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บทคัดย่อ 
 

ร้าน LOFT ได้เปิดกิจการในประเทศญี่ปุ่นในปี 1987 โดยต่อมาร้าน LOFT ได้เปิดกิจการที่
ประเทศไทยครั้งแรกที่สยามดิสคัฟเวอรี่  โดยร้าน LOFT ถือเป็นธุรกิจค้าปลีกทีข่ายสินค้าดีไซน์  โดยมี
การขายสินค้ากว่า 100,000 ชนิด ได้แก่ สินค้าเกี่ยวกับความงาม  เครื่องเขียน  สินค้าตกแต่งบ้าน  
อุปกรณ์ไอที  เครื่องประดับ  อุปกรณ์การถ่ายภาพ ซึ่งร้าน LOFT ก าลังเผชิญกับความท้าทายหลาย
ด้าน ได้แก่ เศรษฐกิจของประเทศไทยที่เปลี่ยนไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป รวมถึงคู่แข่ง
ทางธุรกิจค้าปลีกด้วยกันเอง 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT  โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ มีกลุ่มตัวอย่าง 406 คน โดยขอบเขตของงานวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้าน 
LOFT ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีระยะเวลาในการด าเนินงานตั้งแต่เดือนกันยายนถึงเดือนธันวาคม 2559 
ส าหรับสมมติฐานในงานวิจัยครอบคลุมทั้งปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ซึ่งประกอบด้วย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด   ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการและปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  และปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีเพียง 4 ปัจจัย เรียงล าดับตามอิทธิพลที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน  ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด  ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการ 
และลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ 
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นอกจากนี้ จากผลงานวิจัยในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ 
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT  ในขณะที่อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ซึ่งผลงานวิจัยดังกล่าวอาจจะเป็นประโยชน์ต่อการ
วางแผนทางการตลาดของร้าน LOFT และผู้ที่จะเปิดกิจการธุรกิจค้าปลีกในอนาคต 

 
ค าส าคัญ: ร้าน LOFT, การค้าปลีก, ทางเลือกของผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
 
Founded in Japan in 1987, Loft retail stores first opened in Thailand in 

1997 as Loft Bangkok at Siam Discovery shopping mall. A lifestyle specialty store 
selling 100,000 items, including beauty, stationery, home and decoration, IT and 
accessories, and camera and gadget products, Loft faces many challenges, including 
the Thai national economy, changing consumer behavior, and retail competition. 

Consumer behavior at Loft was studied. Purchasing decisions were 
examined with 406 samples, all Bangkok residents who shop at Loft. An online 
questionnaire collected data from September to December, 2016. The 7P’s 
marketing mix-product, price, place, promotion, people, physical environment and 
presentation, and process-was taken into account. Demographical factors of samples, 
such as gender, age, occupational status, and average monthly income, were also 
considered. 

Results were that consumer decisions were mostly affected by product 
and physical presentation, place, price and promotion, and physical environment, in 
decreasing order of importance. Demographically, gender and age affected consumer 
decisions, but occupation and average monthly income did not. These findings may 
be useful for future marketing projects of Loft and its competitors among Thai retail 
outlets. 

 
Keywords: Loft Stores, Retail Commerce, Consumer Choice 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 

 
ธุรกิจค้าปลีกยังถือว่าอยู่ในช่วงท้าทายอย่างหนัก เนื่องจาก 2-3 ปีที่ผ่านมา ปัจจัยเชิงลบ

ต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการชะลอตัวในการจับจ่ายใช้สอยของประชาชน ไม่ว่าจะเป็นตัวเลขของหนี้ภาค
ครัวเรือนที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างมากและต่อเนื่อง ค่าครองชีพก็สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องจากภาวะภัยแล้งและ
ราคาพืชผลเกษตรตกต่ า ท าให้เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศซบเซาอย่างต่อเนื่อง (บริษัท อินเตอร์สเปซ 
(ประเทศไทย) จ ากัด, 2559) ธุรกิจค้าปลีกไทยประสบปัญหาการเติบโตที่ชะลอตัวจนถึงขั้นติดลบ 
ตัวเลขดัชนีการค้าปลีกของไทยมีอัตราการเติบโตถดถอยตั้งแต่ปี ค .ศ. 2012 เป็นต้นมา ทางสมาคม
ผู้ค้าปลีกไทยได้ประเมินภาพรวมดัชนีค้าปลีกของไทยในปี พ.ศ. 2558 ถือว่ามีอัตราการเติบโตต่ าที่สุด
ในประวัติศาสตร์เมื่อเทียบกับในอดีตที่ผ่านมา โดยมีอัตราการเติบโตที่ตกต่ าอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 
2556 เป็นต้นมา โดยในไตรมาสแรกของปี 2559 ท าไม่ได้ตามเป้าที่วางไว้ เนื่องจากเศรษฐกิจยังอยู่
ในช่วงชะลอตัว และไตรมาสที่ 2 และ 3 ของปีถือว่าเป็นช่วงโลว์ซีซั่นของการค้าปลีกซึ่งจะกระทบกับ
คอนวีเนียนสโตร์และไฮเปอร์มาร์เก็ตที่เน้นลูกค้าระดับกลางและระดับล่าง จึงต้องหันมาใช้กลยุทธ์
ด้านราคาเพ่ือเป็นกระตุ้นให้เกิดก าลังซื้อมากขึ้น โดยการจัดโปรโมชั่นเพ่ือเป็นการลดราคาสินค้า  
แบรนด์เนมอย่างต่อเนื่องในเมืองใหญ่ของประเทศ เช่น ภูเก็ต สมุย เชียงใหม่ เชียงราย ฯลฯ ซึ่งเป็น
กลยุทธ์ในการกระตุ้นการซื้อของนักท่องเที่ยวทั้งในและนอกประเทศ ในส่วนของค้าปลีกที่เน้นลูกค้า
ตลาดกลางถึงบนซึ่งเป็นกลุ่มที่มีก าลังในการซื้อสูง ถือว่ายังคงมีการเติบโตสูงอยู่ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต
ที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า หรือร้านสเปเชียลตี้สโตร์ที่เน้นไลฟ์สไตล์ของสุขภาพและความงามต่าง ๆ 
ไม่ได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจที่ชะลอตัวมากนัก นอกจากนี้รัฐบาลเองได้ใช้มาตรการทางด้านภาษี
ในการกระตุ้นการซื้อของประชาชน โดยการน าใบเสร็จการซื้อสินค้าในร้านค้า ห้างสรรพสินค้า หรือ
ศูนย์การค้า ให้สามารถน ามาลดหย่อนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา แต่รัฐบาลควรเข้ามาช่วยเหลือในด้าน
การท่องเที่ยวโดยการเปิดร้านค้าปลอดภาษี เป็นผลักดันให้การท่องเที่ยวเชิงช้อปปิ้ง หรือ Shopping 
Tourism ด้วย (สมาคมผู้ค้าปลีกไทย, 2559) 

ธุรกิจค้าปลีกค้าส่งเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากจะเป็น
สาขาที่ท ารายได้สูงเป็นอันดับสองรองจากอุตสาหกรรม และมีการจ้างงานมากเป็นอันดับสามรองจาก
ภาคเกษตรกรรมและภาคบริการ การค้าปลีกยังส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของประชาชนโดยตรง 
ธุรกิจค้าปลีกจึงเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่งในการขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมของประเทศโดยรวม และเป็นตัวจักรในการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและคุณภาพชีวิต
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ของประชาชน โดยจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตสู่ผู้บริโภค 
โดยธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย (Modern trade) แบ่งออกได้ 7 ประเภท ดังนี้ ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้า
หลากหลายประเภท แบ่งตามแผนก (Department Store) ร้านค้าที่ตอบโจทย์ลูกค้าได้ครบในที่เดียว 
(Shopping Mall/Shopping Complex) ร้านค้าที่เน้นราคาถูกและขายสินค้าในครัวเรือน (Hypermarket/ 
Discount Store) ร้านค้าที่ขายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน (Convenience Store) ร้านค้า
ปลีกที่ขายสินค้าเฉพาะกลุ่ม (Category Killer) ร้านค้าปลีกที่ขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) 
ร้านค้าที่เน้นตั้งตามย่านที่พักอาศัยย่านอาคารส านักงาน (Community Mall) ซึ่งในปัจจุบันธุรกิจค้า
ปลีกในไทยได้เปลี่ยนจาก Segment ไปเป็น Fragmentation เนื่องด้วยปัจจัยข้อใดข้อหนึ่งต่อไปนี้ที่ท าให้
ธุรกิจค้าปลีกไทยเปลี่ยนทิศทางเป็น Fragmentation คือ ไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงรวดเร็วและ
ซับซ้อนขึ้น ต้องการสร้างความแตกต่างในตลาด และสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับผู้บริโภค การ
พัฒนาค้าปลีกรูปแบบใหม่ให้มีความหลากหลายเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกโอกาส มีการคิดค้นโมเดลค้า
ปลีกใหม่ให้เหมาะสมกับสภาพท าเลและสิ่งแวดล้อม (Marketing Oops, 2559:) นอกจากรูปแบบธุรกิจค้า
ปลีกมีหน้าร้าน (Store based retailing) ยังมีธุรกิจค้าปลีกแบบไม่มีหน้าร้าน (Non store retailing) 
อีกเป็นจ านวนมาก ซึ่งเข้ามามีบทบาทมากขึ้น ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภคหลังจากวิกฤติ subprime เป็นต้นมา ผู้บริโภคระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น ส่งผลให้มีการ
ใช้อินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือในการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและเป็นที่มาของการหันมา
ท าธุรกรรมซื้อขายสินค้าออนไลน์มากขึ้นด้วย โดยพบว่านับตั้งแต่เกิดวิกฤติเศรษฐกิจ ยอดค้าปลีก
ปรับตัวลดลงต่อเนื่องจากผลของการชะลอตัวของการบริโภค เนื่องจากมีความสะดวก ไม่ต้องเดินทาง
ประกอบกับสินค้า และบริการออนไลน์บางส่วนก็มีราคาที่ถูกกว่าราคาหน้าร้านเนื่องจากต้นทุนค่า
ด าเนินการในการขายผ่านช่องทางออนไลน์ถูกกว่าต้นทุนขายหน้าร้านค่อนข้างมาก ซึ่งเกิดจากปัจจัยคือ 
มีจ านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตที่เพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง ระบบการช าระเงินและการรักษาความลับลูกค้าในอินเตอร์เน็ต
พัฒนาดีขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการท าธุรกรรมออนไลน์มากขึ้น การเพ่ิมจ านวนของผู้ใช้
อุปกรณ์ไอทีไร้สายต่างๆ อาทิ notebook tablet และ smartphone ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
สินค้าออนไลน์ได้ง่ายขึ้น ท าให้แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปมาก 
เนื่องจากมีช่องทางในการเลือกซื้อสินค้าที่หลากหลายขึ้น ก่อให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงสูงขึ้นตาม  
การพัฒนาโอกาสของแต่ละแบรนด์จึงเกิดขึ้นหลากหลายช่องทางเพ่ือเป็นทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค  
ซึ่งร้านค้าทั้งออฟไลน์และออนไลน์เหล่านี้ต่างพยายามหากลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือดึงดูดลูกค้า เมื่อทางเลือก
มากขึ้นผู้บริโภคก็จะเลือกสิ่งที่เขาสัมผัสประทับใจ และจดจ าได้ง่าย นั่นก็คือ  “แบรนด์ร้านค้า” ก าลัง
จะกลายเป็นสินทรัพย์ที่มีค่ามหาศาลของธุรกิจค้าปลีก นับตั้งแต่การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง การ
วางบุคลิกภาพของร้านค้า รวมทั้งการสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์สู่ผู้บริโภคเริ่มมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น
เรื่อยๆ ซึ่งแบรนด์ค้าปลีกที่จะอยู่รอดเหนือคู่แข่งขันอย่างยั่งยืนจะต้องสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่ อง 
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เพราะแบรนด์ค้าปลีกที่ประสบความส าเร็จจะถูกลอกเลียนแบบทันที และร้านค้าปลีกที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วจะประสบความส าเร็จ สินค้าใหม่ๆ รวมทั้ง
รูปแบบร้านค้าปลีกใหม่ๆ ถูกสร้างสรรค์มาทดแทนสินค้า และรูปแบบร้านค้าปัจจุบันตลอดเวลา  
การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้จะเป็นไปอย่างรวดเร็วและฉับพลัน ร้านค้าที่ไม่สามารถปรับตัวได้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงจะสูญพันธุ์ ความภักดีของผู้บริโภคไม่ยั่งยืน เมื่อมีข้อเสนอที่ดีกว่าผู้บริโภคต้องการ  
ความแปลกใหม่อย่างต่อเนื่อง ในที่สุดปัจจัยต่อความอยู่รอดจึงอยู่ที่ความรวดเร็วต่อการเปลี่ยนแปลง 

ร้าน LOFT ซึ่งเป็นร้าน specialty store จ าหน่ายสินค้าสินค้าดีไซน์ ท าให้สินค้าของ
ทางร้านเองมีทั้งที่มีความต่างและความเหมือนจากญี่ปุ่น อีกทั้งยังเป็นสินค้าที่ใช้งานได้จริง สินค้า
ดีไซน์ที่ขายในร้าน LOFT แบ่งเป็นสินค้าน าเข้าจากญี่ปุ่น 60% สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่จ้างผลิตภายใต้
แบรนด์ของ LOFT อีก 10% และ 30% ที่เหลือเป็นส่วนของสินค้าไทย จึงเป็นร้านที่ค่อนข้างได้รับ
ความนิยม เนื่องจากสามารถตอบสนองไลฟ์สไตล์ของลูกค้าในหลายกลุ่มได้เป็นอย่างดี เพราะมีสินค้า
ให้เลือกมากมาย และมีดีไซน์ไม่เหมือนใคร แต่ในปัจจุบันนอกจากจะมีร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าดีไซน์
เป็นจ านวนมาก และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต โดยร้านค้าปลีกดังกล่าวมีทั้งในรูปแบบ
ธุรกิจค้าปลีกมีหน้าร้าน (Store based retailing) ยกตัวอย่างร้านค้าที่มีลักษณะจ าหน่ายแบบมีหน้า
ร้าน เช่น Be trend, B2S, Zeen Zone, Eco Shop ร้านค้าปลีกในจตุจักร ฯลฯ ซึ่งโดยส่วนใหญ่
ร้านค้าเหล่านี้จะมีสินค้าที่หลากหลายเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อได้อย่างครบวงจร โดยสินค้า
ดังกล่าวมีรูปลักษณ์ที่ได้รับการออกแบบมาเป็นอย่างดี และมีฟังก์ชันการใช้งานที่สามารถใช้ประโยชน์
ได้จริง ดังนั้นธุรกิจค้าปลีกมีหน้าร้าน (Store based retailing) จึงต้องใช้กลยุทธ์ที่ส าคัญคือปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมาใช้ในการดึงดูดลูกค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้จ่าย
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป เนื่องจากผู้บริโภคมีช่องทางในการซื้อสินค้าและบริการอยู่หลายทาง ดังนั้น
จึงต้องมีการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทางผู้วิจัย เห็นถึงโอกาสและปัญหาข้างต้น น ามาซึ่งการท าการศึกษาส่วนประสม
การตลาดใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือน าผลงานวิจัยมาประยุกต์เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการของร้าน LOFT เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของประชากรในกรุงเทพมหานคร และสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดและการด าเนินงาน
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ สถานภาพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
และ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กับการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็นปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่  เพศ  อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านกระบวนการ 
(Process) และ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยประชากรที่ใช้ศึกษาใน
งานวิจัยนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้าน LOFT ในเขตกรุงเทพมหานคร และท าการศึกษาโดยการใช้
แบบสอบถาม มีระยะเวลาการด าเนินงานตั้งแต่เดือนกันยายนถึงเดือนธันวาคม 2559 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
ผลของงานวิจัยในครั้งนี้จะเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ ดังนี้ 
1. ผู้ประกอบการร้าน LOFT สามารถทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการของร้าน LOFT และสามารถน าผลงานวิจัยมาประยุกต์เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการ
ของร้าน LOFT เพ่ือตอบสนองความต้องการของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจร้าน Specialty store อ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากร้าน LOFT สามารถน า
ข้อมูลจากงานวิจัยไปประยุกต์ใช้เพ่ือวางแผนในการด าเนินธุรกิจร้าน Specialty store ของตนเองได้ 
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3. ผู้ท างานวิจัย สามารถน าข้อมูลงานวิจัยไปเป็นแนวทางในการศึกษา ค้นคว้า 
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในธุรกิจอ่ืนๆ 

 
1.5 นิยามศัพท์ 
 

1. ธุรกิจค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑ์ให้กับ
ผู้บริโภคโดยตรงขั้นสุดท้าย เพื่อการใช้ส่วนตัวที่ไม่ใช่เป็นการใช้เพื่อธุรกิจ 

2. ธุรกิจค้าปลีกมีหน้าร้าน (Store based retailing) หมายถึง เป็นรูปแบบการค้าปลีก
ที่มีตาดใหญ่ที่สุด แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ แบบจ าหน่ายของช า (Grocery retailing) เช่น สินค้า
อาหารแห้ง อาหารกระป๋อง รวมถึงสินค้าที่ไม่ใช่อาหาร และแบบจ าหน่ายสินค้าที่ไม่ใช่ของช า (Non-
grocery retailing) หรือสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น เสื้อผ้า เครื่องใช้ไฟฟ้า สินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม 
เป็นต้น 

3. ธุรกิจค้าปลีกแบบไม่มีหน้าร้าน (Non store retailing) หมายถึง การค้าปลีกที่ไม่
ต้องอาศัยหน้าร้าน (การค้าขายทางออนไลน์) 

4. ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ Brand 
Specialty) หมายถึง ร้านที่เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพ ราคาสูง มีพนักงานคอยให้ค าแนะน า 
มักตั้งร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ บางร้านขายสินค้าเฉพาะ Brand ของตนเอง ร้านค้าประเภทนี้มีสินค้า
ประมาณ 1,000-2,000 รายการ ที่ตั้งใจกลางเมืองหรือย่านชุมชนธุรกิจ อาจจะอยู่ในอาคารเดียวกับ
ห้างสรรพสินค้าหรือชั้นล่างของอาคารพาณิชย์ 2-3 คูหา ร้านค้าเหล่านี้พยายาม และได้พัฒนารูปแบบ
ให้ทันสมัยขึ้นเพ่ือแข่งขันกับร้านปลีกสมัยใหม่ได้ แต่ด้วยข้อจ ากัดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป
ซื้อสินค้าในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ท าให้ปริมาณลดน้อยลงไปเช่นกัน 

5. Fragmentation หมายถึง การขายสินค้าโดยการผสมผสานสินค้าหลากหลายแบรนด์ 
ท าให้ลูกค้าสะดวกสบายต่อการค้นหาสินค้าและบริการ ค้นพบแรงบันดาลใจ และร่วมกิจกรรมได้ตาม
ความต้องการและรสนิยมของตัวเอง ตัวอย่างเช่น Siam Discovery การปรับจากการเป็นศูนย์การค้า 
ไปสู่การเป็น “Hybrid Retail” ที่ทั้ง 8 ชั้นของโครงการมีชื่อเรียกแตกต่างกันไปตามสินค้า บริการ และ
บุคลิกของแต่ละชั้น เช่น G “Her Lab” สินค้าแฟชั่นและบริการส าหรับสุภาพสตรี, ชั้น M “His Lab” 
สินค้าส าหรับสุภาพบุรุษ, ชั้น 1 “Street Lab” เป็นสินค้าแนวสตรีทแฟชั่น, Centerpoint of Siam 
Square ของกลุ่มธุรกิจรีเทล ทีซีซี แลนด์ เดิมทีเป็น Digital Gateway ไอที มอลล์ เพราะเวลานั้น
คนสนใจสินค้าท่ีเป็นเทคโนโลยี แต่ในย่านสยามสแควร์ ถูกแวดล้อมด้วย Shopping Mall ขนาดใหญ่ 
ที่มีสินค้าทุกอย่าง ครอบคลุมทั้งด้านไอที ท าให้ Digital Gateway ไม่สามารถแข่งขันได้ ส่งผลให้ 
ในที่สุดต้องปรับท าเลตรงนี้ ไปเป็น “Centerpoint of Siam Square” โฟกัสเรื่องบิวตี้ แฟชั่น 
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และไลฟ์สไตล์, Mini Supermarket คอนเซ็ปต์ค้าปลีกที่ผสมผสานระหว่าง Convenience Store และ 
Supermarket กล่าวคือมีขนาดพ้ืนที่ และความหลากหลายของสินค้าที่ใหญ่กว่าและมากกว่าร้าน
สะดวกซื้อ แต่ยังไม่เท่ากับ Supermarket ซึ่งปัจจุบัน Mini Supermarket ก าลังขยายตัวอย่าง
รวดเร็ว เพราะสามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้ทั้งอาหารสด อาหารแห้ง และของใช้ภายในบ้าน ตัวอย่างของ
ค้าปลีกกลุ่มนี้ เช่น ท็อปส์ เดลี่, มินิบิ๊กซ,ี แมกซ์แวลู ทันใจ 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ส าหรับการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยต่างๆ ทางทฤษฎี

ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าไปใช้เป็นข้อมูลส าหรับการก าหนด
สมมติฐานงานวิจัยและออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยบทต่อไป ดังนั้นเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัย ผู้วิจัยได้เสนอการทบทวนวรรณกรรมตามหัวข้อ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจค้าปลีกและกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขันของ
ธุรกิจค้าปลีก 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.5 การทบทวน งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจค้าปลีกและกลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีก 
 

การค้าปลีกไทยมีตั้งแต่สมัยกรุงสุโขทัย ใช้วิธีแลกเปลี่ยนวัตถุสิ่งของระหว่างกัน  
(Barter System) ต่อมาเมื่อชุมชนขยายขึ้นและประชากรมีความต้องการสูงขึ้น จึงเริ่มกลายเป็นร้าน
ขายปลีกตาแหล่งชุมชนและพัฒนามาเป็นระบบตลาดนัดในสมัยกรุงศรีอยุธยาซึ่งพ่อค้าชาวจีนมี
บทบาทในด้านการค้าสมัยกรุงธนบุรี ในยุครัตนโกสินทร์ตอนต้นโดยเฉพาะในรัชสมัยรัชกาลที่ 4 เริ่มมี
ชาวตะวันตกเข้ามาเปิดกิจการห้างร้านจ านวนมาก ธุรกิจของชาวตะวันตกเลิกกิจการ หลังสงครามโลก
ครั้งที่ 1 และธุรกิจของชาวจีนขยายตัวเข้ามาแทนที่ ดังนั้นธุรกิจค้าปลีกของไทยเริ่มอย่างจริงจังหลัง
สงครามโลกครั้งที่ 2 ปัจจุบันการค้าปลีกสมัยใหม่ แบ่งออกเป็น 4 ยุค (นิพนธ์ พัวพงศกร, 2545) 

ยุคเริ่มต้นของห้างสรรพสินค้า (2507-2525) ปี 2507 ได้มีการก าเนิดห้างไดมารู และใน
ปี 2511 ได้มีการขยายธุรกิจของห้างเซ็นทรัลสาขาที่ 2 ที่สีลม ซึ่งเกิดจากความส าเร็จในการพัฒนา
เศรษฐกิจตั้งแต่ปี 2500 ท าให้รายได้ประชาชาติเพ่ิมข้ึน 

ยุคห้างสรรพสินค้าขยายสู่ชานเมือง (2526-2532) เกิดจากการขยายตัวของกรุงเทพฯ 
ท าให้ห้างสรรพสินค้าเริ่มขยายธุรกิจออกไปต่างจังหวัด ซึ่งเริ่มตั้งแต่ต้นทศวรรษ 2520 และในปี 2526 
ห้างเซ็นทรัลลาดพร้าว และห้างเดอะมอลล์เปิดสาขา 2 
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ยุคการเกิดห้างค้าปลีกรูปแบบใหม่และการขยายการลงทุน (2532-2539) การขยายตัว
ทางเศรษฐกิจ ซึ่งเกิดจากการเปิดเสรีทางการเงิน ท าให้ผู้ประกอบการไทยขยายการลงทุนในธุรกิจค้า
ปลีกค่อนข้างมาก และเริ่มขยายธุรกิจแบบใหม่ ได้แก่ ธุรกิจประเภทร้านสะดวกซ้ือ ห้างแม็คโคร สาขา
ลาดพร้าว ยังมีห้างบิ๊กซีที่เปิดให้บริการ ซึ่งถือเป็นห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตแห่งแรกในประเทศไทย และ
ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่เริ่มรวมกันเป็นพันธมิตรทางธุรกิจเพื่อเป็นการประหยัดต้นทุน โดยกลุ่มเซ็นทรัล
จึงเริ่มเป็นพันธมิตรกับกลุ่มโรบินสัน นอกจากนี้ยังมีการลงทุนสร้างศูนย์การค้าขนาดใหญ่ เช่น เสรีเซ็นเตอร์ 
และฟิวเตอร์พาร์คบางแค ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต และซีคอนสแควร์ 

ยุคก้าวกระโดดของห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตจากต่างชาติ (2540-2545) การเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้นในปี 2540-2545 มีผลกระทบอย่างรุนแรงต่อโครงสร้างธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย โดยเกิด
การขยายตัวอย่างรวดเร็วของห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อซึ่งได้มีการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่
เข้ามาใช้ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการในภาคการค้าปลีกดั้งเดิมและขนาดกลางยังคงบริหารธุรกิจแบบเดิมจะ
ไม่สามารถอยู่รอดได้ในอนาคต หลังจากเกิดวิกฤติทางเศรษฐกิจ พ.ศ. 2540 ท าให้ธุรกิจค้าปลีกประเภท
ดิสเคานท์สโตร์ ถูกเปลี่ยนมือกลายเป็นของต่างชาติมากข้ึน 

ปัจจุบันรูปแบบการค้าปลีกของไทยมี 2 แบบ คือ ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม และธุรกิจค้า
ปลีกแบบสมัยใหม่ (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2559) 

1. ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) คือ ร้านขายสินค้าโดยการเข้าถึง
ผู้บริโภคผ่านเจ้าของธุรกิจ ไม่มีระบบการจัดการบริหารงาน โดยรูปแบบธุรกิจนี้จะจ าหน่ายสินค้าที่
จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต การด าเนินงานของกิจการจะเป็นไปตามท้องถิ่นนั้นๆ มีความเป็นมิตร และ
ความเป็นกันเอง โดยสามารถแบ่งออกได้ 6 ประเภท ดังนี้ 

1.1 ยี่ปั๊ว เป็นตัวแทนในการกระจายสินค้าให้กับผู้ผลิต โดยร้านเหล่านี้จะรับสินค้า
มาจากบริษัท ส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ในเมืองใหญ่ๆ 

1.2 ซาปั๊ว จะตั้งอยู่ในพ้ืนที่นอกเมือง เป็นธุรกิจที่ผู้ค้าขายซื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งหลัก
และน าไปจ าหน่ายต่อให้ร้านค้าโชว์ห่วย 

1.3 โชห่วย เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีการขายสินค้าทั่วไปเป็น
หลักและอาจมีสินค้าจ าพวกอาหารสด จะตั้งอยู่ในพื้นท่ีชุมชน 

1.4 ร้านช า เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีการจ าหน่ายอาหารสด 
และสินค้าทั่วไปท่ีต้องใช้ในชีวิตประจ าวันจ านวนไม่มากนัก ส่วนมากอยู่ในตลาดสด 

1.5 ตลาดนัด เป็นสถานที่รวมผู้ค้าปลีกดั้งเดิมทุกประเภท อาจจะจัดตั้งได้ทั้งใน
อาคารและที่โล่ง มีการก าหนดเวลาแน่นอน 

1.6 ร้านค้าเร่ มีการน าสินค้าไปส่งให้ผู้บริโภค จะมีการจ าหน่ายในชุมชนหรือ
หมู่บ้าน แต่ไม่มีความแน่นอนในการน าไปขายแต่ละพ้ืนที่ 
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2. ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) แบ่งออกได้ 7 ประเภท ดังนี้ 
2.1 ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ กลุ่มเป้าหมาย คือ ลูกค้ารายได้ต่ าถึงปานกลาง มีขนาดพื้นที่ตั้งแต่ 10,000-15,000 ตาราง
เมตร จ าหน่ายสินค้าโดยเน้นราคาถูก มีระบบศูนย์กระจายสินค้า (Discount Center) ร้านค้าประเภท
นี้มักต้ังอยู่กลางหรือชานเมืองมีท่ีจอดรถบริการ เช่น บิ๊กซี โลตัส คาร์ฟูร์ เป็นต้น 

2.2 ห้างสรรพสินค้า (Department Store) จ าหน่ายสินค้าหลากหลาย เน้นสินค้าที่
ผลิตในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ โดยค้าจะมีราคาค่อนข้างสูงกว่า Discount Store พนักงาน
คอยให้ค าแนะน าสินค้ามักตั้งอยู่ใจกลางเมือง 

2.3 ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้ประจ าวัน
เป็นหลัก ร้านค้าประเภทนี้มีท้ังที่ตั้งอยู่ริมถนน และอยู่ในห้างสรรพสินค้า 

2.4 ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกจ าหน่าย
จะเป็นกลุ่มอาหารและของใช้จุกจิกในชีวิตประจ าวัน มีพ้ืนที่ขนาดเล็กที่สุดประมาณ 15 ตารางเมตร
จนถึงใหญ่สุดไม่เกิน 500 ตารางเมตร ส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ตามชุมชน ทั่วไป 

2.5 ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) ผู้ซื้อจะต้องมีบัตรสมาชิกหรือบัตร
สมาชิกชั่วคราวเพื่อเข้าไปซื้อสินค้าได้ จึงกลายเป็นการค้าปลีกในรูปแบบพิเศษ เน้นสินค้าราคาถูก
จ านวนมากๆ 

2.6 ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ 
Brand Specialty) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพสูง บางร้านขายสินค้าเฉพาะแบรนด์ของตนโดยมี
พนักงานคอยให้ค าแนะน า มีพ้ืนที่ขายประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ 
เช่น Boot Watson เป็นต้น 

2.7 ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) ร้านค้าประเภทนี้คล้ายๆ 
กับประเภทที่ 6 แต่เน้นราคาถูก สินค้าจะมีความหลากหลายในหมวดหมู่เดียวกัน มีพนักงานคอย
ให้บริการ มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร ตั้งอยู่ใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ จ านวน
สินค้า 1,000-6,000 รายการ เช่น Makco Powerbuy เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

 
Kotler (1997, p. 151) ได้กล่าวว่า ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อาชีพ อายุ 

รายได้ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และสัญชาติ เป็นตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนแบ่งตลาด เพ่ือใช้วัดความ
ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค และความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับตัวแปรทาง
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ประชากรสูง ซึ่งการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท าให้ทราบขนาดของตลาดเป้าหมายและสื่อที่
ใช้ด้วย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, น. 41-42) ได้กล่าวไว้ว่าการแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ
การศึกษาอาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัด
รายได้ของประชากรช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยา และสังคม
วัฒนธรรม ช่วยในการอธิบายความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย ข้อมูลด้านประชากรจะมีประสิทธิผลต่อ
การก าหนดตลาดเป้าหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่ต่างกัน 
ซึ่งปัจจัยด้านประชากรที่ส าคัญมีดังนี้ 

1. อายุ (Age) ที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติ หรือ ค่านิยม ของผู้บริโภคแตกต่างกันไป 
เนื่องจากอายุมีความสัมพันธ์กับประสบการณ์ที่ผ่านมาของบุคคลนั้นๆ ดังนั้น นักการตลาดจึงใช้
ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วนตลาด 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรหนึ่งที่นักการตลาดมองว่าส าคัญอย่างยิ่งในการศึกษาผู้บริโภค 
เนื่องจาก เพศท่ีต่างกันจะมีแนวโน้มทางด้านพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน โดยเพศหญิงส่วนใหญ่
จะมีความเปลี่ยนแปลงเนื่องจากผู้หญิงมีการท างานมากขึ้น ส่วนเพศชายมักจะมีความคิด ค่านิยม 
และทัศนคติที่แตกต่างกันอย่างมาก 

3. สถานภาพ (Marital Status) นักการตลาดสนใจจ านวน ลักษณะบุคคลที่ใช้สินค้า
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และด้านสื่อที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการเลือกสินค้า โดยประเภทของ
สภาพสมรส ส่งผลต่อการตัดสินใจของบุคคล ซึ่งคนโสดจะมีอิสระทางความคิดและการตัดสินใจเรื่อง
ต่างๆ กว่าคนที่แต่งงานแล้ว 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบ่งส่วน
ตลาดจะใช้เกณฑ์รายได้ จะชี้ในเรื่องความสามารถในการใช้จ่ายซื้อสินค้า โดยอาจถือเกณฑ์รูปแบบการ
ด ารงชีวิต อาชีพ การศึกษา ค่านิยม ฯลฯ นักการตลาดมักจะเชื่อมโยงรายได้กับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์อื่นๆ เพ่ือใช้ในการก าหนดเป้าหมาย 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์มีความส าคัญส าหรับ
การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ จะประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งคนที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่ต่างกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสินค้าของ
แต่ละบุคคลด้วย 
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2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 
Kotler (1997, p. 42) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน าเสนอ

สิ่งที่สามารถสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยท าให้กิจการนั้นบรรลุวัตถุประสงค์และสามารถ
แข่งขันกับธุรกิจที่เกิดใหม่ในอนาคตด้วย ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่สนองความต้องการของลูกค้าไม่ว่าจะมีตัวตน

หรือไม่ก็ตาม ซึ่งผลิตภัณฑ์จะประกอบด้วยสินค้า บริการ สถานที่ องค์กร ความคิด หรือบุคคล  
การก าหนดกลยุทธ์ของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) และความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) (2) พิจารณา
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product 
Positioning) เพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) เพ่ือแสดงให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่ หรือได้รับการปรับปรุงที่ดีขึ้น (New and 
Improved) (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product) 
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548, น. 29) สรุปว่า กิจการควรพิจารณาถึงขอบเขตของการบริการ 
คุณภาพการบริการ ระดับชั้นของการบริการ ตราสินค้า สายการบริการ การรับประกัน และ 
การบริการหลังกายขาย 

2. ราคา (Price) 
ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า 

ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผู้บริโภคก็จะซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ราคาต้องค านึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้  (1) คุณค่าที่รับรู้ 
(Perceive Value) ซึ่งดูได้จากการยอมรับของลูกค้าในด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นสูงกว่าราคา
ผลิตภัณฑ์นั้น  (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  (3) การแข่งขัน  (4) ปัจจัยอ่ืนๆ ยุพาวรรณ 
วรรณวาณิชย์ (2548, น. 29) สรุปว่า กิจการควรพิจารณาปัจจัยทางด้านราคา ซึ่งรวมถึงระดับราคา 
ส่วนลด เงื่อนไขการช าระเงิน สินเชื่อการค้า และเงื่อนไขการช าระเงิน 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงและเลือกใช้บริการ

ได้ นอกจากเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายแล้วยังเป็นช่องทางในการกระจายข้อมูลข่าวสาร การส่งเสริม
การขาย การช าระเงิน และการจองสินค้าอีกด้วย 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เป็นการติดต่อระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานท าการ

ขาย (Personal Selling) และการติดต่อโดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) โดยเครื่องมืออาจ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารแบบประสมประสานกัน ( Integrated Marketing Communication) 
โดยพิจารณาจากความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง โยงเครื่องมือส่งเสริมการขายที่ส าคัญมี
ดังต่อไปนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ และ (หรือ) 
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ซึ่งกลยุทธ์จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
(Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการจูงใจโดยใช้บุคคล  
ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับ  (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการ
จ าหน่ายงานขาย (Sale Force Management) 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หายถึง การกระตุ้นความสนใจ 
ทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้าย ซึ่งมี 3 รูปแบบ คือ  (1) การส่งเสริมการขายที่มุ่งผู้บริโภค 
(Consumer Promotion)  (2) การส่งเสริมการขายทู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การส่งเสริม
การขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sale Force Promotion) 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้
ข่าว เป็นการเสนอสินค้าหรือบริการโดยไม่ต้องจ่ายเงิน และการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้าง
ทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรให้เกิดกับลุกค้า โดยการให้ข่างเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ
ผู้ซื้อ เพ่ือท าให้เกิดการสนอง (Respond) ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้
จดหมายทางตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ 

5. พนักงาน (People) ต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) 
การจูงใจ (Motivation) เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า พนักงานจึงต้องมีความสามารถโดยการสนอง
ต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม ต้องมีความสามารถในการแก้ปัญหาและสร้างค่านิยมให้กับบริษัท บุคลากร 
หรือพนักงาน 

6. การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะที่จับ
ต้องไม่ได้ของบริการ เช่น ด้านความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆ โดยลูกค้าจะสามารถ
ประเมินการบริการได้ก็ต่อเมื่อได้รับการบริการนั้นแล้ว จึงท าให้เกิดความเสี่ยงที่ลูกค้าจะใช้บริการ
หรือไม่ก็ได้ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548, น. 29) สรุปว่า การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ใน
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ธุรกิจการบริการมักจะไม่ค่อยปรากฏ ส่วนใหญ่จะเป็นการสร้างสภาพแวดล้อม การสร้างบรรยากาศ 
การเลือกใช้แสงสี เป็นต้น หรือการใช้ลักษณะทางกายภาพเพ่ือสนับสนุนการขาย เช่น ยี่ห้อ คุณภาพ 
เป็นต้น 

7. กระบวนการ (Process) เป็นการมอบคุณภาพให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและ
ประทับใจ (Consumer Satisfaction) เนื่องจากลูกค้ามีส่วนร่วมในการผลิตบริการนั้น กระบวนการ
ด้านการบริการจึงต้องได้รับการออกแบบเป็นอย่างดี เพ่ือลดความผิดพลาดที่อาจเกิดในกระบวนการ 

จากทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ การน าเสนอทางกายภาพ ดังนั้น ปัจจัยทั้ง 7 ด้านถือ
ว่าเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นมาก และมีส่วนในการสนับสนุนความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 
ดังได้กล่าวมาแล้วว่าธุรกิจต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้า ส่วนประสมทาง

การตลาดทั้ง 7 ที่ได้กล่าวมาแล้วเป็นแนวคิดของธุรกิจบริการ การที่จะบริหารธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ
ได้นั้นต้องพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้วย มิใช่มองแต่มุมมองของธุรกิจ
บริการแต่เพียงอย่างเดียว (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 81) 

1. คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Consumer Value) สิ่งที่ลูกค้าพิจารณาเป็นหลักเมื่อลูกค้าจะ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการกับธุรกิจใดๆ นั่นคือ คุณค่าหรือประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่ได้
เสียไป 

2. ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทุนหรือเงินที่ลูกค้าจะจ่ายต้องคุ้มค่ากับบริการที่
จะได้รับ ถ้าลูกค้ายินดีจ่ายในราคาสูง แสดงว่าลูกค้าคาดหวังในริการนั้นสูง ดังนั้นเมื่อธุรกิจจะตั้งราคา
ค่าบริการ ต้องน าเสนอบริการในราคาที่ลูกค้ายอมรับได้ด้วย 

3. ความสะดวก (Convenience) ธุรกิจต้องท าให้ลูกค้าได้รับความสะดวก เช่น การติดต่อ
สอบถามและการไปใช้บริการ 

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกค้าต้องได้รับข่าวสารที่เป็นประโยชน์ และ
ลูกค้าต้องต้องแสดงความคิดเห็น หรือข้อร้องเรียนต่างๆ เพ่ือให้ทางธุรกิจจัดหาสื่อต่างๆ ที่เหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นถ้าธุรกิจใดประสบความล้มเหลวทางด้านการสื่อสารจะประสบความล้มเหลว
ในด้านการส่งเสริมทางการตลาดด้วย 

5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ส าหรับธุรกิจบริการนั้นต้องเอาใจใส่ดูแลผู้ให้บริการเป็น
อย่างดี ไม่ว่าลูกค้าจะมาใช้บริการครั้งใดก็ตาม หรือไม่ว่าจะได้รับการบริการจากพนักงานคนใดก็ตาม 

6. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) กระบวนการให้บริการ
ของธุรกิจต่างๆ ต้องตอบสนองลูกค้าได้อย่างครบถ้วนและสมบูรณ์แบบ 
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7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดล้อมของการให้บริการจะต้องสร้างความสบายกายและใจ
แก่ลูกค้า หรือท าให้ลูกค้าเกิดความไม่สบายใจน้อยที่สุด 
 
2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลมาจากปัจจัย

ดังต่อไปนี้ ได้แก่ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางด้านสังคม และปัจจัยจาก
สิ่งแวดล้อม (ณรงค์ศักดิ์ แป้นอ้อย, 2547, น. 35) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจบริโภค และพฤติกรรมภายหลังการบริโภค 

การตอบสนองของผู้บริโภคมีการตัดสินใจ ประกอบด้วย 4 ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
1. การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choose) 
2. การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
3. การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) 
4. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchasing amount) 
กระบวนการตัดสินใจ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision making) จากแบบจ าลองในการ

แก้ปัญหา (Problem solving) ซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการท าความเข้าใจการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer 
decision making) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน (Peter & OIson, 1990; Kotler, 1997) ดังภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1  แสดงขั้นตอนในกระบวนการซื้อปกติ 
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ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) เป็นการรับรู้ถึงสิ่งที่ควรจะ
เป็น (Ideal) และสถานะที่แท้จริง (Actual state of affairs) ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร 

ขั้นที่ 2 การค้นคว้าข้อมูลข่าวสาร (Search for alternative solution) เป็นขั้นตอนใน
การหาข้อสรุปในแต่ละทางเลือก โดยอาจจะหาข้อมูลภายนอกมาใช้ในการประกอบการตัดสินใจ 

การค้นหาทางเลือกต่างๆ มักเกิดข้ึนภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ได้แก่ 
(1) เวลาที่ใช้ในการเลือก และราคาสินค้า 
(2) ความรู้ของผู้บริโภคและจากแหล่งอ่ืนๆ 
(3) ความเสี่ยงภัยที่จะเกิดข้ึนถ้าผู้บริโภคตัดสินใจผิด 
จากความรู้ที่มีผู้บริโภคอาจจะอาศัยความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิง นอกจากนั้นแล้วก็อาจ

ตั้งใจฟังโฆษณา หรืออาจจะเยี่ยมเยียนร้านค้า หรือสินค้าต่างๆ หรือการชมการสาธิตจากพนักงานชาย 
ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เป็นการตัดสินทางเลือกจาก

ความเชื่อและความรู้ขิงผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้านั้นๆ โดยพิจารณาจากคุณสมบัติ ของแต่ละทางเลือก โดย
ผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าจากคุณสมบัติที่ผู้บริโภคเห็นว่าส าคัญที่สุด และตรงกับความต้องการ
โดยผู้บริโภคที่รักการซื้อมักจะใช้เวลาในการตัดสินใจค่อนข้างนาน นอกจากนี้ผู้ที่มีรายได้ และระดับ
การศึกษาสูงมักจะซื้อหาจากการประเมินผลนี้ ซึ่งประเด็นที่ผู้บริโภคใช้ประเมินทางเลือกต่างๆ จะ
ประกอบด้วยประสบการณ์ในอดีต ทัศนคติต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อ หรือฟังความเห็นจากสมาชิกในงาน 
และกลุ่มอ้างอิงอ่ืนๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) หลังจากการประเมินทางเลือกต่างๆ ผู้บริโภคจะ
เลือกตัวเลือกที่ผู้บริโภคพอใจมากกว่า (Preference) ซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) 
และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) แต่ถ้าความพึงพอใจมีมากกว่าจะไม่ได้น าไปสู่พฤติกรรม
การซื้อเสมอไป บางครั้งเขาพร้อมที่จะซื้อหรือยังประสบปัญหาปลีกย่อยต่างๆ เช่น ชนิดของผลิตภัณฑ์
ตรายี่ห้อ ราคา ร้าน จ านวน และสี ฯลฯ ที่ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจได้ 

ผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกต่างสนใจอยากรู้ว่า อะไรเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกต่างๆ ผู้ผลิตที่รักษาชื่อเสียงในสินค้าของเขา จะไม่ต้องการให้สินค้าถูกจัดจัดจ าหน่ายใน
ร้านค้าปลีกที่เสนอผลิตภัณฑ์ราคาต่ า ผู้บริโภคมักชอบร้านที่ได้รับการบริการเป็นอย่างดีและคุ้มค่าต่อ
เงินที่เสียไปมากที่สุด และแรงจูงใจเป็นสิ่งที่ส าคัญท่ีท าให้ลูกค้าซื้อร้านใดร้านหนึ่งเป็นประจ า มีดังนี้ 

(1) ท าเลที่เหมาะสม และการบริการที่รวดเร็ว 
(2) ราคา 
(3) มีสินค้าให้เลือกอย่างหลากหลาย 
(4) การบริการที่เสนอให้ 
(5) บรรยากาศภายในร้าน 
(6) ความสุภาพและความสามารถของพนักงานขาย 
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ขั้นที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ การประเมินหลังจากการซื้อและการใช้ เป็นการ
ประเมินสินค้าว่าสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้มากน้อยเพียงใด ภายหลังการใช้สินค้า
ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคพอใจสินค้ามักมีแนวโน้มว่าจะเกิดการซื้อซ้ าและบอกผู้อ่ืน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือยี่ห้อนั้นๆ ต่อไป 

ความรู้สึกหลังการซื้อมักจะเกิดขึ้นเนื่องจากสิ่งที่มีให้เลือกต่างๆ มีทั้งประโยชน์ และ
ข้อจ ากัด เมื่อมีการตัดสินใจซื้อ สินค้าที่เขาเลือกก็จะปรากฏข้อบกพร่องขึ้น ในขณะเดียวกันสินค้าที่
ไม่ได้เลือกปรากฏข้อดีต่างๆ ขึ้น ซึ่งเป็นตัวการส าคัญที่ก่อให้เกิดความไม่สบายใจในตัวผู้บริโภค 

ด้วยการตระหนักถึงปัญหาดังกล่าว การเอาใจใส่หรือการโฆษณาหลังการซื้อจึงเป็นสิ่งที่
จ าเป็นมากที่จะลดความไม่แน่นอนหลังการซื้อลงได้ และในขณะเดียวกันก็จะช่วยเพ่ิมความมั่นใจใน
การตัดสินใจของลูกค้า 
 
2.5 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมและการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องส่วนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่างานวิจัย
ที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าและ
บริการที่คล้ายคลึงกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

 
2.5.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

2.5.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
การที่สินค้าท่ีจ าหน่ายมีความหลากหลายด้าน ขนาด ราคา และคุณภาพ 

ลูกค้าจะมีทางเลือกหลายทาง และสามารถเลือกซื้อได้ตามความต้องการของตนเอง (Oxden & 
Oxden, 2005) สันติธร ภูริภักดี (2554) สรุปว่า ในปัจจุบันผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าในร้านค้าที่มี
สินค้าครบวงจร (One Stop Shopping) จึงมีร้านค้าเฉพาะอย่างที่มุ่งเน้นขายสินค้าในหมวดนั้นๆ 
อย่างครบวงจร (category Killer) ในแง่ของผู้บริโภค ร้านค้าที่มีความหลากหลายของสินค้าถือเป็น
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน ซึ่งจะท าให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อได้
มากกว่าที่จะต้องเดินทางไปหลายๆ ร้าน การจัดประเภทสินค้าที่จะขายในร้านจ าเป็นต้ องดูถึงความ
ต้องการของลูกค้าเป็นหลัก โดยสินค้าประเภทเดียวกันอาจมีสี ขนาด ยี่ห้อ ให้ลูกค้าได้เปรียบเทียบ 
เพราะจะท าให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อและตัดสินใจได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น ลูกค้าสามารถเลือกสิ่ง
ที่ดีที่สุดส าหรับตนเองได้ ซึ่งการมีสินค้าที่มีความหลากหลายอาจท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจมีปัญหาใน
การจัดเก็บและการบริหารคลังสินค้าที่ยุ่งยาก แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีและระบบการบริหารสินค้าคง
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คลังประเภทต่างๆ สามารถเข้ามาช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจด าเนินการได้สะดวกและมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา และ 
ภูเก็ต ของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2551) พบว่าสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญ และเป็นปัจจัยที่ท า
ให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากที่สุดคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มี
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและมาตรฐาน อันดับรองลงมาคือ มีผลิตภัณฑ์มาวางจ าหน่ายอย่างสม่ าเสมอ 
ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่และทันสมัย มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมายครบครัน และมีจ านวน
ผลิตภัณฑ์ไว้ขายอย่างเพียงพอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศา นามครุฑ (2544) ที่ท าการศึกษา
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการค้าปลีกขนาดใหญ่ในจังหวัดเชียงใหม่ที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับส าคัญมาก 
ได้แก่ การมีสินค้าตรงความต้องการ การมีสินค้าจ าหน่ายหลายประเภท หลายยี่ห้อ การมีสินค้ามี
คุณภาพ ใหม่ สดและสะอาด การคิดเงินที่ถูกต้อง การมีสินค้าจ าหน่ายหลายขนาด รูปแบบ รุ่น การมี
บริการศูนย์อาหาร การมีจ านวนช่องช าระเงินเพียงพอ การมีสินค้าตามโอกาสจ าหน่าย และสามารถ
ตรวจสอบราคาสินค้าได้จากเครื่องตรวจสอบราคา 

นอกจากนี้ ธีรพล กาญจนธัญรัตน์ (2554) ได้ศึกษากลยุทธ์การคงอยู่ของ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในจังหวัดชลบุรี พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับความหลากหลายของสินค้า 
ดังนั้น ร้านค้าปลีกควรเพ่ิมประเภทสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซื้อได้มากขึ้น และเพ่ือเพ่ิมปริมาณการ
ซื้อ นอกจากนี้ต้องให้ความส าคัญอย่างมากต่อคุณภาพสินค้าที่จ าหน่าย สินค้าที่น ามาจ าหน่ายต้องมี
คุณภาพที่ดี และได้มาตรฐาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) ที่ศึกษา
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (Hyper Market) พบว่า การเลือกซื้อสินค้า
และบริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีระดับความพึงพอใจที่สูง อันเนื่องมาจากคุณภาพของสินค้า
เป็นส าคัญ 

2.5.1.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
สันติธร ภูริภักดี (2554) สรุปว่า ราคาถือเป็นปัจจัยการตลาดที่ผู้ประกอบ 

การธุรกิจสามารถควบคุมได้ง่ายที่สุด ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่จะใช้นโยบายความคุ้มค่าด้านราคา โดย
มีนโยบายในการขายสินค้าราคาถูกทุกวัน (EDLP-Every Day Low Price) เพ่ือความมั่นใจให้กับผู้บริโภค
ไม่ต้องรอสินค้าลดราคา เพราะว่าห้างที่ขายสินค้าในราคาประหยัดและถูกที่สุดแล้ว แต่ขณะเดียวกัน
ร้านค้าสะดวกซื้อ (Convenience Store) ที่เปิดขายตลอด 24 ชั่วโมงอย่างเซเว่น อีเลเว่น มีนโยบาย
มุ่งเน้นความสะดวกสบาย และสามารถหาซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีก
จ าเป็นต้องมีนโยบายความชัดเจนด้านราคา 
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จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ของ นทษร สุขสารอมรกุล (2554) พบว่า ปัจจัย
ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของลูกค้าในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ในระดับมาก 
ประกอบด้วยปัจจัยย่อยต่างๆ เช่น มีราคาให้เลือกที่หลายระดับ ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ เป็นต้น และ 

จากการศึกษาการส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ของ รติวัลย์ วัฒนสิน (2555) พบว่า การมีส่วนลดของสินค้า หรือสินค้ามีราคาที่เหมาะสม ท าให้
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด นอกจากนี้ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2551) ที่ศึกษาปัจจัยที่
มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค 
กรณีศึกษาพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา ภูเก็ตของ พบว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัย
ที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญกับอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยแล้วนั้น เรื่องของการมี
ป้ายบอกแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน เป็นปัจจัยย่อยที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ
ความเหมาะสมระหว่างราคากับคุณภาพของสินค้า ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก ผลิตภัณฑ์มี
ราคาถูกกว่าที่อ่ืน ประหยัดเมื่อซื้อสินค้าจ านวนมาก และรูปแบบการช าระเงินของร้านค้า เช่น มีการช าระ
ผ่านบัตรเครดิต ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของพงศา นามครุฑ (2544) ที่ท าการศึกษาปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการค้าปลีกขนาดใหญ่ในจังหวัดเชียงใหม่ที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับส าคัญมาก ได้แก่ การมีป้าย
ราคาสินค้าที่สังเกตได้ชัด การมีสินค้าราคาถูกกว่าร้านค้าอ่ืนๆ การลดราคาสินค้าตามเทศกาลและ
โอกาส การจ าหน่ายสินค้าแบบยกแพ็ค ซึ่งมีราคาต่อหน่วยถูกกว่าปกติ และการมีสินค้าราคาพิเศษ
สับเปลี่ยนมาจ าหน่าย 

2.5.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ท าเลที่ตั้งถือเป็นปัจจัยการตลาดที่ส าคัญท่ีสุด การคัดเลือกท าเลที่ตั้งของ

ร้านค้าปลีกให้เหมาะกับสภาพธุรกิจ โดยต้องค านึงถึงความหนาแน่นของประชากร อ านาจการซื้อ  
การแข่งขันของกิจการประเภทเดียวกัน อุปกรณ์อ านวยความสะดวก ในชุมชนนั้น (วิไลวรรณ ศรี
จันทร์อโนทัย, 2011) จากการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษาพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา 
ภูเก็ต ของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2551) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก โดยมีประเด็นที่เป็นปัจจัยย่อยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
ระดับมาก ได้แก่ การจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกซื้อ รองลงมาคือสถานที่จอดรถ
กว้างขวางปลอดภัยและจอดฟรี อยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างานเดินทาง สะดวก มีสิ่งอ านวยความสะดวกไว้
บริการ มีการปรับอากาศภายในร้านที่เหมาะสม มีการใช้รูปแบบ และระดับความดังของเสียงภายใน
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ร้านที่เหมาะสม และการจัดแต่งร้านสวยงามเข้ากับเทศกาล ตามล าดับ  สอดคล้องกับงานวิจัย
ของทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ (Hyper Market) ของ พบว่า สาเหตุส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจหลังจากการได้รับบริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ คือ ตั้งอยู่ใกล้แหล่งที่พักหรือที่
ท างาน มีการจัดเรียงสินค้าท่ีน่าสนใจ รวมถึงการมีที่จอดกว้างขวาง 

นอกจากนี้ พงศา นามครุฑ (2544) ได้ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การค้าปลีกขนาดใหญ่ในจังหวัดเชียงใหม่ที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับความส าคัญมาก ได้ แก่  
การมีรถเข็นและตะกร้าไว้ให้บริการ การจัดร้านสะอาด การไม่มีกลิ่นเหม็นและสิ่งสกปรก การจัดวาง
สินค้าเป็นหมวดหมู่เลือกซื้อได้สะดวก การเป็นร้านที่มีขนาดใหญ่ มีพ้ืนที่ภายในร้านกว้าง การมีป้าย
แสดงต าแหน่งสินค้าชัดเจน สถานที่ตั้งเดินสะดวก การวางผังภายในร้านให้มีทางเดินกว้าง การสัญจร
ภายในร้านสะดวก การมีที่จอดรถในที่ร่มเพียงพอ ปลอดภัยและไม่เสียค่าบริการ การมีป้ายชื่อหรือ
สัญลักษณ์ของร้านขนาดใหญ่ สังเกตได้ง่าย เวลาเปิดปิดบริการและการไม่มีเสียงรบกวนที่น่าร าคาญ 

2.5.1.4 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
จากการศึกษาการส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม่ ของ รติวัลย์ วัฒนสิน (2555) ที่ได้สรุปว่าการส่งเสริมการขายแบบลดราคามีผลต่อระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งแสดงว่า ผู้บริโภคพึงพอใจกับการลดราคามากกว่าการส่งเสริม
การขายรูปแบบอื่น รองลงมาคือการแถมสินค้าแบบเดียวกัน โดยผู้บริโภคมีความพึงพอใจในทุกปัจจัย
ย่อยเช่นเดียวกัน แต่มีค่าเฉลี่ยที่ต่างจากลดราคาอย่างเห็นได้ชัด จึงสรุปได้ว่า ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มัก
ใช้การลดราคาในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้าร้าน เพ่ือให้เกิดซื้อซ้ า และบอกต่อเกี่ยวกับการส่งเสริมการ
ขายต่อคนรู้จักได้ดีที่สุด สอดคล้องกับ งานวิจัยของ นทษร สุขสารอมรกุล (2554) ที่ท าการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าซี
คอนสแควร์ พบว่า ในส่วนของปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ความพึงพอใจจากการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของลูกค้าในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก มีการลดราคาในช่วง
เทศกาลต่างๆ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อ ซึ่งเป็นจุดดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ 

นอกจากนี้ ธีรชัย ช้างปลิว (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของประชาชนในเขตต าบลช้างคลาน 
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า การส่งเสริมการขายในแง่ของโปรโมชั่น มีสินค้าซื้อ 1 แถม 1 ให้
เลือกมากมาย การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ใบปลิว เป็นต้น รวมไปถึงการจัดให้มีการ
สะสมแต้มส าหรับสมาชิก มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในระดับ
มาก 
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2.5.1.5 ปัจจัยด้านบุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employee) 
จากการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

(Hyper Market) ของ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) พบว่า ปัจจัยย่อยด้านพนักงานที่ลูกค้าให้
ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ พนักงานมีความสุภาพในการให้บริการ และพนักงานให้บริการ
ด้วยใบหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส สอดคล้องกับงานวิจัย ของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2551) ที่ท า 
การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคกรณีศึกษาพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา ภูเก็ตของ พบว่า 
ส าหรับการเลือกซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ การที่พนักงานมีอัธยาศัยดี รองลงมาคือ พนักงาน
ให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้า และการให้ค าแนะน าของพนักงานขายกับลูกค้า ตามล าดับ เป็น
ปัจจัยที่ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

นอกจากนี้ ธีรชัย ช้างปลิว (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของประชาชนในเขตต าบลช้างคลาน 
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจในปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ทางด้านบุคลากร ได้แก่ พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี มีความช านาญในการแนะน า
สินค้า มีส่วนช่วยในการอ านวยความสะดวกรวดเร็วในขั้นตอนการช าระเงินของผู้ให้ข้อมูล เป็นต้น 

2.5.1.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
จากศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชห่วย) กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ร้านสะดวกซื้อ) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
งานวิจัยของ ดวงพร เศาภายน (2546) พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าและบริการ
จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่สูง เนื่องจากการได้รับบริการที่รวดเร็ว มีแคชเชียร์ที่ควบคุมการท างานด้วย
ระบบคอมพิวเตอร์ ในทางตรงข้าม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าและบริการจากร้านค้าโชวห่วย
ต่ าเนื่องจากไม่มีการใช้บาร์โค้ดส าหรับการคิดเงินและท าบัญชี ซึ่งมีผลต่อกระบวนการคิดเงิน และ
ช าระเงิน สอดคล้องกับงานวิจัยของเกรียงสิทธิ์ เขื่อนแก้ว (2545) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกที่ตั้ งอยู่ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือการบริการที่รวดเร็วจาก
พนักงานขาย 

นอกจากนี้ สุดาพร อุปค า (2544) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการภายในศูนย์การค้า เซ็นทรัล แอร์พอร์ต พลาซ่า พบว่า ด้านกระบวนการให้บริการ บุคลากร
ที่ให้บริการมีความเชี่ยวชาญตัวสินค้า การส่งมอบสินค้ามีความรวดเร็ว และปัจจัยอ่ืนๆ ที่ผู้บริโภค
เลือกที่มาใช้บริการมากท่ีสุดคือ มีการให้บริการหลังการขาย เช่น การเปลี่ยนสินค้าและการรับประกัน
สินค้า 
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2.5.1.7 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) 

บรรยากาศในร้าน (Store Atmosphere) คือการผสมผสานลักษณะ
ทางกายภาพของร้านเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของร้านให้เกิดกับผู้บริโภค โดยมีลักษณะทางกายภาพ
ดังต่อไปนี้ สถาปัตยกรรม โครงสร้าง แผนผังการจัดวางสินค้า ป้าย แสง สี เสียง และอุณหภูมิของร้าน 
(Levy & Weitz, 2007) สันติธร ภูริภักดี (2554) สรุปว่า การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้าภายใน
ร้านเป็นการสร้างบรรยากาศภายในร้านให้น่าสนใจและเป็นการดึงดูดให้ลูกค้าให้อยากเดินเข้ามาใช้
บริการภายในร้าน ความสวยงาม ความสะอาด และการออกแบบตกแต่งร้าน เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการ
ธุรกิจต้องให้ความส าคัญ 

จากการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคในการใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชห่วย) กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ร้านสะดวกซื้อ) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของดวงพร เศาภายน (2546) พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจในปัจจัยด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพเกี่ยวกับป้ายราคาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากกว่าร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม เนื่องจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีป้ายบอกราคาน้อยท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการรับรู้
เกี่ยวกับราคาสินค้าต่ า ตรงกันข้ามกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มีป้ายบอกราคาสินค้าท่ีชัดเจนกว่า 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษาพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 
นครราชสีมา ภูเก็ต ของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2551) พบว่าปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความส าคัญมาก ได้แก่ การจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล 
เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเกิดความสนใจ และเข้ามาใช้บริการ มีการใช้รูปแบบและระดับความดังของเสียง
ภายในร้านที่เหมาะสม มีการใช้กลิ่นภายในร้านที่เหมาะสม รวมถึงมีการปรับอากาศภายในร้านที่
เหมาะสม ตามล าดับ 

2.5.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
2.5.2.1 ปัจจัยด้านเพศ (Sex)  

จากการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีก ในเขตอ าเภอบางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยาของ จรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน 

นอกจากนี้ เลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในจังหวัด พระนครศรีอยุธยา พบว่า ผู้บริโภค
ที่มีเพศแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ชวลิต เปี่ยมวารี และคณะ (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสม
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การค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตใน เขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ ตันติกร จรุณพฤกษ์ (2548) ได้ท าการศึกษา
พฤติกรรมการใช้ดิสเคาน์สโตร์ของผู้บริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านเพศมีผลต่อการไปใช้บริการดิสเคาน์สโตร์ 

2.5.2.2 ปัจจัยด้านอายุ (Age) 
จากการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกใช้

บริการร้านค้าปลีก ในเขตอ าเภอบางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยาของ จรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน 

นอกจาก นี้นิรมล พรหมสุภา (2547) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่
มีต่อการให้บริการของศูนย์การค้าซิตี้คอมเพล็กซ์ ประตูน้ า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร พบว่า 
ลูกค้าท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ ศูนย์การคาซิตี้คอมเพล็กซ์ ประตูน้ าไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ข าเดช (2556) ที่ท าการศึกษา
พฤติกรรมและความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการ ตัดสินใจซื้อสินค้าของ Tesco Lotus 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผู้บริโภคไม่
แตกต่างกัน เช่นเดียวกับการศึกษาความจงรักภักดีและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
ซูเปอร์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครของ กฤษดา อ่อนสมบุญ (2551) พบว่า อายุแตกต่างกันมีผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อซูเปอร์สโตร์ในด้านความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ ตันติกร จรุณพฤกษ์ (2548) ได้ท าการศึกษา
พฤติกรรมการใช้ดิสเคาน์สโตร์ของผู้บริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านอายุมีผลต่อการไปใช้บริการดิสเคาน์สโตร์ 

2.5.2.3 ปัจจัยด้านสถานภาพ (Status) 
จากการศึกษาปัจจัยทีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรม

การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษาในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 
นครราชสีมา ภูเก็ต ของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2551) เมื่อพิจารณาตามสถานภาพ และจ าแนก
ตามร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จากผลการวิจัยดังกล่าวสามารถสรุปในเบื้องต้นได้ว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในสถานที่ที่แตกต่างกัน อาจเนื่องมาจากผู้ซื้อมีความพึงพอใจในการให้บริการ
ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในแต่ละที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรินทร์ เกียรติดอนเมือง 
(2555) ที่ท าการศึกษาทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการ และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเทสโก้โลตัส จังหวัดปทุมธานี พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการที่มี
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สถานภาพต่างกัน มีการรับรู้ตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้า
กับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า แตกต่างกัน 

นอกจากนี้ นทษร สุขสารอมรกุล (2554 ) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ พบว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกันจะมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใน
ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์แตกต่างกัน 

2.5.2.4 ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) 
จากการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่

ศูนย์การค้าเทอร์มินอล ทเวนตี้วัน ของขวัญชนก เจริญสุข (2555) พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่าง
กันจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้า เทอร์มินอล ทเวนตี้วัน ไม่แตกต่างกัน 

จากการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ ของ ร าไพพรรณ พุฒธรรม และ 
โสภณ แย้มกลิ่น (2557) พบว่า อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะในด้านประเภทของสินค้าที่ไปซื้อ ด้านความถี่ในการไปซื้อ
สินค้า ด้านช่วงเวลาในการไปซื้อ และด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ตันติกร จรุณพฤกษ์ (2548) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้ดิสเคาน์สโตร์ของผู้บริโภค
ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพมีผลต่อการไปใช้บริการดิสเคาน์
สโตร์ 

2.5.2.5 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income)  
จากการศึกษาทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการใช้บริการ และการรับรู้คุณค่าตราสินค้างเทสโก้โลตัส จังหวัดปทุมธานีของพัชรินทร์ 
เกียรติดอนเมือง (2555) พบว่าลูกค้าที่มาใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน 

ผลการวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ศูนย์การค้าเทอร์มินอล ทเวนตี้วัน ของขวัญชนก เจริญสุข (2555) พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
ต่อเดือนแตกต่างกันจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้าเทอร์มินอล ทเวนตี้วัน ไม่แตกต่างกัน 

นอกจากนี้ ร าไพพรรณ พุฒธรรม และดร.โสภณ แย้มกลิ่น (2557) ได้ศึกษา
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
สาขาแจ้งวัฒนะ พบว่า รายได้ของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะในด้านประเภทของสินค้าที่ไปซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น 
ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของ
งานวิจัยเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2  กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  (7P's) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ปัจจัยด้านส่งเสรมิการตลาด  (Promotion) 
5. ปัจจัยด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน  (Employee) 
6. ปัจจัยด้านกระบวนการ  (Process) 
7. ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
    (Physical Evidence and Presentation) 

 
ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) 
1. ปัจจัยด้านเพศ  (Sex) 
2. ปัจจัยด้านอายุ  (Age) 
3. สถานภาพการสมรส  (Marital Status) 
4. ปัจจัยด้านระดับการศึกษา  (Education) 
5. ปัจจัยด้านอาชีพ  (Occupation) 
6. ปัจจัยด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือน (Income) 

 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
ร้าน LOFT ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การด าเนินการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการ

วิจัยเป็นแบบส ารวจ (Survey) ส่วนรูปแบบในการเก็บข้อมูลเป็นแบบการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) กลุ่มเป้าหมายต่างๆ เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีการก าหนด
รูปแบบของวิธีด าเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 สมมติฐานการวิจัย 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 

3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 

ประชากร (Population) ซึ่งในกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 
ประชากรที่พักอาศัยในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้ที่เคยใช้บริการร้าน LOFT ซึ่งมีเป็น

จ านวนมากและผู้วิจัยไม่สามารถหาจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดค่าความ
แปรปรวนสูงสุดคือ  p = 0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ 5% และก าหนดระดับ
ความเชื่อมั่น 95% เพ่ือน ามาค านวณหาจ านวนประชากรโดยอ้างอิงสูตรของ Cochran ในการ
ค านวณตัวอย่าง (Cochran, 1963, อ้างถึงใน ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย, มนวิกา ผดุงสิทธ์ และ นภดล ร่ม
โพธิ์, 2555) ดังนี้ 

n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z = ระดับความเชื่อม่ัน 
P = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสดัส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
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จากการค านวณเพ่ือหาตัวอย่างข้างต้นท าให้ทราบว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่

ต้องการส ารวจเท่ากับ 385 ราย เพื่อให้ผลการตอบรับผ่านเกณฑ์ตามที่ผู้ท าการวิจัยต้องการจึงได้เพ่ิม
จ านวนประชากรจากเดิมไปอีก 5% จาก 385 เป็น 405 คนเพื่อเผื่อคนที่ตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์
หรือไม่ผ่านค าถามคัดกรองประมาณ 20 คน 

3.1.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่ม

ตัวอย่าง 405 คน โดยให้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทาง Google Docs เนื่องจากเป็นวิธี
ที่เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สามารถลดระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
 
3.2.1 ตัวแปรอิสระ   

3.2.1.1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์  
(1)  อายุ (Age) 
(2)  เพศ (Sex) 
(3)  สถานภาพ (Status) 
(4)  รายได้ต่อเดือน (Income) 
(5)  อาชีพ (Occupation) 

3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
(1)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(2)  ปัจจัยด้านราคา (Price) 
(3)  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
(4)  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(5)  ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
(6)  ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
(7)  ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
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3.2.2 ตัวแปรตาม 
ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 

จากกรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดปัจจัยที่เกี่ยวข้องคือปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับสินค้าบริการ (7Ps) ตามทฤษฎีของ Kotler แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ รวมถึง
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าองค์ประกอบ
ดังกล่าวมาก าหนดเป็นตัวแปรในสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ โดยตัวแปรอิสระทั้งหมดประกอบด้วย 12 
ตัวแปร สามารถน ามาก าหนดสมมติฐานได้ ดังนี้ 

 
3.3.1 สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 
LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 
LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

3.3.2 สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน 

LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านบุคลากรหรือพนักงานที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน 
LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อความพึงพอใจในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือให้แบบสอบถาม
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัยและปัจจัยหลักท้ัง 7 ปัจจัย ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งแบบสอบถามออก 
เป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เหตุผลที่เลือกการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ความถี่ในซื้อสินค้าร้าน LOFT 
ช่วงเวลาในการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในร้านLOFT โดยเฉลี่ยต่อครั้ง เป็นต้น โดย
ลักษณะแบบสอบถามจะมีทั้งให้เลือกหลายค าตอบ และดูค าตอบที่ดีที่สุดเพียงค าตอบเดียว เป็น
ลักษณะปลายปิด น ามาหาความถี่ (Frequency) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT 
ของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน 
LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนที่ทางผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับความ
คิดเห็น และทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อ ปัจจัยต่างๆ ทั้งหมด 7 ปัจจัยโดยเกี่ยวข้องกับส่วน
ประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ดังกล่าว โดยผู้วิจัยใช้เครื่องมือ
ประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ในงานวิจัยซึ่งสามารถแบ่งระดับความเห็นได้เป็น 5 ระดับ
ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 
 
เกณฑ์การก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนส าหรับระดับความเห็นและระดับการตัดสินใจซื้อระดับต่างๆ 

ระดับความคิดเห็น/ตัดสินใจซื้อ คะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด/ซื้อแน่นอน 5 

เห็นด้วยมาก/อาจจะซื้อ 4 
เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 3 

เห็นด้วยน้อย/อาจจะไม่ซื้อ 2 

เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่ซื้อแน่นอน 1 
 
เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยความเห็นหรือการตัดสินใจซื้อ 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากกการค านวณโดยใช้สูตรการหาความกว้างอันตรภาค
ชั้น เป็นดังนี้ 

 
= 

5
15

 

=  0.8 

ดังนั้น ช่วงคะแนนที่จะใช้ในการประเมินระดับการตัดสินใจดังกล่าวจึงเท่ากับ 0.8 ท าให้
สามารถแยกระดับเกณฑ์คะแนนที่จะใช้ประเมิน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครได้ ดังแสดงในตารางที่ 3.2 

 
ตารางที่ 3.2 
 
เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่างๆ 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น/ตัดสินใจซื้อ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 เห็นด้วยมากที่สุด/ซื้อแน่นอน 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 เห็นด้วยมาก/อาจจะซื้อ 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 เห็นด้วยน้อย/อาจจะไม่ซื้อ 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่ซื้อแน่นอน 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้องการเพ่ิมเติมในการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT 
ได้แก่ เพ่ิมจ านวนสาขาที่ให้บริการ, เพ่ิมจ านวนสินค้าให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น , เพ่ิมจ านวน 
Counter Cashier ที่ให้บริการ, เพ่ิมโปรโมชั่น, เพ่ิมความเร็วในการให้บริการ โดยลักษณะแบบสอบถาม 
จะมีทั้งให้เลือกหลายค าตอบ เป็นลักษณะปลายปิด น ามาหา ความถี่ (Frequency) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม 
การใช้บริการของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยลักษณะแบบสอบถามจะ
มีให้เลือก หลายค าตอบ (Multiple Choices) หลังจากได้ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามตามที่
ต้องการแล้วจะน ามา ประมวลผลด้วยวิธีต่างๆ เพื่อหาความสัมพันธ์กับตัวแปร ด้านการตัดสินใจ 
 
3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็น
ข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 405 คน โดยให้กลุ่มตัวอย่างท า
แบบสอบถามผ่านทาง Google Form 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) 
และ ค่าร้อยละ (Percentage) 

2. การวิ เคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด และระดับ 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
1. การวิเคราะห์ Independent Sample T-test เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรสองค่าทางด้านประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ 
2. การวิเคราะห์ ความแปรปรวนแบบ One-Way ANOVA เพ่ือทดสอบความ

แตกต่างของตัวแปรหลายๆ ค่าทางด้านประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่าง ในการเลือก
ซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Factor Analysis เพ่ือเป็นการจับกลุ่ม หรือ
รวมกลุ่มตัวแปรเข้าด้วยกัน โดยตัวแปรที่อยู่ใน Factor เดียวจะมีความสัมพันธ์กันมากอาจไปใน ทิศ
ทางบวก (ไปในทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงข้ามกัน) ส่วนตัวแปรคนละ Factor จะไม่
มีความสัมพันธ์หรือมีน้อยมาก (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) 

4. การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Regression Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ
สินค้าร้าน LOFT 

 



 32 

บทที ่4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่เก็บรวบรวม
จากกลุ่มตัวอย่างมาประมวลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้
วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางและกราฟประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดับหัวข้อและ  
ผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 
4.3 คะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของ 

ตัวแปรอิสระและการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง เพศ กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 

LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง อายุ กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 

LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพการสมรส กับ การตัดสินใจซื้อ

สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4.4 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 

LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4.5 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือน กับ การตัดสินใจซื้อสินค้า

ร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย 

4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตัวแปรอิสระ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) 

4.6 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษา
ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจ านวน 

385 ราย ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงเดือนตุลาคม 2559 โดยได้รับ
ข้อมูลแบบสอบถามตอบกลับมารวมทั้งสิ้น 617 ชุด ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการตัดแบบสอบถามที่เลือกตอบว่า 
“ไม่เคยตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”ออกไปจ านวน 211 ชุด 
ท าให้ในการวิจัยครั้งนี้มีแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วนจ านวน 406 ชุด โดยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 
1. เพศ 

ชาย 73 18 
หญิง 333 82 
รวม 406 100 

2. อายุ 
น้อยกว่า 20 ปี 152 37.4 

20-30 ปี 142 35 
31-40 ปี 85 20.9 
41-50 ปี 24 5.9 
51-60 ปี 0 0 

61 ปีขึ้นไป 3 0.7 
รวม 406 100 

3. สถานภาพ 
โสด 318 78.3 

สมรส 80 19.7 
หย่าร้าง 7 1.7 
หม้าย 1 0.3 
รวม 406 100 
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ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 
4. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 170 41.9 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 70 17.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 108 26.6 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 47 11.6 
ว่างงาน 6 1.5 

อ่ืนๆ 5 1.2 

รวม 406 100 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 127 31.3 

5,000-10,000 บาท 29 7.1 
10,001-20,000 บาท 58 14.3 

20,001-30,000 บาท 80 19.7 
30,001-40,000 บาท 48 11.8 

40,001-50,000 บาท 28 6.9 

50,001 บาท ขึ้นไป 36 8.9 
รวม 406 100 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 

เพศชาย 18%และเพศหญิง 82%กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 20 ปี คิดเป็น 37.4% กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็น 41.9% และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 บาท คิดเป็น 
31.3% 
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น้อยกว่า 1 ครั้ง 
49.8% 

1 - 2 ครั้งต่อเดือน 
33.3% 

3 - 4 ครั้งต่อเดือน 
10.1% 

5 - 6 ครั้งต่อเดือน 
3.4% 

มากกว่า 6 ครั้งต่อ
เดือน  3.0% 

4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้ตอบแบบสอบถาม มี

ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.2 
 
เหตุผลที่ซื้อสินค้าร้าน LOFT 

เหตุผลที่ท่านซื้อสินค้าร้าน LOFT จ านวน (ครั้ง) คิดเป็น (%) 

ใกล้บ้าน 44 10.80% 
ใกล้ที่ท างาน 43 10.60% 

สินค้าและบริการหลากหลาย 216 53.20% 
สินค้าท่ีจ าหน่ายมาจากประเทศญี่ปุ่น 140 34.50% 

สินค้ามีดีไซน์สวยงาม 287 70.70% 

การบริการของพนักงาน 42 10.30% 
โปรโมชั่นสินค้า 39 9.60% 

อ่ืนๆ 4 1% 

 

ภาพที่ 4.1 ปริมาณจ านวนครั้งในการซื้อสินค้าร้าน LOFT ต่อเดือน 
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ตารางที่ 4.3  
 
ปริมาณจ านวนครั้งในการซื้อสินค้าร้าน LOFT ต่อเดือน 
วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่ท่านซื้อมาจากร้าน LOFT จ านวน (ครั้ง) คิดเป็น (%) 
ซื้อมาใช้เอง 297 73.20% 

ซ้อให้บุคคลในครอบครัว 108 26.60% 
ซื้อให้เพ่ือน 210 51.70% 

ซื้อให้คนรู้จัก 90 22.20% 

 
ตารางที่ 4.4  
 
วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่ท่านซื้อมาจากร้าน LOFT 

ท่านใช้บริการร้าน LOFT เพื่อวัตถุประสงค์ใดมากที่สุด จ านวน (ครั้ง) คิดเป็น (%) 
เมื่อต้องการสินค้าหลายชนิด 114 28.10% 

เมื่อต้องการสินค้าที่มีคุณภาพ และมีความคงทน 120 29.60% 

เมื่อต้องการซื้อสินค้าให้เพ่ือนในโอกาสพิเศษต่างๆ 199 49% 
เมื่อต้องการซื้อสินค้าแบบใช้บัตรเครดิต 38 9.40% 

เมื่อต้องการซื้อสินค้าท่ีน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 105 29.50% 

เมื่อต้องการซื้อสินค้าท่ีมีดีไซน์สวยงาม 205 50.50% 
อ่ืนๆ 1 0.20% 
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ช าระด้วยเงินสด 
76.4% 

บัตรเครดิต/ 
บัตรเดบิต 
23.6% 

น้อยกว่า 500 บาท 
26.1% 

500 – 1,000 บาท 
40.4% 

1,001 – 1,500 บาท  
15.3% 

1,501 – 2,000 บาท  
13.1% 

2,001-2,500 บาท 
2.5% 

 2,501-3,000 บาท  
1% 

3,001 บาทขึ้นไป 
1.7% 

ภาพที่ 4.2  วิธีการช าระเงินในร้าน LOFT 
 

ภาพที่ 4.3  ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในร้าน LOFT โดยเฉลี่ย 
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10.01 – 12.00 น. 

6% 

12.01 – 14.00 น. 

23% 

14.01 – 16.00 น. 

33% 

16.01 – 20.00 น. 

34% 

20.01 – 22.00 น. 

4% 

ตารางที่ 4.5 
  
สินค้าท่ีซื้อจากร้าน LOFT 

สินค้าที่ซื้อจากร้าน LOFT จ านวน (ครั้ง) คิดเป็น (%) 
TRAVEL & SPORT 47 11.60% 

GIFTSHOP 244 60.10% 

TOYS & GAMES 103 25.40% 

ACCESSORIES 91 22.40% 

COMPUTER ACCESSORIES 52 12.80% 

MOBILE ACCESSORIES 73 18% 

SNACKS 79 19.50% 
HOME DECORATION 70 17.20% 

STATIONERY 233 54.90% 
HEALTH & BEAUTY 50 12.30% 

 

ภาพที่ 4.4  ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าของร้าน LOFT 
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สยาม ดิสคัฟเวอรี่
75% 

สเปลล์ แอท  
ฟิวเจอร์พาร์ค 

8% 

พาราไดซ์ พาร์ค 
10% 

เมกะบางนา 
7% 

ภาพที่ 4.5 สาขาของร้าน LOFT ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด 

 
ตารางที่ 4.6 
 
ความต้องการเพ่ิมเติมของการใช้บริการร้าน LOFT 

ความต้องการเพิ่มเติมของการใช้บริการร้าน LOFT จ านวน (ครั้ง) คิดเป็น (%) 

เพ่ิมจ านวนสาขาที่ให้บริการ 283 69.70% 
เพ่ิมจ านวนสินค้าให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 168 41.40% 

เพ่ิมจ านวน Counter Cashier ที่ให้บริการ 82 20.20% 

เพ่ิมโปรโมชั่น 257 63.30% 
เพ่ิมความเร็วในการให้บริการ 69 17% 

อ่ืนๆ 9 2.20% 
 
จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้จากแบบสอบถาม ดังนี้ 
ตารางที่ 4.2 เหตุผลที่ซื้อสินค้าร้าน LOFT กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเพราะสินค้า 

มีดีไซน์สวยงาม 70.7%, สินค้าและบริการหลากหลาย 53.2%, สินค้าที่จ าหน่ายมาจากประเทศญี่ปุ่น 
34.5%, ใกล้บ้าน 10.8%, ใกล้ที่ท างาน 10.6%, การบริการของพนักงาน 10.3%, โปรโมชั่นสินค้า 
9.6% และอ่ืนๆ 1% ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.1 ปริมาณข้อมูลความถี่ในการซื้อสินค้าร้าน LOFT ของกลุ่มตัวอย่างเป็นดังนี้ 
ซื้อสินค้าน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 49.8%, ซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อเดือน 33.3%, ซื้อสินค้า 3-4 ครั้งต่อ
เดือน 10.6%, ซื้อสินค้า 5-6 ครั้งต่อเดือน 3.4% และซื้อสินค้ามากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 3% ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากร้าน LOFT มาใช้เอง 73.2%, ซื้อให้
เพ่ือน 51.7% ซื้อให้บุคคลในครอบครัว 26.6%, ซื้อให้คนรู้จัก 22.2% และอ่ืนๆ 1.7% ตามล าดับ 

ตารางที ่4.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการร้าน LOFT เมื่อต้องการซื้อสินค้าที่มีดีไซน์
สวยงาม 50.5% เมื่อต้องการซื้อสินค้าให้เพ่ือนในโอกาสพิเศษต่างๆ 49% เมื่อต้องการซื้อสินค้ามี
คุณภาพและมีความคงทน 29.6% เมื่อต้องการซื้อสินค้าหลายชนิด 28.1% เมื่อต้องการซื้อสินค้าที่
น าเข้าจากญี่ปุ่น 25.9% และเม่ือต้องการซื้อสินค้าแบบใช้บัตรเครดิต 9.4% ตามล าดับ 

ภาพที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างที่เลือกช าระเงินในวิธีต่างๆ สามารถแจกแจงความถี่ได้ดังนี้ 
ช าระด้วยเงินสด 76.4% ใช้บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 23.6% ตามล าดับ 

ภาพที่ 4.3 ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในร้าน LOFT โดยเฉลี่ยต่อครั้ง แจกแจงความถี่ 4 อันดับแรก
ดังนี้ 500 -1,000 บาท 40.4%, น้อยกว่า 500 บาท 26.1%, 1,001-1,500 บาท 15.3% และ1,501-
2,000 บาท 13.1% ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.5 สินค้าที่ซื้อจากร้าน LOFT ส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภท GIFTSHOP 60.1%, 
STATIONERY 54.9%, TOYS & GAMES 25.4%, ACCESSORIES 22.4%, SNACKS 19.5%, MOBILE 
ACCESSORIES 18%, HOME DECORATION 17.2%, COMPUTER ACCESSORIES 12.8%, 
HEALTH & BEAUTY 12.3%, TRAVEL & SPORT 11.6% ตามล าดับ 

ภาพที่ 4.4 ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าของร้าน LOFT ในแต่ละช่วงเวลามีความถี่ดังนี้ 
16.01-20.00 น. 34.7%, 14.01-16.00 น. 33%, 12.01-14.00 น. 22.7%, 10.01-12.00 น. 5.9% 
และ 20.01-22.00 น. 3.7% ตามล าดับ 

ภาพที่ 4.5 สาขาของร้าน LOFT ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด มีดังต่อไปนี้ สาขาสยามดิสคัฟเวอรี่ 
75.6%, สาขาพาราไดซ์ พาร์ค 9.6%, สาขาสเปลล์ แอท ฟิวเจอร์พาร์ค 8.1% และสาขาเมกะบางนา 
6.7% ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.6 ความต้องการเพ่ิมเติมในการใช้บริการร้าน LOFT แจกแจงความถี่ 4 
อันดับแรก ดังนี้ เพ่ิมจ านวนสาขาที่ให้บริการ 69.7%, เพ่ิมโปรโมชั่น 63.3%, เพ่ิมจ านวนสินค้าให้มี
ความหลากหลายมากยิ่งข้ึน41.4%, เพ่ิมจ านวน Counter Cashier ที่ให้บริการ 20.2% ตามล าดับ 
 
  



 41 

4.3 คะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรอิสระ
และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดสามารถสรุปคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.7 
 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1.1 จ านวนสินค้ามีให้เลือกหลากหลายทั้ง
ขนาดและประเภท 

4.42 0.665 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.2 สินค้ามีคุณภาพ และ ได้มาตรฐาน 4.34 0.711 เห็นด้วยมาก 

1.3 สินค้ามีความครบถ้วนตามความต้องการ 4.16 0.813 เห็นด้วยมาก 
1.4 สินค้ามีดีไซน์ที่สวยงาม 4.51 0.662 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.5 สินค้าและบริการมีมาตรฐานเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านอ่ืน 

4.30 0.753 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.6 แบรนด์ LOFT มีความน่าเชื่อถือ 4.41 0.741 เห็นด้วยมากที่สุด 

2. ด้านราคา (Price) 
2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้า 3.68 0.988 เห็นด้วยมาก 

2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 3.96 0.925 เห็นด้วยมาก 

2.3 อัตราค่าสมาชิกมีความเหมาะสม 3.76 1.100 เห็นด้วยมาก 
2.4 สินค้าและบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบกับ

ร้านประเภทเดียวกัน 
3.51 1.258 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.7  
 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 

3.1 ขนาดร้าน LOFT มีความเหมาะสมกับ
จ านวนผู้ใช้บริการ 

4.30 1.642 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.2 จ านวน Counter Cashier มีความ
เพียงพอกับผู้ใช้บริการ 

4.08 0.866 เห็นด้วยมาก 

3.3 มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 3.55 1.212 เห็นด้วยมาก 

3.4 สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ 3.98 0.981 เห็นด้วยมาก 
3.5 สามารถแวะใช้บริการได้ง่าย 3.95 0.991 เห็นด้วยมาก 

3.6 ต าแหน่งที่ตั้งตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อ
ผู้ใช้บริการ 

4.31 0.752 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.7 มีบริการพ้ืนที่ส าหรับที่จอดรถเพียงพอ 3.96 0.935 เห็นด้วยมาก 

3.8 การจัดวางสินค้าแยกประเภทเหมาะสม
สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

4.31 0.731 เห็นด้วยมากที่สุด 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 มีการส่งเสริมการชายอย่างสม่ าเสมอ 

(เช่น ลดราคา สะสมแต้ม แลกซื้อสินค้า) 
3.85 0.999 เห็นด้วยมาก 

4.2 มีการแจกของที่ระลึก หรือของแถม
ในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

3.72 1.083 เห็นด้วยมาก 

4.3 มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย 3.86 1.035 เห็นด้วยมาก 
4.4 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ชวนให้

ซ้ือ 
3.92 1.026 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.7  
 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

5. ด้านบุคคล (People) 

5.1 พนักงานของร้าน LOFT มีความช านาญ
ในการให้บริการ (เช่น ให้บริการรวดเร็ว) 

4.07 0.831 เห็นด้วยมาก 

5.2 พนักงานของร้าน LOFT มีการแต่งกาย
ที่สุภาพเรียบร้อย 

4.30 0.725 เห็นด้วยมากที่สุด 

5.3 พนักงานของร้าน LOFT มี
กิริยามารยาทที่สุภาพเรียบร้อย 

4.16 0.844 เห็นด้วยมาก 

5.4 พนักงานของร้าน LOFT มีจ านวน
เพียงพอต่อการให้บริการ 

4.08 0.861 เห็นด้วยมาก 

5.5 พนักงานของร้าน LOFT มีความรู้ใน
การให้บริการ (เช่น สามารถตอบค าถาม
ลูกค้าเก่ียวกับโปรโมชั่นและข้อสงสัย
อ่ืนๆ ได้) 

4.07 0.875 เห็นด้วยมาก 

5.6 พนักงานของร้าน LOFT มีการ
ให้บริการอย่างเสมอภาค ตามล าดับ
ก่อนหลัง และไม่เลือกปฏิบัติ 

4.12 0.858 เห็นด้วยมาก 

6. ด้านกระบวนการ (Process)    
6.1 ระบบการให้บริการมีความสะดวก 4.25 0.728 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.2 ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว 4.14 0.775 เห็นด้วยมาก 

6.3 สามารถแก้ปัญหาความขัดข้องของ
ระบบได้อย่างรวดเร็ว (เช่น กรณีไฟฟ้า
ดับ คอมพิวเตอร์ใช้งานไม่ได้) 

3.94 1.082 เห็นด้วยมาก 

6.4 ไม่เกิดปัญหาขณะใช้บริการ 4.27 0.770 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.5 ไม่เกิดปัญหาภายหลังการใช้บริการ 4.24 0.747 เห็นด้วยมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.7  
 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

6.6 มีความถูกต้องในการให้บริการ  
(เช่น คิดค่าบริการถูกต้อง) 

4.33 0.712 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.7 มีป้ายบอกราคาสินค้าอย่างชัดเจน 4.28 0.793 เห็นด้วยมากที่สุด 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

   

7.1 ภายในร้าน LOFT มีความสะอาด 4.47 0.642 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.2 ภายในร้าน LOFT มีความเป็นระเบียบ 4.43 0.670 เห็นด้วยมากที่สุด 
7.3 ภายในร้าน LOFT มีการตกแต่งที่

ทันสมัย 
4.45 0.679 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.4 ภายในร้าน LOFT มีความปลอดภัย 4.39 0.686 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.5 หน้าร้าน LOFT มีความโดดเด่นน่าเข้า 
เห็นชัดเจน สวยงาม 

4.48 0.647 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.7 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้งหมด 40 ปัจจัย พบว่าปัจจัยตัวแปรอิสระที่

มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุดจากกลุ่มตัวอย่าง 5 อันดับแรก  โดยเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องสินค้ามีดีไซน์ที่สวยงาม (ค่าเฉลี่ย 4.51 : เห็นด้วยมากท่ีสุด) ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องหน้าร้าน LOFT มีความโดดเด่นน่าเข้า เห็นชัดเจน สวยงาม (ค่าเฉลี่ย 4.48 : 
เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องภายในร้าน LOFT มีความสะอาด (ค่าเฉลี่ย 
4.47 : เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องภายในร้าน LOFT มีการตกแต่งที่
ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 4.45 : เห็นด้วยมากที่สุด) และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องภายในร้าน 
LOFT มีความเป็นระเบียบ (ค่าเฉลี่ย 4.43 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ส าหรับปัจจัยอิสระที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่ าสุดจากกลุ่มตัวอย่าง 5 อันดับ
สุดท้าย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ในเรื่องสินค้าและบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบกับร้านประเภทเดียวกัน 
(ค่าเฉลี่ย 3.51 : เห็นด้วยมาก) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องมีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
(ค่าเฉลี่ย 3.55 : เหน็ด้วยมาก) ปัจจัยด้านราคา ในเรื่องราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.68 : 
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เห็นด้วยมาก) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในเรื่องมีการแจกของที่ระลึก หรือของแถมในช่วง
เทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ย 3.72 : เห็นด้วยมาก) และปัจจัยด้านราคา ในเรื่องอัตราค่า
สมาชิก (ค่าเฉลี่ย 3.76 : เห็นด้วยมาก) 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7P’s สามารถ
สรุปผลการศึกษาของแต่ละปัจจัยได้ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องสินค้ามีดีไซน์ที่สวยงาม 
(ค่าเฉลี่ย 4.51 : เหน็ด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือจ านวนสินค้ามีให้เลือกหลากหลายทั้งขนาดและประเภท 
(ค่าเฉลี่ย 4.42 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
(ค่าเฉลี่ย 3.96 : เห็นด้วยมาก) รองลงมาคืออัตราค่าสมาชิกมีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 3.76 : เห็นด้วย
มาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องต าแหน่งที่ตั้ง
ตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อผู้ใช้บริการ และการจัดวางสินค้าแยกประเภทเหมาะสมสะดวกต่อการเลือกซื้อ 
(ค่าเฉลี่ย 4.31 : เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือขนาดร้าน LOFT มีความเหมาะสมกับจ านวน
ผู้ใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.30 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องมีการส่งเสริม
การขายที่น่าสนใจ  ชวนให้ซื้อ  (ค่าเฉลี่ย 3.92 : เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือมีการส่งเสริมการขายที่
หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 3.86 : เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านบุคคล กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องพนักงานของร้าน LOFT มีการ
แต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย (ค่าเฉลี่ย 4.30 : เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือพนักงานของร้าน LOFT 
มีกิริยามารยาทที่สุภาพเรียบร้อย (ค่าเฉลี่ย 4.16 : เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องมีความถูกต้องในการ
ให้บริการ เช่น คิดค่าบริการถูกต้อง (ค่าเฉลี่ย 4.33 : เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือมีป้ายบอกราคา
สินค้าอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.28 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่องหน้าร้าน LOFT 
มีความโดดเด่นน่าเข้า เห็นชัดเจน สวยงาม (ค่าเฉลี่ย 4.48 : เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือภายใน
ร้าน LOFT มีความสะอาด (ค่าเฉลี่ย 4.47 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

 
  



 46 

ตารางที่ 4.8 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย Std. Deviation การแปลค่า 
ระดับในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้าน 

LOFT ในครั้งต่อไป 
4.44 0.692 ซื้ออย่างแน่นอน 

 
ตัวแปรตามในงานวิจัยนี้ คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะซื้อสินค้าจากร้าน LOFT อย่างแน่นอน โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 

 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ 
ปัจจัยด้านต่างๆ ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ว่าแต่ละปัจจัยส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT แตกต่างกันอย่างไร โดยข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมมีดังนี้ 

 
4.5.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง เพศ กับ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน 

LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.9 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพศ N Mean Std. Deviation 

ชาย 72 4.31 0.705 

หญิง 334 4.46 0.687 
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ตารางที่ 4.10 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Independent Samples Test 

การตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้าน LOFT 

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 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

Equal variances 
assumed 

0.040 0.842 -1.768 404 0.078 -.159 .090 -.335 .018 

Equal variances 
not assumed 

  -1.739 102.120 0.085 -.159 .091 -.339 .022 

 
จากตารางที่ 4.10 ทดสอบปัจจัยลักษณะทางเพศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 

LOFT โดยใช้วิธี Independent Sample Test โดยค่า F-Test ได้ค่า sig. เท่ากับ 0.842 มากกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงตอบรับสมมติฐาน H0 ซึ่งแสดงว่า ค่าความแปรปรวน
ของประชากรทั้งสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนั้น ในการทดสอบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจดังกล่าวจึงต้องใช้
ค่าในส่วนของ Equal variances assumed ก าหนดสมมติฐานเพ่ือศึกษาว่าลักษณะทางเพศที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ คือ 

H0 : µ 1 = µ 2 คือ เพศแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 
H1 : µ 1 ≠ µ 2 คือ เพศแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 
พบว่าค่า T-Test ที่ค านวณได้ของทั้งเพศชายและหญิงมีค่า sig. เท่ากับ 0.078 ซึ่ง

มากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าเพศที่แตกต่างกันไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ร้าน LOFT เป็นร้านที่คนทุกเพศทุกวัยสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างง่ายดาย และทางร้าน
ยังมีการประชาสัมพันธ์สินค้าให้เห็นอยู่อย่างสม่ าเสมอ 

สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่กล่าวในบทที่ 2 เช่น งานวิจัยของ จรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) 
ที่ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก ในเขตอ าเภอบางบาล 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน และการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้า
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ปลีกของผู้บริโภคในจังหวัด พระนครศรีอยุธยา ของ เลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชวลิต เปี่ยมวารี และคณะ (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสม
การค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตใน เขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีความพึงพอใจ
ต่อส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 

4.5.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง อายุ กับ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน 
LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.11 
 
ผลการวิเคราะห์จ าแนกตามช่วงอายุกับระดับการตัดสินใจ 

ช่วงอายุ N Mean Std. Deviation F Sig. 

น้อยกว่า 20 ปี 152 4.51 .690  
 

3.769 

 
 

.024 
21-30 ปี 145 4.31 .741 

31 ปีขึ้นไป 109 4.50 .603 

 
จากตารางที่ 4.11 ทดสอบปัจจัยด้านอายุที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 

ดังกล่าว ด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยค่าสถิติ F-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .024 มีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญท่ี α = 0.05 
ในการทดสอบจึงยอมรับสมมติฐาน H1 และสรุปได้ว่าช่วงอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
และเม่ือตรวจสอบค่าเฉลี่ย 

ตามตารางพบว่าการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในทุกช่วงอายุมีค่าแตกต่างกันอยู่บ้าง ท า
ให้สรุปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีที่ช่วงอายุแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ไม่เป็นไปในทาง
เดียวกัน เนื่องจากคนที่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี อาจเป็นช่วงที่เริ่มท างานจึงอาจไม่มีเวลาไปเลือกซื้อ
สินค้า จึงมีการตัดสินใจซื้อน้อยกว่าคนในช่วงอายุ อ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่กล่าวในบทที่ 2 
เช่น งานวิจัยของ ตันติกร จรุณพฤกษ์ (2548) ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้ดิสเคาน์สโตร์ของผู้บริโภคใน
เขตบางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุมีผลต่อการไปใช้บริการดิสเคาน์สโตร์ 
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4.5.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพ กับ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.12 
 
ผลการวิเคราะห์จ าแนกตามสถานภาพกับระดับการตัดสินใจ 

สถานภาพ N Mean Std. Deviation F Sig. 

โสด 326 4.36 .717 19.807 .000 
สมรส 80 4.74 .470 

 
จากตารางที่ 4.8 ทดสอบปัจจัยด้านสถานภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 

LOFT ดังกล่าว ด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยค่าสถิติ F-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 มีน้อยกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงยอมรับสมมติฐาน H1 และสรุปได้ว่าสถานภาพที่
แตกต่างกันมีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเมื่อตรวจสอบค่าเฉลี่ยตามตาราง พบว่าการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่าง
ในทุกสถานภาพมีค่าแตกต่างกัน ท าให้สรุปได้ว่า ไม่ว่าผู้บริโภคอยู่ในสถานภาพแบบใด การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าร้าน LOFT จะไม่เป็นไปในทางเดียวกัน เพราะสินค้าของร้าน LOFT ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้า
ทั่วไปและมีดีไซน์ค่อนข้างสวยงาม จึงเป็นสินค้าที่เหมาะเฉพาะคนบางกลุ่มเท่านั้น ซึ่งจากผลการ
วิเคราะห์พบว่า สถานภาพสมรสจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT มากกว่าสถานภาพโสด 
เนื่องจากคนที่อยู่ในสถานภาพสมรสนั้นสามารถซื้อสินค้าได้ทุกประเภทซึ่งมากกว่าคนที่อยู่ใน
สถานภาพโสด สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีกล่าวในบทที่ 2 เช่น งานวิจัยของ นทษร สุขสารอมรกุล 
(2554) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันจะมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์แตกต่างกัน 
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4.5.4 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน 
LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.13 
 
ผลการวิเคราะห์จ าแนกตามอาชีพกับระดับการตัดสินใจ 

อาชีพ N Mean Std. Deviation F Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 171 4.50 .689  
 

2.552 

 
 

.055 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 68 4.43 .719 

พนักงานบริษัทเอกชน 110 4.29 .682 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/

ว่างงาน/อ่ืนๆ 
57 4.54 .657 

 
จากตารางที่ 4.13 ทดสอบปัจจัยด้านอาชีพที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 

ดังกล่าว ด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยค่าสถิติ F-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .055 มีค่ามากกว่าระดับ

นัยส าคัญที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงยอมรับสมมติฐาน H0 และสรุปได้ว่าอาชีพที่แตกต่างกันไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนับส าคัญ ทาง
สถิติที่ 0.05 และเม่ือตรวจสอบค่าเฉลี่ยตามตารางพบว่าการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในทุกช่วงอาชีพ
มีค่าไม่ต่างกันมาก ท าให้สรุปได้ว่า ไม่ว่าผู้บริโภคอยู่ในช่วงอาชีพใด การตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 
จะไปในทางเดียวกัน เนื่องจากสินค้าของร้าน LOFT เป็นสินค้าทั่วไปที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน และมีให้
เลือกหลายประเภท จึงเหมาะกับทุกกลุ่มอาชีพ สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่กล่าวในบทที่ 2 เช่น 
งานวิจัยของ ขวัญชนก เจริญสุข (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ศูนย์การค้าเทอร์มินอล ทเวนตี้วัน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าท่ีศูนย์การค้า เทอร์มินอล ทเวนตี้วัน ไม่แตกต่างกัน 
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4.5.5 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือน กับ การตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.14 
 
ผลการวิเคราะห์จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจ 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. Deviation F Sig. 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 127 4.41 .738  
 
 

.960 

 
 
 

.452 

5,000-10,000 บาท 29 4.69 .541 

10,001-20,000 บาท 59 4.39 .743 
20,001-30,000 บาท 81 4.44 .671 

30,001-40,000 บาท 43 4.33 .680 

40,001-50,000 บาท 32 4.50 .672 
50,000 บาทข้ึนไป 35 4.46 .611 

 
จากตารางที่ 4.14 ทดสอบปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 

LOFT ด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยค่าสถิติ F-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .452 มีค่ามากกว่าระดับ

นัยส าคัญที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงยอมรับสมมติฐาน H0 และสรุปได้ว่า รายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ท าให้สรุปได้ว่าไม่ว่าผู้บริโภคจะมีรายได้อยู่ในระดับใด การตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้าน LOFT จะเป็นไปในทางเดียวกัน เนื่องจากสินค้าไม่ได้มีราคาที่สูงจนเกินไป แต่เป็นสินค้าที่
มีคุณภาพเหมาะสมกับราคาที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงไม่เป็นอุปสรรคต่อบุคคลที่มีรายได้น้อย สอดคล้องกับ
งานวิจัยในอดีตที่กล่าวในบทที่ 2 เช่น งานวิจัยของขวัญชนก เจริญสุข (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้าเทอร์มินอล ทเวนตี้วัน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
ต่อเดือนแตกต่างกันจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้าเทอร์มินอล ทเวนตี้วัน  
ไม่แตกต่างกัน 
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4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย 
 

4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
 
ตารางที ่4.15 
 
แสดง KMO และ Bartlett’s Test ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .968 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 15221.520 

Df 780 

Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.15 เมื่อท าการวิเคราะห์ทั้ง 40 ตัวแปรนั้น พบว่า ค่า KMO มีค่าเท่ากับ 

.968 ซึ่งค่าเข้าใกล้ 1 สามารถบอกได้ว่าตัวแปรอิสระท้ังหมดสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยใน
การแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ และเม่ือท าการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่าค่า Sig. ที่ .000 
มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน H0 กล่าวคือ ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กัน โดยจากการวิเคราะห์ผลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระมีความเหมาะสมและสามารถ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 

4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย 
จากการทดสอบข้างต้น สรุปได้ว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมและสามารถน าไปใช้

ในการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ดังนั้น ทางผู้วิจัยจะท าการสกัดปัจจัย (Extraction) เพ่ือ
ก าหนดปัจจัยที่เหมาะสมในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Regression) โดยในงานวิจัยนี้ได้ใช้
การสกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA) และใช้การหมุนแกนแบบ Varimax 
โดยเกณฑ์ในการตัดสินจ านวนปัจจัยที่เหมาะสมซึ่งสามารถดูได้จากค่า Eigenvalue ที่มีค่ามากกว่า 1 
และค่า Factor Loading ของตัววัดในแต่ละปัจจัยไม่น้อยกว่า 0.3 และตัววัดแต่ละตัวจะต้องมีค่า 
Factor Loading ใกล้เคียงกันมากกว่าหนึ่งปัจจัย 

4.5.3 การก าหนดกลุ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
เมื่อพิจารณาค่า Initial Eigenvalue ซึ่งเป็นค่าความแปรปรวนเดิมที่สามารถ

อธิบายได้ จากตารางที่แสดงอยู่ในภาคผนวก ข ได้สรุปตัวแปรทั้งหมด 40 ตัว ที่สามารถจัดกลุ่มปัจจัย
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ได้ทั้งหมด 7 กลุ่มปัจจัย โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้เท่ากับ 68.22% จากนั้นเปรียบเทียบ
ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมกับปัจจัยหลังจากการสกัดปัจจัยด้วยวิธี PCA ได้ดังตารางที่ 4.16 

 
ตารางที่ 4.16 
 
เปรียบเทียบปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและผลหลังจากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.1 จ านวนสินค้ามีให้เลือกหลากหลายทั้งขนาด

และประเภท 
1.2 สินค้ามีคุณภาพ และ ได้มาตรฐาน 
1.3 สินค้ามีความครบถ้วนตามความต้องการ 
1.4 สินค้ามีดีไซน์ที่สวยงาม 
1.5 สินค้าและบริการมีมาตรฐานเมื่อเปรียบเทียบ

กับร้านอ่ืน 
1.6 แบรนด์ LOFT มีความน่าเชื่อถือ 
 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดดเด่นของ
หน้าร้าน 

1.1 สินค้ามีดีไซน์ที่สวยงาม 
1.2 แบรนด์ LOFT มีความน่าเชื่อถือ 
1.3 สินค้ามีคุณภาพ และ ได้มาตรฐาน 
1.4 สินค้าและบริการมีมาตรฐานเมื่อเปรียบเทียบ

กับร้านอ่ืน 
1.5 จ านวนสินค้ามีให้เลือกหลากหลายทั้งขนาด

และประเภท 
1.6 หน้าร้าน LOFT มีความโดดเด่นน่าเข้า เห็น

ชัดเจน สวยงาม 
1.7 สินค้ามีความครบถ้วนตามความต้องการ 

2. ด้านราคา (Price) 
2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้า 
2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
2.3 อัตราค่าธรรมเนียม/บริการมีความเหมาะสม 
2.4 สินค้าและบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบกับร้าน

ประเภทเดียวกัน 
 

2. ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด 
2.1 สินค้าและบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบกับร้าน

ประเภทเดียวกัน 
2.2 ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้า 
2.3 มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย 
2.4 มีการแจกของที่ระลึก หรือของแถมในช่วง

เทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 
2.5 มีการส่งเสริมการชายอย่างสม่ าเสมอ (เช่น ลด

ราคา สะสมแต้ม แลกซื้อสินค้า) 
2.6 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ชวนให้ซื้อ 
2.7 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
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ตารางที่ 4.16 
 
เปรียบเทียบปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและผลหลังจากการวิเคราะห์ปัจจัย  (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
 2.8 อัตราค่าธรรมเนียม/บริการมีความเหมาะสม 

2.9 มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
2.10 สามารถแก้ปัญหาความขัดข้องของระบบได้

อย่างรวดเร็ว (เช่น กรณีไฟฟ้าดับ 
คอมพิวเตอร์ใช้งานไม่ได้) 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place/Channel Distribution) 

3.1 ขนาดร้าน LOFT มีความเหมาะสมกับจ านวน
ผู้ใช้บริการ 

3.2 จ านวน Counter Cashier มีความเพียงพอ
กับผู้ใช้บริการ 

3.3 มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
3.4 สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ 
3.5 สามารถแวะใช้บริการได้ง่าย 
3.6 ต าแหน่งที่ตั้งตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อ

ผู้ใช้บริการ 
3.7 มีบริการพ้ืนที่ส าหรับที่จอดรถเพียงพอ 
3.8 การจัดวางสินค้าแยกประเภทเหมาะสม

สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ 
3.2 สามารถแวะใช้บริการได้ง่าย 
3.3 ต าแหน่งที่ตั้งตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อ

ผู้ใช้บริการ 
3.4 มีบริการพ้ืนที่ส าหรับที่จอดรถเพียงพอ 
3.5 จ านวน Counter Cashier มีความเพียงพอ

กับผู้ใช้บริการ 
 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 มีการส่งเสริมการชายอย่างสม่ าเสมอ (เช่น ลด

ราคา สะสมแต้ม แลกซื้อสินค้า) 
4.2 มีการแจกของที่ระลึก หรือของแถมในช่วง

เทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 
4.3 มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย 
4.4 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ชวนให้ซื้อ 
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ตารางที่ 4.16 
 
เปรียบเทียบปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและผลหลังจากการวิเคราะห์ปัจจัย  (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
5. ด้านบุคคล (People) 
5.1 พนักงานของร้าน LOFT มีความช านาญใน

การให้บริการ (เช่น ให้บริการรวดเร็ว) 
5.2 พนักงานของร้าน LOFT มีการแต่งกายที่

สุภาพเรียบร้อย 
5.3 พนักงานของร้าน LOFT มีกิริยามารยาทที่

สุภาพเรียบร้อย 
5.4 พนักงานของร้าน LOFT มีจ านวนเพียงพอต่อ

การให้บริการ 
5.5 พนักงานของร้าน LOFT มีความรู้ในการ

ให้บริการ (เช่น สามารถตอบค าถามลูกค้า
เกี่ยวกับโปรโมชั่นและข้อสงสัยอื่นๆ ได้) 

5.6 พนักงานของร้าน LOFT มีการให้บริการอย่าง
เสมอภาค ตามล าดับก่อนหลัง และไม่เลือก
ปฏิบัติ 

4. ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการและลักษณะ
ทางกายภาพ 

4.1 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ชวนให้ซื้อ 
4.2 มีความถูกต้องในการให้บริการ (เช่น คิด

ค่าบริการถูกต้อง) 
4.3 ไม่เกิดปัญหาภายหลังการใช้บริการ 
4.4 พนักงานของร้าน LOFT มีการให้บริการอย่าง

เสมอภาค ตามล าดับก่อนหลัง และไม่เลือก
ปฏิบัติ 

4.5 พนักงานของร้าน LOFT มีความรู้ในการ
ให้บริการ (เช่น สามารถตอบค าถามลูกค้า
เกี่ยวกับโปรโมชั่นและข้อสงสัยอื่นๆ ได้) 

4.6 ภายในร้าน LOFT มีความสะอาด 
4.7 ระบบการให้บริการมีความสะดวก 
4.8 มีป้ายบอกราคาสินค้าอย่างชัดเจน 
4.9 ภายในร้าน LOFT มีความเป็นระเบียบ 
4.10 พนักงานของร้าน LOFT มีจ านวนเพียงพอ

ต่อการให้บริการ 
4.11 พนักงานของร้าน LOFT มีความช านาญใน

การให้บริการ (เช่น ให้บริการรวดเร็ว) 
4.12 พนักงานของร้าน LOFT มีการแต่งกายท่ี

สุภาพเรียบร้อย 
4.13 ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว 
4.14 พนักงานของร้าน LOFT มีกิริยามารยาทที่

สุภาพเรียบร้อย 
4.15 ภายในร้าน LOFT มีความปลอดภัย 
4.16 ภายในร้าน LOFT มีการตกแต่งที่ทันสมัย 
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ตารางที่ 4.16 
 
เปรียบเทียบปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและผลหลังจากการวิเคราะห์ปัจจัย  (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
6. ด้านกระบวนการ (Process) 
6.1 ระบบการให้บริการมีความสะดวก 
6.2 ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว 
6.3 สามารถแก้ปัญหาความขัดข้องของระบบได้

อย่างรวดเร็ว (เช่น กรณีไฟฟ้าดับ 
คอมพิวเตอร์ใช้งานไม่ได้) 

6.4 ไม่เกิดปัญหาขณะใช้บริการ 
6.5 ไม่เกิดปัญหาภายหลังการใช้บริการ 
6.6 มีความถูกต้องในการให้บริการ (เช่น คิด

ค่าบริการถูกต้อง) 
6.7 มีป้ายบอกราคาสินค้าอย่างชัดเจน 

 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

7.1 ภายในร้าน LOFT มีความสะอาด 
7.2 ภายในร้าน LOFT มีความเป็นระเบียบ 
7.3 ภายในร้าน LOFT มีการตกแต่งที่ทันสมัย 
7.4 ภายในร้าน LOFT มีความปลอดภัย 
7.5 หน้าร้าน LOFT มีความโดดเด่นน่าเข้า เห็น

ชัดเจน สวยงาม 
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4.6 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 

 
ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท าให้ผู้วิจัยได้ท าการเปลี่ยน

สมมติฐานเพ่ือให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 

LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการและลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ได้จาก

การจัดกลุ่มใหม่จากการวิเคราะห์ปัจจัย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT โดยใช้แบบ 
Enter Multiple Regression โดยใช้แบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบข้อมูลครบถ้วนจ านวน 406 ชุด ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.17 
 
ประสิทธิภาพของสมการถดถอยในการวิเคราะห์ระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT กับปัจจัยทั้ง 4 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

Change Statistics 

R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .557a .310 .303 .579 .310 44.535 4 396 .000 
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ตารางที่ 4.18 
 
ผลการทดสอบสมมติภาพรวมในสมการถดถอยระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT กับปัจจัยทั้ง 
4 ตัว (ANOVA) 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Regression 59.685 4 14.921 44.535 .000b 

Residual 132.679 396 .335   
Total 192.364 400    

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R square) สูงสุดเท่ากับ .310 

แสดงว่าปัจจัยทั้ง 7 ตัวข้างต้นสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ได้ทั้งหมด 31% ส่วน
ที่เหลือร้อยละ 69% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 

จากตารางที่ 4.18 มีการตั้งสมมติฐาน คือ H0 ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT โดยจากการทดสอบพบว่า F-test มีค่า Sig .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ .05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แสดงว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 
 
ตารางที่ 4.19 
 
สมการถดถอยระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT กับปัจจัยทั้ง 4 ตัว 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
(Constant) 4.432 .029  153.309 .000 
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ และความ
โดดเด่นของหน้าร้าน 

.246 .029 .357 8.551 .000 

ปัจจัยด้านราคา และการส่งเสริม
การขาย 

.184 .029 .266 6.385 .000 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .215 .029 .309 7.398 .000 
ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการ 
และลักษณะทางกายภาพ 

.082 .029 .119 2.844 .000 
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ตารางที่ 4.19 พบว่าตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT อย่างมี
นัยส าคัญ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (ค่า T-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig น้อยกว่า .05) มีจ านวน 4 ปัจจัย 
โดยผลที่ได้ดังกล่าวสามารถตอบสมมติฐานงานวิจัยได้ดังต่อไปนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดด
เด่นของหน้าร้าน ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการและลักษณะทางกายภาพ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ี .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ซึ่งสามารถตีความได้ว่า สินค้าของร้าน LOFT นั้นมีดีไซน์ที่
สวยงาม แบรนด์ LOFT มีความน่าเชื่อถือ สินค้ามีคุณภาพ และ ได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมี
มาตรฐานเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน จ านวนสินค้ามีให้เลือกหลากหลายทั้งขนาดและประเภท อีกทั้ง
ยังมีหน้าร้าน LOFT มีความโดดเด่นน่าเข้า เห็นชัดเจน สวยงาม และสินค้ามีความครบถ้วนตามความ
ต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรพล กาญจนธัญรัตน์ (2554) ที่ได้ท า 
การศึกษากลยุทธ์การคงอยู่ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในจังหวัดชลบุรี พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
กับความหลากหลายของสินค้า ดังนั้น ร้านค้าปลีกควรเพ่ิมประเภทสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ
ได้มากขึ้น และเพ่ือเพ่ิมปริมาณการซื้อ นอกจากนี้ต้องให้ความส าคัญอย่างมากต่อคุณภาพสินค้าที่
จ าหน่าย สินค้าที่น ามาจ าหน่ายต้องมีคุณภาพที่ดี และได้มาตรฐาน เช่นเดียวกับการศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา และ ภูเก็ต ของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2551) 
พบว่าสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญ และเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากที่สุดคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและมาตรฐาน อันดับ
รองลงมาคือ มีผลิตภัณฑ์มาวางจ าหน่ายอย่างสม่ าเสมอ ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่และทันสมัย  
มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมายครบครัน และมีจ านวนผลิตภัณฑ์ไว้ขายอย่างเพียงพอ และงานวิจัยของ
พงศา นามครุฑ (2544) ที่ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการค้าปลีกขนาดใหญ่ในจังหวัด
เชียงใหม่ที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ การมีสินค้าตรงความต้องการ การมีสินค้าจ าหน่ายหลายประเภท 
หลายยี่ห้อ การมีสินค้ามีคุณภาพ ใหม่ สดและสะอาด การคิดเงินที่ถูกต้อง การมีสินค้าจ าหน่ายหลาย
ขนาด รูปแบบ รุ่น การมีบริการศูนย์อาหาร การมีจ านวนช่องช าระเงินเพียงพอ การมีสินค้าตาม
โอกาสจ าหน่าย และสามารถตรวจสอบราคาสินค้าได้จากเครื่องตรวจสอบราคา 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ทางร้าน LOFT มีสินค้าและบริการมี
ราคาถูกเมื่อเทียบกับร้านประเภทเดียวกัน ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้ากับคุณภาพสินค้า และ
อัตราค่าธรรมเนียม/บริการมีความเหมาะสม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ การส่งเสริม
การตลาดยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสามารถดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าและบริการมากขึ้นได้อีกด้วย 
ได้แก่ การส่งเสริมการขายที่หลากหลาย การแจกของที่ระลึก หรือของแถมในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่าง
สม่ าเสมอ การส่งเสริมการชายอย่างสม่ าเสมอ (เช่น ลดราคา สะสมแต้ม แลกซื้อสินค้า) การส่งเสริม
การขายที่น่าสนใจ ชวนให้ซื้อ มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ และสามารถแก้ปัญหาความขัดข้องของ
ระบบได้อย่างรวดเร็ว (เช่น กรณีไฟฟ้าดับ คอมพิวเตอร์ใช้งานไม่ได้) 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ นทษร สุขสารอมรกุล (2554) ที่ได้ท าการศึกษา 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้า  
ซีคอนสแควร์ พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของลูกค้าในห้างสรรพสินค้า
ซีคอนสแควร์ในระดับมาก ประกอบด้วยปัจจัยย่อยต่างๆ เช่น มีราคาให้เลือกที่หลายระดับ ราคา
สินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ เป็นต้น เช่นเดียวกันกับการศึกษาการส่งเสริมการขายที่มี
ประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ของ รติวัลย์ วัฒนสิน (2555) พบว่า การมีส่วนลดของสินค้า 
หรือสินค้ามีราคาท่ีเหมาะสม ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด และงานวิจัยของ นทษร สุขสาร
อมรกุล (2554) ที่ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ พบว่า ในส่วนของปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด การลดราคา
ในช่วงเทศกาลต่างๆ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อ เป็นจุดดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ  
เช่นเดียวกันกับการศึกษาการส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  ของ รติวัลย์ 
วัฒนสิน (2555) พบว่า ผู้บริโภคพึงพอใจกับการลดราคามากกว่าการส่งเสริมการขายรูปแบบอื่น 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 แสดงว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ร้าน LOFT นั้นสะดวกในการเดินทางมาใช้
บริการ สามารถแวะใช้บริการได้ง่าย ต าแหน่งที่ตั้งตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อผู้ใช้บริการ มีบริการพ้ืนที่
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ส าหรับที่จอดรถเพียงพอและจ านวน Counter Cashier มีความเพียงพอกับผู้ใช้บริการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) ที่ท าการศึกษา
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (Hyper Market) ของ พบว่า สาเหตุส าคัญ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากการได้รับบริการจากร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ คือ ตั้งอยู่ใกล้แหล่งที่พักหรือที่ท างาน มีการจัดเรียงสินค้าที่น่าสนใจ รวมถึงการมีที่
จอดกว้างขวาง เช่นเดียวกันกับการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษาพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 
นครราชสีมา ภูเก็ต ของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2551) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่สะดวกในการ
เลือกซื้อ รองลงมาคือสถานที่จอดรถกว้างขวางปลอดภัยและจอดฟรี อยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างานเดินทาง 
สะดวก มีสิ่งอ านวยความสะดวกไว้บริการ มีการปรับอากาศภายในร้านที่เหมาะสม มีการใช้รูปแบบ 
และระดับความดังของเสียงภายในร้านที่เหมาะสม และการจัดแต่งร้านสวยงามเข้ากับเทศกาล 
ตามล าดับ 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากงานวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการและลักษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ซึ่งสามารถตีความได้ว่า การที่พนักงานของร้าน 
LOFT มีการให้บริการอย่างเสมอภาค ตามล าดับก่อนหลัง และไม่เลือกปฏิบัติ มีความรู้ในการ
ให้บริการ มีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ มีความช านาญในการให้บริการ มีการแต่งกายที่สุภาพ
เรียบร้อย และมีกิริยามารยาทที่สุภาพเรียบร้อย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

นอกจากนี้ยังมีด้านกระบวนการของทางร้าน LOFT ที่ช่วยท าให้การบริการของร้าน 
LOFT เป็นไปอย่างราบรื่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 
ชวนให้ซื้อ มีความถูกต้องในการให้บริการ ไม่เกิดปัญหาภายหลังการใช้บริการ มีความสะอาด ระบบ
การให้บริการมีความสะดวก มีป้ายบอกราคาสินค้าอย่างชัดเจน มีความเป็นระเบียบ ระบบ 
การให้บริการมีความรวดเร็ว มีความปลอดภัย และมีการตกแต่งท่ีทันสมัย 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรชัย ช้างปลิว (2553) ได้ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของประชาชน
ในเขตต าบลช้างคลาน อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจในปัจจัยส่วนประสมการตลาด ทางด้านบุคลากร ได้แก่ พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี มีความ
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ช านาญในการแนะน าสินค้า มีส่วนช่วยในการอ านวยความสะดวกรวดเร็วในขั้นตอนการช าระเงินของ
ผู้ให้ข้อมูล เป็นต้น เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ 

ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ (Hyper Market) ของ พบว่า ปัจจัยย่อยด้านพนักงานที่ลูกค้าให้ความส าคัญในระดับปานกลาง 
ได้แก่ พนักงานมีความสุภาพในการให้บริการ และพนักงานให้บริการด้วยใบหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส และ
งานวิจัยของเกรียงสิทธิ์ เขื่อนแก้ว (2545) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกที่ตั้งอยู่ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า
ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือการบริการที่รวดเร็วจากพนักงานขาย 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่องส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทาง
จัดจ าหน่าย (Place) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้าน
กระบวนการ (Process) และ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน 
เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยหลังจากที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในอดีต เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถาม น ามาประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลในทางสถิติแล้ว 
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 406 ตัวอย่าง 
พบว่ามีเพศชายน้อยกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 18 และร้อยละ 82 ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่มีอายุ
น้อยกว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.4 และร้อยละ 78.3 ของกลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสด โดยกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนและนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 41.9 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 31.3 

5.1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจัย สามารถสรุปพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ดังนี้ ส่วนมากซื้อสินค้าน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
49.8% และจะซื้อมาใช้เอง คิดเป็นร้อยละ 73.2 กลุ่มตัวอย่างจะใช้บริการร้าน LOFT เมื่อต้องการซื้อ
สินค้าที่มีดีไซน์สวยงาม คิดเป็นร้อยละ 50.5% โดยเลือกซ้ือสินค้าเพราะสินค้ามีดีไซน์สวยงาม คิดเป็น
ร้อยละ 70.7% และสินค้าที่ซื้อส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภท GIFTSHOP คิดเป็นร้อยละ 60.1% 
ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ คือ 16.01-20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 34.7% โดยสาขาที่กลุ่มตัวอย่าง
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นิยมไปใช้บริการมากที่สุด คือสาขาสยามดิสคัฟเวอรี่ คิดเป็นร้อยละ 75.60% นอกจากนี้ค่าใช้จ่ายที่ใช้
ในร้าน LOFT ประมาณ 500-1,000 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 40.4% และส่วนใหญ่จะช าระเงิน
ด้วยเงินสด 76.4% 

5.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ตัวแปรอิสระจากปัจจัยส าหรับ 
ส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 40 ตัวแปรโดยใช้วิธีการ หมุนแกนแบบ Varimax เพ่ือให้ได้กลุ่มปัจจัยที่
เหมาะสม สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่รวมทั้งหมดได้ 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดดเด่น
ของหน้าร้าน, ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด , ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย,และ 
ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการและลักษณะทางกายภาพ โดยการจัดปัจจัยดังกล่าวสามารถ อธิบาย
การตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ได้ทั้งหมดร้อยละ 31 จากนั้นจึงน า 4 ปัจจัยมาวิเคราะห์แบบถดถอย 
(Regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแต่ละปัจจัยมีรายละเอียดดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT มากที่สุด เนื่องจาก สินค้าของร้าน LOFT นั้นมีดีไซน์ที่สวยงาม แบรนด์ 
LOFT มีความน่าเชื่อถือ สินค้ามีคุณภาพ และได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมีมาตรฐานเมื่อเปรียบเทียบ
กับร้านอ่ืน จ านวนสินค้ามีให้เลือกหลากหลายทั้งขนาดและประเภท อีกทั้งยังมีหน้าร้าน LOFT มีความ
โดดเด่นน่าเข้า เห็นชัดเจน สวยงาม และสินค้ามีความครบถ้วนตามความต้องการ 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน 
LOFT อันดับที่ 2 ทั้งนี้เนื่องมาจากร้าน LOFT นั้นสะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ สามารถแวะใช้
บริการได้ง่าย ต าแหน่งที่ตั้งตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อผู้ใช้บริการ มีบริการพ้ืนที่ส าหรับที่จอดรถเพียงพอ
และจ านวน Counter Cashier มีความเพียงพอกับผู้ใช้บริการ 

5.1.3.3 ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้าน LOFT อันดับที่ 3 ทั้งนี้เนื่องมาจากทางร้าน LOFT มีสินค้าและบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบ
กับร้านประเภทเดียวกัน ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้ากับคุณภาพสินค้า และอัตราค่าธรรมเนียม/
บริการมีความเหมาะสม นอกจากนี้การส่งเสริมการตลาดยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสามารถดึงดูดให้ลูกค้า
เข้ามาซื้อสินค้าและบริการมากขึ้นได้อีกด้วย ได้แก่ การส่งเสริมการขายที่หลากหลาย การแจกของที่
ระลึก หรือของแถมในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ การส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ (เช่น ลด
ราคา สะสมแต้ม แลกซื้อสินค้า) การส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ชวนให้ซื้อ มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
และสามารถแก้ปัญหาความขัดข้องของระบบได้อย่างรวดเร็ว (เช่น กรณีไฟฟ้าดับ คอมพิวเตอร์ใช้งาน
ไม่ได้) 
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5.1.3.4 ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT อันดับที่ 4 เนื่องจากการที่พนักงานของร้าน LOFT มีการให้บริการอย่าง
เสมอภาค ตามล าดับก่อนหลัง และไม่เลือกปฏิบัติ มีความรู้ในการให้บริการ มีจ านวนเพียงพอต่อการ
ให้บริการ มีความช านาญในการให้บริการมีการแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย และมีกิริยามารยาทที่สุภาพ
เรียบร้อย นอกจากนี้ยังมีด้านกระบวนการของทางร้าน LOFT ที่ช่วยท าให้การบริการของร้าน LOFT 
เป็นไปอย่างราบรื่น ได้แก่ มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ชวนให้ซื้อ มีความถูกต้องในการให้บริการ 
ไม่เกิดปัญหาภายหลังการใช้บริการ มีความสะอาด ระบบการให้บริการมีความสะดวก มีป้ายบอก
ราคาสินค้าอย่างชัดเจน มีความเป็นระเบียบ ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว มีความปลอดภัย และ
มีการตกแต่งที่ทันสมัย 

 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

 
จากการศึกษาการวิจัยนี้ ท าให้ทราบถึงส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการร้าน 
LOFT และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกอ่ืนๆ น าข้อมูลงานวิจัยไปประยุกต์ใช้ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดของร้านค้าปลีก เพ่ือตอบสนองความต้องการของประชากรในกรุงเทพมหานครให้ดี
ยิ่งขึ้น 

โดยผลที่ได้รับจากงานวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยข้อสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการโดยแบ่งเป็นหัวข้อ ดังนี้ 

5.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน ผู้ประกอบการควรรักษา
คุณภาพและมาตรฐานของสินค้าเอาไว้ เนื่องจากลูกค้ามีความวางใจในแบรนด์ LOFT เพราะสินค้า
และบริการของทางร้านค่อนข้างมีมาตรฐานเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน นอกจากนี้ผู้ประกอบการควร
หมั่นหาสินค้ามาเติมให้เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า เพ่ือท าให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้า
ของร้านอื่นท่ีมีคุณภาพใกล้เคียงกับสินค้าของร้าน LOFT เมือสินค้าไม่เพียงพอต่อการจ าหน่าย อีกทั้ง
ผู้ประกอบการควรตกแต่งร้านให้มีความทันสมัย มีความโดดเด่น ภายในร้านมีความสะอาด และเป็น
ระเบียบ จะท าให้ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจมากขึ้น 

5.2.2 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญของลูกค้าที่จะมาเลือก
ซื้อสินค้าและบริการของทางร้าน ผู้ประกอบการควรเพ่ิมสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ เพ่ือให้ลูกค้าสะดวก
ต่อการเดินทาง และจัดขนาดร้าน LOFT มีความเหมาะสมกับจ านวนผู้ใช้บริการในเขตพ้ืนที่นั้นๆ ด้วย 

5.2.3 ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรรักษามาตรฐาน
ของสินค้าและบริการให้เท่ากันทุกสาขา นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรมีการส่งเสริมการขายที่
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หลากหลายและสม่ าเสมอ เช่น การแจกของที่ระลึก, การแจกของแถมในเทศกาลต่างๆ, การลดราคา, 
การสะสมแต้มเพ่ือแลกซื้อสินค้า, เพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อการตัดสินใจเข้ามาซื้อสินค้าของทาง
ร้านค้าปลีกมากขึ้น 

5.2.4 ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ เป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของทางร้านค้าปลีก ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการอบรม
กิริยามารยาทของพนักงาน ตลอดจนความรู้ในการให้บริการ เช่น การแนะน าสินค้า การตอบค าถาม
ลูกค้า โดยพนักงานสามารถอธิบายข้อมูลต่างๆ ที่ลูกค้าต้องการทราบได้ถูกต้อง และควรมีจ านวน
พนักงานที่มีความเพียงพอต่อการให้บริการ นอกจากนี้ควรมีระบบจัดการกระบวนการที่มีมาตรฐาน 
ไม่ให้เกิดปัญหาขณะให้บริการ และหลังการบริการ อีกทั้งและพนักงานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะ
หน้าได้เป็นอย่างด ี

5.2.5 ปัจจัยด้านช่วงอายุและสถานภาพ ผู้ประกอบการควรขยายฐานลูกค้าไปยังลูกค้า
ในช่วงอายุ 21-30 ปีและกลุ่มคนที่มีสถานภาพโสด ซึ่งเป็นคนกลุ่มที่มีสถานภาพโสดส่วนใหญ่จะอยู่ใน
วัยท างาน และกลุ่มวัยท างานและมีอัตราการซื้อค่อนข้างน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับช่วงอายุอ่ืน 
เนื่องจากคนกลุ่มนี้ไม่ค่อยมีเวลาในการออกไปจับจ่ายใช้สอยเมื่อเปรียบเทียบกับคนช่วงอายุอ่ืนๆ ที่มี
เวลาออกไปจับจ่ายใช้สอยมากกว่า และกลุ่มคนที่มีสถานภาพโสดยังเป็นกลุ่มที่มีเป็นจ านวนมากใน
สังคมซึ่งมีความสนใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT อยู่ในระดับที่ค่อนข้างน้อยเมื่อเปรียบเทียบ
กับคนที่อยู่ในสถานภาพการสมรส ดังนั้นผู้ประกอบการร้าน LOFT จึงควรมีการจัดหาสินค้าที่มีความ
หลากหลายมากข้ึน เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทุกช่วงอายุและทุกสถานภาพ 
 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

 
ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามอาจมีข้อจ ากัดในด้านของเวลา ท าให้การเก็บแบบสอบถาม

นั้นมาจากช่องทางออนไลน์ ซึ่งอาจจะกระจายตัวไม่เพียงพอหรือยังขาดข้อมูลจากผู้ที่ไม่ได้ใช้
อินเตอร์เน็ต ถึงแม้ว่าจะได้รับการตรวจสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถือ แต่แบบสอบถามนี้จัดท า
เพ่ือจุดประสงค์ส าหรับงานวิจัยนี้เท่านั้น อาจจะมีข้อมูลอ่ืนที่มิได้อยู่ในแบบสอบถาม ต้องอาศัยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก นอกจากนี้อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นนักเรียน/นักศึกษา ถึง 42.12% 
ผู้ที่จะน าข้อมูลวิจัยชุดนี้ไปใช้ จึงควรระมัดระวัง เนื่องจากผลลัพธ์ที่ได้ออกมาอาจจะไม่สมบูรณ์ท่ีสุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

งานวิจัย มีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
1. เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้าน LOFT ควรเก็บข้อมูล

เพ่ิมเติมจากเครื่องมืออ่ืนๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) หรือ การสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) เป็นต้น 

2. ควรศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมโดยการพิจารณาแต่ละสาขาหรือพ้ืนที่ ศึกษาส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แต่ละสาขา เนื่องจากแต่ละพ้ืนที่อาจมีปัจจัยความพึงพอใจที่แตกต่างกัน เพ่ือให้สามารถน าไปก าหนด
กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

3. ควรศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าระหว่างร้าน 
LOFT และร้านค้าปลีกอ่ืนๆ เพ่ือให้สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ของบริษัทในการพัฒนาและ
ป้องกนัคู่แข่ง 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระ ( Independent Study) หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมี
วัตถุประสงค์ในการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้องการเพ่ิมเติมในการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงและให้ครบถ้วน 

เพ่ือที่จะท าให้ผลการวิจัยนี้สมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย โดยในส่วนของข้อมูลส่วนบุคคลที่ได้รับจาก
การท าแบบสอบถาม ทางผู้วิจัยจะเก็บรักษาเป็นความลับอย่างเคร่งครัดและไม่เปิดเผยต่อสาธารณชน
ในกรณีใดๆ ทั้งสิ้น และการวิเคราะห์ข้อมูลจะท าในภาพรวมเท่านั้น 

 
หมายเหตุ 

การซื้อสินค้าร้าน LOFT หมายถึง การซื้อสินค้าที่จัดจ าหน่ายอยู่ภายในร้าน LOFT ทั้ง
สินค้าอุปโภคและบริโภค 
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ส่วนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมายในช่องสี่เหลี่ยมที่ให้ไว้หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด 

1.1 ท่านเคยซื้อสินค้าร้าน LOFT ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ * 
 เคย  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

1.2 เหตุผลที่ท่านซื้อสินค้าร้าน LOFT (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) * 
 ใกล้บ้าน      ใกล้ที่ท างาน 
 สินค้าและบริการหลากหลาย  สินค้าท่ีจ าหน่ายมาจากประเทศญี่ปุ่น 
 มีดีไซน์สวยงาม  การบริการของพนักงาน 
 โปรโมชั่นสินค้า  อ่ืนๆ:  

1.3 โดยเฉลี่ยท่านซื้อสินค้าร้าน LOFT กี่ครั้งต่อสัปดาห์ * 
 น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  1-2 ครั้งต่อเดือน 
 3-4 ครั้งต่อเดือน  5-6 ครั้งต่อเดือน 
 มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 

1.4 สินค้าท่ีท่านซื้อมาจากร้าน LOFT ซื้อมาเพ่ืออะไร (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ซื้อมาใช้เอง  ซ้อให้บุคคลในครอบครัว 
 ซื้อให้เพ่ือน  ซื้อให้คนรู้จัก 
 อ่ืนๆ  

1.5 ท่านใช้บริการร้าน LOFT เพ่ือวัตถุประสงค์ใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
 เมื่อต้องการสินค้าหลายชนิด 
 เมื่อต้องการสินค้าที่มีคุณภาพ และมีความคงทน 
 เมื่อต้องการซื้อสินค้าให้เพื่อนในโอกาสพิเศษต่างๆ 
 เมื่อต้องการซื้อสินค้าแบบใช้บัตรเครดิต 
 เมื่อต้องการซื้อสินค้าท่ีน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
 เมื่อต้องการซื้อสินค้าท่ีมีดีไซน์สวยงาม 
 อ่ืนๆ:  
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1.6 ท่านช าระเงินกับร้าน LOFT วิธีใดมากท่ีสุด 
 ช าระด้วยเงินสด  บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 

1.7 ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในร้าน LOFT โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
 น้อยกว่า 500 บาท  500-1,000 บาท 
 1,001-1,500 บาท   1,501-2,000 บาท 
 2001-2500 บาท  2,501-3,000 บาท 
 3,001 บาทข้ึนไป 

1.8 ท่านซื้อสินค้าประเภทใดจากร้าน LOFT บ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 TRAVEL & SPORT  GIFTSHOP 
 TOYS & GAMES  ACCESSORIES 
 COMPUTER ACCESSORIES  MOBILE ACCESSORIES 
 SNACKS  HOME DECORATION 
 STATIONERY  HEALTH & BEAUTY 

1.9 ท่านมักจะซื้อสินค้าร้าน LOFT ในช่วงเวลาใด 
 10.01-12.00 น.  12.01-14.00 น. 
 14.01-16.00 น.  16.01-20.00 น. 
 20.01-22.00 น. 

1.10 ท่านซื้อสินค้าจากร้าน LOFT สาขาใดบ่อยที่สุด 
 สยาม ดิสคัฟเวอรี่ 
 สเปลล์ แอท ฟิวเจอร์พาร์ค 
 พาราไดซ์ พาร์ค 
 เมกะบางนา 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง: กรุณาประเมินร้าน LOFT สาขาที่ท่านใช้บริการบ่อยท่ีสุดที่ท่านเลือกตอบในส่วนที่ 1  
 ข้อ 1.10 ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยท าเครื่องหมาย ใน

ช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับความเห็นที่ไม่สามารถประเมินได้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความเห็น 
มาก
ที่สุด 

 
 

(5) 

มาก 
 
 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 
 

(3) 

น้อย 
 
 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 
 

(1) 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 
(N/A) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) * 

1.1 จ านวนสินค้ามีให้เลือกหลากหลายทั้งขนาด
และประเภท 

      

1.2 สินค้ามีคุณภาพ และ ได้มาตรฐาน       

1.3 สินค้ามีความครบถ้วนตามความต้องการ       
1.4 สินค้ามีดีไซน์ที่สวยงาม       

1.5 สินค้าและบริการมีมาตรฐานเมื่อเปรียบเทียบ
กับร้านอ่ืน 

      

1.6 แบรนด์ LOFT มีความน่าเชื่อถือ       

2. ด้านราคา (Price) * 
2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้า       

2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า       
2.3 อัตราค่าสมาชิก/บริการมีความเหมาะสม       

2.4 สินค้าและบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบกับร้าน
ประเภทเดียวกัน 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความเห็น 
มาก
ที่สุด 

 
 

(5) 

มาก 
 
 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 
 

(3) 

น้อย 
 
 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 
 

(1) 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 
(N/A) 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) * 
3.1 ขนาดร้าน LOFT มีความเหมาะสมกับจ านวน

ผู้ใช้บริการ 
      

3.2 จ านวน Counter Cashier มีความเพียงพอกับ
ผู้ใช้บริการ 

      

3.3 มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่       
3.4 สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ       
3.5 สามารถแวะใช้บริการได้ง่าย       
3.6 ต าแหน่งที่ตั้งตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อผู้ใช้บริการ       
3.7 มีบริการพ้ืนที่ส าหรับที่จอดรถเพียงพอ       
3.8 การจัดวางสินค้าแยกประเภทเหมาะสมสะดวก

ต่อการเลือกซ้ือ 
      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) * 
4.1 มีการส่งเสริมการชายอย่างสม่ าเสมอ  

(เช่น ลดราคา สะสมแต้ม แลกซื้อสินค้า) 
      

4.2 มีการแจกของที่ระลึก หรือของแถมในช่วง
เทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

      

4.3 มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย       
4.4 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ชวนให้ซื้อ       
5. ด้านบุคคล (People) * 
5.1 พนักงานของร้าน LOFT มีความช านาญในการ

ให้บริการ (เช่น ให้บริการรวดเร็ว) 
      

5.2 พนักงานของร้าน LOFT มีการแต่งกายที่สุภาพ
เรียบร้อย 

      

5.3 พนักงานของร้าน LOFT มีกิริยามารยาทที่
สุภาพเรียบร้อย 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความเห็น 
มาก
ที่สุด 

 
 

(5) 

มาก 
 
 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 
 

(3) 

น้อย 
 
 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 
 

(1) 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 
(N/A) 

5.4 พนักงานของร้าน LOFT มีจ านวนเพียงพอต่อ
การให้บริการ 

      

5.5 พนักงานของร้าน LOFT มีความรู้ในการ
ให้บริการ (เช่น สามารถตอบค าถามลูกค้า
เกี่ยวกับโปรโมชั่นและข้อสงสัยอื่นๆ ได้) 

      

5.6 พนักงานของร้าน LOFT มีการให้บริการอย่าง
เสมอภาค ตามล าดับก่อนหลัง และไม่เลือก
ปฏิบัติ 

      

6. ด้านกระบวนการ (Process) * 

6.1 ระบบการให้บริการมีความสะดวก       
6.2 ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว       

6.3 สามารถแก้ปัญหาความขัดข้องของระบบได้
อย่างรวดเร็ว (เช่น กรณีไฟฟ้าดับ คอมพิวเตอร์
ใช้งานไม่ได้) 

      

6.4 ไม่เกิดปัญหาขณะใช้บริการ       

6.5 ไม่เกิดปัญหาภายหลังการใช้บริการ       

6.6 มีความถูกต้องในการให้บริการ (เช่น คิด
ค่าบริการถูกต้อง) 

      

6.7 มีป้ายบอกราคาสินค้าอย่างชัดเจน       
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) * 

7.1 ภายในร้าน LOFT มีความสะอาด       

7.2 ภายในร้าน LOFT มีความเป็นระเบียบ       
7.3 ภายในร้าน LOFT มีการตกแต่งที่ทันสมัย       

7.4 ภายในร้าน LOFT มีความปลอดภัย       

7.5 หน้าร้าน LOFT มีความโดดเด่นน่าเข้า เห็น
ชัดเจน สวยงาม 
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8. การตัดสินใจซื้อ * 
ในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ท่านจะซ้ือสินค้าจากร้าน LOFT อีกหรือไม ่
 ซื้อแน่นอน   อาจจะซื้อ  
 ไม่แน่ใจ  อาจจะไม่ซื้อ 
 ไม่ซื้อแน่นอน 

 
ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้องการเพิ่มเติมในการใช้บริการร้าน LOFT 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมายในช่องสี่เหลี่ยมที่ให้ไว้หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับท่าน

มากที่สุด พร้อมทั้งเขียนความต้องการเพิ่มเติมในด้านนั้นๆ 

3.1 ท่านมีความต้องการเพิ่มเติมด้านใดของการใช้บริการร้าน LOFT (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) * 
 เพ่ิมจ านวนสาขาท่ีให้บริการ 
 เพ่ิมจ านวนสินค้าให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
 เพ่ิมจ านวน Counter Cashier ที่ให้บริการ 
 เพ่ิมโปรโมชั่น 
 เพ่ิมความเร็วในการให้บริการ 
 อ่ืนๆ:  
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ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมายในช่องสี่เหลี่ยมที่ให้ไว้หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม มากที่สุด 

4.1 เพศ  
 ชาย  หญิง 

4.2 อายุ  
 น้อยกว่า 20 ปี  20-30 ปี 
 31-40 ปี  41-50 ปี 
 51-60 ปี  61 ปีขึ้นไป 

4.3 สถานภาพ 
 โสด  สมรส 
 หย่าร้าง  หม้าย 

4.4 อาชีพ  
 นักเรียน/นักศึกษา  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 ว่างงาน  อ่ืนๆ:  

4.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ต่ ากว่า 5,000 บาท  5,001-10,000 บาท 
 10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท 
 30,001-40,000 บาท  40,001-50,000 บาท 
 50,001 บาทขึ้นไป 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดการวิเคราะห์งานจากโปรแกรม SPSS 

 
Total Variance Explained 

Co
m

po
ne

nt
 

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 21.153 52.884 52.884 21.153 52.884 52.884 9.272 23.180 23.180 
2 2.684 6.710 59.594 2.684 6.710 59.594 8.087 20.217 43.397 

3 1.997 4.991 64.585 1.997 4.991 64.585 5.350 13.376 56.773 
4 1.454 3.634 68.220 1.454 3.634 68.220 4.579 11.447 68.220 
5 .972 2.430 70.649       
6 .876 2.190 72.839       
7 .840 2.101 74.940       

8 .718 1.795 76.735       
9 .642 1.605 78.340       

10 .570 1.425 79.765       
11 .560 1.401 81.166       

12 .512 1.280 82.446       
13 .465 1.162 83.607       

14 .439 1.098 84.705       
15 .418 1.045 85.751       
16 .407 1.017 86.767       

17 .381 .953 87.720       
18 .365 .914 88.634       

19 .344 .860 89.494       
20 .321 .803 90.297       

21 .311 .778 91.075       
22 .294 .735 91.810       

23 .273 .682 92.492       
24 .263 .658 93.151       
25 .244 .611 93.762       

26 .236 .591 94.353       
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Total Variance Explained 
Co

m
po

ne
nt

 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

27 .232 .581 94.934       
28 .220 .551 95.484       

29 .206 .514 95.999       
30 .195 .486 96.485       
31 .184 .461 96.946       
32 .173 .433 97.379       

33 .167 .417 97.796       
34 .158 .395 98.191       

35 .146 .366 98.557       
36 .137 .343 98.900       
37 .124 .309 99.209       

38 .112 .281 99.490       
39 .106 .264 99.754       

40 .098 .246 100.000       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 

6.4 ไม่เกิดปัญหาขณะใช้บริการ .739    
6.6 มีความถูกต้องในการให้บริการ (เช่น 

คิดค่าบริการถูกต้อง) 
.721    

6.5 ไม่เกิดปัญหาภายหลังการใช้บริการ .717    

5.6 พนักงานของร้าน LOFT มีการ
ให้บริการอย่างเสมอภาค ตามล าดับ
ก่อนหลัง และไม่เลือกปฏิบัติ 

.713    

5.5 พนักงานของร้าน LOFT มีความรู้ใน
การให้บริการ 

.711    

7.1 ภายในร้าน LOFT มีความสะอาด .708    
6.1 ระบบการให้บริการมีความสะดวก .686    

6.7 มีป้ายบอกราคาสินค้าอย่างชัดเจน .685    
7.2 ภายในร้าน LOFT มีความเป็น

ระเบียบ 
.667    

5.4 พนักงานของร้าน LOFT มีจ านวน
เพียงพอต่อการให้บริการ 

.652    

5.1 พนักงานของร้าน LOFT มีความ
ช านาญในการให้บริการ 

.652 .519   

5.2 พนักงานของร้าน LOFT มีการแต่ง
กายท่ีสุภาพเรียบร้อย 

.648    

6.2 ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว .637    
5.3 พนักงานของร้าน LOFT มี

กิริยามารยาทที่สุภาพเรียบร้อย 
.622    

7.4 ภายในร้าน LOFT มีความปลอดภัย .618    
7.3 ภายในร้าน LOFT มีการตกแต่งที่

ทันสมัย 
.546  .536  
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Rotated Component Matrixa 

 Component 
1 2 3 4 

2.4 สินค้าและบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบ
กับร้านประเภทเดียวกัน 

 .807   

2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้า  .748   

4.3 มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย  .732   
4.2 มีการแจกของที่ระลึก หรือของแถม

ในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 
 .723   

4.1 มีการส่งเสริมการชายอย่างสม่ าเสมอ  .709   
4.4 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ  

ชวนให้ซื้อ 
 .690   

2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า  .689   

2.3 อัตราค่าสมาชิก/บริการมีความ
เหมาะสม 

 .685   

3.3 มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่  .627  .586 

6.3 สามารถแก้ปัญหาความขัดข้องของ
ระบบได้อย่างรวดเร็ว 

    

1.4 สินค้ามีดีไซน์ที่สวยงาม   .752  
1.6 แบรนด์ LOFT มีความน่าเชื่อถือ   .715  

1.2 สินค้ามีคุณภาพ และ ได้มาตรฐาน   .685  

1.5 สินค้าและบริการมีมาตรฐานเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านอ่ืน 

  .650  

1.1 จ านวนสินค้ามีให้เลือกหลากหลายทั้ง
ขนาดและประเภท 

  .631  

7.5 หน้าร้าน LOFT มีความโดดเด่น 
น่าเข้า เห็นชัดเจน สวยงาม 

.550  .574  

1.3 สินค้ามีความครบถ้วนตาม 
ความต้องการ 

  .540  

.502 
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Rotated Component Matrixa 

 Component 
1 2 3 4 

3.8 การจัดวางสินค้าแยกประเภท
เหมาะสมสะดวกต่อการเลือกซื้อ 

    

3.4 สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ    .742 

3.5 สามารถแวะใช้บริการได้ง่าย    .733 
3.6 ต าแหน่งที่ตั้งตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อ

ผู้ใช้บริการ 
   .680 

3.7 มีบริการพ้ืนที่ส าหรับที่จอดรถ
เพียงพอ 

   .657 

3.2 จ านวน Counter Cashier มีความ
เพียงพอกับผู้ใช้บริการ 

   .537 

3.1 ขนาดร้าน LOFT มีความเหมาะสม
กับจ านวนผู้ใช้บริการ 

    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 11 iterations. 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวพันธุ์ทิพย์ ดีประเสริฐด ารง 
วันเดือนปีเกิด 12 กุมภาพันธ์ 2532 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2555: ศึกษาศาสตรบัณฑิต (สังคมศึกษา) 
 มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ต าแหน่ง ครูระดับปฏิบัติการ (ครู คศ.1) กลุ่มสาระสังคมศึกษา 
 โรงเรียนราชินี 
 
ประสบการณ์ท างาน 2556-ปัจจุบัน: ครูระดับปฏิบัติการ (ครู คศ.1)  
 กลุ่มสาระสังคมศึกษา 
 โรงเรียนราชินี 

 
 


