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บทคัดยอ  การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงคของการศกึษาดวยกัน 2 ขอ คือ (1) เพื่อศึกษา
ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต และ (2) เพ่ือ
ศกึษากลยุทธการใชสื่อเพ่ือสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซ ีซูเปอรเซ็นเตอร สาขารงัสิต  
 

การเก็บขอมูล ใชขอมลูประเภทเอกสาร ทั้งในรูปแบบที่หางบิ๊กซ ีซูเปอรเซ็นเตอร จัดทําขึ้น ขอมูล
ที่อยูในรูปของสื่อที่จัดทําขึ้นเพื่อสงเสริมการตลาด และใชขอมูลจากการสมัภาษณบุคคลที่เกี่ยวของของหางบิ๊กซ ี
ซูเปอรเซ็นเตอร และบริษัทโฆษณา เพื่อนําขอมูลมาประกอบการวิจัยสดุทาย การสัมภาษณกลุมโดยมจีํานวนกลุม
ตัวอยาง 12 คน แบงเปนกลุมพอบาน / แมบาน จํานวน 6 คน และกลุมวัยทาํงาน จํานวน 6 คน เพื่อนําขอมูลมา
ประกอบการวิจัย  
ผลการวิจัยพบวา  

1. ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตดัสินใจเลือกใชสื่อน้ันมีอยู 2 ปจจัย คือ ปจจัยภายนอก ไดแก 
สถานการณทางการตลาด รวมทั้งการแขงขันกับองคกรอื่น ประกอบดวย (1) นโยบายและกฎหมาย (2) เทคโนโลยี (3) 
สังคมและวัฒนธรรม (4) คูแขงขัน และ (5) กลุมลูกคา ปจจัยภายใน ไดแก สถานการณภายในองคกร ประกอบดวย (1) 
การกําหนดกลยทุธทางการตลาด และ (2) การกาํหนดนโยบายและเปาหมายการใชสื่อ  
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2. กลยุทธการใชสื่อเพื่อเสริมการตลาด มีขั้นตอนการดําเนินงานในดานการใชสือ่อยางเปนระบบ 
เพื่อใหการใชสื่อตางๆ เกิดผลตามที่ตองการ โดยมีความเขาใจถึงความสัมพันธระหวางการตลาดและงานดานการใช
สื่อ โดยมีการศกึษาและวิเคราะหขอมูลที่สาํคญัทุกดานที่จําเปนตอการนําไปสูการประสบความสําเร็จของการใชสื่อ 
โดยที่สามารถทาํใหการใชสื่อเหนือคูแขงขัน เขาตรงกลุมเปาหมายไดมากที่สดุ จากการศกึษากลยุทธการใชสือ่ของ
หางบิ๊กซ ีซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต แบงเปน 3 ขั้นตอน ขั้นที่ 1 กอนการวางแผนสื่อ ประกอบดวย (1) การสาํรวจ
ลูกคา (2) ขอมูลกลุมเปาหมาย (3) เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ (4) เกี่ยวกับตัวราคา (5) ดานชองทางการจดัจําหนาย (6) 
การศกึษาแผนงาน ขั้นที่ 2 การวางแผนสื่อ มีการดําเนินงานออกเปนดังนี้ (1) การกําหนดวัตถุประสงค (2) การวางแผน
สื่อ (3) การกาํหนดกลุมเปาหมายในการใชสื่อ (4) กลยุทธการสรางแบรนด (5) การวางแผนการใชสื่อ (6) การจดัซื้อสือ่ 
ขั้นที่ 3 การใชสื่อ เปนขั้นตอนสุดทายที่มีการใชสื่อ ดังนั้น จึงตองมีการเตรียมงานเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงค 
โดยเริ่มจาก (1) การกําหนดกลยทุธการสงเสริมการตลาด (2) ปจจัยดานการเลือกใชสื่อ (3) การใชสื่อ มีการเลือกใชสื่อ
อยู 4 ประการ คือ สื่อโทรทัศน สื่อหนังสือพิมพ สื่อแผนพับ / โบชัวร และสื่อโฆษณา ณ จุดขาย (4) ประสิทธิภาพของ
การใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาด โดยผูบริโภคทั้งสองกลุมนี ้มีการซื้อสินคาโดยคํานึงถึง (1) ราคา และ (2) สถานที่ตั้ง 
สื่อโฆษณาที่มีสวนชวยในการตดัสินใจซื้อสินคา ไดแก แผนพับ / โบชัวร ลักษณะขาวสารที่ไดรับจากสื่อโฆษณาจะ
เปนในเรื่องของการลดราคา ประเภทสื่อที่มีอิทธิพลตอการสรางขาวสารโฆษณา ไดแก แผนพับ / โบชัวร และมคีวาม
ตองการใหมกีารสงเสริมการตลาดในรูปแบบของการลดราคา  

 

กลาวโดยสรุป กลยุทธการใชสือ่ของหางบิ๊กซ ี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต มีการวางแผนโดยเริ่ม
จากการทําสํารวจลกูคา มีการทําความรูจักกับลักษณะของสื่อแตละประเภทไปจนกระทั่งการวางแผนสื่อตามขั้นตอน
ตางๆ และทําการติดตามผลเมือ่ออกสื่อแลว ซึ่งการตรวจสอบเชนนี้ทําใหทราบถึงประสิทธิภาพของสื่อวาจะตอง
ปรับปรุงหรือแกไขในจุดใดบางในการกําหนดกลยุทธการใชสื่อตอไป  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



Call Number วพ302.2308 ด195ก 
Thesis Title The Strategies of Media Usage for Marketing Promotion of the Big C Supercenter (Rangsit 

Branch) 
Name Doungnapha  Jantamasruksa 
Thesis Advisor Asst. Prof. Dr. Ousa  Biggins 
Department Business Communication Arts 
Academic Year 2005 
 

ABSTRACT 
 

  This research employed a quality research. Its purposes were (1) to study about the factors 
determining decision-making on using media for marketing promotion of the Big C Supercenter, Rangsit Branch, 
and (2) to study about the strategies of using media for marketing promotion of the Big C Supercenter, Rangsit 
Branch. 
  Data collected in this research were of the documentary evidence including formats created by 
the Big C Supercenter, the media created for marketing promotion, the data collected by interviewing persons 
working for the Big C Supercenter and advertising company concerned, and finally, by interviewing 2 sample 
groups moving 12 members The first one consisted of 6 male/female holds of the household and the Second one 
consisted of 6 working persons. 
 

  The findings were as the following : 
 

  1. There were two types of factor playing as the determinant of decision-making that what media 
should be selected for use. The external factors were marketing situations including the competition with other 
organizations. These were consisted of (1) policy and laws and regulations, (2) technology, (3) society and culture, 
(4) competitors, and (5) groups of customers. The internal factors were the internal situation of the organization 
itself including (1) the stipulation of marketing strategies, and (2) the provision of policy and target for the 
application of media to be used. 
 

  2. There were orderly steps so that the application of strategies for marketing promotion clued be 
in effect as needed and met the following requirements : Relations between the marketing and the affairs of using 
media should be understood; All important information and data leading to the achievement of using media 
successfully should be studied and analyzed in every aspect; The competency of using media should be superior in 
rank to that of any its own competitors as well as should reach the targeted groups directly as much as possible. The 
findings also indicated that the strategies of using media for marketing promotion of the Big C Supercenter, Rangsit 
Branch, were divided into 3 steps. Step 1 – Before Initiation of Media Planning – The following elements were 
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conducted : (1) Surveying customers; (2) Studying information and data concerning targeted groups; (3) Studying 
products; (4) Studying prices; (5) Studying places; and (6) Studying working plans. Step 2 – Initiation of Media 
Planning – The affairs were orderly conducted as follows : (1) Setting up its objectives; (2) Initiating media 
planning; (3) stipulating targeted groups of the media to be used; (4) considering brand establishment strategies; (5) 
planning media application; and (6) purchasing promised media. Step 3 – Application of Media – It was the last step 
where the media would be employed so that the relevant preparation conformable to the objectives set forth should 
be made. It began from (1) Setting up strategies to be used for marketing promotion; (2) Factors concerning the 
selection of media to be used; (3) The application of media – the following 4 media were used – television, 
newspaper, folder/brochure, and advertising media at point of sale; (4) The efficiency of applying media for 
marketing promotion as those two groups had purchased the goods as needed by considering (1) price and (2) place. 
The advertising media to which they had helped in making decision to purchase goods were folder/brochure. The 
information perceived from the advertising media was pertained to the reduction of price. The type of media 
influencing the creation of advertising information was categorized as of folder/brochure. In addition marketing 
promotion by means of price reduction was needed. 
 

  It could be concluded that the strategies of using media for marketing promotion of the Big C 
Supercenter, Rangsit Branch were planned so as to start from surveying their customers and making acquaintance 
with the attributes of particular media to making media planning step by step respectively. Moreover, follow-up had 
been conducted after any of media was released. Checking by this way could reveal about the efficiency of such 
media that what should be reformed, changed, or corrected in the next time where any of such strategies would be 
used again. 
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บทท่ี  1 

 

บทนํา 

 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 

 ในอดีตรูปแบบการดําเนินชีวิตของมนุษยจะอาศัยอยูกันอยางงาย ๆ มีลักษณะของการพ่ึงพาตนเอง 
การผลิตจึงมีลักษณะเปนการผลิตเพียงเพ่ือใชตามความจําเปน สวนท่ีเหลือก็จะนํามาแลกเปล่ียนกันแบบส่ิงของ   

แตเม่ือบานเมืองพัฒนามากขึ้น รูปแบบการดําเนิน ชีวิตของมนุษยก็เปล่ียนไป เกิดการซื้อขายสินคาทั้งจาก

ภายในและภายนอกชุมชน จากชุมชนหนึ่งกับชุมชนอ่ืน ๆ ทําใหเกิดสถานที่ที่เปนแหลงซื้อขายสินคาของชุมชน 

มีลักษณะเปนยานเศรษฐกิจที่เรียกวา ตลาด    

      

           ในชวงเวลาตั้งแต พ.ศ. 2500 เปนตนมา อิทธิพลตะวันตกในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลทําใหวิถี

ชีวิตของคนไทยเปล่ียนแปลงในหลาย ๆ ดาน ที่เห็นไดชัดเจน คือ พฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภค – บริโภค ซึ่ง

แตเดิมจะซื้อจากตลาดหรือรานคาปลีกทั่วไปทั่สะดวกและอยูในละแวกใกลเคียงกับที่อยูอาศัยเปนหลักก็

กลับมาใหความสําคัญกับรานคาปลีกสมัยใหมมากข้ึน ประกอบกับ ทามกลางกระแสการเปล่ียนแปลงของคล่ืน

วัฒนธรรมและเทคโนโลยีที่เปนไปอยางรวดเร็วของโลกยุคปจจุบันที่เรียกวา  “ไฮ-เทค”  ส่ิงที่ตองรับแรงกระทบ

จากการเกิดข้ึนและหลีกเล่ียงไมได ก็คือ การดําเนินชีวิตและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตองแปรตามภาวะความ

ทันสมัยของโลกดวยเชนกันแนวความคิด ประสบการณ สภาพแวดลอม ทั้งดานสังคมและวัตถุนิยมไดเขามามี

อิทธิพลตอการตัดสินใจในการกําหนดชีวิตมากข้ึนเร่ือย ๆ ส่ิงที่เกิดข้ึนตามมาตอธุรกิจก็คือ กระบวนการตลาดที่

ตองกาวใหทันพฤติกรรมของผูบริโภคอยางไมหยุดนิ่ง  นี่เปนเร่ืองของปรากฎการณที่ไมอาจปฏิเสธ

ความกาวหนาของโลกทกุวันนี ้ ซึ่งในการจับจายใชสอยของผูบริโภคตองคํานึงถึงความคุมคา หาส่ิงที่ดีที่สุด

ใหแกตนเอง 
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ตารางท่ี 1แสดงความคุมคาในการเลือกซ้ือสินคาจากลูกคา 

 

สิ่งที่ตองการเพิ่ม                                 ตนทุนที่ตองการลดลง 

 

 คุณภาพสินคา  (Product  Quality)                                       เงนิ   (Money)      

 มีทางเลือก  (Choice)                                                          เวลา   (Time) 

 สะดวก   (Convenient)                                                        ความพยายาม   (Effect) 

 บริการประทบัใจ  (Good  Service)                                       ความกดดัน   (Stress) 

 บรรยากาศที่ดี   (Pleasant  Environment)                             ความเส่ียง   (Risk) 

 

     ท่ีมา  :  McGoldrich J. Peter  Retail Marketing. Berkshire : McGraw – Hill Education, 2002,p. 96. 

         

          จะเห็นไดวาการไปใชบริการธุรกิจคาปลีกของผูบริโภคเกิดจากผูบริโภคไดส่ิงที่ตองการเพิ่ม คือ  มี

สินคาใหเลือกหลากหลาย สินคาทุกชิ้น มีคุณภาพทัดเทียมกับชองทางอ่ืน แตราคาต่ํากวา มีการประกันราคาที่

ซื้อ  มีบริการพิเศษที่อํานวยความสะดวกใหอยางมาก  และเพื่อดึงสวนแบงการตลาดจากคูแขงขัน หาทางชนะ

ใจผูบริโภค ดวยกลยุทธการตลาดที่แตกตาง จึงทําใหการแขงขันดานกลยุทธการขายจึงเกิดข้ึน  และทวีความ

รุนแรงมากข้ึนเร่ือย ๆ กลยุทธตาง ๆ ถูกนํามาใชสนององคประกอบทางการตลาดไมวาจะเปนการปรับปรุง

พัฒนาทางดานตาง ๆ โดยใหความสําคัญในเร่ืองคุณภาพ ราคาจําหนายเพราะเปนตัวแปรสําคัญในการ

สงเสริมการขาย  การจัดกิจกรรมตาง ๆ หรือการจัดตั้งโครงการเพื่อตอบแทนใหกับสังคมตลอดจนการปรับปรุง

ระบบการจําหนายโดยใหความสําคัญกับการเพิ่มจํานวนสาขาเพื่อรองรับความตองการของผูบริโภค  ลวนถือ

วาเปนนโยบายดานการสงเสริมการขายของธุรกิจคาปลีกที่มีการวางแผนงานในแตละปใหสอดคลองกับสภาพ

เศรษฐกจิ การแขงขัน และสภาพการตลาดในแตละป ประกอบกับการขยายตัวของการคาที่ทําอยางเกินตัว  จึง

หาทางออกดวยการโดยกูเงินทุนระยะส้ันจากตางประเทศ มาใชในการขยายงานเม่ือเกิดวิกฤตทางการเงิน  

ตลาดหุนเกดิมีความซบเซา คาเงินตึงตัว  ดอกเบี้ยสูงและเม่ือคาเงินบาทถูกโจมตี ติดตอกันหลายคร้ังตอน

ปลายป  2539  และตนป  2540  ไทยไดกาวสูวิกฤตเศรษฐกิจ  มีการลอยตัว คาเงินบาท มีการปดสถาบัน 

การเงินที่มีฐานะออนแอ เพราะจากสภาพคลอง หนี้ตางประเทศถูกเรียกคืน ทั้งหมดมีผลกระทบโดยตรงตอชอง

ทางการจัดจําหนาย ธุรกิจที่มีสายปาน เชน  หางขนาดเล็กและขนาดกลางปดกิจการ  สวนหางขนาดใหญ

หาทางขายกิจการบางสวนหรือทั้งหมดใหพันธมิตรตางประเทศ 

 

ตารางท่ี 2 แสดงโครงสรางการถือหุนของผูประกอบธุรกิจคาปลีก – คาสง  เดือนมกราคม  2544 
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             กิจการ                             ทนุตางชาติ                                     ทุนไทย 

        

       เทสโกโลตสั                                   เทสโกอังกฤษ  92.1%                                    ซี.พี  7.9% 

           บิก๊ซ ี ซปุเปอรเซน็เตอร                     กาสิโน  ฝร่ังเศส  66%                                   จิราธิวัฒน  13%  

ผูถือหุนรายยอย 21%                                                                                                                 

           คารฟรู  ไฮเปอรมารเกต็                    คารฟรู  ฝร่ังเศส  40%                                   เอส  เอส  ซ ี พี  โฮ

ลดิ้ง  60%   

           ทอ็ปส  ซปุเปอรมารเกต็                    รอยลัเอโฮลด  100% 

           ฟดูไลออน  ซเูปอรมารเกต็                เดลเลซ  49%  ฟูดไลออนอิงค  51% 

             แม็คโคร                                        เอสเอชวีกรุป  90%                                        ซ.ีพี  10% 

 

 ท่ีมา  :  “ทิศทางคาปลีก 2 แสนลาน จบัตาผลประโยชนโครงสรางธุรกจิ”  กรุงเทพธุรกิจ 1.  มกราคม  2544 

หนา  16. 

 

          จากรายงานการวิจัยเร่ือง  “ทางรอดธุรกิจคาปลีกรายยอย”  เผยใหเห็นถึงสถานการณตลาดคาปลีกที่

กําลังเผชิญกับภาวะการแขงขันที่รุนแรงวา  ในป พ .ศ. 2543  มีมูลคาตลาดคาปลีกรวมสูงถึง  500,000  ลาน

บาท  แบงเปนการคาปลีกรูปแบบดั้งเดิม  300,000  ลานบาท และการคาปลีกสมัยใหม  200,000  ลานบาท   

 

ตารางท่ี  3 แสดงเปรียบเทียบตลาดการคาปลีกสมัยใหมและการคาปลีกรูปแบบดั้งเดิม 

 

ประเภทการคาปลีก        ป  2542                         ป 2547 (ประมาณการ)              อัตราเจริญเตบิโต 

                                   รอยละ   มูลคาตลาดรวม      รอยละ    มูลคาตลาดรวม                รอยละ  

                                                        (ลานบาท)                                 (ลานบาท)            

Traditional Trade             13              210,000                 24              500,000                               25 

Modern  Trade                 87            1,600,000                76             2,000,000                           138 

 

       ท่ีมา  :   “ตลาด Moderntrade  ในอีก 4 ปขางหนา .”  ประชาชาติธุรกิจ. 29 ตุลาคม 2543 
 
           เม่ือรูปแบบการคาปลีกสมัยใหมไดเขามาสูประเทศไทยมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่สนใจ  คือ  

รานคาปลีกประเภทซูเปอรเซ็นเตอร  (Supercenter )  อยาง หางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร  มีแนวโนมที่เพิ่มมากข้ึน   
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เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีเจตคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาที่เปล่ียนแปลงไป  ซึ่ง จากเดิมที่กลุม

ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาจาก  ตลาดสด    รานคาปลีกขนาดเล็ก  และรวมทั้งเลือกซื้อจา กซูเปอรมารเก็ตใกล

บาน  ไดเปล่ียนมาเปนการเลือกซื้อสินคาจาก บิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร  ที่มีความหลากหลายใหผูบริโภคไดเลือก

ซื้อมากมายทั้ง เคร่ืองอุปโภค และบริโภค    จากขอมูลทางการเงิน  2542 – 2546  พบวา  มียอดขายเพิ่มมาก

ข้ึนเร่ือย ๆ  

 

รูปท่ี 1 แสดงขอมูลยอดขายของ  Big  C ซูเปอรเซ็นเตอร 

 
 

 
 

 
 

ท่ีมา   :  WWW. HTTP:// BIG  C .CO.TH  
 

 

 ความเปนมาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร      
 

          บิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร  เปดทําการจากแนวคิดอันทันสมัยของธุรกิจรานขายปลีก  ภายใตหลักการของ  

“ซูเปอร - เซ็นเตอร“ หรือ ไฮเปอรมารเก็ต  (HyperMarket )  อันหมายถึง  รานคาที่จัดจําหนายเคร่ืองอุปโภค 

บริโภค ในราคาประหยัด มีการอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาและเปดจําหนายสินคาทุกวัน  ตั้งแตแวลา 9.00 

– 23.00 น.  ปจจุบันมีทั้งหมด 33  สาขา  โดยแบงเปนสาขาในเขตกรุงเทพและปริมณฑลจาํนวน  18  สาขา  

และสาขาตางจงัหวัดจาํนวน 15 สาขา  และคาํวา “บิ๊กซ”ี จะหมายถึง ส่ิงดังตอไปนี ้

 “บิ๊ก”  หมายถึง  ขนาดของบริการอันนอบนอมและพื้นที่ขนาดใหญ  

 “ซี”  หมายถึง  ลูกคา   
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           ดังนั้น  บิ๊กซี  จึงหมายถึง  รานขายปลีกอันทันสมัย ที่มีพื้นที่กวางใหญ พร่ังพรอมในการอํานวยความ

สะดวกกับความตองการของลูกคา   

         

           ภายในหางสินคาอุปโภค – บริโภค จะมีการแบงเปนหมวดหมูของสินคาภายในหาง  โดยแบงเปน  4 

ประเภท  ดังนี้   

 

1.  อาหารสด  จําหนาย  เนื้อสัตว อาหารทะเล ผักสด อาหารพรอมปรุงและพรอมทาน อาหารแชแข็ง เบ

เกอร่ี และเคร่ืองเทศตาง ๆ ยอดจําหนายของสินคาประเภทนี้ คือ 8.7% ของยอดขายทั้งหมด 

2. อาหารแหง  จําหนาย อาหารพรอมปรุง เคร่ืองปรุงรส เคร่ืองดื่ม ขนมขบเคี้ยว สุรา ของใชสวนตัว 

ผลิตภัณฑทําความสะอาดและอุปกรณเล้ียงสัตว  ยอดจําหนายอาหารแหงคือ 48.2% ของยอดขาย

ทั้งหมด 

3. เสื้อผาและเคร่ืองประดับ  (Soft Line)  จําหนาย เส้ือผา เคร่ืองสําอาง ของจําหนายของสินคา

ประเภทนี้ คือ 13.3% ของยอดขายทั้งหมด 

4. ผลิตภัณฑตกแตงบาน  (Hard  Line)   จําหนายเคร่ืองนอน เคร่ืองใชไฟฟา เคร่ืองครัว เฟอรนิเจอร 

อุปกรณกีฬา เคร่ืองประดับยนต ของเลนและอุปกรณซอมแซม ยอดจําหนายของสินคาประเภทนี้ คือ 

29.8% ของยอดขายทั้งหมด   

ตารางท่ี 4 แสดงสัดสวนการขายสําหรับป  2546 

 

                       ตารางสัดสวนการขายสําหรับป   2546          % 
           

                          อาหารสด                                                                      8.7 

                                     อาหารแหง                                                                  48.2 

                                     เสื้อผาและเครื่องตกแตง                                               13.3 

                                     อุปกรณและของใชภายในบาน                                      12.6 

                                     เครื่องใชไฟฟา                                                              17.2 

                                        รวม                                                                         100.0  

                    

 
                      ท่ีมา  :  รายงานประจําป  บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  ป  2546 

ภาวะการแขงขัน  :   
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          บิ๊กซีมีคูแขงขันหลัก  ไดแก  หางเทสโก โลตัส  และหางคารฟูร  และอาจรวมถึงหางแม็คโครที่เปนคู

แขงขันทางออม  ในป 2546  ที่ผานมาภาวะการแขงขันนับวารุนแรงมากข้ึนกวาเดิม  โดยเฉพาะสาขาในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากในป 2546 ผูประกอบการไดขยายสาขาเพิม่มากข้ึนจากตาราง

เปรียบเทียบจํานวนสาขาของคูแขงขัน ณ วันส้ินป 2546  จะเห็นไดวา  บิ๊กซีมีสาขาทั้งส้ิน  36  สาขา  โดยเปด

สาขาใหมในระหวางป  2546 จาํนวน 3 สาขา และมีการยายสถานบริการ 1 สาขา หางเทสโก โลตสั มีสาขา

ทั้งส้ิน 52 สาขา โดยเปดสาขาใหมในระหวางป 2546 จาํนวน  11  สาขา  หางคารฟูร มีสาขาทั้งส้ิน 19 สาขา 

โดยเปดสาขาใหมในระหวางป 2546 จาํนวน 2 สาขา และหางแม็คโคร มีสาขาทั้งส้ิน 23 สาขา โดยเปดสาขา

ใหมในระหวางป 2546 จาํนวน  2 สาขา 

 

ตารางที่ 5 แสดงจํานวนสาขาเปรียบเทียบค ู แขงขัน 

 

                ตารางเปรียบคูแขงขัน                                   จํานวนสาขา 

                                                              กรงุเทพ              ตางจังหวดั             รวม 

                      หางบ๊ิกซี                                                                 19                                       17                                 

36 

                       หางเทสโก  โลตสั                                                    21                                       31                                

52 

                       หางคารฟรู                                                             17                                         2                                

19 

                       หางแม็คโคร                                                             8                                       15                                

23 

                     รวม                                                        65                               65                         130 

 

ท่ีมา  :  รายงานประจําป  บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  ป  2546 

 

ซ่ึงในชวงเริ่มตนของซูเปอรเซ็นเตอร กลุมลูกคาหลักยังมีอยูในวงจํากัด ซ่ึงมักจะเปนชาว
ตางประเทศหรือคนไทยท่ีเคยผานการใชชีวิตในตางประเทศ ซูเปอรเซ็นเตอรในชวงเวลาดังกลาวจึงมีท้ังแบบท่ี
เปนรานเดี่ยว 0และแบบที่ถูกบรรจุไวเปนแผนกหนึ่งของหางสรรพสินคา   เชน หางบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร        
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โดย พ.ศ.  2538   เปดสาขารังสิต  (จังหวัดปทุมธาน)ี  โดยเขาดําเนินการแทนที่หางเซฟวัน (Save One)  ซึ่ง

ตอมามีการเปล่ียนชื่อเปนบิ๊กซี รวมถึงเขาสูตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  บริษัทบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรได

เปดดําเนินการภายในศูนยการคาฟวเจอรพารค สาขารังสิต จังหวัด ปทุมธานี   เนื่องจากเปนจังหวัดหนึ่งใน

ภาคกลางอยูหางจากกรุงเทพฯไปทางทิศเหนือประมาณ 46 กิโลเมตร มีพื้นที่ประ มาณ 1,565.856 ตาราง

กิโลเมตร เเบงการปกครองออกเปน 7 อําเภอ คือ อําเภอเมืองปทุมธานี สามโคก ลาดหลุมเเกว ธัญบุรี หนอง

เสือ คลองหลวง และ ลําลูกกา (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย)  ดําเนินกิจการโดยบริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

จํากัด (มหาชน) ดวยทุนจดทะเบียน  8,250 ลานบาท โดยการรวมทุนระหวาง กลุมบริษัทคาสิโน  กรุป ประเทศ

ฝร่ังเศส ถือหุนรอยละ 41 บริษัท เสาวนีย โฮลดิ้ง จํากัด ถือหุนรอยละ 27 กลุมตระกูลจิราธิวัฒน ถือหุนรอยละ 

19 และผูถือหุนรายอ่ืน ๆ อีก รอยละ 13  ซึ่งมุงเนนการขายปลีกอยางจริงจัง  ซึ่งผูบริโภคจะไดรับความ

สะดวกสบายในการจบัจายซือ้หาสินคา ภายในตวัอาคารทีท่นัสมัย สะอาด สามารถเลือกชมสินคาไดตาม

ความพอใจ อีกทั้งสินคาบริโภค ประเภทอาหารสดและอาหารพรอมปรุงก็ไดถูกคัดสรรมาแลวคร้ังหนึ่งภายใต

บรรจุภัณฑที่สะอาดมีปายแสดงน้ําหนักและราคา รวมไปถึงวันหมดอายุใหผูบริโภคไดรับทราบ สงผลให

พฤติกรรมการซื้อของคนเปล่ียนไป โดยหันมาคํานึงถึงความคุมคากับราคา (Value of Money) มากข้ึน (อางถึง 

:  รําไพ เกิดดี, 2536 : 5)  จึงทําใหเกิดส่ิงที่เรียกวา แรงจูงใจใหมาใชบริการที่นี่เปนสวนใหญ แรงจูงใจเกิดจาก

ปจจัย ดังตอไปนี ้    

     

แรงจูงใจในการเขามาใชบริการของลกูคาจากหาง บิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร  สาขารังสิต  คอื   

          

          1.  ทําเลท่ีตั้ง  เนื่องจากผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่เปล่ียนไป 

นิยมใชบริการรานคาปลีกประเภทซูเปอรเซ็นเตอร อยางหางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร  ซึ่งผูบริโภคที่อาศัยอยูใน

บริเวณใกลหางบิ๊กซี สาขารังสิต โดยเฉพาะวันหยุดผูบริโภคมักจะนิยมไปซื้อสินคาหรือใชบริการหางบิ๊กซี สาขา

รังสิต  เปนอยางมาก ซึ่งบิ๊กซี  สาขารังสิต  เปนสถานที่ที่ตั้งอยูในศูนยการคาเพียงแหงเดียวในยานนี้ จึงทําให

ผูบริโภคนิยมมาใชบริการเปนอยางมาก เพราะมาคร้ังเดียวไดทุกส่ิงตามที่ตองการเม่ือเทียบกับสาขาอ่ืน ซึ่ง

ตั้งอยูโดดเดี่ยวบางก็ติดถนนใหญทําใหการจราจรติดขัด ไป – มา ไมสะดวก ซึ่งบิ๊กซี  สาขารังสิต อํานวยความ

สะดวกในดานที่จอดรถใหแกผูบริโภค  หรือที่เรียกวา  “One Stop Shopping”  เรียกวา แบบครบวงจร เพราะมี 

3 หางในที่แหงเดียว  คือ  หางโรบินสัน  หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  และ หางเซ็นทรัล ซึ่งทั้ง 3 หางนี้ ตั้งอยูใน

ศูนยการคาฟวเจอรพารค  สาขารังสิต    
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2. ดานการบริการของพนักงาน  มีนโยบายมุงพัฒนาดานการบริการในทุก ๆ ดานเพื่อชวงชิง

ความเปนเลิศในธุรกิจคาปลีก  โดยมีการยกระดับมาตรฐานในการบริการใหสูงข้ึน  เพื่อใหลูกคาไดพึงพอใจกับ

การบริการ  ผลิตภัณฑมีใหเลือกมากมายตามที่ตองการ พนักงานยินดีตอบขอซักถามดวยความเต็มใจ 

3.     ยอดขาย  จากผลการวิจยั (ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของพนักงาน หางบิ๊กซี สาขารังสิต  ป 

2544 ) พบวา ในจาํนวนสาขา สาขาทีถ่อืวาเปนสาขาใหญทีส่ดุ โดยเปรียบเทยีบจากยอดขาย      ไดแก สาขา

รังสิต  ซึ่งมีที่ตั้งติดกับศูนยการคาฟวเจอรพารครังสิต  ถ .รังสิต – นครนายก ต . ประชาธิปตย อ . ธัญบุรี จ . 

ปทมุธาน ี  

 

          4.   ดานราคาและนโยบาย   ลูกคามีความพึงพอใจ การติดบารโคดแสดงราคาไวชัดเจนทําใหไมตอง

เสียเวลาเดินไปมาระหวางจุดชําระเงินและชั้นวางสินคา  ราคาถูกกวาเม่ือเปรียบเทียบกับหางอ่ืน เนื่องจาก

ลูกคาไมไดสนใจขอมูลสวนนี้เพราะวา เขามาซื้อสินคาที่นี่เพียงแหงเดียวจึงไมมีโอกาสเปรียบเทียบราคา  ดังนั้น 

ราคาสินคาที่บิ๊กซีเสนอขายใหแกลูกคาจึงเปนราคาถูกทุกวัน โดยมิตองรอวันลดราคา  ใหบริการ ตั้งแตเวลา 

09.00 น. – 23.00 น.   

 

          5.   การสงเสริมการขายแนะนําบริการ  มีการจดัโปรโมชัน่  ลด แลก แจก แถม การสงรายการสินคา 

(โบรชวัร) ใหแกลูกคา  โปรโมชั่นพิเศษใหลูกคาสมัครสมาชิกบิ๊กซี การดฟรี เพื่อซื้อสินคาโดยไมตองชําระเงิน

เปนเวลา 50  วัน  

 

          6.   ปจจัยดานสินคา  คือ สินคาภายในรานมีการจัดเรียงใหมองเห็นงายและเปนหมวดหมู  

 

  จุดแข็งของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต มีดังตอไปน้ี    

 

1. เปนรานคาปลีกซื้อสินคาใหเลือกมากมายกวา  2,000 รายการ ซึ่งไดรับการเลือกสรรอยางพิถีพิถัน

เปนสินคาที่มีคุณภาพมาตรฐาน 0

2. มีเครือขายจําหนายสาขาอยางตอเนื่องไปทุกภูมิภาคในประเทศดวยทิศทางการบริการที่มี

มาตรฐานเดียวกันสงผลใหธุรกิจรานคาปลีก บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ประสบความสําเร็จเปนที่นาภูมิใจ 

ใหม สด สะอาดไวบริการตลอดเวลา 

3. เปนธุรกิจที่มีประสบการณทางดานการคาปลีกมานานมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก 

4. มีตนทุนต่ําเม่ือเทียบกับรานคาปลีกดวยกัน มีสาขามากทําใหปริมาณสินคาที่ส่ังซื้อแตละคร้ังจึง

มากตามไปดวยสงผลใหอํานาจการตองรองกับผูขายปจจัยการผลิตไดมากตนทุนสินคาต่ํา 
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5. 0

6. 0

มีจุดแข็งในการใหบริการลูกคาอยางเปนมิตรและอบอุนเปนกันเอง 

             7.   บิ๊กซี ไดจัดทําโครงการ E-Business ระหวางธุรกิจตอธุรกิจเพื่อชวยเหลือในเร่ืองการผลิตสินคาให

สอดคลองกับความตองการของลูกคาในปริมาณที่พอเหมาะและกระจายสินคาสูมือผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว 

รวมทั้งจะพัฒนาไปถึงข้ัน E-Business ที่เปดใหลูกคาชอปปงผานคอมพิวเตอร 

มีศูนยกระจายสินคาอุปโภค – บริโภค โดยใชเทคโนโลยีในการสงขอมูลขาวสารผานเคร่ือง

คอมพิวเตอรทําใหสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 

          อยางไรก็ตาม พัฒนาการของซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยยังคงมีอยูอยางตอเนื่องเร่ือยมา

โดยเฉพาะอยางยิ่งในสภาวะเศรษฐกิจที่ทรุดตัวลงตั้งแต พ.ศ. 2540 เปนตนมา การมีทางเลือกในการซื้อสินคา

มากข้ึนยอมจะสงผลใหเกิดการแขงขันกันรุนแรงยิ่งข้ึน ทําใหซูเปอรเซ็นเตอรแตละแหงตางก็ใชกลยุทธทาง

การตลาด  ซึง่ นโยบายดานการตลาดถือเปนปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญตอยอดขาย ไมวาจะเปนการลดราคา 

การใหของแถม หรือการสรางบรรยากาศสภาพแวดลอมในการซือ้ และการส่ือสารการตลาด   และความสําเร็จ

ของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร    ซึ่งบริษัทใดที่มีการวางแผนนโยบายการตลาดไดเหมาะสม ถูกตอง ก็จะ

สามารถทํายอดขายไดเพิ่มสูงข้ึน สงผลถึงกําไรของบริษัท แผนการตลาดที่เนนเร่ืองภาพพจน หรือโครงการตอบ

แทนสังคมก็จะทําใหมีภาพพจนที่ดีในสายตาประชาชน สงผลใหบริษัทนั้นเปนที่เชื่อถือและยอมรับของสังคม   

ลูกคาจํานวนมาก  เปนลูกคาที่มีเวลาจํากัด  มีงานที่จะตองทําและรับผิดชอบมากมายและลูกคาสวนใหญ  

เปนลูกคาที่มีการศึกษา  มีความรูและมีความตองการในตัวสินคาที่ไมมีที่ส้ินสุด  การส่ือสารกับลูกคาสามารถ

ใชเพื่อการแจงใหพวกเขาทราบวา เขาสามารถหาซื้อสินคาที่เขาตองการไดจากรานคาใดบาง  นอกจากนั้น  ยัง

เปนการชวยดึงดูดลูกคาใหสนใจรานคาและกระตุนใหลูกคามีความตองการที่จะซื้อสินคาอีกดวย  ในการ

ส่ือสารของรานคาปลีกกับลูกคานั้นสวนใหญจะเปนบอกใหลูกคาทราบ  เกี่ยวกับตัวกิจการ  เชน  ที่ตั้ง  เวลาทํา

การ  สินคาที่กิจการจัดจําหนาย  บริการที่กิจการเสนอตอลูกคา   

 

           เนื่องจากพัฒนาการการส่ือสารที่ไรพรมแดน  การเปดรับส่ือตาง ๆ ของผูบริโภคเปนไปอยางกวางขวาง 

สะดวกและรวดเร็ว  ซึ่งบทบาทของการส่ือสารที่มีเพิ่มมากข้ึนในชีวิตประจําวันนี้กอใหเกิดการรับรู  ความ

ตองการ ตลอดจนคานิยมอ่ืน ๆ อาทิ การนิยมเลียนแบบวัฒนธรรมตะวันตก ฯลฯ อันเปนผลทําใหเกิดการ

เปล่ียนแปลงดานพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งส่ิงที่มีบทบาทสําคัญ คือ การกําหนดกลยุทธในการใชส่ือ เพราะ  ส่ือ

สนับสนุนเปนเคร่ืองมือที่สําคัญเคร่ืองมือหนึ่งในแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ (Integrated 

Marketing Communications) IMC ซึ่งไดมีการนําไปใชในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  และมีการเลือกใชส่ือเพื่อให

สารที่ตองการจะสงสามารถไปถึงกลุมเปาหมาย และเกิดประสิทธิผลมากที่สุด  และมีการตลาดเชิงรุกที่มีการใช

จายเงินดานส่ือโฆษณาเพื่อการสงเสริมการตลาดจํานวนมากและมีแนวโนมสูงข้ึน  (ดสิเคานตสโตรปรับแนว
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สงเสริมการขาย, 2544 : 2)  ดังแสดงในตาราง โดยรานคาปลีกดิสเคานตสโตรปจจุบัน ไดแก  บิ๊กซี  เทสโก 

โลตัส  คารฟูร  เปนตน   

 

      ตารางท่ี 6 แสดงการใชจายดานสือ่โฆษณาของรานคาปลกีสมยัใหมประเภทดสิเคานตสโตร 

 

           คาย                 ม.ค. – มิ.ย. 2543 (บาท)        ม.ค. – มิ.ย. 2544 (บาท)      สัดสวนเปล่ียนแปลง  (%) 

    เทสโก  โลตัส                  19,838,000                       52,268,000                       163% 

        บิ๊กซี                               14,888,000                        21,764,000                        66% 

         คารฟูร                            15,921,000                       17,655,000                         11% 

        แม็คโคร                            957,000                              ไมระบุ 

 

ท่ีมา  :  “ ดสิเคานตสโตรปรับแนวสงเสริมการขาย “  ผูจัดการ. 8 ตุลาคม 2544,หนา 2. 
 

          โดยท่ัวไป  รานคาปลีกจะติดตอส่ือสารกับลูกคาดวยเครื่องมือตอไปนี้คือ  การโฆษณา  การสงเสริมการ
ขาย  การประชาสัมพันธ และการใชพนักงานขาย  ซ่ึงเครื่องมือเหลานี้ก็คือ องคประกอบท่ีสําคัญของการ
สงเสริมการตลาดนั้นเอง 
 

ภาพท่ี 2 แสดงองคประกอบเคร่ืองมอืการสงเสริมการตลาด 
 

 

การโฆษณา 

(Advertising) 

 

    การใชพนักงานขาย 

  (Personal  selling) 

 รานคาปลีก                   โดย       

สื่อสารขอมูลตาง ๆ                                                                                                  ไปสู                    

ผูบริโภค 

  การประชาสมัพนัธ 

(Publicity) 

 

    การสงเสริมการขาย 

    (Sales promotion)                   
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องคประกอบของการสงเสริมการตลาด  (Hasty  and  Reardon.  1997) 

 กลุมลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายของหางบิ๊กซี  คือ  กลุมผูมีรายไดปานกลางถึงรายไดต่ํา  ซึ่งเปน

ประชากรสวนใหญของประเทศ  ดังนั้น สินคาที่หางบิ๊กซีเสนอขายใหแกลูกคา จึงเปนสินคาที่มีคุณภาพดีและ

ราคาที่ถูกทุกวันเพื่อเปนการสรางความคุมคาใหแกผูบริโภคสูงสุด  โดยลูกคามิตองตัดสินใจเปรียบเทียบราคา

กับคูแขงรายอ่ืน ๆ นอกจากนี้ หางบิ๊กซียังจัดใหมีบริการตาง ๆ เพื่อเปนการตอบสนองความตองของลูกคาและ

ใหสอดคลองกับสภาวะการแขงขัน ดังนี้   

 

1.  บริการสงสินคาฟรีในรายการสินคาขนาดใหญ 

2. นโยบายรับประกันราคาสินคาและคุณภาพของสินคา 

3. บริการเคานเตอรเซอรวิสในการชําระคาบริการตาง ๆ  

4. บริการเว็บไซดของบิ๊กซี (WWW.bigC.co.th

 

)  ในการเลือกซื้อสินคา 

การทําตลาดโดยตรง  มีวิธีการจัดจําหนายสินคาผานส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ  หนังสือพิมพ ส่ือ

ส่ิงพิมพ เปนตน แตส่ือที่นิยมใชมากในปจจุบัน  เนื่องจากเปนรูปแบบที่ประหยัด เขากับสภาพเศรษฐกิจใน

ปจจุบัน ไดแก ส่ือประเภทใบปลิว โบรชัวร โดยเฉพาะรานคาปลีกสมัยใหมเปนรานขายสินคาอุปโภค – บริโภค 

ตางก็ใชส่ือใบปลิว เปนส่ือชวยในการแจงขาวสาร ตลอดจนรายละเอียดของสินคา แกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

ซึ่งเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคา โดยเฉพาะโปรโมชั่นที่ลงโฆษณาในใบโบรชัวร เชน 

การเสนอผลิตภัณฑใหมพรอมใหสวนลดในราคาพิเศษ หรือการจัดชุดสินคาราคาถูก หรือเปนการแถมเม่ือส่ัง

สินคาครบตามเงื่อนไขที่กําหนด และเพื่อเปนการเขาถึงกลุมเปาหมายใหทั่วถึง จึงมีการแจกใบโบรชัวรถึงบาน  

 

               กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจคาปลีก โดยภาพรวมจะไมแตกตางกันมากนัก ทวาอยูที่

การกําหนดสัดสวนสินคา การสรางความแตกตางดานคุณภาพผลิตภัณฑที่แตละบริษัทตางนํามาใชเปนจุด

ขาย  เชน   

 

  -  บิ๊กซี ใชแบรนด ลีดเดอรไพรซ โดยสินคาจะมีราคาต่ํากวาสินคาชั้นนําทั่วไปถึงกวา 30%         

โดยบิ๊กซี ชูจุดเดนเร่ืองราคามาเปนตัวดึงดูดผูบริโภค 

- เทสโก โลตัส  ใชแบรนด คุมคา , Super Save , Tesco มีราคาถูกลงกวาเดิม เฉล่ีย 7% ขณะที่

สินคาบางตวัถกูปรับราคาลงมากกวา 20 %  
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- คารฟูร นําสินคาในที่รายอ่ืนไมผลิตออกมาทําตลาด เชน เตาแกส เคร่ืองใชไฟฟา เปนตน 

          การใชส่ือเพื่อสงเสริมการขายของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร   บริษัทใชวิธีการจัดสงโบรชัวร ซึ่งเปนการ

โฆษณาสินคาโดยระบุราคาใหแกกลุมลูกคาเปาหมายในบริเวณรอบ ๆ หางบิ๊กซีแตละหางโดยตรง  นอกจากนี้ 

บริษัทยังใชวิธีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศนและปายโฆษณาตาง ๆ  ซึ่งส่ือจะทํา

หนาที่เปนสะพานเชื่อมโยงไปถึงสินคาประเภทอ่ืน ๆ ในกรณีของการโฆษณาจะเปนรูปแบบที่เห็นไดงายที่สุด   

 

             ในแงของผูซื้อ สาเหตุสําคัญที่ทําใหผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคาดวยวิธีการตลาดโดยตรง แทนที่จะซื้อสินคา

จากรานคา คอื  

 

1. แกปญหาเร่ืองความอาย  หรือ  ความรําคาญ ผูซื้อหลายคนไมกลาที่จะถามคําถามบางอยางกับผูขาย 

หรือไมชอบเผชิญหนากับพนักงานขาย บอยคร้ังที่ผูซื้อตองเปล่ียนใจ เพราะความไมชอบใจตอทีทาของ

ผูขาย หรือรําคาญตอความพยายามเซาซี้ของผูขาย เพราะฉะนั้นการมีชองทางซื้อโดยไมตอง

เผชิญหนาจะชวยแกปญหานี้ได 

2. ความพิเศษ คือ จุดเดนพิเศษของสินคาในการขายแบบการตลาดโดยตรง คือ การสรางความรูสึกที่เปน

พิเศษ ไมมีขายทั่วไป เปนของดี มีจํานวนจํากัด ความรูสึกนี้มีสวนชวยกระตุนเปนอยางมากในการ

ตัดสินใจ 

3. ราคาถูก เพราะไมมีการผานพอคาคนกลาง จึงชวยใหตนทุนราคาสินคาถูกลง ทําใหราคาจําหนายของ

สินคาถูกกวาซื้อจากราน 

4. รับประกันสินคา  โดยทั่วไปผูขายมักมีขอเสนอเร่ืองการรับประกันสินคา รับเปล่ียนถามีขอบกพรองของ

สินคา  

 

    ดังนั้น การศึกษาถึงกลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของ หาง บิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร  สาขา  

รังสิต  ที่ไดกลาวมาแลวจะทําใหทราบวา มีการใชส่ือเปนเคร่ืองมือในลักษณะใดบาง รูปแบบและวิธีการในการ

ใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด จะเปนส่ิงที่เปนประโยชน เพื่อกระตุนใหเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินคาไปยัง

กลุมเปาหมาย เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคทุกเพศทุกวัยเขามาจับจายซื้อหาสินคา จะเห็นไดวา การพัฒนาของส่ือ

ตาง ๆ ในไทยมีการเชื่อมโยงเปนเครือขาย แตละส่ือมีการสนับสนุนกันและกัน ส่ือแตละส่ือลวนมีขอดี – ขอเสีย

ที่แตกตางกันออกไป  เปนกลยุทธทางการตลาดอยางหนึ่ง ที่จะชวยเพิ่มยอดขายของธุรกิจได เม่ือมีการใชส่ือ

เขาถึงประชาชนเปนจํานวนมากพรอมทั้งโปรโมชั่นตาง ๆ จะมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคอยางไร 

เพราะผูบริโภคสวนใหญชอบความสะดวกสบาย ความทันสมัย เพื่อนําไปวิเคราะห และใชเปนขอมูล
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ประกอบการวางแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของสินคาตาง ๆ ของผูประกอบการที่ประกอบธุรกิจคลาย

กับหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  ไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป  จึงเปนเหตุใหผูวิจัยจึงไดศึกษาวิจัย หัวขอเร่ือง  กล

ยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด หางบิ๊กซี  ซูเปอร-เซ็นเตอร  สาขารังสิต 

 

ปญหานําวิจัย   
 

1. ปจจัยใดที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจในการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร  สาขา รังสิต 

2. กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิตเปนอยางไร 

 

วัตถุประสงคของการศึกษา   

 

1. เพื่อศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจในการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

2. เพื่อศึกษากลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 
ขอบเขตของการวิจัย    

 

                1. การวิจัยคร้ังนี้วิจัยเฉพาะปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจในการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด

และกลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต เทานั้น ซึ่งจะไดขอมูล

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Indepth Interview) และขอมูลจากประสบการณจากการทาํงานจริงในการ

วิจัยเทานั้น ซึ่งในสภาพความเปนจริงอาจมีอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน ๆ อีกมากมาย 

     2.   ชวงระยะเวลาการวิจยั  ระหวางเดอืนมีนาคม -  พฤษภาคม  2548 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน  3 เดอืน  

                3.   ขอมูลบางอยาง เชน ขอมูลลับเฉพาะ บริษัทไมสามารถเปดเผยใหทราบได ผูวิจัย จึงตอง

ใชวิธีการคนควาเปนสวนใหญ    

 

นิยามศัพท   
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          กลยุทธการใชสื่อ  หมายถึง  ลักษณะหรือวิธีการใชส่ือ รวมทั้งการวางแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริม

การตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร โดยผานทางส่ือ โทรทัศน หนังสือพิมพ ส่ือโบรชัวร หรือ แผนพับ และ

ส่ืออ่ืน ๆ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

 

          สื่อเพื่อสงเสริมการตลาด หมายถึง ส่ือชนิดตาง ๆ ที่มีลักษณะการนําเสนอสินคาในรูปแบบการลด 

แลก แจก แถม โดยแบงประเภทตามรูปแบบการใชส่ือ  ไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือหนังสือพิมพ แผนพับหรือโบรชัวร 

ส่ือโฆษณา ณ จดุขาย 

 

           การสงเสริมการตลาด  หมายถึง  การดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ในการใชความคิดสรางสรรค เพื่อสราง

ขอมูลและจูงใจเพื่อขายสินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ

ที่หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีเสนอขาย รวมทั้งแจงบอกคุณคาและลักษณะที่สําคัญเรงเรากระตุน หรือเชิญชวน

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

  

          สวนประสมการสงเสริมการตลาด   หมายถึง  เคร่ืองมือที่ใชในการสงเสริมการตลาด (Promotion 

tools / activities) เพื่อติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing- Communication Mix) ระหวางผูผลิตและ

ลูกคาตลาดเปาหมายเพื่อแจงขาวสารหรือจูงใจใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองมือเหลานี้

ประกอบดวย 

- 0

- 0

การโฆษณา  (Advertising) 

- 0

การประชาสัมพันธ  (Public Relation) 

- 0

การขายโดยบคุคล  (Personal Selling) 

          หางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร  หมายถึง  รานคาปลีกสมัยใหม มีขนาดเล็ก ขนาดกลางและใหญ รูปแบบ
ของรานคามีการออกแบบและจัดวางสินคาเปนหมวดหมู เพ่ือความสะดวกและเปนระเบียบ ผูบริโภคไดมีโอกาส
เลือกซ้ือสินคาดวยตนเอง การดําเนินธุรกิจนั้นมีท้ังลักษณะเปนธุรกิจครอบครัวและธุรกิจแบบมืออาชีพ ระบบ
การบริหารการจัดการมีหลักเกณฑท่ีแนนอนและซับซอน โดยมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการ
ดําเนินงาน เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกลูกคาและเพ่ือการบริหารจัดการของราน รูปแบบรานคามีหลาย
ประเภท มีการเจาะจงกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางชัดเจน  

การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) 
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           สาขารังสิต   หมายถึง   รานคา ที่มีขนาดกลาง เปน สาขาที่เปดใหบริการจําหนายสินคาอุปโภค – 

บริโภค ในลําดับการจดทะเบียนเปนสาขาที่  3  ตั้งอยูภายในศูนยการคาฟวเจอรพารค  รังสิต  จ.  ปทมุธาน ี

 

          ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจเลือกใชสื่อ หมายถึง  

           1. ปจจัยภายนอก  เปนสภาพแวดลอมที่อยูภายนอกองคกร ไดแก 1. นโยบายและกฎหมาย 

2. เทคโนโลย ี3. สังคมและวัฒนธรรม 4. คูแขงขันทางการตลาด 5. กลุมลูกคา 

             2.  ปจจัยภายใน เปนสภาพแวดลอมที่อยูภายในองคกร ไดแก 1. การกําหนดกลยุทธทาง

การตลาด 2. การกาํหนด เปาหมายในการใชสือ่ 

   

        ผูสงสาร หมายถึง ผูมีสวนในการกําหนดกลยุทธการใชส่ือและการวางแผนการใชส่ือ วามี

ข้ันตอนในการนําเสนอกลยุทธอยางไร ไดแก บริษัท ครี เอ ทีฟ จูซ จี วัน จํากัด และ หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  

 

          กลุมผูสนทนา หมายถึง กลุมเปาหมายหรือผูบริโภค ที่ทําการสัมภาษณเปนกลุมโดยพรอม

เพรียงกันจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ไดแก 1. กลุมพอบาน-แมบาน 2. กลุมวัยทํางาน  

       

 

 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ    

 
          1.   เพื่อนําผลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการส่ือสาร   

          2.   เพื่อนําผลที่ไดไปใชในการกําหนดนโยบายและการสงเสริมการขายเกี่ยวกับการเลือกใชส่ือ 

3.  ผลจากการวิจัยจะเปนประโยชนเจาของส่ือ สําหรับใชเปนขอมูลในการปรับปรุงและพัฒนาส่ือใหเกิด

ประสิทธิภาพและไดผลคุมคามากที่สุด 
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บทท่ี  2 

 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

           ในการศึกษาวิจัย  เร่ือง  “กลยุทธการใชเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร  สาขา

รังสิต”   ในคร้ังนี้ เพื่อศึกษาลักษณะการใชส่ือ (Media Use) พรอมกับวิเคราะหถึงปจจัยที่เปนตัวกําหนดการใช

ส่ือ โดยมีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของนํามาเปนกรอบในการศึกษา ดังตอไปนี้  

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการใชส่ือ 

2. แนวคดิการตลาดและการสงเสริมการตลาด   

3. แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนส่ือ 

4. แนวคิดเกี่ยวกับรานคาปลีก   

5. ทฤษฎีการส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจ         

       6.   งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการใชสื่อ 

             

          ในกระบวนการส่ือสารที่เปนการส่ือความหมายจากแหลงขาวสารผานส่ือตาง ๆ ไปยังผูรับขาวสารซึ่ง

เปนบุคคลเปาหมายในการส่ือสารนั้น ถาผูสงขาวสารสามารถส่ือความหมายไดสอดคลองกับความตองการ

ของผูรับขาวสาร ก็ยอมสามารถที่จะโนมนาวใจกระตุนความตองการใหผูรับขาวสารไดรับรู เกิดการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติอันจะมีผลไปสูการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไดอยางมีประสิทธิผลในที่สุด (อางถึง :บุรณี 

อนันทวงศ, 2544) 

 

           องคประกอบสําคัญประการหนึ่ง ของการส่ือสารซึ่งจะเปนพาหนะหรือตัวกลาง นําสารจากผูสงไปยัง

ผูรับสารนั้น ก็คือ ส่ือนั้นเอง ในกระบวนการส่ือสารนั้น ส่ือมีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาผูสงสาร สาร และ

ผูรับสาร เพราะวาการที่ผูสงสารซึ่งตองการสงสารไปยังผูรับแตไมมีส่ือการส่ือสารนั้น ๆ ยอมไมเกิดข้ึน (อางถึง 

นิภากร กําจรเมนุกูล, 2540) 
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          การเลือกใชส่ือที่เหมาะสมก็เปนส่ิงสําคัญอยางยิ่งตอผลหรือประสิทธิผลของการส่ือสารดวย เชน ใน

การสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต สําหรับกลุมเปาหมายที่ไมเคยเปดรับส่ือหรือ

อยูหางไกล ถามีการเลือกใชส่ือในการเขาถึง ก็จะสามารถทําใหกลุมเปาหมายมีการรับรูเกิดข้ึนได  จําเปนอยาง

ยิ่งที่ตองนําส่ือชนิดตาง ๆ มาใชเพื่อใหกลุมเปาหมายรูจักมากที่สุดและที่สําคัญสามารถโนมนาวใจให

กลุมเปาหมายนั้นมาใชบริการใหไดมากที่สุด  

 

          Rogers ( 1983) ใหความหมายของส่ือวา ส่ือ คือ เคร่ืองมือหรือวิธีการที่สารไหลจากผูสงสารไปยัง

ผูรับสารการเลือกใชชองสารอะไรนั้นข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของการส่ือสารและผูรับสาร   

(อางถึง บุรณี อนันทวงศ, 2544) 

 

          1. สื่อมวลชน  หมายถึง ส่ือที่สามารถที่จะเขาถึงกลุมผูรับสารที่มีจํานวนมากไดอยางรวดเร็ว เปนการ

เพิ่มความรู แพรกระจายขาวสาร รวมทั้งเปล่ียนทัศนคติที่ไมฝงรากลึกได ไดแก วิทยุ โทรทัศนและหนังสือพิมพ   

 

         โรเจอร และ ชเูมคเคอร (Roger with Shoemaker,1971) ไดกลาวถึง คุณสมบัติที่ดี 3 ประการของ

ส่ือมวลชน คือ  

 - สามารถเผยแพรขาวสารไปสูประชาชนจาํนวนมากไดในเวลาทีร่วดเร็ว 

 - สามารถใหความรูและขาวสารแกประชาชนไดเปนอยางด ี

 - สามารถทําใหเกิดความเปล่ียนแปลงทัศนคติที่ไมฝงแนนได 

 

          โจเซฟ ท ีแคลปเปอร (Joseph T. Klapper) ไดเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือมวลชนที่มี

ตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมของประชาชนไวดังนี้ (Klapper,1960)  

(อางถึง บุรณี อนันทวงศ, 2544) 

 

          1. ส่ือมวลชนไมไดมีอิทธิพลตอประชาชนโดยตรง แตจะมีอิทธิพลโดยออมเพราะมีปจจัยตาง ๆ ที่สกัด

กั้นอิทธิพลของส่ือมวลชน ไดแก ความมีใจโนมเอียงของผูรับสาร การเลือกของผูรับสาร อิทธิพลของบุคคล 

ขาวสารและลักษณะของธุรกิจดานส่ือมวลชน 

          2. ส่ือมวลชนจะเปนเพียงแรงเสริม (Reinforcement) ที่สนับสนุนทัศนคติ รสนิยม ความมีใจโนมเอียง 

ตลอดจนแนวโนมดานพฤติกรรมของประชาชนใหเขมแข็งข้ึน และพรอมที่จะแสดงออกมา เม่ือมีแรงจูงใจหรือมี

โอกาสเหมาะสม 
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          3. ส่ือมวลชนอาจเปล่ียนแปลงทัศนคติของประชาชนไดเพียงเล็กนอย และมักเปนทัศนคติที่ไมฝงราก

ลึก การเปล่ียนแปลงทัศนคติที่ฝงรากลึกหรือเปล่ียน ไปในทางตรงกันขามนั้นเปนไปไดยาก อาจเปล่ียนไดบาง

แตตองใชเวลาและบุคคลตองไดรับขาวสารเพียงพอ อยางไรก็ตาม อิทธิพลของส่ือมวลชนในดานการ

เปล่ียนแปลงจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือบุคคลมีความโนมเอียงที่จะเปล่ียนแปลงอยูกอนแลว 

          4. ส่ือมวลชนสามารถสรางทัศนคติใหแกประชาชนได ในกรณีที่บุคคลไมเคยมีความรูและประสงการณ

เกี่ยวกับส่ิงนั้นมากอนและไดรับสารที่เสนอเร่ืองราวในแนวเดียวกันบอย ๆ เปนอิทธิพลในลักษณะสะสม ไมใช

อิทธิพลที่กอใหเกิดผลผลทันทีทันใด 

 

          2. สือ่บคุคล  หมายถึง ตัวบุคคลที่นําขาวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการ

ติดตอส่ือสารที่ประกอบดวยบุคคลตั้งแต 2 คน ข้ึนไปมากทําการส่ือสารกันในลักษณะตัวตอตัว (Personal to 

Personal) กลาวคือ ทั้งฝายผุสงสารและผูรับสารสามารถที่จะติดตอแลกเปล่ียนสารกันไดโดยตรง ขณะหนึ่งคน

หนึ่งจะทําหนาที่เปนผูสงสาร คนอ่ืน ๆ จะทําหนาที่เปนผูรับสาร  

(อางถึง บุรณี อนันทวงศ, 2544) 

 

          แคทซ และ ลาซารสเฟลด (Katz and Lazarsfeld,1955) ใหความเหน็วา การส่ือสารระหวางบคุคลมี

ผลตอการทําใหผูรับสารยอมรับที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติ และยอมรับที่จะใหความรวมมือในการดําเนินกิจการ

ตาง ๆ มากที่สุด ฉะนั้น ส่ือบุคคลจึงมีความสําคัญกวาในข้ันของการใหความรู ความเขาใจที่ถูกตองและแจมี

ผลบางในการสรางทัศนคติในเร่ืองที่บุคคลยังไมเคยรับรูมากอน  

(อางถึง บุรณี อนันทวงศ, 2544) 

 

          3. สื่อเฉพาะกิจ เปนส่ือที่สรางข้ึนเพื่อติดตอกับกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ ซึ่งอาจเปนกลุมเปาหมายที่

เปนบุคคล กลุมบุคคลหรือมวลชน (มสธ., 2532) ไดแก 

               3.1 แผนพับ  คือ รูปแบบของเอกสารแผนพับที่เปนกระดานแผนเดียวกันพับเปนเลา มี

จุดมุงหมายเพื่อแนะนําโครงการ ชักจูงใจ เพื่อเปนการใหความรูและการประชาสัมพันธ รวมทั้งการเชิญชวนให

ประชาชนเขารวมในโครงการ ขอดี คือ สามารถเขาถึงกลุมผูรับสารเปาหมายไดอยางกวางขวาง 

          3.2 ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ  คือ มีลักษณะเปนธงราว แขวนไวตามชั้นของสินคาในหาง ขอดวย คือ 

สามารถพบเห็นไดเฉพาะในหางเทานั้น 

 

เกณฑในการเลือกใชสื่อ       
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          การรูจักเลือกและใชส่ือที่ถูกตองจะนําไปสูการส่ือสารที่มีประสิทธภาพและบรรลุเปาหมายที่วางไวได 

ดังนั้น เพื่อใหการตัดสินใจในการเลือกใชส่ือตาง  ๆ งายข้ึน มีเกณฑในการเลือกใชส่ือดังตอไปนี้  (อางถึง นภิา

กร กําจรเมนุกูล, 2540) 

 

1. ความสามารถของสื่อในการเขาถึงผูรับสาร คือ การนําคุณสมบัติของส่ือมาใชในการ

พิจารณาเลือกใชส่ือในการส่ือสาร คุณสมบัติเหลานั้นประกอบดวย  

1.1 ความสามารถของส่ือในการทําใหผูรับเกิดความเขาใจไดอยางรวดเร็ว  

1.2 ความสามารถของผูรับสารในการเปนเจาของส่ือ ส่ือแตละส่ือมีราคาที่แตกตางกัน  

1.3 ความครอบคลุมของส่ือ หมายถึง ความสามารถของส่ือในการเขาถึงกลุมเปาหมาย เปนอัตรารอย

ละของการครอบครองส่ือใด ๆ  

2. งบประมาณในการซ้ือสือ่ ส่ือตาง ๆ มีราคาถูกแพงตลอดจนคุณสมบัติที่ตางกัน ถาผูสงสารมี

งบประมาณมากโอกาสที่จะเลือกส่ือหลาย ๆ ประเภทหรือส่ือที่มีราคาสูงตลอดจนการกําหนดความถี่ในการ

ส่ือสารยอมมีมากกวา  อยางไรก็ตา ม งบประมาณคาใชจายในการซื้อส่ือเพียงอยางเดียวไมไดเปนตัวกําหนด

ประสิทธิผลของการส่ือสาร แตข้ึนอยูกับการรูจักจัดสรรงบประมาณในการเลือกซื้อส่ือ เปนส่ิงสําคัญที่จะทําให

การส่ือสารเปนไปตามเปาหมายทีว่างไว   

3. การพิจารณาเลือกใชเน้ือท่ีหรือเวลาของสื่อเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เชน ส่ือที่เปน

แผนพับตัวอักษรตองชัดเจน มีสีสัน ไดเห็นรูป  การเลือกเนื้อที่หรือเวลาที่เหมาะสมจะทําใหสารที่สงไปถึง

กลุมเปาหมายที่ตองการและเปนจํานวนมาก ทําใหการสงสารแตละคร้ังเปนไปอยางคุมคาและมีประสิทธิภาพ

สูง 

4. การเลือกสื่อที่มีลักษณะเฉพาะและเหมาะสมกับเนื้อหาสาร  ส่ือตองมีลักษณะโดดเดน

ของขอความทําใหผูบริโภคเขาใจไดงาย 

5. การเลือกสื่อท่ีเปนท่ียอมรับและเช่ือถือ เชน นิยมใชส่ือไปตามแหลงชุมชน ซึ่งดูแลวนาสนใจ 

และไดผลทําใหมีจุดเดนคนเห็นพรอมกันและเห็นบอย  

6. ความถ่ีในการสงสาร การสงสารที่ตองการใหเกิดประสิทธิผลตามเปาหมายนั้น ถาหาก

สามารถสงสารไดเปนจํานวนบอยคร้ังเทาใด ยอมเปนการย้ําในสาระของสารทําใหกลุมเปาหมายเกิดความจํา

อันอาจนําไปสูการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผ ู รับสารได  
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          Boger (1990) (อางถึง ชนะ พึ่งคุณพระ, 2543)  ไดอธิบายในเร่ืองของการโฆษณา  ประชาสัมพันธ

เอาไวใน  Method used in advertising วาการโฆษณาประชาสัมพันธนั้นมีคความสําคัญในการดําเนินธุรกิจ

การคาธุรกิจการบริการตาง ๆ  โดยการใชส่ือเขามามีสวนสําคัญ เพื่อใหการสงเสริมการตลาดนั้นดําเนินไป

อยางมีประสิทธิภาพ โดยมีกลวิธีในการสงเสริมการตลาดดวยส่ือเพื่อจุดมุงหมายดังตอไปนี้  

 

            1.   Attract attention  หมายถึง การดงึดดูความสนใจ โดยการดงึเอาความตองการหรือความ

ปรารถนาของคนที่เปนกลุมเปาหมายออกมาใหไดในจุดแรกเร่ิม โดยการนําเสนอที่สรางข้ึน ใหเกิดความ

นาสนใจใครรูใหมากที่สุด ซึ่งในการสรางสนใจในส่ิงที่นําเสนอ ในรูปของการสงเสริมการตลาดนั้น ทําใหตอง

สรางส่ิงที่มีลักษณะของการเชิญชวนใหนาดูนาชม  (Appeals)  ที่จะมีสวนในการสรางความสนใจใหชัดเจนใน

ตัวสินคายิ่งข้ึน 

             2.   Stimulate desire หมายถึง การกระตุนเราความปรารถนาทีม่าจากการไดรบัการสราง

ความสนใจที่มีในตอนแรกเร่ิมนั้นใหกลายมาเปนความพึงพอใจ  จนเกิดความเห็นชอบและเกิดความเอนเอียง

ทางความคดิ ความเชือ่ และสามารถทาํใหคลอยตามตอการชวนเชือ่  จากการสงเสริมการตลาด 

             3.   Generate action   หมายถึง การพยายามหาหนทางทีจ่ะสงเสริมความคดิและความปรารถนาที่

เกิดข้ึนและมีอยู  ใหสงผลออกมาทางการกระทําที่สอดคลองกับความตองการของผูที่นําเสนอการโฆษณานั้น 

ดังเชน  การโฆษณาสินคาที่สามารถจูงใจใหผูที่ชมโฆษณาเกิดความสนใจทายที่สุด ตัดสินใจเชื่อที่จะซื้อสินคา

นั้นตามจุดมุงหมายของผูนําเสนอ 

 

              จากแนวคิดดังกลาวขางตน ทําใหทราบวา ส่ือโฆษณาเปนส่ิงที่ใชในการเผยแพรขาวสารที่มี

ประสิทธิภาพ นักวางแผนส่ือโฆษณาส่ือเลือกส่ือโฆษณาเพื่อใหการโฆษณาบรรลุตามจุดมุงหมายได ดังนั้น

งานวิจัยคร้ังนี้จึงนําแนวคิดนี้มาใชเพราะมีสวนสําคัญในการวิเคราะหเกี่ยวกับเร่ืองของส่ือโฆษณาของหางบิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร ซึ่งมีลักษณะของธุรกิจการคาที่ตองอาศัยการโฆษณาประชาสัมพันธ โดยเฉพาะกลยุทธการใช

ส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดเปนกลไกสําคัญไดเปนอยางดี        

 

2.   แนวคิดการตลาดและการสงเสริมการตลาด 

 

                 ในสวนนี้จะพิจารณาความหมายและความสัมพันธระหวางการตลาดและการสงเสริม

การตลาด 
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            Stanton and Futrell (1987)  และ McCarthy and Perreault (1990)  (อางถึง : ศริิวรรณ เสรี

รัตน 2539)   ไดใหความหมายของการตลาดไววา  เปนกิจกรรมของธุรกิจที่กําหนดข้ึนเพื่อที่จะวางแผนราคา , 

สงเสริมการตลาด , การจดัจาํหนาย , คุณคาผลิตภัณฑ , การบริการ และความคิดไปยังตลาดเปาหมาย เพื่อ

บรรลุวัตถุประสงคขององคกร ความหมายนี้แสดงใหเห็นถึง กิจกรรมที่ทําใหคุณคาของสินคาและบริการ

เคล่ือนยายไปยังลูกคา โดยมีเคร่ืองมือของการตลาดที่สําคัญ 4 ประการ ประกอบดวย  ผลิตภัณฑ ราคา 

สถานที่การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ซึ่งเรียกวา สวนประสมทางการตลาด หรือเรียกส้ัน ๆ วา 4Ps 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ 

 

            ดลกร  ขวัญคาํ (2540)  กลาววา  สําหรับความหมายของการสงเสริมการตลาด ในวงการตลาดนัน้มี

ความหมายหลากหลายไปตามความสนใจของนกัตลาด หรือนกัวิชาการแตละคน  และตามระยะเวลาของการ

พฒันาวิชาการทางการตลาด เชน  

            E. Jerom Mecarthy และคณะ (อางถึง ดลกร ขวัญคํา , 2540)  ไดใหความหมายวา การสงเสริม

การตลาดหมายถงึ “เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย ผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซื้อ” 

           Jerome B. Keman และคณะ (อางถึง ดลกร ขวัญคํา , 2540)  ไดใหความหมายวาการสงเสริม

การตลาดหมายถงึ “ความพยายามใด ๆ ของผูขายในอันที่จะชักชวนผูซื้อใหยอมรับขอมูลขาวสารจากผูขาย 

และเก็บไวในความทรงจําเพื่อระลึกได” 

            James F. และคณะ (1989) (อางถึง กาญจนรัตน รัตนสนธิ , 2544) ไดใหความหมายวา การสงเสริม

การตลาดหมายถงึ “การวางแผน การออกแบบวิธีการ การควบคุมเพื่อติดตอส่ือสารระหวางบริษัท หรือ

ผลิตภัณฑกับลูกคาที่มุงหวัง เพื่อชวยอํานวยความสะดวกใหเกิดการขาย และนํามาซึ่งกําไรในระยะยาวของ

บริษัท”  

             Norman Govoni และคณะ (1993) (อางถึง กาญจนรัตน รัตนสนธิ, 2544)  ไดใหความหมายวา การ

สงเสริมการตลาดหมายถงึ “วิธีการที่นักการตลาดใชติดตอไปยังตลาดเปาหมาย” 

            ศริิวรรณ  เสรีรัตน และ เจริญ โชไชย (2537)  ไดใหความหมายการสงเสริมการตลาด หมายถงึ “การ

ติดตอส่ือสาร ระหวางผูจําหนาย และตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีวัตถุประสงคเพื่อจูงใจใหเกิดทัศนคติ

และพฤตกิรรมการซือ้”  

             Pride and Ferrell (1993) (อางถึง กาญจนรัตน รัตนสนธิ , 2544)    กลาวไวถงึบทบาทของการ

สงเสริมการตลาดไววา  การสงเสริมการตลาดมีบทบาทในการตดิตอส่ือสารระหวางผูขาย /ธุรกิจ ไปสูลูกคาที่

เปนตลาดเปาหมายทั้งรายเดียว หรือรายกลุม หรือองคกร โดยมีวัตถุประสงคดังนี ้
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             1.   เพื่อเปนการแจง, บอก หรือใหขอมูลขาวสารแกลูกคา และลูกคาที่มุงหวังไดทราบวาขณะนี้ธุรกิจ /

ผูขายมีผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ วางจําหนายในตลาดแลว  ลูกคาหรือผูกําลังจะเปนลูกคาสามารถซื้อไดจาก

ที่ใดบาง 

            2.   เพื่อชักชวน หรือโนมนาวจิตใจใหลูกคา  หรือลูกคาที่มุงหวังกําไรซื้อผลิตภัณฑของธุรกิจโดยแจง

ถึงคุณประโยชน ขอดีของผลิตภัณฑใหลูกคาทราบ เพื่อจะไดเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

      3.  เพื่อเปนการจูงใจ และสรางความม่ันใจใหแกลูกคา ในการตัดสินใจซื้อและการซื้อซ้ํา 

 

  Philip Kotler (1999) (อางถึง กาญจนรัตน รัตนสนธิ, 2544)     ไดกลาววา  การสงเสริมการตลาด เปน 

p ตัวที่ส่ี  ของสวนผสมการตลาด ที่ครอบคลุมเคร่ืองมือการส่ือสารทุกอยาง ที่สามารถสงสารสูผูรับเปาหมาย  

เคร่ืองมือที่วานี้มีอยู  5 ประเภทดวยกัน  คือ  

 

1. 0การโฆษณา   

           การโฆษณา คือ เคร่ืองมือที่ดีที่สุด สําหรับการสราง การรับรูของบริษัท ผลิตภัณฑ บริการ หรือ

ความคิด เม่ือพิจารณาตนทุนการเขาถึงประชาชนหนึ่งพันคนแลว จะพบวายากที่จะมีเคร่ืองมือการส่ือสารอ่ืน

ใดทีม่ผีลมากเทากบัการโฆษณา นอกจากนีถ้าโฆษณานัน้มีความสรางสรรค แคมเปญโฆษณาทีว่าจะสามารถ

สราง ภาพลักษณ และแมแตความชอบในบางระดับ หรืออยางนอยก็เปนการสรางความสามารถในการยอมรับ

ของตราสินคา 

 

                การโฆษณาจะมีประสิทธิผลมากที่สุด  เม่ือมีการกําหนดเปาหมายใหแคบลงมาโฆษณาที่ลง

ในนติยสารทีม่กีลุมผูอานเฉพาะ  จะมีผลกระทบมากกวาการลงโฆษณาสะเปะสะปะเพราะการลงโฆษณาใน

ลักษณะนี้ เปนเร่ืองของการลงทุนมากกวาการใชจาย  แมวาบางคร้ังอาจเปนเร่ืองยากที่จะวัดอัตราผลตอบแทน

ตอการลงทนุโฆษณา  แตคาดวานาจะไดผลตอบแทนสูงกวาหากมีการโฆษณาในส่ือเฉพาะ 

2. การสงเสริมการขาย 

                 โฆษณาสวนใหญไมไดชวยใหยอดขายของบริษัทกระเตื้องข้ึนทันที  เพราะเปนเร่ืองของ

ความคิดมากกวาพฤติกรรม  แตการสงเสริมการขายตางหากที่มีผลตอพฤติกรรม เพราะลูกคาจะรับรู หรือได

ยินเกี่ยวกับการลดราคา หรือไดรับของขวัญ หรือไดรับโอกาสถูกรางวัลบางอยาง ถึงตอนนี้แลวลูกคาจะมี

พฤติกรรมหรือการกระทําอยางใดอยางหนึ่ง 
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                 การสงเสริมการขาย  ซึ่งจะประกอบดวยการเสนอส่ิงจูงใจหลากหลายแบบ  เปนส่ิงที่อยู

นอกเหนือการควบคุม  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  อาจสงผลในแงที่ทําใหความพอใจในตราสินคาของ

ผูบริโภค  รวมทั้งความนาเชื่อถือของตราสินคาลดนอยลงไป  ดังนั้นควรใชการสงเสริมการขายเม่ือบริษัทมีตรา

สินคาที่เหนือกวา  แตมีระดับของการรับรูหรือเปนที่รูจักคอนขางต่ําหลังจากนั้นการสงเสริมการขาย  ซึ่งในที่นี้

หมายถึงการเปดใหทดลองสินคาเพื่อเปนการกระตุนการรับรู  จะทําใหฐานลูกคาของบริษัทขยายตัว  

นอกจากนี้การสงเสริมการขายจะมีประสิทธิผลอยางมาก  เม่ือสามารถดึงดูดลูกคาใหม  ซึ่งคอนขางมีความ

จงรักภักดีตอตราสินคาเขามา 

 

3. การประชาสมัพนัธ 

                 การประชาสัมพันธ  หรือเรียกส้ัน ๆ วา  พีอาร  ก็เหมือนกับการสงเสริมการขายตรงที่มีเคร่ือง - 

มือ0หลากหลายประเภท  ที่จริงพีอารเปนวิธีการที่คอนขางมีประสิทธิผล  แมวาจะมีการใชพีอารในการสงเสริม

ผลิตภัณฑหรือบริการนอยเกินไป  เหตุผลขอหนึ่งไดแก  การพีอารของบริษัทหนึ่งมักจะอยูในความรับผิดชอบ

ของหนวยงานแยกตางหากซึ่งไมเพียงแตดูแลเร่ืองการประชาสัมพันธการตลาดหรือเอ็มพีอาร (Marketing 

Public Relations  :  MPR)  แตยังดูแลเร่ืองการประสัมพันธอ่ืน ๆ ของบริษัทอีกมากมาย  นักการตลาดจึง

จําเปนตองขอทรัพยากรจากฝายพีอารหรือตองเขาไปติดตอใชการบริการบริษัทพีอารอิสระ 

              เอ็มพีอารนี้จะประกอบดวย  ชุดของเคร่ืองมือที่สามารถจําแนกประเภทเรียงลําดับตามตัวยอ

ของพยัญชนะ ของคําภาษาอังกฤษวา  PENCILS  ดังนี ้

              E   =   events  การจัดเหตุการณพิเศษ  (เชน  การเปนผูอุปถัมภรายการกีฬา  งานแสดงสินคา  เปน

ตน) 

              P  =   publications การประกาศ  การเผยแพร ( เชน  นติยสาร  รายงานประจาํป   โบรชัวรสําหรับ

แจกลูกคา  เปนตน) 

              N   =  news  ขาวสาร  (เชน  การแจงขาวสาร เร่ืองราวดี ๆ เกี่ยวกับบริษัท พนักงานและผลิตภัณฑ

ของบริษัท)   

              C   =   community involvement activities  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับชุมชน  (เชน  การอุทศิเวลาและ

เงินเพื่อสนองความตองการของชุมชน) 

                  I   =   identity media  ส่ือเฉพาะ  (เชน  เคร่ืองเขียน  นามบัตรธุรกิจ  กฎระเบียบวาดวย

การแตงการของบริษัท)   

                  L   =   lobbying activities  กิจกรรมการว่ิงเตน  (เปนความพยายามใชอิทธิพล เพื่อใหมี

การออกกฎหมาย และกฎระเบียบที่เอ้ือตอธุรกิจ รวมทั้งการยับยั้งกฎระเบียบที่ขัดตอผลประโยชนธุรกิจ) 

DPU



                  S  =  social responsibility activities  กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (เปนการสราง

ชื่อเสียงที่ดีแกบริษัท  ผานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม) 

 

4. พนักงานขาย 

               หนึ่งในเคร่ืองมือส่ือสารที่ส้ินเปลืองมากที่สุด  ไดแกพนักงานขายของบริษัทนั่นเอง  

โดยเฉพาะอยางยิ่งสวนที่ตองออกภาคสนาม  ตองเดินทางบอยคร้ัง  และตองใชเวลาไปกับการไลตามลูกคาที่

คาดหวัง รวมทั้งการรักษาลูกคาเดิมใหมีความพึงพอใจ 

               ในสวนของพนักงานขายนั้น  มีขอดีในแงที่วาเปนเคร่ืองมือที่มีประสิทธิผลกวาการโฆษณา  

หรือไดเร็กเมล เพราะพนักงานขายคือผูที่ไดพบปะกับลูกคา และสามารถพกพาคนเหลานี้ ไปรับประทานอาหาร

กลางวัน สามารถประเมินความสนใจของเขา ตอบคําถามและไขขอของใจตาง ๆ จนกระทั่งปดการขายในที่สุด 

หากผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ มีความซับซอนมาก ความจําเปนที่จะตองใชพนักงานขายก็จะมากตามไปดวย 

 

5. การตลาดทางตรง 

         ตลาดในปจจุบันมีการแตกตัวเปนตลาดขนาดเล็กลงเร่ือย ๆ ดังนั้น จึงมีการใชส่ือเฉพาะ 

เพื่อการเขาถึงตลาดเหลานี้มากข้ึน  เชน  ส่ือจําพวกนิตยสาร  ที่ไดรับการออกแบบมาเพื่อถายทอดโฆษณาและ

บทบรรณาธิการสูลูกคาเฉพาะกลุม  ในขณะที่ความกาวหนาของส่ือโทรทัศน เครือขายเคเบิล และการถายทอด

สัญญาณผานดาวเทียม  นําไปสูการแพรกระจายชองสัญญาณทีวีจํานวนมากมาย  เพื่อเขาถึงกลุมผูชมใน

อนาคตอันใกล  ส่ือเหลานี้ไมเพียงแตสามารถเขาถึงสวนตลาดและตลาดสวนเล็กไดอยางมีประสิทธิภาพ

กวาเดิมเทานั้น แตยังเขาถึงปจเจกบุคคล หรือ “สวนตลาดที่ประกอบดวยลูกคาเดียว”  อีกดวย  อันเปนผลจาก

การตลาดฐานขอมูล  จะเห็นไดวา บริษัทหลาย ๆ แหงตางก็มีฐานขอมูลสวนตัว ซึ่งประกอบดวยขอมูลลูกคาที่

มีอยูเดิมและลูกคาคาดหวัง 

เนื่องจากฐานขอมูลบริษัทมีขอมูลเปนจํานวนมาก  ดังนั้น เราจะไมสามารถติดตามการจัดกลุม

ลูกคาที่หลากหลายไดเลย หากปราศจากเทคนิคการวิเคราะหที่กาวหนา  เพราะฐานขอมูลลูกคาเปรียบไดกับ

คลังขอมูล  ที่ตองมีการจัดทําเหมืองขอมูล   โดยใชเคร่ืองมือการสถิติ และการคํานวณที่ทันสมัยเขาชวย  ซึ่งทํา

ใหบริษัทสามารถกําหนดตลาดเปาหมายของตนไดดีข้ึน  และสามารถปรับปรุงอัตราการตอบสนองของลูกคา

ดวย 

Paul R. Dittmer and Gerald G. Griffin (1992) (อางถึง กาญจนรัตน รัตนสนธิ , 2544)     

กลาวถึง การสงเสริมการตลาดวา  เปนองคประกอบตัวที่ส่ี ในการตลาดบริการ ซึ่งมีความสําคัญไมนอยไปกวา 

P ตัวอ่ืน ๆ  
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สําหรับตลาดบริการนัน้  การสงเสริมการตลาด คอื  กระบวนการบอกกลาว , ชกัชวน และโนมนาว

ลูกคา  เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในตลาดบริการ ที่เปนทั้งผลิตภัณฑ และบริการโดยมีกิจกรรมทางการ

สงเสริมการตลาด 5 ประการดวยกนั  คอื   

1.   การขายโดยบุคคล  เปนการติดตอกันของบุคคลคือ ระหวางผูซื้อและผูขาย ซึ่งเปนลักษณะ

ของการติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา  แตบางคร้ังก็สามารถเกิดการติดตอส่ือสารทางโทรศัพทข้ึนไดเหมือนกัน  

ดังนั้น  การขายโดยบุคคลทําใหผูขายสามารถติดตอส่ือสารกับผูซื้อไดโดยตรง  เปนการใช  ความสามารถดาน

สติปญญา คือ พนักงานขายจะสามารถปอนคําถาม หรือตอบคําถามลูกคาไดทันที และสามารถใชความ

พยายามกับกลุมเปาหมายเพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาหรือบริการได โดยเฉพาะอยางยิ่งในตลาดบริการ การ

ใชพนักงานขายจึงเปนเคร่ืองมือสําหรับการขายที่มีประสิทธิภาพยิ่ง 

2.   การโฆษณา  เปนการติดตอส่ือสารทางตรง  โดยไมใชบุคคลไปสูผูที่คาดวาจะเปนลูกคา

องคกรในอุตสาหกรรมบริการทั้งหลายจึงใชการโฆษณาเปนบอกกลาวถึงสินคาบริการ  แตเนื่องจากคาใชจาย

สูง องคกรจึงตองมีความรอบคอบในการกําหนดคาใชจายเพื่อการซื้อโฆษณา 

หนึ่งในเปาหมายสําคัญของการโฆษณา คือ การสามารถเขาถึงตลาดลูกคาที่เจาะจงได และ

สามารถหลีกเล่ียงการเขาถึงผูที่ไมสามารถ หรือไมใชผูที่จะซื้อสินคาบริการ ดังนั้น  จึงตองอาศัยการแบงสวน

แบงตลาด เพื่อการโฆษณาที่ไดประสิทธิผล 

3.   การสงเสริมการขาย  คือ  การที่ผูขายหยิบยื่นขอเสนอพิเศษตาง ๆ เพื่อเปนการจูงใจผูซื้อทํา

ใหเกิดการซื้อแบบทันทีทันใด  สําหรับสินคาบริการ  การซื้อแบบทันทีอาจจะไมใชการจายเงินแลวไดสินคามา  

แตเปนการจองลวงหนากอนที่จะใชสินคาบริการ 

4.   การสงเสริมการขายสินคา ณ จุดขายโดยเฉพาะ  (Merchandising)  เปนการเพิ่มยอดขาย

ของสินคาบริการ  โดยการเสนอสินคาใหออกสูสายตาของลูกคาที่เคยใชสินคาและบริการแลวซึ่งแตกตางกับ

การสงเสริมการขายตรงทีก่จิกรรมในการสงเสริมการขายเนนขายสินคาและบริการใหแกลกูคาใหม 

5.   การประชาสมัพนัธ  เปนกิจกรรมทางการสงเสริมการตลาดที่มีจุดมุงหมายดังนี้   

1. เปนการปรับปรุงหรือสงเสริมภาพพจนของบริษัท  หรือองคกร   

2. สรางชื่อของบริษัทหรือองคกรใหเปนที่รูจัก หรือ 

3. เสริมสรางความสัมพันธอันดีระหวาง บริษัทหรือองคกร กับพนักงาน ลูกคา หรือบุคคลอ่ืน ๆ 

และเพื่อใหตระหนักถึงความสําคัญของบริษัทหรือองคกร 

กิจกรรมที่ใชในการประชาสัมพันธ  สามารถทําไดหลายรูปแบบ  เชน  การสนับสนุนเกี่ยวกับงาน

การกุศลของทองถิ่น  และการแจงขาวสารเกี่ยวกับการจัดกิจกรรม  หรือเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในบริษัทหรือ

องคกร 
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              Philip Kotler, John Bowen, and James Makens (1999) (อางถึง กาญจนรัตน  

รัตนสนธิ, 2544)      ไดกลาววา  สวนผสมการสงเสริมการตลาด  เปนเคร่ืองมือพื้นฐานที่ใชเพื่อบรรลุ

วัตถุประสงค  ในการติดตอส่ือสารทางการตลาดขององคการ ประกอบดวย  4  เคร่ืองมือหลัก คือ  

           1.   การโฆษณา  เปนรูปแบบคาใชจายในการติดตอส่ือสาร  โดยไมใชบุคคล  เพื่อนําเสนอเกี่ยวกับ

ความคิดในการสรางสรรคผลิตภัณฑ  หรือบริการ  โดยผูอุปถัมภที่ระบุชื่อ 

           2.   การสงเสริมการขาย  เปนกิจกรรมการตลาดที่สามารถกระตุนใหเกิดการซื้อ-ขาย ผลิตภัณฑ 

หรือบริการไดทันทีทันใด โดยการจัดหาส่ิงจูงใจพิเศษ  หรือคุณคาพิเศษของผลิตภัณฑ หรือบริการ 

              3.   การประชาสมัพนัธ  เปนการสรางความสัมพันธที่ดี ระหวางองคการและชุมชม โดยใชการให

ขาวเปนเทคนิคในการติดตอส่ือสารที่สําคัญ  เพื่อสรางภาพลักษณที่ดี  สรางความเขาใจและการยอมรับจาก

ชุมชน 

             4.   การขายโดยบุคคล  เปนการนาํเสนอขายผลิตภัณฑ  หรือบริการโดยการสนทนาแบบ

เผชิญหนาระหวางผูขาย และผูที่คาดวาจะเปนลูกคา เพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อ 

 

              Henry Assael (1990)  (อางถึง กาญจนรัตน รัตนสนธิ , 2544) ไดกลาวถงึสวนผสมการสงเสริม

การตลาดวา  ในการพัฒนาสวนผสมการสงเสริมการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพนั้น  นักการตลาดตองเขาใจถึง

จุดมุงหมายในการใชเคร่ืองมือ เพื่อการส่ือสารการตลาดแตละประเภทเสียกอน  ดังนี้   

 

                1.   การโฆษณา  เปนคาใชจายในการดําเนินการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลเพื่อการคา

เปนการส่ือสารขอความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ, บริการ หรือองคการ ที่ซึ่งปราก ฏอยูในส่ือที่ใชส่ือสาร เชน โทรทัศน 

วิทยุ หรือนิตยสาร เปนตน 

                การโฆษณามีวัตถุประสงคในการส่ือสารที่หลากหลาย หนึ่งในนั้นคือ การทําใหลูกคา

สามารถรูจักสินคาใหม ที่จะนําเสนอในตลาดใหได เพราะการโฆษณานั้นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ หรือบริการ โดยผูบริโภคเกิดความรูสึกเห็นจริงตามคําโฆษณา  ดังนั้น จุดมุงหมายที่สําคัญของการ

โฆษณา จึงอยูที่การรักษาตราของผลิตภัณฑ หรือบริการ ใหสามารถคงอยูในตลาดตราบนานเทานาน 

                2.   การสงเสริมการขาย   มีบทบาทในการดาํเนนิการตลาดทีต่รงกนัขามกบัการโฆษณา 

เพราะการสงเสริมการขายเปนกิจกรรมระยะส้ัน ในการจัดหาคุณคาพิเศษของผลิตภัณฑ เพื่อกระตุนการซื้อ

สินคา หรือบริการ โดยการใชเคร่ืองมือในการสงเสริมการขายตาง ๆ เชน คูปองสําหรับลด แลก แจก แถม การ

ชิงโชค การใหคืนเงินหลังการซื้อ เปนตน ซึ่งเทคนิคที่กลาวมานี้ก็เพื่อใชในการสงเสริมใหผูบริโภคซื้อสินคาแบบ

เปนชุด และเปนการจูงใจใหมีการซื้อมากกวาหนึ่งคร้ัง 
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             3.   การขายโดยบุคคล   เปนการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว  หรือการเผชิญหนาระหวาง

ตัวแทนขายของบริษัท กับลูกคา โดยผูขายตองพยายามชักจูงใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการ โดย

มีการโฆษณา และการสงเสริมการขายคอยสนับสนุน เชน เม่ือลูกคาพบเห็นโฆษณาของสินคา หรือบริการแลว 

ดังนั้น การขายโดยบุคคลสามารถทําใหลูกคารูจัก และตระหนักถึงคุณประโยชนของสินคา หรือบริการนั้น ๆ 

มากข้ึน และเปดใจรับการขายจากบุคคลไดไมยาก 

           4.   การแจงขาว  บริษัทสวนใหญใชการแจงขาวเปนตัวชวยเสริมในการสงเสริมการตลาดเพราะ

สามารถติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคล  เกี่ยวกับผลิตภัณฑ , บริการ หรือองคการ ที่ไมไดเสียคาใชจายโดยตรง 

ซึ่งอยูในรูปของส่ือมวลชน เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร และวิทย ุ

                 การแจงขาว เปนกิจกรรม ซึ่งอยูภายใตการดําเนินการของฝายประชาสัมพันธ เพื่อเปนการสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางบริษัทกับสาธารณชน แตการแจงขาวก็สามารถเปนไดบวกและลบ  โดยบริษัท

พยายามที่จะเสริมสรางแตขาวในแงดี และพยายามหักลบ หรือแกไขในขาวที่จะกอใหเกิดความเสียหายได 

                   จากความเหน็ของนกัวิชาการดานการตลาดขางตน พอสรุปไดวา  “การสงเสริมการตลาด”  เปน

กิจกรรมที่ทําหนาที่ในการติดตอส่ือสาร  บอกกลาว หรือเชิญชวนใหลูกคากลุมเปาหมายที่วางไว 

                จากความหมายดงักลาว  เหน็ไดวา กจิกรรมการสงเสริมการตลาดเปนกจิกรรมดานการ

ติดตอส่ือสาร โดยเปนการสงขอมูลที่เกี่ยวของกับการขายสินคาใหกับผูบริโภค  ดังนั้น  จึงมีผูเรียกกิจกรรมนี้วา

เปนการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication)  แตโดยทั่วไปนิยมใชคําวา Promotion มากกวา

เพราะเปนหนึ่งในสวนผสมทางการตลาด หรือ 4P นั่นเอง 

          จากแนวคดิดงักลาวขางตน  สามารถ ทําใหเรามองเห็นภาพของการสงเสริมการตลาดในทางการตลาด

ไดชัดเจนข้ึน ซึ่งในการสงเสริมการตลาดเราจะพิจารณาจากกลยุทธการตลาดทั้งหมด ดังนั้นงานวิจัยคร้ังนี้จะ

นําแนวคิดนี้มาใชเปนกรอบอางอิงในการอธิบายถึงกลยุทธการใชส่ือขององคกรธุรกิจและวิเคราะหปจจัยที่เปน

ตัวกําหนดการใชส่ือทางดานการตลาดวาส่ือโฆษณาที่ผลิตโดยองคกรธุรกิจนั้นอาศัยกระบวนการทางดาน

การตลาดอยางไร และนํามาเปนเกณฑในการสงเสริมทางดานการตลาด ของบริษัทในธุรกิจคาปลีก  

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนสื่อ 

 

          James  R. Adams  (1997)  (อางถึง ศิวรรยา กุมาลยวิสัย, 2539) กลาวไววา  การวางแผนส่ือ  กค็อื  

การใชงบประมาณของบริษัทมีอยูเพื่อใหเกิดผลตอบแทนระยะยาว 
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            การวางแผนส่ือไมมีกฎเกณฑที่แนนอน ตายตัว  ไมมีการวัดที่แนนอนวาในสภาพแวดลอมอยางหนึ่งที่

การวางแผนส่ือประสบความสําเร็จแลว  ในสภาพแวดลอมอีกอยาง การวางแผนส่ือนั้นจะประสบความสําเร็จ

เสมอไป 

 

          การที่จะเลือกใชส่ือประเภทใดเพื่อประโยชนทางการตลาดนั้น  ข้ึนอยูกับนโยบายของบริษัทตลอดจน

งบประมาณซึ่งเปนตัวแปรสําคัญในการเลือกวาจะใชส่ือประเภทใด  มากนอยแคไหน  และอยางไร  แนนอนวา

ถาบริษัทใดมีงบประมาณมาก  บริษัทนั้นก็ยอมสามารเลือกใชส่ือไดหลากหลายประเภท  และมีปริมาณความถี่

ของการใชส่ือมากดวย 

 

          จากการวิจัยพบวา บริษัทที่มีงบประมาณมากมักจะเลือกใชส่ือมวลชนประเภทโทรทัศน  สวนบริษัทที่มี

งบประมาณนอยก็มักจะเลือกใชหนังสือพิมพ  แผนพับ  ใบปลิว  โบรชัวร  มากกวา  แตบางคร้ังบางคราว 

ความคิด  ดังกลาวก็ไมเปนความจริงเสมอไป  โดยปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการวางแผนส่ือวาจะใชส่ือประเภทใด  

มากนอยแคไหน  มีดังนี้  

 

ปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการวางแผนการใชส่ือ   

 

          1.   ขนาดของตลาดแตละสวนแบงการตลาดของสินคา  ทั้งนี้  การวางแผนการใชส่ือจะตองคํานึงถึง

ขนาดตลาดที่เปนที่จําหนายสินคานั้น  โดยจะตองคํานึงถึงวาตลาดนั้นมีขนาดและกลุมลูกคาใหญพอที่สมควร

จะทุมเทงบประมาณเพื่อการใชส่ือมากนอยแคไหน  ในกรณีของตลาดรถยนต  ผูจําหนายรถยนตยอมตอง

พิจารณาวาตลาดรถยนตในชวงเวลาดังกลาวเปนเชนไร  โดยพิจารณาปจจัยรอบขาง เชน  ปจจัยทางเศรษฐกิจ  

กําลังซื้อของผูบริโภค  เปนตน   

 

           2. สวนแบงทางการตลาดของสินคาก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผูวางแผนส่ือตองคํานึงถึง  ควบคูไปกับ

ทิศทางของตลาดในขณะนั้น  ถาตลาดสินคานั้น  กําลังมีการขยายตัว  สินคายี่หอตาง ๆ ก็จะตองพยายามเพิ่ม

สวนแบงทางการตลาด  แตถาแนวโนมในตลาดเปนไปในทิศทางตรงกันขาม  สินคายี่หอตาง ๆ ก็ตองพยายาม

รักษาสวนแบงตลาดใหคงเดิมมากที่สุด  สวนแบงทางการตลาดก็มีผลกระทบกับการวางแผนส่ือในแงที่วาหาก

สินคาใดมีสวนแบงทางการตลาดมากอยูแลวแนวโนมการใชส่ือก็จะมีขนาดมากตามไปดวยเนื่องจากสินคา  

ดังกลาวมีงบประมาณมากกวา 
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              3. ธรรมชาติของตัวสินคานั้น  เนื่องจากสินคาบางประเภทก็เหมาะที่จะใชส่ือมวลชนเพียงบาง

ประเภทในการทาํการตลาดเทานัน้  เชน  วารสารทางการเงนิกไ็มสมควรมีโฆษณารานอาหาร หรือ นติยสาร

ผูหญิงก็สมควรมีสินคาเพื่อผูหญิงในหนังสือนั้นเปนสวนใหญ  เปนตน 

 

                   4. กลวิธีและระดับในการจัดจําหนายสินคา  ปจจัยดังกลาวนี้มีผลกระทบตอการเลือกใชส่ือ  ทั้งนี้

เพราะถาสินคาถูกจัดจําหนายเฉพาะในทองถิ่นก็ไมจําเปนตองใชส่ือประเภทโทรทัศน  เนื่องจากส่ือดังกลาว

ครอบคลุมกลุมคนจํานวนมาก  และส้ินเปลืองงบประมาณมากกวา  แตถาเปนสินคาที่จัดจําหนายทั่วประเทศก็

สมควรเลือกใชส่ือโทรทัศนเพื่อประโยชนที่คุมคา 

 

                5. ชวงเวลาในการจําหนายสินคา  สินคาที่มีการจําหนายตกทอดทั้งปจะตองมีการวางแผนส่ือที่

รอบคอบและรัดกุมกวาสินคาที่จําหนายเพียงบางชวงเวลาในแตละป   

 

                 6. สถานที่ที่จะใชส่ือ  สถานที่ที่จะเลือกใชส่ือเพื่อการตลาดจะตองถูกนํามาพิจารณา  ทั้งนี้เพราะ

โดยสวนใหญ  การใชส่ือเพื่อประโยชนทางการตลาดจะไดผลมากที่สุดเม่ืออยูในทองถิ่นของ สํานักงานใหญที่

เปนที่ตั้งของบริษัทที่จําหนายสินคานั้น  การเลือกใชส่ือในทองถิ่นอ่ืน ๆ นักวางแผนส่ือจึงตองคํานึงถึงความ

คุมคาดวย 

 

7. การสงเสริมการตลาด  ผูวางแผนการใชสือ่จะตองเขาใจรูปแบบการสงเสริมการตลาดวาจะ

กระทําเม่ือไหร  และในรูปแบบใดบาง 

 

8. การแขงขัน  ผูวางแผนส่ือจะตองคํานึงถึงกลยุทธของคูแขงขัน  มีการติดตามความเคล่ือนไหว

ของคูแขงขันตลอดเวลาเพื่อไมใหเกิดการเพล่ียงพลํ้าอันอาจนํามาซึ่งการเสียโอกาสทางการตลาด 

 

                    9.สถานภาพของลูกคา  ปจจัยนี้  หมายถึง  การวางแผนส่ือเพื่อใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดีในการ

ใชสินคานั้นหรือบริการของบริษัท  ดวยการสงสารที่มีความหมายและสรางความรูสึกที่แตกตางดวย 

 

                   นอกจากนี้  James  Adams  (1997) (อางถึง ศิวรรยา กุมาลยวิสัย, 2539)  ยงักลาวไววา  การ

เร่ิมขบวนการของการใชส่ือจะตองตั้งวัตถุประสงคกอนวาตองการบรรลุเปาหมายอะไร  ซึ่งอยางนอยที่สุด

เปาหมายตองประกอบดวย 
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เปาหมายในการใชส่ือ   

 

1. Box   เปนการตั้งงบประมาณในการใชส่ือวาจะตองเหมาะสมและคุมคากับยอดขาย

จําหนายสินคา  หรือการใชงบประมาณใหสอดคลองกับวัตถุประสงคและเปาหมายของงบนโยบายของบริษัท 

 

                   2. Reach  เปนการวัดการเขาถึงผูรับส่ือในชวงเวลาหนึ่ง  ส่ือเขาถึงผูบริโภคไดกี่คน  ถาต่ํากวา  

50%  ถอืวา  Noise Level  ต่ําจะถูกสินคาอ่ืนกลบ  การเขาถึงนี้จะเปนลักษณะที่กระจายโฆษณาออกไปให

กวางมากที่สุดเทาที่จะมากไดโดยอยูในขอบเขตของงบประมาณที่มีอยู  สวนใหญแลวการเขาถึงจะใชในชวง

แนะนําสินคาเขาสูตลาด  เพราะจะกระจายขาวสารเกี่ยวกับสินคาไดมาก  ซึ่งทําใหงายตอการบรรลุ

วัตถุประสงคที่ตั้งไว  แตทั้งนี้ก็ตองแลวแตการกําหนดนโยบายของแตละบริษัทดวยวาลักษณะสินคาและการ

เลือกกลุมเปาหมายนั้น   ตองการใหการใชส่ือเขาถึงคนจํานวนมากหรือไม 

 

                    3. Frequency  เปนความถี่เฉล่ียในชวงเวลาหนึ่งวามีจํานวนที่คนเห็นส่ือคนละกี่คร้ัง  ซึ่งควรตั้ง

วัตถุประสงควาตองการใหผูบริโภคเห็นโฆษณาดวยความถี่เทาไหร  จึงมีแนวคิดเร่ืองการเขาถึงอยางมี

ประสิทธิภาพ  (Effective  Reach)  เกิดข้ึน  เนื่องจากความเชื่อที่วาการเห็นโฆษณาแตละคร้ังนั้นมี

ความสําคัญไมเทากัน  Effective  Reach  ควรอยูในชวง 4-10 คร้ังตอ  1 เดอืน  หมายความวา  ถาใน 4 

สัปดาหมีคนเห็นโฆษณานอยกวา  4  คร้ัง  ถือวาไมใชเปนการเขาถึงที่ไดผลเพราะผูบริโภคจําไมได 

                   

   4.  Continuity  เปนการจัดตารางที่จะเสนอโฆษณาวาจะสรางรูปแบบความตอเนื่องของโฆษณา

อยางไร  เขาออกจากส่ืออยางไร  ซึ่งการวางแผนส่ือใหเกิดความตอเนื่องนี้ตองคํานึงถึงงบประมาณและความ

เหมาะสมในแตละชวงดวย 

                    5. Impact   หรือความประทับใจ  คือ  หลังจากทําการโฆษณาและประชาสัมพันธไปในส่ือแตละ

ประเภทแลว  เรามีความตองการใหเกิดอะไรข้ึนในความรูสึกของผูบริโภค  เชน  ตองการสรางความเปนผูนําใน

ตลาดใหกับบริษัทหรือตองการสรางภาพพจนที่ดีใหกับสินคา  

  

           ดังนั้น  ในการเลือกใชส่ือใหเหมาะสมจะตองรูความตองการ ลักษณะของส่ือเพื่อที่จะนํามาใชกับ

กลุมเปาหมาย  ชวงเวลาที่เหมาะสม เพื่อใหโฆษณาที่ผานนั้นเกิดประสิทธิภาพสูงสุด จึงจําเปนตองใหความ

ระมัดระวังในการวางแผนส่ือ ซึ่งในการที่จะเลือกใชส่ือประเภทใดเพื่อประโยชนทางการตลาดนั้น  ข้ึนอยูกับ
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นโยบายของบริษัทตลอดจนงบประมาณซึ่งเปนตัวแปรสําคัญในการเลือกวาจะใชส่ือประเภทใด  มากนอยแค

ไหน  และอยางไร  แนนอนวาถาบริษัทใดมีงบประมาณมาก  บริษัทนั้นก็ยอมสามารเลือกใชส่ือไดหลากหลาย

ประเภท  และมีปริมาณความถี่ของการใชส่ือมากดวย 

          งานวิจัยคร้ังไดนําแนวคิดนี้มาใชเพื่อวิเคราะหปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจเลือกใชส่ือ เพราะ

การวางแผนการใชส่ือ คือ  จะตัองคํานึงถึงกระบวนการกําหนดแผนการปฏิบัติงาน  ซึ่งแสดงวา เวลาและเนื้อที่

โฆษณาจะนํามาใชอยางไร เพื่อชวยใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดบรรลุผลสําเร็จ เพื่อนําขาวสารการ

โฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาไปยังผูซื้อหรือผูใชที่มุงหวัง ดวยการใชชองทางการส่ือสารที่เหมาะสม

กลมกลืนกัน การกําหนดวัตถุประสงคการใชส่ือจะตองมีลักษณะที่เฉพาะเจาะจงที่สามารถวัดได  และ

โดยทั่วไปจะแสดงวัตถุประสงคมุงเนนประเด็นหลักใน 3 เร่ือง คือ การเขาถึง  ความถี่  และความตอเนื่อง  

แผนการใชส่ือ จะใหคําตอบตอคําถามตอไปนี้วา   ควรใชส่ือชนิดไหน ดวยวิธีใด จะใชเม่ือไร และจะใชที่ไหน จึง

จะสามารถนําขาวสารโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

         เนื่องจากขอมูลบางอยางเกี่ยวกับการวางแผนการใชส่ือขางตนเปนความลับที่ทางบริษัทไมเปดเผย  

ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกศึกษา เฉพาะขอมูลที่เปดเผยไดเทานั้น   

 

4. แนวคิดเกี่ยวกับรานคาปลีก   

 

          อาจกลาวไดวาแนวคิดเกี่ยวกับรานคาปลีก  จําเปนอยางยิ่งที่ตองทําความเขาใจความหมายของ

รานคาปลีก  ตราสินคากับตรารานคาปลีก  (Brand & Retail Brand)  หนาที่ของผูคาปลีกและการจําแนก

รูปแบบและประเภทของรานคาปลีกประเภทตาง ๆ โดยมีรายละเอียด  ดังนี้   

          Levy และ Weitz  (1996) (อางถึง ธีรวิทย ฉายภมร,2544) หมายถึง การคาปลีกวา หมายถึง  ธุรกิจที่

จําหนายสินคาและบริการไปสูผูบริโภคเพื่อการบริโภค สวนตัวผูคาปลีกนั้นทําหนาที่เปนชองทางการจัด

จําหนายที่เชื่อมตอระหวางผูผลิตกับผูบริโภค 

            Kotler  (1997) (อางถึง ธีรวิทย ฉายภมร ,2544) ไดใหความหมายของการคาปลีกวา  หมายถงึ  

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการขายสินคาหรือบริการโดยตรงแกผูบริโภคคนสุดทาย  (End Users)  เพื่อการใช

สวนตัวไมใชเพื่อธุรกิจ  ผูคาปลีก  (Retailer)  หรือ รานคาปลีก (Retail Store)  คือ  ผูประกอบกิจการคา

ประเภทใดก็ตามที่ปริมาณการขายหลักไดจากการคาปลีก องคกรใดก็ตามที่ทําการขายประเภทนี้ ไมวาเปน

ผูผลิต  ผูคาสงหรือคาปลีก  ก็จัดวาเปนการทําธุรกิจคาปลีก เชนกัน ไมวาสินคาหรือบริการนั้นขายผานวิธีการ

ใด ๆ  
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          สมจติร  ลวนจาํเริญ  (2528)  ใหความหมายของการคาปลีกวา  หมายถึง  การซื้อขายสินคาและหรือ

บริการระหวางผูคาปลีกกับผูบริโภคทางตรงโดยไมมีการผานคนกลางใด ๆ อีก 

              จากนิยามที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา  การคาปลีก  หมายถึง  การซื้อขายสินคาและหรือ

บริการระหวางผูคาปลีกกับผูบริโภคทางตรงโดยไมมีการผานคนกลางใด ๆ อีก  โดยผูคาปลีกเปนผูที่มีความ

ใกลชิดกับผูบริโภคเปนอยางมาก  และมีหนาที่เปนชองทางการจัดจําหนายสินคาไปยังผูบริโภคคนสุดทาย   ซึ่ง

ผูคาปลีกจะเปนผูขายสินคาเองหรือวาจะมีพนักงานขายของตัวเองไวติดตอกับผูบริโภค  และการคาปลีกนั้น

หมายถึงการขายบริการในรูปแบบตาง ๆ ดวย  เชน การบริการตัดผมของรานตัดผม  การฉายภาพยนตรของโรง

ภาพยนตร  เปนตน 

 

ตราสินคากับตรารานคาปลีก  (Brand & Retail Brand)   

 

           การที่จะศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับรานคาปลีก  (Retail Store) นั้น  กอนอ่ืนตองทําความเขาใจถึงเร่ืองตรา

สินคา  (Brand)  เนื่องจากปจจุบันเร่ืองตราสินคา  (Brand)  นั้นเปนเร่ืองที่มีบทบาทสําคัญและมีความเกี่ยวพัน

ในธุรกิจหลาย ๆ ประเภท  จึงตองทําความเขาใจในเร่ืองความหมาย  หนาที่และความสําคัญ  รวมไปถึง

องคประกอบของตราสินคาและตรารานคาปลีก  (Retail Store)  เปนอันดับแรก 

 

           สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา  (The American  Marketing Association)  ไดใหความหมาย

ของตราสินคา  (Brand)  วา  หมายถึง  ชื่อ  เงื่อนไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  เคร่ืองหมาย  

ตาง  ๆ ที่รวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืน ๆ หรือเปนการผสมผสานส่ิงดังกลาวขางตน  

เพื่อระบุวา  สินคาและการบริการของผูขายคืออะไร   และมีความแตกตางจากสินคาคูแขงอยางไร  (Kotler, 

1997)  (อางใน ธีรวิทย ฉายภมร,2544) 

 

           Aaker  (1998) (อางถึง ธีรวิทย ฉายภมร ,2544)  อธิบายความหมายของตราสินคา  (Brand)  วา

หมายถึง  ชื่อ หรือ สัญลักษณ  ตาง ๆ เชน โลโก  (Logo)  เคร่ืองหมายการคา  และการออกแบบหีบหอที่

ผสมผสานแลวมีความมุงหมายเพื่อจะแยกหรือระบุวา  เปนสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง  

และเพื่อทําใหสินคานั้นแตกตางจากคูแขง   

           Keller  (1998) (อางถึง ธีรวิทย ฉายภมร ,2544)   อธิบายถึงหนาที่และความสําคัญของตราสินคา  

(Brand)  ที่มีตอผูบริโภคไววา  ตราสินคานั้นทําหนาที่ในการระบุที่มาหรือตนกําเนิดหรือแหลงผลิตของสินคา  
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และชวยใหผูบริโภคตอบสนองตอผูผลิตที่ตนมีความเชื่อถือไดอยางถูกตอง  ลดความเส่ียง  อันเกิดจากการ

เรียนรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น  ทําใหเกิดการตัดสินใจที่งายและรวดเร็วข้ึนในการเลือกบริโภคสินคา 

          ในการสรางตราสินคาตามนิยามขางตน  Keller  (1998)  ระบุหลักไววา  เปนการเลือกชื่อตราสินคา  

สัญลักษณ  การออกแบบหีบหอ  หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่สามารถระบุสินคาและสรางความแตกตางจากสินคา

อ่ืน ๆ โดยทั้งหมดนี้เรียกรวมกันวา  สวนประกอบของตราสินคา  เชน  การบริการ  สินคาที่บริการ  บรรยากาศ  

สถานที่  เปนตน 

          อาจสรุปไดวา  ตราสินคา  คือ  ผลิตภัณฑที่ใหคุณประโยชนทางกายภาพรวมกับคุณคาเพิ่มซึ่งมีคุณคา

เพียงพอที่ผูบริโภคจะซื้อ  โดยสรางความแตกตางจากคูแขงของตนทั้งในดานที่เปนรูปธรรมและนามธรรม  และ

ทําหนาที่ปกปองผูบริโภคและปกปองผูผลิตมีความแตกตางไปจากตราสินคาอ่ืนในทางที่ดี  ตราสินคานั้นก็

ยอมจะไดรับผลประโยชนโดยทําใหเกิดปริมาณความตองการจากผูบริโภคได  ตราสินคามิไดเปนเพียง

ผลิตภัณฑเทานั้น  แตตราสินคายังรวมถึงทรัพยสมบัติ  (Asset)  ที่เปนเอกลักษณของเจาของสินคา  โดยตอง

อาศัยระยะเวลาในการสรางสมและพัฒนาใหเกิดข้ึนภายในใจผูบริโภค  กอเกิดเปนคุณคา  (Value)  และ

คุณลักษณะ  (Attribute)  ทั้งที่เปนรูปธรรมและนามธรรม 

           องคประกอบของตราสินคามีดวยกัน  2 ระดบั  คอื  ปจจยัภายใน  (Intrinsic  Cues)  หมายถึง  ปจจัย

ซึ่งถามีการเปล่ียนแปลง  ยอมสงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงตอตัวผลิตภัณฑทางกายภาพและปจจัยภายนอก  

(Extrinsic  Cues)  หมายถึง  องคประกอบดานอ่ืน ๆ ที่ไมใชตัวผลิตภัณฑ  เชน หีบหอ และองคประกอบที่ไมใช

องคประกอบทางกายภาพ  เชน  ตราสินคา  มูลคาตราสินคา  และภาพลักษณของตราสินคา  เปนตน   

 

              รานคาปลีก  (Retail  Store)  นั้นถือไดวา  เปนส่ิงที่มีตราสินคาได  (Brand)  หรือเรียกวา  ตราหรือ

ยี่หอรานคาปลีก  (Retail  Brand)  โดย  Stobart  (1995)  ไดเสนอมุมมองวา รานคาปลีกไมควรถูกมองวาเปน

เพียงคนกลาง ชองทางกระจายสินคา  หรือแหลงที่ไดมาซึ่งสินคาเทานั้น  โดยปจจุบันมีความเปล่ียนแปลงดาน

รานคาปลีก  และมีการคํานึงถึงความสําคัญของตราสินคาของรานคาปลีกมากข้ึน  เชน  รานคาปลีกในประเทศ

อังกฤษ  ฝร่ังเศสและเยอรมัน  ที่ใหความสําคัญตอตรารานคามากข้ึน  จึงจําเปนอยางยิ่งที่ผูบริหารหรือเจาของ

รานคาปลีกตองใหความสําคัญตอตราหรือชื่อรานคาของตน  โดยตรารานคานี้เองจะเปนเคร่ืองมือในการสราง

ใหผูบริโภคเกิดความสนใจ  จดจํา  กอใหเกิดพฤติกรรมการอุปถัมภรานคา  เกิดการจดจําและเรียนรูในการ

คาดหวัง  (Expectation)  จากรานคา  และความภักดตีอรานคา  โดยตราของรานคาชวยในการสราง

ภาพลักษณและสรางตําแหนง  (Positioning)  สําหรับรานคาไดในที่สุด 
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หนาท่ีของผูคาปลีก   

 

            Levy  และ  Weitz  (1996)  (อางถึง ธีรวิทย ฉายภมร,2544)   อธิบายถึงหนาที่ของ ผูคาปลีกวา  ผูคา

ปลีกทําหนาที่ทางธุรกิจในการเพิ่มคุณคาของสินคาและบริการที่จําหนายสูผูบริโภค  โดยมีหนาที่  ดังตอไปนี้   

 

 1. สรรหาหรือจัดเตรียมสินคาใหมีความหลากหลายทั้งประเภท ขนาด จํานวนและยี่หอแก

ผูบริโภค 

2. ลดจํานวนหนวยในการจําหนายตอคร้ังจากผูผลิตตอคร้ังจากผูผลิตที่มีการจําหนายคราวละ

มาก ๆ ใหมีจํานวนและปริมาณที่พอเหมาะกับการบริโภคสวนตัว 

 

3. เก็บรักษาสินคาแทนผูบริโภค  โดยชวยใหผูบริโภคลดคาใชจายในการเก็บสินคาไวกับตนเอง 

4. จัดเตรียมบริการ  เพื่ออํานวยความสะดวกในการซื้อสินคาและใชสินคา  เชน  การใหบริการ

ดานการผอนชําระเงิน การแสดงสินคาเพื่อใหผูบริโภคพิจารณาเปรียบเทียบสินคากอนการซื้อ การมีพนักงาน

ในการแนะนําและใหขอมูลสินคา  เปนตน 

 

การจําแนกรูปแบบของธุรกิจคาปลีก 

 

             Kotler  (1997) (อางถึง ธีรวิทย ฉายภมร ,2544)    อธิบายวา  ปจจุบันนี้ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและ

บริการจากรานคาอันสามารถแบงเปน 2 ประเภทหลัก  ไดแก  รูปแบบธุรกิจคาปลีกที่มีรูปแบบเปนรานคา  

(Store Retailing)  และรูปแบบธุรกิจคาปลีกที่ไมมีรานคา  (Nonstore Retailing)  

           โดยสามารถแบงรูปแบบธุรกิจคาปลีกที่มีรูปแบบเปนรานคา  (Store Retailing)  ไดเปน 8 ประเภท  

ไดแก  รานคาเฉพาะอยาง  (Specialty Store) หางสรรพสินคา  (Department Store)   ซูเปอรมารเก็ต  

(Supermarket) รานคาสะดวกซื้อ  (Convenience Store)  ดิสเคานตสโตร (Discount Store) ออฟไพรซรีเทล

เลอร  (Off – price Retailer) ซเูปอรสโตร (Superstore) และ แคตตาล็อกโชวรูม (Catalog Showrooms)   

           ในดานรูปแบบธุรกิจคาปลีกที่ไมมีรานคา  (Nonstore Retailing)  นั้น  เปนรูปแบบของการคาปลีกที่มี

การพัฒนาอยางตอเนื่อง  โดยสามารถแบงออกไดเปน  4 ประเภท  ไดแก  การขายตรง  (Direct Selling)  

การตลาดทางตรง  (Direct Marketing) เคร่ืองขายอัตโนมัติแบบหยอดเหรียญ (Automatic Vending)  และ

การซือ้บริการ  (Buying Serviecs)  ทั้งนี้ไดมีการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีทางดานการส่ือสาร  ที่ทําใหการคา

ปลีกแบบไมมีรานคาสามารถทําไดโดยผานส่ือที่ทันสมัยเพื่อการเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวางมากข้ึน  เชน  

DPU



ผานทางรายการส่ังซื้อทางโทรทัศน และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต  ซึ่งกําลังไดรับความนิยมและเปนที่สนใจ

อยูในขณะนี ้

           สวน  Levy และ  Weitz (1996) (อางถึง ธีรวิทย ฉายภมร ,2544)   ไดเสนอวิธีการแบงประเภทของ

รานคาปลีกโดยใชลักษณะความเปนเจาของ  (Ownership)  เปนเกณฑที่สามารถแบงออกไดเปน  3 รูปแบบ

หลัก  ไดแก  รานคาปลีกเดี่ยวที่เปนอิสระ  (Independent, Single – store Establishment)  รานคาปลีกลูกโซ

ในรูปบริษัท  (Corporate Chain Store)  และแฟรนไชส  (Franchises)   

           จากรูปแบบที่กลาวมาขางตน  สามารถกลาวไดวา  วิธีการแบงรูปแบบรานคาปลีกนั้นบางรูปแบบมี

ลักษณะที่เปนสากล  จึงอาจไมปรากฏในประเทศไทย  หรือมีรูปแบบที่ไดดัดแปลงและปรับเปล่ียนใหเขากับ

สภาพธุรกิจและตลาดผูบริโภคของประเทศไทย  ซึ่งข้ึนอยูกับเกณฑในการพิจารณาที่หลากหลาย  และ

เนื่องจากรานคาหนึ่ง ๆ อาจถูกจัดเขาอยูในหลายกลุมในหลายประเภทได  เพื่อใหเกิดความเขาใจจึงสรุปการ

แจกแจงออกเปน  3 กลุมใหญ ๆ  คือ  รานคาปลีกจําแนกตามลักษณะกรรมสิทธ์ิหรือความเปนเจาของ  

รานคาปลีกจําแนกตามลักษณะการใหบริการ  และรานคาปลีกจําแนกตามการจัดการธุรกิจหรือกลยุทธการ

ดําเนินธุรกิจ  (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย  , 2542)   

 

1. รานคาปลีกจําแนกตามลักษณะกรรมสิทธิ์หรือความเปนเจาของ 

 

การจําแนกรานคาปลีกตามลักษณะกรรมสิทธ์ิหรือความเปนเจาของ สามารแบงออกไดเปน 5 

ประเภท  (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย  , 2542)  ไดแก 

 

1.1 รานคาปลีกอิสระ 

 

รานคาปลีกประเภทนี้เปนของสวนบุคคล  หรือหุนสวนหรืออาจเปนบริษัท จํากัด  การจัดการตาง ๆ 

ข้ึนอยูกับคนเพียงคนเดียว หรือบุคคลภายในครอบครัว หรือเพื่อนฝูง รานคาประเภทนี้  เชน  รานขายของชํา

ทั่วไปและรานขายยา  เปนตน  มีการจัดตั้งไดงาย  ลงทุนนอย  ไมตองอาศัยความรูความสามารถสูง  ดวยเหตุนี้

การบริการงานของรานคาปลีกอิสระจึงมีความคลองตัวสูงในดานการตัดสินใจ ไมวาจะเปนสินคาที่นํามา

จําหนาย  การตั้งราคาและอ่ืน ๆ แตในขณะเดียวกัน หากเจาของไมมีความสามารถหรือขาดการเอาใจใสอยาง

เพยีงพอ  กอ็าจทาํใหประสบความลมเหลวและเกดิขอจาํกดัดานความสามารถในการขยายสาขาได 

 

1.2 รานคาปลีกแบบลูกโซ 
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            รานคาปลีกแบบนี้  เปนรานคาที่มีการเปดสาขามากกวา  1 สาขาข้ึนไป  ปจจัยสําคัญในการบริการ

รานคาแบบลูกโซ  หรือสาขาจะตองมีระบบแผนการดําเนินการเดียวกัน  ตองมีมาตรฐานทั้งภาพลักษณของ

รานคาและการบริการเดียวกัน  ดังนั้น  การบริหารรานคาประเภทนี้  จึงจําเปนตองกําหนดนโยบายจาก

สวนกลาง  (Centralized Management)  เชน  ภาพลักษณของรานคาตองเหมือนกัน สินคาและบริการตอง

เหมือนกัน  หรือเวลาเปด – ปด  การดาํเนนิงานตองเปนไปตามนโยบายรวมจากสวนกลาง 

           จึงเห็นไดวารานประเภทนี้มีความแตกตางจากรานคาปลีกแบบอิสระ  โดยที่รานคาปลีกสาขาไมมี

อํานาจในการตดัสินใจ  การจดัการ  จึงทําใหความคลองตัวในการดําเนินการมีนอยกวา แตเกิดความสะดวกใน

การควบคุมรานคาปลีกสาขาในมุมมองของผูบริหารสวนกลาง 

                รานคาปลีกแบบลูกโซขนาดใหญ  มักมีจํานวนสาขามาก เพื่อเปนการเพิ่มประสิทธิภาพใน

การจัดการและลดตนทุนในการดําเนินการ  รานคาปลีกประเภทนี้มักจะขยายกิจการในแนวดิ่งมากข้ึน  

(Vertical  Integration)  ตัวอยาง  รานคาประเภทนี้  ไดแก  หางสรรพสินคา  เปนตน 

 

1.3 รานคาปลีกแบบแฟรนไชส 

 

          การดําเนินธุรกิจภายใตระบบ  Franchise  เปนรูปแบบหนึ่งของความรวมมือทางธุรกิจระหวางกิจการ  

โดยมีพันธะผูกพัน  และสิทธิรวมกันตามขอสัญญาที่ตกลงกันไว  กลาวไดวาธุรกิจ 

แฟรนไชส  (Franchise)  เปนรูปแบบทางการตลาดที่บริษัทแม หรือ ผูใหสิทธิอนุญาตใหบุคคลหรือ 

นิติบุคคล  มีสิทธิในการใชชื่อการคา  รูปแบบการบริการ  หรือผลิตภัณฑที่บริษัทผูใหสิทธิไดพัฒนาข้ึน  ภายใต

ระบบนี้กิจการที่ไดรับสิทธ์ิ สามารถดําเนินงานเองโดยอิสระ  แตตองปฏิบัติตามมาตรฐานและแนวทางที่ผูให

สิทธ์ิกําหนด  โดยผูใหสิทธ์ิจะใหความชวยเหลือทางดานการตลาด การบริการ  

           การควบคุมคุณภาพสินคา  การฝกอบรม การจัดหาสินคาการสงเสริมการขายแกผูไดสิทธ์ิ โดยผูไดรับ

สิทธ์ิตองจายคาสิทธ์ิ (Franchise Fee)  ตามสัญญาที่ไดตกลงกันการใหสิทธ์ิในการดําเนินธุรกิจในระบบแฟรน

ไชส  แบงออกเปน  2 ลักษณะ  คือ  การใหสิทธ์ิในตัวผลิตภัณฑหรือเคร่ืองหมายการคา  (Product / Trade 

Name Franchise)  เปนการที่ผูใหสิทธ์ิมอบสิทธ์ิในการใชตัวผลิตภัณฑ  หรือเคร่ืองหมายการคา  โดยที่ผูให

สิทธ์ิจะไมกาวกายการบริหารของผูไดรับสิทธ์ิ  เชน  สถานีบริการน้ํามันตาง ๆ และบริษัทที่จําหนายน้ําอัดลม  

เปนตน  และการใหสิทธ์ิในรูปแบบธุรกิจและการดําเนินธุรกิจ  (Business Format  Franchise)  โดยผูใหสิทธ์ิ

จะแนะนําสูตรฝกอบรมในการดําเนินธุรกิจแกผูไดรับสิทธ์ิ ในดานการเลือกทําเลที่ตั้งรานคา  การนําเขาสินคา  
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การฝกอบรมพนกังาน  การบริการกจิการขาย  การโฆษณา  การบริหารการเงนิ  เปนตน  โดยตวัอยางรูปแบบ

ธุรกิจนี้  ไดแก  เซเวนอีเลฟเวน 

 

 

1.4 รานคาปลีกแบบเชาพื้นที่หรือฝากขาย 

 

           รานคาปลีกประเภทนี้  มักนิยมใชในการบริหารหางสรรพสินคาขนาดใหญ  (Department Store)  โดย

ที่หางสรรพสินคายอมใหเจาของสินคาเขามาเชาสถานที่ในบริเวณหางสรรพสินคาเพื่อเปดดําเนินการจําหนาย

สินคา  โดยผูเขามาเชาจะไดรับคาตอบแทนตามแตจะตกลงกัน  โดยความรับผิดชอบตาง ๆ เปนของเจาสินคา

หรือผูที่มาเชาสถานที่เอง  โดยเจาของสถานที่ไมตองรับผิดชอบ  เชน  บูทขายเคร่ืองสําอางค  บูทขายเส้ือผา

ตาง ๆ เปนตน   

 

            การคาปลีกในลักษณะนี้  เปนการเกื้อกูลผลประโยชนซึ่งกันและกัน  ระหวางเจาของสินคาหรือผูเชา

และเจาของสถานที่  โดยผูใหเชาไมตองเส่ียงตอสินคาเส่ือมสภาพหรือสูญหายและไมจําเปนตองมีความ

เชี่ยวชาญในธุรกิจนั้น ๆ ขณะเดียวกันยังไดประโยชนจากการที่เจาของสินคามีชื่อเสียงมาจัดจําหนายสินคาใน

หางของตน  เปนการดึงดูดลูกคาอีกทางหนึ่ง  สําหรับผูเชาหรือเจาของสินคาก็สามารถไดทําเลในการคา พรอม

กับการสงเสริมการขายก็สามารถจัดสรรหรือไดรับประโยชนจากการสงเสริมการขายของหางไดอีกดวย 

 

1.5 รานปลีกแบบสหกรณรานคา 

 

การดําเนินธุรกิจในรูปแบบสหกรณนั้นจะมีการขายหุนใหแกประชาชนทั่วไป  โดยถือวาผูซื้อหุนเปน

สมาชิกและเปนเจาของรานคานั้นดวย  และจะไดรับผลสวนแบงกําไร  โดยการจัดสรรมาจากเงินปนผล  ซึ่งผล

กําไรที่สมาชิกไดรับมากนอยเพียงใดนั้นข้ึนอยูกับอัตราการซื้อสินคาแตละสมาชิก 

 

1.  รานคาปลีกจําแนกตามลักษณะการใหบริการ  

 

ทางสถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาประเทศไทยไดทําการจําแนกการคาปลีกตามลักษณะการใหบริการ

ออกไดเปน  4 รูปแบบ   (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย  , 2542)  ไดแก 
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           2.1   รานคาดั้งเดิม  หรือ   Traditional  trade (TT)  โดยผูซื้อตองบอกความตองการสินคาแก

ผูขายกอน  แลวผูขายจึงจัดหาสินคาที่ตองการให  ไดแก  รานคาปลีกทั่วไป 

           2.2   รานคาและบริการตนเอง  หรือ  Self – Service  Trade  (SST)  เนนใหลูกคาบริการ

ตนเอง  ไดแก  ซูเปอรมารเก็ต  ดิสเคาตสโตร และรานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง 

          2.3   รานคาที่มีแนวคิดการใหบริการเหมือนโรงแรม หรือ  House, Recreation and Catering 

(HORECA)  คือ  ใหบริการของหางสรรพสินคา  ที่มีพนักงานขายบริการตั้งแตการแนะนําสินคาหยิบสินคาและ

ชําระเงิน 

          2.4   การขายที่ไมมีการตั้งรานคา  หรือการขายตรง  (Direct Sales)  ผูขายสินคาจะใหบริการ

ลูกคาถึงบานโดยตรง  โดยอาจผานผูแทนจําหนายของบริษัท ผานบริการทางไปรษณีย โทรทัศน  หรือ

อินเตอรเน็ต  เปนตน  

 

2.  รานคาปลีกจําแนกตามการจัดการธุรกิจหรือกลยุทธการดําเนินธุรกิจ 

 

      การจําแนกรานคาปลีกออกโดยพิจารณาตามการจัดการธุรกิจหรือกลยุทธการดําเนินธุรกิจนั้น  

สามารถแบงออกเปน  2  ประเภท  ไดแก  รานคาปลีกแบบดั้งเดิม  (Traditional  Trade)  และรานคาปลีก

สมัยใหม  (Modern  Retail  Store)  (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย  , 2542)   

 

รานคาปลีกแบบดั้งเดิม  (Traditional  Trade)   ไดแก  รานคาซึ่งมักมีลักษณะเปนอาคารพาณิชย  

พื้นที่คับแคบ  ไมมีการตกแตงหนาราน หรือการจัดวางสินคาเปนหมวดหมู  สินคาจะวางอยูทั่วไปตามความ

สะดวกในการหยิบฉวยของเจาของราน  การดําเนินธุรกิจอาจเปนกิจการที่ดําเนินโดยเจาของคนเดียว หรือ

รวมกันเปนหางหุนสวนหรือบริษัท แตมีลักษณะธุรกิจครอบครัว  การบริหารเปนแบบงาย ๆ ไมมีหลักเกณฑที่

แนนอน ไมซับซอน  ไมมีการใชเทคโนโลยีในการจัดการดําเนินธุรกิจ  ไมเนนการเจาะกลุมลูกคาอยาง

เฉพาะเจาะจง  การทําการแบงกลุมตลาดไมชัดเจน  รานคาประเภทนี้  ไดแก  รานขายปลีกทั่วไปและรานขาย

ของชําหรือเรียกกันทั่วไปวา  “รานโชวหวย”  โดยกระจายทั่วไปตามชุมชนตาง ๆ ซึ่งสินคาสวนใหญเปนสินคาที่

จําเปนแกการครองชีพ เชน  ขาวสาร  อาหารแหง  สบู  ยาสีฟน  ฯลฯ  หรืออาจมีการจําหนายของสดดวย  เชน  

ผักสด  เนื้อสด  และอาจมีการบริการดานอาหารหรือจําหนายอาหารปรุงสําเร็จ  รานขายของชําถือวาเปนแหลง

ระบายสินคาที่มีความสําคัญตอเศรษฐกิจสวนรวม  เนื่องจากมีความใกลชิดผูบริโภคมากที่สุด 
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            รานคาปลีกอีกประเภทหนึ่ง  ไดแก  รานคาปลีกสมัยใหม  (Modern Retail Store)  ซึ่งมีทั้งที่เปน

รานคาขนาดเล็ก  ขนาดกลางและขนาดใหญ  รูปแบบของรานคามีการออกแบบและจัดวางสินคาเปนหมวดหมู  

เพื่อความสะดวกและเปนระเบียบ  การดําเนินธุรกิจมีทั้งลักษณะเปนธุรกิจครอบครัวและธุรกิจแบบมืออาชีพ  

ระบบการบริการการจัดการมีหลักเกณฑที่แนนอนและซับซอน  ซึ่งมีลักษณะสําคัญของรานคาปลีกสมัยใหม  

คือ  มีการนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการดําเนินงาน  เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกลูกคาและเพื่อการ

บริหารจัดการของราน  รูปแบบรานคามีหลายประเภทมีการเจาะจงกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางชัดเจน  โดย

สามารถแบงลักษณะรานคาประเภทนี้ออกไดเปน  7  ประเภท  ไดแก 

 

1.1 ซูเปอรมารเก็ต  (Supermarket)   

 

                   ซูเปอรมารเก็ต  เปนรานคาปลีก ที่มีพื้นที่ไมนอยกวา  2,500 เมตร  โดยจะจาํหนายสินคาอุปโภค 

– บริโภค ที่จําเปนตอการดํารงชีวิตประจําวัน  สินคาสวนใหญที่จําหนาย  ไดแก  อาหารซึ่งมีรอยละ 40 ของ

สินคา  โดยจะใหความสําคญัทีค่วามสดใหม  ความหลากหลายของอาหารและเนนการขายแบบบริการตนเอง  

เพื่อลดคาใชจายและเพิ่มอัตราการหมุนเวียนของสินคา  ทําใหสามารถจําหนายสินคาไดในราคาที่ถูกลง  โดย

ทําเลที่ตั้งมักอยูภายในหางสรรพสินคา  แตในปจจุบันมีแนวโนมที่จะแยกออกมาเปนรานตางหากมากข้ึน  เชน  

ฟูดแลนด  ซันนี่ซูเปอรมารเก็ต  ทอปส  และฟูดไลออน  เปนตน 

 

1.2 หางสรรพสินคา  (Department store)   

 

            หางสรรพสินคา  เปนรานคาปลีกที่มีขนาดใหญ  มีพื้นที่ประมาณ  8,000 – 20,000  ตารางเมตร  มี

สินคาจํานวนมากไวบริการ  โดยแบงสินคาออกเปนหมวดหมูอยางชัดเจน  สินคาที่จําหนายเปนสินคาที่ทันสมัย

ตามความนิยมของผูบริโภค  สินคามีคุณภาพดีและราคาคอนขางสูง  โดยเนนการตกแตงรานคาใหสวยงาม  

สรางบรรยากาศใหลูกคาเพลิดเพลินกับการซื้อสินคา  หางสรรพสินคาเปรียบเหมือนการนําเอารานคาปลีก

หลายประเภทเขามารวมอยูดวยกัน  ประกอบกับมีการนํากลยุทธตาง ๆ เขามาใช  เชน  การสงเสริมการขาย  

การนาํพนกังานขายมาไวคอยบริการและอํานวยความสะดวกในการเลือกซือ้สินคา  เปนตน 

            นอกจากนี้  ในสภาวะการแขงขันที่สูงข้ึน  หางสรรพสินคาไดปรับเปล่ียนรูปแบบการบริการเพื่อความ

สะดวกและเพิ่มความหลากหลายใหกับผูบริโภค  โดยเนนในดานกลยุทธการตลาด  เชน  พัฒนาตราสินคาของ

ตนเอง  ไมวาจะเปนสินคาแฟชั่นหรือสินคาตกแตงบาน  จากเดิมที่มีเพียงสินคาภายในซูเปอรมารเก็ตเทานั้น  

รวมทั้งไดเพิ่มชองทางในการจัดจําหนายใหมากข้ึนดวย  และมีการใหความสําคัญกับการทําการตลาดเฉพาะ
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กลุมที่ชัดเจนข้ึน  (Marketing  Segmentation)  สําหรับการการสงเสริมการขายนั้นไดพยายามเขาถึงลูกคาใน

ชองทางใหม ๆ โดยการจัดทําฐานขอมูลลูกคา  เพื่อใชในการติดตอขาวสารและเสนอขายสินคาอีกดวย  รานคา

ประเภทนี ้ ไดแก  เซน็ทรัล  เดอะมอลล  โรบนิสัน  เปนตน  

 

1.3  รานคาเฉพาะอยาง (Specialty  Store)   

 

                    เปนรานคาปลีกที่จําหนายสินคาจํานวนจํากัดไมกี่ประเภท  อาจจะจําหนายเฉพาะสินคาที่มี

ลักษณะพิเศษจริง ๆ หรือสินคาเพียงไมกี่ชนิด  จึงสามารถจัดหาสินคาแบบแปลก ๆ มาจําหนายหรืออาจเปน

รานคาที่จําหนายสินคานําสมัย  สินคาตามแบบนิยม  เชน  มารคแอนดสเปนเซอร  วัตสัน  บูทส  เปนตน 

 

1.4  รานสะดวกซื้อ  (Convenienec store)   

 

             เปนรานคาที่สนองความตองการของผูบริโภคที่ตองการความสะดวกในการซื้อสินคา  โดยมีพื้นที่

บริการประมาณ  40 – 100  ตารางเมตร  เนนการอํานวยความสะดวก  ตั้งแตทําเลที่ตั้ง  เวลาในการบริการ

และสินคาที่วางจําหนาย 

           ลูกคาสวนใหญจะเปนลูกคาที่พักอาศัยหรือทํางานอยูในละแวกใกลเคียง  และมีพฤติกรรมการซื้อเม่ือ

จําเปน  รานคาสะดวกซื้อจะมีสินคาที่จําหนายไมหลากหลายนัก  แตเนนกลยุทธทางดานการขยายสาขาเพื่อ

ครอบคุลมพื้นที่ใหมากที่สุด  และมีการหลีกเล่ียงกลยุทธดานการลดราคา  ราคาสินคาสวนใหญจึงสูงกวาราคา

ในซูเปอรมารเก็ต  โดยทําเลที่ตั้งมักอยูในเขตชุมชนตาง ๆ เวลาการใหบริการครอบคลุม  24  ชั่วโมง  หรือเปด

บริการเปนระยะเวลานาน  เชน  เซเวนอีเลฟเวน  (7 – Eleven) แฟมิล่ีมารท  (Family Mart)  เปนตน 

 

              ปจจุบันรานสะดวกซื้อไดมีการขยายสาขาในสถานีบริการน้ํามันมากข้ึน  เพื่อสนองตอรูปแบบ

การดําเนินชีวิตที่เรงรีบ  และสภาวะการจราจรที่ติดขัด  โดยเปนการลงทุนระหวางผูคาน้ํามันและ 

ผูประกอบการคาปลีกธุรกิจนี้  เชน  เอเอ็มพีเอ็ม  (AM/PM)  รวมทุนกับ  ปตท.  7-Eleven รวมทุนกับ พีที  เปน

ตน  นอกจากนี้  ผูคาน้ํามันเองไดมีการพัฒนารานสะดวกซื้อข้ึนมาเองภายในสถานีบริการน้ํามัน  เชน  Star  

Mart ของ  คาลเทก็ซ  และ Lemon Green  ของบางจาก  เปนตน 

 

1.5  แคททิกอร่ีคิดเลอร  (Category  Killer)   

 

DPU



             เปนรานคาที่จําหนายสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง  โดยมีลักษณะพิเศษ  คือ  มีการกําหนดชวงราคา

สินคาที่แนนอนและมีสินคาครบในประเภทนั้น ๆ การทําเชนนี้ทําใหมีแรงจูงใจในการซื้อขายโดยนําสินคาที่มี

คุณภาพและลักษณะการใชงานใกลเคียงกันมาวางไวดวยกัน  ทําใหอัตราการหมุนเวียนของสินคาคงที่  เปน

การเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารราน  เชน  พาวเวอรบายที่เนนสินคาเคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณ

อิเล็กทรอนิกส  ซูเปอรสปอรตที่เนนสินคาเคร่ืองกีฬา  โฮมเวิรคและโฮมโปรที่เนนสินคาตกแตงบานและ

เฟอรนิเจอรตาง ๆ เปนตน 

 

1.6  รานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง (Cash and Carry) 

 

                  เปนรานคาที่มีการจําหนายสินคาที่มีความหลากหลายของประเภทของสินคามากถึงประมาณ  

20,000  ถึง  30,000 รายการ  โดยเนนสินคาอุปโภคที่จําเปนตอการบริโภคประจําวัน  มียอดการจําหนายหรือ

การหมุนเวียนคอนขางสูง  และจะบรรจุในหีบหอพลาสติก  (Shrink  Wrap)  หรือกลอง  ซึ่งในหีบหอหรือกลอง

เหลานั้นอาจมีสินคาบรรจุอยูเปนโหล 

 

                  กลุมลูกคาเปาหมายของรานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง  จะถูกกําหนดไวอยางชัดเจนโดยผูที่

สามารถเขามาซื้อสินคาตองเปนสมาชิกเทานั้น  และสามารถแจกแจงออกไดเปน  2  กลุม  ไดแก  กลุมรานคา

หรือกลุมรานขายของชําทั่วไป  กลุมที่สอง  คือ  หนวยงานหรือหางราน  บริษัทตาง ๆ และกลุมธุรกิจใหบริการ

ตาง ๆ เชน  โรงแรม  ภัตตาคาร 

 

 

ราคาสินคาที่จําหนายโดยเฉล่ียในรานคาประเภทนี้  จะมีราคาถูกกวาสินคาที่จําหนายใน

หางสรรพสินคา  รานคาปลีกและรานคาสงทั่วไป  เนื่องจากปริมาณการซื้อที่มากกวา  รวมถึงระบบการจัดการ

ที่มีประสิทธิภาพ  และการประสานงานรวมกับผูผลิตสินคาเพื่อลดคาใชจาย  นอกจากนี้เพื่อลดตนทุนการ

ดําเนินงานลง ลูกคาตองบริการตนเองตั้งแตการเลือกซื้อสินคาจนถึงการขนสินคากลับเอง  ลักษณะของราน

แบบเงนิสดและบริการตนเองในประเทศไทย  ไดแก  แม็คโคร  เปนตน   

 

              แตเนื่องจากปจจุบันโครงสรางของการคาปลีกเร่ิมมีความซ้ําซอน  (Overlapping)  ทําให

รูปแบบรานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง  (Cash and Carry)  ของ แม็คโครที่แตเดิมนั้นใหบริการในรูปคา

สงแกสมาชิกผูประกอบการขนาดเล็กและกลาง  เพื่อการนําไปจําหนายตอเทานั้นไดมีการเปล่ียนแปลงโดยได

DPU



ขยายกลุมลูกคาไปสูผูบริโภคทั่วไปแบบไมมีขอจํากัดดานสมาชิก  จึงถือไดวา แม็คโครนั้นเปนคูแขงทางตรง

ของรานดิสเคานสโตรเลยทีเดียว  (สยามธุรกจิ. 29  กันยายน  2543, หนา 1) 

 

1.7   ดิสเคานตสโตร  (Discount Store)   

      

              ดิสเคาตสโตร  เปนรานคาที่นําเอาหลักการของซูเปอรมารเก็ตมาประยุกตใช  คือ  ไมมีพนักงานขาย

มาใหบริการแกลูกคา  เปนรานคาปลีกอีกประเภทหนึ่งที่ขายสินคาราคาถูก  สินคาที่จําหนายเปนสินคาอุปโภค 

– บริโภคทั่ว ๆ ไป  มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภคระดับกลางถึงระดับลาง  โดยเนนการบริการตนเองและขาย

สินคาจํานวนมากในราคาถูกและมีคุณภาพพอประมาณ  รานคาปลีกในลักษณะนี้สวนหนึ่งเปนผลมาจากการ

ปรับกลยุทธใหสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจ  โดยการใหบริการสินคาอยางครบครันในสถานที่เดียวกัน  (One 

– stop- Shopping)  ในราคาที่ต่ําที่สุดและบริการที่จอดรถฟรี 

 

             ในปจจุบันการเจริญเติบโตของดินเคานตสโตรมีลักษณะที่สวนกระแสเศรษฐกิจที่กําลังซบเซา  

ผูบริโภคเขามาใชบริการมากเนื่องจากราคาถูก  ในขณะที่ผูประกอบการขยายสาขาใหกระจายไปตามพื้นที่ตาง 

ๆ ทั้งในกรุงเทพมหานครและภูมิภาค  เพื่อครอบคลุมลูกคาเปาหมายใหมากที่สุด จึงทําใหรานคาประเภทนี้เขา

มามีบทบาทกับชีวิตประจําวันมากข้ึน 

 

        ขอไดเปรียบสําคัญทางธุรกิจของรานคาปลีกแบบดิสเคานตสโตร  คือ  ราคาจําหนายสินคาที่มีราคา

ต่ํากวารานคาปลีกแบบอ่ืน  โดยงานวิจัยของ  Brennan  และ  Lundsten (2000)  ในการศกึษาผลกระทบของ

รานคาปลีกแบบดิสเคานตสโตรที่มีผลตอรานคาเฉพาะอยางในสหรัฐอเมริกา พบวา ผูบริโภคใหความสนใจใน

การซื้อสินคาที่รานคาปลีกแบบดิสเคานตสโตรมากข้ึนและมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีก

เฉพาะอยาง  (Specialty  Store)  เนื่องดวยราคาที่ต่ํากวา  และความหลากหลายของสินคาเปนหลัก  ซึ่งเปน

จุดแข็งที่เหนือกวารานคาปลีกเฉพาะอยาง  (Specialty Store)   โดยสามารถสรุปสาเหตทุีด่สิเคานตสโตร

สามารถขายไดในราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบรานคาปลีกประเภทอ่ืนนั้น  เนื่องจาก   

 

1.  สินคาที่วางจําหนายแตกตางกัน 
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                        ดิสเคานตสโตรจะไมเนนการขายสินคาที่มียี่หอ  หรือสินคาที่มีราคาแพง  แตจะเปนสินคาที่

จําเปนตอชีวิตประจําวัน  ในลักษณะ  Everyday – Everybody  ทําใหไมตองเจาะจงระดับลูกคา ฐานลูกคาจึง

กวางเม่ือเทียบกับหางสรรพสินคา 

 

2.  เงินลงทุนไมมาก 

 

                      ดิสเคานตสโตรไมเนนการตกแตงทั้งภายในและภายนอก  ทําใหไมตองส้ินเปลืองคาใชจายใน

การตกแตง  และการดูแลรักษา  จึงสามารถจําหนายสินคาไดในราคาต่ํา 

 

3.  คาใชจายในการดําเนินงานต่ํา   

 

นอกจากที่ใหลูกคาบริการตนเองแลว  ดิสเคานตสโตรยังเปรียบเสมือนคลังสินคาขนาดใหญสามาร

เก็บรักษาสินคาไดจํานวนมาก  ทําใหประหยัดคาใชจายในการขนสงสินคาเขาราน  ขณะเดียวกันยังสามารถ

ปองกันการขาดตลาดของสินคาไดอีกทางหนึ่งดวย 

 

 ดิสเคานตสโตรนั้นยังสามารถแบงออกไดเปน  2  ลักษณะ  ไดแก  ซูเปอรเซ็นเตอร  (Supercenter)  

และไฮเปอรมารเกต็  (Hyper market)  (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย  , 2542)  โดยมีรายละเอียด  

ดังนี ้

1.  ซูเปอรเซ็นเตอร  (Supercenter)   

 

                  เปนรานคาปลีกตามแนวคิดการคาของสหรัฐอเมริกา  เนนจําหนายสินคาประเภทเส้ือผา  

เคร่ืองนุงหมเปนหลัก  รวมทั้งเคร่ืองใชตาง ๆ และนําอาหารมาจําหนายเพิ่มเติมเปนสินคาเสริม  โดยมีขนาด

ใหญกวาซูเปอรมารเก็ตมา  คือ  มีพื้นที่ประมาณ  12,000 – 20,000  ตารางเมตร  รานคาปลีกประเภทนี้ได

นําเอาความสะดวกที่จอดรถมาประยุกตกับการขายสินคาที่จําเปนตอการดํารงชีวิต  สินคาที่วางจําหนายใน

รานแบงเปนสินคาในซูเปอรเซ็นเตอร  รอยละ  80  และสินคาทั่วไป รอยละ  20  และยังมีบริการอ่ืน ๆ อีก  เชน  

บริการซักแหง ขายยา  หรือ ศูนยอาหารไวคอยบริการอีกดวย  ตัวอยางเชน  บิ๊กซี  เทสโกโลตัส  เปนตน 
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                       โดยงานวิจัยของ  Morganosky  (1997)  ในการศึกษารูปแบบรานคัาที่ขายสินคาอุปโภค 

(Grocery Retailing)  พบวา  รูปแบบของดิสเคานตสโตร  ในลักษณะซูเปอรเซ็นเตอร  (Supercenter)  

สามารถดึงดูดผูบริโภคจากรานคาในรูปแบบอ่ืน ๆ ได โดยเฉพาะอยางยิ่งรูปแบบซูเปอรมารเก็ต  

(Supermarket)  ไดรับผลกระทบที่ชัดเจนที่สุด 

 

2.  ไฮเปอรมารเก็ต  (Hypermarket)   

 

            เปนรานคาปลีกขนาดใหญ  จําหนายสินคาเชนเดียวกับซูเปอรสโตร  แตที่แตกตาง คือ  เนน

จําหนายสินคาประเภทอาหารเปนหลัก  มีอาหารใหเลือกมากมายเปนพิเศษและจําหนายสินคาประเภทเส้ือผา

เสริมเล็กนอย  การบริหารงานซับซอนกวารานคาทั่วไปเพราะตองมีตนทุนต่ําและมีการจัดการที่ใชคาใชจาย

นอย  เชน  คารฟูร  เปนตน   

 

                 ดังนั้น  จากที่ไดกลาวมาขางตนทําใหทราบถึงการจําแนกรูปแบบประเภทของรานคาปลีกโดย

เกณฑที่หลากหลายขางตน จะเห็นไดวารานคาปลีกบางประเภทนั้นไดมีการซ้ําซอน  (Overlapping)  กันเม่ือใช

เกณฑที่แตกตางกันไป  ดังนั้น  ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้จะเลือกใชเกณฑการจําแนกรูปแบบรานคาปลีกโดย

พิจารณาตามการจัดการธุรกิจหรือกลยุทธการดําเนินธุรกิจ โดยมุงศึกษาในรานคาปลีกสมัยใหม  (Modern 

Retail Store)  ประเภทซูเปอรเซ็นเตอร  (Supercenter)   

 

 

5.   ทฤษฎีการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 

 

         การส่ือสารมีความสําคัญ และเปนพื้นฐานของการมีปฏิกิริยาของมนุษย  วัตถุประสงคที่สําคัญประการ

หนึ่งของการส่ือสาร คือ การกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงผลบางประการในตัวผูรับสาร โดยมีผูใหนิยาม ดังนี ้

 

           แอนเดอรเซน  (Andersen,1971) (อางถึง  วินัย ปล่ังพินิจกิจการ, 2543)  ใหนิยามการส่ือสารเพื่อโนม

นาวใจวา เปนกระบวนการส่ือสารที่ผูสงสารพยายามจะหาปฏิกิริยาตอบสนองที่เจาะจงที่เปนไปตามที่ผูสงสาร

ตองการจากผูรับสาร 
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              เชเดล   (Scheidel,1967) (อางถึง  วินัย ปล่ังพินิจกิจการ, 2543)    กวาววาการส่ือสารเพือ่

โนมนาวใจเปนกิจกรรมที่รวมกันของผูพูดและผูฟง และเปนกิจกรรมที่ผูพูดพยายามอยางแนวแนที่จะมีอิทธิพล

เหนือพฤติกรรมของผูฟงทั้งทางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

 

            เบรมเบค  และโฮเวลล  (Brembeck & Howell,1952) (อางถึง  วินัย ปล่ังพินิจกิจการ, 2543)

 

  กลาวถงึ

การโนมนาวใจไววา “เปนความพยายามอันแนวแนที่จะเปล่ียนแปลงความคิด การกระทําโดยการควบคุม

แรงผลักดันของมนุษยไปสูเปาหมายที่กําหนดไวลวงหนา”  หรือ  “ ความพยายามที่จะสรางอิทธิพลเหนือผูอ่ืน 

(Influence Attempt)” 

           เบตตงิเฮาส  และ โคด ี (Bettinghaus & Cody,1986) (อางถึง  วินัย ปล่ังพินิจกิจการ, 2543)

 

   การ

ส่ือสารเพื่อโนมนาวใจเปนความพยายามของบุคคลหนึ่งที่จะเปล่ียนทัศนคติความเชื่อและพฤติกรรมของคนอ่ืน

หรือกลุมอ่ืนโดยการถายทอดสารบางอยางออกไป 

 

           การส่ือสารเพื่อโนมนาวใจจึงหมายถึงการส่ือสารเพื่อจูงใจ ชี้แนะ  ชักชวนใหบุคคลทําตามในเร่ืองใด

เร่ืองหนึ่ง  การศึกษาเร่ืองการโนมนาวใจมีวัตถุประสงคเพื่อเปนแนวทางในการที่จะพยายามทําความเขาใจและ

ผลักดันพฤติกรรมของผูอ่ืนใหปฏิบัติตามที่ผูสงสารตองการโดยอาศัยกระบวนการส่ือสารที่มีประสิทธิผลเปน

เคร่ืองมือในการโนมนาวใจโดยมุงไปที่เปาหมาย  คือ  ผูรับสาร สถานการณขาวสารและชองทางในการรับสาร 

 

           จึงสรุปไดวา  “การส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ”  คือ  กระบวนการส่ือสารเพื่อจูงใจขององคกรที่พยายามจะมี

อิทธิพลตอความคิด ทัศนคติ คานิยม และการกระทําของลูกคา ผานทางการใหขอมูลขาวสาร โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร   

 

            สําหรับการที่จะสรางการโนมนาวใจใหเกิดข้ึนนั้น  จะตองอาศัยความรูเกี่ยวกับสาเหตุของการตัดสินใจ  

(ทําไมลูกคาจึงซื้อ)  กับความรูเกี่ยวกับตัวลูกคา และการกระทําที่ตองการใหเกิด คือ การซื้อสินคาและเกิด

ความจงรักภักดี  

            ทั้งนี้ผลของการโนมนาวใจนั้น  เราสามารถจะมองไดจากสภาพของบุคคลเดิมที่ไดเปล่ียนทัศนคติ 

สามารถจะสังเกตเหน็ไดจากการเปล่ียนแปลงการรับรู  ความรูสกึและพฤตกิรรม โรเซนเบอรกและโฮฟแลนด 

(Rosenberg and Hovland,1960) (อางถึง  วินัย ปล่ังพินิจกิจการ, 2543)    กลาววา  ผลของการโนมนาวใจ
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จะรวมทัศนคติและความเชื่อไวเม่ือมีการตอบสนอง  การเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนในตัวผูรับสารจะเกิดการ

เปล่ียนแปลงในดานความรูและสํานึก  การเปล่ียนแปลงดานอารมณและความรูสึก การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

 

           1.   การเปล่ียนแปลงในดานความรูสึกและจิตสํานึก (Concept, Awareness)  หรือการเปล่ียนแปลง

ความคิดรวบยอด ความเชื่อที่เรามีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง คุณคาที่เราใหตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือความเชื่ออยางใดอยาง

หนึ่งและโลกทัศนรอบตัวเรา ปกติการเปล่ียนแปลงในการรับรูและสํานึกแสดงออกใหเห็นไดทางวาจาซึ่งผูรับ

สารแสดงออกมาหลังจากที่ไดรับฟงสารโนมนาวใจไปแลว แตอยางไรก็ดี การเปล่ียนแปลงในการรับรู  ความคิด

รวบยอดหรือโลกทัศนอาจจะไมเกิดข้ึนในทันทีจะเกิดเพราะไปไดขอมูลเพิ่มข้ึนจากการพูดคุยหลังจากนั้น 0

 

 เรา

อาจสังเกตไดวา  ผูสงสารที่โนมนาวใจอาจจะไมสามารถทําใหผูรับสารถึงข้ันลงมือปฏิบัติได  แตอาจทําใหผูรับ

สารเปล่ียนแปลงในดานความรูและจิตสํานึก ความคิดรวบยอดหรือการรับรูได และการเปล่ียนแปลงเชนนี้ก็เปน

พื้นฐานในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในภายภาคหนาเม่ือไดรับสารโนมนาวใจตอ ๆ ไป 

2.   การเปล่ียนแปลงอารมณความรูสึก  (Affection)   เปนการเปล่ียนแปลงที่แสดงออกไดโดยการ

หัวเราะ รองไห ขนหัวลุก ฯลฯ ซึ่งสังเกตและวัดการโตตอบจากวาจาหรืออากัปกิริรยาของผูรับสารดวยตนเอง 

3.   การเปล่ียนแปลงดานพฤติกรรม  (Behavior)  เปนการเปล่ียนแปลงการกระทาํทีส่ารมารถเหน็

ได  การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนี้เปนไปไดคอนขางยาก ในการสังเกตการเปล่ียนแปลงดานพฤติกรรม จะ

สังเกตไดจากวาจาและการกระทําของผูรับสาร 

 

   อยางไรก็ตามไมวาการเปล่ียนแปลงนั้นจะเนื่องมาจากการเปล่ียนแปลงความคิดเห็นการรับรูอิทธิพล

เหนือความชอบหรือการเปล่ียนแปลงการกระทําก็ดี ทั้งหมดนี้ไมสามารถจะแยกออกจากกันไดอยางชัดเจนนัก 

คือ ในบางคร้ังคนเราก็อาจเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเนื่องมาจากหลายสาเหตุ แตส่ิงที่แนนอนก็คือ การ

เปล่ียนแปลงทั้งหลายนั้นมีจุดเร่ิมมาจากการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูรับสารในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง และความ

ยากงายของเร่ืองที่ตองการส่ือสารก็มีผลตอการเปล่ียนแปลงเชนกัน นอกจากนี้ในบางคร้ังการเปล่ียนแปลงก็

อาจไมเกิดข้ึนในทันทีทันใด  ตองอาศัยระยะเวลาในการเปล่ียนแปลง ดังนั้น จึงเปนหนาที่ของผูส่ือสารที่จะตอง

วางแผนการโนมนาวใจอยางรอบคอบเพื่อใหไดผลตามที่ตองการ 

 

ทั้งนี้ อรวรรณ  ปลันธนโอวาท  (2537) (อางถึง  วินัย ปล่ังพินิจกิจการ, 2543)     ไดกลาวเกี่ยวกับ

การส่ือสารเพื่อโนมนาวใจไววา การส่ือสารที่จะมีประสิทธิภาพกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงถึงข้ึนพฤติกรรมนั้น  ผู
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สงสารจะตองมีความเขาใจเงื่อนไขทั้งในสวนของบุคคลและส่ิงแวดลอมของผูรับสารได  ผูสงสารควรคํานึงถึง

องคประกอบข้ันพื้นฐานในการโนมนาวใจ ซึ่งมีดังนี ้

 

1. องคประกอบภายในผูรับสาร 

 

            ไดแก  การวิเคราะหกลุมผูรับสารเปาหมายวากลุมเปาหมาย คือใคร การที่ผูรับสารคนหนึ่ง ๆ 

จะสามารถถกูโนมนาวใจไดนัน้อาจพจิารณาไดจาก  

 

             2.   ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับสารที่เกี่ยวของกับประเด็นที่จะทําการส่ือสารเปน

อยางไร 

            1.   ลักษณะทางประชากร  ไดแก  เพศ  อายุ  เชื้อชาติ  การศึกษา  อาชีพ  เนื่องจากมีผลตอ

ประสบการณในการเรียนรู  การมีปฏิสัมพันธทางสังคมแตกตางกัน 

               3.   พฤติกรรมบางอยางที่ผูรับสารมีอยูนั้น  ไดรับอิทธิพลมาจากใคร 

 

               ดังนั้น  ผูรับสารของการส่ือสารจึงควรกําหนดไว  2  กลุม  คือ  ผูรับสารไดแก  บุคคลที่ผูสงสาร

ตองการใหมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  และผูรับสารเอง  ไดแก   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมของบุคคลที่เปนกลุมเปาหมายหลัก 

 

2. องคประกอบภายนอกของผูรบัสาร สามารถแยกออกไดดังนี ้

 

            1.   ความแตกตางภายในผูสงสาร  ไดแก  ความนาเชื่อถือของผูสงสาร อํานาจและบทบาททางสังคม  

สัมพันธภาพกับผูรับสาร  และลักษณะทางประชากรอ่ืน ๆ เชน อายุ เพศ อาชีพ 

          2.   การวิเคราะหสถานการณ ไดแก  การคนหาและทําความเขาใจสภาพสังคมที่เปนอยูทั้งทางสภาพ

ทางประวัติศาสตรภูมิศาสตรและวัฒนธรรมของกลุมคนที่จะทําการส่ือสาร 

           3.   ความแตกตางของส่ือ ความนาโนมนาวใจของสารจะแตกตางกันเม่ือเปนการส่ือสารระหวาง

บุคคล เปรียบเทียบกับการส่ือสารผานส่ือ  เชน  วิทยุ  โทรทัศน  เปนตน 

 

            กลาวสรุปไดวา  การโนมนาวใจเปนเหตุใหเกิดการเปล่ียนแปลงการรับรู อารมณ ความรูสึก 

และพฤติกรรม  ซึ่งเหลานี้เปนเร่ืองที่จะตองศึกษาองคประกอบตาง ๆ ของผูสงสารและผูรับสาร ความสัมพันธ
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ของขอความที่ตองการส่ือสารหรือสาร  ความรูและความคิดตลอดจนพฤติกรรมที่เปล่ียนไปอยางชัดแจง  ซึ่งก็

เปนหนาที่ที่สําคัญขององคกรที่ตองโนมนาวใจลูกคาใหยอมรับและอนุมัติงานโฆษณา 

 

 

              ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดการส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจและจูงใจมาใชเปนแนวทางในการ

วิเคราะหรูปแบบกลยุทธดานตาง ๆ การใชส่ือของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต งานวิจัยในคร้ังนี้ไดนํา

แนวคิดมาใชเพื่อแสดงใหเห็นวา  การที่ลูกคาจะตองจายเงินเปนจํานวนมากในการตัดสินใจซื้อสินคา ลูกคา

ตองใชความรอบคอบในการตัดสินใจหรือเปรียบเทียบราคากับคูแขง  จึงเปนหนาที่ของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร ที่จะใชเหตุผลสนับสนุนในการโนมนาวใจในการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ซึ่งการส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจ

กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ และความเชื่อ  

 

 

 

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

           ชนะบุญ  พึ่งคุณพระ  ไดทําการวิจัยเร่ือง  “กลยุทธการใชส่ือสารมวลเพื่อสงเสริมการขายของบริษัท

เทปเพลไทยอิสระ”  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาดของบริษัทเทปเพลงไทยอิสระและกล

ยุทธการใชส่ือสารมวลชนเพื่อสงเสริมการขายของเทปเพลงไทยอิสระ 

             จากผลการวิจัยพบวา  การใชส่ือสารมวลชนเพื่อสงเสริมการขายนั้นเปนการเลือกใชส่ือ ซึ่งส่ือส่ิงพิมพ

ถือไดวาเปนส่ือที่บริษัทเทปเพลงไทยอิสระใชมากที่สุด  รองลงมาไดแก ส่ือวิทยุ และส่ือโทรทัศน ตามลําดับ

นอกจากนี้ยังไดมีการใชกิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ เพื่อเปนสวนชวยในการสงเสริมการขายดวย   

 

          นิติพัฒน   สุทธิชนโสภากุล  ไดทําการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมกลุมผูบริโภคสตรีที่มีตอการรับรูส่ือ

โฆษณาในการตัดสินใจซื้อสินคา ดิสเคาตนสโตร กรณีศึกษา  :  เทสโก โลตสั ”  โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อ

ศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณา 

           จากผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัท 

มีรายได 30,000-40,000  บาทตอเดือน ในดานพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาพบวา กลุมตัวอยางใหความ

สนใจรับขาวสารโฆษณาจากทางโทรทัศนมากที่สุด เปนการสรางขาวสารโฆษณาเพื่อการจูงใจ อิทธิพลที่มีตอ

การสรางขาวสารโฆษณา คอื การลด แลก แจก แถม เปนหลัก    
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            นริสา  ทรงไตรย   ไดทําการวิจัยเร่ือง  “  บทบาทของส่ือที่มีผลตอผูนําชุมชนในการริเร่ิมการ

พัฒนาภายใตโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  ตําบลหัวเวียง  อําเภอเสนา  จังหวัดพระนครศรีอยุธยา “ 

โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษา  การเปดรับส่ือกับบทบาทของผูนําชุมชน   

                จากผลการวิจัยพบวา  ปจจัยที่มีความสัมพันธกับบทบาทของผูนําชุมชนตอการพัฒนา

โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  ไดแก  วิทยุกระจายเสียง  และหนังสือพิมพ 

 

            เบญจวรรณ  ภัสรางกูร  ไดทําการวิจัยเร่ือง  “  ความคิดเห็นของผูบริโภคสตรีตอบทบาท

ของส่ือและปจจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูและการใชสินคาชื่อสามัญ : กรณีศึกษา  แฟบกับโกเต็กซ “ โดยมี

วัตถุประสงคหลัก  เพื่อศึกษาถึงส่ือและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับการรับรูและการใชสินคาชื่อสามัญ  

 

               จากผลการวิจัยพบวา  ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งอาศัยอยูในพื้นที่ทั่วทั้ง

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต  18 ปข้ึนไปมีจํานวนทั้งส้ิน  1,836,443  คน  สําหรับปจจัยส่ือที่เกี่ยวของกับ

การรับรูและการใชสินคาชื่อสามัญ  คือ  ส่ือโฆษณาที่มีบทบาทมากที่สุดเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ

ใชสินคาชื่อสามัญมากกวาปจจัยอ่ืน ๆ  

           

              พตัราภรณ  หงษทอง  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง  “ กลยทุธการใชสือ่และกจิกรรมรณรงค

ของบอดี้ ช็อป เพื่อนําเสนอเนื้อหาส่ิงหาส่ิงแวดลอม “  โดยมีวัตถุประสงคหลัก   1.  เพื่อศึกษาลักษณะการ

เลือกใชส่ือและกิจกรรมรณรงคเพื่อส่ิงแวดลอม ของ บอดี้ ช็อป   2.  เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยที่เปนตัวกําหนดการ

ตัดสินใจเลือกใชส่ือ 

                   ผลจากการวิจยัพบวา  ลักษณะการใชสือ่ในการเผยแพรขาวสารและกจิกรรมรณรงคดาน

ส่ิงแวดลอม มีการเลือกใชส่ือทุกประเภท  ทั้งที่เปนส่ือรุกและส่ือรับ โดยใหความสําคัญกับส่ือเฉพาะกิจมากกวา

ส่ืออ่ืน ๆ  และปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจเลือกใชส่ือนั้น พบวา มีอยู 2 ปจจัย คือ  ปจจัยภายใน  ไดแก 

นโยบายจากบริษัทแม นโยบายสงเสริมการขาย และปจจัยภายนอก ไดแก  สถานการณทางการตลาด การ

แขงขันกับองคกรอ่ืน  

 

             สนุยี  โรจนโอฬารรัตน  ไดทําการวิจัยเร่ือง   “บทบาทของส่ือและปจจัยที่มีผลตอการยอมรับ

การดื่มไวนของผูบริหารในองคกรธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร“ โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษา  การเปดรับ

ส่ือและบทบาทของส่ือกับการยอมรับ  

DPU



          ผลการวิจัยพบวา  การเปดรับส่ือมวลชนจากส่ือนิตยสาร มีความสัมพันธกับการยอมรับการดื่มไวน 

และการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเร่ืองไวนจากส่ือโทรทัศน มีความสัมพันธเชิงลบกับการยอมรับการดื่มไวน และ

สุดทายการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเร่ืองไวนจาก เพื่อน พนักงานขาย และสามี /ภรรยา มีความสัมพันธกับการ

ยอมรับการดื่มไวน 

 

                  วินัย  ปลั่งพินิจกิจการ  ไดทําการวิจัยเร่ือง  “กลยุทธการใชส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ (P.O.P) เพื่อจูง

ใจของบริษัท จัดจําหนายเพลง กรณีศึกษา บริษัทแท็กซี่ ดิสทรีบิวชั่น จํากัด”  โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษา  

กลยุทธการใชส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ  (P.O.P) เพื่อจูงใจ  ของบริษัทแท็กซี่ ดิสทรีบิวชั่น จํากัด    

             

 ผลจากการวิจัยพบวา  ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ   (P.O.P)  แตละประเภทแตกตางกัน การดึงดูดใหลูกคา

เขารานหรือชมสินคามากนอยข้ึนอยูกับประเภทของส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ (P.O.P)  ของแตละชนิด ซึ่งโฆษณา 

ณ จุดซื้อ มีผลทําใหเกิดการซื้อสินคา  ลักษณะของส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ (P.O.P)  ที่ดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อจะมีลักษณะแตกตางกันไปข้ึนอยูกับประเภทนั้น ๆ  

 

 ศิวรรยา   กุมาลยวิสัย  ไดทําการวิจัยเร่ือง  “  การใชส่ือเพื่อการตลาดของบริษัทรถยนตในประเทศ

ไทย “  โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษา  เปรียบเทียบรูปแบบและเนื้อหาในการใชส่ือเพื่อการตลาดของบริษัท

รถยนตในประเทศไทย  5 บริษทั  คอื  โตโยตา  ฮอนดา  ฮนุได  ไครสเลอรและวอลโว  

            จากผลการวิจัยพบวา  บริษัทรถยนตแตละแหงมีรูปแบบการใชส่ือแตกตางกันโดย โตโยตาใช

งบประมาณกับส่ือตาง ๆ มากที่สุดเปนอันดับหนึ่งและใหความสําคัญกับส่ือโทรทัศนมากที่สุด  ฮอนดา ฮุนได 

ไครสเลอร และวอลโว  ใชงบประมาณกับส่ือส่ิงพิมพมากที่สุด  สวนวอลโวและไครสเลอรมีความแตกตางของ

สัดสวนการใชงบประมาณกับส่ือส่ิงพิมพและส่ือโทรทัศนไมมากนัก สําหรับส่ือวิทยุไดรับความสําคัญนอยที่สุด

จากทุกบริษัท นอกจากนี้ แตละบริษัทยังมีการใชส่ือเฉพาะกิจ เชน ปายโฆษณา แผนพับ เปนส่ือเพื่อเสริมแตก็

มีสัดสวนไมมากนัก 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 

          การวิจัยเร่ือง  “กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร”  เปนการวิจัยเชิง

คุณภาพ โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อ 

 

      1.เพื่อศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจในการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

                 2. เพื่อศึกษากลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

           เพื่อนําผลการวิจัยคร้ังนี้ไปกําหนดเปนแนวทางการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

มาประยุกตใชอยางเหมาะสมและเกิดการพัฒนาปรับปรุงในเร่ืองการใชส่ือตอไป 

 

          การวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษากลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ใช

หลักการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  เพื่อวิเคราะหกลยุทธ0การใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของ

หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ซึ่งจะสามารถไดขอมูลที่เปนขอเท็จจริงและไดขอมูลที่สะทอนใหเกิดความรู ความ

เขาใจ ในการแขงขันธุรกิจทางดานคาปลีกสมัยใหม เนื่องจากสถานการณปจจุบันในวงการคาปลีกอยางหาง 

บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีการแขงขันทางดานการตลาดมีโอกาสเติบโต ตอไปมากข้ึนเร่ือย ๆ การใชส่ือของธุรกิจ

ประเภทนี้ตองมีการปรับเปล่ียน มีการพัฒนาหรือมีการหมุนเวียน โดยมีเงื่อนไข ปจจัยอะไรบางในการเลือกใช

ส่ือ โดยการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งจากการสัมภาษณของบุคคลที่เกี่ยวของและจากเอกสา 0

 

ผูวิจัยจะไดเชื่อมโยง

ขอมูลจากแหลงตาง ๆ ประกอบกับการใชหลักแนวคิดและทฤษฎีเพื่อประกอบในการวิเคราะห เพื่ออธิบายถึง

กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  รวมทั้งปจจัยที่เปนกําหนดการใชส่ือเพื่อ

สงเสริมการตลาดของบริษัท ดังกลาว โดย  จะกลาวถึงวิธีการดําเนินการวิจัยอยางเปนข้ันตอน ดังนี้   

 

1. แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา 

 

 แหลงขอมูล แบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี ้
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1.1 แหลงขอมูลปฐมภูม ิ เปนการกําหนดกลุมเปาหมายในการสัมภาษณ โดยผูวิจัยเลือกที่จะทําการ

สัมภาษณ แบงออกเปน 3 สวน ไดแก  

 

         1. การสัมภาษณเชิงลึก  (In – Depth Interview) แบบมีโครงสราง เพื่อทราบถึงกลยุทธการใชส่ือ 

และปจจัยที่เปนตัวกําหนดการใชส่ือนั้น  สําหรับกลุมตัวอยางในสวนนี้  ผูวิจัยเลือกวิธีแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling)  คือ  เลือกศึกษาบุคลากร  ในองคกรของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนบุคลากรที่

ทํางานในแผนกส่ือโฆษณา เพื่อสงเสริมการตลาด จํานวน 2 ทาน  และองคกรภายนอกบริษัทผลิตส่ือโฆษณา

ใหกับหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํานวน 1 ทาน  เปนบุคลากรที่ทํางานในแผนก ส่ือโฆษณา เพื่อสงเสริม

การตลาดซึ่งมีหนาที่และความรับผิดชอบโดยตรงในการจัดทําส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด ซึ่งไดแก 

 

 

           ระดบัผูบริหาร / ผูจัดการฝายการตลาด ของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร / ผูบริหารส่ือโฆษณาของหาง 

บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร  จํานวน 1 ทาน ประกอบดวย  

            - คุณโชติรส ยิ้มสินสมบูรณ 0

 

ตําแหนง ผูชวยผูอํานวยการที่ปรึกษาบริหารส่ือโฆษณา หาง บิ๊กซี  หนาที่

ความรับผิดชอบ บริหารส่ือโฆษณาของหางบิ๊กซี ประจําที่ หางบิ๊กซี สํานักงานใหญ  

 

               ระดับฝายปฏิบัติการ ของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํานวน 1 ทาน ซึ่งประกอบดวย  

 

       - คุณ จงกนก สุรังสรรค หนาที่ความรับผิดชอบ ประชาสัมพันธ (Organizaer) ของหาง บิ๊กซี ซูเปอร

เซ็นเตอร รับผิดชอบเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ซึ่งมีความรูเกี่ยวกับการส่ือของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  

             ผูที่มีสวนเกี่ยวของในแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  บริษัท ครี 

เอทีฟ จูซ จีวัน จํากัด จํานวน 1 ทาน ซึ่งประกอบดวย  

          - คุณ ทวี จารุกิจไพศาล 0

 

ตําแหนง บริหารงานลูกคา หนาที่ความรับผิดชอบ พัฒนากลยุทธโฆษณา 

การส่ือสาร การสรางแบรนด ประจําอยูที่บริษัท ครี เอทีฟ จูซ จีวัน 

          2.การสนทนากลุม (Focus Group Discussion)  เพื่อใหการศึกษามีความสมบูรณในดานขอ -มูล 

ผูวิจัยจะทําการสัมภาษณประกอบเพื่อความสมบูรณในดานเนื้อหามากข้ึน โดยการเก็บขอมูลจากการสนทนา

กลุมเพื่อศึกษาผลการใชส่ือของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  สาขา รังสิต เพื่อประกอบการวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัย
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ตองการขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่เปนผูเขามาใชบริการหรือในฐานะผูรับสาร  รวมทั้งส้ินจํานวน 2 กลุม กลุมละ 

6 คน โดยการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษา มีการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่เขา

มาใชบริการหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร   ดวยเพราะเหตุผลใด  มีการตัดสินใจซื้อสินคาจากส่ือใด เปนตน  

 

0

 

สาเหตุที่ผูวิจัยเลือกแบงกลุมเปาหมายในการสัมภาษณเปน 3 กลุม มีดังตอไปนี้ คือ 

 

          สวนท่ี 1 ภายในองคกร ระดับผูบริหาร/ผูจัดการฝายการตลาด ซึ่งเปนผูมีหนาที่การตัดสินใจใชส่ือและ

กําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาดใหกับหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร รวมระดับฝายปฏิบัติการ ที่มีหนาที่

ดําเนินการใชส่ือใหกับหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

          สวนท่ี 2 ภายนอกองคกร บริษัทโฆษณา ซึ่งเปนผูวางแผนการใชส่ือ รวมทั้งการสํารวจขอมูลที่

เกี่ยวกับกลุมลูกคาในประเด็นตาง ๆ และสามารถเขาถึงความตองการของลูกคา 

          สวนท่ี 3 กลุมสนทนา โดยแบงเปน 2 กลุม ไดแก กลุมพอบาน -แมบาน และกลุมวัยทํางาน โดยไดทํา

การสนทนากลุมจากผูบริโภคที่มาซื้อสินคาจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ที่แตกตางกันไป ระหวาง 2 กลุม มี

การตัดสินใจซื้อสินคาจากส่ือใด ผูเขารวมสนทนากลุมที่เปนตัวแทนของผูบริโภคเปาหมายของหาง บิ๊กซี ซูเปอร

เซ็นเตอร สาขา รังสิต มีขอมูล ดังตอไปนี ้

 

         กลุมสนทนา : กลุมพอบาน – แมบาน จํานวนผูเขารวมสนทนากลุมทั้งส้ิน  6 คน อายุ  อยูในชวง

ระหวาง 35 - 45 ป ซึ่งเปนกลุมพอบาน - แมบานที่มาซื้อสินคาของหางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต   

- 0เพศ  ชาย  จาํนวน   2 คน  ซึ่งมีรายชื่อดังตอไปนี้  

      ๏ คณุ สรรเสริญ เรืองศร                อาย ุ35  ป         อาชพี      พอบาน 

- 0

     ๏ คณุ อภิชาต                               อาย ุ  40  ป        อาชพี     พอบาน 

เพศ  หญงิ   จาํนวน   4  คน  ซึ่งมีรายชื่อดังตอไปนี ้

      ๏ คณุ นงลักษณ ขําเหมือนแข         อาย ุ 38  ป        อาชพี     แมบาน 

     ๏ คณุ ศรันพร                                 อาย ุ 38  ป        อาชพี    แมบาน 

     ๏ คณุ โสภนา พรหมเสนะ                อาย ุ 43  ป        อาชพี    แมบาน 

 

     ๏ คณุ สายรุง                                   อาย ุ 45  ป       อาชพี   แมบาน 
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          เหตุผลที่เลือกกลุมนี้เพราะเห็นวา การที่จะซื้อสินคาที่ใดก็ตามกลุมนี้จะคํานึงถึงความประหยัด ตอง

เปนสินคาราคาถูก เพราะมีรายไดนอยวงเงินจํากัด  

          กลุมสนทนา : กลุมคนวัยทํางาน  จํานวนผูเขารวมสนทนากลุมทั้งส้ิน  6 คน อายุ  อยูในชวงระหวาง 

25-40 ป ซึ่งเปนกลุมวัยทํางาน ที่มาซื้อสินคาของหางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต   

                         

                   -  เพศ  ชาย  จาํนวน   3  คน  ซึ่งมีรายชื่อ ดังตอไปนี ้ 

๏ คณุ สัญญา ตรีปยวรกลุ               อาย ุ  29  ป    อาชพี  คาขาย 

                         ๏ คณุ หาญ    ใจเพช็ร                     อาย ุ  30  ป    อาชีพ พนักงานบริษัท  

             ๏ คณุ ชาต ิ                                    อาย ุ  25  ป    อาชีพ พนักงานโรงงาน 

       -  เพศ  หญงิ จาํนวน   3  คน ซึ่งมีรายชื่อ ดังตอไปนี้  

                     ๏ คณุ ขนษิฐา คราประยรู               อาย ุ35  ป     อาชพี  ประกอบกจิการสวนตวั 

           ๏ คณุ กลัญา                                อาย ุ 31  ป      อาชีพ  พนักงานหางสรรพสินคา 

 

            ๏ คณุ สําเริง                                  อาย ุ 40  ป      อาชพี  พนกังานโรงงาน 

          

          เหตุผลที่เลือกกลุมนี้เพราะเห็นวา การที่จะซื้อสินคาที่ใดก็ตามกลุมนี้มีอํานาจการตัดสินใจซื้อสินคา

มากที่สุดโดยคนหาแหลงสินคาดี มีคุณภาพ ราคาบางคร้ังก็คํานึง และมักมีการเปรียบเทียบราคากับที่อ่ืนกอน 

มีการเปดรับส่ือมากที่สุด   

 

          ดังนั้น เหตุผลที่ผูวิจัยไดเลือกกลุมเปาหมายในการสัมภาษณออกเปน 3 กลุม จะชวยทําใหผูวิจัย

สามารถแยกแยะและรวบรวมขอมูลไดอยางเปนระบบ กลุมบุคคลทั้ง 3 กลุมนี้เกี่ยวของและมีความสัมพันธ

โดยตรงกับการทําวิจัยคร้ังนี้ สามารถใหขอมูลแกผูวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองที่ตองการศึกษาไดเปนอยางดี ทําใหการ

ศึกษาวิจัยมีความครอบคลุมเนื้อหาครบถวน อันจะทําใหขอมูลที่ไดรับมีความแมนยําและนาเชื่อถือ 

0

 

วิธีการคัดเลือกกลุมเปาหมายในการสัมภาษณ มีดังนี ้

1. 0

2. 0

รวบรวมรายชื่อของผูมีสวนเกี่ยวของในดานส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

เพื่อทําการติดตอขอสัมภาษณโดยสงแนวคําถามใหพิจารณาและนัดวันเวลาสัมภาษณกอนลวงหนา 

ดําเนินการสัมภาษณเชิงลึกตามประเด็นคําถามที่กําหนดไว โดยขอมูลที่ไดจะเก็บบันทึกไวเทป

บันทึกเสียง จากนั้นจึงทําการถอดเทปสัมภาษณเพื่อนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหในข้ันตอนตอไป 
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3. 0

4. 0

ดําเนินการคัดเลือกผูเขารวมสนทนากลุม เพื่อใหไดผูเขารวมการสนทนากลุมที่มีคุณสมบัติตรงตามที่

ตองการ คือ เปนผูที่เขามาซื้อสินคาหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

ดําเนินการสนทนากลุม โดยเร่ิมจากการใหผูเขารวมสนทนากลุมไดทําความคุนเคยกัน เพื่อใหมี

บรรยาการศเปนกันเองมากข้ึน จากนั้นผูดําเนินการสนทนากลุมจึงนําเขาสูการพูดคุยตามประเด็น

คําถามที่กําหนดไวตอไป 

1.2 0

 

แหลงขอมูลทุติยภูม ิ

          1. เอกสาร  ที่ผูวิจัยใชในการศึกษา  โดยแหลงขอมูลในการวิจัยคนควาจากเอกสารประกอบ 

                  -  ขาวสารที่เกี่ยวกับหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

                   - บทความ หนังสือ วิทยานิพนธ หรือ ส่ิงพิมพที่เกี่ยวของกับลักษณะของธุรกิจคาปลีกหางบิ๊กซี

ซูเปอรเซ็นเตอร   การใชส่ือเพื่อเพิ่มเติมจากขอมูลประเภทบุคคลที่ไดจากการสัมภาษณ เอกสารตัวอยางตาง  ๆ 

ที่เปนส่ือโฆษณาของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เชน โบรชัวร  หนังสือพิพม  

 

 

 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย   

           2.1 คําถามการสัมภาษณ ไดแก คําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) โดย

กาํหนดคาํถามแบบกวาง ๆ ไวลวงหนา เพื่อที่จะใหไดขอมูลที่ละเอียดถูกตองและครอบคลุมประเด็นที่ผูวิจัย

ตองการทราบ  อีกทั้งยังเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายที่ใหขอมูลสามารถพูดไดอยางเต็มที่ตามประเด็นที่ผูวิจัยได

ตั้งไว และยืดหยุนประเด็นคําถามตามสถานการณในการสัมภาษณ  โดยแบงแนวคําถามออกเปน 3 สวน คือ  

 

สวนท่ี 1 คําถามสําหรับการสัมภาษณ องคกรหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

          คําถามเกี่ยวกับกลยุทธการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาด ของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสติ โดยแบง เปน 2 สวน ดังนี้  

 

  - คําถามเกี่ยวกับปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาด 

1.  ปจจัยใดบางที่มีผลตอการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 
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2.  ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในมีผลตอการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดอยางไร 

3.  หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการกําหนดแนวทาง เปาหมายอยางไร ในการใชส่ือเพื่อ

สงเสริมการตลาด 

        - คําถามเกี่ยวกับกลยุทธการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของ หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต  

1.  หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการสงเสริมการตลาดในรูปแบบใดบาง 

2.  หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีกลยุทธการเลือกใชส่ือแตละประเภทอยางไร 

3.  หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีกลยุทธการใชส่ืออยางไร 

4.  หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการเลือกใชส่ือใดมากที่สุด เพราะเหตุใด 

5.  ประเภทส่ือที่ใชในการสงเสริมการตลาด มีส่ือใดบาง 

6.  มีการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดโดยผานชองทางใดบาง เพื่อไปถึงกลุมเปาหมาย 

7.  หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการใชส่ือใดเปนหลักและส่ือทั่วไปอะไร  การใชส่ือดังกลาวดี

อยางไร และเหตุใดจึงใชส่ือนี้  

8.  ผูรับสารหรือกลุมเปาหมายคือใคร  

สวนท่ี 2 คําถามสําหรับการสัมภาษณ องคกรภายนอก บริษัทโฆษณา ครี เอ ทีฟ จูซ จี วัน จํากัด 
 

        - คําถามการวางแผนการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  

1. แนวคิดการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนอยางไร 

2. การส่ือสารการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีจุดเดนอยางไรบาง 

3. บริษัทมีการวางแผนในการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนอยางไร 

4. วัตถุประสงคของแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร คืออะไร 

5. ในการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดกลุมเปาหมายที่ตองการเขาถึงคือใคร 

6. บริษัทมีการทําวิจัยตลาดมากอนหรือไม ผลเปนอยางไรบาง 

7. การใชส่ือมีการใชส่ือไหนบางในการโฆษณา และเลือกใชส่ือใดเปนส่ือหลักและเลือกใชไหนเปนส่ือรอง 

8. บริษัทมีเปาหมายในการวางแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปน

อยางไร 

9. ขอเสนอแนะ ปรับปรุงในการวางแผนการใชส่ือ  
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สวนท่ี 3   คําถามสําหรับการสัมภาษณ สนทนากลุม 

 

   - คําถามเพื่อวัดประสิทธิภาพของการใชสื่อหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

1. ปจจัยในการพิจารณาเลือกซื้อสินคาจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

2. ประเภทส่ือที่มีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

3. ลักษณะขาวสารที่ไดรับจากส่ือของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

4. ประเภทของส่ือที่มีอิทธิพลตอการสรางขาวสารโฆษณาของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

5. ความตองการรูปแบบการสงเสริมการตลาดจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

6. ขอเสนอแนะ    

 

2.2 เทปบนัทึกเสยีง ผูวิจัยจะบันทึกเสียงการสัมภาษณและการพูดคุยกับกลุมเปาหมาย เพื่อสามารถนํามาใช

วิเคราะหไดในภายหลัง ซึ่งจะทําใหการรวบรวมขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้มีความสมบูรณและครบถวนในแงมุม

ตาง ๆ  

 

2.3 ตัวผูวิจัย ซึ่งจะวิเคราะหขอมูลเบื้องตนที่ไดจากการพูดคุย การสัมภาษณไปพรอมกับการรวบรวมขอมูล 

 

2.4 กลองบนัทึกภาพ ซึ่งผูวิจัยใชในการบันคึกภาพถายตัวอาคารหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

3. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 

          การจัดเตรียมคําถามสําหรับการสัมภาษณเชิงลึก โดยคํานึงถึงคุณภาพของเคร่ืองมือวามีความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหาที่ผูวิจัยตองการหรือครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมดตามวัตถุประสงคของการวิจัยหรือไม 

ตองการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ โดยนําไปใหผูเชี่ยวชาญในสาขาวิชาการที่เกี่ยวของกับการวิจัยคร้ังนี้

ตรวจสอบใหไดครบตามที่ตองการและเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัยใหมากที่สุดตลอดกระบวนการวิจัย

แลวนํามาปรับปรุงแกไขกอนนําออกไปใชจริง 
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4.   การวิเคราะหขอมูล 

 

 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview)  ในการวิเคราะห

ขอมูลที่ไดจากการวิจัยเร่ือง “กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต ”  

ในคร้ังนี้ ไดอาศัยแนวคิดตาง ๆ ที่เกี่ยวของมาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูลดวย ดังนี้  

       -  เพื่อศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของ หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา

รังสิต   

        -  เพื่อศึกษากลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต 

การวิเคราะหสวนนี้  ผูวิจัยจะทําการสัมภาษณบุคลากรระดับผูบริหาร / ผูจัดการและผูที่มีสวน

เกี่ยวของเกี่ยวกับส่ือ เลือกมาเปนกลุมตัวอยาง มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูลเพื่อใหเปนไปตาม

วัตถุประสงคของการวิจัย 

  สวนท่ี  2   การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากผลการสนทนากลุม  (Focus Group Discussion)  การเรียบเรียง

ขอมูลจ 0

 

ะดึงประเด็นที่สําคัญข้ึนมาแลวเปรียบเทียบขอมูลที่ไดรับจากบุคคลและกลุมสนทนา โดยวิเคราะหถึง

ความสําคัญของการกลยุทธการใชส่ือและปจจัยที่เปนตัวกําหนดการใชส่ือ และระดับความสําคัญของส่ือใน

การมีสวนโนมนาวใจที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา ของผูบริโภค 

 

5.   การนําเสนอขอมูล 

           ขั้นตอนท่ี  1  การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) ในมุมมองของผูที่มีสวนเกี่ยวของในการ

วางแผนส่ือ  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน โดยการสรุปขอมูลที่ไดจากการ

สัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  และนาํเสนอในรูปเลมของ

รายงานผลการศกึษา 

          ขั้นตอนท่ี  2  การสนทนากลุม  (Focus Group Discussion)  การนําเสนอขอมูลเปนรูปแบบของการ

วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพือ่เปนการวิเคราะหสรุปรายงานผลการสนทนากลุม 

 

                  การนําเสนอขอมูลในสวนนี้ จะใชวิธีการเขียนบรรยาย (Descriptive)  และยกตัวอยาง

ประกอบคําอธิบายจากกรณีตัวอยาง โดยแบงเปนประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัย และในชวงทายจะมี

การสรุปผลการศึกษา  พรอมทั้งขอเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่จะเปนประโยชนในการนําไปศึกษาตอไป  

 

DPU



บทท่ี  4 

 

ผลการวิจัย 

 

               หาง บิ๊กซี ซูเปอร็เซ็นเตอร เปนผูประกอบการธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่ดําเนินธุรกิจจัดจําหนาย 

สินคาอุปโภค – บริโภค ที่จําเปนในชีวิตประจําวันโดยเนนราคาถูก จึงทําใหมีลูกคาเปาหมายเปนจํานวนมาก 

ทําใหฐานการตลาดกวางขวาง และที่สําคัญที่สุด คือ ธุรกิจประเภทไฮเปอรมารท มีศักยภาพในการเจริญเติบโต

สูง แมระดับรายไดของซื้อสินคาสวนใหญ เปนผูมีรายไดปานกลางจนถึงระดับต่ํา ก็ไมกระทบกระเทือนตอยอด

การจําหนายสินคา ตรงกันขามยอดจําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค ไดเพิ่มทวีข้ึน ตลอดเวลา 

 

              ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการใชส่ือเพี่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต “ เปนวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผูวิจัยใชแนวทางการศึกษาวิจัยที่ไดกําหนดไวในปญหา

นําวิจัย 2 ขอ  

 

1. ปจจัยใดที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจในการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต 

2. กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต เปนอยางไร 

 

               โดยการสัมภาษณ การศกึษาเนือ้หาจากเอกสาร รวมถงึการสัมภาษณแบบสนทนากลุม 

(Focus Group) โดยแสดงถงึผลการวิจยัในรูปแบบพรรณนา และตารางสรุปการวิจยั การนาํเสนอผลงานวิจยั

ในบทนี้ จะแบงเปน 2 ตอน ดังตอไปนี ้

 

1. ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต 

2. กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

 

 

ปญหานําวิจัย ขอท่ี 1 ปจจัยใดท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 
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ตอนท่ี 1  ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชสื่อเพ่ือสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร สาขา รังสิต 

 

           ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต จะพบวา มีการวิเคราะหปจจัยอยู 2 ปจจัย ที่นําไปสูการตัดสินใจเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ คือ ปจจัย

ภายนอกและปจจัยภายใน  

 

“ในการท่ีเราจะตัดสินใจเลือกใชสื่อเพ่ือสงเสริมการตลาดน้ัน เราจะมีการวิเคราะหปจจัย คือ 1. 

ปจจัยภายนอก 2. ปจจัยภายใน” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

“สิ่งท่ีมีผลตอการดําเนินธุรกิจคาปลีกอยาง บิ๊กซี เราตองนึกถึงหลักการตลาดโดยเร่ิมคํานึงถึง ปจจัย

และสภาพแวดลอม โดยแบงเปน 1. ภายนอก 2. ภายใน น่ีคือ สิ่งสําคัญท่ีสุด เราจําเปนตองศึกษา” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

   1. ปจจัยภายนอก   

 

            ปจจัยภายนอก ไดแก สถานการณทางการตลาด เชน นโยบายและกฎหมาย เทคโนโลยี สังคม

และวัฒนธรรม รวมทั้งการแขงขันกับองคกรอ่ืน เชน เทสโก โลตัส และ คารฟูร เปนปจจัยที่มีผลตอการ

ดําเนินการดานการใชส่ือ ที่ไมสามารถควบคุมได หรืออาจจะควบคุมไดเพียงบางสวน อีกทั้งยังมีการ

เปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา อาจกลาวไดวา ในกระบวนการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ซึ่งประกอบไปดวย การวางแผน การจัดดําเนินงานใชส่ือตามแผนการและประมิน

ผลทางการตลาดและระบบขอมูลทางการตลาด ไมสามารถควบคุมไดทั้งหมด เนื่องจากมีปจจัยภายนอก

องคกรเขามามีผลกระทบตอแผนงานและการดําเนินงานที่วางไว ดังนั้น หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จึงมีการ

กาํหนดทศิทางการวางแผนการใชสือ่ตามความผันแปรตามสภาวะแวดลอมภายนอกองคกร  

“ปจจัยภายนอกเราจะมีการวิเคราะหสิ่งแวดลอมท่ีอยูภายนอกองคกร ไดแก สถานการณทาง

การตลาด รวมท้ังคูแขงขัน สวนปจจัยภายในเราจะมีการวิเคราะหถึง การกําหนดกลยุทธการตลาด 

การกําหนดเปาหมายในการใชสื่อ” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

DPU



“ปจจัยและสภาพแวดลอมภายนอก เปนสิ่งท่ีอยูนอกเหนือการควบคุมของผูประกอบการอยางบิ๊กซี 

ภาพองครวมแบบกวาง ไดแก 1. สภาพเศรษฐกจิ 2. สงัคม 3. การเมืองและกฎหมาย 4. เทคโนโลย ีถา

เล็กลงมาเปนเร่ืองใกลตัว ไดแก 1. ลูกคา 2. คูแขงขัน” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

1. นโยบายและกฎหมาย  
 

            การดําเนินงานของธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตอยางหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

ที่ประสบความสําเร็จในปจจุบันไมสามารถหลีกเล่ียงผลกระทบทางการเมืองและกฎหมายไปได ซึ่งเงื่อนไข

เหลานี้ลวนมีผลกระทบตอการดําเนินงานของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ซึ่งตองมีการตระหนักถึง

และติดตามความเปล่ียนแปลงตาง ๆ ที่เกิดข้ึนอยูเสมอ โดยมีประเด็น ดังนี้  

 

(1.1) นโยบายของรัฐบาล 

 

           บทบาทหรือนโยบายของรัฐที่หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการติดตามอยาง

ตอเนื่อง คือ นโยบายดานเศรษฐกิจภายในประเทศ และความสัมพันธทางการคา การลงทุนกับตางประเทศ ซึ่ง

การดําเนินงานของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จะอยูภายใตการบริหารและการจัดการของรัฐ เปน

เหตุใหการดําเนินธุรกิจมีความยากลําบากมากข้ึน เนื่องจากตองมีการตรวจสอบหาขอมูลเกี่ยวกับนโยบายของ

รัฐบาลไทย รวมทั้งตรวจสอบนโยบายทางการคาของประเทศที่เปนบริษัทแม เพื่อประกอบการตัดสินใจ

ดาํเนนิการ 

 

“กฎหมายมผีลกระทบโดยตรงตอการบริหารงานของเรา เพราะการเปลีย่นแปลงทางการเมอืง 

โดยเฉพาะการขยายพ้ืนท่ีหรือสาขาของเรา ตองมาตั้งอยูชาญเมืองเราตองมองหาทําเลท่ีดี ตองมา

กอนคูแขงขัน  ถาตั้งอยูเขตในเมือง จะมีกฎหมายหาม ถาฝาฝนมีบทกําหนดโทษ  บางคร้ังเราตองรับ

เอานโยบายจากตางประเทศเขาดําเนินงานดวย จําเปนตองมีการตรวจสอบทั้งสองดาน” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

“ในการทําอะไรกต็ามหรือประกอบธกุริจอยางบิก๊ซี เราตองคํานึงถึงบรรทัดฐานท่ีมไีวสาํหรับการ

ประกอบธุรกิจอยางบิ๊กซี จะมีขอกําหนดตางๆ เพ่ือใหทําแบบเดียวกัน” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

(1.2) ระเบียบขอบังคับและกฎหมาย 
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           ระเบียบขอบังคับและกฎหมาย เปนกรอบที่จํากัดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

โดยมีความสัมพันธหรือที่มาจากนโยบายของรัฐบาล แบงไดเปนดังนี ้

 

- กฎหมายสําหรับผูประกอบการ  

 

         - กฎหมายผังเมือง ไดมีการประกาศใขเพื่อปกปองผูคาปลีกรายเล็ก โดยหามเปดรานคามากกวา 5,000 

ตารางเมตร ในอาณาเขต 15 – 20 กโิลเมตร 

         - การขยายตัวของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ในเร่ืองทําเลที่ดี โดยเฉพาะในพื้นกรุงเทพ 

เนื่องจากมีพื้นที่ที่มีศักยภาพสูง มีจํานวนลดลง สงผลใหหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ตองปรับตัวโดย

เขาไปใชพื้นที่ในหางสรรพสินคา  

         - กรมการคาภายในกระทรวงพาณิชย มีการพิจารณารางระเบียบปฏิบัติ การทําธุรกิจคาปลีก – คาสง 

เพื่อใหเกิดการแขงขันที่เปนธรรมตามกฎหมายวาดวยการแขงขันทางการคา 

 

- กฎหมายสําหรับผูบริโภค 

 

          - เพื่อคุมครองผูบริโภค ไมใหถูกเอาเปรียบจากการดําเนินธุรกิจที่ขาดจริยธรรม ในลักษณะการโฆษณา

ชวนเชื่อ  

          -  การกําหนดราคาสินคาที่สูงเกินควร 

           - การนําสินคาหรือบริการที่เปนสาเหตุใหเกิดความไมสงบเรียบรอยมาจําหนาย 

 

 “ในการประกอบธรุกจิ แนนอนจะตองมสีิง่ท่ีเปนมาตรฐานมารองรับ เพ่ือสทิธหิรือผลประโยชนแก

ผูประกอบการและผูบริโภค โดยท้ังน้ี กฎระเบียบท่ีมีผลตอการดําเนินงานของเราจะมีท้ัง 1. กฎหมาย

สําหรับผูประกอบการ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีควบคุมไมใหเอาเปรียบจากการดําเนินธุรกิจเพ่ือใหเปนมาตรฐาน

เดียวกัน 2. กฎหมายสําหรับผูบริโภค เปนการคุมครองผูบริโภคเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

“กฎระเบียบของเราจะแบงเปน 2 ดาน คือ 1. กฎหมายสําหรับผูประกอบการจะเปนในสวนท่ีเกี่ยวกับ

การตั้งพ้ืนท่ีใชพ้ืนท่ีไมใหละเมิดหรือสรางความเดือดรอนแกรายอ่ืน” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

DPU



2. เทคโนโลย ี

 

           เนื่องจาก เทคโนโลยี ถูกปรับปรุงและพัฒนาข้ึนมาอยางรวดเร็ว ทําใหเกิดผลิตภัณฑใหม ๆ 

ข้ึนมาจํานวนมาก เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับกลุมเปาหมาย เปนส่ิงสําคัญที่มีผลตอการดําเนินธุรกิจของ

หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต โดยมีประเด็น ดังนี ้

 

2.1 การเปลีย่นแปลงเทคโนโลยทีางการสือ่สาร 

 

           การเกิดข้ึนของคอมพิวเตอร ไดสรางมาตรฐานการติดตอส่ือสารใหเกิดข้ึนอยางหลากหลาย 

ทําใหเกิดโอกาสทางการตลาด คือ การโฆษณาและขายสินคาตรงผานอินเตอรเน็ต มีเว็บไซดเปนของตนเอง 

คอื WWW.BIG C .CO.TH 

 

2.2 การเปลีย่นแปลงเทคโนโลยดีานกระบวนการผลติ 

 

           มีการนําระบบคอมพิวเตอรมาใชในการผลิตสินคา สามารถทําไดเร็วข้ึน ใชระบบบริหารการผลิต

และการกระจายสินคาที่กาวหนาทันสมัย ทําใหสินคามีความหลากหลายและคุณภาพสูงข้ึน 

 

“ในการดําเนินธุรกิจคาปลีกอยางหาง บิ๊กซี หรือไมวาประกอบธุรกิจอะไรก็ตามในตอนน้ี แนนอนสิ่งท่ี

ตองมี คือ เทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของ และเราตองมีการเตรียมรับกับความเปลี่ยนแปลงในตรงน้ีใหได

และพัฒนาปรับปรุงใหมคีวามเทาเทียมกนัและสะดวกรองรับกบัการใชงาน” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

“การพัฒนาทางเทคโนโลยเีปนสิง่สาํคัญสาํหรับองคกรของเรา ในการใชพฒันาปรับปรุงอยางตอเน่ือง 

เพ่ือสนองความตองการของลูกคาเรา” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

3. สังคมและวัฒนธรรม 

 

          มีผลตอพฤติกรรมการใชชีวิตและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งสงผลดีใหกับสินคาหรือบริการของ

หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต โดยทางหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ไดใหความสนใจในดาน

ตาง ๆ ดังนี ้
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3.1 การจราจร 

 

          เปนปญหาใหญสําหรับกลุมเปาหมายของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ทําใหเกิดการ

เปล่ียนแปลงเกี่ยวกับสภาพ ความเปนอยูทางสังคมและการดํารงชีวิตที่มีความยุงยากและซับซอนมากตอง

สูญเสียเวลาไปกับการเดินทาง เพื่อตอบสนองความตองการในการจับจายใชสอยของกลุมเปาหมาย ขจัด

ปญหาในดานการจราจร จึงเกิดเปนปรากฏการณใหมข้ึน คือ  

         - เปนหางขายของถูกที่ตั้งอยูใจกลางชุมชน เพื่อลดเวลาในการเดินทางระหวางที่พักกับแหลงซื้อสินคา 

         - เกิดบริการใหม ๆ ดานการจัดจําหนายสินคา มีบริการแบบครบวงจร 

 

“เพ่ือรองรับความเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคในปจจุบันท่ีตองการความสะดวกสบายและ

ประหยดัเวลาในการเดนิทาง ตองการซ้ือสนิคาท่ีมรีาคาถูก เราจึงทําการขยายสาขาไปในพ้ืนท่ีตาง ๆ 

ตามแหลงชุมชน มบีริการแบบครบวงจร” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

 “จะเห็นวา บิ๊กซี ของเรามีการขยายสาขาเยอะมาก ท้ังเพราะวาเพ่ือรองรับเอ้ืออํานวยในการจับจาย

ใชสอยของลูกคา” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

 

 

4. คูแขงขัน 

 

          สถานการณทางการตลาดในดานการแขงขันในธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต อยางหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต นับวันจะมีระความรุนแรงสูงชึ้น โดยกลยุทธหลักมีการเรงขยายชองทางจัดจําหนาย โดยเฉพาะ

พื้นที่กรุงเทพและปริมณฑล เปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานความสะดวกสบาย ซึ่งใน

เวลาเดียวกันคูแขงขันใหความสนใจกับกลยุทธสงเสริมการขายเพิ่มข้ึน โดยตองการตอกย้ําตราสินคา ทิศ

ทางการแขงขันของธุรกิจ ไดเปล่ียนมาสูสงครามราคาอยางชัดเจน ซึ่งทําใหการแขงขันอยางนี้สามารถตอบโต

ซึ่งกันและกันไดอยางทันทวงที  
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“ลักษณะการแขงขันท่ีเกิดขึ้นในตลาด คือ นโยบายการกําหนดกลยุทธของคูแขงขัน เพ่ือแขงขันกับ

หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ซ่ึงคูแขงขันหลัก ๆ คือ 1. หางเทสโก โลตสั 2. หางคารฟูร ซ่ึงมี

ราคาใกลเคียงกันเขาสูตลาด เพ่ือมองเห็นชองทางเพ่ือสรางความไดเปรียบหรือเพ่ือหลบหลีก

ชองทางท่ีเสียเปรียบได จะตองคอยตรวจสอบและวิเคราะหคูแขงอยูตลอดเวลา “ 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

“คูแขงขันของเรา จะมี เทสโกและคารฟูร เราจําเปนตองวิเคราะหกลยุทธการตลาดของคูแขงดวย 

เพ่ือทําใหบิ๊กซี ของเราชิงความไดเปรียบ” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

4.1 หางเทสโก โลตัส 

 

ลักษณะการทําธุรกิจของโลตัส : 

 

1. เนนความเปน  One Stop Shopping ที่มีทั้งศูนยอาหาร รานขายยา  ฯลฯ ในสวนของ 

โลตัสเนนการจําหนายสินคาราคาถูก และมีสินคาที่ตอบสนองความตองของลูกคาทุกอยาง 

2. การตั้งราคาขาย มุงเนนราคาถูกทุกวัน (Every Day Low Price) โดยไมไดพิถีพิถันในเร่ืองตราสินคามากนัก 

แตเนนที่คุณภาพดีราคาถูกทุกวัน 

3. มีบริการที่จอดรถทั้งในรมและกลางแจง 

4. โลตัส มีศูนยกระจายสินคา 

5. ลูกคาสามารถใชบริการที่โลตัสไดโดยไมตองสมัครเปนสมาชิก และโลตัสยังบริการรับบัตรเครดิตทั้งในและ 

ตางประเทศ 

6. การรับประกันความพอใจของลูกคา 

 

สวนประสมการตลาด  :  

 

1. ผลิตภัณฑ จําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค เคร่ืองประดับ เส้ือผา เคร่ืองใชไฟฟา สินคาที่จําหนายใน

โลตัส มีทั้งในรูปขายปลีกและขายสงโดยเนนที่การขายปลีกเปนหลัก 

2. การตั้งราคาขาย โลตัสกําหนดการตั้งราคาขายและการทํากําไรของสินคาแตกตางกันดังนี ้
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2.1 สินคาวาว จะมีราคาถูกที่สุดเม่ือเทียบกับคูแขงขันและการกําหนดกําไรตอหนวยคอนขางต่ํา 

ระยะเวลาของรายการ 3 เดอืน 

2.2 สินคาราคาประหยัดทุกวัน เปนสินคาที่ราคาใกลเคียงกับราคาของคูแขงในขณะที่มีรายการสงเสริม

การขาย โดยมีระยะเวลาของรายการ 3 เดอืน 

2.3 สินคาลดราคา เปนสินคาราคาพเิศษระยะเวลาของรายการ 14 วัน 

2.4 สินคาราคาปกติ มีการตั้งราคาโดยที่ตองการกําไรตอหนวยสูงที่สุดเม่ือเทียบกับการตั้งราคาขายของ

สินคารูปแบบอ่ืน 

3. ชองทางการจัดจําหนาย โลตัส มีสาขาทั่วประเทศ โดยแบงเปน กรุงเทพและปริมณฑล รวมทั้ง

ตางจังหวัด 

4. การสงเสริมการตลาด โลตสัไดมกีารจดัทาํแผนพบัสงเสริมการขาย แตละฉบบัมีระยะเวลาประมาณ 

14 วัน โดยแผนพับนี้จะแจกจายตามบานเรือน สํานักงานที่มีบริการใกลเคียงกับสาขาโลตัส โดยทํา

การสงเสริมการขายตลาดจะเนนการลดราคาเปนหลัก   การลงโฆษณา จะลงในหนังสือพิมพไทยรัฐ 

ทุกสัปดาหเพื่อเปนการแจงใหผูบริโภคทราบถึงราคาของสินคาที่มีราคาถูก   

 

 

 

 

 

4.2 หางคารฟรู  

 

ลักษณะการดําเนินงาน :  

 

1. การตั้งราคาขาย จะจําหนายสินคาที่ราคาต่ํากวาคูแขงที่มีอยูรัศมีใกลเคียงกัน พรอมรับประกันคืนเงิน

และสินคาภายใน 8 วัน หากผูซื้อ พบวา มีผูขายสินคาชนิดเดียวกันในราคาที่ต่ํากวาหางคารฟูร 

2. มีบริการที่จอดรถ ขนาด 500 – 3,000  คัน ตอหนึ่งสาขา 

3. มีสินคาใหเลือกซื้อครบทุกส่ิงในสถานที่เดียวกัน เชน จําหนายสินคาทั้งหมดภายในสถานที่เดียวกัน 

รถเข็น 

4. สินคามีไวบริการลูกคาแบบชวยตัวเอง 

 

สวนประสมทางการตลาด :  
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1. ผลิตภัณฑ ประกอบไปดวยสินคาอุปโภค – บริโภค เส้ือผา เคร่ืองประดับ เคร่ืองใชไฟฟา จําหนายทั้งใน

รูปการขายปลีกและในรูปการขายสง โดยเนนการขายปลีกเปนหลัก 

2. ราคา จําหนายสินคาในราคาต่ํากวาคูแขงขันที่อยูใกลเคียงกัน และมีการรับประกันการคืนเงินและ

สินคาภายใน 8 วัน หากผูซื้อพบวา มีมีผูขายสินคาชนิดเดียวกันในราคาที่ต่ํากวาหางคารฟูร 

3. ชองทางการจัดจําหนาย คารฟูร มีสาขาทั่วประเทศ มีทั้งในกรุงเทพและตางจังหวัด 

4. การสงเสิรมการตลาด มีการจดัทาํแผนพบัสงเสริมการขายโดยเนนการลดราคาสินคาเปนหลัก 

ระยะเวลาของแผนพับ 14 วัน 
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5. กลุมลูกคา 

 

            เปนส่ิงที่นับวาเปนองคประกอบเบื้องตนที่หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ทําการศึกษา 

ถึงความเปล่ียนแปลงส่ิงตาง ๆ ที่เกิดข้ึนดวยกลุมเปาหมาย คือ ผูซื้อหรือผูบริโภค สินคาและบริการ ซึ่งกลุม

ลูกคาเปาหมายจะเปน แมบานอายุ 30 ป ข้ึนไป ซึ่งมีระดับรายไดปานกลางจนถึงระดับต่ําสุด มีพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาในหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มากข้ึน  

 

“กลุมลูกคาเปาหมายจะเปน แมบานอายุ 30 ป ข้ึนไป ซ่ึงมีระดับรายไดปานกลางจนถึงระดับต่ําสุด  

ซ่ึงเปนโอกาสท่ีเราจะใชสื่อเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายและผลิตสินคาตรงกับตองการของกลุมน้ีได“ 

(โชติ ยิ้มสินสมบูรณ ,9 มีนาคม 2548) 

“จะเปนลูกคาท่ีมาใชบริการภายในหางท่ีเปนลูกคาประจํา รวมท้ังลูกคาท่ีเปนครอบครัวและแมบาน” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

2. ปจจัยภายใน 
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          แนวนโยบายตาง ๆ  ทีเ่กีย่วกบัการกาํหนดกลยทุธทางการตลาด รวมทัง้การกาํหนดนโยบายเปาหมาย 

การดําเนินงานการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ตองข้ึนอยูกับบริษัท

แมเปนหลักเปนสวนที่สามารถจะควบคุมไดใหเปนไปตามเปาหมายของธุรกิจของตน ซึ่งมีประเด็นดังนี้  

 

1. การกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

 

          เปนส่ิงที่ทําใหหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ประสบความสําเร็จ เนื่องจากสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดดี รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคามากข้ึน ในยุคขาวยากหมากแพง 

โดยแบงเปน 2 สวน ดังนี้  

 

สวนท่ี 1  ใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อันประกอบดวย 3’P คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 

(Price) และชองทางการจัดจําหนาย (Place) มาวิเคราะหกลยุทธการตลาด ที่หางบิ๊กซี ใชในการดําเนินธุรกิจ 

ในสวนนี้จะตองมีความสอดคลองไปในทิศทางการดําเนินงานเดียวกัน จึงจะมีโอกาสสรางความนาเชื่อถือ และ

ชักจูงผูบริโภคใหเกิดความตองการและสนใจที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ ในที่สุด 

 

สวนท่ี 2 ชองทางการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Channel) หรือ 1C มาวิเคราะหการชอง

ทางการใชส่ือของ หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต  สามารถที่จะจัดวางสวนประสมการตลาดเหลานี้ใหมี

ความกลมกลืนกนัในแผนงานทางการตลาด   

  

“กอนท่ีเราจะเร่ิมทําธุรกิจหรือผลิตสินคาสักอยาง เราตองมองหาผูบริโภคเปนหลักวา ผูบริโภค

ตองการอะไร แลวเราถึงมากาํหนด ใชการตลาด เปนตวันํา ในการดาํเนินธรุกจิและใชการสงเสริม

การตลาดผานสื่อ เพ่ือใหผูบริโภครับรู ” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ,9 มีนาคม 2548) 

“สิ่งแรกท่ีทํา เราตองเริ่มจากการวิเคราะหแผนการตลาดของเรา ซ่ึงตรงน้ีตองชัดเจนมากและเปนสิ่งสําคัญ

ท่ีสุด” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

กลยุทธการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต  
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            จากการสัมภาษณและเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร พบวา การประกอบธุรกิจขายสินคาของหางบิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต นั้น มุงเนนขายสินคาราคาถูกใหแกลูกคา จัดใหมีบริการ 

ตาง ๆ เพื่อเปนการตอบสนอง ความตองการของลูกคา สินคาสวนใหญของบริษัทเปนผลิตภัณฑที่ผลิต

ภายในประเทศ โดยผลิตเองหรือการจางผูผลิตภายใตชื่อ “Leader Price” ซึ่งมีคุณภาพใกลเคียงกับยี่หอชั้นนํา 

และกลยุทธการตลาดที่ หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต นํามาใช มีประเด็น ดังนี ้

 

 

 

 

 

 

1 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)   

 

ประกอบดวย 3’P คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) และชองทางการจัดจําหนาย (Place) โดยเร่ิมจาก 

 

 
 

1. กลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ   : ซึ่งมีประเด็นดังนี ้

 

            กลุมขององคประกอบหรือลักษณะเฉพาะของส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค ผลิตภัณฑรวมถึงการบริการ อาจเปนส่ิงที่สามารถจับตองไดหรือจับตองไมได เชน ตรายี่หอ คุณภาพสี 

การรับประกนั การบรรจหุบีหอ การบริการหลังการขาย 

 

(1) ตัวผลิตภัณฑ (Product)  

  

            หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต  ถือไดวา เปนหางที่จําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค ในราคาถกู

ทุกวันไดมีการเลือกสรรสินคาที่มีคุณภาพ ในพื้นที่เดียวกัน (One Stop Shopping) เนนใหลูกคาบริการตนเอง  
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“สําหรับผลิตภัณฑของหางทุกเคร่ืองหมายการคา เปนท่ียอมรับและรูจักในดานคุณภาพอยางดีจากผุ

บริโภค โดยจําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค กวา 10,000 รายการในพ้ืนท่ีเดียวกัน ของแตละสาขา ได

มกีารจัดประเภทสนิคาสาํหรับจําหนายใหเปนมาตรฐานเดยีวกนัในทุกสาขา”  

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548)  

“มีความหลากหลายใหกับสินคา มีชองทางในการเลือกซ้ือมากขึ้น ภายในจุดเดียวกัน เชน การนํา

สินคาท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

 

           ซึ่งสามารถจําแนกตัวผลิตภัณฑของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต แบงเปน 4 ประเภท ไดดังนี ้

 

1. ประเภทอาหารสด  จําหนาย  เนื้อสัตว อาหารทะเล ผักสด อาหารพรอมปรุงและพรอมทาน อาหารแช

แข็ง เบเกอร่ี และเคร่ืองเทศตาง ๆ  

 

ตัวอยางผลิตภัณฑ : ประเภทอาหารสด 

 

 
(ท่ีมา : http://www.big C .co.th) 

 

2. อาหารแหง  จําหนาย อาหารพรอมปรุง เคร่ืองปรุงรส เคร่ืองดื่ม ขนมขบเคี้ยว สุรา ของใชสวนตัว 

ผลิตภัณฑทําความสะอาดและอุปกรณเล้ียงสัตว  ยอดจําหนายอาหารแหงคือ 48.2% ของยอดขายทั้งหมด 

 
ตัวอยางผลิตภัณฑ : ประเภทอาหารแหง 

 

 
(ท่ีมา : http://www.big C .co.th) 
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3.  เสื้อผาและเคร่ืองประดับ  (Soft Line)  จําหนาย เส้ือผา เคร่ืองสําอาง ของจําหนายของสินคาประเภท

นี้  คอื 13.3% ของยอดขายทั้งหมด 

 

ตัวอยางผลิตภัณฑ : ประเภทเสื้อผาและเคร่ืองประดับ 

 

 

 

 
(ท่ีมา : http://www.big C .co.th) 

4. ผลิตภัณฑตกแตงบาน  (Hard  Line)   จําหนายเคร่ืองนอน เคร่ืองใชไฟฟา เคร่ืองครัว เฟอรนิเจอร 

อุปกรณกีฬา เคร่ืองประดับยนต ของเลนและอุปกรณซอมแซม ยอดจําหนายของสินคาประเภทนี้ คือ 29.8% 

ของยอดขายทั้งหมด        

   

ตัวอยางผลิตภัณฑ : ประเภทตกแตงบานเคร่ืองใชไฟฟา  

 

 

 

(ท่ีมา : http://www.big C .co.th) 

 

(2) รายการผลิตภัณฑ (Product Line)  

 

            ในแตละสาขาของหาง บิ๊กซี ซ  ูเปอรเซ็นเตอร จะมีการกําหนดรายการผลิตภัณฑ ที่จําหนายเหมือนกัน 

โดยจะเนนความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา ลักษณะพิเศษหรือจุดเดน คือ การ

จําหนายสินคาในลักษณะที่จําหนายปลีก และจําหนายเปนจํานวนมากมีทั้งจําหนาย จะมีการจําหนายเปน

แพ็คพิเศษ รวมทั้งจําหนายสินคาในรูปการขายปลีก 

 

“ในแตละสาขาของหางบิ๊กซี จะมีการกําหนดรายการผลิตภัณฑหรือสายผลิตภัณฑท่ีจําหนาย

เหมอืนกนัหรือเปนมาตรฐานเดยีวกนั สนิคาท่ีจาํหนายจะมปีระมาณ 10,000 รายการ มีท้ังท่ีเปน

สนิคาในไทยและ Brandname นอกจากน้ัน ยังมีสินคาท่ีจําหนายตามฤตูกาล เพ่ือเปนการตอบสนอง

ความตองการเฉพาะลูกคา “ 
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(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548)  

“จะมีความสมบูรณและครบถวนในรูปแบบของสินคาและการตกแตง มีความหลากหลาย โดยสอดคลองกับ

พื้นท่ี” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

 

 

 

 

(3) การใชตราสนิคาของตนเอง  

 

           ปจจุบัน หางบิ๊กซี ยังไดนําตราสินคาของตัวเองออกมาใช โดยเนนที่คุณภาพ มาตรฐานและราคา

ยอมเยาว ซึ่งหางบิ๊กซี จัดตั้งข้ึนเพื่อจําหนายสินคาของตัวเอง โดยมีแผนที่จะขยายไลนสินคาจากปจจุบันที่มีอยู 

ซึ่งเปนจุดเดนที่สามารถดึงดูดผูบริโภคใหเขามาซื้อสินคาไดราคาที่ถูก 

 

“สินคาท่ีจําหนายในหางบิ๊กซี นอกเหนือจากตราสินคาของผูผลิตและผูจัดจําหนายโดยตรงแลว บิ๊กซี 

มกีารใชตราสนิคาเฮาแบรนด ภายใต แบรนดลดีเดอรไพรและเฟร์ิสไพรซ จะมชีองทางจําหนายใน

เฉพาะท่ีใชช่ือ ลีดเดอรไพร จัดตั้งเพ่ือจําหนายสินคาเฮาแบรนด มีแผนท่ีจะขยายไลนสินคาท่ีมีอยู 

100 รายการ เพ่ิมขึ้นเปน 200 รายการ” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548)  

“จะพบวาในการเขามาหางบิ๊กซี จะมีการใชยี่หอของบิ๊กซี ซ่ึงมีการผลิต ผลิตภัณฑหลายประเภทใน

การใชตราบิ๊กซี คุณภาพเทาเทียมกันหมด” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

ตัวอยาง : สินคาเฮาแบรนด ภายใต แบรนดลีดเดอรไพร 

 

 

  

(ท่ีมา : http://www.big C .co.th) 
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(4) การรับประกนัความพอใจของสนิคา  

 

            หางบิ๊กซี ตองการสรางความม่ันใจใหกับลูกคา ย้ําภาพรานคาปลีกสมัยใหม สามารถขอ

แลกเปล่ียนหรือคืนเงินได หากภายหลังพบวา สินคาคุณภาพไมดี หรือมีราคาแพงกวาคูแขง  

 

“เปนการเสนอบริการพิเศษใหลูกคา ทางบิ๊กซี มีการรับประกันความพอใจในสินคา ซ่ึงหากลูกคาซ้ือ

สินคาไปแลว สินคาน้ันไมไดมาตรฐาน สามารถนํามาแลกเปลี่ยนหรือคืนเงินได” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548) 

“มีการรับประกันความพอใจสของสินคา ซ่ึงมีมานานแลว เพ่ือสรางความมั่นใจใหกับผูบริโค” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

ตัวอยาง : สัญลักษณการรับประกันความพอใจ 

 

 
  

 
 
  

 
 

บ๊ิกซี มีความยินดีรับประกันความพอใจใหกับลูกคาทุกทาน 

1. 

สินคาทุกชิ้นท่ีทานซื้อจากบิ๊กซี  หากทานไมพึงพอใจในคณุภาพ  เน่ืองจากความผิดพลาดจากผูผลิต  ทางเรายินดเีปล่ียนคนืให  

 
ภายในระยะเวลา  10 วัน สําหรับเครื่องใชไฟฟา  

 

 
ภายในระยะเวลา  30 วัน สําหรับสินคาอื่นๆ  (ยกเวนอาหารสด ) 
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2. กรุณาแสดงใบเสร็จรับเงิน  ใบรับประกัน เพ่ือขอใชสิทธิ์ในการรับประกันความพอใจ  ณ จุดบริการลูกคาบิ๊กซีในสาขาท่ีทานซื้อสินคาน้ัน  สําหรับสินคาเครื่องใชไฟฟา  กรณุา

ตรวจสอบอุปกรณและกลองบรรจุใหครบถวนกอนนํามาเปล่ียนคืน  

 

 

 

 

(ท่ีมา : http://www.big C.co.th) 

 

2.กลยุทธการตลาดดานราคา ซึ่งมีประเด็นดังนี ้

 

            ผลิตภัณฑที่ไดจัดหาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค จะตองอยูภายใตระดับราคาที่ผูจะเกิด

ความพึงพอใจและยินดีที่จะจับจายเพื่อซื้อหาผลิตภัณฑนั้น ๆ ดวยเหตุนี้ การกําหนดราคาขายใหกับผลิตภัณฑ

จึงควรคํานึงถึงความคุมคาและความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการจะไดรับจากผลิตภัณฑนั้น ๆ  

 

(1) ราคา   

 

             ปรัชญาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ที่มีใจความวา “ เราใหคุณมากกวาคําวาถูก “  หมายความวา 

บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จะเปนผูนําดานราคา คือ ราคาถูกกวาที่อ่ืน โดยใชกลยุทธดานราคาถูกกวา 2

 

เปนหลัก

สําคัญ นอกจากนี้ยังมีนโยบายการรับประกันราคา 

 
(ท่ีมา : http://www.big C.co.th) 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ ,9 มีนาคม 2548) 

“ราคา เราจะกําหนดราคาขายจากตนทุนสินคา บวก กําไรขั้นตน ซ่ึงจะนึงถึงการตั้งราคาของคูแขง

ดวย จะมีการสํารวจราคาของคูแขงทุกสัปดาห โดยสินคาแตละประเภทจะมีกําไรแตกตางกันไป จะไม

ขายสินคาท่ีแพงกวาคูแขง เราจะตั้งต่ํากวาหรือเทียบเทากับคูแขง  ” 

“สําหรับสินคาของเราจะมีการกําหนดนโยบายราคาใหต่ํากวาหรือเทียบเทาคูแขงขัน” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 
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          จากการสัมภาษณของ นายประพันธ เอ่ียมรุงโรจน รองประธานอาวุโส ฝายพัฒนาธุรกิจและ

อสังหาริมทรัพย กลาววา  

 

“กลยุทธรับประกันราคาโดยคืนสวนตางใหถึง 5 เทา ซ่ึงเราตองการสรางความมั่นใจวา บิ๊กซี ขายถูกจริง ๆ 

และยินดีคืนเงิน 5 เทา สําหรับลูกคาท่ีพบสินคาท่ีอ่ืนขายถูกกวา” 

(กรุงเทพธุรกิจ , 27 มิถุนายน 2544)  

 

ตัวอยาง : สญัลกัษณการรับประกนัราคา 
 

 

             
 

3. กลยุทธการตลาดดานชองการจัดจําหนาย  

 

            เปนการบริหารชองทางการจัดจําหนาย เพื่อใหผลิตภัณฑนั้น ๆ สามารถไปสูผูบริโภคได 

ภายใตเงื่อนไขดานเวลาและสถานที่ ๆ เหมาะสมมีความสะดวกตอการจัดซื้อหาของผูบริโภค ชองทางการจัด

จําหนายนั้นจะตองมีความสอดคลองกับการบริหารดานผลิตภัณฑและราคาที่ไดกําหนดข้ึน 

 

 

 

 

 ทําเลท่ีตั้ง  

 

          ในการประกอบธุรกิจคาปลีกหางบิ๊กซี ปจจัยแหงความสําเร็จ ปจจัยหนึ่ง คือ ทําเลที่ตั้งของหาง และ

การกระจายสินคา โดยเฉพาะ ปจจุบันสภาพการจราจรในกรุงเทพฯ และการแขงขันที่รุนแรงจากคูแขงขันใน

ธุรกิจเดียวกัน ทําใหการพิจารณาเลือกทําเลที่ตั้งเปนส่ิงสําคัญ ซึ่งจะสงผลกระทบตอยอดขาย 
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“สําหรับการทําธุรกิจคาปลีก สิ่งสําคัญท่ีสุด คือ ทําเลท่ีตั้ง ลูกคาสามารถเขามาซ้ือสินคาบริการได

สะดวกสบาย หากสามารเขาไปเจาะตลาดไวกอนยอมไดเปรียบเหนือคูแขงเมื่อลูกคาชินกับการใช

บริการ”  

 (โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548) 

“การเดินทางเปนสิ่งสําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือ ดังน้ัน การท่ีบิ๊กซี ไดมีการขยายไปน้ัน จะชวยทําให

ผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายมากท่ีสุด” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

           จากการสัมภาษณ คุณ จริยา จิราธิวัฒน รองประธานฝายการส่ือสารการตลาด ในส่ือหนังสือพิมพ  

คุณจริยา จิราธิวัฒน กลาววา   

 “การเลือกทําเลท่ีตั้งของบิ๊กซี จะดูจากความหนาแนนของชุมชน กําลังซ้ือของประชากรในบริเวณน้ัน และ

บริเวณใกลเคียง รวมท้ังความสะดวกสบายในการเดินทารงของลูกคา สําหรับการเลือกทําเลท่ีตั้งเขตชาน

เมือง ตางจังหวัด จะมีหลักเกณฑในการเลือก คือ เนนตามหัวเมืองใหญ มีประชากรมีกําลังซ้ือมาก โดยเนน

ตลาดหลักท่ีมีความพรอมในเมืองใหญ” 

(โลกวันนี้ , 8 มีนาคม 2547) 

ตัวอยาง : แสดงท่ีตั้งหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาท่ัวประเทศ 

 

 
 

 องคประกอบของราน 

 

            ในการบริหารงานของหางบิ๊กซี จะมีการจัดการในมาตรฐานเดียวกัน โดยจะมีสวนกลางเปนผู

กําหนดนโยบาย ภาพลักษณของรานคา การจัดเรียงสินคา การทําการสงเสริมการตลาด การเลือกสรรสินคา

และบริการ การโฆษณา การตั้งราคาสินคา รวมทั้งการวางผังรานคา เพื่อใหทุกสาขามีมาตรฐานและรูปแบบ

เดียวกัน 
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“สําหรับการบริหารงานการปฏิบัติการในแตละสาขา เพื่อความเรียบรอยของสาขาจะมีผูจัดการสาขาเปน

ผูดูแลเอง โดยยึดแนวนโยบายจากสวนกลาง ดังน้ัน ลูกคาท่ีใชบริการในบิ๊กซี สาขาใดก็ตาม จะมีความรูสึก

คุนเคยกับแผนผังของรานคา การจัดเรียงสินคา ทําใหสะดวกตอการใชบริการ”  

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

“สําหรับการบริหารจะมีการจัดหมวดหมูของสินคา เนนโทนสีเขียว ขาว ความสบายตา มองเห็น

ชัดเจน” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

            การจัดผังภายใน หางบิ๊กซี จะมีการจัดผังภายในรานเปนแบบเดียวกัน มีรายละเอียด ดังตอไปนี ้

 

1.  การจัดผังตามประเภทสินคา จะแบงสินคาออกเปน สินคาอุปโภค – บริโภค 

2. การเนนตัวสินคา โดยการมีปายบอกใหรูวา มีสินคาชนิดใดบาที่จําหนายในหมวดหมูนั้นคาอุปโภค อีก

ขางหนึ่งจะเปนสินคาบริโภคและอาหารสด 

3. ทุกสาขาจะมีการจัดผังคลายกัน คือ ถาเปนสาขาที่ชั้นเดียว ทางเขาจะมี 2 ขาง โดยขางหนึ่งจะเปนสิน 

4. การจัดชองชําระเงินจะมีชองชําระเงินจํานวนมากไวบริการลูกคา โดยมีถึง 40 – 60 ชอง ข้ึนอยูกับ

ขนาดของพื้นที่ โดยจัดแบงเปนชองชําระเงินดวยเงินสด หรือบัตรเครดิต และชองชําระเงินกอนสําหรับ

สินคาไมเกิด 10 ชิ้น และชําระเงินสด 

 

 

 

 

  การกระจายสินคา 

 

            จากการสัมภาษณ คุณ โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ พบวา หางบิ๊กซี มีศูนยกระจายสินคาของตัวเอง จะ

กระจายไปยังสาขาตาง ๆ ทั่วประเทศ โดยผูผลิตหรือผูจัดจําหนายเปนผูรับผิดชอบในการกระจายสินคา 

 

“ปจจัยพื้นฐานท้ีมีสวนกําหนดความสําเร็จของหางบิ๊กซี คือ ระบบบริหารสินคาคงคลังท่ีมีประสิทธิภาพ โดย

มุงเนนการจัดสง สินคาท่ีมีคุณภาพในราคาต่ํามาจําหนายในตลาด” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ ,9 มีนาคม 2548) 

“ขึ้นอยูกับความพรอมในการจัดจําหนายในการจัดจําหนายบวกกับบริหารคลังท่ีมีประสิทธิภาพมาก

ท่ีสุด แพรหลายไดอยางรวดเร็ว” 
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(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

กลยุทธชองทางการสื่อสารการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

              การส่ือสารการตลาดของหางบิ๊กซี มุงเนนที่การสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่ง

ของกลยุทธการส่ือสารการตลาด มีหนาที่ 3 ประการ คอื 

1. เพื่อเปนการแจงบอกหรือใหขอมูลขาวสาร แกผูบริโภคไดรับรูวา ขณะนี้มีสินคา วางจําหนายใน

ทองตลาด และผูบริโภคสามารถหาซื้อได ณ ที่ใด 

2. เพื่อเปนการจูงใจ สรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค เพื่อใหตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 

3. เพื่อเปนการชักชวน หรือโนมนาวจิตใจผูบริโภคใหซื้อสินคาของผูผลิตโดยการแจงบอกสวนดี สวนเดน

ของสินคา สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจ 

 

“กลยุทธชองทางการสื่อสารการตลาดเปนกลยุทธท่ีสําคัญอีกอยางหน่ึง ซ่ึงหางบิ๊กซี ไดมีการนํากลยุทธการ

สงเสริมการตลาดมาใชอยางตอเน่ือง ซ่ึงมีจุดเดนคือ เขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , มีนาคม 2548) 

 

โดยกลยุทธชองทางการส่ือสารการตลาดที่มุงเนนการสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร สาขา รังสิต มีประเด็นดังนี้  

 

1. ชองทางการสื่อสารการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต 

 

           กลยทุธทางการตลาดหรือสวนประสมทางการตลาดทัง้ 3’P ที่สามารถส่ือสารไปสูกลุมลูกคา อัน

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย จะมีความสัมพันธกับ 1 C คอื Channel ที่โดยทั่วไป 

คือ ชองทางการสงขาวสาร ขอมูล จากผูสงไปยังผูรับสาร 

 

“สําหรับการสื่อสารท่ีหางบิ๊กซี สื่อสารออกไป หมายถึง ชองทางการสื่อสาร โดยการเช่ือมโยงจาก 3’P เพื่อ

เปนการแจงขอมูล ชักจูงไปยัง ผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงค เพื่อชักจูงใหผูรับขาวสารมีปฏิกิริยาตอบสนอง

กลับมา โดยคาดหวังใหเปนไปตามท่ีเราตองการ” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548) 
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“จุดเดนท่ีเหนือคูแขงขัน ในการสงเสริมการตลาดท่ีเรานํามาใช จะมีช่ือเสียงในเร่ืองของราคาท่ี

คอนขางถูกเมื่อเปรียบเทียบกับรานคาปลีกในระยะใกล มีการใชพ้ืนท่ีของหางบิ๊กซี ใหเกิดประโยชน

มากท่ีสุดทางการคา และความเปนกลุมเล็ก ๆ ในเชิงสรางสรรคใหหาง ดูมีภาพลักษณ” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

 

               หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  มีการโฆษณาสินคาและการประชาสัมพันธ บริษัทจะ

ใชวิธีการจัดสงโบรชัวร ซึ่งเปนการโฆษณาสินคาโดยระบุราคาใหแกกลุมลูกคาเปาหมายในบริเวณรอบๆ 

นอกจากนี้ยังใชวิธีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ โทรทัศน และปายโฆษณาตาง ๆ  

 

2. นโยบาย เปาหมาย ทางธุรกิจในการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี 2

 

ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขารังสิต  

               บริษัทมีนโยบายที่จะขยายฐานทางธุรกิจเพื่อใหครอบคลุมสวนแบงตลาด โดยการเพิ่มจํานวนสาขาให

มากยิ่งข้ึน เพื่อรองรับความตองการของลูกคา และการจัดสรรสินคาที่ครบวงจร คํานึงถึงความเปนอยูของ

บุคคลกรบริษัท สําหรับการบริหารงานของหางบิ๊กซี คือ การตอบสนองความตองการของลูกคาและความพึง

พอใจของลูกคา  

 

“ท่ีผานมา หางบิ๊กซี ไดรับการยอมรับวาประสบความสําเร็จอยางสูงถือเปนหน่ึงในตัวเลือกของผูบริโภค 

ปจจุบัน หางบิ๊กซี เปดดําเนินการแลว 38 สาขา ท่ัวประเทศ มีแนวคิด คือ ตองการเปนผ  ู นําทางดานการผลิต 

กระจายรายไดและสงเสริมการจางงาน เพิ่มอัตราการผลิตภายในประเทศ ซ่ึงมีผ  ู บริหารมีออาชีพเขามาเปน

คนกําหนดทิศทาง และยุทธศาสตรของบิ๊กซีในอนาคตอยางชาญฉลาด สําหรับการบริหารงานของหางบิ๊กซี 

คือ การตอบสนองความตองของผูบริโภค ซ่ึงบริษัทไดเผยแพรนโยบายน้ีผานทางโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธทางสื่อตาง ๆ มีการจัดสงโบรชัวรเพื่อใหลูกคาท่ัวไปไดรับทราบ รานคาท่ีจําหนายสินคา

อุปโภค – บริโภค สินคาท่ีมีคุณภาพ ราคาประหยัดและอํานวยความสะดวกใหบริการลูกคาอยางนา

ประทับใจทุกวัน” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  ,9 มีนาคม 2548) 

 

             จากการสัมภาษณ คุณ จริยา จิราธิวัฒน ทางส่ือส่ิงพิมพ พบวา  นโยบายในการวางแผนของการใชส่ือ

เพื่อสงเสริมการตลาดขององคกรนั้น ไมมีกฏเกณฑตายตัวแนนอน ข้ึนอยูกับศักยภาพสภาพแวดลอมขณะนั้น 

แตส่ิงที่สําคัญที่สุดในงานบริการ คือ ความตองการและความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก 
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              คุณ จริยา จิราธิวัฒน รองประธานฝายการส่ือสารการตลาด ใหสัมภาษณทางส่ือส่ิงพิมพ 

กลาววา  

 

“จะเห็นไดวาในชวง 3 – 4 ปท่ีผานมา ธุรกิจคาปลีกตางแขงขันกันดวยการขยายสาขา แตสิ่งท่ีสําคัญท่ี

เราทํา คือ การสรางหางบิ๊กซี ใหเปนของลูกคาท่ีเขามาใชบริการโดยไมจําเปนตองมาซ้ือของ แต

ขอใหมาท่ีน่ีก็สามารถไดสิ่งท่ีดี ๆ กลับไปแลว เพราะตองการใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด” 

(โลกวันนี,้8 มีนาคม 2547) 

 

การกําหนดวิสัยทัศน   
 

1. เปนหางจําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค ราคาถกูและมีคณุภาพ 

2. เปนสถานที่อํานวยความสะดวกสบายในการจับจายใชสอยซื้อสินคาแบบ One Stopping 

3. มีทีจ่อดรถสะดวกสบาย 

4. เปดบริการทุกวัน ตั้งแตเวลา 9.00 น. – 23.00 น.  

 

 

 

“จุดยืนของเรา คือ การอํานวยความสะดวกสบายใหลูกคา มีสินคาราคาถูก ตอบสนองความตองการ

ของลูกคา’ 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  ,9 มีนาคม 2548) 

ตัวอยาง : ปายแสดงเวลาปด – เปดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

 
 

การกําหนดพันธกิจ 

 

1. เปนผูผลิตและจําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค ภายใตชื่อ “Learder Price” 

2. การจําหนายสินคาของบริษัทเกือบทั้งหมดเปนการจําหนายภายในประเทศโดยผาน Supplier 
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“ธุรกิจของเราเปนธุรกิจท่ีจําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค โดยใหลูกคาซ้ือสินคาหรือบริการไปใชในการ

อุปโภค – บริโภค สินคาบางประเภทเราจะผลิตภายใตเฮาแบรนดของเราเอง” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  ,9 มีนาคม 2548) 

 

การกาํหนดวตัถุประสงค  

 

1. ดานตลาดผูบริโภค ซื้อสินคาหรือบริการไปใชในการอุปโภค – บริโภค 

2. ดานตลาดผูผลิต ผูผลิตสินคาและบริการเพื่อนําไปผลิตเปนสินคา ไปใชในการผลิต 

3. ดานตลาดผูขายตอ ผูผลิตสินคาและบริการของเรา เพื่อนําไปขายตอทํากําไรแกธุรกิจตอไป 

 

“วัตถุประสงคของการใชสื่อโฆษณา ของหางบิ๊กซี โดยหลัก ๆ คือ เพื่อแจงการสงเสริมการตลาด เพื่อสราง

ความตระหนักรู เพื่อสรางภาพลักษณของหางบิ๊กซี ใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  ,9 มีนาคม 2548) 

“มีการจัดรูปแบบท่ีชัดเจน มีความสมบูรณของานมีการเปดงานในกลุมของฝายบริหารของหาง

รวมกับ Orgarnizer เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความหลากหลายในธุรกิจ” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน 2548) 

การกําหนดเปาหมาย 

 

1. ตองทําใหบริษัทมีกําไรทุกป 

2. ตองการขยายฐานตลาดไปยังตางประเทศ 

3. ชวยใหประเทศมีรายไดโดยทั่วกัน กระจายรายไดไปสูผูรวมงานของบริษัททุกระดับชั้น 

 

“เราจะทําใหธุรกิจของเรามียอดขายเพิ่มข้ึน จากเดิมท่ีมีอยู เราตองการเปนผูนําดานการตลาดและเรามีสวน

ใหมีการกระจายรายไดท่ัวกัน” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  ,9 มีนาคม 2548) 

 

ภาพท่ี 3 แสดงภาพรวม ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชสื่อเพื่อสงเสริม

การตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  
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                                            ปจจยัภายนอก  

       
           1. นโยบายและกฎหมาย                                                               2.  เทคโนโลยี   

 

 

                                                      ปจจัยภายใน  
 

                                                      การกาํหนดกลยุทธการตลาด 
                                              
                                           การกาํหนด เปาหมายการใชส่ือ               
                                               
              5.  ลูกคา                                                                                  3.  สังคมและวัฒนธรรม 

    
4. คูแขงขัน 

 

 

 

 

 

 

ปญหานําวิจัย ขอท่ี 2 กลยุทธการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรสาขา 

รังสติ เปนอยางไร  

          

         จะเห็นไดวา หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการกําหนดกลยุทธเลือกใชส่ือเพื่อสงเสริม

การตลาด ที่เหมาะสมกับสินคาโดยมีการกําหนดการใชส่ือ ซึ่งมีวิธีการข้ันตอนตาง ๆ จะทําใหบรรลุ

วัตถุประสงคตามที่ไดตั้งไว โดยมีการพิจารณาในประเด็นตาง ๆ เพื่อเลือกใชส่ือที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดตรงตามตองการซึ่งเพื่อใหนําชิ้นงานการโฆษณาใหปรากฎสูสายตาประชาชน โดยผานส่ือตาง ๆ โดยมีผู

วางแผนโฆษณานั้นเปนผูกําหนดแผนงานตาง ๆ ใชวิธีการตามข้ันตอนการใชส่ือที่เหมาะสมกับตัวสินคา การ

วางแผนการใชส่ือโฆษณานั้น เปนงานที่จะตองอาศัยหลาย ๆ อยางประกอบกันอยางแรกที่ผูวางแผนการใชส่ือ

โฆษณานั้น เปนงานที่จะตองอาศัยหลาย ๆ อยางประกอบกัน  จากการศึกษาหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต พบวา มีการพิจารณาลักษณะของลูกคา กลยุทธการวางตําแหนงและคูแขงขัน มีการศึกษาและวิจัย

ตลาด โดยในสวนนี้ทางหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการใหบริษัทครีเอทีฟ จูซ จี วัน จํากัด เปน

ผูดําเนินการ ซึ่งเปนนโยบายของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต เพราะเห็นวา เปนบริษัทที่มีความ

DPU



เชีย่วชาญในดานการพฒันากลยทุธโฆษณาตาง ๆ มานานและมีประสบการณในการวางแผนส่ือโฆษณาไดดี

เยี่ยม  

 

“ในสวนน้ีทางเรามคีวามเห็นวา เราจะใหบริษทัสรางสรรคโฆษณา มาดาํเนินการ ในการพิจารณา

เลือกบริษัทโฆษณาตองอาศัยปจจัยหลายประการ ไดแก ขอบเขตของบริษัทโฆษณา องคการบริหาร

ของบริษทัโฆษณา ผูบริหารหลกัของบริษทั การวางแผนงานและแนวความคิดในการนําเสนอ

ความคิดสรางสรรครวมท้ังการวางแผนสือ่โฆษณา ซ่ึงสวนน้ีเรามีการจางบริษัท ครีเอทีฟ จูซ จีวัน   

จํากัด เขามารวมงานกับเรา เพราะมีประสบการณในการวางแผนสื่อโฆษณาไดดีเยี่ยม โดยเราวัดจาก

ผลงานโฆษณาตาง ๆ ท่ีทาง ครีเอทีฟ นํามาเสนอ ซ่ึงริเร่ิมดาํเนินการมาตัง้แตป 2002 และทําใหบิ๊กซี 

ประสบความสาํเร็จในการใหผูบริโภครูจกัเราทางสือ่โฆษณา” 

(โชติรส  ยิ้มสินสมบูรณ ,9 มีนาคม 2548) 

 

              กลยุทธที่ทางบริษัท ครีเอทีฟ จูซ จี วัน จํากัด เปนคนกําหนด โดยเร่ิมตั้งแตการสรางแบรนด มีการ

สํารวจขอมูลตลาด ศกึษาแผนงานโฆษณา การกาํหนดงบประมาณส่ือโฆษณา การวางแผนส่ือโฆษณา และ

สุดทายมีการประเมินผล 

 

“เราไดเขาไปรวมงานกับหางบิ๊กซี ตั้งแตเดือนตุลาคม ป 2002 กลยุทธท่ีบริษัท จูซ จี วัน ซ่ึงกอนท่ีจะมา

วางแผนเราตองกําหนด โดยทําการสํารจขอมูลเกี่ยวกับกลุมลูกคา เพื่อทําใหทราบ ความตองการ 

ของลูกคาและเปนการทําใหทราบความเปนหางบิ๊กซี ในสายตาลูกคา เปนอยางไร โดยเราทําอยางเปน

ข้ันตอน” 

(ทวี จารุกิจไพศาล , 29 มีนาคม 2548)  

 

          ในการวางแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการ

วางแผนงานอยู 3 ข้ันตอน คือ  

1. ข้ันกอนวางแผนส่ือโฆษณา 

2. ข้ันการวางแผนส่ือโฆษณา 

3. ข้ันการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด 

 

          ซึ่งผูวางแผนมีการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการใชส่ือเปนอยางดี และมีความสามารถในการเลือกใชส่ือ

เหลานั้นเพื่อนํามาสนับสนุนการตัดสินใจในการเลือกใชส่ืออยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีประเด็นตาง ๆ ดังนี้  
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ขั้นท่ี 1 กอนการวางแผนสือ่ 

 

          สภาพแวดลอมการแขงขันในตลาดคาปลีกนับวันจะรุนแรงข้ึน ส่ิงที่นํามาตัดสินใจทางการตลาด

เพื่อใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน ทําใหรูจักหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  คือจะอาศัยการโฆษณา ถือได

วาเปนเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะอาศัยชองทางการส่ือสารในวงกวาง

เพื่อชวยใหมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่ิงที่ทําหนาที่ไดดีที่สุด คือ “ ส่ือโฆษณา” นั่นเอง ซึ่งในข้ันกอนการวางแผนส่ือจะ

เร่ิมตนดวยการสํารวจขอมูลทางการตลาด ทําใหผูบริโภคยอมรับความเปนหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร และ

รวมทั้งสํารวจขอมูลกลุมเปาหมาย เพื่อตอบสนองความตองของผูบริโภค สุดทายศึกษาแผนงานสรางสรรคงาน

โฆษณา อาจกลาวไดวา ผูวางส่ือโฆษณานัน้ ไดทาํการศกึษาตลาดของสินคาตลอดจนศกึษาแผนงาน

สรางสรรค โฆษณาของสินคานั้น เพื่อนําขอมูลตาง ๆ มาประกอบการพิจารณาอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

โดยส่ิงตาง ๆ ที่บริษัท ครี เอ ทีฟ จูซ จี วัน จํากัด ทําการศึกษากอนการวางแผนส่ือโฆษณา โดยมีประเด็น

ดังตอไปนี ้

 

 

1. ขอมูลทางการตลาด 

 

          สภาพแวดลอมการแขงขันในตลาดคาปลีกที่รุนแรงข้ึน บริษัท ครี เอ ทีฟ จูซ จี วัน มีการนําขอมูลมา

วิเคราะห ไดแก ขอมูลทางการตลาด เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

ซึ่งมี ประเด็นดังนี้  

 

1.1 การสํารวจลูกคา 
 

          เปนการตรวจสอบสถานการณตาง ๆ ที่เปนอยูในปจจับันและอนาคต เกี่ยวกับลูกคาของหางบิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอรในตลาดเปาหมายซึ่ง บริษัท ครี เอ ทีฟ ไดทําการสํารวจขอมูลหรือรับขอมูลจากลูกคา หรือที่

นยิมเรียกในวงการโฆษณาวา “การรับบรีฟ” มีการรับและรวบรวมขอมูลทุกอยางที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ

จากลูกคา เพ่ือนาํมารวบรวมวิเคราะห เรียบเรียง และสรุปออกมาเปนแนวทางในการวางแผนโฆษณา 

 

“ขอมูลจาก “บรีฟ” จะมีความสําคัญกับแผนกสื่อโฆษณามากและมีความจําเปนท่ีตองทราบขอมูล

เกี่ยวกับ “บรีฟ” เน่ืองจากตองนําเสนอแผนงานใหกบัหางบิก๊ซี ดงัน้ัน ฝายเอ อีหรือ ฝายโฆษณา จะ
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เปนผูรับผิดชอบจะนําขอมูลดังกลาวมามอบใหแตละแผนกท่ีเกี่ยวของภายในบริษัทและขอมูล

ดังกลาวจะนําไปสูแผนสื่อโฆษณา และตรงตามความตองการของลูกคา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548)  

 

          การสํารวจลูกคา ที่บริษัท ครีเอ ทีฟ ไดทําการสํารวจขอมูล ซึ่งมีประเด็นดังตอไปนี้ ในสวนนี้ทางบริษัท 

ครี เอ ทีฟ จูซ จีวัน ไดทําการสํารวจจากกลุมลูกคา ของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาตาง ๆ เพื่อวิเคราะห

เกี่ยวกับลูกคา ประกอบดวยขอมูลที่บงชี้ถึง 

 

- ภาพรวมของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

          ในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อประเมินสภาพแวดลอมทั่วไปของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ซึ่งผูจัดการ

สวนใหญจะมุงเนนแตการจัดจําหนาย โดยไมไดหันมามองความเปนระเบียบเรียบรอยภายในหาง ดังนั้น สินคา

ในหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จึงตองมีการพิถีพิถันในความเปนระเบียบเรียบรอยภายในหางเปนพิเศษ

โดยเฉพาะดานความเปนระเบยีบ 

- แบรนดหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 
 

            ส่ิงที่ควรทํา คือ สรางบุคลิกของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เพื่อใหสามารถกําหนดกลุมเปาหมาย ที่

เฉพาะเจาะจงไดรวมทั้งสรางภาพลักษณของแบรนด เพื่อใหกําหนดราคาที่เราตองการขายได ซึ่งจากการ

สํารวจลูกคาและมีการประเมินเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑของหาง ซึ่งอันดับแรกจะตองสรางความแตกตางใหมี

สวนเปรียบเทียบกับคูแขงรายอ่ืน ซึ่งหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สารมารถทําไดในสวนตาง ๆ ดังนี้ คือ 1. ราคาถกู 

2. ความสนกุสนาน และสุดทาย 3. ความเปนไทย 

 

“นอกจากราคาถูกแลว การเขามาในหาง บิ๊กซี จะไดพบกับความสนุกสนาน และความเปนไทย 

รวมท้ังบรรยากาศก็เปนไทย ซ่ึงดูจากสวนประกอบ ดังตอไปน้ี 

 ถานึกถึงบิ๊กซี จะนึกถึง สัญลักษณ หางบิ๊กซี สีเขียว สีเหลือง สีแดง 

 มีมูลนิธิ บิ๊กซี 

 สัญลักษณูถุกชัวร 

 ราคาต่ํากวาคูแขง 

 ทําอะไรเพ่ือคนไทย และมีการคืนภาษีใหกับทองถ่ิน” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548)  
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- การเปนผูสนับสนุน 

 

              เปนรูปแบบการสงเสริมสังคมที่หางบิ๊กซี มีสวนในการพัฒนาสังคมและใหความรวมมือตอบแทน

สังคม เปนวิธีที่จะไดผลกับกลุมเปาหมายที่ใหความสําคัญในเร่ืองของสังคม 

            

“เปนหางท่ีใหความรวมมือ กับ รัฐบาล สงเสริมในเร่ือง OTOP บิ๊กซี ยังไงก็ดูความเปนไทยมากกวา 

และยังสนับสนุนในตัวชุมชน เขาไปมีสวนรวมโครงการ OTOP” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548)  

 

- การบริการลูกคา  

 

             เพื่อจะโนมนาวใจลูกคา ใหมีความรูสึกวา สินคาที่นํามาเสนอขายเปนสินคาที่มีการรับประกัน จะเปน

ขอไดเปรียบกวาการใชส่ือโฆษณา ผูบ ริโภคอาจจะสนองตอบทางพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ 

ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับสินคาและเขาใจในขอความที่ส่ือความหมายไปยังผูบริโภคมากข้ึน โดยทําใหมีการ

เปล่ียนแปลงดานทัศนคติที่มีตอสินคาที่นํามาเสนอ            

 

“มีเร่ืองการรับประกันของสินคา เพราะมีสัญลักษณ เชน พบสัญลักษณน้ีมั่นใจวาถูกชัวร” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- การสงเสริมการตลาด  

 

             สําหรับสินคาอุปโภค -  บริโภค การสงเสริมการขายและการโฆษณาเปนของคูกัน โดยจะตองสนันสนุ

นซึ่งกันและกันควบคูกันไป ซึ่งหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนผูจัดในฐานะกิจกรรมพิเศษทางการตลาดของ

บริษัท เพื่อสรางความนาสนใจในการส่ือสาร 

 

“มีตนแบบการจัดแสดงสินคาท่ีเราสามารถเห็นแลวก็เกิดการกระตุนในการซ้ือท่ี มี บารโคตติดไว” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- มคีณุคา หรือ ความชอบของลกูคา 
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              ในสวนนี้ราคาจะเปนปจจัยหลักของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและบริการ เปนตัวเลข

สามารถเปรียบเทียบไดงายจากคูแขงขัน ซึ่งทางหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จะมีการกําหนดราคาโดยหวังผลใน

ดานการรักษาสวครองตลาดจากคูแขง โดยตั้งราคาใหต่ํากวาคูแขง เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมาใชบริการ รวมทั้ง

ผูบริโภคของคูแขง 

 

“ในแงราคาของหางบิ๊กซี จะโดดเดนมาก เช่ือวา หางบิ๊กซี เสนอราคาท่ีดีท่ีสุดใหกับลูกคาและลูกคาก็

มีความจงรักภักดี เราไมเคยทําราคาใหสูง เราขายในราคาต่ํากวา หรือ เทียบเทากับคูแขง” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

 

 

 

- การสรางภาพลักษณ 
 

              เปนการรับรูภาพลักษณ ระดับความรูและพฤติกรรมในการซื้อสินคาจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ของ

กลุมเปาหมาย เปนการสรางความประทับใจตอผูบริโภคที่มีตอหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร            

 

“หางบิก๊ซี ฉลองครบรอบ 10 ป ในป 2003 เปดสาขาใหมท่ีราชดําริ มีท้ังสวนท่ีเปนไฮเปอรมารเก็ต 

ของบิ๊กซี และสวนท่ีเปนของขางนอกบิ๊กซี ซ่ึงบิ๊กซี สาขารังสิตยังเปนรูปแบบเกา แตทุกวันน้ีพยายาม

ปรับใหเปนแบบเดียวกันหมด เพ่ือใหภาพลักษณดูดี ประกอบกับแคมเปญ ภราดร ซ่ึงชวยดึง

ภาพลักษณขึ้นมาไดเยอะเลย ถูกมองวา เปนเพ่ือสนิทนาเช่ือถือได คุนเคย” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- ลักษณะเฉพาะตัวหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

            ผูบริโภค คือ สวนสําคัญที่สุดของตลาด จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวกับ

ผูบริโภค จะตองมีการวิเคราะหใคร คือ ผูซื้อ ซึ่งมีผลเกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เนื่องจาก

การตลาดในปจจุบันผูบริโภคมมีความตองการที่ซับซอนและแตกตางกันมากข้ึน  

 

“กลุมเปาหมาย แมบาน อายุ  30 ป ขึ้นไป ดูทันสมัยขึ้น เปนกลุมติดดิน รายไดระดับปานกลาง เราไม

แฟช่ัน” 
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(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

            การโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนเพียงรูปแบบหนึ่งในการสงเสริมการตลาด แต

การโฆษณา ถือไดวา เปนเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะอาศัยชองทางการ

ส่ือสารในการส่ือสารในวงกวางเพื่อชวยประสิทธิภาพ ซึ่งส่ิงที่ทําหนาที่ไดดีที่สุดคือ “ส่ือโฆษณา” นั่นเอง 

 

“ในฐานะท่ีเปนผูวางแผนสื่อโฆษณา เปนผูทําหนาท่ีคัดเลือกและวางแผนชองทางการสื่อสารเพ่ือ

นําเอาขอมูลขาวสารสําหรับสินคาไปสูผูบริโภค กลุมเปาหมาย จึงตองทําความเขาใจเกี่ยวกับทาง

การตลาดเพราะมีผลตอการใชสื่อโฆษณา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 
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             ขอมูลทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจในการดําเนินงาน ที่บริษัท ครีเอทีฟ นํามาวิเคราะหในการ

วางแผนส่ือ ซึ่งมีประเด็นดังนี ้

 

2. ขอมูลลูกคากลุมเปาหมาย 
 

            ในทางการตลาดสวนสําคัญที่สุด คือ  ผูบริโภค จําเปนอยางยิ่งจะตองศึกษาขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวกับ

ผูบริโภค เพราะปจจุบันผูบริโภคมีความตองการที่ซับซอนและแตกตางกันมากข้ึน ดังนั้น บริษัท ครี เอ ทีฟ จึงมี

การนําหรือสํารวจผูบริโภค ซึ่งเปนส่ิงสําคัญที่สุดของขอมูลทางการตลาด เพราะการจําแนกกลุมเปาหมายนี้มี

ความสําคัญมาก ดวยเหตุผลที่วา เขาถึงกลุมบุคคลแตละกลุมของแตละผลิตภัณฑในเวลาเดียวกันแลคนหาส่ิง

ที่ผูบริโภคตองการได 

 

“ในการสํารวจขอมูลผูบริโภคเราตองทําความเขาใจผูบริโภคใน 3 ดาน คือ ดานประชากรศาสตร ดาน

จิตวิทยา และดานภูมิศาสตร” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

2.1 ดานประชากรศาสตร 
 

              ขอมูลดานประชากรศาสตร จะชวยใหบริษัท ครี เอ ทีฟ สามารถกําหนดขอบเขตของ

กลุมเปาหมายได ซึ่งถือเปนส่ิงแรกที่จะตองตัดสินใจวาจะมุงทําการส่ือสารไปที่กลุมเปาหมายหรือ

กลุมเปาหมายที่เจาะจง โดยในสวนนี้จะเกี่ยวของกับลักษณะของผูบริโภค คือ เพศ อายุ การศึกษา 

 

“สิ่งแรกท่ีเราทํา จะตองตัดสินใจวาจะมุงทําการสื่อสารไปท่ีประชากรหรือกลุมเปาหมายซ่ึง

กลุมเปาหมายที่เจาะจงและเราทําการสํารวจมา แมบานอายุ 30 ปขึ้นไป” 

DPU



(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

2.2 ดานจิตวิทยา 
 

                   ขอมูลทางดานจิตวิทยาชวยใหบริษัท ครี เอ ทีฟ สามารถแยกแยะความแตกตางของ

กลุมเปาหมายที่คลายกันไดชัดเจน เปนการแบงตามจิตวิทยาภายในตัวบุคคล  ซึ่งมีประเด็น ดังตอไปนี ้

 

- ลักษณะการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภค 

 

              ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑและบริการ จํานวนมากมาย การพยายามเรียนรูพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑและบริการ จะมีความไดเปรียบเหนือคูแขง ซึ่งจะเปนเร่ืองลักษณะการดํารงชีวิตของผูบริโภค โดยจะ

ศึกษาความคิดเห็นตอเร่ืองตาง ๆ สามารถทําใหรูกวาง ๆ เกี่ยวกับผูบริโภคมากข้ึน  

 

“เปนกลุมเปาหมายท่ีชอบของถูก และมีคุณภาพ เช่ือวา หางบิ๊กซี เสนอราคาท่ีดีท่ีสุดใหกับลูกคา ดู

สมัยใหมขึ้น กลุมลูกคาจะเปนแบบสบาย ๆ ติดดิน” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา 

 

             เพื่อใหสามารถกําหนดส่ิงกระตุนที่เหมาะสมใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึ่ง

กระบวนการตัดสินใจ มีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมผูบริโภคอยู 3 ข้ันตอน คือ  

 

คิด (Think)            รูสึก (Feel)          กระทํา (Do) 

             

 

“จากการสํารวจกลุมเปาหมาย จะพบวา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค มี 3 สิง่ คือ  

 

1. คิด (Think) ผูบริโภคนึกถังตรายี่หอ ท่ีตนตองการ เชน ถามวา หางท่ีขายราคาถูกและซ้ือเปน

ประจําคือ สวนใหญตอบวา หางบิ๊กซี นึกถึงอะไร ของราคาถูก 

2. รูสึก (Feel)ผูบริโภคเช่ือวา บิ๊กซี เสนอราคาท่ีดีท่ีสุดใหกับลูกคา 
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3. กระทํา (Do)ผูบริโภคมองวา บิ๊กซ ขายถูกกวาจากการเปรียบเทียบ ก็ทําการซื้อสินคาจากหาง 

บิ๊กซี” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- พฤตกิรรมในการซ้ือสนิคา 

 

             ผูบริโภคจะประเมินคุณคาหรือประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑที่ไดตัดสินใจซื้อมา จึงนับเปนข้ันตอนที่

มีความสําคัญอยางยิ่งตอการพฤติกรรมในการซื้อสินคา ดังนั้นจึงควรพิจารณาจาก ความภักดี ในตรายี่หอ 

ระยะเวลาในการซื้อสินคา ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ รูปแบบการใชสินคา พฤติกรรมในการเปดรับส่ือ

โฆษณา  ซึ่งทําใหสามารถผลิตสินคาใหถูกตองกับการใช 

 

“ในสวนน้ีเราจะดูพฤติกรรมการซ้ือสินคา ผูบริโภคบางรายมีความภักดีในตรายี่หอ ระยะเวลาในการ

ซ้ือสินคาของแตละคนยอมแตกตางกัน ในการซ้ือสินคาน้ัน อาจไดรับแรงกระตุนหรืออิทธิพลจากสื่อ

โฆษณา การใชสินคาซ้ือไปเพ่ือตุนไวก็มี จากท้ังหมดน้ีเปนเพราะผูบริโภคมีการเลือกรับสื่อชนิดตาง 

ๆ ขึ้นอยูกับเลือกรับสารตรงความสนใจของเขาในขณะน้ัน” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

-  ความภักดีในตรายี่หอ 

 

                ผูบริโภคบางรายมีความจงรักภักดีตอหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ในขณะทีผู่บริโภคบางรายอาจ

มีความจงรักภักดีตอหางอ่ืน หรือผูบริโภคบางรายอาจไมไดสนใจจะเปนหางไหนก็ไดของใหเนนราคาถูกสินคาที่

ใชทุกคร้ังที่ซื้อ 

       

“ผูบริโภคบางคน มีความภักดีในการเขามาซ้ือสินคาในหางบิ๊กซี ถือไดวาเปนลูกคาประจํา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

-  ระยะเวลาในการซ้ือสนิคา 

 

          ระยะเวลาในการซื้อสินคาของแตละคนยอมแตกตางกันบางคนอาจจะซื้อสินคานอยแตซื้อบอย บาง

คนอาจจะซื้อนาน ๆ คร้ังแตจํานวนมาก บางคนอาจจะซื้อเม่ือมีความตองการใชสินคา            
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“บางคนท่ีไปสัมภาษณลูกคาเขามาซ้ือสินคาตอนใกล ๆ ของในบานหมดแลวก็ทําการซ้ือตุนเอาไว จะ

ใชไดนาน ๆ ไมตองมาบอย ๆ หรือบางคนจะซ้ือเมื่อมีความตองการใชสินคาในเวลาน้ัน” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

 

 

-  ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

 

              ในบางคร้ังการที่ผูซื้อตัดสินใจซื้อเนื่องมาจากไดรับแรงกระตุนหรืออิทธิพลจากคนรอบขาง ซึ่ง

อาจจะเปนผูที่ตองการใชสินคาหรือผูที่ตองการใหผูซื้อทดลองใช 

 

“ในสวนน้ีอาจไดแรงกระตุนหรืออิทธิพลจากคนรอบขาง คือ บอกปากตอปากวาหางบิ๊กซี ขายของถูก 

มีการเปรียบเทียบราคากับหางอ่ืนดวยตนเอง” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- รูปแบบการใชสนิคา 

 

              บางคร้ังสินคาที่ผูบริโภคซื้อมาอาจจะไมไดใชทันที ชวงเวลาที่ซื้อและเวลาที่ใชอาจมีชวงเวลาที่

แตกตางกัน 

 

“ผูบริโภคบางคนซ้ือสินคาไปตุนไวเยอะ ๆ อาจยังไมไดใชทันที ในชวงเวลาท่ีซ้ือและเวลาท่ีใช  อาจมี

ชวงเวลาท่ีแตกตางกัน” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

-  พฤตกิรรมในการเปดรับสือ่โฆษณา 

 

           ผูบริโภคจะมีการเปดรับส่ือโฆษณาชนิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคเลือกรับสารที่ตรงความสนใจของผูบริโภคใน

ขณะนัน้ ๆ                    

 

“สื่อโบรชัวร กระตุนลูกคาท่ีไมมีความสนใจแตบังเอิญเห็นราคาท่ีมันแปะหรือลงไว วาลดราคา” 
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(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

 

 

 

2.3 ดานภูมิศาสตร 

 

               มีความจําเปนสําหรับ บริษัท ครีเอทีฟ ในแงการเลือกใชส่ือโฆษณาใหครอบคุลมพื้นที่ที่สินคา

วางจําหนายอยู ตามอาณาเขตทางภูมิศาสตรที่สินคาแตกตางกัน 

 

“ในแงภูมิศาสตร เราทราบวา หางบิ๊กซี มีสาขาท่ัวประเทศ สินคาท่ีมียอดจําหนายสูง คือ ในกรุงเทพ 

ในชวงแรก เชน บิ๊กซี สาขา รังสิต มียอดจําหนายสูงสุด เปนตน มีแผนการสงเสริมการขายในหางบิ๊ก

ซี ทุกสาขา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

3. ขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ 

 

             ขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในลักษณะตาง ๆ  ซึ่งมี

ความจําเปนตอบริษัท ครีเอทีฟ อยางมาก เปนการคาดหวังใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตามส่ิงที่ส่ือสารผาน

โฆษณา 

 

“เราจําเปนตองทําความเขาใจกับตัวสินคาในหางบิ๊กซี เพราะเราตองทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรม ตาม

สิ่งท่ีเราสื่อสารผานโฆษณา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

3.1 รายละเอียดของสินคา 

 

              จะเปนเร่ืองเกี่ยวกับตรายี่หอ จดจํางาย บงบอกความเปนตัวของตัวเองของสินคาชัดเจน ชวย

ใหลูกคาเห็นความแตกตางระหวางผลิตภัณฑในแตละชนิดแตละแบบของผูผลิตแตละรายมีลักษณะเฉพาะเปน

จุดเดนใหเกิดความสนใจและจดจํา 
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“เราจะตองมีการ List สินคาของบิ๊กซี ออกมาวามีอะไรบาง ซ่ึงในปจจุบันสินคาบางอยางหางบิ๊กซี  มี

การใชตราสนิคาของตนเอง ภายใต แบรนด  Leader Price” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

3.2 ตําแหนงของผลิตภัณฑ 

 

               เปนส่ิงที่สามารถจับตองไดหรือจับตองไมได เปนตําแหนงที่ผูผลิตสินคาสรางใหกับตัวสินคา

อาจเปนตําแหนงในความรูสึกของผูบริโภคเอง 

 

“ในสายตาของลายตาของลูกคา มองหางบิ๊กซี เปนหางท่ีมีการจําหนายสินคาราคาถูก ผลิตภัณฑมี

คุณภาพในระดบัหน่ึง” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

3.3 หีบหอผลิตภัณฑ 

 

             ปจจุบันทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการบรรจุหีบหอไดเปล่ียนแปลงไปมาก จะตองมีลักษณะจูงใจ การ

ออกแบบ การใหสีสันที่มีลักษณะเดนเปนพิเศษ เพื่อใหเดนกวาคูแขงซึ่งตองยอมรับวาผลิตภัณฑที่มีการ

ออกแบบหีบหอที่ดีมีสวนชวยใหผูบริโภคจดจําตราผลิตภัณฑของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ไดงายยิ่งข้ึน 

 

“เราจะนําเสนอหีบหอท่ีโดดเดนของสินคาใหสะดุดตาลูกคา โดยใหความสําคัยในตราหางบิ๊กซี ลูกคา

ยังจดจํา โลโก ของบิ๊กซี ไดเปน สีแดง สีเหลือง สีเขียว เชน ถุงพลาสติกของบิ๊กซี ตัวอักษร C สแีดง  ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

3.4 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ 

 

           ยอดขายของผลิตภัณฑสวนใหญจะเจริญเติบโตผานข้ันตอนตาง ๆ ซึ่งจะเปล่ียนแปลงตามกาลเวลา 

ซึ่งการวางแผนส่ือโฆษณา ในแตละชวงของสินคาจะมีความแตกตางกัน 
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ขั้นแนะนํา               ตองมีการใชส่ือโฆษณาอยางมากเพื่อสรางความถี่ จําเปนตองมีการตอกย้ําความจํา

ผูบริโภค 

ขั้นเจริญเติบโต     เม่ือหางบิ๊กซี เร่ิมเปนที่รูจัก เร่ิมมีการแขงขันรุนแรง การใชส่ือโฆษณา ตองรักษาระดับการ

เขาถึงและความถี่สูงเขาไว 

ขั้นอ่ิมตัว                 ยอดขายสินคาเร่ิมคงที่ การใชส่ือโฆษณาจะเปนการสรางใหผูบริโภคเกิดความภักดี แต

ยังคงมีการโฆษณาตอเนื่องเพื่อย้ําเตือน 

ขั้นถดถอย           การใชส่ือโฆษณาลดลงเพราะงบประมาณถูกตัด การโฆษณาชวงนี้จะเปน เพียงกระตุน

ความทรงจําของผูบริโภคเทานั้น 
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4. ขอมูลดาน ราคาสนิคา 
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                ราคาเปนเพียงองคประกอบเดียวที่มีบทบาทในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจใน

ผลิตภัณฑและเลือกซื้อผลิตภัณฑในที่สุด ซึ่งตองกําหนดจุดยืนผลิตภัณฑในดานคุณภาพ และราคา 

 

“การตั้งราคาต่ํา เปนการตั้งราคาเพ่ือกีดกันคูแขงขันทางการตลาด ดังน้ัน ผลกําไรตอหนวยของสินคา

เรา จะคอนขางต่ํา จึงตองขายในปริมาณมาก มีกลุมเปาหมายจํานวนกวาง ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

5. ขอมูลดาน ชองทางการจัดจําหนาย 
 

               ถึงแมวา ผลิตภัณฑของเราตองการจะเสนอขาย จะดีเดนเพียงไรก็ตาม คงจะไมมีประโยชนอะไร

มากนัก ถาผูบริโภคไมสามารถจะหาซื้อไดในเวลาที่เขาตองการและในสถานที่ ๆ เขาจะหาซื้อไดสะดวก ดังนั้น

ส่ิงสําคัญของการจัดจําหนายผลิตภัณฑ คือ การนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังสถานที่ ๆ ผูบริโภคตองการจะหา

ซื้อและที่ที่ผูบริโภคหาซื้อไดสะดวก 

               

“เปนสินคาท่ีวางจําหนาย ในพ้ืนท่ี หรือ ภูมิภาค ของประเทศ วิธีการอาจขายผานพอคาคนกลาง 

จําหนายปลีก ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

6. การศกึษาแผนงานสรางสรรคโฆษณา 
 

           เปนการพิจารณาแผนงานสรางสรรคโฆษณา ซึ่งการสรางสรรคงานโฆษณาของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร มีทั้งการโฆษณาเพื่อการคา เปนการโฆษณาที่เนนเกี่ยวกับราคา ตัวสินคา และการโฆษณาเพื่อสราง

ภาพลักษณ เปนการโฆษณาที่เนนไปที่ภาพลักษณขององคกรซึ่งมีการใหความสําคัญกับสังคมและมีสวนชวย

พัฒนาสังคมกับรัฐบาล ดังนั้น การเขาใจถึงแผนสรางสรรคในดานวัตถุประสงคของแผนงานโฆษณา จึงตอง

วางแผนส่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ตั้งไว 

 

 

 

 

6.1 วตัถุประสงคในการโฆษณา 
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            ขอมูลสวนนี้นับไดวามีความสําคัญที่สุดในการวิเคราะหขอมูลเพื่อจัดทําแผนส่ือโฆษณา การโฆษณา

ใหไดผลจะตองไดรับการออกแบบใหจูงใจผูบริโภคใหหันมานิยมในสินคาและบริการที่โฆษณา เปนส่ิงกระตุน

ความตองการสินคาและบริการของผูบริโภค และเปนการสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคที่มีตอหางบิ๊ก

ซี ซูเปอรเซ็นเตอร เพื่อใหหางบิ๊กซี เปนที่รูจักกันทั่วไป 

 

“ซ่ึงในการรับรูของลกูคาตองรับรูใน 3 สวนประกอบ คือ 1. ตองการใหกลุมลูกคาจดจําหาง บิ๊กซี  2. 

เปนหางเพ่ือคนไทย 3. เปนหางท่ีShopแลวสนุก ซ่ึงตองมีการตอกย้ํา ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

6.2 กลยทุธทีใ่ชในงานโฆษณา 
 

                  การโฆษณาสามารถสรางภาพลักษณในตัวสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภคไดซึ่งจะตองกําหนด

แนวคิดใหชัดเจน การโฆษณานั้นจะตองทําใหเห็นจุดขาย สารมารถบอกตําแหนงตราสินคาไดชัดเจน ซึ่งกล

ยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จะมี 3 แบบ 

 

“ราคา เราจะมีการทํา การสงเสริม ทุกเดือนอยูแลว ซึ่งในการทําราคา ”Low Price Leader” ตองให

ชัดเจน อยางเชนหนังโฆษณา “For Thai” ตองเดน เชน การสนับสนุนเพ่ือสงัคม” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

ขั้นท่ี 2 การวางแผนสือ่ 

 

          ในการจัดทําส่ือโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  ประกอบดวย 1. วัตถุประสงคในการใชส่ือ 2.

การวางแผนส่ือ 3. กลุมเปาหมายในการใชส่ือ  4. กลยุทธการใชส่ือ 5. การจัดซื้อส่ือ ซึ่งมีประเด็น ดังนี ้

 

 

 

 

 

2.1 กําหนดวัตถุประสงคของแผนสื่อ 
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                 ในการวางแผนส่ือเพื่อกระตุนความสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการชนิดนั้น ๆ เปนการที่ตองการ

ใหกลุมเปาหมายไดเห็นหรือฟงขอความโฆษณานั้น  จําเปนจะตองกําหนดวัตถุประสงคข้ึน เพื่อใชเปนแนวทาง

ในการดําเนินงาน  

 

“ในการกาํหนดวตัถุประสงคของแผนสือ่ เปนการกาํหนดใหสอดคลองกบัแผนงานท่ีวางไวจะมี

ลักษณะ กําหนดผลที่ตองการไดการโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมาย กําหนดระยะเวลา และรูปแบบสื่อ

โฆษณา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

            การกําหนดวัตถุประสงคในการวางแผนส่ือโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ซึ่งมีประเด็น 

ดังตอไปนี ้

 

- กําหนดผลที่ตองการจะไดจากโฆษณา  

     

             เปนการชักจูงใหผูบริโภคเปล่ียนแปลงทัศนคติเดิมที่มีตอสินคาหรือบริการ ชักนําใหเกิดความ

ประทับใจในสินคาหรือบริการ ผูบริโภคมีความเคล่ือนไหวมากข้ึน กระจัดกระจายกันอยูตามแหลงตาง ๆ และ

เกิดการแขงขันในระหวางธุรกิจเดียวกัน  การโฆษณาจะชวยใหการติดตอระหวางผูผลิตกับผูบริโภคเปนไป

อยางมีประสิทธิภาพ 

         

“เรามี CONCEPT ท่ีชัดเจน และพยายามทําตรงน้ันใหเกิดขึ้นใหได ซ่ึงท่ีผานมาผลการสํารวจลูกคามี

ความพอใจและยอมรับกบัการสรางแบรนดในระดบัด ีและทางเรากม็กีารทําในแงของ Research 1. 

เปนการสรางภาพพจน 2. เพ่ือใหลูกคาไดจดจํา Big C” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- กําหนดขอบเขตการเขาถึงกลุมเปาหมายและกําหนดระดับความถี่ 
 

               ในสวนนี้แสดงถึงความสามารถในการเขาถึง จํานวนผูรับสารที่ไดรับส่ือโฆษณานั้น ๆ โดยส่ือโฆษณา

ที่สามารถเขาถึงกลุมคนไดมากกวายอมดีกวาส่ือที่เขาถึงกลุมคนไดนอย       

        

“เราตองการใหกลุมเปาหมายเห็นโฆษณาของเรามากที่สุด” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 
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           ในการเขาถึงกลุมเปาหมายและกําหนดระดับความถี่ ซึ่งมีประเด็น ดังตอไปนี ้

 

-  การกําหนดจํานวนการเขาถึง (Reach) 
 

            เปนการกําหนดวาในชวงระยะเวลา การโฆษณาแตละคร้ังตองการเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนเทาไหร 

โดยจะกําหนดเปนรอยละ 

 

“สวนใหญเราจะลงโฆษณาทางโทรทัศนในชวงPrime Time ลูกคาเขาถึง 40 – 60% , Non – Prime Time 

ลูกคาเขาถึง 30 – 40%”                                                                  

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- การกําหนดความถี ่
 

              จะวัดจํานวนคร้ังที่ผูบริโภคไดเห็นโฆษณาจากส่ือ ซึ่งความถี่จะมากหรือนอยข้ึนอยูกับการวางแผนส่ือ 

จํานวนคร้ังที่ออกโฆษณา เพื่อเผยแพรแกบุคคลหรือแกครัวเรือน โดยใหผูบริโภคเห็นโฆษณาบอยที่สุด  

           

“เปนการกําหนดจํานวนคร้ัง ท่ีออกโฆษณา โดยใหโฆษณาเราบอยท่ีสุด เพ่ือใหเกิดการรับรู การจดจํา 

และการยอมรับโฆษณาสนิคาของเรา ถาเปนหนัง Lost Item ระยะเวลา 3 – 4 วัน ชวง Promotion จะ

ยาวกวา”                                                                  

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

- กาํหนดระยะเวลาและรูปแบบการใชสือ่ 
 

                   การโฆษณานั้นมีส่ิงที่นาสนใจ คือ การโฆษณาสามารถกระตุนใหผูบริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑที่

โฆษณาได ซึ่งเปนที่ยอมรับวา ผูบริโภคจํานวนมากซื้อสินคาและบริการ เพราะการโฆษณา ขอความโฆษณา

และการวางรูปแบบซึง่เปนหวัใจสําคญัของการโฆษณา รวมทัง้ระยะเวลาในการโฆษณา    

 

“ระยะเวลาของแตละเร่ืองแลวแตองคกร บิ๊กซี ตองการอะไร ป 2004 มีการทํา Sport marketing โดย

เอาภราดร มาเปน Presenter ,มาทํา Above the Line และ Below the Line หนังถูกใชเกอืบท้ังป เปนใน

แงของ Image ท้ังป แตชวง lounch เราอาจจะใชระยะเวลา 2 เดือน หลังจากน้ัน เราใชวิธีการ Flade 15 

วัน แลวมาเลือกใหม หนัง Pricing (ถูกชัวร) ใชเวลาออกอากาศ 2 – 3 เดือน เน่ืองจากหนังพวกน้ีไมมี
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อายุระยะเวลายาว โฆษณาเพ่ือสรางความจํากลับมา แลวแต แคมเปญ ขณะน้ันมันนาสนใจขนาด

ไหน”                                                                  

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

2.2 การวางแผนสือ่ 

 

          การวางแผนส่ือจําตองมีการติดตามและวัดผลอยูตลอดเพื่อใหสอดคลองกับสภาวะตลาดที่ได

เปล่ียนแปลงไป และวิเคราะหปญหาที่เกิดข้ึน พรอมทั้งกําหนดแผนการปรับปรุงเพื่อการแกไขอยางทันที ในการ

วางแผนส่ือโฆษณา จําเปนตองมีการกําหนดแผน เพื่อใชเปนแนวทางในการดําเนินงานซึ่งแผนงานที่วางไวตอง

เปนยุทธวิธีที่ดีที่สุดที่จะสนับสนุนแผนการตลาดที่วางไว  

 

“ในการวางแผน จะมกีารวางแผน 1-3 ป เปนแผนระยะสั้น บิ๊กซี จะตองเปนอยางน้ีกอน แตพอ 3 ปขึ้น

ไป เรามีขอดี อยางหน่ึง คือ มีการเช็คตรวจตราสม่ําเสมอ ซ่ึงพอผานไป 1 ป จะมาประเมินผลวามันดี

อยางไร ดอยอยางไร อยางลงตัวและละเอียด ซ่ึงในป 2004 ซ่ึงเราจะเห็นวา ความเปนไทยกับ 

LowPrice Leader ยงัคงอยู” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

2.3 การกําหนดกลุมเปาหมายในการใชสื่อ 

 

               การใชส่ือโฆษณานั้นจําเปนจะตองมีการกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน  ซึ่งในสวนนี้ตองมีการ

ยอนไปดูขอมูลของกลุมเปาหมายที่ทําการรวบรวม ซึ่งเปนกลุมที่เราไดจากการรวบรวมขอมูลทางการตลาด 

 

“เปนขอมูลท่ีเราไดจากการสํารวจกลุมเปาหมาย  โดยกลุมเปาหมายหลัก กลุมแมบานอายุ 30 ป ขึ้น

ไป กลุมเปาหมายรอง คือ อาย ุ25 ปขึ้นไป ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

2.4 กลยทุธในการสรางแบรนด 

 

            ในการสรางแบรนด บริษัทครี เอ ทีฟ จูซ จี วัน จํากัด จะมีการเขาไปดูแล 4 ตวั หลัก ๆ คอื 

ลูกคาเปนอยางไร องคกรของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนอยางไร กลุมเปาหมายในภาพรวมเปนอยางไร เพื่อ

วิเคราะหวา แบรนดตอนนี้เปนอยางไร ถาแบรนดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ดีอยูแลวก็พัฒนาใหดีข้ึน ถาแบ
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รนดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร แยลง ก็จะมีการพัฒนาตรงที่มีปญหา การสรางแบรนดที่บริษัท ครีเอทีฟ จูซ 

จี วัน จํากัด เปนคนกําหนดมีประเด็น ดังตอไปนี้  

 

- การสรางแบรนด 

 

           ในสภาวะที่การแขงขันทางการตลาดมีสูงข้ึน เนื่องจากคูแขงขันมากข้ึน ความแตกตางของสินคามี

นอย และผูบริโภคมีความจงรักภักดีกับตราสินคานอยลง แนวคิดในการสรางแบรนด และรักษาแบรนดใหแกรง

อยูเสมอ จึงเปนส่ิงสําคัญที่นักวางแผนใชเพื่อกําหนดจุดยืนและภาพพจนสินคาในใจของผูบริโภคและสราง

ความสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับผูบริโภค ซึ่งการสรางแบรนดที่ทางหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ที่ทําใก

กลุมเปาหมายเขาไปใชบริการ มี 3 ส่ิงองคประกอบ  

 

1. การเปนผูนําดานราคา 

2. ความสนุกสนานในการเขามาในหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

3. เนนความเปนไทย 

 

“ในการสรางแบรนดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ท่ีทําใหลูกคาเขามาใชบริการหางของ

เรา  เราจะมีการยึด 3 สิ่ง ตอไปน้ี คือ 1. การเปนผูนําดานราคา 2. ความสนุกสนานในการเขามาใน

หางบิ๊กซี 3. ความเปนไทย” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

1. การเปนผูนําดานราคา (Low Price Leader)  

 

            เปนการสรางเอกลักษณดานราคา ระดับราคาของผลิตภัณฑที่สะทอนถึงคุณภาพและภาพพจนของ

ผลิตภัณฑ รวมถึงสถานะทางสังคมของกลุมเปาหมาย ซึ่งหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต เปนหางที่ขาย

ของสินคาราคาถูก ถาเทียบกับคูแขงขัน จะเห็นไดวา ราคาถูกกวา หรือ เทียบเทากับราคาคูแขงขันเหมาะ

สําหรับคนมีรายไดนอยหรือตองการความประหยัด 

 

           “จะเห็นไดวา กอนน้ันบริษัท จีวัน ไดทําการสํารวจขอมูล ซ่ึงมองแลวเห็นวา หางบิ๊กซี ขายของ

ราคาถูกกวา หรือเทยบเทากับราคาคูแขง สวนหน่ึงเปนตลาดไฮเปอรมารเก็ต ลักษณะของธุรกิจ จะมี

กําไรตอการขาย (Margine : Volume) เราจะไดนอย มันจะแตกตางจาก 7- Eleven ซ่ึงขายของแพง น่ัน
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คือ รานคาท่ีเปนแบบสมัยใหม ไฮเปอรมารเก็ตเราจะขายแพ็คใหญ ซ่ึงเราเขาไปซ้ือปลีกได แตท่ีอยู

ไดเพราะเราขายจํานวนมาก” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548)  

 

2.  ความสนุกสนานในการเขามาในหางบิก๊ซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสติ (Fun Shopping)  

 

                  ในการที่ผูบริโภคเขามาในหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จะไดพบกับความสนุกสนาน 

เปนการสรางความรูสึกใหเกิดแกผูบริโภคที่ม่ีตอหางบิ๊กซี เขามาในหางนี้แลวรูสึกแตส่ิงที่ดีดีกลับไป ซึ่ง

ความรูสึกนี้จะเกิดแกผูบริโภคทุกคร้ังที่เขามาในหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

 

“ยงัคงทําในสวนท่ีทาํอยางไร ใหทุกอยางในหางบิก๊ซี ซ ูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต ดูสนุก ซ่ึงสนุกไมใช

ตลกขบขัน แตสนุกแบบมี Image เชน เอาตัวการตูน Micky bear หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มาเลน 

การสรางกจิกรรมใหม ๆ ใหเกดิข้ึนอยาง เชน ในป 2003 ช็อปแลวกร๊ีด เปนการทํากิจกรรมหางบิ๊กซี 

ทุกสาขา ประโยชน 1. เพ่ือดงึคนเขามาในหาง 2. สรางความสัมพันธระหวางหางบิ๊กซี กับ ลูกคา 3. 

การขายในหางทางหน่ึงลกูคาเขามาในหางอยางนอยตองไดของตดิมอืกลบัไป 4. ตรงกับแนวคิดท่ีวา 

Fun Shopping” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548)  

 

3.  ความเปนไทย (For Thai)  

 

            ในการทําโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จะมีการเนนความเปนไทยมากที่สุด มีการ

เสนอบรรยายกาศความเปนไทย ซึ่งเปนการรับรูตอลักษณะภายนอกของแบรนด เพื่อส่ือตําแหนงและบุคลิก

ของหางบิ๊กซี ใหผูบริโภครับรูออกมาวาเปนหางที่ผูบริโภคยอมรับในความเปนไทย รูสึกไดถึงตัวตนของหางวามี

ความเปนไทย 

“เราตองทําใหเกดิ Please of Mind ลูกคาท่ีเขามาในหางบิ๊กซี สบายใจ หายหวงเร่ืองราคาแน ๆ ทําทุก

อยางเพ่ือสะทอนกลับความเปนไทยมากท่ีสุด ทําอะไรเพ่ือคนไทย หางบิ๊กวี มีมูลนิธีบิ๊กซี ซ่ึงเราเปด

มานานและเปดเปนรายแรกในตลาดไฮเปอรมารเก็ต ทําเพื่อสังคม พยายามใหลูกคาตระหนักถึง

สังคมเกี่ยวกับการศึกษาของเด็ก เน่ืองจากหางบิ๊กซี เปดครอบคลุมท่ัวประเทศ ซ่ึงจะเสียภาษี ณ 

ทองถ่ินน้ัน ๆ ซ่ึงทุกบาท ทุกสตางคื ท่ีลูกดาซ้ือในหางบิ๊กซี คืนภาษีใหกับสังคม ณ ทองถ่ินน้ัน เปน

หางท่ีใหความรวมมือกับรัฐบาลเวลามีงานเกี่ยวกับ OTOP เราจะมีการเปดเปนโซนหรือมุมเล็ก ๆการ

สรางแบรนดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จึงมีความสัมพันธกับผูบริโภค” 
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(ทวี จารุกิจไพศาล , 29 มีนาคม 2548)  

 

ภาพท่ี 4 แสดงกลยุทธการสรางแบรนดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  

 

                                                                              แบรนด 
 

 

 
การรับรูลักษณะภายนอก                                                              ความรูสึกของผูบริโภค 
                                                                                         ที่มีตอ
หางบิ๊กซี 
- ราคา                                                                                       - เปนหางท่ีจําหนาย 
                                                                                                 สนิคาราคาถกู 
- ความสนกุสนาน                                                                         - มีความรูสึกเปนกันเอง 
                                                                                                 มีแตสิ่งดี ๆ  
- ความเปนไทย                                                                            - ใหความสาํคญั / 
                                                                                                   พฒันาสงัคม เชน 
                                                                                                       - สนับสนุนโครงการOTOP 

 

 
 

- การสรางแบรนดใหยอมรับ 

 

             ในการสรางแบรนด เปนการสรางส่ิงที่ดีใหเกิดข้ึนกับตัวสินคาตองทําใหผูบริโภคทราบวาแบรนดมี

ความแตกตางและเหนือคูแขงขันอยางไร ซึ่งแบรนดที่ไดรับการยอมรับมากจากผูบริโภค มักจะเปนแบรนดที่

ประสบความสําเร็จทางการตลาด เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับลูกคา ซึ่งหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  สาขา 

รังสิต ก็มีการทําแบรนดใหแตกตางจากคูแขงขัน ไมวาจะเปนในเร่ืองของโลโก การตอบแทนใหกับสังคม เนน

ราคาถูก มีการรับประกันสินคา 

 

“เราจะดูจากภาพเปลือกนอกของมัน จับตองได คือ ถาเอย คําวา “Big C นึกถึง Logo สีเขียว สีเหลือง 

สแีดง  2. มูลนิธิ บิ๊กซี 3. สัญลักษณถูกชัวรเปนโฆษณา 4. ราคาก็ต่ํากวาคูแขงเพราะมีการตรวจเช็ค 

ราคาอยูเปนประจํา”เนนราคาถูก” 5. ทําอะไรเพื่อคนไทย ในการทําการสงเสริมการตลาดพยายามจับ

สิ่งท่ีแมบานขอบลงไป เชน ตลาดสดขวัญใจแมบาน มีการบริการลูกคาในเร่ือก1รรับประกนัสนิคา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548)  
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ภาพท่ี 5 แสดงองคประกอบการสรางแบรนด  

           

  ผูบริโภค                                                         หางบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

                                   
                                      แบรนด 
 
 
                                         
 
                                        ผลิตภณัฑ 
 

 

2.5  วิธีการดําเนินงาน 
 

                                        ฝาย A.E.       เปนแกน “Brief” ใหไดงานที่ดีที่สุดเพื่อใหลูกคาตองการ  

 

 

                        มีหัวหนางานเปนแกน 

 

 

 

                             มี Teamwork Creative 

                          จะมาสรางสรรคงาน        

 

2.6 การวางแผนการใชสือ่ 

 

             จากการศึกษา หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต พบวา  เปนกระบวนการวางแผนการโฆษณา

สินคา ซึ่งเกี่ยวของกับการวางแผนการใชส่ือโฆษณา เพราะมีความสําคัญตอการปฏิบัติงานตอวงการธุรกิจ

อยางมาก เนื่องจากแผนงานส่ือโฆษณา นั้นจะมีประสิทธิภาพไดนั้นตองมีการวางแผนควบคูไปกับการวางแผน

งานตลาดเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่วางไว เพื่อใหไดประสิทธิภาพ 
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“การวางแผนการใชสื่อ มีกระบวนการพิจารณาการบริหาร โดยพิจารณาลักษณะของลูกคาเปนเกณฑ 

สําหรับกลุมลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมายของหางบิ๊กซี คือ กลุมผูมีรายไดปานกลาง ถึงรายไดระดับต่ํา 

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ เขตปริมณฑล และจังหวัดใหญ ๆ ในภูมิภาคตาง” 

 (ทวี จารุกิจไพศาล, 29 มีนาคม 2548) 

 

- การกาํหนดกลวธิใีนการวางแผนสือ่ 

 

                 ในการวางแผนส่ือ การกําหนดกลวิธีซึ่งจะสรางความเดนใหแก โฆษณา   การเลือกใชส่ือโฆษณาให

เหมาะสมจะตองรูความตองการ ลัก ษณะของส่ือที่จะนํามาใชกลุมเปาหมาย เพื่อใหโฆษณาที่ผานส่ือนั้นเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งกลวิธีในการวางแผนส่ือโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอร มีประเด็นดังตอไปนี ้

 

(1) กลวิธีในการวางแผนสื่อ 

 

- การเนนสือ่โฆษณา   เปนการเนนส่ือบางประเภทใหแนชัดลงไป โดยลงโฆษณาใหมากในเฉพาะพื้นที่ที่

ตองการ  

 

“หลัก ๆ โบรชัวร หนังสือพิมพ ทีวี สื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล , 29 มีนาคม 2548) 

 

 

- จุดเดนของสื่อ 

 

                      จุดเดนของส่ือจะสรางความเดนใหโฆษณา โดยอาศัยตําแหนงที่วาง ลําดับที่ปรากฏหรือขนาดที่

ใชเปนตัวสรางความเดนเพื่อใหผูบริโภคมองเห็นและจดจําโฆษณา 

 

“สื่อโบรชัวร มีรายละเอียดสินคามาก หนังสือพิมพ จะลงไทยรัฐ ลงวันพุธกับวันศุกร  ซ่ึงใกลเคียงกับ

ทีวี เราจะไดจํานวนหนามาก ทีวี ชวงท่ีเปน Prime time Weekend วันหยุด Variety ชวงตอนเยน็ เพราะ

คนดจูะเยอะ”                                                                  

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

2.7 การจัดซ้ือสื่อ 
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               เปนการกาํหนดงบประมาณของการโฆษณาจากยอดขาย การจดัซือ้ส่ือโฆษณา ในปทีผ่านมา โดย

ใชงบประมาณ จาํนวนมาก  

 

“ในปท่ีผานมา ป 2004 เรามีการใชงบประมาณในการจัดซ้ือสื่อโดยภาพรวมตลอดท้ังป มีท้ังสื่อ

โทรทัศน สื่อหนังสือพิมพ ปายตาง ๆ และมีการเปรียบเทียบกับคูแขงขัน”                                                                  

(ทวี จารุกิจไพศาล ,  29 มีนาคม 2548) 

 

ตารางท่ี 10  แสดงคาใชจายสื่อโฆษณา หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร (อัตราสวน ลาน : บาท) 

 

รายละเอียด                 สือ่โทรทัศน     สือ่หนังสอืพมิพ        อ่ืนๆ  

 

1. การสงเสรมิการตลาดหางบ๊ิกซี                  25,548               38,366                        708 

  ซูเปอรเซ็นเตอร  

 

 

 

 

 

 

ขั้นท่ี 3 การใชสื่อ 

 

          ในข้ันนี้เปนข้ันตอนสุดทายที่มีการใชส่ือโฆษณาออกเผยแพรสูสายตากลุมผูบริโภค ดังนั้นจึงตองมีการ

เตรียมงานเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานโฆษณาที่วางไว โดยเร่ิมจาก การวางแผนการใชสือ่

โฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  เปนการเตรียมงานโฆษณา โดยมีการกําหนดการเลือกส่ือ

โฆษณาและประสิทธิภาพของแผนงานโฆษณานั้น จะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่ง

การวางแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  มีหลักที่สําคัญที่ทําให

หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ประสบความสําเร็จ คือ การเลือกประเภทของส่ือโฆษณา เพื่อจะใชเปน

พาหนะในการนําขาวสารไปยังกลุมเปาหมายไดอยางถูกวิธี  เพราะเนื่องจากการที่จะใชส่ือทุกประเภทเพื่อให

เขาถึงกลุมเปาหมายไดครอบคุลมมากที่สุดนั้น เปนส่ิงที่เปนไปไดยาก เนื่องจากจะตองใชงบประมาณโฆษณา

สูง นอกจากนั้นแลว ยังอาจกอใหเกิดการสูญเปลาอีกเปนจํานวนมาก 
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“ในการเลือกใชสื่อของหาง บิ๊กซี ตองมีการพิจารณาถึงประเภทของสื่อท่ีจะใชเพ่ือดูถึงความ

เหมาะสม ถาสื่อใดมีการเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก อยางหาง บิ๊กซี มีการเนนสื่อหลัก 

คือ โบรชัวร ซ่ึงจะสงไปตามบานถาสื่อไหนมีงบประมาณสูงและเขาถึงกลุมเปาหมายไดระดับหน่ึง ก็

จะใชเฉพาะชวงเหตุการณสําคัญ ๆ หรือโอกาสพิเศษ เชน สื่อโทรทัศน” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548) 

 

3.1 กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

 

             เพื่อใหผูบริโภคมีความตองการในสินคาและบริการของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ซึ่งมีสินคามากมาย

หลายชนดิ ผูบริโภคมีโอกาสเลือกและจะเลือกเฉพาะผลิตภัณฑทีส่ามารถตอบสนองความตองการและสราง

ความพอใจใหแกผูบริโภค จึงมีการแขงขันกันอยางมากในระหวางองคกรกับคูแขงขันเพื่อใหผูบริโภคมีความ

จงรักภักดีตอตรายี่หอของตน ทั้งนี้อาศัยเคร่ืองมือการติดตอส่ือสารในการสงเสริมการตลาด ซึ่งการสงเสริม

การตลาดของหางบิ๊กซี จะใชควบคูกับกลยุทธการส่ือสารการตลาด ในการชวยเพิ่มมูลคาในสินคา และการขาย

สินคานั้น ๆ เปนไปอยางรวดเร็ว     

 

“การท่ีหางบิก๊ซี จะบรรลเุปาหมายจําเปนจะตองอาศยักจิกรรมหลายอยางหรือชองทางการสือ่สาร 

เพ่ือใชเปนเคร่ืองมอื ในการสงเสริมการตลาดโดยจะตองเลอืกใหเหมาะสมกบัแผนงานหรือ

วตัถุประสงคทางการตลาด” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548) 

 

กลยุทธการสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต ประกอบดวย 

 

1. การโฆษณา 

2. การสงเสริมการขาย 

3. การเผยแพรขอมูลขาวสารและการประชาสัมพนัธ 

4. การขายโดยใชพนกังานขาย  

5. การออกแบบราน 

 

1. การโฆษณา 
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            การโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต คือ การใหขอมูลขาวสารหรือกระบวนการใน

การส่ือสารที่มุงกับผูบริโภคโดยตรง ซึ่งสามารถจะสรางโอกาสทางการตลาด หรือพัฒนาการตลาดอยาง

ตอเนื่องใหเกิดข้ึนได ซึ่งหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต ใชวิธีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ 

โทรทัศน และปายโฆษณาตาง ๆ เพื่อเปนการแจงใหผูบริโภคทราบถึงราคาสินคาที่ถูกและเกิดความตองการ

เลือกซื้อสินคา 

 

“ในการสงเสริมการตลาดของหางบิก๊ซี เราจะใชโฆษณามากท่ีสดุ โดยจะใชชองทางการสือ่สารผาน

สื่อโฆษณา ซ่ึงเราจะเนนสื่อโบรชัวรมากท่ีสุด เปนหลัก เพราะเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีท่ีสุด เปนสื่อท่ี

เสียคาใชจายไมสูงเทากับการลงโฆษราทางสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ นอกจากน้ียังมี สื่อ ณ  จุดขาย 

ปายตาง ”ๆ 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ , 9 มีนาคม 2548) 

 

            ส่ือโฆษณาที่ทางหางบิ๊กซี ซ ูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต จัดข้ึน จะพบวา ส่ือโบรชัวร และส่ือหนังสือพิมพ 

สวนใหญ จะเปนการลงโฆษณาสินคา รูปแบบการโฆษณาขายสินคาอยางเดียว ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับการ

ลดราคาของสินคา  

 
2. การสงเสริมการขาย 

 

             หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีจุดเดน สําคัญในการดําเนินธุรกิจ คือ มีการกําหนด

สินคามาจําหนายในราคาพิเศษข้ึนมา ซึ่งสามารถสังเกต สินคาราคาพิเศษไดจากปายโฆษณา ณ จุดขาย 

เพื่อใหลูกคาซื้อสินคาอุปโภค – บริโภค ไดในราคาถกู  

 

“การสงเสริมการตลาด เราจะมีกลยุทธการสงเสริมการตลาดโดยการลดราคา จําหนายสินคาในราคา

ท่ีถูกทุกวัน ขณะเดียวกันเนนสินคาท่ีมีคุณภาพ ปานกลาง และพยายามบริหารรานใหมีตนทุนต่ําท่ีสุด 

เพ่ือจําหนายสินคาใหลูกคาในราคาถูกท่ีสุด” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  , 9 มีนาคม 2548) 

“ในเร่ืองของพ้ืนท่ี โดยมีการจัดบูทโดยใหคนมาขายของมีการจัดแตงบูท ซ่ึงมีลักษณะเปนรถเข็น มี

การจัดสื่อตาง ๆ เพ่ือบงบอกถึงความเปนหางบิ๊กซี” 

(จงกนก สุรรังสรรค, 1 กันยายน  2548) 
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            จากการรวบรวมขอมูลจากส่ืออิเล็กทรอนกิส {Online} 2547 แหลงที่มา : http : // www.big C .co.th 

(วันที่ 17 มีนาคม 2548) จะพบวา หางบิ๊กซี ซุปเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต มีการสงเสริมการขายตาง ๆ ดังนี้  

 

1.  ดานราคา  

 

การสงเสริมการขายโดยกําหนดสินคามาจําหนายในราคาพิเศษขึ้นมา 12 แบบ คือ 

 

                                 ตัวอยาง :   

 

 
 

เราใหคณุมากกวาคาํวาถกู  
สินคาราคาถูกกวาราคาขายปกติของหางทั่วไป สามารถเลือกซ้ือไดทุกวันที่บิ๊กซี โดยไมตองรอวันลดราคา 

 

 

 
 

1ถูกสุดสุด1

 

 
สินคาคัดสรรในราคาถูกสุดสุด ในชวงเวลาที่กําหนด คุณจึงประหยัดไดทุกคร้ังที่ชอปที่บิ๊กซี  

 
 

สินคาสั่งพิเศษ  
สินคาราคาพิเศษที่บิ๊กซีเลือกมาจําหนายเฉพาะชวงเวลา ซ่ึงอาจมีระยะเวลาและจํานวนจํากัด 

 
 

สินคาใหม  
สินคาใหมลาสุด พรอมราคาถูกเปนพิเศษในชวงแนะนํา 
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ลดลางสตอก  
สินคาที่นํามาลดราคาสุดประหยัด เพื่อตองการจําหนายใหหมดจากสตอก 

 

 

 
 

บิ๊กแพ็ค  
สินคายกหีบในราคาประหยัดสุดดวยจํานวนที่มากกวา พบไดทุกวันที่บิ๊กซี 

 

 

 
 

ลีดเดอร ไพรซ  
สินคาคุณภาพที่บิ๊กซีผลิตข้ึนเอง ดวยมาตรฐานเดียวกันกับสินคาช้ันนําทั่วไป แตราคาถูกยิ่งกวา 

 
 

ทุบราคาถูกสุด 
สินคาคุณภาพที่ลดราคาถูกสุดในตลาด และจัดจําหนายในจํานวนจํากัด มีระยะเวลา 3-5 วันเทานั้น 

 

 

 
 

ทั้งถูก ทั้งแถม 
สินคาจัดรายการพิเศษ “ยิ่งซ้ือมาก ยิ่งประหยัดมาก” โดยซ้ือใหครบตามจํานวนที่ระบุ จะไดรับ 
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ใชเลย  
สินคาที่บิ๊กซีคัดเลือกมาจําหนายในราคาถูกกวาใคร ทั้งถูก ทั้งดี จนคุณม่ันใจไดวาสินคานี้ ราคานี้แหละ … 

ใชเลย 
 

 
 

ถูกชัวร  
รายการสินคาที่มีการปรับราคาใหเทากับหรือถูกกวาราคาที่คูแขงลงโฆษณา เห็นสัญลักษณนี้ม่ันใจไดวา ถูก

ชัวร 

 
 

 
 

สินคาจัดรายการ 
สินคาอาหารสดที่คัดเลือกมา เพื่อใหคุณม่ันใจในคุณภาพความสดในราคาสุดพิเศษ 

 

 

 

3. การขายโดยใชพนักงานขาย  

 

               หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต ใชแนวคิดในการใหบริการลูกคา โดยเนนบริการตนเองของ

ลูกคา ทั้งนี้เพื่อลดตนทุนในการดําเนินงานเพื่อใหเกิดตนทุนต่ําสุด จะเห็นไดจากการขายโดยบุคคลเปนการ

ติดตอส่ือสารไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึน 

 

“ในสวนน้ีเราจะมีพนักงานขายหนาราน เพ่ือคอยเรียงและเติมสินคาใหเต็มช้ันเพ่ือใหลูกคาไดจับจาย

ใชสอยโดยสนิคาไมขาดช้ันและในบางแผนกจะมพีนักงานขายคอยบริการใหคาํแนะนําในการใช”  

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ,9 มีนาคม 2548) 

 

               ระดบัพนกังานของหางบิก๊ซ ีซเูปอรเซน็เตอร สาขารังสิต สามารถแบงไดเปน  

 

1.พนักงานขายหนาราน เปนผูดูแลความเรียบรอยของสินคา การเติมสินคาใหเต็มชั้นวางสินคาโดยพนักงาน

ขายหนารานของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มี 2 ประเภท คอื 
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1.2 2

      1.1 พนักงานขายหนารานของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จะดูแลรับผิดชอบสินคา เฉพาะ

หมวดหมูเทานั้น 

พนักงานขายหนาราน ของผูผลิตหรือผูจําหนาย ซึ่งถูกสงมาประจําในแตละสาขาของหางบิ๊กซี 

ซุปเปอรเซ็นเตอร เพื่อดูแลรับผิดชอบเฉพาะสินคาของผูผลิตหรือผูจําหนายนั้น ๆ ซึ่งจะทําใหการ

บริหารสินคามีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 

2.หัวหนาแผนกและผูชวยผูจัดการแผนก ทําหนาที่ในการตรวจสอบสินคาทุกวัน แลวทําการส่ังซื้อสินคา

เพื่อใหมีสินคาเพียงพอที่จะขาย 

4. 

 

การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

 

            หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการประชาสัมพันธ เพื่อการเผยแพรขอมูลขาวสารเพื่อให

ผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับ สินคา นอกจากนี้ยังกอใหเกิดความสัมพันธอันดีกับกลุมประชาชน 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ ,9 มีนาคม 2548) 

“เพ่ือเปนการสรางภาพพจนท่ีดีแก บิ๊กซี ดังน้ัน จึงตองมีการใหขาวและประชาสัมพันธอยางตอเน่ือง 

โดยตั้งแตเปดหางบิ๊กซี แหงแรกในป 2537 ไมวาจะเปนการแถลงขาวการเปดสาขาใหม รวมท้ังการ

จัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคม มูลนิธิบิ๊กซี เปนตน โดยจะใหขาวผานทางหนังสือพิมพ” 

“ทําการเสียงตามสายในหางบิ๊กซี” 

(จงกนก สุรรังสรรค,1กันยายน 2548) 

 
 

 
 

 

5. การออกแบบราน 

 

DPU



             หางบิ๊กซ ี ซูเปอรเซ็นเตอร จะมีรูปแบบมาตรฐานในการตกแตงสถานที่ เหมือนกันทุกสาขา โดย

ดานหนาจะเปนบริการที่จอดรถที่กวางขวาง สะดวกสบาย ภายในรานจะออกแบบเปนอาคารชั้นเดียวที่มีสินคา

ทั้งหมดจําหนาย โดยแบงตามหมวดหมูสินคา 

 

ตัวอยาง : การออกแบบอาคารหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

 
 

 

“การตกแตงสถานท่ีของบิ๊กซี น้ัน จะตกแตงใหเปนมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา โดยใชสีเขียว เหลือง 

แดง ซ่ึงเปนสัญลักษณของหางบิ๊กซี มาใชในการตกแตงราน นอกจากน้ียังนําสีเขียว เหลือง แดง มา

จัดทําเคร่ืองแบบพนักงาน ชองชําระเงิน ปาย และถุงใสของ เพ่ือสรางความเปนเอกลักษณของ

หางบิ๊กซี”  

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ ,9 มีนาคม 2548) 

 

 

ตัวอยาง : โลโกของหางบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร  

(ท่ีมา : http://www.big C.co.th) 

 

     
 

ตัวอยาง : ถุงใสสินคาหาง บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร  
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3.2 กลยุทธการเลือกใชสื่อโฆษณา 

 

              มีการตัดสินใจจะเลือกส่ือการโฆษณา ซึ่งผูโฆษณาจะตองพิจารณาเลือกใชส่ือที่มีประสิทธิภาพสูง

ในการสงขาวไปยังผูบริโภค  ส่ือโฆษณาตาง ๆ ที่ใชจะมีคุณสมบัติแตกตางกันไป รวมทั้งความสามารถในการ

ครอบคลุมของส่ือ 

 

“เราเลือกสื่อตางประเภทกัน มีท้ังโบรชัวร ทีวี หนังสือพิมพ สื่อ โฆษณา ณ จุดขาย”                                                                  

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

 3.2.1 ปจจัยดานการเลือกใชสื่อ 
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           หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ขอมูลตาง ๆ เพื่อนํามาเปนแนวทาง

ในการใชส่ือโฆษณาใหมีประสิทธิภาพและส่ิงที่หางบิ๊กซี มีการคํานึงถึงเพื่อประกอบการเลือกใชส่ือโฆษณาแต

ละชนิด มีดังนี ้

 

1. สื่อโทรทัศน  

 

             เปนส่ือที่มีทั้งภาพและเสียงมารวมเขาดวยกัน ซึ่งทําใหมีความไดเปรียบส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ  เพราะการที่

ไดเห็นทั้งภาพและเสียงพรอมกัน จะทําใหจูงใจผูดูไดดีกวา 

 

(1) ความนิยมของรายการ 

 

             วัดจํานวนผูที่เห็นโฆษณาซึ่งสามารถทราบไดจากการประเมินจํานวนผูที่คาดวาจะเห็นโฆษณา ไดจาก

ผลสํารวจจํานวนผูชมที่ทําการเปดรับส่ือชนิดนั้น 

 

“ เรามกีารสาํรวจจํานวนผูชมท่ีทาํการเปดรับสือ่ชนิดน้ันในชวงรายการใด เวลาอะไร ซ่ึงเราจะใช

ชวงเวลา Primetime เปนเวลาท่ีมีคามากท่ีสุด เพราะทุกคนจะพักผอนและดูชวงน้ีกันเยอะ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

 

(2) รายการที่ตรงกับกลุมเปาหมาย 

 

             โดยทั่วไปเพศและชวงอายุจะไดรับการนํามาพิจารณาเปนอันดับแรก แตพฤติกรรมในการอุปโภค – 

บริโภคสินคา ก็ถือเปนอีกสวนหนึ่งที่ตองนํามาพิจารณา 

 

“ เพศและอาย ุจะมกีารพิจารณาเปนอันดบัแรก แตพฤตกิรรมในการอุปโภค – บริโภคสินคา เรามีการ

นํามาประกอบคูกัน” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

(3) การเลือกชวงเวลาลงโฆษณา 
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             ส่ิงที่ควรใหความสนใจและระบุลงในแผนส่ือโฆษณา คือ ชวงเวลาที่ตองการจะลงโฆษณามากกวา

การระบชุือ่รายการ 

 

“ จริง ๆ แลว การระบรุายการท่ีจะลงโฆษณาสนิคา อาจไมนาสนใจ รายการท่ีแนะนําแตเราจะให

ความสนใจในชวงเวลาลงโฆษณามากกวา คือ ชวง Primetime” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

2. สื่อหนังสือพิมพ 

 

            เปนส่ือในการผลิตมากที่สุด ในบรรดาส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ เปนการโฆษณา สินคาที่ตองการแจง

ใหลูกคาทราบในเวลาอันรวมเร็ว ซึ่งมีประเด็นในการเลือกใชดังนี ้

 

(1) ระยะเวลา 

 

             หากตองการแจงใหผูบริโภคทราบในเวลาอันส้ัน โดยเฉพาะอยางยิ่งการจัดการสงเสริมการขาย เชน 

ลดราคาสินคา ส่ือหนังสือพิมพถือไดวาเปนส่ือที่เหมาะสมอยางมาก 

 

 

 

“สื่อท่ีทําใหลูกคาเปาหมายไดรู โดยเฉพาะอยางยิ่งการจัดรายการสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก 

แถม มีระยะเวลากวาสื่อทีว”ี 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

(2) การครอบคลมุ 

 

             หนังสือพิมพเปนเคร่ืองมือที่สําคัญ ในการนําขอความโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายทุกกลุม ทุกระดับที่

ตองการได เนื่องจากเปนส่ือที่มีอยูทุกหนทุกแหง 

 

“เปนสื่อท่ีอยูทุกหนทุกแหง และจะใชสื่อน้ีในการโฆษณาสินคาไปสูกลุมเปาหมายท่ัวประเทศ ท่ีเรา

ตองการ” 
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(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

  

(3) จํานวนการอานซํ้า 

 

               เปนส่ือที่นําเสนอขาวสารประจําวันตลอดจนความเปนไปของสังคม จึงควรพิจารณาวาหนังสือพิมพ

ฉบับใดที่มีจํานวนการอานซ้ําสูง ซึ่งหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีการลงโฆษณาโดยผานหนังสือพิมพไทยรัฐ ซึ่งมี

ยอดการจําหนายสูงสุด 

 

“ผูอานไดอานตลอดเวลา อยางท่ีเราลง เราตองการสรางความถ่ีในการเขาถึง” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

3. แผนพับ / โบรชัวร  

           

                เปนส่ือที่มีรูปเลม เปนส่ือหลักที่ใชไปถึงกลุมเปาหมายไดดีกวาหนังสือพิมพ เพราะมีการแจกตาม

บานเรือนทุก ๆ สัปาดาห ซึ่งมีประเด็นในการเลือกใชดังนี ้

 

 

 

 

( 1)ระยะเวลา 

 

          เนื่องจากส่ือแผนพับโบรชัวร มีระยะเวลายาวกวาส่ือหนังสือพิมพ สามารถอานซ้ําไดตลอดเวลา มีสีสัน 

พรอมทั้งเสนอราคา รายละเอียดของสินคาไดมากกวาส่ือหนังพิมพ เขาถึงทุกครัวเรือน เพราะมีการแจกตาม

บานเรือนตาง ๆ ทุกสัปดาห 

 

“ผูอานไดอานตลอดเวลา อยางท่ีเราลง เราตองการสรางความถ่ีในการเขาถึง  จะเหมือนกับของ

หนังสอืพิมพ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

(2) การครอบคลมุ 
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                เปนส่ือที่สามารถไปถึงกลุมเปาหมายไดกวางกวา แมกระทั่งบานที่อยูไกล ๆ ก็ตาม 

กลุมเปาหมายสามารถเห็นรูปแบบตัวสินคา มีการเลนลวดลายตาง ๆ มีสีสัน 

 

“เปนสื่อท่ีตองใชในการผลิต มีการออกแบบลวดลายสีสันเปลี่ยนไปเร่ือย ๆ  และจะใชสื่อน้ีในการ

โฆษณาสินคาไปสูกลุมเปาหมายท่ัวประเทศ ท่ีเราตองการ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

  

(3)  จํานวนการอานซํ้า 

 

                  เปนส่ือทีส่ามารถนาํมาเสนอไดตลอดเวลา แมเวลาผานไปกต็าม บางคร้ังสามารถทาํการ

เปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา  

 

“ผูอานไดอานตลอดเวลา อยางท่ีเราลง เราตองการสรางความถ่ีในการเขาถึง มีการเปลี่ยนแปลงได

ตลอดเวลา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

 

  

4. สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 

 

            จํานวนผูที่พบเห็นปายโฆษณาอาจเปล่ียนแปลงไปไดอยูตลอดเวลา หากผูบริโภคเขาไปใชบริการที่

หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ยอมทําใหผูบริโภคพบเห็นโฆษณาประเภทนี้ซึ่งติดอยูตามชั้นวางสินคา  

 

“สื่อประเภทน้ีจะมีใหเห็นเฉพาะลูกคาท่ีเขามาใชบริการหางบิ๊กซี เทาน้ัน ซ่ึงจะเปนแบบธงราว หรือ

ปายการสงเสริมการตลาดตาง ๆซ่ึงสื่อน้ีเหมาะกับลูกคาท่ีไมไดตั้งใจมาซ้ือสินคา แตเห็นปายแลวก็

เกิดการอยากซ้ือสินคาขึ้นมา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 
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3.2.2 ปจจัยดานสาร หรือ ขอความ 

 

            ส่ือโฆษณาหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จะพบวามีการใหความสําคัญกับการจัดรายละเอียด

ในเร่ืองสาร หรือ ขอความ  ซึ่งมีประเด็นดังนี ้

 

(1) อายุของตัวสาร หรือ ขอความโฆษณา 

 

                 ในสวนนี้เราจําเปนตองมีการพิจารณาอายุของส่ือ จะตองมีการคํานึงถึงส่ือที่สามารถเลือกใช

ได วาส่ือประเภทใดมีขอความโฆษณาอายสุัน้และส่ือประเภทใดมีขอความโฆษณาอายยุาว  

       

“สื่อโฆษณาท่ีมีอายุสั้น คือ สื่อทีวีท่ีออกไป ซ่ึงเราจะเลือกสื่อหนังสือพิมพและแผนพับมากกวา เราถือ

วามีความเหมาะสม แตขณะเดียวกัน สื่อหนังสือพิมพตัวเองก็เปนสื่ออายุสั้น เพราะผูอาน ๆ แลวก็ท้ิง

มันไป บางทีอานแตสาระสําคัญ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

(2) ความซับซอนของสาร 
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                จะตองคํานึงถึงเร่ืองความซับซอนของตัวสาร  สามารถสรางความสนใจจากผูบริโภคได 

สามารถตอกย้ําในตัวสินคาได  

        

“สารหรือขอความท่ีมีความซับซอนมาก คือ สื่อหนังสือพิมพ กวาเราจะไดสินคาก็ตองผานมาหลาย

หนาเหมือนกัน สวนทีวี มีความเรียบงาย เน่ืองจากมีขอจํากัดเร่ืองทางดานเวลาในการออกอากาศ” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

(3) ลักษณะของตัวสาร 
 

               สารหรือขอความโฆษณาแตละชิ้นยอมมีจุดเดนในงานสรางสรรคที่ตางกันไป หากโฆษณาชิ้น

นั้นมีความเดนดานในลักษณะใดลักษณะหนึ่งเราก็ควรพิจารณาในความเหมาะสมของส่ือนั้น ๆ  

 

“ทีวีเราสามารถประยุกตเพลงเขากับการโฆษณาสินคาได ถาโดดเดนดานภาษาเราจะใชสื่อ

หนังสือพิมพ แผนพับ / โบรชัวร และสื่อท่ีกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาขณะน้ัน คือ สื่อ

โฆษณา ณ จุดขาย” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

(4) รูปแบบจุดขายของสาร 

 

              เราจะตองดูองคประกอบของรูปแบบโฆษณาดวยวา เปนแบบใด มีการสรางเหตุผลหรือเราอารมณ

แบบใด ส่ือโฆษณาประเภทใดที่เหมาะสมกับจุดขายอันนี้ ซึ่งทําใหรูสึกวาอยูใกลชิดและเปนสวนหนึ่งของ

โฆษณา 

 

“สินคามีรูปแบบใชจุดขายดานอารมณ สื่อโฆษณาท่ีเหมาะคือ ทีวี และสามารถสรางภาพพจนท่ีดีได

ในสายตาผูชม” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

(5) ความรวดเร็ว 

 

              เปนการพิจารณาความรวดเร็วของประเภทส่ือโฆษณา ซึ่งตองเลือกใชใหเหมาะกับสถานการณนั้น ซึ่ง

สามารถเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา  
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“โบรชัวร หรือ หนังสือพิมพ เปนสื่อในการขายสินคาหรือโฆษณา ท่ีทันสมัย ทันเหตุการณ เชน การ

แจงขาว เกี่ยวกับการสงเสริมการขายสินคา” 

(ทวี จารุกิจไพศาล ,29 มีนาคม 2548) 

 

3.3 กลยุทธการใชสื่อ 

 

          การที่เราจะเขาถึงกลุมเปาหมายใหเกิดการรับรู คือ การโฆษณาสินคา โดยทั้งนี้ตองอาศัยการวางแผน 

การโฆษณาสินคา ซึ่งตองอาศัยส่ือโฆษณาเปนส่ือกลางในการส่ือสาร 

 

“เรามีการกําหนดกลยุทธการใชสื่อเพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายน้ัน การใชสื่อโฆษณามีหลายรูปแบบ แต

ไมมีกลยุทธไหนท่ีดีท่ีสุดขึ้นอยูกับความเหมาะสมในแตละสถานการณ ในการวางกลยุทธสื่อ เพ่ือทํา

ให”ทราบวาสนิคาคูแขงขันอยูในสถานะใด ในตลาดและมเีปาหมายทางการตลาดและการโฆษณา

อยางไร สวนใหญจะมุงเนนเพ่ือใหช่ือของผลิตภัณฑติดตาผูบริโภค” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

“การกําหนดกลยุทธการใชสื่อเพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายน้ัน การใชสื่อโฆษณามีหลายรูป  เพ่ือเขาถึง

กลุมเปาหมาย ไดแก ธงญี่ปุน สื่อโทรทัศน โบรชัวร” 

(จงกนก สุรรังสรรค,1  กันยายน 2548) 

 

3.4 ประเภทของสื่อท่ีใชในการสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 
 

              จากการศึกษา หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต พบวา ส่ือเปนปจจัยสําคัญในการนําเอา

ขอความจากผูผลิตหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายที่มีอยูจํานวนมาก ภายในระยะเวลา

อันรวดเร็ว แตทั้งนี้ทั้งนั้น ข้ึนอยูการเลือกใชส่ือที่เหมาะกับสินคาหรือโฆษณาที่จัดทําข้ึน ซึ่งส่ือโฆษณาที่หาง 

บิ๊กซี ใชมีดังนี ้

 

1. สื่อโฆษณากระจายเสียง 

1.1 ส่ือโทรทัศน 

2. สื่อสิ่งพิมพ 

2.1 หนังสือพิมพ 

3. สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 
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4. สื่อเฉพาะกิจ 

4.1 โบรชวัร 

 

“หางบิ๊กซีของเรามีการเลือกใชสื่ออยูหลายประเภทขึ้นอยูกับการเลือกใชมากกวา การท่ีสินคาตัวใด

ตัวหน่ึงจะเลือกใชสื่อทุกอยางยอมจะเปนไปไดยาก เน่ืองจากจะตองใชงบประมาณโฆษณามากและมี

การเสี่ยงสูง ซ่ึงสื่อโฆษณาท่ีใชหลัก ๆ สื่อโบรชัวร เขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว” 

 (โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  ,9 มีนาคม 2548) 

“ซ่ึงสื่อโฆษณาท่ีใชหลัก ๆ สื่อโบรชัวร เขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว” 

(จงกนก สุรรังสรรค,1  กันยายน 2548) 

 

 

จากการสัมภาษณทางส่ือส่ิงพิมพ คุณจริยา จิราธิวัฒน กลาววา 

 

“ในชวงหลายปท่ีผานมาการแขงขันระหวางธุรกิจ discount store ตาง ๆ อยูในขัน้รุนแรงและสวนใหญ

สูกันดวยกลยุทธดานราคา ดังน้ัน เพ่ือสรางความแตกตางและสรางแบรนดใหใกลชิดกับผูบริโภคมาก

ขึ้น โดยในป 2547 น้ี บิ๊กซีไดกําหนดนโยบายแขงขันภายใตกลยุทธสปอรตมารเก็ตติ้ง เปนหลัก 

เพ่ือใหสอดคลองกับกระแสกีฬาโลก” 

(กรุงเทพธุรกิจ ,3 มีนาคม 2547) 

 

 ลักษณะของสื่อ และขอดี – ขอเสีย ของสื่อแตละประเภท ของสื่อโฆษณาเพื่อสงเสริมการ ตลาด 

หางบิ๊กซี ซุเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 
 

               จากการศึกษา หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต พบวา ส่ือโฆษณาที่หาง บิ๊กซี ใชมีหลาย

ประเภทข้ึนอยูกับการเลือกใช  การใชส่ือตองพิจารณาถึงความเหมาะสม รวมทั้งขอดี – ขอเสียอยางรอบคอบ  

ลักษณะของส่ือโฆษณา และขอดี – ขอเสีย ของส่ือโฆษณาแตละประเภท มีประเด็น ดังตอไปนี ้

 

1. สื่อโทรทัศน     
 

          ส่ือโฆษณาทางทีวีมีอิทธิพลอยางมากตอวัฒนธรรมของกลุมเปาหมายในสังคมไทย เพราะ 

โทรทัศนเปนส่ือที่สามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมากเกือบทั่วประเทศ  
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“สาํหรับสือ่โฆษณาทางโทรทัศน ท่ีหางบิก๊ซีไดเลอืกใช จะใชสถานีโทรทัศนชองตาง ๆ ในการลง

โฆษณา คือ ชอง 3 , ชอง 5, ชอง 7, ชอง 9 และ ITV  โดยจะใชเฉพาะชวงเหตุการณสําคัญ ๆ หรือ

โอกาสพิเศษ เพราะมีสื่อท่ีมีราคาแพง จะมีท้ังตัวการตูน ANIMATION มีการใชสปอรตมารเก็ตติ้ง 

ในชวงกระแสกฬีาโลก” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  ,9 มีนาคม 2548) 

 

ขอดีของสื่อโทรทัศน   
 

การที่ใชส่ือโทรทัศนก็เพราะ เปนส่ือที่มีทั้งภาพและเสียง ทําใหสินคาดูนาสนใจมากยิ่งข้ึน ทําใหกลุมเปาหมาย

จดจําและรับรู ครอบคลุมพื้นที่ไดกวางขวาง จะใชทุก ๆ เดือน หรือเหตุการณสําคัญ  ๆ

ขอเสียของสื่อโทรทัศน  

 

          คาใชจายในการผลิตคอนขางสูง เสียคาใชจายในการซื้อเวลา อัตราคาโฆษณามีราคาแพง โดยเฉพาะ

ชวงเวลา Primetime กลุมเปาหมายอาจจะสนใจหรือไมสนใจเลยก็ได อาจถูกละเลยและผานไปอยางรวดเร็ว 

 

2. สื่อหนังสือพิมพ   

 

               ส่ือส่ิงพิมพเปนส่ือที่สามารถใหรายละเอียดของสินคาไดมากกวา ส่ือโทรทัศน อีกทั้งไมมีขอจํากัด

เร่ืองเวลา และเลือกผูรับสารได โดยการแบงกลุมผูอานออกไปตามความสนใจ     

 

“เราจะใชสื่อโฆษณาลงทางหนังสือพิมพไทยรัฐ ซ่ึงจะลงเต็มหนาสี โดยจะลงทุก ๆ สัปดาห จะมีวันพุธ 

กับ วันศุกร สวนใหญจะลงเพ่ือเสนอขายสินคา การลด แลก แจก แถม ในสื่อน้ีจะรายการผลิตภัณฑ

ท่ีลดราคาสวนใหญ จะมีท้ังสินคาอุปโภค - บริโภค มีการกําหนดระยะเวลาการลดราคา “ 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  , 9 มีนาคม 2548) 

 

ขอดีของสื่อหนังสือพิมพ  

 

          เปนส่ือที่ประชาชนนิยมอานกันมากและเปนส่ือที่เปดโอกาสใหผูโฆษณาสามารถกลาวถึงรายละเอียด

ของสินคาหรือบริการไดมากกวา 

1. เปนส่ือที่สามารถเลือกผูรับขาวสารได 

2. เปนส่ือที่มีการแบงอาณาเขต ทางภูมิภาค 
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3. เปนส่ือที่สามารถเขาถึงคนจํานวนมาก 

 

“ในการเลือกลงสื่อหนังสือพิมพ เพราะวา สินคาของเราตองการบอกรายละเอียด ราคา การลด แลก 

แจก แถม ของโฆษณา สามารถเสนอภาพสินคา ทําใหผูซ้ือมองเห็นและเขาใจ ลักษณะของสินคา 

อายุของโฆษณาอยูไดนานกวาโทรทัศน เปนสื่อท่ีลงเพ่ือแนะนําสินคาท่ีมีการลดราคาในหาง” 

(โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  , 9 มีนาคม 2548) 

ขอเสียของสื่อหนังสือพิมพ  

 

         โฆษณามีแตภาพ ไมมีการเคล่ือนไหว เขาถึงกลุมผูบริโภคไดยาก เพราะคนอานเปนคนทั่วไป 

เกดิการสูญเปลา  

1. เปนส่ือที่ไมอาจเขาถึงผูที่อานหนังสือไมออกได 

2. ความสามารถในการดึงดูดใจนอยกวาส่ืออ่ืนเพราะสวนใหญเปนรูปขาว-ดํา แมจะพิมพเปนสี คุณภาพ

ก็ไมดีเทาที่ควร 

 

“อัตราหนาสีของสื่อหนังสือพิมพคอนขางสูง โดยเฉพาะไทยรัฐ มีคุณคาความนาสนใจนอยกวา

โทรทัศน” 

(โชตริส ยิม้สินสมบรูณ, 9 มีนาคม 2548) 

 

3. สื่อโบรชัวร   

 

              เปนส่ือโฆษณา มีลักษณะคลายใบปลิวแผนใหญ แลวนํามาพับ 2 พับ ข้ึนไป เพื่อใหบรรจุ

เนื้อหา รูปภาพและขอความไดมากข้ึน ใหรายละเอียดไดครบถวน สมบูรณกวาส่ือหนังสือพิมพ  

 

“ เปนสื่อโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายโดยตรง โดยอาศัยสื่อสิ่งพิมพประเภทแผนพับ โบรชัวร มีการ

สงเสริมการตลาดทุก  2 สัปดาห ลักษณะของสื่อน้ี จะระบุรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาของบิ๊กซีไว 

โดยเฉพาะชวงท่ีมีการลดราคาซ่ึงคลายกับหนังสือพิมพ แตแตกตางท่ีวา มีการระบุสาขาท่ีลดราคาไว 

บางทีสินคาบางอยางไมไดลดทุกสาขา มีการระบุระยะเวลาเปด – ปดหาง” 

       (โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ ,9 มีนาคม 2548) 

 

ขอดีของสื่อโบรชัวร  
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          เนื่องจากกลุมเปาหมายที่ตองการเขาถึง มีทั้งกรุงเทพฯ และปริมณฑล บางทีส่ืออ่ืน ๆ อาจจะไมได

เขาถึงหรือไมเพียงพอ มีความคลองตัวสูง  สามารถบอกรายละเอียดไดชัดเจนกวาส่ือหนังสือพิมพ 

 

 

ขอเสียของสื่อโบรชัวร  

 

          บางคร้ังอาจเกิดการสูญเปลา บางคร้ังสงไปไมถึงผูรับ ซึ่งทางหาง บิ๊กซี จะมีการจัดสงโบรชัวรไปตาม

บานตาง ๆ 

 

4. สื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ  

 

            เปนการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย ณ หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ซึ่งมีอิทธิพลตอผูซื้อ

สินคามาก อาจทําใหผูบริโภคซื้อสินคาทั้ง ๆ ที่ไมไดตั้งใจจะมาซื้อ สามารถหยุดผูซื้อสินคาที่เดินผานไปผานมา

ได โดยการใชเทคนิคแปลก ๆ เชน การใชแสง สี เสียง และการเคล่ือนไหว จะมีส่ือที่ใชในการโฆษณา ณ จุดซื้อ

ตาง ๆ เปนตน  

 

“ เปนสื่อท่ีหยุดผูซ้ือสินคาท่ีเดินผานไปผานมาได เปนผูซ้ือสินคาโดยตรง เปนสารโฆษณาท่ีชวย

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดเร็วขึ้น ซ่ึงสื่อโฆษณาท่ีใช ไดแก การจัดช้ันและตูสินคา การจัดตูโชว

หนาราน การใชธงราวและสตกิเกอรโบบาย ปานแบนเนอร” 

       (โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ  , 9 มีนาคม 2548) 

 

ขอดีของสื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ  

 

          สามารถจูงใจคนที่เดินผานไปมาใหเขาไปชมสินคาในหาง อันจะนําไปสูการซื้อตอไปไดเพราะมีการ

ตกแตงสวยงามสะดุดตา เนื่องจากในดานคาใชจายนั้น ส่ือชนิดนี้จะเสียคาใชจายหลัก ๆ คือ คาผลิตเทานั้น 

 

ขอเสียของสื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ 

 

          ตองเปนกลุมเปาหมายที่เขามาเดินในหางเทานั้น“เฉพาะลูกคาที่เดินเขามาในหางของเราเทานั้น ที่จะ

เห็นส่ือตัวนี้ วามี Promotion อะไรบาง ไมมีการกระจายไปสูลูกคาใหม มีขอจํากัดเกี่ยวกับพื้นที ่
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3.5การเนนสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

 

    ในบางคร้ัง สินคาของหางบิ๊กซี และสินคาคูแขงอาจมีการใหความสําคัญในส่ือโฆษรา แตละชนิด

แตกตางกันข้ึนอยูกับวา การใชส่ือโฆษณานั้น มีความเหมาะสมกับกลยุทธที่ใชในการวางแผนส่ือโฆษณามาก 

– นอยเพียงไร 

 

“ทางเราจะใหความสําคัญในสื่อโฆษณาประเภทโบรชัวรมากท่ีสุด เพราะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง

รวดเร็วไดดีท่ีสุด มีการลงรายละเอียดของสินคา มีการบอกราคา แจง Promotion ไปยังกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงจะผลิตประมาณ 80,000 – 120,000 เลม จะเนนราคาสินคา รูปเลม รองลงมาสื่อหนังสือพิมพ สื่อ

โทรทัศน สื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ” 

               (โชติรส ยิ้มสินสมบูรณ ,9 มีนาคม 2548) 

               

3.6 ประสิทธิภาพของการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต 

 

           ประสิทธิภาพในการใชส่ือโฆษณาเพื่อสงเสริมการตลาด จะวัดจากการสัมภาษณจากผูบริโภคที่เปน

กลุมเปาหมายของหาง บิ๊กซี เพื่อทําใหทราบวาส่ือใดอิทธิพลและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนจํานวน

มาก  

 

1. ปจจัยในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคาจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 
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          ผลจากการสนทนากลุมระหวางกลุมพอบาน-แมบาน และกลุมคนวัยทํางาน โดยภาพรวม พบวา มีการ

พิจารณาเลือกซื้อสินคาจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ที่เหมือนกัน โดยคํานึงถึงปจจัยในการเลือก

ซื้อสินคา ดังนี ้

 

กลุมท่ี 1 กลุมพอบาน -  แมบาน         

 

           ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมพอบาน – แมบาน มีการพิจารณาซื้อสินคา จากหางบิ๊กซี ซูเปอร

เซ็นเตอร สาขา รังสิต  ดังตอไปนี้  

1. ราคา 

2. สถานที่ตั้ง 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน -  แมบาน จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 4 ทาน มีความคิดเห็น 

ในเร่ืองดังตอไปนี ้

1. ราคา   มีการกําหนดราคาข้ันต่ํา ผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองราคาเปนหลัก โดยเนนสินคาราคาถูกเพียง

อยางเดียว ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“ชอบมาบิ๊กซี เพราะท่ีนีขายสินคาราคาถูก” 

(สรรเสริญ เรืองศร , 20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.)  

“พาครอบครัวมาซ้ือสินคาท่ีนีเปนประจําเพราะราคาถูก” 

(อภิชาต ,  20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“สินคาทีคุณภาพดี และท่ีสําคัญราคาถูก” 

(นงลักษณ ขําเหมือนแข ,  20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“มาท่ีน่ีประหยัดเงินไดสินคาราคาถูกกลับไป” 

(ศรันพร ,  20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน -  แมบาน จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

2. สถานท่ีตั้ง  มีการขยายสาขาเพื่อรองรับความเจริญเติบโตของธุรกิจและเอ้ืออํานวยความสะดวกในการ

เดินทางใหแกผูบริโภค ผูบริโภคจะคํานึงถึงเร่ืองความสะดวก ความสบายในการเดินทาง  ซึ่งวิเคราะหคําพูด

จากการสัมภาษณ ดังนี ้
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“บานอยูใกลบิ๊กซี อยูคลองหน่ึงจึงมาซ้ือของท่ีน่ี 

(  โสภนา พรหมเสนะ ,  20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“แถวน้ีรถไมคอยติด การเดินทางสะดวกใกลบาน” 

(  สายรุง ,  20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

กลุมท่ี 2  กลุมคนวัยทํางาน         

 

           ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมวัยทํางาน มีการพิจารณาซื้อสินคา จากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต  ดังตอไปนี้  

1. ราคา 

2. สถานที่ตั้ง 

3. การสงเสริมการตลาด 

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน -  แมบาน จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 3 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

1. ราคา    มีการใชกลยุทธการตั้งราคาข้ันต่ํา ผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสําคัญโดยการ เนนราคาสินคาถูก มี

การเปรียบเทยีบราคา และตรวจราคากอน  ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“มีของใหเลือกเยอะ ราคาจะถูกมาก” 

(  สัญญา ตรีปยะวรกลุ , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“มีการเปรียบเทียบราคากับหางอ่ืนกอน ซ่ึงเห็นวา บิ๊กซีขายของถูกกวา” 

(  สําเริง ,25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“ชอบมาซ้ือท่ีน่ี เพราะมีการตรวจเช็คราคาอยูเปนประจํา” 

(  กลัญา ,25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน -  แมบาน จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

2. สถานท่ีตั้ง  เปนการสรางรูปโฉมใหม ผูบริโภคในกลุมนี้มักจะคํานึงถึงเร่ือง ความสะดวกและระยะเวลาใน

การเดินทาง เพราะตองแขงกับเวลา ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้
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“มาบิ๊กซีท่ีนีท่ีเดียว เพราะสะดวกในการเดินทางบานอยูรังสิต” 

(  หาญ ใจเพ็ชร ,25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“มักจะพาครอบครัวมาท่ีนีเพราะเวลาเลิกงานก็แวะบิ๊กซีไดเลย” 

(  ชาต ิ,25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมคนวัยทาํงาน จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 1 ทาน มีความคิดเห็น ใน

เร่ืองดังตอไปนี ้

3. การสงเสริมการตลาด ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมตาง ๆ โดย เนนเร่ืองการลดราคา

สินคา ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“ท่ีน่ีจะมีการลดราคาสินคาอยูเปนประจําสม่ําเสมอ” 

(  ขนษิฐา คราประยรู ,25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

2.  ประเภทของสื่อโฆษณาท่ีมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือสินคาจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสติ 

 

กลุมท่ี 1 กลุมพอบาน -  แมบาน         

 

           ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมพอบาน – แมบาน มีการตัดสินใจซื้อสินคา จากหางบิ๊กซี ซุปเปอร

เซ็นเตอร สาขา รังสิต  ดวยส่ือโฆษณา ดังตอไปนี้  

1. ส่ือโทรทัศน 

2. แผนพับ / โบรชวัร 

 

               จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน  จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 4 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

1. สือ่โทรทัศน  เปนส่ือที่มีทั้งภาพและเสียง ผูบริโภคมีการเปดรับขาวสารจากส่ือโทรทัศนเปนประจํามากกวา

ส่ืออ่ืน  ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“สื่อทีวี มีท้ังภาพและเสียงไดเห็นโฆษณาเปนประจํา” 
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(  โสภนา พรหมเสนะ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“เพราะเปดดูโทรทัศนบอย ถาวางก็จะด”ู 

(อภิชาต ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“ทีวีไดเห็นรูป เห็นภาพ” 

(  สายรุง ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“สื่ออ่ืนจะไมคอยไดเห็น จะเห็นจากทีวีบอย” 

(  สรรเสริญ  เรืองศร,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน  จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

2.  แผนพับ / โบรชัวร ผูบริโภคเห็นรายละเอียดของสินคา มีการใชส่ือนี้ในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งวิเคราะห

คําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“มีรายละเอียดของสินคาไวชัดเจน” 

(ศรันพร, 20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“ใหรายละเอียดของสนิคา” 

(นงลักษณ ขําเหมือนแข ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

กลุมท่ี 2 กลุมวัยทํางาน         

 

           ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมวัยทํางาน มีการตัดสินใจซื้อสินคา จากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต  ดวยส่ือโฆษณา ดังตอไปนี้  

1. ส่ือส่ิงพิมพ 

2. แผนพับ / โบรชวัร 

3. ส่ือโฆษณา ณ จดุขาย 

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมคนวัยทาํงาน  จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 3 ทาน มีความคิดเห็น ใน

เร่ืองดังตอไปนี ้

1. สื่อสิ่งพิมพ  สามารถใหรายละเอียดของเนื้อหาชัดเจน ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคากับที่อ่ืนได และมี

การเปดรับเปนประจํา ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้
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“ชอบดูหนังสือพิมพมากกวา เพราะมีเน้ือหาเยอะ” 

(  ขนษิฐา คราประยรู ,25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“มีการเปรียบเทียบราคากับท่ีอ่ืนได” 

(  หาญ ใจเพ็ชร ,25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“เพราะอยูในวยัทํางานและอานหนังสอืพิมพเปนประจํา” 

(สําเริง , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

               จากการสัมภาษณสนทนากลุมคนวัยทาํงาน  จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความคิดเห็น 

ในเร่ืองดังตอไปนี ้

2. แผนพับ / โบรชัวร  มีการจัดสงไปตามบานตาง ๆ ผูบริโภคเห็นวาสื่อน้ีมีรายละเอียดราคาสินคาลด

ราคา มีการเสนอตัวสินคามีสีสันมากกวา ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“ในใบโบรชวัรจะลงโฆษณาสนิคาราคาถูก มกีารลงรายละเอียดของสนิคา” 

(  สัญญา ตรีปยะวรกลุ , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“มีราคา คือ จากราคาเดิมท่ียังมีไดลด จะมีรูปแบบใหเราเห็นสินคา 

ทําใหมนันาสนใจและมสีสีนั” 

(  กลัญา , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

               จากการสัมภาษณสนทนากลุมคนวัยทาํงาน  จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 1 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

3. สื่อโฆษณา ณ จุดขาย  เปนส่ือที่อยูในหางเพียงอยางเดียว  ผูบริโภคชอบที่เห็นส่ือนี้มากกวาเพราะดู

แนนอนกวา เปนการกระตุนใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“ปายน้ีทําใหเราเห็นวา ราคาปกติเทาน้ี ลดจากเดิมอีเปนจํานวนเทาน้ี ซ่ึงบางทีเราไมไดดูวามี”อะไร

ลดบาง แตพอมาถึงเห็นปายน้ีก็ทําใหเกิดการซ้ือเลย” 

(ชาต ิ, 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

3. ลักษณะของขาวสารท่ีไดรับจากสื่อโฆษณาจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  
 

 กลุมท่ี 1 กลุมพอบาน -  แมบาน         
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          ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมพอบาน – แมบาน ไดรับขาวสาร จากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต  ดวยส่ือโฆษณา เร่ืองตอไปนี ้

1. การลดราคา 

2. การแจกตวัอยาง 

3. การใหของแถม 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

1.  การลดราคา  ผูบริโภคกลุมนี้มีความคิดวา ขาวสารที่ไดรับนั้น จะระบุในเร่ืองของการลดราคา ขายสินคา

ทั่วไป ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“สวนใหญจะเปนในเร่ืองการลดราคามากกวา” 

(โสภนา พรหมเสนะ ,  20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“มีการลดราคาบอกไว ขายสินคาท่ัวไป” 

(สรรเสริญ เรืองศร ,  20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

2. การแจกของตัวอยาง ผูบริโภคกลุมจะไดรับขาวสารในส่ือโฆษณาจะระบุไว ควบคูกับการลดราคา ซึ่ง

วิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“นอกจากจะมีการลงวาลดราคาแลว ยังมีการระบุแจกของตัวอยางดวยในบางคร้ัง” 

(ศรันพร ,  20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“จะเปนในเร่ืองของการแจกของตวัอยาง กบัการลดราคา” 

(นงลักษณ เหมือนแข ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้
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3. การใหของตัวอยาง ผูบริโภคจะไดรับขาวสารจากส่ือในเร่ือง ระบุซื้อสินคาพรอมทั้งแถมของตัวอยาง ซึ่ง

วิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“มีการสงเสริมการขายในการซ้ือสินคา ยังบอกดวยวามีสินคาตัวอยางแถมไปดวย” 

(อภิชาติ , 20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“มีการระบุวาแจกของแถมอะไร” 

(สายรุง ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

กลุมท่ี 2 กลุมคนวัยทํางาน         

 

          ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมวัยทํางาน ไดรับขาวสาร จากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

จากส่ือโฆษณา เร่ืองตอไปนี ้

1. ขายสินคาอุปโภค – บริโภค 

2. การสงเสริมการตลาด 

 

           จากการสัมภาษณสนทนากลุมคนวัยทาํงาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 4 ทาน มีความคิดเห็น ใน

เร่ืองดังตอไปนี ้

1. ขายสินคาอุปโภค – บริโภค  ผูบริโภคจะไดรับขาวสารจากส่ือในเร่ืองของประเภทของสินคา การจําหนาย

สินคาราคาถกู ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“สวนใหญลงโฆษณาจะเปนการขายสินคาอุปโภค - บริโภคมากกวา” 

(  สัญญา ตรีปยะวรกลุ , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“จะเปนอาหารบริโภค ประเภทสนิคา” 

(  ขนษิฐา คราประยรู , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“เปนสินคาอุปโภค - บริโภค” 

(สําเริง , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“ประเภทสนิคาอุปโภค - บริโภค” 

(หาญ ใจเพ็ชร , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

     จากการสัมภาษณสนทนากลุมคนวัยทาํงาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความคิดเห็น ใน

เร่ืองดังตอไปนี ้
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2.  การสงเสริมการตลาด จะเปนเรื่องของ การลด แลก แจก แถม ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ 

ดังนี ้

 

“สือ่โฆษณาท่ีพบเห็น จะเปนไปในเร่ืองของการลด แลก แจก แถม” 

(ชาต ิ, 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“จะมีการสะสมยอดเมื่อซ้ือผลิตภัณฑครบตามี่กําหนดและแลกของรางวัล” 

(กลัญา , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

4. ประเภทของสื่อโฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอการสรางขาวสารโฆษณา หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรสาขา

รังสติ 

 

กลุมท่ี 1 กลุมพอบาน -  แมบาน         

 

          ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมพอบาน – แมบาน เห็นวา ส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการสราง

ขาวสารโฆษณา จากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  ดวยส่ือโฆษณา ดังตอไปนี ้

1. ส่ือโทรทัศน 

2. แผนพับ / โบรชวัร 

 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 5 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

1.  สื่อโทรทัศน ผูบริโภคเห็นวาสามารถรับรูไดมากกวา มีทั้งภาพและเสียง ชวยกระตุน ซึ่งวิเคราะหคําพูดจาก

การสัมภาษณ ดังนี ้

 

“ทีวี เพราะ คนสามารถรับรูไดมากกวา เขาถึงไดมากกวา” 

(สายรุง , 20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“ทีวี มีท้ังภาพแลเสียง ไดเห็นตัวสินคา” 

(สรรเสริญ เรืองศร , 20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“เพ่ือใหไดผล ควรนําเสนอผานทางทีว”ี 

(อภิชาติ ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“ทีวีมากท่ีสุด เพราะคนดูตลอด เมื่อเปดแลวก็เจอ” 

(นงลักษณ เหมือนแข ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 
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“ทีวีเปนสื่อกระตุน เตะตา และนาสนใจ” 

(ศรันพร,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 1 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

 

 

2. สื่อโบรชัวร ผูบริโภคเห็นวา ส่ือนีมี้รายละเอียด ราคา ระยะเวลา ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“สื่อโบรชัวร มีรายละเอียด ราคา ประหยัด” 

(โสภนา พรหมเสนะ ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

 กลุมท่ี 2 กลุมคนวัยทํางาน         

 

          ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมคนวัยทํางาน เห็นวา ส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการสรางขาวสาร

โฆษณา จากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  ดวยส่ือโฆษณา ดังตอไปนี ้

1. ส่ือโบรชัวร 

2. ส่ือส่ิงพิมพ 

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมคนวัยทาํงาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 4 ทาน มีความคิดเห็น 

ดังตอไปนี ้

1.  สื่อโบรชัวร ผูบริโภคเห็นวามีการระบุราคา ทําใหทราบวาสินคาลดราคา นําไปเปรียบเทียบราคาที่อ่ืนได 

เห็นความหลากหลายของสินคา  ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

 

“ใบโบรชวัร มกีารบอกราคาสนิคาไว ชัดเจนอยางไหนลดราคา” 

(กลัญา ,25 กุมพาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“ท่ีบานมักจะไดรับสื่อประเภทน้ีบอย สามารถเปรียบเทียบราคากับท่ีอ่ืนได” 

(ชาต ิ, 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“ไดเห็นความหลากหลายในตวัสนิคาท่ีลงในสือ่ ทําใหนาสนใจ” 

(สัญญา ตรีปยะวรกลุ , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 
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 “มีการตัดสินใจซ้ือสินคาไดงาย ไมตองรีรอ” 

(สําเริง , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมวัยทาํงาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความคิดเห็น 

ดังตอไปนี ้

 

2. สื่อสิ่งพิมพ ผูบริโภคเห็นวาส่ือนี ้มีการบอกราคา แจงวันที่ นิยมส่ือนี ้ ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ 

ดังนี ้

 

“หนังสือพิมพ มีการบอกราคา แจงวันท่ี” 

(ขนษิฐา คราประยรู ,25 กุมพาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“ท่ีบานจะรับหนังสือพิมพทุกเชา ไดเปดอานบอยเปนการเชิญชวน” 

(หาญ ใจเพ็ชร ,25 กุมพาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

5. ความตองการรูปแบบการสงเสริมการตลาด จากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

 กลุมท่ี 1 กลุมพอบาน -  แมบาน         

 

          ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมพอบาน – แมบาน เห็นวา ตองการใหมีการสงเสริมการตลาด จาก

หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  เร่ืองดังตอไปนี ้

 

1. การลดราคา 

2. การชงิโชค 

 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 3 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

1. การลดราคา ผูบริโภคอยากใหมกีารลดราคา เพราะ ชอบสินคาราคาถกู  ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการ

สัมภาษณ ดังนี ้

 

“อยากใหบิ๊กซี มีการลดราคาแบบน้ีตลอดไป” 
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(อภิชาติ ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“มกีารลดราคา เพราะคนไทยชอบของถูก” 

(สรรเสริญ เรืองศร, 20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“การลดราคา ซ่ึงท่ีเปนอยูดีแลวเพราะถูกกวาหางอ่ืน” 

(ศรันพร ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมพอบาน – แมบาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 3 ทาน มีความ

คิดเห็น ในเร่ืองดังตอไปนี ้

2.  การชิงโชค  ผูบริโภคอยากใหมีการจับรางวัล เพราะกระตุนใหเกิดการซื้อ ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการ

สัมภาษณ ดังนี ้

 

“อยากใหมีการชิงโชคเพราะจะไดรับรางวัลกับคนอ่ืนบาง” 

(โสภนา พรหมเสนะ ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“การชิงโชคอยูแลวมันไดลุนรางวัลด”ี 

(นงลักษณ เหมือนแข ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

“ชอบการชิงโชคอยูแลว เพราะมันไดลุนรางวัลด ี

(สายรุง ,20 กุมพาพันธ 2548 เวลา 13.00 น.) 

 

 กลุมท่ี 2 กลุมคนวัยทํางาน         

 

          ผลจากการสนทนากลุม พบวา กลุมคนวัยทํางาน เห็นวา ตองการใหมีการสงเสริมการตลาด จาก

หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  เร่ืองดังตอไปนี ้

1. การลดราคา 

2. สะสมยอดแลกซื้อผลิตภัณฑในราคาพิเศษ 

3. การจดัรายการพเิศษตามเทศกาลตาง ๆ  

 

            จากการสัมภาษณสนทนากลุมคนวัยทาํงาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความคิดเห็น 

ดังตอไปนี ้
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1. การลดราคา ผูบริโภคอยากใหมกีารลดราคา เพราะ เนนของถูก ระยะเวลา  ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการ

สัมภาษณ ดังนี ้

 

 

“อยากใหมีการลดราคาเพราะสินคาจะไดถูกกวานี”้ 

(สัญญา ตรีปยะวรกุล, 25 กุมพาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“ลดราคาเพราะระยะเวลาในการลดราคาสินคาบางอยางนอยเกินไป” 

(คุณ ชาติ , 25 กุมภาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

             จากการสัมภาษณสนทนากลุมวัยทาํงาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความคิดเห็น 

ดังตอไปนี ้

 

2. สะสมยอดเมื่อแลกซ้ือผลิตภัณฑในราคาพิเศษ  ผูบริโภคตองการใหม ีเพราะไมตองจายเงินแพง ซึ่ง

วิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

“อยากใหมีการสะสมยอดแลกซ้ือผลิตภัณฑ เพราะจะไดไมตองจายเงินแพงมาก” 

(ขนษิฐา คราประยรู ,25 กุมพาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“สะสมยอดเมื่อแลกซ้ือผลิตภัณฑในราคาพิเศษเพราะท้ังครอบครัวซ้ือท่ีน่ี” 

(หาญ ใจเพ็ชร ,25 กุมพาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

 

       จากการสัมภาษณสนทนากลุมวัยทาํงาน   จาํนวน 6 ทาน พบวา จาํนวน 2 ทาน มีความคิดเห็น 

ดังตอไปนี ้

 

3. การจัดรายการพิเศษตามเทศกาลตาง ๆ  มีความตองการ เพราะ ในโอกาสพิเศษ ๆ สินคาจะมีราคาแพง 

ซึ่งวิเคราะหคําพูดจากการสัมภาษณ ดังนี ้

“การจัดรายการพิเศษตามเทศกาลตาง ๆ เพราะการจัดรายการสงเสริมการตลาดแบบนี้มีไมคอยบอย 

เพราะมันเปนชวง ๆ มีระยะเวลา” 

(กลัญา,25 กุมพาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 

“อยากใหมีการจัดรายการพิเศษตามเทศกาลตาง ๆ เพราะในชวงหนาเทศกาลขาวของจะมีราคาแพง

มาก” 

(ชาต ิ,25 กุมพาพันธ 2548 เวลา 15.00 น.) 
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บทท่ี 5 

 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

          การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต” เปนการศึกษาวิจัยเพื่อดู ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชส่ือและกลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริม

การตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ที่ส่ือสารถึงผูบริโภคที่ทําใหเขามาใชบริการและซื้อสินคา

ตาง ๆ  

 

          การศึกษาคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บขอมูล โดยใชการศึกษา

แบบ 

1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 

2. การสนทนากลุม (Focus Groups) และการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ (Documentary Source) 

 

โดยผูวิจัยไดตั้งวัตถุประสงคของการวิจัย ดังน้ี 

 

1. เพื่อศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต 

2. เพื่อศึกษากลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

สรุปผลการวิจัย  

 

1. ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต 

2. กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 
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ตอนท่ี 1 ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร สาขา รังสิต  

 

          จากการศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอร

เซ็นเตอร สาขา รังสิตจะพบวา ในการตัดสินใจเลือกใชส่ือนั้น มีการวิเคราะหส่ิงแวดลอมที่มีผลกระทบตอการ

ดําเนินงานอยู 2 ปจจัย คือ ปจจัยภายนอกและปจจัยภายใน 

 

          ปจจัยภายนอก  เปนส่ิงที่ไมสามารถควบคุมได เปนปจจัยในวงกวาง ที่เขามามีผลกระทบตอการ

ดําเนินงาน และแผนงานที่วางไว สรุปผล ดังนี ้

 

1. นโยบายและกฎหมาย ในการดําเนินงานทางการตลาดใหประสบความสําเร็จของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร สาขา รังสิต ไมสามารถที่จะหลีกเล่ียงผลกระทบจากสภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย 

ภายในประเทศและนอกประเทศได ซึ่งมีทั้ง  

 

1.1 นโยบายของรัฐบาล จะเกี่ยวกับระเบียบขอบังคับ เกี่ยวของกับการดําเนินงานของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร สาขา รังสิต จะมีทั้ง  

 

1.1.1 กฎหมายสําหรับผูประกอบการ จะเกี่ยวกับกฎหมายผังเมืองและกรมการคา เพื่อใหมีมาตรฐานในการ

กําหนดรูปแบบการขยายตัวของธุรกิจคาปลีก 

1.1.2 กฎหมายสําหรับคุมครองผูบริโภค เพื่อคุมครองผูบริโภคไมใหถูกเอาเปรียบจากผูประกอบการ เพื่อเปน

บรรทดัฐานในการจดัการและดแูลการประกอบธุรกจิใหมมีาตรฐานและระเบยีบวินยัมากข้ึน 

 

2. เทคโนโลย ีเพื่ออํานวยความสะดวกใหกับกลุมเปาหมาย เปนส่ิงที่มีผลตอการดําเนินธุรกิจของหาง บิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

 

2.1 การเปลีย่นแปลงเทคโนโลยทีางการสือ่สาร มีการโฆษณาและขายสินคาผานอินเตอรเน็ต ซึ่งหาง บิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร ไดสรางเว็บไซด คือ WWW. Bib C. Co.Th เปนของตนเองเพื่อใหไดเขาไปศึกษาเกี่ยวกับหาง 

บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มากข้ึน รวมทั้งมีการเสนอสินคาหลากหลาย 
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2.2 การเปลีย่นแปลงเทคโนโลยดีานกระบวนการผลติ ใชระบบบริหารการผลิตและการกระจายสินคาที่

กาวหนาทันสมัย  

 

3. สังคมและวัฒนธรรม สภาพความเปนอยูของของกลุมผูบริโภค เอ้ืออํานวยความสะดวกสบายที่มีใหกับ

ผูบริโภคซึ่งเปนกลุมเปาหมาย   

 

3.1 การจราจร เพื่อตอบสนองความตองการในการจับจายใชสอยของกลุมเปาหมายและรองรับมาตรฐาน

รูปแบบการขยายตัวของธุรกิจคาปลีก ใหสอดคลองกับความเปล่ียนแปลงของทองถิ่น เพื่อลดเวลาการเดินทาง 

ดังนั้น หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการขยายตัวมาสูตามปริมณฑล เกิดบริการใหม ๆ แบบครบ

วงจร 

 

4. คูแขงขัน สถานการณทางการตลาดนั้น จะเห็นวา ธุรกิจคาปลีกประเภท ซูเปอรเซ็นเตอร มีการนําเสนอ

สินคาและบริการใหม ๆ ใหแกกลุมผูบริโภคมากที่สุด ดังนั้น จึงเปนแรงผลักดันใหคูแขงทุกรายพยายาม

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งการแขงขันทางธุรกิจนี้ทําใหผูประกอบการตางมีการวางกลยุทธ โดย

พยายามสรางความไดเปรียบ โดยนโยบายการกําหนดกลยุทธของคูแขง เพื่อแขงขันกับหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร  

 

5. กลุมลูกคาหรือกลุมเปาหมาย  เปนส่ิงที่ทําใหหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ทําการศึกษากอนอันดับ

แรก มีผลตอการดําเนินงานทางการตลาด โดยกลุมเปาหมายจะเปนแมบานอายุ 30 ป ข้ึนไป มีระดับรายได

ปานกลางจนถึงระดับต่ําสุด 

 

          ปจจัยภายใน แนวนโยบายตาง ๆ ตองข้ึนอยูกับบริษัทแมเปนหลัก เปนสวนที่สามารถควบคุมไดให

เปนไปตามเปาหมาย เปนปจจยัภายในองคกรในการกาํหนดนโยบายเปาหมายการใชสือ่ รวมทัง้นโยบายการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ซึ่งผลกระทบที่เกิดข้ึนนั้น ๆ จะมีเพียง

เฉพาะภายในองคกรเทานั้น ซึ่งสรุปผล ดังนี้  

 

1.การกําหนดกลยุทธทางการตลาด เปนส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี โดยแบงเปน 

2 สวน คือ หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีการใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อันประกอบไปดวย 
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3 P และ 1C เปนองคประกอบสําคัญในการดําเนินธุรกิจ เปนชองทางในการส่ือสารไปสูกลุมผูบริโภคของหาง 

บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร   

 

กลยุทธการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

 
1.1 กลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ  

 ใชความหลากหลายของผลิตภัณฑ โดยการจําแนกเปนประเภท มีทั้งสินคาอุปโภค – บริโภค รวมไว

ดวยกัน 

 เปนแหลงรวมของความหลายของผลิตภัณฑ มีสินคาประมาณ 10,000รายการ  

 มีการใชตราสินคาของตนเอง ภายใตชื่อวา “Leader Price”  

 มีการรับประกันความพอใจของสินคา สามารถนํามาแลกเปล่ียนคืนไดหากภายหลังพบวาสินคานั้น

ไมไดมาตรฐาน 

 

1.2 กลยุทธการตลาดดานราคา 

   ราคาจะตั้งต่ํากวาคูแขงขันหรือเทียบเทาคูแขง มีปรัชญาวา “เราใหคณุมากกวาคาํวาถกู” 

   ราคาตนทนุตอหนวยจะต่าํ เนนปริมาณการขายมาก 

   มีองคประกอบของราน ภาพลักษณของราน ผูบริโภคจะดูวาเปนหางจําหนายสินคาราคาถูก 

    มีกลยทุธนโยบายทางดานราคาเดยีว คอื เนนราคาถกู 

 
1.3 กลยทุธดานชองทางการจัดจําหนาย 

 มีทําเลที่ตั้งอยูที่ชุมชนหนาแนน ผูบริโภคสามารถเขามาซื้อสินคาบริการไดสะดวก 

 

         1C ชองทางการสื่อสาร เปนชองทางการสื่อสารไปสูผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายของหางบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็น

เตอร ซึ่งเปนการส่ือสารสวนประสมทางการตลาดที่เปน 3P ขางตน คือ P ตวัแรก คอื Product เปนกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ตัวที่สองเปนกลยุทธดานราคา และตัวที่สามเปนกลยุทธดานสถานที่ สําหรับเดิมจะมี P ตัวที่ส่ีเปน 

Promotion ไดมีการปรับรูปแบบมาเปน 1C ชองทางการส่ือสารตลาดกับ 3P ไปพรอม ๆ กัน สําหรับชอง

ทางการส่ือสารการตลาดของหางบิ๊กซี สรุปไดดังนี ้
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 ดานโฆษณาของ หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร นั้น มีวัตถุประสงคเพื่อเปนการแจงขอมูลขาวสารแกลูกคา

ถึงสินคาราคาถูก 

 ดานการสงเสริมการขาย ตองการที่จะทําการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค 

 การใหขาวแลประชาสัมพันธ เพื่อสรางภาพลักษณที่ดี และทําใหเปนที่รูจักแกกลุม

ลูกคา 

 การใชโลโก สีแดง สีเหลืองและสีเขียว เพื่อชวยสรางการรับรู และการจดจําแกลูกคา 

 

2. การกาํหนด เปาหมาย ทางธรุกจิในการใชสือ่ 

 มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ จําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค ที่จําเปนและจําหนายสินคา

ที่นิยมสําหรับลูกคา 

 มีการขยายสาขาทั่วประเทศ เปนมิตรกับลูกคาอยูในทําเลที่ไปมาสะดวก เนนความ

ตองการของลูกคา 

 เสนอสินคาราคาต่ําสุด จะเปนผูนําดานราคาในตลาด 
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        มีการสงเสริมสังคมและพัฒนาสังคม 

  

ตอนท่ี 2. กลยุทธการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

 

          การศึกษากลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จะพบวา 

บริษัท ครี เอ ทีฟ จูซ จี วัน จํากัด เปนผูวางแผน การใชส่ือที่มีความเชี่ยวชาญในดานการพัฒนากลยุทธโฆษณา

ตาง ๆ มานาน และมีประสบการณในการวางแผนส่ือโฆษณาไดดีเยี่ยม ในการวางแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริม

การตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการวางแผนอยู 3 ข้ันตอน ซึ่งสรุปผล ดังนี ้

 

ขั้นท่ี 1. กอนวางแผนสื่อ อาจกลาวไดวา ในข้ันกอนการวางแผนส่ือจะเร่ิมตนดวย ขอมูลทางการตลาด ไดแก 

การสํารวจลูกคา ซึ่งจะเร่ิมเปนลําดับแรก เพื่อทําการสํารวจกลุมลูกคา รูจักผลิตภัณฑและบริการมาก -นอย

เพียงไร และมีความรูสึกอยางไร 

 

1. ขอมูลทางการตลาด เปนขอมูลเกี่ยวกับการสํารวจของลูกคา เพื่อทําใหทราบวา กลุมเปาหมายมีความคิด

อยางไรในภาพความเปนหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

      (1) การสํารวจลูกคา จะพบวา หาง บิ๊กซี มีการตรวจสอบขอมูลสถานการณตาง ๆ โดยบริษัท ครี เอ ทีฟ 

จูซ จี วัน จํากัด ไดทําการสํารวจเกี่ยวกับลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายตลอดเวลา เพราะการสํารวจผูบริโภคจะ

ชวยให ทราบเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งสามารถนําไปพัฒนา ปรับปรุงส่ือโฆษณาใหตรงตาม

ความตองการของผูบริโภคได โดยไดทําการสํารวจผูบริโภคในประเด็นตาง ๆ เพื่อเปรียบเทียบกับคูแขง  

 

2.  ขอมูลลูกคากลุมเปาหมาย เปนขอมูลลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายของหางบิ๊กซี ที่บริษัทครีเอทีฟ ทําการ

สํารวจขอมูล โดยทําการจําแนกขอมูลกลุมเปาหมาย 3 ดาน คือ  

(1) ดานประชากรศาสตร  เปนการกําหนดขอบเขตของกลุมเปาหมาย ซึ่งกลุมเปาหมายของหางบิ๊กซี 

สวนใหญ จะเปนแมบานอายุ 30 ปข้ึนไป 

(2) ดานจิตวิทยา เปนขอมูลที่สามารถแยกแยะความแตกตางของกลุมเปาหมายของหางบิ๊กซี ที่คลายกัน

ไดอยางชัดเจน   
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- ลักษณะการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายชอบของถูก มีการตัดสินใจซื้อสินคา

โดยนึกถึงหางบิ๊กซี ซึ่งเปนหางจําหนายของถูก 

- กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา ในการซื้อสินคาผูบริโภคจะนึกถึงหางบิ๊กซีกอน เพราะเปนหางที่จําหนาย

สินคาราคาถูก และรูสึกอยากมาซื้อสินคาที่บอย ๆ จึงตัดสินใจซื้อสินคาที่นี่เปนสวนใหญ 

- พฤติกรรมในการซ้ือสินคา ผูบริโภคจะมีความภักดีตอหางบิ๊กซีสูงซึ่งถือไดวาเปนลูกคาประจํา ซึ่งจะ

ไดรับอิทธิพลจากคนรอบขาง คือ บอกปากตอปากวาเปนหางขายของถูก สวนใหญจะซื้อสินคาไวตุน 

ผูบริโภคจะมีการเปดรับส่ือแตกตางกัน  

(3) ดานภูมิศาสตร จะพบวา หางบิ๊กซี มีการขยายสาขาไปทั่วประเทศ ซึ่งพบวา กรุงเทพมียอดการ

จําหนายสูง โดยเฉพาะหางบิ๊กซี สาขารังสิต แผนการสงเสริมการตลาดทุกสาขา 

 

3. ขอมูลดานผลิตภัณฑ  เปนขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑทุกแงทุกมุม ซึ่งในการวางแผนส่ือ บริษัทครีเอ ทีฟ 

จําเปนตองทําความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอยูภายในหางบิ๊กซี  เพราะตองการใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม

การซื้อสินคา ที่นําเสนอผานส่ือโฆษณา  

- รายละเอียดของสินคา เนื่องจากหางบิ๊กซี มีการใชโลโกเพื่อใหผูบริโภคจดจํางาย บงบอกความเปนตัวของ

ตัวเอง โดยมีการผลิตสินคาภายใต ชื่อ “Leader Price”  

- ตําแหนงผลิตภัณฑ ในสายตาของผูบริโภคมองหางบิ๊กซี เปนหางที่จําหนายสินคาราคาถูก 

- หีบหอผลิตภัณฑ มีการนําเสนอหีบหอที่โดดเดน โดยใหความสําคัญกับตรายี่หาบิ๊กซี โดยใชโลโก สีแดง สี

เหลือง สีเขียว 

- วงจรชีวิตผลิตภัณฑ เนื่องจากการวางแผนส่ือโฆษณาของหางบิ๊กซี จะมีความแตกตางกัน  

 

4. ขอมูลดานราคา หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีกลยุทธการตั้งราคาของสินคาดวยการตั้งราคาต่ํากวาคูแขง

หรือเทียบเทากับคูแขง เนนปริมาณที่ขายจํานวนมาก เพราะมีผูบริโภคกลุมเปาหมายวงกวาง  

 

5. ขอมูลชองทางการจัดจําหนาย  สินคาของหางบิ๊กซี จะมีการวางจําหนายในพื้นที่หรือภูมิภาคของประเทศ 

อาจขายผานพอคาคนกลาง 

 

6. การศกึษาแผนงานสรางสรรคโฆษณา เปนการพจิารณาแผนงานสรางสรรคโฆษณา ซึง่การโฆษณาของ

หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีทั้งการโฆษณาเพื่อการคาและการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ ซึ่งการศึกษา

แผนงานสรางสรรคงานโฆษณา มีการพิจารณาแผนงานอยู 2 ประเด็น ดังนี ้
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 6.1 วตัถุประสงคในการโฆษณา 

 

 - ตองการใหกลุมเปาหมายจดจําความเปนหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 - เปนหางเพื่อคนไทย 

 - เปนหางที่ดูสนุกสนานเวลาเขามาในหาง 

 

 6.2 กลยทุธท่ีใชในงานโฆษณา 

 

           การโฆษณาสามารถสรางภาพลักษณในตัวสินคา ใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภคได ซึ่งกลยุทธในการ

สรางสรรคงานโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จะมี 3 แบบ 

 

        - ความเปนผูนาํดานราคา “Low Price Leader” 

        - ทาํอะไรเพือ่คนไทย “For Thai” 

        - การไดรบัความสนกุสนาน “Fun Shopping” 

 

ขั้นท่ี 2 การวางแผนการใชสือ่ การวางแผนส่ือจําเปนตองมีการติดตามผลและวัดผลอยูตลอดเวลา เพื่อให

สอดคลองกับสภาวะตลาดที่เปล่ียนแปลงไป ในการวางแผนส่ือโฆษณาจําเปนตองมีการกําหนดแผนเพื่อใชเปน

แนวทางในการดําเนินงาน ซึ่งแผนงานที่วางไว สรุปผล ดังนี้  

 

2.1 การกําหนดวัตถุประสงคของแผนสื่อ 

 

          ในการกําหนดวัตถุประสงคของแผนส่ือโฆษณาของหาง บิ๊กซี ไดตั้งวัตถุประสงคของแผนส่ือโฆษณา 

คอื  

 

- ตองการใหเขาถึงกลุมเปาหมาย 

- มีการกาํหนดระยะเวลาและรูปแบบส่ือโฆษณา 
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2.2 การวางแผนสือ่ การวางแผนส่ือโฆษณา หาง บิ๊กซี มีการติดตามผลและวัดผลอยูตลอดเวลาเพื่อให

สอดคลองกับสภาวะตลาดที่ไดเปล่ียนแปลงไป ในการจัดทําแผนส่ือโฆษณาของหาง บิ๊กซี จะมีการวางแผน

ระยะส้ัน คือ 1-3 ป ซึ่งมีการประเมินผลอยูตลอดเวลา  

 

2.3  กําหนดกลุมเปาหมายในการใชสื่อ กลุมเปาหมายของหาง บี๊กซี  เปนกลุมเปาหมายที่ไดรวบรวมขอมูล

จากการสํารวจโดยพบวา กลุมเปาหมายแมบานอาย ุ30 ปข้ึนไป กลุมเปาหมายรอง คือ อายุ 25 ปข้ึนไป 

 

2.4 กลยทุธในการสรางแบรนด  เปนการสรางความหมายที่ดีใหเกิดข้ึนกับตัวสินคา เปนการบอกผูบริโภควา 

“แบรนด” แตกตางจากคูแขงและเหนือกวาคูแขงอยางไร เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา ซึ่งการสรางแบ

รนดที่บริษัทครีเอทีฟ เปนคนกําหนดมีอยู 3 ดาน 

 

 1. การเปนผูนําดานราคา  หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรเปนหางที่จําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค 

เหมือนกับคูแขงขันทุกอยาง แตมีส่ิงหนึ่งที่สะทอนความเปนหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร คือ การสรางเอกลักษณ

ดานราคา จะจําหนายสินคาในราคาถูกกวาหรือเทียบเทานคูแขงขัน 

  2. ความสนุกสนาน ในการเชามาในหางบิ๊กซี ซูเปอรเตอร มีการสรางความรูสึกดี ๆ ใหกับผูบริโภค

ที่เขามาซื้อสินคาในหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  มีความเปนกันเองมากที่สุด ถึงแมวามันเปนส่ิงที่จับตองไมได แต

สามารถสัมผัสไดถึงความรูสึกอันนี้ เปนการสรางบุคลิกใหกับตัวหางมีความสนุกสนาน 

  3. เนนความเปนไทย  ภายในตวัหาง จะมีการเนนความเปนไทยมากทีส่ดุ มีการเสนอบรรยากาศ

ความเปนไทย ซึ่งเปนการรับรูลักษณะภายนอกของแบรนด ซึ่งมันเปนเอกลักษณที่เกิดจากการออกแบบตกแตง 

บรรยากาศในรานที่แตกตางจากคูแขง สะทอนถึงกลุมเปาหมาย มีการสนับสนุน ใหความสําคัญกับการพัฒนา

สังคม เชน มีการสนับสนุนในเร่ือง “หนึ่งผลิต ภัณฑหนึ่งตําบล” 

 

- การสรางแบรนดใหยอมรับ  เปนการสรางส่ิงที่ดีใหเกิดข้ึนกับตัวสินคา เปนหางที่นาซื้อ นาเขามาใชบริการ

ซึ่งชวยสรางยอดการจําหนายใหกับองคกรได การสรางแบรนดที่ดีมักจะมีความสัมพันธกับยอดขายและไดรับ

การยอมรับจากผูบริโภค จะเห็นวา หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนหางที่มีการยอมรับผูบริโภคมากและมีการ

จดจําที่เกี่ยวกับตัวหางบิ๊กซี ไมวาจะเปนในเร่ืองของ 1. โลโก 2. ราคาถกู 3. ทําอะไรเพื่อคนไทย การสรางแบ

รนดใหของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค โดยเกิดจาก 

- หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ในฐานะผูผลิต มีการออกแบบ ตั้งชื่อ ตั้งราคาใหบริการ 

- ตัวสินคา คุณภาพสินคา ราคาสินคา ผานชองทางการส่ือสาร 
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- ผูบริโภค มีความพึงพอใจในหางบิ๊กซี มีการยอมรับมากข้ึน มีการรับรูทัศนคติจากการซื้อสินคาและบริการ 

     

2.5 วิธีการดําเนิน ในการวางแผนส่ือของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จะมอบหมายให บริษัท ครี เอ 

ทีฟ จูซ จี วัน จํากัด เปนคนวางแผนงานการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด 

 

2.6  การวางแผนการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาด : เปนการเตรียมงานโฆษณา โดยมีการกาํหนดการเลือก

ส่ือโฆษณา โดยพจิารณาลักษณะ 

         - ประชากรศาสตร เปนเกณฑ รวมถึงระดับรายได ซึ่งกลุมเปาหมายของหางบิ๊กซี เปนกลุมผูมีรายได

ปานกลางถึงรายไดระดับต่ํา อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ตามจังหวัดใหญ ๆ ในภูมิภาคตาง  ๆ

 

- การกาํหนดกลวธิใีนการวางแผนสือ่ เปนการเลือกใชส่ือใหเหมาะสมและลักษณะของส่ือที่จะนํามาใช

กลุมเปาหมาย เพื่อใหโฆษณาที่ผานส่ือนั้นเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งหางบิ๊กซี มีกลวิธีในการวางแผนส่ือ

โฆษณา  

1. มีการเนนส่ือ ซึ่งส่ือหลัก ที่หาง บิ๊กซี ใช คือ โบรชัวร  

2. จุดเดนของส่ือ 

- โบรชัวร มีการลงรายละเอียดสินคาไดมาก  

- หนังสือพิมพ จะลงวันพุธ กับ วันศุกร 

- โทรทัศน จะลงในชวง Prime Time เพราะกลุมเปาหมายจะดูกันเยอะ 

 

1.1 การจัดซ้ือสื่อ ในปที่ผานมาจะพบวา หางบิ๊กซี มีการใชงบประมาณในการจัดซื้อโฆษณาทั้งป ซึ่งโดย

พิจารณาจากยอดขาย ซึ่งมีการจัดซื้อส่ืออยู 4 ประเภท คอื 1. ส่ือโบรชัวร 2. ส่ือหนังสือพิมพ 3. ส่ือโทรทัศน 4. 

ส่ือโฆษณา ณ จดุขาย 

 

ขั้นท่ี 3 การใชสื่อ ข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนสุดทายที่มีการใชส่ือโฆษณาออกเผยแพรสูสายตากลุมผูบริโภค 

ดังนั้น จึงตองมีการเตรียมงานเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานโฆษณาที่วางไว ซึ่งการใชส่ือสําหรับ

ข้ันตอนนี้ สรุปผล ดังนี้  
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3.1  การสงเสริมการตลาด : การสงเสริมการตลาด จะเปนข้ันตอนสําคัญอันดับแรกในการกําหนดกลยุทธ

การใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได กลยุทธการสงเสริมการตลาด

ของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สรุปผล ดังนี้  

 
1. การโฆษณา จะมีการใชส่ือเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  

- ส่ือกระจายเสียงและภาพ ไดแก ส่ือโทรทัศน  

- ส่ือส่ิงพิมพ   ไดแก หนังสือพิมพ 

- ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก แผนพับ / โบรชวัร 

- ส่ืออ่ืน ๆ        ไดแก ส่ือโฆษณา ณ จดุขาย 

 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย เพื่อความสะดวกจะมีพนักงานมาบริการดานตาง  ๆ 

       - การบริการตนเอง  

        - การเสนอขาย 

        - การส่ือสาร 

        - การเติมสินคาที่จะทําการขายใหเต็มชั้นวางสินคา 

        - ตัวอยางสินคาที่จะทําการขาย 

        - งานแสดงสินคา   

        

3. การสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนกลุมเปาใหเกิดความตองการในสินคาและบริการ 

        - เนนการลดราคา 

        - การคืนเงิน 

        - การรับประกนัสินคา 

        - การจัดบูท 

 

    4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ เปนแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ให

กลุมเปาหมายไดรับทราบ 

         - การใหสมัภาษณ 

         - การทําเพื่อสังคม มีมูลนิธิบิ๊กซ ี

         - รายงานประจาํป 
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         - การเปนผูสนับสนุนโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ 

         - การสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชน 

        

5. อ่ืน ๆ   

         - การออกแบบราน 

          

3.2 กลยุทธการเลือกใชสื่อ มีการตัดสินใจที่จะเลือกส่ือโฆษณา ซึ่งตองพิจารณาเลือกส่ือโฆษณาที่มี

ประสิทธิภาพสูงในการสงขาวสารไปยังผูบริโภค รวมทั้งปจจัยดานการเลือกใชส่ือ ซึ่งหาง บิ๊กซี มีการใชส่ือที่โบร

ชัวร หนังสือพิมพ โทรทัศน ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ 

 

 (1) ปจจัยดานการเลือกใชสื่อ เนื่องจากปจจัยดานการเลือกใชส่ือมีการคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ขอมูลตาง ๆ 

เพื่อนํามาเปนแนวทางในการเลือกใชส่ือโฆษณา ใหมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่ิงที่มีการคํานึงถึง เพื่อประกอบการ

เลือกใชส่ือโฆษณาแตละชนิด ดังแสดงเปนตารางสรุปผล ดังนี ้

 

(2) ปจจัยดานตัวสารหรือขอความ มีการใหความสําคัญกับการจัดรายละเอียดในเร่ืองของสารหรือขอความ  

 

3.3 กลยุทธการใชสื่อ  ในการเลือกใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ปจจัยหลักที่ทําใหประสบ

ความสําเร็จ คือ  มีการพิจารณาถึงประเภทของส่ือที่จะใชในการเขาถึงกลุมผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมีความ

ตองการในการสินคาและบริการของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีการแขงขันกันอยางมาก ในระหวางองคกรกับ

คูแขงขัน  โดยอาศัยส่ือโฆษณาเปนส่ือกลาง  

 

3.4 ประเภทของสื่อโฆษณาท่ีใชในการสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

  ลักษณะของส่ือโฆษณาที่หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรใช มีหลายประเภทข้ึนอยูกับการเลือกใช ซึ่งตางมี

ทั้งขอดี- ขอเสีย แตกตางกัน รวมถึงลักษณะการใชและวัตถุประสงค โดยแบงเปน 

 

     สื่อโฆษณากระจายเสียง ส่ือโทรทัศน 
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      สื่อสิ่งพิมพ หนังสือพิมพ 

     สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 

     สื่อเฉพาะกิจ โบรชวัร 

 

 3.5 การเนนสื่อโฆษณา เพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

          

           การเนนส่ือโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีการใหความสําคัญในส่ือโฆษณาแตละประเภท

แตกตางกันไป  

 

 

 โบรชัวร  จะเปนส่ือที่หางบิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอรใชมากที่สุด  

      เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว 

      มีการลงรายละเอียดของสินคาไดมาก 
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      มีการบอกราคา แจง Promotion 

      เนนราคาสินคา เปนรูปเลม มีสีสัน 

      จะผลิตประมาณ 80,000 – 120,000 เลม 

     

    หนังสือพิมพ 

        มีการลงรายละเอียดของสินคาแตนอยกวา โบรชัวร 

        จะลงทุก ๆ วันพุธกับวันศุกร 

        จะลงผานทางหนังสือพิมพไทยรัฐซึ่งมียอดการจําหนายสูงสุด 
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     สื่อโทรทัศน 

         จะลงในชวง PrimeTime กลุมเปาหมายดูกันมาก 

           

             สื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ 

 

                 เปนปายแขวนอยูในหางบิ๊กซี  

                ตองเปนลูกคาที่เขามาในหางจึงพบส่ือนี ้

 

3.6 ประสิทธิภาพของการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

        

           เปนการสัมภาษณแบบเปนกลุมซึ่งเปนกลุมเปาหมายของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ระหวางกลุม

พอบาน-แมบาน กับ กลุมวัยทํางาน  ในการแสดงความคิดเห็นในประเด็นที่ถาม เพื่อทําใหเห็นถึงความเหมือน

และความแตกตางระหวางกลุมคนทั้ง 2 กลุม คือ กลุมพอบาน – แมบาน และ กลุมวัยทํางาน 
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1. ปจจัยในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคาจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

          ผลจากการสนทนากลุมระหวางกลุมพอบาน-แมบาน และกลุมคนวัยทํางาน โดยภาพรวม พบวา มีการ

พิจารณาเลือกซื้อสินคาจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ที่เหมือนกัน โดยคํานึงถึงปจจัยในการเลือก

ซื้อสินคา ดังนี ้

 

(1) ราคา  จะเห็นไดวา หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีการจูงใจผูบริโภคใหมาใชบริการ โดยใชกล

ยุทธทางดานราคาเปนหลัก มีการกําหนดราคาข้ันต่ําเปนราคาที่ผูบริโภคเต็มใจที่จะจายและถูกกวาราคาตาม

ทองตลาด  

(2) สถานท่ีตั้ง เพื่อเปนการสนองตอบรับความตองการของผูบริโภค จึงมีการขยายสาขาเพื่อรองรับความ

เจริญเติบโตของธุรกิจและเอ้ืออํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค เปนการสรางรูปโฉมใหม เปนการลดพื้นที่

ขนาดใหญในตัวเมืองโดยจะตั้งอยูตามแหลงปริมณฑลตาง ๆ  

(3) การสงเสริมการตลาด หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ไดใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมตาง ๆ 

อยางตอเนื่อง เพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง มีการจัดรายการตาง ๆ ตามความเหมาะสม

และความจาํเปน  

 

2.ประเภทสื่อโฆษณาท่ีมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือสินคาจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร   สาขา 

รังสติ 

 

          ผลจากการสนทนากลุมพอบาน-แมบาน และกลุมวัยทํางาน โดยภาพรวม พบวา ส่ือโฆษณาที่มีสวน

ชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา จากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ดวยส่ือตอไปนี ้

 

(1) สื่อแผนพับ / โบรชัวร  เปนส่ือที่สามารถใหรายละเอียดของสินคาไดมากกวาส่ืออ่ืน ๆ ไมมีขอจํากัดใน

เร่ืองเวลาและยังเลือกผูรับสารได  

สื่อโทรทัศน 

(2) โทรทัศน เปนส่ือหลักประเภทออกอากาศที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดจํานวนมาก ประกอบกับโทรทัศนเอง 

มีลักษณะเดน คือ สามารถไดยินเสียงและไดเห็นภาพ รวมทั้งสีสันตาง  ๆ ที่สวยงาม  

(3) สื่อสิ่งพิมพ  หนังสือพิมพเปนส่ือที่เขาถึงคนไดเปนจํานวนมาก มีความยืดหยุนทั้งในขนาดและความถี่ มี

ความรวดเร็วทันตอเหตุการณ  
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(4) สื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือ   เปนการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย ณ สถานที่จําหนายสินคา ซึ่งมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคมาก สินคาที่จําหนายมีการจัดวางในการดึงดูด ความสนใจ มีการตกแตงดวยธงราว หรือ มีกลองเสียง  

 

3. ลักษณะขาวสารท่ีไดรับจากสื่อโฆษณาจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

          จากการสนทนากลุมพอบาน-แมบานและกลุมวัยทํางาน พบวา ลักษณะขาวสารที่ไดรับจากส่ือ

โฆษณา จากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  สาขา รังสิต ในประเด็นดังนี ้

 

(1) การลดราคา เปนวิธีที่นิยมใชสําหรับการสงเสริมการขายที่มุงตัวผูบริโภค เปนวิธีการที่งายและสะดวก การ

ลดราคานี้บางอยางจะมีข้ึนเปนคร้ังคราว เพื่อตอบแทนผูบริโภค และเพื่อใหผูบริโภคซื้อสินคามากข้ึน 

(2) การแจกของตัวอยาง  เพื่อใหผูบริโภคที่ยังไมเคยใชสินคาและผูที่เปนลูกคาเดิม แตไมไดใชผลิตภัณฑตัว

นั้น ไดมีโอกาสทดลองใชสินคา 

(3) การใหของตัวอยาง รูปแบบของวิธีนี้ คือ ซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งแลวไดสินคาอีกชนิดหนึ่งติดไปดวย 

โดยอาจจะไดฟรี ๆ หรือ อาจจะตองเสียงเงินเพิ่มเล็กนอย แตราคาที่เพิ่มก็ยังถูกกวาราคาตามทองตลาด ซึ่ง

ผูบริโภคในบางคร้ังจะไดสินคาอ่ืนที่เกี่ยวของกับสินคาที่ซื้อ 

(4) จําหนายสินคาอุปโภค - บริโภค หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต เปนหางที่ดําเนินการจัดจําหนาย

สินคาอุปโภค-บริโภค ที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน โดยเนนราคาถูก  

(5) การสงเสริมการตลาด เปนวิธีการที่มีประสิทธิภาพสูงในการกระตุนยอดขาย ซึ่งในปจจุบันมีสินคาและ

บริการเกิดข้ึนมากมายในทองตลาด การโฆษณาจะเห็นผลชากวาการสงเสริมการขาย ซึ่งผูบริโภคจะทําการซื้อ

สินคาในชวงที่มีการสงเสริมการขายมาก 

 

4. ประเภทของสื่อโฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอการสรางขาวสารโฆษณาของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต 

 

          ผลจากการสนทนากลุมพอบาน-แมบาน และ กลุมวัยทํางาน พบวา ประเภทส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอ

การสรางขาวสารโฆษณาของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต มีดังนี ้

 

(1) สื่อแผนพับ หรือ โบรชัวร  เปนส่ือที่สามารถเลือกลุมเปาหมายที่ตองการเขาถึงได มีความคลองตัวและ

ยืดหยุนในดานเวลา มีการจัดรูปแบบและองคประกอบตาง ๆ การใชสีสัน ภาพประกอบ 
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(2) สือ่โทรทัศน เปนส่ือที่ไดรับความนิยมสูงสุด ดวยเหตุผลที่สามารถครอบคลุมพื้นที่ไดกวางไกลกวาส่ือชนิด

อ่ืน เปนส่ือโฆษณาที่ชักนําภาพ เสียงโฆษณาเขาสูบานของกลุมผูบริโภคที่เปดเคร่ืองรับโทรทัศนชมรายการตาง 

ๆ ไดทั่วประเทศ  

(3) สื่อสิ่งพิมพ เปนส่ือที่เขาถึงคนไดเปนจํานวนมาก มีความยืดหยุนทั้งในดานเวลาและความถี่ ถือเปนการ

เชิญชวนเหมาะกับสินคาที่อยูในชวงเปดตัวใหม 

 

5. ความตองการรูปแบบการสงเสริมการตลาดจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

          ผลจากการสนทนากลุมพอบาน-แมบาน และ กลุมวัยทํางาน โดยสวนใหญ มีความตองการรูปแบบ

การสงเสริมการตลาดจากหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ในประเด็น ดังนี ้

 

(1) การลดราคา การลดราคาเปนเทคนิค การสงเสริมการตลาดที่งาย ไมมีความยุงยากในการตระเตรียม

แผนงาน เปนการดึงดูดผูบริโภครายใหม ผูบริโภคจะไดรับผลตอบแทนทันที เปนการลดเงินจํานวนหนึ่งใหแก

ผูบริโภคจากราคาปกติของผลิตภัณฑนั้น  

(2) การชิงโชค เปนเทคนิคการสงเสริมการขาย ซึ่งผูชนะจะข้ึนอยูกับโชค ผูเขารวมรายการเพื่อชิงโชค 

โดยทั่วไปแลวไมจําเปนตองสงหลักฐานการซื้อ ผูเขารวมรายการเพียงแตซื้อเพื่อการพิจารณาเขาจับฉลากหรือ

เลือกรางวัล โดยกรอกขอมูลตามแบบฟอรมที่จัดทําข้ึน หรืออาจเขียนดวยลายมือ เปนวิธีการสงเสริมการขาย

ของรานคาปลีกที่สามารถนําไปใชดึงดูดลูกคาไดเปนอยางด ี

(3) สะสมยอดเมื่อแลกซ้ือผลิตภัณฑในราคาพิเศษ เปนขอเสนอพิเศษที่ทางหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต จัดทําข้ึนเปนการใหสิทธิพิเศษ แกผูบริโภค เพื่อนําไปซื้อผลิตภัณฑตาง ๆ ในราคาพิเศษ ผลประโยชนตาง 

ๆ ที่ผูบริโภคจะไดรับ  

(4) การจัดรายการพิเศษตามเทศกาลตาง ๆ   การสงเสริมการขายแบบนี้มีไมคอยบอย ข้ึนอยูกับโอกาส

ตาง ๆที่ทางหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จัดรายการ ซึ่งมีระยะเวลาส้ันในการสงเสริมรูปแบบนี้  

 

การอภิปรายผล 

 

           การอภิปรายผลการวิจยัเร่ือง “ กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

สาขา รังสิต ผูวิจัยไดอภิปรายผลที่เปนประเด็นสําคัญเพื่อตอบปญหานําวิจัย ดังนี ้
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1. ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต 

2. กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

ตอนท่ี 1 ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอร  เซ็น

เตอรสาขา รังสิต 

 

          ในการดําเนินธุรกิจคาปลีกใหสอดคลองกับสถานการณที่มีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา อาจกลาว

ไดวา  ปจจัยภายนอกและปจจัยภายใน ดังกลาวขางตน  เปนนโยบายบริษัทแมที่มีการพิจารณาคํานึงถึง

สภาพแวดลอมส่ิงตาง ๆ ทั้งที่อยูภายนอกองคกรและภายในองคกร เปนส่ิงสําคัญที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจ

ใชส่ือ ซึ่งในการประกอบธุรกิจอยางหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต จะตองเผชิญกับสถานการณตาง ๆ ที่

อยูรอบตัวที่มีผลตอการกําหนดกลยุทธการใชส่ือ ไดแก สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง กฎหมาย เทคโนโลยี 

ผูบริโภค คูแขง รวมทั้งปจจัยภายใน ไดแก กลยุทธทางการตลาด การกําหนดเปาหมาย และจําเปนอยางที่

หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ตองการคํานึงถึงกอนเปนอันดับแรก เพื่อศึกษาแนวทางหรือขอจํากัดตาง ๆ ที่

เกี่ยวของหรือมีผลกระทบตอการดําเนินงาน เพื่อนํามาแกไขหรือพัฒนาข้ึนและเพื่อรองรับกับการเปล่ียนแปลง

ตาง ๆ ในอนาคต   

 

              หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนผูประกอบการในกลุมเซ็นทรัล นับเปนกลุมคาปลีกอันดับหนึ่ง

ของประเทศ โดยเปนผูบุกเบิกกิจการซูเปอรเซ็นเตอร (Big C) ซึ่งเปนศูนยการคาปลีกที่ใหบริการแบบครบวงจร  

จากการศกึษาแนวคดิรานคาปลีก (อางใน : ธีรวิทย ฉายภมร ,2544)   พบวา มีการจําแนกรูปแบบรานคาปลีก

ออกเปนประเภทตาง ๆ ซึ่งการจําแนกรานคาปลีกหางปลีก ซูเปอรเซ็นเตอร โดยพิจารณาจากการจัดการธุรกิจ

หรือกลยุทธการดําเนินธุรกิจนั้น  

           แนวคิดนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยชิ้นนี้ คือ  หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนผูประกอบการ

ในกลุมเซ็นทรัล กลุมเซ็นทรัลนับเปนกลุมคาปลีกอันดับหนึ่งของประเทศ โดยเปนผูบุกเบิกกิจการซูเปอรเซ็น

เตอร (Big C) ซึ่งเปนศูนยการคาปลีกที่ใหบริการแบบครบวงจรโดยรูปแบบของหางบิ๊กซี จะเปนในรูปของ

ซูเปอรเซ็นเตอร เปนรานคาปลีกที่มีพื้นที่ไมนอยกวา 12,000 ตร.ม. ซึ่งมี 3 รูปแบบ 

 Full Scale จะใชพื้นที่ 20,000 ตร.ม. เปนหางที่ตั้งอยูตามลําพัง 
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 Compact Size จะใชพื้นที่ 8,000 ตร.ม. ใชพื้นที่ขนาดเล็ก 

 เปดภายในศูนยการคา เชน สาขา รังสิต 

 

           จําหนายสินคาอุปโภค – บริโภค ที่จําเปนตอการดํารงชีวิตประจําวัน มีความหลากหลายของอาหาร

และเนนการขายแบบบริการตนเอง เพื่อลดคาใชจาย และเพิ่มอัตราการหมุนเวียนของสินคา ทําใหสามารถ

จําหนายสินคาไดในราคาที่ถูกลง    แตทั้งนี้ทั้งนั้น ในการประกอบธุรกิจคาปลีก มีการแขงขันจากคูแขงขันสูง 

ดังนั้น หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จึงมีการใช เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคใหได 

 

          ดังนั้น สภาพแวดลอมหรือปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชส่ือของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

ทั้ง 2 ปจจัย ลวนมีผลกระทบตอการดําเนินงานทางการตลาดในระดับที่แตกตางกัน ซึ่งในการบริหารงานของ

หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ไดใชความเขาใจในสภาพแวดลอมทางการตลาดตาง ๆ อยางถองแท 

โดยมีการพิจารณาปจจัยตาง ๆ ดวยความระมัดระวัง เพราะความรูความเขาใจในสภาพตาง ๆ มีสวนชวยให 

หาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต สรางความไดเปรียบทางการตลาดจากคูแขงขันได และเปนหนทางที่จะ

นาํพาความสําเร็จมาสูกจิการไดในระยะยาว   

 

ตอนท่ี  2. กลยุทธการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต  

 

          กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร บริษัท ครี เอ ทีฟ จูซ จี วัน จํากัด 

จะเปนผูดูแลเกี่ยวกับการจัดดําเนินการวางแผนการใชส่ือ การวางแผนการใชส่ืออยางรัดกุม เพื่อใหการใชส่ือ

ตาง ๆ เกิดผลตามที่ตองการโดยผูวางแผนส่ือจะตองเขาใจถึงความสัมพันธกันระหวางตลาด การโฆษณา และ

งานดานส่ือ ซึ่งจะนําไปสูความตองการทางการตลาดไดอยางเหมาะสม  จากการศกึษาข้ันตอนการวางแผนส่ือ

ทุกข้ันตอน จะพบวา การวางแผนส่ือที่ดีนั้นจะตองเร่ิมตั้งแตการทําความรูจักกับลักษณะของส่ือแตละประเภท 

ไปจนกระทั่งการวางแผนส่ือตามข้ันตอนตาง ๆ และสามารถทําใหการใชส่ือของเราเหนือคูแขงขันเขาตรง
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กลุมเปาหมายของเราไดมากที่สุด  จากการศึกษากลยุทธการใชส่ือของหาง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

มีการผานข้ันตอนตาง ๆ ดังนี้  

 

ขั้นท่ี 1. กอนการวางแผน  ผูวางแผนส่ือโฆษณาไดทําการสํารวจโดยมีขอมูลตาง ๆ 1. การรวบรวมขอมูลทาง

การตลาด 2. การศกึษาแผนงานโฆษณา 3. งบประมาณของส่ือ 

ขั้นท่ี 2 การวางแผนสือ่ เปนการวางแผนส่ืออยางกวาง ๆ ตลอดระยะเวลาซึ่งมีการวางแผนระยะส้ัน โดยเร่ิม

จาก การกําหนดกลุมเปาหมาย วัตถุประสงค กลยุทธ วิธี งบประมาณในส่ือแตละประเภท  

 

           จากการศึกษาแนวคิดการวางแผนการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด (อางใน : ศวิรรยา กมุาลย

วิสัย, 2539) ผูวิจัยพบวา การวางแผนส่ือไมมีกฎเกณฑแนนอนตายตัว มีการเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา การที่

จะเลือกใชส่ือใดเพื่อประโยชนทางการตลาดนั้น ข้ึนอยูกับนโยบายขององคกรเปนหลัก  

          แนวคิดนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยชิ้นนี้ คือ หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปนหลัก มีการเลือกใชส่ือ

หลายประเภท  และมีการวางแผนอยางเปนระบบในการตัดสินใจเลือกใชส่ือ ซึ่งมีปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการ

วางแผนการใชส่ือ 

 

 ขนาดของตลาด เนื่องจากธุรกิจคาปลีกมีขนาดตลาดที่ใหญ และกลุมลูกคาม่ีทั่วประเทศ ซึ่งเปน

กลุมเปาหมายรายไดระดับปานกลางจนถึงระดับต่ํา เนนการจําหนายสินคาราคาถูก ซึ่งมีแนวโนมจะซื้อ

สูงข้ึน 

 ธรรมชาติของตัวสินคาน้ัน เนื่องจากเปนสินคาอุปโภค – บริโภค ที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน จึงเหมาะที่

จะใชส่ือโฆษณาในการทําตลาด เพราะลูกคาในธุรกิจคาปลีกมีทุกเพศ ทุกวัย อยูกระจัดกระจาย 

 ชวงเวลาในการจําหนายสนิคา เปนสินคาที่มีการจําหนายทั้งปและเปนสินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน ซึ่งมี

การวางแผนเปนแผนระยะส้ัน 1- 3 ป 

 สถานท่ีท่ีจะใชสื่อ เนื่องจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต ตั้งอยูชาญเมือง การเลือกใชส่ือจึงมี

การใชส่ือหลายประเภท โดยแบงเปนส่ือหลัก คือ โบรชัวร ส่ือรอง คือ หนังสือพิมพ โทรทัศน ส่ือโฆษณา ณ 

จุด ซื้อ 

 การสงเสิรมการตลาด ซึ่งจะมีการสงเสริมการตลาดเปนประจําทุกเดือน โดยการเนนราคา “Low Price 

Leader”  

 การแขงขัน  หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีการคํานึงถึงกลยุทธของคูแขงขัน ซึ่งไดแก เทสโก โลตัส และ หาง

คารฟูร 
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 สภาพของลูกคา  มีการสํารวจลูกคา ซึ่งผลจากการใชส่ือโฆษณา ทําใหผูบริโภคมีการจดจําหางบิ๊กซี 

ซูเปอรเซ็นเตอร  

 

ท้ังน้ีมีการเร่ิมกระบวนของการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาด โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ  

 ตองการใหลูกคา จดจําหางบิ๊กซี มากข้ึน 

 เปนหางเพื่อคนไทย 

 เปนหางที่เขามาแลวทําใหเกิดความสนุกสนาน 

 

           โดยมีเปาหมายในการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด ตามแนวคิด (อางใน : ศิวรรยา กุมาลยวิสัย, 2539) 

ประกอบดวย  

       มีการจัดตั้งงบประมาณ โดยในปที่ผานมามีการใชส่ือโฆษณาของแตละประเภท  
 

 การเขาถงึลูกคา ใชการโฆษณา ในชวง  Primetime ซึ่งมีลูกคาที่พบถึง 40-60% และ

ในชวง Non Primetime ประมาณ 30-40 % 
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 การกําหนดความถี่ ข้ึนอยูกับการวางแผนส่ือ โดยกําหนดจํานวนคร้ังที่ออกโฆษณา 

โดยใหโฆษณาบอยที่สุด เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู จดจํา เชน หนัง Lost Item ระยะเวลา ประมาณ 3-4 

วัน ถาเปนโฆษณาเกี่ยวกับ Promotion ระยะเวลาจะยาวกวา 

 รูปแบบความตอเนื่อง มีการทํา Sport Marketing เกือบทั้งป มีทั้ง Above the Line 

และ Below the Line          

 ความประทับใจ ตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรู และจดจําความเปนหาง บิ๊กซี ซูเปอร

เซ็นเตอร 

ขั้นท่ี 3 การใชสื่อ ซึ่งมีการตัดสินใจใชส่ือหลายประเภท ซึ่งโฆษณาตาง ๆ ที่ใชมีคุณสมบัติแตกตางกันไป 

รวมทั้งความสามารถในการครอบคลุมของส่ือ ที่เขาถึงกลุมเปาหมาย โดยมีทั้งส่ือหลัก คือ โบรชัวร ส่ือรองคือ 

หนังสือพิมพ โทรทัศน ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ การตัดสินใจใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร ข้ึนอยูกับ 

 

3.1  การสงเสริมการตลาด  

 

           เนื่องจากการตลาดตองดําเนินงานทามกลางสภาวะการแขงขันตาง ๆ ตองเผชิญกับคูแขงใน

ปจจุบันและอนาคตมากข้ึน ดังนั้น จึงตองมีการใชเคร่ืองมือทางการตลาดที่จะสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคาได สวนประสมทางการตลาดถามุมมองจากผูขายซึ่งใชเปนเคร่ืองมือกระตุนผูซื้อ สวนทางดาน

มุมมองของผูซื้อ ถูกออกแบบมาเพื่อสนองความตองการของลูกคา Robert Lautherborn แนะนาํวา 4Ps ใน

มุมมองของผูขายจะสะทอนถึง 4Cs ในมุมมองของผูซื้อ  

 

4Ps มุมมองจากผูขาย                                                               4Cs มุมมองจากผูซ้ือ 

Product ผลติภณัฑ                                                           Customer Solution การแกปญหาใหลูกคา 
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Price ราคา                                                                        Customer Cost ตนทุนของลูกคา 

Place ชองทางการจัดจําหนาย                                            Convenience ความสะดวก 

Promotion การสงเสริมการตลาด                                         Communication การติดตอสื่อสาร 

 

          เม่ือใดก็ตามที่สามารถสรางการรูจักและการยอมรับได จึงจะมีผูคนตองการซื้อและตองการใช การ

สงเสริมการตลาดที่ดีนั้น จะทําใหกลุมเปาหมายรูจักเกิดการใชและยอมรับ เกิดการแสดวงหาและไดสัมผัสกับ

ผลิตภัณฑและบริการเพื่อตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะมีการใชส่ือโฆษณาเปนตัวกลางในการสรางการรับรูแก

กลุมเปาหมาย ในการเลือกใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี มีการพิจารณาถึงประเภทของส่ือที่จะใชใน

การเขาถึงกลุมผูบริโภค 

 

          จากแนวคดิการตลาดและการสงเสริมการตลาด Philip Kolter (1990) พบวา การสงเสริมการตลาด

เปนส่ิงที่ครอบคลุมเคร่ืองมือการส่ือสารทุกอยาง ที่สามารถสงสารสูผูรับสารเปาหมาย          

           แนวคิดนี้สอดคลองกับงานวิจัยชิ้นนี้ คือ เครื่องมือการสงเสริมการตลาด จะพบวา หาง บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็น

เตอรมีการเนนประเภทของสื่อโฆษณามากที่สุด ที่ใชในการสงเสริมการตลาดข้ึนอยูกับความเหมาะสมของสินคา

หรือโฆษณาที่จัดทําข้ึน ซึ่งมีทั้ง  

 สื่อโฆษณาทางโทรทัศน 

 ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ 

 ส่ือโฆษณาทางโบรชวัร 

 ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ 
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3.2 กลยุทธการเลือกใชสื่อ 

 

 ปจจัยดานการเลือกใชสื่อ การใชส่ือโฆษณาใหมีประสิทธิภาพ มีการคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ขอมูล

ตาง ๆ ที่หางบิ๊กซี นํามาใชเปนแนวทางในการใชส่ือ ข้ึนอยูกับองคประกอบของส่ือแตละประเภท 

 ปจจัยดานตัวสาร หรือ ขอความ  มีการใหความสําคัญกับการจัดรายละเอียดในเร่ืองตัวสารหรือ

ขอความ 

     อายขุองตวัสารหรือขอความ 

      ความซบัซอนของสาร 

      ลักษณะของสาร 

      รูปแบบจดุขายของสาร 

      ความรวดเร็ว 

 

          จากแนวคิดเกี่ยวกับการเลือกใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด (อางใน : พัตราภรณ หงษทอง , 2542)  

การโฆษณานั้นมีความสําคัญในการดําเนินธุรกิจการบริการตาง ๆ โดยการใชส่ือเขามามีสวนสําคัญ เพื่อใหการ

สงเสริมการตลาดนั้นดําเนินไปอยางประสิทธิภาพ  
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  แนวคิดนี้สอดคลองกับงานวิจัยชิ้นนี้ คือ การใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร เพื่อจุดมุงหมาย ดังนี ้

 

1. เพื่อเปนดึงดูดความสนใจ ในรูปแบบของตัวสินคา การลดราคา เสนอความหลากหลายในประเภทของ

สินคาที่มีอยูในหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จากการใชส่ือ 

2. มีการกระตุน เพื่อเกิดการรับรู การสรางความสนใจซึ่งมีทั้ง การลด แลก แจก แถม เม่ือซื้อผลิตภัณฑ 

ซึ่งระบุไวในส่ือโฆษณา 

3. ลูกคาเกิดการรับรูในส่ือโฆษณาและเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

3.3 กลยุทธการใชสื่อ มีการตัดสินใจใชส่ือหลายประเภท ซึ่งโฆษณาตาง ๆ ที่ใชมีคุณสมบัติแตกตางกันไป 

รวมทั้งความสามารถในการครอบคลุมของส่ือ ที่เขาถึงกลุมเปาหมาย ซึ่งมีการใชส่ือหลัก คือ ส่ือโบรชัวร ส่ือรอง 

ไดแก หนังสือพิมพ โทรทัศน ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย 

 

3.4 ประเภทของสือ่ท่ีใชในการสงเสริมการตลาด มีทั้งส่ือหลัก คือ โบรชัวร ส่ือรองคือ หนังสือพิมพ 

โทรทัศน ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ  

3.5 ประสิทธิภาพของการใชสื่อเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต 

 

           เปนผลจากการส่ือสารที่หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต พยายามจะหาทางส่ิงที่ตอบสนองที่

เจาะจงที่เปนไปไปตามที่ลูกคาตองการ โดยการใชสอโฆษณา จะวัดจากการสัมภาษณ จากกลุมลูกคา จํานวน 

2 กลุม คือ กลุมพอบาน – แมบาน และกลุมวัยทํางาน เพื่อเปรียบเทียบการใชส่ือโฆษณาในการเขาถึง

กลุมเปาหมาย ทั้ง 2 กลุมโดยมีประเด็นคําถามที่ตั้งไว  

 

           จากแนวคิดการส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจ ในการใชส่ือโฆษณา ของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา

รังสิต (อางใน : วินัย ปล่ังพินิจการ) ผูวิจัย พบวา การส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ คือ การส่ือสารเพื่อจูงใจ โดยอาศัย

กระบวนการส่ือสาร  

 

           แนวคิดนี้ สอดคลองกับงานวิจัยชิ้นนี้ คือ หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ไดใชส่ือโฆษณาหลายประเภท 

รวมทั้งกลยุทธตางๆ  ที่มีประสิทธิผลเปนเคร่ืองมือในการโนมนาวใจ โดยมุงไปที่กลุมลูกคา โดยผานชอง
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ทางการส่ือสาร ทั้งนี้ ผลของการโนมนาวใจนั้น จะสังเกตุไดจากกลุมลูกคาที่มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาเกิดข้ึน 

ผลของการโนมนาวใจโดยใชส่ือจะทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติที่เกิดข้ึนในตัวผูรับสารจะเกิดการ

เปล่ียนแปลง ทั้ง 3 ดาน ดังนี ้

 

 

1. การเปล่ียนแปลงในดานความรูสึกและจิตสํานึก ลูกคามีการเปล่ียนเปล่ียนในการรับรู คือ จากการ

ไดรับส่ือโฆษณาหรือเกิดจากปากตอปาก รูไดวาเปนหางที่จําหนายของถูก 

2. การเปล่ียนแปลงดานความรูสึก รูสึกถึงการเขามาในหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรแลวเปนกันเอง ไดรับ

ความสนกุสนาน 

3. การเปล่ียนแปลงดานพฤติกรรม มีการซื้อสินคาที่หางบิ๊กซี บอยข้ึน 

 

          การส่ือสารที่จะมีประสิทธิภาพกอใหเกิดการเปล่ียนเปลงถึงพฤติกรรมนั้น (อางใน : วินัย ปล่ังพินิจ

การ) ผูสงสารจะตองมีความเขาใจเงื่อนไขทั้งในสวนของบุคคลและส่ิงแวดลอมของผูรับสารได ซึ่งผูสงสารมีการ

คํานึงถึงองคประกอบในการโนมนาวใจ เปนพื้นฐาน ดังนี ้

 

1. องคประกอบภายในผูรบัสาร 

          ซึ่งหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา รังสิต พบวา มีการวิเคราะหกลุมเปาหมาย คือ เปนกลุมลูกคา

ทั่วไป ซึ่งมีรายไดระดับปานกลางจนถึงรายไดระดับต่ํา และมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็น

เตอร เปนประจํา เนื่องจากมีการรับรูวาหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จําหนายสินคาราคาถูก 

2. องคประกอบภายนอกผูรบัสาร 

1. ความแตกตางภายในผูสงสาร เนื่องจากหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีการเนนราคาถูก ลูกคาที่เปา

หลัก คือ อายุ 30 ป ข้ึนไป และลูกคากลุมเปาหมายรอง คือ อายุ 25 ปข้ึนไป  

2. การวิเคราะหสถานการณ มีการคนหาและทําการสํารวจ ผลจากการสํารวจเปนกลุมที่ไมแฟชั่น ติด

ดิน 

3. ความแตกตางของสื่อ การใชส่ือโฆษณาแตละชนิดจะมีความโนมนาวใจแตกตางกัน 
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ขอจํากัดในการวิจัยคร้ังน้ี 

1. เนื่องจากในการสัมภาษณเพื่อประกอบการวิจัยชิ้นนี้ ผูใหสัมภาษณมีเวลาจํากัด และมีจํานวนผูรับผิดชอบ

เกี่ยวกับทางดานนี้นอย จึงทําใหการสัมภาษณวิจัยคร้ังนี้ไดขอมูลมาเพียงมาบางสวนเทานั้น  

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสาํหรับผูประกอบการ (ท่ีมา : ผลสาํรวจของกลุมสนทนา)  

1.  ดานผลิตภัณฑ ในดานเคร่ืองแตงกาย ควรมีการนําสินคาประเภทที่ไดรับความนิยม มีชื่อเสียง มาจําหนาย

บาง 

2.  ดานบริการ ควรเพิ่มพนักงานแคชเชียรใหมากกวานี ้

3.  ควรมีการอบรมพนักงานในดานความรูเกี่ยวกับสินคาที่มีอยูในหางใหเกิดความแมนยํา  

 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังน้ี 

1. การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษา กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา 

รังสิต ซึ่งเห็นวา ควรมีการใชส่ือโฆษณาใหมากกวานี้ เชน ทางดานวิทยุ หนังสือตาง ๆ ที่เกี่ยวกับธุรกิจ ส่ือ

อินเตอรเน็ต เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางกวานี้ เพื่อสรางลูกคาใหมข้ึนมาแตยังคงรักษาลูกคาเกาไว 

2. ควรมีการเพิ่มการโฆษณาบอย ๆ เพื่อผูบริโภคจะไดรับทราบขอมูลขาวสารที่ทางหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  

เพราะบางคร้ังผูบริโภคจะไมไดรับทราบขาวสารเลยก็เปนได 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป  

1. ควรทําการเปรียบเทียบกลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาดของคูแขงตาง ๆ หากมีการศึกษาเปรียบเทียบ

การใชกลยุทธืทางการตลาดและเปรียบเทียบการใชกลยุทธแตละแหง จะทําใหทราบถึงขอดีและขอเสียของ

ผูประกอบการแตละแหง และสามารถนําไปพัฒนาและปรับปรุงดานกลยุทธการใชส่ือของผูประกอบการตอไป

ได 
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	0T                   -  เพศ  ชาย  จำนวน   3  คน  ซึ่งมีรายชื่อ ดังต่อไปนี้
	0T             ๏ คุณ ชาติ                                     อายุ   25  ปี    อาชีพ พนักงานโรงงาน
	0T       -  เพศ  หญิง จำนวน   3  คน ซึ่งมีรายชื่อ ดังต่อไปนี้
	0T           ๏ คุณ กัลญา                                อายุ  31  ปี      อาชีพ  พนักงานห้างสรรพสินค้า
	0T            ๏ คุณ สำเริง                                  อายุ  40  ปี      อาชีพ  พนักงานโรงงาน

	0Tแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ
	2.1 คำถามการสัมภาษณ์ ได้แก่ คำถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) โดยกำหนดคำถามแบบกว้าง ๆ ไว้ล่วงหน้า เพื่อที่จะให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดถูกต้องและครอบคลุมประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการทราบ  อีกทั้งยังเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายที่ให้ข...
	ส่วนที่ 3   คำถามสำหรับการสัมภาษณ์ สนทนากลุ่ม
	- คำถามเพื่อวัดประสิทธิภาพของการใช้สื่อห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต
	ปัจจัยในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าจากห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต
	ประเภทสื่อที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต
	ลักษณะข่าวสารที่ได้รับจากสื่อของห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต
	ประเภทของสื่อที่มีอิทธิพลต่อการสร้างข่าวสารโฆษณาของห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต
	ความต้องการรูปแบบการส่งเสริมการตลาดจากห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต
	ข้อเสนอแนะ
	2.2 เทปบันทึกเสียง ผู้วิจัยจะบันทึกเสียงการสัมภาษณ์และการพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสามารถนำมาใช้วิเคราะห์ได้ในภายหลัง ซึ่งจะทำให้การรวบรวมข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์และครบถ้วนในแง่มุมต่าง ๆ
	2.3 ตัวผู้วิจัย ซึ่งจะวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นที่ได้จากการพูดคุย การสัมภาษณ์ไปพร้อมกับการรวบรวมข้อมูล
	4.   การวิเคราะห์ข้อมูล
	ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In – Depth Interview)  ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การใช้สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดของห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขารังสิต”  ในครั้งนี้ ได้อาศัยแนวคิดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง...
	-  เพื่อศึกษากลยุทธ์การใช้สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดของห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขารังสิต
	ส่วนที่  2   การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากผลการสนทนากลุ่ม  (Focus Group Discussion)  การเรียบเรียงข้อมูลจ0Tะดึงประเด็นที่สำคัญขึ้นมาแล้วเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลและกลุ่มสนทนา โดยวิเคราะห์ถึงความสำคัญของการกลยุทธ์การใช้สื่อและปัจจัยที่เป็นตัวก...

	0T5.   การนำเสนอข้อมูล


	บทที่  4
	ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ : ประเภทอาหารสด
	ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ : ประเภทอาหารแห้ง
	ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ : ประเภทเสื้อผ้าและเครื่องประดับ
	ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ : ประเภทตกแต่งบ้านเครื่องใช้ไฟฟ้า
	ในการประกอบธุรกิจค้าปลีกห้างบิ๊กซี ปัจจัยแห่งความสำเร็จ ปัจจัยหนึ่ง คือ ทำเลที่ตั้งของห้าง และการกระจายสินค้า โดยเฉพาะ ปัจจุบันสภาพการจราจรในกรุงเทพฯ และการแข่งขันที่รุนแรงจากคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกัน ทำให้การพิจารณาเลือกทำเลที่ตั้งเป็นสิ่ง...
	กลยุทธ์ทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3’P ที่สามารถสื่อสารไปสู่กลุ่มลูกค้า อันประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย จะมีความสัมพันธ์กับ 1 C คือ Channel ที่โดยทั่วไป คือ ช่องทางการส่งข่าวสาร ข้อมูล จากผู้ส่งไปยังผู้รับสาร
	การกำหนดวิสัยทัศน์
	การกำหนดพันธกิจ
	การกำหนดวัตถุประสงค์


	การกำหนดเป้าหมาย
	ปัจจัยภายนอก
	ปัจจัยภายใน

	กลยุทธ์ที่ทางบริษัท ครีเอทีฟ จูซ จี วัน จำกัด เป็นคนกำหนด โดยเริ่มตั้งแต่การสร้างแบรนด์ มีการสำรวจข้อมูลตลาด ศึกษาแผนงานโฆษณา การกำหนดงบประมาณสื่อโฆษณา การวางแผนสื่อโฆษณา และสุดท้ายมีการประเมินผล
	ขั้นแนะนำ               ต้องมีการใช้สื่อโฆษณาอย่างมากเพื่อสร้างความถี่ จำเป็นต้องมีการตอกย้ำความจำผู้บริโภค
	ขั้นเจริญเติบโต     เมื่อห้างบิ๊กซี เริ่มเป็นที่รู้จัก เริ่มมีการแข่งขันรุนแรง การใช้สื่อโฆษณา ต้องรักษาระดับการเข้าถึงและความถี่สูงเข้าไว้
	ขั้นถดถอย           การใช้สื่อโฆษณาลดลงเพราะงบประมาณถูกตัด การโฆษณาช่วงนี้จะเป็น เพียงกระตุ้นความทรงจำของผู้บริโภคเท่านั้น


	ภาพที่ 4 แสดงกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์
	แบรนด์

	พัฒนาสังคม เช่น
	ผู้บริโภค                                                         ห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์
	กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขารังสิต ประกอบด้วย
	ระดับพนักงานของห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขารังสิต สามารถแบ่งได้เป็น
	สื่อโฆษณาห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต จะพบว่ามีการให้ความสำคัญกับการจัดรายละเอียดในเรื่องสาร หรือ ข้อความ  ซึ่งมีประเด็นดังนี้
	จากการศึกษา ห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขารังสิต พบว่า สื่อเป็นปัจจัยสำคัญในการนำเอาข้อความจากผู้ผลิตหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีอยู่จำนวนมาก ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น ขึ้นอยู่การเลือกใช้สื่อที่เหมาะกั...
	จากการสัมภาษณ์ทางสื่อสิ่งพิมพ์ คุณจริยา จิราธิวัฒน์ กล่าวว่า
	4. สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ


	ข้อเสียของสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ


	บทที่ 5
	สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	โดยผู้วิจัยได้ตั้งวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้
	(4) การจัดรายการพิเศษตามเทศกาลต่าง ๆ   การส่งเสริมการขายแบบนี้มีไม่ค่อยบ่อย ขึ้นอยู่กับโอกาสต่าง ๆที่ทางห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต จัดรายการ ซึ่งมีระยะเวลาสั้นในการส่งเสริมรูปแบบนี้
	การอภิปรายผล
	ตอนที่  2. กลยุทธ์การใช้สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดของห้าง บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา รังสิต


	ทั้งนี้มีการเริ่มกระบวนของการใช้สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
	ข้อจำกัดในการวิจัยครั้งนี้
	ข้อเสนอแนะ
	ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยครั้งนี้
	ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
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