผา ใส่ใน
ถ้วยพลาสติกซีนทับด้วยถุงพลาสติกอย่างดี บรรจุในกล่องกระดาษ ขนาด 390 กรัม ราคา 189 บาท มีการระบุคุณค่าทาง
โภชนาการ วางจ าหน่ายร้านที่ผู้บริโภคเลือกซื้อประจ า และเก็บที่อุณหภูมิต่ ากว่าลบ 18 องศาเซลเซียส 

ค าส าคัญ: แนวคิด รูปแบบ ผลิตภัณฑ์ กุ้งก้ามกราม แปรรูป 
 

Abstract 
The objective of this research were to study the following key points, 1) To study the 

consumption behavior , the attitude of consumption and the marketing factors those lead to buying 
decision of the processed giant freshwater prawn in the capital district of Khon Kaen. 2) To determine 
product form of the processed giant freshwater prawn to distribute in the capital district of Khon 
Kaen gathered information by internet researching and survey questionnaires. The sample consisted 
of 120 participants. The majority of the participant were female with a mean age between 26-35, 
obtained a graduate college degree, the salary range was 10,001-20,000 THB, most of favorite menus 
were Grilled Prawn, Sour soup with prawn, Creamy Tom Yum Koong, interested in the freshness, 
natural coloring, price fairness, market cleanliness. The result of concept product form was obtained 
by survey questionnaire gathering of 45 participants. Most participants interested in Grilled prawn in 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยลัยขอนแก่น 
2/1 หมู่ 5 ต.บัวปากท่า อ.บางเลน จ.นครปฐม 73130 โทรศัพท์ 086-9899788 E-mail sata_ttu@hotmail.com 
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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390 g. carton covered sealed plastic cup, 189 THB sell price with nutrition information, distributed in 
convenience stores ,product frozen and stored at -18 celsius. 

Keywords: Concept Processing Product Freshwater Prawn  
 
บทน า  

ประเทศไทย 4.0 มุ่งม่ันปรับเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกิจ ไปสู่ “Value-Base Economy” หรือ “เศรษฐกิจที่
ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม” เน้นการใช้องค์ความรู้ วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ เป็นการเติม
เต็ม เพ่ือเพ่ิมความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยการ สร้างมูลค่า ในปัจจุบัน เรายังติดอยู่กับโมเดลเศรษฐกิจแบบ ท ามาก ได้
น้อย เราต้องการปรับเปลี่ยนเป็น ท าน้อย ได้มาก ด้วยการขับเคลื่อนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างน้อยใน 3 มิติ 1. เปลี่ยน
จากการผลิตสินค้า โภคภัณฑ์ ไปสู่สินค้าเชิง นวัตกรรม 2. เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรม ไปสู่
การขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรม 3. เปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้า ไปสู่การเน้น
ภาคบริการมากข้ึน ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 1.ผู้ประกอบการทางการเกษตรสมัยใหม่(Smart Farmers) 2. 
ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดย่อมสมัยใหม่(Smart SMEs) 3. บริการมูลค่าสูง 4.แรงงานมีความรู้ ใน 5 กลุ่มเป้าหมาย 1.กลุ่ม
อาหาร เกษตร 2. กลุ่มสาธารณสุข 3. กลุ่มหุ่นยนต์อัจฉริยะ 4. กลุ่มดิจิทัลเทคโนโลยี 5. กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์
วัฒนธรรม [1] 

เราก าลังสร้างสิ่งที่เรียกว่า เมืองนวัตกรรมอาหาร (Food Innopolis) น าธุรกิจอาหารมาอยู่ด้วยกันประกอบไป
ด้วยธุรกิจขนาดใหญ่ สตาร์ทอัพ เอสเอ็มอี มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยเพ่ือสร้างอาหารแห่งอนาคตไปแข่งกับตลาดโลก เป็น
ครัวโลกที่แท้จริง [2] 

เกษตรกรเลี้ยงกุ้งก้ามกรามควรต้องมีการปรับตัวจากเกษตรกรผู้ผลิตเป็นผู้ประกอบการเกษตรสมัยใหม่ หรือ
การเริ่มต้นธุรกิจเพ่ือการเติบโตแบบก้าวกระโดด (Start up SMEs) เพ่ิมการสร้างมูลค่าให้กุ้งก้ามกราม ออกมาในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือจ าหน่าย 
แนวคิด ทฤษฎี และ/หรือ ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับประเด็นที่วิจัย 

 แนวคิดผลิตภัณฑ์ เป็นการเสนอลักษณะของคุณภาพ ประสิทธิภาพ และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่เกิดจาก
ความชอบของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ไม่จ าเป็นต้องประสบความส าเร็จ เว้นแต่จะมีส่วน
ประสมของ ราคา การจัดจ าหน่าย การโฆษณา และการขายที่ถูกต้อง [4] 

พฤติกรรม เป็นความคิด ความรู้สึก และปฏิกิริยาของคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้าของผู้บริโภค [4] 
ทัศนคติ ศึกษาความรู้สึกเชิงบวก เชิงลบ ความรับรู้คุณภาพ ประสาทสัมผัสทั่วไป ความรู้สึกและพฤติกรรมเมื่อ

ใช้ [3] 
ส่วนประสมทางการตลาด องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 

(Product) การก าหนดราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาดได้ [4] 
 
วัตถุประสงค์  

1. ศึกษาพฤติกรรม ศึกษาทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคกุ้งก้ามกราม ในเขตเทศบาลนคร
ขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 

2. ก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามแปรรูปเพ่ือจ าหน่าย ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น 
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วิธีด าเนินงาน  
   การด าเนินการศึกษา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม ผู้ศึกษาได้
ก าหนดวิธีการด าเนินศึกษา โดยมีรายละเอียดการศึกษาตามวัตถุประสงค์ดังน้ี 
 1.ศึกษาพฤติกรรม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภค  
  1.1 กลุ่มตัวอย่างก าหนดขนาดตัวอย่างใช้สูตร Barlett (2001) ในการค านวณขนาดตัวอย่างแบบตัว
แปรต่อเน่ือง เพ่ือความสะดวกต่อการค านวนปรับเป็นจ านวน 120 คน  

แบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ส่วน รายละเอียดดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ (Norminal& Ordinal Scale)  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ แนวค าถาม 6Ws1H (Norminal Scale) 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติการบริโภค (Likert scale 5 ระดับ) 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (Important scale 5 ระดับ) 
 1.2 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา โดยแสดงผลค่าเฉลี่ย การแปลผล 
2. ก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามแปรรูปเพ่ือจ าหน่าย ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
2.1 สร้างแนวคิดผลิตภัณฑ์ 
    การสร้างแนวคิดจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 4 
2.2 การทดสอบแนวคิดใช้ระดับสนใจซื้อ (Intention to buy scale 5 ระดับ) กับกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก 

(Small sample size) จ านวน 45 คน 
 2.3 การแปลผลจากระดับความสนใจซื้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบมากที่สุด และน าผลรวมร้อยละระดับ
ความสนใจซื้อที่ระดับซื้อแน่นอน 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง(52.50) มีอายุระหว่าง 26-35 ปี
(57.50) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี(60.00) มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (59.17) และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
10,000 - 20,000บาท(40.00) 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเป็นบ้างโอกาส(88.33)แกงส้มชะอมกุ้ง(80.00) ต้ม
ย ากุ้งน้ าข้น(60.83) เลือกซื้อเพราะรสชาติ(80.00) เลือกซื้อด้วยตัวเอง(59.71) เลือกซื้อ1 - 2 ครั้งต่อเดือน(75.00) ซื้อที่
ร้านค้าในตลาดสด(88.33) และจะซื้อกุ้งก้ามกรามสด(73.33) 
 ผลการศึกษาทัศนคติ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความความคิดเห็นระดับมากที่สุด กับ ผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ กุ้ง
ก้ามกรามมีสีเป็นธรรมชาติ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสะอาดระดับมาก ให้ความส าคัญ 
การส่งเสริมการตลาดโดยมีการลดราคา 
 ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญระดับมากที่สุด กับ ผลิตภัณฑ์มีความ
สดใหม่ กุ้งก้ามกรามมีสีเป็นธรรมชาติ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสะอาดระดับมาก ให้
ความส าคัญ การส่งเสริมการตลาดโดยมีการลดราคา 

สร้างแนวคิดและทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ 
จากข้อมูลผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ความชอบบริโภคอาหารที่มีกุ้งก้ามกาม 3 ล าดับแรก คือ กุ้งก้าม

กามเผา แกงส้มชะอมกุ้ง ต้มย ากุ้งน้ าข้น ผลการศึกษาทัศนคติ 5 ด้าน คือ มีความสุข ไม่รู้สึกผิด รสชาติ ไม่แน่ใจว่า
เสริมสร้างสุขภาพ ไม่แน่ใจว่ามันเย้ิม ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์ สีเป็นธรรมชาติ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสะอาด มาออกแบบผลิตภัณฑ์ 3 ผลิตภัณฑ์ โดยก าหนด
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รูปแบบดังน้ี ใส่ในถ้วยพลาสติก การซีนทับด้วยถุงพลาสติกอย่างดี บรรจุในกล่องกระดาษเพ่ือสะดวกต่อการจัดจ าหน่าย 
ขายในราคา 189 บาท การก าหนดราคาพิจารณาจากรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 
- 20,000 บาท เก็บที่อุณหภูมิต่ ากว่าลบ 18 องศาเซลเซียส เพ่ือป้องกันการเติบโตของเชื้อจุลินทรีย์และคงความสดใหม่
ของผลิตภัณฑ์ 1. แนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามเผา 2. แนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์แกงส้มชะอมกุ้ง3. แนวคิด
รูปแบบผลิตภัณฑ์ต้มย ากุ้งน้ าข้น พบว่ากลุ่มตัวอย่าง มีระดับความสนใจซื้อรูปแบบผลิตภัณฑ์ กุ้งก้ามกรามแปรรูป ที่
ระดับความส าคัญอาจจะซื้อ กุ้งก้ามกรามเผา (88.89) แกงส้มชะอมกุ้ง (82.23) และต้มย ากุ้งน้ าข้น (80.00) ตามล าดับ 
แนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามเผา มีผลรวมร้อยละมากที่สุด ร้อยละ 88.89 ดังน้ัน แนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้ง
ก้ามกรามเผา สามารถน าไปผลิตเพ่ือจ าหน่ายในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ต่อไป 

 
สรุป  

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท 

สรุปผลการการสร้างและทดสอบแนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามแปรรูปเพ่ือจ าหน่าย ทั้ง 3 แนวคิด 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสนใจซื้อคือ อาจจะซื้อ จ านวน 3 รูปแบบ คือ แนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้ง
ก้ามกรามเผา และแนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์แกงส้มชะอมกุ้ง ผลรวมร้อยละที่ระดับซื้อแน่นอนกับระดับอาจจะซื้อ แนวคิด
รูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกรามเผา มีผลรวมร้อยละมากท่ีสุด ร้อยละ 88.89 ดังน้ัน แนวคิดรูปแบบผลิตภัณฑ์กุ้งก้ามกราม
เผา สามารถน าไปผลิตเพ่ือจ าหน่ายต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะ  
 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเรื่องการประชาสัมพันธ์ การน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ถึงมือผู้บริโภคที่สะดวกรวดเร็ว 
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ตารางที่ 1 ผลการศึกษาประชากรศาสตร์  
ผลการศึกษา ประชากรศาสตร์ ร้อยละ 
เพศหญิง 52.50 
อายุระหว่าง 26 - 35 ปี 57.50 
มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 60.00 
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 59.17 
รายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน 40.00 

 
ตารางที่ 2 ผลการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค 

ผลการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค ร้อยละ 
ซื้อเป็นบ้างโอกาส 88.33 
ชอบกุ้งก้ามกรามเผา 86.67 
ชอบแกงส้มชะอมกุ้ง 80.00 
ชอบต้มย ากุ้งน้ าข้น 60.83 
ซื้อเพราะรสชาติ 80.00 
เลือกซื้อด้วยตัวเอง 59.71 
เลือกซื้อ1-2 ครั้งต่อเดือน 75.00 
ซื้อที่ร้านค้าในตลาดสด 88.33 
ซื้อกุ้งก้ามกรามสด 73.33 

 
ตารางที่ 3 ผลการศึกษา ทัศนคติ 

ผลการศึกษา ทัศนคติ ความคิดเห็น ปัจจัย 
เชิงบวก เห็นด้วย มีความสุข 
เชิงลบ ไม่เห็นด้วย รู้สึกผิด 
ประสาทสัมผสัทั่วไป เห็นด้วย รสชาติ 
ความรู้ในคุณภาพ ไม่แน่ใจ เสริมสุขภาพ 
ประสาทสัมผสัเฉพาะ ไม่แน่ใจ มันเย้ิม 

 
ตารางที่ 4 ผลการศึกษา ส่วนประสมการตลาด  

ผลการศึกษา  
ส่วนประสมการตลาด 

ความส าคัญ ปัจจัย 

ผลิตภัณฑ์ทั่วไป มากท่ีสุด ความสดใหม่ 
กุ้งก้ามกราม มากท่ีสุด สีเป็นธรรมชาติ 
ราคา มากท่ีสุด เหมาะสมกับคุณภาพ 
ช่องทางจัดจ าหน่าย มากท่ีสุด มีความสะอาด 
การส่งเสริมการตลาด มาก ลดราคา 
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ตารางที่ 5 ผลการทดสอบรูปแบบผลิตภัณฑ์ 
ผลการศึกษา  

ส่วนประสมการตลาด 
ความสนใจ ผลรวมร้อยละ 

กุ้งก้ามกรามเผา อาจจะซื้อ 88.89 
แกงส้มชะอมกุ้ง อาจจะซื้อ 82.23 
ต้มย ากุ้งน้ าข้น อาจจะซื้อ 80.00 
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การรับรู้ของประชาชนที่มีต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรธุรกิจ ในจังหวัดขอนแก่น 

  THE PERCEPTION OF PEOPLE TOWARD INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION 
CHANNEL OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY BUSINRSS OF KHONKAEN PROVINCE 

 

สมจินตนา โฆษิตวรวุฒิ1 
วุธพงศ์ ลาภเจริญ2  

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาการรับรู้และการพัฒนาช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรธุรกิจของคนในจังหวัดขอนแก่น มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคหรือผู้รับสื่อเพ่ือศึกษาช่องทางการรับ
สื่อข่าวสารที่มีต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือองค์กรต่างๆ และผู้ที่สนใจใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาช่องทางการสื่อสารการตลาดของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรโดยใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรในจังหวัดขอนแก่น  จ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
อายุอยู่ในช่วง 21 – 30 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและมีรายได้เฉลี่ย 10,000 – 
20,000 บาท และในด้านความถ่ีในการพบเห็นกิจกรรม CSR ขององค์กรธุรกิจในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่พบเห็นกิ จกรรมอยู่ในระดับปานกลาง ไ ด้แก่ กิจกรรมมอบทุนการศึกษาแก่ นักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแก่น ของบริษัทเอสเอฟขอนแก่น จ ากัด และกิจกรรมมอบชุดกันหนาวให้กับผู้ประสบภัยหนาวของบริษัท
ราชามอเตอร์ขอนแก่น จ ากัด ส่วนด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อช่องทางต่างๆผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับทราบ
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมต่างๆที่เกิดข้ึนขององค์กรผ่านทางสื่อโฆษณาทางฟรีทีวี เช่น ช่อง 3 5 7 9 11, สื่อหนังสือพิมพ์
และ สื่อโฆษณาผ่านทางเคเบิ้ลท้องถ่ิน มากท่ีสุด 

ค าส าคัญ: ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ การรับรู้ การสื่อสารการตลาด  
 

Abstract 
The perception of people toward integrated marketing communication channel of corporate 

social responsibility business of Khonkaen province was purposely to examine the perception of 
consumer or media audience, to investigate the channel of news consumption on corporate social 
responsibility activities, and to encourage entrepreneurs, organizations, as well as interested parties to use 
the finding as a guide to develop their channels for marketing communication on corporate social 
responsibility. The study employed a questionnaire for data collection on 400 samples, the population of 
Mueang District, Khon Kaen Province. The findings revealed that the majority of respondents were female, 
aged between 21-30 years. The education level of most respondents was bachelor’s degree with full-time 
career being students/students of higher education where most earned an average income ranging 
between 10,000 – 20,000 baht. In terms of frequency on perceiving CSR activities of organizations in 
Mueang District, Khon Kaen Province, most respondents indicated a mild level of exposure. The activities 

                                                         
1 นักศึกษาหลักสูตรปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกจิและการบัญชี  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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included scholarship awards for Khon Kaen University students by SF Khonkaen Co., Ltd. and sweater 
offering to victims on winter relief activity by Raja Motor Khonkaen Co.,Ltd. In terms of news consumption 
through various media channels, most respondents received news and information on corporate activities 
through media such as free-TVs; channel 3, 5, 7, 9, and 11, newspaper, and local cable advertisements. 
Keywords: corporate social responsibility, the perception, marketing communication 
 
บทน า 

 ในยุคของการรับรู้ท่ีรวดเร็วน้ี สื่อต่างๆได้เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากต่อการด าเนินธุรกิจทั้งในแง่ของการสร้าง
ความได้เปรียบเชิงแข่งขัน [1] การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร [2] การศึกษาความต้องการของลูกค้า เพ่ือช่วงชิงส่วนคลอง
การตลาด (Market share) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแสวงหาก าไรสูงที่สุดในองค์กร เพราะการประกอบธุรกิจน้ัน ต้องมีการ
ปฏิสัมพันธ์กับหลายภาคส่วน การด าเนินธุรกิจเพ่ือแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียวน้ันอาจไม่ใช้หลักประกันของการเติบโตและ
พัฒนาอย่างย่ังยืน (Sustainable Growth and Development) [3]  โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อการด าเนินธุรกิจน้ันส่งผลกระทบ
หรือละเลยต่อทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง อันได้แก่ สังคมและสิ่งแวดล้อม  

แนวคิดของความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility : CSR) [4] เกิดข้ึนมาเน่ืองจาก
ธุรกิจยังคงต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน จึงจ าเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องค านึงถึงผู้ ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร 
(Stakeholder) กล่าวได้ว่ากิจกรรม CSR ท่ีหลายๆองค์กรได้จัดท าข้ึนน้ัน ส่วนหน่ึงก็เพ่ือเป็นการแสดงความรับผิดชอบอย่าง
หน่ึงต่อสังคมและชุมชนในฐานะที่องค์กรเป็นส่วนหน่ึงของสังคม และในอีกด้านหน่ึงเปรียบเสมือนเครื่องมือที่ช่วยให้บุคลอื่น
รู้จักในการสร้างตราสินค้า (Brand Awareness) การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) ซึ่งหลักที่ส าคัญของกิจกรรม 
CSR ควรอยู่บนหลักของความพอประมาณท่ีธุรกิจน้ันๆจะต้องไม่เบียดเบียนตนเองและต้องไม่เบียดเบียนสังคมด้วย [5] จึงต้อง
น าการสื่อสารเข้ามาเป็นตัวช่วยส าคัญให้การด าเนินกิจกรรม CSR เป็นที่รู้จักแก่บุคลทั่วไป เพราะประชาชนทั่วๆไปไม่ค่อย
เข้าใจหรือไม่ค่อยได้รับข่าวสารเกี่ยวกีบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเท่าที่ควร การพัฒนาช่องทางการสื่อสารน้ีมี
หลากหลายรูปแบบ เช่น การจัดกิจกรรมเพ่ือเผยแพร่ให้เป็นที่รู้จักก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงที่ดีและมีประโยชน์ [6] เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามท่ีวางไว้ 

แม้เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยจะเริ่มเข้าสู่ภาวะชะลอตัวตามยุคสมัยของเศรษฐกิจโลก แต่ในพ้ืนที่หัวเมือง
ใหญ่ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ หรือภาคอีสานยังคงมีการลงทุนใหม่ ๆ เกิดข้ึนตลอด โดยเฉพาะจังหวัดขอนแก่น เพราะ
จังหวัดขอนแก่นมีความได้เปรียบเชิงภูมิศาสตร์ในหลายๆด้าน เป็นศูนย์กลางการคมนาคมขนส่ง ของภาคอีสานและต้ังอยู่ใน
แนวระเบียงเศรษฐกิจ EWEC และ NSEC สามารถเชื่อมโยง ออกสู่ทะเลตะวันออก เป็นแหล่งผลิตพืชอาหาร/พลังงานทดแทน
ที่ส าคัญ เช่น ข้าว อ้อยโรงงาน มันส าปะหลัง และแหล่งผลิตสัตว์ที่ส าคัญ เช่น โคเน้ือ (ล าดับ 4 ของภาคอีสานตอนบน) และไก่
เน้ือ (ล าดับที่ 4 ของภาคอีสานตอนบน) รวมทั้งเป็นแหล่งแปรรูปอาหาร/เครื่องด่ืม มีเข่ือนอุบลรัตน์ซึ่งเป็นเข่ือนอเนกประสงค์
ใช้ในด้านไฟฟ้า ชลประทาน แหล่งเพาะเลี้ยงสัตว์น้ า และแหล่งท่องเที่ยว และยังมีองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่มากมายเกิดข้ึนทั้ง
ภาครัฐและเอกชน [7] 

ด้วยเหตุน้ีผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และการพัฒนาช่องทางการสื่อสารการตลาด ต่อ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของคนในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น เพ่ือให้ผู้ประกอบการ องค์กร บริษัท และห้างร้าน
ต่างๆใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจต่อการเลือกใช้สื่อเพ่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) ต่างๆที่ได้จัดท าข้ึน เพราะการท ากิจกรรม CSR น้ีเป็นการปันผลก าไรคืนกลับสู่สังคม แต่สิ่งท่ีกิจการได้กลับคืนมา คือ 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร จนส่งผลให้เกิดการรับรู้ และจดจ าในตราสินค้า ส่งผลให้เกิดการกระตุ้นในการซื้อสินค้าและ
บริการในครั้งต่อๆไป [8] 
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included scholarship awards for Khon Kaen University students by SF Khonkaen Co., Ltd. and sweater 
offering to victims on winter relief activity by Raja Motor Khonkaen Co.,Ltd. In terms of news consumption 
through various media channels, most respondents received news and information on corporate activities 
through media such as free-TVs; channel 3, 5, 7, 9, and 11, newspaper, and local cable advertisements. 
Keywords: corporate social responsibility, the perception, marketing communication 
 
บทน า 

 ในยุคของการรับรู้ที่รวดเร็วน้ี สื่อต่างๆได้เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากต่อการด าเนินธุรกิจทั้งในแง่ของการสร้าง
ความได้เปรียบเชิงแข่งขัน [1] การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร [2] การศึกษาความต้องการของลูกค้า เพ่ือช่วงชิงส่วนคลอง
การตลาด (Market share) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแสวงหาก าไรสูงที่สุดในองค์กร เพราะการประกอบธุรกิจน้ัน ต้องมีการ
ปฏิสัมพันธ์กับหลายภาคส่วน การด าเนินธุรกิจเพ่ือแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียวน้ันอาจไม่ใช้หลักประกันของการเติบโตและ
พัฒนาอย่างย่ังยืน (Sustainable Growth and Development) [3]  โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อการด าเนินธุรกิจน้ันส่งผลกระทบ
หรือละเลยต่อทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง อันได้แก่ สังคมและสิ่งแวดล้อม  

แนวคิดของความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility : CSR) [4] เกิดข้ึนมาเน่ืองจาก
ธุรกิจยังคงต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน จึงจ าเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องค านึงถึงผู้ ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร 
(Stakeholder) กล่าวได้ว่ากิจกรรม CSR ที่หลายๆองค์กรได้จัดท าข้ึนน้ัน ส่วนหน่ึงก็เพ่ือเป็นการแสดงความรับผิดชอบอย่าง
หน่ึงต่อสังคมและชุมชนในฐานะที่องค์กรเป็นส่วนหน่ึงของสังคม และในอีกด้านหน่ึงเปรียบเสมือนเครื่องมือที่ช่วยให้บุคลอื่น
รู้จักในการสร้างตราสินค้า (Brand Awareness) การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) ซึ่งหลักที่ส าคัญของกิจกรรม 
CSR ควรอยู่บนหลักของความพอประมาณท่ีธุรกิจน้ันๆจะต้องไม่เบียดเบียนตนเองและต้องไม่เบียดเบียนสังคมด้วย [5] จึงต้อง
น าการสื่อสารเข้ามาเป็นตัวช่วยส าคัญให้การด าเนินกิจกรรม CSR เป็นที่รู้จักแก่บุคลทั่วไป เพราะประชาชนทั่วๆไปไม่ค่อย
เข้าใจหรือไม่ค่อยได้รับข่าวสารเกี่ยวกีบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเท่าที่ควร การพัฒนาช่องทางการสื่อสารน้ีมี
หลากหลายรูปแบบ เช่น การจัดกิจกรรมเพ่ือเผยแพร่ให้เป็นที่รู้จักก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีดีและมีประโยชน์ [6] เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามท่ีวางไว้ 

แม้เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยจะเริ่มเข้าสู่ภาวะชะลอตัวตามยุคสมัยของเศรษฐกิจโลก แต่ในพ้ืนที่หัวเมือง
ใหญ่ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ หรือภาคอีสานยังคงมีการลงทุนใหม่ ๆ เกิดข้ึนตลอด โดยเฉพาะจังหวัดขอนแก่น เพราะ
จังหวัดขอนแก่นมีความได้เปรียบเชิงภูมิศาสตร์ในหลายๆด้าน เป็นศูนย์กลางการคมนาคมขนส่ง ของภาคอีสานและต้ังอยู่ใน
แนวระเบียงเศรษฐกิจ EWEC และ NSEC สามารถเชื่อมโยง ออกสู่ทะเลตะวันออก เป็นแหล่งผลิตพืชอาหาร/พลังงานทดแทน
ที่ส าคัญ เช่น ข้าว อ้อยโรงงาน มันส าปะหลัง และแหล่งผลิตสัตว์ที่ส าคัญ เช่น โคเน้ือ (ล าดับ 4 ของภาคอีสานตอนบน) และไก่
เน้ือ (ล าดับที่ 4 ของภาคอีสานตอนบน) รวมทั้งเป็นแหล่งแปรรูปอาหาร/เครื่องด่ืม มีเข่ือนอุบลรัตน์ซึ่งเป็นเข่ือนอเนกประสงค์
ใช้ในด้านไฟฟ้า ชลประทาน แหล่งเพาะเลี้ยงสัตว์น้ า และแหล่งท่องเที่ยว และยังมีองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่มากมายเกิดข้ึนทั้ง
ภาครัฐและเอกชน [7] 

ด้วยเหตุน้ีผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และการพัฒนาช่องทางการสื่อสารการตลาด ต่อ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของคนในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น เพ่ือให้ผู้ประกอบการ องค์กร บริษัท และห้างร้าน
ต่างๆใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจต่อการเลือกใช้สื่อเพ่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) ต่างๆที่ได้จัดท าข้ึน เพราะการท ากิจกรรม CSR น้ีเป็นการปันผลก าไรคืนกลับสู่สังคม แต่สิ่งท่ีกิจการได้กลับคืนมา คือ 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร จนส่งผลให้เกิดการรับรู้ และจดจ าในตราสินค้า ส่งผลให้เกิดการกระตุ้นในการซื้อสินค้าและ
บริการในครั้งต่อๆไป [8] 

 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บรโิภคต่อกิจกรรม CSR ขององค์กรธุรกจิต่างๆในจังหวัดขอนแก่น 
2. เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์/วิทยุ สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ สื่อโฆษณา

กลางแจ้ง สื่อโฆษณาอินเทอร์เน็ต สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ท่ีมีเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน 
3. เพ่ือศึกษาช่องทางการสื่อสารทางการตลาดของประชาชนในจังหวัดขอนแก่น 

 
วิธีการด าเนินการศึกษา 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งน้ี ประชากรในจังหวัดขอนแก่น ตามหลักฐานระบบสถิติทางการทะเบียน ณ วันที่ 31 ธันวาคม 
2558 พบว่ามีประชากรในจังหวัดขอนแก่นทั้งหมด 1,801,753 คน โดยค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากประชากร โดยใช้
สูตร ตามวิธีของ Taro Yamane [9] ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 399 คน ผู้ศึกษาจึงท าการเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 คน เพ่ือ
ความสะดวกในการค านวณและการวิเคราะห์ข้อมูล  

2.  เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา  
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่  
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา(ส าหรับ

รวบรวมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม) โดยลักษณะของคาถามจะเป็นคาถามปลายปิด และเป็นแบบเลือกตอบ (Check 
list)  
 ส่วนที่ 2แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลกิจกรรมที่มีส่วนร่วมทางสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) ในอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น (ส าหรับรวบรวมกิจกรรมท่ีมีส่วนร่วมทางสังคมขององค์กร ) โดยใช้คาถามปลายปิด และและเป็นแบบเลือกตอบ 
(Check list) จ านวน 1 ข้อ และแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating scale) จ านวน 10 ข้อ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลช่องทางการรับข่าวสารสารของประชาชนในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  ( 
ส าหรับรวบรวมช่องทางในการรับข่าวสาร) โดยใช้คาถามปลายปิด และและเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) จ านวน 1 ข้อ 
และแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating scale) จ านวน 24 ข้อ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ (ส าหรับรวบรวมข้อมูลความคิดเห็น และ
ข้อเสนอแนะ โดยใช้ค าภามปลายเปิด (Open-ended Questions)  

3. การตรวจสอบข้อมูล 
การวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือน้ัน ผู้ศึกษาได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาโดยได้ใช้เกณฑ์การ

วิเคราะห์จากการน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนน้ี ไปหาค่าความสอดคล้องกันระหว่างวัตถุประสงค์กับแบบทดสอบโดยพิจารณา
จากค าถามเป็นรายข้อหรือการหาค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้อง (Index of Item – Objective  Congruence : IOC) 
(สมนึก ภัททิยธนี, 2551)  [10] 
 การหาค่าความเที่ยงตรงด้านเน้ือหากระท าโดยการน าแบบทดสอบให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่านพิจารณาว่า
ข้อสอบแต่ละข้อมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่อย่างไร ถ้ามีความสอดคล้องผู้เชี่ยวชาญจะให้ค่าเป็น “+1” แต่ถ้า
ผู้เชี่ยวชาญเห็นว่าข้อน้ัน ไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะให้ค่าเป็น “-1” และในกรณีที่ผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่าข้อสอบ
ข้อน้ันมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่ก็จะให้ค่าเป็น “0” 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาครั้งน้ีผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยให้กลุ่มตัวอย่างได้

กรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง และมีผู้ศึกษาคอยให้ค าแนะน าและอธิบายถึงการกรอกแบบสอบถาม โดยการกรอบ
แบบสอบถามน้ีได้ด าเนินการการระหว่าง เดือนมีนาคม 2560 ถึง เดือนพฤษภาคม 2560  
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ผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาสามารถน าไปใช้ประกอบการวางแผนเพ่ือจัดกิจกรรมและเผยแพร่ไปสู่ช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึง
ผู้บริโภคได้มากท่ีสุด เพ่ือให้การจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจขององคก์รธุรกิจน้ีเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
ดังน้ี 

1. ด้านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์/วิทยุ จากการศึกษา พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่อประเภทโฆษณาทางฟรีทีวี
มากท่ีสุด รองลงมาคือ สื่อโฆษณาผ่านทางเคเบิ้ลท้องถ่ิน และโฆษณาผ่านวิทยุชุมชน ดังน้ันแสดงให้เห็นว่าสื่อประเภทน้ีเป็นสื่อ
ประเภทที่ประชาชนให้ความสนใจ อาจ เพราะพบเห็นได้ง่าย หรือสะดวกต่อการรับรู้ เพราะชีวิตประจ าวันของหลายๆคน เมื่อ
ต่ืนเช้าข้ึนมาก็เปิดทีวี หรือเมื่อข้ึนรถก็เปิดวิทยุ การเปิดโทรทัศน์ วิทยุน้ีอาจจะต้ังใจเปิดมาเพ่ือรับข่าสาร หรือเปิดเพ่ือแก้เหงาก็
ตาม โทรทัศน์วิทยุก็ยังคงเป็นสื่อต้นๆที่ประชาชาชนส่วนใหญ่ให้ความส าคัญและจากการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ[11]  จะต้องเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เปิดรับ  เพราะเป้าหมายหลักของ 
IMC คือการมุ้งเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดโดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินค้าเพ่ือให้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความคุ้นเคยและมีความเชื่อมั่นในสินค้าน้ันๆ เป็น
กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างให้เกิดแรงจูงใจในระยะยาวและต่อเน่ืองโดยใช้เครื่องมือหมายรูปแบบ ซึ่งจากผลการศึกษาในครั้ง
น้ีก็คือสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ น้ันเอง 
 2.  สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์จากการศึกษา พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่อประเภทหนังสือพิมพ์มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ วารสาร นิตยสารและใบปลิว อาจเป็นเพราะว่าไม่มีค่าใช้จ่ายหรือมีค่าใช้จ่ายน้อย แทบจะในทุกๆที่สาธารณะหรือ
หน่วยงานองค์กรต่างๆ จะมีหนังสือพิมพ์ประจ าวันวางไว้เพ่ือให้ประชาชนได้อ่าน หรือการเดินผ่านแผงหนังสือพิมพ์ ตัวหนังสือ
ผาดหัวข่าวก็เป็นสิ่งที่ดึงดูดในการซื้อหนังสือพิมพ์ ด้วยราคาที่ไม่แพงสามารถรับสื่อประเภทน้ีได้แทบจะทุกอาชีพ จาก
การศึกษาเรื่องประเภทของสื่อโฆษณา ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์จะพบว่าข้อดีของหนังสือพิมพ์ คือสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายทางภูมิศาสตร์ได้และยังเป็นสื่อที่มีความยืดหยุ่นสูง สามารถเลือก
ขนาดเลือกหน้าได้ตามต้องการ และในด้านราคาค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อหัวถูกกว่าสื่อชนิดอื่นๆ  )ในประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ (  และสุดท้าย
สื่อประเภทน้ีเป็นสื่อที่มีความน่าเชื่อถือจากคนทั่วไป 

3.  สื่อโฆษณากลางแจ้งจากการศึกษาพบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่อประเภทป้ายโฆษณาที่ติดต้ังบริเวณสถานี 
บขส. ในระดับปานกลาง มากกว่าป้ายโฆษณาท่ีติดต้ังบริเวณป้ายรถ เมล์ หรือบริเวณทางหลวง หรือแม้แต่บนทางเท้า อาจเป็น
เพราะประชาชนส่วนใหญ่ในจังหวัดขอนแก่น ยังคงมีการคมนาคมกันโดยทางรถโดยสารสาธารณะเป็นส่วนใหญ่ บริเวณสถานี 
บขส. จึงเป็นจุดศูนย์กลางที่มีประชาชนผ่านไปผ่านมาเป็นจ านวนมาก ในจังหวัดขอนแก่นน้ีมีสถานีบริการรถโดยสารสาธารณะ 
จ านวน 2 แห่ง และท้ังสองแห่งน้ีก็มีประชาชนใช้บริการเป็นจ านวนมากต่อวัน การรับสื่อที่เป็นสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภท
ป้ายต่างๆจึงเป็นสิ่งที่ดึง ดูดต่อประชาชน จากการศึกษาเรื่องประเภทของสื่อโฆษณา ประเภทสื่อกลางแจ้ง พบว่าข้อดีของสื่อ
กลางแจ้ง (Outdoor media) คือ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้าง ในเรื่องค่าใช้จ่ายมีอัตราค่าโฆษณาต่อหัวต่ า และ
สามารถใช้ข้อความโฆษณาผ่ายสายตากลุ่มเป้าหมายได้บ่อยครั้ง สื่อประเภทน้ีมีอายุยาวนาน เน่ืองด้วยใช้วัตถุที่ถาวร 

4.  สื่อโฆษณาอินเทอร์เน็ตจากการศึกษา พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่ออินเตอร์ เน็ตประเภทสื่อสังคมออน
ไลท ์Facebook และ Line มากท่ีสุด รองลงมาคือ เว็ปไซต์ต่างๆและ Twitter Youtube  Instargram ในทุกๆวันน้ีคงปฏิเสธ
ไม่ได้ว่าโทรศัพท์มือถือได้เข้ามามีบทบาทในทุกๆกิจกรรมของทุกคน สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีทั้งข้อดีและข้อเสีย ถ้ามองใน
ข้อดี จะพบว่า สื่ออินเทอร์เน็ตประเภท Facebook เป็นสื่อโฆษณาที่ดีมาก ใช้ในการโปรโมทเผยแพร่ข่าวสารต่างๆท่ีมี
ค่าใช้จ่ายน้อยมาก  อีกท้ังยังรวดเร็วใช้ สามารถเผยแผ่ได้ในวงกว้าง ไม่แพ้โปรแกรมสนทนา Line  ซึ่งเป็นการสื่อสารผ่าน
ตัวอักษร ช่องทางการสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์น้ีจึงเป็นดาบสองคม ท่ีประชาชนส่วนใหญ่ใช้ในการสื่อสาร 

5. สื่อโฆษณา ณ จุดขายจากการศึกษาพบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่อโฆษณา ณ จุด 
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ผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาสามารถน าไปใช้ประกอบการวางแผนเพ่ือจัดกิจกรรมและเผยแพร่ไปสู่ช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึง
ผู้บริโภคได้มากท่ีสุด เพ่ือให้การจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจขององคก์รธุรกิจน้ีเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
ดังน้ี 

1. ด้านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์/วิทยุ จากการศึกษา พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่อประเภทโฆษณาทางฟรีทีวี
มากท่ีสุด รองลงมาคือ สื่อโฆษณาผ่านทางเคเบิ้ลท้องถ่ิน และโฆษณาผ่านวิทยุชุมชน ดังน้ันแสดงให้เห็นว่าสื่อประเภทน้ีเป็นสื่อ
ประเภทที่ประชาชนให้ความสนใจ อาจ เพราะพบเห็นได้ง่าย หรือสะดวกต่อการรับรู้ เพราะชีวิตประจ าวันของหลายๆคน เมื่อ
ต่ืนเช้าข้ึนมาก็เปิดทีวี หรือเมื่อข้ึนรถก็เปิดวิทยุ การเปิดโทรทัศน์ วิทยุน้ีอาจจะต้ังใจเปิดมาเพ่ือรับข่าสาร หรือเปิดเพ่ือแก้เหงาก็
ตาม โทรทัศน์วิทยุก็ยังคงเป็นสื่อต้นๆที่ประชาชาชนส่วนใหญ่ให้ความส าคัญและจากการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ[11]  จะต้องเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เปิดรับ  เพราะเป้าหมายหลักของ 
IMC คือการมุ้งเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดโดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินค้าเพ่ือให้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความคุ้นเคยและมีความเชื่อมั่นในสินค้าน้ันๆ เป็น
กระบวนการสื่อสารเพ่ือสร้างให้เกิดแรงจูงใจในระยะยาวและต่อเน่ืองโดยใช้เครื่องมือหมายรูปแบบ ซึ่งจากผลการศึกษาในครั้ง
น้ีก็คือสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ น้ันเอง 
 2.  สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์จากการศึกษา พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่อประเภทหนังสือพิมพ์มากที่สุด 
รองลงมาคือ วารสาร นิตยสารและใบปลิว อาจเป็นเพราะว่าไม่มีค่าใช้จ่ายหรือมีค่าใช้จ่ายน้อย แทบจะในทุกๆที่สาธารณะหรือ
หน่วยงานองค์กรต่างๆ จะมีหนังสือพิมพ์ประจ าวันวางไว้เพ่ือให้ประชาชนได้อ่าน หรือการเดินผ่านแผงหนังสือพิมพ์ ตัวหนังสือ
ผาดหัวข่าวก็เป็นสิ่งที่ดึงดูดในการซ้ือหนังสือพิมพ์ ด้วยราคาที่ไม่แพงสามารถรับสื่อประเภทน้ีได้แทบจะทุกอาชีพ จาก
การศึกษาเรื่องประเภทของสื่อโฆษณา ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์จะพบว่าข้อดีของหนังสือพิมพ์ คือสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายทางภูมิศาสตร์ได้และยังเป็นสื่อที่มีความยืดหยุ่นสูง สามารถเลือก
ขนาดเลือกหน้าได้ตามต้องการ และในด้านราคาค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อหัวถูกกว่าสื่อชนิดอื่นๆ  )ในประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ (  และสุดท้าย
สื่อประเภทน้ีเป็นสื่อที่มีความน่าเชื่อถือจากคนทั่วไป 

3.  สื่อโฆษณากลางแจ้งจากการศึกษาพบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่อประเภทป้ายโฆษณาที่ติดต้ังบริเวณสถานี 
บขส. ในระดับปานกลาง มากกว่าป้ายโฆษณาท่ีติดต้ังบริเวณป้ายรถ เมล์ หรือบริเวณทางหลวง หรือแม้แต่บนทางเท้า อาจเป็น
เพราะประชาชนส่วนใหญ่ในจังหวัดขอนแก่น ยังคงมีการคมนาคมกันโดยทางรถโดยสารสาธารณะเป็นส่วนใหญ่ บริเวณสถานี 
บขส. จึงเป็นจุดศูนย์กลางที่มีประชาชนผ่านไปผ่านมาเป็นจ านวนมาก ในจังหวัดขอนแก่นน้ีมีสถานีบริการรถโดยสารสาธารณะ 
จ านวน 2 แห่ง และทั้งสองแห่งน้ีก็มีประชาชนใช้บริการเป็นจ านวนมากต่อวัน การรับสื่อท่ีเป็นสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภท
ป้ายต่างๆจึงเป็นสิ่งที่ดึง ดูดต่อประชาชน จากการศึกษาเรื่องประเภทของสื่อโฆษณา ประเภทสื่อกลางแจ้ง พบว่าข้อดีของสื่อ
กลางแจ้ง (Outdoor media) คือ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้าง ในเรื่องค่าใช้จ่ายมีอัตราค่าโฆษณาต่อหัวต่ า และ
สามารถใช้ข้อความโฆษณาผ่ายสายตากลุ่มเป้าหมายได้บ่อยครั้ง สื่อประเภทน้ีมีอายุยาวนาน เน่ืองด้วยใช้วัตถุที่ถาวร 

4.  สื่อโฆษณาอินเทอร์เน็ตจากการศึกษา พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่ออินเตอร์ เน็ตประเภทสื่อสังคมออน
ไลท ์Facebook และ Line มากท่ีสุด รองลงมาคือ เว็ปไซต์ต่างๆและ Twitter Youtube  Instargram ในทุกๆวันน้ีคงปฏิเสธ
ไม่ได้ว่าโทรศัพท์มือถือได้เข้ามามีบทบาทในทุกๆกิจกรรมของทุกคน สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีทั้งข้อดีและข้อเสีย ถ้ามองใน
ข้อดี จะพบว่า สื่ออินเทอร์เน็ตประเภท Facebook เป็นสื่อโฆษณาที่ดีมาก ใช้ในการโปรโมทเผยแพร่ข่าวสารต่างๆที่มี
ค่าใช้จ่ายน้อยมาก  อีกทั้งยังรวดเร็วใช้ สามารถเผยแผ่ได้ในวงกว้าง ไม่แพ้โปรแกรมสนทนา Line  ซึ่งเป็นการสื่อสารผ่าน
ตัวอักษร ช่องทางการสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์น้ีจึงเป็นดาบสองคม ท่ีประชาชนส่วนใหญ่ใช้ในการสื่อสาร 

5. สื่อโฆษณา ณ จุดขายจากการศึกษาพบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสื่อโฆษณา ณ จุด 

ขาย คือการใช้ตัวบุคคลเพ่ือโฆษณาและเผยแพร่ตัวสินค้าในปริมาณน้อย และบวกกับองค์กรหรือหน่วยงานต่างๆไปทุ่มกับสื่อ
ประเภทโฆษณาวิทยุ โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ หรือสื่อโฆษณาอินเทอร์เน็ตมากกว่าสื่อที่ใช้ตัวบุคคล ไม่ว่าจะเป็นจากค่าใช้จ่ายหรือ
ใดๆก็ตาม 
 
สรุป 

1.1 สรุปผลการรับรู้ของประชาชนที่มีต่อช่องทางการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ ในจังหวัดขอนแก่น 
 (1) ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.50 และเป็นเพศชาย ร้อย
ละ 30.50   มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.75  ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.25 มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 31.25 และมีรายได้เฉลี่ย 10,000 – 20,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 32.25 
 (2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกิจกรรมท่ีท าให้คนรู้จักการมีส่วนร่วมทางสังคมขององค์กร ธุรกิจ (CSR) พบว่า รู้จักใน
รูปแบบการบริจาคเงินให้องค์กรการกุศลเพ่ือประโยชน์ต่อสังคม  แต่กิจกรรมที่คนส่วนใหญ่พบเห็น  ในจังหวัดขอนแก่น คือ 
กิจกรรมมอบทุนการศึกษาแก่นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น ของ บริษัท เอสเอฟขอนแก่น จ ากัด ซึ่งอยู่ระดับปานกลาง และ
กิจกรรมมอบชุดกันหนาวให้กับผู้ประสบภัยหนาวของบริษัท ราชามอเตอร์ขอนแก่น จ ากัด คนส่วนใหญ่ไม่ค่อยรู้จักกิจกรรม 
CSR คนที่รู้จักมีจ านวนน้อย การรับรู้กิจกรรม CSR ส่วนใหญ่จะรับรู้ผ่านสื่อ โฆษณาทางฟรีทีวี เช่น ช่อง 3 5 7 9 11  
หนังสือพิมพ์  โฆษณาผ่านทางเคเบิ้ลท้องถ่ิน โฆษณาผ่านวิทยุชุมชน  Facebook  และ Line ตามล าดับ 
 1.2  สรุปผลการศึกษาความแตกต่างของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับการให้
ความส าคัญกับช่องทางการสื่อสารการตลาด 
 (1)  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับการให้
ความส าคัญกับช่องทางการสื่อสารการตลาด พบว่า เพศ ที่แตกต่างกันคือ เพศหญิงและเพศชาย ให้ความส าคัญกับช่องทาง
การสื่อสารทางการตลาดไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย ท่ี
แตกต่างกันได้ให้ความส าคัญกับสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์/วิทยุ  สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์   สื่อโฆษณากลางแจ้ง  สื่อโฆษณา
อินเทอร์เน็ต  สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนอาชีพที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญกับสื่อสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์/วิทยุสื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์สื่อโฆษณากลางแจ้งสื่อโฆษณา ณ จุดขาย แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ข้อเสนอแนะ 

1.องค์กรหรือบริษัทส่วนใหญ่ควรจะตระหนักถึงการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารให้ครบทุกด้าน [9] ด้วยวิธีการสื่อสาร
ที่หลากหลายและประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ เพราะประชาชนในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่นมีการรับรู้ลักษณะการท า
กิจกรรมเพ่ือสังคมขององค์กรธุรกิจ คือการบริจาคเงินให้องค์กรการกุศล จ านวน 237 คน จาก 400 คนซึ่งเกินครึ่งของผู้ตอบ
แบบสอบถาม แต่เมื่อมีการสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ร้อยละ 24.80 กลับไม่รู้จักกิจกรรม ซึ่ง
สวนทางกัน ดังน้ันการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจจะต้องอาศัยช่องทางการสื่อสารทางการตลาดเป็น
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารกิจกรรมต่างๆให้ประชาชนเกิดการรับรู้ จากการส ารวจ พบกว่าสื่อที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ประชากรในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น คือ โฆษณาทางฟรีทีวี เช่น ช่อง 3  5  7  9  11   สื่อหนังสือพิมพ์  สื่อโฆษณาผ่านทาง
เคเบิ้ลท้องถ่ิน  สื่อโฆษณาผ่านวิทยุชุมชน  Facebook  และ Line มากท่ีสุด เราสามารถใช้สื่อทั้ง 5 ช่องทางน้ีในการเผยแพร่
กิจกรรม เพราะประชาชนรับสื่อทั้ง 5 น้ีอยู่ในเกณฑ์ที่ดี 

2.การประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ กับชุมชนหรือท้องถ่ินที่อยู่อาศัย เพ่ือให้ประชาชนในชุมชนน้ันๆ ได้รับรู้
ข่าวสารอย่างต่อเน่ือง และอาจจะให้ประชาชน มีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆที่จัดข้ึนอ ย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีถือเป็นการสร้าง



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ
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ภาพลักษณ์ให้กับองค์กรหรือบริษัทน้ันๆ อีกท้ังยังเป็นการประชาสัมพันธ์โดยท่ีไม่ต้องใช้จ่ายงบประมาณ หรืออาจจะใช้จ่าย
น้อย 

3.ควรเน้นการใช้สื่อบุคคล เช่น เผยแพร่ข่าวสารโดยเรียกประชุมหัวหน้างานหรือหัวหน้าทีมกิจกรรมต่างๆและชี้แจง
ข้อมูลเพ่ือให้น าไปขยายผลสู่เพ่ือนร่วมงานอย่างทั่วถึง แต่ก็ควรท าการสื่อสารกับบุคคลที่มีความช านาญและมีความน่าเชื่อถือ
เป็นล าดับต้นๆ เพ่ือป้องกันไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาด 

4.การศึกษาครั้งน้ี มุ่งเน้นศึกษาในส่วนของช่องทางการสื่อสารการตลาดเพียงด้านเดียว ไม่ได้ศึกษาในด้านของผลท่ีได้
หรือประโยชน์จากการจัดกิจกรรม CSR องค์กรธุรกิจ หรือการตลาดของแบรนด์ธุรกิจน้ันๆ ซึ่งถ้าหากมีการศึกษาเพ่ิมเติมจะท า
ให้สามารถเข้าใจและรับรู้ถึงภาพรวมของการสื่อสารการตลาดได้มากย่ิงข้ึน 

 
กิตติกรรมประกาศ 
            การศึกษาอิสระน้ีส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากผู้ศึกษาได้รับค าแนะน าและรับความช่วยเหลือด้วยความเอาใจใส่
อย่างดีย่ิงจากอาจารย์ที่ปรึกษา คือ ผศ.ดร.วุธพงศ์ ลาภเจริญ อาจารย์ที่ปรึกษาท่ีได้สละมาให้ค าปรึกษาและให้ข้อเสนอแนะอัน
เป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อการจัดท าการศึกษาอิสระในครั้งน้ีตลอดจนได้กรุณาตรวจสอบและแก้ไขข้อบกพร่องจนการศึกษา
อิสระฉบับน้ีส าเร็จลงโดยสมบูรณ์ ผู้ศึกษาตระหนักถึง ความต้ังใจจริงและความทุ่มเทของอาจารย์และขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอย่างสูงไว้ ณ ท่ีน้ี และผู้ศึกษาขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ต่างๆให้ กับผู้ศึกษา
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบการศึกษาอิสระทุกท่านที่ได้สละเวลาอันมีค่า เพ่ือให้ค าแนะน าให้ท าการศึกษา
อิสระน้ีให้มีความสมบูรณ์มากย่ิงข้ึน 

ขอขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่และครอบครัว และเพ่ือนๆExecutive MBA รุ่น 22 ที่คอยเป็นก าลังใจ และคอย
ช่วยเหลือเป็นอย่างดี ตลอดจนขอบคุณเจ้าหน้าที่ของวิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่นทุกท่าน ท่ีให้
ความช่วยเหลือและให้การประสานงานท่ีดีเสมอมาส าหรับข้อบกพร่องต่างๆที่อาจจะเกิดข้ึนน้ัน ผู้วิจัยขอน้อมรับผิดเพี ยง ผู้
เดียว และยินดีที่จะรับฟังค าแนะน าจากทุกท่านที่ได้เข้ามาศึกษา เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนาต่อไป 
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ภาพลักษณ์ให้กับองค์กรหรือบริษัทน้ันๆ อีกทั้งยังเป็นการประชาสัมพันธ์โดยท่ีไม่ต้องใช้จ่ายงบประมาณ หรืออาจจะใช้จ่าย
น้อย 

3.ควรเน้นการใช้สื่อบุคคล เช่น เผยแพร่ข่าวสารโดยเรียกประชุมหัวหน้างานหรือหัวหน้าทีมกิจกรรมต่างๆและชี้แจง
ข้อมูลเพ่ือให้น าไปขยายผลสู่เพ่ือนร่วมงานอย่างทั่วถึง แต่ก็ควรท าการสื่อสารกับบุคคลที่มีความช านาญและมีความน่าเชื่อถือ
เป็นล าดับต้นๆ เพ่ือป้องกันไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาด 

4.การศึกษาครั้งน้ี มุ่งเน้นศึกษาในส่วนของช่องทางการสื่อสารการตลาดเพียงด้านเดียว ไม่ได้ศึกษาในด้านของผลที่ได้
หรือประโยชน์จากการจัดกิจกรรม CSR องค์กรธุรกิจ หรือการตลาดของแบรนด์ธุรกิจน้ันๆ ซึ่งถ้าหากมีการศึกษาเพ่ิมเติมจะท า
ให้สามารถเข้าใจและรับรู้ถึงภาพรวมของการสื่อสารการตลาดได้มากย่ิงข้ึน 
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การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย  
ไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท  อ าเภอเขาค้อ จังหวัดเพชรบูรณ์ 

MARKETING STRATEGIC PLANNING TO INCREASE SALES OF          
KAIMOOKTALAYMOK RESORT IN KHAOKHO DISTRICT, PHETCHABUN PROVINCE 

 

สมัญญา สติมั่น 1 
ช่อ วายุภักตร์ 2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์และ

ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการที่พักไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท 2)การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ไข่มุกทะเลหมอก 
รีสอร์ทเพ่ือเพ่ิมยอดขายสะสมในเดือนธันวาคม ปี 2560 ไม่น้อยกว่า 300,000 บาท หรือเพ่ิมข้ึนอีก 35% โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน และได้ท าการวิเคราะห์ PEST Analysis  ส่วนประสมทาง
การตลาด 7P’s  SWOT และ TOWS Matrix  จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจจ านวน และ พนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,0001 – 
30,000 บาท  และระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ พบว่า  มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด เกี่ยวกับ สิ่งอ านวย
ความสะดวกภายในที่พัก และความพึงพอใจในระดับน้อย เก่ียวกับ ป้ายบอกทางและท าเลที่ต้ัง จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่
ได้น ามาใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด  โดยจัดท าโครงการระยะยาว 5 โครงการ ได้แก่ 1) โครงการปรับปรุงป้ายบอก
ทาง 2) โครงการเพ่ิมแสงสว่างเพ่ือความปลอดภัย 3) โครงการเพ่ิมระดับการให้บริการแก่ลูกค้า 4) โครงการ
ประชาสัมพันธ์รีสอร์ทสู่ตลาดออนไลน์ 5) โครงการสร้างจุดเด่นให้กับพื้นที่บริเวณรีสอร์ท  
ค าส าคญั: รีสอร์ท กลยุทธ์ทางการตลาด การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด  
 

Abstract 
This study  aims to 1) study the tourists’ behavior who visited Phetchabun Province and the 

satisfaction of Kaimooktalaymok Resort service and 2) plan the marketing strategies for 
Kaimooktalaymok Resort in order to increase the collected turnover of December, 2017, for not lower 
than 300,000 baht or 35%. The data collection process was done through 300 interviewees and then 
analyzed by PEST Analysis, 7P’s Marketing Mix, SWOT and TOWS Matrix. The results showed that most 
sample group are women in 31-40 years old who occupied as government/state enterprise officers 
and private company officers with 20,001 – 30,000 baht as salary, and in term of service satisfaction, 
tourists were mostly satisfied about facilities within the site and satisfied in guidepost and site 
location at least. After analyzed the marketing strategies found that, there were 5 long-term projects 
such as 1) guidepost improvement project, 2) light installment for security project, 3) customers’ 
service enhancement project, 4) online marketing public relation project, and 5) distinctive point 
enhancement project for resort area improvement.                   

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์  คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า  

กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาได้ท าการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวภายในประเทศ โดยการกระตุ้นรายได้
ด้านการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนควบคู่ไปกับความเข้มแข็งของชุมชนและสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาลใน
การส่งเสริมการท่องเท่ียวเพ่ือกระจายรายได้สู่ท้องถ่ิน โดยมีการส่งเสริมและผลักดันการท่องเที่ยวของแต่ละภูมิภาค   
จากโครงการพัฒนาการท่องเที่ยว 12 เมืองต้องห้าม..พลาด ที่ประกอบด้วย จังหวัดน่าน ล าปาง เลย บุรีรัมย์ ราชบุรี 
จันทบุรี ตราด ชุมพร ตรัง นครศรีธรรมราช สมุทรสงคราม และจังหวัดเพชรบูรณ์เป็นหน่ึงในจังหวัดที่อยู่ในโครงการน้ี
ด้วย [1] 

การท่องเท่ียวเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ส าคัญของจังหวัดเพชรบูรณ์ หน่ึงในสถานที่ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว
นิยมมาเที่ยว คือ อ าเภอเขาค้อ ซึ่งมีสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆที่น่าสนใจให้นักท่องเที่ยวได้เที่ยวชม เช่น อนุสรณ์สถานผู้
เสียสละเขาค้อ พระบรมธาตุเจดีย์กาญจนาภิเษก หอสมุดนานาชาติเขาค้อ พระต าหนักเขาค้อ วัดพระธาตุผาซ่อนแก้ว 
น้ าตกศรีดิษฐ์ เป็นต้น [2] และจุดเด่นที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ คือ การชมทะเลหมอกในตอนเช้า นักท่องเที่ยวจึง
เลือกพักแรมเพ่ือรอชมทะเลหมอกและสัมผัสบรรยากาศในตอนเช้า ธุรกิจที่พักแรมบนเขาค้อจึงเป็นธุรกิจที่ส าคัญ และมี
การขยายตัวเพ่ิมข้ึน เพ่ือรองรับนักท่องเท่ียวที่เพ่ิมข้ึนในทุกปี  

ธุรกิจที่พัก ไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท เป็นธุรกิจของผู้ประกอบการรายเดิม เริ่มด าเนินกิจการการต้ังแต่ ปี 2550 
ซึ่งในช่วงน้ันธุรกิจที่พักแรมยังไม่เติบโตเท่าปัจจุบัน จึงท าให้ธุรกิจมีรายได้เพ่ิมข้ึนทุกปี เมื่อธุรกิจด าเนินการมาถึงปี 2559  
รายได้ของธุรกิจลดลงอย่างเห็นได้ชัด โดยปกติจะมีนักท่องเที่ยวติดต่อจองบ้านพักต้ังแต่เดือน กันยายน  จนถึง เดือน
กุมภาพันธ์ของปีถัดไป แต่ในปี 2559  ยอดการจองบ้านพักลดลง ส่งผลให้รายได้ลดลงด้วย เน่ืองจากมีผู้ประกอบการราย
ใหม่เข้ามาท าธุรกิจที่พักแรมบนอ าเภอเขาค้อมากกว่า 10 แห่ง โดยมีการศึกษารูปแบบที่พักแรม มีการวางแผน ปรับปรุง
ที่พักให้มีความทันสมัยมากข้ึน เพ่ือให้ตรงต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว ถึงแม้นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวจะมีจ านวน
เพ่ิมข้ึน แต่การแข่งขันในเรื่องธุรกิจที่พักแรมก็สูงข้ึนด้วยเช่นกัน 

เพ่ือให้ธุรกิจด าเนินการต่อไปได้ ในสภาพแวดล้อมการแข่งขันที่สูงข้ึน ผู้ศึกษาจะต้องท าการศึกษาพฤติกรรม
ของนักท่องเท่ียวในการเลือกใช้บริการท่ีพักรีสอร์ทและระดับความพึงพอใจจากการใช้บริการ รวมการวิเคราะห์ PEST 
Analysis , ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s , SWOT และ TOWS Matrix  เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด ในการเพ่ิมยอดขายจากปี 2559 ที่มียอดขาย 223,000 บาท โดยผู้ศึกษาได้ต้ังเป้าหมายให้มียอดขายสะสม
เพ่ิมข้ึนในเดือนธันวาคม ปี 2560 ไม่น้อยกว่า 300,000 บาท หรือเพ่ิมข้ึน 35% จากปี 2559 
วัตถุประสงค์  

1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวที่เดินทางมาเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ และความพึงพอใจในการเลือกใช้
บริการที่พักไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท 
 2.  การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมยอดขายสะสมในเดือนธันวาคม ปี 2560 ไม่น้อยกว่า     
300,000 บาท หรือเพ่ิมข้ึน 35%  
วิธีด าเนินงาน    

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาพักแรมที่ไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท อย่างน้อย    
1 คืน จ านวน 1,000 คน และน ามาค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของทาโร ยามาเน [3] ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95%  ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 300 คน  
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เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ือน ามาวิเคราะห์ 
แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1   แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2    แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเท่ียวที่เดินทางมาเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์  

   ส่วนที่ 3    แบบสอบถามความพึงพอใจในการใช้บริการที่พักไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท มี 5 ระดับ คือ 
 พึงพอใจอย่างย่ิง (5 คะแนน) พึงพอใจ (4 คะแนน) เฉยๆ (3 คะแนน) ไม่พึงพอใจ (2 คะแนน) ไม่พึงพอใจอย่างย่ิง 
(1คะแนน) [4] 
   ส่วนที่ 4     ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ท าการสร้างแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลและน าเสนอแบบสอบถามให้ 
อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบและขอค าแนะน า เพ่ือแก้ไขแบบสอบถามให้เข้าใจง่ายและมีความชัดเจนย่ิงข้ึน 
และน าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแล้ว ท าการทดสอบจากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน แล้วท าการประมวลผลโดยใช้  
Statistical Package For The Social Sciences : SPSS ในการวัดค่าความเชื่อมั่น (Reliability) และหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาร์ค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยู่ที่ 0.8 [5]   

2. ท าการวิเคราะห์ PEST Analysis  วิเคราะห์คู่แข่งในอุตสาหกรรม วิเคราะห์ส่วนประสมทาง 
การตลาด 7P’s  วิเคราะห์ SWOT และท าการวิเคราะห์ TOWS Matrix เพ่ือน ามาวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด      
ไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท อ าเภอเขาค้อ จังหวัดเพชรบูรณ์ 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์และความพึงพอใจใน 
การเลือกใช้บริการที่พักไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงจ านวน คิดเป็นร้อยละ 52.67 อยู่ในช่วงอายุ  31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.1 ประกอบอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 49.7   

ส่วนที่ 2  พฤติกรรมในการเดินทางมาท่องเท่ียวที่จังหวัดเพชรบูรณ์ จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่า ส่วนใหญ่
ใช้รถยนต์ในการเดินทาง  คิดเป็นร้อยละ 67.7 ความถ่ีในการเดินทางมาเที่ยว 1 ครั้ง/ปี คิดเป็นร้อยละ 62.7 และพักค้าง
แรม 1 คืน คิดเป็นร้อยละ 53.3 ส่วนใหญ่ใช้ Internet สื่อออนไลน์ต่างๆ เป็นแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเลือกที่พัก คิด
เป็นร้อยละ 49 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะกลับมาเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์อีกครั้งแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 93  

ส่วนที่ 3  ความพึงพอใจในการใช้บริการที่พักไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่า ความ
พึงพอใจในระดับมากท่ีสุด คือ สิ่งอ านวยความสะดวกภายในที่พัก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.27 ความพึงพอในระดับมาก 
รองลงมา คือ บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมบริเวณรีสอร์ท โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13  ความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
ประกอบด้วย ความสะอาดของที่พัก ความปลอดภัย การติดต่อสอบถาม/จองห้องพัก พนักงานมีความรวดเร็วในการ
ให้บริการ และจุดให้บริการร้านค้า ร้านอาหาร ส าหรับความพึงพอใจที่อยู่ในระดับน้อยควรได้รับการปรับปรุง คือ ป้าย
บอกทาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.68 ซึ่งส่งผลให้ระดับความพึงพอใจท าเลที่ต้ัง อยู่ในระดับน้อยลงไปด้วย โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
2.66 

2. การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายสะสมในเดือนธันวาคม ปี 2560 ไม่น้อยกว่า      
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300,000 บาท หรือเพิ่มข้ึน 35% จากผลการศึกษา TOWS Matrix ผู้ศึกษาได้กลยุทธ์ และมีโครงการต่างๆที่สอดคล้อง
กับกลยุทธ์ ดังน้ี 

 1)  โครงการปรับปรุงป้ายบอกทาง (กลยุทธ์เชิงแก้ไข WO) 
หลักการและเหตุผล : จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ระดับความพึงพอใจของป้ายบอกทางมายังรี 

สอร์ทอยู่ในระดับความพึงพอใจน้อย ซึ่งอาจเป็นสาเหตุหลักที่ท า ให้ ระดับความพึงพอใจของ ท าเลที่ต้ัง อยู่ในระดับ
น้อยลงด้วย จากการลงพ้ืนที่ส ารวจป้ายบอกทางเข้า รีสอร์ท พบว่า ป้ายบอกทางค่อนข้างไม่สะดุดตา อีกทั้งจุดบริเวณที่
ติดต้ังป้ายค่อนข้างไกลกัน ผู้ศึกษาจึงคิดโครงการปรับปรุงป้ายบอกทางข้ึนมา 

วัตถุประสงค์ : เพ่ือให้นักท่องเท่ียวสามารถเดินทางมายังรีสอร์ทได้ง่ายย่ิงข้ึน 
ระยะเวลา : 1 สิงหาคม เป็นต้นไป 
งบประมาณ : ค่าป้ายชี้ทาง 6,000  บาท/ปี (ป้ายเหล็ก ติดต้ังโดยกรมทางหลวง) และป้ายไวนิล  

1,000 บาท ติดตามทางเพ่ิมเติม 
วิธีการด าเนินงาน : 1.ส ารวจพ้ืนที่ที่จะติดต้ังป้ายบอกทาง และจ านวนป้ายที่จะต้องใช้ 

     2. ออกแบบป้ายให้มีสีสันที่โดดเด่นและสะดุดตา 
     3.ท าการติดต้ังป้ายตามจุดท่ีส ารวจ  

ผลที่คาดว่าจะได้รับ : นักท่องเท่ียวสามารถสังเกตเห็นป้ายบอกทางและเดินทางมายังรีสอร์ทได้ 
ถูกต้อง 

2)  โครงการเพิ่มแสงสว่างเพื่อความปลอดภัย (กลยุทธ์เชิงแก้ไข WO) 
หลักการและเหตุผล : จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ระดับความพึงพอใจของความปลอดภัย อยู่ 

ในระดับปานกลาง ผู้ศึกษาเห็นว่า ความปลอดภัยเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนักท่องเที่ยว และในบริเวณรีสอร์ทบางพ้ืนที่ยังมี
แสงสว่างจากดวงไฟไม่เพียงพอ ผู้ศึกษาจึงคิดโครงการเพ่ิมแสงสว่างเพ่ือความปลอดภัยข้ึนมา 

วัตถุประสงค์ : เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยให้กับนักท่องเท่ียว 
ระยะเวลา : 1 กันยายน 2560 เป็นต้นไป 
งบประมาณ : ค่าจัดซื้อตะเกียง 1,600 บาท 
วิธีการด าเนินงาน : 1. ส ารวจพ้ืนที่บริเวณรีสอร์ท ที่มีแสงสว่างของทางเดินไม่เพียงพอ 

     2. ท าการติดต้ังตามบริเวณจุดที่ส ารวจ 
ผลที่คาดว่าจะได้รับ : นักท่องเท่ียวมีความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยมากย่ิงข้ึน 

3)  โครงการเพิ่มระดับการให้บริการแก่ลูกค้า (กลยุทธ์เชิงรุก SO)  
หลักการและเหตุผล : จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ระดับความพึงพอใจ เกี่ยวกับสิ่งอ านวยความ 

สะดวกครบครัน อยู่ในระดับมากที่สุด เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในด้านการบริการให้มากข้ึน และเป็นการลดจุดอ่อนของรีสอร์ท 
ที่สอดคล้องกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่ต้องได้รับการปรับปรุง คือ ร้านค้า/ร้านอาหาร อยู่ไกล ผู้ศึกษาจึงคิด
โครงการเพ่ิมระดับการให้บริการแก่ลูกค้า  

วัตถุประสงค์ : เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเดินทางไปร้านค้า/ร้านอาหาร ได้อย่างสะดวก 
ระยะเวลา : 1 กันยายน 2560 เป็นต้นไป 
งบประมาณ : ค่าจัดซื้อจักรยาน 3,000 บาท 
วิธีการด าเนินงาน : จัดหาแหล่งซื้อขายรถจักรยาน และเลือกจักรยานที่มีความแข็งแรง ให้เหมาะสม 

กับสภาพพ้ืนที่บนเขา  
ผลที่คาดว่าจะได้รับ : นักท่องเท่ียวได้รับความพึงพอใจในเรื่องการบริการเพ่ิมมากข้ึน 

4)  โครงการประชาสัมพันธ์รีสอร์ทสู่ตลาดออนไลน์ (กลยุทธ์เชิงป้องกัน ST)  
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หลักการและเหตุผล : ปัจจุบันสื่อออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวัน การรับรู้ 
ข่าวสารต่างๆ สามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว และธุรกิจส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ดังน้ัน ช่องทางในการท าให้รีสอร์ทเป็นที่รู้จักมากข้ึน ผู้ศึกษาจึงใช้สื่อออนไลน์ เป็นตัวกลางในการ โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์  จากการวิเคราะห์ข้อมูล ท าให้ทราบว่า การประชาสัมพันธ์เป็นจุดอ่อนที่ต้องมีการแก้ไข เน่ืองจากรีสอร์ท
ไม่ได้ท าการประชาสัมพันธ์ หรือโฆษณา ในสื่อออนไลน์ ท าให้คนรู้จักรีสอร์ทไม่มาก ผู้ศึกษาจึงคิดโครงการประชาสัมพันธ์
รีสอร์ทสู่ตลาดออนไลน์ ข้ึนมา 

วัตถุประสงค์ : เพ่ือกระตุ้นนักท่องเท่ียวให้มาใช้บริการที่พักไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ทมากข้ึน  
และเป็นการประชาสัมพันธ์ให้รีสอร์ทเป็นที่รู้จักในเวลาอันรวดเร็ว 

ระยะเวลา : 1 สิงหาคม 2560 เป็นต้นไป 
งบประมาณ : ไม่เสียค่าใช้จ่าย 
วิธีการด าเนินงาน : 1. น าเสนอภาพถ่ายในมุมสวยๆ ของรีสอร์ทผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น   

Facebook , Intragram , Twitter เป็นต้น 
2. ต้ังกฎกติกา ในการเล่นเกมเพ่ือรับส่วนลด หรือสิทธิต่างๆ  

    3. คัดเลือกผู้โชคดี 
ผลที่คาดว่าจะได้รับ : ไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ทได้รับความสนใจและเป็นที่รู้จักมากย่ิงข้ึน 

5)  โครงการสร้างจุดเด่นให้กับพื้นที่บริเวณรีสอร์ท (กลยุทธ์เชิงรับ WT) 
หลักการและเหตุผล : เน่ืองจากธุรกิจที่พักแรมบนเขาค้อ มีทั้งคู่แข่งรายใหม่และรายเดิมจ านวนมาก   

ท าให้นักท่องเท่ียวมีตัวเลือกในการใช้บริการที่หลากหลาย ดังน้ันการสร้างความแตกต่างให้กับรีสอร์ทจึงเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจนักท่องเท่ียว จากการส ารวจพ้ืนที่บริเวณรีสอร์ท พบว่า มีธารน้ าตกอยู่บริเวณหุบเขา ซึ่งไม่ไกลจาก      
รีสอร์ท ทางลงค่อนข้างชันและเป็นป่ารก แต่เดิมมีการท าทางเดิน ลงไปยังธารน้ าตก แต่เน่ืองจากไม่ได้ผู้ดูแลและปรับปรุง
อย่างต่อเน่ือง จึงท าให้พ้ืนที่น้ันรกร้าง เพ่ือเป็นการสร้างจุดเด่นให้กับรีสอร์ท ผู้ศึกษาจึงคิดโครงการสร้างจุดเด่นให้กับ
พ้ืนที่บริเวณรีสอร์ท ข้ึนมา 

วัตถุประสงค์ : เพ่ือสร้างจุดเด่นให้กับรีสอร์ท 
ระยะเวลา : 1 ตุลาคม 2560 เป็นต้นไป 
งบประมาณ : ค่าปรับปรุงพ้ืนที่ 5,000 บาท 
วิธีการด าเนินงาน : 1. ส ารวจพ้ืนที่โดยละเอียด 

     2.ท าการปรับสภาพพ้ืนที่ทางเดินเท้า 
     3. ตกแต่งทางเดินไปยังธารน้ าตก 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ : รีสอร์ทมีจุดเด่น และมีจุดขาย สามารถดึงดูดนักเที่ยวให้มาพักที่รีสอร์ท     
เพ่ิมมากข้ึน 

การวางแผนกลยุทธ์ เมื่อมีการวางแผนโครงการแล้ว ต้องน าแผนโครงการที่วางไว้ไปปฏิบัติให้เกิดเป็นรูปธรรม
และจัดการการควบคุมดูแล (Implementing and Controlling)  
สรุป  

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จ านวน คิดเป็นร้อยละ 52.67 อยู่ในช่วงอายุ  31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.1 ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ
พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.7   

พฤติกรรมในการเดินทางมาท่องเท่ียวที่จังหวัดเพชรบูรณ์ จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่า ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์
ในการเดินทาง  คิดเป็นร้อยละ 67.7 ความถ่ีในการเดินทางมาเที่ยว 1 ครั้ง/ปี คิดเป็นร้อยละ 62.7 และพักค้างแรม 1 คืน 
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คิดเป็นร้อยละ 53.3 ส่วนใหญ่ใช้ Internet สื่อออนไลน์ต่างๆ เป็นแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเลือกที่พัก คิดเป็นร้อยละ 
49 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะกลับมาเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์อีกครั้งแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 93  

ความพึงพอใจในการใช้บริการที่พักไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่า ความพึงพอใจใน
ระดับมากที่สุด คือ สิ่งอ านวยความสะดวกภายในที่พัก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.27 ความพึงพอในระดับมาก รองลงมา คือ 
บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมบริเวณรีสอร์ท โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13  ความพึงพอใจในระดับปานกลาง ประกอบด้วย ความ
สะอาดของที่พัก ความปลอดภัย การติดต่อสอบถาม/จองห้องพัก พนักงานมีความรวดเร็วในการให้บริการ และจุด
ให้บริการร้านค้า ร้านอาหาร ส าหรับความพึงพอใจที่อยู่ในระดับน้อยควรได้รับการปรับปรุง คือ ป้ายบอกทาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.68 ซึ่งส่งผลให้ระดับความพึงพอใจท าเลที่ต้ัง อยู่ในระดับน้อยลงไปด้วย โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.66 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ที่ได้จากแบบสอบถาม ผลการการวิเคราะห์ PEST Analysis , ส่วนประสมทาง
การตลาด 7P’s , SWOT และ TOWS Matrix วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม ผู้ศึกษาได้น าผลการ
วิเคราะห์ที่ได้มาวางแผนโครงการระยะยาวทั้งหมด 5 โครงการ ดังน้ี 

โครงการระยะยาวที่ 1     โครงการปรับปรุงป้ายบอกทาง 
โครงการระยะยาวที่ 2     โครงการเพ่ิมแสงสว่างเพ่ือความปลอดภัย 
โครงการระยะยาวที่ 3     โครงการเพ่ิมระดับการให้บริการแก่ลูกค้า  
โครงการระยะยาวที่ 4     โครงการประชาสัมพันธ์รีสอร์ทสู่ตลาดออนไลน์  
โครงการระยะยาวที่ 5     โครงการสร้างจุดเด่นให้กับพื้นที่บริเวณรีสอร์ท 

ข้อเสนอแนะ  
ในอนาคตธุรกิจที่พักรีสอร์ทบนเขาค้อจะมีการเติบโตข้ึนเรื่อยๆ รีสอร์ทจะต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาอย่าง 

ต่อเน่ืองในทุกปี เพ่ือธุรกิจจะสามารแข่งขันและด าเนินการต่อไปได้อย่างต่อเน่ือง ตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ 
  
กิตติกรรมประกาศ  
 การศึกษาอิสระเรื่องการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท อ าเภอเขาค้อ จังหวัด
เพชรบูรณ์ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างดีย่ิงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ช่อ วายุภักตร์   
ที่ปรึกษาการศึกษาอิสระ ท่ีช่วยให้ค าแนะน า ชี้แนวทางในการท าการศึกษาอิสระในครั้งน้ี จนท าให้การศึกษาอิสระฉบับน้ี
ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ผู้สอนและผู้ให้ค าปรึกษา วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ทุกท่าน ท่ีได้กรุณาให้ค าแนะน า เสนอแนะ ชี้แนวทางในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง ตลอดจนสามารถน าสิ่งที่ได้รับมา
ใช้ประโยชน์ในการศึกษาค้นคว้าการศึกษาอิสระฉบับน้ีได้ส าเร็จ 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และบุคคลในครอบครัว ที่ให้การสนับสนุน คอยเป็นก าลังใจ ให้ค าแนะน าและ
สนับสนุนเรื่องการศึกษาด้วยดีตลอดมา รวมถึงเพ่ือนๆ นักศึกษาทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือและค าแนะน าต่างๆ 
 คุณค่าและประโยชน์จากการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาขอมอบเป็นเครื่องบูชาคุณบิดา มารดา ตลอดจนบูรพาจารย์ 
และผู้มีพระคุณที่ให้การอบรมสั่งสอนส่งผลให้ผู้ศึกษาประสบความส าเร็จ หากการศึกษาอิสระฉบับน้ีมีข้อบกพร่อง
ประการใด ผู้ศึกษาขอน้อมรับด้วยความเคารพ 
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คิดเป็นร้อยละ 53.3 ส่วนใหญ่ใช้ Internet สื่อออนไลน์ต่างๆ เป็นแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเลือกที่พัก คิดเป็นร้อยละ 
49 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะกลับมาเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์อีกครั้งแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 93  

ความพึงพอใจในการใช้บริการที่พักไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่า ความพึงพอใจใน
ระดับมากที่สุด คือ สิ่งอ านวยความสะดวกภายในที่พัก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.27 ความพึงพอในระดับมาก รองลงมา คือ 
บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมบริเวณรีสอร์ท โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13  ความพึงพอใจในระดับปานกลาง ประกอบด้วย ความ
สะอาดของที่พัก ความปลอดภัย การติดต่อสอบถาม/จองห้องพัก พนักงานมีความรวดเร็วในการให้บริการ และจุด
ให้บริการร้านค้า ร้านอาหาร ส าหรับความพึงพอใจที่อยู่ในระดับน้อยควรได้รับการปรับปรุง คือ ป้ายบอกทาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.68 ซึ่งส่งผลให้ระดับความพึงพอใจท าเลที่ต้ัง อยู่ในระดับน้อยลงไปด้วย โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.66 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ที่ได้จากแบบสอบถาม ผลการการวิเคราะห์ PEST Analysis , ส่วนประสมทาง
การตลาด 7P’s , SWOT และ TOWS Matrix วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม ผู้ศึกษาได้น าผลการ
วิเคราะห์ที่ได้มาวางแผนโครงการระยะยาวทั้งหมด 5 โครงการ ดังน้ี 

โครงการระยะยาวที่ 1     โครงการปรับปรุงป้ายบอกทาง 
โครงการระยะยาวที่ 2     โครงการเพ่ิมแสงสว่างเพ่ือความปลอดภัย 
โครงการระยะยาวที่ 3     โครงการเพ่ิมระดับการให้บริการแก่ลูกค้า  
โครงการระยะยาวที่ 4     โครงการประชาสัมพันธ์รีสอร์ทสู่ตลาดออนไลน์  
โครงการระยะยาวที่ 5     โครงการสร้างจุดเด่นให้กับพื้นที่บริเวณรีสอร์ท 

ข้อเสนอแนะ  
ในอนาคตธุรกิจที่พักรีสอร์ทบนเขาค้อจะมีการเติบโตข้ึนเรื่อยๆ รีสอร์ทจะต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาอย่าง 

ต่อเน่ืองในทุกปี เพ่ือธุรกิจจะสามารแข่งขันและด าเนินการต่อไปได้อย่างต่อเน่ือง ตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ 
  
กิตติกรรมประกาศ  
 การศึกษาอิสระเรื่องการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ไข่มุกทะเลหมอกรีสอร์ท อ าเภอเขาค้อ จังหวัด
เพชรบูรณ์ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างดีย่ิงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ช่อ วายุภักตร์   
ที่ปรึกษาการศึกษาอิสระ ท่ีช่วยให้ค าแนะน า ชี้แนวทางในการท าการศึกษาอิสระในครั้งน้ี จนท าให้การศึกษาอิสระฉบับน้ี
ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ผู้สอนและผู้ให้ค าปรึกษา วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ทุกท่าน ท่ีได้กรุณาให้ค าแนะน า เสนอแนะ ชี้แนวทางในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง ตลอดจนสามารถน าสิ่งที่ได้รับมา
ใช้ประโยชน์ในการศึกษาค้นคว้าการศึกษาอิสระฉบับน้ีได้ส าเร็จ 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และบุคคลในครอบครัว ที่ให้การสนับสนุน คอยเป็นก าลังใจ ให้ค าแนะน าและ
สนับสนุนเรื่องการศึกษาด้วยดีตลอดมา รวมถึงเพ่ือนๆ นักศึกษาทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือและค าแนะน าต่างๆ 
 คุณค่าและประโยชน์จากการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาขอมอบเป็นเครื่องบูชาคุณบิดา มารดา ตลอดจนบูรพาจารย์ 
และผู้มีพระคุณที่ให้การอบรมสั่งสอนส่งผลให้ผู้ศึกษาประสบความส าเร็จ หากการศึกษาอิสระฉบับน้ีมีข้อบกพร่อง
ประการใด ผู้ศึกษาขอน้อมรับด้วยความเคารพ 
 
เอกสารอ้างอิง  
[1]  กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา. (2558). ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ.2558-2560. ค้นเมื่อ 10 มีนาคม  

2560, จาก http://www.mots.go.th/ewt_dl_link.php?nid=7114  
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2017

แนวทางการเพิ่มยอดขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง  
ห้างหุ้นส่วนจ ากัดราษีก่อสร้าง อ าเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ  

GUIDELINES TO INCREASE CONSTRUCTION MATERIALS SALE VOLUME OF 
RASIKORSANG LIMITED PARTNERSHIP IN RASISALAI DISTRICT, SISAKET PROVINCE 

 
สวรส  แซ่จึง1 

อัมพน  ห่อนาค2 
 

บทคัดย่อ 
      การศึกษาเรื่อง แนวทางในการเพ่ิมยอดขายของ หจก.ราษีก่อสร้าง อ าเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ โดยศึกษา
พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง สภาพการแข่งขันทาง
ธุรกิจ สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก โดยมีเป้าหมาย คือ เพ่ิมยอดขายอีกไม่น้อยกว่าร้อยละ10 ของปีพ.ศ. 2559  
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพ และมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ การมีท าเลที่ต้ังร้านที่ดี เดินทางสะดวก  มีป้ายโฆษณาหน้าร้าน พนักงานมีความรวดเร็วในการ
บริการ มีการจัดส่งสินค้าอย่างมีคุณภาพ ไม่เสียหาย และมีพ้ืนที่กว้างขวาง อากาศถ่ายเท  จึงได้ก าหนดแผนการตลาด 
ดังน้ี โครงการที่1 โปรโมชั่นตลอดปี โดยจัดกิจกรรม "ซื้อสิ ลดเลย" และ "ซื้อปั๊บ รับโชค2ชั้น" โครงการที่ 2 "ป้ายหน้า
ร้าน" โครงการที่ 3 "ปรับโฉมใหม่" และโครงการที่ 4  "พัฒนา พนักงาน"  
ค าส าคัญ : แผนการตลาด  ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ิมยอดขาย  
 

Abstract 
      The study on Guideline to Increase Construction Materials Sale Volume of Rasikorsang Limited 
Partnership in Rasisalai District of Sisaket Province. The study included the study of behavior and 
marketing mix factors that affect the buying decision of building materials, business competition, and 
internal environment and external environment for the marketing planning which the target is to 
increase the sales not less than 10% comparing to the previous year (2016). Regarding the marketing 
mix factors that influence the buying decision, in terms of channel, are shop location and convenient 
travel, there is signage in front of the shop, fast service, delivery quality without damages, large and 
airy space. In consequence, the marketing planning of 4 projects are as follows: Project 1 is all-year 
promotion divided into “Buy it, Get discount” activity and “Buy now Get 2 Lucks” activity; Project 2 is 
“Advertising sign”; Project 3 is “Renovation”; and Project 4 is “Develop Employees”.  
Keywords: Marketing Plan, marketing mix, increase sales volume.  
 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
    อีเมล์ Saejung.Sawaros@gmail.com 
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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บทน า 
ที่อยู่อาศัยและสิ่งปลูกสร้างต่างๆ เป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ทุกคน และในปัจจุบันจ านวน

ประชากรก็มีเพ่ิมมากข้ึน จึงท าให้มีความต้องการที่อยู่อาศัยและสิ่งปลูกสร้างเพ่ิมมากข้ึนด้วย ซึ่งในแต่ละคนหรือ
ครอบครัวก็มีความต้องการที่อยู่อาศัยที่แตกต่างกันออกไปตามความชอบและการใช้งาน ดังน้ันจึงท าให้เกิด ธุรกิจ
จ าหน่ายวัสดุก่อสร้างเพ่ิมมากข้ึน ตามความต้องการของผู้บริโภคและท าให้เกิดการแข่งขันกันมากข้ึน  

ห้างหุ้นส่วนจ ากัดราษีก่อสร้าง ก่อต้ังและจดทะเบียนเป็นห้างหุ้นส่วนจ ากัดเมื่อปี พศ.2536 ที่อ าเภอราษีไศล 
จังหวัดศรีสะเกษ ลักษณะในการด าเนินธุรกิจ เป็นธุรกิจค้าขายวัสดุก่อสร้าง อาทิ สี อิฐบล็อค อิฐมาวลเบา หิน ปูน ทราย 
เหล็ก กระเบื้อปูพ้ืน กระเบื้องหลังคา สังกะสี สุขภัณฑ์  ไฟฟ้า  เครื่องมือช่าง และสินค้าที่เกี่ยวกับการก่อสร้างอีก
มากมาย ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มประชาชนที่อาศัยอยู่ภายในเขต อ าเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ ที่มีความต้องการ
ใช้สินค้าเกี่ยวกับวัสดุก่อสร้าง ซึ่งภายในขอบเขตอ าเภอราษีไศล ก็มีร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างที่เป็นคู่แข่งทางตรง จ านวน 
4ร้าน และในระยะ 5ปีที่ผ่านมาน้ันมีร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างขนาดเล็กเปิ ดใหม่อีกมากมาย ท าให้กลุ่มเป้าหมายมี
ทางเลือกมากข้ึน จึงเกิดการแข่งขันที่รุนแรงข้ึน และส่งผลท าให้ยอดขาย ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ต้องการ ดังน้ัน จึงมี
ความต้องการวางแผนการตลาดเพ่ือให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนอีกไม่น้อยกว่าร้อยละ10ของปีที่ผ่านมา  
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า
วัสดุก่อสร้าง ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ 

2.)  เพ่ือศึกษาถึงสภาพแวดล้อม ทางธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ในเขตอ าเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ 
3.)  เพ่ือสร้างและพัฒนาแนวทาง ในการเพ่ิมยอดขายของ หจก.ราษีก่อสร้าง ให้เพ่ิมข้ึน 

ร้อยละ 10 จากปี พ.ศ.2559 
 

วิธีด าเนินงานศึกษา 
1.) การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้างของผู้บริโภค  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ลูกค้าของ หจก.ราษีก่อสร้าง ประกอบไปด้วย ผู้รับเหมา ช่างผู้ก่อสร้าง 

และบุคคลต่างๆที่ต้องการซ่อมแซมและต่อเติมที่อยู่อาศัยของตนเอง รวมถึงประชาชนทั้งหมดที่อาศัยอยู่ในอ าเภอราษีไศล 
จังหวัดศรีสะเกษ ซ่ึงไม่สามารถประมาณการแน่นอนได้ จึงท าการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาของ W.G.cochran [1] จึงก าหนดให้มีกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400ราย และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ได้ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดยเป็นการสุ่มแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม โดยประกอบด้วย ค าถามประเภทต่างๆ โดยแบ่งออกได้เป็น 4
ส่วน ดังน้ี ส่วนที่1 คือ ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่2 คือ ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ท่ีมีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ส่วนที่3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง แบ่งออกเป็น 7ด้าน ดังน้ี 1.) ด้านผลิตภัณฑ์ 2.) ด้านราคา 3.) ด้านช่องทาง
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การจัดจ าหน่าย 4.) ด้านการส่งเสริมการขาย 5.) ด้านบุคคล 6.) ด้านกระบวนการ 7.) ด้านลักษณะทางกายภาพ และส่วน
ที ่4ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม   

2.) การศึกษาสภาพแวดล้อม ทางธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ในเขตอ าเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ 
เครื่องมือวิเคราะห์แรงผลักดันทั้ง5ในการแข่งขัน (Five Force Model) ใช้ส าหรับศึกษาคู่แข่งในตลาด ซึ่งไม่ได้

จ ากัดอยู่แค่คู่แข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน แต่ยังรวมถึง ภัยคุกคามจากคู่แข่งขันรายใหม่ ภัยคุกคามจากสินค้า
ทดแทน ภัยคุกคามจากผู้ซื้อและภัยคุกคามจากผู้ขายปัจจัยการผลิต[2] 

เครื่องมือ SWOT Analysis ซึ่งประกอบไปด้วย การศึกษาสภาพแวดล้อมภายใน ซึ่งสามารถควบคุมได้โดยการ
วิเคราะห์ จุดแข็ง(Strength) จุดอ่อน(Weaknesses) และ การศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ 
โดยการวิเคราะห์ โอกาส(Opportunities) และภัยคุกคาม(Threats)[2] หลังจากได้ข้อมูลแล้ว จึงน าไปวิเคราะห์ปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ หรือTOWS Matrix[3]  

3.) การสร้างและพัฒนาแนวทาง ในการเพิ่มยอดขายของ หจก.ราษีก่อสร้าง ให้เพิ่มข้ึน 
ร้อยละ 10 จากปี พ.ศ.2559  

หลังจากท่ีได้ท าการศึกษา จะน าข้อมูลที่ได้มาก าหนดแผนการตลาด เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าวัสดุก่อสร้าง หจก.
ราษีก่อสร้าง อ าเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ 
 
ผลการศึกษา 
 1.) ผลการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้าง 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีจ านวนครั้งที่ซื้อ
สินค้าในระยะเวลา1เดือนไม่แน่นอน ร้อยละ85 ตัวเองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด ร้อยละ 47.50  เดือน
มกราคม-มีนาคมเป็นช่วงเวลาท่ีนิยมส าหรับปลูกบ้านใหม่หรือซ่อมแซมต่อเติมบ้าน ร้อยละ56.75 นิยมซื้อสินค้าประเภท
ปูน/อิฐ/หิน/ทราย ร้อยละ29.91 มียอดซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง 1,001 - 5,000บาท ร้อยละ36.50 นิยมซื้อสินค้าทีร้าน ว ก่อสร้าง 
ร้อยละ22.50 และปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าคือ สินค้ามีคุณภาพ ร้อยละ40.32 
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่อง การมีสินค้ามีคุณภาพ(ค่าเฉลี่ย 4.39) มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ(ค่าเฉลี่ย 4.38)  มี
ท าเลที่ต้ังร้านเดินทางสะดวก(ค่าเฉลี่ย 4.52)  มีป้ายโฆษณาหน้าร้าน(ค่าเฉลี่ย 4.35) พนักงานมีความรวดเร็วในการ
บริการ(ค่าเฉลี่ย 4.53) มีการจัดส่งสินค้าอย่างมีคุณภาพโดยที่สินค้าไม่เสียหาย(ค่าเฉลี่ย 4.53) และ มีพ้ืนที่ร้านกว้างขวาง
(ค่าเฉลี่ย 4.28) 
 2.) ผลการศึกษาสภาพแวดล้อม ทางธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ในเขตอ าเภอราษีไศล  
จังหวัดศรีสะเกษ 
 จากผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันในรูปแบบของแรงผลักดันทั้ง 5 (Five Force Model) ได้ผล
ดังน้ี ภัยคุกคามจากคู่แข่งขันรายใหม่ อยู่ในระดับต่ า ภัยคุกคามจากคู่แข่งในปัจจุบัน อยู่ในระดับสูง  ภัยคุกคามจากสินค้า
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ทดแทน อยู่ในระดับต่ า ภัยคุกคามจากอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ อยู่ในระดับสูง และภัยคุกคามจาก อ านาจต่อรองของผู้ขาย
ปัจจัยในการผลิต อยู่ในระดับต่ า 
 ผลการวิเคราะห์ SWOT Analysis พบว่า จุดแข็ง คือ สินค้าหลากหลาย เป็นร้านเก่าแก่ที่เปิดมานานเป็นที่รู้จัก
อย่างแพร่หลาย มีสถานที่จอดรถกว้างขวาง สินค้าได้มาตรฐาน มอก. เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้า ท าให้สินค้ามีราคาต่ า
กว่าคู่แข่ง มีท าเลที่ต้ังของร้านอยู่ติดถนนใหญ่ พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และรวดเร็วในการส่งสินค้า จุดอ่อน คือ 
การจัดวางสินค้ายังไม่เป็นระเบียบ ขาดการใช้ระบบเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่ทันสมัย และขาดการส่งเสริมการขายเพ่ือ
กระตุ้นให้ลูกค้าอยากซ้ือสินค้า โอกาส คือ ปัจจุบันลูกค้ามีความต้องการ ซ่อมแซมและต่อเติมบ้านเพ่ิมมากข้ึน  และ
รัฐบาลมีนโยบายในการกระตุ้นเศรษฐกิจ ส่งผลให้ประชาชนมีก าลังซื้อเพ่ิมข้ึน ภัยคุกคาม คือ คู่แข่งเป็นจ านวนมาก และ
คู่แข่งมีการปรับตัวอย่างต่อเน่ือง และเน่ืองจากในอ าเภอเมือง มีร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างขนาดใหญ่ และทันสมัย จึงท า
ให้ลูกค้ามีทางเลือกมากข้ึน และเกิดเป็นอ านาจต่อรองของลูกค้าท่ีสูงข้ึน  

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ พบว่า กลยุทธ์เชิงรุก คือ รักษาฐานลูกค้าเก่า และเพ่ิมลูกค้าใหม่และขยาย
ฐานธุรกิจโดยการสร้างพันธมิตรทางการค้า กลยุทธ์เชิงแก้ไข คือ จัดพ้ืนที่ในการวางสินค้าให้เป็นระเบียบรวมทั้งน าระบบ
การช าระเงินที่ทันสมัยมาปรับใช้เพ่ือง่ายต่อการซื้อของลูกค้า กลยุทธ์เชิงป้องกัน คือ จัดหาสินค้าที่ดี มีคุณภาพ มีราคาที่
เหมาะสม รวมทั้งมีให้เลือกหลากหลาย และการให้ค าแนะน าในการเลือกซ้ือสินค้า  และกลยุทธ์เชิงรับ คือ ปรับ
ภาพลักษณ์ของร้านให้ดูทันสมัยและเป็นระเบียบมากข้ึนรวมทั้งจัดโปรโมชั่นอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 3.) แผนการสร้างและพัฒนาแนวทาง ในการเพิ่มยอดขายของ หจก.ราษีก่อสร้าง ให้เพิ่มข้ึน 
ร้อยละ 10 จากปี พ.ศ.2559   

จากผลการวิเคราะห์ตามหลักการดังกล่าวข้างต้น น ามาก าหนดแผนการตลาดในการเพ่ิมยอดขาย เป็นโครงการ
ที่สามารถปฏิบัติได้ 4 โครงการ ดังน้ี 
 โครงการที่ 1 โครงการโปรโมชั่นตลอดปี โดยแบ่งเป็น2กิจกรรม คือ กิจกรรม"ซื้อสิ ลดเลย" ระหว่างเดือน 
มกราคม - เดือน มิถุนายน และกิจกรรม"ซื้อปั๊บ รับโชค2ชั้น" ระหว่างเดือนกรกฎาคม - ธันวาคม โดยมีวัตถุประสงค์ คือ 
เพ่ือจูงใจความต้องการของลูกค้าให้มาซื้อสินค้าท่ีร้านมากข้ึน และเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่า และเพ่ิมลูกค้าใหม่ 
 โครงการที่ 2 โครงการป้ายหน้าร้าน โดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือให้สะดุดตาและสามารถหาร้านได้ง่าย เพ่ือจูงใจ
ให้ลูกค้าต้องการมาซื้อสินค้าท่ีร้าน และสร้างการรับรู้ว่าสินค้าท่ีร้านมีคุณภาพ 
 โครงการที่ 3 โครงการปรับโฉมใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือให้ร้านดูเป็นระเบียบและทันสมัยมากข้ึน และ
เพ่ือความสะดวกในการซื้อสินค้าของลูกค้า  
 โครงการที่ 4 โครงการพัฒนาพนักงาน โดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือให้พนักงานรักษาคุณภาพในการบริการและ
เพ่ือให้พนักงานมีความรอบรู้เก่ียวกับสินค้าท่ีจ าหน่าย 
 
สรุป 
 จากการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า
วัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอราษีไศล จังหวัดศรีสะเกษ และผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการ
แข่งขัน สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ และกลยุทธ์การตลาดเป้าหมาย สามารถก าหนด
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แผนการตลาด ดังน้ี 1.) โครงการโปรโมชั่นตลอดปี 2.) โครงการป้ายหน้าร้าน 3.) โครงการปรับโฉมใหม่ และ 4.) 
โครงการพัฒนาพนักงาน และจากผลการด าเนินกิจกรรมตามแผนการตลาด คาดว่าจะท าให้มียอดขายเพ่ิมข้ึนไม่น้อยกว่า
ร้อยละ 10 ของปี พ.ศ.2559 
  
ข้อเสนอแนะ 

1. ธุรกิจจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง ควรติดตามสถานการณ์ทั้งภายในแล้วภายนอกธุรกิจ เป็นประจ า เพ่ือน าไป
ปรับปรุงใช้กับธุรกิจได้ 

2. ธุรกิจจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง ควรติดตามพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างเป็นประจ า 
เพ่ือทราบความต้องการที่แท้จริง และเป็นแนวทางในการวางแผนการด าเนินธุรกิจต่อไป 
 
กิตติกรรมประกาศ 
 รายงานการศึกษาอิสระฉบับน้ี ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รับความอนุเคราะห์จากบุคคลหลายๆท่าน 
ดังน้ันผู้ศึกษาจึงขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์อัมพน ห่อนาค อาจารย์ที่ปรึกษา ที่กรุณาเสียสละเวลาในการให้
ค าปรึกษาและค าแนะน าท่ีมีคุณค่า จนท าให้รายงานการศึกษาอิสระเล่มน้ี เสร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ ผู้ศึกษาจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัว ท่ีให้การสนับสนุนและเป็นก าลังใจในการศึกษาเป็นอย่างดี
มาโดยตลอด ขอขอบคุณอาจารย์ และเพ่ือนๆ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ที่ให้ความรู้ ให้
ค าปรึกษา ประสบการณ์ดีๆ และให้ก าลังใจมาโดยตลอด 
 สุดท้ายน้ีขอขอบพระคุณผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่าน ซึ่งอาจจะกล่าวถึงไม่หมดในครั้งน้ี หากไม่ได้รับ การ
ช่วยเหลือ การให้ค าปรึกษา ก าลังใจ และค าชี้แนะต่างๆ รายงานการศึกษาอิสระฉบับน้ีคงไม่สามารถประสบผลส าเร็จ
อย่างแน่นอน 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ 
จังหวัดอุดรธานี 

GUIDELINES TO INCREASE PLASTIC WICKER SALES VOLUME OF SRITHAT CAREER 
DEVELOPMENT COMMUNITY ENTERPRISE IN SRITHAT DISTRICT,UDORNTHANI 

PROVINCE 
 

 สุกัญญา โคตบาล1  

     อัมพน ห่อนาค2 
 

บทคัดย่อ 
   การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือวางแนวทางการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนา
อาชีพศรีธาตุ ท่ียอดจ าหน่ายมีแนวโน้มลดลงในระยะ 2 ปีที่ผ่านมา เครื่องมือที่ใช้ศึกษา ได้แก่  แบบสอบถามเก็บข้อมูล
พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจโดยการส ารวจกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคจากหน่วยงานหรืองค์กรต่างๆ กลุ่ม
ลูกค้าท่ัวไปที่เข้ามาเย่ียมชมสินค้า จ านวน 400 ชุด และน าผลการศึกษาท่ีได้จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพ
การแข่งขัน การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก และการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ น ามาก าหนดเป็น
แนวทางในการเพ่ิมยอดขาย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าในระดับ
ส าคัญที่มาก ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพดี ราคาเหมาะกับคุณภาพ ภาพลักษณ์ที่ดี พนักงานย้ิมแย้มแจ่มใส มีตัวอย่างสินค้าให้
เลือกดู และข้ันตอนการบริการที่ เหมาะสม ปัจจัยทั้งหมดน้ีเดิมเป็นจุดแข็งของร้านอยู่แล้วแต่ร้านยังขาดการ
ประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆให้เป็นที่รู้จักมากข้ึน จึงได้ก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดขายได้ 5 โครงการ ดังน้ี 1).โครงการ
ส่งเสริมการตลาด ซื้อ 2 แถม 1 2).โครงการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 3).โครงการสอนฟรีเพ่ือคนพิการ 4).โครงการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ และ 5).โครงการพัฒนาลักษณะทางกายภาพ ใช้งบประมาณในการด าเนินโครงการ
ทั้งหมด 30,490 บาท หลังจากด าเนินโครงการไปแล้วคาดว่าจะเพ่ิมยอขายได้ถึง 56,686 บาท ในปี 2560 
ค าส าคัญ: การเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์, ผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติก 

Abstract 
   The objective of this study was to find guideline for increasing sale volume of plastic wicker 
products of Srithat Industrial Development Community Enterprise. The questionnaire was used to 
collect behavioral information and factors influencing decision making, by surveying 400 consumer 
samples from organizations and general customers. The results from the general environmental 
analysis, Competition conditions Analysis of internal and external environment, and analysis of 
strategic factors were applied. The results showed marketing mix factors that influenced purchasing 
decision at the high level were product quality, reasonable price, good image, friendly staff , sample 
products available to choose from, and right service procedures. All these factors were the strengths 
of the store, but the lack of publicity from the media to be known. As a result, the Company has set 
5 sales strategies as follows: 1) Marketing Campaigns: buy 2 get 1 free, 2) New Product Development, 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40002 
2 รองศาสตราจารย์ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40002 
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3) Free Teaching for Disabled 4) Radio Advertising, and 5) Physical Development. The budget for the 
projects was 30,490 baht, after implementation, it was expected to increase sales to 56,686 baht in 
2017. 
Keywords: Increase Sales Volume, Plastic Wicker 
 
บทน า 
  “วิสาหกิจชุมชน” เป็นการประกอบกิจการขนาดเล็กเพ่ือจัดการใช้ทุนของชุมชนอย่างสร้างสรรค์เป็นการพ่ึงพาตนเอง
และสร้างความเพียงพอให้กับครอบครัวและชุมชน ทั้งน้ี ทุนไม่ได้หมายถึงเงินเพียงอย่างเดียวแต่รวมไปถึงผลผลิต  
ทรัพยากร ความรู้ความสามารถ ภูมิปัญญา ทุนทางด้านวัฒนธรรมและสังคม ท าให้เกิดความย่ังยืนและมีประสิทธิภาพ 
ปัจจุบันการประกอบกิจการวิสาหกิจชุมชนก่อต้ังข้ึนได้ง่ายคนในชุมชนหาช่องทางในการสร้างรายได้จากการใช้ฝีมือในการ
ท างานอีกท้ังยังใช้เงินในการลงทุนไม่สูงนักท าให้มีการแข่งขันในธุรกิจประเภทน้ีเพ่ิมมากข้ึน 
      กลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุเปิดด าเนินการมากว่า 4 ปี ต้ังอยู่ที่ต าบลศรีธาตุ อ าเภอศรีธาตุ จังหวัด
อุดรธานี  โดยสมาชิกส่วนใหญเ่ป็นกลุ่มแม่บ้านที่มีอาชีพเกษตรกรท านา และมีบางส่วนเป็นผู้ว่างงาน ได้ร่วมกันจัดต้ังกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนข้ึน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาอาชีพของกลุ่มสู่การมีรายได้ให้เกิดการออม ภายใต้หลักปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียงตามแนวพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว  โดยชุมชนมีกิจกรรมจักสานพลาสติกเป็นผลิตภัณฑ์
ส าเร็จรูป เช่น กระเป๋า กระเช้า เข่ง และกล่องเอนกประสงค์ ซึ่ง เป็นกิจกรรมที่สร้างรายได้ให้แก่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนได้
อย่างเป็นกอบเป็นก า อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากปัจจุบันสภาพสังคมเศรษฐกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดท าให้ค่าครองชีพ
เพ่ิมข้ึนสูง พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคมีการเลือกซื้อสินค้าจับจ่ายใช้สอยอย่างระมัดระวัง มีการใช้จ่าย
ลดลง รวมถึงการประกอบกิจการวิสาหกิจชุมชนก่อต้ังข้ึนได้ง่ายคนในชุมชนหาช่องทางในการสร้างรายได้จากการใช้ฝีมือ
ในการท างาน มีห้างร้านที่น าผลิตภัณฑ์จักสานประเภทเดียวกันกับทางกลุ่มเข้ามาจัดจ าหน่าย ส่งผลให้ยอดขายของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุในปี 2559 เมื่อเทียบกับปี 2558 ไม่มีการเติบโต โดยจากยอดขายในปีที่ผ่านมา ปี 
2557 ได้สูงข้ึนไปกว่า 501,843 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.82 ครั้นในปี 2558 ยอดขายกลับลดลงต่ า492,225 บาทต่อปี คิด
เป็นร้อยละ 1.92  และในปี 2559 ยอดขายได้ลดลงอีกอยู่ที่ 435,880 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.44 ดังน้ัน ทางกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุจึงมีความต้องการวางแนวทางการตลาดเพ่ือที่จะช่วยในการเพ่ิมยอดขายให้แก่กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ โดยมีเป้าหมายในการเพ่ิมยอดขาย ในปี 2560 ได้เพ่ิมข้ึนจาก ปี 2559 เพ่ือให้ตรงตาม
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
   1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ จังหวัดอุดรธานี 
    2. เพ่ือศึกษาถึงสภาพแวดล้อมทั่วไปทางธุรกิจปัจจุบัน แรงกดดันในการแข่งขันทางธุรกิจ สภาวะแวดล้อมภายในและ
ภายนอกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน รวมถึงวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
     3. เพ่ือวางแนวทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรี
ธาตุให้เพ่ิมข้ึนตามเป้าหมายที่ก าหนด       
 
วิธีด าเนินการศึกษา 
     1.การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ จังหวัดอุดรธานี ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ประชากรกลุ่ม
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ลูกค้าหน่วยงานราชการ รัฐวิสาหกิจรวมถึงประชาชนทั่วไป เป็นเพศชาย จ านวน 154 คน และหญิง จ านวน 246 คน  
โดยใช้สูตรการค านวณของ  Taro Yamane[1] ดังน้ันจึงก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน โดยจะใช้วิธีเก็บ
รวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างแบบวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience  Sampling) โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ส่วนที ่1 ถามข้อมูลคุณลักษณะพ้ืนฐานทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 5 ข้อ ได้แก่  
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด ส่วนที่ 2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับทัศนคติและ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลิตภัณฑ์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ  
จังหวัดอุดรธานี จ านวน 10 ข้อ โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด เช่น ผลิตภัณฑ์ที่นิยมเลือกซื้อ จ านวน
เฉลี่ยต่อชิ้นที่ซื้อในแต่ละครั้ง ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ จังหวัดอุดรธานี เป็นแบบสอบถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating   scale) ชนิด  
5 ตัวส่วน โดยแบ่งเป็นด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ใช้เกณฑ์การวัดระดับการตัดสินใจ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ  
คือ ระดับความส าคัญมากท่ีสุด ความส าคัญมาก ความส าคัญปานกลาง ความส าคัญน้อย และความส าคัญน้อยที่สุด[2] 
โดยจากการทดสอบได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.979 
       2.การศึกษาปัจจัยของสภาพแวดล้อมทั่วไปทางธุรกิจปัจจุบัน แรงกดดันในการแข่งขันทางธุรกิจ และสภาวะ
แวดล้อมภายในและภายนอกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไปทางธุรกิจใช้
วิธีการวิเคราะห์ได้ตามแนวทางของ PEST Analysis ซึ่งประกอบไปด้วย สภาพแวดล้อมทางด้านกฎหมายและการเมือง 
ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและวัฒนธรรม และสภาพแวดล้อมทางด้านเทคโนโลยี ว่ามีส่วนเอื้ออ านวยต่อกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ จังหวัดอุดรธานีอย่างไร ส่วนเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์คู่แข่งขันของธุรกิจได้ใช้การ
วิเคราะห์ปัจจัยกดดัน 5 ประการที่มีผลต่อธุรกิจ ได้แก่  การคุกคามของผู้ที่จะเข้ามาใหม่  การแข่งขันระหว่างธุรกิจที่มีอยู่
แล้วในอุตสาหกรรม  อ านาจในการต่อรองของผู้ซื้อ  การคุกคามในด้านสินค้าหรือบริการทดแทน  อ านาจการต่อรองของ
ผู้ที่ขายวัตถุดิบ  ว่ามีผลกระทบต่อกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ  จังหวัดอุดรธานีอย่างไร ในการวิเคราะห์ปัจจัย
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ โดยการวิเคราะห์จุดเด่นหรือข้อได้เปรียบ
และจุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบซึ่งได้มาจากปัจจัยภายใน และท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกที่ผู้ประกอบการไม่
สามารถควบคุมได้  ได้แก่ โอกาส ซ่ึงเป็นผลมาจากการที่สภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจน้ันเอื้อประโยชน์ และการ
วิเคราะห์ภาวะคุกคาม ซึ่งเป็นข้อจ ากัดท่ีส่งผลเสียต่อธุรกิจ น าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนโอกาสและ
ภาวะคุกคามมาวิเคราะห์ปัจจัยทางกลยุทธ์ด้วย TOWS Matrix 
      3.การวางแผนการตลาดในการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุให้
เพ่ิมข้ึนตามเป้าหมายที่ก าหนด ด าเนินการโดยน าผลการวิเคราะห์จากการศึกษาข้างต้น มาท าการสังเคราะห์และก าหนด
แผนการตลาดเป็นโครงการที่สามารถน าไปปฏิบัติเพ่ือให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนตามเป้าหมายต่อไป 
 
ผลการศึกษา 
   1.ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภคและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ จังหวัดอุดรธานี 
      1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า จ านวนของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยส่วน
ใหญ่ เป็นเพศหญิงมีอายุ อยู่ที่ 41-50 ปี มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส มีอาชีพเป็นข้าราชการหรือพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
      1.2 ข้อมูลท่ีเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  พบว่า ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่ลูกค้า
นิยมเลือกซื้อ คือ เข่ง ราคาเฉลี่ยต่อครั้งที่ซื้อ 151-250 บาท ปริมาณชิ้นที่ซื้อต่อครั้ง 3-5 ชิ้น วันที่สะดวกในการมาซื้อ คือ 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
1093

ก
าร
จ
ัด
ก
าร
ก
าร
ต
ล
าด

2017

วันจันทร์-วันศุกร์ บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ คือ ตนเอง วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อเพ่ือน าไปใช้เอง  ปัจจัยส าคัญ
ในการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ร้านค้าในทัศนคติ คือ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี แหล่งข้อมูลมาจากเพ่ือน
และคนรู้จัก 
      1.3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยให้ความส าคัญใน
ระดับระดับมาก ได้แก่ ราคาเหมาะกับคุณภาพ มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี พนักงานย้ิมแย้มแจ่มใส 
มีสินค้าตัวอย่างให้เลือกดู ข้ันตอนในการให้บริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน  
   2.ผลการก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ 
จังหวัดอุดรธานี 
      ผลการการวิเคราะห์สภาพแว้ดลอมทั่วไป 1) ด้านกฎหมายและการเมือง นโยบายทั้งภาครัฐและเอกชนได้เอื้อต่อการ
ส่งเสริมพัฒนาอาชีพของประชาชน หน่วยงานหรือกระทรวงมีบทบาทในการส่งเสริมและสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนในด้าน
ต่างๆ 2) ด้านเศรษฐกิจ จัดต้ังก่อทุนหมู่บ้านและชุมชนภายใต้นโยบายแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจและความยากจนของคนใน
ประเทศโดยการกระตุ้นเศรษฐกิจระดับรากหญ้าของรัฐบาล เน้นพัฒนาและส่งเสริมธุรกิจในชุมชนให้มีรายได้เป็นของ
ตนเอง 3) สังคมและวัฒนธรรม ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานต่างๆในพ้ืนที่เป็นการช่วยเพ่ิมปริมาณยอดขายได้ดีย่ิงข้ึน 
4) เทคโนโลยี เทคโนโลยีได้พัฒนาไปอย่างรวดเร็วส่งผลกระทบให้เกิดผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ใหม่ๆที่มีความสวยงามและ
แปลกตาเพ่ิมมากข้ึน ท าให้ลูกค้าหันไปให้ความสนใจเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่สวยงามและทันสมัย 
       ผลการการวิเคราะห์การแข่งขัน 1) การคุกคามของผู้เข้ามาใหม่ ธุรกิจสามารถเข้ามาด าเนินการได้ง่ายใช้เงินในการ
ลงทุนไม่สูงมาก ยังได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานราชการต่างๆ ท าให้มีร้านค้า กลุ่มวิสาหกิจชุมชนใหม่ๆเกิดข้ึน 2) 
การแข่งขันระหว่างอุตสาหกรรม การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกในเขตอ าเภอศรีธาตุ และอ าเภอใกล้เคียง ถือว่ามี
การแข่งขันในระดับที่ไม่รุนแรงมากนัก ถึงแม้ว่าจะมีร้านค้าที่น าผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีเข้ามาจ าหน่าย มีกลุ่มแม่บ้านที่ใช้เวลา
ว่างจากการท างานมาประดิษฐ์ของจักสานเหล่าน้ีก็ตาม แต่ละร้านต่างก็ไม่ได้มุ่งยึดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกเป็น
หลัก 3) อ านาจการต่อรองของผู้ซื้อ ลูกค้ามีทางเลือกในการซื้อผลิตภัณฑ์จักสานจากผู้จ าหน่ายที่ให้ราคาซื้อที่ถูกกว่าหรือ
ผลิตภัณฑ์น้ันมีรูปแบบที่สวยงามกว่าพร้อมทั้งการส่งเสริมการตลาดต่างๆที่เอื้อประโยชน์แก่ผู้ซื้อ 4) การคุกคามของสินค้า
หรือบริการทดแทน นอกจากผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกแล้วยังมีผลิตภัณฑ์ที่ประดิษฐ์มาจากวัสดุอื่นๆที่หลากหลายผู้ซื้อ
สามารถเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ตามความพึงพอใจ 5) อ านาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ ผู้จ าหน่ายปัจจัยการผลิตมีจ านวน
มากท าให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมน้ีมีทางเลือกมากข้ึน สามารถเลือกซื้อสินค้าจากผู้จ าหน่ายปัจจัยการผลิตที่ให้
ราคาทุนที่ต่ ากว่า  
      ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร จุดแข็งของกลุ่มได้แก่ สินค้ามีคุณภาพได้รับ
ประกาศนียบัตร สินค้ามีให้เลือกหลากหลายชนิด มีบริการจัดส่งทางไกลหากซื้อสินค้าในปริมาณมากๆ เป็นต้น  จุดอ่อน 
ได้แก่ ขาดการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ต่อเน่ือง ภายในร้านมีพ้ืนที่ไม่เพียงพอท าให้การจัดวางสินค้าไม่เป็นระเบียบ เป็น
ต้น ส่วนโอกาส ได้แก่ ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานต่างๆเข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการ และภาวะคุกคาม ทัศนคติ
ค่านิยมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอในสังคม ส่งผลกระทบให้พฤติกรรมการเลือกซื้อของลูกค้าเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย 
       ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์เป็นการน าข้อมูลมาจากการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนและวิเคราะห์โอกาส ภาวะ
คุกคาม เพ่ือน ามาใช้ก าหนดแนวทางการเพ่ิมยอดขาย พบว่า กลยุทธ์เชิงรุก ได้แก่ สร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีให้
องค์กรเพ่ือให้เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปโดยการส่งเสริมผู้พิการให้มีรายได้จากการจักสาน กลยุทธ์เชิงแก้ไข ได้แก่ จัดการ
พัฒนาลักษณะทางการภาพของร้านให้มีพ้ืนที่ว่างมากย่ิงข้ึน มีป้ายราคาชัดเจน กลยุทธ์เชิงป้องกัน ได้แก่ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จัดการส่งเสริมการตลาดเพ่ือดึงดูดความสนใจจากลูกค้า กลยุทธ์เชิงรับ ได้แก่ ท าการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ร้านให้เป็นที่รู้จักมากข้ึน โดยการโฆษณาผ่านสื่อวิทยุ จากการวิเคราะห์สามารถน ามาก าหนดแนวทางการ
เพ่ิมยอดขายเป็นโครงการเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุได้ 5 โครงการ ดังน้ี 
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           โครงการที่ 1 การส่งเสริมการตลาด ซื้อ 2 แถม 1 ทางกลุ่มได้จัดท าโปรโมชั่นซื้อ 2 แถม 1 ในบางรายการที่ทาง
กลุ่มพิจารณาเห็นสมควร อาทิเช่น ซื้อเข่งขนาดใหญ่หรือกระเป๋าในราคา 180 บาท จ านวน 2 ใบ แถมฟรีเข่งขนาดเล็ก 
ราคา 25 บาท จ านวน 1 ใบ โดยจะจัดช่วงเดือนธันวาคม 2560 – มกราคม 2561 มีงบประมาณในการด าเนินการ 1,500 
บาท 
          โครงการที่ 2 พัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ศึกษาหาข้อมูลรูปแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆเพ่ิมความหลากหลายและ
ทันสมัยของผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าสามารถซื้อสินค้าทุก
อย่างได้ในร้านเดียว ท าให้ลูกค้าซ้ือสินค้าภายในร้านเพ่ิมมากข้ึน มีงบประมาณในการด าเนินการโดยประมาณ 20,000 
บาท 
         โครงการที่ 3 โครงการสอนฟรีเพ่ือคนพิการ ทางกลุ่มได้มีการจัดเตรียมวัสดุอุปกรณ์ไว้ให้พร้อมฝึกอบรมฟรี จัก
สานเข่งขนาดเล็กจักสานง่ายต้นทุนไม่สูง ทางกลุ่มได้มีการจ ากัดจ านวนผู้เข้าร่วมฝึกเป็นผู้พิการเบื้องต้น จ านวน 5 คน 
ระยะเวลาการฝึกภายใน 5 เดือน มีงบประมาณในการด าเนินการ 350  บาท 
       โครงการที่ 4 การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ ประชาสัมพันธ์ตามสถานีวิทยุกระจายเสียง 2 สถานี ในเขต
พ้ืนที่จังหวัดอุดรธานี มีงบประมาณในการด าเนินการ 8,000 บาท 
        โครงการที่ 5 พัฒนาลักษณะทางกายภาพ จัดชั้นวางสินค้าในบริเวณร้านให้เป็นระเบียบวางสินค้าแสดงเป็น
หมวดหมู่พร้อมติดป้ายราคาแสดงให้ชัดเจน จัดแบ่งพ้ืนที่ให้มีบริเวณกว้างข้ึนให้ลูกค้าสามารถเดินเลือกดูสินค้าได้อย่าง
สะดวก มีพ้ืนที่ให้ลูกค้าสามารถน่ังรอและบริการน้ าด่ืมส าหรับผู้ที่ เข้ามาติดต่อเย่ียมชม มีงบประมาณในการด าเนินการ 
640 บาท 
 
สรุป 
   1.ผลการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยการตลาดที่ผู้บริโภคตัดสินใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง อายุเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 41-50 ปี ระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือปวส ประกอบอาชีพ
ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้อยู่ระหว่าง 10,001- 20,000 บาทต่อปี 
      พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ผู้บริโภครู้จักกลุ่ม วิสาหกิจ
ชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุจากเพ่ือน คนรู้จัก โดยบุคคลผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกคือ 
ตนเอง ประเภทผลิตภัณฑ์จักสานที่เลือกซื้อคือ เข่ง ราคาต่อชิ้นที่นิยมซื้อ ราคา 151–250 บาท โดยทั่วไปเลือกซื้อเฉลี่ย
ครั้งละ 3-5 ชิ้น วันที่นิยมมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มากท่ีสุดคือ วันจันทร์-ศุกร์ ซื้อเพ่ือน าไปใช้เอง ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุคือรูปแบบของผลิตภัณฑ์ และร้านค้ากลุ่มวิสาหกิจ
ในทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ร้านค้าท่ีมีผลิตภัณฑ์คุณภาพดี 
       ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จักสานพลาสติกที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญ จากการศึกษาด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าให้ความส าคัญระดับมากเกี่ยวกับเรื่องสินค้าน้ันต้องมีคุณภาพ ด้าน
ราคา พบว่าให้ความส าคัญมากเกี่ยวกับเรื่องราคาท่ีต้องเหมาะกับคุณภาพ ส่วนในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าให้
ความส าคัญระดับมากเกี่ยวกับเรื่องสถานที่จอดรถสะดวกสบาย พ้ืนที่บริเวณต้ังร้านกว้างขวาง ด้านการส่งเสริมการตลาด 
พบว่าให้ความส าคัญในระดับมากเกี่ยวกับเรื่องภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ซึ่งในด้านบุคคล พบว่าให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
เรื่องพนักงานย้ิมแย้มแจ่มใสมีอัธยาศัยไมตรีที่ดีในระดับมาก ต่อมาด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่าให้ความส าคัญระดับ
มากเกี่ยวกับเรื่องการมีสินค้าตัวอย่างให้ลูกค้าได้เลือกดู และสุดท้ายด้านกระบวนการ พบว่าให้ความส าคัญระดับมาก
เก่ียวกับเรื่องข้ันตอนในการให้บริการที่เหมาะสม ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน 
   2.สรุปการก าหนดแนวทางในการเพ่ิมยอดขายของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ จังหวัดอุดรธานี 
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     แนวทางในการเพ่ิมยอดขายของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพัฒนาอาชีพศรีธาตุ จากการวิเคราะห์มีแผนในการด าเนิน
โครงการจ านวน 5 โครงการ คือ โครงการที่ 1 การส่งเสริมการตลาด ซื้อ 2 แถม 1โครงการที่ 2 พัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ โครงการที่ 3 โครงการสอนฟรีเพ่ือคนพิการ โครงการที่ 4 การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ โครงการที่ 5 
พัฒนาลักษณะทางกายภาพ โดยใช้งบประมาณในการด าเนินงานทั้งสิ้น 30,490 บาท หลังจากด าเนินการคาดว่าจะ
สามารถเพ่ิมยอดขายให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ 
 
ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

1.ควรศึกษารายละเอียดและส ารวจเจาะจงผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทให้มากกว่าน้ีเพ่ือให้ทราบความต้องการของ
ลูกค้าต่อสินค้าประเภทน้ันๆได้มากย่ิงข้ึน  

2.เน่ืองจากลูกค้าให้ความส าคัญเก่ียวกับคุณภาพของสินค้า ทางกลุ่มควรมีการรักษามาตรฐานคุณภาพและมี
การพัฒนาฝีมืออยู่เสมอ 

3.ควรมีการประเมินโครงการอย่างต่อเน่ืองว่าสามารถเพ่ิมยอดขายได้ตามเป้าหมายหรือไม่ เพ่ือท าการปรับ
แผนการด าเนินงานต่อไป 

 
เอกสารอา้งอิง 
 [1] กัลยา วานิชย์บัญชา. (2549). การวิเคราะห์สถิติ:สถิติส าหรับการบริหารและวิจัย. พิมพ์ครั้งที่ 9.  
           กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
[2] บุญชม ศรีสะอาด. (2553). การวิจัยเบื้องต้น. พิมพ์ครั้งที่ 8. กรุงเทพฯ : สุวีริยาสาส์น. 
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การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส:์ กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

PERCEIVED SOCIAL PRESENCE, CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT, AND ELECTRONIC 
WORD OF MOUTH: A CASE OF SKIN CARE PRODUCT 

 

สุภาวดี  พิมพรัตน์ 1 
อานนท์  ค าวรณ์ 2  

 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม ความผูกพัน
ในตราสินค้าของผู้ริโภค และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณและท าการส ารวจออนไลน์ด้วยแบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลจากสมาชิกในสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ด้านความงาม จ านวน 386 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกทั้งทางตรงและทางอ้อมกับ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค โดยโมเดลการรับรู้การมี
ตัวตนบนสื่อสังคมสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภคได้ร้อยละ 45 และอธิบาย
ความสัมพันธ์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 49  

ค าส าคัญ: การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  

 
Abstract 

The study aims to investigate the interrelationship among perceived social presence, 
customer brand engagement, and electronic word of mouth of skin care product. The survey 
questionnaires were used as a tool to collect the data from 386 members of beauty social media. 
Then the data were analyzed by using Structural Equation Modeling (SEM). The results of the study 
revealed that perceived social presence has the direct and indirect influence on electronic word of 
mouth through customer brand engagement. The results supported all hypotheses of the study, 
showing 45% explains with customer brand engagement and 49% explains with electronic word of 
mouth. 

Keywords: Perceived Social Presence, Customer Brand Engagement, Electronic Word of 
mouth  
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บทน า  
 ปัจจุบันองค์กรธุรกิจ และตราสินค้าต่างๆ  นิยมท ากิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์มากข้ึน [1] ซึ่งการท ากิจกรรม
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือสื่อสารรูปแบบหน่ึงที่มีความทันสมัย ท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงการมีตัวตนบนสื่อสังคม 
และก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คนบนสื่อสังคมออนไลน์ [2] น าไปสู่การสร้างความผูกพันในตราสินค้า ผ่านการสนทนา 
การแสดงความคิดเห็น และการแชร์หรือบอกเล่าเรื่องราวผ่านชุมชนตราสินค้า [3] 
 การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จ  [4] เน่ืองจากมีการพัฒนา
เทคโนโลยีสื่อสาร ท าให้สื่อออนไลน์ได้รับความนิยมและใช้เป็นสื่อกลางส าหรับการติดต่อสื่อสาร  แลกเปลี่ยน     ข้อมูล 
[5] จึงส่งผลให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth)          เป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดรูปแบบหนึ่งที่สนับสนุนให้เกิดการส่งผ่านข้อมูลด้านการตลาดไปสู่บุคคลอื่น จนกระทั่งเกิดการกระจายตัว
ของข้อมูลท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว [4] 
  ตลาดผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองและมีการแข่งขันที่สูง [6] โดยเฉพาะ
กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องส าอาง (Skincare & Cosmetic) ซึ่งเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและ
เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคนิยมใช้เพ่ิมข้ึน [7] เน่ืองจากค่านิยมของผู้บริโภคในปัจจุบันต้องการเสริมภาพลักษณ์ให้ดูดี
และผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามเป็นผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน  [8] จึงท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ความงามเติบโตอย่างต่อเน่ืองข้ึนทุกปี [9] ดังน้ันผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม ความผูกพันในตรา
สินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ดูแลผิว เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่องค์กร
ธุรกิจผู้ประกอบการธุรกิจด้านความงาม ท้ังผลิตภัณฑ์ดูแลผิว และผลิตภัณฑ์ความงามอื่น ๆ ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการสื่อสาร สามารถน าประโยชน์ที่ศึกษามาใช้ในการพัฒนาธุรกิจและตราสินค้าเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด   
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 วนัญญา ทองทิพย์ ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่าที่มีต่อความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค และพบว่า การรับรู้
คุณค่าทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากการรับรู้การมีตัวตนเป็น
องค์ประกอบหน่ึงของการรับรู้คุณค่าทางสังคม  [10] และผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bagnied, 
Speece & Pongpaew ทีพ่บว่า การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคโดยตรง [11] 
 Islam & Rahman ได้ศึกษาความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค ความไว้วางใจ และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากของชุมชนตราสินค้าบนเฟสบุ๊ค (Facebook) พบว่า เม่ือผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับชุมชนตราสินค้าบนเฟสบุ๊ค 
(Facebook) มากข้ึน จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันในชุมชนตราสินค้ามากข้ึนด้วย และก่อให้เกิดการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ [12] 
 Alboqami et al ได้ศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์  และ
พบว่า หากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตัวตนบนสื่อสังคมเกี่ยวกับตราสินค้าต่าง ๆ สามารถน าไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ ซึ่งเกิดจากการที่นักการตลาดได้สร้างเน้ือหาข้ึนบนสื่อสังคมทวิตเตอร์ (Twitter) และผู้บริโภค
ในตราสินค้าได้มาพบเห็นข้อความดังกล่าว จึงท าการสื่อสารต่อด้วยวิธีการรีทวิตหรือการกระท าที่ท าให้ข้อความน้ันถูกส่ง
ต่อในช่องทางการสื่อสารออนไลน์ของบุคคลน้ัน ๆ ไปยังบุคคลอื่น ๆ รวมถึงการสร้างรายการโปรด (Favourite) ด้วยการ
โพสต์บนสื่อสังคมทวิตเตอร์ ซึ่งการกระท าดังกล่าวน้ีถือว่าเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากเช่นกัน [13] 
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วัตถุประสงค์  
  1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตัวตนบนสื่อสังคม ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
  2. เพ่ือเสนอแนะแนวทางการพัฒนาการรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม แนวทางการสร้างความผูกพันในตราสินค้า
ของผู้บริโภค และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  
  การต้ังสมมติฐานการวิจัยมีดังน้ี H1: การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันใน
ตราสินค้าของผู้บริโภค H2 : ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และH3 :การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
วิธีด าเนินงาน    

ด าเนินการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เป็นสมาชิกในสื่อสังคม
ออนไลน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม และชื่นชอบผลิตภัณฑ์ดูแลผิว จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 386 คน โดยแบบสอบถาม
มีทั้งหมด 5 ส่วนคือ (1) ค าถามเบื้องต้น (2) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (3) การรับรู้ตัวตนบนสื่อสังคม (4) 
ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค และ (5) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ หลังจากน้ันท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ซึ่งประกอบด้วย 2 ข้ันตอนคือ 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด 2) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 
ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 

ข้อมูลจากแบบสอบถาม 386 ชุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นสมาชิกในสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ด้านความทุกคน โดยโดยผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ชื่นชอบตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว Vaseline มากท่ีสุด (ร้อยละ 44.6) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 82.6) อายุอยู่ระหว่าง 21-30 ปี 
(ร้อยละ 78.5) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 47.7) ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 76.4) รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท (ร้อยละ 35.5) ตามล าดับ การวิเคราะห์การกระจายของข้อมูลพบว่า ค่าความเบ้อยู่
ระหว่าง -.614 ถึง -.257 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -.516 ถึง .605 ซึ่งค่าทั้งหมดมีค่าอยู่ระหว่าง -2 ถึง 2 แสดงว่า
ข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) [14] 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ มีค่าอยู่ระหว่าง .452 ถึง .713 ส่วนค่าความแปรปรวนของ
ค่าประมาณของสัมประสิทธ์ิของพารามิเตอร์ (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.726 ถึง 2.895 และค่าการยอมรับ (Tolerance) มี
ค่าอยู่ระหว่าง .345 ถึง .579 แสดงว่าข้อมูลไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Multicollinearity) [15] 

การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม ประกอบด้วย 4 ข้อค าถาม เช่น สื่อ

สังคมออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ฉันชื่นชอบท าให้ฉันรู้ สึกถึงความอบอุ่นและเป็นกันเอง สื่อสังคมออนไลน์
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ฉันชื่นชอบท าให้ฉันได้มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่น  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย            3 
องค์ประกอบ 10 ข้อค าถาม ได้แก่ 1) ด้านความรู้ความเข้าใจ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม เช่น ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวที่ฉันชื่นชอบท าให้ฉันอยากจะหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าน้ันมากย่ิงข้ึน ก่อนที่ฉันจะใช้ตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ฉันชื่นชอบฉันได้คิดไตร่ตรองอย่างรอบครอบในตราสินค้าน้ัน ๆ ก่อนแล้ว 2) ด้านอารมณ์ 
ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม เช่น ฉันมีความรู้สึกด้านบวกและมีความสุขเมื่อได้ใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ฉันชื่น
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ชอบ ฉันรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ฉันชื่นชอบ         3) ด้านพฤติกรรม ประกอบด้วย 4 ข้อ
ค าถาม เช่น ฉันคาดว่าฉันจะใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ฉันชื่นชอบได้เป็นเวลานาน เมื่อไหร่ก็ตามที่ฉันคิดจะใช้
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวฉันจะเลือกตราสินค้าท่ีฉันชื่นชอบ  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 4 ข้อค าถาม 
เช่น ฉันสนับสนุนให้เพ่ือนและครอบครัวใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ฉันชื่นชอบผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ฉันมีการพูดคุยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ฉันชื่นชอบกับบุคคลอื่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง และการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น พบว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบจาก
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน มีค่าอยู่ระหว่าง .849 ถึง .600 ซึ่งมากกว่า .50 [16] ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาด้วย
วิธีครอนบาค มีค่าอยู่ระหว่าง .908 ถึง .752 ซึ่งมากกว่า .70 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์มีความเที่ยงตรงและ
ความน่าเชื่อถือสูง [17]  

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม ความ

ผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยที่ค่า 2 / df = 2.861, GFI = .900, CFI = .932, RMSEA = .070 
และSRMR = .0534 [18][19] โดยแสดงดังภาพที่ 1 และผลการทอสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงในตารางที่ 1 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จะเห็นได้ว่า มีการยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้ง 3 สมมติฐาน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (  =.67, P < .001,   = .23, P < .001,   = .53, P < .001) ทั้งน้ี ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .45 และ .49 
ตามล าดับ แสดงว่าโมเดลสามารถอธิบายความสัมพันธ์ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภคได้ร้อยละ 45 และอธิบาย
ความสัมพันธ์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 49  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ   
  1) จากการศึกษาพบว่า การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันในตรา
สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับการศึกษาของ วนัญญา ทองทิพย์ [10] ที่พบว่า การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อ
สังคมซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการรับรู้คุณค่าทางสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันธ์ในตราสินค้าของผู้บริโภค  
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Bagnied, Speece & Pongpaew [11] และ Um [20] พบว่า การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม
มีความสัมพันธ์เชิงบวกความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภคโดยตรง  อาจเป็นเพราะการรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวได้มีการท ากิจกรรมบน
สื่อสังคม โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ด้วยการสร้างปฏิสัมพันธ์ในด้านต่าง ๆ จนเกิดเป็น
ความคุ้นเคย และก่อให้เกิดความผูกพันในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  
 2) การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมมีความสัมพันธ์ทั้งทางตรงต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่ านทาง
อิเล็กทรอนิกส์และทางอ้อมโดยผ่านตัวแปรความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค  ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Alboqami et al. [13] ทีพ่บว่า การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวผลิตภัณฑ์ดูแลผิวบนสื่อสังคมจากการมีปฏิสัมพันธ์ต่าง 
ๆ ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซึ่งสามารถน าไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์
ได้ ตัวอย่างเช่น การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อกันและการแลกเปลี่ยนประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และจากการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  ของ Islam & 
Rahman [12] พบว่า เม่ือผู้บริโภคเกิดความผูกพันในตราสินค้ามากข้ึน จะน าไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
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อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การแชร์ประสบการณ์เข้าร่วมกิจกรรมหรือการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 3) นักการตลาดของบริษัทที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความงามสามารถน ากลยุทธ์การสร้างการรับรู้ตัวตนบน
สื่อสังคม และความผูกพันในตราสินค้าไปใช้ในการสร้างการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ในผลิตภัณฑ์
ของตนได้ เพ่ือให้เกิดการสื่อสารทางการตลาดกับผู้บริโภคที่มีความชัดเจนมากข้ึน เช่น ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสามารถท าการ
สื่อสารข้อความผลิตภัณฑ์ผ่านทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook ไปยังผู้บริโภคเพ่ือสร้างการมีตัวตนหรือ
รับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมจากการเข้าร่วมกิจกรรม เช่น กิจกรรมให้ ค าปรึกษาและค าแนะน าส าหรับผู้บริโภค การแชร์
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพ่ือรับสิทธิพิเศษจากตราสินค้าน้ัน ๆ ซึ่งการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์และ
การมีปฏิสัมพันธ์ในระยะเวลานานจนเกิดเป็นความผูกพันในตราสินค้า อีกทั้งความผูกพันในตราสินค้าที่เพ่ิมข้ึนน้ัน
สามารถช่วยรักษาความชื่นชอบในตราสินค้า ผู้บริโภครายเก่าและเพ่ิมฐานผู้บริโภครายใหม่ได้จากการสื่อสารแบบต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเองได้  
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หมายเหตุ                      ยอมรับสมมติฐาน                       ปฏิเสธสมมติฐาน 
  R2

CBE= .45, R2
EWM = .49 

  *P<.05, **P<.01, ***P<.001 
 
ภาพที่ 1 โมเดลการรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคม ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
 ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 

การรับรู้การมีตัวตนบน
สื่อสังคม 

(Perceived Social 
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ความผูกพันในตราสินค้าของ
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(Customer Brand 
Engagement) 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ข้อสมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย การคาดการณ์ความสัมพันธ์ 

H1 
การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค 

บวก (+) 

H2 
ความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภคมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 

บวก (+) 

H3 
การรับรู้การมีตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 

บวก (+) 
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แนวทางการเพิ่มยอดสินเชื่อเงินด่วน A-CASH ของลูกค้าเกษตรกร 
ธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาหนองเรือ จังหวัดขอนแก่น 

THE GUIDELINES TO INCREASE LOANS OF SPEEDY A-CASH OF THE MEMBERS OF BANK 
FOR AGRICUTURE AND AGRICUTURAL COOPERATIVES, NONG RUEA BRANCH, 

KHON KAEN PROVINCE 
 

สุภาวดี สะเดา1 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาอิสระฉบับน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการกู้ยืมเงิน และ
เสนอแนวทางการเพ่ิมยอดสินเงินด่วนA-Cash ของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรสาขาหนองเรือ อ าเภอ
หนองเรือ จังหวัดขอนแก่น  โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 350 ชุด จากลูกค้าที่มีสิทธิกู้ยืมแต่ยัง
ไม่ใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน A-Cash ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป Statistical Package for Social Sciences (SPSS)ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผลการศึกษา พบว่า ร้อยละ64.3 ลูกค้ารู้จักสินเชื่อเงินด่วน A-Cash ร้อยละ 50.3 ไม่ทราบว่ามีสิทธิใน
การกู้ยืม ร้อยละ 57.0 ต้องการใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน A-Cash โดยร้อยละ39.4 ต้องการวงเงินที่ 40,001- 50,000 
บาท ปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน A-Cash อยู่ในระดับมากที่สุด ทั้ง 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ แนวทางในการเพ่ิมยอดทั้งหมด 5 โครงการคือ 1) B card A cash 2) เงินด่วนหน้าบ้าน 3)  กู้
ด่วน ลุ้นด่วน 4) เพ่ือนช่วยเพ่ือน  5) หลักทรัพย์อุ่นใจ งบประมาณท่ีใช้ทั้งหมด 90,000 บาท 
 ค าส าคัญ: เงินด่วน A-Cash  การเพ่ิมยอดสินเชื่อเงินด่วนA-Cash   
 

Abstract 
 The purpose of research is to study about the factors affected their decision selection and 
loan behavior. And propose is to increase loans of speedy A-Cash of the members of Bank for 
Agriculture and Agricultural Cooperatives, Nong Ruea Branch Khon Kaen Province. This study was a 
survey questionnaire of 350 from customers but not use the A-cash loan.Which uses Statistical 
Package for Social Sciences (SPSS) program for data analysis.  The main finding of the study most 
customers know about loans of speedy A-Cash 64.3%. They did not know that they can use loans of 
speedy A-Cash 57.0%.They want to loans of speedy A-Cash 39.4%. The required amount is 40,001 – 
50,000 bath 39.4%.The factors affected their decision selection are at the highest level in 7P’s 
.According to a study from the data of the query make the 5 projects 1) A-cash at home. 2) B card A 
cash .3) Fast cash Fast award.4) Friendship. 5) Land for Believe 
 Keywords: A-Cash, Increase loans of speedy A-Cash 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
2 รองศาสตราจารย์ คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น และอาจารย์ที่ปรึกษา 
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บทน า 
 จากสถานการณ์ภัยแล้งท่ีเกิดข้ึน ส่งผลในปริมาณน้ าไม่เพียงพอในการท าเกษตรกรรม  จากข้อมูลของกรม
ป้องกันและบรรเทาสาธารณภัย วันที่ 25 มิ ถุนายน พ.ศ. 2558 จังหวัดขอนแก่นเป็นจังหวัดที่เป็นพ้ืนที่ประสบภัยแล้ง
ในช่วงกลางฤดูฝน หรือเรียกอีกอย่างว่า “ภัยแล้งนอกฤดูการ” ท าให้ผลผลิตทางการเกษตรได้รับความเสียหาย  
นอกจากน้ีจากสภาพเศรษฐกิจที่ฟ้ืนตัวช้า สินค้าโภคภัณฑ์มีราคาที่ต่ าอย่างต่อเน่ือง  ส่งผลกระทบต่อรายได้ในครัวเรือน
เกษตรกรลดลง [5] และในส่วนของรายได้สุทธิของเกษตรกรก็มีการเปลี่ยนแปลงท่ีไม่แตกต่างกันคือ มีอัตราการเพ่ิม
รายได้สุทธิน้อยกว่าอัตราการเพ่ิมของหน้ีสิน ดังน้ันอาจมีความเป็นไปได้ว่าหน้ีสินที่เกิดข้ึนไม่ใช่หน้ีสินที่เกี่ยวกับการท า
เกษตรกรรม [1] 
 ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร มีวัตถุประสงค์หลักของการให้เกษตรกรกู้เงินเพ่ือเป็นค่าใช้จ่าย
และเป็นค่าลงทุนในการประกอบอาชีพหรือฟ้ืนฟูการประกอบเกษตรกรรม อาชีพที่เกี่ยวเน่ืองกับการเกษตร หรืออาชีพ
อย่างอื่นเพ่ือเพ่ิมรายได้ในครัวเรือน การพัฒนาความรู้หรือการพัฒนาคุณภาพชีวิต  นอกจากน้ีเพ่ือการสนับสนุนทาง
การเงินส าหรับเกษตรกร จากค่าใช้จ่ายที่ไม่เกี่ยวข้องกับการประกอบอาชีพทางการเกษตร ธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร มีผลิตภัณฑ์เงินกู้เพ่ือวัตถุประสงค์ส าหรับเป็นค่าใช้จ่ายจ าเป็นฉุกเฉินในครัวเรือน โดยไม่ต้องไปก่ อ
หน้ีสินนอกระบบที่มีอัตราดอกเบี้ยสูงไม่เป็นธรรม คือผลิตภัณฑ์สินเชื่อเงินด่วน A-Cash เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นที่มี
ความสะดวกและรวดเร็ว[3] 
 ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรสาขาหนองเรือ ได้รับเป้าหมายในการจ่ายสินเชื่อจากปีบัญชี 
2559 จาก 1,070 ล้านบาทเป็น 1,258 ล้านบาทในปีบัญชี 2560  และมีเป้าหมายเพ่ิมรายได้จากค่าธรรมเนียมจากเดิม
ร้อยละ 20 ทางธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาหนองเรือ ได้มุ่งเน้นการจ่ายเงินกู้ไปที่ผลิตภัณฑ์
สินเชื่อเงินด่วน A-Cash ร้อยละ 50 ของลูกค้าท่ีมีสิทธิ ณ วันที่ 31 มกราคม พ.ศ.2560 เป็นจ านวน 42 ล้านบาทส าหรับ
เขตรับผิดชอบของต าบลหนองเรือ บ้านเม็ง และ โนนทอง  เพราะเป็นการกู้เงินที่ใช้ระยะเวลาด าเนินการภายใน 1 วันใน
การได้รับเงินและได้รับค่าธรรมเนียม   ผู้ศึกษาจึงได้หาแนวทางในการเพ่ิมยอดสินเชื่อเงินด่วน A-Cash เพ่ือให้จ่ายเงินกู้
และการหารายได้จากค่าธรรมเนียมเป็นไปตามท่ีได้รับมอบหมาย ภายในระยะเวลาท่ีก าหนด 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการกู้ยืมเงินของลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตรสาขาหนองเรือ อ าเภอหนองเรือ จังหวัดขอนแก่น ในเขตต าบลหนองเรือ ต าบลบ้านเม็ง และต าบลโนน
ทอง  
 2 เพ่ือเสนอแนวทางการเพ่ิมยอดสินเงินด่วน A-Cash จ านวน 42 ล้านบาทปีบัญชี 2560 ของธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรสาขาหนองเรือ อ าเภอหนองเรือ จังหวัดขอนแก่น ในเขตต าบลหนองเรือ ต าบลบ้านเม็ง 
และต าบลโนนทอง 
วิธีด าเนินงาน 
 ประชากร คือเกษตรกรที่เป็นลูกค้าเงินกู้ตามข้อบังคับของธนาคารที่มีประวัติช าระหน้ีดีต้ังแต่ 2 ปีข้ึนไป ในพ้ืนที่
ต าบลหนองเรือ บ้านเม็ง และโนนทอง ซึ่งมีสิทธิกู้สินเชื่อเงินด่วน A-Cash ณ วันที่ 31 มกราคม 2560จ านวน 1,706 คน  

กลุ่มตัวอย่าง คือ ตัวแทนประชากรโดยใช้วิธีการค านวณของ Taro Yamane [7] แบ่งสัดส่วนตามจ านวน
ประชากรในแต่ละต าบล ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ค่าความคาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 จ านวนตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
เท่ากับ 350 ตัวอย่าง  
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือแบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ รายจ่าย 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการสินเชื่อเงิน ความต้องการใช้บริการการกู้ยืมเงิน วัตถุประสงค์ของการ
กู้ยืมเงิน หลักประกันที่ใช้ในการกู้ยืมเงิน และการช าระคืนเงินกู้ 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน A-Cash  ของธนาคารเพ่ือการเกษตรกรและสหกรณ์การ
เกษตรกร สาขาหนองเรือ จังหวัดขอนแก่น โดยประเมินระดับความส าคัญต่อปัจจัยใน 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์และการ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ [4] 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ประมวลผลข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป Statistical Package for Social 
Sciences (SPSS) เพ่ือหาค่าต่างๆดังต่อไปน้ี 
ส่วนที่ 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าความถ่ี (Frequency)  อัตราร้อยละ (Percentage) 
ส่วนที่ 2. พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการสินเชื่อเงิน ความต้องการใช้บริการการกู้ยืมเงิน วัตถุประสงค์ของการ
กู้ยืมเงิน หลักประกันท่ีใช้ในการกู้ยืมเงิน และการช าระคืนเงินกู้ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency)  อัตรา
ร้อยละ (Percentage)  
ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ค่าความถ่ี (Frequency)  อัตราร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT 
ANALYSIS)[6] และวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์โดยใช้เมตริกซ์ TOWS(TOWS Matrix)[2] 
ผลการศึกษา 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบว่าเป็นเพศหญิงส่วนใหญ่อายุระหว่าง 50-59 ปี ระดับการศึกษาอยู่ระดับต่ า
กว่าประถมศึกษาปีที่ 6  มีรายได้ไม่เกิน 100,000 บาทและรายได้หลังหักค่าใช้จ่ายไม่เกิน 50,000 บาท 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถาม 

  
ลูกค้ารู้จักสินเชื่อเงินด่วนแต่ไม่ทราบว่ามีสิทธิและหลักเกณฑ์ ในการกู้ ซึ่งอาจเป็นผลจากการประชาสัมพันธ์

ส าหรับผู้ที่มีสิทธิ  ลูกค้าส่วนมากมีความต้องการใช้บริการในวงเงินสูงสุดของสินเชื่อเงินด่วน คือ 50,000 บาท เหตุผล
หลักที่ใช้บริการสินเชื่อกับธนาคาร คือ  วงเงินที่ให้สินเชื่อ  
ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน (A-Cash)  
 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
รู้จักสินเชื่อเงินด่วน (A-cash) ของธนาคาร 225 64.3 
ไม่ทราบว่ามีสิทธิในการกู้ยืมเงินด่วน (A- Cash) 176 50.3 
ความต้องการใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน (A-Cash) 200 57.0 
วงเงินที่ต้องการ 40,001 - 50,000 บาท 138 39.4 
ไม่เคยเคยใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน (A-Cash)   259 70.0 
เหตุผลส่วนมากท่ีลูกค้าไม่ใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน 
1.ไม่มีความจ าเป็นในการใช้เงิน 
2.ไม่ทราบว่ามีสิทธิกู้เงินจ านวน 

 
135 
104 

 
38.6 
29.7 

เหตุผลหลักในการใช้บริการสินเชื่อกับธนาคาร คือ  วงเงินที่ให้สินเชื่อ 71 20.2 
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ตาราง สรุปผลปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจที่ส าคัญมากท่ีสุด 
ปัจจัย ความส าคัญมากท่ีสุด 

ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ธนาคารมีความมั่นคงทางการเงิน น่าเชื่อถือและมีชื่อเสียง 
ด้านราคา อัตราดอกเบี้ยสินเชื่อเงินด่วน A-Cash เท่ากับอัตราดอกเบี้ยลูกค้าชั้นดีธนาคาร 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การคมนาคมสะดวก 
ด้านส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อรูปแบบต่างๆ 
ด้านบุคลากร พนักงานให้บริการด้วยความเสมอภาค 
ด้านกระบวนการให้บริการ การให้บริการที่ได้มาตรฐาน ถูกต้อง แม่นย า 
ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอุปกรณ์และเครื่องมือที่ทันสมัย น่าเชื่อถือ 

ปัจจัยที่มีความส าคัญมากท่ีสุดในการตัดสินใจใช้บริการ คือธนาคารมีความมั่นคงทางการเงิน น่าเชื่อถือและมี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก วงเงินสินเชื่อท่ีได้รับเพียงพอต่อความต้องการและเงื่อนไขในการอนุมัติสินเชื่อมีความชัดเจน อัตรา
ดอกเบี้ยของสินเชื่อเงินด่วน (A-Cash)  เท่ากับอัตราดอกเบี้ยลูกค้าชั้นดีของธนาคาร (MRR) ซึ่งในปัจจุบันเท่ากับ ร้อยละ 
7 ต่อปี การคมนาคมสะดวก การให้บริการและข้อมูลนอกสถานที่  จุดบริการครอบคลุมทั่วถึง และที่ต้ังของธนาคารใกล้
แหล่ง การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อรูปแบบต่างๆ พนักงานให้บริการด้วยความเสมอภาค  
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร (SWOT Analysis) ของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร
สาขาหนองเรือ อ าเภอหนองเรือ จังหวัดขอนแก่น 
จุดแข็ง ( Strengths) 
 1. ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรสาขาหนองเรือได้ เปิดท าการมาต้ังแต่พุทธศักราช 2538 เป็น
ธนาคารที่มีที่ต้ังเป็นของตนเอง ติดถนนมะลิวัลย์ พ้ืนที่มีความกว้างขวางที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข็งในธุรกิจเดียวกัน 
มีที่จอดรถและทางเข้าออกสะดวกปลอดภัย 
 2. เป็นธนาคารที่มีลูกค้าเงินฝากและเงินกู้ภาคเกษตรกรจ านวนมากเน่ืองจากเป็นธนาคารภายใต้การก ากับดูแล
รัฐที่สนองนโยบายรัฐบาลผ่านโครงการต่างๆ ท าให้มีความน่าเชื่อถือและเกษตรกรทุกครัวเรือนต้องใช้บริการกับธนาคาร 
 3. พนักงานธนาคารส่วนมากเป็นคนในพ้ืนที่จังหวัดขอนแก่น ซึ่งไม่มีความแตกต่างด้านภาษา วัฒนธรรม ท าให้
เกิดความคุ้นเคยเป็นกันเองกับลูกค้า 
 4. การเข้าถึงลูกค้าในพ้ืนที่ เน่ืองจากพนักงานสินเชื่อที่รับผิดชอบในแต่ละเขตต าบลที่ต้องออกพ้ืนท่ีไป
ด าเนินงานนอกธนาคารเป็นหลัก ท าให้มีความคุ้นเคยกับลูกค้าและผู้น าชุมชน ซึ่งง่ายต่อการประชาสัมพันธ์โครงการต่างๆ 
 จุดอ่อน (Weakness) 
 1. เน่ืองจากธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรสาขาหนองเรือ เป็นธนาคารภายใต้การกับกับดูแล
ของรัฐ เมื่อต้องด าเนินโครงการของรัฐท าให้พนักงานที่มีอยู่จ ากัดและไม่มีเวลาเพียงพอในการด า เนินธุรกิจหลักของ
ธนาคาร 
 2.ขาดการประชาสัมพันธ์ที่ต่อเน่ือง 
 โอกาส (Opportunities) 
 1. อัตราดอกเบี้ยของสินเชื่อเงินด่วน A-Cash ต่ ากว่าธนาคารและแหล่งเงินทุนอื่น 
 2. ในการใช้หลักประกันในการกู้ยืมเงินธนาคารมีประเภทหลักประกันที่หลากหลายเมื่อเทียบกับแหล่งเงินทน
อื่น ซึ่งเกือบทั้งหมดจะใช้หลักประกันจ านองเป็นอันดับแรก และบุคคลที่ใช้ค้ าประกันเป็นบุคคลที่มีความมั่นคงทางอาชีพ
และรายได้ เช่น อาชีพรับราชการ ส่วนทางธนาคารสามารถใช้สมาชิกในกลุ่มในการค้ าประกัน 
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 3. ธนาคารมีการประสานงานกับหน่วยงานราชการอยู่เสมอ เน่ืองจากเป็นธนาคารของรัฐ ท าให้สามารถสื่อสาร
กับประชาชนได้อย่างรวดเร็ว และมีความน่าเชื่อถือ 
 อุปสรรคหรือภัยคุกคาม ( Threats) 
 1. การเมืองและเศรษฐกิจ การขาดเสถียรภาพทางการเมือง ปัญหานโยบายรัฐ ท าให้ราคาพืชผลตกต่ า ค่าครอง
ชีพสูงข้ึน 
 2. ความแปรปรวนทางภูมิศาสตร์ ท าให้เกิดภัยพิบัติฝนแล้ง ฝนทิ้งช่วง น้ าท่วม ท าให้ลูกค้าท่ีเป็นเกษตรกรได้รับ
ความเสียหาย อาจท าให้มีรายได้ไม่เพียงพอในการช าระเงินกู้ 
 3. คู่แข่งทางธุรกิจ มีบริษัทสินเชื่อเอกชนในเขตอ าเภอหนองเรือ จ านวน 10 แหล่ง ธนาคาร 3 ธนาคาร ที่ใช้
ระยะเวลาในการให้สินเชื่อที่รวดเร็วกว่า เน่ืองจากจ านวนลูกค้าและพนักงานที่เพียงพอ  
 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์โดยใช้เมตริกซ์ TOWS (TOWS Matrix) 
 แนวทางเชิงรุก(SO)  
 เน่ืองจากเป็นธนาคารภายใต้การก ากับดูแลรัฐที่สนองนโยบายรัฐบาลผ่านโครงการ  สามารถด าเนินงานนอก
ธนาคารที่พ้ืนที่ในชุมชนต่างๆ นอกจากน้ีลูกค้าท่ีช าระหน้ีตามก าหนดภายในเดือนเมษายนของทุกปี จะมีการจัดชั้นลูกค้า
ที่ช าระหน้ีดีเพ่ิมมากข้ึน ส่งผลให้มีลูกค้ามีสิทธิในการกู้ยืมเงินด่วน A-Cash เพ่ิมมากข้ึน ดังน้ัน แนวทางเชิงรุก จึงเน้นการ
เข้าถึงการรับบริการ โดยมีการจัดท าโครงการ “B card A cash” และ “เงินด่วนหน้าบ้าน”  
 แนวทางเชิงป้องกัน (ST) 
 ธนาคารมีลูกค้าเงินฝากและเงินกู้ภาคเกษตรกรจ านวนมาก พนักงานธนาคารส่วนมากเป็นคนในพ้ืนที่จังหวัด
ขอนแก่น ให้เกิดความคุ้นเคยกับลูกค้าเป็นอย่างดี แต่ในพ้ืนที่อ าเภอหนองเรือคู่แข่งทางธุรกิจ มีบริษัทสินเชื่อเอกชนใน
เขตอ าเภอหนองเรือ จ านวน 10 แหล่ง  ธนาคาร 3 ธนาคาร  ที่ใช้ระยะเวลาในการให้สินเชื่อที่รวดเร็วกว่า เน่ืองจาก
จ านวนลูกค้าและพนักงานที่เพียงพอ รวมทั้งใช้หลักประกันที่หลากหลาย เพ่ือเป็นการรักษาลูกค้าของธนาคารไม่ให้ไปใช้
บริการกับแหล่งอื่น ดังน้ัน แนวทางเชิงป้องกันคือการจัดโปรโมชั่นพิเศษเพ่ือให้ลูกค้าใช้บริการกับธนาคารต่อไป โดย
โครงการ “ กู้ด่วน ลุ้นด่วน” 
 แนวทางเชิงแก้ไข (WO) 
 การที่ลูกค้าผู้กู้เกือบทั้งหมดเป็นลูกค้าสังกัดกลุ่มในแต่ละหมู่บ้าน ซึ่งคอยดูแลกันภายในกลุ่มสมาชิก ท าให้ทราบ
สภาพความเป็นอยู่ของแต่ละบุคคลและช่วยหาทางออกเมื่อเกิดปัญหา ในด้านอัตราดอกเบี้ยของสินเชื่อเงินด่วน A-Cash 
ก็ต่ ากว่าธนาคารและแหล่งเงินทุนอื่น ดังน้ันเพ่ือลดระยะในเวลาการด าเนินการเรื่องหลักประกันด้านอสังหาริมทรัพย์ ควร
มีการประชาสัมพันธ์ถึงหลักประกันประเภทบุคคลในกลุ่ม ต่อเน่ืองจากโครงการ “B card A cash” คือโครงการ “เพ่ือน
ช่วยเพ่ือน” ที่ท าให้เกิดความรวดเร็วในการใช้หลักประกันและดึงดูดให้ลูกค้าอยากใช้บริการและบอกต่อ 
 แนวทางเชิงรับ (WT) 
 บางช่วงเวลาพนักงานอาจไม่ได้ออกพ้ืนที่เพ่ือปฏิบัติงานในส่วนของการประเมินหลักประกันเงินกู้ เมื่อลูกค้าเกิด
ความจ าเป็นต้องใช้จ่ายท าให้ไม่สามารถน าหลักทรัพย์มาด าเนินการได้ จึงเลือกที่จะไปกู้จากแหล่งอื่น ดังน้ันธนาคารควรมี
วิธีป้องกันโดย ในการรับลูกค้าใหม่จ าเป็นต้องมีหลักทรัพย์ในการค้ าประกันเงินกู้ เมื่อลูกค้ามีสิทธิในการกู้ยืมก็สามารถใช้
หลักประกันน้ันได้ทันที และยังเป็นการลดความเสี่ยงที่ลูกค้าจะไม่ช าระหน้ีจากการที่มีหลักทรัพย์เป็นประกัน นอกจากน้ี
ยังท าให้บุคคลค้ าประกันเกิดความเชื่อมั่น โดยมีโครงการ “หลักทรัพย์อุ่นใจ” 
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ตาราง สรุปผลเมตริกซ์ TOWS 
 โอกาส 

 (Opportunities; O ) 
O1. อัตราดอกเบี้ย 
O2. ในการใช้หลักประกัน 
O3. มีการประสานงานกับหน่วยงานอื่น 

ภาวะคุกคาม  
(Threats; T ) 

T1.คู่แข่งทางธุรกิจ 
T2.การเกิดภัยพิบัติ  ท าให้เกิดแรงงานย้าย
ถ่ิน 

จุดแข็ง 
( Strengths; S ) 

S1.มีการจัดชั้นช าระลูกค้า 
S2.การเข้าลูกค้าถึงพ้ืนที่ 
 

แนวทางเชิงรุก (SO) 
โครงการที่ 1 B card A cash 
(S1O1O2) 
โครงการที่ 2 เงินด่วนหน้าบ้าน 
(S2O2O3) 

แนวทางเชิงป้องกัน (ST) 
โครงการที่ 3  กู้ด่วน ลุ้นด่วน 
(S1T1) 

จุดอ่อน 
( Weaknesses; W ) 

W1.พนักงานไม่เพียงพอ 
W2.การประชาสัมพันธ์ 

แนวทางเชิงแก้ไข (WO) 
โครงการที่ 4 เพ่ือนช่วยเพ่ือน 
(W1W2O2) 

แนวทางเชิงรับ (WT) 
โครงการที่ 5 หลักทรัพย์อุ่นใจ 
(W1T2) 

  
สรุป 
 จากผลการศึกษาพบว่าลูกค้ามีความต้องการใช้บริการผลิตภัณฑ์สินเชื่อเงินด่วน A-Cash แต่เน่ืองจากไม่ทราบ
ว่าตนเองมีสิทธิในการใช้บริการและผลิตภัณฑ์ของธนาคารที่มีความหลากหลายท าให้ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่เข้าใจหลักเกณฑ์
การกู้เงิน ประกอบกับลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุท าให้มีรายได้ต่ า ซึ่งถือได้ว่าเป็นช่วงถดถอยของการประกอบอาชีพ
เกษตรกรรมท าให้แหล่งที่มาของรายได้ในการช าระหน้ีอาจไม่เพียงพอ  และในส่วนของการกู้ยืมเงินจะพบว่าวัตถุประสงค์
ในการท าการเกษตรที่มีวงเงินไม่เกิน 50,000 บาท ท าให้สามารถขยายวงเงินกู้จากหลักประกันปกติของธนาคารได้ ดังน้ัน
ในเมื่อต้องการขยายสินเชื่อเงินด่วน A-Cash ควรเน้นไปที่การให้ข้อมูลเกี่ยวกับหลักเกณฑ์การกู้เงิน การใช้หลักประกัน 
รวมทั้งการเปลี่ยนให้ทายาทของลูกค้าท่ีเป็นผู้สืบทอดการประกอบอาชีพเป็นเข้าแทนโดยใช้ชั้นลูกค้าเดิม เพ่ือให้สามารถ
ใช้สิทธิในการใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน A-Cash ได้ทันทีโดยไม่ต้องรอให้มีประวัติในการช าระหน้ี  

จากการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอกและภายใน น ามาสู้การก าหนดปัจจัยเชิงกลยุทธ์โดยใช้เมตริกซ์ TOWS 
เพ่ือหาแนวทางในการเพ่ิมยอดสินเชื่อเงินด่วน A-Cash เป็นโครงการดังน้ี 
 โครงการที่ 1 “B card A cash” เพ่ือการแจ้งสิทธ์ในการกู้ยืมเงินหลังจากมีการจัดชั้นช าระหน้ีของทุกปี เพ่ือให้
ทราบถึงหลักประกันที่จะใช้ในการกู้ยืมเงิน 
 โครงการที่ 2 “เงินด่วนหน้าบ้าน” เพ่ือการอ านวยความสะดวกและเป็นการจ่ายสินเชื่อเชิงรุก คือการเพ่ิมความ
สะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย การลดระยะเวลาที่ต้องไปติดต่อกับทางธนาคาร ลดภาระในการน าบุคคลไปค้ า
ประกัน ท่ีส าคัญคือลูกค้าสามารถไปประกอบอาชีพเกษตรกรรมหลังจากท าธุรกรรมเสร็จ  
 โครงการที่ 3 “กู้ด่วน ลุ้นด่วน” เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ามาใช้บริการในระยะเวลาที่ก าหนดท าให้ผลงานเป็นไปตาม
เป้าหมาย และเป็นการรักษาลูกค้าท่ีใช้บริการ โดยการให้ลูกค้าลุ้นรางวัลทันทีที่ได้รับเงินกู้ 
 โครงการที่ 4”เพ่ือนช่วยเพ่ือน” เพ่ือการประชาสัมพันธ์โครงการโดยผ่านสมาชิกในกลุ่มและชุมชน โดยการ
จัดท าของที่ระลึกส าหรับลูกค้าท่ีแนะน าสมาชิกคนอื่นมาใช้บริการ ลดการก่อหน้ีนอกระบบจากการความส าพันธ์ในชุมชน
ที่ลูกค้าทราบถึงปัญหาของสมาชิกแต่ละคน ถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับธนาคาร 

ปัจจัยภายนอก 

ปัจจัยภายใน 
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 โครงการที่ 5 “หลักทรัพย์อุ่นใจ” เพ่ือลดความเสี่ยงในการก่อหน้ีซ้ าซ้อน เพ่ิมความมั่นใจให้กับบุคคลค้ าประกัน 
และลดระยะเวลาในการหาหลักประกันเม่ือมีสิทธิในการใช้บริการสินเชื่อเงินด่วน A-Cash โดยการเรียกหลักประกัน
จ านองในเป็นอันดับแรกของการเข้าเป็นลูกค้าเงินกู้ของธนาคาร  
 
ข้อเสนอแนะ 
 นอกจากการหาแนวทางในการเพ่ิมยอดสินเชื่อแล้ว ควรมีการศึกษาทัศนคติ แรงจูงใจในการปฏิบัติงานของ
พนักงาน ในสภาวะที่มีความแตกต่างระหว่างช่วงอายุของคนในองค์กร วิสัยทัศน์ขององค์กรที่เปลี่ยนไป เพ่ือหาแนวทาง
ในการพัฒนาพนักงานให้มีมาตรฐานในการท างานไปในทิศทางเดียวกับที่องค์กรและลูกค้าต้องการ  
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แนวทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายปลารา้บองร้านแม่ราตรี ต.บ้านทุ่ม อ.เมือง จ.ขอนแกน่ 
THE MARKETING APPROACH TO INCREASE SALES OF MAE RATREE’S PLARA BONG  

IN BANTHUM SUB-DISTRICT, MUANG DISTRICT, KHON KAEN PROVINCE 
 

สุสุมาลัย  กาพย์ไกรแก้ว1 
อัมพน  ห่อนาค2 

 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
การตัดสินใจซื้อปลาร้าบองของลูกค้า และก าหนดแนวทางทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายปลาร้าบอง ร้านแม่ราตรี  ต าบล
บ้านทุ่ม  อ าเภอเมือง  จังหวัดขอนแก่น  โดยมีเป้าหมายคือ มียอดขายไม่ต่ ากว่าเดือนละ 45,000 บาท ซึ่งในการศึกษา
ครั้งในใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุด ท าการศึกษาจากกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในเขต
ต าบลบ้านทุ่ม อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 – 45 
ปี ซื้อปลาร้าบองครั้งละ 1 กระปุก เพื่อน าไปบริโภคในครัวเรือน โดยซื้อจากตลาดนัดบ่อยที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ท าให้ลูกค้าตัดสินในซื้อ คือ รสชาติ และ วัตถุดิบที่ทางร้านเลือกใช้ ส่วนสิ่งที่ร้านควรปรับปรุง คือ เพิ่มการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ร้าน  โดยเมื่อน าผลการศึกษามาวิเคราะห์จึงได้ก าหนดแนวทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายปลาร้า
บอง เป็น 4 โครงการ ดังนี้ 1.โครงการปรับปรุงรสชาติให้มีความหลากหลาย 2. โครงการจัดท าฉลากติดที่บรรจุภัณฑ์ของ
สินค้า 3.โครงการเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านเพื่อให้ร้านเป็นที่รู้จักมากขึ้น  4. โครงการเพิ่มช่องทางการจัด
จ าหน่ายโดยมีการขายผ่านทางออนไลน์และบริการส่งให้ลูกค้าที่ไม่สะดวกมารับสินค้าที่หน้าร้าน  ซึ่งหลังจากด าเนินการ
คาดว่ายอดขายปลาร้าบอง  ในแต่ละเดือนจะไม่ต่ ากว่า  45,000  บาท 
ค าส าคัญ  :  เพ่ิมยอดขาย  ปลาร้าบอง 
 

Abstract 
 This study has the objective in order to study the behavior of consumers and Marketing mix 
factors that have an effect on the decision in purchasing of Bonneville fishes of customers and has 
determined the Marketing approach to increase sales of Mae Ratree’s Plara Bong  by having the target 
that is having Sales not lower than THB 45,000 per month. In this study, this has used questionnaires 
as the tool in gathering the information for the amount of 400 sets. This has studied from the 
population who have lived in the area of Ban Thum Sub-District, Mueang District, KhonKaen Province. 
The studied result is found that most of respondents of questionnaires are female who have ages 
between 36-45 years that have purchased Bonneville fishes for 1 pot per 1 time in order to consume 
in their households by they will purchase from the market fair oftenly. Marketing mix factors that 
have made customers to decide to purchase, are the taste and materials that the shop has selected 
to use. For the thing that the show shall improve, is the increasing of the advertisement and the 
public relations for the shop by when this has brought the studied result to analyze then this has 
determined the Marketing approach to increase sales for 4 projects as follows; 1. The project to 
adjust the taste to have the variety, 2. The project to make the label to attach to the packaging of 

                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ  มหาวิทยาลัยขอนแก่น  จ.ขอนแก่น   
2 รองศาสตราจารย์  วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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products, 3. The project to increase the advertisement, the public relations for the shop in order to 
let the shop to be well-known more, 4. The project to increase distribution channels by having the 
online selling and the service to deliver products to customers that aren’t convenient to receive 
products in front of the shop. After this has been operated, this has expected that Sales of Bonneville 
fishes in each month, won’t be lower than THB 45,000. 
Keywords : The Marketing approach, The increasing of Sales, Plara Bong 
 
บทน า 
 ภาคอีสาน หรือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ตั้งอยู่บนที่ราบสูงโคราช เป็นภูมิภาคที่มีขนาดใหญ่
ที่สุดของประเทศ โดยมีพื้นที่ประมาณ 170,226 ตารางกิโลเมตรหรือคิดเป็น 1 ใน 3 ของพื้นที่ทั้งหมด และเนื่องจากภาค
อีสานมีสภาพทางภูมิประเทศที่ค่อนข้างแห้งแล้ง มีความอุดมสมบูรณ์น้อยกว่าภาคอื่นๆ ดังนั้น คนภาคอีสานจึงรู้จัก
ปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ ซึ่งส่งผลให้คนภาคนี้สามารถรับประทานอาหารได้ง่าย และรู้จัก
แสวงหาอาหารต่างๆท่ีสามารถหาได้จากท้องถิ่นมาดัดแปลงเพื่อรับประทานและถนอมอาหารเพื่อให้สามารถเก็บไว้
รับประทานได้ในยามขาดแคลน เช่น การน าเอาผักและหน่อไม้มาดอง การน าเอาปลามาหมัก ตากแห้ง เป็นต้น[1] 
 ปลาร้า หรือภาษาอีสานเรียกว่าปลาแดก หมายถึง อาหารหรือเครื่องปรุงรสประเภทหนึ่งของคนภาคอีสานและ
ภาคอื่นๆ ซึ่งได้มาจากการน าเอาปลาน้ าจืดชนิดต่างๆมาหมักกับเกลือ ร า และข้าวคั่ว ตามสัดส่วนที่เหมาะสม บรรจุไว้ใน
ภาชนะปิดฝาทิ้งไว้ประมาณ 7 เดือนขึ้นไป จนได้เนื้อปลาที่มีสีเหลืองหรือสีน้ าตาล มีน้ าที่มีรสชาติเค็มและกลมกล่อม[2] 
 ปลาร้าบอง หรือ แจ่วบอง เป็นน้ าพริกประเภทหนึ่งของคนภาคอีสาน โดยเป็นการน าเอาปลาร้ามาแปรรูป ใส่
เครื่องปรุง พริก หอมแดง กระเทียม และสมุนไพรต่างๆ จนได้รสชาติที่อร่อย กลมกล่อม หอมกลิ่นสมุนไพร[3] 
 ร้านแม่ราตรี เป็นร้านขายอาหารอีสานประเภทต่างๆ เช่น ปลาร้าบอง ส้มผัก (ผักดอง) แกงอ่อม หมกหน่อไม้ 
หมกปลา เป็นต้น เจ้าของร้านคือ นางราตรี กาพย์ไกรแก้ว เปิดขายมาแล้วกว่า 20 ปี ที่ตั้งร้านปัจจุบันอยู่ที่ ตลาดสด
เทศบาลเมืองบ้านทุ่ม ต.บ้านทุ่ม อ.เมือง จ.ขอนแก่น โดยเปิดขายสินค้าทุกวันในเวลา 06.00 น. – 09.00 น. และสถานที่
ผลิตสินค้าตั้งอยู่ที่ บ้านเลขที่ 71 หมู่ 2 ต.บ้านทุ่ม อ.เมือง จ.ขอนแก่น สินค้าขึ้นชื่อของทางร้านคือ ปลาร้าบอง ซึ่งแม่
ราตรี เจ้าของร้านมีสูตรพิเศษในการท าจึงท าให้มีรสชาติที่แตกต่างจากร้านอื่นๆในระแวกเดี ยวกัน ลูกค้าต่างติดใจใน
รสชาติที่มีความกลมกล่อม หอมสมุนไพร จึงมีการบอกต่อแบบปากต่อปาก และมีค าสั่งซื้อจากลูกค้านอกเหนือจากที่
วางขายหน้าร้านอยู่เป็นประจ า ซึ่งจุดนี้จึงกลายเป็นจุดแข็งที่ท าให้ปลาร้าบอง สามารถขายได้ดีกว่าสินค้าประเภทอื่น 
 ปลาร้าบองร้านแม่ราตรี ใน 6 เดือนที่ผ่านมา มียอดขายที่ต่ ากว่าเป้าหมายที่วางไว้ คือ เดือนละ 45,000 บาท  
ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือปลาร้าบอง 
รวมถึงปัจจัยสิ่งแวดล้อมทั่วไป สภาพแวดล้อมภายใน ภายนอก และสภาพการแข่งขันของธุรกิจขายปลาร้าบอง ในต าบล
บ้านทุ่ม อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น เพื่อจะสามารถน ามาก าหนดแนวทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายปลาร้าบองของ
ร้านแม่ราตรี ต าบลบ้านทุ่ม อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ให้ได้ตามเป้าหมายที่ก าหนด คือต้องการมียอดขายต่อเดือนไม่
ต่ ากว่า 45,000 บาท 
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วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลการตัดสินใจซื้อปลาร้าบองของ
ผู้บริโภค ในเขตต าบลบ้านทุ่ม อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  
        2 เพื่อก าหนดแนวทางการตลาดเพื่อเพ่ิมยอดขายปลาร้าบองร้านแม่ราตรี ให้มียอดขายไม่ต่ ากว่าเดือนละ 
45,000 บาท  
 
วิธีการศึกษา 
 1. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล  คือ  แบบสอบถามจ านวน  400  ชุด  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น  
4  ส่วน  ดังนี้ 
              ส่วนที่ 1 ข้อมูลคุณลักษณะพื้นฐานส่วนบุคคลผู้ให้สอบถามได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ 
             ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลการตัดสินใจซื้อปลาร้าบอง 
ประกอบด้วย ปริมาณและความถี่ในการซื้อ ร้านประจ าที่ซื้อ และเหตุผลส าคัญที่ตัดสินใจซื้อ 
   ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปลาร้าบอง เป็นแบบสอบถามแบบ
มาตรส่วนประมาณค่า (Rating scale) ชนิด 5 ตัวเลือก โดยแบ่งเป็นด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ เกณฑ์วัด
ระดับการตัดสินใจ โดยมาตรส่วนประมาณค่า (Rating scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ (Likert) ดังนี้  
   5 หมายถึง   ปัจจัยที่ท่านมีความคิดเห็นว่าส าคัญ มากที่สุด 
    4 หมายถึง   ปัจจัยที่ท่านมีความคิดเห็นว่าส าคัญ มาก 
   3 หมายถึง  ปัจจัยที่ท่านมีความคิดเห็นว่าส าคัญ ปานกลาง 
   2 หมายถึง   ปัจจัยที่ท่านมีความคิดเห็นว่าส าคัญ น้อย 
   1 หมายถึง   ปัจจัยที่ท่านมีความคิดเห็นว่าส าคัญ น้อยที่สุด 
  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด 
 2. ศึกษาสภาพแวดล้อมที่ส่งผลต่อธุรกิจ 
  ด าเนินการศึกษาสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกที่มากระทบธุรกิจทั้งทางตรงและทางอ้อม  
การวิเคราะห์แรงกดดันทั้ง  5  ที่มีผลต่อธุรกิจ (five  forces  model)  รวมไปถึงการวิเคราะห์  SWOT  Analysis  เพื่อ
ทราบถึงจุดแข็ง  จุดอ่อน  โอกาส  และภาวะคุกคาม  ของธุรกิจ 
 3. การก าหนดแนวทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายปลาร้าบองร้านแม่ราตรี  ต.บ้านทุ่ม  อ.เมือง  จ.ขอนแก่น 
  น าเอาข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์และข้อมูลจากแบบสอบถาม  มาวางแผนทางการตลาดเพื่อเพิ่ม
ยอดขายปลาร้าบองร้านแม่ราตรี  ต.บ้านทุ่ม  อ.เมือง  จ.ขอนแก่น 
 
ผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  400  คน  เป็นผู้หญิงจ านวน  333  
คน  หรือ ร้อยละ  83.30   อายุ  36 – 45  ปี  จ านวน  134  คน  คิดเป็นร้อยละ  33.50  จบการศึกษาระดับปวช./
ปวส.  จ านวน  118  คน  คิดเป็นร้อยละ  29.50  เป็นพนักงานเอกชน  จ านวน  194  คน  คิดเป็นร้อยละ  48.50  และ
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง  10,000 – 20,000  บาท  จ านวน  147  คน  คิดเป็นร้อยละ  46.80 
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 2. พฤติกรรมการบริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  400  คน  ส่วนใหญ่ซ้ือ
ปลาร้าบองครั้งละ  1  กระปุก  จ านวน  167   คน  คิดเป็นร้อยละ  41.80  มีความถ่ีในการซื้อ 1-2  ครั้งต่อสัปดาห์  
จ านวน  155  คน  คิดเป็นร้อยละ  38.80  ราคาต่อกระปุกที่ผู้บริโภคซื้อ  คือ  20  บาท  จ านวน  163  คน  คิดเป็นร้อย
ละ  40.80  ซื้อเพื่อน าไปบริโภคในครัวเรือน  จ านวน  220  คน  คิดเป็นร้อยละ  55.00  ซื้อจากตลาดนัดบ่อยที่สุด  
จ านวน  373  คน  คิดเป็นร้อยละ  93.30  เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  คือ  รสชาติ  จ านวน  306  คน  คิดเป็นร้อยละ  
76.50  รู้จักร้านแม่ราตรีเพราะมีคนพูดถึง  จ านวน  195  คน  คิดเป็นร้อยละ  48.80  และคิดว่าร้านแม่ราตรีควร
ปรับปรุงในเรื่องช่องทางการติดต่อ  จ านวน  166  คน  คิดเป็น  41.50 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปลาร้าบอง  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  
400  คน  ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านต่างๆ  ดังนี้ 
  3.1 ด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับวัตถุดิบที่ใช้มากที่สุด  รองลงมา
คือ  รสชาติ  ความสวยงามและความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ 
  3.2 ด้านราคา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาที่มีความคงที่  ไม่เปลี่ยนแปลง
บ่อย  มากที่สุด  รองลงมาคือ  ราคาที่ถูกกว่าร้านอื่น 
  3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสถานที่ตั้งของร้าน
อยู่ใกล้ที่บ้าน/ท างาน  มากที่สุด  รองลงมาคือ  หาร้านได้ง่าย  อยู่ในท าเลที่ตั้งดี 
  3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องทางร้านมีส่วนลด
และของแถมเมื่อซื้อในปริมาณที่มาก  มากที่สุด  รองลงมาคือ  ทางร้านบริการจัดส่งให้ฟรีเมื่อซื้อในปริมาณที่มาก 
  3.5 ด้านบุคคลหรือพนักงาน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับพนักที่ยิ้มแย้มแจ่มใส  
ใส่ใจลูกค้า  มากที่สุด  รองลงมาคือ  การพูดจาที่สุภาพและเป็นกันเองของพนักงาน 
  3.6 ด้านกระบวนการให้บริการ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการเป็นกันเองกับ
ลูกค้า  มากที่สุด  รองลงมาคือ  การบริการส่งฟรีในเขตพื้นที่ที่ก าหนด 
  3.7 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้าน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความ
สะอาดของร้าน  มากที่สุด  รองลงมาคือ  ความเป็นระเบียบเรียบร้อยและความสวยงามของร้าน 
 4. ข้อเสนอแนะอื่นๆ   พบว่ามีผู้เสนอแนะให้ทางร้านความเพิ่มช่องทางการจัดจ าหนา่ยและควรมีการจัดท าตรา
สินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ดูสวยงาม  และทันสมัย  เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้า 
 
สรุปผลการศึกษา 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากการแจกแบบสอบถาม  รวมทั้งการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ  
สภาพแวดล้อมภายในภายนอก  การวิเคราะห์  five  forces  model  และการวิเคราะห์  SWOT  Analysis สามารถ
น ามาวางแผนทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายปลาร้าบองร้านแม่ราตรี  ต.บ้านทุ่ม  อ.เมือง  จ.ขอนแก่น  เพื่อให้ได้
ยอดขายแต่ละเดือนไม่ต่ ากว่า  45,000  บาท  ได้เป็น  4  โครงการ  ดังนี้ 
  โครงการที่  1  โครงการปรับปรุงรสชาติให้มีความหลากหลาย  กล่าวคือ  ให้ลูกค้าสามารถเลือก
ระดับความเผ็ดของปลาร้าบองได ้  โดยแบ่งเป็นรสเผ็ดน้อยและรสเผ็ดมาก ซึ่งมีค่าใช้จ่ายประมาณ 3,000 บาทในการซื้อ
พริกป่นมาเพิ่มรสชาติ 
  โครงการที่  2  โครงการจัดท าฉลากติดที่บรรจุภัณฑ์ของสินค้าโดยระบุวันผลิต  ซื่อ  เบอร์โทร  และที่
อยู่ท่ีสามารถติดต่อได้  โดยมีการออกแบบฉลากที่ระบุรายละเอียดต่างๆอย่างชัดเจน  และน ามาติดที่บรรจุภัณฑ์ของ
สินค้า ซึ่งมีค่าใช้จ่ายประมาณ 5,000 บาท 
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  โครงการที่  3  โครงการเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านเพื่อให้ร้านเป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยทางร้าน
จะมีการจัดท าพัดพลาสติกที่สกรีนชื่อ ที่อยู่ เบอร์โทร ของร้าน จ านวน 800 อัน แจกลูกค้าและประชาชนที่มาซื้อของที่
ตลาดสดเทศบาลต าบลบ้านทุ่ม  อ าเภอเมือง  จังหวัดขอนแก่น  และจัดท าป้ายไวนิลติดไว้ตามจุดต่างๆ  ซึ่งมีค่าใช้จ่าย
ประมาณ 15,000 บาท  
  โครงการที่  4   โครงการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหนา่ยโดยมีการขายผ่านทางออนไลน์และบริการส่งให้
ลูกค้าที่ไม่สะดวกมารับสินค้าที่หน้าร้าน โดยจะมีการเพิ่มช่องทางการขายผ่านทาง Line และ Facebook  ซึ่งในมี
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานประมาณ 1,000 บาท   
 จากโครงการดังที่กล่าวมาข้างต้น  คาดว่าจะใช้งบประมาณทั้งสิ้น  ประมาณ  15,000  บาท  โดยมีช่วงเวลาใน
การทดสอบโครงการ  หรือ  ระยะเวลาด าเนินงานอยู่ที่  1  ปี  ซ่ึงในช่วงที่ทดสอบโครงการในแต่ละเดือนจะต้องมี
ยอดขายปลาร้าบองไม่ต่ ากว่าเดือนละ  45,000  บาท 
 
เอกสารอ้างอิง 
[1]เกร็ดความรู้.(2559).ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีกี่จังหวัด อะไรบ้าง.ค้นเมื่อ 12 มีนาคม 2560,จาก http://www.xn-
- 12cg1cxchd0a2gzc1c5d5a.net/ 
[2]ปศุสัตว์ดอทคอม.(2558).ปลาร้าและวิธีท าปลาร้า.ค้นเมื่อ 12 มีนาคม 2560,จาก http://pasusat.com/%E0%B8% 
 9B%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2/ 
[3]เพื่อนฟาร์ม.(2560).วิธีท าแจ่วบองรสเลิศ ของดีอีสานบ้านเฮา.ค้นเมื่อ 12 มีนาคม 2560,จาก http://farmfriend. 
 blogspot.com/2014/06/blog-post_6018.html 
 
ตารางท่ี 1 ยอดขายปลาร้าบองร้านแม่ราตรี  ช่วง  6  เดือนที่ผ่านมา 

เดือน/ปี ยอดขาย(บาท) 
สิงหาคม 2559 38,000 
กันยายน 2559 37,800 
ตุลาคม 2559 43,000 
พฤศจิกายน 2559 41,000 
ธันวาคม 2559 46,000 
มกราคม 2560 39,500 
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การศึกษาอุปสรรคการด าเนินกิจการประเภทปิ้งย่าง เพือ่สร้างรูปแบบนวัตกรรม 
การบริการในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 

A STUDY OF MANAGEMENT OBSTACLES IN OPERATING GRILL RESTAURANTS TO 
ESTABLISH A MODEL FORMAT OF SERVICE INNOVATIONS IN  

THE KHON KAEN MUNICIPALITY 
 

สุรชาติ ก าหอม  1 
กัลปพฤกษ์ ผิวทมงงา  2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษานี้ ีวัตถุประสงค์เพื่มศึกษามุปสรรคและควา ต้มงการขมงผู้ประกมบการร้านมาหอารกลุ่ ปิ้งย่างและ
สร้างรูปแบบนวัตกรร การบริการ โดยท าการเก็บรวบรว ข้ม ูลด้วยแบบสมบถา จากร้านมาหอารประเภทปิ้งย่าง ในเขต
เทศบาลนครขมนแก่น จ านวน 52 คน ผลการศึกษา พบว่า ผลการวิเคราะหอ์ข้ม ูลเกี่ยวกับรายการปัญหอาและมุปสรรค
ขมงร้านมาหอารผู้ตมบแบบสมบถา แสดงรายการปัญหอาและมุปสรรคขมงร้านมาหอารที่ควร ีการปรับปรุงและต้มงการ
ควา ช่วยเหอลืมใหอ้ดียิ่งขึ้นโดย ีสิ่งที่ต้มงแก้ไขปรับปรุงในเรื่มง ปัญหอาราคาวัตถุดิบไ ่คงที่, ปัญหอายมดขายลดลงในช่วง
เทศกาลต่างๆ, ปัญหอาพนักงานลามมกบ่มย, ปัญหอายมดขายไ ่เป็นตา เป้าหอ ายที่เจ้าขมงร้านตั้งไว้ , การขาดควา รู้ใน
การก าจัดสัตว์รบกวน, ปัญหอาพนักงานไ ่ปฏิบัติตา  าตรฐานการท างาน และการขาดควา รู้ด้านการตลาดและการ
ประชาสั พันธ์ร้านผ่านช่มงทางต่างๆ การสร้างนวัตกรร การบริการหอรืม เซมร์วิสเ นู  ุ่งคิดช่วยเหอลืมลูกค้า ด้วยการน า
มงค์ควา รู้และบุคลากรที่ ีควา เชี่ยวชาญและประสบการณ์ที่สั่งส จากการท าธุรกิจตลมดจนควา รู้ที่ได้จากมงค์กร
สถาบันการศึกษาชั้นน าต่างๆ าถ่ายทมดใหอ้กับพันธ ิตร ทั้งคู่ค้าและเกษตรกร ในการพัฒนาที่เติบโตไปด้วยกัน จึงเป็น
ที่ าขมงการก่มตั้งหอน่วยงาน เพื่มรวบรว มงค์ควา รู้ต่างๆ รว ทั้งวิธีการใหอ ่ๆ โดยก าหอนดเป็นนวัตกรร การบริการและ
รับผิดชมบภารกิจน านโยบายจากผู้บริหอารระดับสูงสุดไปใหอ้เกิดผลส าเร็จเป็นรูปธรร  
ค าส าคัญ: ผู้ประกมบการ ร้านมาหอารกลุ่ ปิ้งย่าง เขตเทศบาลนครขมนแก่น 

 
Abstract 

This independent study aimed to research the problems and needs of grill restaurant 
operators and to create a model format of service innovations to solve these problems. The data was 
collected by questionnaires from 52 respondents who ran a grill restaurant business in the Khon kaen 
Municipality. The results found problems and challenges of restaurant operators who responded to 
the survey, and included the need for assistance in renovation and upgrading their restaurants. The 
researcher found that there was a need for better consistency of raw materials, there were problems 
of high employee turnover, falling revenues during different periods, failures to achieve sales targets, 
a lack of knowledge in controlling pests, employees’ failure to work according to set standards, and a 
lack of knowledge regarding marketing and public relations through different media channels. The 
creation of a service menu was aimed at helping customers, and applying knowledge and experience 
                                                            
1 นักศึกษาปริญญาโท หอลักสูตรบริหอารธุรกิจ หอาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ  หอาวิทยาลัยขมนแก่น 40000 
E-mail: surachartk@betagro.com 
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from expert staff in the field of business and academia from leading educational institutions. These 
experts shared their knowledge with their fellow operators and farmers to develop and grow 
together. This was the origin of the establishment of agencies who carry out policies from higher level 
management and achieve concrete successes. 
Keywords: Operator, Grill restaurant, Khon Kaen Municipality 
บทน า  

ปัจจุบันรูปแบบการด าเนินธุรกิจฟู้ดเซมร์วิส (Food Service) ซึ่ง ีแนวคิดในการเป็นศูนย์จ าหอน่ายมาหอารสด
และมาหอารแช่แข็งใหอ้แก่กลุ่ ผู้ประกมบการธุรกิจมาหอารหอรืมตลาดโฮเรก้า (Hotel-Restaurant-Catering) ไ ่ว่าจะเป็น
โรงแร  ภัตตาคาร ศูนย์มาหอาร และร้านมาหอารที่ ีการเติบโตมย่างต่มเนื่มงทั่วโลก ผลจากการวิจัยตลาดฟู้ดเซมร์วิส โดย 
Euromonitor International (2013) ได้ศึกษาและรายงานข้ม ูล ตลาดฟู้ดเซมร์วิสในทั่วโลกยังเป็นตลาดที่ ีมัตราการ
เติบโตมย่างต่มเนื่มงกว่าร้มยละ 4.6 โดย ี ูลค่าตลาด (market value) สูงกว่า 2.6 ล้านล้านดมลลาร์สหอรัฐมเ ริกา 
เช่นเดียวกับ ูลค่าตลาดฟู้ดเซมร์วิสในภู ิภาคเมเชียแปซิฟิกที่คาดว่าระหอว่างปี 2555 ถึงปี 2560 จะ ี ูลค่าตลาดสูงถึง 
1.5 ล้านล้านดมลลาร์สหอรัฐมเ ริกา โดย ีมัตราการเติบโตถึงร้มยละ 39.1 เนื่มงจากพฤติกรร การบริโภคมาหอารนมกบ้าน
หอรืมซื้มจากร้านจ าหอน่ายมาหอาร าทานในบ้าน ีแนวโน้ เติบโตมย่างต่มเนื่มง ดังเช่นในประเทศไทยที่ ีการใช้จ่ายเพื่มการ
มุปโภคบริโภค (Consumer Expenditure on Food) เพ่ิ ขึ้น จาก 5 หอ ื่นล้านดมลลาร์สหอรัฐมเ ริกา ในปี 2555 เป็น 5 
หอ ื่น 2 พันล้านดมลลาร์สหอรัฐมเ ริกา ในปี 2559 (Euromonitor International, 2016) ส่งผลใหอ้ตลาดฟู้ดเซมร์วิสใน
ประเทศไทย ีมัตราการขยายตัวกว่าร้มยละ 5 หอรืม ี ูลค่าตลาด (market value) สูงกว่า 1 แสนล้านบาท  

ขณะที่การใช้จ่ายเพื่มการมุปโภคบริโภคขมงผู้บริโภค ีแนวโน้ ขยายตัวมย่างต่มเนื่มง ผู้ประกมบธุรกิจฟู้ ด
เซมร์วิสต่างๆ มาทิ เบทาโกรช็มป ซึ่งเป็นศูนย์จ าหอน่ายมาหอารสดและมาหอารแช่แข็ง เช่นเดียวกับ แ ็คโคร ฟู้ดเซมร์วิสและ
ซีพีฟู้ดเซมร์วิสที่ใหอ้บริการด้านมาหอารทุกรูปแบบ (Food Service Provider) ต่างต้มงหอากลยุทธ์ในการขยายตลาดฟู้ด
เซมร์วิสหอรืมตลาดโฮเรก้าให้อเพิ่  ากขึ้น โดยเฉพาะการลงทุนในการขยายสาขาธุรกิจให้อครมบคลุ ทุกภู ิภาคขมงประเทศ 
การปรับกลยุทธ์ต่างๆ เพื่มสา ารถตมบสนมงต่มควา ต้มงการขมงลูกค้าได้  ส่งผลให้อผู้ประกมบธุรกิจฟู้ดเซมร์วิสต่างต้มง
เผชิญกับสภาวะการแข่งขันทางการตลาดที่รุนแรง ากขึ้น 

มย่างไรก็ตา  ในสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ผู้ประกมบการธุรกิจฟู้ดเซมร์วิสจ าเป็นต้มง ีควา สา ารถใน
การตมบสนมงควา ต้มงการขมงลูกค้าในตลาดโฮเรก้าได้มย่างแท้จริง โดยสา ารถเข้าใจถึงควา ต้มงการ (Customer 
Requirement) และควา คาดหอวังขมงลูกค้า (Customer Expectation) ได้มย่างถ่มงแท้ เพื่มสา ารถจัดการกับควา 
ต้มงการขมงลูกค้าและสา ารถตมบสนมงในการขายสินค้าและใหอ้บริการลูกค้าได้มย่างถูกต้มง ซึ่งน าไปสู่การสร้างควา 
ได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantages)ได้ต่มไป 

ซึ่งในเขตเทศบาลนครขมนแก่น จากการศึกษาขมงฝ่ายขาย บริษัท เบทาโกรเกษตรมุตสาหอกรร  จ ากัด 
ส านักงานขมนแก่น ในปี 2015 พบว่า  ีจ านวนร้านมาหอารทั้งสิ้น 1,477 ร้าน และเป็นร้านกลุ่  ปิ้ง ย่าง 52 ร้าน  ี
ยมดขายทั้งสิ้น 42 ล้านบาท/ปี ในช่วงระยะเวลา 2 ปีที่ผ่าน า การจ าหอน่ายสินค้าในกลุ่ ลูกค้ากลุ่  Food Service 
โดยเฉพาะกลุ่ ปิ้ง ย่าง  ีการแข่งขันรุนแรงขึ้น จ านวนร้านที่ใหอ้บริการ ีปริ าณเพิ่ ขึ้น กลุ่ ผู้ผลิตสินค้า  ีจ านวนราย
 ากขึ้นและต่าง ีการปรับราคา ปรับคุณภาพ ใหอ้เหอ าะส กับราคา ทั้งนี้เพื่มแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดใหอ้ได้ ากที่สุด 
ส่งผลกระทบต่มกิจกรร ขมงบริษัท เบทาโกรเกษตรมุตสาหอกรร  จ ากัด ส านักงานขมนแก่น ท าใหอ้ก าไรขั้นต้น ีแนวโน้ 
ลดลง  

ดังนั้น ผู้ศึกษาซึ่งด ารงต าแหอน่งผู้ช่วยกรร การผู้จัดการใหอญ่ ภาคตะวันมมกเฉียงเหอนืม ตมนบน บริษัท  เบทา
โกรเกษตรมุตสาหอกรร  จ ากัด ส านักงานภาคตะวันมมกเฉียงเหอนืมจึงต้มงการส ารวจปัญหอา และควา ต้มงการขมง
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ผู้ประกมบการธุรกิจร้านมาหอาร (Food Service) ประเภทปิ้งย่างในเขตเทศบาลนครขมนแก่น และเพื่มสร้างรูปแบบ
นวัตกรร การบริการลูกค้าร้านมาหอาร ประเภทกลุ่ ปิ้งย่างในเขตเทศบาลนครขมนแก่นในการแก้ปัญหอาแก่ลูกค้าต่มไป 

 
วัตถุประสงค์  

1.เพื่มทราบปัญหอาและควา ต้มงการขมงผู้ประกมบการร้านมาหอารกลุ่ ปิ้งย่างในเขตเทศบาลนครขมนแก่น 
2.เพื่มสร้างรูปแบบนวัตกรร การบริการลูกค้าร้านมาหอาร ประเภทกลุ่ ปิ้งย่างในเขตเทศบาลนครขมนแก่น 

วิธีด าเนินงาน  
การศึกษาเรื่มงมุปสรรคการด าเนินกิจการประเภทปิ้งย่าง เพื่มสร้างรูปแบบนวัตกรร การบริการในเขตเทศบาล

นครขมนแก่น ีวิธีการด าเนินการศึกษา 2 ส่วนดังต่มไปนี้ 
1.การศึกษาปัญหาและความต้องการของผู้ประกอบการร้านอาหารกลุ่มปิ้งย่างในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ศึกษากลุ่ ผู้ประกมบการร้านมาหอารประเภทปิ้งย่าง ในเขตเทศบาลนคร

ขมนแก่น จ านวนทั้งหอ ด 52 ร้านค้า 
กลุ่ ตัวมย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ร้านค้าผู้ประกมบการธุรกิจร้านมาหอารประเภทปิ้งย่าง ในเขตเทศบาล

นครขมนแก่น จ านวน 52 ร้านค้า โดยท าการเก็บกลุ่ ตัวมย่างจาก ประชากรทั้งหอ ด 
เครื่มง ืมที่ใช้ในการรวบรว ข้ม ูลครั้งนี้คืม แบบสมบถา  ในการรวบรว ข้ม ูลจากผู้ประกมบการร้านมาหอาร

ประเภทปิ้งย่าง โดยแบบสมบถา แบ่งมมกเป็น 2 ส่วน คืม  
  ส่วนที่ 1 ข้ม ูลทั่วไปขมงร้าน  
  ส่วนที่ 2 รายการปัญหอาขมงลูกค้าโดยใหอ้ผู้ที่ท าการตมบแบบสมบถา ได้ประเ ินระดับ

ควา ส าคัญขมงแต่ละปัจจัยจนครบทุกข้ม  
วิธีการตรวจสมบคุณภาพเครื่มง ืม ด าเนินการดังนี้  
 1) ควา เที่ยงตรงเชิงเนื้มหอา โดยวิธีหอาค่าควา สมดคล้มง (Index of item-objective congruency: 

IOC) การหอาควา เที่ ยงตรงเชิ งเนื้ มหอาขมงแบบทดสมบแต่ละข้มโดยใช้สูตร IOC (Index of Item Objective 
Congruence) [1] โดยให้อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คน โดยการก าหอนดเกณฑ์ค่าควา สมดคล้มงตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป จากการใหอ้
ผู้เชี่ยวชาญ 5 คนประเ ิน  ีค่า IOC เท่ากับ 0.53 ซึ่งประเ ินได้ว่าแบบสมบถา  ีควา น่าเชื่มถืมซึ่งสา ารถน าไปส ารวจ
ในการศึกษาครั้งนี้ได้ 

 2) ม านาจจ าแนกเป็นรายข้ม โดยใช้วิธีทดสมบควา แตกต่างขมงค่าเฉลี่ยระหอว่างกลุ่ สูงกับกลุ่ ต่ า
ด้วยการทดสมบแบบที 

 3) ตรวจสมบควา เหอ าะส ในการใช้โดยให้อผู้ประเ ินเป็นคนประเ ินควา เหอ าะส ขมงเครื่มง ืม 
 ผู้ศึกษาท าการเก็บรวบรว ข้ม ูลภาคสนา จากหอน่วยตัวมย่างร้านค้าผู้ประกมบการธุรกิจร้านมาหอาร

ประเภทปิ้งย่างจ านวน 52 ร้านค้า ในเขตเทศบาลนครขมนแก่น 
 การเตรีย ข้ม ูลก่มนการวิเคราะหอ์และประ วลผล  ีขั้นตมนดังนี้  
  1) ผู้ศึกษาท าการเก็บรวบรว แบบสมบถา  
  2) ผู้ศึกษาตรวจสมบรายการข้ม ูลต่างๆ ในแบบสมบถา ว่า ีควา ถูกต้มงครบถ้วนหอรืมไ  ่ 
  3) ผู้ศึกษาการแปลงข้ม ูลในแบบสมบถา ใหอ้เป็นตัวเลข เพื่มใช้ในการประ วลผลด้วย

เครื่มงคม พิวเตมร์ ซึ่งจะต้มงลงรหอัสใหอ้ถูกต้มงตา ที่ก าหอนดไว้ 
  4) ผู้ศึกษาน าข้ม ูลที่เป็นตัวเลขจากแบบสมบถา ลงสู่สื่มบันทึกข้ม ูล เพื่มใช้ในการ

ประ วลผลข้ม ูลด้วยเครื่มงคม พิวเตมร์ โดยใช้โปรแกร ส าเร็จรูป SPSS for window [2] วิเคราะหอ์ข้ม ูลทางสถิติ 
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 ผู้ศึกษาได้น าข้ม ูลที่ได้จากแบบสมบถา  าวิเคราะหอ์ข้ม ูลด้วย สถิติพรรณนา โดยใช้ตารางแจกแจง
ควา ถี่ แสดงผลเป็นค่าควา ถี่ ค่าร้มยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน าตรฐาน และ ค่าเฉลี่ยถ่วงน้ าหอนัก [3] เพื่มมธิบาย
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ขมงประชากร และข้มเท็จจริงจากค าถา ที่สมบถา  น าข้ม ูลท่ีได้จากการสมบถา   าจัด
ปัญหอาใหอ้เป็นกลุ่  เพื่มสร้างมงค์ควา รู้ในการแก้ปัญหอาให้อแก่ลูกค้า หอรืมเซมร์วิส เ นู (Service Menu) 

2.การสร้างรูปแบบนวัตกรรมการบริการลูกค้าร้านอาหาร ประเภทกลุ่มปิ้งย่างในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
ผู้ศึกษาได้ใช้เครื่มง ืม Integrated Definition for Function Modeling (IDEF) [4] ในการศึกษากระบวนการ

ขมงกิจกรร ต่างๆ ขมงร้านมาหอารกลุ่ ปิ้งย่าง เพื่มค้นหอาปัญหอาที่แท้จริง และน าโซ่คุณค่า (Value chain) ขมงเครืมเบทา
โกร  าน าเสนมและสร้างควา  ั่นใจในสินค้าและบริการใหอ้แก่ลูกค้า พร้ม ทั้งสร้างแผนภาพควา คิด (Thought Model) 
[5] เพื่มก าหอนดเป้าหอ ายในทางธุรกิจร่ว กับลูกค้า  
ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาเรื่มงมุปสรรคการด าเนินกิจการประเภทปิ้งย่าง เพื่มสร้างรูปแบบนวัตกรร การบริการในเขต
เทศบาลนครขมนแก่น ีวิธีการด าเนินการศึกษา 2 ส่วนดังต่มไปนี้ 

1.ผลการศึกษาปัญหาและความต้องการของผู้ประกอบการร้านอาหารกลุ่มป้ิงย่างในเขตเทศบาลนคร
ขอนแก่น 

ข้ม ูลร้านค้าและข้ม ูลผู้ประกมบการ พบว่า ผู้ใหอ้ข้ม ูลส่วนใหอญ่เป็นหอญิง จ านวน 27 คน คิดเป็นร้มยละ 
51.90 แบ่งตา มายุส่วนใหอญ่จะ ีมายุ 31 – 40 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้มยละ 36.50 สถานภาพส่วนใหอญ่จะ ี
สถานภาพส รส จ านวน 34 คน คิดเป็นร้มยละ 65.40 ระดับการศึกษาส่วนใหอญ่จะเป็นระดับปริญญาตรีจ านวน 27 คน 
คิดเป็นร้มยละ 51.80 ประเภทร้านจะเป็นร้านเนื้มย่าง/หอ ูกระทะ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้มยละ 59.70 การบริหอาร
จัดการร้านด้วยตนเมง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้มยละ 88.50 สาขาร้านส่วนใหอญ่ไ ่ ีสาขา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้มยละ 
67.30 หอุ้นส่วนร้านส่วนใหอญ่ไ ่ ีหอุ้นส่วน จ านวน 44 คน คิดเป็นร้มยละ 84.60 ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจส่วนใหอญ่จะต่ า
กว่า 6 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้มยละ 73.10 ร้านส่วนใหอญ่เป็นแบบ Stand alone จ านวน 24 คน คิดเป็นร้มยละ 
46.20 รายได้เฉลี่ยต่มวันส่วนใหอญ่ ีรายได้ 10,000 – 25,000 บาทจ านวน 18 คน คิดเป็นร้มยละ 34.60 สถานที่ตั้งร้าน
ส่วนใหอญ่มยู่ใกล้สถานศึกษา จ านวน 30 คน คิดเป็นร้มยละ 57.70  ีร้านสา ารถรมงรับลูกค้าได้ 51 – 100 ที่นั่ง จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้มยละ 42.20 เปิดร้านในช่วงเวลา16.01 – 20.00 น. จ านวน 19 คน คิดเป็นร้มยละ 36.50 ปิดร้านใน
ช่วงเวลา20.00 – 22.00 น. จ านวน 30 คน คิดเป็นร้มยละ 57.70 เลืมกซื้มขมงสดที่แ คโคร จ านวน 16 คน คิดเป็นร้มย
ละ 30.80 และจะเลืมกซื้มขมงแหอ้งที่แ คโคร จ านวน 33 คน คิดเป็นร้มยละ 63.50 ตา ล าดับ 

ผลการวิเคราะหอ์ข้ม ูลเกี่ยวกับรายการปัญหอาและมุปสรรคขมงร้านมาหอารใหอ้ข้ม ูลแสดงรายการปัญหอาและ
มุปสรรคขมงร้านมาหอารที่ควร ีการปรับปรุงและต้มงการควา ช่วยเหอลืมใหอ้ดีย่ิงขึ้นโดย ีสิ่งที่ต้มงแก้ไขปรับปรุง 10 ปัญหอา
แรกในเรื่มง ด้านปัญหอาราคาวัตถุดิบไ ่คงที่ (x ̄ = 2.44) ด้านปัญหอายมดขายลดลงในช่วงเทศกาลต่างๆ (เช่น ปีใหอ ่ 
สงกรานต์) (x ̄ = 2.13) ด้านปัญหอาพนักงานลามมกบ่มย (x ̄ = 1.94) ด้านปัญหอายมดขายไ ่เป็นตา เป้าหอ ายที่เจ้าขมง
ร้านตั้งไว้ (x̄ = 1.81) ด้านการขาดควา รู้ในการก าจัดสัตว์รบกวน (x̄ = 1.69) ด้านปัญหอาพนักงานไ ่ปฏิบัติตา  าตรฐาน
การท างาน (x ̄ = 1.65) ด้านการขาดควา รู้ด้านการตลาดและการประชาสั พันธ์ร้าน (x ̄ = 1.60) ด้านการขาดควา รู้
ด้านการท าโปรโ ชั่นเพื่มกระตุ้นยมดขาย (x ̄ = 1.52) ด้านปัญหอาวัตถุดิบขาดตลาดไ ่พมต่มควา ต้มงการ (x ̄ = 1.44) 
ด้านปัญหอาเรื่มงท าเลร้านไ ่เหอ าะส  (x̄ = 1.37) ตา ล าดับ 
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2.ผลการสร้างรูปแบบนวัตกรรมการบริการลูกค้าร้านอาหาร ประเภทกลุ่มปิ้งย่างในเขตเทศบาลนคร
ขอนแก่น 
 จากการศึกษาตา วัตถุประสงค์ข้มที่ 1 ท าใหอ้ได้รับทราบปัญหอาขมงผู้ประกมบการร้านมาหอารประเภทปิ้งย่าง 
และได้จัดกลุ่ ปัญหอาเป็น 13 กลุ่  1. Sales&Marketing Performance Enhance Program 2. Food cost down 
Program 3. Work Standard & Skill Development Program 4. Plant/Shop Layout (SLP) Program 5. 
Process Improvement Program (IE) 6. Betagro SLA Enhancement Program 7. Betagro Substitute & Law 
& Tax 8. Pest Control Program 9. Business Expansion Program 10. POS Development Program 11. 
Menu Design & Decoration Program 12. Inventory Management Program 13. Service Enhancement 
Program 

ซึ่งผู้ศึกษาได้ด าเนินการต่มโดยได้จัดหอามงค์ควา รู้เพื่มน าไปแก้ปัญหอาใหอ้แก่ผู้ประกมบการ ตา กลุ่ ขมงปัญหอา 
ซึ่งมงค์ควา รู้ในการแก้ปัญหอาเรียกว่า เซมร์วิส เ นู (Service Menu)  

ในการวิเคราะหอ์ปัญหอาเพื่มใหอ้ทราบปัญหอาที่แท้จริงจะใช้เครื่มง ืม  Integrated Definition for Function 
Modeling (IDEF) ใช้แผนภาพควา คิด Thought Model เขียนเป็นแผนภาพควา คิด เพื่มน ากระบวนการแก้ปัญหอา า
ตั้งเป้าหอ ายในฐานธุรกิจต่างๆ และมงค์ควา รู้ต่างๆ สา ารถถ่ายทมดใหอ้กับพันธ ิตร ทั้งคู่ค้าและเกษตรกร  เพื่มการ
พัฒนาที่เติบโตไปด้วยกัน จึงเป็นที่ าขมงการก่มตั้งหอน่วยงานเพื่มรับผิดชมบภารกิจน านโยบายจากผู้บริหอารสูงสุดไปใหอ้
เกิดผลส าเร็จเป็นรูปธรร  
สรุป  

จากผลการศึกษา พบว่า ข้ม ูลร้านค้าและข้ม ูลผู้ประกมบการ พบว่า ผู้ใหอ้ข้ม ูลส่วนใหอญ่เป็นหอญิง มายุ 31 – 
40 ปี สถานภาพส รส ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประเภทร้านจะเป็นร้านเนื้มย่าง/หอ ูกระทะ การบริหอารจัดการ
ร้านด้วยตนเมง สาขาร้านส่วนใหอญ่ไ ่ ีสาขา ไ ่ ีหอุ้นส่วน ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจจะต่ ากว่า 6 ปี ร้านส่วนใหอญ่เป็น
แบบ Stand alone รายได้เฉลี่ยต่มวัน ีรายได้ 10,000 – 25,000 บาท สถานที่ตั้งร้านมยู่ใกล้สถานศึกษา  ีร้านสา ารถ
รมงรับลูกค้าได้ 51 – 100 ที่นั่ง เปิดร้านในช่วงเวลา16.01 – 20.00 น. ปิดร้านในช่วงเวลา20.00 – 22.00 น. เลืมกซื้ม
ขมงสดที่แ คโคร และจะเลืมกซื้มขมงแหอ้งที่แ คโคร ผลการวิเคราะหอ์ข้ม ูลเกี่ยวกับรายการปัญหอาและมุปสรรคขมง
ร้านมาหอารใหอ้ข้ม ูลแสดงรายการปัญหอาและมุปสรรคขมงร้านมาหอารที่ควร ีการปรับปรุงและต้มงการควา ช่วยเหอลืมใหอ้ดี
ยิ่งขึ้นโดย ีสิ่งที่ต้มงแก้ไขปรับปรุง 10 ปัญหอาแรกในเรื่มง ด้านปัญหอาราคาวัตถุดิบไ ่คงที่ ด้านปัญหอายมดขายลดลงในช่วง
เทศกาลต่างๆ (เช่น ปีใหอ ่ สงกรานต์) ด้านปัญหอาพนักงานลามมกบ่มย ด้านปัญหอายมดขายไ ่เป็นตา เป้าหอ ายที่เจ้าขมง
ร้านตั้งไว้ ด้านการขาดควา รู้ในการก าจัดสัตว์รบกวน ด้านปัญหอาพนักงานไ ่ปฏิบัติตา  าตรฐานการท างาน ด้านการ
ขาดควา รู้ด้านการตลาดและการประชาสั พันธ์ร้าน ด้านการขาดควา รู้ด้านการท าโปรโ ชั่นเพื่มกระตุ้นยมดขาย ด้าน
ปัญหอาวัตถุดิบขาดตลาดไ ่พมต่มควา ต้มงการ ด้านปัญหอาเรื่มงท าเลร้านไ ่เหอ าะส  ตา ล าดับ ซึ่งผู้ศึกษาได้ด าเนินการ
ต่มโดยได้จัดหอามงค์ควา รู้เพื่มน าไปแก้ปัญหอาใหอ้แก่ผู้ประกมบการ ตา กลุ่ ขมงปัญหอา ซึ่งมงค์ควา รู้ในการแก้ปัญหอา
เรียกว่า เซมร์วิส เ นู (Service Menu) ในการวิเคราะหอ์ปัญหอาเพื่มใหอ้ทราบปัญหอาที่แท้จริงจะใช้เครื่มง ืม Integrated 
Definition for Function Modeling (IDEF) ใช้แผนภาพควา คิด Thought Model เขียนเป็นแผนภาพควา คิด เพื่ม
น ากระบวนการแก้ปัญหอา าตั้งเป้าหอ ายในฐานธุรกิจต่างๆ และมงค์ควา รู้ต่างๆ สา ารถถ่ายทมดใหอ้กับพันธ ิตร ทั้งคู่ค้า
และเกษตรกร เพื่มการพัฒนาที่เติบโตไปด้วยกัน จึงเป็นที่ าขมงการก่มตั้งหอน่วยงานเพื่มรับผิดชมบภารกิจน านโยบายจาก
ผู้บริหอารสูงสุดไปใหอ้เกิดผลส าเร็จเป็นรูปธรร  
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ข้อเสนอแนะ 
1.สร้างควา ไว้วางใจต่มมงค์กร เพื่มใหอ้รับรู้ปัญหอาหอรืมควา ต้มงการที่แท้จริงขมงลูกค้า น าไปสู่การแก้ปัญหอา

และเป็นการสร้างควา สั พันธ์ที่ย่ังยืนต่มไป 
2.พัฒนาคนและมงค์ควา รู้ (Knowledge Management) ในมงค์กร เพ่ืมน าไปแก้ปัญหอาและพัฒนาสินค้าและ

บริการ 
3.มงค์กรหอรืมผู้ที่สนใจสา ารถน าผลการศึกษาไปเป็นข้ม ูลในการบริหอารงาน การจัดมงค์กร บริหอารมงค์ควา รู้

เพื่มช่วยเหอลืมและแก้ปัญหอาลูกค้า 
 

กิตติกรรมประกาศ 
รายงานการศึกษามิสระปริญญาบริหอารธุรกิจ หอาบัณฑิต เรื่มง การศึกษามุปสรรคการด าเนินกิจการประเภทปิ้ง

ย่าง เพื่มสร้างรูปแบบนวัตกรร การบริการ ฉบับนี้ สา ารถเสร็จส บูรณ์ได้ด้วยดี เนื่มงจากผู้ศึกษาได้รับควา กรุณาใน
การใหอ้ค าปรึกษา ค าแนะน าและควา รู้จาก ท่านผู้เชี่ยวชาญ  และผู้ทรงคุณวุฒิ จึงขมน า ากล่าวแสดงควา ขมบพระคุณ 
ดังนี้ 

ขมขมบพระคุณ ศาสตราจารย์ ดร.กัลปพฤกษ์ ผิวทมงงา  มาจารย์ที่ปรึกษา ที่ใหอ้ควา มนุเคราะหอ์ในการใหอ้
ค าปรึกษา ค าแนะน าและควา รู้แนวคิดด้านใหอ ่ที่ ีคุณค่าต่มการศึกษาค้นคว้า จนท าใหอ้การศึกษามิสระฉบับนี้ เสร็จ
ส บูรณ์ 

ขมขมบพระคุณ ท่านประธานกรร การ และคณะกรร การสมบการศึกษามิสระครั้งนี้ ที่ได้เสียสละเวลามัน ีค่า
 าให้อค าแนะน า ตลมดจนแนวคิดในการปรับปรุงแก้ไข เพื่มใหอ้รายงานมิสระฉบับนี้  ีควา ส บูรณ์ ากยิ่งขึ้น 

ขมขมบพระคุณผู้เขียน นักวิจัย ผู้ทรงคุณวุฒิ ทั้งในมดีตและปัจจุบันที่ได้สร้างสรรค์ควา รู้คิดค้นทฤษฎีหอลักการ
ต่างๆ ทางด้านบริหอารธุรกิจที่เป็นประโยชน์ าก าย ให้อได้ท าการศึกษาและน าไปปฏิบัติ 

ขมขมบพระคุณ ผู้บริหอารและคณะบุคลากรในบริษัท เบทาโกรเกษตรมุตสาหอกรร  จ ากัด  ที่ได้ใหอ้ควา 
ช่วยเหอลืมในด้านต่างๆ ร่ว แบ่งปันประสบการณ์ และใหอ้ข้ม ูลต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่มการศึกษาครั้งนี้ สนับสนุนข้ม ูล
ให้อผู้ศึกษาท าการศึกษาจนส าเร็จ 

และขมขมบคุณ ทุกท่านผู้ที่มยู่เบื้มงหอลังควา ส าเร็จที่ ีส่วนช่วยเหอลืมกับการศึกษามิสระในครั้งนี้ทุกท่านที่ท า
ให้อการศึกษามิสระในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

สุดท้ายนี้ ผู้ศึกษาหอวังว่าการศึกษามิสระฉบับนี้จะเกิดประโยชน์ต่มการศึกษาแก่ผู้สนใจและมงค์กรต่างๆ ได้
น าไปประยุกต์ใช้และขยายผลการศึกษาต่มไปในมนาคต 
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แนวทางการเพิ่มยอดขายประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของส านักงานตัวแทน 
บริษัท  วิริยะประกันภัย  จ ากัด (มหาชน)  สาขาบัวใหญ่  จังหวัดนครราชสีมา 

GUIDELINES TO INCREASE THE SALES OF VOLUNTARY MOTOR INSURANCE,      
VIRIYAH INSURANCE PUBLIC COMPANY LIMITED, BUAYAI BRANCH, 

NAKHONRATCHASIMA PROVINCE 
 

สุวดี  สัจจวีระกุล 1 
ธีระ  ฤทธิรอด 2 

 

บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  1) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  2) เพื่อเสนอแนวทางการเพ่ิมยอดขายประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  แก่ส านักงาน
ตัวแทนบริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด (มหาชน) สาขาบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา  โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ท าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท ร้อยละ 35.75  มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 61.25  
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจประเภท 1  ร้อยละ 37.75  ซึ่งส่วนใหญ่เลือกซื้อกับบริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด 
(มหาชน) ร้อยละ 62.75  โดยให้เหตุผลว่าเป็นบริษัทที่มีความน่าเชื่อถือ ร้อยละ 32.25  จากการวิเคราะห์จึงได้น าผลมา
จัดท าโครงการ 4 โครงการ  คือ 1) ขายถึงที่ บริการฟรีถึงบ้าน  2) ซื้อ 1 แถมอีก 1  3) รับของสมนาคุณทันที 4) ค่อยๆ 
จ่าย สบายๆ 
ค าส าคัญ: ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ประกันภัยรถยนต์ภาคบังคับ ส่วนประสมทางการตลาด 
 

Abstract 
 The purpose of this research is to study 1) The marketing mix factors influencing to the 
customers’ decision behaviors of buying voluntary motor insurance.  2) To provide the guidelines to 
voluntary motor insurance sales of Viriyah Insurance Company Limited, Buayai Branch, 
Nakhonratchasima Province. Survey questionnaires were used to collect data with 400 subjects.  The 
sample data was analyzed customers’ behaviors and marketing mix by using descriptive statistics : 
frequency, percentage, mean and standard deviation. The result of the subjects are employee 
35.75%, The subjects of salary per month less than 20,000 bath have 61.26%, Most of respondents 
used voluntary motor first class insurance 37.75%, In all of those who have voluntary motor 
insurance choose Viriyah Insurance Company Limited 62.75%, And there rational decisions will 
consider with confident of the company 32.25%. For the result of this research, there are 4  projects 
to be clarified which are  1) Free service at home.  2) Buy 1 Get Free 1.  3) Free remunerate gift.  And  
4) Credit of voluntary insurance. 
Keywords : Voluntary motor insurance Compulsory motor insurance Marketing mix 
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บทน า 
 ปัจจุบันอุบัติภัย หรือภัยต่างๆ ที่เกิดจากอุบัติเหตุหรือเกิดจากภัยธรรมชาติ มีอัตราการเกินขึ้นอยู่บ่อยครั้ง  ไม่
ว่าจะเป็นไปด้วยความประมาทที่ขาดการป้องกันที่ดี เช่นอุบัติเหตุจากยานพาหนะ ไฟไหม้บ้านเรือน โรงงาน  หรือจาก
ธรรมชาติ  เช่น ไฟป่า พายุ น้ าท่วม แผ่นดินไหว สึนามิ ฯลฯ ซึ่งท าให้ประชาชนบาดเจ็บ เสียชีวิต หรือทรัพย์สินได้รับ
ความเสียหาย  ซึ่งจากสถิติการรับแจ้งอุบัติเหตุการจลาจรทางบกปีพ.ศ.2556 รับแจ้งอุบัติเหตุ 61,323 ราย ปีพ.ศ. 2557 
รับแจ้งอุบัติเหตุ 66,182 ราย และปีพ.ศ.2558 รับแจ้งอุบัติเหตุ 71,054 ราย [1] จะเห็นได้ว่าจ านวนอุบัติเหตุการจลาจร
ทางบกที่เพิ่มขึ้นในทุกปีนั้นเป็นการยากที่จะป้องกันไม่ให้เกิดขึ้นได้  แต่ทั้งนี้ประชาชนสามารถท าได้ในลักษณะป้องกันว่า
เมื่อเกิดอุบัติเหตุ อุบัติภัยต่างๆ เหล่านี้ขึ้นและมีสิ่งมาบรรเทาความเดือดร้อนจากการได้รับความเสียหายที่เกิดขึ้นได้  นั่น
ก็คือการท าประกันภัย ซึ่งการท าประกันภัยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ การท าประกันชีวิต (Life Insurance) และการ
ประกันวินาศภัย (Non - Life Insurance) ในการศึกษานี้กล่าวถึงการประกันวินาศภัย ในส่วนของการประกันภัยรถยนต์
ภาคสมัครใจ ซึ่งเป็นการประกันภัยที่เกิดข้ึนโดยความสมัครใจของเจ้าของรถยนต์ในความคุ้มครองในรถยนต์ และ
ทรัพย์สินที่อาจเกิดความเสียหายอันเนื่องมาจากรถ โดยไม่ได้เกิดจากการถูกบังคับโดยกฎหมายแต่อย่างใด  เป็นการ
ประกันภัยที่ผู้ครอบครองรถยนต์ส่วนใหญ่มักจะท าประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจไว้  เพื่อเป็นการกระจายความเสี่ยงให้
บริษัทผู้รับประกันภัยเข้ามารับผิดชอบต่อความเสียหายที่จะเกิดขึ้นในอนาคตแทนผู้เอาประกันภัย [2] 
 ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) ได้ประเมินแนวโน้มธุรกิจ
ประกันวินาศภัย ปีพ.ศ.2560  เติบโตร้อยละ 2 ถึงร้อยละ 3.2   โดยมีเบี้ยประกันภัยรับตรงทั้งสิ้น  220,000 ถึง 
223,000 ล้านบาท  จากปัจจัยการลงทุนทั้งทางภาครัฐและภาคเอกชนที่เพิ่มมากขึ้น  และเป็นผลจากการส่งเสริมการ
ประกันภัยของภาครัฐ [3]  
 ภายใตการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี ท าใหบริษัทประกันภัยตองปรับตัวเพ่ือใหธุรกิจ ของ
ตนเปนท่ืยอมรับของผูบริโภค [4] ดังนั้น ธุรกิจจึงตองสรรหากลยุทธตางๆ มาใช โดยกลยุทธที่น ามาใชตองเปน กลยุทธที่มี
ประสิทธิภาพ เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน (Competitive Advantage)  
 การแข่งขันธุรกิจประกันวินาศภัยในเขตอ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมานั้นมีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น   
ทั้งจ านวนบริษัทประกันวินาศภัย จ านวนตัวแทนและนายหน้าขายประกันวินาศภัยที่เพิ่มมากขึ้นส่งผลให้ยอดขายของผู้
ศึกษาซึ่งเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยลดลง โดยในปีพ.ศ.2559 มียอดขาย 12,510,915.86 ซึ่งลดลงจากปีพ.ศ.2558 ที่มี
ยอดขาย 16,414,140.12 และไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้ ผู้ศึกษาจึงต้องการจัดท าการศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  และวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอก  
สิ่งแวดล้อมภายในเพื่อท าการวางแผนกลยุทธ์เพิ่มยอดขายประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของส านักงานตัวแทนบริษัท 
วิริยะประกันภัย จ ากัด (มหาชน) สาขาอ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา 
 
วัตถุประสงค์ 
 1.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ 
 2.  เพื่อเสนอแนวทางการเพิ่มยอดขายประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  แก่ส านักงานตัวแทนบริษัท วิริยะ
ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) สาขาบัวใหญ่  จังหวัดนครราชสีมา 
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วิธีด าเนินงาน 
 1.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาค
สมัครใจ 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง  คือ  บุคคลที่เข้ามา
ใช้บริการส านักงานขนส่งจังหวัดนครราชสีมา สาขาอ าเภอบัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา เดือนมกราคม – มีนาคม 2560 
จ านวน 12,322 คน [5] ค านวณกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Yamane [6] ได้เท่ากับ 400  ตัวอย่าง  ใช้วิธีเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เป็นเจ้าของหรือผู้ครอบครองรถยนต์ที่สะดวกตอบแบบสอบถาม  แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน  
ได้แก่  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  
ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ
เพิ่มเติมด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการบริการหลังการขาย  ด้านการให้บริการของตัวแทนบริษัท  และแนะน าบริษัทด้านอื่นๆ  
จากนั้นน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ค านวณและประมวลผล ซึ่งสถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี่ (Frequency) อัตราร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ซึ่งแบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ประกอบด้วยค าถาม 6Ws 1H จ านวน 
10 ข้อ ประกอบด้วยซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจประเภทใด เหตุผลที่เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาค
สมัครใจ ซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจผ่านบริษัทประกันวินาศภัยใด เหตุผลที่เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ
จากบริษัทนั้นเพราะเหตุใด ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจที่เบี้ยประกันภัยเท่าใด  มีกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของบริษัท วิริยะ
ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) หรือไม่  จะแนะน าประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของบริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด 
(มหาชน) ให้กับผู้อื่นหรือไม่ ท่านมีความพึงพอใจต่อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของบริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด 
(มหาชน) มากน้อยเพียงใด  และสะดวกที่จะช าระเบี้ยประกันภัยผ่านช่องทางใดมากที่สุด 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  โดย
ประยุกต์ใช้ 8Ps ในการตั้งค าถาม ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้าน
การส่งเสริมการขาย 5) ด้านบุคลากร 6) ด้านขบวนการ 7) ด้านลักษณะทางการภาพ 8) ด้านประสิทธิภาพและคุณภาพ
ของการบริการ  โดยแบบสอบถามเป็นแบบค าถามปลายปิดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ  ได้แก่  มากที่สุด (5 
คะแนน)  มาก (4 คะแนน) ปานกลาง (3 คะแนน) น้อย (2 คะแนน) และน้อยที่สุด  (1 คะแนน) 
 2.  เพื่อเสนอแนวทางการเพิ่มยอดขายประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  แก่ส านักงานตัวแทนบริษัท วิริย ะ
ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) สาขาบัวใหญ่  จังหวัดนครราชสีมา 
      2.1 วิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT) และวิเคราะหกลยุทธทางเลือก (TOWS 
Matrix) เพื่อก าหนดกลยุทธทางการตลาด [7] 
      2.2 วิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก ไดแก ดานกฎหมายและการเมือง ดานเศรษฐกิจ สังคมและ 
วัฒนธรรม ดานเทคโนโลยี และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ [8] 
      2.3 วิเคราะห์สภาพแวดลอมภายนอกใน  โดยใช้ McKinsey 7-S Framework  ในการก าหนดกลยุทธ์ของ
องค์กรซึ่งพิจารณาโครงสร้างองค์กร  เป้าหมายขององค์กร  ระบบการด าเนินงาน  ทักษะในการบริหาร  การท างานของ
บุคลากร  รูปแบบพฤติกรรมพนักงาน  และค่านิยมร่วมกันในองค์กร [9] 
      2.4 วิเคราะห์แนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management หรือ CRM)[10] 
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  ผลการศึกษา 
 1.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาค
สมัครใจ 
งานวิจัยนี้ส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง  จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างสามารถสรุปผล  ได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่า  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 57.57 อายุ 31-40 ปี 
ร้อยละ 38  การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรีร้อยละ 65.75 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทร้อย
ละ 35.75  และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาทร้อยละ 61.25 
 ส่วนที่ 2  ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  ส่วนใหญ่เลือกซื้อกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ภาคสมัครใจประเภท 1 ร้อยละ 37.75  ให้เหตุผลที่เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ คือ มีความคุ้มครอง
จากเหตุการณ์ต่างๆ ในอนาคตที่ไม่อาจรู้ล่วงหน้าได้ ร้อยละ 49.75  ซึ่งส่วนใหญ่เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ
กับบริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด (มหาชน) ร้อยละ 62.75 โดยให้เหตุผลว่าเป็นบริษัทที่มีความน่าเชื่อถือ ร้อยละ 32.25 
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจส่วนใหญ่คือตนเองตัดสินใจ ร้อยละ 61.50 และส่วนใหญ่
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ที่มีเบี้ยประกันภัยน้อยกว่า 10,000 บาท ร้อยละ 53.50  ส่วนใหญ่สะดวกช าระเบี้ยประกันภัย
เป็นเงินสด ร้อยละ 69 
 ส่วนที่ 3  ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ   ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดโดยมีล าดับดังนี้ ล าดับที่ 1 ด้านประสิทธิภาพและคุณภาพของ
การบริการมีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 4.10  ล าดับที่ 2 ด้านขบวนการ มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 4.08  ล าดับที่ 3 
ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 4.04  ล าดับที่ 4 ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 4.00 ล าดับที่ 5 
ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 3.98 ล าดับที่ 6 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 3.96 
ล าดับที่ 7 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยระดับคะแนนมาก 3.95  ล าดับที่ 8 ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย
ระดับคะแนนมาก 3.60  
 ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมด้านผลิตภัณฑ์ คือ ต้องการให้มีการซื้อความคุ้มครองเฉพาะภัย เช่น น้ าท่วม ไฟ
ไหม้ รถหาย เป็นต้น  ด้านการบริการหลังการขาย คือ  ต้องการให้เพิ่มจุดบริการในการติดต่อพนักงานเคลมในพื้นที่
ต่างจังหวัด เพื่อความสะดวกในการติดต่อ ด้านการให้บริการของตัวแทนบริษัท คือ ต้องการให้ตัวแทนพื้นที่สามารถรับ
บริการในการเปิดเคลมได้  และแนะน าบริษัทด้านอื่นๆ  คือ ต้องการให้มีอู่โครงการร่วมกับบริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด 
(มหาชน) มากกว่านี้ 
 2.  เพื่อเสนอแนวทางการเพิ่มยอดขายประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  แก่ส านักงานตัวแทนบริษัท วิริยะ
ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) สาขาบัวใหญ่  จังหวัดนครราชสีมา 
      จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาค
สมัครใจ ผลการวิเคราะห์วิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT) และวิเคราะหกลยุทธทางเลือก 
(TOWS Matrix) วิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก วิเคราะห์สภาพแวดลอมภายนอกใน วิเคราะห์แนวคิดการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management หรือ CRM) ดังผลการศึกษาตามตารางที่ 1 ท าให้ได้โครงการ 
4 โครงการ  ได้แก่ 
      โครงการที่ 1  ขายถึงที่ บริการฟรีถึงบ้าน 
   ส าหรับลูกค้าที่ต้องการซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ส านักงานตัวแทนมีการบริการ
ขาย แนะน าและให้ค าปรึกษาถึงที่ ส าหรับลูกค้าที่อาศัยในเขตอ าเภอบัวใหญ่ และอ าเภอใกล้เคียง 
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      โครงการที่ 2  ซื้อ 1 แถมอีก 1 
   ส าหรับลูกค้าที่ซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจที่มีเบี้ยประกันภัยตั้งแต่ 10,000 บาทขึ้น
ไป แถมฟรีประกันภัยรถยนต์ภาคบังคับ (พรบ.)   
      โครงการที่ 3  รับของสมนาคุณทันที 
   เมื่อซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ แถมฟรีสินค้าสมนาคุณ 
      โครงการที่ 4  ค่อยๆ จ่าย สบายๆ 
   การผ่อนช าระเบี้ยประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  
      โดยลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของส านักงานตัวแทน คือ เจ้าของหรือผู้ครอบครองรถยนต์ที่อาศัยอยู่เขตอ าเภอ  
บัวใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา และอ าเภอใกล้เคียง  โดยส านักงานตัวแทนต้องการมียอดขายเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 จาก
ยอดขายปี 2559 ซึ่งทั้ง 4  โครงการ ส านักงานตัวแทนได้ตั้งงบประมาณจ านวน 195,600 บาท ระยะเวลาด าเนินงาน 1 
ปี (1 มกราคม – 31 ธันวาคม 2561)  
 
สรุป 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 31-40 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 20,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ภาค
สมัครใจประเภท 1 เหตุผลที่ซื้อ คือ มีความคุ้มครองจากเหตุการณ์ต่างๆ ในอนาคตที่ไม่อาจรู้ล่วงหน้าได้ และเลือกซื้อกับ
บริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด (มหาชน) เพราะเป็นบริษัทที่มีความน่าเชื่อถือ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อ คือ 
ตัดสินใจด้วยตนเอง โดยจะตัดสินใจซื้อเบี้ยประกันภัยน้อยกว่า 10,000 บาท โดยสะดวกช าระเบี้ยประกันภัยด้วยการ
ช าระเองเป็นเงินสด  ทั้งนี้ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  ด้าน
บริษัทมีอิทธิพลระดับมากที่สุด ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
บุคลากร ด้านขบวนการ ด้านลักษณะทางการภาพ และด้านประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ มีอิทธิพลระดับ
มาก จากการวิเคราะห์วิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT) และวิเคราะหกลยุทธทางเลือก 
(TOWS Matrix) วิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก วิเคราะห์สภาพแวดลอมภายนอกใน วิเคราะห์แนวคิดการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management หรือ CRM) ท าให้ได้โครงการ 4 โครงการที่พร้อมด าเนินการ  
ได้แก่  โครงการที่ 1 “ขายถึงที่ บริการฟรีถึงบ้าน” ส าหรับลูกค้าที่ต้องการซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ส านักงาน
ตัวแทนมีการบริการขาย แนะน าและให้ค าปรึกษาถึงที่ ส าหรับลูกค้าที่อาศัยในเขตอ าเภอบัวใหญ่ และอ าเภอใกล้เคียง   
โครงการที่ 2 “ซื้อ 1 แถมอีก 1” ส าหรับลูกค้าที่ซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจที่มีเบี้ยประกันภัยตั้งแต่ 10,000 บาท
ขึ้นไป แถมฟรีประกันภัยรถยนต์ภาคบังคับ (พรบ.)  โครงการที่ 3 “รับของสมนาคุณทันที” เมื่อซื้อประกันภัยรถยนต์ภาค
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ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางเลือก (TOWS Matrix) 
 

 
                  ปัจจัยภายใน 

 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยภายนอก 
 

จุดแข็ง 
1. ท าเลที่ตั้งของส านักงานตัวแทน อยู่ใน 
   ย่านการค้าของอ าเภอบัวใหญ่ 
2. เป็นบริษัทประกันวินาศภัยแห่งแรกของ 
   อ าเภอบัวใหญ ่
3. ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท และส านักงาน 
   ตัวแทน 
4. พนักงานมีความรู้ผลิตภัณฑ์ และมีทักษะ  
   การขายเป็นอย่างดี 
5. มีญาติเป็นผู้มีอ านาจในบริษัท วิริยะ 
   ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งลูกค้ารู้จัก 
   เป็นอย่างดี 

จุดอ่อน 
1. ขาดการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา 
   จูงใจในการซื้อประกันภัยรถยนต์ภาค 
   สมัครใจ 
2. ช่องทางในการช าระเบี้ยประกันภัย 
   รถยนต์ภาคสมัครใจส าหรับลูกค้ายังมี 
   น้อย 

โอกาส 
1. ค่านิยมการมีรถยนต์ส่วนตัว 
2. จังหวัดนครราชสีมา เป็นจังหวัดที่ใหญ่   
   และมีโรงงานอุตสาหกรรมจ านวนมาก  
   และมีประชากรจากพ้ืนที่อื่นเข้ามาอาศัย 
   อยู่มาก 
3. จ านวนอุบัติเหตุบนท้องถนนที่เพิ่มขึ้น  
   และวิกฤตจากภัยธรรมชาติ ท าให้ 
   ประชาชนให้ความสนใจท าประกัน 
   รถยนต์ภาคสมัครใจ 

กลยุทธ์เชิงรุก 
(SO Strategy) 

 
โครงการที่ 1 “ขายถึงที่ บริการฟรีถึงบ้าน” 

กลยุทธ์เชิงปรับ 
(WO Strategy) 

 
โครงการที่ 3 “รับของสมนาคุณทันที” 

ภัยคุกคาม 
1. การแข่งขันของผู้ประกอบการประกัน 
   วินาศภัยในท้องถิ่นที่มีจ านวนมาก ท าให้ 
   มีการแข่งขันที่สูง 
2. ปัญหาด้านเศรษฐกิจ ที่ท าให้ค่าครองชีพ 
   และค่าใช้จ่ายสูงขึ้น จึงท าให้ประชาชน 
   เลือกที่จะตัดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็นออกไป 
3. ทัศนคติของผู้บริโภคบางกลุ่มที่ไม่เห็นว่า 
   การท าประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจคือ 
   สิ่งจ าเป็น  

กลยุทธ์เชิงรับ 
(ST Strategy) 

 
โครงการที่ 2 “ซื้อ 1 แถมอีก 1”  

กลยุทธ์เชิงเปลี่ยน 
(WT Strategy) 

 
โครงการที่ 4 “ค่อยๆ จ่าย สบายๆ” 
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ปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของความคาดหวังธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพื่ออยูอ่าศัยส าหรับ
ผู้สูงอายุในอนาคต : เขตเทศบาลนครขอนแก่น 

FACTORS AFFECTING THE MARKETING MIX OF EXPECTATIONS FOR REAL ESTATE 
ELDERLY HOMES IN THE FUTURE : KHON KAEN MUNICIPALITY 

 

หทัยรัตน์ ทันแขก 1 
นิติพล ภูตะโชติ 2 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาอิสระเรื่องน้ี เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของความคาดหวังธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุในอนาคต : เขตเทศบาลนครขอนแก่น โดย
มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน ท่ีเป็นผู้ที่มีสัญชาติไทยและมีอายุ 45 ปีข้ึนไป ใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิตเชิงพรรณนาและสถิตเชิงอนุมาน ผลการศึกษาพบว่า: ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีสถานภาพสมรส มีอายุระหว่าง 45 – 60 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และ
มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท มีความต้องการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุจาก
หน่วยงาน ภาครัฐบาล มีความต้องการอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุในรูปแบบ บ้านเด่ียว และมี ความ
ต้องการในกรรมสิทธ์ิความเป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุในรูปแบบ กรรมสิทธ์ิของตนเอง/คู่
สมรส โดยมีระดับความคาดหวัง ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมบริการในภาพรวมทั้ง 8 ด้าน คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านประสิทธิภาพและคุณภาพของบริการ มีอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านการส่งเสริม
การตลาด มีอยู่ในระดับปานกลาง  

ค าส าคัญ: การคาดหวัง  อสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุ  วัยผู้สูงอายุหรือวัยชรา และอนาคต 
 

Abstract 
  This study aimed to investigate factors affecting marketing mix towards expectations of real 
estate for elderly’s homes in the future, a case study of Khon Kaen municipality. The survey 
questionnaires were used as a tool to collect the data from 250 people who are over 45 years old, 
and have Thai nationality. Then the quantitative data was analyzed using the descriptive and 
inference statistics. The results revealed that the most respondents were female, between 45 - 60 
years old, Hold a Bachelor’s degree, were government officials, earned a monthly income of 10,001-
30,000 baht, want to purchase real estate to be the elderly’s residence from government 
organizations, need a single-family house, and have an own or joint with spouse for ownership of 
property. For the hypothesis testing about service marketing mix, the results revealed that the level 
of expectations of elderly or others interesting in the elderly’s homes had a relationship with service 
marketing mix consisting of product or service, price, promotion, people, place, physical evidence, 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกจิและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
222/51 ถนนประชาโมสร ซอย 42 ต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 40000 โทรศัพท์ 093-323-2113 
2 รองศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกจิและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
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process, and productivity of services. The results showed that respondents realized most 
expectations on productivity and quality of service. 

Keywords: Expectations, Real Estate for Elderly Homes, Elderly 
 

บทน า  
ปัจจุบันประเทศไทยได้เริ่มเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุแล้วต้ังแต่ปี 2547 และจะเป็นสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ในปี 

2567 และมีแนวโน้มที่จะมีจ านวนผู้สูงอายุที่เพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ จากจ านวนผู้สูงอายุที่เพ่ิมข้ึน ก่อให้เกิดความต้องการปัจจัยข้ัน
พ้ืนฐาน เพ่ือให้ผู้สูงอายุสามารถด ารงชีวิตได้อย่างปกติ ไม่ว่าจะเป็นการจัดสรรสิ่งแวดล้อมที่เอื้อต่อการด ารงชีวิตของ
ผู้สูงอายุ เช่น ห้องน้ า ทางลาด ราวจับ ราวพยุง อุปกรณ์เครื่องช่วยผู้สูงอายุ ฯลฯ รวมถึงธุรกิจที่ให้บริการส าหรับผู้สูงอายุ
โดยเฉพาะ [1] ซึ่งอสังหาริมทรัพย์ประเภทหมู่บ้านผู้สูงอายุหรืออสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุ ที่ครบวงจร
ด้วยการบริการด้านสุขภาพ ก็เป็นอีกทางเลือกหน่ึงที่น่าสนใจ โดยประเทศไทยได้มีผู้ประกอบการชาวต่างชาติเข้ามาลงทุน
ภายในประเทศ เพ่ือสร้างโครงการบ้านจัดสรรส าหรับกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติที่ต้องการเกษียณตัวเองในประเทศไทย โดย
ภายในโครงการจะออกแบบที่อยู่อาศัยให้ มีความหรูหรา ค านึงถึงการใช้ชีวิตของคนสูงอายุ และเน้นการให้บริการ
ทางด้านการแพทย์ส าหรับกลุ่มลูกค้าวัยสูงอายุ ซึ่งได้รับการตอบรับจากลูกค้าชาวต่างชาติเป็นอย่างดี ปัจจุบันโครงการ
ลักษณะดังกล่าวยังคงเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองในจังหวัด ที่เป็นแหล่งท่องเท่ียวต่างอากาศส าคัญๆ  

แต่อสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุประเภทน้ี ยังไม่เป็นที่นิยมมากนักในหมู่สังคมไทย ซึ่งอาจจะ
เกิดจากคนไทยถูกปลูกฝังมาว่าจะต้องเลี้ยงดูบุพการีเมื่อยามแก่เฒ่าและถ้าไม่ได้ดูแลก็จะเสมือนว่าเป็นการทอดทิ้งบุพการี 
จึงท าให้อสังหาริมทรัพย์ส าหรับผู้สูงอายุประเภทน้ี มีภาพลักษณ์เสมือนเป็น "บ้านพักคนชรา หรือสถานสงเคราะห์" แต่
ด้วยโครงสร้างของสังคมไทยที่ก าลังเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ทางด้านประชากรจากสภาวะที่มีการเกิดสูง
และตายสูง เปลี่ยนเป็นการเกิดต่ าและตายต่ า จึงท าให้เกิดแนวโน้มของโครงสร้างและปัจจัยที่เอื้อต่อการเกิดโมเดลธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์เพ่ือผู้สูงอายุในอนาคต  ที่มีจุดขายส าคัญที่จะช่วยลบภาพลักษณ์การเป็นสถานสงเคราะห์หรือบ้านพัก
คนชรา ให้เป็นการลงทุนเพ่ือซื้อบริการที่จ าเป็น และเป็นรูปแบบชีวิตที่ต้องการในวัยเกษียณอายุ [2] 

จังหวัดขอนแก่น เป็นศูนย์กลางในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยในอนาคตจังหวัดขอนแก่นจะมีการ
ขยายพ้ืนที่ภายในจังหวัดมากข้ึนและมีเศรษฐกิจที่เติบโต ประกอบกับการเพ่ิมข้ึนของประชากร ที่อาจจะส่งผลให้เกิดเป็น
สังคมผู้สูงอายุภายในอนาคต [3] 

ดังน้ันงานวิจัยครั้งน้ี ผู้ศึกษาจึงได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของความคาดหวังธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุในอนาคต : เขตเทศบาลนครขอนแก่น เพ่ือใช้ในการจัดท ากลยุทธ์บวกกับ
การพัฒนาปรับปรุง ให้เป็นแนวทางในการรองรับการบริการและการตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือบุคคลที่คาด
ว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต ภายในจังหวัดขอนแก่น  
 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวังของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุใน
อนาคต : เขตเทศบาลนครขอนแก่น 

2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์และปัจจัยพฤติกรรมที่อาจจะส่งผลต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมบริการ 8 ด้าน อันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่หรือ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้าน
ประสิทธิภาพและคุณภาพของบริการ ของผู้สูงอายุและผู้คาดว่าจะต้องการอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุ
ในอนาคต : เขตเทศบาลนครขอนแก่น 
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   การต้ังสมมติฐานประกอบด้วย 
 1.  ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน  
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความคาดหวังของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมบริการ 8P’s แตกต่างกัน 
 2.  ปัจจัยพฤติกรรม ได้แก่ ความต้องการในการเลือกซื้อจากหน่วยงานภาครัฐบาล/ภาคเอกชน  
ความต้องการในลักษณะรูปแบบอสังหาริมทรัพย์ฯ ความต้องการในกรรมสิทธ์ิความเป็นเจ้าของ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ความคาดหวังของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมบริการ  8P’s แตกต่างกัน 
 
วิธีด าเนินงาน    

1.  การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
        1.1   ประชากร (Population) ผู้สูงอายุและผู้คาดว่าจะต้องการอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับ
ผู้สูงอายุในอนาคต : เขตเทศบาลนครขอนแก่น 
        1.2   กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ผู้สูงอายุและผู้คาดว่าจะต้องการอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับ
ผู้สูงอายุในอนาคต : เขตเทศบาลนครขอนแก่น กรณีที่ประชากรมีจ านวนแน่นอน (Finite population) โดยมีอายุ 45 ปี
ข้ึนไปและเป็นบุคคลที่มีสัญชาติไทย จ านวน 42,043 คน [4] ซึ่งผู้วิจัยเลือกตัวอย่างโดยการค านวณจากสูตรกรณีที่ทราบ
จ านวนประชากร [5] จากการค านวณจะได้กลุ่มตัวอย่าง 236 คน ดังน้ัน ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยจึงได้ก าหนดการใช้ขนาด
ตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 250 ตัวอย่าง เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล 

2.  การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ทุติยภูมิและปฐมภูมิ ด้วยตนเองในช่วง
ระหว่าง เดือนมิถุนายน 2559 – เมษายน 2560 

3.  การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์สถิติส าเร็จรูป SPSS for Windows โดยวิเคราะห์ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability Analysis) การ
วิเคราะห์ความแตกต่าง (Independent sample T-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) โดยท าการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD (Least Significant Difference)     
       

ผลการศึกษา 
1.  ข้อมูลส่วนบุคคลหรือปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิด

เป็นร้อยละ 63.6  มีสถานภาพสมรส  คิดเป็นร้อยละ 85.2  มีอายุระหว่าง 45 – 60 ปี  คิดเป็นร้อยละ 58.4 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ 49.2  ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ  คิดเป็นร้อยละ 42.8 และมีรายได้
ต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 54.0 

2.  ข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี ความต้องการเลือกซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์ฯจากหน่วยงาน ภาครัฐบาล คิดเป็นร้อยละ 77.2 มีความต้องการอสังหาริมทรัพย์ฯในรูปแบบ บ้านเด่ียว 
คิดเป็นร้อยละ 86.8 และมีความต้องการในกรรมสิทธ์ิความเป็นเจ้าของ อสังหาริมทรัพย์ฯในรูปแบบ กรรมสิทธ์ิของ
ตนเอง/คู่สมรส คิดเป็นร้อยละ 80.8 

3.  ข้อมูลท่ีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมบริการ พบว่า ระดับความคาดหวังของ
ผู้สูงอายุและผู้คาดว่าจะต้องการอสังหาริมทรัพย์ฯ ที่ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมบริการ ใน
ภาพรวมทั้ง 8 ด้าน ดังต่อไปน้ี 

  3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่เท่ากับ 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 อันดับแรก พบว่า มีการให้บริการด้านการพยาบาล ที่มีแพทย์
และพยาบาลประจ าตลอด 24 ชั่วโมง รองลงมาคือ มีการออกแบบอสังหาริมทรัพย์ฯให้เหมาะสม โดยค านึงถึงหลักความ
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สะดวกสบาย และความปลอดภัยของผู้สูงอายุ และน้อยที่สุดคือ มีพ้ืนที่ขนาดใหญ่ แวดล้อมไปด้วยไปด้วยต้นไม้นานา
พันธ์ุ มีค่าเฉลี่ย 4.20 4.17 และ 4.10 ตามล าดับ  

  3.2  ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที่เท่ากับ
4.00 เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อ 3 อันดับแรก พบว่า ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของโครงการ รองลงมาคือ มีอัตรา
ค่าบริการที่เหมาะสมกับคุณภาพของโครงการ และน้อยที่สุดคือ สามารถวางเงินดาวน์และผ่อนช าระเงินเป็นงวดได้ตาม
ความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.06 4.01 และ 3.94 ตามล าดับ  

  3.3  ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยที่เท่ากับ 3.73 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 อันดับแรก พบว่า โครงการต้ังอยู่บริเวณที่เงียบสงบ มีความ
เป็นส่วนตัว รองลงมาคือ ท าเลที่ต้ังของโครงการไปมาสะดวก ใกล้สถานีขนส่ง และน้อยที่สุดคือ โครงการอยู่ใกล้กับ วัด 
โบสถ์ สถานปฏิบัติธรรม มีค่าเฉลี่ย 4.11 3.63 และ 3.57 ตามล าดับ  

  3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่เท่ากับ 3.37 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 อันดับแรก พบว่า มีบริการท าบัตรสมาชิกเพ่ือใช้เป็นส่วนลด
ส าหรับบริการในส่วนอื่นๆของโครงการเช่น ค่าสปอร์ตคลับ ค่าส่วนกลาง ฯลฯ รองลงมาคือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ทาง วิทยุ โทรทัศน์ แผ่นพับ และหนังสือพิมพ์ ฯลฯ เชิญชวนอยู่สม่ าเสมอ และน้อยที่สุดคือ มีบริการจองบ้านพักล่วงหน้า 
เช่น จองผ่านทางโทรศัพท์และทางอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ย 3.69 3.69 และ 2.52 ตามล าดับ  

  3.5  ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่เท่ากับ 4.03 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 อันดับแรก พบว่า มีการติดต้ังกล้องวงจรปิดบริเวณ โดยรอบโครงการ
เพ่ือรักษาความปลอดภัย รองลงมาคือ มีกระบวนการในการให้บริการที่รวดเร็ว และน้อยที่สุดคือ กระบวนการให้บริการมี
มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ มีค่าเฉลี่ย 4.08 4.02 และ 3.93 ตามล าดับ  

  3.6  ด้านบุคลากร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที่
เท่ากับ 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 อันดับแรก พบว่า พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้น พูดจาสุภาพ 
แก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว และให้ค าแนะน าท่ีง่ายต่อความเข้าใจในการให้บริการ และ พนักงานผ่านการฝึกอบรมมาเป็น
อย่างดี รองลงมาคือ พนักงานแต่งกายสะอาด และน้อยที่สุดคือ มีจ านวนพนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการ  มีค่าเฉลี่ย 
4.20 4.16 และ 4.14 ตามล าดับ 

  3.7  ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่เท่ากับ 4.10 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 อันดับแรก พบว่า มีป้ายสัญลักษณ์ที่ชัดเจนเข้าใจง่าย เช่น ป้ายห้องน้ า 
ป้ายบอกระดับความลาดชัน และ มีระบบปฏิบัติการเพ่ือรองรับเหตุฉุกเฉิน เช่น ระบบไฟส ารอง ระบบรองรับผู้ป่วย
ฉุกเฉิน รองลงมาคือ มีการตกแต่งภายในและภายนอกอาคารให้เหมาะสมกับผู้สูงอายุ และน้อยที่สุดคือ มีการตกแต่ง
ภายในและภายนอกอาคารให้เหมาะสมกับผู้สูงอายุ มีค่าเฉลี่ย 4.15 4.12 และ 4.03 ตามล าดับ 

  3.8  ด้านประสิทธิภาพและคุณภาพของบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที่เท่ากับ 3.86 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 อันดับแรก พบว่า มีการรับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
และ/หรือบริการ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการ สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ และน้อยที่สุดคือ 
มีการประเมินการให้บริการของพนักงานเพ่ือปรับปรุงการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.96 3.88 และ 3.73 ตามล าดับ 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  
  พบว่า เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน รูปแบบของอสังหาริมทรัพย์ฯ และ

กรรมสิทธ์ิความเป็นเจ้าของในอสังหาริมทรัพย์ฯ  ที่แตกต่างกัน มีความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
อุตสาหกรรมบริการของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุในอนาคต เขตเทศบาลนครขอนแก่น แตกต่าง
กัน แต่มีเพียง ความต้องการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ฯจากหน่วยงาน เท่าน้ันที่มีความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดอุตสาหกรรมบริการของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุในอนาคต ภายในเขตเทศบาลนคร
ขอนแก่น ไม่แตกต่างกัน ดังแสดงให้เห็นในตารางที่ 1  
    4.1  จากตารางที่ 1 พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลหรือปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เป็นเพศหญิง มีสถานภาพสมรส มีอายุระหว่าง 45 – 60 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ
หรือรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การศึกษาความต้องการธุรกิจ
บริการบ้านพักผู้สูงอายุ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา [6] ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และประกอบอาชีพรับราชการบ านาญ/ข้าราชการ ส่วนด้านช่วงอายุและ
รายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามน้ันพบว่า มีช่วงอายุ 50 ปีข้ึนไป และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 20,000 บาท ซึ่ง
ถือว่ามีความใกล้เคียงกันมากกับผลที่ได้จากงานวิจัย 
    4.2  จากตารางที่ 1 พบว่า ข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรม  
 4.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความต้องการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ฯจากหน่วยงาน 
ภาครัฐบาล สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การพัฒนานวัตกรรมธุรกิจบริการส าหรับผู้สูงอายุ [7] ที่พบว่า การ
ให้บริการส าหรับผู้สูงอายุ มี 3 กลุ่มอันได้แก่ ภาครัฐบาล เอกชนและมูลนิธิ แต่ส่วนใหญ่รัฐบาลจะมีการให้บริการส าหรับ
ผู้สูงอายุมากกว่า แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายยังมีความเชื่อมั่นในการให้บริการของภาครัฐอยู่มาก 
 4.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความต้องการอสังหาริมทรัพย์ฯในรูปแบบ บ้านเด่ียว 
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง แผนธุรกิจโครงการบ้านเด่ียวส าหรับผู้สูงอายุ [8] และงานวิจัยเรื่อง สภาพการอยู่อาศัยของ
ผู้สูงอายุชาวญ่ีปุ่นในสถานที่พักเพ่ือการท่องเที่ยวพ านักระยะยาว : กรณีศึกษาโครงการริเออิ ลุมพินี เรสซิเดนซ์ 
กรุงเทพมหานคร [9] ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการ รูปแบบอสังหาริมทรัพย์ฯในลักษณะ บ้าน
เด่ียว แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีความต้องการลักษณะที่อยู่อาศัยที่มีความเป็นส่วนตัว 
 4.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความต้องการในกรรมสิท ธ์ิความเป็นเจ้าของ 
อสังหาริมทรัพย์ฯในรูปแบบ กรรมสิทธ์ิของตนเอง/คู่สมรส สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง แผนธุรกิจโครงการบ้านเด่ียว
ส าหรับผู้สูงอายุ ท่ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการเป็นเจ้าของ กรรมสิทธ์ิของตนเอง/คู่สมรส แสดงให้
เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ฯ เพ่ือเป็นทรัพย์สินของตนเอง 
    4.3  จากตารางที่ 1 พบว่า ข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมบริการทั้ง 8 
ด้าน พบว่า มีระดับความคาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านประสิทธิภาพและคุณภาพของบริการ อยู่ใน
ระดับมาก ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย การศึกษาความต้องการธุรกิจ
บริการบ้านพักผู้สูงอายุ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการที่จะรับบริการของ
ธุรกิจบ้านพักผู้สูงอายุ ด้านสินค้าและบริการ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สรุป  
   จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่ากลุ่มเป้าหมาย ต้องการให้ผู้ประกอบการให้ความส าคัญในทุกๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็น
สถานที่ต้ังโครงการ รูปแบบภายในโครงการที่จะค านึงถึงปลอดภัย และความสะดวกสบายที่ลูกค้าจะได้รับ เช่น การจัดให้
มีบริการด้านการพยาบาลประจ าตลอด 24 ชั่วโมง การจัดกิจกรรมในการส่งเสริมสุขภาพให้กับผู้พักอาศัย ระบบการ
คมนาคม ฯลฯ ร่วมไปถึงการต้ังราคาและออกแบบผลิตภัณฑ์/บริการ ให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของโครงการ เพ่ือ
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ตอบสนองต่อความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมายแต่ละระดับชนชั้น โดยผู้ประกอบการควรแบ่งรูปแบบกรรมสิทธ์ของ
อสังหาริมทรัพย์ฯตามก าลังซื้อของแต่บุคคล  
 
กิตติกรรมประกาศ 
   รายงานการศึกษาอิสระฉบับน้ี ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาจาก รศ.ดร. นิติพล ภูตะโชติ อาจารย์ที่
ปรึกษาการศึกษาอิสระ คณาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยขอนแก่น ทุกท่านที่ได้ประสิทธ์ิ
ประสาทวิชาความรู้อันมีค่าย่ิง รวมถึงชมรมผู้สูงอายุมหาวิทยาลัยขอนแก่น ศูนย์พัฒนาการจัดสวัสดิการสังคมผู้สูงอายุ
จังหวัดขอนแก่น ฯลฯ ที่ให้ความร่วมมือในการเก็บข้อมูลของงานวิจัยฉบับน้ี และกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา และทุก
คนในครอบครัว ท่ีคอยสนับสนุนและคอยให้ก าลังใจ เปรียบเสมือนแรงผลักดันให้ก้าวต่อไปจนจบการศึกษา 
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์         
เพศ   * *    * 
สถานภาพ * *  * *   * 
อายุ     *    
ระดับการศึกษา * * * * * * * * 
อาชีพ * * * * * * * * 
รายได้ต่อเดือน * * * * * * * * 
ปัจจัยด้านพฤติกรรม         
ความต้องการในการเลือกซื้อจากหน่วยงาน 
ภาครัฐบาล / ภาคเอกชน 

        

ความต้องการในลักษณะรูปแบบอสังหาริมทรัพย์
ฯ 

*   *   * * 

ความต้องการในกรรมสิทธ์ิความเป็นเจ้าของ *      *  
*หมายเหตุ : เครื่องหมาย * หมายถึง มีผลต่อความคาดหวังในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอุตสาหกรรมบริการ 
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การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี 
ของร้านเบเกอร่ีเฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา 

THE STUDY OF MARKETING MIX FACTOR AFFECTING TO DECISION MAKING BAKERY 
PRODUCTS OF BAKERY HOUSE, NAKHONRATCHASIMA PROVINCE 

 

อนวัช วางขุนทด1 
วุธพงศ์ ลาภเจริญ 2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัด
นครราชสีมาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บโภคในการเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่เฮ้าส์
จังหวัดนครราชสีมา และ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์
จังหวัดนครราชสีมา กลุ่มตัวอย่าง คือผู้ที่สนใจหรือใช้บริการร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า  พฤติกรรมของลูกค้าในการเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่เฮ้าส์ ส่วน
ใหญ่ผู้บริโภคเลือกซื้อเบเกอรี่แบบพัฟและพาย โดยมีเหตุผลที่เลือกซื้อเบเกอรี่จากร้านดังกล่าวเพราะ เบเกอรี่อร่อย โดย
จะซื้อในโอกาส เลี้ยงฉลองในโอกาสส าคัญ ซึ่งส่วนใหญ่เบเกอรี่ที่ซื้อราคา 51 – 100 บาท ซื้อ 3–4 ครั้งต่อสัปดาห์ และ
รู้จักร้านเบเกอรี่จากสื่อป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
ในร้านเบเกอรี่ เฮ้าส์มากที่สุดคือด้านการส่งเสริมการตลาดรองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์  โดยที่ ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้อยที่สุด 

ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อ ร้านเบเกอรี่เฮ้าส์ 
 

Abstract 
This study of marketing mix factors affecting to decision making bakery product of Bakery 

House, Nakhonratchasima province aimed to study the consumer's buying behavior of Bakery House, 
Nakhon Ratchasima province and to study the marketing factors that affecting to decision making 
bakery product of Bakery House, Nakhonratchasima province. The sample size was a group of 400 
respondents that purchased bakery product from Bakery House store. Questionnaires were used as a 
tool in order to obtain all the research requirement factors, such as frequency, percentage, mean and 
standard deviation. The research found that the majority of the customer decided to buy Puff&Pie 
because of the taste. Most of the customer bought at 51-100 baht which 3-4 times a week and most 
of them came from advertisement/store sign. Most of the marketing factor that affecting to decision 

                                                             
1นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
ที่อยู่ 295/4 ซ.มิตรภาพ15 ต.ในเมือง อ.เมือง จ.นครราชสีมา โทรศัพท์ 090-598-7771  
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. คณะบริหารธุรกจิและการบัญช ีมหาวิทยาลัยขอนแก่น E-mail: pmba4842@hotmail.com 
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making of bakery product was promotion followed by product whereas people process place 
physical evidence and price was relatively lower respectively. 

Keywords: Buying decision, Bakery House  
 
บทน า  

ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์ปี พ.ศ.  2545 เป็นที่นิยมมากในชุมชนเคหะ -เซฟวันในจังหวัด
นครราชสีมาโดยเป็นร้านแรกๆในการผลิตขนมปังแบบสมัยใหม่และราคาที่ไม่แพงเมื่อเทียบกับอาหารในหน่ึงมื้อ ท าให้
ยอดขายในสมัยน้ันค่อนข้างสูงอยู่ตลอด แต่หลังจากท่ีผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เริ่มมีการแพร่หลาย และมีการแจกสูตรการผลิต
ออกมาสู่ผู้คนมากข้ึนไม่ว่าจะเป็นการบอกต่อหรือช่องทางทางอินเตอร์เน็ตแตกต่างกับสมัยด้ังเดิมที่ต้องซื้อสูตรมาจาก
ผู้ผลิตรายอื่นหรือไปเรียนท าเบเกอรี่มากเท่าน้ันจึงท าให้บุคคลทั่วไปก็สามารถผลิตขนมปังได้ ท าให้มีการเพ่ิมข้ึนของผู้ผลิต 
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพ่ือการค้ามากข้ึน และท าให้ผู้บริโภคก็มีทางเลือกมากข้ึนเช่นกัน ท าให้ยอดขายของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์
ลดลงเรื่อยๆ [1] ทั้งน้ีการที่ยอดขายลดลงมาตลอดในช่วง 4 ปีที่ผ่านมา และลดลงถึงร้อยละ 10 จากปี 2557  น้ันอาจ
เป็นผลมากจากทั้งสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ าลง และจ านวนธุรกิจด้านอาหารและร้านค้าสะดวกซื้อที่เพ่ิมมากข้ึนในเขตชุมชน 
เคหะ-เซฟวัน จากการท่ีได้กล่าวมาข้างต้นเป็นเหตุจูงใจที่จะการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาท้ังน้ีการศึกษาน้ีเพ่ือที่จะท าให้ทราบถึง พฤติกรรมของลูกค้าใน
การเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา และ ท าให้ทราบถึงปัจจัยทางการตลาดใดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา โดยเป็นกรณีศึกษาของร้านเบเกอรี่เฮาส์จังหวัด
นครราชสีมา 

 
วัตถุประสงค์  
1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา 
2.เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา 

 
วิธีด าเนินงาน    

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ในด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือผู้ลูกค้าใช้บริการร้านเบเกอรี่เฮ้าส์ จังหวัดนครราชสีมาซึ่ง

มีจ านวนประมาณ 120,000 คนในช่วงเดือนกรกฎาคม 2559 ถึงเดือนกรกฎาคม 2560 หรือ 1 ปีที่ผ่านมา ดังน้ัน ในทาง
สถิติ มาค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง [2] ซึ่งจะได้จ านวนที่ 400 ตัวอย่าง ดังน้ันทางผู้วิจัยจึงได้เก็บแบบสอบถาม
เฉพาะกับลูกค้าที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 400 คน 

การก าหนดเคร่ืองมือการวิจัยหรือ สร้างเคร่ืองมือการวิจัย 
ส าหรับเครื่องมือการวิจัยในการวิจัยน้ีจะเป็นการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยจะสร้างจากการศึกษา

ข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง โดยในแบบสอบถามจะประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 3 ส่วนทั้งโดย ส่วนที่ 
1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ หรือข้อมูลทั่วไปของผู้กรอกแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 
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อายุ อาชีพ รายได้ และการศึกษา เป็น ในส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในการเข้ามาซื้อ
สินค้าร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา เช่น รู้จักร้านเบเกอรี่เฮ้าส์ได้อย่างไร ท าไมถึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
และประเภทของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่เลือกซื้อ เป็นต้น และในส่วนที่ 3 คือข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา โดยลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วน (rating scale) มีจ านวน 7 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาในครั้งน้ี ประกอบด้วย 2 ส่วนด้วยกันคือ ข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ 

โดยในส่วนแรกหรือข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) ซึ่งคือจ านวนแบบสอบถามที่แจกมีทั้งหมด 400 ชุด และในส่วนที่ 2 
คือข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) หรือข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีงานวิจัยและการศึกษาค้นคว้าที่
เกี่ยวข้อง ตลอดจนสถิติต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนดกรอบแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งการสร้างเครื่องมือ โดยศึกษาจาก
แหล่งข้อมูลต่างๆ ได้แก่ หนังสือ บทความงานวิจัย จุลสาร วารสาร และเอกสารต่างๆ  

ส าหรับการเก็บข้อมูลของงานวิจัยน้ี ทางผู้วิจัยมีวิธีการเก็บข้อมูลทั้งหมด 3 ข้ันตอน โดยเริ่มจากการแจก
แบบสอบถาม กับผู้บริโภคที่สนใจใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ที่ร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา เป็นระยะเวลา 31 
วัน ต่อมาได้ท าการตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องสมบูรณ์ครบถ้วนของแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด และสุดท้ายจึงได้น า
แบบสอบถามมาลงข้อมูลในคอมพิวเตอร์ เพ่ือท าการวิเคราะห์ [3] โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติซึ่งออกแบบโดย 
SPSS Inc. (IBM SPSS Statistics) โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าสถิติ เป็นต้น  

 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ในด้านเพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง จ านวน 271คน คิดเป็นร้อยละ 67.80 และเพศ 

ชาย จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.80 ด้านอายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปีจ านวน 153คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.30 ด้านอาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวจ านวน 137คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.30 ด้านสถานภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันจ านวน 202คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.50 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 และด้านระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.80 

ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ในส่วนของการเข้ามาซื้อสินค้าร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาสถานที่เลือกซื้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เลือกซื้อเบเกอรี่จากร้านเครื่องด่ืมและเบเกอรี่ จ านวน 161คน หรือร้อยละ 40.3 ในส่วนประเภทเบเกอรี่ที่ซื้อ
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อพัฟและพาย จ านวน 165คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 ส าหรับเหตุผลที่เลือกใช้
บริการร้านเบเกอรี่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่เลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่เน่ืองจาก เบเกอรี่มีรสชาติ
อร่อย จ านวน 127คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และโอกาสที่ซื้อเบเกอรี่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเบเกอรี่ใน
โอกาส เลี้ยงฉลองในโอกาสส าคัญจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 ส่วนช่วงเวลาท่ีใช้บริการร้านเบเกอรี่พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้านเบเกอรี่ หลังเวลา 18.00 น. เป็นต้นไป จ านวน 181คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 ส าหรับ
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ราคาซื้อเบเกอรี่โดยเฉลี่ยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเบเกอรี่ราคา 51 – 100 บาทจ านวน 163 คน คิดเป็นร้อย
ละ 40.8 ในส่วนความถ่ีในการใช้บริการร้านเบเกอรี่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้านเบเกอรี่ถ่ี 3 – 4 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 144 สุดท้ายคือสื่อที่ท าให้รู้จักร้านเบเกอรี่น้ันพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักร้านเบเกอรี่จาก
สื่อป้ายโฆษณา/ป้ายร้านจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 

ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้านเบเกอรี่
เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมา 

ซึ่งข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ันสามารถแบ่งออกเป็นทั้งหมด 7 ด้าน 
ดังต่อไปน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 และเมื่อจ าแนกย่อยแล้วพบว่า ความ
แปลกใหม่ของเบเกอรี่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ในด้านราคาโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 เมื่อจ าแนกย่อยแล้วพบว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพส่งผลต่อการเลือกซื้อมากมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.69 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31เมื่อจ าแนก
ย่อยแล้วพบว่า มีขายทั่วไปนอกจากหน้าร้านส่งผลต่อการเลือกซื้อมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58  ในด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยรวมส่งผลต่อการเลือกซ้ือมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62เมื่อจ าแนกย่อยแล้วพบว่า การแถมสินค้าเบเกอรี่
ส่งผลต่อการเลือกซื้อมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 ในด้านบุคลากรโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56
เมื่อจ าแนกย่อยแล้วพบว่า พนักงานพูดจาสุภาพส่งผลต่อการเลือกซื้อมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 ในด้านกระบวนการ
ให้บริการโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เมื่อจ าแนกย่อยแล้วพบว่า ได้รับบริการที่รวดเร็วทันใจ
ส่งผลต่อการเลือกซื้อมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และสุดท้ายในด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29เมื่อจ าแนกย่อยแล้วพบว่า ความสะอาดของสถานท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อมากมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.58  

   
สรุป  

ด้านพฤติกรรมของลูกค้าในการเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่เฮ้าส์สามารถอภิปรายได้ดังน้ีคือ ลูกค้า
ส่วนใหญ่เลือกซื้อเบเกอรี่แบบพัฟ/พาย โดยมีเหตุผลที่เลือกซื้อเบเกอรี่เพราะ เบเกอรี่อร่อย โดยจะซื้อในโอกาส เลี้ยง
ฉลองในโอกาสส าคัญ ซึ่งส่วนใหญ่เบเกอรี่ที่ซื้อราคา 51 – 100 บาท โดยซื้อ 3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์ และรู้จักร้านเบเกอรี่
จากสื่อป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเกี่ยวกับ [4] ที่พบว่า เหตุผลผู้บริโภคเลือกซื้อขนมอบเบเกอรี่น้ัน 
เพราะรสชาติ  โดยจะซื้อขนมอบเบเกอรี่ 2 - 3 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งราคาขนมอบเบเกอรี่ที่ซื้อแต่ละครั้ง คือ 51 - 100 บาท 
 ด้านปัจจัยการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่เฮ้าส์ น้ัน
จากการศึกษาท าให้ทราบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่เฮ้าส์น้ัน 
เรียงตามล าดับจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากรด้านกระบวนการ
ให้บริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านราคา ตามล าดับ ซึ่ง สอดคล้องกับหลักการส่วน
ประสมทางการตลาดของตลาดบริการ [6] จะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป คือ จะต้องมี
การเน้นถึงพนักงาน กระบวนการในการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เป็นต้น 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับ
มาก อาจเป็นเพราะร้านเบเกอรี่เฮ้าส์มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความแปลกใหม่ทั้งรูปร่างหน้าตา และและรสชาติอยู่เสมอ
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ของร้านมีความหลากหลายมีเอกลักษณ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย [7] ที่พบว่า สาเหตุที่
ลูกค้าเลือกซื้อเบเกอรี่ คือ สินค้าสวยงาม มีคุณภาพ 
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ด้านราคาพบว่าสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับปาน
กลาง อาจเป็นเพราะราคาของผลิตภัณฑ์ท่ีร้านเบเกอรี่เฮ้าส์น้ันไม่ได้มีราคาที่ถูกว่าร้านอื่นๆในละแวกเดียวกัน จึงท าให้
ผู้บริโภคไม่เกิดความอยากซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย [7] ทีพ่บว่า สาเหตุที่ลูกค้ายังลังเลที่จะเลือกซื้อเบเกอรี่ 
คือ ราคาสินค้ากับคุณภาพไม่ตรงกับความต้องการ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อ
อยู่ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะเบเกอรี่มีขายทั่วไปนอกจากหน้าร้าน จึงส่งผลต่อการเลือกซื้อมาก ดังน้ันผู้บริโภคจึง
เลือกซื้อร้านที่อยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างานส่งผลต่อการเลือกซื้อปานกลางซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย [8] ที่ พบว่า เหตุที่เลือก
ซื้อสินค้าจาก ร้านปอเบเกอรี่ คือ มีบริการส่งถึงที่ สะดวกในการสั่งซื้อ   

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อ
อยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะผู้บริโภคที่ซื้อเบเกอรี่หน้าร้าน ทางร้านจะมีโปรโมชั่นแถมสินค้าเบเกอรี่เมื่อท าการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ให้กับทางร้านซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย [9] ซึ่งพบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเลือกซื้อเบเกอรี่ที่ท า
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ Social Network System และ Blogs เป็นต้น 

ด้านบุคลากร พบว่าสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับ
มาก อาจเป็นเพราะพนักงานภายในร้านพูดจาสุภาพแต่งกายสะอาดเรียบร้อย และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชุติภรณ์  กอเกียรติธ ารง (2552) ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภค
ในเขตยานนาวา กรุงเทพ พบว่า ปัจจัยที่มีความส าคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ได้แก่ ข้อการบริการที่ดีของ
พนักงานขาย อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัย [9] ทีพ่บว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับพนักงานเป็นอย่างมาก 

ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่าสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้อ
อยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะเมื่อผู้บริโภคสั่งเบเกอรี่แล้วจะได้รับบริการที่รวดเร็วทันใจ และถูกต้องแม่นย าในการคิด
ราคา เน่ืองจากใช้การแสกนบาร์โค้ดในการคิดเงินหน้าแคชเชียร์ ท าให้การบริการมีมาตรฐานผู้บริโภคมีความประทับใจใน
การมาใช้บริการซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย [5] ที่ พบว่า ด้านกระบวนการให้บริการ ให้ความส าคัญในระดับมาก เรื่องความ
รวดเร็วในการให้บริการ   

ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่าสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์จังหวัดนครราชสีมาโดยรวมส่งผลต่อการเลือกซื้ออยู่
ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะสถานที่สะอาด ท าให้ภาพลักษณ์ของร้านดูดี แต่อาจจะต้องปรับปรุงปัญหาบริเวณ
ภายนอกให้สวยงามและสะดวกข้ึน เช่น ท่ีจอดรถไม่เพียงพอ บริเวณภายนอกไม่ร่มรื่นอาจจะต้องมีการปลูกต้นไม้เพ่ือ
สร้างความร่มรื่นให้กับร้าน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย [7] ที่ พบว่า ปัญหาที่เจอที่จอดรถไม่เพียงพอควรเพ่ิมพ้ืนที่
การให้บริการในร้าน 
 
ข้อเสนอแนะ  

ในส่วนของข้อเสนอแนะน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็นข้อเสนอแนะในทั้ง 7 ด้านปัจจัย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ควร
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความแปลกใหม่ทั้งรูปร่างหน้าตาและรสชาติของผลิตภัณฑ์อยู่เสมอเพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์
ของร้านมีความหลากหลายอยู่เสมอ ในส่วนของด้านราคา ควรสร้างความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค เช่น คุณภาพ
ของเบเกอรี่ และการออกแบบท่ีสวยหรู ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวจะส่งผลให้ ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเพ่ิมข้ึนถ้าผู้บริโภคเห็นว่า
สินค้าน้ันคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายที่นอกเหนือจากการ
จ าหน่ายหน้าร้าน เช่น ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอินเตอร์เน็ต หรือเพ่ิมบริการเพ่ือให้ผู้บริโภคสะดวกข้ึน  เช่น การ
บริการส่งสินค้าถึงบ้าน เป็นต้น ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรท าการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อมากข้ึน เช่น 
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การสะสมคูปองแลกซื้อ หรือเมื่อร้านมีผลิตภัณฑ์ออกใหม่ก็จะมีการแจกให้ผู้บริโภคได้ ทดลองชิม เป็นต้น ด้านบุคลากร 
ควรตรวจสอบการให้บริการของพนักงาน และแนะน าการบริการที่ดีให้กับพนักงาน ให้พนักงานท าเป็นมาตรฐานในการ
บริการผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคประทับใจในการรับบริการมากข้ึน ในส่วนของด้านกระบวนการให้บริการ ควรสร้าง
ความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคก่อนออกจากร้าน โดยจะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ หรือการให้บริการใดก็ตามที่
ให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกในการเข้าถึงได้ง่ายที่สุด และสุดท้ายทางด้านลักษณะทางกายภาพ ควรมีมาตรฐานในการ
สร้างภาพลักษณ์ของร้าน เช่น ผลิตภัณฑ์ต้องมีความสดใหม่เสมอ การต้ังราคาและป้ายแสดงราคาสินค้ามีความชัดเจน
ผู้บริโภคสังเกตได้ง่าย เป็นต้น 

 
กิตติกรรมประกาศ  

บทความเรื่อง “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านเบเกอรี่เฮ้าส์
จังหวัดนครราชสีมา” ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ดร.วุธพงศ์ ลาภเจริญ อาจารย์ที่ปรึกษาที่ให้ความกรุณาให้ค าปรึกษา ค าแนะน า ข้อเสนอแนะ รวมถึง
ตรวจสอบแก้ไขจุดบกพร่องต่างๆด้วยดีเสมอมาจนท าให้การศึกษาอิสระฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์  

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ตลอดจนเจ้าหน้าที่ วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ ที่ได้ให้ความรู้ทางวิชาการ
และประสบการณ์อันมีค่าให้กับผู้ศึกษาน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาอันมีค่าของท่านในการตอบ
แบบสอบถามและให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาอิสระในครั้งน้ี  

สุดท้ายน้ี ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ญาติพ่ีน้อง และเพ่ือนๆทุกคน ที่คอยเป็นก าลังใจส าคัญและคอย
ให้การสนับสนุนและช่วยเหลือ จนท าให้รายงานการศึกษาอิสระฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
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ผลกระทบของการบริหารความขัดแย้งทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงาน 
ของธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออก 

THE EFFECT OF MARKETING CONFLICT ADMINISTRATION ON WORK PERFORMANCE 
OUTCOMES OF HOTEL BUSINESS IN EASTERN REGION 

  

อภิญญา ชัยด า1 
อารีรัตน์ ปานศุภวัชร2 

สันติภาพ สุขเอนกนันท์3 
 

บทคัดย่อ 
 ผลกระทบของการบริหารความขัดแย้งทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในเขตภาค
ตะวันออก โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออกจ านวน 108 คน ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น และเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ F-test 
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
 ผลการศึกษา พบว่า การเปรียบเทียบการบริหารความขัดแย้งทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมในเขตภาค
ตะวันออก ที่มีรูปแบบธุรกิจ จ านวนห้องพัก ระยะเวลาในการด าเนินงาน และทุนในการด าเนินงาน ไม่แตกต่างกัน ด้าน
การเปรียบเทียบผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออก ที่มีรูปแบบธุรกิจ จ านวนห้องพัก ระยะเวลาใน
การด าเนินงาน และทุนในการด าเนินงาน ไม่แตกต่างกัน การบริหารความขัดแย้งทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
ผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงาน ได้แก่ ความสัมพันธ์เชิงสนับสนุน การพัฒนาตราสินค้าร่วมกัน การแลกเปลี่ยน
ข้อมูล 
ค าส าคัญ :  การบริหารความขัดแย้งทางการตลาด  ผลการด าเนินงาน  ธุรกิจโรงแรม 

Abstract 
 The effect of marketing conflict administration on the work performance outcomes of the 
hotel business in the Eastern Region contained the data collection from 108 administrators in the 
hotel business marketing departments with the stratified random sampling technique. The instrument 
for collecting the data was the questionnaire. The statistics for analyzing the data included the F-test, 
correlation analysis and multiple regression analysis. 
  The findings revealed that the comparison of marketing conflict administration of the hotel 
business in the Eastern Region with the business patterns, room numbers, work performance duration 
and work performance budgets indicated indifferently. In terms of the comparison in the work 
performance outcomes of the hotel business in the Eastern Region with the business patterns, room 
numbers, work performance duration and work performance budgets implied indifferently. The 

                                                             
1 นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
3 อาจารย์ คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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marketing conflict administration was positively correlated to the effect and work performance 
including the supported correlation, goods brand co-development and information exchanges. 
Keywords : Marketing Conflict Administration, performance, hotel business 
 

ภูมิหลัง 
 ในปัจจุบันธุรกิจบริการมีการแข่งขันอย่างรุนแรงโดยที่อุตสาหกรรมธุรกิจบริการมีการเติบโตมากข้ึนเมื่อ
ประเทศไทยเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Association of South East Asian Nations : ASEAN) ท าให้
นักท่องเท่ียวหลั่งไหลเข้ามาใช้บริการโดยเฉพาะทางประเทศที่มีความพร้อม เช่น ลาว เวียดนาม สิงคโปร์ ประเทศไทย  
เป็นต้น จึงท าให้ธุรกิจได้รับผลก าไรจ านวนมาก ซึ่งท าให้ดึงดูดผู้ที่สนใจในธุรกิจท่องเที่ยวและธุรกิจโรงแรมเข้ามาลงทุน
เป็นจ านวนมาก ท าให้เกิดการแข่งขันทางธุรกิจเพ่ิมสูงข้ึนรวมไปถึงการลงทุน การจ้างงาน และการกระจายรายได้สู่
ท้องถ่ิน ที่สร้างรายได้เข้าประเทศเป็นจ านวนมาก ถือได้ว่าเป็นโอกาสที่ดีส าหรับผู้สนใจจะเข้ามาลงทุน [1] 
 ธุรกิจโรงแรม (Hotel Businesses) มีแนวโน้มเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยการเจริญเติบโตดังกล่าวมา
จากกลุ่มนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศ ท าให้เกิดธุรกิจโรงแรม และธุรกิจบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง  เพ่ือความสะดวกแก่
นักท่องเที่ยว ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจท่ีมีคู่แข่งจ านวนมาก ท าให้เกิดความขัดแย้งในช่องทางการตลาด และจึงมีความ
จ าเป็นต้องสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เพ่ือให้สามารถจ าหน่ายสินค้า และบริการชนิดเดียวกันให้แก่กลุ่มลูกค้ากลุ่ม
เดียวกัน เพ่ือสร้างรายได้ให้กับธุรกิจ และมักจะเกิดความขัดแย้งระหว่างช่องทางการตลาด ดังน้ันเพ่ือรักษาความสัมพันธ์
ที่ดีของธุรกิจโรงแรมที่อยู่ในช่องทางการตลาดเดียวกัน จึงต้องมีการบริหารความขัดแย้งทางการของธุรกิจโรงแรมเกิดข้ึน 
[2] การเข้าสู่ธุรกิจของนักลงทุนส่วนใหญ่จึงต้องท าการวิเคราะห์และประเมินกลยุทธ์ในการด าเนินงานและสถานภาพของ
ธุรกิจอยู่ตลอดเวลา เพ่ือน าข้อมูลเหล่าน้ันมาก าหนดเป็นแผนกลยุทธ์ในการด าเนินงาน [3] ด้วยเหตุน้ีธุรกิจโรงแรมจึงควร
ให้ความส าคัญกับการบริหารเพ่ือไม่ให้เกิดความขัดแย้งภายในช่องทางการตลาด  
 จากเหตุที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่ศึกษาวิจัย ผลกระทบของการบริหารความขัดแย้ง
ทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงาน ของธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออก  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบการบริหาร
ความขัดแย้งทางการตลาดมีผลกระทบต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรม หรือไม่ อย่างไร ซึ่งท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออก ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การแก้ไขปัญหาความขัดแย้งทางการตลาดส าหรับผู้ที่สนใจประกอบธุรกิจโรงแรมให้มีประสิทธิภาพในการในการ
ด าเนินงาน และประสบความส าเร็จมากข้ึน 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการบริหารความขัดแย้งทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออก 
 2. เพ่ือศึกษาผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออก 
 3. เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารความขัดแย้งทางการตลาดกับผลการด าเนินงานของธุรกิจ
โรงแรมในเขตภาคตะวันออก 
 5. เพ่ือเปรียบเทียบการบริหารความขัดแย้งทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออกท่ีมี 
รูปแบบธุรกิจ จ านวนทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน จ านวนพนักงาน และจ านวนห้องพักแตกต่างกัน 
 6. เพ่ือเปรียบเทียบผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออกท่ีมีรูปแบบธุรกิจ จ านวนทุน 
ในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน จ านวนพนักงาน และจ านวนห้องพักแตกต่างกัน 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
1. ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออก 

จ านวน 915 ราย [4] 
 2. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรมในประเทศตะวันออก  
จ านวน 300 ราย โดยเปิดตาราง Krejcie และ Morgan [5] 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบ

แนวคิดที่ก าหนดข้ึน โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
ตอนที ่1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน รายได้ต่อเดือนปัจจุบัน 
และต าแหน่งงานในปัจจุบัน 

ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจโรงแรม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ สถานที่ต้ัง จ านวนห้องพัก ระยะเวลาในการด าเนินงาน จ านวนพนักงาน ระดับ
ดาว และจ านวนทุนในการด าเนินงาน 

 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารความขัดแย้งทางการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยครอบคลุมเน้ือหาการบริหารความขัดแย้งทางการตลาด 3 ด้าน  

ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับความส าเร็จขององค์กร ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) จ านวน 6 ข้อ  

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปโดยแบ่งการวิเคราะห์

ข้อมูล ได้ดังน้ี 
1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออก โดยใช้วิธี

ประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) วิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ได้แก่ ความถ่ี (Frequency)         
และร้อยละ (Percentage) 

2. เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารความขัดแย้งทางการตลาดและผลการด าเนินงานของธุรกิจ
โรงแรมในเขตภาคตะวันออก วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis of Variance : ANOVA   วิเคราะห์ 
ความแปรปรวนหลายตัวแปร Multivariate Analysis of Variance : MANOVA 

3. ทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบการบริหารความขัดแย้งทางการตลาดและผลการด าเนินงานของธุรกิจ
โรงแรมในเขตภาคตะวันออก โดยวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) การวิเคราะห์
ความถดถอยอย่างง่ายและการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

สรุปผล 
1. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรม ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุ 25 – 35 ปี รองลงมาอายุ 6-4 5 ปี 

สถานภาพโสด รองลงมา สมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่าปริญญาตรี รองลงมา สูงกว่าปริญญาตรี 
ประสบการณ์ในการท างาน 5 – 10 ปี รองลงมา น้อยกว่า 5 ปี รายได้ต่อเดือนในปัจจุบัน ต่ ากว่า 40,000 บาท รองลงมา 
60,000 - 80,000 บาท และต าแหน่งงานปัจจุบัน ผู้จัดการฝ่ายการตลาด รองลงมา ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด  
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2. ธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออก ส่วนใหญ่มีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด สถานที่ต้ังชลบุรี รองลงมา 
ตราด ระดับมาตรฐานการบริการ 3 ดาว รองลงมา4 ดาว ทุนในการด าเนินงานต่ ากว่า 100,000,000 บาท รองลงมา 
100,000,000 - 150,000,000 บาท ระยะเวลาในการด าเนินงาน 5 - 10 ปี รองลงมา 11 - 15 ปี จ านวนพนักงาน    
น้อยกว่า 50 คน รองลงมา50 - 100 คน  

3. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรม มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการบริหารความขัดแย้งทางการตลาด
โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ด้านการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารทางการตลาด ด้านการพัฒนาตรา
สินค้าร่วมกันและด้านความสัมพันธ์เชิงสนับสนุน  

4. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรม มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการด าเนินงานโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ด้านลูกค้า ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา และด้านกระบวนการภายใน ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรม มีความ
คิดเห็นเก่ียวกับผลการด าเนินงาน ด้านลูกค้า อยู่ในระดับมาก ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรม มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ผลการด าเนินงาน ด้านกระบวนการภายใน อยู่ในระดับมาก ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลการด าเนินงานด้านการเรียนรู้และการพัฒนา อยู่ในระดับมาก 

 
5. การบริหารความขัดแย้งทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานและตัวแปร

ที่สามารถพยากรณ์ผลการด าเนินการโดยรวม (PEM) ได้แก่ ความสัมพันธ์เชิงสนับสนุน (SSR) การพัฒนาตราสินค้า
ร่วมกัน (CBD) การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารทางการตลาด (MIE) เขียนสมการพยากรณ์ได้คือ 

PEM = 1.50 + 0.482 SSR + 0.334 CBD – 0.097MIE 

อภิปรายผล 
1. ธุรกิจโรงแรมในเขตภาคตะวันออก ส่วนใหญ่รูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจ ากัด มีสถานที่ต้ังชลบุรี รองลงมา 

ตราด ระดับมาตรฐานการบริการ 3 ดาว รองลงมา4 ดาว สอดคล้องกับ  [7] มองว่า ทิศทางการขยายการลงทุนของเชน
โรงแรมและรีสอร์ทขนาดใหญ่ในปี 2557 น้ี จะมุ่งไปยังกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทระดับสามดาวมากข้ึน เพ่ือรองรับ
การขยายฐานการตลาดของนักท่องเท่ียวระดับกลาง ท้ังจากภูมิภาคอาเซียนและจากภูมิภาคอื่นๆ ประกอบกับการลงทุน
โรงแรมและรีสอร์ทระดับสี่ดาวข้ึนไปย่อมมีความเสี่ยงในด้านการลงทุน เพราะนอกจากจะใช้เงินลงทุนที่สูงแล้ว ยังมี
ระยะเวลาการคืนทุนที่ยาวนาน รวมถึงค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาโรงแรมและรีสอร์ทที่ค่อนข้างสูง 

2. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจโรงแรม มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการบริหารความขัดแย้งทางการตลาด
โดยรวม อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็น รายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน สอดคล้องกับ  [8] ได้ศึกษาความขัดแย้ง
ความสัมพันธ์ของช่องทางการตลาดส าหรับการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวในธุรกิจโทรคมนาคม พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างช่องทางการตลาดมีผลต่อความเชื่อมั่นและพันธสัญญาระหว่างผู้ให้บริการเครือขายโทรคมนาคมกับผู้ผลิตเน้ือหา 
นอกจากน้ียังพบว่าความขัดแย้งในช่องทางการตลาดมีผลต่อพันธสัญญาระหว่างผู้ให้บริการเครือข่ายโทรคมนาคม กับ
บริษัทผู้ผลิตเน้ือหารวมถึงพันธสัญญามผีลต่อความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ให้บริการเครือข่ายโทรคมนาคมกับผู้ผลิต
เน้ือหา ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับบริษัทเป็นสิ่งที่ควรให้ความสนใจอย่างย่ิงของกลุ่มธุรกิจร่วมกันซึ่งแสดงความ
ผูกพันระหว่างกัน ความขัดแย้งในช่องทางการตลาดมักท าให้เกิดความบกพร่องในหน้าที่และยังเป็นสิ่งที่ไม่พึงประสงค์ 
ความขัดแย้งในช่องทางการตลาดสามารถกระตุ้นให้เกิดการปรับตัว การเติบโตและการได้มาซึ่งโอกาสทางการตลาดใหม่ๆ 
ด้วยขณะเดียวกันทุกช่องทางการตลาดต่างพยายามสร้างความผูกมัดหรือการปรับเปลี่ยนนโยบายให้เกิดการปฏิบัติงานได้
ร่วมกันอย่างดีมากข้ึน 
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3. การบริหารความขัดแย้งทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานและตัวแปร
ที่สามารถพยากรณ์ผลการด าเนินการโดยรวม ได้แก่ ความสัมพันธ์เชิงสนับสนุนการพัฒนาตราสินค้าร่วมกัน  การ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารทางการตลาด ความสอดคล้องกับ [10] ได้ศึกษาเรื่องการให้การสนับสนุนทางการตลาด สโมสร
ฟุตบอลชลบุรี เอฟซี โดยพิจารณาจากความสัมพันธ์ระหว่างความเกี่ยวพันของแฟนกีฬา การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความต้ังใจในการซื้อ พบว่า ความเกี่ยวพันของแฟนกีฬา มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับการตระหนักรู้ตราสินค้าแบบความทรงจ า ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความต้ังใจในการซื้อ การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแบบความทรงจ ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความ
ต้ังใจในการซื้อ และรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจในการซื้อ  

 

ข้อเสนอแนะ 
  1 ธุรกิจโรงแรมควรเตรียมการต้อนรับสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนควรมีการปรับปรุง 
กลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม ปรับปรุงบุคลากรให้มีคุณภาพ ท้ังภาษาและทักษะการบริการต่างๆ 
  2. โรงแรมควรมีการพัฒนาและปรับปรุงการท างาน การปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์กร และการ 
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเน้นสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่มีการมุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ  
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การวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายของสถาบันลดน ้าหนักและความงาม 
คริสตี ฟรองซ์ (Kristie France Face & Body) อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

MARKETING STRATEGIC PLANNING TO INCREASING SALE VOLUMEOF KRISTIE FRANCE 
FACE & BODY INSTITUTE FOR WEIGHT LOSS AND BUATY IN MAUNA DISTRICT,  

KHON KAEN PROVINCE 
 

อิสรีย์ ผาติอนันต์กิจ 1 
ชัญญา อภิปาลกุล 2  

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สถาบัน
ลดน้้าหนักและความงามของผู้บริโภคในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น และ 2) ก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิม
ยอดขายของสถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยใช้แบบสอบถามเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากลูกค้าสถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France จ้านวน 200 ราย ร่วมกับการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทั่วไป สภาพแวดล้อมการแข่งขัน จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคุม การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ 
จากผลการศึกษา พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ใช้บริการลดน้้าหนัก โดยให้ความส้าคัญระดับมากที่สุดในด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 
และด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้านราคา ให้ความส้าคัญระดับมากใน และได้ด้าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
เพ่ิมยอดขายของสถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France จ้านวน 4 โครงการ คือ โครงการที่ 1 บูธส่งเสริมการ
ขาย โครงการที่ 2 เอเจนซี่ โครงการที่ 3 ทีมขายระดับ 5 ดาว และโครงการที่ 4 บอกต่อรับบัตรก้านัล 

ค้าส้าคัญ: กลยุทธ์การตลาด, สถาบันลดน้้าหนักและความงาม, คริสต้ีฟรองซ์ 
 

Abstract 
The objectives of this study were to 1)  study consumer behavior and factors influencing the 

purchasing decision to use the service of weight loss and beauty center in Muang district, Khon Kaen 
province and 2) determine marketing strategy to increase sales volume for Kristie France, Face & Body 
in Muang district, Khon Kaen province.  Date were collected from 200 clients of Kristie France, Face & 
Body, using the questionnaire, following by the analysis of general environment, competitive 
environment, strengths, weaknesses, opportunities, threats,  and strategic management. Marketing 
mixes: People and Product influenced the purchasing decision to use the service at this weight loss 
and beauty center at the highest level. Process, Physical evidence, Promotion, Place, and Price were 
influenced the purchasing decision at the high level Implementation of marketing strategy to increase 
sales volume of ไ Kristie France, Face & Body included 4 projects: Project 1 Sales promotion booth, 

                                                             
1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 40000 
   โทรศัพท์ 082-6546369  E-mail: aisaree_a@hotmail.com 
2 รองศาสตราจารย์ คณะสาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
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Project 2 Agency, Project 3 Five-stars sales team, and Project 4 Gift certificate for recommending new 
client. 

Keywords: Marketing strategy, Weight loss and beauty center, Kristie France   
 

บทน้า  
“ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” ความสวยความงามของคนเราสามารถเลือกสรรและสร้างข้ึนมาได้ด้วย

การปรุงแต่ง ต้ังแต่ระดับธรรมชาติก็คือการแต่งหน้า ท้าผม และแต่งกาย ซึ่งเป็นการปรุงแต่งข้ันพ้ืนฐาน ที่คนสวนใหญ่
สามารถท้าได้เอง หากต้องการข้ันสูงกว่าน้ัน ก็ต้องพ่ึงพา วิทยาการทางการแพทย์สมัยใหม่ (ศัลยกรรม) ซึ่งสามารถท้าได้
ต้ังแต่เพ่ิม ลด หรือปรับแต่งตามความต้องการ โดยธรรมชาติมักพบว่าคนเรามักจะไม่พึงพอใจกับอวัยวะในร่างกายของ
ตนเองและมีความต้องการลึกๆว่าต้องการเปลี่ยน หรือท้าให้ดีข้ึนแต่จะลงมือท้าหรือไม่ น้ันเป็นอีกเรื่องหน่ึง ซึ่งความ
ปรารถนาท่ีซ่อนเร้นแบบน้ีจึงเป็นช่องทางที่ท้าให้ธุรกิจคลินิกลดน้้าหนักเติบโตอย่างรวดเร็วอีกท้ังยัง มีการน้าวิธีการใหม่ๆ 
มาใช้ตามความเชี่ยวชาญของแพทย์ ดังน้ัน คลินิกเกี่ยวกับความงามทุกประเภทจะมีให้เลือกใช้บริการอย่างหลากหลาย 
ซึ่งธุรกิจลดน้้าหนักมีการแข่งขันกันสูงมากในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา [1] 

สถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France ให้บริการเกี่ยวกับความงามและการลดน้้าหนักโดยการนวด
สลายไขมัน ปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาดทวีความรุนแรงมากข้ึนในธุรกิจสถาบันลดน้้าหนัก ส่งผลกระทบต่อยอดขาย
ของสถาบันลดน้้าหนัก Kristie France มีแนวโน้มลดลง โดยในปี 2557 มีรายได้ 3,215,000 บาท ต่อมา ปี 2558 รายได้
ลดลงเหลือ2,016,000 บาท และในปี 2559 ลดลงเหลือ 1,019,000 บาท เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี 
เศรษฐกิจ สังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคล้วนเข้ามามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันลดน้้าหนัก และส่งผลให้
ยอดขายของสถาบันลดน้้าหนัก Kristie France ลดลงอย่างต่อเน่ือง ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
เพ่ิมยอดขายของสถาบันลดน้้าหนัก Kristie France อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 
วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สถาบันลดน้้าหนักของผู้บริโภคใน
เขตอ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

2. เพ่ือศึกษาสถานการณ์การตลาดและสภาพการแข่งขันของสถาบันลดน้้าหนักในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น 

3. เพ่ือก้าหนดกลยุทธ์การตลาดในการเพ่ิมยอดขายของสถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France 
อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 
วิธีด้าเนินงาน    

1. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สถาบันลดน ้าหนักของ
ผู้บริโภคในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 ประชากร คือ ลูกค้าท่ีใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France ปี 2559 จ้านวน 397 คน
กลุ่มตัวอย่าง ได้จากการค้านวณด้วยสูตรของ Yamane [2] ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่าง 199.27 คน ดังน้ัน 
ผู้ศึกษาจึงเก็บแบบสอบถามจากลูกค้าท่ีใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France จ้านวน 200 คน 

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยค้าถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือน  
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 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและความงาม ได้แก่ค้าถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (6W’s 1H) ประกอบไปด้วยค้าถาม Who What Where When Why Whom และ How เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ค้าตอบ 7 ประการหรือ 7’O ประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets 
และ Operations [3]  

 ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและความงาม ได้แก่ ค้าถามเกี่ยวกับส่วน
ประสมการตลาดบริการ 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ [4] 

 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยทดลองแจกแบบสอบถามก่อนจ้านวน 30 ชุด แล้วน้ามาหาค่า

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามชุดน้ีมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอบบัคเท่ากับ 0.831 มีค่ามากกว่า 
0.7 แสดงว่าแบบสอบถามมีคุณภาพดี น้ามาใช้เก็บข้อมูลได้ [5]  

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในส่วน
ของการแปลผลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและความงาม ใช้เกณฑ์ดังน้ี 

 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มากที่สุด หรือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง มาก หรือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง ปลานกลาง หรือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง น้อย หรือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด หรือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
2. การศึกษาสถานการณ์การตลาดและสภาพการแข่งขันของสถาบันลดน ้าหนักในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัด

ขอนแก่น 
 การศึกษาส่วนน้ีใช้หลักทฤษฏีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร โดยท้าการวิเคราะห์ 

สภาพแวดล้อมทั่วไป ได้แก่ เศรษฐกิจ กฎหมาย การเมือง สังคมและวัฒนธรรมเทคโนโลยี และอิทธิพลจากนานาประเทศ 
การวิเคราะห์อุตสาหกรรมโดยใช้พลังผลักดัน 5 ประการ (Five Forces Model) ของ Michael E. Porter และการ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) [6]  

3. การก้าหนดกลยุทธ์การตลาดในการเพิ่มยอดขายของสถาบันลดน ้าหนักและความงาม Kristie France 
อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 ข้ันตอนน้ีใช้ข้อมูลจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) และก้าหนดกลยุทธ์
ทางเลือกด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) ร่วมกับใช้ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการสถาบันลดน้้าหนัก มาใช้ในการก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพ่ิม
ยอดขายของสถาบันลดน้้าหนัก Kristie France อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 
ผลการวิจัย 

1. พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สถาบันลดน ้าหนักของผู้บริโภคในเขต
อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 1.1 ข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 100.0 ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.5 มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60.5 มีรายได้ต่อเดือน 30,001 บาท / เดือน ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 52.0 ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 53.5 
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 1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและความงามของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ประเภทของบริการท่ีใช้บริการกับสถาบันลดน้้าหนักและความงามเป็นการ ลดน้้าหนัก มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67.0 
รองลงมาคือ เลเซอร์เพ่ือการรักษาและความงาม คิดเป็นร้อยละ 45.5 ส่วนใหญ่มีตนเองเป็นผู้แนะน้าให้ใช้บริการใน
สถาบันลดน้้าหนักและความงาม คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมาคือ เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ผู้ที่พาไปใช้บริการสถาบัน
ลดน้้าหนักและความงาม คือ ไปใช้บริการคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมาคือ เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตนเอง
เปน็บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาคือ เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ความถ่ีใน
การใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและความงาม คือ เดือนละ 1 - 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาคือ เดือนละ 3 - 4 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 19.0 จ้านวนเงินในการใช้บริการต่อครั้งโดยเฉลี่ย เท่ากับ 2,001 - 3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 57.5 
รองลงมาคือ 1,000 - 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.0 ช่วงเวลาที่มักจะมาใช้บริการ คือ บ่าย (13.0 - 17.0 น.) คิดเป็น
ร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ เย็น (18.0 - 21.0 น.) คิดเป็นร้อยละ 33.5 วันที่มักจะมาใช้บริการ คือ วันหยุดเสาร์ - วัน
อาทิตย์ คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมาคือ ไม่แน่นอน คิดเป็นร้อยละ 25.5 มีระยะเวลาท่ีใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและ
ความงาม คือ 1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคือ มากกว่า 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.5 สื่อที่ท้าให้รู้จัก
สถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France คือ ใบปลิว โบวชัวร์ คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา คิด
เป็นร้อยละ 29.0 อินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 20.5 จ้านวนสถาบันลดน้้าหนักและความงามท่ีใช้บริการในปัจจุบัน คือ 1 
แห่ง คิดเป็นร้อยละ 86.5 เหตุผลท่ีส้าคัญท่ีสุดในการเลือกใช้บริการกับสถาบันลดน้้าหนัก Kristie France คือ ชื่อเสียง
ของสถานเสริมความงาม คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ ความน่าเชื่อถือของแพทย์ คิดเป็นร้อยละ 32.0 การบริการ 
คิดเป็นร้อยละ 17.0 

 1.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาบันลดน้้าหนักและความงาม  ภาพรวมมีความส้าคัญอยู่ใน
ระดับมากที่สุด ( X =4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญระดับมากที่สุดในด้าน
บุคลากรผู้ให้บริการ ( X =4.41) และด้านผลิตภัณฑ์ ( X =4.26) และให้ความส้าคัญระดับมากในด้านกระบวนการ
ให้บริการ ( X =4.19) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X =4.19) ด้านลักษณะทางกายภาพ ( X =4.18) ด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย ( X =4.16) และด้านราคา ( X =4.04) 

2. สถานการณ์การตลาดและสภาพการแข่งขันของสถาบันลดน ้าหนักในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 2.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไป พบว่า ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านกฎหมายและการเมือง 

ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยด้านเทคโนโลยี และปัจจัยด้านอิทธิพลจากนานาประเทศ เอื้อต่อการด้าเนินธุรกิจ
จากสัญญาณเศรษฐกิจจังหวัดขอนแก่นขยายตัว นโยบายการกระตุ้นเศรษฐกิจของรัฐบาลอย่างต่อเน่ืองตามมาตรการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการใช้จ่ายงบประมาณรายจ่ายประจ้าปี ความนิยมมีบุคลิกภาพที่ดี และมีรูปร่างที่สมส่วน ความก้าวหน้า
และการพัฒนาของเทคโนโลยีสุขภาพ เทคโนโลยีการแพทย์ และสปา และแทรนด์ความสวยความงามจากต่างประเทศ 

 2.2 การวิเคราะห์อุตสาหกรรม โดยใช้พลังผลักดัน 5 ประการ (Five forces model) ของ Michael E. 
Porter พบว่า ความรุนแรงของการแข่งขันในอุตสาหกรรม อยู่ในระดับมาก จากคู่แข่งขันจ้านวนมาก การคุกคามจากคู่
แข่งขันรายใหม่ อยู่ในระดับน้อย เน่ืองจากผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ธรกิจได้ยาก อ้านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ อยู่
ในระดับปานกลาง จากการมีซัพพลายเออร์เพียงรายเดียว อ้านาจการต่อรองของผู้ซื้อหรือลูกค้า อยู่ในระดับมาก 
เน่ืองจากผู้ซื้อมีอ้านาจในตัดสินใจซื้อ และการคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน อยู่ในระดับปานกลาง จากยาลดน้้าหนัก การ
ควบอาหารและการออกก้าลังกาย 

3. กลยุทธ์การตลาดในการเพิ่มยอดขายของสถาบันลดน ้าหนักและความงาม Kristie France อ้าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น 

 จากน้ันวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม (SWOT Analysis) และก้าหนดกลยุทธ์ทางเลือก
ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (TOWS Matrix) เพ่ือก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของสถาบันลด
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น้้าหนักและความงาม Kristie France (ตารางที่ 1) จ้านวน 4 โครงการ คือ โครงการที่ 1 ออกบูธส่งเสริมการขาย 
โครงการที่ 2 เอเจนซี่ โครงการที่ 3 ทีมขายระดับ 5 ดาว และโครงการที่ 4 บอกต่อรับบัตรก้านัล (ตารางที่ 2) โดยใช้
งบประมาณ 172,000 บาท และมีคอมมิชชั่นตอบแทนเอเจนซีร้อยละ 10 พนักงานขาย ร้อยละ 5 และพนักงานทรีท
เมนต์ ร้อยละ 3 ของราคาคอร์สที่ขายได้ และบัตรก้านัลท้าทรีทเม้นท์ฟรี ในวงเงิน 5,000 บาท ต่อ 1 ลูกค้าใหม่ 
สรุป  

จากผลการศึกษา พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ใช้บริการลดน้้าหนัก ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สถาบันลด
น้้าหนักและความงาม อยู่ในระดับมากที่สุดทั้ง 7 ด้าน และได้ด้าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของสถาบันลด
น้้าหนักและความงาม Kristie France จ้านวน 4 โครงการ คือ โครงการที่ 1 บูธส่งเสริมการขาย โครงการที่ 2 เอเจนซ่ี 
โครงการที่ 3 ทีมขายระดับ 5 ดาว และโครงการที่ 4 บอกต่อรับบัตรก้านัล จากการด้าเนินโครงการในเดือนเมษายนจนถึง
เดือนกรกฎาคม พบว่า รายได้มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน เมื่อด้าเนินโครงการจนถึงสิ้นปีคาดว่าสถาบันลดน้้าหนักและความงาม 
Kristie France สาขาขอนแก่น  มีรายได้เพ่ิมข้ึน ร้อยละ 50 จากรายได้ปี 2559 
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ตารางที่ 1 ตารางวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 
 
 

ปัจจัยภายใน 
 
 
 
 
 
ปัจจัยภายนอก  

จุดแข็ง (Strengths) 
S1: ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ 
S2: พนักงานทรีทเมนต์มีความ
เชี่ยวชาญ  
S3: มีทีมแพทย์โภชนาการ และทีม
แพทย์โรคหัวใจ คอยให้ค้าปรึกษาแก่
ลูกค้า 
S4: มีสถานที่จอดรถสะดวก  
S5: มีการจัดโปรโมชั่นลดราคากระตุ้น
การซื้อของลูกค้าสม่้าเสมอ 
S6: พนักงานมีการให้บริการที่ดี ย้ิมแย้ม
แจ่มใส พูดจาไพเราะ 
S7: มีการนัดหมายกับลูกค้าล่วงหน้า 
S8: ร้านสะอาด และมีการแบ่งพ้ืนที่เป็น
สัดส่วนชัดเจน  

จุดอ่อน (Weaknesses) 
W1: ไม่ได้ต้ังร้านอยู่ในห้าง 
W2: พนักงานขายไม่เก่ง และ
มีพนักงานขายเพียง 1 คน  
W3: ร้านยังไม่มีผู้จัดการ  
W4: ไม่มีโปรโมชั่นในการ
รักษาฐานลูกค้าเก่าและการ
บอกต่อ 
 



การประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ

ระดับชาติและนานาชาติ ประจ�าปี 2560
1152

ก
าร
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ก
าร
ต
ล
าด

โอกาส (Opportunities) 
O1: เศรษฐกจิอยู่ในช่วงขยายตัว 
O2: ค่านิยมของมีบุคลิกภาพที่ดี และมี
รูปร่างที่สมส่วน 
O3: มีเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับการลด
น้้าหนักใหม่ๆ เข้ามา 
O4: จังหวัดขอนแก่นเป็นศูนย์กลางทาง
เศรษฐกิจและด้านอื่นๆ ท้าให้มีประชากร
อาศัยอยู่เป็นจ้านวนมาก  
O5: รัฐบาลสนับสนุนการพัฒนาเกี่ยวกับ
สาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการ
แพทย์ 

กลยุทธ์เชิงรุก 
(SO Strategies) 

S1S5O2 โครงการที่ 1 ออกบูธ 
ส่งเสริมการขาย 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
(WO Strategy) 

W2O2 โครงการที่ 3 เอเจนซี่ 
 

ภัยคุกคาม (Threats) 
T1: จ้านวนคู่แข่งขันในธุรกิจมีหลายราย 
T2: อ้านาจการต่อรองของลูกค้า  
T3: ซัพพลายเออร์มีเพียงรายเดียว  
T4: มีสินค้าและบริการทดแทน เช่น ยาลด
น้้าหนัก การออกก้าลังกายที่ฟิตเนส 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน 
(ST Strategy) 

- 

กลยุทธ์เชิงรับ 
(WT Strategy) 

W4T1 โครงการที่ 4 บอกต่อ
รับบัตรก้านัล 

 
 
 
ตารางที่ 2 สรุปกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายของสถาบันลดน้้าหนักและความงาม Kristie France อ้าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

โครงการที่ เดือน งบประมาณ 
(บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategies) 
1. ออกบูธส่งเสริมการขาย             107,000 
กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
2. เอเจนซี่             คอมมิชชั่น ร้อยละ 10 

ของราคาคอรส์ที่ขายได้ 
3. ทีมขายระดับ 5 ดาว             65,000 
กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) 
4. บอกต่อรับบัตรก้านัล             บัตรก้านัลท้าทรีทเม้นท์

ฟรี ในวงเงิน 5,000 
บาท ต่อ 1 ลูกค้าใหม่ 

รวมงบประมาณ 172,000 
 


