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บทคัดย่อ 
 เนื  องจากในป ั จจุบ ันป ั ญหาการจราจรถือว่าเป็นป ั ญหาที สําคัญอย่างยิ งในเขตกรุงเทพมหานคร  การใช้บริการของรถไฟฟ้ าบีที
เอส  ก็ถือเป็นอีกทางเลือกหนึ งสําหรับประชาชนที สามารถช่วยย่นระยะเวลาในการเดินทางจากที หนึ งไปยังอีกที หนึ ง ก่อให้เกิดความ
สะดวกสบายในการเดินทาง และในบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าก็จะมีร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นร้านอาหาร ร้านสะดวกซื อ 
ร้านหนังสือ เป็นต้น ไว้คอยบริการเพื  ออํานวยความสะดวกให้แก่ผู้ที มาใช้บริการรถไฟฟ้ าบีทีเอส ผู้วิจ ัยมีความสนใจที จะทําการศึกษา เรื  อง 
“การศกึษาป ั จจัยที สําคัญในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้านส่วนประสมการตลาด” โดย
การศึกษาครั  งนี กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคบริเวณรถไฟฟ้ าบีทีเอส จํานวน 400 ตัวอย่าง เครื  องมือที ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถามชนิดเลือกตอบเกี ยวกับข้อมูลทั  วไป พร้อมด้วยคําถามที เกี ยวข้องกับระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที ใช้ในการ
ตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภค โดยสถิติที ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าความถี  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี ย ค่าส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐาน โดยวิธี t-test วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และทดสอบเป็นรายคู่ในกรณีที มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD 
 จากผลการศึกษาสรุปได้ดังนี  ผู้บริโภคที  มาใช้บริการบริเวณรถไฟฟ้ าบีทีเอส มีความคิดเห็นว่าป ั จจัยด้านส่วนประสมการตลาดทั  ง 4 
ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภค ป ั จจัยที  มีผลต่อการตัดสินใจมากที  สุด คือ ป ั จจัยด้านการจัดจําหน่าย ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับป ั จจัยที  สําคัญในการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคที  มีเพศและสถานภาพการสมรส
แตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส 
ด้านผลิตภัณฑ ์แตกต่างกัน ผู้บริโภคที  มีอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้
ในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ า บีทีเอสแตกต่างกันในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์และด้านราคา ผู้บริโภคที  มี
อาชีพแตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีที
เอสแตกต่างกันในป ั จจัยด้านราคา  
 
Abstract 
 Presently, traffic jam problem is a major problem of Bangkok Metropolis. Service of the BTS Sky train is a good 
choice for people to avoid the wasted time of motoring by using the convenient route. There are many retail shops in area of 
BTS stations - for example; food shops, convenient stores, book stores etc. – to service BTS users. Therefore researcher is 
interested to study on “The important factors in consumers’ decision making to buy the product from retail stores in BTS Sky 
Train Station area in term of marketing mix. These research samples were     consumers in area of BTS Sky Train Stations. 
Data collecting tool was closed-end questionnaire of general data, including questions related to level importance of the 
marketing mix used in decision making to buy goods of consumers.  Statistics for data analysis were frequency, percentage, 
mean and the standard deviation. The hypotheses were tested by t-test, One way ANOVA and LSD test for each matched pairs 
in cases of statistically significant difference.  

The results of study could summarized as follows; consumer who used service of  BTS Sky Train Station had opinion that all   
aspects of marketing mix factors affecting the decision making of consumers to buy goods. The most affected factor in decision 
making to buy goods of consumers was distribution channel aspect. Testing of relationship testing between personal 
information and important factors in decision making to buy goods of consumers found that consumers who had different 
gender and marriage status gave different importance level of the marketing mix affecting decision making to buy goods of 
consumers from BTS Sky Train Station area in product aspect. Consumers who had different age, educational level and 
monthly income gave different importance level of the marketing mix affecting decision making to buy goods of consumers from 



 

BTS Sky Train Station area in product aspect. and price aspect. Consumers who had different occupation gave different 
importance level of the marketing mix affecting decision making to buy goods of consumers from BTS Sky Train Station area in 
price aspect. 

  
ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 ในป ั จจุบ ันป ั ญหาการจราจรถือว่าเป็นป ั ญหาที  สําคัญอย่างยิ งในเขตกรุงเทพมหานคร นับวันป ั ญหาเหล่านี ก็ยิ งทวีความรุนแรง
มากขึ น ส่งผลกระทบให้ผู้ส ัญจรที  ต้องใช้เส้นทางคมนาคมขนส่งเพื  อการติดต่อ ทําธุรกิจ เดินทางไปทํางาน หรือไปโรงเรียน ฯลฯ ต้อง
ประสบป ั ญหาต่าง ๆ มากมาย เช่น ความเครียดจากการเดินทาง ป ั ญหาสุขภาพอนามัยอันเนื  องมาจากมลภาวะที  เกิดจากการจราจร รวมทั  ง
ป ั ญหาความสูญเสียทางเศรษฐกิจและสังคมอย่างมหาศาล การใช้บริการของรถไฟฟ้ าบีทีเอส ก็ถือเป็นอีกทางเลือกหนึ  งสําหรับประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครที  สามารถช่วยย่นระยะเวลาในการเดินทางจากที  หนึ  งไปยังอีกที  หนึ  ง ก่อให้เกิดความสะดวกสบายในการเดินทางซึ  ง
เหมาะกับวิถีการดําเนินชีวิตในป ั จจุบ ันที  เปลี  ยนแปลงไปตามความเจริญก้าวหน้าทางเศรษฐกิจและสังคมที  การดําเนินชีวิตประจําวันมีแต่
ความรีบเร่ง ต้องแข่งข ันกับเวลาอยู่เสมอ ดังจะเห็นได้จากปริมาณผู้ที  ใช้บริการรถไฟฟ้ าบีทีเอสมีปริมาณที  มากขึ นเรื  อย ๆ 
 ในบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสก็จะมีร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นร้านอาหารร้านสะดวกซื  อ ร้านหนังสือ ฯลฯ ไว้
คอยบริการเพื  ออํานวยความสะดวกให้แก่ผู้ที  มาใช้บริการรถไฟฟ้ า แต่จากที  ผ่านมาร้านค้าเหล่านี ได้ประสบกับภาวการณ์ขาดทุน เนื  องจาก
รายได้จากการขายสินค้านั  นไม่เพียงพอกับรายจ่ายที  เกิดขึ  น จึงทําให้ต้องมีการปรับแผนการดําเนินงานใหม ่ทั  งการลดขนาดพื นที    
ลดจํานวนร้าน ย้ายตําแหน่ง ปรับแนวคิดร้านใหม่ สลับพื นที   ชะลอการเปิดสาขา ถอนตัวออกจากการจองในช่วงแรก หรือแม้แต่การปิด
กิจการ ต่อมาบริษัท วีจีไอ โกลบอล มีเดีย ได้เข้ามารับสัมปทานในการใช้พื  นพื  นบริเวณรถไฟฟ้ าบีทีเอสในการเช่าพื นที  ค้าปลีก และเพื  อ
การโฆษณา ตลอด 6 ปีที  ผ่านมา ทางบริษัทฯ ประสบความสําเร็จอย่างสูงในการพัฒนาธุรกิจด้านโฆษณาและร้านค้า ซึ  งสามารถรองรับ
ความต้องการของผู้โดยสารที  เพิ มขึ นอย่างต่อเนื  อง เฉลี  ยประมาณ    ,    คนต่อวัน ถ้าเฉลี  ยจากจํานวนร้านค้าที  ยังเปิดทําการอยู่
ประมาณ 100 ร้าน บนสถานีรถไฟฟ้ า และยังมีที  ที  เป็นจุดตั  งโต๊ะขายสินค้าเฉพาะอย่างเป็นช่วง ๆ เช่น รับทําบัตรเครดิต เป็นต้น จากการที  
ได้สํารวจเมื  อวันที   16 พฤศจิกายน 2552 จํานวน 4 สถานี  จากทั  งหมด 25 สถานี สถานีหมอชิตมีจํานวนร้านค้าทั  งสิ น 29 ร้าน โดย
แบ่งเป็นร้านถาวร จํานวน 18 ร้าน และร้านค้าชั  วคราว จํานวน 11 ร้าน สถานีสะพานควายมีจํานวนร้านค้าทั  งสิ น 5 ร้าน โดยแบ่งเป็นร้าน
ถาวร จํานวน 1 ร้าน และร้านค้าชั  วคราว จํานวน 4 ร้าน สถานีอารีย์มีจํานวนร้านค้าทั  งสิ น 14 ร้าน โดยแบ่งเป็นร้านถาวรจํานวน 5 ร้าน และ
ร้านค้าชั  วคราว จํานวน 9 ร้าน และสถานีอนุสาวรีย์มีจํานวนร้านค้าทั  งสิ น 17 ร้าน  โดยแบ่งเป็นร้านถาวร จํานวน 6 ร้าน  และร้านค้า
ชั  วคราว จํานวน 11 ร้าน 
 ดังนั  น ทางผู้วิจ ัยจึงมีความสนใจที  จะศึกษาป ั จจัยในการซื อสินค้าและความคิดเห็นของประชาชนที  มีต่อร้านค้าในบริเวณสถานี
รถไฟฟ้ าบีทีเอส ในแง่มุมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในเรื  องของมูลค่าของสินค้าที  ซื อ ปริมาณที  ซื อ ประเภทของสินค้าที  ซื อ เป็นต้น โดยผลจากการ
วิจ ัยครั  งนี จะเป็นประโยชน์ในการนําข้อมูลที  ได้ไปใช้ในการวางแผนทางการตลาดของร้านค้าปลีกที  จําหน่ายสินค้าในบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบี
ทีเอส อันจะทําให้ร้านค้ามีรายได้จากการขายสินค้ามากขึ น และบริษัทที  ให้เช่าพื นที  ก็จะมีรายได้จากการให้เช้าพื  นที  ในการขายสินค้ามาก
ขึ นด้วย 

วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
1. เพื  อศึกษาป ั จจัยที  สําคัญในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก บริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส 
2. เพื  อศึกษาระดับของป ั จจัยในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก บริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส  

 
ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื อหา 
  ในการวิจ ัยครั  งนี คณะผู้ดําเนินการศึกษาวิจ ัยศึกษาถึงป ั จจัยในการซื อสินค้าและความคิดเห็นของประชาชนที  มีต่อร้านค้า
ในบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส จะครอบคลุมประเด็นการศึกษาในเรื  องของป ั จจัยในการซื อสินค้าและความคิดเห็นของประชาชนที  เดินทาง
มาใช้บริการบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากรที  ใช้ในการวิจ ัยในครั  งนี  คือ ประชาชนทั  วไป 
2. กลุ่มตัวอย่างการวิจยัในครั  งนี  คือ ประชาชนที  เดินทางมาใช้บริการบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส 

 ขอบเขตด้านเวลา 
  การวิจ ัยในครั  งนี จะใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลในระหว่างวันที   15 พฤศจิกายน 2552 ถึง 15 ธันวาคม 2552 



 

 ขอบเขตด้านสถานที  
  การวิจ ัยในครั  งนี ได้มีการกําหนดพื  นที  ที  จะทําการสํารวจโดยจะใช้แบบสอบถาม (Questionaire) ทําการเก็บข้อมูลในบริเวณ

สถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส โดยใช้วิธีการสุ่มเลือกมา 4 สถานี ได้แก ่
1. สถานีหมอชิต 
2. สถานีสะพานควาย 
3. สถานีอารีย ์
4. สถานีอนุสาวรีย์ช ัยสมรภูม ิ

 
วิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
 ประชากรที  ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที  มาใช้บรกิารในบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส โดยจะทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั  งเพศชายและ
เพศหญิง อายุ 15 ปีขึ  นไป เนื  องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที  มีวัยวุฒิสูงพอที  จะมีอํานาจซื  อ และตัดสินใจซื อสินค้าได้ด้วยตัวเอง การกําหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างในการวิจ ัยครั  งนี  ผู้วิจ ัยคํานวณจากสูตรของ W.G. Cochran (1953; อ้างถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ์. 2545: 105) โดยกําหนดความ
เชื  อมั  นที   95% จากสูตร กรณีไม่ทราบจํานวนประชากร (Infinite Population) และเนื  องจากการเก็บแบบสอบถามที  คาดว่าจะไม่สามารถเก็บ
รวบรวมได้ จึงได้คิดค่าเผื  อความคาดเคลื  อนจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจํานวน 16 คน ดังนั  นจึงเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา
ครั  งนี  จํานวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับการวิจ ัยทางสังคมศาสตร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) วิเคราะห์ค่าความถี   (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี  ย (Mean) และค่าส่วนเบี  ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) โดยการวิเคราะห์ข้อมูลทั  วไป สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างแบบที  
(t-test) และการวิเคราะห์แบบเอฟ (F-test or One – way ANOVA) และ LSD เปรียบเทียบปจัจัยในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส 
 
สรุปผลการศึกษา 
 ตอนที  1 ข้อมูลสถานภาพของกลุ่มตัวอย่างของผู ้ตอบแบบสอบถาม 
  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จํานวน 
    คน คิดเป็นร้อยละ   .  มีอายุตั  งแต่    –    ปี เป็นอันดับที     จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  อันดับที     กลุ่มตัวอย่างที  มีอายุ    –    
ปี  จํ านวน    คน คิดเป็นร้อยละ    และอันดับที     กลุ่มตัวอย่างที  มีอายุ    –    ปี  จํานวน    คน คิดเป็นร้อยละ   .   
มีสถานภาพโสด เป็นอันดับที     จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  อันดับที     กลุ่มตัวอย่างที  มีสถานภาพสมรส จํานวน     คน คิดเป็น
ร้อยละ   .  และอันดับที   3 กลุ่มตัวอย่างที  มีสถานภาพหย่า จํานวน    คน คิดเป็นร้อยละ    มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นอันดับที     
จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  อันดับที     ตัวอย่างที  มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  และ
อันดับที     ตัวอย่างที  มีการศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย/ปวช. และระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน    คน คิดเป็นร้อยละ  .  มีรายได้ต่อเดือน 
  .    –   ,    บาท เป็นอันดับที     จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  อันดับที     กลุ่มตัวอย่างที  มีรายได้ต่อเดือน   ,    –   ,    บาท 
จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ    และอันดับที     กลุ่มตัวอย่างที  มีรายได้ต่อเดือน  ,    –   ,    บาท จํานวน    คน คิดเป็นร้อยละ    
ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน เป็นอันดับ   จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  อันดับที     กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน    คน คิดเป็นร้อยละ   .  และอันดับที     กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน    คน คิดเป็นร้อยละ 
  .   
 ตอนที  2 ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู ้บริโภค 
  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อป ั จจัยส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อ
สินค้า ด้านผลิตภัณฑ ์ อยู่ในระดับมากที  สุด โดยมีค่าเฉลี  ยเท่ากับ  .   เมื  อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อ   มีสินค้าจําหน่ายหลายประเภท หลาย
ยี  ห้อ และข้อ   สินค้ามีคุณภาพ ใหม่ และ สะอาด มีค่าเฉลี  ยในการตัดสินใจสูงสุดอยู่ในระดับมากที  สุด มีค่าเฉลี  ยเท่ากับ  .   และ  .   ตามลําดับ 
รองลงมาได้แก่ ข้อ   มีสินค้าจําหน่ายหลายขนาด หลายรุ่น มีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี  ยเท่ากับ  .   ส่วนข้อที  มีค่าเฉลี  ยในการตัดสินใจ
ตํ  าสุด ได้แก่ ข้อ   มีสินค้าตรงตามความต้องการ อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี  ยเท่ากับ  .   
 ตอนที  3 การทดสอบสมมติฐาน การเปรียบเทียบความ 
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีเพศแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้านส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มีเพศแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที  มีเพศแตกต่างกัน ให้



 

ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ า บีทีเอสด้านผลิตภัณฑ ์แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .01 
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีอายุแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้านส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มีอายุแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื  อสินค้าของผู้บริโภคจาก
รา้นค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ และป ั จจัยด้านราคา โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ 0.01 
และ  .    
  โดยรายคู่ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ พบว่า ผู้บริโภคที  มีอายุ    –    ปี ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์น้อยกว่าลูกค้าที  
มีอายุ    –    ปี อายุ    –    ปี อายุ    –    ปี และอายุ    ปีขึ  นไป อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  ผู้บริโภคที  มีอายุ    –    ปี ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์น้อยกว่าลูกค้าที  มีอายุ    –    ปี และอายุ    ปีขึ  นไป 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  ผู้บริโภคที  มีอายุ    -    ปี ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์น้อยกว่าลูกค้าที  มีอายุ    –    ปี อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที  ระดับ  .   
  ผู้บริโภคที  มีอายุ 4  - 4  ปี ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์น้อยกว่าลูกค้าที  มีอายุ    ปีขึ  นไป อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที  ระดับ  .   
  โดยรายคู่ในป ั จจัยด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคที  มีอายุ    –    ปี ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านราคามากกว่าลูกค้าที  มีอายุ    – 
   ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  ผู้บริโภคที  มีอายุ    –    ปี ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านราคามากกว่าลูกค้าที  มีอายุ    –    ปี อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที  ระดับ  .   
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้าน
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มสีถานภาพการสมรสแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจ
ซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ 
0.01 โดยรายคู่ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ พบว่า ผู้บริโภคที  มีสถานภาพโสดให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์น้อยกว่าลูกค้าที  มีสถานภาพ
สมรส และสถานภาพหย่า อย่างมนีัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ า บีทีเอสในด้านส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มรีะดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้า
ของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ และป ั จจัยด้านราคา โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที  ระดับ  .01 และ  .   พบว่า ผู้บริโภคที  มีการศึกษาระดับตํ  ากว่ามัธยมตอนปลายให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์มากกว่าลูกค้าที  มี
การศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  ผู้บริโภคที  มีการศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย/ปวช. ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์มากกว่าลูกค้าที  มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  . 1 
  ผู้บริโภคที  มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์มากกว่าลูกค้าที  มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี และสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  . 1 
  โดยรายคู่ในป ั จจัยด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคที  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านราคามากกว่าลูกค้าที  
มีการศกึษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้านส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มรีะดับรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อ
สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .01 
และป ั จจัยด้านราคา โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .05  
  โดยรายคู่ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ พบว่า ผู้บริโภคที  มีระดับรายได้น้อยกว่า  ,    บาทต่อเดือน ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัย
ด้านผลิตภัณฑม์ากกว่าลูกค้าที  มีระดับรายได้  ,    -   ,    บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   และให้ระดับความสําคัญของป ั จจัย
ดา้นผลิตภัณฑม์ากกว่าลูกค้าที  มีระดับรายได้   ,    -   ,    บาท   ,    -   ,    บาท และ   ,    บาทขึ นไป อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที  ระดับ  .   
  ผู้บริโภคที  มีระดับรายได้  ,    -   ,    บาท ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์มากกว่าลูกค้าที  มีระดับรายได้   ,    - 
  ,    บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   และให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์มากกว่าลูกค้าที  มีระดับรายได้   ,    -   ,    
บาท และ   ,    บาทขึ  นไป อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .    



 

  ผู้บริโภคที  มีระดับรายได้   ,    -   ,    บาทต่อเดือน ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑม์ากกว่าลูกค้าที  มีระดับรายได้ 
  ,    -   ,    บาท และ   ,    บาทขึ นไป อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  ผู้บริโภคที  มีระดับรายได้   ,    -   ,    บาทต่อเดือน ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านผลิตภัณฑน้์อยกว่าลูกค้าที  มีระดับรายได้ 
  ,    บาทขึ นไป อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  โดยรายคู่ในป ั จจัยด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคที  มีระดับรายได้  ,    -   ,    บาทต่อเดือน ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านราคา
น้อยกว่าลูกค้าที  มีระดับรายได้   ,    -   ,    บาท อย่างมนีัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  ผู้บริโภคที  มีระดับรายได้   ,    -   ,    บาทต่อเดือน ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านราคามากกว่าลูกค้าที  มีระดับรายได้ 
  ,    บาทขึ  นไป อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้านส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มอีาชีพแตกต่างกัน มปี ั จจ ัยส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ า
บีทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านราคา โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .05  
  โดยรายคู่ในป ั จจัยด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคที  ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ให้ระดับความสําคัญของป ั จจัยด้านราคาน้อยกว่า
ลูกค้าที  ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .   และ  .   ตามลําดับ 
  ป ั จจัยส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื  อสินค้า จําแนกตามความคิดเห็นที  ผู้บริโภคมีต่อการปรับปรุงร้านค้า จ า ก
การศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้า จําแนกตามความคิดเห็นที  ผู้บริโภคมีต่อการปรับปรุงร้านค้าให้ระดับ
ความสําคัญของป ั จจัยการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มาเป็นอันดับ 1 รองลงมา คือ ความหลากหลายของสินค้า และทําเลที  ตั  ง ตามลําดับ 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ป ั จจัยที  สําคัญในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้านส่วนประสม
การตลาด สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี  
  1. ป ั จจัยข้อมูลส่วนบุคคล 
   จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  มีอายุตั  งแต่    –    ปี เป็น
อันดับที     จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  มีสถานภาพโสด จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นอันดับที     
จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  มีรายได้ต่อเดือน   .    –   ,    บาท จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .   ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 
จํานวน     คน คิดเป็นร้อยละ   .  พอจะอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงวัยหนุ่มสาว ซึ  งมีความสะดวกและคล่องตัวใน
การเดินทางมากกว่ากลุ่มวัยอื  น  ๆ
  2. ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภค 
   จากการศึกษาพบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อป ั จจัยส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้า ด้าน
การจัดจําหน่าย อยู่ในระดับมากที  สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ ์ และด้านราคา ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก พอจะอธิบายได้ว่า 
ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับด้านการจัดจําหน่าย เนื  องจากมีทําเลที  ตั  งที  มีความสะดวกในการเดินทาง มีการจัดวางสินค้าที  เป็นหมวดหมู่ ทําให้มี
ความสะดวกในการใช้บริการของผู้บริโภค 
  3. การทดสอบสมมติฐาน  
   ผู้บริโภคที  มีอายุแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ า บีทีเอสในด้านส่วนประสมการตลาด
แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื  อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสแตกต่าง
กัน ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ 0.01 และ  .   ซึ  งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ พงศา นวมศรุต (2544) ได้
ศึกษาเรื  อง ป ั จจัยด้านส่วนประสมทางการค้าปลีกของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ในจังหวัดเชียงใหม่ที  มีผลต่อการซื อของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 – 30 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตร ีโดยมีการตัดสินใจเลือกซื  อสินค้าประเภทอาหารและ
เครื  องดื  มมากที  สุด ป ั จจัยด้านส่วนประสมทางการค้าปลีก ได้แก ่ป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการมีสินค้าตรงตามความต้องการ 
ป ั จจัยด้านราคา ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการมีราคาสินค้าถูกกว่าที  อื  นมากที  สุดรองลงมาคือ การมีป้ ายราคาสินค้าที  สังเกตเห็นได้ช ัดเจน ป ั จจัย
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการมีป้ ายตําแหน่งสินค้าที  ชัดเจนเลือกซื  อได้สะดวก ป ั จจัยด้านส่งเสริมการจําหน่าย 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการแจกแผ่นพับรายการสินค้าพิเศษ ส่วนป ั จจัยด้านวัฒนธรรมขององค์กรผู้บริโภคให้ความสําคัญกับร้านที  มีชื  อเสียงเป็น
ที  รู้จ ัก และมีสิ งอํานวยความสะดวกครบครัน  
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสใน
ด้านส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน ผู้บริโภคที  มสีถานภาพการสมรสแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจ
ซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ 
0.01 ซึ  งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของสุพจน์ อาชวเมธีกุล (2546) ได้ศึกษาเรื  อง ป ั จจัยที  มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื  อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 



 

(House Brands) จากร้านค้าปลีก พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้รวมของครอบครัวต่อเดือนแตกต่างกัน ใช้ป ั จจ ัยการตัดสินใจซื  อสินค้า
เฮาส์แบรนด์ จากร้านค้าปลีกโดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน ผู้บริโภคใช้ป ั จจ ัยในการตัดสินใจซื  อสินค้าเฮาส์แบรนด์ (House Brands) จากร้านค้า
ปลีก โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื  อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ ์และด้านการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคใช้ในระดับมาก ส่วนด้านราคา
และด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคใช้ในระดับปานกลาง 
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ า บีทีเอสในด้านส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มรีะดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื อ
สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ และป ั จจัยด้านราคา โดยแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .01 และ  .   ซึ  งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ได้ศึกษาเรื  อง พฤติกรรมและความพึงพอใจในการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ผู้บริโภคที  มี สถานภาพ แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีก แตกต่างกัน ในด้านราคา ผู้บริโภคที  ม ีอาชีพ แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก แตกต่างกัน ใน
ด้านสถานที  จัดจําหน่าย ส่วนผู้บริโภคที  ม ีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีระดบัความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก แตกต่างกัน ทั  ง 4 ด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ ์ ด้านราคา ด้านสถานที  จัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้าน
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มรีะดับรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญของส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการ
ตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านผลิตภัณฑ ์ โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที  ระดับ  .01 และป ั จจัยด้านราคา โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .05 ซึ  งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของนภสร คํานับ (2549) ได้
ศึกษาถึงการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื  อสินค้าเฮ ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ข้อมูลพื นฐานส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื อสินค้าเฮ ้าส์แบรนด์ โดยภาพรวม พบว่า อาย ุระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี  ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื อสินค้าเฮ ้าส์แบรนด์ ส่วน เพศ สถานภาพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื  อสินค้าเฮ ้าส์แบ
รนด์ 
  จากสมมติฐานผู้บริโภคที  มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้านส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที  มอีาชีพแตกต่างกัน มปี ั จจ ัยส่วนประสมการตลาดที  ใช้ในการตัดสินใจซื  อสินค้าจากร้านค้าบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบี
ทีเอสแตกต่างกัน ในป ั จจัยด้านราคา โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที  ระดับ  .05 ซึ  งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของสุพจน์    อาชวเมธีกุล (2546) ได้
ศึกษาเรื  อง ป ั จจัยที  มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื อสินค้าเฮาส์แบรนด์ (House Brands) จากร้านค้าปลีก พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้รวมของครอบครัวต่อเดือนแตกต่างกัน ใช้ป ั จจ ัยการตัดสินใจซื  อสินค้าเฮาส์แบรนด์ จากร้านค้าปลีกโดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน ผู้บริโภคใช้
ป ั จจ ัยในการตัดสินใจซื อสินค้าเฮาส์แบรนด์ (House Brands) จากร้านค้าปลีก โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื  อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ ์และด้านการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคใช้ในระดับมาก ส่วนด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคใช้ในระดับปานกลาง 
  
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาที  ได้มาจากการสํารวจเกี  ยวกับพฤติกรรมการซื  อสินค้า ป ั จจัยทีมีผลต่อการซื อสินค้า และความคิดเห็นที  มีต่อ
ร้านค้าปลีกในบริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส ในครั  งนี ทําให้ได้ทราบข้อมูลที  เป็นประโยชน์เพื  อที  จะสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผน และปรับปรุงร้านค้าปลีกดังกล่าว  เพื  อทําการปรับปรุงการดําเนินงานให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคมากขึ  น ซึ  งในการวางแผนทางการตลาดโดยทั  วไปจะเป็นการตัดสินใจเกี  ยวกับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบ
ไปด้วยตัวแปร 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ ์ (Product), ราคา (Price), สถานที  จัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) จึงขอ
เสนอแนะแนวทางการวางแผนการตลาดตามส่วนผสมทางการตลาดดังนี  

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
    จากการศึกษาพบว่า ควรมีการปรับปรุงในด้านของความหลากหลายของสินค้าที  ขายในร้านค้าให้มากขึ น ไม่ว่าจะเป็นขนาด 
รูปแบบ สี ฯลฯ เพื  อให้ผู้ซื อสินค้าสามารถเลือกซื อได้ตามความพอใจ นอกจากนี ยังควรที  จะมีสินค้าใหม่ ๆ เข้ามาจําหน่ายเรื  อย ๆ เพื  อสร้างความ
สนใจให้แก่ผู้ซื  อสินค้า และลดความซํ าซาก จําเจ ทําให้อยากลองซื  อสินค้านั  น ๆ ไปอุปโภคบริโภคมากขึ  น และควรที  จะมีการนําสินค้าที  ตรงกับ
กลุ่มเป้ าหมายมาขาย 

2. กลยุทธ์ด้านราคา 
    เนื  องจากสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าสะดวกซื อ ผู้ซื  อสินค้าไม่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการซื อมากนัก สามารถ
ตัดสินใจซื อทันที และเป็นสินค้าที  มีอัตราการหมุนเวียนสูง สินค้าสามารถใช้แทนกันได้ และมีคู่แข่งข ันมาก ดังนั  นจึงควรตั  งราคาสินค้าหลายระดับ
ราคา เพื  อที  จะทําให้สามารถขายได้ปริมาณมาก แต่อย่างไรก็ตามการแข่งข ันกันที  ราคาสินค้าก็ไม่ควรที  จะส่งผลกระทบทําให้คุณภาพของสินค้า
ลดลงไปด้วย ถึงแม้ว่าส่วนใหญ่จะมีความคิดเห็นว่าคุณภาพของสินค้าไม่มีความแตกต่างกับสินค้าจากที  อื  น ๆ  ก็ตาม ควรเน้นที  คุณภาพดี ราคาถูก 



 

    นอกจากนี ก็ควรที  จะมีการตั  งราคาที  เหมาะสมกับสินค้าแต่ละชนิด โดยดูจากประโยชน์และความนิยมของสินค้าใน
ช่วงเวลานั  น ๆ และต้องจําไว้เสมอว่าผู้บริโภคจะซื อสินค้าก็ต่อเมื  อเขาได้รับประโยชน์จากสินค้ามากกว่าเงินที  พวกเขาต้องสูญเสียไปเท่านั  น 

3. กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย 
    ป ั จจัยที  สําคัญที  สุดที  ทําให้ผู้ซื อสินค้าจากร้านค้า คือ ป ั จจัยทางด้านสถานที  จําหน่าย ดังนั  นการเลือกทําเลที  ตั  งของร้านค้า 
เป็นเรื  องหนึ  งที  ผู้ค้าปลีกต้องให้ความสนใจเป็นอย่างมาก การมีทําเลที  ตั  งที  ดีย่อมสามารถชดเชยกับการจัดการที  หย่อนประสิทธิภาพได้ แต่การมี
ทําเลที  ไม่สู้ดีทําให้ทางร้านต้องดิ นรนทางการจัดการอย่างมาก 
   การเลือกทําเลของร้านเกี  ยวข้องกับการพิจารณาเรื  องต่าง ๆ 2 เรื  อง คือ 

1. ท้องที  หรือบริเวณที  จะตั  งร้านค้า ควรตั  งร้านค้าในบริเวณที  มีผู้ผ่านไป – มามาก สามารถมองเห็นร้านได้โดยง่าย 
2. ขนาดของร้านค้า ควรมีขนาดที  เหมาะสม ไม่เล็กเกินไปจนทําให้เกิดความไม่สะดวก   จนทําให้ผู้บริโภคเกิดความอึดอัด และ

ควรมีการตกแต่งร้านค้าให้สวยงาม 
   สิ งที  ขาดไม่ได้ก็คือ ร้านค้าปลีกเหล่านี จะต้องมีความพร้อมทางด้านของพนักงานที  จะต้องมีความสุภาพ บริการดี เอาใจใส่ลูกค้า 
เน้นการให้บริการที  ให้ความสะดวกสบาย รวดเร็วแก่ลูกค้าเป็นหลัก เพราะป ั จจุบ ันคู่แข่งข ันมีมาก และลูกค้าส่วนใหญ่มีความรู้รอบตัวกว้างขวาง
มากขึ น ตลอดจนมีการรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ ค่อนข้างสมบูรณ์ 

4. กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
   ในส่วนของกิจกรรมการส่งเสริมการขาย พบว่า การลด แลก แจก แถมเป็นกิจกรรมที  ผู้ซื อสินค้ามีความพอใจมากที  สุด ซึ  ง
อาจเป็นเพราะการลด แลก แจก แถมเป็นผลประโยชน์ที  ลูกค้าเห็นได้ทันที อกีทั  งเป็นวิธีที  ง่ายต่อการเข้าใจ ทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถประหยัด
ค่าใช้จ่ายไปได้จริง ๆ  ดังนั  นเพื  อเป็นการดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซื อสินค้าภายในร้าน จึงควรมีการจัดโปรโมชั  นการลด แลก แจก แถม สินค้าบางชนิด
ตามฤดูกาล และเมื  อลูกค้าเข้ามาเลือกซื อสินค้าที  ลดราคานั  นก็อาจจะเลือกซื  อสินค้าอื  น ๆ ที  ไม่ได้การลด แลก แจก แถมไปด้วย ทําให้ร้านค้า
สามารถขายสินค้าได้มากขึ น หรือ มีการสะสมยอดซื อให้แก่ผู้ซื อสินค้าครบตามกําหนดที  ตั  งไว้ เพื  อใช้เป็นส่วนลด หรือมีการให้รางวัล 
 ข้อแนะนําสําหรับผู ้วิจ ัยครั  งต่อไป 
  1. ศึกษาป ั จจยัที  สําคัญในการตัดสินใจซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้าน 7-11 บริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอสในด้านส่วน
ประสมการตลาด 
  2. ป ั จจัยและอิทธิพลที  มีผลต่อการเลือกซื อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้า บริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส 
  3. ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที  มีต่อร้านค้า บริเวณสถานีรถไฟฟ้ าบีทีเอส 
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