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บทคัดย่อ 
 

ธุรกิจค้าปลีกถือได้ว่าเป็นช่องทางการขายที่สําคัญ เนื่องจากเป็นเสมือนตัวกลางที่เชื่อม
การกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาธุรกิจค้าปลีกมีอัตราการเติบโตเพ่ิม
สูงขึ้นเป็นอย่างมากโดยเฉพาะ กลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ เห็นได้จากส่วนแบ่งตลาด พบว่าส่วนแบ่ง
ตลาดสําคัญอยู่ที่ค้าปลีกสมัยใหม่กว่าร้อยละ 70 แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่นิยมการเลือกซ้ือ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากกว่าร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม โดยในกลุ่ม ซุปเปอร์มาร์เก็ต
จัดว่าเป็นธุรกิจค้าปลีกประเภทหนึ่งของค้าปลีกสมัยใหม่ ซ่ึงมีคู่แข่งในตลาดหลายรายแสดงให้เห็นถึง
ความน่าสนใจของตลาด โดยคู่แข่งขันสําคัญอย่างกลุ่ม ไฮเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากสินค้าที่วางขาย
โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าอุปโภค บริโภคที่ไม่ใช่อาหารสดสามารถทดแทนกันได้ เพราะ ผู้ผลิตมีการจัด
จําหน่ายสินค้าในทุกๆ ช่องทางการขาย แตกต่างเพียงการทํากิจกรรมทางการตลาดของสินค้านั้น ๆ ใน
แต่ละช่องทาง และแต่ละช่วงเวลาเท่านั้นโดยค้าปลีกแต่ละประเภทมีกลยุทธ์เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าด้วย
การขยายสาขาเพ่ือให้เข้าไปในแหล่งชุมชนต่างๆ โดยมีความหนาแน่นสูงสุดในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑล แม้ว่ายอดขายต่อปีของค้าปลีกจะเติบโตสูงขึ้น  หากแต่ยอดขายโดยเฉลี่ยต่อพ้ืนที่กลับมี
อัตราการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สอดคล้องกับยอดขาย กล่าวคือ ปี 2552-2558 ค้าปลีกประเภทซุปเปอร์
มาร์เก็ตมีอัตราการเปลี่ยนแปลงของยอดขายต่อพ้ืนที่เฉลี่ยเพียง +2.2% หากแต่กลุ่มไฮเปอร์มาร์เก็ต
กลับเติบโตเฉลี่ย +10.2% ซ่ึงสูงกว่าการเติบโตของซุปเปอร์มาร์เก็ตกว่า 10.0% 

งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้ซ้ือ (Shopper) และศึกษากลยุทธ์การตลาดในซุปเปอร์มารเ์ก็ตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (นนทบุร)ี 
ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากลูกค้า กลุ่มที่1 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น กลุ่มที ่2 
ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต และผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีก
ประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่มีความเก่ียวข้องอ่ืนๆ ภายใต้
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การตรวจสอบและวิเคราะห์แบบสามเส้า (Data triangulation) และทําการสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย 
(Inductive) 

ผลการวิจัยสรุปได้ว่าคือ ลักษณะผู้ซ้ือ (Shopper) กลุ่ม Quick ใช้เวลาในการเลือกซ้ือ
สินค้าน้อย และมีความเร็วในการซ้ือสูง กลุ่ม Fill-in ใช้เวลาในการเลือกซ้ือสินค้า และความเร็วในการ
ซ้ือสินค้าระดับปานกลาง กลุ่มสุดท้าย กลุ่ม Stock-up เป็นกลุ่มที่ใช้เวลาในการซ้ือสินค้านานที่สุด 
ต้องการพ้ืนที่ในการเลือกชมสินค้า ความเร็วในการซ้ือสินค้าน้อยที่สุด หากแต่กลุ่มนี้จัดว่าเป็นกลุ่มผู้ ซ้ือ 
(Shopper) สําคัญ เพราะ เป็นผู้ซ้ือ (Shopper) ที่สร้างยอดขายหลักของ ค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ทั้งนี้การรับรู้ปัญหาของผู้ซ้ือ (Shopper) กับ กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสื่อสารทางการตลาด การเลือก
ที่ต้ัง และการบริหารจัดการสินค้ามีความเก่ียวข้องกันโดย ผู้ ซ้ือ ( Shopper) ทั้ง 2 กลุ่มมักเข้ามา ใช้
บริการค้าปลีกเนื่องจากต้องการซ้ืออาหารและของใช้ภายในบ้านใกล้หมด รวมถึงต้องการทํา กิจกรรม
ร่วมกับครอบครัวก่อนเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกลยุทธ์ของซุปเปอร์มาร์เก็ต
ที่มักเลือกที่ต้ังของซุปเปอร์เก็ต ให้อยู่ภายในศูนย์การค้า (Shopping center) เป็นส่วนใหญ่ 

การค้นหาข้อมูล และ การประเมินทางเลือกของผู้ ซ้ือ ( Shopper) กับ กลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านการเลือกที่ต้ัง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสาขาประจําที่เข้าใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอยู่แล้วโดย
มัก เลือกใช้จากร้านค้าปลีกที่อยู่ใกล้ที่พักอาศัย ที่ทํางาน หรือเส้นทางที่ใช้สัญจรเป็นประจํา 
สอดคล้องกับกลยุทธ์เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าด้วยการขยายสาขาเพ่ือให้เข้าไปในแหล่งชุมชนต่างๆ  

การตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ (Shopper) กับ กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสื่อสารทาง
การตลาด และการจัดผังร้าน โดยเฉพาะการเร่งเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซ้ือนั้น แม้ผู้ ซ้ือจะมีการวาง
แผนการซ้ือสินค้ามาล่วงหน้า หากแต่เม่ือเจอสินค้าลดราคาโดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมี ชั้นวางสินค้าที่จัด
รายการซ้ือแยกต่างหากออกมา ยิ่งทําให้เกิดการกระตุ้นการซ้ือที่มากขึ้น และให้ความสําคัญกับความ
คุ้มค่าในการเลือกซ้ือสินค้าซ่ึงเป็นผลมาจาก ราคาที่เท่ากับคู่แข่งอ่ืนๆ ทั้งราคาปกติ และราคาสําหรับ
การส่งเสริมการขาย อีกทั้งยังเป็นผลต่อเนื่องมาจากการสะสมคะแนนที่ผู้ซ้ือ (Shopper) เห็นคุณค่าของ
คะแนนจากท็อปส์มากว่าค้าปลีกอ่ืน ซ่ึงเป็นผลจากวัตถุประสงค์ของการสร้างตราสินค้า ( Brand) และ
ตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) ที่เป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งของซุปเปอร์มาร์เก็ต ที่ ต้องการเพ่ิม
ความเด่นชัดว่า ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต “ดีที่สุด เพ่ือคุณ” ด้วยการเพ่ิมประสบการณ์ที่ ดี ให้กับผู้ ซ้ือ 
(Shopper) มากยิ่งขึ้น 

การประเมินผลหลังการซ้ือ ของผู้ซ้ือ (Shopper) กับ ความจงรักภักดี จากผลสัมภาษณ์
โดยเฉพาะผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้นพบว่า ผู้ ซ้ือ (Shopper) จะกลับมา
ซ้ือสินค้าที่ ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตสาขา เดิม หรือถ้ามีความจําเป็นว่าสาขาที่ใช้บริการเป็นประจํานั้น
ปิดตัวลง ผู้ซ้ือ (Shopper) กลุ่มนี้ ก็ยังตัดสินใจที่ใช้บริการที่ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตต่อไป แต่จะ
เปลี่ยนสาขาเท่านั้น 
 
ค  าส าค ัญ: ค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต, การตัดสินใจซ้ือ, ผู้ซ้ือ(Shopper) 
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ABSTRACT 
 

Retailer is the important distributor which connects producer and 
consumer. 

For 10 years, it has highly grown especially modern trade that is a big 
contribution in with 70% of market. From high competitive FMCG market, 

Supermarket has a few players with main competitor as Hypermarket because of full 
distribution for serve all of customer demand from FMCG companies and aggressive 
marketing campaign of retailers. Complete customer reach by location store, Bangkok 

and Perimeter area is goal of all retailers. Although their sales shows continuous 
growth, average sales per space is not related that %change of supermarket sales 

(+2.2%) is lower than another one (+10.2%) for 10% 
This independent study aims to study buying decision behavior of 

shopper and marketing strategies of supermarket in Bangkok and perimeter 

(Nonthaburi) by conducting the qualitative approached in-depth interview with data 
triangulation and inductive from three main groups; shopper who purchase only at 

supermarket, shopper who purchase at hypermarket and/or supermarket and 
supermarket management. 

The result of this study showed shopper purchase patterns, first of all is 

quick shopper who has fast spending willing with little time, next is fill-in groups that 
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has medium rate of spending and time and the last one is main shopper at 
supermarket, stock-up shopper, who take a long time with huge spending. 

Problem recognition relate with marketing communication mix, location, 
merchandising management strategies, shopper will purchase due to low stock of 

appliance and family activities at shopping center which accord with store location 
objective. Regular shopper show information search and alternative evaluation 
process related to location concern due to purchase where nearly residence or 

workplace. 
Emphasized brand and positioning by communication mix store layout 

strategies get into purchasing particularly how to accelerate purchase. With shopping 
list in focus, promotion and CRM (Customer relationship management) program 
about collecting point will be the good way to convince them spending more. 

For loyalty, they still purchase at the same supermarket if their primary store closed. 
 

Keywords: Supermarket, Buying decision, Shopper 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับนี้สามารถสําเร็จลุล่วงไปอย่างราบรื่นด้วยดี จากหลายบุคคล ทั้งจาก  

รองศาสตราจารย์ ดร.ธัญมณัสธนัญญ์ พาณิภัค อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยที่ได้สละเวลาเพ่ือให้
คําปรึกษาและข้อเสนอแนะอันประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัยนี้  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภิญรดา 

ธรากุลวัฒนา ที่ให้เกียรติเป็นกรรมการ ผู้ให้คําแนะนําเพ่ิมเติมเพ่ือนําไปปรับปรุงให้งานวิจัยได้อย่างดียิ่ง 
เจ้าหน้าที่ห้องโครงการที่ได้ให้ความช่วยเหลือดูแลมาโดยตลอด รวมถึง ผู้ให้สัมภาษณ์ เพ่ือนและ
ครอบครัวของผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านที่ให้ความร่วมมืออย่างเต็มที่และเต็มใจ อีกทั้งครอบครัวที่ เป็น

กําลังใจให้เสมอมา 
ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ มีส่วนเก่ียวข้องกับ  

ธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต ตลอดจนผู้ที่สนใจในธุรกิจนี้ อนึ่งหากงานวิจัยนี้ มีข้อบกพร่อง

ประการใด ขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 
ธุรกิจค้าปลีกถือได้ว่าเป็นช่องทางการขายที่สําคัญ เนื่องจากเป็นเสมือนตัวกลางที่เชื่อม

การกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาธุรกิจค้าปลีกมีอัตราการเติบโตเพ่ิม

สูงขึ้นเป็นอย่างมากโดยเฉพาะ กลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ โดยในกลุ่มซุปเปอร์มาร์เก็ตมีคู่แข่งในตลาด
มากกว่าค้าปลีกประเภทอ่ืนๆ อาทิเช่น ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท ฟู้ดแลนด์ วิลล่ามาร์เก็ต 

และ แม็กซ์แวลู แสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจของส่วนตลาดค้าปลีกประเภทนี้ โดยคู่แข่งแต่ละรายต่าง
มีจุดเด่นที่แตกต่างกันไป นอกไปจากนี้คู่แข่งสําคัญของส่วนตลาดค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต คือ 
ค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยมีคู่แข่งสําคัญเพียง 2 รายใหญ่ คือ เทสโก้โลตัส และ บิ๊กซี 

ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ซ่ึงถือได้ว่าเป็นส่วนตลาดที่มีศักยภาพเป็นอย่างมาก โดยคู่แข่งในธุรกิจ ค้าปลีกต่าง
พยายามเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดจากการขยายสาขาไปในเขตชุมชนต่างๆ โดยการขยายสาขา

ดังกล่าว ส่งผลให้มีการจับจ่ายใช้สอย และการจ้างงานเพ่ิมสูงขึ้น ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของการกระตุ้น
เศรษฐกิจ อย่างไรก็ตามการขยายสาขาเป็นจํานวนมากโดยเฉพาะ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลที่มีความหนาแน่นของร้านค้าปลีกเป็นอย่างมาก ก็ไม่อาจทําให้อัตราการเติบโตของยอดขาย

โดยเฉลี่ยต่อสาขาเพ่ิมสูงขึ้นได้ โดยเฉพาะในกลุ่มซุปเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึงเป็นผลจาก พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกัน 

จากดัชนีค้าปลีกโดยธนาคารแห่งประเทศไทยต้ังปี 2547-2557 ธุรกิจค้าปลีกในกลุ่ม
สินค้าไม่คงทน หรือ ร้านค้าทั่วไปที่มีอาหาร เครื่องด่ืมหรือยาสูบ เป็นสินค้าหลัก พบว่ามีการเติบโต
เปรียบเทียบสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดดที่ +59.5% โดยมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องเฉลี่ย +8.2% 

ธุรกิจค้าปลีกประกอบด้วย 2 ประเภทหลักคือ ค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional trade) ร้านค้าขนาด
เล็กขายสินค้าที่ใช้ เพ่ือการอุปโภคบริโภคที่จํา เป็นต้ังอยู่ในแหล่งชุมชน...  มีการบริหารงานกันเอง

ภายในครอบครัวไม่ซับซ้อนด้วยการซ้ือมาและขายสินค้าไป ไม่มีการใช้เทคโนโลยีและการบริหาร
จัดการสมัยใหม่มาก (สุจินดา เจียมศรีพงษ์, 2554, น. 2) และ ค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) 
เป็นร้านค้าปลีกที่การปรับปรุงชั้นวางสินค้า การให้บริการที่ทันสมัย มีการจัดการที่เป็นระบบและมี

มาตรฐาน เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการ (สุพรรณี อินทร์แก้ว, 2553, น. 33) ทั้งนี้จากส่วนแบ่งตลาด
ของจํานวนร้านค้าปลีกด้ังเดิมและสมัยใหม่ในปี 2551พบว่าส่วนแบ่งตลาดสําคัญอยู่ที่ค้าปลีกสมัยใหม่

กว่าร้อยละ 70 (คณะกรรมาธิการเศรษฐกิจการพาณิชย์และอุตสาหกรรม, 2551, อ้างถึงใน ฐิติกานต์ 
หลิมไชยกุล, 2557, น. 2) แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่นิยมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคที่
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ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากกว่าร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม โดยในกลุ่ม ซุปเปอร์มาร์เก็ตจัดว่าเป็นธุรกิจค้าปลีก
ประเภทหนึ่งของค้าปลีกสมัยใหม่ ซ่ึงมีคู่แข่งในตลาดหลายรายแสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจของตลาด 

 
ตารางที่ 1.1 

 
จุดเด่น และสาขาของคู่แข่งในธุรกิจซุปเปอร์มาร์เก็ต (ปี 2558) 

หน่วย : ร้อยละ 

ค ู่แข่งในค ้าปลีก

ซ ุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

จุดเด่น จ านวน

สาขา 

สัดส่วน

สาขา 

ท็อปส์ ซ ุปเปอร ์
มาร ์เก็ต 

ให้ความสําคัญกับบริการและมาตรฐานของสินค้า เน้น
สินค้าในกลุ่มอาหารสด อาหารออร์แกนนิก และสินค้า

นําเข้า มีสถานที่ต้ังทั้งในห้างสรรพสินค้า และแบบร้าน
เด่ียว (Stand-alone) 

124 66.3 

กร ูเม่มาร ์เก็ต 

และ 
โฮมเฟรชมาร ์ท 

ให้ความสําคัญกับสินค้าโดยเฉพาะ กลุ่มสินค้าแบบ 

พรี่เมียม และการให้บริการที่เน้นความสะดวกสบายของ
ลูกค้าเป็นหลัก มีสถานที่ต้ังเฉพาะในห้างสรรพสินค้า
เท่านั้น 

12 6.4 

ฟู้ดแลนด์ ให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้า โดยเฉพาะสินค้า

ประเภทเนื้อสัตว์ ไส้กรอก และเบเกอรี่ เป็นลักษณะร้าน
แบบเด่ียวเท่านั้น และเปิดบริการ 24 ชั่วโมง 

16 8.6 

แม็กซ ์ แวลู ให้ความสําคัญกับมาตราฐานของสินค้า เน้นกลุ่มอาหาร
พร้อมทาน เป็นลักษณะร้านแบบเด่ียวเท่านั้น และเปิด

บริการ 24 ชั่วโมง 

27 14.4 

วิลล่า มาร ์เก็ต ให้ความสําคัญกับการคัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ 
โดยเฉพาะ เนื้อสัตว์และสินค้านําเข้า เน้นการให้บริการ

กับลูกค้าต่างชาติ สถานที่ต้ังอยู่บริเวณ  
คอมมูนนิต้ีมอลล์ต่างๆ  

8 4.3 

รวม  187 100.0 
ที่มา http://www.tops.co.th, http://www.gourmetmarketthailand.com, 
http://www.foodland.co.th, http://www.aeonthailand.co.th, 
http://www.villamarket.com (สืบค้นเม่ือวันที่ 3 ตุลาคม 2558) 

http://www.tops.co.th/
http://www.gourmetmarketthailand.com/
http://www.foodland.co.th/
http://www.aeonthailand.co.th/
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อย่างไรก็ตามในกลุ่มธุรกิจประเภทค้าปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ตมีคู่แข่งขันสําคัญอย่างกลุ่ม 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากสินค้าที่วางขายโดยเฉพาะกลุ่มสินค้าอุปโภค บริโภคที่ไม่ใช่อาหารสด

สามารถทดแทนกันได้ เพราะ ผู้ผลิตมีการจัดจําหน่ายสินค้าในทุกๆ ช่องทางการขาย แตกต่างเพียง
การทํากิจกรรมทางการตลาดของสินค้านั้นๆ ในแต่ละช่องทาง และแต่ละช่วงเวลาเท่านั้น โดย 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นธุรกิจดิสเคาท์สโตร์ขนาดใหญ่ มีพ้ืนที่ขนาดใหญ่ มีสินค้าจํานวนมาก เน้นการ
บริหารต้นทุนที่ตํ่าที่สุด เพ่ือจําหน่ายสินค้าราคาประหยัด (Brandage Essential, 2555, น. 67) โดยค้า
ปลีกแต่ละประเภทมีกลยุทธ์เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าด้วยการขยายสาขาเพ่ือให้เข้ าไปในแหล่งชุมชนต่างๆ 

และมีความหนาแน่นสูงสุดในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล ซ่ึงสาขาในเขตดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 
30.9 ของสาขาไฮเปอร์มาร์เก็ตทั้งหมด และคิดเป็นร้อยละ67.4 ของสาขาซุปเปอร์มาร์เก็ตทั้งหมด 

ทั้งนี้แม้ว่า ยอดขายต่อปีของค้าปลีกจะเติบโตสูงขึ้น หากแต่ยอดขายโดยเฉลี่ยต่อพ้ืนที่กลับมีอัตราการ
เปลี่ยนแปลงที่ไม่สอดคล้องกับยอดขาย กล่าวคือ  

ปี 2552-2558 ในกลุ่มค้าปลีกซุปเปอร์มาร์เก็ตมีอัตราการเปลี่ยนแปลงของยอดขาย

ต่อพ่ืนที่เฉลี่ย +2.2% หากแต่กลุ่มค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตกลับเติบโตเฉลี่ย +10.2% ซ่ึงสูงกว่าการเติบโต
ของซุปเปอร์มาร์เก็ตกว่า 10.0% 

 
ตารางที่ 1.2 
 

ยอดขาย พ้ืนที่ขายสินค้า ของค้าปลีกแต่ละประเภท (ปี 2552-2558) 

ปี 2552 2555 2558(คาดการณ์) 

ยอดขาย หน่วย : ล้านบาท 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 113,000 133,000 173,000 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 294,000 363,000 470,000 

พื้นที่ขายสินค ้า หน่วย : ล้านตารางเมตร 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 0.74 0.92 1.09 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 1.8 2.04 2.37 

ยอดขาย ต่อพื้นที่ หน่วย : บาท/ตารางเมตร 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 152,703 144,565 158,716 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต 163,333 177,941 198,312 
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ตารางที่ 1.2 
 

ยอดขาย พ้ืนที่ขายสินค้า ของค้าปลีกแต่ละประเภท (ปี 2552-2558)  (ต่อ) 

ปี 2552 2555 2558 (คาดการณ์) 

อัตร าการ เปลี่ยนแปลงยอดขายต่อพื้นที่ หน่วย : ร้อยละ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต (-5.3) 9.8 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 8.9 11.4 

ที่มา ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ, “Grocery store โตต่ออย่างไรในยุคตลาดแข่งเดือด,” (มกราคม 

2557), น. 7-33. 
 

1.2 วัตถุประสงคข์องงานวจิยั 
 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ ซ้ือ (Shopper) ใน

ซุปเปอร์มาร์เก็ตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นนทบุรี) 
2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดของซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
 

1.3 ขอบเขตงานวจิยั 

 
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบรโิภคของผู้ซ้ือ (Shopper) ใน ซุปเปอร์มาร์เก็ต

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และกลยุทธ์การตลาด โดยสอบถามข้อมูลจากผู้ที่ เคยใช้บริการ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ตอย่างน้อย 1 ครั้งต่อเดือนเป็นประจําทุกเดือน และมี
ค่าใช้จ่ายต่อใบเสร็จสูงกว่า 500 บาทขึ้นไป ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากผู้ที่มีการซ้ือสินค้าเป็นประจํา ซ่ึง

ถือเป็นกลุ่มลูกค้าสําคัญสําหรับค้าปลีก ทั้งนี้โดยส่วนใหญ่แล้วประมาณร้อยละ 72 ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยที่ 500 บาทต่อครั้งขึ้นไป และ ร้อยละ35 มีความถี่ในการใช้บริการที่  1 ครั้งต่อเดือน (ฐิติ

กานต์ หลิมไชยกุล, 2557) รวมถึงผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ตสําหรับกลยุทธ์
ทางการตลาด โดยมีระยะเวลาในการดําเนินการต้ังแต่ กันยายนถึงธันวาคม 2558 
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1.4 ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 
 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาด สําหรับผู้บริหารหรือ
ผู้ประกอบการในธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต และสามารถนําไปปรับใช้กับกลยุทธ์ตามความ

เหมาะสมเพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้สูงสุด 
2. เพ่ือนําไปศึกษาต่อยอด สําหรับผู้ที่สนใจศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ ซ้ือ 

(Shopper) รวมถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 
1.5 นิยามศ ัพท์ 

 
ผู้ซ้ือ (Shopper)1 คือ ผู้ใดผู้หนึ่งที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหา และแลกเปลี่ยนสินค้า

ด้วยเงิน ซ่ึงอาจเกิดการใช้ผลิตภัณฑ์เอง หรือไม่ใช้ก็ได้ รวมทั้งเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงเป็นตัว

กําหนดให้มีการแลกเปลี่ยนสินค้าดังกล่าว ทั้งนี้จากลักษณะทางพฤติกรรมย่อมรวมถึงกระบวนการ
ทางจิตวิทยา สังคมวิทยาที่มีส่วนสร้างและขัดเกลาทัศนคติด้วย (ศิวารัตน์ ณ ปทุม, สุรกิจ เทวกุล, และ 

ปริญ ลักษิตานนท์, 2550, น. 13-14) 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต  คือ  ร้านค้าปลีกขนาดกลาง มีกลุ่มสินค้าประมาณ 60 ,000 รายการ 

เน้นการขายสินค้าอุปโภค บริโภค (FMCG-Fast moving consumer goods) ที่ใช้ในชีวิตประจําวัน 

โดยส่วนใหญ่ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นเสมือนแม่เหล็กส่วนหนึ่งของห้างสรรพสินค้าที่ ดึงให้ลูกค้าเข้ามา
เพ่ือให้เกิดจากซ้ือสินค้า แต่ภายหลังเพ่ือเพ่ิมความคล่องตัวในการบริหารจัดการ และเพ่ิมการขยาย
สาขาซุปเปอร์มาร์เก็ตจึงแยกออกมาต้ังแบบ ร้านเด่ียว ดังนั้นในปัจจุบันจึงมีทั้งในรูปแบบที่ ต้ังใน

ห้างสรรพสินค้าและร้านเด่ียว 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ประเภทธุรกิจดิสเคาท์สโตร์มีพ้ืนที่ประมาณ 

8,000-20,000 ตารางเมตร มีสินค้าจํานวนมากประมาณ 100,000 รายการ เน้นการบริหารต้นทุนที่
ตํ่าที่สุด เพ่ือจําหน่ายสินค้าราคาประหยัด โดยมีกลุ่มสินค้าสําคัญคือ สินค้าอุปโภค บริโภค (FMCG) 

                                        
1 ผู้ซ้ือ (Shopper) มีความแตกต่างกับ ผู้บริโภค (Consumer) โดย ผู้บริโภคสามารถเป็นได้

หลายบทบาท คือ ผู้ริเริ่ม (Initiator) ผู้ใช้ (Users) ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ (Influencer) ผู้ตัดสินใจ 
(Deciders) ผู้อนุมัติ (Approvers) และผู้ซ้ือ (Buyer)ซ่ึงหมายความผู้บริโภค 1 คน มีความต้องการ

สินค้า โดยอาจเป็นเพียงผู้ใช้ (User) เท่านั้น หรืออาจเป็นทั้งผู้ริเริ่ม (Initiator) และ เป็นผู้ใช้ (User) 
ใน 1 คน หากแต่ผู้ที่ต้องทําการเปรียบเทียบความคุ้มค่า ความสะดวกในตัดสินใจซ้ือโดยผ่าน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นต่างๆ คือ ผู้ซ้ือ (Shopper) 
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และของที่จําเป็นในชีวิตประจําวันอย่างหมวดอาหารประมาณ 70-80% นอกเหนือไปจากนี้ คือหมวด
สินค้าทั่วไป เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า เสื้อผ้า เป็นต้น โดยมีเป้าหมายเป็นลูกค้าที่มีรายได้ระดับปานกลางถึง

ล่าง โดยมุ่งเน้นไปที่การนําเสนอสินค้าและบริการที่หลายหลาก ราคาประหยัด รวมถึงบรรยากาศการ
จับจ่ายที่ให้ความคุ้มค่าสูงสุด (Brandage Essential, 2555, น. 21-25) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจ ัยที่เ กี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยนี้เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและกลยุทธ์การตลาดของซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ซ่ึงผลวิจัยนี้สามารถนําไปปรับใช้ด้านกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรม และความต้องการของลูกค้า
ที่ดียิ่งขึ้น โดยผู้วิจัยได้ทําการศึกษา แนวคิดด้านพฤติกรรม Shopper กลยุทธ์ทางการค้าปลีก รวมถึง
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้  

2.1 แนวคิดที่เก่ียวข้อง 
2.1.1 ผู้ซ้ือ (Shopper)  

2.1.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision making process) 
2.1.3 การบริหารสินค้า (Merchandise management) 

2.1.3.1 การวางแผนการเลือกสินค้า (Assortment) 

2.1.3.2 การจัดเรียงสินค้า (Planogram) 
2.1.4 การเลือกที่ต้ัง (Location) 

2.1.5 การจัดผังร้าน (Store Layout) 
2.1.6 การสื่อสารทางการตลาด (Communication mix) 
2.1.7 การบริหารความจงรักภักดี (Loyalty program)  

2.2 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.1 ทฤษฎ ีทีเ่กี่ยวข้อง 
 
2.1.1 แนวค ิดผู้ซ ื้อ (Shopper) 

สําหรับค้าปลีกแล้ว เพ่ือให้เกิดการซ้ือสินค้า หรือคือ การที่ลูกค้า (Customer) 
จะกลายเป็นผู้ซ้ือ (Shopper) สามารถสังเกตเห็นได้จากการกระทํา 3 ขั้นตอนหลัก  

ขั้นที่ 1 : การเข้าหา (Reach) ซ่ึงเป็นการเปิดรับ (Exposures) ผ่านการมองเห็น
ภายในร้าน ซ่ึงสามารถชี้วัดได้ด้วย จํานวนครั้งที่เข้าร้าน (Visits)  

ขั้นที่ 2 : การหยุด (Stop/Hold) ซ่ึงถือเป็นการแสดงความสนใจ (Impressions) 

วัดได้จาก จํานวนครั้งที่เข้าร้านและการใช้เวลาอยู่ในร้านเพ่ือเลือกซ้ือสินค้า (Shops)  
ขั้นที่ 3 : การตัดสินใจซ้ือ (Close) จนเกิดการซ้ือขายจริง (Sales) จะวัดได้จาก 

ยอดขายที่เกิดขึ้นจากการจําหน่ายสินค้า (Purchases) 
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ภาพที่ 2.1 The three in-store moment of truth : reach, stop, and close  
ที่มา: “Insight the mind of the shopper,” (2009)  

 
ทั้งนี้จากงานวิจัยของ The Wharton School of the University of Pennsylvania 

โดย Professor Peter Fader ที่ทําการสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างประมาณ 75,000 คนพบว่า สามารถ
แบ่งลักษณะของผู้ซ้ือออกเป็น 3 กลุ่ม โดยมีลักษณะการซ้ือที่เก่ียวข้องคือ ระยะเวลาในการเลือกซ้ือ
สินค้าภายในร้าน จํานวนครั้งที่เข้าร้าน รวมถึง ช่วงเวลาในการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางที่ 2.1  

 
Quick-trip shoppers spend more quickly than other segments 

 Clusters-Market segments 

Description Quick Fill-in Stock-up 

Share of Store visited 11.2% 21.1% 41.0% 

Trip duration (in minutes) 13.4 18.5 25.3 

Walking speed (feet per second) 0.52 0.66 0.98 

Buy time (seconds to buy a single unit) 38.7 30.2 21 

Speeding speed (dollars per minute) $1.88 $1.32 $1.23 

Efficiency (seconds per dollar) 31.9 45.5 48.8 

ที่มา: Herb Sorensen, Inside the mind of the shopper, (New Jersey: Wharton school 
publishing, 2009), p. 26. 

 

Reach 

Exporsures 

Visits 

Stop/Hold 

Impressions 

Shops 

Close 

Sales 

Purchases 
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จากตารางข้างต้นสามารถสรุปลักษณะผู้ ซ้ือ (Shopper) ได้คือ กลุ่ม Quick เป็นผู้ ซ้ือ 
(Shopper) ที่ใช้เวลาในการเลือกซ้ือสินค้าน้อย และมีความเร็วในการซ้ือสูง กลุ่ม Fill-in ใช้เวลาใน

การเลือกซ้ือสินค้า และความเร็วในการซ้ือสินค้าระดับปานกลาง กลุ่มสุดท้าย กลุ่ม Stock-up เป็น
กลุ่มที่ใช้เวลาในการซ้ือสินค้านานที่สุด ต้องการพ้ืนที่ในการเลือกชมสินค้า ความเร็วในการซ้ือสินค้า

น้อยที่สุด หากแต่กลุ่มนี้จัดว่าเป็นกลุ่มผู้ซ้ือ (Shopper) สําคัญ เพราะ เป็นผู้ ซ้ือ (Shopper) ที่สร้าง
ยอดขายหลักของ ค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต (หากเปรียบเทียบยอดขายต่อผู้ ซ้ือ โดยคํานวณ
จาก Trip duration x Spending speed จะพบว่า Quick มียอดซ้ือโดยเฉลี่ยที่ 25.2$ Fill-in ที ่

24.4$ และ Stock-up ที่ 31.1$ ซ่ึงถือเป็นยอดซ้ือที่สูงที่สุด ประกอบกับเป็นกลุ่มที่ มี Share of 
store visited มากที่สุดด้วย) 

2.1.2 กระบวนการตัดสินใจซ ื้อ (Decision making process) 
เนื่องจาก ซุปเปอร์มาร์เก็ตถือได้ว่าเป็นช่องทางการกระจายสินค้าที่สํา คัญ โดย

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ประมาณร้อยละ 76 ตัดสินใจซ้ือสินค้า ณ จุดขาย จากการเข้าถึงสื่อโฆษณา

ประชาสัมพันธ์บริเวณชั้นวางสินค้า (ธีรเดช ดํารงค์พลาสิทธ์ิ, 2558) โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าส่วนใหญ่
ในซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพันน้อย เกิดระดับการตัดสินใจซ้ืออย่างง่าย (Nominal 

Decision Making) หรือการตัดสินใจแบบจํากัดขอบเขต (Limited decision making) ดังนั้น
กระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยเฉพาะ ขั้นประเมินทางเลือกและขั้นตัดสินใจซ้ือจึงมีความสําคัญเป็นอย่าง
มากต่อ ธุรกิจค้าปลีก โดยร้านค้าสามารถเร่งให้เกิดการตัดสินใจซ้ือได้จากการสร้างความแตกต่าง อาทิ

เช่น ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย หรือการลดความเสี่ยง จากการรั บประกันคุณภาพของ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
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ภาพที่ 2.2 Involvement and types of decision making 

ที่มา: Hawkins, Best and Coney, “Consumer decision process and problem 
recognition,” (2004)  

 
  

Low involvement purchase High involvement purchase

Nominal decision making Limited decision making Extended decision making

Problem recognition Problem recognition Problem recognition

Selective Generic Generic

Information search Information search Information search

Limited internal Internal Internal

Limited external External

Altermative evaluation Altermative evaluation

Few attributes Many attributes

Simple decision rules Many decision rules

Few alternatives Many alternatives

Purchase Purchase Purchase

Post purchase Post purchase Post purchase

No dissconance No dissconance Dissconance

Very limited evaluation Limited evaluation Complex evaluation
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จากกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ สามารถแบ่งการตัดสินใจออกเป็น 3 ระดับ 
คือ  

การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal decision making) ใช้กับสินค้าที่ มีความ
เก่ียวพันตํ่ามีราคาไม่สูง ไม่ต้องหาข้อมูลจํานวนมาก อาจอยู่ในความทรงจํา อาทิเช่น สินค้าอุปโภค 

บริโภค ขนม น้ํา ยาสระผม แปรงสีฟันเป็นต้น  
การตัดสินใจแบบจํากัดขอบเขต (Limited decision making) ต้องกา ร

ทางเลือก 2-3 ทางเลือกเพ่ือนํามาใช้ตัดสินใจ อาศัยความทรงจํา การประเมินผลหลังการซ้ือ และ

ข้อมูลภายนอกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เป็นลําดับการตัดสินใจที่อยู่ระหว่างรูปแบบการตัดสินใจ
อย่างง่าย และการตัดสินใจเต็มรูปแบบ 

การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended decision making) ใช้กับสินค้าที่ มี
ความเก่ียวพันสูง สินค้ามีราคาสูง ต้องการข้อมูลจากภายในและข้อมูลจากภายนอกเพ่ือตัดสินใจ 
รวมถึงมีการประเมินผลหลังการซ้ือใช้  

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบ มีลักษณะขั้นตอนที่ใกล้เคียงกัน 
แตกต่างที่ลําดับการตัดสินใจอย่างง่าย ไม่มีการประเมินทางเลือก เกิดการตัดสินใจซ้ือได้ทันที  

สามารถสรุปกระบวนการตัดสินใจซ้ือได้ดังนี้ 
2.1.2.1 การร ับร ู้ปัญหา (Problem recognition)  

ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็นสภาพความแตกต่างระหว่าง

สภาพในปัจจุบันกับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมากพอให้ผู้บริโภคพยายามที่จะไปอยู่
ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้วผู้บริโภคก็จะหาทางแก้ไข  

2.1.2.2 การค ้นหาข้อมูล (Information Search)  

หลังจากที่ผู้บริโ ภคได้แรงกระตุ้นทําให้รับรู้ถึงปัญหาแล้ว ในขั้น นี้
ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือนําไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน 

(Internal search) และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก (External search) 
ข้อมูลภายนอก (External search) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจาก

แหล่งอ่ืน ๆ ภายนอกที่ไม่ได้มาจากความทรงจํา ทั้งจากตัวบุคคลผู้ใกล้ชิด โฆษณา หนังสือ นิตยสาร 

รวมถึงข้อมูล ณ จุดขาย เป็นต้น 
2.1.2.3 การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation)  

เพ่ือการประเมินว่า สินค้า โดยจะคํานึงถึงประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
และตอบสนองความพึงพอใจได้ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถชี้ให้เห็นจุดเด่นที่ชัดเจน  ตรงใจ เพ่ือ
ผู้บริโภคจะได้นําไปใช้ในการตัดสินใจ  
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2.1.2.4 การตัดสินใจซ ื้อ (Purchase)  
เป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ คิดว่า

ดีที่สุด บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซ้ือแล้วก็ตาม แต่อาจมีปัจจัยบางอย่างเข้ามากระทบทําให้
เกิดการล่าช้า ลังเล จึงต้องหาวิธีในให้ข้อมูลเพ่ือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซ้ือเร็วขึ้น 

สร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์

ราคาตํ่าในเรื่องความ ดังนั้นหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะทําให้การตัดสินใจทําได้ง่ายขึ้น 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม 
“ซ่ึงสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือได้ โดยเฉพาะของที่มีจํานวนจํากัด หรือ ช่วงเวลาในการแถมจํากัด 

หากไม่รีบซ้ือจะไม่ได้รับของแถม  
ลดความเสี่ยง (Reduced perceived risk)  
ผู้บริโภคมักต้องการความเชื่อม่ันในการซ้ือสินค้า  เพราะบ่อยครั้งที่การ

ซ้ือสินค้าต้ังอยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ เสี่ยงว่าจะเสียเงินแพง ดังนั้น
จึงต้องให้ข้อมูลเพ่ือ เพ่ิมความม่ันใจว่าสินค้าดี มีคุณภาพ เพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ลดความลังเลใจ เร่งการ

ตัดสินใจให้เร็วขึ้น อาทิเช่น การรับประกันสินค้าภาพลักษณ์ของตราสินค้า บริษัท รวมถึงตัวบุคคล
เป็นต้น 

2.1.2.5 การประเมินผลหลังการซ ื้อ (Post purchase)  

เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซ้ือสินค้าแล้วนํามาใช้ หากผลที่
ได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง จะทําให้เกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ ดี มีแนวโน้มที่จะกลับมา
ซ้ือซํ้าอีก แต่หากผลท่ีได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ก็จะเกิดความไม่พอใจ และเกิดพฤติกรรมต่าง 

ๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผู้บริโภคหยุดการใช้สินค้าหลังจากการใช้ครั้งแรก ถ้าความต้องการหยุด
ลง หรือ อาจเก็บความไม่พอใจไว้ จนกระทั่งเกิดการซ้ือครั้งต่อไป อันเนื่องมาจากสินค้ามีเง่ือนไขพิเศษ

ที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก ผู้บริโภคจะสอบถามวิธีการแก้ไขจากพนักงานขาย หรือปรึกษาผู้ เชี่ยวชาญ
เพ่ิม เพราะอาจใช้ไม่ถูกวิธีทําให้ได้ผลไม่น่าพอใจ 

2.1.3 การบร ิหารสินค ้า (Merchandise management) 

      สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่วางขายในซุปเปอร์มาร์เก็ตถือเป็นรายได้หลักของค้า
ปลีกเป็นสัดส่วนร้อยละ 89.9 ของรายได้ทั้งหมด (บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จํากัด , รายงาน

ประจําปี และรายงานความรับผิดชอบต่อสังคมสังคม, 2557) ดังนั้นการบริหารสินค้าเพ่ือให้เกิดการ
จัดสรรพ้ืนที่ให้เกิดประโยชน์ได้สูงสุดแล้ว การจัดหา จัดเรียงสินค้าเพ่ือให้ ตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคก็มีความสําคัญเช่นกัน  
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2.1.3.1 การวางแผนการ เลือกสินค ้า (Assortment) 
การวางแผนการเลือกสินค้า (Assortment) มีปัจจัยสําคัญที่เก่ียวข้อง

ดังนี้  
1. ความหลากหลายของสินค้า 

ความหลากหลายของสินค้าที่จะนํามา จําหน่าย (Variety) นั้ น 
สามารถพิจารณาได้จากแนวกว้าง ที่จําเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายสายผลิตภัณฑ์วางจําหน่าย อาทิ 
สินค้ากลุ่มกาแฟ มีหมวดหมู่ที่เก่ียวข้อง เช่น น้ําตาลทราย ครีมเทียม และนมข้นหวาน และแนวลึก 

เป็นการพิจารณาความหลากหลายของรายสินค้าในหมวดหมู่สินค้าเดียวกัน เช่น ขนาด (Pack size) 
บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป รสชาติของลูกอม เป็นต้น โดยมากจะประกอบไปด้วย กลุ่มสินค้าหมุนเวียนเร็ว 

กลุ่มสินค้าหมุนเวียนช้า และกลุ่มสินค้าเน่าเสียง่าย  ทั้งนี้ความสอดคล้องของกลุ่มสินค้าที่ยังต้องให้
ความสําคัญสามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่มสินค้าหลัก คือ สินค้าใช้ทดแทนกัน สินค้าใช้ประกอบกัน และ
สินค้าที่ทดแทนกันไม่ได้และไม่ได้ใช้ประกอบกัน 

2. ความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
เพ่ือให้ได้ความหลากหลายของสินค้าที่เหมาะสมจึ งจําเป็นที่จะต้อง

ให้ความสําคัญโดยเริ่มจากความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยความสนใจนี้มีได้หลายรูปแบบตาม
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ ลูกค้าบางกลุ่มอาจมีความสนใจในสินค้าที่ มีคุณภาพสูง และ อีก
กลุ่มหนึ่งให้ความสําคัญกับคุณภาพปานกลาง มาตรฐานแต่เป็นกลุ่มสินค้าราคาถูก 

3. ภาพลักษณ์ของร้าน 
นอกไปจากความหลา กหลา ยของสินค้า  และควา มสนใจของ

กลุ่มเป้าหมายแล้ว การเลือกสินค้าที่จะนํามาวางขายในร้านยังต้องคํานึงถึงความสอดคล้องของ

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีก โดยการนําสินค้าใหม่ สินค้านําเข้า หรือตราสินค้าใหม่เข้ามาวางขาย
จัดเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของร้านค้าได้ 

2.1.3.2 การจัดเร ียงสินค ้า (Planogram) 
เพ่ือให้การเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคเป็นไปได้อย่างสะดวกที่สุด จึงต้อง

คํานึงถึงวิธีการจัดเรียงสินค้า โดย จัดตําแหน่งของสินค้าที่เป็นชนิดเดียวกัน ขนาดเดียวกัน วางด้วยกัน 

หรือสินค้าประกอบใช้ต่อเนื่องกัน วางใกล้กัน และสินค้าขายดี เป็นสินค้าในกลุ่มผู้นําตลาด วางไว้ใน
ระดับสายตาลูกค้าหรือตํ่ากว่าเล็กน้อยเพ่ือให้ลูกค้าหยิบได้ง่ายที่สุด ทั้งนี้วิธีการจัดเรียงสินค้าสามารถ

จัดเรียงได้โดย  
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รูปแบบที่ 1: เริ่มจากหมวดหมู่สินค้า ตราสินค้า ลักษณะสินค้าขนาดเพ่ือให้สามารถ
มองเห็นได้อย่างเด่นชัด ใช้กับกลุ่มสินค้าที่ซับซ้อน มีหลายสินค้า (SKU) หรือเป็นสินค้าที่ลูกค้าเลือก

ตัดสินใจจากตราสินค้า เช่น แชมพู กลุ่มเครื่องสําอางและบํารุงผิว เป็นต้น 
 

 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.3 Planogram Logic and example 
ที่มา:  Vitamins marketplace, “Shopper marketing,” (2015)  

 
รูปแบบที่ 2: เริ่มจากลักษณะสินค้า ขนาดสินค้า ตราสินค้าเพ่ือให้สามารถมองเห็นได้

อย่างเด่นชัด ใช้กับกลุ่มประเภทน้ําด่ืม น้ําอัดลม  
 
 

 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.4 Planogram Logic.  
ที่มา: Vitamins marketplace, “Shopper marketing,” (2015)  
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2.1.4 การ เลือกที่ตั้ง (Location) 
เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มากที่สุด การขยายสาขาไปตามพ้ืนที่ ต่างๆ จึง

เป็นเสมือนกลยุทธ์ที่สําคัญของธุรกิจค้าปลีก ซ่ึงสามารถแบ่งประเภททําเลที่ ต้ังร้านค้าปลีกประเภท
ซุปเปอร์มาร์เก็ตได้ ดังนี้ 

ศูนย์การค้า (Shopping centers) เป็นย่านกลางใจเมือง สามารถดึงดูดคน
จํานวนให้เข้าสู่พ้ืนที่ได้ อีกทั้งยังเป็นจุดเขื่อมต่อของระบบขนส่งมวลชน เป็นทําเลที่ ดีสําหรับธุรกิจค้า
ปลีก อีกทั้งยังเป็นศูนย์รวมสินค้าและบริการหลากหลายประเภท ที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

เช่น สยามสแควร์ สีลม เป็นต้น หากแต่ เป็นทําเลที่มีการแข่งขันกันสูง ขยายพ้ืนที่ได้ลําบาก 
ทําเลที่ต้ังร้านลําพัง (Stand-alone) เป็นการเลือกที่ต้ังโดยมีอาคารเฉพาะ และ

ไม่มีคู่แข่งในย่านใกล้เคียงทําให้การแข่งขันไม่สู้มากนัก หากแต่ไม่สามารถดึงดูดให้มีผู้คนจํานวนมาก
เข้ามาเลือกซ้ือของได้ เนื่องจากไม่มี แม่เหล็กสําคัญอย่างการเป็นศูนย์รวมสินค้าอย่างศูนย์การค้า  

ทั้งนี้ก่อนที่จะทําการเลือกสถานที่ ต้ัง หรือทําเลได้ต้องศึกษาข้อมูลทางตลาด

โดยเฉพาะเรื่องจํานวนประชากร รูปแบบวิถีชีวิต รูปแบบการจราจร แนวโน้มการเติบโตของเมืองที่จะ
เป็นสถานที่ต้ัง รวมถึงคู่แข่งบริเวณใกล้เคียง 

2.1.5 การจัดผังร ้าน (Store Layout) 
ความเข้าใจในเส้นทางการเดินเพ่ือเลือกซ้ือของของลูกค้าเป็นสิ่งสําคัญในการ

เลือกจัดผังร้าน เพราะ ผู้ประกอบการค้าปลีกสามารถเพ่ิมประสบการณ์การซ้ือสินค้าให้กับลูกค้าได้ตาม 

Contact point ต่างๆ ของลูกค้า เช่น ทางเข้าร้าน หน้าชั้นวางสินค้า จุดชําระเงิน และจุดบริการลูกค้า 
ผังร้านโดยส่วนใหญ่ของซุปเปอร์มาร์เก็ต มีการจัดผังเป็นแบบ “Grid Layout” 

คือจัดผังที่มีลักษณะเป็นแถว เพ่ือให้ลูกค้าเดินตามที่ได้กําหนดไว้ ซ่ึงเป็นผังการจัดร้านที่นิยมใช้กับ

ร้านค้าปลีกประเภทนี้มากที่สุด โดยมีข้อดีคือ ลูกค้าสามารถเดินเลือกซ้ือสินค้าได้ง่ายสะดวก และ
จดจําได้ว่าสินค้าประเภทไหน อยู่ที่จุดไหน ทําให้ใช้เวลาในการเดินหาสินค้าน้อย อีกทั้งการจัดผังร้าน

แบบนี้ทําให้มีต้นทุนในการดําเนินงานตํ่า เพราะ สามารถใช้พ้ืนที่ขายได้เต็มประสิทธิภาพ 
2.1.6 การประสมประสานสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication 

Mix) 

แม้ว่าร้านค้าปลีกจะมีผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี 
มีทําเลที่ต้ังที่สะดวก หากแต่ขาดการสื่อสารที่ดี ลูกค้าก็จะไม่ทราบถึงข้อมูลหรือคุณสมบัติดังกล่าว 

ดังนั้นการสื่อสารระหว่างร้านค้าไปยังลูกค้าจึงเป็นสิ่งที่สําคัญไม่แตกต่างไปจากปัจจัยที่เก่ียวข้องอ่ืน ๆ  
การสื่อสารการตลาดค้าปลีก (Retail Market Communication) เป็นองค์ประกอบ

หนึ่งของส่วนประสมการตลาด ซ่ึงให้ข้อมูลจูงใจ และเตือนความทรงจํา เก่ียวกับตลาดของผลิตภัณฑ์ 
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โดยมุ่งหวังให้ส่งผลต่อความรู้สึกที่ดี ความเชื่อ พฤติกรรมของผู้ซ้ือ หรือเป็นข้อมูลข่าวสารที่พัฒนาขึ้น
เพ่ือสื่อความหมายเก่ียวกับสินค้า และเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคที่ 

จะซ้ือสินค้านั้น ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated 
Marketing Communication-IMC) เป็นการใช้ช่องทางการติดต่อสื่อสารต่างๆ ร่วมกัน เพ่ือส่ง

ข่าวสารที่มีความชัดเจน สอดคล้องกัน และบรรลุจุดหมายร่วมกัน ซ่ึงอาจเป็นข่าวสารเก่ียวกับองค์กร
หรือผลิตภัณฑ์ 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมการ

สื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) เป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์
ทางการติดต่อสื่อสารของผู้ ค้าปลีก ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การเผยแพร่ข่าวสารและการ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations-PR) และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 

การสื่อสารของผู้ค้าปลีกไปยังลูกค้าใช้เครื่องมือในการสื่อสารที่ คือ 

การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารโดยใช้สื่อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้ง 
ข่าวสารจูงใจ และเพ่ือเตือนความทรงจํา เก่ียวกับสินค้าและบริการ 

การให้ข่าว (Publicity) และการประชาสัมพันธ์  (Public Relations-PR) โดย
นําเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  บริการ ตราสินค้าผ่านสื่อกระจายเสียงหรือสิ่งพิมพ์รวมถึง การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations-PR) เป็นความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กร

เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการตลาด ซ่ึงจัดหา

สิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษ เพ่ือกระตุ้นให้ขายสินค้าได้ เพ่ือให้ลูกค้ามากลับมาซ้ือสินค้าที่ร้านในช่วง

ระยะเวลาที่กําหนดให้ โดยส่วนมากผู้ค้าปลีกจะส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา ( Sale) แต่ยังมีการ
ส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืนๆ อีก เช่น การแจกของตัวอย่าง (Sampling) คูปอง (Coupon) การลด

ราคา (Price Discount) ของแถม (Premiums) การให้ทดลองใช้ฟรี (Free Trials) การจัดแสดงสินค้า ณ 
จุดซ้ือ (Point of Purchase (POP)) การจัดแสดงสินค้า (Display) และการสาธิตการทํางานของสินค้า 
(Demonstrations) เป็นต้น 

การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
พนักงานขายกับลูกค้า โดยใช้ความพยายามในการจูงใจลูกค้า เพ่ือให้เกิดความต้องการซ้ือหรือบริการ 

หรือคล้อยตามความคิดนั้น 
การจัดบรรยากาศภายในร้าน (Store Atmosphere) เป็นการจัดสิ่งต่างๆ ภายใน

ร้านค้าปลีกไม่ว่าจะเป็นการออกแบบทางด้านสถานที่ การจัดวางสัญลักษณ์ การจัดแสดงสินค้า การใช้

แสง และการใช้เสียงทั้งหมดเพ่ือช่วยสร้างภาพลักษณ์ในความรู้สึกของลูกค้า 



17 

 
 

17 

2.1.7 การบร ิหารความจงร ักภักดี (Loyalty program) 
ความจงรักภักดีของลูกค้า เป็นสิ่งที่ถูกคาดหวังว่าจะช่วยเพ่ิมยอดขายและกําไร

มากขึ้น การสร้างให้เกิดความจงรักภักดี จึงเป็นโครงสร้างที่หมายรวมทั้งในเชิงจิตวิสัย  อาทิความ
เชื่อถือในองค์กรที่เลือกยิ่งกว่าองค์กรอ่ืนๆ และในเชิงพฤติกรรม อาทิ การซ้ือซํ้า หรือแนะนํา  บุคคล

อ่ืนถึงข้อดีขององค์กร โดยองค์กรมักได้รับผลประโยชน์ที่ชัดเจนจากพฤติกรรมความจงรักภักดีของ
ลูกค้า ซ่ึงเป็นผลจากความรู้สึกภักดีของลูกค้าต่อองค์กร  (Fournier & Yao, 1997) หรือเป็นความ
เก่ียวข้องหรือความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า ร้านค้า ผู้ผลิตการบริการหรืออ่ืนๆ ที่อยู่บนพ้ืนฐานของ

ทัศนคติที่ชอบพอ หรือการสนองตอบด้วยพฤติกรรม อย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาด กับตรา
สินค้าและการซ้ือสินค้าซํ้า ๆ และได้กําหนดปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อความ จงรักภักดีของลูกค้าที่ มี

ความเก่ียวข้องกับธุรกิจค้าปลีก คือ 
2.1.7.1 ความพึงพอใจของลูกค ้า (Customer Satisfaction) 

โดยปกติแล้วลูกค้ามักจะพัฒนาความเชื่อเดิมที่ มีอยู่ให้กลายเป็นความ

คาดหวังกับสิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือได้รับก่อนการตัดสินใจ ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ได้รับหลังจาก
การซ้ือสินค้าหรือเป็นการประเมินผลจากการซ้ือสินค้า โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังก่อนซ้ือ

กับสิ่งที่ได้รับจริงๆ เม่ือซ้ือสินค้าไปแล้ว ดังนั้นเป้าหมายของการวัดผลและบริหารความพึงพอใจของ
ลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ของลูกค้าผ่านตราสินค้า สินค้า องค์กร หรือสถานที่ขายสินค้า  โดย
สร้างความต่างระหว่างความคาดหวัง และผลลัพธ์จากการใช้สินค้านั้นให้มีช่องว่างน้อยที่สุด อย่างไรก็

ตามปกติแล้วลูกค้ามักชอบอะไรที่หลากหลายและมีคล้ายคลึงกันกับสิ่งที่ เคย มีอยู่  และแสวงหา
ประสบการณ์ใหม่ต้องสร้างความแปลกใหม่และสร้างความพึงพอใจกับลูกค้าให้ได้อย่างต่อเนื่อง
ตลอดเวลา 

2.1.7.2 ความเช ื่อถือและความไว้วางใจ (Trust) 
เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกันและกัน  ความสัมพันธ์จาก

อารมณ์ ความไว้วางใจจะยังคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมีความม่ันใจ  ความไว้ใจจะช่วยลดความไม่แน่นอน 
ความเสี่ยง ดังนั้นจึงต้องสร้างความไว้ใจกับลูกค้าจะต้องรักษาคําสัญญาที่มีต่อลูกค้า (Brand 
promise) 

2.1.7.3 ความเช ื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional Bonding) 
จะส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซ่ึงเกิดจากความผูกพันที่มีต่อ

สินค้าสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพย์สินของ ตราสินค้า (Brand Equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของสินค้า 
หรือบริการที่นอกเหนือจากประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากตัวสินค้า ดังนั้นจึงต้องสร้างความรู้สึกที่ใกล้ชิด
ผูกพันกับลูกค้า อย่างไรก็ตาม การประเมินหรือวัดความจงรักภักดีในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือ

สามารถวัดผลได้จาก การซ้ือซํ้าเป็นปกติ (Makes regular repeat purchases) การซ้ือข้ามสายผลิตภัณฑ์
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และบริการที่เก่ียวเนื่อง (Purchases across product and service lines) การบอกต่อกับบุคคลอ่ืน 
(Refers others) และ การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง  (Demonstrates an immunity to 

the Pull of the Competition)  
ทั้งนี้การเสียลูกค้าคนหนึ่ง หมายถึง การสูญเสียการขายครั้งต่อไปหรือสูญเสีย

ผลกําไรในอนาคตที่จะได้จากการซ้ือตลอดชีพของลูกค้านั้น ๆ การสร้าง รักษา และกระชับสัมพันธ์กับ
ลูกค้า เพ่ือสร้างภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง มีกิจกรรมแบ่งเป็นกลุ่มได้ดังนี้ 

- การบริการลูกค้า (Customer service) การบริการลูกค้าทั้งในเชิงรับ 

(Reactive) คือการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า  หรือในเชิงรุก(Proactive) ที่คาดคะเนความต้องการของ
ลูกค้าแล้ว หาทางตอบสนองก่อนที่ลูกค้าจะร้องขอหรือก่อนที่จะเกิดปัญหาล้วนเป็นการสนองตอบ

ความพึงพอใจของลูกค้า รักษาลูกค้าและนํามาซ่ึงการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า 
- โปรแกรมสะสมคะแนน (Loyalty programs) เป็นการให้สิ่งตอบแทน

แก่ลูกค้าโดยการให้สิทธิเป็นสมาชิกหรือสะสมคะแนนเม่ือมีการซ้ือสินค้าหรือบริการซํ้า ๆ  

- โปรแกรมสร้างความสัมพันธ์เชิงสังคม (Community programs) เป็น
การสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างกลุ่มลูกค้าด้วยหรือระหว่างลูกค้ากับบริษัทเพ่ือยึดเหนี่ยว

ลูกค้าไว้ยาวนานที่สุด บริษัทอาจจัดหาอุปกรณ์ เครื่องมือหรือเทคโนโลยี  ให้กับลูกค้าเพ่ือเชื่อมโยง
ลูกค้าเข้ากับบริษัท เพ่ือช่วยให้ลูกค้าเกิดความสะดวกในการติดต่อ การสั่งซ้ือ การชํา ระเงิน เป็นต้น 

- การสนองความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล (Customization) 

การสนองความต้องการลูกค้าเป็นรายบุคคลเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างและตอกย้ําความสัมพันธ์ลูกค้า
อย่างได้ผล หากลูกค้ารู้สึกว่าได้รับในสิ่งที่ต้องการอย่างตรงใจจะทํา ให้ลูกค้าพร้อมจะผูกพันกับบริษัท
อย่างยืนยาวแทนที่จะต้องลองผิดลองถูกกับผู้ขายรายอ่ืน 

 
2.2 งานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
2.2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการบร ิหารสินค ้า (Merchandise management) 

Bhatnagar (2541, อ้างถึงใน วชิราภรณ์ สร้อยสน, 2556, น. 32) ได้กล่าวถึง

การบริหารความหลากหลายของสินค้าว่าเป็นสิ่งสําคัญที่ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกต้องให้ความสนใจ
และนํามาใช้การจัดการด้านการบริหารผลิตภัณฑ์เพ่ือคัดเลือกสินค้าที่จะนํามาขาย อย่ างไรก็ตาม

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้สนใจว่าสินค้าภายในร้านว่ามีครบถ้วน หากแต่สนใจว่าในร้านค้าปลีกนี้ มีสินค้า
ที่ตนเองต้องการซ้ือ หรือค้นหาอยู่หรือไม่ ดังนั้นร้านค้าปลีกส่วนใหญ่จึงพยายามที่จะจัดหาสินค้าให้
ครอบคลุมในลักษณะที่เหมือนหรือคล้ายกับคู่แข่งแล้วให้ผู้บริโภคเป็นผู้เปรียบเทียบราคาและทําการ

ตัดสินใจซ้ือ 
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2.2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การ เลือกที่ตั้ง (Location) 
จา กการสํา รวจพฤติกร รมกา รเข้า ห้า งสรรพสิ นค้าของผู้บ ริโ ภค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร โดยบริษัทศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2541, บทสรุปผู้บริหาร)  พบว่า ซุปเปอร์มาร์เก็ต
จัดเป็นส่วนที่คนกรุงเทพฯนิยมใช้บริการมากที่สุด โดยกลุ่มเป้าหมายมีปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้านั้น มาจากปัจจัยเรื่องทําเลที่ ต้ังที่ใกล้กับที่พักอาศัยเป็นอันดับหนึ่ง 
รองลงมาเป็นความต้องการใช้บริการแบบครบวงจรที่สามารถรองรับความต้องการของคนใ น
ครอบครัวท่ีได้อย่างครบถ้วน รวมถึงปัจจัยด้านความเพียงพอของที่จอดรถ และกิจกรรมส่งเสริมการ

ขายเป็นลําดับถัดมา 
2.2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องการสื่อสารทางการตลาด (Communication Mix)   

จากการศึกษาเรื่อง การซ้ือสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตบริษัทศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์  
(2543, น. 4.) พบว่า ปัจจัยที่จูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าบ่อยครั้งขึ้น คือ การแจก
คูปองส่วนลด ตามด้วยการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ โดยการให้ลําดับความสําคัญของการเลือกสาขาของ

ซุปเปอร์มาร์เก็ตที่จะเข้าใช้บริการ อันดับหนึ่ง คือสถานที่ต้ัง การเดินทางที่สะดวก  โดยมีเรื่องราคาที่
ยุติธรรมเป็นอันดับสอง และตามด้วยความหลากหลายของสินค้า ความรวดเร็วในการชําระเงิน และ

การบริการที่ดี เป็นลําดับถัดมา นอกไปจากนี้ จากการสํารวจเก่ียวกับ ทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาบนชั้น
วางสินค้าฯ โดยเอกพจน์ วิโรจน์สกุลชัย (2544) พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดการตัดสินใจซ้ือ ณ 
จุดขายแม้จะมีการวางแผนการซ้ือสินค้ายี่ห้อหนึ่ง แต่กลับเลือกซ้ือสินค้าที่โฆษณา ณ จุดขายอยู่  และ

ตัดสินใจเนื่องจากรับสื่อโฆษณาบนชั้นวางโดยไม่ได้มีการวางแผนการซ้ือสินค้าประเภทดังกล่าวมาก่อน 
นอกจากนี้ กลุ่มสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างทําการตัดสินใจซ้ือหลังรับสื่อบนชั้นวางคือ สินค้าประเภทขนมคบ
เค้ียว สินค้าที่เก่ียวกับผิวหน้าและร่างกาย และสินค้าสําหรับทําความสะอาดเสื้อผ้า  

2.2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การบร ิหารความจงร ักภักดี (Loyalty Program) 
Hawkins Best and Coney (1992) กล่าวถึงความสัมพันธ์ของลูกค้าและ

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกว่า ประกอบด้วยภาพลักษณ์ของร้านค้า ที่เกิดขึ้นโดยมีผลมา
จากทัศนคติ ซ่ึงประกอบด้วย ความเชื่อ ความชอบ หรือส่วนของความรู้สึก โดยบริษัทศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่องการดําเนินธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ว่า ธุรกิจค้านับจากนี้ไป อาจจะ

ต้องเป็นอะไรที่มากกว่าการซ้ือ-ขายสินค้าผ่านหน้าร้านเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการดําเนินธุรกิจที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ก่อนและสามารถตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ตรงจุด  (Fast & 

Smart Moves) ไม่ว่ าจะเป็นรูปแบบของร้านค้าปลีกที่หลา กหลาย อาทิเช่น E-Commerce, 
Exclusive Products หรือแม้แต่การให้บริการเสริมต่างๆ ที่ครบวงจร (One-Stop Services) อาทิ 
Drive Thru E-Payment จนทําให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ และอยากที่จะกลับมาใช้บริการซํ้า  ซ่ึงกล

ยุทธ์การแข่งขันดังกล่าวนี้ ผู้ประกอบการจะต้องเลือกให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม ทั้งทางด้าน
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ประชากร กําลังซ้ือ รวมถึงการตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคในพ้ืนที่นั้น ๆ ด้วย รวมถึงจากผล
การศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคกับทางเลือกในการบริโภคโดย เครือวัลย์ ลิ่ มอภิชาติ 

(2545) พบว่า ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับและเกิดความไม่พอใจการบริการโดยเฉพาะ พนักงานพูดจา
ไม่สุภาพที่ ร้านสะดวกซ้ือร้อยละ 30 ที่ไฮเปอร์มาร์เก็ตร้อยละ 21 และ ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตน้อยที่สุดที่

ร้อยละ 20 ทั้งนี้ลูกค้าแก้ไขปัญหาความไม่พอใจดังกล่าวด้วย การเปลี่ยนที่ใช้บริการเป็นสัดส่วนสูงสุด 
โดยจากการทําการศึกษาเรื่อง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ซ้ือต่อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทและการ
ตัดสินใจซ้ือภายในร้านค้าภายใต้ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าของบริษัทโอกิลวี่แอ็คชั่นจํากัด  (2552, อ้างถึง

ใน วัฒนา พฤกษ์ภัทรกุล, 2555, น.40) (บริษัทโฆษณาชั้นนํา ) พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 604 รายที่มี
ประสบการณ์การเลือกซ้ือสินค้าที่ร้านค้าปลีกประเภทต่างๆ สามารถเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ได้มากที่สุดที่ ซุปเปอร์มาร์เก็ตเนื่องจากสามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ร่วมได้ง่าย อีกทั้ง
ขนาดพ้ืนที่ไม่ใหญ่มาก มีการจัดวางสินค้าที่โดดเด่นง่ายต่อการค้นหาสินค้าด้วยตนเอง  

 

ตารางที่ 2.2 
 

ทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง ผู้ว ิจัย หัวข้องานวิจัย ผลของงานวิจัย 

Merchandise 
management 

Bhatnagar 
(2541) 

การบริหารความ
หลากหลายของ

สินค้า 

ความหลากหลายของสินค้าเป็นสิ่งที่
สํา คัญสํ าหรับผู้ประ กอบธุ รกิจค้า
ปลีก แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้สนใจ

ว่าสินค้าภายในร้านมีครบถ้วน หาก
สนใจเพียงร้ าน ค้าปลีกดั งกล่ าว มี

สินค้าที่ตนเองต้องการซ้ือ 

Location ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย (2541) 

พฤติกรรมการเข้า
ห้างของคน
กรุงเทพฯ 

ซุปเปอร์มาร์ เก็ตถือ เป็นส่ วนที่คน
กรุงเทพฯ นิยมใช้บริการมากที่สุด 
โดย มีปั จ จั ยที่ มี ต่อกา ร ตัดสิ น ใจ

เลือกใช้บริการของห้างจาก อันดับ 1 
คือ ทําเลที่ ต้ังที่ ใกล้กับที่ พักอาศัย 

อันดับ 2 คือ ความต้องการใช้บริการ
แบบครบวงจรที่สามารถรองรับความ
ต้องกา รของค น ในครอบครั ว ที่

ครบถ้วน 
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ตารางที่ 2.2 
 

ทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  (ต่อ) 

แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง ผู้ว ิจัย หัวข้องานวิจัย ผลของงานวิจัย 

Communication 
mix 

ศูนย์วิจัยไทย
พาณิชย์ (2543) 

การซ้ือสินค้าใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ปัจจัยที่จูงใจให้เข้าไปเลือกซ้ือสินค้า
บ่อยครั้ งขึ้ น คือ  การ แจก คูปอง

ส่วนลด ตามด้วยการโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆ  

Communication 

mix 

เอกพจน์ วิโรจน์

สกุลชัย (2544) 

ทัศนคติที่มีต่อสื่อ

โฆษณาบนชั้นวาง
สินค้าฯ 

เกิดการตัดสินใจซ้ือ ณ จุดขายแม้จะมี

การวางแผนการซ้ือสินค้ามาแล้ว 

Loyalty 
program 

Hawkins Best 
and Coney 

ความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าและ

พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ

ร้านค้าปลีก 

กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีก ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของ

ร้านค้า ที่เกิดขึ้นโดยมีผลจากทัศนคติ 

Loyalty 
program 

ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย (2558) 

การดําเนินธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ 

การดําเนินธุรกิจต่อไปต้องมากกว่า
การซ้ือ-ขายสินค้าผ่านหน้าร้านเพียง
อย่างเดียว หากแต่เป็นการดําเนิน

ธุรกิจที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริกโภค
ได้ก่อนและตอบโจทย์ผู้บ ริโภคไ ด้

อย่ า งจ า กตร งจุ ด  อา ทิ เช่ น  E-
commerce Exclusive product 
และ One stop service 

Loyalty 

program 

เครือวัลย์ ลิ่ม

อภิชาติ (2545) 

ความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคกับ
ทางเลือกในการ

บริโภค 

ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับและเกิด

ความไม่พอใจการโดยการบริกา ร
โดยเฉพาะ พนักงานพูดจาไม่สุภาพ 

เกิดขึ้นที่ ร้านสะดวกซ้ือสูงสุด ตาม
ด้วยไฮเปอร์มาร์เก็ต และ ซุปเปอร์
มาร์เก็ตเป็นลําดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 2.2 
 

ทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  (ต่อ) 

แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง ผู้ว ิจัย หัวข้องานวิจัย ผลของงานวิจัย 

Loyalty 
program 

บริษัทโอกิลวี่
แอ็คชั่นจํากัด 

(2552) 

การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้ซ้ือ

ต่อผลิตภัณฑ์แต่
ละประเภทและ
การตัดสินใจซ้ือ

ภายในร้านค้า
ภายใต้ภาวะ

เศรษฐกิจตกตํ่า 

ซุป เปอร์ มา ร์ เ ก็ ตสา มา รถทํ า ใ ห้
ผู้ บ ริ โ ภ คเ กิด กา ร เป ลี่ ย นแ ปล ง

พฤติกรรมได้มากที่สุด เนื่องจากทําให้
เกิดประสบการณ์ร่วมได้ง่าย และมี
ขนาดพ้ืนที่ไม่ใหญ่มาก มีการจัดวาง

สินค้าที่ โดด เด่นง่า ยต่อกา รค้นหา
สินค้าด้วยตัวเอง 

 
2.3 กรอบแนวคดิในการศกึษา (Conceptual Framework) 

 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 2.5 กรอบแนวคิดในการศึกษา (Conceptual Framework) 2 

                                        
2 การวิจัยเชิงคุณภาพไม่จําเป็นต้องมีกรอบการวิจัย แต่เพ่ือช่วยให้การออกแบบงานวิจัยทําได้

ง่ายและชัดเจนผู้วิจัยจึงจําลองกรอบแนวคิดตามแบบการวิจัยเชิงปริมาณมาใช้โดยพิจารณาเฉพาะ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องแต่ไม่พิจารณาปัจจัยที่ส่งผล 

การตัดสินใจซ ื้อของผู้ซ ื้อ (Shopper) 

 

กลยุทธ ์ทางการตลาดของซ ุปเปอร ์มาร ์เก็ต 

(Marketing strategies in supermarket) 
• การบริหารสินค้า  

• การเลือกที่ต้ัง  
• การจัดผังร้าน  
• การสื่อสารทางการตลาด  

• การบริหารความจงรักภักดี  

พฤติกร รมการตัดสินใจซ ื้อของผู้ซ ื้อ 
(Shopper) 

ขั้นที1่ การรับรู้ปัญหา  
ขั้นที2่ การค้นหาข้อมูล  
ขั้นที3่ การประเมินทางเลือก  

ขั้นที4่ การตัดสินใจซ้ือ 
ขั้นที5่ การประเมินผลหลังการซ้ือ 
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บทที่ 3 
วิธ ีการ วิจ ัย 

 
สําหรับวิธีวิจัยของงานวิจัยนี้เป็นการเลือกศึกษาแบบคุณภาพ (Qualitative research) 

เพ่ือให้สามารถอธิบายถึงบริบท หรือพฤติกรรมได้อย่างลึกซ้ึง โดยกําหนดวิธีวิจัยโดยมีรายละเอียดดังนี้  
3.1 วัตถุประสงค์ของการทําวิจัย 
3.2 การกําหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 วัตถุประสงคข์องการท าวจิยั 

 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ ซ้ือ (Shopper) ใน

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดของซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 
3.2 วิธ ีการวจิัย และเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 

 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรวมถึงทัศนคติของ  Shopper 

และกลยุทธ์การตลาดของซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยมีกลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งหมดประมาณ 9-10 คน และ

แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่มสําคัญ  
กลุ่มแรก คือ ผู้ซ้ือ (Shopper) ทีใ่ช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้นอย่างน้อย 1 ครั้งต่อ

เดือน และมียอดซ้ือต่อครั้งมากกว่า 500 บาทต่อใบเสร็จ จํานวน 3 คน 
กลุ่มที่สอง คือ ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

อย่างน้อย 1 ครั้งต่อเดือนและมียอดซ้ือต่อครั้งมากกว่า 500 บาทต่อใบเสร็จ จํานวน 3 คน 

กลุ่มที่สาม คือ ผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต  
โดยเลือกวิธีการสัมภาษณ์ส่วนบุคคลเชิงลึก (In-depth interview) มีการกําหนดลําดับ

ของคําถาม โดยผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง เพ่ือควบคุมให้การสนทนาอยู่ในประเด็นและหัวข้อที่
กําลังศึกษา โดยสัมภาษณ์ครั้งละ 20-30 นาที ทั้งนี้ ก่อนเริ่มการสัมภาษณ์ผู้วิจัยจะอธิบายถึง
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จุดประสงค์ของการวิจัย รวมถึงการขออนุญาตอัดเสียงสัมภาษณ์ และการ ขอข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้
สัมภาษณ์เพ่ือรวบรวมประเด็นและวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 
3.3 การสรา้งเคร ือ่งมือทีใ่ชใ้นการวจิยั  

 
เพ่ือให้การสัมภาษณ์เป็นไปอย่างราบรื่นและสามารถนําผลการสัมภาษณ์ไปวิเคราะห์ต่อ

จึงกําหนดวิธีการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างและลําดับของคําถาม โดยมีการวางแผน จัดเตรียมชุด

คําถาม และวิธีการเพ่ือให้เกิดการสัมภาษณ์อย่างเป็นระบบ รวมถึงมีการดําเนินการภายใต้มาตรฐาน
เดียวกัน 

การสัมภาษณ์ ผู้ซ ื้อ (Shopper) ที่ใช ้บร ิการค ้าปลีกกลุ่มที่ 1 และ 2  
ผู้วิจัยได้กําหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษานี้  ด้วยการสัมภาษณ์ปลายเปิ ด (Open-

ended question) เก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้า รวมถึงความคิดเห็นที่มีต่อซุปเปอร์มาร์ เก็ต 

โดยแบ่งคําถามออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป พฤติกรรมการซ้ือสินค้า และทัศนคติของผู้ซ้ือ (Shopper) 

ส่วนที่ 2 คําถามที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดของค้าปลีก อาทิเช่น ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์และการจัดเรียงสินค้า ทําเลที่ต้ังร้าน การจัดตกแต่งร้าน การสื่อสารทาง
การตลาดของห้างค้าปลีกโดยเฉพาะการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ รวมถึงกลยุทธ์ที่สร้างให้

ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี และให้ความสําคัญกับ โปรแกรมการสะสมคะแนน ( Loyalty programs)
โปรแกรมสร้างความสัมพันธ์เชิงสังคม (Community programs) และ การสนองความต้องการของ
ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Customization) 

ส่วนที่ 3 คําถามที่เก่ียวข้องกับ ปัญหา ความคาดหวัง และข้อเสนอแนะ 
การสัมภาษณ์ผู้เช ี่ยวชาญในธ ุร กิจค ้าปลีกประเภทซ ุปเปอร ์มาร ์เก็ต  

ผู้วิจัยได้กําหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษานี้  ด้วยการสัมภาษณ์ปลายเปิดแบบ มี
โครงสร้างคําถามเก่ียวกับกลยุทธ์ในการวางแผนเพ่ือบริหารจัดการห้างค้าปลีก ความคิดเห็นที่ มีต่อการ
ดําเนินงานในปัจจุบัน รวมถึงความเป็นไปได้ของกลยุทธ์ใหม่ๆ ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการ

ของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น โดยแบ่งคําถามออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป และตําแหน่งหน้าที่ท่ีรับผิดชอบในองค์กร  

ส่วนที่ 2 คําถามที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ของซุปเปอร์มาร์เก็ตในปัจจุบัน 
ส่วนที่ 3 คําถามที่เก่ียวข้องความเป็นไปได้ของกลยุทธ์ใหม่ๆ ที่สามารถตอบสนองต่อ

ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
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3.4 การ เกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

สําหรับการศึกษาวิจัยนี้สามารถแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ 
 

3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data)  
ซ่ึงเป็นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม คือ ลูกค้าที่ใช้บริการ

ซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น ลูกค้าที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต ที่มีการใช้บริการ

อย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้งโดยมียอดซ้ือต่อใบเสร็จที่ 500 บาทขึ้นไป และผู้บริหารสายงานต่างๆ ใน
ธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ตซ่ึงสามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับการกลยุทธ์ต่างๆ ได้เป็นอย่างดี 

3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
เป็นข้อมูลส่วนที่รวบรวมจาก หนังสือ บทความ รายงาน และเอกสารที่เก่ียวข้อง

กับค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต เพ่ือนํามาใช้เป็นแนวคิดในการดําเนินงานวิจัย 

 
3.5 การวิเคราะหข์้อมูล 

 
ผู้วิจัยจะนํารายละเอียดและ ประเด็นสําคัญของข้อมูลที่ได้จากข้อมูลการสัมภาษณ์ 

(ข้อมูลปฐมภูมิ) และส่วนที่รวบรวมจากเอกสารต่างๆ (ข้อมูลทุติยภูมิ) มาแยกเป็นประเด็นสําคัญโดย

มุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า ทัศนคติ และกลยุทธ์ของซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยนําข้อมูลที่
ได้จากการศึกษามาเรียบเรียง และนําเสนอเป็นหัวข้อตามประเด็นที่ได้ต้ังวัตถุประสงค์ไว้ ภายใต้การ
ตรวจสอบและวิเคราะห์แบบสามเส้า (Data triangulation)  

 
3.5.1 การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation)  

การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า คือ การตรวจสอบจาก 3กลุ่ม ได้แก่ ผู้ ซ้ือ 
(Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ /
หรือไฮเปอร์มาร์เก็ตและผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต  

 
 



26 

 
 

26 

 
ภาพที่ 3.1  วิธีการวิเคราะห์ และตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Data triangulation)  

 
3.5.2 การตีความสร ้างข้อสร ุปแบบอุปนัย (Analytic Induction)  

เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลโดย การตีความ (interpretation) ซ่ึงได้จากการสังเกต
และการสัมภาษณ์ที่ได้จดบันทึกไว้จากสิ่งที่เป็นรูปธรรมหรือ ปรากฏการณ์ที่มองเห็น โดยผู้วิจัยได้เห็น
หลาย ๆ เหตุการณ์และได้ทําการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าแล้ว  ข้อมูลที่ไม่ต้องการจะถูกกําจัด

ออกไปได้หลังจากนั้นทําการสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย ( inductive) ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย  (สุ
มิตร สุวรรณ, ม.ป.ป.) 

 

Shopper ที่ใชบ้รกิาร
ซ ุปเปอรม์ารเ์กต็เทา่นัน้ 

Shopper ที่ใชบ้รกิารซปุเปอร ์
มาร ์เกต็ และ/หรอืไฮเปอรม์าร ์

เก็ต 

ผู้บรหิารในธรุกจิคา้ปลีก
ประเภทซปุเปอรม์ารเ์กต็  



27 

 
 

27 

บทที่ 4 
ผลการ วิจ ัย 

 
จากผลการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากลูกค้า กลุ่มที่ 1 ผู้ ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้

บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น กลุ่มที่ 2 ผู้ ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ /หรือ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต และผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแหล่งข้อมูลที่มีความเก่ียวข้องอ่ืนๆ สามารถสรุปผลการวิจัยเป็นหัวข้อดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ให้สัมภาษณ์ 
4.2 ผลการสัมภาษณ์ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น  และ ผู้ ซ้ือ 

(Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต 
4.2.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision making process) 
4.2.2 การบริหารสินค้า (Merchandise management) 

4.2.3 การเลือกที่ต้ัง (Location) 
4.2.4 การจัดผังร้าน (Store Layout) 

4.2.5 การสื่อสารทางการตลาด (Communication mix) 
4.2.6 ความจงรักภักดี (Loyalty program)  

4.3 ผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4.3.1 ข้อมูลทั่วไปของซุปเปอร์มาร์เก็ต 
4.3.2 กลยุทธ์หลักของซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผูซ้ ือ้ (Shopper) ที่ให้สัมภาษณ ์ 
 

ผู้วิจัยทําการสัมภาษณ์ ผู้ซ้ือ (Shopper) ทั้ง 2 กลุ่มจํานวน 6 คน ซ่ึงเป็นผู้ที่ ซ้ือสินค้า
อุปโภค บริโภคเป็นประจํา โดยต้องใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต อย่างน้อย 1 

ครั้งต่อเดือน รวมถึงมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งมากกว่า 500 บาทขึ้นไป  
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ตารางที่ 4.1 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ให้สัมภาษณ์ 

ผู้ซ้ือ 
(Shopper) 

เพศ อายุ ความถี่ในการซ้ือ
สินค้า 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ใช้บริการ

เป็นประจํา 

กลุ่มที่ 1 ผู้ซ ื้อ (Shopper) ที่ใช ้บร ิการซ ุปเปอร ์มาร ์เก็ตเท่านั้น  

คนที่ 1 หญิง 26 ปี สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 500 บาท ท็อปส์ มาร์เก็ต  
สาขาบีไฮฟ์ เมืองทองธานี 

คนที่ 2 หญิง 52 ปี สัปดาห์ละ 4 ครั้ง 500 - 800 บาท ท็อปส์ มาร์เก็ต  

สาขาแจ้งวัฒนะ และ  
สาขาบางนา 

คนที่ 3 หญิง 40 ปี สัปดาห์ละ 5-6 
ครั้ง 

800 - 1,000 
บาท 

ท็อปส์ มาร์เก็ต  
สาขาแจ้งวัฒนะ 

คนที่ 4 ชาย 28 ปี สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 500 บาท ท็อปส์ มาร์เก็ต  
สาขารัตนาธิเบศร์ และ  
โฮมเฟรชมาร์ท  

สาขางามวงศ์วาน 

 

กลุ่มที่ 2 ผู้ซ ื้อ (Shopper) ที่ใช ้บร ิการซ ุปเปอร ์มาร ์เก็ต และ/หร ือ ไฮเปอร ์มาร ์เก็ต 

คนที่ 5 หญิง 28 ปี สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 500 - 1,000 
บาท 

เทสโก้ โลตัส  
สาขาบางใหญ่ และ  

ท็อปส์ มาร์เก็ต  
สาขาปิ่นเกล้า 

คนที่ 6 ชาย 30 ปี สัปดาห์ละ 4 ครั้ง 500 - 800 บาท บิ๊กซี สาขาสี่แยกบางแขก 
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4.2 ผลการสมัภาษณผ์ูซ้ ือ้ (Shopper) ที่ใชบ้รกิารซปุเปอรม์ารเ์กต็เท่านัน้ และ ผู้ซ ื้อ (Shopper) 
ที่ใช ้บรกิารซปุเปอรม์ารเ์กต็ และ/หรอืไฮเปอรม์ารเ์กต็ 

 
4.2.1 กระบวนการตัดสินใจซ ื้อ (Decision making process) 

กลุ่มที่ 1 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น  
กลุ่มที่ 2 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่ใกล้เคียงกันเป็นอย่างมาก สามารถสรุปความคิดเห็น

ดังกล่าวได้ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 : การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 

กลุ่มตัวอย่างจะใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจาก อาหารและของใช้ภายใน
บ้านใกล้หมดซ่ึงจะมีความถี่ในการซ้ือสินค้าที่แตกต่างกันออกไป หากกลุ่มตัวอย่างซ้ืออาหารสด เช่น 
เนื้อสัตว์ และ ผัก ผลไม้ เป็นประจํา จะมีความถี่ในการใช้บริการมากกว่า ผู้ที่ซ้ือเฉพาะ สินค้าอุปโภค 

โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะมีการจดรายการสินค้าที่ต้องซ้ือก่อนมาใช้บริการ 
ขั้นที่ 2 : ค้นหาข้อมูล (Information search) 

เม่ือต้องการใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มตัวอย่างจะมีซุปเปอร์มาร์เก็ต  และ
สาขาที่ต้องการไปอยู่แล้วซ่ึงเป็นสาขาที่ไปเป็นประจํา 

ขั้นที่ 3 : ประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 

ทั้งนี้สาขาที่ต้ังใจไปใช้บริการมักอยู่ในเส้นทางการขับรถ อยู่ใกล้สถานที่ทํางาน 
หรือที่พักอาศัย 

ขั้นที่ 4 : การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 

เม่ือเข้ามาภายในร้านกลุ่มตัวอย่างมักได้สินค้ามากกว่ารายการสินค้าที่ ต้ังใจซ้ือ 
เนื่องจากมีรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูด ใจเช่น รายการลดราคา รายการซ้ือ 1 แถม 1 เป็นต้น อีก

ทั้งการต้ังชั้นวางสินค้าที่เป็นสินค้าที่มีการส่งเสริมการขาย (Promotion) สามารถกระตุ้นให้เกิดการ
ซ้ือที่มากกว่าปกติได้ 

“...ถ้าสมมติว่า เป็น 1แถม1 และใช้ประจําจะซ้ือเลย ไม่คิดมาก...” 

ขั้นที่ 5 : การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post purchase) 
โดยส่วนใหญ่แล้วกลุ่มตัวอย่างเกิดความพอใจจากการใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ซ่ึงเป็นผลมาจากการได้สินค้าตามที่ต้องการ ในราคาที่สมเหตุสมผล รวมถึงบรรยากาศภายในร้านที่ไม่
แออัด จนเกิดไป 

“...อย่างเวลาไปที่อ่ืน แบบบิ๊กซี มันใหญ่ไป เดินจนเม่ือยยังหาของไม่เจอเลย...” 



30 

 
 

30 

4.2.2 การบร ิหารสินค ้า (Merchandise management) 
กลุ่มที่ 1 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น  

มีสินค้าที่ครบตามที่ต้องการ เลือกได้หลากหลายอีกทั้งกลุ่มตัวอย่างมักมีตรา
สินค้าที่ชื่นชอบอยู่แล้ว และไม่นิยมในเปลี่ยนสินค้าที่ใช้ 

“... ไปท็อปส์แล้วได้ทุกอย่างครบ ของกินของใช้ ของคาว ของหวาน แล้วรู้สึกว่า
ของสด สดจริง อาจจะเพราะ คนเดินเยอะด้วยม้ัง ของเลยหมุนเวียน ...” 

กลุ่มที่ 2 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

มีสินค้าบางหมวดหมู่ที่ไม่มีในซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า สินค้าแพ็ค
ไซส์ใหญ่ (สินค้ายกโหล) และอุปกรณ์ในห้องครัว แต่ซุปเปอร์มาร์เก็ตจะมีข้อดีที่ มีสินค้าประเภทการ

บริโภคที่ค่อนข้างเฉพาะ เจาะจง เช่น ส่วนผสม-เครื่องปรุงนําเข้าเพ่ือทําขนม และ อาหารต่างๆ  
“... สินค้าไม่เหมือนกัน ...ของต่างประเทศที่ท็อปส์จะเยอะกว่า แต่ที่โลตัสจะไม่มี...” 
“... ยาสระผมจะซ้ือที่เป็นขวดใหญ่ ที่อ่ืนไม่มี มีแต่โลตัสดังนั้นจะซ้ือตุนเก็บไว้เลย

...” 
4.2.3 การ เลือกที่ตั้ง (Location) 

กลุ่มที่ 1 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น  
กลุ่มตัวอย่างมีสาขาที่ใช้บริการเป็นประจํา คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ ต้ังอยู่ใน

ศูนย์การค้า (Shopping centers) ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนหนึ่งจะนิยมไปทํากิจกรรมกับครอบครัว เช่น 

ทานอาหาร เดินเล่น และซ้ือสินค้าด้วย โดยอีกส่วนหนึ่ง กลุ่มตัวอย่างต้ังใจไปซ้ือสินค้าที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต
เท่านั้น ซ่ึงกลุ่มสินค้าที่ต้องเข้าไปเลือกซ้ือ คือ สินค้าประเภทอาหารสด เนื้อสัตว์ และ ผัก 

“...ไปทําอย่างอ่ืนด้วยแล้วค่อยไปซ้ือของ อย่างน้อยที่สุดก็ไปกินข้าวกับที่บ้านก่อน

...” 
กลุ่มที่ 2 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

สาขาที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการสมํ่าเสมอ เป็นสาขาที่มีร้านอาหาร ธนาคาร หรือ
เป็นต่อรถเป็นกลับเข้าที่พักอาศัย เพ่ือทําธุระอ่ืนๆ ด้วย ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างจะมีช่วงเวลาที่เข้าไปใช้บริการ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตตามรอบการซ้ือสินค้า เช่น ทุกวันเสาร์ -อาทิตย์ หรือ ทุกวันพฤหัสบดี (ซ่ึงเป็นวัน

เปลี่ยนรอบรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้ โลตัส)  
4.2.4 การจัดผังร ้าน (Store Layout) 

กลุ่มที่ 1 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น  
เม่ือเดินเข้าไปในร้านจะให้ความสนใจกับ หมวดหมู่สินค้าที่ต้องการซ้ือ  สามารถ

จดจําตําแหน่ง Contact point ต่างๆ ได้ เช่น บริเวณทางเข้าจะมีผลไม้สด และตู้  Kiosk เพ่ือดู

รายการส่งเสริมการขายต่างๆ การวางชั้นเรียงสินค้า รวมถึงจุดบริการลูกค้าด้วย อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างมี
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ความคิดเห็นว่า ชั้นวางสินค้าที่แยกเฉพาะสินค้าที่มีรายการส่งเสริมการขายมีความน่าสนใจ ดึงดูดให้
ซ้ือสินค้าได้ อย่างไรก็ตาม ถ้าสินค้าที่จัดรายการดังกล่าวยังเป็นสินค้าที่ มีอยู่แล้ว หรือ ไม่ได้เป็นตรา

ยี่ห้อที่ใช้ประจํา จะไม่ซ้ือสินค้านั้นๆ  
“... เด๋ียวนี้ไม่ค่อยซ้ือตุน จะซ้ือเฉพาะของที่ใช้ ไม่ใช้ก็ไม่ค่อยซ้ือแล้ว...” 

“...จะไม่ซ้ือของแบบจับฉ่าย จะซ้ืออันที่จะใช้ ให้มาจัดรายการแต่เป็นยี่ห้อที่
ไม่ใช่ก็ไม่นะ จะซ้ือที่จะใช้จริงๆ ...” 

กลุ่มที่ 2 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

สามารถจดจําชั้นวางสินค้าที่ซ้ือเป็นประจําในซุปเปอร์มาร์เก็ตได้ แต่ ไม่สามารถ
จดจํา Contact point ต่างๆ ได้ 

4.2.5 การประสมประสานสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication 
Mix) 

กลุ่มที่ 1 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น  

กลุ่มที่ 2 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มมีลักษณะการเปิดรับสื่อที่ค่อนข้างคล้ายคลึงกัน โดยทั้ง 

2 กลุ่มแทบจะไม่เคยได้รับสื่อภายนอกร้านของซุปเปอร์มาร์เก็ตเลย แม้ว่าจะมี การให้คูปองส่วนลด 
ผ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ หากแต่กลุ่ม ไม่นิยมอ่านหนังสื อพิมพ์ที่ เป็นสื่อสิ่ง พิมพ์ นิยมอ่านผ่ า น
โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ จึงทําให้ไม่ได้รับข่าวสารของซุปเปอร์มาร์เก็ตไปด้วย อีกทั้งรายการ

ส่งเสริมการขายจัดโดยซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ซ้ือครบ 1,000 บาท สามารถลดได้ทันที 60 บาท ก็ไม่มี
กลุ่มตัวอย่างคนไหน รู้เรื่องรายการส่งเสริมการขายดังกล่าว โดยกลุ่มตัวอย่า งมีความคิดเห็นว่า หาก
ต้องการแจ้งข่าวสารและสิทธิประโยชน์ต่างๆ ควรใช้ SMS Line Facebook และ E-mail เพ่ือ

ติดต่อสื่อสาร รวมถึงเครื่องมือการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจมากที่สุด คือ การให้ส่วนลดทันที คูปอง
เงินสด และการให้ Extra point เป็นตามลําดับ  

“...เวลาอ่านข่าวก็อ่านในมือถืออ่ะ ทุกอย่างมามือถือหมดเลย ถ้าจะติดต่อได้คือ 
Line กับ Facebook ถึงจะดู หรือไม่ก็จะอยู่กับคอมแทนอ่ะ...” 

“... คนที่เดินจะดีกว่า ไม่ใช่แบบคนที่ขายของทั่วไป แต่จะเป็นวัยทํางานดูดีกว่า

อ่ะ” 
ทั้งนี้ความคิดเห็น เก่ียวกับบรรยากาศของซุปเปอร์มาร์เก็ตของทั้ง 2 กลุ่มมีความ

แตกต่างกัน คือ กลุ่มที่ 1 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น  ชอบบรรยากาศของ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ไม่แออัด พ้ืนที่ไม่ใหญ่จนเกินไป ซ่ึงส่งผลให้หาสินค้าได้ง่าย รวมถึงรู้สึกว่า ลูกค้า
ที่มาใช้บริการมีกําลังซ้ือ และดูทันสมัย (Modern) มากกว่า ส่วนกลุ่มที่ 2 ที่เป็นผู้ ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้

บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต กลับมีความคิดเห็นว่า ซุปเปอร์มาร์เก็ตเล็กเกินไป 
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จนดูเหมือนจะมีสินค้าไม่หลากหลายเพียงต่อความต้องการ อย่างไรก็ตาม แม้ซุปเปอร์มาร์เก็ตจะไม่ใช้
ร้านค้าปลีกที่ไปเป็นประจํา แต่ถ้าหากมีรายการส่งเสริมการขายที่ตรงกับความต้องเป็นอย่างมาก จะ

เดินทางไปซ้ือสินค้านั้นทันที 
“... ซุปเปอร์มาร์เก็ตเล็กนะ ของไม่เยอะอ่ะ เลยไม่ค่อยอยากเดิน...” 

“... เออใช่ เคยมีครั้ง 2 ครั้งที่พ่ีขับรถไปซ้ือของที่ท็อปส์เลยน่ะ ปกติก็ไม่เคยไป
หรอก แต่วันนั้นรู้ว่ามี 1 แถม 1 ของที่ใช้บ่อยๆ เลยต้ังใจไปซ้ือเลย...” 

4.2.6 ความจงรกัภักดี (Loyalty Program) 

กลุ่มที่ 1 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น  
สําหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ทั้งเรื่องความพึงพอใ จของ

ลูกค้า (Customer satisfaction) ความเชื่อถือ (Trust) และ ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ 
(Emotional Bonding) นั้น กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า การเลือกซ้ือสินค้าที่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต
ดังกล่าว มีความคุ้มค่าโดยราคาของสินค้าเทียบเท่าค้าปลีกอ่ืนๆ แม้ว่า สินค้าประเภทอาหารสด จะมี

ราคาสูงกว่าที่อ่ืนก็ตาม หากแต่ มีคุณภาพมากกว่า เป็นสิ่งที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความพึงพอใจ อีก
ทั้งความคุ้มค่าดังกล่าวไม่ได้เป็นเพียงเรื่องของราคา หรือคุณภาพสินค้าเท่านั้น หากแต่มีการกล่าวถึง 

โปรแกรมการสะสมคะแนน (Loyalty program) ที่สามารถสะสมคะแนนได้ทุกร้านค้าของเซ็นทรัล
กรุ๊ป เช่น ท็อปส์ โรบินสัน เซ็นทรัล เป็นต้น ซ่ึงสามารถแลกคะแนนเป็นคูปองเงินสดได้เต็มจํานวน ไม่
มีขั้นตํ่า หรือวันหมดอายุที่สั้น (ท็อปส์ คะแนนมีอายุ 2 ปี แต่บิ๊กซี คะแนนมีอายุ 14-30 วัน) 

เหมือนกับค้าปลีกอ่ืน ทั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างเพียงคนเดียวเท่านั้นที่ทราบว่า สําหรับท็อปส์ ต้องซ้ือ 25 
บาทเป็น 1 คะแนน โดยแลก 800 คะแนนเป็นคูปองเงินสด 100 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
ต้องการเก็บคะแนนที่ได้จากท็อปส์ เพ่ือไปแลกเป็นส่วนลดต่างๆ ที่ เซ็นทรัล และ  โรบินสัน เพราะ 

สามารถแลกเป็นส่วนลดที่คุ้มค่ากว่าการซ้ือสินค้าอุปโภค บริโภค ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
“...น้องตรงแคชเชียร์จําพ่ีได้น่ะ ไปเกือบทุกวัน...” 

“... ไม่ชอบไปที่อ่ืนแบบบิ๊กซีนะ อย่างอาหารสด ดูไม่สะอาด เหมือนตลาดสด
เลย ไม่ชอบ ดูเยอะไป เวลาไปไม่เคยซ้ือของได้เลย” 

“... ที่มีว่า ไม่รับถุงแล้วได้คะแนนเพ่ิมอ่ะ อันนั้นอ่ะ ตอนนี้ เอาถุงไปเองตลอด

เลยน่ะ อยากได้แต้ม...” 
“...คือถ้าตราบใดที่ยังสะสมแต้มได้ แล้วได้ cash back เต็มจํานวน 50 60 70 

บาท ก็ซ้ือต่อ ไม่เหมือนโลตัสอ่ะ...” 
นอกไปจากนี้ หากประเมินความจงรักภักดีของพฤติกรรมการซ้ือของ พบว่า 

สําหรับ การซ้ือซํ้าเป็นปกติ (Make regular repeat purchase) กลุ่มตัวอย่าง มีการซ้ือเป็นประจํา 

สมํ่าเสมอ ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตสาขาเดิม รวมถึงยังมีการบอกต่อรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ให้กับ
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บุคคลอ่ืนๆ เพ่ือให้มาซ้ือสินค้าที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ไปเป็นประจํา (Refers others) อีกทั้งยังมีภูมิคุ้มกันใน
การถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง (Demonstrates an immunity to the pull of the competition) ด้วยการ

ยกตัวอย่างเหตุการณ์ว่า หากสาขาที่ไปเป็นประจําปิดลง จะไปที่ไหนเพ่ือทดแทน กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
เลือกไปซุปเปอร์มาร์เก็ตเดิม แต่เปลี่ยนสาขาเท่านั้น 

กลุ่มที่ 2 ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
กลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นว่า ราคาของซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่ากับค้าปลีกอ่ืน ๆ 

และคุณภาพสินค้าของซุปเปอร์มาร์เก็ตดีกว่า ค้าปลีกอ่ืนๆ เช่นเดียวกับกลุ่มที่ 1 ที่ใช้บริการซุปเปอร์

มาร์เก็ตเท่านั้น หากแต่ไม่สามารถทําให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction) 
จนมาใช้บริการได้อย่างสมํ่าเสมอ โดยยังคงมีการเปรียบเทียบรายการส่งเสริมการขายที่ให้ความคุ้มค่า

มากกว่า ความสะดวกในการเดินทาง และ ไม่สนใจเรื่องโปรแกรมการสะสมคะแนน (Loyalty 
program)  

ทั้งนี้เม่ือยกตัวอย่างเหตุการณ์ว่า หากซุปเปอร์มาร์เก็ตสาขาที่ใช้บริการบ่อยครั้ง

ปิดตัวลง กลุ่มตัวอย่างจะเลือกไป ไฮเปอร์มาร์เก็ตที่มีสาขาใกล้ที่พักอาศัยแทนซุปเปอร์มาร์เก็ตเดิม 
“...ถ้ามองเรื่องราคา คิดว่าไม่ต่างนะ ขึ้นกับว่าเราสะดวกไปตรงไหน ...” 

“...คือ ท็อปส์ปิ่นเกล้าปิดปรับปรุง จริงๆ เคยเดินบ่อยมาก แต่โลตัสแถวบ้านใหญ่
มาก ของครบ ที่อ่ืนอย่าง บิ๊กซี ฟู้ดแลนด์ ยังใหญ่สู้ไม่ได้เลย... เลยเดินซ้ือของที่โลตัสแทน...” 

 

4.3 ผลสัมภาษณ์ผู้บรหิารในธรุกจิคา้ปลกีประเภทซปุเปอรม์ารเ์กต็ 
 

จากผลสัมภาษณ์ของผู้ ซ้ือ (Shopper) ข้างต้น ซุปเปอร์มาร์เก็ตหลักที่กลุ่มตัวอย่าง

ทั้งหมด ใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอจนถือได้ว่าเป็น ร้านค้าปลีกหลักของผู้ ซ้ือ (Shopper) คือ ท็อปส์ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอมุ่งเน้น และให้ความสําคัญกับข้อมูล และกลยุทธ์หลักของท็อปส์ 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับพฤติกรรมการซ้ือดังกล่าว 
 
4.3.1 ข้อมูลทั่วไปของ ซ ุปเปอร ์มาร ์เก็ต 

ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต (บริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จํากัด) ถือหน่วยธุรกิจที่อยู่
ภายใต้บริษัทเซ็นทรัล กรุ๊ป (ซีจี) โดยมีสาขาครอบคลุมทั่วประเทศกว่า 124 สาขา ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ 

สาขาเหล่านี้จะต้ังอยู่ภายใต้ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน ส่วนที่เหลือจะต้ังอยู่ใน
พ้ืนที่ของแต่ละชุมชน โดยมุ่งเน้นการบริการและมาตรฐาน เพ่ือจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่ได้
คุณภาพจากทั้งในและต่างประเทศ 
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วิสัยทัศน์ มุ่งม่ันสู่ความเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตชั้นนําที่มีนวัตกรรมสร้างสรรค์สิ่งใหม่
อย่างต่อเนื่อง โดยนําเสนอสินค้าอุปโภคบริโภค และไวน์ที่หลากหลายมีคุณภาพ คุ้มราคา ด้วยกา ร

บริการที่เป็นมิตรในทําเลที่ต้ังที่สะดวกและมีรูปแบบร้านที่ทันสมัย  
พันธกิจ มาตรฐานอาหารปลอดภัย  

สร้างความพอใจในสินค้าและบริการ  
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

4.3.2 กลยุทธ ์หลักของซ ุปเปอร ์มาร ์เก็ต 
สําหรับกลยุทธ์ทางการตลาดของท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ในปี 2558 สามารถ

แบ่งออกได้เป็น 4 กลยุทธ์หลัก ครอบคลุมส่วนของ ภาพลักษณ์และจุดแข็งของซุปเปอร์มาร์เก็ต การ
รักษาฐานลูกค้าเดิม การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ โดยเฉพาะ ลูกค้ากลุ่มวัยรุ่น วัยทํางานที่มีการรับสื่อและ
วิถีชีวิตที่แตกต่างไปจากฐานลูกค้าเดิม รวมถึงความร่วมมือกับพันธมิตรที่แข็งแกร่งเพ่ือให้ตอบสนอง

ลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์  
4.3.2.1 Brand image and Positioning  

จากรูปแบบของซุปเปอร์มาร์เก็ตที่แตกต่างไปในแต่ละรูปแบบ เพ่ือ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้ ซ้ือ (Shopper) ที่แตกต่างกัน อีกทั้งเพ่ือให้ภาพลักษณ์
ของท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต “ดีที่สุด เพ่ือคุณ” เด่นชัดสําหรับผู้ซ้ือ (Shopper) มากยิ่งขึ้น หน้าร้านที่

ให้บริการกับลูกค้าจึงเป็นสถานที่สําคัญที่จะสร้างประสบการณ์ที่ดี โดยมีกลุ่มสินค้าหลักเป็นอาหารสด
ที่หลากหลาย ความคุ้มค่าที่ผู้ซ้ือจะได้รับ จากรายการส่งเสริมการขายต่างๆ ทั้งจากส่วนลดสินค้า และ
ส่วนลดจากซุปเปอร์มาร์เก็ต รวมถึงบริการที่ดี 

“…ลูกค้าที่มาที่เรา มาจากหลายเหตุผลน่ะ จากตัว Service ของพนักงาน
เองก็สําคัญ เรื่อง ความหลากหลายของสินค้าก็ด้วย แล้วก็เรื่องของคุณภาพสินค้า อย่างถ้าเป็นกลุ่ม

อาหารสด ลองไปถามลูกค้าดู ถ้านึกถึงผลไม้ของท็อปส์ ยังไงก็ต้องมี เชอร์รี่...” 
4.3.2.2 CRM Loyalty program 

เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมให้มาใช้บริการที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตอย่างสมํ่าเสมอ 

การให้สิ่งตอบแทนแก่ลูกค้าโดยการให้สิทธิต่างๆ และการสะสมคะแนนเม่ือมีการซ้ือสินค้าหรือบริการ
ซํ้าๆ รวมถึงการตอบสนองความต้องการลูกค้าเป็นบุคคลถือเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างและตอกย้ําให้

เกิดความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับซุปเปอร์มาร์เก็ตได้ในระยะยาว ซ่ึงจุดประสงค์หลักของการมีบัตร
สมาชิกอย่างบัตรเดอะวันการ์ด นอกเหนือไปจากการเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือแล้ว ยังทํา ให้
สามารถรักษาฐานลูกค้าไว้ได้โดยไม่ไปให้คู่แข่ง สร้างความแตกต่างในเรื่องสิทธิประโยชน์ และสามารถ

ลดการแข่งขันเรื่องการลดราคาที่รุนแรงได้ 



35 

 
 

35 

ตารางที่ 4.2 
 

การเปรียบเทียบคะแนนสะสม 

 ได้คะแนน แลกคะแนนขึ้นต่ า คะแนนหมดอาย ุ ความค ุม้คา่ 

ท็อปส์ ซ ุปเปอรม์ารเ์กต็ 25 บาท  
เป็น 1 คะแนน 

800 คะแนน  
เป็น 100 บาท 

2 ปี 0.5% 

เทสโก้ โลตัส 2 บาท  

เป็น 1 คะแนน 

2,000 คะแนน 

เป็น 20 บาท 

ไม่มีวันหมดอายุ 0.5% 

บิ๊กซ ี 1 บาทเ  
เป็น 1 คะแนน 

2,000 คะแนน  
เป็น 20 บาท 

14 - 30 วัน 1.0% 

 

สําหรับบัตรเดอะวันการ์ดที่เริ่มใช้ที่ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในเดือนสิงหาคม 2558 คือ
การเปลี่ยนแปลงของการควบรวมบัตรสมาชิกระหว่างบัตรสปอต รีวอร์ดการ์ดของท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
และบัตรเดอะวันการ์ดของกลุ่มเซ็นทรัล เพ่ือให้ผู้ ซ้ือ (Shopper) สะดวกต่อการใช้งาน รวมถึงเพ่ิม

ความหลากหลายของสิทธิประโยชน์เพ่ือให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าของคะแนนสะสมมากยิ่งขึ้น 
“... การสะสมคะแนนก็เหมือนเป็น Gimmick อย่างหนึ่งของห้างนั่น

แหละ ที่จะทําให้ลูกค้ามาซ้ือของที่เราก่อน เขาจะได้รู้สึกว่า เขามาซ้ือของได้ของที่ดี ได้บริการที่พอใจ 
และยังได้ความคุ้มค่ามีมากกว่าที่อ่ืน หรืออย่างน้อยก็รู้สึกเหมือนได้อะไรกลับไปบ้าง ถ้าพูดถึงสิ่งสําคัญ
ของเรื่องพอยท์ (คะแนนสะสม) พวกนี้ คือ ให้ลูกค้ารับรู้ได้ว่า พอยท์ท่ีเขาที่อยู่มีมูลค่า และเขาจะรู้สึก

ว่ามีมูลค่าได้ คือต้องสามารถใช้พอยท์เหล่านี้ได้จริงๆ อยากให้รู้สึกเหมือนขาดพอยท์ไม่ได้...” 
ทั้งนี้นอกเหนือไปจากการสะสมคะแนนดังกล่าวแล้ว เพ่ือให้ลูกค้านํา

คะแนนมาสร้างยอดขายให้กับห้างได้ เกิดการซ้ือซํ้า จึงมีการจูงใจด้วยการตัดคะแนนสะสมอัตโนมัติ 
เพ่ือส่งจดหมายให้ที่บ้านเป็นคูปองเงินสดให้เพ่ือลูกค้านํามาใช้ได้ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต และเป็นการรักษา
ลูกค้ากลุ่มเดิม (Existing customers) ซ่ึงเป็น ผู้ซ้ือปัจจุบัน (Shopper) ให้มีการซ้ือที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต

อย่างสมํ่าเสมอ 
สําหรับกลุ่มลูกค้าที่หายไปเกินกว่า 3 เดือน (Lost customers) ถือว่า

เป็นการเสียโอกาสในการขาย จึงมีการส่งคูปองส่วนลด เช่น ซ้ือครบ 700 บาทได้รับส่วนลด 50 บาท
ทันที่ เป็นต้น เพ่ือเป็นการดึงดูดให้ลูกค้ากลุ่มนี้กลับมาซ้ือที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตอีกครั้ง อย่างไรก็ตามการ
ส่งคูปองส่วนลดเพ่ือจูงใจดังกล่าวจะทํากับกลุ่มลูกค้าที่หายไป และต้องเป็นลูกค้าที่ มีแนวโน้มที่จะ

กลับมา รวมถึงเป็นลูกค้าที่สามารถสร้างกําไรให้ได้ 
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นอกเหนือไปจากนี้ กลุ่มลูกค้าสําคัญซ่ึงเป็นกลุ่มที่ มีเพียงร้อยละ 20 แต่
สร้างยอดขายให้กับซุปเปอร์มาร์เก็ตได้เกือบร้อยละ 70 นั้น เป็นกลุ่มที่ ซุปเปอร์มาร์เก็ตต้องรักษาไว้

เป็นอย่างยิ่ง และพยายามให้ลูกค้าเกิดความพอใจจากการที่รู้ ใจลู กค้าโดยการเพ่ิม Customer 
engagement อาทิเช่น การส่งปฎิทินส่วนตัวท่ีมีการระบุวันเกิดของลูกค้า การส่งส่วนลดเฉพาะกลุ่ม

สินค้าที่ลูกค้ามีความชื่นชอบและตรงกับ Lifestyle ของลูกค้า รวมถึงการดูแลด้วยการพาไปพักผ่อน
ตามสถานที่ท่ีพิเศษต่างๆ เป็นต้น 

4.3.2.3 New Customers 

จาก CRM (Customer relationship management) Loyalty campaign 
ข้างต้นที่เป็นการรักษาลูกค้าเดิม และพยายามจูงใจให้ลูกค้าที่หายไปกลับมา การหาลูกค้าใหม่ ๆ 

(New customers) ก็เป็นสิ่งที่สําคัญไม่แพ้กัน เนื่องจากการขายของซุเปอร์มาร์เก็ตเป็นการขายแบบมี
ฤดูกาล (Seasonal) โดยยอดขายจะน้อยลงช่วงกลางปี และกลับมาสูงขึ้นในปลายปี ดังนั้น ย่อมมี
ลูกค้าส่วนหนึ่งที่หายไปตามช่วงเวลาดังกล่าว และไม่กลับมาซ้ือสินค้าอีก ทั้งนี้ เพ่ือไม่ให้ยอดขายของ

ซุปเปอร์มาร์เก็ตหายไปตามกลุ่มลูกค้าดังกล่าว จึงจําเป็นที่จะต้องมีการหาลูกค้าใหม่เพ่ือทดแทน  โดย
ปัจจุบันลูกค้าใหม่ส่วนหนึ่งมาจาก กลุ่มผู้ที่เคยที่ใช้บริการจากห้างในเครือเซ็นทรัลกรุ๊ป อาทิ เซ็นทรัล 

โรบินสัน บีทูเอส เพียงอย่างเดียว ซ่ึงเป็นผลมาจากการควบรวมบัตรสมาชิกเดอะวันการ์ด  
นอกเหนือไปจากนี้ ลูกค้าใหม่ยังมาจากความร่วมมือกับพันธมิตรที่

แข็งแกร่ง เช่น AIS Credit card จากธนาคารต่างๆ เป็นต้น โดยซุปเปอร์มาร์เก็ต ได้ลูกค้าใหม่ที่ เข้ามา

ใช้บริการ ส่วนพันธมิตรดังกล่าวได้เพ่ิมความพอใจให้กับลูกค้าด้วยการสร้างความหลากหลายเช่นกัน 
อย่างไรก็ตาม ซุปเปอร์มาร์เก็ตยังคํานึกถึงช่องทางการติดต่อกับลูกค้าใหม่ๆ ตามพฤติกรรมการใช้สื่อที่
เปลี่ยนไปตามยุคสมัยต่างๆ โดยมี การพัฒนาช่องทางการขายแบบ E-commerce หรือ Tops shop 

online ซ่ึงได้การตอบรับจากผู้ซ้ือ (Shopper) เป็นอย่างดี โดยมีสาขาที่เป็นตัวแทนในการส่งของ
ให้กับลูกค้าเพ่ิมขึ้นทุกๆ ปี เริ่มแรกมีเพียง 14 สาขา หากแต่ปัจจุบันมีเพ่ิมขึ้นถึง 33 สาขา โดยเป็นไป

เพ่ือรองรับการขยายพ้ืนที่ในการจัดส่งสินค้าผ่านทางเว็บไซด์ และ Mobile application 
 

4.4 สร ุปผลการวจิยัทีไ่ด้จากการตีความสรา้งข้อสรปุแบบอปุนยั (Analytic Induction) 

 
จากผลสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม คือ ผู้ ซ้ือ (Shopper) และผู้บริหาร 

สามารถสรุปประเด็นที่มีความเก่ียวข้องกันตามกรอบการวิจัยได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.3 
 

การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) ของผู้ซ้ือ (Shopper) และผู้บริหารในธุรกิจค้า
ปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ผู้ซ ื้อ (Shopper) ท ี่ใชบ้ร ิการ

ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ตเท ่าน ั้น  
ผู้ซ ื้อ (Shopper) ท ี่ใช ้บร ิการ

ซ ุปเปอรม์ารเ์กต็ และ/หรอืไฮเปอร ์
มาร ์เ ก ็ต 

ผู้บร ิหารในธรุกจิคา้ปลีกประเภท
ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ต 

1. การรับรู้ปัญหาของผูซ้ื้อ (Shopper) และกลยุทธท์างการตลาด 
"...ซื้อที่ท็อปส์เยอะสุด สาขา
บีไฮฟ์เม ืองทอง จะเป็นสาขาใน
ใจเวลาที่ต้องซื้อของเขา้บ้าน 
เพราะของหมด..." 
 
"...ปกติไปท็อปส์นีห่ล่ะ สะดวก
น่ะ เพราะไปเซ็นทรลับ่อย ต้อง
ไปฟิตเนสเกือบทุกวนัเลยไปเดนิ
เฉ ี่ยวๆ ซื้ออาหารสดเกือบทกุวนั 
พวกของใช้ ของแห้งจะเข้าไป
ซื้อ 2 อาทิตย์ครั้ง..." 
 
"...จะรับข่าวสาร หรือการ
อัพเดทจากตัว SMS นะ 
จดหมายก็ด้วย แต่มาทางมอืถอื
ดีกว่า มาทาง Line ก็ดี..." 
 
 
“…ส่งมาในมือถอืเลยว่าแสดง 
SMS อันนี้เพื่อรับสว่นลดกี่ % 
สิทธ ิพิเศษ หรือใน Official 
Line ก็ได้…” 

"...ที่เดินบ่อยช่วงทีก่็เป็นโลตสั แต่
อย่างเซ็นทรัลก็ไป 2 อาทิตย์หนไป
เดินท็อปส์ปิน่เกลา้ โฮมโปร แต่
จริงๆ แล้ว ก็ไปพอๆ กัน เพราะ แต่
ละที่ม ีวัตถุประสงค์การไปไม่
เหมือนกนั แต่ละที่มคีวามไกลใกล้
พอๆ กัน ธนาคารก็ไมเ่หมอืนกัน 
บางที่ก็ไปกินขา้ว เดินเล่น ไมไ่ด้ไป
ซื้อของอย่างเดียว..." 
 
"...ไปกินข้าวกลางวัน เดินเล่น พา
พ่อแม่ซื้อของ บางทีก็เข้าไปวนั
พฤหัสบดี เพราะ โลตัสจะเปลีย่นโป
รช่วงประมาณวันนัน้พอด.ี.." 
 
“...ไม ่รับหนังสอืพิมพ์มานานแล้ว...
รับข่าวสารทางมือถอื SMS ... อย่าง
เวลาอ่านข่าวก็อ่านในมอืถืออ่ะ ทุก
อย่างมามือถือหมดเลย ถ้าจะติดต่อ
ได้คือ Line กับ Faceboo k ถึงจะดู 
หรือไม่กจ็ะอยู่กับคอมแทนอะ่...” 

มีสาขาครอบคลุมทั่วประเทศกวา่ 
124 สาขา ซึ่งโดยส่วนใหญ่ สาขา
เหล่านี้จะตั้งอยู่ภายใต้
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
ห้างสรรพสินค้าโรบนิสนั ส่วนที่
เหลือจะตั้งอยู่ในพื้นที่ของแต่ละ
ชุมชน โดยมุง่เนน้การบรกิารและ
มาตรฐาน เพื่อจําหน่ายสนิค้า
อุปโภคบรโิภคทีไ่ด้คุณภาพจากทัง้ใน
และต่างประเทศ 
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ตารางที่ 4.3 
 

การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) ของผู้ ซ้ือ (Shopper) และผู้บริหารในธุรกิจค้า
ปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต  (ต่อ) 
ผู้ซ ื้อ (Shopper) ท ี่ใช ้บร ิการ

ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ตเท ่าน ั้น  
ผู้ซ ื้อ (Shopper) ท ี่ใช ้บร ิการ
ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ต และ/หร ือ

ไฮเปอร ์มาร ์เ ก ็ต 

ผู้บร ิหารในธรุกจิคา้ปลกีประเภท
ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ต 

2. การค้นหาข้อมูล การประเมนิทางเลอืกของผู้ซือ้ (Shopper) และกลยุทธท์างการตลาด 
"... ปกติจะซื้อที่ท็อปส์เพราะ
สะดวกใกล้ที่ทาํงาน ใกล้บา้น ซื้อ
ของเข้าบ้านประมาณอาทติย์ละ
ครั้ง ซื้อประมาณ 500-800 บาท…
สาขาที่ไปบ่อยคือ สาขาเซน็ทรัล
แจ้งวัฒนะอันนี้ใกลท้ี่ทํางาน กับ
บางนาใกล้บ้านเป็นทางกลบับา้น
พอดี..." 

"...จริงๆ ซื้อได้หมดนะ ถ้าเอาไป
บ่อยสุด คือ บิ๊กซี สาขาสี่แยกบาง
แขก แต่ก็ไปที่อื่นด้วยนะ ที่
เซ็นทรัลเวสเกตกไ็ป ปิ่นเกล้าก็ไป 
แต่ที่บิ๊กซีใกลบ้้านไปสะดวก..." 

กลยุทธ ์เพื่อใหเ้ข้าถึงลกูค้าด้วยการ
ขยายสาขาเพื่อให้เขา้ไปในแหลง่
ชุมชนต่างๆ และมีความหนาแนน่
สูงสุดในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑล…และคิดเป็นร้อยละ
67.4 ของสาขาซุปเปอร์
มาร์เก็ตทั้งหมด 

3. การตัดสินใจซื้อของผูซ้ื้อ (Shopper) และกลยุทธท์างการตลาด 
"...เคยเห็นชั้นวางสินค้าที่แยก
สินค้าที่ทํารายการส่งเสรมิการขาย 
ชอบมาก และเคยซื้อ
นอกเหนือจาก List อย่างน้ํายา
ปรับนุ่มที่บา้นยงัมอียู่อกีถุง 2 ถุง 
แต่เห็นราคาโปรโมชัน่ว่าลด ก็จะ
ซื้อไปไวก้่อน เพราะเดีย๋วกไ็ด้ใช้ 
คือเป็นพวกซื้อตุนไว.้.." 
 
"...ชอบส่วนลดแบบลดเลย ลดครัง้
ถัดไป แล้วก็ของแถม Premium 
อะไรแบบนี ้แต่แบบให้ Point ก็
ชอบนะ พอๆ กับให้ของ 
Premium เลย..." 
 
 

"…ชั้นวางพิเศษตรงนั้นก็เห็น ก็เคย
ซื้อนอกรายการที่วางไว้น่ะ คือ ใน 
List เป็นสิ่งที่ต้องซื้อ แต่บางทีเหน็
แล้วก็อยากได้อะ่ อย่างครีมอาบ
น้ําเคยใช้อยู่และไมเ่คยลดราคาเลย 
พอเห็นว่าม ีลดตรง Shelf นั้นก็
หยิบเลยแมว้่าจะไมอ่ยู่ในรายการ
สินค้าที่ต้องซื้อก็เถอะ ถ้าสมมติวา่ 
เป็น 1แถม1 และใช้ประจําจะซื้อ
เลย ไม่คิดมาก..." 
 
"…ซื้อของไปเยอะ ช่วยให้อะไร
กลับมาบ้างได้ม ัย้ อย่างไรก็ต้องซื้อ
ของตลอดอยู่แล้ว รู้สึกคุ้มอ่ะ ขอ
คืนบ้างเถอะ ตอนแรกเลยจะไม่
รู้สึกน่ะ ถ้าไม ่ได้เริ่มใช้ แต่พอเอา

“... การสะสมคะแนนกเ็หมอืน
เป็น Gimmick อย่างหนึ่งของห้าง
นั่นแหละ ที่จะทําให้ลูกค้ามาซื้อ
ของที่เราก่อน เขาจะได้รูส้ึกวา่ 
เขามาซื้อของได้ของทีด่ี ได้บรกิาร
ที่พอใจ และยังได้ความคุ้มค่าม ี
มากกว่าที่อื่น หรืออย่างนอ้ยกร็ูส้กึ
เหมือนไดอ้ะไรกลับไปบ้าง ถ้าพูด
ถึงสิ่งสําคัญของเรื่องพอยท ์
(คะแนนสะสม) พวกนี ้คือ ให้
ลูกค้ารับรู้ได้วา่ พอยท์ที่เขาที่อยูม่ ี
ม ูลค่า และเขาจะรู้สึกว่าม ีมลูค่าได้ 
คือต้องสามารถใช้พอยท์เหล่านีไ้ด้
จริงๆ อยากให้รู้สึกเหมอืนขาด
พอยท์ไม ่ได.้..” 
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ตารางที่ 4.3 
 

การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) ของผู้ ซ้ือ (Shopper) และผู้บริหารในธุรกิจค้า
ปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต  (ต่อ) 
ผู้ซ ื้อ (Shopper) ท ี่ใช ้บร ิการ

ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ตเท ่าน ั้น  
ผู้ซ ื้อ (Shopper) ท ี่ใช ้บร ิการ
ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ต และ/หร ือ

ไฮเปอร ์มาร ์เ ก ็ต 

ผู้บร ิหารในธรุกจิคา้ปลกีประเภท
ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ต 

"...ถ้าส่วนลดแบบที่ชอบสุดกจ็ะ
เป็นใหส้่วนลดทนัท ีCash 
voucher ที่บ้าน แล้วก็อันที่ได้
คะแนนสะสมเพิ่มขึน้..." 
 
“…พอท็อปส์รวมกับเดอะวันการ์ด
แล้วชอบ รู้สึกว่าเอาคะแนนสะสม
ไปทําอะไรได้อย่างมากขึน้ เอาไป
แลกส่วนลดที่เซน็ทรัลเพราะมลูค่า
ของที่ซื้อค่อนข้างสูง อย่างที่ทอ็ปส์
ถ้าเอามาแลก ถึงจะซื้อเป็นพัน แต่
ก็ยังไม ่ถึง 2,000-3,000 แบบที่
เซ็นทรัลพอเอามาตีเปน็ %ของ
มูลค่าส่วนลดทีไ่ด้แลว้ที่เซ็นทรลั
คุ้มกว่า…” 
 
“…ของใช้ก็ราคาตลาดน่ะ แต่ชอบ
ที่ม ี Cash back coupon มาที่นี้
ครั้งหนึ่งก็ไดล้ด 40-50 บาทชอบ
มากเลย ถ้าซื้อประมาณ 1,000 ก็
คุ้มแล้ว ที่ใช้บ่อยๆ คือ ลด 500 
บาทลด 25 บาท พวกที่ต้องร่วม
รายการ Central credit card ก็
ไม ่ไดใ้ช้ กับพวกที่ซือ้สินค้าแลว้ลด 
2 -3 บาท ก็ไม ่ไดใ้ช้เหมอืนกัน…” 
 

ไปใช้แล้วไดล้ด 30-40% แล้วรู้สกึ
คุ้มมากๆ ..." 
 
"…ตอนที่ไปท็อปสค์รั้งล่าสุด 
แคชเชียร์กบ็อกตอนคิดเงินน่ะ ว่า
คะแนนสะสมเปน็เทา่ไร หมดอายุ
วันไหน สามารถแลกคะแนนเพื่อ
เป็นส่วนลดได้ อันนี้ดีนะ่ เพราะ
คะแนนจะหมดอายุพอดีด้วย 
อยากใช้พอดี ชอบส่วนลดทีล่ดได้
เลยอ่ะ อย่างที่แคชเชยีรบ์อกชอบ
มาก ปลื้มปริ่มดใีจ หาทางใช้อยู.่.." 
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ตารางที่ 4.3 
 

การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) ของผู้ ซ้ือ (Shopper) และผู้บริหารในธุรกิจค้า
ปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต  (ต่อ) 
ผู้ซ ื้อ (Shopper) ท ี่ใช ้บร ิการ

ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ตเท ่าน ั้น  
ผู้ซ ื้อ (Shopper) ท ี่ใช ้บร ิการ
ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ต และ/หร ือ

ไฮเปอร ์มาร ์เ ก ็ต 

ผู้บร ิหารในธรุกจิคา้ปลกีประเภท
ซ ุปเปอร ์มาร ์เ ก ็ต 

"...ถ้าส่วนลดแบบที่ชอบสุดกจ็ะ
เป็นใหส้่วนลดทนัท ีCash 
voucher ที่บ้าน แล้วก็อันที่ได้
คะแนนสะสมเพิ่มขึน้..." 
4. การประเมินผลหลงัการซือ้ของผู้ซื้อ (Shopper) และกลยทุธท์างการตลาด 
"... ถ้าสาขาที่ไปเป็นประจําปิดตัว
ลง คงกลับไปเดินที่รตันาธ ิเบศร ์
เหมือนกอ่นทีแ่จ้งวัฒนะจะเปิดก็
เดินที่รัตนาธเิบศร์นีห่ล่ะ..." 
"...ที่ท็อปส์แต่เป็นบางนาแทน ไมก่็
ซื้อสาขาปิยะรมณ์ เพราะรอลูกไป
เรียนพิเศษ..." 

"...ท็อปส์ปิ่นเกล้าปิดปรับปรงุ 
จริงๆ เคยเดินบอ่ยมาก แต่โลตสั
แถวบ้านใหญ่มาก ของครบ ที่อื่น
อย่าง บิ๊กซี ฟู้ดแลนด์ ยังใหญ่สู้
ไม ่ได้เลย เลยเดินซือ้ของที่โลตัส
แทน..." 

สําหรับกลุ่มลกูค้าที่หายไปเกินกวา่ 
3 เดือน (Lost customers) … จะ
มีการส่งคูปองส่วนลด เช่น ซื้อครบ 
700 บาทได้รับส่วนลด 50 บาท
ทันที่ เป็นต้น เพื่อเป็นการดึงดูดให้
ลูกค้ากลุ่มนี้กลับมาซื้อที่ซปุเปอร์
มาร์เก็ตอีก..จะทํากับกลุม่ลูกค้าที่
หายไป และต้องเป็นลูกค้าที่ม ี
แนวโน้มทีจ่ะกลับมา รวมถงึเป็น
ลูกค้าที่สามารถสรา้งกําไรใหไ้ด้ 
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บทที่ 5 
การอภ ิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การอภิปรายในบทนี้จะกล่าวถึงประเด็นสําคัญ และการเปรียบเทียบผลการสัมภาษณ์

ของผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น และผู้ ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์
มาร์เก็ต และ/หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต ในมุมมองของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ รวมถึงผลการสัมภาษณ์
ผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ตสําหรับกลยุทธ์ทางการตลาดของซุปเปอร์มาร์เก็ต 

เพ่ือเป็นประโยชน์เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาดสําหรับผู้บริหารหรือผู้ประกอบการในธุรกิจค้า
ปลีกดังกล่าว และสามารถนําไปปรับใช้กับกลยุทธ์ตามความเหมาะสมเพ่ือให้ตอบสนองต่ อความ

ต้องการของลูกค้าได้สูงสุด 
5.1 การอภิปรายผล 
5.2 ข้อเสนอแนะ 

5.2.1 ประโยชน์ทางวิชาการ (Implications for academic) 
5.2.2 ประโยชน์ทางธุรกิจ (Implications for business) 

5.2.3 ประโยชน์ทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ( Implications for social and 
environment) 

5.3 ข้อจํากัดงานวิจัย 

5.4 ข้อแนะนําสําหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

5.1 การอภปิรายผล 
 

จากผลสัมภาษณ์ผู้ซ้ือ (Shopper) และผู้บริหารในธุรกิจค้าปลีกประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ตที่

ได้สรุปผลแล้วนั้นได้แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้ซ้ือ และกลยุทธ์ทางตลาดในแต่ละประเด็นคําถาม
ที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้นจึงได้ทําการสรุปเพ่ืออธิบายถึงผลการศึกษาที่ได้ และอธิบายถึงความเก่ียว

เนื่องกันผลการศึกษาที่เก่ียวข้องในบททบทวนวรรณกรรมข้างต้น เพ่ือเป็นการสนับสนุนและอภิปราย
ข้อมูลที่พบจากการศึกษา โดยแบ่งหัวข้อเพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.1  
 

ความสอดคล้องของผลสัมภาษณ์ และทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น 

แนวคดิทีเ่กี่ยวข้อง หัวข้องานวิจัย ผลของงานวิจัย  ผลสัมภาษณ์ 

Merchandise 
management 

การบริหารความ
หลากหลายของ

สินค้า 
 

Bhatnagar (2541) 

ความหลากหลายของ
สินค้าเป็นสิ่งที่สําคัญ

สําหรับผู้ประกอบธุรกิจค้า
ปลีก แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ไม่ได้สนใจว่าสินค้าภายใน

ร้านมีครบถ้วน หากสนใจ
เพียงร้านค้าปลีกดังกล่าวมี

สินค้าที่ตนเองต้องการซ้ือ 

สอดคล้องกัน จาก 
“…รู้สึกว่าบรรยากาศที่ 

ท็อปส์ยังสู้โฮมเฟรช 
มาร์ทไม่ได้คือของไม่เยอะ
เท่า แต่ก็ครบที่

ต้องการ…” 

Location พฤติกรรมการเข้า
ห้างของคนกรุงเทพฯ 

 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

(2541) 

ซุปเปอร์มาร์เก็ตถือเป็น
ส่วนที่คนกรุงเทพฯ นิยมใช้

บริการมากที่สุด โดยมี
ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของห้างจาก 

อันดับ 1 คือ ทําเลที่ต้ังที่
ใกล้กับที่พักอาศัย อันดับ 
2 คือ ความต้องการใช้

บริการแบบครบวงจรที่
สามารถรองรับความ

ต้องการของคนใน
ครอบครัวท่ีครบถ้วน 

สอดคล้องกัน จาก 
“…ปกติจะซ้ือที่ท็อปส์

เพราะสะดวกใกล้ที่
ทํางาน ใกล้บ้าน…” 
 

“…ซ้ือที่ท็อปส์ ไปที่นี้บ่อย
เพราะใกล้บ้านที่สุด
แล้ว…” 

 
“…เวลาไปจะต้องทําอย่าง

อ่ืนด้วย อย่างน้อยคือกิน
ข้าว แล้วค่อยไปซ้ือของ
เข้าบ้าน…”  
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ตารางที่ 5.1  
 

ความสอดคล้องของผลสัมภาษณ์ และทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น  (ต่อ) 

แนวคดิที่เกี่ยวข้อง หัวข้องานวิจัย ผลของงานวิจัย ผลสัมภาษณ์ 

Communication 
mix 

การซ้ือสินค้าใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 
ศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์ 

(2543) 

ปัจจัยที่จูงใจให้เข้า
ไปเลือกซ้ือสินค้า

บ่อยครั้งขึ้น คือ การ
แจกคูปองส่วนลด 
ตามด้วยการโฆษณา

ผ่านสื่อต่างๆ  

สอดคล้องกัน จาก 
“…ถ้าตราบใดที่ซ้ือแล้วได้ 

Cash back กลับมาก็รู้สึกว่า
คุ้มค่าและก็ซ้ือต่อเรื่อยๆ แต่
โลตัสก็ซ้ือน่ะ แต่ coupon 

มูลค่าน้อยกว่า มันก็ไม่ได้ดึงดูด
ให้ซื้อต่อ…” 

Communication 

mix 

ทัศนคติที่มีต่อสื่อ

โฆษณาบนชั้นวาง
สินค้าฯ 

 
เอกพจน์ วิโรจน์สกุล

ชัย (2544) 

เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

ณ จุดขายแม้จะมี
การวางแผนการซ้ือ

สินค้ามาแล้ว 

สอดคล้องกัน จาก 

"...เคยเห็นชั้นวางสินค้าที่แยก
สินค้าที่ทํารายการส่งเสริมการ

ขาย ชอบมาก … เห็นราคา
โปรโมชั่นว่าลด ก็จะซ้ือไปไว้
ก่อน เพราะเด๋ียวก็ได้ใช้ คือเป็น

พวกซ้ือตุนไว้..." 
 
"...ชั้นวางพิเศษตรงนั้นก็เห็น ก็

เคยซ้ือนอกรายการที่วางไว้น่ะ 
คือ ใน List เป็นสิ่งที่ต้องซ้ือ แต่

บางทีเห็นแล้วก็อยากได้อ่ะ … 
พอเห็นว่ามีลดตรง Shelf นั้นก็
หยิบเลยแม้ว่าจะไม่อยู่ใน

รายการสินค้าที่ต้องซ้ือก็เถอะ 
ถ้าสมมติว่า เป็น 1แถม1 และ

ใช้ประจําจะซ้ือเลย ไม่คิดมาก
..." 
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ตารางที่ 5.1  
 

ความสอดคล้องของผลสัมภาษณ์ และทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น  (ต่อ) 

แนวคดิที่เกี่ยวข้อง หัวข้องานวิจัย ผลของงานวิจัย ผลสัมภาษณ์ 

Loyalty program ความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าและพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีก 

 

Hawkins Best and 
Coney 

กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีก 

ประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า ที่เกิดขึ้นโดย

มีผลจากทัศนคติ 

สอดคล้องกัน จาก 
"...ของสะอาดน่ะ อย่างถ้าไป 

บิ๊กซีหรือโลตัสก็สะอาดสู้ท็อปส์
ไม่ได้ ตลาดสดก็นานๆ ก็เข้าไป 
มีความหลากหลาย ไม่อึดอัด สิ่ง

ที่นึกถึงหลักๆ คือ ความสะอาด 
สะดวก แล้วเวลาเดินก็สบายกว่า

ด้วย..." 
"...ท็อปส์ดูทันสมัยมากกว่า … 
แล้วลูกค้าที่มาเดินก็ต่างกัน 

อย่างที่ท็อปส์คนที่เดินจะดีกว่า 
ไม่ใช่แบบคนที่ขายของทั่วไป แต่

จะเป็นวัยทํางานดูดีกว่าอ่ะ…” 

Loyalty program การดําเนินธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ 

 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
(2558) 

การดําเนินธุรกิจ
ต่อไปต้องมากกว่า
การซ้ือ-ขายสินค้า

ผ่านหน้าร้านเพียง
อย่างเดียว หากแต่

เป็นการดําเนินธุรกิจ
ที่สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคได้ก่อนและ

ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้
อย่างจากตรงจุด อาทิ

เช่น E-commerce 
Exclusive product 
และ One stop 

service 

สอดคล้องกัน จาก 
มีการพัฒนาช่องทางการขาย
แบบ E-commerce หรือ 

Tops shop online ซ่ึงได้การ
ตอบรับจากผู้ซ้ือ (Shopper) 

เป็นอย่างดี โดยมีสาขาที่เป็น
ตัวแทนในการส่งของให้กับ
ลูกค้าเพ่ิมขึ้นทุกๆ ปี เริ่มแรกมี

เพียง 14 สาขา หากแต่ปัจจุบัน
มีเพ่ิมขึ้นถึง 33 สาขา โดย

เป็นไปเพ่ือรองรับการขยาย
พ้ืนที่ในการจัดส่งสินค้าผ่านทาง
เว็บไซต์ และ Mobile 

application 
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ตารางที่ 5.1  
 

ความสอดคล้องของผลสัมภาษณ์ และทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น  (ต่อ) 

แนวคดิที่เกี่ยวข้อง หัวข้องานวิจัย ผลของงานวิจัย ผลสัมภาษณ์ 

Loyalty program ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคกับทางเลือก

ในการบริโภค 
 

เครือวัลย์ ลิ่มอภิชาติ 

(2545) 

ประสบการณ์ที่ลูกค้า
ได้รับและเกิดความ

ไม่พอใจการโดยการ
บริการโดยเฉพาะ 
พนักงานพูดจาไม่

สุภาพ เกิดขึ้นที่ ร้าน
สะดวกซ้ือสูงสุด ตาม

ด้วยไฮเปอร์มาร์เก็ต 
และ ซุปเปอร์มาร์
เก็ตเป็นลําดับสุดท้าย 

สอดคล้องกัน จาก 
"...ชอบพนักงานน่ะ ที่ท็อปส์ดู

เทคแคร์มากกว่า เราจะดูของ
ถามพนักงาน พนักงานก็จะแจก
แจง ถ้าเปรียบเทียบกับบิ๊กซี

พนักงานก็หายไปไหนหมดไม่รู้ 
สถานที่ใหญ่ด้วยหล่ะ เลยหาไม่

เจอเลย น้องแคชเชียร์ที่ท็อปส์ก็
จําได้เพราะ ไปเกือบทุกวันนี้ 
หล่ะ…” 

Loyalty program การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้ซ้ือต่อ
ผลิตภัณฑ์แต่ละ

ประเภทและการ
ตัดสินใจซ้ือภายใน
ร้านค้าภายใต้ภาวะ

เศรษฐกิจตกตํ่า 
 

บริษัทโอกิลวี่แอ็คชั่น
จํากัด (2552) 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต
สามารถทําให้
ผู้บริโภคเกิดการ

เปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมได้มาก
ที่สุด เนื่องจากทําให้

เกิดประสบการณ์
ร่วมได้ง่าย และมี

ขนาดพ้ืนที่ไม่ใหญ่
มาก มีการจัดวาง
สินค้าที่โดดเด่นง่าย

ต่อการค้นหาสินค้า
ด้วยตัวเอง 

สอดคล้องกัน จาก 
"...พวกโลตัส บิ๊กซี ก็ไม่ชอบไป
เลย รู้สึกเหมือนเดินตลาดสด ไม่
ชอบเลย ดูเป็นคนละเกรดสินค้า 
ทํามาเยอะไปไม่รู้ว่าของจะดีทุก
อย่างม้ัย ซ้ือของไม่ได้เลย อย่าง
เวลาไปเดินคิดว่าท็อปส์ทําได้
ดีกว่า ชอบมากกว่า รู้สึกว่าซ้ือ
ง่าย อย่างบิ๊กซีร้านก็ใหญ่ไปหา
ของจนเม่ือยยังไม่เจอเลย  
ที่ท็อปส์ก็ตรงไปเลย ไม่ต้อง
เสียเวลาเดินหา เลือกของตรงล็
อกชั้นวางตามรายการที่ List ไป
เลย…” 
"...คิดว่าท็อปส์ทําได้ดีกว่าที่อ่ืน
นะ จริงๆ รู้สึกว่าหาของในท็อปส์
ง่ายกว่า อาจจะเพราะเล็กกว่า 
คงเป็นข้อดีของท็อปส์…” 
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5.1.1 การร ับร ู้ปัญหาของผู้ซ ื้อ (Shopper) กับ กลยุทธ ์ทางการตลาดด้านการ
สื่อสารทางการตลาด การ เลือกที่ตั้ง และการบร ิหารจัดการสินค ้า 

สําหรับการรับรู้ปัญหาของผู้ซ้ือ (Shopper) พบว่าผู้ ซ้ือ (Shopper) ทั้ง 2 กลุ่ม
มักเข้ามาใช้บริการค้าปลีกเนื่องจาก อาหารและของใช้ภายในบ้านใกล้หมด ซ่ึงจะมีความถี่ในการซ้ือ

สินค้าที่แตกต่างกันออกไปโดยผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ซ้ือสินค้ากลุ่มอาหารสดเป็นหลักจะมีความถี่ในการ
ใช้บริการมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ โดยผู้ซ้ือ (Shopper) จะมาใช้บริการมากกว่ารอบปกติ จากการได้รับ
จดหมายคูปองส่วนลดที่บ้านที่จัดส่งโดยซุปเปอร์มาร์เก็ต ทั้งนี้ช่วงวันเวลาที่นิยมใช้บริการมักเป็นช่วง

วันหยุดเสาร์ อาทิตย์ เนื่องจากผู้ซ้ือ (Shopper) ต้องการทํากิจกรรมอ่ืนๆ ร่วมกับครอบครัวก่อนเข้า
ไปเลือกซ้ือสินค้า ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกลยุทธ์ของซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ มักเลือกที่ ต้ังของ

ซุปเปอร์เก็ต ให้อยู่ภายในศูนย์การค้า  (Shopping center) เป็นส่วนใหญ่ เพ่ือให้เป็นไปตาม
พฤติกรรมของลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับการสํารวจพฤติกรรมการเข้าห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2541) ที่พบว่า ปัจจัยหลักของการตัดสินใจเข้าใช้บริการนั้น

มาจากความต้องการใช้บริการแบบครบวงจรที่สามารถรองรับความต้องการของคนในครอบครัวได้
อย่างครบถ้วน โดยกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะกระตุ้นให้เกิดการซ้ือแบบบ่อยครั้งขึ้น จะทําได้ด้วยการ

ให้ส่วนลดคูปองต่างๆ ซ่ึงตรงกับการศึกษาเรื่องการซ้ือสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต จากศูนย์วิจัยไทย
พาณิชย์ (2543) ว่า ปัจจัยที่จูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าบ่อยครั้งขึ้น คือ การแจกคูปอง
ส่วนลด แต่อย่างไรก็ตามการสื่อสารด้วยการให้คูปองส่วนลดผ่านหนังสือพิมพ์กลับไม่มีประสิทธิ์ภาพ

มากนัก เห็นได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้นําคูปองจากหนังสือพิมพ์ดังกล่าวมาใช้ เนื่องจ าก ผู้ ซ้ือ 
(Shopper) ไม่รับสื่อสิ่งพิมพ์อย่างหนังสือพิมพ์หากแต่ต้องการสื่อที่ เข้าถึงตนเองได้ เช่น การส่งผ่าน
ข้อมูลทางโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่าง SMS Line Facebook และ E-mail 

5.1.2 การค ้นหาข้อมูล และ การประ เมินทางเลือกของผู้ซ ื้อ  (Shopper) กับ  
กลยุทธ ์ทางการตลาดด้านการ เลือกที่ตั้ง 

หลังจากการรับรู้ปัญหาแล้ว เม่ือต้องตัดสินใจซ้ือใช้บริการร้านค้าปลีก ผู้ ซ้ือ 
(Shopper) ทั้ง 2 กลุ่มต่างมีร้านค้าปลีก และสาขาประจําที่เข้าใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอยู่แล้วโดยมัก 
เลือกใช้จากร้านค้าปลีกที่อยู่ใกล้ที่พักอาศัย ที่ทํางาน หรือเส้นทางที่ใช้สัญจรเป็นประจํา ซ่ึงมีความ

สอดคล้องกับผลวิจัยจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย เรื่องการสํารวจพฤติกรรมการเข้าห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการศึกษาคือกลุ่มเป้าหมายมีปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้า มาจากเรื่องทําเลที่ต้ังที่ใกล้กับที่พักอาศัยเป็นอันดับหนึ่ง อย่างไรก็ตาม
ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต กล่าวว่า หากเจอรายการ
ส่งเสริมที่ตรงต่อความต้องการเป็นอย่างมาก จะต้ังใจเดินทางเพ่ือไปซ้ือสินค้าแม้จะไม่ใช้ร้านค้าปลีก

ประจํา 
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5.1.3 การตัดสินใจซ ื้อของผู้ซ ื้อ (Shopper) กับ กลยุทธ ์ทางการตลาดด้านการ
สื่อสารทางการตลาด และการจัดผังร ้าน 

สําหรับการตัดสินใจซ้ือนั้นโดยเฉพาะการเร่งเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซ้ือนั้น 
พบว่า แม้ผู้ซ้ือจะมีการวางแผนการซ้ือสินค้ามาล่วงหน้า หากแต่เม่ือเจอสินค้าลดราคาโดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งเม่ือมี ชั้นวางสินค้าที่จัดรายการซ้ือแยกต่างหากออกมา ยิ่งทําให้เกิดการกระตุ้นการซ้ือที่มากขึ้น 
โดยเฉพาะการหากเป็นการส่งเสริมการขายกับสินค้าที่ใช้อยู่แล้วเป็นประจํา โดยรายการส่งเสริมการ
ขายที่ผู้ซ้ือให้ความสนใจมากที่สุด คือ การให้ส่วนลดทันที คูปองเงินสด และกา รให้ Extra point 

ตามลําดับ เนื่องจากเกิดความคุ้มค่าในการเลือกซ้ือสินค้า  โดยผู้ ซ้ือ (Shopper) มองภาพลักษณ์ของ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ว่ามีความหลากหลายของสินค้า รวมถึงความคุ้มค่าดังกล่าวด้วย ซ่ึงเป็นผลมาจาก 

ราคาที่เท่ากับคู่แข่งอ่ืนๆ ทั้งราคาปกติ และราคาสําหรับการส่ง เสริมการขาย อีกทั้งยังเป็นผลต่อ
เนื่องมาจากการสะสมคะแนนที่ผู้ซ้ือ (Shopper) เห็นคุณค่าของคะแนนจากท็อปส์มากว่าค้าปลีกอ่ืน 
เพราะ สามารถนําไปใช้ได้หลากหลาย ซ่ึงสอดคล้องกับการวาง Brand และ Positioning ที่ เป็นกล

ยุทธ์อย่างหนึ่งของซุปเปอร์มาร์เก็ต ที่ต้องการเพ่ิมความเด่นชัดว่า ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต “ดีที่สุด 
เพ่ือคุณ” ด้วยการเพ่ิมประสบการณ์ที่ดีต่างๆ ให้กับผู้ซ้ือ (Shopper) มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้จากพฤติกรรม 

และกลยุทธ์ทางการตลาดดังกล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกับ การทําการศึกษาของบริษัทโอกิลวี่ 
แอ็คชั่น จํากัด ที่ได้ผลการศึกษา ว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้มากที่สุด
ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากสามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ร่วมได้ 

5.1.4 การประเมินผลหลงัการซ ือ้ ของผู้ซ ือ้ (Shopper) กับ กลยุทธ ์ทางการตลาด
ด้านการบร ิหารความจงร ักภักดี 

จากผลสัมภาษณ์โดยเฉพาะผู้ ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการที่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต

เท่านั้นพบว่า ผู้ซ้ือ (Shopper) จะกลับมาซ้ือสินค้าที่ ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตสาขาเดิม หรือถ้ามีความ
จําเป็นว่าสาขาที่ใช้บริการเป็นประจํานั้นปิดตัวลง ผู้ซ้ือ (Shopper) กลุ่มนี้ ก็ยังตัดสินใจที่ ใช้บริการที่ 

ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตต่อไป แต่จะเปลี่ยนสาขาเท่านั้น นอกจากนี้ ยังมีการบอกต่อกับบุคลลอ่ืนใน
เรื่ องที่ ดี อีก ด้วย  ซ่ึ งเป็นพฤ ติกร รมที่สอดคล้ อง กับ กา รวั ดผลจ า กควา มพอใจ ( Customer 
satisfaction) ความเชื่อถือ (Trust) และความเชื่อมโยงด้วยการผูกพันทางอารมณ์ (Emotional 

bonding) ของผู้ซ้ือ ซ่ึงสามารถวัดผลได้ด้วย การซ้ือซํ้าเป็นปกติ (Makes regular repeat purchase) 
และการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน (Refers others) รวมถึงการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 

(Demonstrates an immunity to the pull of the competition) จากการยกตัวอย่างสถานการณ์ ว่า
ถ้าหากสาขาที่ใช้บริการเป็นประจําปิดตัวลง ผู้ซ้ือจะทําอย่างไร ซ่ึงจากสถานการณ์ดังกล่าวจะมีความ
แตกต่างกับ ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต และ/หรือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยผู้ ซ้ือกลุ่ม

นี้จะเป็นจากร้านค้าปลีกที่ไปประจําเป็นของคู่อ่ืน ถ้าหากมีสถานที่ต้ังอยู่บริเวณที่พักอาศัย 
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5.2 ข้อแนะน า 
 

5.2.1 ประโยชน์ทางวิชาการ  (Implications for academic) 
จากการศึกษานี้ การใช้กรอบการวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ ซ้ือ 

(Shopper) และกลยุทธ์ทางการตลาดที่ศึกษาผ่านผู้บริหารของค้าปลีกประเภทประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต
นั้น สามารถนํากรอบวิจัยดังกล่าวไปใช้เพ่ืองานการศึกษาค้นคว้าที่ต่อเนื่องไปในธุรกิจค้าปลีกประเภท
อ่ืนได้ อาทิเช่น ค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ร้านอาหารหรือแม้แต่ร้านเ สื้อผ้า 

เพราะ กลยุทธ์ทางการตลาดของค้าปลีกมีความสอดคล้องและมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในแต่
ละขั้นตอน ซ่ึงจะทําให้ผลการศึกษาดังกล่าวมีความครอบคลุมกับกลยุทธ์ที่ ค้าปลีกสามารถนําผล

การศึกษาไปสนับสนุนได้เป็นอย่างดี 
5.2.2 ประโยชน์ทางธ ุร กิจด้านการตลาด (Implications for business) 

เพ่ือประโยชน์ในเชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาด ( Implications for 

business) โดยเนื้อหาในส่วนนี้จะเพ่ิมเติมสถานการณ์ของธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบัน เพ่ือสามารถนําไป
ปรับใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดของค้าปลีกต่อไปและผลสัมภาษณ์ที่กลุ่มตัวอย่ างให้ความสําคัญกับ

ความคุ้มค่า CRM (Customer relationship management) Loyalty campaign ที่สรุปไว้ข้างต้น 
โดยมีประเด็นสําคัญ ดังต่อไปนี้ 

5.2.2.1 ความค ุ้มค ่าค ือสิ่งส าค ัญส าหร ับผู้ซ ื้อ (Shopper) 

จากภาพรวมทางเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเปรียบเทียบจากอัตรา
การเปลี่ยนแปลงปีต่อปี (%YOY) ต้ังแต่ปี 2537-2557 พบว่า อัตราการเปลี่ยนแปลงของ GDP มี
แนวโน้มลดลงเรื่อยๆ โดยเฉพาะ จากปัจจัย Consumption expenditure โดยช่วง 10 ปีแรก GDP 

มีอัตราการเปลี่ยนแปลงเฉลี่ย 7.2% และช่วง 10 ปีให้หลังอยู่ที่  6.6% ส่วน Consumption 
expenditure มีอัตราการเปลี่ยนแปลงเฉลี่ย 7.9% และ 5.9% ตามลําดับ โดย %YOY ดังกล่าว น้อย

กว่าการเติบโตของ GDP อีกทั้งในปี 2557 %YOY ของ GDP เท่ากับ 1.8% ซ่ึงหมายถึง การชะลอตัว
ของการใช้จ่ายเพ่ือบริโภคของประชาชน ประกอบกับพฤติกรรมของผู้ ซ้ือ (Shopper) ทั้ง 2 กลุ่มที่
มองหาความคุ้มค่าในการซ้ือสินค้า และร้านค้าปลีกเองที่จะต้องปรับตัวให้มีกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้ซ้ือ  
ดังนั้น กลยุทธ์ด้านการบริหารความจงรักภักดีอาจเป็นทางเลือกที่สํา คัญ 

สําหรับผู้ซ้ือ (Shopper) ในอนาคต เพราะ นอกจากการสะสมคะแนนจะเป็นเสมือน การเพ่ิมความ
ผูกพัน เพ่ิมภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่งแล้ว ยังเป็นมีสิ่งตอบแทนที่ผู้ ซ้ือจะได้รับหากมาใช้
บริการที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต ต่อไปหากการแข่งขันด้านราคามีความรุนแรงมากขึ้น โดยคู่ค้าไม่สามารถให้

ร้านค้าปลีกลดราคาได้มากขึ้นเพ่ือเอาชนะคู่แข่ง การบริหารความจงรักภักดี ให้ผู้ ซ้ือ (Shopper) เกิด
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ความผูกพัน รวมถึงให้รับรู้ถึงความคุ้มค่าที่มากกว่าราคา จึงเป็นเสมือนสิ่งสําคัญที่จะดึงดูดใจผู้ ซ้ือ 
(Shopper) ได้ อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมลูกค้าใหม่ให้กับซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผู้ ซ้ือ 

(Shopper) ของกลุ่มเซ็นทรัล ที่เคยใช้บริการกลุ่มธุรกิจอ่ืนๆ เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน มาซ้ือสินค้าที่   
ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตได้ เพราะมีความเก่ียวเนื่องกันในเรื่องของคะแนนสะสม ซ่ึงกลยุทธ์ดังกล่าว

สามารถใช้ได้ทั้งกับกลุ่มผู้ซ้ือปัจจุบัน (Existing) ในการป้องกันไม่ให้ถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง และกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ (New customers) ที่มาจะมาจากผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ซ้ือสินค้าในค้าปลีกของเครือเซ็นทรัล 
ที่อาจเกิดการส่งต่อลูกค้าในแต่ละ Business unit ได้ต่อไป 

 

 
 

ภาพที่ 5.1  อัตราการเปลี่ยนแปลงปีต่อปี (%YOY) ของ Consumption expenditure 
เปรียบเทียบกับ GDP ปี 2537-2557 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2558) 

 

5.2.2.2 การสร ้างโอกาสในการซ ื้อสินค ้าข้ามหมวดหมู่ (Cross category 
promotion) 

จากผลต่อเนื่องของ Consumption expenditure ที่ชะลอตัว ทําให้
อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมอุปโภค บริโภค (FMCG) ชะลอตัวตามไปด้วย ซ่ึงเป็นผลการศึกษา
ของ Kantar Worldpanel (2557) พบว่า จากปี 2555 อุตสาหกรรมอุปโภค บริโภค มีอัตราการ

เติบโตประมาณ 11.2% และลดลงในปี 2556-2557 ที่ 7.1% และ 2.4% ตามลําดับซ่ึงส่งผลให้ ผู้ ซ้ือ 
(Shopper) ซ้ือสินค้าในหมวดหมู่ (Category) ที่น้อยลง จากเดิมมีหมวดหมู่สินค้าถึงร้อยละ54 ที่ มีผู้
ซ้ือ (Shopper) ซ้ือมากขึ้น แต่ในปี 2557 มีเพียงร้อยละ 17 เท่านั้นที่มีการซ้ือที่เพ่ิมสูงขึ้น ดังนั้น การ

ผลักดันให้มีการซ้ือสินค้าในหมวดหมู่อ่ืนๆ ของซุปเปอร์มาร์เก็ต จึงถือเป็นอีกเรื่องหนึ่งที่ ต้องมีกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือหลีกเลี่ยงไม่ให้พฤติกรรมดังกล่าวส่งผลต่อยอดขายในอนาคต อีกทั้งการซ้ือสินค้า
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ข้ามสายผลิต (Purchases across product and service line) ยังถือเป็นอีกหนึ่งตัววัดผลของการ
บริหารความจงรักภักดี นอกไปจากนี้หากผู้ซ้ือ (Shopper) ซ้ือสินค้าหลายหมวดหมู่เพ่ิมขึ้นจะส่งผลให้ 

ยอดใช้จ่ายต่อครั้งของผู้ซ้ือ (Shopper) เพ่ิมสูงขึ้น และเกิดการรับรู้ความหลากหลายของสินค้าที่ มีอยู่
ในซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยทําให้ผลสุดท้ายคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตจะได้ยอดขายที่เพ่ิมสูงขึ้น  ซ่ึงกลยุทธ์

ดังกล่าว จะใช้ได้กับผู้ซ้ือปัจจุบัน ของซุปเปอร์มาร์เก็ตได้เป็นอย่างดี 
5.2.3 ประโยชน์ทางสังค ม แ ละสิ่งแ วดล้อม (Implications for social and 

environment) 

จากผลสัมภาษณ์ข้างต้นพบว่า กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ การงดรับถุงพลาสติกเพ่ิม
ได้แต้มเพ่ิมโดยทําเป็นพฤติกรรมอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น หากซุปเปอร์มาร์เก็ตประยุกต์ใช้กลยุทธ์ดังกล่าว

เพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม ด้วยการให้แต้มพิเศษกับกลุ่มสินค้าประเภทพืชผักอินทรีย์และสินค้าที่มา
จากชาวบ้าน หรือท้องถิ่น เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้าเพ่ิมขึ้นจะทําให้ผู้ ซ้ือ (Shopper) เกิดการ
รับรู้ว่าซุปเปอร์มาร์เก็ตมีสินค้าที่ดีต่อสังคม ดีต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในร้าน และอาจทําให้เกิดจากซ้ืออย่าง

ต่อเนื่องได้ นอกเหนือไปจากนี้ โดยปกติแล้วซุปเปอร์มาร์เก็ตจะมีการขายสินค้าตามเทศกาลต่าง ๆ 
หรือ เป็น Theme สินค้าประเภทของนําเข้า หากมีการจัด Theme พิเศษเพ่ือสนับสนุนสินค้า

ดังกล่าว อาทิเช่น Organic month หรือการจัดอันดับสินค้าขายดี (Best seller) ในกลุ่มสินค้าจาก
ชาวบ้าน หรือท้องถิ่น เพ่ือให้เกิดการรับรู้ว่า สินค้าเหล่านี้ เป็นสินค้าที่ ดีมีคุณภาพ จะยิ่งทําให้ผู้ ซ้ือ 
(Shopper) มีโอกาสซ้ือสินค้าเหล่านี้เพ่ิมมากขึ้นด้วย 

 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวจิยั 

 

เนื่องจากการศึกษาวิจัยนี้ กลุ่มตัวอย่างไม่กระจายตัวนัก เห็นได้จากซุปเปอร์มาร์เก็ตที่
ไปเป็นประจําอย่างสาขาท็อปส์เซ็นทรัลแจ้งวัฒนะ ที่ถือเป็นสาขาหลักของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงอาจทําให้

ลักษณะของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้ามีความใกล้เคียงดังนั้น ควรเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยสอบถาม
สาขาที่ผู้ให้สัมภาษณ์ก่อนเพ่ือใช้เป็นข้อกําหนดในขอบเขตงานวิจัย ว่า ให้มีสาขาที่ไปเป็นประจํา
แตกต่างกันในแต่ละผู้ให้สัมภาษณ์ เป็นต้น 

 
5.4 ข้อแนะน าส าหรบ้งานวจิัยต่อเนือ่ง  

 
โดยส่วนใหญ่ผู้ซ้ือ (Shopper) มักเลือกซ้ือสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่ในศูนย์การค้า 

(Shopping center) ดังนั้นโอกาสในการเพ่ิมจํานวนลูกค้า หรือหาลูกค้าใหม่นั้น อาจทําได้โดยจูงใจ

หรือเชิญชวนกลุ่มผู้ ซ้ือที่ ซ้ือสินค้าในศูนย์การค้า แต่ไม่ได้ซ้ือสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต หากผู้ที่
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ทําการศึกษาต่อไป สามารถทําวิจัยเชิงคุณภาพในการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ ซ้ือ ( Shopper) กลุ่ม
ดังกล่าวได้ ว่าเพราะเหตุใดจึงไม่เลือกซ้ือสินค้าที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตดังกล่าว และจะทําอย่างไรเพ่ือให้

เกิดการจูงใจให้สินค้าได้ จะทําให้เกิดวิจัยที่สามารถสนับสนุนกลยุทธ์ทางการตลาดของค้าปลีก
ประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ตได้เป็นอย่างดี 
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ภาคผนวก ก 
ค  าถามที่ใช้ในการส ัมภาษ ณ์ 

 
 คําถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ผู้ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น และผู้ ซ้ือ (Shopper) ที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต 

และ/หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต 
 

  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

ส่วนที่1 ข้อมูลทั่วไป พฤติกรรมการซ ือ้สนิคา้ และทศันคติของผูซ้ ือ้ (Shopper)   

  ชื่อ - อายุ - อาชีพ      ทั่วไป (Behavior) 

  งานอดิเรก /เวลาว่างทําอะไร      ทั่วไป (Behavior) 

  เดินศูนย์การค้าบ่อยหรือไม่ / ก่ีครั้งต่อเดือน/ ซ้ือต่อครั้งเท่าไหร่   Location 

  (Central / The mall)       

  ซ้ือสินค้าที่ Supermarket/ Hypermarket บ่อยหรือไม่ /    Location / ทั่วไป (Behavior) 

  ก่ีครั้งต่อเดือน/ ซ้ือต่อครั้งเท่าไหร่      

   - เวลาซ้ือสินค้า แพลนล่วงหน้าก่อนหรือไม่    ทั่วไป (Behavior) 

   - ส่วนใหญ่ซ้ือตามแพลนหรือไม่      

   Supermarket S/H      

   จะซ้ือของที่ Supermarket ตอนไหน    Location / ทั่วไป (Attitude) 
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  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

   i.e เฉพาะ เวลาไป shopping ที่ศูนย์การค้า (Central / The mall)   

    ไปเป็นประจําทุก week / เดือน etc.     

   ทําไมเข้ามาเลือกซ้ือ Supermarket    กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ขั้น 1 รับรู้ปัญหา) 

   มีในใจเลยหรือไม่ ว่าจะไป ค้าปลีกที่ไหน สาขาใด    กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ขั้น 2 หาข้อมูล) 

   i.e Tops สาขาใกล้บ้าน / ที่ทํางาน    กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ขั้น 3 ประเมินทางเลือก) 

    Tesco เพราะ กําลังลดราคาสินค้าอยู่     

    Big C ที่เป็นทางกลับบ้าน      

   ถ้ามี เปรียบเทียบจากอะไร      

   ถ้าสาขาที่ไปประจําปิดลง จะไปที่ไหนแทน    Loyalty 

   i.e Tops สาขาอ่ืน      

   i.e Tesco / Big C      

  สินค้าส่วนใหญ่ที่ซ้ือคืออะไร      ทั่วไป (Attitude) 

   อาหารสด       

   i.e ผัก ผลไม้       

    เนื้อสัตว์ ซีฟู้ด       

  ถ้าไม่ได้ซ้ืออาหารสดที่ Supermarket ซ้ือที่ไหนแทน / เพราะ   Assortment 

    Wet market       
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  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

    Hypermarket      

    Makro       

   FMCG       

   i.e แชมพู สบู่ etc. (HBC)      

    ผ้าอ้อม นมผง (Mom&Kids)     

  ถ้าไม่ได้ซ้ือFMCG ที่ Supermarket ซ้ือที่ไหนแทน /เพราะ    Assortment 

  โดยส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าสําหรับใคร     ทั่วไป (Behavior) 

   i.e ทั้งครอบครัว (พ่อ แม่ ตัวเอง พ่ีน้อง)     

    เฉพาะ ตน และคู่สมรส      

    เฉพาะ ตัวเอง       

           

ส่วนที่2 Supermarket       

 เวลาเดินเข้าไปให้ร้านแล้ว       

  สินค้าที่อยากได้ /แพลนว่าจะซ้ือ ครบหรือไม่     Assortment 

   i.e ไม่ครบ       

    ต้องการให้เพ่ืมสินค้าหมวดไหน     

  เคยหาสินค้าไม่เจอหรือไม่      Store Layout 
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  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

 9 โดยปกติ Supermarket จะมีแยก Shelf ส่วนที่เป็น Promotion   Store Layout 

  - สังเกตเห็นหรือไม่ / ชอบหรือไม่      

  - เคยซ้ือสินค้าที่ Shelf นี้ทั้งที่ไม่ได้แพลน / ต้ังใจซ้ือหรือไม่    กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ขั้น4 ตัดสินใจซ้ือ : วิธีเร่งการ
ตัดสินใจซ้ือ) 

 พอพูดถึงสินค้า Promotion       

  ราคาเป็นปัจจัยการตัดสินใจซ้ือหลักและ มาเลือกสินค้าที่ Supermarket เลยหรือไม่ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ขั้น4 ตัดสินใจซ้ือ) 

  i.e  มองว่าสินค้ามีราคาแพง     ทั่วไป (Attitude) 

   ทําไมถึงมองว่าสินค้ามีราคาแพง      

   คําว่าแพงวัดจากอะไร      

   ทราบหรือไม่ว่า สินค้าราคา Promotion เทียบเท่ากับที่อ่ืน    

   i.e มองว่าสินค้ามีราคาถูก     ทั่วไป (Attitude) 

   ทําไมมองว่าสินค้ามีราคาถูก / เท่ากับที่อ่ืน     

   วัดจากอะไร       

  ทราบหรือไม่ว่า บางครั้งจะมีส่วนลดตามสาขาต่างๆ    Communication 

   i.e ต้ังแต่วันที่ XX - YY : สาขาแจ้งวัฒนะ ซ้ือ 700.- รับคูปองส่วนลด 50.-   

    - รู้ จากแหล่งไหน     Sales Promotion 

    แล้วซ้ือตามหรือไม่      
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  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

    - ไม่รู้ เพราะ ไม่สนใจ หรือ ไม่เห็นสื่อที่บอก   Sales Promotion 

    Promotion แบบนี้ น่าสนใจหรือไม่     

   ชอบรูปแบบ Promotion แบบไหน    Sales Promotion 

   i.e - ได้ของ Premium      

    - ได้ชิงโชครับของรางวัล      

    - ได้ Gift voucher      

    - ได้ Point เพ่ิม      

 พอจะนึกเรื่อง Point กับ ห้างของที่ไหนออกบ้าง    Loyalty 

   i.e Central       

   i.e Tesco       

   i.e Big C       

   i.e Waston       

  ทราบหรือไม่ว่าแต่ละที่ Point แตกต่างกันอย่างไร    Loyalty 

   i.e ก่ี บาท เป็น ก่ี Point      

   i.e ก่ี Point เป็น ก่ี บาท      

   i.e สามารถเอา Point ไปทําอะไรได้บ้าง     

    - แลก Point เป็นส่วนลด ที่ Central     
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  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

    - แลก Point เป็นต๋ัวเครื่องบิน     

    - แลก Point เป็นส่วนลดในการเติมน้ํามัน     

    - แลก Point เป็นบัตรเข้า วานานาวา     

  ถ้าชอบ / สนใจเรือง Point      Loyalty 

   รู้หรือไม่ว่า มีตัวเร่ง Point      

   i.e ซ้ือปุ๊บได้เพ่ิม 500 point      

  สําหรับส่วนลดต่างๆ เคยใช้คูปองส่วนลดที่ได้จากทางห้างหรือไม่   กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ขั้น4 ตัดสินใจซ้ือ : วิธีเร่งการ

ตัดสินใจซ้ือ) 

   i.e - คูปองส่วนลดจากหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ / M2F    

    ดึงดูดให้ซื้อหรือไม่ ใช้ตลอดเลยหรือไม่     

    โดยปกติ การเห็นคูปองจากหนังสือพิมพ์ทําให้ซื้อบ่อยขึ้น ?   

    หรือ จะซ้ือสินค้า ที่ Tops อยู่แล้วเลยใช้ คูปองด้วย    

    หรือ จะซ้ือสินค้า ที่ค้าปลีกอ่ืนอยู่แล้ว แต่อยากใช้คูปอง    

    เลยมาซ้ือของที่ Tops ด้วย      

    หรือ ไม่น่าสนใจ      

   i.e - คูปองจาก Carrot      

   i.e - คูปองจากจดหมาย Credit card     
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  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

   i.e - คูปองส่วนลด แบบ 1,000.- / ใบเสร็จ ลด 50.-    

   i.e - คูปองส่วนลดที่ตัวสินค้า      

   ชอบคูปองส่วนลดแบบไหน     Sales Promotion 

   เคยได้รับคูปองแผ่นใหญ่ๆ ทุก 3 เดือน หรือไม่    Sales Promotion 

   - ทราบหรือไม่ ว่าคูปองที่ได้รับ เป็นส่วนลดรายบุคคล   Loyalty 

   ส่งให้กับลูกค้าตาม พฤติกรรมการซ้ือที่ผ่านมา     

 พอจะคิดเงินที่ Cashier       

  พนักงานเคยเชียร์ให้ แลกแต้มเป็นส่วนลดที่แคชเชียร์หรือไม่    Communication 

  นอกเหนือจากนี้ พนักงานเคยให้ความช่วยเหลือ หรือบริการอ่ืนๆ หรือไม่   Service 

  พนักงานของ Tops แตกต่างจากที่อ่ืนหรือไม่ อย่างไร    Service 

 สําหรับการ Communicate ต่างๆ       

  นอกร้าน : โดยปกติรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับ Supermarket จากแหล่งไหน   Communication 

   i.e หนังสือพิมพ์       

   i.e Brochure ที่ส่งให้ตามบ้าน      

   i.e SMS       

   i.e Email       

  ในร้าน : จดจําสื่อในร้านตรงไหนได้บ้าง     Communication 
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  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

   i.e การต้ังกอง       

   i.e Standee : สีน้ําเงิน / ส้ม      

   i.e Shelf talker       

  ตามเทศกาลต่างๆ จะมีการจัดร้าน + จัดส่วนลดสินค้าต่างๆ พอนึกออกหรือไม่ว่ามีอะไรบ้าง Communication 

   i.e Taste of Korean      

   i.e Chinese new year      

   เคยร่วม Join ใน campaign ไหนหรือไม่    Sales promotion / 

          Communication 

 จากที่คุยกันมาทั้งหมด       

  ถ้าเปรียบเทียบ Standard ของ Supermarket กับ ที่อ่ืนๆ    Loyalty 

  เป็นอย่างไร มากกว่า / น้อยกว่าที่คิดไว้      

   อะไร / Service ไหนที่มากกว่า      

   อะไร / Service ไหนที่น้อยกว่า      

   สิ่งที่น้อยกว่า เป็นสิ่งที่ทําให้เกิดความไม่พอใจหรือไม่   กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ขั้น5 ประเมินผล) 

   เป็นสิ่งที่ทําให้เปลี่ยนใจไป สาขา / ห้างอ่ืนหรือไม่    กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ขั้น5 ประเมินผล) 

  เคยบอกต่อ Promotion อ่ืนๆ ให้กับคนรอบข้างหรือไม่    Loyalty 

  พอจะทราบ Service เพ่ิมเติมอ่ืนๆ หรือไม่      
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  Questions       หัวข้อเกีย่วกบั 

  i.e ได้ Point เพ่ิม หากไม่รับถุง      

  i.e ยกของไปส่งที่รถ       

  i.e การสั่งสินค้า online      

ส่วนที่ 3 ค  าถามที่เกีย่วขอ้งกบั ปัญหา ความคาดหวงั และขอ้เสนอแนะ    

  เม่ือนึกถึง Tops / Supermarket จะนึกถึง สินค้าประเภทใด (Tops of mind)  Communication (Perception) 

  i.e Organic       

  i.e อาหารสด       

  คาดหวังจะเห็นอะไรจาก Tops ต่อไปในอนาคต     

  มีสิ่งไหนอยากให้แก้ไขหรือไม่       

  มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมอ่ืนๆ หรือไม่      
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ภาคผนวก ข 
บทสัมภาษ ณ์กล ุ่มต ัวอย่าง 

 
จากการบทสัมภาษณ์ ผู้ทําการศึกษาได้ทําการถอดคําสัมภาษณ์โดยคําถามยึดเค้าโครง

จากคําถามข้างต้น และมีการปรับเปลี่ยนไปตามคําตอบของกลุ่มตัวอย่างที่ให้สัมภาษณ์แต่ละคน โดย
สามารถสรุปเป็นประเด็นที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 

 

กลุ่มที่ 1 ผู้ซ ื้อ (Shopper) ที่ใช ้บร ิการซ ุปเปอร ์มาร ์เก็ตเท่านั้น  
ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 

• ค  าถาม: ปกติซ้ือสินค้าที่ใดเป็นหลัก? 
ซ้ือที่ท็อปส์เยอะสุด สาขาบีไฮฟ์เมืองทอง จะเป็นสาขาในใจเวลาที่ ต้องซ้ือของเข้าบ้าน 

เพราะของหมด ส่วนใหญ่ซ้ือของใช้ อุปโภคบริโภค ของใช้ในบ้าน ผงซักฟอก น้ํายาปรับผ้านุ่ม อาหาร

สดก็ด้วย ผลไม้บางทีก็ซ้ือที่ท็อปส์ ไปที่นี้บ่อยเพราะใกล้บ้านที่สุดแล้ว 

• ค  าถาม: ก่อนซ้ือสินค้ามี List รายการสินค้าอยู่แล้วหรือไม่? 

มีในใจว่าจะซ้ืออะไร แต่ส่วนใหญ่จะได้มากกว่าที่อยากได้ (หัวเราะ ) แต่บางทีก็เป็น
อารมณ์ของไม่ถูกใจ อย่างราคาไม่ถูกใจ โปรโมชั่นที่อ่ืนดีกว่าแล้วไม่ต้องรีบซ้ือมาก ก็จะไม่ซ้ือ ณ ตอน
นั้น 

• ค  าถาม: ที่ท็อปส์จะมีการจัดชั้นวางสินค้าสําหรับแยกสินค้าที่ทํารายการส่งเสริมการขาย 
มองเห็นหรือไม่และเคยตัดสินใจซ้ือสินค้าจากชั้นวาง นอกเหนือไปจากรายการสินค้าที่

ต้ังใจซ้ือหรือไม่? 
เคยเห็นชอบมาก และเคยซ้ือนอกเหนือจาก List อย่างน้ํายาปรับนุ่มที่บ้านยังมีอยู่ อีกถุง 

2 ถุง แต่เห็นราคาโปรโมชั่นว่าลด ก็จะซ้ือไปไว้ก่อน เพราะเด๋ียวก็ได้ใช้ คือเป็นพวกซ้ือตุนไว้ 

• ค  าถาม: สินค้ากลุ่มไหนที่ท็อปส์ไม่มี กับ ไม่อยากซ้ือ? 
ถ้าเป็นสินค้าที่ไม่มี คิดว่าไม่มีนะ คือท็อปส์ก็มีของครบทุกอย่างนะ น้ําด่ืม ข้าวสารก็มี 

• ค  าถาม: เปรียบเทียบราคาก่อนการซ้ือหรือไม่? 
ไม่เคยนะ จะเดินไปดูเลยเพราะซ้ือสินค้านั้นเป็นปกติอยู่แล้ว จะจําได้ว่าของราคา

เท่าไหร่ รู้ว่าอันนื้คือราคา โปรโมชั่น เวลาไม่มีโปรโมชั่นก็ซ้ือ แต่มีก็ดี 
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• ค  าถาม: มองว่าสินค้าที่ท็อปส์ราคาแพงกว่าหรือไม่? 
ราคากลางๆ น่ะ ไม่ถูกไม่แพง แต่พวกอาหาร ของสดค่อนข้างแพง 

• ค  าถาม: เคยทราบโปรโมชั่นของแต่ละสาขาหรือไม่? 
ไม่รู้ ไม่เคย จริงๆ มีโปรโมชั่นแบบนี้ก็ดีค่ะ แต่อยากให้มีแจ้งข่าวสารบ้างพนักงานก็ไม่

เคยบอก แล้วก็ชอบส่วนลดแบบลดเลย ลดครั้งถัดไป แล้วก็ของแถม Premium อะไรแบบนี้ แต่แบบ
ให้ Point ก็ชอบนะ พอๆ กับให้ของ Premium เลย 

• ค  าถาม: คิดอย่างไรกับเรื่องคะแนนสะสม? 

ตอนแรกก็ไม่ได้สนใจนะ แต่พอท็อปส์รวมกับเดอะวันการ์ดแล้วชอบ รู้สึกว่าเอาคะแนน
สะสมไปทําอะไรได้อย่างมากขึ้น เอาไปแลกส่วนลดที่เซ็นทรัลเพราะมูลค่าของที่ ซ้ือค่อนข้างสูง อย่าง

ที่ท็อปส์ถ้าเอามาแลก ถึงจะซ้ือเป็นพัน แต่ก็ยังไม่ถึง 2,000-3,000 แบบที่เซ็นทรัลพอเอามาตีเป็น %
ของมูลค่าส่วนลดที่ได้แล้วท่ีเซ็นทรัลคุ้มกว่า  

จริงๆ เรื่องคะแนนสะสมมีหลายที่มากบูท วัตสันก็มีถ้าเก็บไปเรื่อยๆ จะสามารถแลก

เป็นส่วนลดได้ 

• ค  าถาม: โดยส่วนใหญ่รับสื่อทางไหนมากที่สุด? 

ส่งมาในมือถือเลยว่าแสดง SMS อันนี้เพ่ือรับส่วนลดก่ี % สิทธิพิเศษ หรือใน Official 
Line ก็ได้ แต่ถ้าให้ทําอย่างอ่ืนก็จะไม่ทํานะ เช่น ใน Facebook ต้องทําเพ่ือให้แชร์ ก็ไม่ทําเลยไม่ชอบ  

• ค  าถาม: แคชเชียร์เคยมีการแจ้งคะแนนสะสม หรือส่วนลดพิเศษหรือไม่? 

เคยๆ ว่าตอนนี้มีก่ีคะแนนแลกเป็นส่วนลดได้ 100 บาท แต่ไม่ทําจะเก็บไปเป็นส่วนลดที่
เซ็นทรัล 

• ค  าถาม: คาดหวังบริการอะไรเพ่ิมเติมจากท็อปส์ เพ่ือให้การซ้ือสินค้าสะดวกสบายมากขึ้น? 

ชอบบรรยากาศการเดินในท็อปส์มากที่สุด รู้สึกว่าสบายไม่แน่นไม่แออัดต่อแถวก็ไม่นาน
มาก อย่างที่บิ๊กซีโลตัสต้องต่อแถวนานมาก ไม่ชอบเลย 

• ค  าถาม: ถ้าท็อปส์สาขาที่ไปเป็นประจําจะไปซ้ือสินค้าที่ใดแทน? 
ก็ไปท็อปส์นี่หล่ะ แต่ไปสาขาเซ็นทรัลแจ้งวัฒนะแทน ก็คงไปซ้ือเวลาไปเดินเซ็นทรัล 
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ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 

• ค  าถาม: ปกติซ้ือสินค้าที่ใดเป็นหลัก? 

ปกติจะซ้ือที่ท็อปส์เพราะสะดวกใกล้ที่ทํางาน ใกล้บ้าน ซ้ือของเข้าบ้านประมาณอาทิตย์
ละครั้ง ซ้ือประมาณ 500-800 บาทส่วนพวกอาหารสดจะซ้ือในตลาด ถ้าที่ท็อปส์จะซ้ือน้ํามัน น้ําปลา 

อาหารหมา สาขาที่ไปบ่อยคือ สาขาเซ็นทรัลแจ้งวัฒนะอันนี้ใกล้ที่ทํางาน กับบางนาใกล้บ้านเป็นทา ง
กลับบ้านพอดี 

• ค  าถาม: ก่อนซ้ือสินค้ามี List รายการสินค้าอยู่แล้วหรือไม่? 

ไม่ค่อยนะ เพราะซ้ือเป็นประจําอยู่แล้ว อย่างพวกข้าว ซีอ๋ิว น้ําปลา แชมพู สบู่ อย่างที่
บอกอาทิตย์ละครั้งก็ซ้ืออันโน่นอันนี้ ก็ซ้ือตุนๆ ไว้ ถ้าอันไหนหมดก็ซ้ือเลย  

• ค  าถาม: ที่ท็อปส์จะมีการจัดชั้นวางสินค้าสําหรับแยกสินค้าที่ทํารายการส่งเสริมการขาย 
มองเห็นหรือไม่และเคยตัดสินใจซ้ือสินค้าจากชั้นวางหรือไม่? 
เคย โดยเฉพาะที่ทําราคาแรงๆ อย่างข้าวสารแบบนี้ที่บ้านกินจุอยู่แล้วก็จะ ซ้ือเลยไม่ได้

รอให้หมด แต่ก็ไม่ถึงกับจําราคาได้ทั้งหมดจะแค่พอจําราคาปกติกับโปรโมชั่นบางอย่างได้ 

• ค  าถาม: มองว่าสินค้าที่ท็อปส์ราคาแพงกว่าหรือไม่? 

ก็ราคาใกล้เคียงกันนะ แต่ข้าวท่ีท็อปส์จะแพงกว่าโลตัส แมคโคร แต่ก็ยังซ้ือที่ท็อปส์นะ 
เพราะเดินบ่อย เวลามีโปรโมชั่นก็จะซ้ือ 

• ค  าถาม: เคยทราบโปรโมชั่นของแต่ละสาขาหรือไม่? 

ไม่รู้นะ อาจจะเพราะไม่ได้สนใจด้วย ของก็ต้องกินต้องใช้รอให้มีโปรโมชั่นไม่ต้องกิน
พอดี แต่ถ้ามีโปรโมชั่นแล้วเรารู้ก็ดึงดูดใจได้นะ จะไปซ้ือของเลย ชอบส่วนลดที่ได้เลยแล้วก็ให้เป็นของ
แถมนะ ของ Premium อะไรแบบนี้เอามาเป็นเจ้าของไว้ก่อน แต่ถ้าเป็นเรื่องคะแนนสะสมจะเฉย ๆ 

นะ ถึงจะเอาคะแนนไปแลกเข้าสวนน้ําได้ แต่คะแนนก็ไม่ถึงอยู่ดี 

• ค  าถาม: โดยส่วนใหญ่รับสื่อทางไหนมากที่สุด? 

จากตัว SMS นะ จดหมายก็ด้วย แต่มาทางมือถือดีกว่า มาทาง Line ก็ดี แล้วถ้าได้
ข่าวสารพวกนี้แล้วต้องไปแลกที่จุดบริการก็ไม่ชอบรู้สึกยุ่งยาก 

• ค  าถาม: แคชเชียร์เคยมีการแจ้งคะแนนสะสม หรือส่วนลดพิเศษหรือไม่? 

เคยนะ รู้สึกว่าสะดวก แต่ไม่ได้ใช้ตรงแคชเชียร์ อยากสะสมไว้ก่อนแล้วตัดคะแนนเป็น
จดหมายดีกว่า 
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คําถาม: คาดหวังบริการอะไรเพ่ิมเติมจากท็อปส์ เพ่ือให้การซ้ือสินค้าสะดวกสบายมาก
ขึ้น? 

คิดว่าที่ท็อปส์เรียงสินค้าได้ดีกว่า ของโลตัสสถานที่ใหญ่ไป แล้วที่ ต้องปรับคือ อยากให้
ปรับตําแหน่งสินค้ากับบาร์โค้ดให้ตรงกัน เจอบ่อยมาก 

• ค  าถาม: ถ้าท็อปส์สาขาที่ไปเป็นประจําจะไปซ้ือสินค้าที่ใดแทน? 
ถ้าที่แจ้งวัฒนะปิดคงซ้ือที่บางนาแทน ไม่ก็ซ้ือสาขาปิยะรมณ์ เพราะรอลูกไปเรียนพิเศษ 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 

• ค  าถาม: ปกติซ้ือสินค้าที่ใดเป็นหลัก? 

ปกติไปท็อปส์นี่หล่ะ สะดวกน่ะ เพราะไปเซ็นทรัลบ่อย ต้องไปฟิตเนสเกือบทุกวันเลยไป
เดินเฉี่ยวๆ ซ้ืออาหารสดเกือบทุกวัน พวกของใช้ ของแห้งจะเข้าไปซ้ือ 2 อาทิตย์ครั้ง อย่างของสดจะ
ซ้ือเนื้อสัตว์ และผักไม่ต้องซ้ือตุนไว้ เพราะไปทุกวัน เดินที่ท็อปส์เซ็นทรัลแจ้งวัฒนะ กับอีกทีคือไปที่ 

ท็อปส์เซ็นทรัลรัตนาธิเบศร์ 
ส่วนพวกโลตัส บิ๊กซี ก็ไม่ชอบไปเลย รู้สึกเหมือนเดินตลาดสด ไม่ชอบเลย ดูเป็นคนละ

เกรดสินค้า ทํามาเยอะไปไม่รู้ว่าของจะดีทุกอย่างม้ัย ซ้ือของไม่ได้เลย อย่างเวลาไปเดินคิดว่าท็อปส์ทํา
ได้ดีกว่า ชอบมากกว่า รู้สึกว่าซ้ือง่าย อย่างบิ๊กซีร้านก็ใหญ่ไปหาของจนเม่ือยยังไม่เจ อเลย ที่ท็อปส์ก็
ตรงไปเลย ไม่ต้องเสียเวลาเดินหา เลือกของตรงล็อกชั้นวางตามรายการที่ List ไปเลย 

• ค  าถาม: มองว่าสินค้าที่ท็อปส์ราคาแพงกว่าหรือไม่? 
คิดว่าไม่แพงน่ะ ของสะอาดน่ะ อย่างถ้าไปบิ๊กซีหรือโลตัสก็สะอาดสู้ท็อปส์ไม่ได้ ตลาด

สดก็นานๆ ก็เข้าไป มีความหลากหลาย ไม่อึดอัด สิ่งที่นึกถึงหลักๆ คือ ความสะอาด สะดวก แล้วเวลา

เดินก็สบายกว่าด้วย 

• ค  าถาม: ก่อนซ้ือสินค้ามี List รายการสินค้าอยู่แล้วหรือไม่? 

มี เพราะต้องจัดการของในบ้านทั้งหมด เวลาไปที่ท็อปส์ก็ได้ของทุกครั้งน่ะ ไปที่ อ่ืนได้ไม่
ครบเลยไม่ชอบไปไปท็อปส์แล้วได้ทุกอย่างครบ ของกินของใช้ ของคาว ของหวาน แล้วรู้สึกว่าของสด 
สดจริง อาจจะเพราะ คนเดินเยอะด้วยม้ัง ของเลยหมุนเวียน และก็มีของจัดรายการเด๋ียววันนี้หมูบด

จัดรายการ อีกวันเนื้อสันจัดรายการ ทําให้ไม่ต้องตุนของ เพราะ มีการจัดรายการที่เปลี่ยนแปลงไป 
ของเกรดเดียวกันด้วยแล้วก็ต้องไปทุกวันอยู่แล้ว 
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• ค  าถาม: ที่ท็อปส์จะมีการจัดชั้นวางสินค้าสําหรับแยกสินค้าที่ทํารายการส่งเสริมการขาย 
มองเห็นหรือไม่และเคยตัดสินใจซ้ือสินค้าจากชั้นวาง นอกเหนือไปจากรายการสินค้าที่

ต้ังใจซ้ือหรือไม่? 
ถ้าเด๋ียวนี้ก็ไม่ค่อยซ้ือตุนของแล้ว ไม่เหมือนสมัยก่อนที่  1 แถม 1 ก็ซ้ือ แต่เด๋ียวนี้ ก็ไม่

แล้วบางทีซ้ือมาไม่ได้ใช้ก็จะซ้ือเฉพาะของที่จะใช้จริงๆ คือถ้าเป็น 1 แถม 1 แล้วเป็นของที่ไม่ได้ใช้ 
หรือ เป็นของที่ใช้แต่ที่บ้านยังมีเยอะอยู่ก็จะไม่ซ้ือเพราะใช้ไม่ทัน 

• ค  าถาม: เคยทราบโปรโมชั่นของแต่ละสาขาหรือไม่? 

ไม่เคยรู้เลย เพราะเบอร์ที่แจ้งไว้ก็เป็นเบอร์บ้านเลยไม่เคยได้รับ SMS เลย แต่รู้ เรื่อง
ส่วนลด หรือจดหมายที่ส่งให้ที่บ้านน่ะ อันไหนที่ว่านานแล้วยังไม่ได้ก็ไปตาม ได้ Cash voucher 

กลับมาหลายร้อยเลยน่ะ คะแนนเป็นหม่ืนแต้มอ่ะ เดินซ้ือของที่นี้เยอะจริงๆ  

• ค  าถาม: แคชเชียร์เคยมีการแจ้งคะแนนสะสม หรือส่วนลดพิเศษหรือไม่? 
เคยมีน่ะ แคชเชียร์บอกว่ามีคะแนนอยู่เยอะเหมือนกันสนใจตัดเป็นส่วนลดม้ัย แต่ตอน

นั้นบอกว่าไม่ต้อง เพราะอยากได้เป็นจดหมายที่ให้เป็น  Cash voucher และคูปองส่วนลดกลับมาที่
บ้านมากกว่า ไม่อยากเอาคะแนนมาตัดยิบตัดย่อย ชอบเห็นเป็นก้อนใหญ่เลยมากกว่า รวม 3 เดือนที่

เดียวได้เยอะดี 

• ค  าถาม: สื่อในร้านมีสื่อใดที่โดดเด่น หรือจดจําได้หรือไม่? 
ไม่ค่อยสนใจน่ะ แล้วก็ไม่ค่อยมีผลด้วย เพราะ ไม่ซ้ือของจับฉ่าย จะซ้ือเฉพาะที่ เราใช้ ไม่

ใช้ก็ไม่ซ้ือ ซ้ือมาต้องใช้ ต้องเป็นยี่ห้อที่เคยใช้ด้วย 

• ค  าถาม: เคยมีการบอกต่อเรื่องโปรโมชั่นหรือไม่? 
บอกน่ะ อย่างถ้าเห็นที่บ้านใช้อยู่ก็จะโทรไปถามน่ะ 

• ค  าถาม: เคยทราบบริการอ่ืนๆ ของที่ท็อปส์หรือไม่ เช่น บริการยกสินค้าไปส่งที่รถ หรือไม่ใส่ถุง
รับแต้มเพ่ิม? 

ที่มีว่า ไม่รับถุงแล้วได้คะแนนเพ่ิมอ่ะ อันนั้นอ่ะ ตอนนี้เอาถุงไปเองตลอดเลยน่ะ อยาก
ได้แต้ม 

เอาถุงไปใส่เอง อย่างวันที่ 30 ที่มีรณรงค์ไม่รับถึง เขายังขอถ่ายรูปอยู่ เลย เป็นพรีเซน

เตอร์ของท็อปส์ไปแล้ว คนอ่ืนไม่ได้ถือไป เลยบอกน้องที่แคชเชียร์ว่า พ่ีเอ ามาทุกวันนั่นแหละ พ่ี
ต้องการแต้ม(หัวเราะ) วันนี้รณรงค์ถุงผ้าน่ะ ทําไมไม่ใครเอามาแลกเลย ปกติก็เอาถุงของตัวเองไป เป็น

ถุงใหญ่เลยน่ะ 
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อีกอย่างชอบพนักงานน่ะ ที่ท็อปส์ดูเทคแคร์มากกว่า  เราจะดูของถามพนักงา น 
พนักงานก็จะแจกแจง ถ้าเปรียบเทียบกับบิ๊กซี พนักงานก็หายไปไหนหมดไม่รู้  สถานที่ใหญ่ด้วยหล่ะ 

เลยหาไม่เจอเลย น้องแคชเชียร์ที่ท็อปส์ก็จําได้เพราะ ไปเกือบทุกวันนี้หล่ะ 

• ค  าถาม: คาดหวังบริการอะไรเพ่ิมเติมจากท็อปส์ เพ่ือให้การซ้ือสินค้าสะดวกสบายมากขึ้น? 

ไม่น่ะ ตอนนี้คิดว่าตอนนี้ดีอยู่แล้ว 

• ค  าถาม: ถ้าท็อปส์สาขาที่ไปเป็นประจําจะไปซ้ือสินค้าที่ใดแทน? 
คงกลับไปเดินที่รัตนาธิเบศร์ เหมือนก่อนที่แจ้งวัฒนะจะเปิดก็เดินที่รัตนาธิเบศร์นี่หล่ะ  

 
ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 

• ค  าถาม: ปกติซ้ือสินค้าที่ใดเป็นหลัก? 
ซ้ือของที่ท็อปส์ กับโฮมเฟรชมาร์ท แต่ถ้า ซ้ือบ่อยที่สุด คือที่ท็อปส์ รัตนาธิเบศร์ ไป

อาทิตย์ละครั้ง ซ้ือครั้งละ500 บาทขึ้นไป รองลงมาก็เซ็นทรัล แจ้งวัฒนะ ซ้ือของกินอย่างผลไม้ แอป

เปิ้ล นม ของใช้ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผมแต่ไม่ค่อยซ้ือเนื้อสัตว์น่ะ เพราะ ที่บ้านไม่ค่อยนิยมทําอาหาร
เอง จะทานอาหารนอกบ้านมากกว่า  

เวลาไปจะต้องทําอย่างอ่ืนด้วย อย่างน้อยคือกินข้าว แล้วค่อยไปซ้ือของเข้าบ้าน  

• ค  าถาม: ก่อนซ้ือสินค้ามี List รายการสินค้าอยู่แล้วหรือไม่? 
จะมี List ถ้าแม่สั่งให้ไปซ้ือ แต่ปกติจะดูของที่บ้านอยู่แล้วว่าหมดรึยัง แล้วก็มีซ้ือตุนของ

ถ้ามี 1 แถม 1 

• ค  าถาม: มองว่าสินค้าที่ท็อปส์ราคาแพงกว่าหรือไม่? 
ของใช้ก็ราคาตลาดน่ะ แต่ชอบที่มี Cash back coupon มาที่นี้ครั้งหนึ่งก็ได้ลด 40-50 

บาทชอบมากเลย ถ้าซ้ือประมาณ 1,000 ก็คุ้มแล้ว ที่ใช้บ่อยๆ คือ ลด 500 บาทลด 25 บาท พวกที่
ต้องร่วมรายการ Central credit card ก็ไม่ได้ใช้ กับพวกที่ ซ้ือสินค้าแล้วลด 2 -3 บาท ก็ไม่ได้ใช้

เหมือนกัน 

• ค  าถาม: ถ้าเปรียบเทียบความคุ้มค่าในการซ้ือของแต่ละที่เป็นอย่างไรบ้าง? 
คือ ถ้าตราบใดที่ซ้ือแล้วได้ Cash back กลับมาก็รู้สึกว่า คุ้มค่าและก็ซ้ือต่อเรื่อยๆ แต่

โลตัสก็ซ้ือน่ะ แต่ coupon มูลค่าน้อยกว่า มันก็ไม่ได้ดึงดูดให้ซื้อต่อ แล้วคะแนนของ The one card 
ก็แลกต๋ัวหนังได้  



 

 
 

70 

70 

• ค  าถาม: เคยทราบโปรโมชั่นของแต่ละสาขาหรือไม่? 
ไม่รู้เคยเลย คนอ่ืนได้ SMS น่ะ แต่พ่ีไม่ได้เลย ถ้าส่วนลดแบบที่ชอบสุดก็จะเป็นให้

ส่วนลดทันที Cash voucher ที่บ้าน แล้วก็อันที่ได้คะแนนสะสมเพ่ิมขึ้น 

• ค  าถาม: โดยส่วนใหญ่รับสื่อทางไหนมากที่สุด? 

SMS กับ E-mail ส่วน Line ถ้าอ่านครั้ง 2 ครั้งแรกแล้วดูมีอะไร ก็จะไม่ Block น่ะ 

• ค  าถาม: แคชเชียร์เคยมีการแจ้งคะแนนสะสม หรือส่วนลดพิเศษหรือไม่? 
อันนี้ไม่เคยเลยน่ะ สงสัยพนักงานใหม่เยอะ  

• ค  าถาม: คาดหวังบริการอะไรเพ่ิมเติมจากท็อปส์ เพ่ือให้การซ้ือสินค้าสะดวกสบายมากขึ้น? 
สิ่งที่ทําได้ดีคือ ท็อปส์มี โปรโมชั่น ที่ทําร่วมกับ AIS ให้เอา E-coupon มาใช้ แล้วก็การ

ให้คูปองส่วนลดต่างๆ ที่พูดถึงบ่อยๆ ก็ทําได้ดีอยู่แล้ว แล้วพวกที่เป็นโปรกับบัตรเครดิตที่ใช้ Point 
เท่ายอดซ้ือ แต่รู้สึกว่าบรรยากาศยังสู้โฮมเฟรชมาร์ทไม่ได้คือของไม่เยอะเท่า แต่ก็ครบที่ต้องการ 

• ค  าถาม: ถ้าท็อปส์สาขาที่ไปเป็นประจําจะไปซ้ือสินค้าที่ใดแทน? 

คงไปท็อปส์เซ็นทรัลแจ้งวัฒนะ ยังชอบ Cash voucher อยู่คุ้มค่าดี 
 

กลุ่มที่ 2 ผู้ซ ื้อ (Shopper) ที่ใช ้บร ิการซ ุปเปอร ์มาร ์เก็ต และ/หร ือ ไฮเปอร ์มาร ์เก็ต 
 
ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 

 
• คําถาม: โดยปกติซ้ือสินค้าที่ไหนบ้าง? 

ที่เดินบ่อยช่วงที่ก็เป็นโลตัส แต่อย่างเซ็นทรัลก็ไป 2 อาทิตย์หนไปเดินท็อปส์ปิ่นเกล้า โฮ

มโปร แต่จริงๆ แล้ว ก็ไปพอๆ กัน เพราะ แต่ละที่มีวัตถุประสงค์การไปไม่เหมือนกัน แต่ละที่มีความ
ไกลใกล้พอๆ กัน ธนาคารก็ไม่เหมือนกัน บางที่ก็ไปกินข้าว เดินเล่น ไม่ได้ไปซ้ือของอย่างเดียว แล้ว

ก่อนหน้านี้ ท็อปส์ปิ่นเกล้าปิดปรับปรุง จริงๆ เคยเดินบ่อยมาก แต่โลตัสแถวบ้านใหญ่มาก ของครบ ที่
อ่ืนอย่าง บิ๊กซี ฟู้ดแลนด์ ยังใหญ่สู้ไม่ได้เลย เลยเดินซ้ือของที่โลตัสแทน 
• คําถาม: ความถี่ในการไปซ้ือของ? 

ไปบ่อยอ่ะ อาทิตย์ละหนได้ พอเราอยู่บ้านใช่ป่ะ ไม่ได้ทํางานก็พาพ่อกับแม่ไปกินข้าวกัน
อยู่บ้านก็ไม่ได้ทําเอง ไปกินข้าวกลางวัน เดินเล่น พาพ่อแม่ซ้ือของ บางทีก็เข้าไปวันพฤหัสบดี เพราะ 

โลตัสจะเปลี่ยนโปรช่วงประมาณวันนั้นพอดี 
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• ค  าถาม: จํานวนเงินต่อครั้งที่ใช้ซ้ือของ? 
ประมาณ 500-1000 บาทต่อครั้ง ซ้ือเยอะอ่ะ เพราะปกติเป็นคนซ้ือของตุน ไม่ได้รอให้

ของหมดอ่ะ อย่างของที่ใช้อยู่แล้วพวกครีม อาบน้ํา ถ้า 1 แถม1 ก็จะซ้ือเลยอ่ะ อีกอย่างชอบทําขนม 
เบเกอรี่ ก็จะซ้ือของพวกนี้หล่ะแล้วก็ยาสระผมจะซ้ือที่เป็นขวดใหญ่ ที่อ่ืนไม่มี มีแต่โลตัสดังนั้นจะ ซ้ือ

ตุนเก็บไว้เลย 

• ค  าถาม: มองว่าสินค้าของโลตัส กับท็อปส์ เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร? 
ของแตกต่างกันน่ะ คิดว่าของท็อปส์จะดีกว่า จริงๆ ของก็คล้ายกันนะ ของต่างประเทศ

ที่ท็อปส์ก็จะเยอะกว่าโลตัสก็ไม่มี แต่ส่วนใหญ่จะซ้ือที่โลตัสน่ะอย่างพวกยาสระผมอ่ะ ซ้ือบ่อยอ่ะ ที่
โลตัสใหญ่มากของเยอะกว่า ท็อปส์แถวบ้าน (สาขาโฮมเวิร์ค ราชพฤกษ์) เล็กนิดเดียวเลยรู้สึกว่าของ

ไม่ครบ เลยชอบไปที่โลตัสมากกว่า คนที่เดินก็ต่างกันน่ะ ลูกค้าที่ เดินท็อปส์ดูเป็ นวัยทํางานมากกว่า 
แต่ก่อนหน้านี้ก็ซ้ือที่ท็อปส์ปิ่นเกล้านั่นแหละ เพราะเดินเซ็นทรัลบ่อย ท็อปส์ที่นั่นก็ใหญ่ของเยอะแล้ว
ก็ต้องไปต่อรถด้วยเลยไปบ่อยมากจริงๆ แต่พอปิดเลยมาเดินที่โลตัสพลัสมอลล์ที่บางใหญ่แทน เพราะ

ของเยอะ ที่อ่ืนก็เล็กใหญ่สู้โลตัสไม่ได้ อาหารสดก็ซ้ือที่โลตัสคือเวลาออกจากบ้านก็วิ่งทางไหนก็เจอ 
อีกอย่างมีบริการปิ้งย่างให้ด้วย จริงๆ ก็เดินแมคโครด้วยน่ะ ซ้ือของแบบที่ต้องใช้อยู่แล้ว 3 อันขึ้น แต่

ไม่ค่อยได้ไปน่ะ เพราะ โลตัสก็มีครบ 

• ค  าถาม: ก่อนซ้ือสินค้ามี List รายการสินค้าอยู่แล้วหรือไม่ และเทียบราคาก่อนการซ้ือหรือไม่? 
มีคือรู้ว่าจะต้องซ้ือสินค้าอะไรบ้าง แต่ไม่เคยซ้ือแบบหมดเลยน่ะ เหลืออีกนิดเดียวก็จะ

ซ้ือตุนแล้ว  
เคยเทียบราคาก่อนจากพวกเว็บออนไลน์ เออใช่ เคยมีครั้ง 2 ครั้งที่พ่ีขับรถไปซ้ือของที่ท็

อปส์เลยน่ะ ปกติก็ไม่เคยไปหรอก แต่วันนั้นรู้ว่ามี 1 แถม 1 ของที่ใช้บ่อยๆ เลยต้ังใจไปซ้ือเลย 

• ค  าถาม: ที่ท็อปส์จะมีการจัดชั้นวางสินค้าสําหรับแยกสินค้าที่ทํารายการส่งเสริมการขาย 
มองเห็นหรือไม่และเคยตัดสินใจซ้ือสินค้าจากชั้นวาง นอกเหนือไปจากรายการสินค้าที่

ต้ังใจซ้ือหรือไม่? 
เคยค่ะ ชั้นวางพิเศษตรงนั้นก็เห็น ก็เคยซ้ือนอกรายการที่วางไว้น่ะ คือ ใน List เป็นสิ่งที่

ต้องซ้ือ แต่บางทีเห็นแล้วก็อยากได้อ่ะ อย่างครีมอาบน้ําเคยใช้อยู่และไม่เคยลดราคาเลย พอเห็นว่ามี

ลดตรง Shelf นั้นก็หยิบเลยแม้ว่าจะไม่อยู่ในรายการสินค้าที่ต้องซ้ือก็เถอะ  ถ้าสมมติว่า เป็น 1แถม1 
และใช้ประจําจะซ้ือเลย ไม่คิดมาก 

• ค  าถาม: มองว่าสินค้าที่ท็อปส์ราคาแพงกว่าหรือไม่? 
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ไม่ได้มองว่าแพงกว่าน่ะ ถ้าเทียบกับไฮเปอร์ หรือซุปเปอร์ที่เป็นโมเดิร์นเทรดเหมือนกัน 
แต่ถ้าเทียบกับตลาดหลังไฟฟ้าก็จะแพงว่าน่ะ แต่ไม่เป็นไร เพราะ ซ้ือตรงนี้ก็ส ะดวกกว่า ถ้ามองเรื่อง

ราคา คิดว่าไม่ต่างนะ ขึ้นกับว่าเราสะดวกไปตรงไหน 

• ค  าถาม: แคชเชียร์เคยมีการแจ้งคะแนนสะสม หรือส่วนลดพิเศษหรือไม่? 

ตอนที่ไปท็อปส์ครั้งล่าสุด แคชเชียร์ก็บอกตอนคิดเงินน่ะ ว่าคะแนนสะสมเป็นเท่าไร 
หมดอายุวันไหน สามารถแลกคะแนนเพ่ือเป็นส่วนลดได้ อันนี้ ดีน่ะ  เพราะคะแนนจะหมดอายุพอดี
ด้วย อยากใช้พอดี ชอบส่วนลดที่ลดได้เลยอ่ะ อย่างที่แคชเชียร์บอกชอบมาก ปลื้มปริ่มดีใจ หาทางใช้

อยู่ 

• ค  าถาม: เคยทราบโปรโมชั่นของแต่ละสาขาหรือไม่? 

ไม่เคยเลย ไม่เคยได้ยินเลย 

• ค  าถาม: แล้วถ้านึกถึงการสะสมแต้มนึกถึงห้างใดบ้าง?  
นึกออกอยู่อันเดียวท่ีเซ็นทรัล ท็อปส์อ่ะ แต่ก็รู้น่ะว่า 800 แต้ม ได้ 100 บาท แล้วก็เอา

คะแนนไปแลกเพ่ือไปร่วมกิจกรรมหรือไปทําสปาได้ แต่ไม่ค่อยสนใจน่ะ ชอบว่าจะลดได้ก่ี  % มากกว่า 
ส่วนเรื่องการแลกคะแนนเป็น Cash voucher ก็ไม่รู้เลยน่ะ ไม่คยใช้เลย 

• ค  าถาม: ถ้าวันหนึ่งไม่มีมีเรื่องแต้ม คะแนนจะรับได้ม้ัย? 
ไม่ได้น่ะ เซ็นทรัลเนี่ยต้องมีน่ะ คือ ซ้ือของไปเยอะ ช่วยให้อะไรกลับมาบ้างได้ม้ัย 

อย่างไรก็ต้องซ้ือของตลอดอยู่แล้ว รู้สึกคุ้มอ่ะ ขอคืนบ้างเถอะ ตอนแรกเลยจะไม่รู้สึกน่ะ ถ้าไม่ได้เริ่ม

ใช้ แต่พอเอาไปใช้แล้วได้ลด 30-40% แล้วรู้สึกคุ้มมากๆ  

• ค  าถาม: เคยตัดคูปองส่วนลดไทยรัฐหรือไม่? 
ไม่เลยไม่รับหนังสือพิมพ์มานานแล้ว 

• ค  าถาม: โดยส่วนใหญ่รับสื่อทางไหนมากที่สุด? 
รับทางมือถือน่ะ SMS แต่จะสนใจกับเรื่องที่เก่ียวกับตัวเรามากกว่า พวกเชิญชวนไปทํา

กิจกรรมจะไม่เชื่ออ่ะ รู้สึกหลอกลวง อย่างเวลาอ่านข่าวก็อ่านในมือถืออ่ะ ทุกอย่างมามือถือหมดเลย 
ถ้าจะติดต่อได้คือ Line กับ Facebook ถึงจะดู หรือไม่ก็จะอยู่กับคอมแทนอ่ะ 
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• ค  าถาม: บรรยากาศในร้านแตกต่างกันหรือไม่? 
ท็อปส์ดูทันสมัยมากกว่า แต่น่าจะของไม่ครบอ่ะ คือถ้าเก่ียวกับอาหารมากๆ คิดว่า ฟู้ด

แลนด์จะมากกว่า ถ้ามองว่ามีความหลากหลาย อันนี้ท็อปส์น่าจะโอเค แล้วลูกค้าที่มาเดินก็ต่างกัน 
อย่างที่ท็อปส์คนที่เดินจะดีกว่า ไม่ใช่แบบคนที่ขายของทั่วไป แต่จะเป็นวัยทํางานดูดีกว่าอ่ะ 

• ค  าถาม: เคยมีการบอกต่อเรื่องโปรโมชั่นหรือไม่? 
เคยน่ะ บอกคนที่บ้านนี่แหละ ว่าที่ท็อปส์มีลดอยู่น่ะ แล้วก็โทรถามว่าปกติซ้ือเท่าไร จะ

เอาม้ัยจะได้ซ้ือไปให้ 

• ค  าถาม: เคยทราบบริการอ่ืนๆ ของที่ท็อปส์หรือไม่ เช่น บริการยกสินค้าไปส่งที่ รถ หรือไม่ใส่ถุง
รับแต้มเพ่ิม? 

ไม่เคยรู้เลยค่ะ ถือของเองตลอดเรื่องไม่ใส่ถุงแล้วได้แต้มเพ่ิมก็ไม่รู้ 

• ค  าถาม: คาดหวังบริการอะไรเพ่ิมเติมจากท็อปส์ เพ่ือให้การซ้ือสินค้าสะดวกสบายมากขึ้น? 
มีบ้างน่ะเรื่องไม่มีของนี่หล่ะ พวกอุปกรณ์ทําเบเกอรี่นี่หล่ะ บางที่ขนาดที่มี ก็ไม่ตรงกับ

ความต้องการของเราอ่ะ อยากให้ปรับเรื่องนี้ 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 

• ค  าถาม: ปกติซ้ือสินค้าที่ใดเป็นหลัก? 
จริงๆ ซ้ือได้หมดนะ ถ้าเอาไปบ่อยสุด คือ บิ๊กซี สาขาสี่แยกบางแขก แต่ก็ไปที่อ่ืนด้วยนะ 

ที่เซ็นทรัลเวสเกตก็ไป ปิ่นเกล้าก็ไป แต่ที่บิ๊กซีใกล้บ้านไปสะดวก และจะซ้ือน้ํา เต้าหู้  เครื่องด่ืม 
เครื่องใช้ยาสระผม น้ํายาล้างห้องน้ํา ซ้ือประมาณ 700-1,000 บาทไปทุกอาทิตย์  

• ค  าถาม: ก่อนซ้ือสินค้ามี List รายการสินค้าอยู่แล้วหรือไม่? 

List นะ แต่ก็เคยซ้ือนอกรายการที่จดมา เพราะ โปรโมชั่นนี้แหละ ส่วนใหญ่ที่ได้ผลคือ
จะเป็นของที่ต้องใช้อยู่แล้ว หรือว่าของที่ท่ีบ้านหมดแล้วลืมจดมา  

• ค  าถาม: เคยมาซ้ือสินค้าที่ท็อปส์แล้วไม่มีหรือไม่? 
ไม่เคยนะ ส่วนใหญ่ของครบหมด  

• ค  าถาม: ที่ท็อปส์จะมีการจัดชั้นวางสินค้าสําหรับแยกสินค้าที่ทํารายการส่งเสริมการขาย 

มองเห็นหรือไม่และเคยตัดสินใจซ้ือสินค้าจากชั้นวาง นอกเหนือไปจากรายการสินค้าที่
ต้ังใจซ้ือหรือไม่? 
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เคยเห็นน่ะ แล้วก็เคยซ้ือด้วย 

• ค  าถาม: มองว่าสินค้าที่ท็อปส์ราคาแพงกว่าหรือไม่? 

ราคาสินค้าปกตินะ เวลาจัดโปรโมชั่นก็ลดพอๆ กัน  

• ค  าถาม: เคยทราบโปรโมชั่นของแต่ละสาขาหรือไม่? 

ไม่เคยรู้เลย 

• ค  าถาม: เคยตัดคูปองส่วนลดไทยรัฐหรือไม่? 
ไม่เคยเลย ส่วนใหญ่จะได้จากจดหมายที่บ้านมากกว่า 

• ค  าถาม: ทราบหรือไม่ว่าคูปองส่วนลดที่ได้เป็นส่วนลดที่ให้เฉพาะบุคคล? 
ไม่เคยรู้เลย มีอันไหนที่ถูกใจก็จะใช้ 

• ค  าถาม: แคชเชียร์เคยมีการแจ้งคะแนนสะสม หรือส่วนลดพิเศษหรือไม่? 
เคยนะ มีแต้มเท่านี้แลกได้ที่จุดนี้ ที่บ้านก็เคยไปแลกนะ ที่รวมกับเดอะว้นใช่ ม้ัย แต่บาง

ทีจะเอาไปแลกที่เซ็นทรัลมากกว่า รู้ว่าเอาไปแลกซ้ือของได้ 

• ค  าถาม: โดยส่วนใหญ่รับสื่อทางไหนมากที่สุด? 
SMS เคยได้ แต่อันที่คิดว่า Effective สุดสําหรับพ่ี คือ Facebook ส่วน Line ก็ไม่ค่อย

ได้สนใจนะ 

• ค  าถาม: เคยทราบบริการอ่ืนๆ ของที่ท็อปส์หรือไม่ เช่น บริการยกสินค้าไปส่งที่ รถ หรือไม่ใส่ถุง
รับแต้มเพ่ิม? 

รู้เรื่องรับแต้มเพ่ิม แต่ไม่รู้บริการอ่ืนๆ นะ 
 

• ค  าถาม: คาดหวังบริการอะไรเพ่ิมเติมจากท็อปส์ เพ่ือให้การซ้ือสินค้าสะดวกสบายมากขึ้น? 

คิดว่าท็อปส์ทําได้ดีกว่าที่อ่ืนนะ จริงๆ รู้สึกว่าหาของในท็อปส์ง่ายกว่า อาจจะเพราะเล็ก
กว่า คงเป็นข้อดีของท็อปส์อ่ะ ถ้าจะซ้ือของสด ของกินจะรู้สึกว่าไปท็อปส์ดีกว่า แต่ถ้าอยากได้อะไรที่

มากกว่าอย่างพวกเครื่องใช้ อุปกรณ์ซ่อมต้องไปที่บิ๊กซี แล้วก็อยากให้ปรับเรื่อง ราคาไม่ตรงกับของบน
ชั้นวาง 
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มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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