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บทคัดย่อ 
 

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมและมีบทบาท
สําคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศมาอย่างยาวนาน ปัจจุบัน ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมกําลังเผชิญกับ
ปัญหาและภัยคุกคามต่าง ๆ ที่ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ 1) การถูกแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดจากร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ โดยเฉพาะร้านสะดวกซื้อ ที่มีจํานวนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง 2) รสนิยมและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 3) การขาดกฎหมายคุ้มครองร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 4) ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี ที่ทําให้เกิดรูปแบบการค้าออนไลน์ และ 5) การไม่ปรับตัวของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเอง 
สิ่งเหล่าน้ี ล้วนส่งผลให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในประเทศไทยต้องล้มเลิกกิจการไปในท่ีสุดและมี
แนวโน้มจํานวนลดลงตามท่ีปรากฏในปัจจุบัน  

งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งออกเป็น 2 
ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
(เฉลี่ยต่อเดือน) และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ผู้วิจัย
ได้จัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมและพักอาศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่านทางแบบสอบถาม โดยได้รับข้อมูลตอบกลับที่มีความถูกต้องและ
ครบถ้วน จํานวนทั้งสิ้น 413 ตัวอย่าง ซึ่งถูกนําไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจํานวนทั้งสิ้น 2 ปัจจัย เมื่อเรียงลําดับค่า
สัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา 
และปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ตามลําดับ  
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ในส่วนของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน 
ในขณะที่ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
(เฉลี่ยต่อเดือน) 10,000 - 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมสูงสุด  

 
คําสําคญั: ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม, ร้านขายของชํา, ร้านโชห่วย  
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 ABSTRACT 

 
Traditional Trade is a business that has been popular and has played an 

important role in the economy of Thailand for a long time. At the present, Traditional 
trade is facing unmanageable problems i.e. 1) hijacking of market share by Modern Trade, 
especially with the continuously increasing number of the convenience store. 2) changing 
in consumer tastes and behaviors. 3) lack of legal protection for traditional trade.  
4) Emerging trend of e-Commerce owing to technological progress. and 5) lack of 
adaptation of traditional trade. Therefore these causes affected to eventually a closing 
down and a declining number of Traditional Trade. 

The purpose of this research is to study the factors influencing consumers’ 
purchasing decision from traditional trade in the Bangkok metropolitan area. Two main 
factors are employed in this research. Those are 1) factors of demographic characteristics 
including gender, age, education, occupation and income (average per month) and  
2) factors of marketing mix for service business consist of product, price, place, promotion, 
people, process and physical evidence. The target samples are customers who have 
purchased from traditional trade and dwelled in the Bangkok metropolitan area. They 
were gathered data through questionnaire. The accurate and complete data of 413 
samples were processed and analyzed using statistical software. 

The results showed that two Factors influencing consumers’ purchasing  
decision from traditional trade in the Bangkok metropolitan area, when sorting out the 
Beta coefficients of the regression descending order i.e. the factor of products and suitable 
price and the factor of people and processes, respectively. In term of demographic 
characteristic, only factor of income (average per month) affects to consumers’ purchasing 
decision from traditional trade. The samples that have average income of 10,000 - 20,000 
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baht per month have the highest average consumers’ purchasing decision from traditional 
trade. 
 
Keywords: Traditional Trade, Grocery Store, Brick and Mortar 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยน้ี สําเร็จลุล่วงและประสบความสําเร็จได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รับความอนุเคราะห์
จากรองศาสตราจารย์ ดร. มนวิกา ผดุงสิทธ์ิ อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ตลอดระยะเวลาการ
ทํางานวิจัย อาจารย์ได้เสียสละเวลาอันมีค่าเพ่ือให้คําปรึกษาและข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์อย่างย่ิง
ต่อผู้วิจัย รวมถึงรองศาสตราจารย์ ดร. นภดล ร่มโพธ์ิ ที่ให้เกียรติเป็นกรรมการ พร้อมทั้งให้คําแนะนํา
และข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ิมเติม ส่งผลให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์มากย่ิงข้ึน ผู้วิจัยระลึกถึงความทุ่มเท
และการใส่ใจของอาจารย์ทั้งสองด้วยความเคารพรักและขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่น้ี 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทั้งจากคณะ
เศรษฐศาสตร์ในระดับปริญญาตรีและคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีในระดับปริญญาโท ที่ได้
ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนคําสั่งสอนที่ดี ซึ่งผู้วิจัยได้นําสิ่งเหล่าน้ันมาปรับใช้ทั้งในการ
ทํางานวิจัยน้ี และการดําเนินชีวิตประจําวัน ขอบคุณกําลังใจอันย่ิงใหญ่จากครอบครัว รวมทั้ง
ผู้บังคับบัญชา ที่ได้ให้ความสําคัญกับการศึกษาเล่าเรียนของผู้วิจัยมาโดยตลอด ขอบคุณกัลยาณมิตร 
ที่ดี ในการช่วยเหลือ ให้กําลังใจ และอยู่เคียงข้างกันตลอดระยะเวลาสองปี ขอบคุณเจ้าหน้าที่
โครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจ ที่ให้ความช่วยเหลือและอํานวยความสะดวกกับผู้วิจัยเสมอมา 
รวมถึงขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามงานวิจัยน้ี สําคัญที่สุด 
คือ ขอบคุณตัวเองที่มีความมุ่งมั่น ต้ังใจศึกษาเล่าเรียน จนสามารถประสบความสําเร็จในการศึกษา
ระดับปริญญาโทครั้งน้ี 

อน่ึง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของกิจการร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมในประเทศไทย ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐ ในการกําหนดนโยบายหรือมาตรการช่วยเหลือ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมต่อไปในอนาคต หากพบว่า มีข้อผิดพลาดหรือข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัย
ต้องขออภัยมา ณ ที่น้ีด้วย 
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บทท่ี 1 
 บทนํา  

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 
“การค้า” เกิดขึ้นเมื่อมนุษย์เร่ิมเรียนรู้ที่จะแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างกันโดยตรง (Barter 

System) ภายในกลุ่มหรือในพ้ืนที่ใกล้เคียง โดยการนําสิ่งของหรืออาหารที่ตนเองมีอยู่ไปแลกเปลี่ยน
กับสิ่งของหรืออาหารของผู้อ่ืน ซึ่งต่างฝ่ายต่างมีความยินดีและพึงพอใจที่จะแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน 
ต่อมาการแลกปลี่ยนสินค้าเร่ิมขยายวงกว้างมากขึ้น จากการแลกเปลี่ยนภายในกลุ่มเล็ก ๆ ไปสู่การ
แลกเปลี่ยนกับกลุ่มอ่ืน ๆ ที่อยู่ในพ้ืนที่ห่างไกลออกไป ในที่สุดการแลกเปลี่ยนดังกล่าวได้ถูกพัฒนาไปสู่
ระบบการค้าที่มีการซ้ือขายแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการอย่างสมบูรณ์ตามที่ปรากฏในปัจจุบัน โดย
อาศัยเงินตราเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยน ซึ่งมีประโยชน์ในการกําหนดมูลค่า (Value) ของสินค้า
และบริการ และเพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  

จากระบบการค้าดังกล่าว ก่อให้เกิดรูปแบบการค้าที่เรียกว่า “การค้าปลีก” (Retailing) 
ซึ่งหมายถึง การดําเนินกิจการเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยตรง เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคคนสุดท้าย สําหรับรูปแบบการค้าปลีกในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม และธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  

ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) หรือร้านขายของชํา (Grocery Store) 
หรือที่คนไทยเรียกกันติดปากว่า “ร้านโชห่วย” ถือเป็นรากฐานที่สําคัญของเศรษฐกิจไทยต้ังแต่อดีต
จนถึงปัจจุบัน ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เน่ืองจากใช้เงินลงทุนตํ่าและบริหารจัดการง่าย ไม่
ซับซ้อน ลักษณะเฉพาะของธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม คือ การจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีความ
จําเป็นพ้ืนฐานต่อการดํารงชีวิต หรือสินค้าเบ็ดเตล็ดต่าง ๆ นานา อะไรเป็นที่ต้องการของคนในชุมชน
หรือละแวกใกล้เคียง มักจะถูกนํามาจําหน่ายทั้งสิ้น อาทิ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม เครื่องด่ืม ขนม 
ขบเค้ียว ข้าวสาร ไข่ไก่ นํ้ามันพืช นํ้าตาล น้ําปลา ผงชูรส และของเล่นขนาดเล็ก เป็นต้น ส่วนใหญ่ 
อาศัยแผงลอยหรือพ้ืนที่บริเวณบ้านหรือช้ันล่างของอาคารพาณิชย์เป็นหน้าร้าน มักมีขนาดเล็ก ต้ังอยู่
ในเขตชุมชน มีการบริหารงานแบบครอบครัว เน้นการซื้อมาขายไป และต้องพ่ึงพาผู้ผลิตและผู้ค้าส่ง 
เป็นสําคัญ อย่างไรก็ตาม จากการเปล่ียนแปลงด้านเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม รวมถึงการเข้ามา
ของชาติตะวันตกในช่วงปี พ.ศ. 2500 - พ.ศ. 2518 ส่งผลให้โครงสร้างธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทย
เปลี่ยนแปลงไป โดยเกิดธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า (Department 
Store) ซึ่งในสมัยน้ันยังคงมีจํานวนไม่มาก ห้างสรรพสินค้าที่มีช่ือเสียง ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
วังบูรพาและห้างสรรพสินค้าไทยไดมารู 

ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2518 - พ.ศ. 2537 เป็นช่วงที่ประเทศไทยมีเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ
และได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกขององค์การการค้าโลก (WTO : World Trade Organization) จึงเปิดเสรี
ทางการค้ากับประเทศอ่ืนมากขึ้น มีการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ (FDI : Foreign Direct 
Investment) เข้ามาในประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง การค้าปลีกในประเทศไทยจึงมีการพัฒนาและ
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ห้างสรรพสินค้าได้ถูกพัฒนาให้มีลักษณะครบวงจร (Shopping Complex) 
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มากย่ิงข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างประสบการณ์ใหม่แก่ผู้บริโภค รวมท้ังเกิดรูปแบบ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในลักษณะอ่ืน ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) ดิสเคาน์สโตร์ 
(Discount Store) ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Supercenter) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) รวมไป
ถึงร้านค้าที่จําหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) เช่น ร้านวัสดุก่อสร้าง ร้านหนังสือ ร้าน
อุปกรณ์เคร่ืองเขียน และร้านอาหาร เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม ช่วงปี พ.ศ. 2537 - พ.ศ. 2540 ประเทศไทยเผชิญกับวิกฤตการณ์ต้มยํากุ้ง 
ซึ่งเป็นวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจคร้ังใหญ่ที่ส่งผลให้เศรษฐกิจของประเทศไทยเผชิญกับความถดถอย
และส่งผลกระทบโดยตรงต่อทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นภาคการบริโภค ภาคการลงทุน และภาคการค้า
ระหว่างประเทศ รวมถึงการค้าปลีกทั้งรายย่อยและรายใหญ่ที่ชะลอตัวลงเช่นเดียวกัน โดยเฉพาะห้าง
ค้าปลีกรายใหญ่ที่มีการกู้ยืมเงินมาเพ่ือลงทุน ต้องแบกรับภาระหน้ีจากต่างประเทศจํานวนมากข้ึน
เนื่องจากปัญหาการอ่อนตัวของค่าเงินบาทในขณะน้ัน ส่งผลให้ผู้ถือหุ้นไทยบางรายจําเป็นต้องขาย
กิจการให้กับนักลงทุนต่างชาติหรือหาผู้ร่วมทุนใหม่จากต่างประเทศ โดยสํานักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการลงทุนของประเทศไทย (The Board of Investment of Thailand) ได้ส่งเสริมให้มีการ
ลงทุนในกิจการค้าปลีกและค้าส่งสินค้าอุปโภคบริโภค โดยมีผลบังคับใช้เพียง 1 ปี นับต้ังแต่วันที่ 25 
ธันวาคม พ.ศ. 2541 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2542 เพ่ือให้นักลงทุนต่างชาติเข้ามาลงทุนหรือถือ
หุ้นในกิจการที่ดําเนินการอยู่ได้ ส่งผลให้ภายหลังวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจ ความเป็นเจ้าของในธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ของคนไทยกลายเป็นของชาวต่างชาติมากข้ึน โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกประเภท
ห้างสรรพสินค้าและดิสเคาท์สโตร์ 

หลังปี พ.ศ. 2540 ธุรกิจค้าปลีกของไทยได้มีการพัฒนาและขยายตัวอย่างก้าวกระโดด 
โดยเฉพาะห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ดิสเคาน์สโตร์ และร้านสะดวกซื้อ ซึ่ง
ปัจจัยหลักเกิดจากการเข้ามาลงทุนของชาวต่างชาติ ซึ่งมีเงินทุนสูงและมีการวางกลยุทธ์ในการดําเนิน
ธุรกิจโดยการเร่งเพ่ิมจํานวนสาขาอย่างรวดเร็ว เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายใน
ประเทศไทย คือ กลุ่มคนช้ันกลางที่มีความต้องการซื้อสินค้าที่หลากหลาย คุณภาพดี และมีราคาถูก มี
สินค้าครอบคลุมหมวดหมู่หลักทุกประเภท รวมทั้งจัดให้มีสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ระบบ
เครื่องปรับอากาศที่ทันสมัย ศูนย์อาหาร เครื่องเบิกถอนเงินสดอัตโนมัติ (ATM) เป็นต้น ซึ่งถือได้ว่า
เป็นการตอบสนองความต้องการที่มีการเปลี่ยนวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) สร้างประสบการณ์และ
ค่านิยมใหม่ที่ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการได้ในสถานที่เดียว (One Stop Shopping) 

จากตารางที่ 1.1 จะเห็นว่า โครงสร้างและการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทย
เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่ได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก เน่ืองจากไม่
สามารถปรับตัวได้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างธุรกิจและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดย
ภายหลังปี พ.ศ. 2542 ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) ของธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมมีแนวโน้มลดลง
จากร้อยละ 70 ในปี พ.ศ. 2542 เหลือเพียงร้อยละ 30 ในปี พ.ศ. 2551 ขณะที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ยังคงมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 
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ตารางที่ 1.1 
 
ส่วนแบ่งตลาดของจํานวนธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมและธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทย 
ปี พ.ศ. 2542– พ.ศ. 2551 

หน่วย : ร้อยละ 
ธุรกิจค้าปลีก 2542* 2543* 2544* 2545* 2550** 2551** 

ดั้งเดิม 70 60 46 36 35 30 

สมัยใหม่ 30 40 54 64 65 70 
ที่มา: ศุภรา เจริญภูมิ (2554, 2) 
* วารสารเศรษฐกิจวิเคราะห์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) (2545) 
** คณะกรรมาธิการเศรษฐกิจการพาณิชย์และอุตสาหกรรม (2551) 

 
นอกจากน้ี จากข้อมูลกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ พบว่า ระหว่างปี พ.ศ. 

2548 - พ.ศ. 2552 มีร้านค้าปลีกจํานวนกว่า 637 ราย มาย่ืนขอปิดกิจการ โดยลดลงจาก 3,481 ราย 
ในปี พ.ศ. 2548 เหลือเพียง 2,844 ราย ในปี พ.ศ. 2552 ส่วนใหญ่เป็นร้านที่ ต้ังอยู่ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ถึงร้อยละ 50.52 (ศุลีพร รุ่งสาคร, 2556) และคิดเป็นร้อยละ 40 ของร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมที่ขอปิดกิจการ ที่เปลี่ยนไปดําเนินธุรกิจอ่ืนแทน ทั้งน้ี สาเหตุที่ต้องปิดกิจการเน่ืองจากขาด
ศักยภาพในการดําเนินกิจการ ความสามารถในการแข่งขัน (Competitive Advantage) และความ 
สามารถในการตอบสนองความต้องการต่อผู้บริโภค รวมท้ังไม่สามารถปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงเพ่ือ
เผชิญกับการแข่งขันในตลาดได้ ปัจจุบันพบว่า ยังคงมีร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมหลงเหลืออยู่บ้างใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่มีจํานวนไม่มากเหมือนเช่นในอดีต ขณะที่ร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมที่กระจายตัวในต่างจังหวัดเริ่มได้รับผลกระทบในลักษณะเดียวกัน คือ มีจํานวนลดลง เน่ืองจาก
ผลกระทบจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ขยายตัวไปยังต่างจังหวัดเพ่ิมมากขึ้น 

อย่างไรก็ตาม การขยายตัวอย่างรวดเร็วของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่น้ัน ปราศจากการ
ควบคุมของภาครัฐอย่างจริงจัง ถึงแม้ว่าจะมีการประกาศใช้กฎหมายผังเมืองและกฎหมายควบคุม
อาคารในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เมื่อวันที่ 16 พฤษภาคม พ.ศ. 2549 แต่พบว่าเป็นเพียงมาตรการ
แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าในการกํากับดูแลการขยายสาขาของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ โดยกฎหมาย
ดังกล่าว ส่งผลกระทบกับธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ไม่มากนัก เน่ืองจากมีการขยายสาขาของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่เกือบครอบคลุมทุกพ้ืนที่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครแล้ว ขณะเดียวกัน การลงทุนขยายสาขา
เพ่ิมในจังหวัดอ่ืน ๆ ไม่ได้อยู่ในข้อบังคับทางกฎหมาย ต่อมาในปี พ.ศ. 2550 กระทรวงพาณิชย์ได้
ตระหนักถึงปัญหาการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ จําพวกร้านสะดวกซื้อ ที่ส่งผลกระทบต่อ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ซึ่งเป็นหน่วยธุรกิจพ้ืนฐานของระบบเศรษฐกิจที่สําคัญและมีบทบาทในการ
กระจายรายได้ของประชาชนช้ันกลางและรากหญ้าของประเทศ จึงได้มีการยกร่างพระราชบัญญัติ 
การประกอบธุรกิจค้าปลีกหรือค้าส่ง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือจัดระเบียบการประกอบธุรกิจค้าปลีกหรือ
ค้าส่งทุกประเภทให้สามารถอยู่ร่วมกันได้ โดยร่างพระราชบัญญัติดังกล่าวได้ผ่านความเห็นชอบจาก
คณะรัฐมนตรี เมื่อวันที่ 16 ตุลาคม พ.ศ. 2550 แต่ถูกกีดกันระหว่างการนําเข้าสู่การพิจารณาของ 
สภานิติบัญญัติแห่งชาติ เน่ืองจากมีผลกระทบต่อผู้ค้าปลีกสมัยใหม่ทุกราย ในขณะที่ผู้ค้าปลีกแบบ
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ด้ังเดิมได้เรียกร้องให้รัฐบาลและสภานิติบัญญัติแห่งชาติเร่งกระบวนการพิจารณาร่างพระราชบัญญัติ
ฉบับน้ี เพ่ือที่จะควบคุมธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่และช่วยเหลือธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมอย่างจริงจัง 
อย่างไรก็ตาม ร่างพระราชบัญญัติฉบับน้ียังคงอยู่ระหว่างกระบวนการพิจารณา ซึ่งปัจจุบัน 
คณะกรรมาธิการการพาณิชย์ การอุตสาหกรรม และการแรงงาน สภานิติบัญญัติแห่งชาติ ได้ต้ัง
คณะทํางานเพ่ือศึกษาแนวทางการผลักดันร่างพระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจค้าปลีกหรือค้าส่ง 
พ.ศ. .... โดยมีนายสันติชัย สารถวัลย์แพศย์ เป็นประธานคณะทํางาน ในการดําเนินการรวบรวมข้อมูล 
ข้อเท็จจริง กฎ ระเบียบการประกอบธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง และศึกษาวิเคราะห์โครงสร้างธุรกิจค้าปลีก 
ค้าส่งของไทย เพ่ือผลักดันร่างพระราชบัญญัติฉบับน้ีให้เกิดขึ้น 

มากไปกว่าน้ัน ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี จึงนํามาซึ่งการค้าในรูปแบบที่เรียกว่า 
“พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (e - Commerce) หรือการค้าออนไลน์บนอินเตอร์เน็ต ซึ่งกรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ให้ความหมายว่า เป็นการดําเนินธุรกิจทุกรูปแบบที่เก่ียวข้องกับ
การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นเดียวกันกับ
องค์การการค้าโลก ที่ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่ง
ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ปัจจุบัน นอกเหนือจากการใช้อินเตอร์เน็ตบนเคร่ือง
คอมพิวเตอร์แล้ว ยังสามารถใช้อินเตอร์เน็ตบนเครื่องมือสื่อสารประเภทโทรศัพท์อัจฉริยะ 
(Smartphone) ได้ทุกที่ทุกเวลา จึงทําให้การค้าในปัจจุบันสามารถเช่ือมต่อกันได้จากทุกมุมโลก หรือ
ที่เรียกกันว่า “ยุคการค้าไร้พรมแดน” (Borderless Trade Era) ซึ่งเป็นอีกหน่ึงรูปแบบการค้าที่ทําให้
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป และส่งผลกระทบต่อเน่ืองไปยังธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมด้วย 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ล้วนส่งผลให้โครงสร้างธุรกิจค้าปลีกของไทยเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
ชัดเจน โดยเฉพาะร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมหรือร้านโชห่วยที่มีแนวโน้มลดลงเป็นลําดับ โดยสรุปเป็น
สาเหตุสําคัญได้ 5 ประการ ดังน้ี 

 
ประการแรก คือ การถูกแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยเฉพาะร้าน

สะดวกซื้อ ซึ่งมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 
ประการที่สอง คือ การไม่ปรับตัวของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
ประการที่สาม คือ รสนิยมและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
ประการที่สี่ คือ การขาดกฎหมายคุ้มครองร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมอย่างจริงจัง  
ประการสุดท้าย คือ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ที่ทําให้เกิดรูปแบบการค้าออนไลน์ 

ซึ่งเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมากขึ้น 
 
ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจค้าปลีก

แบบด้ังเดิมของไทยในปัจจุบัน ซึ่งเป็นธุรกิจที่มีบทบาทสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศมาอย่าง
ยาวนาน รวมทั้งเป็นช่องทางการจัดจําหน่ายที่สําคัญของผู้ผลิตในการกระจายสินค้าไปสู่ผู้บริโภค 
คนสุดท้าย แต่ด้วยภัยคุกคามต่าง ๆ ที่ไม่สามารถควบคุมได้ ตามท่ีกล่าวมาข้างต้น จึงส่งผลให้
แนวโน้มจํานวนร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมลดลง โดยเฉพาะในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง
เป็นศูนย์กลางความเจริญทางเศรษฐกิจของประเทศไทย อย่างไรก็ตาม หากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
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สามารถปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงตามบริบทของสภาพแวดล้อมที่กําลังเผชิญอยู่ และสามารถ
พัฒนากลยุทธ์การดําเนินธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน รวมทั้ง
หน่วยงานภาครัฐที่พร้อมจะให้ความช่วยเหลืออย่างจริงจัง ผู้วิจัยเช่ือเป็นอย่างย่ิงว่า ร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมจะยังคงมีโอกาสในการอยู่รอดต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 
งานวิจัยน้ี ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ รวมถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา
อาชีพ และรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) โดยกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในขอบเขตของงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคท่ี 
เคยซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการ
สํารวจข้อมูลผ่านทางแบบสอบถาม (Questionnaire) นอกจากน้ี ยังมีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของ
กิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (In-Depth Interview) เพ่ือนํา
ข้อมูลมาใช้ประกอบการทํางานวิจัยให้สมบูรณ์ย่ิงขึ้นด้วย ทั้งน้ี มีระยะเวลาในการศึกษางานวิจัยระหว่าง
เดือนมกราคม ถึง เมษายน พ.ศ. 2559 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  
ผลที่ได้จากงานวิจัยนี้ จะเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ในการพัฒนา ปรับปรุง รวมไปถึงการ

นําไปใช้ต่อยอดผ่านผู้มีส่วนเก่ียวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 
1.4.1 เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม สามารถนําผลที่ได้จากงานวิจัยนี้ไป

ประยุกต์ใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงร้าน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้น 
1.4.2 ผู้ที่สนใจศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับประเด็นด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม สามารถนําผลท่ีได้จากงานวิจัยน้ีไปใช้เพ่ือการอ้างอิง 
ศึกษา และทําการวิจัยเพ่ิมเติม ซึ่งอาจทําให้ได้งานวิจัยที่มีความสมบูรณ์ย่ิงขึ้น 
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1.4.3 หน่วยงานภาครัฐสามารถนําผลที่ได้จากงานวิจัยน้ี ไปเป็นข้อมูลในการกําหนด
นโยบายหรือมาตรการช่วยเหลือเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของไทย ซึ่งได้รับผลกระทบ
จากการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ โดยธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมถือเป็นเศรษฐกิจระดับฐาน
รากท่ีภาครัฐควรให้ความสําคัญเป็นอย่างย่ิง ในการส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจการค้าให้สามารถอยู่ได้
อย่างย่ังยืน 
 
1.5 นิยามศัพท์ 

 
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม หรือร้านขายของชํา หรือร้านโชห่วย หมายถึง ร้านค้าห้องแถวที่

มีพ้ืนที่ไม่มากนัก จําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน อาทิ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม 
เครื่องด่ืม ขนมขบเคี้ยว ข้าวสาร ไข่ไก่ นํ้ามันพืช นํ้าตาล นํ้าปลา เป็นต้น โดยมีปริมาณสินค้าสําหรับ
จําหน่ายไม่มากนัก การตกแต่งร้านค้าไม่ทันสมัยและจัดวางสินค้าไม่เป็นระเบียบ ขึ้นอยู่กับความ
เหมาะสมของพ้ืนที่ร้าน รวมทั้งไม่มีการติดป้ายราคาที่ชัดเจน มักต้ังอยู่ในเขตชุมชนหรือแหล่งที่อยู่
อาศัย มีความใกล้ชิดกับผู้บริโภค ใช้เงินลงทุนในการประกอบธุรกิจตํ่า มีการบริหารจัดการง่าย  
ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจแบบครอบครัว ไม่ใช่รูปนิติบุคคลที่จดทะเบียน  
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ผู้วิจัยได้ศึกษาและค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ทั้งจาก

หนังสือ บทความวิชาการ เอกสารเผยแพร่ และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการกําหนดกรอบ
และแนวทางในการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ประกอบด้วย 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจค้าปลีก 

2.1.1 ความหมายเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก 
2.1.2 ความเป็นมาของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 
2.1.3 รูปแบบธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 

2.2 ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
2.2.4 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

2.3 การทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
2.3.2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

2.4 สรุปกรอบแนวคิดงานวิจัย 
  



   8 
  
2.1 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจคา้ปลีก 

2.1.1 ความหมายเก่ียวกับธุรกิจค้าปลีก 
สําหรับความหมายของการค้าปลีก (Retailing) หรือการขายปลีก หรือธุรกิจค้า

ปลีกพบว่า มีผู้ให้คํานิยามหรือความหมายจํานวนมาก อาทิเช่น 
กระทรวงพาณิชย์ให้ความหมายของ “การค้าปลีก” ว่า เป็นการขายสินค้าโดยตรง

ให้กับผู้บริโภคข้ันสุดท้ายเพื่อการใช้ประโยชน์ส่วนตัว ครอบครัว หรือเพ่ือการใช้สอยในครัวเรือน1 
นอกจากน้ี จากข้อมูลร่างพระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจค้าปลีกหรือค้าส่ง พ.ศ. .... ได้ให้
ความหมายของคําว่า “ค้าปลีก” ไว้ว่า เป็นการประกอบธุรกิจโดยการขายสินค้าในจํานวนน้อยให้แก่
ผู้บริโภค2 

สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้ให้คํานิยาม “การค้าปลีก”ว่า 
ทุกกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการโดยตรงไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งจะซื้อไปใช้
ส่วนตัว ไม่ใช่ซื้อเพ่ือนําไปใช้ในการทําธุรกิจ หลาย ๆ องค์กรไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก หรือผู้ค้าส่ง
สามารถกระทําการค้าปลีกได้ แต่ส่วนใหญ่การค้าปลีกมักกระทําโดยผู้ค้าปลีก ซึ่งเป็นผู้ทําธุรกิจที่
ยอดขายหลักมาจากการค้าปลีก3 

Kotler (2009) ให้คําจํากัดความว่า การค้าปลีก คือ กิจกรรมทั้งหมดที่เก่ียวข้อง
กับการขายสินค้าหรือบริการโดยตรงไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย เพ่ือการใช้ส่วนตัว ไม่ใช่เพ่ือการดําเนิน
ธุรกิจ 

การค้าปลีก คือ กิจกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการโดยตรง
ให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย เพ่ือนําสินค้าหรือบริการน้ันไปใช้เอง ให้บุคคลในครอบครัวใช้ หรือใช้ภายใน
ครัวเรือน (Levy and Weitz, 1996, อ้างถึงในประพนธ์ เล็กสุมา, 2555, 10) นอกจากน้ี ยังมีการ
ขยายขอบเขตคํานิยามเพ่ิมเติมว่า “เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ออกแบบเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจกับ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย ในขณะที่ยังคงรักษาลูกค้าไว้ได้น้ัน กิจการยังคงได้รับผลกําไรจากการประกอบการ
ด้วย ทั้งน้ี ด้วยการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเน่ืองสมํ่าเสมอ” (Hasty and Reardon, 1997, อ้างถึงใน
ประพนธ์ เล็กสุมา, 2555, 10) 

ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และสุนี เลิศแสวงกิจ (2538) ให้ความหมายว่า “การค้าปลีก” 
คือ สถาบันทางการตลาดที่ทําหน้าที่เป็นหน่วยช่วยกระจายสินค้าจากผู้ผลิต พ่อค้าส่ง ไปยังผู้บริโภค 
คนสุดท้าย การค้าปลีกจึงปฏิบัติในรูปลักษณะต่าง ๆ ต้ังแต่คนเดินเท้า หาบเร่ แผงรอย ร้านค้าขนาด
เล็ก ร้านค้าขนาดใหญ่ ที่มียอดขายเป็นล้านบาทต่อวัน ขณะเดียวกัน สถาบันเหล่าน้ีจะมีการตั้งราคา
สินค้าต้ังแต่ตํ่าถึงสูง คุณภาพของสินค้ามีความหลากหลาย ส่วนหน่ึงในความสําเร็จของผู้ผลิตและ
ร้านค้าส่งข้ึนอยู่กับความสําเร็จของการค้าปลีกเช่นกัน 

                                           
1 กระทรวงพาณิชย์, คู่มือธุรกิจค้าปลีก (2550) 
2 บันทึกหลักการและเหตุผลร่างพระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจค้าปลีกหรือค้าส่ง พ.ศ. ...., สืบค้นเมื่อวันที่ 25 มกราคม พ.ศ. 2559 
จาก http://www.parliament.go.th/ewtadmin/ewt/elaw_parcy/download/article/article_20130122103721.doc 
3 รายงานการศึกษาขั้นสุดท้าย การจัดทํายุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
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การค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมที่เพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าและบริการท่ีขายให้กับ
ผู้บริโภคเพ่ือการใช้ส่วนตัวหรือใช้ในครัวเรือน (Levy and Weitz, 2001, อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2546) หรือเป็นการนําเสนอสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย เพ่ือการใช้ใน
ครัวเรือนหรือการใช้ส่วนตัว โดยการจัดการสินค้าในปริมาณมากและทยอยขายให้กับผู้บริโภคใน
ปริมาณน้อย (Newman and Cullen, 2002, อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปความหมายของ “การค้าปลีก” ได้ว่า เป็น
กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยตรง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ขั้นสุดท้าย ซึ่งซื้อไปเพ่ือการใช้ส่วนตัวหรือภายในครัวเรือน ไม่ใช่เพ่ือการดําเนินธุรกิจ 

2.1.2 ความเป็นมาของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 
วิวัฒนาการของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยเริ่มขึ้นในสมัยกรุงสุโขทัย ชาวบ้านมี

การนําอาหารหรือสิ่งของมาแลกเปลี่ยนระหว่างกัน เช่น การนําข้าวมาแลกเกลือ การนําปลามาแลก
เน้ือ เป็นต้น ต่อมาเมื่อชุมชนขยายกว้างออกไป จึงมาพร้อมกับความต้องการที่เพ่ิมสูงข้ึน จากการ
แลกเปลี่ยนระหว่างบุคคลกับบุคคล นําไปสู่การแลกเปลี่ยนระหว่างบุคคลกับร้านค้าปลีก ในอดีต
ร้านค้าปลีกมีลักษณะเป็นเพิงไม้ไผ่ มีพ่อค้าหรือแม่ค้าเป็นผู้นําสินค้าจากท้องถิ่นอ่ืนมาวางขาย รวมท้ัง
มีการใช้เงินพดด้วงเป็นสื่อกลางการแลกเปลี่ยนและกําหนดมูลค่า ต่อมาสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนกลาง
และตอนปลาย พบว่า การค้าขายได้ถูกพัฒนามาเป็นการค้าขายผ่านตลาดนัด (Traditional Market) 
ซึ่งเป็นสถานที่ที่ชาวบ้านสามารถนําอาหาร ผักและผลไม้ รวมท้ังสิ่งของ มาวางขายได้ โดยผู้มีบทบาท
ด้านการค้าขายผ่านตลาดนัดในสมัยน้ี คือ พ่อค้าชาวจีน ซึ่งมีความรู้ ความชํานาญในการต่อเรือ สร้าง
เรือ และเดินเรือ จึงได้เข้ามาทําการค้าขายในประเทศไทย ต่อมาในสมัยกรุงธนบุรี การค้าขายเร่ิม
เปลี่ยนแปลงไป โดยตลาดซื้อขายมักต้ังอยู่ใกล้แม่นํ้าลําธาร เน่ืองจากการคมนาคมทางบกยังไม่สะดวก 
จึงมีการใช้เรือพายเพ่ือการขนส่งและขายสินค้า มีทั้งอาหาร เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ อาทิ มีด แหจับปลา 
และของใช้ในบ้าน เช่น หมอน เสื้อผ้า เป็นต้น ส่วนในสมัยกรุงรัตนโกสินทร์ตอนต้น พบว่า การค้าขาย
เริ่มมีความเจริญรุ่งเรืองเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในสมัยรัชกาลที่ 3 พระองค์ทรงเป็นนักการค้าที่มี
บทบาทและให้ความสําคัญเก่ียวกับการค้าต่างประเทศ ทั้งกับชาวเอเชียและยุโรป โดยเฉพาะอย่างย่ิง
การค้าขายกับชาวจีนผ่านเรือสําเภา นอกจากน้ี ยังมีการทําสนธิสัญญาเบอร์นีกับประเทศอังกฤษ ในปี 
พ.ศ. 2369 และสนธิสัญญาทางการค้ากับประเทศสหรัฐอเมริกา ในปี พ.ศ. 2375 ด้วย ผลของ
สนธิสัญญาดังกล่าว ทําให้เร่ิมมีชาวตะวันตกเข้ามาเปิดกิจการห้างร้านจํานวนมาก เช่น ห้างบีกริม
แอนด์โก ห้างบัตเตอร์ ห้างเอแบดแมน ห้างเอสสมิชแอนด์ซัน เป็นต้น และภายหลังสงครามโลกคร้ังที่ 
1 ธุรกิจของชาวตะวันตกได้ถอนตัวออกจากประเทศไทย ในขณะที่ชาวจีนเริ่มย้ายถ่ินฐานเข้ามาต้ัง
รกรากมากข้ึน และเริ่มทําการค้าขายอย่างจริงจัง 

ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ไทยต้องพ่ึงพาการนําเข้าจากต่างประเทศ เพราะยัง
ไม่มีโรงงานที่สามารถผลิตสินค้าได้เอง ประกอบกับต้นทุนการนําเข้าสินค้าตํ่ากว่าต้นทุนการผลิตใน
ประเทศ นอกจากน้ี ยังเป็นช่วงเปลี่ยนผ่านจากธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม ซึ่งได้วิวัฒนาการมาเป็นธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อโครงสร้างธุรกิจค้าปลีกของไทยเป็นอย่างมาก มีทั้ง
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซ้ือ ดิสเคาน์สโตร์ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และไฮเปอร์มาร์เก็ต อีกทั้งเมื่อ
เทคโนโลยีมีความทันสมัยมากขึ้น จึงเกิดรูปแบบการค้าออนไลน์ที่เรียกว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” 
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ซึ่งมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ทําให้รูปแบบการค้าสามารถเช่ือมต่อได้ทุกที่ทุกเวลาทุกมุมโลก หรือที่
เรียกว่า “ยุคการค้าไร้พรมแดน” ดังที่ปรากฏในปัจจุบัน 

2.1.3 รูปแบบธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 
รูปแบบธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ธุรกิจค้าปลีก

แบบด้ังเดิมและธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างไรก็ตาม ปัจจุบัน ผู้บริโภคยังคงหาซื้อสินค้าได้จากทั้งสอง
ช่องทาง ทั้งน้ี ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ อาทิ พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค ความสะดวกใน
การเข้าถึงร้านค้า เป็นต้น 

2.1.3.1 ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) 
สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย ให้ความหมายว่า เป็นร้านค้าที่มีมา

ต้ังแต่ยุคแรก ๆ ของกิจการค้าส่งค้าปลีก มีลักษณะเป็นร้านค้าห้องแถว พ้ืนที่ร้านคับแคบ ไม่มีการตก
แต่งหน้าร้าน หรือจัดวางสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่ สินค้าจะถูกวางอยู่ทั่วไป ตามความสะดวกในการ
หยิบฉวยของเจ้าของร้าน การดําเนินธุรกิจอาจเป็นกิจการที่ดําเนินโดยเจ้าของเพียงคนเดียว หรือ
ร่วมกันจัดต้ังเป็นห้างหุ้นส่วนหรือบริษัท แต่ยังคงความเป็นลักษณะธุรกิจครอบครัว การบริหารเป็น
แบบง่าย ๆ ไม่มีหลักเกณฑ์แน่นอน ไม่ซับซ้อน ยังไม่มีการนําระบบคอมพิวเตอร์หรือเทคโนโลยีขั้นสูง
เข้ามาช่วยในการดําเนินธุรกิจ กิจการยังไม่เน้นเจาะกลุ่มลูกค้าอย่างเฉพาะเจาะจง การแบ่งกลุ่มลูกค้า
จึงยังไม่ชัดเจน  

คณะอนุกรรมาธิการการพาณิชย์ สภานิติบัญญัติแห่งชาติ ได้ให้คํานิยามของ
ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมว่า เป็นร้านค้าขายสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลที่เป็นเจ้าของธุรกิจ ไม่
มีระบบการจัดการบริหารงาน มีรูปแบบที่หลากหลาย อาทิ ร้านค้าแบบหาบเร่ แผงลอย โชห่วย ร้าน
ขายของชํา ตลาดนัด เป็นต้น โดยขายสินค้าในพ้ืนฐานความจําเป็นในการดํารงชีวิต ลักษณะการ
ดําเนินงานแสดงถึงลักษณะวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของประชาชนในท้องถิ่นน้ัน มีการเจรจา
ต่อรอง ความเป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกัน และความเป็นกันเอง ตลอดจนมีการดําเนินธุรกิจ 
แบบพอเพียง4 

จรินทร์ อาสาทรงธรรม (2543) ให้ความหมายว่า ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมหรือ
ร้านโชห่วย เป็นร้านที่จําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค ที่ยังคงไว้ซึ่งลักษณะการจําหน่ายสินค้าและ
บริการรูปแบบเดิม การจัดวางสินค้าไม่ทันสมัย ส่วนใหญ่เป็นร้านห้องแถวที่มีพ้ืนที่ไม่มาก ลูกค้าเกือบ
ทั้งหมดอาศัยอยู่บริเวณใกล้เคียงกับร้านค้า การบริหารจัดการเป็นแบบครอบครัว การลงทุนน้อย ไม่มี
ระบบจัดการที่ได้มาตรฐาน 

2.1.3.2 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 
สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย ให้ความหมายว่า เป็นร้านค้าที่

ดําเนินธุรกิจที่มีขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ รูปแบบร้านค้ามีการออกแบบและจัดวางสินค้า
อย่างเป็นหมวดหมู่ เพ่ือความเป็นระเบียบและสวยงาม ลักษณะการดําเนินธุรกิจมีทั้งเป็นธุรกิจ
ครอบครัวและธุรกิจแบบมืออาชีพ ระบบการบริหารจัดการมีหลักเกณฑ์แน่นอนและซับซ้อน มีการนํา
เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการดําเนินงาน เพ่ืออํานวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าและเพ่ือการบริหาร

                                           
4คณะอนุกรรมาธิการพาณิชย์ สภานิติบัญญัติแห่งชาติ เผยแพร่เมื่อวันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 2550 



   11 
  
จัดการร้าน โดยรูปแบบร้านค้ามีหลายประเภท เพ่ือเจาะกลุ่มลูกค้าอย่างเฉพาะเจาะจง ทําให้สามารถ
แบ่งกลุ่มลูกค้าได้ชัดเจน 

รติวัลย์ วัฒนสิน (2555) กล่าวว่า ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ คือ ธุรกิจค้าปลีกที่มี
การดําเนินธุรกิจในรูปแบบทันสมัย ทั้งรูปลักษณะและการจัดตกแต่งร้าน มีการใช้เครื่องมือ อุปกรณ์
และเทคโนโลยีเพ่ือช่วยอํานวยความสะดวกในการให้บริการลูกค้าและในการบริหารจัดการ ร้าน
ประเภทน้ี ได้แก่ ร้านค้าเฉพาะอย่าง ร้านสะดวกซื้อ ร้านสรรพาหาร ห้างสรรพสินค้า ห้างสรรพสินค้า
ราคาประหยัด และห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ ในขณะที่จรินทร์ อาสาทรงธรรม (2543) ให้ความหมาย
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ว่า เป็นร้านค้าที่มีการปรับปรุงการจัดวางสินค้า การให้บริการท่ีทันสมัย มีการ
จัดการที่เป็นระบบและมีมาตรฐาน ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย และลงทุนสูง เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้
บริการ ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่เป็นการจัดต้ังของบริษัทร่วมทุนทั้งไทยและต่างประเทศ 

ปัจจุบัน ร้านค้าปลีกสมัยใหม่แบ่งออกเป็น 7 ประเภท ได้แก่ ซูเปอร์เซ็นเตอร์
ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง ร้านค้าปลีกขายสินค้า
เฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ และร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก5 
 
2.2 ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้อธิบายความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) ว่า เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ และการประเมินผล ใน
สินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเก่ียวกับการ
ตอบสนองความต้องการ (Wants) และความจําเป็น (Needs) ของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ 
(Satisfaction) โดยนักการตลาดจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ
ได้น้ัน จําเป็นต้องทําความเข้าใจในตัวผู้บริโภคก่อน  

Lynn and Angeline (2011) และ Minton Elizabeth and Lynn (2014) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดขึ้นจากการผสมผสานกันระหว่างปัจจัยพ้ืนฐานทางด้านจิตวิทยา สังคมวิทยา 
มานุษยวิทยา การตลาด และเศรษฐศาสตร์ ซึ่งช่วยให้เกิดความเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ทั้งกระบวนการตัดสินใจส่วนบุคคลและแบบกลุ่ม โดยเป็นการศึกษาถึงลักษณะสําคัญของ
ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์และปัจจัยเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือที่จะเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง นอกจากน้ี ยังต้องศึกษาถึงผลกระทบจากกลุ่มทางสังคม เช่น 
ครอบครัว เพ่ือน และกลุ่มอ้างอิงอ่ืน ๆ 

Kuester (2012) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรม
ส่วนบุคคล พฤติกรรมกลุ่ม หรือพฤติกรรมขององค์กร ในกระบวนการตัดสินใจเลือก การให้ได้มา  

                                           
5สมาคมค้าปลีกแห่งประเทศไทย, ประเภทร้านค้าปลีก, อ้างถึงในอนุศาสตร์ สระทองเวียน. (2553). ธุรกิจค้าปลีกประเทศไทย. สืบค้นจาก
http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_ journal/july_sep_10/pdf/aw21.pdf 
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การใช้ และการจัดการซึ่งสินค้าและบริการ ประสบการณ์ และแนวคิดต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของเขาเหล่าน้ันได้ 

Kotler (2003) ให้ความหมายของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer 
Buying Behavior) ไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้ายไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครัวเรือนที่
ทําการซื้อสินค้าและบริการสําหรับการบริโภคส่วนตัว โดยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเกิดจาก
ปัจจัยแวดล้อมที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ ทําให้ต้องมีการตัดสินใจซื้อในแต่ละวัน นอกจากน้ี ยัง
ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ โดยเป็นการหา
คําตอบที่จะช่วยให้ผู้ขายสามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) ที่ตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่งมีคําถามเพ่ือค้นหาลักษณะสําคัญของผู้บริโภค แสดง
ตามตารางที่ 2.1   
 
ตารางที่ 2.1  
 
คําถามเพ่ือค้นหาลักษณะสําคัญของผู้บริโภค 

คําถาม (6Ws1H) คําตอบ(7Os) 
ใครคือตลาดกลุ่มเป้าหมาย 

(Who is in the target market?) 
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) 
ผู้บริโภคต้องการซ้ืออะไร 

(What does the customer buy?) 
สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือ 

(Objects) 
ทําไมผู้บริโภคถึงซ้ือ 

(Why does the customer buy?) 
วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 

(Objectives) 
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 

(Who participates in the buying?) 
บทบาทของกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

(Organizations) 
ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the customer buy?) 
โอกาสในการซ้ือ 
(Occasions) 

ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the customer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคไปซ้ือ 
(outlets) 

ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร 
(How does the customer buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
(operations) 

 

นอกจากน้ี ยังได้อธิบายถึงกระบวนการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยอาศัย
แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ดังแสดงในภาพที่ 2.1 ซึ่งอธิบาย
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละบุคคล โดยเริ่มจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ทําให้เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ประกอบธุรกิจ
ไม่สามารถคาดเดาหรือรับรู้ได้ ความรู้สึกนึกคิดน้ีจะได้รับอิทธิพลในลักษณะต่าง ๆ และทําให้เกิดการ
ตอบสนองของผู้ซื้อ 
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ภาพที่ 2.1 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) ได้สรุปว่า เป็นกระบวนการท่ีต้องใช้เวลาและ

ความพยายาม โดยปัจจัยภายในและภายนอกจะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า เป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการในการ
ตัดสินใจทั้งด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และส่งผลให้เกิด
การซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน  

 

ภาพที่ 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Customer Buying Process)  
 

จากภาพที่ 2.2 Dewey (2007) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ 
 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

(1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) เป็น
ขั้นตอนแรกทีมีความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยการซื้อจะเกิดขึ้นไม่ได้หากขาดการรับรู้ถึง
ความต้องการหรือปัญหา ซึ่งถูกกําหนดจากสิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความหิว ความ
กระหาย เป็นต้น และ/หรือจากสิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น การโฆษณา การชักจูงจาก
บุคคลอ้างอิง เป็นต้น 

(2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการ
ในสินค้าหรือบริการแล้ว ขั้นต่อมาผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจให้
ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การค้นหาข้อมูลจากภายใน
และการค้นหาข้อมูลจากภายนอก 

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะประเมิน
ทางเลือกจากความแตกต่างของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าก่อนทําการตัดสินใจว่า มีความสามารถท่ีจะ
ส่งผ่านประโยชน์ของสินค้าสู่ผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด ปัจจัยที่สร้างผลกระทบมากสําหรับขั้นตอนนี้ 

สิ่งกระตุ้น 
(Stimuli) 

กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิด 
(Buyer's black box) 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ  
(Buyer's response) 
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คือ ทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมีการกําหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่ใช้ในการประเมิน
ทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นข้ันตอนการตัดสินใจซื้อข้ัน
สุดท้าย ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัยหลัก คือ ผลตอบรับในด้านลบจากผู้บริโภครายอ่ืน และระดับของ
แรงจูงใจในการที่จะยอมรับผลตอบรับน้ัน โดยหลังจากที่ได้ทําการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะ
เข้าสู่ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ตราสินค้าที่ซื้อ ร้านค้าที่
ซื้อ ปริมาณท่ีซื้อ เวลาที่ซื้อ และวิธีชําระเงิน  

(5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) ผู้บริโภคจะทําการ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับสิ่งที่ได้คาดหวังไว้ก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ขั้นตอนน้ีจะบอกได้ว่า 
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไม่ ซึ่งจะมีผลโดยตรงต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคร้ัง
ต่อไปในอนาคต หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ก็จะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดี ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภค
ลดขั้นตอนการค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกได้ 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
McCarthy (1964) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางธุรกิจ

สําหรับนักการตลาด ซึ่งจะมีความสําคัญมากเมื่อต้องส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือสื่อสารตราสินค้าไปยัง
ผู้บริโภค ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 

ในขณะที่ Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรที่สามารถ
ควบคุมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้พึงพอใจสูงสุดได้ โดยมีองค์ประกอบสําคัญ 4 ด้าน 
คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ทั้งน้ี ได้ให้คําจํากัดความ
เพ่ิมเติมเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ โดยให้เพ่ิมเติมองค์ประกอบ 3 ด้าน 
เพ่ือรองรับความหลากหลายของธุรกิจบริการ ได้แก่ บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 
ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ มีองค์ประกอบทั้งสิ้น 7 ด้าน ดังน้ี 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า (Goods) และบริการ (Services) ที่ธุรกิจ
ได้สร้างคุณค่า (Value) และนําเสนอแก่ตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความ
พึงพอใจสูงสุด ได้แก่ รายการท่ีให้บริการ การบริการจากพนักงาน เคร่ืองมือต่าง ๆ ที่ใช้ในการให้
บริการ เป็นต้น นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึงตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ การรับประกัน และคุณภาพด้วย 

ราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนหรือจํานวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่ง
สินค้าและบริการ ได้แก่ อัตราค่าบริการ ค่าบริการเสริมต่าง ๆ เป็นต้น โดยธุรกิจต้องกําหนดราคาให้
อยู่ในระดับที่เหมาะสม สมเหตุสมผล และลูกค้าสามารถจ่ายได้ (Ability to Pay)  

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการนําเสนอ
สินค้าและบริการแก่ลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาในส่วนของทําเลที่ต้ังหรือช่องทางในการนําเสนอที่ใกล้ชิด
ลูกค้ามากที่สุด รวมทั้งการอํานวยความสะดวกด้านการเดินทาง การเข้าถึงง่าย ความสะดวกสบาย
ของสถานที่ ขณะเดียวกัน ต้องสามารถส่งมอบสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้ตลอดเวลา 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลเก่ียวกับสินค้า
และบริการ รวมถึงข้อมูลอ่ืน ๆ ไปยังลูกค้าเป้าหมาย โดยมุ่งหวังให้ลูกค้าเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
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เกิดทัศนคติที่ดีและตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง และการใช้พนักงานขาย ปัจจุบันได้มีการประยุกต์แนวคิดและทฤษฎีให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น โดยเน้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication : IMC) กล่าวคือ มีการใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดอย่างบูรณาการ เพ่ือ
สื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งช่วยให้บริหารงบประมาณทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

บุคคล (People) หมายถึง บุคลากร เจ้าหน้าที่ พนักงาน เจ้าของกิจการ ซึ่งเป็น
ส่วนสําคัญของการดําเนินธุรกิจบริการ เพราะเป็นผู้ที่พบเจอลูกค้าเป็นลําดับแรก ดังนั้น จึงต้องอาศัย
การสรรหา การฝึกอบรม การจูงใจ และการรักษา เพ่ือให้กลุ่มคนเหล่าน้ีสามารถสร้างความพึงพอใจ
สูงสุดแก่ลูกค้า เช่น การทักทาย การแก้ไขปัญหา การให้บริการด้วยใจ การช่วยเหลือ การจดจําลูกค้า 
เป็นต้น หากสามารถบริหารองค์ประกอบด้านบุคคลได้ดี จะช่วยให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน
และสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้ 

กระบวนการ (Process) หมายถึง ระบบและข้ันตอนที่ออกแบบหรือปรับปรุง
ใหม่ โดยมีระบบไหลเวียนของการให้บริการที่มีอุปสรรคน้อยที่สุด เพ่ือลดข้ันตอนที่ทําให้ลูกค้าไม่พึง
พอใจ และเป็นการอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า รวมทั้งเป็นการสร้างมาตรฐานการให้บริการ เพ่ือที่
จะส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สร้างความประทับใจและความเชื่อมั่นต่อกับลูกค้ามาก
ย่ิงขึ้น ได้แก่ ความรวดเร็วในการให้บริการ การตอบรับจากพนักงาน เป็นต้น 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง วิธีนําเสนอรูปแบบการ
ให้บริการกับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าและเกิดความรู้สึกพึงพอใจ ได้แก่ สภาพหน้าร้านหรือ
ช่องทางในการให้บริการ การตกแต่งร้าน การแต่งกายพนักงาน อุปกรณ์หรือสิ่งอํานวยความสะดวก 
เป็นต้น 

2.2.4 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  
อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2544) กล่าวถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ว่า เพศ อายุ 

ครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ เป็นต้น มีความเก่ียวโยงกับความต้องการซื้อหรืออุปสงค์ 
(Demand) ซึ่งเป็นข้อมูลสําคัญทางการตลาด การเปลี่ยนแปลงของลักษณะทางประชากรศาสตร์จะ
ทําให้เห็นถึงการหายไปของสินค้าในบางตลาด ขณะเดียวกัน จะเกิดความต้องการในสินค้าใหม่ใน
ตลาด เช่นเดียวกับศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ซึ่งกล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้ ระดับการศึกษา และขนาดครอบครัว ซึ่งเป็นตัวแปรที่นิยมใช้ใน
การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) และช่วยให้การกําหนดลูกค้าเป้าหมายชัดเจนมากขึ้น 
โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่สําคัญ ได้แก่ 

เพศ (Sex) แสดงถึงความเป็นปัจเจกของบุคคล ดังน้ัน จึงจําเป็นต้องเข้าใจใน
ความคิด ทัศนคติ ความต้องการ และวิถีการดําเนินชีวิตของบุคคลในแต่ละเพศ เน่ืองจากปัจจุบัน เพศ
มีความซับซ้อนและหลากหลาย ตลอดจนมีการรับรู้เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันและ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เช่น ในอดีต ผลิตภัณฑ์บางอย่างถูกผลิตเพ่ือตอบสนองความต้องการของ 
เพศหญิง แต่ปัจจุบัน เพศชายสามารถใช้ผลิตภัณฑ์น้ันได้ อาทิ ครีมบํารุงผิว นํ้าหอม เป็นต้น  
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อายุ (Age) แสดงถึงการเจริญเติบโตของมนุษย์ โดยในแต่ละช่วงอายุของชีวิตจะมี
ความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน บางผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้เฉพาะช่วงอายุหน่ึงเท่าน้ัน 
นอกจากน้ี ยังมีผลต่อการกําหนดส่วนประสมทางการตลาดด้วย 

ระดับการศึกษา (Level of Education) แสดงถึงระดับความคิดและการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่ดี จะมีกระบวนความคิดและการตัดสินใจที่ถูกต้องและ
แม่นยํา รวมทั้งยังส่งผลต่อรสนิยมการบริโภค เน่ืองจากผู้ที่มีระดับการศึกษาที่ดีจะมีการศึกษาหา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ  

อาชีพ (Occupation) แสดงถึงบทบาทหน้าที่ของผู้บริโภคในสังคม แต่ละอาชีพ
จะมีลักษณะที่แตกต่างกัน และมีสภาพแวดล้อมทางสังคม รวมถึงระดับรายได้ที่แตกต่างกัน 
ผลิตภัณฑ์บางอย่างสามารถตอบสนองได้เฉพาะบางอาชีพ เช่น เครื่องมือทางการแพทย์ หนังสือเรียน
แต่ละระดับ เป็นต้น 

รายได้ (Income) แสดงถึงระดับความสามารถในการจ่ายเพ่ือใช้บริโภค โดย
ปัจจัยรายได้มักถูกนําไปเช่ือมโยงกับปัจจัยอ่ืนทางประชากรศาสตร์ ซึ่งช่วยในการกําหนดตลาด
เป้าหมายได้อย่างชัดเจน เช่น รายได้กับอายุ รายได้กับระดับการศึกษา รายได้กับอาชีพ เป็นต้น 
 
2.3 การทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
วัตถุประสงค์หลักของงานวิจัยน้ี คือ การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้ทํา
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง โดยสามารถสรุปเป็นปัจจัยต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

 
2.3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

2.3.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของผู้บริโภค โดยเป็นสิ่งสําคัญที่ผู้บริโภค 
ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและเข้าใช้บริการจากร้านค้า ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี มีความ
หลากหลายและครบครัน จะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เสียเวลาไปร้านค้าอ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) ที่ทําการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคระหว่างร้านสะดวกซื้อกับร้านโชห่วย กรณีศึกษา อําเภอศรีนคร จังหวัดสุโขทัย พบว่า หาก
สินค้าในร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมีคุณภาพดีและหลากหลาย จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค เช่นเดียวกับภาวิณี กาญจนาภา (2554) ที่ทําการศึกษาการบริหารส่วนประสม
การค้าปลีกและการจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม พบว่า ลูกค้าจะเกิดความ
พึงพอใจเมื่อสินค้ามีคุณภาพและความหลากหลายให้เลือกซื้อ โดยร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่จะประสบ
ความสําเร็จน้ัน ควรเน้นความหลากหลายและความครบครันของสินค้าให้ตรงกับความต้องการ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Backstrom and Johansson (2006, อ้างถึงในภาวิณี กาญจนาภา, 
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2554) ที่สรุปว่า หากมีสินค้าหลากหลายให้ลูกค้าเลือกซื้อ จะช่วยเพ่ิมประสบการณ์และความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้ 

นอกจากน้ี ศุภรา เจริญภูมิ (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ
ซื้อในอนาคตของร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร พบว่า ร้านค้าปลีกด้ังเดิมที่มีสินค้า
คุณภาพสูงและมีความหลากหลาย มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ส่วนงานวิจัยของสุนันทา ฉันทโรจนา
และอิทธิกร ขําเดช (2556) ที่ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมากที่สุด เน่ืองจากสินค้ามีหลากหลายตราสินค้าและ
สดใหม่ สอดคล้องกับปรีชญา เอ่ียมวงค์นที (2557) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความ 
พึงพอใจในการซื้อสินค้าท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เน่ืองจากความหลากหลาย สดใหม่ สะอาด มีมาตรฐานและน่าเช่ือถือ ในขณะที่การศึกษาพฤติกรรม
และความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาของ 
เลอพงษ์ คงเจริญ (2548) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความพึงพอใจในระดับปานกลาง
เน่ืองจากมีสินค้าให้เลือกซื้อน้อย ไม่หลากหลาย สินค้าที่มีอยู่ในร้านไม่ตรงตามความต้องการและมี
สภาพเก่า สอดคล้องกับการศึกษาผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีต่อร้านขาย
ของชําด้ังเดิมของคุณาธิป แสงฉาย (2544) ซึ่งพบว่า ข้อเสียของร้านขายของชํา คือ สินค้าไม่สดใหม่ 
มีลักษณะเก่าเก็บ  

ธัชญา แสงศรี (2546) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สาเหตุสําคัญที่ผู้บริโภคไม่ซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ลําดับแรก คือ สินค้าไม่มีคุณภาพ รองลงมา คือ ไม่มีความ
หลากหลายของสินค้าทั้งตราย่ีห้อและขนาดที่ต้องการ ส่วนผลการวิจัยของพิชญา จุฑามณีนิล และ
คณะ (2551) ที่ได้ศึกษาแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมตามทัศนคติ 
ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย พบว่า ลูกค้าต้องการให้ร้านค้าปลีกดูแลสินค้าภายใน
ร้านให้สะอาดอยู่เสมอ 

2.3.1.2 ปัจจัยด้านราคา 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ไม่เป็นราคาที่เอาเปรียบผู้บริโภค มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการของผู้บริโภค สอดคล้องกับภาวิณี กาญจนาภา (2554) ที่ศึกษาการบริหารส่วนประสมการค้า
ปลีกและการจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม และภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) 
ที่ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่างร้านสะดวกซ้ือกับร้าน
โชห่วย กรณีศึกษา อําเภอศรีนคร จังหวัดสุโขทัย จากงานวิจัยทั้งสอง พบว่า ราคาที่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ จะสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังมีความพึงพอใจในการ
ใช้บริการร้านโชห่วยมากกว่าร้านสะดวกซื้อ เน่ืองจากสามารถต่อรองราคาได้ และมีการลดราคาสินค้า
ให้ในกรณีพิเศษ  
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ธัชญา แสงศรี (2546) ทําการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สาเหตุสําคัญด้านราคาที่ทําให้
ผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม คือ สินค้ามีราคาแพง ไม่มีความยืดหยุ่นด้านราคา 
และไม่สามารถต่อรองราคาได้ 

ศุภรา เจริญภูมิ (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อในอนาคต
ของร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร พบว่า เหตุผลด้านราคาที่ผู้บริโภครับรู้จากการซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกด้ังเดิม คือ ซื้อสินค้าที่ลดราคาจากการต่อรองราคา สอดคล้องกับการศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกในเขตอําเภอบางบ่อ จังหวัด
สมุทรปราการ ของบุหรัน ศรีสวัสด์ิ (2552) ซึ่งสรุปว่า ราคาที่สามารถต่อรองกันได้ ราคาเหมาะสมกับ
สินค้า มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากน้ี เลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ได้
ทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า สินค้าที่มีราคาเหมาะสม การมีส่วนลดราคาและการต่อรองราคาได้ ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในระดับปานกลาง 

2.3.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
การมีทําเลที่ต้ังของร้านอยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางาน การเดินทางสะดวก เข้าถึงง่าย มีสิ่งอํานวยความ
สะดวกหน้าร้าน เช่น การมีที่จอดรถ เป็นต้น ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมของผู้บริโภค เช่นเดียวกับภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) ที่ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจใน
การเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่างร้านสะดวกซื้อกับร้านโชห่วย กรณีศึกษา อําเภอศรีนคร 
จังหวัดสุโขทัย พบว่า สถานที่ใกล้กับที่พักอาศัย ทําเลที่ต้ังที่เดินทางสะดวก มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อและร้านโชห่วย สอดคล้องกับงานวิจัย เรื่อง การบริหารส่วน
ประสมการค้าปลีกและการจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของภาวิณี 
กาญจนาภา (2554) ที่สรุปว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ที่มีสถานที่ต้ังร้าน
ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ทํางาน 

ศุภรา เจริญภูมิ (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อในอนาคต
ของร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร พบว่า ทําเลที่ต้ังของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่อยู
ใกล้บ้านและที่ทํางาน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับข้อสรุปของ
ธัชญา แสงศรี (2546) ที่ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทําเลที่ต้ังของร้านค้าปลีกควรเดินทางไปมาได้สะดวกและอยู
ใกล้ที่พักอาศัย ผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมก็ต่อเมื่อร้านค้าอยู่ห่างไกลจาก
แหล่งที่อยู่อาศัย นอกจากน้ี จากการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) พบว่า ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่าย ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในระดับมาก 
ประกอบด้วย การอยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางาน การเดินทางไปมาสะดวก และทําเลท่ีต้ังของร้านสะดวกใน
การเลือกใช้บริการ รวมท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของสุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ขําเดช 
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(2556) ที่ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของปรีชญา เอ่ียมวงค์นที (2557) ที่ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจระดับมากที่สุด เน่ืองจาก
สถานที่ต้ังสามารถเดินทางได้สะดวกรวดเร็ว  

2.3.1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
ประกอบด้วย การมีกิจกรรม ลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ การเปลี่ยนคืนสินค้า และการให้ซื้อ
สินค้าเป็นเงินเช่ือ สอดคล้องกับบทสรุปของปรีชญา เอ่ียมวงค์นที (2557) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่พบว่า การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้า ในขณะที่ภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) ได้ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจใน
การเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่างร้านสะดวกซื้อกับร้านโชห่วย กรณีศึกษา อําเภอศรีนคร 
จังหวัดสุโขทัย พบว่า การให้บริการซื้อสินค้าเป็นเงินเช่ือ และการเปลี่ยนคืนสินค้า ของร้านโชห่วยเป็น
ปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจร้านโชห่วยมากกว่าร้านสะดวกซื้อ โดยให้ผลสรุปสอดคล้องกับ
การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยาของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ที่ว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจสําหรับร้านค้าปลีก 
ที่มีการรับคืนสินค้าและการให้สินเช่ือแก่ลูกค้า 

บุหรัน ศรีสวัสด์ิ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกในเขตอําเภอบางบ่อ จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ร้านค้าปลีกที่ให้บริการผ่อน
ชําระ การให้ส่วนลด มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีก ขณะที่ข้อสรุปของธัชญา แสงศรี 
(2546) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ทําให้ผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิม คือ การไม่ให้รับคืนหรือรับเปลี่ยนสินค้า รวมถึงการไม่จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
ส่วนผลวิจัยของพิชญา จุฑามณีนิล และคณะ (2551) ที่ทําการศึกษาแนวทางการปรับตัวทางการ
ตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมตามทัศนคติของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย พบว่า 
ร้านค้าปลีกควรให้ส่วนลดแก่ลูกค้าที่ซื้อเป็นประจําหรือซื้อในปริมาณมาก และควรจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขาย รวมถึงควรจําหน่ายสินค้าเป็นเงินเช่ือแก่ลูกค้าที่มีความน่าเช่ือถือ 

2.3.1.5 ปัจจัยด้านบุคคล 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยด้านบุคคล ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ประกอบด้วย การมี
ผู้ขายให้บริการข้อมูล คําปรึกษา หรือแนะนําสินค้าในร้าน มีการให้บริการแบบกันเอง ผู้ขายมีความ
สุภาพ อัธยาศัยดี พูดจาไพเราะ และยิ้มแย้มแจ่มใส สอดคล้องกับศุภรา เจริญภูมิ (2554) ที่ได้ศึกษา
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อในอนาคตของร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
พบว่า การให้บริการลูกค้าอย่างคุ้นเคยเป็นกันเอง เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค เช่นเดียวกับงานวิจัย เรื่อง การบริหารส่วนประสมการค้าปลีกและการจัดการ
เชิงกลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของภาวิณี กาญจนาภา (2554) ที่พบว่า หากผู้ขาย
หรือเจ้าของร้านย้ิมแย้มแจ่มใสและมีอัธยาศัยดี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

นอกจากน้ี ข้อสรุปของภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) ที่ศึกษาเปรียบเทียบ
ความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่างร้านสะดวกซ้ือกับร้านโชห่วย กรณีศึกษา 
อําเภอศรีนคร จังหวัดสุโขทัย ก็มีผลสอดคล้องเช่นเดียวกัน กล่าวคือ การให้คําปรึกษาในเรื่องของ
สินค้า ความสุภาพของพนักงานหรือเจ้าของ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าจากร้าน
สะดวกซื้อและร้านโชห่วย โดยผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านโชห่วยมากกว่าร้านสะดวก
ซื้อ ในเรื่องการให้บริการที่เป็นกันเองสอดคล้องกับงานวิจัยของ Paswan et al. (2010, อ้างถึงใน 
ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) ที่พบว่า ความรู้สึกคุ้นเคยและเป็นกันเองกับร้านค้า มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความชอบพอในร้านค้าปลีกขนาดเล็กของผู้บริโภค นอกจากน้ี ธัชญา แสงศรี (2546) ได้
ทําการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ที่เป็นลูกค้าประจําของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม มีสาเหตุมาจากความมี
มนุษยสัมพันธ์ของเจ้าของร้าน ดังน้ัน หากเจ้าของร้านที่ไม่เต็มใจให้บริการ ไม่มีการแนะนําสินค้า จะ
ทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกไม่อยากซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัย
ของพิชญา จุฑามณีนิล และคณะ (2551) ที่ทําการศึกษาแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมตามทัศนคติของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย ซึ่งพบว่า พนักงานขายใน
ร้านค้าปลีกควรมีอัธยาศัยที่ดีกับลูกค้า ให้บริการด้วยรอยย้ิม พูดจาไพเราะ และสามารถให้ข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าได้อย่างถูกต้อง  

2.3.1.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยด้านกระบวนการ ได้แก่ การบริการที่รวดเร็ว การหยิบเลือกชมสินค้าได้เอง การให้บริการต่าง ๆ 
กับลูกค้าอย่างเพียงพอ และความถูกต้องในการชําระเงิน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม สอดคล้องกับภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) ที่ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจ
ในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่างร้านสะดวกซื้อกับร้านโชห่วย กรณีศึกษา อําเภอศรีนคร 
จังหวัดสุโขทัย ที่สรุปว่า การบริการที่รวดเร็ว มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าและใช้บริการ
จากร้านโชห่วย เช่นเดียวกับข้อสรุปของธัชญา แสงศรี (2546) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ผู้บริโภคจะเลือก
ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม เมื่อสามารถเดินเลือกซื้อสินค้าเองได้เอง 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ได้ศึกษาการบริหารส่วนประสมการค้าปลีกและ
การจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม พบว่า ความรวดเร็วในการบริการและการ
ให้บริการต่าง ๆ กับลูกค้า เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้าให้กับลูกค้า โดยท่ีลูกค้าไม่จําเป็นต้องลงจากรถ 
สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชญา จุฑามณีนิล และคณะ
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(2551) ที่ทําการศึกษาแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมตามทัศนคติของ
ลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย พบว่า ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมควรมีการหยิบสินค้าให้กับ
ลูกค้าและให้บริการลูกค้าด้วยความรวดเร็ว ทั้งน้ี งานวิจัยของ Backstrom and Johansson (2006, 
อ้างถึงในภาวิณี กาญจนาภา, 2554) พบว่า ความรวดเร็วของการบริการช่วยเพ่ิมประสบการณ์และ
ความพึงพอใจกับลูกค้าได้ 

2.3.1.7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ได้แก่ 
การจัดเรียงสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ การติดป้ายราคา ความสะอาดของร้าน และบรรยากาศร้านที่ดี 
เช่นเดียวกับปรีชญา เอ่ียมวงค์นที (2557) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า 
ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า หากร้านมีความ
สะอาด สวยงาม และมีแสงสว่างที่พอเหมาะ มีการจัดเรียงสินค้าตามหมวดหมู่เพ่ืออํานวยความ
สะดวกแก่ลูกค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มากไปกว่าน้ันยังสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคระหว่างร้านสะดวกซื้อกับ
ร้านโชห่วยกรณีศึกษา อําเภอศรีนคร จังหวัดสุโขทัย ของภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) ที่พบว่า การ
จัดเรียงสินค้า ความสะอาดของร้าน การติดป้ายราคา มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าจาก
ร้านโชห่วย 

ธัชญา แสงศรี (2546) ได้ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคจะมีทัศคติไม่ดีต่อร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิม หากร้านค้ามีสภาพสกปรก การจัดวางสินค้าไม่ดี และไม่ติดป้ายราคาสินค้า 
สอดคล้องกับงานวิจัย เรื่อง การบริหารส่วนประสมการค้าปลีกและการจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาด
ของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของภาวิณี กาญจนาภา (2554) ที่สรุปว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการมี
ป้ายเพ่ือแสดงราคาสินค้าอย่างชัดเจน และงานวิจัยของ Thang and Tan (2003, อ้างถึงในภาวิณี 
กาญจนาภา, 2554) พบว่า บรรยากาศของร้าน และการจัดแสดงสินค้าภายในร้าน มีอิทธิพลต่อ
ความชอบพอของลูกค้า  

นอกจากน้ี เลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึง
พอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งพบว่า การไม่ติด
ป้ายราคาเป็นข้อเสียของร้านค้าปลีกที่ทําให้ผู้บริโภคไม่ใช้บริการมากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษา
ผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีต่อร้านขายของชําด้ังเดิมของคุณาธิป แสงฉาย 
(2544) ที่พบว่า ข้อเสียของร้านขายของชํา คือ การไม่ยอมติดป้ายราคา 

2.3.2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.3.2.1 ปัจจัยด้านเพศ 

ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน 
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สอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับ
ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในภาพรวมไม่แตกต่างกัน รวมท้ังจรัสศรี ชินวัฒน์ 
(2552) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในเขตอําเภอ
บางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับธัชญา แสงศรี (2546) ที่ได้ทําการศึกษา
พฤติกรรมและทัศนคติการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน 

งานวิจัยข้างต้น ขัดแย้งกับงานวิจัยของศศิธร จังชัยศิริวัฒนา และคณะ 
(2553) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับคุณภาพบริการของร้านช้าง
มินิมาร์ท อําเภอวังน้อย จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อ
คุณภาพบริการของร้านช้างมินิมาร์ท แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีความพึงพอใจมากกว่าเพศชาย 
นอกจากน้ี จากการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านค้าปลีกชูศรีบริการ ตําบลไร่เก่า จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ของวาสนา ชูศรี (2551) พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านค้าปลีกชูศรีบริการโดยรวมแตกต่างกัน กล่าวคือ เพศชายมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้า
ปลีกชูศรีบริการสูงกว่าเพศหญิง 

2.3.2.2 ปัจจัยด้านอายุ 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกันโดยคนที่มี
อายุมากจะมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูงกว่าคนที่มีอายุน้อย เน่ืองจาก
ความสะดวกสบายจากการท่ีร้านค้าอยู่ใกล้บ้าน รวมทั้งความคุ้นเคยกับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิม  

ผลการวิจัยข้างต้น ขัดแย้งกับการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ที่
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในภาพรวม 
ไม่แตกต่างกัน รวมทั้งจรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าในการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในเขตอําเภอบางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ลูกค้าที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน และงานวิจัยของธัชญา 
แสงศรี (2546) ได้ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ส่งผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน 

2.3.2.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึง

พอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
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แตกต่างกัน โดยคนที่มีการศึกษาตํ่าจะมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมากกว่า
คนที่มีการศึกษาสูง  

ผลการวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับจรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) ที่ศึกษาพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในเขตอําเภอบางบาล จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ที่พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกใน
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน รวมถึงงานวิจัยของธัชญา แสงศรี (2546) ได้ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน ส่งผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน 

2.3.2.4 ปัจจัยด้านอาชีพ 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่าง
กัน โดยคนท่ีมีอาชีพค้าขายจะมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูงสูด รองลงมา
คือ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ พ่อบ้านและแม่บ้าน ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 

ซึ่งงานวิจัยข้างต้น ขัดแย้งกับจรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) ที่ศึกษาพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในเขตอําเภอบางบาล จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า ลูกค้าที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ที่ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 

2.3.2.5 ปัจจัยด้านรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 
ศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับจรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าใน
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในเขตอําเภอบางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ลูกค้าที่มี
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน รวมถึง
การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของธัชญา แสงศรี (2546) ซึ่งพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันของผู้บริโภค
ส่งผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม ในขตเทศบาลเมืองพิบูลมังสาหาร อําเภอพิบูลมังสาหาร จังหวัดอุบลราชธานี ของปะนะชัย 
คําสิงห์ (2554) พบว่า ผู้ที่มีรายได้แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน 
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โดยผู้ที่มีรายได้มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป มีความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูงสุด และ
งานวิจัยของวาสนา ชูศรี (2551) ซึ่งได้ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านค้าปลีกชูศรีบริการ 
ตําบลไร่เก่า จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้รวมต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีความพึง
พอใจร้านค้าปลีกชูศรีบริการแตกต่างกัน โดยท่ีผู้บริโภคที่มีรายได้รวมต่อเดือนน้อยกว่า 30,000 บาท
มีความพึงพอใจร้านค้าปลีกชูศรีบริการสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้รวมต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท
ขึ้นไป นอกจากน้ี การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของ
ผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในภาพรวมแตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 5,000 บาท มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกใน
ภาพรวมสูงสุด 

 
2.4 สรุปกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

จากแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ จํานวน 7 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ รวมถึงปัจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ี 
ล้วนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ดังน้ัน ผู้วิจัยจึง
สามารถสรุปกรอบแนวคิดงานวิจัยได้ดังน้ี  

       ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)                  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 กรอบงานวิจัย  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
1. ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยดา้นราคา 
3. ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจําหน่าย  
4. ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด  
5. ปัจจัยดา้นดา้นบุคคล 
6. ปัจจัยดา้นกระบวนการ 
7. ปัจจัยดา้นลกัษณะทางกายภาพ  

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ

ด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้วิธีการวิจัยแบบสํารวจ (Survey Method) ด้วยการเก็บข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางแบบสอบถาม 
(Questionnaire) และทําการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือสรุป
ผลการวิจัย รวมท้ังยังเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (In-Depth 
Interview) เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ประกอบการสรุปผลการวิจัยให้สมบูรณ์มากย่ิงขึ้น ซึ่งมีรายละเอียด
ขั้นตอนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 
3.4 การกําหนดประชากรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
3.5 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.7 การประเมินความเที่ยงและความตรงของเคร่ืองมือ 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
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3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปัจจัยที่
ทําการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

3.1.1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ซึ่งผู้วิจัยต้องการทราบว่า หากปัจจัยดังกล่าวมีความแตกต่างกัน จะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่แตกต่างกันหรือไม่ 

3.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 
(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพดี มีสินค้าให้เลือก

หลากหลาย มีสินค้าที่ต้องการอย่างครบครัน สินค้าสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย มีการดูแล
สินค้าภายในร้านให้สะอาดอยู่เสมอ สินค้าไม่เป็นของเก่าเก็บหรือหมดอายุ และสินค้ามีวางจําหน่าย
อย่างเพียงพอ 

(2) ปัจจัยด้านราคา (Price) ได้แก่ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ราคา
สินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ราคามีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า มีการกําหนดราคาอย่าง
เหมาะสม และสามารถต่อรองราคาได้ 

(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ได้แก่ ทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือ
ที่ทํางาน ความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง สามารถไปได้ง่าย และความสะดวกในการใช้บริการ เช่น 
มีที่จอดรถหน้าร้านหรือบริเวณใกล้เคียง 

(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ สามารถเปลี่ยนหรือ
คืนสินค้าได้ ภายในเวลาที่เหมาะสม มีการให้ซื้อสินค้าเป็นเงินเช่ือได้อย่างเหมาะสม และมีการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 

(5) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ได้แก่ ผู้ขายมีความรู้ สามารถให้คําปรึกษาหรือ
แนะนําสินค้าในร้านได้ ผู้ขายให้บริการแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง ผู้ขายมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ
ผู้ขายมีการย้ิมแย้มแจ่มใสและมีอัธยาศัยที่ดี และผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ให้บริการอย่างเต็มใจ 

(6) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) ได้แก่ ผู้ขายมีการบริการท่ีรวดเร็ว สามารถ
หยิบสินค้าได้เอง การให้บริการอย่างเพียงพอ เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้าให้กับลูกค้า โดยท่ีลูกค้าไม่
จําเป็นต้องลงจากรถ และมีความถูกต้องในการชําระเงิน 

(7) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ได้แก่ การจัดเรียง
สินค้าเป็นหมวดหมู่ การติดป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน ร้านค้ามีความสะอาด สวยงาม และร้านค้ามี
บรรยากาศที่ดี มีแสงสว่างและกว้างขวาง 
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3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 

 
ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยน้ี แบ่งออกเป็น  
 
3.2.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 

3.2.1.1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
(1) เพศ 
(2) อายุ 
(3) ระดับการศึกษา 
(4) อาชีพ 
(5) รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 

3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 
(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(2) ปัจจัยด้านราคา 
(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(5) ปัจจัยด้านบุคคล 
(6) ปัจจัยด้านกระบวนการ 
(7) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 

 
3.3.1 สมมติฐานท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน 
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3.3.2 สมมติฐานท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 10 ปัจจัยด้านบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 11 ปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 12 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
 
3.4 การกําหนดประชากรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 
กลุ่มประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุ่มประชากรที่เคยซื้อสินค้าจาก

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถหาจํานวน
ประชากรท่ีแน่นอนจากแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือได้ จึงกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการ
คํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากรของ Cochran (1963) โดยกําหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด 
คือ p = ร้อยละ 50 หรือ 0.5 และ q = ร้อยละ 50 หรือ 0.5 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ทั้งน้ี 
ยอมรับความคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 5 หรือ 0.05 ซึ่งสามารถคํานวณหาขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างได้ดังน้ี 

 

n ൌ
Zଶpq
eଶ

 

 
n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
Z คือ ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (Z มีค่าเป็น 1.96) 
p คือ โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ 
q คือ โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ ซึ่งเท่ากับ 1-p 
e คือ ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
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เมื่อแทนค่าในสูตร จะได้ว่า 
 

n ൌ
ሺ1.96ሻଶሺ0.5ሻሺ1 െ 0.5ሻ

ሺ0.05ሻଶ
 

 

          n ൌ 384.16   หรือประมาณ 385 ตัวอย่าง 
 
อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้เพ่ิมจํานวนขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ีอีกร้อยละ 5 จาก

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่คํานวณได้หรือเท่ากับ 20 ตัวอย่าง เพ่ือป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึน
จากการตอบแบบสอบถามไม่ถูกต้องและไม่ครบถ้วน ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี
คือ 405 ตัวอย่าง  

 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยคําถามที่ใช้น้ัน ถูก

อ้างอิงมาจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้คําถามที่น่าเช่ือถือและครอบคลุมเน้ือหาที่
ต้องการศึกษา โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนที่ 1 คําถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามและคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
โดยเป็นแบบสอบถามที่ให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choices) ได้แก่ ความถี่ในการซื้อสินค้า 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ เหตุผลที่เลือกซื้อ เป็นต้น 

ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
สําหรับธุรกิจบริการ โดยแบบสอบถามส่วนน้ี มีลักษณะการวัดแบบ Likert Scale กล่าวคือ มีการแบ่ง
ลําดับของคําตอบออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1 
 
เกณฑ์ที่ใช้ในการกําหนดค่านํ้าหนักคะแนนสําหรับระดับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับความคดิเห็น/ ระดับการตัดสนิใจซือ้ ค่าน้าํหนักคะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง/ซื้ออย่างแน่นอน ระดับคะแนน 5 

เห็นด้วยมาก/น่าจะซื้อ ระดับคะแนน 4 
เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ ระดับคะแนน 3 
เห็นด้วยน้อย/ไม่น่าจะซ้ือ ระดับคะแนน 2 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด/ไม่ซื้ออย่างแน่นอน ระดับคะแนน 1 
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จากตารางที่ 3.1 สามารถแปลความหมายได้ โดยพิจารณาจากคะแนนเฉล่ียของระดับ
ความคิดเห็นและระดับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งคํานวณจากสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี 

 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน     = 
พิสัย

จํานวนชั้น
 

        = 
ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด	ି	ข้อมูลท่ีมีค่าต่าํสุด

จํานวนชั้น
 

          = 
ହିଵ

ହ
  

          = 0.8  
 
จากความกว้างของอันตรภาคช้ัน สามารถนํามากําหนดช่วงของคะแนนเฉล่ียเพ่ือแปล

ความหมายระดับความคิดเห็นและระดับการตัดสินใจซื้อ (ตามตารางที่ 3.2) ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2  
 
การแปลค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นและระดับการตัดสินใจซื้อ 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคดิเห็น/ระดับการตัดสนิใจซื้อ 
4.21 - 5.00 เห็นด้วยอย่างย่ิง/ซื้ออย่างแน่นอน 
3.41 - 4.20 เห็นด้วยมาก/น่าจะซื้อ 
2.61 - 3.40 เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 
1.81 - 2.60 เห็นด้วยน้อย/ไม่น่าจะซื้อ 
1.00 - 1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย คําถามเกี่ยวกับเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check - List)  

 
นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้เพ่ิมการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยสัมภาษณ์เชิง

ลึกกับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 10 ราย 
ซึ่งผู้วิจัยได้จัดทําแบบสัมภาษณ์ขึ้นล่วงหน้า (แสดงในภาคผนวก) เพ่ือให้มั่นใจว่า จะได้ข้อมูลเชิงลึกที่
เป็นประโยชน์สําหรับการอธิบายผลการวิจัยให้สมบูรณ์มากย่ิงข้ึน 
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3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 

 
ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการแจก

แบบสอบถามโดยตรงต่อกลุ่มเป้าหมายบริเวณหน้าร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เน่ืองจากผู้วิจัยต้องการให้เกิดการกระจายตัวของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่าง นอกจากนี้ ยังมีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ตัวอย่างได้ง่าย ทําให้ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างมากพอ ภายในระยะเวลาจํากัดและประหยัดค่าใช้จ่าย 

นอกจากน้ี ยังมีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 10 ราย เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ประกอบการทํางานวิจัย โดย
ระยะเวลาในการดําเนินการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี อยู่ระหว่างเดือนมกราคม ถึง เมษายน 2559 
 
3.7 การประเมินความเท่ียงและความตรงของเคร่ืองมือ 

 
การออกแบบแบบสอบถามสําหรับงานวิจัยน้ี มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนนําไปใช้งานจริง โดยการให้ผู้ทรงคุณวุฒิหรือ
ผู้เช่ียวชาญและอาจารย์ที่ปรึกษา ช่วยตรวจทานความครบถ้วนและความถูกต้องของเน้ือหาในคําถาม 
การจัดเรียงคําถาม ลักษณะคําถาม ตลอดจนรูปแบบภาษาที่ใช้เพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ีสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการทําวิจัยน้ี หลังจากน้ัน ผู้วิจัยได้ทําการทดลองแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่เคยซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Pilot Survey) จํานวน 10 
ชุด เพ่ือตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถูกต้องของคําถาม และนําข้อเสนอแนะที่
ได้ มาปรับปรุงแก้ไขก่อนเร่ิมดําเนินการเก็บข้อมูลจริง 
 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ผู้วิจัยได้กําหนดระดับความเช่ือมั่นไว้ที่ร้อยละ 95 โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
 

3.8.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
เ ป็นการ วิ เคราะ ห์ข้ อมูลของกลุ่ ม ตัวอ ย่าง เ ก่ียว กับ ปัจ จัยลั กษณะทาง

ประชากรศาสตร์ โดยการศึกษาและนําเสนอข้อมูลในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) แผนภูมิวงกลม (Pie Chart) และแผนภูมิแท่ง (Bar Chart) 
  



   32 
  

3.8.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) ด้วยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ดังน้ี 
3.8.2.1 การวิเคราะห์ Independent-Sample t-test เพ่ือเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัว ที่เป็นอิสระต่อกัน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - 
Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรที่มากกว่า 2 ตัว 

3.8.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือสกัดปัจจัยและกําหนดกลุ่ม
ปัจจัยใหม่ 

3.8.2.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยและสหสัมพันธ์ (Regression and Correlation 
Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยน้ี โดยใช้การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
เพ่ืออธิบายผลของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม  
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัยและอภปิรายผล 

 
การศึกษาวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งปัจจัยออกเป็น 
2 ส่วน คือ 1) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
(เฉลี่ยต่อเดือน) และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งผู้วิจัยได้ดําเนินการจัดเก็บ
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถาม โดยได้รับข้อมูลตอบกลับจํานวนทั้งสิ้น 434 ตัวอย่าง เมื่อ
ทําการตัดแบบสอบถามท่ีตอบว่า “ไม่เคยซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม” และ “ไม่ได้พักอาศัย
อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”ออกไป จํานวน 21 ตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นประชากรเป้าหมายของงานวิจัยน้ี จึงมีกลุ่มตัวอย่างคงเหลือ จํานวน 413 ตัวอย่าง ซึ่งมากกว่า
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมตามที่คํานวณในบทที่ 3 คือ 405 ตัวอย่าง ทําให้ความคาด
เคลื่อนของงานวิจัยลดลงจากร้อยละ 5 เป็นร้อยละ 4.82 ดังน้ัน ผู้วิจัยได้นําข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจํานวน
ดังกล่าว มาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลจากค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งผล
การวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดังน้ี 

 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ

ด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปร

อิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลและตัวแปรตาม 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.5.1 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์ปัจจัย 
4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และกําหนดกลุ่มปัจจัย 

4.6 การวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

4.7 ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จํานวนทั้งสิ้น 1 เดือน 

ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ.2559 โดยสามารถรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ 
มีความถูกต้องและครบถ้วนจํานวนทั้งสิ้น 413 ตัวอย่าง ซึ่งมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.1 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จํานวน  
(กลุ่มตัวอย่าง) 

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

เพศ 
ชาย 130 31.48
หญิง 283 68.52

รวม 413 100.00
อายุ 
ต่ํากว่า 20 ปี 5 1.21
20 – 30 ปี 202 48.91
31 – 40 ปี 112 27.12
41 – 50 ปี 44 10.65
51 – 60 ปี 45 10.90
61 ปี ขึ้นไป 5 1.21

รวม 413 100.00
ระดับการศึกษาสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู่ 
ประถมศึกษา 8 1.94
มัธยมศึกษา / ปวช. 16 3.87
อนุปริญญา / ปวส. 14 3.39
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 221 53.51
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 150 36.32
ปริญญาเอกหรือเทียบเท่า 4 0.97

รวม 413 100.00
อาชีพ 
นักเรียน /นักศึกษา 28 6.78
ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 114 27.60
พนักงานบริษัทเอกชน 163 39.47
ธุรกิจส่วนตัว /เจ้าของกิจการ 47 11.38
ค้าขาย 26 6.30
รับจ้างอิสระ 24 5.81
อ่ืน ๆ 11 2.66

รวม 413 100.00
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ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
จํานวน  

(กลุ่มตัวอย่าง) 
สัดส่วน  
(ร้อยละ) 

รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 
ต่ํากว่า 10,000 บาท 35 8.47
10,000 – 20,000 บาท 121 29.30
20,001 – 30,000 บาท 120 29.06
30,001 – 40,000 บาท 55 13.32
40,001 – 50,000 บาท 27 6.54
50,001 บาท ขึ้นไป 55 13.32

รวม 413 100.00
 
จากตารางที่ 4.1 สามารถสรุปลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังน้ี  
 
กลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.52 และเพศชาย คิดเป็น 

ร้อยละ 31.48 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.91 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 53.51 โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
39.47 และมีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) อยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.30 ของกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 
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4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 
 

ภาพที่ 4.1 ความถี่ในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมโดยเฉลี่ย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.2 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

 
  

ทุกวัน 
6% 

3-5 คร้ังต่อสัปดาห์ 
11% 

1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
27% 

2-3 ครั้งต่อเดือน 
19% 

1 ครั้งต่อเดือน 
8% 

น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 
29% 

ความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมโดยเฉลี่ย 

272 

128 

8 

3 

2 

65.86% 

30.99% 

1.94% 

0.73% 

0.48% 

น้อยกว่า 100 บาท 

100 - 300 บาท 

301 – 600 บาท 

601 – 900 บาท 

มากกว่า 900 บาท 

0 50 100 150 200 250 300

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซ้ือสินค้าจากร้านคา้ปลกีแบบดั้งเดิม 
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ภาพที่ 4.3 ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมากที่สุด 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.4 เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
 

158 

171 

187 

201 

38 

8 

20.71% 

22.41% 

24.51% 

26.34% 

4.98% 

1.05% 

สินค้าอุปโภค ได้แก่ สบู่ ยาสีฟัน  ยาสระผม กระดาษทิชชู 
แป้งเย็น น้ํายาล้างจาน เครื่องเขียน เป็นต้น 

สินค้าบริโภค ได้แก่ บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ปลากระป๋อง น้ํามัน 
น้ําปลา น้ําตาลทราย  เป็นต้น 

สินค้าประเภทขนมอบกรอบ ขบเคี้ยว และขนมปังสด 

เครื่องดื่มไร้แอลกอฮอล์ เช่น น้ํา น้ําอดัลม นม น้ําผลไม้ น้ํา
สมุนไพร เป็นต้น 

บุหรี่และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

อื่นๆ 

0 50 100 150 200 250

ประเภทสินค้าท่ีเลือกซื้อจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมากท่ีสุด 

323 

213 

53 

81 

75 

61 

33 

10 

38.04% 

25.09% 

6.24% 

9.54% 

8.83% 

7.18% 

3.89% 

1.18% 

อยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางาน สะดวกในการเดินทาง 

มีความจําเป็นต้องรีบใช้ทันที 

ความเคยชินในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

รู้จักเจ้าของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเป็นการส่วนตัว  

ให้บริการแบบเป็นกันเอง 

การซื้อขายไม่ซับซ้อน เช่น ไม่ต้องต่อแถว ไม่ต้องหยิบสินค้าเอง เป็นต้น 

สิทธิพิเศษ เช่น สามารถต่อรองราคา สามารถซื้อเป็นเงินเช่ือ จองสินค้าได้ เป็นต้น  

อ่ืนๆ 

0 100 200 300 400

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
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ภาพที่ 4.5 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมากที่สุด 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.6 จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวท่านเอง) 

 
  

ตัวท่านเอง 
86% 

เพ่ือน 
1% 

พ่อแม่ 
11% 

พ่ีน้อง 
0% ญาติ 

1% 

อื่นๆ 
1% 

ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม 
มากท่ีสุด 

1 คน 
6% 

2 คน 
11% 

3 คน 
22% 

4 คน 
29% 

5 คน ขึ้นไป 
32% 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวท่านเอง) 
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จากภาพที่ 4.1 – 4.6 สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังน้ี 
ภาพที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถี่ในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม

โดยเฉล่ียน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 29 รองลงมา คือ ซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  
คิดเป็นร้อยละ 27 ซื้อสินค้า 2-3 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ19 ซื้อสินค้า 3-5 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น
ร้อยละ 11 ซื้อสินค้า 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 8 และซื้อสินค้าทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 6 
ตามลําดับ 

ภาพที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิม น้อยกว่า 100 บาท คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมา คือ 100-300 บาท คิดเป็นร้อยละ 
31 และมากกว่า 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 2 

ภาพท่ี 4.3 ประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
มากท่ีสุด คือ เครื่องด่ืมไร้แอลกอฮอล์ เช่น นํ้า นํ้าอัดลม นม นํ้าผลไม้ นํ้าสมุนไพร เป็นต้น คิดเป็น
ร้อยละ 26 รองลงมา คือ สินค้าประเภทขนมอบกรอบขบเคี้ยวและขนมปังสด คิดเป็นร้อยละ 25 
สินค้าบริโภค ได้แก่ บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ปลากระป๋อง นํ้ามัน นํ้าปลา นํ้าตาลทราย เป็นต้น คิดเป็น 
ร้อยละ 22 สินค้าอุปโภค ได้แก่ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม กระดาษทิชชู แป้งเย็น นํ้ายาล้างจาน เครื่อง
เขียน เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 21 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 6 เป็นสินค้าประเภทบุหรี่และเครื่องด ื่ม
แอลกอฮอล์ และสินค้าอ่ืน ๆ ตามลําดับ 

ภาพที่ 4.4 เหตุผลส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม คือ อยู่ใกล้บ้านหรือท ี่ทำงาน สะดวกในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมา คือ มีความ
จําเป็นต้องรีบใช้ทันที  คิดเป็นร้อยละ 25 รู้จักเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเป็นการส่วนตัว 
คิดเป็นร้อยละ 10 ให้บริการแบบเป็นกันเอง คิดเป็นร้อยละ 9 การซื้อขายไม่ซับซ้อน เช่น ไม่ต้องต่อ
แถว ไม่ต้องหยิบสินค้าเอง เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 7 ความเคยชินในการซ ื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม คิดเป็นร้อยละ 6 สิทธิพิเศษ เช่น สามารถต่อรองราคา สามารถซ ้ือเป็นเง ินเช่ือ จองสินค้าได้ 
เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 4 และอื่น ๆ คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลําดับ 

ภาพท่ี 4.5 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของกลุ่ม
ตัวอย่างมากที่สุด คือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 86 รองลงมา คือ พ่อแม่ คิดเป็นร้อยละ 11 ขณะที่เพื่อน 
ญาติ พ่ีน้อง และอื่น ๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของกลุ่มตัวอย่าง
รวมกัน เพียงร้อยละ 3 

ภาพที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว ต้ังแต่ 5 คนขึ้นไป คิด
เป็นร้อยละ 32 รองลงมา คือ จํานวนสมาชิก 4 คน คิดเป็นร้อยละ 29 จํานวนสมาชิก 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22 จํานวนสมาชิก 2 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และจํานวนสมาชิก 1 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
ตามลําดับ 
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4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรอิสระที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลและตัวแปรตาม 

 
จากการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
โดยให้กลุ่มตัวอย่างประเมินจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยเฉพาะร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11 แฟมิลี่ มาร์ท เทสโก้โลตัส บ๊ิกซี เป็นต้น 
ผู้วิจัยสามารถสรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉล่ีย
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 สินค้าในร้านมีคุณภาพดี 3.42 0.852 เห็นด้วยมาก 
1.2 มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 3.25 0.940 เห็นด้วยปานกลาง 
1.3 มีสินค้าท่ีต้องการอย่างครบครัน 3.17 0.992 เห็นด้วยปานกลาง 
1.4 สินค้าสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย 3.10 0.929 เห็นด้วยปานกลาง 
1.5 มีการดูแลสินค้าภายในร้านให้สะอาดอยู่เสมอ 3.02 0.972 เห็นด้วยปานกลาง 
1.6 สินค้าไม่เป็นของเก่าเก็บหรือหมดอายุ 3.15 1.022 เห็นด้วยปานกลาง 
1.7 สินค้ามีวางจําหน่ายอย่างเพียงพอ 3.31 0.975 เห็นด้วยปานกลาง 
ปัจจัยด้านราคา 
2.1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 3.67 0.812 เห็นด้วยมาก 
2.2 ราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 2.83 1.031 เห็นด้วยปานกลาง 
2.3 ราคามีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า 3.29 0.843 เห็นด้วยปานกลาง 
2.4 มีการกําหนดราคาอย่างเหมาะสม  3.39 0.793 เห็นด้วยปานกลาง 
2.5 สามารถต่อรองราคาได้  3.07 1.265 เห็นด้วยปานกลาง 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
3.1 ตั้งอยู่ใกล้บ้านหรือท่ีทํางาน 4.50 0.688 เห็นด้วยอย่างย่ิง 
3.2 สะดวกรวดเร็วในการเดินทาง สามารถไปได้ง่าย 4.49 0.699 เห็นด้วยอย่างย่ิง 
3.3 ความสะดวกในการใช้บริการเช่น ท่ีจอดรถหน้าร้าน 
     หรือบริเวณใกล้เคียง 

4.00 1.043 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ภายในเวลาท่ีเหมาะสม 3.27 1.188 เห็นด้วยปานกลาง 
4.2 มีการให้ซ้ือสินค้าเป็นเงินเช่ือได้อย่างเหมาะสม 2.89 1.340 เห็นด้วยปานกลาง 
4.3 มีการจดักิจกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม 
     ท่ีน่าสนใจ 

2.45 1.164 เห็นด้วยน้อย 
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ตารางที่ 4.2 

 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉล่ีย
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ปัจจัยด้านบุคคล 
5.1 ผู้ขายมีความรู ้และสามารถให้คําปรึกษาหรือแนะนําสินค้า 
     ในร้านได ้

3.23 0.991 เห็นด้วยปานกลาง 

5.2 ผู้ขายให้บริการแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง 3.98 0.907 เห็นด้วยมาก 
5.3 ผู้ขายมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ 3.68 0.916 เห็นด้วยมาก 
5.4 ผู้ขายมีการย้ิมแย้ม แจ่มใส และมีอัธยาศัยท่ีดี 3.76 0.895 เห็นด้วยมาก 
5.5 ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี ให้บริการอย่างเต็มใจ 3.83 0.886 เห็นด้วยมาก 
ปัจจัยด้านกระบวนการ 
6.1 มีการบริการท่ีรวดเร็ว 3.69 0.851 เห็นด้วยมาก 
6.2 สามารถหยิบสินค้าได้เอง 4.01 0.982 เห็นด้วยมาก 
6.3 ใหบ้ริการอย่างดี เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้าให้กับลูกค้า 
     โดยท่ีลูกค้าไมจ่ําเป็นต้องลงจากรถ 

3.65 1.122 เห็นด้วยมาก 

6.4 มีความถูกต้องในการชําระเงิน 3.79 0.897 เห็นด้วยมาก 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
7.1 มีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ 3.22 0.979 เห็นด้วยปานกลาง 
7.2 มีการติดป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน 2.85 1.183 เห็นด้วยปานกลาง 
7.3 ร้านค้ามีความสะอาด สวยงาม 2.99 0.997 เห็นด้วยปานกลาง 
7.4 ร้านค้ามีบรรยากาศท่ีดี มีแสงสว่างและกว้างขวาง 2.99 1.037 เห็นด้วยปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.2 เมื่อเรียงลําดับค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระที่เห็นด้วยมากที่สุด 5 อันดับ

แรก จากมากไปน้อย พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือที่
ทํางาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 4.50 รองลงมา เป็นปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเช่นเดียวกัน 
คือ ในเรื่องของความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง สามารถไปได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 ปัจจัย
ด้านกระบวนการ ในส่วนของการสามารถหยิบสินค้าได้เอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่าย ในส่วนของความสะดวกในการใช้บริการ เช่น ที่จอดรถหน้าร้านหรือบริเวณ
ใกล้เคียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และปัจจัยด้านบุคคล ในส่วนของการให้บริการของผู้ขายแบบคุ้นเคย
และเป็นกันเอง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 ตามลําดับ ในขณะที่เมื่อเรียงลําดับค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ 
ที่เห็นด้วยน้อยที่สุด 5 อันดับสุดท้าย จากน้อยไปมาก พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้าน
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม ที่น่าสนใจ มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด เท่ากับ 2.45
ปัจจัยด้านราคา ในส่วนของการต้ังราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.83
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในส่วนของการติดป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.85 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนของการให้ซื้อสินค้าเป็นเงินเช่ือได้อย่างเหมาะสม มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.89 และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในส่วนของร้านค้ามีความสะอาด สวยงาม 
และ ร้านค้ามีบรรยากาศที่ดี มีแสงสว่างและกว้างขวาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 2.99   
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ตารางที่ 4.3 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรตาม  

ตัวแปรตาม ค่าเฉล่ีย
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า

การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก 
แบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.72 0.981 น่าจะซ้ือ 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ค่าเฉล่ียของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก

แบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่ากับ 3.72 ซึ่งสามารถแปลความหมายของ
ค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อได้ว่า “น่าจะซื้อ” 

 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยน้ี คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผู้วิจัยจึงทําการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันหรือไม่ ผลการวิจัยเป็นดังน้ี 
  
 4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 4.4 

 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
จําแนกตามเพศ 

Descriptives 
เพศ N Mean S.D. 

ชาย 130 3.76 0.896 

หญิง 283 3.71 1.019 
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ตารางที่ 4.5 

 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของเพศต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม 

Independent  Samples  Test 
 Levene's Test 

 for  Equality  
of  Variances 

 t-test  for  Equality  of  Means  

F  Sig.  t  Df  Sig.  
 (2 - tailed) 

Mean 
Difference

 

Std.  
Error  

Difference   

95%   
Confidence   

Lower  Upper 

การ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าของ
ผู้บริโภค

จากร้านค้า
ปลีกแบบ
ด้ังเดิมฯ 

Equal 
variances  
assumed 

9.653 .002 0.527 411.00 .598 .055 .104 -.150 .259 

Equal  
variances  

not  
assumed  

  0.553 282.12 .581 .055 .099 -.140 .250 

 
จากตารางที่ 4.4  พบว่า เพศชายมีค่าเฉล่ียการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูงกว่าเพศหญิง โดยเพศชายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ในขณะที่เพศหญิงมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 เมื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 ด้วย Independent Samples Test ดังตารางที่ 4.5 
พบว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ F-test ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน 
ดังน้ัน ต้องพิจารณาค่าสถิติจาก Equal variances not assumed แทน จากค่าสถิติ t-test พบว่าค่า 
Sig. เท่ากับ .581 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า เพศชายและเพศหญิงมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ี เป็นเพราะสินค้าที่
วางจําหน่ายในร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมน้ัน ส่วนใหญ่เป็นสินค้าทั่วไป จําพวกสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ซึ่งตอบสนองความต้องการข้ันพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของผู้บริโภคโดยไม่ต้องแบ่งแยกว่าเป็นเพศชาย
หรือเพศหญิง โดยผลจากการทดสอบสมมติฐานมีความสอดคล้องกับงานวิจัยหลายท่าน อาทิ ศุรีพร 
รุ่งสาคร (2556) เลอพงษ์ คงเจริญ (2548) จรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) และธัชยา แสงศรี (2546)  

 
4.4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซ้ือสนิคา้ของผู้บรโิภคจาก

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.6 

 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
จําแนกตามอายุ 

Descriptives 

อายุ N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Minimum MaximumLower 

Bound 
Upper 
Bound 

ตํ่ากว่า 31 ปี 207 3.69 .940 .065 3.56 3.82 1 5 
31 – 40 ปี 112 3.82 1.006 .095 3.63 4.01 1 5 
41 – 50 ปี 44 3.66 1.010 .152 3.35 3.97 2 5 
51 ปี ขึ้นไป 50 3.70 1.074 .152 3.39 4.01 1 5 
Total 413 3.72 .981 .048 3.63 3.82 1 5

 
ตารางที่ 4.7 

 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของอายุต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม 

ANOVA 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.505 3 .502 .519 .669 

Within Groups 395.027 409 .966   

Total 396.533 412

 
จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วย One – Way ANOVA ดังตารางที่ 4.7 พบว่า 

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ F-test ได้ค่า Sig. เท่ากับ .669 
ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกันเน่ืองจากสินค้าที่วางจําหน่าย
ในร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมน้ัน ส่วนใหญ่เป็นสินค้าทั่วไป จําพวกสินค้าอุปโภคและบริโภค ซึ่งตอบสนอง
ความต้องการข้ันพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของผู้บริโภค จึงส่งผลให้พฤติกรรมหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคทุกช่วงอายุไม่แตกต่างกัน โดยผลจากการทดสอบสมมติฐานสอดคล้องกับงานวิจัยของเลอ
พงษ์ คงเจริญ (2548) จรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) และธัชยา แสงศรี (2546)  
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4.4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน  

 
ตารางที่ 4.8 

 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

Descriptives 

ระดับการศึกษา N Mean
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Minimum MaximumLower 

Bound 
Upper 
Bound 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 38 3.95 1.038 .168 3.61 4.29 1 5 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 221 3.76 .910 .061 3.64 3.88 1 5 
สูงกว่าปริญญาตรี 154 3.62 1.055 .085 3.45 3.78 1 5 
Total 413 3.72 .981 .048 3.63 3.82 1 5

 
ตารางที่ 4.9 

 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

ANOVA 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.952 2 1.976 2.064 .128 

Within Groups 392.580 410 .958     

Total 396.533 412      

 
จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ด้วย One – Way ANOVA ดังตารางที่ 4.9 พบว่า 

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ F-test ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ .128 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ี 
เป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมน้ัน ไม่จําเป็นต้องค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติม เน่ืองจากเป็นสินค้าทั่วไป จําพวกสินค้าอุปโภคและบริโภค ผู้บริโภคมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ใกล้เคียงกัน ส่งผลให้พฤติกรรมหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทุกระดับการศึกษาไม่แตกต่างกันผล
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การทดสอบสมมติฐานสอดคล้องกับงานวิจัยของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) จรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) 
และธัชยา แสงศรี (2546)  

4.4.4 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน  

 
ตารางที่ 4.10 

 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
จําแนกตามอาชีพ 

Descriptives 

อาชีพ N Mean S.D. 
Std. 
Error

95% 
Confidence 

Minimum Maximum
Lower 
Bound

Upper 
Bound 

นักเรียน /นักศึกษา 28 3.64 .911 .172 3.29 4.00 2 5 
ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอ่ืน ๆ 125 3.61 1.069 .096 3.42 3.80 1 5 
พนักงานบริษัทเอกชน 163 3.79 .919 .072 3.65 3.93 1 5 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 47 3.77 1.108 .162 3.44 4.09 1 5 
ค้าขายและรับจ้างอิสระ 50 3.80 .857 .121 3.56 4.04 1 5 
Total 413 3.72 .981 .048 3.63 3.82 1 5

 
ตารางที่ 4.11 

 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของอาชีพต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิม 

ANOVA 

Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 2.979 4 .745 .772 .544 

Within Groups 393.554 408 .965     

Total 396.533 412      

 
จากการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ด้วย One – Way ANOVA ดังตารางที่ 4.11 พบว่า 

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ F-test ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
.544 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ี เป็นเพราะกลุ่มตัวอย่าง
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ที่มีอาชีพแตกต่างกันอาจเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเพราะอยู่ใกล้บ้านหรือสถานท่ี
ทํางาน อีกทั้งการซื้อในแต่ละครั้งมีปริมาณไม่มาก จึงเน้นความสะดวกสบายเป็นหลัก จึงส่งผลให้
พฤติกรรมหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทุกอาชีพไม่แตกต่างกัน โดยผลจากการทดสอบสมมติฐาน
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) และจรัสศรี ชินวัฒน์ (2552)  

4.4.5 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน  

 
ตารางที่ 4.12 

 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
จําแนกตามรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 

Descriptives 

รายได้(เฉลี่ยต่อเดือน) N Mean S.D. 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Minimum MaximumLower 

Bound 
Upper 
Bound 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 35 3.91 .919 .155 3.60 4.23 2 5 
10,000 – 20,000 บาท 121 3.96 .810 .074 3.81 4.10 1 5 
20,001 – 30,000 บาท 120 3.55 .951 .087 3.38 3.72 1 5 
30,001 – 40,000 บาท 55 3.64 1.025 .138 3.36 3.91 1 5 
40,001 บาท ขึ้นไป 82 3.61 1.173 .130 3.35 3.87 1 5 
Total 413 3.72 .981 .048 3.63 3.82 1 5

 
ตารางที่ 4.13 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

ANOVA 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 13.057 4 3.264 3.473 .008 

Within Groups 383.476 408 .940     

Total 396.533 412       
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ตารางที่ 4.14 
 
การเปรียบเทียบพหุคูณ ด้วยวิธี Least - significant Difference  (LSD) 

Multiple Comparisons (LSD) 
Dependent Variable : Buying  

(I) Income (J) Income 
Mean 

Difference  
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% 
Confidence 

Interval 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 10,000 – 20,000 บาท -.044 .186 .812 -.41 .32 
20,001 – 30,000 บาท .364 .186 .051 .00 .73 
30,001 – 40,000 บาท .278 .210 .186 -.13 .69 
40,001 บาท ขึ้นไป .305 .196 .121 -.08 .69 

10,000 – 20,000 บาท ตํ่ากว่า 10,000 บาท .044 .186 .812 -.32 .41 
20,001 – 30,000 บาท .409* .125 .001 .16 .65 
30,001 – 40,000 บาท .322* .158 .042 .01 .63 
40,001 บาท ขึ้นไป .349* .139 .012 .08 .62 

20,001 – 30,000 บาท ตํ่ากว่า 10,000 บาท -.364 .186 .051 -.73 .00 
10,000 – 20,000 บาท -.409* .125 .001 -.65 -.16 
30,001 – 40,000 บาท -.086 .158 .585 -.40 .22 
40,001 บาท ขึ้นไป -.060 .139 .667 -.33 .21 

30,001 – 40,000 บาท ตํ่ากว่า 10,000 บาท -.278 .210 .186 -.69 .13 
10,000 – 20,000 บาท -.322* .158 .042 -.63 -.01 
20,001 – 30,000 บาท .086 .158 .585 -.22 .40 
40,001 บาท ขึ้นไป .027 .169 .875 -.31 .36 

40,001 บาท ขึ้นไป ตํ่ากว่า 10,000 บาท -.305 .196 .121 -.69 .08 
10,000 – 20,000 บาท -.349* .139 .012 -.62 -.08 
20,001 – 30,000 บาท .060 .139 .667 -.21 .33 
30,001 – 40,000 บาท -.027 .169 .875 -.36 .31 

 
จากตารางที่ 4.12  พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 10,000 - 20,000 

บาท มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูงสุด เมื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ 5 ด้วย One - Way ANOVA ดังตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์
ด้านรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมแตกต่างกัน จากค่าสถิติ F-test ได้ค่า Sig. เท่ากับ .008 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ 
0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน กล่าวคือ มีค่าเฉลี่ยของรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) อย่าง
น้อย 1 คู่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน เมื่อ
ทดสอบหลังการวิเคราะห์ (Post hoc test) โดยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple comparisons) 
ด้วยวิธี Least - significant Difference (LSD) ตามตารางที่ 4.14 เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่ชัดเจนมาก
ขึ้น พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 10,000 - 20,000 บาท กับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
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(เฉลี่ยต่อเดือน) 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 บาท ขึ้นไป มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน ทั้งน้ี เป็นเพราะผู้ที่เลือกซื้อ
สินค้าที่วางจําหน่ายในร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 
ไม่สูงมากนัก เหตุผลในการเลือกซื้ออาจเป็นเพราะต้องการซื้อปริมาณไม่มาก หรืออยู่ใกล้บ้านหรือ
สถานที่ทํางาน ซึ่งช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
พบว่า ส่วนใหญ่ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งน้อยกว่า 100 บาท คิดเป็นร้อยละ 65.86 รองลงมา คือ 100 - 
300 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.99 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) สูง จะมีอํานาจใน
การซื้อมากข้ึน จึงอาจมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากขึ้น โดยผลจาก
การทดสอบสมมติฐานมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของปะนะชัย คําสิงห์ (2554) วาสนา ชูศรี (2551) 
และเลอพงษ์ คงเจริญ (2548) 

  
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
เป็นกรอบในการกําหนดปัจจัยเบ้ืองต้นของงานวิจัยน้ี โดยถูกแบ่งออกเป็น 7 กลุ่มปัจจัย จํานวน 31 
ตัวแปร ภายหลังการเก็บและรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเหมาะสมของ
ข้อมูลในการวิเคราะห์ปัจจัยอีกครั้งก่อนที่จะนําไปวิเคราะห์ทางสถิติ เพ่ือให้ได้ผลการวิเคราะห์ที่
ถูกต้องมากย่ิงขึ้น  

 
4.5.1 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์ปัจจัย 

ในขั้นตอนน้ี ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ณ ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ จํานวน 31 ตัวแปร ว่ามีความสัมพันธ์
ระหว่างกันหรือไม่ โดยจะนําข้อมูลของตัวแปรอิสระทั้งหมดไปทดสอบความเหมาะสมด้วย Kaiser - 
Meyer - Olkin (KMO) และ Bartlett's Test of Sphericity  

หากผลการทดสอบ พบว่า ค่า KMO เข้าใกล้ 1 แสดงว่า สามารถใช้การวิเคราะห์
ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ ในทางตรงข้าม หากค่า KMO เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ไม่สามารถใช้
การวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มปัจจัยใหม่ได้  
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ในขณะที่ Bartlett's Test of Sphericity ใช้สําหรับการทดสอบค่าสหสัมพันธ์
โดยรวม ซึ่งข้อมูลของตัวแปรอิสระที่มีความเหมาะสม จะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนด คือ 0.05 โดยผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐาน ดังน้ี 

  
H0 : ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
H1: ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางที่ 4.15 

 
ผลการทดสอบความเหมาะสมด้วยKMO และ Bartlett's Test of Sphericity 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .922 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 9378.911

df 465
Sig. .000

  
 จากผลการทดสอบความเหมาะสมตามตารางที่ 4.15 พบว่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.922 
ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า สามารถใช้การวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ ส่วนผลการ
ทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 
0.05 จึง ปฏิเสธ H0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 31 ตัวแปร มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และกําหนดกลุ่มปัจจัย 

เมื่อสามารถใช้การวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ ลําดับถัดมา ผู้วิจัย
จึงดําเนินการสกัดปัจจัย (Extraction) ด้วยวิธี Principal Component Analysis และหมุนแกน
ปัจจัยแบบ Varimax เพ่ือกําหนดกลุ่มปัจจัยใหม่ที่มีความเหมาะสมสําหรับการวิเคราะห์สมการ
ถดถอย โดยเกณฑ์ที่ใช้ในการกําหนดจํานวนกลุ่มปัจจัยใหม่ จะพิจารณาจากปัจจัยที่มีค่า Initial 
Eigenvalues มากกว่า 1 เมื่อหมุนแกนปัจจัยแล้ว ค่านํ้าหนักปัจจัย (Factor Loading) ในแต่ละปัจจัย 
ต้องไม่น้อยกว่า 0.4 และไม่มีค่าสูงใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย  

ผลการสกัดปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่ค่า Initial Eigenvalues มากกว่า 1 มีจํานวน
ทั้งสิ้น 6 ปัจจัย แสดงว่า สามารถกําหนดกลุ่มปัจจัยใหม่ ได้จํานวน 6 กลุ่มปัจจัย ซึ่งสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมได้ถึงร้อยละ 68.86 (รายละเอียดตามภาคผนวก) โดยสามารถ
สรุปเป็นตารางการเปลี่ยนแปลงกลุ่มปัจจัยและตัวแปรอิสระต่าง ๆ โดยเปรียบเทียบระหว่างการ
ทบทวนวรรณกรรมและการวิเคราะห์ปัจจัย ได้ตามตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.16 
 

การเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยและตัวแปรอิสระจากการทบทวนวรรณกรรมและจากการวิเคราะห์ปัจจัย 
กลุ่มปัจจัยและตัวแปรอิสระ 
จากการทบทวนวรรณกรรม 

กลุ่มปัจจัยและตัวแปรอิสระ 
จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา 
1. สินค้าในร้านมีคุณภาพดี 1. สินค้าในร้านมีคุณภาพดี 
2. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 2. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 
3. มีสินค้าท่ีต้องการอย่างครบครัน 3. มีสินค้าที่ต้องการอย่างครบครัน 
4. สินค้าสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย 4. สินค้าสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย 
5. มีการดูแลสินค้าภายในร้านให้สะอาดอยู่เสมอ 5. มีการดูแลสินค้าภายในร้านให้สะอาดอยู่เสมอ 
6. สินค้าไม่เป็นของเก่าเก็บหรือหมดอายุ 6. สินค้าไม่เป็นของเก่าเก็บหรือหมดอายุ 
7. สินค้ามีวางจําหน่ายอย่างเพียงพอ 7. สินค้ามีวางจําหน่ายอย่างเพียงพอ 

ปัจจัยด้านราคา 8. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 9. ราคามีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า 
2. ราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 10. มีการกําหนดราคาอย่างเหมาะสม  
3. ราคามีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ 
4. มีการกําหนดราคาอย่างเหมาะสม  1. ผู้ขายมีความรู้และสามารถให้คําปรึกษาหรือแนะนําสินค้า 

    ในร้านได้ 5. สามารถต่อรองราคาได้  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 2. ผู้ขายให้บริการแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง 
1. ต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางาน 3. ผู้ขายมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ 
2. สะดวกรวดเร็วในการเดินทาง สามารถไปได้ง่าย 4. ผู้ขายมีการย้ิมแย้ม แจ่มใส และมีอัธยาศัยที่ดี 
3. ความสะดวกในการใช้บริการเช่น ที่จอดรถหน้าร้านหรือใกล้เคียง 5. ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ให้บริการอย่างเต็มใจ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 6. มีการบริการท่ีรวดเร็ว 
1. สามารถเปล่ียนหรือคืนสินค้าได้ภายในเวลาที่หมาะสม 7. สามารถหยิบสินค้าได้เอง 
2. มีการให้ซื้อสินค้าเป็นเงินเชื่อได้อย่างเหมาะสม 8. การให้บริการอย่างดี เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้าให้กับลูกค้าฯ 
3. จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม ที่น่าสนใจ 9. มีความถูกต้องในการชําระเงิน 
ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
1. ผู้ขายมีความรู้ และสามารถให้คําปรึกษาหรือแนะนําสินค้าฯ 1. มีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ 
2. ผู้ขายให้บริการแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง 2. มีการติดป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน 
3. ผู้ขายมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ 3. ร้านค้ามีความสะอาด สวยงาม 
4. ผู้ขายมีการย้ิมแย้ม แจ่มใส และมีอัธยาศัยที่ดี 4. ร้านค้ามีบรรยากาศที่ดี มีแสงสว่างและกว้างขวาง 
5. ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ให้บริการอย่างเต็มใจ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการต่อรองราคา 
ปัจจัยด้านกระบวนการ 1. สามารถเปล่ียนหรือคืนสินค้าได้ภายในเวลาที่เหมาะสม 
1. มีการบริการท่ีรวดเร็ว 2. มีการให้ซื้อสินค้าเป็นเงินเชื่อได้อย่างเหมาะสม 
2. สามารถหยิบสินค้าได้เอง 3. จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม ที่น่าสนใจ 
3. การให้บริการอย่างดี เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้าให้กับลูกค้าฯ 4. สามารถต่อรองราคาได้  
4. มีความถูกต้องในการชําระเงิน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 1. ต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางาน 
1. มีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ 2. สะดวกรวดเร็วในการเดินทาง สามารถไปได้ง่าย 
2. มีการติดป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน 3. ความสะดวกในการใช้บริการเช่น ที่จอดรถหน้าร้านหรือใกล้เคียง 
3. ร้านค้ามีความสะอาด สวยงาม ปัจจัยด้านการตั้งราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
4. ร้านค้ามีบรรยากาศที่ดี มีแสงสว่างและกว้างขวาง 1.ราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
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4.6 การวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ผู้วิจัยได้ปรับเปลี่ยนสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้มีความสอดคล้องกับผลที่ได้จากการ
กําหนดกลุ่มปัจจัยใหม่ ดังน้ี 

 
สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคาส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการต่อรองราคาส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 10 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
สมมติฐานท่ี 11 ปัจจัยด้านการต้ังราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือ

หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ข้อมูลจํานวน 413 กลุ่ม
ตัวอย่างและกําหนดระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ปรากฏดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.17 

 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอย (Model Summary) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .435 .189 .177 .890 
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิในการทํานาย (R Square) เท่ากับ .189 หมายถึง 
ปัจจัยทั้ง 6 ปัจจัย สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 18.9 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 81.1 เกิดจากปัจจัยอ่ืน 
ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น การขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ รสนิยม
และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป เป็นต้น 
 
ตารางที่ 4.18 
 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยระหว่างปัจจัยทั้ง 6 ปัจจัย กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 74.999 6 12.500 15.783 .000

 Residual 321.534 406 .792
 

 Total 396.533 412

 
ตารางท่ี 4.18 แสดงถึงผลการวิเคราะห์สมการถดถอย ซึ่งผู้ วิจัยได้กําหนดระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
 
H0 : ปัจจัยทุกตัว ไม่สามารถนํามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 
H1 : ปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย สามารถนํามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 
 
เมื่อพิจารณาค่าสถิติ F-test จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ .000  

ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า มีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย ที่สามารถ
นํามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 
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ตารางที่ 4.19 
 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระหว่างปัจจัยทั้ง 6 
ปัจจัย กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.266 .322  3.935 .000

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา .364 .093 .262 3.920 .000

ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ .272 .092 .200 2.963 .003

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ -.088 .065 -.083 -1.344 .180

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการต่อรองราคา .099 .052 .101 1.894 .059

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย .029 .071 .021 .415 .678

ปัจจัยด้านการตั้งราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ .035 .043 .036 .803 .422

 
จากตารางที่ 4.19 เมื่อพิจารณาค่า Sig. จากปัจจัยทั้งหมด พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีทั้งสิ้น 2 ปัจจัย เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิของสมการ
ถดถอย (Beta Coefficient) สามารถเรียงลําดับความสําคัญของปัจจัยจากมากไปน้อยได้ คือ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา และปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ตามลําดับ  

 
ผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณข้างต้น สามารถอธิบายแต่ละ

สมมติฐานของงานวิจัยได้ ดังน้ี 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคาส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
เมื่อพิจารณาค่าสถิติ t-test ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา ได้

ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิม ทั้งน้ี เป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้า ความหลากหลาย ความ
ครบครัน ความสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย รวมถึงความสะอาดของสินค้าภายในร้าน โดยต้อง
ไม่เป็นสินค้าเก่าเก็บหรือหมดอายุ และมีสินค้าวางจําหน่ายอย่างเพียงพอ ในส่วนของราคาจะต้องมี
การกําหนดราคาอย่างเหมาะสมและหลากหลายตามคุณภาพสินค้า โดยผลจากการทดสอบสมมติฐาน
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของศุลีพร รุ่งสาคร (2556) ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญที่
ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อ โดยสินค้าที่มีคุณภาพดี มีความหลากหลายและครบครัน จะช่วย
ให้ผู้บริโภคไม่เสียเวลาไปร้านค้าอ่ืน และหากมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าด้วยแล้ว จะส่งผลต่อ
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ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชห่วย) ของผู้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยของภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) ที่พบว่า หากสินค้าในร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมีคุณภาพดี 
และหลากหลาย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่นเดียวกับภาวิณี  
กาญจนาภา (2554) ที่พบว่า ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจเมื่อสินค้ามีคุณภาพและหลากหลาย รวมท้ัง
ต้องมีการกําหนดราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าด้วย นอกจากน้ี งานวิจัยของศุภรา เจริญภูมิ 
(2554) ยังพบว่า ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่มีสินค้าคุณภาพสูงและหลากหลายมีผลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับปรีชญา เอ่ียมวงค์นที (2557) ที่กล่าวว่า หากสินค้ามีความหลากหลาย สดใหม่ 
สะอาด ได้มาตรฐาน และน่าเช่ือถือ จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

เมื่อพิจารณาค่าสถิติ t-test ของปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
.003 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม โดยผู้ขายที่มีความรู้เก่ียวกับ
สินค้าและสามารถให้คําแนะนําได้ ผู้บริโภคจะรู้สึกเช่ือมั่นและยินดีซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม มากไปกว่าน้ัน หากมีการให้บริการแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง มีความสุภาพ พูดจาไพเราะ 
ย้ิมแย้มแจ่มใส และมีอัธยาศัยดี ให้บริการด้วยความเต็มใจ จะย่ิงทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าได้ง่ายมากข้ึน ในส่วนของกระบวนการน้ัน หากลูกค้าสามารถหยิบสินค้าได้เอง ผู้ขายมีการ
บริการที่รวดเร็ว มีความถูกต้องในการคิดราคาสินค้าและการชําระเงิน รวมท้ังมีการให้บริการเป็น
อย่างดี เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้าให้กับลูกค้า จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมของผู้บริโภค โดยผลจากการทดสอบสมมติฐานสอดคล้องกับงานวิจัยของศุลีพร รุ่งสาคร 
(2556) ที่พบว่า ปัจจัยด้านบุคคล ประกอบด้วยการมีผู้ขายให้บริการข้อมูล คําปรึกษา หรือแนะนํา
สินค้าในร้าน การให้บริการแบบกันเอง รวมท้ังผู้ขายมีความสุภาพ อัธยาศัยดี และปัจจัยด้าน
กระบวนการ ได้แก่ การบริการท่ีรวดเร็ว การหยิบเลือกชมสินค้าได้เอง การให้บริการต่าง ๆ กับลูกค้า
อย่างเพียงพอ และความถูกต้องในการชําระเงิน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิม สอดคล้องกับศุภรา เจริญภูมิ (2554) ที่พบว่า การให้บริการลูกค้าอย่างคุ้นเคยเป็นกันเอง 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่นเดียวกับงานวิจัยของภาวิณี 
กาญจนาภา (2554) ที่พบว่า หากผู้ขายหรือเจ้าของร้านย้ิมแย้มแจ่มใส มีอัธยาศัยที่ดี รวมทั้งมีความ
รวดเร็วในการบริการ และให้บริการต่าง ๆ กับลูกค้าเป็นอย่างดี เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้าให้กับ
ลูกค้าโดยที่ลูกค้าไม่จําเป็นต้องลงจากรถ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการจาก
ร้านค้าปลีก นอกจากน้ี ยังสอดคล้องกับข้อสรุปของภานุพงศ์ คงสุวรรณ์ (2554) เช่นเดียวกัน 
กล่าวคือ การบริการที่รวดเร็ว การให้คําปรึกษาในเร่ืองของสินค้า ความสุภาพของพนักงานหรือ
เจ้าของ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อและร้านโชห่วย โดยผู้บริโภค 
มีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านโชห่วยมากกว่าร้านสะดวกซื้อในเร่ืองการให้บริการที่เป็นกันเอง  
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สมมติฐานท่ี 8 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ t-test ของปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพได้ค่า Sig. เท่ากับ 
.180 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ทั้งน้ี เป็นเพราะผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีการรับรู้และคุ้นเคยว่า ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมักไม่มีการจัดเรียงสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่
และไม่ติดป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน นอกจากน้ี ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมส่วนใหญ่มักมีขนาดเล็ก  
มีการทําช้ันวางต่าง ๆ สําหรับวางสินค้า ส่งผลให้บรรยากาศของร้านมีความแออัดและมีแสงสว่าง 
ไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจึงไม่ได้รู้สึกว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมจะต้องสนใจสิ่ง
เหล่าน้ีมากเป็นพิเศษ ดังน้ัน ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการต่อรองราคาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ t-test ของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการต่อรอง
ราคาได้ค่า Sig. เท่ากับ .059 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาดและการต่อรองราคา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิม เน่ืองจากปัจจุบัน ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมส่วนใหญ่ไม่มีการส่งเสริมการตลาดอย่าง
ชัดเจน โดยเฉพาะการโฆษณา การส่งเสริมการขายด้วยการลด แลก แจก แถม ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ
อดีต พบว่า ผู้ผลิตจะให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมซึ่งเปรียบเสมือนช่องทางการจัดจําหน่ายที่สําคัญใน
การเข้าถึงผู้บริโภค ทํากิจกรรมส่งเสริมการขายให้ อาทิ การส่งชิงโชค การลุ้นรางวัล ณ ที่ขาย เป็นต้น
นอกจากนี้ เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกมักไม่ให้ลูกค้าเปลี่ยนหรือคืนสินค้า เพราะสินค้าส่วนใหญ่เป็น
สินค้าอุปโภคบริโภคที่มีราคาไม่สูงมาก อาทิ เคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลม ขนมขบเคี้ยว สบู่ นํ้ายาล้างจาน  
เป็นต้น อย่างไรก็ตาม เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกยังคงมีการให้ซื้อสินค้าเป็นเงินเช่ือหรือต่อรองราคา
ได้ในบางกรณี กล่าวคือ หากลูกค้าเป็นลูกค้าประจําที่มีความคุ้นเคย เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกถึงจะ
ยินดีให้ซื้อสินค้าเป็นเงินเช่ือหรือต่อรองราคาได้ ดังน้ัน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการ
ต่อรองราคาจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมอย่าง 
มีนัยสําคัญ 

สมมติฐานท่ี 10 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ t-test ของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายได้ค่า Sig. เท่ากับ 
.678 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม เป็นเพราะการ
ขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในปัจจุบัน ที่มีการกระจายตัวอยู่ในพ้ืนที่ที่เป็นแหล่งชุมชนมากขึ้น
ประกอบกับรสนิยมและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยนิยมเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ เน่ืองจากคุณภาพและความหลากหลายของสินค้า การเข้าถึงได้ง่ายและสะดวกสบาย รวมถึง
กิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูด จึงส่งผลให้ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) 
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ของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมหายไป ทั้งในเรื่องของทําเลท่ีต้ังที่อยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ทํางาน และ
ความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง ดังน้ัน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายจึงไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจัยด้านการต้ังราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ t-test ของปัจจัยด้านการต้ังราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ได้ค่า Sig. เท่ากับ .422 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า ปัจจัย
ด้านการต้ังราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ทั้งน้ี เป็นเพราะผู้บริโภคมีความเข้าใจว่า การท่ีร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมีการ
ต้ังราคาสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นเพราะต้นทุนของสินค้าที่สูงขึ้นจากค่าขนส่งสินค้า นอกจากน้ี 
ยังพบว่า ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในปัจจุบัน หันไปซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่
เพ่ือมาวางจําหน่ายภายในร้านตนเองมากข้ึน เช่น ห้างแม็คโคร ห้างเทสโก้โลตัส เป็นต้น ซึ่งแตกต่าง
จากอดีตที่มีการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าส่งในพ้ืนที่ จึงส่งผลให้ต้นทุนสินค้าเท่ากับราคาขายของร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมจึงจําเป็นต้องจําหน่ายสินค้าโดยกําหนดราคาสูง
กว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่  หากต้องการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม อาจเป็นเพราะความ
จําเป็นต้องรีบใช้หรือความคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม เน่ืองจากอยู่ใกล้ที่พัก
อาศัยมากกว่า ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ในส่วนของการกําหนดราคาที่สูงกว่า ดังน้ัน ปัจจัยด้าน
การต้ังราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมอย่างมีนัยสําคัญ 

 
4.7 ข้อมูลสรุปการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
นอกจากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้า

ปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยได้ดําเนินการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 10 
ราย ที่กระจายตัวอยู่ในพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ราย และปริมณฑล จํานวน 2 ราย 
โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกที่จัดทําขึ้นล่วงหน้า เพ่ือให้ได้ข้อมูลสถานการณ์ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมใน
ปัจจุบันและรับทราบความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ที่สามารถนํามาใช้ในการสรุปและจัดทํา
ข้อเสนอแนะในบทสุดท้ายของงานวิจัย สรุปสาระสําคัญในภาพรวมได้ดังน้ี 

ปัจจุบัน การดําเนินกิจการของร้านค้าปลีกแบบดังเดิมส่วนใหญ่ มีรายได้ที่ได้รับต่อเดือน
เพียงพอต่อค่าใช้จ่ายต่อเดือน แต่กําไรที่ได้รับต่อเดือนมีแนวโน้มลดลงโดยตลอดเมื่อเปรียบเทียบกับ
อดีต ทั้งน้ี เป็นเพราะจํานวนลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าและมูลค่าในการซื้อต่อคร้ังของลูกค้าลดลง มากไป
กว่าน้ัน ยังต้องเผชิญกับภาระต้นทุนสินค้าที่ปรับตัวสูงขึ้น ซึ่งเจ้าของกิจการไม่สามารถปรับราคาขึ้น
ตามได้ จึงส่งผลให้กําไรท่ีได้รับต่อเดือนลดลงอย่างชัดเจน 
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เจ้าของกิจการส่วนใหญ่ช้ีแจงว่า ร้านของตนเองสามารถอยู่รอดได้ทุกวันน้ี เป็นเพราะ 
มีลูกค้าประจําส่วนหนึ่งที่ยังคงซื้อสินค้าจากร้าน โดยมากกว่าคร่ึงหน่ึงของรายได้ที่ได้รับต่อเดือนมา
จากลูกค้ากลุ่มนี้เป็นหลัก โดยส่วนมากเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ละแวกใกล้เคียง มีความคุ้นเคยและ
รู้จักกันมานานมากกว่า 10 ปี สินค้าที่ซื้อเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจําเป็นต้องใช้ทันที มักจะถูกตําหนิ
ในเร่ืองของคุณภาพและความสะอาดของสินค้า รวมถึงราคาสินค้าที่ไม่มีความเหมาะสม ซึ่งเจ้าของ
กิจการส่วนมากพยายามรักษาคุณภาพของสินค้า โดยไม่จําหน่ายสินค้าที่เป็นสินค้าเก่าเก็บหรือ
หมดอายุ ขณะเดียวกัน ได้เพ่ิมความหลากหลายและขนาดของสินค้า เพ่ือให้ลูกค้ามีตัวเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น  

อย่างไรก็ตาม เมื่อผู้วิจัยถามถึงประเด็น “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการดําเนินกิจการของร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิม” เจ้าของกิจการให้ความเห็นเหมือนกันทั้งหมดว่า เป็นเพราะร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
โดยเฉพาะร้านสะดวกซื้อ (ร้าน 7-11 และร้านแฟมิลี่ มาร์ท) ที่ส่งผลต่อการดําเนินกิจการร้านค้าปลีก
ของตนเองเป็นอย่างมาก รองลงมา คือ ต้นทุนสินค้าที่ปรับตัวสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ี ยังกล่าว
เพ่ิมเติมถึงทัศนคติของลูกค้าว่าเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อการดําเนินกิจการของร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม กล่าวคือ ลูกค้ามองว่าร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่มีมาตรฐาน มีสินค้าไม่หลากหลาย สินค้า
บางอย่างเป็นสินค้าเก่าเก็บหรือหมดอายุ ซึ่งไม่สามารถตอบสนองความต้องการของได้ มากไปกว่าน้ัน 
คือ รสนิยมและพฤติกรรมของลูกค้าที่หันไปซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อมากย่ิงขึ้น เน่ืองจากสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ดีกว่า ซึ่งเจ้าของกิจการบางส่วนยอมรับว่า ไม่สามารถหาแนวทางแก้ไข
ปัญหาเหล่าน้ีได้ ในขณะที่เจ้าของกิจการที่เหลือพยายามปรับปรุงร้านของตนเองให้มีความใกล้เคียง
กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ แต่กลับพบว่า การปรับปรุงร้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าไม่มากนัก  

สําหรับประเด็นด้านนโยบายภาครัฐและกฎหมาย พบว่า เจ้าของกิจการร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมทั้งหมดไม่เคยได้รับการช่วยเหลือหรือคุ้มครองทั้งทางตรงและทางอ้อม ทั้งน้ี หากได้รับการ
ช่วยเหลือจากภาครัฐ เจ้าของกิจการส่วนใหญ่ต้องการให้ภาครัฐช่วยเหลือด้านเงินทุนสําหรับการ
ปรับปรุงร้านค้าให้มีความทันสมัย สวยงาม และจัดหาสินค้าที่มีต้นทุนตํ่าสําหรับร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม รวมท้ังอยากให้มีการออกกฎหมายเพ่ือควบคุมจํานวนร้านค้าปลีกสมัยใหม่อย่างจริงจัง  

หากมองไปในอนาคต เจ้าของกิจการหลายรายให้ความเห็นว่า แม้จะมีการปรับตัวให้ทัน
ต่อการเปลี่ยนแปลง แต่เป็นไปได้ยากท่ีร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมจะสามารถอยู่รอดได้ ปัจจัยสําคัญ คือ 
ไม่มีผู้สืบทอดกิจการ ดังน้ัน มีความเป็นไปได้ที่กิจการจะสิ้นสุดในรุ่นของตนเอง เพราะลูกหลานส่วน
ใหญ่ได้รับการศึกษาที่ดี จึงเลือกที่จะทํางานประจําและรับเงินเดือนที่แน่นอนแทนการสืบทอดกิจการ 
นอกจากน้ี ยังมีเรื่องของทัศนคติของผู้บริโภคที่เกิดในยุคหลัง ๆ ซึ่งมองว่าร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการในเรื่องของสินค้าได้เหมือนในอดีต กอปรกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่มี
สินค้าและบริการ รวมท้ังสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีดีกว่า จึงส่งผลให้รสนิยมและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยนิยมซื้อสินค้าและใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่เพ่ิมมากขึ้น ทําให้ร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมหลายรายไม่สามารถอยู่ได้ ต้องเลิกกิจการไปตามท่ีปรากฏในปัจจุบัน และคาดว่าจะมี
แนวโน้มลดลงต่อไปอีกในอนาคต 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
ธุรกิจค้าปลีกถือเป็นรากฐานท่ีสําคัญของเศรษฐกิจไทยในอดีต ทั้งช่วยสร้างรายได้และ

สร้างงานให้กับประชาชน โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม ที่มีลักษณะเด่น คือ เน้นการซื้อมาขาย
ไปของสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีความจําเป็นพ้ืนฐานต่อการดํารงชีวิต ใช้เงินลงทุนตํ่า บริหารจัดการง่าย 
ไม่ซับซ้อน ส่วนใหญ่มีขนาดเล็ก ต้ังอยู่ในละแวกชุมชน ต้องพ่ึงพาผู้ผลิตและผู้ค้าส่งเป็นสําคัญ โดย
โครงสร้างธุรกิจค้าปลีกของไทยเร่ิมเปลี่ยนแปลงไป ภายหลังการเกิดข้ึนของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
อาทิ ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น ซึ่งขยายตัวอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็ว ส่งผลกระทบ
ทางตรงต่อเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ที่ส่วนใหญ่ไม่สามารถรับมือกับปัญหาน้ีได้ บางราย
ที่ต้องการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดก็ต้องเผชิญกับปัญหาการขาดแคลนเงินทุน มากไปกว่าน้ัน ด้วย
ทัศนคติ รสนิยม และพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป กอปรกับการดําเนินกิจการ
โดยปราศจากกฎหมายในการคุ้มครอง ส่งผลให้จํานวนร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในประเทศไทยมี
แนวโน้มลดลงมาโดยตลอด อย่างไรก็ตาม จากปัญหาที่เกิดขึ้น สิ่งที่เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมสามารถช่วยเหลือตนเองได้ คือ การพัฒนากลยุทธ์การดําเนินธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ขณะเดียวกัน หน่วยงานภาครัฐจําเป็นต้องสร้างสภาพแวดล้อมทางการค้าที่เป็นธรรม
และหามาตรการช่วยเหลือร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมให้สามารถแข่งขันกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ต่อไป 
ในอนาคต  

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งออกเป็น 2 
ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับ
ธุรกิจบริการ ผู้วิจัยได้ดําเนินการจัดเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมและพักอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่านทางแบบสอบถาม โดยได้รับ
ข้อมูลตอบกลับที่มีความถูกต้องและครบถ้วน จํานวนทั้งสิ้น 413 ตัวอย่าง ซึ่งถูกนําไปประมวลผลและ
วิเคราะห์แล้ว รายละเอียดตามปรากฏในบทที่ผ่านมา ผู้วิจัยจึงขอสรุปสาระสําคัญดังน้ี 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.52 
และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 31.48 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.91 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 53.51 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 39.47 โดยมีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) อยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท ซึ่งคิด
เป็นร้อยละ 29.30 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
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5.1.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
29 รองลงมา คือ ซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 27 โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการ
ซื้อสินค้าน้อยกว่า 100 บาท คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมา คือ 100 - 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 31 ซึ่ง
สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม คือ เครื่องด่ืมไร้แอลกอฮอล์ เช่น 
นํ้า นํ้าอัดลม นม เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 26 รองลงมา คือ ขนมอบกรอบและขนมปังสด คิดเป็น 
ร้อยละ 25 สินค้าบริโภค ได้แก่ บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ปลากระป๋อง นํ้ามัน นํ้าปลา นํ้าตาลทราย เป็นต้น 
คิดเป็นร้อยละ 22 สินค้าอุปโภค ได้แก่ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม นํ้ายาล้างจาน เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 
21 เหตุผลส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม คือ อยู่ใกล้บ้านหรือ
ที่ทํางาน สะดวกในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมา คือ มีความจําเป็นต้องรีบใช้ทันที คิด
เป็นร้อยละ 25 รู้จักเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเป็นการส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 10 ซึ่งผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ ตัวเอง  
คิดเป็นร้อยละ 86 รองลงมา คือ พ่อแม่ คิดเป็นร้อยละ 11 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัวต้ังแต่ 5 คนขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมา คือ จํานวนสมาชิก 4 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 29  

5.1.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีทั้งสิ้น 2 ปัจจัย เมื่อเรียงลําดับค่า
สัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา 
และปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ตามลําดับ โดยแต่ละปัจจัยมีรายละเอียด ดังน้ี 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
มากที่สุด แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคาในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม โดยเฉพาะสินค้าที่มีคุณภาพ ไม่เป็นสินค้าเก่าเก็บหรือ
หมดอายุ มีความหลากหลาย ความครบครัน รวมถึงความสะอาดของสินค้าภายในร้าน และการวาง
จําหน่ายอย่างเพียงพอ โดยสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค ต้องบริโภคทันที 
ดังน้ัน จึงต้องมีความสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย ในส่วนของราคาจะต้องมีการกําหนดอย่าง
เหมาะสมและหลากหลายตามคุณภาพสินค้า โดยร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมักต้ังราคาตามที่แสดงบน
บรรจุภัณฑ์ของสินค้าหรืออาจสูงกว่าเล็กน้อย ทั้งน้ี เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าถูกเอาเปรียบมากเกินไป 
โดยราคาท่ีเหมาะสมอาจไม่ใช่ราคาที่ ตํ่าที่สุด แต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคยินดีจ่าย ซึ่งบางครั้ง หาก
ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาสูงเกินไป อาจมีการเจรจาต่อรองราคาเพ่ือให้ได้ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้า 



   61 
  

5.1.3.2 ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นลําดับถัดมา แสดง
ให้เห็นว่า ผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้รับการให้บริการและอํานวยความสะดวกจากผู้ขาย เช่น หากผู้ขาย
มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและสามารถให้คําแนะนําได้ ผู้บริโภคจะรู้สึกเช่ือมั่นและยินดีที่จะซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมน้ัน ๆ ย่ิงไปกว่าน้ัน หากผู้ขายมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ ย้ิมแย้มแจ่มใส และ
มีอัธยาศัยดี รวมทั้งให้บริการด้วยความเต็มใจ และเป็นกันเอง จะย่ิงทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้ง่ายมากข้ึน ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ ถือเป็นจุดแข็งอย่างหน่ึงของร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมในแง่ของปัจจัยด้านบุคคล ในส่วนของกระบวนการน้ัน หากลูกค้าสามารถหยิบสินค้าได้เอง น่ัน
แสดงถึงความเช่ือใจที่ผู้ขายมีให้กับลูกค้า ขณะเดียวกัน เมื่อผู้ขายมีการบริการท่ีรวดเร็ว มีความ 
ถูกต้องในการคิดราคาสินค้าและการชําระเงิน รวมทั้งให้บริการเป็นอย่างดี เช่น ช่วยหยิบส่งสินค้า
ให้กับลูกค้า จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมากขึ้น 

ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันในด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ที่แตกต่างกันหรือไม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน ทั้งน้ี 
เป็นเพราะผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าที่วางจําหน่ายในร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ตํ่า เช่น กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพค้าขายหรือรับจ้างอิสระมีเหตุผลที่เลือกซื้อ
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเพราะอยู่ใกล้บ้านหรือสถานที่ทํางาน และมีปริมาณการซื้อต่อคร้ังไม่มาก 
อีกทั้งการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมจะช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางได้ ในขณะที่
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) สูง จะมีอํานาจในการซื้อมากข้ึน จึงอาจมีพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมลดลง และหันไปซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากขึ้น 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) อยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูงสุด รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อ
เดือน) ตํ่ากว่า 10,000 บาท 
 
5.2 ข้อเสนอแนะสําหรับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
 

จากการวิจัยคร้ังน้ี ทําให้ทราบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา 
และปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทั้งปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน
รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก 
ที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงขอสรุปข้อเสนอแนะสําหรับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมตามปัจจัยที่มี
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ดังน้ี 

 
5.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา  

เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมควรให้ความสําคัญกับการคัดเลือกสินค้าที่มี
คุณภาพดี มีความหลากหลาย เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค รวมท้ังบริหารจัดการเก่ียวกับการหมุนเวียน
ของสินค้า (Inventory Turnover) เพ่ือให้ไม่เป็นสินค้าเก่าเก็บหรือหมดอายุ โดยอาจจะมีการทําส่งเสริม
การขายเพ่ือดึงดูดลูกค้า เช่น การลดราคา การขายควบ เป็นต้น ซึ่งช่วยให้เจ้าของกิจการมีเงินสด
หมุนเวียนในการดําเนินกิจการรวดเร็วขึ้น นอกจากน้ี ควรแสวงหาสินค้าที่แตกต่างและไม่มีวาง
จําหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ แต่มีความจําเป็นต่อการดําเนินชีวิต อาทิ ถ่านหุงต้ม ข้าวสารแห้ง
แบบแบ่งขาย ถุงพลาสติก อาหารแห้ง บุหร่ีแบบแบ่งขาย เคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ เป็นต้น ทั้งน้ี 
เจ้าของกิจการควรคํานึงถึงความสะอาดของสินค้าภายในร้านมากข้ึนเช่นเดียวกัน เน่ืองจากสินค้าที่
วางจําหน่ายส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค จึงต้องมีความสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย 
นอกจากน้ี หากสินค้าใดเป็นที่นิยมของผู้บริโภค ควรมีการกักตุนสินค้าอย่างเพียงพอสําหรับ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในส่วนของการกําหนดราคาสินค้าจะต้องมีความเหมาะสมตาม
คุณภาพและประเภทของสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ โดยราคาที่เหมาะสมอาจไม่ใช่
ราคาที่ตํ่าที่สุด แต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้าน้ันมา ปัจจุบัน พบว่า ร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมส่วนใหญ่มักต้ังราคาตามที่แสดงบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้าหรือสูงกว่า หากผู้บริโภครู้สึกว่าราคา
สูงเกินไป อาจมีการเจรจาต่อรองเพ่ือให้ได้ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าน้ัน ๆ ทั้งน้ี เจ้าของ
กิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมควรแสวงหาสินค้าจากผู้ผลิตโดยตรง เพ่ือให้ได้ต้นทุนสินค้าที่ตํ่ากว่าการ
ซื้อจากร้านค้าส่งหรือร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อาทิ ห้างแม็คโคร ห้างเทสโก้ โลตัส เป็นต้น ซึ่งในส่วนน้ี 
ภาครัฐควรเข้ามามีบทบาทในการจัดหาสินค้าที่มีต้นทุนตํ่าดังกล่าว เพ่ือช่วยเหลือเจ้าของกิจการ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

5.2.2 ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ 
เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม คือ ผู้ที่ต้องพบเจอและใกล้ชิดกับผู้บริโภค

โดยตรง จึงควรสร้างและบริหารความสัมพันธ์ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยเน้นสร้างความคุ้นเคย
และเป็นกันเอง ให้บริการด้วยความสุภาพ พูดจาไพเราะ ย้ิมแย้มแจ่มใส รวมถึงควรมีความรู้ความ
เข้าใจในตัวสินค้าเพ่ือที่จะให้ข้อมูลและคําแนะนํากับลูกค้าได้ นอกจากน้ี ยังต้องตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว เช่น การหยิบส่งสินค้าให้ลูกค้า การบริการในจุดชําระเงิน เป็นต้น 
ขณะเดียวกัน ควรที่จะจัดระเบียบสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ เมื่อลูกค้าต้องการเลือกสินค้าเอง ก็จะ
สามารถตอบสนองความต้องการน้ีได้เป็นอย่างดี ซึ่งช่วยให้เกิดการบริการที่รวดเร็วย่ิงข้ึน  

5.2.3 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 
เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมควรหันมาจําหน่ายสินค้าที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) โดยกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจาก
ปัจจัยด้านรายได้ กล่าวคือ หากลูกค้าที่อาศัยอยู่ในละแวกร้านค้าเป็นกลุ่มที่มีรายได้ตํ่า สินค้าที่นํามา
จําหน่ายอาจเป็นสินค้าที่มีคุณภาพปานกลาง สามารถตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานได้ แต่ไม่
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จําเป็นต้องเป็นตราย่ีห้อที่มีช่ือเสียง รวมทั้งต้องมีราคาไม่สูงมากเกินไปจนลูกค้าไม่สามารถจ่ายได้ หรือ
อาจเป็นสินค้าที่ลูกค้าไม่สามารถหาซื้อได้จากร้านสะดวกซื้อ เช่น ถ่าน ถุงพลาสติก เชือกฟาง สินค้า
แบ่งจําหน่าย เป็นต้น ทั้งน้ี เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีรายได้ตํ่า
มากย่ิงขึ้น ในทางตรงข้าม หากลูกค้าที่อาศัยอยู่ในละแวกร้านค้าเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง เช่น หมู่บ้าน
จัดสรร คอนโดมิเนียม เป็นต้น สินค้าที่นํามาจําหน่ายอาจเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง มีตราย่ีห้อ มีความ
น่าเช่ือถือ สดใหม่ และปลอดภัยเป็นหลัก ซึ่งเจ้าของกิจการสามารถต้ังราคาตามบรรจุภัณฑ์หรือสูง
กว่าได้ เน่ืองจากอยู่ใกล้ที่พักอาศัยของลูกค้า ทําให้ลูกค้าไม่ต้องสูญเสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางไปร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ (เฉลี่ยต่อ
เดือน) ตํ่า มีค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูง ดังน้ัน เจ้าของกิจการจึง
ควรให้ความสําคัญกับลูกค้ากลุ่มนี้เป็นพิเศษ ทั้งน้ี ควรสังเกตและวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า
เป้าหมาย รวมทั้งเลือกสินค้าที่มีความเหมาะสมเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

5.2.4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมควรให้ความสําคัญกับการพัฒนาตนเอง โดย

การติดตามข่าวสารทั้งของภาครัฐและภาคเอกชนที่จะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินกิจการร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมและต้องมีการปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมภายนอกตลอดเวลาหากพบว่า การ
ดําเนินธุรกิจในปัจจุบันไม่เกิดประโยชน์ต่อเจ้าของกิจการเท่าที่ควร นอกจากน้ี จากผลการวิจัย พบว่า 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม ดังน้ัน เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่จําเป็นต้องใช้เงินทุนจํานวนมากเพ่ือปรับปรุง
ร้านค้าให้สวยงามและทันสมัยเพราะจะเป็นการสร้างภาระค่าใช้จ่ายที่มากเกินไป เพียงแต่ปรับปรุงใน
ส่วนของการบริหารด้านปฏิบัติการ (Operation Management) ซึ่งมีค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่า ได้แก่ การ
จัดวางสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ การติดป้ายราคาสินค้า การรักษาความสะอาด และการเพิ่มแสงสว่าง
ภายในร้านอย่างเพียงพอ   



   64 
  
5.3 ข้อเสนอแนะสําหรับหน่วยงานภาครัฐ 

 
ถึงแม้ว่า การแข่งขันทางการค้าจะเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจของ

ประเทศ โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับธุรกิจค้าปลีก ซึ่งกําลังเผชิญกับปัญหาด้านโครงสร้างที่เปลี่ยนแปลงไป 
อันเป็นผลมาจากจํานวนร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในขณะท่ีร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมมีจํานวนลดน้อยถอยลง แสดงให้เห็นถึงสภาวะการแข่งขันในตลาดที่มีความรุนแรง การ
ควบคุมและแทรกแซงของหน่วยงานภาครัฐอย่างเป็นกลาง จึงถือเป็นกุญแจสําคัญที่จะช่วยลดความ
รุนแรงของปัญหานี้และสามารถสร้างสภาพแวดล้อมทางการค้าให้มีความเป็นธรรมมากยิ่งขึ้น อย่างไร
ก็ตาม พบว่า มาตรการช่วยเหลือร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่มีอยู่ในปัจจุบันไม่เพียงพอ อีกทั้ง กฎหมาย
ที่ ใ ช้ในการกํากับดูแลมีความล้าสมัย ไม่สามารถคุ้มครองร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ส่งผลให้เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่ยังคงเหลืออยู่ในปัจจุบัน ต้องเผชิญกับ
ภัยคุกคามและไม่สามารถหาแนวทางแก้ไขได้ด้วยตนเอง แต่ยังคงดําเนินกิจการต่อไป โดยไร้ที่พ่ึง 
และจุดหมาย ซึ่งผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะสําหรับหน่วยงานภาครัฐในการช่วยเหลือร้านค้าปลีก 
แบบด้ังเดิม ดังน้ี  

5.3.1 ภาครัฐควรมีมาตรการข้ึนทะเบียนร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมทั่วประเทศ เพ่ือจัดทํา
เป็นฐานข้อมูลที่สําคัญของประเทศ โดยข้อมูลเหล่าน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนา สนับสนุน และ
หาแนวทางช่วยเหลือร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ซึ่งเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่ขึ้นทะเบียน 
จะได้รับสิ่งจูงใจ เช่น เงินอุดหนุนในการปรับปรุงร้าน ส่วนลดภาษี สินค้าต้นทุนตํ่า เป็นต้น  

5.3.2 ภาครัฐควรป้องกันการค้าที่ไม่เป็นธรรมด้วยกฎหมาย เน่ืองจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่มีความได้เปรียบมากกว่าร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ทั้งในด้านเงินทุน อํานาจต่อรอง บุคลากร 
เป็นต้น ดังน้ัน จึงเป็นหน้าที่ของภาครัฐที่จะต้องสร้างความเสมอภาคทางการค้าระหว่างร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมและร้านค้าปลีกสมัยใหม่ให้เกิดขึ้น ทั้งน้ี ต้องอยู่บนพ้ืนฐานของการแข่งขันที่สมบูรณ์
(Perfect Competition) และเกิดผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจในภาพรวมต่อประเทศ 

5.3.3 ภาครัฐควรเร่งรัดในการผลักดันร่างพระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจค้าปลีก
หรือค้าส่ง พ.ศ. .... ให้เกิดข้ึน เน่ืองจากปัจจุบันยังไม่มีกฎหมายเก่ียวกับธุรกิจค้าปลีกค้าส่งโดยเฉพาะ 
แต่เป็นเพียงการอาศัยกฎหมายที่มีบทบังคับใกล้เคียงกันเท่าน้ัน โดยสิ่งที่เจ้าของกิจการร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมส่วนใหญ่ต้องการ คือ มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมจํานวนร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
โดยเฉพาะร้านสะดวกซื้อ ซึ่งควรมีการจํากัดจํานวนร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในมิติของพ้ืนที่และมิติ 
ของจํานวนประชากร รวมท้ังกําหนดประเภทสินค้าที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถจําหน่ายได้ โดยต้อง
ไม่แย่งชิงส่วนแบ่งตลาดจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม เพ่ือให้เกิดการกระจายรายได้ที่เป็นธรรม 

5.3.4 ภาครัฐควรมีนโยบายช่วยเหลือร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมด้านเงินทุน โดยให้สถาบัน
การเงินเข้ามามีส่วนร่วมในการปล่อยสินเช่ือแก่ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่มีศักยภาพสูง โดยอาจมี
เง่ือนไขเพ่ิมเติมว่า ต้องมีผู้สืบทอดกิจการในรุ่นต่อไป ทั้งน้ี เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ได้ในอนาคต 
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5.3.5 ภาครัฐควรจัดต้ังองค์กรอิสระในลักษณะขององค์กรมหาชน เพ่ือที่จะช่วยเหลือ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ขณะเดียวกัน องค์กรอิสระน้ี สามารถแสวงหารายได้จากการบริหารและจัดต้ัง
กองทุนส่งเสริมและพัฒนาร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม รวมท้ังสร้างพันธมิตรกับผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค
ต่าง ๆ ที่พร้อมเสนอสินค้าที่มีต้นทุนตํ่าสําหรับร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่ต้องการสินค้าไปวางจําหน่าย  

5.3.6 ภาครัฐควรมีมาตรการส่งเสริมและสนับสนุนร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ให้ได้รับการ
ฝึกอบรมในโครงการพัฒนาเจ้าของกิจการในด้านการบริหารจัดการทางธุรกิจ โดยกําหนดจํานวน
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเป้าหมายที่ต้องการพัฒนาในแต่ละปีงบประมาณและลงพ้ืนที่เพ่ือให้ความ
ช่วยเหลืออย่างจริงจัง ไม่ใช่เฉพาะการฝึกอบรมหรือสัมมนาให้ความรู้เท่าน้ัน ทั้งน้ี ควรเพ่ิมการ
ประชาสัมพันธ์โครงการต่าง ๆ อย่างทั่วถึงทั่วประเทศ 

5.3.7 ภาครัฐควรกําหนดแนวทางสําหรับการต้ังราคาสินค้าของห้างค้าปลีกสมัยใหม่ 
เพ่ือให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่สูญเสียความสามารถในการแข่งขันและเกิดความเป็นธรรมทางการค้า 
เน่ืองจากปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีการขายสินค้าในราคาต่ํากว่าราคาขายในท้องตลาด เพราะมี
ความได้เปรียบในเรื่องของต้นทุนสินค้า ซึ่งเกิดจากการประหยัดจากขนาด (Economy of Scale) 
จากปริมาณการสั่งซื้อจํานวนมาก ดังน้ัน จึงสามารถต้ังราคาตํ่ากว่าร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ส่งผลให้
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่สามารถแข่งขันได้และต้องเลิกกิจการไป 

5.3.8 ภาครัฐควรกําหนดแนวทางการเรียกเก็บผลประโยชน์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่
มากขึ้น เช่น การเพ่ิมภาษีเงินได้นิติบุคคล ภาษีป้าย เป็นต้น เพ่ือนําผลประโยชน์ที่ได้รับไปใช้เป็น
มาตรการช่วยเหลือร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
 
5.4 ข้อจํากัดของงานวิจัย 
 

ผู้วิจัยขอสรุปข้อจํากัดของงานวิจัย ดังน้ี 
 
5.4.1 ระยะเวลาในการศึกษางานวิจัยมีจํากัด โดยเฉพาะระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูล

จากการแจกแบบสอบถาม (ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2559) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ถูก
สํารวจเฉพาะในปี พ.ศ. 2559 เท่าน้ัน จึงอาจส่งผลให้เกิดความคลาดเคลื่อนในการนําผลการวิจัยไป
อ้างอิงกับกลุ่มประชากรได้  

5.4.2 ข้อมูลที่ถูกจัดเก็บได้มาจากการแจกแบบสอบถามในรูปแบบเอกสารกระดาษ คิด
เป็นร้อยละ 30 และจากการแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 70 ทําให้ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามอาจไม่เกิดการกระจายตัวมากเท่าที่ควร ทั้งใน
ส่วนของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ดังน้ัน ควรมีความระมัดระวังใน 
การนําผลการวิจัยน้ีไปใช้ โดยเฉพาะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลเชิงสถิติ เน่ืองจากข้อมูลมี
การเช่ือมโยงกับปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 
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5.5 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

สําหรับผู้ที่สนใจศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับประเด็นด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ผู้วิจัยขอเสนอแนะข้อมูลเพ่ิมเติม ดังน้ี 

 
5.5.1 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ปรากฏในงานวิจัยน้ี ทําให้ผู้วิจัยได้ทราบข้อเท็จจริงบางประการที่
สามารถนํามาใช้ในการสรุปและเสนอแนะเพ่ิมเติม ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่องานวิจัยน้ี อย่างไร 
ก็ตาม หากมีการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม (In-Depth Interview and Focus Group) 
กับผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ผู้วิจัยเช่ือว่า ท่านจะได้รับข้อมูลหรือข้อเท็จจริง
บางประการที่สามารถนํามาสนับสนุนงานวิจัยของท่านให้มีคุณค่ามากย่ิงขึ้นได้ 

5.5.2 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อคิดเห็นว่า กรอบการวิจัยที่ใช้ในงานวิจัยน้ีไม่สามารถ
ใช้ในการอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในยุคปัจจุบัน 
ได้ดีเท่าที่ควร เน่ืองจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป 
ตลอดจนเทคโนโลยี กฎหมาย และความซับซ้อนของพฤติกรรมผู้บริโภค เหล่าน้ี ล้วนส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสินค้าจากร้าค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในปัจจุบันมากข้ึน ดังน้ัน นอกจากการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแล้ว ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่
คาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมด้วย อาทิเช่น จํานวน
ร้านสะดวกซื้อในพ้ืนที่ที่ศึกษา ขนาดของครอบครัว จํานวนประเภทสินค้าที่ร้านสะดวกซื้อไม่มี เป็นต้น
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากรา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหน่ึงของวิชาค้นคว้าอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม สามารถนําข้อมูลไปใช้ในการปรับกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และผู้วิจัยที่สนใจศึกษาเพ่ิมเติมสามารถนํา
งานวิจัยน้ีไปต่อยอดให้สมบูรณ์ย่ิงขึ้น รวมท้ังหน่วยงานภาครัฐ ที่สามารถนําข้อมูลจากการศึกษาน้ี ไป
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางการพัฒนาและให้ความช่วยเหลือร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมให้สามารถอยู่รอด
ต่อไปท่ามกลางภัยคุกคามต่าง ๆ ได้แก่ การขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไป การขาดกฎหมายคุ้มครอง และการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
แบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิม (โชห่วย) 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) 

ส่วนที่ 3 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

++++++++++++++++++++++++ 
 
นิยามศพัท์  

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม หรือร้านขายของชํา หรือร้านโชห่วย หมายถึง ร้านค้าห้องแถวที่
มีพ้ืนที่ไม่มากนัก จําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน อาทิ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม 
เครื่องด่ืม ขนมขบเคี้ยว ข้าวสาร ไข่ไก่ นํ้ามันพืช นํ้าตาล นํ้าปลา เป็นต้น โดยมีปริมาณสินค้าสําหรับ
จําหน่ายไม่มากนัก การตกแต่งร้านค้าไม่ทันสมัย และจัดวางสินค้าไม่เป็นระเบียบขึ้นอยู่กับความ
เหมาะสมของพ้ืนที่ร้าน รวมทั้งไม่มีการติดป้ายราคาที่ชัดเจน มักต้ังอยู่ในเขตชุมชนหรือแหล่งที่อยู่
อาศัย มีความใกล้ชิดกับผู้บริโภค ใช้เงินลงทุนในการประกอบธุรกิจตํ่า มีการบริหารจัดการง่าย  
ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจแบบครอบครัว ไม่ใช่รูปนิติบุคคลที่จดทะเบียน 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้รโิภคจากร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิม 
(โชห่วย) 
คําชี้แจง : กรณุาทําเครือ่งหมาย (X) ลงในช่อง □ ที่ตรงกับขอ้มูลพฤตกิรรมในการตัดสินใจซือ้ของท่านมากที่สุด 
 
1.1 ท่านเคยซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) หรือไม่ 

□  เคย 
□  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 

1.2 ท่านพักอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลใช่หรือไม่ 
□  ใช่ 
□  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

1.3 ความถี่ในการซื้อสินค้าของท่านจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) โดยเฉล่ีย 
□  ทุกวัน 
□  3 - 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
□  1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
□  2 - 3 ครั้งต่อเดือน 
□  1 ครั้งต่อเดือน 
□  น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 
 

1.4 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังของท่านในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) 
□  น้อยกว่า 100 บาท 
□  100 - 300 บาท 
□  301 - 600 บาท 
□  601 - 900 บาท 
□  มากกว่า 900 บาท 
 

1.5 ประเภทสินค้าที่ท่านเลือกซื้อจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
□  สินค้าอุปโภค เช่น สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม กระดาษทิชชู แป้งเย็น นํ้ายาล้างจาน เป็นต้น 
□  สินค้าบริโภค เช่น บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ปลากระป๋อง นํ้ามัน นํ้าปลา นํ้าตาลทราย เป็นต้น 
□  สินค้าประเภทขนมอบกรอบ ขบเค ี้ยว และขนมปังสด 
□  เครื่องด ื่มไร้แอลกอฮอล์ เช่น นํ้า นํ้าอัดลม นม นํ้าผลไม้ นํ้าสมุนไพร เป็นต้น 
□  บุหรี่และเครื่องด ื่มแอลกอฮอล์ 
□  อ ื่น ๆ โปรดระบ ุ............................... 
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1.6 เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) (ตอบได้มากกว่า1 ข้อ) 
□  อยู่ใกล้บ้านหรือท ี่ทำงาน สะดวกในการเดินทาง 
□  มีความจําเป็นต้องรีบใช้ทันที 
□  ความเคยชินในการซ ื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
□  รู้จักเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเป็นการส่วนตัว 
□  ให้บริการแบบเป็นกันเอง 
□  การซื้อขายไม่ซับซ้อน เช่น ไม่ต้องต่อแถว ไม่ต้องหยิบสินค้าเอง เป็นต้น 
□  สิทธิพิเศษ เช่น สามารถต่อรองราคาสามารถซ ื้อเป็นเง ินเช่ือจองสินค้าได้ เป็นต้น 
□  อ ื่น ๆ โปรดระบ ุ................................... 

 
1.7 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) มากที่สุด 

□  ตัวท่านเอง 
□  เพ่ือน 
□  พ่อแม่ 
□  พ่ีน้อง 
□  ญาติ 
□  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................ 
 

1.8 ครอบครัวของท่านมีจํานวนสมาชิกก่ีคน (รวมตัวท่านเอง) 
□  1 คน 
□  2 คน 
□  3 คน 
□  4 คน 
□  5 คนข้ึนไป 
 

1.9 ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) ที่ท่านซื้อสินค้าบ่อยที่สุด ช่ือ.................................................... 
(หากไม่ทราบช่ือร้านค้า ให้ระบุเป็นช่ือเจ้าของ หรือเขต/อําเภอที่ท่านพักอาศัย) 
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ส่วนท ี่ 2 ความค ิดเห ็นเก ี่ยวก ับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชห่วย) 
คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย (X) ลงในช่อง □ ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านในแต่ละปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด โดยประเมินจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) ที่ท่านซื้อสินค้าบ่อยที่สุด (ท่านได้ระบุ
ในข้อ 1.9 แล้ว) เมื่อเปรียบเทียบกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น 7-11 แฟมิล่ี มาร์ท เทสโก้โลตัส บิ๊กซี เป็นต้น 
ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างย่ิง 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
 2 หมายถึง เห็นดว้ยน้อย 1 หมายถึง เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด N/A หมายถึง ไมส่ามารถประเมินได้ 

 ห ัวข้อ 
ระด ับความค ิดเห ็น 

5 4 3 2 1 N/A

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 สินค้าในร้านมีคุณภาพดี       
1.2 สินค้าให้เลือกหลากหลาย       
1.3 สินค้าท ี่ต้องการอย่างครบครัน       
1.4 สินค้าสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย       
1.5 การดูแลสินค้าภายในร้านให้สะอาดอยู่เสมอ       
1.6 สินค้าไม่เป็นของเก่าเก็บหรือหมดอายุ       
1.7 สินค้ามีวางจําหน่ายอย่างเพียงพอ       
2. ปัจจัยด้านราคา 
2.1 ราคามีความเหมาะสมก ับคุณภาพสินค้า       
2.2 ราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่       
2.3 ราคามีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า       
2.4 การกําหนดราคาอย่างเหมาะสม       
2.5 สามารถต่อรองราคาได้       
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
3.1 ต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางานของท่าน       
3.2 สะดวกรวดเร็วในการเดินทางสามารถไปได้ง่าย       
3.3 ความสะดวกในการใช้บริการ เช่น มีท ี่จอดรถ 
     หน้าร้านหรือบริเวณใกล้เคียง 

      

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 สามารถเปล่ียนหรือค ืนสินค้าได้ภายในเวลาท ี่ 
     เหมาะสม 

      

4.2 การให้ซื้อสินค้าเป็นเงินเช่ือได้อย่างเหมาะสม       
4.3 การจ ัดก ิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก 
     แจก แถม ที่น่าสนใจ 
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ห ัวข้อ 
ระด ับความค ิดเห ็น 

5 4 3 2 1 N/A

5. ปัจจัยด้านบุคคล 
5.1 ผู้ขายมีความรู้ สามารถให้คําปรึกษาหรือแนะนํา 
     สินค้าในรา้นได้ 

      

5.2 ผู้ขายให้บริการแบบคุ้นเคยและเป็นก ันเอง       
5.3 ผู้ขายมีความสุภาพ พ ูดจาไพเราะ       
5.4 ผู้ขายมีการย้ิมแย้ม แจ่มใส และมีอ ัธยาศ ัยท ี่ดี       
5.5 ผู้ขายมีมน ุษยสัมพ ันธ์ท ี่ดี ให้บริการอย่างเต็มใจ       
6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 
6.1 การบริการท่ีรวดเร็ว       
6.2 ลูกค้าสามารถหยิบสินค้าได้เอง       
6.3 การให้บริการอย่างดี เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้า 
     ให้กับลูกคา้ โดยที่ลูกค้าไม่จําเป็นต้องลงจากรถ 

      

6.4 ความถ ูกต้องในการชําระเง ิน       
7.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
7.1 ร้านค้ามีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่       
7.2 ร้านค้ามีการติดป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน       
7.3 ร้านค้ามีความสะอาด สวยงาม       
7.4 ร้านค้ามีบรรยากาศท ี่ดี มีแสงสว่างและกว้างขวาง       
 
 

ห ัวข้อ 

ระดับการตัดสินใจซื้อ 

ซื้อ 
อย่าง

แน่นอน 

น่า 
จะซื้อ ไม่แน่ใจ ไม่น่า 

จะซื้อ 

ไม่ซื้อ 
อย่าง

แน่นอน 

ในอนาคตอันใกล้ ท่านจะซื้อสินค้าร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมที่ท่านกําลังประเมินน้ีอีกหรือไม่ 
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ส่วนท ี่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
3.1 เพศ 
 □ ชาย  □ หญ ิง 
 
3.2 อายุ 

□ ตํ่ากว่า 20 ปี □ 41 – 50 ปี 
 □ 20 – 30 ปี □ 51 – 60 ปี 
 □ 31 – 40 ปี □ 61 ปี ข ึ้นไป 
 
3.3 ระด ับการศ ึกษาสูงสุดหรือกําลังศ ึกษาอยู่ 
 □ ประถมศ ึกษา □ ปริญญาตรีหรือเท ียบเท่า 
 □ มัธยมศ ึกษา/ปวช. □ ปริญญาโทหรือเท ียบเท่า 

□ อนุปริญญา/ปวส. □ ปริญญาเอกหรือเท ียบเท่า 
 
3.4 อาชีพ 

□ นักเรียน/นักศ ึกษา □ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหก ิจ 
□ พนักงานบริษ ัทเอกชน □ ธุรก ิจส่วนต ัว/เจ้าของก ิจการ 
□ ค้าขาย  □ รับจ้างอ ิสระ 
□ อ ื่น ๆ โปรดระบ ุ.................................. 

 
3.5 รายได้เฉลี่ยต่อเด ือน 
 □ ตํ่ากว่า 10,000 บาท □ 30,001 – 40,000 บาท 
 □ 10,000 – 20,000 บาท □ 40,001 – 50,000 บาท 

□ 20,001 – 30,000 บาท □ 50,001 บาท ข ึ้นไป 

 

 

***************************    จบแบบสอบถาม    **************************** 
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ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์  ............................  ช่ือร้านค้า  ..................................  พ้ืนที่   .............................. 
 

คําถาม ข้อมูลผูใ้ห้สัมภาษณ ์

1. รายได้ที่ได้รับต่อเดือนเพียงพอหรือไม่ เมื่อเปรียบเทียบกับอดีต  

2. รายจ่ายที่สาํคัญในการดําเนินกิจการในปัจจุบัน  

3. สินค้าที่นํามาขายได้มาจากท่ีไหน และมีต้นทุนสูงหรือไม ่  

4. ท่านมีลูกค้าประจําหรือไม่  

5. ทําไมลกูค้าจึงมาซื้อสินค้าที่ร้านของท่าน  

6. ลูกค้าของทา่นมีความสุขในการซื้อสินค้าที่ร้านของท่านหรือไม่  

7. ลูกค้าเคยตําหนิอะไรบ้างเก่ียวกับร้านของท่าน  

8. ท่านคิดว่ามีปัจจัยอะไรบ้าง ที่ส่งผลต่อการดําเนินกิจการในปัจจุบัน   

9. ท่านคิดว่า ร้านค้าปลีกสมยัใหม่และการขายออนไลน์ ถือเป็นคู่แข่งขัน 
   หรือไม่ และส่งผลกระทบต่อท่านอย่างไร 

 

10. จากข้อ 9. ท่านมีแนวทางจัดการปัญหาอย่างไร เพ่ือดึงดูดลูกค้า  

11. ท่านคิดว่า ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมควรได้รับความคุ้มครองจากกฎหมาย
     หรือไม ่เพราะเหตใด 

 

12. ถ้าสามารถพัฒนา ปรับปรุงร้านค้าปลีกได้ใหม่ ท่านจะทําหรือไม่  
     เพราะเหตุใด 

 

13. ท่านคิดว่าหน่วยงานภาครัฐ มีนโยบายช่วยเหลือร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
     เพียงพอหรือไม่ 

 

14. สิ่งที่ท่านต้องการให้หน่วยงานภาครัฐช่วยเหลือมากที่สุดคืออะไร  

15. ท่านมองอนาคตของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของท่านอย่างไร  
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ภาคผนวก ค 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

  
ตารางที่ ค. 1 

 
จํานวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายได้ 

Total  Variance  Explained  

Component  
Initial  Eigenvalues  Extraction 

Sums of Squared Loadings
 Rotation  

Sums  of  Squared  Loadings

Total % of 
Variance  

Cumulative
% Total % of 

Variance
Cumulative

% Total % of 
Variance   

Cumulative
%

1 11.978 38.640 38.640 11.978 38.640 38.640 6.058 19.540 19.540
2 3.263 10.527 49.167 3.263 10.527 49.167 4.827 15.571 35.111
3 2.171 7.002 56.169 2.171 7.002 56.169 3.494 11.270 46.382
4 1.556 5.018 61.187 1.556 5.018 61.187 3.261 10.520 56.901
5 1.336 4.310 65.497 1.336 4.310 65.497 2.624 8.465 65.366
6 1.041 3.359 68.856 1.041 3.359 68.856 1.082 3.490 68.856
7 .963 3.105 71.961   
8 .893 2.880 74.840   
9 .804 2.595 77.435   
10 .589 1.901 79.336   
11 .564 1.821 81.157   
12 .553 1.783 82.940   
13 .499 1.610 84.550   
14 .480 1.549 86.099   
15 .437 1.410 87.509   
16 .402 1.298 88.807   
17 .382 1.233 90.041   
18 .368 1.188 91.228   
19 .346 1.116 92.344   
20 .309 .997 93.341   
21 .283 .912 94.253   
22 .268 .866 95.118   
23 .259 .836 95.954   
24 .231 .746 96.701   
25 .208 .672 97.373   
26 .190 .612 97.985   
27 .164 .530 98.515   
28 .157 .508 99.023   
29 .118 .380 99.402   
30 .102 .328 99.730   
31 .084 .270 100.000   
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ตารางที่ ค. 2 
 

ค่านํ้าหนักของปัจจัยใหม่หลังหมุนแกนปัจจยัแบบ Varimax 
Rotated Component Matrix 

ตัวแปรอิสระ 
Component 

1 2 3 4 5 6 

สินค้าสดใหม่ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย .780   

มีสินค้าท่ีต้องการอย่างครบครัน .765   

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย .736   

การดูแลสินค้าภายในร้านให้สะอาดอยู่เสมอ .719 .382  

สินค้ามีวางจาํหน่ายอย่างเพียงพอ .718   

สินค้าไม่เป็นของเก่าเก็บหรือหมดอายุ .717   

สินค้าในร้านมีคุณภาพดี .661 .330   

มีการกําหนดราคาอย่างเหมาะสม .651   .338

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า .623   

ราคามีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า .598   

ผู้ขายมีการย้ิมแย้ม แจ่มใส และมีอัธยาศัยท่ีดี .854   

ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี ให้บริการอย่างเต็มใจ .840   

ผู้ขายมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ .836   

ผู้ขายให้บริการแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง .687  .340 

ผู้ขายมีการบริการท่ีรวดเร็ว .636   

การให้บริการอย่างดี เช่น การช่วยหยิบส่งสินค้าให้กับลูกค้า โดยท่ี
ลูกค้าไม่จําเป็นต้องลงจากรถ 

.561  .478 

มีความถูกต้องในการชําระเงิน .512 .429  

ผู้ขายมีความรู้ สามารถให้คําปรึกษาหรือแนะนําสินค้าในร้านได้ .378 .461  .439 

ท่านสามารถหยิบสินค้าได้เอง .460   

มีการติดป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน .787  

ร้านค้ามีความสะอาด สวยงาม .393 .780  

ร้านค้ามีบรรยากาศท่ีดี มีแสงสว่างและกว้างขวาง .384 .777  

มีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ .734  
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ตารางที่ ค. 2 
 

ค่านํ้าหนักของปัจจัยใหม่หลังหมุนแกนปัจจยัแบบ Varimax (ต่อ) 
Rotated Component Matrix 

ตัวแปรอิสระ 
Component 

1 2 3 4 5 6 

มีการให้ซ้ือสินค้าเป็นเงินเชื่อได้อย่างเหมาะสม    .794   

มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม ท่ี
น่าสนใจ 

   .787   

สามารถต่อรองราคาได ้    .746   

สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ ภายในเวลาท่ีเหมาะสม    .672   

สะดวกรวดเร็วในการเดินทาง สามารถไปได้ง่าย     .889  

ตั้งอยู่ใกล้บ้านหรือท่ีทํางาน     .879  

มีความสะดวกในการใช้บริการ เช่น ท่ีจอดรถหน้าร้านหรือบริเวณ
ใกล้เคียง 

    .723  

ราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่      .839
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ชื่อ สกุล นายปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ 
วันเดือนปีเกิด 21 กรกฎาคม พ.ศ. 2531 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2553 : เศรษฐศาสตรบัณฑิต  

คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ตําแหน่งงาน นักวิชาการพาณิชย์ปฏิบัติการ 

กลุ่มงานวิเคราะห์แผนงานและโครงการ 
กองยุทธศาสตร์และแผนงาน  
สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์  
 

ประสบการณท์ํางาน 2556 - ปัจจุบัน : กลุ่มงานวิเคราะห์แผนงานและโครงการ 
กองยุทธศาสตร์และแผนงาน  
สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 
กระทรวงพาณิชย์ 
2555 - 2556 : กลุ่มงานพัฒนาการค้า OTOP และสนับสนุน SMEs 
สํานักพัฒนาการค้าและธุรกิจไลฟ์สไตล์  
กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
กระทรวงพาณิชย์ 
2554 - 2555 : กลุ่มงานอเมริกาและโอเชียเนีย  
สํานักพัฒนาการตลาดระหว่างประเทศ  
กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
กระทรวงพาณิชย์  

 
 


